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 چكيده

بانكي بوده است. در اين راستا مطالعات  درمقاله حاضر هدف ارائه مدلي از بازارگرايي در صنعت خدمات
بررسي شده و پيشايندها، پيامدها و متغيرهاي مرتبط انجام شده در زمينه بازارگرايي در ايران و جهان 

با آن ارائه شده در مقالات مختلف استخراج گرديده است. در اين مطالعه علاوه بر بازارگرايي در سطح 
سازمان بازارگرايي فردي نيز مورد مطالعه قرار گرفته است و پيشايندهاي آن شناسايي شده است. 

در زمينه پيشايندها و پيامدهاي بازارگرايي و عوامل مرتبط با آن در پژوهشگران ضمن مطالعه گسترده 
سازمان،  با استفاده از روش دلفي اقدام به شناسايي مواردي از پيشايندهاي داخلي و خارجي بازارگرايي 

از  نفر 24تعداد اند.  كه در مقالات و مطالعات گذشته مورد آزمون و بررسي قرار نگرفتهاند  نموده
پژوهشگران و صاحبنظران دانشگاهي و صنعت بانكداري كشور در انجام اين تحقيق همكاري تام 

مرحله منجر به اتفاق نظر شركت كنندگان و ارائه مدل گرديده  4اند. در مجموع روش دلفي پس از  داشته
عوامل محيطي  است. انجام اين پژوهش منجر به ارائه يك مدل كيفي از بازارگرايي شامل پيشايندها و

  بر رابطه بين بازارگرايي و عملكرد شده است. مؤثر

  
  .: بازارگرايي، صنعت بانكداري، پيشايندها، روش دلفي، ايرانكلمات كليدي
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 مقدمه - 1

امروزه بي ثباتي و عدم اطمينان جزء جدانشدني در محيط كار به خصوص در محيط تجاري 
پويا و نامطمئن گرديده ، پيچيده، حدي بي رحم شده است. شرايط محيط و قوائد بازي رقابت به

توانند با ناديده گرفتن تغييرات محيطي حيات و بقاي بلند مدت خود را  نمي كه سازمان ديگر
به خود ديده است. با اي  تكنولوژي توليد نيز تغييرات عمده، تضمين كنند. با پيشرفت تكنولوژي

ايجاد شده است.  ها سازمانبط بين مشتريان و تغييرات در تكنولوژي اطلاعات انقلابي در روا
و نيازهاي ها  اخير در تكنولوژي و همچنين تغييرات در خواستههاي  اختراعات و نوآوري

براي  ها شركتگردند كه  مي مشتريان و افزايش سطح انتظارات مشتريان موجب تغييراتي
هاي كوتاه مدت و بلند مدت خود در  ريزي رسيدن به اهداف خود ناگزير بايد آنها را در برنامه

نظر بگيرند. شركتها در صورتي موفق خواهند شد كه اولاً توانايي پاسخ به تغييرات محيطي را 
  داشته و ثانياً بتوانند براي خود مزيت رقابتي پايداري ايجاد كنند. 

ها  دانشگاهمدت خيلي زيادي از زماني كه مطالعات بازاريابي بطور مدون شروع شده و در 
ساله اين رشته  60يا  50گذرد. اما در همين مدت كوتاه  اندازي شده نمي رشته بازاريابي راه

قديمي دانشگاهي باز كرده است و دانشمندان زيادي هاي  مطالعاتي جاي خود را در بين رشته
رات زيادي اما اين رشته عليرغم عمر كوتاه خود تغيياند.  در اين رشته وارد شده و مطالعه كرده

در مقابل تغييرات  ها سازمانرا به خود ديده و موضوعات متعددي را در خود گنجانده است. 
محيطي مدام در پي تغييرات هم در تكنولوژي توليد و توزيع و هم در فلسفه حاكم بر اداره 

بر سازمان حكم فرما بود به  20آغازين قرن هاي  خويشند. چنانچه فلسفه توليد كه در دهه
 ها سازمانرور جاي خود را به فلسفه محصول وفروش و سپس بازاريابي داده است. م

كه براي رسيدن به هدف اصلي كه همانا بقا در محيط متلاطم امروزيست تدبيري به اند  دريافته
يا به اصطلاح بازارگرا تر باشند. تحقيقات   جز پياده كردن مفهوم بازاريابي در سازمان ندارند.

توانند نيازهاي مشتريان را شناسايي و  مي يي كه بهتر از سايرينها سازمانداد كه  متعدد نشان
، 7، 6، 5، 4، 3، 2، 1[ از سطح عملكرد بالاتري برخوردار هستند، (بازارگرا تر باشند) ارضاء كنند

دهد كه  مي نشان، ) صورت گرفته است1993(1]. تحقيقي كه توسط كوهلي و جاورسكي8
بازارگرايي منافع اجتماعي و رواني زيادي براي كاركنان سازمان به همراه خواهد داشت. در 

شود  مي هدف مشترك كليه واحدها محسوب، ارضاي نيازهاي مشتريان، ي بازارگراها سازمان
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 ].9دانند[ مي و حركت در اين راستا را افتخار خود

  

  مسألهتعريف  - 2

را برآن داشته تا تلاش نمايند  ها سازمانسرعت تغييرات محيطي و رقابت شديد در بازارها 
رفتار متناسب بازار و تغيير گرا را در كاركنان خود دروني كنند. و در اين ميان رفتار بازارگرا 

 را با ها سازمانيكي از اين رفتارهاست. تغييرات سريع و پيچيده محيطي و فضاي رقابت جهاني 
نتوانند از پس اين چالشها برآيند  ها سازمانچالشهاي متعددي روبرو ساخته كه در صورتي كه 

بينند. بازارگرايي مفهومي است كه به رفع چالشهاي بي شك تداوم حيات خود را در خطر مي
اطلاعات در آوري  جمع نمايد زيرا كه از يك سو بهكمك شاياني مي ها سازمانايجاد شده به 

 پردازد و از سوي ديگر با مي رقباهاي  مشتريان و تواناييهاي  يازها و خواستهزمينه ن
هاي مختلف دروني به ايجاد ارزش  و استفاده از امكانات سازمان و انسجام بخشبكارگيري 

