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 های اقتصادیبنگاهیابی استراتژیک مدل موقعیتو اعتباریابی طراحی 
 

، محسن ***محمدتقی امینی، **نادهمحمدرضا حمیدی، * رروندده دهرردیاللهلطف1

 ****اعظمی
 چریده

یابی استراتژیک شرکت پتروشیمی یتمدل موقع اعتباریابیهدف از انجام پژوهش حاضر، طراحی و 
نفر از مدیران، مهندسان  151 نمونة آماریتحقیق، شرکت پتروشیمی بیستون و  جامعة آماری باشد.بیستون می

از دریافت نظرات باشد که پسبسته می ةها، پرسشنامآوری دادهابزار جمع باشد.وکارشناسان شرکت می
روایی محتوا و پایایی پرسشنامه با  است. مورد سنجش قرار گرفته نخبگان صنعت و دانشگاه، نهایی شده و

برای  آلفا( مورد تأیید قرار گرفته و =919/0) استفاده از قضاوت اساتید و خبرگان و روش ضریب آلفای کرونباخ
از گیری شده است، برای ترکیب متغیرها بهره (SEM)معادلات ساختاری  افزار آموس واز نرممدل  اعتباریابی

اصلی، به آزمون سؤالات تحقیق و  ةتحلیل رگرسیون خطی و چندمتغیره کمک گرفته و از تحلیل عاملی مؤلف
آمیختة ای، متغیرهای همتغیرهای ادراکی، متغیرهای زمینه استخراج مدل نهایی تحقیق پرداخته شده است.

رشد و سودآوری، سهم نسبی  ةف)شامل چهار مؤلّ یابی استراتژیکو متغیرهای محیطی بر موقعیت بازاریابی
شرکت پتروشیمی بیستون اثرگذار هستند، ضمن اینکه میان این  بازار، توان رقابت و جذب مشتریان( در

بندی متغیرهای موقعیت یابی استراتژیک، متغیر سهم در ردهی وجود دارد. دارامعنمثبت و  ةمتغیرها نیز رابط
باشد. ین تأثیر میکمترجذب مشتریان نسبت به سایر متغیرها دارای  نسبی بازار دارای بیشترین تأثیر و متغیر

توان رقابت؛  یابی استراتژیک؛ رشد و سودآوری؛ سهم دسبی بانار؛ها: موقعیتکلیدواژه

 جذب مشتریان.
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 مقدمه . 1

ای را های عمدهاست که چالشهای کنونیترین ویژگی شرکتتغییر در محیط، امروزه اساسی
گیری برای مواجهه با بینی تغییرات و تصمیمها در درک و پیشکند. بقای شرکتیجاد میبرای آنها ا

تر باشد. در چنین محیطی که رقبا روز به روز قویشرایط متغیر و تبدیل آن به فرصت برای شرکت می
بس  دستیابی به سودآوری و سهم بازار بیشتر، کاری ؛افزایش می یابد ،شده و قدرت مشتریان در خرید
یعنی برای آینده در وضعیت  .ریزی مبتنی بر هدف نباشدبرنامه براساسدشوار است و چنانچه اقدامات 

تصمیمات درست اتخاذ نشود و مسیر حرکت روشن  ،به شرایط محیطی و داخلی سازمان باتوجهفعلی 
 .[1نگردد، قطعأ سازمان با شکست مواجه خواهد شد ]

ریزی به شکل رقبای متعدد و تغییرات شتابان آن، دیگر برنامه به وجود باتوجهکنونی،  ةدر جامع
تعیین موقعیت  ریزی وسنتی قادر نخواهد بود که مسائل و مشکلات بازار هدف را حل کند، لذا برنامه

ها در رسیدن به اهداف سازمانی و دستیابی یک ابزار مفید و مناسب برای شرکت ةمنزلاستراتژیک به
  .[11] شودرح میه موقعیت برتر مطب

ادراک از محیط و منابع، در  براساسیابی استراتژیک وضعیتی است که مطالعات، موقعیت براساس
آن مزیت رقابتی ایجاد و منجر به ایجاد عملکرد بهتر شده که خود حاکی از رشد و سود آوربودن، و 

 .[11داشتن سهم نسبی بازار است ]
سو رشد تکنولوژی نقش بسیار حیاتی در یمی که از یکدر صنایع پیچیده و تخصصی نظیر پتروش

کند و از سوی دیگر تأثیر بازارهای رقابتی بسیار حساس، شکننده و تأثیرپذیر از عوامل آن ایفا می
 ةد، تدوین برنامرریزی و تعیین موقعیت استراتژیک خود ملحوظ داگوناگون را باید در فرایند برنامه

ر و پیچیدگی مواجه ساخته و همین امر به نوبه خود زیر و رو ساختن استراتژیک را با چالش بسیا
شناخت بازیگران و عوامل سازد. بنابراین، آور میجانبه، آگاهانه و هدفمند را بیش از پیش الزام همه

ترین الزامات موفقیت در این بخش است.  یکی از مهم پتروشیمیمؤثر بر بازارهای مختلف در صنعت 
این واقعیت است که شناخت دقیق و  ةدهند ان مطالعات بازار در پتروشیمی نیز نشانکارشناس ةتجرب

های  پتروشیمی فرصت صنعتهای مدون بازاریابی در روزآمد از تحولات بازار و اجرای برنامه
 دهد.صنعت قرار میاین ها و فعالان  های تجاری فراروی شرکت نظیری را در عرصه کم
 
 تحقیق یمبادی و چارچوب دظر .2

کند و سرعت رشد میها بهمداوم کشورها، رقابت در میان شرکت ةشدن و توسعامروزه با جهانی
منظور بدست آوردن سهم بیشتری از ها بهشود. در این شرایط، شرکتمی کمترها از بازار سهم شرکت
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هدف توجه به  بازارهای جدید و در تلاش برای ایجاد برتری بر رقبای خود، محصولات جدید را با
یابی استراتژیک کنند و درحقیقت به موقعیتیابی میکننده و ادراک آنها، موقعیترفتار مصرف

  .[11] پردازندمحصولات خود می
توان از سهم بازار به یابی میهای درست موقعیتنظران، با استفاده از استراتژیبنا به زعم صاحب

اولین مارکی که از  :مشتریان در پاسخ به این سؤال که ها رسید که در آنها و سهم دلسهم ذهن
نام  ؟چه نام دارد ،کندیک محصول مشخص و یا اولین شرکتی که یک کالای مشخص را تولید می

 یابی استراتژیک(ای را دارد، ذکر خواهند نمود )موقعیتشرکتی که موقعیت استراتژیک رقابتی برجسته

[33]. 
های رقابت جهانی که با طیف وسیعی از دگرگونی ی نیز در عرصةراستا صنعت پتروشیم در این

دستی مواجه است، نیازمند امری حسابگرانه و مبتنی بر دانش است. بروز تحول فناوری و صنایع پایین
آن تغییر ة در صنعت پتروشیمی که نتیجآن های موقعیتی و نظایر  در رویکردهای خرید، شاخص

د تا مشتریان این صنعت همواره نیازهای متنوع و انتظارات خرید شو میباعث  ،نیازهای مشتریان است
ای نظیر عربستان و قطر نیز باعث  بدون توقفی داشته باشند. تغییرات مستمر محصولات رقبای منطقه

گردد. در این راستا، آشنایی واحدهای مهندسی و طراحی با انواع  دشواری بیشتر صحنه رقابت می
های بازار برای زار در صنعت پتروشیمی مانند دیگر بازارها و تحلیل تمامی بخشالگوهای راهبری با

های رقابتی صنعت ارضای حداکثری نیاز تمام مشتریان، رویکردی استراتژیک برای ارتقای مزیت
است یابی استراتژیک یا تعیین جایگاه استراتژیک محصول، تصمیمیاست. تصمیم مربوط به موقعیت

طراحی کالا یا خدمات، تعیین عناصر  اتژیک. این تصمیمات مبتنی بر نحوةت و استربسیار با اهمی
است. توجه به این امر ای و محیطیبازاریابی و نیز تعیین متغیرهای ادراکی، متغیرهای زمینه ةآمیخت
بازاریابی واجد اهمیت بیشتری  ةجهانی محصولات پتروشیمی، کدام یک از عناصر آمیخت عرصة که در

محیطی در رسیدن به موقعیت استراتژیک به چه میزان  ای وت و تأثیر متغیرهای ادراکی، زمینهاس
ویژه مدیران بازاریابی این محصولات باشد تا آنها هتواند راهنمای بسیار مهمی برای مدیران باست، می

 بتوانند تخصیص منابع را بهتر انجام دهند.  
 صورت زیر است:به ،د حل آن در این تحقیق هستیمترین مسائلی که در صدبنابراین، مهم

 یابی استراتژیک شرکت پتروشیمی بیستون؛مشخص نبودن موقعیت. 1

  شرکت پتروشیمی بیستون؛یابی استراتژیک در موقعیت کنندةمشخص نبودن عناصر ایجاد. 1
بی استراتژیک در یانامشخص بودن میزان تأثیر هریک از عناصر مؤثر و متغیرهای آنها بر موقعیت .3

 شرکت پتروشیمی بیستون.
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یابی استراتژیک و های مشهور موقعیتدر این پژوهش، در تلاش هستیم تا از طریق بررسی مدل
سو و الزامات صنعت پتروشیمی و عوامل های دستیابی به مزیت رقابتی پرکاربرد دنیا از یکزمینه

را استخراج نماییم که شرکت پتروشیمی  ایکلیدی موفقیت این صنعت از سوی دیگر، مدل بهینه
دنبال الملل و بهبین ةرقابت داخلی و نیز در صحن عرصة بیستون را در امر دستیابی به برتری رقابتی در

  یابی استراتژیک در صنعت پتروشیمی یاری رساند.آن، ایجاد موقعیت
مفاهیم مورد نظر . مطرح گردید 1999در سال  "جک تراوت"یابی توسط نخستین موقعیت ةاید

نحوی که آن را از میان خیل است بهذهن مشتری یابی محصول درایشان در ارتباط با موقعیت
ویژه ادراک مشتری را از واقعیت محصول متغیرهای ادراکی و به آنها تأثیر کالاهای دیگر انتخاب کند.

