
 

 

 ؟ دریافت مي كنند،  ددارن نیاز آنچهاز  بیشتر  مشتریانچرا 

 را شكل مي دهد توانمندی محصولتصمیمات ، فرهنگ سازماني چگونه

 

  در  .است  بازاریابیدر   مهم  تصمیم  یک  کند، می فراهم مشتري براي یک شرکت  یک   که  محصول   یک  توانمندي  سطح

 است  محصول توانمندي حوسطارائه  براي  -اتقانطبا از یكی  ، يگیر تصمیم این براي اصولی ابتكار موجود،  نوشته هاي

  تولیدکننده  هاي   شرکت   که   است  آن   از   حاکی  صنعت  شواهد   حال،   این   بارا برآورده می سازد.    مشتري   نیازهاي   که 

می شود    مشتریانبراي    "از حد خارج شدن  به"  منجر   که  می گیرند   محصول  ی در موردهای  گیري  تصمیم  طبق روال

 د ن ده  می  نشان  می کنند. نویسندگان  را دریافت  خود   الزامات  از   بیش   قابلیت با  ی محصولات  مشتریان   ، آن وجبم به   که 

  توان  می   چگونه  و شود    از حد خارج شدن   حالات  باعث  تواند   می  تولیدکننده   شرکت   یک  سازمانی   فرهنگ  چگونه   که 

 .باشد  مداري  مشتري  کننده منعكس نیز شرکت کانونی اساسی هاي  ارزش  که  نمود  ضعیف  حدي به   را اثرات این

 

تصمیم گیري    ،توانمندي محصول  ارائه  ،ها  ارزش رقابتی    چارچوب  مداري،  مشتري  سازمانی،  فرهنگ  :ها  واژه   لیدك

 هاي محصول 

 

  ارزیابی  که   است  فرض   اولین  . است  قبلی  مرکزيفرض    دو  مبتنی بر  محصول  مدیریت  زمینه   در   موجود   نوشته هاي

گیرد  مشتریان  توسط   نهایت  در   محصول  یک  توانمندي هاي   می    ، Parasuraman  مثال،   عنوان  )به  صورت 

Zeithaml ،   و  Berry  1985.)   ارائه  براي   تامین کننده   یک   تصمیم  که   است  این   ، آید   ی ی ماول   از بعد    که   دوم،   فرض  

محصول  از  خاصی  سطح نماید   مشتریان  خاص  نیازهاي  از  باید   مشتریان  به  توانمندي  پیروي  نظر    عنوان  به)  مورد 



که    دهد   می  نشان  صنعت  گاه  به   گاه   مشاهده  حتی  حال،  این  با.  (Stremersch 2006 و  ، Ghosh،  Dutta  مثال،

 شده است.منحرف  مفروضات این  از بازاریابی هاي  شیوه

محصولات    انحراف  شكل  ترین  واضح که    هاي   داستان  ،محصولات  این".  ند سته  ناتوان   "حد   از  بیش"  آنهااینست 

  مشتري   نیازهاي  از   پایین تر   که  هایی  قابلیت   با  ارائه محصولات  -محصول   توانمندي تدارك ضعیف موردي را در آشكار

 ( آورد.  بوجود می  را    و   بازاریابی  اساسی  اشتباه   یک   وضوح   به ،  تدارك ضعیف (Rao  1997  و  ، Bayus،  Jainاست 

  توجه   قابل   موانع   با  مشتریان   و   دارد   دوجو   هایی  جایگزین  زیرا  بماند،  باقی   نامحدود   طور  است به  بعید   که   است  موردي

 . د نکنمی  رد   را محصول  این مشتریان  ،(Rao 2000  و  Kirmani)  شوند  نمی  مواجه  اطلاعاتی

Bryan A. Lukas  دانشگاه  اقتصاد  و  کار  و   کسب  دانشكده  بازاریابی،  استاد :  الكترونیک  پست)  ملبورن  است، 

blukas@unimelb.edu.au  )Gregory  J. Whitweii  آموزان،  دانش  و   ها  برنامه  معاون،  و  دانشگاه  اداست  

 g.whitweil@unsw.edu.au)  .Jan:   الكترونیک  پست(  جنوبیولز    دانشگاه   کار،   و   کسب Austraiian دانشكده

B. Heide Inwin   ،Inwin Maier Chair  ویسكانسین   مدیسون،  در   نویسكانسی  دانشگاهمدرسه    بازاریابی،  در 

  قاضی  ارشد،  تحقیقاتی  همكار  و   ملبورن  دانشگاه  بازاریابی،  و  مدیریت  گروه   همكار،   Professoriai  کار،  و  کسب

 تصور   به   نویسندگان  (. jheide@bus.wisc.edu:  الكترونیک  پست)  ج Berryدانشگاه کم   دانشكده،  کار  و   کسب

  بررسی کننده  سهمفید    اتنظر  اظهار  از  آنها.  این مقاله کمک کرده اند   به  به یک اندازه  و  فهرست شده اند   تصادفی

، تشكر می  است  کرده  خدمت  مقاله   این  براي  منطقه  سردبیر  عنوان  بهکه     Kersi Antia. Ajay Kohii  و  ناشناس 

 نمایند. 

  براي   مناسب  يرویكرد  ،پیشنهاد شده است  بازاریابی  نوشته هاي  رد  که  آنچه  از  انحراف  از   دیگري  شكل  این،  بر   علاوه

هستند   "حد   از   بیش "  که   محصولاتی   یعنی،  -است  محصول   مدیریت حال محصولات  چنین  گزارش .توانمند  در  ی 

  هاي  ویژگیفرا  با BMW 745 بهHamilton  (2006  )  و   ،Rust،  Thompson  مثال  عنوان   به   .است  افزایش

م   700  داشبورد اشاره  کنند آن  حد از    دیگر  موارد.  ی  از  بیش    ،Christensen  (1997)  کارهاي  از  تدارك 

Christensen،  Roth،   و  Anthony  (2004)،  Christensen  و Eyring (2011)،  و  Thompson،  
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Hamilton،  و  Rust  (2005)   آید از حد  ها،    گزارش   این.  می    می   را نشان  محصول  گسترده  قابلیتتدارك بیش 

 1.  است مشتریان نیاز از  بیش هایی که  قابلیت  با یت محصولا  ارائه -دهد 

  ی را فراهمتوضیح  و   -توانمندي محصول  تدارك بیش از حد  -می کند   تمرکز   انحراف   دوم  شكل   روي   بر   حاضر   پژوهش

 را  تدارك بیش از حد  نتیجهAnthony (2004 )و   ، Christensen ،  Roth. این مورد رخ می دهد  چرا کند که   می

 ،می کنند   را مصرف   محصول   یک  که   یمشتریان  -توصیف نموده اند مشتریان   "د خارج شدن ارائه بهاز ح  "  عنوان  به

  از  بیش   شده  ارائه   هاي   قابلیت  چون   هستند،  ناامید   ،شود  می   ارائه   آنها  به  که   آنچه  از   حتی   و   ، ند نیست  راضی  اما

  ،بیش از حد مهندسی شده   محصول  این  رسد   می   نظر   به   ،از حد خارج شده براي یک مشتري    .آنها می باشد   نیازهاي

تدارك  وضعیت،    این  وجود  با.  نیست  آل  ایده   سادگی  به   یا  و  ك استادرا   در  ي دشوار  ،در کاربرد کامل  مشكل  داراي

  نیاز به  و   است،   آفرین   مشكل   نیز تدارك بیش از حد   بازاریابی،  نظر   نقطه   از  است   ساز  مشكل  وضوح   به   ،بیش از حد 

 (.Rust 2005 و  ،Thompson ، Hamiltonمثال،  عنوان  به)وجود دارد ي در این مورد بیشتر  تحقیقات

  به تدارك بیش از حد  چگونه  کنیم که نشان می دهد که  می  ناشناخته را پیشنهاد  امروز   به  تا  ممكن،   یک توضیح  ما

نظر   کننده   تامین  شرکت   سازمانی   فرهنگ چارچوب.  است  خورده   گره   مورد  ترسیم    طور   به   رقابتی هاي   ارزش   با 

(  Webster  1989و   Deshpandé ؛Quinn  2006  و   Cameron  مثال،   عنوان  به )شده    استفاده   سترده گ

(CVF) (Quinn  و Rohrbaugh 1983) فرهنگ 4  و CVF بوروکراسی   بازار،   ،خودسازماندهی در انجام وظایف  ،آن  

  فرهنگ   از   نوع   دو   ه ک  کنیم  می   پیشنهاد  ما  -خانواده  و   ،( شود  می  شناخته  مراتب   سلسله  عنوان   به   همچنین   که )

و    خودسازماندهی در انجام وظایف :تدارك بیش از حد محصول هستند   ترویج  داراي پتانسیل  خاص،   طور  به  سازمانی،

 
 تامین   نموده که چگونه  بحثGibson  (2006a  ).شوند  نمی  محدود  کننده  مصرف  بازارهاي  به  ،تدارك بیش از حد  وتدارك ضعیف     1

 پایین تر از   که  است  کامپیوتري را ارائه می دهند  ازيس  ذخیره  سازمانی، محصولات  اطلاعات  مرکز  منظم، براي مدیران  طور  به  کنندگان

 لود   هاي   دستگاه   معمول  طور  به  که  اطلاعات را تشریح می کند  مرکز  مدیرانGibson  (2006b  )  مقابل،  در  .باشد   می  مدیران  نیازهاي

 دریافت می کنند.  ضروري غیر  قابلیت هاي را با  ها داده  سازي ذخیره شده

 



فرهنگ خودسازماندهی در    به  کلی   تعهد   ،بررسی خواهیم نمود   مقاله  این  در  بیشتري  جزئیات  با  ما  که  همانطور2بازار.  

  نمودن   وقف  براي  شرکتبر یک    فشار  پتانسیلداراي    ،رقابتی  وهدایت    لبه  یب،ترت   به  ،موجودبازار    و انجام وظایف

 .د ن دار نیاز  مشتریان  که آن چیزي است به نسبت توانمندي  از بالاتري  سطوح  با محصولات

  و فرهنگ خودسازماندهی در انجام وظایف تدارك بیش از حد  پتانسیل  چه   که   کنیم  می  استدلال  نیز   ما   حال،  این  با

به این مورد   از حد خارج شده مشتریان  به شكل  را  خود   واقع   ر د  بازار نه،؛  یا    یموانع   آیا  که   دارد  بستگی بروز دهد 

  در  یموانعچنین    که   کنیم  می  پیشنهاد  ما.  جلوگیري کند یا خیر  نیازهاي مشتریان  با  تطابق   عدم  از   که  دارد   وجود 

گیرد   آن   مداري   مشتري  در  یعنی،  شرکت،  یک  فرهنگ  از   دیگري  هاي   جنبه   و   ، Deshpandé ،  Farley)  قرار 

Webster  1993،  Kohli  و  Jaworski 1990  .Narver   و  Slater  1990  )مشتري   گیري  جهت  اگر.  اقامت  

تواند   ،باشد   قوي  کافی  اندازه  به  شرکت وظایف  تمایل عمومی(  1)  می  انجام  در    به   بازار  و   فرهنگ خودسازماندهی 

به    CVF  هاي   فرهنگ  مربوطه  نمودن از اینكه ارزش هاي  حاصل  طمینانا  به (  2)  و  تامین بیش از حد را کاهش دهد 

 هستند، کمک نماید.  مشتري  نیازهاي با مطابق  توانمندي  حوسط  شده اند که  اقتباس  گونه اي 

انتظار  محصول   از  توانمندي  سطح   ما  بنابراین، به   مشتري   به   نهایت  در   که  داریم   را  هاي    فرهنگ   بین   تعامل   وابسته 

CVF    گیري    و   ي مشتر   خاص می شود.  شرکت جهت  را   فرضیه   از   سري   یک ما    3  ارائه    و   فعل   این   به   توجه   با   ها 

 اطلاعات   آوري  فن  در  مشتریان  و   کنندگان  تامین  بین  روابط   زمینه  در   تجربی به طور    و  می دهیم  توسعه  انفعالات

