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  الگوي بومی توسعه بازارگرایی محصولات ارگانیک در ایران
   2وحید خاشعی و 3، زهره دهدشتی شاهرخ 2، محمود محمدیان* 1محمدعلی داداشی

  28/10/96تاریخ پذیرش:    4/10/95تاریخ دریافت:

  چکیده

ریابی اند که خیلی از اصول قدیمی بازادانشمندان مدیریت به این نتیجه رسیده تربیشامروزه     

ها با رعایت قوانین زیست ان برخی از شرکتمدیر ،توانند براي آینده بکار روند. لذادیگر نمی

هاي شرکت، سعی دارند تا عملکردشان محیطی و لحاظ نمودن استاندارهاي محیطی در استراتژي

ورت رضغذایی،  مواد تأمین در کشاورزي مهم نقش به توجه با، منظور همین را بهبود بخشند. به

 تولید براي جایگزین، هاي کشاورزيسیستم ترینمهم از یکی عنوان به ارگانیک دارد کشاورزي

قاله مگونه مواد شیمیایی مورد توجه قرار گیرد. هدف اصلی این  هر بدون و سالم غذایی مواد

با گانیک هاي بازارگرایی محصولات ارگانیک جهت توسعه مدل بازارگرایی محصولات اربررسی مؤلفه

 وشر از ترکیبی واقع در و آمیخته نوع از پژوهش توجه به شرایط بومی کشور ایران است. روش

، عوامل بازارگرایی گوناگونهاي ها، مدلاست. این مقاله، ابتدا به بررسی دیدگاه کمی و کیفی

مل عوا ی میانپردازد، سپس روابط علب و کار میبازارگرایی و تأثیر بازارگرایی بر عملکرد کس

رسی ار را برکدرونی و بیرونی مؤثر بر بازارگرایی با دو رویکرد فرهنگی و رفتاري و عملکرد کسب و 

هاي تولید کننده محصولات مصاحبه اکتشافی در میان مدیران شرکتکند و با استفاده از می

ی اي علهساز را براي تبیین پیوندمسازي معادلات ساختاري، مدلی مفهومی و تصمیو مدل ارگانیک

ه همراه بدهد. نتایج ضریب همبستگی مؤثر بر عملکرد کسب و کار پیشنهاد و مورد آزمون قرار می

. ازارگرایی استبگویاي ارتباط معنادار بین امتیازهاي عوامل برون و درون سازمانی و  tامتیاز آماره 

ننده اههاي تولیدککرد بنگکه بازارگرایی تأثیر مثبت و معناداري بر عمل ندنتایج نشان داد ،چنینهم

  محصولات ارگانیک دارد. 
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  گفتارپیش

 اقتصادي، سقوط یا رشد چون بروز عواملی دلیل به که کار و کسب هايمحیط در پویایی     

 است، آمده بوجود فنی هايو نوآوري هاترکیب و هاسازي، ادغامهانیج شدت رقابت، و فزونی

است.  کشیده چالش به تغییرات به این درست پاسخ و به موقع درك در را بالا رده قابلیت مدیران

شود. می منجر هاافول شرکت به هاآن به سریع پاسخگویی و تغییرات به موقع درك در ناتوانی

 به و پاسخگویی رقابت چگونگی در روزافزاونی تغییرات بخش خدمات، تاهمی افزایش، چنینهم

بازار،  در کننده تعیین عوامل و نیروها افزایش و تنیدگیاست. درهم آورده بوجود مشتریان نیاز

 سطح رفتن بالا و مشتریان سلایق و مداوم وقفهبی تغییر، چنینهم متعدد، قدرتمند رقباي حضور

است. افزون  نموده روهروب هاي عمیقیچالش و مخاطرات با را خدماتی هايتها، شرکآن انتظارات

هاي از استراتژي رقبا و خود بین محصولات تمایز ایجاد براي مدرن بازاریابی در ، صنایعبالابر موارد 

 شناسی،روان دقیق با رعایت نکات همراهکنند که می گوناگونی استفاده هايروش و بازاریابی قوي

 محصول یا آن موفقیت است و بازاریابی درستاصول  به توجه و کنندگانمصرف رفتار هلعمطا

  ). 2013و همکاران،  1نیاکند (گیلانیمی تضمین زیادي اندازه به بازار در را خدمت

 آوريگرد بر یک سو از چرا که دهد،می پاسخ هاچالش این رفع به است که مفهومی بازارگرایی     

 و بکارگیري با ،دیگر سوي از و دارد تمرکز رقبا هايقابلیت و خواسته مشتریان و نیاز ارهدرب هاداده

براي  ارزش ینتربیش ایجاد به سازمان درون هايیکپارچگی بخش و سازمان منابع از استفاده

  ).2011، 2آگتی و شود (آوادمی منجر مشتریان

 هايویژگی از ) یکی2013(3نی و همکاراناهمیت مقوله بازارگرایی تا جایی است که بروج     

 هاي بازارگرایی واز قابلیت برخورداري هاي اخیر راپذیر در دههرقابت و پیشرو کارهاي و کسب

دانند. ها و تهدیدات محیطی میفرصت و بازار هاينیازهاي مشتریان، خواسته به تأکید و توجه

 از مطمئناً کنند، راضی را هاآن و پاسخ دهند ار مشتري نیازهاي بهتر توانندمی که هاییسازمان

 گرفته، انجاماسلاتر  و نارور به وسیله کههایی پژوهشهستند.  برخوردار عملکرد بالاتري سطح

). یکی 1990، 4است (نارور و اسلاتر شرکت و عملکرد بازار به گرایش بین مثبت رابطه دهنده نشان

چون و چرایی هم در مباحث اقتصادي و ي اخیر نقش بیهااقتصاد در سال هاز صنایعی که در چرخ

سودآوري و هم در بخش سلامت ایفاء کرده، صنعت محصولات ارگانیک است. صنایع محصولات 

 این و بوده وکارها متفاوت کسب سایر با بسیاريهاي  جهت از که است هاییویژگی دارايارگانیک 
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گذارده و بر آن سایه افکنده است. این  تأثیر شدت به این صنایع مدیریت چگونگی بر هاتفاوت

 شایانمحصولات آن چشمگیر و  هعرض در انسانی نیروهاي نقش و تلقی شده کاربر صنایع، صنعتی

توان هاي مدون و استراتژي منسجم بازاریابی میداشتن برنامه راهتوجه است. در این صنایع از 

 مورد در سوي دیگر،). از 2013، 1و همکارانانتظار سودها و درآمدهاي چشمگیري داشت (کایی 

ل بازاررسانی و فروش را از یها، مساموانع و مشکلات پیش روي محصولات ارگانیک، اغلب بررسی

، 2003و  2،1997اند (بورتن و همکارانهاي اصلی تولید محصول ارگانیک بیان کردهچالش

که هر کدام به نوعی عملکرد ) 4،2004، مکینیس2005، فرگوسن و همکاران، 3،2004فرگوسن

اند (گزارش دفتر مطالعات و پژوهش هاي تولیدي محصولات ارگانیک را تحت تأثیر قرار دادهشرکت

استراتژي بازارگرایی در صنعت غذایی  هايپژوهشتوجه به خلاء  ). با1392وزارت جهاد کشاورزي، 

توسعه  براين، استراتژي جامعی محصولات غذایی ارگانیک در کشور ایرا بویژهمحصولات کشاورزي 

تجربی جامعی دراین  پژوهشبازارگرایی محصولات ارگانیک درسطح کشور ایران وجود ندارد و 

در پی آن است تا با یافتن راه حلی براي توسعه بازارگرایی  پژوهشراستا انجام نشده است، لذا این 

ه به محیط و بافت بومی ایران پر محصولات ارگانیک تا حدي خلأ موجود در این زمینه را با توج

  کند.

