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   بر عملكرد كسب و كار(EMO)ارزيابي تاثير بازار گرايي توسعه يافته

  شركتهاي پذيرفته شده در بورس اوراق بهادار و ارائه چارچوب كاربردي

  

   *دكتر كامبيز حيدرزاده

   **دكتر شهناز نايب زاده

  چكيده 

هدف بهبود مفهوم سـازي و سـنجش بـازارگرايي بـا            . زداين پژوهش به بررسي رويكردهاي مختلف در زمينه بازارگرايي مي پردا          

، معيـار نـارور و      )1990(معرفي يك مدل جديد بر مبناي سـه معيـار مختلـف بـازارگرايي شـامل معيـار كـوهلي و جاوورسـكي                      

ق كسب  به منظور آزمون اين ادعا كه بازارگرايي پيش نياز عمليات موف          . مي باشد ) 2000(و معيار ماتسونو ومنتزر   ) 1990(اسلاتر

و كار مي باشد ، پژوهش حاضر به بررسي ماهيت رابطه بين بازارگرايي و عملكرد كسب و كار  پرداخته و بر برخـي از مهمتـرين                      

       عوامل تاثير گذار در اين زمينه شامل عوامل محيط دروني، محـيط بيرونـي و همچنـين نـوع اسـتراتژي كـسب و كـار متمركـز                           

  .مي گردد

 از شركتهاي پذيرفته شده در بورس اوراق بهادار كه توليد كننده كالاي مصرفي بوده و اطلاعـات عملكـرد                    بدين منظور آن گروه   

 موجود بود جامعه آماري تحقيق حاضر را تشكيل دادند و اطلاعات مورد نيـاز از                1383 تا   1380مالي و بازاري آنها طي سالهاي       

بـازار گرايـي توسـعه      : متغيرهاي اصلي اين تحقيق عبارتنـد از      . سب شد بالاترين فرد مسؤل در حوزه بازاريابي و فروش شركت ك         

تاكيد مديريت ارشد بـر بـازار    (، مديريت ارشد  )رسمي بودن، متمركز بودن، گروه بندي يا تخصصي سازي        (يافته، ساختار سازماني  

، سيـستم  )ي بـين واحـدها   تعارض بين واحدها و همبستگ(، پويايي بين واحدهاي سازماني)گرايي، ريسك گريزي مديريت ارشد   

، )آشفتگي تكنولوژيك، قدرت عرضه كننـده      (، ساختار عرضه  )نرخ رشد بازار، آشفتگي بازار، قدرت خريدار        (پاداش، ساختار تقاضا  

تعهد سـازماني   ( و شاخصهاي عملكرد نيز شامل عملكرد سازماني كسب و كار         ) خروج  / شدت رقابت، موانع ورود     ( ساختار رقابت 

 رشـد فـروش ،گـردش كـل     (و عملكرد مالي كسب و كـار )سهم بازار ( ، عملكرد بازاري كسب و كار)اري و همدلي و روحيه همك 

   در تحقيــق حاضــر از اســتنباط آمــاري ،روشــهاي آمــاري ). بازگــشت ســرمايه و بازگــشت فــروش، بازگــشت داراييهــاداراييهــا، 

  .ده استناپارامتريك ،آزمون فيشر و تحليل همبستگي اسپيرمن استفاده ش

به منظور جمع آوري اطلاعات لازم جهت آزمون فرضيات تحقيق پرسشنامه خام بـه همـراه نامـه اي از سـوي دانـشگاه بـه هـر                         

در .  پرسـشنامه تكميـل شـده فـراهم گرديـد     27شركت ارائه شده و پس از پيگيريهاي مكرر در اولين مرحله امكان دستيابي به           

يـشتر بـراي آن دسـته از شـركتهايي كـه بـه پرسـشنامه پاسـخ نـداده بودنـد مجـددا                       مرحله بعد جهت دستيابي به نرخ پاسخ ب       

طور پاكت پست جواب قبول كه هزينه پستي آن از قبل توسط محقـق پرداخـت شـده                  پرسشنامه اي همراه با يك نامه و همين       

                                                
  )heydarzadeh@sr.iau.ac.ir   (  استاديار، عضو هيات علمي، دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقات تهران *

  شگاه آزاد اسلامي، واحد علوم و تحقيقات تهران دانشكده مديريت و اقتصاد دان- به سمت حصارك- بزرگراه اشرفي اصفهاني-تهران
  تهران ، دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علوم و تحقيقات) گرايش بازاريابي ( بازرگاني  دانش آموخته دكتري مديريت  **

  قات تهران دانشكده مديريت و اقتصاد دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علوم و تحقي- به سمت حصارك- بزرگراه اشرفي اصفهاني-تهران

  
  دكتر كامبيز حيدرزاده :نويسنده مسئول يا طرف مكاتبه 

  
  مجله    

  پژوهش هاي  مديريت        

 1388 بهار -  80شماره                  
 واحد علوم و تحقيقات
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 پرسشنامه و نـرخ پاسـخ      33عا   پرسشنامه تكميل شده ديگر حاصل شد و جم        6گرديد و اين بار تعداد      ) پست پيشتاز ( بود ارسال 

  .حاصل شد% 64

از بين همه متغيرهاي درون سازماني تنها متغير تاكيد مديريت ارشد بر بازارگرا بودن سازمان با بازارگرايي توسـعه يافتـه داراي                       

در رابطه بـا    . ييد شد  شاخص بازگشت داراييها و سهم بازار نيز تا        بازارگرايي توسعه يافته و   ارتباط مستقيم   ارتباط مستقيم بوده و     

اثر تعديل كننده متغيرهاي برون سازماني در رابطـه بـازارگرايي توسـعه يافتـه و عملكـرد كـسب و كـار نيـز                     فرضياتي در زمينه    

 توسعه يافته و بازگشت داراييها، بازگشت فروش        يخروج با شدت رابطه بين بازار گراي      / مي توان گفت رابطه معكوس موانع ورود        

 توسعه يافته و بازگشت داراييها ؛ رابطـه معكـوس   يزگشت سرمايه ؛ رابطه مستقيم ميزان رقابت با شدت رابطه بين بازار گرايو با 

 توسعه يافته و سهم بازار ؛ رابطه مستقيم قدرت عرضه كننده با شدت رابطه               يآشفتگي تكنولوژيك با شدت رابطه بين بازار گراي       

 توسعه يافته و گردش كل يسهم بازار ؛ رابطه مستقيم آشفتگي بازار با شدت رابطه بين بازار گراي        توسعه يافته و     يبين بازار گراي  

 توسـعه يافتـه و   يداراييها ،بازگشت سرمايه و بازگشت داراييها ؛ رابطه معكوس قدرت خريدار بـا شـدت رابطـه بـين بـازار گراي ـ            

 توسعه يافته و بازگشت فروش      يازار با شدت رابطه بين بازار گراي      بازگشت سرمايه و بازگشت داراييها و رابطه مستقيم نرخ رشد ب          

  . به تاييد رسيد

  

  : واژگان كليدي 

  . بازارگرايي، عملكرد كسب و كار، عوامل محيطي، نوع استراتژي كسب و كار، عوامل سازماني
  

  

  

  

  مقدمه

ادبيات اخير مديريت كسب و كار توجه ويژه اي به كـاربرد             

ت و رويكردهـايي از قبيـل مــديريت   در حـال رشـد اقــداما  

ــساني،   ــابع ان ــديريت اســتراتژيك من فرهنــگ ســازماني، م

. مديريت كيفيت و مديريت محيطي مبـذول داشـته اسـت          

توجه روزافزون به اين رويكردها ناشـي از تـاثير غيـر قابـل              

يكي ازايـن مـوارد بـازار گرايـي         . انكار آنها بر عملكرد است    

 بـازار يـابي و يـك فلـسفه          است كه به عنوان كاربرد مفهوم     

    كسب و كـار كـه هـدايتگر اسـتراتژيهاي رقـابتي سـازمان              

مي باشد؛ مورد توجه گسترده محققين واقع شده و تـلاش           

در جهت توسعه نتايج تجربي در زمينه تاثير آن بر عملكرد           

  .هنوز هم  در حال افزايش است

در حاليكه طي پنجاه سال گذشته تحقيقـات بـسياري بـه             

 و تحليل اثرات بازار گرايي بر عملكـرد كـسب و كـار        تجزيه

 بـا وجـودي   . پرداخته اند نتايج گزارش شده قطعي نيستند      

كه تحقيقات زيادي به رابطه مثبت بين اين دو پي برده اند           

)Cano &et al., 2004,180(   وليكن برخي نيز عـدم وجـود 

  رابطه يا حتي رابطه منفي را به عنوان نتايج تحليل هاي  

  

ــ ــد                                خـــ ــزارش داده انـــ ــه گـــ ــن زمينـــ ود در ايـــ

)Langerak, 2003a ,449,Sin & et al.2000,7.( در همين 

راستا اسلاتر و نارور به اهميت مطالعات تطبيقي با اصلاح و          

ــاء   تعــديل روشــهاي مفهــومي و متــدولوژيكي جهــت ارتق

 اطمينـان نـسبت بـه يافتـه هــاي سـابق اشـاره كـرده انــد        

)Slater & Narver, 2000,70( .  به عنوان استدلالي اصولي

ي تـوان بـه ايـن مطلـب اشـاره كـرد كـه                   در اين مـورد م ـ    

تعريف هاي متفاوت و معيار هاي مختلف سـنجش مفهـوم           

ــاد    ــه ايج ــن زمين ــاتي در اي ــرد اختلاف ــازارگرايي و عملك       ب

مي كنند كه ممكن است تحليل رابطه بين آنها را در بـين             

   هماهنــگ قض و نــا ويكردهــاي مختلــف بــه شــكلي متنــار

جلوه گر سازد؛ به عبارت ديگر بازار گرايي و عملكرد هريك           

مفاهيم گسترده اي هستند كه رابطه بين آنها بـستگي بـه            

روش خاصي دارد كه در  تحليل تجربي و تفسير آنها مـورد    

  . استفاده قرار مي گيرد
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 1يابيمفهوم بازار

يابي بـه صـورت رسـمي در نوشـته هـاي مـك              مفهوم بازار 

 4 و كيـت   1959 در سـال     3، فلتون 1957 درسال   2كيتريك

     ايــن نويــسندگان مفهــوم .  معرفــي گرديــد1960در ســال 

يابي را به عنوان ذهنيت و تفكري منسجم و هماهنـگ           بازار

در تمامي وظايف و عملكردهاي بازاريابي تعريف مي كننـد          

ي سازمان رسوخ يافتـه و بـدين   كه در ساير نواحي وظيفه ا  

ترتيب دستيابي بـه حـداكثر سـودآوري در بلنـد مـدت را              

 ).Tse& et al., 2003, 230(تسهيل و تضمين مي سازد 

يـابي در دهـه پنجـاه سـازمانها تفكـر           با معرفي مفهوم بازار   

سنتي از درون به بيرون و فروش هر آنچه مايل و قـادر بـه               

 از نيازهاي بيرون به درون     توليدش بودند را به تفكر متعالي     

سازمان و توليد خواسـته هـا و نيازهـاي بـازار و مـشتريان               

تغيير دادند و بازار و مشتري محوري را جـايگزين فـرآورده        

محوري نمودند ؛اما با اينكه مفهوم بازار يابي بخش اساسـي      

و ضروري تفكر بازار يابي به حساب مـي آيـد تـلاش بـراي              

ت سـنجش و آزمـون و تحليـل         ارائه معيارهاي معتبـر جه ـ    

تجربي آن در سطح محدودي صورت گرفته و آنهم در دهه           

نود و پس از كار محققيني چـون كـوهلي و جاوورسـكي و              

كـوهلي و جاوورسـكي مفهـوم    . همين طور نـارور و اسـلاتر    

بازاريابي را به عنوان فلسفه يا روش تفكـري كـه تخـصيص      

      ا هــدايت منــابع و فرمولــه ســازي اســتراتژيهاي ســازمان ر

شناسـايي و  شـامل   مي سازد تعريـف نمـوده و فعاليتهـايي        

تمركـز بـر تحقـق    ، برآوردن نيازها و خواسته هاي مشتريان 

 و   نيازهاي مشتري  ه ساختن  در حين برآورد    سازمان اهداف

انسجام تمامي نواحي وظيفه اي جهـت كـسب اهـداف           نيز  

را   خواسته هاي مـشتريان پاسخ صحيح بهسازمان از طريق    

      هـايي جهـت كـاربردي سـازي مفهـوم          به عنـوان فعاليـت    

ن فعاليتها  يابي معرفي كرده و سازماني كه در اجراي اي        بازار

نـارور و اسـلاتر نيـز       . گرا ناميدنـد  مي كوشد سـازمان بـازار     

يـادگيري مـداوم و مـستمر چنـد         فرهنگ سازماني مشوق    

 در مورد نيازهـاي آشـكار و پنهـان مـشتريان و            5وظيفه اي 

هماهنگي چند وظيفه اي     نيز   ابليتها و استراتژيهاي رقبا و    ق

                                                
1 .Marketing Concept  

2 .McKitterick 

3 .Felton 

4 .Keith 

5 .Cross-Functional 

را كـاربرد    بهره برداري از يادگيري صورت داده شـده           براي

يــابي در عمــل عنــوان نمــوده و ســازماني كــه مفهــوم بازار

ي پــيش گفتــه باشــد را برخــودار از فرهنگــي بــا ويژگيهــا

  ).Tse& et al., 2003,235 (گرا نام نهادند سازمان بازار

  

 گراييبازار

 اولـين كـسي باشـد كـه بـه           1988 در سال    6شايد  شاپيرو  

تعريف جنبه هاي مختلف بازار گرايـي پرداخـت و شـركت            

بازار گـرا را شـركتي معرفـي كـرد كـه در آن اطلاعـات بـا           

اهميت در مورد تمامي عناصر تاثيرگذار در بـازار و فراينـد            

خريد مشتري در همه وظايف و كاركردهـاي شـركت نفـوذ     

 كنـد؛ تـصميمات اسـتراتژيك و تـاكتيكي بـه صـورت              مي

مشترك بين بخشها و واحدهاي سازمان اتخـاذ مـي گـردد            

وتعهد نسبت بـه اجـرا درآوردن ايـن تـصميمات  در بـين               

 ,Harrison-walker(بخشها و واحدهاي سازمان وجود دارد

از آن پس تلاش بـراي عمليـاتي سـازي ايـن     . )147 ,2001

د و در قالب دو رويكرد رفتاري       مفهوم توسط محققين متعد   

  .و فرهنگي شروع شد

  

 رويكرد فرهنگي در زمينه بازار گرايي �

 براي مشتريان و دسـتيابي بـه        7تمايل به خلق ارزش ممتاز    

 يك كسب و كار را به سـمت خلـق و            8مزيت پايدار رقابتي  

حفظ فرهنگي هدايت مي سازد كه برانگيزاننده رفتارهـاي          

 فرهنگ سازماني اي است كـه بـه         معيني باشد؛ بازار گرايي   

صورت كارا و اثربخش به خلـق رفتارهـاي ضـروري جهـت             

ايجاد ارزش ممتاز براي مشتريان و در نتيجه عملكرد برتـر           

  .مي انجامد كسب و كار

يك شركت بازار گرا اين مهم را درك مي كند كه از طريق             

ابزارهاي متعدد ايجاد مزاياي اضافي براي مشتريان در كنار         

 و  9اع مختلف صرفه جوييها در هزينه هاي كلي دستيابي        انو

استفاده از محصول به نفع مشتري منابع بالقوه فراوانـي در           

 بـه نفـع شـركت وجـود دارد؛ لـذا بـه              SCAجهت كسب   

صورتي مستمر به ارزيابي ايـن آلترناتيوهـا مـي پـردازد تـا              

دريابد چگونه با بيشترين اثربخشي قـادر بـه ايجـاد پايـدار             

                                                
6. Shapiro 

7. Superior Value 

8. Sustainable Competitive Advantage(SCA) 

9. Acquisition 
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متاز براي مـشتريان فعلـي و آتـي خواهـد گرديـد             ارزش م 

بنابراين براي دستيابي به بالاترين سطوح عملكرد و حفـظ          

طولاني مدت آن بـه ايجـاد و حفـظ يـك رابطـه سـودمند                

دوجانبه با مشتريان همت مي گمارد و در اين راستا به سه            

دســته فعاليــت كليــدي مــشتري گرايــي، رقيــب گرايــي و 

 مي پـردازد و دو معيـار تـصميم          هماهنگي بين وظيفه اي     

  .تمركز بلند مدت و سودآوري را مدنظر قرار مي دهد

 مـشتري گرايـي درك عميـق مـشتريان          :مشتري گرايي 

هدف شركت است كه منجر به توانايي خلـق ارزش ممتـاز            

براي آنها به صورت مستمر مي گردد و ايـن مـستلزم درك             

ل بلكـه   كل زنجيره ارزش مشتري و نه تنها براي زمان حـا          

 Narver (به عنوان ضرورتي هميشگي در سازمان مي باشد 

& Slater,1990,21.(  

 رقيب گرايي به معنـي درك نقـاط قـوت و            :رقيب گرايي 

ضعف كوتـاه مـدت و اسـتراتژيها و قابليتهـاي بلنـد مـدت               

رقباي فعلي و بالقوه سازمان است؛ دركنار تحليل اطلاعـات       

ات در مـورد رقبـاي    در مورد مشتري تجزيه و تحليل اطلاع      

فعلي و نيز رقباي بالقوه سازمان بايستي منجـر بـه تـدارك          

مجموعه كـاملي از تكنولوژيهـا و توانمنـديهاي لازم جهـت            

ارضاي نيازهـاي فعلـي و نيازهـاي مـورد انتظـار مـشتريان         

  .هدف شركت به گونه اي برتر از رقبا باشد

ي سومين جزء رفتاري بازار گراي ـ    : هماهنگي بين وظيفه اي   

هماهنگي بين وظيفه اي يا بهره برداري هماهنگ از منـابع      

شركت جهت خلق ارزش ممتاز براي مشتريان هدف است؛         

هر نقطه در زنجيـره ارزش خريـدار فرصـتي جهـت خلـق              

ارزش محسوب مي شود لذا هر عضو سازمان در هـر واحـد             

عملكردي مي تواند به صورت بـالقوه در خلـق ارزش بـراي            

و اين فراتـر از تنهـا انجـام وظـايف در           مشتري سهيم باشد    

  . يابي شركت استبازارواحد 

 براي حفظ بقاي سازمان گريزي از دارا        :تمركز بلند مدت  

بودن ديدگاهي بلند مدت نيست چراكه هر سـازمان بـراي           

مقابله با رقبايي كه به دنبـال غلبـه بـر برتـري ارزش ارائـه             

ستمر شده آن مي باشند نيازمند كـشف و بـه كـارگيري م ـ     

ارزش اضافي براي بازار هدف است كه ايـن خـود مـستلزم             

  .تاكتيكهاي اجرايي و سرمايه گذاريهاي مناسب مي باشد

هدف عمده و برجسته بازار گرايي با استناد بـه   : سودآوري

  1ادبيات مستند در اين زمينه سودآوري يا ثروت اقتصادي

است كه در پي كسب جهت گيري موفق  به سوي مشتري            

  .(Narver & Slater, 1990, 21, 22)زار حاصل مي گرددو با

  

