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  چكيده
نگرش بازار در يك شركت شـامل اكتـساب، انتـشار در ابعـاد سـازماني و همـاهنگي                   

 مقالـه سـعي دارد كمبـود تئوريـك در           ايـن ). 1993 ،3جاورسكي(باشد    ميهوشمندي بازار   
يـايي در   عنـوان قابليـت پو     وسيله استقرار نگرش بـازار بـه       هزيربناي ساختار بازارگرايي را ب    

  ).1959 ،4رز پن (نگرش منبع محور يك شركت؛ بررسي كند

                                                 

  .كارشناس ارشد مديريت اجرايي گرايش بازاريابي. 1
  .كارشناس ارشد مديريت اجرايي گرايش بازاريابي. 2
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  مقدمه
 ـترين تاكتيك كسب و حفظ رهبر       محققان استراتژي خود را به كشف مهم       ت صـنعت   ي

هاي موفـق بـا اصـطلاحاتي      پيشنهاد كرد كه شركت   1985در سال     1نلسون. اند  مشغول كرده 
ر داشتن تنظيم كمتر، هماهنگي سـازماني       هاي عملي سازمان، در ب      مراتب، روتين  نظير سلسله 

ايـن  . شـوند   گيري، شـناخته مـي      هاي تصميم   كمتر دستوري و مناسب آن نظم بيشتر در رويه        
هـاي محـوري سـازماني و يـا آن            اي از قابليـت     عنـوان مجموعـه    هاي تجربه شده بـه      روتين

  . گردند هاست، بررسي مي چيزهايي كه شركت صورت قطع قادر به انجام آن
اي از فرآيندها، يـك مزيـت         اي از محصولات يا مجموعه       چه، توليد ساده مجموعه    اگر

هاي پويـا، از قابليـت شـركت در نـوآوري كـردن و       قابليت. كند مدت ايجاد نمي  رقابتي بلند 
  ).1991 ،نلسون (آيد دست مي هسودمندي از نوآوري ب

 بـر اسـاس   . اسـت يك بحث مهم از تحقيقات استراتژي در مطالعه بـازارگرايي نهفتـه             
ي مـشتري و      دنبال درك اظهارات و نيازهاي بالقوه      هب«هاي بازارنگر     مفهوم بازاريابي، شركت  

  .)1999 ،2اسلاتر (هستند »هاي اساسي براي اين نيازها حل ي راه توسعه

 ،جاورسكي (:گيرد عد شكل مي ببازارگرايي در يك شركت در سه
1993.(  

 ؛اكتساب در ابعاد سازماني .1
 ؛و توزيعانتشار  .2
  .هماهنگي هوشمندي بازار .3

جـاي آن    هبازارگرايي يك عنصر مهم در ادبيات بازاريابي است و يك جايگزين ادبي ب            
اي   كننـد كـه نگـرش بـازار رابطـه           بيشتر محققان بازاريابي از اين ديدگاه پشتيباني مي       . است
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 ـ    هاي مالي و چـه در شـاخص         چه در شاخص   (.محسوس با عملكرد بنگاه دارد      :ازارهـاي ب
  ).1جدول 

صورت آشكار از طريق تمركز بر ارتباط با عملكرد مالي و نـوآوري بـا                هنگرش بازار ب  
و جاورسـكي در   1993 در سـال  1سـپند  دبراي مثال . مزيت رقابتي شركت در ارتباط است  

چنين اين مقالـه     هم. طور ويژه عملكرد اصلي منسوب به رقبا را بررسي كردند          ه ب 1993سال  
 و مطالعات تجربي كه بـه توصـيف اهميـت نگـرش بـازار در عملكـرد شـركت                    با مقالات 
 ،3هن ؛2000 ،2فارل ؛1993 ،جاورسكي (اند در تحليل سطح سازمان غني شده است        پرداخته

مقاله شامل عقايد متفاوتي در بررسي ماهيـت و تمركـز بـر نگـرش               ). 1993 ،4نارور ؛1998
كه نگرش بازار در يك شـركت شـامل          د آن ان به بحث در مور    ققطور خاص مح   هب. باشد  مي

 ،5لافرتي (.پردازند  هاي بازار خارجي است، مي      تمركز بر مشتري، رقبا، سود و ديگر شاخص       
ي  چنين در تعاريف خود از نگرش بازار بـه تنـاوب بـه پديـده     محققان بازارنگر هم )2000

  .اند ردهاشاره ك) 1990 ،7بيكر ( ي سيستمي و پديده) 6،1990لافرتي (مديريتي
) 1994 ،8دي (عنوان قابليت شركت   ها در مورد نگرش بازار به       خلاف برخي از بحث   بر

عنـوان    خصوصاً بـه   )RBV( 9هاي نگرش منبع محور شركت      طور كافي قابليت   هدر آن مقاله ب   
  .هاي پويا انعكاس داده نشده است قابليت

RBV       اي از منـابع در   بـسته عنوان  توان به  ها را مي     بر اين فرض استوار است كه شركت
انـد و     يكنواخت در شـركت توزيـع شـده         صورت مناسب و غير    هنظر گرفت كه اين منابع ب     
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ايـسن و هـارت      ؛2000 ،رز پن ؛1959 ،1ورنرفلت (منابع ثبات متفاوتي در طول زمان دارند      
  ). 1984 ،2مارتين

 ـ          هر چيزي مي  «عنوان    يك منبع را به    1984ورنرفت در    ه يـك   تـوان تـصور كـرد كـه ب
 ـ                    صـورت   هشركت قدرت و ضعف بدهـد چـه دارايـي محـسوس و چـه نامحـسوس كـه ب

 ـ            .»اند  پايدار به شركت گره خورده     نيمه كـار   ه در حركـت بـازارنگر، قابليـت توليـد و درك ب
هـاي اسـتراتژيك در       گرفتن اطلاعات بازار، با نيازمندي قابليت پويـا در همكـاري واكـنش            

 ،3ركـرت  (كنـد   قابتي شركت را در بازار تقويت مـي       باشد كه مزيت ر     جريان عمل مطرح مي   
صورت قابليـت پويـا مـورد بررسـي قـرار            هوقتي اين موضوع ب   . )1993 ،جاورسكي ؛1992
توانند يـك محـك بـراي رفتـار مـورد انتظـار در                ها، مي   گيرد، رفتارهاي فردي يا روتين      مي

  . شركت پديد آورند
گيري عملكرد اندازه گروه  مطالعات 

  )1994 ، اسلاتر؛1990، نارور؛2000،فارل ( ROI يا ROA مالي
 

 موفقيت محصول جديد 
 ،اسلاتر ؛1996 ،5پل هام ؛1998، 4 لي؛2000، فارل؛1999 ،بيكر (

1994( 

 )1998 ، هان؛1993 ،دشپند ( سود 

 )1996 ،پل هام ؛1993 ، دشپند؛1999 ،بيكر ( سهم بازار بازار

 رشد فروش 
 ؛2001 ،7 گريوال؛1995 ،6گرين لي ؛2000 ، فارل؛1993 ،دشپند (

  )1998 ،هان؛ 1994 ،اسلاتر ؛1996پل هام، 
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 رضايت مشتري
 ارزش مشتري
 راوبط مشتري

 )2000 ،1 هامبرگ؛2000 ،فارل (

محصول   )1996 ،پل هام ( كيفيت محصول
 )1998 ، هان؛1996 ،2گيما - آتوهن ( نوآوري مرتبط

  
و اختلاف نظـرات كـه در ادبيـات بـازارنگر وجـود             اين مقاله يك تصوير از تمايلات       

