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 چكيده

هاي بازاريابي و عملكرد سازمان مورد بررسي  هاي استراتژيك، قابليت گيري جهت ميان علي روابطدر اين تحقيق 
ها درك  ها موجود است، ولي سازمان كه شواهد زيادي مبني بر وجود بازارگرايي در سازمان با اين. قرار گرفته است

 هاي گيري از طرفي جهت.  چگونگي به كارگيري اين دارايي براي دستيابي به مزيت رقابتي ندارندكافي از
گرايي به  ، كارمندگرايي و هزينهگرايي گرايي، كارآفريني گرايي، مشتري ، رقيبگرايي استراتژيك از جمله نوآوري

. براي سازمان به ارمغان بياورندتوانند مزيت رقابتي پايدار و عملكرد عالي  عنوان مكمل بازارگرايي، مي
 را به دنبال دارند ي خاصي اما رفتارهاشوند، ي به طور خودكار منجر به عملكرد بهتر نمكي استراتژيها يريگ جهت

 ميانجي هايريمتغهاي بازاريابي و بازارگرايي به عنوان  نقش قابليت ن،يبنابرا. گذارد يكه بر عملكرد سازمان اثر م
اطلاعات . ، مورد مطالعه قرار گرفته استندنك ي متقويت و عملكرد را كي استراتژيها يريگ ت جهنيكه رابطه ب

نامه از مديران شعب بانك ملي ايران به   پرسش226آوري  جمعموردنياز جهت آزمون مدل مفهومي ارائه شده از 
ي معادلات ساختاري ساز ي از مدل متغيرها در مدل مفهومني بعلّي پيوندهاي آزمون جهت. دست آمده است

گرايي و كارمندگرايي بر  كه در بانك ملي ايران كارآفريني دهد مي نشان پژوهش نتايج. استفاده شده است
. داري يافت نشد هاي استراتژيك و بازارگرايي رابطه معني گيري ولي بين ساير جهت. بازارگرايي تاثير مثبت دارد

 قرار بازاريابي هاي قابليت و متغيرهاي بازارگرايي تحت تأثير نونيك فضاي رقابتي عملكرد اين بانك در همچنين،

  .دارد
   بانك ملي ايران،هاي بازاريابي، عملكرد هاي استراتژيك، بازارگرايي، قابليت گيري جهت: كلمات كليدي

  
  

                                                                 
  مقاله مستخرج از پايان نامه *
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 مقدمه
 مفهوم بازارگرايي توجه بسياري از جوامع 90از آغاز دهه 

چرا كه . ه استعلم بازاريابي را به خود جلب كرد
بازارگرايي با اصول بازاريابي مرتبط است و بازاريابي با 
فلسفه سازمان درآميخته و تاثير مثبت بر عملكرد سازمان 

 و كيركا 2، نارور و اسلاتر1990 1كوهلي و جاورسكي(دارد 
با وجود اين شواهد، بسياري از ). 2005، 3و همكاران

 كه آيا بازارگرايي گران در پي پاسخ به اين سوالند پژوهش
تواند مزيت رقابتي پايدار و عملكرد عالي  به تنهايي مي

براي سازمان به ارمغان بياورد؟ يا چنانچه رقباي سازمان 
نيز بازارگرا باشند، بازارگرايي مزيت رقابتي پايدار براي 

  ؟)2011، 4كومار و همكاران(سازمان محسوب خواهد شد 
 برتر ي رقابتتيمز جادي در ايينقاط ضعف بازارگرا

 سازمان جلب كرده يها تيتوجه محققان را به كشف قابل
، 5مورگان و همكاران(يي  آنها با بازارگرابياست تا با ترك

، 6چن و همكاران (كي استراتژيكردهاي روري ساو) 2009
 تي موجب تقو)2012، 7 و تئودوسيو و همكاران2012

ني عميقاً در هاي سازما كه قابليت  از آنجايي.عملكرد شود
هاي سازماني تلفيق شده و قابل تقليد و مبادله  فعاليت

 قاتيتحق. توانند منشأ مزيت رقابتي باشند نيستند، مي
گيري استراتژيك  هاي با جهت دهد سازمان نشان مي

)  امثال آنگرا و  محصولگرا، بي رقگرا، يمشتر(ه سوي تك
وس و ( شكست خوردنديعملكرد سازماندر افزايش مستمر 

 ولي). 1993، 9 و دشينپانده و همكاران2000، 8و ووس
 يبه عملكرد بالاتراستراتژيك  شي با دو گراييها شركت
 و نارور و 1992، 10رايت و همكاران (افتنديدست 
 استراتژيك كه هاي گيري  از جمله جهت.)1990، 11اسلاتر
ل بازارگرايي در اين تحقيق مورد مطالعه ـوان مكمـبه عن

  رايي،ـگ بـ، رقيراييـگ وآوريـند از ن  ا ارتـ عب فتهرـرار گـق

                                                                 
1 . Kohli & Jaworski 
2 . Narver & Slater 
3 . Kirca & et al. 
4 . Kumar & et al 
5 . Morgan & et al 
6 . Chen & et al 
7 . Theodosiou & et al 
8 . Voss & Voss 
9. Deshpandé & et al  
10 . Wright & et al 
11 . Narver & Slater 

، كارمندگرايي و گرايي گرايي، كارآفريني  مشتري
  .گرايي هزينه

هاي  اي كه در بخش علي رغم وجود تحقيقات گسترده
، 12ژاورسكي و كهلي (مختلف صنعتي صورت گرفته

، 2000، 14، هلي و همكاران1994، 13، دنگ و دارت1993
، 16 و مريلس و همكاران2010ن، 15اژاكولا و همكار

 انجام ي خدماتيها  سازماننهي در زميتلاش كم، )2011
 با توجه به تغييرات مستمر محيطي، رقابت .گرفته است

ها، افزايش انتظارات مشتريان، رشد  فشرده بين بانك
داري الكترونيكي، تغييرات تكنولوژيكي، بازارگرا و  بانك

 از يكيبه عنوان ملي ايران  بانكها،  گرا شدن بانك مشتري
 به ي خدمات بانك ارائهكشور با هدف  يپول  ويموسسات مال

 بر هيتلاش دارد با تك، اني از مشتريا  گستردهفيط
 ي سازماني و با به كارگيري رويكردهاي مناسبها تيقابل

عملكرد و پايدار دست يافته و  ي رقابتتيزاستراتژيك به م
 به ؛ از اين رو بالا برديوب خود را تا سطح مطليسودآور

در اين بانك  كي مختلف استراتژيها يريگ  جهتيبررس
 جادي الي در بازار است و پتانسسازمان رفتار يكه راهنما
 يها تيقابل، پرداخته و اهميت وجود  را دارديعملكرد عال

 ي واقعيساز ادهيپبه عنوان مكانيزم عملي براي  يابيبازار
و به صورت را بيان نموده  كي استراتژيها يريگ جهت
 ني را بر رابطه بيابي بازاريها تي قابليا  اثر واسطهيتجرب
 يابي و عملكرد بانك ارزكيستراتژ ايها يريگ جهت

 مسئول ، شعب بانكرانيمدكه  از آنجايي. يمكن يم
 باشند ي سازمان در سطح شعب ميها ي استراتژيساز ادهيپ

 ارائه افزوده  مهم سازمان خدمات ارزشانيبه مشترو 
 كاركنان يها تي حال بر رفتار و فعالني و در عكنند يم

، اين تحقيق در سطح مديران  نظارت دارندنييسطوح پا
  .شعب بانك ملي ايران صورت گرفته است

موضوع تحقيق،تجزيه وتحليل    بررسي ادبيات  درادامه به 
هاي حاصل از محيط وآزمون مدل مفهومي پيشنهادي          داده

پرداخت سـپس   هاي حاصل از تحقيق خواهيم        فتهو ارائه يا  
  ايران ارائه. اربردي براي مديران بانك مليـادات كـپيشنه

                                                                 
12 . Jaworski & Kohli 
13 . Deng & Dart 
14 . Hooley & et al 
15 . Jaakkola & et al 
16 . Merrilees & et al 
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  .گردد مي 
هاي استراتژيك و تاثير  گيري كه جهت رغم اين علي

