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 چكيده

هـا را بسـيار       هـاي تجـاري، محـيط پيرامـون سـازمان           يش رقابت در ميـان شـركت       افزا ،آشفتگي روند تجاري  
شناخت مسيرهاي آتي تجاري و حركـت در راسـتاي آنهـا بـه نحـوي كـه                  .  از گذشته نموده است    تر  متفاوت

رسـد    به نظر مـي   . بخشد  منافع سازمان را به همراه داشته باشد، ضرورت وجود تحقيقات بازاريابي را التزام مي             
ثر از تحقيقات بازاريابي بتواند نتايج عملكردي سازمان را بـه           أ از صاحبنظران، بازارگرايي با ت     برخي باور   بنابر

باشـند،    هايي كه مبتني بـر مـدل ايـن مطالعـه مـي              از اين رو به منظور بررسي فرضيه      . نحو مطلوبي بهبود بخشد   
مشـهد بـه عنـوان جامعـه          مسافرتي شـهر   هاي  نامه ساخته شده پس از تأييد روايي و پايايي، بين آژانس            پرسش

نتـايج  . باشـد   ها مبتني بر روش تحليل مسـير مـي          نامه  هاي احصايي از پرسش     تحليل داده . آماري توزيع گرديد  
 تحقيقـات بازاريـابي اثـر بسـزايي بـر بـازارگرايي و همچنـين                حاصل از تحليل داده ها، حاكي از آن بود كـه          

با اين وجود، اگرچـه نتـايج حاصـل از          . ز از اثر زيادي بر عملكرد دارد      عملكرد دارد، از طرفي بازارگرايي ني     
 اصلي تحقيق كـه همانـا نقـش واسـطه گـري             ي  دهد؛ اما فرضيه    ئيد قرار مي  أها را مورد ت     تحقيق تمامي فرضيه  

 . بازارگرايي در ميان تحقيقات بازاريابي و عملكرد بود با ترديد روبرو گرديد
 
 ، مشتري، رقابتگرايي، عملكردربازا بازاريابي،تحقيقات  :كليديهاي  هژوا
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Abstract 
Ever changing of business trends and the increase of competition among companies 
has made the surrounding environment of organizations, more different. Diagnosing 
the future business routs and moving through theses roads in the way that 
organizational goals might be achievable, highlights the importance of marketing 
research existence. That’s to be considered, based on researchers view; market 
orientation affected by marketing research can improve the performance results of 
organization. Consequently, in order to study hypothesizes written based on model, 
reliable and valid questionnaires are distributed among traveling agencies located in 
Mashhad province as a data pool. The analysis of gathered data was based path 
analysis approach. Also results revealed that marketing research had a significant 
effect on market orientation and performance, while market orientation also 
influenced the performance significantly. However, though all hypothesizes are 
confirmed, but the main hypothesis of study indicating the moderating role of 
market orientation between marketing research and performance is doubtful.  

 
Keywords: marketing research, market orientation, performance, customer, 
competition   

 

 مقدمه
درهم تنيدگي و افزايش نيروها و عوامل تعيين كننده در بازار، حضور رقبـاي قدرتمنـد متعـدد،                  

هـاي    همچنين تغيير بي وقفه و مداوم سـلايق مشـتريان و بـالا رفـتن سـطح انتظـارات آنهـا، شـركت                      
ــا مخــاطرات و چــالش  ــوده اســت   تجــاري را ب ــرو نم ــدگي. هــاي عميقــي روب ــزايش پيچي ــاي  اف ه

يلــي از بــازار، استيصــال مــديران را در پاســخگويي بــه ايــن تحــولات بــا اســتمداد از  تحل_شــناختي
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روشن اسـت كـه تصـميم گيـري كارآمـد نيـاز بـه كسـب         . هاي سنتي به همراه خواهد داشت     سبك
وم به زل. گردد  محقق مي1ي تحقيقات بازاريابي  معرفت و شناخت بازار دارد كه اين امر تنها در سايه          

البتـه اهميـت تحقيقـات      (اگرچه تا چندي پيش در مكتوبات مـديريتي       بازاريابي  كارگيري تحقيقات   
 صـرفاً  )گـردد   هاي بسيار قبل تري باز مي      بازاريابي در كشورهاي توسعه يافته وضرورت آن به زمان        

اي انكار ناپـذير و غيـر         جنبه ها  شركتله در حيات تجاري     أجنبه تئوريكي داشت؛ اما امروزه اين مس      
 و جايگاه مهمي را در توسعه و ورود به بازارهاي جديد و دسـتيابي      ؛ي به خود گرفته   قابل چشم پوش  

 .به منافع و عملكرد بالاتر را به خود اختصاص داده است
ها با اسـتمداد از آن بـه شـناخت هـر چـه                تحقيقات بازاريابي مكانيزمي كليدي است كه سازمان      

     بر اساس نظـر به عبارت ديگر. گردند  نائل ميبيشتر مشتريان بالقوه به همان خوبي مشتريان فعلي

Javalgi  et al)2006(،توانمنــدي در درك مشــتريان، بــه كاربســت مــداوم تحقيقــات ي  لازمــه 
 .بازاريابي در تصميم گيري و تجزيه و تحليل مستمر بازار نياز دارد

دنبال آن   هيابد و ب    يها و نفوذ در بازار افزايش م         همانگونه كه تمايل مديران در گسترش سازمان      
 بـه بـازار و عوامـل كليـدي آن           دباي ـ  مديران  . مشخصاً نمايانگر داروينيزم تجاري است    دنياي رقابت   

). -Slater& Narver,1995 : 20-36  Jaworski & Kohli 1990:1(نگاه شايسـته اي داشـته باشـند   
سترده و همه جانبـه  نسـبت بـه    رسد با افزايش رقابت در بازارها، وجود بينشي گ  از اين رو به نظر مي     

 . گردد ها بيش از پيش احساس مي جهت توانمند سازي سازمان بازار
Deshpande et al) 1993 ( براي كليـه سـطوح   را ام فرهنگ بازارگرايي تمبه شيوايي و بلاغت

اما در كانون مبحث بازارگرايي، التزام وجود و بسـط اطلاعـات   . خواستار است هاي پيشرفته     سازمان
  Jaworski& Kohli.  نهادينه شده اسـت - شامل مشتري،رقيب و ساير عوامل بازار-برگرفته از بازار

كند كه به كـارگيري تحقيقـات بازاريـابي جايگـاه مهمـي را در اداره و توسـعه                     نيز بيان مي  ) 1993(
 . دهد به خود اختصاص ميبازارگرايي 

 2 بـــــازارگراييدر عـــــين حـــــال، عليـــــرغم ارزش بـــــالقوه توســـــعه و بكـــــارگيري     