(IT )آزمایش می کنیم. صنعت 

 
دادن این مورد   نشان  براي  قوي  نظري  دلایل  که  باشید  داشته  توجه  محصول است، تدارك بیش از حد    روي  بر   ه مقال  این   تمرکز  اگرچه   2

 به   امكان را  این  از  آزمایشی   آزمون  یک  ما.  دارد  وجود  تدارکات کمتر از حد را تولید کند،   است  ممكن  خانواده   و   بوروکراسی  فرهنگ   که

 دهیم. خود ارائه می  تجربی مطالعه از بخشی عنوان

 

از لحاظ تئوري، همانطور که ما بعداً بحث می کنیم، ما مشتري مداري را به عنوان بخشی از فرهنگ کلی شرکت مشاهده    3

فرهنگ   با  و  افتد  اتفاق می  که  از چارچوب    CVFمی کنیم  رایج   نقد  واقع،  پیدا می کند. در  توسط محققان    CVFتعامل 

مثال،   عنوان  )به  چهار  Webster  1993و    Deshpandé  ،Farleyبازاریابی  زمینه  هایی  ارزش  از  یک  هیچ  که  است  این   )

 است، شامل: مشتري فی نفسه نمی شود.  CVFفرهنگ 



ه  با   خاص  مشارکت   سه   دنبال   به   ما ها    مثال،  عنوان   به )  قبلی   هاي   پژوهش   که   حالی   در   اول،  . یمستنوشته 

Christensen 1997 ) براي را  تدارك بیش از حد  مشكلات را مستندسازي نموده و علل تدارك بیش از حد  پدیده  

  که   دهیم   می   نشان   ما   ،(Rust  2005  و   ، Thompson ،  Hamilton  مثال،   عنوان   به )  است  کرده   توصیف   مشتریان

  به   اولین مكان خلق نماید.  در  ی را مشكلات   چنین  است  ممكن  تولیدکننده  شرکت  یک  از  خاصی  هاي   جنبه  چگونه

از حد   وجود   دادن   نشان  از   فراتر   ما  دیگر،   عبارت آن    فرد   به   منحصر   سابقه   دادن   نشان براي    نفسه   فی  تدارك بیش 

 حرکت می کنیم. 

خروجی    با  سازش   پتانسیل  يدارا  که   است  مجزا   " تاریک  طرف"  داراي   CVF  هاي  فرهنگ  که   دهیم  می  نشان  ما  دوم، 

  بر  توانند   می   خود که  تاثیر  دلیل  به  تنها  نه  درك  براي  بازاریابان  براي   مربوطه  فرهنگی  تأثیرات  .است  مشتري  هاي

باشند   مشتریان   روي    ترویج  اول   وهله   در   را   خود   ظهور  است   ممكنها    شرکت   اینكه   دلیل   به   همچنین   بلكه  داشته 

را تشویق  اصلی   و  فرد  به   منحصر   محصولات  توسعه  شدت  به  شرکت  کی  اگر   ،مثال   براي   .دهند، مهم است   و   خود 

از حد   به   تواند   می  که  نماید   نهادینه را    امور خاص  ارزش   است  ممكن  ،نماید   ترغیب بیش    از  سیستماتیک  تدارك 

 . شود منجر مشتري سطح در  توانمندي محصول 

یک    در را    بیشتر   ی نقش  تواند   می  ، آن  خاص   هاي   ارزش   دادن اینكه  نشان  با   مداري   مشتري   خود از   دانش   به   ما  سوم،

شود،   گرفته   نظر   در   معمول   طور   به   آنچه   از کند    بازي   شرکت افزاییم  می  براي    شرکت   یک   به   کمک   از  فراتر   . می 

با   می  ما نشان  ،(Slater  1990  و  Narver  ؛Jaworski 1990  و  Kohli  مثال،  عنوان  به)  خود  مشتریان  ارتباط 

  اضافی،   نقش  این  .به کار گرفته می شود  دیگر  هاي   ارزش   اثر  تضعیف   مهم  نقش   در   نیز   يقو   مداري   مشتري   که دهیم  

آنچه    به  نسبت  بیشتري   بازده   داراي  است  ممكن   واقع  در  مداري  مشتري   ترویج  در   گذاري  سرمایه   که   دهد   می   نشان

  مداري  مشتري اصلاحی  أثیر ت  ، دهیم می بعداً نشان  ما  که  همانطور  حال،  این  با  . می شود گرفته   نظر   در   اغلب  باشد که

  خود،   نوبه   به  این،   . می شود  جفت  خاص   هاي   ارزش   با  که   زمانی   تنها  یعنی، -می کند   آشكار  انتخابی به طور    را   خود

 . است همراه متمایز مرزي شرایط  با  مداري مشتري  که   است آن از حاکی



تامین   توسعه  جمله   از   ،خود   تحقیق  روش   ما سپس، .  استشده      ارائه   ما  فرضیه   و   مطالعه   نظري   زمینه ،  بعدي  بخش  در

و    ما   مطالعه   مفاهیم   ، جزئیات نهایی  بخش .  را توصیف می کنیم  تجربی  آزمایشات  و  مشتري داده  پایگاه  -کننده دوتایی

 .است بیشتر تحقیق  موضوعات پیشنهاد

 

 سازماني  فرهنگ و محصول توانمندی

  مصرف   باورهاي را به عنوان  "  مندي محصولتوان"ما    ،(432  ص   ، 2005)  Rust  و  ، Thompson ،  Hamilton  پیرو

تدارك بیش از   سناریوهاي  ،اساساً  . کنیم  می   تعریف   نظر  مورد  وظایف   انجام   براي   محصول  توانمندي   مورد   در   کننده 

تدارك بیش  "   توسط .  است  شدهن  کالیبره   مشتري   نیازهاي   به  درستی به  د کهآی  می بوجود  محصول   هاي  قابلیت  از حد 

را براي    محصول  یک  هاي  قابلیت  مشتریان  آن   در  کهاشاره می کنیم    موقعیت  یک  به  ما  "صولمح  هاي  قابلیت  از حد 

 4.  (Anthony 2004 و  ، Christensen،  Roth) آن درك می کنند   واقعی   نیازهاي از  فراتر رفتن

کننده  یک   سازمانی  فرهنگ   توسط   که  محصول   یک   توانمندي   سطح   که  است  این  ما   کلی   نظري   بحث   یا   ، تامین 

  ارائه   نتیجه   در  و  سازمانی  عملكرد  دركدر    افراد  گیرد، به  می  قرار  تاثیر  تحت  اعتقادات  و  مشترك  هاي  ارزش   ويالگ "

  که   همانطور(.  4  ص  ،Webster،  1989  و   Deshpandé«)   به آنها کمک می کند   سازمان  در  رفتار  براي  هنجارها

 
 همچنین  حال،   این   با.  می شود  مشتري  نیازهاي   به  نسبت  حد   از  بیش  هاي  ویژگی   با  محصول  یک  شامل   اغلبتدارك بیش از حد     4

رخ  براي  است  ممكن  QUAD  مانند  بالا   نهایی  محصولات  مثال،  براي  .ها هستند  ویژگی  از  محدودي  تعداد  يدارا  که  دهد  محصولاتی 

 داراي  و  استفاده، ساده هستند  براي  پیش تقویت کننده(  و  خلاء،  لوله  کننده  تقویت  الكترواستاتیک،  بلندگوهاي)  Hi-Fi  سیستم  تجهیزات

تعداد  آنها  حال،  این  با  تر هستند.   پایین  نهایی  محصولات  از  بسیاري  از  کمتر  هاي  ویژگی الزامات  از  کنندگان   مصرف  از  زیادي  فراتر 

  ما  توجه جلب براي داور یک  از ما .تكیه می کنیم "ها ویژگی " جاي به "توانمندي" اصطلاح روي ما دلایل، این به. هستند Hi-Fi سیستم

 تشكر می کنیم.  تمایز این به



  و   Quinn  فرهنگ   CFV  چهار  مانند   مختلف   اشكال  به   تواند   می   اساسی  یا   و   مشترك   ارزشهاي  این   شد،   اشاره  قبلا 

Rohrbaugh (1983 )5.  باشد  خانواده و( مراتب  سلسله) بوروکراسی بازار، ، امور خاص: مشخص 

  و   امور خاص   یعنی  -خاص  CVF  فرهنگ   دو  که  است  این  ، است  شده  مشخص   قبلا   که  همانطور  ما،  خاص  استدلال

از حد   هاي   گرایش  با  -بازار   داخلی   تمرکز  که   ،خانواده  و  بوروکراسی  فرهنگ   خلاف   بر  .مرتبط هستند   تدارك بیش 

  را روي  خارجی  تمرکز   اشتراك می گذارند،  به   بازار  فرهنگ   و   امور خاص  سازي،   یكپارچه  طریق   از   را   وري   بهره   روي 

اً بررسی می  بعد همانطور که    (.Quinn  2006  و   Cameron)  اشتراك می گذارند   به   تمایز  طریق   از  رقابتی   موقعیت 

به    شرکت  یک  بازاریابی  تصمیمات  است روي  فرهنگ  خارجی  تمرکز  دو  این  تاثیر  زمینه  که  اساسی  ارزشهاي  ،کنیم

 6  فراتر می رود.  مشتریان  توانمندي محصول از نیازهاي   شیوه اي تاثیر می گذارد که 

وظایف انجام  در  خودسازماندهی  فرهنگ    خارجی  تمرکز  ،Quinn  (2006)  و   Cameron  به   توجه  با  . فرهنگ 

وظایف انجام  در  توسط تمایز  بر  خودسازماندهی  شود  بیمه   هدایتی   لبه  به  اساسی  نیاز   ،    ارائه   اساس،  این  بر  .می 

  و   فرد   به  منحصر   محصولات  ارائه.  است  ضروري   بودن   پیشرو  و   تجربه   به   تعهد   و   ، می شود  تاکید   پیشگامانه  محصولات 

 .است درست آن   موفقیت  ، یک تدبیر دراصلی

  در   مشتریان   که   داریم   انتظار   محصول  توانمندي   سطوح   ترویج  را براي   زماندهی در انجام وظایف فرهنگ خودسا  یک   ما

  لبه   بر  فرهنگی  تاکید   هاي داراي  شرکت(  17  ص  ،Kotier 2000)  .می بینند   نیاز  مورد  حد   از  بالاتر  آن را  نهایت

  مشتریان   که  می کنند   فرض  و   "هستند   خود   محصولات  عاشق"  که   می کند     شرکت هایی توصیف  عنوان   به  را  پیشرو

 
هاي  و(  Quinn  2006  و  Cameron  مثال،  عنوان  به)   مدیریت  دو  هر   5 (  Moormen  1995  مثال،  عنوان  به)   بازاریابی  نوشته 

کار، همزمان   و  کسب  استراتژیک  واحد  همان  در  همچنین  بلكه  ها  شرکت  سطح  در  تنها  نه  توانند  می  CVF  فرهنگ  چهار  که  دریافته اند

 (.26 ص ،Webster، 1993 و ،Deshpandé، Farley)" وجود داشته باشند

قابلیت   تامین کننده   هاي یک  گیري  تصمیم  آن  در  که  است  شرایطی  توصیف کننده  از حد خارج شدن   که  نیمخاطر نشان می ک  ما   6

  اتفاق  تواند  می  که  زمانی  آشكاراز حد خارج شدن    که  اذعان می کنیم  ما  .است  مشتري  واقعی  نیاز  از  بیش  که  می کند   تولید  هایی را

  با. دارند را دریافت نمایند  نیاز آنچه آنها  از بیشتر قابلیت روند،  این در  دهند و ارتقاء یا  و  کنند را انتخاب  خود محصول مشتریان  بیافتد که

 می کنیم، وجود دارد.  مطالعه موردي که ما  از  متفاوت سناریوي یک حال، این

 



دارند   محصولاتی   " ارائه دهد   نوآورانه هاي    ویژگی   یا   و  عملكرد،  کیفیت،   بیشترین  که  را دوست    چنین  واقع،   در   .را 

شود    کسانی   نیازهاي   به  نسبت   محصولات  نوآوران   منافع   به  بیشتر   ی،محصولات می  خرن   را   آنها  که مربوط   .د می 