 رويكرد رفتاري در زمينه بازار گرايي �

كـوهلي و جاوورســكي بــازار گرايـي را در ســه بعــد توليــد   

اطلاعات بازار، پخش اطلاعات بازار در سازمان و طراحـي و           

  .به كار گيري پاسخ مناسب تعريف و مفهوم سازي نمودند

 اولين بعد به ميزاني كـه سـازمانها بـه           :توليد اطلاعات بازار  

سيـستماتيك اطلاعـات در     ) جمع آوري و پردازش     ( توليد

مورد نيازها، خواسته ها و ترجيحات فعلي و آتي مـشتريان           

يــا اســتفاده كننــدگان نهــايي محصولاتــشان و همچنــين  

نيروهاي بيروني مثل رقباي سازمان و عوامل تكنولوژيكي و         

    ار بـر نتـايج مـي پردازنـد گفتـه           در كل هر عامل تاثير گـذ      

مي شود؛ اين امر بايستي توسط همه بخشهاي سـازمان بـه     

  .خاطر رابطه خاص آن بخش با عوامل بازار انجام شود

به محـض در دسـترس قـرار گـرفتن          : توزيع اطلاعات بازار  

اطلاعات، شركت بازار گرا بايستي به تـشريح، شناسـاندن ،           

 ــ ــه اشــتراك گذاشــتن اي ن اطلاعــات در درون تــسهيم و ب

سازمان اقدام نمايد؛ طراحي و معرفـي فراينـدهاي رسـمي           

ارتباطات در كنار برانگيختن تعاملات غير رسـمي در بـين           

اعضا نه تنها منجر به رشد منابع اطلاعاتي مي گـردد بلكـه             

گردش اطلاعات و بهسازي فرايند پـردازش داده هـا را نيـز       

  .تسهيل مي سازد

 بـازار گرايـي تنظـيم و بكـارگيري          سومين بعد : پاسخگويي

. اقدامات بازار يابي متناسب و سـازگار بـا درك بـازار اسـت         

اقدام بازار گرا در بر دارنده و متضمن طراحي پاسخ منطبق           

با اطلاعـات اندوختـه شـده در مـورد علايـق و ترجيحـات               

مشتريان، استراتژيهاي رقابت و عوامل محيطـي اسـت كـه           

. دمات ارزشـمند خواهـد شـد      منجر به عرضه كالاها يـا خ ـ      

كــوهلي و جاوورســكي معتقدنــد كــه درك بــازار و پخــش 

اطلاعات به طـور طبيعـي بـا طراحـي و بكـارگيري پاسـخ               

ايـن دو محقـق در تـلاش    مربوط سازگار و متناسب اسـت؛     

براي ارائه يك ديدگاه منسجم تئوريك و كـاربردي هريـك           

                                                
1. Economic wealth  
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ي بـه   از اين مجموعه فعاليتها را نيز بـه زيـر مجموعـه هـاي             

  :صورت زير تقسيم بندي كرده اند

  

  : اطلاعات به چهار مفهوم مجزاي توليد

ــات   )1 ــل اطلاع ــه و تحلي ــازبيني و تجزي جمــع آوري ، ب

  مربوط به نيازهاي فعلي و آتي مشتريان؛

بازبيني و تجزيه و تحليل عوامل برون زاي صنعت كـه            )2

مثـل  (بر نيازهاي فعلي و آتي مشتريان تـاثير مـي گذارنـد          

 ؛...) دولتي ، تكنولوژي ،اقتصاد وقوانين

بــازبيني و تجزيــه و تحليــل اقــدامات رقــابتي كــه بــر  )3

 نيازهاي فعلي و آتي مشتريان تأثير مي گذارند؛ 

جمع آوري و بازبيني اطلاعات بازار از طريق ابزارهـاي           )4

 .رسمي و غير رسمي

 

توزيع اطلاعات بازار نيز بـه دو جنبـه مجـزاي زيـر             

  :تقسيم مي شود

ــسهيم  )1 ــورد   ت ــار در م ــل انتظ ــود و قاب ــات موج اطلاع

نيازهاي فعلي و آتي مشتريان ، عوامل برون زا و نيز رقابـت        

يـا بـه عبـارتي اطمينـان از جريانـات           ( سـازمان    سراسردر  

ي اهمــه واحــدهعمــودي و افقــي اطلاعــات درون و بــين 

  ؛)سازمان

اطلاعات توزيع شـده از     از  اطمينان از استفاده كارآمد      )2

 بـراي سـهيم     اعضاي سازمان   ها و   واحده  طريق تشويق هم  

ــي     ــي و آت ــاي فعل ــه نيازه ــوط ب ــات مرب ــدن در اطلاع    ش

 .مشتريان ، عوامل برون زا و  نيز رقبا

 

  :در بعد پاسخگويي نيز سه مورد مطرح مي گردد

طراحـي ، توسـعه ،بـه كــار گيـري و اصـلاح كالاهــا و       )1

در پاسخ به نيازهاي فعلـي      )  ملموس و نا ملموس     ( خدمات

  و آتي مشتريان؛

طراحي ، توسعه ،به كار گيري و اصـلاح سيـستمهايي            )2

براي ارتقاء ، توزيع و قيمت گذاري كالاها و خـدمات ارائـه             

   شده در پاسخ به نيازهاي فعلي و آتي مشتريان؛

اسـتراتژيهاي بازاريـابي از     عناصر موجود در    استفاده از    )3

قبيل بخش بندي بـازار و متمـايز سـازي محـصول جهـت              

حي ، توسعه ،به كار گيري و اصلاح كالاها و خـدمات و             طرا

        سيــستمهاي مربــوط بــه ارتقــاء ، توزيــع و قيمــت گــذاري

) Wood& et al.,2000,218.(  

با فرض رفتار بازار گرا سازمانها درك بهتري از محيطي كه           

درآن به فعاليت مشغولند پيدا كرده و اقدامات و تصميمات          

 كننده منـابع مـصروف ايجـاد و       مناسب موقعيت كه جبران   

پخش اطلاعات اضافي هم مي باشد از خـود بـروز خواهنـد        

  .)Varela& Rio ,2003, 7-8 (داد 

  

 تطابق يا تضاد بين دو رويكرد رفتاري و فرهنگي �

هر يك از اين دو رويكـرد سـهم ويـژه و ممتـازي در درك                

مفهوم بازار گرايي دارند و با وجوديكه مفهوم سازي هر يك           

ديگري متفاوت است اما در دو زمينه اصـلي سـازگاري و            با  

اولـين  . هماهنگي قابل توجهي با يكديگر نشان مـي دهنـد         

مورد مربوط به ماهيت اطلاعات است كه ادبيات موجود در          

اين رابطه توافق هر دو رويكرد در مورد اطلاعات مربوط بـه        

مشتريان و رقبا و اهميت اختصاص يافته به ايـن دو عامـل             

ي در بازار را تاييد مي كنند؛ مورد دوم به اين نكتـه بـر          اصل

 مدارك  .مي گردد كه شركتها با اين اطلاعات چه مي كنند         

موجــود نــشان دهنــده ايــن اســت كــه در هــر دو رويكــرد 

        اطلاعــات كــسب، تــسهيم و تفــسير مــي شــوند و در      

برنامه ريزي و اقدام استراتژيك شركتها مورد استفاده قـرار          

رند؛ بنابراين مورد توجه قرار دادن توام دو رويكـرد و    مي گي 

حتي ادغام و انسجام اين دو مي تواند غناي مفهـوم سـازي       

  ) .Harrison-walker, 2001, 142 ( بازار گرايي را ارتقاء بخشد

برخي از محققين معتقد بـه وجـود همپوشـاني هـاي قابـل              

 توجهي بين اين دو رويكرد مي باشند بـه ايـن ترتيـب كـه             

اگرچه نـارور و اسـلاتر بـازار گرايـي را بـه عنـوان فرهنـگ          

ســازماني كــه بــا بيــشترين اثربخــشي و كــارايي بــه بــروز  

رفتارهاي ضروري جهت خلق ارزش ممتاز بـراي مـشتريان         

منجر مي گردد تعريف نموده اند وليكن درعملياتي سـازي          

اين مفهـوم كـاملا رفتـاري عمـل كـرده و بـازار گرايـي را                 

 ميزاني مي دانند كه يك واحد اسـتراتژيك         منعكس كننده 

در عمل به سه جزء رفتـاري مـشتري گرايـي،           1كسب و كار  

رقيب گرايي و هماهنگي بين وظيفه اي پايبند اسـت؛ لـذا            

چنين استدلال مي كنند كه بـازار گرايـي نـارور و اسـلاتر              

خصوصا با توجه به اجزاء مـشتري گرايـي و رقيـب گرايـي              

بـازار گرايـي رفتـاري كـوهلي و         تعريف اصلاح شـده اي از       

جاوورســكي و ابعــاد توليــد اطلاعــات، توزيــع اطلاعــات و  

                                                
1. Strategic Business Unit (SBU) 

www.SID.ir



Arc
hi

ve
 o

f S
ID

  1388بهار  / 80شماره/ مجله پژوهش هاي مديريت 

 

18

از  .)Rose & Shoham, 2002, 218(پاسـخگو بـودن اسـت    

 سوي ديگر كوهلي و جاوورسـكي نيـز در ارزيـابي ديـدگاه            

فرهنگي چنـين عنـوان مـي كننـد كـه تحقيقـات نـارور و           

طـه و در بـر      اسلاتر به وضوح جامع ترين تحقيق در اين راب        

بـا تاكيـد بـر      ) 1: ت زيـادي از قبيـل     بدارنده ويژگيهاي مث  

ــا     ــازار ه ــورد ب ــايزي در م ــدگاه متم ــا دي ــشتريان و رقب م

ايجادنموده اند كه تمامي عوامل موثر بر اين دو عامل مثـل            

در ) 2عوامل قانوني يا تكنولوژيكي را نيز پوشش مي دهـد ؛   

اطلاعـات در   عملياتي سازي اين مفهوم به توليـد و توزيـع           

در سـنجش بـازار گرايــي   ) 3كـل سـازمان بهـا داده انــد و    

ليتهاي هدايت كننـده    معيارهايي در بر دارنده رفتارها و فعا      

 ,Kohli et al.,1993(گرايي را لحاظ نموده اند به سوي بازار

ــدگاههاي  ).467 ــرد دي ــن دو رويك ــابي و تطــابق اي  در ارزي

 انطباق مفهومي   مختلفي موجود است كه بسياري از آنها به       

اين دو و بسياري ديگر نيز به تمايز تجربـي آنهـا معتقدنـد؛      

جهت حل اين عدم توافق مي توان به روشها و معيارهـايي             

كه اين دو رويكـرد در سـنجش و ارزيـابي بـازار گرايـي در         

  .عمل مورد استفاده قرار داده اند مراجعه نمود

  

 سنجش بازار گرايي

ده براي سنجش بازار گرايـي   دو معياري كه به شكلي گستر     

 و  MARKORمورد استفاده قرار گرفتـه انـد معيارهـاي          

MKTOR        مي باشند كه اولي توسط كوهلي، جاوورسكي 

 1990 و دومي توسط نـارور و اسـلاتر در    1993و كومر در    

نتايج تحقيقات نشان مي دهند كه اگرچـه     . معرفي شده اند  

ــيك  ن معيــار هــر دو معيــار از نظــر تئــوريكي ســازگارند ول

MKTOR             در ارزيابي عملكرد كـسب و كـار نتـايج قابـل 

 نشان مـي دهـد      MARKORاستنادتري نسبت به معيار     

به اين ترتيب كـه رابطـه بـين بـازار گرايـي و عملكـرد بـا                  

استفاده از معيار نارور و اسلاتر بهتـر تـشريح مـي گـردد و               

فاكتورهاي آماري و مفهومي نسبت به زمـاني كـه از معيـار     

و جاوورسكي استفاده مي شود رابطه قوي تري بين       كوهلي  

ــازار گرايــي نــشان مــي دهنــد                عملكــرد كــسب و كــار و ب
)Rose & Shoham, 2002, 220.(  

معيار سومي هـم در زمينـه سـنجش بـازار گرايـي توسـط              

 و تقريبا همزمان با دو   1993دشپنده و همكارانش در سال      

ن محققين بازار گرايـي     رويكرد پيش گفته مطرح گرديد؛ اي     

را به عنوان مجموعـه اي از عقايـد كـه مـشتري را در راس      

امور قرار داده  و منجر به كسب سود بلند مدت مـي شـود               

 9تعريف كرده اند و براي عمليـاتي سـازي آن يـك معيـار               

 ,Deshpande& et al., 1993(آيتمي پيشنهاد نمـوده انـد   

ي بازار گرايـي را      دشپنده و فارل   1998 وليكن در سال     ؛)27

به عنوان مجموعه اي از فرايندها و فعاليتهاي بـين وظيفـه            

 هدايت شده در جهت خلق و حفظ مشتريان راضـي از            1اي

طريق ارزيابي مستمر نيازها و خواسـته هـاي آنـان تعريـف       

كرده و براي سنجش مفهوم باز تعريف شده خود با تركيب            

تر و دشـپنده و  سه معيار كوهلي و جاوورسكي، نارور و اسلا       

ــوان       ــت عن ــدي تح ــي جدي ــار ده آيتم ــارانش معي همك

MORTN معرفي نمودند )Matsuno& et al., 2005, 2 . (  

 2000ادبيات تحقيق از تحقيقات ماتسونو و منتزر در سال          

 در 2000 در سـال  2و همين طور ماتـسونو ومنتـزر و رنتـز    

مورد سنجش بازار گرايي با معيار ديگري نام مي برنـد كـه             

 و MARKORدر اصـــل تركيبـــي از معيـــار هـــاي    

MKTOR3ماتـسونو، منتـزر و اوزسـومر   . است
در زمينـه   

معيار جديد چنين عنـوان مـي كننـد كـه اگرچـه مبنـاي               

مفهومي زير بنايي بازار گرايي به عنـوان فعاليتهـاي دانـش          

گرا طبق نظر كوهلي و جاوورسكي قابـل تاييـد و حمايـت             

 و نيز ساختار    4تخاب آيتم است اما در زمينه وسعت حوزه ان      

ــار  ــاملي معي ــده اســت     5ع ــتي هــايي گردي ــار كاس  دچ
)Matsuno& et al., 2002, 23.(  

اين اعتقاد كه دامنه وسيعتري از عوامل بازار در حوزه بازار           

گرايي مورد نياز است از آنجا ناشي مي شود كه اسـتراتژي             

كسب و كارمنعكس كننـده تـاثير پـذيري و تـاثير گـذاري            

بر عناصر موجود در محيط بـازار و تعيـين كننـده            سازمان  

معيارهاي محوري عملكرد و اقدامات اساسـي مـي باشـد و            

لذا بايستي براساس دامنه جامعي از فاكتورهـاي مطـرح در        

 ,Matsuno&Mentzer (مفهوم بازار گرايـي تـدوين گـردد    

گرايي را  پيش زمينه ماتسونو ومنتزر بـازار  با اين).5 ,2000

جموعه اي از فعاليتهاي توليد اطلاعات و توزيـع         به عنوان م  

و پخش آن در سازمان و ارائه پاسـخ مناسـب و مـرتبط بـا                

از قبيل مشتريان، عرضـه كننـدگان،       (عناصر بازار و صنعت     

                                                
1 .Cross- Functional 

2 .Matsuno, Mentzer, Rentz  

3 .Matsuno, Mentzer, Ozsomer 

4 .Breadth of item-sampling domain 

5 .Scale’s factorial structure 
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از قبيـل عوامـل اجتمـاعي،    ( و عوامل تاثير گـذار   ...) رقبا و   

تعريـف كـرده و     ) قانوني، فرهنگي و عوامل كلان اقتـصادي      

اي از عوامـل شـامل    ديدي با دامنه توسـعه يافتـه  معيار ج

، جنبـه هـاي قـانوني، رونـدهاي         1روابط بـا عرضـه كننـده      

 22فرهنگي و اجتماعي و محـيط كـلان اقتـصادي شـامل             

  ).Matsuno& Mentzer, 2000, 5-6(آيتم  را معرفي نمودند

 آيتمي كـوهلي و جاوورسـكي      32اين معيار سپس با معيار      

MARKOR ــي نــــــارور و   آي12 و معيــــــار تمــــ

 در تحقيق ديگـري مـورد مقايـسه قـرار       MKTORاسلاتر

گرفت و رابطه بازار گرايي و عملكرد در بين مجموعه اي از            

شركتهاي توليدي در آمريكـا مـورد آزمـون واقـع گرديـد؛             

 22نتايج نشاندهنده اين بـود كـه از نظـر تئوريـك معيـار               

  از آن نـام بـرده  EMO   آيتمي كه در اينجا تحت عنـوان 

ــار    ــدتر از معي ــده توانمن  MARKOR و MKTORش

تـري دارد و   عمل كرده  و تعريـف و مفهـوم سـازي جـامع           

گرايي و عملكـرد  ين دو قادر به تشريح رابطـه بـازار    بهتر از ا  

  ).Matsuno& et al., 2005, 4( كسب و كارمي باشد 

بر اساس يك مـدل علـي       ) EMO(گرايي توسعه يافته  بازار

2يط، رفتار و پيامد مفهومي عام در زمينه مح
 ) 1شـكل   ( 

 پايه ريزي و صورت دهي      3 عملكرد - رفتار -و الگوي ساختار  

 دارنده مفـاهيم فرهنگـي   رشده است ؛ و به اين ترتيب در ب       

  و همچنـين     4نارور و اسلاتر بـه عنـوان پـيش نيـاز رفتـار            

ديدگاه رفتاري كوهلي و جاورسكي در زمينـه رفتـار هـا و             

ــه عنــوان مجموعــه اي از   و عملكــر5اقــدامات شــركت د ب

 .پيامدهاي ناشي از رفتار شركت مي باشد

  