كوشيم كه نتـايج كمبودهـاي تئوريـك اساسـي در بـازارنگري را بـا                  ما مي . سازد  دارند، مي 
عنوان قابليت پويا در نگـرش منبـع محـور يـك شـركت،               استفاده از قراردادن بازارگرايي به    

  ). 1959 ،رز پن (بررسي كنيم
كنيم و در آخر ديـدگاه        زاء بازار و گرايش آغاز مي     هاي پيرامون اج    ما با توصيف بحث   

  .دهيم حلي براي اين نظرات ارائه مي عنوان راه   را به1959رز در  پنمنبع محور 

  هاي اختلاف نظر در ادبيات بازنگري در زمينه
دهـد كـه در         بازنگري ادبيات در گرايش بازار، فقدان شفافيت تئوريكي را نشان مـي           

هـايي در تعـاريف محققـان از گـرايش وجـود        تفاوت. ايش وجود دارند  تعاريف بازار و گر   
 سـطح   عنوان بهبرخي گرايش را    . ها باعث اين اختلاف گرديده است       گوناگوني تحقيق . دارد

را   ، و برخـي ديگـر آن      )2000 ،3دبنـي (داننـد     مـي بالايي از متغيرهاي تكـرار شـده فرهنـگ          
 تعريـف بـازار نيـز       ، محققـان در   )1993 ؛يكـوهل (داننـد     رفتارهاي بيشتر مشاهده شده، مي    

 ،جاورسـكي  (اند  متفاوتند؛ برخي تحقيق خود را به تمركز بر اطلاعات مشتري محدود كرده           
 انـد   العاده بازار خارجي مثل رقبا تمركز كرده        كه برخي ديگر بر عوامل فوق      در حالي ). 1993

  ).    1990 ،نورتر(
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  فقدان شفافيت تئوريك در مفهوم گرايش
مفهوم يك  . ي استراتژيك ديگر مرتبط است    هاگرايشيش به بازار يا بازارگرايي به       گرا

 روي  بـر   2003 در   1گرايش از نظر محققان مختلف بررسي شده است، براي مثال مورگـان           
هـاي  كنـد كـه از برآمـد       عنوان مظهر محتـواي اسـتراتژيك بحـث مـي          گرايش استراتژيك به  

ين به شايستگي اسـتراتژيك، آمـادگي اسـتراتژيك و    چن باشد و هم تصميمات استراتژيك مي 
انداز در مورد نگرش، ابزاري براي مقايـسه         چنين اين چشم   هم. فشار استراتژيك اشاره دارد   

كه كدام مراحل براي موفقيت يك نگرش ضروري است،   درك از آن و فقدان2پست مدرن
  .آورد فراهم مي

كنـد كـه       بازارهايي مطرح مي   عنوان بهك را   ؛ گرايش استراتژي  1980 در   3روزاند   متناوباً؛
ايـن تعريـف    . كنـد   كند و براي توسعه مزيت رقابتي تمركز مي         شركت بر منابعش رقابت مي    

  . رسد نظر ميه م، مبهم بيكه با عوامل غير قابل كنترل بازار روبرويهنگامي
 :ثالديگر ادبيات گرايش نيز داراي مشكلات بغرنجي در تعريف گرايش هستند براي م           

ايـن نـوع    ). 1999 ،بيكر (شود   توصيف مي  ها  ارزشاي از     عنوان مجموعه  گرايش يادگيري به  
بـر آن فـرض اسـتوار اسـت كـه           شـود زيـرا       تعريف براي محـك زدن بـسيار پيچيـده مـي          

  .توانند مالك ارزش سيستم باشند هاي سازماني ميموجوديت
رسـد در     هرگز به نظـر نمـي     دهد     ارائه مي  »گرايش«كه    كه مفهوم چيزي  حتي در جايي  

چنين، گـرايش بـازار را بـه ظهـور زمينـه گـرايش               اين مورد بررسي شده باشد، محققان هم      
  ).1995 ،4موريس (اند كارآفرينانه پيوند داده

گوناگوني نظرات كه در تحقيقات استراتژيك، يادگيري و گرايش كارآفرينانـه جـاري             
گرايـي از گـرايش       يـا بـازار    5گرايش بـازار  . است، ادبيات گرايش بازار را بغرنج كرده است       
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گيـري و     ها و عمليات حـين عمـل شـامل تـصميم           متفاوت است زيرا در ويژگي     1بازاريابي
 ،2آنكلـز  (انـد يادگيري سازماني درون شركت و درك تغييرات در محيط خـارجي متفـاوت            

باشـند در     يشود كه در بخش بازاريابي م       يك گرايش بازاريابي شامل تنها چيزي مي      ). 2000
 دهـد   كه يك گرايش بازار يا بازارگرايي همه پرسـنل را بـه سـمت بـازار جهـت مـي                    حالي

  ). 1998 ،3كولتر(
از انـد   كه به چشم   1990ل نرور در     او از اصلي در گرايش بازار وجود دارد؛      اند  دو چشم 

 بـه   نگـاه . از رفتاري عقيـده دارد    اند   كه به چشم   1990فرهنگي عقيده دارد و دوم كوهلي در        
، )1990 ،نـرور  (عنوان بعدي از استراتژي، از يك منظر فرهنگي سـطح بـالا            گرايش بازار به  

فرهنگ سازماني كه به مـوثرترين حالـت، رفتارهـاي ضـروري را             «عنوان   گرايش بازار را به   
كار  و اين عملكرد بهتر پيوسته براي كسب    آفريند و بنابر    براي خلق ارزش براي خريداران مي     

  .كند  معرفي مي»شود يرا باعث م
 را بـازگو  »ي اساسي مشتركها ارزشاي از اعتقادات و      مجموعه«يك فرهنگ سازماني    

 در جهت عملياتي نمودن گرايش بازار؛ با سـه          1990اما نرور در    ). 2003 ،4وريلا (نمايد  مي
  .         گرايي و همكاري حين عمل گام برداشت گرايي، رقيب  مشتري:جزء رفتار

درك كافي از هدف خريدار بـراي توانـايي         «عنوان   گرايي به  مشتري 1990نروردر مدل   
گرايـي   شود و رقيـب      مطرح مي  »صورت پيوسته  هها ب  در جهت ايجاد بهترين ارزش براي آن      

هـاي    مـدت و قابليـت      درك فروشنده در شناسايي نقاط قوت و ضعف كوتاه        «ي    نشان دهنده 
باشد و بالاخره همكاري حين عمل به          مي » و موجود  هاي رقباي بالقوه  مدت و استراتژي   بلند

برداري از منابع شركت در توليد ارزش والا بـراي هـدف مـشتريان               همكاري در بهره  «معني  
  .»باشد مي

انداز رفتاري گرايش بـازار توصـيف شـده       مشابه چشم 1990عملياتي سازي نرور در     
ايجـاد هـوش بـازار در       «عنوان   بهوهلي گرايش بازار را     ك. باشد    مي  1990توسط كوهلي در    
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ي سازمان به منظور حفـظ نيازهـاي فعلـي و آتـي مـشتريان، توزيـع هوشـمندي در                      گستره
  . كند  توصيف مي»ها  ابعاد سازمان به آنگويي پاسخي سازمان و ها بخش

انداز فرهنگي و رفتاري؛ بازارگرايي را تركيب شده از رفتارهاي خاص در             هر دو چشم  
 شده با ابزار توصيفي     گيري ازهاند  ولي با تفسيرهاي مختلف از محتواي ساختار      گيرند    نظر مي 

اين ابهـام در تعـاريف باعـث بـروز مـشكلاتي در             . كشند  فرهنگ و رفتار آن را به ابهام مي       
ها در مورد بازارگرايي و ارتباطش با        شود و جمع بندي     ي بازاريابي تجربي مي   ها يافتهتفسير  