 قابلیت  با  زیاد  احتمال  به  یمحصولاتچنین    ،نموده اند   مشاهده  (761  ص  ،2007)  Johnson  و  Tellis  که   همانطور

برخی   مفید   بسیار   آنها  از   برخی   که   د، نشو  می   بارگذاري   هاي و  و   بی دیگر    هستند    کننده   گیج   دیگران   اهمیت 

 7  خواهند نمود. ارائه بیش از حد احساس   مشتریان  . در عوض، "ند سته

  ضربتی را تشویق  اقدام  براي  پتانسیل  آزمایش را پرورش می دهد،   به  تعهد   ،شروپی  لبهبر  فرهنگی   تأکید   این،  بر   علاوه

  را آنها    دیگر   هاي  فرهنگ  کههدایت می کند    محیطی   محیطی  الگوهاي  به  را  شرکت  یکبر تمرکز    غالبا  و  کند   می

  عنوان   به  اه  ویژگی   این(.1985  مسئول  McHugh  و   Mintzberg)  ببینید   آنها را  د توانن  می ن  یا  د نگیرمی    نادیده

  طراحی   در  مشتریان  تمرکز   به  شرکت  یک  دستیابی  ازتوانند    می  همزمان  طور  به  آنها  اما  ،ند سته  قدرت  منبع  یک

نمایند   آن  اجراي   و  محصول  از    به   نتیجه  یک   .جلوگیري    بارگذاري   براي  تمایل  ،مشتري  تمرکز   عدم   اینمحتمل 

 چنین   چنین شرکتهایی  مشتریان نتیجه،  یک   عنوان  به.  د هستن  نیاز  مورد  ندرت  به   که   است  هایی  قابلیت با  محصولات

   .است شده  ارائه محصول توانمندي  از  حد  از بیش  سطوح آنها براي  که   می رسند   نتیجه  این به زیاد  احتمال به

  ی باشد، هدایت  لبه   باید که    فرهنگ خودسازماندهی در انجام وظایف  یک   به   نیاز   که   کنیم   می   پیشنهاد   ما  کلی،   طور   به 

  می  نشان  زیر  شرح  بهرا    فرضیه  این  ما.  می شود  توانمندي محصول  تدارك بیش از حد   براي  پتانسیل  ایجاد  موجب

 : دهیم

H1    :از   بیش   تولید   قابلیت   ارائه   به   تمایل   ،تامین کننده   یک   فرهنگ خودسازماندهی در انجام وظایف  با قویتر شدن  

 .است ، بالاترمشتریان الزامات

  براي  اساسی  نیاز   یک   ، تمایز  بر   بازار  فرهنگ   خارجی   تمرکز  ،Quinn  (2006) و Cameron  به   توجه   با .  بازار  فرهنگ 

  لازم.  است  ضروري   پیروزي   به   تعهد .  می شود  بیان   رقیب   محصولات  از   بهتر   شدت  به   تمایل  در   که   است  رقابتی   برتري 

 
  از   جمعی  خواص  رایطش  این  که  دانیم   می   می کنیم. ما  اشاره  "نیاز"   یا  "تاکید"  معین  فرهنگ  به  مقاله  طول  در  ما  سادگی،  برايس    7

 مورد نظر را توصیف می کند.  سازمانی  کنندگان شرکت



  براي   رقابتی   پیشنهادات  ، مورد اولیه  عوض،   در. شود  نمی  شامل  را مشتري  نیاز  فرهنگی،   تمرکز   چنین   که  است  ذکر  به

 . می شود تعریف   نسبی نفوذ  و  بازار سهم  مانند  رقابتی  شرایط  در  ، موفقیت. است آن خود خاطر

را    محصول   تدارك بیش از حد   ، فرهنگ خودسازماندهی در انجام وظایف  مانند   بازار،   فرهنگ  که  کنیم   می   پیشنهاد  ما

D'Aveni (1994  ).  شد   خواهد   تشویق  رقابتی  برتري  بر  أکید ت  دلیل   به  بازار  فرهنگ  در  گرایش   این.  ترویج می دهد 

  به موجب آن   که  توصیف می کند   ت چارچوبر  بر  حملات  ي به عنوانتاکید   چنین  بارا    کنندگان تامین  از   محصول   ارائه

 موقعیت   زمینه  در   که   هایی   توانمندي  واقع،   در .  قرار می گیرند   قاطعانه   صنعت   استانداردهاي  الشعاع   تحت   محصولات 

  مشتري،  نظر   نقطه   از .  می شوند   طراحی   اصل   یک   عنوان   به   تچارچوبر  انجام پیشنهادات   براي   محصولات  کانونی   ايه

  داراي   و کامل  طور  به  تواند   می  ندرت   به  که  هایی هستند   قابلیت  با  محصولات  ،پایه  هاي  ارزش   چنین  احتمالی  عواقب

 .گیرند  قرار استفاده بیش از حد فراهم شده مورد  کلی  مفهوم 

Porter  (1985  )به  براي   تنها  نه   شدن،  برنده   و  ت چارچوبر  بر   قوي   تاکید   با  کنندگان   تامین   که   نموده   مشاهده  نیز  

 این.  حمله می کنند   یكدیگر  به  مزیت نمودن  خنثیبراي    آسانی  به  همچنین  اما  قاطع،   رقابتی  مزیت   یک  آوردن  دست

  به   رفتارهایی  چنین .  می شود  جدید   رقابتی   نهاداتپیش  به چنگ آوردن   جمله  از   رقیب،  تقلیدي  تاحرک  شامل   رفتار

نظر   پیشرفت   و  اصلاحات  اما  ،هستند   محصول   ارتقاء  جریان  تولید   براي   زیاد  احتمال  گرفتن  نظر  در  به  نیاز  مورد 

 تحت  توانند   می   آنها  که   می رسند   نتیجه  این   به  زیاد  احتمال  مورد نظر به  مشتریان   نهایت،  در.  ندارد  مشتري   نیازهاي

 هستند.  بیش از حد  تدارك

تدارك    براي   ی را پتانسیل،  رقابتی  برتري   به   دستیابی  براي   بازار  در   ی فرهنگ  نیاز  یک   که  می کنیم  فرض   ما   کلی،   طور   به 

 : دهیم می  نشان  زیر شرح  به  را  فرضیه این  ما. آورد می بوجود توانمندي محصول  بیش از حد 

H2  :  به   نیاز  مورد حد    از  بیش   تولید   قابلیت  ارائه  به  بیشتر  تمایل  ،باشد   تر  قوي  تامین کننده   یک   بازار  فرهنگ هرقدر  

 مشتریان وجود دارد. 

 

 



 مداری مشتری يتعدیل نقش

  داراي  بازار  و  فرهنگ خودسازماندهی در انجام وظایفکه    داشت   انتظار   توان  می   ،شد   داده  توضیح  قبلا  که  همانطور

برجهت  تأثیرات شكل  شرکت  محصول  توانمندي  تصمیمات  ی  حد تدا  به  از  بیش  آیا  حال،  این  با.  باشد   رك   اینكه 

  می شود،   تدارك بیش از حد   به   منجر  نهایت  در  قرار می گیرد،  CVF  هاي   فرهنگارزش هاي    این  در  کهی  پتانسیل

  سراسرافراد استخدام شده در    از   را   ها  ارزش   که  دارد  وجود  یک شرکت معین   در  محدودیت  آیا   که  دارد   این   به   بستگی

 حفظ کند یا خیر. مشتري، نیازهاي  در  تفاوت گرفتن   نظر در  بدون  ، شرکت مشتري  پایه

قرار   شرکت  یک   ارزش   سیستم از   دیگري  هاي  قسمت  در که ی تمرکز می کنیمهای  محدودیت  روي  ما   مطالعه، این  در

  می شود در  تعریف  اعتقادات  از   اي   مجموعه"  عنوان  به   مشتري را که  گیري   جهت  نقش  ما  خاص،  طور  به .  می گیرد

.. 27  ص ،Webster  1993  و  ،Deshpandé، Farley) " می دهد    را ابتدائاً قرار   مشتري  منافع  که   ر می گیریم نظ

 اعتقادات  ها،  ارزش   شامل  مداري  مشتري  زیرا(.  Slater  1990  و  Jaworski 1990  .Narver  و  Kohli  نیز  دیدن

  و  ،Kennedy ،  Goolsby  ؛Pflesser 2000  و  Homburg مثال،   عنوان   به )  می شود  بازاریابی  دانشمندان   و  خاص

Amould 2003  ) این  عمل،  در.  است  سازمانی  فرهنگ  از  مجزا ، شكلی  مشتري  گیري   جهت  که  اند   کرده   استدلال 

ارزش هایی    مانند   مانند   دیگر  هاي   شرکت  اساسی  ارزش هاي  با  همزمان   مشتري  گیري  جهت  که  است  معنی  بدان

  بودن،  کلی   از   بخشی "  عنوان   به   را   مداري   مشتري   مانتیجه،   در   ت.اس   CVF  هاي   فرهنگ  زمینه   در   می افتد که   اتفاق

  ،Webster  (1993  و   Deshpandé ،  Farleyکنیم همانطور که    می   مشاهده  " سازمانی  فرهنگ   اساسی،   بسیار  اما

 بیان می کنند. را  آن  شكل کوتاهترینبه ( 27 ص

  بارا    خاص   نقش  یک   مداري   مشتري   که   کنیم   می   پیشنهاد  ما  بازاریابی،   نوشته هاي   در   فرهنگ  دیدگاه  این   به   توجه   با

انجام وظایف  به  توجه بازي می    اساسی  هاي  ارزش   براي همراستا نمودن   یعنی،  بازار،   و  فرهنگ خودسازماندهی در 

  ارزشهایی   که   کنیم   می   استدلال  خاص   طور   به   ما .  می باشد   مشتریان   خاص   نیازهاي  با   فرهنگها  این  زیربناي   که   کند 

انجام وظایففرهن  زیربناي  که در  کلی    گیري  تصمیم  مسیر  یک  بهرا    شرکت  یکاست،    بازار  و  گ خودسازماندهی 

  ،مشتريیک جهت گیري قوي .  است   خود  جاي درست  در  اهداف  به  شدن  تبدیل  براي  تمایل داراي و  متعهد می کند 



 این   غیر   در   که   دهد را ارائه می    مشتري   حمایت،  کننده  تامین  هاي   شرکت   به   و   را حذف می کند   عمومی   گرایش   این

بود  فاقد   صورت خواهند  غیرمتمایز    یا )  استاندارد  کاربرد  یک   از   جلوگیري  مهم   هدف  خدمت  در   ،حمایت  این.  آن 

  خاص  نیازهاي با CVF فرهنگ  این ارزشهاي هماهنگی آن، جاي  به و  بازار، فرهنگ  هاي ارزش  و  امور خاص از ( کننده

 . این اتفاق رخ می دهد  آن  در  در نظر می گیریم که   روش هایی را ما زیر، بخشهاي در.  است مشتري

  هنگامی . تاثیر می گذارد فرهنگ خودسازماندهی در انجام وظایف  اثر بر  مداري مشتري چگونه که بگیرید  نظر  درابتدا 

  مشتري   پایه  سراسر  در  یكنواخت  به طور  هدایتی،   لبه  بر  عمومی  تاکید   یک  ،باشد   ضعیف  شرکت  مداري  مشتري  که

  استفاده  مطابقت دارد، خاص مشتریان نیازهاي با محصول توانمندي  حوسط در اینكه آیا کمی  نگرانی با ونیکان شرکت

  به تمایل خود  خودي   به  فرهنگ خودسازماندهی در انجام وظایف  که  بیاورید   یاد به  HI  قبلی  هاي  بحث  از.  د خواهد ش 

 .خواهد داشت تدارك بیش از حد   ترویج

انجام وظایف در امو  تاکید   قوي،   مداري   تري مش  به  توجه   با   حال،   این  با براي    به   محصول  هدایت  بر خودسازماندهی 

به روشی تعریف می شود    و   تر  گسترده  طور  به   محصول   هدایت  بر  تاکید .  است  خورده   گره   مشتریان  خاص  نیازهاي

شود  مشتریان  خاص   نیازهاي   رفع  شامل بیانی   .می    گیرندگان   م تصمی  انگیزه ،  قوي  مداري   مشتريیک    متفاوت،   با 