مثبت آنها بر عملكرد سازمان مورد توجه محققان بسياري 
قرار گرفته است، مطالعات كمي در خصوص بهبود رابطه 

لذا با . هاي استراتژيك و عملكرد وجود دارد يگير جهت
هاي مختلفي كه به متغيرهاي ميانجي توجه  مرور مدل

هاي بازاريابي در رابطه بين  دارند، متغير ميانجي قابليت
گرايي،  هاي استراتژيك مختلف از جمله مشتري گيري جهت
گرايي، كارمندگرايي و  گرايي، نوآوري گرايي، هزينه رقيب

گرايي و متغير عملكرد سازمان مورد مطالعه قرار  كارآفريني
هايي است كه در اين   مرور كلي بر فرضيه)1(شكل. گرفت

  .اند تحقيق مطرح شده

هاي مورد آزمون در  با توجه به مدل مفهومي، فرضيه
  :باشند اين تحقيق به شرح زير مي

  .گرايي تاثير مثبت بر بازارگرايي دارد نوآوري: 1,1فرضيه 
  .گرايي تاثير مثبت بر بازارگرايي دارد هزينه: 2,1فرضيه 
 .گرايي تاثير مثبت بر بازارگرايي دارد رقيب: 3,1فرضيه 

  .گرايي تاثير مثبت بر بازارگرايي دارد مشتري: 4,1فرضيه 
گرايي تاثير مثبت بر بازارگرايي  كارمندگرايي: 5,1فرضيه 

  .دارد
  .زارگرايي داردگرايي تاثير مثبت بربا كارآفريني:6,1فرضيه 
  .هاي بازاريابي دارد بازارگرايي تاثيرمثبت برقابليت:2فرضيه

هاي بازاريابي تاثير مثبت بر عملكرد  قابليت: 3فرضيه 
  .سازمان دارد

  .بازارگرايي تاثير مثبت بر عملكرد سازمان دارد: 4فرضيه 
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
 
  
  

  
  
  

  مدل مفهومي تحقيق): 1(شكل 
  :منابع

 1، گرينستين)2012(اران،  تئودوسيو و همك
  .)2005(و كيركا و همكاران، ) 2008(

  

                                                                 
1 . Grinstein 

H2 H3
  

 گرايي بازار
  

 عملكرد شعبه
هاي  قابليت

 بازاريابي

 گرايي كارآفريني

 كارمندگرايي

 گرايي مشتري

 گرايي رقيب

 گرايي هزينه

 گرايي نوآوري

H4

H1.3

H1.4

H1.5

H1.6

H1.1 

H1.2
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گرايي؛  گرايي و كارآفريني گرايي، نوآوري گرايي، هزينه گرايي، رقيبمشتري:اند ازمتغيرهاي مستقل كه عبارت)1:شود  اين مدل شامل سه دسته متغير مي      
 متغيرهـاي   1در جـدول    . متغير وابسته عملكرد سـازمان اسـت      ) 3باشند؛    متغيرهاي ميانجي مي  هاي بازاريابي به عنوان       متغيرهاي بازارگرايي و قابليت   ) 2

  نماييد مي مشاهده تفكيكتحقيق و منبع سوالات مربوط به هر متغير را به 
  

  متغيرهاي تحقيق، سوالات و منابع مربوط به آنها): 1(جدول 
  

  منبع سوال  اصطلاح انگليسي  سوالات متغير
 تقلمتغيرهاي مس

 ،)2012(تئودوسيو و همكاران،  Innovation Orientation  11، 10، 9  گرايي نوآوري

 ،)2012(تئودوسيو و همكاران،  Cost Orientation 14، 13، 12 گرايي هزينه

 Competitor Orientation 20، 19، 18، 17، 16، 15 گرايي رقيب

 ،)2009(سورنسن، 

  ،)2008(ئو، لا-پنگ- لين
 ،)2012(تئودوسيو و همكاران، 

 Customer orientation 24، 23، 22، 21 گرايي مشتري
  ،)2008(لائو، -پنگ- لين

 ،)2012(تئودوسيو و همكاران، 

 ،)1996(لامپكين،  Entrepreneurship 28، 27، 26، 25 گرايي كارآفريني

هت
ج

 
ري

گي
 

ك
تژي

ترا
 اس

اي
ه

  

 ،)1994(يتز و ماندورف، فر Employee Orientation  31، 30، 29  كارمندگرايي

 متغيرهاي ميانجي

 Intelligence generation 52، 51، 50، 49 توليد هوش

 Intelligence dissemination 55، 54، 53 توزيع هوش

يي
گرا

ازار
ب

 Responsiveness 59، 58، 57، 56 پاسخگويي  

  ،)2004(آگاوال و سينچ، 
 ،)2003(هالي، 

 Marketing capabilities 8، 7، 6، 5، 4، 3، 2، 1 هاي بازاريابي قابليت

 ،)2012(تئودوسيو و همكاران، 

  ،)2010(ميان و اوسوگو، 
 ،)2009(مورگان و همكاران، 

 متغير وابسته

 Organization Performance  48، 47، 46، 45، 44، 43   سازمانعملكرد
  ،)2012(تئودوسيو و همكاران، 

 مديران بانك ملي ايران
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  نظريتادبيا

 كي استراتژ يها يريگ  جهت: استراتژيك هاي  گيري  جهت
 ني و تــدويابيــ بازاريهــا تيــ هــستند كــه بــر فعالياصــول

 ي رفتارهـا  جـاد ي ا ي و برا  گذارند ي م ري سازمان تاث  ياستراتژ
 رونـد  ي به كار م   شود، يمناسب كه منجر به عملكرد بهتر م      

 كـسب و    تي هـدا  يچگونگ. )2012تئودوسيو و همكاران،    (
 توان ي را م  ي اساس يها و باورها     مجموعه ارزش  قير از طر  كا

 عمدتا بر حفظ    يابي بازار قاتيتحق. افتي سازمان   فهدر فلس 
  تمركــز دارديابيــ مفهــوم بازاريســاز ادهيــ بــا پييبــازارگرا

 انجام  يا  ندهي فزا قاتي حال، تحق  نيبا ا . )2008گرينستين  (
 از  كي اسـتراتژ  يهـا  يريگ   جهت ريسابكارگيري  كه  اند    شده

 ،يـي گرا يني كـارآفر  ،يـي گرا ي تكنولـوژ  ،ييگرا يجمله نوآور 
 دييــرا تايــي گرا يور  و بهــرهيــيگرا نــهيهز ،يــيگرا تيــفيك
 با  توانند يها م    سازمان كنند ي ادعا م  ني محقق نيا. كنند يم

 و  طي كه با مح   يكي استراتژ يكردهاي با رو  يي بازارگرا ليتكم
لكردشـان را    متناسـب باشـد، عم     شـان  ي سازمان يها يژگيو
  . كنندنهيشيب

اصلي  كرديمربوطه، هفت رونظري  اتي ادبيبررسبا 
 آنها صورت ي بر روقاتي تحقنيشتري كه بكياستراتژ

 يگرفته و رابطه آنها با عملكرد سازمان به صورت تجرب
: ، انتخاب و مورد مطالعه قرار گرفتنشان داده شده است

 ،ييگرا نهيز ه،ييگرا ي نوآور،ييگرا بي رق،ييگرا يمشتر
 ييگرا يمشتر .يي و كارمندگراييگرا يني كارآفر،ييبازارگرا

 جادي هدف به منظور ااني سازمان از مشترقيدرك عم
 مستمر و ني بر تامييگرا يمشتر.  آنهاستيارزش برتر برا

 فروشنده تنها به كي.  دارددي تاكاني مشتريازهايفعال ن
با : كند  آفريني مي ارزشدار،ي خركي ي براوهيدو ش

 و با كاهش ها نهيهزبا توجه به  داري منافع خرشيافزا
. )1990(نارور و اسلاتر، (منافع با توجه  داري خريها نهيهز
 در درك نقاط قوت و ضعف سازمان يي تواناييگرا بيرق

 ي بلندمدت رقبايها ي و استراتژها تيمدت و قابل كوتاه
 قيطراز رقبا  لي و تحلهيتجز .ي است آتو ي فعلياصل