ي درگير در ها سازمان]. در اين ميان است كه نه تنها مديران 10پردازد[ مي براي مشتريان
ي داراي انحصار و دولتي نيز به دنبال نهادينه كردن ها سازماناز مواقع  اي رقابت بلكه در پاره

فرهنگ و رفتار بازارگرا در سازمان خويشند. و اين مهم بدون داشتن گرايش به بازار يا 
تواند انجام شود. اما آنچه در اين  در سازمان نمي "مفهوم (فلسفه) بازاريابي"اصطلاحاً حاكميت 

كردن فلسفه (مفهوم) بازاريابي در عمل است. اگر آنچنان كه صاحبنظران ميان مهم است پياده 
، ]11سازمان باشد[ 2گرايش به بازار در عمل به معني بازارگرايياند  بازاريابي و تجارت نظر داده

دقيقا اين مفهوم چيست؟ و با نگرش سيستمي اگر به اين مفهوم نگريسته شود پيشايندها و 
ان چه ميتواند باشد؟ اگر مديران و پژوهشگران عرصه سازمان روابط پيامدهاي آن براي سازم

توان در  روشن بين عوامل مختلف و متغير بازارگرايي را درك نمايند چه بسا به آساني مي
مفهوم بازارگرايي در سازمان تلاش نمايند. مطالعات بسياري در زمينه بازارگرايي  يجهت ارتقا

است ولي تاكنون مفهوم بازارگرايي در سطح فرد و به عنوان  در سطح سازمان به انجام رسيده
يك رفتار فردي مورد بررسي لازم قرار نگرفته است. همكاري كاركنان از سرتاسر سازمان 

  تواند منجر به ايجاد مزيت رقابتي شود. مي براي تشريك اطلاعات در زمينه بازار
وامل سازماني و محيطي كه داراي ع، بنابراين پژوهش حاضر در صدد است با ارائه مدلي 

نقش پيشايند براي بازارگرايي در سازمان را هم در سطح فردي هم در سطح سازمان 



  ...ارائه مدل بازارگرايي در صنعت ـــــــــــــــــــــــــــــــــو همكار ـــــ ياسر تيموري اصل        

48 

  

شناسايي نمايد. و مسير ارتباط بين بازارگرايي(در مفهوم كلي) و عملكرد سازمان را كه در 
است را با شناسايي ] به اثباط رسيده 8، 7، 6، 5، 4، 3، 2، 1[ تعداد زيادي از مطالعات پيشين

  عوامل محيطي تعديلگرا در اين مسير نشان دهد.
  

 بازارگرايي، پيشايندها و پيĤمدهاي آن در سازمان- 3

گرايش به بازار يا بازارگرايي كمتر از ربع قرن پيش در ادبيات بازاريابي وارد شده و از آن 
نرا تعريف نمايند. كوهلي و كه آاند  زمان تا كنون تعدادي از پژوهشگران اين حيطه تلاش نموده

) بازارگرايي را ايجاد اطلاعات حاصل از بازار در كل سازمان درباره نيازهاي 1990جاورسكي(
توسعه و انتقال اين اطلاعات در كل سازمان و پاسخگويي به آن در كليه ، حال و آينده مشتريان

گرايي از سه جزء رفتاري ) بازار1990(3]. از ديد نارور و اسلاتر11دانند[ مي سطوح سازمان
رقيب گرايي و هماهنگي و تبادل اطلاعات بين بخشهاي سازمان همراه با ، شامل مشتري گرايي

].  دشپنده و 12تمركز بر آينده و سودآوري تشكيل شده است[، دو معيار تصميم گيري
مشتريان را در دانند كه  مي باورها و اعتقاداتاي  ) بازارگرايي را شامل مجموعه1993(4همكاران

مركز توجه قرار داده تا از اين طريق سود بلندمدت شركت را فراهم كند و در همان حال توجه 
) بازارگرايي را 1994( 5]. دي13مديران و كاركنان دارد[، كافي به ساير ذينفعان مانند مالكان

  ].14داند[ مي مشتريانهاي  مهارتهاي درك و ارضاي نيازها و خواسته
سازمان  6تئوريك بازارگرايي در تئوريهاي سازمان به ديدگاه مبتني بر منابعهاي  ريشه 
كه منابع استراتژيك تحت كنترل اند  گردد. معتقدان به ديدگاه مبتني بر منابع بر اين عقيده برمي

و چون اين منابع بصورت كامل در  .در درون يك صنعت يا گروه نامتجانس هستند ها شركت
بل و   ].15انجامد[ مي قابل انتقال و در حركت نيستند پس عدم تجانس بطول ها شركتميان 

منابع اطلاعاتي مهمي  دهنده ارائهكه رفتارهاي بازارگرا اند  ) بر اين عقيده2002(7كوزووسكي
بر  تأكيدا كه در بازارگرايي تم اصلي كار ج]. از آن16گردد[ محسوب مي ها شركتبراي موفقيت 

ست و اين اطلاعات به مثابه منابع درون شركت ها شركتاطلاعات مشتريان كنوني و آينده 
بنابراين ميتوان بازارگرايي را براساس ديدگاه مبتني بر منابع ، گيرند مورد استفاده قرار مي
  شركت توصيف نمود. 

و نارور و ] 11) [1990پس از اينكه اولين مقالات بازارگرايي توسط كوهلي و جاورسكي(
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ي متعددي در دو جهت بازارگرايي به انجام رسيد ها پژوهش] ارائه شد. 12) [1990اسلاتر(
نخست تلاش براي شناسايي ارتباط بين بازارگرايي و عملكرد سازمان و دوم شناخت 

  پيشايندهاي بازارگرايي در صنايع و كشورهاي متعدد.
الف) مديريت : سه عامل قرار دارد رتأثياز ديدگاه جاورسكي و كوهلي بازارگرايي تحت 

ج) ). ب) پويايي درون سازماني (تعارض و ارتباطات تأكيد و ريسك پذيري. ، ارشد (تعهد
). تمركز گرايي و تعويض اختيار به واحدهاي مختلف سازمان، سازماني (رسميتهاي  سيستم

بازارگرايي در پس از مطالعه جاورسكي و كوهلي مطالعات متعددي در زمينه پيشايندهاي 
صنايع و كشورهاي مختلف انجام شد. كه منجر به شناسايي عوامل متعددي به عنوان 