________________________________________________________________ 

1- Marketing Research 
2- Market Orientation  



  2 شمارة؛ پژوهش نامه مديريت تحول  114

1999:7-44) Jaworski& Kohli(اثربخشي اسـتفاده از تحقيقـات بازاريـابي، درك مجـرد ايـن        و
هـاي يادگيرنـده تـلاش        ها كه بـراي تبـديل شـدن بـه سـازمان             اهداف كلي، براي بسياري از شركت     

 را از   هـا   از طرفي هزينه بالاي تحقيقـات بازاريـابي بسـياري از شـركت            . كنند، اغفال كننده است     مي
 ). Elliott& Jobber 1995: 143-58( دارد  تحقيقات باز مياتمام

 چـون   آنجايي كـه بـه گمـان بسـياري از محققـان            با احتساب آنچه كه تاكنون عنوان گرديد، از       
)Kohli & Jaworski 1990: 1-19 و Narver & Slater 1990: 120–12736-20 :2003 و 

Agrawal et al( هــا دارد و   عملكــرد شــركتي را در بهبــود و ارتقــا، بــازارگرايي نقــش مهمــي
تـوان انتظـار داشـت كـه       گيرد، مي   مي تحقيقات بازاريابي در كانون مبحث فرهنگ بازارگرايي قرار       

تحقيقات بازاريابي با واسطه گري بـازارگرايي از قابليـت سـوق دهـي عملكـرد سـازمان برخـوردار           
 . باشد

بـر ايـن باورنـد كـه دو موضـوع      ) Javalgi et al)  2006با وجود آنكه محققـان بسـياري چـون    
تحقيقات بازاريابي و بازار گرايي پيوند جدانشدني دارند و اطلاعـات ناشـي از تحقيقـات بازاريـابي         

 از قـدرت ابـزاري   اًلب ـا امـا مـديران بازاريـابي غ   ،دهـد  سسـه را شـكل مـي   ؤمبنايي براي بازارگرايي م 
ضـرورت    ندارنـد و اطـلاع چنـداني   فـروش  ي و توسـعه تحقيقات بازاريابي در گسترش سهم بـازار  

 و) Barbara 18-7 :1991 (نگرنـد  توجه اجتناب ناپذير به تحقيقات بازار را اغلب با ديده شك مـي 
Aaker )2005 (در ادامـه اجمـالاً بـه تشـريح سـه متغيـر اساسـي                 . چنين نگـاهي دارد    زني )  تحقيقـات

 .شود يان آنها پرداخته ميو ارتباط م) بازاريابي، بازارگرايي و عملكرد
 

 تحقيقات بازاريابي
. گردد   بهتر مطرح مي   ياه  تحقيقات بازاريابي اغلب به عنوان ابزار بازاريابان جهت اتخاذ تصميم         

پژوهشگران بازاريابي به منظور شناسايي توان بالقوه بازار، سهم بازار، ميزان رضايت مشتري، رفتـار               
قيمت گذاري، نوع محصول، توزيع، ترفيع و گسـترش فـروش   خريدار و همچنين درباره شيوه هاي    

بـر ايـن باورنـد    ) Kotler, 2005 : 22 .(Kinnear & Taylor )1991 (.كنند نيز مطالعه و تحقيق مي
كند، زيـرا همانگونـه كـه سـازمان ايـن             كه تحقيقات بازاريابي به اجراي مفهوم بازاريابي كمك مي        

ات بازاريابي نيز به عنـوان شـيوه اي بـراي يكپارچـه سـازي               كند، تحقيق   مفهوم را متناسب سازي مي    
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تحقيقات بازاريـابي همچنـين   . گردد اقدامات سازماني و تمركز آن بر روي نيازهاي بازار قلمداد مي          
هـاي   تواند به عنوان يك عامل مهم در توليد هوش در بازارگرايي مطرح شود و به تمركز تلاش                  مي

مين نيازهـا و خواسـته هـاي        أليد اطلاعات مناسب بازار به منظور ت ـ      سازمان در جستجوي فعالانه و تو     
 . مشتريان كمك نمايد

گردد كه طي آن اطلاعات از بازار دريافت، تحليل و             تحقيقات بازاريابي به فرآيندي اطلاق مي     
تواند در تطابق و هماهنگي سازمان با محـيط تجـاري نقـش بسـزايي را            از اين رو مي   . يابند  انتشار مي 

 در سـالهاي  Malhotra به زعـم  به طور كلي تحقيقات بازاريابي ).McPhail et al. 2005(يفا نمايدا
ــتماتيك      ، 2004و 2000 ــد و سيس ــار هدفمن ــل و انتش ــع آوري، تحلي ــايي، جم ــت از شناس عبارتس

البتـه  . بازاريـابي هـا در     اطلاعات براي اتخاذ تصميمات مرتبط با شناسـايي و حـل مسـائل و فرصـت               
Aaker ) 2005  .(                  بر اين باور است كه تحقيقات بازاريابي نه تنها بايد به تهديـدات و فرصـت هـاي

  .كيد كندأمحيطي پاسخ دهد بلكه بيشتر بايد بر جهت گيري به منظور دستيابي به مزيت پايدار ت
هايي كه با رقابت  همزمان با ورود به عصر جديد، تحقيقات بازاريابي بيشتر و بيشتر براي شركت     

دو دليل عمده براي رشـد مسـتمر تحقيقـات          ) Barnard ) 1999.يابد  ديد روبرو هستند اهميت مي    ش
واسطه وجود و عرضـه كامپيوترهـا، تكنولـوژي          هدر ابتدا، سرعت تجارت ب    . گردد  بازاريابي ذكر مي  

 دوم آنكه، رشد مسـتمر تحقيقـات بازاريـابي، امـري      است و ديجيتال و وسائل ارتباطي افزايش يافته     
 سيسـتم بـين المللـي جديـدي از          ،ريح براي عمليات جهاني است، همانگونه كه پايان جنگ سرد         ص

 Friedman, 1994 :107-111) (جهاني سازي ايجاد نموده است
 

 بازارگرايي
 سازمان، يا به عنـوان سـطحي كـه انعكـاس            بالندگياي از   به عنوان مرحله  توان    را مي بازارگرايي  

به بازارگرايي به عنوان مرحله نهايي توسعه       ) 2000 (1كاتلر. نموديف  دهنده بلوغ سازماني است تعر    
 ي  كــه گــرايش بــازار در امتــداد توســعهاســت و معتقد اســتيــك ســازمان بازرگــاني نگــاه كــرده

 بازاريـابي ايجـاد شـده       تفكـر بازارگرايي بر پايه    . وجود آمده است   ه مختلف بازرگاني ب   ياه  گرايش
________________________________________________________________ 

1- Kotler 
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. )Narver & Slater 1990 : 20-36 (دهـد   فلسفي آن را تشكيل مي بازاريابي زيربنايتفكراست و 
زيرا بازارگرايي نه فقط    .  بازاريابي به عنوان يك بنيان و شالوده فلسفي كافي نيست          حال تفكر به هر   