  

  مفهوم بازارگرایی

 فلسفه ه عنوانب بازاریابی است. مفهوم نهفته بازاریابی مفهوم در آن و مبانی بازارگرایی کلیات    

 خشب هماهنگی و سودگرایی گرایی،مشتري با مرتبط مفهوم بر سازمان هاست. این حاکم مدیریت

 فهومم است. اگرچه مشتري و بازار نیازهاي برآوردن و شناسایی رد هابخش دیگربا  بازاریابی

زیرا  تاس محدود بسیار آن عملیاتی ارزش اما بوده، مطرح حال و گذشته هايزمان بازاریابی در

 یت مفیدمدیر براي تواندمی به سختی که است سازمان بر حاکم فلسفه عنوانبه بازاریابی مفهوم

 ادامه اییبازارگر ظهور تا لهئشد. این مس حس آن ساختن عملیاتی به ازنی صورت این شود. در واقع

 بهبود براي نآ از و گرفت قرار مفهوم بازاریابی عملیاتی سازي راهنماي بازارگرایی، کهاین تا داشت

 عملیاتی را بیبازاریا مفهوم توانستند، بازارگرایی راه از هاشد. سازمان استفاده کار و کسب عملکرد

  نشان داده شده است.  1ساختار بازارگرایی در شکل ). 2002(گوا،  کنند
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عملکرد  که اندبوده باور این بر دهه سه از بیش طول در بازاریابی کارشناسان و اندیشمندان    

 قلب ) بازارگرایی1990اسلاتر ( و نارور باور گیرد. بهمی قرار بازارگرایی تأثیر تحت کار و کسب

دهد،  افزایش را اشبازارگرایی که کاري و کسب و است مدرن بازاریابی اهبردر و مدیریت تپنده

خلق  گرو در سازمان یک براي عالی عملکرد به یابیبخشید. دست خواهد بهبود را بازارش عملکرد

و  ایجاد به را سازمان امر است. این مشتریان براي پایدار برتر ارزش هیارا و پایدار رقابتی مزیت

 سازد. بر این فراهم را ضروري رفتارهاي بروز زمینه که کندمی مجاب سازمانی فرهنگ نوعی حفظ

 اثربخشی رفتارهاي و کارایی بیشینه با که است سازمانی فرهنگی گفت: بازارگرایی توانمی اساس

 را کار کسب و براي مستمر برتر عملکرد نتیجه در و مشتریان براي برتر ارزش خلق برایس لازم

 عنوان است. به حاصل شده میدانی پژوهش هاي راه از بازارگرایی تعاریف از کند. بسیاريیم فراهم

 شامل که کنندمی تعریف سازمانی فرهنگ را نوعی بازارگرایی )1998( فارلی و دشپانده مثال،

 را مشتري و سازمان است اعضاي بین مشتري مورد در مشترك هايارزش و از باورها ايمجموعه

 نوعی را بازارگرایی نیز )1990( اسلاتر و داند. نارورمی کار و کسب ریزي برنامه در لیاص عامل

 هم را بازارگرا هايو شرکت گذاشته فراتر را پا هاآن که تفاوت این با کردند سازمانی تعریف فرهنگ

 به کردند بیان اسلاتر و کردند. نارور معرفی گرا هاي رقیبشرکت هم و گرامشتري هايشرکت

 هااهمیت است. آن داراي نیز رقیب گرایی است مهم سازمان براي گرایی که مشتري اندازه همان

 هم از است عبارت بخشی بین کردند. هماهنگی تأکید بخشی بین هماهنگی اهمیت بر ،چنینهم

) 1998( 1فارلی و دشپانده مقابل سازمان. در اهداف تحقق براي واحدهاي عملیاتی همه آوایی

 مداوم ارزیابی راه از که کردند اعلام بخشی فرایندهاي بین و هافعالیت از ايمجموعه را رگراییبازا

 تأکید گرایی بر رقیب روي هم رفته، هاکند. آنمی فراهم را هاآن رضایت مشتري، موجبات نیازهاي

 انیمیدهاي پژوهشکه  بودند دیگري صاحبنظران جمله از )1990جاورسکی ( و نکردند. کهلی

 استقرار عامل عنوان به را بازارگرایی دو دانشمند دادند. این انجام بازارگرایی زمینه در متعددي

 هايیا فعالیت رفتارها از ايمجموعه را بازارگرایی هاکردند. آن بیان در شرکت بازاریابی مفهوم

 و سازمان نگوناگو واحدهاي بازار میان هوشمندي انتشار بازار، هوشمندي ایجاد به مربوط

تأکید  بازارگرایی رفتاري هايجنبه بر جاورسکی و تعریف کردند. کهلی آن اساس بر پاسخگویی

  .نکردند سازمانی پیشنهاد فرهنگ از ايجنبه عنوان به را بازارگرایی اما کردند،

  

 
  

                                                
1 - Deshpande. and Farley 
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  دیدگاههاي بازارگرایی معاصر

    nv است که گرفته انجام بازارگرایی پیرامون زیادي تجربی و علمی هايتلاش گذشته هايسال 

) 2، 2و گلازر  1) دیدگاه تصمیم گیري شاپیرو1 .کرد تقسیم زیر گروه پنج به را هاآن توانمی

) 4) دیدگاه رفتاري مبتنی بر فرهنگ نارور و اسلاتر، 3دیدگاه هوشمندي بازار کوهلی و جاورسکی، 

ي گرایی دیشپند و فارلی. تأکید این ) دیدگاه مشتر5، 3دیدگاه بازاریابی استراتژیک روکرت 

دیدگاهها بر نهادینه و اجرایی کردن مفهوم بازاریابی است. در برخی از این دیدگاهها، بازارگرایی 

یک پدیده مدیریتی و در برخی دیگر به عنوان یک پدیده فرهنگی است که تمرکز بر ایجاد مزیت 

 تجربی هايآزمون اما دارد، ویژهی جایگاه بازاریابیمسلم بازارگرایی در ادبیات  گونهرقابتی دارد. به 

 مشاهده آن شده آزمون هايمدل بین پراکندگی نوع و یک بوده روبه رو متعددي لیمسا با آن

است (رضایی دولت آبادي و  شده بازارگرایی در ایجاد محدودیت موجب لهئمس این که شودمی

  ).1384خائف الهی، 

  و گلازردید گاه تصمیم گیري شاپیرو 

این  داند. در قلبگیري سازمانی میشاپیرو مفهوم عملیاتی بازارگرایی را یک فرآیند تصمیم    

اه کند. در این دیدگل بازارگرایی مییگیري در زمینۀ مساد به تصمیمفرآیند، مدیریت خود را متعه

  باشند:هاي بازارگرا داراي سه ویژگی زیر میشرکت

هاي سازمان تأثیر شتري براي سازمان بسیار مهم بوده و بر تمام بخشحاصل از م هايدادهالف) 

  گذارد.می

هاي استراتژیکی و تاکتیکی در سازمان به صورت بین بخشی و بین فردي ب) تمام تصمیم گیري

  شود.گرفته می

د گیرند و خود را نسبت به آن متعهنگ تصمیم میها و دوایر سازمان به صورت هماهج) بخش

  ).1385ند (رضایی دولت آبادي و خائف الهی، دانمی

 جاورسکی و هوشمندي بازار کهلی دیدگاه 

 در اساسی مفهوم سه که کردند بازاریابی بیان ادبیات مطالعه با )1990جاورسکی ( و کهلی    

 اساس بر .سودآوري )3 هماهنگ؛ بازاریابی )2 مداري؛ ) مشتري1دارد:  وجود بازاریابی دیدگاه

 در بازار بازارگرایی، ایجاد هوشمندي عنصرکلیدي نخستین جاورسکی، و کوهلی نهاديپیش تعریف

 ،چنینهم و مشتریان و آتی کنونی نیازهاي ارزیابی و آوريگرد به بازار است. هوشمندي سازمان

