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  چکیده
. محوري در مدیریت بازار و مشتري است کسب و کار از جمله مباحث مهم و بازارگرایی و تأثیر آن بر عملکرد

  بـا  مدلهاي مختلف بازارگرایی و تأثیر بازارگرایی بر عملکرد کسب و کـار ،هاین مقاله، ابتدا به بررسی دیدگاه     ا
 سپس روابط علیّ میان فرهنگ بازارگرایی، هوشمندي بازار، قابلیتهاي ؛پردازد  توجه به قابلیتهاي بازاریابی می    
 ساختاري و بر اساس هاي معادله و با استفاده از مدلسازي کند می بررسی رابازاریابی و عملکرد کسب و کار 

 براي تبیین پیوندهاي علیّ مؤثر بر عملکـرد     را ساز  مدلی مفهومی و تصمیم    ،هاي حاصل از محیط صنعت      داده
 کـه عملکـرد کـسب و کـار در     دهـد  مینتایج پژوهش نشان . دهد میکسب و کار پیشنهاد و مورد آزمون قرار       

  . فضاي رقابتی کنونی تحت تأثیر یکپارچگی بازارگرایی و قابلیتهاي بازاریابی قرار دارد
  

  .کار، قابلیتهاي بازاریابی بازارگرایی، عملکرد کسب و :ها کلید واژه
  
   مقدمه- 1

 ديدگاه سنتي بازاريابي اين بود كه كليد سودآوري، حجم فروش بيشتر .م١٩٥٠ هتا اواسط ده
  وليت بازاريابي، فـروش هرچـه بيـشتر محـصولات توليـدي شـركت بـود          ؤبنابراين مس . است

، فراينـدهاي تـاكتيكي    به افق زماني كوتاه مدت    طور عمده   بهروشهاي بازاريابي   .  ] ١٠، ص   ١[
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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در اواســط دهــه ].  ٤٢، ص ٢[فـروش شخــصي، تبليغــات و پيــشبرد فــروش گــرايش داشــت  
، شدت رقابت  بر سر فروش محصولات و حمايت فزاينده از مصرف انبوه، منجر بـه                .م١٩٥٠

  . ]١١، ص١[  شد ١شكلگيري مفهوم بازاريابي
د مـدت، رويكردهـاي بازاريـابي     افق زماني كوتاه مدت بـه افـق زمـاني بلن ـ          ،در اين مفهوم  

تمايـل   ].١١، ص ١ [شـد تاكتيكي فروش به رويكردهاي بازاريـابي اسـتراتژيك فـروش تبـديل             
   به بررسي دقيق نيازهاي مـصرف كننـده و مـشتري متمركـز شـد          نيز مؤسسات كسب و كار   

 فلسفه حاكم بـر بنگاههـاي كـسب و كـار گرديـد و از اصـطلاح           ،مفهوم بازاريابي ]. ٤٤، ص   ٢[
  .]٥٢-٥٠، صص ٣[ براي اجراي مفهوم بازاريابي استفاده شد ٢ازارگراييب

، ٤[  بازارگرايي بسيار مورد توجه پژوهشگران بازاريابي قرار داشته ،در طول دهه گذشته   
، ٩؛ ٣٥-٢٠، ص  ٨؛ ٢٤٥-٢٢٥، صــص ٧؛ ٤٠-٢٠، صــص ٦؛ ١٨-١، صــص ٥؛ ٢٠-١صــص 
ان يكي از موضوعات اصـلي  عنو هو ب] ٧٤-٦٩، صص ١١؛  ١٣-١، صص   ١٠؛  ٢٣٣-٢٠١صص  

كليـات بـازارگرايي و      ].١٣-١، صـص    ١٢ [شده است پژوهش در بازاريابي استراتژيك مطرح      
عنوان فلسفه مـديريت حـاكم بـر     همفهوم بازاريابي ب. مباني آن در مفهوم بازاريابي نهفته است 

يـابي بـا   اين مفهوم مرتبط با مشتري گرايي، سودگرايي و هماهنگي بخش بازار  . سازمانهاست
اگرچه مفهوم بازاريابي . ساير بخشها در شناسايي و برآوردن نيازهاي بازار و مشتري است      

  زيـرا ؛  امـا ارزش عمليـاتي آن بـسيار محـدود اسـت     ،در زمانهاي گذشته و حال مطرح بـوده       
توانـد بـراي مـديريت     عنوان فلسفه حاكم بر سازمان است كه بـسختي مـي    همفهوم بازاريابي ب  

اين ]. ٣٦-٢٩، صص ١٣ [شد نياز به عملياتي ساختن آن  حس  در اين صورت.شودمفيد واقع 
سـازي مفهـوم    مسأله  تا ظهور بازارگرايي ادامه داشت تا اينكه بازارگرايي، راهنماي عمليـاتي        

سازمانها از طريق . شدبازاريابي قرار گرفت و از آن براي بهبود عملكرد كسب و كار استفاده 
  .كنندند، مفهوم بازاريابي را عملياتي بازارگرايي توانست

  دهد كه رابطه مثبتي بين بـازارگرايي و عملكـرد كـسب وكـار               پژوهشهاي متعدد نشان مي   
، بـازارگرايي و بهبـود نگرشـهاي كاركنـان         ]١٧-١، صص   ١٥؛   ٨٧-٨١، صص   ١٤؛  ٢١، ص  ٨[
 وجود ]٣٢٨-٣١٧، صص  ١٧[گراتر   ، بازارگرايي با نيروي فروش مشتري     ]٧٠-٥٣، صص   ١٦[

، ١٠؛٢٢٨، ص ٧[مطالعات تجربي زيادي براي ارزيابي رابطه بازارگرايي با سـود آوري       . دارد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. marketing  concept 
2. market orientation  
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 ،]١٢١-٩٣، صـص  ١٩[سـهم بـازار    ،]٤١-٣٤، صـص  ١٨؛ ٣٢٨-٣١٧، صص  ١٧؛  ١٣-١صص  
، صص ٢٢[رضايت مشتري  ،]٢٩٣-٢٧٥، صص ٢١؛ ٢٦-١، صص ٢٠[موفقيت محصول جديد 

 ،دنه اصلي بازارگرايي در حال رشد و پيشرفت است        اگرچه ب . صورت گرفته است  ] ٩٠٣-٨٨٤
  .اما اكثر مطالعات گذشته روي بازارگرايي در كشورهاي اروپايي و آمريكايي بوده است

  
 بازارگرايي چيست؟ -٢

هاي فرهنگ سازماني است كه در آن كاركنـان بـالاترين ارزش را بـه         بازارگرايي يكي از جنبه   
بازارگرايي يك نـوع  . دهند از طريق ايجاد ارزش برتر مي   سودآوري بنگاه و نگهداري مشتري      

هنجار رفتاري است كه در سرتاسر سازمان گسترش يافته و از طريق نوع آوري پاسـخگوي          
شركتهاي بازارگرا داراي مزيت رقابتي در سرعت     . نيازهاي حال و آتي بازار و مشتري است       
 در پاسخ بـه فرصـتها و تهديـدات    نينباشند؛ همچ ميپاسخگويي به نيازهاي بازار و مشتريان   

ارزش محوري در بازارگرايي اين است كه سازمان را در مقابلـه       . كنند  بازار اثربخش عمل مي   
دسـت   هتوانـد اطلاعـات لازم را از بـازار ب ـ    سازد و مـي     با شرايط كسب و كار جديد آماده مي       

رهنـگ بـازارگرايي زمـاني     اين نوع ف  . كندآورده و خود را آماده پاسخگويي به نيازهاي بازار          
  عنوان مزيت رقابتي مطرح است كه غير قابـل تقليـد، نـادر و بـا ارزش باشـد           هبراي سازمان ب  

  ].٢٣٠، ص ٢٣[
  بـه دو نـوع رفتـار    » بـازارگرايي در آغـاز هـزاره جديـد     «اي تحت عنـوان       در مقاله  ١سلاتر

  :]٢٣٠، ص ٢٣[ بازارگرايي اشاره دارد كه عبارتند از
شركتهايي كه رفتارهـاي سـنتي   :  نسل اول بازارگرايي  - سنتي بازارگرايي    رفتارهاي) الف

 بر شناخت نيازهاي اظهار شده مشتريان در بازار توجه دارنـد و اقـدام بـه           ،بازارگرايي دارند 
شـركتهاي  . كننـد كـه بتوانـد آن نيازهـا را بـرآورده سـازد         ساخت كالاها و ارائه خدماتي مـي      

هـاي مـشتريان، شـناخت خودشـان را نـسبت بـه آنهـا                خواسـته بازارگرا با بررسي نيازها و      
در . توانند كالاها و خدمات جديد را به تناسب بازار و مشتري ارائه دهند دهند و مي افزايش مي

 اما اين نـوع رفتارهـا بيـشتر    ،رسد يك نگاه سطحي فعاليت شركتهاي بازارگرا به نظر مفيد مي     
دنبـال   هكنـد و ب ـ  دارد، به صورت انفعـالي عمـل مـي   تمركز بر ارضاي نيازهاي فعلي مشتريان   

بيننـد كـه در منظـر مـشتريان        مديران و كاركنان فقط آنچه را مـي       . يادگيري غير منتظره است   

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Slater 
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عيب اين نوع رفتار بازارگرايي اين است . جاري آنان قرار دارد و به ماواري آن توجهي ندارند
عنوان تهديدي براي شركت محسوب  هب و شدهكه باعث اضمحلال توانايي شركت در نوآوري 