  عنوان   به .  دهد   می   لبه هدایتی نشان   اهمیت   بالاترین  در   خود  عمومی   باور   اجراي   در   داري  خویشتن   را براي   مربوطه 

از حد   گرایش   نتیجه،   یک بیش  وظایف   تدارك  انجام  در    مشتري که    شود  می  تر   زمانی ضعیف  به خودسازماندهی 

 : ترتیب  این به. می شود  تقویت شرکت  مداري

H3  : به   حد   از   بیش  تولید   قابلیت  ارائه  براي  تامین کننده  یک   تمایل  روي   هنگ خودسازماندهی در انجام وظایففر  اثر  

 . است تر ، پایینمداري  مشتري تر  پایین سطوح  نسبت به  بالاتر سطوح در  است، نیاز  موردمشتریان، بیش از آنچه 

 شرکت   مداري   مشتري   اگر .  بگیرید   نظر  در   را   بازار   فرهنگ   هاي  گرایش   براي تاثیر بر  مداري   مشتري   توانمندي   سپس،

  بدون ،آن هاي گیري تصمیم  براي کلی راهنماي یک عنوان  به ضربتی تچارچوبر بر بازار فرهنگ  تمرکز ،باشد  ضعیف

شود  مشتریان  واقعی  نیازهاي  گرفتن  نظر  در می  گرفته  کار  شكل  را  خود  مورد،  این.  به  حد  به  از  بیش   تدارك 



  به  خود  خودي  به  بازار  فرهنگ  ،شد   بیان  H2  در  که  همانطور.  می سازد  آشكار  محصول  توانمندياز    سیستماتیک

 تمایل دارد.  تدارك بیش از حد   ترویج سمت

  خودبه خودي    هدف   یک   عنوان  به   اینكه   جاي  به   رقابتی   برتري   ملاك   قوي،   مداري   مشتري  به   توجه   با  حال،   این  با

 خواهد   حاصل  اطمینان  مشتري  تقدم   در  قوي   اعتقاد  یک  . خوردخواهد    گره   خاص  مشتریان  نیازهاي   شود، به  دنبال

  نیازهاي   چگونگی برآورده سازي   شرایط   شدن برحسب  برنده  وضربتی    تچارچوبر  به  بازار  فرهنگ   کلی  تعهد   که  ودنم

خواهد   رقابتی  پیشنهادات  به  نسبت  مشتریان بیانی .  شد   بیان  را محدودیت  ، قوي  مداري  مشتري   متفاوت،  به    در  ی 

  فرهنگ  عمومی  باور  نتیجه،  یک  عنوان  به.  ایجاد می کند   خود  خاطر  به   رقبا  سبقت جستن  به  را  بازار  فرهنگ   گرایش

  می  پیشنهاد  را   زیر  فرضیه  بنابراین،.  نمی شود  از حد خارج شدن    به   منجر  زیاد  احتمال  به  رقابتی  برتري  در   بازار

 : کنیم

H4  : مشتریان است،  نیاز  مورد   آنچه  از  بیش   تولید   قابلیت  ارائه  ي برا   تامین کننده  یک  تمایل  روي   بازار  فرهنگ   تاثیر  

 .است تر پایین،  مداري مشتري   تر  پایین سطوح نسبت به بالاتر  سطوح در

 

 پژوهش   روش

 پژوهشي  طرح

  تنظیم  یک  در   مشتري   زوج  -تطبیق یافته   کننده   عرضه   طرف  دو  هر   از  خود هاي    فرضیه  تست  براي   یی راها  داده  ما

  از (  فرهنگ  ابعاد   مثال،   عنوان   به )  مستقل   متغیرهاي  براي   یی راها  داده  ما. آوردیم  دست   به   کار   و  کسب به   کار  و کسب

  مشتري  طرف  از (  محصول  هاي  قابلیت  مثال  عنوان   به)  وابسته  متغیرهاي  براي  یی راها  داده   و  کنندگان   تامین  طرف

  که  کند   می   تضمین  همچنین  و   ند رسا  می   حداقل  به   را   مشترك  منبع  تعصب   خطر  ،طرح  این.  آوردیم  دست   به   زوج 



 اطلاعات   موضعی،   کننده   تامین  از   فرهنگ   هاي   داده   مثال،   عنوان   به )  به دست آمده اند   منابع ترین    مناسب  از   ها  داده 

 8می آیند.   دست به ( قابلیت  کننده دریافت یا و  کانونی  مشتري   از توانمندي محصول 

کننده   سمت  در   در  که  همانطور.  است  خاص  کار   و  کسب  استراتژیک  واحد   یک  ما  تحلیل  و  تجزیه  واحد   ،تامین 

  مثال،  عنوان  به)  کانونی  ساختارهاي  ،(Quinn  2006  و  Cameron  مثال،  عنوان  به)  شد   اشاره  قبلی  تحقیقات

  استراتژیک  واحدهاي  سراسر  در  است  ممكن (  مداري   مشتري  و  بازار  فرهنگ   ، فرهنگ خودسازماندهی در انجام وظایف

الزامی    کانونی  هاي  پدیده  براي کسب  کار  و کسب  واحد   سطح  در را    تحلیل  و  تجزیه یک    د که باش   متفاوت  کار و  کسب

 . می دارد

 

 تحقیقات زمینه

  ،صنعت  این   دهد،  رخ  تدارك بیش از حد   صنعت  یک اینكه در    از   جداي .  بود  IT  صنعت،  ما  مطالعه   براي   تجربی   زمینه 

  تامین   را براي  اختیار  که  داریم  نظارتی  چارچوب  یک  به  یازن  ما  اول،.  برآورده نمود  مطالعه  براي  را  اساسی  معیار  دو

حاصل    صنعت  استانداردهاي  با  تطابق  به  نیاز  از  فراتر  ،توانمندي  تصمیمات  جمله  از  محصول،  تصمیمات  بر  کنندگان

 رتتجا  انتشارات  میدانی از   هاي  بررسی  و   هاي   مصاحبه.  باشند   تنوع   نمایشگر  باید   ما  مستقل  هاي متغیر دوم،  . می کند 

 برآورده می سازد.  خاصی  ضوابط  این شده انتخاب صنعت که   نمودند  تایید 

 

 گیری  اندازه   ابزارهای

  تامین   براي   شده   طراحی   گیري نمودیم: یک پرسشنامه  اندازه  پرسشنامه   دو  با   خود  مدل  در   را   نظري   متغیرهاي ما  

 مطالب  رئوس   که   توسعه دادیم  ی کههای  روش   را با پیروي از   پرسشنامه   دو  هر  ما.  آنها  مشتریان  براي  یكی  و   کنندگان

 مشتریان   و  مدیران  با  مصاحبات عمیق  ابتدا،  در.  می باشد   Gerbing (1988)  و  Anderson  و(  1979)  چرچیل

 
 این،   بر  علاوه.  باشد  مرتبط  اجتماعی  مطلوبیت  تعصبات  با  تواند  می  نیزتدارك بیش از حد    میزان  مورد  در  تامین کننده   سوال از یک 8

 . باشد مطلع  تامین کننده فرهنگ کلیدي  هاي جنبه مورد در مشتري  یک که است بعید



 این  مبناي   بر.  شد   انجام   شده  گیري اندازه  دامنه  از  بهتر  درك  یک  توسعه  منظور  به  مختلف  کننده  تامین  هشت  از  آنها

  از   امكان،  صورت   در .  را توسعه دادیم  پرسشنامه   اولیه   هاي  نسخه ما    مربوطه،   علمی  تون م   بررسی   و   کیفی   هاي   داده 

 مطابقت می دهد.  حاضر مطالعه  موجود استفاده نمودیم که آنها را اقدامات

  کننده   تامین   مختلف   هاي   شرکت  از   مدیر   14  از   نمونه  یک   با   را   تامین کننده   پرسشنامه   ما   ، IT  یک نمایش تجاري  در

 شد   پیشنهاد  جزئی   تغییر  چند .  پیش آزمایش نمودیم  کنندگان  تامین   از   یک  هراز    مشتري  دو   با  مشتري   ه پرسشنامو  

هاي  همچنین  و  ها  مقیاس   ،ضمیمهاین  .  شد   گنجانیده   پرسشنامه  در   و داده   یا  و   کننده   تامین )  آنها  خاص  منبع 

 دهد.  می  را نشان پاسخ قالب  و(  مشتري

  Rust  و   ،Thompson ،  Hamilton محصول    توانمندي  از مقیاس   ما  ،  حصول توانمندي م  ارائه  گیري  اندازه   براي

اقتباس (  2005)  بین   اختلاف  اي،  نقطه  هفت  ، يمورد  پنج  مقیاس (.  3  خود  مطالعه   در  استفاده  مورد)نمودیم    را 

  به "  مقیاس   این  .را ارزیابی می کند   مشتري  واقعی  نیازهاي  و  یک شرکت  توسط   شده  ارائه  توانمندي محصول  سطوح

که    از  کمتر   مراتب شد  نگهداشته  چیزي  به   نیاز   ماآن  و   پاسخ   که   طوري   به   ،بود   ما   نیاز  از   بیشتر   مراتب   داشتیم 

می    ارائه  آنها  توانمندي محصول  نیازهاي  چگونه   واقع   در  کنند که  منعكس   جامع   صورت  به   توانستند   می  دهندگان

بیش از حد  ،(4 میانی  نقطه  نمره)  آنها برآورده می شود نیازهاي آیا که   ند داد نشان دهندگان پاسخ موثر،  طور به . شود

 (. 4 از کمتر  نمرات) به طور ضعیف فراهم می شود  یا و  ، (4 از بزرگتر نمرات ) فراهم می شود 

یافته   مداري   مشتري  مقیاس .  نمودیم  عملیاتی  ي مورد  پنج   مقیاس   با   را   مداري   مشتري   ما  توسط  توسعه 

Deshpandé،  Farley  و  Webster  (1993)  ،نمود   آیتم   چهار فراهم  را  آیتم .  مقیاس    از   را   پنجم   مقیاس   ما 

اتخاذ      شرکت  کلی   استراتژي  در   مداري   مشتري   نقش   کامل  بررسی  براي Slater  (1990  )  و   Narver  مقیاس 

 (.  مداري  مشتري  مفهومJaworski [1990 ] و  Kohli مانند )نمودیم  

وظای   فرهنگ  گیري   اندازه   براي انجام  در  ابزار  ما  بازار،  فرهنگ   و   فخودسازماندهی    Quinn  و   Cameron  روي 

  Deshpandé ،  Farley  مطالعه  در(  Freeman  1991  و   Cameron)  ی آنقبل  نسخه   تكیه نمودیم که   (2006)

  ابزار   همان   با  خانواده را   فرهنگ  و   بوروکراسی   فرهنگ   همچنین  ما .  گرفت.  قرار   استفاده   مورد Webster  (1993  )  و



 Rohrbaugh  و   Quinn  در مفهوم   دیگر   فرهنگ   CVF  در  دو   اثرات  به در نظر گرفتن   قادر   اندازه گیري نمودیم که 

  پرسیدن  را با  Quinn  و   Cameron  ابزار  ما  ،Moormen  (1995)  پیرو.  است  سازمانی  فرهنگ  در مورد(  1983)

  را   ما   تغییر   نای.  اي اصلاح نمودیم.  نقطه  هفت   مقیاس   یک  در   فرهنگ   توصیف   در مورد رتبه بندي   دهندگان   پاسخ  از

 نمود.  CVF فرهنگ   نوع  چهار هر بالقوه  همزیستی ضبط  و  فرهنگ  توصیف   میان وابستگی  بردن  بین از  به قادر

  خود اندازه   تجربی  مدل   در   گنجاندن  براي را    اضافی  کمكی  متغیر   دو ما    ، خانواده  و  بوروکراسی  فرهنگ  کنترل   از  جدا

نمودیم کننده  اعتبار  .گیري  که   ن امكا  این  براي   تامین  شد  گرفته  نظر   با  توان  می   را   مشتري   محصول   ارزیابی   در 

 مقیاس   از  استفاده  با  را   متغیر  این  ما.  داد  قرار   تاثیر  تحت  خاص  توانمندي   سطح  ارائه   براي  تامین کننده  یک  شهرت