یابی آنچه با کالا اما موقعیت .شودیابی با کالا آغاز میآنان، موقعیت ةبه عقید دانستند.تر میمهم
یابی، عبارت دیگر، با موقعیتشود. بهاست که با ذهن انجام داده مییابی کاریکنید، نیست. موقعیت می

 .[11] کندیابی میموقعیت ،در ذهن مشتری کالا را
رتر ارزش، ابزار تاکتیکی دستیابی به موقعیت ب ة( اعتقاد دارد که نقش1999) 1مایکل پورتر

 ةعقیددهد. بهها را در بازار نشان میکیفیت بنگاه -های قیمتاستراتژیک است. این نقشه موقعیت
ارزش قرار دارند و از طریق چگونگی انتخاب  ةهای رقابتی در زنجیرمایکل پورتر، تمام مزیت

 .[19] ددگرارزش و ارتباط آنها با یکدیگر، استراتژی مورد نظر مشخص می ةها در زنجیر فعالیت
یابی به آمیز: کلیدی برای دستیابی رقابتی موفقیت( در پژوهش موقعیت1001) 1جان دارلینگ

کند. در این مقاله، مدلی برای ایجاد یابی رقابتی تمرکز میبازار مصرف اروپا، بر روی اهمیت موقعیت
شود که این مطرح مییک موقعیت رقابتی در اذهان مشتریان ارائه شده است. همچنین در این مقاله 

 ةوسیلیابی به موقعیت رقابتی بهتر در بازار اروپا بهمدل برای کمک به مدیران بازاریابی در دست
 .[10] آمیز از اجزاء و عناصری که تعیین شده است، ارائه شده استموفقیت ةاستفاد

ت نفت، رویکردها و یابی استراتژیک در صنعموقعیت "ای با عنوان( در پروژه1009)3پاول استیونز
طور ها را بههای موجود و در دسترس کشورها و شرکتیابی استراتژیک و گزینهموقعیت، "هاانتخاب

دستی خود مورد بررسی قرار داده است. استیونز معتقداست که یکسان از نظر صنایع بالادستی و پایین
تواند از آخرین نفتی می ةولیدکنندیابی استراتژیک نقش مهمی را در تعیین اینکه آیا یک تموقعیت
یابی استراتژیک، شرکت قادر است کند، و نیز آیا با استفاده از موقعیتمند شود ایفا میها بهرهفنآوری

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Porter , M. E 

2. Darling , John 
3. Stevens, Paul 
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المللی ارائه نماید، و یا از نوسانات قیمت نفت در بازار کالا سود ببرد؟ این نفت خود را در بازار بین
منظور حفظ توان رقابتی های جدید بهبه جستجو برای یافتن فنآوری نفت را مجبور ةچالش، تولیدکنند

های پیشرفته، مندی از منابع تکنولوژیکی و فناوریوی، بهره ةعقیدبه. [31کند ]در بازار جهانی می
 گردد.المللی میهای نفتی و در نهایت سودآوری در بازار بینموجب ایجاد و حفظ توان رقابتی شرکت

جایگاهی که  -1گردد: یابی به دو چیز اطلاق میکنند که موقعیت( عنوان می1001اران )واکر و همک
به نیازهای آنها و محصولات یا  باتوجه ،یک محصول با یک نام تجاری در ذهن مشتریان دارد

 ةگیری مدیران شرکت در خلق چنین جایگاهی. بنابراین ایدتصمیم ةنحو -1های تجاری رقبا و  نام
شود. آنها به این پرسش کلیدی یابی شامل ملاحظات رقابتی و توجه به نیازهای مشتری میموقعیت

یابی کند که مشتریان بازار پرداختند که یک شرکت چگونه کالاها و خدمات خود را در بازار موقعیت
هدف آن را محصولی بدانند که منافع مورد نظرشان را تأمین کند و آن محصول نسبت به محصولات 

  علی یا محصولات آتی برتری یابد.ف

 
[33] یابی استراتژیک. مدل موقعیت1نمودار  

 
های استراتژیکی در بافت کسب و کنند که چه موقعیت( بررسی می1009جین کیم و همکاران )     

گذارد. این یابی استراتژیک چگونه و از چه طریق بر عملکرد شرکت تأثیر میکار وجود دارند و موقعیت
کیم از این  ةهای مطالعپردازد. یافتهالعه به تناسب بین عوامل محیطی و عوامل سازمانی میمط

کند. در این مطالعه بر یابی استراتژیک بر عملکرد شرکت اثرگذار است پشتیبانی میفرضیه که موقعیت
 عنوان عوامل محیطی و بر روی اثربخشیروی شدت رقابت، تلاطم استراتژیک، و پیچیدگی به

طور به .[11ها تمرکز شده است ]عنوان منابع و قابلیتارتباطات، منابع ذهنی، منابع تکنولوژیک به
دهد که عوامل محیطی نظیر شدت رقابت، های یونگ جیم کین و همکاران نشان میکلی، یافته

ابع تلاطم استراتژیک، و پیچیدگی و عوامل سازمانی نظیر اثربخشی ارتباطات، منابع ذهنی، و من
  باشند.یابی استراتژیک میتکنولوژیک عوامل تأثیرگذار بر موقعیت
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 (1009) یونگ جیم کین و همکاران -مدل .1نمودار

 
های یابی بر عملکرد شرکتهای موقعیتاثر استراتژی"( در 1011) چارلز بلنکسون و همکاران

ترین ، و جذابیت مهمکنند که علامت تجاری، خدمت، ارزش پول، پایاییعنوان می "خدماتی
ای بسیار مهم است و یابی مسئلهکنند که موقعیتباشند. آنها اشاره مییابی میهای موقعیتاستراتژی

  [.15باشد]مکانیزمی برای ایجاد ارزش افزوده می
اقتصادی  هایبنگاه استراتژیک یابیموقعیت ارزیابی و ( به تبیین1391) زاده و همکارانحمیدی

یابی فیزیکی اثرگذار است، لذا های فنی بر موقعیتنتایج این پژوهش، ویژگی براساس پرداختند.

 . [9] ها به موقعیت برتر نایل آیدتواند با تقویت آن ویژگیشرکت می
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 [9] یابی استراتژیکیابی فیزیکی و ادراکی برای دستیابی به موقعیت. مدل موقعیت3نمودار 

 

ها یابی استراتژیک بر عملکرد شرکتبررسی و ارزیابی اثر موقعیت ( به1011لطیفی و همکاران )
آن است  ةدهندیابی فیزیکی و ادراکی پرداختند. نتایج تحقیق نشانبا در نظر گرفتن متغیرهای موقعیت

یابی فیزیکی و نیز ارتباط مثبت و های فیزیکی با موقعیتی میان ویژگیمعنی دارمثبت و  ةکه رابط
یابی ادراکی وجود دارد. همچنین در نهایت به این نتیجه ن معیارهای ذهنی با موقعیتی میادارامعن

یابی استراتژیک و نیز ارتباط قوی میان یابی فیزیکی با موقعیترسیدند که ارتباط قوی میان موقعیت
یین و ( به تب1390)لطیفی همچنین،  [.11] یابی استراتژیک وجود داردیابی ادراکی با موقعیتموقعیت

نتایج این  براساسیابی استراتژیک شرکت نودر در صنعت تولید درب پرداخته است. ارزیابی موقعیت
اثرگذار است و لذا  یابی فیزیکیتحلیل موقعیتوهای فنی بر تجزیهتحقیق مشخص شد که ویژگی

رتر فیزیکی در تواند سبب ایجاد موقعیت ب ها میکارگیری بهترین جنس ورق در تولید دربهشرکت با ب
  .[3] های فنی شودارتباط با ویژگی
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یابی فیزیکی و ادراکی محمد مهدی های موقعیتها با در نظر گرفتن متغیریابی استراتژیک بر عملکرد شرکت. اثر موقعیت1نمودار

 (1011لطیفی و همکاران)

 
های مبتنی بر و ایده ، منابع، صنعت،"سه پایه استراتژی"( در دیدگاه 1011) هنری زی و همکاران

های خارجی در ایالات متحده را مورد یابی استراتژیک شرکتآمیزند تا موقعیتبنگاه را در هم می
تمرکز بازار و منابع غیرهمگن  -1های این مطالعه بدین قرار است که بررسی قرار دهند. یافته

 ةفاصل -1گذارند. ثر میهای خارجی ایابی استراتژیک این شرکتهای خارجی بر موقعیتشرکت
بین منابع شرکت و  ةهای تعادلی ضعیفی را در رابطبنگاهی بین کشورهای میزبان و میهمان، تلاش

ای یابی پایهاین مطالعه، موقعیت براساس .[35] گیردکار مییابی استراتژیک در بازار میزبان بهموقعیت
ت منفعتی و استراتژی تمرکز( منجر به ایجاد ای، مزیای )شامل مزیت هزینههای توسعهو استراتژی

 گردند. های خارجی در ایالات متحده مییابی استراتژیک شرکتموقعیت
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(1011، یو هنری زی و همکاران)کیاستراتژیابی تیموقع به یابیدست یبرا یادراک و یکیزیف یابیتیموقع مدل. 5نمودار  

 
به ایجاد ارتباط  ،معروف است STPمدلی که به مدل  ( بااستفاده از1999) سالی دیب و همکاران

کلی برای دستیابی  ةاند. در این مدل، سه مرحلبازاریابی پرداخته ةیابی و متغیرهای آمیختمیان موقعیت
( 1ند از: ایابی مناسب برای شرکت در بازار هدف ارائه شده است. این سه مرحله عبارتبه موقعیت

که طی آن شرکت باید با   3یابی( موقعیت3و   1گذاری( هدف1 1ازاربندی ببندی یا بخشتقسیم
شناخت و درک صحیح مشتریان در موقعیتی قرار بگیرد که بتواند در بلندمدت نسبت به رقبا دارای 

یابی استراتژیک(. )موقعیت [31] مزیت رقابتی بوده و مشتریان را به خرید محصولات خود ترغیب کند
ها و ها و مفاهیم تئوریک در پرتو تفکر استراتژیک را معرفی نموده و پویاییمدل (،1011اریک کوپر )

ای را حرفه ةتواند آموزش روابط عمومی و توسعیابی روابط سازمانی را که میهای موقعیتپیچیدگی
 .[11] یابی استراتژیک ارتباط داده استبهبود دهد به موقعیت

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Segmentation 

2. Targeting 
3. Positioning 
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یابی استراتژیک  و موقعیت 1ی مفهوم مزیت رقابتی پایدار( به بررس1010جکتارینا باراسکووا )
یابی استراتژیک و مزیت رقابتی پایدار کنندگان موقعیتچارچوبی برای تعیین ةدنبال توسعهپرداخته و ب

یابی نتایج حاصله، مفاهیم مزیت رقابتی پایدار و موقعیت براساسپردازد. در صنعت مواد غذایی می
تحقیق، این  . اما در صنعت مورد مطالعةشدن به یکدیگر هستندغییر و تبدیلاستراتژیک در حال ت

دنبال آن، گیری دیگری شود. بنابراین محیط و بهامکان وجود ندارد که یکی از آنها منجر به شکل
پیچیده هستند و موفقیت آنها بستگی به عناصر دیگری دارد که  ،ها و صنایع مختلفساختار شرکت

ها در صنعت را متأثر ها توان رقابتی شرکتتحلیل شوند و همین پیچیدگیوباید تجزیهصورت کلی به

 .سازدمی
، به ارائه "یابی رقابتی شرکت در بازارهای هدفموقعیت"( در تحقیق 1391) آقازاده و ناطق

 یابی و کسب موقعیت رقابتی در بازار هدف پرداختند، بهها در جهت موقعیتچارچوبی برای شرکت
یابی استراتژیک شرکت لازم است که شناخت کافی از شرکت و مشتریان اعتقاد آنان، برای موقعیت

بازار هدف آن فراهم گردد. از سوی دیگر رقبای شرکت باید شناسایی شده و موقعیت رقابتی آنها 
 خود را بهتواند تعیین گردد. با شناسایی موقعیت رقابتی رقبای دیگر در بازار انتخاب شده، شرکت می

های مشتریان بازار هدف، تعیین کرده و درنهایت با تدوین استراتژی منظور برآورده کردن بهتر خواسته
های توزیع و پیشبرد فروش و... ( و درنظر گرفتن مکانیزم بازاریابی )محصول، قیمت، کانال ةآمیخت

