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 گفتار پیش

 م يـيـاـه برون دل نپـظ ـحــل کيـ  ميـيـايــه دل نــب دل بـانـز جـج

 ميـيـواــانــو ب ميـدـش رگـبـيب  دهيــرـــربـــس  ــين دهـنـانـــم

 م يــيـشاـق را نـشـش عـآت زـج  ق ــاشـاب عـب ـگر ک ـج ونـچـمـه

 اي عـشـق بــرآي تـا بـرآيــيـم   عــشــقــيـم اب ـمــا ذره آفــتـ

 هـــايـيـم مـــا خــردتـرين ذره  ـويـهــا جـا را بـه مـيـان ذره ـمـ

 م يـيـاـجـا ک ـان که مـنش مـيبده  ـي ابيــــو ن يـيو ــجـک بــور زان

 م يـــيــراــر روزن ســس رد ــگ  تــافـاب درتـتــو آفــانه چـخ در

 حـضـرت مـولانـا                                                                                                                                             
توسعه  و    فناوری  انرشد شتاب ،  شدنجهانیشده است.    پیشاز    ترده یچیپ  انیمشتر  یهات یو اولو  ترها پویاتر، بازارها رقابتیکارو کسب  طیامروزه مح

فرارقابتی    هایسازگاری با الزامات بازارپویا و سیال،    طیمحوکارها در یك  راز ماندگاری کسب، جهان را به دهكده کوچكی تبدیل کرده است.  ارتباطات

با اجرای بازاریابی  که  است  همكنشی پایدار میان سازمان و محیط    نیازمند  دستیابی به آن،که    است  برای نیل به برتری رقابتی  های محیطیو پویایی

بخشی بازاریابی، واکنشی  کار و نقطه کانونی تحققومثابه یك فرهنگ کسبآفرینی بازارگرایی به. برسازی و مفهوم یابداز طریق بازارگرایی تحقق میو  

را »عصر شتاب تاریخ« نامید بازارگرایی اساسا  است. در این عصر که به راستی باید آن  راهبردی به جوهره پویا و غیرایستای عصر پرچالش کنونی

وکارها در فراشدی پویا برای حفظ مانایی و تضمین پایایی ناگزیر از توسل به بازارگرایی هستند.  روشی برای آفرینش مزیت رقابتی است و کسب 

به    راهبردی  تواند پاسخمی   ییبازارگرا  کار برای اجرای بازاریابی است. مفهومو به مفهوم فرهنگ کسب   کار و بازارگراییومعنی فلسفه کسب  بازاریابی به 

 ؟توان استفاده کردمی  هاییشیوه چه   در مسیرکسب مزیت و برتری رقابتی از  و  فرارقابتیآشوبناك  در عصر  که    باشد   وکارهای کسباساس  پرسش  نیا

ای در  های موثر بر بازار، نقش برجسته تر سازه و گزینش دقیق   های مسلط بازارگیری جهت کار، با شناسش  و بازارگرایی، به مثابه یك فرهنگ کسب

 کند.   وکارها ایفا میفرازش عملكرد کسب 

  با   جتماعی، فرهنگی، اقتصادی و تكنولوژیكیاکلان    هایگیری سو شناخت    برایدقیق فراروندها    و برنگری  شیپارو،  فرادر افق    هاوکارکسبرسالت  

  های تكانه در برابر    راافراد جامعه  و  د  نببر  بهره   ی محیطیهااز فرصت   یرامونی پ  داتیضمن گریز از تهدتا  است    و به کمك بازارپژوهی  سلوکی خردمندانه

های موثر  ها و مولفه تر سازه و گزینش دقیق  های مسلط بازارگیریجهت   سشبا شنا کار،  و کسبیك فرهنگ  مثابه  به بازارگرایی،    .دنآینده محافظت نمای

ها  آن درازمدت ی روز یپو   پیشگیریدر بازی شطرنج بازار، ها آن شدن   کند و از ماتها ایفا میوکارکسب عملكرد  ارتقایای در در بازار، نقش برجسته

، همواره  پایستگیحفظ  منظور  بههای محیطی  در امتداد همنوایی با پویایی ها  آن گیری  جهت و  ها  کارو کسبگذار تكاملی  ه  مطالع  کند.را تضمین می

در    ی هوشمندهاوکارکسبای در حال وقوع است و  با شتاب فزاینده   تغییراتمدیریت و بازاریابی بوده است.    علمای یكی از موضوعات جذاب برای  

آیند آن آگاهی داشته باشند  بر فراگرد تكاملی خود و پی  یمحیطایستای  غیرپویا و  ه  ضمن معرفت به جوهر که    اگیر لازم است عصر پرچالش رقابت فر 

ملی و چه در  ه  ها چه در گسترها و بنگاه یكی از اهداف اصلی شرکت   و خود را با الزامات بازار فرارقابتی سازگار کنند و عملكرد خود را ارتقاء دهند.

به خلق ارزش برای  درنهایت  ها  اینه  شود و همناشی می   های متمایزالمللی، داشتن برتری رقابتی است که از مزیت رقابتی و شایستگیبینه  پهن

  .  گرددمی که هدف غایی بازارگرایی محسوب  شود  میمشتری ختم  

اقتصادی این کشورها از    نظامدر حال توسعه، دلالت بر آن دارد که با گذار  گوناگون  انجام شده توسط برخی از پژوهشگران در کشورهای  های  پژوهش

پذیری رو به افزایش است. چرا که بازارگرایی با  یك منبع رقابت عنوان  بهها  شده به سمت اقتصاد آزاد، بازارگرایی شرکت   ریزی اقتصاد متمرکز و برنامه 
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ه  در دو دهویژه  بهبازارگرایی  .  دهدمیافزایش  را    ها، عملكرد آن ناهای درحال تغییر کشورهای در حال توسعه چون ایر ارتقای توان رقابتی شرکت 

پذیری شناخته شده است. بازارگرایی کاربردی  یك منبع رقابت عنوان  بهواره  انتفاعی، همی انتفاعی و غیر هاسازماناخیر، در تولید و خدمات برای  

فناورانه  المللی، تغییرات سریع شدن تجارت بین ترفارغ از اندازه، حوزه یا صنعت دارد. افزایش قدرت خریداران، رقابتی ها سازمان   تمامییكسان برای 

کسب مزیت  زمان به سرعت تغییر کند، بنابراین    امتداددر  ها  آنعمر محصول سبب شده است تا نیازهای مشتریان و توقعات  ه  کاهش دوردر نتیجه  و  

 دیگر بازارگرایی دارد. عبارت  به برتر، نیاز به بررسی و پایش مداوم تغییرات بازار و    رقابتی

اول  ه  به دغدغبازاریابی  و    دگرگون شده  بازاریابیهای تولید و  جایگاه کارویژه   تقدم و تاخراز جمله  کارها  و کسب  پیشین  هایدر عصر فرارقابتی، پارادایم

ها،  کارخانه آمریكا، در  ه  ترین نقطآسیا تا غربیه  ترین نقطو اکنون اهمیت آن بسی از جایگاه تولید فراتر رفته است. از شرقیتبدیل شده  ها  سازمان 

با   فروش داده است وو بازاریابی جای خود را به  تولید ی عنیها سازمان ه گذشت ها همه مشغول تولید هستند. اولویتها، مزارع و حتی رودخانه کارگاه 

  ه باشد؟ موفقی داشتفروش  بازاریابی و    دتوان چگونه میکار  وکسبیك    این پرسش اهمیت یافته است که  گرفتن عرضه از تقاضا، یافتن پاسخ به  پیشی

  یابد و مفاهیمیاهمیت می کار  وکسب شود که ارتقای عملكرد  ای میچرخه خلق  سبب    تسهیل فرایند فروشهمسو با    های پیشیندگرسانی پارادایم 

در کار  و کسب عملكرد    فرازشگذار بر  متغیرها و عوامل سازمانی تاثیر  شناسششوند و  چون مزیت رقابتی و برتری رقابتی برساخته و برجسته می 

   گیرد.  اولویت مدیران قرار می

هایی را در ذهن پرسش   رن،مد  یابیزارباو    مدیریته  تپند  قلب عنوان  بهو  کار  وکسبفرهنگ  یك  مثابه  به   بازارگرایی  نوین  مفهوم  گسترش  و  برسازی

  نمود سازی توان مفهوم بازارگرایی را الگوسازی و پیاده بازارگرایی چیست، چگونه می چون ییهاپرسش  .کرده استایجاد   آن پژوهشگران علاقمند به

چگونه  کار و کسب بر عملكرد  یینقش و تاثیر بازارگراهای سنجش بازارگرایی چیست؟ گیری کرد؟ شاخص اندازه  توان میزان بازارگرایی راو چگونه می 

  كیدر    ییبازارگرا  جادیا یاساسی برا  یهاو مهارت   هایی چه توانا؟  مفید استممكن و غیر یكپارچه از بازارگرایی غیر تعریفی فراگیر و  ه  چرا ارائ ؟است

عوامل داخلی مانند  همچنین ... و  و تلاطمات تكنولوژیكی، آشفتگی بازار، شدت رقابت رشد بازار، ؟ تاثیر عوامل خارجی چون سازمان مورد نیاز است

  ییمفهوم بازارگرا  دی چرا و چگونه باکه  این درنهایت  و  رهنگ سازمانی، نوآوری، یادگیری سازمانی و ... بر قوت این پیوند چگونه است؟  راهبرد سازمانی، ف

تواند منجر به  یچگونه م  ید یمفهوم کل  نیاکه  اینتر  مورد پژوهش و آزمون قرار داد و از همه مهم  انیبندانش   هایبه ویژه شرکت   هارا در شرکت 

 شود؟  رانیها در اکاروکسب گسترش  و    فرازش

که   مدعی شدتوان  به جرات می  آن در حال نویابی است و  میو قلمروی مفهو  توانشبازارگرایی، هنوز زوایای جدیدی از    برسازیسه دهه از    گذشتبا  

موضوع  ،  مزیت رقابتی  آفرینش  و  کارو کسبعملكرد    ارتقای  بر  ییبازارگرا  نقش  است.  برانگیزچالش و    بدیع  میاین موضوع در کشور ما هنوز مفهو

قرار گرفته است، که در   کاوشمورد    همه جانبهصورت  به   ارسوی دنیا انجام شده وه است که با رویكردهای گوناگون و در چ  یاگسترده های  پژوهش

مفهوم    نظری و کاربردیکه همانا معرفی    خودبه رسالت    این کتاب  رودمیامید    و  شودها و دستاوردها پرداخته می یافته این    بخشی از  به  کتاباین  

مطالعات    برای  و  گرددنایل    ،آیدمیشمار  به جدید  ایران    بازارگراییدر ادبیات    مفاهیم آنمعانی و  بسیاری از  طرح  به زبان فارسی است و    بازارگرایی

 . شودمفید واقع    پژوهشگران  میعل

، به معرفی الگویی از بازارگرایی برای  گیری از یك لنز نظری پراگماتیستیبا بهره گرا و  با نگرشی طیفی و کثرت ، کوشش شده است تا  کتابدر این  

بازاریابی را مشخص  ها برای اجرای  گیری هژمونیك و برتر بیشتر سازمانتواند جهترسد این الگو می نظر میپرداخته شود. بهبنیان  های دانش شرکت 

های  ناپذیر از دارایی تولید، توزیع و استفاده از دانش و اطلاعات، منبع اصلی رشد و دانش و اطلاعات جزء جدایی   هاکه در آن  یهایویژه شرکت کند. به
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 1فصل 

 مفهوم بازارگرایی ه  مروری بر ادبیات و پیشن

 

 بازارگرايي  مروري بر ادبيات

میان دو فرد یا   2ای مبادله ه  یا رابط 1گیری یك معاملهپرفراز و نشیب جوامع انسانی به مفهوم شكل ه با پیشین «بازاریابی »از دیرباز و به درازای تاریخ، 

انقلاب  وقوع    عدازبو  هجدهم  سده  اواخر  ، اما بازاریابی از  تمدن بشر باشد  ی نگیریبه د  شاید  ،بازاریابی  یهاقدمت تلاش دو گروه از افراد بوده است و  

تغییرات  ه  انقلاب صنعتی، دور  . عصرنزدیك شدتر خود  تر و امروزی مفهوم و معنی دقیق  نوزایی و عصر مدرن، به  و ورود جوامع بشری به عهد  صنعتی

تر  آسان   هاخرید کالاها نسبت به ساختن آن   که  دریافتندتدریج  به انقلاب صنعتی مردم    خلالبودند. در    صنایع  شرانیها پسریع اجتماعی بود که نوآوری 

  کننده رشد مصرف به  کردن نیازهای بازار رو  برآوردهها  آنهمگی    تلاش  که  ها به سمت تولید انبوه حرکت کردنددر صنایع، بسیاری از شرکت است.  

مورد نیاز    محصولاتبرای گسترش    تا  ، تولیدکنندگان نیاز پیدا کردندزمانیه  ها شكل گرفتند. در این برهو رسانهنقل  وحمل های  . زیرساخت بود

مورد استفاده قرار دهند. بنابراین،  تری را  پیچیده کار  وساز ،  محصولات  هایشناسهاز  ها  آنکردن    آگاهکنند و برای  را جستجو    های بهتریمشتریان، راه 

ها اضافه  شرکت   یكی از وظایف اصلی به ساختار رسمی عنوان  بهتدریج  ه  بازاریابی ب  آغاز شد و  بیستمسده  مفهوم بازاریابی از آغاز  برسازی  که  این رغم  ب

بعداز  بیستم و    سدهپنجاه  ه  ده  انهیماز  که کشورهای غربی    به اوج خود رسیدمفهوم بازایابی در مقطعی از حیات اجتماعی و اقتصادی جوامع    اما  شد

ها  و فرآوردهتولید انبوه محصولات    قلهبر  تكنولوژیك،    هایکامیابیو    هانوآوریتجاری، به مدد    گسترش جنگ جهانی دوم و ایجاد رونق اقتصادی و  

نبود چرا که با افزایش رقابت، مشتریان    ممكن  شدن عرضه از تقاضا، فروش محصولات به سادگی گذشته  ترفزون  پیشی گرفتن و   دلیله  و ب  گرفتندقرار  

در قیاس با رقبا، اهمیت  ها  آن بهتر  کردن    برآورده و آتی برای    کنونینیاز مشتریان  بیشتر  نایل شده بودند. بنابراین شناخت  بیشتری    قدرت انتخاببه  

     .«شود که »بازاریابی همه چیز و همه چیز بازاریابی استبرجسته می   (1991)  3کناو در چنین فضایی، این سخن مك   حیاتی یافت

نقش ماشین بخار برای نخستین بار در انقلاب صنعتی همانند نقش رایانه برای انقلاب  دارد که  ( پیرامون انقلاب صنعتی اظهار می 2002)  4پیتر دراکر 

که هیچ چیزی در تاریخ    وجود داردگانی  مبوده است. امروزه تقریبا یك باور ه  –آن    نمودتر نماد و  چكاننده ماشه انقلاب و از همه مهم  –اطلاعات  

حرکت انقلاب صنعتی    روندگیسرعت و  تری نبوده است. ژرف دهای  ینآو پی  تربزرگ   نكرده و دارای آثارسرعت انقلاب اطلاعات حرکت    اقتصادی به 

به دنبال داشت. این    را  آمدهایی برابرپی  حداقللی  وبیشتر  اثرات    دارای  احتمالا  اگر نگوییم  کم به همین اندازه بود ودست  همساننیز در دوره زمانی  

تولید کارخانه  فرایندهای  اعظم  زمان کوتاهی قسمت  قانون مور انقلاب در  مكانیزه کرد. مطابق  را  انقلاب اطلاعات5ای  اصلی  یعنی    ، قیمت عنصر 

نخستین انقلاب صنعتی   وسیلهبهها  آنکه تولید    هاییفراورده. همین وضعیت در مورد  یافتریزتراشه، هر هیجده ماه یك بار پنجاه درصد کاهش  

درصد کاهش یافت. در همین   90هجدهم به میزان  سده  ای در یك دوره پنجاه ساله از آغاز  مكانیزه شده بودند نیز صادق بود. قیمت منسوجات پنبه

های آغازین آن  محصول سال   برابر افزایش یافت و با وجودی که منسوجات مشهودترین  150کم  ای تنها در بریتانیا دست های پنبهدوره تولید پارچه 

این دوران چهل یا پنجاه ساله موجب  بود، انقلاب صنعتی در عمل تولید تمام کالاهای اصلی دیگر، نظیر کاغذ، شیشه، چرم و آجر را مكانیزه کرد.  

قدری کم بود که ازنظر آماری  هنوز بهحتی در انگلستان    1820دهه    انهیم ها و کارگران در  کارخانه و »طبقه کارگر« گردید. تعداد کارخانه  پیدایش

 
1 Transaction 
2 Exchange relationship 

3 Regis McKenna 
4 Pitter Drucker 

5 Moors Law 
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 و غلبه رسیده بودند.   هژمونیشناسی به مرحله  شد. ولی این نهادها و افراد ازنظر روان اهمیت تلقی میبی

سازمانی  ه  را نوعی فعالیت و وظیف  بازاریابیبیستم،  سده  اول  ه  كوین دو رویكرد تداوم یافت، رویكرد نخست در نیمبا ت   وند تكاملی مفهوم بازاریابیر

شدن   تررقابتیبیستم با  سده  دوم  ه  ولی از نیم  شدبندی و ... منحصر و محدود میهایی چون تولید، تبلیغات، بستهبه جنبه  آنرسالت    کهکرد  تلقی می

مشتری  در این رویكرد،  و    برسازی شدکار  وکسبه  فلسفیك  مثابه  بهبازاریابی  شدن اولویت مشتریان،    ترو پیچیده کار  وکسبمحیط    شدن  پویاتر   ،بازارها

رکن و اساس بازاریابی مدرن  مثابه  بهخلق گردید که    «1بازاریابی ه  مفهوم یا فلسف»  ها قرار گرفت ووکارکسب  تفكر استراتژیك و عملیات در کانون  

 .  شودمی شناخته  

  2کیت مك  یشمندانی چون پیتر دراکر و  اند  و توسط  بیستمسده  دوم  ه  نیمبازارگرایی در  ه  هایی از مفاهیم اولیسازی بازاریابی، رگهبه موازات مفهوم 

  ای بارقه پس    .قرار گیردیك شرکت  ه  گستر  میتما مورد پذیرش    3شمول سازمان دیدگاهی  مثابه  به که بازاریابی باید    کردندخاطرنشان  ها  آن   .تكوین یافت

ضروری  ها  سازمانبرای حیات  را  آنکرد و    عنوانها  سازمان یافت که مشتری را پایه و اساس    (1954)نظر پیتر دراکر  توان در  بازارگرایی را می ه  یشاند  از

  دگاهیاز د  ی عنی   ،یینها  جهینظر نتشكل گرفته از نقطه  فراگیر  انیجر»مثابه  بهدراکر، بازاریابی را    که   یاز زمان  بازاریابیه  فلسفدانست. به بیان دیگر،  

اظهارات    نهاده شد.  انیبن،  ، خلق مشتری است«وکارکسب از هدف  تنها تعریف صحیح  »  استدلال نمود  که وی  یاز زمانهمچنین  و  تعریف کرد  مشتری«  

. تلقی شودکار  وکسبهدف اصلی  عنوان  بهنیازهای مشتریان باید    تامینشناخت و    اینكه مورد تاکید قرار گرفت و    (1960)  4لویت تئودور  دراکر توسط  

دادند    گسترش   «بازاریابیه  یا فلسف  مفهوم»  با عنوانو این ایده را    مورد تایید قرار دادند، این نظر را  دیگر  بیانیبا  یشمندان دیگری نیز  اند  بعدها

   ...(.،1990،  8، کولی و جاورسكی 1990،  7تر ، نارور و اسلی1990،  6، هولی و همكاران 1972،  5نامارا )مك 

هایی معرفی  های بازارگرا را شرکت کرد. وی شرکتهایی از مفهوم بازارگرایی توجه  به جنبه  پژوهشگراولین  عنوان  به  1988در سال  9شپیرو بنسون    

  که:  کندمی

 شود.  شناخته میبه رسمیت  های سازمان  بخش  میاهمیت اطلاعات مربوط به مشتری در تما •

 شود.  ها اتخاذ میواحد  میبخشی و با همكاری تمامیانصورت  بهراهبردی و عملیاتی  تصمیمات   •

 دانند. به اجرای آن می متعهد  کنند و خود را  تصمیمات هماهنگ اتخاذ میسازمان  گوناگون  های  بخش  •

هایی  یكی از دلایل اصلی پیدایش رگه اما ادبیات بازاریابی است در یا دیدمان مسلطهژمونیك و پارادایم  در حقیقت، مفهوم بازاریابی، عنصر بنیادین

  بازاریابی به  پژوهشگران  که توسط برخی از    بود  هایی کاستیو هستش    هاگسست  وجود  شناس شاز مفاهیم بازارگرایی به موازات بررسی دقیق بازاریابی،  

   مراجعه شود(.  شدهمنتشر  مولف   که توسطهای بازاریابی« در کتاب »نگرشی به مبانی نظری بازاریابی«  )به مبحث »کاستی   شد  نسبت داده

. پیش از این  از ابهام قرار داشت  یالهها  غیرمستقیم پژوهشگران به آن، دره  اشار رغم  ب  ییمفهوم بازارگرا  یهایژگیمختصات و و  1980ه  تا اواخر ده

از  پاره   تقریربرای   ،  13مشتری تمرکزبر  ،  12گرایی، مشتری 11محور ، بازار 10چون بازارگرا   یمفاهیم بازاریابی پایه، از اصطلاحات گوناگون  هایشناسه ای 

 شد. دقیق استفاده می غیرو    شفافغیرصورت  بهو  ها  آنیا اختلاطی از  و    17مداری مشتری   ،16گرا ، مشتری 15مشتری تمرکزبر  م،  14مشتری   پیروی از

ابتدای دهشد و    آغازمفهوم بازارگرایی نخستین بار از آمریكا    پیرامون  مطالعه   به    بازارگرایی پدیدار شد. اگرچه  کنونیمفهوم جدید و    1990هدر 
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پردازی دو  آن مرهون تلاش و تئوری   و شفاف  سازی جامعاما مفهوم   ارائه شده بودمفهوم بازارگرایی    از  ها و تقریرهاییبرداشت   ،گوناگون   یهاوه یش

تدریج  ه برا آن ه اولیکه به موازات هم و در یك مقطع زمانی، مفاهیم  بودکولی و جاورسكی همچنین و نارور و اسلیتر های نام ا یشمندان ب اند گروه از

 توسعه دادند.  بسط و  

کمك مالی به  ه  تلاش برای ارائ  پژوهشی معرفی کرد و در  هایاولویت   ی ازیك عنوان  بهرا    «گراییمشتری »،  1990پیش از سال    1علوم بازاریابی ه  موسس

تصمیم گرفتیم که   ،یاساسهای  بحثطرح  بعداز  ما  »کنند که:  می  بیاندر این زمینه    (2017)  تحقیقاتی بود. جاورسكی و کولیه  این حوز  پژوهشگران

گرایی، بازارگرایی و غیره  بازاریابی، مشتری   –چون  گوناگونی  دنبال کنیم. در آن مقطع زمانی، این مفهوم با اصطلاحات    حول موضوع نوینیکار را  

 « 2مفهوم فازی یك »  وفاقد تعریف، درك و سنجش دقیق و  تئوریزه نشده   میمفهوبر    ما  نبود.  دقیق و شفافو معنی و مفهوم آن    شناخته می شد

 .«متمرکز شدیمگذاری شد،  »بازارگرایی« نام عنوان  بهکه درنهایت  

به  درنهایت  سازمانی را مورد شناسایی قرار داد که    و  محیطی، صنعتی، مدیریتی  گوناگونگرفته در این حوزه، متغیرهای   صورت  هایتلاش مجموعه  

  – درمورد پسایندها )متغیرهای وابسته(    یوسیعهای  پژوهش،  براینافزون (.  2005،  3)کیرکا و همكاران  دشمی  منجربازارگرایی یك سازمان    اعتلای

(. ضمنا در ادبیات 2017انسانی و تاثیرات مشتری انجام شد )جاورسكی و کولی،  ه  مشارکت سرمایهای سازمانی،  ، پویایی وکارکسب شامل عملكرد  

  4های استراتژیك مدیران بازاریابی در تصمیم گیریه  و مداخل  دیگری نیز به بازارگرایی نسبت داده شد از جمله مشارکتگوناگون  بازارگرایی، معانی  

ها  سازی فعالیت ، یكپارچه 6(1971های مربوطه )کانوپا و کالابرو،  بر مشتریان نسبت به تولید/ هزینهبیشتر  ، تأکید  5(1972، مكنامارا،  1959)فلتون،  

 و غیره.    7( 1967(، توجه به نقش رهبری در بازاریابی )ویبرانز،  1972، مكنامارا،  1959بازاریابی )فلتون،  ه  در وظیف

از سال    «بازارگرایی»مفهوم   تبدیل شد که در راستای    و دانشگاهی  میه در مجامع علشد  پذیرفته  ی رایج و به اصطلاح  می ، به مفهو1990پس 

(. امروزه محیط  2006،  8نظران قرار گرفت )ماسون و هریس مورد پذیرش صاحب گسترده  ای  گونه بهشد و  میاستناد  مفهوم بازاریابی به آن  ی  بخشتحقق

از رقبا و دستیابی به    ترسته یشابا تغییرات سریع محیطی، نیل به عملكردی    همنوایی  باید برایها  کار وکسب  و  تر از قبل شده استپیچیدهکار  و کسب

ای  گونه روشی برای ایجاد مزیت رقابتی و به بازارگرایی اساسا  چون    تر شوندتا به مشتریان و بازار هدف نزدیك   شوند، بازارگراتر  های رقابتیمزیت 

به خود معطوف کرد )کولی    ویژه ای  گونهبهها را  و بازاریابی، نگاه   به بعد در ادبیات مدیریت  1990. بازارگرایی از سال  پیوسته منبع مزیت رقابتی است

از سال  که  ای گونهبهرشد یافت    نماییصورت  بهن این موضوع،  پیرامو  پژوهش(.  1994، نارور و اسلیتر،  1990، نارور و اسلیتر،  1990و جاورسكی،  

ی، بسط و گسترش  انفجار صورت  بهبازارگرایی  قلمروی مفهومی  تحریر درآمد و  ه  مقاله در مورد بازارگرایی به رشت  1000، بیش از  2017تا    1990

   یافت.

موازی و  صورت  بهو    مشابه  یبه طریق  نیازمند استبازاریابی    راهبردو رسالت یا    ازاندموجودیت خود به چشم ه  یك سازمان برای ادامکه    گونه همان

به روشنی تبیین بخشی بازاریابی  برای تحققرویكرد و ساختار بازارگرایی خود را  گیری خود را در بازار و  جهت ضرورت دارد که  ها  آنشاید مقدم بر  

با عطف    است.ایجاد شده    بازاریابی  اصحابای به مفهوم بازارگرایی در میان دانشگاهیان و  تمایل فزاینده سالیان گذشته گرایش و  به درازای  کند.  

به گسترش    روزافزونی رو گونه  به  نیزبازارگرایی    میقلمروی مفهوه  ، گستریابدمی پیوند  به مفهوم فراگیر بازارگرایی    بخشیبرای تحقق  بازاریابیاینكه  به

 .  شده استافزوده    پژوهشگران  نزد  و بر جذابیت آن درشده  گشوده    نوین بازارگرایی  هایرهیافت  ازجدیدی    سپهرو    بوده  و توسعه
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های فراوانی پیرامون موضوع بازارگرایی انجام شده است اما این  های معتبر خارج از کشور مطالعات و پژوهش تاکنون در موسسات پژوهشی و دانشگاه 

بسیار تنگ    زوایاییو از    مندکرانمحدود و    بس  اندازیبا چشممحسوب شده و بررسی آن    نسبتا جدید و بدیعی   ی داخل کشور هنوز مفهومموضوع در  

 .  استنیاز  بیشتری  های  به مطالعات و پژوهش   این مفهوم  با  پژوهشگرانبیشتر  آشنایی  هنوز برای  انجام شده است و  

  ، (1990)، نارور و اسلیتر  (1990)، کولی و جاورسكی  (1988)های شاپیرو  ، در پیروی از پژوهش به بعد  1990از سال  مطالعات بازارگرایی    بیشتر

   .ه استصورت گرفت(  1993)  و دشپاند و همكاران(  1992)راکرت  

   موضوعاهميت  

نوگرایی،  عصر فرا   ،یچون عصر فراصنعت  یاز اصطلاحات گوناگون  مختلفیشمندان  اند .کندمی   یزندگ  دی جد  یکه در عصر  د،یجده  در هزارتنها  نه   انسان

  تخصصی  چون  عواملی  امروز،  جهان  دراند.  گذاری این عصر استفاده کرده نام  یبرا  و عصر شتاب تاریخ   یدانشه  عصر جامع   ،عصر اطلاعات، موج سوم 

که ای گونه به  ،ست ا  شده   بشر  پیش نیازهایاز  بیش   پیچیدگی  سبب  رقابتی،  یهاشیوه   روزافزون  گسترش  وها  فناوری   دگرش  سرعت  ،هافعالیت   شدن

  با   همراه  و  برانگیزچالش ای  مسئله  موجود،ه  شد  تعریف   یهانظام   توسطها  انسان گوناگون    نیازهای  بخشرضایت  سازیبرآورده   فرایند  مدیریت

با  عملكرد خود را  تا    شوندباید بازارگراتر  ها  سازمان کننده،  در پاسخ به دگردیسی سریع محیط بازار و رفتار مصرف  است.  شده  ی فراوانهاقطعیتعدم 

  ر، یاخه در دو دهویژه بهبه همین دلیل بازارگرایی برای نیل به برتری رقابتی بهبود بخشند. کسب مزیت رقابتی  های متمایز و برایکسب شایستگی 

پذیری شناخته شده است. بازارگرایی کاربردی یكسان  بع رقابت امناز    ییكعنوان  به همواره    انتفاعی،انتفاعی و غیر   ی،خدمات  ی،تولیدی  هاسازمان در  

برای خلق  ها  سازمان سبب تمرکز  ازه، حوزه یا صنعت دارد. بازارگرایی به این دلیل دارای اهمیت و ارزش است که  اند فارغ ازها  سازمان  میبرای تما

جمله    های اکثریت قریب به اتفاق پژوهشگران، بازارگرا بودن با عملكرد برتر ازبالاخره اینكه براساس یافته  .شودمی   انر ارزش برتر برای مشتریمستم

امروزی با آن  ی  هاسازمان های جدیدی که  چالش بر موارد فوق،  افزون جدید و ... ارتباط دارد.    سودآوری، رشد فروش، سهم بازار و موفقیت محصول

  های محیطی، بازاره  هایی چون تغییرات شتابناك و پیوستچالش پیدا کند  بیشتری  ه  شده است که مفهوم بازارگرایی نمود و جلوموجب  مواجه هستند  

حیات  ه  شدن چرخ  المللی و جهانی، کوتاهگیری بین، جهت 1و بدون مرز   ایشبكه ،  مجازیی  هاسازمان   نظیرهای جدید سازمانی  فرارقابتی، شكل 

انفجار    ناشی ازعلم    در  یثباتشدن، بی اطمینان، جهانی عدم بر یادگیری،  تر  فزون ای و تاکید  کارویژه میان  میمحصول و فشردگی بعد زمانی، کار تی

های  ، تنوع و نوآوری هاسازمان مداوم در درون  رستاخیز  فرمایی،  ها، خویش شدن آن از انحصار دولت   شدن وسایل ارتباط جمعی و خارج  ، فراگیر یعلم

صنعت، خلق بازارهای واحد، رشد انتظارات  زدایی در  کنندگان، پیدایش تجارت الكترونیك، قانون ، تنوع نیازهای مصرف های مختلفسویهروزافزون در  

شدن بازارها و    پاره های بازار، پاره اشباع بسیاری از بخش ،  2خرید، فروش چند کاناله جدید  های  دانش مشتریان، تكوین شبكه ه  کنندگان، توسعمصرف 

برای طراحی، نظام گرایی، تولید منعطف،  ، تنوع و محلی3گرایی، تكثر یالمللتمرکز تولید بین عدم  از رایانه  از  بهنگام  های  اتوماسیون، استفاده   ... و 

پژواکی از سطح بلوغ یك  ای از بالندگی سازمانی و   مرحلهدهنده  نشان که  های عصر حاضر است که آشنایی با مفهوم بازارگرایی و اجرای آن  پدیده 

های موثر در  ها و مولفه سازه  ترقیشناخت و انتخاب دقابزاری نیرومند برای مثابه بهها سازمان ها و  وکارکسب پیش برای از بیش ، است  پیشروسازمان 

همكنشی    بارا  های عصر پرچالش کنونی  به پویایی   واکنش راهبردیآور کرده و  الزام بازار فرارقابتی  های  بایستگی  یا  در راستای سازگاری با الزامات  بازار

   را فراهم کرده است.  پایدار میان سازمان و محیط  پیوسته و
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د که به نکنمیفرهنگ سازمانی تلقی  مثابه  بهاستناد کرد که بازارگرایی را    (1990)  دشپاند و همكارانه  توان به گفتاهمیت بازارگرایی میتقریر  در  

شود که در نتیجه، عملكرد بهتر  میهای برتر مدنظر خریداران  گیری ارزش ترین و کاراترین شیوه، منجر به ایجاد رفتارهای ضروری برای شكل اثربخش 

ی بازارگرا به دلیل  هاسازمان توان انتظار داشت که میکنند که میبیان  (1990) نارور و اسلیترآورد. می به همراه کار وکسب ای را برای آن و پیوسته

پایدارتری دست    1توجهی که به بررسی وضعیت رقبا دارند، به مزیت رقابتیهمچنین  بودن نسبت به آنان و    و پاسخگوتاکید بر اهمیت درك مشتریان  

شدن تجارت    تری رقابت  یداران،قدرت خر  یشافزاکه    کنندمی عنوان  نیز    (1990)عملكرد بهتری داشته باشند. کولی و جاورسكی  در نتیجه  یافته و  

در  ها  آن   ترجیحاتو    یانمشتر  یازهاین  تا  شودمی در دنیای امروز سبب    عمر محصوله  کاهش دوردر نتیجه  و  فناورانه    یعسر  ییراتتغ  ی،المللینب

  « ییبازارگرا»  یگردعبارت  به بازار و    ییراتبه تغ  پیوستهو توجه    یبه بررس یازبرتر، ن  ولاتمحص   هارائین تداوم  کند، بنابرا  ییرزمان به سرعت تغ  امتداد

 . دارد

در طی    گوناگونرویكردهای  معرفی  ها و  و تكوین تئوری   بازارگرایی  مفهوم  پیرامونهای پژوهشی  تلاش   افزونروز  با رشد شتابان تحقیقات و افزایش

  ،اهمیت مفهوم بازارگرایی  حالدرعین های جذابیت و  شده است. یكی از نشانه   و پرفروغ  نمایانپیش  از  بیشهای اخیر، اهمیت موضوع بازارگرایی  سال 

یكی از  سازی و به نگارش درآمده است.  طرح موضوع بازارگرایی مفهوم درخصوص  هایی است که توسط کولی و جاورسكی  تعداد استناد به مقاله 

ه  اول در این زمینه است: مقاله  سه مقال  به  2بازاریابی، معیارهای استناد گوگل اسكولر پژوهش  بر ادبیات بازارگرایی و  ها  آن گذاری  های تأثیرشاخص 

  600/2از  بیش   (1993)  3کولی و همكاران استناد و    500/8از  بیش   (1993)  استناد، کولی و جاورسكی  750/9از  بیش   (1990)کولی و جاورسكی  

  اهمیت موضوع ه  درج  کهآید  میشمار  بهگیری  راستی یك رقم بسیار چشمهبازارگرایی به  استناد به سه مقاله در حوز  000/20از  بیش .  بوده است  استناد

 (. 2017،  4)وارادراجان   کندمی بیان  پژوهشگران    نزد  را

به  بازارگرایی    کند کهمی نگارش درآورده است تاکید  ه  کولی و جاورسكی به رشتی  اساسدرس    22درخصوص    (2017)  جانوارادرا ای که  در مقاله 

های مهم آمریكا تدریس  درسی دکترا قرار داشته است و این موضوع در بسیاری از دانشگاه ه  بیش از دو دهه، در میان موضوعات اصلی برنام  درازای

  .شودمی

از اولویت   تاکید داشتهبازارگرایی    موضوع  اهمیت بسیار بالایبه    برای چندین سال پیاپی  آمریكا  5موسسه علوم بازاریابی  های  است و امروزه یكی 

توجهی بر    قابل ای  گونه  به بازارگرایی  های  پژوهشکه    اندی اذعان کرده گوناگونپژوهشگران  . با گذشت زمان،  آیدمیشمار  به تحقیقاتی این موسسه  

 (.  1981،  7، بیگادیك1999،  6، دی 1990دانش بازاریابی اثر گذاشته است )کولی و جاورسكی،   گسترش

دارد ولی باید اذعان  ن ضرورت وجودی آن وجود  بر    ك تردیدیاند  یافته طرح و اجرا شده است وفرارشد بازارگرایی در کشورهای    مفهوم  ،قریب سه دهه

کاربرد مفاهیم آن بحث و تردید وجود دارد و بسیاری هنوز    چگونگی  پیرامونبسیاری از کشورهای در حال توسعه  همچون  که در کشور ما ایران    کرد

در محیط کشورهایی ها  آن کارگیری  بهامكان  غربی تكوین یافته است،  ه  یافتهایی که در بازارهای رقابتی و توسعه بر این باور هستند که نظرات و دیدگاه 

ها، موانع زباد  بسیاری از بخش  برتی ایافتگی بازار سرمایه، کنترل دولای زیادی چون کمبود منابع، توسعه نکه با موانع توسعه وجود ندارد چون ایران

های توزیع و ... مواجه هستند.  شبكهی  کاست های ضعیف،  زیرساخت های ارتباطی،  های قانونی، نرخ تورم بالا، ضعف سیستمکفایت سیستمعدم تجاری،  

اهمیت  تغییرات بازار موجب تقویت  که   است و از آنجاغیر وسعه بسیار متهستند که بازار در کشورهای در حال ت  باوربرخی از پژوهشگران نیز بر این  
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نیز از جمله    انپژوهشگریافته و کشورهای در حال توسعه وجود ندارد. برخی از  تفاوتی میان کشورهای توسعه   منظر،شود لذا از این  میبازرگرایی  

تر از  فوق معتقد هستند که پیوند میان بازارگرایی و عملكرد در کشورهای در حال توسعه حتی قوی ه  برخلاف نظرات اولی  (1992)دشپاند و فرلی  

 .« تصادهای در حال گذار موثرتر باشدتواند برای اقمیبازارگرایی  دشپاند حتی مدعی است که »  تی است.صنعه  کشورهای توسعه یافت

اقتصادی    نظام  گذاردر حال توسعه، دلالت بر آن دارد که همراه با  گوناگون  کشورهای    توسط برخی از پژوهشگران  شدهانجام های  پژوهشبا این حال  

ها  بازارها و افزایش رقابت در کشورهای در حال توسعه، بازارگرایی شرکت ه  شده به اقتصاد آزاد و توسع  ریزیبرنامهاین کشورها از اقتصاد متمرکز و  

فراهم را  ن اکشورهای در حال توسعه چون ایرهای درحال تغییر ها در محیطافزایش توان رقابتی شرکت   امكانروبه افزایش است. چرا که بازارگرایی 

برداری از  ای مناسب برای بهره زمینهروشی لحاظ  به دانش بازارگرایی در ایران کمك کرده و   بالندگینظری به  لحاظ  بهتواند می ر  حاض   کتاب.  کندمی

   را  در موارد زیر خلاصه کرد:  بازارگراییموضوع  همیت  ا  توانمی  .کند  فراهم  هاکاروکسب و اصحاب    دانشگاهیپژوهشگران  ها و  وکارکسب برای  را  آن

 وآتی    کنونی  انیارزش برتر به مشتره  به ارائها  سازمان ه  پیوست  شیگرا .1

 انتظارات مشتریان هدف   ه  کنندهای تامین مجموعه تكنولوژی تحلیل  وتجزیههمچنین  جاری و آتی و    یدرك نقاط قوت و ضعف رقبا   اهمیت .2

 برای تحقق اهداف سازمان   یاتیواحدهای عمله  هم  ییآواهدف یا هم  انیمشتر  یارزش برتر برا  جادیدر اهماهنگ از منابع شرکت  ه  به استفاد   الزام .3

خلاق    پویشدر طی یك  دگرگونی  سازمان با محیط در حال    سازگاریمنظور  به های جدید برای خلق ارزش مشتری  کردن ایده   کاربردی  ضرورت .4

 ی منابع، فرایند، بازار هدف، محصول، تكنولوژی، الگو و سازماندهی هاحوزه در  

بازار در راستای    راهبردیگیری  جهت   اهمیت .5 به  آبه شكل توانش  سازمان  از  استفاده  با  بازارها  آینده( و    بینیپیش )  1ی نگرنده یدهی تكاملی 

 )نگاشت آینده(    2نگاری آینده 

  د ی جد  یهای فناور  گسترشو    بیبازار، اقدامات رق  راتییتغ  ،ی مشتر  ی ازها یدر مورد ن  و دانش  جایگاه تولید، توزیع و استفاده از اطلاعات  اهمیت .6

 دهی الگوهای رفتاری فردی و سازمانی  های ذهنی برای جهت در راستای مدیریت مدل 

در راستای سازگاری با الزامات بازار    های موثر در بازارها و مولفه سازه   ترق یو انتخاب دقها با شناخت  وکارکسب عملكرد    و فرازش  به ارتقا  ازین .7

 فرارقابتی  

 پایدار میان سازمان و محیطهمكنشی    مستمرکردن    عصر پرچالش کنونی با فراهم   هایبه واکنش راهبردی به پویایی   نیاز .8

 یا اجرای بازاریابی کار  و کسبه بخشی فلسفتحقق   یبرا  یراه  افتنی .9
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 2فصل 

 کاربردی  کردی با رو هنجاری یابیبازار

 

 بازاریابی  از  دو دیدگاه  

جنگ جهانی دوم و پیدایش رونق  از  بعد و  1950ه رسمی در اوایل دهای گونه به گردد. اما بازاریابی میبیستم بازسده بازاریابی به آغاز  سازیمفهوم

گوید:  میدر این زمینه    (2005)ها اضافه شد. فیلیپ کاتلر  به ساختار رسمی شرکت تدریج  به و    گسترش یافتتجاری،    و توسعه  اقتصادی و رشد

توزیع،  ه  تاکید این علم در آن زمان روی شبكبیشتر  بیستم در آمریكا مطرح شد.  سده  اول  ه  یك موضوع برای اولین بار در نیمعنوان  به   بازاریابی»

یك هنر، یك حرفه، یا علم است، ولی معتقدم که ترکیبی از همه است.  از  بیش خواهم بگویم که بازاریابی  فروشی بود. نمیفروشی و خرده شامل عمده 

. اقتصاددانان بیان  های توزیع تمرکز کردندموضوعی جدید از علم اقتصاد جدا شد. اولین بازاریابان بر شناسایی و بررسی کانالعنوان  بهبازاریابی  

توزیع پخش  ه  گرفتن این که محصول در چه سطحی از شبكدرنظر  کند، بدون  کردند که عرضه و تقاضا، قیمت یك محصول را در بازار مشخص می می

تبلیغات تجاری و فروش شخصی  های توزیع بر  شبكه بر  علاوه بازاریابی    گونهتوصیفی و سازمانی بود. این  بیشتر  شود. بازاریابی بدوی )اولیه یا سنتی(  می

افراد،  هان اها، دلایل، مكبرای کالاها و خدمات بلكه برای ایده تنها  نه  بازاریابی چنان گسترش یافت که مفاهیم آنسالیان بعد  کرد.  نیز تكیه می   ،

       .«استفاده گردید  قابل های اجتماعی نیز  و سایر موجودیت ها  سازمان 

ه  ، شاهد بسط و توسع1950ه  تبدیل شد و در تفكر مدیریتی آن بازتاب یافت. هرچند دهکار  وکسبزیربنایی  ه  بازاریابی به فلسف،  1950ه  ده  انهیمدر  

اهمیت سازمانی خود را از  تدریج  بهبه دلایلی و   1970ه در دهبازاریابی به اوج خود رسید. با این حال  1960ه بازاریابی بود، ولی پذیرش آن در ده

،  2، ویند و رابرتسون براینافزون ، رهایی مدیریت از توهم مربوط به سهم بازاریابی در سودآوری بود.  1د که یكی از دلایل آن به تعبیر کلیكامپ دست دا

نیاز به  های سازمانی بود. با این وجود،  گیریگیری تولید و فروش بر تصمیمهای فترت بازاریابی، تسلط جهتمعتقد بوند که یكی دیگر از نشانه

نام  بهاز استادان    (1995)کنا  رجیس مك بازاریابی را بنا نهاد.  ه  تكاملی رشته  پابرجا بود و همین امر، پایهمچنان  های بازار  های جدید از فعالیتتبیین

حلی را  و راه –خواهد تا متاثر از بازار باشند نه متاثر از بازاریابی ها می« از شرکت3مند ولی، در کتاب خود بنام »بازاریابی رابطه بازاریابی در سیلیكون 

دادن   بردن مشتریان یعنی اجازه پیش های موفق تبدیل به استاندارد شده است بیان کرد: »بگذارید مشتریان کار را پیش ببرند. کار که برای شرکت

موسس کمپانی پاناسونیك، »آرزوهای مشتریان، پیشران آرزوهای یك بنگاه اقتصادی    4گیری شما« و به قول ماتسوشیتا به مشتری برای هدایت تصمیم

کردن نیست،   دادن مشتریان برای خرید اش فریببازاریابی یك وظیفه نیست بلكه روشی است برای انجام تجارت. وظیفه»کنا، مكه به گفت .«است

ای اعطا  تا هر آنچه دقیقا نیاز دارند به آنان داده شود و از طریق رابطه، خدمات برجسته محصول است  ه  دادن مشتریان در پویش توسع  بلكه مشارکت

   .«کرد

نظری  ه  تجویزی آن بوده است و سویه  پیرامون بازاریابی معطوف به جنب  پژوهیدنبازاریابی برای    علمایقریب به اتفاق    شتریشمار بکنون، تلاش  اما تا

رویكرد هنجاری یا  کلی  طوربه ها، فرایندها و  ها، مدل ها، تكنیك بیان اصول، روش ، با اقبال اندك پژوهشگران مواجه شد.  1940ه  این رشته تا ده
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ادبیات بازاریابی ه ای از گسترها و مقالات بازاریابی است. چیرگی دیدگاه کاربردی بازاریابی بر بخش عمده کتابه مایتجویزی بازاریابی، وجه غالب بن 

در    تئوریك و مبانی نظری بازاریابی به محاق رود.ه  آید، سبب شده است تا اهمیت سویشمار میه همانا در مقام خود کاری ارزشمند و ستودنی بهک

،  4فردریك وبستر،  3، ریویس کوکس2، رو آلدرسون 1رابرت بارتلزچون  ورزان بزرگ این عرصه  مشارکت در این زمینه، از سوی اندیشه بیشترین  آن زمان  

علمی مورد  ه  یك رشتعنوان  بهو فلسفی و  نظری  مبانی  لحاظ  بهبازاریابی  و    انجام شد  و دیگران  7، رابرت ای. مورگان 6، جوهان آرنت 5رابرت اف. لوش 

  8ویژه توسط شلبی دی. هانت ه ب  گوناگونپژوهشگران  و فلسفی بازاریابی توسط  نظری  . با طرح نظراتی نوین در مبانی  صورت گرفتنقد و بازاندیشی  

پردازی بازاریابی پدید  یابی و نظریهبازخیزی و نوزایی در گرایش به نظریهآید، می شمار بهو فلسفی بازاریابی نظری  سپهرپرفروغ ستارگان از  یكی که

 این رشته انجام شد.  گوناگون  جامع بازاریابی توسط اندیشمندان  ه  نظریآن، مساعی فراوانی برای طرح یك  بعداز    آمد.

  قابل های آن  رسش هر علمی با نظریهه  دهند و درجاصلی هر علمی را تشكیل میه  ها براساس مبانی فلسفی و منطقی خود، پیكر ها و نظریهتئوری 

نظران علوم مربوطه  ورزی صاحب علمی نیز شاخصی از میزان اندیشهه  ر رشتپردازی در هها و نظریه سنجش است و میزان احاطه و تسلط بر نظریه

بازاریابی با  ه  ی نظری خود استوار است و درك جامع، فراگیر و یكپارچهاناآید. علم بازاریابی همانند هر علمی دیگر، عمیقا بر مبانی و بنیشمار می به

جایگاه بازاریابی  زیربنای بازاریابی ممكن است.  مثابه  به  نظریو    اثباتیاز رویكرد    معرفتو کاربردی و با    هنجاریبررسی روبنای این علم یعنی رویكرد  

صرفا پرداختن به چارچوب نظری، امكان کسب بینشی جدید در  بازاریابی  دهد که  علمی، اهمیت این موضوع را مورد تاکید قرار میه  یك رشتعنوان  به

شود و سپس الگو، قابلیت  تبدیل می  نظریه به الگو  ،فرایندینگرش  رهاند. چون در طی  یابی را از تنگنای مفهومی آن میکند و بازاررا فراهم می

کند  ها را تنگ و محدود میکاروکسب انداز  ، چشمتئوریكقوی علمی و  ه  . انجام کار عملی و پراتیك، بدون یك پشتوانکندکاربردی و اجرایی پیدا می

بدان پرداخته  کمتر  شود. علم باید همانند چراغی فروزان فراراه عمل نورافشانی کند. اما آنچه تاکنون  ابی یك کاستی و کژی تلقی میو برای بازاری 

آثار منتشره در این   شماربازاریابی است که در زبان فارسی    پنهان و مغفول ه  های نظری و مبانی فكری و فلسفی بازاریابی یا نیمشده است، جنبه

 رود.  گشتان یك دست هم فراتر نمیان  شمارحوزه، از  

بازاریابی معاصر را  ه  ، مبنای نظریهاآنهای  اند و تلاشمطالعاتی، توجه نشان داده ه  اخیر، از چند دیدگاه به این حوزه  پژوهشگران بازاریابی طی دو ده

انتشار یافتهساحت  هایی که در  کتاببنیان نهاده و به پیش برده است.   اند، غالبا واجد دیدگاهی مدیریتی نسبت به بازاریابی بوده یعنی  بازاریابی 

چنین، این متون  آید. همار میشماندازها و رویكردهای مطرح این رشته بهاین دیدگاه، صرفا یكی از چشمکه  درحالی   ای )دستوری( هستند،توصیه

های نظری بازاریابی  ها و فرایندهای بازاریابی پرداخته و در آن، مبانی و ریشهها، مدل ها، تكنیك ها، ابزارها، اصول، روش اغلب به تقریر آخرین دیدگاه

 ندیشی قرار گیرد: مغفول مانده است. بنابراین، لازم است که مفهوم بازاریابی از دو منظر مورد بازبینی و بازا

 بازاریابی از دیدگاه اثباتی و با رویكرد نظری و فلسفی   .1

 بازاریابی از دیدگاه هنجاری )تجویزی یا دستوری( و با رویكرد پراتیك و کاربردی   .2

 گیرد.بازاریابی مورد بررسی قرار می از  جداگانه و به اختصار این دو رویكرد  ای  گونه به  3و    2که در دو فصل  

 مفهوم بازاريابي   سير تاريخي و روند تكامليه،  تاريخچ 

تغییر شكل  و  تقاضا    افزایش  خود را  رسالت و    بودهای بازاریابی  تحلیلی از داده  وفروش    ،تجربیاتی از تبلیغاتشامل  عمر خود  ه  بازاریابی در طلیعه  رشت
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در این معنا   ،شدند خلق کند. بازاریابی نخستینمحصولاتی که به شكل انبوه تولید میبرای  را  بازارهای جدیدی  درصدد بود تا  و    آن تعریف کرده بود

تولید انبوه سبب شد که در بسیاری از بازارها، عرضه از تقاضا پیشی بگیرد  ه به مردم فروخت. شیوبیشتری توان کالای شد که چگونه می خلاصه می

زیاد ه فاصل پدیداری سببهمچنین  1محصولات تولیدی خود کند. بازار انبوه  ترافزون بهتر و فروش هایی برای رقابت ها را ملزم به یافتن راهو شرکت 

های بازاریابی در  های تقریبا محلی تولید و عرضه جای خود را به تولید انبوه و فعالیت ها سیستمدههبه درازای کننده شد. کننده و مصرف میان تولید 

  کنندگان از کنندگان وجود نداشت و تولید کنندگان با مصرف تولید چهره بهچهره المللی دادند. دیگر امكان ارتباط مستقیم و بازارهای انبوه ملی و بین

دسترسی داشتند. تاریخ  ها  آنشدن، به سهولت به    نصیب ماندند که تا پیش از صنعتی مربوط به نیازها و علائق مشتریان بیاطلاعات  آگاهی از    موهبت

توجه بازاریابی از   برههاست. در این کار وکسبه یك فلسفمثابه بهرویكردی با عنوان بازاریابی مدرن و  پیدایشبه بعد شاهد  1950ه بازاریابی، از ده

های بازاریابی با جایگزینی  معطوف شد. تحول در آرا و اندیشه ها  آن های  نیاز و خواستهتحقق بخشیدن  محصولات به درك مشتریان و  بیشتر  فروش  

ها و  و تكامل اندیشه  رشد  ،شپرور   هگهوارمثابه  به، اقتصادی و فرهنگی  تكنولوژیكیهای اجتماعی، سیاسی،  مدرن بازاریابی خاتمه نیافت. محیطه  شیو

در حال    همواره  محور استکه مفهومی محیط  بازاریابی  بوده است و سبب شده است تادر حال حرکت    بازاریابی پیوسته  اثباتی و هنجاری  رویكردهای

محیطی،  زیست  موضوعاتیافتن    الكترونیك و اهمیتتجارت    گسترشبازارها، تكوین و  شدن  جهانی مهمی چون    . طرح موضوعاتباشدلندگی و پویایی  با

عنوان  با کلامی پرفروغ و درخشان  (،  2017کاتلر و همكاران ).  ه استبازاریابی و رویكردهای آن داشتسرآمدی  و  بالندگی  تاثیرات جدید و شگرفی بر  

باور داشته : »دنکنمی کند که  نوشته شود. نوشتن آن بدین صورت به ما یادآوری می   Market-ingباید به صورت    Marketing  واژهایم که  همواره 

کردن با بازار در حال تغییر است و برای درك این بازاریابی جدید و پیشرفته ابتدا باید نحوه تكامل بازار را در    وپنجه نرم بازاریابی درصدد دست 

  1980ه و آغاز ده 1970ه در پایان ده.« ای به مفهوم بازار صورت گیردشود توجه ویژه های اخیر درك کنیم. درواقع تفكیك این واژه باعث می سال 

درصدد بود  بیشتر  های بازاریابی و ارتباط میان بازارها ظهور کرد. بازاریابی کلان  و فعالیت ها  ن اپیوند و تلفیق بسیاری از گفتممنظور  بهبازاریابی کلان  

موضوعات  های بازاریابی بر کیفیت  بازاریابی و جامعه را با تاکید خاص بر تاثیرات فعالیت  نظاممندتری میان  تر و هدفیافتهکه ارتباط درونی نظام 

   د.و رفاه اجتماعی ایجاد کن  محیطیزیست

یافته، بازاریابی پایداری،  تعالی و سرآمدی تفكر بازاریابی از هر جهت رو به گسترش و توسعه بود و قلمروهای مفهومی جدیدی چون بازاریابی ارتقاء 

مدرن،  جنبش بازاریابی پست ه ، یكی از متفكرین پیشرو در حوز2شد. استفان براون   آفرینیمفهوم نیز برساخته و  پسانوگرا( و ...  مدرن )بازاریابی پست 

ی توجه کرد که در آن از عبارت اکسیر بازاریابی  نوپدیدمورد انتقاد قرار داد. او به ادبیات  را  آن های مطرح  هم روال جاری تفكر بازاریابی و هم بدیل

های  بازاریابی در تفكر و فعالیت جاری استفاده کرد. بسیاری از این اکسیرهای بازاریابی، از نمادها و استعاره   معضلاتبرای حل    هاییچارهیعنی راه

  درمشترك  ه  کنند، مانند بازاریابی چریكی، بازاریابی قومی، بازاریابی ویروسی و توربینی. نكتخاصی برای بازطرح تفكر و عملیات بازاریابی استفاده می 

در ابتدا    ای نیستند کهماهوی و مفهومی متمایز و متفاوت از بازاریابی لحاظ  به شكل و ظاهر جدید خود،  رغم  علیها  آندها این است که  این رویكره  هم

ها  آن وکارهاست و اغلب های خاص کسب سازی بازاریابی برای موقعیت شده بود بلكه نگرش و رویكردی از بازاریابی در راستای شخصی آفرینیمفهوم 

دو دسته از  ها  آنهای خاصی از بازار است. با این حال، از میان  رویكردهای ارتباطی در تلاش برای تمرکز شرکت بر روی بخش ه  گیری از گستربهره   با

  ( 1: متفاوتی به بازاریابی دارندنگاه ه کشند و گرایش به ارائ ها وجود دارند که متمایزتر از بقیه بوده و برداشت سنتی از بازاریابی را به چالش می روش 

ارتباط با مشتریان در قیاس با تمرکز صرف بر انجام معامله دارند مانند بازاریابی ارتباطات، بازاریابی  ه  و نحو  گونهشدن    تراول گرایش به برجسته ه  دست

 
1 Mass market 2 Stephen Brown 
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های جاری  گروه دیگر آرزومند همزیستی میان فعالیت  (2و    تی زیسحل و بازاریابی همارتباط کلی، بازاریابی مشترك، بازاریابی وفاداری، بازاریابی راه 

محیطی هستند. این گروه شامل بازاریابی کلان، بازاریابی جامعه، بازایابی سبز، بازاریابی محیطی، بازاریابی  های اجتماعی و زیست بازاریابی و واقعیت 

که، بازاریابی فرارو باید  شود و آن این ختم میهموند  ه مدرن، به یك نقطپست شده در بازاریابیمحیطی و بازاریابی پایداری است. مباحث طرح زیست

 از بازاریابی سنتی در گذشته متفاوت باشد.  

، کتاب  2017«، در سال  نسل سوم بازاریابی: از محصول به مشتری و به روح انسانی»کتابی تحت عنوان    ،  2010سال    در،  1و همكاران   کاتلر فیلیپ  

  : عنوان »نسل پنجم بازاریابی خود را با    بعدیکتاب    2021و در سال    «2بازاریابی عصر چهارم: گذار از بازاریابی سنتی به دیجیتال  با نام »دیگری  

و این روند تكاملی    نددادبازاریابی را مورد بررسی قرار  4تبارشناسی  سیر تاریخی و روند تكاملیها آن منتشر کردند و در « 3فناوری در خدمت بشریت 

، گذار از بازاریابی سنتی  محوری )نسل سوم بازاریابی(انسان   ،محوری )نسل دوم بازاریابی( محوری )نسل اول بازاریابی(، مشتری محصول ه  دور   پنجرا به  

های گوناگون بازاریابی  که درواقع بیانی از رهیافت   ندکردتفكیك    پنچم بازاریابی(بازاریابی فناوری )نسل  درنهایت  به دیجیتال )نسل چهارم بازاریابی( و  

  به رایز شودی م یسیبازنو یابیکه بازار  میمعتقد شهیما همدارند که « اعلام میو تكامل بازاریابی 5هاشكاف نسل تحت عنوان » کاتلر و همكاران. است

 سازگار شود.   رییدر حال تغ  شهیتا با بازار هم  ابدیی مداوم تكامل مای  گونه

در ایالات متحده آغاز شد، در درجه اول    1950محور، که از دهه  یا بازاریابی محصول   1.0بازاریابی نسل    -  یمحور: محصول 1.0نسل    یابیبازار .1

انفجار جمعیت تولید    ،این بازاریابی   توسعه یافت. هدف اصلیها  آن و والدین    6)بیبی بومر(   یا پرزایی  برای خدمت به کودکان ثروتمند نسل 

تری  های کامل ها و مزیت برنده دارای ویژگی  هایفراوردهمشتریان خلق کند.    براینقص است تا بالاترین ارزش را  و خدمات عالی و بی   هافراورده

بی  نسبت به رقبا دارند. مفاهیم اصلی بازاریابی در این دوره، بر توسعه محصول و مدیریت چرخه زندگی در کنار ایجاد بهترین آمیخته بازاریا

 تمرکز دارد و رضایت مشتری هدف اصلی است.  

گرایی، بازاریابی به  ضدفرهنگی و ضدمصرف   هایو ادامه جنبش   1970تا    1960های میان  در فاصله سال  -  یمحور ی : مشتر 2.0نسل    یابیبازار .2

ادامه داشت که باعث شد    1980بازاریابی تا زمان رکود اقتصادی، اوایل دهه   گونهاین، این  بر  علاوه محور تبدیل شد. یك فرمول عمدتا مشتری 

رو،  ایناز   زیادی را برای بازاریابان به وجود آورد.چالش    Xو نسل  پرزایی  جویی در اواخر نسل  تا قدرت خرید مشتریان به شدت کاهش یابد. صرفه

کردند.  ها دیگر محصولات عالی را برای همه تولید نمی. شرکت استیابی  اه گ جای  و  گیریهدف   ،بندیدوم بازاریابی، تمرکز اصلی بر بخش   تباردر  

ها و جزئیات  ها ویژگیدقیق موقعیت شرکت خود را تعریف کردند. شرکت ای  گونهبه آورند و  دست  بهاطلاعات بیشتری در مورد بازار هدف  ها  آن

 های مشتریان تمرکز کردند.  اساس نیازها و خواسته های محصول بر را حذف کرده و بر انتخاب ویژگی

دیگری  توجه  قابل تحول  2000های مالی جهانی در اواخر دهه سال  و بحران  7نسل هزاره  شیا پیدای  ظهور  – یمحور: انسان 3.0نسل  یابیبازار .3

هایی را تولید کنند ها انتظار داشتند تا کالا، خدمات و فرهنگرا در بازاریابی رقم زد. نسل هزاره با قدرت دسترسی رایگان به اطلاعات از شرکت 

ها  سوم بازاریابی شكل گرفت شرکت   تبارمحور یا  دوره بازاریابی انسان رو  اینکه اثرات محیطی و اجتماعی مثبت را به همراه داشته باشد. از  

ی به  محور اضر، انسان کارشان درنظر گرفتند. در حال ح و های اخلاقی در مدل کسباساس مسئولیت اجتماعی و شیوه های بازاریابی را بر راهبرد 

کنند. ها اتخاذ میشده است. مشتریان تصمیمیات خرید خود را بر مبنای مشاهده رفتار اخلاقی شرکت تبدیل    کارهاوکسبیك روند مسلط  

 
1 Kotler, Philip & Kartajaya, Hermawan 

& Setiawan, Iwan  
2 Marketing 4.0: Moving from traditional 
to digital (2017) 

3 Marketing 5.0 Technology for humanity 

(2021) 
4 Typology 
5 Generation Gap 

6 Baby Boomer’s 
7 Millennials 
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 برداری کنند.  بهره ها  آنتنها از  که  این و پرورش بدهند نه    گسترشبرندها باید بازارها را  

کند. نسل هزاره و تا  محوری را تكمیل میشدن، روند گرایش به سوی انسان   دیجیتالی  -  بازاریابی سنتی به دیجیتال: گذار از  4بازاریابی نسل   .4

های اجتماعی و تجارت الكترونیكی  اینترنت موبایل، شبكه   پیدایشگرایش به اقتصاد دیجیتالی دارد. مسیر خرید مشتری با    Zحد زیادی نسل  

از بازاریابی سنتی به سوی  ها  آنجانبه اصلاح کردند.  بازاریابان این تغییر را با ارتباطات و تحویل کالا و خدمات از طریق حضور همه تغییر یافت.  

بازاریابی دیجیتال قصد جایگزینی بازاریابی سنتی را ندارد،    .معرفی کردندچهارم بازاریابی را    تباربازاریابی دیجیتال شروع به حرکت نموده و  

توجهی از    قابل کسب و کارهای آنلاین بخش  که  درحالی تغییر در مسیر مشتریان همزیستی خواهند داشت.    قابل های  بلكه این دو با ایفای نقش 

یا کارهای آفلاین را حذف خواهند کرد.  و ها به زودی کاملا کسبتوان پذیرفت که آناند، نمیهای گذشته به خود اختصاص داده بازار را در سال 

توان پذیرفت که موج جدید بازاریابی آنلاین درنهایت جایگزین میراث بازاریابی آفلاین خواهد شد. در حقیقت، آنچه آشكار است،  ، نمیبه عبارتی

  آفلاین   و  آنلاین  تجریات  از  نقصبی  ترکیبی  ی،بازاریاب  کردن بهترین تجربه برای مشتریان است و آینده  فراهممنظور  بهضرورت همزیستی این دو  

  ان یها و مشترشرکت   نیرا ب  نیو آفلا  نیاست که تعامل آنلا  یابیراهبرد بازار  كیعصر چهارم    یابیبازار  . بود  خواهد  مشتریروی  فرا   مسیر  در

ها  جاییجایی قدرت دارد. این جابه بسیار مهمی در جابه اینترنت که امكان ارتباط و شفافیت را به زندگی ما اضافه کرده، نقش    .کندیم  بیترک

زنند،  اند. در جهانی که نیروهای اجتماعی، افقی و مشارکتی نیروهای فردی، انحصاری و عمودی را کنار می جدی جهان ما را تغییر داده  ایگونه  به

های  در بخش  «2گر های اخلال نوآوری »کنندگان صدای بلندتری دارند.  اند. در حال حاضر مصرف قدرت بیشتری پیدا کرده  1جوامع مشتریان 

شدن    ترکنندگان برسند. دیوارهای میان صنایع نیز در حال نازكمصرف دست  بهتر  تر و ارزان کار باعث شده که محصولات ساده و کسب گوناگون  

 گیری روندهای جدیدی شده است.  ند صنعت باعث شكل چهستند. همگرایی و یكپارچگی دو یا  

درواقع، نسل پنجم بازاریابی ائتلافی میان نسل سوم بازاریابی )محوریت انسان( و نسل   -  فناوری در خدمت بشریت  : بازاریابی5بازاریابی نسل   .5

برای تولید، ارتباط، تحویل و افزایش    3های مقلد انسان فناوری   کاربستپنجم بازاریابی یعنی    تبارمفهوم    چهارم بازاریابی )توانمندی فناوری( است.

ها است  ای از فناوری که »فناوری بعدی« نام دارد، مجموعه  پنجم بازاریابی  نژادموضوعات  ترین  مهممشتری است. یكی از  روی  فرا ارزش مسیر  

از قابلیت  بازا که هدفش تقلید  این فناوری های  انسانی است.  ، حسگرها، رباتیك،  5های طبیعی، پردازش زبان 4ها شامل هوش مصنوعیریابان 

  تبار سازد.  پنجم بازاریابی را ممكن می  تبار  ،هااست. ترکیبی از این فناوری   8چین ، اینترنت اشیاء و فناوری بلاك 7، واقعیت مجازی 6واقعیت افزوده 

  :10و بازاریابی واقعیت افزوده   9ای کننده، بازاریابی زمینه بینیپنجم بازاریابی بر سه کاربرد مرتبط با یكدیگر تمرکز یافته است: بازاریابی پیش

بینی بوده که گاهی با استفاده از یادگیری  پیش  قابلهای  این رویكرد شامل فرایند طراحی و استفاده از تحلیل  – کننده    بینیپیش بازاریابی   •

گمان  دهد تا  کارها امكان می وکند. این کاربرد به کسب بینی میهای بازاریابی را پیش از شروع مراحل تولید پیش ماشینی، نتایج فعالیت 

 ن چگونه خواهد بود. کنند واکنش بازار و تاثیر آ

از  ها  شناسه و تعیین    شناسش  هایی نظیراین رویكرد، شامل فعالیت  –ای  بازاریابی زمینه  • استفاده  با  ارائه تعاملات شخصی  و همچنین 

توجه به شرایط  دهد با  کلی، این کار به بازاریابان امكان میای  گونهبه های دیجیتالی در فضاهای فیزیكی به مشتریان است.  حسگرها و رابط 

 یك را فورا انجام دهند.  بهمشتری، بازاریابی یك

 
1 Customer communities 
2 Disruptive Innovations 
3 Human-mimicking technologies 
4 Artificial intelligence (AI) 

5Natural language processing   
6 Augmented Reality (AR) 
7 Virtual Reality (VR) 
8 Block chain 

9 Contextual marketing 
10 Augmented marketing 
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یابان در برخورد با مشتری به کمك  روری بازاافزوده عبارت از فناوری دیجیتالی جهت بهبود بهره بازاریابی واقعیت  –افزوده  بازاریابی واقعیت  •

دهد تا سرعت و راحتی  مجازی است. این رویكرد به بازاریابان اطمینان میهای سخنگو یا دستیاران  های مقلد انسان، مانند ربات فناوری 

 محور ترکیب کند. رابط دیجیتال را با صمیمیت و همدلی نقاط تماس انسان 

 شناختی بازار جمعیت تحلیل 

 2سازیو شخصی  1سازی یك یا سفارشی بهبازاریابی یكدر ادبیات بازاریابی این باور وجود دارد که هر مشتری یگانه است و با پشتیبانی فناوری، درنهایت  

تحولات بازاریابی  عام  توان جهت  گیرند، میها در آینده برای مشتری به خدمت می شود. با نگاه به روند اصلی بازار که شرکت در سطح فردی، تقویت می 

اصلی کرد.  مشاهده  پیش را  برای  روش  درك  ترین  بازاریابی،  مسیر  جمعیتبینی  است.  تغییرات  بازار  در  معروف شناختی  از  های  روش   ترینیكی 

اند، به احتمال زیاد  است. فرض بر این است افرادی که در یك دوره مشابه متولد و رشد یافته  3یا نژادی   های نسلیبندی بازار انبوه توجه به گروه بخش 

در حال    αو    Z, Y, X  ،(پرزایی)  بومرها  گروه نسلی شامل: بیبی  5دارا هستند. در حال حاضر  ها و رفتارهای یكسانی را  ها، نگرش ای از ارزش مجموعه 

 زندگی با یكدیگر هستند.  

تا   1946های در حد فاصل سال  نسل پرزایی –نیروی قدرتمند سالمند اقتصادی  -)کودك نسل انفجار جمعیت(   - 4نسل پرزایی یا بیبی بومر  .1

های دنیا اشاره دارد.  جهانی دوم متولد شدند. اصطلاح »بیبی بومر« به نرخ بالای تولد در ایالات متحده و بسیاری از بخش و پس از جنگ    1964

فرهنگی این دهه سپری شد.    –های اجتماعی  شان در میان تنش دوران نوجوانی  وبیبی بومرهای اولیه در سن نوجوانی بودند    1960در دهه  

نسل  در این دوره پدیدار شد.    5هاو سبك زندگی هیپیزیست  محیطتر مانند فعالان اجتماعی، دوستداران  اهمیتات کم بسیاری از مفاهیم جریان

تمایلی برای پذیرش  ها  آنگیرند چرا که  تر مورد انتقاد قرار می کارها، اغلب از سوی نسل جوان وهای مدیریتی در کسبهنوز با حفظ سمت   ییپرزا

 دهند.کار را برپایه رویكرد سنتی ادامه می و های کسب جدید را نداشته و روش های  فناوری 

میان دو نسل  ها  آن متولد شدند.    1980تا    1965های  از افراد است که حد فاصل سال   یگروه  شامل    Xنسل    –: رهبران فرزند وسط  Xنسل   .2

نسل  عنوان  به.  شوند مینامیده    نیز   «6شده   گرفتند و بنابراین »فرزندان میانی فراموشو نسل هزاره قرار داشته و مورد غفلت بازاریابان قرار    ییپرزا

اند. به دلیل میانگین سابقه کاری  پذیرفته را  آنتاثیر گذاشته و  ها  آنکننده اصلی تغییرات فناوری بوده که بسیار بر  مصرف   Xفرزندان وسط، نسل  

فهمید بالا رفتن    Xاند. نسل  کارها داشتهوهای مدیریتی را در کسب بیشترین سمت  Xبیست سال و پایبندی به اصول شدید اخلاقی در کار، نسل  

سالگی   40در سن ها آناری از شان طولانی شده، مشكل است و به همین دلیل بسیکار با بیبی بومرهایی که سن بازنشستگیواز نردبان کسب 

 موفق شدند.    7تاسیس کردند و کارآفرینانی را    ناکار خودش و )کارفرمایان( را رها کرده و کسب  یینسل پرزاکار با  

فرزندان  ها  آن. بیشتر  اندشهرت یافتهنسل هزاره  عنوان  بهبه هزاره جدید،  ها  آن با ورود    و  1996تا    1981های  متولدین سال   –: نسل هزاره  Yنسل   .3

دارای تحصیلات و تنوع فرهنگی بیشتری نسبت به  ها  آن شوند. به طورکلی،  معرفی می  8اکوبومر عنوان بههستند و به همین دلیل    یینسل پرزا

در    Y، نسل  X  پیوند خوردند. برعكس نسل  9های اجتماعیهمچنین اولین نسلی هستند که به شدت با شبكه ها  آن نسل قبل از خود هستند.  

است. نسل هزاره به دلیل    10آوری ثروت و دارایی، بر جریان زندگیتر با اینترنت آشنا شدند. نسل هزاره تمرکزش به جای گرد سنین خیلی پایین 

 
1 Customization 
2 Personalization 
3 Generational cohort 
4 Baby Boomer’s 

5 Hippie 
6 Forgotten middle child 
7 Entrepreneur 
8 Eco Boomer 

9 Social media 
10 Life stories 
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چیزی تردید دارند که  در مورد هر  ها  آن است.    1و آرمانگرا   ی بازتحصیلات عالی، تنوع و مواجهه با محتواهای نامحدود، دارای ذهنبرخورداری از  

هیچ ها  آن پیروی کنند. در حقیقت،    2تر شده، کسانی که توقع دارند تا نسل هزاره از هنجارها های قدیمی این امر سبب درگیری کاری با نسل 

رحسب تقاضا جای خود را  نامند. نیاز به تحویل سریع و ب« می 3این دنیا را »فیجیتالیها آن مرزی میان دنیای فیزیكی و دیجیتال قائل نیستند. 

   دهد.  های دیجیتالی میبه رابط

عنوان  بههمچنین    –  Xفرزندان نسل    Zمعطوف است. نسل    Zشان بر نسل  بازاریابان در حال حاضر توجه   –  4: اولین بومیان دیجیتالیZنسل   .4

متولد شدند، اینترنت از  ها  آناست. زمانی که    2009تا    1997های  که شامل گروهی از افراد، متولدین سال   –شناخته می شود    5هانسل سده 

مجازی هیچ مرزی میان دنیای آنلاین و آفلاین  ای  گونهبه  Zد. نسل  اولین بومیان دیجیتال درنظر گرفته شدن عنوان  به قبل رایج بوده است و  

دارند تا تصاویر دستكاری و  گرایش  عملگرا هستند. در تضاد با نسل هزاره که    Zگرا بودند، نسل  که آرمان   Yکنند. برعكس نسل  مشاهده نمی 

های واقعی و حقیقی از خود به دهد، نسخهترجیح می  Zشده از خود برای برندسازی شخصی در صفحات مجازی پست کنند، اما نسل  پالایش

کارهایی و . کسبهستند  حساسزیست  اجتماعی و پایداری محیط  اتتغییر  بر موضوعاتی نظیر  Zهمانند نسل هزاره، نسل  ها  آن تصویر بكشد،.  

تعداد بر نسل هزاره   لحاظبه  Zمدت محصول را مدنظر قرار دهند. در حال حاضر، نسل کنند باید چرخه عمر کوتاه گیری می را هدف  Zکه نسل 

بازار برای  ترین  مهم دهند و بنابراین  بیشترین نیروی کار را تشكیل می ها  آن ،  2025ترین نسل در جهان فزونی یافته است. تا سال  بزرگ عنوان  به

 ارائه محصولات خواهند بود.  

این حرف از الفبای  شوند.  معرفی می  21  سدهاولین کودکان  عنوان  به  2025تا    2010های  آلفا متولدین سال   نسل  -فرزندان نسل هزاره  :  αنسل   .5

گیرد )فناوری همگرا به مجموعه  شكل می   7اختراع شده، دلالت بر نسل کاملا جدیدی است که با فناوری همگرا   6کریندل یونانی که توسط مارك 

آدمی پاسخ گویند که تاکنون  افزایی و یكپارچگی با هم قادراند به نیازهای  شود که درهمچهار فناوری اطلاعات، زیستی، شناختی و نانو گفته می

داشتن تحصیلات خوب و آشنایی با فناوری، افرادی کامل و اجتماعی هستند. سبك  بر  علاوه اند(. نسل آلفا  های دیگر قادر به آن نبوده فناوری 

کنند. کار می   8وری پوشیدنی های هوشمند و فناهای فنی، دستگاه بازی بیشتر عملی و تجربی است. نسل آلفا به آسانی با اسباب ها  آن ری  ییادگ

های  دانند. نسل آلفا با استفاده از فناوری خود می   وجودبخشی از  عنوان  بهناپذیر از زندگی، بلكه  جزئی جداییعنوان  بهتنها  نه  فناوری راها  آن

ها به رشد خود  )استفاده از صوت برای تایپ متن یا صدور دستور به موبایل یا تبلت( و ربات  9مقلد انسان مانند هوش مصنوعی، فرمان صوتی

 ادامه خواهد داد. 

تمرکز کنند. ازنظر اندازه، هر   (YWN)  10بازاریابان باید بیشتر روی جوانان، زنان و شهروندان اینترنتی  که   کنندتوصیه می (  2017کاتلر و همكاران )

امتداد  های اجتماع در عصر دیجیتال هستند. در  گذارترین بخشها بسیار پرسود هستند ولی جوانان، زنان و شهروندان اینترنتی تاثیریك از این گروه 

را به سادگی تحت تاثیر قرار داد.  ها آنتوان نمی   YWN ویژههای  شناسه داری افزایش یافته است. به دلیل شكل معنیبه YWNو تاثیر زمان، اهمیت 

 شوند: برند تبدیل مییك  تحت تاثیر قرار گیرند، به وفادارترین حامیان  ها  آن اما اگر  

دلایل به  بناتر معمولا نخستین گروهی هستند که  های جوان کنندگان نسلکنند. مصرف جوانان روند را برای افراد میانسال مشخص می   –جوانان   .1

و جزء گروه    دهندمورد آزمون قرار میگروهی هستند که قبل از دیگران یك محصول را  ها  آن(  1:  شوند محسوب میاولیه بازاریابان  زیر هدف  

 
1 Idealistic 
2 Norms 
3 Phygital 
4 Digital Native 

5 Offspring 
6 Mark McCrindle 
7 Technological Convergence 
8 Wearables 

9 Voice command 
10 Youth, Women & Netizens (YWN) 
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ای که در گام نخست  جوانان نیازمندند. استراتژی . بازاریابانی که قصد معرفی محصولات جدید را دارند، به  آیندشمار میبه  1پذیرندگان اولیه 

روندها را چنان سریع دنبال  ها  آن هستند.    2( جوانان روندساز 2دارد،  ی  روز یپدهد، معمولا بیشترین شانس را برای  هدف قرار می را    ناجوان

سرعت روندهای تاثیرگذار بر آینده بازار را شناسایی    دهد بهامكان می مانند و این امر به بازاریابان  عقب می ها  آنکنند که بازاریابان معمولا از  می

های  و پیشرفت شدن  جهانی تری نسبت به تغییرات جهان از جمله  هستند. جوانان واکنش سریع  3( در نهایت، جوانان تغییردهندگان بازی 3کنند و  

 ها هستند.گذاری ایده تغییر در جهان هستند و کلید به اشتراك یكی از نیروهای اولیه  ها  آن دارند. در حقیقت،    فناورانه

تری  کنندهنظر تعیین  زنان مسئول امور مالی خانواده خود هستند. در انتخاب برند بسیاری از محصولات، زنان معمولا  ،در بسیاری از کشورها  –زنان   .2

یافتن بهترین انتخاب  منظور بهپژوهش  م برای طی کردن فرایند جامع نسبت به مردان دارند. علت این است که بیشتر زنان حوصله و علاقه لاز

  4وانشناختی زن و مرد، جان گری رهای  با توجه به تفاوت ها هستند.  دروازه ورودی هر محصول جدید به خانواده عنوان  به را دارند، بنابراین، زنان  

توجهی در    قابل های ذاتی بین زنان و مردان موضوع  تفاوت  .«از سیاره ونوسگوید که »مردان از سیاره مریخ هستند و زنان  در تشبیهی می

( پیش از هر چیز، زنان گردآورندگان اطلاعات هستند. فرایند  1کنند:  کلی، زنان سه نقش عمده را ایفا می   بطورروانشناسی و بازاریابی است.  

مسیر انجام دادن خرید برای یك مرد کوتاه و مستقیم است،  که  درحالیگیری یك مرد متفاوت است.  گیری یك زن با فرایند تصمیمتصمیم

بازگشت به گزینه  برای زنان مارپیچ است و شامل  برای تصمیم مسیر خرید  و ارزیابی اطلاعات  گیری  های قبلی برای کسب اطلاعات بیشتر 

ها آنکنند.  کنند، بلكه پیرامون برندها نیز بیشتر صحبت میزنان بیشتر جستجو میتنها  نه (  2شود،  حرکت به جلو میحرکت یا عدم منظور  به

مردان تنها به به دنبال  که  درحالی دهند.  شوند و نسبت به پذیرش کمك از دیگران اشتیاق نشان می نظرات دوستان و اعضای خانواده را جویا می 

( زنان واقعا به تمامی اطلاعات توجه  3را پیدا کنند و  حل  راه صول، بهترین خدمات یا بهترین  خواهند بهترین محانجام دادن کار هستند، زنان می 

هستند. به این دلایل، زنان عملا   5نگر کنند. از این منظر، زنان خریداران کلیشكل خلاصه برای دیگران بازگو میرا بهها  آن دارند و درنهایت  

عنوان  بههای خانواده هستند. زنان  مستحق دریافت عناوینی مانند مسئول امور مالی، مدیر خرید و مدیر داراییها  آن« هستند.  6»مدیران خانواده 

المثل  »برطبق یك ضرب صاد دیجیتال هستند.  در اقت  7نگر و مدیران خانواده، کلید افزایش سهم بازار دگان اطلاعات، خریداران کلینکنگردآوری 

توانید یك  شما نمیهمچنین شود. شما قادر به استخدام دو دست نیستید، بلكه کل بدن صاحب دست به همراه آن وارد سازمان شما می کهن 

کاهش سود و منافع موجب محو پاداش  که  اینمرد تنها را استخدام کنید، زیرا همسر او هم تقریبا همیشه با او خواهد آمد و این همسر قبل از  

 . (2002)دراکر،  را خرج کرده است«  ها  آن ارزش نمایند، همه پول مربوط به  ها را بیشوند یا کاهش مداوم قیمت سهام، حق تقدم 

اینترنتی   .3 نیز    –شهروندان  اینترنتی  آ عنوان  به شهروندان  اتصال    همرسانی نلاین و  کسانی که بومی دنیای دیجیتال هستند، بسیار مشتاق به 

واقعی از  الگوی هستند. این گروه نماینده یك  8شك نماد مشتریان هوشمندتر بیها آن اطلاعات با دیگران هستند و تاثیرگذاری بسیاری دارند. 

که عبارت   9مایكل هابنکنند.  دموکراسی بدون مرز هستند که نظرات و احساسات خود را پیرامون برندها کاملا آزادانه و ناشناس بیان می

کنند و  کند که فراتر از مرزهای جغرافیایی زندگی می افرادی تعریف می عنوان  به را ها آن ابداع کرد،  1990»شهروند اینترنتی« را در اوایل دهه 

گذاری  باز بودن و به اشتراك   ،کاستوکمبه دموکراسی بیها  آنتر تلاش نمایند.  اینترنت به خاطر منفعت جهان بزرگ  گسترشفعالانه در جهت  

درواقع  کنند و  دارند. شهروندان اینترنتی افرادی هستند که جامعه را به یكدیگر متصل میباور  اطلاعات با دیگران بدون مرزهای جغرافیایی  

 
1 Early adopter 
2 Trendsetter 
3 Game changer 

4 John Gray 
5 Holistic shopper 
6 Household manager 

7 Market share 
8 Smarter Customer 
9 Michael Hauben 
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اعتماد به نفس  در نتیجه  ند و  کناحساس ریسك کمتری می ها  آنوجود ندارد،  ها  آن هستند. در شرایطی که نامی از    1کنندگان جامعه   متصل

 با دیگران و نیز مشارکت در گفتگوهای آنلاین دارند.  همكنشی  بیشتری برای  

بازاریابی    یكی از پژوهشگرانای را که ممكن است تشكیل شود درك کنند.  جامعه   فراگیرهای  سازی باید مدل ها قبل از انجام جامعهبازاریابان و شرکت 

 :  (1)شكل    شكل استخر، قطب و شبكه باشدتواند به که  جامعه می   کندمیاشاره    2فورنیه سوزان  نام  به

ها و جامعه از طریق ارزش الگوی تواند داشته باشد، شكل استخری است. این ترین شكلی که یك جامعه میترین و طبیعیارگانیك –استخرها  .1

ای  گونهبهیا براساس طراحی و یا    سهولتجامعه به    شكل ازگیرد. این  در بین اعضای آن شكل می  همسانهای  منافع مشترك یا با فعالیت

مندان به اپل را درنظر بگیرید. اعضا  مثال جامعه علاقه عنوان  به ترین است،  گیرد. با این حال، روابط بین اعضای آن ضعیففرض شكل می پیش 

 شوند.   متحد می  با یكدیگرفقط براساس همین علاقه استفاده از محصولات اپل  

جامعه    گونهشود. این  جامعه براساس تحسین اعضای آن نسبت به فرد یا گروه خاصی ایجاد می  گونهدوم جامعه قطب است. این    گونه  –ها  قطب  .2

 برای مشارکت شرکت نسبت به استخرها تواناتر است، اما ضعف آن در اتكای آن به شخص یا نماد خاصی است.  

یرا به ارتباطات و تعاملات هر یك از اعضا با یكدیگر  دهد زترین شكل جامعه را نشان می ای، پایدارترین و مقاوم شبكه   نوعجامعه    –ها  شبكه  .3

   توانند به صورت جوامع آفلاین و آنلاین باشند.  ها میمتكی است. شبكه 

 

 

 . منبع وابستگی جامعه 1شکل 

 يک مرکز خريد مثابه  به بازار  

های  ن افارسی دارد، در اغلب زبه  که ریش  واژهاین    .بازار تغییر یافتشد و سپس به مرور به  تلفظ می  «واچار»ای است بسیار قدیمی که ابتدا  واژه   3بازار 

کهن  های ن ادر برخی از زب است و قدیمیبازار بسیار ه کالاست واژ ه بازار به معنی محل خرید و فروش و عرض (.1370پیر نیا،)جهان بكار رفته است 

شده و آنان این    اخذفرانسوی بازار از پرتقالی  ه  واژ   و  است  «واکار»ای پهلوی  از واژهبرگرفته  که بازار    داردمیایرانی وجود داشته است دهخدا اظهار  

و به معنی محل شلوغ و پرازدحام، اعتبار و اهمیت    استمفهومی گسترده  ه دربردارندبازار در زبان فارسی  ه  واژ اند.گرفته  به عاریت  واژه را از ایرانیان

 . بودرین گذر شهر  تپرتردد  وترین فضای تجمع و تعامل ساکنین یك شهر  بازار وسیع   (.1380  زاده،سلطان )  رفته استمی کار  بهاشخاص و غیره  

ای است که تجمع تعدادی فروشگاه چه از یك صنف و چه اصناف  غیرسرپوشیده بازار و یا مراکز خرید، به معنای محل سرپوشیده و یا  عامبه مفهوم 

که ارتباط مستقیم میان عرضه    شودمی  گفتههایی  بازار به حوزه ه  اقتصادی واژلحاظ  بهکند.  فعالیت میدادوستد  کانون  عنوان  بهگرفته و  را دربر   گوناگون
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بازار محلی   ،گروهی از کارشناسان مربوطه   از منظر.  پیدایش بازارها با پیدایش اجتماعات بشری و مبادله همراه است  نماید.  و تسهیل  و تقاضا را برقرار

تر  که وجه تجاری بازار شاخص با آن  .دهندمی  فروشنده و خریدار تشكیلرا  آنشود و عوامل  فرهنگی دیده می  - است که در آن نوعی فعالیت اجتماعی  

نبوده، مرکز   ساحتیدهند، ولی در گذشته بازار تكتبادل کالا نیز قرار می محل مترادف با را آن امروزه مفهوم  اما شودمی تصورهای دیگر آن از جنبه

های  اه ارتباطی در شهر ر ترین محور و شاهآموزشی نیز بود. بازار مهم مرکز فرهنگی و  چنین  و هممدارس    ،مسجد جامع،  بانكداری، ورزش   تولید، توزیع،

ها در مردم، کالاها و سرمایه تنها  نهترین کانال ارتباطی شهر بود که  بازار مهم  ،به تقریری  ،دادرخ میشد شهروندان در آن  وآمد ین  بیشترقدیمی بود و  

   .رسیدها نیز از طریق آن به اطلاع شهروندان می آگهی یافتند، بلكه اطلاعات، اخبار و  آن جریان می 

و تهران   ، قزوینتبریز، اصفهانتهران، ه  . بازار سرپوشیدتصور کردها و غیره ها، چهارسو ها، تیمچهبدون مغازه و بدون بازار شود را نمی  های شرقیشهر

  شود اما ها گفته میو فروشگاه   هاعام به یك گروه از مغازه ای  گونهبه  «مرکز خرید»  کلی،طوربه باشند.  جالبی از مراکز خرید می   جذاب و  هاینمونه 

واحد و  صورت  بهها  آن ریزی، طراحی، مالكیت، بازاریابی و مدیریت  گروهی از واحدها و موسسات تجاری که برنامه   از  معنای دقیق آن عبارت است

های بزرگ و  های منفرد، فروشگاه در بسیاری از شهرهای بزرگ دنیا مراکز خریدی وجود دارند که انواع فروشگاه   امروزهگیرد.  پارچه صورت مییك

 شوند: نفوذ به شرح زیر تقسیم میه  وسعت و حوزلحاظ  به اما انواع بازارها  اند.  ها را در خود جای داده ای و سوپر مارکت زنجیره 

مثل بازارهای  کند )را فراهم میگوناگون  ملل    ست تجارت و بازرگانی بین پیدااز نام آن  که  گونه  همان بازارها،  گونه  این    -  المللیبازارهای بین  .1

های  اند، مانند بازار های تجاری دریایی قرار داشتند ایجاد شده های اصلی و یا بنادر مهمی که بر سر راه راه هدر محل شا  و  (سنگاپور و یا دبی

 . اصفهانهرمز، تبریز و  

گرفت.  نقاط انجام می   که مبادلات تجاری داخلی کشورها در این  رو داخلی قرار داشته به طوری های کاروان این بازارها بر سر راه   -  بازارهای ملی .2

 . مانند بازار شیراز، قزوین و کرمان

ه  محدود.  نامندشده است، بازارهای شهری می مربوط می به شهر ها آنرسانی ت اکارکردی یا خدم ه زبازارهایی را که حوه هم -بازارهای شهری  .3

بسته به وسعت  ها  آن و طبیعتا وسعت    کنندشهروندان از این بازارها استفاده می ه  گیرد و همرسانی بازارهای شهری، کل شهر را دربر می خدمات 

 .  باشد می   غیرشهر و جمعیت شهری مت

بروز و ظهور یافت که بدیلی برای    1مراکز خرید عنوان  بهبه بعد و اندکی پس از جنگ جهانی دوم در دنیای غرب، صنعت دیگری    1950از سال  

کالا و خدمات  دادوستد  و در کنار بازارهای سنتی،    شد  ریزیپی بود و برخی از اشكال آن در کشورهای شرقی نیز از جمله کشور ایران    های سنتیبازار

یك دارایی مجزا و  عنوان  بهفروشی و سایر مراکز تجاری است که  های خرده ای از فروشگاه ساده، مرکز خرید مجموعه تقریر  شود. به  در آن انجام می 

شود که مرکز خرید  ای تعیین میتجاری ه  های حوزس ویژگی کلی براسا  گیری مرکز خرید به طور شود. اندازه و جهت جداگانه ایجاد و مدیریت می

( و مراکز خرید روباز  2ها و مراکز خرید )مال چندمنظوره  مراکز خرید عبارتند از مراکز خرید  نماید. دو شكل اصلی  رسانی میبه آن خدمات موردنظر  

ای هستند که در آن دو ردیف فروشگاه روبروی  های سرپوشیده ها و مراکز خرید( معمولا محیط)مال چندمنظوره  . مراکز خرید  3نواری شكل )باریكه( 

ترین شكل مراکز  رایجدهنده  نشاناست. این واژه    ساماندهی  قابلهم قرار دارد و بین این دو ردیف مسیر عبوری وجود دارد که دمای هوای آن  

هم غیررسمی جایگزین این دو عبارت شده است. مرکز خرید نواری )باریكه( عبارت است از یك ردیف بهای  گونهبه ای است و  ای و فرامنطقه منطقه 

بان با هم  ها از طریق سایههای فروشگاه شود. ویترین فروشی اداره می یك واحد مجزای خرده عنوان  بهخدمات که  ه  ها یا محل عرضپیوسته از فروشگاه 
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ها با یكدیگر است. وضعیت قرارگیری  های سرپوشیده برای ارتباط فروشگاه ارتباط دارند ولی یك مرکز خرید نواری )باریكه( معمولا فاقد گذرگاه 

 باشد.   Uیا   Lتواند به شكل یك خط مستقیم یا به شكل  مراکز خرید می  گونههای این  فروشگاه 

از جنگ ه  پیدایش خود و در دورمراکز خرید از زمان   با  پس    شهری، دستخوش تكامل و تغییرات بسیار بوده است.  ه  حوم  گسترشهای جهانی 

اما اکنون به مراکز خریدی رایج    کردندارزیابی می   ویژههایی  مكان عنوان  بهکنندگان این مراکز خرید را  ، مصرف 1960و    1950های  در دههکه  درحالی 

اخیر باعث ایجاد  سده  گونی مراکز خرید در نیم  ه شدند. درواقع گسترش و گونجا یافت میبیستم در همهسده  اند و در اواخر  و معمول تبدیل شده 

 ها هستند.  از گزینه  ایکنندگان داخلی شده است که در مراکز خرید به دنبال خدمات، تسهیلات، ارزش و مجموعه جمعیتی از مصرف 

 يک صنعت مثابه  بهبازار  

به    شود:مییك فعالیت و یك صنعت چنین تعریف  مثابه  بهیك صنعت است. بازار    مثابهبهتوان نگریست و آن  به بازار از دریچه و منظر دیگر نیز می

گویند.  بازار می یك شرکت  ه  مشتریان بالقوه  همه  مجموععبارت دیگر، به  بهیا    شودگفته می  1، بازار محصولای از مشتریان بالقوه و بالفعل یك  مجموعه 

کالاها هستند که قابلیت  ای از  یك کالا یا طبقهه  کنندای از موسسات یا نهادهاست که عرضهیك بازار یا صنعت شامل مجموعه در تعریفی دیگر،  

ها، رقبای  یك شرکت است و بسیاری از شرکت ه  جانشینی یكدیگر را دارند. بنابراین، یك بازار یا صنعت شامل شرکت، رقبای شرکت و مشتریان بالقو

ی از این تعریف هستند. هر مدیر بازاریابی  سازی، نفت، فولاد و ... مصادیقکنند. صنایع یا بازار سیمان، خودرو خود را از دیدگاه صنعت یا بازار تحلیل می

شود تا  محصول تولیدی خود را شناسایی و تحلیل کند. اگر در یك صنعت فرضی قیمت یك کالا افزایش یابد، این امر سبب می  2باید ساختار بازار 

های دیگری  ساز افزایش تقاضا برای نوشیدنی امر سبب   مثال اگر قیمت چای افزایش یابد اینعنوان  به تقاضا برای کالاهای جانشین دیگر افزایش یابد.  

   شود.چون قهوه می 

باشد. هر چند یك بازار ممكن است  بازاریابی در خود می سامانهدارای یك  غالبا( و 2002، 3یك بازار، انجمنی است برای انجام مبادلات )مك میلان

اجتماعی باشد که در معرض طراحی هدفمند    ایسازهتواند  زمان، ظهور یابد، با این حال، میامتداد  پیامدی از یك جریان معاملات تبادلی در  عنوان  به

   است. 

همگنی غیرکننده و نیز همگنی یا  خریدار یا مصرف  شمارکننده،  کننده یا تولیدکانونی بررسی و تحلیل ساختار یك بازار یا صنعت، تعداد عرضهه  نقط

،  محصولات تولیدی است و بر این اساس، بازارها یا ساختارهای صنعتی شامل پیوستاری است که در کران نخست آن، انحصار کامل، در کران نهایی

 شوند: تفكیك می  2و    1در قالب جداول    لحاظ ساختاریبه   قطبی خرید یا فروش قرار دارد. بازارهامیانی، انحصار چند   پیوستاررقابت کامل و در  

 . ساختار بازارها 1جدول  

 کننده عرضه شمار                              

 کننده تقاضا شمار
 زياد  چند  يك

 انحصار كامل خريدبازار   .3 انحصار ناقص خريدبازار   .2 بازار انحصار دو طرفه  .1 یك

 قطبي خريد انحصار چندبازار   .6 قطبي دو طرفه انحصار چندبازار   .5 انحصار ناقص فروش بازار   .4 چند

 رقابت انحصاري رقابت كامل و بازار  .9 قطبي فروش انحصار چندبازار   .8 انحصار كامل فروش بازار  . 7 زیاد

 
1 Market 2 Market Structure 3 McMillan 



 ....... بازارگرایی ................................................................................................................................................................ 30

 

 

 

 بازار هایگونه.   2جدول  

 بازار هاي گونه

 خصوصيات 

 مثال
 ها تعداد بنگاه

ماهیت کالاهای  

 شده تولید 

میزان شناخت از شرایط  

 بازار 
 شرایط ورود و خروج 

 زمیني سیب آسان كامل همگن  خیلي زياد  رقابت کامل 

 شركت برق  مشکل محدود همگن  يک انحصار کامل 

 ها رستوران آسان محدود ناهمگن زياد انحصاری رقابت 

 كنندگان اتومبیل تولید مشکل محدود همگن يا متفاوت كم فروشه جانبانحصار چند

 

وسیله  بهنیست. بازار فرایندی است که    1گوید که بازار یك مكان، یك چیز با یك نهاد جمعیمینگرد و  از زاویه دیگر به بازار می  (1999)هانت  

های  ارزش و کنش ه  های این افراد دربارافتد. قضاوت کار میکنند، بهکار با یكدیگر همكاری می   افراد گوناگونی که به موجب تقسیم متقابل  های  کنش

که دائما در حال تغییر هستند. وضعیت بازار در هر لحظه تابعی از   –باشند وضعیت بازار میکننده تعیین های ارزشی، نیروهای برآمده از این قضاوت 

گردد. هیچ چیز غیرانسانی و مرموزی  سوگیری افراد برای خرید و فروش تعیین میواسطه  بهای که  های مبادله یعنی کلیت نسبت  –ساختار قیمت است  

 بازار وجود ندارد.  ه  دربار

های مشخص  توان تا انتخابای را در بازار میهای انسانی است. بر این اساس، هر پدیده ها و کنشفعالیت  حاصل و برآیندبازار  فرایند  طور کلی  به

از  فرایند    ردیابی کرد.  2بازار ه  اعضای جامع اعضای گوناگون جامعکنش  ساماندهیبازار عبارت است  الزامات همكاری متقابل.  ه  های فردی  با  بازار 

های افراد  کانونی است که کنش ه  دهد. بازار نقطچه چیزی، چگونه و چه میزانی تولید شود، به تولیدکنندگان علامت میکه  این ه  های بازار دربار قیمت

 گیرد.  های افراد از آن نشات میکه کنشبه سمت آن همگرا شده و مرکزی است  

 تعريف مفهوم بازاريابي 

ای از اقتصاد و علوم اجتماعی است. بازاریابان همواره تفكرات  »بازاریابی، شاخه   د:نکنمعرفی میچنین  بازاریابی را    (2010)فیلیپ کاتلر و همكاران  

کارهایی را توسعه دهند  این است که محصولات، خدمات، تجارب و راه ها  آننمایند. ماموریت  آغاز می ها  آن خود را با بازار و مشتریان بالقوه و نیازهای  

دستیابی به این  ه  بخش است و بازاریابی ابزارها و فلسفبرای هر کشوری مزیت   رومندینمتوسط  ه  دهند. ایحاد طبقدارد زندگی را بهبود می که استان 

کنند  عمل میبیشتری  گذارند، با عزم و اشتیاق  به اجرا می را  مشتریان  ارتقای  ه  هایی که فلسفکاروکسبسازد. باور ما این است که  هدف را فراهم می

     .«و منفعت این کار به همگان خواهد رسید

المللی را درپی داشته و به تبع آن اقتصادهای  ارتباطات، دگرگونی سریع بازارهای بین   توسعه   و رشد شتابان فناوری،  شدنجهانی سه نیروی پیشران  

کرده است. موفقیت در بازارهای پویا، سیال و پرچالش آینده، مستلزم برخورداری از آمادگی کافی برای کنش    ژرفیملی را نیز دستخوش تغییرات  

 
1 Collective entity 2 Market Society 
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های محیطی  تر خود را با پویایی هایی شود که سریع گردد تا موفقیت در بازار نصیب شرکتآمده باعث می   سریع و آگاهانه است. فضای رقابتی بوجود

مدرن یعنی تولید انبوه گذار کند  ه  سنتی به مرحله  تر از این، وقوع جنبش نوزایی صنعتی نیز سبب شده بود که تولید از مرحلکنند. پیشسازگار می 

 تولید تقدم یابد. ه  بر حوز  بازاریابیه  و اهمیت حوز 

که   یانه ادر زم ژهیوه ب ایپو یابیرشود. بازا دیتول دیاست که با  یزینسبت به آن چ یبلكه آگاه ست،یشده ن دیهنر فروختن آنچه که تول ا،یپو یابیبازار

تضمین  حفظ مانایی و  در    کافیشرط لازم بلكه شرط  تنها  نه   ،گرفته است  یش یتقاضا پعرضه از  کند و  می  ینیسنگ  ،عرضه و تقاضا به نفع عرضهه  معادل

و در ذهن مردم با مفهوم درست خود به کار نرفته است.    بازرگانیه  : »بازاریابی در چرخگوید، می (2005)کاتلر    .آیدمی شمار  بهکارها  وکسب   پایایی

اما حقیقت کاملا  به وجود آمده است.  ها  آن کنند که بازاریابی برای پشتیبانی و حمایت از خطوط تولید و فروختن محصولات  ها گمان می شرکت 

توانند تولید کالاهای خود را به منابع بیرون از شرکت واگذار کنند.  است، خطوط تولید باید از بازاریابی پشتیبانی کنند. صنایع همیشه می  باژگونه

ها،  ، امور مالی و سایر وظایف اصلی شرکتتوسعهو وهش پژ های بازاریابی است. وظایف تولید، خرید،  ها و ایده سازد همان گزاره چیزی که یك شرکت می

شود. فروش تنها بخشی از کوه یخ بازاریابی  ها در بازار مشتری هستند. معمولا بازاریابی با فروش اشتباه گرفته می صرفا برای دستیابی به اهداف شرکت 

ا هدف تولید محصولات مناسب برای نیازهای مشتری،  شود، همان تحقیقات بازاریابی باست که از سطح آب بیرون است. چیزی که عملا دیده نمی

تر  های معرفی محصولات به بازار است. بنابراین بازاریابی مفهومی بسیار گستردهگذاری درست، بررسی چگونگی توزیع و تعریف شیوه چالش در قیمت

ها پیش  گویی است. سال بی برای فروش نیز نوعی تناقض. بازاریابی و فروش تقریبا متضاد یكدیگر و دو روی یك سكه هستند. بازایااستاز فروش  

کردن محصولات شما نیست، بازاریابی هنر خلق ارزش واقعی برای مشتری است.    های هوشمندانه برای آب گفتم و تاکید کردم: بازاریابی هنر یافتن راه 

. فروش  3و ارزش   2، خدمت 1های محوری در بازایابی عبارتند از: کیفیت رسیدن است. واژه نظر  بهشدن و بهتر    بازاریابی هنر کمك به مشتریان برای بهتر

ای است  شود. بازاریابی وظیفه که محصولی وجود داشته باشد، آغاز می اینشود که شما محصولی داشته باشید. بازاریابی پیش از صرفا زمانی آغاز می 

توزیع و  ه  اولیه، قیمت، شیوه  چیزی خواهد ساخت. بازاریابی چگونگی عرض  بخشد تا نشان دهد نیاز مردم چیست و شرکت چهکه شرکت تحقق می 

پردازد و همواره نسبت به  ها می کند. بازاریابی سپس به ردیابی و کنترل فعالیت چگونگی معرفی پیشنهاد کالا یا خدمت را در مكان بازار مشخص می 

 .«کندگیری میمحصولات نیز تصمیمه  تولید و عرض  دگرشرد زمان قطع و  در موهمچنین  کند. بازاریابی  اقدام می ها  آنبهسازی و بهبود  

بازاریابی همه چیز  »ولی  بازاریابی در سیلیكوننام  بهاز استادان    (1991)  کنامك   سیرجساز پویایی جهان تجارت است و به قول  بازاریابی نیروی سبب 

نیست.  ها  سازمان ها یا  بازاریابی مختص شرکت عبارتی  بهکند،  گوید که هر فردی حتی برای خود بازاریابی می کنا میمك   .«و همه چیز بازاریابی است

موضوع  همچنین  محصولات مناسب و پیشتاز و  ه  های بازار، درك نیازها، ارائها برای تحلیل بازار مربوطه، تعریف بخش ای از مهارت بازاریابی، با مجموعه 

.  عجین شده است ها  انسان   یبا زندگ  یبه نحو  روزانهو  مسخر خود کرده  را  آنو  ما را احاطه    یرامونیپ  طیمح  ،یابی بازارخواه ناخواه  وفاداری همراه است.  

ت،  اسیمكان، س  ده،یا  شخص،  كیتواند  می   زیچ  نیا  یا چیزی را از فردی بخرد،  بفروشد  فردیرا به    یز یخواهد چوجود دارد که می   یهمواره کس

کنندگان  مصرف فعالیت بازاریابان برای فروش محصولات به    صرفاکننده است. بازاریابی  هر فردی هم بازاریاب و هم مصرف  .باشدمذهب، کالا، خدمت و ...  

جایگاه بازاریابی   درخصوص اهمیت  (2005)  کاتلر  کنند.می کنندگان بازاریابی  مصرف را برای سایر   یخود محصوله  کنندگان نیز به نوبمصرف نیست.  

در یك  را  آن است، گفت: بازاریابی به قدری با اهمیت است که نباید    5انگذاران شرکت هیولت پاکاردیکه از بن  4ها پیش، دیوید پاکارد گوید: »سال می

بازاریابی شكست بخورد. چرا؟ زیرا کارگران خطوط  واحد سازمانی محدود کرد. ممكن است شرکتی دارای بهترین واحد بازاریابی در دنیا باشد اما در 
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کیفیت را با تاخیر زیاد عرضه کند و واحد  کیفیت تولید کنند، واحد بازرگانی نیز ممكن است حتی این محصولات بیتولید ممكن است محصولات بی 

دادن مشتریان شود. بازاریابی، صرفا زمانی   دستاز   تواند موجبحسابداری نیز ممكن است صورت حساب اشتباهی صادر کند. هر یك از این خطاها می

 .« حرکت کنندشده از سوی شرکت به مشتری و برای جلب رضایت او    های تعهد ارزشه  واحدهای شرکت در راستای ارائه  موثر خواهد بود که هم

 گیرد:  مورد مطالعه و بررسی قرارمفاهیم اساسی و بنیادین زیر  در درك دقیق مفهوم بازاریابی، باید  

کند بلكه نیازها  شده در فرد است. بازاریابی، نیازها را خلق نمی  محرومیت احساسه کنند بازگویكی از مفاهیم اساسی بازاریابی است و  – 1نیاز •

 کند.  خاص و خدماتی که ممكن است این نیازها را برآورده سازند، خلق می   هایفراوردههیئت    بههایی را  در بازارها وجود دارند. بازاریابی، خواسته

 گیرد.فرهنگ و شخصیت انفرادی قرار میتاثیر  تحت برآوردن نیاز را خواسته گویند و شكلی است که نیازهای انسان    چگونگی  وه  نحو  –  2خواسته  •

 شوند و درواقع توانایی رفع و برآوردن خواسته را گویند. ها، وقتی با قدرت خرید همراه باشند تبدیل به تقاضا میخواسته   –  3تقاضا  •

های بشری است و عبارت از چیزی است که قادر به ارضای نیاز باشد و  نیازها و خواسته ه  زایید  6ا خدمت ی  5محصول اعم از کالا   –  4محصول  •

و   کالابه تنهایی جایگاهی ندارد و بنابراین ترکیبی از    کالاها و عقاید باشد. امروزه در بازارها،  ها، ایده ها، سازمان تواند شامل اشیاء، افراد، مكان می

 شود.  خدمت عرضه می 

گیرد، بازاریابی  که فرد تصمیم به رفع نیاز میازایی به او است. هنگامی بهما ه  ارائ  قابلارت از دریافت چیزی مطلوب از کسی، در معب  –  7معامله  •

 . است  یابیبازار  یهاتیفعال  یتمام  و مفهوم کانونی  8موضوعه ه  ماد  ،معامله کند.»معامله« استفاده می نام  به شود و فرد از فرایندی  آغاز می 

کلاسیك خود فاصله گرفته و به کران خلق ارزش برای مشتری نزدیك شده است. امروزه بازاریابی با  ه  تعریف مفهوم بازاریابی به مروز زمان از دامن

 رسالت آن توسعه یافته است.  ه  تعریف شده و دامنمفاهیم جدید و بنیادینی باز 

مطرح شد که این جوامع به مدد کامیابی تكنولوژیكی،    حیات اجتماعی و اقتصادی کشورهای غربییابی در مقطعی از  رمفهوم بازا  که  اشاره شدتر  پیش 

نیاز مشتریان جاری و آتی و بیشتر  نبود. بنابراین شناخت  ممكن  سادگی گذشته  به  تولید انبوه محصولات قرار داشتند و فروش محصولات  ه  در قل

کار  وکسبکند که تنها هدف مفهوم بازاریابی تاکید میه یكی از پیشگامان در مطالع (1960)لویت  .دها، اهمیت روزافزونی یافته بوآنکردن  برآورده 

  کشف و   ها برایفعالیت  بیشترکردن    که بازاریابی عبارت است از همسو   اندعقیده بر این    (1971)باید ایجاد رضایت در مشتریان باشد. کاتلر و زالتمن  

بازاریابی   (2008) 9آمریكا ه متحد الاتیا  یابیانجمن بازارها. های مشتریان هدف و سپس ایجاد کالاها و خدماتی برای رفع آن خواسته خواسته  نویابی

  ی که برا  است  یکالاها و خدمات  لیایجاد، آگاهی و تحو  یبرا  ماتیو تصمفرایندها  ها،  تیای از فعالمجموعه  کند: »بازاریابی،را این گونه تعریف می

ارضای نیازهای  منظور  بهارزش  ه  بازاریابی هنر و علم شناسایی، خلق و ارائمی گوید: »  ( 2005)  کاتلر  .«کندشرکا و کل جامعه ارزش ارائه می  ان،یمشتر

یك بازار  ه  انداز  برآوردضمن تعریف و  همچنین  کند.  نشده را شناسایی می   برای دستیابی به سود است. بازاریابی امیال و نیازهای ارضاء   و  بازار هدف

ترین بخش بازار برای شرکت  مناسب عنوان  به هایی از بازار را  دیگر بازاریابی، بخش عبارت  بهکند.  گیری می نیز اندازه را  آن شده، میزان سودآوری    تعریف

ترین محصولات مورد نیاز آن بخش بازار  مناسب همچنین  را دارد و  ها  آنخدمات به  ه  کند که شرکت نیز توانایی و امكان عرضشناسایی و مشخص می

وید: »من به یكسان نگریستن در برآوردن  گکند و مینیازهای مشتریان مخالفت میه  کردن یكسان هم  اما وی با برآورده  .«کندرا طراحی و معرفی می 

ندارم، چون ملاحظات دیگری نیز وجود دارد که ممكن است تاثیرگذار باشد. لذا، اگر یك جامعه، کمبود آب را تجربه   ینیازهای مشتری اعتقاد ه هم
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 .«گویندمی  1ریابی بازدا  های قانونی کاهش یابد که به آنهای بازاریابی یا تلاش کند، تقاضا باید از طریق تلاش می

های رقابتی،  در محیط»گوید:  بود که در توصیف مفهوم بازاریابی می  (1957)  2کیتریك اولین کسی که عبارت مفهوم بازاریابی را به کار برد مك

محصولاتی که با نیازهای مشتریان  ه  ارائصورت سایر رقبا با    این  برآورده سازند درغیررا  آنباید کاملا از نیازهای مشتریان آگاهی داشته و  ها  سازمان 

نظر  از نقطهکار  وکسبدیدن کل  معنی  به بر این باور است که مفهوم بازاریابی    (1954)پیتر دراکر    .«دارد، بازار را تسخیر خواهند کردبیشتری  سازگاری  

  3نامارا مك   .قا مناسب باشد و خود، خود را به فروش رساندشده دقی  است که کالا یا خدمت ارائهنحوی  به  هدف، شناخت و درك مشتری  مشتری است و  

  تیسود شرکت به رسم یریگو جهت  گراییی است که در آن مشتر کار و کسب تیری مده بازاریابی، فلسفکند: »بازاریابی را چنین تعریف می  (1972)

بازاریابی  نیز معتقدند: »  (1989)دشپاند و وبستر    .«شودبازار فراهم می   یازها یشرکت با ن  یاصل  یهابخش آن ارتباط تمامی    یو ط  شودی شناخته م

در کانون    اتیو هم در عمل  راهبردرا هم در    یمشترك است که مشتر   نیادیبن  یهاای از باورها و ارزش مجموعه   ز، یمتما  یفرهنگ سازمان  كیعنوان  به

،  کارو کسبه  بازاریابی، فلسف  شمول است.جهان ه  فلسف  كیمثابه  به بازاریابی  کنند: »اعلام می   (1990)کولی و جاورسكی    .«دهدی تفكر شرکت قرار م

  (1991)کاتلر    .«است  انیمشتر  یازهایکردن ن  برآورده  زیمرتبط با سازمان، انتقال اثربخش دانش و ن  یهاتیفعالهدف انجام تمامی    ایمشی  خطه  یانیب

به طریق برتر انجام    یمشتر   تیو رضا  یدرك مشتر   یسازمان برا  كیهای  است که طی آن تلاش   ندی یفرامثابه  به بازاریابی  کند: »می   عنوانچنین  

،  تقریری یا به    رآمدتر از رقبا در بازار هدف استتر و کااثربخش  یازهایو رفع ن  شناسشبا استفاده از    یبه اهداف سازمان  لین  دیبازاریابی، کل  شود.می

،  (2006)در جای دیگر، کاتلر    .«ر هدف، برای دستیابی به سود استارضای نیازهای بازامنظور  به ارزش  ه  ، خلق و ارائشناسشبازاریابی هنر و علم  

   .«است  4هدف به شكل سودآور   ارزش به بازاره  و ارائ  توسعهبازاریابی، ایجاد،  کند: »چنین بازاریابی را تعریف می

 بازتعریفبه شرح زیر    و  به صورت رویكردشمولرا  توان بازاریابی  ، میگوناگون  هایو دیدگاه   با رویكردهااز بازاریابی  شده  ارائه  بنابراین با عطف به تعاریف  

 کرد:

به مشتریان هدف    5برتر  ارزشه  شمول گزارسازمان ه  ایجاد، توسعه و ارائ  نیل به اهداف سازمانی از طریق  فرایند،  وکارکسب ه  یك فلسفمثابه  به بازاریابی  

 است.   

 وکار کسب گوناگون  هاي  فلسفه  

  گیرند که حاصل چیستی و پیامد همكنشی های گوناگونی بهره میهای مشتریان هدف، از مفاهیم و رهیافتنیازها و خواسته  وکارها برای تحقق کسب  

کنند. هر یك از رویكردها و  را خلق می گوناگون ها و مفاهیم ها، فلسفهگیری سازگاری با محیط، جهت مسیر  است و در در حال تغییر با محیطها آن

های مفهومی خاص دارای همپوشانی هستند. کاتلر  با برخی دیگر در حوزه ها  آن باشند و برخی از  ، دارای مزایای خاص خود می وکارکسب مفاهیم  

»محصول، تولید،  ه  توانند یكی از چهار مفهوم یا فلسفهای مشتریان می کردن نیازها و خواسته  ها برای برآوردهوکار کسبکند که  تاکید می   (1994)

کنند با ایجاد رضایت در  عمل می  6براساس مفهوم بازاریابی  هایی کهکه بر این باور است شرکت این رغم  ب   ویفروش و یا بازاریابی« را انتخاب کنند.  

که  ها، سودمند و مناسب نیست. این شرایط و موقعیته  هم  درکند که مفهوم بازاریابی  حال تاکید می کنند، درعین کسب می بیشتری  مشتری، سود  

ها به سمت وکارکسب گیری  بستگی دارد. اما جهت )ساختار بازار(  تر است به وضعیت خریداران و فروشندگان در مبادله  مناسب کار  وکسبه  کدام فلسف
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ها، ایجاد ارزش  آید که در آن پیوند بازاریابی با سایر بخش می شمار  بهچهار مفهوم فوق   یا دیدمان مسلط  هژمونیك  رویكرد بازاریابی است که پارادایم

 شود.  بندی مشتریان، خلق روابط پایدار و پیوسته با مشتریان و ... به روشنی تبیین میبخش مشتری،  

 محصول ه فلسف –الف 

خواهند، پس  کنندگان محصولی با کیفیت بهتر، کارکردی برتر و ظاهری زیباتر را میاین اندیشه است که مصرف بر مبتنی 1محصول ه مفهوم یا فلسف

است که   2بازاریابیبینی  نزدیك   بیماری  باید تمرکز خود را بر بهبود محصول و افزایش کیفیت آن قرار دهد. یكی از عوارض این نگرش،کار  و کسب

مشتریان  هدف    پندارندبینی میکنندگان محصول با کوتهکند که تولید بینی بازاریابی بیان می. نزدیك شدتقریر    9601در سال  3توسط تئودور لویت 

مشخصی را برای نیاز خاص   هایحلخواهند راه مشتریان صرفا می که  درحالی  است زیباتر ییا شكل ی برتر، کارکردبهتر محصولی با کیفیت خواست

نسبت به اهدف بلندمدت داده  بیشتری  مدت اهمیت  گیرد که به اهداف بازاریابی کوتاه بینی در بازاریابی زمانی در سازمان شكل می خود بیابند. نزدیك 

تمرکز کنند، از آنجا که شكل  ها  آنهای  سته کنندگان بر خوانیاز مصرفتمرکز بر  کنندگان و بازاریابان به جای  دیگر، زمانی که تولید   یتقریرشود. به  

کند، لذا  زمان تغییر میبه درازای  فرد در رفع نیاز  ه  نیاز به فرهنگ و شخصیت فرد بستگی دارد و با تغییر این دو مورد، خواستتحقق بخشیدن  

 بهبازار خود را از دست می دهند.  یابد،  جدید نمود میهای  که در خواستهکنندگان توانایی رفع نیازهای مشتری را نداشته باشند  چه تولید چنان 

جمله    کنند.می   معطوفپیش از آنكه به مشتری و نیازهای او توجه کنند تمام توجه خود را بر محصولات خود با کمی تغییر  ها  شرکت   ،تقریری

  .«ترع یاسب سر  كی  گفتندیمها  آن  خواهند،یکه چه م  دمی پرسی»اگر از مردم مدر این زمینه بسیار گویاست:    4درخشان منتسب به هنری فورد 

های واقعی بازار را درك  یا پویایی تر  بزرگتوانند اهداف  که نمیای گونهبندد بهشوند، می که به این بیماری دچار می را  هایی  شرکت   چشم  محصولات

دانند  کنند اما نمیمی صرف  و تولید نسل جدید محصولات خود  توسعه  وپژوهش فرایند    درهای هنگفتی را  ها سرمایه کنند. ناگفته نماند برخی شرکت 

 کنندگان هستند یا خیر.این محصولات قادر به رفع نیازهای مصرف که آیا  

 تولید ه فلسف  -ب 

را  آن است که خواهان محصولاتی هستند که در دسترس بوده و توانایی خرید  شكل گرفته کنندگانیتقاضای مصرف  براساس 5تولیده مفهوم یا فلسف

. این رویكرد زمانی در اولویت  آیدمیشمار  به  هابنگاه   داشته باشند. در این وضعیت، بهبود کارائی تولید و توزیع متمرکز، از وظایف بنیادین مدیریت

ه  زمانی که هزین   (2هایی برای افزایش تولید باشد و  باشد و مدیریت درصدد یافتن راه  ترشبیتقاضا برای یك محصول از عرضه    (1:  گیرد کهقرار می

 ، سطح تولید را افزایش دهد.  6مقیاس   اقتصادکننده برای کاهش هزینه با گزینش راهبرد  تولید محصول در سطح بالایی قرار دارد و تولید 

 فروش ه  فلسف -ج

استفاده شود. این نگرش،    بایستهاز ابزار تبلیغات و ترفیعات  که  این مگر    دهدرخ نمی انگاشتی است که فروش محصول  بر  ناظر    7فروش ه  مفهوم یا فلسف

،  اندیشدنمیها  آن محصولات ناخواسته، محصولاتی هستند که مشتری در حالت عادی، به    -  8(  محصولات ناخواسته 1است:  کار  و کسب   گونهخاص دو  

بیمای  گونه بهنیروی فروش  که  این مگر   مانند  نماید،  یادآوری  را  مربوطه  یا خدمات  و محصول  با وی تماس گرفته  مورد چنین  ه  مداوم  عمر. در 

م فروش و توانایی ترفیع، محصولات و خدمات را به مشتری یادآوری کرده و به فروش برسانند و  ها ناگزیرند تا با استفاده از مفهو محصولاتی، شرکت 

  از مناسب باشد.  ها  آن تواند برای  فروش میه  جدید، نوع دیگری از محصولاتی هستند که فلسفه  محصولات نوآوران  -و نوآورانه    9محصولات فناورانه (  2
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اید با استفاده  ، بروازاین داشته باشد.    مشخصی  تصورها  آن تواند در مورد  اند، مشتری نمیمحصولات در گذشته در بازار وجود نداشته   گونهاین  که  آنجایی

ها در محیطی انجام  ، محصول را به مشتری معرفی نمود، تا مشتری نسبت به آن آگاهی یابد. بازاریابی محصولات فناورانه و نوآوری از توانایی ترفیع

از  . عدم 3اطمینان رقابتیعدم و    2اطمینان تكنولوژیكی ، عدم 1اطمینان بازار اطمینان است: عدم عدم   گونهگیرد که دارای سه  می اطمینان بازار ناشی 

اطمینان  کنند. عدمیك محصول ناآشنا تجربه می   انتخابکنندگان در  است که مصرف   (FUD)  4اطمینان و تردید اطمینان تقاضا به دلیل ترس، عدمعدم 

کالا/ خدمت    های بازاریابیهای موجود در علم، مهندسی و همچنین قابلیتبه دلیل محدودیت   محصولاتاین  ه  اطمینان از عرض، عدم تكنولوژیكی

ها  آناحتمالی ه جویانهای تلافیها و تاکتیكیا آتی و استراتژی  کنونیرقبای  شناسشه رقابتی، در زمین اطمینانعدم ها است. سرانجام اینكه شرکت 

کنند  بر فروش چیزی است که تولید می بیشتر  هایی که با مازاد تولید مواجه هستند  معمولا تمرکز شرکت   اندازی محصول شرکت خواهد بود.علیه راه 

مشكل  »  :معتقد است  (2005)  کاتلرشود.  محصول استفاده می  6در برابر کشش   5رانش بازار هدف. در این رویكرد، از راهبرد    مشتریان  و نه نیاز و خواست

برد. این مشتریان هستند که ها است، مازاد ظرفیت صنعت است. تقریبا هر صنعتی، از مازاد ظرفیت رنج میدردسر شرکته  اصلی اقتصادی، که مای

در  ها  آنهای اقتصادی و داشتن امید واهی به قدرت کاذب  برآورد ها در مورد  بینی شرکتخوش   آیندپیکمیاب هستند و نه محصولات. ظرفیت مازاد،  

به پرداخت قیمت بالا  مایلمشتریان وفاداری که بیشتر ه ( توسع2( آفرینش یك برند تجاری برتر و ممتاز 1ی اصلی عبارتند از: بازار است. راهكارها 

 .«کردن عرضه  در جهت تحلیل و عقلاییها  آن شدن با    های دیگر و ترکیب یا ادغام ( یافتن شرکت3هستند و  

 بازاریابی ه فلسف  - د  

با تكوین دو رویكرد و دو    1950ه  یعنی از دهسده  دوم  ه  بیستم، روند تكاملی مفهوم بازاریابی در نیمسده  بازاریابی در اوایل    آفرینیمفهوم پس از  

اریابی  هایی از باز سازمانی بود که رسالت آن به جنبهه  نوعی فعالیت و وظیفعنوان  به بازاریابی  پنداشت  نخست،    نگرش در این ادبیات تداوم یافت. رویكرد

شدن محیط    ترشدن بازارها و رقابتی  تر با پیچیده  و  بیستمسده  دوم  ه  نیم  انهیماز    شد. ولیمی   محدودچون تولید، تبلیغات، بسته بندی و ... منحصر و  

ه  قرار گرفت و »مفهوم یا فلسف  هاکارو کسبمورد توجه واقع شد و مشتری در کانون توجه  کار  وکسبه  مفهوم و فلسفمثابه  به، بازاریابی  هاکارو کسب

کار  و تاریخی، مفهوم بازاریابی در برابر مفاهیم دیگر کسب لحاظ  به شود.  رکن و اساس بازاریابی مدرن شناخته میمثابه  به« خلق گردید که  7بازاریابی 

ها و  همه فعالیت   نواییهمدهد و به  شود و پارادایم غالب و اساس بازاریابی مدرن را شكل میهمچون مفهوم تولید، محصول و یا فروش مطرح می

بر این تفكر است که ماموریت و رسالت یك سازمان  زاریابی مبتنیمفهوم بادارد.    نیاز  ارائه گزاره ارزش مشتریهای سازمان در جهت شناخت و  بخش 

 تر از رقباست.  موثرتر و بهینهصورت  بهها  کردن آنهای بازار هدف و سازگاری سازمان در راستای برآورده  ها و ارزش درك نیازها، خواسته 

اگر از سه نفر بپرسید منظور از »بازاریابی«  شود که  عنوان    باید  بازاریابی  مفهوم   ازیكپارچه و فراگیر    جامع،  نگاهی  فقداننگری و  بخشیدرخصوص  

های  ها احتمالاً مربوط به نقش ارتباطات بازاریابی )تبلیغات، بروشورها، نمایش ترین پاسخچیست، احتمالاً سه پاسخ متفاوت دریافت خواهید کرد. متداول 

تاکید کند و نفر سوم احتمالا به نقش مدیریت محصول اشاره داشته  ها  سازمانبر نقش فروش در  شاید  ( خواهد بود. نفر دوم،  تجاری و موارد مشابه

 .کندمحدودی از مفهوم بازاریابی اشاره میه  ها درست است ولی صرفا به حوزکه هر یك از این پاسخباشد. با این 

دانند که باید به این باور  یكی از وظایف اصلی بازاریابی را اعلام فراخوان به افراد درون یك سازمان می   (1997)  8فیلیپ کاتلر و گری آرمسترانگ 

   .«خدمت کنندها  آنبرسند که »به مشتریان فكر کرده و به  
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 بازاريابي  ديجد  يكردها يرو

کردند با گذر زمان تغییر  های اجتماعی دنیا شده و تعادل میان انسان و کره زمین را برقرار می در سیستم  نآمیزه نیروهایی که باعث تحول بنیادی

های اخیر اقتصاد هم جایگاه مهمی را به خود اختصاص  عاملان تغییر بودند. در سده ترین مهم های متمادی، سیاست و فناوری سده یافته است. برای 

وکار نیز تلفیق شده است. افكار و عقایدی که با مذهب، دموکراسی، اخلاقیات و مسئولیت فردی  ویژه که با رشد فناوری با تجارت و کسبداده است، به 

کنند،  کنند و از آن دفاع و پشتییانی میدر مورد آن صحبت می  مرتبط هستند نیز همگی برای افرادی کهو به طورکلی با عوامل اجتماعی و فرهنگی  

کند یا حتی تحت های بسیاری، عوامل قبلی را یكپارچه یا مهار می بیستم، یك عامل تغییر دیگر ظهور کرده است که به شیوهسده  اهمیت دارند. در  

شود که توان بازآفرینی چهره  میانگاشته  نیرو و پتانسیلی  عنوان  بهزاریابی  شود. این عامل تغییر جدید، بازاریابی است. باها میشرایطی جایگزین آن

ها تغییرات هزار سال قبل را وسعت در بسیاری از رشتهلحاظ  بهبیستم در زمین رخ داده است  سده  را دارد. اندازه و مقیاس تغییراتی که در    جهان 

 الشعاع قرار داده است. تحت

  به منابع وجود ندارد و در حیات رای دسترسی هیچ محدودیتی ب سپهر آنکند که در فضای تخیلی و غیرواقعی سیر می  بازاریابی سنتی هنوز هم در

تواند فهرست طولانی  تفكر و عمل بازاریابی سنتی با این برداشت سطحی که جهان ما می   .«»مشتری پادشاه است  هنوزمصرفی  ه  حباب مصنوعی جامع

محیطی برآمده از  آیند تخریب زیستای از پیکه پیرامون پیامد تخریبی آن اندیشه کند و دغدغه آنبیکننده را تامین کند،  های مصرف از خواسته 

پذیری منابع طبیعی و نیز رشد  زیست، زوال اندیشمندان نسبت به آلودگی و تخریب محیط   نی نگرا  1970ه  در دهاما    داشته باشد.  کرانبی مصرف  

در   1سازمان ملل متحد ه  زیست و توسعجهانی محیط ه  کمیتدر واکنش به این موضوع،  یافت.    بازتابگوناگون  های  بیانیه   پرشتاب جمعیت، در قالب

نیازهای امروز بدون   یساز برآورده پایدار« را در ه این کمیته، »توسع کرد و« منتشر 2مشترك ما ه  گذاری تحت عنوان »آیند، گزارش تاثیر 1987سال 

های اقتصادی« را  فعالیتو  ها  انسانداند و همبستگی و تعادلی پویا میان »محیط طبیعی، رفاه اجتماعی  های آینده مینیازهای نسل   تامین  مخاطره

های  گزارش فوق وابستگی  .را جدی بگیرند   تهدیداتبود تا  ها  انسان کند. این گزارش در حقیقت زنگ خطری برای تمامی  پایدار تعریف می ه  توسعه  لازم

تعادل پویا میان این سه عامل را  های اقتصادی و نیاز به ایجاد و حفظ یك  و همكنشی میان محیط طبیعی، رفاه اجتماعی انسان و فعالیت   قابلمت

از شرکت  شناسایی بسیاری  بنابراین  و  کرد.  را  هاسازمان ها  اجتماعی  مسئولیت  رویكردی  پیش عنوان  به ،  و  پذیرفتند  پایداری  »بازاریابی  نام  به نیاز 

 .  معرفی شد«  3پایداری 

رویكرد   نقطبازاریابی، خواسته  سنتیهای  در  و  قرار گرفت  نیازهای مشتری در کانون توجه  و  انگاره  ها  تولید گردید.  و  ابداع  برای  ه  اولیه  آغازی 

گر نیل به اهداف سازمان  بهتر از سایر رقبا، تسهیلها  آن کردن    های بازار هدف و برآوده مدار این است که شناخت نیازها و خواستههای مشتری شرکت 

کند  ای برای اطمینان از این موضوع هستند که سازمان با رشد و کسب سود پیشرفت میمداری وسیلهه این ترتیب رویكرد بازاریابی و مشتری است. ب

تردید  های مشتریان به نفع جامعه است، محل  خواسته  درنگیب  آنی و  کردن  همیشه برآورده در درازمدت  آیا  که  این دهد. اما  و به حیات خود ادامه می 

محیطی و اجتماعی سروکار داشتند، از  های بازاریابی بسیاری ظهور کردند که با مباحث زیست رویكرد  1970ه  جدی نزد علمای بازاریابی است. از ده

یافته و بازاریابی    ازاریابی ارتقاء محیطی، بازاریابی پایدار، بشناختی، بازاریابی سبز، بازاریابی زیست جمله بازاریابی جامعه، بازاریابی اجتماعی، بازاریابی بوم 

     .پایداری
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 1بازاریابی جامعه  .1

های  ها و موفقیت کننده و اهداف جامعه به فرصتانداز اهداف سازمانی، اهدف مصرف است که اشتراك سه چشم   یبازاریابی جامعه ناظر بر مفهوم

کنندگان همیشه به نفع جامعه  تك مصرف های تك فرض بازاریابی را که ارضای جمعی نیازها و خواستهانجامد. بازاریابی جامعه این پیشبلندمدت می 

. مفهوم بازاریابی جامعه میان رضایت سریع  استجدی  محل تردید  آن    باور به  و  بردمی  در بلندمدت است، زیر سئوالکنندگان  و تضمین راحتی مصرف 

 شود.  مشتری و منافع بلندمدت او تفاوت قائل می

 2بازاریابی اجتماعی  .2

تاثیر  منظور  بههای بازاریابی اجتماعی  بازاریابی برای حل مشكلات اجتماعی اشاره دارد. برنامه   راهبردهایبازاریابی اجتماعی به کاربرد اصول، مفاهیم و  

راهبرد بازاریابی    رفتههمروی بازاریابی کلان درگیر است، اما    یهاروند اند. بازاریابی اجتماعی با  طراحی شده   رفاه خود و جامعه ه  بر رفتار افراد برای توسع

شوند که بر موارد خاصی چون  ریزی و اجرا می هایی برنامه های بازاریابی اجتماعی معمولا توسط سازمان گیرد، بدین جهت برنامه میخرد را در پیش 

 جنسی پرخطر تمرکز دارند.  ه  های سلامتی عمومی برای کاهش مصرف سیگار، نوشیدن الكل، مصرف مواد مخدر، پرخوری و رابطکمپین

یابد. رسالت  بازاریابی در اهداف و مقاصد بازاریابی اجتماعی و تشكیلات آن تبلور میرویكردهای  ریابی اجتماعی با سایر  تفاوت عمده و اساسی بازا

شمار  بهاصلی بازاریابی اجتماعی تأثیرگذاری بر رفتارهای اجتماعی و انسانی است. در بازاریابی اجتماعی کسب سود و منافع شخصی اولویت اصلی  

نیست بلكه  دادوستد  مبادله و  پویش  های افراد اجتماع از طریق  بازاریابی اجتماعی تنها ارضای نیازها و خواسته  رویكرددیگر، تأکید  عبارت  به رود.  نمی

ازاریابی ب رویكرد که در های مهمی  یكی از پرسش  افراد در اجتماع است. سلوكکند و آن تأثیرگذاری بر کردار و  هدف و مقصد والاتری را تعقیب می 

چون و چرا به بازاریابی محض و سنتی یا بازاریابی تجاری خواهد توانست مشكلاتی چون  این است که آیا تكیه و اعتماد بی شود اجتماعی مطرح می 

رعایت  ان، عدم جمعیت، کمیابی منابع، رقابت شدید، تورم جهانی، نارضایتی مشتریه  ها و مراتع، رشد فزایندمحیطی، تخریب جنگلزیستآلودگی  

آلودگی هوا را از میان    منافع بلندمدت خریداران، معضلات سلامت و بهداشت، مصرف مواد مخدر، استعمال دخانیات و مشروبات الكلی، فقر، بیماری و

 این مهم خواهد بود؟  مدت تأمین نماید آیا در بلندمدت نیز قادر به تحقق  در کوتاه را  مشتریان  های فردی  بردارد؟ آیا اگر شرکتی نیازها و خواسته

  3شناختیاكولوژیكی یا بوم   بازاریابی .3

بر  تاکید شناختی« با  با عنوان »بازاریابی اکولوژیكی یا بوم   و در دانشگاه پنسیلوانیا رویكرد جدیدی از بازاریابی  1975سیر تحول بازاریابی در سال   

« با تاکید بر  4»بازاریابی محیطی  1980ه  . سپس در دهرا معرفی کرد  زیستکش بر محیطمحیطی مانند آلودگی و تأثیر سموم آفتزیستموضوعات  

بازاریابی  مبنای مزیت رقابتی در برخی مطالعات وارد شد. عنوان به، درك و شناخت مشتری سبز، عملكرد محیطی اجتماعی استفاده از فناوری پاك

کردن   توسعه یافت و توجهات را به پیامدهای منفی و مثبت بازاریابی بر محیط طبیعی جلب کرد. این بازاریابی با تهی   1970ه  شناختی در دهبوم 

  هاای از فعالیت شناختی با گونه بازاریابی بوم   رفتههمروی ، پیوند دارد.  شودهایی که با تولید و مصرف کالاها ایجاد می زمین از منابع طبیعی و آلاینده 

 کند. حل پیشنهاد می راه ها  آن محیطی است و برای  در پیوند است که موجد مشكلات زیست 

 6محیطیو بازاریابی زیست  5بازاریابی سبز  .4
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عنوان  به ملی تبدیل شده و  ه  های توسعریزی کشورها به یك رویه و رویكرد در برنامه ها در بسیاری از  های بنگاه محیطی فعالیت ارزیابی اثرات زیست 

محیطی متمرکز است و  بر اهداف اقتصادی و زیست بیشتر  زیست در سطح وسیعی مورد پذیرش قرار گرفته است، اما این رویكرد  ابزار مدیریت محیط 

نسبت به کمتری  ه  سابق  گمان یبکند. ارزیابی اثرات اجتماعی که  توجه میکمتر  اجتماعی    به اثرات اجتماعی و فرهنگی مانند کیفیت زندگی و عدالت

اندازه با جامعه سازگار،    کوشد به این پرسش راهبردی پاسخ دهد که توسعه تا چهکشورها دارد، میه  ریزی توسعمحیطی در برنامه ارزیابی اثرات زیست 

 کند؟از مردم تلاش می   وسیعی  طیفمعیشت و بهبود رفاه اجتماعی  فرازش  دادگرانه و پایدار است و چگونه برای  

ای  گستره ه  محیطی در اروپای غربی و آمریكای شمالی ظهور کرد که دربرگیرندسبز« آگاه و فعال زیست ه  کنندمفهوم »مصرف   1980ه  در اواخر ده

ها، اتومبیل، مواد شوینده،  ها، نوشیدنی ست در بازارهای گوناگون مانند باتری زیکنندگان سبز بود. محیط فروش به مصرف بیشترین  از رهنمودها پیرامون  

کنندگان  محیطی توسعه پیدا کردند و بر مصرف اهمیت تبدیل شد. رویكردهای بازاریابی سبز و بازاریابی زیست   ها و غذا به یك عامل رقابتی باکننده پاك 

مبلغ   بودند  بپردازند.  دار محیط رای کالاهای دوستب بیشتری  سبزی متمرکز شدند که حاضر  پژوهش زیست  و  است که  مطالعات  از آن  ها حاکی 

دهند. در نتیجه،  مدنظر قرار میرا  آنکنندگان هنگام خرید  هایی است که مصرفشاخص ترین  مهمزیست یكی از  موضوعات محیطی و حفظ محیط

بازاریابی سبز پدیدار شود. بازاریابی محیطی یا  نام  به محیطی وارد مفاهیم بازاریابی گردند و رویكردی    هایپرسمان این موضوعات باعث شده است که  

بخش در محیط جایگزین کنند،  زیان  ماندیا پی   اثره  را با کمین  کنونیهای  هایی که قصد دارند تا نیازها و خواستهفعالیت عنوان  به بازرایابی سبز را  

 اند. تعریف کرده

 1بازاریابی پایداری  .5

مدیران در گسترش  سوگیری  که  گونه رود. همانمیشمار  بههای هژمونیك دوران معاصر  در ادبیات بازاریابی مفهوم بازاریابی پایداری، یكی از پاردایم

رویكرد   ترمشخص ای  گونهبه بازاریابی اجتماعی و   بر دنیای رقابت سایه افكنده است ولی  2یابد و داروینیزم تجاری افزایش می و نفوذ در بازار  ها  سازمان 

های توسعه، اولویت یافتن صداهای  برداشت اقتصادی در ارزیابی طرح ه  به خود معطوف کرده است. غلبرا   ن ابازاریابی پایداری توجه بسیاری از پژوهشگر

میان    ساختاریناقص از روابط دوسویه و  و    مندکاستی درك  ای و محروم،  های حاشیه توجهی به گروه ها و بیگذاری تر در جریان سیاست قدرتمند

توسعه و    پایستگیدرنهایت  ها که  توجهیبه جوامع به سبب این بیشده    های تحمیل محیطی و سرانجام هزینهموضوعات انسانی، کالبدی و زیست 

« نیز  213پارادایم ارزیابی اثرات اجتماعی شد. نخستین اصل »دستورکار    پیدایشسازد، موجب  شماری مواجه می عدالت اجتماعی را با مخاطرات بی 

های  کند که برنامه ها گوشزد میداند و به دولت مسامحه می غیرقابل  «، ابعاد اجتماعی توسعه را موضوعی الزامی و  4با عنوان »نخست به مردم توجه کنید

 توسعه را مطابق با معیارهای این پارادایم، طراحی کنند.  

به وجود آید. این بازاریابی   بازاریابی گرای جدیدبازاریابی این است که یك رویكرد اصلی پایداری  کیشراست و اصحاب  دوراندیش آرمان پژوهشگران

بازاریابی  ساحت  هایی را در  شناختی ترکیب کرده و بینشاندازهای پایدارانه به بازاریابی اخلاقی و بومهای موجود بازاریابی را با چشمجدید قدرت 

»بازاریابی پایداری« ارزش با مشتریان، یك پارادایم جدید بازاریابی به وجود آید که همان  بر  مبتنیهای  و رابطه پایستگی  ای  کند تا بر مبنرابطه ارائه می 

همراه با حفظ منابع و شرایط    کنونینسل    هایخواستهاست. بازاریابی پایداری عبارت از پاسخگویی مسئولانه، متعهدانه و بشردوستانه به نیازها و  

بازاریابی پایداری مفهومی از بازاریابی کلان است که تفكر توسعه پایدار را دربر دارد که نیازمند    از این منظر،  های آتی است.  نسل   براییطی  محزیست
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کنندگان است. نقطه عزیمت به بازاریابی پایداری، درك مشكلات اجتماعی  کنندگان و مصرف واقعی همه افراد جامعه شامل تولید   سلوكدگردیسیدن  

 )سطح خرد( است.   ویژهای  گونهشناختی و اجتماعی محصولات شرکت به محیطی درکل )سطح کلان( و تحلیل تاثیر بوم و زیست

 فرایند مدیریت بازاریابی 

جامع بازاریابی باشند.    نظامو جریانات تاثیرگذار بازار و همسو شدن با آن باید دارای یك    دگرشپایش روند  منظور  به   و بالنده  هوشمند های  شرکت 

های  بهترین فرصت  محیط در حال تغییر و با کردن شرکت با  برای هماهنگ فرایندی پویایكرد مكانیكی نیست، بلكه وبازاریابی تبلیغات و فروش با ر

   :است  مراحل زیر  دربرگیرنده  2مطابق شكل    1موجود در بازار است. فرایند مدیریت بازاریابی 

 

 
 بازاریابی فرایند مدیریت. 2شکل 

 پژوهی بازاره مرحل .1

شود و هر  ها و تهدیدهای جدیدی مواجه می هر بازاری در شرف تغییر و دگردیسی است و محیط هر بازار پیچیده و در حال تغییری همواره با فرصت 

ته باشد. یكی  به بازارها و محصولات کنونی خود وابس  ای دائمی گونه تواند بههیچ شرکتی نمیها را داشته باشد.  کسب و کاری باید توانایی شناسایی آن

  مندنظام  و  هدفمند  انتشار  و  تحلیل  آوری،  جمع عبارتست از شناسایی،  پژوهیاست. بازار   پژوهیبازار های اساسی برای کسب اطلاعات بازار، از توصیه

شرکت در مرحله بازارپژوهی یا تحقیقات بازار )تحلیل موقعیت .  بازاریابی  در  هافرصت   و  مسائل  حل  و  شناسایی  با  مرتبط  تصمیمات  اتخاذ  برای  اطلاعات

مشتریان،  ( و محیط خرد )نظیر شرکت، رقبا،  عوامل اقتصادی، اجتماعی، سیاسی و تكنولوژیكییا شناخت راهبردی(، به بررسی محیط کلان )نظیر  

تحلیل  و ها و تهدیدها تجزیهها، فرصت ها، ضعف پردازد. شرکت از قوت ( در محیط بازار میها ، مكملکنندگانو عرضهکنندگان  کنندگان، توزیع مصرف 

 .  2دهدکاملی ارائه می 

    STPه یا مرحل  انتخاب بازارهای هدفه مرحل .2
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گیری،  )تعیین بازار یا بازارهای هدف، اندازه   1تعیین اهداف ، شرکت به  آیدمیدست  بهتحلیل موقعیت  وها که از تجزیهپس از شناخت بهترین فرصت 

  برآورده ك بازار فرضی، توانایی  یکه در    اندبردهپیتدریج  ه ها بوکارکسب  پردازد.می   گیری و تعیین جایگاه در بازار(بینی تقاضا و تقسیم بازار، هدفپیش 

میسر نیست.    و با یك راهبرد  کنندگان به یك روشمصرف ه  جلب رضایت کلیندارند یا حداقل  را    ناکنندگمشتریان و مصرف   میتما  نیازهایکردن  

انتخاب کند که در    هایی رای خود، قسمت یا قسمتافزارنرم ی و امكانات  افزار سخت های  تخصص و زیرساخت   ،دانشبراساس  ی باید  وکار کسبهر  

تقسیم  بندی مشتریان، به فرایند تفكیك و طبقه. مشتریان هدف آن بخش پاسخ دهدبه نیازهای نحو سودآورتری هخود، ب راهبردیمقایسه با رقبای 

 .  شودمیگفته    2یا تفكیك بازار 

که هدف نهایی    آنجا  از  دهد.می های بازاریابی، واکنش مشابهی بروز  ای از محرك که نسبت به مجموعه   استکنندگانی  مصرف   شاملیك قسمت بازار،  

های دیگر ناهمگن باشد بنابراین یك جایگزین  های مورد انتظار همگن و نسبت به بخش ارزش لحاظ  بههایی است که هر بخش  بندی، تولید بخش بخش 

یك  ای است که  مرحله   گیری یا انتخاب بازار هدفهدف   بندی شوند.ها گروه این ارزش براساس    و  مستقیمای  گونهبه مشتریان  منطقی این است که  

دارای   نسبت به رقبا های خاصی از بازار ورود کند که در آن بخشگیرد به یك بخش یا بخشمیهای خود تصمیم  منابع و مهارتشرکت با توجه به  

  محصول در مقایسه با    محصول، مكانی است که آن  محصول جایگاه یك    است.  یابیتعیین جایگاه در بازار یا جایگاه مرحله بعدی  مزیت رقابتی است.  

تلقی گردد، دلیلی برای خرید    همسانمشتریان هدف با کالای موجود دیگری  لحاظ  بهکند. اگر یك کالا  می اشغال  را    ناکنندگاذهان مصرف   ،رقیب

روشن،  در بازار برای یك کالا عبارت است از اشغال یك مكان    یابیجایگاه »  کند:میرا چنین تعریف    یابیجایگاه آن وجود نخواهد داشت. فیلیپ کاتلر  

که   کنندمیکنندگان هدف نسبت به کالاهای مشابه. بدین ترتیب بازاریابان برای کالاهای خود جایگاهی طراحی  مشخص و مطلوب در اذهان مصرف 

به ارمغان  ها  آن را برای    یا راهبردی  تر باشد. جایگاه انتخابی باید در بازارهای هدف، بالاترین مزیت استراتژیكبرجسته  همساننسبت به کالاهای  

ه  که به نوعی گزار   باید تلاش کنند  یابیجایگاه برای  ها  سازمان است.    یابیجایگاهکانونی  ه  کلیدی در این مبحث، قرار داشتن تمایز در نقطه  نكت .«آورد

این است که چگونه بازار هدف، برند را ادراك  ی  اساسموضوع    غیرمستقیم متمایز کنند.صورت  بهمستقیم و چه  صورت  بهخود را در رقابت، چه    3ارزش 

خواهد برند در ذهن مشتری  آن چیزی است که برندگذار می  یابیجایگاه ،  . بنابراین شودمیهای خاصی تعبیر  ه ویژگیبکند و این ادراك چگونه  می

  شود می های خاصی تعبیرو این ادراك چگونه به ویژگی کندمی ، چگونه بازار هدف، برند را ادراك به تقریریهدف، آنگونه ادراك شود که آرزو دارد. 

 .گرددمی در ذهن مشتری هدف تداعی  چگونه  و آن برند  

   ترکیب عناصر بازاریابیه تهی ه مرحل .3

این،  سال  از  پیش  بوردن ها  دانشكد  (4519)  4نیل  مقاله روارد،  ها  دانشگاهبازرگانی  ه  از  عنوان »طی  با  آمیزای  از  دستهبه    «5یازاریابی ه  مفهوم  ای 

های  در این خصوص فهرست  توانندمیها کارو کسب. گذار باشند بر رفتار خرید مشتریان تاثیر توانندمی که  کندمیی اشاره وکارکسب های هر فعالیت

باید در ترکیب مناسب  ها  کار وکسبسازند.  میرا    «بازاریابی(  )آمیزهه  آمیخت»  ،هااین فعالیته  گوید هممی. بوردن  تهیه کنندبرای خود    بلند بالایی

 ها و سودآوری بیشینه را مدنظر قرار دهند.  جویی در هزینهصرفه اصل    بازاریابی(ه  )عناصر آمیز   بازاریابی  برموثر    عوامل

منظور  و بهها را در بازار هدف و برای ایجاد واکنش مدنظر خود  شرکت آن کنترل است که یك    قابل بازاریابی  ای از متغیرهای  آمیزة بازاریابی، مجموعه 

  گوناگون   هایفعالیت   ای ازه چه گستر  اگرها سعی در تحقق اهداف خود در بازار هدف دارد.  با استفاده از آن   و  کندترکیب میتاثیر قرار دادن تقاضا  تحت
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تر تا بتوان کل جنگل را از فراز درختان آسان   اندبندی مناسبی بوجود آورده ان بازاریابی رده نظر صاحب یشمندان و  اند  بازاریابی موثرند،ه  در تكوین آمیز

  کرد:  پیشنهاد  زیربه شرح   4Pعنوان  به را  ه  بازاریابی مرکب از چهار عامل عمده  ، یك آمیز1960ه  های آغازین دهدر سال  1کارتیمك می دید. جر

موضوعاتی چون تنوع محصول،    محصول  .دهدمی   است که یك شرکت به بازار هدف خود ارائه  «کالا و خدماتی»  محصول ترکیب  -محصول   •

 . شودمی ها را شامل  ها، خدمات، بازدهی تضمینات و مرجوعی نامه بندی، ضمانت ازه، بستهاند  ، نام تجاری، هاو شناسه  کیفیت، طرح، مشخصات

و مواردی چون تخفیفات، کسورات، زمان پرداخت،    کنندمیپرداخت    محصولآوردن    دسته است که مشتریان برای ب  وجهیمقدار    –  2قیمت •

 گیرد. میشرایط اعتبار و مدت بازپرداخت را دربر  

دهد و مواردی  می کنندگان هدف قرار  را در دسترس مصرف محصول  های شرکت است که  آن دسته از فعالیت ه  دربرگیرند  –  3توزیع یا مكان  •

 . شودمی و ... را شامل  نقل  وحمل ی عرضه، موجودی محصول و سطح آن،  هان اکردن کالا، مك   های توزیع کالا، پوشش کالا، جورچون کانال 

رساند و مشتریان هدف را تشویق به خرید آن  می شود که مزایای کالا را به آگاهی هایی میشامل فعالیت ترویج   – 4یا تبلیغات پیشبردی  ترویج •

کردن را دربر   کند و مواردی چون تبلیغ، فروش حضوری یا فروشندگی شخصی، پیشبرد فروش، روابط عمومی، بازاریابی مستقیم و معروفمی

 گیرد.  می

،   6،  شواهد فیزیكی5کارکنان توان به  میبازاریابی اعتقاد دارند از جمله  ه  آمیز  عناصرعنوان  بهی دیگری نیز  هاPان، به عوامل یا  نظر صاحب از    برخیالبته  

 اشاره کرد.   9و باورهمگانی   8سیاست ،  7خدمت ه  فرایند ارائ

شده است که یقینا   انتخابها  کنندگان و فروشندگان فرآورده صرفا از نگاه تولید   (4P’s)این است که چهار عامل  اریابی  بازه  به آمیز  وارده  انتقاد جدی

را با رویكرد و دیدگاه خریداران و    این عواملاست. بنابراین بهتر است که    و متمایز  متفاوتکاملا  کنندگان  مصرفو  نگرش و دیدگاه خریداران    با

تنظیم   یا مصرف   معروف است  4C’sعنوان  بهکه    کردمشتریان هدف  ارزش مشتری  آسودگی در خرید 11مشتری ه  ، هزین10کنندهکه شامل  و   12، 

   باشد.می  13ارتباطات 

 یا بازارگرایی اجرای بازاریابیه مرحل .4

ها و عملیات بازاریابی مبدل  ، به فعالیتبرای نیل به اهداف بازایابی  های بازاریابیمشیخطردها و  براه، فرایندی است که طی آن  اجرای بازاریابی

 شایان ذکر است که  . کنندمیرا محقق  بازاریابی  ه  هایی که برنامیتلروزانه و ماهیانه است، فعاای  گونهبهها  فعالیت ه  شوند. اجرای بازاریابی دربردارند می

کار برای اجرای بازاریابی  و کار و بازارگرایی به مفهوم فرهنگ کسبو کسبمعنی فلسفه  بر این باور هستند که بازاریابی بهی بازایابی  بسیاری از علما 

کار یعنی بازارگرایی  وبا استفاده از فرهنگ کسب  های مربوط به آمیزه بازاریابی بایدعلاوه بر اجرای استراتژی  بازاریابی مفهوم  بنابراین اجرای    است.

 ایی است. و درواقع اجرای بازاریابی همان بازارگر  انجام شود

 عملکرد واحد بازاریابی و فروش  یابیارز .5

 
1 Edmond Jerome McCarthy 
2 Price 
3 Place 
4 Promotion 
5 People 

6 Physical Evidence 
7 Process 
8 Politics 
9 Public Opinion 
10 Customer/ Consumer Value 

11 Cost 
12 Convenience 
13 Communication 
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سازمان  ه  اندازی برای آیندآن در جامعه، خلق راهبرد و به طورکلی، چشم  کنونینمودن تجارب سازمانی، تعیین جایگاه    کمیفرایند  ارزیابی عملكرد را  

   دانند.می های مدیریت و بهبود مستمر سازمان  کلید موفقیترا  آن ،  کندمی سازمان ایفا  ه  که ارزیابی عملكرد در ادار  می نقش مهعلت  به  گویند.می
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 1ی نظر کردیبا رو  یاثبات یابیبازار

 

 و فلسفي  تئوريک  كرديبا روبازاريابي اثباتي  به  ضرورت پرداختن  

ای مشهور  های زنجیره عنوان بیست سال طلایی، عصر تجارت و دهه فروشگاه ، به 1929اکتبر    10جهانی اول تا جمعه سیاه  های پس از جنگ  سال 

برای توسعه بازار،    های تبلیغاتی ملیها، کمپینهای شرکت ها با مواردی چون پیچیدگیها بازاریابی در اوج خود بود و بازاریاب است. در این سال 

و یكپارچگی دانش    گسترشبازاریابی در تلاش برای  پژوهشگران  و سیاست محصول استراتژیك، در چالش بودند، این در حالی بود که  مدیریت فروش  

ها  شده در این رساله  رساله در زمینه بازاریابی عمومی منتشر گردید که از آن زمان تا کنون، نظرات طرح   29،  1920بنیادین بازاریابی بودند. در دهه  

داری چون »انجمن بازاریابی آمریكا«  ، بنیادهای اصلی و طلایه1930(. در دهه  1988دهند )بارتلز،  ان پیكره اصلی علم بازاریابی را شكل می کماک

ین  بیستم اسده  دهی تحقیق بازاریابی همت گمارند که در اواخر  گذاری شدند تا به پشتیبانی و سازمان بنیان  ( 1936)و »مجله بازاریابی«    (1937)

 روند تسریع یافت.  

اکنون  های رفتاری و بازار پرداختند که این مفاهیم هممفهوم مدیریت بازاریابی در کنار نظریه  گسترشبازاریابی به  علمای  از جنگ جهانی دوم، پس 

»آمیخته    (،1964)کارتی  مك«  4Pزمینه »های مشهور در این  گیرد. مثال نیز در ادبیات بازاریابی کماکان مورد استفاده پژوهشگران این رشته قرار می

»پنج نیروی    (،1970)«  3»ماتریس پرتفولیوی گروه مشاورین بوستون   (،1967)«  2بینهای ذهنی فیش»سنجش نگرش   (،1965)بازاریابی« بوردن  

انتشار مباحث مبرم و ضروری درخصوص    است. کاتلر و لوی گسترش مفهوم بازاریابی را با  SWOT»  ،(1978)و »تحلیل  (  1979)  4رقابتی« مایكل پورتر 

های غیرانتفاعی  تنها در حوزه تجاری، بلكه در سازمان ها استفاده از اصول بازاریابی را نه ، آغاز کردند. آن 1960موضوعات گوناگون بازاریابی در اواخر دهه

ویرایش  دوران،  در همان  کردند.  توصیه  »بازارینیز  و  بازاریابی«  اولیه »مدیریت  بههای  تاکنون  و  منتشر شد  را  طور  ابی«  بازاریابی  دانش  پیوسته 

در   5واقع در پیترزبورگ آمریكا  روزرسانی کرده است. درخواست ارائه یك نظریه عمومی در زمینه بازاریابی در کنفرانس زمستانی انجمن بازاریابی  به

آتی و توضیح بیشتر پیرامون جوهره وجودی بازاریابی  های  پژوهشای تعیین چارچوبی برای  چنین نظریه   گسترش مطرح شد. هدف از    1946سال  

انتشار اولین مقالات آلدرسون و کوکس   1930بود، که بحث در این خصوص از دهه     (،1948)  6به بعد بسیار پیچیده و شایع شده بود. از زمان 

ای  توان دریافت که در متون و ادبیات بازاریابی هیچ پیشینههایی ارائه شد. با اندکی بررسی مین نظریه آفرینش چنی  نحوهپیرامون  های بسیاری  گزاره 

 بپردازد و در عوض به وفور به عملكرد بازاریابی پرداخته شده است.    7از نظریه وجود نداشت که به تشریح ماهیت بازاریابی

که گمان کند  «، اعلام می 9اجتماعی   -( در کتاب خود تحت عنوان »نظریه بازاریابی: رویكردی تاریخی1390)  8ماریوس ك. لودیكکه  رغم اینبه

که بقیه اصلا توجهی به  ه بازاریابی، نظریه جامعی را معرفی کرده است، درحالی رود که هانت، تنها فردی از اندیشمندان بازاریابی است که در زمینمی

،  10رابرت بارتلز، رو آلدرسون، ریویس کوکس، فرانكلین هوستون   های ارزشمند پیشگامان دیگر این عرصه چوناند، اما نباید تلاش این موضوع نشان نداده 

 
»نگرشی به کتاب  برای کسب آگاهی بیشتر در این حوزه، 1

 به مبانی نظری بازاریابی« از این مولف مراجعه شود. 
2 Fishbein 
3 Boston Consulting Group (BCG) 

4 Michael Porter 
5 Petersburg 
6 Alderson, Wroe & Cox, Reavis 
7 The Nature of Marketing 
8 Marius K. Ludicke 

9 A theory of marketing: outline of a 

social systems 
10Franklin Houston 



 ....... بازارگرایی ................................................................................................................................................................ 44

 

 

  و دیگران  4، جوهان آرنت، رابرت ای. مورگان و استفان ال. وارگو 3، ویلیام بائومول 2ولدون تیلور  ، فردریك وبستر، رابرت اف. لوش،1سیدنی جی. لوی 

شمار  ترین و پیشروترین پژوهشگران ادبیات نظریه بازاریابی بهرا نادیده گرفت. هرچند که باید اذعان کرد هانت در این حوزه یك استثنا و از برجسته

 آید.   می

ها از طرف  شود که متاسفانه واقعیتکند: »اصولا، نیاز به نظریه به این دلیل ظاهر می( در زمینه نیاز به نظریه عنوان می1957بائومول )ویلیام جی. 

های متنوعی سازگار است. گاهی  کننده کفش با فرضیهها یا افت حجم فروش یك تولیدگفتن نیستند. یك تغییر تورمی در قیمتخود، قادر به سخن 

ابتدایی که  گیریآیند رد کنیم. زیرا این نتیجهها بر میهایی را که تلویحا از واقعیتگیریمه ما آماده هستیم تا نتیجهه ها با ساختارهای نظری 

کند. اگر  ها را توصیف  شود تا طرز کار آن  برساختهها خاموش هستند، نظریه باید  ایم در تعارض هستند. چون واقعیتای ضمنی پذیرفتهگونهبه

برد. این بدین مفهوم  میکار  به پرداز این اصطلاح را بدان مقصود  آرزومند فهم ساختار واقعیت باشیم، خواهان نظریه در معنایی هستیم که نظریه

یكی    –است    گوناگونها  پردازان دارند. مقاصد آن نظریه کار  به های غیرنظری، نامطلوب هستند یا حتی مطلوبیت کمتری نسبت  نیست که پژوهش

 ها را.«      کند و دیگری تبیینها را تامین میداده

اعلام  «  5به سوی یك نظریه بازاریابی »تحت عنوان    1948ای در سال  در مقاله  اشتیاق پرشور به نظریه بازاریابی  آلدرسون و کوکس نیز پیرامون

باشد که  ای پرشور و اقبال در حال رشد به نظریه بازاریابی میمشهود بوده است، علاقه ای بازاریابی در سالیان اخیر  کنند که آنچه در مطالعه حرفهمی

های نظریه بازاریابی در چندین  دهد. در حال حاضر، دورهدرواقع اصول عمومی و انتزاعی زیربنایی پیكره حقایقی است که این حوزه را تشكیل می

ای  ها در بازاریابی است، برجستگی فزایندهزمینه اولیه آن شده توسط افرادی که پیشالات نوشته  ها و مقگردند. نظریه، در کتابدانشگاه ارائه می

هایی در مورد نظریه  ، بخشبسامانای  گونهآغاز شده است، به   1946های ملی انجمن بازاریابی که از اجلاس پیتزبورگ در سال  یابد. در کنفرانسمی

 در دستور کار قرار گرفته است.  

ای اجتماعی عنوان پدیده مند و تجربی بازاریابی به بازاریابی، چارچوب هماهنگی است که تشریح تئوری نظریه کند که یك ( عنوان می 1390لودیك )

گیرد و ابزار مفهومی برای مشاهده و بازتاب بر خود  نظر می را در  علائق نظری و عملی، که مرتبط با پدیده بازاریابی هستند  همگیسازد و  را ممكن می 

بایست به تشریح ماهیت بازاریابی و چگونگی و چرایی موفقیت آن بپردازد. به همین علت،  بازاریابی مینظریه  آورد. از دیگر سو، یك  پدیده را فراهم می

گذاری، تبلیغات و توزیع باشد زمانی که درصدد پاسخگویی به پرسش اساسی ، قیمت تواند ناظر بر موضوعات خاصی از قبیل توسعه محصولنمی نظریه  

بایست به دانش عینی و  در عوض می نظریه  بازاریابی در طی بیش از شش دهه است. برای رسیدن به این ارزش تمایز،  ساحت  در زمینه ماهیت و  

ای است  بازاریابی، پروژه نظریه گوید که درخواست برای یك می  (1983)ماید. هانت نظر مخاطب اشاره نذهنی مورد نیاز برای درك بازاریابی از نقطه

خواستار نگرشی جامع    (1948)برد.« آلدرسون و کوکس  مند کردن ساختار، بالا میها با روشبینی پدیده که »درك علمی ما را در تشریح و پیش

( به روشی جامع  2بازاریابی پاسخ گوید،  نظریه  ای مناسب در  گونهای از نیازها را بهجموعه ( بتواند م1بودند که تحت آزمون چندی قرار گرفته باشد و:  

  (1949)  6نظراتی کاملا سازگار برای بررسی طبقات اصلی بازاریابی فراهم نماید. ویل ( نقطه 3پیش رود و  نظریه  برمبنای نقاط شروع موجود در ادبیات  

از آنجا    گوناگونشناسان و متخصصان علوم  گمان این از منظر اقتصاددانان، روش باشد، که بیاریابی مفید می گرایی در بازنیز معتقد است که عمومی 

پیچیده و کاملا  صورت  به بازاریابی    ویژههای  گرایی با درنظر داشتن سویهتكاملی درخصوص عمومی  ساماندهیگیرد که دانش فنی نیازمند  نشات می 

 
1 Sidney J. Levy 
2 Weldon Taylor 
3 William J. Baumol 
4 Stephan L. Vargo 

5 Alderson, W., & Cox, R. (1948). 

Towards a theory of markting. The 

journal of marketing. 137-152. 
6 Vaile 
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 تخصصی است.  

ها براساس مبانی فلسفی و منطقی خود، پیكره اصلی هر علمی را  ها و نظریه شود که تئوری بازاریابی از آنجا ناشی می نظریه  ضرورت پرداختن به  

می  پردازی در هر رشته علها و نظریهسنجش است و میزان احاطه و تسلط بر نظریه قابلهای آن دهند و درجه رسش هر علمی با نظریهتشكیل می

نظران علوم مربوطه است. علم بازاریابی نیز از این قاعده مستثنی نبوده و همانند هر علمی دیگر، شدیدا بر  ورزی صاحب نیز شاخصی از میزان اندیشه 

بازشناسی  دی و با های نظری خود استوار است و درك جامع، فراگیر و یكپارچه بازاریابی با بررسی روبنای این علم یعنی رویكرد کاربرمبانی و بنیان

قرار    دیموضوع را مورد تاک  نیا  تییك رشته علمی، اهمعنوان  به   یابیجایگاه بازارمثابه زیربنای بازاریابی ممكن است.  از رویكرد نظری و فلسفی به

.  رهاندیآن م  یمفهوم  یرا از تنگنا  ی ابیو بازار  کندیرا فراهم م  یابیدر  بازار  دیجد  ینشیامكان کسب ب  ،یکه تنها پرداختن به چارچوب نظر  دهدیم

بدون    ك،یو پرات  ی. انجام کار عملکندی م  دایپ  ییو اجرا  یکاربرد  تیو سپس الگو، قابل  شودیم  لیبه الگو تبد  ه ینظر  ،ی ندینگاه فرا  ك یدر    گمانیب

. علم  شودی مپنداشته    یو کژ   یکاست  كی  یابیبازار  یو برا  کندی م  مندکران کسب و کارها را تنگ و    یفكر  یقلمرو   ك،یو تئور  یعلم  یپشتوانة قو   كی

و مبانی فكری و فلسفی    ینظر  یهاکند. اما آنچه تاکنون کمتر بدان پرداخته شده است، جنبه  یهمانند چراغی فروزان فراراه عمل نورافشان  دیبا

ی و  ( بازشناس1  :کندیرا جستجو م  ر یاست که اهداف ز  یتلاش  عهیطل  یابیبازار  یابیه ینظر  یز یاست. بازخ  یابیپنهان و مغفول بازار   مهین  ایبازاریابی  

  یعموم  یهاگزاره   ی( برساز3  ،یابیبازار  یهاده یمورد مشاهده پد  قی حقا  قی دق  فی( توص2  ،یعلم در مجامع علم  كیعنوان  به   یابیبازار  شناختیرسالت 

و    یابیبازار  یهاه یاز نظر  یابیمناسب بازار  یساخت الگوهانو( باز 5  ،یابیبازار  یهاده یکنترل پد  انایو اح  ینیبش ی( پ4  ،یابی( بازاریهاه ی)فرض  ریپذآزمون 

 . یابی بازار  یهاتجربه  یبخشنییتب  ی( تلاش برا6

 ها حداقل چهار دلیل برای نیاز بیش از پیش به نظریه بازاریابی مطرح است: کند که برغم وجود محدودیت ( اعلام می1390لودیك )

شود.  ها منجر می های گوناگون آنبازدهی جنبهبازاریابی و کارکرد بازاریابی که به کمهای  پژوهش( شكاف موجود میان مفاهیم نظری بازاریابی،  1

های ارتباطی  ثبات تفكر بازاریابی سازمان و عمل مرتبط با آن، هزینهیكپارچگی تحقیق بازاریابی موضوع اصلی نباشد، عدم پیچیدگی و عدم  حتی اگر

اهده،  نماید. تعریف بازاریابی در سطح یك نظریه اصلی بنیادی و مبنایی ممكن است ثبات بیشتری در افكار بازاریابی، مش اجتنابی ایجاد می غیرقابل 

 را به همراه داشته باشد.     ارتباطات و سازمان 

شود و راه  های گذشته، حال و آینده می تر، سبب ایجاد ثبات در تحلیلهای با عمومیت کمای از نظریه( یك نظریه بازاریابی با دربرگیری مجموعه 2

 نماید. ریابی نوآورانه به روندهای تصادفی جدیدی اشاره می گشاید که با تشریح اجمالی اجرای بازاهای بازاریابی میخود را به سمت کتاب 

های موجود در بازاریابی جوامع عصر حاضر به  ( در حقیقت، درك بهتر از بافت اجتماعی بازاریابی، به مخاطبان امكان مشاهده قدرت و محدودیت 3

 دهد.   های ایجاد تمایزهای بازار را میهمراه شناسش شانس 

تواند بازتمایز ایجاد کرده و بازاریابی بازاریابی را درهم شكند و میهای پژوهشتواند مرزها و قلمروهای مرسوم بازاریابی و یابی می( یك نظریه بازار4

ارتباط موجود میان    پیرامونتواند اقامه دلیل مناسبی  بازاریابی را بیشتر در دسترس قرار دهد. یك نظریه مناسب در زمینه بازاریابی میهای  پژوهشو  

 بازاریابی، هنر و علم ارائه دهد.   های  پژوهشبازاریابی،  

درخصوص واگرایی و همگرایی و نیز یگانگی و انتزاع در مفاهیم بازاریابی  «  1ای تحت عنوان »نظریه عمومی بازاریابی( در مقاله1968رابرت بارتلز )

 
1 Bartels, R. (1968). The general theory of 

marketing. The journal of marketing, 29-
30. 
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»کل«   کاربستخطوطی چند، توسعه یافته است و در نتیجه، شناسش، آموزش یا    ریدر مسازاریابی  دارد که از پایان جنگ جهانی دوم، تفكر باعلام می

اند، رفتارگرایان مانند  به تفكر نپرداخته   2در بازاریابی با استفاده از واژگان رفتارگرایان   1گرایان ای دشوار گشته است. سنتای فزاینده گونهبازاریابی به 

سازی  ها، موجب یكپارچهکنند. ازدیاد واقعیتفكر نمی  5گرایان یا تطبیق  4گرایان مانند مدیریتگرایان همیشه بهاندیشند و کمیتنمی  3گرایان کمیت

های  پوشانی حوزهگردد و همهای جدیدی میگردد. همه جا، افزایش پژوهش منجر به واقعیتمی  7و انتزاع   6تری از یگانگیمعرفت، در سطوح کلان 

های دیگر بوده است. کاربرد،  در اندیشه و تفكر بازاریابی مشابه حوزه  های جدیدی تولید کرده است. بسط و توسعهعاتی، روابط، قوانین و نظریهمطال

محورتر  مردم  بازاریابی،کاربست  اند. تعداد محصولات افزایش یافته است.  ها و مفاهیم بازایابی و رویكردهای مطالعه، همه در حال تغییر بودهدیدگاه

محیطی آشكارتر شده است. این تغییرات، محتوا و شكل تفكر  های عمومی، اهداف شخصی را تعدیل کرده است و تاثیرات زیست شده است. محددیت

اد کرده است. علمای  ها را ایجبخشی و یكپارچگی در آنها را باعث شده و نیاز به وحدت بازاریابی را نیز دستخوش تغییر کرده و تنوع بیشتری از نظریه

در بازاریابی مورد بحث بسیاری قرار گرفته است. این توافق وجود دارد که  نظریه  اند و ماهیت  توجه کرده نظریه  ای به  ملاحظه   قابل ای  گونهبازاریابی، به 

 آشكار است.    شهود وو روزافزونی م  ای فزایندهگونهپردازی به باشد و نیاز به نظریهمینظری  بازاریابی مستعد تقریر  

گذاشت و به مرور زمان عمل بازاریابی   وجودای واحد، پا به عرصه نظریهصورت به ای جامع طرح شود، عنوان نظریهکه به»نظریه بازاریابی بیش از آن 

ها،  در نظریه   ترافزون ها با ایجاد تنوع  های بازاریابی گسترش و توسعه یافتند تمامی این دگرش های مربوط به آن تغییر یافت و مفاهیم و نگرش و دیدگاه 

ها منجر به یكپارچگی دانش در سطوح بالاتر  فاهیم و نظریههر دو عنصر محتوی )مفهوم( و قالب اندیشه بازاریابی را تغییر دادند. گسترش حقایق، م

 (. 1968بایست نظریات متنوع در این زمینه را یكپارچه کند« )بارتلز،  شود. نظریه جامع بازاریابی می یگانگی و انتزاع می

 معنی نظریه یا تئوری 

یونانی  ه  ای با ریشاست. تئوری، واژه   8و فلسفی، تئوری یا نظریه نظری  رویكرد    ترین مفاهیم بازاریابی از دیدگاه اثباتی و باترین و اساسی یكی از بنیادی 

یك پدیده بوده یا از نتایج چنین اندیشه  ه  ورزی دربار خردمندانه و منطقی اندیشه   ،وعی تقریر خلاصهو ن   و در فارسی معادل نظریه، انگاره یا نگره است

تلاش عملی  ه  شود. این واقعیت نتیجکنند نظریه گفته مییافته که واقعیتی را بیان میای از مفاهیم نظامبه مجموعه دیگر،  عبارت  بهو تفكری است.  

کند و به قعیات و برآورد وضعیت آینده را فراهم میهاست. درواقع نظریه امكان توصیف وادر گردآوری شواهد واقعی و برقراری ارتباط بین یافته

تئوريدهد. در علم مدرن،  های چرا، چگونه و چه چیز، پاسخ می پرسش  يا  رود که از  هایی از طبیعت بكار میبرای تشریح و توضیح پدیده  نظريه 

 تأیید ،و شامل نقد  شوندمحسوب می رد نیاز علم مدرن هستند و معیارهای مو سازگارها استوار و این روش  های علمی حاصل شده و همواره بروش ر

کنند و اگر  تأیید میرا  آن ها، صحت  شواهد و فرضیه  همگیعلمی بهترین توضیح علمی یك پدیده در زمان حال است که  ه  باشند. نظرییا رد علمی می 

ها  یابد. بدین جهت، تئوری می  ساختنوباز علمی سازگاری نداشته باشد، آن نظریه نیاز به تكامل یا  ه  شواهد جدیدی در آینده کشف شود که با نظری

تجربی، پشتیبانی یا نقض کنند )رد کنند(.  لحاظ  بهرا  ها  آنهای علمی همواره بتوانند و قادر باشند  که آزمون  طرح شوند ای  ها باید به گونهیا نظریه

توانند از طریق طرح و آزمون  پذیر نیستند بلكه صرفا میمستقیم آزمونای  گونهبهو    هستند  9گونه های قانونتعمیم  شامل برخیهای علمی،  نظریه 

گیرند،  گیرند و مورد آزمون قرار می ها شكل می هایی که از پس نظریههای عمومی(، تأیید، رد یا نقض شوند. فرضیهها )گزارهیا فرضیه  10تجربی فرضیه 

 
1 Traditionalists 
2 Behaviorists 
3 Quantifiers 
4 Managerialists 

5 Comprativists 
6 Unification 
7 Abstaction 
8 Theory 

9 Generalizations of species law 
10 Hypothesis 
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ت که  عمومی یا فرضیه اسه علمی شامل یك یا چند گزار ه مربوطه منجر شود. بنابراین، یك نظریه تواند به تأیید یا رد نظری، میهاآن اثبات یا ابطال 

آزمون این فرضیه پشتیبانی میها توسط  به روش تجربی  های منطقی ها حدس شوند. فرضیه های مكرر  نظریه    قابلای هستند که  آزمون هستند. 

ها  آن توان  آیند که میهای محتملی از پی آن میآورد و با پنداشت صحت آن توضیحات، فرضیهدهنده برای یك مشاهده فراهم می  چارچوبی توضیح 

های علوم هستند و هرگز و در هیچ شرایطی نباید خطا داشته باشند یا منجر به  ها، قلهرا مورد آزمون قرار داد و به صحت و سقم آن پی برد. نظریه 

قدیمی  ه  که نظری  تكامل یابند. این بدان معنا نیست  بسط و  توانندها می شده باطل است. نظریهطرح ه  ای نادرست شوند، که اگر چنین شود، نظرینتیجه

تواند در  می وشده ه تر پیرامون پدید جامع جدیدتر و ه شده سبب طرح نظری اشتباه است، بلكه فقط بدان معناست که اطلاعات و شواهد جدید یافت

 .  ستهاآن راه ابطال    بودنمعنی باز  بوده و این به پذیر  های موجود ابطال که نظریه   تاکید شودتری ارائه کند. باید  توضیح کاملها  آن مورد  

ها »تورهایی برای به دام انداختن آن  که نظریه  گویدمی استعاری  گونه  به«،  2در اثر کلاسیك خود با عنوان »منطق کشف علمی   (1959)  1کارل پوپر 

  ( 1966)  3ریچارد. اس. رادنر  .«بهتر بسازیم  کوشیم تا این تورها راکردن، تبیین و تسلط برآن. ما می  نامیم، برای عقلاییچیزی هستند که ما دنیا می

های  اند، این جملات شامل برخی تعمیممندی به هم مرتبطنظام گونه  بهای از جملات است که  یك نظریه مجموعه »کند:  نیز چنین نظریه را تعریف می 

به تبیین و  مند است که قادر  آزمون هستند. هدف نظریه افزایش فهم علمی از طریق یك ساختار نظام   قابلتجربی  لحاظ  بهگونه هستند که  قانون 

 .«هاست بینی پدیدهپیش 

پردازد. با استفاده از  میها  آنو چرایی  علت  بهشده و مرتبط است که    های مشاهدهاز پدیده ای  از مجموعه  تجریدیعلمی توضیحی ژرف و  ه  یك نظری

دادن باشد. نظریه    بسط و توضیح  قابل شود. نظریه )تئوری( درواقع نوعی تفكر اندیشمندانه است که  بینی مینظریه، روابط علی تبیین، توصیف و پیش

نظریه )تئوری(    گذارد.را به نمایش می ها  آنها و همبستگی  و مدونی از پدیده   بسامانکند و تصویر  مجموعه پیشنهادهایی را در مورد متغیرها ارائه می 

است از اشكال عقلانی    بایستهیك نظریه،  هنگام تدوین  ها، مفاهیم، تعاریف و قضایا است.  پیوسته از سازهای( بهم تر شبكه ای )و به بیان دقیقمجموعه 

تأمل تعمیمو  تفكر  نظریهبرانگیز  استفاده شود.  انتزاعی  و  زاییده مییافته  پژوهشگر  استدلال  از  ارائ،  استدلالی که درصدد  به    بسامانپاسخ  ه  شود. 

بینی ها را توضیح دهد یا پیشتا پدیده کند ها تاکید میپدیدهروابط علی دهد و بر ماهیت ها را نشان میهاست. نظریه پیوند علی میان پدیدهچرایی

   کند.

 خصوصیات زیر باشد:     دربرگیرندهباید  نظریه  هر  

دهد و یك نظریه یا تئوری باید بتواند حقایق مورد مشاهده مربوط به یك ای بر بستر خاصی از شرایط رخ میهر پدیده  - توصیف دقیق پدیده  .1

 ف کند.  پدیده را به خوبی توصی

 باید همسو با علم باشد. نظریه  شده، مغایرتی داشته باشد.  دانش و حقایق مشاهده ه  نباید با پیكرنظریه    -دانش  ه  همسویی با پیكر  .2

توانند معیار  سنجش نمیغیرقابل  های  استنتاج و بررسی است لذا باید ابزارهای لازم را برای آزمودن داشته باشد. نظریه   قابل ،  نظریه  -پذیر  آزمون  .3

 درستی داشته باشند.    

 زیر بازتعریف کرد:صورت  بهتوان نظریه یا تئوری را  بنابراین، با تجمیع تعاریفی که از نظریه انجام شده، می 

تئوری   یا  نظریه  گزاره ه  مجموعیك  از  نظاممنسجمی  و  عمومی  تعمیمهای  با  قانون یافته  پیش  برای  گونههای  وتبیین،  علمی    بینی  فهم  افزایش 

تواند تایید، رد یا  می  (کنندهبینیپیش  هایگزارهها )فرضیهو از طریق طرح و آزمون تجربی    کندتاکید میها  آنبر ماهیت روابط علی  هاست که  پدیده

 
1 Karl R. Popper 2 The Logic of Scientific Discovery 3 Richard.S.Rudner 
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 نقض شود. 

های معرفت درنظر گرفته شود.  بندی و آزمون مدلبرای صورت  ساختارمندتواند یك رویكرد هدفمند و  می  1سازی پردازی یا تئوری بنابراین، نظریه

ها را مورد آزمون قرار  ها، فرضیهدانشمندان با انجام آزمونباشد.  شده در دنیای واقعی می  بینیپیشه  شدن فرضی  محقق  یدن پیرامونپژوه،  2آزمون 

شده در قالب یك فرضیه    ها و برآوردهای ارائه بینیدهند. هدف یك آزمون، دادن پاسخ به این پرسش است که آیا مشاهدات دنیای واقعی با پیشمی

یكی از ابزارهای   یابد.این صورت، اطمینان به آن کاهش میغیرد یا در  یابمربوطه افزایش میه  سازگار است؟ که در صورت صحت آن، اطمینان به فرضی

الگوی  یك  (1969) 3علم، دوبین ه یكی از بهترین متفكران فلسفه های نظری است. به عقیدو استفاده از مدل نظریه برای افزایش فهم علمی،  بایسته

 نظری شامل اجزای زیر است:  

ه  ، ماد هاآنشود که تعاملات  نظری یا تئوریك، با متغیرها یا واحدهایی آغاز میالگوی  یك    -   4مفهوم کانونی( موضوعه )محتوای موضوعی یا  ه  ماد .1

 دهد.  نظری یا تئوریك را تشكیل میالگوی  ه  موضوع

 نماید.  قوانین تعامل، مشخص میعنوان  به همكنشی این واحدها را با یكدیگر    چگونگینظری،  الگوی  سپس    -همكنشی  قوانین   .2

ای تعیین  ها یا مرزها، باید به گونهپردازند، این محدودیتهای محدودی از جهان میهای نظری، عموما به بخشالگواز آنجا که    -الگو  مرزهای   .3

 ، صادق باشد. هاآن گردند که نظریه در داخل  

باشند که  از یك بخش پیچیده از جهان واقعی میهای نظری، بازنمودی  شود که بسیاری از مدلمیپنداشته    –های سیستمی متنوع  موقعیت .4

های  ، تعاملهاآن های سیستمی متنوعی وجود دارند که در هر کدام از  این واقعیت است که موقعیته  کنند   بخشی از پیچیدگی آن، آشكار

 بین واحدها در جریان است.  گوناگونی

به عمل آورد که بیانگر الگو  ه  هایی دربارگیریتواند نتیجهپرداز در موقعیتی است که می بنابراین نظریه  -الگو  های  ها یا گزارهتدوین فرضیه .5

 باشند.  الگو  های  عمل یا گزارهه  در عرصالگو  ه  استنتاجات منطقی و صادق/ حقیقی دربار

باشد یا خیر، باید تمامی  ودی از جهان واقعی می، بازنم درواقعالگو  اگر گرایشی به تعیین این امر باشد که آیا    -ها  ها یا گزارهپذیری فرضیهآزمون  .6

های  کردن شاخص  ای که باید مورد آزمون قرار گیرد، به یك شاخص تجربی تبدیل شوند ... عملیات بعدی، جایگزیناصطلاحات موجود در گزاره 

های تجربی  گیری مقدار شاخصامل اندازهآزمون تولید شود. عملیات پژوهش، ش  قابله  باشد تا یك فرضیتجربی مناسب در عبارت گزاره می

شوند  آمده یا تخمین زده می دست  به اند، در آزمون پژوهش،  بینی شدهپیشای  گونهبه ها است تا تعیین گردد که آیا مقادیری که  موجود در فرضیه

 . یا خیر

مندی در  نظام ای  گونه به (  جبنیاد برخوردارند و    –( از ضرورت قانون  بمحتوای تجربی هستند،    دربردارندهای که: الف(  یافتهجملات شرطی تعمیم

 5گونه های قانون را داشت«، تعمیم  Yتوان انتظار وقوع  اتفاق افتد، می  Xبنیادین »اگر  ه  اند و جملاتی که شامل رابطدانش علمی ادغام شده ه  پیكر 

بنیاد    –های تصادفی به قوانین است. ضرورت قانون  شدن تعمیم   مند از تبدیلبنیاد، پیشگیری نظام  –انون  شوند. هدف معیار ضرورت قنامیده می

 شانس شكل بگیرد. واسطه  بهتواند  دیگری مرتبط باشد و این رابطه نمیه  دلالت بر آن دارد که وقوع یك پدیده باید با پدید 
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 علم ه  هنجاری در فلسف  –دوگانگی اثباتی  

شوند،  « بیان می3شوند با عباراتی که با فعل »باید میتقریر « 2ستهکه بین عباراتی که با فعل » بود( اولین فیلسوفی 1776 – 1711) 1هیوم دیوید 

باشد،  میهای صرفا توصیفی چون »هست«  واژهه  کند که هیچ مجموعه عباراتی که دربرگیرندخاص، هیوم بیان میای  گونهبه .  بودتفاوت قائل شده  

، نوعی از دوگانگی هست/ باید هیوم است. جان  4یك »باید« باشد. دوگانگی اثباتی/ هنجاریه گیری بیانجامد که دربرگیرندتواند منطقا به نتیجهنمی

عنوان  بهعلم هنجاری را  کند و  ای از دانش سیستمی که با آنچه هست سروکار دارد« معرفی می»پیكرهعنوان  بهعلم اثباتی را    (1891)  5ل کینزینو

آمیختن این دو دانش امری رایج  کند که درهمکینز اشاره می  .«پردازدمعیارهای آنچه باید باشد میه ای از دانش سیستمی که به بحث دربار»پیكره 

اهای  بوده و منشا بسیاری از اشتباهات فاحش است. دوگانگی هست/ باید، معادل دوگانگی واقعیت/ ارزش است. عباراتی که فعل »هست« دارند با ادع

لحاظ  بهارزیابی یا دستور سروکار دارند.  توصیفی یا واقعی سروکار دارند و شكل متفاوتی نسبت به عباراتی دارند که فعل »باید« داشته و با داوری،  

منطقی، رسمی و مفهومی، استنتاج یك عبارت »باید«ی از یك عبارت »هست«ی، یعنی یك عبارت تجویزی از یك عبارت توصیفی غیرممكن است.  

فتار انسانی، آنچه را که مردم واقعا انجام  قوانین اثباتی )علمی( در رکه  درحالیکنند،  قوانین هنجاری، آنچه را که مردم باید انجام دهند تجویز می

 کنند.دهند توصیف میمی

توانیم  کنند که دوگانگی اثباتی/ هنجاری، دوگانگی غلطی است، چرا که ما نمیگوید که برخی از اندیشمندان این نكته را مطرح میمی   (2002)هانت  

های ارزشی  توانیم از سیستمال زیاد درست است که ما به گمان قریب به یقین نمیبه احتمپندار  مان تفكیك کنیم. این  های ارزشیستمیخود را از س

پژوهش  بودن دوگانگی اثباتی/ هنجاری نیست. این امر در بازاریابی هم صادق است، چرا که    خود جدا شویم. با این وجود، این فرض دلیل بر غلط

نكته دلالت بر این ندارد که ما نباید تلاش کنیم تا این بحث اثباتی را، که آیا بازاریابان خود را  ها باشد. اما این  تواند عاری از ارزش بازاریابی هم نمی

آیا بازاریابان باید مسئولیت اجتماعی داشته  که  این   برمبنیهای اجتماعی« دارند یا خیر، از بحث تجویزی  دانند که »مسئولیتکسانی میعنوان  به

بیشتر  طور دلالت بر این ندارد که ما نباید تلاش کنیم که تفكیك روشنی بین این بحث که آیا افراد فقیر درواقع »کنند. همین باشند یا خیر، تفكیك  

  این نیست که ما نباید به تفكیك ه کنند این امر توجیه  ،اینبریا خیر، انجام دهیم. افزون  «بپردازندبیشتر باید »ها آن کنند« و این که آیا  پرداخت می

گیری کنند. اهمیت دوگانگی  چگونه باید تصمیمها  آنکه  این کنند، در برابر  این دو پرسش بپردازیم که مدیران چگونه تصمیمات بازاریابی را اتخاذ می 

دست یافتنی    کاملای  گونهبه هدفی برای تفكر و تحلیل روشن، به هیچ وجه تضعیف نشده است، چرا که آن هدف اساسا  عنوان  به اثباتی/ هنجاری  

 نیست.

این دوگانگی  ه تجرب  و مشاهده است  قابل در رشته بازاریابی نیز    دقیقا و عینا دوگانگی اقتصاد اثباتی/ هنجاری مطرح در رشته اقتصاد،  ستیزش  بحث  

گوید  می (  1393تفضلی )شرایط مشابهی را دارا هستند.  این زمینهاین دو رشته در که گیری کرد توان نتیجهتسری به علم بازاریابی است و می قابل

شود که ارتباط بین »اقتصاد اثباتی« و »اقتصاد دستوری« چیست و علم اقتصاد با  مورد بحث اقتصاددانان مربوط به این پرسش می ه  که اولین مجادل

  ی میان نایكسان  «شناسی اقتصاد سیاسیدامنه و روش »نوان  ، در کتاب خود تحت ع6کدامیك سروکار دارد؟ جان نویل کینز، پدر جان مینارد کینز

اقتصادی موجود  ه  نظریصورت  به»اقتصاد اثباتی« و »اقتصاد دستوری« را مورد توجه قرار داده است. اقتصاد اثباتی در مورد »آنچه هست« و یا »آنچه  

و معلول است. اما »اقتصاد دستوری« با    تاقتصاد به معنی کشف روابط بین علکند. نظریه یا تئوری در علم  آید« صحبت میاست یا به وجود می 
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، »اقتصاد دستوری«  مسیرکند. در این  های ارزشی و موازین اخلاقی و فلسفی سروکار دارد و بنابراین از »آنچه که باید به وجود آید« بحث میقضاوت 

اقتصادی جامعه )چه در سطح خرد و چه در سطح کلان(    هایپرسمان با مشكلات و  شود که برای مقابله  های اقتصادی میمربوط به طرح سیاست 

کدام یك از این دو قسمت )اقتصاد اثباتی یا اقتصاد دستوری( است؟ این مسئله،  ه  لازم است. پرسشی که مطرح است این است که علم اقتصاد مطالع

 ورت باقی مانده است.  مورد بحث اقتصاددانان بوده و تاکنون به همان صه  اولین مجادل

»اقتصاد اثباتی یا تحلیلی« است. در مقابل، اقتصاد دستوری جایی برای مطالعه در علوم  ه  معتقد است که علم اقتصاد فقط مطالع  1میلتون فریدمن 

گوناگون  « با تدابیر اقتصادی سروکار دارد که برای آن معیارهای  2یك »علم ذهنی صورت  بهاست و    یشناسی واحد اقتصادی ندارد زیرا فاقد روش 

آید در ارتباط است و خالی از هرگونه  اقتصادی با آنچه که هست و یا به وجود می ه  شوند. لیكن نظریارزشی، هنجاری و اخلاقی درنظر گرفته می

شود، هم »اقتصاد اثباتی« و هم هر دو میه  د که علم اقتصاد شامل مطالعنان معاصر معتقدن ااقتصاددبیشتر  اما    .های ارزشی و یا هنجاری است قضاوت 

اقتصادی به جای آن که با هم تضاد پیدا کنند و از یكدیگر جدا شوند، باید مكمل  های  پژوهشاعتقاد دارد که   3برای مثال، تیلور  .«»اقتصاد دستوری

 »علمی« و قسمت دوم ماهیت »ارزشی« دارد.  ه  گیرد و در ضمن قسمت اول جنبدربر میدو قسمت را  ه  هم باشند. بنابراین، علم اقتصاد مطالع

گیرد که آیا کانون توجه تحلیل، مقدمتا توصیفی است یا تجویزی. در بازاریابی نیز، بازاریابی  بنابراین، دوگانگی اثباتی/ هنجاری بر این اساس شكل می

»آنچه    های بازاریابی است که واقعا وجود دارند. این دیدگاه به بررسیو پدیدهفرایندها  ها،  فهم فعالیتبینی و  اثباتی به دنبال توصیف، تبیین، پیش

بازاریابی هنجاری، به دنبال  هست« می بازاریابی یا    آنپردازد. در مقابل،  انجام دهند، یا جامعه چها  سازمان است که  باید  افراد چه کاری    گونه و 

پردازد. سپس  و افراد باید انجام دهند میها  سازمان این دیدگاه به بررسی آنچه باید باشد و آنچه    ،بازاریابی باید داشته باشد. بنابراینهای  سیستم

 در آن است.   همساننشانه( یك عبارت هنجاری، وجود »باید« یا اصطلاحات  تنها  نه)اما  ه  توان گفت که نشانمی

تواند منكر این باشد که بسیاری از مطالعات اثباتی در بازاریابی، کاربردهای مدیریتی ندارند. تردیدی نیست  کسی نمی  کند که، تاکید می (2002)هانت  

های تجویزی هستند.  گیری و مدلسان راهنماهایی مفید در خدمت قواعد هنجاری تصمیمهای حاصل از مطالعات اثباتی بهبینیها و پیشکه تبیین

که کمكی به مدیر بازاریابی کند، دقیقا نوعی برداشت محدود از قلمرو بازاریابی  معنا است مگر آنیدگاه که تمام مطالعات اثباتی بیبا این وجود، این د

آمیخته  های اثباتی و هنجاری دنیای بازاریابی بسیار درهمدهد که بخشادامه می  ویاین رشته شده است.    گراییواپس ها منجر به  است که برای مدت

گذارند و ابعاد هنجاری نیز بر ابعاد اثباتی  توان باور داشت که ابعاد اثباتی بر ابعاد هنجاری تاثیر میعلوم میه  تفكیك هستند. درخصوص همغیرقابل  و  

  بازاریابی مفید هستند.  ه  افزایی بوده و بنابراین برای رشتهم  دربردارندهدارای ویژگی تضاعفی و  اثرگذارند. نتایج  

دهد ولی بازاریابی هنجاری، در مورد  پردازد و در مورد آنچه که هست، توضیح می های بازاریابی می پدیده ه  بنابراین، بازاریابی اثباتی به بررسی رابط

بازاریابی اثباتی  ساحت شود، زایش تقاضا، باعث افزایش قیمت کالاها میفشود، امثال وقتی که گفته میعنوان بهکند. آنچه که باید باشد، بررسی می 

باشد. بازاریابی  می توجه  مورد بازاریابی هنجاری    حوزهمدنظر است ولی اگر گفته شود که قیمت کالاها در شرایط افزایش تقاضا باید کنترل شود،  

ن علم بازاریابی ولی بازاریابی هنجاری همان مكاتب بازاریابی است. بازاریابان معمولا  گذاری مطرح است. بازاریابی اثباتی هماسیاست عنوان  به هنجاری  

گذاری یا مدیریت بازاریابی است، به  بازاریابی هنجاری که همراه با با سیاست  حوزهبازاریابی اثباتی با یكدیگر اختلافات اندکی دارند ولی در  حوزهدر 

نظرها در تكوین مكاتب و  نظرهایی خواهند داشت که این اختلاف گذاری است، احتمالا با یكدیگر اختلاف های سیاست قرین با ارزش که  ایندلیل  

 دهد.  رویكردهای گوناگون بازاریابی خود را نشان می 
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شود؟ ای رهبر بازار می به چه دلیل در یك حوزهتغییرات بازار را تشریح کنند. مثلا یك شرکت    هایچراییکه    شودغالبا از بازاریابان درخواست می 

مثال یك شرکت  عنوان  به عملكرد واحد فروش یك شرکت ارائه کنند.  فرازش  کارهایی را برای  و راه   راهبردهاشود  برخی اوقات از بازاریابان خواسته می 

یك    در هیئتکنند تا به تفسیر جهان پیرامون خود بپردازند  می  برای حفظ توان رقابتی خود چه اقداماتی را باید انجام دهد؟ وقتی بازاریابان تلاش

. از آنجا که دو گروه از  کنندعمل می گذار  کوشند تا به بهبود اوضاع بازار کمك کنند در نقش یك مدیر یا سیاست و وقتی می  شوندظاهر می دانشمند  

ه  برند. مثلا فرض کنید دو نفر دربارمیکار  به هایی متفاوت  نیز به روش را  آننند،  کگذاران( اهدافی متفاوت را دنبال میدانشمندان و مدیران )یا سیاست 

 کنند. دو عبارت زیر ممكن است از سوی دو گروه بیان شود: رضایت مشتریان بحث می 

 دهد.  حفظ رضایت مشتریان میزان فروش را افزایش می   –گروه اول  

 جلب کنند. را  مشتریان  ها برای افزایش میزان فروش باید رضایت  شرکت   –گروه دوم  

تفاوت  نگاه این دو گروه به رضایت مشتریان م  چگونگیتوان با این اظهارنظرها و عبارات موافق یا مخالف بود، باید دقت شود که  نظر از این که میصرف 

ند. ولی گروه دوم مانند  نکچگونگی افزایش میزان فروش اظهارنظر می ه  د. این گروه دربارنکنیك دانشمند یا عالم صحبت میهمچون  است. گروه اول  

 د.  نکنها اظهارنظر می میزان و عملكرد فروش شرکت فرازش  چگونگی  ه  د. این گروه دربارنکنگذار صحبت مییك مدیر یا سیاست 

نگاه گروه اول، یك نگرش مثبت است. عبارات یا   هماننداول  گونهباشد.  گونهتواند دو های جهان می نگرش افراد به پدیدهه بنابراین، اظهارنظر یا نحو

کنند(. آن چه هست صحبت میه  گویند )دربارها در جهان خارج میاز چیستی واقعیت  و  نداوضع موجوده  کنند  کننده و تبیین   جملات اثباتی توصیف

 گونهاست. این    نویسیارزشی( است. عبارات دستوری یا ارزشی نوعی نسخه  –اظهارنظر گروه دوم و یك عبارت دستوری )هنجاری  همانند  دوم    گونه

 کنند(.آن چه باید باشد صحبت میه  گویند )دربارمی عبارات از این که جهان چگونه باید باشد سخن  

توان  وجود دارد. درواقع می ها  آننسبت به اعتبار    محقق  داوری  چگونگیارزشی( به    -یك تفاوت بنیادین بین اظهارنظرهای اثباتی و دستوری )هنجاری

زمان نظر گروه  امتداد  با تحلیل اطلاعات مربوط به میزان رضایت مشتریان در  شاید  را تایید و یا رد کرد. یك بازاریاب  ها  آنبا آزمون عبارات اثباتی  

های متاثر از حقایق عالم بستگی دارد. اظهارنظر گروه دوم تنها با  ارزیابی عبارات دستوری )هنجاری( به ارزش   ،اول را مردود اعلام کند. برعكس

علمی نیست.  ه که کدام سیاست اقتصادی خوب و یا بد است تنها یك مقولمساله  در مورد این داوری ارزیابی نیست.  قابل عات و آمار استفاده از اطلا 

به پارادایم بازاریاب نیز بستگی دارد. هرچند ممكن است عبارات  کلی  طور بهسیاسی یا  ه  های اخلاقی، مذهبی و فلسفپاسخ به این پرسش به دیدگاه 

کند نگرش اثباتی افراد به جهان )آن چه در جهان خارج وجود دارد( یا این که چگونه کار میه  باشند. نحو  مرتبطاثباتی و دستوری )ارزشی( به یكدیگر  

دست  بههای اثباتی  گذارد. عبارات دستوری )هنجاری( تنها از عبارات یا تحلیلثر می ند ااهایی مطلوب های افراد در مورد این که چه سیاست بر دیدگاه 

های بازاریابی باید به تمایز عبارات اثباتی پدیده ه  های ارزشی بستگی دارند. به هرحال هنگام مطالعآیند، بلكه هم به نگرش اثباتی و هم به نگرش نمی

، هدف بازاریابی بهبود  وجود  های بازاریابی( با این کارکرد بازار بپردازند )نظریه ه  کنند تا به نحوتلاش می   و دستوری توجه شود. بسیاری از بازاریابان

گذار یا مدیر را به  یك سیاست ه  و جام خارج شوندیك دانشمند یا عالم   هیئتکنند از  های دستوری بازاریابان تلاش می کارکرد آن است. در دیدگاه 

 تن کنند. 