 متعدد بيرونـي كـه بـر        عواملروي رقبا، مباحث سازماني متفاوت و       بر   مشتريان بلكه علاوه بر آن       بر
 .)Kook 2002 :21-28(كند ثر است نيز تمركز ميؤمشتريان منيازها و ترجيحات 

فرهنگ سازماني كه به صورت بسيار كارآ و اثربخش         : بازارگرايي عبارت است از   به طور كلي    
هاي افزونتر بـراي مشـتريان در نتيجـه ارتقـاي             پردازد كه به منظور خلق ارزش       به خلق رفتارهايي مي   

با وجود آنكه  )Narver & Slater, 1990 : 20-36(ت عملكرد تجاري شركت لازم و ضروري اس
 پيشرفت قابل ملاحظه    1980 مطرح گرديد اما از دهه       1950مفهوم بازاگرايي براي اولين بار در دهه        

هـاي تحليلـي بسـياري صـرف تعريـف،            تـلاش  ي مفهوم بازارگرايي صـورت گرفتـه،        اي در توسعه  
دو دسته مطالعـه در  ). Agrawal et al, 2003 :68-82 (است  شدهآنسازي و عملياتي كردن  مفهوم

ايـن  .مـي باشـد   مورد بازارگرايي وجود دارد كه مبنـاي بسـياري از تحقيقـات پيرامـون بـازارگرايي                 
)  Kohli& Jaworski, 1990 : 7-44و  Narver & Slater, 1990 : 20-36 (مطالعـات توسـط   

نگرنـد و   رهنگي به اين موضـوع مـي  از ديدگاه ف) Narver & Slater  ،)1990 .صورت گرفته است
آن معرفـي    را بـراي 3 و هماهنگي ميـان وظيفـه اي  2 ، رقيب گرايي1سه مؤلفه اساسي مشتري گرايي

ديـدگاهي رفتـاري  نسـبت بـه     ) 1993 و Kohli & Jaworski) 1990اين درحاليست كـه   .كنند مي
، 4گيرند شامل توليـد اطلاعـات       يبازارگرايي دارند و مؤلفه هايي كه آنها براي بازارگرايي در نظر م           

 ديـدگاه هـر يـك از ايـن          .باشـد    جمـع آوري شـده مـي       6 و پاسخدهي به اطلاعات    5اننتشاراطلاعات
بـر ايـن بـاور اسـت كـه كـالي و             )Lado ) 1998از جملـه    . محققين انتقاداتي را به همراه داشته است      

ا اين وجود، ايـن دو مطالعـه  از       ب. جاورسكي، تعارض بين وظيفه اي و نقش رقبا را ناديده گرفته اند           
.  مـورد مشـابهند    4 اين دو مطالعـه در       دمعتقدنس و همكاران    يراه .جهاتي به يكديگر شباهت دارند    

________________________________________________________________ 

1- Customer Orientation 
2- Competitor Orientation 
3- Intra-Functional Coordinate 
4- Intelligence Generation 
5- Intelligence Dissemination 
6- Responsiveness to The Generated and Disseminated Intelligence 
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و هماهنگي ميان وظيفـه اي را بـه عنـوان           ) بازار(اول اينكه هر دو بر دانش و آگاهي مشتريان و رقبا            
بــازارگرايي را در شــكل يــك پيوســتار دوم اينكــه هــر دو ماهيــت . داننــد كــانون بــازارگرايي مــي

شناسند و نه به شكل دو بعد منفك و سوم آنكه بازارگرايي را در سطح واحد تجاري مشاهده و                     مي
در . توانند به شكل رفتـار گونـه طبقـه بنـدي شـوند              نهايتاً و مهمتر آنكه هردو مي     . نمايند  ملاحظه مي 

 (Harris et al .باشـد  سـته بـه رفتـار مـديريت مـي     واقع هر دو دلالت بر اين دارند كه بازارگرايي واب
توان بـه روشـني نتيجـه گرفـت كـه       رغم تفاوت در نام اجزاء، مي بنابراين علي)  113-131 : 1999

رقيب گرايي و مشتري گرايي نارور و اسلتر با تركيب انتشار و توليد هوش جاورسكي و كـالي هـم        
اسـلتر و پاسـخدهي كـالي و جاورسـكي  نيـز             جزء هماهنگي ميان وظيفـه اي نـارور و          . سنگ است 

 Lancaster( باشـند  بيانگر توانايي براي اقدام روي اطلاعات جمـع آوري شـده و توزيـع شـده مـي     

2004 : 343-365  ( 
 

 عملكرد
واقعيت آن است   . به اشتباه بسياري بر اين باورند كه عملكرد عبارت است از سودآوري سازمان            

 وجـودي و رسـالت سـازمان،        ي  سازمان، تفكرات مديريت، فلسـفه    كه عملكرد شركت بسته به نوع       
هـا و   از اين رو از شـاخص . شود شرايط محيطي و موارد بي شمار ديگري بررسي و اندازه گيري مي     

پژوهشـگران در مطالعـات مربـوط بـه عملكـرد           . شود  معيارهاي متعددي بدين منظور بهره گرفته مي      
ســ بازرگــاني مؤلفــه  ،معــدودي از پژوهشــگران. نجش آن بــه كــار بــرده انــدهــاي مختلفــي را بــراي 

را نـام   جـاي داده و آنهـا   يهـاي   در گـروه ي از عملكرد را كه بيشتر به هم مرتبط هسـتند را        هاي  مؤلفه
 دسـته هاي عملكرد را در سـه   مؤلفه )  Pelhum 1997 : 276-296(به عنوان مثال . اند  كردهگذاري

 : استجاي داده
كيفيت محصول، موفقيت محصول جديـد، نـرخ حفـظ          : هاي  شامل مؤلفه  اثربخشي سازماني؛    )1

 مشتري
 سطح فروش، نرخ رشد فروش، سهم بازار: هاي سهم؛ شامل مؤلفه/  رشد )2
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 ، نرخ بازگشت سرمايه، حاشيه سود ناويژه1نرخ بازده ويژه: هاي سودآوري؛ شامل مؤلفه) 3
(Chiquan 2002 : 1154-1163)   را در دو دسته قرار داده استهاي عملكرد  مؤلفهنيز: 

 حفظ مشتري، جذب مشتري جديد: هاي  عملكرد بازار؛ مشتمل بر مؤلفه)1
 ، سهم بازار، رشد فروش2 هاي؛ نرخ بازگشت دارايي مشتمل بر مؤلفه:  عملكرد مالي)2
 

 مدل مفهومي
تـأثير  تحقيقات بازاريابي از جمله سازوكارهايي است كه در رشد و پيشبرد اهـداف عملكـردي               

بايست فراخور محـيط رقـابتي        ها مي    سازمان )2004( 4مالوتراو  )2005 (3اكربسزايي دارد مطابق نظر     
هـاي حاصـل از آن، توانمندگردنـد          امروز، در شنيدن صداي بازار و تفسير و ترجمان علائم و نشانه           

