
  مقدمه
ي اخير به يـك موضـوع مـورد علاقـه و مـورد                بازارگرايي در دو دهه   

؛ نـارور و    1990كهلي و جاورسكي    (توجه محققين تبديل شده است      
ــلاتر  ــرت 1990اس ــي 1992؛ راك ــان 1995؛ گرينل ــت و مورگ ؛ هان

نظران و    اين علاقه هم در بين صاحب     ). 2000؛ اسلاتر و نارور     1995
زيرا بازارگرايي بـه عنـوان       ها ظهور يافته؛    هم در بين مديران شركت    

كهلـي و جاورسـكي     ( شود    عامل استقرار مفهوم بازاريابي قلمداد مي     
ها  قيت استراتژي شركت خود اساس موف بازاريابي نيز به نوبه   ). 1990
 8همچنــين بــازارگرايي پايــه و اســاس مزيــت رقــابتي پايــدار. اســت

نـارور و  ( را افـزايش خواهـد داد        9محسوب شـده و عملكـرد شـركت       
ــلاتر  ــارور 1990اس ــلاتر و ن ــان 1994؛ اس ــت و مورگ ). 1995؛ هان

ي بازارگرايي انجام شده است بيشتر پيرامون         تحقيقاتي كه در زمينه   
  :  بوده استمباحث زير

   مفهوم بازارگرايي– 1
   نتايج بازارگرايي به خصوص در مورد عملكرد شركت– 2
  هاي بازارگرايي  زمينه  عوامل و پيش– 3
 بين بـازارگرايي و   كننده و اثرگذار بر رابطه      عوامل  تعديل   – 4

  عملكرد شركت 
هاي بعدي به تفصيل توضيح داده  هر يك از موضوعات فوق در بخش

  . شدخواهند

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 »ها و نتايج آن در سازمان فاهيم، نظريهم: بازارگرايي« 
  دكتر مرتضي رجوعي 

  
 

  چكيده
 ، اسـت  2 بازاريابي  اساس وظيفه   پايه و  1با وجود اينكه مفهوم بازاريابي    

.  شـده اسـت    هـا   آن در سـازمان   اما توجـه كمـي بـه نحـوه اسـتقرار            
ن عبارتست از استقرار مفهوم بازاريابي      آ به معناي سنتي     3بازارگرايي

؛ بنابراين يك سازمان بازارگرا سازماني است كه اقداماتش         نسازمادر  
  .متناسب با مفهوم بازاريابي است

هاي احياء مفهوم علمي بازاريـابي و اسـتقرار آن            هاي اخير، سال    سال
 سيـستماتيك     علاقه بسيار زيـادي بـراي توسـعه        به شمار مي رود و    
 جهـت   دانـشمندان بـسياري در    و  مـده   آوجـود   ه  تئوري بازارگرايي ب  

در اين مقالـه ضـمن      . اند  عملياتي كردن مفهوم بازاريابي تلاش كرده     
 به عوامل تأثيرگذار بر     ،هاي مختلف در زمينه بازارگرايي      بيان ديدگاه 

  .ها اشاره خواهد شد آن و همچنين نتايج آن در سازمان
  

  واژگان كليدي 
  بازارگرايي 

   4 هوشمندي بازار
  5گرايي مشتري
  6گرايي رقيب

  7بخشي  هماهنگي بين
  
  
  

  
  1 - Marketing concept 

2- Marketing function 
3- Market orientation 
4- Market intelligence 
5- Customer orientation 
6- Competitor orientation 
7- Interfunctional coordination 
8- Sustainable Competitive Advantage ( SCA) 
9- Business Performance ( BP) 



  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  بازارگرايي چيست؟
 پنجاه ميلادي  توان در اوايل دهه  بازارگرايي را مي رد پاي انديشه    

پايه و اساس مشتري را ) 1954(يافت، زماني كه پيتر دراكر 
. ها ضروري دانست ها عنوان كرد و آن را براي حيات سازمان سازمان

مورد حمايت قرار گرفت و او ) 1960(اظهارات دراكر توسط لويت 
نيز قاطعانه معتقد بود كه برآورده كردن نيازهاي مشتريان بايد به 

ساير نويسندگان بعداً . هاي تجاري قرار گيرد عنوان هدف اصلي بنگاه
از آن زمان به . گسترش دادند» مفهوم بازاريابي« ين ايده را به نام ا