 رقبا يكي تكنولوژهاي تي ظرفيابيآوري اطلاعات و ارز جمع
 .رديگ ي صورت ماني مشترازهايي آنان در ارضاي نييو توانا
 است كه اجازه ارائه كي رفتار استراتژكي ييگرا ينوآور

  ييها دهي اني به دنبال چنزي را داده و خود ندي جديها دهيا

 دارند ينوآور ي برايشتري بتي كه ظرفييها شركت . است
تر   موفقدي جديها تي و توسعه قابلطيدر پاسخ به مح

  و عملكرد برتري رقابتتيمزايجاد منجر به اين   وهستند
 شركت ديدهنده تاك  نشانييگرا نهيهز  .شود يمبراي آنها 

 ارزش است و به رهي زنجيها  همه بخشييبر كارا
 و ييكارآ. شود ي پورتر مربوط منهي هزي رهبرياستراتژ

 يها تيها را مجبور به بهبود قابل  شركتنهيكنترل هز
 ري و ساي مالتي تا با توجه به محدودكند ي مشان يابيبازار

 مثل حجم يابي بازاريمنابع موجود بتوانند به اهداف اصل
 تاثير كارمندگرايي. دابني دست ي مشترتيفروش و رضا

هاي كارمندان مثل تعهد، رضايت كاري،  مثبت بر واكنش
شان را كم  گرايي دارد و تعارض در نقش انگيزه و تيم

 تي كاركنان سازمان و جلب رضايازهايتوجه به ن. ندك مي
 ر رفتاي خارجاني كه در تعامل با مشترشود يآنها موجب م

 منجر به توسعه تيدر نهااين امر  و داشته باشند يبهتر
   ياـه شركت. شود يازمان مـ در سييبازارگرا
 و كنند ي متي نوآورانه حمايها  از طرحرمحو نيكارآفر

.  اطلاعات هستنديري و بكارگمي تسهافتن،ي ري درگشتريب
 پذيري سكي ريها استي سييگرا يني كارآفري اجزاانياز م
 به شناخت تواند ي مازي مورد نيها  واكنشينيب شيو پ

لين و  ( كسب و كار كمك كنددي جديها فرصت
 يي و بازارگراييگرا ينيرآفر كه كايزمان). 2008، 1همكاران

 مثبت را بر ري حداكثر تاثرديگ ي قرار مفي ردكيدر 
  ).2001، 2آتوآهن (عملكرد كسب و كار دارد

 كاملا به هم مرتبط كي استراتژيها يريگ جهت نيا
 در سطح شعب ي موسسات بانككيبوده و بر رفتار استراتژ

و  3 اولسونقاتي تحقيدر راستا.  تمركز دارديعموم
 دو به دو كي استراتژشاتي گرانيا) 2005(يگران د

 همزمان با تواند ي و رفتار سازمان مستنديناسازگار ن
  . شودتي هداي متعدديها ياستراتژ

 مفهوم بازارگرايي در تحقيقات 1990از دهه : بازارگرايي
 بين بازاريابي در ادبيات. دانشگاهي مورد توجه قرار گرفت

  چنانچه  اند، شده قائل تفاوت گرايي ابيـبازاري و راييـبازارگ

                                                                 
1. Lin & et al 
2 . Atuahene 
3 . Olson 
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 اجراي گرايي  اشاره دارند، بازاريابي1كارتي و پرالت مك

بر  گرايي بازاريابي سنتي تأكيد. است بازاريابي مفهوم
 سود ايجاد و كننده مصرف نيازهاي بر گرايي، تمركز مشتري

بازارگرايي بر . مشتري است رضايت طريق از شركت براي
ابي ايجاد شده است و تفكر بازاريابي زير پايه تفكر بازاري

نارور و اسلاتر، (دهد  بناي فلسفي آن را تشكيل مي
ولي تفكر بازاريابي به عنوان يك بنيان و شالوده ). 1990

فلسفي كافي نيست؛ زيرا بازارگرايي نه فقط بر مشتريان 
بلكه بر رقبا، مباحث سازماني متفاوت و عوامل متعدد 

ها و ترجيحات مشتريان موثر است نيز بيروني كه بر نياز
 ).2003، 2مايدئو و لادو(كند  تمركز مي

 دسته شش ساختاري به و اجرايي بعد بازارگرايي را از

اند و ما در اين تحقيق رويكرد هوشمندي را با  كرده تقسيم
. ايم توجه به وسعت بكارگيري در حوزه اجرا انتخاب كرده

سازماني است  هوشمندي نوعي از اين ديدگاه، بازارگرايي
 مشتريان، توزيع آتي و جاري نيازهاي كه شامل شناخت

 در نهايت پاسخگويي كاركنان و تمام بين هوشمندي اين

كوهلي (شود  مي مشتريان آتي و جاري نيازهاي به سازمان
 يهوشمندي بازار شامل بررسايجاد ). 1990و جاورسكي، 

 برآوردن در  اقدامات آنانيي اعمال رقبا و شناساقيدق
 و ني مانند قوانيروني بطي محي و بررساني مشترازهايين

 و يكوهل. باشد يم...  تكنولوژي و ،يمقررات دولت
شناخت علاوه بر  هوشمندي بازار را )1990(ي جاروسك

 زي آنان ني آتازهايين، توجه به اني مشتري فعلازهايين
 اين بازار هوشمندي ايجاد در نكته مهمترين .دانند مي

 بخش به منحصر فقط هوشمندي نبايد چنين كه است

 سازمان دواير و ها بخش تمام بايد بلكه باشد بازاريابي

باشند و اطلاعات  هوشمند و مشتري بازار به نسبت
د ـال دهنـان انتقـازمـان را به سـازار و مشتريـل از بـحاص
 ايجاد به منجر اين كار. اي عمل كاركنان قرار گيردـتا مبن

. شود توزيع هوشمندي مي بازارگرايي يعني دوم عنصر
به  نسبت واكنش يا پاسخگويي بازارگرايي، عنصر سومين
نظر  براساس. است مشتري و بازار از حاصل اطلاعات

 بازار نيازهاي پاسخگوي ها بخش كوهلي و جاروسكي تمام

    مناسبياي هدفـبازاره بتوانند بايد و هستند مشتريان و
                                                                 
1. McCartney E. & Perreault, W. 
2 . Maydeu & Lado  

 نمايند تبليغ و توزيع طراحي، را محصولي انتخاب كرده، را

را  مشتري و بازار بيني شده پيش و جاري نيازهاي كه
  .)1384دولت آبادي، (نمايند  برآورده

  
 است ي تجارتي تنها فعاليابيبازار: هاي بازاريابي قابليت

 حاتيها و ترج  خواستهازها،ي آن درك نيكه نقش اصل
.  بهتر از رقباستي آنها به نحوازي ني و ارضاانيمشتر
 سازمان در درك يي تواناتوان ي را ميابي بازاريها تيقابل

محققان . )1994، 3دي ( دانستيبازار و ارتباط با مشتر
محور از - منبعدگاهي دافتهي مي را تعمها تي قابليتئور

 ييها  شركت،ديدگاه نيطبق ا. دانند يم) RBV(سازمان 
 استفاده از ييو توانا) يدي تولعمناب (ها تي قابليكه دارا

 يور هستند، به رشد و بهره) يتيريمنابع مد (ها تي قابلنيا
 .)2007، 4دساربو و همكاران (ابندي ي دست مييبالا

بازارگرايي به عنوان يك قابليت با ارزش، كمياب، غير قابل 
شود كه رفتارهاي  تقليد، غير قابل جايگزيني توصيف مي

با ). 2008، 5ائو و همكارانگ(دهد  استراتژيك را ترويج مي
هاي  گيري اين حال، براي دستيابي به عملكرد برتر، جهت

هاي سازماني دارند كه  استراتژيك نياز به قابليت
هايي مربوط به اجراي راهبرد انتخابي  دهنده فعاليت نشان
  ).2009مورگان و همكاران، (است 

در هاي بازاريابي  تحقيقات در ادبيات بازاريابي، قابليت
هاي مبتني بر بازار را تسهيل  به كارگيري موثر سرمايه