بدون ترديد، عـدم اسـتيلاي سـازمان        . هاي درست باشند    ذ تصميمات درست در زمان    تا قادر به اتخا   
در دريافت و تفسير اطلاعات بازار، استيصال آنها را در دستيابي به عملكـرد بـالاي سـازمان در پـي                     

تحقيقـات   ) 1999 ( Barnard مطـابق نظـر  گمـان   بـي )  ( Barbara 1991 : 7-18 خواهـد داشـت  
هـاي عملكـردي آن       ه اي را در افزايش قدرت رقابتي سازمان و بهبـود شـاخص            بازاريابي تأثير عمد  

 . )خواهد داشت
فضاي رقابتي بازار، نيازمند فراهم نمودن زمينه اي جهت پاسخگويي به مسائل محيطي و انطبـاق    

از ايـن رو اهميـت فرهنـگ بـازارگرايي بـراي همـه سـطوح سـازمان                  . درون و بيرون سازمان اسـت     
ازارگرايي را داشتن اطلاعات جـامع از محـيط   ب   Kohli& Jaworski    (1999).گردد مشخص مي

داننـد و تحقيقـات را ضـرورتي حيـاتي بـراي اجـراي فرهنـگ بـازارگرايي در                     تجاري سـازمان مـي    
 . دانند ها مي سازمان

گـردد و     نيز معتقدند كه اطلاعات بازاريابي از طريق تحقيقات بازاريابي فـراهم مـي            برخي ديگر   
شـود مسـتلزم وجـود فرهنـگ بـازارگرايي در       سخگويي به مسائلي كه از طريـق آن شناسـايي مـي      پا

________________________________________________________________ 

1- Return on Equity(ROE) 
2- Return on Asset (ROA) 
3 -Aaker 
4 -Malhotra 
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نظران بسياري بر ارتباط ميان بـازارگرايي و   صاحب.  )(Craig and Douglas, 2000 سازمان است
 Javalgi et al)  2006و   ( Narver & Slater 1990 : 20-36 تحقيقات بازاريابي اشاره نموده انـد 

نظران بر رابطه ميان تحقيقات بازاريابي و بـازارگرايي تحقيـق    كه هيچ يك از اين صاحب اليح در
 آن دو ي  رسد بي اعتنايي آنها به ايـن موضـوع ناشـي از بـديهي شـمردن رابطـه                   به نظر مي  . اند نكرده

عيـت  امـا واق  . دانسـتند   باشد و حضور بازارگرايي را مبتني به وجود سازوكار تحقيقات بازاريابي مـي            
انـد    انـد كـه فرامـوش كـرده         حاكي از آن است كه مديران چنان مفتـون فرهنـگ بـازارگرايي شـده              

تحقيقات بازاريابي لازمه و اسـاس بـازارگرايي اسـت و تحقيقـات اسـت كـه بـازارگرايي را مجـال                      
 .بخشد حضور و ظهور مي

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 ايـن مـدل سـه متغيـر         ).1شـكل ( مدل اين تحقيق تـدوين شـد         ،براساس مطالعات صورت گرفته   

. تحقيقات بازاريابي، بازارگرايي و عملكرد را در كنار يكـديگر داده و در صـدد بررسـي آن اسـت              
همانگونـه كـه در     . تحقيقات بازاريابي بر عملكرد از طريق فرهنگ بـازارگرايي تـأثير بسـزايي دارد             

رايي، عملكـرد را    مدل تحقيق نشان داده شده اسـت تحقيقـات بازاريـابي از طريـق فرهنـگ بـازارگ                 
توانـد بـا تـاثر از تحقيقـات بازاريـابي، در زيـر                بـازارگرايي مـي   از ايـن رو     . دهد  تحت تأثير قرار مي   

تغييـرات شـگرفي را     ) مشتري گرايي، رقيـب گرايـي و همـاهنگي بـين وظيفـه اي             (فاكتورهاي خود 
 . احساس نمايد

  تحقيقات بازاريابي بر عملكرد از طريق بازارگراييتأثير مدل مفهومي-1شكل

 
 تحقيقات بازاريابي

رقيب گرايي،(بازارگرايي
گرايي،  مشتري

هماهنگي بين 
 )ايوظيفه

 عملكرد
 )سهم بازار، فروش( 
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از . در عملكرد شركت نشان دهد    تواند آثار عيني خود را        اين تعامل و روابط علت و معلولي مي       
تواند فرجام كاربست خود را در عملكرد سازماني مستقيماً ابـراز             سوي ديگر تحقيقات بازاريابي مي    

از اين رو چنانچه ميزان تاثر پذيري عملكرد از تحقيقات بازاريابي يا واسطه گري بازارگرايي               . دارد
تـوان بـر لـزوم و حضـور نقـش واسـطه گـري         بيش از ميزان ماحصل تأثير مستقيم اين دو باشد، مـي     

 . بازارگرايي در اين ميان صحه گذارد
ايـن  . ي اصـلي تبيـين نمـود        ي اساسي و يـك فرضـيه        توان سه فرضيه    از اين رو براساس مدل مي     

از طرفي زير فرضـهايي نيـز       . كنند  ها هر يك جداگانه تأثير متغيرها بر يكديگر  را بررسي مي             فرضيه
 :گردد هاي اساسي تعريف مي ي از اين فرضيهبراي براي هر يك 

 .تحقيقات بازاريابي بر عملكرد از طريق بازارگرايي تأثير گذار است: ي اصلي فرضيه •
 . تحقيقات بازاريابي بر بازارگرايي تأثير گذار است: ي الف فرضيه •
 .  بر عملكرد دارديتحقيقات بازاريابي تأثير مثبت: ي ب فرضيه •
 . يي تأثير مثبتي بر عملكرد داردبازارگرا: ي ج فرضيه •

 
 روش تحقيق

نامـه    اطلاعـات اوليـه در ايـن تحقيـق از طريـق پرسـش             مطالعه از نوع پيمايشي و تحليلي است و         
نامـه    پرسـش . هـاي مطالعـه اسـتفاده شـد         نامه به عنوان ابزار جمـع آوري داده         از پرسش . دست آمد  هب

هاي آنها كـه از مطالعـات ثانويـه مشـخص شـده               همطالعه براساس سه متغير اصلي تحقيق و زير مؤلف        
در ايـن تحقيـق بـراي       . دهد   اين متغيرها و زير فاكتورهاي آنها را نشان مي         1جدول  . بود، ساخته شد  

بازارگرايي زير فاكتورهاي رقيب گرايي، مشتري گرايي و هماهنگي بين وظيفـه اي در نظـر گرفتـه      
 نيز بـراي سـنجش عملكـرد در    "رشد فروش" و   " سهم بازار  "شده است و همچنين زيرفاكتورهاي      