 د. اجرا و کنترل آن به موقعیت رقابتی، خود را در بازار هدف ارتقاء ده
( به بررسی و تعیین عوامل مؤثر بر افزایش صادرات محصولات 1319) بخشعبدالمحمد فیض

طور اختصاصی به نقش و به آمیختة بازاریابیپتروشیمی در شرکت بازرگانی پتروشیمی با تأکید بر 
، این تحقیق براساسبر افزایش صادرات محصولات پتروشیمی پرداخته است.  آمیختة بازاریابیعوامل 

 ةهای پیشرفتها و تاکتیکها و استراتژیکار بستن روشهحضور موفق در بازارهای جهانی، نیازمند ب
) توزیع( و  تأمین ةیعنی محصول، قیمت، زنجیر آمیختة بازاریابیویژه متغیرهای بازاریابی به

 .[9] های مربوط به ترفیع است فعالیت
)مورد "کونو"زای درنظر گرفتن عوامل موفقیتیابی استراتژیک با موقعیت( در 1390) ترهنده

سازمانی در راستای کسب شناخت درون برایبیان مدلی  ( به"پارت برق ایرانیان"شرکت  ةمطالع
ترین نتایج تحقیق این بود که فرآیندهای سازمانی که از مهم یابی استراتژیک پرداخته است.موقعیت

 .[1] باشدمدل کونو در یک راستا نمی اجزای مدل موفقیت کونو است، با باقی اجزای
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. SCA 
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 تحقیقشناسی روش. 3

یابی استراتژیک در شرکت پتروشیمی نمودن مدل موقعیتهدف اساسی از این تحقیق مشخص
کسب  شده وبیستون و سپس ارائه راهکارهای مناسب برای رسیدن به موقعیت استراتژیک تعریف

 سازد:دف، اهداف فرعی زیر ابعاد آن را روشن میباشد. برای دستیابی به این همزیت رقابتی می
یابی استراتژیک در شرکت پتروشیمی موقعیت ةبررسی و شناخت عناصر و متغیرهای ایجادکنند. 1

 بیستون؛

 یابی استراتژیک در شرکت پتروشیمی بیستون.بندی عناصر تأثیرگذار بر موقعیتاولویت. 1

صورت زیر ، بهفرایند تحقیق خواهد بود ةکنندهدایت بر این اساس، مدل پیشنهادی این پژوهش که
  است:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 . مدل مفهومی تحقیق9نمودار 
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، این پژوهش یک سؤال اصلی و سه 1به چارچوب نظری و نمودار شماره  باتوجه .سؤالات تحقیق
 شرح زیر دارد:سؤال فرعی به

 
 شیمی بیستون چیست؟یابی استراتژیک در شرکت پتروموقعیت .سؤال اصلی

یابی استراتژیک در شرکت پتروشیمی بیستون اثرگذار چه عناصری بر ایجاد موقعیت. 1سؤال فرعی 
  هستند؟

یابی استراتژیک در تأثیر بیشتری بر موقعیت ،یک از عناصر و متغیرهای آنکدام. 1سؤال فرعی 
 شرکت پتروشیمی بیستون دارند؟

یابی استراتژیک مناسب شرکت پتروشیمی بیستون چه عیت. برای رسیدن به موق3سؤال فرعی 
 راهکارهایی باید درنظر گرفته شوند؟

یک موضوع خاص  ةزیرا در پی توسع .باشدای میهدف، کاربردی و توسعه براساساین پژوهش 
یابی استراتژیک در شرکت پتروشیمی بیستون است، اما از نظر یعنی یافتن عوامل مؤثر بر موقعیت

شناسایی و کاربرد عملی آن در ارائه یک مدل مفهومی جدید، از نوع  ةدانش کاربردی در زمین ةتوسع
ها، از نوع توصیفی همبستگی آوری دادهجمع ةماهیت و نحو براساسباشد و تحقیقات کاربردی می

بی یامنظور دستیابی به موقعیتتحقیق به ،است و ارتباط میان متغیرهای مستقل و متغیرهای وابسته
بدون دستکاری پرداخته شده است. برای  ،شود و نیز به توصیف متغیرهای مدلاستراتژیک آزمون می

گیری شده  بهره 1از روش معادلات ساختاری افزار آموس واز نرم پیدا کردن مدل بهینه در این تحقیق
ه و با است، ضمن اینکه برای ترکیب متغیرها از تحلیل رگرسیون خطی و چندمتغیره کمک گرفت

گیری از تحلیل عاملی مؤلفه اصلی و رگرسیون گام به گام، به آزمون سؤالات تحقیق پرداخته بهره
ها برای بودن دادهبه نتایج آزمون نرمال باتوجههای پارامتری و ناپارامتری شده و همچنین از آزمون

 بررسی وضعیت میانگین متغیرهای تحقیق استفاده شده است.

 

 

 

 
 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. SEM 
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پژوهش حاضر را مدیران، مهندسان و کارشناسان در  جامعة آماری تحقیق. ودة آماریدمجامعه و 
 ،باشندمی نفر 150های مدیریتی و عملیاتی در شرکت پتروشیمی بیستون که شامل تمامی رده
های گیری و پاسخ به پرسشتصمیم برایها دهد. در این پژوهش، برای گردآوری دادهتشکیل می

تحقیق تعمیم  جامعة آماریبه  %95گیری شده و سپس نتایج با سطح اطمینان نمونهتحقیق، اقدام به 
نفر از کارشناسان و  151گیری از جامعه، با استفاده از فرمول نمونه نمونة آماریداده شده است. حجم 

 باشد.مهندسان شرکت پتروشیمی بیستون می
 

پرسشنامه و نیز اسناد و مدارک علمی و  ها،آوری دادهابزار جمع ها.روش ابزار گرداوری داده
ای تصادفی ها، آمارگیری نمونههای مرتبط و روش گردآوری دادهای و سایتصورت کتابخانه هب

 .[3] بندی شده است طبقه
 

بـرای تعیـین روایـی محتـوای تحقیـق،       .هتا ) قابلیتت اعتمتاد( آنمتون    )اعتبار( و پایایی روایی
ــن   ــان ص ــان و خبرگ ــاوت متخصص  ــ  از قض ــه در زمین ــگاه ک ــاتید دانش ــز اس ــیمی و نی  ةعت پتروش

هـای آزمـون تـا چـه میـزان معـرف       بـاره کـه سـؤال    یابی استراتژیک آگـاهی دارنـد، در ایـن   موقعیت
هـای برنامـه هسـتند، اسـتفاده شـده و در نتیجـه پرسشـنامه از روایـی لازم برخـوردار          محتوا و هدف

 ضــریب آلفــای کرونبــاخ اســتفاده شــده اســت. منظــور آزمــون پایــایی پرسشــنامه، ازمــی باشــد. بــه
عنــوان پــیش آزمــون تهیــه گردیــد و در بــین پرسشــنامه بــه 30بــرای ایــن امــر در ایــن پــژوهش 

ــد. داده  ــع گردی ــگاه توزی ــنعت و دانش ــان ص ــخبرگ ــای نمون ــه ةه ــدماتی تجزی ــده و ومق ــل ش تحلی
تعیـین شـد کـه     919/0برابـر بـا   ضـریب آلفـای کرونبـاخ سـؤالات موجـود در پرسشـنامه        ،درنتیجه

 مقدار بسیار مناسبی است.
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. آلفای کرونباخ متغیرهای مستقل تحقیق1جدول   

 آلفای کرودباخ متغیرهای پژوهش

 990/0 های ادراکیویژگی

 150/0 توجه به نیاز مشتری

 111/0 معیارهای ذهنی

 951/0 ارتباطات اثر بخش

 995/0 ک(گیری استراتژیعوامل درونی )فرهنگ و تصمیم

 199/0 ریزینظام برنامه

 109/0 فرایند سازمانی

 915/0 نظام ارزشی حاکم بر شرکت

 131/0 محصول

 115/0 قیمت

 951/0 توزیع

 111/0 های پیشبرد فروش )ترفیع(فعالیت

 910/0 شدت رقابت

 990/0 پیچیدگی محیطی

 955/0 منابع تکنولوژیکی

 191/0 رشد و سودآوری

 951/0 ازارسهم نسبی ب

 931/0 توان رقابت

 199/0 جذب مشتریان

 

 بودن متغیرهای تحقیقابتدا نرمال های تحقیق،تحلیل دادهومنظور تجزیهبه .هایارتهروش تحلیل 
منظور بررسی ارتباط میان اسمیرنوف مورد سنجش قرار گرفته و به ـتوسط آزمون کلموگروف 

های رگرسیون چندمتغیره، اسپیرمن و پیرسون و تحلیل زمونمتغیرهای مستقل و وابسته تحقیق از آ
از  برای پیداکردن مدل بهینه در این تحقیقهمچنین [، 11] اصلی استفاده شده است ةعاملی مؤلف

 گیری شده است. بهره از روش معادلات ساختاری  افزار آموس ونرم

 
 هایارتهتحلیل . 4

 (، جوان% 1/5ها مرد ) دهد که اغلب آزمودنین میشناختی پژوهش نشاهای جمعیتبررسی داده
 (، فارغ التحصیل رشته مدیریت و شیمی%5/11) سال[، دارای مدرک کارشناسی 10تا  10بین ] (90%)
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های اداری و عملیاتی شرکت ( و در تمامی بخش% 50) سال 15تا  10دارای سابقه کار از  (،90%)
های مدل تحقیق پرداخته شده متغیرها، به تحلیل و توصیف داده منظور شناخت وضعیت آماریبه باشند.می

های تحقیق های تحقیق، بایستی از نرمال یا غیرنرمال بودن توزیع مؤلفهاست. ابتدا قبل از آزمون پرسش

باشد فرض صفر رد شده و نتیجه  کمتر 05/0داری آزمون از  ااگر سطح معناطمینان حاصل نماییم. 
متغیرهای داری اسطح معنزیر،  در جدول باشد. متغیر مورد بررسی نرمال نمی گیریم که توزیع می

ریزی، فرایندهای سازمانی، محصول، ترفیع، شدت رقابت، منابع عوامل درونی، نظام برنامه
بیشتر بوده و  05/0تکنولوژیکی، رشد و سودآوری، سهم نسبی بازار، توان رقابت و جذب مشتریان از 

داری ااین متغیرها دارای توزیع نرمال هستند. اما برای سایر متغیرها چون سطح معنشود که نتیجه می
 توزیع نرمال نیست. ،است کمتر 05/0از 
 

