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 چکیده
ارگانیـک، تقاضـاي مصـرف  محصولاتو توسعه  ایجادو عامل اصلی  داردکشاورزي ارگانیک نقش اساسی در توسعه پایدار 

 عملکرد مؤثر بر آموزشی ، محیطی . لذا هدف این پژوهش شناسایی عواملبودخصوصا بازار داخلی محصول  کننـدگان و
جهت روایی  .بودکاربردي، روش آن همبستگی -توسعه ايباشد. این تحقیق از نوع شرکت هاي تولید محصول ارگانیک می 

که براي کل ضریب آلفـاي کرونبـاخ  از  جهت پایایی نیز روایی سازه استفاده شد و وروایی محتوا  ابزار سنجش از
مدیران و کارشناسان حوزه بازاریابی و فروش نفر از  180گردید. جامعه آماري شامل  محاسـبه 0.836 ابزارسنجش به میزان 

پرسش  140تصادفی طبقه بندي شده، تعداد شرکت هاي تولید محصول با برند ارگانیک در سطح کشور ایران بود که به روش 
. جهت تحلیل داده ها فتگرپرسشنامه برگشت و مورد تجزیه و تحلیل قرار 119و جامعه آماري تحقیق توزیع  نامه بین افراد 

 بهره گرفته شد. نتایج تحقیق نشان داد PLS و  Spss افزار از نرمعاملی  و مدل سازي معادلات ساختاري و از روش تحلیل 
 ثیر مثبت و معناداري بر عملکرد بنگاه هاي تولید کننده محصولات ارگانیک دارد .أمحیطی  ت که عوامل آموزشی،

 
 محصولات ارگانیک، عملکرد، بازارگراییمحیطی، -آموزشیعوامل  واژگان کلیدي:

 مقدمه
جمعیت  اقتصادي، عوامل کلان (عوامل طبیعی، محیطی عوامل مانند استمؤثر سازمان عملکرد یک بر متعددي عوامل

کنندگان مواد اولیه، واسطه ها،  تامین (رقبا، عوامل محیطی خرد تکنولوژیکی)، سیاسی، قانونی، فرهنگی، شناختی،
 و روز شرایط با را خود سازمان که هستند کسانی کامیاب مدیران در واقعگروه مشتریان). و جایگزین جدید و محصولات

رعایت قوانین زیست تاکید بر مسئولیت اجتماعی و ها با  سازند. امروزه مدیران برخی از شرکت همگام  آموزشهاي نوین 
در این هاي شرکت، سعی دارند تا عملکردشان را بهبود بخشند.  محیطی و لحاظ نمودن استاندارهاي محیطی در استراتژي

 جهت منابع سایر و طبیعی منابع از استفاده نحوه و کشاورزي توسعه شیوه آموزش هاي نوآورانه و به توجه لزومراستا، 

 افزایش تفکر گسترش و انقلاب سبز از بعد است. کشاورزي ناپذیر اجتناب و ضروري امري پیشبرد کشاورزي و توسعه

شیمیایی  کودهاي و ها کش آفت بازده، پر ارقام از گسترده استفاده طریق ترویج از سطح واحد در محصول عملکرد
 تخریب منابع، و زیست محیط به خسارت و طبیعی (اتلاف منابع براي ایران در ویژه به و جهان در را زیادي مشکلات

 و کشاورزي محصولات افزایش ضایعات ها، کش آفت و شیمیایی کودهاي رویه بی مصرف هاي اکولوژیک، زیستگاه
غذایی ضرورت دارد  مواد تأمین در کشاورزي مهم نقش به توجه با منظور همین است. به آورده وجود به غیره)

                                                   
 (نویسنده مسئول)حسابداري دانشگاه علامه طباطبایی استادیار گروه مدیریت بازرگانی دانشکده مدیریت و *

 یئطباطباه دانشیار دانشکده مدیریت و حسابداري دانشگاه علام ٢**
 یئطباطبادانشکده مدیریت و حسابداري دانشگاه علامه  استادیار ***
 یئطباطبادانشگاه علامه  دانشجوي دکتراي مدیریت بازرگانی دانشکده مدیریت و حسابداري ***



 هر بدون و سالم غذایی مواد تولید براي جایگزین، هاي کشاورزي سیستم ترین مهم از یکی عنوان به ارگانیک کشاورزي

چون و چرایی  هاي اخیر نقش بی یکی از صنایعی که در چرخۀ اقتصاد در سال گونه مواد شیمیایی مورد توجه قرار گیرد.
اقتصادي و سودآوري و هم در بخش سلامت ایفاء کرده، صنعت محصولات ارگانیک است. صنایع هم در مباحث 