 .نظر گرفته شده اند
نامه از مقياس فاصله اي ليكرت جهت سنجش نظـرات  پاسـخ دهنـدگان تحقيـق                   در اين پرسش  

الات مرتبط بـا    ؤ موجود در مدل تحقيق، مجموعه س      متغيرهايكه به تناسب هر يك از       شد،  استفاده  
ال در شش مجموعه سؤال است ؤ س38ه اين تحقيق شامل نام پرسش. آن تنظيم و ارائه گرديده است

كه سه مجموعه سؤال در جهت بررسي هر يك از متغيرهاي مدل تحقيق بصـورت جداگانـه و سـه                    
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از بررسي و مطالعـه     نيز  اطلاعات ثانويه   . گردد  به روابط بين متغيرها مربوط مي     ديگر  ال  ؤمجموعه س 
 . دست آمد رنت به اي و اينتاسناد، مدارك و مطالعات كتابخانه

 
 متغيرهاي اصلي تحقيق   منبع زير عوامل -1جدول 

 عملكرد بازارگرايي
رقيب  متغيرها

 گرايي
مشتري 
 گرايي

هماهنگي ميان 
 رشد فروش سهم بازار وظيفه اي

 
تحقيقات 
 بازاريابي

 )1990(نارور و اسلتر  منبع
ن اچيكو، )1997(پلهام 

)2002 ( 
 

 
- 

  
. هاي مسافرتي شهرستان مشهد توزيـع گرديـد          نظر نيز ميان مديران آژانس     هاي مورد   نامه  پرسش

 مـورد بـود كـه بـا         169هاي مسافرتي در زمان انجام تحقيق بالغ بـر            قابل ذكر است كه تعداد آژانس     
محـدوديت اول حـاكي از آن بـود زمـاني مـديران      . اعمال دو محدوديت تعداد آنها محدود گرديد     

ه بازارگرايي و تحقيقات بازاريابي در پيشبرد امور وقوف يابند كه حـداقل             توانند نسبت به جايگا     مي
از .  )et al, 1993 :3-15   Deshpande( هاي بازار طـي نمـوده باشـند    زماني را در مواجهه با چالش

محدوديت دوم نيز از آن جهت      .  سال بر روي آنها اعمال گرديد      5اين رو محدوديت زماني برابر با       
گردد و تمايل براي زيارت از عتبات و عاليـات         شهد از شهرهاي مذهبي محسوب مي     كه شهرستان م  

رسـد چنانچـه آژانسـي اقـدام بـه            باشد ، از اين رو به نظر مـي          در اين شهر بيش از شهرهاي ديگر مي       
ي تورهاي زيارتي نمايد، نياز چنداني به تحقيقات بازاريـابي را بـراي شناسـايي بـازار احسـاس                     ارائه
هـاي مـورد بررسـي اعمـال          ين سبب محدوديت دارا نبودن تورهاي زيارتي نيز بـر آژانـس           بد. نكند

از اين رو نهايتـاً     .  آژانس تقليل يافت   38هاي مورد بررسي به       گرديد كه بر اين اساس، تعداد آژانس      
 .از روش سرشماري براي انجام مطالعه استفاده گرديد

هاي مسـافرتي و همچنـين اسـاتيد دانشـگاه            انسنامه از طريق نقد و نظر مديران آژ         روايي پرسش 
 91/2صورت پذيرفت و به منظور پايايي ابزار تحقيق نيز از آلفاي كرونبـاخ اسـتفاده شـد كـه عـدد                      

 .باشد نامه مي دست آمد كه بيانگر پايايي بالاي پرسش به
ل هـاي تحقيـق از روش تحلي ـ        نامـه و بررسـي فرضـيه        هاي حاصل از پرسش     به منظور تحليل داده   
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در ايـن   . اين روش براي بررسي و مقايسه مسيرهاي مستقيم و غيـر مسـتقيم اسـت              . مسير استفاده شد  
از آنجـايي كـه در مـدل        . ي ميان متغيرها از طريق همبستگي پيرسون سـنجيده شـد            روش ابتدا رابطه  

، شـود  مفهومي تأثير تحقيقات بازاريابي بر عملكرد به دو طريق مسـتقيم و غيـر مسـتقيم بررسـي مـي              
 بررسـي   مجـزا بايست در حالت مستقيم، تأثير تحقيقات بازاريابي بر عملكرد بـه صـورتي كـاملا                  مي

 .گردد شود درحاليكه در حالت غير مستقيم نقش واسطه گري بازارگرايي لحاظ مي
با استفاده از فرمول موجود در اين روش آماري اثر غير مستقيم تحقيقات بازاريابي بـر عملكـرد                  

 : اين فرمول عبارت است از. گردد طريق بازارگرايي محاسبه ميها از  آژانس
 Xij×Yjk=Zijk 

 
 در اين فرمول

 نشـان   Y ام متغيـر واسـطه گـر         j را بر  متغيـر     X امين متغير مستقل     i  ميزان تأثير مستقيم      Xijمتغير  
 ام متغير kتغير  بر مY امين متغير واسطه گر j  بيانگرميزان تأثيرمستقيم Yjkدهد، در حاليكه متغير     مي

 ام k بـر متغيـر   X امـين متغيـر مسـتقل    i  ميزان تأثيرغير مسـتقيم    Zijkباشد و نهايتا متغير        مي Zوابسته  
 .   دهد  را نشان ميY  ام متغير واسطه گر j با واسطه گري متغير Zمتغير وابسته 

i= (1,2, …, n), j= (1,2,…, m), k= (1,2,…, p)     پـس از    با درصـد ضـريب مسـير مشـخص
بررسي اثر غير مستقيم تحقيقات بازاريابي بر عملكرد، درجه و ميزان تـأثير گـذاري مسـتقيم و غيـر                    

در اين حالت در صورتي كه اثر مستقيم     . گيرد  ها مورد مقايسه قرار مي      مستقيم آن برعملكرد آژانس   
ايانـه عامـل    تحقيقات بازاريابي بـر عملكـرد بيشـتر از اثـر غيـر مسـتقيم آن باشـد، نقـش واسـطه گر                      

 .گيرد بازارگرايي مورد ترديد قرار مي
 

 يافته ها
ها حاكي از آن است كه ميـان          نامه  هاي حاصل از پرسش     هاي صورت گرفته بر روي داده       تحليل

تمـامي مقـادير    . هـاي مربـوط بـه آنهـا همبسـتگي كـاملي وجـود دارد                تمامي متغيرهـا و زيـر مؤلفـه       
 .باشد  مي0,01ه و كمتر از درصد خطاي مشخص داري بالايي بود همبستگي با درجه معني
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رقيب 
 گرايي