 تجاري مشتري  نظران و مديران زيادي اين فلسفه بعد، صاحب
ود قرار دادند ـــ خ ناشدني مديريت روزانه كيكـزء تفــدار را جـــم
  ).2001انگانساتيل،( 

اصل هاي ميداني ح بسياري از تعاريف بازارگرايي از طريق پژوهش
بازارگرايي را ) 1987(به عنوان مثال، دشپانده و وبستر . شده است

اي از  كنند كه شامل مجموعه نوعي فرهنگ سازماني تعريف مي
هاي مشترك در مورد مشتري بين اعضاي سازمان  باورها و ارزش

  .داند ريزي كسب و كار مي است و مشتري را عامل اصلي در برنامه
يز بازارگرايي را نوعي فرهنگ سازماني ن) 1990(نارور و اسلاتر 

ها پا را فراتر گذاشته و  تعريف كردند؛ با اين تفاوت كه آن
هاي  گرا و هم شركت هاي مشتري هاي بازارگرا را هم شركت شركت
نارور و اسلاتر بيان كردند به همان اندازه كه . گرا معرفي كردند رقيب

ي نيز داراي اهميت گراي گرايي براي سازمان مهم است رقيب مشتري
. بخشي تأكيد كردند ها همچنين بر اهميت هماهنگي بين آن. است

آوايي همه واحدهاي  بخشي عبارت است از هم هماهنگي بين
ارلي ـــــدر مقابل دشپانده و ف. عملياتي براي تحقق اهداف سازمان

ها و فرايندهاي  اي از فعاليت بازارگرايي را مجموعه)  1998( 
علام كردند كه از طريق ارزيابي مداوم نيازهاي مشتري، بخشي ا بين

ها به طور كلي بر  آن. كند ها را فراهم مي موجبات رضايت آن
  .گرايي تأكيد نكردند رقيب

نظران ديگري بودند كه  از جمله صاحب) 1990(كهلي و جاورسكي 
اين دو . ي بازارگرايي انجام دادند تحقيقات ميداني متعددي در زمينه

مند بازارگرايي را به عنوان عامل استقرار مفهوم بازاريابي در دانش
اي از رفتارها يا  ها بازارگرايي را مجموعه آن. شركت بيان كردند

هاي مربوط به ايجاد هوشمندي بازار، انتشار هوشمندي بازار  فعاليت
ميان واحدهاي مختلف سازمان و پاسخگويي بر اساس آن تعريف 

هاي رفتاري بازارگرايي تأكيد  ي بر جنبهكهلي و جاورسك. كردند
اي از فرهنگ سازماني  كردند، اما بازارگرايي را به عنوان جنبه

  .پيشنهاد نكردند
 

بر خلاف كهلي و جاورسكي، بازارگرايي را ) 1995( هانت و مورگان 
دانستند، بلكه آن را مكمل ديدگاه  عامل استقرار مفهوم بازاريابي نمي

 بازارگرايي  بر طبق ديدگاه هانت و مورگان،. بازاريابي بيان كردند
آوري نظام مند اطلاعات در مورد مشتريان و رقباي فعلي  شامل جمع

 دانش   تجزيه و تحليل سيستماتيك اطلاعات با هدف توسعهو آينده،
 سيستماتيك اين دانش در جهت شناسايي استراتژي  بازار و استفاده

هانت و ( شود  ير آن ميم، ايجاد، انتخاب، استقرار و تغيسازمان، فه
گرايي تأكيد  گرايي و رقيب ها بر مشتري تعريف آن). 1995مورگان، 

  . آورد بخشي به ميان نمي گي بيندارد و اسمي از هماهن
اي از فرايندها در  اي بازارگرايي را مجموعه در مقاله) 1988( شاپيرو 

جهت كسب اطلاعات در مورد عوامل اثرگذار بر رفتار خريداران و 
. هاي سازمان تعريف كرد  بخش توزيع اين اطلاعات در بين همه

 است كه كاملاً كند كه يك شركت بازارگرا شركتي شاپيرو تأكيد مي
كند كه به منظور  او پيشنهاد مي. شناسد بازارها و مشتريانش را مي

تقويت بازارگرايي، همكاري مبتني بر اعتماد ميان واحدهاي مختلف 
  .سازمان مهم و ضروري است