ها معمولا با عملكرد بازاريابي همراه  اين قابليت. كند مي
تك عناصر آميخته بازاريابي و فرآيندهاي  هستند و با تك

و  مورگان. توسعه و اجراي استراتژي بازاريابي درگيرند
ساس هاي بازاريابي را بر ا قابليت) 2009(همكارانش 

هاي  قابليت. ندا بندي كرده تخصص و ساختار تقسيم
هاي بازاريابي  كننده فعاليت تخصصي بازاريابي منعكس

مثل ارتباطات بازاريابي، فروش شخصي، (هستند 
هاي  كه قابليت در حالي). گذاري، توسعه محصول قيمت

كند  ريزي و مكانيزم همكاري را فراهم مي ساختاري، برنامه
. هاي بازاريابي را تضمين كند  موثر فعاليتتا به كارگيري

  م ـشي بازار مهـهاي بازاريابي، در اثربخ يتـوع قابلـهر دو ن

                                                                 
3 . Day 
4 . DeSarbo & et al 
5 . Gao & et al. 
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بندي عمده، تحقيقات ديگري  علاوه بر اين تقسيم. هستند
اند كه به  هاي خاصي را مورد بررسي قرار داده قابليت

 توانايي درك بازار، توانايي ارتباطي،(فرآيندهاي بازاريابي 
. شود مربوط مي) توانايي مديريت برند و قابليت نوآوري

هاي بازاريابي  دهد قابليت هاي اين تحقيقات نشان مي يافته
، منگوك 1994دي، (بر عملكرد سازمان تاثير مثبت دارد 

  ).2011، 2، اسميرنوا2010، 1و آمح
ترين  عملكرد سازماني يكي از مهم: عملكرد سازمان

هاي مديريتي است و بدون  وهشمفاهيم مورد بحث در پژ
هاي  ترين معيار سنجش موفقيت در شركت شك مهم

ولي به طور كلي در خصوص . آيد تجاري به حساب مي
هاي عملكرد سازماني، هنوز توافق نظر  متغيرها و شاخص

به طور كلي . نظران وجود ندارد كاملي در بين صاحب
ي هاي عملكرد سازماني به دو دسته ذهني و عين شاخص

هاي عيني عملكرد سازماني،  شاخص. قابل تقسيم هستند
هايي هستند كه به صورت كاملا واقعي و بر اساس  شاخص

ها  از جمله اين شاخص. شود گيري مي هاي عيني اندازه داده
هاي سودآوري نظير بازده دارايي، بازده  توان به شاخص مي

 گذاري، و سود هر سهم حقوق صاحبان سهام، بازده سرمايه
هاي ذهني عملكرد سازماني بيشتر  شاخص. اشاره كرد

شود كه بر مبناي قضاوت  هايي را شامل مي شاخص
از جمله اين . گيرد هاي ذينفع سازمان شكل مي گروه

مندي  مندي مشتري، رضايت توان به رضايت ها مي شاخص
كاركنان، موفقيت در ارائه محصولات جديد و غيره اشاره 

هاي سودآوري و بازده،  تقاي شاخصدر حوزه مالي ار. كرد
در بازاريابي ارتقاي رضايت مشتري و در حوزه مديريت 

وري و كاهش هزينه عمليات، عمده اهدافي  عمليات، بهره
شود  است كه در كليه مطالعات مديريتي دنبال مي

  .)2001، 3هاريس و اوگونا(
عملكرد سازماني را از طريق ) 2003(مايدئو و لادو 

 ميزان رشد فروش و نرخ بازگشت سرمايه سهم بازار،
)ROI (اند كه اطلاعات آن به صورت  گيري كرده اندازه

ذهني از طريق پاسخگويي مديران سازمان به سوالات 
  . پرسشنامه و با مقياس ليكرت به دست آمده است

                                                                 
1 . Menguc & Auh 
2 . Smirnova & et al 
3 . Harris & Ogbonna 

گيري عملكرد سازماني از  نيز براي اندازه) 1997 (4پلهام
فيت نسبي محصولات، كي(سه معيار اثربخشي سازماني 

موفقيت در ارائه محصولات جديد، توانايي سازمان در 
سطح فروش، رشد (، سهم و رشد بازار )حفظ مشتريان

نرخ بازگشت (و سود آوري ) فروش و سهم نسبي بازار
. اند در مطالعات خود استفاده كرده) سرمايه و حاشيه سود

 ثبح مورد جنبه سه از سازماني عملكرد تحقيق اين در
 سازمان عملكرد. مالي و كارايي، مشتري،: است گرفته قرار
 بعد، يك روي تمركز. است وابسته مديرانش ذهني مدل به

 عملكرد از مانع اغلب استراتژي، يك بر تمركز همانند
 مختلف، ابعاد ادغام. شود مي مختلف ابعاد در سازمان خوب

. ندك مي ايجاد را محيط با سازگار و جامع هاي استراتژي
 استراتژيك پيچيده هاي سازمان در داريم انتظار بنابراين،

به  مالي و كارايي مشتري، حوزه در مثبتي عملكردي نتايج
  .آيد دست

  
  شناسي تحقيق روش

- توصيفياز نظر نحوه گردآوري اطلاعات اين تحقيق 
 بصورتتوصيفي است زيرا . است همبستگي-پيمايشي

اري آزمايشي دهد و در آن هيچ دستك طبيعي رخ مي
 تي از وضعياز آنجا كه شرح مفصل. گيرد صورت نمي

 داده ها جهت اصلاح ني تا از اكند ي ميآور موجود را جمع
 ي مستدليها  موجود استفاده كرده و طرحطي شرالي تعداي

 . استيشيماي از نوع پد،ي اوضاع ارائه نماي بهسازيرا برا
 و تاثير آنها در اين تحقيق به دنبال بررسي روابط متغيرها

باشيم، لذا تحقيق از نوع همبستگي  بر روي همديگر مي
تحقيق حاضر بر اساس هدف كاربردي همچنين . باشد مي
توان نتايج  باشد چون داراي نتايج كاربردي است و مي مي

  .آن را در يك سازمان به كار بست
 راني پژوهش مدني مورد مطالعه در ايجامعه آمار
 قلمرو زماني .باشد يدر شهر تهران م راني ايشعب بانك مل

روش .  بوده است91ها تيرماه سال  توزيع پرسشنامه
و با استفاده  باشد  ساده ميي و تصادفيا گيري، طبقه نمونه

 شعبه از 226 تعداد  و مورگانياز جدول مورگان، كرجس
  .  شعبه بانك ملي ايران در شهر تهران انتخاب شد546بين 

                                                                 
4 . Pelham 
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   سوالات و آلفاي كرونباخ هريك از متغيرهاCVR مربوط به متغيرهاي تحقيق به همراه مقدار tبارعاملي و مقادير ): 2(جدول 
 

T-Values بارعاملي  **آلفاي كرونباخ *CVR  سوالات متغير

  10,65  0,79  0,8  هاي مبتني بر تحقيق پذيرش نوآوري
 نوآوري گرايي  10,32  0,77 1  هاي نو توجه مديريت به ايده
 1  هاي نو آزادي افراد در ارائه ايده

0,70 

0,68  8,78  
  5,82  0,53 0,8  ي عملياتيدر اولويت بودن كاراي

 هزينه گرايي  7,14  0,63 1  هاي عملياتي كاهش هزينه

 1 كنترل كارايي فرآيندهاي اصلي عملياتي

0,73 

0,65  7,37  
  19,20  0,83 0,8 انتشار اطلاعات مربوط به رقبا در سازمان

  19,53  0,87 1 پاسخگويي سريع به تهديدات رقبا
  21,24  0,92 1 وت و ضعف رقباارزيابي نقاط ق

  11,86  0,56 1  شناسايي اهداف رقبا
  12,82  0,59 1  هاي رقبا شناسايي استراتژي

 رقيب گرايي

 1  رصد نتايج عملكردي رقبا

0,87 

0,79  18,30  
  10,85  0,80 1  كشف نيازهاي ناشناخته مشتريان

  11,67  0,85 1 ارائه خدمات جديد براي پوشش نيازهاي ناشناخته
  9,32  0,70 1  توليد ارزش براي مشتري