                                                
1- Shapiro 
2- Glazer 
3- Ruekert 



  ولات ارگانیک در ایرانالگوي بومی توسعه بازارگرایی محص                                                  

 

236

 جاورسکی و دارد. کهلی اشاره محیطی نیروهاي سایر و فناوريرقبا،  دولتی، مقررات و قوانین تأثیر

 همه عهده بر بلکه نیست بازاریابی واحد منحصراً مسؤولیت بازار هوشمندي که کردند بیان

 مورد در هادادهآوري گرد شامل بازار هوشمندي تعریف این در که سازمان است. هرچند واحدهاي

 رقیب مورد در قایلند گرایی مشتري براي را که اهمیتی جاورسکی و کهلی ولی شود،می نیز رقبا

تفاوت  بازارگرایی مورد در اسلاتر و نارور دیدگاه با هاآن دیدگاه این لحاظ نیستند. از لقائ گرایی

 رسمی هايرویه راه از باید هم بازار هوشمندي که بر این باورند ،چنینهم جاورسکی و کهلی .دارد

 آن از این هوشمندي اثر بخش یابد. انتشار انتشار سازمان کل در غیررسمی هايرویه راه از هم و

 واحدهاي میان اعتماد بر مبتنی هايهمکاري مشترکی براي اساس و پایه که است حیاتی جهت

 در بخشی بین اهمیت هماهنگی راستاي در درست باور کند. اینمی فراهم سازمان گوناگون

) 1994نارور ( و اسلاتر و )1990اسلاتر ( و )، نارور1988شاپیرو ( به وسیله که است سازمان

 منتشر به هوشمندي پاسخگویی جاورسکی و کهلی دیدگاه از بازارگرایی جزء آخرین .شد ادپیشنه

انتخاب  و طراحی هدف، بازار انتخاب نشان شامل هاآن هايپژوهش است. نتایج سازمان در شده

  .است محصولات این تبلیغ و توزیع تولید، خدمات، و که محصولات دهدمی »پاسخگویی«

 

 سلاترا و نارور دیدگاه 

 را بازارگرایی ،مدیریت استراتژیک و بازاریابی ادبیات بر جامع مروري با )1990اسلاتر ( و نارور    

 بر بخشی. بین هماهنگی و گرایی رقیب گرایی، کردند: مشتري تعریف رفتاري جزء سه از متشکل

 از هاآن هک لیبازارگرایی هستند. مد در یکسانی اهمیت داراي جزء سه این آنان هايیافته اساس

  است: زیر شرح به دادند، هیارا بازارگرایی

. مشتري گرایی است بازارگرایی، قلب که کردند بیان اسلاتر و نارورالف) مشتري گرایی: 

 شانمشتریان تیآ و کنونی نیازهاي که بدانند باید باشند بازارگرا خواهندمی که هاییشرکت

 و کهلی دیدگاه با مفهوم کنند. این ایجاد يتربیش هارزش افزود آنان براي بتوانند تا چیست

 راضی را هاآن و کرده را شناسایی خود مشتریان نیازهاي باید هاشرکت باور داشتند که جاورسکی

  ).1387داشت (رجوعی،  مطابقت کنند،

 اظهار هااست. آن گرایی رقیب اسلاتر، و نارور دید از بازارگرایی دیگر عنصرگرایی:  ب) رقیب

 هاياستراتژي و هاقابلیت چنینهمو  مدت کوتاه ضعف و قوت نقاط باید هاشرکت که داشتند

  ).1387کنند (رجوعی،  درك و شناسایی را آینده خود و کنونی رقباي بلندمدت

 بدین است، بخشی بین هماهنگی بازارگرایی، رفتاري عنصر آخرینبخشی:  بین ج) هماهنگی

 بازي مشتریان مندي رضایت در مهم ینقش و است اهمیت داراي نسازما در واحدي هر که معنی
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» گرایی بازاریابی«، »بازارگرایی«داشت می بیان ) که1988شاپیرو ( دیدگاه با باور کند. اینمی

  ).1387دارد (رجوعی،  تطابق نیست،

  

  بازارگرایی سنجش

 T د انگرفته قرار ادهاستف بازارگرایی مورد سنجش براي گسترده شکلی به که معیاري دو    

 و جاورسکی کوهلی، به وسیله اولی که باشندمی MKTORو  MARKORعناوین  با عیارهاییم

 1998سال  در ، ولیاندشده معرفی 1990 در و اسلاتر نارور به وسیله دومی و 1993 در کومر

 هدایت ايوظیفه بینهاي فعالیت و فرآیندها از ايمجموعه عنوان به را فارلی بازارگرایی و دشپنده

هاي خواسته و نیازها مستمر ارزیابی راه از راضی مشتریان مشتریان حفظ و خلق راستاي در شده

 و کوهلی معیار سه ترکیب با شده خود تعریف باز مفهوم سنجش براي و کرده تعریف آنان

 عنوان  اب نوینیآیتمی  ده معیار )1993همکارانش ( و دشپنده و و اسلاتر نارور جاورسکی،

MORTN 2005و همکاران،  1(ماتسونو کردند معرفی.(  

 ناشی جاآن از ستا نیاز مورد حوزه بازارگرایی در بازار عوامل از ترگسترده ايدامنه که باور این    

 موجود ناصرع بر تأثیرگذاري سازمان و تأثیرپذیري کننده بازتاب کار و کسب که استراتژي شودمی

 لذا بایستی و باشدمی اساسی هاياقدام و عملکرد محوري کننده معیارهاي تعیین و بازار محیط در

، زمینه یشپ این گردد. با تدوین مفهوم بازارگرایی در مطرح فاکتورهاي از جامعاي  دامنه اساس بر

 نپخش آ و توزیع و هاداده تولید هايفعالیت از ايعنوان مجموعه به را بازارگرایی منتزر و ماتسونو

 ضهعر مشتریان، قبیل (از صنعت بازار و عناصر با مرتبط و مناسب پاسخ هیارا و سازمان در

 کلان عوامل فرهنگی و قانونی، اجتماعی، عوامل قبیل (از تأثیرگذار و عوامل و. ..) رقبا کنندگان،

 کنندهعرضه با روابط شامل عوامل از ايیافته توسعه دامنه باي نوین معیار و کرده اقتصادي) تعریف

 سپس و دنمودن معرفی را اقتصادي محیط کلان و اجتماعی و فرهنگی روندهاي قانونی، هايجنبه

 هاییآزمون اجراي چنین،هم و مصاحبه انجام به معیار این اطمینان قابلیت مقدارسنجش  براي

تحت  اج این در که آیتمی 22 معیار تئوریک نظر از که این بود دهندهنشان نتایج کردند. اقدام

عیار م و MKTORمعیار  از است توانمندتر شده برده نام آن از یافته توسعه بازارگرایی عنوان

MARKOR ابطهر تشریح به قادر این دو از بهتر و دارد ترجامع مفهوم سازي و تعریف و عمل کرده 

  ).2005همکاران،  وباشد (ماتسونو کار می و کسب عملکرد و بازارگرایی

  

                                                
1- Matsuno 
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 سازمان لکردسنجش عم

 مشتري، رضایت مانند عملکرد ذهنی معیارهاي که بر این باورند بازاریابی پژوهشگران تربیش    

سود  حاشیه مانند عملکرد عینی معیارهاي در مؤثر و مهم عاملی…و ، مشتريROIوفاداري و 

 و وفاداري یترضا مانند مشتري عملکرد بر مستقیم به گونه بازاریابی هايفعالیت از است. بسیاري

 تأثیر مالی شرکت عملکرد بر بازار عملکرد و مشتري عملکرد، چنینهم .گذاردمی تأثیر مشتري

 عملکرد از عبارتند که شده است تشکیل جزء سه از وکار کسب عملکرد اساس گذارد. براینیم

 در و مشتري رضایت و بر وفاداري مشتري عملکرد مالی. در عملکرد و مشتري عملکرد بازار،

سود،  سود، حاشیه بر مالی عملکرد و در بازار سهم و فروش رشد فروش، مقدار بر بازار عملکرد