شـركتهاي بـازارگراي سـنتي از پژوهـشهاي بـازار بـراي شـناخت نيازهـاي عينـي                   . شود  مي
مشتريان و از سنجش رضـايت مـشتريان بـراي شـناخت مـسائل و مـشكلات آنـان اسـتفاده             

توانند منجـر بـه توسـعه فراينـدهاي محـصول جديـد، نـوآوري،          اين نوع رفتارها نمي   . كنند  مي
  . يادگيري سازماني و موفقيت در فروش محصول جديد باشد

 ،بـازارگرا نـسل دوم شـركتهاي      : نسل دوم بـازارگرايي    -رفتارهاي مدرن بازارگرايي    ) ب
هاي رقبا و  خود را متعهد به شناخت نيازهاي اظهار شده و نشده مشتريان، تواناييها و برنامه           

ائما از طريق آگاه ساختن سـازمان و همـاهنگي          اين شركتها د  . كنند  ارزيابي اطلاعات بازار مي   
. پردازنـد  فعاليت بخـشهاي سـازمان بـا يكـديگر، بـه ايجـاد ارزش برتـر بـراي مـشتريان مـي                

طور وسيع به كنكاش  بازار پرداخته، افق زماني بلنـد مـدت          هشركتهاي بازارگراي نسل دوم ب    
 مشابه بازارگرادوم شركتهاي پژوهشي نسل  تكنيكهاي. كنند داشته و بيشتر در بازار نفوذ مي

 از بـازارگرا البتـه نـسل دوم شـركتهاي        . ستبازارگراتكنيكهاي پژوهشي نسل اول شركتهاي      
 آنهـا از     مـثلاً  ،كنند  تكنيكهاي ديگري براي شناخت نيازهاي آشكار نشده مشتريان استفاده مي         

ت لازم را از كننـد تـا اينكـه بتواننـد اطلاعـا      نزديـك، مـصرف كـالا و خـدمات را مـشاهده مـي      
 ايـن نـوع اطلاعـات بـه شـيوه پژوهـشهاي       معمولاً. ها و نيازهاي مشتريان كسب كنند    خواسته
كننـدگان بالفعـل و     با مصرفبازارگرا، شركتهاي جديددر بازارگرايي  . دست نمي آيد   هسنتي ب 

 داراي دانند كـه  كنندگان را مشتريان بالقوه يا بالفعلي مي    بالقوه ارتباط نزديك دارند و مصرف     
 كه نحوه برآوردن نيازهايـشان را در بـازار مـورد مقايـسه             باشند  مياي   نيازهاي ارضا نشده  

شـركتهاي  . قرار داده و راه حل مطلوب جهت برآوردن آن نيازها را از شـركت انتظـار دارنـد           
. كننـد  ي نسل دوم از تكنولوژي پيشرفته براي برقراري ارتباط با مشتري استفاده مي     بازارگرا

طـور كامـل نـسبت بـه پويـايي بـازار و            هتواننـد ب ـ   ي نـسل دوم نمـي     بـازارگرا ه شركتهاي   البت
 بنابراين از يادگيري غير منتظره و اكتشافي براي دسـتيابي       . آن اطلاع داشته باشند    نوسانهاي

هـاي خـود را بـر اسـاس دانـش و           اين شركتها همواره يافته   . كنند  به نتايج مطلوب استفاده مي    
دنبال كـشف بازارهـاي ناشـناخته     ه ببازارگرانسل دوم شركتهاي . كنند  ميبينش جديد اصلاح  

تمـام  . تجديد ساختاري اين شركتها بر اساس محصولات و بازارهـاي جديـد اسـت       . باشند  مي
ي نسل دوم در جهت ايجـاد تجربـه رضـايت بخـش      بازارگراسيستمهاي اطلاعاتي  شركتهاي     

شتري و انجام اصـلاحات لازم در ايـن زمينـه          آوري اطلاعات مربوط به م     براي مشتري، جمع  
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براي بسياري از جاسوسـان صـنعتي، داشـتن اطلاعـات      در اين دوره . سازماندهي شده است  
پيرامون توسعه محصول جديد، نحوه ايجاد ارزش بـراي مـشتري شـركتهاي رقيـب، مـشكل                 

يـد او را   رضايت مشتري و رفتـار خر   باشند  ميآنها بسادگي قادر    . شود چنداني محسوب نمي  
سازي سازماني اسـت كـه رفتارهـاي      با اين اوصاف بازارگرايي يك نوع فرهنگ      . ارزيابي كنند 

فردي را جهت ايجاد ارزش برتر براي مشتري فراهم سـاخته و در نهايـت منجـر بـه عملكـرد            
  .]٢١، ص٨[شود  بهتر براي سازمان مي

  

   ديدگاههاي بازارگرايي معاصر-٣
لمي و تجربي زيادي پيرامون بازارگرايي صورت گرفته اسـت       طي سالهاي گذشته تلاشهاي ع    

  .كردتوان آنها را به پنج گروه زير تقسيم  كه مي
  ]١٩-١صص، ٢٥؛ ١٢٠ص ،٢٤   [٢ و گلازر١گيري شاپيرو ديدگاه تصميم -١
  ] ٦، ص ٥ [ ٣ديدگاه هوشمندي بازار كوهلي و جاورسكي -٢
  ] ٢٢، ص٨ [ ٤ترديدگاه رفتاري مبتني بر فرهنگ نرور و اسلا -٣
  ] ٢٢٨، ص ٧  [٥ديدگاه بازاريابي استراتژيك روكرت -٤
  ]٢٣٧-٢٠، صص ٢٦  [٦گرايي ديشپند و فارلي ديدگاه مشتري -٥

در برخـي از ايـن   .  مفهـوم بازاريـابي اسـت   كردن تأكيد اين ديدگاهها بر نهادينه  و اجرايي   
عنوان يك پديده فرهنگي است كه  هديدگاهها، بازارگرايي يك پديده مديريتي و در برخي ديگر ب  

طور مسلم  بازارگرايي در ادبيات    ه ب .]١٠٩-٩٢، صص   ٢٧[بر ايجاد مزيت رقابتي دارد       تمركز
رو بـوده و   ه اما آزمونهاي تجربي آن  با مسائل متعـددي روب ـ  ،اي دارد  بازاريابي جايگاه ويژه  

له موجـب ايجـاد   أين مـس شود كه ا    يك نوع پراكندگي بين مدلهاي آزمون شده آن مشاهده مي         
  .محدوديت در بازارگرايي شده است

  
  شاپيرو و گلازر گيري  ديدگاه تصميم-١-٣

   وسـیله  بـه گیـري اسـت کـه     یکی از دیدگاههاي موجود در ادبیات بازارگرایی، دیـدگاه تـصمیم    
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1. Shapiro 
2. Glazer 
3. Kohli & Jaworski 
4. Narver & Slater 
5. Ruekert 
6. Deshpande & Farley 
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شــاپیرو مفهــوم عملیــاتی بــازارگرایی را یــک فراینــد . شــد مطــرح .م1988شــاپیرو در ســال 
در قلب این فرایند، مدیریت خود را متعهد به تصمیم گیـري در  . داند  سازمانی می گیري تصمیم

دانـد    را داراي سه ویژگی زیر میبازارگراشاپیرو شرکتهاي . کند زمینه مسائل بازارگرایی می 
  :که عبارتند از

بخـشهاي   اطلاعات حاصل از مشتري براي سـازمان بـسیار مهـم بـوده و بـر تمـام                ) الف
  .گذارد ر میسازمان تأثی

صورت بین بخشی و بـین   هتمام تصمیم گیریهاي استراتژیکی و تاکتیکی در سازمان ب       ) ب
  .شود فردي گرفته می

گیرنـد و خـود را نـسبت بـه آن      صورت هماهنگ تصمیم می هبخشها و دوایر سازمان ب  ) ج
  .دانند متعهد می

مهمتـرین منبـع    . ن است اولین ویژگی این دیدگاه، نیاز سازمان به شناخت بازار و مشتریا          
هـاي مـشتریان از طریـق     ایـده . هـاي مـشتریان اسـت    اطلاعاتی براي بخشهاي سازمانی، ایـده   

مکانیسمهاي متعددي همانند گزارشهاي تحقیقات بازاریابی، ضبط صـداي مـشتري، تجزیـه و      
دست آمده و از طریق مـدیریت ارشـد سـازمان بـه سرتاسـر           ه ب …تحلیل وضعیت صنعت و     

دومـین ویژگـی ایـن دیـدگاه، تـصمیم گیـري مـشارکتی اعـضاي         . کنـد   پیدا می قال  سازمان انت 
اي اسـت کـه    تمام تصمیم گیریهاي استراتژیکی و تاکتیکی بازاریـابی بـه گونـه        . سازمان است 

به منظور تصمیم گیري، دوایر و بخـشها بـه     . تضاد منافع و اهداف را به حداقل ممکن برساند        
تفاوتهـا و  . نماینـد  یکدیگر را تشویق به ابراز عقیده و ایده میکنند و    حرفهاي یکدیگر گوش می   

سـومین ویژگـی ایـن    . دهنـد  گیري دخالت مـی  تمایلات بخشها و دوایر را هم در فرایند تصمیم    
گیري بخـشها و دوایـر موجـب ایجـاد        هماهنگی تصمیم . ست ا دیدگاه، هماهنگی تصمیم گیریها   
 از طریق مشارکت کارکنـان  بازارگرا شرکتهاي .شود دوایر می تعهد مشترك در بین بخشها و  