  چارچوب اوليه مدل بازار گرايي توسعه يافته) 1شكل 

  

  

  

  

  

  
Matsuno, Mentzer, Rentz, (2005), "A conceptual and 

empirical comparison of the three market orientation", 

Journal of Business Research, Vol. 58, P. 3  

                                                
1 .Supplier Relationship  

2 .Environment, Conduct and Consequence 

3 .Structure- Conduct- Performance 

4 .Antecedent to the conduct 

5 .Firm’s conduct 

شـركتها بـه درجـات      ) اين رويكرد دلالت دارد بر اينكه اولا      

متفاوت در گيـر مجموعـه اي از فعاليـت هـاي مـرتبط بـا                

اطلاعات به عنوان پاسخ و عكس العملي نسبت بـه عوامـل            

ميزاني كه يك شركت درگير     ) دروني و بيروني بوده  و ثانيا      

 مـدهاي بـازار  چنين فعاليتهايي مي شود تعيين كننده پيا

 و تئوريهـاي    رگرايي مي باشد؛ در نتيجه هر يك از دو معيا         

سنجش مختلف بازار گرايي در سـطح خاصـي از تجزيـه و             

مطرح مي گردند   ) EMO(تحليل بازار گرايي توسعه يافته      

)Matsuno& et al., 2005, 2( .   يا به عبارت ديگر هـر كـدام

وت تحقيقات  واحد بوده و تفا    مرويكرد متفاوتي از يك مفهو    

در عرصه بازار گرايي ناشي از توجه هر گروه از محققين بـه       

  .جنبه محدودي از بازار گرايي توسعه يافته مي باشد

 حاضـر ديـدگاهي جـامع جـايگزين ديـدي           شلذا در پژوه  

محدود و يكسويه گرديده و بازار گرايي به عنـوان مفهـومي          

وســــيع شــــامل طيــــف گــــسترده اي از ذينفعــــان و       

 نه فقط مشتريان و رقبا از ديد نارور و اسلاتر           -رپذيران  تاثي

بلكه مجموعه اي شـامل مـشتري، رقيـب، عرضـه كننـده،             

اجتماعي و محيط كـلان     / عوامل قانوني، روندهاي فرهنگي   

 مورد توجه واقع شده است كه مفاهيم رفتاري از      -اقتصادي

ديد كوهلي و جاورسكي را با توجه به عوامـل متعـددي در             

ان مطرح نموده و رابطه      محيط دروني و بيروني سازم     زمينه

گرايي توسعه يافته بر اين مبنا را با عملكـرد بـا در       بين بازار 

نظر گرفتن عوامـل تعـديل كننـده اي همچـون اسـتراتژي        

  .كسب و كار به تصوير كشيده است

  

 پيش نيازها و پيامدهاي بازار گرايي

هنده اين اسـت  د ادبيات موجود در زمينه بازار گرايي نشان      

كه محققين مفهوم بـازار گرايـي را بـه تنهـايي و در خـلاء                

تعريف و عملياتي نكرده و حـداقل چهـار دسـته از عوامـل              

تـاثير گــذار و تـاثير پــذير در رابطـه بــا بـازار گرايــي را در     

مدلهاي پيشنهادي خويش مورد آزمون قـرار داده انـد كـه            

يط مقـدماتي   اين عوامل عبارت اند از پيش نيازهـا يـا شـرا           

ــازار   تــسهيل كننــده يــا بــاز دارنــده بــازار گرايي،مفهــوم ب

ديل كننـده اي   گرايي،پيامدهاي بازار گرايي و متغيرهاي تع     

گرايي و پيامدهاي آن از قبيـل عملكـرد         كه رابطه بين بازار   

  .كسب و كار را تقويت يا تضعيف مي كنند

  

پيامدهاي رفتار 

 شركت

ي دروني عوامل محيط رفتار شركت

و بيروني به عنوان 

 پيش نياز
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 گراييپيش نيازهاي بازار �

ايي كــه در تحقيقــات گرمهــم تــرين پــيش نيازهــاي بــازار

مختلف مورد بررسي و پايش قرار گرفته اند را مي تـوان در      

ــاختاري درون    ــر س ــاختاري و غي ــاي س ــروه متغيره دو گ

  . سازمان تقسيم بندي نمود

 در بين عوامل ساختاري     :زير بناهاي  ساختاري در سازمان     

در سازمان بررسي تاثيرات ميزان رسميت، تمركـز و گـروه           

سازي بـيش از سـاير عوامـل سـاختاري          بندي يا تخصصي    

 كوهلي و جاوورسكي رسميت      است؛ مورد توجه قرار گرفته   

را درجه اي كه قوانين سازمان به تعريف نقش افراد، روابط           

قدرت، ارتباطات، هنجارها و رويه ها مي پردازنـد و تمركـز            

را ميــزان تفــويض اختيــار در تــصميم گيــري و همچنــين 

ــف مــشاركت اعــضاي ســازمان در ا ــصميمات تعري      تخــاذ ت

 1990مي كنند و در تحقيقاتي كـه نتـايج آن را در سـال               

منتشر نمودند چنين عنوان كردند كه رسمي بودن با توليد          

اطلاعات داراي ارتباط منفـي بـوده ولـيكن بـا پاسـخگويي            

ارتباط مثبت دارد و متمركز بودن نيز با هر سـه بعـد بـازار           

 ؛ )Kohli & Jaworski,1990,10(گرايي ارتباط منفـي دارد  

 در تحقيقي ديگـر بـه ايـن         1993همين محققين در سال     

نتيجه رسيدند كه ميزان بـالاي متمركـز بـودن منجـر بـه              

كاهش توليد اطلاعـات و افـزايش پاسـخگويي مـي گـردد             

)Jaworski & Kohli, 1993, 56(.  

گروهبندي يا تعداد بخشها در يك واحد كسب وكار طبـق            

 و كـوهلي بايـستي منجـر بـه توليـد            فرضيات جاوورسـكي  

وتوزيع ضعيف تـر اطلاعـات در سـازمان و طراحـي كنـدتر       

    پاسخ به نيازهاي مشتريان و حركات عوامـل بـازار گـردد و            

به كارگيري پاسخ طراحي شده را تسهيل سازد؛ امـا نتـايج            

بررسي هاي اين محققين حاكي از اين بود كه گروهبنـدي           

هـيچ يـك از سـه جنبـه بـازار      به طور قابل ملاحظه اي بـا   

گرايي ارتباط ندارد؛ هرچند ارتباطات ميـان گروهـي قـوي           

صرف نظر از تضادهاي ناچيز ميـان گروههـا مـي توانـد بـا               

 & Jaworski(ميزان بازار گرايي رابطه مثبتي داشته باشـد  

Kohli,1993, 56(.  

ماتـسونو، منتــزر و اوزســومر نيـز در بررســي رابطــه اتخــاذ   

ــا  گــرايش كارآفري نانــه، بــازار گرايــي و ســاختار ســازمان ب

عملكرد كسب و كار از ميان سه متغير ساختاري رسـميت،           

بطه منفي ميان گـروه بنـدي و       تمركز و گروه بندي صرفا را     

گرايي را تاييد نمودند وتاثير دو متغير ديگر رسـميت و         بازار

 ,.Matsuno& et al (تمركز را در اين زمينه ناچيز دانستند 

2005, 5(.  

از آنجاييكه تخصصي سازي يا گروهبندي به عنوان مـانعي          

بر سـر راه ارتباطـات درون سـازماني و در بـين واحـدهاي               

تخصصي در سـازمان محـسوب شـده و رسـميت و تمركـز            

بيشتر نيز منجر به قابليت انطباق كمتر سازمان با تغييـرات   

محيطي و عوامل بازار مي شود اين سه متغيـر مـي تواننـد              

  . قابل توجهي بر بازار گرايي داشته باشندتاثيرات 

رســمي بــودن بــا بــازار گرايــي توســعه ): H1(فرضــيه اول

  .رابطه معكوس دارد) EMO(يافته

متمركـز بـودن بـا بـازار گرايـي توسـعه            ): H2(فرضيه دوم 

  .رابطه معكوس دارد)  EMO(يافته

بـا بـازار    ) تخـصص گرايـي   (گروه بندي   ): H3(فرضيه سوم 

 .رابطه معكوس دارد) EMO(هگرايي توسعه يافت

ويژگيهـا و ترجيحـات مـديريت       : ساير زير بناهاي سـازماني    

هــاي بــين واحــدهاي ســازماني و  ارشــد در كنــار پويــايي

سيستم ارزيابي عملكرد و پاداش دهي پس از متغيـر هـاي            

بندي به عنوان مهمترين     ساختاري رسميت، تمركز و گروه    

ار گرايي مورد توجـه     عوامل درون سازماني تاثير گذار بر باز      

  .محققين اين رشته قرار گرفته اند

مديران ارشد نقش اساسي در شكل دهي ارزشـها و جهـت            

گيريهاي سازمان ايفا مي كنند و تا زمانيكه در يك سازمان           

نشانه ها و علائم بارزي از تمايل و خواسـت مـديران ارشـد             

جهت پاسخگو بودن بـه نيازهـاي مـشتري وجـود نداشـته             

مال بازار گرا بودن در آن سازمان احتمالي ضعيف         باشد احت 

؛ ميـزان بـالاي تاكيـد و    )Webster, 1988, 37(خواهـد بـود  

حمايت مديران ارشـد در زمينـه بـازار گرايـي افـراد عـضو               

سازمان را به دنبال كردن بازار هاي درحـال تغييـر، سـهيم     

كردن ديگر اعضا در اطلاعـات بـازار و نيـز پاسـخگويي بـه               

 ,Jaworski & Kohli (زار تـشويق مـي كنـد    نيازهـاي بـا  

به همين خاطر تاكيد مديريت ارشـد بـر بـازار    . )55 ,1993

گرايي با توليد و توزيع اطلاعات و پاسخگو بـودن و لـذا بـا               

بازار گرايي رابطه مثبتـي دارد؛ بعـلاوه اگـر مـديران ارشـد            

تمايل به پذيرش ريسك ازخود نـشان دهنـد و شكـستهاي     

ي بپندارند پيشنهادات جديدي در پاسـخ       احتمالي را طبيع  

 به تغيير در نيازهاي مشتريان ارائه خواهند نمـود؛ بـرعكس    
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اگر مديران ريسك گريز بوده و تحمـل شكـست را نداشـته       

باشند زيردستان آنها نيز كمتر به توليد يا توزيـع اطلاعـات            

بازار يا پاسـخگويي بـه تغييـر نيازهـاي مـشتريان اهميـت                         

  .)Jaworski & Kohli, 1993, 55 (ند مي ده

 رابطـه   1990در تحقيقات كـوهلي و جاورسـكي در سـال           

منفي بين ريسك گريزي مديريت ارشد و بازار گرايي مورد          

اين دو ؛ )Kohli & Jaworski,1990, 7-9(. تاييد قرار گرفت

 ريسك گريـزي را بـه همـراه تاكيـد           1993محقق در سال    

 مطرح نموده و به ايـن نتيجـه         مديريت ارشد بر بازار گرايي    

رسيدند كه رابطه مثبتي بين تاكيد مديريت ارشـد و بـازار            

 دارد  و رابطه منفي بين ريسك گريزي و بازار           دگرايي وجو 

گرايي را در مورد مديران ارشد مـورد مطالعـه بـاز هـم بـه                

 ).Jaworski & Kohli, 1993, 55(تاييد رساندند 

ت ارشد بر بازار گرا بودن      تاكيد مديري ) : H4(فرضيه چهارم 

ــازار گرايــي توســعه يافتــه  ــا ب رابطــه ) EMO(ســازمان  ب

  .مستقيم دارد

ريسك گريزي مديريت ارشد سـازمان       ) : H5(فرضيه پنجم 

  .رابطه معكوس دارد)  EMO(با بازار گرايي توسعه يافته

يكي ديگـر از زيربناهـاي بـازار گرايـي پويـايي هـاي بـين                

ه معني تعاملات رسمي و غير      واحدهاي سازماني است كه ب    

رسمي و روابـط بـين واحـدهاي يـك سـازمان در ادبيـات               

تحقيق به طور عـام در دو بخـش تعـارض بـين واحـدهاي               

 مطـرح شـده     1سازمان و همبستگي بين واحدهاي سازمان     

است؛ تعارض بين واحدهاي سازماني بـه تـنش موجـود در            

 ـ          ين بين واحدها كه ناشي از ناسازگاري و عـدم همخـواني ب

پاسخهاي مطلوب و واقعي مي باشد گفتـه مـي شـود و بـه         

 زعم بسياري از محققـين بـه عنـوان عامـل بـاز دارنـده اي          

جهت بازار گرايي عمل مي كنـد چراكـه مـانع از برقـراري              

ارتباط بين واحد ها شده و توزيـع اطلاعـات را بـا مـشكل               

مواجه مي سازد علاوه بر ايـن پاسـخ متمركـز واحـدها بـه               

ازار و در نتيجه بازار گرا شدن را محدود مي كنـد     نيازهاي ب 

) Jaworski & Kohli, 1993, 56(.تعـارض  2 به تعبير لويت 

بين واحدهاي سازمان ممكن است به زيان سـازمان در بـه            

 و از )Levitt, 1969.( يابي منجر شـود ر مفهوم بازايكار گير

آنجاييكه ارتباطات بين واحدها را مخدوش مـي سـازد لـذا            

                                                
1 .Interdepartmental connectedness 

2 .Levitt 

     ع و پخــش اطلاعــات را بــه عنــوان بخــشي از مفهــوم توزيــ

 ,Ruekert & Walker(بازار گرايي با مشكل مواجه مي كند 

؛ بعلاوه تنش بين واحدهاي سازمان امكان پاسـخ  )8 ,1987

مناسب و مورد اجماع با نيازهاي بازار توسـط ايـن واحـدها          

ر  بنابراين انتظا).Kohli & Jaworski,1990,9 (را مي كاهد 

مي رود رابطه منفي بين تعارض بين واحدهاي سـازماني و           

 و  1990بازار گرايي كه به تاييـد كـوهلي و جاورسـكي در             

 نيز رسـيده وجـود      1993همچنين جاورسكي و كوهلي در      

  .داشته باشد

از سوي ديگر همبستگي بين واحدهاي سازماني بـه معنـي    

 ميزان  ارتباط مستقيم رسمي و غير رسمي بـين كاركنـان           

واحدهاي سازمان بوده كه منجر به تسهيل توزيع اطلاعـات      

ــازار   ــه اطلاعــات ب ــايي پاســخ گــويي ب         و نيــز افــزايش توان

 نبنـابراي ؛ )Deshpande & Zaltman, 1982, 18(مي گـردد  

 واحـدهاي سـازمان     نمي توان گفت هر قـدر افـراد در بـي          

تـر بـه ارتبـاط مـستقيم مثـل شـركت در              بيشتر و راحـت   

بپردازند امكان تبادل اطلاعات بازار و پاسخ بـه آن          جلسات  

 (به صورت هماهنگ تر و با تفاهم بيشتر فراهم مـي شـود   

Jaworski & Kohli, 1993, 55(  و بنابراين مي توان انتظـار 

رابطه مستقيمي بين همبستگي بين واحـدهاي سـازمان و          

 .بازار گرايي را داشت

زماني با بازار   تعارض بين واحدهاي سا   ) : H6(فرضيه ششم 

  .رابطه معكوس دارد)  EMO(گرايي توسعه يافته

همبستگي بين واحدهاي سـازماني بـا       ) : H7(فرضيه هفتم 

  .رابطه مستقيم دارد)  EMO(بازار گرايي توسعه يافته

آخرين عامل درون سازماني در اين زمينه سيستم ارزيـابي          

 و پاداش دهي در سازمان مي باشد و ادبيات تحقيق بر اين           

نكته تاكيد مي كنند كه اين عامل رفتار كاركنـان سـازمان            

 در اين رابطـه معتقـد اسـت كـه            3وبستر. را شكل مي دهد   

كليد توسعه يك كسب و كار بازار مدار و مشتري گـرا در             «

چگونگي انجام ارزيابي و پاداش دهي توسط مديران نهفتـه          

اگر ارزيابي عملكرد اعـضاي  ) Webster, 1988, 38 ( ».است

سازماني بر مبناي سودآوري و فروش در كوتاه مدت انجـام           

پذيرد به احتمال قريب به يقين كاركنان ايـن سـازمان بـر             

همين معيارها متمركز گرديده و از توجه به عوامـل اصـلي            

بازار همچون رضايت مشتري كه تـضمين كننـده سـلامت           

                                                
3 .Webster 
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بلند مدت سازمان مي باشد باز مي ماننـد؛ در سـازمانهايي            

رضايت مشتري و رفتار بـازار گـرا بـه عنـوان مبنـاي      كه بر  

توزيع مزايا تاكيد مي شود افراد بيشتر بـه توليـد، توزيـع و             

ــد     ــي دهن ــت م ــازار اهمي ــاي ب ــه نيازه ــودن ب ــخگو ب              پاس
) Jaworski & Kohli, 1993, 57 .(  

سيستم پاداش و ارزيـابي عملكـرد بـا         ): H8(فرضيه هشتم 

رتبط با بازار بـا بـازار گرايـي توسـعه           استناد به معيارهاي م   

  .رابطه مستقيم دارد)  EMO(يافته

  