ك
تژي

ترا
 اس

اي
ي ه

گير
ت 

جه
  

  گرايي مشتري

 1  سنجش رضايت مشتريان

0,81 

0,51  6,28  
 

 از ابزار پرسشنامه هي اوليها ده دايبه منظور گردآور
 ني پرسشنامه از چندي طراحي است و برادهياستفاده گرد

 بر كي استراتژيها يريگ  جهتري تاثنهيمقاله در زم
 بر عملكرد سازمان يابي بازاريها تي قابلري و تاثييبازارگرا

 قي تحقنيسوالات مطرح شده در پرسشنامه ا. استفاده شد
 نظرات و يابي سنجش و ارزي برا وباشد ياز نوع بسته م

 استفاده شده كرتي ليا  درجه5 اسينگرش افراد از مق
 سوال و 48 سوالات تخصصي پرسشنامه شامل .است

 و لاتي سن، تحصت،يشامل جنسشناختي  سوالات جمعيت
  . باشد دهندگان مي پاسخسمت 

 10گيري تعداد  جهت سنجش اعتبار محتوايي ابزار اندازه
با .  خبرگان و متخصصين توزيع گرديدپرسشنامه بين

مشخص شد ) CVRشاخص (استفاده از روش لاوشه 
 سؤالات پرسشنامه ي تمامينسبت اعتبار بدست آمده برا
باشد  مي مورد قبول ،ابانيمزبور با توجه به تعداد ارز

 معرف همان يها به خوب  دادهيآور ابزار جمعو ) 2جدول (
به منظور سنجش  . شوديريگ  اندازهدي است كه باييمحتوا

 پرسشنامه در بين 40گيري، تعداد  ابزار اندازه ييايپا
مديران شعب بانك ملي ايران توزيع شد و ضريب آلفاي 

ها محاسبه  كرونباخ براي سوالات مربوط به هريك از سازه
  . گرديد
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 ): 2(دنباله جدول 

  10,65  0,76 0,8  استقلال مديران در ايجاد خلاقيت

  27,25  0,82 1  گذاري بر كشف بازارهاي جديد سرمايه

  20,81  0,90 0,8 نوآوري
 كارآفريني گرايي

 1 پذيري ريسك

0,79 

0,87  19,70  

  11,12  0,80 1 مدنظر گرفتن رضايت كارمندان در تصميمات سازماني

  12,42  0,87 0,8 توسعه كارمندان

اي
ي ه

گير
ت 

جه
ك

تژي
ترا

 اس
  كارمندگرايي  

 1 تفويض اختيار

0,72 

0,64  8,41  

  9,70  0,71 1 نظرسنجي از مشتريان

  9,17  0,68 1 تشكيل جلسات رسمي و غيررسمي با همكاران تجاري

  10,86  0,23 0,8 شناسايي تغييرات بنيادي در صنعت بانكداري
  توليد هوش

  9,87  0,77 0,6هاي مختلف براي شناسايي نيازهاي مشتري خلي دپارتمانجلسات دا

  9,61  0,72 1  انتشار اطلاعات بازار در سطوح سازمان
  توزيع هوش

 0,52  0,04 0,8  ها ارتباط دپارتمان بازاريابي با ساير بخش

  7,45  0,71 1  هاي مختلف به تغييرات محيطي پاسخگويي دپارتمان

  2,61  0,18 0,6  هاي داخلي توجه به نيازهاي بازار تا سياست

  2,04  0,34 1  توجه به شكايات و مشكلات مشتريان

 1,21 0,12 0,8  هاي بازاريابي پياده كردن برنامه

يي
گرا

ازار
ب

  

  پاسخگويي

 1  اقدامات اصلاحي

0,81 

0,58  3,90  

  7,49  0,57 1  خدمت به مشتري

  7,33  0,56 1  تمايز

  5,11  0,41 1  شبكه توزيع

  11,73  0,80 1  هاي پيشبرد فروش فعاليت

  8,74  0,65 1  تبليغات

  11,37  0,79 0,8  هاي بازاريابي سازي برنامه پياده

  10,90  0,70 1  ارتباط با مشتريان

يت
قابل

 
ابي

زاري
ي با

ها
  

 1  روابط عمومي

0,85 

0,82  12,12  

  9,15  0,67 1  رضايت مشتريان

  11,45  0,80 1  ريانوفاداري مشت

  12,02  0,81 1  سهم بازار

  12,84  0,86 1  جذب منابع

  11,72  0,80 1  سودآوري

كرد
عمل

  

 1  نرخ بازده سرمايه

0,77 

0,62  8,29  
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  گيري متغيرهاي تحقيق هاي اندازه هاي برازندگي مدل شاخص): 3(جدول 
 

 شاخص
 متغير

χ2/df RMSEA GFI NFI  CFI RMR 

 0,045 0,98  0,95 0,94 0,081 1,87  گرايي، كارمندگرايي گرايي، هزينه نوآوري

 0,042 0,99  0,98 0,97 0,075 2,12  گرايي رقيب

 0,001 1,00  1,00 1,00 0,00 0,02 گرايي مشتري

  0,03  0,99  0,98  0,99  0,062  1,60 گرايي كارآفريني
  0,04  0,98  0,97  0,98  0,074  2,39  بازارگرايي

  0,047  0,98  0,96  0,98  0,081  2,05  هاي بازاريابي قابليت
  0,027  1,00  0,99  0,98  0,046  1,33  عملكرد

 

ي  كه مقدار آلفاشد مشخص نتايج محاسباتبر اساس 
) 2جدول ( است 7/0بالاتر از ها   سازهي تمامي براكرونباخ

 مناسب يكه نشان دهنده اعتبار پرسشنامه و برداشت فكر
 مربوط به هر يها ري متغي از محتوااني پاسخگوكسانيو 

ها تعداد  براي برگشت مناسب پرسشنامه. باشد ميسازه 
 پرسشنامه در بين شعب بانك ملي ايران در شهر 400

 پرسشنامه 226داد تهران توزيع گرديد و از اين ميان تع
  .كامل جهت تحليل انتخاب شد

جهت سنجش روايي سازه از تحليل عاملي تاييدي 
)CFA1 (در تحليل عاملي تاييدي چنانچه . استفاده شد

 بالاتر از tبار عاملي هر نشانگر با سازه خود داراي مقدار 
گيري   باشد آنگاه آن نشانگر از دقت كافي براي اندازه96/1

در اين پژوهش مقادير .  برخوردار استسازه موردنظر
گيري  افزار ليزرل براي اندازه محاسبه شده توسط نرم
   بالاي tهاي تحقيق داراي مقادير  بارعاملي نشانگرها با سازه

                                                                 
1 . Confirmatory Factor Analysis 

 كه داراي 47 و 43به جز سوالات ) 2جدول ( بودند 96/1
.  بودند و از تحليل حذف شدند96/1 كمتر از tمقادير 

ي ساير سوالات پرسشنامه براي سوي توان هم مي
  .گيري مفاهيم را معتبر دانست اندازه

هاي برازندگي  ، شاخص3همچنين طبق جدول شماره 
مقادير قابل قبولي  متغيرهاي تحقيقگيري   اندازههاي مدل

پذيري سوالات با  توان تطابق بنابراين، مي. 2داشتند
 محقق يعني آنچه. هاي خود را قابل اتكا دانست سازه

 است داشته را آنها سنجش قصد پرسشنامه سوالات توسط
 يا ها سازه بين روابط لذا. است شده محقق ابزار اين توسط

  .است استناد قابل پنهان متغيرهاي

                                                                 
2 χ2/df < 3, RMSEA < 0.08, GFI & NFI & VFI > 0.90, 
RMR< 0.05 
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  هاي تحقيق يافته

هاي  هاي توصيفي مربوط به ويژگي  آماره،4شماره در جدول 
ت وضعي. نماييد شناختي نمونه آماري را مشاهده مي جمعيت

ها از طريق آزمون كولموگروف اسميرنوف  نرمال بودن توزيع داده
داري براي همه متغيرها  مورد بررسي قرار گرفت و سطوح معني