عنوان يـك فرهنـگ      براي مثال با در نظر گرفتن بازارگرايي به       . اندكش  عملكرد، به سختي مي   
ها به مـشكل بـر       اي از رفتار؛ در تشخيص و درك پيش نيازها و توالي آن             در مقابل مجموعه  

اين نگرش مسيري براي جستجوي مزاياي بازارگرايي براي عمل كنندگان به آن            . خوريم  مي
  . آورند فراهم نمي

هـاي بيـشتري را ارائـه        و در مفهوم گرايش تفاوت     2001تي در    و لافر  2003وريلا در   
كه محققان بـر بازاريـابي بـه     ها پيشنهاد كردند علاوه بر دوگانگي رفتار و فرهنگ، آن  . دادند

هـاي    ي قابليـت    و تمركز اسـتراتژيك در زمينـه      ) 1991 ،1گلازر (گيري  عنوان فرآيند تصميم  
 1994هـاي ارتبـاط بـا مـشتري دي در      قابليـت  مفاهيم درك بازار و      بر اساس كسب و كار،    

  .بپردازند
 در جريـان تحليـل بـازارگرايي بـا          2000فقدان شفافيت تئوريك توسـط هـامبرگ در         

ي مـشترك،   هـا   ارزشعنوان ساختار فرهنگي چند لايـه، شـامل سـطوحي از             توصيف آن به  
ي دقيقـي فـراهم     هـا  ها با اين عمل، مشخصه     آن. ها، مصنوعيات و رفتارها، شناسايي شد      نرُم

بندي رفتار در سطوح     هاي بازارگرايي وجود نداشت، اما با دسته        آوردند كه اغلب در تحقيق    
 متضمن آن بود كه رفتار بيـشتر        هايافتهاين  . آورد  فرهنگ پيچيدگي بيشتري را به ارمغان مي      

) 1990 ،نـرور  (و يـا يـك فرآينـد عمليـاتي      ) 1990 ،كوهلي (كه ساختار مجزايي باشد    از آن 
طور عمـومي، مفهـوم رفتـاري بـازارگرايي، مـورد            هب. باشد  باشد يك زير بعد از فرهنگ مي      

عنـوان فرهنـگ در      بازارگرايي را به  ) در نشريات  (2براي مثال داروچ  . گيرد  مقبوليت قرار مي  
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. كنـد   گيرد و موجوديت رفتارهاي بازارگرايانه را يك نمود از بازارگرايي معرفي مـي              نظر مي 
 رفتـار را از طريـق       2002 در   1روابط درون سازماني عنوان شده توسـط هلفـرت        از  اند  چشم

هـاي درون  هاي مبادلـه، همكـاري  فعاليت: كند  شناسايي چهار دسته عامل ارتباطي عنوان مي      
هاي و تطبيق با نيازهاي خاص يا       هاي سازنده حل درگيري   برداري از مكانيزم  سازماني، بهره 

  .قابليت هر شريك
كنـد،    صورت كلي منعكس مـي     هنگرش اهميت رفتارها در بازارگرايي را ب      اگر چه اين    

چنـين   كنـد، هـم   سـوي مزيـت رقـابتي را تـشريح نمـي      اما اين رفتارها هدايت كننـدگي بـه   
آيا . آورد  وجود مي  هگيرند، ب   هايي پيرامون نوع رفتارهايي كه درون اين ساختار قرار مي          سوال

جود داشـته باشـد؟ يـا نكـات ديگـري در بـازارگرايي       بايد تمركزي بر رفتارهاي ارتباطي و 
 سـاختار و سـاخت      بـر اسـاس    تنظـيم مرزهـايي در بـازارگرايي         اهميت دارند؟ محققان بـا    

. انـد   ي ديگري از قبيل يادگيري و مديريت دانـش بـه ايـن سـئوالات پاسـخ داده                 ها گرايش
 ـ  بازارگرايي را     1990بازارگرايي در برابر گرايش به يادگيري، بيكر         شخـصيتي از   «عنـوان    هب

و كاربرد آن در فرآينـد      ) فرآيند اطلاعات بازار   (MIPيك سازمان كه معين تقدم در فعاليت        
  . كند  تعريف مي»استراتژيك است
، پيـشنهاد كـرد كـه گـرايش بـازار           1990 مشابه اظهار نظـر بيكـر        1996 در   2ديكسون

نظـم بيـشتر بـراي    . كنـد   مـي اي از فرآيندهايي است كه شركت را قادر به يادگيري    مجموعه
منقـضي   (دهي و عمل در اطلاعات بازار و رها كردن اطلاعات سـوخته            يادگيري و اولويت  

بـازارگرايي را  ) 1994: بيكـر ، 1999: 3سينكولا ( اين تعاريفبر اساس. ضروري است ) شده
ايـان  وسيله دانش توليـد شـده رفتـار نم         هبازارگرايي ب «اند    از گرايش يادگيري متمايز ساخته    

ي در جـستجوي دانـش فـراهم        ها  ارزشاي از     وسيله مجموعه  هشود و گرايش يادگيري ب      مي
  .»آيد مي
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گـرايش  . انـد   افزايي ميان گرايش بازار و گرايش يادگيري اشـاره داشـته           محققان به هم  
عنـوان   ي نوآوري و پويايي از طريق تقاضاي اطلاعـات و انتـشار آن بـه                بازار منعكس كننده  

مطابق تحقيقـات قبلـي     . باشد  هاي جديد و واكنش به بازار و يادگيري مي        ايدهمحركي براي   
 ،گيمـا  -آتوهن ؛1998 ،هان ؛1998 ،هارلي (نوآوري و گرايش بازار با هم در ارتباط هستند        

1996.(  
سازي گرايش بـه    نوآوري نتيجه طبيعي از گرايش يادگيري يك شركت است، اما پياده          

هاي بازارگرايي است، اگر چه گرايش يادگيري يـك         مند پايه بازارگرايي در يك شركت نياز    
آورد، بازارگرايي يك پايه مهـم فرهنگـي و رفتـاري بـراي               همراه مي ه  مزيت رقابتي پايدار ب   
 ،فـارل  ؛1995 ،اسـلاتر  (شود  طور طبيعي به يادگيري منجر مي      هباشد و ب    گرايش يادگيري مي  

  .و با گرايش يادگيري در تعامل است )2000

  زارگرايي در برابر گرايش به مديريتبا
تري از گرايش بـازار در  عنوان مفهوم گسترده  مديريت دانش را به   ) در نشريات  (داروچ

آوري اطلاعـات داخلـي در      عـلاوه جمـع    هي دانش در خصوص بازارها، ب       هاي توسعه   زمينه
. كنـد   مـي هاي تكنولوژيكي يك شركت معرفيها، توسعهمورد عملكرد مالي، پرسنل، فرآيند 

بـرداري   هاي داخلي در جهت بهـره يك گرايش مديريت دانش ممكن است بيشتر در فرآيند 
 ـ    ، آن بنابراين. وقوع بپيوندد  هاز انتشار اطلاعات ب    ي   مجموعـه  عنـوان زيـر    هها بازارگرايي را ب

  . گيرند گرايش مديريت دانش در نظر مي

  فقدان شفافيت تئوريك در مفهوم بازار 
كـه آيـا    محققـان بـر سـر آن    .  فقدان شـفافيت تئوريـك وجـود دارد        »ارباز«در تعريف   