بودن متغیرهااسمیرنوف برای بررسی نرمال -یج آزمون کلموگروفتا. 1جدول  

 میادگین تعداد متغیر
ادحراف 

 معیار
 مقدار آماره

Z 

سطح 

 یدارامعن

دتیجه 

 آنمون

های ادراکیژگیوی  151 9911/3  53199/0  511/1  019/0  غیرنرمال 

0990/3 151 توجه به نیاز مشتری  99151/0  100/1  010/0  غیرنرمال 

1101/0 151 معیارهای ذهنی  93099/0  115/1  039/0  غیرنرمال 

1991/3 151 ارتباطات اثر بخش  95950/0  039/3  000/0  غیرنرمال 

عوامل درونی )فرهنگ و تصمیم 
 گیری استراتژیک(

151 1159/3  10599/0  110/0  591/0  نرمال 

ریزینظام برنامه  151 1919/3  95115/0  199/1  113/0  نرمال 

1109/3 151 فرایندهای سازمانی  15511/0  305/1  099/0  نرمال 

1951/3 151 نظام ارزشی حاکم بر شرکت  19151/0  051/1  000/0 نرمالغیر   

3199/3 151 محصول  91390/0  093/1  193/0  نرمال 

9903/1 151 قیمت  99111/0  919/1  010/0  غیرنرمال 

1999/3 151 توزیع  95159/0  119/1  015/0  غیرنرمال 

9999/1 151 ترفیع  99119/0  091/1  190/0  نرمال 

1919/1 151 شدت رقابت  91911/0  919/0  355/0  نرمال 

9910/1 151 پیچیدگی محیطی  11195/0  510/1  011/0 لغیرنرما   

9199/1 151 منابع تکنولوژیکی  91991/0  153/1  110/0  نرمال 

1099/3 151 رشد و سودآوری  11935/0  011/1  101/0  نرمال 

9939/1 151 سهم نسبی بازار  95991/0  911/0  115/0  نرمال 

0099/3 151 توان رقابت  95319/0  119/1  103/0  نرمال 

1111/3 151 جذب مشتریان  99939/0  319/1  053/0 رمالن   
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باتوجه به مدل مفهومی تحقیق،  .ضریب همبستگی متغیرهای مستقل تحقیق ةمحاسب
های های ادراکی، ارتباطات اثربخش، معیارهای ذهنی، ارزشتوجه به نیاز مشتری، ویژگی"متغیرهای 

 ةریزی، فرایندهای سازمانی، محصول، قیمت، زنجیرحاکم بر صنعت، عوامل درونی، نظام برنامه
عنوان متغیرهای مستقل و متغیرهای را به "ترفیع، شدت رقابت، پیچیدگی و منابع تکنولوژیکیتأمین، 

عنوان متغیر وابسته درنظر را به "رشد و سودآوری، سهم نسبی بازار، توان رقابت و جذب مشتریان"
تغیر درصورتی که هر دو م، 1با نتایج جدول  باتوجهمنظور محاسبه ضریب همبستگی و گیریم. بهمی

صورتی که حداقل یکی از متغیرها توزیع ، از ضریب همبستگی پیرسون و درتوزیع نرمال داشته باشند
  .کنیماز ضریب همبستگی اسپیرمن استفاده می ،نرمال نداشته باشد

 
برای محاسبه ضریب  .محاسبه ضریب همبستگی متغیرهای مستقل با متغیر رشد و سودآوری

به اینکه متغیر توجه به  باتوجهه به نیاز مشتری و رشد و سود آوری، همبستگی میان متغیرهای توج
نیاز مشتری توزیع نرمال ندارد و متغیر رشد و سودآوری دارای توزیع نرمال است، از ضریب همبستگی 

 اسپیرمن استفاده می کنیم. 
 داریسطح معنی531/0کنیم ضریب همبستگی میان این دو متغیر در جدول زیر مشاهده می

گیریم فرض است و ضریب همبستگی مثبت است. بنابراین نتیجه می کمتر 05/0است که از  000/0
توجه به نیاز مشتری و رشد و سودآوری یعنی، میان  .شودصفر رد شده و فرض مقابل پذیرفته می

 داری وجود دارد. امثبت و معن ةرابط
 

 تری و رشد و سودآورینتایج ضریب همبستگی میان متغیر توجه به نیاز مش .3جدول

 توجه به دیان مشتری متغیرها

 رشد و سودآوری

531/0 ضریب همبستگی اسپیرمن  

یدارامعنسطح   000/0  

 151 تعداد

 
است و  کمتر 05/0داری از ا، برای تمامی متغیرها سطح معن1به نتایج جدول شماره  باتوجه

داری میان متغیرهای مستقل امعنمثبت و  باشند. بنابراین رابطةضرایب همبستگی مثبت می
 ةهای حاکم بر شرکت، قیمت، زنجیرهای ادراکی، ارتباطات اثربخش، معیارهای ذهنی، ارزش ویژگی

 رشد و سودآوری وجود دارد. ةتأمین و پیچیدگی و متغیر وابست
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 نتایج ضریب همبستگی اسپیرمن میان متغیرهای مستقل با متغیر وابسته رشد و سودآوری .1جدول 

 
است و ضرایب  کمتر 05/0داری از ا، برای تمامی متغیرها سطح معن5به جدول شماره  باتوجه

داری میان این متغیرها با امثبت و معن توان نتیجه گرفت رابطةباشند. بنابراین میهمبستگی مثبت می
 رشد و سودآوری وجود دارد.ة متغیر وابست

 

 تغیرهای مستقل با متغیر وابسته رشد و سودآورینتایج ضریب همبستگی پیرسون میان م .5جدول 

 

به اینکه  باتوجه .ضریب همبستگی متغیرهای مستقل با متغیر سهم دسبی بانار ةمحاسب
های های ادراکی، ارتباطات اثربخش، معیارهای ذهنی، ارزشمتغیرهای توجه به نیاز مشتری، ویژگی

توزیع  ،یع نرمال ندارند و متغیر سهم نسبی بازارتوز ،تأمین و پیچیدگی ةحاکم بر نظام، قیمت، زنجیر
، برای تمامی 9به جدول شماره  باتوجهکنیم. از ضریب همبستگی اسپیرمن استفاده می ،نرمال دارد

توان باشند. بنابراین میاست و ضرایب همبستگی مثبت می کمتر 05/0داری از امتغیرها سطح معن
 ن این متغیرها با متغیر وابسته سهم نسبی بازار وجود دارد.داری میاامثبت و معن نتیجه گرفت رابطة

 

 نتایج ضریب همبستگی اسپیرمن میان متغیرهای مستقل با متغیر وابسته سهم نسبی بازار .9جدول 
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ریزی، فرایندهای سازمانی، محصول، ترفیع، شدت چون متغیرهای عوامل درونی، نظام برنامه
از ضریب  ،دارند و متغیر سهم نسبی بازار توزیع نرمال داردرقابت و منابع تکنولوژیکی نرمال 

داری ا، برای تمامی متغیرها سطح معن1به جدول شماره  باتوجهکنیم. همبستگی پیرسون استفاده می
مثبت و  ةتوان نتیجه گرفت رابطباشند. بنابراین میاست و ضرایب همبستگی مثبت می کمتر 05/0از 
 ا با متغیر وابسته سهم نسبی بازار وجود دارد.داری میان این متغیرهامعن
 

 نتایج ضریب همبستگی پیرسون میان متغیرهای مستقل با متغیر وابسته سهم نسبی بازار .1جدول 

ضریب همبستگی 

 پیرسون

عوامل 

 درودی

دظام 

 ریزی بردامه

ررایندهای 

 سانمادی
 ترریع محصول

شدت 

 رقابت

منابع 

 ترنولوژیری

سهم نسبی 
 بازار

ونپیرس  119/0  119/0  113/0  911/0  193/0  111/0  199/0  

معنی سطح 
یدار  

000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  

 151 151 151 151 151 151 151 تعداد

 

به اینکه متغیرهای  باتوجه .محاسبه ضریب همبستگی متغیرهای مستقل با متغیر توان رقابت
ارزشی حاکم بر کی، ارتباطات اثربخش، معیارهای ذهنی، نظام های ادراتوجه به نیاز مشتری، ویژگی

از  ،توزیع نرمال داردتوان رقابت تأمین و پیچیدگی توزیع نرمال ندارند و متغیر  شرکت، قیمت، زنجیرة
، برای تمامی متغیرها سطح 9به جدول شماره  باتوجهکنیم. ضریب همبستگی اسپیرمن استفاده می

توان نتیجه گرفت باشند. بنابراین میاست و ضرایب همبستگی مثبت می کمتر 05/0داری از معنی
 وجود دارد. توان رقابتداری میان این متغیرها با متغیر وابسته امثبت و معن رابطة

 
 نتایج ضریب همبستگی اسپیرمن میان متغیرهای مستقل با متغیر وابسته توان رقابت .9جدول 

 

ریزی، فرایندهای سازمانی، محصول، ترفیع، شدت برنامه چون متغیرهای عوامل درونی، نظام
از ضریب همبستگی  ،توزیع نرمال داردتوان رقابت رقابت و منابع تکنولوژیکی نرمال دارند و متغیر 
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گیریم میان باشد، نتیجه می کمتر 05/0داری از اکنیم. درصورتی که سطح معنپیرسون استفاده می
، برای 9به جدول شماره  باتوجهداری وجود دارد. امعن ةرابط، رقابتتوان متغیر مورد نظر و متغیر 
باشند. بنابراین است و ضرایب همبستگی مثبت می کمتر 05/0داری از اتمامی متغیرها سطح معن

داری میان این متغیرها با متغیر وابسته توان رقابت وجود امثبت و معن : رابطةتوان نتیجه گرفت می
 دارد.

 
 ج ضریب همبستگی پیرسون میان متغیرهای مستقل با متغیر وابسته توان رقابتنتای .9جدول 

ضریب همبستگی 

 پیرسون

عوامل 

 درودی

دظام 

 ریزی بردامه

ررایندهای 

 سانمادی
 ترریع محصول

شدت 

 رقابت

منابع 

 ترنولوژیری

توان 
 رقابت

111/0 پیرسون  111/0  110/0  993/0  990/0  111/0  119/0  

معنی سطح 
 یدار

000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  

 151 151 151 151 151 151 151 تعداد

 

به جدول شماره  باتوجه .ضریب همبستگی متغیرهای مستقل با متغیر جذب مشتریان ةمحاسب
باشند. است و ضرایب همبستگی مثبت می کمتر 05/0داری از ا، برای تمامی متغیرها سطح معن10

جذب داری میان این متغیرها با متغیر وابسته امثبت و معن ةتیجه گرفت رابطتوان نبنابراین می
 وجود دارد. مشتریان

 
 نتایج ضریب همبستگی اسپیرمن میان متغیرهای مستقل با متغیر وابسته جذب مشتریان .10جدول 

ریزی، فرایندهای سازمانی، محصول، ترفیع، شدت چون متغیرهای عوامل درونی، نظام برنامه
قابت و منابع تکنولوژیکی نرمال دارند و متغیر جذب مشتریان توزیع نرمال دارد از ضریب همبستگی ر

 05/0داری از ا، برای تمامی متغیرها سطح معن11به جدول شماره  باتوجهکنیم. پیرسون استفاده می
و  مثبت ةتوان نتیجه گرفت رابطباشند. بنابراین میاست و ضرایب همبستگی مثبت می کمتر

 جذب مشتریان وجود دارد. ةداری میان این متغیرها با متغیر وابستامعن
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 نتایج ضریب همبستگی پیرسون میان متغیرهای مستقل با متغیر وابسته جذب مشتریان .11جدول 

ضریب همبستگی 

 پیرسون

عوامل 

 درودی

دظام 

 ریزی بردامه

ررایندهای 

 سانمادی
 ترریع محصول

شدت 

 رقابت

منابع 

 ترنولوژیری

جذب 
 مشتریان

519/0 پیرسون  519/0  539/0  900/0  901/0  591/0  511/0  

معنی سطح 
 یدار

000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  

 151 151 151 151 151 151 151 تعداد

 
مؤلفه رشد و سودآوری، سهم نسبی بازار، توان رقابت و جذب مشتریان،  1به اینکه  باتوجه