لذا، فرض صفر اين آزمون كه .  به دست آمد05/0بيشتر از 
هاي مربوط به هريك از  دلالت بر نرمال بودن توزيع داده

ستفاده از آزمون بارتلت همچنين با ا. متغيرها دارد، پذيرفته شد
 كفايت نمونه انتخابي براي تحليل، مناسب KMOو شاخص 

  راي بررسي ميزان برازش مدل ـب). 895/0ادل ـمع(ابي شد ـارزي

هاي موجود در بانك ملي ايران از پرسشنامه  مفهومي با واقعيت
مقياس . آوري اطلاعات استفاده شد به عنوان ابزار اصلي جمع

اي   درجه5هاي پرسشنامه، مقياس ليكرت  لفهگيري مو اندازه
آوري شده ابتدا در نرم افزار اكسل وارد شد،  هاي جمع داده. است

سازي معادلات ساختاري  سپس با استفاده از روش مدل
)SEM (در  متغيرها نيب روابط علي 8/8افزار ليزرل  تحت نرم

همانطور كه .  مورد آزمون قرار گرفتمدل مفهومي پيشنهادي
نماييد، مدل ساختاري تحقيق از   مشاهده مي5  شمارهر جدولد

هاي مشاهده  به عبارت ديگر داده. برازش مطلوبي برخوردار است
لذا  .شده تا ميزان زيادي منطبق بر مدل مفهومي تحقيق است

تواند  باشد و نيز مي اين مدل جهت آزمون فرضيات معتبر مي
  . گيردگران آتي قرار مبناي مطالعه علمي پژوهش

0,04 

9

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

 نوآوري گرايي

 گرايي هزينه

 گرايي رقيب

 گرايي مشتري

گراي كارآفريني

 كارمندگرايي

هايقابليت
 بازاريابي

 بازارگرايي

 عملكرد

0,80  
0,78  
0,65 

0,05- 

0,10 

0,14 

0,33 

0,28 

0,62 

0,24 0,55 

38

39

40

41

42

44

45

46

48

1

2

3

4

5 

6

7

8

32

33

34

35 

36

37

0,52 

0,67 

0,71

0,49

0 62

0,73 

0 79

0,85 

0,55 

0 69

0,71

0,82 

0,42 

0,59 

0,35 

0,37 

0 30

0,41

0,34

0 35

0,39

0,38

0 42

0,36

0 39

0,58

0 47

0 29

0,69

0 73

0,50 

0,24

0,27

0,24

0,37

0,37

0,39

0 42

0,56

0,68

0 59

0,43

0,51

0,31
0 30

0,58

0,73  
0,84  
0,56 

0,51  
0,71  

0,87  
0,86  
0,87  
0 79

0,79  
0,78  
0,76  
0,66 

0,57  
0,64  
0,76  
0,70 

0,83  
0,84  
0,64 

0,58  
0,54  
0,51  
0,76  
0,64  
0,81  
0,79

0,77  
0,81  
0,81  
0,78  
0,80  

79

0,69  
0,57  
0,54  
0,71  
0,62  
0,52  
0,45  
0,38 
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  هاي توصيفي آماره): 4(جدول 
 درصد فراواني  نوع  متغير

  81,4  184  مرد
  جنسيت

  18,6  42  زن
  11,2  30  ديپلم
  10,8  29  كارداني

 تحصيلات  65,7  176  كارشناسي
كارشناسي 

  ارشد
33  12,3  

  17,2  46   سال30-20
  سن  53,0  142   سال40-31

  29,9  80   سال40بالاي 

  

  
  
  
  

  

  

  
  
  
  
  

  
داري پارامترهاي  ها و معنا با توجه به ضرايب مسير كل سازه

ك از فرضيات برآورد شده در مدل اصلي، صحت يا رد هري
با نتايج حاصل از تحقيقات پيشين در  تحقيق و مقايسه آنها

د يا رد فرضيات از ضريب براي تائي.  آمده است6شنارهجدول 
 بيشتر از tچنانچه آماره . استفاده شده است) tآماره ( معناداري

 ني و رابطه معنادار ب باشد فرضيه تائيد-96/1 يا كمتر از +96/1
  .شود  پنهان حاصل ميريدو متغ

ضرايب مسير و معناداري كل سازه ها و نتايج آزمون ): 6(جدول 
  فرضيات

  فرضيات  شماره
  تحقيق

  عنام
داري 

)t(  

  ضريب
  اثر

  آزمون
  فرضيه

نتايج 
  مطالعات
  پيشين

1,1  
تاثير نوآوري 

  گرايي
  بر بازارگرايي

  تاييد  رد  0,04  0,58

1,2  
تاثير 

  گرايي هزينه
  بر بازارگرايي

  تاييد  رد  -0,05  -0,71

1,3  
تاثير رقيب 

  گرايي
  بر بازارگرايي

  تاييد  رد  0,10  1,6

1,4  
تاثير 
  گرايي مشتري

  اييبر بازارگر
  تاييد  رد  0,14  1,63

1,5  
تاثير 
  گرايي كارآفريني

  بر بازارگرايي
  تاييد  تاييد  0,33  3,24

1,6  
تاثير 

  كارمندگرايي
  بر بازارگرايي

  تاييد  تاييد  0,28  4,00

2  

تاثير بازارگرايي 
  بر

قابليتهاي 
  بازاريابي

  تاييد  تاييد  0,62  10,32

3  

تاثير قابليت 
  هاي

بازاريابي بر 
  عملكرد

  تاييد  تاييد  0,24  2,84

  تاثير بازارگرايي  4
  تاييد  تاييد  0,55  6,73  بر عملكرد

  
  

  SEMمدل تحليلي در قالب ): 2(شكل 
  شاخصهاي برازندگي مدل ليزرل): 5(جدول 

  شاخص  متغبر
  مقدار

  گزارش شده
  مقدار
  مطلوب

χ2/df 1,75   3كمتر از  
RMSEA 0,069   0,08كمتر از 

NFI  0,93   0,9بيشتر از  
NNFI 0,97   0,9بيشتر از  
CFI  0,97   0,9بيشتر از  
GFI 0,71   0,9بيشتر از  

  مدل
 عمومي
 ليزرل

RMR  0,086   0,05كمتر از 
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  گيري نتيجه
هاي استراتژيك بر  گيري  بررسي تاثير جهتدر اين تحقيق به

هاي بازاريابي سازمان از طريق متغير ميانجي بازارگرايي  قابليت
پرداختيم و سپس تاثير متغير بازارگرايي را بر عملكرد سازمان 

هاي  به صورت مستقيم و نيز به واسطه متغير ميانجي قابليت
دهد  شان مينتايج حاصل ن. بازاريابي مورد بررسي قرار داديم

گرايي و كارمندگرايي در  هاي كارآفريني بكارگيري استراتژي
بازارگرايي بانك و در نتيجه  در مهمي بانك ملي ايران نقش

 توان مي بهتر بازارگرايي از استفاده با. دارد بهبود عملكرد بانك
 بازارگرايي .بخشيد بهبود عملكرد را و كرده اجرا ا راه استراتژي

 و عملكرد استراتژي رابطه بر مؤثر ،ميانجي رمتغي عنوان به
 فقط نبايد مديراناز طرفي ديگر، . كند مي عمل سازمان
 اجراي بر بايد بلكه كنند تأكيد ها استراتژي سازي برفرموله

 در سازي فرموله. باشند داشته بيشتري  تأكيدها استراتژي
 گيرد، در حاليكه مي انجام بالاتر سازمان مراتب سلسله سطوح
 و هماهنگي مستلزم و است عملياتي عمدتاً استراتژي اجراي

همچنين ملاحظه گرديد . است سازمان كل افراد در مشاركت
  كه اثر غيرمستقيم بازارگرايي بر عملكرد از طريق متغير ميانجي

اثر مستقيم . هاي بازاريابي كمتر از اثر مستقيم آن است قابليت
 و اثر غيرمستقيم آن 55/0بازارگرايي بر عملكرد كسب و كار 

ضريب كل اثر بازارگرايي بر عملكرد برابر حاصل .  است15/0
در زير نتايج .  است7/0جمع اثرمستقيم و غيرمستقيم معادل 