ROI استفادهبالا همواره  معیارهاي از بازاریابی ). پژوهشگران2000، 1شود (هولیمی و تأکید 

  ).2000(اسلاتر،  است آن پایایی و نشان دهنده روایی هم متعدد هاياند. پژوهشکرده

  

  کننده محیط در رابطه بین بازارگرایی و عملکردقش تعدیلن

نظري، ضرورت توجه به نقش عوامل محیطی، با رویکردهاي اقتضایی که عوامل محیطی  از دید    

 هاییپژوهشدانند، مطابقت دارد. هاي شرکت مؤثر میبودن استراتژيرا بر کارآیی و اثر بخش

د استراتژیک شرکت به عوامل محیط بازار بستگی دارد دهند که موفقیت رویکرمتعدد نشان می

هایی براي شرکت به همراه دارد. هر چند که اگر ). اتخاذ هر نوع استراتژي هزینه1990، 2(دي

ولی باید در  ،یابدشرکتی نسبت به رقباي خود بازارگراتر باشد، موقعیت رقابتی آن در بازار بهبود می

اي استراتژي بازارگرایی زیاد باشد، صرف این هزینه خود موجب هاي اجرنظر داشت که اگر هزینه

شود، لذا نسبت به ارزش نسبی به هزینه نسبی اجراي بازارگرایی کاهش مزیت رقابتی شرکت می

) اظهار داشته است دیر یا زود وقتی که رشد 1990). دي (2002باید مد نظر قرار گیرد (هانت، 

شود، هر بازاري تر شده و رقابت شدیدتر میسود کم هاي کاهش یافته، حاشیهفروش شرکت

تواند منتظر باشد تا آن زمان فرا دهد و مدیریت نمیجذابیت و سودآوري اولیه خود را از دست می

بایست به رشد مداوم ارزش ایجاد شده براي هر سازمانی می ،بنابراین .برسد تا دست به اقدام بزند

هایی در هر شرایط چنین شرکت ،دیگر بیانبه  .بازارگرا شود مشتریان توجه داشته باشد، یعنی

تواند براي سازمان یعنی بازار گرایی در هیچ شرایطی نمی ،محیطی، قادرند به موفقیت دست یابند

 یهایبه شکل گوناگونهاي تواند در محیطبازارگرایی می افزون برزیان بخش باشد. واریانس 

که اند و اینبازارگرایی توجه کرده گوناگونبه وجود انواع  پژوهشگراناز  برخی. پدیدار شود گوناگون

                                                
1. Hooley 
2 - Day & Wensley 
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 تربیشها با توجه به شرایط بازار ممکن است تاکید خود را بر مؤلفه خاصی از بازارگرایی شرکت

هاي انگلیسی پنج شرکت در موردی پژوهش)، در 1995( 2). گرین لی2003، 1کنند (تانگ و تانگ

کند: بازارگرایی جامع، بازارگرایی معطوف به مشتریان، بازارگرایی فکیک مینوع بازارگرایی را ت

وي رابطه  پژوهشولی نتایج  ،معطوف به رقبا، بازارگرایی توسعه نیافته و بازارگرایی ناهماهنگ

  دهد. خاصی بین شکل بازارگرایی شرکت و محیط بازار نشان نمی

 

  ارتباط بین بازارگرایی و عملکرد

این  تربیش. استات متعددي در دست پژوهشد رابطه بین بازارگرایی و عملکرد نتایج در مور    

است و عموماً  گرفتهدر کشور آمریکا انجام  ویژهدر اقتصادهاي پیشرفته کشورهاي غربی ب هاپژوهش

، 3راند (ماتسانو و منتزهایی از عملکرد را مورد تأیید قرار دادهرابطه مثبت بین بازارگرایی و جنبه

). در مورد بازارگرایی در کشورهاي در حال توسعه و اقتصادهاي در حال گذار نیز 2000

انجام شده است که نتایج متفاوتی را در مورد رابطه بین بازارگرایی و  اندك و پراکنده هاییپژوهش

کشور  ). بررسی رابطه بازارگرایی و عملکرد در داخل1998، 4آدو -اند (اپیاهعملکرد گزارش کرده

نیز حاکی از تأثیر معنی دار و مثبت بازارگرایی بر عملکرد ذهنی، عینی و کلی همراه با نقش تعدیل 

ی دیگر تأثیر بازارگرایی بر پژوهش). در 1387باشد (سلطان محمدي، کننده قدرت خریداران می

ه است اي ایجاد ارزش مورد تأیید قرار گرفتهاي تجاري همراه با نقش واسطهعملکرد بانک

  ).1387(دیواندري و همکاران، 

ها با ) در پژوهش خود به بررسی رابطه بین بازارگرایی و عملکرد شرکت2014( 5شو و راسل    

نفر از مدیران  640ها تعداد توجه به نقش میانجی محیط کسب وکار پرداختند که جامعه آماري آن

را تکمیل  پژوهشنامه ها پرسشآننفر از  511هاي کوچک و متوسط در نیجریه بود که شرکت

 ايکه رابطه ندها از مدلیابی معادلات ساختاري استفاده شد. نتایج نشان دادکردند در تحلیل داده

معنی دار بین بازارگرایی و عملکرد شرکت وجود دارد، اما بین محیط کسب و کار و عملکرد رابطه 

تواند در و کار به عنوان متغیر میانجی می که محیط کسب ندنبود، ولی نتایج نشان داد معنی دار

  .ها نقش آفرینی کندرابطه بین بازارگرایی و عملکرد شرکت

                                                
1 - Tang & Tang 
2 - Greenley 
3 - Matsuno & Mentzer 
4 - Appiah-Adu 
5 - Shehu and Rosli 
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لکرد ) در پژوهش خود به بررسی رابطه فرهنگ بازارگرایی و عم2013طالقانی و همکاران (    

سان کسب و کار در صنایع تبدیلی استان گلستان پرداختند که جامعه آماري مدیران و کارشنا

ها به روش نمونه گیري تصادفی نفر از آن 205بود که تعداد  هاي صنایع تبدیلی گلستانشرکت

ها از آزمون همبستگی اسپیرمن ساده با استفاده از جدول مورگان انتخاب شدند در تحلیل داده

ار و ک کسب معنی دار بین فرهنگ بازارگرایی و عملکرد ايکه رابطه نداستفاده شد. نتایج نشان داد

ازاریابی محصولات ) به بررسی استراتژي ب1395داداشی ( محمدیان وها وجود دارد.. شرکت

فقدان  مل،حهزینه بالاي  که بسته بندي نامناسب، ندنتایج نشان داد .ایران پرداختند ارگانیک در

حمایت  ند وربه ب عدم اعتماد تبلیغات ضعیف، ناپایدار بازارسازي، راهبرد غیرثابت و مدیریت واحد،

  است.ایران  کشور آن در بازار موانع اصلی توسعه محصول و ضعیف دولت از

اد ابع مورددر  با توجه به مرور منابع و مطالعه متون مرتبط و مطالعات اکتشافی که با طرح سوال    

رح شهاي پژوهش به و مؤلفه هاي بازارگرایی محصول ارگانیک شروع شد، در نهایت برخی فرضیه

  شکل گرفت:     زیر

  بر بازارگرایی دارند. مثبت و معنادار يعوامل برون سازمانی تأثیر :نخستفرضیه 

1a-  رهنگی بازارگرایی دارند: عوامل برون سازمانی تأثیر معناداري بر نگرش فنخستفرضیه فرعی.  

1b- ی زارگرایمثبت و معنادار بر عوامل رفتاري با ينی تأثیرفرضیه فرعی دوم: عوامل برون سازما

  دارند.