د  ش   کنترل امكانبراي این    ،  کننده  تامین  محصولتجربه  .  گیري نمودیم   اندازه  Cannon (1997)  و  Doney اعتبار

  بیشتر   خود  مشتریان  واقعی  نیازهاي  با  زمان،  طول  در  است،  ممكن  خاص  محصول  یک  نده فروش   کنندگان  تامین  که

  هایی اندازه  سالي تعداد  ورود  عنوان  به  را  این متغیر  ما.  تنظیم نمایند   اساس   این  بر  را  خود  ارائه  حوسط  و  آشنا شوند 

 است. را فروخته کانونی  محصول  کننده  تامین گیري نمودیم که 

 

 ها داده  آوری جمع

  ما.  بود  اطلاعات  فناوري  هاي  شرکت  از  متشكل  ملی  دسترس   در  تجاري  صورت   به  داده  پایگاه  یک  ما  نمونه  چارچوب

  بر  مطالعه  این   تمرکز  به علت.  ترسیم نمودیم  برداري  نمونه  چارچوب  از  IT  شرکت  1024  از   را  تصادفی  نمونه   یک

  بسته   مانند   واقعی  محصولات  کنندگان  تامین  که  حفظ نمودیم  بیشتر  سیبرر  برايرا    ها  شرکت  ما  محصولات،  روي

نه   IT  کمكی   تجهیزات   یا   و   افزار،  سخت   ، IT  افزاري   نرم   هاي  تامین   317.  خالص  خدمات  دهندگان   ارائه   بودند، 

 داشت  وجود نمونه  در  کنندگان

  و  شد   شناسایی  IT شرکت  هر در   نده تامین کن  فرد آگاه  یک.  زیر پیروي نمودیم  هاي   داده جمع آوري  هاي  روش   از  ما

  در  که بپردازند    خود   محصولات  از   یكی   به   شناسایی  خواسته شد تا به  افراد آگاه این  از  .  قرار گرفت  تلفنی   تماس   تحت

نمود   تضمین  درخواست  این.  است  بوده   ماه   12  حداقل  براي   بازار  این  متغیرهاي   به  مربوط   جزئیات(  1)  که   می 



توانمندي   تعیین  براي   کافی  زمان مشتریان( 2)  و (  Sethi 2000) ه شود آورد  یاد  به  یمک  سختی  با  تواند   می  پژوهش

  محصول  آخرین روي بر(  1) افراد آگاه  ، یانتخابخود    تعصبات  از   جلوگیري   براي   این،   بر  علاوه.  را دارند   کانونی  محصول 

 بزرگترین (  2)  و (  Miner  1997  و  Moormen  به   کنید   نگاه )  تمرکز نمودند   ماهه  12  دوره   از   قبل  شده  اندازي   راه

  Anderson  به کنید  نگاه) شناسایی نمودند  کانونی  محصول براي( يدلار فروش  نظر از)  را در رده سوم خود  مشتري

  سازي   سفارشی  که   موردي باشد   یا  واستاندارد    محصول  یک  تواند   می  شده،   انتخاب  محصول  این(.  Narus 1990  و

 را میسر می سازد. 

آگاه   105ما   آگاه   یک   معرفی   به   مایل  که نمودیم      را شناسایی  تامین کننده  فرد    -مشتري  شرکت   در   مربوطه   فرد 

  که (  Moormen  2001  و   eg ،  Rindfleisch)  دیگر است  مطالعات   با   سازگار  که   بودند   درصد   33  از   ضربه   میزان

 تامین  105  ما   ،پاسختعصب بدون    آزمایش  براي .  نموده بودند   تكیه  تطبیق داده شده مشابه   پژوهشی  هاي  طرح روي  

مقایسه    شناختی  جمعیت   متغیر  دو  از   استفاده   با  ی تای  317  اولیه   نمونه  در   شرکت   212  با   کننده را   شرکت   کننده 

  گروه   دو  بین  چشمگیري را  میانگین  تفاوت  هیچ  ما(.  سالانه  درآمد   و  انکارمند   تعداد)  ،پاسخی نداده بودند   که  نمودیم

(p <.05)  عدم پاسخگویی باشد   تعصب از  کم  حتمالا دهنده  نشان نیافتیم که . 

 105.  شد   اجرا  مشتري   پرسشنامه  ،اول  بار   در.  نمودیم  اجرا  مرحله   دو   در را    مشتري   و   کننده  تامینهاي    پرسشنامه   ما

  براي   آگاه   مشتري   صد .  دعوت شدند   ما  مطالعه   در   شرکت   به  وگرفتند    ی قرار تلفن  تماس   تحت  آگاه   نماینده   مشتري

  که   تولیدکننده   شرکت   100.  شد   اجرا   تامین کننده   پرسشنامه  ، در بار دوم.  توافق نمودند   نامه پرسش  تكمیل   و  شرکت

ه  خواست   تامین کننده   پاسخگویان  از   وگرفتند  تلفنی قرار  تماس   تحت   بود   شده  پر   مربوطه  مشتري   پرسشنامه   آن   براي

 را تكمیل نمودند. پرسشنامه دهتامین کنن فرد آگاه 100 همه . را تكمیل نمایند  تامین کننده پرسشنامه  شد که

  نظرسنجی   در  کنندگان   شرکت   را انجام دادیم و نیاز به   فرد آگاه   کیفیتدر مورد    کاره  تک  رسمی   آزمون   پسیک    ما

 میانگین  نمرات.  اي رتبه بندي نمایند   نقطه  هفت  مقیاس   یک  در  ما  سوالات  مورد  در  را  خود   آگاهی  میزان  داشتیم تا

6.30 (SD = 1.05 )6.33 و (SD = 0.89 )افراد آگاه  که  ددا  می نشان ترتیب، به  مشتریان،  و  کنندگان تامین  براي  

 شرایط بودند. واجد  به خوبی  موضعی هاي  پدیده توصیف   براي ما



  قابلیت  نیاز   که   د دا  نشان مورد    7  ، دهنده  پاسخ  مشتري   100  از :  است  زیر   شرح  به   ما   نمونه   در   ما  وابسته   متغیر   توزیع 

با است  آنها  شده  برآورده  آنها  نظر  مورد  امتیاز)  خرید  با  که  اي  وابسته  متغیر  مقیاس   در  4  همانطور  نقطه    هفت 

  در  ،به آنها بیش از حد ارائه شده بود   که   داد   نشان تا    78  ،   مانده   باقی   دهنده   پاسخ  مشتري  93  از  ؛ (بود   شده   منعكس

براي داد  نشان تا    15  که   حالی تدارك  بوده است  آنها   ند که    به   ، 4  از   کمتر  یا  بیشتر   نمرات  با  ، همانطور که ضعیف 

 . بود شده منعكس وابسته متغیر  مقیاس  در  ترتیب، 

 

 گیری  اندازه  سنجي  اعتبار

 ما.  ندارد  تعلق  ساختار  خاص  دامنه   یک  به  که  ي استفاده نمودیمموارد  شناسایی  براي  کل   به   آیتم  همبستگی  از  ما

این   تعاریف با    آنها   حذف   که   تعیین نمودیم  ما   و   تارها مقایسه نمودیم ساخ  از   اولیه   تعاریف  با  را   شده   حذف   هاي   آیتم 

 .ندارد سازش  ساختار

.  تأییدي قرار دادیم  عاملی   تحلیل  و   تجزیه   آنها تحت   روانسنجی  ویژگیهاي   بررسی به منظور    ي را مورد  چند   مقیاس ما  

  افزایش   را براي   جزئی  داسازيج  مدل  یک   ما  ،پیشنهاد داده اند Heatherton (1994  )  و   Bagozzi  که ی  روش   پیرو

  ،   1  جدول   در   شده   داده   نشان  عامل   گذاري بار  ترتیب،   این  به .  به کار گرفتیم  پارامترها  تعداد   به   نمونه   حجم   نسبت

 .است فرد   به منحصر موارد  از مرکب   مواد و  کائوچو



 

 

  قابل سطح  که قرار دادیم  ارزیابی  مورد شیافزای  و مطلق  ناسب،ت  هاي  شاخص  از  ترکیبی  از  استفاده  با  را  عامل  مدل  ما

  گذاري هايبار  تمام  و  ،بود  0.70  از  بیش  متغیرها  همه  قابلیت اطمینان ترکیبی براي.  می داد  نمایش  را  ناسبت   قبول

 ها ساختار  جفت   همه   بین   مشترك  واریانس  بالاترین  محاسبه  با  را   تشخیص اعتبار    ما   .بود  (t> 2)  مهم  و   بزرگ   عامل

  ارزیابی  ساختارهاي  تمام  براي  شده   استخراج (  AVE)  واریانس  متوسط   از   تر   پایین  دریافتیم که   که   ، یمارزیابی نمود 

  سري   یک   نهایت،  در . بودند   Larcker (1981)  و   Fomell توسط   شده   توصیه   0.50  از   بیش   AVEs همه.  است  شده



.  ها را فراهم نمودساختار  بین  فكیک ت  اعتبار  از  اضافی  شواهد   عام،   در مورد همبستگی هاي  تو   در  تو  هاي  آزمون   از

  را   متغیر   مجموعه  براي  همبستگی  ماتریس   2  جدول   و  نظري،  کلیدي   متغیرهاي  براي  تأییدي   عاملی  مدل  1  جدول

 .دهد   می نشان

 

 فرضیه  های آزمون

 Welsch  و   ، Belsley،  Kuh  از   پس.  دادیم  انجام   خود  مستقل   متغیرهاي  را براي  چندگانه  تشخیصی  آزمایش  ما

  زیر در  مانده  باقی هاي شاخص  تمام با  را کنترل متغیرهاي  و  تعاملات  جمله  از  کامل، مدل  براي شرایط  آمار  ،(1980)

 Chatterjee  توسط   شده   توصیه  10  آستانه   زیر   واریانس   تورم  عوامل   تمام   این،   بر  علاوه . محاسبه نمودیم  30  آستانه

 باشد. مطالعه  این در  نگرانی یک نباید  بودن ندگانهچ  که دهد   می  نشان نتایج این. ماند   باقیPrice  (1991 ) و

کننده   عوامل  شامل  ما   فرضیات حد   شكل  در )   انحراف   تعیین  از  بیش  نیاز (  تدارك    خاص   مشتري   یک   محصول   از 

(DV> 4)  مدل  با  را  ها  فرضیهاین    ما.  می شود  I Tobit (Amemiya 1985  )آماري  افزار  نرم  بسته  از  استفاده  با R  

کنیم  تست(  آماري  محاسبات  براي   R  بنیاد) م  کنترل،   اهداف  براي .  می    CVF  دیگر  فرهنگ دو    براي  دل این 

کننده   یک  عنوان   به   همچنین   و   مداري،  مشتري  با   آنها  تعاملات  و (  خانواده  و  بوروکراسی)   تجربه   و   اعتبار  تامین 

 وسعت  آن   از  پس   و   ، ودیمنم  تقسیم  وابسته  متغیر   میانی  نقطه  در   را   نمونه این    ما .  در نظر گرفته می شود  محصول 

  مورد،   100  از  کامل   نمونه   از   استفاده  با   را  مدل این    ما [(.  E [DVIDV> 4را مدلسازي نمودیم )  تدارك بیش از حد 

 هستند. حول میانگین ،مستقل متغیرهاي. برآورد نمودیم تدارك بیش از حد  براي  مورد  78

از حد   مدل  براي  نتایج  شامل  3  جدول بیش  فرهنگ    دو  هر  دهد،  می  نشان  جدول   که  همانطور .  می شود  تدارك 

تدارك    خود   به خودي (  05.>  ؟ /  ،ß = 0.23)   بازار   فرهنگ  و (  ß = 0.22،  p <.05) خودسازماندهی در انجام وظایف

از حد  از حد   گرایش مداري،    مشتري   یک   حال،  این  با  9می دهد.  ترویج  H2  و   H1  با  سازگار   را  بیش    تدارك بیش 

 
 متغیر   متوسط  سطح  در  بازار  فرهنگ  و  خودسازماندهی در انجام وظایف   اثر  عنوان  به  باید  این  محور،  میانگین  هاي  داده  به  توجه  با  9 9