 بر ها تفاوت این و بوده وکارها متفاوت کسب سایر با بسیاري جهات از که است هایی ویژگی محصولات ارگانیک واجد

 آموزش ها و مهارتهاي نقش و تلقی شده کاربر این صنایع، صنعتی .گذارده است تأثیر شدت به این صنایع مدیریت نحوة

هاي مدون و استراتژي  محصولات آن چشمگیر و قابل توجه است. در این صنایع از طریق داشتن برنامه عرضۀ در انسانی
در این بین بر اساس  ).2013، ٣توان انتظار سودها و درآمدهاي چشمگیري داشت (کایی و همکاران منسجم بازاریابی می

در  2009-2012هاي  المللی توسعۀ کشاورزي، کشاورزي ارگانیک در سطح جهان در بین سال دوق بینهاي صن گزارش
هاي اجرایی تولید، نظارت و  اکثر مناطق جهان از جمله کشورهاي در حال توسعه به شدت در حال گسترش بوده و روش

در سایۀ این تحولات شگرف مردم در  صدور گواهی در این کشورها را با تحولات اساسی مواجه ساخته است. از سویی
اند، گفتنی  تر و با کیفیت بالاتر برخوردار شده بسیاري از جوامع به ویژه در کشورهاي توسعه یافته از مزایاي غذاي سالم

است کشاورزان جوامع روستایی بخصوص در کشورهاي در حال توسعه از سود مناسب و ارزش صادراتی این 
باتوجه به خلاء تحقیقات استراتژي بازارگرایی در صنعت  ).2013، ٤ند (هوپ و همکارانا مند شده محصولات بهره

محصولات غذایی ارگانیک در کشور ایران، استراتژي جامعی جهت توسعه بازار محصولات ارگانیک درسطح کشورایران 
شناسایی عوامل آن است تا با وجود ندارد و تحقیق تجربی جامعی دراین راستا انجام نشده است، لذا این تحقیق درپی 

تا حدي خلأ موجود در این زمینه را با پیدا نموده و راه حلی براي توسعه بازار محصولات ارگانیک آموزشی ، محیطی ،
 توجه به محیط و بافت بومی ایران پر کند.

ر طبق آن عوامل است که ب» عملکرد -رفتار -ساختار«چارچوب نظري کلی تحقیق حاضر مبتنی بر پارادایم کلاسیک 
گذارد و عملکرد، نتیجه تعامل بین  هاي آن اثر می فعالیت مهارتهاومحیطی درونی و بیرونی شرکت بر نوع رفتار و

 ).1388شرکت و محیط است (سلطان محمدي، 
 

 
 عملکرد -رفتار -چارچوب کلی مدل ساختار: 1نمودار 

بازارگرایانه شرکت ریشه در عوامل درونی و  نوآورانه و همانگونه که در نمودار فوق نشان داده شده است رفتار
هاي خود را بر اساس عوامل محیط داخلی و  ها استراتژي ). چرا که شرکت2000و همکاران،  5بیرونی دارد (ماتسونو
زارگرایی توسط مدیران نیز مبتنی بر تجزیه و تحلیل و بررسی این کنند و انتخاب رویکرد با خارجی انتخاب می
 عوامل خواهد بود. 

                                                   
٣. Kai 
٤. Hoppe 
٥- Matsuno 

عوامل محیطی درونی و 
 بیرونی

 رفتار شرکت:
 (بازارگرایی)

 عملکرد



به موازات گذر از کشاورزي سنتی به کشاورزي تجاري، بر مشکلات تولیدکنندگان محصولات در رابطه با عرضۀ 
اي شیمیایی به بخش ه ها و بحرانهاي حاصل از ورود نهاده شود. در این بین مخاطره محصول به بازار افزوده می

کشاورزي، رویکرد جهانی نسبت به سلامت غذا، ناکارآمدي نظام متعارف تولید در کشاورزي و اهتمام و تأکید بر 
کند. چرا  وري و جلوگیري از آلودگی غذا در مبدأ، ضرورت حرکت به سمت کشاورزي ارگانیک را توجیه می بهره

هاي اخیر، مسائل و مخاطرات فراوانی را به همراه  ي شیمیایی در دههها که بحرانهاي ناشی از مصرف بی رویه نهاده
داشته است. هر ساله به رغم مصرف سموم و مواد شیمیایی در کشاورزي نه تنها زیانها کمتر نشده، بلکه سطوح 

هاي  ردهها تولید فرآو آلودگی افزایش یافته و فرایند تولید با مشکل روبرو شده است. براي عبور از این مخاطره
هاي  از طرفی با توجه به چالش ).1389شود (رضاپناه،  حاصل از کشاورزي ارگانیک راهی شاخص تلقی می