  
  گرايي و بازارگرايي بازاريابي
 نسبت به واژه »بازارگرايي «رسد به سه دليل عمده واژه  به نظر مي

  : رجح استا »1گرايي ازاريابيب« 
تنها » بازارگرايي «كند   بيان مي)1998 (همانطور كه شاپيرو ) 1

 بلكه همه واحدهاي سازمان در ايجاد ،وظيفه واحد بازاريابي نيست
. هوشمندي بازار، اشاعه و پاسخگويي سريع به آن مشاركت دارند

كننده است و  دهم محدو» گرايي يابيبازار «بنابراين استفاده از واژه 
  ، هكنند هم گمراه

 اين ديدگاه را كه در سازمان واحد ،»بازارگرايي «استفاده از واژه ) 2
،  اين عبارت.كند بازاريابي از بقيه واحدها مهمتر است منتفي مي

كند و آن  مفهوم بازارگرايي را از حوزه عمل واحد بازاريابي خارج مي
  .هد د هاي سازمان تسري مي را به همه قسمت

كند كه به  تاكيد مي» بازارها « بر توجه به »بازارگرايي« واژه ) 3 
 ذار بر آن استـــــوامل اثرگـمعناي شناخت نيازهاي مشتريان و ع

 ).1988شاپيرو، ( 

١ - Marketing orientation 



                                                                        
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 ديدگاهي سيستماتيك براي فهم بهتـر       1980ي    در اواخر دهه  
كهلي . اينكه بازارگرايي چيست و ساختار آن كدام است توسعه يافت         

اولين محققيني بودند كه در مورد اين موضوع        ) 1990(و جاورسكي   
در همان سـال نـارور و       . نتايج تحقيق اكتشافي خود را منتشر كردند      

نتايج اولين كار تجربي خـود كـه معيـاري بـراي           نيز  ) 1990(اسلاتر  
داد را    اش بـا عملكـرد شـركت ارايـه مـي            سنجش بازارگرايي و رابطه   

اين دو تحقيق بر اساس تحقيقات مفهـومي قبلـي در           . منتشر كردند 
در ادامه نگاهي دقيقتر به اين دو       . مورد بازاريابي بنا نهاده شده بودند     

  .ديدگاه مي شود
 

  ديدگاه كهلي و جاورسكي
ي ادبيـات بازاريـابي       بـا مطالعـه   ) 1990(كهلي و جاورسكي    

  : بيان كردند كه سه مفهوم اساسي در ديدگاه بازاريابي وجود دارد
  .  سودآوري-3 بازاريابي هماهنگ -2مداري؛   مشتري-1

 تن از مديران بازاريابي و غيـر        62ها سپس از طريق مصاحبه با         آن
هاي آمريكايي به اين نتيجه رسيدند كه سودآوري     ابي شركت بازاري

هــا نهايتــاً  آن. ي بــازارگرايي اســت نــه يكــي از اجــزاي آن نتيجــه
  : بازارگرايي را به صورت زير تعريف كردند

 سـازمان در جهـت       جانبـه   بازارگرايي عبارت است از تلاش همـه      «
يان، ايجاد هوشمندي بازار در مورد نيازهـاي فعلـي و آتـي مـشتر             

هـاي مختلـف      انتشار ايـن آگـاهي و هوشـمندي در ميـان بخـش            
هـا    مـدل آن  . » واحدهاي سازمان به آن     سازمان و پاسخگويي همه   

   :به شرح زير است

 مديريت عالي: 
 - تأكيد بر بازارگرايي
 - ريسك پذيري

 پويايي هاي بين بخشي
 - تعارض
 - ارتباطات

 سيستم هاي سازماني
 - رسميت
 - تمركز
 - بخش بندي
 - سيستم هاي پاداش

 بازارگرايي
 - ايجاد هوشمندي بازار
 - انتشار هوشمندي بازار

- پاسخگويي به   
 هوشمندي بازار

 كاركنان
 - تعهد سازماني
 - احساس رضايت

 محيط
 تلاطم بازار
 شدت رقابت
 تلاطم تكنولوژي

 
 عملكرد شركت

 ,Kohli, Ajay K. & Bernard J.Jaworski, Market orientation: The construct » :  منبع
research proposition, and management implications, Journal of marketing, 1990  