) ضمن انجام يك مطالعه كيفي منسجم 2013( 8پيشايندهاي بازارگرايي گشت. جين و همكاران
ي انجام شده بر روي پيشايندها و پي آمدهاي بازارگرايي در سازمان ها پژوهشبر روي تمامي 

كه اين سه دسته عبارتند از: اند.  ازارگرايي سه دسته پيشايند در سازمان شناسايي كردهبراي ب
عوامل ، شناختي و همچنين رفتار مديران ارشد عوامل مربوط به گروه كاري و مسائل جامعه

  ].17ات محيطي[تأثيرسازماني و 
ز فكر ) در پژوهش ميداني خود نشان دادند كه نه فقط طر1993كوهلي و جاورسكي (

مثل تعارض) بر ( و تاكيد بر بازارگرايي) بلكه رفتار مديران پذيري  ريسك مديران ارشد (مثل
) به اين نتيجه رسيدند كه جامعه 2000( 9]. هارتلاين و همكاران9دارد[ تأثيرانتشار بازارگرايي 

كاركنان گرايي از مديران ارشد به  پذير كردن كاركنان مهمترين كانال ارتباطي توزيع مشتري
]. مديران مياني و متخصصين ميتوانند به عنوان مدلهايي در 18سطح پايين سازمان است[

سازمان نقش ايفا كنند كه كاركنان سطح پايين از آنها ياد بگيرند كه چگونه بازارگرايي شخصي 
پاداشها و ، ]. رهبران بازارگرا از موقعبت خود براي ايجاد معيارها19خود را توسعه دهند[

هنجاري بر پيروان مياني استفاده ميكنند. پيروان هم به نوبه خود ميتوانند  تأثيرنبيهاتي جهت ت
اين رفتار را داشته باشند. مديران مياني ميتوانند به عنوان  نهايتاًبه همين صورت رفتار كنند و 

پايين اتصال بين مديران ارشد (كساني كه به آنها گزارش ميدهند) و كاركنان سطح هاي  حلقه
نظارت ميكنند) عمل نمايند. كاركنان هم رده هم ميتوانند به طور غير  (كساني كه بر كار آنها

گذار باشند. در حالي كه مديران مياني داراي قدرت تأثيررسمي بر ذهنيت و رفتار همكاران خود 
متخصصان داراي قدرت تخصص و نزديكي به كاركنان سطح پايين ، در سازمان هستند هجايگا
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هستند كه مديران مياني لزوماً داراي اين قدرت نيستند. از يك سو افراد از پيامدهاي رفتارشان 
شوند (كه اين خود نوعي تقويت است) و پي آمد مثبت (منفي) باعث افزايش (كاهش)  مي مطلع

توانند قبل از درگير شدن در يك رفتار  مي فراواني آن رفتار ميشود. از سوي ديگر ساير افراد
هاي  ]. يافته19اص با مشاهده ديگران از اشتباهات غير ضروري و پرهزينه اجتناب كنند[خ

) نشان ميدهد كه رفتارهاي مديريتي كه در آنها نيازها و 47: 2009(10پژوهش لينگز و گرينلي
]. مطالعات 20شود[ مي كاركنان مورد توجه است باعث ايجاد كاركناني با انگيزه بالاهاي  خواسته
] نشان ميدهد كه ميزان نگرش مثبت مديران ارشد و تاكيد 27، 26، 25، 24، 23، 22، 21[ديگري

سطح ، ادراك آنها از تغييرات محيطي، تجربه آنها در كار بازاريابي، آنها بر اهميت بازارگرايي
مثبتي بر سطح بازارگرايي سازمان  تأثيرپذيري آنها  گرايي و ريسك كارمند، تحصيلات آنها

بالا پذيري  ريسك يي با ميزانها سازمان) نشان دادند كه 2002( 11اي و مورگاندارد. ت
  ].28بازارگرايي بالايي دارند[

پژوهشگران بر رفتار و  تأكيددر تعاريف اوليه از بازارگرايي كه قبل از اين ذكر شد بيشتر 
بوده است كه بر آرايش منابع درون شركت و ارزش آفريني  ها سازمانفرهنگ سازماني 

كند. اما آنچه باعث ايجاد شكافي در مطالعات بازارگرايي بوده است. كم رنگ  مي شركت تمركز
ي بازارگرا بوده است. اين درحالي است كه ها سازماننشان دادن نقش نيروي انساني در 

ميپذيرند نياز است تا آنرا در رفتار و نگرش  كاركناني كه رويكرد بازارگرايي را در سازمان
توان همراه كردن كاركنان را در فرايند  ها شركتدر صورتي كه   ].29خود منعكس نمايند[

آگاهي و انگيزه را در درون كاركنان ايجاد ، بازارگرا شدن نداشته باشند و قادر نباشند توانايي
ست با مقاومت كاركنان روبرو شوند و اين فرايند نمايند تا رفتاري بازارگرا داشته باشند ممكن ا

 ]. 29با شكست مواجه شود[

ضمن انجام يك پژوهش ميداني اقدام به  ) تلاش نمودند تا2007( 12اسچولسر و مك ناگتون
ارائه معيارهايي براي بازارگرايي شخصي در سازمان نمايند. آنان بعد از انجام تحقيق پنج 

، گذاري اطلاعات به اشتراك، كسب اطلاعات مشتري، يشاخص تكرار ارتباط با مشتر
  ].29پاسخگويي استراتژيك و چابكي در يادگيري را براي بازارگرا بودن افراد شناسايي كردند[
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 مطالعات پيشين- 4

ي از نفر 230ي و نفر 222بر روي دو نمونه جداگانه اي  )  مطالعه1993كوهلي و جاورسكي  (
بازاريابي صنايع مختلف انجام دادند و به اين نتيجه رسيدند كه از بين مديران ارشد و مديران 

عوامل آزمون شده تاكيد مديران ارشد، ارتباطات بين بخشي، وسيستم پاداش داراي ارتباط مثبت 
  ].9معنا دار و تعارض بين بخشي و تمركز (در نمونه اول) داراي ارتباط منفي معنادار بوده است[

شركت خدماتي ايالات متحده محركهاي بازارگرايي و  70)  در 1998( 13اگرن و كونور
عدم تجانس انسجام تيم مديريت ، عملكرد را مورد بررسي قرار دادند كه مطالعه آنان نشان داد