های اصلی متغیرهای گیرند، جدول زیر ضرایب مؤلفهیابی استراتژیک را در بر میمتغیرهای موقعیت
 دهد:یابی استراتژیک را نشان میموقعیت

 
یابی استراتژیکهای اصلی اول متغیرهای موقعیتضرایب مؤلفه .11جدول  

یابی استراتژیکموقعیت  ضرایب 

911/0 سهم نسبی بازار  

911/0 توان رقابت  

ریرشد و سودآو  900/0  

190/0 جذب مشتریان  

 

، متغیر توان رقابت را با 2X، متغیر سهم نسبی بازار را با 1Xاگر متغیر رشد و سودآوری را با 

3X  4و متغیر جذب مشتریان را باX  .توان اصلی را می ةب فوق مؤلفبه ضرای باتوجهنمایش دهیم
 صورت زیر نوشت: به
 

4321 790.0921.0942.0900.0 XXXXF  
 

یابی استراتژیک، متغیر سهم نسبی بازار دارای بیشترین بر این اساس، از میان متغیرهای موقعیت
بندی متغیرهای باشد، بنابراین در ردهین ضریب میترکمضریب و متغیر جذب مشتریان دارای 

ستراتژیک متغیر سهم نسبی بازار دارای بیشترین تأثیر و اهمیت و متغیر جذب مشتریان یابی اموقعیت
 ةباشد. یعنی از میان چهار متغیری که مجموعین تأثیر میترکمنسبت به سایر متغیرها دارای 
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ترین و متغیر جذب مشتریان پراهمیت ،سازند، متغیر سهم نسبی بازاریابی استراتژیک را میموقعیت
 باشد.ترین میاهمیتکم

 

 مدل اکتشاری پژوهش استخراج

صورت همزمان یابی استراتژیک، بهمنظور استخراج مدل اکتشافی موقعیتبه .مدل اکتشاری اول
رشد و سودآوری، سهم نسبی بازار، " ة تحقیق را بر متغیرهای وابستةگانپانزدهتأثیر متغیرهای مستقل 

به اینکه بیش از یک متغیر وابسته در مدل وجود  باتوجهشده و بررسی  "توان رقابت و جذب مشتریان
افزار آموس به تحلیل مدل پرداخته و درنتیجه مدل اکتشافی حاصل از آنها که دارد با استفاده از نرم

 صورت زیر ترسیم شده است:باشد، بهدارای معیارهای مناسبت بالایی نیز می
 

 
 مدل اکتشافی اول. 1نمودار 

 

133.20232مدل میزان آماره خی دو در این   است. 111و درجه آزادی 
استفاده شده که هرچه این  CFI و NFI  ،RFI  ،IFIمنظور بررسی مناسبت مدل از مقادیر به

از  RMSEAتر است. همچنین درصورتی که مقدار تر باشند، مدل مناسبمقادیر به عدد یک نزدیک
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این  ةدهند، نشان13شماره گیریم مدل بسیار مناسب است. نتایج جدول نتیجه می ،باشد کمتر 05/0
 است که مدل بدست آمده مدل مناسبی است.

 
ل اولمد معیارهای مناسبت مدل،جدول . 13جدول   

 

مدل نهایی، روابط رگرسیونی و  منظور استخراجدر این بخش به .دوم مدل اکتشاری
ایم و بنابراین مدل هایی که نشان از همبستگی این متغیرها دارد را نیز به مدل اضافه نموده کوواریانس

 زیر را داریم:

 
 مدل اکتشافی دوم .9نمودار 

 NFI RFI IFI CFI RMSEA مدل

511/0 مدل اول  111/0  591/0  591/0  099/0  
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112.2922دو خی ةمیزان آمار ،که این مقادیر را به مدل قبلی اضافه کنیم درصورتی        و
باشند که بسیار مناسب صورت زیر میاست. همچنین معیارهای مناسبت مدل به 50آزادی  ةدرج
 باشند: می
 

 اکتشافی دوممدل  معیارهای مناسبت مدل،جدول  .11جدول 

 

است.  کمترمدل اکتشافی دوم از مدل اکتشافی اول  ،دوخی ةآمار نتایج جدول، مقدار راساسب     
به مدل اکتشافی نهایی  باتوجهباشد. همچنین معیارهای مناسب آن از مدل اکتشافی اول بهتر می

 گردد:صورت زیر پیشنهاد مییابی استراتژیک شرکت پتروشیمی بیستون بهبدست آمده، مدل موقعیت
 

 ابی استراتژیک شرکت پتروشیمی بیستونیمدل موقعیت .9نمودار 

 NFI RFI IFI CFI RMSEA مدل اکتشاری

959/0 مدل دوم  913/0  919/0  915/0  019/0  
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باشد، متغیرهای ادراکی، متغیرهای که دارای معیارهای مناسبت بالایی نیز میدر مدل فوق 
)شامل چهار  یابی استراتژیکو متغیرهای محیطی بر موقعیت آمیختة بازاریابیای، متغیرهای  زمینه
شرکت پتروشیمی بیستون  جذب مشتریان( دررشد و سودآوری، سهم نسبی بازار، توان رقابت و  ةمؤلف

بندی در ردهداری وجود دارد. امثبت و معن اینکه میان این متغیرها نیز رابطةاثرگذار هستند، ضمن 
یابی استراتژیک، متغیر سهم نسبی بازار دارای بیشترین تأثیر و متغیرهای توان متغیرهای موقعیت

 رتیب در مراتب بعدی قرار دارند.ترقابت، رشد و سودآوری و جذب مشتریان به
 
 گیری و پیشنهاددتیجه. 5

 به یافته های حاصل از پژوهش، موارد زیر نتیجه شده است: باتوجه
 

به  باتوجه رشد و سود آوری: ةدار متغیر مستقل محصول بر متغیر وابستاتأثیر مثبت و معن
 05/0داری از اچون سطح معن( و نیز 995/0) وجود ضریب همبستگی مثبت پیرسون میان دو متغیر

این نتایج متناسب شود. است، وجود رابطه میان دو متغیر محصول و رشد و سودآوری اثبات می کمتر
کنند، نوع خدمت یا محصول و ( است که عنوان می1011) های چارلز بلنکسون و همکارانبا یافته

کنند که از این طریق  آنها اشاره میباشند. یابی میهای موقعیتترین استراتژیجذابیت آن از مهم
هاست، ایجاد شده و ای بسیار مهم و اثرگذار در عملکرد شرکتیابی استراتژیک که مسئلهموقعیت

باشد. همچنین تحقیقات علیزاده اسلامی ها میمکانیزمی برای ایجاد ارزش افزوده و سودآوری شرکت
 ها تأکید دارد.ین موقعیت استراتژیک شرکت( نیز بر نقش عامل محصول در تعی1009) و همکاران

به برند تجاری شرکت و ارتقاء نسبت احترام به دیدگاه مشتریان تواند با شرکت پتروشیمی بیستون می
و رعایت بهبود مکانیزم بارگیری و حمل محصولات، تولید محصولات با کیفیت و مطلوب، آن، 

گ، شفافیت و ... (، روند رشد و سودآوری خود را از قبیل رن) استانداردهای صنعت در تولید محصول
 بهبود بخشد.

 
دلیل به دار متغیر مستقل شدت رقابت بر متغیر وابسته رشد و سودآوری:اتأثیر مثبت و معن

 05/0 کمترداری نیز ا(و سطح معن159/0اینکه ضریب همبستگی پیرسون میان دو متغیر مثبت بوده )
ابطه بین دو متغیر شدت رقابت و رشد و سودآوری پی برد. این یافته توان به وجود راست بنابراین می

( است که معتقد به تأثیر متغیر شدت 1009تحقیق یونگ جین کیم و همکاران ) ةمنطبق با نتیج
باشند. شرکت ها مینهایت رشد و سودآوری شرکت یابی استراتژیک و دررقابت در صنعت بر موقعیت
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با تمایز محصولات تولیدی شرکت از محصولات رقبا، اثرگذاری بر تعیین  تواندپتروشیمی بیستون می
جدید به بازار بر سودآوری و رشد خود تنوع در تولید و ارائه محصولات قیمت محصولات در بازار، 

 بیفزاید.

 
از  دار متغیر مستقل منابع ترنولوژیری بر متغیر وابسته رشد و سودآوری:اتأثیر مثبت و معن

 کمترداری نیز ا( و سطح معن119/0) ریب همبستگی پیرسون میان دو متغیر مثبت بودهآنجا که ض
هایی سازگار با ی وجود دارد. چنین یافتهدارامعنمثبت و  ةپس میان این دو متغیر رابط .است 05/0

مندی از منابع تکنولوژیکی و بهره( است که اشاره کرده بود، 1009) نتایج تحقیقات پاول استیونز
های نفتی و در نهایت سودآوری در های پیشرفته، موجب ایجاد و حفظ توان رقابتی شرکتاوریفن

تولید با منابع تکنولوژیکی قوی، وجود بستر مناسب  ةالمللی می گردد. برخورداری از چرخبازار بین
افزایش  تواند سببفناوری اطلاعاتی و برخورداری از ماشین آلات جدید و متناسب با نیاز شرکت، می

 توان رقابتی شرکت پتروشیمی بیستون در صنعت و بازار و نیز بهبود رشد و سودآوری برای آن گردد.

 
دلیل ضریب به دار متغیر مستقل قیمت بر متغیر وابسته رشد و سودآوری:اتأثیر مثبت و معن

از  ترکمداری اسطح معن( و نیز 991/0) همبستگی اسپیرمن مثبت میان قیمت و رشد و سودآوری
این یافته مبتنی بر نتایج حاصل از تحقیق سید گردد. نتایج میان این دو متغیر اثبات می ة، رابط05/0

 آمیختة بازاریابیعنوان یکی از عناصر باشد که به بررسی تأثیرات قیمت به( می1391) سلمان سیدین
گذاری سازگار با قیمت وی، با درنظر گرفتن استراتژی ةبر فروش محصولات پرداخته است. به عقید

گیرد. های شرکت، سهم بازار و به تبعیت از آن، سودآوری شرکت تحت تأثیر قرار میسایر استراتژی
با استفاده از ( نیز مؤید همین مطلب است که اشاره کرده بود، 1319) بخشتحقیقات عبدالمحمد فیض

، جمهوری آمیختة بازاریابییژه متغیرهای وهای پیشرفته بازاریابی بهها و تاکتیکها و استراتژیروش
یابی استراتژیک( در تواند به یک جایگاه استراتژیک در صنعت پتروشیمی ) موقعیتاسلامی ایران می

 شود.پیشنهاد می ،منطقه و جهان دست پیدا کند

 
 ریزی بر متغیر وابسته سهم دسبی بانار:دار متغیر مستقل دظام بردامهاتأثیر مثبت و معن

( و سطح 119/0ریزی و سهم نسبی بازار مثبت بوده ) یب همبستگی پیرسون بین نظام برنامهضر
ی وجود دارد. این یافته دارمعنامثبت و  ةاست پس میان این دو متغیر رابط 05/0از  کمترداری نیز امعن
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بر این  خود به آن اشاره نموده است. ة( نیز در مطالع1399زاده )حمیدیمطابق با نتایجی است که 
( هدف شرکت را در بدست آوردن سود، کسب سهم بازار 1001) زای کونومبنا، عوامل موفقیت

گردد، پتروشیمی نمایند. پیشنهاد میمندی مشتریان و کارکنان ذکر میتر، رشد و افزایش رضایت بزرگ
یا رقابت با تخصیص منابع  ةهای بلندمدت مانند نحوبیستون با ترجیح مسایل استراتژیک و برنامه

های مختلف شرکت در مشارکت  بخشو های اصلی به مسایل روزمره، تمرکز بر برنامه رقیب اصلی
ریزی شرکت مؤثر بوده و مدیران با رصدکردن تحرکات رقبا، در ها، در تقویت نظام برنامهگیریتصمیم

 پی کسب سهم بیشتر بازار شرکت برآیند.
 