 روی بازاریابی یا قلمدامنه  

بازاریابی تا کجاست؟ پرسش پیرامون تعیین قلمروی    شایستهبایسته یا قلمروی  ه  بازاریابی این است که گستره  های اساسی مطرح در عرصپرسش 
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موقعی که   است  نظر اصلی ایننقطهقراری وادارد.  پردازان بازاریابی را به بیمناسب بازاریابی، یك پرسش و یك موضوع تاریخی است که شاید نظریه 

را به وضوح تعیین کند که این نظریه در پیوند با آن است. آیا این نظریه    ایکند او باید قلمروی موضوعی دی را طرح میجدیه  یك پژوهشگر، نظری

المللی کاربرد دارد؟ اگر کاربرد ندارد، چرا  ازاریابی بینبرای بازاریابی انتفاعی، بازاریابی غیرانتفاعی، بازاریابی اجتماعی، بازاریابی کالاهای صنعتی، یا ب

  پرداز بازاریابی، اصحاب بازاریابی را قانع کند که نظریه بایستی توانایی اجرایی و کاربردی محدودی داشته باشد؟ تواند نظریه این گونه است؟ آیا می 

(  1976هانت )باشد. میو موضوعات بازاریابی متنوع گسترده  1بازاریابی  قلمروی گمان،نظر از آن که کدام تعریف از بازایابی را ترجیح دهیم، بیصرف 

گذاری، خرید، مدیریت فروش، مدیریت محصول، ارتباطات بازاریابی،  کننده، قیمتغالبا موضوعات متنوعی مانند رفتار مصرفکند که  خاطرنشان می 

مقایسه بهرهبازاریابی  اجتماعی، کارایی/  بازاریابی  بازاریابی در توسعوری سیستمای،  نقش  بازاریابی،  بستهه  های  توزیع،  بندی، کانالاقتصادی،  های 

بازاریابی، خرده در  اجتماعی  مباحث  بازاریابی،  بینفروشی، عمدهتحقیقات  بازاریابی  داخلی،  بازاریابی  بازاریابی،  اجتماعی  مسئولیت  الملل،  فروشی، 

این مباحث به قدری گسترده است    شمار گیرند.  شمول بازاریابی قرار میه  اجناس، توزیع فیزیكی و ... در گستر   ای، بازاریابیبازاریابی محصولات فله 

شایان توجه این است که  ه  موضوعات را تحت یك سرفصل کلی با عنوان بازاریابی قرار دهند. با این وجود نكت  همگیتوانند  اندیشمندان نمیه  که هم

های  بازاریابی مورد بحث قرار بگیرند توافق ندارند. این عدم توافق، از دیدگاه ساحت که چه موضوعاتی نباید در بازاریابی در مورد این  گوناگون علمای

گوناگون  بندی موضوعات و مباحث  های مشترك برای طبقهزمینه  شماریرا با ایجاد  ها  آن توان  شود و در بهترین حالت میاساسا متفاوتی ناشی می 

  کرد.تحلیل و تجزیهدر بازاریابی  

بازاریابی  قلمروی    و  هپیشنهاد داد که حوز«  2ماهیت و قلمروی بازاریابی»ای تحت عنوان  در مقاله  (1976)  ابی، هانتهای مناسب بازاریدر مورد دامنه

سوی سه  غیرانتفاعیه  شامل  از  عبارتند  که  است  خرد4انتفاعی  /3مشخص  باور.  8هنجاری  /7اثباتی،  6کلان  /5،  این  بر  هم  وی  که  ها،  رشتهه  است 

  پیوندنظران و متخصصان یك رشته در  در میان صاحب  فراگیراجماعی بسیار  دهنده  نشان ها درواقع  دارند. این چارچوب  9بندی هایی برای ردهچارچوب 

ای خاص مورد  هایی را در رشتهمرسوم، پدیدهای  گونهبهتوانند آشكار یا ضمنی باشند  ها که میبا ماهیت بنیادین آن رشته هستند. این چارچوب

هنمایی  بندی رشته، در کنار سایر عوامل نقش اساسی در راگیرند. چارچوب ردهرا دربر میها  آن بررسی قرار داده و رویكردهای عمومی در بررسی  

فوق نیز چارچوب عمومی باشد که به رفع برخی از مسایل انتقادی    10مدل بازاریابیه  گانهای سه رسد این دوگانگیمینظر  بهکند.  ایفا میها  پژوهش

آموزشی درست است و  لحاظ  به (  3تحلیلی مفید است،  لحاظ  به (  2( از جامعیت مناسبی برخوردار است،  1  :کند. این چارچوبدر بازاریابی کمك می

 مفهومی قوی است.   لحاظ  به(  4

های بازاریابی با  بندی پدیده، اظهاراتی در مورد مطلوبیت دسته1972در پاییز  آمریكا  کند که کاتلر در کنفرانس انجمن بازاریابی  هانت اذعان می

مفهومی بود که وی با الهام از این سخنان  الگوی    گسترشای برای  . این اظهارات، جرقه11ان داشت استفاده از مفاهیم خرد، کلان، هنجاری و اثباتی بی

ها،  ها، موضوعات، مدلپدیدهه  که هم  داردتقریر میکند. این طرح  بازاریابی تدوین و پیشنهاد میقلمروی  عنوان  بهرا    3کاتلر، جدول    حكیمانهژرف و  

( خرد/ کلان  2( انتفاعی/ غیرانتفاعی،  1بندی کرد:  بازاریابی طبقهالگوی  ه  گانهای سه توان با استفاده از دوگانگی بازاریابی را می های  ها و پژوهشنظریه

شد که  باعناوین بازاریابی میه  آورند. بنابراین، اولین دسته، شامل همگانه، هشت دسته یا خانه را به وجود میهای سه( اثباتی/ هنجاری. دوگانگی 3و  

هنجاری بوده    –باشد که خرد  های بازاریابی میفعالیت  هدوم، شامل همه  مشابه، دستای  گونهبهگیرند.  اثباتی بوده و در بخش انتفاعی قرار می  –خرد  

 
1 Scope of marketing 
2 Hunt, S. D. (1976). The nature and 

scope of marketing. The Journal of 

Marketing, 17-28. 
3 Nonprofit sector 

4 Profit sector 
5 Micro 
6 Macro 
7 Positive 
8 Normative 

9 Taxonomy 
10 The Three Dichotomies of Model of 

Marketing 
11 Philip Kotler, (1972). Defining the 
limits of marketing. 
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 ترتیب:    همین  های جدول نیز بهباشند و در سایر خانهو در بخش انتفاعی می

 بخش انتفاعی/ بخش غیرانتفاعی  .1

مطالعاتی با  ه  سودآوری است. این بخش دربرگیرندها  آن  کانونیها و یا نهادهایی است که اهداف  ، موجودیت هاسازمان ه  انتفاعی شامل مطالعبخش  

بخش  ،  قابلگیرند، نیز در این دسته قرار دارند. در می سودمحور را درپیش می هاسازمان سودگرا نیز هست. مطالعاتی که رویكرد  ی  هاسازمان رویكرد  

 شود.  شامل تحقق سودآوری نمی ها  آن ه  شد  و نهادهایی است که اهداف اعلام ها  سازمان ه  غیرانتفاعی شامل مطالعه و بررسی هم

 خرد/ کلان   .2

ی  ها سازمان ،  واحدهای منفرددر سطح  های بازاریابی  فعالیت  بیانگرباشد. خرد،  می  1بندی بر مبنای سطح کلیت دستهدهنده  نشان دوگانگی خرد/ کلان،  

های  های بازاریابی یا گروهباشد و معمولا سیستمسطح بالاتری از کلیت میه  دهند باشد. کلان، نشانکنندگان و خانوارها میها( و مصرفانفرادی )بنگاه

میرا    ناکنندگ مصرف سیستمدربر  مورد  در  چه  پیوستگی،  از حجم  بالاتری  سطح  به  اشاره  کلان  گروه گیرد.  مورد  در  چه  و  بازاریابی  های  های 

بر چندین  کامل بازاریابی کلان مشتمله  توان گفت که شناسرسد که بازاریابی کلان ساختاری چند سویه دارد. لذا می کننده دارد. بنظر میمصرف 

 پردازد:   موارد ذیل میه  بازاریابی کلان به مطالععبارتی  بهسویه است،  

های  دربرگیری موضوعاتی نظیر بازاریابی تطبیقی، ساختار نهادی بازاریابی و روابط کانال ه  این معیاری است که اجاز  –های بازاریابی  سیستم .1

 دهد. توزیع را می

های اجتماعی«   ولیت جامعه«، معیاری است که موضوعاتی نظیر»مسئه  یافت این معیار، یعنی »علایق تعمیم  –های بازاریابی بر جامعه  تاثیر سیستم .2

 آورد. اقتصادی را به میان میه  و نقش بازاریابی در توسع

موضوعاتی نظیر  ه  پردازد که جامعه چه تاثیراتی بر بازاریابی دارد و دربرگیرندمعیار سوم به این امر می  –های بازاریابی  تاثیر جامعه بر سیستم  .3

 سیاسی و اجتماعی است.  گوناگون  های  بی سیستم های قانونی بازاریابی و پیامدهایی برای بازاریاجنبه

ها نگاه کند، توجه آن به بازاریابی از منظر  که به بنگاه از آن بیشتر  واژگانی، بازاریابی کلان به معنای بازاریابی کلی و در سطح عمومی است، که  لحاظ  به

اجتماعی  ه  به زمینهمچنین  شود. بازاریابی کلان  ها معطوف می های مختلط، صنایع و انجمن ها، شرکت های موسسات مانند شبكه کل سیستم و گروه

معطوف به این پرسش  ، بازاریابی کلان رفتههمروی اقتصادی اشاره دارد. آن در اهداف کالاهای غیر  کاربستبازاریابی خرد، نقش آن در اقتصاد ملی و 

است    که بازاریابی چگونه باید انجام شود تا اهداف جامعه را محقق کند و منافع عمومی را به بهترین نحو برآورده سازد و مكمل بازاریابی خرد  است

 . اشاره داردها  آنکه به واحدهای تجاری جداگانه و بازاریابی  

 اثباتی/ هنجاری   .3

کند. بازاریابی اثباتی رویكردی  باشد، فراهم میمی  3یا تجویزی   2آیا تمرکز تحلیل، اساسا توصیفی که  این دوگانگی اثباتی/ هنجاری، طبقاتی را بر مبنای  

بینی و فهم کند. این دیدگاه به بررسی آن تبیین، پیشبازاریابی را توصیف،   های واقعیو پدیدهفرایندها  ها،  کند که تلاش دارد فعالیترا اتخاذ می

و افراد درگیر در بازاریابی  ها  سازمان پردازد که وجود دارد. در مقابل، دیدگاه بازاریابی هنجاری به دنبال تجویز )دستور( آن چیزی است که  چیزی می

، این دیدگاه به بررسی آن چیزی که باید باشد و آن چه که  تقریری  به های بازاریابی که جامعه باید داشته باشد.  سیستم   ای ازگونه باید انجام دهند و  

 
1 Aggregation 2 Descriptive 3 Prescriptive 
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تواند اخلاقی/ ارزشی یا ابزاری/ عقلائی باشد. رویكرد بازاریابی هنجاری  پردازد. جنس »باید« در این جملات میو افراد باید انجام دهند می   ها  سازمان 

های بازاریابی را که یك جامعه باید داشته باشد،  یا افراد دخیل در بازاریابی باید انجام دهند یا آن نوع از سیستمها  سازمان آن است که آنچه را  درپی  

 است.    هیوم  تجویز نماید. دوگانگی اثباتی/ هنجاری، نوعی از دوگانگی هست/ باید

تواند مطابق  گیرند، میبازاریابی مورد توجه قرار می ه  ریابی و تمام موضوعاتی که معمولا در حوزبازاه  بنابراین، تمامی رویكردهای موجود در مطالع

اثباتی/ تجویزی و خرد/ کلان طبقهه  گانهای سه دوگانگیبر  مبتنی  3جدول   انتفاعی/ غیرانتفاعی،  فقدان  معنای  بهاین    گمانیببندی شود.  بخش 

 گیرد نیست.  بازاریابی یا  چه موضوعی در کدام طبقه قرار میه  که چه موضوعی در حوزاین ه  نظر دربار اختلاف 

 ( 1991)منبع: هانت،  بازاریابی(ه گانهای سهدوگانگی الگوی  بازاریابی )قلمروی .   3جدول  

 هنجاری  اثباتی 

 بخش انتفاعی/ خرد 

 هاي مربوط به:ها و پژوهشمسايل، موضوعات، نظريه – 1

 فرديه کنندرفتار مصرف  –الف 

 کنند. ها چگونه قيمت را تعيين ميشرکتکه اين  -ب 

 کنند. ها چگونه محصول را تعيين ميشرکتکه اين –ج 

 گيرند.ها چگونه پيرامون ترويج تصميم ميشرکتکه اين –د 

 کنند.هاي توزيع را انتخاب ميها چگونه کانالشرکتکه این   –ه 

 اقدامات بازاريابي  ه موردي درباره مطالع –و 

مدل   –  2 موضوعات،  پژوهشمسايل،  و  هنجاري  مربوطهاي  اينکه   به  هاي 

 ها چگونه بايد: شرکت

 بازاريابي را تعيين کنند. ه آميخت –الف 

 گذاري تصميم بگيرند.پيرامون قيمت  –ب 

 پيرامون محصولات تصميم بگيرند. –ج 

 پيرامون ترويج تصميم بگيرند.  –د 

 بندي تصميم بگيرند.پيرامون بسته  –ه 

 پيرامون خريد تصميم بگيرند. –و 

 المللي تصميم بگيرند. پيرامون بازاريابي بين –ز 

 دهي کنند.هاي بازاريابي خود را سازمان بخش –ح 

 هاي بازاريابي خود را کنترل کنند.تلاش  –ط 

 استراتژي بازاريابي خود را تدوين کنند. –ي 

 ها براي حل مسايل بازاريابي استفاده کنند.سيستمه از نظري -ك 

 فروشي را مديريت کنند. امور خرده –ل 

 . فروشي را مديريت کنندامور عمده  –م 

 مفهوم بازاريابي را به اجرا درآورند.  –ن 

 بخش انتفاعی/ کلان 

 به: هاي مربوطها و پژوهشمسايل، موضوعات، نظريه – 3

 مصرف  فراگيرالگوهاي –الف 

 رويکرد نهادي به بازاريابي  –ب 

 رويکرد محصول به بازاريابي   –ج 

 هاي قانوني بازاريابي جنبه –د 

 بازاريابي تطبيقي  –ه 

 هاي بازاريابي کارآيي سيستم –و 

 کنند. پرداخت مي بيشتري درامد جامعه پول آيا قشر کم –ز 

 شود. کند يا مانع آن مياقتصادي را تحريک ميه آيا بازايابي توسع –ح 

 هاي توزيعروابط قدرت و تعارض در کانال –ط 

 هستند. رواآيا کارکردهاي بازاريابي جهان –ي 

 کنندگان سازگار است. آيا مفهوم بازاريابي با علايق مصرف –ك 

 هاي مربوط به: هاي هنجاري و پژوهشمسايل، موضوعات، مدل - 4

 توان بازاريابي را کارآمدتر کرد.چگونه مي –الف 

 زيادي دربر دارد. ه آيا توزيع، هزين –ب 

 اجتماعي مطلوب است.لحاظ به آيا تبليغات –ج 

 آيا سلطه بر مشتري مطلوب است.  –د 

 آيا تحريک تقاضا مطلوب است.  –ه 

 پرداخت کند.  بيشتري درآمد جامعه بايد پول آيا قشر کم  –و 

 اند، بهينه هستند.آيا قوانيني که بر بازاريابي حاکم –ز 

 اند. اجتماعي مطلوبلحاظ بههاي عمودي بازاريابي آيا سيستم –ح 

 آيا بازاريابي بايد مسئوليت اجتماعي خاص داشته باشد. –ط 

 بخش غیرانتفاعی/ خرد



 55 ............................................................................................................ ...بازاریابی اثباتی با رویکرد نظری ............ .3فصل 

 

 هاي مربوط به:ها و پژوهشمسايل، موضوعات، نظريه – 5

 کنندگان.خريد کالاهاي عمومي توسط مصرف –الف 

 کنند.  ها را تعيين ميانتفاعي چگونه قيمتغيري هاسازمان  –ب 

 گيرند.غيرانتفاعي چگونه درمورد محصول تصميم ميي هاسازمان  –ج 

 گيرند.غيرانتفاعي چگونه در مورد ترويج تصميم ميي هاسازمان  –د 

 گيرند.هاي توزيع تصميم ميغيرانتفاعي چگونه در مورد کانالي هاسازمان  –ه 

 بازاريابي کالاهاي عمومي. ه مطالعات موردي دربار –و 

مدل  -  6 موضوعات،  پژوهشمسايل،  و  هنجاري  مربوط  هاي  اينکه   بههاي 

 غيرانتفاعي چگونه بايد: ي هاسازمان 

 ماعي(. بازاريابي را تعيين کنند )بازاريابي اجته آميخت –الف 

 گذاري را اتخاذ کنند.تصميمات قيمت  –ب 

 گيري کنند. پيرامون محصول تصميم  –ج 

 گيري کنند.پيرامون ترويج تصميم  –د 

 گيري کنند.بندي تصميمپيرامون بسته  –ه 

 گيري کنند.پيرامون خريد تصميم  –و 

 گيري کنند. المللي تصميمپيرامون بازاريابي بين –ز 

 دهي کنند. هاي بازاريابي خود را سامانتلاش  –ح 

 هاي بازاريابي خود را کنترل کنند.تلاش  –ط 

 استراتژي بازاريابي خود را تدوين کنند.  –ي 

 ها براي حل مسايل بازاريابي استفاده کنند.سيستمه از نظري –ك 

 غیرانتفاعی/ کلان بخش 

 هاي مربوط به:ها و پژوهشمسايل، موضوعات، نظريه - 7

 چارچوب نهادي کالاهاي عمومي  –الف 

 آيا تبليغات تلويزيوني بر انتخابات تاثيرگذار است. –ب 

 آيا تبليغات راجع به خدمات عمومي بر رفتار اثرگذار است.  –ج 

 کالاهاي عمومي کافي است. براي کنوني  آيا سيستم توزيع  –د 

 شوند. کالاهاي عمومي چگونه بازاريابي مي –ه 

 هاي مربوط به: هاي هنجاري و پژوهشمسايل، موضوعات، مدل - 8

خميردندان    همانندآيا جامعه بايد به سياستمداران اجازه دهد که خود را    –الف  

 بفروشند.

 آيا تقاضا براي کالاهاي عمومي بايد ترغيب شود. –ب 

با محتواي اطلاعاتي کم، مطلوب  –  ج )مثل آگهيآيا تبليغات سياسي  هاي  اند 

 اي(.ثانيه  10تجاري، تبليغات 

 آگهي نمايد.  را آيا ارتش آمريکا مجاز است نيروگيري خود –د 

 

تری دارند با  یی که دیدگاه گستردههاآن یابند. خود را در بخش انتفاعی/ خرد/ هنجاری مینگرند  میبه بازاریابی کسانی که از دیدگاه مدیریت سنتی 

  – اثباتی و کلان    –های کلان  به آثار اجتماعی بازاریابی هستند به قسمت  ترافزون مند به توجه  سر و کار دارند. کسانی که علاقهالگو  انتفاعی  غیره  نیم

اثباتی سروکار دارند.    –اثباتی و کلان    –با خرد  بیشتر  علم بازاریابی دارند،  تمرکز بر  مند هستند و نهایتا کسانی که گرایش به  علاقهالگو  هنجاری این  

کردن افراد با استفاده از عبارات    کنند و کوششی برای مستثنیجا جمع میبازاریابی را یك   گوناگونهای  گانگی، جنبهسهالگوی  توان گفت که  می

به این نكته اشاره دارد که    الگوآورد.  آید«، به عمل نمی مند هستید درواقع بازاریابی به حساب نمی»آنچه شما بدان علاقهکه  این ی نظیر  ا نه انفرافك

صرفا به تبلیغات  گرایی  با تقلیل نظران، بازاریابی را  نگرانی است که بسیاری از صاحبه  بازاریابان، گروهی با دیدگاه، جایگاه و سهم متفاوت هستند. مای

   . ، اثرات مفیدی بر دیدگاه این دسته از کارشناسان بازاریابی داردالگود. نمایش قلمرو وسیع بازاریابی با استفاده از این  کننمحدود می و فروش شخصی  

کند که دو  استدلال می پیوند بازاریابی اثباتی و هنجاری  درخصوص  «  1بازاریابیه  ای تحت عنوان »بازبینی دامندر مقاله   (2002)سیدنی جی لوی  

موافقم    (1987)  2پایان هستند. من با نظر لوئیس پاستیور و بی مكرربازاریابی و تفكیك بین نظریه و کاربرد بازاریابی، قدیمی،  ه  بحث مربوط به دامن

علم کاربردی نامید. آنچه وجود دارد، علم و کاربرد علم است که به را  آنای از علم وجود ندارد که بتوان  نه، هزاران بار نه، هیچ طبقه»گوید:  که می

 .« باشندیك درخت میه  همراه یكدیگر، میو

 
1 Levy, S. J.  (2002) Revising the 

marketing somain. Journal of marketing, 
299-304. 

2 Louis Pasteur 
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 علم گوناگون  مرزهای  

کنند که هیچ معیاری برای  عام ادعا میبرخی از اندیشمندان با اتخاذ یك موضع فراگیر و  که  اینرغم  به  ،چیست؟«  1علم »در پاسخ به این پرسش که  

(، اما در  1983،  3)آندرسون   «خواندعلم میرا  آنشود که جامعه  وجود ندارد: »علم به هر آن چیزی اطلاق می   2تشخیص علم از اشكال دیگر تحقیق 

توان محورهای اساسی زیر  ...، می  و  (2002)  ، هانت(1963)، بازل  (1951)علم از جمله بارتلز  ه  از علم توسط فلاسفشده  ارائه  با تجمیع تعاریف  اینجا،  

ه  یك ماد (  1  :استه  پیوستهمشامل شش جزء به   علمهای متمایز علوم پیشنهاد کرد.  شناخت ویژگیهمچنین  تعریفی جامع از علم و  ه  را برای ارائ

وحدت و نظم اساسی  انگاره    (3،  اصلیه  موضوعه  بندی ساختار و خواص ماد توصیف و دسته  (2،  مشخص  4)محتوای موضوعی یا مفهوم کانونی( ه  موضوع

بودن   استوار (  5قانونی(،  گونه )شبههای قانون میمها یا تعای از گزارههای کانونی و اصول عمومی شامل مجموعهنظریه  گسترش (  4ه،  موضوعه  در ماد

بینی و تحت برخی از شرایط کنترل  امكان پیش(  6و  روش علمی  نام  بهها  ای از رویهو اتخاذ مجموعه   5پذیری تجربیآزمون ه  معرفت علمی بر پای

 رویدادهای آتی. 

مند  شود و با توجه به کشف قوانین عمومی، نظامنظر گرفته میمشخص مطالعه، دره  گستر  یكعنوان  بهاست که    6انباشته دیگر، علم، معرفت  عبارت  به

گسترش آن در ه  ضروری در بررسی آن و حیطه  موضوعه  دیگر، مادعبارت  به  – آن است  ه  چیزی شامل هسته و پوست  واجدمی  گردد. هر علمی

ساختارمند  وبستر نیز آمده است که علم عبارت است از »هر شاخه یا بخشی از معرفت    نامهواژه (. در  1944مرتبط )بارتلز،  ولی    گوناگونهای  جهت

ها،  بندی واقعیتای از مطالعه که با مشاهده و دستهشود، ... شاخه نظر گرفته میمشخصی از بررسی یا هدف مطالعه دره  حوز عنوان  بهکه    )سیستماتیك(

شده که با توجه به کشف حقایق عمومی    پذیر، مرتبط است، ... مخصوصا معرفت انباشته و پذیرفتهتحقیقمخصوصا همراه با تاسیس قوانین عمومی  

بندی شده و برای کار، زندگی یا جستجوی حقیقت در  بندی شده است، شناختی که دستهیافته و صورتکردن قوانین عمومی، نظام  یا عملیاتی

است که در قالب تفسیرهای    یتیگو سازماندهی هدفمند اطلاعات ارزشمند   گسترشمند برای  م قاعده « علم به معنی اقدا.دسترس قرار گرفته است

 گیرد. جهان، صورت می ه هایی درباربینیآزمون و پیش   قابل

شود، است.  نامیده می که غالبا تكنیك 8شود و دانش تجویزی می یافته نامیدهو تعمیم تجریدی، که اغلب دانش 7ای دانش گزاره دانش نیز متشكل از 

 .آورند دست  بهکنند تا مزیت رقابتی  استفاده میها  آنهایی هستند که نهادها از  شایستگی  ها وها، مهارتتكنیك

از جستجوی قوانین، اصول  بازاریابی نباید دست  ه  دانشمندان آیندپذیر گرداند.  بینی نتایج را امكان علم باید پیشکه    کندخاطرنشان می   (2002)  هانت

(  1پوشانی دارند: از کار دانشمندان بازاریابی در سه حوزه خواهد بود که با یكدیگر هم منافع حاصلترین مهمهای کانونی بردارند. با این حال، و تئور

های دیگری برای مشاهده و تجربه  های مفهومی است که مرزهای جدیدی را در دانش بازاریابی خواهند گشود و مسیرنقشه  گسترشاولین حوزه،  

دانشمندان بازاریابی با  که  ایندوم  ه  ( حوز2ها، قابلیت کافی برای ضبط تحلیل و انتشار را خواهند داشت،  پیشنهاد خواهند داد. نتایج این توسعه

عبارت است از    9مندی مند خواهند بود. فایدههای دیگری توسعه خواهند داد که از ثمربخشی فراتر رفته و فایدههای مفهومی، نقشهاستفاده از نقشه

دانشمند بازایابی  که  این ( سوم  3گرداند و  تر میکند و در بنگاه اقتصادی خود، موفقبینی نتایج کار خود تواناتر میکیفیتی که مدیر بازاریابی را در پیش

های بازار سازگار  و واقعیت غیررا با الگوهای متها  آندست یابد و  بیشتری  مندی  پیوسته مفاهیم موجود را پالایش خواهد کرد تا به فایدهای  گونهبه

 گرداند.  

 
1 Science 
2 Inquiry 
3 Anderson 

4 Subject Matter 
5 Richard S. Runder, 1971 
6 Accumulated knowledge 

7 Propositional Knowlege 
8 Prescriptive Knowledge 
9 Usefulness 
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 وارگي قوانين علميريخت 

و    4، اصول 3قانونی(، قوانین قانونی یا قضایای شبه)عبارات شبه  2گونههای قانون تعمیم،  1یافته جملات شرطی تعمیمکند که  بیان می  (2002)  هانت

شده    داده  نشان  3در شكل    5وارگی قوانین علمی ریختعنوان  بهها  آنکنند. ارتباط همكنشی  بازاریابی ایفا می های  پژوهشنقشی حیاتی در    ،نظریه

 است: 

 
 

 یافته جملات شرطی تعمیم .1

آنگاه« است. بنابراین قالب    – »اگر  ه  شرطی، نوعی رابط ه  منظور از جمل  دهند.یافته نشان میشرطی تعمیمه  ای را در قالب یك جملقوانین، رابطه ه  هم

  X ،A، اگر  Xتر آن: »برای هر  یافتهتر و بسطیا در حالت عمومی   .«شودواقع می Bواقع شود، آنگاه   Aگونه است: »هرگاه  مشترك بنیادین قوانین این 

مند از خرید محصول دارای  نظام ای  گونهبهکنندگانی که  مصرف ه  است«(. برای مثال، »هم  A  ،Bدیگر، »هر  عبارت  به است« )یا    X  ،Bباشد، آنگاه  

 Xیافته هم بیان کرد. برای هر  توان در قالب شرطی تعمیماین جمله را می   .«کنند، از اعتماد به نفس پایینی برخوردارندمارك اختصاصی اجتناب می 

عبارات  ه  هم  .است  «)اعتماد به نفس پایین( X  ،Bنگاه  ، آباشد   مند از خرید محصول دارای مارك اختصاصی()اجتناب نظام  X  ،Aکننده(، اگر  )مصرف 

 یافته قانون نیستند.   شرطی تعمیم

 قانونی( )شبه گونههای قانونتعمیم .2

اتفاق بیافتد،    Xیافته )جملاتی با این ساختار: »اگر  ای جملات شرطی تعمیم( از قالب پایه1، جملاتی هستند که:  قانونییا شبه  گونههای قانونتعمیم

مندی در پیكره  نظام   گونه( به4الزام قانونی هستند و  دهنده  نشان (  3محتوای تجربی هستند،    دربردارنده(  2اتفاق خواهد افتاد«( برخوردارند،    Yآنگاه،  

ه  یافته هستند که واجد همشرطی تعمیم  جملات  قانونی، عباراتی در قالبگونه یا عبارات شبههای قانون تعمیمبنابراین،    اند.ادغام شده   دانش علمی

 
1 Generalized Conditionals 
2 Lawlike Generalization 

3 Laws 
4 Tenets 

5 The Morphology of Scientific Laws 

 (Generalized Conditionals)یافته شرطی تعمیم . جملات  1

را داشت« هستند، جملات شرطی   Yتوان انتظار وقوع  اتفاق افتد، می  Xجملاتی که شامل رابطه بنیادین »اگر  

 شوند. یافته نامیده می تعمیم 

 ( Nomological Generalization)قانونی( گونه )شبه های قانون. تعمیم  2 

بنیاد برخوردارند و  –که الف( دارای محتوای تجربی هستند، ب( از ضرورت قانون ای یافته جملات شرطی تعمیم 

 شوند. گونه نامیده می های قانون اند، تعمیم مند در پیکره دانش علمی ادغام شدهج( به طور نظام 

 ( Laws). قوانین  3

 شوند. کننده برخوردارند، قوانین نامیده می ای که از پشتیبانی تجربی تایید گونه های قانون تعمیم 

 ( Tenets). اصول  4

قوانین حائز اهمیت و دارای نقش بسیار اساسی برای   بوده وکننده قوانین، معین و قاطع زمانی که شواهد تایید 

 شود. یك رشته هستند، به قوانین عنوان اصول داده می

 (theory) . نظریه 5

شود که به آن نظریه یا تئوری  بندی و ترکیب اصول منفرد به تشکیل دکترین یك رشته منجر می صورت  

 گویند. می

 

 وارگی قوانین علمی . ریخت 3شکل 
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»قوانین سطح بالا«  ها  آن اند. بین قوانین و اصول )که گاهی اوقات به  نشده   1معیارهای قوانین هستند اما هنوز مورد آزمون قرار نگرفته و تایید یا اثبات

شود که از اهمیت بیش از حدی برای  ای، قانون زمانی تبدیل به اصل میگیرد. در هر رشتهشود( تفكیك صورت میترین قوانین« گفته مییا »بنیادی

تایید نمایند. بنابراین ما قانون تقاضا را در اقتصاد، قانون اول ترمودینامیك را در فیزیك و قانون    قاطعای  گونه بهرا  آن آن رشته برخوردار بوده و شواهد،  

 شناسی داریم.   وبر را در روان 

  گونه داشته باشند؟ به این دلیل که هدف نظریه، افزایش فهم علمی از طریق ساختار های قانونها باید حداقل چند جمله از قالب تعمیمچرا نظریه 

بینی آن هم دارد. برخورداری از  هاست. توانایی تبیین علمی یك پدیده، دلالت بر توانایی پیش بینی پدیده ای است که قادر به تبیین و پیش یافتهنظام 

گونه  های قانون مهای نظری باید از تعمیسازه   هتوان گفت که همهاست. بنابراین می قانونی جهت تبیین پدیده های شبهقدرت تبیین، مستلزم تعمیم

 گونه هستند.های قانون ها شامل تعمیمهای علمی پدیده تبیینه  ها است و همبرخوردار باشند، چرا که هدف اصلی نظریه، تبیین پدیده 

قانونی نقشی حیاتی در  قانونی یا قضایای شبهگونه یا عبارات شبه های قانونگوید که قوانین و تعمیمگونه میهای قانون تعمیم  پیرامون  (2002)  هانت

کنند. هر مدل  ها را نیز تسهیل میبینی این پدیدههای بازاریابی، پیشتبیین پدیده بر  علاوه گونه،  کنند. عبارات قانون بازاریابی ایفا میهای  پژوهش

های آینده نیز  بینی پدیده بالقوه قادر به پیشای  گونهبه های بازاریابی گذشته ارائه دهد باید  بخشی از پدیده های علمی رضایت د تبیینعلمی که بتوان

هند. زمانی دمیها  آنبینی به  ها، قدرت پیشرفته در مدل   کارکننده هم هست، قوانین به   بینیبالقوه پیش ای  گونهبهبخشی،  باشد. هر تبیین رضایت

های بازاریابی خواهد  آمیزد، نتیجه، فهم علمی و کنترل پدیده ها درهم میبینی این پدیدههای بازاریابی با توان پیش مند تبیین پدیدهکه توان نظام

بینی کنند حداقل از نوعی  پیش بود. در صورتی که بازاریابان بتوانند با استفاده از قوانینی مشخص، پیامدهای تغییر منابع معین تحت کنترل خود را 

های علمی، دستیابی به فهم علمی است و پیامد عملی تلاش علمی،  مند خواهند شد. بنابراین، هدف عقلانی تمامی تلاش توان کنترل سیستم بهره 

 افزایش کنترل بر محیط بشری است. 

های تجربی، نقش چشمگیری در علم ایفا  های تجربی یا نظم که تردیدی نیست که تعمیم شوداضافه باید   2های تجربیضمن تاکید بر اهمیت تعمیم

های تجربی پس از  تر اشاره شد، نظم پیش که گونه رنگ گردد. همان های تجربی کممیمتفسیر شوند که اهمیت تعای گونهبه کنند و مباحث نباید می

های تجربی ایفا  ای که تعمیمگونه شوند. نقش دوم برجستهتوانند تبدیل به جملات قانونشوند می م می دانش ادغاه  با پیكر  مندنظام ای  گونهبهکه  این

  نویابی و پژوهش  هایی برای بررسی علمی، های تجربی توسط دانشمندان، محرك نظم ه است. تردیدی نیست که مشاهد 3اکتشاف ه کنند، در زمینمی

ها یا بالعكس بسط  گیرد که شامل کار تجربی و بسط نظریهد. پیشرفت علم از طریق فرایندی صورت میشده هستن  گونه تاییدهای قانونتعمیم

کند که بهترین راه برای پیشبرد علم بسط  ها و کار تجربی است که شامل دو رویكرد با دو منطق استقرایی و قیاسی است. یك دیدگاه بیان می نظریه 

آن  از    بعدهای تجربی را تبیین کنند،  هایی که بتوانند تعمیمها، سپس کاوش برای و/ یا خلق نظریهای از داده های تجربی از دل مجموعه تعمیم

ای  گونهبهشود، سپس نظریه  بسط یك نظریه آغاز می دوم با  فرایند  باشد.  میشده  ارائه  ه  نظریبراساس  ها  آنهای تجربی و بررسی  بازگشت به تعمیم

شده، مورد    شود که آزمون تجربی را منعكس نماید، سپس نظریه بازبینیتعدیل میای  گونه بهگیرد که در ادامه، این نظریه  تجربی مورد آزمون قرار می 

 گیرد. آزمون قرار می 

 قانون  .3

 
1 Corroboration 2 Empirical Generalization 3 Context of discovery 
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باشد،  های شناخته شده است، که تحت شرایط معین، تغییرناپذیر میمیان پدیدهه  تقریری از یك نظم یا رابط  است و  «کانون»فارسی    واژهمعرب    1قانون 

اصطلاح قانون    شوند.کننده برخوردارند، قوانین نامیده می   قانونی که از پشتیبانی تجربی تاییدهای شبه مانند قانون سقوط اجسام، قوانین وراثت. تعمیم

شناسی،  های علوم طبیعی )فیزیك، شیمی، زیستزمینهه  ها )تقریبی، دقیق، گسترده یا محدود( کاربرد داشته و در همز انواع نظریه در پیوستار وسیعی ا

 رود. گسترده بكار می صورت  به شناسی، نجوم و غیره(  زمین 

های  سازد و پیوستاری از پدیده های طبیعت و گیتی را مشخص میجنبهباشد که برخی از  مشاهدات مكرر تجربی می بر  مبتنیای  ، گزاره 2قانون علمی 

شوند و  بزرگی از حقایق و شواهد هستند که با آزمون و تجربه تعیین میه  مجموع ه  کند. قوانین علمی شرح و خلاصبینی میطبیعی را تبیین و پیش

شواهد یا از طریق روابط و معادلات ریاضی توسعه ه بر پایهمچنین ها آنشوند. بینی نتایج تجربیات آینده، سنجیده میدر پیشها آنتوانایی ه بر پای

    واگشت اساس و ذات روابط محرك و موجود در طبیعت را  ها  آنکلی،  ای  گونهبهشوند.  با شواهد تجربی پشتیبانی می  یافته و به شكل قدرتمندی

تجربی و به شكل مكرر تأیید  ای  گونهبههای علمی هستند که  دانسته ه  دهند  علمی، بازتابشوند. قوانین  سازند که توسط دانشمندان کشف میمی

کاربرد،  ه  دامنشاید  علمی جدیدی تولید شود، کاهش نخواهد یافت. اما  ه  اند(. اعتبار قوانین علمی در صورتی که نظریاند )و هرگز مغایرتی نداشته شده 

تواند  نیز از اطمینان مطلق برخوردار نیستند و همیشه می ها  آن های علمی،  یابد. پس همانند سایر دانسته   بسته به روابط ریاضی این قوانین تغییر

امر  عنوان  بهشوند و عموماً به روابط ریاضی متكی هستند. قوانین علمی  اغلب در یك جمله بیان میها  آنتوسط مشاهدات آتی، نقض و محدود شوند.  

های بسیاری وجود دارند و  هرگز نباید دچار اشتباه شوند )به همین دلیل است که نظریه ها  آن و اساس و بنیان علم هستند.  اند  پذیرفته شده   روا جهان

چیزی که حائز اهمیت است  علمی از دو جنس متفاوت هستند و در نهایت، آن  ه  در عوض تعداد قوانین بسیار کم است(. یك قانون علمی و یك نظری

رود. برای مثال، تكامل در زمان طرح  کار میهب  مندکران ست. یك قانون برای تقریر یك عمل در شرایط خاص و  هاآنقیق از  گیری درست و دبهره 

دادن آن    دادن است و اما در قبال چرایی رخ   در حال رخفرایند  داشت که این  شد و این قانون اظهار می یك قانون شناخته میعنوان  به خود، صرفا  

مثال، تكامل توسط انتخاب طبیعی،    به عنوانپردازد.  بود. در حالی که، یك نظریه به تقریر کاملی از چگونگی و چرایی یك رخداد و پدیده میساکت  

کند و شیوه  ، )گرانش هم یك نظریه بود( در مجموع تكامل با انتخاب طبیعی، توضیحی برای فرایندهای مختلف فراهم می آیدمیشمار  بهیك نظریه 

 دهد. و سیاق فرگشت را شرح می 

شوند: قوانین  تشخیص داده میها  آنهای استخراج  روش وسیله  بههستند که    گونهگیرد، معمولا دو  صورت میها  آن بینی بر مبنای  قوانین علم که پیش

 تجربی و قوانین نظری.  

که اغلب   – 3روا های ترکیبی جهان شوند. گزارهشواهد استخراج می هایی هستند که از حجم متراکمی از قوانین تجربی تعمیم  -قوانین تجربی  .1

گردد، با یك مثال  بالایی از تعمیم بیان میه زمانی که در مرتب –شوند ساده بیان میه گرایاندر یك عبارت ریاضی یا در شكل یك قانون اثبات

که حاصل  ها  آن شوند.  عمومیت دانسته میه  « و بالاترین مرتب6دارای »صحت عینی هایی  شوند. چنین تعمیمنظر گرفته میدر  5ابطال   قابل ،  4نقض

 شوند. « فیزیكی یا علی درنظر گرفته می7باشند، با عنوان قوانین »اکید علمی میه  منطق روی

با علوم اجتماعی دارند. در  بیشتری  قرابت  نظری  قوانین تجربی قرار دارند. قوانین    قابلاین قوانین از چند جنبه در م  – نظری یا تئوریك  قوانین   .2

سنجش. قوانین نظری، قواعد استنباطی هستند   قابل باشند، نه شواهد ملموس و مفاهیم مفروض میبر مبتنیاساسا تفسیرهایی ها آن اول،  گام

 
1 Law 
2 Scientific law 
3 Universal 

4 Negative instance 
5 Voidable 
6 Objective validity 

7 Strict 
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هاست  ای میان پدیده کننده یا حاکی از رابطه  تفسیر، تضمیننظری  دیگر، طرح  عبارت  بهگردد.  تضمین میها  آن بینی بر مبنای  که احتمال و پیش

یك مثال نقض یا مخالف،    وجود  که ممكن است همیشه به تایید تجربه نرسند، ولی اگر نظریه به خوبی شكل گیرد، عموما پذیرفتنی خواهند بود. 

ها نبود. چنین قانونی اغلب به  کاملا یكنواختی از پدیده ه  قانون از اول مستند به هیچ جنبکند، زیرا  اعتبار نمیا بییرا خنثی  نظری  یك قانون  

 شود.  نظر گرفته مییك استاندارد رفتاری یا هنجار در عنوان  بهجای یك تبیین مطلق از رفتار،  

باشد. علوم طبیعی عمدتا  ها  آن شامل هر دو یا یكی از    که یك علم  شودپنداشته می روند،  میکار  بهبینی  قانون، برای پیش  گونهاز آنجا که هر دو  

اند، هر چند با  بوده نظری  اند. برعكس، قوانین در علوم اجتماعی نوعا  را نیز شامل شدهنظری  از قوانین    شماریهای اخیر،  لاند، ولی در سا تجربی بوده

هایی که از آن  باشند. بازاریابی به دلیل طبیعت تعمیمشدن می  نیز در حال ساختهتر  های تجربییافته، تعمیم  های پالایششده و روش  شواهد افزوده

یك علم ندارد.  عنوان  به  به رسمیت شناختنهایی مطالعات اجتماعی برای  ی نسبت به دیگر حوزهکمترشود، به هیچ وجه صلاحیت  استخراج می

توانند  علوم طبیعی میه  یك علم هستند، علوم اجتماعی به اندازه  دهند  قوانین تجربی، تشكیلنیز مانند  نظری  قوانین  اینكه  به ، با توجه  براین افزون 

 مدعی این نام باشند. 

به اثبات برسد، این  موردنظر  ه  تر از علوم اجتماعی است. هرگاه در آزمون تجربی، صحت یك فرضیدر علوم تجربی به مراتب ساده نظری  های  پژوهش

علمی در موارد متعددی صدق کند و جامعیت آن به اثبات برسد، درواقع یك قانون  ه  شود و چنانچه این نظریعلمی تبدیل میه  فرضیه به یك نظری

از سایر علوم کمك علمی  آزمایی و تبیین فرضیهپردازی، نظریه نظریه ه  در حوزهمچنین  بازاریابی محسوب خواهد شد.   بازاریابی  های علمی، علم 

های بازاریابی  دهد. برای مثال، علم بازاریابی از ریاضیات، زبان مورد نیاز را برای تبیین فرضیهه این علوم نیز کمك علمی میگیرد و متقابلا بمی

دهد. از طرف  های بازاریابی مورد استفاده قرار میهای آماری و حقایق تاریخی را برای ارزیابی صحت و سقم فرضیه آموزد و از آمار و تاریخ، روش می

کند. علم بازاریابی، از علوم انسانی  سنجی برای سنجش و پردازش مقداری روابط بین متغیرهای اقتصادی استفاده میگر، علم بازاریابی از اقتصاد دی

ابی استخراج  های بازاریشناسی، اقتصاد و علوم سیاسی( نیز شرایط رفتاری، فرهنگی و سیاسی مورد نیاز را برای طرح فرضیهشناسی، جامعه)مانند روان 

ه  شود. علمای بازاریابی به همان نحو به مطالع مفروضات معلوم و معین درنظر گرفته میصورت به بازاریابی« ه کند. این ضوایط در چارچوب »نظریمی

پردازد.  های حیات می گونه   تكاملتطور و  ه  شناس به مطالعزمین و یك زیست ه  جاذبه  ماده یا مطالعه  دان به مطالعپردازند که یك فیزیكبازاریابی می 

بازاریابی نه با تلسكوپ  که  درحالی پردازند،  ها میتایید یا رد نظریه منظور  بهها  آنوتحلیل  تجزیه ها و اطلاعات و  داده  گردآوریها،  به ساختار نظریه ها  آن

زمین در فیزیك و تطور و تحول  ه جاذبه توان به مطالعمیکه گونه همان  ،شناسی علمی است علم، روش ه د، ولی جوهرد و نه آزمایشگاه دارکنکار می 

 توان بازاریابی یك بازار را نیز مطالعه کرد.  شناسی پرداخت می های حیات در زیستگونه

 اصول    .4

   عبارت است از:  1یك اصل

مقدماتی  ه  گردند، حقیقت عام، یك گزار ریزی میآن پایه  شالودهشوند، یا بر  »حقیقتی بنیادین، قانون یا دکترینی جامع که بقیه از آن برگرفته می .1

  نامه واژه رای عمل، قانون حاکم بر کردار« )ای بافتادهجا ه  کلی، یك اصل موضوعه، یك اصل متعارفه ... قاعد  هنجارفرض بنیادی، یك  یا پیش

 وبستر(. 

  هایی که به ظاهر علت و معلولی هستند، تشكیل روابط موجود میان پدیدهتقریر  علی میان دو یا چند پدیده است.  ه  »یك اصل، تقریری از رابط .2

 
1 Tenet 
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ای  گونهبههای بازاریابی، یك اصل  دهد. در نوشتهرا تشكیل می  1ای از چنین اصولی، یك دکترینباشد. پیكره یك قانون، نظریه یا اصل میه  دهند

مانند اصل )هندسه( اقلیدسی یا اصل طرد  (،  1944نظر گرفته شده است« )بارتلز،  ها در ها و معلولمیان علته  ی علی از رابطبیانعنوان  به مناسب  

 پاولی.  

،  آیدمیشمار  بهقوانین، معین و قاطع بوده و زمانی که قوانین دارای اهمیت و نقش بسیار اساسی برای یك رشته  ه  »زمانی که شواهد تایید کنند .3

 (.  2002شود« )هانت،  به قوانین عنوان اصول داده می 

، مفرضات بنیادین عمده را  4ای اولیه ه کند: »گزاره، را این گونه تعریف می3«، اصول موضوعه 2ای تحت عنوان »اصول بازاریابی در مقاله (1994)بارتلز  

تواند براساس  های بازاریابی یا علم بازاریابی میآورد که دکتریندهند. آشنایی با اصول، مبنایی فراهم میتشكیل می 5برای تحلیل قیاسی/ استنتاجی 

ای  دیگر، شامل ترکیب اصول به گونه ی  اساس ه  باشد. مرحلبازاریابی مییكی از مراحل تحلیل  دهنده  نشان بندی اصول منفرد، تنها  آن توسعه یابد. صورت

آن در   ترافزون استخراج اصول به خودی خود، ارزشمند است، ارزش  که  درحالیبازاریابی شكل گیرد. بنابراین، آشكار است  ه  است که یك نظریه دربار

 .« بازاریابی استه  تری دربار دادن نوید مطالعات گسترده

 نظریه  .5

 زیر بازتعریف کرد:صورت  به توان نظریه یا تئوری را  انجام شده، می   گوناگونبا تجمیع تعاریفی که از نظریه توسط اندیشمندان  

گزاره  از  منسجمی  مجموعه  تئوری  یا  نظریه  نظامیك  و  عمومی  تعمیمهای  با  قانون یافته  پیش  برای  گونههای  وتبیین،  علمی    بینی  فهم  افزایش 

تواند تایید، رد  کننده( می   بینیهای پیشها )گزارهو از طریق طرح و آزمون تجربی فرضیه  کندها تاکید میبر ماهیت روابط علی آنه  هاست کپدیده

 یا نقض شود. 

 آیا بازاریابی یک علم است؟ 

ای  آن با مقالهه  »آیا بازاریابی یك علم است؟« بود که جرقپرسش    بازاریابی  حوزهسوم، یكی از مناقشات اصلی  ه  های قبل از ورود به هزاردر خلال سال 

بازاریابی زده شد. دیگر نویسندگانی که به این  ه « و انتشار آن در مجل7یك علم بازاریابیه تحت عنوان »توسع  1945در سال  6کانورس پائول دی. از 

وجود دارد،    9یی که پیرامون ماهیت بازاریابی هان ا. تصورات و گم8بائومول، بازل، تیلور و هالبرتمناقشه دامن زدند، عبارت بودند از: بارتلز، هاچینسون،  

بازاریابی به پرسش معروف »آیا بازاریابی یك علم است؟«  پژوهشگران  شود.  های خبری مطرح می توسط علمای بازاریابی داوری و در قالب گزاره 

تعریف   14علم را  آنبیشتر  و اخیرا نیز    13ای ای حرفه ، رشته12ای کاربردی ، رشته11، عمل )عملكرد( 10هنررا  آن  کهطوری اند بهداده   گوناگونیهای  پاسخ 

 اند.  کرده 

آیا بازاریابی یك  »  پیشینهاین موضوع یعنی  ه  تاریخچه  «، دربار16ای تحت عنوان »بازبینی آیا بازاریابی یك علم است؟در مقاله  (1965)  15ولدون تیلور

ه « به رشت18بازاریابی ه  ای با عنوان »به سوی حرف، در حمایت از انجمن بازاریابی آمریكا، مقاله 17، لیندون براون 1948گوید که در سال  علم است؟« می
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تحلیلی توسعه یابد و    ای از معرفت، انباشته شود، رویكردیتحریر درآورد. او ادعای وجود علم بازاریابی را مطرح نكرد، ولی اصرار داشت که باید پیكره 

»آیا بازاریابی یك علم است؟« را  ه  بحث درباره  وی، شعله  ها متمرکزتر گردند تا ابزاری بنیادین برای مدیریت فراهم آید. بدین ترتیب، مقالپژوهش

 . فروزان کرد

. وی دستاوردهای بازاریابی را براساس استانداردهای یك  1ارائه شده باشد   (1963)رابرت بازل  وسیله  بهشاید بهترین گزارش در مورد موضوع حاضر  

پردازی  بازل، عبارته  های مقالافزاییتوقعات بسیاری از آن وجود دارد. یكی از دانشهمچنان  علم، مورد سنجش قرار داده و نشان داده است که  

 باشد: مختصر و دقیق وی از استانداردهای یك علم می

 یافته از معرفت،  ه و نظامشد  بندیای دسته»... بدنه

 از اصول عمومی،    شماریمرکزی و  ه  یك یا چند نظری  گردیافته  ... ساختار

 گردند،  ... که معمولا بر حسب اصطلاحات کمی اظهار می

 .« آوردبینی و تحت شرایطی، کنترل رویدادهای آینده را فراهم میپیشه  ... معرفتی که اجاز

یك علم  عنوان  به ای تحت عنوان »بازاریابی  طی مقاله  1952یك علم، در سال    مثابهبه بازاریابی    انگاشتیكی از مخالفان سرسخت    2رابرت هاچینسون 

 دارد:  یك علم تلقی گردد، اظهار می عنوان  به در پاسخ به این پرسش که آیا بازاریابی باید  « 3یك ارزیابی  –

های مهندسی، پزشكی و معماری است تا فیزیك،  یك هنر یا عمل )کاربرد( و بدین ترتیب یادآور رشتهبیشتر  »بازاریابی یك علم نیست. بازاریابی  

نامیده شوند، »متخصص یا   4که دانشمند آورد، اعضای آن، به جای آنبسیار عالی برای ما فراهم میه  پزشكی نمونه  شناسی. حرفشیمی و زیست

اعمال یافته« خوانده می 5ورز دانش  شناسی،  باشد. زیستهای علوم مرتبط دیگر، برای حل مسائل میشوند. کار پزشكان مانند هر شاغل دیگری، 

ندسان و معماران نیز شاغلینی  گیرند. مهمیکار  بهشناسی و بسیاری دیگر، از جمله علومی هستند که اصحاب پزشكی  فیزیولوژی، شیمی، فیزیك، روان

ای، نیازمند  عمل، آن است که در مواجهه با حل هر مساله های  شناسهگیرند. یكی از  شناسی و علوم دیگر بهره میهستند که از شیمی، فیزیك، روان

ه  به طریقه و شیو  شدن شاغلین نزدیكمتفاوت است، مانع از مساله ها و رویكردهاست. ولی این واقعیت که هر ترکیب متفاوت و متمایزی از تكنیك 

گونه  همان اند که به روش علمی معروف است.  رویكردی برای مسائل و موضوعات خود روی آورده   گسترشگردد. اصحاب علم به  نمی  هاآن علمی به  

ها، نیل به دانش نوین یا بازسازی و  پدیده اشاره دارد که برای بررسی    یپژوهش های  از روش   ایعلمی به گسترهروش  تر نیز اشاره شد،  پیشکه  

کارگیری آن، لزوما  استفاده است و به  قابل آنچه باید مورد توجه قرار گیرد این است که روش مذکور برای همه های پیشین است.  آمیزی دانش درهم

کند و روند  بیمار خود را قبل از تجویز دارو بررسی میعلایم ه گردد. یك پزشك که همشدن موضوع نمی كارگیرنده، یا علمشدن ب موجب دانشمند

زمان، تلاش و  کمترین  صرف  یك شاغل است و یك دانشمند نیست ... فرایندی که کالاها را با  همچنان  کند،  گیری می پیشرفت درمان خود را پی

  های پرسمان بسیاری از  که  اینقالب یك علم جای گیرد.  رساند، چنان نیست که در  کنندگان میمصرفدست  بهها و کارخانجات  پول از معادن، زمین

علمی شامل  ه  نوعی از شیوها  آنانكار نیست، این واقعیت که بهترین رویكرد در مورد    قابلهای مبسوط هستند  بازاریابی نیازمند محاسبات و تخمین 

از آنچه در خواندن  بیشتر  تصمیمات این حوزه،  بیشتر  بسیاری از و شاید    باشد، نیز انكارناپذیر است. ولی در کاربرد واقعی،بررسی، آزمایش و آزمون می

کارگیری  دهد که یك هنر است، که در بهتر نشان میباشد. دیدگاهی واقع گرایانهیا جدول زمانی مورد نیاز است، یادآور روش علمی نمی  نگاشترهیك  
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بازاریابی، مانند مهندسان و پزشكان، باید رویكردی علمی نسبت به مسائل خود  پژوهشگران  های بسیاری از علوم تكیه شود.  آن، باید بر روی یافته

 «  .مورد نیاز هستندبیشتر  خطوطی باشد که    ریدر مسهای علمی  دهی به بررسیشان باید جهتاتخاذ کنند ولی مشارکت اصلی

قلمروی آن با مفهومی گسترده، ما  تمرکزبر  تعریف جدید از بازاریابی و  ه  گوید که ارائسخ به هاچینسون میپیرامون این موضوع و در پا  (2002)هانت  

پردازان آن، قلمروی  کند. اغلب اصحاب بازاریابی و برخی از نظریهکه »آیا بازاریابی یك علم است؟« میساختن برخی از مباحث و این   را قادر به روشن

ند. اما  دانگیری در بازاریابی می و بهبود فرایندهای تصمیمتحلیل  وتجزیهشامل  را  آندانند. بدین معنا که  کلی بازاریابی را انتفاعی/ خرد/ تجویزی می

ها، موضوعات و مباحثی چون غیرانتفاعی/  پدیده ه  نظر دارند که بازاریابی حداقل شامل همبسیاری نیز با این رویكرد موافق نیستند و بر این موضوع اتفاق

های  تحقیق و سایر بررسی   جدیای  گونهبه مربوطه است که این امر  ه  موضوعات در یك رشت  1گراییتقلیلکلان/ اثباتی نیز باید باشد مشكل اصلی،  

تواند باشد(، این باور است  کسانی که معتقدند بازاریابی علم نیست )و نمیه  عنصر مشترك در میان همدهد.  علمی را در آن رشته در تنگنا قرار می

بازاریابی را در دیدگاه انتفاعی/  ه  حوز کل    کندهاچینسون ابراز میکه  گونه  همان مفهومی بازاریابی، انتفاعی/ خرد/ تجویزی است. اگر  ه  که کل گستر

تواند علم باشد. با این حال اگر قلمروی مفهومی بازاریابی  خرد/ تجویزی خلاصه کنیم، در این صورت بازاریابی علم نیست و به احتمال قوی نمی

تواند علم به حساب  رد، در این صورت بازاریابی می های خرد/ اثباتی و کلان/ اثباتی را دربر بگیشمول آن پدیده ه ای بسط داده شود که گستر گونهبه

که بازاریابی را  های توزیع در قلمروی کلی بازاریابی قرار گیرند، دلیلی برای این کننده و سیستم هایی نظیر رفتار مصرف آید. به این معنا که، اگر پدیده 

شناسی و فلسفه نیز مباحث مشابهی  شناسی، جامعه شامل اقتصاد، روان های دیگر علوم رفتاری  ماند. رشته»علم« قرار ندهیم باقی نمیه  در حیط

»این واقعا ارتباطی به اقتصاد ندارد«  که  این برای یك اقتصاددان، مرور کار یك اقتصاددان دیگر و ادعای    اند.درخصوص رشته و تعریف آن تجربه کرده 

ه  داشتند که فلسف  گرایانهتقلیلکرد. برخی از فلاسفه رویكردی  فلسفه بیداد میتعریف در  پیرامون  گذشته بحث  ه  امر نامتعارفی نیست. چندین ده

علم  ه  در فلسف  گراییتقلیلعلیه چنین    ( 1959)دیگر، از جمله کارل پوپر  ه  کرد. فلاسفهای زبان معمول محدود میبررسی سیستمه  علم را به شیو

مقدمتا حاصل توافقی بر تمرکز توجه بر  ها  آن ا محتوای اختیاری دارند. بدین معنا که  ها عمدت تعاریف رشتهه  اعتراض کردند. پوپر تذکر داد که هم

علم نیز چنین تعریف از خود ارائه دهد،  ه  ها و عدم توجه به سایر مسایل هستند. پوپر، بر این باور بود که اگر فلسفبرخی مسایل، مباحث و پدیده

 کلی دانش علمی داشته باشد.  ه  همی اساسی در پیكرفلسفه سکه  این همان تعریف مانعی خواهد بود از  

اصلی  ه  موضوعه  بازاریابان ماد بیشتر  دهد: در حال حاضر،  اصلی بازاریابی چیست؟، چنین پاسخ میه  موضوعه  مادکه  این به پرسش    (1976)هانت  

اصلی را به  ه  موضوعه  محدودتری از بازاریابی را درنظر گرفته و ماددانند. برخی از افراد، مضمون  میای  یا رابطه مبادلهبازاریابی را تراکنش یا معامله  

معاملاتی را که شامل هر نوعی  ه  دهند و همنمایند. دیگرانی نیز وجود دارند که بازاریابی لیبرال را پیشنهاد میمی   مندکران یا    بازاری محدوده  معامل

،  هاآن ساختار    –علم معاملات نگریسته شود  عنوان  بهتواند  گنجانند. پس بازاریابی میمیبازاریابی  ه  موضوعه  از مبادله بین طرفین باشد، در ذیل ماد

شناسی و  های دیگری مانند اقتصاد، روان بازاریابی با رشتهه  موضوعه  های دیگر. با توجه به این دیدگاه، مطمئنا مادبا پدیدهها  آن و روابط  ها  آن خواص  

ه  گیرد. ولی در بازاریابی است که معامله، نقطها مورد ملاحظه قرار میخواهد داشت. تحلیل معاملات در هر یك از این رشتهپوشانی  شناسی همجامعه 

 باشد.  مثال در اقتصاد، تمرکز اصلی آن بر روی تخصیص منابع کمیاب میعنوان  به باشد.  کانونی می

با دارا  گویدمی  (1951)  بارتلز بازاریابی  با وسعتی گسترده و عمومی خواهد بود که  یافتهنظامه  های یك علم، پیكرسهبودن شنا   که  ای از معرفت 

های علوم اجتماعی ای که با حوزه حوزه  یگانههای  بودن شناسه   حال قابلیت سازگاری برای حل مسائل گوناگون را خواهد داشت. ولی با داراعیندر

 
1 Reductionism 
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گرفتن از شواهد تجربی و    خواهد بود. علم بازاریابی با سرچشمهها  آنپوشانی دارد، یك علم بازاریابی ضرورتا حائز برخی از قوانین مربوط به  دیگر هم

دشواری  ت  علبهعمومی و فنی فراهم خواهد آورد. قوانین بازاریابی  ه  هایی با هر دو منشا استقرایی و قیاسی و هر دو حیطنیز مفروضات نظری، تعمیم

خواهند بود تا  نظری  هایی که فاقد هیچ مثال نقضی باشد، عمدتا  گیریهای اجتماعی برای حصول به نتیجهایجاد موقعیتاز   هبرآمددر تكرار آزمون  

ضروری در بررسی آن  ه  موضوعه  دیگر، ماد عبارت  به   –آن درنظر گرفته شود  ه  هسته و پوستعنوان  به تواند  تجربی. هر علمی دارای چیزی است که می

 ولی مرتبط.    گوناگونهای  گسترش آن در جهته  و حیط

است: »... علم، دانستن است و   2پاسخ جیوان  .«ترین پاسخ به این پرسش که »آیا بازاریابی هنر است یا علم؟که سادهگوید می (1965) 1ولدون تیلور 

عنوان  بهباشد.  ای برای آزمودن و بهبود معرفت میکردن، وسیلهآورد و عملعمل فراهم میه  معرفت، امكان بهبود مهارت را در عرص  .«هنر، توانستن ...

باشد  معرفت حاصل از آزمون، علمی میه  باشد. با این حال، نتیجنمونه، اجرای یك آزمون در آزمایشگاه، تا حدودی نیازمند یك مهارت هنرمندانه می

 ت خواهد بود. ای برای فرازش مهارگر اقدامات کاراتر و طریقهکه خود، سیاقی برای بهبود اثربخشی آزمون بعدی خواهد بود. علم در بازاریابی، هدایت

ای باشد. گاهی از اوقات،  ای حرفه ای کاربردی و رشتهتواند یك علم، هنر، فلسفه، کارکرد، رشته های فوق، بازاریابی میدر پرتو تعاریف و استدلال پس  

گرفتن بازایابی    نظراست. درخاص را گرفته    نگرششود که معمولا دلالت بر یك نظریه دارد که رنگ یك  ای از بازاریابی« شنیده میعبارت »فلسفه

ای و کاربردی موضوع است. از میان مفاهیم  فنی، حرفه ه  ورزد. هنر بازاریابی، جنبدادن، تاکید می  یك هنر به جای شناختن، بر روی انجامعنوان  به

این    گوناگونهای  معرفت حوزه ه  یك علم، از پیكر  عنوانبه شود. بازاریابی  علمی از بازاریابی را شامل میه  یاد شده، هنر بازاریابی، محدودترین جنب

های تعداد دیگری  یت خود، ترکیبی از بخشواقع  درها، قوانین، اصول و مفاهیم تشكیل شده است. بازاریابی  شناختی آن از نظریهرشته، با لوازم روش 

ها و وسایل آن،  بودن انگیزه  باشد، بازاریابی، با اقتصادیاقتصادی متاثر میاز فعالیت  بیشتر  خاص،  ای  گونهبهباشد که  های علمی و علوم میاز رشته

از    نیز برگرفته  آنهای کارکردی و سازمانی  انشقاق از تجربه در جنبهبر  علاوه بخش تمام عیاری از علم عمومی اقتصاد است. ولی معرفت بازاریابی،  

 .  استمهندسی و علوم سیاسی  شناسی، حسابداری، حقوق، تولید،  شناسی، جامعهروان

 موضوعات اساسی مورد تبیین در بازاریابی 

دیگر موضوعات اساسی مورد  عبارت  بههایی است؟  پدیدهبازاریابی به دنبال تبیین چه  ه  ، نظریها باشدپدیده   3در صورتی که هدف مشخص علم، تبیین

بازاریابی    4تبیین  وابستدر  »متغیرهای  که  شود  پرسیده  است  بهتر  اساسهکدامند؟  هانت«  کدامند؟  بازاریابی  علم  در  اغلب    (2002)  ی  با  همراه 

ه  بازاریابی رابطه  موضوعه  ین باور هستند که موضوع اصلی یا مادبر ا  (1969) کاتلر و لوی    ( و1970)، بیگازی  (1965)  پردازان بازاریابی، آلدرسونظریه ن

ای« این رشته، علم اثباتی یا »پایهه  . جنبآیدمینشمار  بهتجویزی یا »کاربردی« هم دارد که علم  ه  بازاریابی، جنبه  است. رشت  6یا معامله  5ای مبادله

»خریدار«  عنوان  به گذاری یك طرف مبادله  تا حدودی اختیاری( نامکه  اینشود. بنابراین علم بازاریابی و پذیرش عرف مرسوم )گو  بازاریابی نامیده می

 منطقی، موضوعات مورد تبیین اساسی بازاریابی را شناسایی کرد.  ای  گونه بهتوان  »فروشنده«، میعنوان  به و طرف دیگر آن  

 علم بازاریابی عبارتند از:   )FE(  7مورد تبیین  بنیادینچهار موضوع    (1983)از نظر هانت  

FE1  –    پیوستههای منفرد و  گیری معامله آن دسته از رفتارهای خریداران که منجر به شكل  -  معامله  گیریدر شكل   خریدارانتبیین رفتار  

 شود. های قطعی میمعاملهشوند. به بیانی دیگر، رفتار خریداران که منجر به  می

 
1 Welson Taylor 
2 Jevon 
3 Explananda 

4 Fundamental Explananda (FE) 
5 Exchange relations 
6 Transaction 

7 Fundamental Explananda (FE) 
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دهد که علم بازاریابی به دنبال یافتن پاسخ به این پرسش است که »چرا و کدام خریداران، چه چیزی را،  اولین موضوع اساسی مورد تبیین نشان می

ای خاص وارد  به روابط مبادله  خرند؟«، »کدام خریداران« به دنبال تبیین این است که چرا خریداران مشخصیدر چه زمانی، چه مكانی و چگونه می 

گر انتخاب  خرند. »چه مكانی« بیانرا می  (خدمت   /)کالا  محصول  از  گوناگونیهای  ترکیب  گوناگوندهد که خریداران  شوند. »چه چیزی« نشان میمی

ریداران رفتار خرید متفاوتی در سطوح  چرا خ   تقریریهای خریداران دارد. به  بندی تصمیمنهادی/ مكانی خریداران است. »چه زمانی« اشاره به زمان

دلالت بر هر گونه    و  کنندعمر خانواده دارند؟ نهایتا، »چگونه« به فرایندهایی اشاره دارد که خریداران در تصمیمات خرید اتخاذ میه  چرخ  گوناگون

 دهند.خرید شكل میه  انجام وظیفمنظور  بهسیستم سازمانی دارد که خریداران  

FE2  –   شوند. می پیوستههای منفرد و آن دسته از رفتارهای فروشندگان که منجر به معامله  - معاملهگیری  در شكلتبیین رفتار فروشندگان 

 شود. های قطعی می به بیانی دیگر، رفتار فروشندگان که منجر به معامله

  پرسش راهنما در این خصوص این است که، چرا و کدام شود.  فروشندگان مربوط می موضوعی مورد تبیین در بازاریابی، به رفتارهای  ه  دومین مجموع

  «کدام»زنند؟  میکنند؟ در چه مكانی، چه زمانی و چگونه دست به این اقدامات  گذاری، ترفیع و توزیع میفروشندگان، چه چیزی را تولید، قیمت

ه چیزی«  شوند. »چها درگیر نمیفروشندگان در تمام معاملهه  ، همبه تقریری  ؟کنندمشارکت میها  اشاره به این دارد که، کدام فروشندگان در معامله 

کنندگان درگیر در  شده، ابزارهای ترفیعی مورد استفاده و توزیع  های تعیین، قیمتهاآن شده برای    هایی برای انواع محصولات تولید به دنبال تبیین

شده از سوی فروشندگان    بی انتخاهان ابندی رفتاری فروشندگان است. »چه مكانی« اشاره به مك باشد، »چه زمانی« به دنبال تبیین زمانامر توزیع می

ای  شده از سوی فروشندگان، به هنگام درگیری در روابط مبادله   های سازمانی اتخاذب و چارچوفرایندها  دارد. »چگونه« دلالت بر  کار  و کسب جهت انجام  

 دارد. 

FE3  –  پیوسته های منفرد و  چارچوب نهادی که منجر به تكوین و/ یا تسهیل معامله   -  معاملهگیری  در شكل   ی بازاریابینقش نهادها  تبیین  

 شود.  های تسهیلی یا قطعی میهای سازمانی که منجر به معاملهشود. به بیانی دیگر، چارچوب می

نهادهایی   گونهها است: چرا و چش ی برای این پرسهایموضوعی مورد تبیین، بیانگر آن است که علم بازاریابی به دنبال یافتن پاسخه  سومین مجموع

شوند؟ این نهادها چه زمانی، در چه مكانی  ها ایجاد میکردن و/ یا تسهیل معامله هایی برای کامل در چه کارکردها یا فعالیت  آفرینیهمهمكاری و  برای  

شوند  ها وارد نمیای یا معامله انواع روابط مبادلهه  تسهیل همانواع نهادها در تكمیل و یا  ه  شوند؟ »چه نوع« اشاره به این دارد که هم و چگونه ایجاد می

دگردیسیدن  شود. »چه زمانی« به تكامل یا  انجام میها  آن)کارکردها( است که توسط هر کدام از    هاییکارویژهانواع نهادها و انواع    شناسشو به دنبال  

دلالت بر مكان وقوع این تغییرات دارد و »چگونه« اشاره به فرایندهایی دارد که این تغییرات  زمان اشاره دارد، »چه مكانی«  به درازای  انواع نهادها  

خرید و  ه  هایی دارد که عنوان خود را بر روی محصول گذاشته یا دربار»نهاد« در این جملات، هم اشاره به واسطهه  واژ  آورند.نهادی را به وجود می

یی که هاآن کننده، نظیر    فروشان اشاره کرد و هم کارگزاران تسهیلفروشان و خرده توان به عمده جمله می  همایکنند، که از درون فروش مذاکره می

ای از هنجارها نیز مدنظر قرار  مجموعهعنوان  به توان  کنند. نهادهای بازاریابی را میفقط در حمل و نقل، انبارداری، تبلیغات یا بازارپژوهی مشارکت می

های  سیستمه  بنابراین مطالع  .«ها و سایر تعاملات درنظر گرفتای از شرایط و قواعد معامله »مجموعه عنوان  بهتوان  را میها  آن گر،  دیعبارت  بهداد.  

 درنظر گرفت.  ها  آن ای از نهادهای بازاریابی درحال تعامل و هنجارهای حاکم بر  مجموعهه  مطالععنوان  به توان  بازاریابی را می

FE4  –    پیامدهای رفتاری خریداران، فروشندگان و چارچوب نهادی که منجر به تكوین و/ یا تسهیل   -  برای جامعه  معاملهپیامدهای  تبیین

فروشندگان و چارچوب سازمانی که    سلوكبه بیانی دیگر، پیامدهای آن در جامعه، رفتار خریداران،    شوند.برای جامعه میو پیوسته  های منفرد  معامله 
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 شود. های تسهیلی یا قطعی میمنجر به معامله 

موضوعی اساسی مورد تبیین در بازاریابی، با پیامدهای بازاریابی برای جامعه سروکار دارد. پرسش راهنما در این خصوص این است  ه  چهارمین مجموع

و چگونه  پیامدهایی برای جامعه دارند؟ چه زمانی، چه مكانی    گونهکه، چرا و کدام دسته از رفتارهای خریداران، رفتارهای فروشندگان و نهادها چه  

پردازد که  دهد و به تبیین این امر می خاصی از رفتار و/ یا نهاد سوق میهای  گونهتمرکز بر  به  را   ناپرداز دهند؟ »کدام«، نظریهاین پیامدها روی می

بندی پیامدها دارد و »چه مكانی«، بر کسانی  پیامدهایی را برای جامعه خواهند داشت. »چه زمانی«، اشاره به زمان  گونهاین رفتارها یا نهادها، چه  

نامتناسبی متوجه اعضای محروم جامعه خواهد شد؟ نهایتا،  ای  گونه بهتمرکز دارد که این پیامدها را دریافت خواهند کرد. برای مثال آیا پیامدها  

انواع ه  پذیرند. مطالعهای بازایابی اثر میجامعه از فعالیت  گوناگونهای  قسمتها  آن کارهایی دارد که از طریق  و و ساز فرایندها  دلالت بر    ،»چگونه«

 شود. بندی میپیامدهای مذکور عموما تحت عنوان بازاریابی کلان طبقه

را    هاییشوند که اغلب پدیدهمورد تبیین در بازاریابی، از این لحاظ اساسی عنوان می ه  کند که مجموعه موضوعات چهارگاناضافه می   (1983)  هانت

 گیرد.  یكی از این مجموعه موضوعات قرار میه  کند، نهایتا زیر مجموعکه علم بازاریابی تبیین می

 ((R-A)مزيت     –منبع  ه  نظري )  هانت  يابيبازار  يعموم  هينظر

  پیرامون ایجاد یك نظریه عمومی    ،1968در سال  اشاره شود که وی  بارتلز  باید به  هایی که در زمینه معرفی نظریه عمومی بازاریابی انجام شد  تلاش 

زار(، نظریه  ای از نتایج حاصل از هفت گستره تحقیق را معرفی کرد: نظریه مباحث اجتماعی، نظریه تفكیك اقتصادی )بامجموعهعنوان  به بازاریابی را 

اجتماعی و تكامل بازاریابی و نظریه  دگردیسیدن های رفتاری، نظریه ها، نظریه محدودیتقوانین بازار، انتظارات و تعاملات، نظریه جریانات و سیستم

( نظریه تكامل  2اریابی،  ( نظریه کارکردهای باز 1را به پنج مورد کاهش داد:    پژوهشیکنترل اجتماعی بازاریابی. دو سال بعد، او این هفت گستره  

(. در 1970گرایی )بارتلز،  ( نظریه تخصص5( نظریه یكپارچگی و  4های بزرگ،  های کوچك در قیاس با فعالیت( نظریه فعالیت3نهادهای تاریخی،  

یك نظریه جامع در شش محور و عنصر اصلی  عنوان  به های پراکنده آلدرسون گردآوری شد و  نظریات و نظریه  1توسط هانت، مانسی و رای   1981سال  

که جزئیات این نظریه تا حدودی ناقص است، ال  آنجایی  ( مطرح شد. از1979)  2انصاری   –ارائه شد. سومین نظریه اصلی در زمینه بازاریابی توسط ال  

های بازرگانی تشكیل شود و بدین ترتیب، بستری برای  کنندگان و سازمان کرد که سیستم بازاریابی عمودی از مصرف انصاری بر این نكته تاکید    –

ترین نظریه بازایابی نام برد  پردازی بازاریابی و کامل نقطه عطفی در نظریهعنوان بهتوان از آن ای که مینظریه جامع خود ایجاد کند. چهارمین نظریه 

، یك نظریه فرایندی پویا درباره رقابت است و گامی به سوی نظریه عمومی  A-R  3مزیت  –وی، نظریه منبع    باوربه    ( است.1999)  هانت  مربوط به

 شود.  میارزیابی  بازاریابی  

، اقتصاد و بازرگانی.  بازاریابی، مدیریتها عبارتند از:  ن رشته ای است. ایرشتهای میان ، نظریهگوناگونه  مزیت در ادبیات چندین رشت  –منبع  ه  نظری

از قبیل اقتصاد تكاملی، تاریخی، اقتصاد    پژوهشیهای  عرف ها و  سنت   ،هامزیت از این منظر که روابطی با سایر نظریه  –منبع  ه  افزون بر آن، نظری

.  آیدمیشمار  بهای  رشتهشناسی اقتصادی دارد نیز میان عه ای و جامگرا، اقتصاد صنعتی، اقتصاد معامله گرا و رقابت های منبع سازمانی، نظریه  –صنعتی  

 : به خوبی توسط هانت تبیین شده است  4و جدول    5و    4این نظریه در دو شكل  

 
1 Hunt, Shelby D., Jmames A Muncy & 
Nina M. Ray 

2 El - Ansary 
3 Resource – Advantage (R-A) 
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 ( 1997)منبع: هانت و مورگان،  مزیت رقابت  –منبع ه . تصویر کلی نظری4شکل 

ها برای دستیابی به مزیت نسبی در منابعی است که منجر به جایگاه برتر شرکتی  پیوسته میان شرکتستیزش  مستمر و نامتوازنی از  فرایند  . رقابت،  4توضیح شكل  )

 .( آموزندرقابت میفرایند  ها با دریافت بازخورد عملكرد مالی نسبی در خلال  شود که از مزیت رقابتی و بنابراین عملكرد مالی برتر برخوردار است. شرکتمی

 
 ( 1995)منبع: هانت و مورگان،  . ماتریس جایگاه رقابتی5شکل 

قادر به  را  آن، به شرکتی تعلق دارد که نسبت به رقبای خود، از مجموعه منابعی برخوردار است که  3ه  خان   همسان. جایگاه بازار با مزیت رقابتی  5توضیح شكل  )

 ( شود.تری تولید میپایینه مشتریان ارزش بالاتری دارد و ب( با هزینلحاظ بهالف(   :کند کهتولید محصول برای بخش)هایی( از بازار می

 ( 1996)منبع: هانت و مورگان،  مزیت  -منبع ه های بنیادین نظری فرض . پیش   4جدول 

1P.تقاضا هم در بین صنايع و هم در داخل صنايع، ناهمگن و پويا است : 

2P كنندگان ناقص و پرهزينه است.: اطلاعات مصرف 

3Pانساني مقید به جستجوي علايق تشخیصي است.ه : انگیز 

4P دستیابي به عملکرد مالي برتر است.: هدف شركت 

5P.اطلاعات شركت، ناقص و پرهزينه است : 

6P بر منابع مالي، فیزيکي، قانوني، انساني، سازماني، اطلاعاتي و ارتباطي است. : منابع شركت مشتمل 

7Pهستند. غیرناقصي متگونه به هاي منابع، ناهمگن و : ويژگي 
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8P ها است. ساخت استراتژينوتشخیص، فهم، خلق، گزينش، اجرا و باز : نقش مديريت، عبارت از 

9P زا هستند.: پويايي رقابتي، نامتوازن همراه با نوآوري درون 

 

جدول فوق(.     7Pو    1P   ،6Pهای  فرض کند )پیش شرکت ترکیب می  2گرای منبعه  را با نظری  1تقاضای ناهمگن ه  مزیت، در بطن خود نظری  –منبع  ه  نظری

صنعت  ه  نظری داخل  تقاضای  به  کامل،  رقابت  برعكس  ناهمگن،  سلیقهعنوان  بهتقاضای  با  ارتباط  در  ناهمگن  بسیار  ترجیحات  تقاضایی  و  ها 

های  برای بخش   گوناگونهای«  یا »مجموعه   هاگزاره ه  ها، مستلزم ارائای از ویژگیمجموعه عنوان  بهنگرد. بنابراین نگاه به محصولات  کنندگان میمصرف 

محلی برای تولید است که به ترکیب »عوامل« کاملا متحرك و همگن تولید  بازار در همان صنعت است. برعكس این دیدگاه، که شرکت  گوناگون  

شوند.  متحرك بوده و »منابع« نامیده می   ناقصای  گونهبه موارد ناهمگنی است که  ه  کنندگرا، معتقد است که شرکت، ترکیب پردازد، دیدگاه منبع می

ها و  ها، حیطهتوجهی در اندازه  قابلشوند، دلالت بر تنوع اضای ناهمگن ترکیب میاین منابع ناهمگن که دارای تحرك ناقص هستند، زمانی که با تق

 ها در یك صنعت دارند.  آوری شرکت سطوح سود 

های نسبی در منابع و  مزیت ها/ عدم ( مزیت3( منابع ناهمگن شرکت، 2های بازار، ( بخش1کند: مزیت بر اهمیت موارد ذیل تاکید می –منبع ه نظری

با توجه به  ها  آن ها و ترجیحات  کنندگان داخل صنعت که سلیقههایی از مصرف های بازار عبارتند از گروه یگاه بازار مزیت/ ضعف رقابتی. بخش ( جا4

به زمین، کار   محدودمحصولات صنعت نسبتا همگن است. منابع عبارت از چیزهای ملموس و غیرملموسی هستند که در دسترس شرکت بوده و فقط  

مزیت بیان    –منبع  ه  بندی کرد. نظریطبقه  و ارتباطی  ، سازمانی، اطلاعاتی، قانونی، انسانی ، فیزیكیتوان به مالی، بلكه منابع را می شوند ایه نمیو سرم 

ها  اند. بنابراین برخی از شرکت انتقال غیرقابل  توجهی ناهمگن بوده و نسبتا  قابلگونه  بههای فعال در یك صنعت کند که بسیاری از منابع شرکت می

های خاصی از بازار  نسبی در تولید کارآمد و/ یا اثربخش محصولات خاصی که برای بخش   مزیتها از عدم ها، از مزیت نسبی و سایر شرکت د ملت نهمان

هایی کنند که منجر به دستیابی به جایگاه قابت می های نسبی، در منابعی رها برای دستیابی به مزیت ارزشمند هستند، برخوردار خواهند بود. شرکت 

 هایی از بازار برخوردار بوده و بنابراین عملكرد مالی برتر را به دنبال دارد.  شوند که از مزیت رقابتی برای بخش از بازار می 

اثیر پنج عامل محیطی است، که عبارتند از: منابع  تحت تای  ملاحظه قابل  گونه  بهکار فرایندهای رقابتی    کیفیتدهد،  نشان می  4شكل  که  گونه  همان

شرکت که  از  اجتماعی  میها  آنها  که  بهره  اجتماعی  نهادهای  می» گیرند،  تعیین  را  بازی«  مصرف قواعد  رفتار  رقبا،  اقدامات  و  کنند،  کنندگان 

پیتری خود، تاکید خاصی بر نوآوری در دو حالت  شومه  مزیت با پیشین  –منبع  ه  های دولتی. نظریمشی کنندگان و تصمیمات مربوط به خطتامین 

 کنشی )فعال( و واکنشی )انفعالی( دارد.  

های گوناگون  کنند تا به شیوه ها تلاش می شرکت ها است.  رقابت به یادگیری شرکت فرایند  کمك  ه  شود، نحومزیت برجسته می  –منبع  ه  آنچه در نظری

و بازاریابی آزمایشی    3کاوی هوش رقابتی، کالبد شكافی محصولات رقیب، بهینهفرازش  رسمی بازاریابی، جستجو و  های  پژوهشبازارپژوهی یا    از طریق  –

ها با دریافت  کند. شرکترقابت چگونه به یادگیری سازمانی کمك میفرایند  دهد که خود  مزیت در این زمینه نشان می  – منبع  ه  نظرییاد بگیرند.    –

گیرند.  رقابت یاد میفرایند  در بازار است و آن هم بیانگر دسترسی نسبی به منابع است، از  ها  آن بازخورد از عملكرد نسبی مالی خود که نمایانگر جایگاه  

کوشند از طریق تقلید منابع، یافتن منابع معادل یا  برخوردارند و/ یا می ها  آن رتر از  های بکنند به منابعی دست یابند که شرکت ها تلاش می شرکت 

عمومی رقابت است که  ه  مزیت، یك نظری  –منبع  ه  کند که نظرینشان میخاطر   (1999)یافتن )خلق( یك منبع برتر دست به نوآوری بزنند. هانت  

 کند.  مزیت از کلیت علم اقتصاد پشتیبانی می  –منبع  ه  گرد. به این ترتیب، نظریبر می شكل خاصی از رقابت درعنوان  بهرقابت کامل را  ه  نظری

 
1 Heterogeneous demand theory 2 Resource-based theory 3 Benchmarking 
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شود.  می  تر( آنمنتج به عملكرد مالی برتر )ضعیف   ،در بازار  مزیت( رقابتی یك بنگاهدارای مزیت )عدم   کند که جایگاه مزیت بیان می  –منبع  ه  نظری

از سه خان  –منبع  ه  معنای بسیار دقیقی در نظری  1از جایگاه برآمده  مفهوم مزیت   این مزیت، به مفهوم تسخیر یكی  از  ه  مزیت دارد. برخورداری 

های برخوردار  است، چرا که این جایگاه   6و    3،  2های  هایی از بازار یا خانه ها تصاحب جایگاه شود. آرمان شرکت می  5( در شكل  6یا    3،  2های  )شماره 

جایگاه رقابتی    9مزیت،    –منبع  ه  ابزاری شناختی و مختص نظریعنوان  بهاز مزیت رقابتی، عملكرد مالی برتر را به دنبال دارند. ماتریس جایگاه رقابتی  

  کارهای منابع بهترکیبات متنوعی از ارزش تولیدی با استفاده از منابع شرکت )نسبت به رقبا( برای بخش)های( منتخب بازار و هزینهممكن برای  

 باشد:    به شرح زیر می  5ها در ماتریس جایگاه رقابتی شكل  جایگاه شرکت دهد.  رفته برای تولید چنین ارزشی را نشان می

ای ار  کردن پاره  قربانیاز    برآمدهتر منابع دارای مزیت است که  های پایین، شرکت در هزینه1ه  در موقعیت خان  –  1ه  ها در خانجایگاه شرکت  .1

نتیجه  های دریافتی مشتری است.  ارزش  به شرکت در  مربوط  پایین محصولات  دارای قیمت  این خانه معمولا  به محصولات  های  تری نسبت 

های واقع در این خانه  موقعیت شرکت   بنابراین،وضعیت جایگاه بازار نامشخص است.    هستند. به این ترتیب، در این   2ه  های حاضر در خانشرکت 

 مزیت رقابتی خواهند بود.  به ترتیب دارای مزیت رقابتی، مزیت رقابتی برابر یا عدم 

تر منابع،  های پایینگیرند از مزیت در کارایی برخوردارند چرا که با هزینهقرار می   2ه  هایی که در خانشرکت  –  2ه  ها در خانجایگاه شرکت  .2

، مزیتی نسبی در منابع دارند به  2ه  ها در خانکارایی است. شرکت   –کنند. موقعیت این خانه، موقعیت مزیت  محصولاتی با ارزش برابر تولید می 

 ولی ارزشمند تولید کنند.  بسیار کارآمدتر، محصصورت  بهتوانند  نحوی که می

است. جایی که مزیت نسبی آن در منابع منجر به تولید    3آل برای هر شرکتی موقعیت رقابتی خانه  حالت ایده  -  3ه  ها در خانجایگاه شرکت  .3

با هزین برتر  اثربخش میکمتر  ه  ارزش  و  ارائها  آنتر  شود. فرایندهای تولیدی کارآمدتر  به  با کیفیته  منجر  کمتر ه  بالاتر و هزین  محصولاتی 

  3ه  اقبالی که در خان  های خوشآورند. شرکت های مالی برتر را به وجود می « یا آرمانی و بازده 2شوند. جایگاه این خانه، موقعیت »نیروانا می

 تر تولید کنند.  توانند هم کارآمدتر و هم اثربخش هستند می

تر  های پایین مزیت رقابتی و بازده ، دچار وضعیت عدم 8و    7های  قرار دارند همانند خانه   4ه  هایی که در خانشرکت   –  4ه  ها در خانجایگاه شرکت  .4

 هستند.

رقابت کامل به آن  ه  که بیانگر جایگاه برابر است، درواقع جایگاهی در بازار است که تا حدی توسط نظری  5ه خان  –  5ه  ها در خانجایگاه شرکت  .5

ای نداشته  اگر هیچ شرکتی نتواند ارزش برتری را برای بخش)های( مشخصی از بازار تولید کند و هیچ شرکتی مزیت هزینهاشاره شده است.  

تواند برای  تعادلی رقابت می  الگویهای برابری خواهند داشت و  کنند بازدهباشد، بنابراین تمامی رقبایی که در این بخش)های( بازار رقابت می 

 رود.  کار  بهتوصیف این وضعیت  

ارزش برتر با  ه از مزیت رقابتی در اثربخشی برخوردار هستند و دلیل این مزیت ارائ 6ه های حاضر در خانشرکت –  6ه ها در خانجایگاه شرکت  .6

کارآمد تولید کنند که بسیار صورت  بهانند محصولی را  توتر هستند، چرا که می، بسیار اثربخش 6ه  های خانهای یكسان است. شرکت هزینه

 ارزشمندتر است )برای مثال، کیفیت بالاتری دارد(.  

مزیت رقابتی و  دچار وضعیت عدم   4ه  را در اختیار دارند همانند خان  8و    7های  هایی که خانه شرکت   –  8و    7های  ها در خانه جایگاه شرکت  .7

 تر هستند.های پایین بازده 

 
1 Positional advantage 2 Nirvana 
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ها هستند، ممكن است  قرار دارند، اگرچه دارای مزیت نسبی در ارزش یا هزینه  9و    1های  هایی که در خانهشرکت   –  9ه  ها در خانجایگاه شرکت  .8

 نیز به همان اندازه نامشخص است.   9تر داشته باشند. جایگاه  هایی برتر، برابر یا پایین بازده 

 مزیت   – منبع  ه  هدف و عملکرد نظری

شك، تنها و  بینی کند؟ بیرقابت باید چه چیزی را تبیین و پیش ه ها هستند، نظریبینی پدیده ها به دنبال تبیین و پیش پرسد که اگر نظریه می هانت 

ه  نظریبا آن موفقیت اقتصادهای بازارمحور بوده است. یك  همزمان  و    1شده و دستوری ریزی بیستم فروپاشی اقتصادهای برنامه سده  ه  پدیدترین  مهم 

با اقتصادهای دستوری    سنجی در هم  بازارمحور  و  بپردازد که چرا اقتصادهای رقابتی  بیستمسده  رس اصلی اقتصادی  درقابت باید بتواند به تبیین این  

بینی مزیت، تبیین و پیش  –منبع  ه  هدف استفاده از نظری  ؟برخوردار هستند  ترافزون  و  بیشتربا کیفیت    یکالاها و خدماتوری، نوآوری و  از بهره 

مشی  مفاهیم نظریه برای خط   گسترشفرایند  ها توسط این نظریه و آغاز  بینی پدیده دادن چگونگی )و چرایی( تبیین و پیشنهای اقتصادی، نشا پدیده 

 عمومی است. 

ها  ( شرکت 2( در ذات رقابت، نوآوری و یادگیری سازمانی وجود دارد،  1فرایندی و تكاملی از رقابت:  ه  یك نظریمثابه  به مزیت    –منبع  ه  از دیدگاه نظری

عنوان  به ها و منابع مشی عمومی بر عملكرد اقتصادی تاثیرگذار هستند. به شرکت و خط  2( نهادها 3کنندگان دارای اطلاعات ناقص هستند و و مصرف 

انتخاب با هم در  فرایند  ه  دهند  شود که بر سر مزیت نسبی در منابع تشكیلانتخاب تكاملی نگریسته میفرایند  ده از  و بادوام بازمان  3واحدهای موروثی

 کند(.  رقابت تعیین نمی فرایند  ای برای  شده   از پیش تعیین  فرجامه  است )به این معنی که هیچ نقط  4گرا مزیت غیرکمال   -منبع   ه  رقابت هستند. نظری

مزیت( نسبی در بازار تاکید دارد.  های مزیت )عدم و موقعیت   مزیت( رقابتی در منابعهای بازار، مزیت )عدم مزیت بر اهمیت بخش   –منبع  ه  نظری

ت یك صنعت نسبتا یكسان  در هر گروه برای محصولاها  آن کنندگان درون صنعت هستند که سلایق و ترجیحات  هایی از مصرف های بازار، گروه بخش 

کنند که برای  ملموس و ناملموس در دسترس شرکت هستند که شرکت را قادر به تولید کارآمد و/ یا موثر محصولی می   5های است. منابع، دارایی 

ناهمگن و نسبتا    چشمگیرای  گونهبههای درون یك صنعت  که بسیاری از منابع در دسترس شرکت هایی از بازار ارزشمند است. به دلیل آنبخش 

ها در تولید کارآمد و موثر محصولاتی که برای بخشی از بازار ارزشمند هستند، از مزیت نسبی و برخی دیگر از  ناپذیر هستند، برخی از شرکت تحرك

 مزیت نسبی برخوردارند. عدم 

(  2متعهد باشند،    6( به پیشگامی در نوآوری 1  :ی بمانند کهتوانند در جایگاه خود باقهایی که دارای مزیت نسبی هستند صرفا درصورتی میشرکت 

نتیجه بماند.  برای تملك نوآوری یا واکنش به آن بی ها  آن ( تلاش رقبای  3گذاری کنند، و/ یا  پیوسته در منابع مولد مزیت نسبی، سرمایه صورت  به

)چگونگی انجام کار(   7ابهام علی نظام حق اختراع محافظت شود، از ن همچونهادهای اجتماعی وسیله بهکند درصورتی که منبعی که مزیت ایجاد می

باشد و زمانی که فشار زمانی توجیه اقتصادی و کارایی تلاش    8گسترده یا ضمنی ه  اجتماعی پیچیده و مستلزم روابط دوسویلحاظ  به برخوردار باشد،  

 مستلزم صرف زمان طولانی خواهد بود. ها  آن ی  روز ی پرقبا را از بین ببرد، رقبا شكست خواهند خورد و یا در بهترین حالت  

ها بر سر کسب مزیت نسبی میان شرکت  ستهیپازند و ناظر بر ستیزشی مزیت، رقابت، فرایندی است که تعادل را بر هم می –منبع ه از دیدگاه نظری

شود. ماهیت  شود و به این وسیله به عملكرد مالی برتر ختم میهایی از بازار منجر میمزیت رقابتی در بخش  برتردر منابعی است که به کسب جایگاه  

ای  گونهبه کند(،  دهد و رشد اقتصادی ایجاد می وری را افزایش می هره چگونه رقابت موثر، بکه  این )برای مثال  ها  آنفرایندهای رقابتی و چگونگی کارکرد  
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2 Institutions 
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های اقتصادی  در ارتباط هستند، نهادهای اجتماعی که فعالیت ها  آن ها با  تحت تاثیر پنج عامل محیطی هستند: منابع اجتماعی که شرکت  درخورنگرش

 . نشان داده شده است  4مشی عمومی، که در شكل  کنندگان و خط تارهای مصرفکنندگان، رفهای رقبا و تامینکنند، فعالیتدهی میرا سازمان 

و    2گرا ، غیرکمال 1( از الزامات نوع پیدایشی 3گیرد،  میکار  به محور شرکت را  ( دیدگاه شایستگی2محور شرکت،  ( دیدگاه منبع 1مزیت:    –منبع  ه  نظری

( به تبیین این موضوع  5پردازد،  کشف دانش است، میفرایند  ( به تشریح این دیدگاه که رقابت  4رقابت برخوردار است،  ه  یك نظری  3تعادلتحریك عدم 

شده از رقابت برخوردار    اجتماعی تعدیله  ( از الزامات یك نظری6کند،  ریزی میمنبعی را پی   4اقتضایی صورت  بهپردازد که چرا روابط اجتماعی تنها  می

 افتد.چگونه اتفاق می   5دهد که اثرات وابستگی به مسیرشان می( ن7است و  
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 آشنایی با برخی از رهبران فکری بازارگرایی 

 

 

 بنسون پی. شپیرو 

 1ه بازاريابي دانشگاه مالکوم پي. مک نايربازنشست استاد

خط    يزير، برنامه يگذارمتیق  ،فروش  تيريمد  ي، ابيبازارراهبرد    هايحوزه   مرجع شناخته شده در  کي  بنسون پي. شپیرو پروفسور  

تا    1970كه از    بودروارد  ها  يبازرگانه  دانشکدو  ر  اين   مک  يمالکوم پدانشگاه    بازاريابي  است. او استاد  يابيمحصول و سازمان بازار

برگزاري  ،  هامشاوره ه  ارائ  به ، زمان خود را  به بعد  1997از سال    رو یشپ  .در آنجا به تدريس پرداخته استتمام وقت    طوربه   1997

  صورت به  و  ه  دكر   صرف  شده  هاي يادحوزهي مربوط به  هامقالات و كتاب و نوشتن  ها  شركت ه  ريمد  ئتیهكار در  ها،  يسخنران

مشاركت  يابيبازارراهبرد   ها و تدريسشركت  يعامل يترياز جمله مد يياجرا كار  ني در گذشته در چند  . ويه استپرداخت سيبه تدر نیز روارد ها دانشگاه در مان زهم

  .است داشتهعهده به  رامتوسط  هايشركت  يبرا داريپا  يابيبازار يو رهبر

از   شیدر ب  يخدمت كرده است. و   يالمللن یبزرگ ب  هايشركت  و   متوسط   يها، شركتنوبنیان  يهاشركت از جمله شركت  300از    شی ببه    مشاور عنوان  به  شپیرو 

تمام وقت در    سال حضور  27  يدر ط  ياست. و   عهده داشتهه را بها  ها و انجمن شركت   مسئولیت آموزش مديرانروارد  ها  دانشگاه در خارج از    يآموزشه  برنام  160

  د یخط تول  تيريخلاق، مد  يابيبازارراهبرد  فروش،    تيري، مديصنعت  يابياز جمله بازار  MBA  يهااز دوره   ياگسترده   پیوستارروارد،  ها  دانشگاه  مديريت  هدانشکد

  ر یاز جمله معاون ارشد دب  ياریبس  پژوهشي  يهاسمت همچنین    او .  است  مشاركت داشته  يياجرا  يهااز برنامه   ياریو در بسه  را آموزش داد  کپارچهيمحصولات  

كتاب    14  راستاريو   اي  سندهياو نوبوده است.  را دارا  راهبردي    يابيبازار  تيريمده  دانشکد  رياستو    MBA  يابيبازار  نیازسنجيه  دور  سی، رئقاتیتحق  ريانتشارات، مد

  يدر جستجو»تحت عناوين  او    انتشار يافته از   دي. دو كتاب جدباشدمي  «2است؟ مي چه جهنبازارگرايي  »از جمله    روارد ها  كار و كسب  ينقد و بررسه  مقال  19است و  

مدرک  همچنین  و  گانیشی( از دانشگاه مي میش ي)مهندس BSEمدرک  يدارا وي. خوانندگان مواجه شده است نظیربي با استقبال «يمشتر شتنگهدا»و  «يمشتر

MBA  وDBA  روارد است.ها دانشگاه از 

 هايي كه توسط او به رشته تحرير در آمده است عبارتند از:برخي از عناوين كتاب  

 وكار: موارد، مفاهیم و كاربردها بازاريابي كسبراهبرد  .1

 مديريت بازاريابي: مطالعات تئوري تا عمل  .2

 مديريت بازاريابي: اصول، تحلیل و كاربردها  .3

 ريزي و اجرا برنامه  مديريت بازاريابي: استراتژي، .4

 

   استانلی اف. اسلیتر

 3استاد بازنشسته دانشگاه واشنگتن، بوتل 

در  كه    است  پیشگامي  يشمنداند  يکي از چهار  و   كلرادو   ايالتي  دانشگاه  در  بازرگاني  مديريته  استاد برجست  ،تریاسل  پروفسور استنلي

  موفقیت  در  بازاريابي  نقش  بازارگرايي،درخصوص  مقالاتي    شامل  ويهاي  پژوهش .  و ارائه كردآفريني  را مفهومبازارگرايي    1990سال  

 ديگر   موضوعات  و   هاي فوقحوزه   در  مقاله  60  از  بیش  اسلیتر  . پروفسوراست  نوآوري  مديريت  براي  هاييراهبرد   و   تجاريراهبرد  

است  منتشر  براي را    ن اماهاج  ويجي  جايزه  تریاسل  ،2011  سال  در.  است  كرده  دريافت  استناد  30،000  از  بیش  او   كار.  كرده 

 .درگذشت يسالگ 63در سن   2016 هيفور 20در   او   .كرد دريافت بازاريابيراهبرد  در  العمرمادام  هايمشاركت 

  در   بازرگاني  كالج  شناسند،مي   را  او   كه  كسانيه  هم  به  بخشيالهام منظور  به  و   او   فراوان  هاياستعداد و تلاش  عزم،  به  براي تکريم

  هايچالش   با  كه  دانشجويي  يا  ارشد  كارشناسي  دانشجوي  يک  به  ساله  هر  تحصیلي  بورس  اين.  كرد  تریاسل  استنلي  يادبوده  بورسی  تأسیس  به  اقدام  كلرادو   ايالتي  دانشگاه

 گیرد.مي است، تعلق  مواجه  مالي يا شخصي روحي، جسمي، – استثنايي
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 عبارتند از:  تریاسل ياستنل عناوين چند كتاب تالیف شده توسط  

 وكار وري كسبآاثر بازارگرايي بر سو .1

 وكار: شواهد قوي براي يک فرهنگ بازارمداريمشتري و عملکرد كسب  برتر ارزش .2

 گر محیط رقابتي  بازارگرايي، عملکرد و تاثیر تعديل .3

 

  جان سی. نارور

 1واشنگتن، سیاتل دانشگاه ه استاد بازنشست

رقابت بر   ايجاداز   قيطر نيكند و از ا  رهبريخود را  انيمشتر پیوستهاي گونهبه وجود دارد كه  يوكاركسب هر  يفرصت برا نيا»

را درک    تیواقع  ني ا  يمعدود  هايوكاركسب   شود كهثابت مي ها  آن سلوک  داوري    براساسحال،    نيكند. با ا  اجتناب  متیق  يمبنا

 .«كنندمي

 - جان نارور  -

                                                                                                   اي پروفسور نارور عبارتند از:اي از فرازهاي برجسته حیات پژوهشي و حرفهخلاصه  

 بازاريابي ه پروفسور بازنشت .1

 ( 1957لیسانس دانشگاه ايالتي اورگان ) .2

3. MBA ( ،1960دانشگاه كالیفرنیا، بركلي ) 

4. PhD  ،( 1965)دانشگاه كالیفرنیا، بركلي 
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   کولیاجی کی. 

همسالان   شتریشمار بمانند    رستان،یپس از دب  .پرورش يافت  شد و در آنجا  متولد  هندوستانه  کتدركل  لي. كويك  ياج پروفسور

شد و   رفته يپذآموزشي  ه  در آن موسس ،  1975فشرده در سال    يک رقابت  طيدر  و    رفتهند    يفناوره  به مؤسس   خود،نوجوان  

او  نکردكار  خود    يتخصص   حرفهدر  مهندس برق    کيعنوان  بههرگز    يكول  اگرچه  كرد.  افتيبرق را در  يمهندس  سانسیل اما   ،

از  بیشاو    ي واقعه  علاق كه    بردپي زود    يلیخ  يكول  .كندمين  تلقي  خود  عمر  كردن   تلف عنوان  به را    يكارشناستحصیل دوره    يهاسال 

  کته دنبال كند. دركلهند    تيريمده  را در مؤسس   MBAه  رشتگرفت كه    م یتصم  ني، بنابرااست  ي ابيبازار  ژهيبه و   -تجارت    ي،مهندس
  حدود پنج سال   پس از   كرد. اما كار  به فروش شروع    ريمدعنوان  به و سپس    كودک   ي كالا  ر يمدعنوان  به   وي،  آموختگيدانش پس از  

از    داشت.  سررا در    يزتریبرانگو چالش   زیانگجانی ه  يآرزو   احساس كرد كه كار وي فاقد هیجان و جذابیت لازم است. وي  كار، 

او نیز به آمريکا   متحده نقل مکان كرده بودند.  الاتيبه ا ي دكتره  دور  براي طياو    MBA   پیشین ي هاياز همکلاس  يتعداد طرف ديگر،

 نوس يو دانشگاه كروو   سیاز دانشگاه سنت گالن سوئ  يافتخار  يدكترامدرک  و دو  دكتراي خود را از دانشگاه پیتزبوگ اخذ كرد  ه  درج  1986مهاجرت كرد و در سال  

    دريافت كرد. بوداپست

متحده است. پروفسور كولي، در جونز، رئیس و استاد بازاريابي در كالج تجاري شلر، انستیتوي فناوري جورجیاي ايالات   آر گري تي. و الیزابته  وي رئیس دانشکد

 هاي سراسر جهان تدريس كرده و سمینارهاي آموزشي اجرايي را در ايالات متحده، اروپا، آسیا و آمريکاي لاتین رهبري كرده است. دانشگاه 

المللي تحقیقات در بازاريابي  دبیر ارشد ژورنال بین بازاريابي است. در حال حاضر، وي عضو ويراستار ژورنال تحقیقات بازاريابي، سر ه  مجل   پیشینپروفسور كولي سردبیر  

و اقتصاد است و دو مقاله وي جزو كار و ه كسبمعتبر در زمینه  نويسند 100مجله بازاريابي است. دكتر كولي در طي يک دهه يکي از  ه و عضو هیئت بازبیني تحريري

   .آيدميشمار  بهاخیر  سده  پر استناد در يک ربع ه مقال  10

،  2016شود. در سال  مي اي دانشگاهي در بازاريابي تلقي  جوايز حرفه   معتبرترينكه يکي از    دريافت كرد  2017در سال  را    1هال/ اروين-اي ام اي/ مک گرو ه  جايزوي  

بازاريابي ژورنال  ه  نفري است كه به تنهايي دو بار جايز. تا به امروز او اولین  شودميشناخته    «مشاهیر بازاريابي» ، كه بنامرا دريافت كرد 2پائول دي. كونورس ه  او جايز

ه  بازاريابي و جايزه را از مجل   4آلفا كاپا پي اس آي ه بهترين مقاله زيجاهمچنین در بازاريابي را دريافت كرده است. او درازمدت براي مقالاتي با تأثیر  3شت فونديشن

 .بازاريابي دريافت كرده استعلوم مي آكاده مجل از   را  5بهترين مقاله

 ها نقش اساسي داشته است، عبارتند از: در تالیف آن  كه وي مقالاتيي از  شمارعناوين 

 يتيريمد يامدهایو پ يقاتیتحق يها: ساختار، گزاره بازارگرايي .1

 يندها ابازارگرايي: پیشايندها و پس  .2

 ماركور: سنجشي براي بازارگرايي .3

 بازارسازي بازارگرايي در برابر  .4

 بازارگرايي در جهان ديجیتالي .5

 

 برنارد ج. جاورسکی 

ه دراكر در دانشکد  تریپ  كرسي پروفسوربورگ دريافت كرد و صاحب  زت، دكتري خود را از دانشگاه پیبرنارد ج. جاورسکيپروفسور  

مقالات  تيريمد است.  بازاراي  گونهبه   يو   دراكر  معتبر  در مجلات  زمر  ي ابيگسترده  در  و  شده  پركارترين    نيترفعال ه  منتشر  و 

  ي جهان  تيريشركت مشاوره مد  کي ،  توریارشد گروه مان  کي سال شر  10به مدت    ي. و آيدمي شمار  به   يابيبازاره  رشتپژوهشگران  

 را برعهده داشت. Fortune 500  يهادر شركت  يابيتحول بزرگ در بازار  نيچندرهبري اجراي  يكه و  ييبود، جا

رولد  ها  )دو بار(، جايزة  يتيريمده  مقال  نيبهتر  يبرا  6شناسيآلفا كاپا روانه  است: جايز  يابيژورنال بازار  ه معتبرجايزسه  ه  برند  يجاورسک

داشتن  برا  7نارد یم نظر بیشترين  ي  جايز  يسهم  ا  يطولان  يهامشاركت داشتن    يبرا  8شث   شيجگده  و  در  و   ن يمدت   يرشته. 

، يابيبازارراهبرد  خود در مورد  هاي  پژوهش  يبرا  يكرد. سرانجام، و   افتيرا در  يابيژورنال علوم بازاره  لمقا  زيجوا  برترينهمچنین  

 گرايمشتر  يهاشركت   تاسیس  برعمدتاً    يو هاي  پژوهش است.    9طولاني ويجي ماهاجان اي ام اي   تیموفق  زيجواه  كنند  افتيدر
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 سندگاننوي  است كه   ISI  تيوب سا  و   1يلي سايتد دات كامها  سايت آي اس آي  و اقتصاد توسطكار  و ه كسب نیدر زم  پر استناد  از صد دانشمند  يکي  ياست. و گرا  بازار   اي

 .فهرست كرده است يعیو طب يعلوم اجتماع گوناگونه رشت کيو  ستیبرتر را در ب

در دوران   يكرده است. و   سي و تدرپژوهش    يابيبازارراهبرد  و    بازارگرايي،  يابي برند، كنترل بازار  تيريمد  يهانه یدر زم  گستردهاي  گونهبه   يجاورسک  جي   برنارد

  پیوستار   يو   يياجراه  بكرد. تجر  افتيرا در  ييطلا  بیسه  زي، جاUSCدر    MBA  سال  مدرسعنوان  به ،    MBAه  يان رشتدانشجو  ي، براساس راUSCخود در    تدريس

ها، صنعت تجارت، افزارنرم ها،  ها، رسانه يد هامه یساز، نو ساخت ،  يمانند ارتباطات از راه دور، خدمات مال  يعيدر صناي  مصرف  و    B2B  يهاشركت مديريت  از    ياگسترده

  .گیردمي را دربر  يبهداشت يهاو مراقبت ي، داروسازيوتکنولوژیب

   :كرده است عبارتند ازهايي كه وي تالیف از كتاب   شماريعناوين 

 بازارگرايي: پیشايندها و پسايندها  .1

 هر زمان    -العاده راهنماي رشد ارگانیک: فعالیت رفتارهاي پربازده جهت نیل به نتايج خارق  .2

 موارد تجارت الکترونیکي  .3

 بهبود بخشند؟ را مشتريان ها بايد تعاملات خدماتي خود با  رو: چرا شركت بهترين منظر پیش .4

 يادر اقتصاد شبکه  تيمز  جادي: اينترنتيا يابيبازار .5

 اي بر تجارت الکترونیکيمقدمه  .6

 

 روهیت دشپاند 

  جيكمبر  ر دانشگاه پژوهشگاه علوم بازار د   يياجرا  ريروارد و مدها  ي بازرگانه  در دانشکد   يبازرگان   تيريمد  پروفسوردشپاند  روهیت  

  بازارگرايي  ي، استفاده از دانش و اجرايبر موضوعات برندساز  ژهيبا تمركز و   يجهان  يابيبازارراهبرد  در    يو   پژوهشي. تخصص  است

و باشدمي از جملهابيبازاره  مجله  يريتحر  ئتیدر ه  ي.  ارتباطات علوكاركسبهاي  پژوهشه  مجل   ي   يبرا  يالملل ن یبه  و مجل  مي، 

  كرد.مي  س ي كالج دارتموث و دانشگاه تگزاس تدر  يهاروارد در دانشکده ها  قبل ازنیز خدمت كرده است. او    ي ابيدر بازارها  پژوهش

همچنین    ياست. و   «يفرهنگ  ينيهنر و كارآفر»ه  پروژ  اي تحت عنواندوره   /  MBA  ديجده  دور  سيدر حال حاضر مشغول تدر  يو 

ي  ابيبازار  تيريدكترا در مد  نار یسمهمچنین  و    MBAه  سال اول را در برنام  يابيو بازار  يالمللن ی ب  يابي، بازاريجهان  برندسازي  سيتدر

  ن ياز ا  شیاست و پ  «محورمشاركت   يریادگي  يبرا   يجهانه  مجموع»تحت عنوان    ميعل  ئت یه  سیرئ  يو   خود دارد.ه  را در كارنام

  يي اجراه  برنام  ميعل  ئتیه  سی و رئ  يابيبازار  يدكتر  يهابرنامه   رشيپذه  ، هماهنگ كنندياب يبازاره  استخدام دانشکده  هماهنگ كنند

و    يرهبر  يرا برا  MBAبود كه    لو تحو  يطراح  میاز ت  ي، بخشيابيبازار  سيرتدبر  علاوه   يروارد بوده است. و ها  يبازرگانه  در دانشکد  يابيبازارراهبردي    تيريمد

    در هندوستان بود. LCAمي عل ئتیه سیرئهمچنین  او  .كردميفراهم  ( LCA) 2شركت يريپذتیمسئول

  يهاشركت راهبردي  تمركز  مثابه  بهشود،  فراگیر  اصطلاح  اين  كه  اين درست قبل از    1998در سال  آمريکا    يابيرا در نشست انجمن بازار  «3محورييمشتر»مفهوم  وي  

انجمن  ه  در مطالع  و ا .معرفي كردرا  آمريکا  ، اروپا و ایدر آس  محور يمشتر يها، شركتخود  پژوهشياز مقالات    رشته  ک يدر   يكرد. و  يمعرف يتیگدر سراسر    شرو یپ

پراستنادترين  نيتربرجستهعنوان  به آمريکا    يابيبازار اخ  معرفي شده  يابيبازار  تمام  استاد  و  كار  : يابيبازار  يدر سر  يلاص  يهاي بازخوان»موضوع  با    يو   ریاست. 

   منتشر شده است. «محوريمشتري

خدمت   ييایآس  يابيو بازار  يتجارهاي  پژوهش،  يابيبازار  يالمللن یبهاي  پژوهش،  يالمللن ی ب  يابي، بازاريابيبازار  قاتی، تحقياب يبازار  تمجلاه  يريتحر  ئتیدر هدشپاند  

هنر ه  تیروارد در كمها  درهمچنین  و    ستکا يآمر  يابيانجمن بازاره  ريمد  ئتیه  عضوو    حضور دارد  يابيعلوم بازاره  موسس  يياجرا  رانيمد  يدر شورا  يكرده است. و 

تئاتر ه  مشاور  يهائتیاست و در هكار  بهروارد مورته هندوستان مشغول  ها  کیكلاسه  كتابخان ه  تیروارد، كمها  دانشگاه  سيو تدر  يریادگيروارد، ابتکار  ها  دانشگاه

شده    سی تأس  Yo-Yo Maكه توسط    عضويت دارد  شميراه ابره  ريمد  ئتیدر ههمچنین  . او  كندمي   تیفعال  ن یلات  يکايآمر  ي راكفلر برا  ديويو مركز دآمريکا  رپرت  

     است.

  2008كه در سال    يي، جابورگزتیاز دانشگاه پ  يو دكتر  يارشد از دانشگاه شمال غرب  ي، كارشناسياز دانشگاه بمبئ.  M.M.S( و  Hons. Dist)  سانس یل  يدارا  يو 

 كرد.   افتيدر HBSه برجسته به جامع   يهاكمک ه ارائ   لیرا به دل 4لینشيرابرت اف گر زهيجا  2015در سال  او  باشد.مي ، كرد افتيدر  برجسته را آموختهدانشه زيجا

 عبارتند از: روهیت دشپاندهاي پروفسور از كتاب   شماريعناوين 

   ANFISهوشمند با استفاده از كنترل كننده سامانه  گسترش .1

 
1 ISIHighlyCited.com 2 Leadership and Corporate 

Accountability (LCA) 

3 Customer-centricity 
4 Robert F. Greenhil 

Rohit  Deshpande 
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 در سراسر مرزها  تيريمد ي براراهبرد  ني: تدو يبازار جهان .2

 توسعه بازارگرايي  .3

 استفاده از دانش بازار  .4

 

 جان یو. فرلی 

ه  در مدرس  2هنکل   يابيو استاد بازار  1ث ، كالج دارتموي اموس تاکبازرگان  تيريدانشکده مده  پژوهشگر برجست  يفرل  .ويجان  پروفسور  

از دانشگاه  ي را  دكترنیز مدرک  از كالج دارتموث و    خود را  MBAو مدرک    سانسیل  ي. و بود  يدر شانگها  ن یتجارت چ  يالمللنیب

.  تدريس كرد  ایو دانشگاه كلمب  4ا یلوانیدر دانشگاه پنس  ، مدرسه وارتون3ملون   -يدانشگاه كارنگه  دانشکد  درو    دريافت كرد  کاگویش

در    يتيري علوم مد  يهاک ی و كاربرد تکن  گسترش،  يجهان  ي در بازارها  يابيبازارراهبرد  در    ي زيادي قاتیتحقمقالات    يپروفسور فرل

كتاب از    نيچنددر نگارش  منتشر كرده است و    ي در مجلات متعدد  ي راابياطلاعات بازارسامانه    گسترشو    ينیبش ی و پ  يابيبازار

خدمت    (علوم بازاريابيه  موسس)    MSI  يياجرا  ريمدعنوان  به   1987تا    1985است. او از سال    داشته  يهمکار  «5فراتحلیل »جمله  

و مقالات زيادي را   هاكتاب و   كرد ا یدر دانشگاه كلمب يالمللن یبتجارت ه در دانشکد تدريس صرفاز عمر خود را  سال  20 يو  كرد.

   را به همراه داشت. دو كتاب معروف او عبارتند از: 6سوئد  لینکوپینگدانشگاه   از  يافتخار يدكترا کي ي كه براي او مقالات تحرير در آورد،ه به رشت

  هاي تحقیقات بازاريابيكنترل خطا در داده  .1

 هاي پاسخگوييفراتحلیل در بازارياربي تعمیم مدل  .2

ها است.  دانش ه  و اساس هم   هيپا  يشناسانسانهمچنین  و    ي، روانشناسيشناسكه اقتصاد، جامعه و بر اين باور بود  توسعه داد  بسط و  خود را    نظرات فلسفيفرلي،  جان  

،  ياستقلال فکر از يو  گذاشت. ریتأث يجهانكنندگان در بازار بر رفتار مصرف ها آن ریتأث يابيو ارز يسنجش عوامل فرهنگه  نیدر زم يو هاي پژوهشفلسفه بر  نيا

د. نآورمي   اديبه  او را با اين خصايص    MSI   پیشین  يياجرا  رانياز مد  شماريدوستان و همکارانش از جمله    بود و   برخورداري  طبعو حس شوخ  يروشنگر  يهادگاه يد

 .«بود يابياز اركان تفکر بازار يکياو » ه است:از همکارانش خاطرنشان كرد يکيكه گونه همان. داشت  MSIدر  توجهيقابل  سهم او 

   درگذشت. ريهمپشا وین رنوفها  در خانه خود در  2018 ل يآور 30در   (1987-1985)  يابيموسسه علوم بازار يياجرا ري، مديفرل ويجان 

 هاي ديگر او عبارتند از: برخي از عناوين كتاب 

 هاشركت  ي عملکرد مال  از کپارچه ي حیتوض سويبه  .1

 يالمللن یب يابيدر بازار شرفتیپ .2

 بازار  قاتیتحق يهادر داده  «خطا»كنترل  .3

  پاسخ الگوهاي  م ی: تعميابيدر بازار  فراتحلیل .4

 و كاربرد  يتئور :كنندهرفتار مصرف  .5

 

 جرج اس. دی 

از دانشگاه بر  سانس یل  پروفسور جرج اس. دي همچنین    و   ويانتار  ياز دانشگاه غرب  را  خود  MBA  ، مدرک ایكلمب  شیتيخود را 

(  تيريمده  توسع  يالمللن یبه  )موسس  IMDدر دانشگاه استنفورد،  او  كرد.    اخذ  1968در سال    ایمدرک دكتراي خود را از دانشگاه كلمب

هند    يتجار ه  لندن و مدرس  يبازرگانه  روارد، دانشکدها  ة ، مدرس MITرا در    ييهادوره و    سي و دانشگاه تورنتو تدر  سیدر لوزان سوئ

 ي بانیپشت  براي  يقاتیتحق  ومیكنسرس  کي،  يابيعلوم بازاره  موسس  يياجرا  ريوارتون، مده  مدرس  هقبل از ورود ب   ياست. و   برگزار كرده 

وي   .مشهور استخروج  راهبرد  و نیز رويکرد    محور سازمان بازار راهبرد  ه  در حوز  نظرصاحبيک  عنوان  به بیشتر  وي    صنعت بود.

 . شهرت يافت «9رهبري هوشیار »كرد كه بعدها به و ارائه را معرفي  «8هاسازمان مفهوم نماي پیراموني » 7همراه با پاول شوماخر 

موضوعاتي جون    پژوهشيعلايق   بر  بازاريابي، راهبرد وي  ارگانیک، مديريت  رشد  و  نوآوري  بازارهاي جهاني،  در  رقابتي  هاي 

 تيريو مد  يابيبازار  يهانه یو هجده كتاب را در زم  فعالیت دارد  سه مجله ه  يريتحر  ئتیدر ه  يو و تغییر سازماني متمركز است.  راهبردي  هاي  و روش فرايندها  

 
1 Amos Tuck School of Business, 

Dartmouth College 
2 Henkel 
3 Carnegie-Mellon University 

4 Wharton School at the University of 

Pennsylvania 
5 Meta-analysis 
6 University of Linkoping in Sweden 

7 Paul Schoemaker 
8 concept of peripheral vision of 

organizations 
9 Vigilant leadership 

John U.Farley 

George S. Day 
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برخي از ، هند،  يجنوب  يقايمتحده، كانادا، اروپا، ژاپن، سنگاپور، آفر  الاتياز جمله ا  جهان كشور    20ارشد    تيريمدآموزش    يهادر برنامه   و   كرده است  فیتألراهبردي  

 مشاركت داشته است. لنديوزیو ن ای، استرالکي، مکزنی لات يکايآمركشورهاي  

 

 

بوده    ربع قرن اخیردر    يابيدر علم بازار  رگذاریبرتر تأثه  مقال  25  ن یدر ب  يو ه  كتاب بوده است و دو مقال  نيبهتره  زيجا  کيمقاله و    نيبهتره  زيده جاه  برند  پروفسور دي

در   3شت  ادیبنه جايز، 1996در سال 2ول دي. كونورسئپاه جايز، 1994در سال  1نی پارل دیچارلز كوله از مراكز معتبر جهاني از جمله جايز ي جوايز متعددي رااست. و 

 دريافت كرده است. 2004در سال  4ل یبرجسته مک گرا ه ي ابيبازار يمربه زيجا و راهبرد  اشتغال در تدوين  لی به دل 2001ي هادر سال ماهاجانه جايزو  2003سال 

به او    «بهتر  يایدن  کي  ي برا  يابيبازار»تحت عنوان  ،  5يلکيو   امیليو ه  جايز  2017انتخاب شد و در سال    «يابيبازاره  اسطور»  مینازدهيعنوان  به   2015در سال  وي  

  تعلق گرفت.

 ي پروفسور دي عبارتند از:هاعناوين برخي از كتاب 

 ارزش  جاديا ي ندهاي: فرآراهبرد بازارمحور .1

 ياز ارزش مشتر  ي: سودآورخروجراهبرد  .2

 داشتن : درک، جذب و ارزشمند نگه محورسازمان بازار  .3

 ا يپو يرقابتراهبرد وارتون در  .4

 ارزش  خلق  ي ندهاي: فرآمحوربازار راهبرد  .5

 پژوهيبازاريابي  .6

 .شركت شما خواهد شد  ورشکستگي ايضعف   جاديكه باعث ا ييهاگنال یس صی: تشخيطیاز محاندچشم  .7

 . به رشد دنیسرعت بخش يبرا يرهبر يهاي: استراتژينوآور شرفتیپ .8

 

 راجن وارادراجان 

 دپارتمان بازاريابيتکزاس،  A&Mاستاد دانشگاه 

فیزيک و رياضي از كالج جوزف در بنگلور هند ه  لیسانس خود را در رشت  1965  –  1968  هايسال   طي  در  ناراجن وارادراجپروفسور  

طي  همچنین او در  انستیتو اينديان بنگلور اخذ كرد،    ازالکترونیک  ه  فوق لیسانس خود را در رشت  1968  –  1971ي  هاسال  در طي  و 

در طي  درنهايت  مدرس دريافت كرد و    IITمديريت صنعتي از دانشگاه  ه  فوق لیسانس خود را در رشت  1971  –   1973هاي  سال 

 چوست گرديد.سا بازاريابي از دانشگاه امرست ماه دكتري در رشت ه  موفق به اخذ درج 1976 – 1979هاي سال 

ه  در رشتخود را    يدكترا  يتگزاس است. و   A&Mدر دانشگاه    يابيبازار  ممتازدانشگاه و استاد  ه  ن استاد برجستادكتر راجن وارادراج

راهبرد   يهانه ین در زماوارادراج   يو پژوهش  يآموزش  هايدلبستگي.  دريافت كرد  از دانشگاه ماساچوست، آمرست  يبازرگان  تيريمد

 گوناگونهاي  و كتاب   هاژورنال در  مقاله    100از    شی تاكنون ب  ياست. و   محیطيزيست  يداريو پا   يالمللنیب  يابي، بازاري، نوآوريابيبازار

  دردكترا    يهاوم ی، كنسرسيالمللنیبو    ي مهم مل  يهادر كنفرانس   سخنراني  200به    کيمنتشر كرده است و نزدموضوع بازاريابي و بازارگرايي تالیف و    پیرامون

،  ي ، نوآوريجهان  ي رقابتراهبرد  انجام داده است.    يکیتجارت الکترون  و   هاشركت   يواگذار ،  هات ، تنوع شركيرقابت  تيمز  چون  يها با موضوعاتانجمن   ريها و سادانشگاه 

  میان   قابلمت  يو وابستگ  پايستگيها،  يبندو طبقه  استراتژي  يشناس، نوعکياستراتژ  يابي، بازارکياستراتژ  ي، اتحادهايسپار بازار، رقابت چند بازار، برون  شگامیپ

  .وي بوده استه ي از جمله موضوعات پژوهشي مورد علاقابيبازار راهبرد ، تجارت و يتجار يهاشركت

ي خدمت كرده است. و   يابيعلوم بازار  ميآكاد   در  2003تا    2000از سال  همچنین  و    يابيژورنال بازار  ریسردبعنوان  به   1996تا    1993  ين از سالهااوارادراج  دكتر

 به شرح زير دريافت كرده است:   ميجوايز پرافتخار بسیاري را از جانب مجامع عل

 پائول دي. كانورس آمريکا   يابيانجمن بازاري از طرف ابيبازاره نیمشاركت در زم يبرا زهيجا •

 6امرست ه التحصیلان برجستبراي فارغ دانشگاه ماساچوست ه زيجا •

 ي ابيعلوم بازارمي آكادي از طرف  ابيبازاره برجست استاده زيجا •

 کا يآمر ي ابيبازارراهبرد ه ژيو  يابيگروه بازاره زيجا •

 
1 Charles Coolidge Parlin Award 
2 Paul D. Converse 
3 Sheth 

4 AMA/Irwin/McGraw-Hill Distinguished 

Marketing Educator Award 
5 William L. Wilkie 

6 Amherst Distitedished Alumnus 

Rajan Varadarajan 
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 يابيبازارراهبرد كمک به طول عمر در   يبرا يابيبه بازار علاقمندانگروه ه ژيو ه زيجا •

 ي ابيبازارميآكاد  از طرف علومه همکار برجسته جايز •

 اند.ي شده قاتیتحقه برجست ه جايزموفق به دريافت كه  دانشگاه پیشین  انيدانشجو  از براي قدرداني در تگزاس A&M يانجمن دانشگاهه جايز •

   يابيعلوم بازار ميآكاد ه مجلاز طرف مقاله  نيبهتره جايز •

 مقاله در بازاريابي  نيبهتره جايز •

 تحرير درآمده است عبارتند از:ه دراجان به رشترا توسط واهايي كه عناوين برخي از كتاب 

 ک ياستراتژ يابيها در بازارافسانه  .1

 نوآوري و استراتژي .2

 نقطه نظرات ها و دگاهي: ديابيدانش در بازار گسترش تيتقو .3

 بازار راهبردي  ريزيبرنامه معاصر در مورد  يهادگاه يد .4

 راهبرد بازاريابي  .5

 

  جونیوروبستر  ای . فریدریك

  هاي ارزشمند مديريت و علوم بازاريابي است كه داراي مقالات و كتاب ه  ، يکي از مشاهیر عرصفريدريک. اي وبستر جونیورپروفسور  
 منتشر شده است.  گوناگونپیرامون بازاريابي است و مقالات زيادي از وي در مجلات  متعددي

توسط  تجربه شده    «عمل  نيبهتر»با شواهد    تيريمده  نیدر زم  را  يديجد  ک یآكادمهاي  پژوهشتفکر و  هاي خود،  وي در كتاب 
  ي ها در فرهنگبايد    ي را كهارزشمندراهبردي    دگاه يدوي اثرات منفي فقدان  .  كندمي  بیترك   هاي شركت افراد برتر و مشاوران تجار

  انجام   از  يمعتبر  اسناد  هاي وي،كتاب دهد.  ميارائه  به بهترين شیوه  را  آنكند و  مي تبیین  ،  وجود داشته باشد  هاشركت   يابيبازار
و عملکرد    يمداري ، مشتريفرهنگ سازمانمتقابل  روابط  تمركز بر  ، با  يو ژاپن  ييکايآمره  برجست  يهادر شركت   او هاي  پژوهش

 باشد.مي ي  تجار
    ، عبارتند از:منتشر شده و  كه توسط پروفسور وبستر تالیف يهاياز كتاب   شماريعناوين 

  مديريت بازارمحوري .1

 مديريت فروش میداني .2

 بازاريابي براي مديران .3

 استراتژي بازاريابي صنعتي  .4

 رفتار خريد سازماني .5

 

  روبرت دبلیو. روکرت

\ v,t  روبرت فوق سانسیل  ،روكرتپروفسور  و  ،  را   PhDلیسانس  بازار  MBA  ،ينگارروزنامه   هاي رشته  در   خود  دانشگاه    از  يابيو 

به    1981در سال    او   بود.  نظرصاحبو بازارگرايي    ديمحصول جده  توسع،  برند  تيريمده  نیدر زم  يكرد. و   افتيدر  1نیسکانسيو 

از جمله    يابيازاربرتر ب  ي هادر ژورنال  يو هاي  پژوهشپرداخت.    يابيبازار  دپارتماندر    سي و در آنجا به تدر  وستیپ  2مدرسه كارلسون

 ر یمداوم درگاي  گونهبه   . پروفسور روكرتمنتشر شده است  MITاسلون    تيريمد  يو بررس  يابيبازاره  ، مجل يابيبازار  قاتیژورنال تحق

طرح    نيآن چندطي  كه در  نايل شد    رئیسمعاون    سمت  به  ي، و 2001مدرسه بود. در سال    نيارشد ا  يكارشناسه  توسع ه  برنام

ي را  بخش دولت /يرانتفاعیغ تيريدانشگاه مهم در مد  کيه و توسع يالمللن یب يعال لاتیتحص ه برنام تیفیك ي جهت ارتقا  ابتکاري

در گذشت. از او مقالات و  آمريکا  بیماري در  علت  به   2012داشت. وي در سال  عهده  بهرا  ها  آن رهبري كرد و مسئولیت اجراي  

 .آيدميشمار  به بازاريابي و بازارگرايي بجاي مانده است. او يکي از مراجع بزرگ فکري براي پژوهشگران علم بازاريابي  گوناگونهاي هاي ارزشمندي در شاخه كتاب 

 عبارتند از: هاي تالیفي وي عناوين برخي از كتاب 

 ساختار و عملكرد   یاحتمال  یتئور  كی:  یابیبازار  یهات یسازمان فعال .1
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 عملكرد عضو کانال ه  کنند  نییعوامل تع .2

 

  سیهر  ی.س دیلو

،  نياز ا  شیاست. پكشور انگلستان    1رمنگامیب  يبازرگانه  دانشکد  يابيگروه بازار  مديرو    ي ابياستاد بازار  سيهر  . يس  ديپروفسور لو

هر از  بود. او    3ف ي كارد  يبازرگانه  در دانشکدراهبردي    يابيبازار  سیو رئ  2ک يوارو   يبازرگانه  در دانشکد  يابياستاد بازارو    سیرئ  يو 

 ج ي. نتابازاريابي خود را اخذ كرد  DSc 4مدرک کيو از دانشگاه وارو بازاريابي  PHD مدرک  فياز دانشگاه كارد دانشگاه يعنيدو 

و مديريت منابع انساني ،  ي، استراتژيابيبازار يها از ژورنال  يعیوس پیوستار ي پیرامون موضوع بازارگرايي، در و بازاريابي  قاتیتحق

،  تيريمطالعات مد ه ، مجليابيعلوم بازارمي ، آكاديخرده فروش  مجلاتدر  ژهيبه و  يو مقالات منتشر شده است.  ميعمو تيريمد

 . منتشر شده است يگردشگرهاي پژوهش، مطالعات سازمان و يمنابع انسان تيريمد

 وي عبارتند از:  تالیفي هايعناوين برخي از كتاب 

   يخدمات جهان يابياز بازاراند: چشمانيخدمت به مشتر .1

 اصول بازاريابي  .2

 ي ابيبازار يراهنماه كتابچ .3

 محصوله توسع يهاپروژه تيريكنترل مد .4

 

  کوماروی. 

  ي دكتره  برنام  ريو مدي  برند و مشتر  تيريمد  تعاليمركز    يياجرا  ريمد  و   پژوهشگر،  يابياستاد بازار  ،برجسته  سیئپروفسور وي.كومار، ر

.  بوده است  متحده  الاتيا  ي، آتلانتاایجورج  يالتيدانشگاه ا  استاد بازاريابيهمچنین  مارک رابینسون و    يبازرگانه  در دانشکد  يابيبازار

 انتخاب شد.   (AMA) آمريکا  ياب يتوسط انجمن بازار يابيبازاره مجل  ریسردبعنوان به  ي، و 2014 هیژوئ 1  خيدر تار

اي و آكادمیک آمريکا  حرفه   يهاسازمان   ريو سا(  AMA)آمريکا    يابياز انجمن بازار  يابيبازار گوناگون  هاي  حوزه در    زهيجا  15  او  

مقاله،    250از  ش یب هاي او حاصل پژوهش . شودميشناخته  ان بازاريابي و بازارگرايي نظرصاحبيکي از  عنوان به دريافت كرده است و 

مقالات    وي.  به او تعلق گرفته است  سيو تدرپژوهش  برتر،  ه  مقاله  جايز  25از    ش یو ب  باشدميزبان(    نيكتاب )ترجمه شده به چند  25

بازاريابيبازار  قاتی، تحقيابيبازار  هاياز جمله ژورنال   مي عل  يهااز ژورنال   ي اریدر بسزيادي   ، علوم  اتیعمل  قاتی، تحقيابي، علوم 

 منتشر كرده است.    ميآكاده  اسلون و مجل تيريمد يروارد، بررسها در تجارت   ي، بازنگريالمللنیب ي ، مطالعات تجارMIS، فصلنامه تيريمد

در  پژوهشگران    ری( با تفسجی)انتشارات س يجلد 10 المعارفدائره  کيدر    ويكار   و شود  مي  و شناخته  انتخاب   هاي بازاريابييکي از اسطوره عنوان  به   كومارپروفسور  

 .انتشار پیدا كرده است يتیگسراسر 

  هاي وي عبارتند از:عناوين برخي از كتاب 

 مشتري سودآور: مفهوم، معیارها و راهبردها تعامل با   .1

 و ابزارها  راهبرد : مفهوم، يارتباط با مشتر تيريمد .2

 يالمللن یبتحقیقات بازاريابي  .3

 ي وفادار جاديسود و ا شيافزا يبرا مديريت مشتريان براي سود: راهبردهايي  .4

 پژوهيبازاريابي  .5

 داده  گاهيپا  کرديرو  کي: يارتباط با مشتر تيريمد .6

 ي سودآور  يبرا يری: مسيمشتر طول عمرارزش  .7
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 مفهوم بازارگرایی 

 

 چیستی بازارگرایی 

  گانیواژ  بازبان فارسی  ادبیات بازاریابی  در  است که    Orientationو     Marketه  شامل دو واژ  Market Orientationبازارگرایی یا معادل انگلیسی آن  

بازار»،  «بازار  گیریجهت »،  «ییبازارگرا»  مرکب چون یا    «گرایش  بازار»و  و  «سوگیری  است  برگردان  معنی  واژ  شده  فوق،  معانی  میان  از  ه  ولی 

   .استتر  شده   رفتهیاین مفهوم، فراگیرتر و پذپژوهشگران  نزد  و    ادبیات فارسی بازاریابیدر    «بازارگرایی»

 شده است:   فیزیر تعرصورت  بهمختلف    یهای كشنر یدر د  "Orientation"ه  واژ

عام نسبت  نظر نقطه   كی. داشتن  هاآن درست با    یریواقعی قرارگ  طیو شرا   قیکند. درك حقاتوسعه دنبال می   ایحرکت    ند،یفرآ  كیکه    جهتی .1

 (.1996،  1)دایره المعارف جهانی   هدف  كی  ایموضوع    كیبه  

اندیشه،    ماندگار یا عام  ای. جهت پایا  بیترازی. سازمندی و ترتراستایی و همبه عملی یا فرایندی. داشتن تمایل به یك حالتی. هم   گرایش داشتن   .2

 .  (2003،  2وبستر   –ی )دیكشنری مریام  در پاسخ به محرك خارج  تیموقع  رییگرایش. تغ  ای  لیتما

اهداف  ی مشخص، با  طی در مح  سازمانی به این معنی است که یك شرکته  در یك حوز  «گیریجهت »ه  استفاده از واژ  کند کهمی   عنوان  (2012)  هانت

خاص نسبت به سایر    و فرصت  پرسمان ،  به موضوع بیشتر  که این مواجهه و رویارویی، مستلزم توجه    این معنی استه  کنند  القاای روبرو است و  ویژه 

به بنا از مواقع    ایپارهتوان در  شود که میمی پنداشته  ،  Orientationو رسایی دقیق مفهوم    عام، فراگیره  در راستای حصول به یك واژموضوعات است.  

« و یا از پسوند »گرایی«  گیریجهت ، از پیشوند »سوگیری یا  آوایشو    بودن و سهولت و شیوایی تلفظ  مانوسلحاظ  به نوع ترکیب با واژگان خاص  

و    ترمرجح دیگر    معادل  نسبت به واژگان  ،دباش می   Market Orientation  مرکب  هواژ  برگردان  در زبان فارسی  که  «بازارگرایی»  اما واژهاستفاده نمود  

 .  است  برتر

وجود دارد یا در برخی از مقالات به کار وکسبمعانی و تعابیری که از بازارگرایی در فكر و ضمیر بسیاری از مدیران، کارشناسان بازاریابی و صاحبان 

و کماکان پرسش اساسی بسیاری از مجامع علمی این است  گیرد  قرار می   وسیع مفهومی ه  گستر آن پرداخته شده است، در پیوستار وسیع معنایی و  

  خود کار  وکسبیك فرهنگ  مثابه  بهآن  با استفاده از    كه سازماناز این  است  یی عبارتبازارگرا  وجودیارزش  فلسفه و  به راستی بازارگرایی چیست؟  که  

عبارتی،  و به  دیبازار نما  ازهاییبه ن  ییپاسخگوه  خود را آماد  ،از بازار  دیاطلاعات جد  با کسبآماده سازد و    محیطی بازار  طیه با شراقابلم  برایرا  

   .کندمیان سازمان و محیط را فراهم    ستهیپا  یهمكنش  وستهیپای  گونهبه

سودآوری، نتیجه و  دیدگاه سنتی بازاریابی این بود که    1950ه  ده  انهیمتا  »کند:  بازاریابی چنین اظهار نظر می درخصوص    1988وبستر در سال  

 صنایع فرا   و رسش  بلوغکه  تولیدی شرکت بود. هنگامی محصولات  بیشتر  هر چه  فروش  است بنابراین مسئولیت بازاریابی،  بیشتر  حجم فروش  آیند  پی

های تولید  فناوری   بهترین  کندگانتولید زیرا    رودهای تجاری از بین می های فاحش تكنولوژیكی میان نام یابد و تفاوتفروش کاهش می  رسد حجممی

از طریق کاهش قیمت باید  های جدید یك بازار باشد یا  به دنبال بخشباید  یك شرکت یا  درنتیجه  کنند.  های محصولات همدیگر را تقلید میویژگی  و

 
1 The World Book Encyclopedia 
Dictionary 1966 

2 Merriam-Webster’s Collegiate 
Dictionary 2003 
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از آن خود کند، که تحت را  بیشتر  نیستند، سهم بازار  ها  آنه  منافع ناملموسی که رقبای دیگر قادر به ارائه  خدمات بهتر یا ارائه  محصولات خود، ارائ

   «.ببرندبهره را  ین  یشتربتوانند از مفهوم بازارگرایی  چنین شرایطی، صاحبان صنایع می

ه  ده  انهیممدت، فرایند تاکتیكی فروش شخصی، تبلیغات و پیشبرد فروش گرایش داشت. در  بازاریابی عمدتا به افق زمانی کوتاه  ترقدیمی  هایرویكرد 

یا  »مفهوم  گیری  انبوه، منجر به شكل و پس از جنگ جهانی دوم، رقابت شدید برای فروش محصولات تولیدی و حمایت فزاینده از مصرف    1960

مدت، رویكردهای بازاریابی تاکتیكی فروش به رویكردهای بازاریابی مدت به افق زمانی بلندگردید. در این مفهوم افق زمانی کوتاه   بازاریابی«فلسفه  

به تولید سفارشی    سی دقیق نیازهای مشتریبرر  باگیری موسسات تجاری از تولید انبوه محصولات  فروش تبدیل شد. در این روند جهت   راهبردی

یافت. مك   هافرآورده  و پریلت تغییر  بازاریابی    (1984)  1کارتی  مفهوم  فلسفمعتقدند که  بنگاه ه  به  بر  تبدیل گردیدحاکم  از    های تجاری    مفهومو 

 .  کردنداستفاده  «  مفهوم بازاریابیبرای اجرای »  «کارو کسب»فرهنگ  مثابه  بهبازارگرایی  

ی وجود  فیحال ظرن یواضح و آشكار و درع  یهاتفاوت  بسیار نزدیك واژگانی،   همانندیرغم  علی  «3بازارگرایی»و    «2گراییبازاریابی »میان دو مفهوم  اما  

صورت سبب بروز خطاهای فاحش و  این  و کاربرد اشتباه این دو بجای هم اجتناب شود چون درغیر  قلمروی مفهومیدارد که لازم است از اختلاط  

ب و  شد  خواهد  مفاهیم  نادرست  بازاریابی هانتقال  اصطلاح  اینكه  کارگیری  خلاصه  و  است  کننده  گمراه  بازارگرایی  با  مترادف  بازارگرایی،  گرایی 

بازاریابی یا دپارتمان  ه گرایی، وظیفدپارتمان یا بخش بازاریابی است. تحت بازاریابی ویژههای گرایی معطوف به فعالیت . بازاریابی گرایی نیستبازاریابی 

یك  مثابه  بهبازارگرایی  اشاره شد،  تر  پیشکه  گونه  همانکه  درحالی گیرد،  یابد و در صدر ساختار سلسله مراتبی سازمان قرار میبازاریابی اهمیت می

را فراهم    طیمح  سازمان و  میان  داریپا  یهمكنش  وسته،یپای  گونهبه   است که  یا اجرای بازاریابیکار  و کسبه  فلسفی  بخشتحقق  برای  کاروکسب فرهنگ  

  کند.می

خلق  ، رویكرد سازمانی یا بازاریابی، فلسفه، راهكاری برای  راهبردگیری، تعهد،  به راستی بازارگرایی چیست؟ آیا بازارگرایی یك فرهنگ، رفتار، جهت 

های برتر مدیریتی، فرایندهای بازاریابی و ... است؟ آیا بازارگرایی شامل  های سازمانی، مهارتها، توانایی ای از باورها، ارزش مزیت رقابتی یا  مجموعه 

از مفهوم بازارگرایی را    گوناگوننطران  ، تعاریف مهم ارائه شده توسط پژوهشگران و صاحب 5جدول  ست؟  هااز مولفه  ایآمیزهیك یا چند سازه و یا  

 دهد:   می نشان    را  کنونتا    ز ابتدااین مفهوم ا  نظریتدریجی تكامل   و بخوبی روند  شودمی شامل  

 گوناگون رویکردهای  با تعریف مفهوم بازارگرایی  .  5جدول   

 

 ارائه شده از مفهوم بازارگرایی  فیتعار پژوهشگران

 ( 1988شپیرو )
از  مجموعهبازارگرايي   اين  فرايندهاي  اي  توزيع  و  خريداران  رفتار  بر  تاثیرگذار  عوامل  مورد  در  اطلاعات  همكسب  میان  در  ه اطلاعات 

 هاي يک سازمان است. بخش

 ( 1988شپیرو )
میان اعتماد  بر  مبتنيشناسد و تقويت بازارگرايي منوط به همکاري  مييک شركت بازارگرا، شركتي است كه كاملا بازارها و مشتريان خود را  

 است.  گوناگونواحدهاي 

 ( 1990نارور و اسلیتر )
به   كه  است  فرهنگي  مشتره  پیوست  جاديا بازارگرايي  برتر  و    انيارزش  است  فرآ  يا مجموعهمثابه  بهمتعهد  و   يكاركردمیان  يندهاياز 

 .شودمي ازهاین پیوسته يابيارز قياز طر انيمشتر تيرضا جادياست كه منجر به ا  يهايتیفعال

 
1 McCarhy & Perrealt 2 Marketing Orientation 3 Market Orientation (MO) 
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 ( 1990نارور و اسلیتر )
 ي افق زماني بلندمدت و سودآورتمركز بر    اریكاركردي و دو معانیم  يگرايي و هماهنگگرايي، رقیبرفتاري مشتري   بعدبازارگرايي شامل سه  

 است. 

 ( 1990نارور و اسلیتر )

بازارگرايي   اصليارزش  ، اساس اين . براست انيمشتر يارزش برتر برا  جاديا  بهسازمان يک  ياعضا ه م هه پیوستتعهد  عبارت ازبازارگرايي 
گرفته  كار  به  انيارزش برتر مشتر  جاديا   يبرا   مداوماي  گونهبه وي    و دانش  هاداند كه مهارتميهر فرد در سازمان  كه  اينمبتني است بر  

 . شودمي

 ( 1990نارور و اسلیتر )
 به  تا   گیردميكار  ه برا   نا داريخر  يارزش برتر برا   جاديا   يلازم برا   يرفتارها  ترينو كارآمد  تريناست كه موثر  يرهنگ سازمانف  ، بازارگرايي 

   شود. منجركار وكسبعملکرد برتر 

  .هستند انيمشتر يارزش برتر برا ه پیوست جاديكاركنان متعهد به ا  ميتما براساس آن،  است كهكار وكسبفرهنگ  کيبازارگرايي  ( 1990نارور و اسلیتر )

 .  است شرفتهیپ يتئور کيعملکرد شركت در   ح یتوض يبرا  يمركز ايهبازارگرايي ساز  ( 1990نارور و اسلیتر )

 باشد.ميراهبرد ي مديريت بازاريابي نوين و عبازارگرايي، قلب واق  ( 1990نارور و اسلیتر )

 ( 1990نارور و اسلیتر )
منظور  به  رفتارها  اين  كه  شودمي  رفتارهايي  خلق  باعث  اثربخش  و  كارا   بسیارصورت  به  كه  است  سازماني  فرهنگ  يک  از  عبارت  بازارگرايي

  باشد.مي ضروري  و لازم  سازمان تجاري عملکرد ارتقايدرنتیجه  و مشتريان برايبیشتر افزوده ارزش خلق

  جاورسکيو  كولي
(1990 ) 

ا  پاسخگويي بخش  انمی  در  اطلاعات  انتشار  مشتري،   آتي  و  كنوني  نیازهاي  با  مرتبط  بازار  اطلاعاتشمول  سازمان  جاديبازارگرايي  و  ها 
 . استها آن بهشمول سازمان

  جاورسکيو  كولي
(1990 ) 

اثربخش و كارا    يری گمیتصم  يبه اطلاعات بازار برا   ييانتشار و پاسخگوكار،  وكسب  هماهنگ اطلاعات  جاديا تمركز بر  مفهوم بازارگرايي م
 است. 

كولي و جاورسکي  
(1990 ) 

 است.  يابيمفهوم بازار يسازادهیپ زانیاز م يشاخص بازارگرايي 

كولي و جاورسکي  
(1990 ) 

 . است يابيمفهوم بازار يبازارگرايي اجرا تئوريک، لحاظ به

كولي و جاورسکي  
(1990 ) 

سازمان بازارگرا  سه    يسازمان  آن  در  كه  بازار  بنیاناست  بر  )  يابيمفهوم  سودآور  يابيبازار  ،يمشترتمركز  و  شده  به شکل يهماهنگ   )
 . شودانجام مي زی آمتیموفق

كولي و جاورسکي  
(1990 ) 

سازگار   يابياست كه اقدامات آن با مفهوم بازار  يسازمان  ، گراسازمان بازار   کي،  روازاين  است و  يابيمفهوم بازارسازي  پیاده  يبازارگرايي به معنا
 .است

كولي و جاورسکي  
(1990 ) 

 است. بازار  طيمتفاوت در پاسخ به شرا  اي ديجد يانجام كار، بازارگرايي 

كولي و جاورسکي  
(1990 ) 

 است.  يسودآور و هماهنگ يابي، بازاريمشترتمركز بر عملیاتي شدن سه ركن مفهوم بازاريابي يعني 

 ( 1992روكرت )
 

پاسخ  يهاياستراتژ  يسازادهیو پ  انيمشتر ازیبا ن  مناسب يهاياستراتژ  گسترش ان،ياطلاعات مشتركارگیري بهشامل كسب و  ييبازارگرا 
 است. ها آن يازهایبه ن

كولي، جاورسکي و  
 ( 1992كومار )

درون سازمان و   در  اطلاعات  ي و عمود  ي افقو آتي مشتريان، انتشار    كنوني اطلاعات بازار مربوط به نیازهاي شمول سازمانبازارگرايي ايجاد  
   به اطلاعات بازار است.شمول سازماناقدام يا پاسخگويي 

دشپاند و همکاران  
(1993 ) 

از ديگر ذينفعان مانند يمستثن  راها  آندهد و ميي را در اولويت قرار مشتر قيكه علا  است باورهاييمجموعه )يا بازارگرايي( گرايي مشتري
 داند.  مين كنند، ميتلاش شركت   کي مدتبلند يسودآور ايجاد يدر راستا كهو كاركنان  راني، مدصاحبان
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 ( 1994نارور و اسلیتر )
 قائل است  يو حفظ ارزش برتر مشتر  جاديرا به ا  تياولو  نيبالاتر  ،نفعانيذ  ري( با توجه به منافع سا1  :كه است  عبارت از فرهنگي ييبازارگرا 

 . كندمي ايجاد  را  به اطلاعات بازار ييو پاسخگو يسازمانه توسع درخصوص  يرفتار ي( هنجارها2و 

 . خود است انيارزش برتر مشتره سازمان به ارائ کيه پیوست گرايشدهنده نشانبازارگرايي  ( 1994نارور و اسلیتر )

 ( 1994دي )

از:  ا   سازمان و عبارت  ياصل  يهايژگياز و  يکي  ، يي بازارگرا  اولورا  مشتريان  از باورها كه منافع    يا ( مجموعه1ست  قرار    خود    اول  تيدر 
از اطلاعات برتر در مورد مشتر  د، یتول  يي( توانا2دهد،  مي از منابع میانه  ( استفاد3و رقبا و    انيانتشار و استفاده   ي برا  يكاركردهماهنگ 

 . كندميرا فراهم  يجاد ارزش برتر مشتريا 

 باشد. ميي مشتر ارضايدر درک و  برتر يهااز مهارت يا مجموعهبازارگرايي  ( 1994دي )

 ( 1994دي )

است كه براساس آن تمام   يابيشركت نسبت به مفهوم بازار  يهاباورها و ارزش  ندها، ياز فرآ  ياسازمان به مجموعه  ری بازارگرايي تعهد فراگ
برآورده با هدف تحقق عملکرد برتر با    انيو رفتار مشتر  ازهایو مشترک از ن  يي درک نها  قيامر از طر  نيشود و ا ميآغاز    ياز مشتر  ماتیتصم

 . شودميانجام نسبت به رقبا  انيمشتر تيرضا بهتركردن 

 يا بازاريابي است. كار وكسبه  اجراي فلسف مفهومو بازارگرايي به كار وكسبه  فلسفمعني بهبازاريابي  ( 1994) 1دنگ و دارت 

 شود. مي في تعر يابيخاص يا مفهوم بازاركار وكسبه  فلسف ياجرا مثابه بهبازارگرايي  ( 1994دنگ و دارت )

 ( 1994دنگ و دارت )
 ي و اجرا  ي طراح  يو هماهنگ  يريپذرقابت  ينسب  ييواحدها، كسب توانا  انیاطلاعات در م   نياطلاعات مناسب بازار، انتشار ا   جاد يا بازارگرايي،  

 ي است. مشتر يو آت  كنوني يازهاین تحقق بخشیدن يبازار برا  يهاسازمان به فرصتراهبردي پاسخ 

هانت و مورگان  
(1995 ) 

مند نظام  لیتحل  قيدانش بازار از طر  گسترش(  2  ، آتي  اي  يفعل   يو رقبا  انيمند اطلاعات از مشترنظام  ي( گردآور1  :بازارگرايي عبارت است از
 .هاو اصلاح راهبرد سازي پیادهانتخاب،  جاد، يشناخت، درک، ا  ي از دانش برا مند نظامه ( استفاد 3اطلاعات و 

كولي و جاورسکي  
(1996 ) 

با يک بازار  ها  گزارهاطلاعات با پرسنل مربوطه و همسازي    نيا   يگذاردر مورد تحولات بازار، به اشتراک  يریادگي،  بازارگرايي  ميعموه  فلسف
 . باشدمي رییدر حال تغ

 ( 1998دشپاند و فرلي )
 مستمر  يابيارز  قياز طر  انيمشتر  رضايتو    ارزش  خلق  معطوف به  يهاتیو فعال  يكاركردانیمفرايندهاي    مجموعه  بازارگرايي عبارت از

 است.  2ازها ین

 . بر آن بنا شده است يابيكه مطالعات مدرن بازار ياست، اركان يابيتر مفهوم بازاريعمومه نظري يمحور بازارگرايي، مولفة ( 1998دشپاند و فرلي )

 ( 1999دي )
برا   ييتوانابازارگرايي،   )  يبرتر شركت  بازارها   يری گمیو تصم  بارق  تحركاتبیني  پیش،  شپیدايدر حال    يهاشناسايي فرصت  يعنيدرک 

 است.   بازار( يهايگذارهياعمال سرما و يبه وفادار قيارزش برتر، تشوه ارائ يعني) ي مشتر نگهداشت( و جذب و تی واقعبر مبتني

كولي و جاورسکي  
(2000 ) 

 . كندميعملکرد عالي را ايجاد  ، انيمشتر يتعهد به خلق ارزش برتر برا قياست كه از طر  يک سازمانكار وكسببازارگرايي فرهنگ 

 ( 2001اسلیتر )
ارزش برتر براي خلق  ايجاد و حفظ سودآوري و  منظور  بهدر سراسر سازمان  را  كاركنان  است كه  كار  وكسباي از فرهنگ  جنبهبازارگرايي  

  انگیزد.ميمشتري با حفظ اولويت بر

 
1 Deng & Dart 2 “The set of cross-functional processes 

and activities directed at creating and 
satisfying customers through continuous 
needs-assessment.” 
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 ( 2001اسلیتر )

به آن است. با توجه به شمول  سازمانو رقباي بالقوه و بالفعل و پاسخگويي    انيرفتار ايجاد اطلاعات مربوط به مشتره  بازارگرايي، شالود
  شتهروند تکاملي بازار دا بیني  پیش  يبرا   يخوب   تی موقع  ديبازارگرا باكار  وكسب  ، يمرتبط با مشتر  يهاتی قابلپالايش مداوم بازارسنجي و  

 پاسخ دهد.  نیاز مشتريانو اضافه كردن محصولات و خدمات نوآورانه، به  يارزش مشترتمركز بر م يهاتیقابل گسترش قيباشد و از طر

 ( 2001) 1كانل

، يعني كسب اطلاعات از نیازهاي مشتريان و هر عاملي است كه ممکن است بر نیازهاي 2ترين سطح خود بازارسنجيبازارگرايي در پايین
، سیاسي، قانوني و اقتصادي مشتري و شركت  تکنولوژيکيشامل پايش نیازهاي مشتري، محیط رقابتي،    و  تاثیر بگذارد ها  آنو آتي    كنوني
 است. 

 3سیمپسون و همکاران 
(2001 ) 

درک پیوسته و عمل به   يو رقبا برا   انيدر مورد مشتر  يریادگي  ييتواناهمچنین  و    يطیمح  رات یبه تاث  ييو پاسخگو  يبر آگاهبازارگرايي  
 . كندمي دیتأك  ندهيحال و آ يموجود در بازارها يروندها

 ( 2003) 4مايدو 
 لاتيتما  لیبازار از قب  راتییدائم و واكنش به تغ نظارت  منظور  بهها  سازمانكه توسط    شوداطلاق مي  يي هاتی به مجموعه فعالبازارگرايي  

 .رودميكار  به يرقابت طیرشد تکنولوژي و رشد محسرعت مشتري، 

  5پیرس و همکاران 
(2010 ) 

 . و خودگرداني است يريپذسکي، رقابت تهاجمي، ریت خلاق ، ينوآور يهايژگيو دربردارندهكه  هاي متمايز استرفتار مجموعهبازارگرايي، 

  6جونگ چانگ  –ون 
(2014 ) 

 .داشته باشندهمکنشي  يورو بهره يخلق سودآور يخود برا  انيكند تا با مشترها كمک ميبه شركت ، فلسفه کيمثابه بهبازارگرايي 

جونگ چانگ  –ون 
(2014 ) 

 . كندحفظ ميرا  سازمان پايدار میان محیط وپیوسته تعامل اي گونهبهاست كه  خودكار كردن مکانیزميبازارگرايي 

جونگ چانگ  –ون 
(2014 ) 

 . رفتاري و نگرشي است ي اعم ازابيبازارگرايي بسط مفهوم بازار

  7لي، ژي و چنگ 
(2017)  

 . است يابيمفهوم بازاره شركت از فلسف  رشيپذ زانی مه دهند شود كه بازتابمي اطلاق ييهاتیبازارگرايي به مجموعه فعال

   در اين كتاب
(2023 ) 

براي اجراي مفهوم ها  از باورها و ارزش  يا يک سازمان به مجموعه  ریگرايش مسلط و تعهد فراگكار،  وكسبيک فرهنگ مثابه  بهبازارگرايي  
   .كنديمیان سازمان و محیط را فراهم م داريپا  يهمکنش  وسته، یپ طور بهاست كه  بازاريابي

 

بازاریابی   علمایمعانی و تعابیری که از بازارگرایی در فكر و ضمیر بسیاری از  شود،  می   ملاحظهدر جدول فوق  شده  ارائه  گونه که در تعاریف  همان

توان مدعی شد که بازارگرایی یكی از پرکاربردترین واژگان  می گیرد. به جرات  میقرار    میمفهو   وسیعه  معنایی و گسترگسترده    وجود دارد در پیوستار

بازارگرایی متشكل از    گوناگونو ساختارهای    مختلفهای  رهیافت هستش  باشد.  می شناختی  معنیلحاظ  بهها  ترین برداشت حال یكی از وسیع و درعین 

متنوع،  هاسازه  مفهوم  پویاییبیانگر  ی  وشناختی  دریچ  وجود  بازارگرایی  از  آن  به  نگاه  که  است  مفهوم  این  در  پویندگی  و  ی  ها انگاره ه  دینامیزم 

مقتضیات محیطی در  به  بناآن    مییك مفهوم چند وجهی است و قلمروی مفهوبازارگرایی،  کند.  میگرایی را ضروری  پراگماتیستی و رویكرد کثرت

برسازی شده است. اما با توجه به توصیفاتی که از این مفهوم در جدول    های نوینی در یك روند تكاملی تدریجی،سازه حال گسترش و بالندگی بوده و  

یف اعضای فیل حكایت مولانا  توص بوده و نگریبخشی مثابه به های بازارگراییبرخی از ویژگیتقریر توان مدعی شد که شاید شده است می  ارائهفوق 

  برخوردار از مند و فاقد فراگیری و شمول است و نگاه جامع به بازارگرایی قطعا های بازارگرایی، کاستبرخی از ویژگیتمرکز بر در شب تاریك باشد و 

 ها و رویكردها با هم است. تلفیق برخی از نگاه 

این   همانااست که کار وکسب وجود دارد و آن ایجاد مشتری راضی برای کار وکسب تنها یك هدف مشخص برای یك پیتر دراکر بر این باور است که 

باشد، براین  می ، چگونگی خلق ارزش برتر برای مشتری  وکارکسب   راهبردحصول است و در این راستا،  قابل  هدف، با خلق ارزش برتر برای مشتری  

شمول گزاره  کار، فرایند نیل به اهداف سازمانی از طریق ایجاد، توسعه و ارائه سازمان و یك فلسفه کسبمثابه  بهتوان گفت که بازاریابی نیز اساس می 

 
1 Connell 
2 Market Sensing 
3 Simpson et al 

4 Maydeu 
5 Pearce et al 
6 Wen-Jung Chang 

7 Li, Xie & Cheng 
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مشترك  های ویژگی یابد. نمود می  2های متمایز و ویژگی 1های مشترك که این ایجاد ارزش به دو صورت ویژگی  ارزش برتر برای مشتریان هدف است

از مولفه  الزاما سبب قرارگیری  لحاظ  بهارزش است که  ه  های گزارعبارت  اقتصادی و کیفی  با بهترین  کننده در ردهتامین  گزارهجایگاه  ای معادل 

جایگاه اقتصادی  لحاظ  بهکننده  تامین  گزارهشود تا  ارزش است که سبب میه  های گزارمولفه   دربرگیرندهمتمایز،  های  ویژگی شود و  بعدی می  3جایگزین 

 و کیفی، برتر از بهترین جایگزین بعدی باشد. 

گوناگونی    ها و مفاهیمها، فلسفهگیری جهت از    در مسیر سازگاری و تطابق با محیط،  و  هدف  انیمشتر  هایخواستهو    ازهاین  تحقق  یبرا وکارها  کسب

وکار  اینكه کدام فلسفه کسب  .را انتخاب کنند  «محصول، تولید، فروش یا بازاریابی»یكی از چهار مفهوم یا فلسفه  توانند  می  وکارها. کسب گیرندبهره می

کسب و کار را انتخاب کرد لازم  برای اینكه بتوان نوع مفهوم    تر است به وضعیت خریداران و فروشندگان )ساختار بازار( در مبادله بستگی دارد.مناسب 

انجام شود.   بازارپژوهی  بازار  بازاردر مرحله    هاشرکت است که در محیط  بازار    4کلان  خرد و  به بررسی محیط،  بازارپژوهی یا تحقیقات  در محیط 

 . دنپردازمی

کار برای  وکار و بازارگرایی به مفهوم فرهنگ کسبومعنی فلسفه کسببهبر این باور هستند که بازاریابی  بازارگرایی    پژوهشگرانبسیاری از علما و  

توجه داشت که اصولا بازارگرایی در بستر بازاریابی، در کنار بازاریابی و همراه با بازاریابی و    بنیادیناجرای بازاریابی است. بنابراین، باید به این نكته  

 شود: ملاحظه می  6در شكل    بازارگرایی  و  بازاریابی  میان کسب و کار،  پیوند  ت.طرح اسالبته با هدف اجرای بازاریابی قابل  

 
 بازارگرایی   و بازاریابی میان کسب و کار، پیوند. 6شکل 

  ، ملی گسترش و بالندگی بوده و در یك پویش تكا   یمقتضیات محیطی در تلاش برا به  بناآن  است و قلمروی مفهومی   یوجهبازارگرایی، یك مفهوم چند 

   ها و ساختارهای نوینی، برسازی شده است.سازه 

با تجمیع   ارائه اگر  مربوطه  تعاریف  پژوهشگران  بازارگرایی  شده توسط  فراگیراز  عام،  بیانی جامع،  بتوان  تعمیم  5رویكردشمول   ،،  برای همو  ه  پذیر 

نمای هدایت صحیح و قرارگیری درست یك سازمان در اقیانوس بازارها تلقی نمود و  قطب مثابه  بهتوان  میهای بازارگرایی ارائه کرد بازارگرایی را  نحله

 چنین تعریف کرد:را  آن

 
1 Points of parity (POP’s) 
2 Points of difference (POD’s) 

3 Alternative 
4 Macro & Micro Invironment 

5 Approach-wide 
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  برای اجرای مفهوم بازاریابیها  ا و ارزش از باوره  یایك سازمان به مجموعه   ریگرایش مسلط و تعهد فراگکار،  و کسبمثابه یك فرهنگ  بازارگرایی به

  .کندیمیان سازمان و محیط را فراهم م  داریپا  ی همكنش  وسته،یای پگونه است که به

 خلاصه شده است:   6از بازارگرایی توسط اندیشمندان این حوزه وجود دارد در جدول  شده  ارائه  ای که در تعاریف  رویكردهای برجسته 

 یی بازارگرا گوناگون  یکردهایرو .   6جدول  

 ... مثابه به بازارگرایی  پژوهشگران ردیف 

 عوامل اثرگذار بر رفتار خريداران كسب اطلاعات در مورد   اي از فرايندهايمجموعه ( 1988شپیرو ) 1

 اد ارزش برتر براي مشتريان. جهت خلق رفتارهايي براي ايج فرهنگ سازماني ( 1990نارور و اسلیتر ) 2

3 
 ( 1990نارور و اسلیتر )

 ( 2000كولي و جاورسکي )
 کار وکسبيک فرهنگ 

4 
 ( 1990كولي و جاورسکي )

 ( 1994دنگ و دارت )
 بازاريابي مفهوم اجراي 

 برتر در درک و ارضاي مشتري هاياي از مهارتمجموعه ( 1994دي ) 5

 دهد.  در اولويت قرار ميرا  مشتريان كه علايق  مجموعه باورهايي ( 1993دشپاند و همکاران ) 6

 در مورد تحولات بازار  يادگيري ( 1994كولي و حاورسکي ) 7

 ارزش براي مشتريانها براي خلق و فعالیت  کارکردياي از فرايندهاي ميانمجموعه ( 1998دشپاند و فرلي ) 8

 و پايش نیازهاي مشتريان  بازارسنجي ( 2001كانل ) 9

10 
 ( 2010پیرس و همکاران )

 ( 2017لي، ژي و چنگ )
 ت دائم و واكنش به تغییرات بازار نظار منظور به هااي از فعاليتمجموعه

 يک فلسفه ( 2014جون چانگ ) –ون  11

( 3202در اين كتاب ) 12  اجراي مفهوم بازاريابي برايکار وکسبيک فرهنگ  

 

که در    استزیر  جستار  چهار  ه  ها شد که غالباً دربردارندگیری جریانی از پژوهش نظران معاصر در برابر مفهوم بازارگرایی، باعث شكل رویكرد صاحب 

     شود:مشاهده می   7شكل  

شود که بازارگرایی چیست؟  می پاسخ داده محوری به این پرسش  هادبیات مربوطدر این مبحث بر ادراك مفهوم بازارگرایی تأکید و در  – معنا .1

های گوناگون بازارگرایی، نشانگر پویایی و بالندگی مفهوم  رهیافت  وجود  (.1990؛ نارور و اسلیتر،    1990؛ کولی و جاورسكی،    1994)دی،  

 بلكه  نیست  کمك کنندهمفید و  تنها  نه،  همسانهای غیربا فعالیت  هایص بازارگرایی به تمام سازمان بازارگرایی است و تعمیم یك رویكرد خا

بودن    های محیطی، متنوعروند بازار هدف، پویایی  ی،سازمان  هاییژگیهر سازمانی براساس شرایط و اقتضائات محیطی، و  این باور وجود دارد که

  با  ناسازگار. این پنداشت،  خود را از بازارگرایی داشته باشد  ویژهتواند و باید برداشت  تولیدی و ...، می   اهداف تجاری، نوع و ماهیت محصولات

هستند که باید    گمانهمسو هستند و بر این  بازارگرایی ناهای گوناگون  های موجود میان رهیافت تفاوت  پذیرش   های غالبی است که بادیدگاه 

الگو، اجرا و سنجش  اتفاق  کولی و    از بازارگرایی بود.  همسانینظر کاملی در بازارگرایی وجود داشته باشد و اساسا باید در جستجوی معنی، 

به درستی    2017تر از آن چیزی است که قبلا بیان شده است و در سال  بازارگرایی واقعا وسیع ه  کنند که گستر( تاکید می 2000جاورسكی )

کند. ی به یك طریق کار نمیکارو کسب  گونه»رویكرد ما به بازارگرایی، بیش از حد انتزاعی و عام است. این چارچوب برای هر  کنند:می عنوان 
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اساسا،   بنابراین  )  .«دارای ریتم و آهنگ مختلفی هستندکارها  وکسب ...  نیز نظر2005کاتلر  ابراز می   مشابهی  (  بازاریابی    با و    داشتپیرامون 

بازاریابی را برای  پویش  توان  است که چرا نمی  معتقدکند و  یكسان مخالفت میصورت  به کشورها و مناطق  ه  به همتعمیم بازاریابی    داشتباور

ثابتی برای آن وجود دارد؟ »بازاریابی فرایند  کلی( طراحی کرد؟ آیا اصول    هنجاریك  عنوان  بهعمومی و یكسان )صورت  بهکشورها یا مناطق  ه  هم

رفتار کرد. این فرایند براساس شرایط متفاوت    همسانصورت  بهنباید با آن    گوناگونتحلیلی نیست و در کشورها و مناطق  ه  ثابتی مانند هندس

باشد. حتی درون مرزهای جغرافیایی یك کشور نیز اصول بازاریابی در    غیرتواند متاقتصادی، فرهنگی و سیاسی کشورها و مناطق مختلف می 

موجود در گوناگون  های  ردد. شرکت گمتفاوت اجرا می صورت  به  3و صنعت خدمات  2، صنعت کالاهای تجاری )صنعتی(1صنعت کالاهای مصرفی

دستیابی  قابل  ای(  های محلی )منطقهی تجربه کنند. بازاریابی موثر، صرفا با فعالیت گوناگونیك صنعت نیز ممكن است بازاریابی را به اشكال  

   .«است

ا  -  الگو .2 بازارگرا  هاچراییبر  جستار    نیدر  آثار  الگوی مفهومی   ییو  بازارگرایی را  که چگونه میشود و این می  دیتأک  و شناسایی  توان مفهوم 

پردازد  می  7گر یِانجیم  ای  6گرتعدیل  رهاییمتغ  یچنین به بررسو هم  5، پسایندها 4پیشایندها   یبخش به بررس  نیمربوط به ا  اتیادب  ؟سازی کردمدل 

و با    یطیمح  ویژه  طیاز پژوهشگران احتمالا براساس شرا  كی(. هر  2005،  8و همكاران   رکای، ک1990، نارور و اسلیتر،  1993  ،ی و کول  ی)جاورسك

گستره کار  وکسب   یهای ژگیو  داشتن  لحاظ از  مطالعه،  از  مورد  بازارگرا  هاسویهای  گوناگون  اجزای  کرده  ییو  گزاستفاده  ابعاد  که   ینشیاند 

 .کندریزی میپیاز الگوهای بازارگرایی را    نوعی و مت  عیوس  وستاریپ  ،پژوهشگران

پرسش مطرح    نیمربوط به آن، ا  اتیو در ادب  شودمی  دیتأک  ییبخشی بازارگراو تحقق  سازیاده یجهت پ  تی ریحوزه بر عملكرد مد  نیدر ا  -  اجرا .3

، نارور و  2001،  10، هریس و اوگبونا 2006،  9؛ گبهارد و همكاران   1999)دی،  سازی کرد؟  توان مفهوم بازارگرایی را پیاده میشود که چگونه می

طرح شده است. هریس    گوناگونآمیز بازارگرایی توسط پژوهشگران  های متعددی در مسیر اجرای موفقیتموانع و محدودیت   (.1998همكاران،  

 کند:میکلی زیر تقسیم  ه  ها را به دو دستین محدودیت ا  (1998)

     مدیران  و  کارکنان  عقاید  و  مشترك  هایارزش   باورها،  –الف  

 سازمانی   هایاستراتژی   و   فرایندها  ساختارها،  ها،سیستم  –ب  

شود که چگونه  میموضوع مطرح    نیبخش، ا  نیمربوط به ا  اتیشود. در ادبمی  دیبازارگرایی تأک  گیریاندازه   ابزار ه  بخش بر ارائ  ن یدر ا  -   سنجش .4

، نارور و اسلیتر،  1993لی و همكاران،  و، ک1993)دشپاند و همكاران،  نمود    یابیارزرا  آنرا کاربردی کرده و    ییتوان سنجش مفهوم بازارگرامی

سنجش بازارگرایی نیز پیوستار وسیعی از رویكردهای گوناگون وجود دارد که توسط  ه  در حوز  (.1997،  11، رن 1998، دشپاند و فرلی،  1990

نام  به ارائه شد که    1990پژوهشگران مختلف طراحی و ارائه شده است. یكی از معتبرترین روش سنجش بازارگرایی توسط نارور و اسلیتر در سال 

  1993توسط کولی و جاوورسكی در سال    13مارکور نام  بهوش سنجش دیگر  ای لیكرت بود. رگویه در محیط هفت گزینه  15و دارای    12مكتور 

 کند. می  گیریاندازه   اجزاء، پیشایندها و پسایندها را   میاست و تماای لیكرت طراحی شده گویه در محیط پنج گزینه  110معرفی شد که شامل  
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 از مفهوم بازارگرایی  جستارچهار   .7شکل 

 

  است گسترده و متنوعی  ه  دامن  دارای  ،توسط پژوهشگران  مفهوم بازارگراییاز  شده  ارائه  ریف  اشود، تعمی   ملاحظه  6و    5ه  جدول شمارگونه که در  همان

حال  درعین های متفاوت و  برداشت   گهگاهو  است  مورد مطالعه و بررسی قرار گرفته    گوناگونهای آن برجسته شده و از جوانب  و برخی از ویژگی

دیگر قرار گرفته،  پژوهشگران  مورد پذیرش    تریگسترده ای  گونهبه ، اما دو تعریف مربوط به بازارگرایی  باشدمی   های یك رویكردتوصیفی صرف از ویژگی 

رویكرد    دارایو ارائه شده است که اولی    آفرینیمفهوم   (1990)و نیز کولی و جاورسكی    (1990)  که توسط دو تیم تحقیقاتی شامل نارور و اسلیتر

 رویكرد رفتاری است.   دارای  میفرهنگی و دو

اسل  یكرد یرو و  نارور  نشان    یسازمفهوم   (1990)   تریکه توسط  و  است  رویكرد فرهنگی  ارائه شده است یك  آن    یاساس  سویهدهد که سه  میو 

است    یرویكرد دوم، رویكردی رفتار.  کنندمیتبیین    یفرهنگ سازمان  كیعنوان  بهبازارگرایی را    ،کارکردیو هماهنگی میان  ییگرابیرق  ،ییگرای مشتر 

سه    بر  رویكرددهد، این  میرا در مورد بازارگرایی ارائه    )هوشمندی(  اطلاعاتبر  مبتنیارائه شده است که دیدگاه    (1990)  که توسط کولی و جاورسكی

از   اطلاعات  یعنی    بازارگراییسویه  واحد )هوشمندی(  اطلاعات  توزیع    ،بازار)هوشمندی(  تولید  میان  سازمانیدر  اطلاعات  به    ییپاسخگوو    های 

  شود میی از رفتارهای ویژه تعریف امجموعهعنوان بهای از فرهنگ سازمانی بلكه جنبه عنوان بهتنها نه . امروزه، بازارگراییکندمی  تاکید )هوشمندی(

   .یشمندان برخوردار شده استاند  به موضوع نیز از اقبال زیاد  سویهنگاه تلفیقی و دو    و

گرایی  محوری و مشتری مفهوم بازارگرایی معادل بازار که معتقد بودند    2اینتیر و مك  1کارتیمك   در نقد نظرات  به درستی  (1994)د  لااهامل و پره

شرایط    عوامل از جملهاز    یترگسترده ه  مجموع  بهاین اصطلاحات مترادف نیستند. اصطلاح بازارگرایی، انرژی و توجه را  کنند که  خاطرنشان می است.  

 سازد. میمتمرکز    -نیازها، انتظارات و شكایات آنان    -ن  بر مشتریارا    سازمان   گرایی،کند. مشتری بازار و ذینفعان نیز متمرکز می 

توسط  شده  ارائه    استدلاله  برپای.  داد  قرار  استفاده  مورد  قوی  بازارگرایی  با  سازمان  یك  تعریف  برای  را  «3مداری بازار »  اصطلاح  (8199)  ( و1994)  دی  

مدار  بازار یك سازمان    در  و تمایز رفتاریقابلیت    , هفتدی باور  . به  باشد  بازارگرایی  اساسی  جزء   یا  بازارگرایی  معنی  همان  تواندمی   بودن  مداربازار   ،دی

بخشی به کارکنان و انرژی (  4به وفاداری،    مشتری  ( تبدیل رضایت3ارزش برتر مشتری،  تمرکزبر  (  2های برتر،  و شیوه ها  حلراه ه  ( ارائ1وجود دارد:  

دارایی.  عنوان  به ( پرورش و نفوذ برند  7گذاری نه هزینه و  سرمایهعنوان  بهنگاه به بازاریابی  دگرگونی  (  6حرکت رقبا،    بینیپیش (  5،  هاآن   نگهداشت

 
1 McCarthy 2 McIntyre 3 Market Driven 
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،  «بازارگرایی»معتقدند که اصطلاحاتی چون    (8919)  (، دیشپاند و وبستر1988)  1شپیرو وابسته به بازارگرایی است.  ، البته  هاقابلیتاین رفتارها و  

،  یمحور چون بازار  میکه مفاهی  کنندمیاستدلال    به درستی  (1990)  کولی و جاورسكی. اما  مترادف هم هستند  «2مشتری تمرکزبر  »و    «محوریبازار »

  ، (1988)  شپیرو.  دمترادف با مضمون واقعی بازارگرایی باشنیا  و    بازتاب دهند بازارگرایی را    معانی وسیععینا    توانندمین  ییگراو مشتری   یمداربازار 

های  بخشه  هم  نیاطلاعات در ب  نیا  ع یو توز  دارانیعوامل تاثیرگذار بر رفتار خر  پیرامونجهت کسب اطلاعات  فرایندها  ای از  را مجموعه   ییبازارگرا

براساس  همكاری  و    شناسدمیهدف را    انی است که کاملاً بازارها و مشتر  یشرکت بازارگرا شرکت  كی»  :کندمی  دیتأک  روی. شپکندمی  فیسازمان تعر

بازارگرایی    گوناگونواحدهای    انیاعتماد م تقویت  برای  عنوان  به توان  می را    ییبازارگرا  (2000)از دیدگاه کاتلر    .«و ضروری استی  اتیحسازمان 

  ك یبالندگی    یینهاه  مرحلعنوان  به  ییبه بازارگرا  یاست. و   یاز بلوغ سازمان  بالایی  سطحه  دهند  که بازتاب  تلقی کرد  سازمان  یاز بالندگ  یامرحله 

 به وجود آمده است.   یبازرگان  گوناگون  یهاش ی گرا گسترش است که بازارگرایی در امتداد    باورمندنگاه کرده و  کار  و کسب

شده    و میزان مطالعات پژوهشی انجام  شماردر  توجه  قابل  توان نتیجه گرفت که برخلاف رشد  میوسیع تعاریف ارائه شده از بازارگرایی  ه  گستراز  

بیان یك تعریف واحد از بازارگرایی وجود ندارد و تعاریف گوناگونی  درخصوص  یشمندان مربوطه  اند  توافق و اجماع کاملی میانهنوز  پیرامون آن،  

ارائه شده    (1990)، کولی و جاورسكی اسلیتر تعاریفی که توسط نارور،  رغم به انجام شده است.  گوناگونان این حوزه با رویكردهای نظر صاحب توسط 

در  ویژه به گوناگونسراسر ادبیات بازارگرایی و نزد پژوهشگران  از آن به فراوانی درو دانشگاهی پذیرفته شده و  میگسترده در مجامع علای گونه بهو 

های مشترك و هموند هستند اما انتقادی که  ای از رگه گرفته شده است و با اینكه برخی تعاریف پیشنهادی دارای پاره کار  به ایرانی  پژوهشگران  آثار  

و    باشندمی ها  رویكردها و نحله ه  تعمیم برای همقابل  وجودی بازارگرایی و  ه  فلسفه  کی دربرگیرند اند  در این زمینه وجود دارد این است که تعاریف

 صرفا در سطح بیان و توصیف یك رویكرد خاص محدود مانده است.  شده  ارائه  بسیاری از تعاریف  

 بازارگراییگوناگون    هایو دیدگاه  رویکردها

توصیف فیل حكایت    همانند  از منظر و زوایای گوناگون  مختلفییشمندان  اند ،  ه گردیدشده از مفهوم بازارگرایی ملاحظ  در تعاریف ارائهکه    گونه همان

ها را  انگاشت ها و  ها، برداشت وسیعی از نگرش ه  و این امر قطعا گستر   اندقرار داده   کاوشرا مورد بررسی و    بازارگرایی  موضوع  ،مولانا در شب تاریك

با نگاه    گرایی فاصله گرفت ویشی و مطلق اندنقص نیستند ولی باید از جزم ها، کامل و بیها و برداشت شناخت ه  این اساس الزاما هم  و بر  شودمی شامل  

پژوهشگر  که    ، پرداختشودمیمتاثر از شرایط و اقتضائات سازمانی و محیطی تلقی    کهها  و انگاره یكردها  رو  این  ازهر یك  به تایید    گراییطیفی و کثرت

دو تیم مطالعات  ه  نتیجشود که    گمانمنصفانه خواهد بود اگر  است.    تعریف از بازارگرایی نمودهه  و ارائ  پردازیفرضیه  ،تحت آن شرایط اقدام به مطالعه

، افق جدیدی  منتشر گردید  1990در سالکه رویكرد رفتاری بازارگرایی  باگی و کولی و جاورسكی رویكرد فرهن  باپژوهشی متشكل از نارور و اسلیتر 

ند که  د کر  سازیمفهوم را     ییبازارگرا  ، و مدون  میعلصورت  به بار    نیاول  یبرا ها  آن .  است  یافتهبسط  مرزهای بازارگرایی  و    شده  هبازارگرایی گشود  از

   :شودمی در زیر به بررسی هر یك از این سه رویكرد پرداخته    و  به آن اضافه شد  زین  رهیافتدو    نیاز ا  یقیبعدها تلف

  3ی فرهنگ سازمان   کردروی

 
1 Shapiro 2 Customer Focused 3Organizational Culture Approach 
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گونه  کردند. این دو، رویكرد خود را بدین  آفرینیمفهوم گرایی را با رویكرد فرهنگ سازمانی،  ردو تن از پژوهشگرانی بودند که بازا(  1990)و اسلیتر  نارور  

پیوست  :کنندمیتعریف   ایجاد  برای  فرهنگی  تعهد  را  ه  بازاگرایی یك  خود  است که  مشتریان  برای  برتر  فرآیندهای  مجموعه عنوان  بهارزش  از  ای 

  یابد.میاز طریق ارزیابی مستمر نیازها و پایش رقبا نمود    انیمشتر  تیکردن رضا  فراهم شده برای    های هدایتکارکردی و فعالیت میان 

   عبارتند از:  8مطابق با شكل    این رویكرد  هایسویه 

و استفاده از دانش مربوطه جهت ایجاد ارزش برتر مشتری را    و آتی  کنونینیازهای مشتریان  ه  درك پیوست  ور و اسلیتررنا  -   1گرایی مشتری  .1

و خدمات برتر( برای آنان است.    کالا)  مستلزم شناخت کافی از مشتری جهت ایجاد ارزش برترگرایی  مشتری .  کنندمیتعریف    گراییمشتری 

، اجتماعی و  مشتریان و محیط اقتصادی، سیاسیهای شناخت سازمان نسبت به مشتریان، مستلزم کسب اطلاعات از نیازها و خواسته پیشرفت 

تواند نیازهای  می شناخت پیدا کرده و    ،شد که سازمان نسبت به نیازهای جاری و آتی مشتریان  گماننیكتوان  می است. از این طریق    تكنولوژیكی

کند.  را    ناآن بازارگرایی،    میتما  کانونبرآورده  از  بر  تاکیدالگوهای  استفاده  و  آنجائی   گراییمشتری ه  سویمشتری  از  و  سازی  پیاده که  است. 

های  و مفهوم بازاریابی حس مشترك تمام اعضای سازمان به ارضای نیازها و خواسته   شودمی بخشی مفهوم بازاریابی توسط بازارگرایی انجام  تحقق

   ها ملزم به شناخت از مشتریان هستند.شرکته  بازارگرایی، هم  گوناگونهای  نظر از دیدگاه مشتریان است، پس صرف 

مشتریان  و آتی و استفاده از چنین دانشی در خلق ارزش برتر    کنونینقاط قوت و ضعف رقبای    راهبردها،،  ها قابلیت  درك مداوم    -  2گرایی رقیب  .2

مورد تحلیل و پردازش    ،مدتبلند راهبردهای  تدوین  و    هاقابلیت  شناساییبرای  گرایی  مشتری به موازات  گرایی  رقیبگویند.  میگرایی  رقیبرا  

آنان در ارضای نیازهای    توانشنولوژیكی رقبا و  تك  های ارزیابی ظرفیتاز طریق گردآوری اطلاعات و  تحلیل  وتجزیهاین    گیرد.می سازمان قرار  

منجر به هماهنگی شمول  سازمان صورت  به هماهنگ از منابع سازمانی و توزیع اطلاعات  ه  گیرد. ایجاد اطلاعات و استفاد میمشتریان صورت  

   .  شودمیبخشی  میان 

در استفاده از اطلاعات مشتری و سایر اطلاعات بازار برای ایجاد ارزش برتر  کار  و کسب کارکردهای  ه  هم  سازگاری  -  3كاركردی هماهنگی میان  .3

هماهنگ از منابع سازمانی  ه  ، استفادکارکردیمیان . منظور از هماهنگی  شودمی نامیده  ای  وظیفه یا میان   کارکردیمیان برای مشتریان، هماهنگی  

   ارزش خلق کند.تواند برای خریدار )مشتری(  می بالقوه  ای  گونهبه . هر شخص در سازمان  جهت ایجاد ارزش برتر برای مشتریان است

کارکردهای    میتما   های هماهنگتلاش ه  کنند  ان یب  ،کارکردیمیان   یهماهنگه  ساز  

به    یمشتریان است و به چگونگ  یبرا   وستهیخلق ارزش برتر و پ  یبرا کار،  و کسب  یك

بازار  یگذار اشتراك  در  ه  هم  آفرینیهمواحدها،    نیب  یابیاطلاعات    آمایشواحدها 

و    بسامانهمكنشی    ،هان ادپارتم  یهات یادغام فعالکار،  وکسب  راهبردهایها و  برنامه 

بازارنظام  کارکنان  سا  یابیمند  نبخش  ریبا  و  بحث    یبرا   ییهانشست برگزاری    زیها 

 . شودمی  گفته  یمشتر  یازهایروند بازار، تحولات مربوطه و ن  پیرامون

بلكه به همان نسبت    انیبر مشترتنها  نه بازارگرا،    یهاداشتند که شرکت  اعلام  ور و اسلیتررنا

که هدف  کردند  تاکید    کارکردیمیان  یبر هماهنگ  ،براینافزون .  باید تمرکز کنند  زیرقبا نبر  

ا ولی  دهم  جادیآن  تمافاق  و  تبدی  کارکردها و    هاکارویژه   میمیان  و    شدن   لیسازمان 

 
1 Customer Orientation 2 Competieor Orientation 3 Interfunctional Coordination 

 .  بازارگرایی از دیدگاه نارور و اسلیتر 8 شکل
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یكسانی    تیاهموزن و  متوسط از  ای  گونهبه  بازارگرایی  فرهنگیه  سویکه سه    داشتند  اظهار  هاآن   ،بنابراین  است.  یاز فرهنگ سازمان   یبه بخش  بازارگرایی

است که    ییهات یفعال  تمامی  متضمن  ییگرابیو رق  ییگرای مشتر   شود.میانگاشته  مثلث برابر    كیعنوان  به  بازارگرایی  كردیرو  نیبرخوردار هستند. با ا

  ی رفتاره  سوی  نیشود. سوممی انجام  کار  و کسب   یهات یفعال  سراسرو رقبا در بازار هدف و انتشار آن در    دارانیبه اطلاعات در مورد خر   یابیدر دست

است که عموم  کار  و کسب   یشده برا   هماهنگ  یهالاش است و شامل ت  بیو رق  یبراساس اطلاعات مشتر کارکردی  میان   یشده، هماهنگ  انگاشته

 .  گیردمیدربر  را    ناداریخر  یارزش برتر برا   جادیا  یسازمان برا  یهابخش 

را   ییسازگار است که بازارگرا (1990)کولی و جاورسكی  جیبازارگرایی با نتا یرفتار  یمحتوا ازما   برداشت  که دارند می اعلام  (1990) نارور و اسلیتر

 .دنکنمی فیو آتی تعر  کنونی  یمشتر   حاتیو ترج  ازهایاطلاعات و پاسخ مناسب به نشمول  سازمان و توزیع    جادیامثابه  به

 و فرهنگ سازمانی  تعریف فرهنگ 

این که    گذار استریفرد تاث  یکه فرهنگ بر رفتار کار  معتقدندها  آن.  کردند  آفرینیمفهوم   یفرهنگ سازمان  كیعنوان  بهرا    بازارگرایی  یترنارور و اسل

ترین و کارآمدترین رفتارهای ضروری  »فرهنگ سازمانی که اثربخش عنوان  به بازارگرایی را  ها  آن .  گذاردتاثیر میکار  وکسب عملكرد  بر  خود  ه  ببه نونیز  

 کنند. خلق کند« تعریف میکار  وکسب پیوسته برای  ای  گونهبه کند تا ارزش برتر برای خریداران و بالنتیجه عملكرد برتر را  را ایجاد می 

الگوهای ذهنی است که آموخته شده و توسط گروهی از مردم به اشتراك  ها، نمادها، فرایندهای فكری و  ها، آیین ای از باورها، ارزش فرهنگ، مجموعه 

  ی زبانریو غ  یزبان  یانسان به استفاده از نمادها  ییست از تواناا  فرهنگ عبارتشود. در بیانی دیگر،  شود و از نسلی به نسل دیگر منتقل میگذاشته می

عنوان  بهکند: »فرهنگ  فرهنگ را چنین تعریف می  1ماری جو هچ  ن و مكان.در بستر زما  یتعامل اجتماع  یجهت انتقال رسوم مشترك و الگوها 

نیز    2هافستد   گیرت  .«باشدو دانش است که میان اعضای گروه، مشترك میها  ها، هنجارها، ارزش ها، برداشت فرض چیزهایی از جمله معانی، پیش

  .« شودریزی جمعی ذهنی که موجب تمایز اعضای یك گروه انسانی از سایرین میبرنامه کند: »فرهنگ عبارت است از یك  گونه تعریف میفرهنگ را این

چگونه افراد در قبال آن  که  اینکند و  های اجتماعی را تعیین میتفسیر افراد از محیط و موقعیت  چگونگیریزی ذهنی  هافستد، این برنامه نظر  از نقطه

های ذهنی، تحت تاثیر  برنامه تمامی  اینكه  بهکند با توجه  چنین وی تاکید می زنند. همماتی دست می دهند و به مجموعه اقدااز خود واکنش نشان می 

توان  یابند براین اساس می ها تحت تاثیر فرهنگ قرار دارند و از طریق رفتار بازتاب میاین برنامه ه  که کلی  پنداشتتوان  گیرد، لذا می ها  قرار می ارزش 

   مواره بین فرهنگ و رفتار قرار دارند.ها هچنین گفت که ارزش

، روانشناس اجتماعی آمریكایی، رویكرد جدید فرهنگی، آنچه را که امروزه به یك نظریه پرنفوذ فرهنگ  3، ادگار شاین 1980در اوایل دهه  در اوایل  

( در سطح  1شود:  شود، در نظریه شاین، فرهنگ در سه سطح ظاهر میملاحظه می  9که در شكل  گونه  تبدیل شده است، مطرح کرد. همان  4سازمانی 

ها و هنجارهای  ( در عقبه این مصنوعات، ارزش 2مشاهده هستند،  وجود دارد که ساختارها و فرایندهای سازمانی قابل    5ظاهری، مصنوعات بشرساز 

  7های بنیادینفرضای از باورها و پیش ترین سطح، هسته ( در عمیق3شود و  ها، اهداف و راهبردها را شامل می وجود دارد که فلسفه  6هفته رفتاری ن

  فرهنگ یكه  ها، هستفرض شاین، باورها و پیشه  به گفت  گیرد.اند که  باورهای فرضی ناخودآگاه، ادراکات، افكار، احساسات و ... را دربر میقرار گرفته

قرار  تاثیر  تحت را  ها  آن اندیشیدن و احساس  درك،  ه  پندارند و نحوها به آنچه را که اعضای سازمان واقعیت میفرض دهند. پیش شكل می را    سازمان 

افراد    9خودآگاهیه  زیادی از حیط( وجود دارند و تا حد  8شوند، خارج از آگاهی متعارف )عادی میانگاشته  ها، مسلم  فرض دهد، اشاره دارد. پیش می
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آنچه را که اعضای یك  ها  آن ها، اصول، اهداف و استانداردهای اجتماعی موجود درون یك فرهنگ هستند که از اهمیت ذاتی برخوردارند.  ارزش   دورند.

درست  در مورد آنچه  داوری  ها، مبنایی را برای  کنند. ارزش سازمان باید مراقب آن باشند، نظیر آزادی، دموکراسی، سنت، ثروت و وفاداری را تعریف می 

ه  مظاهر هستعنوان  به ساز نیز  کنند. مصنوعات بشر منشورهای اخلاقی و معنوی یاد میعنوان  به ها  آن دهند، بر این اساس از  و نادرست است، شكل می 

شدن کوه آتشفشان روی سطح زمین    فعالبعداز  ی سردی که  هاگدازه شود که در سطح ظاهری یك فرهنگ قرار دارند، نظیر  میانگاشته  فرهنگی  

و    دینمامی  ریتفس  ،کندسازد، معنادار می خود را می   رامونی جهان پ  کارهاییوساز چه    قیآن است که انسان چگونه و از طر  یاساسه  نكتمانند.  باقی می

یكی از    ،هچماری جو  ها،  پرسش   این  پاسخ به  در شود؟می  یفرهنگ منته  ایجامعه  نام  به  یخیو تار  ینیکلان، ع  یتیچگونه به خلق موجودفرایند    نیا

باشد و  فرهنگی ادگار شاین می الگوی  کننده    کند که کاملمی   معرفیرا    «1های فرهنگی پویایی الگوی  »تحت عنوان    ی فرهنگیهاترین مدل کامل 

 .(10)شكل    کندشوند، تبیین میهای سازمانی خلق میفرض ها و پیشارزش   سترکه از آن طریق مصنوعات و نمادها در ب  یفرایندمثابه  بهفرهنگ را  

تواند  میها  آندر یكی از  دگرگونی  که  ای گونه به  رد،وجود دا  5ها فرضو پیش   4، نمادها3ها ، ارزش2میان مصنوعات متقابلی  گذاری  به بیان دیگر، تاثیر

کنند که تصاویر  انتظاراتی در مورد جهان ایجاد می   ،هاها و ارزش فرض مصنوعات، پیش  پویش آفرینشنخست  ه  قرار دهد. در نیم تاثیر  تحت دیگری را  

ها در  یا ساخته   مصنوعاتفرایندی که از آن طریق  عنوان  به، فرهنگ  الگودر این  سازند.  اندازهایی برای راهنمایی عمل )کنش( فراهم میذهنی و چشم

فرایند  طی    شوند و مفرضات درمنجر می  ها(فرض به مفروضات )پیش   7تفسیر  سترو نمادها در ب  شوندبه نماد )برند( تبدیل می  6نمادسازی فرایند  طی  

ها  ها و ارزشفرض حفظ و تفسیر پیشه  نحوشوند.  می  9ها در مصنوعات محقق شوند و درنهایت ارزش ها متجلی میگری( به ارزش )جلوه  8سازی آشكار 

وجود    مفروضاتها، نمادها و  میان مصنوعات، ارزش متقابلی  گذاری  دیگر، تاثیر عبارت  به.  شودانجام می و تفسیر مصنوعات و نمادها  کارگیری  بهاز طریق  

  ،هاو ارزش   مفروضاتنخست فرایند ایجاد مصنوعات،  ه  رار دهد. در نیمقتاثیر  تحتدیگر را  ه  مولف  تواندمیها  آندر یكی از  دگرگونی  که  ای گونه به  رد،دا

ایجاد می  برای راهنمایی عمل )کنش( فراهم میکند که تصاویر ذهنی و چشمانتظاراتی در مورد جهان  این فرایند آش اندازهایی  سازی  كار سازند. 

  شود.گری( نامیده می )جلوه 

فوق، برای تبیین فرهنگ ه  داند و از عناصر سه گانرفتار میکننده  تعیینفرهنگی ادگار شاین، فرهنگ را یك عامل  الگوی    با اقتباس از  10هریس 

می  بهره  برای  را  آن و سپس    بردبازارگرایی 

گیرد. او اشاره  کار میهبازارگرایی ب  گسترش

شامل  که  کند  می اساسی  مفروضات 

هماهنگی تمرکزبر  سودآوری،   و  مشتری 

او   محیط  به  مفروضات  این  است.  سازمانی 

که   است  محیطی  چنین  در  دارد.  بستگی 

می خواستهسازمان  و  نیازها  های  تواند 

و   سودآوری  به  و  کند  ارضاء  را  مشتری 

ها  مدت دست یابد. اصطلاح ارزش بلند   پایستگی

 
1 The cultural dynamics model 
2 Artifacts 
3 Values 
4 Symbols 

5 Assumptions 
6 Symbolization 
7 Interpretation 
8 Manifastation 

9 Realization 
10 Harris 

 فرهنگی ادگار شاین  ه سطوح سه گان . 9شکل 

 



 ....... بازارگرایی .............................................................................................................................................................. 94

 

 

در جهت بازاریابی و کسب نتایج مطلوب است.    یعنی گسترش نوآوری و کار تیمی

هایی دارد که تعارض  ها و استراتژی اصطلاح مصنوعات اشاره به ساختارها، سیستم

اطلاعات بازار در  ه  توزیع گسترد به  رساند و  ممكن می ه  کاری را به کمینو سیاسی 

رسانی به مشتری تعیین  خدمت کند و پاداش را براساس کیفیت  مان کمك می ساز

هاست  شرکت   تغییرهای فرهنگ سازمانی، ابزار  نماید. ایجاد هر یك از جنبه می

 شود.  فرهنگی میدگرگونی  بنابراین بازارگرایی منجر به  

یاد   از  رفتارها  بردنباید  سازمانیکه  دهندی  بازتاب  سازمانی  ه  ،  فرهنگ  یك 

دار در یك  شود که برخی رفتارهای عمیق ریشه گذشت زمان سبب می  .هستند

توان ادعا کرد که دو د. بنابراین مینشرکت به شكل فرهنگ سازمانی نمود یاب

ناپذیر هستند و ایجاد هر دگردیسی در یكی، بر عنصر رفتار و فرهنگ در یك سازمان در یك پیوند همكنشی با یكدیگر قرار دارند و از هم تفكیك

با هم و  در تقابل تنها نه و فرهنگی بازارگرایی گذارد و به همین دلیل برخی از پژوهشگران، بر این باور هستند که دو دیدگاه رفتاریدیگری تاثیر می 

  تر یور و اسلرناتضاعفی یا سینرژیك با یكدیگر قرار دارند. در همین ارتباط  همكنشی    بدیل هم نیستند بلكه مكمل هم بوده و در یك پیوند  تقریریبه  

  ن ی است و بنابرا  دارانیخر  یخلق ارزش برتر برا   یبرا  بایسته  یرفتارها  جادیعامل ا  نیو کارآمدتر  نیموثرثر  یفرهنگ سازمانکنند: » می عنوان  (  1990)

  ر یمنافع سا  صیانت ازبا توجه به  یو حفظ ارزش برتر مشتر  جادیرا در ا تیاولو  نیبالاتر ،فرهنگ . شودمیکار و کسب یبرا  وستهی سبب عملكرد برتر پ

کنند که: »بازارگرایی  تاکید می ها  آن  .«کندبه اطلاعات بازار فراهم می   ییو پاسخگو  یسازمانه  رفتاری را در ارتباط با توسع  یدارد و هنجارها   نفعانیذ

  نیدر ا  باورهاها و  ارزش   .«شودمیعملكرد عالی  سبب تكوین  است که از طریق تعهد خود به خلق ارزش برتر برای مشتریان،  کار  و کسبفرهنگ  

( اقدام  2های رقبا و  ها و استراتژی مشتری و تواناییه  نشد   و اظهارشده  اظهار  نیازهای  ه  دربار  1کارکردی ( یادگیری میان 1:  شود بهمی فرهنگ، منجر  

  (.2000نارور،    )اسلیتر وبرداری از یادگیری  کارکردی برای ایجاد و بهره هماهنگ میان 

(  2،  شودسازمان دیگر میسازمان از  و سبب تمایز یك  کند  مشخص میرا    سازمان   ی یكهامرز(  1  خطیر در سازمان دارد:  اریفرهنگ چند کارکرد بس

افزایش  را در رفتار کارکنان    یهمسان  (4،  دهدارتقاء می   یاز منافع شخصبه چیزی فراتر  را  کارکنان  تعهد  (  3،  بخشدی م  تیسازمان هو  یبه اعضا

کرده و   تیهدارا کارکنان  یها و رفتارهاکند که نگرش می فایرا ا یکار کنترلو نقش ساز( 6د و کنمی تیرا تقو ی اجتماع سامانه یداریپا( 5، دهدمی

 دهد.شكل می ها  آنبه  

بر  نیز    یبالقوه مضر   تاثیرات  تواندسازمان و کارکنان، می  عملكرد  فرازش  ایفای نقش ارزشمند بر  علاوه   دمدو    ر یشمش  كیمثابه  به سازمان    فرهنگ

 داشته باشد: به شرح زیر  سازمان و کارکنان    یاثربخش

  ی شود سازگار ی سازمان م یبخشکه منجر به بهبود اثر  ییهابا ارزش  یك فرهنگ سازمانیعنوان به  مشترك   یهاارزش که   هنگامی – رتغیی مانع – 1

 راتییتغ  کهزمانی  است.    ترافزون   تیوضع   نیاست احتمال بروز ا  ایسازمان پو  ط یمح  ی گردد. وقتمی  لیتبد  بهبودی  مانع  ك ینداشته باشد، فرهنگ به  

  دی سازمان مفیك    یبرا   ی، زمانیثبات رفتار  نی، مناسب نخواهد بود. بنابرایسازمانه  شد  تیتثبکارانه و  محافظه   فرهنگ،  دهدرخ می  طیدر مح  یعیسر

 . کندرا دشوار    یطیمح  راتییسازمان به تغ  بروز واکنش سریعشاید    فرهنگ  گریروبرو باشد. از طرف د  داری پا  یطیمح  است که با

 
1 Cross-functional 

 های فرهنگی ماری جو هچ الگوی پویایی   .10شکل 
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ها  ارزش ه  گستر  ییهافرهنگ  نی، چندهند به شدت تحت فشار قرار میپذیری  ق یتطب  یبرا را    نا، کارمندیقو   هایفرهنگ   –کار    یرو نی  تنوع  مانع  –  2

  ی هااست یاغماض است، سقابل    یداورشیکه در آن پ  یموارد ممكن است فرهنگ قو  ی در بعض  یحت  دکننمی  مندکران مورد قبول را    یهاو سبك 

نسبت    یتفاوتیب  ای  شده  نهیاز تعصبات نهاد  تیحما  لیبه دل  شاید  یقو   یهافرهنگ  نیابر  افزون .  سئوال ببرد  ریهم زرا    سازمان   یانسان  یرویتنوع در ن

   .شود  لیتبد  یسازمان  یاثربخش  در راستای  یکه متفاوت هستند هم به مانع  یبه افراد 

دادند،  ها مورد توجه قرار می شرکت   دی ادغام و خر  پیرامون  یریگمیتصم  یبرا   رانیکه مد  یدیعامل کل  ،هگذشت  از   –ها  شرکت   دخری  و  ادغام  مانع  –  3

شاید  که  این شده است. با وجود    تبدیلها  آن  یاصله  به دغدغ  یفرهنگ  یسازگار   ریاخ  یهامحصولات بوده است. اما در سال   ییافزاهم  ای  یمنافع مال

  ا یروبرو خواهد شد  تیبا موفق درکل ادغام که این ، اما نامزد کنند دیخر یرا برا یخط محصول مطلوب باعث شود شرکت ای یمال یهادر ابتدا صورت

فرهنگ دگرگونی  شواهد نشان داده است که  . تغییر فرهنگ سازمانی کاری بس دشوار است.  دارد  یدو سازمان بستگ  یفرهنگ  سازگاری  زانیبه م  ریخ

 در یك سازمان رخ دهد:  بیشتری  تواند با سهولت  می سازمانی تحت شرایط زیر  

تردید مواجه  تزلزل و  با    را  موجودفرهنگ    باور به  تواندمی  و  کشدمیرا به چالش    کنونیوضع    در سازمان  شدید  بحران  یك  وجود  –شدید    بحران •

  ها بحران  گونههایی از این  نمونه در سازمان رقیب    فناورانهدادن یك مشتری مهم و تغییرات شگرف    دستیك مشكل مالی دور از انتظار، از  .کند

  هستند.  

های کلیدی متفاوتی را ارائه دهد فرصت خوبی را برای شروع  تواند مجموعه ارزش می یك رهبر جدید که    شودمی پنداشته    –جابجایی رهبر   •

 مورد پذیرش کارکنان قرار گیرد.کمتری  و تعارضات  بیشتر  با سهولت  تغییرات فرهنگ سازمانی ایجاد کند و تغییرات فرهنگی یك سازمان  

است، مدیریت  تر  کوچك وقتی سازمان    براینافزون.  کندمیتر تغییر  باشد، فرهنگ آن ساده  ترجوان   یسازمانهر چه    –ی جوان و کوچك  هاسازمان  •

 را منتقل کند و تغییرات فرهنگی را در سازمان نهادینه کند.ها  ارزش د  توانمی بیشتری  با سهولت  

، تغییرات  احساس کنندبیشتری  های آن تعهد  نسبت به ارزش   ی سازمانو اعضا   تر باشددر یك سازمان عمیق هر چه فرهنگ    –فرهنگ ضعیف   •

 کنند. می تغییر مقاومت  قابل  در مکمتر    تر،ضغیف سازمانی  های  فرهنگ در مقابل،    ،آن دشوارتر خواهد بودفرهنگی  

به شدت در    یروبرو خواهد شد. هر فرهنگ سازمان  یتوجهقابل با مقاومت   است  یفرهنگ قو   دارای  سازمان که كیدر    نیادیشكل بن  رییهرگونه تغ

اعلام کرد که قصد انجام اصلاحات مذهبی کوچكی   ههفدسده  زمانی که کلیسای ارتدکس روسیه در    .کندیمقاومت م  راتییاز تغ  یخاصهای  گونهبرابر  

 20آن  درپی  شود، شورشی به پا شد که  شت استفاده  انگ  3در قوانین کلیسا دارد و برای نشان دادن علامت صلیب به جای دو انگشت قرار است از  

یساها تجمع کردند و به جای آن که تغییرات  درکل کنندگان  آمیزترین تهاجمات تاریخی، اعتراض کشته شدند. درپی یكی از خشونت   مومنینهزار نفر از  

تواند صورت  می   های شدیدیهای جدید چه مقاومت برابر عقاید و ایده دهد که در  به آتش کشیدند. این نمونه تاریخی نشان میرا    نابپذیرند، خودش را  

هیواگانا، کاتاکانا و کانجی    گوناگونکه با سه نوع    با الفبایی از لوگو گرافیكی  ژاپنی  نگارش  شیوهدر  تاثیر فرهنگ به عنون مانعی در برابر تغییر را    گیرد.

توجهی  قابل  ای  گونه به توان  را می   نگارش  شیوهاین  با استفاده از الفبای رومن    ملاحظه کرد.  توانمی نیز  را    حرف مجزا دارد  2000و    شودنوشته می 

رقابت است. در  قابل  حرف الفبای رومن نوشت که با فرم نوشتاری زبان هاوایی   17شود کل الفبای زبان ژاپنی را با استفاده از  می درواقع  ساده کرد.  

  تر ازنظر برقراری ارتباطات مفیدتر است، تاثیر فرهنگی استفاده از الفبای ساده که  درحالیشود.  صدا استفاده می حرف بی  8حرف صدادار و    5این زبان از  

  دگربارها جلد کتاب  جدی به آن پرداخته نشده است. تصور کنید که میلیونای  گونهبهو شدید است که هرگز  سترگ  و سنتی چنین تغییر آنچنان  

مورد قبول  . منطق این ایده ازنظر فرهنگی  گرفتدرنظر  را باید  بر سنت  آن  تاثیر  بزرگی  های هنری اشعار ژاپنی،  چاپ شود و با ازبین رفتن زیبایی
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گیری انگلیسی به سیستم متریك نیز با مقاومت زیادی  تر مثل تغییر سیستم قدیمی اندازه گیرد. حتی تغییر فرهنگی نسبتا ساده مردم ژاپن قرار نمی

با    و انگلیس كا  آمریسال پیش شروع شده، اما هنوز این سیستم در    100گیری، حدود  تغییر به سوی این سیستم اندازه که  درحالی   رو است.  روبه 

کشوری    10یكی از  آمریكا  کند؟ جواب مسلما آری است. در حال حاضر  کمك نمی  این کشورهاموفقیت اجرا نشده است. آیا ایجاد سیتم متریك به  

 کند. گیری غیرمتریك استفاده می است که از سیستم اندازه 

که    کارکنانی  عیو ترفب ، انتخاد یجد یهانامه نییآ نیتدو  عبارتند از: شودانجام سازمانی فرهنگ تغییرات  مان برای  ز در یك ساتواند  می اقداماتی که  

،  ییجابجا  قیها از طرخرده فرهنگ  فیشود و تضع  تیحما  دیجد  یهاکه از ارزش   یپاداش به نحو  ستم یس  رییکنند، تغمی  تیحما  دیجد  یهااز ارزش 

 . جو اخرا   یگردش شغل

 ها/ فرآیندها( )رفتارها/ فعالیت 1ی رفتار سازمان  کردروی

کارهای  براساس  الگویی بود که  بر  مبتنینامدار دیگر بازارگرایی ارائه شد. این دیدگاه،  پژوهشگران  رسكی دو تن از  رویكرد رفتاری توسط کولی و جاو 

)متغیرهای مستقل( و پسایندها )متغیرهای وابسته( کمك    2پیشایندها   شو شناس  گیریبه شكل  ،و نظرسنجی از مدیران صنایع  شده  انجام  میدانی

های  این اطلاعات بود. یكی از یافتهبراساس  سازمانی و اقدام    واحدهای  تمامیها در  های بازاریابی، انتشار این داده گردآوری داده ها  آن الگوی  کرد.  

  با مرتبط بازار اطلاعاتشمول  سازمان  جادیا»بازارگرایی را ها آن  بازارگرایی بلكه پیامدی از آن است.نه جزئی از این بود که سودآوری  پژوهش اصلی

 کنند.میتعریف    «هاآن   بهشمول  سازمان ها و پاسخگویی  بخش   سراسر  در  اطلاعات  انتشار   مشتری،  آتی  و  کنونی  هاینیاز

  :است  زیره  سویدارای سه    11مطابق با شكل    این تعریف،  است  ییبازارگرااطلاعات  رویكرد  بر  مبتنی  دگاهیداین    

  ی و آت  کنونی  یهات یو اولو  ازهاین  یابیارز  ی،بازار به گردآور )هوشمندی(    3ایجاد اطلاعات   -  بازار)هوشمندی(    اطلاعات شمول  سازمان ایجاد   .1

مهم،  ه  اشاره دارد. نكت  ،د نگذارمی  ریتاث  ازهاین  نیا  شیو پالا گسترشکه بر    یطی مح  یروهایو ن  دگرشبازار همواره درحال  یان هدف، رقبا،  مشتر

این فرایند است زها  ها و بخشکارویژهه  مشارکت کلی لنزهاهاآناز    كیهر    رایدر  از  د.  نبازار دار  خود را در  یگانه  ی،  طریق  ایجاد اطلاعات 

و ... بدست    بازارپژوهیگزارشات فروش،  پردازش  با مشتریان،    مصاحبهچون بررسی میدانی مشتریان، ملاقات و    می و غیررس  میسازوکارهای رس

ها و دوایر سازمان نسبت به بازار و  نباید منحصر به واحد بازاریابی باشد بلكه باید تمام بخش   و هوشمندی نسبت به بازار  اطلاعاتآید. این  می

کانونی بازارگرایی،  ه  معتقدند که نقط  (1990)  جاورسكیکولی و  مشتری هوشمند باشند و بتوانند اطلاعات لازم را از بازار و مشتری کسب کنند.  

را  مشتریان  تر از نیازها و ترجیحات  وسیع   ایگستره   ،اطلاعات بازار است. اطلاعات بازار

می  می وتحلیل  تجزیهو    ردگیدربر  شامل  نیز  را  خارجی  نیازعوامل  بر  که  و    هاشود 

تواند پیرامون مشتریان، رقبا و  اطلاعات می  گذارد. گردآوری تأثیر میها  آن ترجیحات  

   و آتی انجام شود.  کنونی  بازار

  می و غیررس  میهای رسوسیعی از روش   پیوستارممكن است با استفاده از  اطلاعات  »

بحث  غیر )مثلا  گردآوری    میرسهای  است  ممكن  و  شود  ایجاد  تجاری(  شرکای  با 

تواند جلسات و گفتگو با  های اولیه یا منابع ثانویه را شامل شود. این سازوکار می داده 

های فروش،  گزارش وتحلیل  تجزیهکنندگان(،  مشتریان و شرکای تجاری )مانند توزیع

 
1 Organizational Behavior Approach 2 Antecedents 3 Intelligence Generation 

 بازارگرایی از دیدگاه کولی و جاورسکی  . 11 شکل
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مانند نظرسنجی نگرش مشتری، پاسخ فروش در بازارهای آزمون    میو تحقیقات بازار رس  یتیگتریان در سراسر  های مشپایگاه داده وتحلیل  تجزیه

مثال،  عنوان  به واحد بازاریابی نیست.  ه  عهده  مسئولیت انحصاری ایجاد اطلاعات، صرفا ب  که  درك این موضوع اهمیت داردبر گیرد ...  و غیره را در 

هایی را که در  ، مدیران ارشد ممكن است روند آورنددست  به  میهای علممكن است اطلاعات را در کنفرانس توسعه  وپژوهش   واحد  مهندسین

 (. 1990)کولی و جاورسكی،    «مراسم تجاری به معرض نمایش گذاشته شده است، شناسایی کنند و غیره 

گردآوری، تفسیر، انتشار و  مثابه  بهما به اختصار، بازارگرایی را  »  که:  کنندمی عنوان  ،  2017خود در سال  ه  کولی و جاورسكی در آخرین مقال

تعریف در نتیجه تغییر دادیم که    «ایجاد اطلاعات»را به    «گردآوری و تفسیر اطلاعات»پاسخگویی به اطلاعات بازار تعریف کردیم که در نهایت،  

و آتی    کنونی  تعریف شد ... ما پیشنهاد کردیم که اطلاعات بازار به نیازهای  «ازاراطلاعات ب  به  تولید، توزیع و پاسخگویی»عنوان  بهبازارگرایی  

   .«گذارند، اشاره داردتاثیر میها  آنمشتریان و نیروهایی که بر  

محصول جدید ممكن است درونی یا بیرونی باشد، اما این  گیری مفهوم یك  منشا شكل »کنند که:  می خاطرنشان  ،  1990در سال  همچنین  ها  آن

توان از طریق مطالعات بازار انجام داد. این  توان از طریق اطلاعات بازار اصلاح کرد و ارزیابی موفقیت تجاری این مفهوم را میمفهوم را می 

تواند از منابع داخلی و خارجی  ساختار گسترده است و میی و رهبری بازار است. اطلاعات بازار دارای یك محور فناوری  ترکیبی از دهنده نشان 

چگونگی تاثیر عوامل خارجی مانند مقررات  وتحلیل  تجزیه فراهم شود ... اگر چه اطلاعات بازار مربوط به نیازها و ترجیحات مشتری است، اما  

   .«شودمحیطی منجر به ایجاد اطلاعات بازار می های پویش  شود. فعالیت ، رقبا و سایر نیروهای محیطی را نیز شامل میفناوریدولتی،  

،  کنونیبه نیازهای  تنها  نه   این است که اطلاعات موثر بازاری  اساسه  كتن»کنند که  ( از زبان مدیر شرکتی عنوان می 1990کولی و جاورسكی )

کمك ها  آن ساختن    مشتریان و ایجاد فرایندی برای برآوردهبینی نیاز  ها باید به پیش، سازمان روازاین شود.  بلكه به نیازهای آتی نیز مربوط می 

کشد تا  می به درازا  ها  بینی نیازهای آتی مشتری باشد، بسیار مهم است، زیرا سال کنند. این مفهوم که اطلاعات بازار باید شامل برآورد و پیش 

به    که[ ]شرکت ما[ بایدمی معاون ارشد شرکت بزرگ خدمات صنعتی برآورد کردم ]هنگاعنوان  بهیك سازمان بتواند محصولی جدید تولید کند.  