 . شود تفسیر( مداري مشتري مثال،  عنوان به) ناظر



 H4  و  پشتیبانی،  H3  بنابراین،(.  ß = - .25،  p <.05) را تضعیف می کند    ر انجام وظایففرهنگ خودسازماندهی د

 . شود نمی پشتیبانی

رهنمودهاي   معادله  در   توجهی  قابل  تعامل  براي   تحلیل   و  تجزیه  به  متعهد   ما ،  West  (1991)  و   Aiken  پیرو 

  که   دهد   می   نشان  نتایج   این  .شودمی    H3  شیب  تحلیل   و   تجزیه   از  حاصل  نتایجشامل    4  جدول .  شدیم  رگرسیون 

 ترویج  خودسازماندهی   با   مداري،  مشتري   از   وسیعی   طیف   ر د قابلیت   ارائه   و  خودسازماندهی در انجام وظایف   بین   رابطه 

 = SD ß)  1-در  تدارك بیش از حد    گرایش  کاهش  ،SDS (ß - 0.95،  p <0.01) 2- تدارك بیش از حد کننده  

غیریكنواخت   SDS (ß = - .43،  J <.05)  2  درایل به تدارك بیش از حد  تضعیف کاهش تم  و  ،(0.01> /  ،0.61

 تدارك بیش از حد   تمایل  واقع  در  بلكهدهد    کاهش  تواند   نمی  تنهانه    مداري  مشتري  که  دهد   می  نشان  کار  این.  است

 . را معكوس می کند 

 



 

 

 تدارك ضعیف  تحلیل  و تجزیه

  را  توانمندي  سطوح  مشتري  آن  در   که  مورد  15  از  اي  مجموعه که داد  نشان  ما  هاي  داده  شد،  اشاره  قبلا که  همانطور

  نظر   نقطه   از   ما  نیست،   کنونی  مطالعه   تمرکز  تدارك ضعیف   که  حالی   در .  است  آن   نیازهايدریافت نمود، پایین تر از  

  که  داریم انتظار ما خاص، طور به . داد  توضیح فرهنگی متغیرهاي توسط  توان  می نیزاین مورد را  که  تئوري باور داریم

با  ،خانواده  و  بوروکراسی  ،بماند   باقی  CVF  فرهنگ  دو مرتبط  باید  ضعیف  گرایش  که   این  يدو   هر.  باشد   تدارك 

  که می گذارند    اشتراك   را به(  Quinn  2006  و  Cameron)  ازمانیس   سازي  یكپارچه  در   داخلی   تمرکزها،    فرهنگ

  فرهنگ  در .  آن به واسطه تمایز جدا می کند   هاي  نگرانی  و   بازار   فرهنگ   و   متمرکز  خارجی  خودسازماندهی  از   را  آنها

  در  که  حالی  در   عملیاتی آشكار می کند   وري  بهره  براي  غالب  نیاز  در  را  خود  انسجام،  روي  داخلی  تمرکز   بوروکراسی، 

  پیش   ما.  (Quinn  2006  و  Cameron)  بیان می شود   موجود  وضع   حفظ   براي  مهم  نیاز   برحسب  ، خانواده  فرهنگ



 انتظارات  نمودن   برآورده   به   قادر  که   دارند   ی محصولات  بروز در   به  تمایل  خود،  نوبه   به  ها،  ارزش   این  که   کنیم   می  بینی

 10 .نیستند  مشتري تحول   حال در

 

  و   بوروکراسی  تدارك ضعیف   ذاتی  تمایل ،  مداري  مشتري  که   داریم   انتظار   ما  ما،  قبلی  بحث  همراه با  زمان،   همان   در

  مربوطه  بوروکراسی  مداري،  مشتري  از  مشتري  قوي  حمایت  به  توجه  با  خاص،  طور  به.  دهد   کاهشرا    خانواده  فرهنگ

 نخواهد  دنبال  مشتري،   نیازهاي  به  توجه  بدون  دیگر  موجود  وضع   حفظ   و   عملیاتی  وري   بهره   در  خانواده  هاي  ارزش   و

 . ندارد سازش  مشتریان فردي  نیازهاي  با و به روشی که شد  د نخواه اعمال انتخابی به طور آنها  عوض، در. شد 

را    مدل   این  ما .  زدیم  تخمین   [( E [DVIDV <4) تدارك ضعیف  براي را    I  Tobit  مدل  ما   انتظارات،   این   تست  براي

تدارك    براي  مورد   15  با  اما  ،3  جدول   دررا    تدارك بیش از حد   مدل  و  زدیم  تخمین(  n = 100)   کامل  نمونهروي  

  صورت  به  باید   آمده  دست  به  نتایج  و  تحلیل  و  تجزیه   این  که  کنیممی    تاکید .  سانسور نشده منعكس نمودیم ضعیف

  دریافتیم که   ما  ذهن،  در  احتیاط  این  از  استفاده  با.  تفسیر شود  تدارك ضعیف  موارد  کم بودن  داد تع  به  توجه  با  ،  اولیه 

  خود   حق   در(  ß - = 0.42،  p <.05)   خانواده   فرهنگ   یک  و (  ß - = 0.22 ،  P <.05)   بوروکراسی  فرهنگ   دو   هر

 .  را ترویج می نمایند   تدارك ضعیف به تمایل 

 
 حساسیت  نظر  از  حدي  تا  یت راموفق  که  موردي توصیف نموده اند  عنوان   به  خانواده  فرهنگQuinn   (2006  )  و  Cameron  اگرچه   10

(  سنت  وفاداري،  مثال،  عنوان  به)  خانواده  هاي مرکزي فرهنگ  ارزش  می کنیم که  تاکید  هم  ما   کند،   می   مشتریان تعریف(  خارجی)  به

  بنابراین،  است؛  شرکت  داخل  در  که  نیستند،   خانواده  فرهنگ  حوزه  به  متعلق  مشتریان.  می شود  اعضاي سازمانی (  داخلی)  شامل   فقط

 منسجم نیستند. خانواده در فرهنگ نفسه فی  مشتریان 



  بعدي   تحلیل   و   تجزیه(.  ß = .47 / 7 <.05)  خانواده   فرهنگ  به   گرایش   این   واسطه   تنها  مداري   مشتري   حال،   این  با

تدارك  ،  خانواده  فرهنگ  مداري،  مشتري  از  وسیعی  طیف  در   که  دهد   می  نشان  اعتدال  اثر  این  براي  شیب  موقت

  و ترویج می دهد   SD (ß = -1.48،  p <.05) 1-  در  کمتر حدودي  تا  ،SDS (ß = -2.38،  p <0.01)  2-  را  ضعیف

 ناچیز می شود.   SDS  2+ و  SD 1 در  اثراین 

تدارك بیش    گرایش  نه :  ظهور می یابد   تدارك ضعیف   آنالیز   از  پیروي   الگوي   ما،   تدارك بیش از حد   نتایج  با   ترکیب   در

  تئوري،   لحاظ   از .  شد   ضعیف   مداري  مشتري   توسط   بوروکراسی   فرهنگ   تدارك ضعیف   گرایش  نه   و   بازار  فرهنگ   از حد 

  و  Cameron  مثال،   عنوان  به)  متفاوت   کلیدي   جهات  در  که   حالی  در  است،  توجه   فرهنگ قابل  ود   هر   در   الگو  این

Quinn  2006  ) قابلم   در .  است  شده   داده   شرح  نیز   شده  کنترل   و   دقیق   هاي  ویژگی  گذاري  اشتراك   به  عنوان   به ،  

  که   دهد   می   نشان  که   شود   توصیف می  اختیاري  و   پذیر  انعطاف  موارد   عنوان   به   ذاتا  ها  خانواده   و   ها  خودسازماندهی

 . یافته ها بازمی گردیم  این به  نهایی بخش  در  ما . شود اصلاح  تواند  می  آنها اثرات

 

 استحكام  های كنترل

  در  آگاهی   باعث   وابسته  متغیر   براي   استفاده  مورد   گیري   اندازه  اول،.  استحكام را انجام دادیم  کنترل  از   مجموعه   سه   ما

  نشان  گیري   اندازه   این   تئوري،   لحاظ   از .  شد   کانونی   محصول   براي   شده  پرداخت   ت قیم  از   نظر   صرف  ، قابلیت  ارزیابی

 قیمت   گرفتن   نظر   در   بدونرا  (  تدارك ضعیف   یا)  تدارك بیش از حد   توانند   می   مشتریان  که   است  ما   انتظار   دهنده 

نمایند   پرداخت تجربه   مطلوبیتهیچ    نشاندهنده  خاص  توانمندي  یک  که  مشتري  یک  حكم  مثال،  عنوان  به.  شده 

اي به  دارد؛   بستگی  قیمت  به  لزوما  نیست،  حاشیه  مورد  که  ارزیابی  یک   به  نیاز  سادگی  این  دارد    به  نسبت  چیزي 

  به   نسبت را    قابلیت  هاي  ارزیابی  مشتریان  که  احتمالاین    بررسی  براي  حال،  این  با.  است  شده  فراهم  جاري  نیازهاي

  توانمنديدر مورد    قضاوت  ارائه  براي   خود   دهندگان   پاسخ  هب   نیاز   همچنین  ما   ،صورت می دهند   شده   پرداخت  قیمت

  وابسته   متغیر   جایگزین   این  با   را   خود   فرضیه  این  روابط   دوباره   ما .  داریم  محصول   قیمت  به   روشن   و   صریح  اشاره  با

 .ماند   باقی  تغییر  بدون ما اساسی هاي  یافته اما ، تخمین زدیم



  و   بازار   اقدامات  جمله  از  کمكی،  متغیرهاي  از   مختلف  هاي  مجموعه  از  استفاده  با  خود را  شده   فرض  روابط   ما  دوم، 

مورد صرفه    در  و  بود،  قوي  ،مختلف  هاي  مدل   مشخصات  سراسر  در   ما  هاي  یافته .  زدیم  تخمین   محصول   هاي  ویژگی 

 . می کنیم گزارش  3 جدول در  تجربه   و  شهرت کمكی،  متغیرهاي  با را مدل این  فقط  ما  ،جویی

هستند،   آنها  اساس   بر   که   موارد  از  کمی   تعداد   به   توجه   با  ،تدارك ضعیف   هاي  یافته   استحكام  یارزیاب  براي  نهایت،  در

غیرمرکزي    انفعالات  و   فعل   و   کمكی  متغیرهاي  پی  در پی    که  زدیم   را تخمین  تدارك ضعیف هاي    مدل از  سري   یک  ما

  و   شده   زده  تخمین  رامترهايپا  تعداد  بین  رابطه  برحسب  کمتر  که)  ها  مدل  این  از  حاصل  نتایج.  را حذف می کند 

دهنده    ارائه   نتیجه   در   و شده است    گزارش   هاي  یافته  با  مطابق(  کمی شود  محدود   ، کمتردسترس   در   نمونه  حجم

 .است یافته تدارك ضعیف به  اعتماد مقداري 

 

 بررسي 

را  هاي   یافته   استنباط  ما  زیر،   هاي  بخش  در  همچنین  ما.  دهیم  می   بحث مورد    بازاریابی  عمل   و   نظریه   براي   خود 

 . دهیم می  پیشنهاد بیشتر تحقیق  براي را موضوعاتی و  می کنیم  شناسایی را  مطالعه هاي  محدودیت   از برخی

 

 نظریه  مفاهیم

از حد   وجود  موجود   نوشته هاي  چه  اگر بیش  اینكهتوضیح  است،  نموده  گزارش   بازارها  دررا    تدارك  از   این  چرا  ی 

خود    هاي  ویژگی  شامل  که  -توضیحات خاص تمرکز نمودیم  از  یكی  يرو  ما.  دهد   نمی  ارائه   را  دهد   می  رخ  پدیده

  براي ارتباط دادن   ما  هاي  تلاش   زمینه،   پس  این   برابر  در .  آن می شود  سازمانی   فرهنگ  یعنی،   ،  کننده  تامین  شرکت

هاي   به   کمک  باعث  مشتري   سطح  در   نتایج  با   فرهنگی   متغیرهاي   جهت  سازمانی،   فرهنگ   مورد   در  موجود   نوشته 