آيـا شـامل تفكـر سـودآوري        . كنند  بازارگرايي بايد بر مشتريان تمركز كند يا رقبا مناظره مي         
شود؟ براي    ي مشترياني كه داخل شركت هستند انعكاس داده مي          وسيله ه آيا بازار ب   ؟شود  مي
بخش بعدي به تحليل ايـن  . بخش منابع انساني باشند پرسنل ممكن است مشترياني از  :مثال
  .پردازد انداز ميچشم
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  گراييبازارگرايي در برابر مشتري
عنـوان بخـشي     گرايي را صريحاً به   گرايي و رقيب    هر دو گرايش مشتري    1990نرور در   

 تنهـا بـه اطلاعـات       1990در مقابل آن، كـوهلي      . كند  از كليت جامع بازارگرايي توصيف مي     
هاي پژوهشي در ايـن دو تحقيـق مهـم، عـدم تفـاهم كلـي محققـان                  تيم. پردازد   مي مشتري

 گرايي در تحقيقـات مـشابه را مـنعكس كردنـد          بسياري را در رابطه با بازارگرايي و مشتري       
اي عنـوان بدنـه   بنـدي بـازارگرايي بـه   ها مشكلاتي را در پيكـره   اين تناقض ). 2002 ،1كندي(

  .ده استوجود آور هيكپارچه از دانش ب
بـراي  . تر تعريـف شـود    صورت گسترده  هها موجودند كه بازارگرايي بايد ب     برخي نشانه 

افـت كـه     دري 2001گـرول در      با استفاده از منظر ظريف مشتري محور در بازارگرايي،         :مثال
ي بررسـي   وسـيله  هب2001 مطالعات گرول. بازارگرايي يك گرايش موثر بعد از بحران نيست

) مـشتري  (دار تنها  ثير يك سهام  أسازي ت ياز كوچك  مختلف بازارگرايي، به ن    توازن ميان ابعاد  
  .پرداخت

كار در واقعيت، كـسب اطلاعـات در مـورد           و  پيچيدگي ذاتي و نهفته استراتژي كسب     
و اين در حالي است كه گرايش       . ي نيروهاي خارجي در بازار را ضروري ساخته است          همه

 .)1993: دشپنده (نگ و سازگار نخواهد بودرقبا و گرايش به مشتري هميشه هماه
هاي مشتري گرايانه تطبيق و واكنشي متمركـز شـود،          يك شركت اگر تنها بر استراتژي     

وسيله ارتباط  هتر از بازار ب   ارزش تعريف گسترده  . تواند به بيماري نزديك بيني دچار شود        مي
 نيـز تعـادل ميـان    1988دي  )2000، 2ديـويس  (شود قوي عملكرد و گرايش رقبا نمايان مي

كند و    صورت تمركزي بر مفروضات رقيب پيشنهاد مي       هاي رقيب و مشتري را به     اندازچشم
هـايي  دهند ممكن است فرصت    يابي مناسب انجام مي    رقبايي كه فعاليت بازار    دارد  عنوان مي 

به عكس يك تمركز يك جانبه روي مشتري ممكـن         . را براي متمايز شدن پنهان كرده باشند      
مثـل   (هاي كسب و كار گردد    ها براي كارايي بهتر فرآيند     فرصت  باعث ناديده انگاشتن   است
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 بـه   پاسـخگويي بنابراين درك آخـرين نيازهـاي مـشتري در          ). كارايي تكنولوژيكي و توليد   
له يـك نتيجـه قـانع كننـده در          أاين مس . ها مهم است  فشارهاي رقابتي براي كارا بودن هزينه     

. آورد  بايد اطلاعات رقيب و مشتري را با هم شامل شود، فراهم مـي            كه بازارگرايي    مورد اين 
  .دهند رسد بيشتر محققان تمايز ميان گرايش مشتري و بازار را تشخيص مي يقيناً، به نظر مي

  بازارگرايي در برابر بازاريابي خارجي
ريـابي  برخي بازا . اند     محققان بازاريابي داخلي را از چند منظر مورد بررسي قرار داده          

 دانند  مين كنندگان مي  أي روابط ميان مشتريان داخلي و ت        داخلي را در جهت ارتقاء و توسعه      
هاي بازاريابي خارجي براي    ي كاربرد استراتژي    را توسعه   ؛ برخي ديگر آن   )2001 ،1لي ولين (

هـاي مـشابه بـه      سازي پرسنل به روش   دانند؛ از اين طريق آگاه      هاي داخلي مي  ارتقاء محرك 
انداز سـوم در خـصوص بازاريـابي     چشم). 1991 ،2جرج (شود سازي مشتريان منجر مي   هآگا

 ،كندي (باشد  ي سطوح درون شركت مي      در همه مي  داخلي، توسعه استنباطات مشتريان عمو    
اندازهاي بازاريابي داخلـي آگـاهي مـا را از توسـعه بـازارگرايي افـزايش                اين چشم ). 2002
اخلي و يا يك فرهنگ در      گرايي د ، فهميد كه مشتري   2001  در 3براي مثال كندويت  . دهد  مي

مين كننده است و هم مشتري براي پرسنل ديگر سـازمان،           أ هم ت  ،گماشته كار ه ب كه هم  جايي
طور معمول بازارگرايي در ميان اطلاعـات مـشتري          ها ب ما. براي توسعه بازارگرايي مهم است    

بـه عكـس    . پـردازد    جـستجو مـي    ي سطوح درون شركت و عوامل آن بـه          خارجي، در همه  
عنوان راهي بـراي رسـيدن بـه مـشتريان خـارجي             هاي داخلي به  بازاريابي داخلي با مشتري   

  .كار دارد و مطلوب، سر
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  گرايش به بازار در برابر گرايش به سود
مـدت   و تمركز بلنـد ) 1994 ،1دنگ ؛1990 ،نرور ( برخي محققان ابعاد گرايش به سود   

نرور و اسلاتر  هر دوي اين معيارها را         . اند  داده زارگرايي مورد بحث قرار   عنوان ابعاد با   را به 
 ـ    ها آن  و بعـد   انـد   براي ارزيابي ابتكارهاي بازارگرايي پيشنهاد كـرده       خـاطر قابليـت      ههـا را ب

  .اطمينان كم؛ رها كردند
). 2000 ،فـارل  (نگرنـد    پيامد بازارگرايي مـي    عنوان بهبيشتر محققان گرايش به سود را       

بينانـه   عنوان دلايل واقـع    مدت به  كه هر دوي گرايش به سود و تمركز بلند         خاطر آن  هتر ب يشپ
  . باشند آغاز بازارگرايي مطرح مي

طور  هكه ب  كار بگيرند مگر آن    هها ممكن نيست بتوانند ابتكارهاي بازارگرايي را ب       سازمان
 بازارگرايي موفـق نيازمنـد   يك. عنوان گرايش استراتژيك نگريسته شود  مشابه وقتي به آن به    

  .باشد مدت مي ريزي و تعهدات بلنداي از برنامهدرجه

  دلالتي بر ابهام تئوريك 
اين بحث، در هر دو عامل گرايش و بازار، موارد كلي فقدان شـفافيت تئوريـك را در                  

  .   سازد مفهوم بازارگرايي منعكس مي

   : مورد زير است3دلايل غير شفاف بودن تئوريك شامل 
   ؛عدم توانايي در جمع بندي مناسب به عنوان ارزش گرايش بازار .1
 ؛ي نگرش بازار ابهام در چگونگي توسعه .2
   .وجود آورد هدر ابعاد وجودي يك بدنه جدا از ادبيات را ب) عدم ثبات (تزلزل .3
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  ي شركتها تئوري سهم :تحليل مفاهيم انتشار يافته
ي  ملاحظـه . ي يك گرايش برگـردد  ي استراتژ ها  ريشهآشفتگي تئوريك ممكن است به      