قطعا بازار وجود    96،  92،  91،  1990اما در سال    .]خدمات خاصی[ ورود کند آیا در آن مقطع زمانی هنوز بازار شكل گرفته است؟ شاید نهه  حوز 

ر ایجاد کنید.  کشد تا شما برند و اعتبار خود را در بازامی به درازا  وارد شوید، زیرا دو سال    زیاد به بازار  خواهید با تاخیرخواهد داشت و شما نمی

 «  .باید برای آن خیز بردارید  بازار آن محصول توسعه یابد،که  اینبنابراین شما واقعا دو سال قبل از  

و میزان تبادل اطلاعات بازار در یك  فرایند  به  )هوشمندی(    1انتشار اطلاعات  -  بازار)هوشمندی(  اطلاعات  شمول  سازمان (  انتشارتوزیع ) .2

انتقال افقی اطلاعات بازار )میان   متوازنصورت  بهباید    که  شودسازمان خاص گفته می انتقال عمودی اطلاعات بازارمیان  )سلسله    بخشی( و 

 نیز صورت گیرد.   میرسو غیر   میرسای  گونهبه شود و افزون براین، انتشار اطلاعات باید    انجاممراتبی(  

سازگاری سازمان با نیازهای بازار و مشتری است یعنی بتوان اطلاعات مربوط به مشتری    هوشمندی و  تلاش در راستایمعنای  بهاطلاعات    انتشار

توسط واحد  باید  همواره انتشار طلاعات بازار  .  وسو دادرا سمت کارکنان    آن رفتار و کردارمبنای    و برها توزیع نمود  بخش   تمامیو رقبا را میان  

، بسته به جایی که تولید شده است، جریان یابد. انتشار مؤثر  خلافاطلاعات ممكن است در جهت    هماناود.  بازاریابی برای سایر واحدها انجام ش 

دهد که مدیران نشان می   تحقیقات ازاست، اما  ی  ضرور انتشار اطلاعات، قطعا  نامه  شیوهه  و تهی  می تدوین یك روش رس  .اطلاعات بازار مهم است

است. این تأکید بر انتشار اطلاعات،  ها  آن مشتریان و شناسایی نیازهای    ان برای نگهداشتابزار بسیار قدرتمند کارکن  «رسمیغیر»وی  گو گفت

 
1 Intelligence Dissemination 
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  یافتن، یكی از انواع روش انتشار اطلاعات در درون یك سازمان است. ارتباط افقی، جریان «ارتباط افقی»ی  اساس سازی نقش  با برجسته همزمان  

هماهنگی افراد و واحدها برای تسهیل دستیابی به اهداف    راستایافتد و در  اطلاعات است که در داخل و بین واحدهای سازمانی اتفاق می  یجانب

   گیرد.کلی سازمان قرار می 

اطلاعات شمول  سازمان   پاسخگویی .3 پاسخگو  نی سوم  -  )هوشمندی(  به  بازارگرایی،  رفتاری  رویكرد  است.    1ییعنصر  بازار  اطلاعات  به 

های  شود. واکنش به اطلاعات بازار، باید همگام با سرعت و هماهنگ با برنامهو منتشر میگردآوری  پاسخگویی، واکنش به اطلاعاتی است که  

مستلزم واکنش سریع به تغییرات    ،سازی راهبردها و توسعه و پیاده  به اطلاعاتشمول  سازمان   پاسخگویی  که در حال اجرا است. بازاریابی باشد  

  پیشین است. دو عنصر    دیجد  یها ی فناور  گسترش، تغییرات بازار و  مشتریان  )کالا/ خدمات(  نیازهای محصولبسامان  پایش و کنترل    ،قیمتی رقبا

پاسخگوی  ها،  ها و بخش کارویژه  میتما وقتی که سازمان نتواند به نیازهای بازار و مشتری پاسخ دهد. باید  ویژه به   هستندبه تنهایی فاقد اعتبار  

کنند و محصولی را طراحی، توزیع و تبلیغ نمایند که نیازهای جاری    گزینشنیازهای بازار و مشتریان باشند و بتوانند بازارهای هدف مناسبی را  

نشان    یدانیم  یهاافتهیو توزیع شده است.    دیاست که تول  یکنش به اطلاعاتوادر راستای    ،ییپاسخگو  ده نماید.بازار و مشتری را برآور  آتیو  

  کند،یم  نیرا تامها  آن  یو آت  کنونی  یازهایکه ن  یمحصولاته  و ارائ  یطراح   ف،به اطلاعات بازار از طریق انتخاب بازار هد   ییکه پاسخگو  دهدیم

  می تما  باید.  جانب مشتری شودواکنش مطلوب از    سببکه  ای  گونهبه  ،اطلاعات باید به ارتقای محصولات منجر شود  عی و توز  دی شود. تولانجام می 

 پاسخگویی به بازار، مشارکت داشته باشند.   رد  -  یابی ازارواحد بنه فقط    -شرکت بازارگرا    كیهای  بخش 

ارائه    یبرا   دیسازمان بابلكه    نیست،  یصور  یمشتر و ادراکات  باور    بهبذل توجه    که  بدین مفهوم  استی  اتی ح  یبه ادراکات مشتر  گوییپاسخ

عنوان  به د )ندهشكل می نیز  را  و انتظارات مشتریان    هااز یاست که ن  ییروهای بازارگرایی متضمن تمرکز بر ناین،  بر  افزون اقدام کند.    یارزش مشتر 

معیار   ، براینمهم است. مضاف  زی ن نفعانیذ ریمنافع سا هرچند که، است انی علائق مشتر تیاولوناظر بر گرایی مشتری  مقررات(. و فناوریمثال، 

  ژه یو و  ترافزون امر نشانگر تمرکز    نیکه ا،  («میشناسمی   یخود را به خوب  یما رقبا »شود )شامل می   زیگرایی تمرکز بر رقبا را نها از مشتری آن

 است.    انیبر مشتر

دهد که افراد در یك سازمان خود  نشان می  در کیفیت واکنش به آن،  اعتبار منبع ایجاد اطلاعات  نقش درجه  پیرامون  ی انجام شدههاطی بررسی 

که دارای تخصص و اعتبار بالایی در سازمان هستند، به این   تهیه شده باشدکه توسط فرد یا افرادی  دانند  را ملزم به پاسخگویی به اطلاعاتی می

این،  بر  افزونکند.  را تولید می  بازار   که اطلاعات  بستگی داردمنبعی    وجاهتبه درجه پذیرش و  پاسخگویی به اطلاعات بازار  کیفیت  معنی که  

اطلاعات باشد.    کنونیلاعات و میزان تائید وضعیت منبع  وابسته به عواملی نظیر پذیرش سیاسی اط شاید  دهد که پاسخگویی  نشان میها  پژوهش

،  روازاین شود، ممكن است بستگی به مقبولیت سیاسی اطلاعات داشته باشد.  اطلاعاتی که در یك سازمان منتشر می   پذیرفتگیبه همین ترتیب،  

   تر اینكه:برداری آن )یعنی واکنش( تأثیر بگذارد. رسمی انتشار و بهره   ارزندگی  تواند براطلاعات بازار می  و ماهیت  منبع

 است.  ترافزون، پاسخگویی به آن توسط سازمان  ادراك شود بیشتر  ار  منبع تولید اطلاعات باز   بالاتر  هر چه تخصص •

 است.  ترافزون پاسخگویی به آن توسط سازمان  ،  ادراك شودبیشتر  منبع تولید اطلاعات بازار    بالاتر  هر چه اعتماد •

 است.   ترافزون ، انتشار آن و پاسخ به آن توسط سازمان  بیشتر ادراك شود  اطلاعات بازار نسبت به وضعیت موجود  کمترهر چه چالش   •

      .است  ترافزون انتشار آن و پاسخ به آن توسط سازمان  ،  ادراك شودبیشتر  اطلاعات بازار    بالاتر  هر چه مقبولیت سیاسی •

 
1 Responsiveness 



 99....................................................... ..................................................................................... مفهوم بازارگرایی  .  5فصل 
 

  ازیی نهایها و ابزاربه روشها  سازمان   ارشد  رانیو مد  هستند  و دگردیسی   رییبه سرعت در حال تغمربروط به بازار    میمفاه  یو حتکار  وکسب  محیط

در   رییدرگبه دلیل ها سازمان  مدیران . اغلبکار گیرندبه خود اتخاذ تصمیمات  در  را کنند و رهنمودهایی بهتر ادراكرا  راتییتغ  نیا رونددارند که 

گرایی  تقلیلبا  ها  سازمان   عالی  رانیمد  لیدل  نی. به همهستند  بازار  اوضاع  روندوتحلیل  تجزیه   شناسایی و  برای  کافیفاقد فرصت    ،روزمره   جاری و  امور

  بگیرند دست    شرکت را در   توانند سكان هدایتمیکار،  و کسبهوشمندی    به  با اتكا  رانی . مدشوندغافل مینگری  ندهیآ  از عنصر،  روند جاری   و تمرکز به 

 ی بحران  طیدر شرابازار داشته و    عیسر  راتییحاصل از تغ  طیبرای واکنش در برابر شرابیشتری    هایتوانند فرصتمیمندی از گزارشات به روز  و با بهره 

  هوشمندی   استفاده از  کندمی   رییتغ  با شتاب زیادتری  تجاری و اقتصادی  محیطکه    یکنون  طیشرا  در  کنند.  رهبریهدف    برای نیل بهرا    خود  سازمان

مختلف    هایبحران در  را  آن محافظت کند و    ی، سیاسی، اجتماعی و تكنولوژیكاقتصادی   هایاز بحران را    سازمان  ایمن،  چتریمثابه  به تواند  میکار  و کسب

 از مخاطرات مصون سازد. 

بر اطلاعات  تجارى بد و نامناسب یعنى تصمیات مبتنى . تصمیماتآیدشمار میبهدر رقابت ست و کلید موفقیت وکارها کسبخون زندگى  ،اطلاعات

به    و یا حتى شرکت را کند  خارج  رسبازار شرکت را از دست  بزرگی از، سهم  دنبال داشته باشدبه    مهلكیى  هان ا، مى تواند زیمندکاستییا    یحداقل

  ها اینشود، به شرکت نامیده مى   (BI)  1ها که هوش تجارى داده   پویشبراى غلبه بر این مشكلات، فناورى  امروزه،  .  گی سوق دهدورشكست تباهی و  

در سال    .اتخاذ شود  تریبهینه  نماید تا تصمیاتبینى  پیش   ترمندرا روش   هاروندو  را انجام دهد  راهبرد  ه  تهیو    که وظایف تحلیل  دهدمی را    مجال

راهنمای عمل جهت  عنوان  به شده    ارائه   قیحقا  قابل  درك روابط مت  ییتوانا  هوش تجاری استفاده نمود. وی هوش راه  ای از واژ در مقاله  2، لان1958

  1960ه دهاست که از  رییگمیتصمی  بانیی پشتهاستم یشود شامل سمیگونه که امروزه درك  تجاری آن  هوش .کندمی  یاهداف معرف بهی ابیدست

  های و روش  مینمود که مفاه  فیتوص  سایبانیرا  کار  و کسبهوش    3سنریروارد درها  ، 1989. در سال  است  یافته  گسترش  1980ه  ده  انهیمآغاز و تا  

ها، ابزارها و  تكنولوژی ها، یی هوش تجاری مجموعه توانا گیرد.می دربر  «تی واقعبر مبتنی یبانیهای پشتستمیس»وسیله به را کار و کسب رییگمیتصم

  ندهیگذشته، حال و آ  طیاز شرا  ییهادگاه ید  . ابزارهای هوش تجاری،دینمامیکمك  کار  و کسب  طیاز شرا  رانیبهتر مد   درك  است که به  ییکارهاراه 

در معماری    دیجد  كردیرو  كیعنوان  به، بلكه  ستمیس  یحت  ایمحصول    كی   ایابزار    كیعنوان  بهنه    تجاری  دهند. هوشمی افراد قرار    اریرا در اخت

هوش    زمان ممكن مطرح شده است.کمینه  در  کار  و کسبو هوشمند    قیدق  ماتیتصم  اتخاذمنظور  بهاطلاعات    ل یسرعت در تحلبراساس    یسازمان

عد وسیعى  بدربر دارد، عبارت است از    را  غیرانتفاعى(هاى تجارى و غیرتجارى )نظامى و  ترى مانند استفاده که قالب عمده کار  وکسب تجارى یا هوش  

 فناوری نیا بنگاه براى اتخاذ تصمیمات تجارى دقیق و هوشمند.تحلیل و تجزیه در راستاى  کندوکاوآورى داده و دانش جهت گردبراى  هااز فناورى 

داده    گاهیپا  سامانه  نیاطلاعات را از چندهمزمان  سازد تا  یرا قادر م  شرکتو    کندیموتحلیل  تجزیه  یبعد  چند صورت  بهوکار را  کسب   یهاداده 

هوش تجارى را    ،بازار.  کندی را فراهم م  دهیچیپ  یهاداده   یساز و مدل   هاهیرووتحلیل  تجزیه  ده،یچیانجام محاسبات پ  ییو توانا  کندوتحلیل  تجزیه

دهى بردن سود   تر هوش تجارى چیزى نیست مگر فرایند بالاداند. ولى به بیان ساده ابزارى براى برترى رقابتى و پایشگر و تحلیلگر بازار و مشتریان مى 

 هاى موجود در فرآیند تصمیم گیرى.هوشمندانه از داده ه  سازمان در بازار رقابتى با استفاد

    4ای سویهدو   کردروی

یا    «یا این یا آن»های رویكردی  میان رویكردهای رفتاری و فرهنگی و گزینهه  گرایانقابل های تگرایی و نگاهبه پیروی از دوپژوهشگران  اواخر،    نیتا هم

 
1 Business Intelligence (BI) 
2 Luhn 

3 Howard Dresner 
4 Two-dimensional approach 
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را برای پژوهش فراهم   ایسویه یا یك    مندکران انداز مطالعاتی  نگرش و چشم بودند که    ییدر بازارگرا  رفتاری  دگاهید  ای  فرهنگی  دگاهیبه دنبال د

،  درواقعو  هم باشند    مكمل  توانندمیبلكه    نبودهیگانه    مطلق و هاهر یك از این دیدگاه   آن،بر  مبتنیکه    برسازی شد  یدیجد  كردیرو  به مرور،  کرد.می

تواند  می، بازارگرایی  دشپاند  باوره  ب  مثلا،  مفهوم را نشان دهد  كاز ی  ییهاجنبه  ،یسازمان  یهایژگیو و  یطیو اقتضائات مح  طیشرابراساس    كردیهر رو

استراتژی )خلق مداوم ارزش برتر برای  (  2بودن مشتریان(،    مقدم درخصوص  ها و باورها  فرهنگ )تسهیم مجموعه ارزش (  1در سه سطح مشاهده شود:  

(.  شودمی   خلق رضایت مشتریان  که منجر به  یهایو فعالیت   یکارکردفرایندهای میان ای از  ها )مجموعه ای از تاکتیكمجموعه(  3های مشتری( و  شرکت 

گسست  کمك کرد تا  پژوهشگران  توان به  میها  فرهنگ، استراتژی و تاکتیك   سه عامل ترکیبی ازعنوان  به بازارگرایی    تعریف دشپاند از  با ملاحظه به

  رفتاری و فرهنگی بازارگرایی را حذف کنند.  كردیرو  میان

مطرح  حال پرسش بنیادینی که    .ندگریكدی  2بلكه مكمل   ستندیهم ن  1لیبد  یو جاورسك  یکول  زی و ن  ترینارور و اسل  یكردهایباور است که رو  نیبر ا  ،ید

 ؟میان این دو دیدگاه چگونه استهمكنشی    این است که چرا دو رویكرد فرهنگی و رفتاری بازارگرایی مكمل هم هستند و پیوند و  شودمی

گرایی،  مشتری   –  یرفتار  سویهسه    مشتمل بررا  آن اما   کنند،  می  فیتعر  یفرهنگ سازمان   كیمثابه  به بازارگرایی را    (1990)و اسلیتر  نارور  که  درحالی   

  دهندهبازتاب  ،است که رفتارها  نیا  یاساس انگاره  باورند که    نیبر اها  آن،  حال درعین.  کنندمی سازی  مدل   –  یارکرد کمیان  یگرایی و هماهنگرقیب

 دیآن، با  یشناختیهست  ت یبا توجه به وضعبازارگرایی  »:  براین باور هستند  نیز  (5199)  3نت و مورگانها  اینكهاست. جالب توجه    یفرهنگ سازمان  كی

نمود    زمانسا  كیدر    یتواند به شكل فرهنگمی   ،زمانامتداد  در    فته شود که در صورت پذیرش و اجراگردرنظر    یچارچوب سازمانده  كیمثابه  به

خود  دار  شهیر  قی عم  یرفتارهااز    یزمان، برخ  یطدر    اما  هستند  یسازمانبنیادی  فرهنگ    پژواكشرکت    ك یدر  رفتارها    اینكهعیندری  ریتعببه    .«یابد

و پیوسته در یك فراشد    بوده  از هم   شده  روشن و تفكیك  ،مرزهای واضح  فاقد  . این دو در یك پویش تكاملیدهندبروز می  یبه شكل فرهنگ سازمانرا  

کردند که شامل هر دو دیدگاه بوده و  پیشنهاد  مدلی را  نیز    (1998)دشپاند و فرلی    پویا و روند دینامیك در حال تبدیل و شدن به یكدیگر هستند.

های مستقیم برای ایجاد ارزش برتر برای  فعالیت کارکردی و  ای از فرآیندهای میان مجموعه عنوان  به تأکید بر رویكرد رفتاری است که بازارگرایی را  

رفتاری و    یكردهایرو»  :نیز معتقد هستند(  2017)  4تورکان دورسان و سیهان کیلیك.  کندمی  تعریفمشتریان از طریق ارزیابی نیازهای مستمر  

 .«هستند  همبودن، مكمل    و آلترناتیو  لیفرهنگی در بازارگرایی بجای بد

 بازارگرایی  یهادیدگاهها و الگوسایر 

از    شیما به بازارگرایی، ب  كردیرو»گویند:  میخود از تحقیقات بازارگرایی  ه  در پیوند با تجرب  2017در سال    همنتشره  جاورسكی در آخرین مقالکولی و  

  گوناگون و آهنگ    تمیر  یها دارا کارو کسب اساسا،    نی. بنابراکندمی کار ن  قیطر  كیبه    یکارو کسب   گونههر    یچارچوب برا   نیو عام است. ا  یحد انتزاع

از بازارگرا  ارائه   فیتعربراساس    «هستند ...،    یسازمان  یهایژگیو  ،یطیاقتضائات محبراساس    یکه هر سازمان  ییشده  تواند  می و روند بازار هدف و 

ای  گستره  گرابراساس نگاه طیفی و کثرت  نیداشته باشد، بنابرا  ییگرابازارخود را از    ویژهو برداشت    كردی، روهاسویهاز    شماریبراساس تمرکز خود بر  

 شده است.    یو معرف   یگردآور  یجدول  یارائه شده است که ط  گوناگونتوسط پژوهشگران    ییگوناگون بازارگرا  یكردهایاز رو

و اجزای    هاسویهای از  مورد مطالعه، از گستره کار  وکسب های  کردن ویژگی   محیطی و با لحاظ   ویژهبراساس شرایط    احتمالا  هر یك از پژوهشگران

 به اختصار گردآوری شود.    7در جدول   مختلفپژوهشگران  که تلاش شده نظرات    اندگوناگون بازارگرایی استفاده کرده 

 گوناگون توسط پژوهشگران  مورد استفاده بازارگرایی هایسویه  .  7جدول  

 
1 Alternative 
2 Complementary 

3 Hunt and Morgan 
4 Dursun. Turkan & Kilic. Ceyhan 



 101....................................................... ..................................................................................... مفهوم بازارگرایی  .  5فصل 
 

 

 پژوهشگر)سال(  بازارگرایی  هایسویه ردیف 

1 

 1مشتريه فلسف
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26 
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 ( 2003فرلي و كیستر )

27 
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 سیاسي ه جنب

 تعاملي ه جنب

 ( 2003پولندران و همکاران )  

28 

 بدست آوردن اطلاعات 

 توزيع اطلاعات 

 پاسخ به اطلاعات 

 3وكار كسبتعاملي عملکرد ه جنب

 ( 2003ورلا و ريو )  

29 

 گرايي رقیب

 نهاييه كنندمصرفگیري جهت

 توزيع كننده گیري جهت

 كاركردي اجزاي محیط خارجي میانبر برخي از هماهنگي گیري جهت

 ( 2004بیگن و همکاران )  

30 

 ايجاد اطلاعات 

 توزيع اطلاعات 

 پاسخگويي به اطلاعات 

 ( 2005) 4مستانو و همکاران  
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 گرايي مشتري

 گرايي رقیب

 كاركرديهماهنگي میان

 سود  مدتبلندافق بر  تاكید

 ( 2006) 1لواندوسکو، وارد و جیراردي   

32 

 اعطا كننده گیري جهت

 همکار گیري جهت

  ذينفعانگیري جهت

 كاركرديهماهنگي میان

 

 ( 2010میشرا و مودي )

33 
 پاسخگويي به اطلاعات 

 توزيع اطلاعات 
 ( 2015) 2گاربراه آسامو، گیپي و 

34 

 تولید اطلاعات مربوط به مشتري

 تولید اطلاعات مربوط به رقبا 

 توزيع اطلاعات و يکپارچگي 

 پاسخگويي به اطلاعات بازار 

 ( 2016) 3جنگل

 

 رويكردهاي گوناگون بازارگرايي     هستش چرايي و چيستي  

یافته  بازتاب    مربوطهدر مقالات    گاهاوجود دارد و    آننظران  اندیشمندان و صاحب   و ضمیر بسیاری از  اندیشهمعانی و تعابیری که از بازارگرایی در  

توان مدعی شد که بازارگرایی یكی از پرکاربردترین واژگان و  به جرات می گیرد.معنایی و گستره وسیع ساختاری قرار می گسترده، در پیوستار است 

با  بازارگرایی  گوناگونهای گوناگون و ساختارهای رهیافت هستش وجود و باشد.  ها میترین برداشت وسیع واجد   ،شناختیمعنیلحاظ بهسان به همان

وجود  پویایی بیانگر  متنوع،    هایسویه و  بازارگرایی  مفهوم  دریچ  بالندگیشناختی  از  آن  به  نگاه  که  است  مفهوم  این  در  پویندگی  های  انگاره ه  و 

سازی اولیه آن، حدود و مرزهای  بوده و از زمان مفهوم   تیكایستا  و  جزمی  کند. آیا بازارگرایی مفهومیگرایی را ضروری می پراگماتیستی و رویكرد کثرت 

های  های جدید و طرح سازه نابر مقتضیات محیطی در حال نویابی و تسخیر عرصه بپویا و دینامیك بوده و    و یا اینكه مفهومی  آن ثابت مانده است

گرایی و ... درحال بسط و گسترش است که  گرایی، یادگیری ، نوآوری گراییچون آینده   مفاهیمی  برسازی و تلفیقآن با  مفهومی   نوین است و قلمروی

 گیرند؟ میکار  به   خودهای سازمانی  براساس ویژگی   و   پراگماتیكصورت  بهرا  ها آنسازمان 

بهتر  عبارت  بهنظران آن مبهم بوده و یا  صاحب   برخی از  دهد که همچنان مفهوم بازارگرایی نزداز بازارگرایی نشان می   (2009)  4ارزیابی فولی و فاهی  

اندکی از    شمارها مشخص شد، تنها  پس از انجام یك سری بررسی »باشد:  اندیشمندان از بازارگرایی می  تر، وابسته به انگاشت و نوع نگاهو واقعی

رود که مفهوم  تری شناسایی شوند احتمال می کامل گونه  به اند. درواقع تا زمانی که این مباحث  و پویایی بازارگرایی پرداخته فرایندها  مطالعات به  

 .« ای از ابهام باقی بماندهالهو برای مدیران در  بوده  پردازان مایه سردرگمیچنان برای نظریه هم  «بازارگرایی»

بیان یك  درخصوص  اندیشمندان    کاملی میان  وفاقپیرامون بازارگرایی، هنوز  شده    انجام در تعداد و میزان مطالعات پژوهشی  توجه  قابل  برخلاف رشد  

رغم تعاریفی که انجام شده است. علی  گوناگوننظران این حوزه با رویكردهای تعریف واحد از بازارگرایی وجود ندارد و تعاریف متفاوتی توسط صاحب 

سراسر ادبیات    و در   و دانشگاهی پذیرفته شده  گسترده در مجامع علمیای  گونه بهارائه و    (1990)و کولی و جاورسكی    (1990)توسط نارور و اسلیتر  

 
1 Ward, Girardi, & Lewandowskao 
2 Gyepi & Garbrah     & Asamoah 

3 Jangl 
4 Foley and Fahy 
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های مشترك و  ای از تعاریف پیشنهادی دارای رگه مورد استفاده قرار گرفته است و با اینكه پاره   گوناگونبازارگرایی به فراوانی توسط پژوهشگران  

باشد    ی بازارگراییهایكردها و نحلهپذیر برای همه روکننده فلسفه وجودی بازارگرایی و تعمیمهموند هستند ولی تاکنون تعریفی عام و فراگیر که بیان

این  است  یی عبارتبازارگرا   وجودیارزش  ندارد. فلسفه و    مفهومتعارضی با نگرش پراگماتیستی این    گمانی بارائه نشده است که   با    كه سازماناز 

  ازهای یبه ن  ییپاسخگوه  خود را آماد  ، از بازار  دیاطلاعات جد  با کسبآماده سازد و    محیطی بازار  طیبا شرامقابله    برایرا    استفاده از این راهبرد خود

 .  باشد  پذیرنا دینادر و تقل،  که با ارزش  کندخلق می  یرقابت  تیسازمان مز  یك  برای  یزمان  یی،بازارگرا  به  نگاه  نی. ادی بازار نما

ها  کارگیری گستره وسیع سازه ها و بههای مورد استفاده در این رویكردها، وسعت و تنوع رهیافت با نگاهی کلی و گذرا به رویكردهای بازارگرایی و سازه 

هنوز توافق و اجماع  شده پیرامون بازارگرایی،  در کمیت و کیفیت مطالعات پژوهشی انجامتوجه قابل رغم افزایش . به انگیز استشگفت ها بسار  در آن

سنجش    چگونگیدامنه آن،    گسترشبازارگرایی چون ارائه معنا و تعریف واحد، چگونگی    گوناگون  هایسویهاندیشمندان مربوطه، پیرامون    کاملی میان

های آتی وجود ندارد. پرسمان اساسی  راه واحد برای پژوهش نقشه  وجودسازی و  بخشی و پیاده و ارائه مقیاس ارزیابی، ارائه الگوی معین، چگونگی تحقق

  گوناگونای  و ساختاره  مختلفهای  رهیافتهستش  آیا  تر اینكه  بازارگرایی است و مهم  گوناگوندر این زمینه، چرایی و علت وجودی رویكردهای  

 ؟  است  ییمفهوم بازارگرااین  یك کژی و کاستی در  مثابه  به

  های و آموزه   هاملهم از انگاره ،  ها از بازارگرایی داشته باشدها و مولفه تعدادی از سازه تمرکزبر  خود را با   تواند و باید برداشت خاصهر سازمانی می که  این

و بر    بودههای گوناگون بازارگرایی  های موجود میان رهیافتتفاوت  با  های غالبی است که ناسازگاردیدگاهبا  ناهمسو    ،این پنداشت .است  تیپراگماتیس

واحدی از    ساختارو اساسا  نظر کاملی در بازارگرایی وجود داشته باشد و باید در جستجوی معنی، الگو، اجرا و سنجشاین باور هستند که باید اتفاق 

قرار گرفته است حاکی از    ی که در این جستار مورد مطالعه و کاوشگوناگونکند. دلایل    تلفیقمنطبق و  ها را با هم  دیدگاه  که تمامی  بازارگرایی بود

شد غیرطبیعی  می پنداشته  خلاف آن    اگر دلایل زیر  به  شود، بلكه  تنها غیرطبیعی و مذموم محسوب نمی گونی و تعدد رویكرد، نه  آن است که این گونه 

 و مردود بود: 

 شرایط و اقتضائات محیطی  •

 بودن مفهوم بازارگرایی  وابسته به قرائن •

 هامتنوع بودن اهداف تجاری سازمان  •

 روند بازار هدف  •

 های محیطی و پویایی  شدگر •

 های سازمانی ویژگی •

 چندگانه این رشته    ماهیت علمی •

 بودن مفهوم بازارگرایی  پدیدبدیع و نو  •

 محصولات و خدمات تولیدی و ... . نوع و ماهیت   •

دینامیزم  هستش    شناختی مفهوم بازارگرایی وهای متنوع، نشانگر پویایی بازارگرایی متشكل از مولفه  گوناگونساختارهای    های گوناگون ورهیافت   وجود

توان در جستجوی یك رویكرد اقتضایی و پراگماتیستی  شده در فوق، می   اشارههای  چراییو پویندگی در این مفهوم است. بنابراین با توجه به هر یك از  

 داشته باشد.   اریابیبرای اجرای مفهوم باز   خود را از بازارگرایی  ویژهتواند رویكرد و برداشت  بود و طبیعی است که هر سازمان و پژوهشگری می 

خود    ویژهتواند و باید برداشت  ی ، مذکر شده در فوقشرایط  براساس    یهر سازمانمنطقی است که براساس آن  بر  مبتنی  این کتابنگرش عام و مسلط  
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های موجود میان  ی غالبی قرار دارد که از تفاوت ایستارها . این پنداشت در برابر  بازارگرایی داشته باشد  هایسویه از    یشمار تمرکز بر  را از بازارگرایی با  

از ساختار بازارگرایی حاصل شود و باید    یکامل و برداشت واحد   نظراتفاق  باید  کنند و بر این باور هستند کهبازارگرایی شكوه می  گوناگونرویكردهای  

  تا تلاش شده است با این استدلال  با هم ترکیب کند. برای حصول به برداشت واحد ها رادیدگاه در جستجوی ساختاری از بازارگرایی بود که تمامی

نگاه  و    پراگماتیستیرویكرد  بازارگرایی با     بنیان فلسفی و منطق عام هژمونیك پیروی شود و با الهام از آنمثابه  بههای پارادایم پراگماتیسم  از آموزه 

باشد که در همه   داشته  بازارگرایی  از  را  خود  و برداشت خاص  رویكرد  سازمانی  هر  که  است  طبیعی  براین اساس،سازی شود.  مفهوم   گراو کثرت  طیفی

   .اقتضایی تغییر کنندصورت  به توانند  گرایی ثابت بوده و سایر اجزاء می رویكردها، مولفه مشتری 

   تئوري آشوب  وپيوند بازارگرايي  

ها و  سویه   را برای خود تدوین کند.ای از بازارگرایی  ویژه الگوی    باید  یك نگاه طیفی و پراگماتیستیو با برخورداری از    گراکثرتنگرشی  با    یهر سازمان

ممكن   بازارگرایی یهاسویهانتخاب پیشایندها و یك انحراف خرد در . شود نویابیدر کوران یك پژوهش دقیق  بازارگرایی یك سازمان باید  هایسازه 

  دگرشیك    بر آنمبتنینیست که      1در تئوری آشوب  «یاانه اثر پرو»شباهت به  در پسایندها شود که بیتصوری  قابل غیرموجد نتایج عظیم و   است

  میان محیط وپایدار  همكنشی    پیوستهای  گونهبههای دقیق بازارگرایی که  . انتخاب سازه در پایان خواهد شد   کلان  دگرگونیمنجر به    آغازدر    خرد

و نوعی همسازی و سازگاری  آید  میشمار  بهآشوب  ه  های نظریساز سازگاری پویای سازمان است که یكی از ویژگیکند سببفراهم میرا    سازمان 

نظم و  ده، خود شون شود که یك سازمان به یك سیستم سازگارکند. بنابراین بازارگرایی موجب میپویای سازمان با محیط پیرامون خود را ایجاد می

 تبدیل شود.  2دهسازمان خود 

اهمیت را  و شاید کم  خرد  اقدامات  کلانمردم این کشور نسبت به پیامدهای    نگرش  نوعالمثل جالبی وجود دارد که  گویند که در کشور ژاپن ضربمی

     کشور ژاپن است:ه  اساس توسع   نگرهاین    دهد ونشان می 

 خاطر میخی، نعلی افتاد.هب»

  نعلی، اسبی افتاد.خاطر  هب

 اسبی، جنگی شكست خورد. خاطر  هب

 .« بخاطر کسی بود که میخ را خوب نكوبیده بود ...!ها  ه اینشكستی، مملكتی نابود شد و همخاطر  هب

  3لورنز و جیمز یورك معروف است و توسط ادوارد    در مدیریت است که به تئوری آشوبی  اساسهای تئوری بسیار  فوق، بیان یكی از ویژگی  تمثیل

اى که  است. به گونه ویژه در مفهوم بازارگرایی مطرح  مدیریت به ه  رشت  گوناگونهای  گرایش ها و  تئورى آشوب در رشته سازی و ارائه شده است.  مفهوم 

ای است که آشنایی . تئوری آشوب، نظریه آشوب در آن وجود نداشته باشد  نظریه  هایى ازتوان یافت که رگهسازمانى را مى  ای  علمیه  رشتکمتر  امروزه  

 بسیار مفید باشد.   تواندی مبازاریابی،  فرایند  ها در  این آموزه   کاربستهای بازاریابی و  های آن در بسط ایده ای از ویژگیبا پاره   بازاریابی  رانیمد  و آگاهی

ها و  بینی و قطعیت، مجموعهپیشقابلیت    علت و معلولی،فیزیك  زیك نیوتنی ساخته شده بودند:  نزدیك به سه سده، دنیا و محیط کار بر مبنای فی

بینی  پیشقابل  را  ای برای دنیایی شرکت دارند که آن ریزی پیچیده ای ملموس. در تفكر نیوتنی، افراد در برنامه پدیدهعنوان  بهاجزای متمایز و واقعیت  

گرایی که بر زندگی سلطه دارد،  تر شناخت عینی جهان هستند. این تفكر و عمل مكانیكی و تقلیلهای علمیها همواره به دنبال روش پندارند. آن می
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فیزیك  . بر مبنای  به چالش کشیده شدبودند،  به جامعه علمی  سال پیش توسط آلبرت اینشتین و دیگران که معرف فیزیك کوآنتمی    70از  بیش

مرکب از محیطی سرشار از روابط، دنیای  کنند. جهان کوآنتمی  کوآنتوم، روابط بین اشیا و روابط بین ناظرها و اشیا هستند که واقعیت را تعیین می

ها. با درك فیزیك بینیبا پیشکار دارد نه  ها سروها و یا شگفتیها و هولوگرام با موج باشد. فیزیك کوآنتمی  اشیا و چیزها میتنها  نهآشوب و فرایند و  

 کنند که آشوب، بخشی از واقعیت است. ها درك میبینی کنند و نیز آنتوانند همه مسائل را با قطعیت پیش یابند که نمیها در میکوآنتمی، سازمان 

انسان  ه  یاول  یهات در برداش  شهیآن ره  مفهوم سادی  گوناگون قرار گرفته، ول  یهارشته  علمی   یهاجزء پژوهش   ری اخ  یهاآشوب در دههه  یهر چند نظر

نشان    ینسبت به هسترا    ناباست   انی ونانی  نگرششده است،    برگردان  نظمییب  ای  1مرج و و هرج  آشوببه    که Chaosی  ونانی  واژهدارد.    یتیگدر مورد  

از  در فرجام خود  حال  درعین  اماشود  میپنداشته    ینیبشیپیرقابل  غدر نتیجه  و    ینظم، تصادفی هر چند که امور جهان ب  دگاهید  نیا  طبق  .دهدمی

  همساز با مشخص    یقیکه به طرانگاشتند  میها  ستم یاز س  یامجموعه مثابه  به را    ناجه   ،شمندانیاند  قبل  ی. تا چند استبرخوردار    تینظم و قطع  كی

 یی هاستم یاز س  یامجموعه را    ناکرده و جه  دیو آشوب تاک  نظمیی ب  پویای. اکنون آنان بر نقش  شدمی  انگاشتهی  نیبش یپقابل  ،  عتیطب  یجبر  نیقوان

پیچیدگی  ه  است. در نظری  2پیچیدگیه  آشوب متفاوت از نظریه  این است که نظری  ه ظریفاما نكت  .یدنمایعمل م  ، دهسازمان خود ه  یوکه به ش  پندارندمی

نگری  با آینده بیشتر  آشوب  ه  نظریکه  درحالی شناسایی شود،  کار  و کسبهای چند وجهی  های ساده برای تشریح و کنترل سیستمگردد تا راه تلاش می 

 یی هاستمیس  نیاست. چن  ایپو  یرخطیغ  ستمیس  كیمحصول    ،3آشوب فرایند   ها سر و کار دارد.های نامرتب و تصادفی سیستمتغییرات و درك بخش

 ك ی  یهمه به نوع  یاقتصاد   ساعت و نوسانات  یمثال، ضربان قلب، حرکت پاندولعنوان  بهاند.  مشاهده شده   یانسان  یرفتارها  در همچنین  و    عتیدرطب

  شناخت. را    ایپو  یرخطیغ  یهاستمیس  دیبا  آشوب،   شناسش  یبرا   ن،یگذارند. بنابرای م  شیبه نما  را  ایپو  یرخطیغ  رفتار

بر    ی بوده که غالب  و  جیرا  میپارادابر  مبتنی  رفتاریو    اجتماعیعلوم    یهاحوزه   ریو چه در سا  تیریچه در مد  هامست یسه  یکنون اساس کلتا   قت،یدرحق

ه  بزرگ در حیط  شو دگر  میپارادا  نی ا  یخبر از ناکارآمد ها  ن اها و بحریاست که دگرگون  ی، اما مدت زماناست  ثبات استوار بوده  و  نیقی  فرضپیش 

در    از آن است که  یشواهد حاکه  همظاهرا    نام برد؟  میپارادا  كیعنوان  بهآشوب،    یاز تئورتوان  اساسی این است که آیا می  مانو پرس  دهدی معلوم  

نیز در   است که  بازتاب بسیار مهمی  اییگانه های بسیار  آشوب دارای ویژگیه  نظری  .شودپارادایم هژمونیك محسوب می آشوب    میپارادا  د،یعصر جد

پارادیم سنتی مدیریت وارد آورده و اساس پارادایم نوینی را در مدیریت شكل  ه  ها ضربات جدی بر پیكر که این ویژگی مدیریت ایجاد کرده است بطوری 

ها برخی  این است که سیستمبر  مبتنیها است و فرض بنیادین آن  تمبینی سیسپیش قابل  غیریت  عبرای تشریح وض  دهد. این نظریه یك اصل علمیمی

کند  آشوب بیان میه  پذیری هستند. نظریبینیو پیش نامه  شیوه اوقات در شرایط آشوبناك توانایی انجام کار و ظرفیت لازم را در اختیار دارند، اما فاقد  

مرزهای معینی  گستره  ها نیز همواره در  ترین سیستمبینیپیشقابل  نوعی نظم وجود دارد و حتی غیر  ،هم  4که در میان الگوهای رفتاری ظاهرا تصادفی

 شوند.  حرکت کرده و از آن خارج نمی

  های این نظریه عبارتند از:برخی از ویژگی 

در شرایط اولیه معادلات   خرد  دگرشای دست یافت که براساس آن یك  های خود با شگفتی به نتیجهدر پژوهش   زادوارد لورن  - 5ای اثر پروانه  .1

پر بزند ممكن    برزیلای در  ای که اگر پروانه گردد به گونهها میدر نتایج حاصل از آن  سترگهای  کننده وضع جوی، منجر به دگرگونیبینی  پیش 

همانندی است. حساسیت نسبت به  قابل    6پا شود و مفهوم این تئوری با مكانیسم یك بازی دومینو ی به تندباد  ستكزااست بر اثر این پرزدن، در  

  نوآورانه و نظم و آشوبناك است که بنیان لازم را در درك کامل و منطقی از رفتارهای  های بیی سیستماساس های  شرایط اولیه، یكی از ویژگی 
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های شگرف را در جامعه خلق  اهمیت، موجی از تحولات عظیم و دگرگونی کند. افرادی با یك حرکت و نوآوری به ظاهر کم خلاق فراهم می 

تواند موجد پیامدها و پسایندهای  یك حرکت جزئی میپارادایم آشوب که  زنند. در کنند و تحولات سترگ تكنولوژیك را در جامعه رقم میمی

وری،  ی کارایی، بهرهسنت  ای سبب دگرش در تعاریف و مفاهیمگرا جایگاهی ندارد. اثر پروانه ، در تفكر سنتی و قطعیتصوری شودقابل  عظیم و غیر

ای خطی افزایش یافت لزوما  شوند و اگر نهادهپنداشته  ها همواره خطی  مسیست  نباید  گیری شده و براساس آن اثربخشی و نیز در شیوه تصمیم

های  ای را در بحث سازمان داند و وی اثر پروانه میرا خاصیت اهرمی  اساس تفكر سیستمی    1یابد. پیتر سنگه خطی افزایش نمیصورت  بهستانده  

و انطباق را درهم   ی سازگار  ،یآشفتگ  که مورگان معتقدندچون    اندیشمنداناز   یبرخ کند.گذاری می « نام 2یادگیرنده تحت عنوان »اصل اهرمی 

و جذب اطلاعات از    طیتوان احساس و درك مح  دیسامانه با  (1:  داندی ها را تابع چهار اصل مدر سامانه   خودنظمی  تی. مورگان خاصشكندیم

)یادگیری دو    از انحرافات  یآگاه  (3د،  باش  اتیاطلاعات و عمل  نیا  نیب  تباطار  یقادر به برقرار  دیسامانه با  (2،  )بازخورد(   را داشته باشد  طیمح

ساز همكنشی  با ویژگی اصلی بازارگرایی که سببو  تئوری آشوب    هایویژگی   با  و این  را داشته باشد  یاصلاح  اتیعمل  یاجرا   ییتوانا  (4و    ای(حلقه

 کند، مشابهت دارد فراهم میرا    پایدار میان محیط و سازمان 

اسكومیكر  نتیجه گرفتند که  بین  هایشرکت   در  انجام شده  های گسترده طی پژوهش  3دی و  پروالمللی  جهانی  ه  اقتصاد یكپارچ  بری  اانه اثر 

این تغییرات    ی کهوکارکسبایجاد نماید. رهبر    ی تیگدر سایر نقاط    را  تواند تغییرات بزرگیای از جهان می گوشهحكمفرماست. تغییر کوچكی در  

این کار نباید به رهبران عملیاتی  آورد. رهبران برای انجامدست بهتوجهی را قابل کوچك را به خوبی درك کند، قادر خواهد بود مزیت رقابتی 

باشند    4های خارج به داخل ها، فكری باز داشته و دارای انگاره مسائل داخلی سازمان متمرکز است بلكه باید برای کشف پدیده تبدیل شوند که بر  

های خارج به  . افرادی که انگاره قرار دارد داخل به خارج  ه  انگارقابل  خارج به داخل در مه  ی را اتخاذ کنند. انگاراانه و بتوانند تصمیمات جسور

 های داخل به خارج دارند، نگاهشان، نگاه فروش است. داخل را در ذهن خویش دارند، نگاهشان، نگاه بازاریابی است و افرادی که انگاره 

نظم در پیوند با  های بیهای دیگر تئوری آشوب، سازگاری پویا است و ناظر بر این مفهوم است که سیستمیكی از ویژگی  -  5سازگاری پویا  .2

ها که کنند. این سیستمکنند و نوعی همسازی و سازگاری پویا با محیط پیرامون خود ایجاد میانند موجودات زنده عمل میمحیط خود م 

 های زیر هستند: شونده نام نهاده است، دارای ویژگیسازگار ه  های پیچیدرا سیستمها  آن  6والدراپ 

  افزایی هستند.یا هم  7ك سینرژی  ویژگی تضاعفی و  دارای •

 نظم هستند.کنترل و خود خود  •

  از طریق مكانیسم بازخورد، یادگیرنده هستند. •

 پذیر هستند. انعطاف  •

منعطف هستند و این اصل اساسی    یهای آشوبناك، نیازمند مدیریت و ساختار برای سازگاری با شرایط و محیطها  سازمان شایان ذکر است که  

آن    تیری یك سازمان موفق معمولا سازمانى برخوردار از نظام بازخورد غیرخطى پویا است که مدو امروزی دنیا است.    ی طراز نوینهاسازمان در  

هاى کارکردى سازمان  سازگارى پویایى در عرصه  ،خلاقانه  سازماندهىگیرى از خود زند و با بهره آشفتگى دست به اقدام مى ه  در ناحی  رییتغ  یبرا 

 کند.آن برقرار مى   یرونىداخلى و تعاملات بهاى  سیستم و خرده 

 
1 Petter Senge 
2 Leverage principle 
3 Day & Schoemaker 

4 Outside - Inside 
5 Dynamic Adaptation 
6 Waldrop 

7 Synergistic 
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،  کاروفرهنگ کسبیك  مثابه  بهبازارگرایی  شود که  شباهت به این ویژگی تئوری آشوب نیست آنجایی که تاکید میطبیعت و ماهیت بازارگرایی بی

  دار یپا  یهمكنش  وسته،ی پای  گونه بهازار است که  ب   طیسازگار با شرا  یو انجام کار کار  وه کسب یك سازمان به اجرای فلسف  ریگرایش مسلط و فراگ

 . کندی میان سازمان و محیط را فراهم م

ها  در صحرای کشور پرو است که اگر از نزدیك به آن  2های غریب برگرفته و ملهم از تصاویر هندسی قوم اینكا ایده جاذبه  – 1های غریب جاذبه .3

سازد. اما اگر از دور و از بالا به آن نگریسته شود تصاویر درختان، حیوانات و پرندگان  داری را به ذهن متبادر نمی نگاه شود نظم و تصویر معنی 

معروف است. همه    3نظمی آید که به اصطلاح تئوری بیبدست می های غریب  های جزئی، الگوی بسامان یا جاذبهنظمیتشخیص است. از بی قابل  

سازد. هر چه  از خود را نمایان میمدت و با تكرار، الگوی منظمی  رسد در یك افق وسیع، درازنظم و آشوبناك به نظر میآنچه که در نگاه اول بی

  خواهد شد.  ترافزونبینی  تر و قدرت پیش ممكن   های غریبتر باشد، یافتن جاذبه انداز نگرش، وسیع نگاه و چشم   گستره افق

است. هنر یك مدیر، یافتن نظمی  در درون بی  نكته ای که نباید مغفول واقع شود این است که آشوبناك بودن، تصادفی بودن نیست بلكه نظمی

  ی هاحرکت  ،یبینپیش قابل  غیر  یهای ، دگرگونبساماننا  یتغییرات شدید، رفتارهاها برای تحقق اهداف سازمان است.  نظمیاین نظم از بطن بی

 میسر گردد.   یپذیریبینپیش   یشوند که یافتن آن هنر مدیریت است، تا بدان وسیله نوعختم می  یو همه سرانجام به الگوی   همه  ،یبحران

الگو همانند و مشابه کل  تشخیص است. بدین ترتیب که  قابل  بین اجزاء و کل    همانندیدر تئوری آشوب، نوعی    -  4مانایی خود  .4 از  جزئی 

دیده    6بودن جزء با کل که در منحنی فون کوخ  شكل مانایی یا هممعروف است. خاصیت خود   5مانایی یا هولوگرافیك باشد که به خاصیت خود می

صورت  به است که اطلاعات را    ی لیزر   یاز شاهكارها  یهولوگرافیك یكتشخیص است.  قابل  شود در خاصیت هولوگرافیك نیز به صورتی دیگر  می

هولوگرام  ه  بدین ترتیب اگر صفح.  باشدیاجزاء منعكس مه  کند که کل در همیضبط م  یاگونه هبنام هولوگرام ب  یاو صفحه  یهای نور اشعه 

 آینه موجود است.   یبازتاب  اصیتآن خه  که در هر قطع  یاآینه همچون  خواص کل وجود دارد.  ه  هم  ،بشكند در هر تكه

  7کفاخود ای  گونهبهیی طراحی کرد که هر واحد آن  هاسازمان بسیار برد،  ه  توان در سازماندهی جدید بهراز خاصیت خودمانایی با هولوگرافیك می  

فراطی و حرکت به سوی  گرایی ادگانه برای واحدهای سازمانی، پرهیز از تخصص چن قادر به انجام وظایف سازمانی باشد. تعیین وظایف مضاعف و  

پذیری در سازمان و واحدهای  تمرکز و تفویض اختیار به واحدها برای عملكرد مستقل در شرایط خاص، ایجاد انعطافدانی، ایجاد نوعی عدم کلی

سازمانی    ، آوردجود می تدابیری است که سازمانی با خاصیت هولوگرافیك به وه  طوری که عملكردها از انعطاف کافی برخوردار باشند، از زمرهآن ب

اعضای    سلوكبه حیات خود ادامه دهد. خاصیت خودمانایی در  غیر  پویا با محیط ارتباط برقرار کرده و در شرایط متای  گونه بهکه قادر است  

 کند  متمرکزافراد را به یك هدف  ه  گیری همیك فرهنگ، نوعی وحدت در کارکنان ایجاد کند و سمت و سو و جهتمثابه  به تواند  سازمان نیز می

شود که  ارزش برتر به مشتریان تاکید می ه گزارشمول  ه سازمان توسعه و ارائبر  تاکید و به همین دلیل است که در ادبیات بازاریابی و بازارگرایی  

 رند. شده مسئولیت دا  اجزاء و واحدها در نیل به یك هدف ترسیم  در یك سازمان، تمامی

 ها وكاركسببرای    بازارگرایی  اهمیته  درج

این است که چه کسب از صاحببرخی  که ذهن    ییهاپرسش  بازارگرایی را به خود مشغول کرده،  به  نظران  وکارهایی و تحت چه شرایطی بیشتر 

وکارها یكسان  کار چیست و آیا ارزش بازارگرایی برای همه کسبو برای یك کسب  آندرجه اهمیت  و    بازارگرایی نیاز دارند؟ »بودن یا نبودن« بازارگرایی

 
1 Strange Attractors 
2 Inca 
3 The theory of disorder 

4 Self-Similarity 
5 Holographic 
6 Von Koch curve 

7 Self-Sufficient 
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 بخشی بازارگرایی برای تمامی است؟ آیا تحقق   همسان ها و تحت شرایط محیطی متفاوت  است؟ آیا ارزش اقتصادی اجرای بازارگرایی برای همه شرکت 

 شود؟ به ارزش اقتصادی یكسان و برابر منتهی می های سازمانی  ها فارغ از شرایط خاص محیطی و ویژگیکارو کسب

حال هیچ یك  وکارهایی که دارای بالاترین درجه بازارگرایی هستند بالاترین سودآوری را خواهند داشت، اما درعین بازارگرایی یك پیوستار است. کسب 

اقتصادی،  براساس قانون وکارها تحت شرایط خاص و  کنند. برای برخی از کسب های بازارگرایی را کسب نمی امتیازات و ارزش  تمامیوکارها  از کسب 

  فرازش شده برای  های انجام  شود، یعنی در بعضی از مواقع، هزینهشده نمی کردن در راستای بازارگرایی منجر به سودآوری برابر با هزینه انجام    هزینه

را شاخص  وکارها نقطه بهینه و سربسری را برای خود تعریف و نویابی کنند و آن است که کسب  بایستهرود. بنابراین  بازارگرایی از سود حاصله فراتر می 

کند. پرسشی  بازارگرایی به محیط بازار ارتباط پیدا می   پیرامونکرد  های اساسی برای تعیین میزان هزینهکرد خود قرار دهند. یكی از شاخص هزینه

یابند و برخی از  ها به درجه بالایی از بازارگرایی دست می وکارها در برخی از محیطن است که: »آیا کسبکنند ای( طرح می1990که نارور و اسلیتر )

پایینوکارها به  ها منجر به دستیابی کسبمحیط اگر چنین است، ویژگیبازارگرایی می  درجه  های مربوطه چیست؟  ها و مختصات محیطشوند؟ 

کنیم که دلالت بر این  ای را مطرح می حقیقاتی، ما پی بردیم که بازارگرایی با محیط بازار ارتباط دارد. مسئله براساس نظریه بازارگرایی و پیامدهای ت

نفسه مطلوب نیست، بلكه بیشتر به این بستگی  این است که بازارگرایی فیمساله  غیراقتصادی است.    ،هاموضوع دارد که بازارگرایی در بعضی از محیط

 کند.«و بازار مورد انتظار خود، ادراك می   کنونیای از بازارگرایی را در محیط  چه درجه بهینه  کارودارد که یك کسب

های خاص بازار و محیط داخلی که با بالاترین وکارها دارند؟ محیطچه عواملی از محیط بازار بیشترین تأثیر را در افزایش بازارگرایی برخی از کسب

ها با کمترین میانگین بازارگرایی ارتباط دارد؟ مدیران در صورتی که بخواهند  یك از آن مرتبط است، کدامند و کدام کار  ومیانگین بازارگرایی در کسب 

بازارگرایی و همچنین عواملی    گسترش کننده یا تقویت    های مؤثر و کارآمد جهت افزایش بازارگرایی خود داشته باشند، باید از عوامل محدود استراتژی 

 گذارند، آگاهی داشته باشند.  که بر سطح بهینه آن تأثیر می

های  مثال، محیط عنوان  به  کار خاصو کسب  یهاطیدر مح  ترمنجر به عملكرد بالانیز بر این باور هستند که اگر بازارگرایی     (1993)کولی و جاورسكی  

 شود.  تلقیها  آن  معنی تضییعبه  ،بازارگرایی  جادیا  یتخصیص منابع براشاید  قوه  ای بال گونه نشود، به   با شدت رقابت کم

از اجرای بازارگرایی    وکاریك کسب   انتظارات اقتصادی  ،بنابراین شاید این ادعا درست باشد که بازارگرایی ممكن است تحت هر شرایطی و به هر قیمتی

در شرایط    احتمالارو، بازارگرایی  همه توقعات به محیط خرد و کلانی که یك شرکت در آن قرار دارد، بستگی داشته باشد. ازاین   نكند و شایدبرآورده    را

  کاری و گذار نباشد. مدیران کسب کار تاثیرو آشفته و اقتصادهای پررونق، به شدت بر عملكرد کسب فناورانه  رقابت محدود، عملكردهای پایدار بازار، صنایع  

باید  و یك قانون عام    یك نتیجه بسیار مهمعنوان  بهسود بازارگرایی اقدام کنند. اما    -کنند باید نسبت به محاسبه هزینه  که تحت این شرایط عمل می 

های  ینش زیرساخت بسترهای ذهنی و آفرهستایش  کار در راستای  ومعنوی و با توجه به ایجاد التزام یك کسب لحاظ  بهتاکید شود که اجرای بازارگرایی  

اینكه  درنهایت  تواند مفید باشد و اجرای آن تحت هر شرایطی باید در اولویت یك سازمان قرار گیرد.  کار میوفرهنگی سازمان، همواره برای یك کسب 

نظر  صرف و با این استدلال که کنندمیها باید سطح بازارگرایی خود را با شرایط محیطی تنظیم کنند مخالفت تر با این ایده که سازمان ینارور و اسل

   .یی را سرلوحه خود قرار دهندها باید بازارگراشرکته  کند، همای که یك شرکت در آن فعالیت میاز شرایط محیطی
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 بازارگرایی  بر  گوناگون همکنشی عوامل 

 

 بازارگرایی و بالعکسبر  گوناگون  تاثیر عوامل  

طرح  سازمان با محیط همكنشی  منظور به از بازارگرایی مختلفیو الگوهای   هاسویه  ،محیطی بر بازارگرایی یك سازمان گوناگونعوامل به سبب تاثیر 

بازارگرایی  مفهوم  تاثیری که    و نیز  دهندفعالیت خود قرار می   تاثیر  تحت  را  ی که بازارگرایی گوناگونعوامل    شده پیرامون  مطالعات انجامنتیجه  .  شوندمی

مدیریتی، سازمانی،  گوناگون  میان بازارگرایی و عوامل همكنشی   تعامل وه شود. با نگاهی به نحوملاحظه می 8در جدول گذارد، بر عوامل مختلف می 

ه  شود و عرصبازارگرایی کاملا هویدا میمفهوم  بودن    وجهییچیدگی و چند ، پهاآن میان  برآیند ه  اجتماعی، اقتصادی، تكنولوژیكی و سیاسی و مطالع

انگیز  را به تایید اهمیت شگفت   پژوهشگرشود،  متاثر می ها  آن پذیرند یا بازارگرایی از  های گوناگونی که از بازارگرایی تاثیر میای از حوزه وسیع و گسترده 

 دارد.آن وا می 

 بر بازارگرایی گوناگون تاثیر عوامل   .  8   جدول
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 مستقل( )متغيرهای    گراييبازار  پيشايندهاي

داخلی/ خارجی    عواملبنابراین،  است،  در راستای تحقق بازاریابی  محیط    و  سازمان  پایدار میان همكنشی    هسازوکاری برای حفظ پیوستبازارگرایی  

رویكرد  گیری  شكل   که سبب  یا متغیرهای مستقل  6پیشایندها و واقعی    شناخت دقیقد.  ن قرار گیر  پایشو    پردازشمورد  همزمان  ای  گونه به سازمان باید  

عوامل سازمانی هستند که موجب تقویت یا تضعیف بازارگرایی   پیشایندها  از اهمیت زیادی برخوردار است.  شودمی یك سازمان  بازارگرایی  از   یخاص

انتخاب شوند. پس   توانندمی...  های سازمانی وکه براساس اقتضائات محیطی، ویژگی  هستند مستقل یپیشایندها، عوامل .شوندمی بازاریابی یا اجرای 

بنیان فلسفی و منطق عام و مسلط  مثابه  بههای پارادایم پراگماتیسم  آموزه با الهام از  و    غیرها، ایستا و ثابت نیستند بلكه در یك فضای متسازه این  

های محیطی، اهداف تجاری  ها که برحسب پویایینوع و تعداد این سازه   (3  و  طیف وسیعی داشته باشند  توانندمی  (2،  پویا و سیال باشند  (1  :توانندمی

ای  با ظرافت خاص و ویژه باید  ها  سازمان د. بنابراین،  ن ا تضعیف بازارگرایی یك سازمان شود موجب تقویت ینتوانمیشوند،  می  گزینشو نوع صنعت و ...  

 ها را انتخاب کنند. نوع سازه 

شامل ساختار سازمانی، محیط سازمانی، هماهنگی تعارضات، تاکید مدیریت ارشد بر بازارگرایی و بسیاری    ی، پیشایندهای گوناگونپژوهشگرانبرخی از  

 شود: می   نسبتا وسیعی از پیشایندهای مورد بررسی مشاهده  پیوستار  9در جدول  که    اندمورد بررسی قرار داده های خود  در پژوهش از عوامل دیگر را  

 پیشایندهای بازارگرایی از  ایپاره  . 9جدول  
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پیرامون    میعلهای  پژوهشمند خود، تأثیری عمیق و ماندگار بر  نظام های  پژوهشکولی و جاورسكی با انجام  پردازان پیشرو  نظریه   ،بازارگراییه  در عرص

مشتمل بر چهار مجموعه از عوامل را نشان    می، چارچوب مفهو12. شكل  اندگذاشتهگرهای بازارگرایی  گرها و تعدیلپیشایندها، پسایندها، میانجی 
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 ( 1993پیشایندها و پسایندهای بازارگرایی )کولی و جاورسکی،  . 13شکل 

 

سلسله صورت  بهدهد که سه دسته از پیشایندها  مینشان    شده  انجام   های میدانیبررسی ما از مصاحبه »  :کنندمی اعلام    (1990)کولی و جاورسكی  

و   واحدیهای میان عوامل مدیریت ارشد، پویایی عنوان به ، که ما این را  2شمول و عوامل سازمان   1گروهیبازارگرایی وجود دارد: فردی، میان در    یمراتب

    .«کنیممیهای سازمانی معرفی  سیستم

 )متغيرهای وابسته(   بازارگرايي  يپسايندها 

د.  ن شومی محسوب  کار  وکسبیك    بازارگرایی  هایپیامد  ی ازبازارگرایی قرار دارند و بازتاباز    بعدعواملی هستند که    یا متغیرهای وابسته،  ندهایپسا

تفكیك    بهپسایندها   بخش  میانجی میسه  تعدیلشوند:  عملكرد  گرها،  و  عملكرد  3کار وکسب گرها  البته  که  پسایند    ترینمهمعنوان  بهکار  و کسب، 

ه  ساده از هم  سانبه همانکمك خواهد کرد تا درکی عمیق و    پژوهشگراندارد. این موضوع به    بازارگراییاستفاده را در ادبیات  بیشترین  بازارگرایی  

 عوامل تاثیرگذار احتمالی بر بازارگرایی را بدست آورند.  

و براساس تحلیل خود و   گوناگوند که توسط پژوهشگران  ن شومی وسیعی از عوامل را شامل    پیوستارپسایندهای بازارگرایی نیز همانند پیشایندها،  

به باور برخی از  باید اشاره شود که  ی  اساس پیشنهاد و ارائه شده است. البته در اینجا به این نكته بسیار    مختلفمتغیرهای  ها و  مولفه گرفتن    درنظر

پیشایند یعنی مقدم    ،اول ه  نظر پژوهشگران دست  رغمبه  برخی دیگر همان عوامل  گمانولی به   اندشده انگاشته  ای از عوامل پسایند پاره   ،پژوهشگران

 شود. می مشاهده    10در جدول    ی بازارگراییاز پسایندها  یشمار .  دنشومیتلقی  کار  وکسب بر عملكرد  

 برخی از پسایندهای بازارگرایی   .10جدول   

 

 پژوهشگران مربوطه  پسایندها  ردیف 
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به  را  کار  و کسب عملكرد  ابعاد    (2005) کاربرد را دارد. کیرکا و همكاران  بیشترین  پسایند بازارگرایی  مثابه  بهکار  و کسب در ادبیات بازارگرایی، عملكرد  

درنظر  کار  وکسب عملكرد  عنوان  بهمعیارهای مالی را    (2003)سین و همكاران  که  درحالی : مشتری، نوآوری و کارکنان.  کنندمیسه دسته تقسیم  

تواند بر  می دهد: سطح کلان و سطح خرد. واضح است که بازارگرایی  می مورد مطالعه قرار    از دو منظررا  کار  وکسب عملكرد    (2014). چونگ  گیرندمی

 عملكرد تاثیرگذار باشد.   ابعادانواع  

از  تر  پیشکه    گونه همان بسیاری  بازارگرایی  عوامل گوناگونمعتقدند که  پژوهشگران  اشاره شد،  بر سطح  احتمالا  تأثیر   آن  محیطی یك سازمان 

انتظار  عنوان  به گذارد.  می نتیجه،  ادر محیطها  سازمان رود که  مییك  برخی  باشند.  بازارگراتر  بیشتر،  رقابتی  از جمله کولی و  پژوهشگران  ز  های 

پیوند  شدت  کنند که  می بیان  ها  آن حیطی مختلف، متفاوت است.  که اهمیت و تاثیر بازارگرایی تحت شرایط م  کنندمی استدلال   (1993)  جاورسكی

 های محیطی یك سازمان بستگی دارد.، به ویژگیوکارکسب میان بازارگرایی و عملكرد  

اینكه بازارگرایی  ها درپی نیل به چنین هدفی هستند کما، سودآوری است، منطقی خواهد بود. شرکت وکارکسبپذیرش این انگاره که هدف نهایی یك  

  مشتری   افزایش رضایت  ثابت شده است که بازارگرایی سبب  شده،  های گوناگون انجام کنند. طی پژوهش  محققدهد تا این هدف را  اجازه می ها  آنبه  

سودآوری زمانی  »  :گویدمی  (2006)  1رایكهلد   اف.  كیفردر.  آیدشمار میبهکه این خود پیشایند سودآوری    شودمیتضمین وفاداری مشتری    تعمیق وو  

، افزایش حجم  بیشتر  برای دستیابی به وفاداری بالاتر مشتری، سهم بازار  برترارزش  ه  پیوسته قادر به ارائای  گونهبه شود که یك شرکت  حاصل می 

ای برای  امیدوارکننده ه  اند که بازارگرایی، گزیننظران بازارگرایی نشان داده صاحب   .«های جذب و خدمت به مشتریان باشدو کاهش هزینه  2معاملات 

که باعث افزایش    راکار  وکسب پیوند میان بازارگرایی و عملكرد    شدت  که   کردیطی اشاره  ویژگی مح  به چند  بایدها برای نیل به این اهداف است.  شرکت 

   :دهندمیقرار  خود  تاثیر  تحتشود،  مزیت رقابتی می

در تقاضا به   قطعیتعدم آشفتگی بازار ناشی از    باشد.می  انیمشتر  حاتیو ترج  بیدر ترک  تغییر  منظور از آشفتگی بازار، نرخ  -   3بازار آشفتگی   .1

یی که در بازارهای  هاسازمان کنند.  می محصول ناآشنا تجربه    كیکنندگان در انتخاب  است که مصرف   (FUD)و تردید    نانیاطمعدم ترس،    لیدل

مشتریان    رییدرحال تغ  حاتیتكامل بخشند تا بتوانند ترجپیوسته محصولات و خدمات خود را  ای  گونهبه   دی احتمالا باکنند،  میتر فعالیت  آشفته 

براساس    ند،کی نیاز داشته باشاند  نسبتا  تغییرممكن است به    مان، محصولات و خدمات سازپایداردر عوض در بازارهای ایستا و    برآورده کنند.را  

عبارت  به .  بازارگراتر باشند  های مشتریان در بازارهای متلاطم و آشفته بایدنیازها و خواسته  کردن  برآوردهبرای  کارها  و کسب شده،    تحقیقات انجام

بازار    ناکیآشوبدارد. بنابراین  کارها  و کسب بر عملكرد  بیشتری    ری، احتمالا تاثباثباتآشفته در مقایسه با بازارهای    یبازارگرایی در بازارها   گر،ید

پیوند میان بازارگرایی و    باشد،  ترافزون بازار    یآشفتگهر چه  . پس،  آیدمیشمار  بهدر پیدایش رویكرد جدید بازارگرایی  ی  اتیح  عوامل  از  یكی

  های و برنامه   هااندیشی چاره وجود داشته باشد،    ستهیپا  حاتیبا ترج  و  انیثابت از مشتر  یا تر است، چون زمانی که مجموعهی قووکار  کسب عملكرد  

مثبت بازارگرایی بر    ریتأث  ،باشد بیشتر  تلاطم بازار    زانیمهر چه  دادن این دسته از مشتریان لازم است. درنتیجه،  تاثیر قرار برای تحت کی  اند

 شود. می  ترافزون   زیعملكرد ن

یی هاسازمان رقابت،    ابیدر غ، شدت رقابت در بازار است.  وکارکسبشدت پیوند میان بازارگرایی و عملكرد  گذار دیگر بر  عامل تاثیر  -  4شدت رقابت  .2

زیرا مشتریان ناگزیر با محصولات و خدمات سازمان در ارتباط خواهند  ،  عملكرد خوبی از خود به نمایش بگذارند شاید  هم که بازارگرا نباشند  
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  جه، ی. درنتخواهند داشتخود    یهاو خواسته   ازهایبرآوردن ن  یبرا  یاد یز  نیگزیجا  یهانهیگز  انیبالا، مشتر  یرقابت  طی، در شراقابلدرمبود.  

باشد، پیوند میان بازارگرایی و عملكرد  تر  فزون رقابت  هر چه  رقابت حذف خواهد شد.  ه  به احتمال زیاد از گردون  ،نباشدسازمانی که بازارگرا  

مشتری باشد و  برای و ایجاد ارزش برتر  هاکشف خواسته پی درجلب رضایت مشتری   برایکار و کسبشود، چون باید یك میتر قوی کار و کسب

تر  فزون باشد، تأثیر مثبت بازارگرایی بر عملكرد نیز  بیشتر  چه شدت رقابت    در نتیجه، هر  .شودمیرنگ  اگر شدت رقابت کم باشد این منطق کم

آوری  گرد  قیرقبا، از طر  یو آت  ی اقدامات کنونهمچنین  ها و  راهبرد   ،هایی توانا  قیشناخت دق  که  کندمیخاطرنشان    (1995)  1شود. دیوید آکر می

  رشیبه پذها  آن گرایش  ،  باشد بیشتر  رقابت    ازها  سازمان   سششناهر چه    اظهار داشت کهتوان  می  ، امری ضروری است.هاآن ه  اطلاعات دربار 

ی  ها واکنش و   قرار دادپایش    مورد  مشتریان باید اقدامات رقبا را  نگهداشتبازارگرایی و    گسترشبنابراین برای    .افتیخواهد    شی افزا  ییبازارگرا

، باید در  آیدمی شمار  بهمیزان بازارگرایی یك سازمان  کننده    تعیینیك سازمان    یرقابت  جایگاهکه  جاییازآنرقابتی را در دستور کار قرار داد.  

   گرفت.درنظر  یكی از مقدمات  عنوان  بهمحیط رقابتی را نیز    ،سازمان  تعیین سطح بازارگرایی

تری برای ایجاد ارزش برای خریداران  متنوع های باشد، فرصت   بیشتردر یك بازار  تكنولوژیكی  ه نرخ تغییرات  چهر    -2تكنولوژیكی نرخ تغییرات   .3

چشمگیر باشد و در  شاید  فناوری جدید    برای دستیابی بهموفق  توسعه  و پژوهش گذاری مورد نیاز برای  ایجاد خواهد شد. با این حال، سرمایه

تكنولوژیكی    اتتغییر  وکار در شرایطبازارگرایی و عملكرد کسب   منفی میانپیوند  مدت ممكن است با سود منفی همراه باشد. بنابراین  کوتاه 

 . شودمدت درنظر گرفته می کوتاه 

و  کار  وکسب که سبب تعدیل پیوند میان بازارگرایی و عملكرد    است  امل محیطیو ع  ، یكی دیگر ازتكنولوژیكیآشفتگی    –  3تكنولوژیكی آشفتگی   .4

  نانیاطمعدم اشاره دارد که ناشی از    تكنولوژیكی  راتییتغ  زانیبه م  تكنولوژیكی  یآشفتگ  .شودمیش رویكردی از بازارگرایی  موجب پیدایدرنتیجه  

  ها است. خدمت شرکت   /کالا  یابیبازار  یهاقابلیت  همچنین  و    یموجود در علم، مهندس  یهات یمحدود  لیخدمت مربوطه به دل  /کالاه  در عرض

دیگر،  عبارت  به  یا  شودمی  گفته ها  ستادهها به  برای تبدیل نهاده   بایسته  فراگردهایبه اطلاعات، دانش، تجهیزات، فنون و    یا فناوری  تكنولوژی

  كیتحولات تكنولوژ  و شتاب  سرعت  روزیامروز با د  اییدن  ینایكسانترین  مهمکند.  می ها اشاره  دهها به ستانهادهتبدیل    چگونگی  و  هنحوبه  فناوری  

به  ها آنبرای  ییهابدیلو  کنندمیافول سرعت ه ب و طلوع دییهای جد. تكنولوژی شودمی ترفزون روز روزبه رییتغ نیا سرعتیا فناورانه است. 

تكنولوژی    رییکارگبه  حاصل  توانیرا م  یرقابت  تیمز  جادیخلق ثروت و ا  ع،یو رفاه جوامع، رونق اقتصادی، گسترش صنا  شرفتیپ  .دنیآی بازار م

  زیرا این فرهنگ، ،  ای پیوسته منبع مزیت رقابتی استگونهبازارگرایی اساسا روشی برای ایجاد مزیت رقابتی و به.  دانست  تكاملیه  در یك پوی

  ، ارائه دهد.کندمی   نیرا بهتر تامها  آن   یازها یرا که ن  یرا بهتر درك کند و محصولات و خدمات  یمشتر  یازها ی سازد تا نمیقادر  را    سازمان 

در  خلق کنند،  ، مزیت رقابتی را  فناورانههای  توانند از طریق نوآوری میقرار دارند    نوپدیدهای  یی که درمعرض تغییرات سریع و فناوری هاسازمان 

کنند از  می پایدار )بالغ( کار    هایفناوری یی که با  هاسازمان در مقابل،  یابد،  می   بر عملكرد افزایشبازارگرایی    4گرایی نوآوری ه  سویتاثیر  نتیجه  

بازارگرایی    گراییمشتری ه  سوی  بهبیشتر    و باید  نسبتا دور از انتظار استبه مزیت رقابتی دست یابند،    فناورانهنوآوری  بتوانند از طریق  که  این

.  شودمی  بیشتر  گرایینوآوری ه  سوی از طریق  کار  و کسبباشد، پیوند میان بازارگرایی و عملكرد    ترفزونتكنولوژیكی  متكی باشند. هر چه آشفتگی  

در خارج از صنعت  توسعه و پژوهشهای های اصلی با تلاش هستند، بسیاری از نوآوری   ی زیاددارای تغییرات  تكنولوژیكلحاظ بهصنایعی که در 

  افزایش   گراییاز طریق مشتری   باشد، تأثیر مثبت بازارگرایی بر عملكردکمتر  تكنولوژیكی  آشوبناکی  وسعت  هر چه  در نتیجه،    یابند.میتوسعه  
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  ی و جاورسك یخاطر کول نیو تلاطم تكنولوژیكی شود. به هم نانیاطمعدم تواند باعث می  كیتكنولوژی تغییردو عاملِ سرعت نوآوری و  .یابدمی

برخوردار   کمتری تیهستند، از اهم آشفتهپایدار و نا تكنولوژیكیلحاظ بهکه  ی عیدر صنا ییبازارگرا کنند که ممكن استمیاستدلال  (1990)

استفاده    ییگرااز تكنولوژی   ییاغلب به جای بازارگرا  یرقابت  تیآوردن مز  دست برای بهها  سازمان گونه  نیکردند که ا  ادعاها  آن  نیباشد. بنابرا

  ییایپو  نیاست. بنابرا  ترپایین  صنعتهای واقع در آن  شرکت   ییبالاتر باشد، سطح بازارگرا  صنعتیدر    كتكنولوژی  ییایسطح پو  هچ  هر  کنند.می

  ی های اطلاعاتگرفته شود. امروزه با گسترش تكنولوژی درنظر ها شرط شیاز پ یكیعنوان به سازمان  ییسطح بازارگرا نییدر تع  دیبا كتكنولوژی

خلق ارزش برای مشتری استفاده   ندهاییتوانمندسازی فرامنظور بههای اطلاعات و ارتباطات که از فناوری  شودمی  هیتوصها سازمان  رانیبه مد

   کنند.

شود. در یك بازار با رشد  میتر  قویکار  و کسب تر باشد، پیوند میان بازارگرایی و عملكرد  ضعیفکشوری    میعمواقتصاد  هر چه    -1ی قدرت اقتصاد .5

پذیرند. برعكس، در بازارهایی که رشد  میشود،  میآنچه که ارائه    تر ازفزون با سرعت    تواند از عرضه فراتر رود و مشتریانمی تقاضای زیاد، تقاضا  

. این  داشته باشندرا    ترافزون تلاش کنند تا درك روشنی از چگونگی تأمین نیازهای خریدار با ارزش    بیشترها باید  وکارکسب تقاضا ضعیف است،  

   خواهد بود.  بیشترتر باشد، تأثیر مثبت بازارگرایی بر عملكرد  نرخ رشد بازار پایینهر چه  اینكه  بر  مبنی  شودمیای  منجر به فرضیهیافته  

تر است. با این وجود  تقاضای بازار رو به رشد است، خرید و فروش و کسب سود برای کلیه فروشندگان آسان اصل، وقتی  در    - 2نرخ رشد بازار  .6

مدت در تقاضا، غیرمنتظره است  ( برخی از تغییرات کوتاه 1مدت، سود نبرد:  از رشد تقاضای کوتاه شاید  کار  و دارد که یك کسب  چهار دلیل وجود

کار در وتوجهی از تولید و ظرفیت بازاریابی یك کسبقابل  ( ممكن است میزان  2کنش سریع نباشد،  کار ممكن است آماده واوو یك کسب

( سهولت ورود فروشندگان جدید  3نباشد،  درخور  و  بهنگام    ،کمیت و کیفیت ثابت باشد و بنابراین سازگاری با افزایش تقاضالحاظ  به مدت،  کوتاه 

کنند و سودآوری را به سطح منفی  شوند و بخشی از سود را از آن خود  شود تا رقبای جدید به راحتی وارد بازار  با افزایش تقاضای بازار سبب می 

شوند و صرفا با افزایش تقاضای  دهند. اگر سطح موانع خروج نیز پایین باشد، رقبای جدید با کاهش تقاضای بازار به سهولت خارج می سوق  

های  مدت به شكل افزایش فروش با قیمتافزایش سود خود را از افزایش تقاضای کوتاه شاید  کار  و( یك کسب4و    شوندبعدی بازار دوباره وارد می

میان  پیوند افزایش تقاضا است. بدیهی است که قابل ها در ممدت بازده دارایی کمتر از افزایش قیمتبدست آورد، بنابراین افزایش کوتاه  کنونی

در    .شودمیدرنظر گرفته  کار  و مثبت میان رشد بازار و سودآوری کسبپیوند  زده دارایی تخمینی است. با این حال،  مدت بازار و بارشد کوتاه 

ها باید به جایگاه  وکارکسب گذاری غیراقتصادی، برای اجتناب از تاثیر قیمت بینی است.پیش قابل نیازهای مشتری نسبتاً بازارهای با رشد کند، 

کننده در   در این دوره، باید بر عوامل معنادار تعداد زیاد تقلید  در مقایسه با جایگاه رقبا توجه کنند.  گسترشخود در تولید، بازاریابی و  ه  هزین

، اما اطلاعات  سزایی دارداهمیت بهرقبا    مربوط به  اطلاعات  مرحله  نی در ا  گرچه  های تقسیم بازار تأکید شود.برداری از فرصت بازار و کشف و بهره 

بر عملكرد نیز   گراییمشتری باشد، تأثیر مثبت  ترفزون رشد بازار  روندگیسرعت و هر چه  برخوردار است. درنتیجه، بیشتری مشتری از اهمیت 

 خواهد بود.  بالاتربر عملكرد    گراییرقیبباشد، تأثیر مثبت  تر  پایین نرخ رشد بازار  هر چه  خواهد بود و نیز  تر  افزون 

طورکلی برای ایجاد ارزش بالاتر با فروشنده  تر یا بهتواند برای تعیین قیمت پایینای است که یك خریدار می خریدار درجه قدرت    -3قدرت خریدار  .7

کنند به و تعارض با هم هستند و هر یك تلاش میقابل  است که خریداران و فروشندگان در تانگاره  بر این  مذاکره کند. دیدگاه سنتی مبتنی

بودن سایر متغیرها،  سنتی و با یكسان    نگرشرو با اتخاذ  سهم حداکثری سود را از آن خود کنند. ازاین مقابل،  د طرف  قیمت کاهش سهم سو
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لحاظ  به   توانندمیدارند و    ییزنی بالاچانه توان  خریداران قدرتمند،    . شودمی  فرضکار  و رابطه منفی بین قدرت خریدار و سودآوری یك کسب

هر چه درنتیجه،  ارائه کنند.  بیشتری  خدمات    و باملزم کنند تا محصول را با کیفیت بالاتر  را    ن افشار وارد کنند و یا فروشندگ  ی بر سازمانقیمت

باشد،    ترفزون میزان قدرت خریدار  هر چه  خواهد بود و نیز،  بیشتر  گرایی بر عملكرد نیز  باشد، تأثیر مثبت مشتری کمتر  میزان قدرت خریدار  

  ی هاو خواسته   ازهایساختن ن  برآورده  یچندگانه برا  نیگزیمنابع جا  یکه دارا   یانی اگر مشتر  خواهد بود.   ترافزونگرایی بر عملكرد  مثبت رقیبتأثیر  

 کاهش خواهد یافت.ها  آندر    ییرقابت باشند، ضرورت بازارگرا  ابیخود در غ

قابل  ، هر یك از رقبای پیشرو توانایی تغییر  هادر بازارهای بسیار متمرکز، تعداد رقبای قدرتمند نسبتاً کم است. در این بازار  -1فشردگی رقبا .8

  گذاری تهاجمی، سطح بالای تبلیغات، معرفی محصول هایی مانند قیمتشدت رقابت در بازار را دارد. افزایش شدت رقابت از طریق تاکتیك توجه   

د، نظارت  ن د بر شدت رقابت داشته باشنتوانمی که هر یك از رقبای برجسته    می. به دلیل تأثیر مهیابدبازتاب میکردن خدمات    و اضافه  جدید

این  . این امر به شودمینیز برخوردار کمتری شمار، نظارت بر رقبا دشوارتر و از اهمیت نزدیك بر رقیب، ضروری است. در بازارهای با رقبای بی

در نتیجه،  ندارد.  را    ناقدرت میان فروشندگ ه  اساسی در معادل  اتگذاری و ایجاد تغییربرای تاثیر   بایستهو منابع  قابلیت    دلیل است که هیچ رقیبی

باشد،  بیشتر  فشردگی رقبا  ه  درجهر چه  خواهد بود و نیز،  بیشتر  گرایی بر عملكرد  باشد، تأثیر مثبت مشتری کمتر  فشردگی رقبا  ه  درجهر چه  

 خواهد بود.  تر  افزونگرایی بر عملكرد  تأثیر مثبت رقیب

راهبردهای  ، رقبا از ابزارها و  هدر یك محیط خصمانگیرد.  میرا دربر    یرقابته  خصومت رقبا، وسعت و شدت اقدامات پرخاشگران -2رقبا  خصومت .9

  میان پردازند. در بازاری که در آن رقابت پایدار  میبا یكدیگر  قابل  ( به تتوسعه بازار و توزیعمحصول،  ه  گذاری، تبلیغ، توسعشماری )مثلاً قیمتبی

قطعا بهره بگیرد    رقباو بتواند از نقاط ضعف  رقبا داشته باشد،    راهبردهایها و  ی که توجه و حساسیت جدی به هزینهوکار کسب،  حاکم استرقبا  

گرایی بر  تأثیر مثبت مشتریباشد،  بیشتر  خصومت رقابتی  ه  درجهر چه  ،  . در نتیجهخلق کند  یرقابت  تیایجاد مز   یرا برا  ییهاتواند فرصتمی

    خواهد بود.بیشتر  گرایی بر عملكرد  باشد، تأثیر مثبت رقیبکمتر  خصومت رقابتی  ه  درجهر چه  خواهد بود و نیز    ترافزون عملكرد  

طورکلی تواند قیمت بالاتر را به یك خریدار پیشنهاد کند یا بهکننده میناظر بر این موضوع است که یك تامیناین امر،    -3کننده قدرت تأمین .10

این   با توجه به  از یك خریدار طلب کند.  با حاصل جمع صفر  سنتی    نگرشارزش بیشتری را  بازی  خریداران و    براساس آن  کهموسوم به 

شود که یك میپنداشته  خواهد از خریدار سهم سود بیشینه را تصاحب کند، بنابراین،  تند و هر فروشنده می با هم هسقابل  فروشندگان در ت

   .کار وجود داردوکننده و سودآوری یك کسب رابطه منفی میان توان یك تأمین

بیانگر موقعیتی است که سود یك شخص با زیان شخص دیگر  قرار دارد که    5صفر حاصل جمع غیر  دربرابر بازی با  4بازی با حاصل جمع صفر 

  .دهد که برد یك فرد در گرو باخت فرد دیگری است قع موقعیتی را شرح می در واو    یا سود صفر است ثروتیكسان باشد، در نتیجه تغییر خالص  

آید  به بیان دیگر هیچ کس چیزی را بدست نخواهد آورد مگر آنكه کس دیگری چیزی را از دست داده باشد. در این حالت ثروت نه به وجود می 

انرژی نه به وجود می آید و نه  »  :گویددر فیزیك است که می  6قانون بقای انرژی قانون پایستگی انرژی یا  این مفهوم مدیون  .  رودو نه از بین می

بهینه  به این معنی است که نتیجه هر موقعیت مجموع صفر،  خاصیت مجموع صفر  «  .از بین می رود بلكه از شكلی به شكل دیگر تبدیل می شود

از این  نظام  در یك    7پارتو   است؛ مفهوم کارایی یا بهینگی  پارتو اقتصادی اشاره دارد؛ به نحوی که    نظاماقتصادی، به وضعیت رفاهی حاصل 

 
1 Competitor Concentration 
2 Competitive Hostility 
3 Supplier power 

4 Zero-Sum Game 
5 Non-zero sum Game 
6The law of conservation of energy 

7 Pareto efficiency (Optimality) 

https://www.bourseiness.com/dictionary/wealth
https://abadis.ir/fatofa/کارایی-پارتو/
https://abadis.ir/fatofa/کارایی-پارتو/
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توان هیچ نوع تخصیص مجددی از منابع را یافت به است که نمیای  گونه بهاقتصادی  نظام  در فرایندهای تولید و مصرف در این   تخصیص منابع

معیار پارتو این است که اگر  اقتصادی بدتر شود.  نظام  وضعیت رفاهی فردی در  که  این نحوی که وضعیت رفاهی حداقل یك نفر بهبود یابد، بدون  

دیگران بدتر شود در این صورت باید این اقدام    ای بهتر شود بدون این که وضعیتای تغییر داد که وضعیت عدهبتوان تخصیص منابع را به شیوه

ع  را انجام داد. به تعبیر دیگر بر اساس معیار پارتو بهبود وضعیت بخشی از افراد به شرط عدم ضرر به دیگران موجب کاراتر شدن تخصیص مناب 

عبارت  به کسی از آن متضرر نشود.  تای ایجاد کرد دیگر نتوان بهبود  ،تا در آن وضعیتای تغییر داد شود. لذا باید تخصیص منابع را به شیوه می

اقتصاد به سمت این    گوناگونهای  شود. هر چه بخش ای می آل جایی است که هر گونه اعمال تغییر موجب متضرر شدن عده دیگر حالت ایده 

   .گرددتر شوند اقتصاد کاراتر میحالت نزدیك 

ای از فروش در بازار است که با چهار تا هشت شرکت یا فروشنده با بیشترین میزان فروش رخ  درجهفروشنده، معمولاً تراکم  -1تراکم فروشنده  .11

رفتار  شاید  ( تراکم بالای فروشندگان  1دهد. دو دلیل وجود دارد که چرا تراکم بالای فروشنده ممكن است با سودآوری بالا مرتبط باشد:  می

توانند از »چتر  کارهایی که در میان این چهار فروشنده بزرگ حضور ندارند میوکند. کسبسازی آشكار یا ضمنی را ترغیب  انحصاری مشترك 

سازگار با توضیحات  بزرگ،    یهایابد که رفتار این چهاردسته شرکت شود، بهره برده و سود کنند. این امر درصورتی تحقق میسودی« که ایجاد می

مقدار و حجم در اختیار دارند. بنابراین،  لحاظ  بههایی باشد که بیشترین فروش را  ت ( شرکت مربوطه ممكن است جزء شرک2  و  نخستین باشد

مثبت  پیوند   وجود  پندار . با درنظر گرفتن یك یا هر دو توضیح، باشد کار و مزایایی برای یك کسب تواند واجد می در این دیدگاه، تراکم فروشنده  

   .کار وجود خواهد داشتوکسبیك    گراییمشتری میان تراکم فروشنده و  

مورد نیاز یك شرکت برای ورود به یك بازار و  ه های ویژهزینه عنوان به سهولت ورود  -رقبای جدید )فروشندگان جدید( به بازار  2سهولت ورود  .12

باشد، فشار رقابتی هم بر رقبای فعلی و  تربه یك صنعت سهل ورودهر چه  شود. آوردن برتری رقابتی مناسب در بازار هدف تعریف می دستبه

بنابراین در این شرایط بازارگرایی    .شودمی   فرضمنفی  ه  است. بین سهولت ورود و سودآوری یك کسب وکار رابطبیشتر  های بالقوه  هم بر ورودی 

 وکار تاثیر بیشتری خواهد داشت. سب بر عملكرد ک

که گونه  همان سازی بازارگرایی است،  نتیجه و پیامدی از پیاده مثابه  به این است که سودآوری جزئی از بازارگرایی نیست، بلكه سودآوری  ی  اساس»نكته  

کار از بازارگرایی، سودآوری )یا ثروت اقتصادی(  ودهد که هدف برجسته یك کسب هدف از زندگی انسان، خوردن نیست. ادبیات مدیریت نشان می 

 (.   1959، فلتون،  1972)مك نامارا،  است«  

 : کنندمیپسایندهای مربوط به بازارگرایی را به چهار بخش تقسیم    (1996)کولی و جاورسكی  

 مالی   پسایندهای

 پسایندهای مشتری 

 پسایندهای کارکنان 

 پسایندهای نوآوری 

 
1 Saller concentration 2 Ease of entry 

https://abadis.ir/fatofa/تخصیص-منابع/
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 بازارگرايي   يهاگرليتعدو    هاگري انجيم

این پیوند   دربوده و کار و کسببازارگرایی و عملكرد ه دهند و پیوند  میانگیرسازمانی هستند که گرها، عوامل درون میانجی  - گرعوامل میانجی  .1

 کنند.می عمل    اریکنشیا    کاتالیزگرعنوان  به

اقتصادی و جغرافیایی، تاثیر مثبت و مستقیم بازارگرایی بر عملكرد    گوناگونهای  شده در بخش   انجامه  گوناگون و گستردهای  پژوهش  که  درحالی 

  شده در این زمینه،  ذکریكی از دلایل احتمالی    ،یده هستنداین عق  با  سوناهمپژوهشگران  کی از  اند  شمار  امارا اثبات کرده است،  کار  و کسب

این باور هستند که ارتباط بازارگرایی و عملكرد    بر  (2005)  1گیری است. برای مثال، موواندو و همكارانبرخی عوامل در این نتیجهی  گری انجیم

  گمان بر این    (2008)و نیز تایلور و همكاران    (2002)  3همكاران ، ماتیر و  (8199)  2ن و همكاران ها  منابع انسانی است.ه  متاثر از شیوکار  و کسب

  تنهانه  اینكهاستدلال اصلی مبتنی است بر  از طریق نوآوری است. شاید  کار  و کسبهستند که بازارگرایی یك مشارکت چشمگیر در عملكرد  

وسیعی  ه  و گستر  پیوستار  توانندمی  براینافزون و سیال باشند و    پویا  توانندمی  متلاطم و آشفتهمحیط  ، ایستا و ثابت نیستند بلكه در یك  هاسازه 

شوند، موجب تقویت  می های محیطی، اهداف تجاری و نوع صنعت و ... انجام  ها که برحسب پویایی داشته باشند و گزینش نوع و تعداد این سازه 

اکتشافی کیفی نویابی های  پژوهشکه از مسیر  ها  درست نوع و تعداد سازه صحیح و  یا تضعیف بازارگرایی یك سازمان شوند. بنابراین، گزینش  

گرهای بازارگرایی  است که میانجی  باورمند  (2014)  نگا چداشته باشد.  کار  وکسب سزایی در کاهش یا افزایش عملكرد  ه تواند تاثیر بمی شود،  می

سازمانی  . این عوامل درون 7کیفیت نظام  (  4و    6رقابت سازمانی (  3،  5مدیریت ارتباط (  2،  4سازمانیقابلیت  (  1شوند:  میبه چهار دسته تقسیم  

 عمل کنند. کار  وکسب عملكرد    -در پیوند بازارگرایی  هاییکاتالیست عنوان  به توانند  می

گر تلقی شود، سبب پیچیدگی تصنعی، ایجاد  گر یا تعدیلاصلی بازارگرایی یا میانجی ه  سویعنوان  به انتخاب اینكه کدام عنصر  باید یادآور شد  

بازارگرایی    هایسویه عنوان  بهموردنظر  های  مولفه ه  . بنابراین، شاید بهتر باشد که همشودمی انتها  معیوب بیه  کلاف سردرگم و ورود به یك چرخ

از   بازارگرایی،  تضعیف  در صورت  و  شوند  را    گونهتحقیقاتی حذف شوند، چون یك    الگویتلقی  تناقض  و  مطالعات  میناهماهنگی  در  توان 

 ، مشاهده نمود.  اندکرده که از متغیرهای میانجی برای بررسی پیوند بازارگرایی با عملكرد استفاده    پژوهشگرانی

 د: ن شومی مشاهده    11در جدول  ها  آن گرها توسط پژوهشگران ارائه و معرفی شده است که تعدادی از  ای از میانجیگسترده   پیوستار

 

 وکارکسب بازارگرایی و عملکرد  میانپیوند گرهای میانجی برخی از  .11جدول  

 

 پژوهشگران گرها میانجی  ردیف 

 ( 2005) 8ويجاند و همکاران –سانتوس    رفتارهاي رقابتي  1

 2004) 9سیتي ملکورن و هارت    برتري رقابتي  2

 ( 1999چانگ و همکاران ) كارايي هزينه  3

 ( 2003) 11لنجراک    10مزيت تمايز  4

 ( 2005موواندو و همکاران )   هاي منابع انساني شیوه 5

 
1 Mavondo et al 
2 Han et al 
3 Matear et al 
4 Organizational capability 

5 Relationship management 
6 Organizational competitiveness 
7 Quality system 
8 Santos-Vijande et al. 

9 Sittimalakorn and Hart 
10 Differentiation advantage 
11 Langerak 
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 ( 2006) 2( و منگو و اوه 2005لي و تساس ) 1ابداع/  نوآوري  6

 ( 2008) 3اولوريتا و فريدمن دانش منابع مرتبط با  7

 ( 2005( و وانگ و وي )2005(، لي و تساي )2006) 4كسکین       گرايي يادگیري 8

 ( 2003موواندو و فارل )   بازاريابي سازي پیاده 9

 ( 2007) 5لنگراک و همکاران    خدمت ه  محصول جديد/ توسع 10

 ( 1999چانگ و همکاران )   اثربخشي عملکرد  11

 ( 2008) 6سیوارامکريشنان و همکاران  تعهد سازماني  12

 ( 2007) 7آلپاكان و همکاران ريزي پذيري برنامهانعطاف 13

 ( 2005) يوانگ و و گرايي كیفیت 14

 ( 2008تیلور و همکاران ) تعهد رابطه  15

 ( 2006) 8همکاران دمیربگ و  كنترل كیفیت جامع سازي پیاده 16

 ( 2014جانگ چانگ ) -ون   ي نوآور /يابيبازار 17

 ( 2014جانگ چانگ ) -ون دانش تيريمد 18

 ( 2014جانگ چانگ ) -ون يسازمان يریادگي 19

 ( 2014جانگ چانگ ) -ون تعهدات رابطه  20

 ( 2014جانگ چانگ ) -ون ي اثربخش  /ييكارا  21

 ( 2014)جانگ چانگ  -ون ي رفتار رقابت 22

 ( 2014جانگ چانگ ) -ون ي زيربرنامه يريپذانعطاف 23

 ( 2014جانگ چانگ ) -ون گرايي تیفیك 24

 ( 2014جانگ چانگ ) -ون سازي كنترل كیفیت جامع پیاده 25

 ( 1990كولي و جاورسکي ) بازار  آشفتگي 26

 ( 1990كولي و جاورسکي ) شدت رقابت 27

 ( 1990جاورسکي )كولي و  فناورانه آشفتگي  28

کنند و جهت و  میرا تضعیف یا تقویت  کار  و کسبکه پیوند میان بازارگرایی و عملكرد   عواملی هستندگر،  متغیرهای تعدیل  -  گرعوامل تعدیل .2

  گرها توسط پژوهشگران وسیعی از تعدیل  پیوستاردهند. همانند موارد قبل،  میمستقل و وابسته را تحت تاثیر قرار    غیرشدت پیوند میان مت

گر بر )افزایش یا کاهش( قدرت پیوند میان  دهد که تعدیلمی نشان  پژوهشگران  های میدانی برخی از  ارائه و معرفی شده است. یافته  گوناگون

در پیوند    عواملیه  کنندنقش تعدیلبر  مبنیكمی  دلیل مح  برخی از پژوهشگرانحال  درعین گذار است اما  تاثیرکار  و کسببازارگرایی و عملكرد  

 یابند.  میرکت نمیان بازارگرایی و عملكرد ش

که درحالی سازمانی )نوآوری و بازاریابی( و صنعت،    یهاقابلیت  محیط،    :دادبازارگرایی را مورد بررسی قرار    گرسه تعدیل  ،(2014)  ون جونگ چانگ 

 
1 Innovation/Innovativeness 
2 Menguc and Auh 
3 Olavarrieta and Friedmann 

4 Keskin 
5 Langerak et al. 
6 Sivaramakrishnan et al. 

7 Alpkan et al. 
8 Demirbag et al. 
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بر پیوند میان بازارگرایی و عملكرد    گرلیتعدکنند. این امر نشانگر این است که یك اثر  میبر اثرات محیطی تمرکز    (2005)  نکیرکا و همكارا

و رقابت دو عنصر کلیدی برای    1یا رفتار سازمانی جدا از عوامل محیطی وجود ندارد. امروزه برای مواجهه با تلاطم محیطی، سازگاری کار  و کسب

و سودآوری شرکت  و جاوسكی  آیندمیشمار  بهها  رشد  میان    (1990). کولی  پیوند  و مطمئن،  ایستا  محیطی  دادند که تحت شرایط  نشان 

این رابطه    قوتکه    از پژوهشگران بر این باور هستندتواند مستحكم باشد. از این منظر، برخی  مینطورکلی  بهکار  و کسب بازارگرایی و عملكرد  

دیگر معتقدند شرایط محیطی پیوند میان بازارگرایی و عملكرد  پژوهشگران  برخی از    کهدرحالی محیطی مختلف، متفاوت باشد    هایدر زمینهشاید  

  کند. میرا تعدیل نکار  و کسب

های پیوند میان بازارگرایی و عملكرد  کنندهتعدیل عنوان  به را  فناورانه    آشفتگیتلاطم بازار، شدت رقابت و    عوامل  (1993)کولی و جاورسكی    

کننده و خریدار و تمرکز  نظیر قدرت تامین   دیگره  بالقو  یهاکنندهلیتعد  (1994)  . به همین ترتیب، نارور و اسلیترپیشنهاد کردندکار  و کسب

نشدند و استدلال    یگرلیتعددار  معنیه  موفق به کشف رابطدر مطالعات خود    (1993)کولی و جاورسكی    ، هرچند کهفروش را شناسایی کردند

ه ها باشد. بنابراین در زمیننمونه ه  ازاند  بودن  کوچك از  برآمده و  ها  آنهای آماری  توانایی آزمون عدم علت  بهها ممكن است  کردند که این یافته

ابراز شده و  کنندهمعرفی تعدیل نقش دارند،  کار  و کسب وسیعی از عوامل که در پیوند میان بازارگرایی و عملكرد    پیوستارها نظرات متفاوتی 

مانند آشفتگی/ پویایی بازار، تغییرات سازمانی،    ی بسیاریهااخیرا، سازه   شوند.میدیده    12در جدول  ها  کننده لیتعد  نیاپیشنهاد شده است که  

بافتار صنعت،    شدت نوآوری،  شناسایی شده فناورانه    آشفتگیرقابت،  موارد  دیگر  از    اندو  برخی  عنوان  به  توانندمی معتقدند  پژوهشگران  که 

به نوع   گرلیتعدعنوان  بهدرگزینش عوامل  ی  ضروربسیار  ه  نكت.  نقش ایفا کنندکار  وکسب در پیوند میان بازارگرایی و عملكرد    مگرهای مهتعدیل

پژوهشگر    و برداشت  گر لزوما منطبق با نگاهتعدیل عنوان  به   غیرمتیك پژوهشگر از یك    تلقی.  بستگی داردکار  و کسب نگاه پژوهشگر به  ه  و زاوی

  دلیل ذکربه  حال  درعین اصلی بازارگرایی محسوب شود و  ه  پیشایند یا مولفعنوان  به  پژوهشگریك  تواند از نگاه  میگر  نیست. یك تعدیلدیگر  

 شرکت و صنعت درست باشد.    نوع  انتخاببه  بنا تواند در هر دو جایگاه  می   شده

عنی باشد، بدین ممیگری دارای ابهام و برداشت دوگانه که نقش تعدیل دهدمیگر نشان نتایج تعدادی از مطالعات مربوط به متغیرهای تعدیل

درنهایت  ادبیات حاضر در زمان خود را مورد بررسی قرارداد و    میتما  (1992)کرد. وبستر    استنتاجقطعی  ه  توان نتیجنمی  هاآن   برآیندکه از  

ه  مطالع  21،  (2005)  2کنند. کیرسا و همكارانمی ایفا  شرکت  کی بر پیوند میان بازارگرایی و عملكرد  اند  اثر  گرلیتعدنتیجه گرفت که متغیرهای  

خود وارد کرده بودند، مورد بررسی قرار دادند و به این نتیجه رسیدند که برای اثبات  پژوهش    الگویرا در    گرلیتعدکه متغیرهای  را  تجربی  

تجربی کافی وجود   و شدت رقابت بر پیوند میان بازارگرایی وعملكرد سازمان، شواهدفناورانه  آشفتگیگری سه عامل تلاطم بازار، ادعای تعدیل

     ندارد.

 وکارکسب بازارگرایی و عملکرد  میانپیوند  هایگرل یتعدبرخی از   . 12جدول  

 

 پژوهشگران هاگرل یتعد ردیف 

 شدت رقابت 1
 اپیاه ادو3 )1998(، كو و انو 4 )2003(، تساي و همکاران )2008(، ون جونگ چانگ )2014(، كیركا و  

(1993( و كولي و جاورسکي )2005همکاران )   

( 2004كیم )   رقابت راهبرد  2  
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3 Appiah-Adu 
4 Qu and Ennew 
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( 2014( و ون جانگ چانگ )1997پلهام )   1تمايز مشتري 3  

   جوالگي و همکاران 2 )2005(، وو و لي 3 )2005( و ون جانگ چانگ )2014( تلاطم محیطي  4

( 2005لو و همکاران )   هاي جهاني فعالیت 5  

(2006منگوک و اوه )   نوآوري 6   

   راجو و همکاران 5 )2000( و زهرا6 )2008( 4صنعت بافتار  7

   كیم )2003(، لنجراک و همکاران 7 )2007( وژائو و كاوسگیل 8 )2006(  تلاطم/ پويايي بازار  8

( 1997پلهام )   تمايز محصول  9  

( 2014ون جانگ چانگ ) عمر محصوله  چرخ 10  

    سالاوو9 )2002( نوآوري محصول 11

12 
 فناورانه  آشفتگي

(،  2014(، ون جونگ چانگ )2008(، تساي و همکاران )2007(، لانجراک و همکاران )2003كیم )  
( 1993( و كولي و جاورسکي )2005كیركا و همکاران )  

( 1993( و كولي و جاورسکي )2014(، ون جانگ چانگ ) 2003سین و همکاران )  بازار  آشفتگي 13  

 ( 2003سین و همکاران ) فناورانه  ریی تغ 14

 ( 2003سین و همکاران ) نرخ رشد بازار  15

( 2005كیركا و همکاران ) ي ط یبازار/ مح آشفتگي 16  

 ( 2010ويرا ) سنجش 17

( 2010ويرا ) ابعاد  18  

( 2014و ون جانگ چانگ ) (2010)ويرا  صنعت  19  

( 2010ويرا ) اسیمق 20  

 ( 2014ون جانگ چانگ ) ابداع  /ينوآور 21

 ( 2014ون جانگ چانگ ) عمر محصوله  چرخ 22

23 
 ( 2014ون جانگ چانگ ) شدنيجهان

 ( 1994نارور و اسلیتر ) كننده نیقدرت تام 24

 ( 1994نارور و اسلیتر ) دار يقدرت خر 25

 ( 1994نارور و اسلیتر ) نده تمركز فروش 26
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 يک منبع مزيت رقابتي  مثابه  به بازارگرايي  

  3، آشفتگی تكنولوژیكی 2آشفتگی بازار ه  گری سه مولف، طی تحقیقاتی اثر تعدیل2005و    2001،    1997  یهاطی سال   1کومار، جونز، ونكاتسان و لیون 

زمان بر عملكرد را مورد مطالعه و بررسی قرار دادند و نتایج    غیرو تاثیر متکار  و کسب  مدتبلند بر پیوند میان بازارگرایی و عملكرد    4و شدت رقابت 

ه  نیصرفا هز  ایپایدار    یرقابت  تیبازارگرایی یك منبع مزی درازمدت بازارگرایی تحت عنوان »اثر سودآوربر   تمرکزبا    ایطی مقاله   پژوهش خود را

  که این تاثیر کنندمیتصریح  ،وکارکسببر عملكرد  بازارگرایی مدتبلند و   مدتکوتاه   منتشرکردند. در این تحقیق ضمن تایید تاثیر مثبت  «5؟یرقابت

خود را در افزایش    تاثیر،و این    استبیشتر    7های واپسین پذیرندگان بازارگراییشرکت در مقایسه با    6های نخستین پذیرندگان بازارگرایی بر شرکت 

که تنها    تاکید شده است ان مدیریتنظرصاحبدهد. در این مقاله بر پذیرش فراگیر این حقیقت نزد  می  بازتاب  ها این بنگاهبیشتر  فروش و سودآوری  

 باشد.    مینسبت به رقبا   آن از روند بازار   تردقیق  بینیپیش و   ترسریع   یادگیری  توانشمزیت رقابتی یك شرکت  

   گسترش که به  سازد  می را قادر    های بازارگراشرکت ( و روند بازار،  یتیموقع  یهات ی)ساختار صنعت و مز  ی، اقدامات رقابتیمشتر   یازهاین  بهتردرك  

  ت یبهبود رضا  های ناشی ازمزیت حال،    نیبا ا  بپردازند.ی  مشتر   نگهداشت  هایی برایراه   بهبودمثلا    خوددرازمدت  عملكرد  بهبود    یبرا   ییهاقابلیت

کسب اطلاعات مداوم  که از طریق    است  رندهیادگی  یهاسازمان  یبازارگرایی بنیان فرهنگ  است.مدت  کوتاه  از  ترماندگارتر و نمایاندرازمدت  در    یمشتر 

 . شودمی خلق یك سازمان یادگیرنده    اساسیعنصر  مثابه  به  8ی سازمانه  حافظه  توسع  سبباطلاعات در سازمان،    نیا  یگذار و به اشتراك   محیط بازار

ی محسوب خواهد  رقابت  تیمز  كیآیا بازارگرایی همچنان   ، شوندبازارگرا    زی شرکت نیك    رقبایاگر  بازارگرایی این است که  درخصوص  پرسش اساسی  

کند؟  می   پیشگیرییك شرکت موفق    شكستاز  کماکان  ، بازارگرایی  شوندصنعت بازارگرا    كیدر  بیشتری    یهاشرکتهر چه  آیا  ،  گر یدعبارت  به؟  شد

  جاد یا  قیها از طرنیاز  نیبه ا  ییگو. پاسخکسب کنند  ی اطلاعاتمشتر   یازها یندرخصوص    همهاز  تر  پیش توانند  میبازارگرایی    نخستین  رندگانیپذ

  دیاز تقل  های پیشروشرکت   تندرت محصولاه  را بهبود بخشد. اما ب  یاقتصاد  یهاتواند عملكرد بنگاه می   مناسب  خدماته  ارائ  ایدر محصول    ینوآور

 دهند.  رییتغ  زیساختار بازار را ن  بالقوهای  گونهبه و    بازارگرا کردهو فرهنگ خود را    ستمیتوانند سمی ، رقبا  براینافزون .  ماندمی در امان    رقابتاز  ناشی 

 فوق پیشنهاد شده است: پژوهشگران  که توسط    شودمیدر طول زمان مشاهده  کار  و کسب اثرات اصلی و احتمالی بازارگرایی بر عملكرد    14در شكل  

 

 
1 V. Kumar, Eli Jones, Rajkumar 
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3 Technological turbulence 
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8 Organizational Memory 
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 کومار، جونز، ونكاتسان و لیون( )  در طول زمانکار وکسب اثرات اصلی و احتمالی بازارگرایی بر عملکرد   .14 شکل

کار  و کسب بر عملكرد    ی مثبت  ریتأث  مدتبلند و  مدت  کوتاه در    یرقابت  یهات یمزه  منبع بالقو  كیمثابه  بهکه بازارگرایی  دهد  می نشان  ها  آن مطالعات  

به  بنگاه    ك ی  یوقت  است.بیشتر  شوند،  میمحسوب  صنعت    ك ی  بازارگرایی در  رندگانیپذ  نینخستعنوان  بههایی که  شرکتدر    رقابتی  تیمز  ولیدارد.  

کارآمد و  فرایند  ك یاز  یبخشعنوان بهبازار  محیط و از اطلاعات تبدیل کند یرقابتهای مزیتبه را آن تواندمیداشته باشد  دسترسی یگانهاطلاعات 

های بازارگرا  شرکت ه  قتی که رقابت به خانوادافتد ومیشود این است که چه اتفاقی  می که مطرح    دیگریی  اساس حال پرسش    مؤثر استفاده کند.

   کشیده شود؟

این  ه مورد بررسی قرار دادند و نتیج ، اندکه در دو صنعت و در طول زمان بازارگرا شده را های آمریكایی شرکت  شمار کومار و همكاران در نمودار زیر 

، اضافه  اند کرده سازی  پیادهرا  آنیی که بازارگرایی را پذیرفته و  هاشرکت که بتدریج بر تعداد  ملاحظه کردند  ها  آنند،  ترسیم کرد  15  شكلدر  را    بررسی

 شده است: 

 

 . اندپذیرفته ی آمریکایی که در طول زمان بازارگرایی را هاشرکت  شمار  .15 شکل
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آوری، سهم بازار، موفقیت  ددر رشد فروش و سومدت  کوتاه بالای بازارگرایی در یك سازمان منجر به بهبود  ه  نشان داده است که درجها  پژوهش

 شود. می هایی که بازارگرا نیستند،  با سایر شرکتسنجی  همدارایی در  ه  محصول جدید، رضایت مشتری و بازد

های محصول یا فرایند،  های سازمانی چون بازارگرایی نسبت به نوآوری نوآوری   (1988)  1ان چون لیبرمن و مونتگومری نظرصاحب به گمان بسیاری از  

پذیری  از انعطاف د  نآیمیشمار  بهپذیرندگان بازارگرایی    نخستینعنوان  بههایی که  . شرکت کندمی ها فراهم  کارو کسب را برای  بیشتری  مزایای تمایز  

جایی  جابه   هایاجتناب از هزینهمنظور  بهیك شرکت    کنونیهای بازاریابی خود برخوردار خواهند بود. چون با گذشت زمان، مشتریان  در فعالیتبیشتری  

شود. البته باید تاکید  میها  مشتری و مزیت تمایز برای این دسته از شرکت بیشتر    نگهداشتمانند و منجر به  میبه شرکت پیشگام وفادار    2تعویض   یا

راهبرد  ،  وتوسعهپژوهش   و توانایی  ، تخصصع یتوزقابلیت    مانند  آن  گریها و منابع دبه مهارت درنهایت  در بازار،    شگام یشرکت پ  یرقابت  تیمزشود که  

توانند از اشتباهات  می   زین،  4پذیرندگان و دیر  3پذیرند مانند پذیرندگان میانیمی بازارگرایی را    دیرترکه    ییهاشرکت   .بستگی دارد  محیطی  راتییرقبا و تغ

  ی مشتر   یازهای( به ن2و    را توسعه دهند  خود  سازمانگرایی  بازار  یهاقابلیت   (  1  موثرتر و کارآمدترای  گونهبهو    بیاموزند  های پیشگامشرکتیا تجربیات  

 پاسخ دهند. 

اثر با گذشت زمان    نیب( بازارگرایی و سود مثبت است، اما ا( بازارگرایی و فروش و  الف   :میانپیوند    -  اول تحقیقات کومار و همكارانه  نتیج .1

 شود. مشاهده می   16گونه که در شكل  ، همانابد یمیکاهش  

های بازارگرا،  ها، از یك طرف، افزایش سطح انتظارات مشتریان است و از طرفی با افزایش درآمد شرکت شدن بنگاه   بازارگراتر طبیعی  ه  نتیج

از    كی، هر  بازارگرا شوندصنعت    كیدر  بیشتری    یهابنگاههر چه  .  شودمیتر  جذاب ها  آن عرصه برای ورود رقبا و پذیرش بازارگرایی از جانب  

ی  اقتصاد ه  ینظر  براساس  با گذشت زمان  و   هستند  یمشتر  نگهداشتارزش و  ه  قادر به ارائ  یمشتر   یازهایمداوم ن  رییدر صورت تغ   یحتها  آن

 شود. می، تعادل در بازار ایجاد  «5ثبات در رقابت»

 
 بر فروش و سود با گذشت زمان  بازارگراییکاهش اثر   .16شکل 

 و  کندمی  لیب( بازارگرایی و سود را تعدالف( بازارگرایی و فروش و    :میانمثبت  ه  بازار رابط  آشفتگی  -  همكاراندوم تحقیقات کومار و  ه  نتیج .2

 نشان داده شده است.   17گونه که در شكل  ، همان ابدیمیاثر مثبت با گذشت زمان کاهش    نیا
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 با گذشت زمانبازار بر فروش و سود  آشفتگیکاهش اثر تعاملی میان بازارگرایی و    .17شکل 

کاهد.  می بازارگرایی بر رشد فروش و سود    ریاز تأث  تكنولوژیكیتلاطم  ، سطح بالایی از  تكنولوژیكی و تلاطم    ییبازارگرا  انی م  پیوند باژگونه  وجود  براساس

  . افتدمی اتفاق  محصولات و خدمات  هایی است که در  نوآوری تاثیر  تحتمیزان فروش و سود    ،است  بالاها  آندر  تكنولوژیكی  که تلاطم    ییدر بازارها

مطلوبی عملكرد ، کمترفناورانه نوسان  ی فعال در بازارهای با هاشرکت  در قیاس بابالا فناورانه تلاطم  ی بادر بازارها گرای فعال بازار یهااگرچه بنگاه 

 : پس.  ابدیمی کاهش    زیان  نی، اما با گذشت زمان اندارند

، اما  کندمیب( بازارگرایی و سود را تعدیل  تلاطم تكنولوژیكی، پیوند میان: الف( بازارگرایی و فروش و    -  سوم تحقیقات کومار و همكارانه  نتیج .3

 شود. ملاحظه می  18گونه که در شكل  همان   ،یابدمیاین اثر منفی با گذشت زمان کاهش  

 

 با گذشت زمانمیان بازارگرایی و تلاطم تکنولوژیکی بر فروش و سود کاهش اثر تعاملی  .18شکل 

رقابتی   طیدر شرااما  .  دهندمی استفاده قرار    موردرا    سازمان   كیمحصولات و خدمات  معمولا    انی، مشتردر یك صنعترقابت  وجود  عدم در صورت  

ن  یبرا   یادیز  ن یگزیجا  یهانهیگز  انیمشتر،  شدید رقابت  یابندمی خود    یهاخواستهو    ازهایبرآوردن  بر  می. شدت  بازارگرایی  اثرات    عملكرد تواند 

  صیبا تخص  مثلا) ی  د یکل  انیمشتر  نگهداشت  یخود را برا   یندهایو فرآ  هاقابلیت   صنعت،    یكدر  گرا  بازار  یهاشرکت   رایدهد ز  ش یافزارا    هاشرکت 
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بازارهانیبنابرا  دهند.می  ارتقاء منابع(  ه  نیبه بالاتری  زباکه    ییهاشرکت،  یرقابت  اریبس  ی، در  بهتر هستند.ارگرایی  به عملكرد  قادر    درواقع   دارند، 

 . کندمیتشدید    ستندین  بازارگراکه    بیرق  یهاشرکت   ریسا  یرا برا  «1موانع ورود »  بازارگرایی،

گرایی، به  ازارب  بخشیمنافع حاصل از تحققعلت  بهصنعت    كیها در  شرکت بیشتر    رایز  ابدیمی کاهش  با گذشت زمان  شدت رقابت  گی  کنندلیاثر تعد

پذیرندگان    چون  ،ابدیمیبازارگرایی با گذشت زمان کاهش    نخستین  پذیرندگانعملیاتی  سود    بنابراین.  کنندمیاجرایی  را  آندهند و  میاقبال نشان    آن

 ی رقابت  تحرکات  ینیبش یو پ  رقباقوت  ضعف و  درك نقاط    کنند مزیت رقابتی خود را بامی و تلاش    کنندمی به آن گرایش پیدا    زین  بازارگرایی  واپسین

   پس:  .افزایش دهند

  ن ی، اما اکندمی  لیالف( بازارگرایی و فروش و ب( بازارگرایی و سود را تعد  :میانپیوند  شدت رقابت،   - تحقیقات کومار و همكاران  چهارمه  نتیج .4

 شود. مشاهده می   19گونه که در شكل  همان   ،ابدیمی اثر مثبت با گذشت زمان کاهش  

 

 با گذشت زمانمیان بازارگرایی و شدت رقابت بر فروش و سود کاهش اثر تعاملی    .19شکل 

 گر لیتعد  ریبا وجود هرگونه تأث  لیدل  نیغالباً زودگذر است و به هم  یطیمح  طیشرا  ولی  استدرازمدت    بازارگرایی  و مزایای  دیفواسخن آخر اینكه،  

تحت    بوده ومقرون به صرفه  ها  سازمان در    بازارگراییاجرای  ، یمثلاً رقابت و مقررات دولت یطیمح  هایمربوط به پویایی   2ی زاعوامل برون مدت  کوتاه 

 .شودمیتوصیه    عمل به آنهر شرایطی  

     هاي ديجيتالي بر بازارگراييتاثير فناوري 

 
اند و یكی از ابزارهای پرقدرت در  را تغییر دادهها  انسان شكل زندگی و تعاملات    ،های ارتباطیسوم به انفجار اطلاعات موسوم است و شبكه ه  عصر هزار 

  4یابی الكترونیكی یا بازاریابی دیجیتال ربازا  هایی از جملهشده و فرصت   (DE)  3اینترنت است. رشد شگرف اینترنت سبب خلق محیط دیجیتالاین عصر،  

روش    ترینترین و کاربردی مهم بازاریابی دیجیتال    کرده است تا بتوانند در یك بازار جهانی آنلاین سهیم شوند.  فراهمها  را برای مشتریان و شرکت 

ه  های دیجیتال تغییرات بنیادی ازجمله ارائفناوری آنلاین است.  صورت  بهبر بستر اینترنت و  ها  آنهای مدرنی است که کار  وکارکسببازاریابی در  

نیازهای  کردن  برآورده  ای از ارتباطات مشارکتی بین شرکت و مشتری جهت  های دیجیتالی، شبكهبرداری از فرصتخدمات آنی به مشتری، بهره 

 ها ایجاد کرده است.  و غیره را در کسب وکار نقل  وحمل ها، کاهش  ها، کاهش هزینهبینی رفتار مشتریان، ارتقای خدمات از طریق پلتفرم مشتریان، پیش 

 
1  Barriers to entry 
2 Exogenous 

3 Digital Environment 
4 Digital Marketing 
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کنند که پنج مورد از خطرات عمده و نیز پنچ مورد از  سازی بیان می های دیجتال ( هشدارهایی را پیرامون تهدیدات و فرصت 2021کاتلر و همكاران )

 شود: ملاحظه می  13که در جدول    شودرا شامل میسازی  پیامدهای مثبت دیجیتال 

 سازی. خطرات و پیامدهای مثبت دیجیتال13جدول  

 سازیخطرات دیجیتال  سازیمثبت دیجیتال   پیامدهای

 خودكارسازي و حذف مشاغل  اقتصاد ديجیتالي و تولید 

 ها از ناشناخته  هراسشاعتماد و  العمر داده و يادگیري مادامكلان

 هاي حريم خصوصي و مسائل امنیتي نگراني زندگي هوشمند و موجوديت ارتقاءيافته 

 حباب فیلتر و عصر پساحقیقت  بهبود سلامتي و افزايش طول عمر 

 شیوه رندگي ديجیتالي و پیامدهاي رفتاري  پايداري و شمول اجتماعي 

 

 شدن:  خطرات دیجیتالی •

های خودکارسازی مانند علم رباتیك و هوش مصنوعی در  کارها از فناوریو به دلیل استفاده کسب  -دادن مشاغل  خودکارسازی و خطر ازدست  .1

اطمینان  قابلیت  وری با استفاده از منابع کمتر و بهبود  سازی بهره مشاغل از بین خواهند رفت. هدف خودکارسازی، بهینهفرایندهای خود، برخی  

 است.  

ها متوجه  های پیشرفته هوش مصنوعی، اغلب فراتر از درك انسان هستند. وقتی انسانها و مدل الگوریتم  -ها  از ناشناخته  هراسشاعتماد و   .2

دهند. این امر خصوصا در مورد کاربردهایی که به درجه شوند و واکنش دفاعی نشان میبر امور ندارند، دچار اضطراب می  شوند که کنترلمی

 بالایی ار اعتماد نیاز دارند، مانند مدیریت مالی، وسایل نقلیه خودکار و درمان پزشكی صادق است.  

ها را از بانك اطلاعات مشتری، معاملات تاریخی، ها دادهکند و شرکت می  ها تغذیه هوش مصنوعی از داده   -حریم خصوصی و مسائل امنیتی   .3

بینی های پیش سازی و الگوریتمهای پروفایل ها، مدل کنند. موتور هوش مصنوعی با استفاده از داده آوری می های اجتماعی و سایر منابع گرد شبكه 

ابزاری برای  قابلیت  درك عمیقی از رفتارهای گذشته و آینده مشتری داشته باشند. برخی از مشتریان این  تا  دهد  ها اجازه میبه شرکت  را 

 دانند.  سازی اما برخی دیگر این کار را تعرض به حریم خصوصی برای منافع تجاری می سازی و شخصی سفارشی 

منبع اصلی اطلاعات در عصر دیجیتال  عنوان  به های سنتی  ی از رسانه های اجتماع موتورهای جستجو و شبكه   -حقیقت  حباب فیلتر و دوران پسا  .4

یك جهان پساحقیقت بوده که در آن   شیا پیدای  دهی به ادراکات و نظرات افراد را دارند. نگرانی اصلی، ظهورقدرت شكلها  آناند.  گرفته  پیشی

 تمایز میان واقعیت و دروغ دشوار است. باید این پیامد ناخواسته فناوری را مدیریت کرده تا شكاف دیجیتالی مرتفع شود.  

رفتاری   .5 پیامدهای  و  دیجیتالی  زندگی  موبایل، شبكهاپلیكیشن   -سبك  بازی های  اجتماعی،  ازهای  افراد  تا  آنلاین سبب شده  صفحات    های 

های بدنی، داشتن عادات  بسیاری از افراد را از ایجاد تعاملات حضوری، انجام فعالیت شاید  ها جدا نگردند. این اعتیاد  شان برای ساعت موبایل

هوش    هایگیری از نظرات خود غافل و به الگوریتمدر هنگام تصمیمافراد  تاثیر بگذارد.  ها  آنخواب مناسب محروم کند و بر سلامت عمومی  

شود که  کنند و این باعث چیزی می ها کار انجام دهند و کمتر مداخله میدهند تا ماشین شوند. افراد اجازه میوابسته می  یمصنوعی پیشنهاد

 شود.  »سوگیری خودکارسازی« شناخته می عنوان  به
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 شدن:   پیامدهای مثبت دیجیتالی •

 آورد. پنج سناریویی که دیجیتالی زیادی برای جامعه به ارمغان می   العادههمراه دارد اما امكانات فوق شدن با خود به  خطراتی که دیجیتالی    برغم

 شود: می  ذکرشود، در زیر  آفرینی میشدن سبب ارزش 

شدن    فراوان است. دیجیتالیاقتصاد دیجیتالی و تولید ثروت   شپیدایشدن،  فرایند دیجتالی  ترین مهماولین و  -اقتصاد دیجیتال و تولید ثروت  .1

های مالی بسیاری را در مقیاس گسترده، بدون  هایی را ایجاد کنند که تراکنشبوم ها و زیست دهد تا پلتفرم کارها امكان می و به صاحبان کسب 

کار را تغییر و مشتری بلكه مدل کسبتجربه  تنها  نه  سازدرا قادر میها  های دیجیتالی شرکت مرزهای جغرافیایی و صنعتی پردازش کنند. فناوری 

 دهد تا به رشد نمایی طی یك زمان اندك دست یابند.  ها امكان میدهند. این امر به شرکت 

مادام کلان .2 یادگیری  و  زیست پلتفرم   -العمر  داده  و  شیوه بوم ها  در  تغییر  دیجیتال سبب  تجارت می های  یكپارچه  ها  آن شوند.  های  به صورت 

آوری  گردقابل  سازند. در مبهم متصل می  نامحدودهای  برای ارتباطات و تراکنش را    ناها، مشتریان و سایر ذینفعشامل شرکت   نگوناگوهای  بخش 

کنند، که سوخت موتورهای  های خام را در میان صنایع زیادی گردآوری میها، حجم وسیعی از داده بوم ها و زیستمنابع فیزیكی، این پلتفرم 

 کنند.  ای را ایجاد می مصنوعی بوده و پایگاه دانش گسترده هوش  

ایم، تحقق  مشاهده کرده   1های تخیلی تواند چیزهایی را که ما تنها در فیلمشدن می فرایند دیجیتالی    -یافته    زندگی هوشمند و موجودیت ارتقاء  .3

اهیم کرد که هر کاری یا خودکار است یا از طریق صوت فرمان  ببخشد. در یك دنیای کاملا دیجیتال، ما در یك خانه کاملا هوشمند زندگی خو

از سوپر    را  گیرد و یك پهباد خریدهاه ما کمك خواهد کرد. سفارشات توسط یخچال صورت میبگیرد. یك ربات دستیار در کارهای روزمره  می

 دهد.  ها تحویل میمارکت 

پیشرفته، توسعه افزایش طول عمر بشر است. هوش   فناوری()زیست  بیوتكنولوژیاز منظر سلامتی، هدف   -بهبود سلامتی و افزایش طول عمر  .4

های شخصی  داده و تشخیص و درمان داروهای جدید و دقیق در بخش بهداشت و درمان با استفاده از کلان   و تولید  مصنوعی قادر به کشف

ها  های ژنتیك جلوگیری کرده و آن کند تا از بیماری را فراهم می   ی مهندسی ژنتیكهاقابلیت   2متناسب با بیماران خاص خواهد بود. علم ژنومیك 

 شود.  های بهداشتی پیشگیرانه می ها سبب مراقبت را درمان نماید. پیگیری مستمر سلامتی با استفاده از ابزار پوشیدنی و کاشت ریزتراشه 

کند. اشتراك وسایل نقلیه الكتریكی یكی از  ایفا می محیطیزیستسازی نقش مهمی در تامین پایداری دیجیتالی -پایداری و شمول اجتماعی  .5

انرژی خورشیدی همتامحرك ترین  مهم  الكتریسیته مازاد به همسایگان می  به  ها هستند. مفهوم تجارت  انرژی  باعث دادن  به  همتا که  شود 

کند. با  ها از طراحی تا انتخاب مواد کمك می ش مصنوعی در حوزه تولید، به کاهش زباله کند. هوها کمك میجویی انرژی در زیرساخت صرفه

ایجاد    هدگربار یك سیستم حلقه بسته از کاربرد مستمر مواد از طریق استفاده و بازیافت    –هوش مصنوعی ما یك اقتصاد چرخشی    کاربست

 کنیم. می

ها منطبق  سازد که با مشتریان ارتباط بهتر و موثرتری برقرار کرده و تولیدات خود را با نیازهای آنمیها را قادر  پیشرفت فناوری اینترنت، شرکت 

ها  کنند. بازاریابی دیجیتال طیف وسیعی از فعالیتهای توزیع استفاده می ها از اینترنت جهت بازاریابی و کانال رو، شمار زیادی از شرکتنمایند، از این

کنندگان و همچنین بر نتایج تجاری در بسیاری  تاثیر عمیقی بر نگرش و رفتار خرید مصرف   و همچنین   دهدقرار می  وکارها تیار کسب و ابزارها را در اخ

ست.  قبول اقابل  ها دارد. استفاده صرف از بازاریابی سنتی، فاقد کارایی  های آنلاین و رستوران ها، بازی ها، فیلمهای محصولات چون کتاببندی از دسته

 
1 Utopian movies 2 Genomics 
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اینترنت و فناوری اطلاعات، همه سازمان  از  استفاده  بازاریابی  با توجه به گسترش  از  استفاده  نیازمند  ها و صنایع برای حفظ جایگاه رقابتی خود 

های  سه با سایر کانال کار خود هستند. بازاریابی دیجیتال مزایای مختلفی از جمله استفاده از گستره بازار جهانی، کارآمدی در مقایوالكترونیكی در کسب 

جویی در زمان و هزینه، امكان برقراری رابطه تعاملی و مستمر با مشتری، سهولت در  بازاریابی، فرصت خدمات جدید براساس فناوری اینترنت، صرفه 

 روز بودن و ... دارد.   دید، به های ج انتخاب، امكان استفاده از متن و صوت و تصاویر متحرك، ارائه حجم بالایی از اطلاعات مفید، آگاهی از فرصت 

(  4Pبیشتر مشتریان را فراهم و تسهیل کرده است. آمیخته بازایابی )  آفرینیهمکه  ای گونهیافته، بهدر دنیای دیجیتال مفهوم آمیخته بازاریابی، توسعه  

توسعه محصولات  راهبرد  آفرینی،  بازتعریف شود. در بازاریابی دیجیتالی، هم  1آفرینی، قیمت جاری، پویایی گروهی و گفتگو( )هم   C4باید به صورت  

توانند نرخ موفقیت توسعه محصولات جدید  ها مییابی، شرکت آفرینی و مشارکت مشتریان در مراحل اولیه ایده آید. از طریق همجدید به حساب می 

که بیشترین  ای گونهسازی کنند، به سازی و یا سفارشیمشتریان کالاها و خدمات را شخصی شود که  آفرینی همچنین موجب می را بهبود بخشند. هم 

گذاری پویا تغییر کرده است.  گذاری استاندارد به روش قیمتگذاری نیز در عصر دیجیتال از روش قیمت ها خلق کند. مفهوم قیمتارزش را برای آن 

شود. مفهوم کانال نیز در حال تغییر است. بهترین  ای جدید تلقی نمیت اقامتی و خطوط هوایی مسئلهای از صنایع از جمله خدمادر پاره   –پویا  قیمت

است. در جهان متصل، مشتریان خواهان آن هستند که به محصولات و خدمات به صورت   3همتا   به   ، توزیع همتا2مفهوم توزیع در اقتصاد اشتراکی 

ها باشند. این جوهره اصلی »پویایی  ن تحقق آن تنها از طریق مشتریان دیگری است که در نزدیكی آن آنی دسترسی داشته باشند، امری که امكا

ها به سویه از سمت شرکت های اخیر تحول یافته است. در نگاه سنتی، ترفیع صرفا همیشه یك تلاش یكگروهی« است. مفهوم ترفیع نیز در سال 

دهند که  های اجتماعی به مشتریان اجازه می رسانه   شتریشمار بفرستند. اما امروزه  ی را به مخاطبان می هایها پیام مشتریان بوده، به طوری که شرکت 

از بازاریابی مشتری مشارکت    گونهدر این  پس    در بازاریابی دیجیتال اصل بر گفتگو است.  دوسویه شكل بگیرد وپیوند  ها پاسخ بدهند و یك  به این پیام 

 تری دارد. فعال 

  اگر  ؟ها حائز اهمیت استوکارکسبهای دیجیتالی همچنان برای  آیا بازارگرایی در دنیای رو به رشد فناوری پرسش مطرح در اینجا این است که  

و شواهد    گوناگونمطالعات  توان مدعی شد که  می  گیردمورد بررسی قرار    تال یجید  یهافناوری   از  برگرفتهتهدیدات  همچنین  شده و    خلق های  فرصت

سطوح آشفتگی بازار، آشفتگی  دگرگونی  ها مثبت است و این تاثیر با  زمینهه  در همکار  و کسبکند که تأثیر بازارگرایی بر عملكرد  میتجربی ثابت  

تصور  را  آنب  جهانی وه  شبك  پیدایشتوان قبل از  میکه ن  اندتغییر یافتهای  گونه بهفرایندهای تجاری    دهد. میو شدت رقابت خود را نشان  فناورانه  

 یعنی:   دیجیتال سه سازه از بازارگرایی را متاثر کرده است؟  های فناوری   پیدایشپرسش خاص این است که چگونه  کرد.  

انواع اطلاعات بازار سریع   ایجاد  -  تولید اطلاعات بازار .1 از  تر شده است )یعنی در سطح مشتری فردی(.  تر و تخصصیتر، ارزان تر، آسان برخی 

  ات و براساس آن، ترجیح مورد پایش قرار دهداین است که بتواند رفتار مشتری خاص را کار و کسبمثال، یك موضوع ساده برای یك  عنوان به

آنلاین  صورت  بهتوانند به سهولت و  میها  وکارکسبای از محصولات و خدمات استخراج کند.  را به دستهها  آن ه  و علاقگرایش  مشتری و احتمالا  

های جدید در مورد  گذاری، ترویج و ارتباطات را قبل از اجرا در سطح ملی یا جهانی برآورد کنند. شكار ایده اثربخشی انواع راهبردهای قیمت

ارزان بسیار ساده   یتیگمحصولات و خدمات مشتریان در سراسر   و  از  تر  ها مسابقات طراحی آنلاین را اجرا  وکارکسب تر شده است. بسیاری 

شده است. با    بسیار آسانهای آنلاین  دهند انجام نظرسنجی می های برنده ادامه یان با استفاده از طرح کنند و سپس تجارت را با سایر مشترمی

را راهنمایی کرده و ها  آنردیابی کنند )و سپس  بهنگام  را  مشتریان  ها بتوانند آمار سلامتی  وکارکسباینترنت اشیاء، اکنون از اینكه    پیدایش

 
14C’s: Cocreation, Currency, Commuanal 
Activation & Convesation  

2 Sharing Economy 
3 Peer to peer distribution 
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ها انجام کار بهتر با تولید اطلاعات  وکارکسب بیشتر که  شودمیپنداشته پذیر شده است. بنابراین، ارائه دهند( امكان بهنگام را نیز  پیشنهادهایی

 دانند. می بازار را ممكن  

بروز یافته است و آن اینكه، ما در دنیای غنی از اطلاعات  بیشتر  دنیای دیجیتال وجود داشت،    پیدایشدر عین حال، نقطه ضعفی که قبل از  

های ارزشمندی را ایجاد  در حالی که غنای اطلاعات، پتانسیل ایجاد بینش  .«1است و هم نفرین   آفرینهم  »به اصطلاح  کنیم. این  میزندگی  

کند. حجم، تنوع و سرعت اطلاعات  می ا اطلاعات ایجاد  پردازش اطلاعات برای تولید بینش یپویش  مشكلاتی را در    ،، اما همین نقطه قوتکندمی

این پدیده به   از حد است که  برای دانشمندان رایانه  می نظر  به موسوم است.    «بمباران اطلاعاتی»بیش  روی یادگیری ماشین و    بر  کهرسد 

 .  اطلاعات است هایی وجود دارد و آن تفكیك و تلخیص هدفمند  حل راه کنند،  می کار    همسانرویكردهای  

بوده است. دشوار است    میشاهد جهشی کوانتو  1990ه  ده  انهیمبرای توزیع اطلاعات داخلی از  کار  وکسب توانایی یك    -  توزیع اطلاعات بازار .2

تر شده بلكه  تر و ارزان سریع تر،  ارتباطات آسان تنها  نه   چگونه بوده است! 1990شود که زندگی بدون پست الكترونیكی تا قبل از سال  پنداشته  

این،  بر  علاوه بهتر انجام شود.  کار  و کسب ها سبب شده تا کار انتشار اطلاعات بازار در یك  فناوری تر شده است. این  ها نیز غنی با تصاویر و فیلم

حضور در خارج از جغرافیای  رغم علیند  شود تا تعداد زیادی از کارکنان بتوانمی های کنفرانسی باعث های مشارکتی و گروهی و فناوری فناوری 

آن کمك    گسترشبه    و   نحو مطلوبی در انجام کار سازمانی مشارکت کنندهب  و  سازمانی، اطلاعات بازار را در اختیار داشته باشند و از راه دور

با    .«است  2بهتربیشتر  »  باورداشتن به مثلکنند  میها و مدیران در آن گیر  کارو کسب ای که بسیاری از  کنند. با این حال، همانند همیشه، تله

بیشتر  مدیران به اطلاعات  که  درحالیبه کسب حجم انبوهی از اطلاعات دارند.  گرایش  آسان و ارزان است، مدیران    ،تبادل اطلاعاتاینكه  بهتوجه  

   قدرتمندتر نیاز دارند.    ی افق بازتر و بصیرت  داشتنشده برای    نیاز ندارند بلكه به اطلاعات پردازش

  ویژه های  ها به درخواست مشتریان و واکنش رقبا در حوزه کارو کسبهای دیجیتالی باعث شده است تا  فناوری   -  پاسخگویی به اطلاعات بازار .3

خود را    و تبلیغی   های قیمتیتوانند سیاستمی  کنند به آسانیمیآنلاین فعالیت  صورت  بهفروشانی که  مثال، خرده عنوان  بهتر پاسخ دهند.  سریع 

تر است که مشتریان خود را با ها آسان کاروکسب برای  همچنین  کنند.    ساماندهیها  آندر پاسخ به تغییرات قیمتی رقبا و نیز اقدامات تبلیغی  

تدوین کنند. زمان انتظار    گوناگونواکنش مشتریان به تبلیغات  ه  براساس آگاهی از نحوگیری کنند و تبلیغات خود را  تبلیغات آنلاین خود هدف 

از تولید اطلاعات،  فرایند  این، زمان کل بر  علاوه مشتریان برای دریافت سفارش اطلاعات محصولات از چند روز به چند ثانیه کاهش یافته است.  

 تر شده است.بسیار کوتاه   آنلاین   های فروشیانتشار، پاسخگویی بویژه در خرده 

   محيطيزيست پايداري    وبازارگرايي  

 
در پیوند  را آن و  اندنگریسته  بدیعی به مفهوم بازارگرایی منظردر جریان تحقیق خود، از  (2013) 3گروهی از پژوهشگران شامل گرین، تامز و کلارك 

بر  بازارگرایی  تاثیر  »ای تحت عنوان  های جالب خود را طی مقالهیافتهه  ند و نتیجاه مورد بررسی و مطالعه قرار داد  محیطیزیستبا موضوع پایداری  

  تیریمد  یهاوه یشبا    دهد که بازارگرایینشان می   ،مذکورپژوهشگران    قاتیحاصل از تحق  جینتا  .دانه منتشر کرد«  4محیطیزیستراهبرد پایداری  

 محیطیزیست  یدار یبازارگرایی و پامیان    پیوند نیرومندی است و  ، دارایسازمان  کلی  با عملكردو درنهایت  محیطی  زیستسبز و عملكرد    نیتأمه  ریزنج

   داری وجود دارد.پیوند مثبت و معنی

 
1 Blessing and a curse 
2 More is better 

3 Kenneth Wilburn Green, Lisa C. Toms, 
James Clark 

4 Impact of market orientation on 
environmental sustainability strategy 
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به این را    ناکنندگو توجه اذهان مصرف   مطرح کردرا    «2سازگاری یا پایداری »سال قبل    20از    شیب  1ی اقتصاده  توسع  یجهان  ونیسیکمکه  آنجایی  از

دوستی  فراشد    باهستند و    3ستیزطی مح  ارددوست که  است    افتهی   افزایش  ی محصولات و خدمات  یبرا   یمشتر  یتقاضا   که  معطوف کردی  اساسموضوع  

این موضوع مهم،  . هدف شوندمیتولید    زیستمحیط  با   تیدرك مسئولیعنی  تر  بزرگ در قالب رسالتی    یتجار  یهاسازمان تامین منافع    از طرح 

 رویكردهای بازاریابی است.  ترین  مهمیكی از  که این امر    است  محیطیزیستاز جمله پایداری    تر جامعهمنافع گسترده   در قبال  اجتماعی

  کندحاضر را برآورده    نسل  یازهایشود که نمی  یاتوسعه»که منجر به    شودمی  فیتعر  یشرکت  یهااست یو س  یتیریمد  ماتیتصممثابه  به   یداریپا

  توانی م نیبنابرا (.1987، 4و توسعه  محیطیزیست  یجهان ونیسی)کم «سازد دچار اختلالخود را  یازهاین نیم تأ یبرا آتی یهانسل ییتوانا آنكهبی

  ، ی شامل اهداف اقتصاد  داریتوسعه پا  یاهداف اصل  یکل  دگاهی است. از د  ایتوسعه   یازهایو ن  یطیمحست یز  یهاضرورت   انیم  یاموازنه   ،ی داریگفت پا

ها براساس اصول اخلاقی  راهبردپایداری نوعی نگرش بلندمدت در زمینه توسعه    در همكنشی با هم قرار دارند.است که    یطیمحست یو ز  یاجتماع

آیند، ابزاری برای  می شمار به و خصوصی در محیط طبیعی و اجتماعی  نهادهای عمومیه شد ریزی برنامه ه اقتصادی که مداخله های توسعطرح . است

های توسعه در  ریزی ها و مشكلات برنامه را ارتقا بخشند. امروزه یكی از چالش ها انسان جوامع هستند و قصد دارند رفاه مادی و معنوی ه رشد و توسع

محیطی در بسیاری  ارزیابی اثرات زیست   های توسعه است.ها و پروژه ها، طرح پیامدهای منفی سیاست بینی و کاهش  بسیاری از کشورها، ناتوانی در پیش 

ی مورد پذیرش قرار  در سطح وسیعزیست  محیط ت  ابزار مدیریعنوان  به بدیل شده و  ی تهای توسعه ملریزی كرد در برنامهاز کشورها به یك رویه و روی

ت زندگی و عدالت  رات اجتماعی و فرهنگی مانند کیفیمحیطی متمرکز است و به اثاهداف اقتصادی و زیست   بر بیشتر  ا این رویكرد  گرفته است، ام 

کشورها  ه  ریزی توسعدر برنامه محیطی  زیست نسبت به ارزیابی اثرات  ه کمتری  سابق  گمانیب. ارزیابی اثرات اجتماعی که  کنده می کمتر توجاجتماعی  

است و چگونه برای بازسازی معیشت و    ستهیپااندازه با جامعه سازگار، دادگرانه و    دی پاسخ دهد که توسعه تا چهکوشد به این پرسش راهبردارد، می 

ها  گذاری تر در جریان سیاست یافتن صداهای قدرتمند   تهای توسعه، اولویدر ارزیابی طرح برداشت اقتصادی  ه  کند؟ غلببهبود رفاه اجتماعی تلاش می

محیطی  زیست میان موضوعات انسانی، کالبدی و   و سیستمیقابل  از روابط مت و ناقص مندکاستی ای و محروم، درك های حاشیه هی به گروه وج تو بی

کند، موجب  توسعه و عدالت اجتماعی را تهدید می  پایستگیدرنهایت  ها که  توجهی شده به جوامع به سبب این بی   های تحمیلو سرانجام هزینه 

و    ، ابعاد اجتماعی توسعه را موضوعی الزامی«5نخست به مردم توجه نمایید»پارادایم ارزیابی اثرات اجتماعی شد. نخستین اصل با عنوان    پیدایش

   احی کنند.با معیارهای این پارادایم طر  بقهای توسعه را مطاکند که برنامهها گوشزد می داند و به دولت مسامحه می غیرقابل  

ها، موضوع  ترین روند آینده برای شرکت این است که قوی اعتقاد ما بر »د:  نگویپایداری می  و  پایستگی  موضوعدرخصوص    (2010)کاتلر و همكاران  

توان تعریف  در بلندمدت است. اما پایداری را به دو گونه می   ذینفعانها در خلق ارزش برای  شرکت   فراروی  چالش  ترینمهم پایداری است. پایداری  

و سلامت    محیطیزیستمدت  جامعه، بقای بلند   لحاظبهدانند. از طرف دیگر پایداری  میکار  وکسبمدت در بازار  ها پایداری را حضور بلند نمود. شرکت 

پذیرتر  انعطاف کنند  میپایدار فعالیت  صورت  بههایی که  . شرکت اندنادیده گرفتهاین دو دیدگاه را  افزایی  هم  ،سنتیای  گونهبهها  اجتماعی است. شرکت 

   .«دارندبیشتری  پذیری  انطباق کار  وکسب بوده و با تغییرات محیط  

ها و نفوذ در  مدیران در گسترش سازمان گرایش  که    گونههمانرود.  شمار میبه  معاصر  دوران  های هژمونیكپارادایم  از  یكی  پایداری  بازاریابی  مفهوم

را به خود    بسیاری از پژوهشگران  توجه  یبازاریابی پایدار   رویكرد  ، ولیاست  رقابت سایه افكندهبر دنیای    6یابد و داروینیزم تجاری می بازار افزایش  

 
1 World Commission on Economic 

Developmen 
2 Sustainability 
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ع و  گویی مسئولانه، متعهدانه و بشردوستانه به نیازها و نیازمندان فعلی، همراه با حفظ مناب»بازاریابی پایداری« عبارت از پاسخ .  است  کرده  معطوف

محیطی و اقتصادی است که  ارکان بازاریابی پایدار شامل ابعاد اجتماعی، زیستهای آتی است.  گویی به نیازهای نسلمحیطی برای پاسخشرایط زیست 

اکولوژیك، ظرفیت  ه  جامعشوند.  ها تبیین میای از مدل دستهه  ها و مفاهیم تخصصی است و به وسیلالگو ه  یك دربردارند  در ادبیات بازاریابی جهان، هر

شكل جدیدی از    پیدایش،  کننددهد. آنچه این تغییرات ایجاد میرا در اولویت قرار داده، سازمان اجتماعی را متناسب با آن شكل میزیست  محیط

 اند. نامیده   «4محیطیشهروند زیست ( »2006)  3و دابسون بیل  «2شهروند اکولوژیك »،  (1998)  1شهروندی است. چیزی که مارك. ج. اسمیت 

در    منافع و مصالح اجتماعی  صیانت ازدر قبال  بیشتر    ولیتئ به موازات پذیرش مس  تا  رندیقرار گ  رینظیب  یتیتوانند در موقع می بازارگرا    یهابنگاه »

 ی و هماهنگ  لیو استفاده از اطلاعات بازار را تسه  گردآوری  ،. بازارگراییورزنداهتمام    نیز  نفعانیذ  ریو سا  انیمشتر  یهاو خواسته  ازهاین   کردن  برآورده 

براساس  خود   انیخدمات بهتر به مشتره  ارائ  یبرا   بازارگرا  یهابنگاه »(.  1995،  ر و اسلیترونار)  «کندمی  فراهم  ی ارزش برتر مشتره  ارائ  یمنابع را برا 

به دنبال  کمتر  آگاه نخواهند بود و احتمالاً    بالفعل و بالقوه  انیمشتر  یهاخواسته  ر ییها از تغ، شرکت بازارگرایی قویبدون    وکنند  میاطلاعات بازار کار  

تری  ی بازارگرایی قو  یکه دارا  ییهاشرکت  (.2000)کولی و جاورسكی،    «کندمیتر  ی را راض  یکه مشتر  خواهند رفتمحیطی  زیست   یهاوه یش  یاجرا 

 . خواهند بود  یان خودمشتر  یتقاضا  راتییتغ   به  ییو پاسخگو  شناسشهستند، قادر به  

محیطی  زیست و عملكرد    شودمیمنتهی    6سبز   نیتأمه  ریزنج  تیریمد  ی هاوه یمانند ش  5محیطیزیست  ستهیپا   یهاروش   یاجرا   بهبازارگرایی    ایآ

،  9انیمشتر  تشریك مساعی با،  8سبز  دی، خر7محیطی زیست  یداخل  تیریسبز شامل مد  نیتأمه  ریزنج  تیریمد  یهاوهیبخشد؟ شمیرا بهبود  ها  شرکت 

در کاهش انتشار    ید یسازمان تول  كی  ییتوانادهنده  نشانمحیطی  زیست عملكرد    .شودمی  یگذار هیسرما  احیایو    10ست یزطیسازگار با مح  یطراح

،  ت یمز -منبع  یتئوربا  سازگاراست.   شرکت دی تول یندهایفرآبرآمده از  14ی و مواد سم 13جامد  یپسماندها، 12پساب  رهاسازی، 11ی اگلخانه  یگازها

بر    علاوه (.  2010شود )فرلی،  می برتر    ی اقتصادکه منجر به عملكرد    کندمی  جادیا  یرقابت  تیمزکار،  و کسب  محیطیزیست  داریپا  یهاوه ی اختلاط ش

از    زیست،محیط محصولات و خدمات سازگار با    ی خریدبرا   یانمشتر  یهااز خواسته   رانیمد  کردن  هآگا  باکه بازارگرایی    دهدمی ها نشان  یافته،  نیا

ایجاد رییتغ  شناسشقادر به    عاًیهستند، سر  یبازارگرایی قو  یکه دارا  ییها. شرکت کندمی   یبانیپشت  محیطیزیست  یداریپا   ی در تقاضا   شده  ات 

بازارگرایی    فاقد  یهاکنند. شرکت می  یساز ادهیرا پمحیطی  زیست   پایدار  ی هاکه برنامه   هایی خواهند بودشرکت   نیو جزء اول  شدخواهند    انیمشتر

 های محیطی کند خواهد بود. نسبت به پویایی ها  آن   ییو پاسخگو  نخواهند داشت  یآگاه  ی مشتریانتقاضا   راتییاز تغ  یقو

تواند از  می   یرقابت  تی. مزنایل شوندبه عملكرد برتر    ی در بازاررقابت  تیمز  داشتن  قیتوانند از طرمیها  دهد که بنگاه می نشان    تیمز  -منبع    یتئور

ه  ب  تیمز -منبع  ه یمنابع در نظر حاصل شود. بازار ارزشمند است،چند بخش  ای  كیمنابع که توسط در  زیتما و از طریق یتیریمد ماتیتصم قیطر

در  توانند  میکه    شودمی را شامل    ی بالاتره  از منابع مرتب وبنگاه    یمحوری های ستگیشا  ،15هیکار و سرما  یروی، ننیزم  یعنی  دیتول  یعوامل سنتجای  

ها  شایستگی از    یامجموعه   دارای  ی، هر شرکتن یبنابرا.  شوند  یبندطبقه  ی، سازمانی، اطلاعاتی و ارتباطی، انسانی، حقوقفیزیكی،  ی مال  منابعی چون

ها را  بنگاه  که  باشند  ناملموس  ملموس و  توانندمی   منابع  .شوند  تقلیدتوسط رقبا   سهولتتوانند به  میو ن  است  رینظیبترکیبی از منابع  که  خواهد بود  

 یت خواهد داشت. جذاب  چند بخش بازار  ای  كی  یکه برا  را ارائه کنند  مشتری  برتر  ارزشه  موثر و کارآمد گزارای  گونه بهسازند  میقادر  

  ج ینتا  در افزایشارزش  ه  گزار  دیگرعبارت  به.  استی  رقابت  مزیته  کنند  ایجاد  ،شرکت  كی  یمنبع برا  كیکه ارزش    کندمی  بیان  تیمز  -منبع    یتئور»

 
1 Mark. J. Smith 
2 Ecological citizenship 
3 Dobson Bell 
4 Environmental citizenship 
5 Environmental sustainability 

6 Green supply chain management 
7 Internal environmental management 
8 Green purchasing 
9 Cooperation with  customers 
10 Eco-design 

11 Air emissions 
12Effluent emission   
13 Solid wastes 
14 Toxic materials 
15 Land, labor and capital 
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این    .برتر باشد  یعملكرد مال  یبرا  ینبعتواند ممی  برتر  یرقابت  تیمز  ك یمنابع خود به    از  ایهمجموع  تبدیل  یشرکت برا   ییتوانا  .یابدمیتبلور  عملكرد  

دهد، اطلاعات را در  می را    یمشتر   یدر تقاضا   راتییاطلاعات مرتبط با تغ  دی تول  ییداند که به شرکت توانامی  یمنبععنوان  به، بازارگرایی را  نظریه

  .  (1990،    ی و جاورسك  یل)کو  «دهدمی، به اطلاعات پاسخ  انیمشتربیشتر    تیجلب رضا  یو برا  کندمی   عیسراسر بنگاه توز

مناسب توسط    ی راهبردیریگمی. تصمتلقی شود  1ی لیتفض  تیمز  كیعنوان  بهتواند  می از منابع    یا مجموعهیك یا  که    کندمی خاطرنشان  این تئوری  »

بازار   مطرح در گزارهبه یك  ماتیتصم نیا میکند. هنگا لیدر بازار تبد یرقابت  یهات یدر منابع را به مز یلیتفض یا یمزا نیممكن است چن تیریمد

  ی رقابت  تیرقبا برخوردار باشد، مز  همشاب  یشنهادهایاز ارزش برتر نسبت به پو  شود  و دریافت  چند بخش بازار درك    ای كیکه توسط    شودمیتبدیل  

  تیریمد  غاییهدف    ،تیمز  -منبع    یتئورکه در    برتر منجر شود  یبه عملكرد مال  تواندمی  که  کندمی  فراهم  یبنگاه اقتصاد برای  را    پایدار جایگاهی

  ی و عملكرد مال  یرقابت  تیتواند مزمیدر منابع است که    تفضیلی  تیمزنیل به    یها برا بنگاه   میان  پیوستهستیزش  ، رقابت،  ن ی. بنابراآیدمی شمار  به

 .(1995)هانت و مورگان،    «کند  جادیبرتر را ا

ه  کنند  نییو تع   یرقابت  تیمز  راهبرد  كی  جادیا  ای برایشالوده که    کندمی  خلق  را  منبع نامشهود شرکت(  كی)  یفرهنگ سازمان  كی  گرابنگاه بازار»

پویش تكاملی    (.2005مانزانو و همكاران،  ،  2000، هولی و همكاران،  (2000)مبورگ و فلیسر  ها  ،1990)نارور و اسلیتر،    «استعملكرد شرکت  ی  اساس

  ی ها سازمان و    ها، مكمل کنندگاننی، رقبا، تأمانیمشتر  کنندگان،مصرف   از جمله  خود  نفعانیذه  هم  منافع  صیانت ازتمرکزبر  با  شرکت  یك  بازارگرایی  

باشد را  می پایدار  ه  توسعزیست انسانی و  ه  نیز که لازمحیات اجتماعی و طبیعی را  ه  محدود نشده و گسترها  آنبه  اما صرفا    گیردمیصورت    یدولت

 گیرد. میدربر  

دهد و امروزه  می را مدنظر قرار    مدتکوتاه ی یك شرکت صرفا منافع آنی و  منافع شخص  به  محدود  ماتیکه تصم  دهدمینشان    تیمز  -منبع  ه  ینظر

بلكه باید منافع جامعه را    بر مزایای اقتصادی تمرکز کنندباید  تنها  نه  خوددرازمدت  ها برای نیل به منافع  گذشته ثابت شده است که شرکت از  بیش

   و اجتماعی باشند.  محیطیزیستمزایای  ه  داشته و درصدد ارائدرنظر  نیز  

 ان ی. از آنجا که مشترگذاردمی  ریسبز تأث  نیتأمه  ریزنج  تیری مد  یهاوهیش  قیتشو  قیاز طر  محیطیزیستکه بازارگرایی بر عملكرد    ها حاکی استیافته

را   محیطیزیست  رویكردهای، ی بازارگرا ها، شرکت دهندمی اقبال نشان هستند زیست محیط که سازگار با  یبه محصولات و خدمات نده یفزاای گونهبه

فشار    برخی از پژوهشگران،.  دگردمی  محیطیزیستپایداری  محصولات و خدمات با    دیکنند که منجر به تولمی  گزینشسبز را    یهاوه ی و ش  انتخاب

  ی و اجرا  جادیکننده با ادیتول  یهاسازمانکنند.  می  تلقیها  سبز شرکت   ن یتأمه  ریزنج  یهاوه یتوسعه و اتخاذ ش  پیشران  یرو ینعنوان  بهرا    یمشتر 

محصولات  انتخاب    یبرا   یمشتر  یهابه خواسته   یابدمیتبلور  ها  سبز شرکت   نیتأم  رهیزنج  تیری مد  یهاوه یکه در شمحیطی  زیست   تیریمد  یهاستمیس

 .دهندمیپاسخ    محیطیزیست

 

 

 

 

 

 
1 Comparative advantage 
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 اجرای بازارگرایی 

 

 بازارگرایی موانع اجرای  

ه  ها به دو دستاین محدودیت   اما  .آمیز بازارگرایی توسط پژوهشگران مختلف طرح شده استهای متعددی در مسیر اجرای موفقیت و محدودیت موانع  

 : که ریشه در فرهنگ سازمانی دارند  شوندتقسیم می زیر  کلی

 بخشی تحقق   اصلی در میزان  عاملنیروی انسانی در سازمان،    به تبع آن عملكردو  ها  انگاره   -  های مشترك و عقاید کارکنان و مدیرانش رز ، اباورها   –الف  

نسبت به بازاریابی و    گوناگونی  هاو رده  هالایه در   تفاوتی کارکنانو بی   مدیران  های منفینگرش   ،هاترین این محدودیت مهم از جمله  .  استبازارگرایی  

  باورمندی به بازارگرایی،   فقدانعامل اصلی  . اساسا،  شود میتعهد و مهارت مدیریت ارشد در سازمان ناشی  عدم این موارد از    بیشتراست.    بازارگرایی

با فروش و تبلیغات  آن    پنداشتنو معادل  بازاریابی  مفهوم  نادرست مدیران از    دریافتها، ناشی از  برداشت   این سوء ه  عمداست.    شناخت از بازاریابیعدم 

 کننده است.که بازاریابی یك مهارت نیست بلكه یك فعالیت گمراه   هستندبر این باور  برخی از کارکنان  حتی  .  است

ها، فرایندها و راهبردهای سازمانی  ، سیستمها، مربوط به ساختارهامحدودیت   مدوه  دست  -  های سازمانی، ساختارها، فرایندها و استراتژی هاسیستم  –ب  

های  که اجرای بازارگرایی پرهزینه و گران است و توجهی به آموزش بازاریابی و بازارگرایی ندارند. سیستم   بر این گمان هستندها  سازمان است. بسیاری از  

بازار است. فقدان شفافیت در اهداف و مقاصد بازاریابی،    اطلاعاتو پاسخگویی سازمانی نسبت به    متمرکز و با بوروکراسی زیاد، مانع توزیع اطلاعات

، داشتن  مدتکوتاه کاهش هزینه، سیاست حفظ بقای  براساس  های بازاریابی، طراحی سیستم پاداش  مهارت   فقدان،  ی بندی سازمانبخش   وضوح درعدم 

از دیدگاه مشتریان، فقدان درك   رقابتی، دستتمایزابهام  ازدیگره  سازی  معتقدند  دنشومی بازارگرایی محسوب  ه  کنند  عوامل محدود  ی  بسیاری   .

رغم ه ای اضافی بر دوش سازمان است اما ببار هزینه  به نوعی  و  بوده  و اجرای بازارگرایی پرهزینهآید  میشمار  بهبازارگرایی امری تشریفاتی و لوکس  

بودن    معتقدند که اجرای بازارگرایی بسیار کم هزینه است و پرهزینه  بلكه  کنندمین  تلقی  یشمندان، هزینه را محدودیتاند  این تصورات، بسیاری از

 یش نیست.  ب  ای افسانه های بازارگرایی  اجرای برنامه 

 کند:میهای بازارگرایی را به شرح زیر بیان  برخی از محدودیت   (1998)هریس  

 برای اجرای بازارگرایی وجود ندارد. مدیریت و کارکنان  در  تعهد، توانایی و تخصص   .1

 شوند. میسطوح سازمان    در تمامیکارکنان مانع معرفی و بروز بازارگرایی   .2

 . ندارنداجرای بازارگرایی  به    میو الزا   تعهد  ،جایگاه خود  نگهداشتو    دلایل سیاسی  چون  یمدیران به دلایل متعدد .3

 بازاریابی ندارند. ه  ، فهم و اجرای فلسفسشوقت، اعتقادی به شنابازاریابان نیمه .4

 ها و ساختارهای سازمانی مناسب جهت اجرا و حفظ بازارگرایی وجود ندارد. فرایندها، سیستم  .5

 پرسنل و مدیریت در سیستم سازمانی حاکم است.   علایقها و  هروی  رفتار،تفكر سنتی در   .6

 . شودمیهای سازمانی که مانع اجرای بازارگرایی  های مدیریت ارشد و سیستمبخشی، نگرش میان   تعارضات .7
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 در اجراي بازارگرايي   مديريت ارشدنقش  

 بازارگرایی   ارکان اجراییکی از مثابه بهمدیریت ارشد 

و    هاترکیب  و  هاادغام   ،شدنجهانی   شدت رقابت،  و  فزونی  اقتصادی،  سقوط  یا  رشد  چون  بروز عواملی  دلیل  به  کهکار  وکسب   هایمحیط  در  پویایی

ناتوانی    که طبعااست    کشیده  چالش  را به  تغییرات  به این  بهنگام    پاسخ  وموقع  به  درك  در  ارشد  مدیرانقابلیت    است،  آمده  وجودبه  فناورانه  هاینوآوری 

  متعدد،   قدرتمند  رقبای  کننده در بازار، حضور  تنیدگی و افزایش نیروها و عوامل تعییندرهم.  خواهد شد  منجر  هاافول شرکت   مدیران در این زمینه، به

 . است  مواجه کرده  عمیقیهای  چالش   و  مخاطرات  با  را  ها، شرکت هاآن   انتظارات  سطح  رفتن  بالا   و  مشتریان  پسندهای  و مداوم  وقفهبیدگرش  

شمار  به پذیری، دو پیشایند کلیدی در بازارگرایی  به ریسكها  آن گرایش  دریافتند که تعهد مدیران ارشد به بازارگرایی و    (1990)کولی و جاورسكی  

این دو، پیشایندهای دیگر  های  پژوهشکند. براساس  می ترین عوامل در پیشبرد بازارگرایی نقش ایفا  یكی از برجسته عنوان  به . مدیریت ارشد  آیدمی

واحدی، جایگاه و هدایت نظام پاداش و  واحدی، افزایش همبستگی میان رهبری یا مدیریت ارشد است، کاهش تعارضات میاناز  برآمدهبازارگرایی که 

اهمیت بازارگرایی  بر  تاکید ها دارد. مدیریت با  گیری سازمان ها و جهت ارشد نقش خطیری در تكوین ارزش مدیریت  گیری است.  تمرکز در تصمیمعدم 

و به نیازهای    همرسانی کننددیگران  به  کند تا روندهای بازار را مورد پایش قرار دهند، اطلاعات بازار را در سازمانمی تشویق را کارکنان  در سازمان، 

کند. چنین تمایلاتی لازم است، زیرا  پذیری، شرکت را به سمت بازارگرایی هدایت می ارشد به ریسك مدیریت  گرایش  این،  بر  علاوه ر پاسخ دهند.  بازا

  چون ،  نیاز دارندگاه  بههای گاه پاسخ به بازارهای در حال تغییر، غالبا نیازمند معرفی محصولات جدید است. بنابراین، مدیران ارشد به پذیرش شكست 

باشد و تاب شكست را نداشته باشد، کارکنان آن سازمان به احتمال فراوان، به ایجاد و انتشار اطلاعات بازار یا پاسخ به    1گریز اگر مدیریت عالی ریسك 

یك سازمان، حیاتی است. بدون  در فرهنگ  تغییر  وجود رهبری برای دستیابی و تداوم  که  اینتوجه خواهند شد. نتیجه  تغییر نیازهای مشتریان بی 

اند که مدیریت ارشد  در تحقیقات خود به این نتیجه رسیدهپژوهشگران  از  تعداد زیادی    پذیر نیست.رهبری مناسب، ایجاد بازارگرایی به سادگی امكان 

تا یك  (.  1984،  4مبریك و ماسون ها  ، 1988،  3، وبستر 1959،  2کند )فلتونایفا می ها  سازمان گیری  ها و جهت دادن ارزش   را در شكل   مینقش مه

به سمت بازارگرایی احتمالا  هایی را از مدیران ارشد خود در مورد اهمیت پاسخگویی به نیازهای مشتری دریافت نكند، آن سازمان  سازمان سیگنال 

  شود. میتر  افزون   های بازارگراییتعهد کارکنان به رعایت و اجرای سازهباشد،  بیشتر  تاکید مدیریت عالی بر بازارگرایی  هر چه  گام بر نخواهد داشت.  

  فرهنگی   موفق  سازمانی برای دستیابی و حفظ یك تغییرپیشران  یك  مثابه  به یك رهبری آگاه  هستش  توان مدعی شد که  کلی میه  یك نتیجعنوان  به

 پذیر نیست. حیاتی است. بدون رهبری باورمند و پیشرو، ایجاد بازارگرایی به سادگی امكان سازمانی،  

در    (1990)سنگه  پیتر  مثال،  عنوان  بهدر ادبیات مربوطه، بازتاب یافته است.    گوناگونارشد در ایجاد بازارگرایی نیز به اشكال  مدیریت  ی  اتیحنقش  

ای برای تكوین بازارگرایی  در راستای ایجاد تغییرات فرهنگی یك سازمان، نقش شایان و برجسته   ویژهای  گونه بهگوید که مدیریت ارشد  این خصوص می 

  « گرا مسئولیت واضح مدیریت ارشدها و باورهای مشتری ارزش»شود و  کند که بازارگرایی از مدیریت ارشد آغاز میادعا می   (1989). وبستر  کندایفا می

ها و گسترش باورهای بازارگرایی در  نیاز ضروری برای بازارگرایی است و نقش مدیریت در بسط ارزش ارشد یك پیش  ت یریمدعهد  است. به عبارتی، ت

دهد شكاف  تحت تاثیر قرار می را    نا یك عامل اساسی که مدیران جو»گوید:  ( می1996)  5کریس آرگریس  پوشی است.چشمقابل غیرسازمان، امری  

، اما منابع مالی بازارپژوهی را کاهش  «بازارگرا باشید»گویند:  می ها  آن مثال،  عنوان  به بازارگرایی است  درخصوص  میان گفتار و کردار مدیران ارشد  

 
1 Risk aversive 
2 Felton 

3 Felton 
4 Hambrick and Mason 

5 Chris Argyris 
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 .«کننددهند و تحولات را متوقف میمی

کند  در سازمان ترغیب می را  کارکنان    گویند که حمایت مدیریت ارشد از اهمیت جایگاه بازارگرایی، احتمالا  می  (1993و    1990)کولی و جاورسكی،  

میزان  هر چه  دهند.  تا روند و فراشد بازار را مورد پایش قرار دهند، اطلاعات بازار را در سازمان با سایرین به اشتراك بگذارند و به نیازهای بازار پاسخ  

  ترافزون باشد، ابهام مدیران جوان پیرامون گرایش سازمان نسبت به بازارگرایی بیشتر بازارگرایی درخصوص ر و کردار مدیران ارشد شكاف میان گفتا

 .  (20)شكل    یابدباشد، بازارگرایی سازمان کاهش میبیشتر  ابهام مدیران جوان  هر چه  شود.  می

 

 
 ( 1993)کولی و جاورسكی،   . عوامل مدیریت ارشد و بازارگرایی 20شکل 

 گررهبری تسهیل

رغم  علیبود و    1داشتن رهبران فرهمند یا کاریزماتیكبر  مبتنیآمریكایی تا به حال  کارهای  و کسب ه  دارند که علاقاظهار می   (1995)نارور و اسلیتر  

آفرین یا  رهبری و یك رهبری تحول ه  سبك پیچیدولی یك محیط پیچیده، به یك  آید  میشمار  به  قدرتمنداین سبك رهبری، یك رهبری  که  این

افزایش دهند، موجب برانگیختگی  ی  اساسمسائل    پیرامونتوانند آگاهی نسبت به کارکنان، مشتریان و سایرین را  دارد. چنین رهبرانی می  نیاز  2گرتسهیل

پرسشگری و تعهد »یا نهفته قرار داشته باشند و سبب آفرینش فضایی شوند که در آن    مكتومدر حالت  شاید  های نیرومندی شوند که   یا تغییر ارزش

کنند تا از مرزهای  تشویق میرا  کارکنان    (. چنین رهبرانی  1990)سنگه،    «و وضعیت موجود را به چالش بكشندآید  میشمار  بهبه حقیقت، هنجار  

   رود، تلاش کنند.می انتظار  ها  آن کنند تا بیش از حدی که از  کارکنان خود را ترغیب می درنهایت  یادگیری عبور کنند و  

را برای    ایانداز پرانگیزه . واضح است که رهبر باید چشم ماندسنتی رهبری به قوت خود باقی خواهد    همواره بسیاری از وظایف مرسوم و  گمان،بی

در پیشرفت افراد پیرامون خود اهتمام    گرلیتسه. رهبران  کنداندازی واقعی و مطلوب که هنجارهای رفتاری را پشتیبانی  سازمان ترسیم کند. چشم 

رهبری، آفرینش یك  کند که یكی از اهداف  میخاطرنشان    (1990)ورزند و در آفرینش انگیزش کارکنان برای یادگیری مهارت دارند. پیتر سنگه  می

خود دانش    در سازمانکارکنان    شود و بر این اساسآن، تقاضای کارکنان برای دانستن برانگیخته می بر  مبتنیاست که    «3تقاضای کششی »  سامانه

، رها  انجام امور استوی صرفا آموزش صحیح زیردستان برای  ه  وظیفکه  ایناز  نقش متخصص را  باید  . بنابراین، یك رهبر  کنندرا طلب می   یبیشتر

 
1 Charismatic leaders 2 Transformationalor facilitative  leader 3 Demand pull 
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سازمان و الگوها و    گوناگونسطوح    های حاکم بر انگاشت ظاهر شود و به کارکنان سازمان خود کمك کند تا    1و مرشد   و در عوض، در نقش مربی  کند

مسئولیت    بیشتر  ،مدیریت ارشدتر  کمبا دخالت  مند ماهیت این روابط، زیردستان  و رویدادها را درك کنند. با شناخت نظام ها  سازمان روابط میان افراد،  

کشیدن سنت است که با ایجاد    ایجاد پتانسیل کافی برای به چالش اطلاعات و  همرسانیاین فرایند،  ه  پذیرند. نتیجگیری را می یادگیری و تصمیم

گر دارای ارتباطات مكرر و اثربخش در داخل و  رهبران تسهیل شود.  در داخل یك سازمان، به جابجایی مرزهای یادگیری منجر می  متكثرهای  دیدگاه 

و منتقل  رانی و اقدامات خود تقویت  ن از طریق سخرا    سازمان   هایو مذاکره هستند و دیدگاه   گفتماندر حال    پیوستهها  آنخارج سازمان هستند.  

پیرامون  آزادانه اطلاعات عملیاتی  ها  آن.  کنندهمرسانی میو اقدامات رقبا را برای حفظ برتری رقابتی  کار  و کسباطلاعات مربوط به روند  ها  آنکنند.  می

کنند. ارائه می ها  آن مشكلات و چیرگی بر    شناسشرا برای    بایستهکارهای  گذارند و راه وری، موجودی و کیفیت را به اشتراك می بهره   نظیرموضوعاتی  

 کنند.نیروی کار را از عملكرد کلی شرکت آگاه میها  آن

ترین  مهمنیز مدعی است که    (1959)است. فلتون    «های مدیریت ارشداز مسئولیت»گرایانه  ها و باورهای مشتری کند که ارزشادعا می   (1988)  وبستر

این ذهنیت مناسب بازاریابی را درك   گسترشعنصر مؤثر بازارگرایی معطوف به یك حالت مناسب ذهنی است و صرفا در صورتی که مدیریت ضرورت  

کید  کنند و تاهای بازاریابی تمرکز می حصول است. سایر پژوهشگران بر ضرورت نقش مدیریت ارشد برای برقراری ارتباط با پیام در فعالیت قابل  کند،  

های واقعی مدیریت ارشد پی  نباشد، سازمان به زودی به کنه اولویت   با کردار  همساز  گفتاراگر گفتار در تناقض با کردار واقعی باشد و    کنند که می

است که مدیریت ارشد بازارگرا باشد بلكه  ی  ضرورتنها  نه   اساس،  نیبرا  (.1990، دی،  1972کند )مك نامارا،  آموزد و به آن عمل میمی را  آن برد و  می

 (.2001،  2در کردار و عمل نشان دهد )کانل را  آن باید  

تلاش برای یادگیری علوم جدید و ناشناخته و پذیرش و    –اشتیاق به یادگیری  (  1  :برخوردار باشد  والایی  اهمیتاز  نزد مدیران موفق    ویژگی بایدسه  

دادن گذشته، حال و آینده در یك منظر برای    توانایی قرار  –ی  محور زمان(  2،  اندوزی در امر فراگیری و دانش   پایستگینسبت به ضرورت و    باور

ای از خصایص و اصول فردی برای  برخورداری از وضوح و شفافیت و مجموعه  –  الزام به کردار نیكت و  ااخلاقی(  3و    حالزمان    بیشینه از  برداریبهره 

  ها.ناراستی ها از  ها و راستی ها از بدی خوبی   بازشناسیافتراق و  

یك  عنوان به یك سازمان اقتصادی، عنوان بهیك بنگاه،  سویهسه  میانبرقراری تعادل مدیریت عالی ی اساسیك وظیفه های جوامع آینده، در بنگاه»

 گسترش گذشته  سده  گانه سازمان که در نیمه دوم  های سه باشد. هر یك از مدل یك سازمان اجتماعی با اهمیت روزافزون می عنوان  بهسازمان انسانی و  

داد. مدل آلمانی »اقتصاد بازار اجتماعی« بر جنبه اجتماعی  ها تاکید کرده و دو جنبه دیگر را در مرحله بعد قرار میو تكوین یافت، بر یكی از این جنبه

ها  از این مدلك  هیچینمود.  کرد مدل ژاپنی بر بعد انسانی اصرار داشت و مدل آمریكایی )»حمایت سهامدار«( بر بعد اقتصادی تاکید میتاکید می

ناپذیری خطرناك  خودی خود مناسب نیستند. مدل آلمانی موفق به حصول موفقیت اقتصادی و نیز ثبات اجتماعی شد، ولی بیكاری زیاد و نرمش به

واقع به صورت یك  العاده موفق بود، ولی با نخستین چالش جدی خود را باخت و دربازار کار را به دنبال داشت. مدل ژاپنی به مدت بیست سال فوق 

بهاره است    الگویداران نیز در معرض لغزش و خطا قرار دارد. این یك  مانع عمده بر سر راه بهبودی از رکود کنونی کشور درآمده است. حاکمیت سهام 

ماعی خود برخواهد آمد  باشد. بدیهی است که سازمان اقتصادی تنها در صورتی از عهده وظایف انسانی و اجتکه فقط در شرایط موفقیت کارآمد می

کننده   بودن باید استخدام  موفق منظور  به آیند، یك شرکت نیز  میکار موفقی باشد. ولی اکنون که دانشگران به صورت کارمندان کلیدی در وکه کسب

  تصوری تغییر کرده است. این تحول توجیهیرقابل  غنحو  کردن یك بنگاه بزرگ به  اداره  ،چسب و خوشایندی باشد. در خلال یك یا دو دهه گذشتهدل 

 
1 Mentor 2 Maura O Connell 
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ها  سازمان باشد ولی  سیتی گروپ، می  2ویل اینتل، یا سنفورد  1انسان« نظیر جك ولش جنرال الكتریك انرو گروو های ابر »مدیرعامل   شپیدایکننده  

در  ها سازمان بینی و به مقدار بسیار زیادی محدود است. پیش غیرقابل  تكیه کنند، زیرا عرضه این گونه افراد ها انسان توانند برای اداره خود بر ابر نمی

اداره  قابل  گیرند،  در خواهند برد که توسط افرادی توانا و کارآمد که کار خود را جدی می به   سالم  صورتی برقرار خواهند ماند و از این تحولات جان

باشد، دلیل روشن و واضحی از بحران مبتلابه  یس یك سازمان بزرگ بودن در زمان ما نیازمند نبوغ و هوش سرشار میئکه ر  باشند. این موضوع

 (. 2002)دراکر،  مدیریت عالی است«  

 هاي اجراي بازارگراييرويكرد

ممكن است در اجرای  ها  سازمان ، اجرا و پیشبرد پویای بازارگرایی است.  تدوین برنامهه  و نحو  چگونگی  یامروزی  ها سازمان های اساسی  از چالش یكی  

گرایی  بودن محصول   ها( یا فرصت )سودآورترها و سیستم دسترسی به دانش لازم، مهارتعدم لحاظ  به توانایی )عدم  چون  مختلف  یلبه دلا  بازارگرایی

داری پیرامون پیوند میان بازارگرایی  اینكه تحقیقات و مطالعات دامنهرغم  علیرقابتی پایین( مشكل داشته باشند.  یهاگرایی در محیطنسبت به مشتری

. کولی و  نیاز است  بازارگراییکننده  تعیینعوامل  درخصوص  زیادی  های  پژوهشبه  انجام شده است اما هنوز    دنیاه  در چهار گوشکار  وکسب و عملكرد  

برای    سازماندهی  چگونگیتجربی برخی از پیشایندهای سازمانی را برای ایجاد بازارگرایی شناسایی و  ای  گونهبهفرادی بودند که  جاورسكی از اولین ا

کنند. اما چیزی که آشكار است این است که  می ی، راهبردهای ایجاد بازارگرایی را تحلیل نادر هیچ مقاله   ولیبازارگرایی را بررسی کردند    تحقق

است. بازارگرایی تعهد    سازمان  مدیریت ارشد  ویژههمه کارکنان به  تعهد  وابسته به پذیر و سازگار و  های سازمانی انعطاف بازارگرایی نیازمند سیستم

که بازارگرایی   کنندمیاعلام    (1989)  باشد. دشپاند و وبستر میبه ایجاد ارزش برتر برای مشتریان    مدیریت ارشدویژه  به   اعضای سازمانه  هم  پیوسته

  .تلقی شود  از هم  منفكهای  و فعالیت فرایندها  ای از  مجموعه عنوان  به نباید  و    به رسمیت شناخته شود  ییك فرهنگ سازمانمثابه  بهباید  

در سال  پژوهشگر    نخستینعنوان  بهصورت گرفته است. شاپیرو    های زیادیپژوهش آن،    بخشیتحققاجرای بازارگرایی و    بابدر  گوناگون  از زوایای  

اطلاعات مربوط به مشتری )خرید( در تمام    داند کهمیهایی  های بازارگرا را شرکت بازارگرایی توجه نمود. وی شرکت   اجرایهای  به جنبه  1988

واحدها اتخاذ    می مكاری تمابخشی و با همیانصورت  به  (کتیكیتاعملیاتی )و    راهبردی )استراتژیك(تصمیمات  شود،  می  تلقیپراهمیت    آنی  هابخش 

 دانند.  می  متعهد  مربوطه  گیرند و خود را به اجرای تصمیماتمیسازمان تصمیمات هماهنگ    گوناگون  هایبخش شود،  می

پذیری، دو  ریسك  بهارشد    رانیمدگرایش  از اطلاعات بازار و    مستمره  و استفاد  ایجادارشد به    رانیکه تعهد مد  افتندیدر  (1993)کولی و جاورسكی  

، کاهش تعارضات  است   یرهبر  عاملبر  مبتنیبازارگرایی که    گریپیشایندهای د  ،هاآنهای  پژوهشبازارگرایی است. براساس  ایجاد  در    یدیپیشایند کل

 است.   یریگمیتمرکز تصمعدم نظام پاداش و  درست    تیواحدی، هداانیم  یهمبستگ  شیواحدی، افزامیان 

بازارگرایی، ادبیات  بازارگرایی پیشنهاد    در  ایجاد  برای  با  (  1  :شده استدو راهبرد اصلی  بازارگرایی  برنامه ایجاد  ایجاد  (  2و    3یا تدوینی  ایرویكرد 

 .4بازار   بهمتكی رویكرد  بازارگرایی با  

   یا تدوینی  ایرویکرد برنامهایجاد بازارگرایی با   .1

سازمانی   یافردی    اتایجاد تغییربه  درنهایت  است که    تجریدینظری و    یك راهبرد یادگیریبر  مبتنی   ،تدوینییا    ایبرنامه اول موسوم به رویكرد  رویكرد  

 
1 Andrew Grove 
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ای  گونهبهو    رسدمیحیاتی بنظر  برای نیل به یك سطح ضروری از درك و دریافت بازارگرایی    گوناگونآموزش اصول    ،اساس  این  بر  .شودمیمنجر  

باشد.  می های ایجاد ارزش برتر برای مشتریان  کلی، شامل آموزش افراد برای فهم اهمیت و ماهیت بازارگرایی، فرآیندهای اولیه، رویكردها و مهارت 

صورت  به های خود را  تواند ساختارها و سیاست میاست که  کار  و کسبمدیریت  ه  شامل آموزش نحو ای یا تدوینی،  ایجاد بازارگرایی با رویكرد برنامه

 . و افزایش مشتریان بهبود بخشد  نگهداشتتغییر دهد تا موقعیت خود را برای موفقیت در جذب،  بهینه  

ی  محور . ارزش شودمی ارزش برتر مشتریان آغاز    خلقای سازمانی برای  وظیفهو داشتن یك تعهد فرا  1ی محورایجاد ارزش   اعتقاد بهبا  بازارگرایی،    نشیآفر

فرایندهای   فعالیت ای  وظیفهفرا در  ایجاد رضایت مشتریان    های هدایتو  برای  نمود  در  شده  آنان  نیازهای  بنابراین،  می ارزیابی مستمر  ایجاد  یابد. 

ارزش   (1  اساسی است:  شرطش یپبازارگرایی مستلزم تحقق دو   پایبندی به  اعتلای   فرازشمنابع لازم،    گسترش  (2ی و  محور الزام سازمانی در    و 

تغییر، یادگیری است  های  بایستگیبر این باور است که از    (1990)گه  نی. پیتر سیمحور سازی ارزش برای پیاده   پیوسته ها و یادگیری  ها، مهارت انگیزه 

 یادگیری مشخص باشد. فرازش  و ایجاد بازارگرایی باید الزاما شامل راهبردهایی برای  

 تواند انجام شود: میسه فرضیه  براساس  ای، راهبرد مناسبی برای ایجاد بازارگرایی است و  که رویكرد برنامه   هستند  باورمندها  بسیاری از شرکت 

 دگرگون کنند.را    سازمان   های تغییر به بهترین شكل،برنامه  .1

 برای ایجاد تغییر در سازمان، تغییر باید از سطح فردی شروع شود.   .2

 .  شودمی ها و نگرش افراد آغاز  تغییر سازمان از تغییر در ساختار سازمان، سیستم  .3

 باشد:  می ی  زیاد  تیمحبوبای به دلایل زیر دارای  رویكرد برنامه

 گرفته شوند.  کار  به توانند سریعا  میای، اقداماتی هستند که  رویكرد تغییر برنامه  .1

های موفق، رقبای  شرکت مربوط به  های  )مثلا درس شده    معروف و شناختهی  هاسازمانی موفقیت افراد یا  هاروایت از  دارند تا  گرایش  مدیران   .2

 .  اقتباس کنندهای کیفیت و غیره(  ، حلقهقدرتمند

 .  استگیری  ازه اند قابل  ای ملموس بوده و بنابراین  رویكرد برنامه .3

ها،  هنجارمند متنوعی است که از معنا و هدف بازارگرایی تا مهارت  مدون و  شامل اصول،  یا تدوینیای  ایجاد بازارگرایی با رویكرد برنامه  ،بنابراین

 .گیردمیدربر  را  مشتریان  های چگونگی ایجاد ارزش برتر برای  ها، ساختارها و سیاست انگیزه 

   بازاربه متکیرویکرد ایجاد بازارگرایی با   .2

موثرترین و سودآورترین روش  عنوان  به   توانمی   است و اینكه چگونه  مبتنی  و تدریجی  هپیوست  تجربی  یادگیری بر  بازار،    بهمتكیا رویكرد  رویكرد دوم ی

  ، دگیری مداوم خود از عملكرد واقعیبراساس یا برای ایجاد ارزش مشتری    کار وکسب . در این رویكرد یك  کردمشتریان عمل    بهبرای ایجاد ارزش برتر  

« و  2گراهای فعالیت »برنامه   میان  تفاوت  دربه بازار  متكی ای و  دو رویكرد برنامه ه  . وجه ممیزکندمیرا بازتعریف    ی خودها و ساختارها فرآیندها، رویه 

شود. عملكرد  می( تاکید  «کایزن»و    «4افزایشی منطقی »، بر نتایج و بهبود مستمر )به عبارتی  به بازارمتكی در رویكرد    « است.3گراهای نتیجه »برنامه 

و با یادگیری افزایشی و  کندمیو چه کاری ن کندمیچه کاری کار و کسباست و اینكه یك  کار وکسبکار یك ه نحودهنده نشانبیانگر و کار و کسب

   یابد.  میهای پیشین توسعه  تدریجی، بر مبنای آموخته 

 
1 Superior value 
2 Activities-centered programs 

3 Results-driven programs 
4 Logical incrementalism 
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  اتكا بهمشتریان است. با    بهایجاد ارزش برتر    برای  تجربی  یادگیری  با استفاده ازگرا  نتیجه، یك رویكرد بهبود مستمر  به بازارمتكی رویكرد    بنابراین،

های  از شكست  اجتنابها و تقویت موفقیت تواند در راستایمی ، سازمان بهتر و رشد مشتریان  نگهداشتسازمان در جذب، های ها و شكست موفقیت 

 . گیری کندتصمیمدر بازار  خود  عملكرد  

 به بازار   متکیو  ایبرنامهتلفیقی یادگیری رویکرد  ازارگرایی در ایجاد ب .3

.  گیرندمی قرار  استفاده  مورد    بازارگراییاجرای موفق    برای  «بازاربه  متكی   كردی رو« و هم یادگیری تجربی در »ایرویكرد برنامهدر »هم یادگیری انتزاعی  

های واقعی در بازار  سازی آن است. یادگیری تجربی از کسب موفقیت درك اولیه از چگونگی پیاده تعهد تدریجی به هنجار و  بر  مبتنی یادگیری انتزاعی  

برای پذیرش یك  ها  بایستگیالزامات یا  تواند  میاز طریق یادگیری تجربی است که یك سازمان    صرفا.  یابددانش سازمان ارتقاء    تا   گیردمیسرچشمه  

برتر است. یادگیری تجربی بسیار  حل  راه اعضای گروه و ادراك اینكه این  ه  تلفیقی از فرهنگ جدید همراه با تجرب  –فرهنگ جدید را برآورده سازد  

سازمان برای یادگیری تجربی در ایجاد    آمایش  برای  ویژهای  گونهبهکه    تلفیق شود  تئوریك و نظرییادگیری    بامؤثرتر و کارآمدتر خواهد بود اگر  

  ، واحد راهبرد    كیمثابه  به  بازاربه  متكیو    ایبرنامهیادگیری  راهبرد  سازی دو  ارزش برتر برای مشتریان طراحی شده باشد. تلفیق و یكپارچه ه  پیوست

. دلایل زیادی برای  قرار گیرد   ، مورد استفادهو یا تأکید صرف بر یك نوع یادگیری  جداگانه  یهای استراتژ تا اینكه    شودمیترین راهبرد تلقی  بهینه

ساده  رغم  علیپژوهشگران وجود دارد که  بیشتر  این باور در  باشد. اما  می دو مورد آن سرعت و سهولت اجرا    بوبیت یادگیری انتزاعی وجود دارد کهمح

 (.1990،  1نارور، اسلیتر و تیتج)  به تنهایی کافی نیستبازار  به  متكی، این رویكرد یا رویكرد  ای برنامه رویكرد  بودن    راهبردی  سانبه همانو  

 مدیران ارشد  ریسك پذیری

گیری است. کیفیت تصمیمات بر میزان کامیابی و تحقق اهداف سازمانی  ، تصمیمیسطوح مدیریت  میمدیران در تمای  اساسهای  از مسئولیت   ییك

  آید.شمار می یكی از عوامل اصلی توفیق در اتخاذ تصمیمات به   ،ریسك  در مواجهه باابهام امروز، رفتار افراد  ای فرارقابتی و پر نی در دگذار است.  تاثیر

ناپذیر فرایند  اطمینان، از عناصر جدایی عدم در روند این تغییرات سبب شده که ریسك و  و آشوبناکی  قطعیت  عدمشدت تغییرات محیطی و افزایش  

های شخصیتی خاص، نقشی  یكی از ویژگیعنوان  به نگرش مدیران به ریسك  ه  پذیری و نحو به ریسك   گرایششمار آیند.  گیری در سازمان به تصمیم

نامطلوب در    یامكان وقوع رخداد معنی  به گیری دارد. ریسك  تصمیم  در زمانمدیران    3گریزی یا ریسك  2پذیری ریسك  رفتارکننده در میزان    تعیین

(  1 :. ریسك دارای سه ویژگیشود، تعریف میآینده، موقعیتی که ممكن است خطرناك باشد و یا عواقب و پیامدهای نامطلوبی به همراه داشته باشد

بودن حداقل یكی از نتایج ممكن است.    نامطلوب (  3بودن نتایج آتی حاصل از آن موقعیت و    نامعلوم (  2یك نتیجه،  از  بیش داشتن امكان وقوع    بردر

دو   ای کهاطمینان از پیامد حادثه عدم » که:  همدل بودشناسی انجمن بیمه و ریسك آمریكا اصطلاح ه توان با کمیتریسك میه بنابراین در تعریف واژ

 .« داردبیشتر  احتمال یا  

گریز، مدیرانی  است. مدیران ریسكها  سازمان پذیری مدیران ارشد  های اساسی یا پیشایندهای بازارگرایی، ریسكاز مولفهدر ادبیات بازارگرایی نیز یكی  

هزین پرداخت  به  تمایلی  زیانه  هستند که  احتمالی  هر  پیامد  مدیران،  از  بسیاری  در ذهن  ندارند.  است  ریسك  جزء ریسكکه  درحالی بار   پذیری 

کنند  پذیری، فرصت خلق می دهند و با ریسكمورد ارزیابی قرار می را    سازمان   . اما برخی از مدیران توانآیدشمار می به پیشرفت و نوآوری  ناپذیر  جدایی

  کنند.هموار می را    سازمان   دهند و مسیر ترقیپاسخ می ها  آنو به  

 
1 Narver, Slater and Tietje 2 Risk Taking 3 Risk Aversion 
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پیرامون  «،2کنندمیها چگونه سقوط  غول در کتاب »  1کالینز  جیم پژوهش  بزرگهاشرکت   سقوطه  پدید  با  اول،  ه  در مرحل  که   کندمی   روایت  ی 

دوم به شدت به دنبال رشدی  ه  در مرحلدرنتیجه  کنند قادر به انجام کارهای بسیاری هستند و  میهای موفق عموما دچار تكبر شده و فكر  شرکت 

ه  مرحل گیرند تا اینكه در  نادیده میرا  آنکنند،  میشكست را مشاهده  ه  دهند  سوم هنگامی که یك علامت هشدار ه  گسیخته هستند. در مرحللجام 

  اساسی در روند کاری خود انجام ندهند، ورشكسته خواهند شد. دگرگونی پنجم اگر بازنگری و ه شود و در مرحلمی بسیار آشكار ها آن چهارم خطای 

ها  اشتیاق شرکت شود. غالبا  میها  بینانه موجب شكست شرکتگسیخته بدون تعیین اهداف واقع دهند که اقدامات جسورانه و لجام میاین مراحل نشان  

  شود.میهای احتمالی موجب اقدامات کورکورانه  پوشی از ریسك مدت و چشم به رشد کوتاه 

ها و انتظارات مشتری و بازار  برای همسازی با خواسته   یجدید  )کالاها و خدمات(  معرفی محصولاتارائه و  نیازمند  بیشتر  به نیازهای بازار  پاسخگویی  

نسبت  بیشتری گرایش های جدید عمدتا در معرض خطر شكست احتمالی قرار دارند و بنابراین، طبعا ، خدمات و برنامه کالاهادر حال رشد است. اما 

 گریزی وجود دارد. به محصولات ثابت و درنتیجه ریسك

گاه را  بههای گاه داشته باشد و شكست   ییجوچالش و    پذیریبه ریسك گرایش  کنند که اگر مدیریت ارشد  ل میاستدلا  (1990)کولی و جاورسكی    

مشتریان توجه   و پسندهای جدید در پاسخ به تغییر نیازها هایبه پیشنهادارشد  رانیمدوجود دارد که بیشتری امری طبیعی قلمداد کنند، احتمال 

به احتمال زیاد    هاآن   گریز باشند و تحمل شكست را نداشته باشند، کارکنان و زیردستانریسك ارشد  اگر مدیران  در مقابل،  را بپذیرند  ها  آن کنند و  

آموزگار    ت،یموفق»،  (1778  –  1830)  3هازلت  امیلیوبه قول  شوند.  به ایجاد یا انتشار اطلاعات بازار یا پاسخ به نیازهای مشتری متمرکز میکمتر  

   دارد.  ییبر بازارگرا  یمنف  ریتاث  یزیگرسكیرکنند که  گیری مینتیجهها  آن نابراین،  ب  .«است  یاست اما شكست آموزگار بزرگتر  یبزرگ

های بازاریابی  های توسعه برای معرفی محصولات جدید و یا استفاده از تكنیكپاسخ به اطلاعات بازار است که عمدتا نیازمند استراتژی بازارگرایی،  ه  لازم

ترین  بزرگ »ها را برای موفقیت داشته باشند و بپذیرند که  و ریسك  هاچالش ای از  به پذیرش پاره گرایش  نوآورانه است. براین اساس مدیران باید  

 کاهش خواهد یافت.  ها  آنبازارگرایی  ه  ی مدیران آن بالا باشد، درجزیگرسك یر ی کهوکارکسبدر    «ریسك آن است که هیچ ریسكی نكنی!

 راهبردهای ارتقای بازارگرایی 

ی اصلی تغییر با توجه به  هاکانون .  است  طیسازمان با مح  سازگاریشود که هدف آن  ی م  گفته  یاشده   یزیربرنامه  یهابه کوشش   ،یا دگرش  تغییر

 میزان اهمیت عبارتند از: 

 اهداف و مقاصد سازمان  .1

 اشكال قدرت سازمانی  .2

 ی سازمان محور  ی اصلی وهافناوری  .3

 ارباب رجوع  ونگرش نسبت به مشتریان   .4

 چگونگی جذب منابع از محیط  .5

ایجاد    از پایین به بالا.تغییر یا دگرش  ایجاد  از بالا به پایین و  تغییر یا دگرش  ایجاد  دو رویكرد اساسی برای ارتقای بازارگرایی یك سازمان وجود دارد:  

را هایی  به بالا، فعالیت   پاییناز  دگرگونی  ایجاد  شود.  می   هدایت  اشاره دارد که توسط مدیریت ارشد  سازمانی  ابتكارات بالا به پایین، به  از  دگرگونی  

 یابد. می   گسترشدر سراسر شرکت  درنهایت  آغاز و    و پیشرو  سطح متوسط سازمان و اغلب توسط یك مدیر قهرمان  /که از سطح پایین  شودمی شامل  

 
1 Jim Collins 2 How the mighty fall 3 William Hazlitt 
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بازارگرایی در یك سازمان   فرازشتواند برای می مدیریت  که کنندمی  عنوان (1990)کولی و جاورسكی   -1از بالا به پایین  یا دگرش تغییر ایجاد .1

کلیدی است    یك ابزار. اقدامات مدیریت ارشد  شمولسازمان های  کارکردی و سیستماز سه اهرم استفاده کند: اقدامات مدیریت ارشد، پیوند میان 

  محور حول تواند  میهای تغییر نیز  . تلاش دارد  ییجوچالش و ترغیب به    کافی، تخصیص منابع  بازارگراو    پویا  یشرکت  آفرینش  در  یمحور  نقشیکه  

بخشی انجام شود. در اینجا باید به کاهش تعارضات میان بیشتر  سازی  برای همكاری با یكدیگر در قالب یكپارچه  گوناگونای  های کارویژه ایجاد گروه 

نقش    ،بازار بر  مبتنیهای  پاداش نظام  ساختار سازمانی و معرفی    دگرگونی  از جمله)شبكه( توجه شود. چنین ابتكاراتی  ها  آن   پیوستگیو افزایش  

 . شودمیمنجر  سازمان    ساختنوباز دارد که سرانجام به  دگرش  در راستای تلاش برای    میمه

  اعتلای برای    تدوینیای و  که رویكردهای برنامه   کنندمیبر این موضوع تأکید    (1991)  و اسلیتر  نارور  -2از پایین به بالاتغییر یا دگرش  ایجاد   .2

  د یبا  نخستکار  وکسب از پایین به بالا، یك  دگرش  دارد. در طی رویكرد    بازار  به  متكی  رویكردهاینسبت به  کمتری  بازارگرایی، احتمالا تاثیر  

های  ها و دیگر ویژگیهای خود در ایجاد ارزش بیاموزد و ساختار، کارکنان، سیستممدون کند، از تلاش   مشتری برای ایجاد ارزش  راهبرد  یك  

   مداوم سازگار کند.ای  گونه بهسازمانی خود را  

     پایین و از پایین به بالا باشد.  بهمنطقی ابتكارات از بالا    تلفیقی  ،یك سازمان  برای اعتلای بازارگرایی  برتره  گزین  رسد کهمی نظر  به

براساس    ما»  :کنندمی عنوان  ها  آن .  است  افزایشیاتفاقی تدریجی و  و ارتقای بازارگرایی  دگرگونی  ایجاد  که    کنندمی   تاکید  (1990)کولی و جاورسكی  

. یك مدیر  است  هچهار سال  احدود  زمانیه  یك پروستكمیل فرایند تغییر، ه  توانیم بگوییم که برنامبازارگرایی می در  درگیره  ویژی  هاسازمان از    ارزیابی

رسد که  می نظر  به وجود دارد.    «انجام کار  دیرینهای  دید و شیوه ج ه  میان یك ایدستیزش  و    چالش»گوید که همیشه  اجرایی در توصیف تغییر می

را در معرض  ها آن یا مشاغل  وارد کنددر سازمان آسیب  ها آن  و هژمونی به قدرتتغییرات ممكن است  ایجادهمواره کارکنانی نگران آن هستند که 

 یگیرد. گرچه بازارگرایی تلاشمدنظر قرار  بیشتر  باید  ها  تعادل قدرت در سراسر بخش   ،ایجاد بازارگرایی  یدر هر تلاشی برا ،  اینبر افزون خطر قرار دهد.  

  تربرجسته   بازاریابی به دلیل ارتباط با مشتریان و بازارنقش واحد  معمولا  ولی  ،  کندمی   طلببه خود  را    سازمان   یك  یهابخش  میتما  است که توجه

     .«دهندهای دیگر را به وضعیت ثانویه سوق  تا بخش  تلاش کنند  توانندمی واحد بازاریابی    کارکنان.  است

تر از  راضیها  آنکنند و مشتریان و کارکنان  میدهند احتمالا بهتر عمل  می  پاسخیی که اطلاعات بازار را ایجاد و به آن  هاسازمان طورکلی  بهاگر چه  »

این کار را  شرکت  امر موید  اما،  کنندمین هایی هستند که  های  بازارگرایی نسبت به فعالیت های مدعی  شرکت   اقداماتکه کیفیت    آن نیست  این 

ممكن است  مخدوش باشد و یا  شاید  . این اطلاعات  باشدکیفیت اطلاعات بازار    بودن  کننده  تواند ناشی از تعیینمیو این    های دیگر برتر استشرکت 

پسایندهای کارکردی  شاید  ی، بازارگرایی  باشد. در چنین موارد  نامطلوببه اطلاعات    برای بروز واکنشبازارگرایی    مدون  هایکیفیت اجرای برنامه 

   (.1996کولی ،    و  )جاورسكی  «مطلوب را تولید نكند

ور،  ر نا  است.  «هااتصال کانال قابلیت  ، پیوند با مشتری و  3بازارسنجی برتر »  اجرایسازی موفق بازارگرایی، مستلزم  که پیاده  کندمی  تاکید  (1994)  دی  

  کاتر که برای ایجاد بازارگرایی و تغییرات سازمانی ارائه شده است.  برند  مینام    (1995)  4رهبری کاتر ی  ضروراز هشت گام    (1990)اسلیتر و تیتج  

 : شودمیتلقی    بعده  ورود به مرحلآغازین  ه  نقط  میکه هر گا  کندمی استدلال  

 بازارگرایی فوریت در سازمان برای ایجاد  اضطرار و  و القای یك حس    نشیآفر.  1

 
1 Top Down Change Efforts 
2 Bottom-Up Change Efforts 

3 Superior market-sensing 
4 Kotter 



 ....... بازارگرایی .............................................................................................................................................................. 148

 

 

 نیرومند برای ایجاد بازارگراییو  فراگیر    یائتلاف  آفرینش.  2

 ای برای اجرای آن یك رویكرد بازارگرایی و تدوین برنامه ه  . ارائ3

 . تبیین یك بینش بازارگرایی 4

   . تقویت دیگران برای عمل به این رویكرد  5

 مدت  کوتاه طوره  ببرنده  ریزی و ایجاد بازار  . برنامه6

 و مستمربیشتر  و بهبود عملكرد بازار و ایجاد تغییرات    فرازش.  7

 و رشد مشتریان هدف.  نگهداشتو بهبود در جذب،    پیوستهکردن یادگیری    . فراگیر 8

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 149.................................................................................................. بنیان های دانش بازارگرایی برای شرکت الگوی  . 8فصل 

 

 8فصل 

 بنیان  های دانش بازارگرایی برای شرکت الگوی 

 

 بنيان دانش پيشينه اقتصاد  

.  آیدمیشمار  به، اقتصاد نوینى است که در آن تولید، توزیع و استفاده از دانش و اطلاعات، منبع اصلی رشد، ایجاد ثروت و اشتغال  1بنیاناقتصاد دانش 

افزایی  ها، هماست و رسالت آن ها  آنهای اساسی  ناپذیر از دارایی جدایی  یی هستند که دانش و اطلاعات، جزء ، پیشران اقتصادها2بنیانهاى دانش شرکت 

ثروت،   و  دانش   گسترش علم  علمیاقتصاد  اهداف  تحقق  و    بنیان،  گسترش  )شامل  اقتصادی  تجاری   کاربستو  و  نوآوری(  و  نتایج  اختراع  سازی 

 باشد. افزوده فراوان میای برتر و با ارزش ه)شامل طراحی و تولید کالاها و خدمات( در حوزه فناوری توسعه  وپژوهش 

در نگاه شومپیتر،   است. 3شومپیتر ژوزف اتریش،  مكتب اقتصاددان است، داده  قرار توجه مورد اقتصاد بر را دانش تاثیر ویژهای گونه بهکه  اقتصاددانی

هایی های عقلایی انسان اقتصادی است نه سیاست پذیر برآمده از انتخاب بینیگرا، نه فرایندهای از پیش تعیین شده و پیشعامل اصلی هر تغییر توسعه

کنند، برعكس، در درجه  هم میواره عاملان فراها و عمكرد ماشن که در سطح تحلیل نهادی، زمینه را برای متمرکز شدن دانش، اطلاعات و انتخاب

تولید دانش،    جدیدهای  ها و شیوه ارزش و راه   نوینامان منابع  های بیجوییمیانجی پی ستیز کارآفرینی است که بی، این روح گویا و تعادل نخست

بنیان  ادبیات اقتصادی مربوط به اقتصاد دانش   شره شومپیتر در پرو امانگباید اذعان کرد که نقش پیش  کنند.سازند و تخریب میساختارهای جدید را می 

یاست. شومپیتر در کتاب معروف  های نوین اقتصاد توسعه همچنان زایا و پانظریهفرازش  اعتلا و  های او در  بدیل مانده و ظرفیت پربار ایده همچنان بی

های مهم اقتصاد  با پدیده   پیونددر    و   مارکس  هایها و آرمان ایده خوانشی عمیق و نوآورانه از  درپی  «،  4داری، سوسیالیسم و دموکراسی خود »سرمایه 

داری را تبیین کند که از  را خلق کرد تا منطق حاکم بر آن دسته از تغییرات اقتصادی در شیوه تولید سرمایه   «تخریب خلاق»، مفهوم  داریایهسرم 

 هژمونیشكستن  هایی هستند که با درهمشرو )کارآفرینان(، در مقام نیرو آیند. در نگاه شومپیتر، عاملان اقتصادی پیدرون خود ساختار اقتصادی برمی

ها  آن سیاسی از  و پیشوایی    فرادستیانحصار اقتصادی یا  واسطه  به های مرسومی که عاملان اقتصادی و سیاسی  بستران کردن  ساختارهای پیشین و ویر 

داری  گشایند. به باور شومپیتر، در نظام سرمایه های نو می راه را برای به جریان انداختن رکن اصلی فرایند توسعه، یعنی خلق ارزش   ،گیرندبهره می 

ری است و نوآوری کانون  اچنین گذ  پیشران نیروی کارآفرینانه، عامل    .«های گریزناپذیر نظام اقتصادی به گذر از تعادل دارده در »گرایش ریش  ،توسعه

یری از مواد خام و بازارهای  گدر بهره   بدیع های  و توسعه کالاهای جدید، فرایندهای جدید و راه   پرورش،  آفرینشبخش این نیروست، نوآوری در  حیات 

 جدید. 

اقتصادی ، سازمان توسعه و همكاری 1995در سال   نام  5های  با  اقتصاد مبتنیملاحظه »، گزارشی را  برای سیاست های  آینده علم و  بر دانش  های 

. در این گزارش، اقتصاد  )OECD ,1995(پرداخته بود    «بنیاندانش اقتصاد  موسوم به »عرفی مفهوم جدیدی  منتشر کرد، که در آن به م  «6فناوری 

، این سازمان گزارش  1996. در سال  8های جدید رشد و بخش دوم، نظریه  7بر دانش در دو بخش مطرح شده است: بخش اول، نظام ملی نوآوری مبتنی
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گیری آن منتشر کرد. در این گونه  های اندازه های علم و فناوری و شاخص گذاری ، تاثیر آن بر سیاست بنیاندانش تری در مورد مفهوم اقتصاد  جامع 

  مورد اقبال سرعت    وری است. به هر روی، از آن زمان این مفهوم بهاقتصادها، دانش و به تبع آن اطلاعات، فناوری و یادگیری، عامل رشد و بهره 

رسمی برنامه خود  ای  گونه بههای خود را برای ورود به این اقتصاد معرفی کردند. اولین کشوری که  و کشورهای زیادی برنامه واقع شد  گذاران  سیاست 

  برنامه خود را چنین معرفی کرد:   1998انگلستان، در سال    1اعلام کرد، انگلستان بود. وزارت صنعت و بازرگانی   بنیاندانش را برای ورود به اقتصاد  

های جهانی مانند  . پس از آن کشورهای زیادی به صورت مستقل و یا به کمك سازمان (DTI, 1998)آینده رقابتی ماست    پیشران اقتصاد در  ، دانش

کره جنوبی،  های خود را برای ورود به این اقتصاد اعلام کردند، کشورهایی چون استرالیا، کانادا، چین،  و سازمان ملل، برنامه   OECD،  2بانك جهانی 

دانش  »نام  بهای را تعریف کرده است  رومانی، لیتوانی، ارمنستان، اسكاتلند، فنلاند، نیوزیلند، تایلند و ... . در حال حاضر بانك جهانی پروژه گسترده 

   است.    گوناگونبردن و استفاده از دانش برای کمك به توسعه کشورهای    کار، که هدف آن به«3برای توسعه 

( ایجاد تغییر در خود عاملان  2( تغییرات کیفی سریع در کالاها و خدمات،  1با سه ویژگی:  را  ان  بنی(، اقتصاد دانش1999)  4المبرگ ماسكل و م

الملل اند، بدین معنی که در اثر تغییر در اقتصاد بینها، معرفی کردهها و ترقی رقابت بین آن( نزدیكی فضایی بنگاه 3و ها آناقتصادی و روابط میان 

  متمایزتبدیل شده است. بر پایه رقابت جدید صنعتی، بنگاهی    پویااساس نوآوری و بهبود  های رقابت صنعتی از رقابت ایستای قیمتی به رقابت بر پایه 

تر فراموش  تر یاد بگیرد و سریع سریع »تر،  ساده عبارت  به تر دانش از رقبای خود باشد.  شود که قادر به ایجاد سریع می   پنداشتهمزیت رقابتی  و دارای  

   «کند.

 دانش  تياهم

هستش   دلایل ایجاد این مباحثمیان دانشمندان بوده است. یكی از  برانگیزیكی از موضوعات بحث  هموارههایی است که تعریف دانش یكی از حوزه

واژه صورت گرفته است تا بتوان  سه  بسیاری جهت ایجاد تمایز بین این    هایو برای همین تاکنون تلاش   ها و اطلاعات استمانند داده   همسانهای  واژه 

که حقایق، اعتقادها، مفاهیم،  طوری دهد بهای را ارائه میتعریف گسترده  5که ویگدرحالی  آن با داده و اطلاعات تعریف کرد.نایكسانی  دانش را از طریق  

  شدانش را مرتبط با توان   7و اسپیج کروت  6ها و دانش چگونگی، همگی از اجزای دانش هستند، اسپك و انتظارها، متدولوژی   هاداوری اندازها،  چشم 

در کتاب   10رونی  خواند.شده می  دانش را عقاید اثبات 9دهد و چو های چرا و چگونه پاسخ میداند که به پرسش دانش را چیزی می  8دبونس  دانند.می

گوید:  داند و می میی اتی ح، تجربه، ارتباطات و استنتاج را در تبدیل اطلاعات به دانش «11محورهای عمومی در اقتصادهای دانش سیاست »نام به خود 

ها دید و یا این که از  ها را در کتابتوان آنمثال میعنوان  بهاند.  ها و غیره، ساختار یافتهمتون، آمار، نوآوری هایی هستند که به شكل  اطلاعات داده 

دانش نتیجة پردازش یا ادراك اطلاعات به وسیلة ذهن است. دانش    های ساختاریافته است،طریق اینترنت ارسال کرد. دانش چیزی بیشتر از داده 

  12وب   .آمده استدست  بهدار اطلاعات از طریق تجربه، ارتباطات و استنتاج  یافته و معنیآوری سازمان گردهایی است که از طریق  ارزش شامل عقاید و  

ایجاد   و ترکیب اطلاعات گزینشوسیله بهتواند دانش میاما تولید شود.  هااز طریق انتخاب و تحلیل دادهتواند اطلاعات میگوید: چنین می( 1998)

است: دانش به دارندة خود قدرت و ظرفیت انجام  بر این باور  (،  2004)  13ی افور.  بروز یابد   رفتارهااتخاذ شود و    اتاین دو، تصمیم  واسطهبهشود و  

ادراکی است. از طرف  توانش  کلی یك  ای  گونه بهدهد. بنابراین چیزی که منظور ما از دانش است،  های ذهنی را میهای فیزیكی یا  فعالیت فعالیت
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ها دارند مورد  و تفسیر آن  تبیینوسیلة افراد دارای دانش که نیاز به    که به  گرفته هستند و تا زمانیهای ساختاریافته و شكل دیگر اطلاعات، داده 

 . ندااستفاده قرار گیرند، غیرفعال 

کارگیری زمین،  نیروی کار بوده است. پس از آن به   ،کل نهاده تولید  بدویدهد که در جوامع  روند تكامل اقتصادهای کشورهای گوناگون نشان می »

امع در  شود و جوهای اولیه اضافه میشود. در مرحله بعدی سرمایه به داده نیروی کار و زمین می  منابعیافتگی با موجب گذار به جامعه ماقبل توسعه

کند و اضافه  آیند. توسعه و گسترش کارآفرینان و اطلاعات در این مرحله، جوامع در حال توسعه را تبدیل به جوامع صنعتی میحال توسعه پدید می

کند. بر این اساس،  یافته اقتصادی تبدیل می را به جوامع توسعه ها  آنهای اولیه تولید در جوامع صنعتی،  به دادهتوسعه  وپژوهش شدن فناوری و مخارج  

صنعتی )اطلاعاتی( ورود دانش به عرصه تولید، توزیع و مصرف است. در این مرحله دانش عامل    1فرارشدیافته آخرین مرحله جهش به سوی جوامع  

ی دانش، عامل اصلی تولید، رفاه و موتور رشد اقتصادی است. در واقع،  دانش و به نوعبرآمده از  تولید جامعه  افزوده  ارزش است و عمده  بالندگی  اصلی  

توانیم استانداردهای  می  شودپنداشته  قوانین پیرامونی ما در اقتصاد مدرن تبدیل شده و بسیار سخت است که    همگیدانش به یك حلقه و جزء اصلی از  

آن در کالاها و خدمات    کاربستتوجهی در دانش و  قابل یم بدون آن که پیشرفت  تری داشته باشتر و سالم زندگی را افزایش دهیم و زندگی طولانی

 (. 2014)فریمن،    «داشته باشیم

رشد اقتصادی بوده    پیشرانو نوآوری  پژوهش  سال اخیر،    250خاص در خلال  ای  گونهبهها دانش بنیاد اصلی توسعه بوده است و  درواقع، در همه زمان

عنوان  بهامروزه در ادبیات مدیریت و اقتصاد، بر نقش دانش  است. اما در خلال چند دهه اخیر، نقش دانش و نوآوری به شدت افزایش یافته است.  