مشتري 
 گرايي

هماهنگي بين 
 وظيفه اي

 بازارگرايي
ميزان 
 فروش

سهم 
 بازار

 عملكرد

تحقيقات 
 بازاريابي

0,459** 
 

0,481** 
 

0,602** 
 

0,732** 
 

0,390* 
 

0,439** 
 

0,437 
** 
 

 - - - 1 رقيب گرايي
0,337* 

 
0,382* 

 
- 
 

  - 1 - مشتري گرايي
- 

0,373* 
 

0,345* 
 

- 

هماهنگي بين 
 وظيفه اي

- - 1 
 - 

0,344* 
 

0,454** 
 

 
- 

 - - 1 - - - بازارگرايي
0,577** 

 
 

 هاي مربوط به آنها  همبستگي ميان ميان متغيرها و زير مؤلفه-2 جدول 
ــدول   ــه در ج ــه ك ب ــ   2همانگون ــتگي  ــدل از همبس ــاي م ــت، متغيره ــده اس ــان داده ش الايي  نش

ــد ــازارگرايي   . برخوردارن ــابي و ب ــات بازاري ــان تحقيق ــتگي مي ــي723/0همبس ــه    م ــدكه ازدرج باش
 .باشد مي) 01/0(كمتر ازدرصد خطاي مشخص )0,00(داري  معني

ــالاي    ــز از ضــريب همبســتگي ب ــابي و عملكــرد ني ــين تحقيقــات بازاري ــا درجــه 437/0همچن  ب
بـازارگرايي و عملكـرد نيـز بـا         .برخوردارنـد ) 001/0(و درصد خطاي كمتر از      ) 001/0(داري    معني

، ضـريب همبسـتگي برابـر بـا         )01/0(كمتـر از درصـد خطـاي مشـخص          ) 001/0(داري    درجه معني 
 . دارند577/0

بــراي بدســت آوردن . بايســت ضــرايب مســير مشــخص گــردد براســاس ايــن روش تحقيــق مــي
 كه بر آن مستقيماً تـأثير گذاشـته   برآوردهاي ضرايب مسير كافي است هر متغير وابسته به متغيرهايي    

به عبارت ديگرجهت برآورد ضريب مسير هر يـك از مسـيرهاي مـد نظـر در         . اند، ارجاع داده شود   
درتقريبـي نزديـك، همـان ضـريب     (تـوان از ضـرايب اسـتاندارد شـده رگرسـيون             مدل تحقيـق مـي    

در اين رابطـه ضـريب   . استفاده نمود ) 2004(  1هومان مطابق نظر) همبستگي در تحليل  همبستگي 
همبستگي معرف شدت و نوع رابطه همبستگي بين دو متغير و ضـريب مسـير معـرف شـدت و نـوع            

________________________________________________________________ 
1  ‐ Homan 
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هاي حاصل از مطالعـه از اسـتاندارد     در صورتيكه داده.رابطه علي بين دو متغير در تحليل مسير است       
  بر اسـاس نظـر  توان بالايي برخوردار باشند و همچنين درصد خطاي مشخص بسيار اندك باشد مي

Amoako.k,Acquaah  )2007(همان ضرايب همبستگي را به عنوان ضرايب مسير انتخاب نمود . 
-Pهـاي آن مشـخص گرديـد كـه            در بررسي اثرات تحقيقات بازاريابي بر بـازارگرايي و مؤلفـه          

value     01/0( آنها در سطح  p< (ميـزان آلفـاي    . دار و تمامي  مسيرهاي مربوطه اساسـي اسـت           معني
هر يك از آنها حاكي از شدت تأثير گذاري  متغيرتحقيقـات بازاريـابي بـر بـازارگرايي و                   ) α(مسير

هـاي   در بررسي اثرات تحقيقات بازاريـابي بـر عملكـرد و مؤلفـه    . هاي مربوط به آن است      زير مؤلفه 
و ) >p  01/0(داري را داشــته   آنهــا شــرط معنــيP-valueمربــوط بــه آن نيــز مشــخص گرديــد كــه 

هر يك از آنها نيز حاكي از شدت ) α(ميزان آلفاي مسير . باشد  هاي مربوط به آنها  اساسي مي مسير
سـهم بـازار و ميـزان       (هـاي آن      تأثير گذاري نسبتا زياد متغير تحقيقات بازاريابي بر عملكرد و مؤلفـه           

 . باشد مي) فروش
كــرد و همچنــين هــاي مربــوط بــه آن بــر عمل در بررســي اثــرات بــازارگرايي و مؤلفــههمچنــين 

داري را احـراز نمـوده    آنهـا شـرط معنـي   P-value هاي عملكرد سازماني مشخص گرديد كـه   مؤلفه
)01/0  p< (       ميزان آلفاي  مسير     . وتمامي  مسيرهاي مربوط به آنها اساسي است)α (     آنها نيـز حـاكي

 .از شدت تأثير گذاري نسبتا زياد متغير بازارگرايي بر عملكرد سازماني  است
هـاي داده شـده از سـمت          رسـد براسـاس نـوع پاسـخ         به نظـر مـي    . گرديد  ه چين مشخص مي   نقط

مديران، از نگاه آنها تاثرپـذيري بـازارگرايي از تحقيقـات بازاريـابي بسـيار بـالا اسـت و تحقيقـات                      
بازاريابي در افزايش توان سازمان به منظور رقيب گرايي و مشتري گرايي و همچنين هماهنگي ميان          

 .تأثير زيادي داردوظيفه اي 
هاي بازارگرايي مثبت بـوده       دهد، اثر تحقيقات بازاريابي بر مؤلفه        نشان مي  2همانگونه كه شكل    

صـورت   بـود بـه   قابل ذكر است چنانچه مسيري غير اساسي مي   . باشند  و تمامي آن مسيرها اساسي مي     
بت تحقيقات بازاريـابي  هاي آماري حاكي از اثر مث       براساس آنچه پيش از اين تشريح گرديد، تحليل       

شـكل  (باشد  بنابراين تمامي مسيرهاي بين اين متغيرها و مؤلفه هاي آنها اساسي مي           . بر عملكرد است  
هـاي مـورد بررسـي بـه ايـن            ضرايب آلفاي بدست آمده در مورد نحوه نگرش مـديران آژانـس           ). 2

توانـد در     اج آنها مي  بي گمان شناسايي اين اشارات و دريافت ظرائف و استخر         . موضوع اشاره دارد  
هـاي صـورت گرفتـه،        همچنين مطابق شكل، براساس تحليـل     . درك دلايل اين نوع نگاه موثر باشد      
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 .بازارگرايي اثر مثبتي بر عملكرد دارد و تمامي مسيرهاي ميان اين دو متغير اساسي هستند
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 لكرد تحليل اثر مستقيم و غير مستقيم تحقيقات بازاريابي بر عم-3جدول 
 اثر تحقيقات بازاريابي بر عملكرد به شكل غير مستقيم