 

 ها و نتايج آنزمينهبازارگرايي، پيش: نموداريك



         
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
آوري و ارزيابي نيازهاي فعلي و  هوشمندي بازار به جمع

آتي مشتريان و همچنين تأثير قوانين و مقررات دولتي، رقبا، 
  .كنولوژي و ساير نيروهاي محيطي اشاره داردت
 بيان كردند كه هوشمندي بازار منحصراً كهلي و جاورسكي 

 واحدهاي سازمان  ي همه مسؤوليت واحد بازاريابي نيست بلكه بر عهده
هرچند كه در اين تعريف هوشمندي بازار شامل جمع آوري . است

ورسكي اهميتي را شود ولي كهلي و جا اطلاعات در مورد رقبا نيز مي
از اين . گرايي قايل نيستند گرايي قايلند در مورد رقيب كه براي مشتري
ها با ديدگاه نارور و اسلاتر در مورد بازارگرايي تفاوت  لحاظ ديدگاه آن

  . دارد
  

 همچنين معتقدند كه هوشمندي بازار بايد كهلي و جاورسكي
 غير هاي هاي رسمي و هم از طريق رويه هم از طريق رويه

انتشار اثربخش اين . رسمي در كل سازمان انتشار يابد
هوشمندي از آن جهت حياتي است كه پايه و اساس مشتركي 

هاي مبتني بر اعتماد ميان واحدهاي مختلف  براي همكاري
اين عقيده درست در جهت اهميت . كند سازمان فراهم مي

 بخشي در سازمان است كه توسط شاپيرو  هماهنگي بين
) 1994(و اسلاتر و نارور ) 1990(، نارور و اسلاتر )1988(

  .پيشنهاد شد
  

آخرين جزء بازارگرايي از ديدگاه كهلي و جاورسكي پاسخگويي به 
ها نشان  نتايج تحقيقات آن. هوشمندي منتشر شده در سازمان است

شامل انتخاب بازار هدف، طراحي و انتخاب » پاسخگويي«دهد كه  مي
  . ليد، توزيع و تبليغ اين محصولات استمحصولات و خدمات، تو

  : شوند آن دو همچنين نكات زير را يادآور مي
هايي است كه عملياتي كردن  تمركز بازارگرايي بر فعاليت) 1

  ديدگاه بازاريابي را تسهيل مي كند
ها داراي  بازارگرايي يك طيف است، بدين معني كه سازمان) 2 

  . ندهاي مختلفي از بازارگرايي هست درجه
 

  
  

  ديدگاه نارور و اسلاتر
  

با مروري جامع بر ادبيات بازاريابي و مديريت ) 1990(نارور و اسلاتر 
: استراتژيك، بازارگرايي را متشكل از سه جزء رفتاري تعريف كردند

بر طبق . گرايي و هماهنگي بين بخشي يي، رقيبگرا مشتري
هاي آنان اين سه جزء داراي اهميت يكساني در بازارگرايي  يافته

  :ها از بازارگرايي ارائه دادند، به شرح زير است مدلي كه آن. هستند
 

 

  تمركزبلندمدت 
  سودآوري

  

  بخشيهماهنگي بين
    
 گراييرقيب

 گرايي     مشتري

  هدفبازار

  
 :نمودار شماره دو 



  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

گرايي  نارور و اسلاتر بيان كردند كه قلب بازارگرايي، مشتري
ازارگرا باشند بايد بدانند كه خواهند ب هايي كه مي شركت. است

نيازهاي فعلي و آتي مشتريانشان چيست تا بتوانند براي آنان ارزش 
اين مفهوم با ديدگاه كهلي و . ي بيشتري ايجاد كنند افزوده

ها بايد نيازهاي مشتريان خود را  جاورسكي كه معتقد بودند شركت
ر صورت در ه.  مطابقت داشت،ها را راضي كنند شناسايي كرده و آن

نارور و اسلاتر نه تنها بر رضايت مشتريان تأكيد كردند بلكه بر ايجاد 
ارزش افزوده بيشتر براي مشتريان از طريق افزايش مزاياي خريدار 

ها معتقد بودند كه  آن. هاي او تأكيد ورزيدند يا كاهش هزينه
 خدمات  هاي بازارگرا توجه زيادي به كيفيت ارايه كاركنان در سازمان