گذاري در محصولات جدید، تنوع کم  تولیدکنندگان محصولات ارگانیک در کشور از جمله عدم جذب سرمایه
و نگهداري مشتریان و  هایی در باب حفظ وقیمت بالاي محصول، ضعف نامهاي تجاري محصول، محدودیت

افزایش محصولات غیرارگانیک و مشابه ارگانیک، ضعف ارتباط تولیدکنندگان با بازاریابان، اجراي استراتژیهاي 
هاي اساسی مواجه ساخته است. با توجه به وجود مشکلات عدیده بازار رسانی،  بازاریابی در این صنایع را با چالش

در صنعت غذایی ارگانیک ایران و موانعی که محصولات ارگانیک در مراحل فروش و ضعف قابلیتهاي بازارگرایی 
کند. از طرف دیگر نقش  اند، ضرورت انجام چنین تحقیقی را تأیید می تولید، عرضه و تقاضاي محصول با آن مواجه

آب  عمده صنعت غذایی محصول ارگانیک در تأمین سلامت افراد، امنیت غذایی، حفاظت از محیط زیست، منابع
وخاك، اشتقال و اقتصاد کشور، نظرقانون گذاران و متولیان امر را به ضرورت تولید و توزیع محصولات ارگانیک در 

 و نظري رویکرد دو توان با اهمیت و ضرورت تحقیق حاضر را میاست. سالیان اخیر بیش از پیش جلب نموده 
 نمود: مطرح کاربردي

استراتژي بازارگرایی در صنعت محصولات غذایی ارگانیک در کشور ایران تحقیقات  براساس رویکرد نظري، خلاء
در واقع مدلی که  ،تدوین نیافته است وجود دارد و تحقیق تجربی جامع ومدل بومی مناسبی دراین راستا توسعه و

، در شناسی صنعت محصولات غذایی ارگانیک در کشورمان بتواند با استراتژي و شناخت علل مولد عارضه و آسیب
ها و تهدیدات بازار اثربخش و مؤثر در رقابت پاسخگویی به نیازهاي بازار و مشتریان، پیشگام و در پاسخ به فرصت

 باشد، وجود نداشته است. 
افزون پژوهشگران بین المللی به موضوع بازارگرایی و بکارگیري نتایج آن در بهبود  علی رغم توجه و علاقه روز

تلاش چندان قابل توجه و موثري دربخش صنایع غذایی ارگانیک در کشور ایران  وضعیت عملکرد سازمانها،
صورت نگرفته است و خلاء تحقیقات استراتژي بازارگرائی در زمینه محصولات ارگانیک کاملاً مشهود بوده به 

ها،  ي واسطهتوان در مسائل و مشکلاتی (قیمت بالاي محصول ارگانیک، هزینه بالا اي که پیامدهاي آن را می گونه
بندي نامناسب، توزیع مکانی نامناسب صنایع فراوري و هزینه بالاي حمل که باعث  عدم دسترسی به بازار، بسته

به تبع آن تولید و عرضه محصول توسعه پیدا  داخلی و کاهش تمایل به مصرف مواد غذایی ارگانیک شده و بازار
  ) آمده است بصورت ملموس مشاهده نمود.1389(کند) که در برنامه راهبردي محصولات ارگانیک  نمی

تحلیلی وتوسعه ، مدل مصاحبه هاي اکتشافی  مقالات مرتبط با آن و مطالعه متون و باتوجه به مرورادبیات تحقیق و
 ارایه می شود: به شرح زیرباتوجه به شرایط وبافت بومی کشورایران  تحقیق یافته 



 

 
 

 تحقیق توسعه یافته  : مدل2نمودار 
 

وتمایزمحصول، همان طور که درنمودارمذکورنشان داده شده است سه مقوله اعتمادسازي برند،خدمات پس ازفروش 
مقوله هاي کشف شده ازمرحله کیفی می باشندکه به سایرابعادمدل اضافه ومتناسب باشرایط بومی کشور ایران،مدل 

 توسعه داده شده است.