عنـوان موضـوعي در      يك گرايش استراتژيك كليدي، براي در نظـر گـرفتن بـازارگرايي بـه             
  .ها بسيار مناسب استي مختلف بنگاهها تئوري

ي نئوكلاسيك و سنتي هـيچ      ها  تئوريي مختلف گوياي آن است كه       ها  تئوريبازنگري  
ي را كـه منجـر بـه مزيـت رقـابتي بـراي              سـاز  زمينه دانش استراتژيك و تمايزهاي تـصميم      

 -1992 ،1سي يـرت (ها   بنگاهعكس تئوري رفتاري    ه  ب. گيرند  كار نمي  هشود را ب     مي ها  شركت
و ) 1959،  رز پـن  (و تئـوري منبـع محـور      ) 1982،  نلـسون  ( و تئوري تكاملي بنگـاه     )1963
تراتژيك ي اس ـ هـا  گـرايش صورت واضـح مـا را در درك          هب) 1997 ،2تيك (هاي پويا   قابليت

  ).2جدول  (دهند ياري مي
 براي محكـم بـراي تحقيقـات اخيـر در مـورد             اي  پايهتئوري رفتاري و تئوري تكاملي      

 1963 -1992 يرت سي. آورد  هاي پويا فراهم مي      و مفهوم قابليت   )RBV( نگرش منبع محور  
ي هـا  هندهد شكل عنوان بهي سازماني، انتظارات سازماني را ها انتخابابعاد اهداف سازماني،    

 ـ   ي رابطـه  فرآيندهاي    وسيله هاين ساختارها ب  . كند  سازي مطرح مي   فرآيندهاي تصميم  ثير أاي ت
سازند و عدم اطمينان را كاهش داده و از آن            ي اهداف را برطرف مي    ها  تعارضگذارند و     مي

هـاي مـشكلات باعـث يـادگيري سـازماني            كنند و با جستجو بـراي راه حـل          جلوگيري مي 
 مزيـت   عنـوان  بـه گيـري در ايـن چـارچوب           توانايي مديران براي تصميم    براينبنا. شوند  مي

تئـوري  . آورد  وجود مي  ههاي شركت را ب     شود و تحقيقات بعدي در قابليت       رقابتي مطرح مي  
 نلسون فرآينـدهاي    .گيرد   تئوري رفتاري شركت شكل مي     بر اساس ) 1982 ،نلسون (تكاملي
هاي مـديريتي     اي از عمليات بهم وابسته و روتين        ه مجموع عنوان بهسازي سازماني را     تصميم

  .آورد اي بر اساس بازخورد عملكردي فراهم مي داند كه توسعه مي
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 يـا   انـد   متفـاوت هـا     اند كه در رويه     بنا شده مي   بر اساس مفاهي   ها  تئوريهر كدام از اين     
، از رفتـار    دهنـد   هايي براي مسائل شخصي ارائه مـي        حل الگوهاي تعاملات كه راه   «عبارتي   هب

  .  آورند وجود مي هو مزيت رقابتي يك شركت را ب) 2002، 1يرس پي (»گيرد گروه نشأت مي
ــا واژهاســتفاده از  ــه  ه ــوط ب ــدگانگي مرب ــف، چن ــاوتي مختل ــا تف ــدها در ه ي فرآين

مهم و  مي   توصيفي نيست و اين يك مفهو      ها  تئوريمرز ميان   . دهند  گيري را نشان مي     تصميم
، RBVاگر چه هر كـدام در درك مـا از گـرايش بـازار،               . باشد  ك مي مشترك در سطح تئوري   

ي هـا   مزيـت يي از قابليت پويا، چگونگي طبيعت پوياي بـازارگرايي و در توسـعه              ها  قسمت
هـاي پويـاي    در ادامه؛ چگـونگي اسـتخراج مزيـت رقـابتي از قابليـت     . رقابتي سهيم هستند  

 ،رز پـن  (يك شركتRBV  محورمشخص شده براي گرايش بازار در چارچوب ديدگاه منبع
  . شود تشريح مي) 1959

هـاي مفهـومي بـا نگـرش مـديريت            حلي براي بيانيه   سپس اين مقاله در جستجوي راه     
. آيـد   مـي  هاي پويا بر    اي از قابليت     به عنوان مجموعه   2اي  هاي درون وظيفه    دانش و هماهنگي  

كـه رفتـار     رايـي آن  يكرد بـا كـاربرد تئـوري اسـتراتژيك در تـشريح چ            بدين ترتيب يك رو   
 ـ    بازارگرايي ما را به مزيت رقابتي هدايت مـي         عنـوان   عـلاوه تـصور بـازارگرايي بـه        هكنـد، ب

ي سـاختاري تئوريـك و   هـا  ويژگـي ي قوي ميـان     هاي پويا يك رابطه     اي از قابليت    مجموعه
  .آورد وجود مي هتجربي ب

شود،   ا قرار داده مي   ه  اي از روتين    عنوان مجموعه  صورت تئوريك به   هوقتي بازارگرايي ب  
اين مرزهاي ساختاري از طريـق سـنجش        . شود  جهش از مفهوم به سنجش بيشتر واضح مي       

دهـد، بهتـر      ي آن را مـي      تـر از توسـعه     ي درك وسـيع     هاي بازارگرايي واقعي و اجازه      روتين
  .شود شناسايي مي
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  درك نگرش منبع محور
چه  ردازد، تا دركي از آنپ  به جستجوي درون شركت مي     RBV نگرش منبع محور بنگاه   

. كند، فراهم آورد    پارچه قادر به نگهداري يك مزيت رقابتي مي        صورت يك  هيك شركت را ب   
صورت  هكنند كه ب    يي از منابع تصور مي    ها  دستهصورت    را به  ها  بنگاه،    RBV حمايت كنندگان 

 ؛1959 ،رز  پـن  ؛2000 ،1فيسن هالـت و مـارتين      (.اند  ناهمگون در سرتاسر بنگاه توزيع شده     
تواند به شركت قـدرت       هر چيزي كه مي   «  يك منبع را      1984ورنرفلت در   ) 1984 ،ونرفلت

پايـدار در      صـورت نيمـه    ههايي كه ب    دارايي »يا ضعف بدهد چه محسوس و چه نامحسوس       
  .دارد اختيار بنگاه قرار دارد عنوان مي

  
  .رفتاري  تئوري

  .)1963 – 1992 (سييرت   نويسنده
  .ها رويه  واحد تحليل

هــاي ســازماني و انتظــارات ســازماني   وجــوه اهــداف ســازماني، انتخــاب   2ويژگي
  .دهد گيري بنگاه را شكل مي  تصميمفرآيندهاي

 ).جستجوي غير سيستماتيك اطلاعات (عقلاني محدود •  مفروضات

  .برطرف سازي نيازها •

  .صارتباطات ناق •
 ـ   گيري، اسـتراتژي را      رفتار انساني، تصميم   ي  هپاي •  سهم شريح مزيـت    بـراي ت

  .آورد رقابتي  فراهم مي
  .RBVاي براي  پايه •
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  .تكاملي  تئوري
 .)1982(نلسون    نويسنده

  .ها رويه  واحد تحليل
چنـين در مـورد ايـستاها از         هاي پويا، هـم     يادگيري رويدادها با روتين    •  ها ويژگي

  .شود طريق تكرار تغيير ايجاد مي
هـاي يـك شـركت         در روتـين   ها از طريق دانش ذخيـره شـده        سازمان •