هايي وقت زيادي را با  همچنين كاركنان چنين سازمان. كنند مي
؛ اسلاتر و نارور 1990نارور و اسلاتر ( گذرانند  مشتريان خود مي

1994.(  
  

  گرايي رقيب
. گرايي است   عنصر ديگر بازارگرايي از ديد نارور و اسلاتر، رقيب        

مـدت و   ها بايد نقاط قوت و ضعف كوتاه    آنها اظهار داشتند كه شركت    
ي   هاي بلندمدت رقباي فعلي و آينـده        ها و استراتژي    همچنين قابليت 

كاركنان يك سازمان بـازارگرا از هـر        . خود را شناسايي و درك كنند     
واحد و بخشي اطلاعات خود در مورد رقبا را بـا واحـدهاي ديگـر در                

 زيرا معتقدند كه اين امر موجب مزيـت شـركت در            ،گذارند  ميان مي 
  گرايي به اندازه    رقيب). 1994اسلاتر و نارور    ( د  مقابل رقبا خواهد ش   

  . ها اهميت دارد گرايي براي سازمان مشتري
  

  هماهنگي بين بخشي
بخـشي اسـت،      آخرين عنصر رفتاري بازارگرايي، هماهنگي بين     

بدين معني كه هر واحدي در سازمان داراي اهميـت اسـت و نقـش               
عقيده با ديدگاه   اين  . كند  مندي مشتريان بازي مي    مهمي در رضايت  

» گرايـي   بازاريـابي «،  »بازارگرايي«داشت    كه بيان مي  ) 1988(شاپيرو  
  .نيست، تطابق دارد

گرايـي شـامل      گرايي و رقيـب     بر طبق ديدگاه نارور و اسلاتر، مشتري      
شود كـه در ايجـاد هوشـمندي بـازار در مـورد               هايي مي    فعاليت  همه

   .اي سازمان مؤثر است اجز مشتريان و رقبا و انتشار آن در بين همه
  
  

در قلب مهندسي مجدد، تصويري از تفكر منقطع نهفته است كه شامل «
شكني و رها كردن قوانين گذشته و مفروضات اساسي قبل در  شالوده
بايست مفروضات قديمي را به چالش بكشيم و پرده   مي…هاست عمليات

خود نگه از قوانين و مقررات كهنه كه كسب و كارها را در جايگاه 
  » .دارند، برداريم مي

كنند كه يك سازمان بايد به دنبال  پيشنهاد مي) 1993(همر و چامپي 
ا بايد با استفاده از ي به يك نتيجه باشد و لذبهترين روش دستياب

تكنولوژي بر اهداف بزرگتري تمركز نمايد، به مسائل از ديدگاه مشتري 
تواند به  يرد كه يك فرد ميبنگرد، مفروضات مطلق را كنار گذاشته و بپذ

  . تنهايي از عهده كل فرايند برآيد
هاي   بخش ها همچنين معتقدند كه براي بازارگرا شدن بايد همه آن

سازمان آزادانه اطلاعات به دست آمده از مشتريان و رقبا را مبادله كنند و 
هاي خود را براي ايجاد ارزش برتر براي مشتريان هماهنگ   تلاش همه

  . سازند
به طور كلي، دو تعريف ارايه شده توسط كهلي و جاورسكي و 
همچينين نارور و اسلاتر بسيار شبيه يكديگر بوده و مكمل يكديگر 

هر دو ديدگاه، بازارگرايي را به عنوان يك مفهوم مستمر و يك . هستند
علاوه بر اين معيارهاي هر دو ديدگاه مشابه است؛ به . بينند طيف مي

آوري اطلاعات مربوط به رقبا و مشتريان و  و بر جمعصورتي كه هر د
توزيع آن در كل سازمان براي دستيابي به مزيت رقابتي پايدار تأكيد 

رسد كهلي و جاورسكي اهميت  هر چند كه به نظر مي( ورزند  مي
هم ). گرايي قائل هستند گرايي در مقابل رقيب بيشتري براي مشتري

هاي منسجم و  سلاتر بر اهميت تلاشكهلي و جاورسكي و هم نارور و ا
 واحدها براي پاسخگويي به نيازهاي مشتريان تأكيد   همه يكپارچه