شـاپیرو  . کننـد  پیـدا مـی  حلها به یک اهرم قـدرت  دسـت        گیري و مباحثه و ارائه راه      در تصمیم 
اشاره دارد که هماهنگی قوي بین تصمیم گیریها موجب ایجاد تعهد بالا، ارتباطات روشنتر در         

عکـس  امـا  . شود شتر بر مشتري میبین کارکنان، شناخت نقاط قوت و ضعف رقبا و تمرکز بی   
، هماهنگی ضعیف بین تـصمیم گیریهـا، موجـب تخـصیص نامناسـب منـابع و شکـست در             آن

  . شود استفاده از فرصتهاي بازار می
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   ديدگاه هوشمندي بازار كوهلي و جاورسكي-٢-٣
  که درکردنداقدام به ارائه تعریف رسمی از بازارگرایی . م1990کوهلی و جاورسکی در سال      

این تعریف از سـه عنـصر کلیـدي      .حد وسیع مورد استفاده پژوهشگران بازاریابی قرار گرفت       
  .زیر تشکیل شده است

  ؛ایجاد هوشمندي) الف
  ؛توزیع هوشمندي) ب
  .پاسخگویی) ج

 ؛بر طبق نظر کوهلی و جاورسکی نقطه شروع بازارگرایی، هوشمندي نسبت به بازار است   
. کـرد هاي مشتري را در مقایسه با رقبا شناسایی    خواسته یعنی در اسرع وقت بتوان نیازها و      

لذا هوشمندي بازار شامل بررسـی دقیـق اعمـال رقبـا، شناسـایی اقـدامات رقبـا در شـناخت                   
نیازهاي مشتریان و تجزیـه و تحلیـل نیروهـاي محیطـی مـا ننـد  قـوانین و مقـرارت دولتـی،                      

ار را فقـط شـامل شـناخت    کـوهلی و جاورسـکی هوشـمندي بـاز     . شـد  بـا   می. …تکنولوژي و   
نیازهاي فعلی مشتریان نمی داند بلکه به نیازهاي آتی آنان نیـز تـوجهی خـاص دارد و معتقـد      

هـاي مـشتریان را شناسـایی کـرده و سـپس           است که سازمانها باید ابتـدا نیازهـا و خواسـته          
  .کندمحصولاتی را تولید کنند که بتواند آن نیازها را ارضا 

 اولین عنصر کلیدي بـازارگرایی ،ایجـاد        ،دي کوهلی و جاورسکی   بر اساس تعریف پیشنها   
این هوشمندي از طریق مکانیزمهاي رسمی و غیر رسـمی          . هوشمندي بازار در سازمان است    

چون بررسی میدانی مشتریان، ملاقات و مباحثـه بـا مـشتریان، تجزیـه و تحلیـل گزارشـهاي               
رین نکته در ایجاد هوشـمندي بـازار    مهمت. آید  دست می  ه ب …فروش، تحقیقات رسمی بازار و      

این است که این هوشمندي نباید فقط مختص به بخش بازاریابی باشد بلکه باید تمام بخشها و     
و اطلاعات حاصل از مشتري را بـین   دوایر سازمان نسبت به بازار و مشتري هوشمند باشند      

د عنــصر دوم ایــن منجــر بــه ایجــا. و دوایــر ســازمان توزیــع و پخــش نماینــد تمــام بخــشها
توزیع هوشـمندي  . شود بین اعضا و بخشها می) اطلاعات( یعنی توزیع هوشمندي   ،بازارگرایی

تـوان    یعنـی مـی  ؛به معناي سازگاري سازمان بـا نیازهـاي بـازار و مـشتري اسـت         ) اطلاعات(
را مبنـاي اعمـال     و آنکـرد اطلاعات مربوط به مـشتري و رقبـا را بـین تمـام بخـشها توزیـع                 

دو عنصر  . سومین عنصر بازارگرایی، پاسخگویی به هوشمندي بازار است       . ار داد کارکنان قر 
 بخـصوص وقتـی کـه سـازمان نتوانـد بـه نیازهـاي بـازار و         ؛ اعتبار اسـت  بدون نهاییتقبلی ب 
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براساس نظر کوهلی و جاورسکی تمام بخشها، پاسخگوي نیازهاي بـازار     . مشتري پاسخ دهد  
بازارهـاي هـدف مناسـبی را انتخـاب کـرده، محـصولی را              و باید بتوانند     باشند  میو مشتري   

بینـی شـده بـازار و مـشتري را       که بتواند نیازهاي جـاري و پـیش  کنندطراحی، توزیع و تبلیغ   
  .کندبرآورده 

  
   ديدگاه رفتاري مبتني بر فرهنگ نرور و سلاتر-٣-٣

زیـر تـشکیل شـده    دانند که از سه جزء  این دو پژوهشگر، بازارگرایی را یک پدیده رفتاري می     
  .است

  ؛مشتري گرایی) الف
  ؛رقابت گرایی) ب
  .هماهنگی بین بخشی) ج

بــر اســاس نظــر نــرور و ســلاتر . دهــد ترکیــب ســه عنــصر فــوق، بــازارگرایی را شــکل مــی
محـصول و  (مشتري جهت ایجاد ارزش برتر     گرایی مستلزم شناخت کافی سازمان از      مشتري

 و افزایش منـافع بـراي خریـداران و مـشتریان از           ایجاد ارزش . براي آنان است  ) خدمات برتر 
بـراي توسـعه شـناخت سـازمان نـسبت بـه       . گیـرد  طریق کاهش بهاي تمام شده صـورت مـی    
نیـاز  هـاي مـشتریان و محـیط اقتـصادي، سیاسـی          مشتریان، اطلاعـات از نیازهـا و خواسـته        

ي و آتـی  توان مطمـئن شـد کـه سـازمان، نـسبت بـه نیازهـاي جـار         از این طریق می  . باشد  می
رقابت گرایـی در دیـدگاه   . مشتریان شناخت پیدا کرده و قادر به برآوردن نیازهاي آنان است          

نرور و سلاتر به معناي شناخت سازمان از قوتها، ضعفهاي جاري و آتی رقبا بخـصوص در            
گرایـی   رقابت گرایـی بـه مـوازات مـشتري     . مورد استراتژیها و ظرفیتهاي بلند مدت آنان است       

آوري اطلاعـات و   ایـن تجزیـه و تحلیـل از طریـق جمـع     . گیـرد  ه و تحلیل قـرار مـی   مورد تجزی 
هاي مشتریان  و خواسته ارزیابی ظرفیتهاي تکنولوژیکی رقبا و توانایی آنان در ارضاي نیازها

منظور از هماهنگی بین بخشی، استفاده هماهنـگ از منـابع سـازمانی جهـت              . گیرد  صورت می 
توانـد بـراي    طور بالقوه مـی  ههر شخص در سازمان ب. یان است ایجاد ارزش برتر براي مشتر    

ــدمــشتري ایجــاد ارزش  ــاط   . کن ــراري ارتب ــابع ســازمانی منجــر بــه برق ادغــام هماهنــگ من
ایجاد اطلاعات، توزیع اطلاعات و استفاده هماهنـگ از       . شود  گرایی با رقابت گرایی می     مشتري
  .شود سازمانی منجر به هماهنگی بین بخشی می منابع
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   ديدگاه بازاريابي استراتژيك روكرت-٤-٣
  :داند که عبارتند از روکرت بازارگرایی را متشکل از سه جزء می

  ؛ایجاد بانک اطلاعات مربوط به مشتري و بازار بر اساس مجموعه اهداف سازمان) الف
  ؛طراحی استراتژیهاي تمرکز بر بازار و مشتري) ب
  .و مشترياجراي استراتژیهاي مربوط به بازار ) ج

در اولین جزء، مدیران از محیط بیرونی بر حسب مجموعه اهداف سـازمانی، اطلاعـات را             
ند تا از این طریق بتواننـد بـه تخـصیص      کن را تجزیه و تحلیل و تفسیر می       آوري کرده، آن   جمع

دومین جزء بازارگرایی، طراحی استراتژیهاي تمرکز بر بـازار و  . پیدا کنندمنابع مطلوب دست   
در این فرایند، شناسایی  . در فرایند برنامه ریزي استراتژیک قرار دارد       این جزء . ي است مشتر
هـاي مـشتري و طراحـی اسـتراتژیهاي خـاص جهـت بـرآوردن آن نیازهـا و                   خواسته ،نیازها

جزء سوم مربوط بـه اجـراي اسـتراتژیهاي بـازارگرایی      . گیرد  ها مورد تأکید قرار می      خواسته
هـاي   ات سازمان جهت عملـی سـاختن و بـرآوردن نیازهـا و خواسـته     در این جزء اقدام  . است

  .شود مشتري مشخص می
  

  گرايي ديشپند  ديدگاه مشتري-٥-٣
دانند و معتقدند کـه رقابـت گرایـی     گرایی می دیشپند و همکارانش بازارگرایی را همان مشتري      

 ــ گرایــی در توانــد بــا مــشتري مــی ایی از جــاي لفــظ بــازارگر هتنــاقض باشــد و بهتــر اســت ب
آنهـا  .  زیرا در مفهوم بازارگرایی تمرکز بر رقباست نه مـشتریان      شود؛گرایی استفاده    مشتري