 
اثر تحقيقات بازاريابي

 بر عملكرد
 به شكل مستقيم

بازارگرايي رقيب گرايي مشتري گرايي هماهنگي بين وظيفه اي

 - - - 0,422 0,437 عملكرد
 0,207 0,180 0,155 - 0,390 فروش

سهم بازار 0,439 - 0,175 0,166 0,213 

 
بايد مسـير مسـتقيم و غيـر مسـتقيم مـورد              نهايتاً آنكه براساس فرمول مورد نظر در روش تحقيق،          

و همچنـين   ) بدون نقش واسطه گرايانـه بـازارگرايي      (به منظور بررسي اثر مستقيم    . بررسي قرار گيرد  
هـاي    تحقيقـات بازاريـابي بـر عملكـرد، داده        ) با وجود نقش واسطه گرايانه بازارگرايي     (غير مستقيم   

مطابق جدول  . مربوط به هر مسير در فرمول مورد نظر قرارداده شد و نتايج مورد بررسي قرار گرفت               
ها در فرمول  مربوطه، بيـانگر آن بـود كـه اگرچـه تحقيقـات            نتايج كسب شده از جايگذاري داده      3

ي بر روي عملكـرد     بازاريابي اثر مثبتي را بر روي بازارگرايي دارد و همچنين بازارگرايي نيز اثر مثبت             
باشند؛ اما با اين وجود اثر مستقيم تحقيقـات     دارد و تمامي مسيرهاي ميان آنها، مسيرهايي اساسي مي        

 گذاري متغيرهاي مستقل موجود در مدل مفهومي برتأثيري نحوه_2شكل

 تحقيقات بازاريابي

 رقيب گرايي

 مشتري گرايي

بين وظيفه هماهنگي
 اي

عملكرد سهم
 بازار

عملكرد فروش
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با وجـود  (بر عملكرد از اثر غير مستقيم آن   ) بدون حضور واسطه گرايانه متغير بازارگرايي     (بازاريابي
از ايـن رو نقـش واسـطه گـري     . سـت بر عملكرد بيشـتر ا ) و حضور واسطه گرايانه متغير بازارگرايي     

علاوه بر اين، اين حكم در مـورد        . بازارگرايي مورد ترديد است و در اين پژوهش تأييد نمي گردد          
در آنها نيز عليـرغم اساسـي بـودن همـه مسـيرها، نقـش       . مؤلفه هاي بازارگرايي نيز عينا صادق است      

يم از اثر مستقيم ميان تحقيات بازاريابي   واسطه گري هر يك از آنها به دليل پايين بودن اثر غير مستق            
 .گردد و عملكرد، با شك همراه بوده و رد مي

استدلالي كه فارغ از علل مسبب، بر نتايج حاصـل از ايـن مطالعـه در عـدم تأييـد نقـش واسـطه                        
اين رابطـه از نظـر كمـي     اول آنكه چنانچه. گرايانه بازارگرايي و از دو جنبه مورد واكاوي قرار داد

كشـد، از    بـه تصـوير مـي   3همانگونه كـه شـكل   . گردد ي گردد به اعداد  قابل تأملي منتهي مي بررس
 بازارگرايي در ميزان ضـريب آلفـاي مسـير         -تضريبِ ميزان ضريب آلفاي مسير تحقيقات بازاريابي        

آيـد كـه از ضـريب آلفـاي مسـير تحقيقـات         بدسـت مـي  422/0 عملكرد رقمـي برابـر      -بازارگرايي
استدلال بر اين است ). 723/0×577/0>437/0 ( كمتر است015/0تنها ) 437/0(ملكرد ع-بازاريابي

هـا افـزوده شـود شـايد اثـر غيـر              كه چنانچه محدوده جامعه آماري گسترده تر شود و بر ميزان نمونه           
 .مستقيم بر اثر مستقيم برتري يابد

 
 
 
 
 
 

 
 

 بحث و نتيجه گيري
هاي مطالعه مورد تأييد قرار گرفت و تنها          مي فرضيه ماحصل اين تحليل حاكي از آن بود كه تما        

در اين تحليل ابتـدا همبسـتگي بـين متغيرهـا و     .  اصلي مردود و مورد ترديد واقع شده استي  فرضيه
هاي آن مورد آزمون قرار گرفت و سپس به كمك تحليل مسـير، مسـيرهاي اساسـي                   همچنين مؤلفه 

437/0 

577/0  732/0  

  عملكرد سازماني بررسي نقش واسطه گري متغير بازارگرايي در رابطه بين تحقيقات بازاريابي و- 3شكل 

 بازارگرايي انيعملكرد سازم تحقيقات بازاريابي
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ان متغيرها و مؤلفه هـاي آنهـا همبسـتگي لازم وجـود     نتايج حاكي از آن بود كه مي . شناسايي گرديد 
با اين وجود فرضيه اصلي تحقيق كه مـدعي نقـش           . باشند  دارد و تمامي مسيرها اساسي و درست مي       

 . واسطه گري بازارگرايي در ميان تحقيقات بازاريابي و عملكرد بود مورد ترديد واقع شد
بين وظيفه اي، مديران بر ايـن باورنـد كـه           چرا در بين رقيب گرايي، مشتري گرايي و هماهنگي          

توانـد از دوجنبـه مـورد      اثر تحقيقات بازاريابي بر هماهنگي بـين وظيفـه اي بـيش از بقيـه اسـت مـي                  
توانـد    اول آنكه ممكن است مديران بر اين باور باشند كه تحقيقات بازاريابي مي            . بررسي قرار گيرد  

ان به منظور پاسخگويي به مشتريان و افزايش كل كمك شايان توجهي را در افزايش توانايي كاركن      
هـا از آن   از طرفي ممكن است مديران اين آژانـس . توانائي شركت در پاسخگويي به محيط را دارد    

جهت كه گرايش به مشتري و رقبا حالتي انتزاعـي دارنـد و از طرفـي بـه دليـل عـدم آمـوزش و يـا                           
با توجه بـه آنكـه براسـاس جسـتجوها و           . اندهاي ناقص و اندك در درك آنها عاجز مانده            آموزش

 تحقيقـات بازاريـابي بـا       ي  مطالعات صورت گرفته هيچگونه مطالعه اي پيرامون بررسي اثرو يا رابطه          
بازارگرايي يافت نشد، از اين رو امكان قياس نتايج اين مطالعه با ساير مطالعات در اين زمينـه ميسـر                    

 .نگرديد
پذيرفته، هيچ مطالعه پژوهشي نيز به بررسي اثـر و يـا رابطـه              از طرفي، براساس مطالعات صورت      

از اين رو امكان قياس نتايج ايـن بخـش از مطالعـه بـا               . تحقيقات بازاريابي با عملكرد نپرداخته است     
به هر حال نتايج بدست آمده حاوي نكات قابل تـأملي اسـت كـه               . هيچ مطالعه ديگري وجود ندارد    
دليـل آنكـه چـرا از منظـر مـديران           . تواند، مثمر ثمر واقع گـردد        مي استخراج و استنباط ظرائف آنها    