علاوه بر اين هر دو ديدگاه بازارگرايي را به عنوان يك مفهوم . كنند مي
  . كنند سه بعدي معرفي مي

هاي زيادي بين اين دو گروه از نويسندگان  با وجود اين، تفاوت
طور كه قبلاً ذكر شد، نارور و اسلاتر بازارگرايي را نوعي همان. وجود دارد

ها و رفتارهاي مشترك در مورد  دانند كه به ارزش فرهنگ سازماني مي
در . شود مشتريان و رقبا با اهداف مشخص مثل سودآوري منجر مي

صورتي كه كهلي و جاورسكي بازارگرايي را عامل استقرار مفهوم بازاريابي 
  .كنند اي از فرهنگ قلمداد نمي جنبهدانسته و آن را 

 



  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
 

  نتايج بازارگرايي
  

بازارگرايي به عنوان منبع مزيت رقابتي پايدار شناخته شده و 
ها بتوانند براي مشتريان خود ارزش برتر  كند تا سازمان كمك مي
بنابراين جاي تعجب نيست كه با افزايش بازارگرايي . خلق كنند

در . د شركت نيز افزايش يابدتوان انتظار داشت كه عملكر مي
 مثبتي بين بازارگرايي و  حقيقت بسياري از محققان رابطه

؛ نارور و اسلاتر 1990كهلي و جاورسكي (عملكرد شركت يافتند 
؛ اسلاتر و نارور 1993؛ جاورسكي و كهلي 1992؛ راكرت 1990
ازاريابي ــــبرخي از نويسندگان ب). 2000؛ اسلاتر و نارور 1994

نيز اين انديشه كه ) 1988 و وبستر 1960؛ لويت 1984ر كاتل( 
اگر شركتي بازارگرايي خود را افزايش دهد علمكرد بازارش نيز 

  ).2001انگانساتيل، ( اند  بهبود خواهد يافت را تأييد كرده
علاوه بر اين يك فرهنگ بازارگرا موجب وضوح و روشني اهداف 

 خود موجب غرور و  بهاين به نو. انداز سازمان خواهد شد و چشم
 بالاتر  افتخار كاركنان به خاطر تعلق به سازمان شده و روحيه

كاركنان و تعهد بيشتر سازماني آنان را به همراه خواهد آورد 
  ). 1992؛ راكرت 1993جاورسكي و كهلي (

گزارش دادند كه اگر شركتي ) 1994(سايگو، براون و ويدينگ 
 نيروهاي فروش  ،احساس كند بازارگرايي زيادي دارد

 كاهش و رضايت  هاي كاري گراتر خواهند شد، استرس مشتري
اثبات شده است . شان افزايش خواهد يافت شغلي و تعهد سازماني

كه بازارگرايي نقش مهمي در موفقيت محصولات جديد و 
  .  نوآوري در محصولات قديمي دارد همچنين ارايه

 بازارگرايي و عملكرد  بين مطالعات زيادي در مورد يافتن رابطه
) 1990 (به عنوان مثال نارور و اسلاتر. شركت انجام شده است
. آوري شركت را مورد بررسي قرار دادندتأثير بازارگرايي بر سود

 تن از مديران واحدهاي كسب و كار استراتژيك در 113ها با  آن
ها  ها از شاخص نرخ بازده دارايي آن. يك شركت مصاحبه كردند

)ROA (ه عنوان معيار عملكرد شركت استفاده كردندب .
هاي آنان نشان داد كه بازارگرايي عامل مهمي در سودآوري  يافته

ها نتيجه گرفتند كه هر چقدر بازارگرايي  آن. ها است شركت
در تحقيق . بيشتر باشد منجر به سودآوري بيشتر خواهد شد

رشد از دو معيار ديگر يعني ) 1994(ديگري اسلاتر و نارور 
نتايج اين . فروش و موفقيت محصول جديد استفاده كردند

 مستقيمي با رشد  تحقيق نيز نشان داد كه بازارگرايي رابطه
  .فروش و موفقيت محصول جديد دارد

از طريق ) 2000(در آخرين كار تحقيقاتي خود، اسلاتر و نارور 
هاي مختلف به اين  مصاحبه با چندتن از مديران كليدي بخش