و پويايي محيط ارتباط مثبت و معناداري با بازارگرايي دارد و عدم تجانس ارتباط منفي ، ارشد
  ].30دارد[و معناداري با بازارگرايي 

ساختار تعاوني و فرهنگ سازماني  تأثيراي  ) طي مطالعه2004(14كيرياكوپولوس و همكاران
تعاوني كارآفريني در هلند مورد بررسي قرار دادند. در اين  62بر عملكرد و بازارگرايي را در  

ناداري مطالعه بين فرهنگ كارآفرينانه و سياست قيمت گذاري با بازارگرايي ارتباط مثبت و مع
  ].31گزارش شده است[

قوانين و مقررات و ساختار مالكيت بر بازارگرايي در  تأثير) 2005(15انو و و سينكلاير، كو
هتل و دفاتر خدمات مسافردي در مناطق مختلف چين مورد  218صنعت توريسم چين را در 

بازارگرايي  مطالعه قرار داد نتياج نحقيق نشان ميدهد فقط قوانين ومقررات دولتي بر روي
  ].32معني داري دارد[ تأثيري حاضر در تحقيق ها شركت

هاي  بازاريابي دروني بر بازارگرايي با وجود متغير تأثير) 1391حسن قلي پور و همكاران (
ميانجي تعهدسازماني و رفتار شهروندي را در بانك ملت شهر تهران مورد بررسي قرار داد 

  ].33زماني و تعهد سازماني وجود دارد[نتايج تحقيق نشان داد  شهروندي سا
شركت دارويي در  94بر روي پيشايندهاي بازارگرايي اي  ) مطالعه2010(16محمد و همكاران

در اين مطالعه تاكيد مديران ارشد و تمركز ارتباط مثبت معناداري با . غنا انجام دادند
منفي معناداري با رسميت و تعارض ارتباط ، و ريسك گريزي مديران ارشد، بازارگرايي

  ].34بازارگرايي نشان داد[
بر روي پيشايندهاي بازارگرايي در دولتهاي محلي كشور لهستان اي  ) مطالعه2010(17كواليك

انجام داد. اين مطالعه نشان داد كه دو بعد(هوشمندي بازار و انتشار هوشمندي در سازمان) از سه 
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مديران و اي  داري با اندازه سازمان، آموزشهاي حرفهبعد بازارگرايي مطالعه شده ارتباط مثبت معنا 
   ].35يي با اندازه متوسط دارند [ها سازمانهمچنين ميزان درآمد در 

بازارگرايي بر   تأثير) مدلي براي تعيين ميزان 1384آبادي و خائف الهي ( رضايي دولت
شركت در صنايع  104عملكرد كسب وكار با توجه به قابليتهاي بازاريابي در صنايع شيميايي(

، هوشمندي بازار، ازارگراييبمورد مطالعه در اين پژوهش شامل فرهنگ هاي  مؤلفهشيميايي) 
عملكرد كسب  قابليتهاي بازار يابي و عملكرد كسب و كار بوده است كه نتايج پژوهش نشان داد

  ].36يكپارچگي بازارگرايي و قابليتهاي بازاريابي قرار دارد[ تأثيروكار درفضاي رقابتي تحت 
) با انجام تحقيقي به بررسي نقش بازارگرايي بر 1391وهاب زاده منشي و همكاران (

از  نفر 178 عملكرد بخش بين الملل بانك ملت پرداختند نمونه مورد مطالعه در اين پژوهش
مورد مطالعه شامل مشتري هاي  مؤلفه. الملل بانك ملت بوده است بخش بين كارشناسان

تحقيق نشان  بازار بود. نتايجهاي  و توانمندياي  هماهنگي ميان وضيفه، رقيب محوري، محوري
اي  رگرايي مشتري محوري بيشتر از رقيب محوري و هماهنگي ميان وظيفهداد: بين ابعاد بازا

هاي  ي ي داري دارد و توانمندبازارگرايي بر عملكرد اثر مثبت و معن، مورد توجه بوده است
 ].37كند[ مي بازاريابي با نقش ميانجي اين اثر را تقويت

  

  مدل مفهومي و اوليه پژوهش - 5
در سطح بازارگرايي سازماني ارتباط بين گرايش به يادگيري و بازارگرايي در مطالعات متعددي 

ارتباطات در  دهنده نشان] از نظر تئوري اين موضوع 41، 40، 39، 38نشان داده شده است[
]. 42سطح شخصي ميباشد زيرا سازمان يادگيرنده براساس تعامل بين افراد در درون سازمان[

] شكل ميگيرد. چابكي يادگيري كه يكي از مفاهيم مهم يادگيري 43و تبادل دانش بين افراد[
ط بر موقعيتهاي افراد بوسيله توسعه مهارتها و تسل  سازمانيست شامل تمايل به افزايش رقابت

]. بنابراين مفهموم بازارگرايي با ارتباطات بين شخصي در سازمان گره خورده 44جديد است[
است. و بازارگرايي سازمان با بازارگرايي در سطح شخصي در ارتباط تنگاتنگي هستند و چنان 

ه تفاوت اما آنچ  لازم و ملزوم همديگرند كه جدا كردن آنان از يكديگر امكانپذير نميباشد.
بر پيشايندهاي شخصي افراد  تأكيداساسي بين بازارگرايي  در سطح فردي و سازماني ميباشد 

  ].29باشد[ براي بازارگرايي شخصي مي
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بازارگرايي چه در سطح فردي و چه در سطح سازماني داراي پيشايندهايي است كه به 
سوي ديگر بازارگرايي با  سازمان كمك ميكنند كه بازارگرايي را در سازمان توسعه دهد. از

و به اثبات ، مختلف عملكرد سازمان(چه عملكرد مالي چه بازاريابي) داردهاي  ارتباطي كه با جنبه
] ميتواند كمك شاياني به سازمان جهت رسيدن به مزيت 8، 7، 6، 5، 4، 3، 2، 1رسيده است[

ه بازارگرايي مدل اوليه و رقابتي باشد. در اين پژوهش با توجه به مطالعات انجام شده در زمين
) در نظر گرفته شد. در اين مدل منظور از 1مفهومي پژوهش به صورت شكل شماره (