ضریب  ل پیچیدگی بر متغیر وابسته سهم دسبی بانار:دار متغیر مستقاتأثیر مثبت و معن
( و سطح 131/0ار مثبت بوده ) همبستگی اسپیرمن بین متغیرهای پیچیدگی و سهم نسبی باز

داری وجود دارد. پیشنهاد امثبت و معن ةاست پس میان این دو متغیر رابط 05/0 کمترداری نیز معنا
بینی نشده تلاش ی مقابله با شرایط بحرانی و  پیشآمادگی برابا شرکت بیستون بایستی گردد، می
تواند سهم بازار محصولات شرکت به نتایج حاصل از تحقیق در این زمینه می باتوجهچرا که  .کند

 پتروشیمی بیستون را تحت تأثیر قرار دهد.

 
 سهم دسبی بانار: ةدار میان متغیر مستقل شدت رقابت و متغیر وابستامثبت و معن ةرابط

داری ا( و سطح معن111/0)  ب همبستگی پیرسون بین شدت رقابت و سهم نسبی بازار مثبت بودهضری
حاصل از این  نتیجة ی وجود دارد.دارمعنامثبت و  . پس میان این دو متغیر رابطةاست 05/0 ترکمنیز 

به  ( است که بر این اساس شدت رقابت1009های یونگ جین کیم و همکاران )رابطه مطابق با یافته
یابی استراتژیک موجب تغییر در سهم بازار های متغیر محیطی، با تأثیر بر موقعیتیعنوان یکی از مؤلفه

، د، شرکت با متمایز ساختن محصولات تولیدی از محصولات رقباشوتوصیه می گردد.ها میشرکت
با پیشی گرفته و تنوع در تولید محصولات، از رقو یا  اثرگذاری بر تعیین قیمت محصولات در بازار

 سهم بازار محصولات خود را ارتقاء بخشد.

 
ضریب  دار متغیر مستقل ترریع بر متغیر وابسته سهم دسبی بانار:اتأثیر مثبت و معن

داری ( و سطح معنا193/0)  همبستگی پیرسون بین متغیرهای ترفیع و سهم نسبی بازار مثبت بوده
داری وجود دارد. این یافته مطابق با ارابطة مثبت و معن، پس میان این دو متغیر .است 05/0از  کمتر
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 آمیختة بازاریابیعوامل باشد. این محققین معتقدند، ( می1391نتایج تحقیقات حمدی و همکاران )

 برایدارند.  رقبا بین در هاشرکت محصولات بازار سهم ةانداز و فروش افزایش در اساسی نقش
های فروش مناسب )فروش اینترنتی، داماتی از قبیل: وجود کانالاقافزایش سهم بازار در این زمینه 

تماس مستقیم و  دار به مشتریانارائه شرایط پرداخت مدت، وجود دفاتر فروش در سایر کشورها و ...(
های ملی و و اختصاص بودجه برای شرکت در نمایشگاه تبلیغات برای محصولات شرکت، با آنها

تواند در این زمینه شرکت را است که میاقداماتی ،ش توان رقابت در بازارمنظور افزایالمللی به بین
 یاری کند.

 
 سهم دسبی بانار: ةدار متغیر مستقل منابع ترنولوژیری بر متغیر وابستتأثیر مثبت و معنا

( و سطح 199/0) ضریب همبستگی پیرسون بین منابع تکنولوژیکی و سهم نسبی بازار مثبت بوده
داری وجود دارد. این امثبت و معن ، رابطةپس میان این دو متغیر .است 05/0از  کمتر داری نیزمعنا

( است که اشاره کردند عواملی نظیر 1009یافته سازگار با نتایج تحقیقات یونگ جین کیم و همکاران )
شرکت بیستون  یابی استراتژیک اثرگذارند.منابع تکنولوژیکی بر موقعیت پیچیدگی، شدت رقابت و

نیاز  آلات مورد بهبود کیفیت تجهیزات و ماشین تواند با ایجاد تنوع و ارائه محصولات جدید به بازار،یم
تولید با  ةبرخورداری از چرخو نیز  شود های تعمیرات می در امر تعمیرات که منجر به کاهش هزینه

 ت یابد.یابی استراتژیک دسمنابع تکنولوژیکی قوی به سهم نسبی بازار بیشتر و موقعیت

 
ضریب همبستگی  دار متغیر مستقل پیچیدگی بر متغیر وابسته توان رقابت:اتأثیر مثبت و معن

. است 05/0از  کمترداری نیز ( و سطح معنا131/0) اسپیرمن میان پیچیدگی و توان رقابت مثبت بوده
پژوهش  ةتیجمذکور منطبق بر ن رابطةداری وجود دارد. امثبت و معن پس میان این دو متغیر رابطة

یابی استراتژیک کنندگان موقعیتچارچوبی برای تعیین ة( است که به توسع1010جکتارینا باراسکووا )
نتایج حاصل از پژوهش وی، محیط و  براساسو مزیت رقابتی پایدار در صنعت مواد غذایی می پردازد. 

ها توان رقابتی یدگیها و صنایع مختلف پیچیده هستند و همین پیچدنبال آن، ساختار شرکتبه
تقویت توانایی شرکت در طراحی برنامه و در این زمینه، سازد. ها در صنعت را متأثر میشرکت

محصولات به بازار هدف، در تقویت توان رقابتی  ةسازشکاری با محیط در حال تغییر بازار در ارائ
 ر خواهد بود.پیرامون آن مؤث ةپتروشیمی بیستون و در کاهش اثرات منفی محیط پیچید
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ضریب همبستگی  توان رقابت: ةدار متغیر مستقل ترریع بر متغیر وابستاتأثیر مثبت و معن
از  کمترداری نیز سطح معنا( و 990/0)  پیرسون بین منابع تکنولوژیکی و سهم نسبی بازار مثبت بوده

ا نتایج تحقیق هاشم دار وجود دارد. این یافته مطابق بامثبت و معن . پس میان آنها رابطةاست 05/0
یابی رقابتی بر موقعیت آمیختة بازاریابی( است که به بررسی تأثیر عناصر 1391) آقازاده و محمد ناطق

ها و ها در بازار هدف پرداختند و به این نتیجه رسیدند که با شناسایی مزیت رقابتی شرکتشرکت
تماس یابد. کت در بازار هدف ارتقاء میمناسب، موقعیت رقابتی شر آمیختة بازاریابیتدوین استراتژی 

مختلف تسهیلات خرید، تسهیلات مناسب از لحاظ  ةچندین بست ةارائمستقیم با مشتریان شرکت، 
هایی برای بازاریابان، حمل و نقل و انبارداری مناسب برای محصولات و ایجاد مزایا و مشوق

ار از محصولات شرکت برای افزایش مندی بازرضایت منظوربهکارشناسان فروش و محققان شرکت 
 گردد.توان رقابتی پیشنهاد می

 
ضریب  دار متغیر مستقل ارتباطات اثربخش بر متغیر وابسته توان رقابت:اتأثیر مثبت و معن

( و سطح 511/0)  همبستگی اسپیرمن میان متغیرهای ارتباطات اثربخش و توان رقابت مثبت بوده
داری وجود دارد. این رابطه امثبت و معن س میان این دو متغیر رابطة. پاست 05/0 کمترداری نیز معنا

ها برای بقاء و ها، سازماناین یافته براساسباشد. ( می1399) پور و باروتیانهای عباسیافته براساس
ای پیشرفت در دنیای رقابتی کنونی، بایستی به ارتباطات اثربخش و فرایندهای مؤثر بر آن توجه ویژه

طوف نمایند. مشارکت بازاریابان و کارشناسان فروش شرکت در مباحث تحقیق و توسعه که از را مع
های مشتریان را درک کرد و نیز توان با ایجاد اعتماد، نیازهای خاص هر یک از گروهاین طریق می

تر شدن روابط با های ارتباطی شرکت بیستون با مشتریان در راستای هرچه نزدیکبهبود کانال
 تواند در این زمینه سودمند باشد.تریان میمش

 
ضریب  دار متغیر مستقل منابع ترنولوژیری بر متغیر وابسته توان رقابت:اتأثیر مثبت و معن

داری نیز ( و سطح معنا119/0) همبستگی پیرسون بین منابع تکنولوژیکی و توان رقابت مثبت بوده
داری وجود دارد. این دستاورد، مبتنی بر ات و معنمثب . پس میان این دو متغیر رابطةاست 05/0 کمتر
 ( است که اشاره داشتند منابع تکنولوژیکی به1011) یو هنری زی و همکارانهای تحقیقات یافته

های رقابتی در صنعت محسوب عنوان یکی از سه عامل اصلی درجهت دستیابی به بهترین مزیت
یابی استراتژیک را تحت تأثیر قرار صنعت، موقعیتتواند ضمن تقویت توان رقابتی در شود که می می
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، وجود بستر های موجود در شرکتبهبود فناوری برایدر این خصوص، تخصیص منایع بیشتر  دهد.
های آشنایی کارکنان شرکت با این فناوریقبیل برخورداری از اینترنت پر سرعت و  از  ITمناسب

تواند مؤثر می ،لامت محیط زیست آسیب وارد نکنندآلاتی که به سجدید و وجود تجهیزات و ماشین
 باشد.

 
چون ضریب  توان رقابت: ةدار متغیر مستقل عوامل درودی بر متغیر وابستاتأثیر مثبت و معن

 کمترداری نیز ا( و سطح معن111/0)  همبستگی پیرسون بین عوامل درونی و توان رقابت مثبت بوده
در این راستا شرکت با داشتن داری وجود دارد. امثبت و معن طة. پس میان این دو متغیر راباست 05/0

ها و تقسیم وظایف و نمودن وظایف هریک از بخشفرهنگ سازمانی منسجم و قوی و مشخص
ها ها در این حوزهباید نتایج فعالیتهمچنین میطور مؤثرتر عمل نماید. تواند بهسازی آن، میشفاف

نیز بیش از پیش از توانایی خود در تأثیرگذاری بر دستیابی به اهداف  اطلاع کارکنان برسد تا آنانبه
 سازمانی آگاه شوند.