داننـد و معتقدنـد    گرایی می را مربوط به مشتري  زیرا آن  ؛باشند  میموافق هماهنگی بین بخشی     
. عنوان یک ارزش تقویـت شـود   هتواند ب  گرایی قسمتی از فرهنگ سازمانی است که می        مشتري

  :این اساس بازارگرایی فرهنگی است کهبر 
آوري و حفـظ ارزش برتـر بـراي مـشتریان جـزء بـالاترین ارزشـها در           معیار سـود  ) الف

  .  ذینفع ارجحیت دارند افرادشود و مشتریان نسبت به سایر سازمان محسوب می
هنجار رفتاري کارکنان و مدیران بر اساس توسعه سازمانی و پاسخگویی به اطلاعات  ) ب

  .گیرد زار شکل میبا
   یکی دیـدگاه فرهنگـی  ،توان در دو دیدگاه کلی جاي داد  هاي بازارگرایی را می   در مجموع دیدگاه  
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در دیدگاه مدیریتی، مدیریت و رهبري نقش مهمـی در بـازارگرایی         . و دیگري دیدگاه مدیریتی   
 سازمان است و موفقیت بازارگرایی  در گرو اعتقاد مدیریت و رهبري]  18-1، صص 5[دارند 

دراین دیدگاه بسیاري از فرایندهاي مدیریتی چون استخدام، آموزش، حقـوق و         ]. 102،ص27[
دیـدگاه تـصمیم گیـري،      . شود   بر حسب میزان بازارگرایی ارزیابی و تعیین می        …دستمزد و   

کید مدیریتی بر اجـراي بـازارگرایی      أدیدگاه بازاریابی استراتژیک و دیدگاه هوشمندي بازار ت       
 اما در دیدگاه فرهنگی ایجاد ارزش برتـر بـراي مـشتري و عملکـرد برتـر بـراي واحـد             ،نددار

کید قرار گرفتـه  أ بسیاري از محققان مورد ت   وسیله  بهاین دیدگاه   . تجاري در اولویت قرار دارد    
کیـد فرهنگـی بـر اجـراي     أدیدگاه رفتاري مبتنی بر فرهنـگ و دیـدگاه مـشتري گرایـی ت         . است

  .دهد  خلاصه دیدگاههاي بازارگرایی را نشان می1 شکل .بازارگرایی دارند

  

    دیدگاههاي بازارگرایی و نظریه پردازان اصلی آن1شکل
  

ایجاد بانک اطلاعات 

 مربوط به مشتري

طراحی استراتژي 
 مربوط به مشتري 

 

اجراي استراتژي 
 فوق

جحیت اطلاعات ار
مربوط به مشتریان 

 براي بخشها

    تصمیم گیري 
تاکتیکی بین بخشی 

 

 اجراي 
  هاتصمیم

 ایجاد 
 هوشمندي

 توزیع
 هوشمندي

 

 پاسخگویی

 

 مشتري گرایی

 

 رقابت گرایی

هماهنگی 
بخشی بین  

 مشتري گرایی

 دیدگاه فرهنگی                          دیدگاه مدیریتی

  دیشپند و همکاران     نرور و اسلاتر            کوهلی و جاورسکی          شاپیرو               روکرت        

)       1992(    )          1988(    )  1990(    )             1990(    ) 1993(  
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   مدلهاي بازارگرايي-٤
، یعنـی  ایـن موضـوع   .بازارگرایی یکی از پیش شرطهاي موفقیت در عملیات کسب وکار اسـت     

هنگـام بررسـی   . بـوده اسـت  رابطه بین بازارگرایی و عملکرد کسب وکار مورد توجه محققان     
  :کردتوان آنها را به سه گروه تقسیم  مدلهاي طراحی شده در زمینه بازارگرایی، می

اکثـر  . داننـد  مدلهایی که ارتباط بین بازارگرایی و عملکرد کسب و کـار را مـستقیم مـی        -1
نـد   مان،مطالعات انجام شده اشاره بر نفوذ مستقیم بـازارگرایی برعملکـرد کـسب و کـار دارد             

 مطالعه مهم 50 با بررسی 3لنجرك ]225،ص7[ 2و روکرت  ]46-33، صص   28[ 1مدلهاي  پلهام  
  ].458، ص29[ شود می مشاهده 1به نتایجی دست یافت که خلاصه آن در جدول 

  

   معنادار آنآثارتعداد مطالعات مربوط به رابطه بازارگرایی با عملکرد و    1جدول 

جغرافیایی منطقه تعداد  
 تحقیق

داد کل تع
ثرؤروابط م  

تعداد روابط مثبت 
 و معنادار

تعداد روابط 
 مثبت بی معنا

تعداد روابط 
 منفی معنادار

 آمریکا
 انگلستان 

 اروپا بجز انگلستان
 آسیا و اقیانوسیه 
 خاورمیانه و آفریقا

 سایر کشورها 
 کل

18 
8 
5 
11 
4 
4 
50 

35 
20 
14 
25 
11 
15 
120 

24 
10 
14 
20 
4 
10 
82 

6/68%  
50%  
100%  
80%  

4/36%  
7/64%  
3/68%  

10 
10 
0 
4 
7 
5 
36 

6/28%  
50%  
0%  
16%  

6/63%  
3/33%  

30%  

1 
0 
0 
1 
0 
0 
2 

9/2%  
0%  
0%  
4%  
0%  
0%  
7/1%  

 
 مدلهایی که ارتباط بین بازارگرایی و عملکرد کسب و کار را با اسـتفاده از متغیرهـاي                 -2
در این ] 1، ص10 [4و گرین لی] 23-1، صص 30[ مانند مدلهاي پلهام ،دنکن کننده بیان می تعدیل

 تکنولـوژي، حـساسیتهاي    هاي بازار، نوسان  نوسانهايکننده عبارتند از     مدلها، متغیرهاي تعدیل  
  .رقابتی، نوع استراتژي 

توجـه بـه متغیرهـاي     عملکرد کسب و کـار را بـا      ی که ارتباط بین بازارگرایی و     ی مدلها -3
مهمتـرین  ]. 31،32 [6همکـاران  هـان و  ،5کولا مانند مدلهاي بیکـر و سـین  ،دنده میانجی نشان می  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Pelham 
2. Ruekert 
3. Langerak 
4. Greenley 
5. Baker & Sinkula 
6. Han & Other 
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 نـوآوري، کیفیـت محـصول، اثربخـشی شـرکت،           :متغیرهاي میانجی مورد بررسی عبارتند از     
 آقاي بویـان   وسیله  به 2005جدیدترین مدل در سال     . باشد   می …مدیریت ارتباط با مشتري و    

 کـار بـا توجـه بـه     در این مـدل رابطـه بـازارگرایی و عملکـرد کـسب و        . دش ارائه   1و همکاران 
 هـاي  معادلـه ایـن مـدل بـا اسـتفاده از مدلـسازي         . پژوهش قرار گرفته اسـت     کارآفرینی مورد 

 بیمارستان غیر انتفاعی صـورت گرفتـه و مـورد       231اي متشکل از      ساختاري و در یک نمونه    
در مدلی دیگر رابطه بازارگرایی و عملکرد کـسب و   ]. 17-9، صص   33[یید واقع شده است       أت

در این مدل با  استفاده از ]. 365-357، صص 34 [شدبیان    باتوجه به استراتژیهاي پورتر    کار
توجـه بـه نظریـه       بـا   ـکـار   تـأثیر بـازارگرایی بـر عملکـرد کـسب و     ،روابط ساختاري خطـی 

  .مورد تأیید قرار گرفتـ استراتژي پورتر
  

   و عملکرد2 قابلیتهاي بازاریابی-5
منـابع   کـارگیري دانـش، مهـارت و    هعنـوان فراینـد ب ـ   هازاریابی ب ـدر مطالعات اخیر قابلیتهاي ب    

سازمان جهت ایجاد ارزش افـزوده بـراي کالاهـا وخـدمات، بـرآوردن تقاضـاهاي رقـابتی و                   
اهمیـت  ]. 52-37، صـص  35[پاسخگویی بـه نیازهـاي مـرتبط بـا بـازار، تعریـف شـده اسـت              

 بخـصوص  ؛کید قرار گرفتـه اسـت    أفرایندهاي یادگیري در توسعه قابلیتهاي بازاریابی مورد ت       
 با استفاده از دانش ومهارت خـود، مـسائل بازاریـابی    طور سریع بهزمانی که کارکنان بتوانند   

به منظـور تـشریح قابلیتهـاي بازاریـابی شـرکت، بـه تـشریح فراینـدهاي                 . شرکت را حل کنند   
آقـاي  . کت باشدشود که بتواند سازگار با استراتژي رقابتی شر  بازاریابی خاصی پرداخته می   

 کردنـد سازي قابلیتهاي بازاریابی، فرایندهاي متعددي را تعریـف     جهت عملیاتی3 گیماـآثاهن  
 جهت رسیدن به مشتریان هدف و ایجاد ارزش افـزوده      ، شرکت وسیله  بهتواند    که هر کدام می   

بـه   اولین فرایند، خـدمت دهـی   .]230-40، صص  36[کار گرفته شود     هبراي کالاها و خدمات ب    
. کنـد اي کـه بتوانـد نیازهـاي خریـدار و مـصرف کننـده را بـرآورده          به گونـه   ،مشتریان است 