ها و  حفظ مزیت بنگاه اما طرح این ایده که دانش، یك عامل حیاتی در پذیری و سودآوری تأکید بسیاری شده است. حیاتی برای حفظ رقابت  یمنبع

از واژه    هابار  « ثروت ملل»شود، در کتاب  گذار رشته اقتصاد یاد میبنیانپدر و  عنوان  بهآدام اسمیت که از وی  اقتصادهاست، نكته جدیدی نیست.  

آلات در فرایند  کتاب به بررسی بهبود ماشین این  در فصل اول    . ویکندنیاز اختراعات مناسب معرفی میدانش استفاده کرده است و مثلا دانش را پیش

شان ساخت  د تقسیم کار، شغل( کسانی هستند که در فراین1توانند این کار را انجام دهند:  کند که میاشاره می   افرادپردازد و به سه دسته از  تولید می 

شان انجام  ( کسانی که شغل3آورند و  میدست  به هایی برای بهبود آن  کنند و در طول این فرایند ایده ( کسانی که با ماشین کار می2ماشین است،  

  « مبانی اقتصاد»در کتاب  (1989) 2رشال آلفرد ما  برای بهبود است.ها آنهای دیگران و ارایه پیشنها به  هیچ کار خاصی نیست، بلكه مشاهده فعالیت

ترین موتور تولید است.  های نزولی است ولی انسان در معرض بازده صعودی است ... دانش قوی : »گرچه طبیعت در معرض بازده کندمی خود عنوان  

بود: »دانش تنها    عنوان کردهدر این باره    1923کلارك نیز در سال    .«مان پاسخ دهیمسازد تا طبیعت را کنترل کنیم و به نیازهای دانش ما را قادر می 

همچنین بعداز جنگ جهانی دوم دانشمندان بسیاری بر اهمیت نقش دانش در اقتصاد تأکید    .«ابزار تولید است که در معرض بازدهی نزولی نیست

دهی مبنایی برای تولید اقتصادی بود. وی واژة تولید دانش را در  نوشت که چگونه دانش در حال  شكل   3، فریتز مكلاپ 1962کرده بودند. در سال  

در    .استفاده کرد  «5جامعة دانشمند »های علمی از واژة  با اشاره به رشد جنبة اجتماعی دانش   4، رابرت ای. لین 1966در سال  .  کار برد  این سال  به

ناپیوستگی»پیتر دراکر در کتاب    1969سال   از عبارت جامعة دانش سعی کرد مشاهدة خود را در    «6عصر  اسـتفاده  جدید اقتصادی که    نظامبا 

شد، بیان کند. وی دانش را در مرکز جامعه  های پیشین می پیوستگی روشن با زمان کرد و باعث ایجاد یك عدم ناگهانی در آن زمان رشد میای  گونهبه

که در جوانی بر اهمیت و نقش   –دارد. چه در شومپیتر متقدم    محوریدر نگاه شومپیتر نیز دانش جایگاه    .و مبنای اقتصاد و فعالیت اجتماعی قرار داد

توان ردپای این  می –های بزرگ تغییر داد که کانون تمرکز خود را به سمت بنگاه  –و چه در شومپیتر متاخر  –کرد کارآفرینان در اقتصاد تاکید می 
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یافته  ها به صورت سازمان برای ابداعات خود است و در شومپیتر متاخر، بنگاه حداقلی  آفرین نیازمند دانش  ر متقدم، کار مدعا را مشاهده کرد. در شومپیت

دیگر، تاکید بر نوآوری به معنای تولید، انتشار یا به  عبارت  به دانش  پیشرفت  زنند و در این راه ناگزیر از به کارگیری و  می توسعه  وپژوهش دست به  

اشاره دارد که متاثر از    1930تا    1910های شومپیتر بین  (. باید ذکر شود که شومپیتر یك، به نظریه1942کارگیری دانش جدید است )شومپیتر،  

با    ییو آشناآمریكا  به    مهاجرتتاکید فراوانی داشت. پس از    نوآوری و رشد  پیشرانموتور  عنوان  بهمحیط زندگی خود در اروپا بر نقش کارآفرینان  

های بزرگ در نوآوری و توسعه فناروی شد  فضای این کشور و درنهایت زمانی که وی به دانشگاه هاروارد منتقل شد، وی متوجه نقش کلیدی بنگاه 

   شود.  که به این دومی اصطلاحا شومپیتر دو گفته میاست    های بزرگ تغییر کرده داری از کارآفرینی به سمت بنگاه سرمایه   پویاییکه  

ی  اهذهنی و ماجراجویی  هایآرایهکه    ردخومی   زمانی به دانستن کاربست پیوند  –شود  که نطفه آن در آموزش رسمی بسته می  –دانستن ماهیت  

  تحقق یابد که زمینه برای  می بروز    یك فرایند اجتماعی، زمانی امكانمثابه  بهتر، فرایند خلق دانش،  . به بیانی دقیقداشته شود  گشوده نگه  نوآورانه

. تاکید ملاحظات نظری فوق بر پیوند ناگسستنی خوردپیوند می های عمومی فراهم باشد که به تولید و توزیع دانش  های ذهنی در قالب کاربستآفریده 

های ذهنی در تولید دانش و شرایط فرافردی و نهادی  میان ظرفیت قابل  ها« به نحوی ضمنی بر رابطه مت ها« و »دانش از کاربست »دانش از ماهیت 

بنیان و ساخت اقتصادی  اندازهای یك جامعه دانش توان به چشم ها اشاره دارد. در سایه چنین بینشی است که میلازم برای پرورش این ظرفیت 

  3که گیلبرت رایل   2و دانستن کاربست   1های سازگار با سرشت دانش اندیشید. با استمداد از تمایز بین دانستن ماهیت یل سیاست متناسب با آن ذ

ترین هدف صوری از هر آموزشی  هاست، امری که به منزله ابتداییمراد از دانستن ماهیت، دانش از روابط و نظریه باید اشاره شود که  صورت داده،  

، مهارت  قابلیتشود. از سوی دیگر، دانستن کاربست، نوعی  تقسیم می  5هاو دانستن چرایی   4شود. خود این دانش به دو مقوله دانستن چیزها تعریف می

 یابی به یك هدف معین است.های مشخص در راه دست ای از فعالیتکار بستن زنجیره و استعداد در به

« واژه اقتصاد  6های اقتصادی در دوره اخیر، »سازمان توسعه و همكاری سابقه بوده است.  گذشته بی لة دانش شد که درای به مقو ، اقبال ویژه 90از دهة  

«  7فناوریهای آینده علم و  بر دانش برای سیاست »ملاحظات اقتصادی مبتنینام  بهگزارشی    1995مطرح کرد. این سازمان در سال  را    انبنیدانش 

را در دو بخش مطرح کرده    بنیاندانش « پرداخته بود. این گزارش، اقتصاد  بنیاندانش »اقتصاد  نام  بهمنتشر کرد که در آن به معرفی مفهوم جدیدی 

   « است.  9های جدید رشد »نظریه« و بخش دوم آن  8است، بخش نخست آن »نظام ملی نوآوری 

های  و شاخص  فناوریهای علم و  گذاری ، اثرات آن بر سیاست بنیاندانش مفهوم اقتصاد  درخصوص  تری  ، این سازمان گزارش جامع 1996در سال  

بر تولید، توزیع و  مستقیم مبتنیای گونهبه این گونه تعریف شده است: »اقتصادی که    بنیاندانش گیری آن منتشر کرد. در این گزارش، اقتصاد  اندازه 

ه است.  وری معرفی شدو بهره در این گونه اقتصادها، دانش و به تبع آن اطلاعات، فناوری و یادگیری، عامل رشد  .«استفاده از دانش و اطلاعات باشد

« گذاشت و در آن گزارش عنوان کرد که باید به مشكل توسعه  11« را »دانش برای توسعه10گزارش توسعه جهان »عنوان  دو سال بعد، بانك جهانی،  

صرفا به دلیل سرمایه کمتر با    –و مردم فقیر    –است که کشورهای فقیر    تقریر یافته از منظر جدیدی نگاه شود، از منظر دانش. در این گزارش  

چهار دهة قبل، کرة جنوبی » بانك جهانی در گزارش توسعة جهان چنین می آورد: دانش کمتری نیز دارند. ها آنکشورهای غنی تفاوت ندارند، بلكه  

نایكسانی  سرانة غنا بود. بعضی نیمی از این    برابر درآمد  6از  بیش درآمد سرانة کره    90و غنا تا حدودی درآمد سرانة یكسانی داشتند، اما در اوایل دهة  

 (.  1998و    1997)گزارش توسعه جهان،    «دانندموفقیت بیشتر کره در کسب و استفاده از دانش می  دلیلرا به
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دیگر، در سطح  از طرف    یافته و درحال توسعه تبدیل شد.کشورهای توسعه نایكسانی    به اصطلاح متداولی برای بیان  1بدین ترتیب عبارت شكاف دانش 

،  1995در سال    «3بنگاه تولیدکنندة دانش »مبذول شده است و پس از انتشار کتاب نوناکا با عنوان    2ای به سمت مدیریت دانش بنگاه نیز توجه ویژه 

  1998در سال  5اثر داونپورت  «4دانش کاری »کتاب ها آن ترین دانش در بنگاه به چاپ رسیده است که از مهم پیرامون های متعددی  ها و مقاله کتاب

سازمان معروف آمریكایی را شروع کرد،    که تحقیق بر روی نقش اطلاعات و مدیریت آن درکند هنگامیدر کتاب خود اشاره می  است. داونپورت

برای همین    تواند فراهم کند.است و این چیزی است که اطلاعات نمی  «6بینش »هاست،  مه مورد نیاز این شرکته از  بیشمتوجه شد که آنچه  درنهایت  

جا  هنگامی که بازارها جابه »عقیده دارد:  اهمیت عنصر مدیریت دانش  درخصوص  (  1991نوناکا )  .دانش شدتمرکزبر  تحقیق و بحث های وی مدرنهایت  

موفق هستند که   یهایشوند، شرکت یك شب منسوخ می به درازای  شوند و محصولات اغلب  شوند، رقبا چند برابر می ها تكثیر میشوند، فناوری می

  .«کنندها و محصولات جدید می وارد فناوری سرعت    بهگسترده در سازمان منتشر و  ای  گونه بهرا  آنکنند،  مدام دانش جدید تولید می 

ریزی شده  های هدفمند و برنامه فعالیت   ه. مجموعیافتدیگر توسعه  پژوهشگران  ( مطرح شد و توسط  1962مفهوم صنعت دانش ابتدا توسط مكلاپ )

ه  حكایت از آن دارد کشهره است  »عصر دانایی«  عنوان  بهکه  شود. عصر حاضر  تولید، توزیع، تبدیل و ترویج دانش و اطلاعات، صنعت دانش نامیده می 

از صنایع مرسوم    7فرارشدیافته بر دانش در تولید ناخالص داخلی در کشورهای  تر از صنایع دیگر است و سهم صنعت دانش و مبتنیصنعت دانش مهم 

است.  بنیان  دانش صنعت دانش مدرن و پویا در درون اقتصادهای   گسترشو   آفرینشمشخصه فاز اقتصاد دانش،  ترین  مهم درواقع  پیشی گرفته است.  

کند. بنابراین اگر بتوان  شود که کالای مشابه را تولید و در بازاری عرضه می می  گفتههایی  صنعت به مجموعه بنگاه   ،لازم به ذکر است که طبق تعریف 

 صنعتی قائل شد.    ،توان برای دانشآن بازاری درنظر گرفت، می خصوصی تعریف کرد و برای  کالای خصوصی یا نیمهعنوان  به دانش را  

های موجود در صنایع دانش را به سه دسته تقسیم کرده است: تولید دانش، توزیع دانش و ترویج دانش. منظور از تولید دانش  ( فعالیت 1962مكلاپ )

های یادگیری و ارائه  سازی امكانات و فرصت ع اطلاعات و دانش، فراهم علمی و فناورانه است. منظور از توزیهای  پژوهشایجاد دانش جدید از طریق  

گیرد. انتشار دانش و اطلاعات تولید شده  خدمات آموزشی به متقاضی اطلاعات و دانش است. بنابراین، توزیع دانش توسط نظام آموزشی صورت می 

   شود.  ده میالمللی ترویج دانش نامیاز طریق کتب و مجلات علمی، در سطح ملی و بین

های دانش، تولید، توزیع و  وجود دارد. ماموریت اصلی بنگاهبنیان  دانش های  های دانش و بنگاه کاری اساسی بین بنگاه  تقسیم  بنیان،اقتصاد دانش در  

ایجاد فناوری  منظور  بهبرداری از دانش  ، بهره بنیاندانش های  ماموریت اصلی بنگاه در مقابل  فناوری جدید است.   بیشینه  ترویج و تبدیل دانش و ایجاد

  دهند.را شكل میبنیان  دانش صنایع    ،بنیاندانش های  های دانش، صنعت دانش و مجموعه بنگاه سازی فناوری و نوآوری است. مجموعه بنگاه و تجاری 

از درآمدهای خود را   %3هایی که حداقل بنگاه  تعریفی،به بنا ارائه شده است.    نیز بر فناوریه مبتنیهای عملیاتی زیادی از بنگاه فناوری یا بنگا تعریف

  گیرند، بنگاه فناوری نامیده هایی که تعداد زیادی از مهندسان و دانشمندان و اعضای هیات علمی را بكار میبنگاهیا    کنندمی توسعه  و پژوهش صرف  

  محصولات جدید و نوآوری   شمار،  وتوسعهپژوهش ، تعداد زیاد پرسنل  وتوسعهپژوهش گذاری در  سطح بالای سرمایه   هاهای آن شوند که از نشانه می

بنگاه  1999)  8. سولیوان باشدمی بنگاهی میبنیان  دانش (  بدست می را  ارزش، سود  به  یا سرمایه فكری  تبدیل دانش  از طریق  آورد. وی  داند که 

دارایی این  ترین  مهم وی دارایی فكری  نظر  به بر، نامیده است.  های دانش « را بنگاه11ام « و »تری10« و »ماکروسافت 9هایی مانند »نت اسكیپ شرکت 

ها،  ها، مهارت ها، داده ی، طراحی ارایانههای  ها، دانش عمومی، برنامه ها، فناوری های بنگاه، اختراعای از ایده ها است. دارایی فكری به مجموعه شرکت 
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ای هستند که افراد  رفهبر خدمات فنی و ح بنیان است. صنایع دانش بر متفاوت از صنایع دانش شود. صنایع دانش فرایندها، خلاقیت و انتشارات گفته می

دانش و ستانده  ها  آن بنیان صنایعی هستند که مواد خام اصلی  صنایع دانش قابل  کنند. در ماز دانش علمی و تخصصی خود استفاده می ها  آن برای ارائه  

 .  (OECD, 1999)کالاهای فیزیكی است  ها  آن

 مدیریت دانش  

از کاربرد    1980ه  دانش در اواخر ده  مدیریته  واژاست.    1، مدیریت دانش بنیان باید مورد بررسی قرار گیردیكی از مفاهیمی که در حوزه اقتصاد دانش 

    شود:سه فرایند تعریف میه  پیوسته  چرخعنوان  بهمدیریت دانش    .است  3یا آشكار   و صریح  2یا پنهان  دانش ضمنی  شاملهمگانی برخوردار گردید و  

 4. ضبط و یا ایجاد دانش1

 5. به اشتراك نهادن و انتشار دانش 2

  .6دانش کارگیری  به. کسب و  3

  ه دگربار ه  افزودن ارزش از طریق استفادمنظور  بهمدیریت دانش، هماهنگی سنجیده و اصولی افراد یك سازمان، تكنولوژی، فرایندها و ساختار سازمانی  

ارزشمند و بهترین   7ه شدهای گرفته کردن درس   دانش و نیز واردکارگیری  به گذاری و  باشد. این گونه هماهنگی از طریق ایجاد، به اشتراك و نوآوری می 

ها سازمان رای  مدیریت دانش، ارزش بسیاری را ب  .گیردصورت می  یادگیری سازمانیه  شود و برای تقویت پیوستانجام می ها  ه سازمان تجارب در حافظ

، افزایش حس اجتماعی و  سازگاریسازمانی، ترغیب چابكی و قدرت  ه  آورد و این کار را از طریق تحریك خلاقیت و نوآوری، ایجاد حافظبه ارمغان می

  ییهاسازمان اند. آن دسته از  رسنیروی کار به انجام میبیشتر  هر چه  ه  ریزی و توسعتعلق، بهبود اثربخشی درونی و بیرونی سازمانی و مشارکت در برنامه 

 های آینده پیروز میدان خواهند بود. برند، در سال انداز، ماموریت و استراتژی سازمان پی می که به اهمیت نقش مدیریت دانش در چشم

ه  یكپارچه  رخچدر  که  گونه  همان.  (21)شكل    اشاره شود  8دانش نوناکا و تاکوچی ه  مدل بسیار معروف تبدیل دانش و نیز چرخ  بهاست که    بایسته

گذاری و انتشار دانش، محتوی دانش مورد  به اشتراك ه  ایجاد و یا جذب و ضبط دانش، به مرحله  ر از مرحلاشود با گذمشاهده می مدیریت دانش  

به  منظور  بهنمایند. سپس خروجی این مرحله  می  10بخشیمفهوم را  آن از دانش،   ( کارگیریبه درك )کسب( و استفاده )منظور  بهگیرد.  قرار می  9ارزیابی 

  شود.از مدیریت دانش طی می   چرخهگردد و به این صورت یك  وارد می   تنخسه  محتوای دانش به مرحل  11روزرسانی

 
   چرخه دانش نوناکا و تاکوچی .21شکل 
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است.    یا حكمت  ها، اطلاعات، دانش و خردشود که شامل داده شناخته می   1ایكاف   راسل  هرمعنوان  بهکه    قابل مشاهده استدر مدیریت دانش نظمی  

نشان داده شده است. در سطوح بالاتر سلسله مراتب دانش، پهنا، ژرفا، معنا،     (DIKW)یا هرم ایكافسلسله مراتب یا پیوستار دانش    22در شكل  

 عبارتند از:   ح سلسله مراتب مزبورویابد. هر یك از سطمفهوم و ارزش آن افزایش می

و مجرد در  ی نیع ییهات یو رشته واقع کنندینم ء را القا یمفهوم موضوع بزرگتر ییهستند و به تنها خامی یهات یو واقع قیها حقاداده - داده •

 معنی باشند. ها ممكن است مفید، غیرمفید، معنادار یا بی آن   هستند.  دادهایمورد رو

  های ساختار اطلاعات، داده  .شودیم  اطلاعات   یریگموجب شكل   گر،یكدی  ابها  آن ها و ارتباط  به داده   ریو تفس  سیاقکردن    اضافه    -  اطلاعات •

 اند. یافته

ارزشیابی و  چارچوبی برای ه  کنند ساختاری که ارائهه ها، اطلاعات وابسته به قرائن و بینش کارشناسانها، ارزش سیال از تجربه   یترکیب  -  دانش •

دانش در ذهن افراد    .شودمیهای گنگ و کور استخراج  داده   از  بخشدانش آگاهی   و از این طریق  باشدها و اطلاعات جدید میآمیختن تجربه 

قابل  ها و هنجارهای سازمانی نیز  در داخل مدارك بلكه در فرایندها و فعالیت تنها  نه   ها، دانشدر درون سازمان  شود.کار گرفته میایجاد و به 

   .مشاهده است

شود، تبدیل به خرد  کار گرفته میوری یا سودآوری به گیری و بهبود تصمیمات، فرایندها، بهره صمیموقتی که دانش برای ت  -  یا حكمت  خرد •

  اصول حاکم بر آن دانش را نیز داشته باشند.باید دانش کسب کنند بلكه باید فهم کاملی از  تنها  ، نهبودن  برای خردمند افراد  شود.  می

 
  (DIKW)یا هرم ایکافپیوستار دانش .  22شکل 

 

  گونهبندی، دانش بر دو پذیری است. طبق این دستهاساس انتقال بندی بر دانش، دسته های گونهها از بندی ترین و پرطرفدارترین دستهیكی از اصولی 

  4بندی پولانی( برای اولین بار با پیروی از دسته1995بندی را نوناکا ). این دسته3یا آشكار  صریح و دانش  2یا نهان است که عبارتند از: دانش ضمنی 

یرقابل  غرمزگذاری و  یرقابل  غدانش آشكار و دانش  را  ان  رمزگذاری و انتقال با ابزارهای رسمی و زبقابل  ( از دانش شخصی انجام داد. وی دانش  1966)

 با ابزارهای رسمی را دانش ضمنی نامیده است.  تقریر    

انجام، استفاده و تعاملی است. پژوهش در تكامل شناخت و خودآگاهی  وسیله  بهیادگیری ضمنی، غیرارادی، تجربی،  دستاورد  دانش ضمنی یا نهان  

های شناختی انسان از جمله بینش،  است. بسیاری از از ویژگی ها  انسان ترین ویژگی ذهنی در  ترین و محوری دهد که دانش نهان عمیق نشان می
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ها، در متن  ها، پیچیدگی، دانش ضمنی عمیقا در رفتارها، تخصص نوناکا نظر بهدها از جمله دانش ضمنی هستند. نگرش، عواطف، ظن و گمان و تردی

ها و الگوهای ذهنی و  است. دانش ضمنی خود شامل دو جنبه شناختی و فنی است. جنبه شناختی مربوط به طرح   شده  های خاص نهادینهو زمنیه

گر نظام باورهای فردی است. دانش  کنند. از این نظر، دانش ضمنی بیانبا خود حمل میرا  آنك و تعریف دنیا،  باورهای فردی است که افراد برای در 

نماید  کنترل می را  آن کند و  کسی که از آن استفاده می وسیله  به دانش فقط    گونهتوان به صورت اسناد درآورد و انتقال داد. این  ضمنی را به سختی می

یادگیری آشكار )ارادی و  دستاورد  ،  یا صریح  دانش آشكاردر مقابل،   شود.کند آشكار میکسی که از آن استفاده میوسیله  بهو فقط  توان انتقال داد  می

شود. امروزه  های نمادین از طریق متن، طرح، الگو، نقشه و نظایر آن بیان میریزی شده( آموزش، خواندن و نوشتن است. دانش آشكار در قالببرنامه 

همان دانش  درواقع  یابد. دانش آشكار  شود و در جامعه جریان می می  همرسانیهای فكری بیشتر دانش آشكار  ایه فناوری اطلاعات و فناوری در س

پذیری دانش ضمنی، کدگذاری آن است. از  های رفع محدودیت انتقال توان به راحتی انتقال داد. یكی از راهکدگذاری شده است. دانش ضمنی را نمی

ه جریان درآورد. طبق  انتقال داد و در نظام اقتصادی ب  گوناگونهای  ها و بخشها، پروژه بین افراد، سازمان را  آنتوان  طریق کدگذاری دانش ضمنی می

دسترسی کلیه اشخاص  ها  واسطه آنبههایی است که  تعریف، کدگذاری دانش، به معنی گنجاندن دانش فردی، سازمانی، بخشی، محلی و ملی در قالب 

 نیازمند به دانش تسهیل شود.  

دانش در حال بدست آوردن  رو،  ایناز تمام نقاط دنیا انتقال داد.  توان کدگذاری کرد و با هزینه نسبتا اندك به  دانش را میهای  گونهامروزه تقریبا تمام  

های کالاهای فیزیكی است. با کدگذاری دانش معاملات بازاری تسهیل شده و انتشار دانش شتاب گرفته است. همچنین با کدگذاری  ویژگی   شتریشمار ب

پیوند ایجاد  قابلیت  ها،  ها و حوزه است. کدگذاری دانش بین رشته  های اضافی و تكراری در کسب دانش کاهش یافته گذاری دانش اهمیت سرمایه 

رشد اقتصادی است،  ی  اتیحدسترسی که عامل  قابل  دهد. این امر موجب شتاب در نرخ رشد موجودی دانش  دانش را تقلیل می  شکند و پراکنمی

 شود.  می

وکارهایی و سازآید  میشمار  بهفرایند ایجاد دانش    تمامیه  که پیشران و نیروی محرکنوناکا و تاکوچی چهار حالت از تبدیل دانش وجود دارد  ه  به عقید

فرایندی نگریست که سبب تقویت  مثابه  بهگردد. ایجاد دانش سازمانی را باید  هستند که از طریق آن دانش فردی در داخل سازمان تقویت و تدوین می

 گردد.شده توسط افراد می   دانش ایجاد 

فرایندی تعاملی و  بیشتر  شود که در آن انتقال دانش صرفا یك فرایند یك طرفه نبوده و  دانش از یك فرایند اجتماعی موجود میان افراد ایجاد می

 به تصویر درآمده است:   23در شكل  در مدل نوناکا و تاکوچی    1چهار حالت از تبدیل دانش باشد.  حلزونی می 

گذاشتن دانش در تعاملات    )ضمنی به ضمنی( شامل به اشتراكکردن  اجتماعی    -   2کردن   ضمنی: فرایند اجتماعیاز دانش ضمنی به دانش   .1

فكری برای دستیابی به   بارشهای ذهنی،  گذاری نمونه باشد. این مقوله شامل درك دو جانبه از طریق به اشتراك رودررو، طبیعی و اجتماعی می 

باشد. فرایند کسب دانش ضمنی،  ترین اشكال تبادل دانش میکردن، از ساده   باشد. اجتماعیشاگردی و غیره می   استاد وهمكنشی  های نو،  ایده 

 به استفاده از زبان وابسته نیست. بلكه به تجربه و توان انتقال و تشریك آن مرتبط است. 

ای به دانش ضمنی مشاهده قابل  ش )ضمنی به صریح(، شكل  کردن دان  فرایند بیرونی  -   3کردن  از دانش ضمنی به دانش صریح: فرایند بیرونی  .2

فرایند اصلی ایجاد دانش تعریف کرد که در آن دانش ضمنی به عنوان  بهتوان این پدیده را  نماید. میبه دانش صریح تبدیل میرا  آن بخشد و  می

 نماید. الگو رخ می گردد و به شكل استعاره، قیاس، مفاهیم، فرضیات یا  دانش صریح تبدیل می
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کردن دانش )صریح به صریح( یعنی فرایند گردآوری دوباره    ترکیب  ،این مرحلهدر    -  1کردن  از دانش صریح به دانش صریح: فرایند ترکیب .3

ه  ها، خلاصها، تحلیل روندکردن دانش شامل گزارش   هایی از ترکیب. نمونهافتداتفاق میدانش صریح به شكل ساختاری جدید  ه  های گسستبخش 

گردد، بلكه دانش جدید ترکیب  نفسه ایجاد نمیباشد. هیچ دانش جدیدی فیاجرایی یا یك پایگاه اطلاعاتی جدید برای سازماندهی به محتوا می 

 باشد.  جدید یا نمایشی از دانش صریح موجود می

کردن )صریح به ضمنی( از طریق انتشار و بروز رفتاری    یعنی درونیآخرین فرایند تبدیل    -  2کردن  از دانش صریح به دانش ضمنی: فرایند درونی  .4

  یادگیری از طریق انجام ه  توجهی به مقولقابل  ای  گونهبه کردن    دهد. درونیفكری و ذهنی رخ می ه  شد  شده یا اصلاح  جدید و الگوهای تازه درك

گردد، یعنی کارکنان اکنون وظایف خود را به  مشاهده نمایان می قابل  ی  دگرگوندادن وابسته و مرتبط است. این فرایندی است که به شكل یك  

 دهند.شكلی متفاوت انجام می 

 

 ی دانش نوناکا و تاکوچ  لتبدی مدل . 23 شکل

 

 بنيان اقتصاد دانش 

ای  ها از اهمیت ویژه یك منبع راهبردی و یك شایستگی پویا برای شرکت عنوان  بهها، اطلاعات و بینش ساختاری است و  ای پویا از تجربه دانش، آمیزه 

تواند جهل  وز می دانش ماهیتاً پویاست، اگر شخص یا سازمانی، دانش را با تغییر شرایط محیطی به روز نكند، دانش امرکه  این برخوردار است. به دلیل  

 های پیشرو قرار گرفته است.  رو برای استفاده صحیح از این منبع پرارزش، موضوع مدیریت دانش فراروی سازمان فردا باشد. ازاین 

ها تبدیل شده است.  کشورها و شرکت ی  اساستاریخ همواره به دنبال کسب دانش بوده و امروزه کسب آن به یكی از اهداف بسیار  به درازای  بشر    

کار جدید است.  وهای دنیای کسب ها است از واقعیتها و نوآوری بر دانش و استفاده از ایده مبتنیها  آن هایی که شالوده اصلی  بنابراین پیدایش شرکت 

، بررسی شواهد و مطالعه روندهای جهانی حاکی از آن است که  هستندکه  جوامع بشری با شتاب روزافزونی به سوی جامعه دانشی در حرکت  درحالی 

 کشورهای جهان معاصر،  درویژه دانش فناورانه بستگی دارد.  کارگیری دانش به در ایجاد، انتشار و به ها  آن وکارها به توانایی  پذیری کشوها و کسب رقابت 

زندگی  سطح بخشیدن بهبود برای منزله ابزار اساسی همچنین به و رقابتی کسب مزایای برای  بنیادین منابعمثابه  بهفناوری   دانش و به  گوناگون

 نگرند.  می  مردم

 تولید بود. برخی منابععنوان به  زمین( و کار  نیروی سرمایه فیزیكی، مانند )  افزاری تولیدسخت  بر عوامل بیشتر مبتنی اقتصادی  رشد اولیه  هایمدل 
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عوامل   رشد، های جدیدمدل  در اما دهندمی  دخالت  رشد اقتصادی  تعیین در برونزا عامل یكصورت  به  نیز را نئوکلاسیكی، دانش  رشد های مدل  از

بر تخصیص مبتنی تا حد کمی ها سازمانامروزه موفقیت حال و آینده در رقابت بین اند. مطرح شده  مؤثرند، اقتصادی رشد جریان در که نرم دیگری

مدیریت  های دانشی خواهد بود. درواقع های فكری و دارایی بر مدیریت راهبردی دانش، سرمایهراهبردی منابع فیزیكی و مالی و تا حد زیادی مبتنی

و نوآوری    هدگربارافزودن ارزش از طریق استفاده  منظور  بهها، فرایندها و ساختار سازمانی یك شرکت  دانش، هماهنگی سنجیده و اصولی افراد، فناوری 

ارزشمند و بهترین تجارب در   1ههای گرفته شدباشد. این گونه هماهنگی از طریق تولید، توزیع و استفاده از دانش و اطلاعات و نیز حفظ درسمی

دهد  های رشد و توسعه کشورها نشان میگیرد. نگاهی به شاخص شود و برای تقویت پیوسته یادگیری سازمانی صورت میانجام میها  سازمانحافظه  

های درست،  اند و با اتخاذ سیاست هبنیان گام برداشتو شكوفایی دست پیدا کنند، در مسیر تقویت اقتصاد دانش بالندگی  اند به کشورهایی که توانسته 

   اند.های حاصل از آن پیمودهمراحل سخت توسعه را با تكیه بر دانش و نوآوری 

دانش همواره نقش مهمی در رشد و توسعه داشته، اما آن چه    گمانیبهای اخیر، دانش و نوآوری در اقتصاد جهانی نقش بسزایی داشته است.  در سال 

تر دانش در رشد و توسعه کشورهاست که به بخش خاصی معطوف نیست و  کنندهکند، نقش تعیینآن متمایز می   نیریداقتصاد کنونی را از شكل  

 گیرد.  ها را، از صنایع تا خدمات، دربرمی تمام بخش 

به »عصر اطلاعات« معروف بوده و ساختار اقتصادی غالب آن متناظر با واژگانی نظیر »اقتصاد دانش« یا »اقتصاد  بریم،  دورانی که در آن به سر می 

برخی از اندیشمندان  ترین عامل رقابت است.  راهبردی ، دانش  شدنجهانی بر این ادعاست که در این  بنیان مبتنیبنیان« است. منطق اقتصاد دانش دانش 

 .«بنیان هستندرو »تمام اقتصادها، دانش بر دانش بوده و از این های بشری مبتنیفعالیت  تمامیکه    هستند  باورمند

و برخی   4، جامعه یادگیرنده 3، جامعه دانش، جامعه اطلاعاتی، اقتصاد اطلاعات، اقتصاد یادگیرنده 2بنیان، اقتصاد دانشاصطلاحاتی مانند اقتصاد دانش 

. البته درگذشته نیز، از واژگان دیگری مانند »کارگران دانش« و  دارنداشاره    های اقتصادیبه اهمیت جایگاه دانش در فعالیت   دیگر، همگی  عبارات

استفاده شده بود. البته به این نكته باید توجه کرد که افزایش نقش دانش در اقتصاد  مساله  »مدیریت دانش« یا »جامعه پساصنعتی« برای اشاره به این  

های  کشورها کافی است. کشورها به یك بخش صنعتی قوی نیاز دارند که شرکتبالندگی  بنیان برای  نای این نیست که ارائه خدمات دانشبه مع

ارایه کنند. چنگها  آنبنیان به  دانش  کند که به هر حال بخش صنعت برای رشد  استاد دانشگاه کمبریج، به درستی اشاره می  (1392)  خدمات 

این نظریه یا نظریه بازار،  ك راست به سراغ مرحله پساصنعتی بروند.  یتوانند بدون صنعتی شدن  است و کشورهای در حال توسعه نمیاقتصادی لازم  

و    تئوریزه شدپیشین  های شوروی  در فضای ضداستعماری بعد از جنگ جهانی دوم با کمك تئوریسینناهمسو با نظریه توسعه پوپولیستی است که  

پرداز برجسته کمونیست بود که  الملل حزب کمونیست شوروی و یك نظریه اولیانوفسكی، معاون بخش بین داری« بود.  معروف به »راه رشد غیرسرمایه

های بعد از جنگ جهانی دوم در جهان سوم یا همان این نظریه مربوط به استراتژی شوروی در سال داری را مطرح کرد.  نظریه راه رشد غیرسرمایه

بود و حاملان آن با   برخی از اقتصاددانان اردوگاه چپگفتمان غالب در میان  ،خورشیدی 50و  40ین گفتمان در دهه ا .نیافته« است»دنیای توسعه 

گذاری  گیری سوسیالیستی به نفع محرومان، مخالفت با سرمایه د و تضعیف بخش خصوصی، جهت دخالت گسترده دولت در اقتصادکترین   اشاعه

تاکنون هیچ کشوری با استفاده   طرح این نظریه،بدو از کردند. هرچند که آن را ارائه می خارجی، تاکید بر خودکفایی اقتصادی و بازگشت به خویش

و سرنوشت بسیاری از کشورها که این راه درپیش گرفتند بسیار دردناك   عه و پیشرفت دست یابدداری نتوانسته است به توساز راه رشد غیرسرمایه

 بود.  

 
1 Lessons learned 
2 Knowledge Economy 

3 Learning Economy 
4 Learning Society 
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  ی چشمگیر طور به آن سیاسی  و اقتصادی فرهنگی، اجتماعی،  ساختارهای تمامی ه دانش بر ک است  ای محور جامعهجامعه دانش  یك  کلیای  گونهبه  

را تشكیل خواهند داد.  دانش منبع اصلی اقتصادی جامعه بوده و دانشگران گروه مسلط نیروی کار آن  .است شده دگرگون وسیله آن و به سایه افكنده

( پویایی بالارونده،  2تر است،  زحمت تر و بیمرزی، زیرا حرکت دانش از حرکت پول هم آسان ( بی 1اصلی این جامعه عبارت خواهند بود از:    شناسهسه  

 ( امكان بالقوه مساوی برای برد و باخت.  3پذیر است و  الوصول آموزش و پرورش رسمی امكان که برای هرکسی از طریق کسب سهل

کننده  تعیین عامل  یكعنوان به اند، دانش را های توسعه اقتصادی که تا به امروز در چارچوب اقتصاد توسعه ارائه شده ها و مدل یه نظر شتریشمار بدر 

ه  ك کننده، بلتعیینعامل  یك  تنها  نه   رسد دانشمی نظر  به اند. اما  رشد و توسعه اقتصادی مورد توجه و تاکید قرار داده کننده  تعیین   عوامل  در کنار سایر

گونه  بههای توسعه خود وابسته کنندهها( رشد و توسعه اقتصادی است. چون سایر تعیینکنندهتعیینکننده تعیین)کننده تعیین فرا مثابه یك عاملبه

توسعه پایدار اقتصادی، اجتماعی،  غیرمستقیم اساس  ای  گونهبهمستقیم و هم  ای  گونه بهخاصی از دانش هستند. این بدان معنی است که دانش هم  

 فرهنگی و سیاسی است. 

بیست و    سدهبیستم و اوایل  سده  هایی دارد که پس از جنگ جهانی دوم، طی نیمه دوم  بنیان« حكایت از دگرگونی مفهوم »توسعه اقتصادی دانش 

اقتصاد    درکلته، به وقوع پیوسته و در حال فراگیر شدن  یكم، در اثر توسعه متوازن در تولید، توزیع و استفاده دانش در اقتصادهای صنعتی پیشرف

»انقلاب یادگیری«، »انقلاب فناوری« و »انقلاب  «،  1»انقلاب دانش   گوناگونی نظیر  ناویعنا  بها  از این دگرگونی   مختلفی  جهانی است. پژوهشگران

 اند.  اطلاعات« یاد کرده 

بندی نوین  توان مفصل میرا    انبنیشود، اقتصاد دانش اساس و بنیان تولید و توزیع ارزش معرفی می ، تا جایی که در جامعه اطلاعات، دانش  یبه هر رو

اجتماعی قرار گرفته است، به این    –حیات اقتصادی در عصری تعریف کرد که در آن ابداع و نوآوری در زمینه دانش در کانون فرایندهای اقتصادی  

باید توجه داشت که شالوده    مسیرعلمی و فنی در توسعه اقتصادی از اهمیت بالایی برخوردار است و در این    هایتردید واکاوی نقش پیشرفت معنا، بی 

های فكری  های فیزیكی( باشد، ریشه در ظرفیتداده  های فیزیكی )منابع طبیعی ودارایی  برمبتنیکه  اینبنیان موفق بیش و پیش از  یك اقتصاد دانش 

های فناورانه به نحوی  ها هستند که مولدند و اعتبار و ارزش دانش و ظرفیتها و اندیشهها، ایده های اندیشه دارد. در این اقتصاد، این انگاره و توانمندی 

در فناوری اطلاعات، که سبب توزیع گسترده اطلاعات و دانش در تمامی  بازخیزی جوید.  می   یهای فیزیكی صرف پیشروزافزون از اولویت توانمندی 

 ارزش اقتصادی به کلی دگرگون کرده است.   را باآن اجتماعی شده، طبیعت دانش و ارتباط    –سطوح خرد و کلان حیات اقتصادی  

رویكرد متفاوت را از  چهار    توانکند که میادعا می  شودمحور وارد می های سطحی نسبت به اقتصاد دانش در انتقادی که به نگاه   (،2002)  2میت اس

   یكدیگر تفكیك کرد. این رویكردها عبارتند از:

تر شده است.  های اقتصادی از همیشه مهمیك ورودی در فعالیتعنوان بهکیفی، لحاظ به کمی و تا حدودی  لحاظبهی که معتقدند دانش اد افر .1

به یك عامل تولید است که هم نقش سرمایه و هم نقش نیروی کار را بسیار   شدن »دانش در حال تبدیل کند:می  عنوانل پیتر دارکر  ا برای مث

بود، در عصر کنونی دانش بیشترین  ی  ضرور بنابراین اگر در عصر کشاورزی، زمین و نیروی کار و در عصر صنعتی، سرمایه    .«کندرنگ میکم

دانش از اساس، نقش  رستاخیز  شود که دانش، رویكرد اول به پذیرفتن این نظریه منجر می رستاخیز  اهمیت را دارد. در صورت پذیرش فرضیه  

بر این نگاه  اقتصادی مبتنی های تطورییا نظریه  های جدید رشدهای اقتصادی تغییر داده است. نظریهورودی و محور فعالیتعنوان به دانش را 

ی خود دانش آشكار  بندصورتهای جدید رشد که بیشتر ریشه در تفكرات جریان غالب اقتصاد دارند، در  شناختی، نظریههستند. از منظر معرفت 

 
1 Knowledge Revolution 2 Smith 
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پذیری  رقابت  پیشرانعنوان  هبهای ضمنی دانش در اقتصاد ، عمدتا بر اهمیت و نقش جنبه 1های تطوری نظریهکه درحالی اند،را مدنظر قرار داده 

 تاکید دارند.  بالندگی  و  

، امروزه دانش خود تبدیل به یك محصول شده  تر از همیشه شده استمحصول، مهم   یكعنوان  به کسانی که معتقدند دانش در برخی جهات   .2

ها های خدماتی که در آنفعالیت   برجستهای  گونهبهرا در بازار به فروش گذاشته و از آن کسب درآمد کنیم.  توانیم آنطوری که میاست، به

بنیان. بنیان یا محصولات دانش شاهد این مدعاست، نظیر خدمات دانش   ،بردشود، بلكه مشتری از دانش بنگاه بهره میکالای فیزیكی رد و بدل نمی 

کنند  بنیانی تولید می بنیان هستند. طبق برخی تعاریف این صنایع، محصولات دانش از مصادیق بارز تاکید بر کالای دانش   2برتر  فناوری ع با  صنای

ها. محصولات جدید دارویی یا  شده در آن هاست تا میزان نیروی کار یا سرمایه صرفاز دانش نهفته در آن برگرفتهها اصلی آن افزوده ارزشکه 

ها نگرش خاصی به دانش ضمنی و آشكار و تمایز  شناختی این نظریههای الكترونیكی از مصادیق این محصولات هستند. از منظر معرفت تراشه 

سری    بر یكبنیان در این رویكرد اقتصادی است که مبتنیاه آنان جایگاه با اهمیتی ندارد. اقتصاد دانش در نگ مساله  ها ندارند، چرا که این  آن

   .هاستها در دانش نهفته در آنشده آن   باشد که ارزش افزده اصلی کالای تماممیبرتر   فناوری صنایع با  

بنیان بر تغییرات فناوری در فناوری اطلاعات و ارتباطات بنا شده است، زیرا نوآوری در محاسبات و ارتباطات،  دارند اقتصاد دانش   باورکسانی که   .3

این عده رشد فناوری ای گرد های هزینههای فیزیكی و هم محدودیت هم محدودیت  برای  از بین برده است،  ارسال اطلاعات را  های  آوری و 

شناختی در نگاه  جا که ازمنظر معرفت بر دانش است. از آن ها، معادل با حرکت به سمت جامعه مبتنییده آنچطات و صنایع پیاطلاعات و ارتبا

قابل اطلاعات و ارتباطات به سادگی  فناوری  های اصلی آن قرابت فراوانی با اطلاعات دارد و از طریق  ها دانش کدشده مدنظر است که ویژگیاین

دانش نیز شده است که در آن حجم دانش بشر به صورت نمایی  بازخیزی  ، به تبع آن فناوری جدید اطلاعات باعث بروز یك  جایی استجابه 

 رشد کرده است.  

در کدسازی و ارسال دانش است که اقتصاد    هاقابلیت  رشد افزایش    دانش ضمنی( و روند روبه قابل  کسانی که معتقدند دانش کدشده )در م .4

  همگی وری  رو بهره شود و از این بنیان اقتصادی است که در آن دانش کدشده، ارسال و توزیع میدهد. اقتصاد دانش را شكل می   بنیاندانش 

این نگاه  درواقع وری اقتصادی به دلیل سرعت تولید و انتشار دانش کدشده است. برد. در این سناریو، رشد بهره های اقتصادی را بالا میفعالیت

های ضمنی شود، اما باعث شده که توانمندی ما در کدسازی دانش خود به تولید دانش منجر نمیاطلاعات اگر چه خودبه فناوریتاکید دارد که  

 جایی نبود.  انتشار و جابه قابل  بسیار افزایش یابد و از این طریق بتوانیم دانشی را منتقل کنیم که در گذشته  

پردازد  رویكرد می چهار  ها با یكدیگر همپوشانی نیز دارند. اسمیت در ادامه به نقد هر  نیستند و بعضی از آن  ناسازگاراصل با یكدیگر  این رویكردها در  

 ها اتكا کرد.  توان به آنپردازی هستند و لذا نمی ها در دورة اولیة  نظریه نشان دهد که تمامی آن  کند تاتلاش میو  

این میان   اگرچه بهدر  نیز وجود دارد که  اقتصاد دانش   رویكرد پنجمی  واژة  نام نمی صورت شفاف از  اقتصاد یادگیرنده را  محور  عنوان  بهبرد، ولی 

رو،  اینبوده است. از  ی  اتیحهای اقتصادی  دانش همیشه در فعالیت  ،زعم این نگاهبه  (.1996)لاندوال،    دهدمحور ارائه میجایگزینی برای اقتصاد دانش 

که  ای گونهبنیادین در سازوکارهای اقتصادی نیست بلكه بیشتر راجع به تكامل فهم بشر از این سازوکارهاست به دگرگونی محور ناظر به اقتصاد دانش 

 .تبیین بهتری از نیروهای پیشران اقتصادی ارائه دهدی  اساسیك متغیر  عنوان  به گرفتن دانش  درنظر  بتواند در پرتو  

 
1 Evolutionary 2 High-Tech 
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 بنیان ودانش  اقتصاد بین تمایز وجوه  از یكیبنیان است.  بنیان و اقتصاد تولید میان اقتصاد دانش نایكسانی    فی که باید مدنظر قرار گیردنكته ظری

 یكی اقتصاد، هر برتر در فناوری با خدمات و صنایع سهم  .هاستفناوری آن  و بریبراساس دانش  - خدمات صنایع و سهم و نوع بنیان درتولید  اقتصاد

بنیان، توسعه اقتصادی، یكنواخت، خطی و کند است، انتخاب نوع  در اقتصاد تولید  باشد.می  محوردانش  اقتصاد به سنجش درجه نیل هایشاخص  از

ای است. منبع اصلی  منطقه  -این چرخه حیات کالا در آن طولانی است. گستره رقابت، محلیبر باشد افزون کننده میبر خواست تولید کالاها مبتنی

یعنی تولید انبوه    به روش اقتصاد مقیاسمزیت رقابتی در اقتصاد سنتی دسترسی آسان به مواد اولیه، نیروی کار ارزان، نقدینگی، کاهش هزینه تولید  

شود.  اجرا می ها  آنشود و یك برنامه واحد بازاریابی در مورد همه  می  هبازارها همگن و متجانس انگاشت  باشد.گیری مفهوم یا فلسفه تولید میبا بهره 

 در  خدمات و عمودی است. صنایعصورت  به گیری  ها و تولید است. شیوه تصمیم کردن فعالیت   شدن و خودکار  گیری اصلی فناوری، ماشینیجهت 

 گذاریارزش  روش  تولید، برای مورد نیاز زمان و مكان کار، نیروی نوع اولیه،  تولید، مواد روشلحاظ  به  ایپایه و اساسی بنیان تفاوتدانش  اقتصاد

 خدمات، کالاها و تولید در دانش سهم افزایش طریق ازبنیان  دانش   دارد. اقتصاد محورتولید  در اقتصاد شده  تولید  خدمات و صنایع با غیره محصولات و

 مصرف و توزیع فرایند، تولید، این آورد. درمیدست  بهبنیان  خدمات دانش  و صنایع از را افزودهعمده ارزش  و سهم کندمی دگرگون را تولید نظام

 هایبخش  و کندتغییر می  فناوری و دانش  تحولات با اقتصادی متناسب  بنیان ساختارهایدانش  اقتصاد در  .کنندمی ایفا اقتصاد درمهمی  نقش دانش

بیشتری   اهمیت  افزاریو نرم  افزاری سخت  از اعم فناوری  تولید و  ، آموزشتوسعهو پژوهش  یعنی دانش  و اطلاعات و مصرف  توزیع تولید، با  مرتبط

 .دهندمی  دست از را خود نسبی تدریج اهمیت به سرمایه فیزیكی نیز و اولیه  مصرف مواد و توزیع تولید، با مرتبط هایبخش  حالی که یابد. درمی

 و دانشمندان از استفاده و بالا فنی مهارت  با انسانی نیروی از  بنیان عبارتند از: استفاده گستردهبرتر یا صنایع دانش  فناوری با  صنایع هایویژگی

 و فناورانه تحولاتعلت  به و توسعه اقتصادی کاملا متفاوت است  الگوی بنیان،دانش  اقتصاد در.  توسعهو پژوهش  مخارج بودن سطح بالا و مهندسان

المللی است. در این اقتصاد، تولید  است و گستره رقابت بین محورمشتری   کاملا نیز کالا نوع و انتخاب است مدتکوتاه بسیار کالاها چرخه حیات رقابت،

  ای ه نارای سمت بنیان بهدانش  اقتصاد در  آن حرکت روند و تكنولوژیك اصلی گیریاست. جهت   منعطف و منبع نوآوری آن پژوهش و نوآوری سیستمی

 د. باشمی   ICT  گیری از تجارت الكترونیك و فناوریطور بهره و همین ساخت  طراحی،  مراحل   تمامی کردن

 برتر فناوریبا   زمینه صنایع در  علمی های پارك  سایر  ولی و سیلكون  موفقیت اصلی عوامل بررسیبنیان، با  اندیشمندان حوزه اقتصاد دانش  برخی از

ها  زیرساخت (  5  دولت، (4 ،توسعهوپژوهش  مراکز (  3(،  1رشد )انكوباتورها  مراکز ( 2 ها،( نقش دانشگاه 1چون:    یگوناگونهای  دربرگیرنده آرایه  را  عوامل این

 .دانندمی   انسانی( استعدادهای)و    انسانیسرمایه   (  6نهادی( و   و های فیزیكیزیرساخت  سایر و  ارتباطات و فناوری اطلاعات هایزیرساخت  شامل(

که در این اقتصاد،  طوری ، بهاست ها و اطلاعات، سرمایه دانشی و نوآوری  خلاقیت، داده   ،اقتصاد دانشیی  اساسدر مقایسه با اجزای اقتصاد سنتی، اجزای  

توانند در حل بنیان میهای دانش یا شرکتها  سازمان یك ابزار سازمانی عمده برای کسب و حفظ مزیت رقابتی درآمده است. تنها  صورت  بهدانش  

های  وری، اطلاعات اضافی و نیاز برای خلاقیت در مواجهه با شرکت بهره   2یا ناسازه  پذیری، کاهش سهم بازار، پارادوکسمشكلات تجاری نظیر رقابت 

 وری و رشد اقتصادی برسند. الیت نمایند و به افزایش بهرهمتعدد فع

 

 
1 Incubators 2 Paradox 
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 بنيان توسعه ساختاري دراقتصادهاي دانش 

 « 2پیچش سه جانبه »الگوی   ،1دولت  -صنعت    –دانشگاه  الگوی  بنیان،  های ساختاری در اقتصادهای دانش تشریح توسعه ارتباطی برای  های الگو   از یكی 

 های آمایش  شكل تغییر موجب که هستند متمرکز انتظاراتی و ارتباطات شبكةهمپوشانی   بر (1995)  3اتزکوایتز و لیدستدورف الگو   این است. واضعان

اتزکوایتز   برند. می نام   بهسه جان پیچشعنوان به  سازمانی صورت  این  از پژوهشگران شوند. این می  دولتی هایدستگاه  و ها، صنایعدانشگاه  میان نهادی

های ساختاری در اقتصادهای  دولت را برای تشریح توسعه   -صنعت    –پیچش سه جانبه روابط دانشگاه    (2012) و  (  2000)،  ( 1995)و لیدستدورف  

در جهت  کند و باید  پیچش سه جانبه چگونگی روابط میان سیاستگذاران، دانشمندان و کسب وکارها را تشریح میالگوی  بنیان پیشنهاد کردند.  دانش 

  – دانشگاه  همكنشی  که    دکنفرض میپیچش سه جانبه    یالگو گردد.    ساماندهیورانه و بازرگانی  های تحقیقاتی، فنات و پیوند فرصت محاسبة سلام 

    است.  بر دانشمبتنی های نوآوری در جوامع  دولت کلید بهبود وضعیت  -صنعت  

. مصداق بارز این  (24)شكل    کند، دولت روابط میان دانشگاه و صنعت را کنترل می«(TH1)1  پیچش سه جانبهالگوی  »، یا  «دولت قوی»  یالگو در  

های کشورهای آمریكای  تر این نسخه در سیاست توان یافت و مصداق ضعیفاتحاد جماهیر شوروی سابق می  نظیرنسخه را در کشورهای کمونیستی 

  2پیجش سه جانبه  »  الگویدر دومین نسخه این پیكربندی یعنی  .  شده استو اجرا  ای در کشورهای اروپایی از قبیل نروژ تدوین  اندازه   لاتین و تا

(TH2)»،   تعریف  شوند و روابط بسیار محدود و مشخصی میان این اجزاء دولت از یكدیگر مستقل می –صنعت  –قلمروهای نهادی مرکب از دانشگاه

زیربنای  توان انتظار خلق یك  می «(TH3)   3پیچش سه جانبه  »تر  توسعه یافتهالگوی  نهایتاً در   .(25)شكل    با هم هستندهمكنشی    د اما دارایشومی

داشته و همپوشانی  همكنشی  که آزادانه با یكدیگر    پیچش سه جانبه، سه شریك قرار دارندالگوی  در    دانش بر حسب همپوشانی این سه مولفه را داشت.

  ، در این الگو  .کندبا یكدیگر تداخل پیدا می ها  آن کنند. سه قلمروی نهادی دانشگاه، صنعت و دولت در فرایند نوآوری همپوشانی دارند و نقش  می

های تولید و  صنعت به فعالیت در مقابل،  پردازد.  های اقتصادی نوآورانه می زند و به فعالیت دست به کارآفرینی می   پیشینهای  فعالیت بر  افزون دانشگاه  

زند.  های تولید دانش، نوآوری و تولید کالا و خدمات دست می در زمینه  4پذیر های مخاطره گذاری دولت به سرمایههمچنین      پردازد.توزیع دانش می

نیز گفته   «نظام پویای نوآوری»  ،الگوشود که به این  ای و جهانی میشود و مرزهای ملی را کنار زده، منطقهدر این مدل، نظام نوآوری پویاتر می

   .(26)شكل    شودمی

شود  خاصیت تلقی میو سیاست بی الگو  یك    2پیچش سه جانبه  الگوی  خورده و    یك الگوی توسعه شكستعنوان  به،  1امروزه نسخه پیچش سه جانبه  

مورد    1پیچش سه جانبه  الگوی  یك درمان شتابزده و ضربتی برای کاهش نقش دولت در  عنوان  به و  

  گیرد.حمایت قرار می 

   :استچهار گرایش    برمبتنییچش سه جانبه،  یافتة پتوسعه الگوی  یك  

ها  نهادهایی را مانند دانشگاه   ،بنیان که دانشانتقال از یك جامعة صنعتی به یك جامعة دانش  .1

  کنند.در نوآوری و توسعه ایفاء می  نماید که به شكلی بالقوه نقش عظیمی ایجاد می

 هایوری افن به سازمانی بوروکراتیك اشكال با   بزرگ مقیاس در فیزیكی هایوری افن از  انتقال .2

میفزاینده  شكل به کهتر  کوچك  مقیاس با منعطف تك()های   برتر وسیله  به  توانندای 

  شوند.  استفادهتر  کوچك  مقیاس با هاییسازمان 

 
1 University- Industry- Government 
2 Triple Helix 

3 Etzkowitz, Henry and Leydesdorff, Loet  
4 Venture capital 

  (TH1) 1سه حانبه  پیچش ی الگو.  24 شکل 
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زمینه  شپیدای .3 در  بنیانی،  بیوتكنولوژیدانش چند  قبیل  از  زیست  هایی  و  فناورییا  رایانه  علوم   ،

 حال نظری و عملی است. وری نانو، درعین افن

 وری. کارآفرینی، نوآوری، و انتقال فنا  دانشگاه کارآفرین با فرهنگالگوی  از یك    یا اعتلا  فرازش .4

در    1پیچش چهارم عنوان  به توان جامعه را  آیا می »  ای با عنواندر مقاله   (2000)اتزکوایتز و لیدستدورف  

های ارتباطی پرداختند.  کردن جامعه به پیچش به اضافه  «دولت درنظر گرفت؟  – صنعت    –روابط دانشگاه  

به برانگیختن انتقال به یك اقتصاد  شاید  ورانه  اهای فنتدوین تقاضاهای جامعه برای نوآوری   ها، آن  باوربه  

  ( 2009)  2و کارایانیس و کمپل  (2002)لیدستدورف    بنیان کمك کند. اتزکوایتز وفزاینده دانش 

توسعه   3جانبه   پیچش چهارالگوی  و یا جامعه مدنی به    «بنیانبنیان و فرهنگجامعه رسانه »پیچش سه جانبه را با اضافه نمودن یك پیچش عمومی 

 «طبقه خلاق»اندیشه یك  و شاید با   «هنر»، «های زندگیسبك»، «هاارزش »، «فرهنگ«، »صنایع خلاق»، «رسانه»بخشیدند. این پیچش چهارم با 

 ، دولت و جامعه مدنی بنا شده است. صنعتکند. بر این اساس، ساختار اقتصادی یك کشور بر پایه چهار پیچش یا رکن دانشگاه،  مشارکت می 

رو، پیچش پنج  اند. ازاین سازی کرده های طبیعی( مفهوم )محیط «محیط»نمودن پیچش   را با اضافه 4پیچش پنج جانبه  (2010)کارایانیس و کمپبل 

ی  جانبه از یك سو، در جایی که متصل به دانش و نوآوری هستند و از سوی دیگر، در جایی که متصل به محیط هستند، یك قالب یا چهارچوب تحلیل

ها )تحصیلات  تیجة تعاملات تولید دانش منسوب به دانشگاه »هستة اصلی« نوآوری در ن  کند. ممكن است پیچش سه جانبه به عنوانپیشنهاد می 

شود که  تر پیچش چهارجانبه ترکیب میگسترده الگوی  ها )چند سطحی( مورد توجه قرار گیرد. پیچش سه جانبه با  عالیه(، صنایع )اقتصاد( و دولت 

پیچش    ،نوآوری پیچش پنج جانبهالگوی  شود. نهایتاً  ان ترکیب میبنیبنیان و فرهنگمثال جامعة مدنی و جامعة رسانه   ندر خصوصیات جامعه، به عنوا

   .(27)شكل    کندجانبه )و پیچش سه جانبه( را ترکیب می  چهار

کند که و توسعة آن به پیچش پنج جانبه، استدلال می   (2009)  چش چهار جانبة کارایانیس و کمپبلدر واکنش به معرفی پی  (2010)  5لدرسدورف 

تواند  را در جوامع متمایز و چند شكلی انتظار داشت. وی معتقد است که در یك جامعه چند شكلی )یا مرکب(، جامعه نمی  6تاییNهای  توان پیچمی

شود.  متفاوت هماهنگ میصورت  بهمیان کدهای ارتباطی  مدت زمان طولانی توسط یك مورد مرکزی هماهنگ شود، بلكه کارکردها بر حسب تعاملات  

  ی« هستند.عملكرد»های  مثال قدرت، صداقت، اعتماد و مهربانی از دیگر واسطه عنوان  به

  ها دانشگاه علمی در  رستاخیز  است که از جنگ جهانی دوم به این طرف دو    بر این باور(  2001ویتز )ااتزکو 

بر  علاوه ها اتفاق افتاد که طی آن دانشگاه  19سده علمی اول در اواخر رستاخیز به وقوع پیوسته است: 

در پژوهشی ها و مراکز عهده گرفتند. بر این اساس گروه را نیز به پژوهشیماموریت آموزشی، ماموریت 

بیستم اتفاق افتاد که طی آن دانشگاه  سده  علمی دوم در اواخر  رستاخیز  بوجود آمدند.    هادرون دانشگاه 

  تكنولوژیكی دار شدن ماموریت سوم یعنی نوآوری  ، در حال عهده پژوهشیماموریت آموزشی و بر  علاوه 

های جدید  ها و شبكهباشند. بر این اساس، بنگاه های کارآفرین در حال ظاهر شدن میو دانشگاه   هستند

دانشگاه به  از  در حال شكل   وابسته  دانشگاه  رستاخیز  گیری هستند. قبل  اصلی  ماموریت  اول  علمی 

تدریس برای افراد بود. در انقلاب اول ماموریت تحقیق نیز به ماموریت اول اضافه شد. در فرایند  

 
1 Quadruple Helix 
2 Carayannis and Campbell 

3 Quadruple Helix 
4 Quintuple Helix 

5 Leydesdorff 
6 N-Tuple of  Helices 

 )TH3(   3پیچش سه جانبه  یالگو.  26 شکل 

 

 )TH2(  2سه حانبه   پیچش ی الگو.  25 شکل 
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توسعه در نتیجه  و    تكنولوژیكیدار ماموریت نوآوری  عهده تنها  نه  هاانقلاب دوم دانشگاه 

فردی به    پژوهشاقتصادی و اجتماعی شدند بلكه تدریس فرد به تدریس سازمان،  

   گروهی تبدیل گردید.  پژوهش  

گذشته هر یك از نهادهای سخت یعنی دانشگاه، صنعت و دولت مرزهای مشخص   در

کار اختصاصی صنعت، توسعه علم و   تكنولوژیكیای داشتند. نوآوری  و تعریف شده 

گذاری و ایجاد انگیزش یادگیری و نوآوری،  آموزش کار اختصاصی دانشگاه و سیاست 

صنعت و دانشگاه در مكان  قابل  کار اختصاصی دولت بود. نوآوری در اصل کنش مت

مجزا دانشگاه و دولت را تحت پوشش  ای  گونهبههای دولت  . سیاست دادرخ میبازار  

سبك دو در    پیدایشداشت. امروزه با بروز تحول جدید در سازمان تولید دانش و  

  ی اقتصاد و جامعه دانش  شپیدایتولید دانش جدید از یك طرف و انقلاب دوم در علم و  

را از یكدیگر تمیز داد. قسمتی ها  آن توان مرز  نمی  هاوریخته است. در خیلی از زمینه از طرف دیگر، مرزهای سنتی نهادهای دانشگاه، صنعت و دولت فر 

نشگاه و  آید. دولت نیز درصدد گسترش و کنترل وجه مشترك داتی از صنعت، دانشگاه به حساب میمو قسآید میشمار بهاز حوزه دانشگاه، صنعت 

چند  »های که اصطلاحا سازمان  اندپدید آمدههای جدیدی و سازمان  1های سه جانبهها، شبكه صنعت است. با توجه به این تداخل وظایف و ماموریت 

 شوند. نامیده می   «2رگه یا پیوندی 

 بنيان هاي اقتصاد دانشويژگي

به    محدودبنیان  اساس اقتصاد دانش این    هاست. بررشته فعالیت   پیشران اصلی رشد، ایجاد ثروت و اشتغال در تمامی  ،بنیان، دانشدر اقتصاد دانش 

بنیان دانش  اقتصاد  ها به شكلی بر دانش متكی است.کلیه فعالیت   هااقتصاد  گونهبر فناوری بسیار پیشرفته نیست بلكه در این  صنایع مبتنی  یتعداد

اطلاعات،   پردازش افزایش شده،  کدبندی افزایش دانش چون  یگوناگونهای  از آرایه متأثر دانش انقلاب ت. اس گرفته شكل دانش انقلاب هایپایه بر

 و رقابت کارایی در و ابداعات اهمیت افزایش کار، مهارت نیروی و دانش اهمیت افزایش نو، هایگسترش فناوری  و توسعه انتقال، و سازیذخیره 

 . جهانی است تجارت و گسترش شدید  رقابت و شدنجهانی  گذاری غیرملموس،سرمایه افزایش ، GDPرشد

( و  1999(، بانك جهانی )1996)  3های اقتصادی و توسعهالمللی از جمله سازمان همكاری ای و بین در سطح ملی، منطقه  پژوههای سیاست سازمان 

فاز جدید توسعه،    پیدایش( ضمن تصدیق  2005)  4( و دانینگ 1996رای و لاندویل )واز جمله فپژوهشگران  دیگر از    برخی( و  2003کمیسیون اروپا )

( برای تاکید  1995)  6( و استورپر 2004و    9619)  5اند. لندوال بنیان نامیده بر دانش و اقتصاد دانش را جامعه مبتنی  مربوطههای اقتصادی  جوامع و نظام 

داری  »سرمایه را  آن(  2011)  8مانند بوتانگ پژوهشگران  اخیرا بعضی از    « بنامند.7»اقتصاد یادگیری را  آن اند  بر پویایی فاز جدید توسعه ترجیح داده

نامیده 9شناختی  اقتصاد جهانی«  را  2011و    2008)  10اند. مجمع  فاز جدید توسعه  مبتنیاق»(  نوآوری تصاد  البته    « 11بر  است.  نهاده  از    برخینام 

 اند. نامیده   «14اقتصاد جدید »عام  ای  گونهبه را  آن( نیز  2002)  13( و پوهجولا 2002(، گودین )2004)  12اقتصاددانان از جمله لارسن 

 
1 Tri-lateral networks 
2 Hybrid Organizations 
3 OECD 
4 Dunning 
5 Lundvall 

6 Storper 
7 Learning Economy 
8 Boutang 
9 Cognative Capitalism 
10 WEF 

11 Innovation-based economy 
12 Laursen 
13 Pohjola 
14 New Economy 

   (TH5). مدل  پیچش پنج جانبه   27 شکل 
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و هم   ازنظر شدت  )هم  یادگیری  اقتصاد دانش، سهم  فعالیت   لحاظبه در  از  بیشتر  و  وسعت(  نوآوری  یادگیری، خلاقیت،  است.  فیزیكی شده  های 

بر دانش  اطلاعات و دانش عامل اصلی تولید هستند. از طرف دیگر دانش و محصولات مبتنی  ،های اقتصادی هستند. دادهپویش ترین  مهمکارآفرینی  

بر دانش  ای، ملی و جهانی است. اقتصاد مبتنیمحرکه توسعه محلی، منطقه  ینیرو   ،برداری از دانششوند. تولید و بهره محسوب می دستاورد  رین  تمهم 

 بر پنچ ستون استوار است:  

کارآمد استفاده  ای  گونهبه توانند دانش را ایجاد و  العمر که می ای مرکب از افراد فرهیخته، فراکنشی، ماهر، خلاق، پویا و یادگیرنده مادام جامعه  .1

 .کنند

مصنوعات مفهومی  فیزیكی،    ء کنند و بجای ایجاد اشیاگران نمادین هستند که به جای ماشین، نمادها را کنترل و مدیریت می دانشكاران، تحلیل .2

 کنند.را خلق می 

های  ای، ملی و محلی در تمام بخشها و رژیم نهادی اقتصادی مناسب برای استفاده وسیع و کارآمد از دانش موجود جهانی، منطقه وجود انگیزش  .3

 های کارآفرینی جدید. اقتصادی و ایجاد دانش جدید برای توسعه نوآوری و ایجاد فرصت 

تواند ارتباط موثر، پردازش و انتشار اطلاعات را تسهیل  رقابت و نوآور در اقتصاد که میقابل  های اطلاعاتی پویا و بخش اطلاعاتی  وجود زیرساخت  .4

 کند.  

هایی  ناگر سازمها و دیای، مراکز مشاوره، بنگاه ها، مراکز پشتیبان اندیشه، دانشگاه پژوهشیسیستمی مرکب از مراکز    - وجود صنعت دانش پویا   .5

همسان کنند و با نیازهای محلی تطبیق داده و دانش جدید محلی  را  آن برداری نموده و  توانند از موجودی دانش جهانی در حال رشد بهره که می

 .  (2002)بانك جهانی،    ایجاد کنند

ای به مدیریت موثر دانش، یعنی ظرفیت سازمانی تولید، کسب، انباشت، توزیع و تبدیل فزایندهگونه بهبر دانش توانایی ایجاد ثروت در اقتصاد مبتنی

ات است. بنابراین،  ها و اطلاعات در فرایند یادگیری در عمل و تحقیقدانش بستگی دارد. منظور از تولید دانش جدید، ایجاد دانش جدید با پردازش داده 

 باشند.  دانش جدید میتولیدکننده  دولتی نیز به نوبه خود    یهاسازمان های اقتصادی و  شود، بلكه بنگاه ها تولید نمیدانش جدید تنها در دانشگاه 

 بنيان هاي اقتصاد دانشبررسي نظريه 

های نئوکلاسیك رشد، بر افزایش سرمایه فیزیكی و  شوند که در مدل در کتاب خود با عنوان »علم اقتصاد رشد« یادآور می  (2009)  1آگیون و هوویت 

نظر  برای حل این اختلافها  آن  باورشود. به  عامل رشد اشاره میعنوان  بههای شومپیتری به نوآوری  شود و در نظریهعامل رشد تاکید میعنوان  بهانسانی  

پرسش  به این  ها  آن ها و چه قدر به دلیل نوآوری است. پاسخی که خود  پاسخ داد که چه میزان از رشد، حاصل افزایش سرمایه   پرسشبه این    باید

در سرمایه جدید متبلور   فناوری بخشی از تغییرات    که دردهند این است که حتی در نگاه نئوکلاسیكی نیز رشد بلندمدت نیازمند نوآوری است  می

 کند.  ود که جدا کردن سهم نوآوری از انباشت سرمایه را مشكل می شمی

وری نقش مهمی در رشد اقتصادی و به تبع آن تفاوت درآمد سرانه کشورها دارد. از سوی دیگر  دارند که بهره ( بیان می2013اندروز و کریس کولو )

و نوآوری است و این امر طبیعی است که ارتباطی  توسعه  و پژوهش و همچنین    وری حاصل بهبود در مدیریت فرایند تولید، تغییرات سازمانیبهبود بهره 

 وری وجود داشته باشد.  بنیان و بهره میان سرمایه دانش 

 
1 Aghion, Philippe & Howitt, Peter W. 
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نوآوری و ارتباط آن با دانش در عصر حاضر توجه به چند نكته ضروری است. نخست آن که نوآوری در عصر حاضر به شدت نیازمند  درخصوص  اما  

کند. سطح توسعه کشورها را تعیین مینایكسانی    ،دانش  در کمیت و کیفیت   درواقع، در حال حاضر دانش، بنیان نوآوری است و تفاوتدانش است.  

ه  دپایین را تحت تاثیر قرار دا فناوریبالا نیست و همه صنایع حتی صنایع با  فناوریمحصولات با  هنكته دوم آن که ارتباط دانش و نوآوری منحصر ب

و گستردگی    عی( افزایش سر2009فروانی افزایش یافته است. به عقیده جونز )روندگی  های اخیر با  مچنین حجم و میزان دانش در خلال سال است. ه

شوند و این  باشند زمان بیشتری را صرف کسب دانش کنند بنابراین در سن بالاتری قادر به نوآوری می  ناچاردانش باعث شده است که افراد    دامنه

به کسب تخصص در یك رشته خاص    ناگزیرافراد    به خوبی در افزایش سن برندگان جایزه نوبل یا اولین اختراع افراد نمایان است. همچنینه  مسال

مشترك و در  ای گونه بهد و این مسئله، خود به عاملی در جهت ضرورت کار تیمی بدل شده است که در آمار مربوط به نگارش مقالات علمی ن شومی

 یك حوزه خاص یا اختراعات مشترك به خوبی نمایان است. 

بنیان برای رشد کشورها کافی است.  ارایه خدمات دانش   درنهایت باید به این نكته توجه کرد که افزایش نقش دانش در اقتصاد به معنای این نیست که

، استاد  (2010)  1خدمات ارائه کنند. چنگها  آنبنیان به  های دانش ه شرکت کنیاز دارند  مثابه شالوده رشد  بهکشورها به یك بخش صنعتی قوی  

توانند بدون  رهای در حال توسعه نمیو کش  ست وا  زمکند که به هر حال بخش صنعت برای رشد اقتصادی لادانشگاه کمبریج، به درستی اشاره می

در خدمت صنعت  درواقع  ،  فرارشدیافتهکه بخش خدمات در کشورهای    کندخاطرنشان میصنعتی بروند. وی  سراغ مرحله پسا   مستقیماصنعتی شدن  

رشد آن هم بیش از هر چیز تابعی از بهینه تولید صنعتی است، حتی در کشورهای صنعتی نیز همچنان صنعت بیشترین میزان رشد    گمانیباست و  

کنند. چنگ،  های بزرگ نقش مهمی در تولید و رشد اقتصادی ایفا میو اشتغال دارد. همچنین بنگاه افزوده  ارزش وری و سهم مهمی در ایجاد  را در بهره 

درصد نیروی کار    50الی    30توسعه،  شود در کشورهای در حال داند و یادآور میهای بزرگ میای فقیر را نبود فناوری پیشرفته و بنگاهمشكل کشوره

  فرارشدیافتهاست. درواقع، در کشورهای  درصد    6/8و در فرانسه    5/7آمریكا  ، در  7/6فرما است. این میزان در نروژ  غیرشاغل در بخش کشاورزی خویش 

عنوان  به ها موتور رشد و توسعه هستند. وی بحث تامین مالی خرد  دهند و این بنگاههای بزرگ کارهای تخصصی انجام میافراد در شرکت   شتریار بشم

   .دانداز خطای تعمیم می  برگرفتهموتور توسعه را یك توهم  

   گیرند:دانش مورد بررسی قرار می   گذاری)تكاملی( و نظریه تسهیل کدتطوری  اقتصاد  های  های جدید رشد، مدل های رشد در سه محور نظریه نظریه 

 های جدید رشد نظریه -الف 

ورودی باعث افزایش  عنوان  به. افزایش هر یك از این دو  استهای نیروی کار و سرمایه  دو متغیر به نام   تابع  های مرسوم اقتصادی، تولیددر تئوری

شود. در کنار این دو متغیر، ضریبی در خارج از تابع تولید قرار دارد که افزایش این ضریب  رشد اقتصادی تعبیر می شود که از آن به  خروجی اقتصاد می 

اقتصادی منجر خواهد شد. سولو خودبه  افزایش خروجی و رشد  بود. تابع تولید  1956)  2خود به  نامیده  (، تغییرات این متغیر را تغییرات تكنیكی 

 :  شكل زیر استاقتصادی به 

Y = A * F (K, L) 

شود تا درآمد  نیروی کار است. سولو به این نتیجه رسید که انباشت سرمایه باعث می  Lسرمایه و متغیر   Kضریب فناوری، متغیر   Aکه در آن متغیر  

ی نخواهد کرد و رشد آن مساوی  برسد و در حالت پایدار با انباشت بیشتر سرمایه، درآمد سرانه تغییر  پایستگیسرانه کشورها از حالت گذرا به حالت  

پذیر است، اما فناوری به  ، یعنی تغییر و تحولات فناورانه امكان Aبا صفر خواهد بود. در این تابع تولید، رشد درآمد سرانه فقط از طریق رشد متغیر  

 
1 Cheng 2 Solow 
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(  1956)  1دانش اندکی داشتند که به زعم آبرامویتز های درونی آن  صورت ضریبی خارج از تابع تولید دیده شده و بنابراین اقتصاددانان درباره مكانیزم 

 نشانگر میزان جهل ماست.  Aضریب  

 : های جدید رشد عبارتند ازدر نظریهرویكرد  سه  اما  

نظریه  متغیری درون تابع تولید بازسازی کند. مبنای این  عنوان  به( تلاش کرد تا دانش را  1986)  2رومر پال  ،  80دهه    انهیم  –  هااقتصاد ایده  .1

ها و عوامل  ای از نهاده کند که از مجموعه فراهم میرا  ان  این امك  بدیعاندیشه    یا  بكر  ایده  بخشند. یكفناوری را بهبود می  ،هااین است که اندیشه

دغدغة اصلی این است که دانش  .  شودها مطرح می اندیشه  ها یاایده  در این نحلة فكری بحث اقتصاد.  شودمحصولات بیشتر یا بهتری تولید  تولید،  

و   1956)  های سولوکه در مدل دهندگی در مورد رشد اقتصادی را بالا ببرد درحالی  تواند قدرت توضیحسرمایه و نیروی کار می  چگونه در کنار

بخشند.  می   فناوری را بهبود  ،هااندیشه   مبنای این نظریه این است که  شد.یك ضریب خارج از تابع تولید دیده می عنوان  به در اصل دانش    (1957

وجه در حوزة مهندسی    هیچ  ها بهدهد. این اندیشه را در تابع تولید افزایش می   A، شاخص فناوری یعنی  نویك فكر    هستشوجود و    درواقع

 :گونه بیان کردها را این رومر رابطة میان رشد اقتصادی و اقتصاد اندیشه  (.1379شود )جونز،  خلاصه نمی 

 رقابت ناقص ==>بازدهی فزاینده    ==>ناپذیر بودن  رقابت  ==>ها   اندیشه 

درنهایت  شود و  ناپذیری نیز باعث بازدهی فزاینده به مقیاس می هاست. ویژگی رقابت ویژگی ذاتی اندیشه  ، ناپذیر بودنبراساس نظر رومر، رقابت 

های جدید  فناوری   ،در این رقابت ناقص  هدفمند، منجر به رقابت ناقص خواهد شد.  هایپژوهش وجود بازدهی فزاینده در یك محیط رقابتی با  

 آن به همراه خواهند داشت.   هدهند  های توسعهیابند و سودآوری را برای بنگاه توسعه می  پیوسته  ایگونهبه

ناپذیری  ذیرند. منظور از رقابت پ، اما سایر کالاها رقابت استناپذیر رقابت دانش (1: ها برشمرده استبرای اندیشهرومر دو ویژگی منحصر به فرد 

شود. مثلا هنگامی که فردی با یك رایانه مشغول کار  این است که استفاده یك شخص از کالا، مانع استفاده شخص دیگری از همان کالا نمی

توانند از یك  می  گوناگونها اینگونه نیستند و در یك زمان مشخص، افراد  ز همان رایانه استفاده کند. اما اندیشه تواند ااست، شخص دیگری نمی

را  آن منع بودن یك کالا به این معناست که صاحب آن بتواند  قابل  منع کردن است.  یرقابل غدانش تا حدود زیادی    (2  و  اندیشه استفاده کنند

محدود    درجه انحصار دانشدرواقع  منع کردن است.  یرقابل  غاز استفاده از آن منع کند، اما دانش تا حدود زیادی  را  ان  برای خود منحصر و دیگر

منع کردن باشند، در اصطلاح  یرقابل  غناپذیری را که  های رقابت توانید دانش را برای خود نگه دارید. کالااست و شما تا حدی می   مندکران   و

تولیدکننده  منع کردن نباشد،  قابل  است که اگر کالا  ی  اتیحمنع کردن به این دلیل  قابلیت  نامند، مانند اکسیژن. بحث  می  «کالاهای عمومی»

(. این  2001،  3نصیب خود کند و به همین دلیل تمایلی برای تولید آن نخواهد داشت )کورترایت را  آن تواند تمام منافع حاصل از تولید  آن نمی

حلی برای  تواند راه می  ،دهدهایی که دولت در این زمینه انجام میها شود. حمایتبه دخالت در این حوزه   ناچارشود که دولت  مطلب باعث می

ناپذیر صرفا یك هزینه توسعه و تولید اولیه  پذیر، محتاج هزینه است، اما کالاهای رقابت هر کالای رقابت   هدگربارتولید    بنابراین،این مشكل باشد.  

ای محتاج کار و تلاش فراوان است،  انه صفر یا نزدیك به صفر خواهد بود. مثلا تولید نخستین تراشه جدید رایها  آن   هدگرباردارند و هزینه تولید  

ناپذیری  تولید اندیشه نهفته در این کالا صفر است. ویژگی رقابت بازدارد، چرا که هزینه  را  آن های بعدی آن صرفا هزینه مواد اولیه  اما تولید نسخه

اند و لذا بازدهی کاهنده  بودن، از این ویژگی محروم پذیر  شود. کالاهای فیزیكی به دلیل رقابتبازدهی فزاینده به مقیاس می  آفرینشدانش باعث  

شده ورودی    افزودهها، خروجی کمتری به نسبت مقدار  یكی از ورودی   افزودنثابت بودن سایر متغیرها و  پندار  به مقیاس دارند. به این معنا که با  

 
1M. Abramovits 2 Paul M. Romer 3 Cortright 
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 به همان میزان اضافه خواهد شد.    شوند، خرجی نیز  افزودهها به یك میزان  آید، اما هنگامی که همه ورودی می دست  به

د  وبه تولید اندیشه دارد که بتواند قیمتی فراتر از هزینه نهایی دریافت و سود مناسبی عاید خ   گرایشاز طرف دیگر تولیدکننده، صرفا در صورتی  

آفرینان درون  رهای جدید است. به این ترتیب، کااندیشه ای برای تولید  سازوکارهای قانونی و حقوق مالكیت، عامل انگیزاننده   وجودکند. بنابراین  

به تولید دانش و   تدهد، دسمیها آنهایی که اجتماع برای تولید دانش به های مالی یا کسب شخصیتنظیر انگیزه گوناگونیجامعه، به دلایل 

یا   2ها اندیشه  ها یاایده   با نام اقتصاد  1زاهای رشد درون تئوری   و  تحلیل استقابل  یك عامل درونی اقتصاد  عنوان  به زنند و دانش  فناوری می 

 مطرح شد.   3های جدید رشد نظریه 

اثرگذاری دانش جدید در اقتصاد اشاره    چگونگیدرباره    فراگیرتوان به دو رویكرد  ها میاندیشه ها یا  ایدهدر اقتصاد    -  هاتوسعه اقتصاد ایده  .2

های  دهد تا سرمایه( است، یك نوآوری موفق به بنگاه برنده اجازه می 1990رومر )پال  کرد. در رویكرد نخست که به نگاه افقی معروف و متعلق به  

های جدید،  ا باید توجه داشت که این سرمایه ها نیاز سایر تولیدکنندگان کالاهای مصرفی نیز هست، امجدیدی را در اختیار بگیرد که این سرمایه

های  وتوسعهپژوهش های جدیدی که بر اثر  های قدیمی و چه سرمایهها در بازار است، چه سرمایه همواره در حال رقابت با سایر انواع سرمایه

د.  شونمی  ها آن  ها(ی جدید جایگزینشوند بلكه کالاها )نوآور نمی ها( از بازار خارج  )نوآوری گوناگون  آیند. در این نگاه کالاهای  جدید به وجود می 

تازی یا  دهد تا به صورت موقت صاحب یك قدرت یكه در رویكرد دوم که به رویكرد عمودی معروف است، نوآوری موفق به بنگاه اجازه می 

شود  نابراین هر نوآوری جدیدی جایگزین نوآوری قدیمی می. بکندزایل میهای دیگر این قدرت موقت را  مونوپولی در بازار شود. نوآوری بنگاه 

 دهند.  که یك نردبام کیفیت را شكل میای گونهبه

گویند.  ها پذیرفته شده است که به آن سرریز فناوری میهای دانش میان بنگاه انتقال نتایج یافتهقابلیت  انگاره    ،هاالگو باید توجه داشت که در این  

وری فرایندهای  برد و به نوبه خود به افزایش بهره است که سطح کلی دانش در جامعه را بالا میای  گونهبهافقی، این سرریز فناوری    الگویر  د

شان متضرر شوند، سطح کلی وتوسعهپژوهش های  گذاری در سرمایهشاید  ها  شود. به این ترتیب، هر چند برخی بنگاه منجر میتوسعه  وپژوهش 

نردبام کیفیت، هر نوآوری    الگویعمودی یا    الگویهای جدید مدام در حال افزایش است. در  فناوری دانش جامعه از طریق سرریز  وری و  بهره 

  ه دگربارهایی که  شود بنگاه د توجه داشت که فرایند سرریز فناوری باعث میی شود، اما باجدیدی باعث ازبین رفتن قدرت مونوپولی بنگاه قبلی می

شرکت موفق بعدی  که  اینکنند بتوانند از نقطه جدید و بالاتری شروع کنند که نوآوری قبلی وجود داشته، تا  گذاری میرمایه روی نوآوری س 

افقی و    الگویایستد. بنابراین مفهوم سرریز فناوری در هر دو  دیگر، هر نوآوری بر شانه نوآوران قبلی میعبارت  به بتواند به جایگاه بالا برسد.  

شود که در سطح کل اقتصاد همواره افزایش  شود. چنین سرریزی باعث می زا محقق نمیمودی یك مفهوم حیاتی است که بدون آن رشد درونع

 کیفیت را شاهد باشیم. 

توان  جریان سوم در این میان از اهمیت بالایی برخوردار است. سردمداری چنین جریانی را می عنوان  بهاقتصاد یادگیرنده    -  اقتصاد یادگیرنده .3

 5در دانشگاه ساسكس  4فریمن  کریستوفر   بهتر فناوری شكل گرفت جستجو کرد. به رهبریهر چه  به بعد حول شناخت    60در مباحثی که از دهة  

7روزنبرگناتان  و    6گذاری علم و فناوری، ریچارد نلسون مرکز  سیاست   انگلستان، 
در امریكا جریان جدیدی ایجاد شد که هدف آن باز کردن جعبة   

حاصل چنین جریانی ساخته شدن ابزارهای مفهومی جدیدی است که در    .بود  (1957)  ، در تابع تولید سولو8یا همان تغییرات تكنیكی   سیاه
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کنند. این جریان که خود را وامدار شومپیتر  سازوکارهای اثرگذاری علم و فناوری در رشد و توسعة اقتصادی نقش بسزایی را بازی می فهم  

 1987)فریمن،    «3های نوآوری نظام»(،  1982،  2نلسون و وینتر)  «1اقتصاد  (تكاملیتطوری )نظریة  »های جدیدی مانند  داند، مفاهیم و نظریهمی

تغییرات    واژهرا جایگزین   تریك مفهوم عام عنوان  بهرا توسعه داده است و نوآوری    «4های فناوری و توانمندی   هاقابلیت»  (،  1988و لاندوال،  

پویش  که ذات    تكنیكی در تابع تولید سولو کرده است. به زعم آنان رویكرد تابع تولید قادر به توضیح و تبیین سازوکارهای نوآوری نیست چرا

از   بالایی  با درجة  فرض تابع تولید معلوم بودن  که پیش عجین شده است درحالی   5اطمینان و تنوع، عدم جویی، چالشپذیریریسكنوآوری 

  سادگی از طرف دیگر نگاه تابع تولید فناوری را به(  1977نلسون و وینتر )  هاست.ها و بخشها میان بنگاه بودن فعالیت  های مختلف و یكسانگزینه

  ،که در نگاه جدید شمرد درحالی های موجود برمی انتخاب از میان گزینهها را روی بنگاه داند و لذا مسالة اصلی پیش اکتساب از سایرین می قابل 

سادگی  توان  بهیی است که درجة بالایی از مهارت و دانش ضمنی را در خود جای داده است و نمی هاقابلیت  فناوری در اصل از جنس توانمندی و  

ها نحوة کسب و توسعة فناوری است نه انتخاب از میان  روی بنگاه مسألة اصلی پیش توان گفت،  برای همین می(.  1988)  6)دوسی را انتقال داد  آن

فرض که آنچه در اقتصاد  کنند با این پیشجایگزین مطرح می عنوان  به های موجود. متفكرانی در این پارادایم واژة اقتصاد یادگیرنده را  فناوری 

از  بیشبرای همین، در اقتصاد جدید    گرفت.امروزه انجام نمیسرعت    بهدانش جدید  است: درگذشته تولید    تغییر و دگرششده نرخ    جدید عوض 

شود تا بتواند تكافوی این تغییرات را بدهد. تعریف سادة اقتصاد یادگیرنده این است که اقتصاد یادگیرنده،  پیش نیاز به یادگیری احساس می

یادگیرنده اقتصادی    اقتصاد»ها، مناطق و اقتصادهای ملی، حیاتی است.  د، شرکت اقتصادی است که در آن توانایی یادگیری برای موفقیت افرا

شرط آن است،  ها باشد )و فراموشی اغلب پیش یادگیری آن قابلیت  تواند واگشتمی ها، مناطق و کشورهااست که در آن موفقیت افراد، سازمان

اقتصاد یادگیرنده ضرورتاً یك اقتصاد با فناوری برتر نیست. یادگیری فعالیتی است که در »  (.1996)لاندوال،    «های جدید(ویژه برای مهارت به

اتفاق می تمام بخش  اقتصاد  و بخش بخش   افتد، شاملهای  پایین  فناوری  با  به های سنتی. کشورهای کمهای  اقتصاد  تاثیر  تحتشدت  درآمد 

ایجاد به  نیاز  و  را تجربه میبلیت  قا  یادگیرنده هستند  یادگیری  پردرآمدو  مناطق  و  برتر  فناوری  با  از کشورهای  بیشتر  «  کنند، شاید حتی 

 (. 2001)گریگرسن،  

رویكرد  سه  دهند.  متفاوتی را از دانش ارائه میر  تصویها  آنرویكرد این است که هر کدام از  سه  این    پراکندگی و گسستگیترین نكات  یكی از اصلی

کند، نگاهی که بر کدسازی دانش ضمنی اند. نگاهی که دانش را در شكل آشكار آن تصویر مینگاه متفاوت به دانش بنا شده   گونهسه  فوق براساس  

 (. 1395کاشانی،    )سوزنچی  کندتكیه دارد و نگاهی که دانش ضمنی را کانون اصلی توجه قلمداد می 

   تطوری )تکاملی( اقتصاد  های مدل -ب 

ها در فرایندهای  ای برای دانش ضمنی و مهارت که اهمیت ویژه نایكسانی    دانند، اما با ایندار شومپیتر می های تطوری نیز خود را وام نگاه باورمندان به  

فناوری در رشد و  اند. حاصل چنین جریانی برساخته شدن ابزارهای مفهومی جدیدی است که در فهم سازوکارهای اثرگذاری علم و  اقتصادی قایل

در آن مشاهده   را پردازی به تطور اقتصادی و نقش دانشنظریه  گونهتوان سه ، تقریبا می سیاقکنند. در این سزایی بازی میه توسعه اقتصادی نقش ب

د  انه دینامیزم نظام اقتصادی نگاشتاین متفكران چندین اثر مهم در تبیین  است.    7فریمنکریستوفر  روزنبرگ و  ناتان  که متعلق به ریچارد نلسون،    کرد

های اصلی  « اشاره کرد که با تكمیل دینامیزم شومپیتری، ویژگی 8موتور پیشرفت عنوان  به داری  توان به مقاله نلسون با عنوان »سرمایه که از جمله می
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« که با یك مطالعه تاریخی به 1رشد کردو  د  شمرد. دیگری کتاب روزنبرگ است با عنوان »غرب چگونه ثروتمنداری را برمی حرکت نظام سرمایه

«، نوشته فریمن  2گذردگونه که زمان می کتاب »همان  نپردازد و سومیتاکنون می 16سده داری از  رشد سرمایه  گوناگونهای بررسی بسترها و زمینه 

 پردازد.  داری می در تغییرات سرمایه   فناورانههای بلند  است که به بررسی موج 

مند به کرد و سپس به دانشگاه کلمبیا رفت، بسیار علاقهفعالیت می  3ریچارد نلسون که ابتدا در بنیاد رند  –  نلسون  ریچارد  تطوریتئوری   .1

به رشته   1982در سال    «تئوری تطوری تغییرات اقتصادی»  خود  را در کتاب معروف  نظراتهای رشد اقتصادی و فرایند رشد بود که این  تئوری 

شان دست به نوآوری  های ژنتیك هستند که در فعالیت روزانه ها معادل ارگانیزم (، بنگاه1982تكاملی نلسون و وینتر ) الگویدر  .تحریر درآورد

کنند،  گر را بازی می گیرد و بازار و سایر نهادها نقش انتخاب های ژنتیكی است که در محیط بازار صورت می جهش مثابه به زنند. این نوآوری می

شان  ها برای نوآوری و کارهای روزانه کنند. همچنین بنگاههای ناموفق را طرد میهای موفق را پاداش داده و نوآوری وری به این معنی که نوآ

ها منبع انباشت دانش  کنند. این روتیننقش توارثی را بازی میرو  اینشوند و از  ها منتقل میهایی دارند که از نسلی به نسل بعد در بنگاهروتین

های روزانه را انجام دهند. جنبه اصلی این دانش، ضمنی بودن آن است که به سادگی  توانند فعالیت ها میها با این روتینستند و بنگاه ها هبنگاه 

نیز    مختلفهای  ها و نوآوری بنگاه   گوناگونکپی شدن است. این دانش ضمنی منشا رفتارهای  قابل  گیرد و به سختی  در اختیار رقبا قرار نمی

 ها نیز هستند.  های بنگاه گیری توانمندی ها همچنین منبع شكل هاست. این روتین ته از همین منابع دانش ضمنی بنگاه برگرف

های  مند بود، با تكیه بر کارهای شومپیتر به بررسی مدل روزنبرگ که بسیار به فهم دینامیك کاپیتالیسم علاقه   –  روزنبرگ  ناتان  نگاه تطوری .2

  گوناگون داری و تفاوت آن در میان کشورهای  یابی نحوه تطور نظام سرمایه به ریشه فناوریمیان علم و  پیوند  نوآوری پرداخت و در کنار بررسی  

ها،  های نظام جدید اقتصادی و تغییرات جدی که در شیوه زندگی انسان نبرگ در ابتدا با برشمردن ویژگیزو ردر یك سیر تاریخی پرداخت.  

 که درای گونه های اقتصادی به گیری بنگاه ( شكل 1شمرد:  فرهنگ، تمدن و اقتصاد ایجاد کرده است، دو فاکتور اصلی این نظام جدید را برمی 

گذشته مطرح نبوده است. سپس در تشریح این دو فاکتور، به   کار رقابت در بازار به شكلی که درایجاد سازو (  2گذشته سابقه نداشته است و  

ها و قیدهای دولتی و مذهبی برداشته شد  ها، در ابتدا محدودیت کند، طوری که در سمت بنگاه اساسی اشاره می ساختارعنوان بهآزادی مساله 

( آزادی و  2های اقتصادی،  دهی بنگاه تك افراد در شكل ( آزادی و اختیار تك 1های زیر تشكیل شدند:  آزادی هایی با اختیارات و  و سپس بنگاه 

ها در انتخاب حوزه فعالیت، کسب  ( آزادی و اختیار این بنگاه 3ها،  و سپس فروش آزاد آن  گوناگونمالك شدن کالاهای    ها دراختیار این بنگاه 

ها. بنابراین،  ( ایجاد مكانیزمی برای صیانت و حفاظت از حقوق مالكیت این بنگاه 4ن این حوزه فعالیت و  تجربه در آن حوزه و حتی عوض کرد

   خطا و تنوع.  وداری اهمیت کلیدی دارند: آزادی، آزموندر فهم دینامیك سرمایه   واژهسه  

اولین  عنوان  به   و  دانشگاه ساسكس انگلستان فناوری گذار مرکز تحقیقات سیاست علم و  فریمن که بنیان  –  فریمن  كریستوفر  نگاه انقلابی .3

که گونه همان ای داشت.  و اثرات آن توجه ویژه   فناورانههای بلند  های موج نظر شومپیتری به بحث و نوآوری بود، از نقطه پژوهش  مرکز رسمی مطالعه  

اشاره می اول  فریمن  انقلاب  اگر چه  ایجاد یك سری ماشینفناوریکند،  از طریق  اما  ، یعنی مكانیزه کردن تولید  ایجاد شد،  های مكانیكی 

غیرممكن    فناورانههای بعدی  ها بود که بدون آن وقوع انقلابگسترده بنگاه توسعه  وپژوهش های  عمدتا حاصل فعالیت  فناورانههای بعدی  انقلاب 

بشر توانست با به کارگیری    این مرحله،در    -(  1720تا    1700)  تولید  ن( انقلاب مكانیزه شد1عبارتند از:    فناورانهبوده است. این پنج انقلاب  

اولین    –(  1769  -  1690)  ( انقلاب موتور بخار  2کند،    تولیدنساجی را به صورت مكانیزه    هایفرآوردههای صنعتی،  نیروی آب و ایجاد ماشین 

 
1 How the west grew rich 2 As time goes by 3 Rand 
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  ای کار او را دنبال کردند ولی نتیجه زیادی نگرفتند تا اینكهپس از پاپن عده .  اختراع کرد  1690در سال  فرانسوی    1ماشین بخار را دنی پاپن 

باعث    این انقلاب  .ترین انقلاب را در صنایع انگلیس ایجاد کندبزرگ موفق گردید با اختراع نخستین موتور بخار تجاری،    اسكاتلندی  2جیمز وات 

گرفتند تا به کمك آب به حرکت  ها قرار میهای قبلی باید در کنار رودخانهشد بشر بتواند منبع انرژی را از مكان جدا کند، چرا که ماشین 

(  3  برای گرم کردن آب بود،سنگ  زغال تفاده کرد و منبع اصلی انرژی  شد اسهای جدید از نیروی بخار آب در هر جایی میدرآیند، اما در ماشین 

توانست نیروی برق را به خدمت بگیرد و از طریق مهندسی    انقلاب الكتریسیتهبشر به کمك    - (  1860)  انقلاب الكتریسته و مهندسی سنگین 

( انقلاب  4  شروع شد،  میلادی  1860انقلاب با تولید فولاد در سال  مین  سور واقع  د  کند،  تولیدتری را  آلات سنگین و پیچیده سنگین، ماشین 

و به این ترتیب    یافتدست    های صنعتیفرآوردهبشر به توان تولید انبوه  آغاز شد    1903در سال  که  این انقلاب    –(  1903)تولید انبوه فورد  

اتومبیل را که قبلا با دست ساخته می انبوه کرد و نتیجه آن شكل   ای،شد، به صورت کارخانه وسایلی نظیر  گیری صنایع زیادی نظیر  تولید 

( انقلاب فناوری اطلاعات و ارتباطات که در آن بشر در ابتدا توانست اطلاعات را  5سازی، پتروشیمی، پلاستیك، آلومینیوم و غیره بود و  اتومبیل 

 .های اینترنتی، توانست این اطلاعات را منتقل کندرد و سپس با شبكه ها را پیدا کقدرت پردازش آن   3هاکند و سپس با ایجاد ریزپردازنده   انبارش

 . میلادی اوج گرفت  1980تحولات اساسی در این دوره از سال  

 دانش   گذارینظریه تسهیل کد -ج 

کرده اقتصاد نئوکلاسیك  این نظریه، به نوعی متاثر از هر دو مكتب نئوکلاسیك و تطوری به اقتصاد است. مدافعان این مكتب از یك طرف تحصیل  

،  4دهای ضمنی آن و لزوم توجه به فرایندهای یادگیری تاکید دارند، نظیر پاول دیویهستند و از طرف دیگر در تحلیل نقش دانش در اقتصاد به جنبه

تلاش  ها آن ی. بنابراین شاید نتوان این نظریه را دقیقا منحصر در یكی از این مكاتب اقتصادی جای داد. به این ترتیب،  ا و دومینیك فور  5مولر  استین

 کند.  تر میده جریانی تاکید کنند که انتقال دانش را ساعنوان  بهکنند تا از یك طرف بر اهمیت توانمندی و از طرف دیگر، کدسازی دانش  می

عامل افزایش نوآوری در نظام  ترین  مهمکردند که  تقریر  در این مقاله  ها  آنمنتشر کردند.    1995و دیوید نخستین مقاله این رویكرد را در سال  ی  ا فور

نیز آبرامویتز و    1996اقتصادی است و این کار به کمك کدسازی دانش میسر است. در سال    گوناگونملی نوآوری، انتشار دانش در میان نهادهای  

مبنایی برای سازمان  عنوان  به شده    ترین شاخصه رشد اقتصادی اخیر، افزایش تكیه بر دانش کددیوید در مقاله مشترکی بیان کردند که شاید برجسته

 رود، اما به تنهایی کافی نیست. می شمار  به عات و ارتباطات در این میان یك عامل اساسی  های اقتصادی باشد. فناوری اطلاو هدایت فعالیت 

یعنی انقلاب فناوری    –دو پدیده  در نتیجه  زیاد تولید دانش و فراهم شدن امكان دسترسی ساده به دانش  سرعت    بهبنیان،  بنابراین اقتصاد دانش 

بر  علاوه شود.  وری، کیفیت و تساوی منجر می اشاره دارد که خود به افزایش بهره   –گذاری در دانش  اطلاعات و ارتباطات و افزایش تدریجی سرمایه 

بنیان موثرند که البته اهمیت  صاد دانش وارتباطات(، دو پدیده دیگر نیز در ورود به اقت   اطلاعاتگذاری در دانش و انقلاب فناوری  ها )افزایش سرمایه این

 ها به اندازه دو عامل بالا نیست. این دو عامل عبارتند از:  نآ

 تولید و جریان پیدا کردن دانش   سریعرشد   .1

   (.1395کاشانی،    تبدیل شدن تغییر به یك فعالیت عمده در اقتصاد )سوزنچی .2

 
1 Denis Papin 
2 James Watt 

3 Microprocessors 
4 Paul David 

5 Austin Mueller 
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   بنياندانش  هاي اقتصادسنجش شاخص

اند. در این میان  آن پرداخته  کار برایو ارائه راه  پردازان به تحلیلهای مهمی است که بسیاری از نظریه از مقوله  انیبندانش اقتصاد  تحقق یافتننحوه 

برای سنجش اقتصاد    گوناگونیهای  سازی آن است. چارچوبهمانند سنجش و  قابلیت  ، بسیار وابسته به  انیبندانش چگونگی عملیاتی شدن اقتصاد  

اقیانوسیه و بانك    –های اقتصادی آسیا  های توسعه ملل، سازمان همكاری المللی مثل سازمان اقتصاد همكاری های بیناز سوی سازمان   انیبندانش 

 : های آماری سنتی موجود استارائه شده که متفاوت از چارچوب به شرح زیر  جهانی و سایر مراکز  

محور معرفی  های جدیدی از سنجش اقتصاد دانش از طرف این سازمان شاخص   – (OECD)ملل ای های توسعه چارچوب سازمان اقتصاد همكار  .1

، ثبت اختراعات و تراز  ین، استخدام مهندسان و کارکنان فوتوسعهپژوهش ای دانش )شامل هزینه  هه داداند که عبارتند از: »سنجش درونشده 

پرداخت بین دانش«،  المللی  جریان  و  برون ها(«، »موجودی  یادگیریداده»سنجش  و  دانش  و »سنجش  دانش«  دانش«، »شبكه  این   .«های 

اند از: »ایجاد و انتشار دانش«، »اقتصاد  گیرد که عبارتی تعدیل یافته و در مجموع چهار حوزه را دربر میکهای اخیر اندطی سال   چارچوب 

    .«وریبهره   اطلاعات«، »یكپارچگی جهانی فعالیت اقتصادی« و »ساختار اقتصادی و

  انیبندانش در تعیین اقتصاد  ی  اساس (، شامل چهار مولفه  2006رهیافت آپك )  –  (APEC)چارچوب سازمان همیاری اقتصادی و اقیانوس آرام   .2

 :  (14)جدول    است که عبارتند از

 شود که تحت حمایت نظام نوآوری ملی است.  اساس سیستم نوآوری و تغییرات فناوری شناخته میخلق دانش بر   –خلق دانش   •

 شود. تحصیل و یادگیری دانش با توسعه منابع انسانی فراگیر تعریف می  –تحصیل و یادگیری دانش   •

 شود. ی اطلاعات و ارتباطات عملیاتی بیان میویژه فناوری کارآمد به هاساخت زیرانتشار دانش با لحاظ کردن    –انتشار دانش   •

 شود. کار و نوآوری مشخص می وکاربرد دانش با توجه به محیط تجاری حامی کسب   –کاربرد دانش   •

 آپك انیبندانش . اجزای شاخص اقتصاد 14جدول  

 تحصیل و یادگیری دانش  خلق دانش 

 GDPاز  R&Dدرصد مخارج  .1

 پژوهشگرانسرانه  .2

 اختراعات سرانه ثبت  .3

 سهم واردات فناوري از كل واردات  .4

   GDPاز  FDIدر  .5

 محور اندازه بخش خدمات تجاري دانش .6

 کاربرد دانش  انتشار دانش 

   GDPاز   ICTدرصد مخارج  .7

 سرانه  GDPبه اينترنت از  دستیابيدرصد هزينه  .8

 درصد نیروي كار با آموزش كمتر از سطح دوم آموزش .9

 درصد نیروي كار با سطح آموزش دانشگاهي   .10

 درصد نیروي كار داراي دانش به كل نیروي كار   .11

 نرخ كارآفرينان .12

 

های آن بیشتر است و  انستیتو مدیترانه است که تعداد شاخص الگوی شود، دیگری که در اروپا استفاده می  الگوی –چارچوب انستیتو مدیترانه  .3

 اند از:  اند که عبارت بندی شده ها در چند گروه طبقهگیرد. این شاخص کار می شاخص را در محاسبات به  55

های عملكردی که خود شامل مواردی از قبیل شاخص توسعه جنسیتی، شاخص فقر، مرتبه ترکیبی ریسك کشور، نرخ بیكاری و  شاخص  •

 وری است.  رشد بهره 

، کسری بودجه عمومی به  GDPهای اقتصادی که شامل مواردی از قبیل تشكیل سرمایه ناخالص به صورت درصدی از های انگیزه شاخص  •

ها، کفایت مقررات، نظارت  ، میزان حمایت از مالكیت فكری، سلامت بانكGDP، حجم تجارت به صورت درصدی از  GDPصورت درصدی از  
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 پذیری داخلی.  بر نهادهای مالی و رقابت 

 رژیم نهادی  •

 نظام نوآوری  •

 (.1384های اطلاعاتی )مردوخی،  زیرساخت  •

 : است  زیر  15جدول  بر چهار طبقه و دوازده زیربخش به شرح  مبتنی  الگواین    –کمی براساس چارچوب جهان مشبك هاروارد    الگوی .4

 براساس چارچوب جهان مشبك هاروارد   انیبندانش . اجزای شاخص اقتثاد 15جدول  

 دانش شبکه  دسترسی به شبکه 

 دسترسي به اينترنت  .1

 سرعت شبکه  .2

 افزار افزار و نرمموجود بودن سخت .3

  ICTدسترسي به مدارس   .4

   ICTآموزش از طريق  .5

 ICT  شنیروي كار در بخ .6

 اقتصاد شبکه  های شبکه )جامعه شبکه(  انجمن

 هاي منطقه ظرفیت .7

8. ICT  در زندگي روزانه 

 Onlineافراد  .9

  ICTهاي شغلي در بخش  فرصت .10

 تجارت الکترونیک   .11

 دولت الکترونیک  .12

 

گیری اقتصاد  مالزی شاخصی با پنج زیر بخش اصلی برای اندازه   انیبندانش انداز اقتصاد  در گزارش چشم   –انداز مالزی  چارچوب مطرح در چشم .5

 ارائه شده که اجزای آن به شرح ذیل است:   انیبندانش 

  گان آموختدانش های علوم و فناوری،  نام در رشته نام در سطوح دوم و سوم آموزش و نیز ثبت شامل سطح سواد، ثبت   –کیفیت منابع انسانی   •

 های زبان انگلیسی.های نوآوری و فكری، فرهنگ یادگیری طول عمر و مهارت علوم و فناوری، مخارج انجام شده روز آموزش، مهارت 

، تعداد دانشمندان و  R&D، تعداد پرسنل در بخش R&Dهای خصوصی و عمومی روی  شامل مخارج بخش   –توسعه  وپژوهش های  هزینه •

 های ثبت اختراعات.  زمینهو   R&Dمهندسان در بخش  

دسترس    المللی و درهای موبایل، هزینه تماس بین، تلویزیون، خطوط اصلی تلفن، تلفنوشامل روزنامه، رادی  –های اطلاعاتی  زیرساخت  •

 بودن اطلاعات. 

های شخصی، کاربران اینترنت، مشترکان اینترنت  رایانه ، نیروی برق  ICTهای  گذاری در زیرساخت شامل سرمایه  –های اقتصادی  زیرساخت  •

 و کاربرد اینترنت.  

بندی دانش، مظاهر دانش در فرایندهای کار و  بندی و درجه محور، طبقهمحور، خدمات دانش شامل کارگران دانا، صنایع دانش   –اقتصاد   •

پذیر )عمادزاده و شهنازی،  میز، کارآفرینی و فرهنگ ریسك آگذاری مخاطره تولید، تجارت الكترونیك، صادرات صنایع با فناوری برتر، سرمایه 

1386 .) 

بنیان باید چارچوبی انتخاب شود تا براساس  برای ارزیابی وضعیت کشورها از منظر اقتصاد دانش   –هایش  و ویژگیپژوهش  شاخص برگزیده برای   .6

محاسبه کرد. بنابراین شاخص مورد نظر برای سنجش اقتصاد    یتیگ  گوناگونرا در کشورهای    انیبندانش آن بتوان به درستی سطح اقتصاد  



 ....... بازارگرایی .............................................................................................................................................................. 174

 

 

 3بانك جهانی  که موسسه  (KAM)  2دانش شناسی ارزیابی اقتصاد  است. روش   (KEI)  1عنوان، شاخص ارائه شده توسط بانك جهانی با  انیبندانش 

برای رقابت در عرصه جهانی اقتصاد دانش فراهم کرده  ها  آن طراحی کرده، ابزاری را برای کمك به کشورها در زمینه شناخت نقاط قوت و ضعف  

 اند از:  شود که عبارتشناسی سطح دانش در اقتصاد کشورها براساس چهار رکن اساسی ارزیابی می است. در این روش 

   رژیم نهادی و انگیزش اقتصادی •

 آموزش و منابع انسانی  •

 سیستم نوآوری  •

 .(ICT)اطلاعات وارتباطات   فناوری  •

جا که انجام محاسبات با تعداد بسیار زیاد متغیرها  شود، اما از آن متغیر اقتصادی و اجتماعی معرفی می  109برای سنجش این چهار رکن حدود  

سازی طراحی کرده است. این  ساده منظور  به متغیر برای هر رکن اساسی( را  متغیر کلیدی )سه    12پیچیده و دشوار است، بانك جهانی فهرستی از  

محور نشان دهند. شایان ذکر است که بانك جهانی برای ارزیابی کشورها دو شاخص  متغیر تلاش دارند تا آمادگی کشور را برای اقتصاد دانایی  12

  ،رودمیکار  به ولید و کاربرد دانش  تبیین میزان قدرت تمنظور  بهکه   KIرا معرفی کرده است که در شاخص   (KEI)بنیان  و شاخص دانش  (KI)دانش  

چهار محور نظام نهادی و    ازکه    KEIشود. حال آن که شاخص  محاسبه می  ICTو    یشده سه رکن آموزش، نوآور   لتنها میانگین امتیازهای نرما 

ر دانش در جهت توسعه اقتصادی  کارگیری موثدهد که تا چه اندازه محیط برای به تشكیل شده، نشان می  ICTانگیزش اقتصادی، آموزش، نوآوری و  

  10متغیر بین صفر تا  12شود. روش امتیازدهی به این صورت است که تمام ملاحظه می 28 شكلده است. ارتباط بین این شاخص به خوبی در اآم

است. روش استاندارد کردن این شاخص به صورت  بنیان  دانش تر باشد، بیانگر درجه بالاتر اقتصاد  شود به طوری که هر چه عدد بزرگ استاندارد می 

Normalized (u) = 10 × 
𝑁𝑊

𝑁𝐶 
کشور )برای سال    145متغیر در    12های بانك جهانی برای هرکدام از  عبارت است از داده   (u)  است. در این معادله  

نشان   (NC)  کل کشورهای نمونه با  دتعدا دی کرده است.  بنکشور را به ترتیب از بیشترین به کمترین طبقه  145( که بانك جهانی در هر متغیر  2009

کشور در متغیر   145برای مثال اگر ایران در بین  شود.  بیان می  (NW)تر از آن قرار دارند با  شود و برای هر کشور تعداد کشورهایی که پایینداده می 

 شود: می  محاسبهنرخ باسوادی بزرگسالان کشور نود و نهم باشد امتیاز استاندارد شده ایران در این متغیر به صورت زیر  

 

 = 3.17                             N (u) = 10 × 
46

145 
N (u) = 10 × 

𝑁𝑊

𝑁𝐶 
                                          

 

 است.   17/3،  10مثلا امتیاز ایران در این متغیر از  

های مربوط به هر کشور  اخص شود. یعنی براساس یك متدولوژی خاص، ش ای ارایه میشاخص محاسبه شده بانك جهانی براساس معیارهای رتبه

ا که شاخص  ج شود. بر این اساس از آنتبیین می گوناگونهای نرمال شده، سپس براساس شاخص نرمال شده وضعیت نسبی هر کشور در میان گروه 

KEI   وKI بررسی شده میزان این شاخص متفاوت است که به این مهم در زمان بررسی   گوناگونهای  محاسبه شده، در میان گروه   ایبه صورت رتبه

 (:28)شكل    (1395  ،و همكاران  این شاخص باید توجه کرد )رهبروتحلیل  تجزیهو  

 

 
1 Knowledge Economy Index 2 Knowledge Assessment Methodology 3 World Bank Institute 

N = 145 

NW = 145 – 99 = 46 
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 )منبع: بانك جهانی( بنیان و ارکان آن های دانش و اقتصاد دانش . شاخص 28شکل 

 بنيان دانش بر مواد خام با اقتصاد  اقتصاد مبتنيپيوند  

واماندگی ماندگی یا  پس  چه بسا دستخوشاند و  ایران، در مسیر صنعتی شدن درجا زده   اقتصاد  ، ار جملهمبتنی بر مواد خامبسیاری از اقتصادهای  

برخوردار از منابع  حال  عینو در  فرارشدیافته  این رویكرد بدبینانه، تجربه کشورهای  در مقابل  .  شودیاد مینظریه »نفرین منابع«    که از آن با  اندشده 

  . اند های بلندی برداشته گام   شدن  انیبندانش در مسیر  و    صنعتیاند و هم در اقتصاد پسا بوده   پیشروطبیعی قرار دارد که هم در مسیر صنعتی شدن  

 .یك موهبت در مسیر پیشرفت اقتصادی و اجتماعی عمل کنندعنوان  بهشكل یك مصیبت بلكه  توانند نه بهدهد منابع می این شواهد نشان می 

(، توسعه اقتصادی کشورها و  16  جدولارایه شده است )  2002پذیری جهانی سال  های ساده اما نسبتا واضح که در گزارش رقابتدر یكی از مدل

صادی پایدار در سه مرحله معرفی شده است. در مرحله ابتدایی خلق ارزش عمدتا از فروش مواد خام اتفاق  تغییرات ساختاری مورد نیاز برای رشد اقت

شود. درنهایت و درمرحله  گذاری بر تولید کالاهای صنعتی حاصل مین از طریق سرمایه آگیرد که رشد  افتد. پس از آن اقتصاد صنعتی شكل میمی

بر منابع طبیعی  پردازد. اقتصادهای مبتنیشود که از طریق نوآوری مداوم به خلق ارزش می بنیان حاصل می اقتصاد دانش سوم، رشد پایدار در فضای 

افزوده نستبا کم که تنها در بخش کوچكی از زنجیره ارزش با ارزش ها  آنهای  های خام و ارزان هستند، شرکت حجم زیادی از فراورده تولیدکننده  

ی این  پذیر . عامل رقابت ی برخوردار هستندسطح آموزش پاییناین بخش از    لانغ شا  مواد خام است حضور دارند و غالب  و فروشصرفا شامل استخراج  

های  وارد بخش ها  آن های  شوند، شرکت های تولید ارزان است. هر چه اقتصادها بیشتر وارد فرایند صنعتی شدن میمندی فراوان از نهاده کشورها بهره 

و  پیچیده  ارزش تر  زنجیره میبا  بالاتر  و  افزده  مهارت  با  به همین نسبت کارگران  فعالیتآشوند.  این  انجام  نیز لازمه  بالاتر  هاست و  موزش سطح 

پذیری،  بنیان، عامل رقابت پذیری است. در اقتصادهای دانش عامل رقابت   ،ی خالی و استفاده از اقتصاد مقیاس و تنوعاهگذاری گسترده در ظرفیت سرمایه

های  فناوری و روش گسترشها موتور محرك نوآوری،  صولات پیچیده و با فناوری بالاست. شرکت حیادگیری و نوآوری مداوم و توان حضور در بازار م

  )ملكی،  دهندهای فنی بسیار بالا تشكیل میکار هستند و درصد بالایی از نیروی کار را متخصصان با سطح تحصیلات عالی و مهارت و جدید کسب 

1395.) 

 سالان  نرخ باسوادي بزرگ 

 نام در دوره متوسطه  ثبت 

 نام در دوره آموزش عاليثبت 

 دسترسي به تلفن  

 رايانهدسترسي به  

 دسترسي به اينترنت  

ها در ارتباط با حق  ها و دريافت پرداخت كل  
 امتیازها

    USPTO  امتیازهاي اعطا شده از طرف 

 مقالات علمي و تخصصي چاپ شده در مجلات  

  

 اياي و غیرتعرفهتعرفهموانع  

 گري )قانوني( كیفیت تنظیم 

 حاكمیت قانون 

 رژيم نهادي و انگیزش اقتصاديشاخص  شاخص آموزش  شاخص نوآوري ICTشاخص  

 (KI)شاخص دانش 

  بنیان شاخص اقتصاد دانش

(KED) 
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  بنیاناقتصادهای متکی بر منابع طبیعی، صنعتی و دانش سنجی هم. 16  جدول

 

 

 و ارزشمند   یگانهمحصولات و خدمات  ای فراتر از ساخت اولیهافزوده ارزش  منابع ارزان و طبیعی  منبعی از ... عنوان بهکشور 

 كار وهاي كسبپیشرفت در فناوري و شیوه طراحي، توزيع و بازاريابي محصول تمركز بر   حضور در بخش كوچکي از زنجیره ارزش  هاي محلي و بومي بنگاه

دار وظايف با بدون تحصیلات و عهده نیروي كار 
 افزوده پايین ارزش

هاي  فاقد مهارتداراي تحصیلات پايه اما 
 فني پايه 

 تحصیلات بالا و بسیار ماهر 

 2002منبع: برگرفته از پورتر و همكاران، 

ایند پیشرفت اقتصادی  ردر فتدریج  بهمحور شدن را گسترش عمقی که توان صنعتی شدن را نوعی گسترش عرضی اقتصاد دانست و دانش درواقع می 

توان بدون صنعتی شدن به  بنیان وجود دارد، اما نمیاز محتوای دانش  گوناگونیتی شدن با درجات تواند رخ دهد. در چنین دیدگاهی امكان صنعمی

یابد که منجر به خلق ارزش اقتصادی شود. بنابراین ارزش اقتصادی  محور دست یافت، زیرا دانش تنها هنگامی ازنظر اقتصادی اهمیت میاقتصاد دانش 

 شود.  وری بالاتر می پذیری بیشتر با بهره آن در تولید محصولات صنعتی و خدمات مرتبط با آن است که منجر به رقابت   کاربستدانش منوط به  

شود. اگر چه  ای منفی محسوب می خاص، وابستگی به منابع طبیعی غالبا پدیده صورت  به  1و در اقتصاد منابع طبیعیطور عام  در ادبیات علم اقتصاد به

آن صرف توسعه و رفاه  برآمده از  های با ارزشی به حساب آیند که درآمدهای  توانند سرمایه در نگاه ساده و اولیه نفت، گاز یا سایر منابع طبیعی می

توجهی از کشورهای  قابل  در تعداد  در مقابل،  آن است که این پدیده به ندرت اتفاق افتاده است.  شود، اما تجربه بسیاری از کشورها بیانگر  یك جامعه می

  پیامدهای به وجود آمده است. دامنه و    توجهیقابل  های  یعی، به موازات اکتشاف، استخراج، توسعه و فروش این منابع، نابسامانی بمند از منابع طبهره 

نفرین یا مصیبت  عنوان  بهها  آن در    منابعمندی از این  نجا پیش رفته است که بهره اتا بد  گوناگوناز این پدیده در جوامع و کشورهای    برگرفتهمنفی  

و تبیین این پدیده و    شناسشتوجهی از اقتصاددانان در چند دهه گذشته مصروف  قابل    شمار  کوششمنابع طبیعی تعبیر شده است. از همین رو  

 هایی برای جلوگیری از تكرار و گسترش آن در سایر کشورها شده است. حلراه ارائه  همچنین  

در    (2001)  3نتونی وارنر آ  به مطالعات انجام گرفته توسط جفری سكس و  «2مصیبت منابع »بندی و اثبات تجربی نظریه  صورت های متاخر برای  تلاش 

نشان    1990تا    1970کشور در بازه زمانی    97با تحلیل رگرسیون عملكرد رشد میان  ها  آن .  گرددبرمیالملل دانشگاه هاروارد  موسسه مطالعه بین

منابع طبیعی  فراوانی  و  ناخالص داخلی  تولید  میان رشد  فراورده   4دادند که  با شاخص نسبت صادرات  اندازه که  اولیه  است،  های خام  گیری شده 

شده، دو برابر شدن نسبت محصولات خام در صادرات کشورها منجر به کاهش رشد ناخالص   های ارایههمبستگی منفی وجود دارد. براساس تخمین

عامل اصلی کاهش رشد در  «5بیماری هلندی »ی خود، نتیجه گرفتند که  های بعددر تحلیلها آن درصد خواهد شد.  25/1تا  62/0داخلی به میزان 

  هایآشفتگی و    7مدت موازنه تجاری بلند   فرودوابسته به آن،    6رانی بیماری هلندی و اثر برونبر  علاوه کشورهای متكی به منابع طبیعی بوده است.  

در نهادهای    یا شوریدگی  اقتصاد سیاسی و اختلال  عواملای،  خاصیت جزیره های اقتصاد یا  تی با سایر بخش فدرآمدی، پیوندهای ضعیف بخش ن

 . اندهای اصلی کشورهای نفتی در ادبیات مورد بحث قرار گرفتهپنج دسته از آسیبعنوان  بهسیاسی، اجتماعی و فرهنگی  

 
1 Economics of natural resources 
2 Resource curse thesis 
3 Sachs & Warner 

4 Resource abundance 
5 Dutch disease 
6 Crowding out effect 

7 Terms of trade 

 اقتصاد صنعتي  بنيان اقتصاد دانش اقتصاد متکي بر منابع طبيعي 
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  حاصل از فروش منابع خام  شود که حاصل ورود درآمدهای گستردهمی  گفتهغالبا به مجموعه عوارض اقتصادی منفی  رانی  بیماری هلندی و اثر برون 

، توسعه پرشتاب بخش منابع  گوناگونهای  سازد. براساس تحلیلمی   یا کژی  به یك اقتصاد است و سازوکارهای عادی اقتصاد یك کشور را دچار اعوجاج

   جایی منابع.های نسبی و اثر جابه ر مجزا باشد: اثر مصرفی، اثر قیمتثتواند دارای سه امیمانند نفت و گاز در یك کشور  

کالا و خدمات  های  گونهمنجر به افزایش تقاضای کل برای    منابع خامصادرات  برآمده از  توان گفت که صرف درآمدهای زیاد  در توضیح اثر مصرفی می

شود، میزان واردات این گونه کالاها افزایش  می   گذاریقیمتدر بازار جهانی    1مبادلهقابل    اقتصاد باز کالاها و خدماتدر یك  اینكه  به شود. با توجه  می

افزایش ارز  تدبیری برای  در صورتی که    شود. همچنینگفته می  «2اثر مصرفی»تا تقاضای مازاد ایجاد شده برطرف شود. به این پدیده   خواهد یافت

قابل  یابد. در مقیمت داخلی صادرات کم و صادرات کاهش میدر نتیجه ، مازاد ارز موجب تنزیل نرخ آن شده و  اندیشیده نشوددست آمده  خارجی به

به دلیل  مبادله همچون زمین و مسكن  یرقابل  غقیمت کالاهای  که  درحالی یابند،  مبادله نیز تحت تاثیر کاهش نرخ ارز افزایش می قابل  واردات کالاهای  

شود،  مبادله می یرقابل  غهای  مبادله به بخشقابل  های  ها باعث جریان یافتن منابع از بخش یابند. این افزایش قیمتعدم امكان واردات افزایش می

را شكل   3های نسبیمت قیاثر پدیده   گوناگون مبادله، افزایش واردات و کاهش صادرات همگی جوانب یرقابل  غبنابراین افزایش نسبی قیمت کالاهای 

 .دهندمی

در  های نامولد دیگر و  اقتصادی مولد به بخش  ایهرخی از بخش بشود، بیانگر جریان یافتن عوامل تولید از  خوانده می  4جایی منابع چه اثر جابه آن

است که بر اثر رونق و توسعه بخش نفت، گاز یا سایر منابع طبیعی اتفاق    5های مولد و صنعتیبین رفتن برخی بخش کاهش حجم یا حتی ازنتیجه  

مدت که ذکر آن  مبادله بر اثر افزایش تقاضا بدون امكان افزایش عرضه در کوتاه یرقابل  غهای  جاری شدن عوامل تولید به سمت بخش بر  علاوه افتد.  می

 (. 1395  افتد )ملكی،سایر منابع طبیعی اتفاق میهای اقتصادی در خود بخش نفت، گاز یا  رفت، حجم رانت 

اتكا به منابع طبیعی و به  از  برآمده های اساسی  های علوم اجتماعی بر تحلیل آسیباهمیت علم اقتصاد و همچنین سایر شاخه   بیشتراگر چه بخش  

تر تاریخ  تر و جامع و همسو نیست. بازخوانی دقیق  دستیخی در این زمینه یكرنوعی تبیین نظریه مصیبت منابع متمرکز بوده است، اما شواهد تا

مندی  میان بهره پیوند  آن است که  بیانگر  کند. شواهد تجربی  نظریه مصیبت منابع را نقض می  گوناگونتوسعه کشورهای متكی بر منابع در مواردی ابعاد  

رو عناوین  شكل سازنده و فزاینده مبدل شود. از همینتخریبی بهتواند ار حالت آسیبی و  اجتماعی کشورها می   –از منابع طبیعی و پیشرفت اقتصادی  

مثال آقای  عنوان  به کند.    طرفه نظریه نفرین منابع را جبرانو یك  مندکاستیپردازی در این زمینه پیشنهاد شده است تا نگاه  جدیدی برای نظریه

« 9« یا »نفرین 8تواند به »برکت« را جایگزین اصطلاح نفرین منابع کند که در شرایط مختلف می7پیشنهاد کرده است تا عنوان »اثر منابع  6استیونز 

 (.  2003نجامد )استیونز،  ابی

   تکيا هاي   فناورانهبازاريابي محصولات  

تولید    «  محصول جدید»مربوط به فناوری یك محصول،    هایو انگاره  ای از مفروضاتمجموعه  10های بازار و با ترادیسیشمردن از فرصتبا مغتنم  

است، تولید محصول جدید نیز در راستای  و همسازی سازمان با محیط در حال تغییر شود. از آنجا که هدف بازارگرایی پاسخ به نیازهای مشتری می

 
1 Tradabes 
2 Consumption effect 
3 Relative price effect 
4 Resource movement effect 

5 De-industrialization 
6 Stevens 
7 Resource impact 
8 Blessing 

9 Curse 
10 Transformation 
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باشد. به همین علت، اثر بازارگرایی بر تولید  ها مورد توجه میعملكرد شرکت فرازش  رطی از  شپیش عنوان  بهطراحی محصولات و خدمات رقابتی و  

   .    شودمحصول جدید همواره یكی از موضوعات اصلی ادبیات بازارگرایی تلقی می

باید  ها  آن کنند. ضمنا،    های خود نویابیشرکت در    توانند برخی از رویكردها را برای تولید محصول جدیدمدیران با درك بهتر از مفهوم بازارگرایی می

بازارگرایی ممكن    گوناگونرویكردهای  به عوامل گوناگونی بستگی داشته باشد و  شاید  درنظر داشته باشند که تاثیر بازارگرایی بر تولید محصول جدید  

موفق محصولات جدید    گرایی و بازارگرایی کنشی برای تولیدنوآوری در حالی که هر دو عامل    منجر شود.  محصول جدیدهای  گونهاست به تولید  

کنند؟ باید اضافه کرد  تری ایفا مینقش بیشتر و برجسته  دی جد  در پروسه تولید محصولها  آن شوند، ولی پرسش این است که کدامیك از  استفاده می 

یك فرایند »بیرونی«،  عنوان  بهو علایق شرکت تاکید دارد. بازارگرایی کنشی،    هاگرایی بیشتر یك فرایند »درونی« است و بیشتر بر توانایی که نوآوری 

شده    های جدیدی است که نیازهای شناساییبراین، بازارگرایی کنشی ناظر بر بسط و توسعه ایده کند. افزون تمرکز می  بیشتر بر نیازهای مشتری

شود. یك ایده جدید، با کندوکاو پیرامون مشكلات آغاز  زهای مكتوم مشتریان نیز میحال منجر به نویابی نیاکند و درعینمشتری را برآورده می

مثبت  ای  گونه بهبازارگرایی کنشی و واکنشی    گونهدیرین منجر گردد. هر دو  و  جدید برای مشكلات مزمن    جوییه چاربه یافتن    ممكن است شود و  می

  د ی محصول جد  تیبا موفق  رود که بازارگرایی کنشیتری دارد. انتظار می پیوند قوی   گراییی نوآور دارند، اما بازارگرایی کنشی با    یوندگرایی پبا نوآوری 

رغم  و بازارگرایی علیگرایی  نوآوری باید یادآوری شود که  نیرومندتری داشته باشد.   پیوند  گرایینوآوری در قیاس با بازارگرایی واکنشی و همچنین  

 شود.  از بازارگرایی محسوب می ای  سازه و    سویهگرایی  ارز، موازی و معادل هم نیستند بلكه در اینجا نوآوری نظران، همت برخی از صاحب نظرا

خودشان    هدگربارها به معنی ابداع  ماندن است باید اختراع کردن را یاد بگیرد. این حكم برای بعضی از شرکتچنانچه سازمان بزرگ خواهان باقی»

ر  تر از هر چه که تاکنون دیده شده در حال تغییهمراهی با بازارهایی است که سریع منظور  به است. نوآوری همچنین به معنای تغییر محصولات  

 (. 2002)دراکر،    «هستند

.  هستند است، طبعا نیازمند مدل و الگوی خاصی  فناوری  دانش و  بر  ها مبتنیآنودی  ج وه  که جوهر  هاو نوآوری تك  یا های  1فناورانه بازاریابی محصولات  

ها باید از  تر است و شرکت بالاست، بسیار پیچیده فناوری  و با  های برتر  فناوری ه  در حوز  توسعهو پژوهش حاصل    که  تمحصولااز    گونهاین    یابیربازا

  نانیاطمعدم  گونهسه  دارایکه  دنریگانجام می  یطیدر مح  هامحصولات فناورانه و نوآوری  یابیبازار های محیطی نیز آگاهی داشته باشند.پیچیدگی

 .  یرقابتاطمینان  عدم و    تكنولوژیكی  نان یاطمبازار، عدم   نانیاطم: عدم است

 : شود ملاحظه می  29در شكل    تك یا فناورانههای   هایبا نوآوری محصول  محیط بازاریابی  

 

 هافناورانه و نوآوری  .  محیط بازاریابی محصولات29شکل 

 
1 Hi-Technology 
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، نقش جهیخواهد بود. در نت  ی، کافدیمحصولات جد   خریدبه    دارانیخر  بیترغ   یبراها  آن ه  انفناور   یهای نوآور  یها معتقدند که برتراز شرکت   یاریبس

 یی به تنها  فناوری  یدهد که برترنشان می  یاز مطالعات تجرب  موثق  یاحال، مجموعه   نیبا ا  .شودمیتصور  رنگ  غالباً به اشتباه کم  یابیبه( بازار  ازی)و ن

از   یاخود را با مجموعه  یقدرت فناور  د یبا شرفتهیپ  یها. در عوض، شرکت ستین یکاف یا فناورانه بالا فناوری محصولات با   تیاز موفق نانیاطم یبرا 

  ی از افراد استخدام شده برا   یاریاست که بس  ن یا  گریده  عارض  برسانند   میزان بیشینهخود را به    تیکنند تا شانس موفق  لیتكم  یابیبازار  یهاشایستگی 

مانند    پیشرویی  شده و  شناخته  یهاشرکت  یهستند. حت  محصولات فناورانه  یابیبازارانجام    یچگونگ  ازو آگاهی کافی  فاقد درك    یابیانجام بازار

توجه    با  .ستندین  «گرابازار »  یکافه  اندازاند که به کرده   ازابر  یعلنصورت  به  -  برخوردار هستند  ایده یچیکاملاً پ  یاب یبازار  ازکه    -  نتلیو ا  كروسافتیما

 . است   ترافزون معمولی  شكست محصولات    نیانگیاز م  فناورانهشكست محصولات    زانیمطورکلی  به،  دهیچیعوامل پ  ریو سا  دلایل  نیبه ا

برای  ها  بنگاه   یهای استراتژ  تمامیشوند.  بنیان محسوب میهای دانش اساس موفقیت بازاریابی محصولات فناورانه در شرکت   ،محوری  هایشایستگی 

  یهاکارخانه   چون  اقلامیشامل    ی و مشهودكیزیف  یهایی . دارادهندمیرا ارائه    یبرتر مشتر  اند که ارزششده   بناو نامشهود(    مشهودبر منابع )بازاریابی،  

  ی ، دانش بازار و باورهایمشتر   ینامشهود شامل ارزش برند، وفادار   یهاییباشد. داراو محصولات می  عی، امكانات توزیاطلاعات  یهاستمی، سید یتول

  ی هاشرکت   یبرای  اتیح  یهایی دارا  ریباشد. سامی  عیتوز  ا ی  یغی، تبلیگذارمتیق  راتییبه تغها  آن  ییپاسخگو  ای  یمشتر   یازها یشرکت در مورد ن

یی هاییها و توانابه مجموعه مهارت  ،هارا فراهم کند. شایستگی  یرقابت  تیاز مز تواند منابع مهمیو می   باشدشده میثبت اختراع    یکارها، نمونهو شریپ

  یهایستگیهدف از شااینكه  بهبا توجه    .باشد  یابتمؤثر رقای  گونه بهرشد،  بهتكاملی و رو  یك شرکت در بازارهایشود  اشاره دارد که باعث می  شرکتاز  

  یبرا   رویكردیارزش )  جادیا  یبرا   یا لهیوسعنوان  به  دیشرکت با  كی  یهای است، محصولات، خدمات و فناور  انیارزش به مشتره  ارائ  ی،محور  و  یاصل

اندیشیدن به فناوری باید به مشتریان بیاندیشد    مهندس قبل ازیك  .  هستند  یارزش ذات  یکه دارا  یز یچعنوان  بهشوند، نه    انگاشتهبه هدف(    دنیرس

  باید   ،شرفتهیپ  یفناور   با  یهابنابراین شرکت ارزش خلق کند؟    شرکتتواند برای مشتریان  و باید یه این پرسش پاسخ دهد که چگونه این محصول می

  اول از همه برخوردار از   ،شرفتهیپ  یهادر بنگاه  یابیبازار  یهایستگیکنند. شا  ل یتكم  ی تلفیق و ابیبازار  یهایستگیخود را با شا  یفناور  یهای ستگیشا

  ی اب یبازار  یهای ستگی، شانیابر  علاوه و استفاده از اطلاعات بازار است.    ری، تفسیآور گرد  یندها یفرآبر  مبتنی خود  ه  است که به نوب  گراییی مشتر  دگاهید

 باشد. می  مدتبلنددر  ها  آن خلق ارزش برای    کردن  بیشینه  یبرا   یروابط با مشتر   تیریمد  ییشامل توانا

که  شوندمی روبرو    یطیبا شرا  وشر یپ  یهااز شرکت   یاری، اما بسشوند محسوب می  تیموفق  یعناصر اصل  یابیو بازار  فناوری  یستگیچه هر دو شا  اگر

 یك شرکت پیشرو معمولا با دو مانع بازدارنده مواجه است:   شود.میها  آن   یابیبازار  یهات یظرف گسترشمانع از    یفناور   یهات یصلاح

بروز  و همچنین    1بنیادین   یهای نوآور   یدر معرف  زیر  گوناگوندلایل  هب  هاشرکت   اساسا  -  یفن  یهای نوآورگسترش  بازدارنده در  عوامل   .1

 .کنندمی   احساسرا  ای  ملاحظه قابل    یمال  سكیها رشرکت  نیدر ا  رانیمد  (1:  هستند  مواجهرقبا با مشكل  ه  کنندمختل  یهای نوآور   واکنش به

را در    یمشتره  شد  شناخته  یازهایکه ن  است  تدریجی  یهای نوآورو اجتتاب از پیروی    مستلزم استفاده از منابع  ،نسل بعد  اوریفن  گسترشچون  

فروش    (2،  سود نامشخص است  برخورداری از   و  2یسنجامكان   مطالعات  نیازمند  دیجد  یفناور   كی  گسترشو    کندمی   برآورده  موجود  یبازارها

، فعلیبزرگ    انیمشتر  (3و    کند  با مشكل و اختلال مواجهموجود را    شیری« گاو  »  فروش محصولاتشاید    د یجد  یبراساس فناور  دیجد  هایکالا

در فرایند  شاید    انیمشتر  نی. ا، صرف کرده باشندکنندموجود استفاده می   یکه از فناور  ییهارساخت یدر زچشمگیری    یگذار ه یممكن است سرما

فعال  ای  گونهبه قدرتمند ممكن است    انیمشتر  نی، اروازاین را متحمل شوند.    3یی جابجا  یهانه یهز  دیجد  یبه فناور   فناوری موجودو تغییر  انتقال  

 
1 Radical  innovations 2 Feasibility studies 3 Switching Costs 
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به    یر یبازار منجر به سوگ  یشرو یپ  یهاشرکت   رانیمد  یریگمیدر تصمعوامل    نیاه  کنند. هم  ایجاداختلال    ینادیبن  هایی نوآور  در گسترش

  گاهیخود و همچنین به پاکنونی    یتجار  یهارساخت یاز حد به زشیبشاید  موفق    یها، شرکت نیبنابرا  .شودمی  تدریجی  هایی سمت نوآور

  فاقد سوگیری و وابستگی   که  ییهااز طرف شرکت   نیادیبن  یهای است که احتمالاً نوآور  نیای  اساسه  نكت  .دهند   اهمیتموجود خود    یانمشتر

بازار    طیکه شراحال، هنگامی   نی . با اشودبازار محسوب    یها به رهبرشدن آن   جهش و تبدیل  یبرا  یراههای موجود هستند  نسبت به فناوری 

بتواند   دیرهبر بازار با حال استفاده استدر  عیصنا ریتوسط سا دیجد یهااوریکه فنهنگامی مثال، عنوان به است،  و گذاردگردیسیدن در حال 

خود نشان   یمحصولات قبل خواری()همنوع 1کردن به کانیبال را  خودگرایش داشته باشد و  دیجد  یفناور تداومقابلیت از  یانه انیبواقع  یابیارز

 .دهد

شمار  به ی  ابیبازار  ی هایستگیشا  گسترش  مانعی درکه    یهای اصلدوم بازدارنده   گونه  -  یابیبازار  یهایستگ ی شاگسترش  بازدارنده در  عوامل   .2

سازمان به این و    گیرندمی  در اولویت قرار  انیاببازار  نسبت به   ی فن  نی مهندسجایگاه  در آن  که    است  یسلسله مراتب  ساختار و  ناظر برآید  می

گیرد  فنی قرار میه  توسعبعداز    ثانویه و  در جایگاه  یابیبازار  یهات یفعالبراین اساس،    و  سازمانی باورمند است  هنجار فرهنگیك  عنوان  بهپدیده،  

ها  پژوهش،  درواقع.  گیردد، نادیده مینداشته باشن  یابیبازار  مات یدر مورد تصم  یدیمف  نشیممكن است دانش و ب  ی پرسنل فنو این حقیقت را که  

  ی ابیو بازارتوسعه  و پژوهش   واحدهای  میانمؤثر    یدهد که ادغام و همكارنشان می  انهفناوردر محصولات    یابیبازار  یهاروش   نیدر مورد بهتر

از  ای  گستره   کشفو    انیمشتر  صدای   دادن بهفراگوش    یابی بازار  فیاز وظا  یكیاز آنجا که    بسیار حائز اهمیت است.  یتجار  تیموفق  نیل به  یبرا 

  ی صدا   پژواك.  استنوآورانه    یفناور  یبرا  یمشتر   یهااز بازارها و برنامه   یاگسترده   پیوستارتعیین    یقو  یاب یبازارقابلیت    كی،  باشدمی ها  فرصت

، ارائه  سازدمیرا برآورده    یمشتر  یازهایمؤثر نای  گونه به که  را  ارزش  ه  گزار  فنی ادغام شود تابا دانش    دیشود بامی  یمنجر به نوآور   ی کهابیبازار

 شود.   بنیان ساریو دانش   شرفتهیپ  یفناور  با  شرکتتمامیت و گستره  در    دیبا  یستگیشا  كیمثابه  به   یابیمفهوم بازار کند.

، مدیریت ارزش مشتری، مدیریت ارتباط با مشتری،  بازارپژوهی،  راهبردیریزی بازاریابی  عبارتند از: فرایند برنامه   یابیبازاری  اساس  یهای ستگیشا  ریسا

بازارهای گیری و جایگاه بندی، هدف تك یا فناورانه، بخشی ها  ان مشتریدرك   بازار در  بازاریابی های   تك، مدیریت محصولهای  یابی    تك، خدمات 

انتخاب  تك، مدیریت مسئولیت اجتماعی ابتكارات شرکت،  های   بازاریابی   برند، منابع عمومی   راهبردیتك، ملاحظات فروش و توزیع، مدیریت  های 

  جاد یموثر/ کارآمد و ا عیکانال توز یدهد، طراح ارائه می ها حلراه  رینسبت به سا یکه نوآور ییایمزا شفاف و بیانارتباط  ی، برقرارمناسب   هدف  بازار

 .با مشتریانحكم  ستم   یروابط و اتحادها

 دو  تأثیر  تحت   بازار  به  خدمات  و  محصولات  آمیزموفقیت ه  عرض  در  بنیاندانش ه  مؤسس  یك  توانمندی  که  اعتقاد دارند  (2003)  2ماو   و  مك مارتری

 3همكاران   و  قرار دارد. مودامبیها  آنهای  انگاره   از  فراتر  مشتریان  نیازهای  درك   و  فرانگر  دیدی  از  مندیبهره   و  قدرتمند  بازارگرایی  اساسی  بسیار  عامل

  های کارگیری شیوه به  و  فروش  فرایندهای  در  تحول:  اندبرده  نام  شرح  این  به   رابنیان  دانش   محصولات  بازاریابی  بر   مؤثر  عواملترین  مهم  نیز  (2009)

  از  های پیشآموزش ه ارائ ضرورت فناورانه، محصولات برای بالا هایقیمت اعمال ضرورت یكدیگر، با محصولات خصوصیاتسنجی هم دشواری نوین،

  طولانی   زمان  فروش،  از  پس  مشتریان  به  آموزش  استمرار  به آن،   وابسته  محصول  و  فناوری  کوتاه  عمره  دور  مشتری،  و  صنعت  شناخت  ضرورت  فروش،

 . جانبههمه  تصمیمات  اتخاذ  ضرورت  و  محصولات  این  فروش  ترطولانیه  فناوری، چرخ  از  حاصل  نتایج  کسب

 
1 Cannibalizing 2 McMurtry and Maw 3 Mudambi et al. 
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 بنيان   هاي دانش بازارگرايي براي شرکتالگوي  

 پیشایندها یا منتغیرهای مستقل 

  گونه سه    دارایکه    ردیگیانجام م  ی طیدر مح  بالا  فناوریبا  بنیان و  های دانش تولیدی شرکت محصولات    یاب یبازارپیشتر اشاره شد  که  گونه همان

بازاریرقابت  نوساناتو    تكنولوژیكیبازار، آشفتگی    آشفتگی:  و آشفتگی است  نانیاطمعدم    حاتیو ترج  ب ینرخ تغییر و دگرش در ترک،  . آشفتگی 

محصول ناآشنا    كیکنندگان در انتخاب  است که مصرف   (FUD)  تردیدو    نانیاطمترس، عدم   لیتقاضا به دل  ابهام در  که ناشی از  باشدمی   انیمشتر

م می که    هاییپرسش کنند.  یتجربه  کهمطرح  است  این  ا  دهکننمصرف  ایآ  شوند  آ  نیاز  (خدمت  /)کالامحصول    نیبه  که    یمشكلحل    ایدارد؟ 

وسعت و حجم    ؟خواهد بودکننده  مصرفمورد نیاز  نیز کماکان    ندهیمحصول در آ  نیا  ای؟ آپذیر خواهد بودامكان ،  شوندمواجه میآن    باکنندگان  مصرف 

محصول  ه  در عرض  نانیاطمیا فناورانه اشاره دارد که ناشی از عدم   یكیتكنولوژ  راتییتغ  زانیبه متكنولوژیكی،  آشفتگی    ؟چگونه است  یبازار احتمال

هایی که  ها است. پرسش محصول شرکت   یابیبازار  یهاقابلیتهمچنین  و    ی م، مهندسو موجود در عل  یهاتیمحدود  لیمربوطه به دل)کالا/ خدمت(  

را  محصول    یکاف  یشرکت قادر خواهد بود واحدها  ای؟ آکندمی  کارشده    دادهه  وعد   مطابق بامحصول )کالا/ خدمت(    ایآ  ز اینكه،عبارتند ا  مطرح است

موجود  یا محصولات  محصول شدن منسوخمحصول باعث  نیا ای؟ آکیفی مورد نیاز را ارائه کندخدمات همچنین و  تامین بایسته یماندر چارچوب ز

  اینكه  سرانجام  ؟خواهد گذاشتجامعه    ا یزیست  محیطکنندگان،  مصرف   رب  ین یبش یپیرقابل  غاحتمالی و    یمنف  یامدها یمحصول پ  نیا  ای؟ آخواهد شد

محصول    یانداز راه  هیعلها  آن ی  احتماله  یانجویتلاف  یهاكیها و تاکتی و استراتژ   آتی  ای  کنونی  یرقبا  شناسشه  در زمین،  یرقابت  ی ثباتیب  قطعیت وعدم 

خود را  محصول    رامونیپ  یثبات رقابتو عدم   یفناور  نانیاطمبازار، عدم   تیقطعاز عدم  نانهیبواقع   یهایابیارز  دیبا  رانی. مدخواهد بودشرکت    جدید

  خود را طراحی کنند.  ه  و استراتژی بازاریابی خاص نوآوران  انجام دهند

  بازارگرایی هایسویه

باشد، مشتمل بر شش  می توسط مولف  بنیان ایران  ی دانش هاشرکت   درشده    انجامکه حاصل پژوهش کیفی  بنیان  دانش های  بازارگرایی شرکت الگوی  

های  بازارگرایی شرکت   یهاهیسوگرایی است که درکل  گرایی و نوآوری گرایی، آینده کارکردی، یادگیری گرایی، هماهنگی میانگرایی، رقیبمشتری   سویه

شدن،    بازاریابی است. برای یك شرکت پیش از بازارگراه  ، مفهوم یا فلسفالگوشرط مطرح این  د. باید یادآوری شود که پیشندهشكل میرا  بنیان  دانش 

، گرایش مسلط و  کاروفرهنگ کسب یك  مثابه  به بازارگرایی    از  سازی آن،است که یك شرکت برای پیاده  وکارکسبفلسفه  عنوان  به پذیرش بازاریابی  

میان سازمان   داریپا یهمكنش وسته،ی پای گونهبه گیرد تابهره میبازار  طیسازگار با شرا یو انجام کار کار و ه کسبیك سازمان به اجرای فلسف ریفراگ

این کتاب  روی  فرا های مجزا و بازارگرایی نیز در فصل یهاه یسواهمیت هریك از    انتخاب و در مورد دلایل بایستهاستدلال  .کندی و محیط را فراهم م

 .  خواهد شدبحث  ها  آنپیرامون    به شكل مبسوطارائه و  

  ،و نتایج پژوهش کیفی  و میدانی  مطالعات نظری  با انجام و تلفیق  وتوسط مولف  ایران    بنیاندانش های  در شرکت   های انجام شدهپژوهش براساس  

گرایی،  مشتری   ایهسویه دارای    بنیانی دانش هابازارگرایی برای شرکت   .ه استشناسایی شد  هابرای این دسته از شرکت   بازارگرایی  هایسویهها و  سازه 

الگو  این    رسدمینظر  به   .نشان داده شده است  30که در شكل    گرایی استگرایی و نوآوری گرایی، یادگیری کارکردی، آیندهگرایی، هماهنگی میانرقیب

  که هر سازمان   نباید فراموش شودنبوده و  روا  جهان هر چند که این قانون    را تبیین کند.ی موفق  هاسازمان ه  گیری هژمونیك و برتر همجهت   تواندمی
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  سازیو سفارشی   سازیمصداقی برای خود شخصی ای  گونه به   را  خود  الگوی بازارگرایی  و ...،  ای سازمانیه، ویژگیشرایط و اقتضائات محیطیبراساس    باید

  کند.  

 

  انیبندانش  یهاشرکت یبرا  ییبازارگرا یهاه یسو.  30شکل 

 

بازارگرایی  مشترك و هموند    ایهسویه نویابی    راستایاست که در  کیفی    پژوهش  هاییافتهبر  مبتنیاین کتاب  شده در    بازارگرایی معرفی  مفهومی  الگوی

  شناسش مورد بحث یعنی بازارگرایی و  ه  گذار بر پدیدیافتن نیروهای تاثیر ،  کیفیهدف پژوهش  بنیان ایران انجام شده است.  های دانش شرکت برای  

  ، بنیانهای دانش وکارکسب مصاحبه با خبرگان و صاحبان    از طریقدهنده به موضوع    های علی محتمل شكلشبكه  و  ییبازارگرا  یهاه یسو  ،هاسازه 

گرایی،  از شش سویه مشتری   حاصل این پژوهشسازه بازارگرایی  .  باشدمیای  انه مطالعات کتابخانجام  ادبیات نظری و  مرور  اسناد و مدارك،    مطالعه

 . شودمشاهده می   31در شكل  گرایی تشكیل شده است که  گرایی و یادگیری گرایی، نوآوری کارکردی، آینده گرایی، هماهنگی میانرقیب
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 9فصل 

     گراییمشتری 

 

 مشتري و مشتريان مشتري 

پاسخ  ه در موقعیت ناگزیر ارائرا ها سازماناست که  ینگرش یهااز چالش  یكیها، نزد آن  یمشتر گاهیجا فیو تعر انینسبت  به مشترها سازمان نگاه 

  ی اقتصادبوم  زیست  كیدر  کار  وکسب   كی  تیفعال  دارد؟  مربوطه  در فرهنگ سازمان  یگاهیچه جا  یکه مشتر  دهدمیقرار    یپرسش اساس  نیبه ا

پورتر    كلی ما  ف یتعر  که براساس  شودی انجام م  آندر    متنوعی  یهات یو فعال  ردیپذمی   ریتاث  گوناگونیخرد و کلان از عناصر و عوامل    طیشامل مح

برای  ی  مشتر   یارزش برا   گزاره  خلقعوامل،   نیا  یتعاملات و همكنش  تمامی  در پس  ی،ابیازارب   علمایشود. اما براساس نظر  یمنامیده ارزش  ه  ریزنج

کار  وکسب   كی  قاموساز    یمشتر  انیو مشتر  یمشتره  جوهر. اگر  در یك طرف معادله قرار داردتحقیق مفهوم کانونی بازاریابی یعنی انجام معامله  

است و    یمشتر   ی تجاری،هاتیفعاله  هم  هدف و نیروی پیشرانکه    رفتی پذ  دی . باخواهند شدمعنی تهی  از  ها  ها و کنشتیفعال    همگیشود    حذف

  ن یو ... با فقدان ا  یمال  ،یفروش، خدمات فن  د، یاعم از تول  هات یو فعال  فی وظا  همگیشود و قطعا  ختم می   یبه مشتر   یاقتصاد  یهات یفعال  تمامی

شد  خود  وجودیه  فلسف  از  عنصر خواهند  اساس،    بر.  تهی  ده  یط  هاکارو کسب  اییدناین  تقابل    ری اخه  چند  »مشتری در  و  دوگانگی  گرایی« 

  تحقق بخشیدن ی و  ابیبرای ارز  یمشترتمرکز بر  بنابراین،    بوده است.  یفن  یو برتر   ییگرایو افول مهندس  ییگرای مشتر   برتریشاهد    ،گرایی«»مهندسی 

  ، یان مشتری و مشتر  نیازهای مشتریکردن  برآورده  ،  تعاریفی است که از بازارگرایی ارائه شده است، زیرا هدف اصلی  محوری تمامی  او، عنصر  یازهاین

توان مدعی شد که  اغراق میارزش برتر برای مشتریان هدف تعریف شود، بی ه  خلق گزار ها  سازمان اگر هدف غایی  .  استارزش    گزاره  از طریق خلق

بندی  تدوین و صورته  شالود  یمشتر  یازها یدرك نآید.  میشمار  بهرویكردهای بازارگرایی  ه  و ثابت برای هم  بایسته  ایسویهگرایی  مشتری ه  سوی

.  دهدمی   شكل را  ها  آن مشی  شده و خط  بنا نهاده  انیبر مشتر  یتمرکز اصل،  جای رقابته ب  نوینهای  سازمان بیشتر  در شمار    ی است.راهبردهای سازمان

این    گمانیبدهد که  مشتری، عنصر اصلی بازارگرایی را تشكیل میتمرکز بر  که    بر این باور هستندبازارگرایی  ه  حوز پژوهشگران    تمامیبدون استثناء  

از بازارپژوهی است. کولی و جاورسكی معتقدند که اطلاعات موثر بازاربر  مبتنیعنصر   ، بلكه  کنونینیازهای  تنها  نه   اطلاعات اکتسابی بازار حاصل 

تمرکز  ها  آنکردن    بینی نیاز مشتریان و ایجاد سازوکارهایی برای برآورده باید به پیش ها  سازمان رو،  این نیز باید دربر گیرد، ازرا  مشتریان  نیازهای آتی  

ها،  جهت خلق ارزش برای آن پایش مستمر نیازهای مشتریان  و    ایجاد و انتشار اطلاعات بازار  در راستایها  سازمانگیری  کنند. بنابراین، به جهت 

 شود.گفته می  گراییمشتری 

  ج ینتا  ایمحصول    و  شودمیمرتبط    یبا شخص یا سازمانعرضه شده  که برای دریافت کالا یا خدمات    شودمییی گفته  هاسازمان مشتری به اشخاص یا  

 لیماکار  و کسبشود که یك  می مشتری به کسی اطلاق    ن،ینو  دگاهیبرد. از دمی بهره  ها  آندارد و از    ازینها  آنبه    ایکند  میعملكرد را مصرف    كی

رقابت، نقش  شدن    شدن تجارت و پویاتر سوم و جهانیه  بگذارد. اما با ورود به هزار  ریاست محصول یا خدمتی را برای وی خلق کند تا بر رفتار وی تأث

صرف نیست. مشتریان در  ه  کنندیك مصرف مثابه  به به مشتریان صرفا  ها  سازمان   ینها دگرگون شده است. نگاه امروزوکارکسب مشتریان از منظر  

اعضای سازمان    با  همگامتوان رقابتی، همراه و  فرازش  دانش و    گسترشهای انجام امور، فرایندها،  خدمت، رویه ه  در تولید کالا و ارائ  یامروز ی  هاسازمان 

  ان یمشتره  ژیو وی  اتیح  گاهیجا  دیشود و بامیصحبت    زین  یمشتر  انیشود از مشترمیاشاره    یهرجا که به مشتر  یابیبازار  ن ینو  اتیهستند. در ادب

  ترین مهماز    یمشتر   انیو مشتر  یمشتر  یارزش برا ه  . بنابراین مدیریت مؤثر و کارآمد روابط با مشتری و خلق و ارائمدنظر قرار گیردنیز    یمشتر 
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 . آیدمیشمار  به ها  وکارکسب و مدیران  پژوهشگران  ه  مباحث مورد علاق

ها را  و پرداخت  یداریو کالاها را خر کننده بودند  و منحصر به مشتریانی بود که توزیع معطوف «مشتری» تعریفه دایر، 1930و  1920های در دهه

تعریف  تغییر یافت. امروزه  ها  آن های  کنندگان و نیازها و خواستهکنندگان به سمت مصرف ، تمرکز از توزیع 1950ه  ولی با شروع ده  دادند.میانجام  

  عوامل یكی از    .شودرا شامل می ها  آنبر نیازها و ترجیحات    تاثیرگذارکنندگان و نیروهای خارجی  کاربران نهایی، توزیعتر شده و  مشتری بسیار پیچیده 

  . است مشتری  ه  ، نفوذ فزایندناپذیر نموده استو یادگیری سازمانی گسترده را در عصر حاضر اجتناب   دگرگون کردهرا  کار  و کسبکه دنیای    می مه

استراتژی امروزه   از کارکنان، کانون توجه رهبری و  بیشتر  ها  آن.  دارندبیشتری    نقشهای آن  های سازمان و پیشبرد عملیاتمشتریان در تعیین 

کالا و خدمت  ه  به سوی استانداردهای عملكردی جدیدی در کیفیت، تنوع، ارائرا    سازمان   های سازمانی خواهند بود. در مقیاس جهانی، مشتریاناولویت 

از بازارهای  بیشتری    و روندگی  خواهند کرد با سرعت  ملزمها را  مشتریان هستند که شرکتسفارشی، سهولت، زمان و نوآوری پیش خواهند برد. این  

کردن خود برای جلب مشتریان، کارکنان، منابع، فناوری و    ای جز جهانیچارهها  سازمان ،  سانبازارهای خارجی حرکت کنند و بدینسمت  داخلی به  

 نخواهند داشت.  کار  و کسب شرکای تجاری  

 وقفه و مداوم سلایق مشتریان و بالابی  دگرشهمچنین  کننده در بازار، حضور رقبای قدرتمند متعدد،    تنیدگی و افزایش نیروها و عوامل تعییندرهم

جدید، صنایع    مناسبهای ناشی از یافتن بازارهای  چالش   است.  مواجه کردههای عمیقی  ها را با مخاطرات و چالش ، شرکت هاآنرفتن سطح انتظارات  

باید  می  پایستگیو    گذارند که برای بقامیملی، همه و همه بر این موضوع صحه    میبر سر سهم بازار و رقبای تهاج  ستیزشزدایی،  ، مقررات پدیدنو

های  رقابت جهانی، گزینه یابی و ارتباطات جهانی، آگاهی مشتریان از خدمات و کالاهای موجود را افزایش داده ورنیروهای جهانی به وجود آیند. بازا

ها  آن آن دسته از کالاها و خدماتی را که با استانداردها و معیارهای    توانندمی ارائه نموده است. اکنون مشتریان  ها  آن تری را به  تر و با کیفیت متنوع

   کنند. این معیارها عبارتند از:  گزینشهمخوانی دارند،  

 تر باشد. کمترین قیمت را داشته و اقتصادی  -  هزینه •

 در حد انتظار و یا بالاتر از آن باشد.   -  کیفیت •

 در اسرع وقت در دسترس باشد.    -  زمان •

 و یا تعویض کرد.  ساختنو بازدلخواه، با رعایت ادب و سریع ارائه شود و بتوان محصولات را به سادگی  ای  گونهبه  -  خدمات •

 بودن بدین معنی که برای مشتری بدیع جلوه کند.    تازه   –  نوآوری •

 ای پاسخ دهد. به نیازهای ویژه   -  بودن  سفارشی •

باشد. بر این  می اعضای سازمان به ایجاد ارزش برتر برای مشتریان  ه  که بازارگرایی عبارت از تعهد مستمر هم  کنندمی تاکید    (1990)نارور و اسلیتر  

مداوم برای ایجاد ارزش برتر مشتریان  ای  گونهبهداند که مهارت و دانش وی  میهر فرد در سازمان  که  این اساس، ارزش اصلی بازارگرایی مبتنی است بر  

های  و فعالیت فرایندها  ای از  ارزش برتر برای مشتریان است که در مجموعه گزاره  ه  شود. بازارگرایی، فرهنگ تعهد به ایجاد پیوستمیگرفته  کار  به

 تعیین   بازارگرایی»گویند:  می  1994دیگر خود در سال  ه  مقالدر  ها  آنیابد.  می مشتریان از طریق ارزیابی مداوم نیازها نمود    اقناعکارکردی برای  میان 

از بازارگرایی    دیگر  میتعریف رسیك    (1990)  کولی و جاورسكی  .«ارزش برتر برای مشتریان خود استه  گرایش مستمر یك سازمان به ارائه  کنند

ها و پاسخگویی  بخش   انیهای جاری و آتی مشتری، انتشار اطلاعات در منیاز تبط با  مر  بازار  اطلاعاتشمول  سازمان  جادیبازارگرایی ا»:  کنندمی   ارائه

 است.    بازارگرایی  یمحور   عنصر  ،یمشتر تمرکز بر   کنند کهها تاکید میآن   .«استها  آن   بهشمول  سازمان 
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در  بازارگرایی را  ها  آن.  کنندمیگرایی را مترادف با بازارگرایی تلقی  با گرایش مطلق و تام نسبت به مشتری، مشتری   (1993)دشپاند و همكاران  

دهد  می قرار    تیرا در اولو  یمشتر  قیکه علا است    ییبازارگرایی( عبارت از مجموعه باورها  ایگرایی )ی مشتر »رویكرد چنین تعریف کردند:    چارچوب این

  .« داندمین ی کنند، مستثنمیشرکت تلاش  كی مدتبلند  یسودآور  جادیا ریدر مسو کارکنان که  رانیمانند صاحبان، مد نفعانیذ گریرا از دها آنو 

در    رایاستفاده شود، ز  ییگرای از مشتر  ییبازارگراه  واژ   یباشد و بهتر است به جا  تناقض در    ییگرای با مشتر  تواندیم  ییگرارقابتمعتقدند که  ها  آن

  نند کو تاکید می  دانندیم  ییگرای مربوط به مشتررا  آن   رایهستند ز  یکارکردان یم  یموافق هماهنگها  آن شود.  می  تاکید  انیبر رقبا نه مشتر  ،ییبازارگرا

معادل  به درستی    (1996)  کولی و جاورسكی  اما  شود.  تیارزش تقو  كیعنوان  به تواند  میاست که    یاز فرهنگ سازمان  یقسمت  ییگرای که مشتر

 :کنندمیزیر نادست تلقی    یهابا بازارگرایی را با استدلال   گراییی مشترقراردادن  

تر  دهند، مهممی تری که بازارها را شكل  گسترده   یروهایو نسبت به ن  استبازار  راهبردی    یریگجهت   كینگری نسبت به بازار،  ما، آینده   دگاهیاز د»

که    یکلان  یروهایو ن  انیدهد که چرا بازارگرایی )مشترمی استدلال نشان    نیباشد، امی  کنونی  و رقبای  انیمشتر  مدتکوتاه است و فراتر از رویكرد  

  کنونی ه  و تحولات فراتر از مجموع  راتیبازارگرایی بر تأث  رای ز  ،است  گراییی مشتر تر از  مناسب   میدهند( مفهویرا شكل مها  آن   یهادگاه یو د  حاتیترج

 .«کندمی تمرکز    انیمشتر

  مشتری، بیش از حد محدود بر مبتنیاستدلال ما این است که رویكرد  رکن اساسیگرا بهتر هستند؟ های مشتری های بازارگرا از شرکت آیا شرکت »

های جدید و تغییرات در قوانین نیز  وری ا اما رقبا، فن  -است  میذینفع مهتنها یك ذینفع خارجی است. مطمئنا مشتری  تمرکز بر    -است   مندکران و  

مناسب باشد، ولی تحت شرایط دیگر    گراییی مشتر رسد احتمال دارد که در برخی موارد رویكرد  می نظر  به گرفته و مدیریت شوند.    قرار  مدنظرباید  

 (. 2017)جاورسكی و کولی،    «تر خواهد بودمناسب کار  و کسبرویكرد بازارگرایی برای عملكرد  

کند، تعداد بیشتری از مفاهیم را همساز و ادغام  بینی میهای بیشتری را تبیین و پیشگرایی، پدیدهسنجی با مشتریبازارگرایی در هماز آنجا که  

تواند آن را  گیرد و از سطح بالاتری از انتزاع برخوردار است، بنابراین میکند، نظریه محدودتر را دربر میمند برقرار میها روابط نظامکرده و بین آن

محصولات  ه  پیوسته  یابد، ارائمیزمان تكامل  امتداد  مداوم و در  ای  گونهبهنیازها و انتظارات مشتری  مثابه یك سویه استفاده کند.  شامل شود و از آن به

   بودن است.  و پاسخگویی به نیازهای بازار و بنابراین بازارگرا  مستمرپایش  و خدمات با کیفیت بالا، مستلزم  

  گراییی مشترایجاد کند.  ها  آن ارزش برتر را برای    شرکت، درك کافی از خریداران هدف است تا  گراییی مشترکه    کنندمی عنوان    (1998)دی و وبستر  

پویش  برای امروز بلكه با گذشت زمان نیز، منوط به  تنها  نه   ارزش خریدار را درك کند، که این امره  مستلزم آن است که یك فروشنده، کل زنجیر

   داخلی و بازار خواهد بود.

 ارزش محصول  ه  محاسب

یا خدمت را محاسبه کرد؟ آیا قیمت یا کیفیت   کالاتوان ارزش یك  میاز اینكه چگونه    ندهایی که پیرامون محصول یا خدمت وجود دارد عبارتپرسش 

محصول    مقایسه بابودن قیمت یك محصول در    بالاتررغم  علی سبب کم یا زیاد شدن جذابیت یك محصول شوند؟ چرا یك مشتری    توانندمیبه تنهایی  

 کند؟می خریداری  را  آنرقیب  

ها  آن زیادی که    ییایکنند. مزا  تیریخود را مد  (خدمت  )کالا/  اند که ارزش کل محصولایجاد کنند، آموخته   یرقابت  تیاند مزکه توانسته  ییهاشرکت   

 کند. می خریداری  را  آنبا طیب خاطر  کننده  مصرف کند و  می پذیر  قبول و توجیه قابل  نزد مشتری  را  آن قیمت بالای    دهندمی ارائه    همراه محصول
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 شوند: چنین مزیت رقابتی یك محصول در قیاس با محصول دیگر طبق روابط زیر محاسبه می کالا یا خدمت و همشده   ادراك  ارزش  

 –  (3فروشگاه، کیفیت و ...ری(، تصویر برند، تصویر  گدسترسی )تسهیلقابلیت  بندی،  های عملكردی، گارانتی، وارانتی، بسته)ویژگی 2شده ادراكه فاید = 1شده   ارزش ادراك

 (5های سرویس و نگهداری، استهلاك، منسوخی و ...زمان، مخاطرات روانشناسانه، هزینهه )قیمت خرید، هزین  4شده   قیمت ادراك

PV = PB – PP 

PV = شده  ادراك   ارزش        

PB = شده  ادراك  ه  فاید      

PP = شده  ادراك  قیمت        

دربرابر   A، گارانتی و وارانتی محصول  Bدربرابر  Aهای عملكردی محصول )ویژگی  B7 دربرابر Aمحصول  ه  میزان فاید  =  B6دربرابر محصول   Aمزیت رقابتی محصول  

Bبندی محصول ، بستهA  دربرابرB ، دسترسی محصول قابلیتA  دربرابرB تصویر برند محصول ،A  دربرابرB تصویر فروشگاه محصول ،A  دربرابرB کیفیت محصول ،A  دربرابرB  )... و 

های ، هزینهBدربرابر    Aمحصول  ه  ، مخاطرات روانشناسانBدربرابر    Aزمان محصول  ه  ، هزینBدربرابر    A)قیمت خرید محصول   B   8دربرابر   Aمیزان قیمت بین محصول  –

 و ...(  Bدربرابر  A، منسوخی محصول Bدربرابر  A، استهلاك محصول Bدربرابر  Aسرویس و نگهداری محصول 

 انجام داد.    9ارزش ه  توان با معادلرا می  این مقایسه  ای دیگر، نسبت ارزش دو محصول محاسبه شوداگر از زوایه

ها  نهیکاهش هز  (2،  مشتری  یهانهیسود در قیاس با هز  شیبا افزا  (1  کند:  جادیا  داریخر  كی  یتواند ارزش را برا روش می  سهبا    معمولافروشنده    كی

های اقتصادی  بنگاه ه  هایی بالاتر از انتظارات مشتریان یكی از اهداف پیوستفرآورده ه  عرض.  همزمانای  گونهبههردو    (3و    با سود مشتری  سنجی همدر  

 کند.  از آن مشتری را مسرور می  گذارکند ولی  است. رسیدن به خواست مشتری، او را خوشنود می 

V = 
𝐵

𝑃
 

V10 =  ارزش 

B11 =  فایده  یا سود   

P12 = قیمت 

ارزش برای مشتری افزایش  همزمان  ای  گونهبه هر دو  افزایش و کاهش  فوق با افزایش صورت کسر )فایده( یا کاهش مخرج کسر )قیمت( یا  ه  در معادل

س  گیرد زیرا فایده یا سود ترکیبی از عوامل ملموس و ناملمو یكپارچه مورد توجه قرار می صورت  به بازاریابی  ه  آمیخت  (، Bسود )  یابد. در فایده یامی

عنوان  به ارزش  به بیان دیگر،   شده است.ادراك ه  فایدطورکلی  به های تشویقی و ترغیبی و توزیع و  و متنوع از جمله محصول، قیمت، فعالیت  گوناگون

( و  13»کل دریافتی« تقسیم بر »کل پرداختی« تعریف شده است. اساسا دو مولفه مزیت برای »کل دریافتی« وجود دارد: مزیت کارکردی )اف بی 

( است. بنابراین، ارزش را  15ها )او ای (. از سوی دیگر، »کل پرداختی« شامل دو مولفه هزینه یعنی قیمت )پی( و سایر هزینه14مزیت عاطفی )ای بی

 کرد:   بندیصورت  نیز  توان به صورت زیرمی

= 
𝐹𝑏+𝐸𝑏

𝑃+𝑂𝑒
 ارزش   

فروشنده تنها با داشتن نگرشی جامع    كسطوح کانال اشراف داشته باشد. ی  میتما  یاسی و س  یاقتصاد   یهاتینسبت به محدود  دی، فروشنده باروازاین 

هستند، در آینده چه کسانی    یبالقوه چه کسان  انیگرایی را درك کند و اینكه در حال حاضر مشترتواند مشتری می یی  هاو پاسخ به چنین پرسش 

 
1 Percieved Value 
2 Percieved Benefits 
3 Functional  Features, Warranty, 
Packaging, Availability, Brand  Image, 

Store Image, Quality 
4 Percieved price 

5 Purchase  Price, Time, Psychological  

Risks, Maintenance  Costs, Depreciation, 

Obsolescence 
6 Competitive Advantage of prduct A vs. B 
7 Benefit spread between prduct A vs. B 
8 Price  spread between prduct A vs. B 
9Value equation   

10 Value 
11 Benefit 
12 Price 
13 Functional  Benefit 
14 Functional benefit (Fb) and Emotional 

benefit (Eb) 
15 Price (P) and Other expenses (Oe) 
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  ؟ادراك خواهند کرد  ندهیچه چیزی را در آها  آن خواهند و  میچه    ندهیخواهند بود، مشتریان در حال حاضر و در آ

های مشابه، سبب کاهش وفاداری مشتریان به یك شرکت  شوند و تنوع در تعداد شرکت های مشابه، رقابتی میوکارکسب با افزایش تعداد  بازارها  

اینكه  بهتوجه  ها، بیآورند. از سوی دیگر، بسیاری از شرکت خدمات، مشتریان به شرکت دیگری روی می   کالاها یا  ترین نارضایتی ازشود و با کوچك می

مشتریان تمرکز کنند، به دنبال جذب    نگهداشتآنكه بر  از  بیش   ،است  1رفتهمشتریان ازدست ه  تر از جلب نظر دوبار جذب مشتریان جدید پرهزینه 

های خدماتی به همراه دارد، چگونگی  های مالی و پیشرفت مزیت   ،هارفته برای شرکت اندن مشتریان ازدست های رقیب هستند. بازگردمشتریان شرکت 

برای    چگونگیکنترل رفتار مشتریان،   با مشتریان  و چگونگی  ها  آن بین رضایت مشتریان شرکت و میزان وفاداری  پیوند  ،  هاآن   نگهداشتارتباط 

 ترین موضوعات چالشی مدیران است.مهمرفته، از  ازدست بازگرداندن مشتریان  

. مدیریت روابط با مشتری بر این  آیدمیشمار  به ترین عوامل محیطی  مهماند و مشتری از  برای پاسخگویی به نیازهای محیطی تأسیس شدهها  سازمان 

  ه دگرباروفا پرسودترند. تصاحب  ت و مشتریان وفادار از مشتریان بیاسها  آنکردن    وفاداره  با مشتری بهترین شیو  پیوند گسترشاصل استوار است که  

کنند  ها تلاش می های تجاری، شرکت اند. در فعالیت گیری کرده تجاری کناره ه  مشخص از رابطای  گونه بهمشتری، بازسازی رابطه با مشتریانی است که  

کردند، اما در حال حاضر ارتباط خود را  مشتریانی هستند که قبلاً با شرکت همكاری می   ،رفتهازدست خود را بازیابند. مشتریان  ه  رفتمشتریان ازدست 

یكی از دلایل اهمیت بازگرداندن مشتریان این است که جذب    شود.گفته می  2اند. به این دسته از فعالیت، فعالیت احیای مشتریان با شرکت قطع کرده 

کنند تا راهی برای حفظ و بهبود ارتباط با  ها تلاش میبنابراین شرکت   ، است  از نگهداشت مشتریان قدیمی  ترتر و پرهزینهن جدید سخت مشتریا

 مشتریان خود پیدا کنند.

 رفتهازدستدرصد، به مشتریان    70تا    60متوسط به مشتریان فعال حدود  ه  انداز  که احتمال فروش شرکتی با  دهدمی نشان    متعدد  نتایج مطالعات

درصد کاهش    5  دهدمی های پژوهشی نشان  این، یافتهبرافزون (.  2001،  3درصد است )گریفن و لاونستین  5درصد و به مشتریان جدید تنها    40تا    20

منجر  درصدی سود    125تا    25افزایش در نگهداشت مشتریان، به افزایش  درصد    5شود و  درصد سود می   85در تعداد مشتریان، موجب ازدست رفتن  

صرف  دارد که عبارتند از:    به همراه  منافع دیگری نیزفروش    افزایشبر  علاوه   ،رفتهازدست مشتریان    هدگربار   احیای(.  1990،  4لد و ساسر هایك)ر  شودمی

ترك    چرایی  دنیپژوهخدمات برتر از طریق    شمشتری جدید، شناسجذب  در مقایسه با  رفته  ازدست آوردن مشتری    بدستاز    برآمدهه کمتر  هزین

مزایای  (. به دلیل 1996، لدهرایك یی که ممكن است به زودی شرکت را ترك کنند( )هاآن مشتریان گروه خطر ) شمشتریان و تقویت ظرفیت شناس 

   کند.پیدا میبیشتری  جذب مشتری طرفداران  باز، هر روزه راهبردهای  تقریر یافته

های آن باشد. ارزش پیشنهاد بازیابی مشتری چیزی است  و شاخص   «5ارزش پیشنهاد بازیابی مشتری » مفهوم    شیكی از اهداف هر شرکت باید شناس 

ها و منابعی  مزیت ه  کنند  بین منابع تقویتپیوند  به سرویس اولیه بازگردد؛ به این معنا که شرکت با برقراری  رفته  ازدست که باید هزینه شود تا مشتری  

مشتری ارائه دهد. این رفتار شرکت در راستای    هدگربار ابی را برای جلب  ها را سرشكن کند و خدمات جذ کند، هزینهکه به کاهش هزینه کمك می

تصاحب    بر  تأثیر قیمته  نتایج پژوهشی دربار  .مشتریان، به تلاش نیاز دارده  خدمات بهتر و قیمت مناسب برای جذب دوبارهمچون  پیشنهادهایی  ه  ارائ

یابد. قیمت از دید مشتری، مبلغی است که مشتری حاضر  مشتری افزایش می ه  دوبار   ها پایین باشد، احتمال جذبمشتریان نشان داد اگر قیمت ه  دوبار

انجامد( و  هزینه کند. در این بحث، قانون عرضه و تقاضا دوباره تثبیت شده است )قیمت پایین به تقاضای بالا می محصولآوردن   دستهاست برای ب

خواهد  در مواقعی که مشتری می  گذاری پایینقیمت   بهترین راهبرد  .شودشده به بازیابی مشتری منجر می  مثبت قیمت پایین و ارزش دركپیوند  این  

 
1 Defected customers 
2 Customer Rehabilitation Activity 

3 Griffin, J. & Lowenstein, M. 
4 Reichheld, F.F. & Sasser Jr, W.E. 

5 Win-back Offer Worth (WOW) 
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اهداف، به این مهم اشاره دارد که لازم نیست  بر مبتنیگیری تصمیم بازگشت مشتریان است.بعداز عامل شود و افزایش قیمت دوباره با شرکت وارد ت

  صرفا بنابراین    ،جذاب و سودآورتری دارند  هایشناسهشرکت را به شرکت بازگرداند، بلكه باید بر مشتریانی تمرکز کرد که  ه  رفت  تمام مشتریان ازدست

   اند و سودآوری و عمر طولانی دارند.خاطر پیدا کرده روند که احساس تعلقمیشمار  بهسرمایه  ها  سازمان مشتریانی برای  

 گراييتعريف مشتري 

زیبایی است،  ه  به این دلیل که این واژه، واژ تنها  نه گرایی حرکت کنیم، البته  به سمت مشتری بیشتر  که ما باید    کندعنوان می  (2000)  1جورج کاکس 

حدی است که در آن یك شرکت، راجع به  ها  سازمان برای  است.    الزامیك ضرورت و  ها  سازمان برای  امروزه    ییگرامشتری بلكه به این دلیل که  

عبارت از   ییگرامشتری برآورده نماید. را مشتریان  تا نیازهای   کندمی را گردآوری نموده و با استفاده از آن، راهبردهایی را طراحی اطلاعات مشتریان  

، درك و فهم مستمر  ییگرامشتری ، به بیان دیگر  است ها  آنبرای    پیوستهارزش آفرینی منظور  بهتلاش و اقدامات سازمان برای درك مشتریان هدف  

    باشد.میها  آن مشتریان و خریداران هدف برای خلق ارزش برتر برای    آتیو    کنونینیازهای  

 : شودمی مشاهده    17ارائه شده که در جدول    ییگرامشتری از    گوناگونان  نظر صاحب گوناگونی توسط    تعاریف

 گرایی ارائه شده از مفهوم مشتری فیتعار .17   جدول

 

 گرایی مشتری ارائه شده از مفهوم  فیتعار پژوهشگران

 است. ها آنبراي  پیوستهايجاد ارزش توانايي  براي كسب)مشتريان(،  هدف، درک كافي از خريداران يي گرا مشتري ( 1990نارور و اسلیتر )

 ( 1990جاورسکي و كولي )

  اطلاعات مفهوم گسترده است كه شامل    کياطلاعات بازار است. اطلاعات بازار  براساس    به مشتريان  پاسخگويي  ، يي گرا مشتري

( نیازهاي  2گذارد و  ميتأثیر    انمقررات( كه بر نیازها و ترجیحات مشتري  و  بازار )مثلا رقابت( عوامل خارجي  1:  شودمي  زير

 . نیازهاي آتي مشتريانهمچنین و  كنوني

 ( 1990جاورسکي و كولي )
است كه    ييروهاین  ریو تفس  قیدق  ل یمتوقف نخواهد شد، بلکه شامل تحل  انيبه نظرات مشتر  يابیاطلاعات بازار با دست  دیتول

 . دنگذارمي ری تأثها آن حاتیو ترج انيمشتر يازهایبر ن

 ( 1993دشپاند و همکاران )
و كاركنان،    رانيمانند صاحبان، مد   گر يد  نفعانيهمانند ذ  انيمشتر  علايق  نخسته  درج در  آن  بر  مبتنياز باورها كه    يا مجموعه

 شود. گرفته درنظر شركت  کي مدتبلند يسودآور گسترش در راستاي

 . است كاربر يازهایدرک و پاسخ به ن ، پردازش ، شناسش يبرا  يک شركت لازمه اراد گرايي، مشتري ( 1997) 2گاتیگنون و ژورب 

 ( 1997ويتز و ساكس )  
مشتريان خود  براي    در راستاي اخذ تصمیمات  را   يابيمفهوم بازار  ، ازه فروشندگان اند  تا چهگرايي بدين معني است كه  مشتري

   .گیرندميكار بهها آن يازهاینكردن   برآوردهبه كمک  در جهت و

 . گويندمييي گرا مشتريرا ها آنمستمر براي  ين يارزش آفرمنظور بههدف  انيتلاش و اقدامات سازمان براي درک مشتر ( 2000جورج كوكس )  

 ( 2003) 3ريندفلیش و مورمان   
دهد ميقرار    در اولويترا  مشتريان  كه منافع    ي يک سازماناز رفتارها و باورها  يامجموعه  يي عبارت است از اينکهگرا مشتري

 .. كندمي جاديا  يارزش برتر را براي مشتر  هپیوستاي گونهبهو 

 ( 1997ويتز و ساكس )  

را مورد پايش قرار دهد   يمشتر  يازها یبا ن  يتعهد/ سازگار  پیوسته  گونهبه  ديسازمان باعبارت است از اينکه    يي گرا مشتري

اي  گونهبهسازمان    ، رد یقرار گ   يتحت نظارت و بررس  ساختارمندمرتب/ منظم/  اي  گونهبه  ديخدمات با  تی فیو ك  يمشتر  تيرضا

     .مورد مطالعه قرار دهدرا مشتريان  تيهاي مربوط به تجارب و رضاآزادانه ارتباط/ انتشار اطلاعات و داده

 
1 George cox 2 Gatignon and Xuereb 3 Rindfleisch and Moorman 
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 ( 2023) كتاباين 
ها در راستاي ايجاد و انتشار اطلاعات بازار و پايش مستمر نیازهاي مشتريان جهت خلق ارزش براي  گیري سازمانبه جهت

 شود. گرايي گفته ميها، مشتريآن

 
داشت که در علم اقتصاد، نظرات  درنظر  مطرح شده است، باید    ییگرامشتری درخصوص  بازارگرایی    گوناگونها و رویكردهای  نظراتی که در نحلهرغم  ب

  پرداخته های اقتصادی  متفاوتی به اهمیت جایگاه مشتری و نقش آن در فراگرد نظام با رویكردهای گوناگون و متفاوتی در این خصوص طرح شده و  

که دارای    است  اقتصادی در تاریخ عقاید اقتصادیپرفروغ  اتب  مكتب نهادی یكی از مك است.    مكتب نهادی ، در علم اقتصادها  آن است که یكی از    شده

ای به تولید  یا صنعتی جدید به گونه  یافته وفرارشد اقتصادی کشورهای    هاینظرات این مكتب، نظام   بنابرباشد.  تامل در اقتصاد می قابل  های  تئوری 

  با نظام اقتصادی تنها  نه   های مشتری. براین اساس، خواستهشودایجاد  د که همواره از طریق تبلیغات برای کالای نو، تقاضای جدیدی  نپردازمیمحصول  

خود ندارند،    یبر نام تجار   یکنترل کامل  گریها، دشرکتنظریه فوق، برخی نیز بر این باور هستند که  قابل  در منیست، بلكه ناشی از آن است.    ارتباطبی

  پریاست که وا  یزیچ  کند،ی را محدود م  هاابیراباز  تیکه فعال  مشتریانه  ابندیروند رشد   نیهستند. ا  مشتریان  یدر حال رقابت با قدرت جمع  رایز

آغاز    یاز زمان  یهمكار  نیکنند ا  یکنندگان خود همكار با مصرف   دیها بااست. امروزه شرکت   دهینام  یسرقت نام و نشان تجاررا  آن  (2005)  1فورث

  یدینقش کل   مشتریانکه    ی را کشف کنند. وقتها  آن  هایه ذهنیت و خواستتا    دهندیکنندگان خود گوش فرا مبه مصرف  یابیبازار  رانیکه مد  شودیم

کننده  مصرف  بر این اساس،  .دهدیرخ م یترشرفته یپ آفرینیهمو  مشارکت کنند،ی م فایخلق مشترك محصولات و خدمات را ا  قیارزش از طر جادیا

بازار تعیینطرح خواسته براساس   اقتصاد تولید می ه  کنند  های خود در  از    اتنظر با    قابلاین در تکه  درحالی شود  نوع کالاهایی است که در  یكی 

کننده است که در مورد نوع کالاهایی که این تولید   ،صنعتی جدید  هایدر نظام ست که معتقد است  ا  2جان کنت گالبرایت اقتصاددانان معروف نهادگرا  

دهد و بدین ترتیب  شده، شكل می  از طریق تبلیغات برای خرید محصولات تولیدرا   ناکنندگمصرف ه  رد و سپس سلیقیگباید تولید شود تصمیم می 

نظام    ،تقریریبه  کند  میعمل    «تبلیغاتداری باز و از طریق »به نظام سرمایه   دگربارراه خود را    «قانون سی»شود در نظام صنعتی جدید  مشاهده می

ورد. به  آمیپردازد که همواره از طریق تبلیغات برای کالای نو، تقاضای جدید به وجود  میای به تولید کالاها  افته به گونه فرارشدیاقتصادی کشورهای  

هر چند که  نامد.  می  «3اثر وابستگی »را گالبرایت،  پیوند  نیست، بلكه ناشی از آن است. این    ارتباطبی   های مردم با نظام اقتصادی بیان دیگر، خواسته 

دارای تاثیر مطلق بر  به تنهایی از این دو هیچیك توان مطئمن بود که کنند اما میرا توصیف می یا ناسازه فوق یك وضعیت پارادوکسیكال یهدو نظر

 تقاضا نیستند.  

ها  آنکردن    برآورده بالفعل و بالقوه، برای    مشتریانو آتی    کنونی  هاینیازها و خواستهگرایی، آگاهی و شناخت از  مشتری ی  اساسبنابراین، یكی از ابعاد  

 .  شدن یك سازمان بالنده در بازی شطرنج بازار جلوگیری کند  ماتتواند از  می  است کهها  آنها و روندهای آتی  آگاهی از برنامه با  

   انمشتري  و وفاداري  رضايت

شناختی،  روان لحاظ  به شود.  مشتری منجر می بیشتر  ها به همراه دارد. تراز بالاتر رضایت مشتری به وفاداری  مشتری مزایای بسیاری برای شرکت رضایت  

های مشتریان و انتظارات  ه شده با نیازها یا خواست  های محصول دریافتمیان شناسهسنجی  همدر نتیجه  دانند که  احساسی میرضایت مشتری را  

مندی مشتری به نوع فعالیت تجاری یك  جالب توجه در مفهوم رضایت مشتری آن است که رضایته . نكتآیددست میهباز محصول ها آناجتماعی 

برآورده کردن ابعاد محسوس و نامحسوس  سازمان در  شایستگی  سازمان و یا به موقعیت سازمان در بازار بستگی ندارد، بلكه رضایت مشتری به توانایی و  

 
1 Viper Forth 2 John Kenneht Galbraith 3 Dependence effect 
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رقابتی هستند، زیرا مشتریان به  شایستگی  یك  مثابه  به پی کسب رضایت مشتری  افزون در روز ای  گونه بهها  سازمانبستگی دارد.  کیفیت محصول  

ن بدان مفهوم است که تمایز بر مبنای کالا دشوار است،  ها را به لطف انفجار اطلاعات اینترنتی مقایسه کنند. ایها و ویژگیتوانند قیمت سادگی می

  توان بهینه کرد. در عوض تقلیدتوان تطبیق داد و توزیع را میها را میچنین قیمتتوان به آسانی تقلید کرد. همهای کالا و خدمت را میزیرا ویژگی

ری اغلب به دو دلیل برای رقبا دشوار است، نخست اینكه، این عوامل در  ند، مانند برتری در خدمات مشتنکخرسند میرا  مشتریان  کردن عواملی که  

را یك شبه تقلید کرد. دوم اینكه، به میزان زیادی وقت و نیز  ها  آنتوان  ند و نمیوشکاری و فرهنگ سازمانی تنیده می  تاروپودبافتار سازمان و در  

     انگیزند، نیاز است.چه عواملی رضایت مشتری را بر میکه  اینهای دقیق برای تعیین درست  داده 

ها برای  توانند ارزیابی کنند. شرکت را می، ابزار اساسی است که فروشندگان از طریق آن، سلامت روابط خود با مشتریان  1سنجش رضایت مشتری 

رضایت مشتری    کنند که رضایت مشتری را مورد سنجش قرار دهد زیرا سنجش کمیهایی تمرکز میارزیابی رضایت مشتری بر ردیابی اثربخش روش 

توصیف    مشتریشدن کامل انتظارات    برآورده عنوان  به   رضایت مشتری عموماگیری جامع تاثیر کیفیت محصول بر رفتار مشتری است.  اندازه معنای  به

  بندی صورتآن است. رضایت مشتری از طریق  ه  استفاداز    بعد  (خدمت)کالا/    شود. رضایت مشتری احساس یا گرایش یك مشتری به یك محصولمی

 شود: تعریف می  زیر

 خدمات  دریافت  شده  

 خدمات  مورد  انتظار 
 رضايت مشتري  =   

عناصر محتوایی، فرایندی و متنی  ه  سویبه سه  را    سازمان   که عناصر مرتبط با  2توان با الهام از الگوی پتی گرو های رضایت مشتری را می شاخص 

 بندی کرد:  کند، دستهبندی می طبقه

عملكردی، کیفیت  قابلیت    بودن،  شناسی، موجود زیباییاین متغیرها بر محصول و شرایط قرارداد تأکید دارد و شامل    -متغیرهای محتوایی   .1

مالی، آگهی و  های  محصول یا خدمت، مشوق   مشخص شامل عواملی چون نرخ خرید، کیفیت، قیمت، تنوعای  گونهبه فیزیكی محصول است و  

 باشد. کننده و ... میتولید   ها، عدالت، حساسیت نسبت به نیازهای مشتریان، شهرت و اعتبار شرکت فروشنده یاتبلیغات در رسانه

انجام امور تأکید دارد و فرایند انجام امور بر رضایت مشتریان تأثیر زیادی دارد و شامل متغیرهایی  ه  این متغیرها بر نحو  -متغیرهای فرایندی   .2

مشخص شامل عواملی  ای  گونهبهپذیری، راحتی، یكپارچگی، کیفیت تعامل، تحویل خدمت و همدلی است و  چون کیفیت عملیاتی، توجه، انعطاف 

خدمات یكپارچه  ه  محصول یا خدمت، راحتی و تسهیلات خرید محصول یا خدمت، ارائه  کردن نیاز مشتریان، سرعت ارائ  چون حل سریع برآورده 

 باشد. و ... می

  ارتباطات، تعهد، پاکیزگی، دسترسی، دوستی، متغیرهای متنی شامل متغیرهای تصویر ذهنی شرکت، صلاحیت و شایستگی،    -متغیرهای متنی   .3

مشخص  ای  گونهبه اعتبار، عوامل محسوس و اطمینان خاطر است و قابلیت  اعتماد، پاسخگویی، امنیت، کیفیت سازمان، محیط خدمتی،قابلیت 

وشندگان، صداقت و درستكاری  فروشنده یا فر   یکار ه  شامل عواملی چون سهولت دسترسی به محصول یا خدمت، توجه ویژه به مشتریان، تجرب

کارکنان، دکوراسیون داخلی و خارجی، دانش و اطلاعات کارکنان، توانایی کارکنان برای درك مشتری، نزدیكی به خانه یا محل کار، تسهیلات  

 باشد. ... می  ها  وبودن پارکینگ، ساعت کاری شعب و نمایندگی  ها، موجودها، تعداد شعب و نمایندگیو امكانات شعب و نمایندگی 

ابعاد محسوس  ه  دهند. این ابعاد به دو دستکنند را مورد ارزیابی قرا میمشتریان ابعاد متعدد و گوناگونی از کیفیت محصول یا خدمتی که دریافت می

 
1 Customer Satisfaction Measurement 
(CSM) 

2 Pettigrew et al. 
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نا  ابعاد محسوس شامل ویژگی بندی میمحسوس، طبقهو  امكانات فیزیكی، وسایل، تجهیزات، کارکنشوند:  ارتباطی  های ملموس، ظاهر  ان، وسایل 

دقیق و مطمئن    اطمینان )توانایی اجرایقابلیت  (  1  :های ناملموس شاملویژگی  به تقریریو ... است. ابعاد نامحسوس یا    رایانه ،  نمابرهمانند تلفن،  

اعتماد )دانش و  قابلیت  (  3خدمات سریع و فوری به آنان(،  ه  کردن به مشتریان، ارائ  در کمكگرایش  بودن )  ( پاسخگو2شده(،    داده   خدمات وعده 

( همدلی )توجه فردی  4بخشیدن به آنان و برقراری ارتباط خوب با آنان( و    رفتار خوب کارکنان و توانایی آنان در ایجاد اعتماد در مشتریان، اطمینان

 و صادقانه سازمان نسبت به یكایك مشتریان خود( است. 

از صاحب   1کى کانونوریا  نیازمندى یكى  الگوى خود  اساسى،  را  مشتریان  هاى  نظران علم مدیریت کیفیت، در  الزامات  الزامات، شامل  به سه دسته 

تلاش  کمینه  دوم را  ه  دست  ،براى ورود به بازار کمینه  عنوان  به اول را  ه  دستدر مهندسى کیفیت،  که  ای گونهبه   ،عملكردى و انگیزشى تقسیم نموده است

   داند:د مزیت رقابتى مؤثر است، مى اى که در ایجاسوم را تنها دستهه  دستحفظ بازار و  براى  

باشد که معمولا به شكل تلویحى وجود دارند و همان انطباق با  مى  2اول خصوصیات کیفى، نیازهاى اساسى ه  دست  -الزامات اساسى )تلویحی(   .1

 کنند.رضایت جلوگیرى مى عدم ها هستند که از ایجاد  استانداردها یعنى حداقل

هاى تجارى،  هستند. یعنى آنچه که در آگهى  3هاى عملكردى محصول دوم خصوصیات کیفى، خواسته ه  دست   -الزامات عملكردى )تصریحی(   .2

  شود و برآورده مى  مشخص از طرف مشترى ابرازای  گونه بهها  گردد. این خواستهافراد راجع به محصولات مطرح مى ه  هاى روزمرها و بحثروزنامه 

 شود.ها، نارضایتى مشترى را سبب مى ها، باعث رضایت و نبود آن ساختن آن 

زمان ز الزامات انگیزشى این است که در  هستند. خصوصیات بار  4سوم خصوصیات کیفى، الزامات انگیزشىه  دست  -الزامات انگیزشى )جذاب(   .3

 آورد.مشترى پدید مى کاربرد محصول، هیجان و رضایت بسیار بالایى را در  

از مدیران شرکت  بازدید کننده  های ژاپنی  یكی  تیم  اعضای  از  از  بعداز  خواهیم مشتری  ما می گوید:  می درخصوص کیفیت  به یكی  استفاده 

که    بپندارمتوانم  خواستم. این چیزی است که همیشه به آن نیاز داشتم. نمیمحصولاتمان بگوید: »این دقیقا همان چیزی است که من می

هایی که حتی تصورش نیز مشكل است،  دستیابی به کیفیتی هستیم تا از راهدرپی  شما خواهید دید که ما    .« زندگی قبل از داشتن آن چگونه بود

کیفیت نهفته  را  آن که در توکیو آموختیم، مفهومی بود که    گوید: آنچهعضو تیم بازدید کننده پیرامون این خاطره می خشنود سازیم.  را  مشتریان  

 .آفریندمی هیجان و رضایت بسیار بالایى را در مشترى  است که    الزامات انگیزشى )جذاب(این همان  نامیدیم.  

اپل اعتقاد    .«نظر دیگری در مورد چگونگی ایجاد وفاداری مشتریان دارد و آن این است که: »مشتریان خود را تغییر دهیدی اپل نقطه ا رایانه شرکت  

های کار و  اند. براساس ادعای شرکت اپل، سبك بنیادین تغییر داده ای  گونهبه نمایند  استفاده می ها  آن ، کسانی را که از  5های مكینتاش رایانه دارد که  

فكر متفاوت که استفاده از محصولات این  تبسیاری از کاربران اپل، از روشی با یك  که  اینگیرد. یعنی  تفكر مشتریان، تحت تاثیر خود محصول قرار می 

 برند. آیا این مثالی فراتر در مورد کیفیت نهفته نیست؟ القا کرده است، بهره میها  آن شرکت به  

خواهند  می  انیا خدمت و رضایت مشتری و عملكرد اقتصادی است. وفاداری، حدی است که مشتری  کالا کننده میان کیفیت  تعدیل  غیریك مت  ،وفاداری

کنندگان  کننده نسبت به سایر تامیناز یك عرضهها  آنکه ارزش دریافتی  این باور است  کننده حفظ کنند و معمولا برآمده از  خود را با یك عرضه پیوند  

را برطرف  ها آن تواند نیازهای که مشتریان کاملا احساس کنند سازمان مورد نظر به بهترین وجه ممكن می دهد . »وفاداری زمانی رخ می استبیشتر 

شده و منحصرا به خرید از سازمان اقدام کنند. افزایش وفاداری مشتری    های رقیب از مجموعه ملاحظات مشتریان خارجسازمان که  این درعینکند،  

 
1 Noriaki kano 
2 Basic Needs 

3 Performance Wants 
4 Attractive needs 

5 Macintosh 
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تر  که مشتریان وفادار سریع (. افزون بر این 1994مشتریان گردد« )آکر و جكسون،  بیشتر  زاریابی و افزایش تقاضای  های باتواند موجب کاهش هزینهمی

 زنند.کنند و سود بالاتری را برای شرکت رقم میمیمقابله    رقباراهبرد  دهند، با  ام می انجی  ارجاع  بازاریابی  ای یاتبلیغات توصیه

از یك برند انجام دهد. توالی خرید ذیل که    خود را کننده را وفادار به برندی نامید که سه انتخاب متوالیتوان مصرف (، زمانی می 1964) 1تاکر نظر به

زمانی معین نسبت به هر  ه یك دوربه درازای کننده کردن تعریف تاکر، مصرف با لحاظدهد که زمانی انجام شده است نشان میه یك دوربه درازای 

 وفادار است:  Bو   Aدو برند  

CBAAACABBBAB 

ابی عمودی و از بالا به پایین بوده  یسال گذشته فرایند بازار  60در»اعتماد مشتریان می گویند:    هدگربار( درخصوص جلب  2010کاتلر و همكاران )

این سیتم، سیستمی افقی نامیم. کننده میسیستم جدید اعتماد مصرف را آناعتماد مشتریان باید کاری کرد. چیزی که ما  هدگرباراست. برای جلب 

  پیدایش ها.  کنند تا به شرکت می به یكدیگر اعتماد  بیشتر  کنندگان  مصرف در روابط افقی وجود دارد تا روابط عمودی،  بیشتر  است. امروزه اعتماد  

ها است. تحقیقات پیمایشی جهانی نیلسون، نشان  کنندگان به یكدیگر به جای اعتماد به شرکت مصرف ای به اعتماد  اعی پاسخ ساده های اجتمرسانه 

شكلی  عنوان بهکنندگان مصرف های شفاهی سایر کنندگان به توصیهمصرف کنند. می اعتمادها به تبلیغات شرکتکمتر  ،کنندگانمصرفدهد که می

هایی که از  اند که به توصیهاظهار داشته،  کنندگان مورد تحقیقمصرف درصد از    90اند. حدود  گرایش پیدا کرده بیشتر  ز تبلیغات با اعتبار  جدید ا

      .«کنندمیاند اعتماد  آشنایان خود گرفته

ها و  در گرو پاسخ مناسب و مطلوب به خواسته ها  آنو جلب رضایت    باشدها  وکارکسب  توجهکانون  در  رسانی به مشتریان باید  است که خدمت   آشكار

ها  وکارکسبنزدیك با مشتریان باشد تا  پیوند  مناسب به مشتریان باید همراه با    محصولاته  تحقق رضایتمندی، عرضمنظور  بهاست.  ها  آن نیازهای  

   ارزش را عرضه کنند.ه  از گزار   بمناس  ی، ترکیبهاآنکردن    شوند و برای برآورده  آگاهها  آن بتوانند از نیازهای  

کنندگان  مصرف ارزش قدرت جمعی  با یكدیگر است.  ها  آنگرایی، آگاهی از قدرت جمعی مشتریان از طریق ارتباطات  محوری در مشتری یكی از نكات  

 2است از طربق ارتباطات یك به یك، یك به چند و چند به چند توسعه یابد. رابرت متكالفاین شبكه ممكن    مشتریان دارد. ه  ریشه در ارزش شبك

قانون  ، تقریریاست. به 2به توان  nاند، معادل عضوی که اعضای آن یك به یك با هم مرتبط nه که قدرت یك شبك بردپیهای داخلی مبدع شبكه

مخابرات و    یهاه فناوری از اثرات شبك  یاریبس  ،(. قانون متكالف 2n)  ابدییم  شی ربرانش افزابا مجذور کا  که متكالف در رابطه با ارزش شبكه است  

چند به چند  پیوند های اجتماعی که از رسانه ه اما برای توضیح پدیدکند. یم تبیین گستر را و وب جهان  یاجتماع یهاشبكه  نترنت،یها مانند اشبكه 

  آن ه  انداز  شیبا افزا  ،یاجتماع  یهابزرگ، خصوصاً شبكه  یهاشبكه   تیمطلوب  که  داردیم  انیقانون باین  شود.  میاستفاده    3د، از قانون رید نبرمیبهره  

   nبه توان  2برقرار است معادل  ها  آنعضو که ارتباطات چند به چند در    nهایی با  بر این اساس، قدرت شبكه .  ابدی  شیافزا  یینماصورت  به   تواندمی

 یی هااست که از گروه   یاجتماع  یساختار  ،4اجتماعیه  شبك  کند.میکننده را بیان  سازی مصرف این فرمول ساده مفهوم اصلی توانمند خواهد بود.  

  ی هانك یل  شاوندان،یدوستان، خو  ،یو تبادلات مال   هاده یمانند ا  یاز وابستگ  ویژه   گونهچند    ای  كیاست که توسط  شده  لی( تشكیسازمان  ای  ی)عموماً فرد 

  هستند. صل( به هم وی دمولوژی )اپ  های ماریب  تیوب و سرا

%   20فقط    - % مشتریان    80یعنی  - کنند و مابقی  میرا تأمین  % درآمد    80% مشتریان،    20محور که  در نظام مشتری   5تحلیل قانون پارتوبراساس  

توان نتیجه گرفت که شناخت و انتخاب مشتری دائم  می  ،مشتریان با هم یكسان نیستنده  خرند و همچنین، تحقیقات کانو که هم میکالا و خدمات را  

 
1 Tucker 
2 Robert Metcalfe 

3 Read’s Law 
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تمرکز بر  رد تا از طریق آن با گیری مفهوم مدیریت ارتباط با مشتری کمك کاین مطالعات به شكل انجام است.  یو وفادار، تنها شرط بقای هر شرکت

 ایجاد نمود. ها  آن خرید برتر، بتوان روابط پایداری را با  ه  و هدایت مشتری به سمت تجربها  آن اطلاعات مشتریان و پردازش  ه  آوری هوشمندانگرد

مطابق  «، ابزاری را  2ی خوب و رشد واقع: کسب سود  نهایی  پرسشنظر وفاداری مشتری در کتابش با عنوان » ، صاحب(6200)  1رایكهلد   اف.  كیفردر

مشتریان  توان  نشان داد که چگونه می رایكهلد  توسعه داد.    «NPS  ای  3کنندگان   جیشاخص خالص ترو» از    یمشتر   ی وفادار   زانی م  سنجشبرای    32شكل  

دسته  تفكیك و    6معترض و    5ی، خنث4مروج براساس آن مشتریان  ساده است که  پرسش  به مدافعان و مبلغان شرکت تبدیل کرد. کلید این ابزار یك  را  

به دیگران پیشنهاد کنید؟ اگر پاسخ این باشد که »عاشق شرکت شما هستم و در حال حاضر    را: آیا شما حاضرید با احساس خوبی ما  د نشویم  یبند

تاکنون شرکت شما  که  ایناست. »من عاشق شرکت شما هستم و با  10از  10در این صورت امتیاز  ،ام«یز شرکت شما را به دیگران پیشنهاد کردهن

است. »من عاشق شرکت شما هستم و اگر در مكالمات    9امتیاز    ،ام، اما کاملا احساس خوبی دارم که این کار را انجام دهم«را به دیگران پیشنهاد نكرده 

است. البته اگر مشتری بگوید »من از شرکت شما نفرت دارم و در حال    8امتیاز    را در مورد شرکت شما خواهم گفت«،  مطرح شود مطالب خوبی

،  داده اند 6تا  0 نیکه نمره ب هستند  یکسان- معترضان (1ن: بنابرایاست.  1ترین امتیاز کنم«، پایینحاضر نیز اخبار منفی و بد شرکت را پخش می 

 پس:   داده اند.  10  ای  9که نمره    یکسان-  مروجان(  3و    داده اند 8  ای  7که نمره    یکسان-  منفعلان(  2

 NPS  ایکنندگان    جیشاخص خالص ترومروجان =  رصد %د   -  درصد معترضان× %  100

 

 کنندگان  . محاسبه شاخص ترویج32شکل 

اند.  دت داشته مبلندپایستگی  هایی انجام داد که  شرکت   پیرامونمطالعاتی را  در سه قاره گیتی    8مدیر صف، در رویال داچ شل عنوان  به،  7اری دگوس 

یك شرکت باید دو    وامداند؟ او نوشت که »متوسط دوره  های مشترك بوده ها و اولویت ها دارای مجموعه ویژگیخواست بداند که آیا این شرکت او می 

تا   40ها( بین شرکت مجله فوچون یا معادل آن  500های چندملیتی )فهرست که »عمر متوسط انتظاری شرکت  کنداشاره میاو  .«باشدسده تا سه 

های  ناپدید شده بودند )سلب مالكیت، ادغام یا به شرکت   1993تا    1970شرکت فهرست فورچون در دهه    500از    3/1او اشاره کرد که    .«سال است  50

نیز تنها  ها آن از   شماریاند، داشته دوامسال  500ها بیشتر ازبعضی شرکت که اینبر افزون ، دوگوس دریافت که دیگر تقسیم شده بودند(. با این حال

  100شرکت حداقل    30تاسیس شد. در مجموع، او دریافت که حدود    1802که در سال    9اند، مانند دپونت سال در حال فعالیت بوده  200بیش از  
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ها موجوداتی  « منتشر کرد. موضوع مورد بحث او ساده است: شرکت 1های زنده های خود را در کتاب »شرکت اند. او یافته سال در حال فعالیت بوده 

ها و عملیات خود تمرکز نمایند.  های مشخصی از ویژگیبر جنبه که  این کنند، مشروط بر  ها زنده بمانند و رشد  سده توانند برای  زنده هستند که می 

 ند: تهایی که به جایگاه »یك شرکت زنده« دست یافتند چهار ویژگی مشخص داشاو نشان داد که شرکتوتحلیل  تجزیه

 .  کنندسازگار می گیرند و خود را با رویدادهای اطراف  بلندمدت یاد می پایستگی    یا  مانایی  های دارایشرکت  –حساسیت به جهان اطراف خود   .1

 ای مشترك دارند.  اساس توانایی ایجاد جامعه یكپارچه هستند و احساسی قوی در مورد ماهیت خود بر ها  آن   –آگاهی در مورد ماهیت خود   .2

ای را در اطراف خود  های غیرهسته گیری گسترده هستند و فعالیت ها صبور و معمولا غیرمتمرکز و با اختیار تصمیمآن   –های جدید  تحمل ایده .3

 ای فردا شود(. فعالیت هستهشاید  کنند )که  تحمل می

کار  کنند، محافظهاز آن استفاده می  گوناگونکارهای  برداری از پول خود که برای رشد و ایجاد راهها در بهره آن  –کار در تامین مالی  محافظه  .4

 هستند.