 
 دار متغیر مستقل ارتباطات اثربخش بر متغیر وابسته جذب مشتریان:اتأثیر مثبت و معن

های تحقیق، ضریب همبستگی اسپیرمن میان متغیرهای ارتباطات اثربخش و به تحلیل داده باتوجه
است پس میان این دو متغیر  05/0 کمترداری نیز ( و سطح معنا519/0) یان مثبت بودهجذب مشتر

ی وجود دارد. از آنجا که شرکت بیستون از طریق شرکت بازرگانی پتروشیمی دارمعنامثبت و  رابطة
های ارتباطی با مشتریان شرکت از قبیل لذا بهبود کانال ،رساندفروش میمحصولات خود را به

تواند تأثیر بسزایی در جذب و افزایش مشتریان شرکت بیستون داشته باشد. می B2Cارتباط برقراری 
همچنین، هماهنگی واحد تحقیقات و واحد بازاریابی در توجه و پاسخگویی به نیاز مشتریان در بازار 

 رقابتی، درروند جذب مشتریان تأثیرگذار خواهد بود.

 
به  باتوجه ت بر متغیر وابسته جذب مشتریان:متغیر مستقل قیم دارمعناتأثیر مثبت و 

 های تحقیق، ضریب همبستگی اسپیرمن میان متغیرهای قیمت و جذب مشتریان مثبت بوده یافته
ی وجود دارمعنامثبت و  است پس میان این دو متغیر رابطة 05/0 کمترداری نیز ( و سطح معنا551/0)

باشد که به بررسی ( می1391) سید سلمان سیدیناین یافته مبتنی بر نتایج حاصل از تحقیق دارد. 
بر میزان فروش محصولات پرداخته است. به  آمیختة بازاریابیعنوان یکی از عناصر تأثیرات قیمت به
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گذاری، سبب جذب توانند با انتخاب ترکیبی مناسب از راهبردهای قیمتها مینظر وی، شرکت
 مانی فراهم گردد. مشتریان شده و موجبات دستیابی به اهداف ساز

 
نظر به  متغیر مستقل عوامل درودی بر متغیر وابسته جذب مشتریان: دارامعنتأثیر مثبت و 

( و سطح 519/0) اینکه ضریب همبستگی پیرسون بین عوامل درونی و جذب مشتریان مثبت بوده
اشتن نگاه دی وجود دارد. دارامعن ةپس میان این دو متغیر رابط ،است 05/0 کمترداری نیز امعن

ارتباط نزدیک ، انداز برای کارکنانبیان مأموریت، فلسفه و چشم، ل در شرکتئبلندمدت به حل مسا
ریزان و مدیران شرکت، تدوین اهداف مشخص، وجود نیروی انسانی کارآمد، همکاری برنامه
برای آنها  ها و اعطای پاداشهای مختلف شرکت )تولیدی و اداری( با هم، ارتقای کیفیت برنامه بخش

تواند سبب جذب بیشتر مشتریان به های بلندمدت میمدت در راستای برنامههای کوتاهو امتداد برنامه
 خرید محصولات شرکت پتروشیمی بیستون گردد.

 
ضریب همبستگی  جذب مشتریان: ةمتغیر مستقل تونیع بر متغیر وابست دارامعنتأثیر مثبت و 

است  05/0از  کمترداری نیز ا( و سطح معن591/0) ان مثبت بودهاسپیرمن میان توزیع و جذب مشتری
این دستاورد مطابق با ی وجود دارد. دارامعنمثبت و  ةکه نشان می دهد میان این دو متغیر رابط

تأمین،  ةکلیدى در یک زنجیر ة، مسئلنتایج پژوهش وی براساس( است. 1390) زادههای کریم یافته
تأمین این کار را به طریقى  ةهاى مذکور است. مدیریت زنجیرعالیتمدیریت، کنترل و هماهنگى ف

با حداقل هزینه و  دهد که مشتریان بتوانند محصولات را با کیفیت و خدمات قابل اطمینانانجام مى
بدین طریق رضایت مشتری جلب شده و این یک مزیت رقابتی برای شرکت محسوب  .دریافت کنند

و در محل  محصولات موقعتحویل به، محصولات م حمل و نقل مناسببرخورداری از سیست .شودمی
 تواند نقش مؤثری بر جذب و پایداری مشتریان شرکت بیستون داشته باشد.می فعالیت مشتری به آنها

 
یکی از نتایج تحقیق این است که متغیر جذب  تأثیر متغیر جذب مشتریان بر متغیر توان رقابت:

توان رقابت دارد و ضریب  ارای تأثیر مثبتی بر متغیر وابستهیر مستقل دعنوان یک متغمشتریان به
ی بین این دو دارمعنامثبت و  ( بنابراین رابطة919/0)  باشدهمبستگی میان این دو متغیر مثبت می

 متغیر وجود دارد.
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یکی از نتایج تحقیق این است که  تأثیر مثبت متغیر توان رقابت بر متغیر سهم دسبی بانار:
متغیر توان رقابت به عنوان یک متغیر مستقل دارای تأثیر مثبتی بر متغیر وابسته سهم نسبی بازار دارد 

ی بین دارامعنمثبت و  ة( بنابراین رابط911/0)  باشدو ضریب همبستگی میان این دو متغیر مثبت می
تولید محصولات با  تلاش در جهت نوآوری و خلق ارزش افزوده از آن، نیز این دو متغیر وجود دارد.

سهم بازار محصولات پتروشیمی  ةبر توسعوری ین هزینه و ضایعات و بالاترین بازدهی و بهرهترکم
 بیستون مفید خواهد بود.

 
به نتایج تحقیق، متغیر  باتوجه تأثیر مثبت متغیر سهم دسبی بانار بر متغیر رشد و سودآوری:

باشد و ل بر متغیر وابسته رشد و سودآوری اثرگذار میعنوان یک متغیر مستقسهم نسبی بازار نیز به
ی بین این دارامعنمثبت و  ة( بنابراین رابط911/0) باشدضریب همبستگی میان این دو متغیر مثبت می

، ارتقاءو بهبود کارایی تواند با گسترش بازارهای هدف خودشرکت بیستون میدو متغیر وجود دارد. 
محصول  ةاجرای استراتژی توسعهای بازاریابی و نیز نمودن هزینه واحد تحقیق و توسعه، اثربخش

تواند رشد و سودآوری محصولات خود را بهبود داده و در این راستا در رسیدن به موقعیت می
 استراتژیک در صنعت نزدیک شود.

 
نیز  به نتایج تحلیل عاملی، و باتوجه یابی استراتژیک:ارتباط متغیر رشد و سودآوری با موقعیت

های اصلی در توصیف عنوان یکی از مؤلفه، رشد و سودآوری به05/0از  کمترداری اسطح معن
(. بنابراین ارتباط مثبت و 90/0یابی استراتژیک معرفی گردیده است ) ضریب مؤلفه اصلی=موقعیت

ذار گک اثریابی استراتژیداری میان این دو متغیر برقرار است و متغیر رشد و سودآوری بر موقعیتامعن
این محققان،  عقیدة( است. به1009های یونگ جین کیم و همکاران )است. این نتایج متناسب با یافته

یابی استراتژیک به عملکرد بهتر شرکت، سهم تأثیر بر موقعیتها با منابع محیطی و نیز منابع و قابلیت
رکت پتروشیمی بیستون بر این اساس ششوند. بیشتر بازار و رشد و سودآوری شرکت منجر می

میزان فروش از طریق افزایش صادرات تولیدات شرکت، افزایش  افزایش ارزآوریبایستی با  می
 یابی استراتژیک در حوزةجویی به مقیاس و فعالیت با حداکثر ظرفیت به موقعیتشرکت، اجرای صرفه

 فعالیت خود دست یافته و سودآوری خود را بالا ببرد.
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از آنجا که از نتایج تحلیل عاملی استنباط  یابی استراتژیک:م بانار با موقعیتارتباط متغیر سه
یابی استراتژیک های اصلی در توصیف موقعیتعنوان یکی از مؤلفهشود، متغیر داشتن سهم بازار بهمی

(. بنابراین متغیر داشتن سهم نسبی بازار بر 911/0)ضریب مؤلفه اصلی= معرفی گردیده است
است که  (1013) ها مطابق با نظریات نیووان چالاکابی استراتژیک اثرگذار است. این یافتهیا موقعیت

یابی استراتژیک و کسب سهم بازار پرداخته است. محقق معتقد است که به بررسی ارتباط بین موقعیت
لف نوآوری و رقابت شدید در صنایع مخت واسطةدر دنیای کنونی، کیفیت و نسبت تولید محصولات به

افزایش یافته است. هر شرکتی در این زمینه از رقبا پیشی بگیرد، سهم بیشتری از بازار تولید 
یابی استراتژیک دست پیدا خواهد دهد و به موقعیتمحصولات و یا خدمات را به خود اختصاص می

بالغ افزایش سهم ذهنی مشتریان درمورد برند شرکت، تخصیص م برایبررسی موارد و اقداماتی کرد. 
های واحد تحقیق و سهم آوایی با انجام تبلیغات قوی و نیز افزایش هزینه ةریالی بیشتر در جهت توسع

، از اقداماتی است که توسعه در جهت بهبود و ارتقای کیفیت محصولات و بررسی فعالیت رقیب اصلی
 تواند دستیابی به موقعیت استراتژیک پتروشیمی بیستون را تسهیل نماید.می

 
چنین به نتایج تحلیل عاملی نتیجه  باتوجه یابی استراتژیک:تباط متغیر توان رقابت با موقعیتار

و مثبتی وجود دارد و متغیر  دارامعن ةرابط ،یابی استراتژیکشود که بین متغیر توان رقابت و موقعیتمی
ژیک معرفی گردیده یابی استراتهای اصلی در توصیف موقعیتعنوان یکی از مؤلفهتوان رقابت نیز به

( است که 1009) (. این نتایج مطابق با تحقیقات مصطفی کارادنیز911/0است)ضریب مؤلفه اصلی=
منظور بدست آوردن سهم بیشتری از بازارهای جدید و در تلاش برای ایجاد ها بهشرکتمطابق آن، 

و ادراک آنها، کننده برتری بر رقبای خود، محصولات جدید را با هدف توجه به رفتار مصرف
در این زمینه پیشنهاد پردازند. یابی استراتژیک محصولات خود میکنند و به موقعیتیابی می موقعیت

در بالابردن میزان تولید و کاهش قیمت  رقبابه تهدید ورود رقبای جدید و عملکرد  باتوجه گرددمی
ر، شرکت پتروشیمی بیستون محصولات توسط آنها و در مقابل، افزایش مصرف مواد شوینده در کشو

کاهش های رقابتی موجود، درآمد ناشی از فروش محصول میانی مثل پارافین، به مزیت باتوجه
آلات نو و جدید و درنتیجه کاهش  وری ناشی از وجود تجهیزات ماشین  ها و افزایش بهره هزینه
 های تعمیرات و غیره، توان رقابتی خود را در بازار افزایش دهد. هزینه
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به نتایج تحلیل عاملی و نیز  باتوجه یابی استراتژیک:ارتباط متغیر جذب مشتریان با موقعیت
شود که بین متغیر جذب مشتریان و میچنین تر است، نتیجه کوچک 05/0داری از اچون  سطح معن

قات (. تحقی190/0) ضریب مؤلفه اصلی= و مثبتی وجود دارد دارامعن ، رابطةیابی استراتژیکموقعیت
کردن آنان، قابل درک و مناسب ةعقید( نیز مؤید این مطلب است. به1011) لطیفی و همکاران