اي شـاخص   بسیاري از پژوهشگران بازاریابی معتقدند که خدمت دهی به مـشتریان بـه گونـه          
 دومین فرایند، اثر بخشی فعالیتهاي پیـشبرد در رسـیدن   .تواند منجر به مزیت رقابتی شود     می

از این فعالیتها براي برقراري ارتبـاط بـا بازارهـاي هـدف            . ر و فروش است   به رشد سهم بازا   

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Bhuian & other 
2. marketing capability 
3. Atuahene – Gima 
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اي که بتواند با توزیع     سومین فرایند، داشتن شبکه توزیع قوي است به گونه        . شود  استفاده می 
. چهارمین فرایند، برقراري ارتباط با مـشتري اسـت    .  کارا و مؤثر برقرار کند     یکنندگان ارتباط 

پنجمـین فراینـد،   . شود ناخت نظرات مشتري و مشارکت با او استفاده میاز این فرایند براي ش  
بررسـی   استفاده از تحقیقات بازاریابی براي شـناختن نیازهـاي آشـکار و پنهـان مـشتریان و      

آخـرین فراینـد، توانـایی شـرکت در ایجـاد      .  رقباسـت  وسـیله   بـه کالاها و خدمات ارائـه شـده        
هـر یـک از ایـن متغیرهـا     .  اسـت …هـه، خـدمات و   محصولی متمایز از نظر کیفیت، قیمت، وج  

ارتباط مثبتی با عملکرد شرکت بخصوص در زمینه نوآوري، کار آفرینی، ایجاد مزیت رقابتی           
  .]1115-35، صص 37[و افزایش فروش و سهم بازار دارد 

  
   سنجش عملکرد سازمان-6

یت مـشتري، وفـاداري   اکثر محققان بازاریابی معتقدند که معیارهاي ذهنی عملکرد مانند رضـا     
 …وROI مؤثر در معیارهاي عینی عملکـرد ماننـد حاشـیه سـود،       عاملی مهم و…مشتري و

بسیاري از فعالیتهاي بازاریابی مستقیماً بر عملکرد مشتري مانند رضایت و  ].4، ص 38[است 
بـر عملکـرد مـالی     گذارد، همچنین عملکرد مشتري و عملکرد بـازار     ثیر می أوفاداري مشتري ت  

براین اساس عملکرد کسب وکار از سه جزء تشکیل شده         ].7، ص 38[می گذارد      ثیرأشرکت ت 
در عملکـرد مـشتري بـر    . است که عبارتند از عملکرد بازار، عملکرد مـشتري و عملکـرد مـالی    

وفاداري و رضایت مشتري و در عملکرد بازار بر مقدار فروش، رشد فروش و سهم بـازار و        
پژوهــشگران  ].5، ص 38[ شـود  کیـد مــی أ تROI  ،حاشــیه سـود، در عملکـرد مـالی بــر سـود   

پژوهشهاي متعدد هـم نـشاندهنده      . اند کردهطور مکرر استفاده     هبازاریابی از معیارهاي فوق ب    
  .]71، ص11[ ی آن استیروایی و پایا

  
  مدل مفهومی -7
  ه ی بـسیار مـورد توجـه پژوهـشگران بازاریـابی قـرار داشـت              یطول دهه گذشـته بـازارگرا      در

عنوان یکی از موضوعات اصلی پژوهش در    هو ب ] 57، ص 16؛  72، ص 11؛  20، ص  8؛  6، ص 5[
دهـد کـه رابطـه        پژوهشهاي متعدد نشان می   ]. 1، ص 12[باشد    بازاریابی استراتژیک مطرح می   

منظـور   هب ـ]. 73، ص11؛ 30، ص 8[مثبتی بین بازارگرایی و عملکرد کسب و کار وجـود دارد        
ایی با عملکرد کسب و کار از متغیرهاي تعـدیل کننـده ماننـد کـارآفرینی،            بهبود رابطه بازارگر  
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استراتژي، آشفتگی بازار، آشفتگی تکنولوژي و متغیرهـاي میـانجی هماننـد نـوآوري، کیفیـت          
بـر همـین اسـاس مـدلهاي        . شـود    اسـتفاده مـی    …محصول، مـدیریت ارتبـاط بـا مـشتري و           
مـدلهایی کـه مـستقیماً رابطـه بـازارگرایی و      )  الـف :بازارگرایی به سه دسته تقسیم شده است     

مدلهایی کـه بـا اسـتفاده از متغیرهـاي     )  ب؛دهد عملکرد کسب و کار را مورد بررسی قرار می      
مـدلهایی کـه   )  ج؛پردازنـد  تعدیل کننده به بررسی رابطه بازارگرایی با عملکرد کسب و کار می      

، ص 29[کنند  رهاي میانجی بیان میرابطه بازارگرایی با عملکرد کسب و کار را بر اساس متغی
با مرور مدلهاي مختلف بازارگرایی و آن دسته از مـدلهایی کـه بـه متغیرهـاي میـانجی       ]. 448

توجـه بـه متغیرهـاي     که رابطه بازارگرایی با عملکرد کسب و کار با   شد  توجه دارند، مشاهده    
  قـبلاً …رگرایی داخلـی،   فرینی، نـوآوري، بـازا    آمیانجی استراتژي، مدیریت منابع انسانی، کار     

 که در رابطه با متغیر میانجی قابلیتهاي بازاریـابی در ایـن           شد اما مشاهده    ، است شدهمطالعه  
عنوان انگیزه اصلی پژوهش، مـدلی در ایـن زمینـه     لذا به. اي صورت نگرفته است    مدلها مطالعه 

  . شدطراحی و مطالعه 
ازارگرایی با عملکـرد کـسب و کـار را    توان روابط مستقیم و غیر مستقیم ب در این مدل می  

اگر چه رابطه بـازارگرایی بـا عملکـرد کـسب و کـار و قابلیتهـاي بازاریـابی بـا                 . کردمشاهده  
در این .  اما مدل طراحی شده به هر دو روابط توجه دارد،عملکرد کسب وکار انجام شده است

،  یک نگرش بسنده شـده مدل از دو نگرش غالب در بازارگرایی که در غالب مدلهاي موجود به   
   :که عبارتند از این مدل از سه دسته متغیر تشکیل شده.  استاستفاده شده

 یعنــی فرهنــگ بــازارگرایی و ،متغیرهــاي مــستقل کــه شــامل دو رویکــرد بــازارگرایی) 1
   ؛هوشمندي بازار است

  ؛ متغیر  میانجی که قابلیتهاي بازاریابی  معرف آن است) 2
  .  باشد ملکرد کسب و کار میمتغیر  وابسته که ع) 3

توجـه بـه قابلیتهـاي بازاریـابی      عملکـرد کـسب وکـار بـا     ثیر بازارگرایی بـر   أدراین مدل ت  
  : زیر است سؤالمشخص شده و هدف آن پاسخگویی به دو

 قالـب ارتبـاط بـا    آیا فرهنگ بازارگرایی و هوشمندي بازار بر قابلیتهـاي بازاریـابی در     -1
ت به مشتري، اثربخشی فعالیتهاي پیشبرد، تحقیقات بازاریـابی  مشتري، محصول متمایز، خدم 

  گذارد ؟ تاچه اندازه ؟ و شبکه توزیع اثر می
توجه بـه فرهنـگ بـازارگرایی و هوشـمندي بـازار، عملکـرد              آیا قابلیتهاي بازاریابی با    -2

ــی   ــود م ــار را بهب ــسب و ک ــکل   ک ــشد ؟ ش ــی   2بخ ــشان م ــه را ن ــومی اولی ــدل مفه ــد  م .ده
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اي  شناسـی توسـعه یافتـه     به ارتباطات بـین اجـزاي ایـن مـدل بـه کمـک روش        یافتندست  
  . شود  میسر می، ارائه شده3 که در شکل 1(SEM)معروف به مدلسازي معادلات ساختاري

  
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  SEM  مدل مفهومی در قالب روش شناسی  3شکل 

CU = مشتري گرایی  CL =ارتباط با مشتري      CP =عملکرد مشتري  
CO = رقابت گرایی  DP =محصول متمایز      MP =عملکرد بازار  
IC = نگی بین بخشیههما  PE =اثر بخشی فعالیتهاي پیشبرد     FP = عملکرد مالی  
IG = ایجاد هوشمندي  CS =مت به مشتريخد      CMO =فرهنگ بازارگرایی  
ID = توزیع هوشمندي  MR = استفاده از تحقیقات بازاریابی    MI = هوشمندي بازار  
RE =پاسخگویی    DN = شبکه توزیع       MC =قابلیتهاي بازاریابی  
BP =کار عملکرد کسب و  E1  تاE15 = گیري خطاهاي مدل اندازه    D1  تـا D2 =   خطاهـاي مـدل 

  ساختاري
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Structural Equation Modeling (SEM) 
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 فرهنـگ   1گرایی، همـاهنگی بـین بخـشی، شاخـصهاي متغیـر پنهـان             تري گرایی، رقابت  مش
پاسـخگویی شاخـصهاي متغیـر پنهـان         بازارگرایی و ایجاد هوشمندي، توزیـع هوشـمندي و          

طـور   هفرض شده است که فرهنگ بازارگرایی و هوشمندي بازار ب         . باشند  هوشمندي بازار می  
ریابی که ارتباط با مـشتري، محـصول متمـایز، اثربخـشی         مثبت بر متغیر پنهان قابلیتهاي بازا     

فعالیتهاي پیشبرد، خدمات رسانی به مشتري، استفاده از تحقیقات بازاریـابی و شـبکه توزیـع        
  .  ، اثر دارندباشند میمعرفهاي آن 

  
  :شود منتهی میهاي زیر   به فرضیه)3شکل  (پیوندهاي پیشنهادي در این مدل

1H : »؛ اثردارد»قابلیتهاي بازاریابی«طور مثبت بر  ه ب» فرهنگ بازارگرایی  
2H : »؛طور مثبت اثر دارد ه ب»قابلیتهاي بازاریابی« بر »هوشمندي بازار  
3H : »    و   فرهنـگ بـازارگرایی   « در سازمانی کـه از »قابلیتهاي بازاریابی«میزان استفاده از
  ؛ثبت دارد اثر م»عملکرد کسب و کار« بر ،گیرد  بهره می»هوشمندي بازار«

 کـارگیري روش شناسـی   میزان انطباق مدل مفهومی پیشنهاد شده با واقعیت، از طریق به

SEM شود می به عنوان ابزار تحلیلی آزمون.  
  