هاي تحقيق را به تفكيك فرضيات پژوهش  حاصل از تحليل داده
  .آوريم مي

  .گرايي تاثير مثبت بر بازارگرايي دارد مشتري: فرضيه اول

گرايي بر  پژوهش ضريب مسير اثر متغير مشتريدر اين 
 براي اين پارامتر كمتر از t است و مقدار 04/0بازارگرايي معادل 

توان بيان نمود كه فرض صفر  لذا مي.  محاسبه شده است96/1
 و ييگرا ي نوآورني بيعني. شود ي مديي درصد اطمينان تا99با با 

 ني وجود ندارد و ايار رابطه معنادراني اي در بانك ملييبازارگرا
  . شودي رد مقي تحقهيفرض

لين و  (نتيجه به دست آمده با نتايج ساير تحقيقات انجام شده
.  سازگاري ندارد)2012 و تئودوسيو و همكارن، 2008همكاران، 

از آنجاييكه سوالات مطرح شده استاندارد بوده و نتايج 
هاي آماري صورت گرفته دال بر صحت ابزارهاي  آزمون

گيري دارد، لذا رد شدن فرضيه مربوط به جامعه آماري  ندازها
گرايي بر  باشد و در بانك ملي ايران مشتري تحقيق مي

  .بازارگرايي تاثيري ندارد

  .گرايي تاثير مثبت بر بازارگرايي دارد هزينه: فرضيه دوم

 ي براt بوده و مقدار -05/0 يي بر بازارگراييگرا نهي اثر هزبيضر
لذا فرض صفر با .  محاسبه شده است96/1كمتر از اين پارامتر 

 و ييگرا نهي هزني بنيبنابرا. شود ي مديي درصد اطمينان تا99
 ني وجود ندارد و اي رابطه معنادارراني ايل در بانك مييبازارگرا

  . شودي رد مقي تحقهيفرض

 
ضرايب مسير و معناداري كل سازه ها و نتايج آزمون ): 6(جدول 

  فرضيات

  فرضيات  شماره
  تحقيق

  معنا
داري 

)t(  

  ضريب
  اثر

  آزمون
  فرضيه

نتايج 
  مطالعات
  پيشين

1,1  
تاثير نوآوري 

  گرايي
  بر بازارگرايي

  تاييد  رد  0,04  0,58

  گرايي تاثير هزينه  1,2
  تاييد  رد  -0,05  -0,71  بر بازارگرايي

  تاثير رقيب گرايي  1,3
  تاييد  رد  0,10  1,6  بر بازارگرايي

  گرايي تاثير مشتري  1,4
  تاييد  رد  0,14  1,63  بر بازارگرايي

1,5  
تاثير 
  گرايي كارآفريني

  بر بازارگرايي
  تاييد  تاييد  0,33  3,24

   كارمندگراييتاثير  1,6
  تاييد  تاييد  0,28  4,00  بر بازارگرايي

  تاثير بازارگرايي بر  2
  تاييد  تاييد  0,62  10,32  قابليتهاي بازاريابي

3  
  تاثير قابليت هاي

بازاريابي بر 
  عملكرد

  تاييد  تاييد  0,24  2,84

  تاثير بازارگرايي  4
  تاييد  تاييد  0,55  6,73  بر عملكرد
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نتيجه به دست آمده با نتايج تحقيقات انجام شده توسط 
اين تعارض ناشي از اختلاف . ري نداردسازگا) 2011(تئودوسيو 

  .باشد جامعه آماري مورد مطالعه در دو تحقيق مي

  .گرايي تاثير مثبت بر بازارگرايي دارد رقيب: فرضيه سوم

گرايي بر بازارگرايي معادل      دراين پژوهش ضريب اثر متغير رقيب     
محاسـبه   96/1 اين پـارامتر كمتـر از        ي برا t بوده و مقدار     10/0

. شـود  ي م ـ ديي درصد اطمينان تا   99 لذا فرض صفر با      .شده است 
 رابطـه   راني ا ي در بانك مل   يي و بازارگرا  ييگرا  رقيب ني ب نيبنابرا

  . شوديرد منيز  قي تحقهي فرضني وجود ندارد و ايمعنادار

نتيجه به دست آمده با نتايج ساير تحقيقات انجام شده سازگار 
اري مورد مطالعه اين تعارض ناشي از اختلاف جامعه آم. نيست

در ادبيات موجود پيرامون رابطه . باشد در دو تحقيق مي
گرايي و بازارگرايي دو نوع فرضيات موجود است كه برخي  رقيب

دارند درك نقاط قوت و  دانند و بيان مي اين اثر را مثبت مي
هاي بلندمدت  ها و استراتژي ضعف كوتاه مدت و توانمندي

 تا شود ميها  هوش بازار سازمان شيافزارقباي اصلي منجر به 
 مطابق است، دي جدي را كه با تقاضادي جديها يبتوانند استراتژ

 و تئودوسيو و همكاران، 1990نارور و اسلاتر،  (اجرا كنند
 و 1992، 1اسلاتر و زويرلين (در مقابل برخي ديگر). 2012

گرايي  اند رقيب بيان داشته) 1996، 2آمسترونگ و كولوپي
  .شود وري مي ن آمدن بهرهموجب پايي

  .گرايي تاثير مثبت بر بازارگرايي دارد مشتري :فرضيه چهارم

 براي t بوده و مقدار 14/0گرايي بر بازارگرايي  ضريب اثر مشتري
لذا فرض صفر با . محاسبه شده است 96/1اين پارامتر، كمتر از 

گرايي و  بنابراين بين مشتري. شود  درصد اطمينان تاييد مي99
زارگرايي در بانك ملي ايران رابطه معناداري وجود ندارد و اين با

  .فرضيه تحقيق نيز رد مي شود

نتيجه به دست آمده با نتايج ساير تحقيقات انجام شده سازگار 
   )2012 و تئودوسيو و همكارن، 2008لين و همكاران، (نيست 

                                                                 
1 Slater and Zwirlein 
2 Armstrong & Collopy 

اين تعارض ناشي از جامعه آماري مختلف مورد مطالعه در دو 
  .باشد  ميتحقيق

  .گرايي تاثير مثبت بر بازارگرايي دارد كارآفريني :فرضيه پنجم

 بوده و داراي 33/1گرايي بر بازارگرايي  ضريب اثر كارآفريني
 درصد 99لذا فرض صفر با . است 96/1 بالاتر از tمقدار 

 ني و مثبت بودن ايدار ي شود و با توجه به معنياطمينان رد م
 ني بيميت كه رابطه مستق گرفجهي نتتوان ي مبيضر

گرايي و بازارگرايي در بانك ملي ايران وجود دارد و  كارآفريني
لذا در بانك ملي ايران . اين فرضيه تحقيق پذيرفته مي شود

گرايي مي تواند به عنوان يك قابليت سازماني به  كارآفريني
مديران . هاي جديد كسب و كار كمك كند دستيابي به فرصت

بيني  پذيري و پيش هاي ريسك  با اتخاذ سياستبانك مي توانند
هاي خلاقانه  ها، به كشف بازارهاي بالقوه و ايجاد طرح واكنش

تواند از   منابع لازم جهت تحقق اين هدف مي.اقدام نمايند
هاي جديد از سوي كارآفرينان داخل  تشويق به ارائه ايده

 آن سازماني گرفته تا ترويج كارآفريني سازماني باشد كه در
 و آماده يي شناسا در درون سازمان منابع رانيكارآفرمديران 

 و سود، فروش به رشد يابي دستي و برادنساز ي ميبردار بهره
ان زم را درون و خارج ساانيكنندگان و مشتر  عرضهنيبهتر

  .دنابي يم

مويد ساير نتايج حاصل از در اين تحقيق نتيجه بدست آمده 
تاثير مثبت كارآفريني گرايي بر تحقيقات پژوهشگران پيرامون 

  ). 1996لامپكين،  (بازارگرايي است

  .گرايي تاثير مثبت بربازارگرايي دارد كارمندگرايي:فرضيه ششم

 براي t بوده و مقدار 28/0گرايي بر بازارگرايي  ضريب اثر كارمند
لذا فرض صفر با . محاسبه شده است 96/1اين پارامتر بيشتر از 