است كه توسط اسچولسر و مگ ناگتون براي آن ذكر شده هايي  بازارگرايي شخصي شاخصه
 20و هماهنگي در پاسخگويي استراتژيك19انتشار اطلاعات، 18كه شامل: كسب اطلاعات

]. و منظور از بازارگرايي در سطح سازمان ديدگاه كوهلي و جاورسكي در تعريف 29باشد[ مي
]. كه اصطلاحاً ديدگاه رفتاري به بازارگرايي ناميده ميشود و شامل 11بازارگرايي است[

باشد. در  مي انتشار هوشمندي و پاسخگويي به اطلاعات بازار، هوشمندي بازارهاي  شاخصه
هاي پيشايندهاي بازارگرايي به صورت داخلي و خارجي  رسيمطالعات گذشته اقدام به بر

جديدي از اين پيشايندها ارائه گرديده بندي  دسته سازمان گرديده است ولي در پژوهش حاضر
باشد. در كنار  مي ي و سخت افزاري دروني سازمانافزار نرماست كه شامل پيشايندهاي داخلي 

  پيشايندهاي خارجي سازمان.
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

مدل اوليه و خام پژوهش  1شكل   

 

 

 

 پيشايندهاي داخلي:

پيشايندهاي نرم افزاري -الف
پيشايندهاي سخت افزاري -ب

 
عملكرد بازاريابي 

 سازمان

  

گرهاي  پيشايندها / مداخله
  خارجي

 بازارگرايي شخصي
 

 بازارگرايي سازماني
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 روش تحقيق - 6

پيشايندهاي بازارگرايي از لابلاي منابع ، از تعريف موضوع و ابعاد آن پس، در اين پژوهش
با تني چند از هايي  ] و استخراج گرديد و مصاحبه50، 46، 45، 44، 9، 2موجود شناسايي شده [

افرادي كه در كار اجرايي بانكهاي مختلف درگير بودند ترتيب داده شد تا پژوهشگر با عمليات 
به بازاريابي خدمات بانكي در عمل بيشتر آشنا شود. سپس اعضاي بانكي و مسايل مربوط 

دار  هاي هدف گيريِ غيراحتمالي و تركيبي از روش پانل دلفي براي اين پژوهش به صورت نمونه
اي برگزيده شدند. گروه اصلي شركت كننده در اين پژوهش شامل:  يا قضاوتي و زنجيره

بوده  گان صنعتي درگير در صنعت بانكدارياعضاي هيئت علمي دانشگاههاي مختلف و خبر
است. معيار شركت دادن اين افراد در گروه دلفي براي اعضاي هيات علمي داشتن مقاله يا پايان 

مرتبط با بازارگرايي و براي خبرگان صنعت بانكداري داشتن تحصيلات تكميلي در يكي اي  نامه
از  نفر 5ك) بوده است. علاوه بر اين تعداد از گرايشهاي مديريت بازرگاني(بازاريابي و استراتژي

هاي  اوليه اظهار داشتند كه به صورت مشاورههاي  اعضاي هيات علمي انتخاب شده در مصاحبه
  هاي مختلف خصوصي و دولتي همكاري مينمايند. وقت با بانك پاره

به جلب مشاركت نامزدها براي مشاركت در انجام پژوهش است كه در حد امكان ، قدم بعدي
صورت حضوري انجام شد. و اعضايي كه خارج از شهرهاي تهران و كرج بودند به صورت 
تلفني دعوت به شركت در گروه دلفي شدند. بعد از انجام مذاكرات مقدماتي و دعوت از 

از متخصصان موضوع قرار  نفر متخصصان فرمي طراحي و براي اظهار نظر در اختيار سه
تك نامزدها به صورت تلفني تماس حاصل و قرار ملاقاتهاي  گرفت و ويرايش شد. سپس با تك

تحقيق بوده است و همچنين تلاش  مسألهاي تنظيم شد. هدف در اين ملاقاتها تعريف  جداگانه
گرديد تا با انجام صحبتهايي ديدگاه پژوهشگر و نامزد درباره بازارگرايي به همديگر نزديك 

ايشان رسيد و از آنها دعوت شد كه در پانل دلفي شود. و سپس چگونگي انجام كار به آگاهي 
مشاركت كنند. سپس فرم طراحي و ويرايش شده در اختيار آنها قرار گرفت كه شامل موضوع 

طول ، زمان لازم براي مشاركت در هر دور، تعداد تقريبي دورها، تعريفها، هدفهاي آن، پژوهش
و مشخصات افراد بود. در اين فرم به صورت رسمي از آنان خواسته شد كه تمايل ، تقريبي كار

و موافقت خود را با مشاركت در اين پانل اعلام كنند. همچنين در ملاقاتهاي حضوري و در فرم 
اوليه از افراد خواسته شد كه در صورتي كه افرادي را ميشناسند كه توانايي شركت در اين 
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د را معرفي نمايند. تعدادي از صاحبنظران معرفي شده توسط ايشان قبلاً گروه را داشته باشن
توسط پژوهشگر شناسايي شده بودند و برخي نيز از همكاري با پژوهش به دليل ذيق وقت 

تعداد نمونه انتخاب ، عذر خواستند. با توجه به آنكه نمونه گيري بصورت قضاوتي انجام گرفت
به بالا تشخيص داده شد كه براي اطمينان از اين تعداد (به  نفر 20شده با مشورت صاحبنظران 

از متخصصان  نفر 30دليل ريزشهاي نمونه در طول مطالعه) در مرحله آغازين بيش از 
از خبرگان  نفر 10از اعضاي هيئت علمي و  نفر 20شامل  نفر 30ولي تعداد ، شناسايي شدند

نان براي تكميل فرم اوليه شد جهت صنعت بانكداري كه پژوهشگر موفق به جلب رضايت آ
  16تشكيل گروه انتخاب شدند. كه در نهايت  با ريزش تعدادي از اين افراد در پايان پژوهش  

) با پژوهش نفر 24از خبرگان صنعت بانكداري (جمعاً نفر 8از اعضاي هيئت علمي و  نفر
شناسي ارشد در زمينه داراي تحصيلات كار نفر 6خبره صنعت  نفر 1از  .همكاري تام داشتند
داراي تحصيلات  نفر 6از اند.  داراي دكتري اقتصاد و بازرگاني بوده نفر 2مديريت بازرگاني و 
 نفر دكتر يك نفر كارمند تمام وقت در سيستم بانكي بوده و از دو نفر 6فوق ليسانس هر 