   مدلسازي معادلات ساختاري-8
مدلسازي معادلات ساختاري به عنوان فـن تجزیـه وتحلیـل متغیـر پنهـان یـا مدلـسازي علـی               

 اسـت کـه در آن تخمینهـاي    ٢ه فـن تجزیـه وتحلیـل مـسیر     مـشاب  SEM]. 39[ معروف اسـت  
تفاوت . دهد میان متغیرهاي مشاهده شده نشان می    را  پارامتري روابط مستقیم و غیر مستقیم       

 کوواریـانس مـشاهدات را توضـیح    SEM در این است که    SEMاساسی میان تحلیل مسیر و      
 ـ          SEM.دهد    می وابـط بـین متغیرهـاي     سـازي ر   ی همانند فنون رگرسیون اسـت کـه در آن کم

کـه   در حـالی . در فنون رگرسـیون همبـستگیها، تجربـی اسـت       . شود  وابسته بیان می   مستقل و 
ی است و از مهمتـرین ویژگـی          ، همبستگیها، SEMدر  توانـایی تخمـین روابـط میـان         SEMکلَ

در تبیین مدل مفهومی پژوهش، فرهنگ بازارگرایی، هوشـمندي بـازار،         . متغیرهاي پنهان است  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

2. latent 
2. path  analysis 
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گیري   که قابل مشاهده و اندازه   باشند  میهاي بازاریابی و عملکرد کسب وکار متغیرهایی        قابلیت
ایـن چهـار متغیـر،    . نبوده وتحلیل آنها فقط از طریق معرفهاي مربوط به خود امکانپذیر اسـت            

حلیـل  ت توان از طریق متغیرهـاي آشـکار تجزیـه و     که رفتار آنها را می  باشند  میموارد پنهانی   
  .کرد

 مـشتري گرایـی،   وسیله بهس مدل مفهومی پژوهش، متغیر پنهان فرهنگ بازارگرایی     براسا
 توزیـع هوشـمندي و      ،ایجـاد هوشـمندي   . شود  رقابت گرایی و هماهنگی بین بخشی، تبیین می       

. اسـت پنهـان هوشـمندي بـازار         که مربوط به متغیر    باشند  میپاسخگویی متغیرهاي آشکاري    
ثربخشی فعالیتهاي پیشبرد، خدمت بـه مـشتري، تحقیقـات     ا محصول،ارتباط با مشتري، تمایز  

. گیرند باشند که  قابلیتهاي بازاریابی را اندازه می   متغیرهاي آشکاري می   ،بازار و شبکه توزیع   
 ار عملکرد بازار، عملکرد مشتري وعملکرد مالی متغیر پنهان عملکـرد کـسب و        کمتغیرهاي آش 

 .ندنک کار را تبیین می

 ـ  منظور انجام تو   به وابـسته، مـدل مفهـومی     ی میـان متغیرهـاي مـستقل و     أم بررسیهاي علّ
همبـستگی  میـان متغیرهـا بـه کمـک ضـرایب        پژوهش و سنجش شدت بارگذاریهاي عاملی و    

کارگیري توأم تجزیه و تحلیل مـسیر، تجزیـه و تحلیـل عـاملی و تجزیـه       هرگرسیون، نیازمند ب 
 بیـان   SEMد در مدلـسازي آمـاري       وتحلیل رگرسیون چند متغیره است کـه همـه ایـن مـوار            

  .]40[ شود  می
 
  ها آوري داده  جمع-9

 آزمون میـزان بـرازش مـدل مفهـومی بـا واقعیتهـاي موجـود در شـرکتهاي تولیـدي از               براي
گیـري فرهنـگ     براي اندازه . شدوري اطلاعات استفاده     آ  پرسشنامه، به عنوان ابزار اصلی جمع     

 هوشـمندي بـازار از پرسـشنامه کـوهلی     ،]23 ص  8[ بازارگرایی از پرسشنامه نرور و سلاتر     
 و  ]232، ص36[ گیمــا ـ قابلیتهــاي بازاریــابی از پرســشنامه آثــاهن   ،]6، ص5[وجاورسـکی  

مقیـاس  . اسـتفاده شـده اسـت   ] 9، ص38[ هالی و همکاران   عملکرد کسب و کار از پرسشنامه
هـاي    شاخصه2جدول  .شد با هاي مذکور، مقیاس لیکرت می     هاي پرسشنامه   گیري مؤلفه  اندازه

  .کند ها بیان می اصلی مدل را در قالب مفاهیم، ابعاد و مؤلفه
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    شاخصهاي اصلی مدل2جدول 

  مفاهیم   ابعاد  ها  مؤلفه
   بررسی منظم رضایت مشتري -
  ی نیازهاي حال و آتی مشتري ی  شناسا-
   تعهد قوي شرکت نسبت به مشتري -
-…… . 
   پاسخ به اعمال رقبا-
  اب فرصتهاي بازار براساس توان رقابتی انتخ-
   توزیع اطلاعات مربوط به استراتژیهاي در شرکت -
-…… . 

  ها و استراتژیهاي بازاریابی از طریق مشارکت   تدوین برنامه-
  بخشها    
   مشتري در بین بخشها هاي تجربه توزیع اطلاعات حاصل از -
  همکاري بخشها در جهت ارضاي نیازهاي مشتري   
-…… .  

  
  مشتري گرایی

  
  
  

  رقابت گرایی
  
  
  
  بخشی هماهنگی بین

  

فرهنگ 
  بازارگرایی

  

  کالا وخدمات  بررسی دیدگاه مشتریان در رابطه با-
   کسب اطلاعات اولیه از مشتریان -
   یافتن تغییر در ترجیحات مصرف کنندگان -
-…… .  
   توزیع اطلاعات مربوط به رضایت مشتریان در بین بخشها -
  لاعات مربوط به رقبا در بین بخشها  پخش اط-
   هماهنگی بخشها با یکدیگر -
-…… .  
   مشتریانشکایتهاي توجه به -
   انجام اعمال اصلاحی  -
-…… .  

  
  ایجاد هوشمندي

  
  
  

  توزیع هوشمندي
  
  
  

  پاسخگویی

هوشمندي 
  بازار

  گیریها  توجه به نظرات مشتریان در تصمیم-
  دیگرشرکت نسبت به یک  اعتماد مشتریان و-
   همکاري نزدیک با مشتریان -
-…… .  
   همگام بودن محصول شرکت با تکنولوژي روز-
    بهبود محصول فعلی شرکت نسبت به گذشته -
   قابل اعتماد بودن محصول شرکت-

  
  ارتباط با مشتري

  
  
  

  محصول متمایز
  

  
  

  
قابلیتهاي 
  بازاریابی
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-…… .  
   خوشرویی کارکنان در برخورد با مشتریان -
   ارائه محصول در موعد مقرر-
  ان  تلاش کارکنان جهت حل مشکلات مشتری-
-…… .  
   نام آوري شرکت در مقایسه با رقبا-
   وجه قابل تمایز شرکت در مقایسه با رقبا -
   نیروي فروش فعال-
-…… . 
    استفاده از تحقیقات بازاریابی در شناخت نیازها و-
  هاي مشتري    خواسته   
        استفاده از تحقیقات بازاریابی در شناخت نقاط قوت و -

  ضعف رقبا       
-…… .  
  صورت دقیق  ه بها انجام سفارش-
   مطلوب بودن فعالیت نمایندگیهاي فروش -
   کانالهاي توزیع مطلوب -
-…… .  

  
  

  خدمت به مشتري
  
  
  

اثربخشی فعالیتهاي 
  پیشبرد

  
  
  

  تحقیقات بازاریابی
  
  

  شبکه توزیع

  
  
  
  
  

  
  
  
  
تهاي قابلی

  بازاریابی

   وفاداري مشتریان -
   رضایت مشتري -
   ارتباط تجاري -
-……   
   حجم فروش -
    سهم بازار-
   رشد فروش-
-…… .  
   سود شرکت -
   حاشیه سود -
-ROI   
-…… .  