جه رسيدند كه بازارگرايي با شاخص ديگري از سودآوري يعني نتي
نهايتاً . ي مستقيم دارد  نيز رابطه(ROI)گذاري  نرخ بازده سرمايه

 گرفتند كه بازارگرا شدن و بازارگرا ماندن براي موفقيت  ها نتيجه آن
  . ها لازم و ضروري است شركت

بازارگرايي نشان داد كه ) 1990(نتايج تحقيقات كهلي و جاورسكي 
  گذاري، سود، عملكرد يك سازمان را از لحاظ نرخ بازده سرمايه
بازارگرايي . دهد حجم فروش، سهم بازار و رشد فروش افزايش مي

ها به اين نتيجه رسيدند كه  آن. نيز تأثير مثبتي بر كاركنان دارد
بازارگرايي موجب رضايت شغلي و تعهد كاركنان به سازمان خواهد 

پيامد بازارگرايي افزايش وفاداري مشتريان است كه نه سومين . شد
كنند بلكه اخبار خوبي از سازمان را  تنها خريدهاي خود را تكرار مي
  . به اطلاع ديگران خواهند رساند

ي بين بازارگرايي و  ي رابطه عوامل محيطي تعديل كننده
  عملكرد شركت

ل محيطي  بين بازارگرايي و عملكرد شركت توسط عوام آيا رابطه
تواند تحت   بين اين دو مي شود؟ به عبارت ديگر آيا رابطه تعديل مي

تأثير محيط تجاري شركتي تقويت يا تضعيف شود؟ اين سؤالات بر 
شود كه عوامل محيطي بر اثربخشي  مبناي اين فرض مطرح مي
  در حقيقت مطالعات زيادي رابطه. متغيرهاي سازماني اثرگذارند

ها بر متغيرهاي   آن كننده تلف و تأثير تعديلبين عوامل محيطي مخ
اين  مطالعات، چندين . اند سازماني را مورد بحث و بررسي قرار داده

اين . اند متغير محيطي كه بر بازارگرايي اثرگذارند را مشخص كرده
تلاطم بازار، شدت رقابت، تلاطم تكنولوژيك و : متغيرها عبارتند از

بازارگرايي ممكن است تحت شرايط به عبارت ديگر . قدرت خريدار
محيطي خاصي، تأثير كمي بر عملكرد شركت داشته باشد و تحت 

  . شرايط محيطي ديگري تأثير بيشتري داشته باشد
استدلال كردند كه بازارگرايي بسته به ) 1990(كهلي و جاورسكي  

ماهيت عرضه و تقاضاي بازار ممكن است مطلوب و يا نامطلوب 
وان مثال اگر تقاضاي بازار براي محصولات يا خدمات به عن    . باشد

اين دو . تواند بازارگرا نباشد شركتي زياد باشد اين شركت مي
اي كه با مديران داشتند  هاي گسترده دانشمند در نتيجة مصاحبه

 بين  تواند رابطه نتيجه گرفتند كه تلاطم بازار و شدت رقابت مي
 . كندبازارگرايي و عملكرد شركت را تقويت



هايي به شرح زير  ها داراي زير مجموعه هر كدام از اين مجموعه
تاكيد مديريت عالي : عوامل مربوط به مديريت عالي مثل: هستند

پذيري مديريت عالي، آموزش رسمي و  بر بازارگرا بودن، ريسك
ميزان ارتباطات او از جمله شروط لازم براي بازارگرايي محسوب 

  .شود مي
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

. تواند مانع بازارگرايي شود بخشي مثل تعارض مي هاي بين ييپويا
تواند سطح بازارگرايي را  بخشي مي از طرف ديگر، ارتباطات بين

هاي سازماني شامل  آخرين مجموعه يعني سيستم. افزايش دهد
بندي، رسميت و تمركز است كه به  هايي مثل بخش زيرمجموعه

در عوض پيش . ندشو رسد مانع بازارگرايي شركت مي نظر مي
هاي پاداش مبتني بر بازار بتوانند  شود سيستم بيني مي

  . بازارگرايي را افزايش دهند
كه متغيرهاي ) 1993(هاي كهلي و جاورسكي  براساس يافته

ها را آزمودند، تاكيد مديريت عالي  اثرگذار بر بازارگرايي سازمان
بتني بر  بخشي و سيستم پاداش م بر بازارگرايي، ارتباطات بين