 دادند: های زیر میاند، اولویت بالایی را به فعالیتبلندمدت داشته  پایستگیشرکتی که    30دگوس همچنین دریافت که  

 هاارزش به افراد، نه دارایی  •

 هدایت و کنترل منعطف  •

 سازماندهی برای یادگیری   •

 ای انسانی شكل دادن به جامعه  •

 بازارگرايي و   نوازيمشتري

مطالعات   راجالاه  شد  انجام براساس  پیوند  ی ارتباط  (،2003)  2مولر   و  تومینن،  و  نیرومندمثبت  مشتری   ی  بازارگرایی  3نوازی میان  دارد.    و  وجود 

یك سازمان برای    هایگزاره کردن    مناسب  ،نوازی . مشتری دهدرخ مییك سازمان شدیدا متاثر از بازارگرایی    ی یكی از عواملی است که درنوازی مشتر 

ه  یابد: ارائزیر نمود میصورت  بهخلاصه  ای  گونهبه نوازی  مشتریکند که  اعلام می  (8199)  4مبورگ ها  شود.همسازی با نیازهای مشتریان تعریف می

  دی  سازمان. به باور  درکلشتریان  پذیری بالا نسبت به مشتری و انجام تبادل اطلاعات با ممحصول با کیفیت بالا، در صورت لزوم داشتن انعطاف 

(  2  ،ها و هنجارهای سازمان تفوق داشته باشدگرایی بر ارزشرابطه   (1باید حائز شرایط زیر باشد:  نوازی  مشتری به    نیلیك شرکت برای    (2000)

سازی داخلی و همسویی خارجی با فرآیندهای مربوط  با یكپارچه کار  وکسب( فرایندهای اصلی  3تر کند و  شرکت دانش خود را در مورد مشتریان عمیق

 طراحی شود.  بازبه شرکت مشتری، بازتعریف و  

فنلاند    نیكیو الكترو  ی، مهندسیفلز  عیصنا  ونیهای عضو فدراسدر شرکت   (2003)راجالا، مولر    نن،یهای انجام شده توسط تومپژوهش براساس  

(FIMET)    (33)شكل    وجود دارد  پیوندزیر  صورت  بهبازارگرایی    و  نوازیمشتری میان : 
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 بازارگرایی  -  چارجوب پیوند مشتری نوازی  .33شکل 

 

  مشتریان (  2  ،ریزی مشتری مشارکت کندبرنامه فرایند  ( در  1  وکار:کسبشود تا یك  سبب مینوازی  مشتریدهند که  در تحقیقات خود نشان میها  آن

را در امتداد  ( فرآیندهای عملیاتی  4  ،فراهم کندرا  مشتریان  ریزی مشترك با  و برنامه آفرینی  هم( بستر  3  ،دهدریزی خود مشارکت  برنامه فرایند    را در

 گیری مشترك رسمیت بخشد. تصمیم  سامانه( به  6های عملیاتی را طراحی کند و  ( رابط 5  با یكدیگر قرار دهد،

دهد که  نشان میبازارگرایی    –نوازی  میان مشتری   یراهبردحاکی از اهمیت بالای عامل مدیریتی است. چارچوب وضعیت  ها  آن های  غالب یافتهه  جنب

های بازاریابی و انواع روابط  قابلیتبازارگرایی،    یهاشناسه منطق تجارت، فرهنگ شرکت،    گوناگونهای  نیرومند میان آرایه  پیوندمدیریت باید یك  

هایی کند. مدیریت شرکت یك شرکت را تضعیف میه  میان این عناصر اساسی، مزیت رقابتی بالقو  یوستگیناپمشتری را ایجاد کند. هرگونه گسست و  

باید  ها  آن برند. با این حال،  یادگیری مشارکتی با مشتریان اصلی خود بهره می   یهااندیشی چاره کنند، از  واکنشی را دنبال می کار  و کسب که منطق  

دیگر، اگر یك شرکت عبارت  بهنیز باشند تا دانش را به مفاهیم تجاری جدید و محصولات نوآورانه تبدیل کنند.   «توانایی کنشی»  دربردارندههمزمان  

هایی که دارای منطق واکنشی در تجارت هستند شود، باید توانایی یادگیری زایا را داشته باشد. شرکت   کامیابی بازار  محورراهبرد  بخواهد در یك  

   باید از ایجاد اطلاعات بازار بالا نیز برخوردار باشند.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 کار:ومنطق کسب

 کنشي )فعال(•

 (انفعاليواکنشي )•

 

 تمرکز بازار:

 داخلي•
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 بازارگرایی:

 ايجاد اطلاعات•

 توزيع اطلاعات•
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 گرایی رقیب

 

 گراییمفهوم رقیب 

و    پویشبه   قوت  نقاط  رقبادرك  و    کنونی  یضعف  آتی  تكنولوژی تحلیل  و تجزیههمچنین  و  تامین مجموعه  مشتریان هدف  ه  کنندهای  انتظارات 

نقاط قوت و ضعف  ،  مدتبلندو  مدت  کوتاه های  استراتژی   ازکار  وکسبفرایندی است که یك    گراییرقیبدیگر،  عبارت  به  .شودمیگرایی گفته  رقیب

کردن انتظارات مشتریان هدف را دارند،    هایی که توانایی برآوردهمجموعه تكنولوژی   ل تحلیوبه تجزیههمچنین  کند و  میدرك    و آتی   کنونی  یرقبا

و بسیاری از پژوهشگران بازاریابی بر نقش کلیدی آن در بازارگرایی   شودمیی بازارگرایی محسوب  محور  یهاسویهنیز یكی از  گراییرقیب . پردازدمی

آنان    و حرکات  هات یو همانند بازی شطرنج، خود را با فعالباشد داشته  شناخت کافی  خود،    یو آت  یرقبای فعل  از  دیباکار  وکسب   ك. یکنندمیتاکید  

   .  سازگار کند

کارکردی  و هماهنگی میان  گراییرقیبگرایی،  رفتاری مشتری ه  بازارگرایی شامل سه مولف»:  کنندمیبازارگرایی را چنین تعریف    (1990)  نارور و اسلیتر  

توانایی برتر شرکت برای درك  »کند:  مینیز چنین بازارگرایی را تعریف    (1999)دی    .«و سودآوری است  مدتبلند گیری برای افق  و دو معیار تصمیم

ه  مشتری )یعنی ارائ  نگهداشتواقعیت( و جذب و  بر  مبتنیگیری  رقیب و تصمیم  تحرکاتبینی  های در حال ظهور، پیش ها )یعنی دریافت فرصتبازار 

قابل  ها  آن در دو تعریف فوق، برجستگی نقش کلیدی و اساسی رقیب در نظام فكری    .«های بازار(گذاری ارزش برتر، تشویق به وفاداری، اعمال سرمایه 

 است.    تشخیص

باشد و  می به اقدامات رقبا    واکنشو    پردازش   ،شناسشیك شرکت به    عزمو  توانش  معنی  بهگرایی  رقیب  هستند که  گمانبر این    پژوهشگرانبرخی از  

.  استمحصول خوب    خلق  یشرکت برا  ییخاص و توانا  یهایژگیو  ای  تیفیکلحاظ  به   یرقابت  تیو ساخت مز  شناسششامل  گرایی  رقیبکه    باور دارند

 است.    یها ضروری نوآور  یعملكرد تجاری  گرایی برا رقیب

 گرایی ارائه شده است: رقیبه  سویتعاریف گوناگونی توسط پژوهشگران مختلف از  ،  18مطابق جدول  

 گرایی رقیب  سازهتعاریف ارائه شده از  .18جدول  

 

 گرایی رقیب سازهتعاریف ارائه شده از  پژوهشگران

 كلیدي.  بالفعل و بالقوه رقبايهاي راهبردو  مدتبلندو مدت كوتاهي نقاط قوت و ضعف  هاقابلیت درک فروشنده از  ( 1990نارور و اسلیتر )

 به اقدامات رقبا.  واكنشو  پردازش، شناسشيک شركت به ه توانايي و اراد   (1997) 1گاتیگنون و اگزرب   

 ( 1997گاتیگنون و اگزرب )
محصول    تولیدهاي خاص و توانايي شركت براي  كیفیت يا ويژگيلحاظ  بهو ساخت مزيت رقابتي    شناسشگرايي شامل  رقیب

 ضروري است. ها براي عملکرد تجاري نوآوريگرايي رقیبباشد. ميخوب 

 اين كتاب 
كننده انتظارات    هاي تامینتحلیل مجموعه تکنولوژيوو آتي و همچنین تجزيه  كنوني  يدرک نقاط قوت و ضعف رقبا  پويشبه  

مدت  هاي كوتاهراهبردكار از  وگرايي فرايندي است كه يک كسبديگر، رقیبعبارت  بهشود.  گرايي گفته ميمشتريان هدف رقیب

 
1 Gatignon and Xuereb 
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هايي كه توانايي  فناوريتحلیل مجموعه  و كند و همچنین به تجزيهو آتي درک مي  كنوني  يامدت، نقاط قوت و ضعف رقبو بلند 

 پردازد. كردن انتظارات مشتريان هدف را دارند، ميبرآورده 

 رقابت سلسله مراتب  

های  از نظریه چشمگیری  ها باعث شده که بخش  رفتارهای اقتصادی و کارکرد آن در ایجاد و هدایت فرصت  تعییندر    1رقابت   و جایگاه ویژه  اهمیت نقش

برخوردار باشد    یاژه یو  یهاقابلیتاز    د یبا  کندیم  تیفعال  یصنعت رقابت  كی که در    یهر سازماند.  دیده گرداقتصادی و بازاریابی معطوف به تبیین این پ

و محوری اقتصاد و به تبع آن بازاریابی است و به تعبیر اقتصاددانان کلاسیك، بدون رقابت،    بنیادینرقابت از مفاهیم    .شودی م  دهی نام  یر یپذکه رقابت

ها بر سر کسب مزیت  میان شرکت   ستهیپازند و ناظر بر ستیزشی  رقابت، فرایندی است که تعادل را بر هم میعلم اقتصاد غیرممكن است.    انگاشت

شود.  شود و به این وسیله به عملكرد مالی برتر ختم می هایی از بازار منجر میمزیت رقابتی در بخش  برترنسبی در منابعی است که به کسب جایگاه 

در  رقابت  شود.  داند که توسط دیگران درخواست می هایی میها و مزیت گرفتن کنترل فرصت  دردستآمیز افراد برای  را تلاش صلحرقابت    2ماکس وبر 

هایی توان تمام شرکت رقبای یك شرکت را می .  باشدینم  كیو تشر  میتسهقابل  است که    یبه هدف واحد   یابیدست  یچند سازمان برا  ایبازار کوشش دو  

امروزه داشتن رقبای سخت  هرچند نباید این مطلب را نادیده گرفت که کننده نیازهای مشابهی هستند. ها، تامینپنداشت که محصولات تولیدی آن 

آمیزش  یعنی    «3رقابتیهم»جدیدی با عنوان    واژه  ابداع مفهوم وقدری شایع شده است که منجر به  هو همكاری با کسانی که عمدتا رقیب هم هستند، ب

های دارای  ابتدا بین شرکت مساله  های اقتصادی، این  رقابت شده است. مانند بسیاری از روندهای اخیر در فعالیت   و تلفیق دو مفهوم مشارکت و

   شروع شد.    4برتر  فناوری

  ی برا   یضرور   یامر  ی است که در بازار رقابتکار  و کسب  یرقبا  شناسشو    5سلسله مراتب رقابت  ل یتحلها،  لی مدیران بازاریابی شرکتیكی از وظایف اص

نزدیك  ه  شود. این ساختار از لایشامل میرا    ن از سطح خرد تا کلا  گوناگونیهای  این ساختار رقابت، لایه   .آیدمیشمار  به  یکارو کسب هر    شرفتیبقا و پ

جانشینی محصولات، چهار سطح رقابت  قابلیت  بنابراین براساس میزان  گیرد.  تر را دربر می های دورتر و کلانشود و تا لایه شروع می کار  و کسببه  

   وجود دارد:  34مطابق شكل  

 

 
 . سلسله مراتب رقابت 34شکل 

 

 
1 Competition 
2 Max Weber 

3 Coopetition = Cooperation + 
Competition 

4 HiTech 
5 Competitive hierarchy analysis 
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نگرد که به رقبایی میه  ها را به دیدگیرد که یك شرکت محصولات تولیدی دیگر شرکت رقابت در این سطح، وقتی صورت می  –رقابت برند   .1

است که دارای  و ...    کوییك  ،، رنونایچون ساشود. مثلا رقابت اتومبیل سمند با دیگر برندهایی  همان مشتریان و با قیمت مشابهی عرضه می

 باشند.  هایی چون بنز که دارای سطح قیمتی بالاتری مینه اتومبیلسطح قیمتی مشابهی هستند  

کالایی ه  هایی تلقی کند که کالا یا طبقشود که یك شرکت رقبای خود را تمام شرکت رقابت در این سطح، زمانی انجام می   –رقابت صنعتی   .2

   با تمام خودروسازان دیگر.  ایران خودرودهند. مثلا رقابت  مشابهی را ارائه می 

کنند  کند که کالاهایی تولید می  فرضهایی  گیرد که یك شرکت، رقبای خود را تمام شرکت زمانی صورت می رقابت در این سطح،    –  رقابت شكلی .3

رقیب  عنوان  به دوچرخه، مووتورسیكلت و اتوبوس را  ه  سازندکارهای  وکسب ه  ، کلیایران خودرودهند. در اینجا  که خدمات مشابهی را ارائه می

 کند. تلقی می

هایی تلقی کند که برای تصاحب  شود که یك شرکت، رقبای خود را تمام شرکت رقابت ژنریك زمانی تعریف می  –رقابت ژنریك یا رقابت عمومی   .4

 های مسكونی جدید و ... .  کالاهای بادوام، آپارتمانه  فروشند   هایبا شرکت  ایران خودرواند مانند رقابت  ریزی کردهکنندگان برنامه وجوه مصرف 

  رامون یمداوم پای  گونهبهها  ی نوآور باور به پویایی ذاتی بازار است زیرا  بر  مبتنیرقابت بازار    پیرامون(  1934)  تریوزف شومپژ  آموزگار نوآوری  دیدگاه

فرآ هدف،  تجار   یهامدل   ،ندهایمحصولات،  بازارهای  سازماندهیتكنولوژی ی،  و  منابع  الگوها،  می  ها،  با  كی،  دهدرخ  ا  دیشرکت  اتخاذ    ای  جادیبا 

   های مخرب و مداوم است.شامل نوآوری   تریشومپ  نگرشرا بدست آورد.    یرقابت  یهاکند، فرصترقبا را منسوخ می   یهاتیکه موقع  ییهای نوآور

قتصاددان بزرگ  ا  تریوزف شومپژ  ییكایآمر-یشیدر اقتصاد است که توسط اقتصاددان اتر  یمفهوم  ،«1خلاق   بیتخرو پارادوکسیكال »  ناسازهعبارت  

وام  کارل مارکس    اتیمفهوم را از نظر  نیا  تریمطرح شد. شومپ  یمدت اقتصادبلند ه  رشد و توسع  پرفروغو    هبرجست  پردازانهیو از نظر  ستمیبسده  

را    یروند جهش صنعت  ،خلاق  تخریب  تر،یبه گفته شومپ  وکار مطرح کرد.کسبه  و چرخ  یاقتصاد  ینوآور  حیدر توض  یتئور  كیعنوان  بهو    گرفت

  ات ینظر  قیبر خوانش دق  ی، مبتنتخریب خلاقه  نظری  در  تریشومپ  یهاشهیاند   .کندی را از درون دگرگون م  یوقفه ساختار اقتصادیکه ب  کندیم  فیتوص

از آن با   ی برد که گاهمیکار  به« را  3خلاق  بیتخر  ابدی  عبارت »توفان  ،(1942)  «2ی و دموکراس  سمیالیسوس  سم،یتالیکاپ» و در کتاب  . امارکس بود

  لیدل نیبه ا ،شوندیخود م یموجب نابود  یداره یسرما یهابود که نظام   یمدع ی، اقتصاددان آلمان4کارل مارکس  .کنندیم ادی «تریتوفان شومپ»نام 

درنظر    كسانیخلاق«    بیرا با »تخر  ی بیتخراقتصاددان، مفهوم خود   نیکه ا  رسدیمنظر  به اما    .استها  نظام   نیدر ذات امكتوم    «5یبیتخرکه »خود

از ثروت    یدیدور جد  ،یداره ینظام سرما  شوندیهستند و سبب م  یوربردن بهره   نیازب  یبرا  یعواملها  ن اها و بحرمارکس، جنگ ه  دیگرفته است. به عق

  ، ینظام به نابود   نیا  یباطن  لیداشت م  باورکند، اما    اء یخود را اح  تواندیم ی دارهیکه نظام سرما  دیدی . مارکس ماوردیصاحبانش به ارمغان ب  ی را برا

  ی وراز بهره   یبحران، بخش بزرگ  نیاظهار داشت: »در ا  «ستیکمون  »مانیفیستنام  بهمشهورش  ه  مارکس در رسال  .انجامدیآن م  افتنی  انیبه پادرنهایت  

اما    شودی آن منجر م  یبه نابود   یدارهیبحران سرما  که  اعتقاد داشت  وی  .«روندی م  نیازب  یادورهصورت  به  یقبلتولیدکننده    یروهاین  یو حتکنونی  

کرده   یمارکس را به دقت بررس یهاهیکه نظر تریشومپ .دانستی م دیو رشد بازار جد جادیا یبرا ی عیو طب یضرور یشخلاق را رو بیتخر تریشومپ

مضر نبوده است،    یاقتصاد  یهانظام   ی براتنها  نهخلاق،    بیکه بحث تخر  رسدی منظر  درنهایت به.  دی نام  دیو رشد بازار جد  جادیمساله را لزوم ا  نیبود، ا

  یجهش صنعتفرایند    كیخلاقانه    بیتخر  تر،یفراهم کرده است. طبق گفته شومپ  دیجد  یهاده ینو با ا  یهابنگاه   پیدایش   پالایش و  یرا برا   طیبلكه شرا

  خلق را    دیجد  زی چ  كی  پیوستهکند و  ی ها را نابود میمیوقفه قدی کند، بیرا از درون متحول م  یمداوم ساختار اقتصادای  گونهبهکند که  ی م  فیرا توص

 
1 Creative Destruction 
2 Capitalism, Socialism and Democracy 

3 The eternal storm of creative destruction 
4 Karl Marx 

5 Self-destruction 
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و از درشكه    یتا چاپ سه بعد   یاز چاپ سنگ  ،یبرقتندرو    یتا قطارهاسنگ  زغال   یهوشمند، از قطارها  یهایاز تلگراف تا گوشدگردیسیدن  کند.  یم

اتومب برا  طیخلاق شرا  بیکه تخر  دهدینشان م  خودرانهوشمند و    یهالیتا  ناپایداری    امروز بهبود داده است.  یزندگ  یرا  شومپیتر درخصوص 

باشد. آنچه    پایستگی داشته  تواندیاست و هرگز نم  یاقتصاد  رییاز تغ  یروش  ایخود شكل    تیبنابه ماه  یدار هی: »نظام سرماکندی داری عنوان مسرمایه

  د یجد  یهاو شكل   دیجد  یبازارها   ونقل،لحم  ای  دیتول  دیجد  یهاروش  د، یجد  یمصرف  یکالاها   شود،یم  یداره یداشتن نظام سرماسبب سرپا نگه

 .« کنندی م  جادیا  یدار هیسرما  یهاهستند که شرکت  یصنعت  یهاسازمان 

راین، رشد  ب بناتر دیگری را برخواهد انگیخت،  مهمتر و  بزرگ   یخود چالشدومینووار  به نوبه    که  تعریف شودرشد، حاصل پاسخ موفق به چالشی  اگر  

های اقتصادی جدید منابع را از  شود. بخش تخریب خلاق نامید. نو جایگزین کهنه میرا آن اقتصادی و تغییر فناورانه با چیزی همراه بود که شومپیتر 

آلات  ها و ماشین های نو مهارت فناوری آورند.  های پیشین درمی را از دست بنگاه کار  و کسب های تازه،  کنند. بنگاه های قدیمی به سوی خود جلب میبخش 

سیاسی و در بازار  ه  استوار است در عرصها  آن ه  رشد اقتصادی و نهادهای فراگیری که این رشد بر پایفرایند  سازند.  موجود را مهجور و متروك می

 ب خلاق است. مخالفت با نهادهای اقتصادی فراگیر غالبا ترس از تخریه  اقتصادی برندگان و بازندگانی دارد. ریش

 بازارگرايي  هدف   رقابتي  برتري

پرچالش و   بومزیستمرگبار نیست. این    گاهینقاط دنیا، مصون از رقابت فراگیر، پرچالش و    می ها و در تماعرصهه  در هم  هاکارو کسب امروزه فضای  

این سه عامل،    می. تما2ارتباطات  گسترش، رشد شتابناك فناوری و  1شدن جهانی است که در عصر ما اتفاق افتاده است:    می پویا حاصل سه رخداد مه

ها برای حفظ مانایی و تضمین پایایی خود باید بتوانند از  وکارکسباین اساس،    اند. برقطعیت را خلق کردهعدممحیطی سیال و پویا و دنیایی با  

ها چه در ها و بنگاه یكی از اهداف اصلی شرکت. بنابراین،  بخشندکارهایی بهره بگیرند تا عملكرد خود را بهبود و ارتقاء  وکارها و ساز راهبردها، راه 

  ،عبارتیه است، ب  رقابتیهژمونی از حاصل  اقتصادیه به رشد و توسع دستیابیپذیری و المللی، داشتن قدرت رقابت بین ه گسترملی و چه در ه محدود 

شمار  به های کلیدی و تاثیرگذار یك بنگاه اقتصادی  یكی از معیار  ،گرددمی  تفوق رقابتی  منجر بهکه    هدفداشتن توان رقابتی بالاتر در بازارهای  

  های متمایز از شایستگینیز منتج    عاملکه این    شودمیناشی  مزیت رقابتی    نیز خود از به عنوان یكی از اهداف بازارگرایی    در بازار  برتری رقابتی  .آیدمی

 . (35)شكل    است

 
1 Globalization 2 Communication 



 203......... ............................... ...........................................................................................................  گراییرقیب  . 10فصل 

  

 
   اهداف بازارگرایی . 35شکل 

 

شده توسط رقبا    که محصول شرکت را نزد مشتری از محصولات ارائه پنداشت  یك ویژگی  مثابه  بهتوان  در سطح کالا/ خدمت، مزیت رقابتی را می

کند بلكه میزان مزیت یك محصول نسبت به محصول  به تنهایی، مزیت رقابتی را تضمین نمی  )کالا/ خدمت(کند. تمایز محصول  متمایز و برتر می 

  ها آن شود. ارزیابی مشتری از ارزش، برگرفته از مزایایی است که  های دیگر تعیین میدیگر با ارزیابی مشتری از ارزش یك محصول نسبت به گزینه

های کاربردی یك  بسیار فراتر از ویژگیشده  ارائه  محصول  شود. مزایای  محصول از نیل به چنین مزایایی فراهم میشده  ادراك  قیمت  ه  معتقدند شبك

ای  هدسترسی، تصویر برند، تصویر فروشگاه قابلیت  بندی،  های نامشهود مانند ضمانت، بستهکیفیتهم کیفیت مشهود و هم    دربرگیرندهمحصول و  

است، عناصر  محصول معمول بارزترین جنبه مزیت رقابتی یك ای گونهبهقیمت خرید که درحالی کننده، کیفیت و غیره است. به طریق مشابه، عرضه 

های  کنند؟(، هزینهبرای خرید، مخاطرات روانشناسانه )آیا دوستان خرید را تأیید می  بایستهعوامل دیگر نیز از جمله زمان  وسیله  به    یرقابت  تیمز

شماری فراتر از نگاه محدود به خصوصیات فیزیكی و قیمت  های بی شود. شرکت شدن محصول تعیین می  تعمیر و نگهداری، استهلاك و خطر منسوخ

   اند.   شود، مزیت رقابتی کسب کرده ه افزایش ارزش میای از عناصری که منجر بگسترده   پیوستارخرید با مدیریت  

کنند که قیمت تنها  نسبت به رقبا هستند تا به مزیت رقابتی دست یابند و دقت نمی جایگاه قیمتی مطلوب  های نیل به  ها بر یافتن راه بسیاری از بنگاه 

توسط نوع نگرش مدیران به مزیت رقابتی به شدت تضعیف ها  آن مزیت رقابتی است. گروه محصولاتی وجود دارند که جایگاه نیرومند  ه  بخشی از معادل

این  و  است  ارزیابی میمصرف  پندارندکه میشده  یا کیفیت  فاکتور محدود قیمت  براساس دو  را صرفا  رقابتی یك محصول  مزیت  کنند کنندگان 

گیرد. بنابراین بحث ارزش و مزیت رقابتی موضوعی پیچیده و  بتی یك محصول عوامل مشهود و نامشهود بسیاری را دربر می که مزیت رقادرحالی 

های روانی بسیاری را  های فیزیكی و آیتمگونه که موضوع کیفیت نیز از این قاعده مستثنی نیست و کیفیت یك محصول آیتمگسترده است همان 

شود. اما در بسیاری از منابع تعریف کیفیت متاثر از فضای مهندسی صرف و از منظر  خشنودی مشتری را سبب می گیرد که رضایت و  دربر می

   .چشم مشتری به آن نگریسته شوده  که کیفیت یك موضوع ادراکی است و باید از دریچگیرد درحالی های فیزیكی صورت می شناسه 

به ایجاد و حفظ نوعی را    سازمان   ارزش برتر برای مشتریان است. این امره  در گرو خلق مزیت رقابتی و ارائ  عملكرد عالیبه    یك سازمان  دستیابی

راز  ارزش مشتری،  ه  کیفیت گزار  اعتلایسازد. کسب مزیت رقابتی و  بروز رفتارهای ضروری را فراهم میه  کند و زمینفرهنگ سازمانی مجاب می

یگانه  ای  یعنی مجموعه های رقابتی،  دنیای امروز است. مزیت ه  جهانی یكپارچه و پیچیدا، فرارقابتی، بازارهای  در محیط پویکار  وکسب یك    پایستگی
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های سازمان که برای مشتریان ارزشمند است، توسط  گیری از شایستگی شود یا به مفهوم دیگر، بهرهکه سبب تمایز محصول یك شرکت از رقبا می

ك بنگاه ساز برتری رقابتی یپذیری را به ارمغان آورد و سبببرداری نباشد و برای سازمان عملكرد شایسته و رقابتتقلید و کپیقابل رقبا به راحتی  

 شود. 

به  بنا کند و  خدمات بهتر از رقبا )ارزش بهتر( به مشتریان می ه  قادر به ارائرا  آن های یك شرکت است که  ها یا شناسه مزیت رقابتی، تمایز در ویژگی 

چه  های مشتری بالاتر باشد. چنان ها از هزینهکه این ارزشنحوی  به  شرکت به مشتریان است  ه  ارائقابل    هایتعریف مایكل پورتر، مزیت رقابتی، ارزش 

  های مورد نظر و انتظارات مشتری سازگار و نزدیك به ارزشبیشتر  توسط رقبا،  شده   ارائه  های  توسط شرکت در مقایسه با ارزش شده   عرضه  های  ارزش 

شود شرکت  رای مزیت رقابتی است به نحوی که این مزیت باعث می توان گفت که آن شرکت در یك یا چند شاخص نسبت به رقبای خود داباشد می

آید که شرکت بتواند درخواست خاص  در محیط بازار نسبت به رقبای خود در تسخیر قلب وی برتری داشته باشد. مزیت رقابتی، زمانی بدست می

یگانه  های  ای یا به توانایی های ویژه یتقابلایدار نسبت به رقبا، باید به  داشتن مزیت رقابتی پمنظور  به ها  بهتر از رقبا برآورده کند. شرکت را  مشتریان 

ها به صورت مداوم،  پایدار نیستند. مزیت  ،های رقابتیدر درازمدت مزیت  ، با اذعان به اینكهمعروف است  سازمانی نایل شوند، که به شایستگی متمایز

 کنند ایجاد خواهند شد، فرسوده خواهند گشت، از بین خواهند رفت و دورباره خلق خواهند شد. هایی که بازارها را مختل میتوسط شرکت 

به شایستگی،    راهبردیره کرده اما رویكرد  به شایستگی متمایز اشا  1شایستگی، حاکی از آن است که اولین بار سلزنیك بر  مبتنیرقابت  ه  بررسی پیشین  

  3محوری های سازمانی را شایستگی   پیروزی ه  کنند، عوامل تعیینپژوهشگرجدی قرار گرفته است. این دو  ه  مورد توج  2هامل  معروف پراهالاد و ه  با مقال

   کردند.  اطلاق  4های متمایز یا شایستگی

سازد تا نیازهای  قادر میرا    سازمان   ، زیرا این امر یكای پیوسته منبع مزیت رقابتی است گونهرقابتی و بهبازارگرایی اساسا روشی برای ایجاد مزیت  

های  راه شاید  که    موضوع حائز اهمیت استاین    ازکند، ارائه دهد. آگاهی  را تامین میها  آن مشتری را درك کند و محصولات و خدماتی را که نیازهای  

یابد.  وجود دارد، اهمیت بازارگرایی احتمالا کاهش می   بدیلهای  که این راه   مادامیمزیت رقابتی وجود داشته باشد. تا    آوردندست  به دیگری برای  

های فناورانه،  نوآوری   توانند از طریققرار دارند می  شتابانهای نوپدید که در معرض تغییرات  یی با فناوری هاسازمان  فناوری است.  ،هایكی از این راه 

 رود.  یابد، اما از بین نمیاهمیت بازارگرایی کاهش میدر نتیجه  ،  کسب کنندمزیت رقابتی را  

گوید که می   (1990)  . پورترشودتعریف می  مشتریاننگاه  با رقبا از  سنجی  همشرکت در  ارزش  ه  گزار میزان فزونی جذابیت  به عنوان  مزیت رقابتی  

گوید  مینیز    (1991)  5بارنیجی.    .باشدهای مشتری بالاتر  ها از هزینهبرای مشتریان است به نحوی که این ارزش ارزش شرکت  ه  گزارمزیت رقابتی  

شده  ارائه  با توجه به تعاریف    .های سازمانی استو ظرفیت  هاقابلیت  نظر مشتریان نسبت به رقبا، با تكیه بر  ب لها در جشرکت توانش    ، مزیت رقابتیکه  

  ، توسط رقبای شرکتعرضه شده  های  شرکت و ارزش عرضه شده  های  مشتری، ارزش موردنظر  های  توان گفت که ارزشمیدر مورد مزیت رقابتی،  

های  به ارزش ارزش رقبا،  ه  با گزار  در مقایسه  ارزش شرکته  گزار  کند. چنانچه از دیدگاه مشتری،میمزیت رقابتی را تعیین    هایسویه مات و  االز 

که شرکت در یك یا چند شاخص نسبت به رقبای خود دارای مزیت رقابتی   مدعی شدتوان می سازگارتر باشد  وی نیازهای تر و با او نزدیك موردنظر  

 لب وی برتری داشته باشد. بازار نسبت به رقبای خود در نزدیكی به مشتری و تسخیر قه  شرکت در عرص  تا  شودمیکه این مزیت باعث  نحوی  به  است  

  دیوارهای حمایتی کشورها   ی سبب فروریزیروزافزونصورت  به نیز    سازییجهان گیرد و  می جهانی صورت  ه  رقابت در گستر  هواقعیت این است که امروز 

های بازار جهانی خواهند بود که  فرصتبرداری از هایی قادر به بهره. در چنین فضایی، کشورها و شرکتشده استاز صنایع ملی  گرییپس از د یكی

 
1 Selznick 
2 Prahalad and Hamel 

3 Core Competencies 
4 Distinctive Competencies 

5 Barney . J 
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ها  آن خواهان کالاها و خدماتی هستند که حداکثر ارزش را برای    اساساکنندگان  مزیت رقابتی را داشته باشند. پس مصرف   گسترشو    آفرینشتوانایی  

رسانی از نیازهای واقعی، فرآیند خرید و فایده بیشتر  کنندگان، همانا آگاهی  مصرف   نگهداشتها برای  کلید کامیابی شرکت   روازاین .  ارمغان آوردبه  

. بنابراین هر شرکت و بنگاهی باید متدهای  کندمیضروری  گیری از مفهوم بازارگرایی را  که این امر بر لزوم بهره   نسبت به رقبا استها  آنبه  بیشتر  

های  تفاوتای از  مجموعه کند یعنی طراحی و تعیین  نویابی  خود نسبت به رقبا  یا خدمات  محصولات  کردن    های خاصی را جهت متمایز ویژه و راه 

ذر برای خلق درآمد و  گجذاب و زودهای  فرصت ها در شكار  شرکت   توانشاز رقبا متمایز کند. در این راستا  را  آنو خدمات خود که  کالاها  دار در  معنی

مزیت    تواندمی جایگزین  قابل  تقلید و غیرقابل  ارزشمند، کمیاب، غیرمنابع اساسی  گیری  ناشی از بهره زودتر از رقبا و نیز مزیت رقابتی    تر وسود سریع 

 .  های برتر بازار تبدیل کندرا به شرکت ها  آن  را به مزیت رقابتی پایدار وها  آنرقابتی  

را حفظ کند  ها آن تواند  ، صنعت، منطقه، کشور داراست و می کاروکسب هایی دانست که یك ها و توانمندی قابلیتپذیری را توان رقابت می طورکلی به

دیگر،  عبارت به تولید ایجاد کرده و منابع انسانی خود را در وضعیت مطلوبی قرار دهد.  عواملنرخ بازگشت بالایی را در  یالمللنیبرقابت ه تا در عرص

 طولانی است. ه  المللی برای یك دوربین گردونه رقابت عادلانه  افزوده و ماندن در  ایی افزایش سهم بازار، سوددهی، رشد ارزش پذیری توانرقابت 

شمار  .  از هم تفكیك کرده است  36شكل   مطابق باهای دستیابی به مزیت و اندازه مزیت  بنابه تعداد راهرا  صنعت    گونهگروه مشاوران بوستون چهار  

 کند:میهای تمایز بنابر نوع صنعت فرق  فرصت
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   ماتریس مزیت رقابتی گروه مشاوران بوستون  . 36شکل 

آورند، مانند صنعت تجهیزات  دست  به   را   کی مزیت رقابتی، اما نسبتا بزرگاند  تعداد  صرفا  ها قادرندصنعتی است که در آن شرکت   -1صنعت حجم .1

العاده متمایزی است و در هر مورد پایین یا جایگاه فوق ه  شدساختمانی. در این صنعت یك شرکت با کوشش بسیار به دنبال جایگاه قیمت تمام

 رکت و سهم بازار بستگی دارد. شه  ازاند   جا سودآوری به. در اینشودمی موفقیت زیادی نصیبش  

هر مزیت هم کوچك است. صنعت  ه  ازاند   ك واند   ،که در آن شمار مزایای رقابتی بالقوه   شده صنعتی است  صنعت پات  -2شده   صنعت پات .2

ها  است. در این صنعت شرکت  ی بس دشوار کار  ،شده کردن محصول با کاهش قیمت تمام  است. در این صنعت متمایز  آنسازی مثال بارز  فولاد

اند. در این جا سودآوری به سهم بازار ارتباطی  تر باشند و غیره، لیكن این مزایا کوچك فروشندگان بهتری به کار گیرند، ولخرج   کنندمی   تلاش

   ندارد.

. اما هر یك وجود دارد  ها برای تمایزشرکت فراروی  های زیادی  که در آن فرصت  شده، صنعتی است  قطعهصنعت قطعه  -3شده  قطعه صنعت قطعه .3

به یك    سرانجامشماری متمایز گرداند اما  های بی تواند خود را از راه مییك رستوران    . مثلاهستندمزیت رقابتی کوچك  لحاظ  به ها  از این فرصت 

 
1 Size Industry 2Stalemated industry   3 Sliced Industry 
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 ده باشد. تواند سودآور یا زیانمیرستوران بستگی ندارد. یعنی رستوران کوچك یا بزرگ  ه  ازاند  سهم بازار بزرگ دست نخواهد یافت. سودآوری به

تواند دستاوردهای بسیاری  میو هر فرصت تمایز هم    ها قرار داردروی شرکت فرا تمایز زیادی    هایدر این صنعت، فرصت  -  1صنعت تخصصی  .4

های  . در این بازار شرکت کنندمیآلات تخصصی تولید  های خاصی از بازار، ماشین قسمت هایی هستند که برای  داشته باشد. مثال این مورد، شرکت 

   آور باشند.  د های بزرگ سوشرکت ه  ازاند به  توانندمیکوچك هم  

سازد تا نیازهای  میقادر  را    سازمان   است، زیرا این امر یك  ای پیوسته منبع مزیت رقابتیگونهو به  برای ایجاد مزیت رقابتی  یبازارگرایی اساسا روش

برای    هم  ی دیگریهاراه ممكن است  که  این  از، ارائه دهد. آگاهی  کندمیرا تامین  ها  آنمشتری را درك کند و محصولات و خدماتی را که نیازهای  

کشف بازارهای  قابلیت    دهد که مییی رخ  هاسازمان یك فرهنگ تنها در    مثابهبه  گراییبازار.  استی  اتیح،  رقابتی وجود داشته باشدآوردن مزیت    دستبه

 (.  2001،  اسلیتر،  1993،  کولی و جاورسكی)  است  ضعیفسنتی در یافتن بازارهای نو  کارهای  و کسبشامه  جدید را داشته باشند، زیرا  

ها  کار وکسب بر    پیوستهکنندگان، در معرض تغییرات چشمگیری قرار دارند. این تغییرات باعث ایجاد فشار  مشتریان، رقبا و یا تامین واسطه  بهصنایع  ه  هم

  سودی   چیه  ،بودن رقبا تراز بودن با رقبا و یا پیش، چرا که از همشودمیحفظ و یا افزایش ارزش مشتریان   در راستایها  آن تقویت محصولات    برای

ممكن است تنها مزیت رقابتی    ،تر از رقبای خودتوانایی یادگیری سریع ، جای شگفتی نیست که نظراتی چون »ترتیب. به این  شودمین  عاید شرکت

،  2، دیكسون 1994)دی،  شود میبرجسته تر روز روزبه  بیان شده است و مختلفی هان او به زبگوناگون پژوهشگران که توسط مدیران و  «پایدار باشد

 (.  1991، نوناکا،  1992

مورد پایش قرار دهند، تاثیر چنین تغییراتی را بر  را مشتریان  های در حال تغییر هایی است که به سرعت نیازها و خواسته نیازمند شرکت بازارگرایی   

بخشی مزایای رقابتی شرکت طراحی شده،  هایی را که برای تحقق ی مورد ارزیابی قرار دهند، نوآوری محصول را ارتقاء دهند و استراتژ   انرضایت مشتری

 کنند.سازی  پیاده 

   برای كسب مزیت رقابتیه  سه نظری 

در داخل و  با یكدیگر،  ها  مشهود است. شرکت   ی تیگسرتاسر    رهای خرد به وضوح در اقتصادهای بازارمحوپدیده عنوان  بهها  ناهمگنی بنیادین شرکت

ها باید  هستند. تبیین تنوع شرکتنایكسان های تولید و عملكرد مالی اندازه، سنجه، شیوه لحاظ بهدر میان کشورها و داخل و میان صنایع، به شدت 

ارتقای    برای کسب مزیت رقابتی و  ها، از راهبردهای گوناگونیینایكسانها به دلیل این  شرکت   قبول باشد.قابل  رقابت  ه  یكی از اهداف اصلی یك نظری

 گیرند.  عملكرد خود بهره می 

  طرح جامع   ،راهبرد  كیدیگر،  عبارت  به  شودیسازمان استفاده م  كیبه اهداف    لین  یاست که از آن برا  كردیرو  ك یاز    یراهبرد، طرح کل  ای  یاستراتژ 

 ی ط یدر مح  تیفعال  هاینه یزمکننده  تعیین،  راهبرد  کند.  حرکت میخود  دهد شرکت چگونه به سمت ماموریت و اهداف  که نشان می  یك شرکت است 

هایی راهبرد های خوب،  راهبرد   آورد.افراد را به حرکت درمی  ده،یبخش  اتی سازمان ح  كیدر    یو ابزاری است که به عنصر انسان  استی و پو  دهیچیپ

هایی از تهدیدات محیطی  راهبرد شوند. چنین می  سازگاری خوب شرکت با محیط پیرامونیبوده و منجر به  شفافخش( هستند که )برای اجرای اثرب

دسته    دوکنند.  برداری می ها بهره های متمایز شرکت از فرصتکنند و از طریق نقاط قوت یا شایستگی های داخلی غلبه میکنند، بر ضعف اجتناب می 

(  2های محیطی است و  ت عوامل خارجی و فرص  برکه مبتنی  یراهبردهای  (1ت:  کار برای کسب مزیت رقابتی مطرح شده اس وکسب   هایراهبرد  از

دهه اخیر نشان داده است که    چنداست. مطالعات متعددی توسط پژوهشگران در    3ی داخلی سازمان هاقابلیتبر عوامل و  که مبتنیراهبردهایی  

 
1Specialized industry   2 Dickson 3 Resource Based View (RBV) 
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رو، انتخاب این رویكرد جهت تحلیل و بررسی اینی داخلی سازمان، بهترین منشاء برای خلق مزیت رقابتی است. از هاقابلیت   بر  مبتنی  راهبردهای

شده  ، بر سه نظریه متمرکز  کارو کسبهای  استراتژی ه  گرفته در زمین  های صورتپژوهش .  آیدمیشمار  بهمنشاء مزیت رقابتی، روشی آزموده و مطمئن  

استراتژی منبع سازمان( های محیطی  عوامل خارجی و فرصت بر  مبتنی)  1ار مد : استراتژی صنعتاست   بر  )مبتنی  3مدار استراتژی شایستگی و    2مدار ، 

   .ی داخلی سازمان(هاقابلیت

 مدار صنعت یاستراتژه ینظر  .1

  80ه  های مایكل پورتر در دهاندیشهدر    ،هاروارد مطرح شد( استاد دانشگاه  1968)  5بین جو  توسط    4سازمان صنعتی ه  نظریدیدگاه اول که براساس  

شود و کسب مزیت رقابتی را برآمده  ( شناخته میMBV)  6های محیطیفرصتبر  مبتنیرویكرد  نام  بهیك دیدگاه غالب توسعه یافت و  عنوان  به میلادی  

های  رد استفاده در این دیدگاه، تحلیل نیروهای رقابتی، تحلیل زنجیرة ارزش سازمان، استراتژی داند. ابزارهای تحلیلی موهای محیطی میاز فرصت

دهد،  ( نشان می 1985و    1980پورتر )که  گونه  همان ها و .... هستند.  ها، مزیت رقابتی ملت، خوشه )رهبری هزینه، تمایز و تمرکز(پذیری  رقابت   عمومی 

دهد. در این دیدگاه، کانون توجه استراتژی باید انتخاب  را شكل می کار  و کسبمدار، مبنای استراتژی  ستراتژی صنعت اه  رویكرد »عوامل بیرونی« و نظری

 و/ یا تغییر ساختار صنایع منتخب برای افزایش قدرت انحصار باشد.  ها  آن رقابت با  منظور  بهصنایع  

مدت ذاتی یك بازار یا بخشی از بازار را شناسائی کرد. وی برای یافتن  جذابیت سودآوری بلندکننده  تعیینو    7( پنج نیروی رقابتی1980مایكل پورتر )

کنند و برخی دیگر ناموفق هستند و چرا برخی کشوها در یك صنعت با یكدیگر رقابت میها موفق  ها، از قبیل چرا بعضی بنگاهای از پرسش پاسخ پاره 

باشد: محیط  سه عنصر میبر  مبتنیپورتر  ه  تئوری خود را ارائه داد. نظری  ؟وجود چنین صنعتی آگاهی نیز ندارند ه  در حالی که بعضی دیگر حتی دربار

پردازد.  با محیط بیرون، پورتر به تبیین پنج نیرو در بازار میدر رابطه  کند.  اعمال استرتژی خود مشاهده میبیرون، رفتار بنگاه و نتایج بازاری که بنگاه با  

 دهد. ه میتعامل این نیروها بر سود بنگاه تاثیرگذار است. بنگاه پس از تشخیص این پنج نیرو، بازار را در جاهایی که این نیروها ضعیف هستند توسع

کمك کار  وکسببه    الگوکنند. درواقع این  او بر این باور است که پنج نیروی اصلی، شدت رقابت، پتانسیل سودآوری و جذابیت صنعت را تعیین می

ای بهبود  خود داشته باشد و بتواند موقعیت خود را نسبت به رقبای خود مورد ارزیابی قرار دهد و بر  و ضعف   تری از نقاط قوتدقیق  برآوردکند تا  می

، تهدید کالاهای جایگزین  9واردها ، تهدید تازه8عبارتند از: رقابت بین رقبای صنعت مدل پورترپنج نیروی رقابتی  استراتژی مناسبی را درپیش گیرد.    آن،

جذابیت    پردازشمنظور  به. مدیران بازاریابی  12کنندگان(کنندگان )عرضه زنی تامینو قدرت چانه   11زنی خریداران )مشتریان( ، قدرت چانه 10)جانشین( 

با یكدیگر داشته باشند  ها آنهمكنشی است که آگاهی کافی از برآیند واقعی نیروهای وارد بر یك صنعت و برداشتی هوشمندانه از  بایسته، 13صنعت

 تا در پرتوی آن بتوانند به شناخت و معرفت دقیق از نقاط قوت و ضعف صنعت خود نایل شوند.  

های رقیب موجود در یك صنعت،  را برای غلبه بر شرکتستراتژی رقابتی ژنریك یا عمومی  سه اها،  پورتر پس از انتخاب صنایع و/ یا تغییر ساختار آن 

و در    گونهکاری، از هر  و کند چون هر کسباعلام می ها را عمومی  ( تمرکز. این استراتژی 3( تمایز و  2( رهبری هزینه،  1که عبارتند از:    کندمعرفی می

ها مزیت رقابتی خلق  توانند برای شرکت ها، می ها استفاده کنند. این استراتژی توانند از این استراتژی انتفاعی، می های غیر ای حتی سازمان اندازه هر  

یت رقابتی شرکت نسبت به دیگران  دیگر، در این دیدگاه عملكرد بهتر که برآمده از مزعبارت  به  ها ایجاد کند.  کنند و چهار جایگاه رقابتی را برای آن
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شوند  می پنداشته    یگانهتر )رهبری هزینه(، داشتن محصولاتی که در صنعت  های پایین شود: داشتن هزینهدر صنعت است، از موارد ذیل ناشی می

توان بیش از یك استراتژی را در آن  رچه میبازار(. اگمحصولاتی کاملا منطبق با آن )ویژه ه  از بازار و ارائ  ویژهیك بخش  تمرکز بر  )تمایز(، یا داشتن  

 (.  1985حرکتی بینابین خواهد داشت« )پورتر،  که  این زند و یا  دست به انتخاب می ها  آنواحد دنبال کرد، »شرکت معمولا از میان  

یا همگن در داخل یك    همسان  یسلوکو  هایی هستند که رفتار  هایی آشكار از شرکتبندی گروه ه  کنندهای استراتژیك، بیانهانت، گروه از دیدگاه  

لحاظ  به یك صنعت استفاده کرده است که به شدت    هایبرای گروهی از شرکت   راهبردیهای  هانت از اصطلاح گروه دهند.  صنعت از خود بروز می 

های  های کنترلی، سیستم پاداش و تنبیه مدیریتی، دیدگاهتمایز محصول، سازمان رسمی، سیستمه  یكپارچگی عمودی، درجه  ساختار هزینه، درج

 .کندباشند. استراتژی، مزیت رقابتی را بیشینه و کمبودهای رقابتی را کمینه میمی  هم  نتایج و پیامدهای ممكن مشابهه  شخصی و ترجیحات دربار 

چرا یك  شوند و برخی دیگر نه؟ و  المللی موفق میرقابت بینه  صحنایی مانند چرا برخی از کشورها در  هپرسش   به   نود برای یافتن پاسخه  پورتر در ده

درواقع  ارائه کرد.  را  گونیك الگوی الماس  ای پژوهشیدر طی مطالعه یابد؟ المللی دست می به مزیت یا موفقیت بین   کشور در صنعت )صنایع( خاص

ها را به محیطی مشوق یا بازدارنده تبدیل نمایند،  برای شرکت کار  و کسبتوانند محیط فعالیت و  های فوق را در چهار عامل که میپورتر پاسخ پرسش 

که    مندی شرکت، چهار عاملی هستند، ساختار و رقابت استراتژیشرایط عوامل درونی، شرایط تقاضا، صنایع مرتبط و پشتیبان و سرانجام  یافت.  

در کنار این عوامل، دو متغیر دولت و شانس و    .باشندها میهای مرتبط با رقابت شرکت زمینهه  کنندجداگانه و در قالب یك سیستم، فراهمای  گونهبه

 ها اضافه کرد.  بینی نشده را نیز به آناتفاقات پیش 

« خود، به اجرا درآورد. از نظر  1ارزش ه  ها در »زنجیرطریق مدیریت مطلوب فعالیت کند که شرکت باید استراتژی خود را از  استدلال می (  1985پورتر )

( لجستیك  1های اصلی عبارتند از:  شوند. فعالیتهای اصلی و پشتیبانی تقسیم می، به دو گروه فعالیت شرکت ارزش  ه  های موجود در زنجیرفعالیت   وی

بازاریابی و فروش و  4،  تامین خروجیه  یا زنجیر  3یك خروجی ( لجست3،  ( عملیات2تامین ورودی،  ه  یا زنجیر  2ورودی  های  ( خدمات. فعالیت 5( 

 های سازمان.  ( زیرساخت 4و  ( مدیریت منابع انسانی  3،  فناوری گسترش(  2،  4( تدارکات1پشتیبانی نیز عبارتند از:  

عملكرد مالی بهتر،  در نتیجه  ها برای دستیابی به مزیت رقابتی و  مدار این است که، شرکت استراتژی صنعت ه  بنیادین پورتر در نظری  دکترینن،  بنابرای  

ارزش  ه  ها را در زنجیر ( فعالیت 3( یكی از سه استراتژی ژنریك را انتخاب کنند و  2را اصلاح کنند،  ها  آن ( صنایعی را انتخاب کرده و/ یا ساختار  1  :باید

 کنند. خود به خوبی مدیریت  

از این دست مربوط به زمانی است که هنوز راهبردهایی نظیر نوآوری    هاییاستراتژی   نباید از ذکر این نكته مهم غفلت کرد که راهبردهای پورتر و

به آن توجه کافی نشده بود، هر چند که از زمان طرح  که  اینتر  هایی حول نوآوری به طور جدی مطرح نشده بود یا دقیقگیری نظریه ارزش و شكل 

  معنا با بی توانند  ها میهایی چون نظریه نوآوری ارزش، شرکت سپری شده است. با تكوین و بیان نظریه   سال  70بیش از  نظریه تخریب خلاق شومپیتر  

به کمك  کنند.  ساختن آن تمرکز  معنا  ذف رقابت و بی جای تمرکز روی شكست حریف در رقابت، روی حبه  کردن رقابت در ایجاد تقاضای جدید،

کنند. این حذف با خلق  ساختن آن تمرکز میمعنا  جای تمرکز روی شكست حریف در رقابت، روی حذف رقابت و بی ها بهنوآوری در ارزش، شرکت 

نوآوری ارزش چیزی    آید.دست میای بازار بهرقیب در فضجهشی در ارزش برای خریداران و برای شرکت و در نتیجه گشودن فضایی جدید و بی

 متفاوت از نوآوری فناوری و پیشگامی در بازار است. 

تواند رهبری هزینه را هم شامل شود و شرکتی که  دانشگاه ایالتی میشیگان ادعا کرد که ایده پورتر ناقص است، زیرا تمایز می  از  1988در سال    5هیل
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و در برابر آن استراتژی اقیانوس آبی را مطرح کرد    گذاردرائه کند درواقع وجهی از استراتژی تمایز را به نمایش میتر امحصول خود را با قیمتی پایین

   .یافتبسط و توسعه  (  1997)  1کیم و مابورنتوسط    1997  سالکه در  

،  کارها وکسب با خلق نقطه عطف در حیات    دهد وهای اقتصادی و صنعتی رخ می در عرصه   پارادایم شیفتی  یاگشایی  با طرح مفهوم نوآوری یك افق 

ناپذیر است. در گذشته مدیریت تنها بر  خلق ارزش و کسب رضایت مشتری در کسب مزیت رقابتی، امری انكار   .کنددنیای جدیدی می وارد    ها راآن

این عوامل سعی در کسب مزیت رقابتی داشت، حال  کرد و با برتری در  هزینه، کاهش زمان تحویل و بهبود کیفیت برای رقابت در بازار تمرکز می

نوآوری،    میرند.کنند، میهایی که نوآوری نمی وکار امروزی کیفیت ضروری است، اما کافی نیست. شرکت آنكه، درست است که در محیط رقابت کسب

روزه توانایی ابتكار یا نوآوری، یكی از عوامل برتری  توان مدعی شد که امبنابراین میکند.  شده راهبرد رقابتی را نقض میاصول متداول و پذیرفته

شود. درواقع برای رویارویی با رقابت حاکم بر بازار، عوامل کیفیت و کنترل هزینه، کافی نیستند، زیرا از این  ها در محیط رقابتی محسوب میشرکت 

کردن رضایت و    توان در بیشینهد. در غالب صنایع، نوآوری را می نآیی شمار منوآوری از عوامل پراهمیت رقابت به   آفرینش  به بعد، توانایی و سرعت در

شود و سنگ  یكی از راهبردهای بسیار مؤثر مدیریتی محسوب می   ،کرد. نوآوری  فرضارزش برای مشتری و بهترین راه کسب یك مزیت رقابتی پایدار  

های غیرضروری  ن با وجود ایجاد ارزش واقعی برای مشتری، هزینه فعالیتتوا است. به کمك نوآوری و ارزش نهفته در آن می  راهبردهای نوینبنای  

   دست آورد.ترتیب مزیت رقابتی و رشد و سوددهی پایدار را به را کاهش داد و بدین 

 مدار منبع یاستراتژه ینظر  .2

با مزیت رقابتی مطرح شد  پیوند  ، تئوری جدیدی در  1980ه  محور و تئوری پورتر، در اواخر دهاستراتژی صنعت ه  هایی در نظریبه دلیل وجود کاستی

به ادبیات مدیریت    1984از سال    3ورنر فلت معروف شد. این دیدگاه از سوی  «(RBV)  2منبع بر  مبتنیرویكرد  »منابع« یا  بر  مبتنیه  »نظری  به  که

بر  مبتنی( بسط و توسعه یافت. نظریة  1998)  5( و رایت 1998(، بارنی )1995)  4چون متا   یدیگرپژوهشگران  راهبردی معرفی شد و سپس توسط  

یك رویكرد  عنوان  بهدگاه  و به سرعت روند تكاملی خود را طی کرد. این دی  واقع شدمورد اقبال وسیع    90شكل گرفت و در دهة    80منبع در دهة

در کنند؟« را در درون توانند رقبای خود را از میدان به ها می مدیریت راهبردی تلاش دارد پاسخ پرسش »چرا برخی از بنگاه های  پژوهشجدی در  

شود. این دیدگاه تاکید را از عوامل  جو کند. براساس این تئوری برای نیل به مزیت رقابتی، به نقاط ضعف و قوت درون بنگاه توجه میو بنگاه جست 

به نگرش    RBVصادی سابقة نظریه  . از منظر اقتکندمعطوف می خارجی و محیط رقابتی بنگاه به عوامل داخلی و منابع مورد نیاز بنگاه برای رقابت،  

« 7دید و بر این اساس اصطلاح »منابع ریكاردین گردد، که خلق و حفظ منابع اقتصادی را در مالكیت بر منابع تولید نهفته میبرمی  6اقتصادی ریكاردو 

عبارت است   (RBV)منبع بر مبتنیبنابراین نظریة   شود.از مالكیت بر منابع کمیاب و با ارزش گفته میبرگرفته به مفهوم در ادبیات اقتصاد و راهبرد 

 جو کرد. و درونی بنگاه باید جستآغاز خلق و حفظ مزیت رقابتی را در عوامل  که  این از  

ها ناهمگن هستند و هم بین شرکتای  ملاحظه قابل  گونه  بهاست که منابع )به درجات متفاوت(، هم    مفهوم  مدار استراتژی، بیانگر اینمنبعه  نظری

  یگانه جهات    ایپاره   درای از منابع است که حداقل  بودن منابع«، به این معناست که هر شرکتی دارای مجموعه دارای تحرك ناقص هستند. »ناهمگن

خرید و فروش در بازار نیستند. قابل  سهولت  به  معمولا به آسانی و    –به درجات متفاوت    –ص« دلالت بر این دارد که منابع شرکت  هستند. »تحرك ناق

دستیابی به مزیت رقابتی و درپی آن عملكرد مالی برتر باید به  منظور  بهها  مدار، این است که شرکتو بنیادین دیدگاه منبع   راهبردیبنابراین دکترین  
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به تمام آن چیزی    1منبع   جایگزینی هستند.یرقابل  غتقلید و  یرقابل  غتحرك اندك،  ابلیت  قکه ارزشمند، کمیاب، ناهمگن، دارای    دنبال منابعی باشند

 گیرد.  می  قرار استفاده مورد خدمت ه  ارائ یا کالا تولید درشود که  گفته می

تغییرات ه  نظری(  3،  3پیتراف ه  نظری(  2،  2شومپیترینه  نظری(  1  اند عبارتند از:محور مطرح شده منبع کار  وکسب استراتژی  ه  که در گروه نظری  رویكردهایی

ه  و حمایت و استفاد (I)  8تقلیدپذیری ،  )R( 7کمیابی  ،)V( 6بارنی )ارزشمندی منابع  .جی  VRIOه نظری (  5، 5کی ه نظری( 4، 4سریع استراتژی داونی 

  ( 9منابع بارنی و رایت،  ه  نظری  (8،  پذیری سازمانانعطاف ه  نظری  (7  ،10گوری یگرنهادگرای منابع دی ه  نظری  (6(،  (O)  9شرکت و سازمان از آن منابع 

از این مولف به شرح    نگرشی به مبانی نظری بازاریابی«»مزیت هانت )که در کتاب    –منبع  نظریه  (  10و    11نظریه منابع عملگیر و عملگر وارگو و لوش 

   مبسوط این رویكردها پرداخته شده است(.

 مدار شایستگی یاستراتژه ینظر  .3

« به کارهای  12»مزیت متمایز ه  های واژ مدار است. ریشه شایستگی ه  ، نظریکار برای کسب مزیت رقابتیو کسبهای  استراتژی   پیرامون  هسومین نظری

اشاره کرده اما    13شایستگی، حاکی از آن است که اولین بار سلزنیك به شایستگی متمایز بر  مبتنیرقابت  ه  بررسی پیشین  گردد.( برمی1957سلزنیك )

ه  کنند  ، عوامل تعیینپژوهشگر جدی قرار گرفته است. این دو  ه  مورد توج  (1990)  هامل معروف پراهالاد وه  مقال با  به شایستگی،    راهبردیرویكرد  

 کردند.   اطلاقهای متمایز  محوری یا شایستگی  هایشایستگی ی را  سازمان  کامیابی

پذیری، از توانایی ساخت  ها نگریست، چرا که »در بلندمدت، رقابت ای از شایستگیمجموعه عنوان  بهباید به »شرکت«    ،ملاد و هاز دیدگاه پاراهالا

از دیدگاه   .«شودآورند ناشی می نشده را به وجود می بینیکه محصولات پیش  –از رقبا بیشتر و سرعت کمتر های با هزینه  –های محوری شایستگی 

نگری عبارت است  اهرم متمرکز باشد. آینده عنوان  به نگری در صنعت و استفاده از شایستگی  باید بر آینده کار  و کسبراهبرد  (  1994مل و پاراهالاد )اه

جدیدی از مزایا را در پنج تا پانزده سال آینده برای مشتریان خود فراهم    هایگونهها باید چه  بینی آینده با پاسخ به این پرسش که شرکت از پیش 

ارائهای جدآورند و چه شایستگی  باید کسب شده یا ایجاد شونده  یدی جهت  گرایی مدیران  آینده   در زمینه(  2004پیتر دراکر )  ؟چنین مزایایی 

هایی  اند شرکت اگر رهبران نتوانند از دیروز دست بكشند و گذشته را رها کنند، روشن است که قادر به خلق فردا نخواهند بود. بسیار اندك گوید: »می

 .« برای فردا را در دسترس دارند  بایستههایی که منابع  اند آن بسیار اندك در نتیجه  دست بكشند و  که حاضرند از گذشته  

تر  از »تمرکز اثربخش   شود که این هم برآمدهدادن منابع، کسب می   وری و مزیت رقابتی از طریق اهرم قرارمدار، بهره پردازان شایستگی از دیدگاه نظریه 

کلیدی ... تجمیع کارآمدتر منابع ... تكمیل یك نوع منبع با نوع دیگر برای خلق ارزش بالاتر ...، حفظ منابع در هر جای  راهبردی  منابع بر اهداف  

 (.1994کردن زمان بین هزینه و بازگشت سرمایه است« )هامل و پراهالاد،    . بازیابی سریع منابع با کمینه.ممكن، و .

عملكرد مالی برتر، باید  در نتیجه  ها برای کسب مزیت رقابتی و  مدار، این است که شرکت بنیادین دیدگاه شایستگی و  راهبردی  بنابراین دکترین  

را  شایستگی  متمایزی  نمایند.اییشناس های  اهرم  و  حفظ  تقویت،  توسعه،  جستجو،  و  ،  عوامل   پراهالاد  را  موفقیت  کننده  تعیینهامل،  سازمانی 

های  یادگیری جمعی در سازمان مخصوصاً چگونگی هماهنگی مهارتعنوان  بهمحوری را    ها، شایستگیمحوری اطلاق کردند. شرکت  هایشایستگی 

  گسترش کنند. نگرش رقابت بر مبنای شایستگی، ظرفیت ایجاد، تقویت و  تكنولوژی تعریف میه  های چندگانسازی جنبهتولید و یكپارچه   گوناگون
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های  هرچند که در درازمدت مزیت دانند. برای تولید محصولات موفق در بازار، پایه و اساس مزیت رقابتی پایدار می را  سازمان   محوری  هایشایستگی 

نمایند که هیچ مانع ورودی  ای رفتار میگونهکنند و بههایی که بازارها را مختل میوم، توسط شرکت ها به صورت مدا رقابتی، پایدار نیستند. مزیت 

 وجود نداشته باشد، ایجاد خواهند شد، فرسوده خواهند گشت، از بین خواهند رفت و دورباره خلق خواهند شد. 

  توانند ها میکند. شرکتتبیین می  هاشرکت   امور را نسبت به سایر  ای ازره پاها در انجام  های مشخص، چرایی برتری برخی از شرکت تفاوت در شایستگی 

های مشخص تولید،  ، فناوری وتوسعهپژوهش بینی صنعت،  ی پیش هاقابلیت   ی یادگیری،  هاقابلیت  ،  1ی پویا هاقابلیت  های کارآفرینی برتر،  از شایستگی 

های خاصی از  ترکیب درواقع    وها، منابع متمایزی هستند  شایستگی  .شوندبرخوردار    2چابكی رقابتی هوش لازم برای فهم مشتری و رقیب، بازاریابی و  

،  برخوردارند بسیاری  متقابل  روابط    ازو    ای هستندهای مبهم، پنهان و پیچیده ریشهدارای  ها  . از آنجایی که شایستگیشوندمحسوب می منابع اصلی  

 ناهمگن و دارای توزیع نامتقارن هستند.    ،های درون یك صنعتمیان شرکتمعنادار  ای  گونهبه احتمالا  

وسیعی از عوامل و  ه  برند آنچنان گسترهای متمایز شرکت یا صنعت خود نام می شایستگی عنوان  بهمختلف از آن  کارهای  و کسبآنچه که مدیران  

از شرکتی به شرکتی دیگر یا از صنعتی به صنعتی  ها  آن بسیار مشكل است و میزان اولویت  ها  آناهمیت  ه  گیرد که توافق بر درجعناصر را دربر می 

تواند برای شرکتی دیگر فاقد  تواند برای شرکتی حائز اهمیت و دارای اولویت باشد ولی مییك عامل میکه  ایندیگر متفاوت و بعضا ناهمگون است. با  

ها باشد. فهرست متنوعی از  وکارکسب یا رویكرد صاحبان آن  ها  آنها یا نگرش مدیران  وکارکسب تواند متاثر از وضعیت خاص  اهمیت باشد و طبعا می 

،  کمتره  محصول، پشتیبانی کالا/ خدمات از مشتری، دانش بالای مدیریتی، کیفیت نیروی مهندسی، تولید با هزینتمایزاتی متفاوت چون اعتبار کیفی  

اندازه/ موقعیت  های محصول/ تمایز، تداوم در نوآوری محصول، سهم بالای بازار،  داشتن منابع مالی مطمئن، وسعت خط تولید، برتری تكنیكی، ویژگی

قابل  پذیر، کاربری  بودن، تولید کارآمد و انعطاف   های صنعتآفرینی بالا برای مشتری، دانش تجاری، پیشرو بودن/ اولین   توزیع، قیمت پایین، ارزش

برنامه  بینش/ فرهنگ سازمانی/ مشتری، کیفیت  بازاریابی،  مهارت در  نیروی فروش کارآمد، داشتن  برای مشتری،  ، جایگاه،  راهبردیهای  انعطاف 

خوب با  پیوند  مدت،  های کوتاه روزآمد، کیفیت برنامه توسعه  و پژوهش کارکردی و انسجام سازمانی،  ر، کارآفرینی، هماهنگی میان تبلیغات/ تصویر مؤث

 نظران مختلف نامبرده شده است. کننده و دیگر موارد توسط صاحبتوزیع
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 11فصل 

 کارکردی هماهنگی میان 

 

 بازارگرایی   یشمولسازمان 

را    سازمان   برای تحقق اهداف  یاتیواحدهای عمله  هم  ییآواهمبه    یاهدف   یانمشتر  یارزش برتر برا   خلقدر    یك سازمانهماهنگ از منابع  ه  استفاد 

  ن، یابر  علاوه .  ستین  یابیبخش بازار  ت ی مسئول  صرفامثابه یك فرهنگ سازمانی،  بهکه بازارگرایی    باید تاکید شود  .گویندمی کارکردی  هماهنگی میان

  و اقدام کنند ازهایاز اطلاعات بازار( و واکنش به آن نی آگاه یعنی) یمشتر یازهایشناخت ن یبرا سازمان یك  گوناگون یهااست که بخش ضروری

اهم تاکیك    گوناگون  یهااقدام مشترك بخش   تیبر  استمشخص شد  یانده یفزا  گونهبه .  شود  دیسازمان  ن  که  ه  به  موثر  مستلزم    ،بازار  ازیپاسخ 

  دی آن، خر دی تول یواحد تولید برا  د،یمحصول جد كیه و توسع یطراح یبرا  توسعهوپژوهش  سازمان از جمله كی یهابخش میتما یعمل آفرینیهم

 باشد.   می   رهیو غ  یمال  یهات یفعال  یبرا  یامور مال   د،یقطعات/ مواد جد  تامینمنظور  بهکنندگان  نیتام  تنوع  بسط  یبرا 

های  ها و قسمتواحدها، بخش ه  پیامد رفتاری و عملكردی هم  کهدرحالی  گرا باشد،بینانه این است که صرفا بخش بازاریابی باید مشتری یك دیدگاه کوته

گرایی واحدها  مشتری ه  مشروح، وظیفای  گونهبه کاتلر    داشته باشد.عملكرد سازمان و بر درآمد نهایی آن  برآیند  بر    ییسزاه  ب  ریتاث  تواندسازمان مییك  

    کند:میزیر بیان  صورت  بهرا    سازمان   های یكو بخش 

 توسعهوپژوهشبخش  .1

 های مشتریان برای شنیدن دیدگاه   صرف زمان •

 های نو ها جهت بررسی طرح همكاری با بخش بازاریابی و سایر بخش  •

 هاآنگرفتن از    دادن محصولات رقیب جهت پیشی  الگو قرار •

 محصول ه  پیشنهادات مشتریان در هنگام توسعدریافت   •

 پیوستهصورت  به دریافت بازخورد بازاری محصول و پالایش و بهبود محصول   •

 بخش كارپردازی و تداركات  .2

 کنندگان مواد اولیه و سایر منابع یافتن بهترین عرضه  •

 کنندگانبا بهترین عرضه  مدتبلند ه  رابطافكنی  پی •

 کیفیت نه قیمت )کیفیت فدای قیمت نشود( بر  تاکید •

 بخش تولید  .3

 دعوت از مشتری جهت بازدید از کارخانه  •

 مصرف تولیدات شرکت در جاهای دیگر ه  مشاهد  •

 محصول موقع  بهکاری برای تحویل  اضافه  •

 زمان و هزینه کمینه  تولید محصول با   •

 ها به صفردن نقص بردن کیفیت و رسان  بالا •

 ساخت محصولات همخوان با نیاز مشتری  •

 بخش بازاریابی .4

 های مشتریان در بخش خاصی از بازار بررسی نیازها و خواسته  •
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 تمرکز منابع بازاریابی در بخش خاصی از بازار  •

 شدن در بازار هدف  پیروز ه  تنظیم برنام •

 هماهنگی دیدگاه سازمان با رضایت مشتری  •

 خدمات بهتر جهت رسیدن به رضایت مشتری ه  های نو و عرضیشه اند  جستجوی •

 گرایی های سازمان به سوی مشتری کوشش در جهت کشاندن تمام بخش  •

 بخش فروش .5

 یابیآگاهی از صنعت مشتری  •

 مشتریان حل مشكل برای  کوشش جهت یافتن بهترین راه  •

 ها در حد توان دادن وعده  •

 انتقال نظرات مشتریان به بخش تولید  •

 کوشش در نگهداری درازمدت مشتریان •

 بخش ترابری و حمل و نقل  .6

 داشتن استاندارد تحویل کالا •

 داشتن بخش سیار آگاه و کارآمد جهت پاسخگویی به مشتریان  •

 بخش حسابداری   .7

جغرافیایی، هر کانال توزیع و  ه ودآوری هر محصول، هر بخش، هر سفارش، هر منطقتنظیم گزارشات ماهانه و یا هفتگی پیرامون س  •

 مشتریان خاص 

 هایی همخوان با نیازهای مشتری حساب تنظیم صورت •

 های مشتری ، محترمانه و سریع جهت پاسخگویی به پرسش بایستهداشتن آمادگی   •

 بخش روابط عمومی .8

 حاصل از خبرهای بد های  گسترش اخبار خوب شرکت جهت کاهش صدمه  •

 ها و عملكرد شرکت  و پیگیری سیاست   انمشتریوکیل    تصور خود به عنوان •

 بخش امور مالی .9

 های بازاریابی و پشتیبانی از آنشناخت هزینه •

 های ایجاد اعتبار با نیازهای مشتری هماهنگی برنامه  •

 گیری سریع اقدام سریع در شناسایی اعتبار مشتریان و تصمیم •

برای مشتریان، کارکردی چند   جادیا از وظیفوظیفهو فرا  سویهارزش  ارزش ه  ای بوده و فراتر  بازاریابی است.  برای  کار  وکسبافزایی یك  یك واحد 

ای  گونه بهباید  کار  و کسبشود. یك  یك ارکستر سمفونی است که در آن سهم هر زیرگروه، توسط یك رهبر طراحی و هماهنگ می  همانندخریداران،  

هدف ایجاد ارزش برتر برای خریداران،    حول  پیوستههای مادی، منابع انسانی، اطلاعاتی و مالی شرکت را در تلاشی  سرمایه   می موثر و یكپارچه، تما

  ای سویه چند و نه صرفا یك بخش واحد است. بنابراین، با توجه به ماهیت  کار  و کسب های  بخش  همگیهای  . این امر مستلزم تمرکز فعالیت متمرکز کند

 هماهنگ شود.کار  و کسببازاریابی    راهبرددر    مندنظام ای  گونهبهباید  کار  و کسبداخلی بازاریابی با سایر وظایف    پیوندایجاد ارزش برتر برای مشتری،  

شود.  می ارزش، فرصتی برای فروشنده برای ایجاد ارزش برای شرکت خریدار فراهم  ه  ای از زنجیراست که در هر نقطه  بر این باور  (1985)مایكل پورتر  

 در ایجاد ارزش برای خریداران مشارکت داشته باشد.   نانمودیا    بالقوهای  گونهبهتواند  می بنابراین در یك شرکت فروشنده، هر فردی در هر کارکردی  
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شود. شما ستارگان خود را دارید که  می  همانندشناسم، یعنی رهبری یك اپرا، ترین شغلی که میای به پیچیدهفزاینده گونهبه شغل یك مدیرعامل »

هاست. ولی رهبر اپرا دارای یك  کننده و ارکستر خود را دارید. هر گروهی کاملا متفاوت از دیگر گروه   دستور بدهید، گروه پشتیبانیها  آن توانید به  می

های متفاوت درگیر در کار به سوی تولید  شدن همه گروه   جهتکار خود از هموو دیگران هم دارای همان معیار هستند. شما باید در کسب   معیار است

تر  تر شدن یا پراهمیت اهمیت موردنظر و مطلوب اطمینان حاصل کنید. این کار کلید درك و فهم حرکت آینده شماست. این رویكرد به معنای کم

بلكه به معنای درك    –نیست، بلكه به معنای تغییر نوع اهمیت آن است. این مفهوم به معنای خودداری از دستور دادن نیست    یل مدیرعاملشدن شغ

 (.2002)دراکر،    «یك شریك برخورد نمایدعنوان  به این نكته است که چه وقت دستور بدهد و چه موقع با دیگری  

  داشته باشند. بیشتری  هدف نسبت به رقبا سهم    یهادر بازار ،  دی تول  یهانهیو کاهش هز  یرقابت  تیمز  جادیهستند تا با ا  یراه  یافتندرپی  ها  بنگاه 

ابزار مناسبه  ر یزنج  الگوی از    کندمیمدل کمك    نیا  شد.  یمعرفکار  وکسب   یهاحوزه   نییتع  و  یابی ارز  یکه برا  بود  یارزش پورتر  و  ها  سازمان تا 

در کتاب    1985را در سال    ارزش  یرهپورتر، مفهوم زنج  یكلما .ارائه کرد  یترقیدق  لیتحل  ،را دارند   یرقابت  تیارزش و مز  جادیکه توان ا  ییهاشرکت 

  یت تا موقع  کردکمك    یرانبه مد  توانی ارزش مه  یرزنج  یلاستفاده از تحلبا  که    کندمی  یدتأک  پورتر  .مطرح کردملل«   یرقابت  یتمز»خود با عنوان  

زا  ارزش در یك فعالیت اقتصادی خاص، نه فعالیت را که هم ارزش ه  زنجیر  .نمود  یلدرك و تحل  یب،رقکارهای  و کسببا    سنجیهمرا در  کار  وکسب  یك

  2و چهار فعالیت پشتیبانی   1فعالیت اصلیاند، خود از پنج  به هم وابسته  یراهبردلحاظ  بهزا که  کند. این نه فعالیت فایدهمیزا هستند، معرفی  و هم هزینه

برای مشتری، پیشنهاد کرده است. هر شرکتی  بیشتر  ه  ایجاد فاید  گوناگونهای  ابزار تشخیص راه مثابه  به ارزش را  ه  مایكل پورتر زنجیر   شوند.میتشكیل  

    بازار، عرضه و پشتیبانی از کالاست.ه  مطالعه در بارطراحی، تولید،  ها  آن شود که هدف از انجام  هایی تشكیل میاز مجموعه فعالیت 

(، تبدیل این مواد اولیه به محصولات نهایی )عملیات(،  لجستیك  ترتیب انتقال مواد اولیه به داخل واحد اقتصادی )ورودیدهنده  نشان های اصلی  فعالیت

های  انی( است. فعالیت سرخدمات همراه )خدمت ه  )بازاریابی و فروش( و ارائ(، بازاریابی این محصولات  لجستیك  صدور محصولات تولیدی )خروجی

دوایر تخصصی  ه  ها بر عهدشود. انجام این فعالیت پشتیبانی شامل تدارکات، تغییرات تكنولوژیك، مدیریت منابع انسانی و تشكیلات بنیادی شرکت می 

   .است

  انیمحصولات از م  تا به خلق ارزش منجر شود.  ردیپذمی انجام    ایه ریزنجصورت  بهصنعت    كیاست که در    ییهاات یاز عملی  امجموعه   ،ارزشه  ریزنج

  ها فعالیت   شناسش  و  یبنددسته   یبرا   توانی مدل م  نیا  ازگردد.  میافزوده    ییبه محصول نها  یارزش  ،کنند و در هر حلقهمی عبور    رهیزنج  نیا  یهاحلقه

عمل    یدرستهب  ید یتول  یزا ارزش   یهات یفعال  پردازش  و  شناسش  بتواند در  یاگر شرکت  استفاده کرد.  تیفعال  هرافزوده  ارزش   شیافزا  زانیمه  و محاسب

 ی با آگاه  ویژه  یتیفعال گسترش  ایرا محاسبه و جهت حذف    دیتول  یدر فازها  تیفعال  هر  ریتاث  زانیتواند میصورت م  نیدر ا  کند،  تیریمدرا  آنکند و  

 .کنداقدام   یآته  جیموجود و نت  تیکامل از وضع

 واحدي ي ميان هاپويايي 

،  4واحدی ، شامل تعارضات میان 3واحدی های میان پیشایند بر بازارگرایی تاثیر داشته باشد پویایی عنوان  به   شودمی   تصورعوامل دیگری که  مجموعه  

میان 5پیوستگی  ارتباطات  اید  6واحدی ،  به  و جاورسكی  هو علاقه  است. کولی  واحدها  میان    (1993)های سایر  پیوند  به    هاییی ایپونمودار مربوط 

     اند:پیشنهاد کرده   37شكل  صورت  بهواحدی و بازارگرایی را  میان 

 
1 Primary Activities 
2 Support Activities 

3 Interdepartmental dynamics 
4Interdepartmental conflict 

5 Connectedness 
6 Interdepartmental connectedness 
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 ( 1993)کولی و جاورسكی،  و بازارگرایی بخشیمیان ی ها. پویایی 37شکل 

 

 تعارضات میان واحدی  

از بدو تولد  ها  انسان بخشند. اگر چرخه عمر زندگی  زندگی بشر امروزی معنا می   گوناگونهای  و به تمامی جنبه  شوندتشكیل میدر همه جا  ها  سازمان 

پرورش، دانشگاه، بنگاه و اداره، موسسه محل  را در تمامی مراحل زندگی از تولد گرفته تا مرگ، آموزش و  ها  سازمان ، نقش  گرفته شودتا مرگ درنظر  

آییم، در  به دنیا می ها  ن اگفته است ما در سارم  1که اتزیونی گونه  همان.  های کفن و دفن می توان ملاحظه کردهای بازنشستگی و سازمانکار، سازمان 

گذرانیم. جامعه ما جامعه بوروکراتیك یا »جامعه سازمانی« نامیده  میها  سازماندر  کار  بهکنیم و اغلب اوقات زندگی خود را  تحصیل میها  سازمان 

   شود و مدیریت جوامع بدون سازماندهی غیرممكن است.  می

میان    یگرچالش و  است که به تنش    هادر سازمان   دیواح شود بر بازارگرایی تأثیر داشته باشد، تعارضات میان میپنداشته  ای که  یكی از عوامل برجسته 

  درواقعهای واقعی یا مطلوب با هنجارها باشد که سازگاری واکنش عدم از  برگرفته تواند دارد و می اشاره یك شرکت  گوناگونی هان اها و دپارتمبخش 

  هامیان بخش   پیوندمانع  شاید  واحدی  . اساسا، تعارضات میان آیدشمار می بهبخشی بازارگرایی  اثر بازدارنده بر بازارگرایی دارد و مانعی بزرگ برای تحقق 

در میان واحدها احتمالا نقش بازدارندگی در امر واکنش هماهنگ یك    یگرچالش این،  بر  علاوه سبب کاهش انتشار اطلاعات بازار شود.  در نتیجه  و  

فرایند  واحدی نباید بر  شود. در یك سازمان موفق بازارگرا، تعارضات میانسبب کاهش میزان بازارگرایی آن میدرنتیجه  شرکت به نیازهای بازار دارد و  

بگذارد.   سوء  تاثیر  اطلاعات  به  پاسخگویی  و  انتشار  اینکسب،  میان پیش   با  تعارضات  که  ارتباطات  عنوان  به واحدی  فرض  راه  سر  بر  مانعی جدی 

باشد، توزیع اطلاعات بازار و پاسخگویی  بیشتر  بخشی  تعارضات میان هر چه  کرد که    اخذتوان این نتایج را  بازارگرایی است، می درنتیجه  بخشی و  میان 

اعمال محدودیت    روازاین   است.بیشتر  باشد، توزیع اطلاعات بازار و پاسخگویی سازمان  بیشتر  بخشی  ارتباطات میان هر چه  شود.  میکمتر  سازمان به آن  

د. بنابراین  کناطلاعات در سراسر شرکت، به بازارگرایی آسیب وارد می شده و انتشار    در ایجاد هماهنگی و اجرای موثر پاسخگویی به اطلاعات گردآوری

 تواند انتشار اطلاعات را تسهیل کند. یافته میواحدی ساختار همبستگی میان

و    به وضوح نقش اساسی در تأثیرگذاری بر انتشار  - همبستگی    و  تعارضات  – واحدی  که متغیرهای میان   کنندمیعنوان    (1990)کولی و جاورسكی  

 کنند:همبستگی( را به شرح ذیل پیشنهاد می   و  های ارزان برای مدیریت این دو پیشایند )تعارضاتبرخی از راه ها  آن پاسخگویی به اطلاعات بازار دارند.  

 های مختلف با همصرف ناهار کارکنان بخش  .1

 های مختلف های ورزشی از کارکنان بخشتشكیل تیم .2

 
1 Etzioni 
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 های مختلف کننده برای کارکنان بخش   های سرگرم انتشار خبرنامه  .3

 های مختلف تعویض و جابجایی کارکنان در بخش .4

 های آموزشی فرابخشی برنامه  .5

 ی دیگر هاهایی با بخشتعویض و جابجایی مدیران ارشد بخش  .6

نیاز به  توافقات در میان بخشعدم حل موثر تعارضات و   باشد؛ چردگرگونی  ها، ممكن است  صورت  بهتوافق  عدم ا که  فرایندهای ساختاری داشته 

دادن    موجب ایجاد حساسیت، رقابت و شكاف درازمدت در میان اعضای کلیدی تیم مدیریت شود. با قرار شاید  طولانی مدت  صورت  بهو    میرسغیر

های  و ایجاد طرح  1 آمیزطنت یشدیالكتیكی، دفاع پژوهش شده مانند   ریزیهای برنامه اطلاعات جدید همراه با تفسیرهای متعدد با استفاده از تكنیك 

  شود ی یك گروه استفاده م   ایفرد    كیاز    آمیز،طنتیدر دفاع شجایگزین با بحث سازنده، ممكن است سبب تكوین بینش جدیدی از یادگیری زایا شود.  

براساس    یساختار  یهابرای بحث   كیی الكتیاز تحقیق ددر مقابل،  کشد.  شده را به چالش می  و یا پذیرفته  شنهادییپهنجار   كیکه با انتقاد رسمی،  

 . شودیاستفاده مراهبردی    یریگمیدر تصم  یشنهاد یبرنامه و طرح پ  كی  یستگیشا

 واحدی ارتباطات میان 

هایی است  شامل مجموعه فعالیت میان کارکنان در سراسر واحدها اشاره دارد و    میرسو غیر   میواحدی به میزان ارتباط مستقیم رسارتباطات میان 

اعضای سازمان، به ضرورت و اهمیت ارتباطات  ه  شود. به همین خاطر، مدیران ارشد باید مطمئن شوند که همکه به ارضای نیازهای بازار هدف منجر می

نتایج حاصل از تحقیقات  گیرد.  بخشی قرار مییكی از اهداف سازمانی باورمند هستند. بازارگرایی نیز تحت تأثیر ارتباطات میان عنوان  به واحدی میان 

کارکنان اگر  رود که  انتظار میرو  این کند. ازواقعی از اطلاعات را تسهیل میه  استفادکه ارتباطات، تعامل و تبادل اطلاعات و نیز  دهد  ی نشان م  گوناگون

تر  ورزند و هماهنگاطلاعات بازار مبادرت میه  به مبادلبیشتر  ای( با یكدیگر مرتبط باشند، احتمالا  مستقیم )یا شبكهای  گونهبهو  بیشتر  هر چه  ،  هابخش 

 دهند.   واکنش نشان می

(  1999)  شود. پژوهش هریس و پیرسی، سبب کاهش بازارگرایی سازمان می بیشترواحدی نشان دادند که تعارضات میان  (1990)کولی و جاورسكی 

همچنین  وجود دارد. این مطالعه    داریو معنی  مثبته  و بازارگرایی رابط  یواحدان یمارتباطات    میانر ارتباط با موانع بازارگرایی مشخص کرد که  د

را    انهیو بازارگرابهنگام    یپاسخه  ارائو  کند  بازار فراهم  ه  شد  تواند شرایط را برای انتشار دانشِ گردآورینشان داد که ارتباطات مستمر احتمالا می

  موجب که  آنجایی  ازخواهند بازارگرا باشند، ضروری است و  یکه م  ییهاسازمان  میمناسب، در تما  یواحد انیم  یوجود هماهنگ  نیممكن سازد. بنابرا

 شود.    اختهشن  ییبر بازارگرا  رگذاریاز عوامل تأث   یكیعنوان  به   بایدشود  یسطح بازارگرایی شرکت م  اعتلای  و  فرازش

اسلیتر اعلام می  (1995)  نارور و  با توسعکنند  نیز  تعارضات  اشتراك   قیموجب تشو  ی،گروه  یهنجارهاه  که حل  به  و حذف    یگذار در  اطلاعات 

  سی، یماتر  یهاسازمان ،  سازیكپارچه ی  یهانقش   ،یارتباط  یهاتیموقع  قیاز طر شاید    پیوند  نیگردد. ای اطلاعات و ارتباطات م  انیها بر جرت یمحدود

  ر ینظ  یدر موضوعات  یسازمان  یغاتیتبل  یتابلوها  جادیا  یاطلاعات برا   یاستفاده از فناور  ایکار و    یروها یدر جلسات و توسط نچهره  بهچهره تماس  

 رخ دهد. فناوریه  توسع  ای  یرقابت  تیفعال

 نظرات سایر واحدها نقطه ها و علاقه به ایده 

 
1 Devil’s advocacy 

. 



 ....... بازارگرایی .............................................................................................................................................................. 218

 

 

ی، بافتار دیگری است که در ادبیات مربوط به پویایی گروه، براساس باور آرگریس  واحد ان یمپویایی    از منظرسایر واحدها  نظرات  نقطه ها و  علاقه به ایده  

های دیگر اشاره دارد.  و عقاید افراد و گروه   هاپیشنهاد  های سایرین یا دیگر واحدها، به پذیرشو توسط وی پیشنهاد شده است. اشتیاق به ایده   (1965)

آمدی  زند و منجر به ناکاردامن میرا  کارکنان  اعتمادی و خصومت در میان  پایین به جریان اطلاعات، بی ه  های آرگریس، سطح علاقبراساس یافته

پاسخ افراد  همچنین  های دیگر مانع انتشار اطلاعات بازار در سراسر واحدها و  های افراد بخش رود سطح پایین علاقه به ایدهرو، انتظار می شود. ازاین می

   های دیگر ایجاد شده است.به اطلاعاتی باشد که در بخش 

 های سازمانی(  ساختار سازمانی )سیستم 

،  2، رسمیت1ساختاری غیرکه از سه متد  ن باشمی   های سازمانی()سیستم   گذار بر بازارگرایی، ساختار سازمانیپیشایندهای مطرح و تاثیردیگری از  ه  مجموع

  رپا یحال دثابت و درعین  یكربندیپو یك  های سازمانی نیز معروف است شده است و به ویژگیتشكیل  4بندی یا تفكیك( و پیچیدگی )بخش 3تمرکز

 6و پذیرش رفتار سیاسی   5بازار بر  مبتنیهای پاداش  دیگر را نیز شامل سیستم  غیرکولی و جاورسكی دو مت  اگرچههای سازمانی است،  کارها و فعالیتاز  

 .  (38)شكل    اندرا در تحقیق خود به آن اضافه کرده

 

 

 ( 1990)کولی و جاورسكی،   ی سازمانی و بازارگرایی ها. سیستم 38شکل 

 

با محیط، موضوعی است    هاوکارکسبتناسب ساختار سازمانی  عدم ها حائز اهمیت نیست بلكه تناسب یا  وجود ساختار سازمانی در شرکت عدم وجود یا  

تغییرات ها باید  سازمان   نیست.  انگاشتقابل  بدون ساختار سازمانی  ی  شرکت  چون هیچ  کندایفاء میها  در موفقیت سازمان   میکه نقش بسیار مه

 بینی کنند.خود را بشناسند و فراتر از شناخت، رخدادهای پیرامون خود را قبل از وقوع پیش   محیطی

اند، بنابراین ناچارند منابع مورد نیاز خود را از محیط تأمین نموده، محصولات خود را در آن به  سیستم باز با محیط خود در تعاملعنوان  بهها  سازمان 

ای تدوام حیات و اثربخشی، تغییرات محیطی را تعبیر و تفسیر نمایند، بنابراین باید ساختار سازمانی مناسب با محیطی که در آن  فروش برسانند و بر

زدایی، عضویت در  ها به دلایل ناشی از تغییرات محیطی مانند مقررات اطمینان محیطی شرکتعدم کنند را به وجودآورند. از آنجایی که  فعالیت می

 
1 Structural variables 
2 Formalization 

3 Centralization 
4 Departmentalization 

5 Market-based reward dystems 
6 Acceptance of political behavior 
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بنابراین همسازمان تجارت جهانی، مكانیزه  بالایی قرار دارد،  الزاساختار شرکت   ساختنو باز این موارد  ه  سازی و تنوع مشتریان در سطح    میها را 

 سازد.  می

کند. را معرفی می  Sهفت    ، مدل1سازمان ارائه شده است. گروه مشاورین مكینزی ه  های متفاوتی برای مطالعالگو  ،پردازان مدیریت تاکنون از سوی نظریه 

،  6، کارکنان5ها، مهارت 4، سیستم3، ساختار2دهد، که عبارتند از: استراتژی وضعیت سازمان پیشنهاد می  شناسشرا جهت معرفی و    سویههفت    ،این گروه

  یك  سازمانی  طراحی  سازمان  داخلی  و  کلیدی  عنصر  7  به  کردن  نگاه  با  که  است  ابزاری  مكینزی  7S  . مدل8های مشترك و ارزش   7رهبری   اقیسوسبك 

  گوناگون های  دهد. با توجه به دیدگاه مورد مطالعه قرار می را    سازمان   ای است که ساختار و طراحی، رشته9تئوری سازمان   .کندمی   تحلیل  را  شرکت

های باز است. براساس این دیدگاه  همان تعریف سیستم  درواقعتئوری سازمان، در اینجا دیدگاه وابسته به محیط مدنظر قرار گرفته است که  درخصوص  

هند.  کارهای مورد نیاز را در درون شرکت خود انجام ده  کنند و همفراهم    در داخل   وتوانند تمام منابع گوناگون مورد نیاز خود را ایجاد  ها نمیشرکت 

کنند و محصولات خود را در آن به اند و منابع مورد نیاز خود را از محیط تأمین میسیستم باز به محیط خود وابسته عنوان  بهها  دیگر شرکت عبارت  به

 ریزی و مدیریت، خود را با شرایط محیطی وفق دهند.  رسانند. بنابراین لزوماً باید با برنامه فروش می 

شود و سپس هماهنگی بین  هایی تعریف کرد که در آن کارها به وظایف مجزا تقسیم میها و روش راه   همجموععنوان  به توان  ا میر  10ساختار سازمانی 

ی که برای ایجاد  انه اگاجزاء سه  هاست.ی روابط است و یك منبع اصلی از مزیت رقابتی شرکترضروری از معما  ایسویهگیرد. ساختار  صورت میها  آن

ساختار  ی اساساصلی و  هایسویه عنوان بهگانه پیچیدگی، رسمیت و تمرکز. اگرچه پذیرفتن این اجزاء سه عبارتند از: رود، میکار بهساختار سازمانی 

   :شمول نیستسازمانی معمول است ولی جهان 

دادن رفتار کارکنان نقش    برای شكلاست که ها ها و رویهها، روابط اقتدار، ارتباطات، هنجارها، تحریمقوانین، نقش  ناظر بررسمیت  - رسمیت .1

و    نیقوانوسیله  به و ارتباطات کاری    ماتیکه تصماست    میزانیبودن کارها در سازمان اشاره دارد و    کنند. رسمیت به درجة استاندارد بازی می

اگر رسمیت زیاد    شوند.ی های اداری منهیو کاهش هز ییباعث افزایش کاراهمچنین  میهای رسهیو رو نی انشوند. قو ی کنترل ممی های رسهیرو

ضمنی باشد،  که این صریح و روشن بیان شود یا  صورت به شاید در چگونگی انجام کار خواهد داشت. رسمیت  میاختیار ک ،باشد، متصدی شغل

مكتوب آن مورد تأکید سازمان است.    گونهشامل ادراك کارکنان از مقررات باشد، ولی  که  اینمكتوب باشد و هم  صورت  بهتواند  یعنی هم می

های چندگانه نیاز  مهارتمشاغلی که به  قابل  بالقوه پذیرای درجة بالایی از رسمیت هستند، در مصورت  بهمشاغل ساده و تكراری و یكنواخت،  

منفی میان رسمیت و بازارگرایی  ه  بازارگرایی، یك رابطه  حوز پژوهشگران  دارند. براساس تحقیقات انجام شده توسط بسیاری از    میدارند رسمیت ک

بازار و   راتیینسبت به تغها سازمانشود سازگاری یباعث مبیشتر و تمرکز  یسازیکند که رسمیاستدلال م (1978)11استامپ فی وجود دارد.

 . ابدیکاهش    یطیمح  راتییتغ

شود و  گیری اطلاق می در تصمیم ی یك سازمانگیری و نیز میزان مشارکت اعضا تفویض اختیار در تصمیمه تمرکز، به ماهیت و درج - تمركز .2

گیری  های تصمیمو اعطای مسئولیت آفرینی  هم  گیری قرار دارد وگیری در سازمان و مشارکت اعضای سازمان در تصمیمدر تضاد با تفویض تصمیم

های بالای سازمان واگذار شده باشد و دیگر اعضای سازمان  شود. بدین ترتیب هر چقدر حق صدور دستور به رده در سراسر شرکت را شامل می 

  بالا،   سطوح  مدیریت  متمرکز،  بسیار   ساختار  با  هاییسازمان   ها مشارکت نداشته باشند، میزان تمرکز در سازمان بالاست. درگیریدر تصمیم
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  در  اما. دهندمی  انجام را قبیل این   از اقداماتی و  نیاز مورد ملزومات و  تجهیزات خرید تأیید کارکنان، اخراج  و استخدام   با رابطه در گیریتصمیم

  تمرکز سازمانی تفویص اختیار است. عدم مبنای  پس  د.  نبسیاری از این تصمیمات را مدیریت سطوح پایین انجام دهشاید  ساختار غیرمتمرکز،  

بازارگرایی را محدود کند و   گسترشدر نتیجه  ها و  پذیری، ارتباطات و استفاده از اطلاعات را در سراسر بخش توانند انعطاف تمرکز و رسمیت می

 با پاسخگویی سازمان ارتباط دارد.   باژگونهای  گونهبه

بندی به تعدد واحدهای سازمانی در سطوح افقی، عمودی و جغرافیایی سازمان اشاره دارد. پیچیدگی  بخش یا پیچیدگی، تفكیك  -  پیچیدگی .3

های سازمانی است  تفكیك و تقسیم فعالیتدهنده نشان باشد و تقسیم وظایف سازمان در واحدهای سازمانی ازهم مجزا می معنای بهطورکلی به

 شود:  سطح انجام میو معمولا تفكیك در سه  

تری در سازمان وجود داشته باشد که تصدی آن مستلزم داشتن  تر و متنوع مشاغل یا وظایف متفاوت   ی کههر میزانبه    –تفكیك افقی   •

نظر  نقطه است و منظور از تفكیك افقی، تفكیك واحدها از  بیشتری  افقی، دارای پیچیدگی  لحاظ  بهدانش و مهارت خاصی باشد سازمان  

بندی درون سازمان است  گرایی و بخش شاهدی که دلالت بر تفكیك افقی درون سازمان دارد تخصصترین  مهم ای و تخصصی است.  وظیفه

.  شودمی گفته ،شودیك فرد انجام میوسیله بهبندی دقیق وظایفی که گرایی به گروههستند. تخصصمتقابل که این دو نیز دارای ارتباط 

ای  گونهبهافقی تفكیك شده، صورت بههایی که گویند و روشی است که سازمان به کمك فعالیتبندی مین را بخشبندی متخصصیگروه 

 شود.صحیح هماهنگ می

بین مدیریت عالی و عملیاتی  بیشتر  کند. سطوح  به عمق ساختار و سطوح سلسه مراتب سازمانی اشاره می   این مفهوم  -تفكیكی عمودی   •

های عملیاتی  های پرسنلی و نظارت بر فعالیتساختن ارتباطاتی است که هماهنگی میان بخش  ای جهت مخدوشسازمان، عامل بالقوه 

یابد و لزوم هماهنگی و  میبیشتری  شود هماهنگی وظایف، ضرورت  بیشتر    گراییکند. وقتی تخصصتوسط مدیریت عالی را دشوار می 

 شود. تفكیك عمودی ایجاد می 

تفكیك یا    گونهپراکندگی ادارات، کارخانجات و افراد سازمان براساس مناطق جغرافیایی، سومین  میزان    -تفكیك جغرافیایی یا فضایی   •

جغرافیایی میان واحدها، تشكیلات و کارکنان سازمان  لحاظ  بهای است که  . منظور از پراکندگی جغرافیایی، فاصله آید میشمار  بهپیچیدگی  

 است.   ترافزون باشد، پیچیدگی سازمانی  بیشتر  ازه پراکندگی جغرافیایی سازمان  اند  وجود دارد. هر

پیوند میان  درخصوص هایی که  شود. پژوهش مانعی برای ارتباطات و به تبع آن انتشار اطلاعات بازار قلمداد می عنوان  بهها  تفكیك بخش   

بین بازارگرایی و پیچیدگی سازمانی حكایت دارد. هر میزان    پیوند باژگونهیك    هستشبازارگرایی و پیچیدگی سازمانی انجام شده است از  

امكان تبادل اطلاعات بین کارکنان کاهش میباشد بیشتر  تعداد واحدهای یك سازمان   و  ،  نیازها و  درنتیجه  یابد  پاسخگویی سریع به 

 برد.های بازار را از بین می خواسته 

بازارگرایی عمدتا انجام کاری جدید یا  که  ازآنجایی اجزاء بازارگرایی تاثیر یكسانی نداشته باشد.    ساختار سازمانی ممكن است بر تمامی

سازی و  یك شكل رفتار نوآورانه مورد توجه قرار گیرد بنابراین رسمی عنوان  بهتواند  شود، می متفاوت در پاسخ به شرایط بازار تعریف می

نوایی نداشته  ار و تغییرات محیطی همبا تغییرات باز ها سازمانشود در تضاد با روح و ماهیت بازارگرایی قرار دارد و باعث می بیشتر تمرکز 

 دارند.   پیونداطلاعات  ه  با استفاد باژگونه  ای  گونه بهنشان داده است که رسمیت و تمرکز  ها  پژوهشباشند.  

   خود را در این زمینه به شرح ذیل اعلام کردند:  یتحقیقات  هایه یافتهخلاص  (1990)کولی و جاورسكی  
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     با بازارگرایی دارد.باژگونه  ای  بازار و رابطه   تر پاسخ به اطلاعاتتوزیع و طراحی پایین ، سبب ایجاد،  بیشتررسمیت   .1

 دارد.     ییبا بازارگراباژگونه    یابازار و رابطه تر پاسخ به اطلاعات  پایین   ، سبب ایجاد، توزیع و طراحیبیشترتمرکز   .2

 دارد.    ییبا بازارگراباژگونه    یابازار و رابطه عات  تر پاسخ به اطلا ، سبب ایجاد، توزیع و طراحی پایین بیشترتفكیك   .3

کنند برای اینكه کارایی بالایی در رقابت داشته باشند  هایی که در صنایع پیچیده و پویا رقابت می( پیشنهاد کردند شرکت 1961)  1بومز و استاکر 

جانبی گسترده را مورد استفاده    با مسئولیت شغلی شناور و فرایندهای ارتباطی باید یك شكل ارگانیك یعنی یك ساختار سازمانی غیرمتمرکز  

اطلاعات  همرسانی  شناسند و مایل به همكاری و  خود را می قابل  های مت، چه در داخل و چه در خارج، وابستگیهاسازمان ای این  قرار دهند. اعض

  های سیستماتیك و گذاری اثربخش اطلاعات در سازمان یادگیرنده نیازمند محدودیت برای حفظ اثربخشی سازمان هستند. ضرورت به اشتراك 

های سازمانی برای انتشار  بودن الگوهای ارتباطی در میان بخش   اطمینان محیطی بالا نیازمند غیررسمیعدم عات است.  بر جریان اطلا ساختارمند  

 مؤثر دانش است. 

همچنان  ها سازمان ساختار   چگونه ماهیت ارگانیكکه دهد نشان می ،بالا انجام شده است  فناوری های با شرکت پیرامون ات گوناگونی کهمطالع

شوند  متصل می  ساختار رسمی  ستهیپانسبتا  ه  ها به پایپاسخ داده شود. این شرکت   3و اختیار  2ساختار ه  حال تكامل است تا به نیازهای دوگاندر  

کارایی یك  تكمیل شده است. بنابراین برای دستیابی به  چندمنظوره    یهاگروه و  )ادهوکراسی(    4ای پروژه های موقتکه توسط یك پوشش از تیم

راهبردی  محصول جدید، ارزیابی  ه  ها، از جمله توسعای از فعالیت گسترده   پیوستارهای موقت برای  ای و اثربخشی در بازار از تیمسازمان وظیفه

های  پایگاه و  كیپست الكترونگسترده از فناوری اطلاعات مانند صورت بهها همچنین آنکنند. و تشكیل فرایندهای جدید مدیریت استفاده می 

ساختار، آگاهی و    زمان، نیاز به نقش مدیریتی سنتی کانال اطلاعات را کاهش داده است. مزیت اینبه درازای  برند که  مشترك بهره می ه  داد

 گیری و عمل است.  موثرتر اطلاعات و کاهش فاصله میان تصمیمهمرسانی  های محیطی بازار،  به تغییرات رقابتی و پویاییو بهنگام    سریع  واکنش

تواند سرعت  می   جانبی گسترده  ساختار سازمانی غیرمتمرکز با مسئولیت شغلی شناور و فرایندهای ارتباطیسازمانی یا  ساختار    ماهیت ارگانیك

« نامید. در نمایشنامه هملت اثر  5توان »واکنش هملتی را میگیری«  »تردید در تصمیمها را افزایش دهد.  گیری از فرصتگیری برای بهره تصمیم

گیری و تحت فشار قرار  ها را برای جبران اشتباهات خود در تصمیمشخصیت اصلی نمایشنامه، تقریبا تمامی فرصت عنوان  به شكسپیر، هملت  

. از  متحول کندها، آینده خود را  تواند با استفاده درست از آن دهد. هملت اطلاعات زیادی دارد و می دادن پادشاه کشور دانمارك، از دست می

دهد تا رسیدن  اولین دقایق شروع نمایشنامه، هملت اصرار به انجام اقدامات مستقیم علیه پادشاه دانمارك دارد اما به جای عمل، ترجیح می 

یزد. عملكرد هملت مانند افرادی است که با شرایط سختی مواجه  مستقیم بپرهمقابله زمان مناسب منتظر بماند و تا آن زمان، از انجام هرگونه  

توان دریافت که تردید و دودلی هملت،  باشند. در نمایشنامه هملت به خوبی می تری برای عمل می فرصت مغتنمدرپی  ه،  قابلهستند، اما به جای م

با عموی خود که پادشاه است، پیدا  مقابله  برای  را  ان  بدترین زم   دهد وها را از دست می هملت همه فرصتدرواقع  با نتایج خونباری همراه است.  

 کند.می

ه  های کارکنان دارد. ادبیات مدیریت، از یك پیشین گیری رفتارها و نگرش شرکت، نقش موثری در شكل دهی  پاداش   نظام  –  دهیپاداش نظام   .4

ه در عرص  گرفته  صورت   هایپژوهش های سنجش/ پاداش و تاثیر آن بر نگرش و رفتار کارکنان برخوردار است.  تاریخی غنی از بررسی سیستم

بازاریابی استدلال  ه  کند. بسیاری از پژوهشگران حوزدادن رفتارهای مطلوب تأکید می   ها در شكل بازاریابی بر اهمیت سنجش و پاداش سیستم
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های کارکنان خود را ارزیابی و  محور، در پاسخ به این پرسش نهفته است که چگونه مدیران فعالیت ازار یك کسب و کار به توسع رازکنند که می

مدت مورد  سودآوری و فروش کوتاه براساس  نخست  ه  گویند که اگر مدیران در درجمی  (1990)دهند؟ کولی و جاورسكی  پاداش می ها  آنبه  

کنند و از عوامل بازار مانند رضایت مشتری که باعث سودآوری درازمدت سازمان  احتمالا بر این معیارها تمرکز میها  آن ارزیابی قرار گیرند،  

کند. میبیشتر  را    سازمان   بازارگرایی  ارزیابی مدیران و پرداخت پاداش،  ریدر مسبازار  بر  مبتنیعوامل  بیشتر  شوند. پس پایایی  شود، غافل میمی

ه  ارزیابی مدیران و طریقه  محور یا بازارگرا، نحومشتری کار  و کسبیك  ه  عامل در توسع  ترینمهماعلام کرده بود که  تر  پیش  ( 1988)  وبستر

بازار برای سنجش عملكرد است. کولی  بر  مبتنیمعیارهای  ه  یك شرکت بازارگرا، ارائ  گسترشست. بنابراین شرط اساسی  هاآنپرداخت پاداش به  

یی که هاسازمان بازار و بازارگرایی دست یافتند و ادعا کردند  بر  مبتنیدهی  های پاداش ای بسیار قوی میان سیستم به رابطه  ( 1993)و جاورسكی  

به  بیشتری  دهند، گرایش  بلندمدت با مشتریان، به کارکنان خود پاداش میه  رضایتمندی مشتری و برقراری رابطهمچون  بر مبنای عواملی  

 دارند.  ییبازارگرا 

. ساختار سیاسی  شودتعریف میتلاش افراد برای افزایش و حفظ منافع شخصی در ازای تهدید منافع دیگران    بهرفتار سیاسی    -  رفتار سیاسی .5

دانند. بنابراین سیستم  پذیرش می قابل  را    سازمان   حدودی است که اعضای آن، رفتار سیاسی دردهنده    نشانو    میغیررس  می یك سازمان، سیست

بازدارندگی در برابر بازارگرایی( را دارد.  درنتیجه  بخشی )شده، پتانسیل ایجاد تعارضات میان  بسیار سیاسی  کولی و جاورسكی    روازایننقش 

 است. تر  افزون بخشی  باشد، تعارضات میان بیشتر  پذیرش رفتار سیاسی در یك سازمان  ه  هر چکنند که  گیری مینتیجه  ( 1990)
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 گرایی نوآوری

 

 مفهوم نوآوري  

ای  گونهبه وکار  کسب   هایطیگذارند و محمی اثر    کارهاوکسب و  ها  سازمان بر عملكرد  شدت و فزونی رقابت  و  شدن  جهانی دانش و فناوری،    گسترش 

وکار  کسب   تیهدا  رایب  نوینیهای  ها در جستجوی راه از شرکت   ارییکه بس  لایل استد  نیاست. به هم  آشوبناکیو    یدگیچیپ  ،ییایروزافزون در حال پو

ها اقبال  به آن   دیباها  سازماند که  نکن  خلقرا    ییهاد فرصت نتوانمیبلكه    ستندیبار نانیلزوماً ز  اهدگرگونیهستند.  بیشتر  ارزش    سوی آفرینشخود به  

  گمان ی. بآیدشمار می بهها  بنگاه   یرقابت  تیدر کسب مز  محوری  هایپیشران   ی ازكیباشند. نوآوری  ها  آن برداری از  در جستجوی بهره نشان دهند و  

   است.  سیالو    غیردر بازارهای مترقابتی    موفقیت  رموزاز    یكیدر نوآوری    شدانند که توان یها مشرکت 

کار  وو با وجود این، حتی اگر شما کسب   بنگاه نداریماز دنیای بیرونی    اطلاعیما درواقع هیچ  : »گویدتغییر میروند  اهمیت  درخصوص  (  2002دراکر )

مشتریان شما    از  یدکنتولید و عرضه می آن را  و خدمات تولیدی که شما   کالاهاخریداران انواع   بزرگی از  بخشپیشرو و رهبر یك صنعت هم باشید  

درصد بازار را در اختیار داشته باشید، یك غول هستید. ولی این به معنای این است    30کنند. چنانچه شما  نیستند و از سایر تولیدکنندگان خرید می

« اهمیت بسیار زیادی دارند،  1»نامشتریان دانید. این  نمیها  آن یا خدمت شما نیستند و شما هیچ چیزی در مورد    کالادرصد مشتریان خریدار    70که  

تواند به شما در ارزیابی تغییراتی که بر صنعت شما تاثیر خواهد گذاشت کمك کند. چگونه؟ اگر نگاهی  اند که میزیرا نماد و مظهر یك منبع اطلاعاتی 

عملا در خارج بازار یا محصول یا فناوری  ها  آنهمه    داده در صنایع اصلی در چهل سال گذشته بیندازید، مشاهده خواهید کرد که به تغییرات روی

یك مدیر عالی باید بیشتر وقت خود را در خارج دکان  عنوان  به باشید،  کار  بهکاری مشغول  ودر چه کسب که  ایننظر از  اند. صرف موجود اتفاق افتاده 

   .«عی ممكن برای گسترش دانش شماستتان اصلا آسان نیست، ولی تنها راه واقانینامشترشك شناخت  ی. بسپری کنید

یك کارگزار تغییر و تحول درآورد. موثرترین روش مدیریت  صورت بهخواهد شد که خود را  ناگزیربرقرار ماندن و موفق شدن منظور بههر سازمانی »

نوآوری به یك موسسه اقتصادی سنتی    و  ابتكارزدن   آمیز تغییر و تحول، آفرینش تغییر و تحول است. ولی تجربه نشان داده است که پیوندموفقیت 

که عدم  است مند چیزهایی کارآمد نیست. موسسه اقتصادی باید به صورت یك عامل یا کارگزار تغییر و تحول درآید. این کار مستلزم رهاسازی نظام 

باشد. نوآوری مستلزم این است که  درون موسسه می  یافته و مداوم همه محصولات، خدمات و فرایندهایشان به اثبات رسیده و بهبود سازمان موفقیت 

را  ها  آنمندی شناسایی کنیم و سپس  را به نحو نظام   –ها در فناوری و دانش  در آمارهای جمعیتی، در ارزش   –کار  وما تغییرات حاصله در کسب 

های موجود یعنی رها کردن گذشته به  نیازمند اتخاذ دشوارترین راهكار برای شرکت همچنین  هایی مورد بررسی قرار دهیم. نوآوری  فرصت عنوان  به

چنانچه کار خود   ؟یك تهدیدیا  است های انتقالی و این تغییرات، یك فرصتباید از خود بپرسد که آیا این دوره  یك بنگاهباشد. جای دفاع از آن می 

جزو موارد  که  این کنید، هرگز به نوآوری اقدام نخواهید کرد. یك چیز جدید را صرفا به خاطر    یك تهدید شروععنوان  بهرا با نگاه کردن به تغییر  

امروزه شما به سازمانی نیاز دارید که نه  ریزی شده شما نبوده به کنار نگذارید. چیزهای غیرمنتظره غالبا بهترین منبع نوآوری و ابتكار هستند.  برنامه 

   (.2002)دراکر،    «غییر و تحول باشدفقط مبتكر و نوآور، بلكه رهبر ت

تاریخ بشریت   ، ابداع و نوآوری است.پایستگیمانایی و  در جهانی که دستخوش دگرگونی بوده و امنیت آن هر روز در معرض تهدید است، تنها راه  

 
1 Non-customers 
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ردی، فلزکاری، چاپ، موتور بخار، موتور  اند، مانند کشاورزی، نوشتن، دریانوهای موفقی است که تمدن بشری را شكل داده مملو از داستان نوآوری 

 های دیگر.  ، مهندسی ژنتیك، اینترنت و بسیاری از نوآوری رایانه احتراقی، برق،  

تر شدن ادبیات نوآوری و  تولید یك محصول جدید مورد توجه قرار داده بود. اما با غنی عنوان  به (، نوآوری را به مفهوم خیلی ساده  1934شومپیتر )

(، نوآوری را به کارگیری تجاری اختراع برای اولین بار تعریف  1994)  1مثال، هال عنوان  بهتر شد.  تر و پیچیدهتغییر فناوری، مفهوم آن به مرور گسترده 

پروژه  »برداری تجاری از دانش جدید را نوآوری نامیده است. سازمان ملل متحد در  بهره   گونه(، هر  2008کرده است. سازمان همكاری و توسعه )

گرفت. در  مورد توجه قرار می  یا فناوری  گذشته نوآوری در محصول کارگیری دانش در توسعه تعریف کرده است. در(، نوآوری را به 2005)  «2هزاره 

   .  شودمینیز تاکید    بازار هدف، الگو، منابع و سازماندهینوآوری فرایند،  بر  ،  و فناوری  نوآوری محصولبر  علاوه حالی که امروزه  

تر از آن نوآوری خود فرایند تبدیل دانش جدید به ارزش است. در این فرایند،  نوآوری مانند یادگیری یك فرایند پویای تولید دانش است. اما مهم 

ر بعد  فنی، اقتصادی، اجتماعی، نهادی، فرهنگی و سیاسی باشد. اگر دانش د  گوناگوندانش مورد استفاده و ارزش حاصل از آن، ممكن است در ابعاد  

بود.   نوآوری فرهنگی خواهد  باشد،  انسانی  و  اجتماعی  اقتصادی، اگر دانش در بعد  باشد نوآوری  و اقتصادی  ای  گونهبه اقتصاد  سنتی، در بعد فنی 

 شود.  (، یا تبدیل اختراع به ارزش اقتصادی، نوآوری فناورانه نامیده می فرآوردهبه  دانش تبدیل شده  مثابه  به برداری تجاری از اختراع )بهره 

  پیروزی   ی، عنصر اصلتغییرو مدیریت    یوان سازگار ی است که در آن تانه او زم است  بسیاری از پژوهشگران بر این باور هستند که اکنون عصر نوآوری  

ا  آیدشمار میبههر سازمان    ماناییو   . نوآوری کلید طلایی پیشرفت و موفقیت  است  یخود، مستلزم توجه سازمان به نوآور   هاییتوانا  نیو کسب 

 باشد.  می سبك سازماندهی جدید  ، الگو و  هدف   تكنولوژی، محصول، فرایند، بازارمنابع،    نوآوری دراست و این به معنی  ها  شرکت و  ها  سازمان 

شاید  تعاریف، نوآوری به معنی خلق ارزش جدید با استفاده از دانش است که این دانش  بیشتر  از نوآوری ارائه شده است اما در    یگوناگونتعاریف  

تبدیل دانش به  عنوان  بهو یا حاصل یادگیری پس از گذشت زمان طولانی باشد. به بیان دیگر نوآوری  توسعه  وپژوهش   نظیر  میرسفرایند  حاصل یك  

 های نو نیز تعریف شده است. کردن ایده   ابزارهای جدید با هدف اقتصادی  گسترشو    بودهکار  و کسب های  ارزش 

 بیترکعنوان  بهرا  آناقتصادی مرتبط دانست و  ه  کرد. او نوآوری را با توسع  فیتعر  1934، مفهوم نوآوری را در سال  تریبار ژوزف شومپ  نینخست

  : نوآوری در محصول، فرایند، بازار، منابع و سازماندهی.تفكیك کرد  دستهنوآوری را به پنج    وی  .کرد  یاز منابع مولد ثروت معرف  دییجد

 ی كیجزء  ،یامروزه نوآوری در مباحث سازمان. است گرید  لیدلای برخ زیو ن یطیمح عیسر راتییو تغوکار کسب  عیرشد سر لیبه دل نوآوری تیاهم

،  قرار داردها  آنفراروی  که  را    یسازمان  اتیو عمل  زییربرای برنامه   دیبا  رانیمد  ،یسازمانفرایند  است. در    زییربرنامه   در  رانیمدی  اساس  فیاز وظا

از    یفراوان  راتیو تأث  هستنددر تعامل    خرد و کلاناعم از    خود  رامونیپ  طیبا مح  محور امروزی،های محیطسازمان   رایز  ،همواره خلاق و نوآور باشند

برای    زییربرنامهفرایند  در    همواره  ،هاسازمان   لیدل  نیبه هم  ،جدی مواجه سازد  داتیها و تهدرا با چالش ها  سازمان   تواندمی   طی. محدن ریپذمی  طیمح

سازمان    اتیح  ق،یطر  نیخود به تعامل پرداخته و از ا  طیفعال با محای  گونهبهتوانند  یم  ییایپو  با  باشند، بلكه  ستا یا دیبه اهداف مطلوب نبا  دنیرس

 . است  یهای سازمانبرنامه   مرهون نوآوری درها  آن   اتیح  تداومو  ها  سازمان  ییای . پوابدیادامه  

 ییهاسازمان شوند. امروزه،  میبالاتری منجر    یبه عملكرد تجار  یطورکلبه  بهتری برخوردار بوده و  یو عملكرد مال  یمحصولات با نوآوری بالا از فروش عال

عنصر ضروری    ، نوآورینیروند. بنابرای مشمار  به جهان    پیشروموفق و  ی  هاسازمان ها و  شرکت ه  در زمر   هستندتر نوآوری  سطوح بالا   یابیکه قادر به دست

 شود.  می   هپنداشتها  سازمان   مانایی

 
1 Hall 2 Millennium project 
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در جهان    یکه تغییر  زمانیاختراع و  را  آن که تغییری در فناوری حاصل شود، شومپیتر  می . هنگااستفناوری  تجارت و  ه  ترکیب دو مقول  ، نوآوری 

مند و  های کوچك، مقطعی، بزرگ، قاعده ها به نوآوری نیز ممكن است متفاوت باشد. نوآوری ها  نوآوری ه  ازاند   .نامد نوآوری می را  آن تجارت رخ دهد،  

مدیریت  پویش نوآوری دایمی، باید به دانش تكیه کرد. مدیریت دانش یكی از اجزای کلیدی  برخورداری از شوند. برای میتقسیم  یا رادیكال بنیادین

نوآوری داشته باشد و مهارت بهتری در کاربرد این اطلاعات داشته باشد، در دنیای رقابت پیروز  ه  در زمینبیشتری  نوآوری است. کسی که اطلاعات  

   خواهد بود.

سیزدهم در قانون ظاهر  سده  برای اولین بار در    «Novation»( اخذ گردیده است. اصطلاح  New، یا جدید )Novaلاتین آن،  ه  ، از ریش«نوآوری»معنای  

مورد    گوناگوندر هنر و علوم  کمتر  بیستم  سده  قرارداد برای یك بدهكار جدید بود. این اصطلاح تا پیش از    تغییرنوسازی یك تعهد یا  معنای  به شد و  

  انه یمند. در  داو بوه  های خلاقانبرای بیان قدرت تولید انسان و توانایی  دهیبرگز   واژگان  ،و اختراع  ساختهمچون  هایی  گرفت و واژه استفاده قرار می 

 . انگلستان برای اولین بار اصطلاح نوآوری در مذهب مورد بحث قرار گرفتهفدهم در  سده  

 : (39)شكل    ذیل تعریف کرد  هایسویهداشتن  لحاظ  بهتوان  می نوآوری را    

 نوآوری در انتخاب منابع یا مواد جدید  .1

  خدمت( جدید   /نوآوری در تولید محصول )کالا .2

 استفاده از فرایند جدید نوآوری در   .3

 جدید فناوری  نوآوری در استفاده از   .4

 نوآوری در انتخاب بازار هدف یا موقعیت جدید  .5

 گیری از الگوی جدید نوآوری در بهره  .6

  جدید  ندهی(ا)سازم   سازمانی  ساختارهایکارگیری  به نوآوری در   .7

وآوری را در کتاب خود تحت عنوان  شومپیتر، آثار اقصادی، اجتماعی و سازمانی ن پیش، ژوزف  سده  نیم  از  بیش تواند ویرانگر نیز باشد.  مینوآوری  

دادن امور و    انجام  میهای قدیتشریح نمود. این بادها، هم راه  «1بادهای ویرانی خلاق »

به  وکارکسبهم   کنند. شومپیتر در ، متلاشی میاندوابستهها  آنها و موسساتی را که 

تخریب ساختارهای  عنوان  به  «2تخریب خلاق »  ناسازه  نوآوری از اصطلاحتعریف خود از  

کلایتون  اخیرا    کند.موجود و تعادل اقتصادی برای ایجاد نظم و تعادلی جدید استفاده می 

برای    4زننده کننده یا برهممختل  هاروارد، از اصطلاح فناوری   ، استاد دانشگاه 3کریستنسن

تجاری موجود سازمان یا صنعت را دارد،  الگوی  زدن  توصیف یك نوآوری که پتانسیل برهم

کنند و را دگرگون میکنونی    هایزننده، فناوری های برهماستفاده کرده است. فناوری 

را که مدلزوال شرکت  مبتنیکار آنوهای کسب هایی  فناوری ها،  آن  هاست، تسریع  بر 

 آورند. زننده، بازارهای جدیدی به وجود می های برهم ی موارد فناوری کنند. در بسیارمی

سه مفهوم تقلید،  ه  بر پای  »خلاقیت«عنوان  به د است که تاریخ نوآوری  معتق  5گودین   ست

 
1 Winds of creative destruction 
2 Creative destruction 

3 Clayton M. Christensen 
4 Disruptive Technology 

5 Seth Godin 

نوآوری

منابع

فرايند

بازار هدف

تکنولوژيمحصول

الگو

سازماندهي

 نوآوری  هایسویه  . 39شکل 
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از    میسهعنوان  بهکسی به این دو مفهوم یعنی تقلید و اختراع در کنار هم و  کمتر  است که    باوربر این    وی( است.  هاآناختراع  و نوآوری )و مشتقات  

  به  منجرپویش  متوالی در  ه  اختراع دو مرحلو  تقلید  با هم هستند.  ستیزش  نوآوری توجه داشته است. در تاریخ غرب، تقلید و اختراع در تضاد و یا در 

   نوآوری هستند.

های مدرن  ها و ارزش کنش   سازیمفهوم منظور  به آن    برآمده ازوآوری و گفتمان  نگذشته است.    ازگیری یك گسست  آمدن نوآوری، به مفهوم شكل پدید 

  تازگی و بدیع عنوان  به تداوم با گذشته است. این تداوم بدین معنی است که نوآوری  دهنده  نشان گرفته شده است. از طرف دیگر، نوآوری   به خدمت

نفسه  گذشته به این معناست که اختراع فی   ازنوآوری در گسست    ،طرف دیگر   از،  حالدرعین ای است که از گذشته تاکنون وجود داشته است.  بودن ایده 

 .کافی نیست

اصلی آن است،    هایشناسه از    فناوریو رشد شتابان    شدنولی در عصری که رقابت، جهانی  اندکرده را ارائه    ینوآور از  گوناگونی    فیتعارپژوهشگران  

کشف خلاق،  ه  هم پیوستای بههایی است که در طی یك روند سه مرحلهنوسازی فعالیتمثابه  بهو  آید  شمار  به  یك الزام سازمانیعنوان  بهنوآوری باید  

 : شودمی مشاهده    19مفهوم در جدول    نیمهم ا  فیاز تعار  یکه موجد و مولد ارزش است. برخ  شودمی سازی تعریف  و تجاری   فرینیکارآ

 گرایی وآوری نو   نوآوریارائه شده از  فی تعار .19جدول  

   

 ارائه شده از نوآوری  فیتعار پژوهشگران

 ( 1934شومپیتر )
تركیبي جديد از عوامل تولید يعني تولید محصولات جديد، معرفي فرايندهاي جديد، گشودن بازارهاي جديد، عنوان بهنوآوري  

 صنعت است.  هدگرباردسترسي به منابع جديد مواد اولیه و سازماندهي 

 .است ديجد يهادهيموفق از ا يبردارمحصول شامل بهره ينوآور ( 1969) 1مايرز و ماركوس  

 است. «ديمحصولات و خدمات جد ديبه خرگرايش و قابلیت » ينوآور ( 1984) 2فوكسال 

 ( 1985دراكر )
براي    يفرصت عنوان  به  دگرشبرداري از  از آن براي بهرهها  آناي است كه  نوآوري ابزاري خاص براي كارآفرينان است. وسیله

 .كنندميو يا خدمات استفاده  گوناگون هاي وكاركسب

(، ايوان  1973همکاران )زالتمن و  

 ( 1992( و دفت )1984)

ابزار، س  کيدرخصوص  رفتار    اي  دهيا   کياخذ  مثابه  به  ينوآور شركت    يبرنامه كه برا   ايمشي  خط  ستم، یمحصول، خدمت، 

 شود. يم  فيشود، تعرميمحسوب  ديجد

 .  كندمي  تبیینبازارگرايي را    - عملکرد    پیوندكه  شود  ميپنداشته  ارزش  ه  كنند  جادي ا   ياصل  يهايياز توانا  ي کيعنوان  به  ينوآور   (1994اسلیتر و نارور )

 ( 1998) 3اسلافتر  
كه در حال   يا موسسه ياست كه برا   ستمیس  ايمحصول    ند، يفرآ  کيو بهبود در   ي جزئغیر  ر ییتغ  کياز    ي واقعه  استفاد  ينوآور

 شود. يمحسوب م دياست، جد ریی تغ

 است.  «اي از يک فرهنگ شركتجنبهمثابه به هاي جديد و مفهوم گشادگي به ايده»مثابه بهنوآوري  ( 1998) 4هارلي و هالت  

 ( 2000) 5واكولا و رزگويي 
ا نوآوري،   افراد   يفرد، گروه   کيلحاظ  بهاست كه    يا لهیوس  اي  سامانه   ند، يمحصول، فرآ  ده، ييک  بخش    کيها،  شركت  ، از 

 شود. نو ادراک مي يصورت به ، جامعه کي اي يصنعت

 دارد. «شركت يسازمانده اي تيريمد  ديجد يکردها يرو  يمعرف»اشاره به  يسازمان ينوآور ( 2001) 6نیلي و همکاران  

 ( 2004) 7وانگ و احمد  
  ب یترك  قياز طر  ديجد  يكردن بازارها  باز  ايبه بازار    ديمحصولات جد  يمعرف  يسازمان براه  نوآوران   ييتوانا  يسازمان  ينوآور

 با رفتار و روند نوآورانه است.راهبردي  يری گجهت

 
1 Myers & Marquis 
2 Foxall 
3 Slaughter 

4 Hurley & Hult 
5 Vakola & Rezgui 

6 Neely et al. 
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 ( 2004) 1اوكاس و ادواردنا     

 خلق  يبرا   انيمشترنظر  ازغیرمستقیم  طور  به  اي  میمستقگونه  بهچه  شركت    يبرا   كه  است   ييهادهيا   كاربردمعناي  بهنوآوري  

 ا يسازمان كار    ندها،يدر محصولات، فرا   افزودهارزشو    نو بودن  ايكه آ  نيصرفنظر از ا   شودميجديد محسوب    2افزوده ارزش

  يابد يا نه.تبلور مي يابيبازار يهاستم یس اي تيريمد

 ( 2004) 3هالت و همکاران   
پیشگیرانه    يحركتعنوان  بهانطباق با محیط در حال تغییر و يا  مثابه  بهبراي تغییر يک سازمان است. نوآوري    افزاري  ، نوآوري

 را ايجاد كند. كار  وكسبارتقاي عملکرد در نتیجه تواند برخي از مزاياي رقابتي و مي است كه در محیط «نفوذ»براي 

 . است ينوآور به سوي ها سازمان گیريجهتترين مهم، يفرهنگ  ينوآور (  2005لي و تساي )

  ( 2009) 4سولیوان 
آن    پیامديا تدريجي در كالاها، خدمات و يا فرايندهاي تولید است كه    لفرايند ايجاد تغییرات بزرگ يا كوچک، راديکا  ، نوآوري

 .دانشي براي سازمان استه ذخیرهمچنین براي مشتريان و  افزودهارزشمعرفي يک محصول جديد و ايجاد 

دپارتمان صنعت و تجارت   

 ( 2007) 5انگلستان 
 .هاي جديد استبرداري موفق از ايدهبهره ، نوآوري

  ( 2010) 6رولي
موفق    يهاتیروشن را به واقع   يهادهياست كه ا   يا افتهيگسترده و سازمان  فرايند  بلکه    ست،یساده از الهام ن  ايجرقه  ، ينوآور

 . كندمي ليتبد

 ( 2012) 7كان
يک    طي آنكه    است  فرايند جديدد يک  اايجيک محصول يا    تولیداست. عمل    جديد  ايه روش و يا وسیل  ه، نوآوري يک ايد

 .شودميتبديل  جديد ايده يا مفهوم به يک محصول

 

 :را چنین تعریف کرد  گرایینوآوری   توانمییشمندان مختلف از نوآوری ارائه شده است  اند  با توجه به تعاریفی که توسط

و مفاهیم جدید برای آفرینش ادراکات جدید و  ها  برداری موفق از ایده از بازارگرایی، گرایش فراگیر یك سازمان به بهره   ایسویهمثابه  بهگرایی  نوآوری 

انطباق سازمان با  مثابه  بهگرایی  نوآوری دیگر،  عبارت  به  .ستا  تغییرپایدار میان سازمان و محیط درحال  همكنشی    برتر مشتری در راستایخلق ارزش  

های  در حوزه   و  خلاق  پویشتواند در طی یك  برای مشتریان است که می  برتر  های جدید برای خلق ارزشکردن ایده  با کاربردی   دگرشمحیط در حال  

 دهد. منابع، فرایند، بازار هدف، محصول، تكنولوژی، الگو و سازماندهی رخ  

 و بازارگرايي    گراييپيوند نوآوري 

  نگرشی الگوهای  که در  پژوهشگران  نظرات برخی از  رغم  به .  اندو همراه هم بوده و بازارگرایی همواره با هم عجین    گراییی نوآور   ،بازاریابی   در ادبیات

از بازارگرایی  ایسویه  گراییی نوآور ، نگرشآمیز به این حاضر، با نگاه تردید   کتاب، در شوندمیارز تلقی هم  و متناظر  و بازارگرایی گراییی نوآور ، هاآن

 آید.شمار می به

( حاصل شود.  و ... نیاز مشتریوتحلیل تجزیه( و یا منابع خارجی )مانند کاربران پیشرو، وتوسعهپژوهش تواند از منابع داخلی )مانند می گراییی نوآور

سازد. مفید خواهد  های نوین حساس و نیازمند میحلراه  توسعهرا به  ها  سازمانشود و  می  یهای بدیعمنجر به ایجاد ایده   ،بازار  دگرشروند  تمرکز بر  

تری چون نوآوری در خلق یك ایده، فرآیند، روش تولید،  وسیعه  گستردر    محدود محصول و فناوری خارج شده و  سنتی و  از قلمروی  هابود اگر نوآوری 

ساخته یا تاسیس سازمان جدید در هر صنعتی تعمیم داده شود. نوآوری در محصول نیز  بازار جدید، منبع جدید تامین مواد خام یا کالاهای نیمه 

 .  را شامل شود  هاسایر شیوه   گذاری، تنظیمات کانال، تبلیغات پیشبردی وهایی در ساختارهای قیمتتواند نوآوری می

ه گزینچرایی  های مشتریان، یا به  و تقاضا  10، کمبود منابع 9شكلی، هم8زدایینظیر رقابت، مقررات جی  محیط خاربرآمده از  فشار  علت  بهها  سازمان 

 
1 O'Cass & Eerawardena 
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 .کنندمی های متمایز، رسیدن به سطح بالاتری از اهداف و افزایش میزان و کیفیت خدمات، نوآوری  سازمانی داخلی مانند دستیابی به شایستگی

شود. مخاطراتی که سبب ایجاد محدودیت  محصولات جدید می 1سازی موفقیت در تجاری در نتیجه بالایی از نوآوری و ه گرا، منجر به درجرفتار بازار

مشتریان بازارهای هدف  ه  شد  بازارگرا بر درك نیازهای بیان  مرسوم و سنتیکارهای  و کسبکارها قرار گیرد.  وباید مدنظر کسب شود  در نوآوری می

های  بازارگرا، از گروه  مرسوم کارهایو کسب معمول، ای گونهبه. کنندتمرکز میکنند، محصولات و خدماتی که این نیازها را برآورده می ه خود و توسع

هایی مانند  و تكنیك   کنونیهای مشتری و ادراکات محصولات و خدمات  کنند تا درك خود را از خواستهمشتری استفاده می   هایو نظرسنجی  یکانون

ممكن است  همچنین  بازارگرا  کارهای  وکسبمحصولات و خدمات جدید افزایش دهند.  ه  مشترك برای هدایت توسعوتحلیل  تجزیهتست مفهوم و  

  ل یاست که تما  نیا  كردیرو  نیمشكل ا  .های مشتریان ایجاد کنندتر خواسته با مشتریان مهم خود برای درك عمیق ی  تركمتر و مستح پیوند نزدیك 

مشتریان تنگ  ه  از دریچ   با نگاهرا    ن اریمد  نگرش  مثال، ممكن استعنوان  بهباشد.    گراو واکنش   ، پاسخگوو کنشگری   دارد به جای پیشرفت در یادگیری

را محدود    ینوآور  جادیشرکت در ا  یی توانا  یاملاحظه قابل  گونه  بهموجود    انیمحدود کند. مشتر  اندازی متناهی از جهان،چشمبه  کنونی  جاری و  

 . استها  آنکنونی  کار  وکسبثبات  ه  کنندتهدید   ،ینوآور  ذاتا مخرب  سرشت  رایزکنند،  می

سازی  پیاده ه مرحلگیری( و آگاهی و تصمیمه آغازین )مرحله دو مرحل واجدبر این باور هستند که رفتار نوآورانه  (1973) 2لبك ها  زایت من، دانكن و

انتشار اطلاعات و طراحی پاسخ سازمانی    ،آغازین مربوط به تولیده  مرحلاز نظر ما،    گویند کهمی  (1990)جاورسكی  کولی و    .استتصمیم(    اجرای)

سازمانی مانند   هایسویهکنند که میدر مطالعات متعددی استدلال ها آن. یابدپیوند می پاسخ واقعی سازمانی  با سازی پیادهه مرحلکه درحالی است، 

دهند می نشان  ها  آن خاص،  ای  گونهبهد.  نرفتار نوآورانه داشته باشه  مرحلسازی و تمرکز، ممكن است اثرات متفاوتی بر دو  بندی، رسمی تفكیك یا بخش

  سازی رفتار نوآورانه را تسهیل کنند.پیادهه  مرحل  شایدولی    وندرفتار نوآورانه محسوب ش ه  مرحلشروع    برایمانعی    ممكن استاین متغیرها  که  درحالی 

نوآورانه   یابیبازار راهبردهایها و با برنامه  و همسازی کنندهمصرف  /یمشتر ازین  تغییردادن به  معتقدند که بازارگرایی شامل پاسخ  یو جاورسك یکول

 نظر قرار داد.  رفتار نوآورانه مد   كیعنوان  بهرا  آن توان  ی م  و  است

 سازماني   گوناگونبر عوامل    نوآوري  تاثير

  ی نوآور  زانیمتكامل محیط رقابتی است.   ی ازپیامد مثابه به پایایی شرکت   برایشدن به یك عامل حیاتی  سازمانی به سرعت در حال تبدیلنوآوری  

  ی نوآور پویش    به  انیدارد. ورود مشتر  حیاتی   تیعمر کوتاه هستند، اهمه  محصولات با چرخ   یرااکه د  ییهاسازمان بقا و رشد    یبرا   یانده یفزاگونه  به

بخش  الهام   ،یادهندگان حرفه  توسعهعنوان  به  و کنند    دیرا تول  یاصل  یهاده یتوانند ای را بهبود بخشد. کاربران م  ینوآور   تیتواند سرعت و نسبت موفقیم

 باشند.   یاز نوآور   میمنبع مه  و

ن  یهاسازمان  بهره   ازینوآور  دارا  ی برداربه  از  و کارآمد  دارندنا ملموس و    یهایی مناسب  بنگاه ملموس  منابع و    یریادگی  درکه    ییها.  از  استفاده  و 

نوآورتر هستندتر هستندپیشرو خود    یاهشایستگی  احتمالا  بازارگرایی و عملكرد  .  ،  پیوند میان  از  در یافتهکار  و کسبگرچه    تحقیقاتهای زیادی 

ی  اتیحمنبعی  معناست که بازارگرایی،  بدین  و سازمانی است. این    فناورانه، بهترین دلیل برای ارتقای عملكرد، نوآوری  رسیده استبه اثبات  پژوهشگران  

به همین ترتیب، درك بهتر یك شرکت  یك شرکت داشته باشد.    ینوآور   زانیبر م  یمثبت  ریتواند تأثمی و  برای محصولات و خدمات جدید است    دهیاز ا

بیشتری  هایی که توانایی نوآوری  بنابراین، شرکت محصولات جدید کاهش یابد.    موفقیتو عدم   میشود که ناکاسبب می محیطی    پویاییبازارگرا از  

 
1 Commercialisation 2 Zaitman, Duncan, and Holbek 
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ها  آن هایی که منجر به کسب مزیت رقابتی و نهایتا سبب بهبود عملكردی  مهارت  گسترشو در  توانند با تغییرات محیطی سازگار شوند  دارند، بهتر می 

 دهند.  از خود بروزبیشتری  شود، موفقیت  می

  تیرایثبت اختراع و کپ قیشده و از طر د یتر تقلعیتر و سرخدمات آسان بخش در  یاینكه نوآور  لیکه به دلکنند استدلال میپژوهشگران برخی از 

،  1)محمود، بلانكسون، اوسو، سونی، ترانگ شود  ایجاد میکار  و کسبو عملكرد    یتری میان بازارگرایی، نوآوری قوپیوند  شود،  یمحافظت م  ی به سخت

ها،  افراد، شرکت دانند که از نظر یك فرد، گروهی از  ای مییا وسیله   سامانهنوآوری را یك ایده، محصول، فرآیند،    (2000)  2وکولا و رزگویی   (.2015

 ی سازمان   ینوآور و سازمان رخ دهد.  فرایند  های محصول،  تواند در حوزه شود. بنابراین نوآوری مینو ادراك می صورت  بهیك بخش صنعتی یا یك جامعه،  

، کولی و  گراییی نوآور بازارگرایی و  در پیوند میان (.2005تسای،  و )لی کنداشاره می «شرکت یسازمانده ای تی ریمد دی جد یكردهایرو یمعرف»به 

به شكل  احتمالا  باشد و  یبازار م  طیمتفاوت در پاسخ به شرا   ای  دیجد  یبازارگرایی اساسا شامل انجام کار»که    کنندمی استدلال    (1993)جاورسكی  

که پیوند    پندارندمی ارزش  ه  کنندجادیا  یاصل  یهاییاز توانا  یكیعنوان  به  را  گراییی نوآور نیز    (1994)نارور و اسلیتر    .«رفتار نوآورانه مشاهده شود  كی

مستمر دانش  ای  گونهبهحاصل کنند که کارکنان    نانیاطم  دیها باشرکت کند که  می عنوان    (1993)پیتر دراکر    . کندیبازارگرایی را تبیین م  -عملكرد  

  (1998)  3. هان و همكاران کندنوآورانه را با هم ترکیب می  یهات یو فعال  ی سازمان  یریادگیاست که    ایوسیلهدانش    رایکنند، زرا جذب می  ید یجد

کار  وکسب به عملكرد    ود  نعمل مناسب تلفیق کنه  شیو   كیبه  را    نااطمینعدم با    یهاط ید محنتوانی م  یو ادار   یفن  یکه دو نوآور   کنندمی  حیتصر

دشپاند  دارند.  کار  وکسب عملكرد    بامتقابل    ریتاث  و  داشتهمثبت    پیوند  گریكدیبا    یدو نوع نوآور   این  کنند کهیاستدلال مپژوهشگران    نیند. انککمك  

مشتری،  بخشی و خلق ارزش  های میان و فعالیت فرایندها    ،سازمان است که در آن  كیچالش    ینوآور   جادیاهستند که  براین باور    (1997)  و فرلی 

هنجار دست    نیتواند به امی رفتار کند،    استتباط و براساس آنفرهنگ    كیعنوان  به بازارگرایی را  کار،  و کسب  كیو تنها اگر  آید  میشمار  به امری عادی  

 یابد. 

 سازمانی گشایی افقضرورت 

هستند.    ناسازگار  با یكدیگر  گاهیهای گوناگونی است، که  گشایی دارای مفاهیم و روشافق شیفت است.  گشایی یا پارادایمافقحاصل و نتیجه    نوآوری

 شوند.  تبدیل می  تریبزرگ گشایی  مفهومی( اغلب به تحولات افقلحاظ  به تغییرات ساده )حداقل  

سازی سوئیسی گاهی به دلیل  یك کارخانه شكلات   کند کهخود ذکر می جات مینو در کتاب خاطرات  کارخان  گذارو بنیان  کارآفرینعلی خسروشاهی  

های خالی احتمالی باعث  که در داخل بسته شكلات بگذارد و همین بستهکرد، بدون این بندی خالی رد می بسته  ،هایش در خط تولید ایراد دستگاه 

ونیم میلیون دلار هزینه به این  آخر پس از حدود یكمسئولان این کارخانه سوئیسی آمدند کلی تحقیق کردند و دست    .شدنارضایتی مشتریان می 

با شنیدن این خبر نگران    .های خالی را به طور اتوماتیك شناسایی کندبندی نتیجه رسیدند که سر راه دستگاه نوعی وسیله لیزری بگذارند تا بسته

ها آمد و  حقیق دادم و بعد از یك هفته سرپرست ماشین سازی شرکت سوئیسی بود، دستور تشدم. چون دستگاه ما هم مشابه همان کارخانه شكلات 

«  .های ما هم چنین ایرادی دیده شده است و حتی ممكن است چنین محصولاتی به بازار راه پیدا کرده باشند بله درست است در دستگاه »گفت:  

ونیم میلیون  مدیره را در مورد یك هیئتمثبت  نظر  خواستم  می  .مدیره روی موضوع بحث کنیمام زیادتر شد و تصمیم گرفتم در جلسه هیئتنگرانی 

و  جلو لیزر ماشین  تولید رفتیم و دیدیم یك پنكه    سالنمدیره برای بازدید از ماشین به فردای آن روز با اعضای هیئت   .دلار خرج احتمالی اخذ کنم
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زند، من هم این  ماشین گاهی بسته خالی می »گفت:  «  !چیست؟این پنكه  وجود  دلیل  »روی صندلی قرار دارد. از کارگر ساده بالا سر ماشین پرسیدم:  

رنگ    مدیره کردم،نگاهی به هیئت  .«های خالی از شكلات را با باد پرت کند بیرونپنكه را که در انبار بود آوردم گذاشتم سر راه دستگاه که بسته

نامه به اضافه یك ماه حقوق و  ن دلار خرج اضافی رهانیده بود یك تشویق ونیم میلیو پریده بود. به کارگر خلاق که ما را از شر یك هاآن تمام صورت

 ! یك خانه در کرج هدیه دادم

روش کلیدی بود که کاهش    یك  ،، حرکت از فرایند تولید ثابت به تولید پیوسته و پویا تبدیل شد. این تغییر747در خط تولید جامبوجت بوئینگ  

افزایش  هزینهتوجه  قابل   انجام داد تبدیل خط تولید  سودآوری و کیفیت بهتر را به دنبال داشت.  توجه  قابل  ها،  بوئینگ  اولین کاری که شرکت 

توانستند خط تولید را به خط تولید  ها  آن دست آمده در این تحولات،  بود. با استفاده از اطلاعات به  747به هواپیمای    737و    717هواپیماهای  

های بیشتری در ساخت هواپیماهای جدید  آمد باعث شد که پیشرفت دست به های جدید هایی که از این نوآوری ییر دهند و درس تغ 747جامبوجت 

ها نیز تاثیر اندکی خواهد  ترین پیشرفت به وجود آید. بوئینگ به این نتیجه رسید که بدون مشارکت و تبادل اطلاعات حتی بزرگ  747مثل بوئینگ 

توانست تاثیر مستقیمی در سبك زندگی هزاران نفر از مردم در ایالت  های این شرکت میو یا شكست در کاهش هزینه  پیروزیداشت. در بعد محلی،  

 واشنگتن داشته باشد. 

اجرا  را  آن ریزی کرده و  توان برای آن برنامه اما اغلب می شود،  شانسی و به صورت اتفاقی ایجاد میگشایی، گاهی در اثر خوش تفكر افق که  درحالی   

هایی  های جدید، گام برای پاسخ   کنونیهای  شود که در خارج از چارچوب های فراوان در شرایط فعلی، این ضرورت احساس مینمود. با توجه به چالش 

در دستیابی به اهداف آینده    تلاشها، عقاید و رفتار گذشته،  دخالت در فرضیهداشته باشند که با  گرایش  دهندگان آینده باید  برداشته شود و شكل 

ابزاری مطرح  عنوان  بهگشایی  دهد. افق ارائه می   استهایی را در مورد آنچه که در آینده مدنظر  داشته باشند. توضیح و تشریح شفاف آینده، دیدگاه 

گستره  تواند بر  گشایی ابزاری است که میاجرا کند. افق را  آنما نیاز است شناسایی کرده و    تواند تغییراتی را که برای اهداف آیندهشود که میمی

 های اجرایی جدیدی را معرفی نماید.  موجود غلبه کرده و توانمندی نظام  تسلط  

و بدون    خودکارگشایی به دنبال استفاده  در افق سازمان  د.  نشودر درون هر سازمان فرضیات، عملكردها و الگوهایی وجود دارد که عموما دنبال می 

ها و مفاهیمی است که در دیدگاه رایج ما وجود  نمایانگر مجموعه تصورات، ایده   کنونیچارچوب  .  استسازمانی  درون جاافتاده  مانع از الگوهای تفكر  

اطلاعات جدید در قالب    ی،عبارتبه  کرد و با الگوهای قبلی هماهنگ  را  آن  طلاعات جدید را دریافت و درك کرد که بتوانا  تواند. تا جایی میندار

انداز آتی سازمان خود را با  کند. حتی مدیرانی که تدوین چشمشكنی را محدود میهای افقحل راه   های موجودفرض اما پیش الگوهای قبلی باشد.  

توماس واتسون اسطوره آی بی ام به این نتیجه رسیده بود که در بازارهای  افتخار برعهده داشتند به اشتباهی که مرتكب شده بودند، اقرار کردند.  

افزاری کافی  برای استفاده در هر نرم  رایانه حافظه    K 640دستگاه نیست بیل گیتس نیز عقیده داشت که    30بیشتر از    رایانه جهانی میزان تقاضا برای  

انداز جدیدی را به وجود آورند.  اشتباه بوده است، توانستند چشم ها  آنند فرضیات اولیه  است. اعتبار واتسون و گیتس این بود که زمانی که دریافت 

 .  گشایی کنندو افق  توانستند خارج از دایره را ببیند و احتمالات دیگر را نیز درنظر گیرند ها  آن

 ي نوآور هاي  گونه

گذارند.  نیاز دارند و بر رقبای صنعت و مشتریان نیز اثرات متفاوتی می  گوناگونیای  به علوم زمینه   مختلفی بوده که هر یكهای  گونه  ، دارایهای نوآور

 : عبارتند ازوری  نوآ های  گونه  این
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 نوآوری تدریجی  و (رادیکال)  ننوآوری بنیادی

و    بنیادینبرای نوآوری    گوناگونی. تعاریف  است  به تصویر کشیده شده   40که در شكل    است  2تدریجی  و1بنیادین  همگوننا نوآوری دارای دو وجه  

ای  ، نوآوری بنیادین محصول موجود است. نوآوری    یافرایند  یا محصول جدید با    فرایندنایكسانی    تعاریف، میزان  تمامی  اصلی  محور  تدریجی ارائه شده که

  ی هاحل راه ( در  یی)بهبودها  یکمترنسبتا    راتییکه تغاست    یای نوآورباشد. اما نوآوری تدریجی،  های پیشین می حل راه متمایز از  است که بسیار نو و  

بخشیدن به چیزی که هم اکنون وجود دارد یا فناوری   بهبود  برداری از اشكال موجود است.بهره   نوآوری تدریجی، عمدتا برای  آورد.ی م  دیموجود پد

از تولیدات جدید، بهبودیافته    میجریان مداو  است ولیها  نوآوری تدریجی، نوآوری در حاشیه.  را گویند  اهداف دیگربردن در جهت    کارموجود را برای به 

   باشد.   نیاز می ها  آنرقابت به  کوران  ماندن در  آورد که برای رشد و باقی و متنوع برای واحدهای تجاری فراهم می

دهد، میزان آشنایی و  اغلب دانش جدیدی را ارائه می  بنیادینشود. از آنجا که نوآوری هم تعریف میبودن نوآوری گاهی با میزان ریسك آن  بنیادی

بودن نوآوری،    بنیادیاست.    جوییو همراه با چالش   آمیزمخاطره ها  آنبودن    اعتمادقابلیت  بودن یا    کنندگان و مشتریان در باب مفیدمصرف نگرش  

شود ممكن است بعدا  تلقی می  یا بنیادین  متفاوت باشد. یك نوآوری که در ابتدا رادیكال  ،دید ناظران مختلف  و بازمان    امتداددر  شاید  نسبی است و  

  ی ا برجستهشود، برای مثال موتور بخار که زمانی نوآوری  ای آن به مرور زمان فراگیر می بندی شود، زیرا دانش زمینه نوآری تدریجی طبقهعنوان  به

شود.  انگاشته  دیگر، نوآوری تدریجی    یبرای شرکتشاید  یك شرکت    بنیادین، نوآوری  اینبر افزون رسد.  می نظر  بهساده    ماشینی  هامروز  شدمی  پنداشته

 آورد. های موجود پدید می حل راه، در  ترکمای است که تغییرات نسبتا  نورآوری تدریجی، نوآوری 

. نوآوری  آیندشمار میبه برای جهان    یجدید   دستاوردکه    هستند   بنیادیننوآوری    با، اغلب مترادف  و انفجاری   نوآوری اکتشافی و نوآوری ناپیوسته

کند.  مواجه می نیز  های متعددی  ها را با چالش مزیت، شرکت داشتن  د ولی با وجود  اساسی رقابت به نفع مخترع را دار  تتحولا، پتانسیل  بنیادین

نایل  نتایج ملموسی    به   کشد تامی   به درازاهای زیادی  و گران هستند و معمولا سال   مخاطره، پر آیندشمار میبه  بنیادیننوآوری  جزء  هایی که  پروژه 

دانش جدید اغلب قدرتمند هستند اما مدت زمان  بر مبتنیهای دانش جدید هستند. اگر چه نوآوری دستاورد ، بنیادینهای . بسیاری از نوآوری شوند

تقاضای عادی بازار  کشید تا رایانه به    طول. پنجاه سال  کشدبه درازا می دانش جدید و تغییر شكل آن به محصولات ماندنی تجاری  پیشرفت    از  زیادی

شماری  ی بی هاپاداش   اما  ،دهای تجاری تبدیل شونوآوری   انجامد تا دانش جدیدی بهمی به درازا  مدت زمان مدیدی  که  این   رغمعلی   .تبدیل شود

 درانتظار نوآوران خواهد بود. 

یك همچنین  شود.    تصوریك شرکت، جدید  وکار  کسب برای جهان، برای یك صنعت، برای یك شرکت یا تنها برای یك واحد  شاید  یك فناوری  

ترین حالت یك فناوری برای جهانیان،  داشته باشد. در رادیكال  زیادیك یا اند   که موجود است تفاوت ایبا فناوری سنجی در هم فناوری ممكن است 

 ی اساسی دارد. هاا محصولات و فرایندهای موجود تفاوت بجدید بوده و  

 

 
1 Radical Inovation 2 Incremental Inovation 



 ....... بازارگرایی .............................................................................................................................................................. 232

 

 

 

 نوآوری بنیادین و تدریجی ه مقایس .40شکل 

 

 زدا قابلیت و نوآوریافزا قابلیت  ینوآور 

اگر نوآوری براساس دانش موجود شرکت بنیان نهاده    ویژهیك شرکت  نگاه    شود. از  بندیطبقهزدا هم  قابلیت و    افزاقابلیت ه  تواند به دو دستمی   ینوآور

ارتقادهند  اگر  هاقابلیت ه  شود،  اما  است.  از   هاقابلیت  براساس  نوآوری  ی آن شرکت  نوآوری  این  نشود  امكانات موجود شرکت ساخته  برند و    ه  بین 

(. یك نوآوری  کندمیمنسوخ  را  آنشود )میای است که بر بستر دانش و فناوری موجود بنا  )زدا(، نوآوری افزا  قابلیتست. بنابراین، نوآوری  هاقابلیت

   .شودانگاشته  افزا  قابلیت   شرکتی دیگر  زدا و برایقابلیت برای یك شرکت  شاید  

       ییجز   ینوآور  و ی ساختار ینوآور 

یابد که به اجزای  اند. این سلسله مراتب تا جایی ادامه میتشكیل شده  خردترخود از اجزایی  ه  هر واحد متشكل از اجزایی است و این اجزاء به نوب

 آن یا در هر دو رخ دهد.   گوناگونو همكاری اجزای  پیوند  ه  و نحوعام  ، در ساختار  سامانه. نوآوری ممكن است در اجزای  تقسیم شودابتدایی و اصلی  

  سامانه توجهی در پیكربندی کلی  قابل  شود. این نوآوری تغییر  )ماژولار( نامیده می  1د نوآوری جزئی اگر نوآوری تنها در یك یا چند بخش رخ ده  

کلی آن دستخوش تغییر  ه  پیكرکه  ای گونهبه رخ دهد    سامانهاست که در یك یا چند جزء    ایکند. بنابراین، نوآوری جزیی )ماژولار(، نوآوری ایجاد نمی

  ی چگونگتواند  با هم است. نوآوری ساختاری می اجزاء  همكنشی  ه  یا نحو  سامانهدر طراحی    عاممستلزم تغییرات    2نوآوری ساختاری در مقابل،  نشود.  

هایی  دگوگونیتر،  های ساختاری پیشرفته نوآوری تغییری در اجزا ایجاد شود.    آنكهبی  استحاله کند  دچارکلی  با یكدیگر را به  سامانه  گوناگوناجزای  پیوند  

اثرات    بیشترطلبد. نوآوری ساختاری  را هم می اجزاء  کند و اعمال تغییرات در  بازتاب پیدا می   سامانهکنند که در سراسر  می   ایجاد  سامانهدر کل  

پیچیده  و  نوآوری  گسترده  بنابراین،  دارد.  فناوری  و کاربران  رقبای صنعت  بر  نوآوری ای  پیكر ساختاری،  است که    سازوکار و    سامانهبندی کلی  ای 

   .کند  دگرگونیدستخوش  را  آن اجزای  همكنشی  

به نوآوری    قصد داردنیاز دارد در حالی که شرکتی که  موردنظر    ئیانجام یا استفاده از نوآوری جزئی را دارد تنها به دانش جز  آهنگشرکتی که  

ها باید بدانند اجزاء چطور با هم در  است. شرکت  سامانه  آفرینشتا    گوناگوناجزای  همكنشی    هکلی و نحو  یساختاری بپردازد، نیازمند دانش ساختار

 
1 Minor innovation (modular) 2 Structural innovation 



 233......... .................................................................... .................................................................... گرایینوآوری  .12فصل 

   به همراه دارد.    آنیا دیگر اجزای    سامانهدر طرح کل    ت و پیامدهاییچه تغییرا  سامانهدر بخشی از    تغییرارتباط هستند و اعمال  

. این ابعاد با  هستندی  قطعی و جزم  تماما نوآوری مفیدند، اما نه کاملا مستقل از هم و نه  های  گونه  شناسششده برای    های شرح داده بندی دسته

افزایی،  قابلیتزداتر از نوآوری جزئی است. بعلاوه وقتی یك نوآوری از بعد  قابلیتتر و  هستند، مثلا نوآوری ساختاری اغلب بنیادی   پیوندیكدیگر در  

هم بستگی دارد. بنابراین، هر چند این  موردنظر  شود، موضوع به چارچوب زمانی و صنعت  بودن بررسی می ساختاری یا جزئی و رادیكال یا تدریجی

 هستند.  وابستهکاربرد  ه  داشت که نسبی و به زمین  خاطرنوآوری مفیدند، اما باید به  های  گونهها برای درك  بندی دسته

 رندگان يپذ  يهاو گروه  يانتشار نوآور 

های  نوآوری«، »شبكه  نظامکار« بر پایه مفاهیم »و بوم کسببوم زیستی« و »زیستبوم نوآوری رویكرد جدیدی است که با الهام از مفهوم »زیست زیست

زیست، تعریف و  های اجتماعی، اقتصادی و فرهنگی مرتبط با نوآوری با محیطمحیط  همسنجیهای نهادی برای نوآوری« و با  نوآوری« و »پیچش 

شدت گسترش یافت. طبق تعریف،  و بهسرعت    به  2010شد و در دهه    پدیدار  1990بوم نوآوری که در دهه  شده است. ادبیات زیست  آفرینیمفهوم 

های اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی  شود که در بستری از نظام می   گفتههای نوآوری  نفعان، بازیگران و زیرساخت ای از ذی بوم نوآوری به مجموعه زیست

داران  گذاران، سرمایهنان، سرمایه ، اعضای هیات علمی، کارآفریپژوهشگران دهند.  با یكدیگر نوآوری را پرورش و اشاعه می   همكنشیو سیاسی در  

نهادهای تحقیقاتی دولتی سازمان های خصوصی، دانشگاه ، شرکت 1خطرپذیر  کنندگان    نهاد و فراهمهای مردم گذار، سازمان های دولتی سیاست ها، 

بوم نوآوری یك فضای یادگیری،  زیست  شوند. هربوم نوآوری محسوب می نفعان و بازیگران نوآوری هستند که اعضای زیستخدمات فنی، از جمله ذی

 دهنده انتقال دانش، پرورش نوآوری و اشاعه نوآوری در نظام اقتصادی است.  تولیدکننده دانش و شتاب 

وم  باند که یك زیستها نشان دادهاند. آن را تحلیل کردهبوم نوآوری و دوره زندگی و گسترش آنزیست  شپیدای(، چگونگی  2015)  2رابیلو و بورنز 

ای فراهم شده توسط  های سرمایه کنند(، سرمایه )داراییبوم بازی می که در زیست  گوناگونیهای  شان و نقش نوآوری از بازیگران )تمام نهادها، روابط

بوم و توسعه نوآوری داخل آن(، مقررات )قوانین و مقرراتی  ها )فیزیكی، شرایط فنی و منابع عمومی برای حمایت زیست برخی از عوامل(، زیرساخت 

نش )بنیادهای حمایتی نظری، دانش ضمنی و آشكار، دانش رسمی و غیررسمی و دانش  دهد(، دابوم و محیط نوآوری را شكل می که کارکرد زیست

ها )تفكر عمدی که اقدامات نوآوری را راه  شود(، ایده گرفته می   زنجیره ارزش نوآوری یاد  مسیرتخصصی که استفاده، ایجاد، در دسترس قرار داده و در  

شود تا در آن یك نوآوری خلق شود و در طی فرایند  ختراعات و کشفیات( تشكیل می شامل ا  کند، همچنینبوم کار میاندازد و اطراف کل زیست می

 انتشار و سیر پذیرش در جامعه اشاعه شود. 

های  بندی یكی از دسته   دارد وکنندگان اشاره  مصرف   گوناگونهای  ، به سیر پذیرش نوآوری از سوی دسته3منحنی اس انتشار نوآوری   41در شكل  

 دهد.  منحنی اس انتشار نشان می صورت  بهرا    نابندی پذیرندگدر این منحنی دستهراجرز  پیشنهاد شده است.    4توسط راجرز   است که  شناخته شده

 
1 Venture Capitalists 
2 Rabelo & Bernus 

3 S-curve of diffusion of innovation 
4 M. Rogers 
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 نوآوری  رش یپذ ریس و اس انتشار نوآوری یمنحن .41شکل 

 ،پیشگامان ،  نوجویانه  دست پنج درها  آنتوسط   نوآوری پذیرشسرعت و روندگی   برحسب توانمی  را افراد  که شودمی پنداشته   نوآوری،ه  اشاعه  در نظری

 بندی کرد: طبقه   واپسگرایانپذیر و  کند  اکثریت زودپذیر، اکثریت

 آزمونمشتاق  که است یانی نوجو ذاتی صفت ،جوییچالش و  بودن جسور  که دهدمی  نشان مشاهدات -: جسور1یا شیفتگان نوآوری  انینوجو –الف 

 هایشكست  تحمل توانایی بایدهمچنین    انینوجوروند.  خطر می  استقبال به و هستند  پروابی  و باكبی اشخاصی، هستند. چنین جدید  هایایده 

یا نسل    Yبه بعد( و نسل    2000)متولدین سال    Zرسد که افراد عضو نسل  نظر می هب  .باشند داشته است، ناموفق هایپذیرش ه  نتیج که را اتفاقی

 های جدیدتر باشند. مشتاق آزمودن ایده بیشتر  ( از نوآوران و جسوران باشند و  2000تا    1990ی  هاها )متولدین سال ای هزاره 

 در و محلی دارند  اجتماعی نظام  بابیشتری   یكپارچگی نوآوران،از بیش  پذیرندگان، نخستینیا پیشگامان  -: معتبر2پذیرندگان زود  پیشگامان یا  –ب 

از  بیش  پذیرندگان از گروه این جتماعی، ا  یهانظام بیشتر  در باشند.گرا می محلیبیشتر  هستند، 3شهری جهان  گرایش دارای که نوآوران با همسنجی

 از بسیاری کنند.می  مراجعه گروه این به و مشورت اطلاعات کسب برای مستعد، پذیرندگان معمولاً. دارند دست در را افكار دیگری رهبری گروه هر

 .دانندمی   همفكریقابل   افرادیعنوان  بهرا    ناپذیرندگ   نخستین جدید،ه  اید کاربرد از پیش افراد

 پیش زودپذیر، اکثریب  افراد  .پذیرندمی  اجتماعی نظام  متوسط قشر  اعضای  از  پیش  را  نوآوری  زودپذیر، اکثریب  - : دوراندیش4زودپذیر  اکثریت   -ج  

نخستین   و نوآوران از ترطولانی نسبیای گونهبه  نوآوری پذیرش برای آنان گیریتصمیم مدت .هستند  دوراندیش بسیار جدید،ه اید  کامل پذیرش از

       .پذیرندمی  را نوآوری ،دوراندیشانه اشتیاقی باها  آن   .است پذیرندگان

استاندارد  صورت  بهکه آن محصول    یندارند و تنها در صورت  دیجد  یهای نوآور   ای  رییبه تغ  یاگروه چندان علاقه   نی ا  -  : دوراندیش5پذیر دیر اکثریت   -   د

 .کنندیمحصول م  دیو خر  رشیبه پذ  اقدامشده باشد،    جیترو  ایجا افتاده  

 و  نداشته برعهده را رهبری افكار وجه هیچ به آنان پذیرند.می  را نوآوری که هستند گروهیآخرین   ،7یا کندروها    واپسگراها -: سنتی6واپسگراها    -  ه

 هاینسل  عملكردبراساس  تصمیمات،  .باشدمی  گذشته زمان  آنان مرجعه  و نقط باشند را دارا می  دیدگاه ترینمحلی پذیرا، هایگروه  تمام به نسبت

 
1 Innovators 
2 Early Adopters 
3 Cosmopolite 

4 Early Majority 
5 Late Majority 
6 Traditional 

7 Laggards 
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 پذیرند، می  را نوآوری یكواپسگراها   که زمانی  .باشند سنتی هایارزش  دارای که دارند پیوند افرادی با معمولاً اشخاصی چنین  .شوداتخاذ می  پیشین

 سنتی جهت و ظنین بوده ،تغییر مأموران و نوآوران ها،نوآوری  به نسبت معمولاًواپسگراها  باشد.   شده نوآوران، کهنه برای نوآوری، آن است ممكن

تا    1945ی  ها)متولدین بین سال   یا پرزایی  شود که افراد نسل مربوط به عصر انفجار جمعیتیمیگمان    .کندمی کند را نوآوری تصمیمپویش   آنان،

   باشند.واپسگراها  از  بیشتر  (  1960

 

 ارزيابي موفقيت نوآوري و  سنجي  امكان 

خطر  های تدریجی )تغییرات کوچك و بی نوآوری گوید که  ها می نوآوری   درباره «،  1»مبحثی پیرامون نوآوری نام  به ( در کتاب خود  1985پیتر دراکر ) 

نوآوری ضعیف  های برخوردار از  دهند. اما پروژه ها را تشكیل میدرصد از پرتفولیوی توسعه شرکت  90تا    85در محصولات پیشنهادی شرکت( حدود  

ای دارد که برای سازمان یا جهان، جدید  های پیشنهادی دارای نوآوری قوی کنند. به همین دلیل شرکت نیاز به پروژه به ندرت مزیت رقابتی ایجاد می 

پیشنهادی این است    حلاجتناب شود، رشد شرکت متوقف خواهد شد. راه ها  آن دارای ریسك بالایی هستند، اما اگر از ها  آن باشند. درست است که  

دو کند که  وی خاطرنشان میهای عمده در پرتفولیوی خود را افزایش دهید و در عین حال، ریسك موجود را به دقت مدیریت کنید.  که سهم نوآوری 

 ابزار در انجام این کار به شما کمك خواهند کرد:  

گرفته شده و محصول یا فناوری  درنظر  کند. هر چه بازار  یا شكست یك پروژه می  پیروزیکه شما را قادر به برآورد احتمال    2ماتریس ریسك  .1

 . سك بالاتر خواهد بودریمیزان  آشناتر باشد،  مربوطه نا 

های خود در پیوستار ریسك دارند.  گی قرار گرفتن پروژه نساختن پرتفولیوی نوآوری خود، نیاز به تصویر روشنی از چگو  متوازنها برای  شرکت 

کند.  بندی ریسك استفاده میو درجه  یگانهامتیازدهی    سامانهیا شكست یك پروژه، از یك    پیروزیماتریس ریسك برای کمك به برآورد احتمال  

( ناآشناتر باشند، میزان ریسك بالاتر خواهد بود. وقتی که ماتریس ریسك کامل  Y( و محصول یا فناوری )محور  Xهر چه بازار مورد نظر )محور  

توزیع  که  این را به خوبی مدیریت کرد و دوم  ها  آن های یك شرکت بیش از حدی است که بتوان  پروژه که  اینشود، اول  آشكار می مساله  شد، دو  

در ربع دایره سمت پایین  ها  آنهای  ها متوجه خواهند شد که بیشتر پروژه باشد. بیشتر شرکت های قوی و ضعیف متمایل به یك طرف مینوآوری 

   (.22)جدول    اندبه سمت بالا و راست این ماتریس منحرف شده ها  آنو چپ ماتریس ریسك جمع شده و تعداد کمی از  

  Xتوان با تعیین امتیاز آن روی دو بعد  ای را می باشد. هر نوآوری وزیع ریسك در بین پرتفولیوی نوآوری یك شرکت میتدهنده  نشان این ابزار  

کننده    یابیبر روی صفحه موقعیت   (21)جدول    )آشنایی شرکت با محصول یا فناوری(  Yو  (  20)جدول  )آشنایی شرکت با بازار مورد نظر(  

دهند، در سمت پایین و  شرکت را مورد هدف قرار می   کنونییابی کرد. محصولات آشناتر که بازارهای  ریسك، جایگاه ها بر روی ماتریس  پروژه 

آشنا را مورد  کنند. اما، محصولات جدید که بازارهای نا گیرند که به احتمال پایین ورشكستگی شرکت اشاره میچپ ماتریس ریسك قرار می

 باشند. بالای ورشكستگی شرکت می  لکننده احتما  گیرند و آشكارراست ماتریس ریسك قرار می   دهند، در سمت بالا وهدف قرار می 

 . ارزیابی بازار موردنظر 20جدول  

 گیری ...رفتار مشتری و فرایندهای تصمیم
 بازار مورد نظر

كاملا متفاوت با  دارای   كنونیبا بازار   است. كنونیبازار  همانند

 
1 On innovations 2 Risk matrix 
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یا  كنونیبازار  نقاط مشترک است.

 ناشناخته است.

 5 4 3 2 1 هاي توزيع و فروش ما ...فعالیت

 5 4 3 2 1 مجموعه رقابتي ما )شامل اعضاي اصلي و داوطلبان بالقوه ...( 

 5 4 3 2 1 هاي برند ما ...وعده

 5 4 3 2 1 ما با مشتري ...  كنونيروابط 

 5 4 3 2 1 مقاصد رقبا ...آگاهي ما از رفتار و 

 خواهد بود.   Xمختصات روی محور  دهنده  نشانکل امتیاز   

 . ارزیابی محصول/ فناوری موردنظر21جدول  

 گیری ...رفتار مشتری و فرایندهای تصمیم

 محصول/ فناوری 

  اجرا است. قابل كاملا 

دارای نقاط 

مشتركی با  

  كنونیپیشنهادهای 

 است. 

 

كاملا متفاوت با 

  كنونیپیشنهادهای 

 است. 

 5 4 3 2 1 ما ...  كنونيتوانمندي توسعه 

 5 4 3 2 1 صلاحیت فناوري ما ...

 5 4 3 2 1 حفاظت از مالکیت معنوي ما ...

 5 4 3 2 1 تولید و ارائه خدمات ما ...  سامانه

 5 4 3 2 1 دانش مورد نیاز ... هاي پايگاه

 5 4 3 2 1 وظايف تولیدي و خدماتي مورد نیاز ... 

 5 4 3 2 1 استانداردهاي كیفي مورد انتظار ... 

 خواهد بود.  Yمختصات روی محور  دهنده  نشان کل امتیاز  

 . ماتریس ریسك یك پروژه نوآوری22جدول  

 

 

 

 

 

 

  اده از این ابزار، پرسیدن سئوال ها به شما کمك خواهد کرد. اولین گام در استفسنجی پروژه در ارزیابی امكان که    1صفحه نمایش آر دبلیو دبلیو    .2

 
1 RWW Screen 

     

     

     

     

     

5 4 3 2 1 

 ميزان آشنايي با محصول/ فناوري

 آشنايي با بازار مورد نظرميزان 

5 

4 

3 

2 

1 
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ها خواستار نوآوری شما هستند و اگر چنین است آیا شما قادر به  کند آیا مشتری باشد که تعیین می»آیا این نوآوری واقعی خواهد بود؟« می

 خواهید بود یا خیر. ها  آنساخت آن محصول برای  

اددار، کمبودهای اطلاعاتی، منابع دارای خطر و  شود، فرضیات ایر صفحه نمایش آر دبلیو دبلیو که در سراسر فرایند توسعه محصول استفاده می  

ای است  دهد. صفحه نمایش آر دبلیو دبلیو، ابزار ساده، اما قوی کنند را در معرض نمایش قرار میدهی این فرایند اشاره میمشكلاتی که به پایان

ها و قدرت رقابتی شرکت، ساخته شده است.  و توانمندی ها در مورد مفهوم یا محصول نوآوری، بازار بالقوه آن  ای از پرسش که بر پایه مجموعه 

در مراحل چندگانه توسعه محصول  را  آنتوان  باشد که میمی بسامان  گیری رد یا قبول نیست، بلكه یك فرایند  این ابزار، الگوریتمی برای تصمیم

های بهبود دهنده به دقت بررسی  راه  همگیکه  این نمایش فرضیات ایراددار، کمبود دانش موجود و منابع بالقوه ریسك و اطمینان از  منظور  بهو  

 اند، مورد استفاده قرار داد. شده 

عی است؟ آیا محصول واقعی که عبارتند از: آیا بازار واق  استهایی برای شش سئوال اساسی  صفحه بازبینی آر دبلیو دبلیو، برای پیدا کردن پاسخ 

قبولی، سودآور خواهد بود؟ آیا  قابل  پذیر بماند؟ آیا محصول با ریسك  تواند رقابت پذیر خواهد ماند؟ آیا شرکت ما میاست؟ آیا محصول رقابت 

 (.26،  25،  24،  23)جداول    اندازی محصول جدید به لحاظ راهبردی معقول خواهد بود؟راه 

کند که پاسخ هر دهد. این تیم تعیین میپاسخ میها  آنتری در مورد مجموعه سوالات کمكی، به  انجام بررسی و کاوش عمیق تیم توسعه با  

پرسش  باشد. ارائه پاسخ خیر قطعی به هر یك از پنج  گیرد که دارای دو انتهای بله قطعی و نه قطعی می ی قرار می پیوستار در کجای  پرسش  

پذیر خواهد ماند؟«  »آیا محصول رقابت پرسش  مثال، اگر پاسخ توافقی به  عنوان  بهاساسی اولیه به دلایل روشنی منجر به خاتمه پروژه خواهد شد.  

دامه دادن به توسعه محصول، نامعقول و غیرمنطقی خواهد  نه قطعی باشد و تیم توسعه نتواند راهی را برای تغییر آن به پاسخ بله تصور کند، ا

لحاظ  بههای دیگر موجود در صفحه نمایش، با پاسخ بلی عبور کند و لذا در شرایط خوبی  آزمایش   همگیبود. با این حال، وقتی که پروژه از  

اندازی محصول، به لحاظ راهبردی، توجیه عقلانی  اهششم که »آیا رپرسش  ها به  کار قرار داشته باشد، گاهی اوقات با پاسخ منفی شرکتو کسب

 خواهد داشت؟« مواجه خواهد شد. 

 . آیا این نوآوری واقعی است؟23جدول  

 محصول درصورتی واقعی است که:  درصورتی بازار برای محصول وجود خواهد داشت که: 

 نیاز يا تمايل به استفاده از محصول وجود داشته باشد.  •

 داشته باشند.  را آن بخرند و پول كافي براي خريد را آنها بتوانند مشتري •

 خريداران بالقوه كافي وجود داشته باشند.  •

داشته مصرف • را  از محصول شما  استفاده  به سمت  تغییر مسیر  به  تمايل  كنندگان 

 باشند.

 كامل برخوردار باشد. اي گونهبههاي توصیف شده از ويژگي •

 با مواد و فناوري موجود تولید كرد. را آنبتوان  •

 در شکل نهايي خود قادر به برآورده ساختن نیاز بازار باشد.  •

 

 پذیر است؟. آیا این نوآوری رقابت24جدول  

 پذیر خواهد بود که: شرکت درصورتی رقابت  پذیر خواهد بود که:محصول درصورتی رقابت 

گزينه • به  پذيرش  نسبت  يا  بیشتر  امنیت  مانند  روشني  مزاياي  از  جايگزين،  هاي 

 اجتماعي بالاتر برخوردار باشد )مانند خودروهاي هیبريدي(. 

 مثال از طريق حقوق انحصاري تولید(. عنوان بهها را بتواند حفظ كند )اين مزيت •

 هاي مهندسي يا تداركات برخوردار باشد.از منابع برتر در زمینه •

هاي مناسب براي كنترل مقیاس و مديران از تجربه كافي نسبت به بازار و مهارت •

 پیچیدگي پروژه برخوردار باشند. 
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خود را به    هاي توسعه انرژي بدهند، ديدگاهها داراي حامیاني باشند كه به تیمپروژه • ها، زنده بماند.جنگ قیمتهاي رقبا مانند واكنشدر مقابل  •

 مديران ارشد بفروشند يا بر مشکلات غلبه كنند.

باشند و ديدگاه • تسلط داشته  بازار،  ابزارهاي تحقیقاتي  با  را  مشتريان  هاي  بر روي 

 اعضاي تیم توسعه محصول، به اشتراک گذارند.  

 

 گذاری بر روی این نوآوری وجود دارد؟ . آیا ارزش سرمایه 25جدول  

قبول، محصول در صورتی سودآور باقی  قابل  در شرایط وجود یك ریسك 

 خواهد ماند که: 
 تولید محصول درصورتی به لحاظ راهبردی معقول خواهد بود که: 

زمان • مانند  موضوعاتي  گرفتن  درنظر  هزينهبا  میزان  و  سرمايهبندي  گذاري،  هاي 

نقطه سربههزينه به  زمان رسیدن  بازاريابي،  وهاي  توسعه محصول    سر  هزينه 

 ها باشند.شده بیش از هزينه بینيبراي سبقت گرفتن از رقبا، درآمدهاي پیش

زمینه • فرصتدر  ايجاد  يا  مشتري  با  رابطه  بهبود  مانند  پیگیري هايي  براي  هايي 

 كار، با راهبرد رشد شركت سازگار باشد.  وكسب

 

هر ایده محصولی را که در پرتفولیوی نوآوری شرکت شما موجود است، باید توسط تیم پروژه و با استفاده از صفحه بازبینی   –  بازبینی برای موفقیت

زش راهبردی  آر دبلیو دبلیو مورد ارزیابی قرار داد. پاسخ بله یا خیر قطعی به سوالات ستون اول )آیا محصول واقعی است؟ امكان رقابت وجود دارد؟ ار

باشد. تیم  های دوم و سوم میهای قوی به سولات کمكی موجود در ستونگذاری وجود دارد؟( مستلزم کاوش عمیق برای ارائه پاسخ یه برای سرما

باشد.  های ممكن برای تبدیل پاسخ نه یا شاید به پاسخ بله می پروژه اغلب پاسخ شاید را به این سوالات خواهد داد که هدف از این کار، بررسی کلیه راه

پاسخ    پاسخ نه قطعی به هر یك از سئوالا ستون دوم، معمولا منجر به خاتمه پروژه خواهد شد، زیرا احتمال شكست در این حالت، تقریبا قطعی است.

 باشد. نه قطعی به هر یك از سوالات ستون سوم، به شدت حاکی از مخالفت اعضای تیم با تدوام بخشیدن به توسعه پروژه می 

 ویدبل  ویآر دبل  ینیفحه بازبص.  26جدول  

 3ستون  2ستون  1ستون 

 آيا محصول واقعي است؟ 

 آيا بازار واقعي است؟ 

 آیا نیاز یا تمایلی به محصول وجود دارد؟

 بخرند؟را آنتوانند ها میآیا مشتری

 آیا اندازه بازار بالقوه كافی است؟ 

 آیا مشتری محصول را خواهد خرید؟ 

 است؟ آيا محصول واقعي  

 آیا مفهوم روشنی از محصول وجود دارد؟

 توان ساخت؟آیا محصول را می

 آیا محصول نهایی نیاز بازار را ارضا خواهد كرد؟

 پذير خواهد ماند؟آيا محصول رقابت

 پذير خواهد ماند؟آيا محصول رقابت

 آیا محصول دارای مزیت رقابتی است؟ 

 آیا این مزیت حفظ خواهد شد؟ 

 چگونه خواهد بود؟واكنش رقبا 

 پذير خواهد ماند؟آيا شركت رقابت

 آیا شركت دارای منابع برتر خواهد بود؟ 

 آیا شركت دارای مدیریت مناسبی است؟ 

 آیا امكان درک و پاسخگویی به نیاز بازار وجود دارد؟
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 گذاري دارد؟ آيا محصول ارزش سرمايه

 دارد؟ قبولي، سودآوري قابل  آيا محصول با ريسک 
 ها خواهد بود؟بینی شده بیشتر از هزینهآیا درآمدهای پیش

 قبول هستند؟ قابل ها آیا ریسک

 راهبردي معقول است؟ لحاظ بهاندازي محصول آيا راه
 باشد؟آیا محصول دارای تناسبی با راهبرد كلی رشد شركت می

 آیا مدیریت ارشد شركت از محصول جدید حمایت خواهد كرد؟ 

 

عمل کنیم که انگار فقط محصولات مهم هستند و  ای گونهبهیكی از اشتباهات مرتبط با بحث ما این است که کند که خاطرنشان می (1985دراکر )

ی از کارکردها مانند ساخت و تولید و بازاریابی نیز ناشی  پیوستار توانند از  آفرین میهای جدید تحول توجهی به این موضوع نداشته باشیم که ایده

کرد، دارای مشكل دیرینه شكسته شدن الیاف در حین تولید بود  ای را تولید می بافی که مواد ریزبافت پیچیده مثال، یك شرکت پارچهعنوان  به شوند.  

بافی هنوز در  تی بود. این درحالی بود که تیم ارشد شرکت پارچه شد و بیانگر یك وضعیت نامطلوب رقابکه در هزینه محصولات شرکت منعكس می 

بود  باورمند  کرد. یكی از مدیران اجرایی جدید که  جدید صحبت می  ع بزرگ در محصول مانند استفاده از مواد کاملایهای وقامورد جستجوی نوآوری 

ویت شرکت درآمد. پس از برگزاری جلسات گفتگو برای بحث در مورد  هایی در شرکت بپردازند، به عضتوانند به جستجوی نوآوری همه کارکنان می

یك فرد غریبه تازه وارد به شرکت پیوسته بود و با لهجه غلیظی صحبت  عنوان بهلزوم ایجاد تغییر در شرکت، یكی از کارگران کارکشته کارخانه که 

بافی  برای پایان دادن به مشكل شكسته شدن الیاف به او ارائه کند. شرکت پارچه  ای راکرد، با تردید وارد گفتگو با مدیر اجرایی جدید شد تا ایده می

و دو سال    آن ایده را آزمایش کرد و آن ایده موثر واقع شد. وقتی که از کارگر پرسیده شد که از چه زمانی به این ایده رسیده است، پاسخ داد که سی

 گذرد.  از آن زمان می 

های جزئی برای تولید  اشاره کرد که به قدری مشغول تنظیم دقیق فرمول   1990به مدیران شرکت کواکر اوت در دهه  توان  شكل مشابهی، می به

محور را از  و سلامت تر کوچك برداری از بازارهای فروش های دیگر مانند توزیع محصول برای بهره های فراوان در حوزه محصول شده بودند که فرصت

 دست دادند.  

زمینی  چیپس سیب   ارز باهمای  های رایانه های غیرمنتظره شرکت اینتل در زمینه بازاریابی بود و در جایی اتفاق افتاد که در آن، با تراشهت یكی از پیشرف

با استفاده از  واگذار کند. اما این شرکت توسعه و پژوهش های  توانست وظیفه نوآوری را به گروه می  تكنولوژیكیك شرك عنوان بهشد. اینتل رفتار می

های  ای جز قرار دادن برچسب اینتل بر روی تمام دستگاه ای پیدا کرد، به طوری که تولیدکنندگان، چاره قطعات رایانه   ، جایگاهی دربازاریابی مستقیم

 خود را نداشتند.  

قاضا برای نوآوری محكوم به شكست است، مگر  کنند. با این حال، تهایی است که آینده را خلق مینوآوری شامل ایده که    کندخاطرنشان میدراکر  

بندی  های کوچك سرهمهای بزرگ گاهی توسط نكتهکنند. نوآوری ، زمانی را صرف یادگیری از گذشته  مدیرانی که در جستجوی نوآوری هستندکه  این

های اختصاص  گروهکه  درحالی تواند نقشی را بازی کند، به رشد خود ادامه خواهد داد.  هر کسی میکه  اینشوند. فرهنگ نوآوری به دلیل  شده، ایجاد می

دهند، کارکنان دیگر شرکت را نیز  می  گسترشهای در سطح متوسط را  های موقتی ایدهکنند و گروه های بزرگ را دنبال می یافته به نوآوری، پروژه 

های کوچك فراوانی را  داشتن ابزار قیفی شكل سر پهنی که ایده  درصورتها  سازمان های خود کرد.  ایده در زمینه ارائه    آفرینیهمتوان دعوت به  می

هایی که دارای نرخ بالایی از  تر خواهند داشت. یكی از رموز موفقیت شرکت های بزرگ برای دریافت ایده  ترافزون توان به داخل آن ریخت، شانس می

 کنند.فقط چیزهای بیشتری را امتحان می ها  آن نوآوری هستند، این است که  
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   نوآوري ارزش

گرایی معرفی شده است و اهمیت جایگاه  دیگر چون مشتری ی اساس هایسویهارز اصلی بازارگرایی و هم هایسویهیكی از عنوان بهگرایی چرا نوآوری 

بررسی مفهوم نوآوری  را باید در  بازارگرایی    هایسویه یكی از  مثابه  به  گرایینوآوری جایگاه  ارزشمندی    چه استدلالی است؟بر  مبتنیگرایی  نوآوری 

  مسلم است کهدر راهبرد بوده است.    تیخلاق  نوآوری وه  است، در حوز  افتادهراه    ای راهبردی در دن  تیریمده  در حوز  کهی  جنبش  .جستجو کرد  1ارزش 

راهبرد مناسب    شی خو  منابع  و  یطیهای مح با توجه به اهداف، فرصت  دیبا  یباشد. هر شرکت  نیبهترها  سازمان ه  تواند برای همیراهبردی نم  چیه

  ی آب  انوسیاقه  دی ا  .ندیافریبرای مشتری ارزش ب  بیاز رق  شیب  دیراهبردی است با  یرقابت  تیمز  و چنانچه به دنبال  تدوین کند و برگزیندرا    شیخو

را    نهیهز  تواند رهبریمی  زیتما  رایپورتر ناقص است، زه  دی. وی ادعا کرد که اشد  ارائه  گانیشیم  یالتیدر دانشگاه ا  1988در سال    2لیه  توسطابتدا  

. وی خاطرنشان  گذاردبه نمایش میرا    زیتما  استراتژی  از  یتر ارائه کند درواقع وجهنییپا  ی متیکه محصول خود را با ق  ی و شرکت  هم شامل شود

و    درسترالیر  . گیرندکار  را به   زیو تما  نهیهای رهبری هزاز استراتژی   یبی ترک  دیبا  دار،یپا  یرقابت  تیمز  كیبه    یابیها برای دستسازد که شرکت یم

  جان یشور و ه که دارند ییهابه استراتژی  ازیها ننخواهد برد و شرکت  ییراه به جا  ری،یپذرقابت  استراتژی کنند کهی م بیان زین (1999) 3نوردستروم 

بیشتری   توانند سود  یها مشرکتکه  و این   کردندرا طرح  ای  کننده  استدلال متقاعد  (1997)  و مابورن  مینوآوری ارزش، ک  كردیکنند. بر مبنای رو  جادیا

 به .  کردند  یمعرفکار  و کسب راهبردی  فرایند    كیعنوان  به نوآوری ارزش را  ها  آنآورند،  دست  به  ستیبرای رقابت در آن ن  یبی که رق  دیجدبازار    كیدر  

حذف با خلق    نیکنند، ایساختن آن تمرکز م  معنایحذف رقابت و ب  بر  در رقابت،  فیشكست حر  برها به جای تمرکز  شرکت   ،کمك نوآوری در ارزش

  زی ی. نوآوری ارزش چدیآیمدست  بهبازار    فضای  در   بیرقیو ب  دیجد  یبومزیستگشودن  در نتیجه  و برای شرکت و    دارانیبرای خر  ارزش  در  یجهش

  نهیو هز  متیوری، قرا با بهره   نوآوری  هادهد که شرکتی روی م  تنها هنگامینوآوری ارزش،  »در بازار است.    شگامییپ  و  فناوریمتفاوت از نوآوری  

منجر    رقابت  و گسستن از   4ی آب  انوسیراهبرد و اجرای آن است که به خلق اق  پیرامون  اندیشیدن  برای  دییهمسو کنند. نوآوری در ارزش، راه جد

 «.کندنقض می  را  یراهبرد رقابته  شد  رفتهیاصول متداول و پذ  ،شود. نوآوری در ارزشیم

  در عصری ها  سازمان ه  عمد  یرقابت  تیمز  ،ییگرااست. درواقع مشتری   ریناپذانكار   امری  ی،رقابت  تیمشتری در کسب مز  تیخلق ارزش و کسب رضا

  برای   تیفیو بهبود ک  لیکاهش زمان تحو  نه،یتنها بر هز  تیریدر گذشته مد.  به هم هستند  كینزد  اریو بس  همسانشده  ارائه  خدمات  بیشتر   که    است

کار  وکسبرقابت    ط یحال آنكه، درست است که در مح  داشت،ی  رقابت  تیدر کسب مز  تلاش  عوامل  نیکرد و با برتری در ایدر بازار تمرکز م  رقابت

ه  سویتوان مدعی شد که بازارگرایی بدون  بنابراین می.  رندیمیکنند، میمن  که نوآوری  ییهاشرکت.  ستین  یضروری است، اما کاف  تیفیک  ،امروزی

از    یكینوآوری،    ایابتكار    ییامروزه توانا. آیدمیشمار  بههای اساسی بازارگرایی  یكی از سویهگرایی  نوآوری و    سترون و نازاست  گرایی، مفهومینوآوری 

 ،ستندین  ی کاف  نه،یو کنترل هز  تیفیحاکم بر بازار، عوامل ک  با رقابت  ییارویدرواقع برای رو  شود.یمحسوب م  یرقابت   ط یها در محشرکت   برتری  عوامل

 بیشینهتوان در ینوآوری را م ع،یدر غالب صناآید. یه شمار میدر رقابت پراهمیت و  دییسرعت در نوآوری از عوامل کل ویی به بعد، توانا نیاز ا رایز

  ار ی بس  راهبردهایاز    یكینامند که  ینوآوری ارزش م   رافرایند    نی. اپنداشت  یرقابت  تیمز  كیراه کسب    نیمشتری و بهتر  برای  و ارزش  تیکردن رضا

  جاد یا  وجود  توان بایارزشِ نهفته در آن م  و  و نوآوری  یآب  انوسیاست. به کمك اق  یآب  انوسیو سنگ بنای استراتژی اقآید  میشمار  به  یتیری مؤثر مد

 آورد. دست  بهرا    داریپا  یو رشد و سودده  یرقابت  تیمز  بیترت  نیرا کاهش داد و بد  رضروریی های غتیفعاله  نیبرای مشتری، هز  یارزش واقع

 
1 Value Innovation 
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3 Ridderstrale and Nordstrom 
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معنا شود؟   ی تا رقابت ب  خت،یرقابت گر  1قرمز   انوسیتوان از اقاست که چگونه می  نیها است یبرای استراتژ  برانگیزی و مناقشهبحران  پرسشهمواره  

 «2استراتژی   بوم»  دو ابزار مهم  هاپرسش   نیرا تصرف کرد؟ در پاسخ به ا  بی رقی فضای بازار ب  و  گشود  یآب  انوسیاق را به سوی    ایدریچه  توانچگونه می 

چنین برای اقدام است  و هم  صیبرای تشخ  یچارچوبند. بوم استراتژی  کردی  معرف  (1987)  و مابورن  میرا ک  «3چهار اقدامی   رییگم یالگوی تصم»و  

  چهار یط چارچوب چهار اقدامی زین دار یطرف خر یبرای بازسازی عناصر ارزش .رودیمکار به یآب انوسیجذاب اق اریهای بسساخت استراتژی  در  که

و مدل    راهبردیکه منطق    رودمی کار  به   نییپاه  نیهزالگوی  و    زیتما  نیب  ین یگزیجاه  رابط  و شكستن  دیارزش جد  یبه منحن  دنیبرای رس  یپرسش

 . کشدهر صنعت را به چالش می کار  و کسب

 کند، کدام عوامل را باید حذف کرد؟  را بدیهی فرض می ها  آناز بین عواملی که صنعت    -حذف  فرایند   .1

 استاندارد صنعت کاهش داد؟  تر ازپایین   ،ملاحظهقابل  ای  کدام عوامل را باید تا فاصله  -کاهش  فرایند   .2

 ملاحظه، بالاتر از استاندارد صنعت افزایش داد؟قابل  ای  کدام عوامل را باید تا فاصله  -افزایش  فرایند   .3

 را عرضه نكرده است؟ ها  آنکدام عوامل باید خلق شوند، عواملی که صنعت هرگز    -ایجاد  فرایند   .4

صرفا آنگاه رخ    گشایند ورا می رقیب در محیط بازار  فضایی جدید و بی   ،نوآوری در ارزش، با خلق جهشی در ارزش برای خریداران و برای شرکت 

نتوانند در این مسیر، نوآوری را با ارزش مهار کنند،  ها  آن سازند. اگر  راستا  هزینه هممطلوبیت، قیمت و  لحاظ  به ها، نوآوری را  دهد که شرکتمی

ه  کنند. نوآوری در ارزش، راهبرد و اندیشرا درو میها آنمحصول  ،های دیگرکارند که شرکتنوآوران تكنولوژیك و پیشتازان بازار، اغلب بذری را می 

 شود.  که به خلق اقیانوس آبی و گسست از رقابت منجر می   جدیدی پیرامون استراتژی و اجرای آن است

 ي به افق  يعمود  ينوآور  انيجر  رييتغ

ها به سمت بازار(، اکنون به  جریان نوآوری که زمانی عمودی بود )از شرکت   باید گفت که استحاله جریان نوآوری از حالت عمودی به افقی  درخصوص  

، بنابراین،  رخ دهدها ها باور داشتند که نوآوری باید درون خود شرکت تبدیل شده است. درگذشته، شرکت  ها()از بازار به سمت شرکت جریانی افقی

فروش    2000زمانی این موضوع را دریافت که در سال    4گرفت. شرکت پروکتر اند گمبل ها شكل میعظیمی در شرکتتوسعه  وپژوهش های  زیرساخت 

تر )ارتباط و  افقی الگوی  تبدیل کرد.    6توسعهو ارتباط الگوی  خود را به   5وتوسعهپژوهش الگوی  یدش کاهش یافت. این شرکت در ادامه،  محصولات جد

امروزه  شد.  سازی میی داخلی این شرکت تجاریهاقابلیت  ها توسط  ها تكیه داشت و سپس این ایده توسعه( بیشتر بر منابع خارجی برای دریافت ایده

شكل مشابه، مفهوم رقابت از حالت  کنند. بهسازی می ها را تجاری ها ایده دهد و شرکتها را ارائه می نوآوری به امری افقی تبدیل شده است، بازار، ایده 

گوید »بازار از برندهای بزرگ  که می  8کریس اندرسن   7علت اصلی این تغییر است. فرضیه دامنه طولانی فناوریکند. عمودی به حالت افقی تغییر می

و با حجم فروش کم حرکت کرده« هیچ وقت این اندازه به واقعیت نزدیك نبوده است. با وجود اینترنت،    بازارویژهو با حجم فروش بالا به برندهای  

ای  دیگر مسئله  نیز  مفهوم اعتماد مشتری  همانند نوآوری افقی،ها و برندهای کوچك معنا ندارند.  های لجستیكی و فیزیكی برای شرکت محدودیت 

گرفتند. همچنین مشتریان  های بازاریابی قرار می گذشته به سادگی تحت تاثیر کمپین عمودی نیست، بلكه به امری افقی تبدیل شده است. مشتریان در

که امروزه بیشتر مشتریان به عامل  کنند  اعلام می   در این زمینه (  2017کاتلر و همكاران )گذشته به دنبال نظر مقامات رسمی و متخصصان بودند.   در
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روهای توئیتری( بیش از ارتباطات بازاریابی باور دارند. بنابراین، رابطه بین برندها و مشتریان نیز  )دوستان، خانواده، هواداران فیسبوکی و دنباله   1اف 

دوستان برندها درنظر گرفته  عنوان  بهداشته باشند که  را    ناان باید این امكی مشترای افقی تبدیل شده است.  ست، بلكه به رابطهیدیگر الزاما عمودی ن

شكل شدن با  گیرند، معمولا تحت تاثیر ترجیحات فردی و همچنین سازگاری اجتماعی )تمایل برای همشوند. وقتی مشتریان تصمیم به خرید می

مختلف متفاوت است. همچنین قدرت این عوامل در صنایع مختلف نیز متفاوت است.    جامعه( هستند. سطح اهمیت هر یك از این دو عامل بین افراد

بیش از    ، تصمیمات بهتری برای خرید اتخاذ کنند که این امر2دهد که با استفاده از خرد جمعی برقراری ارتباط از طریق موبایل به مشتریان اجازه می

از  رهنمود  این، چون دریافت  بر  علاوه هاست.  کیفیت و قیمتسنجی  همپیش به دلیل سطح پایین اعتماد مشتریان بر تبلیغات و فرصت اندك برای  

مشتریان بیشتر از نظرات  کند. در چنین محیطی،  گیری نهایی بسیار افزایش پیدا میای در تصمیمتر است، اهمیت تبلیغات توصیهن سادیگران بسیار آ

«  3پیام یك برند دشوارتر خواهد بود. توجه مشتری محدود است، بنابراین تنها برندهای دارای عامل »اوه   القایکنند. در آینده،  اجتماعی پیروی می 

ود که مشتری به هیجان خیلی زیادی  شدارند که بدان گوش دهند یا از آن طرفداری کنند. این عبارت زمانی استفاده میرا  آنازنظر مشتریان ارزش  

 کند.دست یافته است و ناخودآگاه از این عبارت استفاده می 

کار افقی، فراگیر و اجتماعی را با استقبال بپذیرند. بازار در حال حرکت به سمت فراگیری  و انداز کسب جایی به سمت چشم بنابراین، بازاریابان باید جابه 

داشته باشند و به   پیونداند با یكدیگر  اند، افراد را قادر ساختهشناختی را حذف کرده اجتماعی مرزهای جغرافیایی و جمعیتهای  بیشتر است. رسانه 

 اند که از طریق همكاری فرصت نوآوری بیشتری داشته باشند.  ها اجازه داده شرکت 

   دوگانه  هايبا مهارت   ييهاسازمان 

  انفعالی   یاواکنشی    ( بازارگرایی2  یا فعال و  ی کنشییبازارگرا  (1  :شودنوآوری معرفی می  از  آن دو نوع  خلال  که در  وجود داردبازارگرایی  از    گونهدو  

واکنشی4( پاسخگو ) یا  کنشی  بازارگرای  شرکت  یك  نوآوری می  .  از  یكی  ایجاد  برای  تدریجی  نوآوری   یاو    5)اکتشافی(بنیادین  های  تواند  های 

را تحقق بخشد. از طریق استقرار ساختارهای دارای    7سازمانی ه  مهارت دوگان  تواندمی  و یا با برخورداری از هر دو بازارگرایی  سازگار باشد  6بردارانه( )بهره 

کنند تا تعارضات    بازآراییواکنشی    -ای از بازارگرایی کنشی  محصول را با مجموعه  –بندی بازار  مؤثر دستهای  گونهبه توانند  مهارت دوگانه، مدیران می

 شود: پرسش مهم مطرح می   جا دوکنند. در این  مهاربرداری را  مربوط به اکتشاف و بهره ه  بالقو

 )تدریجی( دارد؟   نهای بنیادیآیا بازارگرایی کنشی )واکنشی( تاثیرات مثبتی بر نوآوری  .1

 )تدریجی( نسبت به بازارگرایی واکنشی )کنشی( دارد؟   ن های بنیادیبر نوآوری بیشتری  آیا بازارگرایی کنشی )واکنشی( تاثیر مثبت   .2

هستند. هر  توأمان  و  همزمان  ای  گونهبه های تدریجی  نوآوری همچنین  و    بنیادینهای  نوآوری   گیری ازدر جستجوی بهره ی با مهارت دوگانه،  هاسازمان 

کردن نیازهای مشتریان در بازارهای    )اکتشافی( برای برآورده بنیادین  های  سازمانی هستند. نوآوری ه  های کلیدی مهارت دوگاندو نوع نوآوری، شاخص 

شامل دانش جدید و یا  ها  آندهند.  های جدید توزیع را توسعه میشبكهکنند و یا  خلق می  و  تولیداند و محصولات جدیدی را  طراحی شده نوپدید  

و  فرایندها  ها،  کارو کسبها،  فناوری برای    نوینرویكردهای    نویابیهای سازمانی جدید و  از دانش موجود و حاصل جستجو برای یافتن روال   رفتبرون 

در مقابل،  توصیف شود.  یی  جوچالشپذیری و  ، انعطاف آزمون،  دگرش ،  پژوهش  حاصلتواند  می بنیادین  دیگر، نوآوری  عبارت  به محصولات هستند.  

های موجود را گسترش  اند و دانش و مهارت های موجود طراحی شده نیازهای مشتریان یا بازار کردن    برآورده بردارانه( برای  های تدریجی )بهره نوآوری 
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شامل دانش موجود  ها  آن.  هستندهای توزیع موجود  های ثابت، گسترش محصولات و خدمات موجود و افزایش کارایی کانال دهند، برای بهبود طرح می

های موجود  در حوزه فعلیهای و تمرکزبر فعالیت کنونی دانش کارگیری بهی خود، هاقابلیت از طریق پالایش   جاری ها و فرایندهای و تقویت مهارت

 .تلقی کردمدیریتی و فنی   هایتوانایی از    سویهدو  مثابه  به  توانمی   های تدریجی راو نوآوری بنیادین  های  . بنابراین نوآوری باشندمی

نیاز  کند و پیش مشتری را برجسته می ه  نشد  یا بیان  پدیدمرتبط است که نیازهای نو   1های رهبری مشتری کلی، نوآوری بنیادین با استراتژی ای  گونهبه  

کشف و  مشتری معمولا توجه زیادی به    یبا استراتژی رهبریك شرکت  است.    2مولد یادگیری زایا یا  بنام    نوعی یادگیری سازمانیتولید    ،خاص آن

مشتریان  تواند رهبری  میکار  و کسبکند. یك  نیاز دارد، میها  آنو یا خدمات جدیدی که به    کالاهامشتریان یا بازار و ایجاد  ه  نشد  درك نیازهای اظهار

  شده و اظهار  های اظهارحلجدید در میان راه ت  فشیگشایی یا پارادایم افق   سببنشده و حتی    نیازهای اظهارمنجر به کشف    تربیشکه    گیردعهده  به را  

ذهنی جدیدی باشد. بنابراین، با    الگوهایبخش نوآوری بنیادین از طریق پذیرش  رود که یادگیری زایا یا مولد الهام این، انتظار میبر  علاوه نشده شود.  

که بازارگرایی  گیری کرد  توان نتیجهو نیز با ماهیت فرهنگ رهبری مشتری پیوند خورده است، می   زایابازارگرایی کنشی با یادگیری  اینكه  به توجه  

بجای    آتیمشتریان  تمرکزبر  های بنیادین هستند، نیازمند  نوآوری   گسترشهایی که قادر به  . شرکتداردمثبتی   پیوندهای بنیادین  کنشی با نوآوری 

  کافی نیست. برای موفقیت نوآوری،    4کنند که یادگیری تطبیقی یا یادگیری سازگار نیز پیشنهاد می  (2007)  3هستند. بیكر و سینكولا  کنونیمشتریان  

ی که به شدت  کاروکسبمشتریان درك کرد،    نیازهای موجودتوان از طریق  سیم را نمیهای جدید فناوری مانند ارتباطات بیپارادایم که  درحالی 

بودن    گرارو، اگر بازار باشد. ازاین   و ناشنوا  نابینا  ،های بنیادیناست، ممكن است نسبت به پیشرفت نوآوری   5مشتری   از  یا پیرویمداری  مشتری بر  مبتنی

خلاصه  از اساس نابود کند.  را  آنشده و یا حتی  های بنیادین  نوآوری   گسترشمانع  های مشتری/ بازار موجود باشد، ممكن است  بخش تمرکزبر  بر  مبتنی

  های بنیادین محروم کند.ها را از ایجاد نوآوری واکنشی، بنگاه ه  بازارگرایی با شیوشاید  اینكه  

تواند به  ، میکندی در حال استفاده هموار مه  ینظرساخت  نوباز و    استخراج  یموجود که راه را برا   یذهن  الگوی  شرفتیپ  لیبه دل  سازگاریادگیری   

شود.   منجر  تدریجی  پیشتطبیقی    گونه،  درکلنوآوری  سازمانی،  نوآوری،  یادگیری  نوع  این  و  است،  تدریجی  نوآوری  برای  با  همچنین  نیازی 

های تدریجی بستگی به این دارد که  د. موفقیت نوآوری مشتری تأکید داره  شد  ازهای اظهاربر نیمشتری مرتبط است که  از  های پیروی  استراتژی 

پیامد فرهنگ  مثابه  به  تدریجیهای  مثبت با نوآوری ای  گونهبهکند. بازارگرایی واکنشی  موثر از یادگیری سازگار استفاده می ای  گونهبه چگونه یك شرکت  

های نوآوری  پالایش و ویژگیبر  مبتنیدارد. از سوی دیگر، بازارگرایی کنشی با کارآیی   پیوند  سازگارمشتری و نیز فرآیندهای یادگیری    از  پیروی

احتمالا  . برای فرهنگ رهبری مشتری، بازارگرایی کنشی،  است  و ناچیز  ك اند   های تدریجیاست و بنابراین تاثیر آن بر نوآوری   ناهمگونتدریجی  

باشد. بنابراین، شرکتی با   های موجود آنکند که ممكن است در خارج از تجربه های محصول و بازار هدایت می ای از فرصت شرکت را به گستره 

، انتظار  رون ازایکند.  های تدریجی مناسب هستند، تمرکز میکامل برای نوآوری ای  گونهبهبازارگرایی واکنشی، بر بخشی از مشتری و بازارهایی که  

 . (43و    42  های)شكل   ی تدریجی داشته باشدهابر نوآوری   کیاند  تأثیر  ،نسبت به بازارگرایی واکنشیشاید  رود که بازارگرایی کنشی  می

 

 راهبردهای رهبری مشتری  و  )فعال(، نوآوری بنیادین، بازارگرایی کنشی  زایاپیوند یادگیری  .42شکل 

 
1 Lead the customer 
2 Generative learning 

3 William E. Baker and  James M. Sinkula 
4 Adaptive learning 

5 Customer-led   

یادگیری زایا

Generative Learning

نوآوری بنیادین

Radical Innovation

راهبردهای رهبری مشتری

Lead the Customer 
Strategies

بازارگرایی کنشی

Proactive Market 
Orientation
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   راهبردهای پیروی مشتریو  تدریجی، بازارگرایی واکنشی )پاسخگو(نوآوری  ،سازگارپیوند یادگیری  .43شکل 

 

 گرايينوآوري   برخي از عوامل سازماني و  ونديپ

بر  ، ارزیابی فرصت بازار و بوروکراسی  راهبردی  وفاق،  سازمان راهبردی  تاثیر برخی از عوامل سازمانی نظیر ماموریت    ،پژوهشگرانبرخی از  توسط  

 : است  که نتایج آن به شرح زیر منتشر شده  گرایی مورد بررسی و مطالعه قرار گرفته استنوآوری 

یكی از عوامل دیگر تاثیرگذار بر نوآوری و تعیین نوع نوآوری بنیادین یا تدریجی و درنهایت تعیین نوع انتخاب    -سازمان  راهبردی  ماموریت   .1

آن مربوط است که توسط مون و  راهبردی  ناپذیری ماموریت  یا انعطاف پذیری  انعطاف ، به میزان  وکارکسببازارگرایی کنشی یا واکنشی یك  

ترغیب  تواند نوآوری  کند که در آن می را فراهم می بستری  سازمان،  راهبردی  گرفته است. یك ماموریت    مورد بررسی قرار  (1998)  1همكاران

را سلب کند.  ها و اطلاعات  ایده   های جدیدگونه   امكان افزودنو سرکوب شود و    ناممكن شدهیا نوآوری    تغییردلیل ساختار غیرمنعطف،  هیا ب  شود

های تدریجی دارد و در عوض، زمانی که بر نوآوری بیشتری  مثبت  تاثیر    واکنشیناپذیرتر است، بازارگرایی  انعطاف راهبردی  زمانی که مأموریت  

 های بنیادین دارد. بر نوآوری بیشتری  پذیرتر است، بازارگرایی کنشی تاثیر مثبت  انعطاف راهبردی  مأموریت  

گیری پیرامون قواعد و هنجارهای سازمانی و اهداف  تصمیمفرایند میزان موافقت مدیران در مثابه به راهبردی  یا وفاق اجماع - 2راهبردی   وفاق .2

  های یهها و روراهبردمعمول  ای  گونه بهگیری متمرکز است که  تصمیمفرایند  شود. این ساختار بر توافق در  محصول و بازار تعریف میای  توسعه

مانند الگوی رایج اتخاذ  که هنجارهای سازمانی    شاید دریابنداطمینان، مدیران  تئوری کاهش عدم براساس  کند.  میو تبیین    تدوینرا    سازمان 

راهبردی  وفاق  دهد که سطح بالایی از  را کاهش دهد. استدلال فوق نشان می ها  آن اطمینان  تواند عدم میراهبردی  و اجماع    راهبردیتصمیم  

فراهم کند تا مدیران بر ارزش و  را    ناخود این امكه  درك مشترکی باشد و به نوبه  کنند  منعكس شاید  گیری  مدیران در فراگرد تصمیم  میان

از بازار تمرکز کنند.  محصول و بخشه  استانداردهای موجود شرکت برای توسع انجام شده توسط لی، لین و چو  های  پژوهشبراساس  هایی 

دانش و    همرسانی  ،توافقهای تدریجی را افزایش دهد، زیرا  ممكن است تاثیر بازارگرایی واکنشی بر نوآوری راهبردی  اجماع بالای    (2008)

  آورد گیری ممانعت بعمل می تصمیمفرایند  ها در  شود که از تنوع دیدگاه فراهم می  بستریحال درعین و    کندمی یكپارچگی را تقویت و تسهیل  

نظر  اختلاف   ،4یا همرنگی با جمع  3اندیشی یا گروه  دیدگاه تفكر گروهیبراساس  خود محدود شوند.    کنونیذهنی  الگوی  در  شاید  مدیران  در نتیجه  و  

های  فراهم کند. استدلال را    نامانند تنوع و تازگی اطلاعات بازار مرتبط با نیازهای پنهبیشتری  های یادگیری  فرصت شاید  میان مدیران  راهبردی  

بالا احتمال  وفاق  های بنیادین جلوگیری کند، زیرا  بالای مدیران، ممكن است از اثرات بازارگرایی کنشی بر نوآوری وفاق  که    کندمیبیان  بالا  

 کند و نتیجه اینكه:کاوش در نیازهای پنهان بازار را محدود می

 های تدریجی دارد.بر نوآوری بیشتری  بالاتر باشد، بازارگرایی واکنشی تاثیر مثبت  راهبردی  وفاق  وقتی که     •

 های بنیادین دارد.   بر نوآوری   یتربیشباشد، بازارگرایی کنشی تاثیر مثبت  تر  پایین راهبردی  وفاق  وقتی که   •

 
1 Mone et al. 
2 Strategic consensus 

3 Groupthink  
4 Group Conformity 

یادگیری سازگار

Adaptive Learning

نوآوری تدریجی

Incremental Innovation

راهبردهای پیروی از مشتری

Customer - led 
Strategies

بازارگرایی واکنشی

Responsive Market 
Orientation
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کارایی ذهنی و قدرت  گروهی،به خاطر فشارهای درون   به این معناست که در یك گروه،  گروه اندیشی یا تفكر گروهیشایان ذکر است که  

ها، تا چه  ها و نظرات و تصمیمافت کند و این مسئله کمتر مورد توجه قرار گیرد که حرف  1واقعیت سنجی همچنین  .کاهش یابداعضا   تحلیل

 .حد با واقعیت دنیای بیرونی تطبیق دارند

  از    ارزیابی فرصت بازار به معنی ارزیابی ذهنی مدیران  (1987)  3دیوتون و جكسون   2بندی شناختیبراساس تئوری طبقه  -ارزیابی فرصت بازار   .3

شود.  می   برآوردبودن    کنترلیرقابل  غبودن یا    کنترلقابل  فرصت یا تهدید و  عنوان  بهبازار است که    شرایطبه تفسیر ها  آنو تمایل  بازار    تیوضع

کنند. اثربخشی پردازش  میسود و زیان بالقوه در فروش، ادراك  لحاظ  بهفرصت )تهدید( میزانی است که مدیران، وضعیت بازار یك شرکت را  

اس  براس   روازاین   های ذهنی مورد استفاده برای تفسیر اطلاعات، بازنمایی کافی از وضعیت بازار باشد.مدل اینكه  بهاطلاعات بازار بستگی دارد  

   نتایج زیر اعلام شده است:  (2008)شده توسط لی، لین و چو    مطالعات انجام 

 .دارد  یجیتدر  یهای بر نوآور   میمثبت ک  ریتاث  واکنشی  ییبازارگرا،  شودارزیابی میکه فرصت بازار بالاتر    یزمان •

 دارد.    بنیادین  یهای بر نوآور بیشتری    مثبت  ریتاث  بازاگرایی کنشی،  شودارزیابی می  بالاترکه فرصت بازار    یزمان •

شود. تأثیر منفی بوروکراسی بر  مانع رفتار نوآورانه می   یا دیوانسالاری  پژوهشگران بر این باور هستند که بوروکراسی  کلی،طور به  -بوروکراسی   .4

اغلب   باید  ه  ی بزرگ و پیچیدهاسازمان ،  آید میشمار  بهیك مشكل کلیدی  عنوان  بهنوآوری،  توان رقابتی،  منظور  بهامروزین  حفظ کارایی و 

گیری متمرکز و ساختارهای  های عملیاتی استاندارد، تصمیمنوآوری داشته باشند. بوروکراسی با پایبندی به روش ه  صحیحی در زمینمشی  خط

آگاهی اعضای سازمان، مشارکت و تعهد سازمانی با  دهد که بوروکراسی با کاهش  ادبیات نوآوری نشان می»شود.  می  تعریفانعطاف  یرقابل  غ

مانع  شاید  تاثیر منفی دارد و این    بر رفتار نوآورانهانعطاف، شرح شغل و اختیار رسمی،  یرقابل  غکردن اطلاعات موجود و تأکید بر قوانین    محدود 

 (.2004)نارور، اسلیتر، مك لچلان ،    «های جدید شودمسائل و جلوگیری از تولید ایده ه  خلاقان  حل

نتایج این    27بوده که در جدول    گوناگوندر کشورهای    پژوهشگرانهای گوناگون  سازمانی، موضوع پژوهش   گوناگون بر عوامل  گرایی  نوآوری تاثیر  

 : مختصر نشان داده شده استای  گونه بهتاثیرات  

 گوناگونبر عوامل  گرایی نوآوری تاثیر   . 27جدول  

 

 نوع تاثیر نام پژوهشگر بر: گرایی نوآوری تاثیر  ردیف 

 مثبت  (8199) 5( و كو 7199) 4ديويس و مو  طولاني مدت   ثبات انگیزش 1

 // (1998( و كو  )1997و مو  ) سيويد رشد 2

 // (1998( و كو  )1997و مو  ) سيويد سهامدارانه بازد 3

 // (1998( و كو  )1997و مو  ) سيويد دار يعملکرد پا 4

 // (1998( و كو  )1997و مو  ) سيويد بازار در  يحفظ حضور قو 5

 // (1993) 6زارا و كووينس  رشد سهم بازار 6

 // (2009) 9پور و همکاران( و دامن2002) 8(، كلانتون و همکاران1999) 7يامین و همکاران عملکرد شركت  7

 // (1998هارلي و هالت ) ديخدمت جد ايمحصول معرفي  8

 
1 Reality Testing 
2 Cognitive classification theory 
3 Dutton and Jackson 

4 Davis and Moe 
5 Coo 
6 Zara  & Covins 

7 Yamin et al. 
8 Calantone et al. 
9 Damanpour et al. 
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 درازمدت شركت  تیموفق 9
(، يامین و همکاران  1993(، زارا و كووينس )2004(، هالت و همکاران )2009پور و همکارن )دمن

 (2002( و كلانتون و همکاران )1999)
// 

 ي سازمان يريپذانعطاف 10
(، يامین و همکاران  1993(، زارا و كووينس )2004)(، هالت و همکاران 2009پور و همکارن )دمن

 (2002( و كلانتون و همکاران )1999)
// 

 ر یی به تغگرايش  11
(، يامین و همکاران  1993(، زارا و كووينس )2004(، هالت و همکاران )2009پور و همکارن )دمن

 (2002( و كلانتون و همکاران )1999)
// 

 1سازمانيانیرسي يا ماند  12
(، يامین و همکاران  1993(، زارا و كووينس )2004(، هالت و همکاران )2009پور و همکارن )دمن

 (2002( و كلانتون و همکاران )1999)
 منفي 

 مثبت  (1998( و هارلي و هالت )2004هالت و همکاران ) مزيت رقابتي  13

 
ارز با هم  از هم و هم  متمایز ،دو مفهوم منفك گرایینوآوری اشاره شود که آیا بازارگرایی و ی اساس، باید به یك پرسش بسیار گراییمبحث نوآوری  در

یكی از    گرایینوآوری گیرد و درواقع    باید در چارچوب بازارگرایی مورد مطالعه و بررسی قرار   گرایینوآوری هستند یا اینكه  همكنشی    دارایبا هم  و  

باید در مفهوم بازارگرایی    گرایینوآوری که  اند  داده به درستی به این پرسش، چنین پاسخ    (1998)لت  ها  رلی و ا؟ هشود میبازارگرایی محسوب    هایسویه 

و گرایی  نوآوری ،  هاآن که در الگوهای فكری  پژوهشگران  نظرات برخی از  رغم  بهدر ابتدای این مبحث نیز ذکر شد  تر  پیشکه  گونههمان گنجانده شود.  