  .)حافظه سازماني(آموزند  مي
  .عقلانيت محدود •  مفروضات

  . و وابسته به مسيريادگيري •
 .RBVبراي اي  پايه •  سهم

دهنـد، امـا      ها به جريان اطلاعات خـارجي واكـنش نـشان مـي             شركت •
  .كنند هاي ثابت عمل مي خطرناك است وقتي با رويه

  .ابليت پوياعنوان ق  بهپشتيباني از بازارگرايي •
  
  .نگرش منبع محور  تئوري

  .1984؛ ورنرفلت، 1974 2؛ پتراف1959 رز  پن؛2000 1ايسنهارت  ها نويسنده
  .ها رويه  واحد تحليل

حداكثر سازي سودآوري بلند مدت از طريق استخراج و توسعه منـابع             •  اه ويژگي
   .شركت

  .اند صورت ناهمگون در شركت توزيع شده هب stickyمنابع  •
 .يز و تفاوت در طول زمانتما •

  . محدود و كمياب و ناپايدار هستندمنابع ارزشمند و •
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  .عقلانيت محدود •  مفروضات
  .يادگيري و وابسته به مسير •
  .ايستا با تمركز بر منابع مو •

هاي انتقال اطلاعـات ضـمني        اي از روتين    عنوان مجموعه  بازارگرايي به  •  سهم
  .است

  
  .RB اي از  شاخهعنوان  هاي پويا به قابليت  تئوري

  .1997؛ تيك، 2000ايسنهارت،   ها نويسنده
  .ها رويه  واحد تحليل

  .ها بپردازد ها بايد به تشخيص، تطبيق و استخراج فرصت بنگاه   ويژگي
  .عقلانيت محدود •  مفروضات

  .يادگيري و وابسته به مسير •
شخيص هاي پردازش اطلاعاتي كه توانا به ت        ها بايد مجهز به رويه      بنگاه •  سهم

  . اند، باشند هاي حياتي و تطبيق و استخراج فرصت
  .تأكيد بر نقش مديريت در بازسازي منابع •

  )1997؛ تيك، 2002يرس،  ؛ پي1982نلسون، (استخراج شده از 
  

گيرند    در نظر مي   »يمند  بهرهجستجوي مستمر براي    « استراتژي را    RBVهاي   تئوريسين
 »مـان در يـك منبـع       فرصـت ي    ازگشت مازاد هزينـه   ب«ي در آن    مند  بهرهكه   )1974،  1باومن(

  ).1992، 2ماهوني و پانديان(شود  تعريف مي
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تـك  ). داشتن منابع باارزش و كميـاب      (1بندي شوند ريكاردين   توانند طبقه   ها مي  اجاره
 2كـارآفريني ) يابي به نگهداري از طريـق حكومـت يـا موانـع يكپارچـه ورود               دست(قطبي  

  ).يده و ناامني پيچها محيطخطرجويي در (
 ـ    ها را از طريق تمايز در اطلاعات، شانس و يا قابليت          يمند  بهره ها  شركت وجـود   ههـا ب

هاي ا پژوهش  ر 1959ررز د  اگر چه بيشتر محققان، ملاحظات پن     ). 1992 ،ماهوني (آورند  مي
 و يمنـد  بهره براي ها  شركتت منتقد جستجوي مستمر     شد  او به  امدانند ا    مي RBVاصلي در   

  .ي در كشورهاي عقب مانده بودگذار سرمايهها به سبب  عدالتي يرشد ب
از . چنين پيشنهاد كرد كه مزيت رقابتي، نتيجه موقتي از عدم تعـادل بـازار اسـت     او هم 

 بيشتر بـه سـمت تجـويزي       RBV :عنوان داشته است   2002 در   3طور كه راگمن   رو همان  اين
  .رز  بودن رشد نموده است تا آن تمايل اصلي پن

 وجود دارد ولي محققـان بـسياري بـر          RBVگر چه يك پيكره تحقيقاتي پرمعنايي در        ا
  ). 2002 ،فيسنهارت (مفاهيم مبهم و زائدآن انتقاد كرده بودند

RBV                يك تئوري استاتيك است كه در توسعه درك چگونگي تبديل منابع بـه مزيـت 
شـوند،    ژيكي تغذيه مي  ي پويا كه توسط تغييرات سريع تكنولو      ها  محيطرقابتي مخصوصاً در    

در پاسخ به اين    ). 1999،  5ويليام سان  ؛2001 ،4پريم ؛2000 ،فيسنهارت (مد بوده است  اناكار
 عقايـد،  هـا  نوشـته در . ي قابليت، شايستگي، قابليت پويا شـكل گرفتنـد      ها  نگرش،  ها  نگراني

  .  انتشار يافته استها شايستگيها و  تعاريف، اصطلاحات مختلفي براي قابليت
... « ؛ وقتـي مزيـت رقـابتي را    1990 توسط پاراهالـد در   »شايستگي محوري «طلاح  اص

هـا و    هاي مديريت براي تحكيم شـركت از طريـق گـسترش تكنولـوژي             اي در توانايي   يافته
ي در حال   ها  فرصتكار را در تطبيق سريع با        و يي كه كسب  ها  شايستگيهاي توليد به     مهارت

  .كرد؛ مطرح گرديد ي تشريح م»سازد تغيير قدرتمند مي
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، تكنولـوژي  هـا  شايـستگي دهنـد،    تميـز مـي  ها  شايستگيها را از      بيشتر محققان قابليت  
كـه    در حـالي   هـا   يـادگيري ي  ها  يادگيريهاي مرتبط با توليد و       خاص يك شركت و مهارت    

 ،دي (كـار مخـتص يـك شـركت اسـت          و ها و تجربيات، فرآيندها و فرهنگ كـسب         قابليت
  ). 2001 ،2والش ؛1996 ،1مارينو ؛1994

  ي پوياها قابليتشناسايي ارزش 
هـاي    چارچوب قابليـت  .  به بازارهاي پويا گسترش يافت     )1997 ،3تيك( RBVمطالعه  

ي متغيـر   ها  محيطكه شركت در     آفريني را در زماني    ي ارزش ها  روشها، منشاءها و     پوياي آن 
كـه   بـر سـر چرايـي آن       )1991 ،نلـسون (. دهنـد   كند مورد بررسي قـرار مـي       و پويا عمل مي   

توليـد  «: گيـرد، بحـث كـرد       هاي پويا مورد بررسي قرار مي       تمايزات شركت در قالب قابليت    
ي معين قادر نخواهند بود شـركت را        فرآيندها از   اي  دستهاي از محصولات با       ساده مجموعه 

ي زماني مورد نظر، يك شركت بايـد نـوآور            مدت حفظ كنند، براي هر دوره      ي بلند   در دوره 
   .»باشد

واسطه فرآيندهاي سيـستماتيك يـادگيري درون سـازمان          ه  بنابراين يك قابليت پويا ب    
ها در برابر تغييرات شـرايط   و توانايي در بازسازي شايستگي    ) 2000،  4وينتر(آيد    دست مي  هب

  مـشاهده كـرد كـه    2002 در 5بـه عكـس؛ زولا   ). 1997،  تيـك (آورد    بازار را به ارمغان مـي     
. كنند سازند و بازسازي مي كنند، مي  را مجتمع ميها  شايستگيي پايدارتر   ها  محيط در   ها  بنگاه
ي گروهي كه   ها  فعاليتالگوي پايدار و هوشمندانه از      «كنند كه قابليت پويا       ها پيشنهاد مي   آن

بخـشي   اش را براي بهبود اثـر      هاي عملياتي   صورت سيستماتيك؛ رويه   هاز طريق آن سازمان ب    
هاي مختلـف در مـورد       اين تعاريف ديدگاه  ). 2002 ،زولا (باشد  مي»كند  يتوليد و تصحيح م   