خبره  نفر 16ز ااند.  كارمند تمام وقت در سيستم بانكي بوده نفر مشاور سيستم بانكي و يك
  داراي رتبه استاد ياري دانشگاه بوده اند. نفر 9داراي رتبه علمي دانشياري و  نفر 5دانشگاهي 

پرسشنامه دور اول ، روش دلفي در مجموع در چهار دور به انجام رسيد، در اين پژوهش
پرسشنامه بصورت حضوري و پست الكترونيك  30دلفي كه شامل دو بخش مجزا بود به تعداد 

بين اعضاي پانل (كه قبل از اين با آنها به صورت حضوري صحبت شده و توجيه شده بودند) 
بار تماس  5پيگيري براي دريافت پاسخ آغاز گشت. پس از  ، توزيع گرديد كه پس از يك هفته

پرسشنامه را تكميل و عودت دادند. در اين ، )درصد 90از اعضاء (معادل  نفر 27بطور متوسط 
، ي پيشين استخراج شده بودها پژوهشگذار بر بازارگرايي كه از  تأثيري ها مؤلفهدور  ليستي از 

پاسخگو بايد نظر خود را دربارة پيشايندهاي ، ارائه گرديد. در بخش اول پرسشنامه ياد شده
هاي موجود در مقابل آنها اعلام  زينهپيشين  با انتخاب يكي از گي ها پژوهشمستخرجه از 

اهميت «، »2اهميت كم: «، »1اهميت بسيار كم: «ها در قالب طيف ليكرت و شامل  كرد. اين گزينه مي
  بوده است. » 5اهميت بسيار زياد: «و ، »4اهميت زياد: «، »3متوسط: 

در  ي اختصاص داشت كهمؤثربخش دوم پرسشنامه دور اول روش دلفي به ارائة عوامل 
آمد. در اين  اما از نظر پاسخ دهندگان مهم و كليدي به حساب مي، ليست بخش اول موجود نبود
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دهندگان خواسته شده بود كه حداكثر شش عامل مربوط به بخشهاي مختلف كه  بخش از پاسخ
، در ليست ارائه شده موجود نميباشد را به همراه توضيحي كوتاه ارائه كنند. در اين بخش

و حذف ، عامل را مطرح كردند كه با تركيب برخي از آنها 53گان در مجموع دهند پاسخ
عامل  21تعداد ، پاسخهايي كه به نوعي داراي هم پوشاني با عوامل موجود يا پيشنهادي بودند

 4مورد مربوط به عوامل سخت افزاري و  5، يافزار نرممورد مربوط به عوامل  12باقي ماند(
  ). مورد عوامل محيط

از اعضاي پانل(فقط  نفر 27دور دوم به صورت حضوري و پست الكترونيك بين  نامهپرسش
اعضايي كه پرسشنامه دور اول را تكميل نموده بودند) توزيع گرديد و پيگيري براي دريافت 

ليستي از عوامل ارائه گرديد ، دور دوم پاسخ آنها از هفتة بعد از توزيع آغاز شد. در پرسشنامه
كنندگان در دور اول به عنوان پيشايندهاي  بازارگرايي و به عنوان متغيرهاي تعديلگر  شركتكه 

پاسخگو بايد ، محيطي در رابطه بين بازارگرايي و عملكرد پيشنهاد كرده بودند. در اين بخش
با انتخاب يكي از ، نظر خود را دربارة ميزان اهميت هر يك از آنها براي بازارگرايي سازمان

اهميت «ها در قالب طيف ليكرت و شامل  كرد. اين گزينه هاي موجود در مقابل آنها اعلام مي هگزين
» 5اهميت بسيار زياد: «و ، »4اهميت زياد: «، »3اهميت متوسط: «، »2اهميت كم: «، »1بسيار كم: 

ي ايميل و حضور، بار به صورت تلفني 3ارائه گرديد. به اين منظور با هر عضو به طور ميانگين
تماس گرفته شد. تمام اعضاي شركت كننده در اين دور پرسشنامه را تكميل كردند. به اين 

در دور ، گان در اين دور دهنده ) دريافت شد. تمامي پاسخدرصد 100پرسشنامه ( 27ترتيب تمام 
  پيش نيز شركت كرده بودند. 

پست به صورت حضوري و ، پرسشنامة دور سوم دلفي كه شامل دو بخش بوده است
از اعضاي پانل (فقط افرادي كه پرسشنامه دور دوم را تكميل نمودند)  نفر 27الكترونيك بين 

بار به صورت 3با هر عضو به طور ميانگين ها  توزيع گرديد براي جمع آوري اين پرسشنامه
از اعضايي كه پرسشنامه به آنها  نفر  24حضوري يا ايميل تماس گرفته شد.  تعداد ، تلفني

تمامي ). پرسشنامه ها درصد 88گرديده بود اقدام به تكميل پرسشنامه كردند (معادل تحويل 
  در دور پيش نيز شركت كرده بودند. ، گان در اين دور دهنده پاسخ

كنندگان در  مجموعة عواملي ارائه گرديد كه شركت، در بخش اول پرسشنامه دور سوم دلفي
هاي پراهميت بازارگرايي و تعديل كنندگان ارتباط دو دور اول و دوم آنها را به عنوان پيشايند
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» بسيار زياد«و » زياد«بين بازارگرايي و عملكرد تشخيص داده بودند. ميانگين اهميت اين عوامل 
ميانگين پاسخهاي ، در مقابلِ هر عامل نيز). به بالا 4داراي وزن هاي  ارزيابي شده بود(گويه

، رد نيز به صورت جداگانه درج شد. در اين بخشاعضاي پانل در دورهاي پيش و پاسخ هر ف
و ، پاسخ دهنده بايد مجدداً نظر خود را دربارة ميزان اهميت پيشايند مورد نظر بازارگرايي

ها در  كرد. اين گزينه هاي موجود در مقابل آنها اعلام مي كنندگان با انتخاب يكي از گزينه تعديل
اهميت «، »3اهميت متوسط: «، »2اهميت كم: «، »1 اهميت بسيار كم:«قالب طيف ليكرت و شامل 