شمار  بهاز بازارگرایی    ایسویهگرایی  نوآوری ،  ارزینوع رابطه همبه    منفیحاضر، با نگاه    کتابدر  سازی شده است،  ارز تلقی و مفهوم بازارگرایی هم

        .آیدمی

 و بازارگرايي  کارآفرينيپيوند  

پذیری، نوآوری، پویایی،  : ریسكسویه استها، شامل پنج  گرایی شرکتگیری کارآفرینی یا کارآفرینیجهت   (6199)  2بر طبق نظر لامپكین و دس

سازی شده  مفهوم   گوناگونه  گیری کارآفرینانه به خوبی در پنج حوزهستند که جهت   باوربر این    (2000)  . اما نارور و اسلیتررقابت تهاجمی و استقلال

های کارآفرینی باید یكدیگر را تكمیل کنند  در عمل، بازارگرایی و ارزش  پذیری.ط است: توانایی نوآوری، پویایی و ریسكاما معمولا با سه جنبه مرتب

   کنند.کارآفرینی را جزئی از بازارگرایی تلقی میپژوهشگران  و برخی از  

اند  درحال انجام که دچار رکود شده کارهای  و کسب یا احیای    3نوزاییموجود و  کار  و کسبجدید در درون  کارهای  وکسب های کارآفرینی از ایجاد  ارزش 

های  ، آفرینش سبك هاآن محصولات جدید، تجدید فرمول  ه  تواند از طریق توسعمیکارها  و کسب دهد. خلق و/ یا احیای  و یا نیاز به تغییر دارند، رخ می 

   در مدیریت یا استراتژی رقابتی انجام شود.های توزیع، یا نویابی رویكردهای بدیع  نوین تولید یا کانال 

کسب  بیشتری  مدت سود  گیرند و در کوتاه ها پیشی میرقابت، از دیگر شرکت ه  های کارآفرین در گسترشرکت   (1934)  براساس مطالعات شومپیتر

، کارآفرینان باید از سود  روازاین به سطح عادی برخواهد گشت.  ها  آن تقلید خواهند شد و سود  درنهایت  های کارآفرینانه  کنند. با این همه، نوآوری می

ها زمانی موفق خواهند شد که کارآفرینان، شكاف میان  های جدید استفاده کنند. نوآوری نوآوری   آفرینش  سوختپیشران و  به عنوان  های قبلی  نوآوری 

ها  ای از این فرصتسست ارائه شود را به خوبی تشخیص دهند. اگر چه پارهآمیز آن گآنچه که نیاز بازار است و آنچه که باید برای پرکردن موفقیت 

  شناسش کنند که منجر به  مداوم اطلاعاتی را گردآوری و ارزیابی میای  گونهبه نوآوری موفق  ه  هایی با سابقشوند، ولی بنگاه اتفاقی کشف میای  گونهبه

 شود. می   هافرصت

از رقبا باشد، بلكه در شناخت نیاز    فراترباید  تنها  نه بنیادین کارآفرینی برای تولید محصولات،    کنند که فعالیتمیخاطرنشان    (1991)هامل و پراهالاد  

 
1Organizational inertia 2 Lumpkin and Dess 3 Renewal 
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توسط   ماه 15تا  9ها در طی این واقعیت که بسیاری از نوآوری  ازپیشی بگیرد. با آگاهی ها آن نیازهای پنهان نیز باید از تمرکز بر صریح مشتریان با 

یادگیری،    کردن  بیشینه رساندن مخاطرات و  کمینه    . برای به آیدمیشمار  بهریسك  شود که کارآفرینی فعالیتی پر شوند، آشكار می می   یبردار گرتهرقبا  

های کارآفرینی را از طریق  و یا شكست، نوآوران فعالیت   پیروزیی  هاچراییبردن به  کنند. برای پی رهبری میرا  مشتریان  نوآوران موفق اغلب مشتاقانه  

،  مندهدفوتحلیل  تجزیهدهند.  ، مورد بررسی و مطالعه قرار می2«عمل  – بررسی    -اجرا    -برنامه  »  1مثال فرایند دمینگعنوان  به  مندنظامتحلیل  وتجزیه

دهد  از معنای تجربه ارتقاء می  هموندنظر  برای رسیدن به یك تفسیر و نقطهرا    نادهد و این امك شانس حرکت سریع سازمان به فاز بعدی را افزایش می 

  بخشد.   انداز مشترك را بهبود می و چشم 

های کارآفرینی باید صریح باشد. فرهنگی که کارآفرینی و نوآوری را ارزشمند  ارزش   درك نیازهای پنهان، ذاتا کارآفرین است.تمرکز بر  بازارگرایی با  

  سپهر تواند  های کارآفرینی میبنابراین، ارزش  دهد.از طریق اکتشاف و آزمون رخ میبیشتر  کند که در آن یادگیری  کند، محیطی را فراهم میتلقی می

بستری مناسب برای ایجاد  ها  آننشده را شناسایی کند که هر یك از    بینییك محصول جدید را وسعت بخشد و یا یك بخش از بازار پیشه  توسع

هایی چون شكیبایی زیاد در برابر خطر، پویایی، پذیرش نوآوری و  یك ارزش، غالبا در ویژگیعنوان  بهباشند. فرهنگ کارآفرینی  مزیت رقابتی می 

انگاره 2طریق اکتشاف،  ( کسب دانش از  1یابد. این صفات به شدت به موارد زیر وابسته است:  مقاومت فعال در برابر بوروکراسی تبلور می های  ( 

 ( تكوین رفتارهای نوین برای تقویت یادگیری.  3برانگیز برای ایجاد یادگیری زایا و  چالش 

های  کند و این عمل شكستن چارچوب فراهم میرا    سازمان   لازم در امر کوشش برای پردازش اطلاعاته  های کارآفرینی، گسترپیوند بازارگرایی با ارزش 

ترغیب می ذهنی مرسوم ر و  ا  به شدت توسعه میسپهر  کند  را  زایا  باید مفهوم  »گوید:  می  (1994)وبستر  که    گونههمان دهد.  یادگیری  مدیریت 

تری از فرهنگ سازمانی را که ناظر بر عواملی در خارج از شرکت چون مشتریان و رقبای آن است، مدنظر قرار دهد و آمادگی کافی برای  وسیع 

چالش اصلی، فراهم کردن محیطی است که در آن کارآفرینی بازارگرا بتواند شكوفا    .«آوردرا فراهم    غیرویی نوآورانه به یك بازار متکارآفرینی و پاسخگ

ضمنا باید    وجود ندارد.کار  وکسب گیری کارآفرینی و سودآوری  کنند که هیچ ارتباطی میان جهت می خاطرنشان    (2000)  ضمنا نارور و اسلیتر  شود.

 جهت و بدون راستا است. کارآفرینی بدون بازاریابی، بیاضافه شود که  

 

 هاي همپايي صنعتي  سياست

 صنعتی  چیستی و ماهیت همپایی

عنوان  به عواملی را    انجام شده است و در این مسیر،  با مرور تجربیات کشورهای موفق در همپایی  و  3مطالعات متعددی در تحلیل فرایند همپایی صنعتی 

العاده  دهه رشد سریع و خارق   ناند. طی چندیدهی این عوامل پیشهاد کرده هایی را برای تحریك و سازمانعوامل موثر بر همپایی معرفی و سیاست 

پردازد، بسیار  ادبیات توسعه اقتصادی، مفهومی تحت عنوان همپایی شكل گرفت. ادبیاتی که به مفهوم همپایی می اقتصادها در سرتاسر دنیا، در میان  

های خاص خود را دارد. این مفهوم با تاکیدی که بر رشد سریع از طریق ارتیاط با کشورهای  محدودتر از ادبیات توسعه اقتصادی است و برخی تئوری 

توان گفت  در پاسخ به چیستی همپایی می.  پژوهان این کشورها انگیزاننده استرای کشورهای تازه صنعتی شده و سیاست دارد، خصوصا بفرارشدیافته  

 شود. ای خاص« منجر می همپایی یك تلاش برای یادگیری از دیگران است، تلاشی که با یك »پویایی خاص«، در »بستری خاص« به »نتیجه

، طولانی است. انجام سریع آن  های جدید کسب فناوریو    ماندگیاست نه دوی سرعت. فرایند جبران عقبتوسعه اقتصادی مسابقه دوی استقامت  

 
1 W. Edwards Deming 2 Plan- Do-Check-Act 3 Industrial Catch up 
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کشورها بعداز بسیج سرمایه،  شود.  و ایجاد چارچوب ذهنی مناسب برداشته میاندیشه    با تحول  ،توسعه اقتصادی  در مسیر  گام اولممكن نیست.  

های  ز فناوریابرداری  و کپی  های جدیدتوانند مرحله دوم را آغاز کنند که مرحله کسب فناوری می   های لازمایجاد زیرساخت آموزش نیروی کار و  

های پیش و پس  ها در سال و ژاپنی نوزدهمسده ها در . آمریكاییقاعده مستنثی استاست. بریتانیا، اولین رهبر صنعتی جهان از این  موجود دیگران

و    شوندمیبرداری شهره بودند. صنایع برخوردار از فناوری پیشرفته به مرور به صنایع دارای فناوری معمولی تبدیل  از جنگ جهانی دوم در کپی 

در وقوع انقلاب صنعتی،  بعداز  . اولین نمونه آن  شوندمیمنتقل    در حال توسعهبه کشورهای    فرارشدیافتهاز کشورهای    تدریجبههایی خاص  فناوری 

به  سده  نوزدهم در بریتانیا آغاز شد، اما در اواخر همین  سده  اوایل    ازصنعت نساجی  آفرینش فناوری پیشرفته و کاربرد آن در  .  رخ داد  صنعت نساجی

حدود دو  بعداز  شد. سرانجام،  آمریكا  تصادی دو کشور آلمان و  بریتانیا بودند. این صنعت نقطه آغاز حرکت اق  در تعقیبراه یافت که  آمریكا  آلمان و  

کنند که  برداری می صنعتی خود را از همین صنعت آغاز کنند. کشورها از صنایع کشوری کپی  عهستو، نوبت به کشورهای بسیار فقیر رسید که  سده 

. محصولاتی که قبلا وارد  شودی میواردات  جایگزین محصولاتفناوری جدید در الگوی توسعه اقتصادی    دستاوردهایگاه  . آنها قرار دارداز آن  فراتر

 شوند.  شدند در داخل کشور ساخته می می

فرستاده   ی تیگهای نمایندگی رسمی ژاپن به سراسر نوزدهم هیئتسده در  گوید که می  جدید هایفناوری  کسب(، پیرامون 1383) 1تارو .سی لستر

دانستند مطالعه کنند. سپس این الگوها را به ژاپن آوردند.  فناوری پیشرفته و پیشتاز می  گسترششدند تا آن چه را که الگوهای سازمان اجتماعی و 

های علمی  در واشنگتن مرکزی تاسیس شد تا مقاله   برداری را شتاب بخشند.ها اتخاذ و اجرا شدند تا فرایند نمونه جنگ جهانی دوم انواع سیاست بعداز  

های خصوصی  های ژاپنی بفرستند که شاید چیزی از آن بیاموزند. دانشجویانی که برای شرکت کنند و برای شرکت و مهندسی را به زبان ژاپنی ترجمه  

صدور حكم ضد  درپی  های آمریكایی مرتبط با کارفرمایان خود را فرا گیرند.  فرستاده شدند تا فناوری آمریكا  های معتبر  کردند به دانشگاه کار می   یژاپن

ها در نیوجرسی  های خود را در اختیار دیگران هم بگذارند، ژاپنی ساخت که فناوری را مكلف می   AT&Tوابسته به    2ای بل هتراست که آزمایشگاه 

دست و مشغول بازدید از  های دوربین عكاسی بههای آزمایشگاه بل را زیر نظر بگیرند و به ژاپن منتقل نمایند. ژاپنیدفتری باز کردند تا فناوری 

هایی بودند  ون شده بودند. اگر فناوری یهای شب تلویزهای برنامه دار کمدینهای خنده قدر فراوان بودند که موضوع شوخی ریكایی آن های آم کارخانه 

ا  هزد تا فناوی را ارزان بخرد و آن را در اختیار همه شرکت عنوان خریدار انحصاری چانه میشد و به شدند، دولت ژاپن وارد عمل می که باید خریده می 

گاه این حاشیه برتری را  تر از آب درآید و آندرصد ارزان  10درصد بهتر یا   10و ذینفعان ژاپنی بگذارد. استراتژی ژاپن این بود که فناوری کپی شده  

 هستند.  دست  از این  های خوبی  گیرد تا با صاحبان اصلی فناوری رقابت کند و بازار را از دستشان بگیرد. ربات و ماشین فتوکپی نمونهکار  به

آید که  ست. الگوی ژاپنی در صورتی موفق از آب درمی اای است که الگوی ژاپن را دنبال کرده  در حال توسعه هایکشوراز کره جنوبی بهترین نمونه 

برداری  لازمه توفیق در صدور محصولات کپی  ،های فراینددریغ در فناوری و خرج بی  فرهیختهمد باشد. نیروی کار  آسازمان اجتماعی شایسته و کار

محصول اصلی باشد. عجیب نیست که کره جنوبی    نسبت بهبهتری    یهای عملكرد ویژگی تمایزات و    دارایشود باید  شده است. محصولی که ساخته می 

با سنجی  هم آن در  توسعه  وپژوهش ای است که بودجه  تنها کشور در حال توسعه ناخالص داخلی  های  بودجه  بیشترینکشورهایی که    با محصول 

   .  است  ترافزون و از بودجه بسیاری از کشورهای صنعتی ثروتمند    کندی میرا دارند برابر توسعه  وپژوهش 

تایلندنظیر  کشورهایی  اگر به   و  ایرلند، مالزی، چین  اخیرا دارای    ،سنگاپور، تایوان،  اقتصادی  توفیقکه     ،  شود  نگریستهاند،  آسایی بودهمعجزههای 

های جهانی هستند تا  است. کشورها در صدد جذب شرکت   صورت گرفتهغیرمستقیم  ای  گونه بهو    گوناگونهای  برداری از راه که کپی  شودملاحظه می

 
1 Thurow, Lester C. 2 Bell Labs 
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های خود یا چیزی را که نزدیك به آن باشد  مرزی خود آخرین فناوری های جهانی در تاسیسات تولیدی برون های خود را کاهش دهند. شرکتهزینه

 گیرند.  میکار  به

گسست این کشور    ،دوم این سدهتا پیش از نیمه  داری بود.  تكنولوژیك دنیای سرمایه   ورداهمیب  نوزدهم، رهبرسده    هایبیشتر سالدر  کشور انگلستان  

بوده  این کشورها  درصد بالاتر از میانگین    50تا جایی بوده که سرانه تولید ناخالص داخلی انگلستان  آمریكا  آلمان و    نظیر  سایر کشورهای پیشروبا  

،  صورت گرفتبا انگلستان  تكنولوژیكفاصله هایی که در کاهش و آلمان فرایند همپایی را آغاز کردند و با تلاش آمریكا  ، سده است. در نیمه دوم این  

در کشورهایی که در تلاش برای همپایی هستند،   که  کندتقریر می( 2008کاهش دادند. نلسون )را  ناانگلستفاصله بین خود و توجهی قابل گونه به

  ا . لذ چالش اصلی یادگیری آن است که بر روش جدید انجام کارها تسلط پیدا کنند. منظور از روش جدید انجام کار، نوآوری از دیدگاه شومپیتر است

همپایی  شده است. ش از این در سایر کشورها انجام می های انجام کارهایی است که پیدست آوردن و تسلط یافتن بر راه نوآوری در همپایی شامل به 

  گونه این دو نتیجه را در قالب دو  (،  2001)لی و لیم    .«« و »افزایش سهم بازارفناورانه  افزایش توانشتوان در دو هدف خلاصه کرد: »را نهایتا می 

  بر و همپایی بازار ناظر  فناورانههای افزایش توانمندی   برناظر  فناوریو همپایی بازار است. همپایی  فناوریاند که شامل همپایی همپایی تبیین کرده

مدت  درازو    پیوستهنزدیكی با یكدیگر دارند و کشورها برای کسب موفقیت    پیوند. این دو همپایی اگر چه یكسان نیستند اما  است  افزایش سهم از بازار

بر و صرفا مبتنی  فناورانهی  هاقابلیتمثال، افزایش سهم بازار کشورهای دیرآمده، بدون افزایش  عنوان  بهنیازمند همپایی در هر دو بخش هستند.  

درازمدت  همپایی از یكدیگر جدا هستند. اما یك همپایی    گونهزار است. در این حالت دو  های وارداتی و نیز نیروی کار ارزان نوعی همپایی در بافناوری

از بازار را    ترافزونسهم    فناورانههای  افزایش توانمندی واسطه  بهباید  ها میو شرکت  بسیار دشوار است  فناورانههای  در بازار بدون افزایش در توانمندی 

 همپایی با یكدیگر مرتبط هستند.  گونهدر اختیار گیرند. در این حالت، این دو  

 های مربوط به همپایی صنعتی نظریه

 توسط متفكران مربوطه معرفی شده است عبارتند از: صنعتی  هایی که در ادبیات همپایی  بنابراین، نظریه

یكی از نخستین جریانات نظری در همپایی مربوط به همپایی صنعتی آلمان به    -های مطلوب  استراتژیایجاد نهادهای جدید و تدوین  نظریه   .1

نظران منتسب به این  ترین صاحب شده   کشور انگلستان، پیش از جنگ جهانی اول و تبیین نقش سیاست و نهادها در این بستر است. از شناخته 

های مطلوب تاکید دارد، نهادها و  راهبرد   پیروی ازتوجهی بر ایجاد نهادهای جدید و  قابل  گونه  به رون  كاست. گرشن  1رون كجریان الكساندر گرشن 

دهی شوند که از مزیت  سازمان ای  گونهبه ها باید  راهبرد بر موقعیت و اقتضائات کشورها باشد. ازنظر وی، این نهادها و  هایی که مبتنیراهبرد 

  .  کندو بر کمبودها غلبه    شود  انجام  بیشینهبرداری  پایی بهره کشورها در دوره هم

آن  بعداز  خاص ژاپن و  ای  گونهبه صنعتی کشورهای شرق آسیا،    توسعهتبیین    رشده دیگر همپایی، ناظر ب جریان شناخته  -  2نظریه فشار بزرگ  .2

این  تلاش برای همپایی درکشورهای دیرآمده،    قرن( در تحلیل تجربیات نیم  1997)  3کشورهایی چون کره، تایوان و غیره است. رادلت و ساکس 

همزمان و از مسیر یك  ای  گونه بهبایست تمامی اجزای پشتیبان همپایی را تقریبا  ها می. طبق این الگو، دولت الگوی همپایی را معرفی کردند

و تغییرات قانونی و نهادی تدبیر کرده و با یك فشار بزرگ، کشور  توسعه و پژوهش ، صنایع اساسی،  هاساخت زیر گذاری فیزیكی عظیم در سرمایه

 . قرار دهندسترگ  در مسیر جهش  را  

حمایت از صنایع نوپا بر فرصت تنفس دادن    نیز توسط رادلت و ساکس معرفی شده و بر  الگواین    –  ها(آپ)استارت  نظریه حمایت از صنایع نوپا .3
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تاکید دارد، فرصتی که به مرور منجر به آمادگی این  و جایگزینی محصولات داخلی  واردات    منعهایی چون  به صنایع داخلی از طریق سیاست 

 . صنایع برای رقابت با رقبای خارجی شود

، موسوم به غازهای پرنده است. در این  1شرق آسیاست، نظریه کانامی آکوماتسو از تجربه کشورهای  برگرفتهالگو که   این -نظریه غازهای پرنده  .4

عنوان  به. ند اانجام داده را آن دیگری  یکنند که قبلا کشورهامی  فناوری  گسترش  رویكرد کشورهای در حال توسعه به مرور همان حرکتی را در

ت تایوان و کره به سمت  کگیرند و با حرصنایع نساجی برعهده می   رهبری را درمثال با حرکت ژاپن به سمت صنایع الكترونیك، تایوان و کره  

گیرند )رادلیت و ساکس،  را در صنایع نساجی میها  آنسازی خودرو، کشورهایی چون اندونزی، تایلند و ویتنام جایگاه  صنایع الكترونیكی و قطعه

مرتبط شده و از این طریق،  فرارشدیافته  که به نوعی به کشورهای    هستند  نیازمند آن (. براساس این تئوری، کشورهای در حال توسعه  1997

را ببرند، الگویی    بیشینه  بهره  ،هاپایین بودن هزینه بر  مبنیهای اختصاصی و متناسب با شرایط خود را تولید کرده و از مزیت موقت خود  فعالیت

بر مزیت رقابتی هر یك  هایی از غازهای در حال پرواز و مبتنیهسان دستتبط به هم و به که جریان صنعتی شدن را در فراز و فرود کشورهای مر

 (.  2006،  2کند )ماتئوس توصیف می

ها  ناتعادل« یافت. این جریتوان در رویكرد ساختارگرایان و در چارچوب »عدمهای نظریه همپایی را مییكی دیگر از جریان  -تعادل  نظریه عدم .5

روزنشتاینای درنظریه گسترده   گونهبه میردال 3های  )  1958شود. هیرشمن در کتاب سال  مشاهد می   5و خصوصا هیرشمن   4،  عنوان  به خود، 

کند ها تاکید می پردازد. موضوعی که وی در این تحلیلصنعتی در شرق آسیا می   گسترش نماینده این مكتب فكری(، به تحلیل دلایل موفقیت 

های جدید ایجاد  هایی برای آغاز کارآفرینیدهد، یعنی وضعیتی که طی آن فرصتتعادل رخ میاست که توسعه فرایندی است که در عدماین  

 (. 1958شود )هیرشمن،  می

تحت  را  آن توان مشاهده کرد که  می  7و سوت   6ها، همچون فریمن، پرز جریان نظری دیگر را در رویكرد نئوشومپیترین   -ها  نظریه پنجره فرصت .6

دهد تاکید کرده و معتقدند در تغییر  رخ می   فناورانه  –های اقتصادی  یمدابر سیر تحولاتی که در پاراها  آن کنند.  ها معرفی می عنوان پنجره فرصت 

ها و تجربیات جدیدی نیاز  جدید، دانش جدید، مهارتشود. هر پاردایم مده باز می آکشورهای دیرقابل هایی از فرصت در مها پنجرهاین پارادایم 

 (2006،  8رود )کاستلاسی رو در این پارادایم ازبین می دارد، بنابراین مزیت کشورهای پیش 

کارکنان  عمدتا در افراد ذخیره شده است، بنابراین نقل مكان و مهاجرت   فناوریکند که  ( بیان می1915)  9وبلن   -نظریه جذب کارکنان ماهر   .7

بر این رویكرد آن چه مقدمه همپایی در کشورهای دیرآمده است، جذب  است. مبتنی  گوناگونهای  به مكان  فناورینیاز ضروری انتشار  ماهر، پیش 

ایجاد  پنداشت  ماشین این  فناوری پیدایشبا که این میزان متناسبی از کارکنان ماهر است. با گذر زمان این رویكرد دچار تحولاتی شد. نخست 

  توسعه های  است. در چنین شرایطی کشورهای دیرآمده قادرند بدون پرداخت هزینهانتقال  قابل  در قالبی صریح و بدون ابهام   فناوریشد که  

مخالفت قرار گرفته و  از پیش آماده شده را دریافت و احاطه کنند. تصوری که از سوی برخی نظرات بعدی مورد  فناوری، به آسانی یك فناوری

ها  فناوری کند در دوران صنعتی شدن انگلستان،  ( ضمن مخالفت با این رویكرد، بیان می1962رون )كمختص دوران خاصی دانسته شد. گرشن

نیادی دچار تحول  بای  گونهبههای اندکی همراه بودند اما در دورانی که کشور آلمان همپایی را آغاز کرد، شرایط  در مقیاس کوچك و با پیچیدگی 

 ای است. از سوی کشورهایی پیرو، امری دشوار و وابسته به عوامل پیجیده  فناوریشده بود. لذا همچنان جذب  
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واسطه  به میان کشورهای پیشرو و پیرو   پیوند در ادبیات مدیریت استراتژیك،    -  ای »ارتباط«، »اهرم کردن« و »یادگیری«تكرار سه مرحلهنظریه   .8

ها، چیزی  ها به منابعی نیاز دارند که برای دسترسی به آنشود. در این رویكرد، شرکت ها در این کشورها انجام می تبادلی است که میان شرکت

نامید. اما در    «1اهرم کردن منابع »توان  ن رویكرد را میبازار یا نیروی کار ارزان. ایدر مقابل   فناوریمثال  عنوان  بهدهند.  پیشنهاد می قابل  را در م

شدن  ای »ارتباط«، »اهرم کردن« و »یادگیری« دانست. با جهانیتكرار مكرر سه مرحلهبرآمده از  توان همپایی را  رویكرد توسعه اقتصادی می 

با این یادگیری، ارتباط بیشتر شده و    .«»اهرمی« است برای »یادگیریها افزوده شده و این ارتباط  اقتصاد، »ارتباط« میان کشورها و شرکت 

 (. 2006شود )ماتئوس،  های بعدی خواهد بود. توالی این مراحل، درنهایت به یادگیری صنعتی منجر میاهرم موثرتری برای یادگیری 

( سه الگو را در همپایی معرفی 2011)  2و لیم  در رویكرد دیگر، لی  -نظریه الگوهای پیروی در مسیر، جهش در مسیر و خلق مسیر جدید   .9

کنند که های دیرآمده دقیقا همان مسیری را طی میکنند. الگوی نخست، همپایی از طریق پیروی در مسیر است، به این معنا که شرکتمی

مسیر اما با جهش از برخی مراحل طی  کشور پیشرو طی کرده است. الگوی دوم، همپایی از طریق جهش در مسیر است، به این معنا که همان 

   .های پیشرو استشود. الگوی سوم نیز خلق مسیر جدید و متفاوت از کشورها و شرکت می

توان تشخیص داد هر کشوری با توجه به فرایند یادگیری بومی خود،  دقیق نگریسته شود، میای  گونهبهزمانی که به توسعه اقتصادی یك بخش   .10

برداری عینی تقریبا غیرممكن است. همپایی تا حد زیادی همراه با اصلاحات عامدانه و اغلب خلاقانه  دهد. نسخهانجام میاقدامات را   یبه شكل

با تجربه  کردن  درخور  و  متناسب  و    برای  بوده  دشوار  بسیار  معمولا  تجربیات  نهادی  و  مدیریتی  سازمانی،  ابعاد  تكرار  است  بومی  شرایط 

به انگلستان، این کشورها فاصله  آمریكا  های داخلی بسیار پیچیده است. در تجربه همپایی آلمان و  نجارها و ارزش سازی آن با شرایط، ههماهنگ

دهی تولید و  های جدیدی از سازمان ای انجام ندادند که قبلا در انگلستان وجود داشت. بلكه روش های پیشرفتهفناوری خود را صرفا با تقلید از  

برداری در مقیاس اقتصادی و تغییر الگوی رهبری بود.  بر تولید انبوه، توزیع و بهره ها مبتنیآمریكا، این روش درخصوص توزیع را توسعه دادند. 

و در صنایع شیمیایی و مهندسی  توسعه وپژوهش با  پیونددهی تولید اتخاذ کرد به خصوص در های جدیدی را در سازمان همچنین آلمان روش 

نیمه اول جنگ  در طول    وری کشورهای غربی،های اخیر نیز همپایی سریع ژاپن به سطح بهره دارند. در سال   دربرآثار مهمی  درازمدت  که در  

 نیز منتقل شد.  آمریكا  های بهنگام( اتفاق افتاد که بعدها به کشورهایی چون  های سازمانی بسیار مهم )مانند سیستمجهانی دوم، بر پایه نوآوری 

ای  گونه بههای کنونی در صنایع نیست، بلكه همراه با نوآوری،  تاریخی صرفا تطبیق تكنیكای  گونهبهدهد که همپایی موفق  میمجموعه این موارد نشان  

 (.  2005،  3و در شكل سازمانی متناسب با آن است )فاگربرگ و گودینهو   ویژه

 عوامل موثر بر همپایی در رویکرد ملی

 ها عبارتند از: آنترین  مهمدانند که  اگونی را بر همپایی در رویكرد ملی موثر میپردازان اقتصاد رشد، عوامل گون نظریه

پس از جنگ  آمریكا  پردازان همپایی، در تحلیل فرایند همپایی موفق کشورهای شرق اروپا به  یكی از نخستین نظریهعنوان  به  (1986)  4یتز وآبرامو  .1

بستر فنی و اقتصادی    سازگارییعنی    فناورانهی اجتماعی« را معرفی کرده است. همخوانی  هاقابلیت  « و »فناورانه، دو عامل »همخوانی  دوم  جهانی

یك بازار همگن اشاره  هستش  یتز به یكپارچگی اقتصاد اروپا و  و، آبرامو فناورانهای از همخوانی  نمونه عنوان  بههای وارداتی.  فناوری یك کشور با  

  ای از  نمونه عنوان  به یافته بود، فراهم بود.    گسترش آمریكا  مقیاس که پیش از این در    اقتصاد  هایفناوری کرده است که طی آن زمینه انتقال  

 
1 Leveraging Resources 
2 Lee & Lim 

3 Fagerberg & Godinho 
4 Abramowitz 



 ....... بازارگرایی .............................................................................................................................................................. 252

 

 

بخش  توسعه  وپژوهش سطح آموزش، افزایش سهم منابع اختصاص یافته به  فرازش  های مختلف، به  اجتماعی نیز وی از میان نمونه ی  هاقابلیت

 تامین مالی خوب اشاره کرده است.  نظام  خصوصی و عمومی و نیز ایجاد یك  

2. ( جهت1962گروشنكرون  دو  بر  نیز  می(  تاکید  همپایی  در  عمده  دوم،  گیری  و  جدید«  »نهادهای  ابجاد  نخست  پیکند.  و    گرفتن تعقیب 

که کشورها در آن قرار دارند. نهادهای جدید، ضرورتی است که کشورها برای غلبه بر ناملایمات    یبر وضعیتهای مناسب« و مبتنی»استراتژی 

آینده برای    نگاشترهو    مواجه شوندچگونه باید با مسائل    کهاین ها اغلب دانش وسیعی دارند از  دیرآمدگی به آن نیاز دارند. شرکت از  برآمده 

اند.  شده   مندکران   محدود و  ها توسط عوامل محیطیها چیست، اما در کشورهای در حال توسعه، این شرکت فناوری و    هافرآوردهیابی به  دست 

یا فرایند جدیدی را به بازار معرفی کنند، اما این کار وابسته به  فرآورده  داشته باشند( که  را  آنها بخواهند )و حتی توان  ممكن است این شرکت 

  های سختیدر این مسیر، به دلیل  که  این های دیگر موجود است. مسلما برای  در اختیار ندارند ولی در شرکت آن را  هایی باشد که مستقیما  مهارت 

را تسهیل کند،   فناوریعرصه    داران پرچمبا   پیوندابزارهای نهادی یك ضرورت است، نهادهایی که    هستش  دیرآمدگی متوقف نشوند،از  ناشی 

های مورد نیاز و درنهایت نظام و شبكه نوآوری محلی  کنندگان پیچیده آن، نهادهای تامین مهارت، خدمات و سایر ورودی ارتباط با بازار و مصرف 

   را تامین می کند.

بر  المللی مبتنیکند، شامل تعیین جایگاه بین روز شده گرشنكرون ارایه می های به ها را تحت عنوان سیاست ای از سیاست ( مجموعه 2006)  1متیوز  .3

المللی، یادگیری نهادی و اقتصادی از طریق  ای و بین های بومی و اقتضائات جهانی، تغییر ساختار صنعت، ورود به زنجیره ارزش منطقه مزیت 

عنوان  بههای جدید  سازی ایجاد شرکت ، بازارسازی و غیره(، زمینهتوسعهوپژوهش های خدماتی )همچون تامین مالی،  ای از آژانس مجموعه   ایجاد

ها و  های گزینشی از شرکت صادرات و جایگزین واردات، انجام حمایت  گسترش بازیگران محوری فرایند همپایی، ایجاد صنایع جدید و پیشرو،  

دهی این شرایط  بازار قادر به سامان   سازوکارهایالمللی خصوصا در شرایطی که  های عرصه بین برای مواجهه با پیچیدگیها  آندهی  سازمان 

ها خصوصا با استفاده  شدن شرکت ها و شتاب دادن به جهانی افزایی میان شرکت هممنظور  بههای صنعتی  ها و بلوكدهی خوشه نیستند، سازمان 

 گذاری خارجی.  وه جذب سرمایه از شی

ها بنگاه   سلوك ها در همپایی، چهار عامل را معرفی کرد که براساس آن نظام ملی نوآوری بر  ( ضمن تاکید بر جایگاه محوری بنگاه 1999)  2وونگ  .4

ها، سطح تمرکز و توانمندی  مواردی چون اندازه بنگاه   وتناسب ساختار اولیه صنعت برای ورود به فرایند همپایی    (1  :گذارددر همپایی اثر می

های آموزشی و نیز  عمدتا متاثر از تجربیات تاریخی کشورها، زمینه ها آن گیری هایی که شكل، ظرفیتهای کارآفرینیظرفیت  وجود  (2، هابنگاه 

های زیادی را برای نوآوری ایجاد  شده، انگیزه   وجود یك بازار داخلی ضمانت  ،ساختار رقابت   (3فرهنگی جامعه است،    –های اجتماعی  ارزش 

خارجی را فراهم    فناورانهفرصت دسترسی و یادگیری از منابع  ها  آنواسطه  بهها، ارتباطاتی که  شبكه ارتباطات خارجی شرکت  (4و    کندمی

 کند.می

های نوآورانه کشورها  و نیز تلاش   فناورانههای  کنند که با گذشت زمان و تقاضای روزافزون برای توانمندی ( بیان می2005)  3و ه برگ و گودین  فاگر .5

ترین  مهم ،  1970و    1960های  طی دههکه  درحالی تر و دشوارتر شده است.  برای کم کردن فاصله با کشورهای پیشرو، شرایط همپایی، تنگ

پ دههعوامل  در  است،  بوده  تولید  کافی  زیربنای  و  سرمایه  انباشت  همپایی،  توانمندی 1990و  1980هایشتیبان  انباشت  و    فناورانههای  ، 

لذا  می نظر  بهتر  گرایی در خدمات، مهمتخصص بر همپایی، سه عامل را مهم ها  آن رسند.  مهارت  (  1:  دانندتر میاز میان عوامل متعدد موثر 
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معتقدند  ها  آن ها در همپایی است.  قرار گرفته است، جایگاه شرکت ها  آننوآوری. موضوع دیگری که مورد توجه  (  3و  توسعه  وپژوهش (  2)آموزش(،  

یی مبدعان همپاعنوان  بهها  گذاری و غفلت از شرکتاز حد به سطح سیاست های همپایی، توجه بیشنقطه ضعف بسیاری از مباحث حول سیاست 

 در کشورهاست.  

داند: نخست توجه به این  نوآوری« به خصوص در دو زمینه می  گیری نظام ( موفقیت همپایی را مستلزم »بازتعریف جهت 2004)  1نلسونریچارد   .6

های  فناوری است، آن نوآوری که پیشران فرایند همپایی است متفاوت از نوآوری حول    ویژهواقعیت که فرایند همپایی حاوی نوآوری در یك مسیر  

است، به معنای عدم  پیشرفته در کشورهای توسعه یافته است، نوآوری در فرایند همپایی، نوآوری به معنای جدایی از تجربیات آشنای گذشته 

طور احتمال یك موفقیت اساسی است. دوم اهمیت  قطعیت در تجربیات جدید است، نیازمند یادگیری در عمل است، همراه با ریسك بالا و همین

 ، این موضوعی است که مرکز توجه نظام ملی نوآوری است.  فناوری نهادهای داخلی است، خصوصا نهادهای علم و  

گذاری خارجی  اند. سرمایه ای قرار گرفتهویژه در مطالعات همپایی مورد تاکید ویژهای  گونهبهها نیز  ه عوامل، برخی سیاست این مجموعبر  علاوه  .7

های خارجی همچنان  کنند که یادگری از شرکت گذاری خارجی بیان می هاست. نلسون و همكاران در تبیین اهمیت سرمایهیكی از این سیاست 

 کند.گذاری خارجی نیز همچنان نقش بسیار مهمی در این امر ایفا می بوده و به تبع آن سرمایه فناوریلی انتقال  پیشران اصعنوان  به

اهمیت با شرکت   همكنشی ها در  گذاری مستقیم خارجی، سایر روش در کنار سرمایه .8 نیز حایز  هایی چون تولید تحت  اند، روش های خارجی 

 (.1395)رفیعی، شاه میرزایی و اسلامی،  ی  مشترك و حتی یادگیری غیررسم  گسترشلیسانس، اتحاد استراتژیك،  

 عوامل موثر بر همپایی در رویکرد بخشی  

گیرد. ضرورت نگرش بخشی به  بر نظام نوآوری بخشی، رویكردی است که هر روزه بیشتر از قبل مورد توجه قرار میتحلیل همپایی صنعتی مبتنی

 همپایی، همان ضرورت نگرش بخشی به نظام نوآوری است.  

لحاظ منابع، بازیگران و نهادها متفاوت است. منبع و دینامیك نوآوری در هر بخش  بهها در نگرش بخشی به نظام نواوری، محیط نوآوری میان بخش 

عمیقی  ای  گونهبهدهد، اقدامات لازم برای همپایی و جهش در نوآوری نیز  ها رخ میخشهمپایی نیز در باینكه  به)صنعت( متفاوت است. با توجه  

ها، بلكه در یك یا چند  اند، نه در تمام بخشوابسته به شرایط متفاوت هر بخش است. ما شاهد آن هستیم کشورهایی که در همپایی دارای شهرت 

مثال، کره جنوبی،  عنوان  بهرو نبوده است.  ها با توفیق چندانی روبه سایر بخش   گسترش رای  بها  آناند و تلاش  بخش محدود همپایی را تجربه کرده

زار و  فاترین ببر آسیای شرقی، توسعه اقتصادی سریع را مرهون صنایعی چون خودرو و لوازم الكتریكی مصرفی است و در صنایعی چون ماشین پرآوازه 

 (. 2001توجه، به موفقیت مداومی دست نیافت )لی و لیم،  قابل  های  رغم تلاششخصی، علی  رایانه 

 فناوري )تكنولوژي(   اهميت

نامیده    تكنولوژیكیشود. دانش حاصل از این فرایند، دانش چگونگی یا دانش  می  گفتهفناوری    یتبدیل دانش علمی به دانش کاربرد  پویشبه روش و  

ها،  ها به ستاندهبرای تبدیل نهاده  بایستهبنابراین، به اطلاعات، دانش، تجهیزات، فنون و فراگردهای  کند.  نمود عینی پیدا می  2شود که با اختراع می

فناوری گفته می یا  نهادهتكنولوژی  تبدیل  نحوه  به  فناوری  تعبیری،  به  یا  به ستاندهشود  تعریف میها  برنامه شود.  ها  تعریف،  این  پایه  و  بر  ریزی 

نامیده می سا مند تولید دانش به مفهوم عام است. اصطلاح  شود. پژوهش خود فرایند نظام زماندهی هر یك از فرایندهای علم و فناوری، پژوهش 
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فناوری را توانایی انجام تبدیلات ثمربخش توانایی به   (1995) 2شود. متكالف « از الحاق فرایند اختراع به فرایند پژوهش حاصل می 1توسعه و»پژوهش 

های با ارزش بالاتر، تعریف کرده است. وی سه بعد  ها به مجموعه حالت ای از حالتو توانایی تبدیل مواد، انرژی و اطلاعات از مجموعه قابلیت  عمل،  

 شان(.  های تولید مصنوعات )محصولات و روش ها و  مستقل فناوری را از هم متمایز کرده است که عبارتند از: دانش، مهارت 

 صنعتی  پنجم  انقلاب

های صنعتی،  (، بشر توانست با به کارگیری نیروی آب و ایجاد ماشین 1720تا    1700انقلاب مكانیزه شدن تولید )  در اولین انقلاب صنعتی یعنی

( باعث شد بشر بتواند منبع  1769  -  1690انقلاب موتور بخار )    دومین انقلاب صنعتی یعنیهای نساجی را به صورت مكانیزه تولید کند،  فرآورده

ید  های جدگرفتند تا به کمك آب به حرکت درآیند، اما در ماشین ها قرار میهای قبلی باید در کنار رودخانهانرژی را از مكان جدا کند، چرا که ماشین 

انقلاب    در انقلاب سوم صنعتی یعنی سنگ برای گرم کردن آب بود،  شد استفاده کرد و منبع اصلی انرژی زغال از نیروی بخار آب در هر جایی می

و مهندسی سنگین به کمك  (،  1860)  الكتریسته  الكتریسیتهبشر  از طریق مهندسی سنگین،    انقلاب  و  بگیرد  به خدمت  را  برق  نیروی  توانست 

در این انقلاب صنعتی، از  .  شروع شد  میلادی  1860مین انقلاب با تولید فولاد در سال  سور واقع  د  تری را تولید کند،آلات سنگین و پیچیده ماشین 

کردند. کشتی بخار جایگزین قایق شد، استفاده مینیروی بخار برای حفر معادن، تولید منسوجات و ساخت محصولاتی که قبلا با دست تولید می

انقلاب   در اینشده را سرعت بخشید. جایی مواد خام و کالاهای تكمیل انی شد و لوکوموتیو بخار جای ارابه اسبی را گرفت و بدینسان روند جابهبادب

سنگ دست به رقابت زد و برای نخستین بار با استفاده موثر از جریان برق، منبع جدیدی برای راه انداختن موتورها، روشن کردن  صنعتی نفت با زغال 

انقلاب   ن مرحله ازایکه در مورد انقلاب صنعتی پس از کشف نیروی بخار پیش آمد، نفت، برق و اختراعات مرتبط با گونه شهرها ایجاد گردید. همان 

نقل و تولید، باعث  وآلات در معادن، کشاورزی، حمل جان انرژی و ماشین صنعتی بار فعالیت اقتصادی را از دوش آدمی به ماشین منتقل کرد. منابع بی

انقلاب تولید  انقلاب صنعتی یعنی    در مرحله چهارم(  4  ،بهبود و افزایش کار آدمی و حیوانات در فرایند اقتصادی گردیدند و نهایتا جایگزین آن شدند

های صنعتی دست یافت و به این ترتیب وسایلی نظیر اتومبیل را که  آغاز شد بشر به توان تولید انبوه فرآورده 1903که در سال ( 1903)انبوه فورد 

سازی، پتروشیمی، پلاستیك،  ی نظیر اتومبیل گیری صنایع زیاد ای، تولید انبوه کرد و نتیجه آن شكل شد، به صورت کارخانه قبلا با دست ساخته می 

 3هاکند و سپس با ایجاد ریزپردازنده   انبارش( انقلاب فناوری اطلاعات و ارتباطات که در آن بشر در ابتدا توانست اطلاعات را  5آلومینیوم و غیره بود و  

  1980تحولات اساسی در این دوره از سال    ات را منتقل کند.های اینترنتی، توانست این اطلاع ها را پیدا کرد و سپس با شبكه قدرت پردازش آن 

درست بلافاصله پس از جنگ جهانی  کند که این انقلاب  ( در خصوص مرحله آخر انقلاب صنعتی عنوان می1996)  4جرمی ریفكین  .میلادی اوج گرفت

افزارهای  ها و نرم های کنترل شونده و رایانه جامعه گذاشته است. روبات دوم پدیدار گشت و اینك تاثیری چشمگیر بر شیوه سازماندهی فعالیت اقتصادی  

اند، به نحو  ریزی شده های متفكر« جدید که به خوبی برنامه هستند. این »ماشین   – قلمرو ذهن    –پیشرفته در حال اشغال آخرین بقایای قلمرو آدمی  

اجرایی و نیز هماهنگ کردن روند تولید از استخراج مواد خام گرفته تا بازاریابی و  ای قادر به اجرای کارهای ذهنی و مفهومی، مدیریتی و  فزاینده 

ای توصیف  مخلوقات مكانیكی خود را تقریبا با اصطلاحاتی اسطوره   باشند. بسیاری از دانشمندان رشته رایانهتوزیع محصولات و خدمات نهایی می

کل تاریخ سترگ  جدید نمودار سومین رویداد   فناوریرود که مدعی است  جا پیش میتا آن  رایانه (، دانشمند پرآوازه  1946)  5کنند. ادوارد فردکینمی

 هوش مصنوعی است.«   پیداییحیات بود ... و سومین رویداد    ییپیداکیهان است. ازنظر فردکین، »رویداد نخست پیدایش کیهان بود ... رویداد دوم  
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شد. امروزه هنگامی که   ابداعبرگزار گردید،    1956در سال    1که در دانشكده دارتموث  AIاصطلاح هوش مصنوعی برای نخستین بار در کنفرانس  

  .« آلاتی است که برای ارایه کارکردهای خود نیاز به هوش دارندگویند، عموما منظورشان »هنر خلق ماشین دانشمندان از هوش مصنوعی سخن می

زمین برابر باشد،    یحیات رو  پیداییی تردید دارند که ارزش هوش مصنوعی با ارزش پیدایش کیهان و  ارایانه دانشمندان علوم    شتریشمار باگر چه  

قدرتمند قادر خواهد بود که از ذهن انسان متوسط پیشی    فناورانهرسد که این نیروی  که در سده آینده زمانی فرا می   بر این همدل هستندتقریبا  

با ایجاد تصاویر سه    نماهای انسان رایانهگیرد. دانشمندان اعتقاد دارند که تا پایان نیمه اول سده بیست و یكم، این امكان وجود خواهد داشت که  

مسئول ارشد اجرایی شرکت »هوش   2ی شوند. به قول ریموند کورزویل های واقعی در زمان و مكان واقعبعدی لیزری و زنده قادر به ارتباط با انسان 

های برجسته  بسیاری از شخصیت  .« تشخیص نخواهد بودقابل  «، این تصاویر سه بعدی چنان زنده خواهند بود که »از مردم واقعی  3کاربردی کورزویل

را موجودات جدید  ها  آناجزای مكانیكی تعبیر کرد بلكه باید  کهن  را نباید به معنای  ها  آنعقیده دارند که مخلوقات    رایانهتحول    بهدر عرصه رو

از »نوع رابطه ارباب و برده نیست بلكه    رایانه گوید که همكاری میان آدمی و  می  4باشند. نگروپونت هوشمندی دانست که سزاوار عزت و احترام می

از این    رایانهبا هویت قائل شدن برای رابطه خود با    5هیلیس   .« برای خودشكوفایی برخوردار هستندگرایش  است که از استعداد و  رابطه دو همكار  

 .«ی بسازم که به من افتخار کندارایانه گوید: »دوست دارم  رود و میهم پیشتر می

های  یه آدم رگردد. بیش از دو هزار سال پیش، هروی اسكندبه عهد عتیق برمی رویای خلق ماشینی که جانشین آدمی شود،  گوید که  می  جرمی ریفكین

ساخت.    1642نخستین ماشین محاسبه خودکار را در سال    6بودند. بلز پاسكال ها  انسان ای را توصیف کرد که قادر به تقلید از حیوانات، پرندگان و  آهنی

تر  های حیوانات نزدیك گذارند که از تمام کنشهای حساب اثری برجا می گفت: »ماشینال میدر سراسر اروپا معروف گردید. پاسك سرعت    بهماشین او  

با افزودن عمل ضرب به مجموعه محاسبات ماشین حساب، کار پاسكال را ارتقا بخشید. نخستین ماشین    7گوتفرید ولهلم لایبنیتس  .«به اندیشه است

کنترل نبود، اما موفقیت تجاری  قابل  در اواخر سده نوزدهم ساخت. اگر چه ماشین بوروگز با برنامه    8محاسبه جدید و کاملا کاربردی را ویلیام بوروگز 

 گر در زندگی تجاری کشور مرسوم شود.  های محاسبه ه ماشینآن این زمینه را فراهم آورد ک

کرد، از کارت پانچی استفاده کرد. او همچنین برای کدگذاری  که برای اداره آمار ایالات متحده کار می  9هرمان هولریثنام  به، مهندسی  1890در سال  

را ظرف کمتر    1890بندی آمار سال  ومكانیكی هولریث، فهرست ر ساخت. ماشین اطلاعات الكت  10زن  سوزننام  بهخوانی  اطلاعات، ماشین پانچ و کارت

بندی  بندی مرسوم اطلاعات بود. هولریث شرکت خود را با نام »شرکت فهرست از دو سال و نیم به اتمام رساند که دو سوم زمان لازم برای فهرست 

یا آی. بی.   وکارکسبالمللی  های بین به »ماشین   1924ازاریابی کند. نام شرکت در سال  ماشینی« تاسیس کرد تا برای این ماشین جدید عجیب ب

اختراع گردید. در سال    12کنراد زوسه نام  بهتوسط مهندسی آلمانی    1941نویسی دیجیتالی در سال  برنامه قابل    رایانهتغییر داده شد. نخستین     «11ام 

این ماشین  درازای  اختراع کردند.   Mark I نویسی خود را با عنوانبرنامه قابل    رایانه ماساچوست،    فناوریدانشمندان دانشگاه هاروارد و موسسه    1944

سال پس از آن، دانشمندان در دانشكده  بیش از یك و نیم متر و ارتفاع آن دو متر و نیم بود و سازندگانش لقب »هیولا« بر آن گذاشند. درست دو  

که از   ENIAC« یا  13نیكی و پردازشگر عددی الكترو   رایانه »  برداری کردند.تری پرده مهندسی مور در دانشگاه پنسیلوانیا، از ماشین محاسبه پیشرفته

درازا  این کامیوتر یك متر و بیست سانتیمتر    سوئیچ تشكیل شده بود.  000/60خازن و    000/10مقاومت الكتریكی،    000/70لامپ رادیویی،    000/18

شد. مخترعان  جدید شمرده می  فناوریبسیار پیچیده و بدقواره بود، معجزه    رایانهاین  که  اینو شش متر ارتفاع داشت و وزن آن بیش از سی تن بود. با  
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UNIAC  یا   3اتوماتیك جهانی   رایانهجا بر آن نام  فروختند که در آن  2راند  –ماشین خود را به رمینگتون    1. پسپراکرت و جان دبلیو موچلی یج

UNIVAC    1950نهادند. اداره آمار ایالات متحده نخستین مشتری تجاری بود که برای محاسبه آمارهای سال  ،UNIVAC    1951را خرید. تا سال  

دلار در ماه اجاره    000/3را اختراع کرد، ماشینی که به ازای    650، شرکت آی. بی. ام. مدل  1953اندازی شده بود. در سال  الكترونیكی راه   رایانه شش  

ها که بسیار پیچیده و  رایانه کردند. این  های اولیه فاقد کارایی بودند، ولتاژ بالای ورودی نیاز داشتند و گرمای زیادی تولید می رایانهشد.  ه می داد

های  زین لامپهای کوچك یا ترانزیستورها را جایگ شدند. با این حال زمان زیادی نكشید که دانشمندان نیمه هادی پرهزینه بودند، پیوسته خراب می 

ها را کاهش داد و در همان حال هم کارایی رایانه ها صنعت را زیرورو کرد و به نحو چشمگیری اندازه و هزینه  رایانه خلاء گران قیمت کردند. نسل دوم  

با رواج مدارهای مجتمع )آی سی( در فرایند تولید پدیدار گردید. در اوایل   1950ها در اواخر دهه رایانهرا بالا برد. سومین نسل ها آنو هم ظرفیت 

ها و فرایندهای تولید کاسته و در هر کشور  ها پدیدار گشت. بار دیگر از هزینه ها با استفاده از میكروتكنولوژی و ریزتراشه رایانه ، نسل چهارم  1970دهه  

 ناپذیر زندگی روزمره شد.  ییجزء جدا  رایانهصنعتی  

  ش های بدون انسان«، با اشاره به بسیاری از دستاوردهای مكانیزه شدن و توان ای با عنوان »ماشین ( در مقاله 1946)  4. براون و ای. دبلیو. لیور ی. جیج

ویسندگان مقاله فوق این موضوع را مطرح  انقلابی انقلاب الكترونیكی، نتیجه گرفتند که زمان فرارسیدن کارخانه بدون کارگر نزدیك شده است. ن 

باشند »تابع هیچ گونه محدودیت انسانی نخواهند بود. آنان دنبال پایان یافتن ساعت کار  های کنترلی جدید که در حال تكامل می فناوری ساختند که  

کنند.  اش نباشد درخواست نمیبالاتری را که شرکت در تواناییشوند نه خسته. همیشه از شرایط کار راضی هستند و هرگز حقوق  نیستند. نه گرسنه می

ساخت که وقتی درست کار نكنند  ای  گونهبه را  ها  آن توان  آورند بلكه می کنند، دردسر کمتری به وجود میهایی که همان کارها را می از آدم تنها  نه آنان  

   .«زنگ هشداری را در اتاق مرکز فرمان به صدا درآورند

های خودکارسازی  فناوری   باژگونه( خطر پیامدهای  1950)  6، نوربرت واینر 5، پدر علم سیبرنیتیكرایانه عصر    یشپیداچهل سال قبل، هنگام  بیش از

کار بردگی  های خودکار ... معادل دقیق اقتصادی کار بردگی است. هر کاری که با  گفت: »به یاد داشته باشیم که ماشین جدید را هشدار داد. واینر می 

های پیچیده و  رایانه که با پژوهش تطبیقی عملیات  است  ای از علم  سایبرنیتیك، حوزه   .«را بپذیرد کند باید پیامدهای اقتصادی کار بردگیرقابت می 

 این واژه را رواج داد.   1948سیستم عصبی انسان سروکار دارد. رابرت واینر در سال  

های جدید خودکارسازی را دریابد،  فناوری که شاید بیش از هرکس دیگر در موقعیتی بود که می توانست آشكارا پیامدهای درازمدت    نوربرت واینر

سازمان  ای اتفاقی و بدون  هشدار داده بود. او نوشت: »اگر این تغییرات در تقاضا برای کار به شیوه   فناورانهرده و دائمی  تنسبت به خطرات بیكاری گس

تكنولوژیك که او و همكارانش پدید آورده  واینر چنان از آینده فوق .«ایم، مواجه شویمترین دوره بیكاری که تاکنون دیدهانجام شود، شاید با طولانی 

ا او شد. او به رویتر هشدار  سازی نوشت و خواهان ملاقات ب، رئیس اتحادیه کارگران اتومبیل 7ای غیرعادی به والتر رویتر بودند در هراس بود که نامه

کرد که »در شرایط کنونی بینی میواینر پیش  .«هایی بدون حضور کارگران خواهد شدشك منجر به ایجاد کارخانه سیبرنیتیك »بی رستاخیز داد که 

بیكاری جمعی ملی توسط جنبش    گونهر  بار خواهد بود« و به رویتر قول داد که از ههایی، فاجعهصنایع، بیكاری پدید آمده از پیدایش چنین کارخانه 

 متشكل کارگری برای جلب توجه مردم به این موضوع حمایت کامل خواهد کرد و شخصا به آن وفادار خواهد بود. 

از آنان گرفت.  ترین  مهم   ،خودکارسازی ها را با  های جدید به مدیریت اجازه داد تا کارخانه فناوری سلاح قدرتمند اتحادیه یعنی اعتصاب کردن را 
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در پای میز مذاکره جمعی محروم  ی  اساس کمترین تعداد کارگر در هنگام اعتصاب اداره کنند. این وضعیت به نحو موثری اتحادیه را از داشتن امتیازی  

 ساخته بود.  

 جنبه تاريک فناوري  

شویم،  ما به مرحله جدیدی از تاریخ جهان وارد می دهد که انقلاب صنعتی هشدار می آخرینامیدها و مخاطرات درخصوص  (1996) جرمی ریفكین

های  کار« به بررسی نوآوری   فرجام لازم است. کتاب »   یتیگدورانی که در آن کارگران کمتر و کمتری برای تولید محصولات و ارائه خدمات به مردم  

خطرات سومین انقلاب  دهند. در این کتاب امیدها و  پردازد که ما را به آستانه جهانی بدون کارگر سوق میگر بازار میو نیروهای هدایت   فناورانه

های جدید جایگزین کارگران در  فناوری گذشته هنگامی که   باشند. درهمراه می  1گیرند که با گذار به دوران پسابازار صنعتی مورد کندوکاو قرار می

  –شده را جذب نمایند. امروزه در هر سه بخش سنتی اقتصاد    آمدند تا این کارگران رانده های جدیدی پدید می شدند، معمولا بخش بخش معینی می

اند. تنها بخش جدیدی که ها کارگر در چرخه بیكاری قرار گرفتهجایگزین نیروی کار آدمی شده است و میلیون  فناوری  –کشاورزی، صنعت و خدمات  

مشاوران خبره  و  ها، مربیان  رایانه های  نویس ان فن، برنامه گذار، دانشمندان، صاحب پدیدار گشته، »بخش دانش« است که از نخبگان اندك سرمایه 

های آتی بسیار اندك از صدها میلیون انسانی را که در سال  شماررود که جز  این بخش در حال رشد است، اما انتظار نمیکه  این تشكیل شده است. با  

شوند، به خود جذب نماید. سومین انقلاب صنعتی نیروی قدرتمندی است که  های انقلابی در علوم اطلاعاتی و ارتباطی حذف میپیشرفتدر نتیجه 

های جدید اطلاعاتی و ارتباطات دوربرد، از این امكان برخوردار هستند که تمدن را  فناوری دارد.    تاریكهای  و هم جنبه  روشنهای  توامان هم جنبه

ای سرشار از آسایش و تنعم فراهم خواهند آورد و یا باعث بیكاری  جدید برای ما زندگیهای  فناوری که  این ثبات نمایند.  در سده آتی هم آزاد و هم بی

وری را مورد توجه  پیشرفت در بهره مساله  دارد که هر کشور به چه نحو    پیونداین موضوع    اشوند، اساسا بگسترده و رکود اقتصادی در سطح جهان می 

 دهد.  قرار می 

های خودکار مكانیكی،  چرخانند که ماشین اند و چرخی را می گرفتهرا    ناها جای پادشاهدرباره جهانی است که شرکت کین  کتاب روشنگرانه جرمی ریف

می  فراهم  و خدمات  کالاها  ملت  برای  و  واداشته  به حرکت  را  الكترونیكی  و  فرا  الكتریكی  اطلاعات  در سال رآورند. عصر  است.  آینده،  سیده  های 

های کشاورزی، صنعت  تر و جدیدتر، تمدن را هر چه بیشتر به دنیایی تقریبا بدون کارگر نزدیك خواهد ساخت. در بخشیچیده افزاری پهای نرم فناوری 

دهند که تولید در آن به  های میانی سده بیست و یكم، اقتصادی را نوید می شوند و در دههجایگزین کار انسانی میسرعت    بهها  و خدمات، ماشین 

آورنده  دیافته است. از زمان شكارچی و گراست که تمدن از همان آغاز، عمدتا پیرامون مفهوم کار سامان   مندعقیده صورت خودکار انجام خواهد شد. وی  

ون وسطی و کارگر خط تولید سده حاضر،  گرفته تا صنعتكار قر  3نوسنگی یا نئولیتیك  و کشاورز دوران  2پالئولیتیك   یا  سنگیپارینه  محصول در دوران

کمتر    کار بخش تام و تمامی از زندگی روزمره بوده است. اینك برای نخستین بار، کار آدمی به نحو منظمی از فرایند تولید در حال حذف شدن است.

های پیچیده اطلاعاتی و  فناوری دیدی از  از یك سده، عملا در تمام کشورهای صنعتی جهان کار »انبوه« در بازار کنار گذاشته شده است. نسل ج 

را در وظایف گوناگون کاری  ها  انسان های هوشمند جای  اند. ماشین های بسیار متنوع کاری جا باز کردهتر در موقعیتارتباطی با شتابی هر چه تمام

 بگریان رانده است. ها کارگر یقه آبی و سفید را به صفوف بیكاران و یا بدتر از آن صدقهگیرند و میلیون می

 فناورانه پندارهای بهشت 

 
1 Postmarket 2 Paleolithic 3 Neolithic 
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های جدید  فناوری و سایر    رایانه کند که اینك بسیاری از مردم مات و متحیر درپی آن هستند که بفهمند چطور  میعنوان  (  1996جرمی ریفكین )

از  را    ناپایین آورده، کارش را    ناشاند، دستمزدهای شده های مكانیكی تبدیل  را آزاد سازد، در عوض به غول ها  آن انقلاب اطلاعاتی که امید داشتند  

وری بیشتری  قدر بهره ند که هر چ اهای مدیدی بر این باور بوده شده است. کارگران آمریكایی مدت ها  آن شان گرفته و تهدیدی برای معاش  دست 

وری همیشه به اوقات  اند که افزایش بهره اینك برای نخستین بار، متوجه شده انتها خلاص سازند.  توانند خود را از شر کار بیداشته باشند، درنهایت می 

  فناورانهتواند یك شبه به کابوسی  چگونه رویای فردایی بهتر می که  این گردد. برای درك  تر می شود بلكه صفوف بیكاران طولانیفراغت بیشتر منجر نمی 

ای آزاد و رها از تنگدستی و رنج و کوشش  مورد توجه قرار گیرد که آینده فناوریدار دیگری از  شهری پنهای آرمان استحاله یابد، ضروری است تا ریشه

 داد.  ناپذیر بازار را نوید میو تقاضاهای انعطاف 

شود. ملت  گرفته می کار آفریند، پنداری که چون فانوس دریایی برای هدایت تخیلات و انرژی مردم بهای تصویر آرمانی خود را از آینده می هر جامعه 

انی باستانی یهود آرزوی رستگاری و رسیدن به سرزمین موعود شیر و عسل را داشت. بعدها، روحانیون مسیحی وعده رستگاری ابدی را در ملكوت آسم

کرده است. بیش از یك  یگیرد، چون بینش راهنمای جامعه صنعتی عمل مکه در آینده پا می   فناورانهشهری  دادند. در دوران معاصر، ایده آرمانمی

شود  آلات جایگزین کار آدمی می شهری و مردان و زنان اهل علم و ادب به دنیایی در آینده نظر داشتند که در آن ماشین پردازهای آرمان سده، خیال 

و بهشتی، رها از کار و    فناورانهای  ینده آورد که سرشار از وفور و آسایش خواهد بود. توصیف زنده مردم از آای تقریبا بدون کارگر به وجود میو جامعه

اند که بر زمین برپا  پی زائرانی را به خود جلب کرده که در آرزوی دنیایی جدیدی بوده درهای پی کرده و نسل رویایی خیالی عمل میزحمت، چون آن  

استقبال قرار نگرفت. در خاك حاصلخیز روشنفكرانه آمریكای  چنین پرشور مورد    فناورانه  –شهری  نگرش آرمان آمریكا  گردد. در هیچ جایی بیشتر از  

جوان دو جریان بزرگ فلسفی گردهم آمدند تا تصویری جدید و یگانه از آینده ترسیم نمایند. نخستین جریان به آسمان و رستگاری ابدی چشم  

شكل گرفت، این دو جریان قدرتمند فلسفی آمریكا  لت  ای که مدوخته بود و جریان دوم به نیروهای طبیعت و کشش بازار. از همان نخستین سده 

باور )اشاره به اعتقادی در آیین مسیحیت که  های هزاره ، انرژی 1890ای را فتح کنند. با فتح رسمی قاره در سال  دست در دست هم کار کردند تا قاره

مشخص  را    ناهای این دورگرا که ویژگیت آدمی است( و فایده ای از خوشبختی و سعادمسیح موعود و فرارسیدن دوره   دگربارهبا بازگشت   پیونددر  

جنگ  بعداز  مدرن را درنوردیدند. این تغییر جهت با تغییرات گسترده اقتصادی   فناوریساختند تغییر جهت دادند و مرزهای دیگری چون علم و  می

ای شهری و از اقتصادی کشاورزی به اقتصادی صنعتی تبدیل گردید. دیدگاه کهن مسیحی ای روستایی به جامعه داخلی مصادف شد و آمرکا از جامعه 

ابتكار و تخصص خود معجزه  واسطه  بهاز رستگاری ابدی جای خود را به اعتقاد به بهشت زمینی داد. خدایان جدید، دانشمندان و متخصصانی بودند که  

ت ریاضی پیچیده و آزمایشات علمی بر آن استیلا داشت. عامه مردم به ازای کار دشوار و  ای بودند که محاسباکردند و رهگشای حكومت هزاره می

ماشینی یافته بودند، در انتظار فرارسیدن روزی نه چندان دور در آینده بودند که پا به   فناوری گر های معجزه ایمان راسخی که به اصول علم و قدرت

 سرانجام تحقق بخشد.  را    ناشی که امیدها و رویاها   فناورانهشهر موعود خود گذارند، دنیایی اساسا  آرمان 

مظاهر زندگی روزمره در این بهشت جدید و ملتی متشكل از زحمتكشانی وفادار و از خودگذشته و آشنا به   یدرباره تمام فناورانهشهر باورهای آرمان 

ها  آن تمام شرح و حكایت  درواقع  رساند.  اند، مستقیما ما را به ملكوت زمینی ثروت و آسایش فراوان می را رام کرده  فناوری اخلاق جدید کار، علم و  

 ساخت.  بود که مردم را برای زندگی با اوقات فراغت بیشتر آزاد و رها می  2اندوزی و زمان  1های کاراندوز فناوری شامل توصیفاتی از  

  فناورانه تخیلی کوشش فراوانی کردند تا »اندرز«شان گسترش یابد و خوانندگان فراوان خود را جذب نگرش    –های علمی  نویسندگان داستانکه  این با  

 
1 Laborsaving technologies 2 Timesaving technologies 
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زده کرد. بر طاق نصرت دروازه نمایشگاه جهانی  را هیجان آمریكا  های مردم  های مفصل جهانی بیش از هر چیز دیگر تودهنمایند، اما برگزاری نمایشگاه 

دیدکنندگان از دیدن دورنمای  باز  .«سازدآورد، انسان خود را منطبق می به اجرا در می فناوریکند،  ها نقش بسته بود: »علم کاوش می نیویورك این واژه 

ای سراسر از وفور و آسایش بود. قرار  ، جامعه فناوریافتادند. پاداش ایمان و اعقتادشان به علم و  شان سربرآورده بود، به حیرت میروی که پیش  فناورانه

چنین نوشت:    1920در دهه    1مان . والتر لیپ صرف کندتخصص بالاتری    برای کسببرده جدید آدمی باشد و انسان آزاد وقت خود را   فناوری بود  

موسی جدیدی که قرار است به برگزیدگان خود سرزمین شیر و عسل را بدهد، مرد خدا نیست بلكه   .«ل استرسد که معجزات علم لایزانظر می »به

  همانا کردند، کسب کرده باشد.  ای را که روزگاری روحانیون اعمال میمان نوشت: »تعجبی ندارد که مرد علم همان اقتدار ذهنیمرد علم است. لیپ 

 .«دانند اما این کشفیات برای مردم کوچه و بازار همان خصوصیت را دارنددانشمندان کشفیات خود را معجزه نمی

نظرانه  شان بالاتر از علائق مادی و تنگمهندسان متخصص که معیارهای شریف دست  به ( معتقد بود که تنها با سپردن اقتصاد کشور  1921وبلن )

ی  توان اقتصاد را نجات داد و کشور را به بهشت جدید تبدیل کرد. وبلن کشوری را مدنظر داشت که مهندسان متخصص با استفاده از معیارها است، می 

خواهد بود، اداره    بسامانپیكری که بسیار  کنند و کشور را چون ماشین غول کارایی را نابود می گردانند و عدم سخت و دقیق »کارایی«، امور را می

ر دادند و خواستار  نامیدند، فراخوان وبلن را سرمشق خود قراگران آتی که خود را تكنوکرات می کنند. بعدها در بدترین دوران رکود، گروهی از اصلاح می

های سیاسی آن زمان شدند  ترین متحد آن دسته از جنبشكیها نزدتصدیق نماید. تكنوکرات را    نامانند مهندس  قدرت دیكتاتورآمریكا  آن شدند که  

سای  آ مدت بود. سپس صعود برقتكنوکراسی کوتاه   پیروزیرا مستقیما در روندهای سیاسی ادغام نمایند.    فناورانهشهر  کوشیدند تا نگرش آرمان که می

تعصب و  افراطی  دلبستگی  و  قدرت  به  به »کارایی«  هیتلر  نسبت  رایش سوم  فقط    فناورانهآلود  نه  و  اجتماعی  متفكران  از    شماریباعث شد که 

شكست به    فناورانهنگری  قرار دهند. جهان   تجدیدنظرمورد    دگرباررا  در ایالات متحده    فناورانهها برای دیكتاوری  دهندگان، فراخوان تكنوکرات رای 

به ناگهان    یتیگهای اتمی را بر شهرهای ژاپنی فرو ریختند: سراسر  متقبل شد. در آن سال هواپیماهای ایالات متحده بمب   1945تری در  مراتب مهم 

رو، خدمه فضاپیمای  ها کودك مدرسه نظر افكند. هنگامی که پیش چشم ناباورانه میلون   فناورانه  –شهری  گردید تا به جنبه تاریك نگرش آرمان   ناگزیر

جدید با چنان تردیدی روبرو شد که سابقه نداشت و همراه با آن برخی از امیدها و   فناوری دهشتناك جان سپردند، وعده بزرگ  ایحادثه چلنجر در 

عنوان  به های دراز  ای که مدت بهشت خواهد شد، فرو ریخت. نیروی هسته  فناورانهرویاهای نسلی که تا آن زمان صمیمانه اعتقاد داشتند آینده با نگرش  

حادثه نیروگاه اتمی تری مالیل ایلند و ذوب هسته رآکتور و بعداز  شد،  به جستجوی بشر برای یافتن انرژی ارزان قیمت و کارآمد جار زده میپاسخ  

ضعیف  را بیشتر ت  فناورانهرشد آلوگی جهانی نگرش  کننده تبدیل شده است. تهدید روبه  ای چرنوبیل به نیرویی خطرناك و تهدیدانفجار نیروگاه هسته

اند آگاه  پیشرفت تحمیل کردهنام  بههای مدرن  فناوری زیست که  ای از وضعیت مخرب محیطبه نحو فزاینده   یتیگکرده است زیرا مردم در سراسر  

نمود  ناپذیر می روزگاری شكست که    فناورانه ای  های اخیر افزایش یافته و تصویر آیندههای مدرن در سال فناوریخطرات و ناامیدی از  که  این اند. با  شده 

آدمی را از زندگی پرزحمت و مرارت رهایی بخشیده و ملكوت زمینی وفور و آسایش و فراغت را   فناوریروزی علم و  که  این تیره و تار شده، رویای  

 تر جاری است.  آوری در میان بسیاری از افراد نسل جوانپدید آورد، هنوز زنده است و به نحو حیرت 

هایمان  پیشرفته اکنون به درگاه خانه که قدمتی صد ساله دارد، در دسترس است. عصر اطلاعات فوق   فناورانهای بهشتی و  شهر آینده ویای آرمان اکنون ر

ساخته و به دوران  آزاد  را    ن اآلات جایگزین کار آدمی شده و نهایتا انس شهری دیرپا که ماشینبه تحقق رویای آرمان   فناورانهآمده است. آیا انقلاب  

کننده  تعیینانجامد؟ برای دنیایی که در حال گذار به دوره جدیدی از تاریخ خود است، پاسخ به این پرسش موضوعی  کند، میپسابازار هدایت می
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 است.  

 پیشرفته فناوریبرندگان و بازندگان  

  75، 1991بنابه گزارش کمیته کار مجلس سنا در سال که  نیز عنوان می کند پیشرفته فناوری بازندگان و پیرامون برندگان  (1996) ریفكین جرمی

گر در موسسه سیستم  ، اقتصاددان پژوهش 1کنند. دین بارکرتر از دستمزد ده سال قبل خود را قبول می درصد از کارگران آمریكایی دستمزدهایی پایین

های مواد غذایی بیست و چهار  ها و مزایای بالایی بودند، اکنون »در فروشگاه با حقوق هایی که روزگاری دارای مشاغل مطمئن گوید آدم اقتصادی می 

ها چشمگیرتر از هر جای  التحصیلان دانشگاه در میان فارغآمریكا  افول بخت و اقبال طبقه متوسط    .«کنندهای مك دونالد کار میساعته و رستوران 

از نیروی کار خود می   500اینكه  به دیگری بوده است. با توجه   مدیریت سیلیكونی را جایگزین  سرعت    به کاهند و  شرکت برگزیده مجله فورچون 

داشتند تا بخشی از طبقه متوسط در حال زوال  را آنالتحصیلان دانشگاهی که آرزوی کنند، دورنمای شغلی برای بسیاری از فارغ مدیریت انسانی می

ای را به  ژرف آمریكای قطبی شده ای  گونهبه رشد دستمزدها و مزایای مدیران رده بالا و بقیه نیروی کار آمریكا،    شوند، تیره و تار است. شكاف رو به

روز  روزبه تر شامل کارگرانی که  های مرفه و متمول محاط در کشوری بزرگ میهن متشكل از آمریكاییجهان   آورد، کشوری شامل نخبگانیوجود می 

 یابد.  زوال میسرعت    به ند. طبقه متوسط که زمانی صاحب رفاه و رونق آمریكایی بود، اکنون  شوتر و بیكار می دست یته

میلیون آمریكایی چیره    250تحمیل کرده و بر زندگی  آمریكا  ای را بر اقتصاد  سابقه قدرت بی آمریكا  اینك کمتر از نیمی از یك درصد از جمعیت  

درصد از کل دارایی بخش خصوصی بازرگانی    2/56ها و  رصد از کل سهام و اوراق قرضه شرکت د  4/37هستند. این گروه کوچك از نخبگان صاحب  

درصد از جمعیت کارکن ایالات متحده قرار دارد. اعضای این قشر از    4تری شامل  العاده ثروتمند، طبقه نسبتا بزرگ تر از این قشر فوقاست. پایین 

اقتصاد جدید فوق گران نمادین بسیار فرهیخمتخصصان جدید، تحلیل  کنند، تشكیل  پیشرفته اطلاعاتی را اداره می ته یا کارگران بخش دانش که 

ترین اقشار مزدبگیران آمریكایی  درصد از پایین   51میلیون نفر است، بیش از درآمد    8/3شود. درآمد این گروه کوچك که شامل جمعیتی کمتر از  می

 شوند.  میلیون نفر می   2/49است که بالغ بر  

اند. آنان  قتصادی تبدیل شدهتری در معادله اانش به گروه مهماینك نفوذ سیاسی طبقه کارگر به نحو فاحشی کاهش یافته است و کارگران بخش د

ای  فزاینده   نحوهای بالا به گذاران رده پیشرفته هستند. به این دلیل، مدیران و سرمایهانقلاب صنعتی و مسئول حفظ جریان اقتصاد فوق   آخرینکاتالیزور  

هایشان به جامعه اطلاعاتی  کم بخشی از قدرت خود را با آفرینندگان دارایی فكری یعنی مردان و زنانی که دانش و اندیشه اند تا دستشده   ناچار

تر از سرمایه مالی در بعضی از صنایع شده  م ههای فكری حتی مرساند، تقسیم نمایند. بنابراین تعجبی ندارد که حقوق دارایی پیشرفته سوخت می فوق 

در رقابت و جایگاهی برتر در بازار است. تامین مالی این موفقیت تقریبا در درجه دوم اهمیت    پیروزیها، ضامن  است. داشتن انحصار بر دانش و اندیشه

اطلاعاتی پدید آمده، در ارتباط با  نوپدید در برابر جامعه  گیرد. پتر دراکر به همكاران تجاری خود هشدار داده که چالش اجتماعی حادی کهقرار می

 .«گیری تضاد طبقاتی جدید میان دو گروه مسلط در جامعه پساصنعتی است: کارگران بخش دانش و کارگران خدماتی»شكل 

ای رسیده  سابقه رشد جمعیت به سطوح بیاند که  ای از تارخ جهان ما را به دوران تولید بدون کارگر نزدیك ساخته های جدید درست در لحظه فناوری 

تكنولوژیك سده آینده  جهانی و فوقنوپدید  های شغلی، جغرافیای سیاسی اقتصاد  است. تصادم میان فشارهای جمعیت در حال رشد و کاهش فرصت 

   را شكل خواهد داد.

گوید در تمام موارد،  های شهری در کشورهای جهان اول پژوهشی گسترده کرده است، می ، که در مورد شورش 2شناس فرانسوی، لویك واکوانت جامعه 
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سابقا جزء طبقه کارگر بوده و در جریان  ها آن شتریشمار بشناسی برخوردار بودند. جامعه هموندزدند، از یك ویژگی مردمی که دست به شورش می

واکوانت »برای اهالی مناطق کارگری روبه زوال، تجدید سازمان اقتصاد  نظر  به اند. بنا  لاعاتی از کار بیكار شده گذار از جامعه تولیدی به جامعه اط 

ها و ادارات، تضعیف  های الكترونیكی و خودکارسازی در کارخانه فناوری داری در هیئت گذار از جامعه تولیدی به جامعه خدماتی اطلاعات، تاثیر  سرمایه

فزاینده مهاجران    تازشافزاید که  واکوانت در ادامه می  .«رفت در شرایط مادی زندگی استهای بالا و نامتعارف بیكاری و پس به معنای نرخها ...  اتحادیه

ند برای  ناچارشود که کند و موجب تنش فزاینده در میان کساانی میهای شغلی و خدمات عمومی وارد میبه جوامع فقیر فشار بیشتری را بر فرصت

ترین پندارهای ما را درباره  بسیاری از گرامی   ،انقلاب صنعتی  آخرین مرحلهای کوچك از کیك اقتصاد، رقابت نمایند. گذار به  به چنگ آوردن تكه 

 برد.  مفهوم و جهت پیشرفت زیر سوال می 

 فناورانه و بیکاری  فناورانهرستاخیز پیامدهای اجتماعی 

گردید،  هایی که جایگزین زور و بازوی آدمی میشد، یعنی ماشینهای صنعتی جایگزین نیروی جسمانی کار آدمی میفناوری گذشته  درکه درحالی   

های متفكری که در سراسر عرصه فعالیت اقتصادی جایگزین  شوند، ماشین دهند که جایگزین اندیشه آدمی می نوید میای  رایانه های جدید  فناوری 

هایی  رایانه جایزه نوبل اقتصاد، با نشان دادن اهمیت این دوران گذار، هشدار داد که با رواج    برجسته(، برنده  1983)  1یلی لئونتیف گردند. واسها میآدم 

شود که نقش اسب در تولید کشاورزی  عامل تولید دستخوش همان وضعی میترین  مهم عنوان  بهگردند، »نقش آدمی  که بیش از پیش پیچیده می

 .« گردید: ابتدا از اهمیت اسب در کشاورزی کاسته شد و سپس با رواج تراکتورها به کلی از فرایند تولید حذف گردیددچار آن  

ها سازگار شوند.  رایانهکنند تا با  سازمان خود را بازسازی میسرعت    بهها  گیرد. شرکتشرکت را در بر می  خرد و کلان  »تغییر ساختار« سراسر محیط

از  را  کارکنان    آفرینند،های جدید کاری می سازند، گروه بندی مشاغل را فشرده می کنند، طبقهحذف می را    نا های سنتی مدیر لایهدر این فرایند،  

ورزند. هانس  سازند و بر نقش مدیریت اجرایی تاکید میتر میتر و ساده سازند، فرایندهای تولید و توزیع را کوتاه ای برخوردار میهای چند جانبهمهارت 

ی و تغییر ساختار هیچ جا بیشتر از بخش  ارایانه رستاخیز    .«در راه است  یرستاخیز دهد: »، مدیر ارشد آ. بی. ام. آلمان، چنین هشدار می 2الاف هنكل 

، وزیر فرانسوی و  3فراخوانده بود ژاك آتالی به اتحاد  را    ناتولید تاثیر نگذاشته است. صد و چهل و هفت سال پس از آن که کارل مارکس کارگران جه

کرد که ، با اطمینان پایان دوران حضور کارگران مرد و زن را در تولید اعلام کرد. آتالی ادعا می فناوریمشاور فرانسوا میتران سوسیالیست در امور  

آهنگ تند خودکارسازی، اقتصاد جهانی را با شتاب تمام به    .«کندها پرولتاریای جدید هستند. طبقه کارگر حكم اخراجش را دریافت می»ماشین 

 های بدون کارگر خواهیم بود. کند که شاهد کارخانهروزی نزدیك می 

آلات به جای کار آدمی در محیط کار بوده است. ویلیام  جایگزینی فراینده ماشین برآمده از  افول مشاغل تولیدی بخشی از گرایش درازمدتی است که  

خودکار شدن فرایند تولید به نصف  در نتیجه  ای که عضویت در آن  سازان، اتحادیهالمللی ماشین موسسه بین   پیشین(، رییس  1980)  4ر وین پیزینگ

شود که در عرض  بینی میپیشپژوهش المللی در ژنو انجام شده بود. در این کند که توسط فدراسیون فلزکاران بین تقلیل یافته، تحقیقی را نقل می

یونجی    .«برآورده نماید، لازم خواهد بودرا    ناکار جهان »برای تولید تمام کالاهایی که کل تقاضای جه  کنونیدرصد از نیروی    2سال آینده، تنها    سی

جامعه 5ماسودا  نخستین  به  ژاپن  تبدیل  پروژه  اصلی  طراح  و  معمار  متكی،  کاملا  که  اطلاعات  ای  می ارایانه بر  است،  نزدیك،    :گویدی  آینده  »در 

دستی نیاز  کار  بههایی پدید خواهد آمد ... که ابدا  کارخانجات عملی خواهد شد و بیست تا سی سال آینده احتمالا کارخانه   یخودکارسازی کامل تمام
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 .« نخواهند داشت

، همكار تحقیقاتی موسسه تكنولوژی ماساچوست از جمله کسانی بود که برای نخستین بار مطرح ساخت که رشد اقتصادی جدیدی در  1دیوید بیرچ

قرار دارند. عملا تمام    فناورانهرستاخیز  و مرز  در لبه  ها  آنگیرد و بسیاری از  های بسیار کوچك صورت میپیشرفته به رهبری شرکت فوق  فناوری عصر  

آلات در فرایند ساخت  ای که در آن ماشین ، دوره استدر حال ورود به دوره جدیدی در تاریخ انسان های رقیب بر سر یك موضوع توافق دارند. گروه 

یادی به  بختی در انتظار ماست، تا حد زشهری توام با نگون ای آرمان آیندهکه  این  از نظر ویشوند.  و انتقال کالاها و دادن خدمات، جایگزین آدمی می

 فناوری رستاخیز  برآمده از  وری  کننده بهره شود. اگر سودهای خیره وری حاصل از عصر اطلاعات چگونه توزیع می این موضوع وابسته است که سود بهره 

بالا  ها، مدیران رده شرکت برده شود و منحصرا در اختیار صاحبان سهام  کار  بهها  پیشرفته تقسیم نگردد و درعوض اساسا برای ارتقای سود شرکت فوق 

های اجتماعی  پیشرفته قرار گیرد، امكان دارد که شكاف فزاینده میان داراها و ندارها به طغیان فوق  فناوری نخبه و برخوردار از دانش  نوپدید  و کارگران  

 و سیاسی در مقیاس جهانی بیانجامد. 

شماری کارگر بیكار  وری را افزایش دادند، اما به ازای آن تعداد بیای کارگران، بهره های کاراندوز به جفناوری های آمریكایی با جایگزین کردن  شرکت 

وری ادامه داشت که به  های رکود، افزایش بهره بیكار یه وجود آوردند که فاقد قدرت خرید برای خریدن کالاهای آنان بودند. حتی در سال یا نیمه

( در بحبوحه این رکود اقتصادی کتاب  1931تر اقتصاد انجامید. اقتصاددان انگلیسی، جان مینارد کینز )فزاینده جابجایی کار و بیكاری بیشتر و رکود 

ها گردید. کینز در  مشی اقتصادی دولت خط   بازآراییبنیادی موجب تغییر شیوه  ای  گونهبهکه    منتشر کرد« را  2»نظریه عمومی اشتغال، بهره و پول 

بود: »ما به بیماری جدیدی    خواهد  های بعدی بسیار ژرفای جدید و خطرناك داد که اثراتش در سال واننده خبر از پدیده ای پیشگویانه به خقطعه

معنای    .«3های آتی بسیار به گوششان خواهد خورد: »بیكاری تكنولوژیك مبتلا هستیم که شاید خوانندگان هنوز نامش را نشنیده باشند اما در سال 

های  توانیم راه سر گذاردن سرعتی است که با آن می جویی استفاده از کار و پشت بیكاری است که نتیجه کشف ابزارهای جدید در صرفهای  آن، گونه 

، بسیاری از اقتصاددانان مشهور این نظر را طرح کردند که افزایش کارایی و بالا بردن  1930های دهه  در سال   .«استفاده جدیدی را برای کار بیابیم

های کارگری، رهبران صنعت،  گردد. اتحایههای کاراندوز است، تنها موجب تشدید وخامت اوضاع اقتصادی ملل صنعتی میفناوری وری که نتیجه  ه بهر

(  1946)  4دانستند. فردریك انگلس داری میاقتصاددانان و مقامات دولتی در جستیجوی راه خروج از چیزی بودند که بسیاری تضاد نهایی سرمایه

... بر می بیش از نیم سده قبل از آن چنین نوشته بود: »تكمیل فزاینده ماشین ک داران صنعتی را ناچار  اساس قانونی اجباری، سرمایه آلات مدرن 

ماشین می تا  نمی سازد  بازار  اما   ... دهند  افزایش  را  تولیدی خویش  نیروی  پیوسته  و  بهبود  را  خود  پابه آلات  یابد.تواند  تولید گسرش  تصادم    پای 

 .«گرددناپذیر می اجتناب 

کار را جذب نماید. در اوایل   آمد تا مازادکرد، بخش دیگری پدید می مشاغل یك بخش اقتصادی را تهدید می  فناورانهگذشته هنگامی که انقلابی  در

سریع کشاورزی از روستاها رانده شده    نمكانیزه شدها کارگر و کشاورزان مالك بود که در اثر  این سده، بخش نوپای تولیدی قادر به جذب میلیون 

، بخش خدماتی که سریعا در حال رشد بود، بسیاری از کارگران یقه آبی را که خودکارسازی  1980و اوایل دهه    1950دهه    یهای میانبودند. بین سال 

اند، هیچ  ها در معرض بازسازی سریع و خودکارسازی قرار گرفتهبخشتمام این  اینكه  به گماشت. اما امروز با توجه  کار  بهاز کار بیكار کرده بود، از نو  

»بخش دانش« است. اما این بخش فقط از گروهی نوپدید  ها کارگر بیكار را جذب نماید. تنها بخش  بخش جدید و »با اهمیتی« رشد نیافته که میلیون
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همچنان  ها  آنتعداد  که  اینتكنولوژیك آینده تشكیل یافته است. با  خودکار و فوقهای علمی برای هدایت اقتصاد  از نخبگان صنعت و متخصصان رشته

 های متفكر« از کار بیكار کرده، کوچك خواهند ماند.  افزایش خواهد یافت، اما در قیاس با تعداد کارگرانی که نسل جدید »ماشین

 ها  تلاطم   و  هاآشوب   عصر

   گویند که ها می رو شدن با چالش روبه درخصوص  «،  2»مدیریت بازاریابی در عصر آشوب و تلاطم بازار نام  به (، در کتاب خود  2009)  1کاتلر و کسلیون 

یه درکلدارند. برابر این دیدگاه جدید، تحولات  ها  آن با    ههمواج برای   نوینیهای  های جدیدی از جهان و چارچوب کارها نیاز به دیدگاه ورهبران کسب 

د. این  نای داشته باشر شرکتی تاثیر عمدهد و روی ه نبا سرعت اتفاق بیافت  یتیگای از  توانند در هر گوشه . این تغییرات میوقوع استدر حال  ها  ن امز

  4ی است که اندی گرو نگرش« به آن جلب کرد. این  3ها( برای اولین بار توجه ما را با کتاب »عصر ناپایداری 1992دیدگاهی است که پیتر دراکر )

داری ایالات متحده، در  ( رئیس خزانه 2007)  6است که آلین گرینسپن   رویكردی« به آن اشاره کرد. این  5ها پایدارند ( در کتاب »فقط شكاك 1999)

( در کتاب خود با عنوان »نوآوری  2003)  8كلاس دی. ایوانس نیقرار داد. این دیدگاهی است که    بررسی  موردرا  آن«  7کتاب خود با عنوان »عصر تلاطم 

 « به آن اشاره کرد. 9کنندههای مختل کارها و فناوری ودر کسب

ایجاد کننده   از عناصر  انقلاب اطلاعاتی،  کنند: پیشرفتشروع به گردهم آمدن می  آشفتگیدر وضعیت عادی، تعداد زیادی  های فناورانه و تداوم 

فرارشدیافته  گذشته متعلق به بازارهای کشورهای  که درنوپدید زننده بازارهای کشورهای کننده، اثرات فزاینده و برهم های مختل ها و نوآوری فناوری 

های  کنند، ضربه از هر جا، همه جا و در هر زمان، فشارهای روبه جلو از سوی صندوق داراییمی  هیساماندبود، رقابت بسیار شدید رقبایی که قواعد را  

های  کار و بالاخره قدرت وها در کسبکنند، تعداد فزاینده ذینفعمقاومت می ها  آن کشورهای مستقل و فشارهای روبه عقب از عناصری که در برابر  

 کارها ایجاد کنند.  و هایی را برای کسباند تا تلاطمب کرده ها کسجدیدی که مشتریان و بقیه ذینفع

در هر زمانی، به هر شكلی    آشفتگیکنند.  می   فوران  آشفتگیرسند، امواج  می  کنترلیرقابل  غآیند و به سطوح بالاتر و  وقتی که این عناصر گردهم می

های  های هوشیار که سیستمکارها ایجاد کند. فقط شرکت وی از اختلال و آشوب را برای کسب گوناگونتواند ایجاد شود و درجات  و در هر جایی می

کارهای  و ناسایی نشوند یا حتی توسط کسب اصلا ششاید  ها  از تلاطم   ایپارهرا شناسایی کنند.    آشفتگیتوانند  اند، میگیرانه ایجاد کرده اعلام خطر پیش 

  آشفتگی های هشدار دهنده نیز، پس از آغاز آشوب در بازار، شناسایی شوند. معنی این شرایط آن است که  ترین سیستمبا پیشرفته   هوشمندبسیار  

کارها ایجاد کند، که مدیران  و ای آنچنان ناگهانی و با شدت رخ دهد و آشوب و اختلالاتی برای کسب تواند در هر زمانی و در هر مكانی، به شیوه می

از قبل   آشفتگی  رسند که حتی اگربه این تشخیص میها  آن کنند و تعداد زیادی از  میگمان  ها را  ها بدترین حالت ارشد نتوانند ببینند. مدیران شرکت 

کارها، آماده کردن  و توانند انجام دهند. بنابراین، بهترین روش برای حمایت از کسب از بنگاه کار زیادی نمی  حراستیی شود، بازهم برای  اهم شناس

طح کلان )جهانی،  هایی ممكن است در س شك و تردیدها و هوشیاری است. چنین تلاطم   ،هاهای خود تا حد ممكن و حفظ بدگمانی خود و سازمان 

علائم   شناسشممكن نیست، لذا  آشفتگیبینی ای یا در داخل یك کشور( در سطح خرد )در داخل یك صنعت یا یك شرکت( رخ دهد. پیش منطقه 

 کارها در آینده است.  و عوامل موفقیت کسبترین  مهماز قبل، یكی از  

های بزرگ  تكانهو  کننده  مختلهای  کارها وجود دارند که از نوآوری و زیادی در کسب  هایاطمینان ها و عدماین دیدگاه در عصر حاضر، ریسك   براساس
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های  رابر خسارت بخود را در    ،اند و با خرید بیمهها زندگی کرده ها و نااطمینانی ای از ریسك ها همواره با درجه شوند. رهبران شرکتمنتظره ایجاد می غیر 

تر است. این تحولات در گذشته معمول نبود، اما  از هر زمان دیگری بزرگ  هاشدت تكانه تحولات و تندی و روندگی کردند. اما امروزه حفظ میها آن

وند؟ در  رو شها با این تحولات چگونه باید روبه . رهبران شرکت استکننده   های مختل و فراتر از نوآوری آید  میشمار  بهای عادی  در عصر حاضر پدیده 

 دارند.    نیاز  مدیریت در عصر تلاطم و آشوب بازارهانظام  های بزرگی وجود دارد مدیریت به  این دوره زمانی که تلاطم

اند که با دوران گذشته که فقط دو وضعیت رونق و کسادی بازار وجود داشت متفاوت است.  کارها وارد عصر جدیدی شده وباید تایید کرد که کسب

یت جدید اغلب با این احساس همراه است  عاند. تشخیص وضهای فزاینده شده های مداوم و آشوب کنند که وارد عصر تلاطمرهبران احساس میاین 

 (. 2009  ،  کسلیون،  )کاتلر ومنجر به وقوع رفاه اقتصادی مانند گذشته نشود  شاید  که دوره رونق سنتی  

 اقتصادی  جدید  مرحله به ورود

جریان اطلاعات از طریق اینترنت    همپایاند. تجارت  دنیا وارد مرحله اقتصادی جدیدی شده است. اقتصادهای ملی به یكدیگر متصل و همبسته شده

لاها و  ها و افزایش سرعت تولید و تحویل کاهای فراوانی ازنظر کاهش هزینه. این مرحله جدید، مزیت رودبه پیش می  های همراه، با سرعت نورو تلفن

کنندگان با  است که تولیدکنندگان و مصرف همراه  نیز  ریسك و نااطمینانیتوجه قابل  افزایش با این مرحله اقتصادی البته خدمات ایجاد کرده است.  

تواند با  می قصد سیاسی و یا ورشكستگی کشوری(  ها، سقوط بازار سهام یا بازار املاك، سوء آن مواجه هستند. تحول در کشوری )ورشكستگی بانك 

   ای ایجاد نماید.  گسترده  آشفتگیسرعت به سایر کشورها سرایت کند و  

ها شامل تغییر سریع  م طای را داشت. این تلاهای فزاینده توان انتظار تلاطم، در دهه آینده و پس از آن می 2025برابر گزارش روندهای جهانی تا  

های محلی و ملی و اثر  نظامی، کاهش بودجه دولت   هاییستیزو هم  هاستیزش ها، افزایش  ست ، تغییر عمده سیانوپدیدرهبران سیاسی در بازارهای  

های گوناگون در سراسر دنیا  های با اندازه ریسك شرکتکه  این، یعنی  برندبسر میهای نامطمئن  در دوره  هاشرکتباشد.  کارها میو روی کسب  1سرریز 

   تر شده است.  بزرگ 

در برزیل موجب ایجاد    ایهای پروانه را مطرح کرد که »آیا حرکت بال   پرسشهایی این  پدر نظریه آشوب، طی سخنرانی   2، ادوارد لورنز 1972در  

کند های یك پروانه تغییرات کوچكی را در فضا ایجاد میشود که بالمی  ای گفتهبه عقیده  «3ای پروانه اثر  »عبارت    «شود؟عظیم در تكزاس می   یتندباد

  ویژه قوع آن در مكانی  وو یا حتی از    بخشدرا شدت  ی مانند گردباد را تغییر دهد، به تاخیر اندازد و یا آنتندباد درنهایت مسیر سیستمی  شاید  که  

متفاوت  ای  ملاحظه قابل  ممكن بود که به صورت    تندبادداد، مسیر حرکت  های خود را تكان نمی ظریه، اگر پروانه بال اساس این نجلوگیری نماید. بر 

کار عبارت است از  وکسب  تندباداثر گذارد.    تندبادتواند بر برخی از جزئیات رخدادهای هواشناسی از جمله  گویند که پروانه میباشد. دانشمندان می

افتد که جهان  ای به این دلیل اتفاق می گذارد. اثر پروانه اثر می ها  آن که بر عملكرد  ها  سارمان های خارجی یا داخلی  بینی نشده در محیطتغییرات پیش

در هر یك از    تندبادند و اثر  پیوسته شده همرها به کاوها، و همه کسب بسته شده است. همه افراد، همه دولت پیوسته و همهمای به ما به صورت فزاینده 

 شود. پیوسته امروز، توسط دیگران نیز احساس می همها، در محیط جهانی به شدت به آن

د. در  از بین رفت ملاحظه نمو  جهانیرا که طی آن، چندین تریلیون دلار ارزش بازار اقتصاد    2008، فقط باید چهار ماه آخر سال  تندبادبرای درك اثر  

، بازار  2008عظیمی را ایجاد کرد. پس از این تاریخ یعنی از سپتامبر تا اکتبر    تندباد  2008در مارس    4گذاری بیر استرنز حقیقت، سقوط بانك سرمایه 
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  2008سپتامبر  29درصد از ارزش خود را در فقط شش معامله از دست داد.  22سهام جهان فروپاشید. در اوایل اکتبر، شاخص سهام ایالات متحده 

در این روز مجلس نمایندگان ایالات متحده طرح نجات را تصویب نكرد، وال استریت  که  این   روزی سیاه باقی خواهد ماند. پس ازعنوان  به در بازار مالی  

ترین کاهش ارزش آن در تاریخ است. هشت  امتیاز را در چند دقیقه از دست داد که بزرگ  776بیش از    1با زیان سنگین مواجه شد و شاخص داو جونز 

  شتریشمار ب، وقتی که بهای سهام جهانی در  2008اکتبر    24داران گردید. در  ن دلار از ثروت سهام تریلیو  4/2درپی زیان، موجب ازدست رفتن  روز پی

درصد کاهش یافت، چارلز بین، معاون رییس بانك انگلیس اخطار کرد که، »این بحرانی است که یكبار در زندگی هر فردی    10ها حدود  شاخص 

 .« در تاریخ بشر است  گونهی از این  ترین بحران مالممكن است رخ دهد و احتمالا بزرگ 

ای یا جهانی( و سطح خرد اقتصاد  در سطح کلان اقتصاد )کل اقتصاد در سطح محلی، منطقه  آشفتگیکار، همواره سطوحی از  وتاریخ کسببه درازای  

اند. این وضعیت  کارها زندگی کردهو در کسب  آشفتگیها همواره با سطوح معینی از  ها( وجود داشته است. مدیران و کارکنان شرکت )در سطح شرکت

کشید، ویژگی ضروری آن  می درازا به ول گذشته چرخش گسترده اقتصادی که چندین سالمعمول و بخشی از اقتصاد معمول است. در اقتصاد معم

داد. اول، چرخش به سمت بالا بود که به صورت  را نشان می   پیشینایم که اقتصاد معمول  سال گذشته، شاهد دو چرخش بوده   50بود. ما در طول  

شد. دوم، چرخش به سمت پایین بود که به صورت متوسط گفته می  2به ترقیبازار رو  به آن   بیشترکشید که  می  به درازامتوسط بین شش تا هفت سال  

قابل  فزاینده، به صورت  آشفتگی  شد. اقتصاد امروز با  گفته می  4یا بعضی اوقات، اصلاح بازار   3به آن بازار رو به تنزل   بیشترکشید که  می به درازا  ده ماه  

های دردناك زیادی را داشته باشیم که سطوح بالایی از  های بزرگ و اختلال توانیم انتظار ضربهمتفاوت است. امروزه، میبا اقتصاد معمول  ای  ملاحظه 

  هایرخه چهای رقابتی و  های روزانه عرصه صدر چالش   دارد. در  درپیکارها، در سطوح کلان و خرد اقتصاد  و ریسك و نااطمینانی را برای کلیه کسب

   کشد، تشخیص دهند.را به چالش می ها  آنکار  و ریزی کسبها باید جریان بزرگ و کوچ اختلالاتی را که طرح کار معمول، رهبران شرکت و کسب

   بازار  آشوب کننده  ایجاد عوامل

ها  برای هه شرکت  ترافزون پیرامون عوامل ایجاد کننده آشوب بازار باید اعلام کرد که افزایش پیوستگی و همبستگی جهان امروز، به معنی ریسك  

 کارها به شرح زیر است: و افزایش دهنده ریسك کسبی  اساساست. عوامل  

عوامل شكل  ترین مهمانقلاب اطلاعات یكی از  وشدن جهانی های فرایند فناوری اطلاعات یكی از پیشران  – پیشرفت فناوری و انقلاب اطلاعات  .1

های کاملا جدیدی را برای خریداران و فروشندگان برای  دهنده اقتصاد جدید جهانی است. اینترنت تجارت را متحول و جهانی کرده است و راه 

بزارهای جدیدی را مانند تارنما، پست الكترونیك، پیامك، گفتگوی الكترونیك و غیره ایجاد کرده است  معامله ایجاد نموده است. رسانه جدید ا

توانند یكدیگر را پیدا کنند و اطلاعات را مبادله نمایند. در  ها میکه منجر به ایجاد سیستم جهانی شده است که با استفاده از آن، افراد و شرکت 

های دیجیتالی جدیدتر، موجب  ها و افزایش قدرت پردازش فناوری ری اطلاعات جهانی، با کاهش شدید هزینهطول دو دهه گذشته، انقلاب فناو

 ای در هر شش ماه گردیده است.  های رایانه سیستم  پردازشبرابر شدن حافظه و قدرت    دو

ای  استاد دانشگاه هاروارد در مقاله   5کریستنسن   ام.  توسط کلیتون  کننده«مختلهای  فناوری »  اصطلاح  –  کنندهمختلهای  ها و نوآوری فناوری  .2

های جدید موجب شكست  معرفی شد. او بعدا در کتاب خود با عنوان »معماری نوآوری: وقتی که فناوری   1995در مجله هاروارد بیزینس رویو در  

کریستنسن در کتاب   .یاد شده است 21ن ایده تجاری اوایل قرن که از آن با تأثیرگذارتری  داد  بسط« این موضوع را 6شود های بزرگ می شرکت 
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  ی نوآور  یتئوررا  آن کننده را با مفهوم جدیدی که  «، واژه فناوری مختل 1آمیز حل نوآور: خلق و تداوم رشد موفقیت اخیر خود نیز با عنوان »راه 

کننده  ها به صورت ذاتی مختلنامید، جایگزین کرد، زیرا او این نكته را تشخیص داد که تعداد اندکی از فناوری   2کننده مختل  ینوآور   ایگر  اخلال 

شامل  گر  اخلال کننده است. مفهوم فناوری  سازد، خود به وجود آورنده اثر مختلتوانا میرا  آن کاری که فناوری  وهستند. راهبرد یا مدل کسب

وزف شومپیتر اقتصاددان بزرگ دانشگاه هاروارد پیشگام تحقیقاتی است که مشخص نمود چگونه  ژباشد.  ال نیز میتغییرات فنی رادیك  شناسایی

 شوند که برای اقتصادهای پویا ضروری است.  می   خلاقهای رادیكال منجر به تخریب  نوآوری 

های موجود بازار با  شود تا فناوریکند و موجب میتحولات زیادی را در بازار ایجاد می نوآوری کننده آن است کههای مختل پایه اصلی نوآوری 

های  کند. نوآوری های قدیم و جدید ایجاد می کنندگان در فناوری را برای مشارکت  محیط آشوبناکیگردند. چنین تحولاتی،    منسوخسرعت کهنه و  

خود   آشوبناکی محیطبه    بهنگامای دارد که توجه کافی و  های قدیمیویژه برای شرکت کننده، توانایی ایجاد آشوب برای کل صنعت بهمختل

 کنند. نمی

ارند  کریستنسن اختلال کم مربوط به مشتریانی را که نیازی به عملكرد کامل محصول ندارند و اختلال زیاد مربوط به مشتریانی را که نیازهایی د

افتد که نرخ  گوید که اختلال کم وقتی اتفاق می می   ویداند.  كل ناکافی تامین شده است را متفاوت می شبهکه  این که قبلا تامین نشده است و یا  

ی مواقع که عملكرد محصول از  رود. بنابراین، در بعض توانند عملكرد جدید محصول را بپذیرند فراتر می بهبود محصول از نرخی که مشتریان می

وارد بازار شود و محصولی را عرضه نماید که عملكرد آن  شاید  کننده  است، در این حالت، فناوری مختل های خاصی از مشتریان بالاتر  بخش   نیاز

کننده برای خود جای پایی  مختلکه  اینهای خاصی از بازار است و بنابراین در بازار برای خود جای پایی باز کند. پس از  فراتر از نیازهای بخش

در این وضعیت اقدام کمی    یا کهن  های قدیمینماید. معمولا، شرکت برداری می اشیه سود خود از فناوری بهره در بازار ایجاد کرد، برای بهبود ح

شوند. شرکت قدیمی درنهایت  تر و سودآورتر متمرکز میکنند و به بازارهای جذاب برای دفاع از سهم بازار خود در یك بازار نه چندان سودآور می 

های سودآور تمرکز کند و درنهایت شرکت  بالاخره به تقاضاهای بخش کننده  مختلکه فناوری    شود تا سرانجاممی   راندهتر  کوچك   به بازارهای

 قدیمی را از کل بازار خارج سازد.  

در    تعادلبرنده هستند. یكی از دلایل آن عدم  کهنههای  در برابر فناوری   معمولا  کنندگان، مختلدر صنعت  کنندههای مختل فناوری   ستیزشدر  

. در ابتدا، شرکت قدیمی  اندك استشرکت قدیمی  فرصت  که  درحالی بیند،  روی خود میفراکننده فرصت بزرگی را  های مالی است. مختل انگیزه 

با شرکت قدیمی  ساز، بازار را ترك کنند.  ویژه اگر اختلال موجب شود تا مشتریان غیرسودآور مشكل ممكن است موقعیت را مناسب ببیند، به

کند تا جایی که کننده، بهبود مداومی را در فناوری خود ایجاد میمختلکه  درحالی رقیب تازه وارد را نادیده بگیرد.  شاید  ، حتی  سودآوری  بهبود

کنندگان در برابر  شود تا اختلال سازد. دلیل دیگری که موجب میرسد که سهم اصلی بازار را از چنگ شرکت قدیمی خارج میای می به نقطه 

مراقب  ها  آن اند که مدیران  اساس محصولی سازماندهی شده تر بر بزرگ  تر وجاافتاده   هایهای قدیمی برنده شوند آن است که شرکت شرکت 

ها،  مان زا حفظ نماید. در این سارمزیت رقابتی خود  ها  آنکنند تا اطمینان حاصل نمایند که محصول  رقبای شناخته شده هستند و تلاش می

  اندیشند. می خود محدود قلمرویبه   صرفابا داشتن نگرش بخشی بازاریابی و فروش  ،توسعهو پژوهش ای مانند طراحی، تولید، ظیفههای وبخش 

کار کند شود.  و شود تا حرکت کسب ای، برای موفقیت شرکت ضروری است، اما این شیوه عمل موجب می های وظیفههر چند همكاری بین بخش 

دهند بلكه به محصول اهمیتی نمی  گراناند، اما اخلالتر براساس محصول و یا فلسفه محصول سازماندهی شدههای بزرگشرکتکه،  درحالی 

 
1 The innovator,s solution: Creating and 
sustaining successful growth. 

2 Disruptive Innovation 
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کنند تا  تلاش میجاافتاده  های  شرکت  در خلال مدتی که.  کنند، تامین  اند ای را که به خوبی ارضاء نشده زهای مشتریان بالقوه خواهند نیامی

 پیش، به  تلاطم  بادها و امواجو سوار بر  کننده به صورت تهاجمی با کمك  های مختلاند را درك نمایند، شرکت آشوبی که در آن گرفتار شده

 کنند.حرکت می 

فصل جدیدی در تاریخ اقتصاد جهانی آغاز شده است. ایالات متحده و با درجه اهمیت    –  در سطح جهانی  های جدیدقدرت   پیداییظهور یا   .3

پول و قدرت در جهان، از ایالات متحده و اروپا به سمت    هدگربارکنند. فرایند توزیع  خود را ایفا نمی   پیشینکمتری اروپا دیگر نقش مسلط  

ها در جریان بوده  ، برای سال  BRICبه ویژه کشورهای بریك یا    یتیگدر آسیا و سایر نقاط  نوپدید  کشورهای غنی از منابع و کشورهای صنعتی  

به کشورهای برزیل، روسیه، هند و چین   2نیل  و.یم اججهانی  های  پژوهش، رییس موسسه  1توسط گلدمن سچز   2001ای که در  است )واژه 

 .  شتاب بخشید  فقط این فرایند را  2008(. بحران مالی  کرداطلاق  

جویی مواجه  با چالش موجود    هنجارهایقدری جدید هستند که استانداردها و    ها یا پیشنهادها بهوقتی که فناوری   –  ورود به عصر فرارقابتی .4

های  حرکت کنند تا مزیتتندی  توان حفظ کرد. در محیط جدید، رقبا باید با  های رقابتی را نمی، نتیجه آن وضعیتی است که مزیتشوندمی

کننده که از محیط فرارقابتی کنونی ناشی شده است، به های مختل. سرعت تلاطماثر کنندبیهای رقبای خود را برتری جدیدی خلق نمایند و 

کار،  وهای جدید کسب زدایی و اختراع مدل های مشتریان، مقررات ذائقه   ترفزون شدن، جذابیت بیشتر محصولات جانشین، متنوع شدن  دلیل جهانی 

 شكست رهبران صنایع شده است.    های ساختاری، ازبین رفتن موانع ورود به بازارها وتعادلبه شدت افزایش یافته است. این تحولات موجب عدم 

بازارها را مختل میها به صورت مداوم، توسط شرکت پایدار نیستند. مزیت  ،های رقابتیزیت در درازمدت م  رفتار  ای  گونهبهکنند و  هایی که 

خواهند    بازتولید  دگربارنمایند که هیچ مانع ورودی وجود نداشته باشد، ایجاد خواهند شد، فرسوده خواهند گشت، از بین خواهند رفت و  می

گردد آن  روشی که در بازار امروز، منجر به موفقیت می های بازار همخوان نیست و خیلی با واقعیتصحبت از مزیت رقابتی پایدار شد. بنابراین، 

 شوند.   کهنهو    منسوخهای رقابتی رهبران کنونی بازار،  است که کاری کنیم که مزیت

تندحرکت    مهاجمینکنند تا جایگاه خود را حفظ کنند و  که تلاش می  کندحرکتافتاده  جاهای  بازار، جایگاه رقابتی، بین شرکت  آشفتگیدر عصر  

شود. این رهبران بازار،  جا می جابهای ملاحظه قابل نمایند تا مزیت رقابتی رهبران بازار را مختل نمایند، به صورت با راهبرد معین که تلاش می

های  باشند. مزیت ای در حال فرسوده شدن( می تر )و به صورت فزاینده های رقابتی سنتیمزیت   دربردارندهناپذیرتر و  تر و انعطاف گ اغلب بزر

هایی هستند که در محیط متلاطم و آشفته، از یك جایگاه رقابتی به جایگاه رقابتی  ها آن ترین شرکت رقابتی دارای عمر محدودی هستند و موفق 

 شوند. دیگر منتقل می

ها و  گیرد، موضوع فرصتطبیعی مورد بحث قرار میزیست  محیطوکارها، وقتی که  زیادی از مدیران کسب  شماربرای    – زیست طبیعی  محیط .5

های مرتبط با سوانح صنعتی، تحریم اجتناب از هزینه بیشترها، . در مدیریت ریسك، هدف اولیه شرکت شودمتبادر میبه ذهن  بیشتر تهدیدات

شده    آشفتهای کار به صورت فزاینده وفضای کسب اینكه  به باشد که با توجه  زیست میرتبط با محیطهای حقوقی مکنندگان و یا شكایت مصرف 

های متعددی که  های خود را در فرصتگذاری کارها باید نرخ بازگشت سرمایه وها، کسباست، همه موارد فوق محتمل است. در مدیریت فرصت 

جویی ای مواجه هستند تا در مصرف منابع کمیاب طبیعی صرفهها با فشارهای فزاینده روزانه با آن مواجه هستند، بررسی نمایند. همه شرکت 

ناپذیری وارد نشود. این  نحوی که به کره زمین صدمات جبرانها را کاهش دهند، تا از گرم شدن جهانی جلوگیری کنند، بهیند و آلودگینما

 
1 Goldman Sachs 2 Jim O. Neil 
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سبز در حال رشد است و    رستاخیزدهد.  کارها را افزایش می و ها، هزینه کلی کسبگذاری الزامات بدون توجه به هرگونه بازگشتی در سرمایه

کنند  هایی که از هوا، آب و انرژی محافظت می ها درخواست شده است تا در سیتمیابد. از شهروندان و شرکت ه تدیج افزایش می قدرت آن ب

 گذاری نمایند.  سرمایه

ت سبز  تر به نهضکار را بپذیرند و سریع و های جدید کسب ها، مدل کارها باید این دغدغه را داشته باشند که اگر سایر شرکت ومدیران کسب 

ها، برای جلوگیری از هزینه اختلال یا  اثر خواهد گذاشت. بهترین شرکت ها  آنبپیوندند، این تغییرات مشخص چگونه بر روی جایگاه رقابتی  

کار  و کسب  ستهیپاها )عمومی و خصوصی( را دور هم جمع کنند و راهبرد  باید درنهایت همه ذینفع  محیطیزیستهای  آشوب مرتبط با تلاطم 

 گذاری جذابی را نیز ایجاد نماید. های سبز اثربخش نرخ بازگشت سرمایه حلت را شكل دهند تا راه شرک

های تبلیغاتی قدرتمندی را از طریق  پیام ها  آن کارها بر جریان اطلاعات تسلط داشتند.  ودرگذشته، کسب   –ها  توانا شدن مشتریان و سایر ذینفع  .6

از   تابلوها و  ارسال می روزنامهرادیو، تلویزیون و  اگر مشتریان می ها و مجلات  نام تجاری و یا  کردند.  خواستند اطلاعات بیشتری را در مورد 

ت نامتقارنی به  اتوانستند به تجربیات خود و دوستان نزدیك و اعضاء خانواده خود مراجعه کنند. چنین اطلاعای کسب کنند، فقط میفروشنده 

ها، دیگر عنصری منفعل در فرایند بازاریابی نیستند.  ه انقلابی اتفاق افتاده است. امروزه مشتریان و سایر ذینفعنفع فروشنندگان بود. در دهه گذشت

توانند از  ها میاطلاعات کسب نمایند. فراتر از این، مشتریان و ذینفعها  آنها، محصولات  توانند هر چقدر که بخواهند در مورد شرکت میها  آن

هایی که محصولات  نتیجه وضعیت موجود آن است که شرکت   دهند.  به دیگران نیز اطلاع   فضای مجازیند از طریق  اه کردکه کسب    را  اطلاعاتی

کارها و افرادی که محصول یا خدمتی  وکنند با سرعت محو خواهند شد. حجم مطالب دهان به دهانی که از جانب کسببا کیفیت پایین تولید می

 های بد را درپی دارد.  شود که درنهایت شكست آدم های خوب میمدود منجر به تبلیغات آشاند پخش می را تجربه کرده 
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 گرایی آینده 

 

جهان  گذار از دنیای فیزیكی به دنیای مجازی است.    تقریری  به  واطلاعاتی    پساصنعتی یا  هبه جامع  صنعتی ه  سوم، عصر گذار از جامعه  عصر هزار

در    ریناپذرییتنها اصل تغ  است.  آشوبناکیو آکنده از    ی ثباتیو ب  رییسرشار از تغ  ،طیمح  نیشتابنده است. ا  ییایتحولات شگرف و پوه  معاصر عرص

از    گیریبهره  یبرا   رومندین  یابزار  ندهیو شناخت آ  1گراییآینده ،  یامروز کار  و کسب و آشوبناك    یرقابت  طیاست. در مح  یا دگرش  رییتغ  ،امروز  یایدن

دنیای  در  اگر شرکتی با تغییرات همگام نشود، زیر چرخ عظیم تغییر خرد خواهد شد.    .است  پیرامونی  داتیتهد   او مواجهه ب   یطیمح  یهافرصت

  و  و کنشگرانه  شدستانهیپ  یریگمیگرایی، دانش تصمآینده .  تری یافته استفزونگرایی اهمیت  بینی و آیندهمباحث پیش ،  و پرشتاب امروزی  غیرمت

م  راهبردی و  معماری  وه  آینده  هندسی هوشمندانبرای  است  انس  بازار  است که  غافلرا    نادانشی  برابر  از  و    تندبادگیری در  تغییرات  سهمگین 

  ی ارا ی  یاست و تنها کسان  های داریجولانگاه تحولات و ناپا   ندهیکه جهان آ  ستین  یدیترد  کند.آور محیط بازار محافظت می های سرسام پیشرفت 

خود عامل و کنشگر    یبشتابند و حت  رییتغ  شوازیبه پ  فعالانهش ی کنشگرانه و پ  یاوه یو حوادث را دارند که به ش  دادهایدر برابر تندباد رو  یدگاتسیا

  ای ای و از زاویهکه عصر حاضر را به گونه  اندپژوهان تلاش کردهدر مسیر شناخت روند تحولات اجتماعی، هر یك از آینده  دلخواه باشند.ات  رییتغ

را »موج سوم«  آن  5»مرحله سوم توسعه صنعتی«، آلوین تافلررا  آن  4«، تام برنز 3اطلاعات   عصررا »عصر پساصنعتی« یا »آن  2توصیف کنند، دانیل بل 

 . اندگذاری کرده نامرا »انقلاب پنجم صنعتی«  آن  7کریستوفر فریمن« و  6و »جامعه پساصنعتی

  ی ها و روش   یاز مبان  زیبازارگرایی ن  ر،یمس  نیاست. در ا  سایه افكندهمعاصر    یعلوم انسان  یهااز رشته   یاریبر بس  نینو  ایالگوواره عنوان  بهگرایی  آینده 

بینی بهترین راه پیش   استفاده کند.  سویهیك  مثابه  بهگرایی  خود، از آینده   شرفتیپ  یخیتارفرایند    لیتكم  یبرا   تواندی بهره برده و م  پارادایم  نیا

است خود را به صورت یك    ناگزیرو پایایی    ماناییبرای   یهر سازمانموثرترین روش مدیریت تغییر، آفرینش تغییر است.    و  آینده، ساختن آن است

عنوان  بهتغییر را که اینکارکنان چنین سازمانی به جای در نتیجه  شود. عامل تغییر و تحول درآورد. این کار باعث تغییر در نگرش کل سازمان می

 . ارزیابی خواهند کردیك فرصت    مثابهبه  راآن،  ندتلقی کنیك تهدید  

 گرايي و تكامل اجتماعي نگاهي به آينده 

(  یا پیروی از بازار  بازارمداری)  نگری دهی تكاملی بازارها با استفاده از آینده سازمان به شكل  توانشبه بازار در راستای    راهبردیگیری  گرایی، جهت آینده 

شود  می  های مطلوبانتخاب آیندهو    های محتملهای ممكن، تعیین آیندهآینده   ششناس( است که منجر به  یا رهبری بازار  بازارسازی) نگاریو آینده

  ینده تحولات آمعرفت    که با  باشدهدف می  یانمشتر  یارزش برتر برا   گزاره  هو حرکتی پایدار برای نیل به اهداف سازمان و جامعه از طریق خلق پیوست

  گیرد.صورت می  یزندگه  یومقررات و ش  ختی،شنا یتجمع  ،فناورانهاز روند    یقدرك عمو نیز    دگرگونی  یهاشدت و گونه  ،جهت  یفی،و ک   میکلحاظ  به

انسان نسبت  دوراندیشی    (2و    یآرمان  یا یدن  آفرینشانسان نسبت به    ی و آرزوهاگرایش    (1موثر بوده است:    ندهیاز دیرباز دو عامل در نگرش انسان به آ 

را    بسیاری ناتلاش پژوهشگر کهنروزگاران  دیرباز و است که از ییایرو نده،یآاز  معرفتشناخت و  .هاآناجتناب از   و ندهیمخاطرات آها و چالشبه 
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ه  حوز  نده،یشناخت آ یایبا رو میشناخت عل انی م وندیپ ایجاد یبرا دیبه خود معطوف داشته است که با کوشش متفكران عصر جد خیتار به درازای

  شدن است و   در حال ساخته  آندر هر    ندهیآ  است.  رو به تعالی و بالندگی  نده ینگاه به آ  مروزهشكل گرفت. ا  «1یپژوه نده یآ»با عنوان    یدی جد  یدانش

روند  ه  مطالع  انسان است.  یجیرشد تدرفرایند  از    یآنچه که رخ خواهد داد جزئه  و تفكر دربار   ندهیادراك آ  . شودمتوقف نمی  گاهچیه  قطار آینده

ان  نظر صاحب یشمندان و  اند  انگیز برای، همواره یكی از موضوعات جذاب و شور هاآنگیری آتی  و جهت ها  کارو کسبو گذار تكاملی  جوامع    دگرگونی

است. جوهر بوده  بازاریابی  و  و  ه  ساحت مدیریت  به عدم غیرپویا  اساسا قرین  آینده،  و عدم ایستای  و دگردیسی اطمینان  است  با شتاب  قطعیت  ها 

با خلق  انگاشت  کند، که این    تواند سیمای آینده را ترسیمهایی از واقعیت که ریشه در گذشته و حال دارد، می ای در حال وقوع است ولی رگهفزاینده 

هستند    سومه  عصر هزارهایی که درصدد اعتلای توانش خود در  وکارکسبشده است.    آفرینیمفهوم کانونی قلمروی بازاریابی  ه  نقطعنوان  بهبازارگرایی  

را مشاهده   فراروآیند آن آگاهی داشته باشند و زوایایی از افق تكاملی خود و پی فراگرد بر  ایستای آیندهغیر پویا و ه ضمن معرفت بر جوهر   لازم است 

   کنند و عملكرد خود را ارتقاء دهند.

 خی یتار وستاریپ ك در یدرنهایت که جوامع بشری در یك روند تكاملی از زندگی سنتی و کشاورزی به حیات نوگرایی صنعتی و  این باور وجود دارد

 است تبیین  قابل    4نوگراییو پسا  3، نوگرایی2گرایینو بر سه پارادایم پیشا در یك بستر فكری مشتمل  پویشکه این    استصنعتی پا نهاده  به زندگی پسا

محسوب  ها  آن مادی  تبلور  نمود عینی و  عبارتی  بهی اجتماعی، فرهنگی و اقتصادی این سه پارادایم بوده و یا  هاجنبه  ،گانهاین جوامع سه خود  و اساسا  

 اند.  یكدیگر را موجب شده   فرازشبا هم به پیش رفته و  همكنشی    و درهم  گانه در امتداد زمان، به موازات  های سهو این جوامع و پارادایم  شوندمی

پذیر  اجتماعی و اقتصادی امكان ه  فزایند  هایدگردیسی نگریسته شود، آنگاه درك ناپایداری و    دگرشنو به آینده و افق شتابناك    ایدریچهاز  اگر  

های حیات  به دورهرا    ن اسال حیات اخیر انس   000/50گوید چنانچه  کاملا گویاست که می  (1386)  تافلر  آلوین  گردد و در این راستا استدلال جامعمی

عمر،  ه  دور  800ساله را زندگی کرده و از این    62ه  دور  800یابیم که انسان تاکنون حدود  برابر با عمر متوسط انسان تقسیم کنیم، درمی  هسال  62

دیگر فراهم   یموثر از یك نسل به نسلپیوند عمر اخیر امكان ایجاد  ه  دور  70است. فقط در خلال   برده سرعمر خود را در غارها بهه دور  650از  بیش

افتاده است. در چهار دوره  اخیر چشمان توده  شده و با پیدایش خط طی شش دور   با دقت نسبیرا    نااخیر توانسته زمه  مردم به حروف چاپی 

عمر پدید  ه نماییم، در زمان کنونی یعنی در هشتصدمین دوراستفاده می ها آندر زندگی روزمره تقریباً از نماید. تمام کالاهای مادی که  گیریاندازه 

 .  اندآمده 

پیرامون موضوع ...،  صنعتی،  عصر پسا   ،نوگراییپسا   اتی چوناساسا دلیل و چرایی بحث  و  گیری  کشورها و شناخت جهت گی  درك روندموج سوم 

خود  کنونی  ها بویژه فرهنگی، اجتماعی، تكنولوژیكی و اقتصادی است تا هر کشور و سازمانی بتواند وضعیت  عرصه  میجهانی در تما پیشرو  ی  هاسازمان 

  بدیع  هایروش  و نوین هایمأموریت  جدید،  هایانگاره  نیازمند جدید،  عصرکند.   گیریاندازه  انطباق یا انحراف خود را  میزانرا با آن مقایسه نموده و 

ه  خردمندانه، تغییرات را بشناسد و با پایش دقیق و سنجید  پژوهشیرو آن است که با  از پیش اند معاصر در افق و چشمه  رسالت انسان و جامعاست.  

پاسداری  های آینده  تكانه و جامعه را در برابر    کندبرداری  بهره   روفراهای  از فرصتکارا و موثر    یبه شكلتغییرات ضمن اجتناب از تهدیدات پیرامونی  

 جامعه است. انگاشت  و    انسان  پنداشتدر    بنیادین  دگرشنیازمند    هدف. اما نیل به این  کند

 پیشا نوگرایی  
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پنجم قبل از میلاد شروع ه  طولانی را مدنظر داشت که از سده  توان یك دورشود به تسامح مینوگرایی صحبت میکه از دوران پیشامیهنگاطورکلی  به

بشری آغاز  ه دمان فلسفشهری یونان باستان و برآمدن سپیده  -گیری نظام دولت است. این دوره با شكل  شانزده میلادی تداوم داشته ه شده و تا سد

  پیدایش نوزایی و و دینی کلیسا های معرفتی سیاسی حاکمیتشده و در ادامه با تاریخ امپراتوری روم در عصر مسیحیت عجین شده اما با زوال پایه 

 . ه استبه پایان رسید  اندیشیروشن پیشاو    در عصر روشنگری  بازآفرینی

 نوگرایی  

ه است که هست  می عل  زمینهای  گونه  درواقع شده در مورد جهان پیرامون استوار است و    گردآوریهای  داده  تجربیهای  سنجیهمبر  ،  نوگرایی  پارادایم

شود،  های تجدد یا مدرنیسم نیز یاد مینامدهد. نوگرایی که از آن بهرا شكل می فناوریهای کاربردی نظیر مهندسی و طبیعی و رشتهی علوم محور 

نو و پیشرفتهبه معنی گرایش فكری و رفتاری به پدیده  از سنتهای فرهنگی  گسترش    پویشاست. نوگرایی  کهن  های  تر و کنار گذاردن برخی 

غربی در  ه  های فرهنگی که ریشه در تغییرات جامعای از جنبش خردگرایی در جامعه و تحقق آن در بستر مدرنیته است. نوگرایی یا مدرنیسم، گستره 

اوایل  سده  اواخر     های هنری، معماری، موسیقی، ادبیات و هنرهای ای از جنبش کند. این واژه مجموعه بیستم دارد، را توصیف میسده  نوزدهم و 

تجربی خود   شانسان از دانش، فناوری و توان ه . نوگرایی، جریانی فكری به معنای استفاد گیردمیاند، دربر زمانی رخ دادهه کاربردی را که در این دور

 ت.  توان واکنشی بر ضد سنت و دین مسیحیت دانسدر غرب را می   نوگرایی یا مدرنیسمبرای تولید، بهبود و تغییر محیط خود است. پیدایش  

نوزایی  ه  دورپیرایی  تدریج از خلال جنبش دین شانزده آغاز و به ه  شناختی و عینی بود که از سد  ،عقلی  جهان   زایشدوران مدرن در حقیقت مصادف با  

تكمیل شد.  نوزده  ه  های سیاسی و سپس صنعتی در سدهیجده عبور کرد و سپس با انقلاب ه  هفدهم و روشنگری سده  سد  میعلرستاخیز  رنسانس،  و  

توجه با دوران  قابل  ای  گونهبههای سیاسی، اجتماعی، فكری و فرهنگی زیادی ایجاد کرد که  بندی ها، صورت سدهبه درازای    هژمونیك  این تحولات

 ماقبل مدرن متفاوت بود.  

   نوگراییپسا

  چون  پسانوگرایی متفكران و  شودمی آغاز   نیچه هاییشهاند  با نوگراییپسا  ،درواقع . است شده  تفكره عرص دارمیدان  نوگراییپسا  بعد، به 1960ه ده از

  تكثرگرایی  بر اعتقاد با را هادیدگاه  وحدت به نوگرایی گرایش نوگرا،پسا  پردازاننظریه  .اندگرفته الهام او از 5لیوتار   و 4دریدا  ،3بودریار ،2یدگر ها ،1فوکو 

  معقولی  انتظار  گونههیچ  که  شودمی  تولید   متعددی  و  متفاوت  قطعات  و  ذات  در  چنان  دانش  یعنی  است،  6پاره پاره اساسا    دانش  کهطیفی    به نگاه  باورو  

مدرنیته و    روایادعای جهان   و  نوگراییهای  ارزش  نوگراییپسا .  باشد  داشته  وجود  تواندنمی  دانش  از  یكپارچه  و  واحد  دیدگاه  یك  هستایشبر  مبنی

.  است  7مخالف ایدئولوژی و هر نوع فراروایت   نوگراییپسا .  کشدبه چالش میهای موجود در جهان را  هویتها و خردهروایتآن با تمام خرده  چالشگری

داستانی جامع بر اساس تاریخ، علم یا تجربه است که    ،روایت فرا.  استها  پایان ایدئولوژی و پایان فراروایت  نوگراییپسا آفرین بود  ایدئولوژی  نوگراییاگر  

 .دهدمی  تعمیم   جامعه  کل  به  و  بخشدمی  مشروعیت  را کلی  گویانه، یك ایدهبه صورت پیش

است. پسانوگرایی از آن  گرفتهساختارگرایی تاثیر و نهضت پسا مدرن  پستپردازان مارکسیست و نئومارکسیست، معماری  از نظریه  نوگراییپسا   پارادایم

ها( را به استهزاء  )از پدیده شمول  جهان گراست و در این راستا فهم  گذارد، نسبیبرای حقیقت یا تعالی را کنار میروا  جهان معیارهای  ه  جهت که اید
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ای چندگانه، پراکنده و متناقض، مورد تاکید قرار  های پسانوگرایی واقعیت را به ایدهدیدگاه  ،مبناد و براین  کنگذاری مینام   فراروایتو  روایت بلند  

باید  می آن  براساس  که  کهدهند  مسلم    آموخت  امری  )پاره نشودپنداشته  واقعیت  چندپارگی  از  .  بسیاری  میان  محبوبی  مضمون  شدن(  پاره 

که هرکس باید    داشتنفی این باوربر  تاکید کند.  میتی در خانواده، اجتماع و جامعه مرتبط  های فراصنعپسانوگراهاست، که این مفهوم را به گسست

برای  »  پسانوگرا میشل فوکو فیلسوف فرانسویه  یشمند برجستاند  از دیدگاهسرانجام  و   شودشكنی محقق می ه د شبیه یا مثل شما فكر کند با شالو

مشكلات محلی محتاج  »  :معتقد بود  ا روهای جهان حلمیشل فوکو در راستای انكار راه   .«محو کنیدرا    ناتکنونی اینكه پست مدرن باشید باید خود  

دهد و تنها راه برای کسب  بنای بخش اعظم علم مدرن را شكل می دادن به ادراك حسی را که زیر  پسانوگرایی اولویت  .«های محلی هستندحلراه

هیچ وجه حقیقی نیست و ممكن است حتی نسبت به  ادراك حسی به که  کندو استدلال میکند رد می کشد وبه چالش می دانش و آگاهی است را 

   باشد.    داشتهکمتری  های دیگر کسب دانش نظیر شهود )اشراق( اعتبار  راه 

  سنتیه جامع

از یك رشته آداب و رسوم و هنجارهای  کار  و کسبکرد و صاحبان  ، بشر عمدتا نیازهای خود را از طریق شكار و کشاورزی تامین می1سنتیه  در جامع

افزوده  افراد در تامین نیازها به زور بازو و کار یدی بستگی داشت و ارزش   اییتوان کسی به فكر تغییر و تحول بود و  کمتر  کردند و  مشخصی پیروی می 

و آداب و رسوم وضع شده در گذشته بنا    نیاست که بر اساس قوان  یا، جامعه ی جامعه شناسساحت    در  ی جامعه سنتشد.  می  هاساز کاخ واخت صرف س

خانواده    تیاهم یجامعه انسان گونه نیا  یهایژگی. از وشودمیآن بر مبتنی  یرفتار یها  وهی به سنت و ش یادیزو توجه ، احترام نیشده است و بنابرا

 . است  آن  یسنت  یهاو نقش 

 2  صنعتیه جامع

روزافزون  ه  نخست، استفاده  برنز، مرحله  کند. به گفتمشخص و متمایز از هم تعریف میه  صنعتی غرب را در قالب سه مرحله  سیر حرکت توسع  ،برنز  تام

آغاز شد،    1860و  1850ه  صنعتی که تقریبا در دهه  دوم توسعه  بود. مرحل  4ی انه ا و ورود به نظام کارخ  3وری کار ها برای بسط و گسترش بهرهاز ماشین 

مواد غذایی، پوشاك، مهندسی شیمی، آهن و فولاد اشاعه پیدا کرد که همگی متكی به فرآیندهای تولید    آمایشو  ه  های تهیی در حوزه انه انظام کارخ

یت  محور  و سازمان اجتماعی با های بوروکراتیكعملیات تولیدی، رشد موازی نظام فرایند برنز، این افزایش و پیچیدگی فنی ه بودند. به گفت 5پیچیده 

های مدیران و پرسنل اداری )نظیر کارگران دفتری  کرد. این تغییرات در تعداد روزافزون رده را ایجاب می   6گراییبر کنترل، یكنواختی و تخصص   تاکید

ابزارهای ماشینی به دنبال داشت.    گسترشوری فولاد و مواد شیمیایی و  ادر فنبیشتری  ای( متجلی شد و انقلابی در تجهیزات نظامی، تحولات  و حرفه

صنعتی در عصر حاضر  ه  سوم توسعه  به باور برنز، مرحل   کنند.دوم فعالیت می ه  صنعتی غربی کماکان در مرحله  اجزای جامع برنز، بسیاری از  ه  به گفت

  8دار شود. در این اوضاع و احوال، وابستگی سازمان سرمایهکم و زیاد می   7خودانگیختهمی در حال ظهور است. در این مرحله، تولید براساس تقاضای بو 

محصول، طراحی،  ه  کننده، فنون جدید، تحریك مصرف )نظیر تبلیغات، توسعتر نسبت به مصرف شود: حساسیت عالمانهبه رشد، منجر به موارد زیر می 

های فنی  های جدید و پیشرفت های در جستجوی بازار سازی شرکت المللیی(، بین های بازاریابی، پیشبرد بازاریابکننده، پژوهش های مصرف پژوهش 

طلبد که  میرا    سازمان   بیشترپذیری  جدید با بازارها، انعطافه  رابط  گونهدهد. این  های صنعتی رخ میروزافزونی درون شرکتای  گونهبهجدیدی که  
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المللی و نوآوری در امور فنی ضروری است. سوای این پدیده، سطوح بالاتر تعهد  بینه  در عرص، حضور فعال  محوربرای تبدیل شدن به سازمان مشتری 

سبك به  منجر  شرکت  اقتصادی  عملكرد  مشارکتیبه  که  های  گردید  سازماندهی  توسع  هماناتر  سوم  مرحله  مرحله  افرادی  از  گذار  را  ه  صنعتی 

  (.1992)هچ،    اندگرایی تعبیر کرده گرایی به فراصنعتیصنعتی

  ،یفرهنگ  ،یبشری و در مناسبات اقتصادی، اجتماع  یزندگ  شئون  میرا در تما  یشگرف  راتیشتابان تأثای  گونه به  كیو تكنولوژ  میعل  هایشرفت یپ

انرژی داده شد و حرکت و توان  صنعتی، اصالت به ماده و  ه  در جامع  .ابدییم   شیروز افزابهکشورها برجا گذاشته و آثار آن روز   یطیمحست یو ز  یاسیس

ظهور کردند  کار  وکسب الگوهای  عنوان  بهگذاری زیاد، گروهی  تر اختراع شدند. با سرمایههای پیچیده در این دوران شتاب گرفت و ماشین بخار و ماشین 

 فورد بود.همچون  این دوره، معرفی صاحبان صنایع بزرگی  ه  که نتیج

 صنعتی  پساه جامع

  بسیاری  آثار تا شد باعث و است اختهاند ها ن ازب  برسر را اصطلاح این او و بوده « صنعتیپسا ه جامع» اصطلاح مبدع بل دانیل آمریكایی شناس جامعه

  ها، پیشرفت   این  به  «پساصنعتیه  جامع  شپیدای»  عنوان  تحت  خود  کتاب  در  1973  سال  در  وی.  شود  نوشته  جوامع  گونه  این  تفصیل  و  شرح  ریدر مس

 صنعتی،پسا ه  جامع  ،شده بودند  سازماندهیکالاها    تولید  در  کار  نیروی  مهار  بر  متمرکز  صنعتی   جوامع  که   حالی  در  ویه  گفت  به .  دهدمی  صنعتی پسا   نام

  شكل اطلاعات توزیع و پردازش کسب،  هایشیوهوسیله به فراصنعتیه جامع  بل،ه گفت به. اندشده دهیسامان ت اطلاعا از استفاده و دانش خلق حول

  کشاورزی   کار  نیروی  صنعتیپیشا   جوامع  درکه  درحالی   کندعنوان می   وی.  اندشده   دگرگون  رایانهوسیله  به  همگیها  این   که  شودمی  تعریف  و  گرفته

  است   اطلاعاتی  و خدماتی  کار این فراصنعتی، جوامع  در شد، تبدیل هنجار  به کارخانجات در کار صنعتی جوامع  در و شدمی   یافت وفوربه  جا همه در

 .  استشده   حكمفرما  که

  افول   و  خدمات  بخش  طلوع  بینیپیش  و  «اطلاعات  عصر»عنوان  به  کنونی  عصر  گذارینام  به   را  بل  جمله  از  یشمنداناند  از  برخی  ت،ااطلاع  بر  تاکید  ینا

رهنمون    جامعه  افراد  قدرتمندترینعنوان  به   دارانسرمایه   جای  به(  دانش  با  کارگران)  ایحرفه   افراد  و  هاتكنیسین  جایگزینی  با  همراه  تولیدی  امور

یابند که از منبع انسانی که منشا فكر و ایده است و    توسعهتوانند  یشه عامل تمایز و برتری است، جوامعی میاند که تفكر و  در این دوره .  استکرده 

   برداری را بكنند.  حداکثر بهره ،  آیدمیشمار  به ترین عامل تولید  حیاتی

منتشر   1990تا  1970هایکه بین سال  «3جایی در قدرت بهجا »و  «2موج سوم »، «1شوك آینده »های خود، به نامه گانهای سه آلوین تافلر، در کتاب

در جوامع سنتی، صنعتی    گوید کهمیاست. تافلر    را دنبال کرده  یكم  و  بیست سده  موج سوم در    شپیدایبینی  پیش   یعنی، یك سیر فكری ثابت  شدند

سنتی( خشونت، در  ه  ماهیت قدرت در موج اول )جامعکه  ای گونهبه است،  قدرت قرار داشته ها  آن ایم که در کانون  صنعتی، شاهد امواجی بوده پسا و  

ی است که نسیم آن از هفتاد سال پیش آرام آرام  تندباد است. موج سوم  صنعتی( دانایی  پسا ه  ) جامع  صنعتی( ثروت و در موج سومه  )جامع  موج دوم

برد. قدرت ناشی از  گیرد با خود می هر چیزی را که در جلوی راهش قرار می  و  است  تبدیل شده  سترگ  یتندبادمروز به  شروع به وزیدن کرد و ا 

که در دیگر طبقات )رعیت( جای  میاست. مرد ها بوده داران بزرگ و فئودال در انحصار زمین   کشاورزی است، ه  موج اول یا جامع  دستاوردخشونت که  

موج دوم  محصول    درواقعبه پیروی از ارباب بودند. قدرت ناشی از ثروت نیز که    ناگزیرتوانستند از قدرت لازم برخوردار باشند به ناچار،  داشتند، نمی 

کارکنان  ه  داران بزرگ بود و بقیداران و کارخانه حدودی وجود داشته(، در انحصار سرمایه جوامع کشاورزی نیز تا    )صنعتی شدن( است )و البته در
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توان گفت که افراد جامعه در هر سطحی از دانش و  ، می روازاین  از آنان بودند. پیرویبه  ناچارمستقیم، غیرزیردست یا دیگر افراد جامعه، مستقیم یا 

توزیع   گونهاطلاعاتی( است، بهترین  ه  . لیكن قدرت ناشی از دانایی و اطلاعات که محصول موج سوم )جامعتوانستند دارای قدرت باشنداطلاعات نمی

بیشتری  نایی  قدرت است. زیرا قدرت در این موج، در مغز افراد جامعه قرار دارد که همانا دانایی و اطلاعات است. درنتیجه، هر کس که از اطلاعات و دا

 دهد.  برخوردار باشد، لیاقت و شایستگی قدرتمندتر شدن را خواهد داشت، زیرا اساس قدرت را در این عصر، دانایی تشكیل می

ی انرژی،  هان ابحر  .شودعلمی، فرهنگی، سیاسی، اجتماعی، دینی و اقتصادی در جهان مشاهده می  هایحوزه   تمامیامروزه تحولی بس شگرف در  

عرفکیش   پیدایش آتشین،  پیروان  با  جدید  نو هان اهای  تجزیهجنبش   شی پیدا،  پدید ی  انسان،    نویابیطلب،  های  ژنوم  نقشه  ترسیم  ای،  ان  دی 

ها  ، گسترش ماهواره 1پیمای کنجكاوی ها در جهان، ورود به مریخ با فضاهای فردی و دیكتاتوری قدرت   افولبا سرعت نور،    اطلاعاتسازی، انتقال  همانند 

  و نظرات  هایشهاند  دست و متعاقب آن تغییر دری بسیار دور هان اهای اجتماعی و کشف کهكش، گسترش شبكه گوناگونهای  افزار نرم ها و  رایانه   و

که همان تمدن   دهدمی   بشارتصنعتی همخوانی نداشته و تمدن جدیدی را  ه  های جامعهنجاردهد که با  می  نویدیك نظام دیگری را  ه  گذشته، طلیع

باید    به ناچاراداره کرد و    میاحكام جز   ، تفكر صنعتی وکهنهای  بندی صورتبا  را  آنوان  تمیباشد. موجی که دیگر نمیپدید آمده از موج سوم  ه  جامع

 .همه چیز را باید از نو تعریف کرد  و ناگزیرقدم در راهی نو نهاد  

،  انفجاراین برآمده از  آورد. حرارت شدید بوجود  عظیم و ویرانگریسنگ با سطح زمین، انفجاری  شصت و پنج میلیون سال پیش، برخورد یك شهاب 

اشتعالی قابل  ی از آتش به وجود آورد که حرکت آن در سطح زمین هر ماده  تندبادزمین را سوزان نمود. هوای غنی از اکسیژن در دوران ماقبل تاریخ،  

انست نفوذ کند.  توای از دود به هوا برخاست و این دود به قدری متراکم و سیاه بود که اشعه خورشید در آن نمی کرد. پرده را به خاکستر تبدیل می

و پیامد آن تغییرات چشمگیر    را احاطه کرد  های انبوه نخستینجنگلپوشش برف  در تاریكی مطلق، دمای هوا سقوط کرد و برف شروع به باریدن نمود.  

، یعنی یگانهع یك حادثه  و، وقمانندگوییاستعاری و  یك تعبیر    به.  دارخ دانقراض انبوه حیات    هچند هزار سال  که در خلال این شرایطآب و هوایی بود  

 را دربر گرفته است.    جوامع  یپا کرده که تمامرا به  ی از آتشتندباد ،  های جوامع امروزیزیرساخت با  موج سوم  سنگ  برخورد شهاب 

های  کامپیوتر و ماشین همچون  اطلاعاتی(، صنایع و اقتصاد دودکشی به صنایع بهداشتی تمیز،  ه  معتقد است که در موج سوم )جامع  آلوین تافلر

های آن خواهد بود. به همین دلیل، در این عصر،  تولید در راس مشخصه   2سازی سالاری یا سفارشی مشتری برآن، افزون  شود و الكترونیكی تبدیل می

به دلیل امكان کسب اطلاعات دقیق از خواست مشتری و امكان ارتباط سریع در عالم مخابراتی، این امكان  دیگر تولید انبوه وجود نخواهد داشت، بلكه  

سرمایه و امكانات به    ش، دیگر به انبارروازاین کالا یا خدمت، از خواست مشتری آگاه شود.  ه  کنندتولید ه  ترین زمان، کارخاننیز وجود دارد که در سریع 

ها به کمترین حد خود در  ها و تراست کارتل  ملیتی،های چند نیست. به همین دلیل، در عصر اطلاعات، حجم شرکت نیاز  ا  همدت طولانی در انبار 

  گوناگون انواع کالاها و خدمات در کشوهای    سازیسفارشی های خانوادگی و  ها و مغازه کرد. تافلر در این زمینه از بنگاه کاهش پیدا خواهد   یتیگسراسر  

 کند.یاد می

وسیعی باعث  بشر تاکنون دو موج عظیم تحول را از سر گذرانده است که هریك به مقیاس  که    سازدهای خود را اینگونه مطرح میایده   آلوین تافلر

  ستیزش نوعی  .نمودگذشتگان محال می درنظر  تماماکرده که ها آن بدیلاز زندگی را  جدیدتری  هایشده و شیوه  کهنهای ها یا تمدنمحو فرهنگ 

ه اول که نتیجهای موج دوم که حاصل تمدن صنعتی و موج  که حاصل اطلاعات و ارتباطات است با تمدن   می ای بین تمدن موج سوعمیق و گسترده 

تر است. امروز  است و حرکت آن تندتر و پرشتاب   ویژهها و ساختارهایی  بشریت قرار دارد. موج سوم، خود دارای ویژگی  فرارویانقلاب کشاورزی است  

 
1 Curiosity 2 Customization 
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ندی شده  بتقسیمجهان، دیگر دو نیمه نیست بلكه میان سه تمدن متضاد و رقیب  انی شكل دیگری به خود گرفته است.  های جه آرائی تمدن صف

در این جهان سه پاره، بخش    .رایانهخط مونتاژ است و نماد سومین تمدن    دودکش و   است. نماد نخستین تمدن هنوز کج بیل است، نماد دومین تمدن

مشغول است و بخش موج  کند و به تولید انبوه  می  فراهمرا    نامنابع کشاورزی و معدنی است، بخش موج دوم نیروی کار ارزه  کنندموج اول تأمین

 .  برداری از دانایی مبتنی استخلق و بهره ه  های تازیابد که بر شیوه ای دست می سوم به سیطره 

. کنندمی  و این انقلاب فناورانه را به چند بخش تقسیم   کنندیاد می  فناورانه  با عنوان انقلاب  اجتماعی  جا موااز  نظیر فریمن  از اندیشمندان    بسیاری

کارگیری  که در آن بشر توانست با به   -  صنعت  نمكانیزه شد  اول:  ( انقلاب1:  به شرح زیر است  فناورانهپنج انقلاب    ترین تقسیم تحولات به معمولیكی از  

واند  که باعث شد بشر بت -موتور بخار  دوم: ساخت  ( انقلاب2های صنعتی، صنعت نساجی را به صورت مكانیزه ایجاد کند، نیروی آب و ایجاد ماشین 

های  گرفتند تا به کمك آب به حرکت درآیند، اما در ماشین ها قرار میهای قبلی باید در کنار رودخانه منبع انرژی را از مكان جدا کند، چرا که ماشین 

گیری  کاربه  :سوم  ( انقلاب3،  شد استفاده کرد و منبع اصلی انرژی زغال سنگ برای گرم کردن آب بودجدید از نیروی بخار آب در هر جایی می

تری را ایجاد کند،  یچیده پآلات سنگین و  که بشر به کمك آن توانست نیروی برق را به خدمت گیرد و از طریق مهندسی سنگین، ماشین   -الكتریسته  

تولید انبوه تجهیزات سنگین دست پیدا کرد و به این ترتیب وسایلی نظیر اتومبیل را    شکه بشر به توان  -  تولید انبوه فوردچهارم: فرایند  ( انقلاب  4

  که در آن بشر  -  1فناوری اطلاعات و ارتباطات گیری  بهره  :پنجم  ( انقلاب5ای، تولید انبوه کرد و  شد، به صورت کارخانه که قبلا با دست ساخته می 

های اینترنتی،  و سپس با شبكه   بیابدرا  ها  آن ها قدرت پردازش  د ریزپردازنده او سپس با ایج  بدانبارش اطلاعات دست یاقابلیت  نخست توانست به  

 .  توانست این اطلاعات را منتقل کند

 صنعتی فراروندهای عصر پسا

  ای از که جلوه   فرانوگراییه  دور  اقتصادیهای فرهنگی و  و پسایند  عصر پساصنعتی   فراروندهایاز  ای  گرایی بدون آشنایی با پارهآگاهی کامل از آینده

در  ها آن کنونی عصری که جوامع انسانی براساس جایگاه   هایویژگیاز که درحالی صحبت کرد گرایی آینده توان از . نمی باشدناممكن می، است  آینده 

 حال گذار به آن هستند، شناختی نداشت: 

  را   رقابتی  پرچالش  شرایط  فناوری  هایپیشرفت   با  همپا  شدنجهانی.  است  تحول  و  تغییر  ینداپس  بودن،  موقتی    -  امور  از  بسیاری  2بودن   موقتی .1

  بومیزیست  پیدایش  ،امر  این  پیامد.  بیافزایند  خود  پذیریانعطاف  و  چابكی  بر  تا  کرده است  ناگزیر  خود  مانایی  حفظ  برای  را  هاشرکت   خلق و

  ی هاحوزه ینامطلوب، در تمام  ا یمطلوب    دهیپد  كیعنوان  بهبودن چه    یو نگرش موقت  كردی رو.  است  بودن  تیقمو  آن  ویژگی  بارزترین  که  است

.  مشاهده کرد   توانمیها  سازمان   هایبخش   یتمام  در  را  شرایط  بودن  موقتی  بر  دال  شواهدی  است.  یو جار  یسار  یو اجتماع  یاقتصاد   ،یفرهنگ

  افزایش   به  رو  شوند،می   انجام  افراد  نه  و  پذیرانعطاف   هایتیم  توسط  که  یوظایف  تعداد  ،شوندمی و بازنوساخت    طراحیبازبازبینی،    پیوسته  مشاغل،

  های حقوق   و  افته ی  فزونی  دیگر  هایشرکت  به  سازمان  داخل  مشاغل  3سپاری برون  یافته،  افزایش  موقتی  کارگران  به  هاشرکت   وابستگی.  است

 باشند.   داشته  خوانیهم  مشاغلدگرگونی   با  که  شوندمی   طراحی  شكلی  به  نیز  بازنشستگی

  ما   روابط  فقط  این  امروزهاست.    اطمینانعدم  و  ثباتیبی  احساس  جدید  معنای  همان  ناپایداری  »:  گویدمی  ناپایداریه  زمین  در  تافلر  -  4ناپایداری  .2

  تمام   اصلی  مواد  افكار  ها وسازمان   مردم،  ها،مكان   چیزها،  با  رابطه  گونه  پنج  بلكه  رسدنظر می به  ثباتبی   و  شكننده  ای روزافزونگونه به  که  نیست
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  کارکرد  شیئی  هر  و  بود  تغییر  بدون  نسبتاً  ،انسان   این  پیرامونه  جامع  که  آنجا  از  زیرا.  بود  تداوم  و  ثبات  همه،  آرمان  گذشته  در.  هستند  هاوضعیت

  پرشتاب   جامعه  در  دگرش  کلی  آهنگ  که  آنجا  از  اما.  کردمی  طلب  را   تداوم  و  ثبات  سیاست  اقتصادی،  منطق  لذا  داشت،  را  خود  خاصه  فاید  و

  پیشرفتاینكه  به  توجه  با.  شود  چنین  باید  هم   ناچار  به  و  دهدمی  ناپایداری  برای  اقتصاد  به  را  خود  جای  پایدار  و  پرثبات  اقتصاد  روازاین   شود،می

  کالاهای روز  روزبه  توانمی فناوری    پیشرفت  بااینكه  به  عنایت  با  و  آوردمی  پایین  سریع  بسیار  تعمیر  هایهزینه  به  نسبت  را  تولید  هایهزینهفناوری  

.  شودمی   زیادتر  آینده  نیازهای  مورد   در  بلاتكلیفی  امروزه  که  شودمی  مشاهده   ،دگرش یا تغییر  پرشتاب  آهنگ  گرفتن  درنظر  با  و  کرد  تولید  بهتری

  ای گونهبه را کالاها کوشیممی یا و  سازیممی  مدتکوتاه  کالاهای یا ثابت، کارکردهای و هاشكل  با شدن درگیر از  احتراز برای ما امروزه رواین  از

 .«نكنیم  گرفتار  را  خود  کنیممی  سعی  تكنولوژیكی  لحاظبه  عبارتیبه.  باشند  داشته  پذیریانطباق   حالت  که  کنیم  درست

  بودن   ناپایدار  و  موقت  یعنی  صنعتیپسا   عصر  پیامدهای  با  نیز  و  سیال  و   پویا  محیطی  با  جوامع  وها  سازمان   اینكهبه  عطف  با  امروزه   -      اطمینانعدم  .3

  فرهنگ،   ،راهبرد  ،فناوری  چون  میمفاهی  در  دگرگونی  و  دگرش  از  برآمده  تغییر  ، جهت و پیامدهایعناصر  بررسی   موضوع  هستند  مواجه  هاپدیده 

  شود می   هاپدیده   وها  سازمان   محیطی  آشفتگی  ناپذیریبینیپیش   به  منجر  که  اطمینانعدم .  گیرد  قرار  مدیران  کاری  اولویت  در  باید  ساختار،

  اجتماعی،   هایسامانه   و  هاپدیده   بر  که  است  افزونیروز   و  شتابناك  تحولات  و  محیطی  دگرش  آهنگروندگی    افزایش  پویایی، پیچیدگی،  از  ناشی

   .است  صنعتیپسا   عصر  هایویژگی   از  یكیحال  درعین  و  اساسی  مشكلات  از  یكی  همواره  و  سایه افكنده  اقتصادی  و  فرهنگی

  و  اهداف  اینكه  و  یابدمفهوم می   3سازمانی  تحت عنوان تعهد  ویژه  سازمان  یك  به  کارمند  وابستگی  میزان  -  2گراییسازمان   جایهب    1گراییحرفه  .4

  شغل  یك  به  کارمند  وابستگیمعنی  به   شدید  شغلی  وابستگی  بنابراین.  دارد  قرار  سازمان  با  اوه  رابط  حفظ  راستای  در  حد  چه  تا  آرزوهای وی

  ، سازمانی  تعهد  مفهوم  امروزه  .است  شده  استخدام  آن  در  که  است  سازمانی  به  کارمند  وابستگی  بیانگر  شدید،  سازمانی  تعهد  کهدرحالی  است،  خاص

  بودن   سیال  که  کرد  استفاده  4ای حرفه  تعهد  نظیر  مفهومی  از  است  بهتر  آن  بجای  و  ندارد  را  خود  پیشین  اهمیت  شغلی،  نگرش  یكعنوان  به  دیگر

 . کندمی  کار  آن  در  که  سازمانیبراساس    نه  سنجدمی   وی  تخصصبراساس    را  فرد  و  است  شده  شناخته  رسمیت  به  آن  در  امروزی  کار  نیروی

 شتاب   وها  سازمان   و  هاکشور  میان  کار یالمللنیب  تقسیم  این - جهانی  یهاسازمان   و   کشورها  میان  المللیبین  کار تقسیمه  نانوشت  قرارداد  وجود .5

  اقتصاد   و  دانش  موضوع  با  اساسا  که   رقابتی  مزیت  خلق  براساس  فراصنعتی،  و  صنعتی  اطلاعاتی،  و  تولیدی  قطب  دو  به  جهان  شدن  قطبی  روزافزون

  ه یگردش سرما  زانیگسترش وسعت بازار و م  قیسود از طر  یسازبیشینهبه    شیدرونزا گراای  گونهبه   یدارهی نظام سرما  .دارد  مستقیمپیوند    دانایی

مجزا    یمل  یهاتیها و هوبا نمادها، فرهنگ   ییوجود کشورهارغم  به  یعن یدارد،    یواحد در سطح جهان  کار  میتقس  یو برقرار  یت یگنقاط    یدر اقص

 ط یمح  ك یاز    یاصله  هست  ایمرکز    كینظام از    نیاست. ا  هیتوسط سرما  شدهبازآرایی    یکار واحد جهان  میتقس  دهدیم  وندیرا به هم پها  آنآنچه  

 ترك ینزد  یقمر  ترفیضع  یهانظام قرار دارند، قدرت  نیدر مرکز ا  یاصل  یهااست. قدرت  افتهی  لیتشك  یرامونیکاملاً پ  طیمح  كیو    یرامونیپ  مهین

 .دهندیم  لیدورتر از مرکز را تشك  ی قمر  زین  نینوه  سوم و در حال توسع  جهان  ای  میبه مرکز و مستعمرات قد

  ی تا زمان  عات،یما  یحاو   یظرف مجزا : دو  دیگویقانون ظروف مرتبطه مکند.  فیزیك سیالات پیروی می «  5هظروف مرتبط »قانون  اقتصاد جهانی از  

  ی محتوا   م،یبهم وصل کن  یادو ظرف را با لوله   نیمحض آنكه ااما، به   رند؛ یدر دو ارتفاع مختلف قرار گ  توانندی ارتباط باشند، میکه از هم جدا و ب

  ن یو ا بردیتر را بالا مموجود در ظرف کم ارتفاع عیتر کرده و سطح مان یپائ فظر یکه در ارتفاع بالاتر قرار دارد شروع به حرکت به سو  یظرف

ه هزین  که  یابدمی   سوق  ییهاانمك   سمت  به  مشاغل  جهانی نیز   اقتصاد  در  سطح شوند.  داخل هر دو ظرف هم  عاتیتا ما  ابدیی آنقدر ادامه م  انیجر
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 .  دارد  همراه به  رقابتی  مزیت  برایشان  ترتیب  بدین  و  کرده  تحمیل  هاشرکت   بهکمتری  

 3دیویدو  و  مالون.  شد  مطرح  1986  سال  در  2موشویتس   توسط  مجازی برای نخستین بار  سازمان  اصطلاح  -  1مجازی   و  ایشبكه ی  هاسازمان  .6

  سازمانی   هایفعالیت  از  وسیعی  محیط  مجازیی  هاسازمان .  کردند  مطرح  را  «مجازی  بنگاه»ه  اید  سازگار  و  دقیقای  گونهبه  که  بودند  کسانی  اولین

ترین مجاز دانست. دنیای  های ارتباطی نوین را باید واقعیشبكه ه  کاستلز معتقد است که دنیای برساخت  .گیرددربر می  را  غیراقتصادی  و  اقتصادی

ه هست  فاقد  که  هستند  ایشبكه ی  هاسازمان   از  نوعی  درواقع  مجازی،ی  هاسازمان   این  شود.وسیع جهانی وب میه  شامل اینترنت و شبك  4مجازی 

  فكر   که  دیگری  عملكرد  هر  یا  بازاریابی  توزیع،  تولید،  توانندمی ها  آن  بر  تكیه  با  و  آورندرا به وجود می   روابط  از  هاییشبكه   و  انددائمی   مرکزی

امور مربوطه و  ه  هم  مجازیی  ها سازمان.  کنند  واگذارها  آن   به  را  دهندمی   انجامکمتر  ه  هزین  یا  بهتر  کیفیت  باها  آن   به  نسبت   دیگران  کنندمی

 اصلی ه  هست.  دهند  انجام  وجه  بهترین  بهرا  آنتوانند  می  که  شوندمی  متمرکز  فعالیتی  انجام  بر  و  کرده  واگذار  دیگران  به  را  ضروری برای انجامغیر

  شود می  انجام سازمان داخل در  که هاییفعالیت  بر مستقیم نظارت از است عبارتها آن ه وظیف که است مدیران از کوچكی گروه شامل سازمان

  سازمان  گونه  این.  دارند  عهده  بر   را  مجازی  سازمانی  اساس  کارکردهای  دیگر  و  توزیع  تولید،  که  دیگریی  هاسازمان   روابط  کردن  هماهنگ  و

  اطلاعات  فناوری  کمك  بهها  سازمان  اینگونه.  است  ایوظیفه  یا  تخصصی  دوایر  و  واحدها  دارای  بندرت  و  است  متمرکز  بسیار  ساختارلحاظ  به

  مكان،   زمان،  از  فراتر  را  خود  عملیات  مجازی  یهاسازمان  .کنند  غلبه  سازمانی  ثابت  هایشكل   و  مكانی  –   زمانی  هایمحدودیت   بر  دنتوانمی

 .  دهندمی   انجام  سازمان  و مرزهای  فرهنگ

  موانع   و  برسد  حداقل  به  یا  رفته  بین  از  سازمان  درون  افقی  و  عمودی  مرزهای  تا  شده  کوشش  مرز،بدون ی  هاسازمان   در - 5مرز بدون ی  هاسازمان  .7

 که  را  مشكلاتی  تا  شودتلاش می ها  سازمان در این  .  شود  برداشته  میان  از  دارد  وجود  کنندگانتامین  و  مشتریان   و  شرکت  بین  که  را  بیرونی

  نقش،   وضوح  ازه،اند  یعنی  موفقیت  میقدی  عوامل  اثر  در  مشكلات  این.  برود  بین  از  آیند،می   وجودبه  سازمانی  مرزهایهستش  درنتیجه  

  و  کرده  نامحدود  را  کنترله  حیط  نموده،  حذف  را  فرماندهیه  زنجیر  دارد   سعی  مرز  بدون  سازمان.  آیندمی  وجود  به  کنترل  و  سازیتخصصی

را  آن  است،  وابسته  6اطلاعات فناوری    به  شدیدا  سازمانی  ساختار  اینسازی  پیاده اینكه  به   توجه  با.  کند  استفاده  توانمند  هایتیم  از  هابخش   جایهب

  سازمان   سرتاسر  در  تا  دهدمی  اجازه   انرژی  و  منابع  ها،ایده   اطلاعات،  بهها  سازمان این    .اندنامیده   نیز(  تكنولوژیبر  مبتنی  یا)  شكل  تی  سازمان

  مسئله،   بلكه.  است  ضروری  سازمان  به  دادنشكل   برای  مرزها  وجود  زیرا  نیست،  مرزهاه  کلی  حذفمعنی  به  شدن  مرزبدون   چه  اگر.  یابند  جریان

 . مرزهاست  کردن  نفوذپذیرتر

  نكردنی باور   سرعت  با  ،هاسازمان   و  مختلف  فیزیكی  اشیای  تا  گرفته  مسافت  و  زمان  از  ها،پدیده ه  شد  شناخته  ابعاده  هم  - چیز  همه  شدن  کوچك .8

.  هستند خود  ابعاد  دادن ازدست  حال در نكردنیباور  سرعت با صنایع  و هاحوزه  گوناگونهای فرآورده . هستند شدن ترکوچك  و کوچك حال در

  از   بهینهه  استفاد   هدف  باها  سازمان  نیز  سازمانی  بعد  در.  کرد  ذخیره  7فشرده   دیسك  یك  در  توانمی  را  بزرگ   کتابخانه  یك  حجم  اکنون،  هم

  ی ها سازمان   سمت  به  حرکت  و  سازمانی  ساختار  تغییر  آنه  نتیج  که  اند شده   متوسل  تمهیداتی  به  ارزش  با  منابع   رفتهدر   از  جلوگیری  و  امكانات

  کارائی   افزایش  جهت  در  سازمان  هدگربار   سازماندهی  ،کنشی  سازیکوچك   راهبرد  در  .است  واکنشیو نه    کنشیتر با رویكردی  منعطف   وتر  کوچك 

پیامد مثبت    .پذیردمی  صورت  سازمان  در  متعدد  مالی  مشكلات  وجود  واسطهبه  تنها  سازیکوچك   ،واکنشی  رویكرد   در  اما  است  بازار  سهم  کسب  و
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  تر، ارتباطات سریع   گیریتصمیم  ،(سالاری دیوان )  روکراسیوب   کاهش  خدمات،   کیفیت  افزایش  جاری،  هایهزینه  کاهشسازمانی    سازیکوچك 

 . است  ناذینفع  وریبهره   عملكرد و افزایش  بهبود  افزونتر،  وریبیشتر، بهره   کارآفرینیتر،  آسان 

قلمروگرایی و تعابیری از  شدن، فرا   المللیبین معنای به شدن امری در سطح جهان و  گرایی و فراگیر شمول معنای بهشدن، جهانی  -  شدنجهانی .9

  توان می  یا  و  آیدمی  وجود  به  جهان  سطح  در  ارتباطاتی  آنبراساس    که  داندمی   اقتصادی  ایپدیده   راشدن  جهانی  ،1گیدنز   آنتونیاین دست است.  

  اقتصادی   مدیریت  راهبردهایهمچنین    و  مجزا  ملی  اقتصادهای  آن  در  که  است  آمدن  دنیا  به  حال  در  یا  و  است  شده  متولد  جهانی  اقتصاد  که  گفت

گوید: »زندگی کردن در دنیای مثابه یك گفتمان، میشدن بهجهانیبا  در رابطه  او  د.  دهنمی  دست  ازبیشتر    را  خود  اعتبارروز  روزبه   داخلی

  « .گذاردوقایع سوی دیگر آن تاثیر میتر که در آن رخدادهای یك سوی جهان، مستقیما بر  تر یعنی زندگی کردن در دنیای به هم وابستهجهانی

اظهار    است،  نیروی دگرگون کننده زندگی ما ارتباطات بودهترین  مهمشدن با ارتباطات عجین شده است و  جهانیکه  این او در ادامه با بیان  

شدن  گذاریم: »جهانی می  تاثیربر آن    و هم  شویممتاثر میشدن پدیده ای است که ما هر لحظه در حال تولید آن هستیم، هم از آن  جهانیدارد  می

  «.کندطلبانه خلق نمیشود و مسلما دنیایی مساوات شدن به صورت نامتقارن تولید میکنند. جهانیشان تولید میرا مردم طی زندگی روزمره

که همزمان تحت    گونهند هستیم، همانگردد. ما عاملان این فرایمیبر  «عاملیت» بوده و هست و این به مقوله    یای دیالكتیكشدن پدیده جهانی »

کند.  شدن اساسا با آب مدرنیته رشد میهای جهانیدانه   ویبه اعتقاد  .«  کندمان به طور کلی توسط آن تغییر میتاثیر آن قرار می گیریم و زندگی

عبارت دیگر  هجدهم در اروپا جریان داشته است. بهسده  عنوان یك فرایند، پیوسته از  شدن برای او اتفاق جدیدی در تاریخ نیست و بهجهانی

با    ساو سپ  .شودهای اخیر، تشدید و تسریع میافتد و در دههگیرد. به جریان میمی  گیری مدرنیته شكل شدن از ابتدای شكل فرایند جهانی

شدن را دگرگونی  : »من جهانیکندگونه تعریف میاینشدن را  جهانی  ، ماعی مردمشدن به عنوان گفتمان مسلط زندگی فردی و اجتترسیم جهانی

کنم. دامنه این بحث ها از خانواده تا ماهیت زندگی اقتصادی، حاکمیت سیاسی، زندگی فرهنگی و  نهادهای بنیادین جامعه جهانی تعریف می

دارای سازمانجامعه گسترده متر جهانی که  را دربر  است  برجسته  .گیردیهای جهانی  و طرفداران  از  متفكران  فرانسیس  شدن جهانیترین   ،

(  2000فوکویاما )  «ست که با طرح ایده پایان تاریخ، اذعان کرد که پیروزی لیبرالیسم بر کمونیسم پایان تاریخ را نشان می دهد.ا  2فوکویاما 

ای از تاریخ پس از جنگ نیستیم، بلكه جنگ سرد یا گذر از دوره ویژهگوید پایان تاریخ پیش روی ماست: »آنچه شاهد هستیم صرفا پایان  می

 ی.«  شكل نهایی دولت بشر مثابه  به شدن دموکراسی لیبرال غربی  یعنی نقطه پایان تطور ایدئولوژیك بشریت و جهانی   ،پایان تاریخ نیز هست

المللی، حرکت  شدن تولید، تقسیم کار جدید بین  المللی: بیناستهای زیر  تری شامل ویژگی شدن مفهوم وسیع جهانی   ،3کوکس   رابرت  نظر  از

   شود.پیدا می شدن  جهانی مهاجرت از جنوب به شمال و محیط رقابتی جدید که در جریان  

.  دانست   «بسیار  هایتمدن   تمدن  یك»  تعبیری  به  یا  وحدت،  در  کثرت  و  کثرت  در  وحدت  توانمی   را  جدید  تاریخیه  دور   این  و  پدیده  این  ویژگی

  نمای تناقضناسازه یا    جهان  سمت  به  ظاهراً  کرد،می  ایجاد  را  تجددبر  مبتنی  صنعتی  جهان  یك  که   صنعتی  تولیده  شیو  برخلاف  شدنیجهان

  شده  منجر  بسیار هاینتمد  حاوی  جهانی تمدن یعنی انسان، تمدن در  ایتازه ه مرحل  پیدایش به و کندمی میل «بسیار هایتمدن تمدن یك»

 در  ویژه  به  صنعتی   و  میعلرستاخیز    که  پیشرفتی  که  است  این  معنای  بهشدن  جهانی   واقعیت  و  نوین  هایرسانه  گسترش  و  جهانیه  دهكد.  است

بیشتر    وبیشتر    لحظه  هر  دارند،  جهانی  ابعادی  و  ماهیت  که  هاییشبكه   و  نهادها  و  نیروها  پیدایش  برای  را  مجال  نایل شده،  بدان  ارتباطاته  گستر

 . است  جهانیه  خانواد  آن  از  فراتر  و  جهانیه  دهكد  یك  به  شدن  تبدیل  حال  در  دنیا  کند.می  باز
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داری آن را به منظور تسلط بر دانند که نظام سرمایهای میرا پروژه شدن است که برخی از اندیشمندان آندیگری از جهانی  سازی نوعجهانی

نظریه جهانی جهان طراحی کرده است.   اغنیا می  را  شدناین  ثروتمندتر شدن  و  فقرا  فقیرتر شدن  از جهانیموجب  نوع  این  شدن،  داند. در 

خصوصیت اصلی نظام جهانی، انباشت سرمایه است و انباشت سرمایه بر اساس تقسیم کار واحد جهانی و تقسیم جهان به مناطق مختلف صورت  

 گیرد.  می

است به    سالاریدیوان   اساسی  های ویژگی  از  که  عمودی  مراتب  سلسله  امروزه  -  افقی   ارتباطات  با  همراهسازمانی    ترمسطح  یهامراتب   سلسله .10

  مراتب،   سلسله  خاموش  و  آرام  شدن  ویران   دیگر  طرف  از.  است  شده دگرگونی  دستخوش  اطلاعات،  به  ترسریع  وبیشتر    دسترسی  به  دلیل نیاز

  ت ی ریمد  .شودمی   تشدید  کاره  صحن   به  متخصصان  خیل  ورود  با  گیرد،می   صورتها  سازمان   پایین  سطوح  در  هم  و  مدیریت   بخش  در  هم  که

 را در کانون توجه قرار دهد.   یو منافع عموم  ردیقرار گ  یمدن ه  و جامع  یسازمان  سمیامان  ك،یدموکرات  یشهروند  یبرمبنا   دیبا  یسازمان

  با  هیچكدام  که  انبوه  تولید  نظام  ناپذیری انعطاف   و  محصولیتك  تولید  نظام  انقراض  با  -  گراییمحلی  تنوع،  ،تكثرگرایی  بازارها،  بودن  پارهپاره  .11

  منطق   در.  شودمی  اطلاق  1فوردیسم  «انبوه  تولید»  منطق  به.  شد  آن  جایگزین  پذیرانعطاف   تولید  ،ی نداشت سازگار  نوین  اقتصاد  هایویژگی

  ی محصولات ارزان برا   جادیکارآمد، هدف ا  دی خط تولتمرکز بر  جای  ه و ب  کردندمی   انبوه  تولید  را  همسان  محصولی  هاماشین   تولید،  فوردیستی

  جای به  طی آن تكثرگرایی  شود کهاطلاق می  2فوردیسمپسا که به آن    کردنضج  جنبش اقتصادی دیگری    ،بنابراین کنندگان انبوه بود.  مصرف 

  تر عقلانی  را  رفتارها  رقابتی  اقتصاد  پس.  کندمی  ترافزون   را  هاتولید، انتخاب  شدن  محلی  و  ایمنطقه  صنعتی،  تولید  شدن  ایخوشه   تمرکزگرایی،

  .کرد  خواهد

  توانمی   استعاریای  گونه به  اما  است،  نادر  بسیار  زودرس  پیری  هاینمونه   چه  اگر»:  گویدمی  تافلر  -  جوامع  زودرس  پیری  یا  دگرش  پرشتاب  جریان .12

  آن  مقصود.  شوندنمی  ازکارافتاده  و  پیر  جوامع  این.  هستند  بیماری  این  گرفتار  ،اندکرده  پیشرفت  خیلی  لحاظ فناورانهبه  که  جوامعی  تمام  گفت

  جمله   از  مردم،  عظیم  اکثریت  برای  که  است  این  کننده  ناراحت  واقعیت  .«است  طبیعی  و  عادی  حد  از  فراتر  بسیارها  آن  در  دگرش  آهنگ  که  است

  از   خلاقانه  گیریبهره   با  تنها.  کنند  نفیرا  آن هستش    کوشندمی  که  است  تهدیدآمیز  بقدری  دگرش  مفهوم  نیز  باهوش  و  یشمنداند  یهان اانس

پیتر   .یابیم  دست  ترانسانی   و  بهترای  آینده  و به  بمانیم  امان  در  آینده  شوك   آسیب  از  توانیممی  که  است  تغییرات  خود  کردنهدایت   برای  تغییر

در این زمانه چیزی ثابت است که    دگرشو تحولات آن است.    دگرشویژگی آن    ترینمهمکنیم که  ما در دنیایی زندگی می»گوید:  میسنگه  

 .« المللی تبدیل شده استهیچ گریزی از آن نیست، چرا که به جزئی لاینفك از زندگی اجتماعی، اقتصادی، سیاسی و حتی بین

  سپاری مشخص، برون   قرارداد  یك  تحت  خارجیه  کنندتأمین  یك  بهکار  وکسب   یك  داخلی  هایفعالیت   یافرایندها    انجام  واگذاری  به  -   سپاریبرون  .13

  خود  سازمان یا  شرکت از  بیرون  در  ایکنندهعرضه   به  را  خودکار  و کسب  فرایندهای  یا  هافعالیت   از  برخی  سازمان   یك  شود که طی آنمی  گفته

ی  ها سازمان   ساختار  در  بنیادین  تحولی  حكم  در  درواقع  امری  چنین»:  گویدمی   چنین  سپاریبرون درخصوص    (1993). پیتر دراکر  کندواگذار می 

  به   بزرگ  هایدانشگاه   وها  ن ابیمارست  دولتی،   ادارات  تجاری،   بزرگ  هایشرکت  که  نیست  میالزا  دیگر  که  معناست  بدان  این.  است  فردا  جهان

  درآمدهای   که  شوندمی  تبدیل  تشكیلاتی  به  موسسات  قبیل  این.  باشند  داشته  خود  استخدام  در  را  افراد  زیادی   شمار  که  شوند  بدل  تشكیلاتی

  انجام   را  کارهایی  ،اندیافته  ماموریتها  آن   خاطر  به   که  کنندمی  تمرکز  هاییفعالیت   بر  تنها  زیرا  آورند،می  بدست  را  اعتناییقابل    نتایج  و  عالی

 نسبت   به  و  آشنا هستند  آنهای  کاری ریزه  به  و  شناسندمی  خوبی  به   که  را  کارهایی.  است  مربوطها  آن  سازمانی   اهداف  به   دقیقاً  که  دهندمی
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  بیرونی   نهادهای  بهها  سازمان   گونهاین  خدماتی  کارهایه  بقی  کنند،می  پرداخت  کارانه  و  دستمزدها  آن   دهندگانانجام   به  دارند  که  اعتباری  و  ارزش

 .« شودمی   واگذار

  گفته  صنعتی  اتوماسیون  صنعتی،  فرایندهای  پایش  و  هادستگاه   کنترل  راستای  انسانی، در  عوامل  جایهب   هارایانه   جایگزینی  به  -   اتوماسیون  .14

  ابزارآلات   و انسانی  عوامل مجموع سازوکار از  گیریبهره معنی به کردن  مكانیزه. آیدمیشمار به 2مكانیزاسیون  از  فراتر میگا 1اتوماسیون .  شودمی

 در  دقیق ابزار و صنعتی  اتوماسیون کاربرد شود. امروزهعملیات اطلاق می کردن به خودکار اتوماسیون دیگر تقریر به. کار است بهتر انجام برای

 صنعتی   هایربات  صنعتی   اتوماسیون  بخش  ترینشده شناخته  و  تریننمایان.  است   شده  تبدیل  بهنجار  یامر  به  صنعتی   مختلف  هایپروسه   و  صنایع

  در راستای عملی   راهكارها  این  و اغلبشوند  محسوب می   فرانوگرایی  پارادایمهای  صنعتی و از ویژگیاز پیامدهای تفكر پسا ها  آنه  هستند که هم

 .« کند  کار  ماشین  کند،  فكر  »انسان  اندآمده   بوجود  جمله  این  کردن

  به  افراد  دسترسیعدم   دیده،آموزش  نیروی  بهها  سازمان   روزافزون  نیازبراساس    حاضر عصر  در  -  مجازی  و  مرسوم غیرصورت  به  آموزش  گسترش .15

ه  شیو   به  و  مجازی  آموزش  که  است  شده  سبب  آموزشی،  بالایه  هزین  و  مجرب  مربیان  کمبود  اقتصادی،  امكانات  کاهش  آموزشی،  مراکز

  و  کرده حذف را فیزیكی آموزش در معمول هایمحدودیت  از بسیاری روش این که چرا شود، تبدیل ضرورت یك به مرسومغیراستاندارد و غیر

   .است  نموده  فراهم  را  آموزشی  اطلاعات  انتقال  برای  آرمانی   و  آلایده   محیطی  آموزشی،  کمكه  شد  سازیهمانند امكانات  ه  تهی  با

  زندگیه  چهر   بشر،  های ساخته  و  محصولات  تولید  های شیوه   و  فرآیندها  دگرگونی  آن  در   که  بردسر میبه  عصری   در   جهان   اکنون  -  3منعطف   تولید .16

ی  هاسازمان   ، بنابراین.  است  کرده  تولید  را   مشتری  نیاز  با  متناسب   محصولات  انواع   ،منعطف  تولید  از  استفاده   با  نیز  و  کرده  استحاله  سره یك   را

 گروهیصورت  به  و  آورده  گرد  گوناگون  های مهارت  با  و  سازمانی   سطوح ه  هم  از  را  افرادی   متنوع،  بسیار  محصولات  تولید  برای   منعطف  تولیدی

 همه   منعطف  تولید  در.  کندمی  پذیر، استفاده انعطاف   بسیار  هم  و  هستند  خودکار  فزاینده ای  گونهبه  هم  که  آلاتیماشین   از  نیز  و  گیردمی  کاربه

  موردکمتر    میزان به    انبوه،  تولید  باسنجی  هم  در  ابزارآلات  خرید  برای  نیاز  مورده  سرمای  و  تولید  برای   لازم  فضای   نیاز،  مورد  انسانی  نیروی   از  چیز

 .  گیردمی  قرار  استفاده 

  مختلف،   هایچالش  با  رویارویی برای بایسته پذیریانعطاف   وتندی  از  برخورداریمنظور به پساصنعتی، یهاسازمان  -  میانی مدیریته لای حذف .17

 که   هستند  تخت  ساختارهای  به  رسیدن  میانی و  مدیران  از  متعددی  هایخشك و عمودی با لایه  مراتبی  سلسله  ساختارهای  درنوردیدن  حال  در

 که  شودمی   اطلاق  مدیران  از  گسترده  ایمجموعه   میانی به  مدیریت.  شوندمی  ایجاد  سازمان  در  میانی  مدیریته  لای  چند  یا  یك  حذف  طریق  از

  از   ایمجموعه   باها  سازمان   میانی  بخش  مدیران.  گردندمی   محسوب  عملیاتی   مدیران  و  سرپرستان  و  ارشد  مدیران  وصل و پیونده  حلقمثابه  به

  اطلاعاتی  جریان  قادرند  راحتیبه   که  امروزی  هایفناوری   پیدایش  با  . شودمی   یاد  سازمانی  بوروکراسیعنوان  به  آن  از  که  هستند  مواجه  هاویژه کار

  جدیدی   هاینگرش   به  امروز  دنیای  اجرایی  مدیران.  است  کرده  مواجه  ابهام  با  را  انسانی  هایکانال   این  نقش  کنند،  ایجاد  سازمان  در  را  مناسبی

  ساختار  به زیاد تمرکز و رسمیت  پیچیدگی، ساختاریه گانسه   ابعاد با ماشینی ساختار ازها سازمان  ساختار  است  لازم آن براساس که دارند نیاز

یا کوچك   نزدیك  ارگانیك متعدد و  سازی لایهشود که شرط نخستین آن حذف  ابزارهای کنترلی  به  با عطف  های مدیریت میانی است که 

 وجودی خود را از دست داده است.  ه  ضرورت و فلسفروز  روزبه های اتوماسیون  سیتم

  و فناوری  رشد  موازات  به  و  باشندمی   مجازی کارهای  و کسب   به  شدن  تبدیل  حال  در  مجازیی  هاسازمان   پیروی از  به  هاکاروکسب  -  4کاریدور  .18

 
1Automation   
2 Mechanization 

3 Flexible manufacturing 
4 Telework 
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  از   گیریبهره  با  خود،  زندگی  و  سكونت  محل  در   افراد  که  است  شده  فراهم  امكان  این  ارتباطی،  فرایندهای  و  ابزارها  در  انگیزشگفت  تحولات  ایجاد

گونه همان  یعنی  ،دهند  انجام  طریق  آن  از  نیز  را  خود  تفریحات  حتی  و  روزانه  نیاز  به  مربوط  کارهای  کاری،  و  ایحرفه   امور  پیشرفته،  هایرایانه 

  های دستگاه   از  استفاده  با  صنعتیپسا ه  جامع  در  دادندمی   انجام  خانواده  از  دور  به  را  خوده  روزمر  اقتصادی  هایفعالیت   مردم  صنعتی،ه  جامع  در  که

  در   کارمندان  و  شده  پذیرامكان   کاریدور   اطلاعات،نوپدید    جریان  طریق  از  و  ارتباطی مدرن  ولوژیك و با استفاده از فرآیندهاینتك  و  صنعتی فوق 

 . گرفت  خواهد  قرار  جامعه  محور  خانواده،   دوباره  و  داد  خواهند  انجام  را  خود  اداری  کار  خانواده،  کنار

  با   پذیری،انعطاف   با  بتوانند  که  مهارتی  چند  و  دانش  صاحب  کارگران  به   یافتهتوسعه  کشورهای  در  کارفرمایان  -    1شغلی   چند  و  شغلی  پورتفولیوی .19

  پیدا  افزونی روز نیاز  کنند شرکت تولید بهسازی و پردازش به مربوط  تصمیمات  در  و کنند  کار اطلاعاتبر مبتنی یانه ارایه یكپارچ هایفناوری 

اینكه  به و درواقع با توجه    است  یافته   زیادی  افزایش  گیری از فناوری مدرنتولید و بهره   خودکارسازی  هایتلاش   گذشته،ه  ده  چند  طی  .اندکرده 

  یك  به تبدیلسرعت  به  دانشبر مبتنی انسانی  نیروی به  نیاز طبیعی این روند نیز، است پیامد  فناوریمكمل  ،نیروی کار مسلط به چند مهارت

 .  است  شده  ضرورت

 کهآنچنان  را    ن اجه  هایواقعیت  که است  موضوع  یك  بارة  در  روشمند  و  منسجم  هایدانسته   از مجموعه  عبارت  علم  -  علم  انفجار  و  یثباتبی .20

  های پدیده   بتوانند  که  است  قوانینیتقریر    و  نویابی  و  هاپدیده   طبیعت  فهم  در  انسان  به  کمك  آن  هدف  و دهد  می   قرار  شناسش  مورد  هستند

  توانست   نخواهند  دیگر  دانشمندان  که  کرد  خواهد  رشد  میزانی  به  بشر  میعل  اطلاعات  هایوخته اند   آینده  در.  کند  بینیپیش  یا  تبیین  راموردنظر  

شدن دانش و انفجار اطلاعات قرار دارد و این روند با تولید  امروزه انسان در مرز جهانی .دانندنمی   را  چیزی چه و  دانندمی   را  چیزی چه  بگویند

  در   دیگر  سوی  از.  است  آمده  در  نوگرا پسا ی  هاسازمان   برای  جدی  چالشی  شكل  در  از دانش و معرفت بشری در زمانی بسیار کوتاه  میحجم عظی

  را  آموزشی  و  ندارد  پایانی  که  است  درآمده  پیوسته  و  پویا  ایپدیده صورت  به  و  شده  خارج  خود  سنتی   و  ایستا   شكل  از  دانش  مفهوم  عصر  این

  انسان   آن  در  که  ایجامعه   انجامد،می  «آموختگیدانش »  مفهوم  حذف  به  نیزدرنهایت    که  قرار دهد  مدنظر  را  یادگیری  امر  در  مداومت  که  طلبدمی

های  شناسه   که  است  زیاد  آنقدر  فنی  و  میعل  اطلاعات  ویژهبه   اطلاعات،  میزان.  ایستدنمی  باز  آموختن  از  ایلحظه  و  است  مستمر  یادگیری  حال  در

  انفجار   در آستانه  جهان  ثانیه  و هر  شودمی   تولید  جدیدتری  اطلاعات  لحظه  هر  .کنندمی   استفاده  2اطلاعاتی  انفجار  چونمی مفاهی  از  رسانی،اطلاع 

‹‹  جهانیه  خانواد››  تعبیر  که  رودمی گمان    چند  هر  است  امروزی  جهان  به  رسانیاطلاع  نگاه  یك  جهانیه  دهكد  تعبیر.  گیردمی   قرار  یاطلاعات

  در.  گیرندمی   قرار  همدیگرامور    جریان  در  دهكده  ساکنان  ازبیشتر  و    زودتر  که  چراتر است  مصداق نزدیك   به  زیرا  مورد پسند واقع شودبیشتر  

 . دارد  بستگیجدید    اطلاعات  مصرف  میزان  و  اطلاعات  تولید  به  توانش  میزانبه    بلكه  نیست  بخشوتوانایی  قدرت  ،اطلاعات  داشتن  مدرن  دنیای

 یعنی   است،  یافته   بازتاب  نیز  معماری  در  حتی  ناپایداریسوی  به  تحول  و  تغییر»:  گویدمی  گذشته  شدن  نابود  مورد  در   تافلر  -   3گذشته   شدن  نابود .21

به واقعیت   نکرد، در حال تبدیل شدمی تقویت شدت به انسان در را ثبات احساس گذشته در که فیزیكی محیط ،«گذشته شدن نابود»ه پدید

 بسیار   فیزیكی  محیط  با  ما  پیوند  گذشته  در  آنكه  حال.  درکشد  خود  کام  به  فراوان  تاریخی  سوابق  با  را  شهرها  از  بسیاری  که   رودمی  آن  بیم  واست  

 .« بود  پایدارتر

  ها رسانه   و  است  ارتباطات  و  اطلاعات  عصر  به  موسوم  که  معاصر  جهان  در  -  هادولت  انحصار  از  آن  شدن  خارج  و  جمعی  ارتباط  وسایل  شدن  فراگیر .22

  از  روزافزونای  گونهبه  ارتباطی  الگوهای   که   همچنان  .نیست  پوشیده  کسی  بر  هارسانه  اهمیت  و  کارکرد  اند،آورده  در  خود  تسخیر   به   را  چیز  همه
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  را ممكن   ناجه  از  وسیعی  هایبخش   همزمان میان  ارتباط  دیجیتالی،  هایفناوری   و  ماهواره  اینترنت،  پرشتاب  گسترش   رود،می  فراتر  ملی  مرزهای

  ، یت و پویاییسیال  ویژگی  از  پدیده  این  برخورداری  نیز  و  امروزی  جوامع  در  مجازی  اجتماعی  هایشبكه   هژمونی  گستردگی  دلیل  به.  است  ساخته

  هارسانه   نقش  امروزه.  اندشده   اثربی   اطلاعات  ملی  هایکنترل   از  بسیاری  مجازی،  اجتماعی  هایشبكه   محتوایی  و  فناورانه  تكامل  و  رشد  با  همگام

 کسی   دست  در  جهان  امروز  که  معتقدند  ارتباطات  پردازاننظریه  از  برخی.  نیست  پوشیده  کسی   بر  جوامع  سیاسی  ارساخت  درها  آن  نفوذ  میزان  و

 .  دارد  اختیار  در  را  هارسانه   که  است

  سیاسی،  فرهنگی، علمی،  هایمفاهیم و حوزه  تمامی در شگرف بس تحولی  امروزه  -  مردم  میان در جدید و  متفاوت اجتماعی عقاید آمدن پدید  .23

را    ید یآوا نبوده و تمدن جدهم  یصنعته  جامع  یهانظام نوینی است که با استاندارد ه  عیبخش طلنوید   جهان   در  اقتصادی  و  دینی  اجتماعی،

  های یشهاند  از  گردابی  در  راها  انسان  متعارض،  هایبینش   گسترش  امروزه.  باشدمیآلوین تافلر    سوم  موج  ازبرآمده    تمدن  همان  کهدهد  بشارت می 

  پرستش   نیاید  بوجود  گذرزود  و  تازه  مذهبی  و   تحقیقاتی  علمی،  فكری،  یهاناجری  که  نیست  روزی  ،سوم  موج  آغاز  با  است  کرده  گرفتار  ناهماهنگ

کمتر  .  آورندمی  هجوم  انسان  ذهن  بر  دیگر  نقیض  و  ضد  جریانات  هزاران  و  پرستیشیطان   آنارشیسم،  ششم،  حس  نوظهور،  یهان اعرف  طبیعت،

  این   هایارزش ه  پای  بر  که  را  اعتقادی  و  یشهاند  هر  و  است  کشیده  چالش  به  را  دیرینه  هایفرهنگ   میتما  فرهنگی،  برخورد  و  هاکشور ه  فاصل  شدن

  شود،  ترپرشتاب   جامعه  هایسویه  تمام  در  دگرش  آهنگ  چه  هر»:  گویدمی  افلرت  .است  ساخته  اثربی  و  سست  را  بود  شده  ریزیپایه   هافرهنگ

  و  کالاها  شدن متنوع  همپای  اجتماعی،  تنوع  سوی  به  حرکت  که  گفت  توانمی  شواهدبراساس  طورکلی  به.  شوندمی  ناپایدارتر  نیز  هاکیشخرده 

  .«ایمگرفته  قرارآزادی    خطرناك  و  پرجذبه  گسترش  برابر  در  ماعبارتی  به .  است  تكوین  حال  در  هافرهنگ

  کاری  محیط  ،هاسازمان   بین  وها  سازمان   داخل  در ها  رایانه   اتصال  امكان  نیز  و  اینترنت  ها،رایانه   از  گیریبهره  -  هاشبكه  در  فرمایی و کارخویش  .24

  ارتباط   برقراری  امكان  ،فناوری  بخش  در  تحولات  این.  گویندمی   ایشبكه   سازمان  آن  به  که  است  کرده  ایجاد  کارمندان  از  بسیاری  برای  را  متفاوتی

  کرده برقرار    کاریپیوند    هم  با  توانندمی  هم  فاصله  کیلومتر  هزاران  وجود  صورت  در  حتی  ترتیب  بدین  و  کرده  فراهم  مردم  برای  را  یكدیگر  با  کار  و

  ی گوناگون  کارفرمایان  برای  مستقلصورت  به   دور  راه  از  و  شده  متصل  دنیا  سراسر  در  مختلفی  هایشبكه   به  توانندمی   اینبر  علاوه .  کنند  کار  هم  با  و

 . کنند  کار

  شتابی   با  و  مداومای  گونه به  نیز فناوری  و  کنندمی   کار  سیال  و  پویا  ابهام،   پر  محیطی  در  امروزی  مدیران  -   هاسازمان   درون  در  مداومرستاخیز   .25

  وسایل .  شودنمی  مندکران  خاصیپیوستار    به  تنها  این  و  دارد  جریان  یتیگ  هایپدیدهه  هم  در  است و تغییر   پیشرفت  و  تحول  حال  در  مانندبی

  تغییراتی   است. کثرت  ساخته  میسر  هزینهکمترین    با  و  مدت  ترینکوتاه   در  دیگره  نقط  به  یتیگه  نقط  هر  از  را  تماس  گونه  هر  امكان  جدید  ارتباطی

  کوبیده درهم  را  مقاومتی  گونه  هر  خروشان،  سیلیهمچون    که  است  برخوردار  نیرویی  و  فشار  چنان  از  هستند،  روبروها  آن   با  افراد  وها  سازمان   که

  است،   یسازمان  هر  و رشد  بقا  هایلازمهترین  مهماز  یكی  آن  به  بخشیدن  تحقق  و  تحول  قبول  دیگر،  طرف  از.  بردمی  پیش  به   خود  با  را  همه  و

  تغییرات  این  با  سازگاری  جز  ایچارهها  آن   برای  که  است  زیاد  آنقدر  آیدمی   وارد  امروزی  یهاسازمان   پیكر  بر  که   تغییری  نیروی  تنوع  و  وسعت

 درون  در  مدوامرستاخیز    ،مانایی  برای  که  بمانند  باقی  ننداتومی  امروزی  پرشتاب  دنیای  در  ایاقتصادی   هایبنگاه   وها  سازمان   تنها.  گذاردنمی  باقی

 . کنند  خلق  رقابتی  مزیت   راستا  این  در  و  کرده  ایجاد  خود

  دور   سپاری،برون   شدن،  ترکوچك   تداوم  نیز  آن  چرایی  و  کندروند تحلیلی را طی می  آمیزیمخاطره صورت  به   سازمانی  دانش  -  سازمانی  یادگیری .26

  شرکت   یك  در  سابقه  با  و  مهارت  با  بسیار  کارمند  یك  که  زمانی  میانگین.  است  مداردانش   متخصصان  ازکارافتادگی  و  بازنشستگی  ها،شرکت   شدن
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  ، هاشرکت   شدن  کوچكهمچون    عواملی  بهرا    ناجری  اینچرایی    بتوان  شاید.  است  شده  کوتاه  چشمگیری  شكل  به  نمایدمی   صرف  خاص

  گذشته   در   که  کارهایی  دسته  آن   یادگیریعنوان  به  توانمی   را  سازمانی  یادگیری.  داد  نسبت  خاص  صنعت  یك  در  بسیار  جاییجابه   و  بازنشستگی

 .  نمود  تعریف  نمایند،می  فعالیت  دانشه  زمین  در   آینده  در   یا  و  حاضر  حال   در  که  افرادی  به   تجربی  دانش  این  موثر  انتقال  و  اندنداده   یا  داده  جواب

ای هژمونیك محسوب  پدیده   سالاریفن   و  تكنوکراسیبر  مبتنی  ریزینابودی برنامه   و  گراییصنعت  کامل  امروزه فروپاشی  -  تكنوکراسی  مرگ .27

  نیز   «کارانفن   حكومت»  و  ابداع  آمریكاییه  نویسند  ،1اسمیت   هنری  ویلیام  توسط  1919  سال  در  سالاریفن   یا  تكنوکراسی  اصطلاح.  شودمی

 به  رو  سرعت  به   که دهد  بازتاب می  را  دورانی  هایارزش   است،  گراییصنعت  محصول  خود  که  تكنوکراتیك  ریزیبرنامه طورکلی  به.  پیشنهاد شد

 . است  استوار  مراتب  سلسلهبراساس    ریزیبرنامه   گونه  این.  است  افول

  و چیزهاست کردن متفاوتمعنای به تغییر. است ملیه توسع و پذیریرقابت  اصلیهای پیشران  از یكی ،هاسازمان  در نوآوری  -  نوآوری بر تاکید .28

بازار، ساختار، الگو،    فرآیند،  ، محصولهایی چون در حوزه   بهبود  یا  خلق  برای   که  است  جدیدیه  اید   نوآوری.  است  تغییر  از  خاصیه  گون  نوآوری

  منجر  یا نبوده جدیدیه اید شامل الزاما تغییراته هم اما دارند، همراه به تغییری خود در هانوآوری ه هم بنابراین . رودمیکار به منابع فناوری و 

 .  هستند  نوآوریه  بالقو  منبع  بهترین  ساختاری   متغیرهای  که  داده  نشان  مطالعات.  شوندنمیتوجه  قابل    بهبود  به

  درگرو   موسسات  وها  سازمان ه  توسع  و  پیشرفت.  است  درآمده  طبیعی  امر  یكصورت  به   و یادگیری  آموزش  ضرورت  -  عمر  پایان  تا  مداوم  آموزش .29

  علمی  هایجهان و منسوخ شدن سریع یافته در  علمبالندگی  سرعت  به توجه با .است انسانی منابع بینش و رفتار ،مهارت دانش، سطحفرازش 

و پویای    متغیرخود با شرایط  سازگاری  منظور  بهها  انسان ه  هم  است و  راهبردیتا پایان عمر یك ضرورت    آموزش مداوم  نیاز به  زمان کوتاه،  در

العمر برای  مادام پویش یك عنوان بهو برخورداری از خدمات آموزشی  مداوم و فارغ از محدودیت زمانی باشند یادگیریمتعهد به  پیرامونی باید

  بهبودِ   و  پیشرفت  شاهراه  دررا    کارهاو کسب   و  باشد  داشته  ادامه  زندگیدرازای    به  تواندمی   یادگیرنده مطرح است. یادگیریی  هاسازمان افراد و  

 دهد.   قرار  پیوسته

  سوخت   روز  هر  دانش،  افزونروز   تكامل  و  پرشتاب  گسترش  به  توجه  با.  است  فناوریپیشران  تور   مو  سوختمثابه  به   دانش  -  بنیاندانش   هایمهارت  .30

  نگهداری   و  بازیابی  سازی،پیاده   نیز  و  کارکنان  ارزش  با  تجربیات  و  دانش  تصرف  دنبال  به  دانش  مدیریت.  رسدمی   آن  موتور  به  تریغنی  و  بهتر

ها  سازمان  اصلی  رقابتی مزیت. است دانش مدیریت همان یكم و بیستسده  درها سازمان  موفقیت راز. است سازمان هایدارایی عنوان به  دانش

  کارخانجات   از  ناشیه  انباشت  فیزیكی  هایدارایی  در  نه  را  خود  برتری  دنیا   هایشرکتترین  بزرگ  اکنون  هم  و  است  نهفتهها  آن  دانشیه  سرمای  در

  دارند   یقینها  سازمان   بنابراین.  اندکرده   کسبدانشی است که در جریان فرآیندهای خود،    برمبتنیبلكه    ،هاآن   رویپیش   بزرگ  بازارهای  حتی  و

در    هاشرکت   برای  راهبردی  منبع  نخستین  ،دانش .  کنند  مدیریت  را  خود  فكری  هایفعالیت   و  منابع  باید  برخورداری از مزیت رقابتی  برای  که

 عصر حاضر و آتی خواهد بود.  