خـودي   رسـد ارتبـاط خـود بـه         نظر مي ه  ب). 1997 ،تيك (كند  هاي پويا را منقوش مي      قابليت
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 ـ2002طور كـه زولا در    د بودن آن همان   لمزيت رقابتي و قابليت پويا و مو       صـورت   ه آن را ب
  .باشد يم كرده است، خيالبافي ميريزي شده و تعمدي ترس فرآيند برنامه

آفريننـد توافـق       ارزش مـي   ها  شايستگيها و     كه منابع، قابليت   اگر چه محققان بر سر آن     
محققان . شوند  دارند اما در اين مفاهيم با توجه به ايجاد مزيت رقابتي پايدار تفاوت قائل مي              

 تعويض و شركت خـاص يـك        قابل  قابل تقليد و غير     ويژگي غير  عنوان بههاي پويا را      قابليت
هـا معمـولاً در منـابع نامحـسوس           جا كه قابليت   از آن ). 1996 ،لي (كنند  شركت توصيف مي  

  .براي توسعه شركت بسيار بااهميت هستند) 1992 ،1كوگات (هستند
ها بسيار مشكل اسـت و در         ها، اغلب تقليد قابليت    خاطر ماهيت نامحسوس بودن آن     هب

هـا را     طور ذاتي قابليت   هاين كيفيت اختصاصي ب   ).  2002 ،2شان (اند  نتيجه به شركت وابسته   
  ). 1991 ،گرنت (آورد عنوان سر منشاء مزيت رقابتي در مي به

ي   كه توسعه درك بهترين تجربيات با مشاهده       دليل آن  ه ب 2000به عكس، ايسنهلرت در     
هـاي    كه قابليـت  ي كارا وجود دارند امكانپذير است، با اين نگرش          ها  شركتعواملي كه در    

  .آيد پويا به جدل برمي
، پيشنهاد كرده بود كه كاربرد قابليـت        2000در اهميت تجربيات موجود ايسنهلرت در       

چنـين ارزشـي در مزيـت رقـابتي در          . تواند با اين تجربيات حتي دو چنـدان شـود           پويا مي 
ت تعريـف   اين مفروضات، وي قاليت پويا را بدين صور        بر اساس . تركيب منابع نهفته است   

 ـ             فرآيندها« :كند  مي مخـصوصاً   - رود  كـار مـي    هيي از شـركت كـه بـراي اسـتفاده از منـابع ب
كـه مطابقـت بـا       - دست آوري، آزاد سازي منابع     هيي در جهت تجميع، بازسازي، ب     فرآيندها

 قابليـت   بنـابراين . »آورنـد   وجود مي  هتغييرات بازار را بر عهده دارند و حتي در بازار تغيير ب           
 در هنگـام ظهـور و       ها  شركتها   وسيله آن  ههاي سازماني و استراتژيك هستند كه ب        ويهپويا ر 

  .يابند هاي جديد منابع دست مي بندي رويارويي و تقسيم، رشد و مرگ بازارها به پيكره
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  ي پوياها قابليت از اي مجموعهبازارگرايي از منظر 
 ؟يك گـرايش چيـست    . رديمتر ما گوناگوني عقايد پيرامون بازارگرايي را بحث ك         پيش

 و يـا هـر      ؟هاست  اي از روتين     است با فرهنگ نهفته در مجموعه      ها  ارزشاي از     آيا مجموعه 
عنوان قابليتي   را از طريق تعريف بازارگرايي به ها  پرسش دو روتين؟ اين تحقيق پاسخ به اين      

اشـد،  ب ها و رفتارهـاي نـشأت گرفتـه از فرهنـگ شـركت مـي              اي از روتين    پويا كه مجموعه  
  .كنند پيشنهاد مي

 و نـرور در  2000هاي مورد نظـر داروچـو هـامبرگ در    انداز  چشمبر اساساين پاسخ  
كننـد، شـكل       مظهري از فرهنگ بازارگرا مطرح مـي       عنوان به كه رفتارهاي بازارگرا را      1990

  .گرفته است
رهـاي  اي از رفتا     مجموعـه  عنـوان  بـه هاي بازارگرا را      از اين گذشته، اين تحقيق روتين     

  : ند نگردد كه به شرح زير ، مي1990شناسايي شده توسط كوهلي در 
   ؛توليد هوشمندي بازار در سطح سازمان •
  ؛ها بخشانتشار هوشمندي در سرتاسر  •
  . در سطح سازمانپاسخگويي •

اي شامل مشتري، رقبا و عوامل بازار خارجي تعريـف           صورت گسترده  هبالاخره، بازار ب  
  . شده است

 RBVآفرينـي شـركت در درون        با تمركز بر چينش منابع داخلـي و ارزش        بازارگرايي؛  
ي شـركت  ها ارزشضرورتاً، تمركز بازارگرايي بر اطلاعات مشترك داخلي، . يابد استقرار مي 

گـذاري   هـاي اشـتراك    و رويهاي وضيفهي بين   ها  هماهنگيوسيله تجميع منابع از طريق       هرا ب 
 1973ر   د 1چنين اطلاعـات و دانـش كـه بـل          رگرا هم رفتارهاي بازا . دهد  اطلاعات ياري مي  

  .آورد  ضروري دانسته را نيز فراهم ميها شركتبراي موفقيت 

                                                 

1 . Bell 
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 مناسب سـطوح و     پاسخگويييك گرايش بازار؛ آگاهي از بازار خارجي را كه نيازمند           
 ارزش بـازارگرايي در توانـايي آن در         بنـابراين . كنـد   عمليات شـركت اسـت، تـضمين مـي        

  . باشد  ميها بنگاهبندي مجدد  پيكرهبازارسازي و 
  : ارزش در پردازش، استفاده و ارزش اين اطلاعات زير بازار نهفته است

   ؛كارگيري اطلاعات ارزشمند در شركت هدر اطلاعات يا تشخيص از طريق ب . 1
   ؛اي وضيفهدر نتايج اطلاعات مشترك و هماهنگي بين  . 2
   .ها دهي واكنش  شكلكارگيري و استفاده پرسنل از اطلاعات در هدر ب . 3

گرايي و اشتراك اطلاعات      قابليت پويا در تركيب اثر مشتري      عنوان بهارزش بازارگرايي   
كـه، ارتباطـات در فرآينـد     در جـايي  1992  در1ي داگرتـي هـا  يافتهاين نظر با . آرميده است 

وليـد  ت. باشـد   ها مـي   ي محصول، نيازمند ارتباط متناوب با مشتري و ارتباط بين گروه            توسعه
اي است كه ارتباط ميان سرمنشاءهاي دانش خارجي و عمليات           دانش موفق مستلزم نگهباني   

  ). 1977  ،2آلن (آورد دروني را فراهم مي
روز و روابط    ههاي پويا به اطلاعات ب      از اين گذشته، در بازارهاي متحول سريع، قابليت       

 ـ                 ازار خـارجي را شـامل      حين عمل و ارتباطات وسـيع در زمينـه چيزهـايي كـه فرآينـد و ب
  ). 2000 ، فيسنهارت (شوند، وابسته است مي

ي هـا   فعاليـت هـا، تمركـزي بـر        اغلب ايـن رفتارهـاي كـسب اطلاعـات و انتـشار آن            
آوري  وسـيله فـراهم    هآورند و ب    وجود مي  ههاي بازارگرا، وضعيتي ب     روتين. بازارگرايي هستند 