 . شود می  محصول مدیریت  و  بازار، گیري 

  آن   در  که   به این علت مرتبط می شود  تاریک   طرف   با  خاص  CVF  هاي   فرهنگ  دادن اینست که   نشان  کمک،   یک

  طرف  به   ما   نتایج  خاص،  طور  به .  تداوم می بخشند   مشتري  با هزینه   محصول  مدیریت  هاي   شیوه  آنها،  هاي  ارزش 



انجام وظای  تاریک در  کند که  بازار  و   ففرهنگ خودسازماندهی  اشاره می  علت  این  داراي    CVF  فرهنگ  دو   هر   به 

  مشتري   نیازهاي   و  توانمندي محصول   در  شرکت  گیري  تصمیم  بین   سیستماتیک   هاي   تطابق  عدم   ایجاد براي    پتانسیل

ی  م  اضافه  سازمانی فرهنگ مورد در  دانش موجود  هبدن به  اختلاف مختصري را ما  هاي یافته تر، کلی سطح در. هستند 

  پژوهش  در  تاریخی  تعصب  که  اند   کرده  استدلال(  Alvesson 2002  مثال،  عنوان  به)  سازمان  پردازان  نظریه.  کند 

دادن این  نشان را توسط  تر  متعادل  ، دیديما مطالعه . دارد وجود   فرهنگی  مثبت  نتایج به  نسبت سازمانی فرهنگ  هاي

که    براي  مجزا  و   نامطلوب   اثرات   است   ممكن  ،اشند ب  محدود   آن   تاثیر   اینكه   مگر   خاص،   CVF  هاي   فرهنگ   مورد 

 کند. می باشند، فراهم  داشته را  شرکت یک  مشتریان

  Webster  و  Deshpandé،  Farley  مثال،  عنوان   به)  ضمنی   هاي  تماس   به   ما  مفهومی  چارچوب  این،  بر   علاوه

هاي  در(  1993   قابل  طور   به.  است  پاسخگو  سازمانی  فرهنگ   از   موجود  هاي  مدل  توسعه   براي  بازاریابی  نوشته 

  مثال،  عنوان  به )  مدیریت  نوشته هاي  در  قرار گرفته  بحث  مورد  استاندارد  CVF  هاي  فرهنگ  از  کدام  هیچ  ملاحظه،

Cameron  و  Quinn  2006  )شكلی   مداري  مشتري  که  دهیم  می  نشان  ما.  نمی شوند   نفسه  فی   مشتري   شامل  

 ارزش   کردن   اضافه   با   شرکت   کلی  فرهنگ   به  و می افتد    اتفاق  CVF  فرهنگ   چهار  با همزمان    که   است  فرهنگ   از   مجزا

  و   Deshpandé ،  Farley  اولیه   کار   ما   منظور،   این   براي .  ، کمک می کند است  مشتریان  براي   خاص   طور   به   که   هایی

Webster (1993  )می کنیم.   تكمیل  را مشتریان  به  سازمانی فرهنگ در مورد چگونگی ارتباط 

بتواند    از   تر   گسترده   سازمانی   فرهنگ  زمینه   در   مداري   مشتري   قش ن  که   دهد   می   نشان  نیز   ما   مطالعه  از  آنست که 

  و  Kohli  مثال،   عنوان   به)  بازار  قبلی  جهت گیري  تحقیقات  که   باشید   داشته  توجه.  شود  استنباط  موجود   نوشته هاي

Jaworski 1990؛ Narver و Slater 1990 )رجیخا، یک مورد مداري مشتري اصلی  نقش که است فرض نموده  

  که   یابیم   می  در  ، قابلم  در .  مشتري  درك   با  برتر  مشتري  ارزش   ایجاد  براي   شرکت  یک  کردن  فعال    یعنی،  -است

فرهنگ خودسازماندهی    از  ذاتی  تمایل  کاهش  یعنی،  -کند     را بازي  داخلی  کلیدي  نقش  د توان  می   نیز   مداري  مشتري

 . توانمندي محصول  با شتریانم  از تدارك بیش از حد  ترویج   براي شرکت یک در  در انجام وظایف 



نمی    ضعیف   مداري   مشتري  توسط   توسط   بازار   فرهنگ   به  گرایش  که   پیروي می کند   ما   یافته   از  نیز   نظري   مفاهیم 

  خاص،   طور  به.  است  مرتبط   خاص  مرزي  شرایط   با  مداري  مشتري   که  است  معنی  بدان  این  مشتري،  دیدگاه  از.  شود

مورد  در  ها  (  Slater  1990  و   Narver  ؛ Jaworski 1990  و   Kohli  مثال،   وان عن  به )   بازار  گیري   جهت  نوشته 

 این  که  حالی  در .  ترجمه می دهد   سازمانی  هاي  پاسخ  تطبیقبه    را  مشتري  نیازهاي  مداري  مشتري  که  است  مدعی

  آن   در  که  است  هایی  محدودیت  داراي  مداري  مشتري   که   دهد   می  نشان  ما  نتایج  ،گرفتیم  آغوش   در  را  کلی  دیدگاه

 . دهد می  کاهش  را  مشتري نیازهاي و  محصول هاي  قابلیت  بین توازن  عدم ایجاد  به بازار رهنگ ف تمایل

از حد   تمایل   فقط   مداري   مشتري   که   یافته   این بیش  تمایل یک   تدارك  تضعیف می کند،  را  براي خودسازماندهی 

کند.   می  برجسته  را  خودسازماندهی  و  بازار  هاي  فرهنگ  بین  مهم    Quinn  و   Cameron  خاص،  طور  بهتمایز 

متوجه شدند که هرچند فرهنگ هاي بازار و خودسازماندهی، تمرکز خارجی را روي تمایز به اشتراك می  (  2006)

گذارند، آنها در حدي متفاوت هستند که فرهنگ خودسازماندهی، انعطاف پذیري و بصیرت را می پذیرد در حالیكه  

ت خاص در مشخصات فرهنگی این امكان را مطرح می کند که  فرهنگ بازار، کنترل کننده و سخت تر است. این تفاو

تمایل به تدارك فرهنگ هاي کنترل کننده و سخت تر می تواند به طور ذاتی براي تضعیف از طریق هر وسیله اي، نه  

تنها براي تضعیف با مشتري مداري، مشكل باشد. ما باید در اینجا اضافه کنیم که نتایج ما براي تدارك ضعیف، که  

فرهنگ   کننده  منعكس  خانواده  فرهنگ  یک  که  کنید  توجه  کند.  می  تایید  را  امكان  این  شد،  بررسی  قبلاً 

خودسازماندهی در تاکید خود بر انعطاف پذیري و بصیرت است، در حالیكه فرهنگ بوروکراسی، با فرهنگ بازار، در  

است   مشترك  کنترل،  و  بودن  تر  سخت  به    یک   به  شبیه  این،   بر  علاوه(.  Quinn  2006  و  Cameron)تمایل 

 . نمی شود ضعیف مداري  مشتري   توسط  بوروکراسی فرهنگ بازار،  در  فرهنگ

 

 تمرین  برای يمفاهیم

  عنوان   به )  سازمانی  مطلوب  رفتار  توانند   می  آنها  زیرا  اساسی هستند،  ارزشهاي  حفظ   و  ترویج  دنبال  به  اغلب  ها  شرکت

فرهنگ    مشخصه   که   اساسی  هاي  ارزش   مثال،   عنوان   به .  نمایند   راهنماییرا  (  Pfiesser 2000  و   Homburg  مثال،



انجام وظایف در  برايخودسازماندهی    هاي   ارزش   و  ،است  جدید   محصول  توسعه  فرایند   در  خلاقیت  ، موردي اصلی 

 .کند  می   پشتیبانیآن حفظ  و  مشتري جذب جهت در رقابتی  یذهن  ، از تنظیماتاست بازار  فرهنگ  زیربناي که اساسی

  فرهنگ  این  اساسی  هاي  ارزش   روي  بر   العاده  فوق  تمرکز   بالقوه  خطرات  به  اشاره  ما  آمده  دست  به  نتایج  ل،حا  این  با

CVF  .ترویج   هدف  بارا    فرهنگ خودسازماندهی در انجام وظایف  یک  فعالانه   ایجاد  پیامدهاي  مثال،  عنوان  به  می کند 

  و  مجموعه  ذهن  رقابتی  ترویج  هدف  با  بازار  هنگفر  ترویج  پیامدهاي  و  پیشگامانه،  جدید   محصولات  توسعه  و  آزمایش

  در  باید ن  ی مدیریت  هاي  تلاش چنین    که   دهد   می   پیشنهاد  ما  هاي   یافته .  بگیرید   نظر   را در   رقیب  محصولات   سبقت از 

بالا بردن    به   ذاتی  گرایش   داراي  بازار   و   خودسازماندهی در انجام وظایف   هاي   فرهنگ   اینكه  دلیل   شود به   دنبال   انزوا

  بازار  و   خودسازماندهیهاي    فرهنگنمودن برتري    اهرم   و   ساخت   براي   ها   تلاش   عوض،   در .  هستند   مشتري   ينیازها

مرتبط   مشتریان  فردي نیازهاي با ی رافرهنگ   هاي ارزش این  که انجام شود  ی موانع ایجاد  تلاش ها براي موازات به باید 

 .می کند 

  همان  در. کند   بازي اي را پیشگیرنده نقش چنین تواند  می مشتري   گیري جهت که دهد   می پیشنهاد ما تجربی نتایج

معطوف می    مداري   مشتري   محدود  کیفیت هاي   بر   گسترده   تكیه   هاي   محدودیت   به   را  مدیران توجه    نیز   آنها  زمان،

می    آشكار  انتخابی   را به طور  خود  مداري   مشتري  مهار  اثر   که  د باشن  داشته  توجه  باید   مدیران  خاص،  طور  به.  نمایند 

قرار    هدف  سازمانی  هاي  مكانیزم  بیشتر  زیاد،  احتمال  به.  فرهنگ خودسازماندهی در انجام وظایف  درتنها    یعنی  ،کند 

  هاي  ویژگی   و  تر  دقیق  بازار  فرهنگ  با  هقابلم   به   نیاز(  Ouchi 1980)  نظارت  و   مالی  هاي   مشوق  مانند   داده شده

 . دارند  شده کنترل 

  حضور(  1) جمله  از   شرکت،   یک  سازمانی  فرهنگ   فعال   خودارزیابی  همیت ا  ،ما مطالعه   عملی  هاي   دلالت   از   دیگر   یكی  

تصمیم گیري هاي    در   آنها  مشترك  اثرات  همچنین  و  مشتري،  گیري  جهت  حضور (  2)  و   مختلف  CVF  هاي  فرهنگ

این   به   توجه  با  با  بازار،  در   فرهنگ وجود  به  باید   مدیریتی  خاص  توجه.  باشد   می   مشتري   برداشت   نهایت،  در   و   محصول 

 است   ممكن  تدارك بیش از حد به    تمایل   مهار  ، شده  داده  نشان  ما  هاي   یافته  از  که   همانطور  که  معطوف شود  امكان

 .باشد  دشوار



 بیشتر  تحقیقات  و ها محدودیت

محدود می    واقعی   محصولات  مورد   در  گیري   تصمیم  یعنی،  خاص،   بازاریابی   دامنه  یک  به  راي خود  جو  و   پرس   ما

  روشی  چنین  با   مطالعه   این   کاربرد  دامنه   کردن   محدود   با   ارتباط  در   مزایا   از   برخی   که   عتقدیمم  ما  حال،   این   با.  کنیم

 تصمیمات  آن  در  که  دامنه  یک در  محصول -فرهنگارتباط هاي    دادن  نشان  که   معتقدیم  ما خاص،  طور   به .  دارد  وجود 

  یک   دهنده  نشان(  Jackson ،  1985)  تامین کننده  یک  از بخشی   در   ثابت هاي  گذاري   سرمایه   شامل  معمولا موضعی

 خدمات  حوزه   در   زیاد   احتمال  به   حتی   قابلیت  ارائه   در   تغییرات  که  کنیم   می   گمان  ما.  است  ما   نظریه   از   قوي   آزمایش