در کشاورزی در قیاس   فناوری دستاوردهای اخیر  که    در عصر اطلاعات باید گفته شود جهانی    کار  نیروی  پیرامون زوال  -زوال نیروی کار جهانی   .31

وری و کمترین نیاز به نیروی کار است. بهای پیشرفت تجاری، سرگردانی  ترین بهره در تاریخ جهان، نویدبخش چشمگیر   فناورانههای  با سایر انقلاب 

وم از فرایند اقتصادی مواجه هستند. شبح بیكار شدن کشاورزان  ا با دورنمایی از حذف مد یتیگهمگانی است. صدها میلیون کشاورز در سراسر 

تر  کنندهنگران کننده است. دل ی و بیوتكنولوژیك است، عمیقا نگرانارایانه های  جهان و زاید شدن آنان در فرایندهای اقتصادی که ماحصل انقلاب 

 
1 William Henry Smith 
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ها نیز تحت تاثیر کردند، اما اینك خود این بخش های تولیدی و خدماتی، کارگران روستایی بیكار شده را جذب خود می این است که سابقا بخش 

جایگزین شدن کار خودکار و تغییر ساختار محیط کار شده است.  ها شغل و  باشند که باعث حذف میلیونخاص خود می  فناورانهرستاخیز  

پذیر و عملیات بازاریابی و توزیع  های تولید انعطاف ارتباطات سریع، شیوه   شناسه آنشوند که  های چندملیتی وارد دوران جدیدی می شرکت 

است و بیش از پیش به نسل جدیدی از کارگران یقه سیلیكونی متكی خواهند بود. بخش اعظم نیروی کار انسان کنار گذاشته شده و    بهنگام

رساناها  در ساخت نیمهکه  پیشرفته جدید نخواهد یافت. باید اضافه شود سیلیكون عنصری غیرفلزی است  احتمالا هرگز راهی به اقتصاد جهانی فوق 

ی است که در برابر کارگران یقه آبی  ارایانه های  ها و برنامه ی کاربرد دارد. در این جا منظور از کارگران یقه سیلیكونی، روبوت ا رایانه های  و تراشه 

   گیرند.و یقه سفید قرار می

 گراييپيوند بازارگرايي با آينده 

به  دیباها سازمان  رونیاز ا گیردبر باید درنیز را مشتریان  یآت یازهایبلكه ن کنونی یازها ینتنها نه معتقدند که اطلاعات موثر بازار یو جاورسك یکول

  آتی   یازهاین  ینیبش یپ  اطلاعات بازار شاملکه  این بر  دیکنند. تاک  اقدامها  آن ساختن    برآورده   یکارهایی براراه   جادیو ا  انیمشتر  هایازینبینی  پیش 

اقدام کند. یكی از مدیران ارشد شرکت بزرگ    دیمحصول جده  توسع  یسازمان برا   كیکشد تا  یمبه درازا  ها  سال   رایاست مهم است، ز  انیمشتر

   دارد:اظهار می   یخدمات صنعت

وجود    96،  92،  91،  1990هنوز بازار وجود دارد؟ احتمالا نه. اما در سال    ای [ وارد شود آی]خدمات خاصه  به حوز  خواهدمی که[ ]شرکت ما[  می ]هنگا»

در بازار  خود را  ]برند [اعتبار  و ببخشیدسرعت به کارها شما کشد تا ی مبه درازا دو سال  رایشود، ز ریاز حد د شی ب دیخواهی خواهد داشت و شما نم

   .«ورود کنیدبه آن    دی[ باابدی گسترش  مربوطهکه ]بازار    دیکن  اندیشه کهاین دو سال قبل از    د یشما واقعا با  یبه هر رو.  دیکن  جادیا

سازمان در    ییتوانامثابه  به  ،1نگری صنعت: »آیندهندیگومی   نگریآینده درخصوص    1994در سال    ان بازاریابینظر صاحب د دو تن از  پراهالا  و  هامل

  ،یشناست یجمع  ،فناورانهروند    از  قیدرك عم براساس  صنعت    نگریآینده باشد.  بازارها می  یتكامل  نگاری()آینده  یدهشكل   یحت  دیو شا  ینیبش یپ

  ن یچن  یاحتمال  یامدها یاستفاده شود. درك پ  دیجد  یرقابت  یفضا  جادیصنعت و ا  نیقواننظر  د یتجد  یتواند برا یاست که م  یزندگه  ویو ش  هنجارها

   .«خواهد بود  موهوم، احتمالا  بنا نشده باشدواقعا محكم    انیبن  كیبر  مبتنیکه    یاندازاست، چشم   لیو تخ  تیخلاق  ازمندین  یشیگرا

ی  مدتکوتاه تر از نیروها و فراگردهای  به بازار که فراتر از مشتریان و رقبای جاری و گسترده  راهبردیگیری  جهت مثابه  به نگری بازار را  بینی یا آیندهپیش 

دهد. بنابراین،  بینی بازار یا صنعت، مفهوم و قلمروی بازارگرایی را گسترش می. بدیهی است که پیش شودمی  تعبیردهند،  است که بازارها را شكل می 

  2ی سازبازار مثابه  به گرایی صنعت  آینده  و یابدخگویی بلكه از موضع کنشی و پویشی نسبت به بازارها مفهوم میبازارگرایی نه از موضع واکنشی و پاس 

نگاری یا  بینی بازارها است بلكه گام جدیدی نیز باید به آن اضافه کرد و آیندهنگری یا پیش شامل آینده تنها  نهگرایی  است و آینده  3دربرابر بازارمداری 

 گیرد.دهی بازارها را نیز دربر می شكل 

کنیم. این امر بدان معنی نیست که  گرایی تلقی میاز بازار  مینگری صنعت را جزء مهما آینده کنند: »میعنوان  درستی  به   (1990)کولی و جاورسكی  

حساسیت نسبت به نیروهای اساسی است که بازار  ه  باید مورد توجه و پایش قرار گیرند بلكه این امر دربردارند  کنونیصرفا مشتریان، بازارها و رقبای  

تری  به بازار و نسبت به نیروهای گسترده راهبردی  گیری  جهت ، یك  4بازار   نگریآینده از دیدگاه ما،  .  )آینده نگاری(  دهندو صنعت را )در آینده( شكل می

 
1 Industry Foresight  
2 Driving market 

3 Market Driving 
4 Market foresight 
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دهد که چرا بازارگرایی  است، این استدلال نشان می   کنونیمشتریان و رقبای  به  مدت  کوتاه نگاه  دهند و فراتر از  است که بازارها را )درآینده( شكل می

گرایی است، زیرا بر تأثیرات و تحولاتی  تر از مشتری مناسب ه  گذار است( یك واژتاثیرها  آنهای  ی که بر ترجیحات و دیدگاه ن)مشتریان و نیروهای کلا

برای بقای    در کوران رقابتکار  وکسب کنند که یك  میخاطرنشان  نیز    (1990)  نارور و اسلیتر  .«کندمشتریان تمرکز می  کنونیه  فراتر از مجموع

مداوم ارزش  ای  گونهبه ، باید  بازاررقبای خود در    هژمونیبرای جلوگیری از  کار  وکسب یك    مدت باشد.دراز انداز  تواند فاقد چشم بلندمدت خود نمی

 های مناسب است. گذاری کارها و سرمایه وسیعی از راه   پیوستار  نیازمنداین امر  سازی کند که  و پیاده   نویابیبالایی را برای مشتریان خود  

رویكردی که عمدتا  مثابه  بهتعریف بازارگرایی  ه  دلیل ارائهاز بخشی از ادبیات بازارگرایی ب  (1996)و کولی و جاورسكی  (  2000)جاورسكی و همكاران    

به   هستند که اینبراین باور  ها  آنکنند.  کند، انتقاد می مشتری( تاکید می  یبر روی نیازها/ ترجیحات موجود یا جاری مشتری و ساختار بازار )پیرو 

  شناسش   ،است و هدف  بسته تنگ و  ه  تر از این عرصوسیع   میاست. درواقع، بازارگرایی مفهو   بازارگرایی  کردن قلمروی  محدود  و  گرایینوعی تقلیل

.  شمار آوردبهگرایی بازاره جزئی از زیر مجموععنوان بهرا آن  باید بینی بازار/ صنعت است وترجیحات مشتری و/ یا ساختار بازار از طریق پیش  کنشی

. بنابراین،  پندارندمشتریان و رقبای جاری است، میمدت به  نگاه کوتاه به بازار که فراتر از    راهبردیگیری  یك جهت مثابه  بهنگری بازار را  آینده ها  آن

 بازارگرایی است.   میقلمروی مفهوه  بازار یا صنعت، عامل گسترش و توسع  نگاریهمزاد با آینده  نگریبدیهی است که آینده 

های  پویایی  ،المللیسازمانی، ملی و بین  گوناگونروی مدیران در سطوح  فرا های  چالش   ترینمهم از  در جهان امروز،  فناوری  با پیشرفت روزافزون علم و  

هایی که درصدد حفظ مانایی و تضمین پایایی خود در عصر پرچالش  وکارکسب .  است  حیات بشریه  گستر  میتما  شتابناك در  دگرشمحیطی و  

را مشاهده کنند و با نگاهی ژرف به پیوند  فرارو  آیند آن آگاهی داشته باشند و زوایایی از افق  هستند لازم است بر فراشد تكاملی خود و پی کنونی  

 شمار آورند.  هناپذیر از بازارگرایی بتفكیك   ایسویه مثابه  بهگرایی را  گرایی بنگرند و آینده عمیق میان بازارگرایی و آینده

  به منظور های مطلوب و تدوین برنامه برای حرکت پایدار  آینده  گزینشهای محتمل،  آینده  تعیینممكن،    یهاآینده  ششناس منظور  بهآینده  ه  مطالع  

شود و از  نگاری( تلقی مینگری و آینده )آینده   گراییآینده مد در مدیریت اجتماعی و  آروشی کارعنوان  بهنیل به اهداف سازمان و جامعه است که  

ه  یابی به اهداف سیاسی،  اقتصادی، تكنولوژیكی و پایداری و توسعهای سازمانی و ملی برای دستموثرترین ابزارهای ساخت راهبردها و تدوین سیاست 

 . آیدمیشمار  بهاجتماعی  

نگری  آینده   در گام نخست،کند؛    یزیررا طرح   نیادیدو اقدام بن  دیای مطلوب، باگزینش آینده   یبازارگرایی برا   بخشیتحقق  در راستایکار  و کسبیك  

  ای ه ندیآترسیم    نگاری یاآینده   های تغییر و در گام بعدیشدت و گونه   ،جهت  ،کیفی  ،میکلحاظ  به و درك صحیح تحولات آینده    شناسشبینی،  پیش   یا

کار  وکسب   یهان ا، اهداف، مقاصد، امیدها و آرزوها( پیشر هان اتصویرهای آینده )آرم  .های لازممطلوب و نگاشت دقیق آن از طریق کسب آمادگی

بازاریابی  ساحت  در    با اقدامات هدفمند خود طراحی کرده و شكل دهند.را  آن توانند  کارها می و امری است که کسب   ،. بنابراین آینده شوندمحسوب می 

کرد. این رویكرد  های مكتب نهادی علم اقتصاد خلق  را براساس آموزه ها  آنگرفت. بازارها را باید ساخت و فراگرد آتی  کار  به توان  هم این رویكرد را می 

 یابد. در بازارگرایی نمود میها  آن  میو اقتصادی بازارها تعمیم داد که تما  تكنولوژیكیها و جوانب اجتماعی، سیاسی،  زمینهه  توان به همرا می

   بازارگرايي  اي ازسويه مثابه  به گرايي  آينده

  دست یابند.   مزیت رقابتی به  کار  و کسبی معیارهای سازمانی مرتبط با عملكرد  بازشناسکنند تا با  جهان امروز، مدیران تلاش می  فرارقابتیدر بازارهای  

به  و  رقابتی  ایجاد مزیت  برای  اساسا روشی  استگونهبازارگرایی  رقابتی  مزیت  منبع  پیوسته  با شناخت دقیق فرهنگی  بازارگرایی،    .ای  تر  است که 
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  طیامروزه محکند.  را تضمین میکار  و کسبو موفقیت درازمدت    داردکار  و کسبعملكرد  مزیت رقابتی و در نهایت    برتوجهی  قابل    تاثیرمتغیرهای بازار،  

باید بازارگراتر باشند  ها سازمان در پاسخ به تغییرات سریع، از پیش شده است.  ترده یچیپ انی مشتر یهات یتر و اولووکارها پویاتر، بازارها رقابتیکسب

  های سویه از  تر شوند و یكی  نزدیك و بازار    انیبه مشتر  ،کسب برتری رقابتیدرنهایت  های رقابتی و  بهتراز رقبا و ایجاد مزیت   یعملكرد داشتن  تا برای  

 .  استگرایی  آینده اصلی بازارگرایی،  

 «دادن تكاملی بازارها   بینی و شاید حتی شكلتوانایی سازمان برای پیش »صنعت معطوف به    نگریآیندهکنند که  اعلام می   (1990)کولی و جاورسكی    

. بنابراین، به باور تورکان دورسان و سیهان کیلیك شودمیبازارگرایی  میمفهوه گستره سبب توسعبازار یا صنعت، نگری آیندهاست. بدیهی است که 

نسبت به  گرایی آینده شود و این با داشتن نگرش سازی می بت به بازارها، مفهوم موضع کنشی نس ازموضع واکنشی بلكه  ازتنها نهبازارگرایی  (2017)

بینی روند تكاملی بازارگرا باید ابزار خوبی برای پیش کار  وکسب   (1996)  به اعتقاد اسلیتر  شود.کردن محقق میاز بازارگرایی فرض   ایسویهرا  آنبازار و  

، تحلیل و  2ها، یعنی پیشگامی گرایی در شرکت ك اساسیِ استراتژیه  که سه مؤلف  براین باور هستند  (8199)  1مورگان و استرانگ  بازارها داشته باشد.

یك شرکت به سه عامل بستگی  ه  های بازارگرایانادعا کردند رفتارها و فعالیتها  آنملاحظه با بازارگرایی دارند، بنابراین  قابل  مؤثر و    پیوندینگری  آینده 

های  ریزیهای سازمانی، برنامه در یادگیری مساله  های موجود بازار، اتخاذ رویكرد تحلیلی حل  فرصت درخصوص    انههای پیشگام دارد: اجرای پژوهش 

از    کلیدی  سویهیك    هستش  موارد اشاره شده در فوق، معطوف به ضرورته  بنابراین هم  بلندمدت و ملاحظات مرتبط با تثبیت موقعیت در آینده.

 بنیان دانش های  بازارگرایی شرکت پیوند تنگاتنگی با الگوی  ویژه  بهکند و  می  ترغنی  میمفهولحاظ  به گرایی است که بازارگرایی را  آینده نام  به  بازارگرایی

  زیر تعریف کرد:صورت  بهگرایی را  توان آینده بنابراین می   دارد.

بازار در راستای  گرایی، جهت آینده  به  از آسازمان به شكل توانش  گیری استراتژیك  با استفاده  بازارها  آینده( و  )پیش   ینگرنده یدهی تكاملی  بینی 

شود و حرکتی  می های مطلوب  آینده  گزینشهای محتمل،  آینده  تعیینممكن،  های  شناسش آینده نگاری )نگاشت آینده( است که منجر به  آینده 

 باشد. هدف می   انیمشتر  یارزش برتر برا  گزاره  هپایدار برای نیل به اهداف سازمان و جامعه از طریق خلق پیوست

بسیاری از بازیگران جدید همچون کشوهای جنوب    شاهد ورودتر شده است. بازار اقتصاد جهانی در دهه گذشته،  ای رقابتیفزاینده صورت  به امروزه دنیا  

و  شرق آسیا، کشورهای مرکز و شرق اروپا و کشورهایی از آمریكای لاتین بوده است. ورود این بازیگران جدید، باعث فشردگی رقابت میان آنان  

است. افزایش تعداد فاکتورهای  گرایی  آیندهها برای حرکت به سمت  یكی دیگر از محرك عنوان  بهادی گردیده است. افزایش پیچیدگی  های اقتصبنگاه 

ها موارد زیادی  گیری میان این فاکتوها باعث شده است در تصمیم  شدن تعاملات و روابط درون سیستمیتر  درگیر در موضوعات و همچنین نزدیك

شود که به دو شكل دانش ضمنی  شود. دانش باعث افزایش کیفیت زندگی میتلقی می   راهبردییك منبع  عنوان  به   فناورانهو  دانش علمی  لحاظ شود.  

 درصد دانش در افراد به شكل دانش ضمنی است.    80یا تلویحی و دانش آشكار یا تصریحی وجود دارد که بیش از  

   آيندهنگاهي به مطالعات  و    پژوهيآينده

  دها، ی ، امهان ااهداف، آرم  نده،یآ یرها یتصو و ماند ی عاقبت سرگردان م کندی پشت م نده یکه به آ ناست و آ نیناتریب رودی م ندهیکه به استقبال آ نآ

های مطلوب  آینده   گزینشهای محتمل،  آینده  تعیینممكن،  های  شناسش آینده ،  پژوهیآینده  هستند.  کنونیاقدامات  ه  دهند  جهت  ،و آرزوها  های نگران

شود و از موثرترین  می شمرده گرایی روشی کارآمد در آینده عنوان بهنیل به اهداف سازمان و جامعه است که پویش  حرکت پایدار در پیوستگی برای

 
1 Morgan & Strong 2 Proactiveness 
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پایدار  ه سیاسی، اقتصادی، تكنولوژیكی، اجتماعی و توسعهای سازمانی و ملی برای دستیابی به اهداف  سیاست  طراحیراهبردها و    ریزیپی ابزارهای  

معین مواجه  ه  پژوهی تنها با یك آیندآینده   ،ترروشن عبارت  به گرا به آینده است.  پژوهی، نگاه طیفی و کثرت مفروضات آینده   ترینمهمیكی از  .  است

  آینده، درخصوص    ییزهایها و تجوفیتوصه  با ارائ  گرایانآینده و    پژوهانقرار دارد. آینده  مدیران  یورفرا   ،هااز آینده   پیوستارینیست، بلكه همواره  

را   از  می  فراهمشرایطی  بتوان  بدیلی که  آینده   پیوستارکنند که  زمینفراهای  انتخابی که  انتخاب کرد،  را  دارند، یكی  قرار  و  ه  رو  رفتار کنشگرانه 

به دنبال کشف، ابداع،    انپژوهآینده» گوید:می  (2003)  1وندل بل   مبنای این انتخاب داشتن تصویری از آینده است.اما    کنددستانه را فراهم میپیش 

دهند و در انتخاب و قرار میها  انسان های مختلف آینده را فراروی  های ممكن، محتمل و مطلوب هستند. آنان انتخابارائه، آزمون و ارزیابی آینده

      .«کنندترین آینده به آنان کمك میمطلوب   افكنیپی

هایی است  شامل تلاش گرایی  آیندهاست.    2ای رشتهو چند   ایرشتهمیانهای جدید، دانشی  نیز همانند بسیاری از دانش گرایی  آیندهواقعیت آن است که  

  ، گراییآیندهپردازد.  میها  آنریزی برای  های بالقوه و برنامه یا ثبات، به تجسم آینده  /ودگرگونی  ها و عوامل  منابع، الگو تحلیل  وتجزیهکه با استفاده از  

در یك  های ممكن، محتمل و مطلوب  شامل گونه گرایی  آینده . موضوعات  استهای امروز )تغییرات امروز(  تولید واقعیت فرداها از دل تصمیم  چگونگی

خویش،  کار  و کسبهای  فعالیت   پیرامونگیری  هنگام تصمیم  هاکاروکسبصاحبان    .است  عوامل موثر بر بازار  میدر تما  از حال به آینده  پویش تكاملی

  و پیامد حاصل از آن، برای بهتر   بازتابشود، در صورتی که  گیری فرایندی است که در زمان حال انجام می مواجه هستند. تصمیم  ناسازههمواره با یك  

 ها و تجربیات ما، ریشه در گذشته دارد. اطلاعات، دانسته ه  ، عمد گیریمعمولا هنگام تصمیم  سو،  از دیگر  است.کار  و کسب ه  شدن آیند

و   مدتکوتاه های  طرح ه  به تفكر در بارمعمولا منجر  کار  وکسب نزدیك  ه  آیندشود.  دور تقسیم می ه  نزدیك و آینده آینده  به دو مولفکار  وکسب ه  آیند

بایستی  کار  وکسب مدت است. صاحبان  های بلند طرح ه  یشه در باراند  به تفكر و  منتهینیز معمولا  کار  وکسب دور  ه  شود. آیند سریع میه  به دنبال آن بازد 

  زیرا   است،  ضرورت یك  گراییآینده د.  نباش  بنیادینو    مدتبلند های  طرح   راستای  و زودبازده در  مدتکوتاه های  همواره اطمینان حاصل کنند که طرح 

انجام کنش  برای   هاآمادگی   کسب  و  ها فرصت   و  تهدیدات  بینیپیش   و  محیطی  متغیرهای  سریع  گروی درك  درها  سازمان   موفقیت  داده  نشان  تجربه

منظور  به   آینده  از  مطلوب  و  بدیل  تصویرهایه  ارائ  جهتبه  ،دگرش  درازمدت  نیروهای  بر  غلبه  و  ادراك  آن،  هدف  افزون بر این،.  لازم است  و/ یا واکنش

   .است  بشری  امنیت  و  رفاه  گسترش  و  حفظ

گیری شود،  های گذشته تصمیمها و دانسته اطلاعات، تجربهبراساس  کند،  فعالیت می  تغییر و پویاکاری که در محیط دائما در حال  و اگر برای کسب 

نخواهیم داشت، زیرا آینده لزوما در  کار  و کسبه  آیندتاثیر مثبتی بر  گونه  هیچتصادفی خواهد بود و ما  صورت  بهکاملا  کار  وکسبه  آیندنتایج آن در  

گذار  ، تاثیروکارکسبه  آیندهای نوسانات متغیرهایی که در  و ریشهدلایل  باید    (1:  وکارکسبه  آیندتوان اثرگذاری بر    داشتنامتداد گذشته نیست. برای  

،  وکار کسب ه  آیندهای نوسانات متغیرهای  دلایل و ریشه  پس از شناسشباید    (2  و  شدها آگاه  این متغیر  میانعلی  ه  و از رابط  کردهستند را شناسایی  

 . نسبتا درستی داشتبرآورد  ،  کنندمی را مشخص  کار  وکسب ه  آیندکه    عواملی  تغییرمیزان نفود و قدرت  

ه  آینده دهندتری از نیروهای شكل دستیابی به درك کاملدرپی کند: فرایندی که در چاچوب آن، فرد را چنین توصیف میگرایی آینده 3جوزف کوتز 

فناوری را چنین تعریف  گرایی  آیندهنیز    4جورجیو لوك    .لحاظ کردگیری  ریزی و تصمیمسیاست، برنامه ی  بندصورت در  را  آن توان  بلندمدت است که می

پذیری صنعتی، خلق ثروت و کیفیت زندگی ای که بر رقابت و فناورانه   میهای علمند برای تشخیص و ارزیابی آن دسته از پیشرفت کند: ابزاری نظام می

  تواند داشته باشد.  تاثیرات بسیاری می 
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 نده يآ  يهامولفه 

صورت  بهها  ن اگذارند. پیشرمختلف آن تأثیر میهای  گونهجهانی یا محلی بر  صورت  بهکه    هستند  آیندهه  دهند  ای از نیروهای شكلمجموعه  1ها ن اپیشر

  ی برا   توانیکه م  یاقداماتترین  مهم از    یكیو سیاسی تاثیر گذارند.  محیطی  زیست ، اقتصادی،  یتكنولوژیكهای اجتماعی،  حوزه ه  غیرمستقیم بر آیند

و شناخت    تیشده است کمك خواهد کرد که ذهن  لیتشك  هاییسویه از چه    ندهیآکه  این است.    ندهیآ  یهامولفه  شانجام داد، شناس   ندهیشناخت آ

ها  مولفه   نیآمده است. ا  دیپد  لفهکنش چهار مواز درهم  ندهیمعتقد است که آ(  1996)  2تورید  مزیخصوص ج  نیشود. در ا  ایجاد  ندهینسبت به آ  یبهتر

  :  (44)شكل    «6ها اقدام »و    «5تصویرها »،  «4روندها »،  «3دادها یرو»عبارتند از  

  نده یآه دربار دنیشیاند نسبت بهرا  ناهمگو  آیندهه همان وقایعی هستند که مردم را نسبت به کفایت و کارایی تفكر دربار رویدادها  -رویدادها .1

  یاز آنجا که کس  نماید.رسد آنچه که قرار است بعدا روی دهد و کاملا ناشناخته می نظر می همحتمل بها  آنرویداد  اندازند. وقایعی که  به تردید می

 ی خیتار  یهای بر گسستگ  دادهایرو  .رسدینظر مبه  ینیبش یپ  یرقابلغ کاملاً    ندهیآ  وست،ی به وقوع خواهد پ  ییدادهایچه رو  ندهیدر آ  داندینم

 . گذارندیتأثیر م  نده،یآ  اند که به شدت بر روندها و برحادثه  ایبرخلاف روندها، حاصل اتفاق    دادهای رو  .ورزندیم  دیتاک

انجام  ها  آن بخشی برای استقبال از  ریزی اثر را تشخیص داده و طرح ه  آیند ه  های عمدتوان وضعیت معتقدند که می   گرایانآینده از    بسیاری  -روندها .2

 گرایش دارای پدیده چند  که شوند ظاهر می  میهنگا دارند. روندها تاکید  تاریخی هایپیوستگی   رویدادها قرار دارند و بر  قابلروندها در مداد.  

باید  ها  این برای فهم    .«اندهایی که استمرار حال و گذشته روند»(  1شوند:  باشند. روندها خود به سه دسته تقسیم می   می گیری عموجهت  یا

  گوناگونی علوم  هاشناخت درستی از گذشته و حال حاصل کرد. بخشی از این شناخت در دامنه تجربیات شخصی و برخی در دامنه آموزه 

 این . درشوندرا شامل می  دورتر هایگذشته از بخشی و گنجدنمی افراد  شخصی تجاربه  در گستر  «روندهای ادواری»(  2  ،آیدمیدست  به

 داشت، باید ها  آن  از  انتظاراتی چه که مساله کامل این درك  در لذا اندمورد آزمون قرار نداده  شخصاً  را روندها  این تاثیر  ،افراد  چون خصوص

 یا مستقیم عمدتاً پیامدهای که آیندمی  حساب به آینده روندهایترین  مهم   «نوپدیدهای  مقوله »(  3  و  مشكلات فراوانی به وجود خواهد آمد 

نیامده   در بشری ه تجرب به هرگز آن از پیش  و بوده کاملاً نو که باشد حوادثی آبستن است ممكن یندهآ .جدید هستند هایفناوری  غیرمستقیم

آینده   7گبسیاری .  باشد می  مینا  پژوهاناز  مهماستدلال  که  آینده،  کند  روندهای  یا  نوپدید    موضوعاتترین  مستقیم  پیامد  عمدتا  که  است 

در خلال    هاده یپد  ایها  داده بسامان    راتییتغ  هاروندد.  دارن  یو زمان  یخ یتار  یوستگیروندها اشاره به پ  د.نباش میجدید    هایمستقیم فناوری غیر

  ژه یوو به  پژوهانهنده یمطالعات آ  لیبدی ب  یهااز گام   یكیروندها    شناسش.  ابندییادامه م  ندهیو تا آ  شوندی گذشته آغاز م  که از  هستندزمان  

را  موردنظر  سازمان    ایمحتمل حوزه  ه  ندیاز آ  ینسبتا کامل  ریتصو  توانندی م  رند،یدر کنار هم قرار گ  یاست. روندها، وقت  ینگار نده یآ  یهاپروژه 

 دهند. دست  به

پرورانند.  میها در ذهن خود  است که مردم از بعضی از آینده  ییرهایاست و شامل تصو  ندهیآه  دهند  لیتشكه  از عوامل عمد   یكیتصویرها    -اتصویره .3

  شان ق یباورها و علا دها،ی ها، امدغدغه ها،ده یا)  ندهیاز آ شی خو یرها ی است که به مردم کمك کند تا تصو ن یا یپژوهنده یآ یهات یاز مامور یكی

تصاویر، حاصل برداشت یا درخواست    .ابدیبهبود    رندیگیم  ندهیآ  یکه برا   ییهامیتصم  تیف یو شفاف کنند تا ک  ه را محك زد  (ندهینسبت به آ
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آینده است. تصاویر به صورتافراد و گروه  انتشار می های گوناگون در مورد  استعاره های گوناگونی  از جمله در  بازیگران  یابد،  کار  بههایی که 

 گیرند. می

  ندهیبر آ  یبا هدف اثرگذار   هااز اقدام  ی. برخدن شویانجام م  ی ذهن  ریتصاو  یکه بر مبنا  شوندرا شامل می  ییهافعالیت  تمامی  هااقدام   -هااقدام  .4

  ی ذهن  ریمتأثر از تصاو  زیاقدامات ن  خواهند بود.  رگذاریتاث  ندهیبر آها  آن  می. اما تما شوندیهدف انجام نم  نیبا ا  گرید  ایپاره و    شوندیانجام م

 .ردیگی شكل م  نده،یاز آ  گوناگون  گرانیباز

 

 دیتور مزیآینده از نگاه ج یهامولفه  .44شکل 

 گرايي آيندهرويكردهاي  

  ردیگیدرنظر مهم  آیند  و پی را در تدوام    ندهیکه گذشته، حال و آ  به صورت خطی  زمان است. درك زمان  ،گراییندهی در آ  مورد توجه   میاز مفاه  یكی

  انه یگراواقع  ایستاربر که مبتنیپنداشت  نیهنوز محقق نشده است، ا ندهیو آ شودیاساس گذشته تكرار نم نیاست. برا گراییندهیاز اصول مفروض آ

سنجش است.  قابل  و    دهندیسر هم در آن رخ مکه اتفاقات پشت   یبعد   ،داندجهان می   یاساس  یاز ساختارها  یقسمت را    ن ااز زمان است، زم   یوتنین  ای

که    داندی انسان م  هکارکرد دستگاه فاهمبرآمده از  انسان و    یذهن  یاز ساختارها   یقسمترا    نابه زمان است، زم  ییاستعلا  كردیکه روقابل  م  دگاهیدر د

و شناخت    ابندیی م  یمتفاوت  یمعان  زین  ندهیگذشته، حال و آ  میاساس مفاه  نیاست. بر ا  یریگاندازه   یرقابل  غاست و    یکانت  یستیآلده یبر فلسفه امبتنی

 خواهد بود.   یگر یبه شكل د  ندهیآ

آینده  درخصوص  ها  وجود دارد. مطالعات و پژوهش آینده(  نگاشت  )اری  نگ( و آینده آینده  بینینگری )پیش ، دو رویكرد آینده گراییآینده ه  برای مطالع

از دو شاخ پایه و اساس تفكر  آینده   –نگری  اصلی )آینده ه  در هر یك  بر هر  راهبردی  نگاری(،  اساسا تفكر  میی را تشكیل  کاروکسب حاکم  دهد. 

حتما باید  جزء مكمل،    ودعنوان  بهگرایی  آینده دو مفهوم در  ، اما این  داردباشد با هم تفاوت فراوانی    نگاریآیندهو یا    نگریآینده ه  استراتژیكی که بر پای

   .«بینی آینده، ساختن آن است هترین راه پیشسازد: »بمی این دو رویكرد را بهتر نمایان  پیوند ژرف میان  زیر  ه  در کنار هم وجود داشته باشند. جمل

 بینی نگری یا پیشآینده

  ،یفرهنگ  راتیینوآوری فناوری، تغ  مانندی  عوامل  هستشسبب  . بهاست  ندهیآ  دادهاییروندها و رو  پیرامونگرفتن مفروضات  درنظر  معنی  به  ینیبش یپ

و    داریاقتصادی ناپا  طیشرا  ی،های اجتماعدر ارزش   رییتغ  ،دولت  هایت یاولو  در  رییسرسخت، تغ  بانیخدمات بهتر، رقه  ارائ  د،ی محصولات جده  عرض
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که متوجه  ی  داتیها و تهدفرصت  شناسشبرای    رانی. اغلب مدشودبسیار پیچیده و غامض تلقی می  امریعنوان  به  ی نیبش یپ  ه،منتظرر یغ  دادهاییرو

   .کنند  هیمنتشر شده تك  هایینیبش یپبه    دیبا  شودی سازمان م

تمرکز  است و این رویكرد با  گرایی  آینده   واکنشی ازی منفعلانه و رویكردی  ، شكلینیبش ی پیا    نگریآینده آید،  از نام این رویكرد بر میکه  گونه  همان

نگاشت و ترسیم درپی  نگاری  آیندهکه  آنحال کشف و یافتن چیزی است که در آینده رخ خواهد داد،  درپی  وقایع رخ داده در گذشته و حال، عمدتا  بر  

فراتر    ینیبشیپنگاری، پا را از  ، در هنگام آینده گراآینده   یك سازمان  درواقع  .استگرایی  آیندهفعالانه از  پیش خوانشی  و رویكردی کنشی و  آینده  

در این رویكرد    .مطلوب دارده  آیندآفرینش    درهای ممكن و محتمل سعی  دارد، یعنی از میان آینده مطلوب گام برمی ه  خلق آیند  درپیو    گذاردمی

گردد.  های موجود، تصویری از آینده ترسیم میو فرصت  هاقابلیت امكانات،  براساس  گیرد و  وضعیت موجود سازمان، دقیقا مورد مطالعه و بررسی قرار می 

  نگریآینده به هنگام    گراآینده سازمان  آینده است و آینده نیز تقریبا در امتداد گذشته است.  ه  به این مفهوم که زمان گذشته و وضعیت حال ترسیم کنند

های آینده از  قطعیتعدم جلوگیری از منظور  به بردن به امور آتی است و یافتن و پیدرپی ها آن رمزگشایی  ها و حتیبا تلاش برای شناسایی سیگنال 

های  سنجی، رگرسیون یك یا چند متغیره، سری های علی اقتصادروندها، مدل تحلیل  وتجزیههایی نظیر  برد. معمولا از تكنیكنگری بهره میآینده 

 شود.ها استفاده می وکارکسبآینده    ینیبش یپزمانی، روش دلفی و ... برای  

 :کنندیبندی مطبقه  یفیک  و  میهای کروش ه  را به دو گروه عمد   یطیمحوتحلیل  تجزیهدر    ینیبش یپهای  روش 

 : شوندیم  میبه سه دسته تقس  میک  هایروش  -  یهای كمروش   – 1

  ن یروابط ب  ندهیدر آ  که  رودمی   و انتظار  شودیانجام م  یخیهای تارداده براساس  در این روش    ینیبشیپ  -  گذشته  برمبتنی  ینیبش یپهای  روش   -  الف

 نكند.   رییتغ  یاصل  رهاییمتغ

 قبل.  ه  دور  یقیتقاضای حقدرنظر گرفتن    –  دوره  نیتقاضای آخر  روش .1

 .ندهیآسطع تقاضا در دوران  ه  تقاضای تمام دوران گذشته برای محاسب  نیانگیمدرنظر گرفتن    –  یاضیر  نیانگیم  روش .2

 الگوی رشد.    كیصورت  بهدر گذشته    گوناگونی  هاروند رشد دوره درنظر گرفتن    –  رشد ساده  روش .3

  اطلاعات و حذف   نیدتریکردن جد  اضافه است که با    ینیانگی. میالگوهای فروش قبل براساس    یفروش آت  یفرافكن  -  متحرك  نیانگی م  روش .4

 . شودیاطلاعات محاسبه م  نیتریمیکردن قد

دارای وزن    یتصاعد هندس  قیبه طر  دتری جدروش اطلاعات    نیهای گذشته. در ادار فروش متحرك وزن   هاین یانگیم  -  ییهموارسازی نما  روش .5

 هستند.  تریمینسبت به اطلاعات قدبیشتری  

ش برای  روازاین  .یقبل  ینیبش یپ  +سازی  هموار   بیضر  ی(قبل  یمقدار واقع  -  یقبل  ینیبش یپ) آینده مساوی است با    ینیبش یپ  -  ندهیآ  ینیبش یپ .6

 .  شودی استفاده ممدت  کوتاه   هایینیبش یپ

مجذورات استفاده  کمترین  باشد از روش    داشتهدر ارقام و آمار گذشته وجود    یکاهش  ای  یشیکه روند خاص افزا  یزمان  -  مجذوراتکمترین    روش .7

فاصله کمترین  که    ای عبور دهندگونهبه های موجود  از اطلاعات و داده   نقاط حاصل  انیم  از  تا خط راست را  شودی م  تلاشروش    نی. در اشودمی

 نقاط داشته باشد.   نیا  از  كی  را با هر

که بر حسب زمان   غیرمت كیعبارت است از اطلاعات در مورد  یزمان هایسری  –ی های زمانسری وتحلیل تجزیهبر مبتنی ینیبش ی پهای روش  –ب  

 . شودی استفاده ممدت  کوتاه   هایینیبش یپثابت و برای  کار  و کسب   طیدر شرا  وشده است  بسامان  
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 . ستین  یعمل چندان  دقتمدت دارای  روند در کوتاه   ی نیبش ی پدر درازمدت است.    رهایمتغ  كنواختیحرکت    انگریکه نما  -  روند .1

 کاهش داشته است.   ای  شیافزا  رو به  که  های سال فروشفصل  ایها  از ماه   یسال خاص در بعض  كیآمار فروش در    - یفصل  راتییتغ .2

 مانند رکود، بحران، رونق.   اقتصادیی  هان ا. مثل دوردهندی رخ م  باركیمنظم که در هر چند سال    بایتقر  راتییتغ  -  ادواری  راتییتغ .3

  ، ی اسیس  راتییتغ  ل،ی. مثل سباشندیم  حیتوضیرقابل  غو    ستندین  یهستند که تابع نظم خاص  راتییسری تغ  كی  -  )نامنظم(  یاتفاق  راتییتغ .4

 جوی.   دیشد  راتییتغ

  ق یاز طر  ندیگویم  (تابع)وابسته  غیررا که به آن مت  ایجه یتا نت  کوشدیاست که م  یروش  -  (ی)علت و معلول  علی یا سببی  ینیبش ی پهای  روش   -ج

 مستقل(. غیر)مت  گذاریمتیق  غات،یو تبل  (وابستهغیر مت)  ندهیکند. برای مثال فروش آ  ینیبش یپمستقل(  غیر)مته  آورند  عوامل بوجود  یبررس

  ، درآمد   ،متیمستقل مانند ق  رهایی)متغ  هاx...    گریدغیرچند مت  ای  كیوابسته مثل فروش( را با    غیرمت)   yریمتغ  كیپیوند  که    -  ونیرگرس .1

 .کندیم  انیو. . . ( ب  غاتیتبل  ،تیجمع

رخدادهای اقتصادی  پیوند  وتحلیل  تجزیه و    نییبرای تبهمزمان  ای  گونهبه که    ونی سری معادلات رگرس  كی عبارت است از    -  یسنجاقتصاد   مدل .2

های  دارد و برای دوره   ادییز  هاینهیروش هز  نی. ایناخالص مل  دیتورم تول  زانیم  مثل  .رندیگیشرکت مورد استفاده قرار م  تیهای فعالحوزه   ای

 . شودی مدت استفاده ممدت و بلند ان یم  ،مدتکوتاه 

  نهاده از    زانی است که به ازای چه م  آندهنده  نشانکه  ها  سازمان   نیهای بو ستاده   نهاده  انیاست بر جر  یلتحلی  یمدل  -  ستاده  –  نهاده  مدل .3

 است.   دیمدت و بلندمدت مفانی م  هایدوره   است و برای  ادیمدل ز  نیاه  نی. هزشودی چقدر ستاده حاصل م

  اریدر اخت  ییهاروش کاتالوگ   نی. در اشودیم  رییگازه اند  یواقع  دیبدون وقوع خر  انیمشتر  دیروش رفتار خر  نیدر ا  -  سازی آزمون بازارهمانند  .4

 روش نیاه نی. هزگرددیم یابیو واکنش آنان ارز شودینشان داده م انیبه مشتر دئویو ای رایانه قیمحصولات از طر ای شودیگذارده م انیمشتر

 . نباشد  تیکل جمع  ندهینما  ،نمونهشاید  و    نییپا

  كیفیهای روش   – 2

  ات و نظر  شودیم  یفروش نظرخواه  رانیمدروش از عاملان و    نی. در اشودیفروش آغاز م  روهاییننظرات  نقطهکه با برآورد    -  یابیبازار  یخواهنظر  .1

 مناسب است.   هماه  6  ای  3مدت  زمان کوتاه   برای  و  شودیم  رییگجهینتها  آن و از    تجمیعشده  ارائه  

  هایینیبش ی . برای پشودیم  حاصل  رانیمد  دیعقا  یفروش با بررس  ینیبش یپروش    نیدر ا  -  (رانیمد  ات یی )هیاجرا  رانینظرات مد  یبررس .2

محدود    یزمانلحاظ  به شاید  شوند و    محاسبه  یواقعغیر  هاینیبشیباعث شود پ  رانیمدی  ممكن است علائق شخص  یتر است ولمدت مناسب کوتاه 

 باشد. 

فروشندگان    كینزدپیوند    لیروش به دل  نی. دراکنند  ینیبشیپمدت را  فروش کوتاه   شودیاز کارکنان فروش خواسته م  -  فروش  رویینظر ن  یبررس .3

 است.   د یمف  اریاطلاعات آنان بس  ،انیبا مشتر

پرسش  ها  آن   دیدر مورد قصد خر  بالقوه  انیاز مشتراست که    فروش  ینیبش یپبرای    میروش مستق  -  دیکنندگان از خرقصد مصرف   یبررس .4

مؤثر است که شرکت    میو هنگا  دهدی نشان م  دیخر  خواهند  را  نظرمورد بازار هدف را که احتمالاً محصول    ی ازدرصد  یبررس  نی. اشودمی

 محدودی داشته باشد. ه  بالقو  انیمشتر
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  ی اسیمحصول در مق  یابیبازار  شود.می   مشاهده  آن  بهنسبت    انیواکنش مشتر  ،محصول در بازاره  روش همراه با عرض  نیدر ا  -  آزمون بازار  یبررس .5

 .دارد  یبالای  اریبسه  نیروش هز  نی. اگرددیاستفاده م  دیجد  محصولاتی  برخنسبت به  که برای سنجش واکنش بازار    شودانجام می   محدود

که برای کسب موافقت عام در    باشدی م  منابع  صیتخص  زییر، برنامه وتوسعه پژوهش   د،یکالاهای جدوتحلیل  تجزیه روش برای    كی  -  یدلف  روش .6

  یهای پستپرسشنامه   قیکه معمولاً از طر  نینظرات متخصصد و نقطهیمفصل عقا  یبررس  متد شامل  نی است. ا  نیگروه از متخصص  كی  نیب

نظران  صاحب   هایپاسخ.  رندیگیقرار م   یابی نظر مورد ارزهمان گروه صاحب اعضای    وسلیهبه بدون نام  ه  دیرس  هایپاسخ   .باشدگیرد، مییمصورت  

 است.   نهیو پرهز  ریگوقت   اریروش بس  نیبرسند. ا  مشترك  نظرنقطه  كینظر قرار گرفته تا بالاخره به    دیمورد تجد  بیترت  نیبار بد  نیچند

 . شودی مه استفاده  ندیل و آبه حا م  یی تعمگذشته برا   همسانروش از موارد    نیدر ا  -  ایسه یمقا  مطالعات .7

اساس    نیندارند و برا یتیمحدود چیه افراد كیتكن نی. در اکندیکمك م ینیبش یپو   دیهای جدده یبه دادن ا  كیتكن نیا - فكری بارش روش .8

 . ارائه دهند  دیجد  هایده یا  گریكدی براساس افكار    شوندی م  قیاعضا تشو

 نگاری آینده

ی لازم برای  هاقابلیت  ها و شود و سپس تواناییگرفته میدرنظر و آرمانی سازمان  بایستهفرایندی است که در آن ابتدا تصویری از وضع نگاری آینده 

های  و ایجاد زیرساخت   هارفع کاستیو به    دپندارمیدر زمان آینده    سازمان خود را  ،دیگر، در این روش عبارت  بهشود.  رسیدن به آن در سازمان ایجاد می 

علوم و فناوری به کار برده  ه  در مورد مطالعات آینده در حوزبیشتر  نگاری  آینده ه  . واژداندیشای می به چنین آینده  نیلدر زمان حال برای    بایسته

 شود.  و ... استفاده می  2 سازی، سناریو 1کاوی هایی نظیر داده معمولا از تكنیك  شود.می

تغییر جهت داده است. اما  نگاری  آینده های  به روش   نگرییا آینده  ی نیبش ی پهای  آینده از روشه  ها در بارفكری حاکم بر مطالعات و پژوهش الگوهای  

نوسانات متغیرهای  ه  هایی که دامنیا محیطو مانا  های نسبتا ایستا  در محیطاصلا استفاده نشود.    ینیبش یپهای  به این مفهوم نیست که از تكنیك

کار  و کسب نوسانات متغیرهای کلیدی ه هایی که دامنیا محیط و سیال های پویاو در محیط ینیبش یپاز روش بیشتر ك است، اند  وکارکسب بنیادین

 شود. استفاده مینگاری  آینده زیاد است، از روش  

های  نگری آینده و    ها  بینیپیش امری کلان است و با  نگاری  آیندهگیرد.  شده انجام می   سازماندهیساختارمند و  صورت  به در آینده نگاری، شناخت آینده  

ای  دوره   گونه  بهاست که    پیوستهفعالیتی  نگاری  آینده دهد.  نشان می را    ندر سطح گسترده و کلا  نگریآیندهو نوعی از    نایكسان استشخصی و فردی  

ی جای  شوند و فرضیات جدید می   ابطالیا    اثباتاست که فرضیات قبلی    بازآرایینیست و در خلال تكرار و    3فعالیتی یكباره نگاری  آینده شود،  تكرار می 

 د.  نگیررا می ها  آن

آورد،  می دست  به و گذشته    حالخود را از وضعیت  ه  علی که شرایط اولی  بندی صورتبراساس  ، وقوع آینده الزاما  ینیبش یپبرخلاف  نگاری  آینده در  

زمانی مطالعه بلندمدت است و از آنجا که    سپهرنگاری  آینده. در  شودمیاقتصادی و اجتماعی نیز برآورد    و وجوه  هاسویهنگاری  آینده . در  آیدپدید نمی

شود. این ساخت آینده نیازمند مشارکت  ، لذا آینده ساخته میشودمیپنداشته ها و عوامل گذشته پیشرانها و نیروهای انسانی و تلاش برآیند آینده 

عناصر  را آن یشمندان اند در این فرایند اهمیت بسیار بالایی دارد. چنان که بعضی از اصلیبازیگران  آفرینیهمبازیگران است و در نتیجه، مشارکت و 

 . دندانمی نگاری  آینده حیاتی و اساسی  

 مدرن است عبارتند از:   انگرایآینده دو اصل اساسی که نشانه اصلی تفكر  

 
1 Data Mining 2 Scenario building 3 One-off 
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ای از اجزای مستقل و  مشترك است که جهان هستی یكپارچه است نه آمیختهگرایان  آیندهاین اصل تقریبا میان تمام    -گذشته و حال  پیوند   .1

رو با نگاه دقیق به رویدادهای جهان  شود، ازاین ، جهان آینده از درون جهان حال و گذشته خلق میگرایانآینده قیده  ارتباط با یكدیگر. به عبی

 توان نكات بسیاری را درباره آینده یافت.  طی چند سال گذشته می 

توان تغییرات عمده در جهان امروز را متصور شد )و  مدت )کمتر از پنج سال( نمیهای کوتاه در آینده  -  گراییآینده در مطالعات    نقش بازه زمانی .2

های اقتصادی و سیاسی که دستخوش تغییرات سریع و آنی هستند را باید از این امر مستثنی کرد(. همچنین  شرایط کشوهای درگیر در بحران 

های امروز ما تاثیر  گیریتواند در تصمیمای به وقوع خواهد پیوست که به احتمال قوی نمیپنجاه سال تغییرات عمده از  بیشدر دوره زمانی  

ها و اهداف خود را در همین دوره  کنند و برنامه سال تاکید می   50تا    5های زمانی بین  بر بازه گرایان  آیندهچندانی داشته باشند. به همین دلیل،  

 دهد.های امروز، جهان فردا را شكل می ها معتقدند که تصمیمکنند. آنزمانی تعریف می

 گراييخروط آينده م

  دربردارنده و عقلانی برای دیدن، نگاشتن و ساختن آینده است و  میاستفاده از روش عل آن هدف پنداشتیك فرایند مثابه بهتوان می را گرایی آینده 

 اجزای زیر است: 

 از وضعیت گذشته و حال است.    ها و اطلاعاتداده  میتم شامل تماورودی سیس  -  ورودی •

ها و  هم عبارت از تبدیل دادهگرایی  آینده شود. پردازش در مطالعات  در یك فرایند، ورودی پس از پردازش به خروجی تبدیل می  -  پردازش •

   های عقلایی است.  از آینده با استفاده از روش   گوناگونتفاسیر  ه  ارائهمچنین  از آینده و    میاطلاعات ورودی به تصویر و تجس

به آن    با اقدامات هدفمند خود طراحی کنند ورا  آن توانند  ، وضعیت آینده است. آینده امری است که افراد می گراییآینده خروجی    -  یخروج •

 را ترسیم کرد.موردنظر  ه  توان آیندرفتار، می  تغییرکند و با  غییر میتعملكرد انسان در زمان حال، احتمالات آینده    دگرشپس با    تجسم بخشند.

 است: زیر  اساسی  پرسش  درصدد یافتن پاسخ به سه  گرایی  آینده 

 ها ممكن است؟وقوع کدام آینده  .1

 ها محتمل است؟وقوع کدام آینده  .2

 ها مطلوب است؟وقوع کدام آینده  .3

تواند در آینده وجود داشته  کنند: چه چیزی می مطرح میپرسش  آینده، سه دسته    گونهبرای کشف این سه    گرایانآیندهاعتقاد دارد که    1وندل بل

چیزهایی است  ها  این پذیر، محتمل و بهتر،  بایست وجود داشته باشد؟ امكان وجود خواهد داشت؟ و چه چیزی می بیشتر  باشد؟ چه چیزی به احتمال  

 رود و آنچه باید باشد.  می   احتمال آنتواند باشد، آنچه  هستند: آنچه میها  آندرصدد شناسایی    گراآینده های  که سازمان 

  یمحور  مفهوم  «2های بدیل آینده »ان،  نظر صاحب   از  بسیاری  نگاه  ازهای گوناگون در مورد جهان آینده است.  و ایده   تصاویر  ترسیم،  گراییآینده دستاورد  

  واحد   آینده  یك  سوی  به  شده  تعیین  پیشاز   در مسیری  هافرهنگ   و  هاگروه   افراد،  که  دارد  تاکید  نكته  این  مفهوم بر  این.  شودمی   گرایی محسوبآینده 

  به  منتهی  مسیرهای  و  پیامدها  از  وسیعیه  دامن  میان  از  را  ایآینده   توانندمی   خود،گیری و تصمیم  نگریآینده  قوای   کارگیریه ب  با  آنان  و  قرار ندارند

های بدیل در این مطالعات شامل  سروکار دارد. آینده   «های بدیل در آیندهگزینه»و    «هاآینده »پژوهی با مفهوم  برگزینند. لذا مطالعات آینده   آینده

 
1 Wendell Bell 2 Alternative futures 



 ....... بازارگرایی .............................................................................................................................................................. 294

 

 

 هستند.   «4های مطلوب آینده»و    «3های محتملآینده»،  «2های باورپذیر آینده»،  «1های ممكن آینده»

ممكن    یا تواندی که م دیبع ایبد و محتمل  ایخوب   ،پنداشتیرقابل  غیا  پنداشت قابل  چیز قریب به ذهن یا دور از ذهن،   هر -ممكن  هایآینده  .1

 میشامل تما  و کردنی و پذیرفتنی هستنددانش و خرد بشر، باور ه هایی هستند که بر پایهمان آینده  ،ممكن  یهانده یآاست در آینده رخ دهد. 

 است.  نداشت  پقابل  هستند که    ییهانده یآ

که   ییهانده یآن دسته از آ  گر،یدعبارت  به .  ابندیتحقق    توانندیاست که م  ییهانده یشامل آن دسته از آ  ریباورپذ   یهانده یآ  -های باورپذیر  آینده  .2

با اصول و دانش    ناسازگاراست که    ییهانده یممكن شامل آ  یهانده یآ  برخلاف  هانده یآ  نیاست. ا  ری پذبشر، وقوع آن امكان   کنونیدانش  براساس  

 . شودی ساخته م  ابد؟یتحقق    تواندی م  یزیکه چه چپرسش    نیدر پاسخ به ا  هانده یدسته از آ  نی. استیبشر ن  کنونی

بیان دیگر، عبارت است از    پیوست. به  خواهد  وقوع  به   آینده  در  زیاد  احتمال  به  که  است  چیزی  هرشامل  محتمل    هایآینده  - محتمل    هایآینده  .3

حداقل    م،یکن   ینیبش یرا پ  ندهیآ  میتوانیکارل پوپر معتقد بود که اگر نمدادن در آینده دارد.  احتمال را برای رخ ین  بیشترممكنی که  ه  آیند

. یابندمی  تحقق  احتمالاً  که  هایی اشاره داردآیندههای محتمل به آن دسته از  آینده  .می محتمل را درك کن  یهان یگزیاز جا  یبرخ  میتوانیم

 . پیوست  خواهد  به وقوع  احتمالاً  که  است  هاییآینده  جمله  از  جاری  تداوم روندهای  مثالعنوان  به

که  ی  وکارکسبیا  و خواست جامعه  ها  ن امحتملی که مطابق آرمه  است و عبارت از آیند  مرجح  و  مطلوب  که  محتملی ه  آیند  -مطلوب  های  آینده  .4

ها و  ارزش ه  ها بر پایوکارکسبهایی هستند که  های مطلوب همان آینده شود، بهتر، زیباتر و برتر است. اما آینده برای آن انجام می  گراییآینده 

 از نه هستند  برانگیزاننده  جنس های دیگر، از آینده های مطلوب برخلاف سایر  آینده . هستندها آنگیری و تحقق ها، خواستار شكل گذاری هدف 

 که برای ایآینده  است . ممكن6گرا واقع  تا هستند 5گراذهنبیشتر  رو ازاین  و هستند ارزشی هایقضاوت  از  برآمده هااین آینده  .شناخت جنس

 را چیزی چه تحقق که پرسش هستند این به یافتن پاسخ پیدر مطلوب هایآینده  مطلوب نباشد. دیگری برای است مطلوب فردی یا گروهی

 خواهیم؟می

 توانمی  ایبالقوه  هایآینده  به زمان حال از که است ایندهنده  نشان  شده، ترسیم  (2003)  7ژوزف وروس  توسط که  45شكل   در مفاهیم اینه  مجموع

 : بود خواهد آینده رویدادهای از ایمجموعهدهنده    نشانیك   هر که رسید
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 بدیل  یهاو آینده  گراییمخروط آینده  .45شکل 

 فراروندها  نييتع  ينهاد سازمان

مهم    کند کهاعلام می  ،گرایی نیستارتباط با آینده بی  رو کهبه منظور دیدن افق فرا ها  سازمان تاسیس نهادی در  (، پیرامون  2003)  1تارو   .سی  لستر

در حال تغییر که  سرعت    بهها و کشورها بتوانند در جهانی  و نگرش خود را نو کنیم تا اشخاص، شرکت   اندیشه این است که اعتقادات، نهادها و طرز

فهم آن چه در حال  خواهد بود زندگی کنند و خود را با مقتضیات آن وفق دهند. ما به فرایندی فكری و به نهادهایی نیاز داریم که در ها آن روی فرا 

مان کند و بهترین کار این است که مدیری ارشد که صاحب دانش و اطلاعات باشد  وقوع است و در نوع واکنشی که باید به آن نشان دهیم هدایت

که در آن زندگی های نظامی را  کاستیکند تا کمبودها و  کمك می  (CKO)را به او بسپاریم. این شخص  وفن  دانش منصوب نماییم و امور مربوط به  

گوییم و بالاترین مقام اجرایی شرکت است. بنابراین  همان کسی است که ما به آن مدیرعامل می   CEOاست.    3CEO  قرینه   2CKOکنیم بفهمیم.می

CKO نامید.    «4شرکت وفن  دانش معاون  »توان، در نظام تشكیلاتی  را می 

پای  ها را بشناسد و پابه ها و فناوریبیست و یكم مرز دانش سده  شرکت این است که در اقتصاد جهانی نوپدید متكی به دانش  وفن  دانش نقش معاون  

در شرکت عظیم مایكروسافت است. او خود را از مدیرعاملی مایكروسافت تنزل مقام و به  وفن  دانش آن حرکت کند. بیل گیتس نخستین نمونه معاون  

شرکت  وفن  دانش افزار همان معاون  « است، اما این در شرکت نرم5افزار مایكروسافت ترفیع داد. عنوان شغلی او »معمار کل نرم وفن  دانش معاونت امور  

افزار چگونه باید به  نرم نوپدید  های  گوید، این با بیل گیتس است که ببیند »فناوری مدیر عامل جدید مایكروسافت می   6استیو بالمر   .(CKO)است  

در سلسله مراتب مقامات شرکتی نقشی را ایفا خواهد کرد که اکنون  وفن  دانش سرانجام، معاون    .«گرفته شوندکار  بهیكدیگر تنیده و در تولید محصول  

 .کندایفا می   یرمایه فكر درباره چگونگی اداره منبع کمیاب شرکت یعنی س  ومعاون امور مالی شرکت از راه کسب مزیت رقابتی برای شرکت  

های  آیا شرکت باید فناوری خود را بخرد، بفروشد، یا بسازد؟ این تصمیم با رئیس واحد تحقیقات نیست. کار رئیس تحقیقات این است که فناوری 
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ها را باید خرید، فروخت  ی خواهد تا کسی تشخیص دهد که فناورتری می اجتماعی و اقتصادی وسیع نگاه   جدید را به بهترین وجه ممكن بسازد. افق

داند که چرا سیسكو باید بخرد، اپل باید بفروشد  میوفن دانش یا ساخت. پیشنهاد خرید، فروش یا ساخت فناوری کار معاون دانش وفن است. معاون 

از دانش و اطلاعات باشد که بداند    ایباید در چنان مرتبهوفن  دانش و اینتل باید خودش تولید کند. کشورها هم همین حالت را دارند و مقام کشوری  

شناسد. کشورها  وفن، فناوری مهم را از غیرمهم باز میوری است. معاون دانش اصلاح کشور کی و کجا تولید فناوری، کی خرید فناوری و کی فروش فن

 مهم باز شناسند.  های مهم را از غیرم باید فناوری ه

و فعل و انفعالات بین فناوری و اقتصاد قرار دارد. فهم  متقابل  واکنش    از  ایها تحت تاثیر مجموعه پیچیده شرکت   افولتولید، رشد، بلوغ، زوال و    چرخه 

شوند.  غییر ناگهانی میهای طولانی تغییرات آرام دچار تدوره   هاهای صنعتی، فناوریهای خطی غیرممكن است. در اثنای انقلاب بینیبا پیش  این چرخه 

های  . فهم چرخهرسدیا فرود میاوج   به  رسند که نرخ رشدشان ناگهان  ها به پیچی تند میآورند. شرکت های کهنه را به زانو درمی های نو فناوری فناوری 

گراید.  رسد و رشد آن به کندی میداند که هر محصولی روزی به سن بلوغ میمیوفن  دانش شود. معاون  ها و کشورها دشوارتر می تولید و مرگ شرکت 

به همان اندازه    بهنگامافتد. تشخیص زودهنگام این تغییرات و واکنش  رسند که تولیدشان در سراشیبی میهای صنعتی به روزی میبیشتر فعالیت 

های مانوس خود  خواهند تا روزی که ممكن باشد روش ولان بخش تولید همیشه می اهمیت دارد. مسئ نوپدید  فنی صحیح، برای صنایع  راهبرد  انتخاب  

هم باید راه و رسم کار خود را عوض کنند. هر بازاری سرانجام بالغ  ها  آنرا کنار نگذارند. آخرین کارشان این است که قبول کنند دنیا عوض شده و  

ای رسیده است که دیگر سرعت بیشتر و حجم کمتر برای بیشتر کاربران معنی  اوری به نقطهرسد. مثلا، رایانه شخصی ازنظر فنشود و به اشباع میمی

شود و به مشتریانی  شود. وقتی که بازار رایانه شخصی اشباع شد، رشد آن متوقف میکمتر میروز  روزبه تر بخواهند  ندارد. شمار خریدارانی که رایانه قوی 

است که به شرکت  وفن  دانش شود. این با معاون  میتر  کوچك د را عوض کنند. طبیعی است که بازار رایانه  خواهند رایانه خوگردد که میمحدود می 

 عامل است. خبر دهد که رایانه در کجای این چرخه قرار دارد. چگونگی واکنش شرکت به این خبر با مدیر 

لا عادی  کآمریكا  دانستند. رکودهای  نمیها عمر چرخه محصولات خود را  معلوم شد که بسیاری از شرکت   2001در رکود سال    دهد:تارو ادامه می 

آوری  های نام های دیگری داشت. ببینید که چه شرکتدرست به این سبب که در بحبوحه انقلابی صنعتی رخ داد ویژگی  2001هستند، اما رکود سال  

مارت، بارلینگتون، چیكیتا، گلوبال کراسینگ، انرون، ورلدکام، ادلفی، آرتور اندرسون، آرتور    –یر، پلاروید، بتلهم استیل، کی  ورشكست شدند: سوئیس ا

ناگهان عقل خود را از دست داده باشند. دلیل  ها  آن ها به این سبب ورشكسته نشدند که مدیران  لتیل، یونایتد ایر لاینز و یو اس ایر لاینز. این شرکت 

کند و نتوانسته بودند  کارشان عمل نمیو کسب   مدل. ناگهان دیدند که  ها را درهم پیچیده بودطومار آن   توفان نوآوریاین بود که  ها  آنرشكستگی  و

 شان وجود نداشت.  الگوهایی جدیدی بیابند که عمل کند. الگوهای جدید موفق در صنایع قدیم

رکود باعث شده باشد که مشتریان از  که  اینتالی و آماده شدن یك ساعته عكس ورشكست شد نه به سبب  لاروید به سبب اختراع عكاسی دیجیپ

باید زودتر مید بكاهند. میمخارج خو وارد عصر عكاسی دیجتیالی میتوانید بگویید که پلاروید  ایر به هنگام    .شدجنبید و  به مشكلات سوئیس 

برانگیزترین خطوط هوایی بود. مدیران سوئیسی آن دچار نسیان ناگهانی  تر یكی از پرسودترین و تحسین ورشكستگی نگاه کنید. فقط ده سال پیش 

 ، روش اداره خطوط هوایی را عوض کرد.  شدنجهانی اداره یك خط هوایی را فراموش کرده باشند.  نشدند که  

کار است.  و کار کهنه و از کار افتاده است. کار درست رها کردن کسب وکسب   کنونی  مدلاست که بگوید زمانه عوض شده و  وفن  دانش این با معاون  

کشید و کی باید فعالیت را رها کرد. فهمیدن این واقعیت از    پسی را تعیین کند، چه موقع باید پا  کند زمان بلوغ صنعتمی   تلاشوفن  دانش معاون  

های زندگی اقتصادی و فناوری خود به شرکت  است، که نزدیك شدن محصولات را به چرخهوفن  دانش رو دشوارتر است. با معاون  دانستن زمان پیش 
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 گوشزد نماید. 

ند یا در سر دیگر، وسط  اها، بزرگ و کوچك، یا در این سر هالتر آفرینند. در اقتصاد هالتری همه شرکتمی  1اقتصادهای هالترگونه های جدید،  فناوری 

: یا سلطه جهانی پیدا کنید  ی شماستروفرا خالی است. از هر مهندس مشاور معتبری بپرسید خواهد گفت، در هر کاری که هستید، دو گزینه اساسی  

 ری خیلی تخصصی روآورید و گوشه خاصی از بازار را تسخیر نمایید. شرکت داخلی بینابین )نه بزرگ، نه کوچك( محكوم به فنا است.  و یا به کا

  کشورهای   اقتصاد  هدایت  فرمان  بیستمسده    در  هارو هستند که همه چیز آن متكی به دانش است. دولت ای روبهها با آینده ها هم مثل شرکت دولت 

  به  متكی اقتصاد در هم باز هادولت . گیردمیها آن   از کوچك، چه و  باشند  بزرگ چه را، هادولت  قدرت گونه این شدنجهانی . گرفتنددست به  را خود

  شوند  سازفرودگاه  باید آیند، فرود کجا  و کی که کنند هدایت را هواپیماها و بنشینند بانیدیده برج در که این  جای به اما هستند، حائز اهمیت دانش

  شان هایشرکت   و  مردم  که  سازندب  خوبی  باند  توانندمی   آیا.  آورند  فرود  خود  مرزهای  درون  در  را(  یخارج  و  داخلی  از  اعم)  جهان  اقتصادی  هایفعالیت   تا

  خارجی   هایشرکت   که  است  شده  ساخته  طوری  داخلی  فرودگاه  آیا  نمایند؟  شرکت  جهانی  اقتصاد  بازی  در  تا  آیند  فرود  جاآن   در  و  شوند  بلند  جاآن  از

  زیربنای   و  مالی  و  جانی  تامین  سالم،  قضایی   نظام  شامل  اجتماعی  زیربنای  کرده،تحصیل   کارگران  تربیت  با  اقتصادی  فرودگاه  این  آیند؟  فرود  آن  در

توسعه  وپژوهش   راه  در  باید  کند  بازی  سطوح  نبالاتری  در  بخواهد  کشوری  اگر  و  شودمی   ساخته  برق  و  ارتباطات  نقل،  و  حمل  هایشبكه   قبیل  از  فیزیكی

  مهار   باید  هاشرکت   که  چنان.  فزایندابی   خود  ثروت  بر  تا  گیرنددست  به  را  جدیدی  هایدانش   مهار  باید  کشورها.  کند  خرج  پول  فناوری  پیشبردمنظور  به

 .  شوند  سودآور  بتوانند  تا   گیرنددست  به  را  امروزی  هایدانش 

 ندهي شناخت آ  يهاابزارها و روش

 بهتری  میعل شناختها  آن کمك   با  .است نهفته آن  میعل روش  در آینده، تصویر  به در دستیابی بشر،  تاریخی های تلاش  سایر پژوهی با آینده  تفاوت

 با  ابزارها از های متفاوتیپژوهی نسل آینده  مطالعات با و توسعه یافته متمادی سالیان پژوهی طیآینده  ابزارهای  .شودفراهم می  آینده به نسبت

 منعطف هستند کاربرد هنگام  هاروش  این  است. چون پژوهی کاری دشوارآینده هایروش  و ابزارها بندی دسته  اند.تدوین شده  یافتهتوسعه  رویكردهایی

   .شوندنمی  بندیطبقه  آسانی به و

 : عبارتند از  گراییآینده های رایج مورد استفاده در  روش   مفاهیم برخی از ابزارها و

نگری، ابداع روش  آیندهه  است. یكی از نقاط عطف در تاریخچنگاری  آیندهو    نگریآینده های  ترین روش ترین و شناختهیكی از رایج  2دلفی   -  دلفی .1

کردند، مانند  گویی میآینده را پیش   ،در شهر دلفی یونان است، چرا که کاهنان آن شهر   دلفی است. عنوان این روش برگرفته از نام معبد معروف

 جویند.  ش بهره می روازاینپژوهی که اکنون  کارشناسان آینده 

های گوناگون آینده  گزینهی  انهاکنند. سناریوها به طرز ماهر رو را در آینده توصیف میفرا یی هستند که مسیرهای  هان اداست 3سناریوها   -  سناریو .2

توانند  می   و  دهندشكل می را  های بدیل  آینده ه  در بار  کنند. سناریوها ابزار موثری هستند که تصورات مدیرانرا ترسیم میها  آن و چگونگی تحقق  

ی مربوط به  هاسناریو یكی از تكنیك  .ی پیرامون حوادث پیچیده ارائه کنند و به این حوادث معناهای مختلفی دهندانه اازهای چندگاندچشم 

 ساده و آسان است.  ها  سازمان گونه، قدرت درك آن برای رهبران و مدیران  است که به دلیل ساختار داستان نگاری  آینده روش  

کنند تا در صورت لزوم واکنشی کارا و درك نیروهای خارجی عامل تغییرات، محیط را پیمایش میمنظور  بهها  سازمان   -  پیمایش محیطی .3

 
1 Barbell economy 2 Delphi 3 Scenario 
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با محیط خارجی، به فهم و تفسیر    یسازمان برای سازگار   توانشو  قابلیت    هنگام نسبت به تغییرات از خود نشان دهند. با توجه به این کهبه

هنگام نسبت به هشداری سریع و زود ترین روش برای فهم و تفسیر این تغییرات و  ابتدایی  1پیمایش محیطیتغییرات آن محیط وابسته است،  

 است. آینده برای دستیابی به آن  ه  های توسعها است. هدف از سیستم پیمایش محیطی یافتن سریع نشانه ضعفو کشف نقطه ی  اساستغییرات  

گردهم  ویژهه های جدید در یك زمیننام موقعیتی است که در آن گروهی از افراد برای تولید ایده  2انگیزی ذهن   –  انگیزی یا طوفان مغزیذهن .4

درنتیجه  های فكری جدید سوق داده شوند و  توانند با آزادی فكر کنند و به سوی زمینه ای است که افراد می گونهآیند. قواعد این روش به می

 آشكار سازد.    یمحدودیت  تواند نظر خود را بدون هر گونهدهند. در این روش هر فردی می های متنوعی ارائه  حل ها و راه ایده 

های آشنایی با علوم و  ها در کشوری شكل نگرفته باشد، یكی از راه ای از علوم یا فناوری چنانچه به هر دلیلی دسته  -  روش تحلیل ثبت اختراع .5

 است.    3روش تحلیل ثبت اختراع ، بررسی روند انجام تحقیقات و  هاآن ها و شناخت مسیر تكاملی  فناوری 

درخت  ه  شروع آن تشخیص نیازها یا اهداف آینده است. در شیوه  بینی آینده و نقطهای پیش یكی از روش   4درخت وابستگی - وابستگیدرخت   .6

جی این فرایند نمایشی گرافیكی با ساختار ترتیبی  و شود. خرتر تقسیم میمطالب کوچك وابستگی، یك مطلب گسترده به شكل صعودی به زیر  

 کند.بندی می تر و ریزتر طبقهرا به سطوح جزئی موردنظر  است که مطلب کلی  

  و  تولیدهای جدید شناسی فرصت این روش، مكمل روش درخت وابستگی است و برای تشخیص و تعیین تحلیل ریخت - شناسیتحلیل ریخت .7

 شود.یافته، رهنمون میبه سوی نوعی ابتكار سازمان را    سازمان   دهد. این روشهای ممكن ارائه می اندازی وسیع از پاسخ رود و چشم به کار می

ها  یشه اند  سازماندهیهاست و روشی برای  دوم و سوم حوادث و روش ه  بندی نتایج درجروشی برای تشخیص و طبقه  5آینده ه  رخچ   -  آیندهه  چرخ .8

وسط یك برگه کاغذ و منطبق با مرکز دایره  ه  یافته است. فرایند یا واقعه در نقطانگیزی سازمان یك ذهن  ، درواقعها پیرامون آینده و  و پرسش 

نقاط تقاطع این خطوط  شود. هر یك از  شود. از مرکز این دایره )فرایند( خطوط کوچكی به محیط فرضی آن وصل میفرضی کوچكی نوشته می

یره را شكل  ادهد. تاثیرات دوم هر یك از تاثیرات ابتدایی به همین ترتیب دومین دبا محیط دایره یكی از تاثیرات و نتایج ابتدایی را نشان می 

 بخشد. می

های آتی  ها و فرصت چالش   شهدف شناس با    ویژهه  نظر داشتن یك حیطدر معنای عام عبارت است از زیر   6بانی آینده دیده   –   بانی آیندهدیده .9

 موجود در آن حیطه. 

پیوندند. اولین گام در  وقوع می ه زمان بامتداد گر هستند که در در موارد پراهمیت از دید مشاهده  دگرشروندها، الگوهای   -  روندتحلیل وتجزیه .10

بینی آینده از روی قرائن و  و کشف روندهایی است که هم اکنون در جریان هستند. این روش در حقیقت پیش   7روندتحلیل  وتجزیه،  گراییآینده 

 دهد.شواهد تاریخی است که تغییرات یك داده در گذشته را نشان می 

شود  گیری می ها بهره پیشران تحلیل  و تجزیهدهند از روش  هایی که روندهای آتی را تشكیل میبرای شناسایی پیشران   -ها  ن اپیشرتحلیل  وتجزیه .11

 انداز استفاده کرد. راه یا چشم ه مبنایی برای تدوین سناریوها، نقشعنوان  به توان  و با این روش می 

سناریو که رد پا از   برخلافانداز  چشم تصویری غنی و البته نه چندان دقیق از آینده است.  ترسیم ، تجسم و 8سازی انداز چشم  – سازیانداز چشم  .12

 
1 Environmental survey 
2 Brain Storming 
3 Patent 

4 Dependency tree 
5 Future Cycle 
6 Horizon Scanning 

7 Trend Analysis 
8 Visioning 
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   را دید.  اندازچشم ه  تهیه  توان نحوشبیه به پرش به آینده است و لزوما نمیبیشتر  اکنون به آینده مشهود است،  

زنی در کشف محصولات  به گمانه  نگاشترهکند.  یك هدف برداشت، تعیین میهایی را که باید برای نیل به  ، گام1راه ه نقش  –  نگاشترهیا    راههنقش .13

های کلیدی از علوم مختلف که برای ایجاد این محصولات لازم است، را نیز مشخص  بخش  حالدرعین کند و  ممكن در آینده کمك می  گوناگون

 جدید به انجام رسانده شود، بسیار مفید است. فناوری  یك    پیدایشکه باید برای    بایستههای  ویژه برای تعیین فهرست اقدام ه کند. این روش بمی

های لازم برای افزایش شانس رسیدن به آن آینده ادامه  شود و سپس با تعیین قدممطلوب شروع میه  آیندپنداشت  با    2نگری پس   –  نگری پس  .14

 روشنی و به دور از هرگونه ابهام تعیین شده باشند.یابد. این رویكرد تنها زمانی عملی است که اهداف آینده به  می

زمان، وجود دارد،  امتداد  که درکی از عوامل موثر بر تغییرات سیستم در  یییك سیستم و نیز جاه  کاربرد این روش در بررسی آیند - سازیمدل  .15

گیرد تا ادراکات افراد صورت میه  پای  بربیشتر  ها  بررسیباشد و در آن  باشد. این روش ابزار ارزشمندی جهت بررسی یك موضوع پیچیده میمی

 گیرند. می در اختیار قرار    3هاش، سنجهرو  این  ازاستفاده  درنتیجه  شواهد،  

بازیگران یك سناریو  عنوان  به شود که خود را  موضوع خواسته می   اننظرصاحب های کامپیوتری، از  مثل بازی   4سازی در رویكرد شبیه   -  سازیشبیه .16

های  تاثیر سیاست ه  گذاران است تا نحو های خود تصمیم بگیرند. بدین ترتیب این رویكرد روش خوبی برای سیاست فرض کنند و در مورد واکنش 

 .کنندمدت، شبیه سازی ها را در درازخود را بر آینده، و میزان کارایی این سیاست کنونی  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
1 Road Map 
2 Back Casting 

3 Metrics 

4 Simulation & Gaming 
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 14فصل 

 گرایی یادگیری 

 

 آن های  گونهمروری بر یادگیری و  

در رفتار که بر اثر تجربه و    مینسبتا دائ تغییر هرگونهبه »کند که بیان می ها آنترین جامع تعاریف گوناگونی از یادگیری ارائه شده است ولی یكی از 

این  بعداز  یابد و  افراد تغییر میو کردارهای  که در آن پندارها    یادگیری فرآیندی استدیگر  عبارت  به  .«گویندمی   یر یادگیشود،  شناخت ایجاد می 

شود. یادگیری  پویا می   تر و مؤثرتر به محیط پیچیده ویادگیری باعث توانایی پاسخگویی سریع   کنند.اندیشند و عمل می ای دیگر می به گونه افراد  تغییر،  

با  یك فرایند شناختی،  مثابه  بهادگیری،  ی.  دهدرا افزایش میها  سازمان گیری در  ، آگاهی و کیفیت تصمیماتبرقراری ارتباطاطلاعات،    انتشارهمچنین  

اولین ملاك  ، بنابراینی، علوم عصبی، تربیتی و در مجموع علوم شناختی مطالعه شده است.  ختفلسفی، روانشناگوناگون اندازهای  از چشم  گیریبهره 

یادگیری در یك فرد وقتی اتفاق  درواقع  و کردار( یا تغییر توانایی به رفتار )دانش، بینش، نگرش و مهارت( است.    ، پندار)گفتار  سلوكتغییر    ،یادگیری

ها، منشاء رفتارند. هر تغییری  افتد که وی بتواند بعضی چیزها را متفاوت از قبل انجام دهد. اطلاعات، دانش، بینش، نگرش، مهارت، راهبرد و ارزش می

 در این عناصر شناختی فرد که منجر به تغییر رفتار وی شود، حكایت از یادگیری دارد.  

اساس دو اصل  انگیزاند؟ روانشناسان بر این باورند که افراد بر چه چیزی افراد را برای یادگیری بر می   یا  کنندبرای یادگری تلاش می ها  انسان چرا  

لذت و اجتناب از درد و رنج، دوری از فقر، محرومیت، ظلم و ستم، تبعیض و  بیشینه  »حفظ حیات« و »کسب مطلوبیت« )یعنی میل به کسب  

 کنند.  های متنوعی پیدا می نیازها و خواستهها  انسان حفظ حیات و کسب مطلوبیت،    ریدر مسکنند.  شوند و رفتار میالتی( برانگیخته میعدبی

، خردمندی مفهوم  تعریف شود انجام درست کارها    شیادگیری یك انسان، یك سازمان و یك جامعه خردمندی است. اگر دانش به مفهوم توان   غایت

  انجام درست کارهای درست را خواهد داشت. اگر پیامد یادگیری تا سطح دانش به توسعه منجر شود، پیامد یادگیری تا سطح خرد به توسعه  شتوان

 خواهد شد.   منتهیانسانی    پایدار

یك محیط    گیرد، بلكه در متننمی  در خلا صورت  و  انتزاعیای  گونهبهیك فرایند شناختی و فراشناختی،  مثابه  بهشناسی، یادگری  داز هستینااز چشم

در    سیاق ودیگر، یادگری در بستر و  عبارت  به یابد.  می  گسترشگیرد و  های اجتماعی شكل می با دیگر مولفه همكنشی  در  و    طبیعی و اجتماعی

 یابد.  های اجتماعی و طبیعی توسعه میبا دیگر مولفه همكنشی  

 د: نشوتقسیم می  زیره  عمد ه  های یادگیری به دو دستنظریه 

   1رفتاری   یادگیری  هاینظریه  –الف  

   2سازی کلاسیك شرطی  .1

   3سازی عاملی(سازی ابزاری )شرطی شرطی  .2

 4سازی( ای )مدل یادگیری مشاهده  .3

   5شناختی  یادگیری  هایهنظری –ب 

 
1 Behavioral learning theories 
2 Classical conditioning 

3 Instrumental conditioning or Operant 
conditional 

4 Observational learning or modeling 
5 Cognitive learning theories 
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 های یادگیری رفتاری نظریه -الف 

  سیگنال   یك  به  که  است  ایمشاهده قابل    هایپاسخ   برمبتنی  زیرا  شودمی  گفتهنیز    پاسخ«  –گاهی اوقات به یادگیری رفتاری، »یادگیری محرك  

  محرکی   قبال  در   که   معنی   بدین.  گیردمی   قرار  توجه  مورد  یادگیری  خروجی  و  ورودیبیشتر    یادگیریه  شیو  این  در.  شودمی   داده  خاص  بیرونی  محرك

روی فرایندهای فكر داخلی  بر  . روانشناسانی که تابع این دیدگاه هستند،  دهد، واکنش نشان می نمایدمی  انتخاب  اطراف  محیط  از  کنندهمصرف  یك  که

بنیانگذار این مكتب    .کنندرفتار تاکید میه  مشاهدقابل  های  جنبهگیرند و بر  میدرنظر  سیاه«  ه  یك »جعبعنوان  بهکنند بلكه، ذهن را  تمرکز نمی

است که تجربه تنها منبع اصلی دانش و یادگیری است و یادگیری از راه کسب    مندباور گرایی  بینی تجربهجهان   بهبود. این مكتب    (1913)  1واتسون 

 .گیردمیصورت    بهتجر

  است:  زیری  اساسه  نظریسه  شامل  یادگیری رفتاری  

سرچشمه  یا ترغیب    انگیزشها و  شود که از تكرار محرك تلقی می  خودکاریا    ارادیغیرسازی کلاسیك پاسخی  شرطی  -  سازی كلاسیکشرطی  .1

خود ایجاد پاسخ  شود که در ابتدا به خودی کند، با محرك دیگری همراه میکند که محرکی که پاسخ را ایجاد میگیرد و زمانی بروز میمی

 . شودمی ، موجب پاسخ مشابه  شودآنكه با محرك اول تداعی می علت  بهزمان، محرك دوم  امتداد  کند. در  نمی

  اثری محرك ب  كیهرگاه    ،یریادگی  گونه  نیدر ا  وی  باوربه    .کلاسیك را توسعه دادسازی  شرطی ، مفهوم  2روس ایوان پاولوفشهیر    فیزیولوژیست

سبب بروز پاسخ )مثلاً    ییبه تنها  اثری محرك ب  یشود، پس از مدت  معرفی  حیوانی)مثلاً غذا( به    یعیمحرك طب  كیزنگ(، به همراه    ی)مثلاً صدا 

از آن همراه    شی بروز رفتار شود که پ  بسب   تواندی م  یبه شرط  رایز  ،ندیگوی م  یمحرك شرط  دیمحرك جد  ن ی. به اشودیم  حیوانترشح بزاق( در  

کننده مورد استفاده  الگوی یادگیری که برای رفتار مصرف  .شودیگفته م  زی ن  یرشرطیمحرك غ  ،یعیباشد. به محرك طب  یعیمحرك طب  كیبا  

 شود: مشاهده می  46گیرد در شكل  قرار می 

 

 پاسخ -. الگوی یادگیری رفتاری یا محرك  46شکل 

 که عبارتند از:  دارددر رفتار مشتریان  متعددی    راهبردیسازی کلاسیك کاربردهای  شرطی 

کننده را یك جستجوگر اطلاعات دانست که از ارتباطات منطقی و ادراکی میان رویدادها  توان مصرف میاز این دیدگاه     -  3کننده  یادگیری تداعی •

 دهد.دنیای اطراف را در ذهن خود شكل می تری از  های خود، تصویری پیچیدهدر کنار برداشت 

رساند. در هر حال میزان  دهد و احتمال فراموشی این ارتباط را به حداقل میمیان دو انگیزه یا محرك را افزایش می پیوند  تكرار، میزان    -  4تكرار  •

میان برندها  پیوند  دهی  کلیدی را در برقراری و شكل باشد. در تبلیغات، تكرار نقش  رساند محدود می تكراری که به یادآوری در ذهن کمك می 

 نماید. ایفا می   ازهایو تحقق ن

سازی  های مطرح در مبحث شرطیشود. برمبنای تئوری های متفاوت تعمیم محرك نامیده میگویی یكسان به محركپاسخ  -  5محرك   تعمیم  •

 
1 Watson 
2 Ivan Pavlov 

3 Associative learning 
4 Repetition 

5 Stimulus generalization 

محرك مصرف کننده پاسخ



 303............................................ ...................................................................گرایی ..............................یادگیری  .  14فصل 

 
اهمیت    بازاریابی باید به برجسته شدندر    کاربرد آن  که  تعمیم نیز وابسته استفردی در  قابلیت    به تكرار بلكه بهتنها  نه کلاسیك، یادگیری  

  ن با شنیدن صدای زنگ بلكه با شنیدتنها  نه ترشح بزاق را    ،. پاولوف نشان داد که یك سگشوداشاره  کنندگان  برندینگ و جایگاه برند نزد مصرف

 کند. تكرار می  نیز  مانند صدای کلید یا سكهآن    همسانهر صدای  

شود. هدف اصلی  گفته می  همسانهای  از میان محرك   ویژهمحرك برعكس تعمیم محرك به انتخاب یك محرك    تفكیك  -  1محرك   تفكیك •

برند در ذهن  خاطر یابی، بهجایگاه  انتقال  ه  کنندهای تبلیغاتی قانع هدف پیام   روازاین عنوان شده است.  کنندگان  مصرف سپاری یك  بازاریابی، 

 باشد. و تفكیك آن از رقبا می  دبرن  یگانهمزایای کارآمد و  

  گیرند کند که رفتار تابع نتایج آن است. افراد یاد میچنین استدلال می  یکردن عامل  شرطی     -  سازی عاملی(سازی ابزاری )شرطی شرطی  .2

رفتار  معنای  به  یعامل  خواهند دوری گزینند. رفتارمییاد بگیرند یا از چیزی که ن  هستند   گرفتن یك رفتار چیزی را که مایل  که با درپیش

تقویت  تاثیر  تحتگیرد. گرایش به تكرار چنین رفتاری  قرار می   رفتار واکنشی یا رفتار فراگرفته نشدهقابل  فراگرفته شده است که در مه  داوطلبان

 .دهدافزایش میرا  آن رفتار است، بنابراین تقویت رفتار را استحكام بخشیده و احتمال تكرار    منتج از عواقب آن  ،تقویتعدم یا  

 ویژهدریافت پاداش برای رفتار یا واکنشی درنتیجه که  2خطا ویادگیری بر مبانی فرایند سعیه سازی عاملی بر پایابزاری یا شرطیسازی شرطی 

  گیرد.فرا می را  آن شود در حقیقت مشتری  ابزاری، محرکی که به پاسخی همراه با پاداش منتهی می سازی  شرطیدهد. در  رخ می   ،گیردشكل می 

دهد که یی رخ میهادر محیط  ترافزون وی، یادگیری    باورابزاری را معرفی نموده است. به  سازی  شرطیمدلی از    ،3روانشناس آمریكایی اسكینر 

 نمایند.افراد برای یك انتخاب یا رفتار خاص پاداش دریافت می 

 افتد:به یكی از چهار طریق زیر اتفاق می   ی ابزار سازی  شرطی ،  47مطابق شكل  

یا یكسان  همسان  رو احتمال تكرار آن در شرایط  کنند و از این این یادگیری افراد با رفتاری خاص پاداش دریافت می   در  -  4مثبت   تقویت •

 اطرافیان در زمان استفاده از یك عطر.  تعریف  یابد. مانند شنیدنافزایش می 

یا یكسان افزایش خواهد داد.    همساندر شرایط  را  آن   هدگربارشود که احتمال رد  رد یك محرك نامطلوب گفته می  به  -   5منفی  تقویت •

 باشد. مانند قرص خوردن در زمان سرماخوردگی. ی خاص می  رفتار  ممانعت ازمعنی  بهتقویت منفی در اینجا  

میان محرك  ه  گرفته نشده و رابطدرنظر  شده دیگر تقویتی    گرفته  دهد که برای یك پاسخ یادسازی زمانی رخ میخاموش   -  6سازی خاموش  •

 شود.  شود. رفتاری که ترغیب و تقویت نشود به فراموشی سپرده میو پاداش مورد انتظار گسسته می

که آن    شودگرفته میبد یاد  ه  کند و با این تجربکند که رویدادهای ناخوشایندی به دنبال یك پاسخ بروز می ز میوزمانی بر  تنبیه - 7تنبیه  •

 . نشودرفتار تكرار  

 
1 Stimulus discrimination 
2 Trial and error process 
3 B. F. Skinner 

4 Positive reinforcement 
5 Negative reinforcement 
6 Extinction 

7 Punishment 
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 سازی عاملی( سازی ابزاری )شرطی شرطی الگوی یادگیری  .47شکل 

 

  سلوك ه  را از طریق مشاهد  یفرایندی است که از طریق آن افراد رفتار  1اجتماعییا    ایمشاهده   یادگیری -  یا اجتماعیای یادگیری مشاهده .3

افتد و  برای دیگران اتفاق می که آنچه ه  افراد با مشاهداست.    انگیزشیادگیری مستلزم   گونهگیرند. این میدیگران و پیامدهای چنین رفتاری فرا 

 بینند.کرده باشند آموزش می   نیز با شنیدن تجارب دیگران مثل آنكه خود تجربه

اعمال دیگرزمانی روی می ای  مشاهده یادگیری   افراد  به خاطر رفتارهایشان دریافت  ها  آنهایی را که  کنند و تقویتتماشا میرا    ن ادهد که 

فرایند  دارای یادگیری  گونهکند. این بروز می 3مستقیم ه به جای تجرب 2نیابتی ه کنند. در این روش، یادگیری در اثر تجرب، مشاهده میدارند می

در رفتار خود از این اطلاعات   زمانی دیگر کنند و شاید می حفظخود ه نش در حافظاشدن د  ای است، افراد این مشاهدات را با انباشته پیچیده 

کند، ممكن است رفتار دوست خود را    اریخواهد عطری را خریداستفاده کنند. الگوبرداری، فرایند تقلید رفتار دیگران است. مانند زنی که می

 تقلید کند.

 های یادگیری شناختی نظریه -ب 

  6لوین،  5، پیاژه 4. نظریات گشتالت دارند  تأکید  عوامل درونی در یادگیریطورکلی  به ادراك یا بینش و تشخیص فرد و    یتشناسان به اهماز روان   یگروه

حل یك نیاز تامین  منظور  به موردنظر  های  یادگیری شناختی به ارزیابی سیستماتیك اطلاعات و گزینه  از جمله نظریات شناختی یادگیری هستند.

شود.  ذهنی اطلاعات حاصل میه  ازش آگاهاند پرپویش  شود. یادگیری شناختی طی  سازماندهی شده و یا یك مشكل حل نشده گفته مینشده اما  

نیازمند جستجو و پردازش  مساله گیری و یا حل تصمیم منظور به کند و دهد که فرد هدفی را برای خود تعیین میرخ می  مییادگیری شناختی هنگا 

 ترین شكل یادگیری است. ترین و انسانی ترین، متكامل شود. این شكل از یادگیری متعالیمی   هاداده

  ندگردات مرتبط میع به دنبال اطلا افراداری از مواقع برای حل مسئله، یدهد. در بسرخ میمساله ای از یادگیری طی فرایند تفكر و حل حجم عمده 

پیش از    اطلاعاتشود که شامل پردازش ذهنی  یادگیری »یادگیری شناختی« نامیده می   گونهاین  .  کنندهای خود را ارزیابی میو با دقت آموخته 

 عبارتند از:  7های فرایند پردازش اطلاعات واکنش ذاتی به محرك است. مولفه 

 
1 Social Learning 
2 Vicarious experience 
3 Direct experience 

4 Geshtalt 
5 Piaget 
6 Levin 

7 Information processing 
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انبار متوالی که در آن اطلاعات  شود. پردازش اطلاعات طی مراحلی و در سه  انسان مرکز پردازش اطلاعات شناخته می ه  حافظ  -  1اطلاعات ه  ذخیر .1

 :(48)شكل    گیردشود انجام می حفظ می

  این  که  صورتی  در.  ماندمی  باقی  آن  در   ثانیه دو  یا یك  تنها  برای  حسی  هایداده  که  است  انسان  مغز  در   ذهنی  فضای  حسی  انبار  –   2انبار حسی  •

مانند یك    را  تصاویر  می تما  ما  حواس   اما  آیندمی دست  به   ماحواس    طریق  از  هاداده   میتما.  رفت  خواهند  بین  از  نشوند،  پردازش  فورا  هاداده 

 .کننددوربین ضبط می

  اطلاعات   که  صورتی  در.  شودمی  دارینگه   و  حفظ  کوتاه  زمانی  مدت  برای  تنها  اطلاعات  آن  در  که  است  مكانی  مدتکوتاه   انبار  –  3مدت کوتاه انبار   •

شود. این اطلاعات  صدا و ذهنی اطلاعات« نیز گفته میگیرد که به آن »تكرار بی شكل می  4مرور  فرایند شود، پردازش مرتب مدتکوتاه  انبار در

 شود. منتقل می  مدتبلند ه  سپس به حافظ

  فراموشی  امكان  چه  اگر.  شودمی  دارینگه   و  حفظ  آن  در  طولانی  مدتی  برای  اطلاعات  که  است  ذهنی  فضایی  مدتبلند   انبار  –  5مدت بلند انبار   •

معمول اطلاعات ورودی به این انبار برای چندین روز، هفته و گونه بهپس از چند دقیقه وجود دارد، اما   مدتبلنده شده در انبار ذخیر  اطلاعات

 ماند. حتی سال نیز باقی می

 

 
 . پردازش اطلاعات 48شکل 

 

ن تكرار اطلاعات و یا مرتبط مدت به میزامدت به انبار بلنده برای انتقال از انبار کوتامیزان اطلاعات در دسترس   - 6تكرار و رمزگذاری اطلاعات  .2

شود. هدف از تكرار، ثبت اطلاعات  ورودی به حذف ناگهانی اطلاعات منتهی میه  است. مرور نكردن یك داد  وابستههای دیگر  نمودن آن به داده 

رمزگذاری آن صورت گیرد. رمزگذاری فرآیندی است که از طریق آن یك کلمه یا تصویر برای معرفی  ای است که  اندازه   مدت بهکوتاهه  در حافظ

 رسانند. مزگذاری برندها از طریق انتخاب نماد برای برند به مشتریان کمك میرشود. بازاریابان در  یك شی یا حالت انتخاب می 

شوند بلكه با ورود اطلاعات جدید دائما سازماندهی و  مدت حفظ نمیبازیابی در حافظه بلندمنظور  بهاطلاعات صرفا      -  7حفظ و بازیابی اطلاعات  .3

گیری  فرآیندی است که طی آن افراد به بازپس   ،. بازیابیگرددو ارتباطات جدیدی میان اطلاعات جدید و قدیم برقرار می   شوندمی سازماندهی  باز

که محصولی را  مثال هنگامیعنوان  بهگیرد.  واسطه عوامل خارجی صورت میبه  تربیشفرایند    پردازند. ایناطلاعات از حافظه بلندمدت خود می

 
1 Information saving 
2 Sensory store 
3 Short-term store 

4 Rehearsal 
5 Long-term store 
6 Information rehearsal and encoding 

7 Information retention and retrieval 
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 نماییم. تر در حافظه ما ثبت شده است بازبابی میکه پیشرا  آن اتوماتیك اطلاعات مربوط به کاربرد  صورت  بهبینیم،  در فروشگاه و یا تلویزیون می

 :کنندمی  بیانرا اینگونه    3و یادگیری   2آموزش   میاننایكسانی    (1381)  1ونی دمال  پیرن و

 .باشدحالی که یادگیری پویا و آشكار می  شده است، درریزی  برنامه طراحی شده، سازمان یافته و    ،آموزش –  منشاء و ریشهلحاظ  به .1

 .آموزش پراکنده است، اما یادگیری مستمر و جاری است -   چهارچوب زمانیلحاظ  به .2

 .شودپذیر است و توسط فراگیر تعیین میموضوع انعطاف  شود، در حالی که در یادگیریدر آموزش موضوع از قبل تعیین می -  انتخابلحاظ  به .3

 .معمولاً انگیزه روشن است در آموزش انگیزه همیشه برای فراگیر روشن نیست، اما در یادگیری -  انگیزهلحاظ  به .4

 .است  الفراگیر فع  نقش ، در حالی که در یادگیریاستفعال  غیردر آموزش اغلب  نقش فراگیر   -  نقشلحاظ  به .5

یندهای درونی شخص  اشود، اما در یادگیری به فرمی  ه ها و سازوکارهای ارائه آموزش توجالیت به فعبیشتر  در آموزش    -  هکانون توجلحاظ  به .6

 . شودمی   هتوج

 گراييبازارگرايي و يادگيري 

است. یادگیری    5گراییمهم بازارگرایی، یادگیری   هایسویه، هولی معتقدند که یكی از  4از جمله نارور، اسلیتر، گرین لی  بازارگرایی  علمای  بسیاری از

ها  سازمان که  استو قواعد بازی رقابت به حدی پیچیده، پویا و نامطمئن  محیط بازار دستیابی به بازارگرایی است. امروزه ه و طلیعدگردیسی   سرآغاز

اذهان    حافظه سازمانی و  امروزی باید از طریق یادگیری، انقلابی دری  هاسازمانخود را تضمین کنند.    مدتبلند توانند بدون یادگیری، حیات  مین

دهی برای جهت   6های ذهنی مدیریت مدل   روازاین آنان دگرگون شود.  درنظر    مفاهیم گوناگون سازمانیوجود آورند تا اساساً  ه مدیران و کارکنان خود ب

ذهنی کارکنان است که از  ی هامدل   ساختنوباز و    شالگوهای رفتاری عصر فرارقابتی مورد توجه قرار گرفته است و وظیفة اصلی یك سازمان، شناس 

)مانند بهبود مستمر(    7های درون پارادایمیها به خوبی پیشرفتشود که شرکتسبب میتنها  نهگرایی  یادگیری  شود.می  یادگیری پیوسته حاصلطریق  

  مانا گرایی  یادگیری هایی که دارای  ها رخ دهد. شرکتنوآوری( نیز در شرکت   شپیدای )مانند    8هاپارادیم   دگرشتا    شودمی را مدیریت کنند بلكه موجب  

را مورد    9های پردازش اطلاعات بازار کنند که هنجارهای سازمانی و فعالیترا ملزم میها  آنکنند و یا حتی  را  ترغیب می خود  هستند کارکنان  و پویا  

ها برای ایجاد  شرکت گرایش  بر  گرایی  یادگیری نظر کنند.  ( تجدید 11خود )مانند ماموریت تجاری   10های ذهنی و منطق غالب تردید قرار دهند و در مدل 

ها تاثیر  ی بنگاه محور یك شایستگیمثابه  به تر از همه در انتخاب یادگیری زایا  بازار بلكه مهم بر  مبتنیدانش و نه فقط دانش  های  گونهو استفاده از  

 :دکرزیر تعریف    صورتبه    توانمی  را  گراییبنابراین یادگیری   گذارد.می

دهی الگوهای رفتاری فردی و سازمانی است  های ذهنی برای جهت در راستای مدیریت مدل شمول سازمان  تیی گرایی نیرویی پیشران و فعالیادگیری 

  شود تا میرا شامل    دیجد  یهای فناور ه و توسع  اببازار، اقدامات رق  راتییتغ  ،یانمشتر  یازهاین  پیرامونکه تولید، توزیع و استفاده از دانش و اطلاعات  

 خلق کند.   انیمشتر  یارزش برتر را برا   پیوستهای  گونهبه

تر از رقبای خود، ممكن است تنها  ها برای یادگیری سریع مدعی هستند که توانایی شرکت   (2000)دی    ( و1994)پژوهشگران بازاریابی، سینكولا  

کند که ماهیت  می   عنوان  گراییاهمیت یادگیری   در باب  (2199)  12باشد. جیكوبسونآن    از  صیانتترین منبع برای  منبع برای مزیت رقابتی و ارزشمند 
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عنوان    (1995)  نارور و اسلیتر  شود.نمی  در یك کسب و کار  درازمدتبه سودهای کلان    نیلسبب    یتكرارقابل  دهد که هیچ استراتژی  رقابت نشان می 

پرفروغ  شایان و    عاملیمثابه  بهگرایی ترکیب شود. یادگیری سازمانی  دهد که با یادگیری میرا ارتقاء  کار  وکسبکنند که بازارگرایی زمانی عملكرد  می

 گراییی ریادگبدون فرهنگ ی پایا بازارگرایی هستشپنداشت . آیدشمار می به های بازارگرا پیشران در سازمان  یدانش بازار و نیروی بالندگی فرایند در 

ارز با بازارگرایی همپژوهشگران  ولی برخلاف نظر برخی از    ،ی بازارگرایی استمحور  هایسویهاز ارکان و    گراییی ریادگی  شكبی  .بسیار مشكل است

و بهبود عملكرد را دنبال کنند و   سلوكکنند باید روند یادگیری، تغییر رقابت می آشفتههای پویا و هایی که در محیطشرکت تمامیشود. تلقی نمی

های بازارگرا در تولید دانش، اثربخش  کند که شرکتاستدلال می   (2000)فارل    باشد.تر از رقبا تنها منبع مزیت رقابتی پایدار مییادگیری سریع توانایی  

و    بهنگام  هایی که قادر به درك ارزش اطلاعات  شود. سازمان های دانش پرسشگری میمنجر به ارزش  قطعی   گونهبههستند و فرهنگ تولید دانش  

   عملیات بازار را دارند. پیرامون  گرا(، اطلاعات کافی برای به چالش کشیدن مفروضات موجود  مرتبط هستند )بازار 

شود.  می   لیتبد سازمانی به عملبستگی دارد. دانش از طریق یادگیری   بازار، به روند تبدیل این اطلاعات به دانشه  اطلاعات گردآوری شد   سودمندی

. یادگیری سازمانی در دو فراگرد فنی  گرددمیتبدیل دانش سازمانی به عمل است که منجر به تغییر رفتار فردی و سازمانی  فرایند  یادگیری سازمانی  

اجتماعی مورد توجه قرار می  پردازش، تفسیر و پاسخ به اطلا   نگرشگیرد.  و  یابد.  نمود می  میعات کیفی و یا کفنی در یادگیری سازمانی چون 

ازاندچشم  روشی است که مردم، دانش آشكار و  تمرکز بر  شود و  اجتماعی پدیدار می همكنشی    از اجتماعی یادگیری سازمانی رویكردی است که 

 کنند. ها و تجارب در کار را احساس می ضمنی، مهارت 

ه  کسب، توزیع، تفسیر و ذخیر  مشتمل بررا  آنو    کندتلقی میبازار  بر  مبتنییادگیری سازمانی  عنوان  به پردازش اطلاعات بازار را    (1994)سینكولا  

به    (1  :یادگیری سازمانی متمایز استهای  گونهاز سایر    در پنج مورد  ی اطلاعات بازار سازمان  کند که پردازش میخاطرنشان  داند. او اطلاعات بازار می 

در یادگیری    (3،  آیدمی شمار  بهبازار، از ارکان اساسی مزیت رقابتی  بر  مبتنییادگیری سازمانی    (2،  کندجای تمرکز داخلی، بر تمرکز خارجی تاکید می

نسبت به    (5و    دشوار استسازمان قرار دارد و دسترسی به آن  ه  ضمنی بوده و در حافظ  (4،  دیگران ضروری است ه  بازار، مشاهدبر  مبتنیسازمانی  

 است.    ترغیرشفافتر و  سایر پردازش اطلاعات مبهم 

  توانش»گوید:  شل می   –ریزی کمپانی رویال داچ  خود از زبان رئیس برنامه   «1ی سازمان  یریادگی هنر و روش  :  پنچ فرمان »در کتاب  (  1990)  سنگه

برتری    نیل بهکنند که برای  اعلام می   (1990)نارور، اسلیتر و تیتچ    .«های آینده خواهد بودتر از رقبا، تنها مزیت نسبی در دههیادگیری زودتر و سریع 

ها و یندها، مهارت ا: نخست، درك اولیه از ماهیت، اهمیت و هدف بازارگرایی و منابع اساسی، فرباید در اولویت قرار گیرندیادگیری    گونهلازم، دو  

.  کارو کسب ارزش برتر برای مشتریان هدف  ه  دوم، یادگیری تجربی حاصل از تلاش واقعی برای ایجاد پیوست  های مورد نیاز برای اجرای آن وانگیزه 

  ، ایجاد ارزش برتر برای مشتریان پیرامونکار و کسب  پیوستهمشتریان، یادگیری  رو به تزایدگویند با توجه به انتظارات می (1978) 2آرگریس و شون 

   .«بهتر یاد بگیردیاد بگیرد که چگونه  »کار  وکسبکه    شودمنجر به این نتیجه میضرورتا  

  :کندمی  یرا در سه گروه طبقه بند   یریادگی  سیآرگر  سیکر

ها  آن   جیا و نتاهکار  ایجاد هماهنگیسازگاری و  عدم کردن    و برطرف  موجود  در حل مشكلات  تلاش  یریادگی  گونه  نیا    -  3ی احلقه   كی  یریادگی .1

مدنظر قرار  را    کنونی  اهارزش   و  اهژی داف، استراتهو ا  کندی م  یپوشچشم   نیادیا دارد. از مشكلات بنهدر کار  رییتغ  قیساده از طرصورت  به

شده را حفظ    رفتهیپذ  یا هو استاندارد  موجودکه چگونه وضع    رندیگیم   ادیها  سازمانافراد و  درنهایت  .  کوشدی م  موجودو در حفظ وضع    دهدمی
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 .تطبیق دهندها  آن خود را با  و  

  تردید و تشكیك  مورد زیداف نها ،هاست ا یس ا،ه ندیا، فراهنجارها، هکشف و اصلاح خطا بر  علاوه  ،یریادگی گونه نیا در  -1ی ادو حلقه  یریادگی .2

 ز یرا نها آندر پس  قیو حقاها آنچرایی  ده بلكههمشاقابل  یهاتیواقعتنها نه یریادگی گونه نیا. شودپرداخته میو به اصلاح آن  گرفتهقرار 

دیدگاه خود نسبت به جهان    دگرشسازمان برای    توانشای از اهمیت اساسی برخوردار است و  یادگیری زایا و دو حلقه   .دهدی قرار م  پرسشمورد  

را با رویكردهایی که قادر به ایجاد یا حفظ  ها  آن کنشی و پویا  ای  گونه بهدهد و  های منسوخ را ارتقاء می رویهها و  سامانه ازها،  اند از جمله چشم 

  ی و سازمان  یفرد   یریادگی که مانع    یفرما شدن فرهنگرا حكم ها  سازمان شكست    یاصلچرایی  آرگریس    کند.مزیت رقابتی هستند، جایگزین می 

 خطاها است.   تصحیحو    ششناس   یبه معنا   یریادگیوی    دگاهی. از دداند یم  شود،یم

در    یریادگی   گونه  نیا  درواقع.  دینام  یا فرایادگیری  ادگرفتنی  یریادگی  توانی را م  یریادگی  نوع از  نیا  -  3یا فرایادگیری   2ی اسه حلقه   یریادگی .3

برا های  ت یظرف  گسترش با  پیوند   با تغكیتكن  ها و ستم یها، ساختارها، ساست یس  هدگربار  یحل مشكلات، طراح  یسازمان    رییها در مواجهه 

دگرگون   ،آیندشمار میبهها که از مبانی ارزش را  دارشهیر یتسن یهاستمیاست و قادر است که س طیخود و مح پیرامونها فرض پیش  پیوسته

ای را اجرا  ای و دو حلقه یادگیری یك حلقه  چگونهکه  توانند به خوبی یاد بگیرند  بها  سازمان دهد که  رخ می  مییادگیری هنگا  گونهاین   کند.

    .رندیبگ  ادیکه چگونه    رندیگیم  ادیها  سازمان  از یادگیری،  سطح  نیدر اکنند.  

 دو راهبرد يادگيري براي ايجاد بازارگرايي 

برای    و متمایز  یادگیری با دو راهبرد اصلی  گونهدو    «رویكرد بازگشت بازار»و یادگیری تجربی در    «ایرویكرد برنامه »در    و نظری  یادگیری انتزاعی

شود. یادگیری  سازی آن منجر میو درك اولیه از چگونگی پیاده  هاشوند. یادگیری انتزاعی به تعهد تدریجی به هنجارایجاد بازارگرایی محسوب می

کند. فقط از طریق یادگیری تجربی است که یك کند و پذیرش کامل را تشویق میبازار، دانش از هنجار را تقویت میهای واقعی  تجربی از موفقیت

. یادگیری  را ایجاد کنداعضای گروه  ه  تجانسی از فرهنگ جدید با تجرب   ش یك فرهنگ جدید را برآورده سازد وپذیر های  بایستگیتواند  سازمان می 

آمدتر خواهد بود اگر براساس یادگیری نظری و با آمادگی برای یادگیری تجربی در ایجاد مستمر ارزش برتر برای مشتریان  تجربی بسیار مؤثرتر و کار

 (.  1990و تیتج،    اسلیترطراحی شده باشد )نارور،  

سازد تا از دانش بیرونی  افراد را قادر میکنند. این امر  منتشر می شرکت    یهادر سراسر واحد را  آنرا گردآوری و  های بیرونی  های بازارگرا دانش شرکت 

توانند  میها  سازمان یادگیری سازمانی را بهبود بخشند.  فرایند  تلفیق کرده و به اشتراك بگذارند و  داخلی  های بیرونی را با دانش  بیاموزند، دانش 

  ییبازارگرااست. بنابراین،    پایستگییا  مانایی  از الزامات حفظ    ،دگیریمورد استفاده قرار دهند، زیرا یا  و پویا  اطلاعات بازار را به خصوص در بازار ناپایدار

  یی و جامع بازار، توانا  قیبا استفاده از دانش دقیك شایستگی اصلی تأکید دارد.  عنوان  به  یسازمان  یو یادگیر  یرونیبر گرایش ایجاد و استفاده از دانش ب

  ن یشود و به ای م  یخارج  یهابه خواسته   ییپاسخگو  یو متفاوت برا  دیجد یهاده یا  خلقشود و باعث  میبیشتر  بازار    یهاکشف فرصت   یشرکت برا 

 دهد. یم  شی در شرکت را افزا  ینوآورتكوین  قابلیت    ب،یترت

عمل کنند، بهترین شرایط را برای کسب مزیت رقابتی   بازار  توانند به سرعت در مورد بازارهای خود بیاموزند و براساس اطلاعاتکه می  ییهاکارو کسب

با مقادیر زیادی از این اطلاعات که به سرعت در حال   5سازی و ساده  4ینشیگز(. مدیران از طریق فرآیندهای توجه 1990، سنگه، 1991دارند )دی، 
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شوند، که با درك  رقیب میبر  تمرکزمشتری یا  تمرکز بر  معمولاً منجر به اتخاذ دیدگاه  فرایندها  این  .  کنندمیمقابله  هستند،    ناسازگارتغییر و غالباً  

   شود.در ایجاد و حفظ ارزش برتر برای مشتریان منجر می کار  و کسبمشتری یا رقیب به توانایی  وتحلیل  تجزیهمدیر از اهمیت نسبی  

که   است  ذکر  شوارتز شایان  کتاب    1باری  انتخاب»در  گزینهمی  عنوان   «پارادوکس  حذف  »با  اضطرابکند:  تصمیمها،  و  های  یافته  کاهش  گیری 

به سوی محرك مرتبط معطوف کرده و  را  ن امشوند. ما قصد داریم تا توجه با توجه گزینشی متولد میها  انسان یابد. درواقع،  خوشبختی افزایش می

و پردازش کنیم و بر موارد مهم متمرکز    پالایشدهد تا اطلاعات را با دامنه توجه محدود خود،  موارد نامرتبط را حذف نماییم. این امر به ما امكان می 

ها  ها و ارائه بهترین توصیهسازی گزینهها مسئول ساده انتظار بر این است که تصمیمات خرید پیچیده هرگز نباید وظیفه ما باشد و شرکت   .«شویم

قابل  گیری در میان اطلاعات زیاد،  کردن توجه گزینشی در ذهن ما شده و بنابراین تصمیم  پالایشهستند. فناوری هوش مصنوعی باید جایگزین  

 شود. مدیریت می 

  ات محیطیرییتغ  ، ابعادی از عملكرد است که توانایی شرکت برای سازگاری باد یمحصول جد  تیموفقبر این اعتقاد هستند که    (1987)  2واکر و روکرت 

ی  گرایی بالاگیرند که یادگیریطی مطالعات خود نتیجه می  (1999)  ، براین اساس بیكر و سینكولاشودرا شامل می   هافرصتگیری از شرایط و  و بهره 

بالا   گرایییادگیری که   ییهاشرکت یعنیدهد. یکاهش م دیمحصول جده توسع  ریتنها مسعنوان بهبه بازخورد بازار را آن اعتماد  احتمالا یك سازمان

  ی هاگنال یبه س  ازین  نفس کاذب بالابهبا اعتماد  ها  آن   راینكنند، ز  یرو یپ  دیمحصول جده  توسع  یبرا  یمحورصرفاً بازار   كردیاز رو  شهیهمشاید  دارند  

 تعریف کنند.محصول    دیتول  ی را براید یتا روند جد  کنندرا در خود احساس نمیاز بازار    میمستق

 اهميت يادگيري سازماني 

ها مورد  وکارکسبدر تر کم، متأثر از عوامل زیادی است که برخی از این عوامل وکارکسبیك  عملكرد عامگونه بهعملكرد واحد فروش و بازاریابی و 

   اند. تأکید کرده  گوناگونبر نقش یادگیری سازمانی و تأثیرات آن بر عملكرد سازمانی در صنایع    انپژوهشگر  برخی از  توجه قرار گرفته است. دراین میان

برای افزایش کارایی و بهبود سازمان مطرح کرد، مفهوم یادگیری سازمانی  را کارکنان   انتقال یادگیری به دیگربیستم که تیلور موضوع سده در اوایل 

عنوان  بهدر کنار هم قرار داده و یادگیری را  را    نایادگیری و سازم ه  دو واژ  1963، اولین کسانی بودند که در سال  3شكل گرفت. اما سیرت و مارچ 

اهداف سازمان با    سازگاریدر پاسخ به تغییرات در محیط خارجی خود برای  ها  سازمان ح کردند. آنان معتقد بودند که تلاش  ای سازمانی مطرپدیده 

   کند.یاری می  ترافزون برای رسیدن به اثربخشی  را    سازمان   شود کهیی منجر میهاشرایط جدید به کنكاش برای یافتن رویه

های محیطی و واکنش سریع در برخورد  به پویاییبهنگام  در عصر پرشتاب و آشوبناك امروزی، گریزی جز یادگیری مستمر برای بروز کنش  ها  سازمان 

حیاتی زیر، نیازمند    هایچالش مواجهه با  منظور  بهجهانی،  ه  ها در گسترمحیطی درون و برون سازمانی ندارند. امروزه سازمان   هایها و تهدیدبا فرصت

 هستند: بیشتری  یادگیری با سرعت  

 مهندسی برای کسب موفقیتساختار و باز  سازیباز طراحی سازمان،  باز •

 هامهارت ه  فزایند کمبود  جبران   •

 ی پیشین هارشد تصاعدی دانش و منسوخ شدن سریع یافته •

 ارتباطات ه  و توسعشدن  جهانی جهانی ناشی از  ه  فزایندرقابت   •
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 های نوینو فناوری فناوری  رشد شتابان   •

 های محیطیها برای سازگاری با پویاییپیچیده شدن نیاز سازمان  •

،  وکارکسب اصلی  ه  زمانی وظیف»نویسد:  ، می«2در دنیای در حال تحول کار  و کسب ببر سواری: انجام  »در کتاب خود با عنوان    (1991)  1هریسون اون 

اثربخش است. این بدان معنی نیست که سود و  ه  تبدیل شدن به سازمان یادگیرند کار  وکسباصلی  ه  بود. اکنون وظیفسودآوری و تولید محصول  

مستمر از  ای  گونه به  یاگر سازمان.  ناممكن خواهد بودها  آندستیابی به    پیوسته،بلكه بدین معنی است که بدون یادگیری    ندمحصول، دیگر مهم نیست

   .«هماهنگ نسازد، نابود خواهد شد  طیبا مح  خود را  عیاثربخش و سر  یریادگی  قیطر

  برابر حداقل یادگیری در درون سازمان باید » کند: اشاره می درستی به (1983) 3رجینالد ریوانز نام به یادگیرنده ی هاسازمان  مفهوم یكی از پیشگامان

باید دانش،  شود می سازمان جدیدی که پدیدار می   .«میرداین صورت سازمان می غیرمان باشد، در  ز از سادر خارج    رخ دادهات  تغییر  میزان  ازبیشتر  یا  

تر و  انتظار بیش  ی بامحیطی جدید، مشتریان  غیرداشته باشد تا بتواند بهتر با نیازهای متی  بیشترو توانایی یادگیری  قدرت  پذیری، سرعت،  انعطاف 

 . تر تعامل داشته باشدبا هوش   یکارکنان

 : عبارتند ازناپذیر نموده است،  سازمانی را در عصر حاضر اجتناب   گسترده  و یادگیری  دگرگون کردهرا  کار  و کسبکه دنیای    میعامل مه  ده

  كی  گرید  ران،یو ضرورت درك آن توسط مد  یجهان  طینگاه به محورود کرده است.  شدن  جهانیدنیا به عصر    -  و اقتصاد جهانی  شدنانیجه .1

ها و یا  ها، چالش تعهدات، ارزش سلایق،  باعث همگرایی عوامل اقتصادی و اجتماعی، علایق،  شدن  جهانی  الزام است.  كیبلكه    ستیانتخاب ن

  ی و انتقال آن به داخل سازمان برا   یهوش جهانه  یاز سرما  یریگبهره  زانیدرجه و م  یجهان  یهاسازمان از وجوه    یكیها شده است.  فرصت

  ا یدر تمام نقاط دن  همسانکالاها و خدمات  ه  ند یفزاه  عرض  شدنی جهان  ینمادها  نیاز بارزتر  یكی  است.  یرقابت   تیدر کسب مز  یعمله  استفاد 

اقتصاد جهانی به   .دینما جادیا یتیگکنندگان سراسر مصرف انیدر م یمشترک لاتیو تما ها، ذائقه هاقهیتا سل استتلاش  در شدنی است. جهان

از  بیش  روازاین ست.  هاآن کنند که گویی تمام دنیا، بازار  ای فعالیت میها به گونهجهانی شده است، این شرکت ی  هاسازمان خود باعث خلق  ه  نوب

منابع جهانی برای تامین نیرو، سرمایه، فناوری، تسهیلات و مواد خام  های جهانی تاکید دارند و از  ملیتی بر فعالیت های ملی و یا چند فعالیت

ها  یت لفعاه و ساختار جهانی مشترك، به توسع  راهبردفرهنگ،   گسترششود که همراه با جهانی می  می کنند. یك شرکت تنها هنگااستفاده می 

خود توجه خود را    بالندگیبقا و    نیو تضم  طیبا مح  زیآممسالمت   یست یتوان همز  افتنی  یبراها  سازمان د.  ز و پرورش افراد در سطح جهانی بپردا 

   .  اندمعطوف کرده   یجهان  یسازمان  لیبه تشك

بشری و در مناسبات اقتصادی،    یهای زندگجنبه  میرا در تما  یشگرف  راتیشتابان تأثای  گونه به  كیو تكنولوژ  میعل  هایشرفت یپ  -  فناوری .2

نویسد که اقتصاد  می  (1990)آلوین تافلر    .ابدیی م  شیافزاروز  روزبه گذاشته و آثار آن    یکشورها برجا  یطیمحست یو ز  یاسیس  ،یفرهنگ  ،یاجتماع

تكنولوژیك  ه  های پیشرفتها و سیستماما امروزه بهترین رایانه   آورد.تواند بدون رایانه دوام  ه نمینیسی ثااز  بیش جهانی و محیط کاری آن  ه  پیشرفت

را طلب خواهد نمود. در  بیشتری  ه  های فناورانها و پیشرفتمحیط کار، نوآوری درنتیجه  .  خواهند پیوستنیز طی چند سال آینده به عصر حجر  

،  درواقع بین موفقیت یا شكست شود، فناوری  سترگ  تواند موجب تفاوتی  بودن می  بودن و اولین  بودن، در ارتباط  اقتصاد جهانی، که در آن مطلع

  گونه بودن سوق خواهند یافت. فناوری به فیزیكی بودن به سوی مجازی  از  بیشها  . به سبب فناوری، سازمان کندشگرفی را ایجاد میمزیت  

های صوتی، تصویری و تعاملی،  واقعیت مجازی، فناوری هژمونی    اکنونکند که مدیران به جای افراد، دانش را مدیریت کنند.  ای طلب می فزاینده 

 
1 Harrison Owen 2 Riding the Tiger: Doing business in a 

transforming world. 
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و فناوری    هاافزارها، ویدئو کنفرانس ای، گروه های مخابراتی و شبكه افزارهای هوشمند شخصی، دستیارهای شخصی دیجیتالی، پیشرفتسخت 

در بازار جهانی در کنار    1مدار اقتصادهای در حال توسعه و تكنولوژی   .چیره شده است ها  های جمعی بر سازمان افزارنرم های گروهی/  سیستم

های صنعتی به تمام  آمیخته خواهند شد. در رویكرد جدید، انتقال دانش از تمام سطوح اقتصادی کشور همپایدار، در فناوری ه از توسع میمفاهی

نولوژیك به اقتصادهای در حال  تك  هایالمللی نوآوری اگر چه انتقال بین  شود.میهای در حال توسعه پیشنهاد  سطوح نهادهای اقتصادی کشور 

، نوآوری در جهت عكس است که  نوآوریباز داند.  می  «2نوآوری بازرا یك »فناوری  شده، انتقال    عتی های تازه صنکشوره  توسعه ناچیز است، تجرب

ناهمسو    یبه هر روگیرد.  از مهندسی معكوس محصولات وارداتی از کشورهای صنعتی صورت میفناوری  در آن در یك روند پایین به بالا، انتقال  

  و از محصول تولید   باژگونهتواند در جهت  دراقتصادهای در حال توسعه می فناوریبه تولید و توزیع )مصرف(،    توسعهو پژوهش معمول از    سنت  با

افزار( و  افزار )انسانافزار، مغز افزار، دانش کلیدی سخت ه  اما لازم به ذکر است که هر فناوری از چهار مولف  گردد.منتهی  توسعه  وپژوهش شده به  

دهد. فناوری از  ی کلیدی بالا را در خود جای می هااست که مولفه «3بسته »یك  ه دیگر هر فناور به منزلعبارت به شود. افزار تشكیل میسازمان 

   اکتساب است:  قابل  سه رویكرد  

 .صنعتدر داخل   (R&D)  توسعهواز راه پژوهش  •

 داخلی یا خارجی باشد. ه  تواند یك موسسفناوری می ه  که فرستندای گونهبه از راه انتقال فناوری،   •

 گذاری مشترك دو یا چند شرکت برای دستیابی به یك فناوری معین.مثلا سرمایه   تكنولوزیكهای  از راه همكاری  •

فناوری برای پاسخگویی به آن تقاضا و یك سازمان و یا فرد کارآفرین  ه  سازی موفق فناوری حداقل نیازمند به تقاضای کافی، برتری بالقو تجاری 

سازی  تجاری فرایند  ارکان  ترین  مهم باشد. یكی از  تحویل محصول نهایی به بازار می های مدیریتی و بازاریابی مناسب برای  با منابع و توانمندی 

است. بنابراین یك سازمان  فناوری  ی مبادلات  ی بازار فناوری، یعنی محلی برابازار به معنا باشد. فنمی  4بازار فناوری، بازاریابی فناوری یا همان فن

از    گوناگونیهای  آرایه ه  سازی دربرگیرند برای خلق ثروت داشته باشد. تجاری   ولات موفق تجاری راهای جدید به محصباید توانایی تبدیل فناوری 

 شود.   می فرایندهای مهم فنی، تجاری و مالی است که باعث تبدیل فناوری جدید به محصولات مفید  

ها نظارت دارند و  عظیم است. مشتریان بر فعالیت شرکت   بسو محل کار در شرف تحولی  کار  و کسب   دنیای  -  وکارکسب تحول اساسی دنیای   .3

ها، مدیران اجرایی  کنند. شرکتکنند. همكاران بدون اینكه هرگز همدیگر را دیده باشند، با هم کار میمی  تحمیل خدمات را نیز به سازمان  

کاملا دگرگون شده است  ها  آنو ساختارهای سازمانی  کار  و کسب کنند. فرایندهای  استخدام می تمام وقت    می موقتی یا نیمه وقت و نگهبانان دائ

های موقتی  شبكه   های مجازی،مدل   ها شاملآمیز را مدیریت کنند. این شرکت را قادر خواهند ساخت تا تغییرات مداوم و مخاطره ها  آنکه  

ها و  ها، هزینهفناوری اطلاعات، مهارت کارگیری  به های رقیبی است که از طریق  کنندگان، مشتریان و حتی شرکت های مستقل، عرضه شرکت 

یا ادهوکراسی تبدیل خواهند شد که    ایخوشه ی  هاسازمان ها به  به کمك این فناوری است که شرکت  گذارند.بازارهای یكدیگر را به اشتراك می

الكترونیكی گرد هم  صورت  بهای خاص  کنند(، به خاطر پروژه وما در خانه کار میکه عمجغرافیایی )در حالی  گوناگونافراد از مناطق  ها  آندر  

مستقل  ای  گونهبهکارکنان ثابت خواهند بود که    کمینهمشتمل بر  بیشتری  ی  هاسازمان شوند. در آینده  آیند و پس از اتمام کار از هم جدا میمی

پیمانی پشتیبانی می با  مهم را    سازمان   بتوان مدل مجازیشاید    شوند.از سوی متخصصین  نوآوری سازمانی دانست که  اصل    گسترش ترین 
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بر این اساس، شرکت مجازی فاقد هر گونه دفتر مرکزی، نمودار سازمانی و ادغام  یافته است.  ور تكوین  های پیچیده و بهرهتمرکز، شرکت عدم 

کار  وکسبیكنواخت با هم کار خواهند کرد. موقعی که  ای گونهبههای مختلف شرکتهایی از افراد در عمودی یا سلسله مراتبی خواهد بود. تیم

 گسلد.یابد، سازمان مجازی نیز از هم میپایان می 

بیشتر ها آن. بیشتر نقش ایفاء خواهند کردهای آن های سازمان و پیشبرد عملیاتراهبرد مشتریان در تعیین در آینده  –مشتری ه نفوذ فزایند .4

به سوی استانداردهای عملكردی  را    سازمان   ،های سازمانی خواهند بود. در مقیاس جهانی، مشتریاناز کارکنان، کانون توجه رهبری و اولویت 

مشتریان  یابی و ارتباطات جهانی، آگاهی  رکالا و خدمت سفارشی، سهولت، زمان و نوآوری پیش خواهند برد. بازاه  جدیدی در کیفیت، تنوع، ارائ

ارائه نموده است. اکنون مشتریان  ها  آن تری را به  تر و با کیفیتهای متنوعاز خدمات و کالاهای موجود را افزایش داده و رقابت جهانی، گزینه

 همخوانی دارند، انتخاب کنند.  ها  آنتوانند آن دسته از کالاها و خدماتی را که با استانداردها و معیارهای  می

ارز با سایر عوامل سنتی تولید،  منبعی همعنوان  بهدر جامعه فراصنعتی نوین، دیگر دانش   - سازمانیه  های عمدداراییمثابه  به ری  دانش و یادگی .5

توانند مواد خام اصلی را دانش و یادگیری مستمر می.  آیدمیشمار  بهترین و تنها منبع ارزشمند  زمین، نیروی کار و سرمایه قرار ندارد بلكه یگانه

دانش پردازش شده و  صورت  بهو سرمنشا قدرت فردی و سازمانی شود. اطلاعاتی که از طریق کار فكری افراد  د  ننمایبرای تولید ثروت فراهم  

دنیا که  ه  سی را در آیند ترین منبع دنیا تبدیل شده است. دانش نقش اسا ای به مهم منتظره غیرکاملا  ای  گونه به شود،  سپس با حكمت آمیخته می

بهایی چون منابع مالی، موقعیت بازار و یا  هر منبع گران از  بیش در گذشته از آن نیروی کار فیزیكی، معادن و انرژی بود، ایفاء خواهد کرد. دانش  

اجرای بهبودها لازم است تا شرکت بتواند  گسترش و  منظور  بههای کارکنان  یتقابلها اهمیت یافته است. دانش برای افزایش  فناوری برای سازمان 

کند، در حال تبدیل شدن به ارزشمندترین دارایی  قدرت فكری که مزیت رقابتی را در بازار ایجاد می   .برای مشتریان خدمات با کیفیت ارایه کند

اما امروزه شرکت  اختراعات، فرایندبیشتر  ها  یك شرکت است.  فناوری، اطلاعات در مورد مشتریان،    مدیریتی،  هایمهارت ،  هابر دانش، ثبت 

 کنندگان و تجربیات پیشین خود تكیه دارند.  عرضه 

  درحرکت نموده است.    1نیروی کار از نقطه ساخت و تولید یدی به مقصد ساخت و تولید فكری   -  ها و انتظارات در حال تغییر کارکناننقش  .6

ی  اساس دارایی هستند. نیروی کار نیمه وقت و موقتی و نیز کارکنان دورکار، از عوامل  و برترین ترین، کارکنان دانشی، بزرگ بنیاندانش اقتصاد 

شوند  ای طراحی می مشاغل به گونه   بخشند.می بیشتری ها انعطاف  شوند. این دسته از کارکنان به سازمانو آتی محسوب می  کنونی  نیروی کار

 شود.  می بهنگام  های مناسب و  دهند. آموزش اثربخش منجر به ایجاد مهارت توسعه  را  کارکنان    پذیریکه حس مالكیت و مسئولیت 

منابع انسانی به ضرورت انكارناپذیر در محیط نامطمئن و پویای امروزی تبدیل شده است که به  پذیری  انعطاف  -  پذیری منابع انسانیانعطاف  .7

منابع  پذیری  انعطاف مدیریت راهبردی منابع انسانی،  پژوهشگران  دهد.  تغییرات سریع محیطی را می واکنش مناسب در برابر  قابلیت    سازمان

اطمینان  عدم سازگاری با  و توانایی  پذیری  انعطاف های زیادی به  ها در جنبهسازمان   .اندگرفتهدرنظر  مزیت رقابتی برای شرکت  عنوان  به انسانی را  

آفرین  منابع انسانی از طریق ایجاد مزیت رقابتی در بلندمدت، برای سازمان ارزش پذیری  انعطاف محیطی نیازمندند. در محیط نامطمئن، داشتن  

  ی انسان  یرو ینپذیری  انعطاف   بندی شود.ای، مهارتی و رفتاری دستهپذیری وظیفه تواند به انعطاف منابع انسانی عموماً می پذیری  انعطاف است.  

  ی رو ین  یر یپذشود. انعطاف یم  ع یالعمل سربهتر در عكس   ییو توانا  ترع یبه ارتباطات سر  یابیاز سطوح سلسله مراتب، دست  یمنجر به کاهش بعض

  ی هماهنگ منظور  به را در خود    بایسته  راتییتغ  جادیا  ییبه کارکنان توانا  ن،یسازد. همچنی توانا م  یآت  راتییبه تغ  ییپاسخگو  یشرکت را برا   یانسان
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 دهد.ی م  یکار  یهاهیگرفته در روصورت  راتییبا تغ

هایی را که  نوردند تا مهارت ای مرزها را در میفزاینده ای  گونهبه ها  شود. شرکتکار جهانی، متنوع و پویاتر می   نیروی -تنوع و تحرك نیروی کار   .8

ه  سادبدان نیاز دارند، بیابند. این امر ناشی از شكاف در حال رشد بین عرضه و تقاضای نیروی کار است. قسمت اعظم نیروی کار متخصص و  

ب  ترکی   شوند.ایجاد می  دنیاصنعتی  مشاغل پردرآمد و تخصصی در شهرهای  بیشتر  برند. لیكن  زمین در کشوهای در حال توسعه به سر میه  سیار

ها، رسوم،  را بر آن خواهد داشت که توانایی کار با تعداد روز افزونی از افراد را با فرهنگ ها  سازمان ،  هاآن نیروی کار جهانی شده و جابجایی انبوه  

 های متفاوت در خود توسعه بخشند. ها، عقاید و منش ارزش 

،  1993نشان داده است )کولی و جاورسكی،    1همكاری کارکنان ه  بر روحیزیادی تاثیر مثبت بازارگرایی شرکت را    هایپژوهش  -  همكاریه  روحی .9

کردن نیازهای مشتری  برای برآورده   4و احساس همكاری   3(. بازارگرایی کارمندانی را با حس تعلق2002، شوهام و رز،  2001  ،2شوهام و رز 

  ( 1990)کولی و جاورسكی    (.2005،  5کند )شوهام، رز و کروپ ایجاد میرا    ترافزون همكاری  ه  روحی  سازمان  در کارکناندهد، بنابراین  پرورش می 

های  شناسه در کاهش فاصله میان    غیرتوجه خاصی را به خود معطوف کرده است. این مت  تیریمد  اتیدر ادب همكاریه  دارند که روحیمیاظهار  

ه  شود. روحی کنندگان از کیفیت خدمات می بهبود درك مصرف کند، در نتیجه، سبب  کیفیت خدمات و کیفیت واقعی در زمان تحویل، کمك می

همكاری، رضایت شغلی و   ه  کنند که: بازارگرایی بالاتر، روحیاستنباط می ها  آن   یبه هر رو یابد.  همكاری در یك سازمان با بازارگرایی بهبود می 

 دهد.  تعهد سازمانی کارکنان را افزایش می 

است. تعهد سازمانی بیانگر میزان وابستگی است که کارمند به یك سازمان خاص    6مهم شغلی، تعهد سازمانی های  یكی از نگرش  -  تعهد سازمانی .10

بازارگرایی و   پیوند میانه در زمینی اساساو با سازمان قرار دارد. پرسش ه  داشته و اینكه اهداف و آرزوهای وی تا چه حد در راستای حفظ رابط

تر پایینه  هایی با درجکنند در قیاس با کارکنان شاغل در شرکت یا کارکنانی که در یك شرکت بازارگرا کار میتست از اینكه آتعهد سازمانی عبار

ه  دهد بازارگرایی با روحیاند که نشان میبه برخی شواهد دست یافته  (1993)  ی دارند؟ کولی و جاورسكیبیشتربازارگرایی، احساس رضایت  

گرایی نیروی  دهد که بازارگرایی، بر مشتری دارد. برخی مطالعات نشان می پیوند  دار و مثبت  معنیصورت  به همكاری کارکنان و تعهد به سازمان

غیبت  کمتر  حاکی است که کارکنان متعهد احتمالا    گوناگونهای  پژوهش گذارد.  ، رضایت شغلی و تعهد سازمانی تاثیر می7فروش، استرس نقش 

شده برای دستیابی به اهداف سازمانی همكاری   دارد که فراتر از هنجارهای تعیینبیشتری  هند، احتمال  داز شرکت استعفا می کمتر  کنند یا  می

گونه،  تری عضو سازمان باقی بمانند و به همینسازمان تلاش کنند و به مدت طولانی میدارند که برای سلامت عمو بیشتری  گرایش  کنند،  

پیشران مثبت و نیرومندی برای تعهد سازمانی  بازارگرایی،    دارند.و فداکاری برای سازمان  آفرینی  همبه  کمتری  تمایل  کمتر  کارکنان با تعهد  

شود.  به شرکت منجر می ها  آنخود به افزایش تعهد  ه  اعتلا بخشید که این به نوبرا  کارکنان    غرورتوان  می  می تیه  روحی  فرازش. با  آیدمیشمار  به

انجام وظایف را فراهم  درخصوص را افزایش دهد و رسیدن به یك تفاهم  ها  آن تواند درك کارکنان از تعریف نقش  کردن کارکنان می اجتماعی

شود. تعریف نقش باید درگیری شغلی و  یابد و حل تعارضات شغلی تسهیل میکارکنان ارتقاء میها با هم، عزت نفس  کند. در ترکیب این مولفه 

مستقیم  ای  گونهبهدر نتیجه  سازی برای نیروی کار  اجتماعی   کاروسازسرآغاز  عنوان  به تواند  تعهد سازمانی را افزایش دهد. بازارگرایی به خوبی می

 تعهد سازمانی شود. فرازش  سبب  

 
1 Employees’ esprit de corps 
2 Shoham and Rose 
3 Sense of belonging 

4Feelings of contributing   
5 Aviv Shoham, Gregory M. Rose & 
Fredric Kropp 

6 Organizational commitment 
7 Role stress 
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بازار    (1999)  گرانت و کراونز بالا منجر به فروش بیشتر، سهم  بالاتر مشتری می بیشتر  دریافتند که تعهد سازمانی  کولی و    شود.و رضایت 

شود که در آن تمام  می  1در این زمینه معتقدند که بازارگرایی منجر به ابراز افتخار فراوان کارکنان در تعلق به یك سازمان   (1990)جاورسكی  

کنند که سهم ارزشمندی  به این هدف، کارکنان احساس می  باورکنند. با ها و افراد در راستای هدف مشترك خدمت به مشتریان کار می بخش 

،  بیشترگذارند. بنابراین، بازارگرایی  به نمایش میرا    سازمان   سطوح بالاتر رضایت شغلی و تعهد بههمچنین  زمان دارند و  در نیل به اهداف سا

پاردایم  ه  چون تعهد سازمانی در سای  میهای اخیر مفاهیسال   دردهد.  و تعهد سازمانی کارکنان را افزایش می   2همكاری، رضایت شغلی ه  روحی

امروزه  جایگزین آن شده است.    3ای دچار استحاله شده و از بار منفی معنایی آن کاسته شده و مفهوم دیگری چون تعهد حرفهمدرنیسم  پست

ای استفاده  جای آن بهتر است از مفهوم تعهد حرفه یك ارزش و یك نگرش شغلی، اهمیت قبلی خود را ندارد و بهعنوان بهتعهد سازمانی دیگر 

سال قبل میان کارفرما و کارمند وجود    30ای که  قرارداد نانوشته   یروی کار امروزی در آن به رسمیت شناخته شده است.بودن نشود که سیال 

شدت تضعیف شده  های فرد، دیگر بزندگی حرفه به درازای  کردن برای یك کارفرما    داشت فاقد اهمیت و وجاهت پیشین است و پارادایم کار

 است.  

 سازمانی   يادگیریتعريف 

ای دارد. سازمان متعهد به یادگیری احتمالا  دانش جدید است و بر نوآوری و عملكرد شرکت تاثیر برجسته   گسترشدر پیوند با  سازمانی    یادگیری 

  شدت با  گرایی بهیادگیری شود. واضح است که می فرایندها در محصولات و تر افزون تری خواهد بود که منجر به خلق نوآوری  پیشرفته فناوریدارای 

  یابد. آن بهبود میه های نوآوران، کارایی و اثربخشی فعالیتوکارکسبسازمانی یك  پیوستهدر پرتو بازارگرایی نوآوری سازمانی مرتبط است. بنابراین، 

فرایندها، سازوکارها و راهبردهایی   میتما مثابه  به  یسازمان  یر یادگییشمندان مختلف ارائه شده و  اند  توسطسازمانی    یادگیری تعاریف گوناگونی از  

مشترك برای    یآرمانخلق  کارکنان و  های رفتاری  و مدل   تحقق یادگیری برای دگرگونی الگوهای ذهنیمنظور  بهاست که در درون یك سازمان  

   شود.گرفته میکار  به یادگیری در سازمان  

  ی ند ی)فرا  عی(، توزدیآی آن اطلاعات بدست م  قیکه از طر  یند یکسب اطلاعات )فرااصلی است:    سویهشامل چهار    49مطابق با شكل    سازمانی  یادگیری 

که اطلاعات/    ی( و حافظه )روند یابدیم   لیو به دانش تبد  شودمعنی میاطلاعات    طی آن   که  یندیفرا)  ریشود( ، تفسی مهمرسانی  آن اطلاعات    طیکه  

 . شود(ی م  رهیدر آن ذخ  ترافزون ه  استفاد   یدانش برا 

 

 اصلی یادگیری سازمانی  سویهچهار  .49شکل  

 
1  Belonging  to  an  organization 2 Job  satisfaction 3 Occupational Commitment 
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 اقدامات بهبودفرایند   از است عبارتی  سازمان  یریادگیکنند.  خطا تعریف میتصحیح  کشف و  عنوان  بهرا  ی  سازمان  ی ر یادگی  (1978)  و شون  سیآرگر

گویند با توجه به  میها  آن   ست.هاافراد و تیم میان در مفروضات و  باورها دانش، گذاشتن اشتراك  به گرو  در که مؤثرتر  و شناخت بهتر  دانش طریق از

یاد بگیرد که  »کار  و کسب كه  به اینشود  ایجاد ارزش برتر مشتریان ضرورتا منجر می  برایکار  وکسب   پیوسته  انتظارات رو به تزاید مشتریان، یادگیری

ه  مستمر درحال توسعای  گونهبه کند: سازمانی که در آن افراد  سازمان یادگیرنده را چنین تعریف می  (1990)  پیتر سنگه  .«چگونه بهتر یاد بگیرد

برای   پرورش می خود هستند، جایی که  ه  آیند  آفرینشظرفیت  پیوسته  می   پژوهشهای گروهی  یابد، خواستهالگوهای جدید فكری  افراد  و  شود 

آن نتایجی است که افراد    توانشه  وسعتنیست، بلكه  بیشتر  کسب اطلاعات  معنی  به آموزند که چگونه با یكدیگر یاد بگیرند. یادگیری در حقیقت  می

انتقال اطلاعات و دانش را دارد. رفتار خود  ،  کسب،  آفرینشداند که قدرت  می ، سازمان یادگیرنده را سازمانی  (2001)  1کینگ  واقعا خواهان آن هستند.

کارگیری  بهقابلیت    های توسعه وروی مدل بر  تمرکزبخشد در این سارمان  نتایج سازمانی را بهبود میهمچنین  دهد و  دانش جدید تغییر میبراساس  را  

 شود. اطلاعاتی است که برای تاثیرات با ارزش در سازمان ایجاد می دانش و  

 : شودملاحظه می   28که در جدول    است  ارائه شده  گرایییادگیریه  مولف سازمانی، سازمان یادگیرنده و  از یادگیری، یادگیری   یگوناگونتعاریف  

 گرایی یادگیری ه مولف، سازمان یادگیرنده و   سازمانییادگیری تعاریف ارائه شده از یادگیری،    .28  جدول

 گرایی یادگیری ه  سازسازمانی، سازمان یادگیرنده و یادگیری  ،ارائه شده از یادگیری  فیتعار پژوهشگران

 یادگیری  

 «بگیرد كه چگونه بهتر ياد بگیرد.ياد »كار وكسبشود كه  يادگیري باعث مي  (1978آرگريس و شون )

 ( 1990نارور و اسلیتر )
  جاد يا   يریادگيضرورت    نیاست. دوم  انيمشتر  يارزش برتر برا ه  وستیپ  آفرينشتعهد سازماني به    ، يریادگيضرورت    نیاول

 هنجار است.  نيا  ياجرا  يدريافت چگونگ 

  (1993موواندو )
كنند و دانش  اجتناب  هاي محیطي سازگار شوند، از تکرار اشتباهات گذشته  محدوديتتوانند با  ميها  سازماناز طريق يادگیري،  

 حیاتي را كه ممکن است از بین برود، حفظ كنند.

 ( 1994بیکر و سینکولا )
يا  تنها  نههاي يادگیرنده  آن شركتبراساس  موتور پیشران بازارگرايي است كه  مثابه  بهيادگیري   اطلاعات در مورد بازارها و 

مداوم اي  گونهبههاي جديد براي خدمت به مشتريان هستند بلکه  كنند و به دنبال يافتن راهرا تعقیب ميبازارها  كاربرد دانش در  
 پردازند.به بررسي پويايي بازارها مي

 شود. منجر به بهبود عملکرد ميدرنهايت كند و يادگیري تغییر رفتار را تسهیل مي ( 1995نارور و اسلیتر )

 براي حفظ مزيت رقابتي است. ها سازمانترين منبع براي يادگیري ارزشمند ( 2000موواندو )

 سازمانی   یادگیری

 سطح سازماني است. هاي فردي و گروهي و همنوايي در انطباق براياي از تعاملات ، متشکل از مجموعهسازماني يادگیري  (1965) 2سي و ديلگوكون

 
1 King, W.R. 2 Congelosi & Dill 
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 كنند. مياقدام ها  آنتصحیح ، عبارت از فرايندي است كه طي آن، اعضاي سازمان خطاها را كشف و براي سازماني يادگیري  (1978آرگريس  و شون )

  (1978آرگريس )

گذشته شکل ه  دانش و تجرب براساس  بخشد و  انداز مشترک، دانش و الگوي ذهني را تحقق ميبا ايجاد چشم  سازماني  يادگیري
 گیرد. مي

 .يابدميمیان سازمان و محیط، توسعه  تعاملاتبراساس مربوطه فرآيندي است كه از طريق آن دانش  سازماني يادگیري ( 1984) دفت و ويک

 است. بیشتر  بهسازي عملکردها از طريق دانش و درک فرايند يادگیري سازماني، عبارت از  ( 1985) 1فیول و لیلوس

  (1991) 2هوبر 
فعالیت، رفتن از سطح فرد به گروه، از آنجا    گوناگونپويا است كه شامل حركت در بین سطوح  فرايند  يادگیري سازماني يک  

 باشد.به سطح سازماني و بالعکس مي

 گیرد. سازمان شکل مي «هوش جمعي» آندر نتیجه افراد است كه ه  آگاهانهمکنشي يادگیري سازماني   (1993) 3ويک و رابرتز 

 تجربه است. بر مبتنيبهبود عملکرد  اياصلاح  يسازمان برا  کيفرايند  ايقابلیت  ، يسازمان يریادگي  (1996) 4ديبلا و همکاران  

 كند.يم ليتبد ياست كه سازمان، دانش فرد را به دانش اجتماع ينديفرا  يسازمان يریادگي ( 1996) 6اسپندر  و (1996) 5گرانت 

 كند. يادگیري سازماني فرايندي است كه نقايص را شناسايي و اصلاح مي ( 1996آرگريس و شون )

 بازارگرا است.  يهاپیشران در سازمان يروین کيدانش بازار و بالندگي فرايند حیاتي در  عامليمثابه  به يسازمان يریيادگ (  2002) 7توماس و همکاران 

 8كومرز و همکاران  –جرز  

(2005)  

است كه طي آن كسب، انتقال و ادغام دانش  جاد، يا   يعنيپردازش دانش،  يسازمان برا  کي ييتوانامثابه به يسازمان يریادگي
 . گیردشکل ميبهبود عملکرد آن منظور به و  ديجد  شناختموقعیت  براساسرفتار سازماني  ریی تغ

  (2007) 9چیوا و آلجر 
است كه    يتيريو مد  يسازمان  يهايژگ يومثابه  بهو    رندیگمي  اديرا  آنها  است كه سازمان  ينديفرآعنوان  به  يسازمان  يریادگي

 . ردیبگ اديدهد تا يبه سازمان اجازه م  ايكند يم لیتسهرا  سازمان يریادگيروند 

  (2008) 10لین
  يسازمانه  حافظ  يو بازنگر  يابیشركت است كه قادر به دست  ک يدرون    يندهايفرا   اي  تیمعطوف به ظرف  يسازمان  يریادگي

 كند. مي تعیینرا  ي سازمان اتجهت اقدام ب، ی ترت نياست و به ا 

 ( 2008) 11گو
فعالیت   ايجاد مزيت رقابتي مي  مدتبلنديادگیري سازماني، يک  به توجه مداوم  است كه در طول زمان موجب  نیاز  و  شود 

 مديريت، تعهد و تلاش دارد. 

 . است طول زمانيادگیري سازماني عبارت از رفتار انطباقي سازمان در  ( 1963) سیرت و مارچ

 ( 1991) 12استاتا و ري 
هاي گذشته و رويدادهاي  حاصل شده و بر تجربه و آگاهيدانش  يادگیري سازماني از طريق بینش مشترک، الگوهاي ذهني و  

 پیشین استوار است. 

 شود.حاصل مي سازيو بیروني سازييادگیري سازماني از تکرار فرايندهاي دروني ( 1991) نوناكا
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 ( 1997) مابورنكیم و 

شركت    گوناگونهاي  تجربیات در بخش  گسترشسازي اطلاعات و  کپارچهيسازمان در تبديل و    يادگیري سازماني يعني توانايي
براي ايجاد يک موقعیت  سرآغازي  تواند  افراد قرار خواهد گرفت و ميه  وسیعي در دسترس همگونه  بهكه براساس آن اطلاعات  

 جديد باشد. 

 ( 1997) 1سیمون
آمیز به مشکلات سازماني كه نتايج آن در عوامل ساختاري و تجديد ساختار سازماني و بازنگري موفقیت  بینش سازماني، رشد 

 نتايج سازمان منعکس شود. 

 سازمان یادگیرنده 

 ( 1990سنگه )
هستند، جايي كه الگوهاي جديد فکري خود  ه  ظرفیت براي خلق آينده  مستمر در حال توسعاي  گونهبهسازماني كه در آن افراد  

آموزند كه چگونه با يکديگر ياد بگیرند. يادگیري در  شود و افراد پیوسته ميمي  پژوهش هاي گروهي  يابد، خواستهپرورش مي
 آن نتايجي است كه افراد واقعا خواهان آن هستند.  شتوان گسترشنیست، بلکه بیشتر كسب اطلاعات معني  بهحقیقت 

 ( 1990)سنگه 
يادگیرنده،  هانامزسا كه كشف  هاسازماني  بالاترين مييي هستند  براي تحقق  افراد  توانايي  و  تعهد كاركنان  كنند چگونه 

 را تحريک كنند.ها آنآرزوهاي 

 دهد.ميمستمر ظرفیت خود را براي خلق آينده خود افزايش گونه بهسازمان يادگیرنده، سازماني است كه  ( 1990سنگه )

 ( 1990سنگه )

يک   ، هاي تازه، ابداعات و ابتکارات ها، خلق دانش و آگاهيسازمان يادگیرنده، سازماني دانش آفرين است بدين معنا كه در آن
هاي جمعي  وظیفه تخصصي نیست. هر فردي در اين سازمان، انساني خلاق و دانش آفرين است. در اين سازمان، تفکر، بحث

 يابند.شود و نوآوران پرورش ميو كشف نظرات و افکار نو تشويق مي

 ( 2001كینگ )
دانش جديد براساس  ، انتقال اطلاعات و دانش را دارد. رفتار خود را  كسبيک سازمان يادگیرنده سازماني است كه قدرت خلق،  

كارگیري  بهقابلیت    هاي توسعه وروي مدلتمركزبر  بخشد. در اين سارمان  نتايج سازماني را بهبود ميهمچنین  دهد و  تغییر مي
 تاثیرات و اطلاعات با ارزش براي سازمان است. دانش و اطلاعات براي ايجاد 

 ( 1995نارور و اسلیتر )
  ک يافتد كه  ياتفاق م  ي زمان  يریادگياست.    يریادگيانطباق و    يسازمان برا   ييتوانا  رنده،یادگيمهم سازمان    يهااز مولفه  يکي

 كند.  هاياستراتژ ايبازارها  ان، يمدت در مورد مشتربلند ين یبشیسازمان شروع به پ

 ( 2001) 2كلانتون و همکاران
بیني نیازهاي مشتري و بازارهاي در حال ظهور هاي يادگیرنده با محیط خود ارتباط دارند، دانش و توانايي درک و پیش سازمان
 .را دارند

 3ريچارد تر 

كند، سازوكارهايي  مي سوتغییرات محیطي هممستمر خود را با اي گونهبهزمان اسازمان يادگیرنده، سازماني است كه در آن، س
دارد و ساختار سازماني را   را   براي انتقال دانش به سراسر سازمانمند  نظامهايي  روش و  نفعان  ذي   ميتما  صداي براي شنیدن  

 كند كه به جريان دانش در سراسر سازمان كمک كند. اي طراحي ميبه گونه

 4گاروين
كند  اي تعديل ميايجاد، كسب و انتقال دانش است و رفتار خود را به گونه  سازماني است كه داراي توانشنده،  سازمان يادگیر

 هاي جديد باشد.دانش و ديدگاهه كه بازتاب دهند

 5هومولد 
راستاي آموزند در  سازمان يادگیرنده، سازماني است كه اعضاي آن همیشه در حال يادگیري چیزهاي جديد هستند و آنچه را مي

 گیرند. به كار ميها آنخدمات، محیط كاري كاركنان و عملکرد ه بهبود كیفیت كالاها و خدمات، فرايندهاي تولید، ارائ

 لرت و مارچ 6
هاي  رفتار  رهنمودي برايكاربردي  صورت  بهرا  ها  آنآورده،  دست  بههايي را از تاريخ و تجربیات خود  سازماني است كه استنباط

 دهد. مي خود قرارآتي 

 اش را تغییر داده و بهبود بخشد.رفتارهاي بالقوهه دامن سازماني است كه بتواند از طريق فرايند ارتباط،  ( 1991) هوبر
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 كند. يادگیري تشويق ميگیرد و يا كاركنان خود را به تواند به دو معني باشد، سازماني كه ياد ميسازمان يادگیرنده مي چارلز هندي 

 ريجارد دفت 
كه   است  مياي  گونهبهسازماني  تغییر  بهمستمر  خودسازماندهي  فرايندهاي  از طريق  و  به حل همكند  هماهنگ،  و  پیوسته 

 پردازد. مشکلات مي

 1جنسن
اطلاعات براي خود و تشويق سازماني است كه براي مرور و بررسي اطلاعات محیطي سازماندهي شده است. با ايجاد و خلق 

 . كندتوزيع اين دانش میان افراد ايجاد ميمنظور به ي بینش جديد ، افراد براي تبديل اطلاعات به دانش 

 2جفارد و مارسیک 
افزايشي   باسازماني است كه داراي ظرفیت  يادگیري  انطباق  تحلیل،    ، تغییرات است و سازماني است كه در آن فرايندهاي 

 گیرد. با اهداف نوآوري و بهبود عملکرد قرار مي سوبررسي، توسعه، مديريت شده و اين فرايندها هم

 3مارسیک و واتکینز 
نوآوري در محصولات و خدمات  منظور  بهشود كه  يي، سازمان يادگیرنده اطلاق ميهاسازمانگیرند اما به  ها ياد ميسازمانه  هم

 سطوح سازمان چابک باشند.ه يادگیري در همكارگیري  بهدر كسب، خلق، توزيع و ذخیره و 

 گرایی یادگیری 

 ( 1993) 4دادسون 
ياري  محصول،   فناوريتواند يک شركت را براي واكنش موثر به تغییرات خارجي مانند ترجیحات مشتري و  گرايي مييادگیري

 كند.

 ( 1994بیکر و سینکولا )

ارزش  يا مجموعهعنوان  به  گراييادگیريي بر ميم  يسازها مفهوماز  از نظر  کي  تيرضا  زانی شود كه  مورد    يهاهيسازمان 
تأث  يهاو منطق  يذهن  يهااستفاده خود، مدل پايم  ریمسلط  بازار وجودها  آن  يهاهيگذارد. ممکن است    ا يباشد    داشته  در 

 نداشته باشد.

 ( 1994بیکر و سینکولا )
طي آن  ها است و فرآيندي است كه  ها در به چالش كشیدن باورها و شیوهمیزان تعهد شركته  گرايي، بازتاب دهنديادگیري

 كنند.ها نوآوري خود را تعريف ميشركت

 ( 1995نارور و اسلیتر )

به شکليم  گرايي ادگیريي برا   ديجد  يذهن   يهاگیري مدلتواند  را  راه  و  )  يریادگي  يمنجر شود  دو    يری ادگي  يعنيبالاتر 
  مي يپارادا   راتییكند و تغميمنسوخ بازار    يهنجارهاگرفتن اطلاعات بازار و    دهيها را قادر به نادكه شركتكند  باز مي(،  يا حلقه

   شود.مي را سبب

 ( 1995اسلیتر )
يگرايي ادگیريي  ن  يچگونگدرخصوص  مداوم    يری ادگ، ضرورت  در  يازهایكشف  نشان  را  مشتريان  حال رشد  پنهان سريعا 

 دهد. مي

(، مورمن و  1998هالت و هارلي ) 
( و مون و همکاران  1998) 5مینر 

(1998)  

اشاره دارد كه شامل    يرقابت  تيمز  شيافزا   يو استفاده از دانش برا   جاديدر راستاي ا شمول  سازمان  تی به فعال  گراييادگیريي
 يهايفناور گسترشهمچنین و  بی بازار و اقدامات رق راتییتغ  ، يمشتر يازهایاطلاعات در مورد ن  يگذاركسب و به اشتراک

 . استبرتر   ديمحصولات جد جاديا  يبرا  ديجد

 ( 1999بیکر و سینکولا )
گیري  و تسهیل در شکل  مي هاي قديگرايي سازوكاري است كه بر توانايي يک شركت براي به چالش كشیدن فرضیهيادگیري

 شود. هاي جديد منجر ميفنون و روش

 ( 2003) كتاباين 

دهي الگوهاي رفتاري هاي ذهني براي جهتدر راستاي مديريت مدلشمول سازمان تيیگرايي نیرويي پیشران و فعاليادگیري
و    بابازار، اقدامات رق  راتییتغ   ، يانمشتر  يازهایفردي و سازماني است كه تولید، توزيع و استفاده از دانش و اطلاعات در مورد ن

 خلق كند.  انيمشتر يشود تا ارزش برتر را برا ميرا شامل  ديجد يهايفناوره توسع

 

سازی )اشاعه( و کاربرد دانش تعریف کرده است.  ، انطباق، پیاده فرازشهای ایجاد، توسعه، پالایش،  اساس سازه ( یادگیری سازمانی را بر 1991)  6لسم
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است که    )سیاق(  (، یادگیری سازمانی به شدت تحت تاثیر بستر، زمینه و محیطی1994)  1، میلیكن، لانت و گلین انپژوهشگر به عقیده برخی از  

صر خارج از مرزهای سازمان مانند رقبا، مشتریان، موسسات آموزشی  سازمان و چیزهای نهادینه در سازمان در آن قرار دارند. زمینه محیطی شامل عنا

ای  گیرد. زمینه محیطی بر تجربهزیادی مانند نوسانات، عدم اطمینان، پیوندها و منافع قرار می  تاثیرتحتشود. محیط خارجی  ها را نیز شامل می و دولت 

 گذارد.  آورد تاثیر میکه سازمان بدست می 

 يادگيري هاي  گونه

     :شودمیبندی  طبقه  3و زایا )مولد( 2یادگیری سازگار )تطبیقی(ه  ه جهان به دو دستب  نگرشاز منظر نوع    یادگیری

تطبیقی .1 یا  تطبیقی  سازگار  یادگیری    -  یادگیری سازگار  یادگیری تك  گونه  ترینبنیادی براساس  یا  یعنی  می حلقهیادگیری  رخ  دهد.  ای 

ها  آنسازگاری  عدم حل مشكلات موجود و برطرف کردن  هماهنگی کارها،    تلاش برای  ای، درحلقه شد یادگیری تك  اشارهتر  پیشکه  گونه  همان

افراد  درنهایت  نماید.  می کوشش  کند و در حفظ وضع موجود  پوشی می. از مشكلات بنیادین چشم استاز طریق تغییر در کارها  و  ساده  صورت  به

. این فراگرد یادگیری،  سازگار کنندگیرند که چگونه وضع موجود و استانداردهای پذیرفته شده را حفظ و خود را با شرایط  ها یاد میو سازمان 

. بنابراین یادگیری  شودسازگار میکند و با آن  محیط خود را شناسایی می  . سازمانهای سازمان در مورد محیط و خودش استبازتابی از فرضیه 

دربرگیرندسازگار  تعیینه  ،  اهداف  با  رفتار سازمان  است.  همسازی  اتفاق میسازگار    یادگیریفرایند  شده  بستر هدف زمانی  در  و  افتد که  ها 

های  قابلیت تواند  می  مدیریت  ناخواسته منطق غالب  منفی و  هایپیامد  ی ازشك، یكبیهای جاری سازمان، خطاها کشف و اصلاح شوند.  سیاست 

کند که مانعی در راه نوآوری خواهد بود. ادراك محدود یك شرکت از محیط خود، ممكن است    «ایناپذیری هستهانعطاف »اصلی را تبدیل به  

  کاهشرا  ها  آن کیفیت انجام  گرایی،  به تقلیلابتلا  با  و یا    نادیده بگیردباشند  ها  آن هایی را که باید مدیران به دنبال  وسیعی از فرصت   پیوستار

سنتی  ه  که در حوز  است  هاییفرصتتمرکز بر  یا تدریجی که مسازگار  یادگیری  بر  مبتنیسازمانی    یادگیریبرآمده از  یادگیری    قلمرویدهد.  

   .باشدمی   های یك سازمان قرار دارد، محدودفعالیت

ها، راهبردها،  اهداف، ارزش دیرین پیرامون  های  فرضپیش   گریچالشدهد که سازمان مایل به  یادگیری زایا زمانی رخ می  -  یادگیری زایا یا مولد  .2

برای نگریستن به جهان از    الگوواره یا پارادایم نوینای باشد و به تكوین یك  براساس یادگیری دو حلقه   خود  یهاقابلیت  و  ماموریت، مشتریان

  ،هاکشف و اصلاح خطاها، هنجارها، فرایندها، سیاست بر  علاوه ای، سیستم  . در نوع یادگیری دو حلقهها استدرك سیستمبراساس    دیجدای  دریچه

و حقایق  ها  آن  چراییمشاهده بلكه  قابل  های  واقعیت تنها  نه یادگیری    گونهپردازد. این  میها  آن اهداف را نیز مورد پرسش قرار داده و به بازسازی  

و فرایندهای  همكنشی    بر روابطبه صورت علی  و    کندبازآرایی میرا    سازمان   های فكریسامانه دهد.  را نیز مورد پرسمان قرار میها  آندر پس  

تر ساختارهای  های ژرف رفتاری است بلكه شامل تغییراتی در لایه  سازگاریشامل  تنها  نه   کند. این فراگرد یادگیری،می ، تمرکز  دگرشپویای  

ه  سادفرایند دهد، که ضرورتاً چیزی بیش از یك  در این فراشد، تغییرات چشمگیری در روابط میان سازمان و محیط آن رخ می  شناختی است.

 شوند. می   انگاشتهذیر  تغییرناپ های سازمانی است که ثابت و  هنجارها و ارزش   تغییرپذیر و شامل  انطباق 

که برخی کنند، در حالیتعریف میخود را بازشناسی و باز کار  وکسب کنند و روش  تمرکز میکار  وکسبهای عملیات  ها بر سیستمای از شرکت پاره 

هایی با تعهدات کارکردی قوی است  کاروکسب ای از  کنند. این مورد اخیر ویژگی یادگیری سارگار و نمونهدیگر، بر ساخت کارآمدتر وظایف تمرکز می 
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منجر به مزیت  بیشتری  با احتمال  سارگار  بافتار است و نسبت به یادگیری    تغییرساختار و    ختنیگسشوند. یادگیری زایا  سخت تبدیل می ه  که به هست

 ، یادگیری مولد پایدار، یك هدف دشوار و فرار است. حالدرعین شود.  رقابتی می

  با بهبود پیوسته این دریچه،  ای  گونهبه تواند  ی یك سازمان بگشاید و م  فرارویرا    یرقابت  تیاز مز  ایهچدریشاید  ،  زایا  یر یادگی  یانقلابه  مرحل  ن،یبنابرا

.  شدن خواهد کردباشد این دریچه شروع به بستهاقتباس  قابل    باشد که توسط رقباای  گونه به   ینوآور  ناشی ازاگر دانش  مستمر گشوده بماند. اما  

 . باشدیادگیری زایا    سوی  به  سازگاریادگیرنده باید از یادگیری  ی  هاسازمان یادگیری    روندگی

 کنشی به نوآوری بنیادین و پیدایش بازارگرایی    منتهی  زایایادگیری  ولی  منجر به نوآوری تدریجی و سبب ایجاد بازارگرایی واکنشی    سازگاریادگیری  

  ولی   ی بنیادینهامفاهیم و فرآورده  نویابی در راستای خلق و    یادگیری  یعنی  زایاپیشرو، بر یادگیری  ی  هاسازمان شود. بنابراین طبیعی است که  می

 .تمرکز کنندها  آناز    الگوگیریدر راستای سازگاری و    سازگاریادگیری    های پیرو برسازمان

 ي سازمان  ير يادگ يفرايندهاي  

   است:  1اطلاعات   ای شامل کسب، انتشار و تفسیر مشتركسه مرحلهفرایند  یك  سازمانی    یادگیری 

هایی  سازمانی بدست آید. یادگیری از دیگران، شیوه ه مستقیم، تجارب دیگران یا حافظه از تجربشاید اطلاعات یك سازمان  - كسب اطلاعات  .1

شود.  و همكاری با مشتریان اصلی را شامل می   4، ایجاد اتحادهای استراتژیك 3سازی ، شبكه 2گذاری مشترك سرمایه  مشارکت درگزینی،  بهینه چون  

خرد و کلان  تا به اطلاعات عینی پیرامون محیط    دهندمورد مطالعه و بررسی قرار میمنابع معتبر داخلی و خارجی چندگانه را    ،مدیران کارا

  عناصر محدود از حد  ش یبدهند و از اینكه  های اطلاعاتی مرسوم، مورد پژوهش قرار می فراتر از سیستم  سازمان خود راها  آن دست یابند.    شرکت

،  سازگاریادگیری  ه  قرار دهد، بیمناك هستند. برای اجتناب از تلرا در تنگنا  ها  آن   ،تاریخ و سنت برای ایجاد تغییرات اساسی بازار یا سازمان ه  کنند

     متفاوت است.  های مسلط سازمانها و رویكرد ، با دیدگاه هاآن کارکنان  انداز و نوع نگاه  مدیران باید اطمینان حاصل کنند که چشم

توسط کارکنان یك   تواند دانش راو می  کندایفا میسازمانی، در ایجاد یك ذهنیت مشترك میان کارکنان یك سازمان نقش اصلی را  ه  حافظ

یك  مثابه  به و    استهای پراکنده در سطح سازمان  بسط داده و تقویت کند و قادر به تجمیع دانش کارگیری  به از طریق اکتساب، انتشار و    سازمان

های  های اطلاعاتی، دستورالعمل های جاری پیوند دهد. ضروری است که دانش مهم درخصوص سیستم دانشی، تجارب گذشته را به فعالیتابزار  

سازمانی  ه  حافظ  رود کهدرعین حال که احتمال میها مدون و ثبت شود.  های سازمانی و رویه روایت های مأموریت،  عملیاتی، گزارشات، بیانیه 

سازمانی وجود  ه  اگر حافظ  که» بر اینكهمبنی  (1994)  سینكولااما، سخن    ترغیب کند  یا حتی ناکارآمدی را  مندکران   محدود و ایادگیری زایا ر

 . است  صائب«،  داشتمی  5عمر نسبتا کوتاهیه  نداشت، به دلیل گردش کارکنان و گذر زمان، یادگیری باید نیم

و همچنین یادگیری  وری تولید  در بهره  کارکنانه  متمرکز داخلی و تجمیع تجربتجارب  کسب دانش از  معنی  به  6منحنی یادگیری یا منحنی تجربه

ساخت  نو باز بر    برداریبهره.  شودگفته می  «8اکتشاف یا نویابی »دومی    به  و  «7برداری هیا بهر  استخراج»  اولی  به   کهاز تجارب متمرکز خارجی است  

  نویابی  و رت است از یادگیری در مسیر موجودعبا برداریبهره ،به تقریری ، های جدید تمرکز داردفناوری   توسعهبر  نویابیهای موجود و فناوری 

های موجود و  ها و موقعیت سودآورانه از دارایی  برداریبهره   توانش،  یك بنگاه  پایاییرمز مانایی و   .از یادگیری در مسیرهای جدیدعبارت است از  

خود در زمان حال به میزان کافی به    مانایییك بنگاه باید برای    ،تقریری  به   .باشدمی ها و بازارهای جدید  فناوری   نویابی  ،همزمان ای  گونهبه

 
1 Shared interpretation 
2 Forming joint ventures 
3 Networking 

4 Making strategic alliances 
5 Relatively short half-life 
6 Learning curve or experience curve 

7 Exploitation 
8 Exploration 
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مداوم میان  ای گونه بهها باید سازمان. اختصاص دهد نویابیبه  را انرژی کافی ،در آینده مانایی خودبرای تضمین همزمان و  بپردازد برداریبهره

شود، در حالی که  نمی  زایاعادل برقرار کنند، زیرا وابستگی بیش از حد به اولی منجر به یادگیری  ت  نویابیو    برداریبهرهتخاب دو رویكرد  ان

 گران است.  می وابستگی بیش از حد به دو

دهد که هر بخش از اطلاعات  دهد و این امر زمانی رخ میاطلاعات را افزایش می ، ارزش  موثر  گذاریانتشار یا به اشتراك–   انتشار اطلاعات  .2

شود  بازیگران سازمانی مشاهده و دریافت شود که این روند سبب می ه  سازمان به اشتراك گذاشته شود و توسط هم  تمامیته  بتواند در گستر

انداز جدیدی را  حت تاثیر آن قرار گیرند و قادر باشند تا از طریق آن، چشم اطلاعات مربوطه را مورد استفاده قرار دهند و یا اینكه ت  ،کارکنان

 برای خود و سازمان ترسیم کنند.

افتد،  که یادگیری سازمانی اتفاق می کار  وکسب نهایی یادگیری سازمانی، تفسیر مشترك از اطلاعات است. در هر واحد  مرحله    -  تفسیر مشترک .3

  وجود داشته باشد.وفاق  و    اتفاق نظرکار  وکسب آن برای    اطلاعات و پیامدهایباید در مورد مضمون و مفاد  

دهنده  نشان ها  ن اپیك  شود.قلمروی یادگیری سازگار با یك مرز از یادگیری زایا جدا می در آن کنند که  می   را ترسیم  50شكل    (1995)نارور و اسلیتر  

به  ها  آن   های مرسوم تفسیر اطلاعات خارج شود.  قلمروی یادگیری است تا از اطلاعات مرزی یا روش   گسترشنیازمند  زایا  است که یادگیری    آن

  رفتار رخ دهد.   تغییرکه    دار خواهد شدمعنیکنند اما برخی بر این باور هستند که یادگیری صرفا زمانی  یادگیری اشاره نمیپویش  رفتار در    دگرش

 یادگیری سازمانی و هدف نهایی آن یعنی بهبود عملكرد است.  ه  دهندهستند که تغییر رفتار، پیوند   باورمند   (19929)  1منون و وارادراجان 

 هاي يادگيرنده سازمان   پيدايش

ها را کشف کرد.  وری در کارخانه اثر مثبت انتقال دانش بر عملكرد و بهبود بهره  3سازی شد، زمانی که تیلورمفهوم  1900در سال  2سازمان یادگیرنده 

را در ادبیات سازمان    4سازمانی   با هم ترکیب کرده و عبارت یادگیریرا    سازمان  بودند که یادگیری و  انیپژوهشگربا این وجود، سیرت و مارچ، از اولین  

تواند در  میشود بلكه  ی افراد تلقی میتوانایتنها  نهاندازی را پدید آورد که یادگیری  پیرامون یادگیری سازمانی، چشم ها  پژوهشابداع کردند. رشد  

توانند خود را با  میها  سازمان فراهم است. از طریق یادگیری،  ها  آنهای یادگیری در  سطح گروهی و سازمانی نیز اتفاق بیافتد که شرایط و انگیزه 

گذشته  محدودیت  اشتباهات  تكرار  از  کنند،  سازگار  محیطی    دوری های 

کنند و دانش حیاتی را که ممكن است به مرور زمان از دست برود، حفظ  

 کنند.

اسلیتر   و  ویژگی  (1990)نارور  از  سازمان  ی  اساسهای  معتقدند که یكی 

های محیطی  با پویایی  یادگیرنده، توانایی سازمان برای یادگیری و همسازی

بر این اعتقاد هستند که یادگیری زمانی    (1996)کولی و جاورسكی    است.

در مورد  درازمدت  های  بینیافتد که یك سازمان شروع به پیشاتفاق می

راه یا  بازارها  یادگیریرد بمشتریان،  مهارت  چهار  دی  کند.    یعنی   ها 

 
1 Menon and Varadarajan 
2 Learning organization (LO) 

3 Tylore 
4 organizational learning (OL) 

 ( 1995)نارور و اسلیتر،  فرایند یادگیری سازمانی .50شکل 
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کند.  یادگیری سازمانی معرفی می  مبانیعنوان  بهرا    4دسترس قابل  ه  و حافظ  3قابل مته  تفسیرهای آگاهان،  2افزا ، توزیع اطلاعات هم1کاوش با ذهن باز 

  « 5آموزنده »بیشتر  شوند، کار باید  تر میتر و پویاپیچیده کارها  وکسبشود و  تر میجهان به هم پیوستهکه  اینکند به دلیل  پیتر سنگه، استدلال می 

 باشد.  

قدرت سازگاری  تا    کننداحساس می دانش و آگاهی از عوامل محیطی  داشتن  به  شدیدتری  نیاز  ها  سازمان محیطی بالاتر باشد    ناپایداریپویایی و    چههر  

و ابزارهای لازم را در    دهندمحیطی را تشخیص    اقتضائاتتوانند  یی هستند که می هاسازمان یادگیرنده  ی  هاسازمان.  محیطی خود را افزایش دهند

یادگیرنده  ی  هاسازمان .  دهند  ارتقاء های آتی  خود را برای نیل به موفقیت های  قابلیت پیوسته  ای  گونهبه جهت سازگاری خود با محیط فراهم آورند و  

آفرینش ابداعات و ابتكارات یك کار تخصصی  های جدید،  خلق دانش و آگاهیها  آنیی که در  هاسازمان ،  شهره هستندآفرین نیز  دانش ی  هاسازمان   به

در آفرینش  را    سازمان   یاعضا   یانداز مشترك که انرژ با استفاده از چشم  رندهی ادگی  یهاسازمان است.  شمول  سازمان فراگیر و    سازمانی  نیست، بلكه رفتار

برا  برتر  انتشار  پیوسته ای  گونه بهها  سازمان   نیشوند. ای م  تیهدا،  کندیمتمرکز م   انی مشتر  یارزش  و  بازارها،    کسب، پردازش  به  اطلاعات مربوط 

درخصوص  خود    یدر طرح مفروضات و باورها ها  آن.  دهندانجام میکامل در سراسر سازمان  ای  گونهبهرا  کار  وکسب   یندهایها و فرآی محصولات، فناور 

ی  هاسازمان منابع است.   ریکنندگان، رقبا و سان ی تام ان،ی اطلاعات مشتر ،انجام آزمونتجربه،  بر مبتنیها آن کنند. دانش نمی  و پروا  درنگکار، و کسب

ها  آن   ،توانش  نیو ا  ابندییمشترك از اطلاعات دست م  رییحل و فصل تعارضات، به تفس  یندها یو فرا  یهماهنگ  ده،یچیارتباطات پ  قییادگیرنده از طر

  آشفته و متلاطم   ی ها در بازارهادر برآورد فرصت   رنده ی ادگی  یهاسازمان کنند.    دوریو از تهدیدات    اریبردبهره ها  سازد تا به سرعت از فرصت ی را قادر م

   ، توانا هستند.  هاآن از  گیری  و بهره 

ی یادگیری را تكامل بخشند  هاقابلیت   روزتری از  اند که برای کسب و حفظ مزیت رقابتی در عصر جدید، باید شكل به به مرور زمان آموختهها  سازمان 

ها  آنبا محیط پویا سازگار کنند که در  تردقیقو خود را  بدست آورندرا خود ه های گذشتها و شكست تر و بهتر از موفقیت سریع  توانایی یادگیریتا 

تر بیاموزند و یا اینكه  اند که یا باید بهتر و سریع یاد گرفتهها آن خود را توسعه دهند.  زایایو  سازگاریادگیری های قابلیت ها و افراد بتوانند گروه ه هم

 از بین بروند. 

گیرد و  جمعی یاد میصورت بهگوید: سازمان یادگیرنده سازمانی است که با قدرت و در تعریف سازمان یادگیرنده می  (1996) 6مارکوارت  یج  كلیما

کولی و    تری اطلاعات را گردآوری، مدیریت و استفاده کند.سازمانی به نحو مطلوب ه  دهد که بتواند با هدف موفقیت مجموعدائما خودش را تغییر می

   است.  «رندهیادگیسازمان    كیذاتا  »کنند که یك سازمان بازارگرا،  ی خاطرنشان م  (1995) و نارور و اسلیتر  (  1996)  جاورسكی

های خود به  ی اثربخش و یادگیرنده با محیط هاسازمان توانایی سازمان برای سازگاری و یادگیری است. دگیرنده، سازمان یای اساسهای یكی از مولفه 

 :دکنبه سه روش هدایت میرا    سازمان   سلوك  ییابند. فرهنگ یادگیرراحتی پیوند می 

  های عمده و تكانه  دهد که پیامد طبیعی آن کاهش تناوب و بزرگینگرانه شكل میآیندهرا    سازمان   ، نگرش یكزایایادگیری به ویژه یادگیری   .1

 سازان بسیار مشكل است.  گیران و تصمیمادراك پیچیدگی بافتار محیطی برای تصمیم  محیطی است که در حالت عادیه  تقلیل اثرات پیچید

گذار بازار دارند، وجود یك  کنندگان و دیگر عوامل تاثیرای با مشتریان، تامین ی یادگیرنده روابط نزدیك و گسترده هاسازمان به این دلیل که   .2

 کند.  ل میرا تسهیها  آنمیان  متقابل  نگرش همكاری، هنجارهای  

نوپدید    دیتهد  ا یو منابع خود را بر فرصت    دگرگون کندبه سرعت ساختار خود را  پذیری ذاتی آن، سازمان یادگیرنده قادر است  به دلیل انعطاف .3

 
1 Open-minded  inquiry 
2 Synergistic information distribution 

3 Mutually informed interpretations 
4 Accessible memory 

5 Learningful 
6 Michael J. Marquardt 
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 متمرکز کند. 

  ی هاانفجار داده   و  فناوریبازار و    راتیی شتاب در تغ  لی( به دل1)  :یریادگیبرتر در    ییکند توانایم  انیکه ب  میموافق هست  (1994)  ما با دیبنابراین،  »

امكان تقلید را مشكل خواهد  است و    ی ستگیشابر  مبتنی  ی رقابت  تیمنبع برای خلق مز  كی(  2و )  کندتر میرا پراهمیتاقدامات    ینیبش یپ  ،موجود بازار

 (. 1995نارور ،    ،)اسلیتر   «کرد

.  شدتمایز قائل  باید  دهند،  سازمانی، میان فرهنگ و محیط که یك سازمان یادگیرنده را شكل می های  در توصیف ویژگی  باید خاطرنشان شود که

کند که چگونه یك سازمان،  کند. محیط توصیف میتبیین میرا    سازمان   دار است که هنجارهای رفتاریریشه   باورهایها و  ای از ارزش فرهنگ مجموعه 

گیرد. شایان ذکر است که این دو عامل یعنی فرهنگ و محیط، میکار  بهموردنظر  فرهنگ، ساختار و فرآیندهای لازم را برای تحقق بخشی رفتار  

شدن یادگیری و    هو سینرژیك میان عناصر فرهنگ و محیط وجود دارد که سبب بیشین  افزاهم   تضاعفی،  پیوندی،  یبه هر رو مكمل هم هستند.  

 شود. های آن می مزیت 

سازمان یادگیرنده شامل دو عنصر فرهنگی یعنی بازارگرایی و کارآفرینی و سه عنصر  ی  اساسشود پنج جزء  ملاحظه می  51در شكل  همانگونه که  

ها  آن  کنندمیتاکید    (1995)  است که نارور و اسلیتر  3متمرکز ریزی راهبردی غیر و برنامه   2، ساختار ارگانیك و باز 1گرمحیطی یعنی رهبری تسهیل

   فرهنگ از محیط استفاده کردند.  تفكیكاز خط بریده برای  ها  آن افزا در یادگیری و عملكرد دارند.  تأثیر هم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 1995سازمان یادگیرنده از نگاه نارور و اسلیتر،  .51شکل 

کنندگان،  کنندگان، تامیناز مشتریان، توزیع ها  سازمان خارجی است.    «هشرکای یادگیرند»به  ها  آندیگر ساختار سازمان یادگیرنده، گشادگی    مهم  سویه

شود که به نفع  شرکای یادگیرنده منجر به تسهیم اطلاعاتی می با    ستهیپاروابط بلندمدت و    گسترشگیرند.  ها و دیگران یاد میشرکای متحد، دانشگاه 

کند که تبادل اطلاعات را تسهیل  از منابع اطلاعاتی را تامین و سازوکارهایی را ایجاد میبیشتری    میزانطرفین است. این مشارکت، دسترسی به  

 کند.ه یادگیری زایا منتهی شود، فراهم میتواند بهای جایگزین را که میسازد و دیدگاه می

کنند که در آن قدرت نیروهای رقابتی،  پیروی می  (1980)  4غیرمستقیم از مدل پورتر ای  گونهبهدقیق ولی  صورت  بهی یادگیرنده  هاسازمان اساسا  

 
1 Facilitative leadership 
2 Organic and open structure 

3 Decentralized approach to planning 
4 Porter's model 

 فرهنگ: 

 کارآفريني  •

 بازارگرايي •

 

 محیط: 

 ارگانيک ساختار  •

 گر تسهيلرهبري  •

ريزي راهبردي  برنامه •

 متمرکز غير

 

 

 
 

 چالش محیطی 

 رشد فروش  رضایت مشتری 

موفقیت  

 محصول جدید

 سودآوری

یادگیری  

 سازمانی 

 نتایج 
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   :کنندمیاظهار    (1995)  نارور و اسلیتر  شرکت دارد.و عملكرد  راهبرد  ای بر  کند و این امر نیز تأثیر عمده را دیكته می راهبرد  انتخاب  

برای توسعه،    را  راههبرای مشتری، نقش  را  کند و به خوبی ارزش برترریزی مییادگیرنده، الزامات مزیت رقابتی را طرح  مانما بر این باوریم که ساز»

های مدیریتی شرح  شیوهه افزایی همهمدستاورد کند. یادگیری سازمانی، فراهم میبرای محیطی آشفته و پویا را   پایداریبرای تقلید و را موانع بلند 

را    سازگارمحدود و ناکام کند و در بهترین حالت، یادگیری  را    سازمان   هایتواند تلاش داده شده است. بازارگرایی بدون یك پیشران کارآفرینانه می

دادن    قرار  ،ك باشد. چالش اساسی برای مدیراناند  ناچیز وشاید  های سازمانی  هر یك از این ویژگی   ایجاد کند. بنابراین، در شرایط انفكاك اجزاء، سهم

ای در آفرینش یك سازمان یادگیرنده دارد. به دلیل تمرکز خارجی  بازاریابی نقش برجسته  در کنار هم است.  و  كپارچه یصورت  به  قطعات پازل  میتما

لاعات از خارج  آن، بازاریابی از موقعیت مطلوبی برای درك مزایای یادگیری بازارگرایی برخوردار است. بازاریابان باید رفتار یادگیری را با جستجوی اط 

الگوسازی کنند.   با دیگران در سازمان، تامین آزادانه اطلاعات ر   بایدها  آنو داخل سازمان،  اشتراك بگذارند.  ا  ها  آنکنندگان اصلی و مشتریان به 

های  ، بازاریابان باید به دیدگاه براینافزونگیرند، نظرسنجی کنند.  گذارند و یا از آن تاثیر میتاثیر میراهبردی  باید از کسانی که بر تصمیمات  همچنین  

باید آمادگی قبول یك دیدگاه و رویكرد تازه را داشته  همچنین  ها  آن برداشت اولیه منفی باشد.  شاید    بگذارند و بپذیرند کهدیگران در سازمان احترام  

مداوم درك روشن و  ای  گونهبه بازاریابان باید  مشكل شود.    حل یك  پیشرفته در مورد یك فرصت یاحل  راه که ممكن است منجر به تكوین یك    باشند

  شناسش در بازارهای سنتی را برای  ها  پژوهشباید  ها  آن ارزش مشتریان است، داشته باشند.  ه  که ایجاد کنندی  های محصولز ویژگی فاقد سوگیری ا

گذاری  ساختارهای قیمتهای توزیع و  های تبلیغاتی، کانالانجام آزمون بازار، آنرا تقویت کنند. رسانه  بازارپژوهی و  نیازهای پنهان بازار افزایش دهند و با

اند  و مدیران موافق هستیم که اظهار کرده پژوهشگران  برخوردار خواهند شد ... ما با بسیاری از  بیشتری  از اهمیت    1پاره در عصر بازارهای پاره نوآورانه  

   .«تنها منبع مزیت رقابتی پایدار باشدشاید  تر از رقبای خود  توانایی یادگیری سریع 

کند: سازمانی که لازم نیست یادگیری را فراگیرد، بدین علت که یادگیری خود به خود  می  توصیفگونه  سازمان یادگیرنده را این  (1990)پیتر سنگه  

خواهند  ظرفیت خود را برای آنچه که می  پیوستهای  گونهبهکه    استگروهی از افراد  دربرگیرنده  . سازمان یادگیرنده  شده استبه بافت سازمان تزریق  

  سنگه  .هان ااطمینعدم ها و  نسبت به تغییرات، پیچیدگی  واکنشبینی و  وجودی دیرینه برای پیش ه  دهند. سازمانی با فلسفخلق کنند افزایش می 

   برد:نام می یادگیری سازمانی  فرازش  خود از پنج عامل کلیدی برای    «پنجمین فرماندر »(  1997)

یك سازمان یادگیرنده باشد، باید تمام  که  این دیگر، برای  عبارت  بهبر تفكر سیستمی است.  مبتنیایده سازمان یادگیرنده    -  2تفكر سیستمی .1

 پویا را داشته باشد.  نظام  های یك  ویژگی

سازمان است،    گوناگونیری در سطوح  ، یادگیری فردی و تعهد نیروی کار نسبت به فرایندهای یادگیادگیرنده اساس سازمان    -  3شخصی  مهارت .2

یابد. یادگیری فردی از طریق آموزش ضمن خدمت،  گیرد به مزیت رقابتی دست میهای دیگر یاد میتر از سازمان سازمانی که نیروی کارش سریع 

 شود.  بهبودی پیوسته کسب میو خود   گسترش

کارکنان سازمان، تشویق کارکنان به و ذهنی  به چالش کشیدن الگوهای فكری    ،یادگیرندهشرط لازم برای ایجاد سازمان    -   4ذهنی الگوهای   .3

 کند.  است که با جستجو و اعتماد ارتقا پیدا می   چالشیهای  نگرش   با  فرهنگ باز  فراموشی دانش کهنه و جایگزینی

كه  علاوه بر اینانداز مشترك  چشم  است.ی  اتیحانگیزش کارکنان برای یادگیری بسیار    انداز مشترك برایچشم   گسترش  -  5انداز مشترك چشم  .4

اندازهای فردی  اندازهای موفق براساس چشم کند. اغلب چشمکند، اراده و انرژی بیشتری برای یادگیری فراهم میهویت مشترکی ایجاد می

 
1 Era of fragmenting market 
2 Systems thinking 

3 Personal mastery 
4 Mental models 

5 Shared vision 
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 شود.  سطوح ساخته می   یکارکنان تمام

کند. فایده تیم با یادگیری مشترك، آن است که به رشد سریع کارکنان  انباشت یادگیری فردی به یادگیری تیمی کمك می - 1یادگیری تیمی .5

ساختاری دارد که   رندهیادگییابد. سازمان  دسترسی بهتر به دانش و تجربه افزایش میوسیله  بهکند و توانایی حل مساله سازمان  کمك می

 دهد.  می  گسترشو فهم مشترك  هموند  هایی مانند ارتباطات باز، معنای  جنبهیادگیری تیمی را از طریق  

ها با تحقق یادگیری  د. سازمان ونتمایز قایل ش  هاآنمیان  پژوهشگران  تمایز میان یادگیری سازمانی و سازمان یادگیرنده از نكات ظریفی است که باید  

پژوهشگران  نظر برخی از  رغم  علی سازمانی به سازمان یادگیرنده تبدیل خواهند شد، به بیان دیگر، سازمان یادگیرنده محصول یادگیری سازمانی است.  

لحاظ  به هوم یادگیری سازمانی  مفتفاوت میان این دو مفهوم، بسیاری از پژوهشگران برجسته بین این دو مفهوم قائل به تفاوت هستند.  عدم بر  مبنی

گیری  ساز شكل پیرامون یادگیری سازمانی زمینهپژوهشگران    کار جدی  .استیافته  توسعه  از آن  تربوده و پیش  سازمان یادگیرندهمفهوم    بر  مقدمزمانی  

بودهه  نظری یادگیرنده  سازمانی  است  سازمان  یادگیری  در  فزایندهای  گونهبه .  وهاسازمان ای  نوآوری  رقابتی،  مزیت  افزایش  به  که  بخشی    اثر  یی 

 شده است.   یادگیرندهی  هاسازمانویژه قرار گرفته است که خود نهایتاً منجر به    همندند، مورد توجه علاق

ای  چه محدوده  که در و اینکنند    اقدام به شناخت راهبردی و تحلیل موقعیت خود  بایدها  سازمان یادگیری،    سطحلحاظ  بهها  سازمان   جایگاه  برای تعیین 

  مند سطح یادگیری سازمان و به تبع آن بهره   گسترشموظفند با ترغیب و  ها  سازمان و اصولا باید در چه جایگاهی قرار داشته باشند؟    اندقرار گرفته

.  هان ااطمینکشیدن ابهامات و عدم   به چالش ه  پذیر نخواهد بود مگر در سایرا تحمل کنند و این امكانبیشتری  های  ها، دشواری ساختن سازمان از فرصت 

و این رویكردی    آیدشمار می به برای سازمان    جایگاه  ترینارزشمندو   منزلت  ترینمناسب   52در شكل    Dخواه، جایگاه  به باور مدیران و رهبران تعالی 

 شود. های آن دنبال می مندی از مزیت ی پیشرو و پیشگام برای بهره هاسازمان   شتریشمار باست که توسط  

 

 

 سطح یادگیری لحاظ  بهها سازمان ارزیابی جایگاه . 52شکل 

 

های  ها دریافتند که گسترش همكاری، یادگیری سازمان یادگیرنده را آغاز کردند. این شرکت   دگردیسیدنپویش  ،  ها سازمان از    شماری،  1990ه  هاوایل د

بلكه بهترین راه برای نیل به موفقیت    حفظ مانایی و تضمین پایاییبهترین راه برای  تنها  نه سازمانی و بهبود خدمات و محصولات ناشی از آن  وسیع  

 .  است

 
1 Team learning 
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 : ضروری است ریز  موارد  وجود  های یادگیرنده،برای ایجاد سازمان 

 شناخت هدف   .1

 یشمند  اند  وجود رهبران  .2

 وجود کارکنان یادگیرنده و خلاق   .3

 تفویض اختیار به کارکنان   .4

 برخورداری از یك الگوی ذهنی و فرایند فكری پوینده  .5

 اطلاعات توزیع   .6

 به خدمت گرفتن دانش و تجربه  .7

خواهد کرد که بتواند کشف کند    شرفتیپ  ندهیشوند، سازمانی در آیتر مایتر و پو ده یچینیز پکارها  و کسب شود و  یتر مپیوسته همجهان بکه    گونه همان

سازی فناوری را در  و شایستگی یا توانش تجاری   شدمتعهد با ها  آن   یآرزوها   نیکننده در تحقق بالاترکه چگونه دانش خود را افزایش دهد و به مصرف 

 باشد.  بازار و وسعت فناوری می ه  سازی فناوری، دامنفناوری دارای سه بعد سرعت تجاری   سازیتجاری   توانش  خود ایجاد کند.

پیشرفتهفناوری  به مصنوعی های  زبان طبیعی1ای چون هوش  پردازش  فناوری حسگر 2،  آمیخته 3،  واقعیت  رباتیك،  افزوده   4،  واقعیت    5)واقعیت  و 

کنند. بازاریابی نسل بعدی را توانمند می ها  آن .  گویندمیهای بعدی  ی انسانی را فناوری هاقابلیت   با تكرار    8چین و بلاك  7اینترنت اشیاء ،  (6مجازی 

کند. بازاریابان  پذیر میای فناوری بعدی، تجربه سازگار مشتری را امكان است. ماهیت زمینه ی  اتیحکاربردهای فناوری بعدی برای بازاریابی بسیار  

شده، ارائه خدمات  ی محاسباتی توزیع  هاقابلیت  کنند و با توجه به  بازآراییمشتری    کنونیاساس احساسات  و ارتباطات را بر  هاپیشنهادتوانند محتوا،  می

 فوری و همزمان به وی را در نقطه تقاضا انجام دهند. 

 ي سازمان  يريادگ يبراي    پردازش اطلاعات بازار

اطلاعات بازار  ه  شامل کسب، توزیع، تفسیر و ذخیر دهد که  برای یادگیری سازمانی مورد بحث قرار میرا  بازار    پردازش اطلاعات  (1994)  سینكولا

   یادگیری سازمانی در پنج مورد متمایز است:های  گونهکند که پردازش اطلاعات بازار سازمانی، از سایر  باشد. او به این نكته اشاره می می

 به جای داخل بر خارج سازمان متمرکز است.    .1

    های اساسی مزیت رقابتی است.بازار، از پایه بر  مبتنییادگیری سازمانی  ه  نتیج .2

 دیگران بنا شده است.  ه  بر مشاهد .3

 سازی( قرار دارد و دسترسی به آن دشوار است.  سازمانی )ذخیره ه  در حافظ .4

 تر و دو پهلوتر است.  نسبت به سایر پردازش اطلاعات مبهم .5

، ادبیات  هاآن گیرند که همگرایی روشن میان پردازش اطلاعات بازار و بازارگرایی وجود دارد.  از این توضیح، نتیجه می  (1996)کولی و جاورسكی  

 دهند: دهند و چندین دیدگاه را در بازارگرایی به شرح زیر ارائه میپردازش اطلاعات را مورد بررسی قرار می

 
1 Artificial intelligence (AI) 
2 Natural language processing (NLP) 
3 Sensor technology 

4Mixed reality 
5 Augmented Reality 
6 Virtual Reality 

7Internet of Things   
8 Blockchain 



 327............................................ ...................................................................گرایی ..............................یادگیری  .  14فصل 

 
دیدگاه  در مقابل،  راك گذاشتن اطلاعات با دیگران انجام شود.  دهد که تفسیر ممكن است پس از به اشتپردازش اطلاعات بازار نشان می  دیدگاه .1

دهد که تفسیر اطلاعات بازار توسط فرد )افراد(، قبل از  ضمنی نشان می ای  گونهبه بازارگرایی با تولید و توزیع اطلاعات بازار در یك سازمان،  

 شود. انتشار آن انجام می 

کند، تاثیرگذار است.  های محیطی بر مقدار و نوع اطلاعاتی که یك سازمان پردازش می ویژگی  دهد کهپردازش اطلاعات بازار نشان میدیدگاه   .2

 باشد. رای پیامد هنجاری مستقیم برای مدیران میااین امر د

یك سازمان  ( یسازره ی)ذخ یسازمانه حافظشده در شده و منتشر پردازش اطلاعات بازار، دقیقا در مورد کیفیت و ماهیت اطلاعات تولید دیدگاه  .3

   .کندتاکید می

دهد که کنند، دیدگاه پردازش اطلاعات بازار نشان می به دریافت اطلاعات از منابع خارجی تمرکز میبیشتر بازارگرایی پژوهشگران که در حالی  .4

 . شود   ایجاد  نیز  سازمانیه  از منابع داخلی یا حافظشاید  اطلاعات بازار  

های ارتباطی در جبهه  شود که کانال »مه در جنگ« به شرایطی گفته میشود.  با اصطلاح »مه در جنگ« توصیف می یك شرکت  فقدان اطلاعات بازار  

آلود میدان جنگ را فرا بگیرد و هر گونه گیرد. زمانی که این سردرگمی و ابر مهفرا میرا    ناد و ابهام و سرگردانی جنگجوینروجنگ، از بین می

ها به نیروهای  شود که آناندارد و نهایتا باعث می به مخاطره می را    نادسترسی به اطلاعات غیرممكن باشد، اتخاذ هر تصمیمی بدون شك زندگی سرباز 

برد و این در حالی است که  ودش را از بین میتوان گفت که ارتش خ خودی آسیب بزنند. با پیش آمدن این شرایط در میدان جنگ، به اغراق می

 پریشانی  سرگردانی و ها در چنین وضعیتی قرار دارند. یعنی فاقد اطلاعات بوده و درکند. بسیاری از سازمان ها را نظاره میدشمن بیكار نشسته و آن 

گردد.  تاریخچه زمان استفاده از این عبارت به جنگ ناپلئون باز می شود.  برند، وضعیتی که تحت عنوان »مه در بوروکراسی« شناخته می سر می به

 آورد.  میآلود را در میدان جنگ به وجود  ها، فضایی مهآتش کردن توپاز    برآمدهزمانی که ابر  

تاثیر چندانی ندارند و بهترین راه    های اطلاعاتیها کانال کنند. در این سازمان های دارای مه بوروکراتیك، در برابر هرگونه تغییر مقاومت می سازمان 

عملكردها و    بازآراییها،  ایجاد تغییر، یكپارچه نمودن بخش   یبه هر روهایی که اداره امور را در دست دارند، حفظ شرایط موجود است.  برای آن 

به صورت    سوناهمهرگاه برای ایجاد تغییر در سازمان اقدام شود، نیروهای  در نتیجه  های گوناگون بر پایه یك محور کار، بسیار مشكل است.  برنامه 

 کنند.ها قد علم میسازمان یافته در برابر آن 
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 کار  وکسب بازارگرایی و عملکرد 

 

 كار  وكسبپیوند بازارگرایی و عملکرد  

، عملكرد  هاآن های سازمانی و نتایج  ها، وظایف، فعالیت های معطوف به دستیابی اهداف سازمانی و به چگونگی انجام ماموریت به مجموعه فعالیت 

معیار سنجش میزان موفقیت  ترین  مهمشك  بی های مدیریتی است و  در پژوهش   جستارهاترین  برجستهیكی از    ،. عملكردشودمی  گفته  1کارو کسب

بهشرکت  سازمانی  عینی  اهداف  به  نیل  در  تجاری  صاحبان  می  شمارهای  سرمایه  هاکارو کسب آید.  عملكرد  و  از  ارزیابی کار  و کسب گذاران،  برای 

نظران  کاملی میان صاحبوفاق  کنند. اما هنوز  یموری کلی، تحلیل عملكرد گذشته و ایجاد سازگاری آینده استفاده  های مالی، معیارهای بهره شاخص 

های عملكرد وجود ندارد. به اشتباه بسیاری بر این باورند که عملكرد عبارت است از سودآوری سازمان. اما واقعیت آن است  متغیرها و سازه درخصوص  

تواند متنوع و متفاوت باشد. پس  وجودی و ماموریت، شرایط محیطی و نیز موارد بسیاری دیگر میه گیری، فلسفنوع، جهت به  بنا که عملكرد شرکت  

 . برای خود تعریف کرده استانداز و رسالتی است که سازمان  ملكرد سازمانی عبارت از میزان نیل به اهداف سازمانی و تحقق چشمع

ی ادبیات بازارگرایی است که توسط پژوهشگران بسیاری مورد مطالعه و بررسی محور   یكی از موضوعات  کارو کسبپیوند میان بازارگرایی و عملكرد  

  ارتقای این است که در عصر پرچالش فرارقابتی معاصر، برای    داردقرار  کار  وکسب است. پرسش بنیادینی که همواره در برابر صاحبان  قرار گرفته  

تواند  تئوری بازارگرایی می  برسازیها و ابزارهایی توسل جست تا به مزیت رقابتی و برتری رقابتی دست یافت؟  باید به چه شیوهکار  و کسب عملكرد  

ای  گسترده های  پژوهشموضوع  کار،  و کسبباشد. تاثیر بازارگرایی بر عملكرد  ها  سازمان وکارها و  کسب ه  پاسخی راهبردی به این پرسش اساسی برای هم

گرفته است. یك فراتحلیل انجام شده  دنیا انجام شده و مورد بررسی و کاوش همه جانبه قرار  مختلفاست که با رویكردهای گوناگون در کشورهای 

مثبت و سازگار است.    دار،یمعن  در سراسر جهانکار  وکسبدهد که پیوند میان بازارگرایی و عملكرد  مینشان    (2003)  2توسط کانو، کاریلات، جارمیلو 

 قاره است. کشور و در پنج    23، انجام کار پژوهشی در  هاآنکار    نظیر و یگانهبیهای  یكی از ویژگی

  یسازمان  یبه بهبود اثربخشکار، وکسب مرتبط با عملكرد  یسازمان  یارهایمع  شناسشکنند تا با می تلاش  رانیامروز، مدجهان   یرقابتفرا یدر بازارها

بازارگرانایل شوند   شرفته،یپ  یرتئو  كیدرازمدت سازمان دارد. در    تیموفق  انكاری درقابل  غیریك پیشایند عملكرد سازمانی، نقش  عنوان  به   یی. 

، دشپاند  1990نارور و اسلیتر،  ،1990، کولی و جاورسكی،  1993)کولی و جاورسكی،  عملكرد شرکت است  حیتوض یبرا میمستحك یبنا  ییبازارگرا

 (. 1998و فرلی،  

خود را به    درواقعبازارگرایی بوده و  ه  و نتیج آیند  پی پسایندی که    کنندمیرا به چهار بخش تقسیم   بازارگرایی  یپسایندها   (1996)  کولی و جاورسكی

 دهد:می نشان  های زیر  و در مولفه   کاروکسب شكل عملكرد  

فاکتورهایی چون سهم  با ترکیبی از  کار  وکسب خبرگان از عملكرد  داوری  هستند که  بر این باور    (1993)پلهام، وبستر و فرلی    -  یمال  عملكرد .1

های جدید این مطالعه استفاده  گیرد. یكی از ویژگی می رقیب مورد ارزیابی قرار ترین  بزرگ سازمان، نرخ رشد و سودآوری نسبت به  ه ازاند بازار،

اثرات سودآوری  ه  مطالع  (1995)گیری ساختارهای مورد مطالعه بود. در نهایت، ویلسون و پلهام  ازه اند از آگاهان داخلی و خارجی )مشتریان( برای

 
1 Business Performance (BP) 2 Canoa, Carrillatb & Jaramillo 
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و   3سرمایه گذاری ه  ، جریان نقدی، بازد 2، نسبت سود به فروش 1ارزیابی مدیران در پنج شاخص مالی )سود عملیاتیبراساس  )عملكرد مالی( را  

 دهد.می را افزایش  کار  و کسب دهد که بازارگرایی، عملكرد  می نشان  ها  آنمطالعات  آیند  بر.  دادند ( مورد توجه قرار  4داراییه  بازد

و   7مشتری  –خدمات ه ، سطوح ادراك شد6مشتری ه پسایندهای مشتری شامل معیارهایی چون کیفیت و ارزش ادراك شد   -5یمشتر  عملكرد .2

 باشد.  می  8مشتری بر  مبتنیزمان سفارش به تحویل شرکت  

تر  کمتر، راضی هایی با بازارگراییکنند نسبت به کارکنان شاغل در شرکتمیآیا کارکنانی که برای یك شرکت بازارگرا کار   - 9كاركنان  عملكرد .3

ه  روحیباشد  بیشتر  بازارگرایی  هر چه  همكاری کارکنان و تعهد به سازمان مرتبط است.  ه  دارند؟ بازارگرایی به روحی  تریمثبت  هستند و نگرش

همكاری،  ه  دهد )مثلا روحیمیمثبت تحت تاثیر قرار  صورت  بهرا  کارکنان    است. بازارگرایی، نگرشتر  افزونهمكاری و تعهد سازمانی کارکنان  

ضایت  ، ر11گرایی نیروی فروش، استرس نقش دهد که بازارگرایی، بر مشتری مینشان    (1994)  10رضایت، تعهد(. مطالعات ویندینگ، برون و سیگوا 

 .گذاردمیشغلی و تعهد سازمانی تاثیر مثبت  

  از معیارهای مربوط به نوآوری در بازارگرایی، از جمله درصد درآمد حاصل از محصولات   میدر ادبیات مربوطه، اطلاعات ک  -  12نوآوری   عملكرد .4

دهد که  می ها نشان ی برخی از پژوهش هادارد. یافته ارزش به مشتریان و غیره وجود ه ، خلاقیت در ارائمحصولاتجدید، نوآوری  )کالا/خدمات( 

مفید خواهد بود  سازد.  می های نوین حساس  حل راه  گسترش را به ضرورت  ها  سازمان شود و  می های تازه  تغییر بازار منجر به ایجاد ایده تمرکز بر  

از نوآوری هایی گستردهها در حوزه اگر نوآوری  گذاری، تنظیمات کانال،  در ساختارهای قیمت  هاتا نوآوری ند  های محصول، تعمیم داده شوتر 

 ها را شامل گردد. تبلیغات پیشبردی و سایر شیوه 

بوده است از روندها و الگوهای گوناگونی در امر پژوهش  کار  وکسب پیوند میان بازارگرایی و عملكرد  ها  آناندیشمندان مختلفی که موضوع تحقیق  

 : یابدمیزیر نمود  ه  سه الگوی عمد در  کار  وکسب پیوند میان بازارگرایی و عملكرد  ه  های موجود در زمینمدل   میولی تما  اندخود بهره گرفته

بازارگرایی  ه  واسطهستند. بسیاری از مطالعات بر نفوذ مستقیم و بیکار  وکسب الگوهایی که باورمند به پیوند مستقیم میان بازارگرایی و عملكرد   •

 اشاره و تاکید دارند، مانند الگوهای پلهام و روکرت.  کار  وکسب بر عملكرد  

دهند، مانند الگوهای گرین لی. در این  می گر، نشان  را با استفاده از متغیرهای تعدیلکار  وکسب الگوهایی که پیوند میان بازارگرایی و عملكرد   •

کار  وهای رقابتی، نوع استراژی و ... بر عملكرد کسب تلاطم بازار، تلاطم تكنولوژی، حساسیت   نظیر  یگرمتغیرهای تعدیلبازارگرایی با  ها،  الگو 

 گذارد.  تاثیر می

در این    ن و همكاران.ها  دهند مانند الگوهای بیكر و سینكولا، میگر پیوند  را با متغیرهای میانجیکار  و کسبالگوهایی که بازارگرایی و عملكرد   •

کار تاثیر وبر عملكرد کسبمدیریت ارتباط با مشتری و ...  نوآوری، کیفیت، اثربخشی شرکت، ی نظیرگرمتغیرهای میانجی الگوها، بازارگرایی با

 گذارد.  می

یی هاسازمان در  کار  وکسب   که پیرامون موضوع پیوند میان بازارگرایی و عملكرد  یگوناگوننتایج و پیامدهای تحقیقات انجام شده توسط پژوهشگران  

 شود: می ای از این نتایج اشاره  با ابعاد گوناگون انجام شده است، تاثیر مثبت این پیوند را نشان داده است که به اختصار به پاره 

کار  و کسبدار بر عملكرد  معنیو به صورت  یك پیشایند  عنوان  بهدنیا انجام شده است، بازارگرایی  ه  کشور در پنج قار  23طی تحقیقاتی که از   .1

 
1 Operating profits 
2 Profit  to sales ratio 
3 Return on investments 
4 Return on assets 

5 Customer Consequences 
6 Customer-perceived quality and value 
7 Customer-perceived levels of service 
8 Cstomer based order-to-delivery times 

9 Employee Consequences 
10 Siguaw, Brown, Widing 
11 Role stress 
12 Innovation Consequences 
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انتفاعی(، نوع صنعت غیر  و  در ابعادی چون هدف تجاری )انتفاعیگر  سازمان شده است. اثرات تعدیلدرازمدت  و منجر به موفقیت    موثر بوده

بعد فرهنگی فردگرایی هوفستد( مورد  انسانی و  ه  تولید ناخالص داخلی، شاخص توسعه  اجتماعی )سران  -اقتصادی  ه  توسع  خدماتی( و  و  )تولیدی

   (.2007بررسی قرار گرفته است )کانو، کاریلات، جارمیلو،  

برای    -سازگاری، چارچوب، شایستگی و کارآمدی    -. این مزیت با چهار معیارکندمی یك سازمان برجسته  راهبرد  از را در  اند چشم بازارگرایی،   .2

ها را بازتاب  مشی خطو    مدتکوتاه ، اهداف  مدتبلندتا چه حد، اهداف  راهبرد  است از اینكه یك  ها همساز است. همسازی عبارت  راهبرد ارزیابی  

 (. 1990دهد )جاورسكی، کولی،  می

 آن بالاتر است.   باشد، عملكرد  بیشتر  کار  و کسب  كی  ییبازارگراهر چه   .3

   دارد.  دارو معنی  مثبتپیوند  بازارها    میدر تماکار  وکسب با عملكرد    بازارگرایی .4

ارزش برتر،  ه های مشتری همسو و با ارائها و نیازهای خود را با خواسته دهد تا تواناییمی ها این اجازه را کننده، به شرکتایجاد پیوند با مصرف  .5

برای  کار وکسب دهد که پیوند میان بازارگرایی و عملكرد مینشان  (2002) لیها  های مطالعات گری وخود را  با مشتری هماهنگ کنند. یافته

   تر از تولیدی است.های خدماتی قوی شرکت 

های در حال ظهور،  های بازارگرا برای درك بازارها )یعنی دریافت فرصتبا توانایی برتر شرکت  وکارکسب  مثبت بازارگرایی بر عملكرد  راتیتأث .6

ائه ارزش برتر، تشویق به وفاداری  تبیین است )یعنی ارقابل  مشتری    نگهداشتواقعیت( و جذب و  بر  مبتنیگیری  بینی اقدامات رقبا و تصمیمپیش 

های فرامرزی  های برخی از مطالعات برای مدیرانی که مسئولیت ایجاد و اجرای استراتژی (. یافته1999های بازار( )دی،  گذاری اعمال سرمایه   و

پذیرد.  یماقتصادی اجتماعی تاثیر نه  فرهنگ ملی و توسعوسیله  به  کار  و کسب را دارند، اهمیت ویژه ای دارد، زیرا پیوند میان بازارگرایی و عملكرد  

فرهنگی و جهانی تبدیل  ضروری برای بازاریابی فرا راهبرد  از مزیت رقابتی، به یك    ایپیوسته  منبععنوان  به به بازارگرایی،    ترافزون بذل توجه  

 (.2003شود )کانو، کاریلات و جارمیلو،  می

تاثیر آن به    شدت و ضعف  ، اماآیدمیشمار  به کشورها  ه  برای همروا  جهان، موضوعی  کاروکسب   میان بازارگرایی و عملكرد  رومندی نپیوند    با اینكه .7

بازارگرایبستگی  شرایط کشورها   انتظارات  بیشترین  شاید    یدارد.  و  از خدمات  بالایی  استانداردهای  که  باشد  داشته  در کشورهایی  را  تاثیر 

خدمات  ه  ها را قادر به ایجاد مزیت رقابتی با ارائبازارگرایی در چنین کشورهایی، ممكن است شرکت کننده هنوز در فراشد رشد قرار دارد.  مصرف 

   (.2005بالاتر از رقبای خود کند )شوهام، رز و کروپ،  

 باشد:می ح زیر  به شرکار  و کسب پیوند میان بازارگرایی و عملكرد  درخصوص  نیز    (1990)جاوورسكی  کولی و  نتایج تحقیقات انجام شده توسط  ه  خلاص

 تر است. ضعیفکار  و کسبباشد، پیوند میان بازارگرایی و عملكرد  بیشتر    فناورانههر چه آشفتگی   .1

   تر است.  ی قوکار  وکسب و عملكرد    بازارگراییباشد، پیوند میان  بیشتر  آشفتگی بازار  هر چه   .2

 است.   تری قوکار  و کسب و عملكرد    ییباشد، پیوند میان بازارگرابیشتر  رقابت  هر چه   .3

    است.  تری قوکار  و کسبو عملكرد    ییتر باشد، پیوند میان بازارگرافیضع  میاقتصاد عمو هر چه   .4

هر کارمند،   شود که در آنمی یفرهنگ سازمان  كی جادیبه ا منجر تربیشو   ساختار سازمانی، فرایندهای مدیریتی هموار شدن بازارگرایی سبب .5

 . پنداردمییك ذینفع اصلی عنوان  بهمشتری را  

یابد بلكه تاثیر مثبتی بر عوامل دیگر از جمله مشتری، شرکت،  میبا عملكرد برتر مالی نمود  تنها  نهمثبت بازارگرایی بر اثربخشی سازمانی  اثر   .6
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یشتر و دسترسی به محصولات بهتر است. معیارهای مفید برای شرکت  ببرای مشتری، میزان رضایت    یکارکنان و جامعه دارد. معیارهای سودمند

    . و بهبود تعهد سازمانی کارکنان  واحدیمیان  تری قودر کارآفرینی، یكپارچگی  بیشتر  پذیری  نوآوری، انعطاف آفرینش  در  بیشتر  قابلیت  عبارتند از:  

از سازمان، همكاری فراتر از هنجارهای  ها  آن کمتر  از کار، استعفای  ها  آنکمتر  تعهد سازمانی بالای کارکنان به احتمال فراوان منجر به غیبت   .7

ر  عضو سازمان برای مدت زیادتعنوان  به ماندن  سازمان و باقی  میبرای سلامت عموبیشتر  تعیین شده برای دستیابی به اهداف سازمانی، تلاش  

کار  و کسبدرنهایت منجر به افزایش عملكرد    ومشتری  بیشتر  و رضایت  تر  افزون . پس تعهد سازمانی بالا منجر به فروش بیشتر، سهم بازار  شودمی

 شود. می

دارایی، تغییر در سهم بازار یا سودآوری، موفقیت  ه  با فاکتورهای بسیاری از جمله سهم بازار، سودآوری، بازگشت سرمایه، بازدکار  و کسب عملكرد   .8

عینی یا ذهنی یا ترکیبی از هر دو صورت  بهتواند  میها  آنکه سنجش    شودمیمحصول جدید و یا با ترکیب و تلفیقی از این متغیرها تعریف  

 انجام شود.  

، موفقیت محصول جدید، رشد فروش، بازگشت  1مشتری   نگهداشت)متغیرهای وابسته( با  کار  وکسب عملكرد     )2017 (کیلیك  و  نااز منظر دورس

کلی عملكرد  و  شامل شودمیتعریف    2سرمایه  بازارگرایی،  در  استفاده  مورد  مستقل  متغیرهای  هزینه  ازاند   .  قدرت  ه  نسبی،  ورود،  نسبی، سهولت 

 باشد. می بازار و آشفتگی تكنولوژیكی  آشفتگی  کننده، قدرت خریدار، رشد بازار، شدت رقابت،  تامین 

مورد ارزیابی قرار گیرد از جمله اثربخشی،    گوناگونهای  است ممكن است به شیوه   سویه چند    یساختار   دارایکار  و کسب عملكرد  اینكه  به با توجه  

درخصوص  دیگر باشد. بنابراین در مطالعات آتی، کاوش    هایسویهبا  در تقابل  عملكرد  از    سویه، ممكن است که یك  براین افزون کارایی و سازگاری.  