 و مثبت يدار ي و با توجه به معنشود د مي درصد اطمينان ر99
 ني بيمي گرفت كه رابطه مستقجهي نتتوان ي مبي ضرنيبودن ا
گرايي و بازارگرايي در بانك ملي ايران وجود دارد و اين  كارمند

  .فرضيه تحقيق پذيرفته مي شود
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نتيجه بدست آمده مويد ساير نتايج حاصل از تحقيقات 
ت كارمندگرايي بر بازارگرايي پژوهشگران پيرامون تاثير مثب

 دي بازارگرا شدن، سازمان بايبرا .)1994فريز و موندورف،  (است
 اني مشترحاتي و ترجازهايدر مورد نعلاوه بر توليد هوش 

خارجي و رقبا، بايد بازارهاي مشتريان داخلي را نيز ارزيابي 
هاي مشتريان داخلي  و دانش خود را در خصوص نيازمنديكرده 

 كه شود ي مي كاركنانهي شامل كلي داخلانيمشتر.  دهدافزايش
 كاركنان سازمان ري و ساانيكنندگان، مشتر در ارتباط با عرضه

 خدمات ني ارزش بهتررهي زنجي از ابتداديكارمندان با .باشند يم
 بالا تيفي به كرهي زنجي كنند تا در انتهاجاديو محصولات را ا

 با مشتري ميباط مستق كه ارتي كاركنانيپس حت. ابنديدست 
 مؤثر ت،يفي با ك و خدمات محصولدي تولرةيندارند باز در زنج

 مشاركت كاركنان در قيهاي بازارگرا از طر شركت. هستند
 كيبه هاي نو  و ايدهها  حل  مباحثه و ارائه راهري،يگ ميتصم

  .ابندي ي دست ميقدرت اهرم

  .ازاريابي داردهاي ب تاثير مثبت برقابليت بازارگرايي:فرضيه هفتم

 بوده و مقدار 62/0هاي بازاريابي  ضريب اثر بازارگرايي بر قابليت
t لذا فرض . محاسبه شده است 96/1 براي اين پارامتر، بالاي

 درصد اطمينان رد مي شود و با توجه به معني داري 99صفر با 
توان نتيجه گرفت كه رابطه  و مثبت بودن اين ضريب مي

هاي بازاريابي در بانك ملي  ايي و قابليتمستقيمي بين بازارگر
هاي بازاريابي اثر  ايران وجود دارد و بازارگرايي بر قابليت

  .شود لذا اين فرضيه تحقيق پذيرفته مي. گذارد مي

نتيجــه بدســت آمــده مويــد ســاير نتــايج حاصــل از تحقيقــات  
 پژوهشگران پيرامون تاثير مثبـت بـازارگرايي بـر عملكـرد اسـت            

بــازارگرايي منبــع . )2003 و هــولي، 2004ينچ، آگــاروال و ســ(
باشـد و     اساسي براي كسب مزيت رقابتي پايدار براي بانـك مـي          

هاي درك بازار و ارتبـاط بـا مـشتري را بـراي آن فـراهم                  قابليت
هـاي بـازار را       با اتخاذ ديدگاه هوشمندي بـازار، قابليـت       . كند  مي
ايي درنظـر   توان به عنوان مكانيزم اصـلي بكـارگيري بـازارگر           مي

سـازد    ها را قادر مي     هاي سازماني بازارمحور شركت     قابليت. گرفت
كننـد، پاسـخگو     در مقابل هوش بازاري كه توليـد و منتـشر مـي           

 هـا  ريي ـگ مي قوي تصم ي اشاره دارد كه هماهنگ    »رويشاپ« .باشند

 كاركنان، شناخت ني تعهدبالا، ارتباطات روشن در ب   جاديموجب ا 
 اما بالعكس   شود ي م ي و تمركز بر مشتر    هاي رقبا   ها و ضعف    قوت

 نامناسـب   صي موجـب تخـص    هـا   ريي ـگ  مي تصم في ضع يهماهنگ
  گردد يهاي بازار م منابع و شكست در استفاده از فرصت

  .هاي بازاريابي تاثير مثبت برعملكرد دارد قابليت: فرضيه هشتم

 بوده و 24/0هاي بازاريابي بر عملكرد  ضريب مسير اثر قابليت
 درصد 99لذا فرض صفر با .  است96/1 بالاي tدار داراي مق

داري و مثبت بودن اين  شود و با توجه به معني اطمينان رد مي
توان نتيجه گرفت كه در بانك ملي ايران رابطه  ضريب مي

لذا . هاي بازاريابي و عملكرد وجود دارد مستقيمي بين قابليت
  .شود اين فرضيه تحقيق پذيرفته مي

ه مويد ساير نتايج حاصل از تحقيقات نتيجه بدست آمد
هاي بازاريابي بر عملكرد  پژوهشگران پيرامون تاثير مثبت قابليت

، تئودوسيو و همكارن، 2009مورگان و همكاران،  (بانك است
هاي تخصصي  تمركز بر قابليت. )2012، 1و شين و آيكن2012

بازاريابي از جمله ايجاد ارتباطات بازاريابي، توسعه خدمات 
شتري و بهبود كيفيت آنها، ايجاد شبكه توزيع جامع، استمرار م

ارتباط با مشتريان از طرق مختلف مثل تبليغات موثر، 
سازي كامل  هاي مناسبتي و نيز پياده نظرسنجي، ارسال پيام

هاي بازاريابي در اثربخشي بازار مهم بوده و تاثير مثبت بر  برنامه
به عملكرد برتر، براي دستيابي . عملكرد سازمان دارند

هاي بازاريابي دارد كه  هاي استراتژيك نياز به قابليت گيري جهت
 .هايي مربوط به اجراي راهبرد انتخابي است نشان دهنده فعاليت

بنابراين لازم به ذكر است براي دستيابي به عملكرد بالا، توانايي 
هاي سازماني  سازمان در به كارگيري منابع در تمامي قابليت

  .ر از كامل بودن منابع در تمام سطوح استت مهم

  .بازارگرايي تاثير مثبت بر عملكرد سازمان دارد: فرضيه نهم

 بوده و داراي مقدار 55/0ضريب مسير اثر بازارگرايي بر عملكرد 
t درصد اطمينان رد مي 99لذا فرض صفر با . است 96/1 بالاي 

توان   ميشود و با توجه به معني داري و مثبت بودن اين ضريب

                                                                 
1 . Shin & Aiken 
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نتيجه گرفت كه رابطه مستقيمي بين بازارگرايي و عملكرد در 
بانك ملي ايران وجود دارد و بازارگرايي بر عملكرد سازمان اثر 

  .شود لذا اين فرضيه تحقيق پذيرفته مي. گذارد مثبت مي

نتيجه بدست آمده با نتايجي كه از بسياري تحقيقات انجام شده 
، مورگان و همكاران، 2005، 1ارانشوهان و همك (در اين رابطه

 )2008 و لين و همكاران، 1993، جاورسكي و كوهلي، 2009
رابطه مثبت بين بازارگرايي و . باشد ميحاصل شده است سازگار 

صورت تجربي مورد تاييد قرار گرفته است و  عملكرد سازمان به
. باشد تر نيز مي قوي  اين رابطههاي خدماتي محيطدر 

 دست لا به عملكرد تجاري برتر بازارگريي باهايي با شركت
هاي بيان شده و نيازهاي پنهان مشتريان،  يابند چون خواسته مي
ها و تحولات كانال و  رقبا، نيازمندي هاي ها و قابليت راتژياست

هاي بازارگرا با  شركت. كنند محيط بازار را بهتر از رقبا درك مي
 توزيع اين اطلاعات كسب اطلاعات مربوط به مشتريان و رقبا،

در سازمان و بكارگيري اين اطلاعات در تدوين و بازنگري 
 و فروشرشد افزايش سهم بازار و هاي بازاريابي موجب  استراتژي

 و نيز رضايت مشتريوري بلندمدت و  درنتيجه افزايش بهره
  .دنشو ميافزايش انگيزه كاركنان 

                                                                 
1 . Shoham & et al  
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