  بودند. » 5اهميت بسيار زياد: «و ، »4زياد: 
افزاري و  سخت، افزاري مجموعة پيشايندهاي نرم، در بخش دوم پرسشنامه دور سوم

گذار بر ارتباط بين بازارگرايي و عملكرد تأثيرمحيطي بازارگرايي و همچنين عوامل محيطي 
دهنده بايد نظر خود را  پاسخ، ر اعضاي گروه دلفي قرار گرفت. در اين بخشسازمان در اختيا

: به عنوان بيشترين اهميت و به 1عدد «دربارة ترتيب اهميت هر يك از عوامل با اختصاص 
  نمود.  در مقابل هر عامل اعلام مي» ترتيب تا آخرين مورد به عنوان كم اهميت ترين عامل

ل دو بخش بود به صورت حضوري و پست الكترونيك به دور چهارم كه شام  پرسشنامه
از اعضاي پانل كه براي مشاركت در دور چهارم اعلام آمادگي كرده بودند تحويل داده  نفر 24

شد. پيگيري براي دريافت پاسخ اين افراد از هفتة بعد از توزيع آغاز گشت. به اين منظور با هر 
ايميل و حضوري تماس گرفته شد. تمامي شركت ، بار به صورت تلفني 3عضو به طور ميانگين 

در ، دهندگان در اين دور را تكميل و برگرداندند.  تمامي پاسخها  كنندگان در اين دور پرسشنامه
  دور پيش نيز شركت كرده بودند.

در ، كنندگان مجموعة عواملي ارائه گرديد كه شركت، دور چهارم  در بخش اول پرسشنامه
نها را به عنوان عواملِ كليديِ پيشايندهاي بازارگرايي و تعديل كنندگان دو دور اول و دوم آ

و » زياد«ارتباط بين بازارگرايي و عملكرد تشخيص داده بودند. ميانگين اهميت اين عوامل 
بود. در مقابلِ هر عامل نيز ميانگين پاسخهاي اعضاي پانل در دور سوم و پاسخ » بسيار زياد«

پاسخ دهنده بايد مجدداً نظر خود را ، اگانه درج شد. در اين بخشهر فرد نيز به صورت جد
هاي موجود در مقابل آنها اعلام  دربارة ميزان اهميت هر يك از عوامل با انتخاب يكي از گزينه

اهميت «، »2اهميت كم: «، »1اهميت بسيار كم: «ها در قالب طيف ليكرت و شامل  كرد. اين گزينه مي
  بودند. » 5اهميت بسيار زياد: «و ، »4زياد: اهميت «، »3متوسط: 
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مجموعة عواملِ كليديِ پيشايند بازارگرايي و عوامل ، دور چهارم  در بخش دوم پرسشنامه
محيط تعديلگر ارتباط بازارگرايي و عملكرد به ترتيب اهميت آنها بر اساس ميانگين پاسخهاي 

را دربارة ترتيب اهميت هر يك از پاسخگو بايد نظر خود ، دور سوم ارائه شد. در اين بخش
به عنوان بيشترين  1عدد «با اختصاص ، بر بازارگرايي شخصي و سازماني تأثيرعوامل از نظر 

  كرد.  را اعلام مي» اهميت تا آخرين مورد به عنوان كمترين اهميت
 21از ضريب هماهنگي كندال، در اين پژوهش براي تعيين ميزان اتفاق نظر ميان اعضاي پانل

استفاده شد. ضريب هماهنگي كندال مقياسي است براي تعيين درجة هماهنگي و موافقت ميان 
شيئي يا فرد. مقدار اين مقياس هنگام هماهنگي يا موافقت كامل  Nچندين دسته رتبة مربوط به 

دور  4برابر با يك و در زمان نبود كامل هماهنگي برابر با صفر است. اين ضريب پس از انجام 
يافت تا اينكه در مرحله چهارم به مقدار قابل اي  في در هر دوره بهبود قابل ملاحظهروش دل

) مقدار ضريب كندال براي هر 1قبولي رسيد و فرايند دلفي به پايان رسيد. در جدول شماره (
  مرحله نشان داده شده است.

  
  محاسبه ضريب كندال براي نتايج آماري در مرحله اول، دوم، سوم و چهارم دلفي  1جدول 

  

  مؤلفه

  مرحله چهارم  مرحله سوم  مرحله دوم  مرحله اول

  تعداد
ضريب 

  كندال
  تعداد

ضريب 

  كندال
  تعداد

ضريب 

  كندال
  تعداد

ضريب 

  كندال

  يافزار نرمعوامل 
  عوامل سخت افزاري

  عوامل محيطي
عوامل تعديلگراي 

  محيطي

27  
27  
27  
27  

43/0  
36/0  
32/0  
39/0  

27  
27  
27  
27  

49/0  
47/0  
46/0  
51/0  

24  
24  
24  
24  

68/0  
59/0  
57/0  
63/0  

24  
24  
24  
24  

81/0  
76/0  
80/0  
86/0  

 

 شده  گيري و مدل شناسايي نتيجه - 7

) 2خواهي از اعضاي پانل دلفي مدل به صورت شكل شماره (دوره نظر 4پس از انجام  
شناسايي و به عنوان مدل نسبتاً جامعي در صنعت بانكداري ارايه گرديد. آنچه ميتوان به عنوان 

ي توليدي و ها شركتنتيجه مهمي از اين پژوهش استخراج نمود تفاوت در مبحث بازارگرايي در 



  ...ارائه مدل بازارگرايي در صنعت ـــــــــــــــــــــــــــــو همكاران ـــــ ياسر تيموري اصل        

59 

  

ر بازارگرايي از دو جنبه شخصي و سازماني مورد خدماتي است. از آنجا كه در پژوهش حاض
ي خدماتي شد. در ها شركتمطالعه قرار گرفت ميتوان متوجه اهميت بازارگرايي شخصي در 

رودرو  ي خدماتي همچون صنعت بانكداري به اين دليل كه خدمات به صورت نسبتاًها شركت
نياز است تا به بازارگرايي در سطح اي  علاوه بر بازارگرايي سازماني توجه ويژه، گردد مي ارائه