  کنندگان  تامین  توسط   پایین  به   رو  یا  بالا  به  رو  راحتی  به  توان   می   را   توانمندي  حوسط  آن   در   که   خالص وجود دارد

(Rao،  Qu،  و  Ruekert 1999)  را تشویق و    خدمات  زمینه   در   مطالعه   این  تكرار   و   گسترش   ما   بنابراین، .  تغییر داد

 . تقویت می کنیم

 شرکت  یک  محصول  توانمنديتصمیم گیري هاي    دیگر  توضیحات  براي  تواند   می  ما  مفهومی  چارچوب  این،  بر  علاوه 

 ممكنWiersema (1996  )  و  Treacy  توسط   شده  معرفی  ارزش   نظام هاي  مفهوم   مثال،  عنوان  به  یابد.  گسترش 

 با  که   هایی  شرکت   که   دارد  وجود   امكان   این .  دهد   ارائه   تدارك بیش از حد   هاي   ریشه   به   را   تدریجی   هاي   بینش   است

را تحریک می    عملكرد   مرزهاي  که هستند    محصول   رهبران  ارزش   انضباط   و   نظم   دنبال  به   محصولاتی   ارائه   بر   تمرکز 

 .داشته باشند  تمایل تدارك بیش از حد  سمت به  ذاتا(  15 ص  ،1996 سال  Wiersema  و Treacy)"کند 

را   شرکت  یک  محصول  هاي توانمندي  گیري  تصمیم  توجهی  قابل  طور  به  مداري  مشتري  که  داریم  توجه  همچنین  ما

 با.  است  بازار جهت گیري    نوشته هاي  با  مغایر  یافته  این  رسد   می  نظر  به  آن،  با  مواجهه  در .  نمی دهد   قرار  تاثیر   تحت

  از  خاصی  انواع   در را    شده   بینی  پیش   نمودن   تراز هم  نقش  بازي   مداري  مشتري   که   باشید   داشته   توجه   ما  حال،  این

  مشتري   که   خاصی  نقش  بر  نیز  را  تلالو اضافی  تواند ب  بیشتر  تحقیقات  که  امیدواریم  ما  بازي می کند.  CVF  فرهنگ

  کردن  کالیبره  در  گیري   تصمیم  ویژه   به   هد،نشان د  بازي می کند   شرکت   یک   محصول   تصمیمات   به   توجه  با   مداري

 . خاص توانمندي ح وسط در  محصول  یک



  استراتژیک  موقعیت  و   توانمندي  ارائه  بین  ارتباط   طولی   تحقیقات،  جو  و   پرس   مهم  مسیرهاي  از  دیگر  یكی  خصوص   به

کردن  احتمالا،.  بود  خواهد  سنگین  باشد    وجود   CVF  فرهنگ  یک  در  است  ممكن  سبک    مثال،  عنوان  به)داشته 

از    فرم  در   مثال،   عنوان   به )  باشد   فردي   مشتري   سطح  در   نامطلوب  عواقب   داراي   است  ممكنکه در آن  (  بازار  فرهنگ

  توسعه   مثال،   عنوان   به )  پشتیبانی می کند   بنگاه   سطح   در  استراتژیک   اهداف از    همزمان  طور   به   اما  ، (حد خارج شدن

 (.شده هندسیم  به خوبی محصولات براي  کننده عرضه  یک  براي اعتبار

 مطالعات.  وجود دارد  کلی   طور به   مشتري   نتایج  و   محصول  ارائه   قابلیت بین  رابطه  به   مربوط  آزاد  سؤال  چند   نهایت،  در

  عنوان  به .  نماید   زیاد   مشتري   وفاداري   و   رضایت   به   توجه   با   حاضر  حال   در را    ما   نتیجه   گیري   اندازه   تواند   می   آینده

حد   آیا   که   است  این  ارزشمند   سوال  یک   مثال، از  بیش   رضایت  در  نامتقارن  اثرات   داراي  تدارك ضعیف  و  تدارك 

  مشتري  یک  ارائه به   مثال،  عنوان  به)  کمتر از حد بودن  از  معینی   سطح  نكردنی،  باور  بطور .  هستند یا خیر  مشتري

  مثال،   عنوان  به)مرتبط باشد    از حد خارج شدن  سطح  یک  از   بیشتري   نارضایتی   اثر  با  است  ممكن( نیاز  میزان  از  کمتر

  از  ي شواهد   و   مدارك (.  کند   نمی  تضعیف نیز    را   محصول   عملكرد   اما  نیست،  نیاز  مورد   که   مشتري   هاي   قابلیت   دادن 

  عملكرد   متعاقب   بیشتر   ،نشوند  ضعیف   درستی  به   اگر   خاص، CVF  هاي   فرهنگ   که   پیشنهاد دهد که   تواند   می   نوع   این

 .می آیند  دیگران  به نسبت شرکت

 

 ضمیمه 

  تمندی محصولاتوان ارائه

منبع  جدید   مقیاس   آیتم   دو   و   Rust  2005  و   ،Thompson،  Hamilton  اساس   بر   مقیاس   مورد  سه)  :ها  داده . 

 با   مقایسه  در  کانونی  محصول  با   خود  واقعی  و  کنونی  تجربه  از  استفاده  با  زیر  سوالات  به   دهندگان  پاسخ  (مشتریان

  کمتر  بسیار"اي، به صورت   نقطه هفت مقیاس  یک از ما. ادند ، پاسخ دمی شود ین محلاول  در خرید  باعث که نیازهاي

نیاز    از  بیشتر  مراتب  به "  و  "داریم  نیاز  ماانچه    از مورد  نمودیم  ".ماستآنچه   پاسخ   به  نیاز  همچنین  ما)  استفاده 

 (نموده اند  پرداخت  محصول  این براي آنها ی داریم که قیمت  به توجه با مشابه  موارد   به دهندگان



 بود.  ]...[ محصول  شده ارائه  هاي  یژگیو تعداد  •

 بود.   ]...[ فرد   به منحصر محصول هاي  ویژگی  قابلیت •

 بود.    ]...[   محصول کلی   عملكرد •

 بود.   ]...[  جانبی  خدمات بسته  کننده   تامین •

 بود.   ]...[   کلی خرید  •

 

 مداری  مشتری

  و  Narver  از شده    اقتباس   آیتم  5  و   Webster  1993  و  Deshpandé ،  Farley  از   اقتباس شده   اول   مورد   چهار)

Slater 1990  توصیف" توسط   که اي استفاده نمودیم نقطه هفت مقیاس  یک از ما.(  کنندگان تامین:  داده بود. منبع  

 مشخص می شود. " . است دقیق  کاملا  شرح  "  ،" نادرست کاملا

 . خود رقباي هستیم نه  مشتري بر  متمرکز بیشتر  ما •

 .است مشتریان  به  خدمت براي  اول  درجه   در  ما کار  و  بکس که   داریم  اعتقاد ما •

 . ابتدائاً مطرح می شود مشتري منافع ، صورت می گیرد  مهم  تصمیم  یک  که   وقتی •

 . مطرح شود  ابتدا در  همیشه باید  مشتري نیازهاي •

 .است استوار  مشتري نیازهاي از ما  درك بر  که  است این ما رقابتی  مزیت  •

 

 خانواده  و بوروكراسي،  بازار،  ، خودسازماندهيهای  فرهنگ 

اند.    اقتباس   Quinn  2006  و  Cameron  از   مقیاس   موارد   همه)   پاسخگویان (  کنندگان   تامین :.  داده  منبع   شده 

  از   ما .  آنها هستند، رتبه بندي نمودند   کار  و  کسب  واحد   مشابهچقدر    آنها  اینكه   را بر حسب  زیر  هاي  فرهنگ   توصیف

مشخص    " .  است  کاملا دقیق   شرح  "   ، "نادرست  کاملا   توصیف"   توسط   نمودیم که   اي استفاده   نقطه   هفت   مقیاس   یک

 می شود. 



 فرهنگ خودسازماندهي در انجام وظایف 

 جدید  چیزهايو آزمایش    و   خیره شدن به محصولات  به   مایل  همیشه   مردم .  است  پویا  بسیار  من  کار   و   کسب  واحد   •

 .هستند 

 .است  پذیري ریسک  و  نوآوري  محصول،  توسعه نمونه کار،  و  کسب واحد   این در  هدایت •

بر   قوي  تاکید .  است آوري فن  توسعه و  نوآوري  به  تعهد  را به صورت واحد حفظ می کند،  من  کار و  کسب  موردي که •

 . دارد وجود لبه هدایتی بودن 

  و   جدید   چیزهاي  امتحان.  تاکید می کند   خدمات  و  ها،  ویژگی  جدید،  محصولات  توسعه  بر  من   کار  و   کسب  واحد   •

 .است ارزش  ها، با فرصت تمایل به 

 

 بازار  فرهنگ

مورد   عمده  نگرانی.  است  گرا   نتیجه   بسیار  من  کار  و   کسب   واحد   •   و   رقابتی   بسیار  مردم .  است  شده  انجام  کار  در 

 .هستند  گرا موفقیت

 . گرا  نتیجه و  پرخاشگري، ، تمرکز بی معنی نمونه ، کار و  کسب واحد   این در  هدایت •

  مورد   این . )است  شده   انجام   هدف  و   موفقیت  بر   تاکید را به صورت واحد حفظ می کند،    من  ارک  و  کسب  موردي که   •

 .(شد  حذف  کل  به اقلام از دوم  آیتم  از  ارتباط اساس  بر

 غالب   ،بازار  در   شدن  برنده   و  اهداف  هدف گرفتن .  تاکید می کند   موفقیت  و   رقابتی   اعمال  بر   من   کار   و   کسب   واحد   •

 .هستند 

 

 ي بوروكراس  فرهنگ

 ند سته  چیزي   حاکم بر   دقت   هاي ایجاد شده به  و روش   قوانین.  است  رسمی  بسیار   مكان  یک   من   کار   و   کسب   واحد   •

 انجام می دهند. اینجا در  مردم که 



  مورد  این. )باشد   می وري  بهره  یكنواخت  ياجرا  یا  و  سازماندهی،  هماهنگی،  نمونه،  کار  و  کسب  واحد   این  در  هدایت  •

 .(شد  حذف  کل  به اقلام از دوم  م آیت از  ارتباط اساس  بر

  کار   و  کسب  حفظ .  است  سیاست  و   رسمی  قوانینرا به صورت واحد حفظ می کند،    من  کار  و  کسب  موردي که   •

 . است مهم بسیار اجرا حال در هموار و یكنواخت

 .است مهم  بسیار هموار عملیات. د کن  می تاکید   کارایی  و ثبات بر  من  کار و  کسب  واحد  •

 

 خانواده  فرهنگ

 می گذارند. اشتراك  به را خود چیزهاي  از بسیاري  مردم. است گسترده  خانواده یک  مثل است من  کار و  کسب  واحد  •

 است. رابطه ایجاد  و  پرورش  مورد در  کار  و  کسب واحد   این در  هدایت •

 . باشد  می  یكدیگر  به وفاداريرا به صورت واحد حفظ می کند،   من کار  و  کسب  موردي که •

 . شود می  اجرا عالی بسیار شرکت نای به تعهد  •

 . تاکید می کند   مشارکت و  بودن  باز بالا، اجماع بر  من  کار و  کسب  واحد  •

 

 كننده  تامین  اعتبار

رتبه بندي    را   تامین کننده   اعتبار  ، دهندگان  پاسخ(  مشتریان  : دادهمنبع    Cannon  1990  و   Doney  از   اقتباس از )

. ه، وجود داشته است ش   خریداري  بار   اولین   براي   کانونی  محصول  در زمانی که   داشتند  باور  که  آنچه  به   توجه  با نمودند،  

 استفاده نمودیم.  "شدید   باور  "  و  "د اعتقبدون ا"  ،هفت نقطه اي مقیاس  یک  از ما

 .بود  شده  شناخته برتر  محصولات براي تامین کننده این •

 

  كننده  تامینمحصول  تجربه

منبع  جدید   آیتم) ورودي )  ماه   تعداد  (کنندگان  تامین  :داده.    کانونی  محصول   فروش   در حال  کننده  تامین(  تبدیل 

 . است



 

 

 