  پيامدهاي بازار گرايي �

بررسي تحقيقات انجام شده در اين رابطه بيانگر ايـن نكتـه     

است كه بـازار گـرا بـودن پيامـدهاي قابـل تـوجهي بـراي                

سازمانها در پي دارد كه از اين ميان مي تـوان بـه عملكـرد             

لب پيامد مالي و پيامد بـازار و همچنـين          كسب و كار در قا    

پيامدهاي سـازماني يـا بـه عبـارتي تـاثير بـازار گرايـي بـر            

  .كاركنان سازمان اشاره كرد

رابطـه بـين بـازار گرايـي و عملكـرد           : عملكرد كسب و كـار    

كسب و كار طي ربع قرن اخير توجه محققين زيادي را بـه             

 ايـن   خود معطوف داشته است؛ رشد فزاينده تحقيقـات در        

زمينـــه مرهـــون تـــلاش پيـــشگاماني مثـــل كـــوهلي و  

،دشپنده، فارلي و )1990(، نارور واسلاتر )1990(جاوورسكي

و بسياري ديگر از محققين     ) 1992(، روكرت )1993(وبستر

برجسته دانش بـازار يـابي مـي باشـد ولـيكن هـر يـك از                  

محققين معيارهاي متفاوتي در ارزيابيهاي خود از عملكـرد         

  .قرار داده اندمورد استفاده 

توجــه بــه معيارهــاي مختلــف عملكــرد از متــون مــديريت 

استراتژيك به ساير مباحث مديريت نفوذ كرده اسـت و بـه            

ــدگاههاي    ــازمانها دي ــراي س ــاتي آن ب ــت حي ــت اهمي جه

متعددي نيز در اين رابطه مطرح گرديده اسـت كـه از ايـن       

بين مي توان بـه معيارهـاي عينـي و ذهنـي بـا بيـشترين                

 در سنجش عملكرد سازمان اشاره كرد؛ شاخـصهايي         كاربرد

شان به صورت بي طرفانـه تعيـين مـي گـردد و              كه كميت 

عموما شامل معيارهاي مـالي اي كـه مـستقيما از سـازمان           

حاصل شده مي باشند معيارهاي عيني محسوب مي شوند؛         

اما معيارهاي ذهنـي بـه ارزيـابي قـضاوتي افـراد پاسـخگو              

ــا بي  ــي ي  ــدرون ــي گ ــي برم ــصهاي رون ــولا شاخ            ردد و معم

  .تجاري و مالي را در بر مي گيرد/عملياتي 

جهت افزايش قابليت اطمينان در ارزيابي رابطه بازار گرايي         

و عملكرد استفاده توام از شاخصهاي عيني مثل سـودآوري          

 وشاخصهاي ذهني مثل عملكرد كلي كسب و كـار         ROIيا  

امعـه پاسـخ    يا رضـايت مـشتري ونيـز انتخـاب مناسـب ج           

   .دهندگان توصيه مي گردد

در تحقيقات انجام شده توسط جاورسكي و كوهلي  هم بـه           

معيار عيني سهم بازار و هـم معيـار ذهنـي عملكـرد كلـي               

 سـال   5كسب و كار در مقايسه بـا بزرگتـرين رقيـب طـي              

گذشته استناد شده و علاوه بر اين به نتايج بكارگيري ايـن            

ختــه و روحيــه همكــاري و گــرايش در درون ســازمان پردا

همدلي و تعهد سازماني را به عنوان پيامدهاي بازار گرايـي           

مطرح نموده اند و نيـز در ارتبـاط بـا نتـايج اتخـاذ چنـين                 

گرايشي در بازار به رضايتمندي مشتري و تكرار خريـد وي           

توجه كرده اند؛ كـوهلي و جاوورسـكي معتقدنـد كـه بـازار              

 ــ ــده مزايــاي اجتم ــراي گرايــي در پــي دارن ــي ب اعي و روان

كاركنان يك سازمان مي باشد؛ مخصوصا اينكه بازار گرايـي     

احساس مباهات به خاطر عـضويت در سـازماني كـه همـه             

بخشها و افرادش به سوي هدف مشترك رضايت بخشي بـه        

مشتريان در حركـت هـستند بـه كاركنـانش مـي بخـشد؛              

دستيابي به اين هـدف را هـم ناشـي از احـساس مـشترك              

نسبت به مـشاركتي ارزشـمند، احـساس تعلـق و           كاركنان  

 & Jaworski (بنابراين تعهـد بـه سـازمان بيـان مـي كنـد      

Kohli, 1993,57 .(  

تاثير بازار گرايي بـر محـيط درونـي و بيرونـي سـازمان در               

تحقيق ديگري مورد توجه قرار گرفته و در محـيط درونـي            

تعهد سازماني كاركنان و در محيط بيروني رضايت مشتري         

كيفيت خدمات دريافتي بـه عنـوان پيامـد بـازار گرايـي             و  

ــت   ــده اس ــابي ش  ؛) Castro& et al., 2005, 649(ارزي

ماتسونو، منتزر و رنتز نيز به مجموعه جامعي از معيارهـاي           

 ،رشد فـروش،  ROA, ROS, ROIعيني و ذهني شامل 

               سهم نسبي بازار، درصد فـروش محـصولات جديـد از كـل            

لكرد كلي و همچنين تعهـد سـازماني و روحيـه           فروش ،عم 

همكاري و همدلي به عنوان پيامـد سـازماني بـازار گرايـي             

اشاره كـرده انـد كـه در بـين سـاير          ) EMO(توسعه يافته   

 ,.Matsuno& et al(تحقيقات جامعيـت آن مـشهود اسـت    

اسلاتر و نارور نيز معتقدند كه بازار گرايي منجـر  . )3 ,2005

ادگيرنـده شـده و در نتيجـه رضـايت          به تقويـت فرهنـگ ي     
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مــشتري، موفقيــت محــصولات جديــد، ســودآوري و رشــد 

 ,Slater & Narver, 1995(فروش را در پي خواهد داشـت  

63.(  

بـا  ) EMO(بـازار گرايـي توسـعه يافتـه       ): H9(فرضيه نهم 

               ارزيــابي نــسبي شاخــصهاي عملكــرد مــالي كــسب و كــار 

 ،  بازگـشت داراييهـا   هـا ،    رشد فروش ، گـردش كـل دارايي       (

  .رابطه مستقيم دارد) بازگشت سرمايه و بازگشت فروش

بـا  )  EMO(بازار گرايي توسعه يافتـه    ): H10(فرضيه دهم 

سـهم  (ارزيابي نسبي شاخص عملكرد بـازاري كـسب و كـار     

  .رابطه مستقيم دارد) بازار

)  EMO(بازار گرايي توسـعه يافتـه     ): H11(فرضيه يازدهم 

     شاخصهاي عملكرد سازماني كـسب و كـار        با ارزيابي نسبي  

ــاري و همــدلي (  ــه همك ــد ســازماني و روحي رابطــه ) تعه

  .مستقيم دارد

متغيرهاي تعديل كننده رابطه بين بازار گرايـي و          �

 عملكرد

رابطـه بــين بــازار گرايــي و عملكـرد در يــك ســازمان كــه   

ــسياري از عوامــل اســت    ــا ب ــل ب ــاز و در تعام سيــستمي ب

بل ملاحظـه اي قـرار مـي گيـرد كـه            دستخوش تاثيرات قا  

غافل ماندن از اين اثرات قابليـت اطمينـان نتـايج ارزيـابي             

رابطه مذكور را زير سوال خواهد برد؛ محققين بازار گرايـي           

مهمترين متغير هاي تعديل كننده در اين زمينـه را تحـت            

ــرون از   ــواملي در بي ــاوين اســتراتژي كــسب و كــار و ع عن

 .سازمان مطرح مي سازند

مايكل پورتر چنين بيـان مـي كنـد         : ستراتژي كسب و كار   ا

كه پاسخ به سوالاتي مثل اينكه چرا شركتها متفاوت عمـل           

مي كنند؟ چگونه اهدافشان را انتخاب مـي كننـد؟ چگونـه     

رفتار مي كنند؟ و چگونه مديريت مي شوند؟ همه مستلزم          

كسب بينشي در مورد يك مفهوم واحد اسـت و آن مفهـوم       

مـي باشـد؛ وي سـه شـرط اساسـي موفقيـت             » استراتژي«

  :سازمانها را شامل موارد زير مي داند

ــداف و   )1 ــداري از اه ــه پاي تنظــيم و بكــارگيري مجموع

ــا     ــه مجموع ــازمان ك ــه اي در درون س ــتهاي وظيف سياس

موقعيت شركت را در بازار تعيين مي سازند؛ از اين ديدگاه           

ي استراتژي يك روش انسجام فعاليتهاي واحدهاي وظيفه ا       

  .مختلف در سازمان است

اين مجموعه از اهداف و سياستهاي دروني نقاط قـوت           )2

و ضعف شركت و تهديدات و فرصتهاي بيروني را متناسـب           

و هماهنــگ مــي ســازد؛ از ايــن ديــدگاه اســتراتژي روش  

 .سازگاري سازمان با محيط مي باشد

خلق و توسعه توانمندي رقابت متمايز و بي همتا تنهـا    )3

 . و بكارگيري استراتژي ميسر مي گردداز طريق تدوين

به اين ترتيب پـورتر در  معرفـي نقـشه موفقيـت سـازمان               

رويكردي جامع تحـت عنـوان اسـتراتژيهاي عـام و در سـه              

 اسـتراتژيهاي  گروه رهبري هزينه، تمايز و تمركز ارائه نمود؛  

 مبنـاي كـار بـسياري از        1980عام مايكـل پـورتر از سـال         

ي تحقيقاتي متعدد طـي سـالهاي   محققين  و در زمينه  ها      

؛ پيتـر  ) Porter, 1991, 113(متمـادي قـرار گرفتـه اسـت     

     يكــي از 1دراكـر در كتــابش تحــت عنـوان اقــدام مــديريت  

ابــزار هــاي دســتيابي بــه مزيــت پايــدار رقــابتي را كــاربرد 

استراتژي عنوان نموده و معتقد است كـه از جملـه عوامـل             

گرا امـر تلاشـهاي بـازار      گر در اين     حمايت كننده و تسهيل   

 .شدن سازمان مي باشد

 نيز يكي از مهمترين عوامل تعيـين كننـده   2دس و ديويس 

3عملكرد كسب و كار سازمان را گرايش استراتژيك
 تعيين  

كرده و  در اين رابطه به بررسي تمايلات و اقدامات سازمان            

در قالب يكي از سه گروه عمده استراتژيهاي عام پرداخته و           

 نتيجه رسيده اند كه گرايش اسـتراتژيك منجـر بـه            به اين 

 & Dess( افـزايش سـودآوري و رشـد سـازمان مـي شـود      

Davis, 1984, 475.(  

در رابطه بين بـازار گرايـي و عملكـرد اثـر تعـديل كننـده                

استراتژي كسب و كار توسط نارور و اسلاتر اما تحت عنوان           

متغير هاي سياسـت مـديريت و شـامل مزيـت رقـابتي بـر               

 ـ         مب  هزينـه   نناي تمايز و مزيت رقابتي بر مبناي پايين تر ي

مطرح شده اند و رابطه مستقيم استراتژي تمـايز بـا شـدت       

 عملكـرد و رابطـه معكـوس اسـتراتژي          -رابطه بازار گرايـي   

 & Narver(رهبري هزينه مـورد تاييـد قـرار گرفتـه اسـت     

Slater, 1990,25(    ؛ در تحقيقي ديگـر در توضـيح عملكـرد

زار محوربه لزوم برخورداري از تركيب مناسـبي        شركتهاي با 

از بازار گرايي و تمركز استراتژيك اشاره شده و اين مـساله            

كه بازار محوري حاصل از تمركز بـر يكـي از اسـتراتژيهاي             

                                                
1 .The practice of management   

2 .Dess & Davis 

3. Strategic Orientation 
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عام متناسب با مقتضيات و بازار گرايي تعريف شده از ديـد            

 كوهلي و جاوورسكي منجر بـه افـزايش سـودآوري، رشـد،           

طباق و رضايتمندي مـشتريان مـي گـردد از نظـر          قابليت ان 

 ,Vorhies& et al., 1999(تجربي به اثبـات رسـيده اسـت    

1193.( 

استراتژيهاي عام مايكل پورتر به عنوان متغير تعديل كننده         

ــا    ــرد ســنجيده شــده ب ــي و عملك ــازار گراي ــين ب رابطــه ب

 نيز توسط محققين ديگري مورد بررسـي قـرار          ROIمعيار

 ؛ امــا در )Dobni & Luffman, 2000,513(گرفتـه اســت  

جايي ديگر پس از تاييد رابطه بين بازار گرايـي از ديـدگاه              

فرهنگي  با توسعه محصولات جديد تاثيراستراتژي كسب و         

كار از ديد مايكل پورتر بر بـازار گرايـي سـازمان بـه تاييـد                

رسيده و در اين جـا بـه عنـوان متغيـر تعـديل كننـده دو                 

 ,.Frambach& et al( طرح نشده است مفهوم پيش گفته م

 در تحقيقي ديگر در بررسي رابطه بازار گرايي ؛)381 ,2003

و عملكرد كسب و كار دو دسـته متغيـر شـامل اسـتراتژي              

آشـــفتگي (رقـــابتي پـــورتر و عوامـــل محـــيط خـــارجي 

بـه  ) تكنولوژيك، آشفتگي بازار، شدت رقابت و رشـد بـازار         

ه مذكور مـورد ارزيـابي   عنوان متغيرهاي تعديل كننده رابط 

  .واقع شده اند

استراتژي كسب و كـار بـه عنـوان    ): H12(دوازدهم فرضيه

متغير تعديل كننده با شـدت رابطـه بـازار گرايـي توسـعه               

       و شاخـصهاي عملكـرد مـالي كـسب و كـار           ) EMO(يافته

گــردش كــل داراييهــا ،رشــد فــروش، بازگــشت فــروش ، ( 

  .رابطه مستقيم دارد ) بازگشت داراييها و بازگشت سرمايه

استراتژي كسب و كار بـه عنـوان   ): H13(سيزدهم  فرضيه

متغير تعديل كننده با شـدت رابطـه بـازار گرايـي توسـعه               

         و شــاخص عملكــرد بــازاري كــسب و كــار) EMO(يافتــه

 .رابطه مستقيم دارد) سهم بازار ( 

آخرين گروه متغيرهايي كـه     : عوامل محيط بيروني سازمان   

ابطه بين بازار گرايي و عملكرد كسب و كار بـه شـكلي            در ر 

گسترده مورد تحقيق و بررسي قرار گرفته است متغير هاي          

نــارور و  محيطـي يـا متغيرهــايي خـارج از ســازمان اسـت؛     

در قالـب   ( اسلاتر در بررسي رابطه بازار گرايـي و عملكـرد           

 متغير موقعيتي تعـديل كننـده ايـن         8از  ) معيار سودآوري 

نام برده اند و بيان كرده اند كه بايستي تاثير آنهـا در             رابطه  

بررسي اين رابطه كنترل گردد متغير هـاي مـذكور شـامل            

، قـدرت عرضــه   )-بـا رابطــه معكـوس يـا    (قـدرت خريـدار  

،موانـع  (+) 1، تمركز فروشنده  + )با رابطه مستقيم يا     (كننده

ــا  ــا خــروج رقب ــازار )-(ورود ي ــد ب ــرخ رش ــرات (+) ،ن ، تغيي

، انـدازه واحـد كـسب و كـار در مقايـسه بـا               )-(يكتكنولوژ

و متوسط هزينه كل توليد يك      (+)  بازار ربزرگترين رقيب د  

مــي باشــد ) -(كــسب و كــار نــسبت بــه بزرگتــرين رقيــب

)Narver & Slater, 1990, 30( .    در تحقيـق ديگـري نيـز

  اندازه نسبي و موقعيت نسبي هزينـه يـك واحـد كـسب و              

 رشـد بـازار، قـدرت خريـدار و          تمركز فروشـنده، نـرخ     ،كار

تغييرات تكنولوژيك به عنوان متغيرهاي كنتـرل در رابطـه          

 & Slater(گرايي و سـودآوري مطـرح شـده انـد      بـازار بين

Narver, 2000, 71 .(  

كوهلي و جاوورسكي برخي از اين عوامل را با عنوان تعديل           

كننده هاي طرف عرضه و تعديل كننده هاي طـرف تقاضـا            

 هاي آشفتگي بـازار، آشـفتگي تكنولوژيـك و          شامل متغير (

و داراي ارتباط مستقيم با شدت رابطـه بـين          )شدت رقابت   

بازار گرايي و عملكرد كسب و كـار تقـسيم بنـدي و مـورد               

). Kohli & Jaworski,1990,13-14( بررسـي قـرار داده انـد   

اما همين محققين در جاي ديگر رابطه مستقيم  آشـفتگي           

 -را در زمينـه ارتبــاط بــازار گرايــي بـازار و شــدت رقابــت   

 بـه رابطـه معكوسـي بـراي         نعملكرد تاييـد نمـوده و لـيك       

عملكرد اشـاره نمـوده    –آشفتگي تكنولوژيك  و بازار گرايي       

؛ ويژگيهـاي تقاضـا   )Jaworski & Kohli, 1993, 57 (انـد  

شامل آشفتگي بازار، عـدم اطمينـان تقاضـا، رشـد بـازار و              

هـاي رقابـت شـامل خـصومت        قدرت خريدار در كنار ويژگي    

، شدت رقابـت، تمركـز رقابـت در دسـترس بـودن             2رقابتي

ــشينها ــع ورود3جان ــنعت / ، موان ــوغ ص ــروج و بل ــز 4خ  وني

ويژگيهاي عرضه شامل آشفتگي تكنولوژيك و قدرت عرضه        

كننده به عنوان مهمترين خصوصيات صـنعت كـه تعـديل           

ــي و عملكــرد ميباشــند نيــز در    ــازار گراي كننــده رابطــه ب

 & Voss( قيقات ديگري به تصوير كـشيده شـده اسـت   تح

Voss, 2000, 69و Rose& Shoham, 2002, 219( امــا ؛

ماتسونو، منتزر و رنتز عوامل محـيط بيرونـي را بـه عنـوان              

پيش نياز بازار گرايـي و شـامل پـيش نيـاز هـاي سـاختار                

                                                
1 .Seller Concentration 

2 .Competitive hostility  

3 .Availability of substitutes 

4. Industry maturity  
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 و) موانع ورود، قدرت عرضه كننده، قـدرت خريـدار        (رقابتي