  روش
پردازد و وضعیت فعلی جامعه را در  ها و صفات افراد جامعه می ي ویژگی پژوهش حاضر از آنجایی که به مطالعه

پیمایشی است. جامعه آماري پژوهش  -دهد از نوع تحقیق توصیفی یر مورد بررسی قرار میقالب چند صفت یا متغ
تصادفی  هاي تولید کننده محصولات ارگانیک می باشند. نمونه گیري در پژوهش حاضر به روش حاضر شرکت

و زده شد. نفر تخمین  118گیري کوکران حداقل حجم نمونه انجام شد و با استفاده از فرمول نمونه اي طبقه
بازاریابی وفروش شرکتهاي  پرسشنامه در میان مدیران، کارشناسان 140تعداد  بانظرخبرگان حوزه سیاستگذاري

 پرسشنامه صحیح و قابل استفاده جمع آوري گردید. در 119توزیع شد که تعداد  تولیدبابرندمحصول ارگانیک

 استفاده میدانی اسنادي (کتابخانه اي) و پژوهش هاي از روش هاي مورد نیاز حاضر جهت جمع آوري داده پژوهش

 چند هر سؤالات پرسشنامه است. براي جمع آوري اطلاعات ازپرسشنامه محقق ساخته استفاده شدو در گردیده

 اي خصیصه یا اي زمینه سؤالات نیز مستقیم و و گونه شدند. سؤالات طیف گرفته نظر در جداگانه متغیربه صورت

 عوامل برون سازمانی:
 

ت تکنولوژيشدت تغییرا   
 شدت تغییرات در بازار

 قوانین و مقررات

 عوامل درون سازمانی:
 

 ساختار سازمان
 فرهنگ سازمان

 استراتژي سازمان
 اندازه سازمان

 قابلیت بازاریابی
 تمایز محصول

 
 بازارگرایی

 نگرش فرهنگی بازارگرایی:
 گراییمشتري

 توجه به رقبا،
 ارتباطات بین بخشی

 برنداعتماد سازي 

نگرش رفتاري 
 بازارگرایی:

 ایجاد و توزیع هوشمندي
 پاسخگویی

 خدمات پس از فروش

 
 سازمان عملکرد

 
غیرمالی عملکرد  

 
مالی عملکرد  



 به بودند. مبادرت مند بهره اي فاصله هاي مقیاس از سؤالات که آنجا از شده، طراحی مهپرسشنا شدند.در مشخص

داده  1تا  5متوسط، کم و خیلی کم به ترتیب ارزش  زیاد، خیلی زیاد، هاي گزینه و به شد لیکرت طیف از استفاده
 .است شده استفاده متغیرها از عنوان هر اهمیت تعیین لیکرت براي مقیاس از شد. در واقع

 گذاري طیف لیکرت ارزش: 1جدول 
 خیلی کم کم متوسط زیاد خیلی زیاد

5 4 3 2 1 

پرسشنامه پژوهش در دو بخش تنظیم شده است که بخش اول شامل اطلاعات عمومی مربوط به پاسخ دهندگان 
دهند. براي سنجش  باشد که متغیرهاي تحقیق را مورد سنجش قرار می سؤال می 112است و بخش دوم مشتمل بر 

سؤال استفاده گردیده است. براي  12) شامل 1990متغیر نگرش فرهنگی بازارگرایی از پرسشنامه نارور و اسلاتر(
اي با عنوان  سؤال که در مقاله 20) شامل 2014سنجش نگرش رفتاري بازارگرایی از پرسشنامه لیتیس و همکاران (

نقش بازارگرایی در شرکتهاي حقوقی بین المللی پرداخته، استفاده گردید، براي سنجش عوامل برون سازمانی نیز از 
سؤال استفاده گردیده است. براي سنجش عوامل درون  9) شامل 2013و تاکور و هال ( )1393پرسشنامه بیابانی (

)، واگبونا و 2012)، هائو و همکاران (2009سوال برگرفته از پرسشنامه هاي مورگان و همکاران ( 41سازمانی نیز از 
یده است. براي سنجش ) استفاده گرد1393) و بیابانی (1993)، زهرا و کاوین (1998)، کویین (2000هاریس (

سؤال استفاده شد. در نهایت براي سنجش اعتمادسازي  6) شامل 2013عملکرد نیز از پرسشنامه ربکا و همکاران (
)، 2011گویه طراحی شده توسط ساهین و همکاران ( 6برند، خدمات پس از فروش و تمایز محصول به ترتیب از 

) 2010گویه طراحی شده به وسیله بوهی و کروز ( 8) و 1390(گویه طراحی شده توسط دیواندري و ترکاشوند  10
(متغیر  (متغیرمستقل)، عملکرد محیطیآموزشی،از: :عوامل  بررسی دراین تحقیق عباتند متغیرهاي مورد .شداستفاده 

یل براي تجزیه و تحل PLSو  SPSSدر این پژوهش از نرم افزار  میانجی می باشد. بازارگرایی هم متغیر وابسته) و
 ها استفاده شده است.  داده