. بازار بر اساس رضايت مشتري، بازارگرايي را افزايش خواهد داد
ها موجب  از طرف ديگر، سطوح بالاتر تعارض و تمركز در سازمان

  .كاهش بازارگرايي خواهد شد

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

تواند اين رابطه را تضعيف  در صورتي كه تلاطم تكنولوژيك مي
ها و  د هزينهها باي ها سپس پيشنهاد كردند كه شركت آن. نمايد

هر چند كه تحقيقات بعدي . فوايد بازارگرا بودن را محاسبه كنند
بين بازارگرايي و عملكرد شركت در    ها آشكار ساخت رابطه آن

  .هاي مختلف قوي و محكم است محيط
دليل محكمي مبني بر نقش تعديل ) 1994(اسلاتر و نارور 

و عملكرد شركت  بين بازارگرايي  ي محيط رقابتي در رابطه كننده
ها نشان داد كه تلاطم بازار فقط بر  نتايج تحقيقات آن. نيافتند

 و تغييرات تكنولوژيك فقط بر (ROA)نرخ بازده دارائيها 
اگر رشد بازار بر اساس . موفقيت محصول جديد اثرگذار است

از . تواند اين رابطه را تعديل نمايد رشد فروش سنجيده شود مي
ها بايد سطح  رور با اين ايده كه سازمانرو، اسلاتر و نا اين

. بازارگرايي خود را با شرايط محيطي تنظيم كنند مخالفت كردند
اي  نظر از شرايط محيطي ها اعتقاد داشتند صرف به بيان ديگر، آن

ها بايد بازارگرا   شركت كند، همه كه يك شركت در آن فعاليت مي
  . باشند

  
  هاي بازارگرايي زمينه پيش

  
 عواملي هستند كه سطح و ميزان هاي بازارگرايي ينهزم پيش

چه . دهند بازارگرايي يك شركت را افزايش داده يا كاهش مي
ها را نسبت به برخي ديگر بازارگراتر  عواملي برخي از شركت

كنند يا به  سازند؟ آيا اين عوامل به عنوان كاتاليزور عمل مي مي
 تحقيقات تجربي  ت،رغم اهميت اين سؤالا عنوان بازدارنده؟ علي

يكي از اين تحقيقات . كمي در مورد اين موضوع انجام شده است
با . به انجام رسيده است) 1990 (كهلي و جاورسكيتوسط 

مرور ادبيات موضوع و انجام مصاحبه با مديران مختلف، اين 
 مجموعه مهم از 3دانشمندان به اين نتيجه رسيدند كه 

 اين ،ر بازارگرايي تأثيرگذارند بند كهها وجود دار زمينه پيش
 : ها عبارتند از مجموعه

هاي  ييعوامل مربوط به مديريت عالي سازمان، پويا
  .هاي سازماني بخشي و سيستم بين



  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  گيري نتيجه
  

، نظريات و تحقيقات انجام مروري بر ادبيات بازارگرايي، مفاهيم
دهد كه بازارگرايي موجب بهبود  شده در اين زمينه نشان مي

هاي مالي و چه از نظر  ها چه از نظر شاخص عملكرد شركت
هاي  بنابراين توجه كليه شركت. شود هاي غير مالي مي شاخص

. خصوصي و دولتي به ابعاد مختلف بازارگرايي لازم و ضروري است
ها بتوانند به نيازها و  كند تا آن ها كمك مي  شركتگرايي به مشتري
ها  هاي مشتريانشان پي برده و در جهت برآورده كردن آن خواسته

ها  گرايي موجب خواهد شد تا شركت رقيب. هاي اساسي بردارند گام
بتوانند در مقايسه با رقبا ارزش بيشتري را براي مشتريان خلق كنند 

هماهنگي . ي پايدار دست يابندو از اين طريق به مزيت رقابت
ها بتوانند آزادانه و به طور  كند تا شركت بخشي نيز كمك مي بين

اثربخش اطلاعات به دست آمده از مشتريان و رقبا را بين واحدهاي 
اي هماهنگ به نيازهاي  عملياتي مبادله كنند و از اين طريق به شيوه

توان گفت كه  ميدر مجموع . ير بازار پاسخ سريع بدهنديدر حال تغ
  .ها را بهبود خواهد داد بازارگرايي عملكرد بازار شركت
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