نـرخ رشـد بـازار و نـرخ تغييـرات      ( صنعت /ويژگيهاي بازار   

و محـيط قـانوني معرفـي نمـوده و دو عنـوان             ) تكنولوژيك

فاكتورهاي طرف عرضـه و فاكتورهـاي طـرف تقاضـا را بـه              

صورت مجزا و بر گرفته از نظر كوهلي و جاورسكي در سال            

 به عنوان تعديل كننده رابطه بازار گرايي و عملكـرد           1990

 )Matsuno& et al., 2005, 3( نـد   مطرح كـرده ا  كسب و كار

دهنده نـوعي تكـرار و تنـاقض در مـدل            كه اين خود نشان   

  .عنوان شده در تحقيقشان مي باشد

شـامل نـرخ رشـد    ( ساختار تقاضادر اين پژوهش سه عامل     

                 ؛ سـاختار عرضــه  ) بـازار، آشـفتگي بـازار و قـدرت خريـدار     

و )  تكنولوژيـك شامل قـدرت عرضـه كننـد ه و آشـفتگي     ( 

) خروج و شـدت رقابـت     / شامل موانع ورود    (ساختار رقابت   

به عنوان متغيرهاي تعديل كننده رابطه بـين بـازار گرايـي            

توسعه يافته و عملكرد كسب و كار مورد بررسي قرار گرفته           

  .اند

نرخ رشد بازار با شدت رابطه بين       ): H14(فرضيه چهاردهم 

 عملكرد كـسب و كـار       و)  EMO( توسعه يافته  يبازار گراي 

  .رابطه مستقيم دارد

قدرت خريدار با شدت رابطـه بـين      ): H15(فرضيه پانزدهم 

و عملكرد كـسب و كـار       )  EMO( توسعه يافته  يبازار گراي 

  .رابطه معكوس دارد

آشفتگي بازار با شدت رابطه بـين       ): H16(فرضيه شانزدهم 

و عملكـرد كـسب و كـار        ) EMO( توسعه يافته  يبازار گراي 

  . مستقيم داردرابطه

قدرت عرضه كننده با شدت رابطـه       ): H17(فرضيه هفدهم 

و عملكـرد كـسب و      )  EMO( توسعه يافته  يبين بازار گراي  

  .كار رابطه مستقيم دارد

آشــفتگي تكنولوژيـك بـا شــدت   ): H18(فرضـيه هجـدهم  

و عملكـرد   )  EMO( توسـعه يافتـه    يرابطه بين بازار گراي ـ   

  .كسب و كار رابطه معكوس دارد

ميزان رقابت با شـدت رابطـه بـين         ): H19(ه نوزدهم فرضي

و عملكرد كـسب و كـار       )  EMO( توسعه يافته  يبازار گراي 

  .رابطه مستقيم دارد

خروج با شـدت رابطـه      / موانع ورود   ): H20(فرضيه بيستم 

و عملكـرد كـسب و   ) EMO( توسعه يافتـه يبين بازار گراي  

  .كار رابطه معكوس دارد

  مدل مفهومي پژوهش  

ه به توضيحات ارائه شده در شكل زير چگونگي با توج

 :روابط ميان هر يك از متغيرها به تصوير كشيده شده است
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دامنه گسترش يافته عوامل بازار
مشتريان•
رقبا•
عرضه كنندگان •
عوامل قانوني•
فرهنگي/  روندهاي اجتماعي •
محيط كلان اقتصادي •

توليد اطلاعات •
توزيع اطلاعات •
پاسخگو بودن •

به عنوان رفتار برخاسته  ) EMO( بازار گرايي توسعه يافته
از فرهنگ سازماني

دامنه گسترش يافته عوامل بازار
مشتريان•
رقبا•
عرضه كنندگان •
عوامل قانوني•
فرهنگي/  روندهاي اجتماعي •
محيط كلان اقتصادي •

توليد اطلاعات •
توزيع اطلاعات •
پاسخگو بودن •

به عنوان رفتار برخاسته  ) EMO( بازار گرايي توسعه يافته
از فرهنگ سازماني

زير بناهاي ساختاري در سازمان•
رسميت

تمركز
گروه بندي 

ساير زير بناهاي سازماني•
مديريت ارشد 

پويايي بين واحدهاي سازماني  
 سيستم پاداش

فرهنگ بازار (  پيش نيازهاي فرهنگيعوامل محيط دروني به عنوان 
) مدار 

زير بناهاي ساختاري در سازمان•
رسميت

تمركز
گروه بندي 

ساير زير بناهاي سازماني•
مديريت ارشد 

پويايي بين واحدهاي سازماني  
 سيستم پاداش

فرهنگ بازار (  پيش نيازهاي فرهنگيعوامل محيط دروني به عنوان 
) مدار 

ساختار تقاضا •
نرخ رشد بازار 
آشفتگي بازار 
قدرت خريدار 

ساختار عرضه •
قدرت عرضه كننده  

آشفتگي تكنولوژيك
ساختار رقابت•

خروج /  موانع ورود   
شدت رقابت 

عوامل محيط بيروني 

ساختار تقاضا •
نرخ رشد بازار 
آشفتگي بازار 
قدرت خريدار 

ساختار عرضه •
قدرت عرضه كننده  

آشفتگي تكنولوژيك
ساختار رقابت•

خروج /  موانع ورود   
شدت رقابت 

عوامل محيط بيروني 

نوع استراتژي كسب و كار •
رهبري هزينه

تمايز

استراتژي كسب و كار 

نوع استراتژي كسب و كار •
رهبري هزينه

تمايز

استراتژي كسب و كار 

پيامدهاي مالي •
گردش كل داراييها

رشد فروش 
نرخ بازگشت فروش 

نرخ بازگشت داراييها
نرخ بازگشت سرمايه

پيامدهاي بازار •
سهم نسبي بازار

عملكرد كسب و كار

پيامدهاي مالي •
گردش كل داراييها

رشد فروش 
نرخ بازگشت فروش 

نرخ بازگشت داراييها
نرخ بازگشت سرمايه

پيامدهاي بازار •
سهم نسبي بازار

عملكرد كسب و كار

تعهد سازماني 
  روحيه همكاري و همدلي  

پيامدهاي سازماني 

تعهد سازماني 
  روحيه همكاري و همدلي  

پيامدهاي سازماني 

 

  مدل مفهومي پژوهش
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  روش تحقيق

، 1ديتحقيقات را از نظر هدف مـي تـوان بـه تحقيـق بنيـا              

پاشـا شـريفي و     ( طبقه بندي كـرد      3 و اقدام پژوهي   2كاربردي

 روش تحقيق حاضر از اين جهت كه نتايج         )85،  1383شريفي،

اطلاعـات   مورد انتظار آن را مي توان در فرايند اسـتفاده از          

مالي و شيوه هاي مواجهه با بازار در هـر كـسب و كـار بـه                 

 .مي باشد» كاربردي«خدمت گرفت از نوع 

ت را از نظر ميزان كنتـرل محقـق بـر متغيـر هـاي               تحقيقا

 طبقه بندي   5 و غير آزمايشي   4تحقيق مي توان به آزمايشي    

 و منطقي براي پاسخ     ر آزمايشي روشي نظام دا    قكرد؛ تحقي 

اگر اين كار تحت شرايط كنترل      « دادن به پرسش پژوهشي   

اسـت كـه در آن      » شده اي انجام گيرد چـه خواهـد شـد؟         

      ا شــرايط محيطــي را دســتكاري محقــق محــرك، رفتــار يــ

مي كند و تـاثير آن را بـر تغييـر وضـعيت يـا روابـط بـين                   

متغيرها بررسـي مـي نمايـد؛ ايـن در حـالي اسـت كـه در                 

تحقيق غير آزمايشي روابط بين متغيرهاي دستكاري نشده        

 مقايـسه اي  -مطالعه مي شود و شامل دو نوع تحقيق علـي        

.  همبستگي مي باشـد يا تحقيق پس رويدادي و نيز تحقيق    

در تحقيق همبستگي رابطه بين دو يـا چنـد متغيـر مـورد              

مطالعه قرار مي گيرد و محقق با استفاده از اين روش قـادر          

خواهد بود رابطه بين چند متغير همزمان را با يـك متغيـر             

مورد بررسي قرار دهد و همچنين امكان بررسي رابطه بين          

ن بررسـي اثـر هـر    متغير هاي مستقل با يكديگر و همچنـي    

متغير بـر متغيـر وابـسته بـا حـذف همبـستگي آن متغيـر             

مستقل با ساير متغيرهاي مستقل را فراهم مي سازد لذا در        

تحقيقاتي كه يك متغير تابعي از چندين متغير بوده كه به           

طور مشترك بر آن اثر مي گذارند روش تحقيق همبستگي          

، 1383يفي،پاشا شريفي و شـر    (. گردد يبهترين روش محسوب م   

ــوع )100-90 ــر همــين اســاس روش تحقيــق حاضــر از ن                ب

  .مي باشد» همبستگي «

علاوه بر آنچه ذكر گرديد تحقيقات را مي توان از نظر دوره            

 نيز به دو دسته تحقيقات مقطعي و تحقيقـات        يمورد بررس 

 لـذا پـژوهش     ).145،  1378دلاور،(طولي تقسيم بنـدي نمـود       

                                                
1 .Fundamental Research 

2 .Applied Research 

3 .Action Research 

4 .Experimental 

5 .Non –experimental   

كه به بررسي داده هاي مرتبط با برهـه اي       حاضر از آنجايي    

     محـسوب » مقطعـي «از زمان مـي پـردازد از نـوع تحقيـق            

  . مي گردد

  

  )جامعه آماري( قلمرو مكاني پژوهش

جامعه شامل گروهي از افراد است كه يك يـا چنـد صـفت              

ــق      ــه محق ــورد توج ــفات م ــن ص ــه اي ــد ك ــشترك دارن           م

راد يك نوع خـاص يـا       ممكن است همه اف    همي باشند؛جامع 

پاشا شريفي و    (عده محدودتري از همان گروه را در بر بگيرد          

متـشكل از همـه     » جامعـه مـورد نظـر      «).23،  1379طالقاني،  

اعضاي واقعي يا فرضي اسـت كـه پژوهـشگر علاقمنـد بـه              

تعميم يافته هاي پژوهش به آنهاست و به آن جامعه هـدف            

 شركتهاي توليد   نيز مي گويند؛ كه در تحقيق حاضر تمامي       

كننده كالاهاي مصرفي در ايران جامعه آمـاري را تـشكيل           

با استفاده از يـك قيـد از    » جامعه مورد مطالعه  «. مي دهند 

جامعه مورد نظر به دست آمده و عملا مـورد بررسـي قـرار              

مي گيرد؛ در اين پژوهش آن دسته از شـركتهاي پذيرفتـه            

هاي زير هستند   شده در بورس اوراق بهادار كه داراي ويژگي       

    جامعه مورد مطالعه يـا جامعـه آمـاري تحقيـق را تـشكيل             

  :داده اند

 بـه  1380شركتهاي مورد نظر بايستي پيش از سال         �

پذيرش و عـضويت در بـورس اوراق بهـادار تهـران درآمـده        

  باشند،

ــالي   � ــات م ــالي اساســي و ســاير اطلاع صــورتهاي م

، 1381، 1380شركتهاي مورد نظر بايـستي طـي سـالهاي     

   در بورس اوراق بهادار تهران موجود  باشد،1383و 1382

بر اساس تفكيك انجـام شـده توسـط بـورس اوراق             �

بهادار تهران شركتهاي مورد نظر بايـستي جـزو شـركتهاي           

 .توليد كننده كالاي مصرفي باشند

در تحقيق حاضر همه اعضاي جامعـه مـورد مطالعـه مـورد             

بررسي قرار گرفته اند بـه عبـارت ديگـر محقـق اقـدام بـه                

سرشماري به جاي نمونه گيري كرده است؛ جامعـه آمـاري        

 شركت زير برخوردار از مشخصات مـورد        51پژوهش تعداد   

نظر محقق بودند و بالاترين فرد مسوول در امور بازار يـابي            

با عناويني همچون معاونت بازرگـاني،      (ر شركت   و فروش ه  

معاونت بازار يابي، معاونت فـروش و بـازار يـابي و مـواردي              
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بـه عنـوان فـرد پاسـخگو از     ) مشابه در شـركتهاي مختلـف     

  .سوي شركتهاي جامعه مورد مطالعه در نظر گرفته شدند

  

  ابزار جمع آوري داده هاي پژوهش

اضـر كـه بـه      جهت كسب داده هاي مـورد نيـاز تحقيـق ح          

 و EMOبررســي رابطــه بــين بــازار گرايــي توســعه يافتــه

عملكرد كسب و كار مي پردازد از بررسي اسناد و مدارك و            

  .همين طور پرسشنامه استفاده شده است

  بررسي اسناد و مدارك  �

در اين تحقيق عملكرد كسب و كار از جنبه عملكرد مالــي       

 ، بازگـشت فـروش  گـردش كـل داراييهـا، رشـد فـروش،      (

 مورد بررسي قرار گرفتـه    )بازگشت سرمايه ،بازگشت داراييها 

است؛شاخصهاي مالي از صورتهاي مـالي حـسابرسي شـده          

شركتهاي عضو جامعه آماري از قبيل صورت سود و زيـان،           

صورت گردش وجوه نقد و ساير صـورتهاي مـالي مـشابه و             

شاخص سـهم بـازار نيـز از اطلاعـات مربـوط بـه عملكـرد                

 شده در بورس اوراق بهـادار طـي چهـار           شركتهاي پذيرفته 

به دست آمده كه تحقيقات زيـر   ) 1383 لغايت 1380(سال  

گـردش كـل داراييهـا، رشـد        در زمينه انتخـاب معيارهـاي       

 بازگشت سـرمايه ،بازگشت داراييها ، بازگشت فروشفروش، 

و همين طور معيار سهم بازار مورد استناد اين تحقيق قرار           

  :گرفته است
Kohli & Jaworski (1990); Narver& Slater (1990); 

Deshpande, Farleyand Webster (1993); Slater & 

Narver (1993) ;Slater& Narver (1994) ;Pelham 

(1997a) ;Gatignon& Xuareb (1997); Deshpande& 

Farley, (1998);Matsuno& Mentzer (2000) ;Slater& 

Narver (2000) ;Matsuno, Mentzer& O¨ zsomer 

(2002) ;Langerak (2003b);Matsuno ,Mentzer& 

Rentz (2005);Gonzalez- Benito & Gonzalez- Benito 

(2005)  

 

  پرسشنامه �

در كنار بررسي اسناد و مدارك بخشي از داده هـاي مـورد             

نياز جهت بررسي فرضيات اين تحقيق از طريق پرسـشنامه       

 گرديـده   استاندارد شده در تحقيقات بـين المللـي حاصـل         

  .است

براي تعيين شاخصهاي ارزيابي بـازار گرايـي از نتـايج           ) الف

تحقيقات زير و پرسشنامه استاندارد بازار گرايي كه توسـط          

 معرفـي و سـپس در سـال       2000ماتسونو و منتزر در سال      

ــز 2002 ــين طــي  2005 و ني ــن محقق  مجــددا توســط اي

ييـد  تحقيقاتشان در زمينه بازار گرايـي مـورد اسـتفاده و تا           

  .قرار گرفته ، استفاده شده است
Kohli& Jaworski (1990) Narver& Slater 

(1990);Kohli,Jaworski& Kumar (1993);Slater & 

Narver(1993);Slater&Narver(1994);Slater& 

Narver(1995);Matsuno& Mentzer 

(2000);Matsuno,Mentzer& O¨ zsomer (2002); 

Matsuno ,Mentzer & Rentz (2005) 

 

براي تعيين شاخصهاي ارزيابي عوامل محيط دروني به        ) ب

از دو ) فرهنـگ بـازار مـدار   (   پيش نيازهاي فرهنگيعنوان

     دسته معيار دروني شامل مهمتـرين معيارهـاي سـاختاري         

و برخي  )  يا تخصصي سازي   يرسميت، تمركز و گروه بند    ( 

سيـستم پـاداش،    ( عوامل درون سازماني ديگـر     ناز مهمتري 

از نتـايج   ) پويايي بين واحدهاي سازماني و مـديريت ارشـد        

  :تحقيقات زير استفاده شده است

 

تحقيقــات مــورد بررســي جهــت تعيــين شاخــصهاي   �

 : ساختاري در سازمانزير بناهايارزيابي 

  
Kohli& Jaworski (1990);Jaworski & Kohli (1993); 

Gatignon& Xuareb (1997); Matsuno ,Mentzer, & 

Rentz (2005) 

تحقيقــات مــورد بررســي جهــت تعيــين شاخــصهاي   �

 : سازمانيدرون ساير زير بناهاي ارزيابي 

 
Deshpande &  Zaltman,(1982) ;Ruekert & Walker, 

(1987) ;Webster (1988) ;Kohli& Jaworski (1990); 

Kohli& Jaworski (1990);Jaworski& Kohli (1993); 

Gatignon& Xuareb (1997); Hamptona &. 