 ها یافته
 به شرح زیر 4و3و2جداول شماره  تجربه وجنسیت در بررسی براساس سطح تحصیل، موردتوزیع فراوانی جامعه 

 ارایه شده است:
 

 : توزیع فراوانی درصد پاسخ گویان بر اساس مدرك تحصیلی2جدول
 شاخص فراوانی درصد
 دیپلم 15 12.8
 لیسانس 3 2.5
 فوق لیسانس 57 47.9
 دکتري و بالاتر 44 37
 کل 119 100

داراي مدرك دیپلم بودند و  دهندگان پاسخدرصد  12.8 دهندگان پاسخنفر کل  119با توجه به ارقام جدول از 
 درصد بودند. 37و  47.9 ر درصد، 2.5دارندگان مدارك لیسانس، فوق لیسانس و دکتري و بالاتر به ترتیب 

 دهندگان بر اساس سن (تجربه) توزیع فراوانی درصد پاسخ 3جدول 



 شاخص فراوانی درصد
 سال وکمتر 30 3 2.5
 40الی  31بین  35 39.4
 50الی  41بین  44 37

 51بالاتر از  37 31.1
 کل 119 100

 
دهندگان  از پاسخدر صد  31.1و 37، 39.4سال وکمترو به ترتیب  30دهندگان  درصد از پاسخ 2.5 با توجه به نتایج

 سال سن داشتند. 50و بالاتر از  50تا  41، بین 40تا  31به ترتیب بین 
 

 :توزیع فراوانی درصد پاسخ گویان میزان آشنایی براساس جنسیت 4جدول 
 شاخص فراوانی درصد

 مرد 116 97.5

 زن 3 2.5
 کل 119 100

 
درصد  2.5دهندگان مردان و درصد از پاسخ97.5جنسیت،  نظر باتوجه به جدول فوق ترکیب جامعه موردبررسی  از

 زنان تشکیل میدهند. بقیه را
 محاسبات آماري

 ها آزمون فرضیه
 tضرایب معناداري الف) 

از  Tپردازیم. در صورتی که مقدار آماره  می Tدر این بخش با استفاده از الگوریتم بوت استارپ به محاسبه آماره 
% 95هاي پژوهش در سطح اطمینان  ها و در نتیجه تأیید فرضیه بیشتر شود، نشان از صحت رابطه بین سازه 1.96
 هاي پیوست در انتهاي پژوهش آورده شده است. نتایج این الگوریتم در شکل است.
 ضرایب مسیرب) 

اس استفاده نمود. ضرایب استاندارد شده ها باید از الگوریتم پی آل  براي محاسبه ضرایب استاندارد مسیر بین سازه
دهد که متغیر مستقل به چه میزان ودرصدي از تغییرات متغیر وابسته را تبیین  بین متغیر مستقل و وابسته نشان می

هاي پیوست در انتهاي پژوهش  ها، در شکل کند. ضرایب استاندارد شده مسیرهاي مربوط به هر یک از فرضیه می
 آورده شده است.

 pدهد. نکته مهم در ارتباط با جدول ذیل آن است که روابطی که در آن مقدار  ها را ارائه می نتیجه فرضیه5ل جدو
 pشوند و روابطی که مقدار  باشد؛ تأیید می -1.96و  1.96ها خارج از بازه بین  و یا مقدار آماره تی آن 0.05کمتر از 

شوند. لازم به  باشد مورد تأیید واقع نمی -1.96و  1.96ا درون بازه ه باشد یا مقدار آماره تی آن 0.05ها بیشتر از  آن
 قابل مشاهده است.6و  5میانجی در جدول تحقیق و هاي  ذکر است نتایج فرضیه



 هاي تحقیق نتیجه فرضیه :5جدول
 نتیجه آزمون Tآماره  ضریب مسیر فرضیات پژوهشی

 تأیید 2.469 *-0.237 معناداري بر بازارگرایی دارند.فرضیه اول: عوامل برون سازمانی تاثیر مثبت و  -1
1a-  فرضیه فرعی اول: عوامل برون سازمانی تاثیر معناداري بر نگرش فرهنگی بازارگرایی

 دارند.
 رد 1.803 -0.165

1b-  فرضیه فرعی دوم: عوامل برون سازمانی تاثیر مثبت و معناداري بر عوامل رفتاري
 بازارگرایی دارند.

 تأیید 3.512 ***-0.264

 تأیید 3.185 **0.352 فرضیه دوم: عوامل درون سازمانی تاثیر مثبت و معناداري بر بازارگرایی دارند. -2

2a-  فرضیه فرعی اول: عوامل درون سازمانی تاثیر مثبت و معناداري بر نگرش فرهنگی
 بازارگرایی دارند.