  مثبت و معنادار بر بازارگرایی دارند. يعوامل درون سازمانی تأثیر فرضیه دوم:

2a-  نگرش فرهنگی  مثبت و معنادار بر ي: عوامل درون سازمانی تأثیرنخستفرضیه فرعی

  بازارگرایی دارند.

2b- ی اري بازارگرایمثبت و معنادار بر نگرش رفت ينی تأثیرفرضیه فرعی دوم: عوامل درون سازما

  دارند.

صولات مثبت و معنادار بر عملکرد بنگاه هاي تولید کننده مح يبازارگرایی تأثیر فرضیه سوم:

  ارگانیک دارد.

3a-  بر عملکرد بنگاههاي  رمثبت و معنادا ي: نگرش فرهنگی بازارگرایی تأثیرنخستفرضیه فرعی

  تولید کننده محصولات ارگانیک دارد. 

3b- ر بر عملکرد بنگاههاي مثبت و معنادا يوم: نگرش رفتاري بازارگرایی تأثیرفرضیه فرعی د

  تولید کننده محصولات ارگانیک دارد. 
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  پژوهشروش 

 رد آمیخته پژوهش است. روش آمیخته آن انجام روش و کاربردي هدف، لحاظ از پژوهشاین     

 کیفی بخش در ژوهشپ آماري است. جامعه کمی پژوهش روش و کیفی پژوهشروش  ترکیب واقع

هاي تولید کننده محصولات ارگانیک، متخصصین صاحب تجربه و خبرگان شامل مدیران شرکت

ع اشبا مرحله تا هدفمند نمونه گیري روش گذاري هستند که به کمکحوزه بازاریابی و سیاست

  شد. گیري نمونه نظري،

اریابی اسان واحد فروش و بازشامل مدیران و کارشن پژوهش آماري جامعه نیز کمی مرحله در    

ه نفر بودند که ب 180گانیک کشور به تعداد ی با برند اریها و واحدهاي تولید محصولات غذاشرکت

 118فرمول کوکران،  به وسیلهطبقه بندي شده، حجم نمونه آماري  تصادفی گیرينمونه روش

ر قرا گشت و مورد تحلیلها برعدد از آن 119نامه ، عدد پرسش 140که با توزیع  شدمحاسبه 

  .گرفت

ها و ابعاد بازار گرایی و سپس بررسی روابط حاضر شناسایی مؤلفه پژوهشجا که هدف از از آن    

رگانیک با عملکرد شرکت در حوزه صنایع محصولات غذایی ا ،چنینهمها با یکدیگر و بین آن

پس سمرور ادبیات نظري استفاده شد و اي و ه مدل اولیه از مطالعات کتابخانهیباشد. بمنظور ارامی

 هاي تکمیلی با هدف شناسایی معیارهاي بومی ابعاد بازار گرایی و بررسی روابطآوري دادهگردبا 

در این  هادادهآوري گردخبرگان استفاده شد. روش اصلی  هايبین متغیرها از نظرات و پیشنهاد

خص از مش یفهرست راهاز  پژوهشنظر  مورد هايدادهپژوهش، مصاحبه اکتشافی است تا دقیقاً 

ین مرحله با استفاده از مصاحبه، در ا ،. به بیان دیگربدست آیدهاي قابل طرح در مصاحبه پرسش

ها در قالب ین عوامل و شاخصی شد و ایرگانیک شناساهاي بازارگرایی محصول اعوامل و مؤلفه

 ت ارگانیکنهایی مدل بازارگرایی محصولانامه ابعاد محدودتري قرار داده شد و بر این اساس پرسش

 ساخته طیفنامه محققدر مرحله مطالعات کمی پرسش هاداده. ابزارگردآوري شدپیشنهاد و آماده 

هاي برگرفته از مرحله قبل بود. پرسشنامه پژوهش لیکرت مبتنی بر عوامل و شاخص گزینه اي 5

و  دهندگان استمی مربوط به پاسخعمو هايدادهشامل  نخستدر دو بخش تنظیم شد که بخش 

  دهند. را مورد سنجش قرار می پژوهشکه متغیرهاي  استسؤال  112بخش دوم مشتمل بر 

 اشکالات ساختاري، استفاده شد. در نتیجه کارشناساناز نظر اساتید و  روایی، گیرياندازه براي    

. براي سنجش روایی گرفت انجام ظاهري روایی ساختن برآورده براي لازم اصلاحات و شناسایی آن

 کرونباخ تحلیل عاملی تاییدي استفاده شد. براي بررسی پایایی از ضریب آلفاي روشسازه نیز از 

 پژوهششد. در مرحله روش  درصد محاسبه 7/0بالاي  نامهپرسش این استفاده شد که مقدار در

کمی نیز  پژوهشحله روش ها بر مبناي تحلیل محتوا و در مرکیفی روش تجزیه و تحلیل داده
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سازي معادلات ساختاري و گیري از مدلها بر مبناي تجزیه و تحلیل عاملی و بهرهروش تحلیل داده

  بود.PLS و   SPSSافزار استفاده از نرم

  

  نتایج و بحث

پس از فروش  مقوله اعتماد سازي برند، خدمات سهشناسایی شده در ادبیات،  هايهبه جز مقول    

، 12 ها به ترتیبافزوده شد. فراوانی هر کدام از این مقوله پژوهشمحصول نیز به مدل اولیه  و تمایز

  باشد.می 10و  11

  

  ارزیابی مدل ساختاري

 الگوي رب متکی و ساختاري معادلات مدل از استفاده با از مرحله کیفی آمده بدست هايداده    

 روابط ستیدر از ابتدا ترتیب این بهد. شوش میبراز PLSمفهومی پژوهش با استفاده از نرم افزار 

 سپس و مدآبدست  اطمینان روایی و پایایی معیارهاي از استفاده با گیرياندازه هايمدل در موجود

 ازشبر نیز پایانی مرحله در و شد پرداخته ساختاري بخش در موجود روابط تفسیر و بررسی به

  .شد بررسی پژوهش مدل کلی

ها مورد هر دو ضریب آلفاي کرونباخ و ضریب ترکیبی براي بررسی پایایی سازه شپژوهدر این     

 قدارم شد و درصد محاسبه 7/0بالاي  نامهپرسش این در کرونباخ آلفايبررسی قرار گرفته است. 

 یایی مطلوبپا داراي نظر این از هاآن بوده که همه 7/0متغیرهاي آشکار  ترکیبی پایایی قبول قابل

مربعات جزئی، از آزمون بار عاملی  ترینکمها در روش براي بررسی پایایی معرف ،چنینهمبودند. 

، 76 ،72، 70، 69 ،66، 53، 51، 10هاي ها (سوالاز معرف برخیمقادیر بار عاملی استفاده شد. 

رونباخ واریانس استخراج و ضریب الفاي ک میانگینتر از حد لازم بوده که سبب شده ) کم80، 77

ها از مدل حذف شود و که این معرف بودلازم  ،تر از حد لازم شود. در نتیجهها کممتغیرهاي آن

اهده مش 3که در جدول  گونهمدل دوباره اجرا شده و مقادیر پایایی دوباره بررسی شود. همان

ها ن، همه سنجهدرصد است، بنابرای 70الاتر از ها ب، ضرایب آلفاي کرونباخ براي همه سازهشودمی

  دهند. پایایی کافی را نشان می

گیري هاي اندازه گیري به دو نوع روایی همگرا و واگرا یا افتراقی اندازهروایی مدل چنینهم    

بکار برده  PLSگیري در روش هاي اندازهشود. روایی همگرا معیاري است که براي برازش مدلمی

نشان دهنده میانگین واریانس به اشتراك گذاشته شده بین هر کدام از ابعاد  AVEد. معیار شومی

از متغیرها  برخیمقادیر واریانس استخراج شده براي میانگین هاي مرتبط با آن است. سازه و گویه
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است که نشانگر روایی همگرایی پایین این متغیرهاست که با حذف  5/0تر از در مدل اولیه کم