Hamptona (2004); Matsuno ,Mentzer & Rentz 

(2005) 

 

براي تعيين شاخصهاي ارزيابي عوامـل محـيط بيرونـي          ) ج

نرخ رشد بازار، آشفتگي بـازار، قـدرت        (ساختار تقاضا شامل  

آشفتگي تكنولوژيك، قدرت عرضـه  (، ساختار عرضه  )خريدار

وج خـر / شدت رقابت، موانع ورود ( ، ساختار رقابت  )كننده  

  :از نتايج تحقيقات زير استفاده شده است) دمور

 
Narver& Slater (1990); Kohli& Jaworski (1990); 

Jaworski& Kohli (1993); Rose & Shoham (2002); 

Voss & Voss (2000);Slater& Narver (2000); 

Matsuno ,Mentzer& Rentz (2005) 
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ي كـسب و     نوع اسـتراتژ   براي تعيين شاخصهاي ارزيابي   ) د

 : از نتايج تحقيقات زير استفاده شده استكار

Dess& Davis(1984); Narver& Slater (1990);Porter 

(1991); Slater Narver (1993);Vorhies, Harker& 

Rao(1999); Dobni & Luffman(2000); Frambach, 

Prabhu & Verhallen(2003);Matsuno& Mentzer 

(2000)  

  

د الف، ب، ج و د از پرسـشنامه اسـتاندارد          براي ارزيابي موار  

  .استفاده شده است

  تكميل پرسشنامه ها �

به منظور جمع آوري اطلاعات لازم جهت آزمون فرضـيات           

تحقيق و با فرض اين كـه شـركتهاي مـورد نظـر بـه علـت           

مشغله هاي روزانه احتمالا بـا دقـت پرسـشنامه تحقيـق را             

داده هـايي   كامل نمي كنندو بنا بر ضـرورت دسـتيابي بـه            

معتبر و قابل اطمينان فردي با سابقه كار مفيـد در زمينـه             

پرسشگري و آشنا با هنجارها و اصول رفتار قابـل قبـول در            

سازمانها و ادارات كشور تحت تعليم و آموزش قرار گرفت و           

در زمينه اهداف و همينطور جامعه آماري تحقيق اطلاعات         

ي محقـق در ايـن    لازم به اين فرد رابط داده شد؛ تمام سـع         

راستا بود كه فرد مورد نظر قادر به انتقال ميزان اهميـت و             

ضرورت انجام تحقيق بـر مبنـاي پاسـخهاي داده شـده بـه            

پـس از اولـين     . سوالات پرسشنامه به پاسخ دهندگان باشد     

مراجعه فرد رابط و ارائه پرسشنامه خام به همراه نامه اي از            

يريت گــروه محقــق ســمت مــد( ســوي دانــشگاه آزاد يــزد

پيگيري ) مديريت صنعتي دانشگاه آزاد يزد را عهده دار بود        

تلفني با فرد دريافت كننده پرسـشنامه كـه امـضا و تـاريخ              

دريافتش توسط فرد رابط ثبـت شـده بـود توسـط محقـق              

 5انجام شد اين پيگيري ها بعضا بـراي برخـي شـركتها تـا        

 مرتبه نيز صورت گرفت تا اطمينان از درك درسـت پاسـخ           

در . دهنده و دستيابي به پاسـخهايي معتبـر حاصـل گـردد           

برخي از موارد با مراجعه به وب سايت برخي از شركتها آن            

دسته از پاسخ دهندگاني كه مايـل بـه همكـاري از طريـق              

پست الكترونيك بودند نيز پوشش داده شدند؛ سـرانجام بـا           

همكاري فرد رابط پس از سه مرتبه مراجعـه حـضوري وي            

 پرســشنامه تكميـل شـده فــراهم   27تيابي بـه  امكـان دس ـ 

در مرحله بعد جهت دستيابي به نرخ پاسـخ بيـشتر           . گرديد

براي آن دسته از شركتهايي كـه در مراجعـه حـضوري بـار              

اول و پس از مراجعات دوم و سوم رابط و تماسهاي تلفنـي             

و پيگيريهاي محقق به پرسشنامه پاسخ نداده بودند مجـددا   

با يك نامه و همينطـور پاكـت پـست          پرسشنامه اي همراه    

جواب قبول كـه هزينـه پـستي آن از قبـل توسـط محقـق           

گرديـد و ايـن بـار       ) پست پيشتاز (پرداخت شده بود ارسال     

 پرسشنامه تكميل شده ديگر حاصل شـد ؛در بـين           8تعداد  

ــين المللــي   پرســشنامه هــاي پاســخ داده شــده شــركت ب

ودن محصولات پارس و شركت يزدباف بـه علـت كامـل نب ـ           

 معيارهاي عملكرد از جامعـه آمـاري حـذف شـده و بـدين             

 پرسشنامه قابـل اسـتناد نـرخ    33ترتيب با دردست داشتن   

  .رسيد% 64پاسخ موثر به 

  

 مقياس و طيف ابزار اندازه گيري در پژوهش

به طور كلي مقياسهاي اندازه گيري به چهار دسته اسـمي،           

؛ در رتبه اي، فاصله اي و نـسبي طبقـه بنـدي مـي گردنـد         

مقياس اسمي افراد يا اشياء بر اساس يك ملاك معـين در             

طبقه هايي كه كيفي هستند نه كمي جايگزين مي شوند و           

اعدادي كه در اين مقياس به كار بـرده مـي شـوند قابليـت        

جمع، تفريق، ضرب و تقسيم و حتي مرتب كـردن ندارنـد؛            

در مقياس ترتيبي وضـعيت نـسبي اشـياء يـا افـراد بـدون               

    اصله بين آنها بـر اسـاس صـفت معينـي مـشخص            تعيين ف 

مي شود و مي توان افراد يا اشـياء را بـر اسـاس ميـزان يـا                  

مقداري كه هر يك از آنها داراي ويژگي مورد نظر هـستند             

مقايسه كرد؛ در مقياس فاصله اي علاوه بر همه ويژگيهـاي           

دو مقياس قبلي فاصله هر صفت تا مبـدأ آن نيـز مـشخص             

اين مقياس صفر واقعي وجود نـدارد و لـذا    در   ناست و ليك  

انجام عمليات ضرب و تقسيم امكان پـذير نيـست؛ مقيـاس       

نسبي علاوه بر اين كه تمامي ويژگيهاي سه مقيـاس قبلـي       

را دارا مي باشد بالاترين سطح اندازه گيـري اسـت و در آن      

 در پژوهش   ).43-49،  1378دلاور،(صفر واقعي هم وجود دارد      

 شدت و ضـعف انـدازه صـفت مـشخص           حاضر كه ترجيح و   

        شده و اين شدت و ضعف بـه صـورت تقـدم و تـاخر بيـان                 

  .مي شود مقياس اندازه گيري مقياس ترتيبي است

طيف ابزار اندازه گيري در حقيقت بيان كننـده ايـن اسـت             

كه به چه شيوه اي مي توان سوالات پرسـشنامه را بـست؟             

ني و جمع آوري    به عبارت ديگر محقق براي سنجش آزمود      

داده هاي مورد نظر بايـستي طيـف مناسـبي نيـز انتخـاب              

   يكـي از پـر كـاربرد تـرين انـواع           )247،  1379خـاكي، (. نمايد
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 است؛ ايـن طيـف      1هاي سنجش نگرش طيف ليكرت     طيف

از مجموعه سوالهايي تشكيل شده است كه بار نگرشـي يـا            

 پاسخهاي آزمودني بـا   . ارزشي همه آنها تقريبا مساوي است     

توجه به درجه و شدت آن در طيف بين كرانه هاي انتهايي            

 دوسـت نداشـتن،     - مخـالف، دوسـت داشـتن      -نظير موافق 

 رد در تغيير است و براي تعيين نمره نگرش هر فرد            -قبول

نمره هاي هر يك از موقعيتها براي هر يك از طيفها جمـع             

شده و ميانگين آنها محاسبه مي شود؛ اين طيف بيـشترين           

). 143، 1380دلاور، (  را در تحقيقــات رفتــاري دارد اســتفاده

طيف مورد استفاده در اين پژوهش نيز طيف ليكرت است؛          

در پرسشنامه اين پژوهش ارزشهاي عددي مقياس به گونه         

اي تعيين شده است كه بيشترين يا بالاترين ارزش عـددي          

يا امتياز بـه موافـق تـرين افـراد تعلـق گرفتـه و در مـورد                  

كـوس ،كـه مهمتـرين شـاخص افـزايش اعتبـار         سوالات مع 

پرسشنامه ها مي باشند، محقق امتيازها يا ارزشهاي عددي         

را طوري جابجا مي كند كـه بـه شـكلي مـشابه بيـشترين               

امتياز به مخالف ترين افراد و كمترين امتياز به موافق ترين           

  .آنها داده شود

 ســوال 107 سـول از مجمـوع   31در ايـن پـژوهش تعـداد    

سوال معكوس يا منفـي     ) مجموع سوالات % 29(ه  پرسشنام

بودند كه به عنوان شاخص اساسـي كنتـرل پرسـشنامه بـر             

  .اعتبار پرسشنامه افزوده اند

 

  ابزار اندازه گيري در پژوهش2روايي

 واقـع شـدن     رروايي از خصايصي است كه براي مفيد و موث        

روشهاي جمع آوري داده ها شرط اساسي به شمار مي رود           

خصيصه ابزار و يـا روشـهاي جمـع آوري داده هـا             و به آن    

اطلاق مي گردد كه با داشتن اين خصيصه همان مقـولاتي           

را تعيين كند كه براي تعيين آن مقولات طرح ريزي شـده            

 به عبارت ديگر مـراد      ؛)200،  1379پاشا شريفي و طالقاني،   (است  

از روايي آن است كه ابزار اندازه گيـري بـراي هـدف مـورد             

 انــدازه گيــري متغيــر تحقيــق از كــارايي لازم نظــر يعنــي

برخوردار باشد؛ روايي مستلزم آن است كـه ابـزار پـژوهش            

همان متغيري را اندازه گيري كند كه پژوهشگر قصد اندازه         

  ). 246، 1383پاشا شريفي و شريفي، (گيري آن را دارد 

                                                
1. Likert Scale 

2. Reliability 

داده هاي مورد نياز اين پژوهش بر اساس صـورتهاي مـالي            

 نيـز گزارشـهاي يكنواخـت شـده بـورس           حسابرسي شده و  

اوراق بهادار به دست آمده و پژوهشگر نيز از نظـر محتـوا و              

هـاي   محاسبات بر دادهاي حاصل از صورتهاي مالي كنترل       

دقيق اعمـال نمـوده و در نهايـت نيـز دادهـاي حاصـل در                

زمينه متغيرهاي مورد بررسي به تاييد اساتيد صاحب نظـر          

ات حاصـل از نخـستين ابـزار        رسيده است بنـابراين اطلاع ـ    

ــارتي  ــه عب ــا ب  گــردآوري داده هــا كــه اســناد و مــدارك ي

    صورتهاي مالي مي باشـد داراي روايـي يـا اعتبـار مناسـب             

  .مي باشد

ــزار دوم در جمــع آوري داده هــاي پــژوهش پرســشنامه            اب

مي باشد؛ در تحقيق حاضر از پرسـشنامه اسـتاندارد شـده            

ه است، بر همين اسـاس ابـزار دوم         بين المللي استفاده شد   

در جمــع آوري داده هــا يــا پرســشنامه نيــز داراي روايــي  

مناسب مي باشد چـرا كـه ايـن پرسـشنامه مـورد تاييـد و                

ــم   ــري از محققــان و صــاحبنظران عل اســتفاده جمــع كثي

  .مديريت و بازار يابي در سطح بين المللي مي باشد

مـي در ترجمـه   تنها نكته قابل توجه در اين رابطه اصول عل      

متون انگليسي به زبان فارسي مي باشد؛ مهمترين مـشكل          

تفاوتهـايي كـه در     . تحقيق در سطح جهان مانع زبان اسـت       

اصطلاحات كشورها و جـود دارد و مـشكل ترجمـه دقيـق،           

مشكلاتي را در استخراج و كسب اطلاعات خاص مورد نظر          

بـراي  . و تفسير نظر پاسخ دهندگان به وجـود خواهـد آورد          

لــوگيري از اشــتباه در ترجمــه از ســه تكنيــك متفــاوت ج

  :استفاده مي گردد

 پرسشنامه در اين روش از يك زبان به      : ترجمه معكوس  -

زبان ديگر ترجمه مي شود، سپس شخص ديگري آن را بـه        

اين فرايند باعث مي شود قبـل     . زبان اصلي ترجمه مي كند    

و از آن كه ترجمه به دست عموم برسـد از سـوء تفـسيرها               

  .سوء تفاهم ها جلوگيري شود

 ممكن است به دليل آن كه اصـطلاحات         : ترجمه موازي  -

مشترك زيادي در هر دو زبان وجود دارد ترجمه معكـوس           

بـراي حـل ايـن      . همواره به ترجمه اي دقيق منتهي نـشود       

در ايـن فراينـد     . مشكل از ترجمه موازي استفاده مي كنند      

 استفاده مي شـود؛  براي انجام ترجمه معكوس از دو مترجم    

نتايج حاصله با يكديگر مقايسه مي شود تفاوتها مورد بحث          
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   و بررسي قرار مي گيـرد و مناسـب تـرين ترجمـه انتخـاب              

  .مي گردد

 ايـن روش در اصـل شـاخه         : ترجمه پيوسته و تعقيبي    -

ترجمه معكوس فرايندي است    . اي از ترجمه معكوس است    

سشنامه كـه در    پي در پي از ترجمه و ترجمه مجدد يك پر         

هر بار توسط متـرجم متفـاوتي انجـام مـي شـود و در هـر                 

مرحله دو متن ترجمـه شـده بـا يكـديگر مقايـسه شـده و                

چنانچه اختلافي مشاهده شود مـتن ترجمـه شـده اصـلاح            

شده و فرايند ترجمه دوباره انجام مي گردد؛ اين كار آنقـدر        

ته تكرار مي گردد تا متن نهايي با متن اصلي تفـاوت نداش ـ           

  )244-246، 1383نيكومرام و عبدالوند، ( .باشد

در پژوهش حاضر از دو روش ترجمه موازي و نيـز ترجمـه             

پيوسته و تعقيبي استفاده شده و نظر متخصـصين زبـان و            

 .ادبيات انگليسي در ترجمه لحاظ گرديده است

  

  ابزار اندازه گيري در پژوهش1پايايي

 همـساني، قابليـت     پايايي به معناي قابليت اعتمـاد، ثبـات،       

پيش بيني و دقت يا صحت است؛ ابزار هاي تحقيق نيز بـه             

عنوان وسيله اي بـراي جمـع آوري اطلاعـات بايـد معتبـر              

باشند تا پژوهشگر بتواند به داده هاي به دست آمده اعتماد           

كند؛ براي برآورد پايـايي يـا اعتبـار پـنج روش اعتبـار بـاز                

 نيم كردن،اعتبار ابزار    آزمايي،اجراي فرمهاي همتا،اعتبار دو   

2اندازه گيري به روش آلفاي كرونباخ
و اعتبار نمره گـذاري   

 ).241-245، 1383پاشا شريفي و شريفي، (وجود دارد 

در تحقيق حاضر براي ارزيابي پايايي پرسشنامه از دو روش          

مقـدار  . سازگاري دروني و دو نيم كردن استفاده شده است        

 روش سـازگاري درونـي      ضريب پايـايي آلفـاي كرونبـاخ در       

 بدست آمده و مقدار ضريب پايايي در روش دو نيم           881/0

 849/0 براون برابر بـا      -كردن با استفاده از فرمول اسپيرمن     

گرديده است؛با توجه به اينكه حـداقل ضـريب پايـايي لازم            

 مي باشـد لـذا مـي تـوان          7/0در پرسشنامه هاي پژوهشي     

رد اسـتفاده در    چنين نتيجه گيري كرد كه پرسـشنامه مـو        

  .اين تحقيق از پايايي بالايي برخوردار مي باشد

  

 

                                                
1. Reliability 

2. Coronbach 

  داده ها و متغيرهاي پژوهش

ــل    ــه شــده در بخــشهاي قب ــه توضــيحات اراي ــا توجــه ب ب

  :شاخصهاي اساسي هر يك از متغيرها به شرح زير است

ساختار سازماني بـا سـه شـاخص رسـمي بـودن، متمركـز              

رزيـابي قـرار    بودن، گروه بندي يا تخصـصي سـازي مـورد ا          

  .گرفته است

مديريت ارشد با دو شاخص تاكيد مديريت ارشـد بـر بـازار             

. گرايي، ريسك گريزي مديريت ارشد ارزيـابي شـده اسـت          

 پويايي بين واحدهاي سازماني با دو شـاخص تعـارض بـين           

واحدهاي سازماني و همبـستگي بـين واحـدهاي سـازماني       

  .مورد بررسي قرار گرفته است

شـاخص ميـزان اسـتناد بـه معيـار هـاي            سيستم پاداش با    

 ارزيابي قـرار گرفتـه   د ارزيابي عملكرد موررمرتبط با بازار د  

  .است

ساختار تقاضا با سه شاخص نرخ رشد بازار، آشفتگي بـازار،           

  . ارزيابي قرار گرفته استدقدرت خريدار مور

 دو شاخص آشـفتگي تكنولوژيـك، قـدرت         اساختار عرضه ب  

  . قرار گرفته است ارزيابيدعرضه كننده مور

 ــ ــت ب ــاختار رقاب ــع   اس ــت، موان ــدت رقاب ــاخص  ش          دو ش

  . ارزيابي قرار گرفته استدخروج مور/ ورود 

بـا سـه شـاخص توليـد        ) EMO(بازار گرايي توسعه يافتـه    

 داطلاعات، توزيع و پخـش اطلاعـات، پاسـخگو بـودن مـور            

  .ارزيابي قرار گرفته است

يار گردش كل داراييها،    عملكرد مالي كسب و كار با پنج مع       

بازگـشت  و  بازگـشت داراييهـا   ،  بازگشت فروش رشد فروش،   

  . ارزيابي قرار گرفته استد مورسرمايه

 ارزيـابي   دعملكرد بازار كسب و كار با معيار سهم بازار مـور          

  .قرار گرفته است

عملكرد سازماني كسب و كار با دو معيار تعهـد سـازماني و             

  .زيابي قرار گرفته استروحيه همكاري و همدلي مورد ار

استراتژي كـسب و كـار بـا دو شـاخص اسـتراتژي رهبـري        

  . ارزيابي قرار گرفته استدهزينه، استراتژي تمايز مور

 

  روش تجزيه و تحليل داده هاي پژوهش

بــراي تحليــل داده هــا از روشــهاي آمــاري نــا پارامتريــك  

توصيف داده ها با جداول توزيع فراواني       . استفاده شده است  

         بررســي وضــعيت و ســمت گيــري ورت گرفتــه و بــرايصــ
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كـاي دو   متغير هاي پرسشنامه بر اساس فراواني از آزمـون          