 تأیید 2.594 **0.267

2b-  درون سازمانی تاثیر مثبت و معناداري بر نگرش رفتاري فرضیه فرعی دوم: عوامل
 بازارگرایی دارند.

 تأیید 3.591 ***0.352

فرضیه سوم: بازارگرایی تاثیر مثبت و معناداري بر عملکرد بنگاه هاي تولید کننده  -3
 محصولات ارگانیک دارد.

 تأیید 3.439 ***0.325

3a-  تاثیر مثبت و معناداري بر عملکرد بنگاهفرضیه فرعی اول: نگرش فرهنگی بازارگرایی-

 هاي تولید کننده محصولات ارگانیک دارد.
 تأیید 3.685 ****0.376

3b- هاي فرضیه فرعی دوم: نگرش رفتاري بازارگرایی تاثیر مثبت و معناداري بر عملکرد بنگاه
 تولید کننده محصولات ارگانیک دارد.

 تأیید 2.027 *0.230

 
 فرضیه میانجی: نتیجه 6جدول 

 نتیجه آزمون ضریب مسیر وابسته فرضیات پژوهشی

فرضیه چهارم: بازارگرایی در رابطه میان عوامل برون سازمانی و عملکرد بنگاه نقش  -4
 میانجی بازي می کند.

 تأیید -0.077 *-0.237

4a-  فرضیه فرعی اول: نگرش فرهنگی بازارگرایی در رابطه میان عوامل برون سازمانی و
 عملکرد بنگاه نقش میانجی بازي می کند.

 رد - -0.165

4b-  فرضیه فرعی دوم: نگرش رفتاري بازارگرایی در رابطه میان عوامل برون سازمانی و
 عملکرد بنگاه نقش میانجی بازي می کند.

 تأیید -0.061 ***-0.264

بنگاه نقش میانجی  فرضیه پنجم: بازارگرایی در رابطه میان عوامل درون سازمانی و عملکرد -5
 بازي می کند.

 تأیید 0.114 **0.352

5a-  فرضیه فرعی اول: نگرش فرهنگی بازارگرایی در رابطه میان عوامل درون سازمانی و
 کند.عملکرد بنگاه نقش میانجی بازي می

 تأیید 0.100 **0.267

5b-  سازمانی و فرضیه فرعی دوم: نگرش رفتاري بازارگرایی در رابطه میان عوامل درون
 کند.عملکرد بنگاه نقش میانجی بازي می

 تأیید 0.081 ***0.352

 

 بحث و نتیجه گیري
محیطی بر عملکرد شرکتهاي تولید آموزش،همان گونه که اشاره شد هدف از انجام این تحقیق بررسی نقش عوامل 

محصول ارگانیک می باشد. نتایج تحقیق حاکی از تایید همه فرضیات تحقیق بجز فرضیه فرعی مربوط به فرضیه اول 



(عوامل محیط بیرونی تاثیر معناداري بر نگرش فرهنگی بازار گرایی محصولات ارگانیک دارد) بود. در ادامه به 
نتایج بدست آمده را به نتایج تحقیقات قبلی مقایسه خواهیم نمود تا اینکه درس تفصیل هر کدام از فرضیات و 

 هاي نظري و کاربردي را شرح دهیم. آموزي 
فرضیه اول تحقیق مبنی بر تاثیر معنادار عوامل برون سازمانی بر بازار گرایی مورد تایید قرار گرفت. این نتایج 

آندورتا و گوپاتا،  -1990نارور و اسلاتر، -1990ی و جاورسکی، همراستا با سایر مطالعات گذشته است (کوهل
گیري هاي استراتژیک بنگاه به صورت اعم و بازار گرایی به ) که معتقدند جهت  -2010عزیز و همکاران،  -2016

ها  صورت اخص تحت تاثیر عوامل برون سازمانی از جمله شدت تغییرات بازار و تکنولوژي قرار دارد. از این یافته
می توان اینگونه استدلال کرد که بنگاه هاي تولید کننده محصولات ارگانیک که در محیط هایی با پویایی تکنولوژي 
و بازار بالاتر فعالیت می کنند، از آنجایی که در شرایط حساستري براي توسعه محصول قرار دارند باید بتوانند از 

 برده، اطلاعات را سریعتر تفسیر نموده و در همه واحدهاي درگیر دیدگاه رفتاري در خود توانایی هوشمندي را بالا
در توسعه محصول توزیع نمایند. همچنین این بنگاهها با دیدي فرهنگی باید بتوانند اقدامات و استراتژي هاي 

ایجاد  توسعه محصول رقبا را رصد نموده، نیازهاي آشکار و مکنون فعلی و آتی مشتریان را درك کنند و بتوانند با
 یکپارچگی در سراسر سازمان انتقال اطلاعات را تسهیل نمایند.