محصولات برای مشتریان و افزایش ة عرض ةکردن نحواستاندارد محصولات برای مشتریان، مناسب
محصول  ةقولی شرکت و رعایت اخلاقیات از زمان عقد قرارداد با مشتری تا زمان ارائمیزان خوش

یابی منظور حصول به موقعیتشود بهتواند سبب ایجاد موقعیت برتر استراتژیک شود. پیشنهاد میمی
 صورت پایدار، کسباستراتژیک در این زمینه، شرکت بیستون به تلاش برای جذب مشتریان به

ارائه  منظور تأمین نیازهای مشتریان اقدام نموده و با تولید محصولات استاندارد بهو  رضایت آنها
در این راستا مؤثرتر عمل خدمات پس از فروش بهتر و حضور مؤثر در محل مشتری و ارتباط با آنها 

 نماید.
 پیشنهادهای این تحقیق برای جامعه آماری به شرح زیر است:

بودن استاندارد های مورد نظر مشتریان، قابل درک و مناسبتولید محصولات متناسب با ویژگی. 1
 .تسهیلات خرید برای آنها محصولات و نیز

ای در محیط کار از رعایت اخلاق حرفهو  فعالیت در راستای نظام ارزشی حاکم بر شرکتتولید و . 1
 ارزش شرکت. ةسوی کارکنان و مدیران شرکت با لحاظ کردن مفاد بیانی

و رعایت بهبود مکانیزم بارگیری و حمل محصولات تولید محصولات باکیفیت و مطلوب، . 3
 از قبیل رنگ، شفافیت و ... (.) تانداردهای صنعت در تولید محصولاس

تحلیل محیط ، هاها در قبال اجرا و نظارت بر برنامهنمودن مسئولیت هر یک از بخشمشخص. 1
 رقابت و بازار و تحرکات رقیب.

با شدن پتروشیمی بیستون تلاش برای بهبود سیستم ارتباط با مشتری با عنایت به خصوصی. 5
و هماهنگی واحد تحقیقات و واحد بازاریابی در توجه و پاسخگویی به نیاز  B2Cبرقراری ارتباط 

 مشتریان در بازار رقابتی در راستای جذب مشتریان بیشتر.

بهبود  برایع بیشتر بو تخصیص منا تولید با منابع تکنولوژیکی قوی ةبرخورداری از چرخ. 9
  . ITود بستر مناسباز قبیل وج های موجود در شرکت فناوری

افزایش سهم ذهنی مشتریان در مورد برند شرکت، تخصیص مبالغ  برایبررسی موارد و اقداماتی . 1
های سهم آوایی با انجام تبلیغات قوی، درست و بجا و نیز افزایش هزینه ةریالی بیشتر در جهت توسع

 .سی فعالیت رقیب اصلیواحد تحقیق و توسعه در جهت بهبود و ارتقای کیفیت محصولات و برر
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میزان فروش شرکت، اجرای از طریق افزایش صادرات تولیدات شرکت، افزایش  افزایش ارزآوری. 9
و فعالیت با  های تعمیرات و ...( ) تولید با حداقل هزینه، برخورداری از نظام جویی به مقیاسصرفه

 حداکثر ظرفیت.

تحویل محصولات در محل فعالیت مشتری ، محصولات برخورداری از سیستم حمل و نقل مناسب. 9
تولید محصولات با موقع محصول به خریداران محصولات شرکت و نیز تحویل بهو نیز  به آنها

سهم بازار محصولات  ةدر جهت توسعوری ین هزینه و ضایعات و بالاترین بازدهی و بهرهتر کم
 .پتروشیمی بیستون

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 611                                                             یاقتصاد هایبنگاه یکاستراتژ یابییتمدل موقع ابییو اعتبار یطراح 

 منابع
 ماهنامه کار وجامعه،یابی رقابتی شرکت در بازارهای هدف، موقعیت .(1391، هاشم، ناطق، محمد، )آقازاده. 1

 ، خرداد و تیر.91و  99شماره 

انتشارات  محور،استراتژی بازاریابی با رویکرد تصمیم .(1399)  ایزدی، داوود، اعرابی، سید محمد،. 1
 های فرهنگی. پژوهش

های گیری و تعیین حجم نمونه در پژوهشهای نمونهاهی به روشنگ .(1311) بازرگان، عباس. 3
 .91-103 فصلنامه پژوهش در مسایل تعلیم و تربیت،تربیتی، 

)مورد مطالعه " کونو"زای یابی استراتژیک با در نظر گرفتن عوامل موفقیتموقعیت .(1390) ترهنده، فرید،. 1
 ارشد، دانشگاه شهید بهشتی تهران.نامه کارشناسی شرکت پارت برق ایرانیان(، پایان

) بررسی  سبک استارتر باتری فروش بر بازاریابی آمیخته عناصر تاثیر(، 1391) حمدی، کریم و همکاران. 5
 .19شماره  مجله مدیریت بازار یابی،موردی در شهر تهران(، 

 ارزیابی و ینتبی. (1391) حاجی کریمی، عباسعلی و لطیفی، محمد مهدی زاده، محمدرضا،حمیدی. 9

، 35-51، صص 9شماره  فصلنامه مطالعات مدیریت راهبردی،، اقتصادی هایبنگاه استراتژیک یابی موقعیت
 دانشکده مدیریت دانشگاه شهید بهشتی تهران.

بر روی بازار  آمیختة بازاریابیعنوان یکی از عناصر بررسی تأثیر قیمت به .(1391) سیدین، سید سلمان. 1
 نامه کارشناسی ارشد دانشگاه تهران.، پایانEVAتفاده از مدل محصولات با اس

 براساس) ارتباطات اثربخش و عملکرد سازمانی ةبررسی رابط .(1399) پور، عباس و باروتیان، هدیعباس. 9
 .10سال چهارم، شماره  فصلنامه مدیریت و منابع انسانی در صنعت نفت،مدل اچیو(، 

بررسی و تعیین عوامل مؤثر بر افزایش صادرات محصولات پتروشیمی  .(1319) فیض بخش، عبدالمحمد،. 9
 کارشناسی ارشد دانشگاه تهران. ة، پایان نامآمیختة بازاریابیدر شرکت بازرگانی پتروشیمی با تأکید بر 

 . 309شماره  ماهنامه صنعت حمل و نقل،، مچگونه سهم بازار را افزایش دهی .(1390) زاده، عباسکریم. 10

، یابی استراتژیک شرکت نودر در صنعت تولید دربتبیین و ارزیابی موقعیت .(1390لطیفی، محمد مهدی، ). 11
 پایان نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه شهید بهشتی تهران.

 انتشارات امیرکبیر. ،های تحقیق در علوم انسانیروش .(1399) اله، سیف نراقی، مریمنادری، عزت. 11
13. Alizadeh Eslami, Hamid.Nurullaeva, Kamola (2009). Attractiveness of Swedish 

Market and Optimal Marketing Mix for Iranian. 

14. Al Reis, J. Trout (2001). Positioning The Battle For Your Mind.p.2.  

15. Blankson C. (2011). Positioning strategy and impact on firm performance: a 

qualitative approach, In: Reynolds K, White JC, editors, Winter AMA Marketing 

Educators' Conference: 20, Marketing theory and applications. Chicago: American 

Marketing Association; February 



 6313پاییز  ـ 61شماره  ـمطالعات مدیریت راهبردی                                                        611

16. Boyd, Larreche )2007  .( Marketing Strategy (A Decision Focused Approach. 

McGraw-Hill 

17. Boyd, H. W., Walker, O. C., & Larreche, J. C, (1998). Marketing management: A 

strategic approach with a global orientation, 3rd edition, Irwin McGraw-Hill.  

18. Chaalaka Nuwan, (2013). Strategic Positioning to gain Market Share, August, 

Ceylontoday site. 23-36. 

19. Handfield, R. B. and Nichols, E. (2008). “Supply Chain Management: Concepts & 

Functions” . Industrial Engineering. 25. 60 - 64 

20. John R. Darling )2001  .( Successful competitive positioning: the key for entry into 

the European consumer market:, European Business Review, 13(4). 302-314. 

21. karadeniz, Mustafa )2009). Product Positioning Strategy In Marketing Management. 

Journal of Naval Science and Engineering, 5 (2), 98-110, Istanbul, Turkeys 

22. Kim Y, Song J, Koo C (2008). Exploring the effect of strategic positioning on firm 

performance in the e-business context. International Journal of Information 

Management, 203–214. 

23.  Keller, Kevin Lane, Tony Apéria, Mats Georgson (2008). Strategic Brand 

Management: A European Perspective, Prentice Hall Financial Times, - Business & 

Economics - 829 pages 

24. Koper, Eric (2012). Advancing strategic thinking on the positioning of 

organizational relationship. University of Stirling, England.  

25. Kotler, P., & Keller, K. L. (2006). Marketing Management. (12ed.), Upper Saddle 

River, New Jersey: Pearson Prentice Hall.  

26. Kotler,Philip. Armstrong (2005). Principles of Marketing.(11th ed.) Prentice Hall. 

27. Latifi, Mohammad Mehdi, Seyed hamid raze azimi, nima sepehr sadeghian, zeinab 

talebipour, (2012). Exploring and evaluating the effects of strategic positioning on firms 

performance with regard to physical and perceptual positioning, international business 

and management, 4(2), 116-122.  

28. Natalija.Jolić, D. Š. (2007). Strategic positioning – instrument of port system 

competitiveness analysis. 2nd International Conference on Ports and Waterways – 

POWA 2007 

29. Porter, Michael, E. (2012). Strategic Positioning in a Challenging: Creating Shared 

Value, Harvard Business School, New York: Free Press. 

30. Porter, M. (1996). what is Strategy, H.B.R., 61-78. 

31. Sally Dibb. (1998). Market segmentation: strategies for success, Marketing 

Intelligence & Planning , 16/7, 394-406. 

32. Stevens, Paul (2006). Strategic Positioning in the Oil Industry: Trends and Options, 

The Emirates Center for Strategic Studies and Research, I.B.Tauris Publisher. 

33. Walker , Boyd , Mullins , Larreche (2007). Marketing Strategy (A Decision Focused 

Approach". McGraw-Hill  

34. Xie Yu Henry. (2012). Foreign Firms Brand Extensions in a Host Market: Strategic 

Factors in International Branding Strategy. Journal of Marketing Theory and Practice, 

(forthcoming). 

http://www.google.com/search?tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Kevin+Lane+Keller%22
http://www.google.com/search?tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Tony+Ap%C3%A9ria%22
http://www.google.com/search?tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Mats+Georgson%22
http://www.google.com/search?tbo=p&tbm=bks&q=subject:%22Business+%26+Economics%22&source=gbs_ge_summary_r&cad=0
http://www.google.com/search?tbo=p&tbm=bks&q=subject:%22Business+%26+Economics%22&source=gbs_ge_summary_r&cad=0


 616                                                             یاقتصاد هایبنگاه یکاستراتژ یابییتمدل موقع ابییو اعتبار یطراح 

35. Xie henry, (2011). On the determinants of post-entry strategic positioning of foreign 

firms in a host market: A ‘‘strategy tripod’’ perspective", International Business Review. 
477-490. 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