 بررسـي تـاثير برخـي       استفاده شده و همچنين بـه منظـور       

ويژگيهاي اعضاي جامعه از قبيل سن، تحـصيلات و سـابقه           

كار افـراد پاسـخ دهنـده و صـنعتي كـه هـر شـركت از آن              

وي  متغيرهاي تحقيق از آزمون اسـتقلال        انتخاب شده بر ر   

فيشر و جهت بررسـي چگـونگي توزيـع متغيرهـا و جهـت              

گيري پاسخها از آزمون علامت براي ميانه و آزمون علامـت           

بر اساس نسبت و همچنين براي تعيين ارتبـاط و محاسـبه     

همبـستگي و توافــق از جــداول تـوافقي و آزمــون بــستگي   

رمن و كنــدال و فيــشر، و آزمونهــاي همبــستگي اســپي   

همچنين آزمون همبستگي كانوني به منظور بررسي رابطـه      

  .بين بازارگرايي توسعه يافته و عملكرد استفاده شده است

  نتايج حاصل از مطالعه فرضيه هاي پژوهش

رسمي بودن با بازار گرايي توسـعه       ): H1(فرضيه اول  �

  .رابطه معكوس دارد) EMO(يافته 

 انجام شده نشان داد كـه در        بررسي نتايج آزمونهاي  : نتيجه

رسميت از بـازارگرايي توسـعه      جامعه آماري پژوهش حاضر     

يافته مستقل است و بين اين دو متغير همبـستگي وجـود            

  .ندارد؛ لذا فرضيه اول پژوهش رد مي شود

 بـا  1993به همين ترتيب جاوورسـكي و كـوهلي در سـال          

تعريف رسميت به عنوان درجه اي كه قـوانين سـازمان بـه             

   تعريف نقش افـراد، روابـط قـدرت، ارتباطـات، هنجارهـا و            

رويه ها مي پردازند ،رابطه اي معكـوس بـين بـازارگرايي و             

رسميت مفروض دانستند وليكن در نتـايج خـود بـه عـدم             

 & Jaworski(وجود رابطه بين اين دو متغير اذعان نمودند

Kohli,1993,56(  ــزر و ــسونو، منتـــ ــق ماتـــ  در تحقيـــ

نيـز فقـدان رابطـه بـين رسـمي بـودن و             ) 2002(اوزسومر

 ,.Matsuno& et al(بازارگرايي توسعه يافته به دسـت آمـد  

2002, 25.(  

متمركز بودن با بازار گرايي توسعه      ): H2(فرضيه دوم  �

  .رابطه معكوس دارد)  EMO(يافته

بررسي نتايج آزمونهاي انجام شده نشان داد كـه در          : نتيجه

ودن از بـازارگرايي  متمركـز ب ـ جامعه آماري پژوهش حاضـر    

توسعه يافته مستقل است و بين اين دو متغير همبـستگي            

  .وجود ندارد؛ لذا فرضيه دوم  پژوهش رد مي شود

 بـا  1993به همين ترتيب جاوورسـكي و كـوهلي در سـال          

تعريف تمركز به عنوان ميزان تفـويض اختيـار در تـصميم            

گيــري و همچنــين مــشاركت اعــضاي ســازمان در اتخــاذ  

 ،رابطه اي معكـوس بـين بـازارگرايي و متمركـز            تصميمات

بودن مفروض دانستند وليكن در نتايج خود به عدم وجـود           

 & Jaworski(رابطـه بـين ايـن دو متغيـر اذعـان نمودنـد       

Kohli,1993, 56(   ــزر و ــسونو، منتــ ــق ماتــ در تحقيــ

نيز فقـدان رابطـه بـين متمركـز بـودن و            ) 2002(اوزسومر

 ,.Matsuno& et al(ست آمـد  بازارگرايي توسعه يافته به د

2002, 25(   .  

بـا  ) تخصص گرايـي  (گروه بندي   ): H3(فرضيه سوم  �

  .رابطه معكوس دارد) EMO(بازار گرايي توسعه يافته

بررسي نتايج آزمونهاي انجام شده نشان داد كـه در          : نتيجه

از بـازارگرايي   گـروه بنـدي     جامعه آمـاري پـژوهش حاضـر        

اين دو متغير همبـستگي     توسعه يافته مستقل است؛ و بين       

  .وجود ندارد؛ لذا فرضيه سوم پژوهش رد مي شود

گروهبندي يا تعداد بخشها در يك واحد كسب وكار طبـق            

بايستي با بازارگرايي   ) 1993(فرضيات جاوورسكي و كوهلي   

رابطه اي معكوس داشته باشد؛ اما نتايج بررسي هـاي ايـن            

قابـل  محققين حاكي از اين بود كـه گروهبنـدي بـه طـور              

ملاحظه اي با بازارگرايي ارتباط نـدارد؛ هرچنـد ارتباطـات           

ميان گروهي قـوي صـرف نظـر از تـضادهاي نـاچيز ميـان               

گروهها مي تواند با ميزان بازارگرايي رابطـه مثبتـي داشـته     

در تحقيق ماتـسونو،   )Jaworski & Kohli,1993, 56(باشد 

نـدي  نيز فقدان رابطه بين گروه ب     ) 2002(منتزر و اوزسومر  

يا تخصصي سـازي و بـازارگرايي توسـعه يافتـه بـه دسـت               

   .)Matsuno& et al., 2002, 25(آمد

تاكيد مديريت ارشد بر بازار گرا      ): H4(فرضيه چهارم  �

رابطـه  )  EMO(بودن سازمان با بازار گرايي توسعه يافته      

 .مستقيم دارد

بررسي نتايج آزمونهاي انجام شده نشان داد كـه در          : نتيجه

اري پژوهش حاضر تاكيد مديريت ارشد بـر بـازار          جامعه آم 

از بازارگرايي توسعه يافته مستقل نيـست       گرا بودن سازمان    

و بين اين دو متغيـر همبـستگي وجـود دارد؛ لـذا فرضـيه               

  .فرضيه چهارم پژوهش تاييد مي گردد

 بـا  1993به همين ترتيب جاوورسـكي و كـوهلي در سـال          

و حمايـت مـديران   ميزان بـالاي تاكيـد   ذكر اين مطلب كه  

ارشد در زمينه بازارگرايي افراد عضو سـازمان را بـه دنبـال             

كردن بازار هاي درحال تغيير، سهيم كردن ديگـر اعـضا در       

   اطلاعات بازار و نيز پاسـخگويي بـه نيازهـاي بـازار تـشويق        
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تاكيــد رابطــه اي مــستقيم بــين بــازارگرايي و   ،مــي كنــد

مفروض دانـستند و  مان مديريت ارشد بر بازار گرا بودن ساز  

در نتايج خود نيز به وجود رابطه مثبت بين ايـن دو متغيـر          

  .)Jaworski & Kohli,1993, 55(اذعان نمودند 

ريسك گريزي مديريت ارشد سازمان     ): H5(فرضيه پنجم 

 .رابطه معكوس دارد) EMO(با بازار گرايي توسعه يافته 

اد كـه در    بررسي نتايج آزمونهاي انجام شده نشان د      : نتيجه

جامعه آماري پژوهش حاضر ريسك گريزي مديريت ارشـد         

از بازارگرايي توسعه يافته مستقل است و بين ايـن          سازمان  

دو متغير همبستگي وجود ندارد؛ لذا فرضيه پنجم پژوهش         

  .رد مي شود

ــيكن جاوورســكي و كــوهلي در ســال   رابطــه اي 1993ول

شـد  ريـسك گريـزي مـديريت ار      معكوس بين بازارگرايي و     

مفروض دانستند و در نتـايج خـود نيـز بـه وجـود              سازمان  

 & Jaworski(رابطه منفي بين اين دو متغير اذعان نمودند 

Kohli,1993, 55(.  

تعارض بين واحدهاي سـازماني     ) : H6(فرضيه ششم  �

 .رابطه معكوس دارد) EMO(با بازار گرايي توسعه يافته

داد كـه در    بررسي نتايج آزمونهاي انجام شده نشان       : نتيجه

ــين واحــدهاي   ــژوهش حاضــر تعــارض ب جامعــه آمــاري پ

از بازارگرايي توسعه يافته مستقل است و بين اين         سازماني  

دو متغير همبستگي وجود ندارد؛ لذا فرضيه ششم پژوهش         

  .رد مي شود

وليكن وجـود رابطـه منفـي بـين تعـارض بـين واحـدهاي               

در سازماني و بازار گرايـي بـه تاييـد كـوهلي و جاورسـكي               

ــوهلي در   1990 ــكي و ك ــين جاورس ــز 1993 و همچن  ني

 & Kohli & Jaworski, 1990, 9;Kohli (رسـيده اسـت   

Jaworski, 1993, 60(.  

همبــستگي بــين واحــدهاي ) : H7(فرضــيه هفــتم �

رابطـه  ) EMO(سازماني با بـازار گرايـي توسـعه يافتـه         

  .مستقيم دارد

ه در  بررسي نتايج آزمونهاي انجام شده نشان داد ك ـ       : نتيجه

جامعه آماري پـژوهش حاضـر همبـستگي بـين واحـدهاي            

 از بازارگرايي توسعه يافته مستقل است و بين اين        سازماني  

دو متغير همبستگي وجود ندارد؛ لذا فرضيه هفتم پژوهش          

  .رد مي شود

وليكن همبستگي بين واحدهاي سازماني كه در تحقيقـات         

رسمي و دشپنده و زالتمن به معني ميزان  ارتباط مستقيم        

غير رسمي بين كاركنان واحدهاي سازمان مي باشد منجـر        

به تسهيل توزيع اطلاعات و نيز افزايش توانايي پاسخ گويي          

به اطلاعات بازار گرديده و رابطه مثبت آن با بازارگرايي بـه            

 )Deshpande & Zaltman, 1982, 18(تاييد رسـيده اسـت   

 چنـين   نيـز ) 1993(به همين ترتيب جاوورسكي و كوهلي       

  واحـدهاي سـازمان  نمطرح نمودند كه هر قدر افراد در بـي     

تـر بـه ارتبـاط مـستقيم مثـل شـركت در              بيشتر و راحـت   

جلسات بپردازند امكان تبادل اطلاعات بازار و پاسخ بـه آن           

به صورت هماهنگ تر و با تفاهم بيشتر فراهم مـي شـود و              

بنابراين رابطه مستقيمي بـين همبـستگي بـين واحـدهاي           

 & Jaworski (ان و بـازار گرايـي را گـزارش نمودنـد    سـازم 

Kohli, 1993, 55.(  

سيــستم پــاداش و ارزيــابي ): H8(فرضــيه هــشتم �

عملكرد با استناد به معيارهاي مرتبط با بازار با بازار گرايي 

  .رابطه مستقيم دارد)  EMO(توسعه يافته

بررسي نتايج آزمونهاي انجام شده نشان داد كـه در          : نتيجه

آمـاري پـژوهش حاضـر سيـستم پـاداش و ارزيـابي           جامعه  

از بـازارگرايي   عملكرد با استناد به معيارهاي مرتبط با بازار         

توسعه يافته مستقل است و بين اين دو متغير همبـستگي            

  .وجود ندارد؛ لذا فرضيه هشتم پژوهش رد مي شود

كليد توسعه يك كسب و كار بازار       «وبستر معتقد است كه       

ا در چگـونگي انجـام ارزيـابي و پـاداش           مدار و مشتري گـر    

 ؛ )Webster, 1988, 38 (».دهي توسط مديران نهفته اسـت 

نيـز در تحقيقاتـشان رابطـه       ) 1993(جاوورسكي و كوهلي    

مثبتي بين سيستم ارزيابي و پاداش دهي بر مبناي عوامـل        

 & Jaworski (بازار و بازار گرايي سازمان گـزارش نمودنـد  

Kohli, 1993, 57.(    

) EMO(بازار گرايي توسعه يافته     ): H9(رضيه نهم ف �

با ارزيابي نسبي شاخصهاي عملكرد مـالي كـسب و كـار            

، بازگـشت داراييهـا   رشد فروش، گردش كـل داراييهـا،        (

 .رابطه مستقيم دارد) بازگشت سرمايه و بازگشت فروش

بررسي نتايج آزمونهاي انجام شده نشان داد كـه در          : نتيجه

بازارگرايي توسعه يافته از همه     اضر  جامعه آماري پژوهش ح   

شاخصهاي عملكرد مالي كسب و كار بجز شاخص بازگشت         

مستقل بوده و فرضيه نهم پـژوهش در مـورد ايـن            داراييها  

ــنج شــاخص رد شــده و تنهــا     بــازار گرايــي توســعه   پ

با شاخص بازگشت داراييها رابطـه مـستقيم        ) EMO(يافته

  .دارد
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مـستقيم بـازارگرايي    رابطـه   ) 2002(ماتسونو و همكـارانش   

ــا بازگــشت ســرمايه و همينطــور ســين و   ــه ب توســعه يافت

رابطــه مــستقيم  ) 1998(و ســينگ) 2000(همكــارانش

بازارگرايي توسعه يافته با رشـد فـروش را گـزارش نمودنـد        

به عدم وجود رابطـه بـين بـازارگرايي         ) 1995(ولي گرينلي 

    توســعه يافتــه و رشــد فــروش و بازگــشت ســرمايه دســت 

نيـز بـه رابطـه مـستقيم        )1994( ؛اسلاتر و همكارانش   يافت

بازارگرايي توسعه يافته با رشد فـروش و بازگـشت داراييهـا        

) 1990(اذعان نموده و به همين ترتيب نارور و همكـارانش         

به رابطـه مـستقيم بـازارگرايي توسـعه يافتـه بـا بازگـشت               

  ).Singh, 2004, 21(داراييها اشاره كردند 

ــم   � ــيه دهـ ــ): H10(فرضـ ــعه بـ ازارگرايي توسـ

با ارزيابي نسبي شاخص عملكـرد بـازاري      )  EMO(يافته

 .رابطه مستقيم دارد) سهم بازار(كسب و كار

بررسي نتايج آزمونهاي انجام شده نشان داد كـه در          : نتيجه

بـازارگرايي توسـعه يافتـه از       جامعه آماري پـژوهش حاضـر       

شاخص سهم بـازار مـستقل نيـست و بـين ايـن دو متغيـر        

     ي وجـود دارد ؛لـذا فرضـيه دهـم پـژوهش تاييـد              همبستگ

  .مي شود

ــارانش  ــسونو و همكـ ــينگ  ) 2002(ماتـ ــور سـ و همينطـ

رابطه مستقيم بازارگرايي توسعه يافته با سهم بازار        )1998(

ماتـسونو، منتـزر و    )Singh, 2004, 21(را به تاييد رساندند 

د نيز ارتقاء سهم نسبي بازار را به عنوان پيام ـ        ) 2002(رنتز  

 Matsuno& et(بازارگرايي توسعه يافته به تاييـد رسـاندند   

al., 2002, 25(.  

بــازار گرايــي توســعه   ): H11(فرضــيه يــازدهم  �

با ارزيـابي نـسبي شاخـصهاي عملكـرد         )  EMO(يافته

تعهد سازماني و روحيه همكـاري و       (سازماني كسب و كار   

  .رابطه مستقيم دارد) همدلي

ام شده نشان داد كـه در       بررسي نتايج آزمونهاي انج   : نتيجه

بازارگرايي توسعه يافته از هـر      جامعه آماري پژوهش حاضر     

  و دو شاخص عملكرد سازماني كسب و كـار مـستقل اسـت           

بــين ايــن دو شــاخص عملكــرد ســازماني كــسب و كــار و  

بازارگرايي توسعه يافته همبستگي وجود ندارد؛ لذا فرضـيه         

  .يازدهم پژوهش رد مي شود

افــزايش تعهــد ســازماني و ) 1993(جاوورســكي و كــوهلي

روحيه همكاري و همدلي را بـه عنـوان نتيجـه بـازارگرايي             

  .)Jaworski & Kohli, 1993,57( سـازمان عنـوان نمودنـد   

ــا) 1996(ايــن مطلــب توســط پيــت وهمكــارانش   و كاروان

  ).Singh, 2004, 21(نيز به تاييد رسيد ) 1995(

 ـ ): H12(دوازدهم فرضيه � ه استراتژي كسب و كـار ب

عنوان متغير تعديل كننده با شدت رابطـه بـازار گرايـي            

و شاخصهاي عملكرد مالي كسب و      ) EMO(توسعه يافته 

گردش كل داراييها ،رشد فروش، بازگشت فـروش ،         ( كار  

  .رابطه مستقيم دارد) بازگشت داراييها و بازگشت سرمايه 

استراتژي كسب و كـار بـه   ): H13(سيزدهم  فرضيه �

 كننده با شدت رابطـه بـازار گرايـي           عنوان متغير تعديل  

و شاخص عملكرد بازاري كـسب و       ) EMO(توسعه يافته 

 .رابطه مستقيم دارد) سهم بازار ( كار 

بررسي نتايج آزمونهاي انجام شده نشان داد كـه در          : نتيجه

از بـازارگرايي توسـعه يافتـه       جامعه آماري پـژوهش حاضـر       

ر صـنايعي   دشاخصهاي عملكرد مالي و بازاري كسب و كار         

با استراتژي رهبري هزينه مستقل بوده و فرضيات دوازدهم         

و سيزدهم پژوهش در مورد صنايعي بـا اسـتراتژي رهبـري        

  .هزينه رد مي شود

وليكن در صنايعي با استراتژي تمـايز بـازار گرايـي توسـعه             

با دو شاخص گردش كل داراييها و بازگشت        ) EMO(يافته

ــستقيم داشــته و  ــا رابطــه م ــم و  داراييه فرضــيات دوازده

سيزدهم پژوهش در مورد صنايعي بـا اسـتراتژي تمـايز در            

هـا   گردش كل داراييها و بازگشت دارايـي      مورد دو شاخص    

  .تاييد مي شود

در رابطه بين بـازار گرايـي و عملكـرد اثـر تعـديل كننـده                

امـا  ) 1990(استراتژي كسب و كار توسـط نـارور و اسـلاتر          

يريت و شـامل مزيـت      تحت عنوان متغير هاي سياست مـد      

ــاي     ــر مبن ــابتي ب ــت رق ــايز و مزي ــاي تم ــر مبن ــابتي ب         رق

 هزينــه مطــرح شــده انــد و رابطــه مــستقيم نپــايين تــري

 عملكـرد و  -استراتژي تمايز بـا شـدت رابطـه بـازار گرايـي           

رابطه معكوس استراتژي رهبري هزينـه مـورد تاييـد قـرار            

يقــي در تحق) Narver & Slater, 1990,25(گرفتــه اســت

ديگر در توضـيح عملكـرد شـركتهاي بـازار محوربـه لـزوم              

ــز    ــازارگرايي و تمرك ــبي از ب ــب مناس ــورداري از تركي برخ

استراتژيك اشاره شده و اين مساله كه بازار محوري حاصل          

از تمركز بر يكي از استراتژيهاي عام متناسب بـا مقتـضيات      

و بازارگرايي تعريف شده از ديد كوهلي و جاوورسكي منجر          

منـدي   به افزايش سودآوري، رشد، قابليت انطباق و رضايت    
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                مشتريان مي گردد از نظر تجربي بـه اثبـات رسـيده اسـت             