ه  بازبه درازای  کار  و کسبی پیوند میان بازارگرایی و عملكرد  ارزیابهمچنین  تواند مفید باشد،  میمیان بازارگرایی و ابعاد جایگزین  پیوند  های  پیچیدگی

 (. 1993تر، مفید خواهد بود )جاورسكی، کولی،  زمانی طولانی 

  نیز هر چند پژوهشگران  ، برخی از  وکارکسبتاثیر مثبت و مستقیم بازارگرایی بر عملكرد  بر  مبنیزیادی از تحقیقات انجام شده    شمارنتایج  رغم  به

های  سویه گزینش و چینش مناسب  عدماعتقادی،  به این نگره باورمند نیستند که شاید یكی از دلایل این بی  ( 1998)نت و همكاران  هاچون ك  اند 

گرفتن فاکتورهای گوناگون محیطی  درنظر  مناسب که باید با مطالعات همه جانبه و  های  سویهاست. انتخاب    آن شدهبازارگرایی باشد که منتج به  

  را تقویت یا تضعیف کند.  کار  وکسب تواند پیوند میان بازارگرایی و عملكرد  می)بیرونی( و سازمانی )درونی( انجام شود  

وی،  ه نظریبراساس  تواند عملكرد برتر را در یك محیط پویا حفظ کند؟میکند که چگونه یك شرکت میاین پرسش را مطرح  (2016) 3کومار ست 

 . 4  منابع  هدگربارباشد: سنجش، تسخیر و پیكربندی  می مجزا اما یكپارچه    سویه پویا در سطح شرکت، متشكل از سه  قابلیت  یك  عنوان  بهبازارگرایی  

نوآوری امروز، یك شرکت بازارگرا باید ترکیبی از سه ظرفیت سازمانی را داشته باشد: سنجش  بر  مبتنیبزعم وی، برای نیل به  موفقیت در اقتصاد  

و جابجایی    وکارکسب کند و شامل سنجش تغییرات در ترجیحات مشتریان، تغییرات در مدل  می خلق  را  ها  آنبازار،    راتییتغو تهدیداتی که    هافرصت

منبع مزیت رقابتی پایدار در یك محیط پویا خلق شود، بازارگرایی  که  این این ایده است برای  بر  مبتنیاصلی کومار ست  ه  انگار  .شودمیرا شامل    5ارزش 

ها  ها و تهدیدها، استفاده از فرصت شود: بازارسنجی فرصتپنداشته متمایز اما یكپارچه قابلیت در سطح شرکت، از سه  6ی پویا هاقابلیت  مثابه بهباید 

ها و اجتناب از تهدیدها باید  تسخیر و حفظ فرصت. نوپدیدمنابع شرکت هماهنگ با تقاضاهای محیطی   هدگربارو خنثی کردن تهدیدها و پیكربندی  

 
1 Customer  retention 
2 Overall  performance 
3 Rahul Kumar Sett 

4 Sensing, seizing, and resource 

reconfiguration 
5 Value Migration 

6 Dynamic capabilities 
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ارزش  ه  بندی منابع و شبك، پیكروکارکسبش مشتری، فرایندهای  های ارز که این عامل نیز مستلزم طراحی نوین گزاره  کار شرکت قرار گیرد  ردر دستو

  پایگاه منابع برای حمایت از ابتكارات جدید باید در دستور کار قرار گیرد که شامل دسترسی به   هدگربار و در نهایت، پیكربندی    سازمانی استمیان 

   شود:مشاهده می   53  شكلکه این نظریه، در    است،  2منابع کارگیری  بهو    1ای منابع دستهمنابع بازار، داخلی و یكپارچه،  

 

 ( 2016)  از منظر کومار ست ایپوقابلیت  چارچوب: شرکت عملکرد –  ییبازارگرا وندی.  پ53شکل 

 

انجام شده است توسط گروهی از  کار  وکسب بازارگرایی و عملكرد    انیم  وندی پیرامون پیشمندان گوناگون که  اند توسطانجام شده  های  پژوهش  جینتا

 : استخلاصه شده    29  در قالب جدول  2016در سال    3لیائو، چانگ، وو، کاتریچیز  شامل  پژوهشگران

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
1 Bundling resources 2 Deploying resources 3  Liao, Chang, Wu, Katrichis 
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 وکارکسب انجام شده پیرامون پیوند میان بازارگرایی و عملکرد های پژوهش جینتا  .29جدول  

 
1 Pitt, Caruana & Berthon 
2 Doyle and Wong 
3 Raju, Lonial, Gupta and Ziegler 
4 Pulendran, Speed and Widing 
5 Qu and Ennew 
6 Martin-Consuegra and Esteban 

7 Farrell, Oczkowski and Kharabsheh 
8 Panigyrakis and Theodoridis 
9 Wood, Bhuian and Kiecker 
10 Haugland, Myrtveit and Nygaard 
11 Megicks and Warnaby 
12 Caruana, Pitt and Ewing 

13 Nwokah 
14 Appiah-Adu 
15 Wong and Ellis 
16 Tsai, Chou and Kuo 

 پیوند مثبت دارد.  بازارگرایی با عملکرد 

 پژوهشگران )سال(  نتایج

 ( 1996) 1(، پیت، كارونا و برتون 1990نارور و اسلیتر ) مثبت پیوند 

 ( 1998) 2(، دويل و ونگ1998چانگ و چن ) //

 ( 2001) 3زيگلر راجو، لونیال، گوپتا و  //

 ( 2001(، هريس و اوگبونا )2000نارور و اسلیتر ) //

 ( 2003) 4پولندران، اسپید و ويندينگ  //

 ( 2005ويجاند و همکاران )-(، سانتوس2003) 5كو و انو  //

 ( 2007) 6كونسوگرا و استبان –مارتین  //

 ( 2008) 7فارل، اوزكووسکي و خرابشه  //

 ( 2009(، سنگه ) 2007) 8پینیگراسکي و تئودوريديس //

 ( 2000) 9وود، بويان و كیکر بسیار مثبت پیوند 

 ( 2002راماسشان، كارونا و پنگ ) //

 ( 2007) 10هوگلند، مرتويت و نیگارد  //

 ( 2008) 11مجیکس و وارنابي  //

 ( 2008) 13(، نوكاه 2003) 12كارونا، پیت و اوينگ  ضعیف پیوند 

 گر( با عملکرد  پیوند مثبت دارد. بازارگرایی )از طریق  تعدیل

 پژوهشگران )سال(  گر تعدیل  نتابج 

 ( 1994نارو و اسلیتر ) محیط رقابتي  عملکرد.   -در پیوند  بازارگرايي  يرقابت  طیمح گرلينقش تعد يمحدود برا  يبانیپشت

باشد، تأثیر مثبتي بر رشد فروش دارد.  كه شدت رقابت در حد متوسط تا زياد بازارگرايي هنگامي

 گذار است. پايین بازار، بر بازگشت سرمايه تاثیر بازارگرايي در شرايط پويايي

 شدت رقابت

 پويايي بازار 
 ( 1998) 14ادو   - اپیاه

نیاز  گرايي قوي براي فرايندهاي برتر بازارگرا براي ايجاد يا حفظ مزيت رقابتي پايدار، پیشيادگیري

 شود. محسوب مي
 ( 1999بیکر و سینکولا ) گرايي يادگیري

 يرشد چرخه عمر محصول بالاترين و در مرحله مقدماته عملکرد در مرحل   -پیوند بازارگرايي شدت

 باشد.ترين ميچرخه عمر محصول پايین
 ( 2007) 15ونگ و الیس  چرخه عمر محصول

 تلاطم فناورانه يا شدت رقابت، پايین است. عملکرد با سطح كم   -پیوند بازارگرايي  شدت
 تلاطم تکنولوژيکي 

 شدت رقابت
 ( 2008) 16تساي، چو و كو 
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 مشاهده شده است: کار  و کسب گذار بر عملكرد  تاثیرگوناگون  عوامل  مختلف  ه  زاویاز    30در جدول

 میزان بازارگراییبراساس کار وکسب تاثیرگذار بر عملکرد گوناگون .  عوامل 30جدول  

 

 نیاز به میزان بازارگرایی  تاثیر گونه نام پژوهشگر کار وکسب گذار بر عملکرد تاثیر عوامل ردیف 

 ( 1990كولي و جاورسکي ) آشفتگي بازار  1
 زياد  متلاطم

 كم باثبات

 ( 1990كولي و جاورسکي ) شدت رقابت 2
 زياد بالا

 كم پايین

 ( 1990كولي و جاورسکي ) تکنولوژيکي  يآشفتگ 3
 كم  بالا

 زياد پايین

 كم قوي  ( 1990جاورسکي )كولي و  اقتصاد عمومي 

 
1 Zahra 
2 Han et al. 

3 Matear, Osborne, Garrett and Gray 
4 Sittimalakorn and Hart 

5 Menguc and Auh 
6 Demirbag et al. 

 شود.عملکرد از طريق بافتار صنعت، تلاطم و خصومت تعديل مي  -شدت پیوند بازارگرايي 
 بافتار صنعت 

 تلاطم و خصومت 
 ( 2008) 1زهرا

 عملکرد پیوند مثبت دارد. گر( با بازارگرایی )از طریق میانجی 

 پژوهشگران )سال(  گر میانجی  نتابج 

 ( 1998) 2هان و همکاران نوآوري در عملکرد دارد.  يتوجهقابل سهم  ، يگري نوآوربازارگرايي با میانجي

 دارد. پیوند با عملکرد  نهيو كارايي هز  ياتیعمل  يگري اثربخشبازارگرايي با میانجي
 اثربخشي عملیاتي 

 كارايي هزينه 
 ( 1999چانگ و همکاران )

 نوآوري دارد. پیوند با عملکرد  يگري نوآوربازارگرايي با میانجي
 3ماتیر، اوسبورن، گارت و گري 

(2002 ) 

 ( 2003موواندو و فارل ) سازي بازاريابي پیاده دارد. پیوند سازي بازاريابي با عملکرد گري پیادهبازارگرايي با میانجي

كار وتوانند از طريق برتري رقابتي موقعیت بالاتري در عملکرد كسبهاي بازارگرا ميشركت

 بدست آورند.
 ( 2004) 4سیتیمالاكورن و هارت  برتري رقابتي 

 ( 2005)موواندو و همکاران  اقدامات منابع انساني  دارد.  پیوند با عملکرد يمنابع انسان يهاوهیگري شمیانجي بازارگرايي با 

عملکرد   –گر در پیوند بازارگرايي عنوان میانجيتوانند بهگرايي ميگرايي و كیفیتيادگیري

 نقش ايفا كنند.

 گرايي يادگیري

 گرايي كیفیت
 ( 2005وانگ و وي )

 ( 2006) 5منگاک و اوه  نوآوري شود. تأثیر بازارگرايي بر عملکرد شركت با نوآوري تقويت مي

 يبر عملکرد سازمان  يداريمثبت و معن ریكنترل كیفیت جامع، تأث ياجرا  قيبازارگرايي از طر

 دارد. 
 ( 2006) 6دمیرباگ و همکاران  سازي كنترل كیفیت جامع پیاده

كار وتعهد روابط بالاتر كاركنان فروش منجر به بازارگرايي بالاتر و باعث بهبود عملکرد كسب

 شود. مي
 ( 2008تیلور و همکاران ) تعهد روابط 
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 زياد ضعیف  4

 وكار كسب گونه 5
(، كانو، 1999(، دي )2002گري و هولي )

 (  2003) 1كاريلات و جارمیلو 

 كم تولیدي

 زياد خدماتي 

 ( 2003كانو، كاريلات و جارمیلو ) وكار كسبهدف  6
 كم انتفاعي 

 زياد انتفاعي غیر 

 ( 1999( و دي )1998اسلیتر )نارور و  ي ساختار سازمان 7
 بالا مسطح

 كم مسطحغیر

 ( 2000نارور و اسلیتر ) حساسغیر  يهاتیفعال 8
 زياد يسپاربرون

 كم سپاري برونغیر

 

 تغييرات محيطي 

  یکارو کسب ، تغییرات یا تلاطمات محیطی است. هر  وکارکسب ویژه در پیوند میان بازارگرایی و عملكرد  ه بر بازارگرایی ب  گذارعوامل اساسی و تاثیر یكی از  

با    ارتباط  ازبرای حفظ مانایی و پایایی، ناگزیر  ها  سازمان کند.  خاص اقتصادی، تكنولوژیكی، فرهنگی و سیاسی فعالیت می  بومدر یك محیط یا زیست

که به دلیل بروز عواملی چون رشد یا سقوط اقتصادی،  وکار  کسب های  بوم زیستپویایی  باشند.  میها  آنهای بزرگتری هستند که خود جزئی از  سیستم

و پاسخ    بهنگام  را در درك    ارشدمدیران  قابلیت    های تكنولوژیكی به وجود آمده است،ها و نوآوری ها و ترکیب، ادغام شدنفزونی و شدت رقابت، جهانی 

آیا ارزش    شود.ها منجر میبه افول شرکت ها  آنتغییرات و پاسخگویی سریع به    بهنگام  صحیح به این تغییرات به چالش کشیده است. ناتوانی در درك  

برای هم بازارگرایی  اجرای  آیا تحققشرکته  اقتصادی  است؟  متفاوت یكسان  و تحت شرایط محیطی  بازارها  برای تمابخشی  ها  شرکت   میگرایی 

 ؟ شود میهای سازمانی به ارزش اقتصادی یكسان و برابر منجر  ویژگیه  شرایط خاص محیطی و مطالع  نظر ازصرف 

مشتریان، رقبا  کارا و اثربخش اجرا کند که بر اجزاء گوناگون بازارگرایی چون صورت بهتواند بازارگرایی را  یك سازمان، در صورتی میاینكه به با توجه 

 محور است. توان ادعا کرد که یك سازمان بازارگرا، محیطو ... تمرکز کند، از آنجا که این اجزاء در محیط خرد و کلان سازمان وجود دارند پس می 

ای  بهینهه  چه درجکار  وکسبیك    کهنكته مهم این است  دارد.    پیوندمحیط بازار    ابازارگرایی ب  که  ما دریافتیم»  :کنندمی عنوان    (1990)نارور و اسلیتر  

تأثیر را در افزایش بازارگرایی دارند چه  بیشترین  کند ... عوامل سطح بازار که  و بازار مورد انتظار خود، ادراك می   کنونیاز بازارگرایی را در محیط  

  ؟ مدیران شوندمی  میانگین بازارگرایی منجرکمترین  یك به  و کدام  کار  و کسبهای خاصی از بازار به بالاترین میانگین بازارگرایی در  هستند؟ چه محیط

ه  کنند  کننده یا تقویت  های مؤثر و کارآمدی را جهت افزایش بازارگرایی سازمان خود اتخاذ کنند باید از عوامل تضعیفراهبرد در صورتی که بخواهند  

هایی  وکارکسب گذارند، آگاهی داشته باشند. بازارگرایی یك طیف و یك پیوستار است.  آن تأثیر میه  عواملی که بر سطح بهینهمچنین  بازارگرایی و  

ها تحت شرایط  وکارکسب بازارگرایی هستند بالاترین سودآوری را خواهند داشت. مطابق اصول اقتصادی، برای برخی از  ه  که دارای بالاترین درج

های  شود، یعنی در برخی از مواقع، هزینه انجام شده، نمی ه  جر به سودآوری مورد انتظار برابر با هزینکردن در راستای بازارگرایی من  خاصی، هزینه

بهینه را برای این منظور کشف  ه  ها، یك نقطوکارکسباست که    بایستهشده برای ارتقای بازارگرایی از سود حاصله فراتر خواهد رفت. بنابراین  انجام 

از شاخص  بازارگرایی و  درخصوصهای اساسی  کنند. یكی  ببر    تمرکزه  درج  یافتن نقطه بهینه  بازار    ابازارگرایی  از    پیوندمحیط  آیا برخی   ... دارد 

 
1 Cano, Carrillat & Jaramillo 
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ها به سوی  وکارکسب شوند و بالعكس برخی دیگر منجر به هدایت  بالایی از بازارگرایی رهنمون می ه  را به سمت درجکارها  وکسب   های بازار،محیط

بیشینه فرهنگ بازارگرا، تنها در صورتی قادر به ایجاد    كی  های مربوطه چیست؟ی محیط هاشوند؟ اگر چنین است، ویژگیمیتر بازارگرایی  پایین ه  درج

های فرهنگی کامل  کردن ارزش  ها برای عملیکارآفرینی و محیط سازمانی مناسب، یعنی ساختارها، فرایندها و انگیزه ه  اثربخشی است که با روحی

   «.ترکیب فرهنگ و محیط است  نحوه  کار،و کسبشود. بنابراین، چالش اصلی برای هر  

تردید    و رد  محیطی  گوناگونتحت شرایط  کار  وکسب پیوند پایدار میان بازارگرایی و عملكرد  هستش    برتاکیدضمن    (1993)  و جاورسكیاما کولی  

کنند که پیوند نیرومندی میان بازارگرایی و عملكرد  ، استدلال می گوناگون تخصیص منابع به امر بازارگرایی تحت شرایط عدم تخصیص یا درخصوص 

یك قانون عام، به مدیران  عنوان بهگردد ولی و تغییرات بازار مشاهده می  فناورانهت، تغییرات در شرایط گوناگون محیطی چون شدت رقابکار و کسب

قرار دهند و فارغ از   خود  دستیابی به عملكردی بهتر، بازارگرایی را در سازمان در اولویتمنظور  به  و  محیطی  طیتحت هر شرا  کنند کهتوصیه می

نسبت به   ییی که دارای بازارگرایی بالاترهاسازمان کلی متعهد بود و آن اینكه  هنجارتوان به یك تقویت و اجرا کنند. پس میرا آن  ،شرایط محیطی

از تاثیر هر عامل محیطی،    نیازرا خلق کنند و بیبیشتری  های  تر عمل کنند و فرصتتوانند موفق رقبای خود هستند تحت هر شرایط محیطی می

   ی اصلی سازمانی خود قرار دهند.هااولویتایجاد و ارتقای بازارگرایی را در  

کارهایی برای کمك به مدیران  وشود که چه ساز های مبهم و نامطمئن این پرسش مطرح می مدیران و رهبران با محیط همكنشی  ه  با درك اهمیت نحو

 ی نامطمئن وجود دارد. هشت رفتار برای تسهیل در این امر معرفی شده است. این رفتارها عبارتند از: هااز محیط  ترافزون برداری  و رهبران برای بهره 

 داشتن برای ماجراجویی و کشف اسرار    انگیزه  .1

 ییجوچالش و    پذیریریسك .2

 گراییو آینده   فرانگری .3

 آوردن به انجام کارهای سخت روی  .4

 خلق هیجان و جذابیت   .5

 پذیری انعطاف  .6

 سازی  ساده  .7

 تمرکز فكری  .8

 هاي عيني و ذهني(رويكردهاي سنجش عملكرد )روش

شمار  بهیكی از مشكلات عمده در موضوع عملكرد و یكی از مباحث جدی و دامنه دار در بین پژوهشگران  کار  و کسبعملكرد    هایسویهسنجش  ه  نحو

  1، جونز و همكاران (1999)، دشپاند و فرلی  ( 1993)، کولی و جاورسكی  (1994)، دی  (1990)  از جمله هولی و همكارانپژوهشگران  ز  . بسیاری اآیدمی

  4ذهنی   ای شاملسویه، دارای ساختاری دو  وکارکسببر این باور هستند که عملكرد    (1998)  3کارونا، راماسشان و اوین ،  (2003)  2، کوستر (2003)

است که سنجش عملكرد به هر یك از این دو طریق، مزایا و معایب خاص خود را دارد. تحقیقات انجام شده توسط    5)ادارکی یا قضاوتی( و عینی 

 
1 Gonze et al 
2 Koster 

3 Evine 
4 Subjective Performance 

5 Objective Performance 
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وجود دارد ولی پیوند میان بازارگرایی و عملكرد، وقتی عملكرد با  نایكسانی    های این دو روشدهد که بین یافتهمی ان  نش پژوهشگران  بسیاری از  

 تر است. گیرد، قوی میمعیارهای ذهنی مورد سنجش قرار  

.  کندمینسبت به مفهوم عینی عملكرد برتر توصیف  را  آن داند و  میتر  اساساٌ مفهوم ذهنی )قضاوتی( عملكرد بازارگرایی را با اهمیت  (1994)  دی

ه  مورد بررسی قراردادند و دریافتند که بازارگرایی رابط  را  نیز پیوند میان بازارگرایی با معیارهای عملكرد ذهنی و عینی  (1993)جاورسكی و کولی  

بندی شده را پیشنهاد دادند که شامل معیارهای مالی  دو معیار طبقه   (1986)  1با معیارهای عملكرد ذهنی دارد. ونكاترامن و رامنوجام بیشتری  مثبت  

و کیفیت خدمات به فاکتورهای موفقیت عملیات اشاره  مانند رضایت مشتری   های عملكردی تفاوت قائل شدند. مقیاس ها  آن شود و بین  می و عملیاتی  

های حسابداری مربوط هستند و با عملكرد  های مالی به مقیاس مقیاس که  درحالی   ها را با مقیاس ذهنی مورد سنجش قرار داد،توان آن و می   دارند

پژوهشگران بازارگرایی عموماٌ بر معیارهای ذهنی و    گیری کرد.ها را با معیارهای عینی اندازه توان آن و می   فروش پیوند دارند اقتصادی مانند سود و

تلفیقی از معیار   بایدعملكرد سازمان  بهینه  توان مدعی شد که مقیاس  میاما    کننداعتماد و تاکید میها  آسانی کاربرد آنعلت  بهادراکی بازارگرایی  

 سنجی با رقبا باشد. سنجش همراه با معیار ذهنی و در همقابل  عینی و  

 رویکرد سنجش عملکرد عینی 

 مالی  اطلاعات مندرج در اسناد  گیریاندازه  و  گیردمیمورد سنجش قرار    مانند سودآوری، سهم بازار و ...  عملكرد عینی براساس معیارهای مالی و بازار

های  به داده   مندکران ، محدود و  قلمروی پوششیلحاظ  به واقعی هستند، اما  بیشتر  های عینی،  باشد. مقیاس میو مدارك حسابداری شرکت مبنای کار  

های مالی دارد به همین دلیل گردآوری  اشاره به شاخصبیشتر  معیارهای عینی  اینكه  به. با توجه  گیرددربر نمیمالی هستند و دیگر ابعاد سازمانی را 

به داشتن شفافیت  ندارند  ها در بورس اوراق بهادار حضورزمانی که شرکتویژه به شماری همراه است های بیها و اطلاعات با مشكلات و سختیداده 

کردن اطلاعات    امتناع از فاشعلت  بهآوردن اطلاعات مالی مستقیماٌ از خود سازمان برای معیارهای عینی    . چون بدستملزم نیستندمالی و عملكردی  

علاوه تفسیر اطلاعات عینی نسبتا پیچیده و همراه با خطا است.  اتكا نیستند. بهقابل    کافیای  گونهبه و یا فقدان تمایل مدیریت بسیار دشوار است و  

 محصول و ... باشد. ه  گذاری بالا در توسعسرمایه برآمده از    شایدمثال سود کم  عنوان  به

 عملکرد ذهنی رویکرد سنجش 

عملكرد شرکت در  درخصوص  و نظر مدیران  شودمی  تبیینمدیران، مشتریان و کارکنان  برداشت و ادراك عملكرد ذهنی، قضاوتی یا ادراکی براساس  

.  شود میسنجیده    ...و عملكرد مورد انتظار یا اهداف ترسیم شده مانند کیفیت خدمات، رضایت مشتری و    همسانه  مقایسه با عملكرد رقبا، در یك دور

 . هستند  سازمان   دهند، اما توصیفی غنی از اثربخشیمی های واقعی را پوشش  جنبهکمتر  های ذهنی  مقیاس 

گیرد. دلیل  کند که معمولاٌ هر دو معیار مالی و عملیاتی را دربر میمی عملكرد یك سازمان اشاره   پاسخ دهندگان در موردداوری  معیارهای ذهنی به  

از پژوهشگران چون   شوند. برخیمی عینی برای گردآوری اطلاعات دچار مشكل و خطا  عملكرد ذهنی این است که مقیاس  مقیاسبر  تاکیداصلی  

استخراج  نیستند و   اطمینانقابل  که اطلاعات بدست آمده از منابع ثانویه برای معیارهای عینی    کنندمی استدلال   (1998)کارونا، راماسشان و اوین  

های مالی،  برای در اختیار گذاشتن داده ها  سازمان مدیریت  گرایش  اطلاعات مالی و یا فقدان    گوییامتناع از فاشعلت  بهعملكرد    ینیع  ارهاییمع

 اتكاتر از معیارهای عینی هستند. قابل  ، معیارهای ذهنی  ان پژوهشگربسیاری از  گمان  به همین دلیل به    شودمی معمولا با مشكل مواجه  

 
1 Vankateraman & Ramnojam 
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استفاده از منابع اطلاعاتی چند سویه برای گردآوری  بازارگرایی و  ه  بردن یك طرح پاسخگویی چند جانب  کاربهوسیله  بهتوان  میمشكل معیار ذهنی را  

،  2003، جونز و همكاران،  1999دهندگان درون سازمان و خارج سازمان به شدت کاهش داد )دشپاند و فرلی،    گرفتن پاسخ  اطلاعات عملكرد با درنظر

 (. 2003کوستر،  

. کندمی  فیتوص  ینیعملكرد ع  مقدم بررا  آن داند و  می را برتر    یی( عملكرد بازارگرای)قضاوت  یاساساٌ مفهوم ذهن  ( 1994)  ید اشاره شد  که  گونه  همان

ه  رابط  ییکه بازارگرا  افتندیقراردادند و در  یرا مورد بررس  ینیو ع  یعملكرد ذهن  ارهاییبا مع  ییبازارگرا  نیز پیوند میان  (1993)  یو کول  یجاورسك

 دارد.  یعملكرد ذهن  ارهاییبا معبیشتری    مثبت

توان بیان کرد که هر یك از دو روش ذهنی و عینی در سنجش عملكرد نقاط قوت و ضعف خاص خود را دارند. مزایای معیارهای ذهنی  میدر مجموع  

 عبارتند از:  

ها به دلایلی چون محرمانه و یا حساس  و یا شرکتها در دسترس نباشد  مالی شرکت ه  که اطلاعات ثانویمی الف( سهولت ارزیابی به خصوص هنگا

 مایل به افشای آن نباشند.    ،اطلاعات مربوط به عملكرد  پنداشتن

گیری در قضاوت، از قبیل مشكلات  ازهاندیرقابل  غحساب آورده شدن عوامل کیفی و  عملكردها به دلیل بهسنجی  همب( سادگی در تفسیر نتایج و  

رکود و غیره و یا به حساب آوردن تأثیرات  همچون  انجام تعهدات مشتریان و یا مسائل خاص مربوط به صنعت  عدم نقدینگی به سبب رکود اقتصادی و  

برای توسعه و    ترافزون گذاری  یه کاهش سود و یا تصمیم به انجام سرمارغم  علی اتخاذ استراتژی افزایش سهم بازار  همچون  های شرکت  استراتژی 

 کاهش سودآوری علی شرکت. رغم  علی بازاریابی  

 ها در صنایع با استانداردهای عملكردی متفاوت. بین عملكرد شرکتسنجی  همج( امكان  

 پذیرتر بودن مقیاس ذهنی نسبت به معیارهای عینی برای تعیین ابعاد مهم عملكرد. د( انعطاف 
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 رویکردهایی از بازارگرایی

 

 ( بازارسازی )پیشرو بازار  و    (بازارمداری )  پیرو بازار  بازارگرایی

پذیری از بازار و  جهتیعنی  را انتخاب کنند،   2  (بازارسازی)پیشرو یا رهبر بازار  و    1  (ازارمداریب)  پیرو بازارتوانند دو رویكرد  در بازارگرایی میها  سازمان 

ی  اساسدو وجه بسیار    برتاکیدبازار با  ه  مشتریان، رقبا و شرایط گستردتمرکز بر  بازارگرایی مستلزم    پس  .باشندکه مكمل هم می  دهی به بازارجهت 

و به نفع حفظ    وازننامتصورت  بهبازارگرایی    کنونیکه ادبیات    داشت  باور  بایدبازار( است. با این حال،  پیشرو  بازارمداری )پیرو بازار( و بازارسازی ) 

   ساختار بازار فعلی( در برابر وضعیت پویای مشتریان و/ یا بازار نگاشته شده است.  و  کنونیوضعیت موجود )مثلا ترجیحات مشتریان  

 بازارمداری )پیرو بازار( 

لحاظ تولید اطلاعات  که توانایی یادگیری سازگار را به   دهدکار واکنشی است و روابط واکنشی را با مشتری شكل می و مداری دارای منطق کسب بازار 

کنند. گر ظاهر شده و با مشتریان اصلی خود روابط عمیقی ایجاد میکننده حمایتدر نقش تامین  ترها بیششرکت   گونهکند. این  بازار فراهم می

است که به یادگیری، درك و واکنش در راستای ترجیحات و رفتار بازیگران و ذینفعان در یك ساختار  کار  و کسبگیری  ای از جهت بازارمداری گونه 

ارزش مشتری  ه  کند که ترجیحات یا شبكشود و تلاش میتصور    تواند خارج از دنیای جاری مشترینمی  داربازارم کار  و کسب بازار مشخص اشاره دارد.  

و   «3شنیدن صدای مشتری »، بازارمداری عمدتا به معنای مختصر اینكه مشتریان همساز کند.  کنونیبا نیازهای را آندهی کند تا ای جهت را به گونه 

انفعالی است، بر    تربیشپیرو مشتری  کار  و کسب یك  بازار است.  کلی  طور بههای جاری مشتریان یا  با تغییرات نیازها و خواستهپیشنهادها  همنوایی  

   .کندمدت تاکید میشده و رضایت مشتری با افق زمانی کوتاه   خواسته/ نیاز اظهار

 بازارسازی )پیشرو بازار( 

کند و بازارهای جدیدی را  کار تأکید میو کسب   بنیادیننوآورانه  مفاهیم    توانایی شرکت برای گسترشکار کنشی، بر  وسازی دارای منطق کسب بازار 

بنابراین،   گرایی نیاز دارد.جهت رهبری مشتریان یا مشتری  آفرینیهمو  4های یادگیری زایا شامل یادگیری مشارکتیکند. این امر به تواناییخلق می 

جایگاه رقابتی کنونی  فرازش  منظور  بهساختار بازار و/ یا رفتار بازیگران بازار    سازیبر دگرگون کار و مبتنیو گیری کسبای از جهت بازارسازی گونه 

مدت،  گیری بلند گرایانه است، برای پذیرش یك جهت نگرانه و آینده ك رویكرد پیش بر فعالیت کنشی و یکار بازارساز، مبتنیو کار است. یك کسب و کسب

 نشده و بر ارزش مشتری تاکید دارد.   شده یا اظهار کردن هر دو خواسته/ نیاز اظهار   برای فهم و برآورده 

   شود: را شامل می   6 و رفتار بازار )صنعت(  5  ساختار بازار )صنعت(  سویهدو    دارای  ،بازار )صنعت(  میچارچوب مفهو 

نامد، اشاره  می   «ارزشه  زنجیررا »آن   (1985)  ترکه پورها  آن های  بازیگران و نقش ه  ساختار بازار )صنعت(، به مجموع  -ساختار بازار )صنعت(   .1

پنبه، پشم، ابریشم    –)اعم از الیاف مصنوعی و یا طبیعی    کننده الیافتولید   های، بازیگران شامل شرکتپوشاكمثال، در صنعت  عنوان  به دارد.  

های عرضه  فروشگاه  و  طراحان پوشاك، تولیدکنندگان پوشاك،  کارخانجات رنگرزی و تكمیل،  کارخانجات بافندگی،  کارخانجات ریسندگی،  و ...(
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کار  و کسب بدین معنی است که    شود،که از آن با عنوان »ساختار پایدار« نیز یاد می   بازارمداری  یابازار    کنونی  باشند. حفظ ساختارمی  پوشاك

تواند ساختار بازار را تغییر دهد و  کار همچنین میو یك کسب در مقابل،  کند.  مرکزی، نقش بازیگران صنعت موجود را حذف و یا اصلاح نمی 

 تغییر به    ساختار بازارسازیشود.  ر دهد، که با عنوان »ساختارناپایدار« اطلاق می های انجام شده توسط یك یا چند بازیگر را تغییاساسا نقش 

کنندگان مثال، توزیع عنوان بهو یا با ورود بازیگران جدید به صنعت )ها آن مثال، خرید عنوان بهکند، اشاره می کارو کسبفعال ترکیب بازیگران 

صنعت با تغییر در  »  :کردخاطرنشان  بیش از چهار دهه قبل    (1957) آلدرسون  که  گونه همان بسیار مهم این است  ه  کند. نكتجدید(، اشاره می

   «یابد.تكامل می   ،ها و کارکردهای مختلف بازیگران در بازارنقش 

اشاره دارد. باید توجه کرد که این تعریف به ارزش صنعت  ه  بازیگران در زنجیره  هم  و رفتار   سلوك)صنعت(، به    رفتار بازار  - رفتار بازار)صنعت(     .2

ها است.  کنندگان و مكمل کنندگان، توزیع ارزش صنعت، از جمله رقبا، تامین ه شود بلكه ناظر بر رفتار هر بازیگر در زنجیرمشتریان محدود نمی 

ونه، چه زمانی، چرا مشتریان یك پیشنهاد یا محصول  )مثلا چگ   را  انبازیگر  کنونی  سلوكکانونی،  کار  و کسبرفتار »پایدار« به معنای این است که  

بازار میخاص را خریداری می پیرامون ویژگی  چالشه  پذیرد. گستر کنند( در  ادراك مشتریان  بر تغییر  اغلب  یك  ه  شد  های شناختهرقابتی 

  اینكه کیفیت آموزش دانشگاه بر  مبنی آموزان  کردن دانش   مثال، متقاعدعنوان  بهمحصول پیشنهادی یك شرکت در مقایسه با پیشنهاد رقبا است )

اند،  نادیده گرفتهرا  آن صفاتی که قبلا مشتریان  تمرکز بر  به  را  مشتریان  رفتار بازار، توجه    «ناپایداری»در مقابل،  هاروارد برتر از استنفورد است(.  

مثال،  عنوان  به )آید  میشمار  بهخدماتی که در بازار، جدید  ه  یا ارائها در شب(  پذیری برای پذیرش کلاس مثال، انعطافعنوان  بهکند )معطوف می

   هاروارد و استنفورد(.  هایدانشگاه   مورد استفاده توسط اعضای هیئت علمیه  برنام

تواند هر دو بازار را توامان با هم هدایت کند. هم بازارمدار باشد و هم که یك سازمان خاص، می   باید مدنظر قرار گیرد بسیار مهم  ه  این نكت

حال  درعین استنباط است که یك سازمان قابل  بازارساز. پس، این رویكردها مكمل هم بوده و بدیل و جایگزین هم نیستند. بنابراین به سهولت 

در برنامه خود  جدیدتر را نیز   فناوریبا  کار  وکسب ساخت یك  همزمان  اد درآمد استفاده کند ولی  ایج  قدیمیفناوری  کند تا از  که تلاش می

های  فرصتهمزمان  به ایجاد تعادل در مدیریت    تربیشها  سازمان نامیده است، زیرا    «2دوگانه راهبرد  »این چالش را    (1993)  1. ابل داشته باشد

 ریزی برای آینده نیاز دارند.  و برنامه کنونی  کار  و کسب

رویكرد بازارمداری و بازارسازی    واجدهمزمان  ای  گونه بهکلاسیك از شرکتی که  ه  نمونیك    کنند که( اعلام می 2000)  کولی، جاورسكی و ساهای

طریق ساختار صنعت متعارف که شامل  های خود را از  ها، در حال حاضر توزیع کتابفروشی است. این کتاب  3های بارنز و نوبل فروشیاست، کتاب

وب مثلا در  راهبرد  با آن، به شدت دنبال  حال همزمان  درعینکنند و  هاست، مدیریت می فروشی نویسندگان، ناشران کتاب، تولید، توزیع و خرده 

مثال،  عنوان  به باشند )ارزش صنعت میه  ها، دارای هر دو نقش تغییر رفتار و تغییر زنجیرفروشی هستند. این کتاب  4ترکیب آمازون دات کام 

  دراساسی فروشگاه فیزیكی ه ساختار بازار، آشكار است که استحال دگرشناپایداری و ه اولین بارقه فروشان(. با مشاهد ها و عمده حذف فروشگاه 

ارزش از بین برود. رفتار بازار  ه  در زنجیرفروشی  های خرده شود تا نیاز به فروشگاه صورت خواهد گرفت. این امر سبب می  5هیئت فروشگاه مجازی 

  فروشی فروشگاهی قرار خواهد گرفت با محیط خردهقابل  وب در تبر  مبتنینیز تغییر خواهد کرد زیرا رفتار مشتری بر خرید در یك محیط  

 .  (55و    54  های)شكل

 

 
1 Abell 
2 Dual strategy 

3 Barnes & Noble 
4 Amazon.com 

5 Brick and mortar to a virtual store 
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   . چارجوب مفهومی: دو شکل از بازارگرایی54شکل  

 

 

 . دو رویکرد بازارگرایی )بازارمداری و بازارسازی( 55  شکل

 

 وجود دارد:  ساختار بازار و/ یا رفتار بازیگران بازار    ایجاد تغییر دربرای    زیر  فراگیر  هایروش

 تغییر ساختار بازار:  .1

 حذف بازیگران در بازار    -  1شكنیرویكرد ساختار  •

 ای از بازیگران جدید در بازار  ساخت مجموعه  -2سازی رویكرد ساختار  •

 توسط بازیگران  شده  انجام تغییر کارکردهای    -  3رویكرد اصلاح کارکردی  •

 تغییر رفتار بازار: .2

 با تغییر ذهنیت بازیگران بازار و    مستقیمای  گونهبهرفتار بازار  تغییر   •

 
1 Deconstruction approach 2 Construction approach 3 Functional  modification approach 
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 ( ذینفعانمثال مشتریان، رقبا و سایر  عنوان  به ذهنیت بازیگران بازار )با تغییر  و  غیرمستقیم  ای  گونهبهرفتار بازار  تغییر   •

عنوان  بهد.  ن گذاربزرگی تغییرات که بر بازار تاثیر اساسی می  ( 2تعدد تغییرات و    (1اساسی است:    سویهدارای کارکردی مضاعف و واجد دو  بازارسازی  

تواند  شود و می بازیگران می بیشتر  دگرگونی در رفتار    موجب  وبافتار بازار    در  تغییرسبب  که به میزان زیادی    شودمی  بازارساز تلقی  یکاروکسب مثال،  

  در تضاد شدید با رویكرد بازارمحوری، بازارسازی مستلزم شكل   .تغییر ایجاد کندها  آن دیگر در رفتار کارهای  و کسبتوجهی نسبت به  قابل به میزان  

حذف بازیگران در بازار )رویكرد  (  1:  وجود داردبرای ساختارسازی یك بازار  روا  جهان سه رویكرد  بازار است.  بازیگران  یا رفتار    /به ساختار بازار و  1دادن

غییر در کارکرد  ت  (3سازی( و  شده از بازیگران و ایجاد یك ساختار جدید بازار )رویكرد ساختار   ای جدید یا اصلاحمجموعه ساخت    (2شالوده شكنی(،  

تمرکز دارد.  ها  آن شده توسط    یكردها بر تغییر ترکیب بازیگران در بازار و/ یا کارکردهای انجامروازاین هر یك  بازیگران )رویكرد اصلاح کارکردی(.  

مستقیم بر رفتار بدون توجه به شناخت بافتار  تاثیر  (  1:  تواند مورد استفاده قرار گیردمیدادن رفتار شرکای بازار    این، دو متد برای شكلافزون بر  

 رفتار از طریق تغییر شناخت.   برغیرمستقیم  تاثیر    (2  بازیگران و

سازی  از دیدگاه مشتری است. رویكرد ساختار   -افزوده  ، عمدتا برای از بین بردن بازیگران با ارزش 2ارزش صنعت ه  رویكرد تخریب، مستلزم بازسازی زنجیر

ای متفاوت از بازیگران برای ارائه و پاسخگویی به برخی نیازهای مشتری است، در حالی که رویكرد اصلاح  معمول مستلزم ایجاد مجموعه ای  گونهبه

 دادن ساختار بازار است.   توسط شرکت و در تلاش برای شكل  پسیا به    پیشیكپارچگی رو به  معمول شامل  ای  گونهبه   یکارکرد

باشد، بدین   با آن مواجه است، پایاکار وکسبی بازارگرایی باید فارغ از شرایطی که محور  که ارزش صائب استاین باور  ،م بازارسازیتداودرخصوص 

منبع  مثابه بهکار وکسبدهد، باید تكامل یابد. یك فرهنگ کند و به آن پاسخ میبازارگرا اطلاعات جدیدی ایجاد میکار وکسبمعنی که طریقی که 

دشوار است  ها  آنهایی که تقلید از  قابلیتها و  با این حال، حتی فرهنگ   است که تقلید از آن دشوار باشد.   مزیت رقابتی، تنها زمانی ارزشمند و نادر

کارهای  وکسبگرفتن از    خطر پیشی  یك چیز متعارف تبدیل شود. بنابراین، حتیشود که یك چیز نادر، به  . تقلید باعث میخواهند شدتقلید  درنهایت  

بازارگرا  کارهای  و کسب اما دومین نسل    .یادگیری دارند، وجود دارده  های جدید در مورد نحوبازارگرایی که ایده کارهای  و کسب موفق بازارگرا توسط  

های رقبای خود را از طریق فرایندهای بازارپژوهی و دستیابی  ها و برنامهان خود هستند و تواناییمشتریه  نشد  شده و بیان  متعهد به درك نیازهای بیان

دانش در  ه گذاری گستردمداوم با به اشتراك ای گونه بهها آنکشند. نگرانه به چالش می و پیش  مندنظام ه به یك شیوها آنبه اطلاعات بازار و ارزیابی 

ای بازار را مورد پویش قرار  گسترده گونه  به ها  کنند. این شرکت اقدام هماهنگ و متمرکز، ارزش برتر را برای مشتری ایجاد می سازمان و با  ه  گستر

 یادگیران خوبی برای نیل به موفقیت باشند.  دارد کهوجود  مدت تمرکز دارند و احتمال زیادی  دهند، بر افق زمانی بلند می

،  به مدد یادگیری های بازارگرا  وکارکسب نسل دوم  تواند کاملا شناخته شود. بنابراین،  آینده هرگز نمیگوناگون    هایسویه،  آشوبناكبازار پویا و  یك  در  

خود را بر مبنای دانش و بینش جدید اصلاح  پیشنهادهای  د و  ن آموزد، از نتایج این تجربیات مینگیرمیکار  به  برای کسب موفقیتتجارب بازار را  

دهند. محصولات جدید و بازارهای  شناخته شده را مورد کاوش قرار میکمتر  بازارهای بكر و  همچنین  بازارگرای نسل دوم  کارهای  و کسبند.  نکمی

 بازارگرا است.  کارهای  و کسببرای تجدید ساختار سازمان در    یاریکنشکاتالیزگر یا  بدیع،  

 تغییر ساختار بازار 

ها،  کار گیرند. با این حال، ساختارها، نگرش ه اند تلفیقی از هردو رویكرد بازارمداری و بازارسازی را بتوانسته های بسیار موفق  شرکت رسد  بنظر می 

هردو  همزمان  کارگیری  بهشود که  بینی می، پیش روازاین اثرات مثبت دو رویكرد، تاثیرگذار باشند.    بیشینه توانند برای نیل به  میفرایندها  ها و  رویه

 
1 Shaping 2 Industry value chain 
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همزمان، احتمالا به  صورت  به بخشی هر دو رویكرد  برانگیز باشد. توانایی تحققها بسیار چالش مداری و بازارسازی برای بسیاری از شرکت رویكرد بازار 

ها  سازمان رسد که نمینظر به .وابسته است کنند،مفروضات یا الگوهای ذهنی مدیران و برداشتی که از ماهیت محیطی که در آن رقابت می  شدت به

ها برای اجرای  شود که بسیاری از تلاش می  تصوردر پیش داشته باشند. در حقیقت،    را  هموار و آسانی  یدر انتخاب و اجرای رویكرد بازارسازی مسیر

صورت گیرد که    وضعیتشود و با موفقیت قرین نیست. به همین دلیل لازم است که درك بهتری از  مثبت نمیه  رویكرد بازارسازی منجر به نتیج

 سازی شود. تحت شرایط مناسب رویكرد بازارسازی پیاده 

بازارشكنی  ساختار   -  شكنیساختار  .1 زنجیر  ،یك  از  بازیگران  است  ه  شامل حذف  بازیگران ممكن  است.  تامینارزش صنعت  کنندگان،  رقبا، 

راهبرد  وجود دارد که موفقیت    باورباشند. این    ای، مالی و ...()اعم از نهادهای بیمه  هاگذاران کلیدی و یا مكمل کنندگان، تاثیرفروشان، توزیع عمده 

های  های موجود )یا بخش بخشبه تر افزون ارزش ه های موثرتر قادر به ارائدارد که با عملیاتبستگی کانونی کار وکسببه  تربیششكنی ساختار 

 باشد.  جدید( بازار هدف می

احب  های مشترك، تصگذاری توان با سرمایهاصلی شرکت دارد. این را می   رقبا اشاره به از بین بردن رقبا در بازارهای ه  ساختارشكنی در حوز  -رقبا   •

،  2تی  اندبا ای تی  1و سایر اقدامات و راهبردهای مدیریتی انجام داد. اتحاد اخیر ارتباطات مخابراتی بریتیش تلكام   خصمانه، مشارکت، ادغام، خرید

 یكرد است.  رو  این   ازتصویری  

تسخیر کمتر  ه  با هزینکنندگان خود رقابت کنند تا بتوانند جایگاهی را  مستقیم با تامینای  گونه بهتوانند  میهمچنین  ها  شرکت  -   کنندگانتامین  •

 های کارکردی خود را افزایش دهند. قابلیتکنند یا  

اند. شاید یكی از مشهورترین  خود را با حذف بازیگران در کانال توزیع بنا نهادهکار  و کسبهای موفق گوناگونی، مدل  شرکت  -   توزیع  کانال •

گروهی از مشتریان    . فروشی شده استتجاری با حذف کانال خرده الگوی  است. در دنیای فیزیكی، دل موفق به ساختن یك    3ها، شرکت دل نمونه 

یقین  با  دقیق و  ای  گونهبهدریافت کنند.  ه بیشتر  افزود داشتند که از این شرکت خدمات با قیمت پایین و خدمات با ارزش گرایش  شرکت دل  

  محصول   خریدمستقیم حذف نكرد. آنچه که انجام داد تغییر رفتار  ای  گونهبه در بازار  را  ان  فروش چیك از خرده یه  که شرکت دل  مدعی شدتوان  می

فروشان شد. مسلما این روند باعث شد که رونق و جذابیت  مستقیم خرده منجر به حذف غیر درنهایت  بود که    فروش  مشتریان از طریق شبكه

 مسیر زوال را طی کنند.ها  آن فروشان کاهش یابد و  بسیاری از خرده کار  و کسب

تواند بر روی هر یك از بازیگران  ارزش است. تمرکز میه  ، مستلزم از بین بردن بازیگران صنعت خاص در یك زنجیرشكنیساختار خلاصه اینكه، روش  

توان به  شود میکنندگان، اتخاذ می ها، رقبا و تامینانتخاب کانال کز بر تمرارزش صورت گیرد. بنابراین، در حالی که تصمیماتی جهت  ه  در یك شبك

 ی استاندارد و غیره نیز تاکید کرد. هاسازمان سهولت بر حذف سازندگان محصولات جایگزین، محصولات تكمیلی،  

  نسبتا کوچك ی  هاکردن مكمل  اضافه   باشاید  ارزش صنعت است. این روش  ه  شامل افزودن بازیگران به زنجیررویكرد ساختارسازی   -  ساختارسازی .2

ای کاملا متفاوت  فروشی با استفاده از ایجاد مجموعه نظر در عمده از رویكرد تجدید   1980ه  ده  انهیمدر    4ها انجام شود. اپل فروشی نظر در عمده تا تجدید

توان از تغییرات نسبتا جزئی در ساختار  سازی می استفاده کرد. در یك رویكرد ساختار   5وینتل ای بسیار محدود( برای رقابت با  از شرکاء )مجموعه 

 دهندگان خدمات جدید بهره گرفت. با افزودن ارائه   -صنعت  

 
1 British Telecom (BT) 
2 AT & T 

3 Dell 
4 Apple 

5 Wintel 
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   .توانند حذف شوندارزش سنتی میه  توزیع با استفاده از شبكه، بازیگران موجود در زنجیره  در این شیو  -  1جدید از بازیگران ه  ساخت یك شبك •

وسیله به  های انتخابی  ای برای شرکت گزینه  رقابت، ممكن استمنظور  بهکاملا جدید از بازیگران  ه  به جای ساختن یك مجموع  - ها  افزودن مكمل  •

بگیرید. تولیدکنندگان  درنظر  ریزی را  برنامه قابل  دی  هاهای نیمهارزش، صورت گیرد. برای مثال، بازار چیپه  به شبك  2افزودن بازیگران مكمل 

های  پردازند. با این حال، وقتی مكمل افزاری دیگری برای اجرای تراشه می های کاربردی نرم ای و برخی برنامه هستهه  رسانا اغلب به تراشنیمه

خاص بنویسند(، ارزش کل شبكه به  ه  برای یك تراشافزار را  افزار شخص ثالثی که نرمهای نرم مثال، فروشنده عنوان  به جدید به شبكه پیوستند )

 یابد.  مشتریان افزایش می 

  به پیش دادن ساختار بازار، تغییر کارکرد بازیگران در یك بازار است. برای نیل به این هدف، یك ادغام رو  سوم برای شكل راهبرد    -  اصلاح كاركرد .3

دیگری نیز وجود دارد.  های  قابلیت تواند انجام شود، اگرچه  های رقابتی می شرکت  در سطح گسترده توسط یك شرکت واحد یا گروهی از  3پس یا به  

  کنونیارزش صنعت است. پذیرش رفتار به این معنی است که شرکت کانونی مایل است رفتار  ه  بازیگران در زنجیره  رفتار بازار معطوف به رفتار هم

کنند؟(.  پذیرند و چگونه محصولات رقبا را خریداری می ویژه از جانب رقبا را می   گزارهمثال، چگونه، کی، چرا مشتریان، یك  عنوان  بهبپذیرد )را    نابازیگر 

 عملكرد بازیگران در بازار است.  ه  نحوه  شامل تغییر فعالاندهی به رفتار بازار  شكل در مقابل،  

. نیازهای آشكار  وجود داشته باشند  4توانند شكل بگیرند، که نیازهای آشكار یا پنهانزمانی می لازم است بر اهمیت این موضوع تاکید شود که بازارها  

سازی بهتر  رقابت در این مورد، در برآورده   درك است.قابل  گسترده توسط رقبا در بازار  ای  گونهبه شده و    به نیازهایی از مشتری اشاره دارد که شناخته

ده  های آشكار متمرکز است. نیازهای پنهان برای رقبا و یا حتی مشتریان آشكار و مكشوف نیستند اما به هر حال وجود دارند و در بازار برآورخواسته 

قابل  معمول با درك عمیق از محیط مشتری،  ای  گونه به های گوناگون. این نوع نیاز،  ایند پیدایش آبجوهایی با طعم میوه مثال فر عنوان  به اند،  نشده 

رویكرد کشف نیاز، باید با کندوکاو    روازاینتواند نیازهای اساسی خود را بیان کند و  که نیاز ناپیداست، مشتری نمیمیشدن است. هنگا  نویابی و آشكار 

 مشارکتی صورت گیرد.ه  ای یا با مشاهدتواند با رویكرد مشاهده های غیرمستقیم انجام شود یا این روند می نامحسوس و با روش 

 تغییر رفتار بازار 

 های زیر شكل داده شود: مستقیم و با استفاده از روش صورت  به تواند  بازار می رفتار   -  دادن مستقیم رفتار بازارشكل  .1

 کننده شكل بگیرد. خرید مصرف ه  مستقیم با ایجاد الزامات واقعی یا فرضی در تجربای  گونهبه تواند  رفتار بازار می     -5ساخت الزامات برای مشتری  •

های بزرگی که  داده است. ایكا فروشگاه دادن رفتار مشتری انجام    موردی جالبی را در شكله فروش جهانی مبلمان در سوئد، مطالع، خرده 6ایكا 

های فروش نداشته باشند.  فروشند را دایر کرده است تا مشتریان برای تنظیمات اتاق، نیاز به دکوراتور یا کمكکالاهای مربوط به اتاق نشیمن می 

اتاق خود انتخاب کنند. برای این منظور    شوند تا مشتریان خود قادر باشند کالاهایی را برای تنظیماتای نمایش داده میمحصولات به گونه 

شود که مشتری  دهند و این باعث میشده که با خطوط رنگی مشخص شده است، عبور می   برای خرید از مسیری از پیش طراحیرا  نامشتری

این    کنند.فروشگاه سپری می ها در  شود که اکثریت مشتریان اوقات خود را ساعت کالاها را رویت کند. در نهایت، محیطی فراهم می   میتما

دهد، رفتارهای تلفیقی را  شكل میرا  ن اجهت داده و رفتار مشتریرا مشتریان فروشی خاص، انتظارات های خرده مجموعه با استفاده از تاکتیك

   ریزی نشده بود.قبلا مورد توجه قرار نگرفته و زمان کافی برای خرید برنامه شاید  کند که  تشویق می

 
1 Build a new web of players 
2 Complementors 

3 Forward or backward integration 
4 Manifest or latent 

5 Build customer constraints 
6 IKEA 
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مستقیم بر رفتار مشتری تاثیر ای  گونه بهتوانند  ها میدومین روشی است که شرکت  ،حذف الزامات در روند خرید   -  1مات از مشتری حذف الزا •

مثال،  عنوان  بهمستقیم و آسان قیمت )  سنجی هماز طریق    -متفاوت رفتار کنند  ای  گونهبه ارت اینترنتی باعث شد مشتریان  بگذارند. پیدایش تج

( و  4مثال پرایس لاین دات کامعنوان  به خود )  قیمت برای خدمته  (، ارائ3حراج )مانند ای بی دات کامبر  مبتنیهای  (، خرید 2اکپدیا دات کام 

 (.5مثال، تراویلو سیتی دات کامعنوان  بهایجاد دسترسی آسان به خدمات تكمیلی )

 باشد.   رفتار بازاربر  دادن مستقیم  شكل های موثر  تواند یكی از راهمیایجاد الزامات برای رقبا   -  6ساخت الزامات برای رقیب •

های  مثال، تلاش عنوان  بهتوان، با تدوین مقررات توسط رقبا، دولت و یا سایر ذینفعان کاهش داد.  الزامات بازار را می  -  7حذف الزامات از رقیب  •

هوایی  نقل  وحملهای دیگر، منجر به اصلاح مقررات دولتی شد که باعث شد رقابت در بازار  ه با تلاش لابی خطوط هوایی جنوب غربی، همرا

ارائ  1996قانون مخابرات سال    ای شود. منطقه  های کابلی فراهم کرد. در هر دو مورد، حذف  داده را توسط شرکت و    خدمات صوتیه  امكان 

 کند. کند و رقابت را در بازارهای انتخاب شده، فراهم میتشویق میها، رقبای جدید را برای ورود  محدودیت 

 شود: شكل داده  تواند  میهای زیر  مستقیم از طریق متدها و روش غیر صورت  بهرفتار بازار   -  مستقیم رفتار بازارغیرشكل دادن  .2

مستقیم شكل داده شود، ممكن است قبل از تأثیرگذاری بر رفتار،  ای  گونه بهرفتار مشتری  که  اینبه جای    -   8ایجاد ترجیحات جدید برای مشتری  •

 و ترجیحات در بازار شكل بگیرد.   هاپیشنهادادراکات مربوط به  

ذینفعان(  )یا سایر    مشتریانکنونی  موجود و    ترجیحات  تغییردادن رفتار بازار،  دوم در شكله  گزین  -9مشتری کنونی  کردن ترجیحات    باژگونه •

هایی از محصولات که قبلا منفی بوده و اکنون مثبت هستند، اغلب در صنعت مد و لوازم  ارزیابی از مثبت )منفی( تا منفی )مثبت( است. نمونه 

کوبی یا سوراخ کردن بدن  خورد. محصولات شخصی مانند خال های مربعی به چشم میجانبی از قبیل شلوار جین، نام تجاری آدیداس و کفش 

 گیرند. نیز در معرض استحاله و دگرسانی ترجیحات قرار می 

 های محصول نیز ایجاد شود: با این حال، این امكان وجود دارد که ارزیابی اساسی در سایر مقوله 

ساختار ذهنی یا شناختی  در بازارهای خود با تاثیر بر    غیرمستقیمای  گونه به تواند  میهمچنین  شرکت کانونی     -10ایجاد ترجیحات جدید رقیب •

رقبا در بازار را با تصمیمات خود برای ورود یا خروج از بازار محصولات خاص    تواند رفتاررقبا، بر رفتار رقابتی تاثیر بگذارد. یك رهبر بازار می

استفاده کند.  نیز می کار  و کسب شكل دهد. یك   رقیب  تغییر یك  یا  برای تحریك  تغییر سیگنال  از  تواند  می کار  وکسب مثال،  وان  عنبه تواند 

گرفتن این  درنظر  رقبای خود را تشویق کند تا با  در نتیجه  قصد قوی خود را برای تسلط بر یك بازار در حال زوال اعلام کند،    می عموای  گونهبه

 امر، از بازار خارج شوند. 

اساسی  ای  گونه به توسط شرکت کانونی، ترجیحات رقبا را  راهبردی  این امكان نیز وجود دارد که اقدامات    -11رقیبکنونی  کردن ترجیحات    باژگونه •

به بازنگری    ناچار  شود تا رقبا، سبب می 13گذاری پایین هر روزه کردن قیمت  برای دنبال   12گمبل  اند  ( کند. تصمیم پروکترباژگونه دگرگون )

   شوند.راهبرد  یك  مثابه  بهدور شدن از قیمت/ قیمت پایین    اندیشیدن پیرامونفروشی خود و  های خرده راهبرد 

 
1 Remove customer constraints 
2 Expedia.com 
3 Ebay.com 
4 Priceline.com 
5 Travelocity.com 

6 Build competitor constraints 
7 Remove competitor constraints. 
8Create new customer preferences   
9 Reverse existing customer preferences 
10 Create new competitor preferences 

11 Reverse existing competitor preferences 
12 Proctor and Gamble 
13 Everyday low pricing  - EDLP 
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 واکنشي )پاسخگو( و جامع   ،( فعالپيش   بازارگرايي کنشي )

از  شود بازارگرایی  مشتریان است که سبب می  2ه نشد  و نیازهای آتی یا اظهار  1شده   یا اظهار  کنونیبازارگرایی، درك شناخت نیازهای    اساسی  دو محور

بازارگرایی،    گونهتجمیع این دو    بهتقسیم شود و    5بازارگرایی واکنشی )پاسخگو(   و  4نگر یا آینده  3بازارگرایی کنشی )پویشگر( ه  به دو دستاین منظر  

 . گرددها محسوب میوکارکسب شود که برترین رویكرد برای  می   اطلاق  6بازارگرایی جامع 

هایی حل راهکند. یك بازاریاب خلاق به دنبال کشف و ایجاد  برآورده میرا  آنبینی و  های آتی مشتری را پیش نگر، نیاز بین یا آیندهبازارگرایی پیش 

در بازارگرایی  اما  دهند.  نشان می  واکنشها  حلراهمشتاقانه نسبت به این    کنند اماآن پرسش یا درخواستی مطرح نمیه  است که مشتریان هیچگاه دربار

های  میان شرکت همكنشی  یك    فعالیا پیش  وجود دارد ولی در بازارگرایی کنشیبا بازار    «پیرو مشتری»  یاهای بازارگرا  شرکت همكنشی    واکنشی،

ولی بازارگرایی   کندرا برآورده میها آنتمرکز کرده و شده اظهار نیازهای   رو اکنشی، ب بازارگراییشود. ایجاد میو بازار  «مشتری پیشرو»یا  بازارساز

که وی به بازار،    کردمی ، موسس شرکت سونی ادعا  7اکیو موریتا   کند.شده بر نیازهای آتی مشتریان هدف تاکید می  نیازهای اظهار بر  علاوه کنشی  

نقص  این جملات بیان عالی و بی   «آفرینم.را می ها  آن من در خدمت بازارها نیستم بلكه  »  :گویدکند. وی میکند بلكه بازار را خلق می خدمت ارائه نمی 

 رهیافت بازارگرایی بازارسازی است. درنهایت  مشتری و    پیشرواز رویكرد بازارگرایی کنشی،  

شرکت  از  بازار ها  بسیاری  حالت،  بهترین  که  در  هستند  گا   گمانیبمحور  از  می خود  محصول   محوریفرآوده »فراتر  های  است. شرکت   «8محوری یا 

و  فرآورده  شده در مورد    های پیشنهاد های جدید، بررسی بهسازی محور، روی مشتریان موجود )برای شناسایی مشكلات خود(، دستیابی به ایدهبازار 

با دگرگونی ساختاری    همراه  ای است ولیاصلاحات جزئی و مرحلهصورت  بهبیشتر  ها  فعالیت این شرکت ه  کنند. نتیجبازاریابی تمرکز می ه  تغییرات آمیز

ها به آفرینش  شوند. این گونه شرکت سطح تمدن بشری می فرازش  های بازارساز، موجب افزایش بینش مردم و  شرکت  ی بنیادین نیست.سیدگردو  

آفرینند و رستاخیزی  را میکار وکسب ای از کنند، شكل تازه های جدید خلق می زنند، فرآورده بازارهای نو و پالایش و دگرگونی قواعد بازی دست می 

  کنند.های توزیع و بازارهای جدید ایجاد می های جدید، قیمت محصولات، کانال در معرفی فرآوده 

-بهرههای تدریجی )و نوآوری 9های بنیادین )اکتشافی(توانند به ترتیب به نوآوری )پویشگر( و واکنشی )پاسخگو( می ها با بازارگرایی کنشی  شرکت 

تحقق بخشند. از طریق استقرار ساختارهای مهارت دوگانه، مدیران  را با تلفیق دو رویكرد    11سازمانیه  های دوگاند و مهارت ندست یاب  10( رداریب

مربوط به اکتشاف  ه  واکنشی انجام دهند تا تعارضات بالقو   -ای از بازارگرایی کنشی محصول را با مجموعه   –بندی بازار  مؤثر دسته   ایگونهبه توانند  می

 را سازگار کنند. برداری  بهره و  

شدن بازارها  محصولات و جهانی عمر  ه  شدن چرخ  ، کوتاه تكنولوژیك تغییرات  سرعت  و در بسیاری از جوامع با توجه به  کارها  و کسب فضای رقابت برای  

یندهای نوینی را نویابی و محصولات جدیدی را برای بازارهای  اها و فرباید ایده تنها  نه  ،12واکنش به رقابت روزافزون منظور  بهها  شرکت تغییر کرده است.  

شرکت برای بازارهای موجود نیز    کنونیهای  از تواناییطراحی و تولید کنند، بلكه باید از محصولات و خدمات موجود نیز بهره گیرند و    13نوپدید 

برای حفظ    میالزاامان، نیروی  سریع، مستمر و بیتغییرات  هستند که توانایی سازگاری با    باوراین    ، برخی از پژوهشگران براین  برافزون استفاده کنند.  

 
1 Expressed Needs  
2 Latent Needs 
3Proactive Market Orientation 
4Antipative Market Orientation 
5 Responsive Market Orientation 

6 Total Market Orientation 
7 Akio Morita 
8 Product Driven 
9 Radical (exploratory) innovations 
10 Incremental(exploitative) innovations 

11 Organizational ambidexterity 
12 Hyper-competition 
13 Emerging markets 
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و در بازارهای   ی تدریجیهابا نوآوری  2و هیولت پاکارد توانستند در بازارهای بالغ  1جانسون اند مثال، جانسونعنوان به است.  پایاییتضمین و مانایی 

 یا بنیادین رقابت کنند.     3ی ناپیوسته هااز طریق نوآوری فرارشدیافته  نوپدید یا  

اعتلا  و  فرارشدیافته  در بازارهای  بنیادین  های  ایجاد نوآوری ها برای  کلید توانایی شرکت شاید  کنند که بازارگرایی  استدلال می   (2007)سینكولا و بیكر  

که بازارگرایی جامع تجمیعی از بازارگرایی کنشی    کنندعنوان مینیز    (2004)های تدریجی برای بازارهای بالغ باشد. نارور و همكاران  نوآوری   و فرازش

  بازارگرایی بر  مبتنیاساسی ادبیات موجود  ه  انگار .  استبازارهای آشكار  تمرکزبر  و بازارگرایی واکنشی یا پاسخگو با    ی پنهانهابازار تمرکز بر  یا پویشگر با  

بر  مبتنیی که  وکارکسب مدیریت صحیح واحدها و یا وظایف مختلف  بنابراین    است.تدریجی  های بنیادین و  ی و واکنشی تاثیرگذار بر نوآوری کنش

برای  در کنار هم  های بنیادین و تدریجی را  تواند هر دو نوآوری محصول یا ایجاد محصول جدید، می ه  بازارگرایی جامع است مانند واحدهای توسع

 داشته باشد. ها  سازمان ه  دستیابی به مهارت دوگان

های تدریجی و بنیادین( باید توسط عوامل سازمانی  شرکت )نوآوری ه  کنند که پیوند میان بازارگرایی و مهارت دوگاناستدلال می   (2008)لی، لین و چو  

شده در  عوامل ذکر رو،  ن یازاگرایی تعدیل شود.  گیری استراتژیك و یادگیریهای بازار، جهت یا محیط داخلی و محیط خارجی، از جمله ارزیابی فرصت

نیز این موضع مربوط به مزایای ناب بازارگرایی را بازتاب داده  پژوهشگران برخی از   .گذاردبالا بر تخصیص منابع برای بازارهای بالغ یا پنهان تاثیر می 

  رهنمون کند   کنونیتفسیر جهان صرفا از نگاه مشتریان  برای  را    نامدیرشاید  ری منحرف شود و  اند که بازارگرایی ممكن است از نوآوو نشان داده 

محدود از بازارگرایی ممكن است    بیش از حدگرایانه و  تقلیلانداز  اند که یك چشم (. اخیرا، نارور و همكاران، استدلال کرده 1994د،  )هامل و پاراهالا

کنند که بازارگرایی جامع شامل دو دیدگاه واکنشی و کنشی است. در  باشد و بیان میکار  وکسب ك بازارگرایی بر عملكرد  اند  دلیل احتمالی تاثیر

ها در  ها و نگرانی ، برخی از دغدغه 1990ه  کنند که با مطرح شدن بازارگرایی در دهمی عنوان    (2004)همین خصوص، نارور، اسلیتر و مك لچلان  

(،  1999،  4لبرت و پیت ها  مثال اعلام گردید که بازارگرایی ممكن است سبب کاهش نوآوری )برتون، عنوان  به مورد مزایای بازارگرایی نیز مطرح شد  

مثال،  عنوان  به.  ( شود1996،  7)فروش   6وتوسعهپژوهشبینی  ( و یا منجر به نزدیك1995،  5)کریستن و بوورکار  و کسب ایجاد اختلال در فرایندهای  

ازه گوش  اند  خود بیش از  کنونی  دهند ... زیرا به مشتریانرهبری صنعت خود را از دست می  مقامها  شرکت »کنند که:  کریستن و بوور تصریح می

   .«دهندمی

و بازارگرایی واکنشی یا    فعالپیش از بازارگرایی را مورد تایید قرار دادند که بازارگرایی کنشی یا    یطی پژوهشی دیدگاه  (2004)  نارور و همكاران

، با کشف و ارضای نیازهای آتی یا  )بازارگرا(   مشتری  پیشروفرهنگ  مثابه  بهکنند. بازارگرایی کنشی،  ریزی میدو بعد بازارگرایی جامع را پی  پاسخگو

شود که دارای رویكرد  های جدید بازار از طریق انجام بازارپژوهی تعریف میعبارتی کشف فرصتهمشتریان و ب  شپیداینشده و/ یا در حال    اظهار

ه  دامن  تولید، انتشار و پاسخگویی اطلاعات بازار در موردمثابه  به ،  گرا()مشتری  فرهنگ پیرو مشتریعنوان  بهاست. بازارگرایی واکنشی،    8نگرانه پیش 

دهد که مدیران بر  شود. به بیان دیگر، بازارگرایی کنشی نشان میمیمشتریان موجود توصیف  ه  شد  محصول و بازار و معطوف به نیازهای بیان  کنونی

برعكس، بازارگرایی پاسخگو  کنند.  آگاه نیست، تمرکز میها  آن  هستشنیازهایی که مشتری از  عنوان  بهها  آن دریافت نیازهای پنهان مشتریان و ارضای  

 پس:  .کنندشناخته شده است، تاکید میها  آن مشتریان، که برای    کنونی  دهد که مدیران بر درك و ارضای نیازهاینشان می 
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 پاسخگو  ای + بازارگرایی واکنشی  فعالیا پیش   بازارگرایی جامع = بازارگرایی کنشی

(Total market orientation = Proactive Market Orientation + Responsive Market Orientation) 

با کنشگری نسبت به پردازش  ها  آنهمراه است، زیرا هر دوی    گراییمهم دیگر بازارگرایی یعنی یادگیری ه  بازارگرایی با ساز  آفرینیمفهوم ،  براین افزون 

بازارگرایی کنشی با بازارگرایی واکنشی، با هم منافات  همزمان ه قبول یا اجرای اند. باید تصریح شود کها یا اطلاعات بازار پیوند یافته اطلاعات شرکت 

باشند که توامان بازارگرایی جامع را شكل  مكمل یكدیگر میو    همزادنداشته و این دو آلترناتیو و بدیل هم و یا در تضاد با یكدیگر نیستند بلكه  

کند که به نیازهای تصریحی مشتریان اشاره دارد و هم به بازارگرایی کنشی بازارگرایی واکنشی تاکید میدهند. بنابراین، مفهوم بازارگرایی، هم بر  می

اطلاع  کند که مشتری از آن بی هایی را برای خلق ارزش مشتری فراهم میدهد که پاسخگوی نیازهای تلویحی مشتریان است، یعنی فرصتارجاع می

شود. اهمیت نیازهای پنهان واقعا  باشد، تعریف میاطلاع می هایی که مشتری از آن بی حلنیازها و راه عنوان  بههان  های پنحل است. نیازهای پنهان و راه 

کامپیوترها، نیاز به فواید  پیشرفت  مثال، در ابتدای  عنوان  به در ذهن مشتری وجود ندارد.  ها  آن شده نیست، اما تصوری از  از اهمیت نیازهای بیان کمتر  

کامل بر بروز  ای  گونهبهبازارگرایی تا به امروز، بازارگرایی تقریبا    -یك کامپیوتر شخصی، یك نیاز تلویحی بود. در مطالعات متعدد حول عملكرد  

 ته است.  کردن نیازهای پنهان تمرکز یاف  کردن نیازهای آشكار مشتریان به جای برآورده   رفتارهایی برای برآورده 

کار  وکسب   برای ایجاد و حفظ موفقیت در تولید و معرفی محصول جدید  یكواکنشی    ییبازارگراحاکی از آن است که    گوناگونهای  پژوهشهای  یافته

محصولات جدید خود،  ه  برای توسعکار  وکسبیك    کند. اگردر موفقیت یك محصول جدید ایفا می  میکافی نیست و بازارگرایی کنشی نقش بسیار مه

پذیر خواهد شد. کسانی که از پیوند میان بازارگرایی و نوآوری  اقتصادی بسیار آسیب لحاظ  بهکار  وکسب باشد،    کنونیصرفا متكی به  نیازهای مشتریان  

 کنند.آگاهی ندارند، به رویكرد بازارگرایی کنشی توجه نمی

آگاه هستند. با این  ها  آن قرار دهد، زیرا مشتریان از  مدنظر  مشتریان خود را  ه  شد   همواره باید نیازهای بیاندر ابتدا  کار  وکسب یك  کلی،  ای  گونهبه

  کافی نباشد. نیازها و مزایای بیان کار  و کسب مشتریان یك    نگهداشتمشتری، ممكن است برای جذب و  ه  شد  کردن نیازهای ابراز  حال، صرف برآورده

شود که مزایای مشابهی  معمول منجر به رقابتی میای  گونهبهاین وضعیت    -تواند به راحتی توسط همه رقبا شناسایی و اقتباس شود  مشتریان می ه  شد

استفاده کرد. در صورتی    میدهند و پس از آن باید در تلاش برای ایجاد ارزش برتر برای مشتریان از قیمت تهاجای از مشتریان ارائه می را به مجموعه 

 ارزش ادراك نكنند، جنگ قیمتی اجتناب ناپذیر خواهد بود.  گزاره  گونه تفاوتی را میان دوکنندگان هیچکه مصرف 

معطوف شود. این امر نیاز به  ها  آن بجای نیازهای آشكار مشتریان باید به نیازهای پنهان  کار  وکسبجنگ قیمتی، توجه یك    یك  برای اجتناب از بروز

برای هر مشتری وجود  ها  آنو عام هستند.    فراگیرپیوسته فراتر از انتظارات مشتریان هدف خود باشد. نیازهای پنهان،  ای  گونهبهی دارد که  کارو کسب

و    شناسشتوسط یك فروشنده کشف شود. براساس تعریف، برای  ها  آنمشكلات  تمرکز بر  تواند به سادگی با دقت بر رفتار مشتریان و  دارند و می 

،  روازاین اتخاذ استراتژی رهبری مشتری است.  ه  لازم  1استفاده کرد. کنشگری   «رهبری مشتری»  راهبردکردن نیازهای پنهان مشتریان، باید از    رآورده ب

توجه کند.  ها  آنواکنش نشان دهد باید به نیازهای پنهان و آتی  ها  آن  کنونیکند به جای اینكه صرفا به نیازهای  رهبری میرا    نابازارگرایی که مشتری

 بازارگرایی کنشی نیست.  ه  مشتریان نشانه  شد  کردن نیازهای بیان  برآورده   در، میزان جدیت و تلاش یك سازمان  درواقع 

متمرکز با  کنند، باید یك ساختار سازمانی غیر رقابت می هایی که در بازارهای پیچیده و پویا  شرکت   ،(1961)  2برنز و استاکر   براساس رهنمودهای

نوآورانه، مستلزم  کار وکسبگذاری اثربخش اطلاعات در طراحی و اجرا کنند. ضرورت به اشتراك  «شكل ارگانیك»  فرایندهای ارتباطی گسترده را به

 
1 Proactivity 2 Burns and Stalker 
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بر  مبتنیتمرکز قدرت نیز به رفتار نوآورانه و  عدم پذیری ساختاری و  انعطاف ی اطلاعاتی است.  هان اهای دست و پاگیر ساختاری بر جریحذف محدودیت 

شده بر    انجام  گوناگون، در مطالعات  رو ازاین تواند محقق شود.  ی بوروکراتیك نمی هاسازمان شود. خلاصه اینكه، بازارگرایی کنشی در  بازار منجر می 

از پیوند میان بازارگرایی واکنشی و شكل  تر  بزرگ منفی بازارگرایی کنشی و شكل سازمانی بوروکراتیك اگر  ه  شود که شدت رابطاین نكته تاکید می

 سازمانی بوروکراتیك نباشد، حداقل برابر با آن است. 

ری و پایش نیازهای مشتری،  یادگی  (1باید اقدامات لازم زیر را مدنظر قرار دهد:  کار  وکسبکنند که یك  میعنوان    (2004)نارور، اسلیتر و مك لچلان  

  شناختای که باعث افزایش  سازی فرآیندهای داخلی به گونهایجاد و پیاده   ( 3محصولات جدید که پاسخگوی نیازهای مشتریان باشد و  ه  ایجاد و ارائ  (2

کار  و کسب های نوآورانه در  جام تلاش محصول شود. بازارگرایی، چه در رویكرد کنشی و چه در رویكرد واکنشی، باید مبنایی برای ان ه  مشتری و توسع

تواند هژمونی خود را در بازارهای هدف، حفظ و  می ها آن به واکنش بهتر نیازهای مشتریان و اجرای برتر   تنها با دركکار، و کسب باشد. بنابراین، یك 

تر باید گفت  صحیحای  گونه بهدارند و    پیوندگرایی  مثبت با نوآوری ای  گونهبهبازارگرایی کنشی و واکنشی    جنبهرود که هر دو  تثبیت کند. انتظار می

بازارگرایی    ایمولفه گرایی  نوآوری که   رویكرد  دو  هر  بازارگرایی کنشی  ه  سازگرایی  نوآوری اما    آیدمی شمار  به از  برای  .  آیدمیشمار  بهنیرومندتری 

 با موفقیت محصول جدید دارد.    بیشتری  پیوند  با بازارگرایی واکنشی  سنجیهمبازارگرایی کنشی در  همچنین  

کردن  بیشینه   ،برای ارتقای عملكردکار  و کسبکند که یك  توصیه میکار  و کسبه  دهه به جامع  سهبازارگرایی بر ایده و دانشی استوار است که بیش از  

به    «هاآنکردن    و آتی و برآورده  کنونی  یافتن نیازهای مشتریان و بازار»بر  مبتنی کامل  ای  گونهبه خود، باید    پذیریرقابت فرازش  و    ارزش اقتصادی

مورد آزمون قرار    میرسای  گونهبهکار  وکسب گذشته پیوند میان بازارگرایی و عملكرد  ه  باشد. فقط در ده  «هاآن ساخت محصولات و فروش  »جای  

بوده است که در   «بازارگرایی واکنشی»پندار  های تجربی که تا به امروز مورد توجه قرار گرفته همان  بررسی  میبازارگرایی در تما   مفهومگرفته است.  

  گونه بهندن بازارگرایی کنشی  ست که گنجاهای پژوهشی حاکی از آن ا دهد. یافتهپاسخ می موردنظر  مشتریان  ه  به نیازهای بیان شدکار  وکسبآن یك  

 افزاید.  قدرت اکتشافی بازارگرایی واکنشی میبه  چشمگیری  

 بازارگرایی سنتی و مدرن 

 .بازارگراییبازارگرایی مدرن یا نوین، نسل دوم  (  2و    بازارگرایی سنتی، نسل اول بازارگرایی(  1:  عبارتند از از دو زاویه متفاوت  و  دو نسل از بازارگرایی  

 بازارگرایی سنتی، نسل اول بازارگرایی  

کالا و خدمات در جهت  ه  بازارگرا با رویكرد بازارگرایی سنتی، بر درك نیازهای آشكار مشتریان در بازارهای تحت پوشش و ارائکارهای  وکسب نسل اول  

کارهای  و کسب را برآورده سازد.  کنونی  کند که بتواند نیازهای جاری مشتریان  کند و اقدام به ساخت محصولاتی می ارضای این نیازها، تمرکز می 

های مشتری و دیدگاه او نسبت به کالاها و  برای افزایش شناخت خود از خواسته   1متعارف از برنگری یا پایش مشتری ای  گونهبهبازارگرای سنتی  

با گروهی از  های مشتریان خود،  تر از خواستهبرای نیل به شناختی عمیق شاید  کارها  وکسب   گونهاین  همچنین  کنند.  خدمات موجود استفاده می 

 تری برقرار کنند.   نزدیكه  رابطتر خود  مشتران مهم 

تر  های کلان رفت های تدریجی در برابر پیشاز بازارگرایی، گرایش به انفعال و استفاده از روند کند یادگیری و بسندگی به پیشرفت  گونهویژگی دیگر این  

مشتریان کنونی خود، نه فراتر از آن  ه  را صرفا از دریچ  دنیایكرد، ملزم شوند که  رو  این  ازدر پیروی  شاید  مثال مدیران  عنوان  بهتر است.  بنیادینو  

 
1 Customer surveys 
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سنتی    پژوهیها از بازاریابی شود. این شرکت می بازارگرایی این است که باعث زوال و انحطاط توان شرکت در خلق نوآوری    گونهاین    کاستیببینند.  

بسیاری از نیازها، عیان و آشكار نیستند.    که  درحالی تشریح نیازهای آشكار مشتری است  بر  مبتنیسنتی    پژوهیبازاریابی کنند و رویكرد  استفاده می

د. افق  ن شومی  مغفول واقعو یادگیری سازمانی    چون موفقیت محصول جدید  راهبردیهای عملكرد  مشكل دیگر این رویكرد این است که شاخص 

و نویابی  ها  ن اهای بازارگرای سنتی برای آگاهی از پرسم تمرکز دارند. شرکت   مدتهای بازارگرای سنتی محدود بوده و بر اهداف کوتاه زمانی شرکت 

اعتمادی است و پیگیری رضایت مشتری موجب بهبود کالاها و  قابل کنند که شاخص غیرمشكلات مشتریان از سنجش رضایت مشتری استفاده می 

   فرایند و تولید محصول جدید منجر شود.   گسترش تواند به  شود اما نمیشرکت می کنونی  خدمات  

 بازارگرایی مدرن یا نوین، نسل دوم بازارگرایی  

داند و  مشتریان میه  نشد  شده و اظهار   نیازهای اظهارهمزمان  بازارگرا با رویكرد بازارگرایی مدرن، خود را متعهد به شناخت  کارهای  وکسبنسل دوم  

آوری و ارزیابی اطلاعات بازار،  های رقبا را در پویش گردها و توانمندی طرح همچنین  این باور است که باید همة نیازهای آشكار و پنهان مشتریان و    بر

دانش و با فعالیتی هماهنگ  شمول  سازمان  کنند و با اشتراكمی  کاوشرا  وسیع بازار  ای  گونهبه ها  وکارکسبمند شناسایی کند. این  نگرانه و نظام یش پ

کنند، بر افق بازارپژوهی میتر اقدام به  پردازند. این کسب وکارها در سطح وسیع پیوسته به ایجاد ارزشی برتر برای مشتری می ای  گونه بهو متمرکز،  

 هستند. بیشتر  مستعد یادگیری    سترگهای  کنند و برای نیل به پیشرفت زمانی بلندمدت بازار تمرکز می 

کنند تا  می  تلفیق  جدیدتر  را با سازوکارهایها  آن کنند، اما  های نسل اول استفاده میبازارگرا از بسیاری از تكنیكکارهای  و کسباگر چه نسل دوم  

کنندگان پیشرو و پرچمدار  نزدیكی با مصرف پیوند  ها  آن های پیشین خود بیافزایند.  نیز شناسایی کرده و بر آموخته را  مشتریان  بتوانند نیازهای پنهان  

کنند می   برگیریشناسایی و  را  یان  مشترکنند و اطلاعات لازم از نیازهای  مشاهده میرا    ناکنند. از نزدیك کاربرد محصولات و خدمات مشتریبرقرار می

با سایر  سنجی  همای است که در  حصول نیست. مشتری پیشرو، مشتری بالفعل یا بالقوه قابل  مرسوم و تحقیقات سنتی  ه  که این اطلاعات هرگز به شیو

ه  نصیب شرکت شود. بنابراین یك مشتری پیشرو، پنجر رود با ارضای نیاز وی، سودآوری بالایی  تری دارد و انتظار می اعضای بازار نیازهای پیچیده 

 ای رو به افق آینده است. گشاده 

در یك بازار پویا و متلاطم، اگر نه کاری ناممكن اما بسیار پیچیده و پرچالش است. بنابراین نسل دوم کسب    نیل به معرفتی ژرف و جامع از آینده 

های پیشرفته،  گیری از فناوریکنند. با بهره پیشرفته استفاده میهای  فناوری با مشتری، از  پیوند  های  وکارهای بازارگرا، برای رفع موانع و محدویت 

منتظره  غیر از یادگیری سترگ های های مناسبی را برای ارضای نیازهای اظهار نشده بیابند و برای نیل به پیشرفتحل راه ود ها قادر خواهند بشرکت 

 دانش و بینش جدید، اصلاح کنند. براساس  های خود را  و اکتشافی استفاده کنند، از نتایج آن بیاموزند و طرح 

در فراگرد فروش محصولات کنونی را داشته   اعمال تغییر  یا  1همخواری  جدید، باید آمادگیهای  فرآورده کسب وکارهای بازارگرای مدرن، هنگام معرفی  

ا جایگزین  بلندمدت ره  کند سودآوری بالقوافق زمانی بلندمدت است، چرا که شرکت را ملزم می تمرکز بر  از تغییر، نشانگر  الگو  به این  میل  باشند.  

 مدت کند. سودآوری کوتاه 

 .(57و    56های  )شكل   شودمی ( و بازارگرایی واکنشی )پاسخگو( ملاحظه  فعالپیش در زیر اهداف بازارگرایی کنشی )

 

 

 
1 Cannibalize 
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 .  بازارگرایی سنتی 56  شکل

 

 

 

 
 .  بازارگرایی مدرن 57  شکل

 ( بازارگرا )  يمشتر   پيشروو    (گرامشتري )   پيرو مشتريهاي  وکارکسب

 

1 •Expressed (Explicit) needs ( آشکار)شده نیازهای اظهار

2
•Market-driven (Customer-led) Business (مشتری گرا)کسب و کار بازارمدار 

3
•Responsive Market Orientation                                                                                       بازارگرایی واکنشی

4
•Adaptive learning (                                                                                                          انطباقی)یادگیری سازگار 

5
• Incremental innovation (Exploitative) (بردارانهبهره)نوآوری تدریجی 

6
•In mature market (Post-Growth) (فرارشد یافته)در بازارهای بالغ 

1 •Latent (Tacit) needs (ضمنی)نیازهای پنهان 

2 •Driving-Market (Lead to Customer) Business (                                      بازارگرا)کسب و کار بازارساز 

3 •Proactive Market Orientation                                                                                                   بازارگرایی کنشی

4 •Generative learning (   مولد)یادگیری زایا 

5 •Radical innovation (Explorative) (اکتشافی)نوآوری بنیادین 

6 •In emerging markets نوپدید در بازارهای 

Present Orientation (Traditional Market Orientation) 

 )بازارگرايي سنتي(گرايي حال

Future Orientation (Modern Market Orientation) 

()بازارگرايي مدرن گراييآينده   
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ارائه  برداشتی درهم و آشفته    توسط برخی از پژوهشگران  گهگاه تمایزات فاحش و اساسی وجود دارد که  2و بازارگرایی   1مداری میان دو مفهوم مشتری 

ها  آن . اینكه چه تمایزی میان  از آن استفراگیرتر    میمفهو  دارای  باشد ولیمدار می مشتری کار  و کسب   هماننداینكه  بازارگرا در عین کار  و کسب .  شودمی

پژوهشگران  برای برخی از  میمدار هستند، اصولا یك منبع مهم سردرگهایی مشتری وکارکسب هایی بازارگرا و چه وکارکسب وجود دارد و اصولا چه 

وکارها  کسب   از  دو رویكرداین    58در شكل  گرایانه از بازارگرایی است که باید از آن اجتناب شود.  قرار دادن، برداشتی تقلیل  و اصولا معادل این دو  است

 شود: ملاحظه می )بازارمداری و بازارسازی(  

 

 

 

 

 

 

 )بازارمداری و بازارسازی(  وکارهاکسب . دو رویکرد 58شکل 

 (گراپیرو مشتری )مشتری کارهای وکسب 

  یمدت و دارای ماهیتکوتاه دارای افق زمانی  تمرکز،  لحاظ  بهمشتری است و  ه  شد  اول مربوط به ارضای نیازهای اظهار ه  در درج،  گرامشتری ه  یك فلسف

های  تری نسبت به خواسته ممكن است روابط نزدیكی با مشتریان مهم ایجاد کنند تا درك عمیقهمچنین  گرامشتری های وکارکسب واکنشی است. 

شود  می  4زایا نه یادگیری مولد یا    3یادگیری انطباقی یا سازگارمدت عموماً منجر به  کوتاه افق زمانی  بدست آورند. این نگرش با رویكرد واکنشی و  ها  آن

اساسی توانایی شرکت را  ای  گونه بهتوانند  می   حاضربینند. مشتریان  خود می  کنونیچشم مشتریان  ه  دریچصرفا از  را    ناجه   با این رویكرد،و مدیران  

کنونی  ها به کاربران  مواجه کند. این تكنیك  جدی  جوییچالش با  را  مشتریان  انجام امور جاری  ه  شیو شاید  ها  در خلق نوآوری محدود کنند زیرا نوآوری 

کردن آن نیازها منجر شوند. با این حال،    هایی برای برآورده حلتوانند نیازهای جاری خود را تبیین کنند و به ابداع راه خود متكی هستند که صرفا می 

 .   نیاز است  مولد یا زایا  یریادگیعنی ی  دیگری از یادگیری  تر بازارها به رویكردبیان کرد و بنابراین، برای شناخت دقیق توان  نیازهای نهفته را نمی

تر  آسان ها آن بینی آتی روند باشد که پیش مناسب  ،تغییرات فاقدك یا اند  تغییرات دارای  و  های ایستا و پایداربرای محیطممكن است  گراییمشتری

پویا به دلیل و    سیالهای  شود. اما در محیطانجام می بیشتری  ، با سهولت  باثباتو پایش یك بازار    برنگریها،  محیط  گونهر این  پذیرتر است. دامكان و  

 شود. به ندرت منجر به ایجاد مزیت رقابتی میگرایی  مشتریاطمینان و ریسك بالا،  عدم وجود  

 )بازارگرا( مشتری  پیشروکارهای وکسب 

کردن نیازهای پنهان مشتریان    ، درصدد درك و برآوردهبه موازات آن  هر چند کهباشد  شده می   کردن نیازهای ابراز  بازارگرا، فراتر از برآورده ه  یك فلسف

  - ها و نیازها  مدت برای درك خواستهتعهد درازبیانگر  تر بوده و دارای ماهیتی کنشی است و  مدت ، طولانی افق زمانیتمرکز بر  لحاظ  بهاست. بنابراین،  

 
1 Customer-Led 
2 Market-Orientation 

3 Adaptive  learning 
4 Generative  learning 

 پیرو مشتری 

 (گرا)مشتری 

 پیرو مشتری 

 (گرا)مشتری 

 مشتری   پیشرو

 )بازارگرا( 

 مشتری   پیشرو

 )بازارگرا( 

واکنش

 ی 

 شده اظهار  نشده  اظهار 

 کنشي 

 نیازها 

 منطق  

 کار وکسب
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بر مشتری،  رویكرد مبتنی بر  مضاف  کند.میهای نوآورانه است که ارزش برتر را برای مشتری خلق  جوییچاره  گسترشو    -نشده    ابراز  یاشده    اعم از ابراز

 . کندتمرکز می   انیمشتر  کنونیو تحولات فراتر از مجموعه    راتیبازارگرایی بر تأثاینكه  و  بیش از حد محدود است  

ها  تواناییمشتریان خود را کشف کنند و  نشده    اظهار   پنهان و  شده و هم نیازهای  اظهار  آشكار و  های بازارگرا متعهد هستند که هم نیازهایوکارکسب

پیوسته با  ای  گونهبه ها  آنکنند.    و پیشنگرانه ارزیابی  مندای نظام های رقبای خود را از طریق فراگرد ایجاد و پردازش اطلاعات بازار به شیوه و برنامه 

صورت  به ها  وکارکسب کنند. این  سازمان و با اقدام هماهنگ و متمرکز، ارزش برتر را برای مشتریان خلق می  گوناگوندانش در واحدهای    همرسانی

مدت دارند و از یادگیری زایا  بلند   افق زمانیتمرکز بر دهند،  بازار را مورد کاوش و پویش قرار می در قالب مطالعات بازارپژوهی،    ترتر و وسیع گسترده 

 .  آیدمیشمار  به خلق نوآوری  ه  طلیعبرند. یادگیری زایا  بهره می 

تجاری  فرآورده  محور اهمیت ندارد، زیرا این اطلاعات، علم را به  فناوری آید برای یك شرکت  هایی که از بازار بدست میبیش از دانسته  چیزیهیچ  

کار  وکسبکنند که یك  استفاده می   مطالعات بازارپژوهی های مرسوم  تكنیكهای بازارگرا از بسیاری جهات از همان  وکارکسب چه    کند. اگرتبدیل می

ها را با نویابی نیازهای پنهان مشتریان ترکیب  این تكنیك مشتریان،  نیازهای غیررسمی    شناسشبرای  ها  آنگیرد، اما  مدار از آن بهره می مشتری 

همچنین از نزدیك با کاربران پیشرو  کنند و  در یك روال عادی مشاهده میرا  مشتریان محصولات توسط  کارگیری  به ه  نحواز نزدیك  ها  آنکنند.  می

کنند. یك کاربر پیشگام، یك مشتری بالفعل یا بالقوه است که دارای نیازهایی  اخذ میها  از آن   های جدیدی راسپس ایده و    کنندارتباط برقرار می 

برای    .مند شودهای جدیدتری برای برآورده کردن این نیازها بهره حل تر است و انتظار دارد که از راهاعضای بازار پیشرو سنجی با سایر  است که در هم

دست کاربران خبره )پیچیده( و متقاضی  ای مستقیم بهگونههای محصول جاری، لازم است که فناوری بسیار پیشرفته را احتمالا به خروج از محدودیت 

  ها و راهكاراست و انتظار دارند که و فراتر نسبت به نیاز مشتریان جاری بازار جلوتر  ها آن، مشتریان آتی هستند که نیاز هاآنکاربران اصلی قرار داد. 

های بدیع برای نیازهای بیان  حل اغلب منجر به نویابی راه  یاکتشافهای  یافته  گونهاین  معرفی شود.  ها  آن  بخشیتحقق های جدیدی برای  جوییچاره 

 و نه یك لنگر در گذشته تلقی شود.آینده  رو به افق    ایگشاده   تواند دریچه، رهنمودهای صحیح یك کاربر میی به هر روشود.  نشده می 

آینده را  مطمئناً هرگز نمی بازار پویا و آشفته  کامل  ای  گونه به توان  بنابراین،    بینیپیشدر یك  از  وکارکسب کرد.  برای یادگیری زایا،  بازارگرا  های 

کنند. آیا هر یك از این  دانش و بینش جدید اصلاح میبراساس خود را  سلوكگیرند و ها درس میکنند، از نتایج آزمون های بازار استفاده می آزمون 

و  ای مهارت یا منابعی باشد که ارزشمند، کمیاب  انی مزیت رقابتی خواهد داشت که دارتوانند منبع مزیت رقابتی باشند؟ یك سازمان زم ها میفلسفه

 تقلید از آن دشوار باشد.  

بدون کمك دیگری، هیچ یك به تنهایی برای    .«بازاریابی»و    «نوآوری»عبارتند از  کار  وکسب دارد که دو فعالیت اساسی  اظهار می  (1974)پیتر دراکر  

و واقعی بازار شناسایی و اقدامات  پنهان  کننده و شرکت است تا نیازهای  بازاریابی پل ارتباطی میان مصرف  مدت کافی نخواهد بود.نیل به موفقیت دراز

گرا و بازارگرا مكمل یكدیگر هستند و هر دو  مشتریه  که دو فلسف  شودمیپنداشت  بنابراین    سازی اختراع انجام شود.لازم برای انجام نوآوری و تجاری

مشتری همراه است. با این حال،  ه  با درك نیازهای آشكار و نهفت  جامع  باشند، چون بازارگراییملزوم یكدیگر می   و  وجه، دارای پیوند همكنشی و لازم

 دهند.ی را بازتاب میگوناگوناز اطلاعات را ارائه و نیازهای    یگوناگونباید اذعان کرد که مشتریان مختلف انواع  

 تهیه و تنظیم شده است:   (1998)که توسط نارور و اسلیتر    شودمی ملاحظه    31جدول  در  رویكرد    هر  های اصلیویژگی

 و بازارگرا  گرامشتری کار وکسبی اساسی میان هاتفاوت  .31   جدول
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 2پیشرو مشتری )بازارگرا(  1( گراپیرو مشتری )مشتری  موارد 

 نیازهاي پنهان  نیازهاي آشکار  راهبردی گیری جهت 

 )فعال(  كنشي ( منفعلواكنشي ) 3سبك تطبیق

 مدتبلندافق  مدت كوتاهافق  تمرکز زمانی 

 ارزش مشتري رضايت مشتري هدف 

 مولد )زايا(  انطباقي )سازگار(  یادگیری  گونه

 مشتري ه مشاهد مشتري پیمايش یادگیری  چگونگی

 فرایندها 

 دلیل كلیدي

 روابط

 هاي كانون گروه

 4آزمون مفهومي 

 هدايت كاربر 

 روابط

 آزمون انتخابي پیوسته 

 5مشاركت 

 

دهند و مناسب است  برای این نیازها توسعه می  ی رابرتر  کارهایراههای بازارگرا به دنبال درك نیازهای آشكار و پنهان مشتریان هستند و  وکارکسب

شود  حاصل می می سازی شود. وفاداری پایدار مشتری هنگا آن، مفهوم عدم از یك پیوستار به جای وجود یا    ایدرجهعنوان  به که بازارگرایی یك سازمان  

برای خریداران  ها  آنتقریر  مشتری است ولی    کنونیدرك و برآورده سازند نیازهای پنهان نیازهای  را    ناکه فروشندگان بتوانند نیازهای پنهان خریدار 

ی مشتری را تامین  محور  سود«  7محصول اصلی»را ارائه کرد.    «6مفهوم محصول چند سطحی »بود که    (1980)میسر نیست. برای اولین بار لویت  

شامل مزایایی    «9محصول تكمیل شده » دارد.  درنظر  قبول را  قابل  مزایای  کمینه  همان چیزی است که مشتری از آن    «8محصول مورد انتظار »  کند.می

ه شامل هم  «10محصول بالقوه »هرگز به ذهن مشتری خطور نكرده باشد، یعنی منافعی را تأمین کند که نیازهای نهفته را برآورده کند.  شاید  است که  

 .   (59)شكل    تواند برای جذب و نگه داشتن مشتری انجام شودچیزهایی است که می

 

 
 مفهوم محصول چند سطحی   .59  شکل

 

خریداران  ه  شد  شده عبارت است از اینكه محصول مورد انتظار با نیازهای بیانتكمیلمحصول  میان محصول مورد انتظار و  نایكسانی    مثالعنوان  به

تواند از یك فروشنده درخواست کند، فروشندگان  یك خریدار می  را که   آنچه   وجود دارد این استسطح از مزایا  مطابقت دارد. مشكلی که در این  

اینكه،  رقیب نیز می فروشندگان  ه  معمول، رقابت به سطح قیمت کشیده خواهد شد زیرا همای  گونهبهتوانند آن خواسته را برآورده کنند. نتیجه 

 
1 Customer-led 
2 Market-oriented 
3 Adjustment style 
4 Concept testing 

5 Partnering 
6 Multi-level product concept 
7 Generic product 
8 Expected product 

9 Augmented product 
10 Potential product 
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کشف شود که تاکنون مورد توجه کسی قرار نگرفته است.    شده، باید نیازی  توانند ارائه دهند. اما برای محصول تكمیلمجموعه مزایای یكسانی را می

ای ارائه  مزایایی فراتر از آنچه مورد انتظار مشتری است، صورت خواهد گرفت و بدین ترتیب کالای تكمیل شده ه  ارائبراساس  تحت این شرایط، رقابت  

  کند. محصول تكمیل می  متمایزاز سطح رقابت قیمتی    کامل یا تا حدیای  گونه بهرا  آنکند و  که فروشنده را متمایز می  -یعنی مزایای برتر    -شود  می

 بازارگرا است. ه  کند، اساس مزیت رقابتی برای یك فروشندشده که نیازهای نهفته را برطرف می 

های بازارگرا  وکارکسبو کران انتهایی آن    گراهای مشتری وکارکسبپیوستار  ه  ، میانگراهای محصول وکارکسببنابراین، در کران ابتدایی این پیوستار  

ه  هایی که در میانوکارکسب با عملكرد برتر همراه است. بنابراین،  بیشتر  گیرند. قراین و شواهد قویا بیانگر این حقیقت است که بازارگرایی  قرار می 

  -های کاملاً بازارگرا  وکارکسب رای عملكردی برابر با عملكرد  مشتریان خود هستند و داه  شد  ، عموما معطوف به نیازهای بیاناند پیوستار قرار گرفته

،  هستندو گذرا    غالباً موقتیندرتا پایدار و    کنند، نخواهند بود. از آنجا که مزیت رقابتیبرآورده میرا    ناهایی که هر دو نیاز آشكار و پنهوکارکسب مانند  

ی را برای این نیازها  ا نه اهای نوآورحل براین اساس، راه   نیازهای مشتریان خود داشته باشند و  پویش تكاملی  روندها باید درك کاملی از چگونگی  شرکت 

  شود می ترافزون مشتریان ه های آن، برای درك نیازهای نهفتباشد، سهم فعالیت بیشتر میزان بازارگرایی شرکت هر چه ، یبه هر روبینی کنند. پیش 

 . (60)شكل  

 
ها در بازاروکارکسب پیوستار رفتار  . 60  شکل

 

بازارگراتر هستند،  تر  کوچك های  وکارکسبنسبت به  تر  بزرگ های  وکارکسب که  این بر  مبنیکنند که هیچ شواهدی  اعلام می   (1990)نارور و اسلیتر  

 کنند: شدن موضوع به شرح ذیل بیان میمواضع نهایی خود را برای روشن ها  آنوجود ندارد.  

نایل  بازارگرایی مزایای کامل به مدار، هرگز  مشتری کار و کسب بازار قرار دارد.  کارها دروکسب پیوستار رفتار نهایی و متعالیبازارگرایی، در کران  •

 .  نخواهد شد

   مدت خود یا برعكس ندارند.کردن عملكرد کوتاه   فدانیازی به    نیل به کامیابی بلندمدت  یبرا  های بازارگراوکارکسب •

های یادگیری بازار خود  هایی که مهارت وکارکسب توانند یادگیری زایا را انتخاب کنند. با این حال،  یادگیری سازگار، نمی  توانشهای با  وکارکسب •

 رسد که در بازارهای رقابتی به موقعیت برتری دست یابند.  می نظر  بهدهند تا منجر به تجارب یادگیری زایا شود، بعید  را توسعه نمی

آن باعث رهبری و هدایت  ه  تواند آسان باشد و رعایت دقیق و پیوستما گران نیستند. فعالیت یادگیری مورد نیاز بازار می رفتارهای بازارگرا لزو  •

 شود.  مشتریان یا مشتریان مشتریان  

 

 

 

کارهای محصول گراوکسب کارهای مشتری گراوکسب کارهای بازارگراوکسب
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 17فصل 

 سنجش بازارگرایی 

 

 يي سنجش بازارگرا  گوناگون  يكردها يرو

وجود دارد    از رویكردها  و گوناگونی  طیف متنوع  ،موضوعات مطرح در ادبیات بازارگرایی  دیگر  همانندنیز    1گیری و سنجش بازارگرایی ازه اند  حوزهدر  

که    میمههای روش برخی از مزایا و معایب اصلی  بررسی، مقایسه، تحلیلو تجزیه در زیر بهطراحی و ارائه شده است.  بسیاریکه توسط پژوهشگران 

 شود: می   پرداختهاست    گردآوری شدهسنجش بازارگرایی    یبرا 

نظرسنجی در قالب   كیکند. او از طریق  یریگاندازه  و آن را فیاست که تلاش کرد تا دامنه بازارگرایی را تعر یپژوهشگر  نی( اول1997کاتلر ) .1

: فلسفه ردک  یریگاندازه   هیرا در پنج سو  ابییتحقق بازار  یرا انجام داد. او اثربخش  یابیبازار  یسطح اجرا   یاثربخش  یریگاندازه پرسشنامه،    كی

ای  گزینه  3شاخص    15ابزار وی شامل    .یعملكرد  ییو کارا  یراهبرد  یریگجهت   ،یابیبازار  یاطلاعات کاف  ، یابیبازار  كپارچهی، سازمان  مشتری

 بود. 

کارکردی( و دو بخش  گرایی و هماهنگی میانگرایی، رقیبمكتور، شامل سه جزء فرهنگی )مشتری نام  بهسنجش بازارگرایی  ه  نسخ  نیاولیكی از   .2

ضریب آلفای    استخراج و بررسیارائه شد. پس از    (1990)  ود( بود که  توسط نارور و اسلیترمدت و س افق زمانی بلند تمرکزبر  گیری )تصمیم

مكتور  کرونباخ، دو جزء تصمیم است. مشتری گزینه  7  طیفبراساس    شاخص  14  دربردارندهگیری حذف شدند.  لیكرت  ،  6دارای    گراییای 

این پژوهشگران همچنین تعاریف دقیق و شفافی از دامنه ساختار بازارگرایی را ارائه  است.  شاخص  4کارکردی  هماهنگی میان و    4گرایی  رقیب

گیری ذینفعان )مشتریان و رقبا( بر دو جهت  صرفا  (1:  استهای زیر  ن و کیلیك براین باور هستند که این سنجه دارای کاستیدورساند.  داد

های  کلی، خصوصیات و ویژگی ای گونهبه  (3 و کسب اطلاعات بازار و انتشار در شرکت مسكوت مانده استسرعت و روندگی  (2 ،کندتاکید می

است که مكتور،    مندباور   (1997)بخش نیست. پلهام  کند که شاخص روایی، رضایتمیعنوان    (1997)  دهد. لانگراك ها را بازتاب نمیشرکت 

 .    ( 1995)  و ریورا  (1994)، دیامانتوپولوس  ( 1994)کند. دیگر منتقدان مهم مكتور نیز عبارتند از سیگوآ و وبستر  ازه گیری نمی اند  ارزش مشتری را

گرایی،  سازی رقیببه مفهوم   قریبی  همانندیشده توسط نارور و اسلیتر،    بر این باور هستند که مقیاس پیشنهاد  (1993)جاورسكی و کومار  کولی،  

ایجاد    هایسویه ها،  بجای این مولفه ها  آن پیشنهاد شده بود.    (1988)   ارکردی دارد که توسط دی و وینسلیکهماهنگی میانگرایی و  مشتری 

این رویكرد    (1  :، مقیاس مكتور دارای سه کاستی اصلی نیز هستهاآنه  عقیده  را پیشنهاد کردند. اما بها  آناطلاعات، توزیع اطلاعات و پاسخ به  

،  گیردگذارد، نادیده می ، مقررات و غیره( را که بر نیاز و ترجیحات مشتریان تاثیر میفناوریکند و عوامل مكمل )مثلا  مشتریان و رقبا تاکید می بر  

  هدهندنشان ها و رفتارهای خاصی را که  فعالیت   (3و    سرعت تولید اطلاعات بازار و انتشار آن در سازمان نیستدرخصوص  قادر به توضیح    (2

های  مزیت ه  که این مقیاس، دربردارند   ندمعتقد  (2017)ن و کیلیك  ادورس در مقابل،    دهد.بازارگرایی در یك سازمان است، پوشش نمی  وجود

، نه در سطح شرکت بسط پیدا کرده است. این ویژگی از مكتور، این  2استراتژیك کار  و کسب مقیاس در سطح واحد   (1:  مشخص و معینی است

و   تواند مورد استفاده قرار گیرداستراتژیك میکار  و کسب کند که برای هر سازمان با یك یا چند واحد  عملیاتی و کاربردی میبیشتر مقیاس را  

 
1 Measurement of MO 2 SBU 
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گیری سطح بازارگرایی به خدمت گرفته شود. هرچند، مكتور دارای  ازهاند  برایها  سازمانیك ابزار تشخیصی خوب در  عنوان  به تواند  مكتور می   (2

ه  استراتژیك یك سازمان است که تنها در یك حوزکار  وکسب های بدست آمده از بسیاری از واحدهای  داده بر  مبتنی  (1:  است  نیز  دو محدودیت

این مقیاس مبتنی بر    (2و    پذیری، مقیاس را با محدودیت مواجه کندتعمیملحاظ  به کند. این مشخصه ممكن است  خاص فعالیت می کار  و کسب

بازارگرایییك چشم انفعالی است  انداز فرهنگی  از جنبه، که محتوی آن    نظیر   محققان بسیاریدر مطالعات    است.  بازارگراییهای رفتاری  تر 

هان و (،  1999(، دشپاند و فرلی )1998(، گری و همكاران )1996(، دشپاند و فرلی )1994(، دنگ و دارت )1999و همكاران )  1کادوگان 

  شده   استفادهاز این ابزار  (  1994( و نارور و اسلیتر )1994(، سیگوآ و همكاران )1996(، منگوك )1999(، میگنان و همكاران )1998همكاران )

 . است

  5طیف  براساس شاخص    20، شامل  ابزار اولمعرفی شد که    1993و   1990های  در سال  نام مارکور توسط کولی و جاوورسكیبمعتبر  مقیاس  .3

(، دومین جزء یعنی شاخص 6گیری اطلاعات بدست آمده )اندازه یعنی هیسوبازارگرایی است. اولین  سویهسه دربردارنده و  بودای لیكرت گزینه

اما دومین  است.    شاخص  9سازی پاسخ نیز شامل  شده و پیاده ریزی پاسخ برنامه   -برای دو فعالیت    هیسو( و آخرین  شاخص   5انتشار اطلاعات )

 ارگرایی را های بازارگرایی، پیشایندها و پسایندهای بازشده است و تمامی سویه  ای لیكرت طراحیگویه با طیف پنج گزینه  110شامل  ابزار  

ایجاد اطلاعات،    یهاه یسو، از  نارور و اسلیتر  کارکردیگرایی و هماهنگی میان گرایی، مشتری رقیب ی  هاها بجای مولفهکند. آنگیری می اندازه 

ساختار بازارگرایی را  ه  دادند، دامن  گسترششفاف از بازارگرایی را    یدر این مطالعه تعریف ها  آنها استفاده کردند.  توزیع اطلاعات و پاسخ به آن

.  دیدگاه رفتاری بازارگرایی بودبر  مبتنیگیری بسیار کاربردی از بازارگرایی را طراحی کردند. این مقیاس  ازه اند   شناسایی کردند و یك مقیاس

کنند که  تعریف دقیقی از بازارگرایی توسط کولی و جاورسكی ارائه  می انتقاد (2000)فرلی  ( و1994)، توماس (1994)، وبستر (1993)پلهام 

های مربوط به  معتقد است که مارکور، گویه  (1997)نشده است. از نظر کولی و جاورسكی، بازارگرایی اجرای بازاریابی ادراك شده است. پلهام  

کنند که مارکور در ارزیابی انتشار اطلاعات مشكل دارد  میعنوان  (  1998). فارل و اوزکوسكی  گیرددربر نمیرا    ناکنندگادراك مشتریان و توزیع

  مشتریان است. مارکور ارزش مشتری را نیزدرخصوص  های این ابزارو بیشترین گویه است گیری بازارازه اندو مارکور شامل تنها یك گویه برای 

حد بر تولید و توزیع  از بیش تمرکز  ،مقیاس مارکور ایراد اصلی که  معتقدندنیز   (1998)سكی و فارل  کوزاو  (،1993)کند. پلهام  گیری نمی ازه اند 

اصول ایجاد  ه  ضروری و بهینهای  بایستگیسازی از بازارگرایی،  سازی بسیار محدود از بازارگرایی است. همچنین، این مفهوم اطلاعات و مفهوم 

های بازارگرایی مورد استفاده قرار گرفته است از جمله در این مقیاس در ساخت تعدادی از مقیاسدهد.  بازتاب نمیرا  مشتریان  ارزش برای  

( و ماتسونو و منتزر  1993(، کولی و همكاران )1998(، گری و همكاران )1996(، دشپاند و فرلی )1999های کادوگان و همكاران )مقیاس 

(2000  . ) 

  هاایفای نقش بازاریابی در شرکت   چگونگیاز آن، شناخت  گرفتند که هدف  درنظر  بازارگرایی    سنجشرا برای  مقیاسی    (1990)    هولی و همكاران .4

  ناظر ها  لیكرت است. بیشترین بخش گویه  ایگزینه  5  طیفبراساس    شاخص  11شامل    هولی،ابزار  است.    هاآنبخش بازاریابی    تیچگونگی فعالو  

 است.   اختصاص یافته  گویه به رقبا  كیو فقط   بر مشتریان است 

ه  ها، برنام های شرکت بندی، هماهنگی فعالیتهای اساسی بازاریابی که شامل تولید محصولات جدید، بخش بازارگرایی را با فعالیت   (1993)  2لیو  .5

به  ها  سفارش و کنترل قیمت ه  تولید، برنام ه  برنامفروش،  ه  برنامعنوان  بهها  شاخص از    ایپاره دهد.  مورد سنجش قرار می  بازارپژوهیبازاریابی،  

 
1 Cadogan   2 Liu 
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های مربوط به رقبا  . گویهاست تمرکز  مکارکردی و مخصوصا مشتریان  شده است. این روش تنها بر هماهنگی میان   در ابزار گنجانده  کنترل  منظور

   است.    مغفول ماندهدر این سنجش  

معرفی را    1گراییکارکردی و عملكرد گرایی و هماهنگی میانگرایی، رقیبمشتری های  بازارگرایی شامل سویه  مقیاسی از  ،(1994)   دنگ و دارت .6

ها  بررسی. بسیاری از  یافتکاهش    شاخص  33همبستگی به  وتحلیل  تجزیهبود که پس از    شاخص  44این سنجش دارای  ه  . اولین نسخکردند

مكتور است )بسیاری از    همانندنهایی( بازارگرایی است، نه یك بخش از آن. این روش بسیار  ه  وابستغیر، پسایند )متدهند که عملكردنشان می

  ( 1999)بود. دنگ و دارت    بنیادینارائه کردند، اما فاقد تغییرات    1999جدید روش خود را در سال  ه  یكسان هستند(. نویسندگان، نسخ  هاگویه

  شاخص   35اولیه به  پژوهش    شاخص  49مارکور برای ساخت روش خود استفاده کردند.    و همكاران و  های دیگر مانند مكتور، هولیاز مقیاس 

 (، برای ایجاد ابزار جدید مورد استفاده قرار گرفت.1998وسیله گری و همكاران )این مقیاس به  کاهش پیدا کرد.  

اطلاعات در مورد بازار،  ه  از مجموع  شاخص  6عملكرد بازار را که بر مبنای اطلاعات ساخته شده بود، ارائه کرد.    سنجش  مقیاس  (1995)  2 گیما    .7

گرایی  مشتری   سویهه  دربرگیرند   صرفا  مشتریان است. این مقیاس  بهدر مورد پاسخ    شاخص  3استراتژی بازارگرا و  ه  در مورد توسع  شاخص  4

 نشده است.   مطرحگرایی در آن  و رقیب   است

موفقیت را معرفی کرد.  ی  اتیحهای مولفه   در این روش. او  دادرا مورد بررسی قرار  کار  وکسب بازارگرایی و موفقیت  پیوند میان    (1996)  3  فریتز .8

گنجانده    گرایی و غیره در آنیی چون رقیبهااست. مولفه   طراحی کردهگرایی  مشتری   برایرا    شاخصباشد؛ او سه  ها میبازارگرایی یكی از مولفه 

 نشده است. 

کسب    -است    هیسو  9  شاملها  آنتلاش کردند مقیاس دیگری را برای سنجش بازارگرایی معرفی کنند. روش    (1998)لادو، اولیورز و ریورا   .9

عات بدست آمده از مشتریان نهایی  کارکردی، پاسخگویی به اطلامیانمحیط، هماهنگی  ،  کنندگان، رقبااطلاعات در مورد مشتریان نهایی، توزیع

های مربوط به  گویه  2000گذاری کردند و در سال  لیكرت نام   ایگزینه  5  طیف  با  شاخص  36با    4روش خود را موس ها  آن کنندگان.  توزیع و  

   اند.الهام گرفته  (1996)و اتوهن و گیما    (1982)از روش میلر و فریز  ها  آننوآوری را نیز به موس اضافه کرند.  

  استفاده کردند که   شاخص  20  از تلفیقی از ابزارهای مكتور، مارکور و روش مربوط به دنگ و دارت را ارائه کردند.    (1998)و همكاران  گری   .10

گیری سود، ایجاد اطلاعات، توزیع  جهتکارکردی،  گرایی، هماهنگی میانگرایی، رقیب مشتری   –  دادندمیرا مورد سنجش قرار    هیسو  8ها  شاخص 

      سازی پاسخ.اطلاعات، طراحی پاسخ و پیاده

فرض  بازارگرایی    و معادلآید  میشمار  به را معرفی کردند. روشی که در آن مشتری هدف    5مقیاس دی اف دبلیو   (1998)، فرلی و وبستر  دشپاند  .11

  ارائه را    6مورتن نام  به دو سال بعد مقیاسی  ها  آن ی مكتور و مارکور ادغام کردند.  هاروش روش خود را با    1996است. دشپاند و فرلی در سال  شده  

  برآورده  ،کارو کسبهدف    (2ایجاد ارزش است،    ،کاروکسبهدف    (1ها است. مورتن مبتنی است بر:  کردند. این روش کاملا متفاوت از دیگر روش 

باید در   کاروکسبهدف  (  4و    باشد خدمت به مشتریان  ه  باید در راستای ارائکار  وکسب ادراك    (3مشتریان است،  نشده    اظهار کردن نیارهای  

 ( استفاده شد. 1999وسیله بیكر و همكاران )این مقیاس به    .باشد  «مشتریان برای کل زندگی»تحقق شعار    راستای

گویه را  6گرایی مكتور است. مشتری  همسانمكتور ابداع کردند. این روش شامل اجزای براساس روشی را  (1998) 7و ییگر ، سابرامانیان کومار  .12
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کارکردی نیز  گویه و هماهنگی میان  4گرایی دارای  با مكتور هستند. رقیبسنجی  همگویه در    گوناگونشود، اجزای دیگر دارای تعداد  شامل می 

 گویه است.    5  دربردارنده

گویه    10) شاخص  18بود که شامل   یمقیاسآن  ه  تلاش کردند تا مكتور و مارکور را یكپارچه و تلفیق کنند. نتیج  (1998)اوزکووسكی و فارل   .13

  20که برگرفته از  نامیدند «1سنجش جدید بازارگرایی »را آن ارائه شد و   2002دوم این روش در سال ه بود. نسخ (گویه از مكتور 8از مارکور و 

مشتریان، موفقیت محصولات جدید، رشد    نگهداشتشد:  سازه استفاده می   5ها برای سنجش  از گویه  گویه از مكتور بود.  13گویه مارکور و  

ها، تلاطم بازار، شدت رقابت،  شوند: بازارگرایی، هزینهقسمت تقسیم می  10به    هاسازه. هر یك از  کارو کسبگذاری و عملكرد  سرمایهه  فروش، بازد

گیری  اندازه »نشان داده است که روش    هاپژوهشکنندگان.  بازار، موانع ورود و قدرت تامینه  ازاند   وری، قدرت مشتریان، رشد بازار،افنه  توسع

   نسبت به مكتور یا مارکور است.  یدارای ضریب آلفای کرونباخ بالاتر  «جدید بازارگرایی

گوناریس .14 و  جهت   (1999)  2  اولونیتیس  همان  بازارگرایی  آن،  براساس  که  کردند  معرفی  را  بازارگرایی  سنجش  از  یا  روشی  بازاریابی  گیری 

کارکردی ایجاد کردند. موضوع اصلی، نگرش مدیریت به ریسك، سطح هماهنگی میانوتحلیل تجزیهروش خود را با ها آن گرایی است. بازاریابی 

   ی بازارگرایی است.هاه یسوتمرکز، سطح رسمیت و شدت رقابت بود. این روش فاقد بسیاری از  

که رفتار بازارگرایی    یابد که اطلاع    بودایجاد کردند. هدف امو این    3امو نام به گیری بازارگرایی  ازه اند روشی را برای   (1999)  و همكارانکادوگان  .15

شرکت  صادردر  است.  های  روش  این  اساس  مارکور  چیست؟  شامل  های  سازهکننده  صادرات،  امو،  اطلاعات  توزیع  صادرات،  اطلاعات  ایجاد 

در امو گنجانده شده است. در اینجا    شاخص  31است.  کار هماهنگی )یك جزء یكپارچه(  اطلاعات صادرات )اجزای رفتاری( و سازو پاسخگویی به  

جاورسكی    وهای کولی  بر مقیاس های سنجش مبتنیبرخی از شاخص   است.  شمار آمدهبهجزئی از بازارگرایی    یك نتیجه بلكهعنوان  به سود نه  

   باشد.  ( می1993و اسلیتر )  4( و نارور، جاکوبسون 1993)

برای  مقیاس    (2000)    اکیمووا .16 از دیدگاه مزیت  به زعمکرد.    معرفیبازارگرایی    سنجشخاصی  بازارگرایی  ، پاسخ به محیط 5های رقیب وی، 

های خارجی  کارکردی و برخی از مولفههای مربوط به رقبا، هماهنگی میان شود. در این روش، گویهارزیابی میکار  وکسب و عملكرد    6مساعد نا 

   شده است.انگاشته  ای از بازارگرایی  مولفه عنوان  بهکار  و کسبعملكرد    محیط وجود ندارد.  به  مربوط  یها شود. برخی از سایر مولفهیافت می

های  سازه ترکیبی از چند روش از جمله مكتور، مارکور، پلهام، دنگ و دارت و دی اف دبلیو را انتخاب کرد. روش نهایی ابداعی،    (2000)    7داوس  .17

ه(.  گوی  3گویه(، انتشار اطلاعات )  4گرایی )گویه(، رقیب   5پاسخ مشتری )وتحلیل  تجزیه گویه(،    5مشتری )وتحلیل  تجزیهگیرد:  زیر را دربر می 

، شدت  فناورانهکنندگان، تغییرات  ها، فروش در شعبه طی یك سال، موانع ورودی، قدرت مشتریان، قدرت تامین ازه، هزینهاندچون   هاییسویهوی  

 رقابت و آشفتگی بازار را مورد سنجش قرار داد.  

و عملكرد    گراییمشتری ،  گراییرقیب  –  سازه. این روش شامل سه  کردندرا معرفی  بازارگرایی    سنجش  دیگری از  روش  (2001)هریسون و واکر   .18

آوردن اطلاعات، انتشار اطلاعات، تفسیر اطلاعات و استفاده از اطلاعات است. عملكرد    دستشامل بیی  گرای مشترو  یی  گرابیرقاست.  کار  و کسب

   شود.مشتریان و عملكرد نوآوری تقسیم میهای  ها به خواستهبه عملكرد مالی، عملكرد پاسخ شرکت کار  و کسب

اند  طراحی شده  هیسوگویه در چهار  17گرایی ابداع شد. کرد. این روش برای سنجش مشتری  ارائه 9کاستورنام بهرا  یمقیاس (2002) 8هایجت .19
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این روش صرفا    - بهتر شدن.  امكان  و  برای مشتریان  اهمیت شرکت  فاقد  گرایی میشامل مشتری اعتماد مشتریان، سود مشتریان،  و  شود 

 های دیگر است. مولفه 

را مدنظر قرار    سویه  7سنجش بازارگرایی بود. این روش  گسترش  تعریف،  بازه  تعریف کردند. نتیجبازبازارگرایی را    (2002)  1هلفرت و همكاران .20

مشتریان از دیدگاه تعهدات و اعتماد،  وتحلیل  تجزیه دهد: کارایی فروش، کارایی عملكرد در حال توسعه، کارایی بازارهای در حال توسعه،  می

جزیی از بازارگرایی تلقی مثابه بهدر این روش کار وکسب مدیریت ارتباطات برای تحقق تعهدات و توانایی برای کسب اطلاعات. افزایش عملكرد 

 غایب هستند.  در این رویكرد  های بازارگرایی نیز  . برخی از مولفه شده است

و همكاران  .21 برای سازمان   اینسخه  (2002)  2وازکویز  غیر را  ابزار شامل سه    3انتفاعی های  این  دادند.  )  هیسو توسعه  اطلاعات    13است: کسب 

انتفاعی سازگار هستند و امكان  غیر ی  هاسازمان با شرایط    هاشاخص (.  شاخص  10( و پاسخ به اطلاعات )شاخص   8(، انتشار اطلاعات )شاخص

     دیگر وجود ندارد.کار  و کسب های  حوزه استفاده از آن برای  

وسیع مربوط به تعهدات و اعتماد ابداع کردند   هایپژوهشبخشی از  عنوان  به گیری بازارگرایی  ازه اند مقیاسی را برای  (2003)  4فرلی و کویستر  .22

طراحی شده بودند:    هیسوها برای سنجش سه  شود. این گویهگیری میازه اندشاخص  8یافت. بازارگرایی توسط  که در حمایت مالی بازتاب می

ها با  شده است. این گویه  برگرفتهکسب اطلاعات، انتشار اطلاعات و پاسخ به اطلاعات. این موارد از مارکور، مكتور، موواندو، داوس و کوندویت  

     وجود ندارد.     گریدکار  و کسبهای  حوزه شرایط حمایت مالی سازگار است. امكان استفاده از آن برای  

. پولندران و همكاران برای سنجش بازارگرایی از مارکور  کنندتلقی میهای بازاریابی  بازارگرایی را وابسته به برنامه   (2003)  و همكاران  5پولندران  .23

به مارکور اضافه    را  9تعاملی انداز  و چشم  8انداز سیاسی ، چشم7انداز عقلانی ، چشم 6انداز عمومی چشم   هایی چون، مولفه آن  لیتكم  یبرا   واستفاده  

تمام  کردند میانلحاظ  به  هاسویه .  و هماهنگی  میبرنامه  قرار  بررسی  مورد  روش  کارکردی  این    برای های ضروری  مولفه   میتما  فاقدگیرند. 

 گیری بازارگرایی است.  ازه اند 

آوردن  دست  به: شدت  است  هیسو  6  شامل  مارکور ایجاد شده بود. موب  با مبانیرا معرفی کردند که    11روشی بنام موب  (2003)  10وارلا و ریو   .24

گویی به بازار و اجرای پاسخ  ریزی جهت پاسخ انتشار اطلاعات، برنامه   آمایش، سرعت استفاده از اطلاعات، تلاش برای انتشار اطلاعات،  12اطلاعات 

 برای ارزیابی پیوند میان دلایل و پیامدهای بازارگرایی است.    که  مقیاس مارکور  از  برگرفتهبلكه  آید  مینشمار  به جدید    ،به بازار. این روش

، مانند  گیرددربر میهای دیگر را نیز هایی از روش شاخص از مكتور و مارکور را معرفی کرد. این روش  ایتوسعه یافتهمقیاس  (2004) 13بیگنی .25

بودن اطلاعات میان    و جاریراهبرد  ها، موفقیت محصولات جدید، انگیزش شامل تغییرات در  بخش   شناسش،  14گرایش بازار سیاست قیمتی،  

 .  استکنندگان  مشتریان نهایی و توزیع   شاملهای آن  سازه و    شاخص  16ها. این روش شامل  مشتریان و شرکت 

دیده   32استفاده قرار گرفته است، در جدول    موردها  آنو تحقایقاتی    میدر الگوهای مفهوپژوهشگران  که توسط برخی از    و اجزای بازارگرایی  هاه یسو

 د: ن شومی

 گوناگون توسط پژوهشگران  بازارگراییسنجش استفاده شده برای های سازه  . 32   جدول
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 که پیرامون برخی از رویكردهای سنجش بازارگرایی وجود دارد، عبارتند از: می نظرات و ملاحظات مهنقطه  

یك    های خاص محیط خرد یا کلانبراساس وضعیت اقتضایی و سازگاری با ویژگی   اند تا مقیاس بازارگرایی راتلاش کرده   زیادی  پژوهشگران .1

 . شناخته شده هستندکمتر  ها  این مقیاس   ولیدهند   گسترش شرکت  

  ها تنها شامل تعدادبسیاری از روش   اینكه  شود ازجملهمشاهده می   سنجش بازارگراییهای مورد استفاده برای  هایی در برخی از روشکاستی .2

توانند براساس  میها  سازمان و    گیرددربر میبازارگرایی طیف بسیار متنوعی را    یهاهیسو  کهدرحالیهستند    بازارگرایی ضروری    یهاهیسوکی از  اند

از  بیش کارکردی  گرایی و هماهنگی میانگرایی، رقیبرا انتخاب کنند. از مشتری ها  آن های سازمانی و روند بازار هدف،  اقتضائات محیطی، ویژگی 

قالبی و با   منعطفغیر  نگرشبا    صرفا،  هاه یسورسد که در سنجش بازارگرایی و استفاده از  است. بنظر می  و استفاده شده  همه نام برده شده

   یشگامان این حوزه، بهره گرفته شده است.تقلیدی صرف از پ  رویكرد

ای از بازارگرایی  مولفه کار  وکسب عملكرد    که  درحالی نام برده شده است  ای از بازارگرایی  به عنوان سویهکار  وکسب ها، از عملكرد  در برخی از روش .3

   .آیدمیشمار  بهنیست بلكه پسایند بازارگرایی  

 یی سنجش بازارگرا  اسیبر چند مق  یمرور 

این از  به مرور گویه  تا  شودمی تلاش    جادر  بازارگرایی  معروف    چند مقیاسهایی  ادبیات  چون مارکور و مكتور  سنجش  ابزارهای مطرح در  و دیگر 

 بازبینی شود. که در این ابزارها مورد استفاده قرار گرفته است،    یهایشاخص و    پرداخته شودبازارگرایی  

 ( 1990)مقیاس مکتور 

شامل سه  شد که طراحی و معرفی  1990 توسط نارور و اسلیتر در سال مكتورنام بههای سنجش بازارگرایی ترین روش مطرح نسخه و یكی از  نیاول

  كرت یلای گزینه  7  طیفبراساس    شاخص 14  دربردارنده  مكتور. بودکارکردی(  میان  یو هماهنگ  گراییرقیب  ،گراییمشتری )  بازارگرایی  فرهنگی  بعد



 367.................................. .......................................................................................................  . سنجش بازارگرایی 17فصل 

 
  شدهطراحی  سنجش بازارگرایی ابزاراین کارکردی است. میان یهماهنگشاخص  4گرایی و رقیب شاخص  4گرایی، مشتری شاخص  6است که شامل 

 شود: میزیر ملاحظه  های آن در  شاخص که  آید  میشمار  بهیكی از دو متد معتبر سنجش بازارگرایی    تریاسلتوسط نارور و  

 رضایت مشتری است. بر  مبتنیما  کار  وکسب اهداف   .1

 دهیم. های مشتریان مورد پایش قرار می کردن نیازسطح تعهد و سوگیری خود را برای برآورده پیوسته  ما   .2

 است.   رقابتی برای ایجاد مزیت های مشتریاندرك ما از نیاز بر  مبتنیراهبرد ما     .3

 برای مشتریان است. بیشتر  باور ما برای خلق ارزش  بر  مبتنیراهبردهای کسب وکار ما   .4

 دهیم.مند و پیوسته مورد سنجش قرار می نظام صورت  بهما رضایت مشتری را     .5

  کنیم.ما به خدمات پس از فروش توجه می  .6

 گذارند. به همراه راهبردهای رقبا به اشتراك می   را  ماکار  وکسب کارکنان فروش، اطلاعات مربوط به   .7

 دهیم.د، واکنش نشان می ندهما به اقدامات رقبا که ما را مورد تهدید قرار می  .8

 آن هستیم.   ایجادوده و یا قادر به  دارای مزیت رقابتی ب  در آنجا  که  کنیمگیری میهدف  های مشتری را در جاییما مشتریان و گروه    .9

 کنند.بحث می  منظمای  گونه به  قاط قوت و راهبردهای رقباندرخصوص    ارشد ماتیم مدیریت   .10

 کنند.بازدید می  ماه  بالقو و    بالفعلمشتریان    گوناگونهای  مدیران ارشد از بخش  .11

 .گیردگفتگو قرار میبحث و  مورد  کار  و کسب وظایف   می در تماما پیرامون مشتریان    موفقاطلاعات مربوط به تجارب موفق و نا    .12

كپارچه در خدمت بازارهای  یای  گونه به ، مالی/ حسابداری و غیره(  توسعهوپژوهش مثال بازاریابی/ فروش، تولید،  عنوان  به ما )کار  و کسب وظایف  ه  هم .13

   هدف ما است.

 تواند در ایجاد ارزش مشتری کمك کند. یشه هستند که چگونه هر کس میاند  در ایندر شرکت ما  مدیران  ه  هم .14

 ( 1990) مارکورمقیاس 

  1990  سال  تئوریك از بازارگرایی را مورد آزمون قرار دادند که در مطالعات خود درچارچوبی  عملی  ای  گونهبه،  1993  در سال  کولی و جاورسكی

شفاف از بازارگرایی را بسط    فییبررسی، تعردر این  ها  آن این مطالعه، بررسی پیشایندها و پسایندهای بازارگرایی بود.  ه  پیشنهاد کرده بودند. هدف اولی

بر  ینرا طراحی کردند. این مقیاس مبتبازارگرایی  گیری بسیار کاربردی از  ازه اند   کردند و یك مقیاس  بازشناسیرا  بازارگرایی  ساختار  ه  دادند، دامن

 شهرت دارد.   بود که به مارکوربازارگرایی  دیدگاه رفتاری  

طراحی    سویه  3و    شاخص  20شامل    كرتیای لگزینه  5  طیفبراساس  ، مارکور  اول  آزمونبرای انجام پیش   -  آزمون اول(مقیاس ماركور )پیش  •

شده و  ریزی پاسخ برنامه   -  سویه  نیشاخص( و آخر  5یعنی انتشار اطلاعات )  سویه  نیشاخص(، دوم  6یعنی کسب اطلاعات )  سویه  نی. اولشد

 به شرح زیر بود: شاخص    9ه  دربرگیرند پاسخ نیز    یساز اده یپ

نیاز    یدر آینده به چه محصولات و خدماتها  آنتا دریابیم که    میکنیملاقات م   انی بار در سال با مشتر  كیما حداقل  کار،  وکسب واحد    نیدر ا .1

 خواهند داشت. 

 دهیم.تحقیقات زیادی انجام می  درخصوص بازار داخلی در این سازمانما   .2

  کنیم.کشف میرا  مشتریان  تغییرات مربوط به منابع محصول  تدریج  ما به   .3
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 کنیم تا کیفیت محصولات و خدمات خود را ارزیابی کنیم. سنجی مینهایی نظر  ه  کننداز مصرف   حداقل یكبار در سال  ما .4

 کنیم. دادن است، کشف میو مقررات( در حال رخ فناوری  که در صنعت ما )مانند رقابت،  را    اساسیما به تدریج تغییرات   .5

 دهیم. مورد پایش قرار می   را  مشتریان خودکار  و کسب  بر)مانند مقررات(    احتمالی تغییرات محیطی  تاثیرادواری  صورت  بهما     .6

 کنیم. روندها و تحولات بازار برگزار می درخصوص  بحث  انجام  برای    هر سه ماهدر  بار  حداقل یكواحدی را  های بین ما نشست  .7

 .کنندمی   صرفدرخصوص نیازهای آتی مشتری    ایهای وظیفهبا دیگر بخش  زمان خود را به بحث پرسنل بازاریابی در سازمان ما .8

 . شونداز آن آگاه میواحدهای سازمان در طی مدت کوتاهی    می، تمادهدرخ میبرای یك مشتری اصلی بازار    میمه  اتفاقکه  هنگامی  .9

 شود. منتشر می  سطوح سازمانه  مدر ه  بسامانصورت  به  یمشتر   تیمربوط به رضا  یهاداده   .10

 د.کنهای دیگر را از آن آگاه می خش ، بکندرا پیدا    میموضوع مه  درخصوص رقبا  که یك بخشهنگامی  .11

 هستیم.   پاسخگویی به تغییرات قیمتی رقباه  نحو  درخصوص  گیریدر حال تصمیم ما همواره    .12

 ما تمایل داریم که تغییرات در نیازهای محصول یا خدمات مشتری را نادیده بگیریم.    گوناگونبه دلایل     .13

خواهند مطابقت  با آنچه مشتریان میها  آندهیم تا اطمینان حاصل کنیم که  محصول خود را مورد بررسی قرار می ه  ادواری توسعای  گونه بهما   .14

 دارند. 

 کنند.ریزی میبرای پاسخ به تغییرات محیطی برنامه   ،مشترك صورت  به و   یادوار ای  گونهبه سازمان    گوناگون  یهابخش  .15

 دهیم. درنگ به آن پاسخ می بیکند، ما    تبلیغاتی  اندازی یك کارزار شدیداقدام به راه   ،هدف ما  انیمشتر  یبر رو اگر رقیب اصلی .16

 هم هماهنگ هستند.ها بخوبی با  بخشگوناگون  های  فعالیت   ،ماکار  وکسبدر     .17

 در این سازمان گوش شنوا برای شنیدن شكایات مشتری وجود دارد.  .18

 آن نباشیم.   هنگامبازاریابی عالی تدوین شود، ما شاید قادر به اجرای به  ه  حتی اگر یك برنام .19

 شوند.  کردن آن با هم همنوا میاجراییها جهت  بخش  میتما  دارند که محصول یا خدمات ما بهبود یابد،گرایش  که ما دریابیم مشتریان  هنگامی  .20

عدد    32ها به  ای در مقیاس اعمال شد و تعداد شاخص آزمون، اصلاحات عمده اما برای انجام دومین پیش   -آزمون دوم( مقیاس ماركور )پیش  •

آزمون دوم در زیر  های مارکور در پیش و گویه   هاسازه ابعاد،    ی ادراك شده است.ابی بازارگرایی اجرای بازارافزایش یافت. از نظر کولی و جاورسكی،  

 : آمده است 

 تولید اطلاعات

نیاز    یمحصولات و خدماتدر آینده به چه  ها  آن  دریابیم کهتا    میکنیملاقات م   انیبا مشتر  بار در سال  كیحداقل  کار  وکسب واحد    نیدر ا  ما .1

 . خواهند داشت

ارائه    ی رابهتر   محصولات یا خدماتکه چگونه    رندیبگ  ادیکنند تا  یارتباط برقرار م   انیبا مشتر  میمستقای  گونه بهما    دیاز بخش تول  کارکنانی .2

 .کنند

 . میدهیانجام م   یپیرامون بازار داخل  یادیز  هایپژوهشکار  و کسب واحد    نیما در ا .3

 (R)   کنیم.محصولات را کشف میهای مشتریان نسبت به  تدریجی در ترجیحات و اولویت   اتتغییرما   .4

 . کنیمسنجی میکنندگان نهایی نظر از مصرف   ،کیفیت محصولات و خدمات خودسطح  بار در سال برای ارزیابی    كیما حداقل   .5
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باشند  نهایی ما تاثیره  توانند بر خرید مصرف کنندبا کسانی که می  تربیشما   .6 و،  کنندگان(عیتوز  و  فروشان)مانند خرده گذار  ها  آناز    گفتگو 

 ⋆ .کنیممی  نظرسنجی

 . میکنی م  گردآوری(  یتجار  یبا شرکا   انجام گفتگو  و  یناهار با دوستان صنعت  صرف  )مثلامیرسر یغ  به روشصنعت را  مربوط به  ما اطلاعات   .7

 شود. یم  انجام  ماکار  و کسب مستقل در واحد  ای  گونه بهواحد و    نیتوسط چند  مااطلاعات مربوط به رقبای    ایجاد .8

 ⋆ (R)  .کنیمکشف میرا    مقررات(  و  فناوریمثال رقابت،  عنوان  به)خود  در صنعت  در حال وقوع    یاساس  تدریجی و  راتییما تغ .9

  ⋆. دهیممورد ارزیابی قرار می ادواری  صورت  به را  (  مقرراتمثال  عنوان  به )  انیبر مشتر خود کار  وکسب   طیمح  راتییتغ  یاحتمال  راتیما تأث .10

 توزیع اطلاعات

 ⋆ت.اس   ی مارقبا  یها راهبرد  ها وکارراه پیرامون  کار  وکسب واحد    نیدر ا  ما  میرسر یغگفتگوهای  از    یاریبس .1

 ⋆ .گذاریمبه بحث میواحدی  در جلسات میان را  روند بازار    هر سه ماه یك بار،حداقل    ما .2

 .گذارند به بحث می  یاتی عمل  یهابخش  ریبا سارا  مشتریان    آتی  یازهاینی  اب یپرسنل بازار  ،ماکار  وکسب در واحد   .3

به اشتراك  ادواری  صورت  به کند،  بوط به مشتریان ما را تهیه می را که اطلاعات مرها(  ها، خبرنامه )از جمله گزارش   یما اسنادکار  و کسب   واحد .4

  ⋆.  دگذارمی

 ⋆.  دن شواز آن خبردار می ما  کار  و کسب   هایواحد  میتما  یدر مدت کوتاه،  دهدرخ میبازار    یاصل  یمشتریك    یبرا  میمه  اتفاقکه  ی هنگام .5

 شود. یمنتشر مکار  و کسب واحد    نیسطوح ا  میدر تما  بسامانای  گونهبه   یمشتر  تیمربوط به رضا  یهاداده  .6

 (R)وجود دارد.    دی و تول  یابیبازار  هایبخش   نیب  تحولات بازاردرخصوص  کمتری    ارتباطات .7

 ⋆  (R)کند.  ی آگاه م  از آن  را  واحدها  گریدبه تدریج  ،  یابدمیدر مورد رقبا    را  میمه  زیبخش چ  كیکه  می هنگا .8

 پاسخگویی

 (R).کنیمرقبای خود زمان صرف می   یمتیق  راتییبه تغ  گی پاسخگوییچگوندرخصوص    میتصمبرای اخذ    هموارهما   .1

 کند.هدایت می کار  وکسبدر این واحد   جدیدمحصول  ه  ها را برای توسعتلاش بازار    یبنداصول بخش  .2

 (R).  میریگب  دهینادنیازهای مشتریان خود به محصول یا خدمات را  درخصوص  رو  داریم تا تغییرات پیش   لیما تما  گوناگوندلایل   به .3

  ی هاخواسته با  ها  آنکه    میحاصل کن  نانیتا اطم  میکنی م  یرا بررس  خود محصولات  ه  توسع  گرفته برایصورتهای  کوشش ادواری  صورت  به   ما .4

   مطابقت دارند.  انیمشتر

 (R).  شودحاصل می   فناورانه  یهاشرفت یپ   از طریق  ناشی از تحقیقات بازار باشدآنكه  از  بیش  ماکار  و کسب   یهاطرح  .5

 پاسخ دهند. ما  کار  وکسب  طیدر محدر حال وقوع    راتییبه تغکه    کنند  یزیربرنامه کنند تا  یم  یهمكار   گریكدیبا    ادواریصورت  به  بخش  نیچند .6

 ⋆(R).  است  یهای داخلاست یسه  نتیجبیشتر  باشد    بازار  یواقع  یازها ی ن  پیش از آنكه ناشی ازهستیم  ها  آنتولید محصولاتی که ما درحال فروش   .7

 . میدهمی  واکنش نشاندرنگ به آن  ازی کند، ما بیاندما راه   انی مشتر  یمند را برا شدید و هدف   کارزاراصلی    بیاگر رق .8

 ⋆.  اند شدههماهنگ    یبه خوبکار  وکسب واحد    نیا  گوناگون  یهابخش   یهاتیفعال .9

 ⋆  (R).  استناشنوا    یمشتر   یهات یشكاشنیدن صدای  برای  کار  و کسب واحد    نیا  گوش افراد .10

 ⋆  (R).  میاجرا کنموقع  بهرا  آن  میتوانیاحتمالا نم  ،تهیه کنیم  نقصبی  یابیبازاره  برنام  كیاگر ما    یحت .11
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 ⋆.  دهیمواکنش نشان میرقبا   ی گذارمت یق  یدر ساختارهادار  معنی  راتییبه تغ  اعیسر  ما .12

 ⋆. میدهی را انجام م  یهستند، بلافاصله اقدامات اصلاح  یخدمات ما ناراض  تیفیک  از  انیمشتردریابیم  که  می هنگا .13

انجام    یبرا خود را  هماهنگ  دقیق و    یهاتلاش   ،های مربوطهبخش ،  یا خدمات اصلاح شونددوست دارند محصول    انیمشتردریابیم  که  می هنگا .14

 .دهندانجام می   آن

     ............................................................................................... 

 (R)  کدگذاری شودباژگونه    که باید ایگویه . 

 کند.اشاره میمقیاس  تكمیل  بعداز  یا  آزمون دوم  شده در طی پیش اضافهه  به گوی⋆  
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 بازارگرایی  

 )ایجاد اطلاعات( 

 

 

 

 

نیاز  ي در آينده به چه محصولات و خدماتها آنتا دريابیم كه  میكنيملاقات م انيبار در سال با مشتر کيما حداقل كار، وكسبواحد  نيدر ا  .1

 خواهند داشت. 

 كه چگونه محصولات يا خدمات بهتري را ارائه كنند.   رندیبگ  اديتا    كننديارتباط برقرار م   انيبا مشتر  میمستق   طوربهما    دیكاركناني از بخش تول .2

 .میده يانجام م  يپیرامون بازار داخل ياد يزهاي پژوهشكار وكسبواحد  نيما در ا  .3

 ( R) كنیم. هاي مشتريان نسبت به محصولات را كشف ميما تغییرات تدريجي در ترجیحات و اولويت .4

 كنیم. سنجي ميكنندگان نهايي نظربار در سال براي ارزيابي سطح كیفیت محصولات و خدمات خود، از مصرفکيما حداقل  .5

كه مي  تربیشما   .6 كساني  بر خريد مصرفبا  تاثیره  كنندتوانند  ما  خردهنهايي  )مانند  باشند  توزگذار  و  از  كنندگانعيفروشان  و  گفتگو  ها آن(، 

 ⋆كنیم. نظرسنجي مي

 . میكني( گردآوري ميتجار  يانجام گفتگو با شركا  و  ي)مثلا صرف ناهار با دوستان صنعت   ميرسریغ  يروش  اما اطلاعات مربوط به صنعت را ب .7

 . شوديما انجام مكار وكسبمستقل در واحد اي گونهبه واحد و  نيايجاد اطلاعات مربوط به رقباي ما توسط چند .8

 ⋆( R) كنیم.مقررات( را كشف مي و  فناوريمثال رقابت، عنوان بهدر حال وقوع در صنعت خود ) يتدريجي و اساس  راتیی ما تغ .9

 ⋆ .دهیمادواري مورد ارزيابي قرار ميصورت بهمثال مقررات( را عنوان به) انيخود بر مشتركار وكسب طیمح  راتییتغ ياحتمال راتیما تأث .10

 بازارگرایی  

 )توزیع اطلاعات( 

 ⋆ رقباي ما است. ي كارها و راهبردهاپیرامون راهكار وكسبواحد  نيما در ا  ميرسری گفتگوهاي غ از  ياریبس .1

 گذاريم. واحدي به بحث ميحداقل هر سه ماه يک بار، روند بازار را در جلسات میان ما .2

 گذارند. به بحث مي يات یعمل يهابخش ريبا سارا مشتريان آتي  يازها ین يابيما، پرسنل بازاركار وكسبواحد  در .3

ادواري به اشتراک  صورت  بهكند،  ها( كه اطلاعات مربوط به مشتريان ما را تهیه ميخبرنامه  و  هاما اسنادي )از جمله گزارشكار  وكسب  واحد .4

   ⋆گذارد.  مي

 ⋆شوند. ما از آن خبردار ميكار وكسبواحدهاي  ميتما يدهد، در مدت كوتاه بازار رخ مي ياصل ييک مشتر يبرا  مياتفاق مه  كهيهنگام  .5

 . شوديمنتشر مكار وكسبواحد   نيسطوح ا  ميدر تما بساماناي گونهبه يمشتر تيمربوط به رضا يهاداده .6

 وجود دارد.   دیو تول يابيهاي بازاربخش نی تحولات بازار بدرخصوص كمتري  ارتباطات .7

 . كنديواحدها را از آن آگاه م گريبه تدريج د كند، يم دا یرا در مورد رقبا پ ميمه زیبخش چ  کيكه ميهنگا .8
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بازارگرایی  

 )طراحی پاسخ( 

 كنیم. رقباي خود زمان صرف مي  متيیق راتییچگونگي پاسخگويي به تغدرخصوص  میما همواره براي اخذ تصم .1

 كند.هدايت ميكار  وكسبمحصول جديد در اين واحد ه ها را براي توسع بازار تلاش يبندبخش اصول .2

  .ميریبگ دهينیازهاي مشتريان خود به محصول يا خدمات را ناددرخصوص رو داريم تا تغییرات پیش ليما تما گوناگوندلايل  به .3

ي هابا خواستهها  آنكه    میحاصل كن  نانیتا اطم  می كنيم   يمحصولات خود را بررسه  گرفته براي توسع   هاي صورتادواري كوششصورت  به  ما .4

 مطابقت دارند.  انيمشتر

 شود. حاصل مي فناورانه يهاشرفتیآنکه ناشي از تحقیقات بازار باشد از طريق پاز بیشما كار وكسب يهاطرح .5

ما پاسخ كار  وكسب  طیدر حال وقوع در مح  راتیی كنند كه به تغ  يزيرتا برنامه  كننديم  يهمکار  گريکديادواري با  صورت  بهبخش    نيچند .6

 دهند. 

 است.  يداخل  هاياستیسه نتیج بیشتر بازار باشد  يواقع يازهاییش از آنکه ناشي از نبهستیم ها  آنمحصولاتي كه ما درحال فروش  تولید .7

بازارگرایی  

 )اجرای پاسخ( 

 . میده درنگ به آن واكنش نشان ميازي كند، ما بياندما راه انيمشتر يمند را برااصلي كارزار شديد و هدف  بیاگر رق  .1

 اند. هماهنگ شده  يبه خوبكار وكسبواحد  نيا گوناگون  يهابخش تیفعال .2

 ⋆ناشنوا است.  يمشتر يهاتيبراي شنیدن صداي شکاكار وكسبواحد  نيافراد ا  گوش .3

 . میاجرا كن موقع  بهرا آن میتوانينقص تهیه كنیم، احتمالا نمبي يابيبازاره برنام کياگر ما  يحت .4

 ⋆دهیم. رقبا واكنش نشان مي يگذارمتیق  يدار در ساختارهامعني راتییبه تغ عايسر ما .5

 .میدهيرا انجام م يهستند، بلافاصله اقدامات اصلاح يخدمات ما ناراض تی فیاز ك انيكه دريابیم مشترميهنگا .6

 ي دقیق و هماهنگ خود را برا   يهاهاي مربوطه، تلاشيا خدمات اصلاح شوند، بخش  تدوست دارند محصولا  انيكه دريابیم مشترميهنگا .7

 دهند. انجام آن انجام مي

تاکید مدیریت  

 عالی 

 .داردبستگي به سازگاري آن با روند بازار كار وكسبواحد  ماندگاريكه  كننداعلام ميمکرر به كاركنان  طوربه عالي سازمان مديريت .1

 .هاي رقباي ما حساس باشندكه نسبت به فعالیت كننداعلام ميبه كاركنان  غالبا سازمان عاليمديريت   .2

 .براي تامین نیازهاي آينده مشتريان آماده شوند اكنونهم گويند كه بايدبه كاركنان مي سازمان عاليمديريت  .3

   .دهداست كه واحد تجاري ما انجام ميترين چیزي مهم ، ، خدمت به مشتريانسازمانعالي مديريت  درخواستمطابق با  .4

ریسك گریزی  

 مدیریت عالی 

 شود.  ميبیشتر  هاي هاي مالي بالاتر سبب ارزش آفريني پاداشكه ريسک معتقد استكار وكسبعالي اين واحد مديريت  .1

 ⋆ .دپذيرامري عادي ميعنوان بهموفقیت محصول را عدم گهگاه سازمانعالي مديريت  .2

 .ددارگرايش هاي مالي بزرگ ريسک پذيرش به كار وكسبعالي اين واحد مديريت  .3

 . استواقف  يبه خوبها آنشکست برخي از به كند و هاي بازاريابي نوآورانه را تشويق مياستراتژي گسترش،  سازمانعالي مديريت  .4

 .است «كردنبازي منيا »معتقد به كار وكسبد عالي اين واحمديريت  .5

 . دمطمئن باشها  آنبه موفقیت ند كه بسیار كهايي ميصرفا اقدام به اجراي برنامه سازمانعالي مديريت  .6

تعارضات  

 بخشیمیان 

 .به خوبي با يکديگر همراه هستند.كار وكسبهاي اين بخش شتریشمار ب .1

 د. گیرها اوج ميتنش تربیششوند، يكه اعضاي چند بخش با يکديگر روبرو مميهنگا .2

 ها تعامل داشته باشند. با افراد ديگر بخش تا ندارند تمايلافراد يک بخش عموما  .3

 .يکديگر هستند باكامل در هماهنگي   مربوطههاي كنند كه اهداف بخشاحساس مي گوناگونهاي كاركنان بخش .4

   .استكار  وكسبهاي زندگي در واحد يکي از راه ، يک بخش يحفاظت از قلمرو .5

 .ناسازگار است ا بخش تولیدبخش بازاريابي به شد تعییناهداف  .6

 ک است. اند وجود ندارد يا بسیاركار  وكسباين واحد  بخشي درتعارضات میان .7

همبستگی  

 بخشیمیان 

 .صحبت كنید داشته باشیدتوانید تقريبا با هر كسي كه نیاز به سهولت ميكار، وكسبدر اين واحد افراد  تی موقع ايرتبه  نظر ازصرف .1

 .وجود داردكار وكسباين واحد گوناگون هاي در میان افراد بخش ميرسغیر يا ميصمی هاي صحبت داشتنبراي  يهاي فراوانفرصت .2

 دهند.انجام ميرا  آنبه راحتي تلفني با يکديگر ه  داشتن مذاكردر صورت نیاز به كار، وكسباين واحد  گوناگون يهاكاركنان بخش .3

 منع ،  شوندمحسوب نميها  آنيا زيردست    با كساني كه سرپرستكار  بهربوط  مسائل م  پیرامونبحث    انجام  ازرا  كاركنان    سازمانمديريت   .4

 .ندكمي

    .دسترس هستندقابل  كاملا  ها بخش گريافراد د يبرا سازمان افراد  .5

    ⋆ شود.ميانجام  «هاي مناسبكانال از طريق » بخش ديگرارتباطات از يک بخش به  .6

 .ريزي كنندهاي ديگر برنامهرا با مديران جوان بخش هايينشستتوانند مي سهولتبه  يک بخشمديران جوان  .7
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 رسمیت

 هستم.   مخود رئیس خود  ، موارد كنم كه در بسیاري از من احساس مي .1

 تصمیمات خود را بدون بررسي كس ديگري اتخاذ كند.تواند فرد مي .2

 شود. شود به فرد تفويض ميكارهايي كه در اينجا انجام مي .3

 برند.ميكه از آن لذت هستند به انجام كاري مجاز كاركنان  .4

 خود را در مورد كار دارند. خاص كاركنان در اينجا قوانین شتریشمار ب .5

 .شوندكنترل ميكاركنان براي نقض قوانین دائما  .6

 كنند يا نه.مشخص شود كه از تمام قوانین پیروي ميتا  شوندكنترل ميمداوم اي گونهبهكنند كه احساس ميكاركنان  .7

 تمرکز

 .انجام شود ميك  اترا تصويب نکند، ممکن است اقدام ميتا زماني كه يک ناظر تصمی .1

 .شودتصمیم بگیرد، به سرعت از اينجا خسته مي خودش خواهدفردي كه مي .2

 .ارجاع شود  بايد ، گیرد نهايي را مي تصمیمبه كسي كه  حتي مسائل كوچک .3

 يبا بايد قبل از هر چیزي از رئیس خود كسب تکلیف كنم. من تقر .4

 بايد توسط رئیسم تايید شود.گیرم كه ميميهر تصمی .5

نظام  گیری جهت 

 پاداش 

 .معروف هستند رقبابه  نسبت حساسیتبه كار وكسبهستند، افراد اين واحد  مربوط  كدام بخشكاركنان به مهم نیست كه  .1

 .گذاردارشد تاثیر مي مديريتهاي ارزيابي رضايت مشتري بر پرداختكار وكسبدر اين واحد  .2

 شود.  مي  پرداختكند،  مي  تهیهمداوم اطلاعات بازار خوبي را    طوربه هر كسي كه    بهارتقاء(    و  پرداخت  اضافهمثال،  عنوان  به)  ميهاي رسپاداش .3

 .شودگیري ميازهاند با مشتريانها آنروابط  میزانبراساس كار وكسبعملکرد فروشندگان در اين واحد  .4

 ⋆ .شودپرداخت ميها آنحجم فروش براساس كامل طور بهفروشندگان تقريبا  نقديحقوق و مزاياي  .5

   .كنیمهاي مشتري استفاده ميما براي ارزيابي فروشندگان از نظرسنجي .6

 تعهد سازمانی 

 .است  وابسته اين سازمان بهكامل طور بهها آنكنند كه آينده كاركنان احساس مي .1

  .هستند حاضر به فداكاريكار وكسببراي رفاه و پیشرفت واحد كاركنان  .2

    ⋆  .سازمان و كاركنان ضعیف است میانپیوند  .3

 .كنندافتخار مي  هستندكار وكسبواحد  نيا  يبرا  در حال كار کهاز اين كاركنان .4

   .كنندحاصل  نانیاطم كار وكسباين واحد   از نام نیکكنند تا  ميشده كار  تعیینه فراتر از وظیف غالبا كاركنان  .5

 .دارندكار وكسببه اين واحد  ميتعهد ك كاركنان ما .6

  .را دوست دارندكار وكسبواضح است كه كاركنان، اين واحد  .7

 همکاری ه روحی

 .نگران نیازها و مشکلات يکديگر هستندكار وكسبدر اين واحد  خالصانه  كاركنان .1

   است.حاكم كار وكسبطبقات اين واحد ه بر هم  ميتیه روحی .2

   .بزرگ است ه در  يک خانواد حضورمثابه  بهكار وكسبكردن براي اين واحد  كار .3

 .اندخوردهعاطفي به يکديگر پیوند  يبا احساس كار وكسبدر اين واحد كاركنان  .4

  .با هم هستند  كه كننددر اين سازمان احساس ميكاركنان  .5

   .است   همکاري و رفاقته  روحی فاقدكار وكسباين واحد  .6

 .در اطراف خود تحمل كنندرا  نا بینند كه بايد ديگرمي منزوي يافرادمثابه بهرا  خويشكار وكسبدر اين واحد كاركنان  .7

 عملکرد کلی 
  در سال گذشته. كار وكسبعملکرد كلي واحد  .1

 . ياصل ينسبت به رقبا  در سال گذشتهكار وكسبواحد  عملکرد كلي .2

 تلاطم بازار

 .كندتغییر مي با گذشت زماننسبت به محصول  انيمشتر حاتیترج ماكار وكسبدر  .1

 .باشندمحصول جديدي  همواره در جستجويمشتريان ما تمايل دارند كه  .2

 ⋆ .اهمیت استنسبتا بي  ها آنبراي  قیمتهستند، اما در مواردي  حساس بسیار به قیمت ما انيمشتر گاهي اوقات .3

 .اندرا خريداري نکردهها آن قبلا محصولات و خدمات هستیم كه هرگز ي برايانيمشترما شاهد تقاضاي  .4

  .ماست كنونيمشتريان  متفاوت از تقاضاي مشتريان جديد به محصولاتي گرايش دارند كه .5

 داديم.خدمات ميها آنكه در گذشته به  دهیمخدمات ارائه مي بسیاري از مشتريان كماكان بهما  .6
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 شدت رقابت

 .یرحمانه استبرقابت   در صنعت ما .1

 .وجود دارددر صنعت ما زيادي  «كارزار تبلیغاتي» .2

 .خود را با آن هماهنگ كنند به سرعت نیزدهد، سايرين مي كه يک رقیب پیشنهاد چیزي .3

   .است  يمتیرقابت قصنعت ما از ويژگي  .4

   .هستیميک حركت رقابتي جديد شاهد تقريبا هر روز  .5

    .رقباي ما نسبتا ضعیف هستند .6

 فناورانه آشفتگی 

 به سرعت در حال تغییر است. فناوري در صنعت ما  .1

 .كندمي خلقدر صنعت ما  را  هاي بزرگيفرصت فناورانهتغییرات  .2

    ⋆. استمشکل  اریبس ، سال آينده چه جايگاهي خواهد داشت 3تا   2فناوري در صنعت ما در اينکه   ينیبشیپ .3

   پذير شده است.امکانفناورانه هاي هاي جديد از طريق پیشرفتتعداد زيادي از ايدهدر صنعت ما   .4

 نسبتا كم است. فناورانه تحولات   در صنعت ما .5

 
 حذف شده است.   ،داده شده در متن  حیتوض  اسیروش اصلاح مقبراساس    هاگویه  نیا    ⋆

 ( 1998)فرلی  و  دشپاند مقیاس

ها  طراحی شده بود را  توسط سه گروه از پژوهشگران برای سنجش بازارگرایی شرکت   1980ه  سه مقیاس را که در اواخر ده  (1998)فرلی    و  دشپاند

ها، برای  ها منجر به ایجاد سه مقیاس متفاوت اما متمایز بازارگرایی شد که همراه با سایر مقیاس مورد آزمون قرار دادند. این پروژه   دگربارتلفیق و  

شرکت اروپایی و آمریكایی،    27مدیر در    82شده از   انجامه  ها مورد استفاده قرار گرفتند. براساس مطالعپشتیبانی از نتایج مربوط به عملكرد شرکت 

  N-S ،15شده ) گویه از سه مقیاس نشان داده  44است. این پرسشنامه شامل  یقبولقابل نشان دادند که هر سه مقیاس دارای روایی و پایایی ها آن

تر از بازارگرایی توصیه کردند:  تعریفی خلاصه براساس  ای را  گویه  10یك مقیاسها  آن گویه( است. سرانجام    K-J-K  ،20گویه و    D-F-W  ،9گویه،  

 .«ضای مشتریان از طریق ارزیابی مستمر نیازهاهای معطوف به خلق و ارمجموعه فرایندهای فراکارکردی و فعالیت »

معروف و برای سنجش بازارگرایی استفاده شده   «1مورتن» هایی از هر سه مقیاس( که تحت عنوانشده )شامل گویه ای تلفیقگویه 10ابتدا مقیاس 

 شود: ملاحظه می  36و    35،  34جداول  در  که  است،  

 ( MORTN)  ( 1998) مقیاس دشپاند، فرلی . 34   جدول

 
1 MORTN 

 .  را مشخص کنید خود  كیاستراتژکار وکسب واحد  ساختارلطفاً دستورالعمل:  
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 5 4 3 2 1 . استرضايت مشتري بر مبتني نخسته ما در درج كار وكسباهداف  .1

 5 4 3 2 1 .دهیممورد پايش قرار مي يمشتر يازهاین نیتأم راستايخود را در  يریگما مرتباً سطح تعهد و جهت .2

كار  وكسبسطوح كاركردي    ميخود را در تما  يان موفق و ناموفق مشتر  اتیما آزادانه اطلاعات مربوط به تجرب .3

 . میكنمي مبادله
1 2 3 4 5 

 5 4 3 2 1 است.  انيمشتر يازهایدرک ما از نبر مبتني يرقابت تيمز ي خلقما برا راهبرد  .4
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A –  مقياس(N-S )–  د يقرار ده گويههر  راستشماره را در سمت  نيترو مناسب دي استفاده کن  ريز هايشماره، از اسخپ لطفا براي دادن  . 

 اصلا  .1

 تا حد بسیار كم  .2

 تاحدي  .3

 تا حد متوسط  .4

 توجهيقابل  تا حد  .5

 زيادي تا حد  .6

 تا حد بسیار زياد  .7

 .كنندهمرساني مي ما  كار  و كسبرقبا را در  يهاي مرتب اطلاعات مربوط به استراتژاي گونه بهفروشندگان ما . 1..... 

 .بنا شده است يمشتر تيرضا براول ه ما در درجكار  و كسب. اهداف 2...... 

 .میدهي پاسخ م  سرعتبه  خود،ه كنندتهديد  ي. ما به اقدامات رقابت3..... 

 .دهیممورد پايش قرار مي را مشتريان   يازهاین كردندر برآورده سطح تعهد خود گیري جهت ما مرتباً  .4.....

 كنند.يم  ديدار آتي ماو  يفعل انيمشتربا  هر بخشارشد  رانيمرتب مداي گونهبه .5.... 

 گذاريم.به اشتراک ميكار و كسبسراسر كاركردهاي  را در   خود يمشترموفق و ناموفق   اتی مربوط به تجرب ما آزادانه اطلاعات .6.... 

 است.  انيمشتر  يازهایدرک ما از نبر مبتني يرقابت تيمز  ي ايجادما براراهبرد . 7.... 

هدف    بازار   ي ازهاین  كردنبرآورده ( در  رهیو غ  ي حسابدار  /ي، امور مالوتوسعهپژوهش ،  دیفروش، تول  /يابيمثال، بازارعنوان  به ما )كار  و كسب   يكاركردهاه  ی كل  .8....  

 .اندشده  کپارچهي

 بنا شده است. انيمشتر يبرا ترافزونارزش   جاديا يچگونگ  با اعتقاد بهما كار و كسب  يهاي استراتژ -9.... 

 .دهیمقرار مي مورد سنجش منظم و مکرر  اي گونهبه را  يمشتر تي. رضا10.... 

   .میكني م ياديما به خدمات پس از فروش توجه ز .11.... 

 كند.ي بحث م ،رقبا يهاي نقاط قوت و استراتژ پیرامونمرتبا   ارشد تيري. مد12.... 

 باشند.  می سه يارزش مشتر جاديدر اتوانند ميما  كار و كسب در كاركنان ه هم كه چگونه  بر اين اعتقاد هستندما  رانيمده . هم13.... 

 . داريم يرقابت تيمز  يبرا يفرصتدر آنجا كه  كنیمگیري ميجايي هدف را مشتريان  . ما 14.... 

 .ميگذاري به اشتراک مكار و كسب  يواحدها ريما منابع خود را با سا .15.... 

B –  مقياس(D-F-W )– د يکن   مشخصها آنبا  را توافق خود زانيد. لطفاً من کنيم فيتوص شود،استفاده ميکار وکسبکه در   اصولي را ريز هايگويه. 

 5 4 3 2 1 دهیم. مورد سنجش قرار ميو مکرر   بسامان ايگونهبهرا  يمشتر تيرضا .5

 5 4 3 2 1 دهیم. خدمات مشتري را مورد سنجش قرار مي بسامان و روزمره بطورما  .6

 5 4 3 2 1 .میمتمركز هست  يمشتربر خود  يرقبااز بیشما  .7

 5 4 3 2 1 خدمت به مشتريان است. ه  نخست متکي به ارائه در درج كار وكسبما بر اين باور هستیم كه موجوديت  .8

 5 4 3 2 1 . میكنيم يمحصولات و خدمات خود نظرسنج  تیفیك  يابيارز يبرا  ييبار در سال از كاربران نها کيما حداقل  .9

 5 4 3 2 1 شود. يم منتشر بساماناي گونهبه يمشتر تيمربوط به رضا يهاداده ، وكار كسبسطوح واحدهاي اين ه ی دركل .10
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 D-F-Wمقیاس . 35   جدول

 

C  –    مقياس(K-J-K  )-  کياستراتژکار  وکسبواحد    يرو  ،کل  کيعنوان  بهشرکت  به جاي  ، لطفاً  ر يز  هايپرسشپاسخ به    براي  (SBU)   خود تمرکز

 .ديبگذار ي، لطفاً خالست ين  يکاربرد پرسشي. اگر دي کن

 K-J-Kمقیاس  . 36   جدول

 .  دیخاص خود پاسخ دهکار وکسبخدمت/ بازار  ایبازار  /کالادستورالعمل: لطفاً در رابطه با ساختار 
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 5 4 3 2 1 دهیم. مورد سنجش قرار ميرا منظم خدمات مشتري طور به و روزانه ما .1

 5 4 3 2 1 است.  ياطلاعات بازار و مشتربر مبتنيو خدمات ما  كالاه  توسع .2

 5 4 3 2 1 .میشناسيم  يرا به خوب ي خودما رقبا .3

 5 4 3 2 1 .ميو خدمات خود دار كالااز   انيمشتر يابيارزه از نحو يما درک خوب .4

 5 4 3 2 1 . میمتمركز هست يمشتر بربیشتر ، خود يرقبادر قیاس با ما  .5

 5 4 3 2 1 . میكنيخدمات رقابت م اي كالا زيتمابراساس  نخست، ه ما در درج .6

 5 4 3 2 1 در مقايسه با علايق مالکان در اولويت اول قرار دارد.  يمشترعلايق  .7

 5 4 3 2 1 .شوندميمحسوب كار وكسبها در نيخدمات ما بهتر / كالا .8

 5 4 3 2 1 .بوجود آمده است  انيخدمت به مشتر يبرا  نخسته در درجكار وكسبما باور داريم كه اين  .9

 دایره بکشید: که با آن موافق هستید،  را دور عددی  عبارتهر برای 

ف 
خال

ا م
ید

شد
 

ف 
خال

م
 

ق 
واف

ه م
ف ن

خال
ه م

ن
 

ق
واف

م
 

ق 
واف

ا م
ید

شد
 

  ندهيدر آ  يبه چه محصولات  میابيتا در  میكنيملاقات م  انيبار با مشتر  کي  يحداقل سالكار  وكسبواحد    نيدر ا  .1

 خواهند داشت.  ازین
1 2 3 4 5 

 5 4 3 2 1 . میدهيانجام مبسیاري  بازارپژوهي كار وكسبواحد  نيدر ا  .2

 1 2 3 4 5 ( R). كنیمعمل مي  كندخود  انيمشتر حاتیترج شده در ايجاد راتییتغ شناساييما در  .3

 5 4 3 2 1 . میكنيم يمحصولات و خدمات خود نظرسنج  تیفیك  يابيارز يبرا  يياز كاربران نها بار در سال کيما حداقل  .4

 1 2 3 4 5 ( R)(. قوانین، يمثال، رقابت، فناورعنوان به) میهست كندصنعت خود  ياساس راتییتغ شناساييما در  .5

 5 4 3 2 1 .میكن مي يبررس انيمشتر  يخود )مثلاً مقررات( را بر روكار وكسب طیمح راتیی تغ  ياثر احتمال ادواري بطورما  .6

 5 4 3 2 1 كنیم.برگزار مي  و تحولات بازار   هابحث در مورد روند  يبرا بخشي را  هاي میانهر سه ماه يکبار نشستما حداقل   .7
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 ( 2004) مك لچلان  و نارور، اسلیتر  مقیاس

معیار معتبر از    كی( ایجاد  1:  بوده استسه هدف  بر  مبتنیها  آن ه  مطالع ارائه شده است.   2004  در سال  مك لچلان  و  نارور، اسلیتراین مقیاس توسط  

   .دیمحصول جد  تیواکنشی و موفق  کنشی و  ییبازارگرا  میان  یروابط تجرب  ی( بررس3واکنشی و    یی( اصلاح بازارگرا2،  کنشی  ییساختار بازارگرا

ها  شاخص   نیها ایجاد شد اشاخص از    ای گستردهه  مجموع،  هااس یایجاد مق  ی استاندارد برا   صیانت از  كردیبا توجه به رو»گویند:  ای می طی مقالهها  آن

  كرت ی ل  یانهیشش گز  طیفها با  شاخص ه  استفاده شدند. هم  مقیاسه  بسط دامن  یبرا  ،درك باشد قابل  دهندگان  پاسخ   یکه ممكن است برا   یزانیبه م

استفاده قرار گرفتند.   از مقیاس شش گزینه مورد  از  استفاده  برای اجتناب  انتخاب گزینپاسخ گرایش  ای  بود.  ه  دهندگان جهت  کاهش    یبرا وسط 

معنایی  لحاظ  بهدهندگان  مراقبت کرد که پاسخ  دیپرسشنامه استفاده گردید، اگرچه با  یهاشاخص   انیدر م  باژگونهه  گزار پاسخ، گهگاه از    یر یسوگ

   «نشوند.میدچار سردرگ

با  نیا بازارگرایی  ازه اند برای   شاخص   34  مقیاس  بازارگرایی    شاخص   8مقیاس به  درنهایت  پیشنهاد شد که  (  MOPRO)کنشی  گیری  یافت،  تقلیل 

، فرم سازمانی بوروکراتیك  شاخص   3با  (  INNOV)  گرایینوآوری کاهش یافت،    شاخص   7به  درنهایت  اولیه که    شاخص   10با    (MORTN)واکنشی  

بحث      انيمشتر  آتي  يازها یندرخصوص  ما  كار وكسبدر واحد  ها  ي همراه با كاركنان ساير بخشابيبازار  كاركنان .8

 كنند.يم
1 2 3 4 5 

 5 4 3 2 1 .شوندمي  كوتاه از آن آگاه  زمانيدر  كار  وكسبدهد، كل واحد  يرخ م  يبازار اصل  اي  يمشتر  يبرا   مياتفاق مه  يوقت .9

 5 4 3 2 1 شود. يم منتشركار وكسبواحد  نيسطوح ا ه یدركل مرتب اي گونهبه يمشتر تياطلاعات مربوط به رضا .10

  .شودميبه كندي انجام  ها  بخش  ريكند، هشدار به سايكسب م   ميمه  زیرقبا چ ها در مورد  از بخش  يکي  يوقت .11
(R ) 

1 2 3 4 5 

 1 2 3 4 5 ( R)همواره بسیار طولاني است.  رقبا  يمتیق راتییبه تغ ييپاسخگوه در مورد نحو يریگمیصمت .12

 1 2 3 4 5 ( R) .ميدار تمايل خود انيخدمات مشتر ايمحصول  يازهایدر ن راتیی گرفتن تغ دهي، ما به ناددلايل گوناگونبه  .13

با مطابق  ها  آن  تولید  كه   میحاصل كن نانیتا اطم  میكنيم  مرورمحصول خود را    دیتول  يهافعالیت  ادواري  بطورما   .14

 شود. خواست مشتري انجام مي
1 2 3 4 5 

دهد،  يما رخ م كار  وكسب  طیكه در مح  يرات یی تا بتوانند راجع به تغ  آيندادواري گردهم مي  بطوربخش    نيچند .15

 كنند.  يزيربرنامه
1 2 3 4 5 

درنگ به آن واكنش  بيكند، ما    ياندازخود راه  انيمشتر  يفشرده را برا   نیكمپ  کيتا    بخواهدبزرگ    بی رق  کياگر   .16

 دهیم.نشان مي
1 2 3 4 5 

 5 4 3 2 1 .اندشدههماهنگ   يبه خوبكار وكسبواحد  نيا گوناگون  يهابخش تیفعال .17

 1 2 3 4 5 (R). ناشنوا است يانمشتر اتيشکاما براي شنیدن صداي كار وكسبگوش واحد  .18

 1 2 3 4 5 (R). میكن يعمل را  آنموقع به میتواني، احتمالاً نمرا تدوين كنیم  يعال يابيبازاره برنام کياگر ما  يحت .19

  مربوطه  يها، بخشاعمال كنیمخدمت    اي  كالا  کي  ما اصلاحاتي در  خواهندي م  انيكه مشتر  يابیمميدر    يوقت .20

 دهند. ميانجام آن  بخشيتحقق يتلاش خود را برا 
1 2 3 4 5 

(R) =  امتیاز معکوس      
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(BUR)    و موفقیت محصول جدید    شاخص   4، تلاطم بازار با  شاخص   5، آشفتگی تكنولوژیك با  شاخص  8با(NEWPROD)    مورد استفاده    شاخص   1با

 و سنجش قرار گرفت. 

 شود: های این مقیاس مشاهده می شاخص ها و  در زیر سازه 

 بازارگرایی كنشی  

 . میکنی کمك مبینی تحولات بازار  خود در پیش   انی. ما به مشتر1

 . میخبر هستند کشف کنیبها  آن از    انیمشتر  یی را کهازهاین  کوشیم تاپیوسته می . ما  2

 کنیم.   محصولات و خدمات جدید جستجو میه  مشتریان با ارائه  نشد  کردن نیازهای بیان هایی را برای برآورده راه . ما  3

 کنیم. فكری ایجاد می   بارش،  از محصولات و خدمات خود  انیمشتر ه  استفاد  ی. ما در مورد چگونگ4

 .میکنی م  ینوآور  ،محصولات خود   شدن  منسوخ  به قیمت  ی. ما حت5

  ن فرصت هستیم.دارند درصدد یافتمشتریان برای بیان نیازهای خود مشكل   هایی کهحوزه   . ما در6

 که کاربران در آینده به آن نیاز خواهند داشت، درك کنیم.  را  آنچهکنیم تا  استخراج می را    یاصل  ی. ما روندها8

 بازارگرایی واكنشی  

 دهیم.مورد پایش قرار می   انیمشتر  یازها یکردن ن  برآورده   در راستای  را  خود  اتگیری سطح تعهدما مرتباً جهت  .1

 گذاریم.  یان به اشتراك می مشتردرخصوص  را  موفق و ناموفق خود  مربوط به تجربیات  اطلاعات    ،کارو کسبما آزادانه در سراسر کارکردهای   .2

 است.   انیمشتر  یازها یدرك ما از نبر  مبتنی  یرقابت  تیایجاد مز  یما برا راهبرد   .3

 .میریگی ازه ماند   منظم و مكررای  گونهبه را    یمشتر   تیما رضا .4

 .میمتمرکز هست  یبر مشتربیشتر  خود،    یما در قیاس با رقبا .5

 بوجود آمده است.   انیخدمت به مشتر ه  ارائ  ینخست برا ه  در درجکار  وکسبما باور داریم که این   .6

 شود. یم  توزیعکار  و کسبواحد    نیسطوح اه  یدرکلمنظم  ای  گونهبه  یمشتر   تیاطلاعات مربوط به رضا .7

 گرایی نوآوری

 شناسند. ی مبه رسمیت    یرهبر نوآورعنوان  بهما را    ،بازار  نیرقبا در ا .1

 .شویمهای تكنولوژیك شناخته می ما پیشرو در نوآوری  .2

 هستیم.  به بازار  دیمحصولات جده  نخست در عرضه  دارای رتب  ما .3

 فرم سازمانی بوروكراتیک 

 توانند پاسخ دریافت کنند.کنند که از وی می شخصی مراجعه میدقیقا به  ها  آن دارند،    یمشكل  کارکنان  یوقت .1

 کند.  اتخاذرا    مییتصم  مدیر ارشد  كیتا    شودسپری می   یکاند  زمان  .2

  کنند.یم  اجتناب  فردی  یریگمیکارکنان از تصم .3
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 شود. یم  دیمناسب تأک  یارتباط  یهاکانال   قیعبور از طرپیوسته به   .4
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 ( 2005) ی تسا ی ول مقیاس

ل اارائه شدکار  وکسب و عملكرد    ینوآور   ،گراییی ر یادگی  ،ییبازارگرا  روابط تعاملی میان  یبررس  هدف  با   (2005  )  یتسا   ی ومقیاس    پژوهش  نی. 

 : استعمده به کار گرفته شده  ه  سازشش    مقیاس  نیدر ا کند.  یرا بررس  یبر نوآور کار  وکسبعمل  ه  کند تا اثرات شیویتلاش مهمچنین  
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گذشته اقتباس شده است )هان و همكاران،  های  پژوهشاز    شاخص  20شود. برای بازارگرایی،های مقیاس در زیر مشاهده می کامل شاخص فهرست  

، جفارت و  ( 1993)دیویس و همكاران  های مقیاس  شاخص براساس  گرایی،  یادگیری ه  (. ساز1990، نارور و اسلیتر،  1993، کولی و همكاران،  1998

برد. پنج  یادگیری سازمانی بهره می ه  گیری سازازه اند  برای  شاخص  14به عاریت گرفته شده است. این مطالعه، از    (1997)کوواچ    ( و1993)همكاران  

انتخاب  ه  گیری ساز ازه اند  برای  شاخص  11بررسی پرسشنامه توسعه داده شده است.  فرایند  براساس  نوآوری  قابلیت  برای ارزیابی    شاخص نوآوری 

ی بیكر و  هامورد استفاده قرار گرفته که از مقیاس  شاخص  11کار،  وکسب (. برای عملكرد  1998لت،  هارلی وها   ، 1998)هان و همكاران،    اندشده 

گویه تشكیل شده   65از  مقیاساستفاده شده است. در مجموع این کار و کسببرای سنجش عملكرد  (1993)ورسكی و کولی، ا، ج (1999) سینكولا

 است. ضمنا:  

 اند. های تولیدی و خدماتی برتر انتخاب شده ، شرکت هاآن های تولیدی و خدماتی تایوان هستند و از میان  ، شرکت پژهشآماری این  ه  ( جامع1

 منبع اولیه این مطالعه انجام شده است. ه  عمیق برای ارائه  مصاحب  50( بیش از  2

 ادبیات، توسعه یافته است. ه  نظرسنجی پس از بررسی گسترده  ( یك پرسشنام3

 آزمون پرسشنامه بود. که شامل بررسی گسترده و پیش   تمصاحبه عمیق و آزمون تهیه شده اسفرایند  از طریق یك  بیشتر  پرسشنامه  

 بازارگرایی 

 .میدهیبازار انجام م  پیرامون  یادیزهای  پژوهشکار،  وکسب واحد    نی. ما در ا1

  . کنیمی م  احساسرا    خود  انیمحصول مشتر  ترجیحاتدر  شده    ایجاد  راتییتغبتدریج  . ما  2

 .میخود پاسخ ده  یرقبا  یهامتیق  رییکه چگونه به تغ  م یریگیم  میتصم  جی. ما بتدر3

   .شده استهماهنگ    یبه خوب  گوناگون  یهابخش   تیفعالکار،  و کسبواحد    نی. در ا4

 .دهیمقرار می  یابیارزیی را مورد  به کاربران نها  شدهارائه   و خدمات  کالاها  تیفیک  ،. ما حداقل دو بار در سال5

 . شودنمیمحسوب  کار  و کسبواحد    نیا  یاصل  تیاولو  ،انیمشتر  اتی شكا  مینسبت به تمامثبت    نگرش.  6

   شود.ی منتشر م  سطوحه  همدر    ی،مشتر  تیمنظم اطلاعات مربوط به رضاای  گونهبهکار  و کسبواحد    نی. در ا7

 . کنیمرا شناسایی می  مقررات(  فناوری و)مثلا رقابت،    خوددر صنعت    یاساس  راتییتغ  جی. ما بتدر8

 . گذاریمرا به بحث می  هاشرفت یو پ  های بازاررونددرخصوص  ی  بخشان یجلسات م  ،بار  كی هر سه ماه. ما حداقل در  9

 . میکنی م  یبررسرا  مشتریان  )مثلا مقررات( بر  خود  کار  وکسب  طیمح  راتییتغ  یاحتمال  ری. ما اغلب تاث10

 .کندها را از آن آگاه میبخش   گری، دیابدمیدرمورد رقبا    یزیبخش چیك  که  می. هنگا11

  .کنیمنمی اجرا  موقع  بهرا  آن احتمالا    ،کنیمارائه    ی راعال  یابی بازاره  برنام  كیاگر ما    ی. حت12

 .میواکنش نشان ده  ،خدمات   ای  کالا  به  خود  انی مشتر ی ازهایدر ن  شده  ایجاد  راتییبه تغ  کندیبه    میدار   لیتما  لیچند دل  ای  كی. ما به  13

   خواهند مطابقت دارند.ی م  انیبا آنچه مشترها  آنکه    میابی  نانیتا اطم میکنی م  ارزیابیمحصول خود را  ه  توسع  یها. ما دائما تلاش 14

 .کنند  یزیرافتد، برنامه یما اتفاق مکار  وکسب طیکه در مح  یراتییتغشوند تا پاسخ به  هماهنگ میبا هم    یادوره صورت  بهبخش    نی. چند15

 د. ن شویم  آگاهاز آن    یدر مدت کوتاهکار  و کسبواحدهای    میتماافتد،  ی اتفاق م  یبازار اصل  ای  یمشتر  یبرا  میمه  زیکه چمی . هنگا16

 .دهیممی   به آن واکنش نشان  درنگبی، ما  ازی کنداندای برای مشتریان ما راه یك کارزار فشرده   یبی. اگر هر رق17
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  شناسایی دارند  ازینبه آن  ندهیرا که در آ یتا محصولات و خدمات میکنیملاقات م انیما حداقل دو بار در سال با مشترکار، وکسب واحد  نی. در ا18

 . میکن

  ن یانجام ا  یمربوطه تلاش خود را برا  هایبخش دهند،    رییخدمات خود را تغ  ایو    کالاهاکه    دارندگرایش  ما    انی مشتر  شویمکه متوجه  می . هنگا19

 دهند.یم  صورتکار  

  یمشتر  آتی یازها ی بحث در مورد ن یبرا  یاتیعمل یهابخش  ریرا با سا هایینشست منظم ای  گونه به یابیپرسنل بازار ،ما کار وکسب  های. در واحد20

 کنند.یم  منعقد

 گرایی یریادگ ی

 .دهیمی م  ارتقاء انداز مشترك را  . چشم1

 دهیم.ی م ش یرا افزا  یشخص  هایمهارت .  2

 . کنند ریسكتا    یمکنمی  قیتشورا    نا. کارمند3

 دهیم.ی م شی را افزا  یشرکت  ستمیتفكر سسطح  .  4

  دهیم.یمرا ارتقاء    تفكره  ویش  در  ریی. تغ5

 دهیم.را ارتقاء می  1فرایندگرا   مییادگیری تی.  6

 .کنیمتاکید می  2انجام بهتر   -یر یادگی. بر انجام  7

   دهیم.افزایش می را  کارکنان    یی. توانا8

 . کنیمایجاد میقابل  و اعتماد متمتقابل  . درك  9

   دهیم.را افزایش می  و بهبود مستمری  ریادگی.  10

 دهیم.افزایش می را  کارکنان    ییها و توانا. بهبود مهارت 11

 . کنیممی   جادیرا ا  مشارکتبر  مبتنی  تیریو مد  ی. سازمانده12

 دهیم. می   شیرا افزا  یرشد سازمانهمچنین  و    ی. رشد فرد13

  دهیم.های عملكردی را افزایش می میان بخش و ارتباطات    ی. هماهنگ14

 ی  نوآور
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1 Process Oriented 2 Doing-learning-doing better 
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واکنشی یا  بازارگرایی 

 1پاسخگو

 
 ( 1998دشپاند و فرلي )

 . است يمشتر تيرضابر مبتنيما اساسا كار وكسبهدف  .1

 دهیم. مورد پايش قرار مي يمشتر يازهاین كردن برآورده برايخود را  يریگمداوم سطح تعهد و جهت طوربهما  .2

 .كنیممنتشر ميكار وكسب كاركردهايه هم در  آزادانه را  يو ناموفق مشتر موفقتجارب مربوط به  ما اطلاعات .3

   .است يمشتر يازهایدرک ما از نبر مبتني يرقابت  تيمزايجاد  يما برا راهبرد  .4

 . میكنيم يریگازه اند متناوباي گونهبهو  مندنظامصورت بهرا  يمشتر تيما رضا .5

 كنیم. ت ارائه مياخدم مندقاعدهمنظم و اي گونهبه انيبه مشترما  .6

  كنیم.تمركز ميبر مشتريان بیشتر مشتريان و رقباي خود،  میاناز ما  .7

 . گذاري شده استپايه انيخدمت به مشتر يبرا  نخسته در درجكار وكسب نيكه ا  میبراين باور هست ما .8

 .دهیمقرار  يابيارز مورد را  خودمحصولات و خدمات  تی فیتا ك كنیمكنندگان نظرسنجي مياز مصرفبار در سال  کيما حداقل  .9

 يابد.انتشار ميدر همه سطوح شركت   منظماي گونهبه يمشتر تيمربوط به رضا يهاداده .10

 2بازارگرایی کنشی 

 
 ( 2004نارور و همکاران )

 .میكن يم ينوآور زین هستندمنسوخ شدن  شرفدر  ي كهمحصولاتدر  يما حت .1

 كنند.   ينیبشی تا تحولات بازار را پ میكنيكمک م انيما به مشتر .2

 آگاه نیستند، كشف كنیم.ها آناز وجود ها آنكه خود را  انياز مشتربیشتري  يازها یتا ن میكن يتلاش م  پیوستهاي گونهبهما  .3

 بخشیم.خود تجسم مي ديمحصولات و خدمات جد بارا مشتريان  پنهان يازهاین كردن برآورده يرا برا  ييهاحلما راه .4

 .كنیمكشف ميرا استفاده از محصولات/ خدمات  يدر مورد چگونگ  مشتريان ديجد يازهاینما  .5

 كنند. نیازهاي خود را بیان مي يدشواربه  انيمشتردر آنجا كه   كنیمكشف مي هاييحوزهها را در ما فرصت .6

زمان نیاز ها  سال  يحت   ايها  ماه  كه براي شناسايي بهرا  مشتريان  جديد    تا نیازهاي  كنیمميو صحبت كار   کياز نزدكنندگان با مصرفما   .7

 . كشف كنیم، دارد 

در بازار آينده به آن نیاز    انيمشتركه    را   آنچهتا    دهیمرا مورد مطالعه قرار مي  مصرفه  شیو  و كار  وكسب  ، فناوري   يمحورهايما روند .8

  خواهند داشت، بدست آوريم.

 3نوآوری بنیادین 

 
 4همکاران جنسن و  

(2006 ) 

 . كه فراتر از محصولات و خدمات موجود باشد پذيردهايي را ميشركت ما تقاضا .1

 .میكنيرا ابداع م يديما محصولات و خدمات جد .2

 . كنیمجستجو مي خود يمحل هايدر بازار  را  يديما محصولات و خدمات جد .3

 كنیم. سازي ميشوند، تجاريمحسوب مي ديجد كاملا شركت ما يبرا كه را ي ما محصولات و خدمات .4

 دهیم. ميمورد استفاده قرار  نو يبازارها را در ديجد يهافرصت تربیشما  .5

 . كندياستفاده م ديجد عي توز يهامرتب از كانالاي گونهبهشركت ما  .6

 5نوآوری تدریجی 

 
 ( 2006جنسن و همکاران )

 . میكنياصلاح م  تربیش ما محصولات و خدمات موجود را  .1

 .كنیمايجاد ميمحصولات و خدمات موجود   درمنظم اي گونهبهرا  يكوچک اصلاحاتما  .2

 بخشیم.را بهبود مي محلي هايبازار  يمحصولات و خدمات موجود برا معرفي ما  .3

 .میبخشيمحصولات و خدمات را بهبود مه یته  ييكارا  ما  .4

 . میدهيم  شيموجود افزا  يرا در بازارها ياقتصاد يهااسیما مق .5

 .دهديموجود گسترش م انيمشتر يرا برا  خدماته ارائشركت ما   .6

ثبات در ماموریت  

 6استراتژیك

گیما و همکاران  –اتوهن 
(2005 ) 

 . شده است فيتعر باثباتو  قیشركت ما كاملا دقراهبردي  تيمأمور .1

 . دهديم  اتیعمله  گسترش دامن يبرا را  يك اند يريپذانعطافه اجاز   شركت ما تيمأمور .2

 گیرد. مورد تشويق قرار مي، انجام شودما  راهبردي  تي كه خارج از مأمور يهر فعالیت .3

 ها دشوار است. چالش مواجهه با يبرا راهبردي  تي مأمور ریی تغ .4

 
1 Responsive market orientation 
2 Proactive market orientation 

3 Radical innovation 
4 Jansen et al. 

5 Incremental innovation 
6 Strategic mission rigidity 
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 1توافق استراتژیك

 
گیما و همکاران  –اتوهن 

(2005 ) 

 موارد ذيل وجود دارد: پیرامون گیريتصمیمفرايند در ي عام  وفاقمحصول، ه با توجه به توسع

 .ديمحصولات جد يف یسطح ك .1

 اهداف مشتري.  .2

 موضوعات طراحي محصول.  .3

 محصول. راهبرد  .4

 2گرایی یادگیری 

 

 3سوجان و همکاران 

(1994 ) 

 . مهم است يعال تيريمد می ت از نظربرانگیز شچال يفرصت انجام كارها .1

 ي چیزهاي جديد كند.ریگادي به ناگزيركه ما را   شودكار  يفيوظا يبر رو شودداده مي ح ی ترج .2

 . وجود دارد هدفيادگیري براي نیل به  ديجد يهاراه شهیهم .3

   است.  كار گونهبهترين  ي، چالش فيمشکلات و وظا يكار بر رو .4

 شود. يتلاش م كاركنان يهاييگسترش تواناحهت فرصت  ي ايجادبرا  .5

 . نیستید، نگران مورد انتقاد قرار دهیدرا  سازمان مشترکمفروضات كه ايناز  .6

 شود.  بازار و رقابت منعکس مي نسبت به كاركنانادراک   ي ازهايپرسش پیوستهاي گونهبه .7

 4شده  فرصت بازار ادراك

 
 5داتون و جکسون  

(1998 ) 

  كنوني  انيو استفاده از اطلاعات مربوط به مشتر  يگذار، به اشتراکارتباطاتايجاد    ي، ابي، بازاروتوسعهپژوهشمانند    كارهاي گوناگونيدر شركت  

  درچگونه    دياطلاعات بازار جدهر يک از اين فرايندها و    ، ي كلاي  گونهبه.  شودانجام ميمحصول  ه  اطلاعات بازار در توسع  ريرقبا و سا  ، آتي و  

 : ميدار ليتما  زيرصورت  بهبازار  طياطلاعات و شرا ه به مشاهدعموما ؟ ما  شودمي تفسیرشركت شما 

 نمايش سود/ زيان  .1

 كنترل  قابل كنترل/ یرقابل غ  .2

 شركت  يمثبت برا  /يمنف مفهومداشتن  .3

 شركت  يفرصت برا  /ديتهد نمايش  .4

 6فناوری قطعیت عدم 

 
 ( 1993جاورسکي و كولي )

 : اعلام كنید  رياز اظهارات ز کيموافقت خود را با هر شركت  طیبا توجه به محلطفا 

 . است ریی بازار به سرعت در حال تغ طیدر مح فناوري .1

 . زندرقم ميدر صنعت را  يبزرگ يهافرصتفناورانه  راتیی تغ .2

 . شده است ريپذدر صنعت ما امکانفناورانه  يهاشرفتیپ قيمحصول از طر  ديجد يهادهياز ا  ياديتعداد ز .3

 . عمده وجود داردفناورانه   يهاشرفتیپ در صنعت  .4

 7بازار  تیقطععدم 

 
 ( 1993جاورسکي و كولي )

 : دیكن اعلام خوددر مورد شركت   رياز موارد ز کيموافقت خود را با هر  زانیلطفا م

 .  دارندمحصولات جديد  يبه پیگیر گرايش  همواره صنعت ما انيمشتر .1

 . متفاوت استكنوني  انيمشتر با نیازدارند كه به محصولاتي نیاز  ديجد انيمشتر .2

 كردند. مين ديكه قبلا از ما خر میهست انياز مشتر يمحصولات  يما شاهد تقاضا .3

سکون )کسادی(  

 8سازمانی

 
گیما  –اتوهن دي لوكا و 
(7200 ) 

 

 : دیكن اعلام خوددر مورد شركت   رياز موارد ز کيموافقت خود را با هر  زانیلطفا م

 .ميخود دار يهاطرح يگذارهيسرما يبرا  ياديمنابع ز مدتدر كوتاه ما .1

قرار  استفاده    مورد راهبردي    يهادر برنامه  يگذار هيسرما  يبرا   مدتدر كوتاهتواند  يكه م   زيادي در اختیار داريم  تخصیصيغیر ما منابع   .2

    .گیرد

 .ريزي كندبرنامهرا  يديجدراهبردي تا ابتکارات   میدهيقرار م تيريمد اریرا در اخت  ياديما منابع ز .3

 .می هست خود ديجدراهبردي  يهااز طرح تيحما يمنابع برا  افتيقادر به درمدت در كوتاهما  .4

 

    بنیان ایرانهای دانشسنجش بازارگرایی شرکت

 شود: مشاهده می  39ها طراحی شد که جزئیات آن در جدول  بنیان ایران مقیاسی برای این شرکتهای دانششرکت  بازارگرایی سنجشبه منظور  

 

 

 
1 Strategic consensus 
2 Learning orientation 
3 Sujan et al. 

4 Perceived market opportunity 
5 Dutton & Jackson 
6 Technology uncertainty 

7 Market uncertainty 
8 Organizational slack 
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 گرایی مشتری 

 

  دنگ ،1990 اسلیتر،   و نارور) 
  توماسکووا، اوا ،1994 دارت، و

  و بوشوف ماتیر، ،2009
 (2010 ماتسون،

      . است مشتري  بر رضايتمبتني كار ماوكسب اهداف .1

      بر باور ما براي خلق ارزش بیشتر براي مشتريان است. راهبردهاي كسب وكار ما مبتني .2

      . است مشتريان يهانیاز از ما بر درکمبتني رقابتي مزيت ايجاد برايما  راهبرد .3

      .كنیممي تحلیل گذارد، مي تأثیر مشتريان خريد رفتار بر كه را   عواملي  مرتبطور به ما .4

      . دهیممي قرار سنجش مورد پیوسته و مندنظامصورت به را  مشتري رضايت ما .5

      كنیم.فروش توجه ميما به خدمات پس از  .6

 گرایی رقیب

 

  دنگ  ،1990 اسلیتر، و نارور) 
  توماسکووا، اوا ،1994 دارت، و

2009) 

      . دهیممي قرار پايش مورد ها را آن بازاريابي هايسیاست و رقبا  پیشرفت گونه منظم، به ما .1

      . بیني كنیمپیش را   خود اصلي رقباي رفتار كه كنیممي تلاش ما .2

      آگاه هستیم.   خود  اصلي رقباي ضعف و قوت ما به نقاط .3

      . كنیممي تحلیل  را  خود  اصلي رقباي هاياستراتژي  مرتب طور به ما .4

      . دهیممي انجام  اصلي رقباي به نسبت را  گزينيبهینه ما .5

 کارکردی هماهنگی میان 

 

  دنگ  ،1990 اسلیتر،  و نارور) 
  توماسکووا، اوا ،1994 دارت، و

2009) 

      آگاه هستند. خود هايمسئولیت و هابه شايستگي كاركنان از يک هر .1

دانند كه چگونه در راستاي نیل به سازمان آشنايي دارند و مي  يهر يک از كاركنان با اهداف اصل .2
 ها مشاركت كنند.آن

     

      . شودميهمرساني ها  بخش كلیه با واحد بازاريابي اطلاعات .3

      .دارند كار نقشوكسب يها استراتژي وها تهیه برنامه درها بخش كلیه .4

 حسابداري   / مالي  توسعه،وپژوهش  تولید،  فروش،   /بازاريابي  عنوان مثالبه)  كار ماوكسب  همه وظايف  .5
 . هستند ما هدف بازارهاي خدمت در اي بکپارچهگونهبه( غیره  و

     

       .كنیممي برگزاربازار  تحولات و روندها بررسي جهت را   بخشيمیان جلسات مرتب بطور ما .6

 
 گرایی نوآوری 

 

اسلیتر و مک لچلان،  نارور، )
، 2005،  ي تسا ،يل،  2004

 ( 2006 ، جانسن و همکاران 

 

      .كنیممي ابداع را  جديدي خدمات و محصولات ما .1

      پیشرو هستیم. تکنولوژيک،  هايخلق نوآوري در ما .2

      .كنیممي سازيبطور كامل تجاري شوند، مي محسوب جديد ما شركت براي كه ي را محصولات .3

      دهد. مورد آزمون قرار مي را  جديد يهاايده تربیش ما شركت .4

      . شودمي استفاده  فناوري روز با آلاتماشین ازدر شركت ما  .5

 .كندرا جستجو مي جديدي يهاراه  ، انجام كارها يبرا  ما شركت .6
     

 گرایی  یادگیری 

 

      .كندتلقي مي بهبودي عنوان كلیدبه شركت ما يادگیري را  .1

      شود. مي تلقي گذاريمثابه سرمايهكاركنان نه هزينه بلکه به  يادگیري در شركت ما،  .2

      شود. تلقي مي سازماني بقاي مثابه تضمینبه يریادگي شركت ما،  در .3
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  اوسو، بلانکسون، )محمود،

 ، لي،2015 ، ترانگ سوني،
 (2005 ، تساي 

 آيد.شمار ميبه ما  رقابتي مزيت كلید ما،  شركت يادگیري توانايي  كه شركت معتقد هستند مديران .4
     

      دهد. را افزايش مي مستمر بهبود و شركت ما يادگیري .5

 گرایی آینده 

 دهد. را مورد بحث و بررسي قرار مي بازار طور ادواري روندها و تحولاتهشركت ما ب .1
     

      كند. محیط كسب و كار را ارزيابي مياحتمالي   آتي تغییراتبطور ادواري شركت ما  .2

         دهیم.را مورد پايش قرار مي انيمشتر حاتیترج در ریی ما تغ .3

مانند اجتماعي،  )هاي گوناگون  در زمینهدر حال وقوع در صنعت خود را    يتدريجي و اساس  راتییما تغ .4
 دهیم. قرار ميمورد پايش رقابت(  اقتصادي، تکنولوژيکي، قوانین، 

     

 بازار یآشفتگ

 

 ( 1993كولي و جاورسکي، ) 

 كند. تغییر مي با گذشت زمان ، در زمینة محصول انيمشتر حاتیدر كسب و كار ما ترج  .1
     

      مشتريان ما تمايل دارند كه همیشه پیگیر محصول جديدي باشند.  .2

 اند.هرگز مشتريان ما آنها را خريداري نکردهما شاهد تقاضاي محصولات و خدماتي هستیم كه قبلا   .3
     

 مشتريان جديد به محصولاتي گرايش دارند كه با تمايلات مشتريان فعلي ما متفاوت است.  .4
     

 تکنولوژیکی  یآشفتگ

 

 ( 1993كولي و جاورسکي، ) 

 سريعا در حال تغییر است.  فناوري در صنعت ما .1
     

      كند. هاي بزرگي را در صنعت ما ايجاد ميفرصتتغییرات فناورانه،  .2

ايده .3 از  از طريق پیشرفتتعداد زيادي  به محصول،  فناورانه در صنعت ما  هاي جديد مربوط  هاي 
 پذير شده است. امکان

     

 شدت رقابت

 

 ( 1993كولي و جاورسکي، ) 

 رقابت در صنعت ما بیرحمانه است.  .1
     

      هاي تبلیغاتي« زيادي در صنعت ما برقرار است.  كارزار» .2

 كنند. ها به سرعت خود را با آن هماهنگ ميدهد، ساير شركتهر چیزي كه يک رقیب پیشنهاد مي .3
     

 هاي صنعت ما است. رقابت قیمتي از ويژگي .4
     

 رسد.تقريبا هر روز اقدام رقابتي جديدي به گوش مي .5
     

 نسبتا قوي هستند. رقباي ما  .6
     

 بازارعملکرد 

 ( 2003هولي و ديگران، )

 حجم فروش شركت ما نسبت به رقبا  افزايش يافته است.  .1
     

      سهم بازار شركت ما نسبت به رقبا افزايش يافته است.  .2

 مشتری عملکرد  

 ( 2003هولي و ديگران، )
      نسبت به سال گذشته افزايش يافته است.  شركت ما سطح رضايت مشتري .1

      نسبت به سال گذشته افزايش يافته است.  شركت ما سطح وفاداري مشتري .2

 ی عملکرد مال 

 ( 2003هولي و ديگران، )
      است.  افتهي  شيافزا با رقبا  سهيدر مقا سود كل شركت ما .1

      است.  افتهي شي افزا با رقبا   سهيدر مقا حاشیة سود شركت ما .2

                                                                                                                                                       

 زن                     مرد    جنس: – 2

  .....................  سن: – 3 

            دكتري      فوق لیسانس                فوق ديپلم             لیسانس             ديپلم           تحصیلات:  میزان - 4

 .....................  تعداد كل كاركنان شركت: – 5
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 اجعنابع و مرم

 

 بنیاد  داده تئوری  رویكرد  :ایران بنیاندانش ی  هاسازمان  در دانشوران  رهبری ، مدل1397آتشی، علی، رستگار، عباسعلی، دامغانیان، حسین،  

    محور، زیر ساختهای فرهنگی و آموزشی جامعه دانایی 1382فرزاد، پازری، محسن  احمد فراهی،احمد، حبیبی پور،  

 یحسن، نشر ن  ز،یو مسائل آن، گلر  یسازی، جهان 1382،    یجوزف ا   تز،یگلیاست

 ی، محمدقل  یوسفی  ست،یمشكل رشته اقتصاد معاصر در چ،  1385پاول،    تن،یاستر

 ی آموزش عال  یزیرموسسه پژوهش و برنامه   ان،یبندانش   یهاستمیساخت اکوس مثابه  به: توسعه  انیبن، اقتصاد دانش 1399  عقوب،ی  ،یانتظار 

ی علم و فناوری،  هامستقر در پارك  بنیاندانش ی  هاشرکت ، مدیریت دانش الگویی جهت مدیریت  1392ایزدیان، زینب، عبدالهی، بیژن، کیانی، مراد،  

 رشد و فناوری ه  فصلنام

 چاپ اول    ،یبازرگان   ی»نقش دولت در جهان در حال تحول«، مؤسسه مطالعات و پژوهشها   ،1378  درضا،یبرادران شرکا، حم

 پژوهشی سیاست علم و فناوری   –میعله  و رشد اقتصادی در ایران، فصلنام  بنیاندانش اقتصاد    مدتبلند ه  ، رابط1389بهبودی، داود، امیری، بهزاد،  

 نشر علم ،  رانیزنان ا  تیبر موقع  دیبا تاک  انهی زنان در خاورم  یآموزش عال   تیدر وضع  یپژوه  ندهیآ  ،2008  ،خانبیگو، افشین   فرد،میشگا پی

 نشر فرا   ز،یعز  اوند،یاست، ک  اری: بخت با شجاعان  شدنی ، جهان1383.،  یتارو، لستر س

 ، شوك آینده، شهین دخت خوارزمی، نشر علم 1386تافلر، آلوین،  

 ا...،  نشر علم حشمت   ،یکامران  نده،ی، شوك آ1379  ن،یتافلر، آلو

 ی موج سوم، عبادپور، سروش هاش ، شور1376تافلر، آلوین،  

 انتشارات آسونه   ندخت،یشه  ،ی خوارزم  كم،یو    ستی بسده  ، جنگ و ضد جنگ: بقا در آستانه  1386  ،ی دیتافلر، ه  ن،یتافلر، الو

 ی غلامعل  ،یدر جهان سوم، فرجاد   یتوسعه اقتصاد ،  1391  كل،یتودارو، ما

 نشر چشمه   ،یدر توسعه اقتصاد  یو نوآور   ینقش فناور   ی: بررسانیبن، اقتصاد دانش 1395ا...،  روح   ،یابوجعفر   ،یعل  ،یكونسبتی محمود، ن  ،یتوسل

 ، رفتار مصرف کننده، حیدرزاده، کامبیز 1395جان موون، میشل مینور،  

 216ه  شمار  راهبرد، ی  فصلنامه  ، محوردانش  اقتصاد،  1387،  محمد جباری،

 مهرداد، انتشارات کتاب آمه  ،یمحمود، شهاب  ری م  ،ینبو   ،یداره سرمای  مكتوم  نكته  ،(2008)  1392  چون،  –چنگ، ها  

 مهرداد، انتشارات کتاب آمه   ،یمحمود، شهاب  ریم  ،ینابكار، نبو   كوکاراننی  ،(2010)  1392  چون،  –چنگ، ها  

 اقتصادی   توسعه  و  بنگاه  به  پورتر  مایكل  نگاه  ،1379  شهیندخت،  خوارزمی،

 احمد، نشر قومس   ،ی(، ساع   یمباحث انتقاد   یو جنوب )برخشدن  جهانی   ،1383،  نیخور، مارت

 ی، موج سوم زوال جامعه صنعت1391  وریعلیپور ملاباشی، یاور، شهر
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Kazem Mohammaddoost (ph.d) 

مح رقابتی کاروکسب   طیامروزه  بازارها  پویاتر،  اولو  ترها  است.   پیشاز    تردهیچیپ  انی مشتر  یهاتیو  شده 

ارتباطات  و  فناوری  انرشد شتاب،  شدنجهانی است.  ،  توسعه  تبدیل کرده  به دهکده کوچکی  را  راز جهان 

های فرارقابتی و پویایی   هایبازار سازگاری با الزامات  وکارها در یك فضای پویا و سیال،  ماندگاری کسب 

همکنشی پایدار میان سازمان و محیط    نیازمند  دستیابی به آن،که    است  برای نیل به برتری رقابتی  محیطی

و  که    است بازاریابی  اجرای  می با  تحقق  بازارگرایی  طریق  به.  یابداز  کسب بازاریابی  فلسفه  و ومعنی  کار 

به مفهوم فرهنگ کسب  بازاریابی است.  وبازارگرایی  برای اجرای  بازارگرایی  سازی و مفهوم برکار  آفرینی 

فرهنگ کسب به نقطه کانونی تحقق ومثابه یك  و  پویا و کار  به جوهره  راهبردی  بازاریابی، واکنشی  بخشی 

آن باید  راستی  به  که  عصر  این  در  است.  کنونی  پرچالش  عصر  نامید غیرایستای  تاریخ«  شتاب  »عصر  را 

وکارها در فراشدی پویا برای حفظ مانایی ابتی است و کسب بازارگرایی اساسا روشی برای آفرینش مزیت رق

  و تضمین پایایی ناگزیر از توسل به بازارگرایی هستند. 

 و   فرارقابتیآشوبناك  در عصر  که   باشد  وکارهاکسبی  اساس  پرسش  نیتواند پاسخ به امی   ییبازارگرا  مفهوم

بازارگرایی، به مثابه یك فرهنگ   ؟ توان استفاده کرد می  هاییشیوهچه    در مسیرکسب مزیت و برتری رقابتی از

ای  های موثر بر بازار، نقش برجسته تر سازهو گزینش دقیق  های مسلط بازارگیریجهتکار، با شناسش وکسب 

 کند.   وکارها ایفا می د کسب در فرازش عملکر

،  گیری از یك لنز نظری پراگماتیستیبا بهره گرا و  با نگرشی طیفی و کثرت، کوشش شده است تا  کتابدر این  

تواند رسد این الگو می نظر می پرداخته شود. بهبنیان های دانششرکت به معرفی الگویی از بازارگرایی برای 

برتر  جهت  و  هژمونیك  بازاریابی  سازمان بیشتر  گیری  اجرای  برای  موفق  کند.های  مشخص  ویژه به   را 

تولید، توزیع و استفاده از دانش و اطلاعات، منبع اصلی رشد و دانش و اطلاعات   هاهایی که در آنشرکت

  آید.شمار می ها بههای اساسی آنناپذیر از دارایی جزء جدایی 

 

 