  شده است.  5/0هاي نامناسب از مدل ضرایب تمامی متغیرها بالاتر از حد لازم یعنی عرفم

 واریانس از تربیش سازه هر براي AVE مقدارکه  است قبول قابل سطح در وقتی واگرا روایی    

 مدل ها) در سازه بین همبستگی مقدار ضرایب مربع دیگر(یعنی هاي سازه و سازه آن اشتراکی بین

 جذر حاوي ماتریس اصلی مقادیر رد کهگیمی انجام ماتریس یک وسیله به امر این PLS. در باشد

 با سازه هر بین ضرایب همبستگی شامل اصلی قطر پایین مقادیر و سازه هر AVEضرایب 

هر  AVEکه جذر  ندنشان داد بدست آمده). نتایج 1981، 1است (فرنل و لارکر دیگر هايسازه

 قبول قابل از حاکی امر این و تر بودبیش دیگر هاي سازه با سازه آن ستگیهمب سازه از ضرایب

 آن ذکر از بالاي ماتریس حجم دلیل به که است توضیح به بود. لازم ها واگراي سازه روایی بودن

شد. یکی دیگر از معیارهاي ارزیابی روایی واگرا آزمون بار عرضی است که مقادیر بار  داري خود

از مقدار آن براي سایر گویه ها شد که تأیید دیگري بر  تربیشهاي هر متغیر هعرضی براي گوی

 که است و ساختاري گیري اندازه مدل بخش دو هر شامل کلی روایی گویه هاي پژوهش بود. مدل

در زیر آورده  GOF 2مدل برازش یک مدل کامل می شود. شاخص در برازش بررسی آن، تأیید با

  است. شده

  

  GOFبرازش مدل 

ه سه ببا توجه استفاده شد.  GOFمربعات جزئی از معیار  ترینکمبراي برازش مدل در روش     

 معرفی شده GOFکه به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوي براي  36/0و  25/0، 01/0مقدار 

 برازش مدل کلی به صورت قوي تأیید 588/0) و حصول مقدار 2009است (وتزلس و همکاران، 

  . است مدل بالاي بسیار تناسب و برازندگی نشان دهنده بالا هايصشاخشد. 

 هايلمد در موجود روابط صحت ،پژوهشواگراي  و همگرا روایی و پایایی نتایج به توجه با    

 Tادار معن يمدل، استفاده از اعداد در هاسازه بین رابطه سنجش . برايشد تأیید اندازه گیري

ز صحت رابطه شود، نشان ا -96/1تر از و یا کم 1,96از  تربیش Tماره است. در صورتی که مقدار آ

). 2013است (داوري،  %95هاي پژوهش در سطح اطمینان ها و در نتیجه تأیید فرضیهبین سازه

ها همگی به غیر از فرضیه فرعی یک بین سازه Tگونه که در جدول مشخص است ضرایب همان

  .است پژوهش هاي فرضیه پذیرش رهستند که بیانگ 96/1بالاتر از 

  

                                                
1- Fornell & Larcker 
2 - Goodness of Fit 
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  نتیجه گیري و پیشنهاد 

هاي بازارگرایی محصولات ارگانیک با توجه به ، بررسی عوامل و مؤلفهپژوهشهدف از انجام این     

 شده یادشرایط بومی کشور ایران جهت توسعه مدل بازارگرایی عوامل مؤثر بر عملکرد محصولات 

رضیه فبجز فرضیه فرعی مربوط به  پژوهش هايههمه فرضی حاکی از تایید پژوهشنتایج بود. 

نیک (عوامل برون سازمانی تأثیر معناداري بر نگرش فرهنگی بازارگرایی محصولات ارگا نخست

  دارد) بود.

 د تایید قراربر اساس نتایج بدست آمده تأثیر معنادار عوامل برون سازمانی بر بازارگرایی مور    

ر و ؛ نارو1990ستا با سایر مطالعات گذشته است (کوهلی و جاورسکی، راگرفت. این نتایج هم

هاي ريگیسو باور دارند) که 2010؛ عزیز و همکاران، 2016آندورتا و گوپاتا،  ؛1990اسلاتر، 

انی از استراتژیک بنگاه به صورت اعم و بازارگرایی به صورت اخص تحت تأثیر عوامل برون سازم

 گونه استدلال کرد کهتوان اینها میقرار دارد. از این یافته فناوريو جمله شدت تغییرات بازار 

لیت الاتر فعاو بازار ب فناوريهایی با پویایی هاي تولید کننده محصولات ارگانیک که در محیطبنگاه

گاه د از دیدباید بتوانن ،تر براي توسعه محصول قرار دارندحساس یکنند، از آنجایی که در شرایطمی

ي ر همه واحدهادتر تفسیر نموده و را سریع هادادهري در خود توانایی هوشمندي را بالا برده، رفتا

  . کننددرگیر در توسعه محصول توزیع 

رد شد. این  بر نگرش فرهنگی بازارگراییبر اساس نتایج بدست آمده تأثیر عوامل برون سازمانی     

ا آشفتگی بهایی بنگاههایی که در محیط اور دارندبگذشته که  هايپژوهشهاي سایر نتایج با یافته

اسلاتر،  (نارور و دهندگرایی بالاتري از خود نشان میگرایی و رقیبمشتري ،کنندزیاد کار می

سازگار  )2010؛ عزیز و همکاران، 2016؛ آندورتا و گوپاتا، 2014؛گونزالز بنیتو و همکاران، 1990

عد بستفاده از کننده محصولات ارگانیک ایران با اگاههاي تولیدبازارگرایی بن بیان دیگر،نیست. به 

سازي بتوان گفت چون محصول ارگانیک خوب اعتماد فرهنگی بازارگرایی قابل توجیه نیست. شاید

گرایی ابعاد بازار سایر فرهنگ سازي مناسب محصول ارگانیک، و با اعتمادسازي برند نشده، لذا

دا پی عملکرد قبا و هماهنگی بین بخشی ارتباط موثرتري باتوجه به ر همچون مشتري گرایی و

ر رد تایید قرابر نگرش رفتاري بازارگرایی موعوامل برون سازمانی تأثیر  سوي دیگر،. از کردخواهند 

نیتو ؛گونزالز ب1993و  1990کوهلی و جاورسکی، گذشته ( هايپژوهشراستا با سایر که هم گرفت

ده کننبنگاههاي تولیدگونه استدلال کرد که توان ایناین میبنابر است،)2014و همکاران، 

تر به سمت هاي محیطی را درك نمایند به احتمال قويکه آشفتگیمحصولات ارگانیک زمانی

نگاه خواهند ببازار و توزیع آن در سراسر  هايدادهآوري و تفسیر گردتقویت هوشمندي در بازار، 

  پرداخت. 
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ین ار گرفت که نتایج ادار عوامل درون سازمانی بر بازارگرایی مورد تایید قراتأثیر معن ،چنینهم    

  -1999ی، انجام شده در حوزه بازاریابی (دشپانده و فیرل هايپژوهش دیگرراستا با فرضیه نیز هم

  ) است. 2008فرت، لا -2008کمن و یلماز، آ -2000نتزر، ماتسونو و م - 2015بهادري و همکاران، 

نده محصولات گونه استدلال کرد که بنگاههاي تولیدکنتوان اینوجه به نتایج بدست آمده میبا ت    

به  تربیش یارگانیک که استراتژي و ساختار مدونی دارند و از نظر اندازه نیز بزرگ هستند، تمایل

شان رایی نگی بازارگتأثیر معنادار عوامل درون سازمانی بر نگرش فرهن ،چنینهمبازارگرایی دارند. . 