فرضیه فرعی اول این تحقیق مبنی بر تاثیر عوامل برون سازمانی بر نگرش فرهنگی بازارگرایی رد شد. این نتایج با 
کنند مشتري  یافته هاي سایر تحقیقات گذشته که معتقدند بنگاه هایی که در محیط هایی با آشفتگی زیاد کار می

 -2014گونزالز بنیتو و همکاران،  -1990(نارور و اسلاتر،  گرایی و رقیب گرایی بالاتري از خود نشان می دهند
). به عبارتی بازارگرایی بنگاه هاي تولید کننده محصولات ارگانیک 2010عزیز و همکاران،  -2016آندورتا و گوپاتا، 

رایی قابل توجیه نیست. از طرفی دیگر همراستا با سایر تحقیقات گذشته ایران با استفاده از بعد فرهنگی بازارگ
فرضیه فرعی دوم تحقیق مبنی بر تاثیر  ) -2014گونزالز بنیتو و همکاران،  -1993و  1990(کوهلی و جاورسکی، 

استدلال کرد که عوامل برون سازمانی بر نگرش رفتاري بازارگرایی مورد تایید قرار گرفت. بنابراین می توان اینگونه 
بنگاه هاي تولید کننده محصولات ارگانیک زمانیکه آشفتگی هاي محیطی را درك نمایند به احتمال قوي تر به سمت 

 تقویت هوشمندي در بازار، جمع آوري و تفسیر اطلاعات بازار و توزیع آن در سراسر بنگاه خواهند پرداخت. 
سازمانی بر بازارگرایی پرداخت. نتایج این فرضیه نیز همراستا با فرضیه دوم تحقیق به بررسی تاثیر عوامل درون 

ماتسونو و  -2015بهادري و همکاران،  -1999سایر تحقیقات انجام شده در حوزه بازاریابی (دشپانده و فیرلی، 
) حاکی از تاثیر معنادار عوامل درون سازمانی (از جمله 2008لافرت،  -2008آکمن و یلماز،  -2000منتزر، 

استراتژي، ساختار، اندازه و ....) بر بازارگرایی است. با توجه به نتایج بذست آمده می توان اینگونه استدلال کرد که 
بنگاه هاي تولیدکننده محصولات ارگانیک که استراتژي و ساختار مدونی دارند و از نظر اندازه نیز بزرگ هستند 

چه بزرگتر می شوند و بالغ تر می شوند به احتمال قویتري ارزش تمایل بیشتري به بازارگرایی دارند. بنگاه ها هر
درك مشتریان و رقبا را در ارزش آفرینی هاي آتی خود درك می کند و بنابراین تمایل بیشتري نیز به بازارگرایی 

جمع دارد. بنگاه هایی که داراي استراتژي و ساحتار مدون هستند به راحتی توانمندند که یکپارچگی لازم براي 
آوري اطلاعات و همراستا کردن جریانهاي داخلی و خارجی اطلاعات ایجاد کنند. بنابراین در درك و تفسیر و 

 انتقال اطلاعات مربوز به مشتریان و رقبا بهتر عمل کرده و بازارگرا تر از رقبا می شوند.



انی بر نگرش فرهنگی بازارگرایی همچنین فرضیه فرعی اول مربوط به فرضیه دوم، مبنی بر تاثیر عوامل درون سازم
نیز تایید شد. این موضوع نشان دهنده این است که سازمانهایی که استراتژي، ساختار، فرهنگ و سایر عوامل درون 
سازمانیشان قوي است به احتمال زیادي توانمندیشان در تحلیل رقبا ومشتریان نیز بالاتر است و آمادگی بیشتري 

اي دارند. تایید فرضیه فرعی دوم مربوط به فرضیه دوم نیز نشان دهنده این است که  براي هماهنگی میان وظیفه
بنگاه هاي تولیدکننده محصولات ارگانیک که توجه زیادي به عوامل درون سازمانی دارند، نسبت به رقبا 

 بازارگراترند.
کننده محصولات ارگانیک می پردازد. فرضیه سوم این تحقیق به بررسی تاثیر بازارگرایی بر عملکرد بنگاه هاي تولید 

نتایج مربوط به بررسی این فرضیه نشان دهنده این است که در بنگاه هاي تولید کننده محصولات ارگانیک ایرانی 
بازارگرایی تاثیر مثبتی بر عملکرد مالی و غیر مالی بنگاه داشته است. یافته هاي این فرضیه همسو با سایر مطالعات 