  
  عملکرد مشتري

  
  
  
  

  عملکرد بازار
  
  
  

  عملکرد مالی

عملکرد کسب 
  وکار
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، صـنایع  I.S.I.Cللـی فعالیتهـاي صـنعتی    الم بندي بین  جامعه آماري براساس سیستم طبقه   
علت انتخاب جامعه آماري فوق، اهمیت این صنعت در توسعه اقتـصادي  . شدشیمیایی انتخاب   

افـراد   ها ابتدا بین پژوهـشگران دانـشگاهی و     پرسشنامه .باشد  کشور و مزیتهاي نسبی آن می     
 سپس از ؛ عمل آمد به تعداد محدود توزیع و اصلاحات لازم به        شیمیاییمتخصص در صنایع    

  شرکت بـا انـدازه متوسـط بـه طـور تـصادفی       125بین شرکتهاي فعال در صنایع شیمیایی  ،    
 شـرکت  120 پرسشنامه از 230که تعداد شد  پرسشنامه بین آنان توزیع      270انتخاب و تعداد    

 شـرکت جهـت تجزیـه و تحلیـل     104هـاي   با پیگیري وصول شـد و از میـان آنهـا پرسـشنامه     
  . خلاصه شده است3نتایج آزمون رواسازي و اعتبار مقیاسها در جدول  . شداستفاده 

ها از طریق پرسـشنامه، دریافـت ایـن نکتـه اسـت کـه چگونـه         آوري داده  هدف اصلی جمع  
توانند از طریق بازارگرایی و با توجه به قابلیتهاي بازاریـابی بـر عملکـرد             صنایع شیمیایی می  

  . خودشان را بالا ببرندثیر بگذارند و عملکردأکسب و کار ت
  

   نتایج آزمون رواسازي و اعتبار مقیاسها3جدول

  نام مقیاس  ضریب آلفاي کرنباخ  همبستگی هر قلم با کل  همبستگی بین اقلام

  مشتري گرایی  75/0  72/0  70/0
  رقابت گرایی  77/0  75/0  72/0
  هماهنگی بین بخشی  90/0  80/0  70/0
  ایجاد هوشمندي  85/0  82/0  79/0
  توزیع هوشمندي  83/0  81/0  80/0
  پاسخگویی  89/0  86/0  83/0
  ارتباط با مشتري  97/0  95/0  83/0
  تمایز محصول  99/0  87/0  85/0
  اثربخشی فعالیتهاي پیشبرد  95/0  98/0  87/0
  خدمت به مشتري  88/0  87/0  84/0
  استفاده از تحقیقات بازاریابی  89/0  88/0  78/0
  شبکه توزیع  89/0  88/0  77/0
  عملکرد مشتري  92/0  83/0  79/0
  عملکرد بازار  78/0  72/0  70/0
  عملکرد ما لی  97/0  95/0  92/0
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  هاي تحقیق  تجزیه و تحلیل یافته -10
 سپس بـراي انجـام   شد؛ وارد اکسلآوري شده ابتدا در صفحه گستر نرم افزار         هاي جمع   داده

 تحــت SEM اســتفاده از  تــا بــا شــد Lisrel 5/8تحلیلهــاي آمــاري وارد صــفحه گــسترهاي 
هدف از تحلیل این بود کـه معلـوم   . پرداخته شودها   به تجزیه و تحلیل داده     Lisrelهاي    برنامه
 پرسش شده، مدل طراحی شـده  عنوانهاي به استناد تصویر کسب شده از میدان عمل و           شود

ی هـاي واقعـی میـزان همبـستگ      مـدل نظـري بـا داده       برازش. با دنیاي عمل چقدر نزدیک است     
  .  نشان داده شده است4هاي تحقیق در شکل  متغیرهاي مدل و صحت فرضیه

  

  
  

Chi-square = 92/01      df = 84       P-value = 0/2578       RMSEA = 0/0303          

KMO=0/921 
 

 ایجاد هوشمندي
 

رد بازارعملک  
 

 عملکرد مشتري
 

 شبکه توزیع
 

 تحقیقات بازاریابی
 

 پاسخگویی
 

 توزیع هوشمندي
 

 هماهنگی بین بخش

ارتباط با 
 مشتري

خدمت به 
 محصول متمایز مشتري

 فعالیتهاياثربخشی 
 پیشبرد

 

 عملکرد مالی
 

 مشتري گرایی
 

ییرقابت گرا  
 

فرهنگ 
 بازارگرایی

عملکرد کسب و 
 کار

ي هوشمند
 بازار

قابلیتهاي 
 بازارگرایی

68/0  

71/0  

31/0  

32/0  

34/0  

32/0  

62/0  20/0  

82/0  

52/0  

83/0  

88/0  

83/0  

82/0  

35/0  

76/0  

53/0  
95/0  

32/0  

51/0  

29/0  

51/0  

28/0  

33/0  

26/0  

70/0  
80/0  
82/0  

86/0  
70/0  

84/0  

89/0  62/0  50/0  

82/0  
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 SEMمدل تحلیلی در قالب  4شکل

افزارهـاي   ز نـرم ، بر اساس ارتباط بیـان شـده و بـا اسـتفاده ا     SEMمدل تحلیلی در قالب     
هاي مدل مفهومی تا حد قابل توجهی مثبت، معنادار و درست  دهد که فرضیه   مربوط، نشان می  

 ،کنـد   همبستگی مناسبی را بین پارامترها بیان می     SEM زیرا ضرایب مشخص شده در       ؛است
دهـد کـه    ایـن مـدل نـشان مـی    . لذا تصویر ترسیم شده براي مدل از موفقیت برخوردار اسـت       

 همبستگی ضعیفی دارند که باید مـورد توجـه قـرار          MC و   CMOپنهان   ایی از متغیر  ه  مؤلفه
 روي روابـط میـان   ١ و بارگـذاریهاي عـاملی     SEM با نگاهی به مدل تحلیلـی در قالـب           .بگیرند

  .شود متغیرهاي آن نتایج زیر حاصل می
میان دو  براي استحکام رابطه 5/0ضریب بارگذاري حداقل  با توجه به شرایط ایران و     -1

  اثر هماهنگی بین بخشی، مشتري گرایی در فرهنگ بـازارگرایی، اثـر      ، SEMمتغیر در ادبیات    
 اثر خدمت به مـشتري،     ایجاد هوشمندي، توزیع هوشمندي و پاسخگویی در هوشمندي بازار،        
اثـر عملکـرد    در نهایـت  اثربخشی فعالیتهاي پیشبرد، شبکه توزیع  در  قابلیتهاي بازاریـابی و   

طور آماري برجسته تر از سـایر عوامـل دیگربـوده،     ه، عملکرد بازار و عملکرد مالی، ب مشتري
  . ]40 [گیرد ید قرار میأیمورد ت

 بــر بــازار اثــر عوامــل ایجــاد هوشــمندي، توزیــع هوشــمندي و پاســخگویی در هوشــمندي -2
  .باشد توجه میطور آماري برجسته و قابل  ه عملکرد کسب و کار بدر نهایتقابلیتهاي بازاریابی و 

محـصول متمـایز      ارتباط با مشتري و     اثر ،گرایی در فرهنگ بازارگرایی    وضعیت رقابت    اثر  -3
نسبت به بقیه موارد چندان برجـسته نبـوده و در حـد، حـداقل قـرار دارد و             در قابلیتهاي بازاریابی،  

  .تواند به استحکام رابطه بین دو متغیر کمک کند چندان نمی
 ـ -4 دار میــان فرهنـگ بـازارگرایی، هوشـمندي بـازار، قابلیتهــاي     معنـا ی مثبـت و    پیونـدهاي علّ

باشد   و عملکرد کسب و کار بر اساس نظرسنجی آماري صورت گرفته، برجسته می            بازاریابی
  .گیرد ید قرار میأیهاي مطرح در مدل مفهومی مورد ت فرضیه و

مـون کرویـت بارتلـت    برداري و مشخصه آز  بیانگر کفایت نمونه  =921/0KMOمقدار   -5
 .ها در جامعه صفر نیست      دهد ماتریس همبستگی داده     معنادار است که نشان می    ) 309/1278(

  .یابی قابل توجیه است بنابراین عمل عامل

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. factor loading 
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توانـد    باشد کـه مـی      مدل تئوریک پیشنهادي داراي نیکویی بر ارزش نسبتاً مناسبی می          -6
 با توجـه بـه    .می پژوهشگران آینده قرار گیرد     و مبناي مطالعه عل    شودطور وسیعتر مطالعه     هب

شکل (شکلگیري  مدل  نهایی   و )4شکل  ( SEMحاصل از مدل تحلیلی در قالب        ضرایب مسیر 
طور مـستقیم بـاهم مقایـسه     هو استاندارد بودن ضرایب، این امکان وجود دارد که آنها را ب      )5

 53عملکـرد کـسب و کـار      بـر  که اثر مـستقیم فرهنـگ بـازارگرایی        کردتوان ملاحظه     می. کرد
و اثـر  779/0 اما اثر غیـر مـستقیم فرهنـگ بـازارگرایی برعملکـرد کـسب و کـار        ،درصد است 

توان نتیجه گرفت  پس می  .می باشد 722/0غیرمستقیم هوشمندي بازار برعملکرد کسب و کار        
د کـه  ده ـ این موضوع نشان مـی . که اثر غیر مستقیم بازارگرایی بیشتر از اثر مستقیم آن است  

متغیر میانجی قابلیتهاي بازاریابی نقش اساسی در فهـم ودرك رابطـه بـازارگرایی بـاعملکرد                 
توان با اثـر سـایر متغیرهـا     اثر هوشمندي بازار و فرهنگ بازارگرایی را می. کسب و کار دارد   