توان در چند     گذارد را مي    هاي مورد بررسي، تحقيقات بازاريابي اينگونه بر عملكرد تأثير مي           آژانس
نخست آنكه براساس نحوه پاسخدهي اغلب مديران، بررسي مقررات و قـوانين و             . مقوله تبيين نمود  

ر صنعت كمترين اهميت را در تاثرپذيري عملكرد از تحقيقات بازاريـابي          روندهاي تجاري جديد د   
اين بدان معنا است تفكري كه بر صنعت حكمفرماسـت بـا انجمـاد همـراه اسـت و رونـدهاي                     . دارد

: البته اين مسأله خود نيز از دو جنبه قابل بررسـي اسـت            . تجاري جديد هم متناسب با اين فضا نيست       
 با آنكه روندهاي تجاري جديـد       استنوز به دنبال سنت گرايي در تجارت        اول آنكه نگاه مديران ه    

 McPhail مقوله كلي ديگر كه بسـياري از محققـان و دانشـمندان ماننـد             .وارد اين صنعت شده است    
تأكيــ) 2005 ( Aakerو  )2004( Malhotraو  )2005( د دارنــد نيــز ممكــن اســت در اينجــا بــر آن 

اين دانشـمندان معتقدنـد كـه مـديران همـواره نسـبت بـه منـافع حامـل از هزينـه هـاي                        . صادق باشد 
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يكي از دغدغـه هـاي مـديران امـروز آن اسـت كـه تـا چـه ميـزان                     . تحقيقات بازاريابي ترديد دارند   
 انتزاعي بودن و ناملموس بودن رسد به سبب البته به نظر مي. بايست هزينه صرف تحقيقات نمايند    مي

 . اثر تحقيقات بر عملكرد، اين مسأله يك آشفتگي ذهني دائمي براي مديران خواهد بود
همانگونه كه پيشتر عنوان شد براساس اين مطالعه، بازارگرايي اثر مثبتي بر عملكرد دارد كه اين                

و )Narver & Slater )1990(، Pelhum) 1997نتــايج  منطبــق بــا نتــايج اكتســابي از مطالعــات 
Bakhtiyari) 2006 (هاي آن مطالعات است بوده و نوعاً تأييدي بر يافته. 

ي اصلي اين مطالعه به سـبب آنكـه اثـر مسـتقيم تحقيقـات                 همانگونه كه تصريح گرديد، فرضيه    
رار بازاريابي بر عملكرد، از اثر غير مستقيم آن با واسطه گري بازارگرايي بيشتر است، مورد ترديد ق                

ي اي تـاكنون توسـط هـيچ محققـي          از طرفي كه براساس مطالعات انجام شده چنين فرضـيه         . گرفت
مورد مطالعه قرار نگرفته است، به تبع آن امكان بررسـي انطبـاقي ننـايج حاصـل از آنهـا نيـز وجـود                        

  به نظر  توان تببين نمود آن است كه        مي  اما آنچه كه به عنوان تحليل در چرايي رد اين فرضيه          . ندارد
 خواست، تصور و انتظار غير واقـع مـديران از تحقيقـات             ي   اين موضوع را در نحوه     ي  رسد ريشه   مي

 _هـا  بـراي بهتـرين شـركت    حتـي    _اساسـاً تحقيقـات بازاريـابي       . بازاريابي و نقش آن جستجو نمود     
رهايي جهت دريافت اطلاعات از بـازار تجـاري و بازانديشـي و رونمـايي از مسـي                 فرآيند پيچيده اي  

هـا    هـا و معرفـت انديشـي        اما كاربست اين شناخت   . است كه در صنعت در حال شكل گيري هستند        
نسبت به بازار بايد در رفتار تجلي يابد و انديشه و فرهنگي را شكل دهد و يا حداقل قوام بخشـد تـا                       

ت كـه آن    اين بـدان معنـا نيس ـ     . هاي عملكردي سازمان را داشت      توان انتظار اعتلا و تعالي شاخص       به
رفتار يا انديشه اي كه بايد شكل گيرد و يا از شناخت حاصل از تحقيقـات بازاريـابي مسـتغني شـود             
همان بازارگرايي است؛ بلكه ممكن است خواستگاه رفتاري در موضوع ديگري باشـد كـه بايـد در                  

ي از اما مجموع گفتگوها و مباحثات عميقي كه محقق بـا بـيش از نيم ـ        . تحقيقات آتي بررسي گردد   
هاي كاملاً   ها به عنوان يكي از بخش       مديران داشته؛ به روشني گواه آن است كه مديران اين آژانس          

خصوصي در بازار تجاري كشور، آشنايي اندكي با تحقيقـات بازاريابي،كاركردهـا، سـازوكارها و               
 .  احساس و درك ضرورت آن در بازار تجاري كنوني دارند

 را نمي پذيرد و بـدون ترديـد   انگارز، نگاه كوته بين و سهل روشن است كه دنياي تجارت امرو   
بسط اين نحوه تفكر    . پسندد كه آئين نبرد و رقابت را به خوبي فراگرفته باشند            آنهايي را براي بقا مي    

هـا را     در شكل اجتماعي، اگرچه مذموم و مقبـوح اسـت امـا دنيـاي تجـارت خـواه نـاخواه شـركت                     
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بايـد توانـايي رويـارويي خـود را بـراي انطبـاق و                و مديران نه تنها مـي     از اين ر  . اينگونه برمي گزيند  
همسازي با محيط تقويت نمايند، بلكه بايد با آينده پژوهي درصـدد افـزايش تـوان بـالقوه خـود در                     

آنچه مسلم است تحقيقات بازاريابي چشمان مـديران را در         . هاي محيط برآيند    پاسخگويي به چالش  
تواننـد بـا      گشايد و از سويي ديگر مديران نيز مي         اجزاء و عوامل بازار مي    تحليل و شناخت عناصر و      

 نماينـد و    هماهنـگ بهره گيري ضابطه مند و كارآمد از نتايج حاصل از تحقيقات خـود را بـا بـازار                   
دانند چگونه بـه      بديهي است آنها كه مي    . هاي بازارگرايي را در خود تكوين و تكامل بخشند          انديشه

فكنند، چگونه به آن بيانديشند و چگونه در رويارويي با آن تعامل كنند، توانايي ارتقاي               بازار نظر بيا  
هاي ايرانـي نيـز اگرچـه تـاكنون بـدليل عـدم               شركت. سطوح كاركردي خود را نيز خواهند داشت      

تجربه و يا اندك فعاليت در بازارهاي رقابتي، ضـرورتي بـراي توجـه بـه ايـن موضـوعات در خـود                       
هـاي خـارجي      اند؛ اما با افزايش رقابت در بازارها، خصوصي سازي، حضور شركت          احساس نكرده   

هـاي   و فعاليت در بازارهاي بين المللي، به منظور حضوري موفق و شايسته نيازمند توجه بـه خواسـته               
 .   باشند بازار و گرايش همه جانبه به بازار مي
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