ویلسون وهمکاران،  -2014هیلمن و کالیپن،  -1990کوهلی و جاورسکی،  -1990ر و اسلاتر، گذشته است (نارو
طالقانی  -2011راجو و همکاران،  -2012ارشد و همکاران،  -2013 -اگبونا و اوگو -2014شو و راسل،  -2014

بازارگرا از آنجایی که ) که بر این باورند که بنگاه هاي  -1392تقی زاده جورشري وهمکاران،  -2013وهمکاران، 
به خوبی تحرکات رقبا را پیگیري می کنند، نسبت به رقبا در ایجاد ارزش مطلوب براي مشتریان توانمندترندو از 
آنجایی که تمرکزشان بر شناسایی نیازهاي مشتریان موجود و آتی است، خیلی سریعتر از رقبا قادرند که براي 

 مشتریان یک ارزش مطلوب ایجاد نمایند.
همچنین نتایج فرضیه فرعی اول مربوط به فرضیه سوم نشان دهنده تاثیر مثبت و معنادار میان نگرش فرهنگی 
بازارگرایی و هملکرد بنگاه است. این یافته ها همسو با سایر مطالعاتی است که به بررسی این دو متغیر پرداخته اند 

). نتایج فرضیه 1990نارور و اسلاتر،  -2013ا و اوگو، اگبون -2013طالقانی وهمکاران،  -2014(هیلمن و کالیپنؤ 
فرعی دوم مربوط به فرضیه سوم، نیز همراستا با مطالعات گذشته تایید کننده تاثیر نگرش رفتاري بازارگرایی بر 

 ). 2009استیوارت،  -2014شو و راسل،  -1990عملکرد بنگاه است (کوهلی و جاورسکی، 
ل کرد که بنگاه هاي تولیدکننده محصولات ارگانیک که تمایلات بازارگرایی دارند، با از مطالب فوق می توان استدلا

تقویت درکشان از محیط کسب و کار و شناسایی به موقع نیازهاي در حال تغییر مشتریان و درك الگوهاي مصرفی 
ه رقبا دارند. از طرفی آنها توانایی خلق ارزشهاي مطلوبتري براي مشتریان و در نتیجه کسب مزیت رقابتی نسبت ب

دیگر بنگاه هاي تولیدکننده محصولات ارگانیک با تقویت درك حود از رقبا و ایجاد یکپارچگی میان وظیفه اي 
توانایی ارائه محصولات نوآورانه بیشتري دارند. این بنگاه ها هوشمندي بیشتري نسبت به رقبا در کسب اطلاعات 

 .نی ودر نتیجه عملکرد نوآورانه و به تبع آن عملکرد مالی دارندبازار و تبدیل آن به دانش مفید سازما

فرضیه چهارم تحقیق به بررسی نقش میانجی بازارگرایی در رابطه میان عوامل برون سازمانی و عملکرد بنگاه می 
ست. عملکرد بنگاه ا -پردازد. نتایج تایید کننده نقش میانجی گري بازارگرایی در رابطه عوامل برون سازمانی 

همچنین نتایج نشان دهنده این هستند که در میان دو نگرش بازارگرایی (نگرشهاي فرهنگی و رفتاري بازارگرایی) 
فقط نگرش رفتاري در این رابطه نقش میانجی گري بازي می کند ولی از آنجایی که رابطه عوامل برون سازمانی و 

ی تواند میان عوامل برون سازمانی و عملکرد نقش میانجی نگرش فرهنگی تایید نشده است این بعد از بازارگرایی نم



داشته باشد. می توان اینگونه استدلال کرد که عوامل برون سازمانی از طریق بهبود بازارگرایی در بنگاه هاي تولید 
 کننده محصولات ارگانیک منجر به بهبود عملکرد بنگاه می شوند.

به بررسی نقش میانجی بازارگرایی (و نگرشهاي فرهنگی و رفتاري فرضیه پنجم تحقیق (و فرضیات فرعی آن) نیز 
آن) در رابطه میان عوامل درون سازمانی و عملکرد پرداخت. این فرضیه نیز تایید شد تا اینکه نشان دهد عوامل 

یت درون سازمانی از جمله ساختار سازمانی، فرهنگ سازمانی، اندازه سازمان، و قابلیت بازاریابی از طریق تقو
بازارگرایی در سازمان (توانایی درك نیازهاي مشتریان، توانایی درك استراتژي رقبا، ایجاد هماهنگی میان وظیفه اي، 

 توانمندي هوشمندي بازار، و توزیع به موقع اطلاعات ) منجر به بهبود عملکرد مالی و غیر مالی سازمان می شوند.
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