ها نی آنهایی که استراتژي، ساختار، فرهنگ و سایر عوامل درون سازمادهنده این است که سازمان

آمادگی  مشتریان نیز بالاتر است و شان در تحلیل رقبا وتر است به احتمال زیاد، توانمنديقوي

 ن سازمانی بروامل دروتأثیر معنادار ع سوي دیگر،از اي دارند. ي براي هماهنگی میان وظیفهتربیش

یک که نگرش رفتاري بازارگرایی نشان دهنده این است که بنگاههاي تولیدکننده محصولات ارگان

  توجه زیادي به عوامل درون سازمانی دارند، نسبت به رقبا بازارگراترند.

ه یدکنندبا توجه به نتایج بدست آمده تأثیر معنادار بازارگرایی بر عملکرد بنگاههاي تول    

ر و ست (نارواراستا با سایر مطالعات گذشته محصولات ارگانیک مورد تأیید قرار گرفت. این نتایج هم

 - 2014اران، ویلسون وهمک -2014یپن، هیلمن و کال -1990رسکی، کوهلی و جاو -1990اسلاتر، 

جایی که از آن و ...) که بر این باورند که بنگاههاي بازارگرا2013 -گواگبونا و او -2014شو و راسل، 

شتریان به خوبی تحرکات رقبا را پیگیري می کنند، نسبت به رقبا در ایجاد ارزش مطلوب براي م

، خیلی توانمندترند و از آنجایی که تمرکزشان بر شناسایی نیازهاي مشتریان موجود و آتی است

دهنده نتایج نشان ،نچنیهم. کنندتر از رقبا قادرند که براي مشتریان یک ارزش مطلوب ایجاد سریع

ایر مسو با سهتاثیر مثبت و معنادار نگرش فرهنگی بازارگرایی بر عملکرد بنگاه است. این یافته ها 

طالقانی  -2014مطالعاتی است که به بررسی این دو متغیر پرداخته اند (هیلمن و کالیپنؤ 

نتایج نشان دهنده  وي دیگر،س). از 1990ارور و اسلاتر، ن -2013گبونا و اوگو، ا -2013وهمکاران، 

 راستا با مطالعاتتاثیر مثبت و معنادار نگرش رفتاري بازارگرایی بر عملکرد بنگاه است که هم

  ). 2009؛ استیوارت، 2014؛ شو و راسل، 1990گذشته است (کوهلی و جاورسکی، 

ن از محیط و شااز مطالب فوق می توان استدلال کرد که بنگاههاي بازارگرا، با تقویت درك    

ن تر براي مشتریامطلوب یهایشناسایی به موقع نیازهاي در حال تغییر مشتریان توانایی خلق ارزش

ز رقبا و با تقویت درك حود ا سوي دیگر،و در نتیجه کسب مزیت رقابتی نسبت به رقبا دارند. از 

ا هوشمندي دارند. لذي تربیشه محصولات نوآورانه یایجاد یکپارچگی میان وظیفه اي توانایی ارا

در  سازمانی و بازار و تبدیل آن به دانش مفید هايبدست آوردن دادهي نسبت به رقبا در تربیش

  .آن عملکرد مالی دارند در پیعملکرد نوآورانه و  ،نتیجه
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   پژوهشپیشنهادهاي 

  :استه یپیشنهادهاي زیر قابل ارا پژوهشبر اساس نتایج     

  کنندهولیدتسازمانی بر بازارگرایی به مدیران بنگاههاي وامل برونتأثیر عبا توجه به تایید 

- گیريسوهاي محیطی در تعیین گردد، به نقش عدم اطمینانمحصولات ارگانیک توصیه می

هاي نهاي استراتژیک بنگاه خود (از جمله بازارگرایی) توجه کنند. منظور از عدم اطمینا

است که  شدت رقابت در صنعتی ،چنینهمو  ناوريفهاي بازار و محیطی تغییرات و پویایی

سازمانی  ها همان عوامل بروناین عدم اطمینان بیان دیگر،کند. به بنگاه در آن فعالیت می

رگانیک اکننده محصولات دهند. به مدیران بنگاههاي تولیدهستند که محیط بنگاه را شکل می

-یج آن مینی تأثیر زیادي بر بنگاه و نتاگردد که در شرایطی که عوامل برون سازماتوصیه می

ها و هاي محیطی بالا است) در شناخت مشتریان و نیازهاي فعلی و آتی آنگذارد (آشفتگی

ا بالا بردن ب کنندسعی نشان داده و  تربیش یهاي رقبا حساسیتشناخت استراتژي ،چنینهم

کن به دانش ترین زمان ممسریع بازار و مشتریان را در هايدادهاي هاي میان وظیفههماهنگی

 .کنندگیرندگان سازمان تبدیل ارزشمند براي مدیران و تصمیم

 می پیشنهاد هابا توجه به تأیید اثر عوامل درون سازمانی بر بازارگرایی به مدیران این بنگاه -

ا رگیري خود هاي داخلی خود را شناسایی کرده و بر مبناي آنها جهتگردد که توانمندي

قرار  یار بنگاهاي از عوامل اشاره دارد که در اختن نمایند. عوامل درون سازمانی به مجموعهتعیی

هاي هازمانیکه بنگ ،پژوهشتواند تغییر دهد. با توجه به نتایج دارند و اندازه اثر آنها را بنگاه می

ور کننده محصولات ارگانیک داراي ساختار سازمانی مدون و رسمیت باشند و همینطتولید

هاي منديشود باید بتوانند توانکنند و فرهنگشان تثبیت میزمانیکه این سازمان ها رشد می

ي هاخود را جهت شناسایی نیاز مشتریان، توزیع اطلاعات مربوط به آنها در سراسر بخش

  درگیر در توسعه محصول و پاسخگویی به نیازهاي در حال تغییر مشتریان توسعه دهند.

 گرفته در حوزه  انجام هايپژوهشو سایر  پژوهشیی بر عملکرد بنگاه در این تأثیر بازارگرا

توان بازاریابی و توسعه محصول مورد تایید قرار گرفته است. با در نظر گرفتن این نتایج می

گونه بیان کرد که بنگاههاي بازارگرا نسبت به رقبا در خلق ارزش برتر براي مشتریان این

دهنده محصولات ارگانیک پیشنهاد به مدیران بنگاههاي توسعه ،بنابرایند. کنتر عمل میموفق

با در نظر گرفتن الگوهاي  ،چنینهمد که با توجه به شرایط خاص این محصولات و شومی

یابی به عملکردي بالاتر از رقبا، بر بازارگرایی خود چه از نظر دست برايمصرفی کشور ایران، 

یع هوشمندي، و پاسخگویی) و چه فرهنگی (مشتري گرایی، رفتاري (ایجاد هوشمندي، توز

به گونه . بنگاه بازار گرا اگرچه کنند تربیش يرقابت گرایی، و هماهنگی بین بخشی) تاکید
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ولی تمرکزش بر حفظ مشتریان و در  ،کندبه سمت نوآوري هاي تدریجی حرکت می ،معمول

این بنگاهها  ،ولاتش است در نتیجهها نسبت به بنگاه و محصنتیجه وفاداري و تعهد آن

ي براي کسب سود بلند مدت دارند. این بنگاهها که توانمندي زیادي در تربیشتوانمندي 

درك نیازهاي بیان نشده مشتریان دارند با هوشمندي بالایی که در بازار دارند قادرند که به 

ایی کنند و اغلب یک ها را شناسسودآوري آن چگونگیشان و راحتی رقباي خود و محصولات

مندي مشتریان و در نتیجه کسب شان حرکت کنند. این موجب رضایتگام جلوتر از مشتریان

 شود.مزیت رقابتی پایدار و عملکردي برتر براي بنگاه می

  هاي تولید کننده محصولاتجامعه آماري براي توسعه و سنجش مدل شرکت پژوهشدر این 

 ورا ندارد  گوناگونپذیري براي جوامع بدست آمده قابلیت تعمیمنتایج  ،ارگانیک بود. بنابراین