در اجراي مفهوم بازاريابي كه منجر به بازارگرايي  ها سازماننمايد كه  شخصي شود. و لازم مي
اجراي اين مفهوم را به صورتي در نظر بگيرند كه بازارگرايي در سطح ، سازمان ميگردد

ي ها سازمانكاركنان در  شخصي نيز در آن گنجانيده شود. آنچه مسلم است به همان ميزان كه
باشد كه نياز  مي ايدارند بازارگرايي شخصي نيز داراي جايگاه ويژهاي  خدماتي ارزش ويژه

بيش از پيش مورد مطالعه و بررسي قرار گبرد. پيشايندهاي شناسايي  ها سازماناست در اين 
 بندي يمتقسي و سخت افراري افزار نرمشده دروني سازمان در پژوهش حاضر در دو بخش 

بازارگرايي شخصي و بخش سازي  پياده ي آن درجهت كمك بهافزار نرمشده است كه بخش 
اً تأكيدسخت افزاري آن در جهت كمك به بازارگرايي سازمان كاربرد دارند. هر چند كه 

لازم و ملزوم  شود كه بازارگرايي در دو سطح شخصي و سازماني كاملاً مي ريويادآ
زي نيستند. در اين بين پيشايندهاي خارجي سازمان كه به نوعي همديگرند و قابل جداسا

گذار بر سازمانند براي اجراي مفهوم بازاريابي بر هر دو سطح بازارگرايي  تأثيرنيروهاي 
گذار بر رابطه بين بازارگرايي و تأثيرهمچنين عوامل محيطي اند.  عمده شناخته شده تأثيرداراي 

در پژوهش صي هم سازماني) را با عملكرد (بازارگرايي در كل (هم شخعملكرد نيز ارتباط بين 
دهند. بخشي از پيشايندهاي  مي قرار تأثيرحاضر عملكرد بازاريابي مورد نظر است) تحت 

شناسايي شده در اين پژوهش با تحقيقات پيشين هم راستا بوده كه شامل: ارتباطات بين 
] دانش كاركنان پايين 2مديران ارشد[ پذيري ريسك] 9گذاري دانش[ ] به اشتراك45بخشي[
 ]47] رفتار سياسي[21[گيري تصميم]  تمركز در 2مديران ارشد بر بازارگرايي[ تأكيد] 46دست[

و تعداد نيروهاي با تخصص بازاريابي  تعداد نيروهاي با زمينه تخصصي نامرتبط با بازاريابي
، ] شدت رقابت47[ رسميت و   ]24[ CRM]  تكنولوژيهاي 49[ ] مالكيت سازمان48در سازمان[

]. بخشي از پيشايندهاي 51[ بازاريابي داخلي، ]50[ تحولات بازار و تحولات تكنولوژيك
و در پژوهش اند  شناسايي شده در اين پژوهش در مطالعات قبل مورد بررسي قرار نگرفته

حاضر در زمينه پيشايندهاي محيطي نهادهاي حاكم بر بازار و قوانين و مقررات دولتي به 
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كه با توجه به گستردگي بخش دولتي و تعدد اند  عنوان پيشايندهاي بازارگرايي شناسايي شده
ي بر بازارگراي مؤثررسد بانكها با آنان به عنوان عوامل  مي نهادهاي ناظر در كشور به نظر

روبرو هستند. در زمينه پيشايندهاي داخلي بازارگرايي نيز متغيرهاي  رفتار شهروندي 
اند.  گذار بر بازارگرايي شناسايي شده تأثيرسازماني و سرمايه اجتماعي به عنوان عوامل 

اند.  همچنين در پژوهش حاضر برخي عوامل محيطي در دو جهت بازارگرايي در مدل بكار رفته
مدلهاي پيشين كه برخي به عنوان پيشايند و برخي به عنوان عوامل مداخله گر  با مقايسه در

اما از آنجا كه ادبيات موجود در زمينه اند.  ارتباط بازارگرايي و عملكرد مورد ارزيابي قرار گرفته
توانند به عنوان  مي توانند به عنوان پيشايند هم مي دهد كه اين عوامل هم مي عوامل محيطي نشان

اگرچه از اند.  ل مداخله گر در مدل وارد شود در مدل حاضر در دوجهت وارد مدل شدهعوام
عوامل شناسايي شده محيطي دو عامل قوانين و مقررات دولتي و نهادهاي نظارتي حاكم بر 

  گر در مدل وارد نشده است. بازار بر اساس نظر خبرگان به عنوان عوامل مداخله
رخي عوامل جديد را به عنوان پيشايندها و پي آمدهاي مدل حاظر اگر چه توانسته است ب

نقص نبوده و در  ي خدماتي شناسايي نمايد اما به هيچ عنوان بيها سازمانبازارگرايي در 
توان پيشنهاد انجام  مي قسمتهاي مختلف آن ميتوان مطالعات متعددي انجام داد كه از آن جمله

خصي و ساير مسايل مربوط به كاركنان همچون مطالعاتي در زمينه ارتباط بين بازارگرايي ش
رضايت شغلي و ... را به پژوهشگران آتي ارايه داد. در ، پيشرفتهاي شغلي، عملكرد شغلي

گذار داخلي سازمان بر رابطه بين بازارگرايي  تأثيرپژوهش حاضر به دليل محدوديتهايي عوامل 
  و عملكرد مورد مطالعه قرار نگرفت كه انجام آن به پژوهشگران آتي پيشنهاد ميگردد.
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  عوامل تعديلگر محيطي
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  پيشايندهاي داخلي:
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 بخشي بين ارتباطات

 داخلي بازاريابي

 دانش گذاري اشتراك به

 ارشد مديران پذيري ريسك

 شهروندي رفتار

 سازماني اجتماعي سرمايه

 دست پايين كاركنان دانش

 بازارگرايي بر ارشد مديران تاكيد
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 سازمان در بازاريابي تخصص با نيروهاي تعداد

 )خصوصي يا دولتي(سازمان مالكيت

 CRM تكنولوژيهاي

 رسميت

  ارشد مديران تحصيلات

عملكرد بازاريابي 
 سازمان

بازارگرايي 
 شخصي

بازارگرايي 
 سازماني

  پيشايندهاي محيطي
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 رقابت شدت � 

 بازار تحولات � 
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دلفي روش با تحقيق مختلف مراحل از برآمده نهايي مدل 2شكل   
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