عملکـرد کـسب و کـار     ضریب اثـر فرهنـگ بـازارگرایی بـر    . دکردر نمودار مسیر نیز مقایسه     
 و ضریب اثـر هوشـمندي بـازار         53/0+779/0=309/1غیرمستقیم   اثر مستقیم و  حاصل جمع   

 آن 35/0+722/0= 122/1برعملکرد کسب و کار نیز حاصل جمع اثر مـستقیم وغیـر مـستقیم           
دهد که ضریب اثر فرهنگ بازاریابی بر عملکرد کـسب و کـار            این موضوع نشان می   .باشد    می

  .ملکرد کسب و کار استبیشتر از ضریب اثر هوشمندي بازار بر ع
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  مدل نهایی  5شکل 
  

  گیري  نتیجه-11
بـر  ) فرهنگ بازارگرایی و هوشـمندي بـازار  (دهد که اثر بازارگرایی  هاي تحقیق نشان می     یافته

از میـان  . عملکرد کسب و کار از طریق قابلیتهـاي بازاریـابی بیـشتر از اثـر مـستقیم آن اسـت       
گرایی و ارتباط بـا   شرکتهاي مورد بررسی، اثر رقابتثر بر عملکرد کسب و کار در     ؤعوامل م 

گرایی و ارتبـاط بـا    باشد که حاکی از وجود مشکلات در زمینه رقابت  مشتري چندان قوي نمی   
 لازم اسـت کـه   در ایـن صـورت  . ارتباط بین اجزاي مدل در سطح بالایی اسـت       . مشتري است 

را جهـت بهبـود عملکـرد  تنظـیم         تلاشهاي خـویش    ) 5شکل  ( سازمانها با توجه به مدل نهایی       
 فرهنـگ بـازارگرایی و هوشـمندي بـازار بـر      ،شـود   ملاحظه می4گونه که در شکل   همان. کنند

قابلیتهاي بازاریابی در بعد ارتباط با مشتري، محصول متمایز، خدمت به مـشتري، اثربخـشی       
. گـذار اسـت  فعالیتهاي پیشبرد، تحقیقات بازاریـابی و شـبکه توزیـع تـا حـد قابـل تـوجهی اثر               

تواند به بهبـود عملکـرد    قابلیتهاي بازاریابی در کنار فرهنگ بازارگرایی و هوشمندي بازار می       
ثیر أفرهنگ بـازارگرایی بـر عملکـرد کـسب و کـار بیـشتر از ت ـ       ثیرأت. کسب و کار منجر شود    

  .باشد هوشمندي بازاربر عملکرد کسب و کار  می

 عملکرد کسب و کار
 

  عملکرد مشتري -
  
  
  

  عملکرد بازار -
  
  
  

  عملکرد مالی -

88/0  

زارگراییفرهنگ با  
 

  مشتري گرایی -
  رقابت گرایی  -
  هماهنگی بین بخشی -

 

 هوشمندي بازار
 

  ایجاد هوشمندي -
  پاسخگویی  -
  توزیع هوشمندي -

 قابلیتهاي بازاریابی
 

  ارتباط با مشتري -
  محصول متمایز -
  خدمت به مشتري -
  اثربخشی فعالیتهاي پیشبرد -
  تحقیقات بازاریابی -
  شبکه توزیع -

95/0  

76/0  

82/0  

53/0  

35/0  
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   تحقیقهايها و پیشنهاد  توصیه-11-1
یت اعتماد و اعتبار درونی مدل به میزان استحکام روابط میان متغیرها یا میزان همبستگی       قابل
 هر اندازه این بارگذاریها بیشتر باشـد، مـدل بـا       .بارگذاریهاي عاملی میان آنها وابسته است      و

 را حـداقل مقـداري   5/0 هم ضـریب بارگـذاریها   SEMادبیات  . زش بیشتري دارد  رواقعیت برا 
در مـدل نهـایی، بجـز    .  پیدا کرداطمینانتواند به استحکام رابطه میان دو متغیر         میداند که     می

بالا بودن این استحکام بستگی بـه    . چند رابطه، بقیه روابط از استحکام بالایی برخوردار است        
گرایـی    عدم استحکام روابط بین رقابت   . دارد  شده مدل و واقعیتهاي موجود در جامعه مطالعه      

. باشـد   مـی  شـده شتري با متغیرهاي مدل ناشی از کم توجهی شرکتهاي مطالعـه  و ارتباط با م   
توانند با توجه به موارد زیر عملکرد کسب و کـار خـود    هاي تحقیق، شرکتها می    براساس یافته 

  . را بهبود بخشند
گرایی در حوزه فرهنگ بازارگرایی از طریق    بر طرف کردن ضعفهاي مربوط به رقابت       -1

مال رقبا، شناسایی استراتژیهاي رقبا و شناسایی فرصتهاي بازار بر اسـاس       پاسخگویی به اع  
  .توان رقابتی

برطرف کردن ضعفهاي مربوط به ارتباط با مشتري در حوزه قابلیتهاي بازاریـابی از                -2
طریق وقوف به نظرات مشتري، مشارکت نزدیک با مشتریان و ایجاد تعهد و اعتماد نسبت بـه    

  .مشتریان از طرف شرکت
بر طرف کردن ضعفهاي مربوط به تمایزسازي محصول در حوزه قابلیتهاي بازاریابی  -3

از طریق همگام ساختن محصولات با تکنولوژي روز، سرعت در معرفی محصول جدید، تولید 
اد تصویر متمایز از محصول، بهبود محصولات فعلـی نـسبت بـه     جمحصولاتی قابل اعتماد، ای   

  .رقبا
گرایی از طریق بررسی منظم و مرتب رضایت مشتري، افزایش منافع کید بر مشتري أت -4

هاي مشتري، شناسایی نیازهاي حال و آتی مشتري و تعهد شرکت نـسبت بـه            و کاهش هزینه  
  .مشتري

هـا   کید بر هماهنگی بین بخشی از طریق مشارکت بخشها و قسمتها در تدوین برنامه         أت -5
بخشها، توزیع اطلاعات حاصل از تجارب مـشتري در        متوازن منابع بین     تقسیمو استراتژیها،   

  .بین بخشها و آگاهی هر بخش در ارائه ارزش برتر براي مشتري
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اثربخش ساختن فعالیتهاي پیشبرد از طریق ایجاد روابط عمومی قوي، نیروي فـروش        -6
  .فعال، ایجاد اعتماد همگانی و وجهه قابل تمایز براي شرکت

ی کارکنـان بـا   یز طریق توجه فردي به مشتریان، خوشرو     خدمت رسانی به مشتریان ا     -7
  .مشتریان

هاي مشتریان، نقـاط      استفاده از تحقیقات بازاریابی در جهت شناخت نیازها و خواسته          -8
  .سازي فعالیتهاي بازاریابی و فروش قوت و ضعف رقبا و بهینه

در موعـد   ارشهاسفایجاد شبکه توزیع قوي از طریق حمل سریع و قابل اعتماد، انجام             -9
  . مقرر

ــدگاه  ایجــا -10 ــرات محیطــی و  د هوشــمندي در جهــت شــناخت دی هاي مــشتریان، تغیی
  .کنندگانف ترجیحات مصر

دست آمده در بین بخشهاي سازمان و کارکنان از طریق ارتباط    ه توزیع هوشمندي ب    -11
ن از رضـایت  مستمر بخشها با بخش بازاریابی سازمان و در جریان قرار گرفتن کلیه کارکنـا           

  .مشتریان
 مشتریان شکایتهايدر مقابل اعمال رقبا، توجه به  ) پاسخگویی(ایجاد واکنش مناسب     -12

  . کردن موارد نارضایتی آنان  و برطرف
فرهنگ بازارگرایی بر عملکرد کـسب و کـار،این نـوع فرهنـگ در            ثیر بالاتر أ به دلیل ت   -13

  .سازمان بسط و توسعه یابد
 کنار توجه به قابلیتهاي بازاریـابی،   بازارگرایی و هوشمندي بازار در توجه به فرهنگ -14
  .بخشدبتواند عملکرد کسب و کار را بهبود  بهترمی

گیـري،   شود که به محدودیتهاي پژوهش در زمینه نمونه جهت پژوهشهاي آتی پیشنهاد می 
ر پژوهـشی  قبل از اجراي ه  . گیري توجه شود   مفروضات آماري ساختار مدل و مقیاس اندازه      

 در زمینه بازارگرایی بهتر است مفهوم بازاریابی در محیطهاي کسب و کار مـورد نظـر تفهـیم      
آوري شـده از شـرکتها بـه دو یـا چنـد       همچنین اطلاعات جمع .  تا نتایج بهتري عاید شود     شده

معمـولاً در اینگونـه پژوهـشها، اطلاعـات       . شـود منبع ختم نشود بلکه از ترکیب منابع استفاده         
صـورت سـري    هآوري شده ب ـ  لذا اگر اطلاعات جمع    ؛آوري شده از یک مقطع زمانی است       جمع

 بـر اسـاس   بازاریـابی در این مدل بر قابلیتهـاي    .  نتایج بهتري حاصل خواهد شد     ،زمانی باشد 
. بازار توجه شده، که شایسته است به قابلیتهاي بازاریابی بر اساس نوآوري نیز توجـه شـود     
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 شـرکتهاي  در نتیجـه  .باشـند  مـی ی دارد کـه بـازارگر    ید بـر شـرکتها    این پژوهش بیشتر تأکی ـ   
  .پژوهشهاي آتی مورد توجه قرار گیرند گرا نیز در مشتري
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