به  ،ممکن است آزمودن این مدل در هر جامعه یک نتیجه خاص را موجب شود. بنابراین

 آتی این مدل را در جوامع دیگر (براي مثال هايپژوهششود در پیشنهاد می پژوهشگران

ی هاي موجود در صنایع با پویایبنگاه ن تولیدي محصولات ارگانیک،هاي دانش بنیاشرکت

نند کنند ماتر فعالیت میبالاتر مانند فناوري اطلاعات، بنگاههایی که در صنایع با پویایی کم

هاي غناي یافته شان با این مطالعه بهپژوهشمقایسه نتایج  راهفولادسازي و. ..) بیازمایند و از 

  پژوهش بیافزایند.این 
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  هاپیوست

 

  
  .)1387ساختار بازاربابی و عوامل مرتبط (منبع: رجوعی،  -1شکل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

  بازارگرایی

 ایجاد هوشمندي بازار  

 انتشار هوشمندي بازار  

 پاسخ گویی به هوشمندي بازار 

  مدیریت عالی:

  تاکید بر بازار گرایی

 ریسک پذیري

پویایی هاي بین 

  بخشی: 

  تعارض

  سیستم هاي سازمانی:

 رسمیت  

 تمرکز  

 بخش بندي  

  سیستم هاي

  پاداش

  کارکنان

  تعهد سازمانی

  محیط 

  تلاطم بازار

  عملکرد شرکت
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  .هاي اصلی مدلشاخص -1جدول 

  منابعتعداد سؤالات  ابعاد  مفاهیم

  نگرش فرهنگی بازارگرایی

  . مشتري گرایی1

  . رقابت گرایی2

. هماهنگی بین بخشی3

5  

3  

4  

  )2012لئو و همکاران (

  ایینگرش رفتاري بازارگر

  . ایجاد هوشمندي1

  . توزیع هوشمندي2

  . پاسخگویی3

5  

6  

9  

  )2014لیتیس و همکاران (

  عملکرد
  . عملکرد مالی1

  . عملکرد غیرمالی2

3  

3  

  )2012ربکا و همکاران (

  )2012ربکا و همکاران (

  عوامل درون سازمانی

  . ساختار سازمان1

  . فرهنگ سازمان2

  . استراتژي سازمان3

  . اندازه سازمان4

  . قابلیت بازاریابی5

9  

20  

16  

2  

4  

  )2012هائو و همکاران (

)، 2000اوگبونا و هاریس (

  )،1998کویین (

  )1993زهرا و کاوین (

  محقق ساخته

  )2009مورگان و همکاران (

  برون سازمانی

. تغییرات تکنولوژیکی و نوآوري1

  . قوانین و مقررات2

  . شدت تغییرات بازار3

2  

4  

3  

  )1394بیابانی (

  قق ساختهمح

  )2013تاکور و هال (

  هاي پژوهشمأخذ: یافته
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  .کدگذاري محتواي استخراج شده از مرحله کیفی پژوهش -2جدول 

  محتواي استخراج شده  ازمطالعات کیفی اياز منابع استاندارد کتابخانه جمع کل

  مشتري گرایی 14  45  59

  اعتمادسازي برند (قابل اعتماد بودن) 12  -  12

  توجه به رقبا 14  30  44

  هماهنگی بین بخشی 12  30  42

  تولید و توزیع اطلاعات 29  30  59

  پاسخگویی 14  15  29

11  -  11 
خدمات پس از فروش (رسیدگی به 

  شکایات)

  عملکرد غیر مالی 4  15  19

  عملکرد مالی -  15  15

  ساختار 4  30  34

  فرهنگ 10  15  25

  استراتژي 9  45  54

  سازمان اندازه 2  15  17

  قابلیت بازاریابی 30  15  45

  تمایز محصول 10 -  10

  تغییرات تکنولوژي 12 15  27

  قوانین و مقررات 14 15  29

  شدت تغییرات بازار 10 15  25

  هاي پژوهشمأخذ: یافته
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  .پایایی و روایی همگرا مدل نهایی -3جدول 

  متغیر  بار عاملی  گویه

Q1 905/0   ت
شد

ت 
تغییرا

تکنول
ي

وژ
 Q2 881/0  

Q3 962/0 ت  
شد

ت 
تغییرا

  Q4 801/0 بازار

Q5 936/0  

Q6 867/0  ت
ن و مقررا

قوانی
 

Q7 852/0  

Q8 879/0  

Q9  889/0  

Q11 881/0  

ی
ختار سازمان

سا
 Q12 906/0  

Q13 513/0  

Q14 726/0  

Q15 803/0  

Q16 904/0  

Q17 882/0  

Q18 676/0  

ی
سازمان

گ 
 فرهن

Q19 851/0  

Q20 708/0  

Q21 707/0  

Q22 843/0  

Q23 724/0  

Q24 588/0  

Q25 804/0  

Q26 696/0  

Q27 608/0  

Q28 826/0  

Q29 845/0  

Q30 732/0  

Q31 691/0  

Q32 833/0  

Q33 700/0  

Q34 786/0   ي
ستراتژ

ا

ن
سازما

 

Q35 606/0  

Q36 696/0  
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Q37 785/0  

Q38 796/0  

Q39 473/0  

Q40 843/0  

Q41 702/0  

Q42 814/0  

Q43 772/0  

Q44 765/0  

Q45 916/0  ن
سازما

اندازه 
 

Q46 887/0  

Q47 879/0  ی
ت بازاریاب

قابلی
 

Q48 734/0  

Q49 559/0  

Q50 883/0  

Q52 738/0   ي
شتر

م

ی
گرای

 

Q54 876/0  

Q55 695/0  

Q56 860/0  

جه به رقبا
تو

 

Q57 597/0  

Q58 792/0  

Q59 657/0  

Q60 762/0   ی
هماهنگ

ن
بی

ی
ش

خ
ب

 

Q61 786/0  

Q62 833/0  

Q63 790/0  ي
شمند

جاد هو
ای

 

Q64 774/0  

Q65 681/0  

Q67 769/0  

Q68 846/0   ع
توزی

شمندانه
هو

 

Q71 753/0  

Q73 639/0  

Q74 681/0  

ی
خگوی

س
پا

 

Q75 741/0  

Q78 810/0  

Q79 602/0  

Q81 645/0  
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Q82 849/0  

Q83 893/0   عملکرد

ی
غیرمال

 

Q84 855/0  

Q85 895/0  

Q86 879/0   عملکرد

ی
مال

 

Q87 410/0  

Q88 908/0  

Q89 768/0  
ي برند

اعتماد ساز
  

 
(اعتماد به برند)

 
Q90 811/0  

Q91 718/0  

Q92 717/  

Q93 698/0  

Q94 730/  

Q95 816/0   س از
ت پ

خدما

ش
فرو

 

Q96 683/0  

Q97 732/  

Q98 715/0  

Q99 656/0   

Q100 710/0   

Q101 764/0   

Q102 722/0   

Q103 709/0   

Q104 792/0   

Q105 792/0  

ل
صو

ح
تمایز م

 

Q106 757/0  

Q107 819/0  

Q108 848/0  

Q109 858/0  

Q110 804/0  

Q111 755/0  

Q112 808/0  

  هاي پژوهشمأخذ: یافته
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  .هاي پژوهشنتیجه آزمون فرضیه - 4جدول 

 نتیجه آزمون Tآماره   ضریب مسیر  فرضیات پژوهش

  تأیید  469/2 *-237/0 فرضیه اول

1a 165/0 - 803/1  رد  

1b  264/0-*** 512/3  تأیید 

 تأیید  185/3 **352/0 فرضیه دوم

2a  267/0**  594/2  تأیید 

2b  352/0***  591/3  تأیید 

 تأیید  439/3  ***325/0 فرضیه سوم

3a  376/0****  685/3  تأیید 

3b   230/0*  027/2  تأیید 

  هاي پژوهشمأخذ: یافته
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