)Vorhies& et al., 1999, 1193(   استراتژيهاي عـام مايكـل 

پورتر به عنوان متغير تعديل كننده رابطه بين بازارگرايي و          

رمايه نيـز توسـط     عملكرد سنجيده شده با معياربازگشت س     

محققين ديگري مورد بررسـي و تاييـد قـرار گرفتـه اسـت              
)Dobni & Luffman, 2000, 513.(  

نرخ رشد بـازار بـا شـدت        ): H14(فرضيه چهاردهم    �

و عملكـرد   ) EMO( توسعه يافتـه   يرابطه بين بازار گراي   

  .كسب و كار رابطه مستقيم دارد

 اد كـه بررسي نتايج آزمونهاي انجـام شـده نـشان د        : نتيجه  

 توسـعه   ينرخ رشد بازار با شدت رابطه بين بازار گراي ـ        تنها  

 رابطـه مـستقيم     بازگشت فـروش  و شاخص   ) EMO(يافته

  .دارد

نـرخ رشـد بـازار بـه معنـي تغييـر در ميـزان تقاضـا بــراي         

محصولات شـركت مـي باشـد؛ در بـازاري كـه رشـد قابـل           

ملاحظه اي داشته باشـد تقاضـا از عرضـه پيـشي گرفتـه و       

  ن مشتريان آنچه كه توسط شـركت بـه بـازار عرضـه             بنابراي

گردد را راحت تر مـي پذيرنـد ولـي در وضـعيت رشـد            مي

ضــعيف بــازار شــركتها ناچــار بــه تــلاش بيــشتر در جهــت 

دستيابي به راههاي موثر برآورده ساختن نيازهاي خريدارن        

 بنابراين نرخ رشد بـازار زيـاد رابطـه بـازارگرايي            مي باشند 

اثـر  .عملكرد كسب و كار را تقويت مـي كنـد      توسعه يافته و    

تعديل كننده نرخ رشد بازار در رابطه بازارگرايي و عملكـرد         

ــون اســلاتر و       ــي همچ ــار از ســوي محققين كــسب و ك

ــارور ــارت )1994(ن ــانتوپولوس و ه ــا)1993(1، ديام -، آپي

به تاييد رسـيده    ) 1998(2آدو و سينگ   -آپياو  ) 1997(آدو

  .)Singh,2004,28(است 

قـدرت خريـدار بـا شـدت        ): H15( پانزدهم   فرضيه �

و عملكـرد   )  EMO( توسعه يافتـه   يرابطه بين بازار گراي   

  .كسب و كار رابطه معكوس دارد

 بررسي نتايج آزمونهاي انجـام شـده نـشان داد كـه         : نتيجه  

 توسـعه   يقدرت خريدار تنها با شدت رابطه بين بازار گراي ـ        

ــه ــاخص ) EMO(يافت ــرمايه و ش ــشت س ــاخصبازگ   و ش

  .رابطه معكوس داردزگشت دارايي ها با

                                                
1. Diamantopoulos,Hart  

2. Appiah-Adu,Singh  

وقتي مشتريان بسيار متمركز يا به صورت انبوه باشـند، بـا            

حجم زياد خريداري كنند و يا اينكه محصولات عرضه شده          

استاندارد يا همانند باشند توان آنها در چانه زدن به عنـوان        

يك نيروي بسيار قوي عمل مي كند و مـي توانـد موجـب               

 صـنعت شـود و در چنـين وضـعيتي           تشديد رقابـت در آن    

مصرف كنندگان مي توانند درخواست قيمتهاي پايين تري        

  لذا قدرت زياد خريدار رابطه بين بازارگرايي توسـعه         نمايند

 رز و   .يافته و عملكـرد كـسب و كـار را تـضعيف مـي كنـد               

ــوهام ــزر و  ) 2000(، وس و وس)2002(ش ــسونو، منت و مات

 ـ      ) 2002(رنتز ر تعـديل كننـده     در تحقيقات خـويش بـه اث

قدرت خريدار در رابطه بازارگرايي و عملكرد كـسب و كـار            

  .)Singh,2004,28( صحه گذارده اند

آشفتگي بـازار بـا شـدت       ): H16(فرضيه شانزدهم    �

و عملكـرد   ) EMO( توسعه يافتـه   يرابطه بين بازار گراي   

  .كسب و كار رابطه مستقيم دارد

 ان داد كـه بررسي نتايج آزمونهاي انجـام شـده نـش        : نتيجه  

 ـ           توسـعه   يآشفتگي بازار تنها با شدت رابطه بين بـازار گراي

كل داراييهـا ،بازگـشت داراييهـا و        گردش  و  ) EMO(يافته

  .بازگشت سرمايه رابطه مستقيم دارد

ــازار  بــه معنــي تغييــر در تركيــب مــشتريان و  آشــفتگي ب

ترجيحات آنها مي باشد؛ اگر مجموعـه مـشتريان شـركت و       

 كمي داشته باشـد احتمـال بـروز ايـن          ترجيحات آنها ثبات  

) از قبيـل آميختـه بازاريـابي      ( مساله كه پيشنهادات شركت   

طي دوره زماني معيني بـا نيازهـاي مـشتريان متناسـب و              

سازگار باشد كاهش مي يابد و شركتي كه در چنـين بـازار             

كند بايستي بـه صـورت مـستمر بـه           آشفته اي فعاليت مي   

ات و سليقه هاي مـشتريانش  ارزيابي و پايش نيازها، ترجيح  

لذا آشفتگي زيـاد در بـازار رابطـه بـين بـازارگرايي       بپردازد

ــت   ــار را تقويـ ــسب و كـ ــرد كـ ــه و عملكـ ــعه يافتـ                توسـ

اثر تعديل كننده آشـفتگي     ) 1994(اسلاتر و نارور   .مي كند 

و ) EMO( توسـعه يافتـه  يرابطه بين بازار گراي ـ  بازار را در    

ــه  ــا بـ ــور بازگـــشت داراييهـ تاييـــد رســـاندند و همينطـ

تعـديل  بـه اثـر    ) 1998و1997(آدو-و آپيـا  ) 1995(گرينلي

 ـ  كننده آشفتگي بازار را در       توسـعه  يرابطه بـين بـازار گراي

ــه ــد  ) EMO(يافتـ ــان نمودنـ ــرمايه اذعـ ــشت سـ و بازگـ
)Singh,2004,28(.  
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قدرت عرضه كننده با شدت     ) : H17(فرضيه هفدهم  �

 ـ  يرابطه بين بازار گراي    و عملكـرد   )  EMO(ه توسعه يافت

  .كسب و كار رابطه مستقيم دارد

 بررسي نتايج آزمونهاي انجـام شـده نـشان داد كـه         : نتيجه  

 يقدرت عرضه كننده با شدت رابطـه بـين بـازار گراي ـ           تنها  

  . رابطه مستقيم داردسهم بازارو ) EMO(توسعه يافته

ميزاني كه يـك عرضـه كننـده قـادر بـه انجـام معاملـه در                 

ر يا به طور كلي در شرايط مطلوب تري براي          قيمتهاي بالات 

خود در مقايسه با آنچه خريـدار بـدان متمايـل اسـت مـي               

رابطـه   تحت عنوان قدرت عرضه كننده مطرح شده و          باشد

و عملكـرد كـسب و      )  EMO( توسعه يافته  يبين بازار گراي  

، وس و )2002(رز و شــوهام .كــار را تقويــت مــي كنــد   

در تحقيقـات   ) 2002(رنتزو ماتسونو، منتزر و     ) 2000(وس

خويش به اثر تعديل كننده قدرت عرضه كننـده در رابطـه            

  .بازارگرايي و عملكرد كسب و كار صحه گذارده اند

  
 (Rose& Shoham, 2002, 219; Voss & Voss, 2000, 

69; Matsuno& et al., 2002, 26). 

 

آشـفتگي تكنولوژيـك بـا      ) : H18(فرضيه هجدهم  �

 ـشدت رابطه بين بـازار       و ) EMO( توسـعه يافتـه    يگراي

 .عملكرد كسب و كار رابطه معكوس دارد

 بررسي نتايج آزمونهاي انجـام شـده نـشان داد كـه         : نتيجه  

 يبا شدت رابطه بـين بـازار گراي ـ       آشفتگي تكنولوژيك   تنها  

  . رابطه معكوس داردسهم بازارو ) EMO(توسعه يافته

و تكنولوژي به معنـي كـل فراينـد تبـديل داده بـه سـتاده          

عرضه اين ستاده به مصرف كننده نهايي مي باشد و منظور           

از آشفتگي تكنولوژيك تغييرات سـريع و غيـر قابـل پـيش           

لـذا   بيني در تكنولوژي مـورد اسـتفاده شـركت مـي باشـد     

آشفتگي تكنولوژيك زيـاد رابطـه بـين بـازارگرايي توسـعه            

كـوهلي و   .يافته و عملكرد كسب و كار را تضعيف مي كنـد         

آشفتگي تكنولوژيك را با فرض ارتباط مستقيم       جاوورسكي  

با شدت رابطه بين بازار گرايي و عملكرد كسب و كار مـورد    

و بـه رابطـه معكوسـي بـراي آشـفتگي       بررسـي قـرار داده  

   عملكرد دست يافتند–تكنولوژيك و بازار گرايي 

  
(Jaworski & Kohli, 1993, 57; Kohli & 

Jaworski,1990,13-14). 

 

ميزان رقابت با شدت رابطـه      ): H19(مفرضيه نوزده  �

و عملكرد كسب و    )  EMO( توسعه يافته  يبين بازار گراي  

  .كار رابطه مستقيم دارد

 بررسي نتايج آزمونهاي انجـام شـده نـشان داد كـه         : نتيجه  

 ـ      تنها    توسـعه  يميزان رقابت با شدت رابطه بـين بـازار گراي

 رابطـه مـستقيم     بازگشت داراييها و شاخص   ) EMO(يافته

  .اردد

وجود رقباي قدرتمند و فعاليتهاي گسترده رقابتي در يـك          

صنعت به عنوان شدت رقابت تفسير مـي شـود؛ در چنـين             

حالتي لـزوم رقيـب گرايـي و مـشتري گرايـي و همچنـين          

نوآوري در محصول، فعاليتها و برنامه هاي رقـابتي افـزايش           

  لذا شدت زياد رقابت رابطه بين بازارگرايي توسـعه         مي يابد 

در همـين   .فته و عملكرد كسب و كار را تقويت مـي كنـد           يا

و همينطــور جاوورســكي و ) 1994(زمينــه اســلاتر و نــارور

در نتايج تحقيقات خويش به عدم وجود اثر        ) 1993(كوهلي

تعديل كننده شدت رقابت در رابطه بازار گرايي و عملكـرد           

اثـر تعـديل كننـده شـدت        ) 2003(رسيدند وليكن سينگ  

بــازار گرايــي و بازگــشت ســرمايه و    رقابــت در رابطــه  

نيز اثر تعديل كننده شدت     ) 1993(ديامانتوپولوس و هارت  

رقابت در رابطـه بـازار گرايـي و رشـد فـروش را بـه تاييـد                 

  ).Singh,2004,28(رساندند

خروج با شـدت    / موانع ورود   ): H20(فرضيه بيستم  �

و عملكـرد   ) EMO( توسعه يافتـه     يرابطه بين بازار گراي   

  . رابطه معكوس داردكسب و كار

 بررسي نتايج آزمونهاي انجـام شـده نـشان داد كـه         : نتيجه  

 يخروج با شـدت رابطـه بـين بـازار گراي ـ          / موانع ورود   تنها

و  و بازگشت داراييها ،بازگشت فروش    ) EMO(توسعه يافته 

  .رابطه معكوس دارد بازگشت سرمايه

هرقدر در يك صنعت امكـان بيـشتري بـراي ورود رقبـاي             

كسب سود رضـايت بخـش فـراهم باشـد فعاليـت            جديد و   

سودآور در آن صنعت سخت تـر و هـم چـشمي بـين رقبـا        

 بنابراين موانع ورود و خروج محدود امكـان         بيشتر مي شود  

فعاليت را براي رقباي زيـادي فـراهم مـي سـازد و در ايـن          

ميان شركتي كه بازارگرا تـر باشـد توانمنـد تـر از سـايرين       

رگرايي براي وي مزيت دستيابي به      نمايان خواهد شد و بازا    

، )2002(رز و شـوهام .عملكرد مطلوبتر را فراهم مي سـازد؛    

ــز ) 2000(وس و وس ــزر و رنت ــسونو، منت در ) 2002(و مات
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تحقيقات خويش به اثر تعديل كننده موانـع ورود و خـروج            

ــسب و كــار صــحه       ــازارگرايي و عملكــرد ك ــه ب       در رابط

  .گذارده اند
(Rose& Shoham, 2002, 219; Voss & Voss, 2000, 

69; Matsuno et al., 2002, 26) 
 

  نتيجه گيري كلي

نتايج حاصل از انجام پژوهش در اين جامعـه آمـاري نـشان      

مي دهد كه متغيرهاي رسمي بودن، متمركز بودن و گـروه           

بندي به عنوان مهمترين متغيرهاي ساختاري رابطه اي بـا          

و از بـين سـاير متغيرهـاي        بازارگرايي توسعه يافته ندارنـد      

درون سازماني نيز تنهـا متغيـر تاكيـد مـديريت ارشـد بـر               

بازارگرا بـودن سـازمان بـا بـازارگرايي توسـعه يافتـه داراي          

ارتباط مستقيم بوده و متغيرهاي ريسك گريـزي مـديريت          

ارشد، تعارض بـين واحـدهاي سـازماني، همبـستگي بـين            

ي عملكـرد بـا     واحدهاي سازماني و سيستم پاداش و ارزيـاب       

استناد به معيارهاي مرتبط با بازار هـيچ يـك ارتبـاطي بـا              

بازارگرايي توسعه يافته نيـز   .بازارگرايي توسعه يافته ندارند

از بين شاخصهاي عملكرد مالي كسب و كـار شـامل رشـد             

بازگـشت   ،   بازگـشت داراييهـا   فروش ،گردش كل داراييها ،      

شت داراييهـا  بازگشت سرمايه تنها با شاخص بازگ ـ      و   فروش

ارتباط مستقيم دارد و با شاخص بازاري كسب و كار يعنـي            

بازارگرايي توسعه يافته بـا     سهم بازار نيز رابطه دارد؛ وليكن       

شاخصهاي عملكـرد سـازماني كـسب و كـار شـامل تعهـد              

  .سازماني و روحيه همكاري و همدلي رابطه اي ندارد

 تعـديل شـده   (تاثير غيرمـستقيم اسـتراتژي كـسب و كـار           

با ارزيـابي نـسبي   )) EMO(توسط بازار گرايي توسعه يافته 

ــد     ــامل رش ــار ش ــسب و ك ــالي ك ــرد م ــصهاي عملك       شاخ

بازگـشت   ،   بازگـشت داراييهـا   گردش كل داراييها ،      ،فروش

بازگشت سرمايه و شـاخص بـازاري كـسب و كـار             و   فروش

يعني سهم بازار نيـز تنهـا در زمينـه تـاثير تعـديل كننـده              

ز بـر رابطـه بـازارگرايي توسـعه يافتـه بـا دو              استراتژي تماي 

شاخص گردش كل داراييها و بازگشت داراييها ديده شـد و           

در مورد ساير شاخصهاي عملكرد كسب و كـار چنـين اثـر             

در مورد اثر تعـديل كننـده       . تعديل كننده اي بدست نيامد    

متغيرهاي برون سازماني در رابطه بازارگرايي توسعه يافتـه         

/  كار نيـز مـي تـوان گفـت موانـع ورود              و عملكرد كسب و   

 توسـعه يافتـه و      يخروج با شـدت رابطـه بـين بـازار گراي ـ          

بازگشت داراييها، بازگشت فروش و بازگشت سرمايه رابطـه         

 يمعكوس دارد؛ ميزان رقابت با شدت رابطه بين بازار گراي ـ         

توســعه يافتــه و بازگــشت داراييهــا رابطــه مــستقيم دارد؛  

 توسـعه  يدت رابطه بين بازار گرايآشفتگي تكنولوژيك با ش 

يافته و سهم بازار رابطه معكوس دارد؛ قدرت عرضه كننـده           

 توسـعه يافتـه و سـهم بـازار     يبا شدت رابطه بين بازار گراي 

رابطه مستقيم دارد؛ آشفتگي بازار با شدت رابطه بين بـازار         

 توسعه يافته و گردش كل داراييها ،بازگشت سـرمايه          يگراي

ييها رابطه مستقيم دارد؛ قـدرت خريـدار بـا          و بازگشت دارا  

 توسـعه يافتـه و بازگـشت        يشدت رابطـه بـين بـازار گراي ـ       

سرمايه و بازگشت داراييها رابطه معكوس دارد و نرخ رشـد           

 توسعه يافته و بازگشت     يبازار با شدت رابطه بين بازار گراي      

  .فروش رابطه مستقيم دارد
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