اطمينـان و    صـورتي كـه كـاهش عـدم        هب. دهند  اطلاعات بازار و درك برتر به بازار پاسخ مي        
منطقـي  بنـابراين   . شود  افزايش احتمال پاسخ مناسب و صحيح به تغييرات بازار را باعث مي           

ي بـسيار نـامطمئني هـستند،       ها  محيطاست كه بازارگرايي يك قابليت مهم در بازارهايي كه          
 شـود   ده ظاهر مي  ي مختلف تقويت كنن   ها  محيطاگر چه ساختار بازارگرايي در شرايط       . باشد

هـاي  لكرد در بازارهاي متشنج با متغير اما ارتباط ميان بازارگرايي و عم     ). 1993،  جاورسكي(

                                                 

1 . Dougherty 
2 . Allen 



 198

پـذيري   انعطـاف ) 2003 ،والـرا  (مثل سـرعت در عمليـات بـازارگرا     . شود  ديگري تعديل مي  
  ).  1996 ،پلهام (ازه سازماني بالقوهاند و) 2001 ،گراول (استراتژيكي

ميان بازارگرايي و عملكرد در بازارهاي متشنج نيافـت،         مي  تباط مه ار 1999اسلاتر در   
معرفـي  ). 2000هـامبرگ در     (هـايي را شناسـايي كـرده اسـت         اما تحقيقـات اخيـر ارتبـاط      

بندي شده براي تقويـت ارتبـاط        ها براي استخدام و حفظ پرسنل يك وسيله فرمول         سياست
 هريـز و    ؛2003 ،1بوچانـان و مـالون    ،  گـري  (آورد  عملكرد و بازارگرايي سازمان فراهم مـي      

  ).2001 ،3ناقتون  مك؛2001 ،2اگبانا
ها بـازارگرايي را     گيرند، سازمان   وقتي افراد براي بكارگيري منابع مورد تشويق قرار مي        

در اين راه، بازخورد ماندگار تبادلات بين پرسنلي بـه          . كنند  حمايت مي مي  بصورت غير رس  
  . باشد ميعنوان منشاء مركب از ارزش پويا 

  هاي بازارگرايي  مشخص كردن روتين
طور معمول پذيرفته شده است كه رفتارهاي بازارگرا شامل كسب و انتشار اطلاعات             هب

، 1شـكل  ). 1993 ،كـوهلي  ( در پاسـخ بـه اطلاعـات اسـت         اي  يفـه ظوي بين   ها  هماهنگيو  
ت و هـر دوي     چگونگي بازسازي منابع اطلاعاتي توسط رفتار بازارگرا را ترسيم كـرده اس ـ           

  .سازد هاي پويا را منعكس مي گزاري منابع اطلاعاتي، قابليت كسب و اشتراك
كننـد،    هـاي عمليـاتي را تـصحيح مـي          ها، روتـين    كه روتين  واسطه آن  ه، ب 2002زولا در   

ها تجربيـات كـسب      آن. هاي پويا را از هم تميز داده است         هاي عملياتي منظم و قابليت      رويه
هـاي    هـاي مختلـف تـصحيح روتـين         راه عنـوان  بهبندي دانش را     طبقه و   4شده، اجزاء دانش  

را  آورد و آن    كه يك شركت دانش مشتري خود را فراهم مي          هنگامي. عملياتي در نظر گرفتند   
نفعـان   اين مخازن دانش بايد بـه منظـور انعكـاس اطلاعـات از ديگـر ذي               . كند  مديريت مي 

  .صورت مستمر توسعه و تصحيح شوند هب

                                                 

1 . Gray, Buchanan, & Mallon 
2 . Harris & Ogbonna 
3 . McNaughton 
4 . Knowladge Articulation 
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هاي اصلي بـازارگرايي را شـكل        چنين تركيب  هاي يادگيري، هم   رها يا مكانيزم  اين رفتا 
دست آوري اطلاعات ضروري بـراي       هها پويا هستند زيرا، راه صحيح ب       ضرورتاً آن . دهند  مي

هاي بسياري كه منجـر بـه پيچيـدگي فعاليـت            ها و چندگانگي    با گوناگوني  ها  فعاليتتكميل  
 ـ       ). 2002 ،زولا (شوند، همراه هستند    مي وسـيله انجـام     هبراي مثال بعضي مواقـع، يـادگيري ب

تر خواهد بود كه اطلاعـات       كه در ديگر موارد مناسب     آيد در حالي    وجود مي  هعمل مناسب ب  
طبيعـت اسـتراتژي، يـك برنامـه        . ضبط گردند مي  صورت رس  هبه اشتراك گذاشته شوند و ب     

 به اطلاعات پاسخگويي براي .طلبد منعطف مشخص شده براي هر سازمان و موقعيت را مي       
. نفعـان را انجـام دهنـد       بازار، پرسنل بايد شناسايي و تطابق موقعيـت و نيازهـاي ديگـر ذي             

دهد و متعاقباً ماهيت اطلاعات ذخيـره شـده           ها را تغيير مي    ها موقعيت اولويت   هاي آن  پاسخ
  .ي سازمان را در حافظه

يي كـه   هـا   شـركت رار گيرد، پاسخ    چنين تمركزي بر رفتارها، وقتي در مقابل فرهنگ ق        
ايـن  . آورد  ثير مثبت رفتارهاي بازارگرا از طريق سازمانـشان را دارنـد، فـراهم مـي              أآرزوي ت 

دهـد كـه      ي بـازارگرايي را گـسترش مـي         هاي مديريت در جهت توسعه     عمل پتانسيل عمل  
شامل دقت بيشتر تشخيص و ارتباط در رفتارهـاي مـورد انتظـار و آمـوزش كـافي پرسـنل            

  .باشد يم
گرايي كـه در جهـت       ي استراتژيك، ارتباط بازارگرايي و عمل     ها  ريشهاين بازگشت به    

با استفاده از مباحث موجود در اين تئوري،        . دهد  باشد، را افزايش مي     ايجاد مزيت رقابتي مي   
تـر،   ي بازارگرايي از تمركز صرف بازاريابي به تمركز اسـتراتژيك گـسترده             اين بحث مطالعه  

ضرورتاً، ما چرايي موجود در پس تحقيقات تجربي قبلي را شرح داديم            . شود   مي سوق داده 
  .كه درصدد مرتبط ساختن بازارگرايي و عملكرد بودند

   محكم اما تئوريك فراهم آورديم كه تحقيقـات تجربـي آتـي را بـراي پيـاده                 اي  پايهما  
رزش بـازارگرايي   ما محققـان را درگيـر آن كـرديم كـه ا           . كند  سازي استراتژيك حمايت مي   

گيرند، در    ي سطوح و عمليات يك شركت شكل مي         كه در سرتاسر همه    استراتژيك را زماني  
هـايي   ي سازماني، درون بخشي و فـردي و روتـين  ها  فعاليتتحقيقات آتي بايد    . نظر بگيرند 

سـازي    و اكنـون بـراي شـفاف      . كنند مورد بررسي قـرار دهـد        كه مزيت رقابتي را حفظ مي     
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عنـوان   ي  استراتژيك، ما بررسي اهميت اين را به        ها گرايشان بازارگرايي و ديگر     ي مي   رابطه
  .كنيم ساختار مكمل جدا مانده پيشنهاد مي

                   

  عنوان قابليت پويا  بازارگرايي به)1شكل 
  اطلاعات بازار  

 )منبع(

)قابليت پويا(بازارگرايي   

 

 
سيستم مديريت 

 ارتباط
)منبع اطلاعات(  

هاي  واكنش
 استراتژيك

 انتشار اطلاعات

 بازسازي كسب اطلاعات

 بازسازي

 بازسازي
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