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 چکیده
کوچک و متوسط بخش  یصنعت يبر عملکرد شرکت ها یداخل ییبازارگرا ریتاث یپژوهش، بررس نیهدف از ا

م یه نشان دهنده ارتباط مستقکم شده است یترس یمفهوم یمدل ق،یتحق نیباشد. در ا یم یو شخص یدولت يها
مورد استفاده،  قیتحق شبر اساس رو قیتحق نیاست. در ا یصنعت يو عملکرد شرکت ها یداخل یین بازارگرایب

 نیاطلاعات پرداخته و پس از آن، به تدو يبه جمع آور ق،یتحق يها هیفرض نییموضوع و تع اتیادب انیپس از ب
شرکت  183و خبرگان شرکت ها که  رانیبه مد هیپرسشنامه اول عیپرداخته شده است. پس از توز هیپرسشنامه اول

 یپرسشنامه م يه اعتبار بالانشان دهند 0.856که برابر با  دیگرد حاسبهم SPSSکرونباخ با نرم افزار  يبود، آلفا
 LISRELو با استفاده از نرم افزار  يداده ها بر اساس معادلات مدل ساختار صیو تلخ يباشد و پس از جمع آور

شرکت  ملکردبر ع یداخل ییاز آنست که ابعاد بازارگرا یحاک قیتحق نیا جی. نتامیقرار داده ا لیتحل هیمورد تجز
 داشته است. میمستق ریتاث ،یمورد بررس يها

. 
 کوچک و متوسط ي، عملکرد، شرکت ها یداخل ییبازارگرا ،ییبازارگراواژگان کلیدي: 
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 مقدمه -1
که فضاي تجاري بیشتر از گذشته رقابتی و غیرقابل پیش بینی شده، شرکت ها  يامروزدر دنیاي پر چالش 

براي ماندگاري و حصول به اهداف تجاري ناچار به استفاده از رویکرد هاي متعالی و توسعه ى شایستگی ها و 
از سه دهه  شیب در طول یابیو متخصصان بازار شمندانیقابلیت هاي خود در مواجهه با عدم اطمینان هستند. اند

) 1990. به اعتقاد نارور و اسلاتر  (ردیگیقرار م ییبازارگرا ریباور بوده اند که عملکرد کسب و کار تحت تأث نیبر ا
دهد،  شیاش را افزا ییمدرن است و کسب و کاري که بازارگرا یابیو راهبرد بازار تیریقلب تپنده مد ییبازارگرا

 یرقابت تیسازمان در گرو خلق مز کیبراي  یبه عملکرد عال یابی. دستدیبهبود خواهد بخش اعملکرد بازارش ر
است. بازارگرایی که رویکردي عملیاتی به دیدگاه بازاریابی در  انیبراي مشتر داریو ارائه ارزش برتر پا داریپا

و اندیشمندان  پژوهشگرانعملیات و فعالیت هاي شرکت است، در دو دهه گذشته از استقبال بسیاري در بین 
بازاریابی و مدیران شرکتها برخوردار شده و در پژوهش هاي متفاوتی رابطه آن با عملکرد با حضور یا عدم حضور 

 متغیرهاي واسطه و میانجی بررسی شده است.
شرکت بازارگرا، شرکتی است که فعالیتها، محصولات و خدمات خود را با توجه به نیازها و الزامات  یک

ازماندهی می نماید. در مقابل اینگونه شرکتها، یک شرکت محصول گرا محصولات جالب توجه و مشتریانش س
این محصولات و خدمات  رايمهیجی را تولید کرده و بدنبال تحریک علاقمندي و توجه چرخه ى عرضه و تقاضا ب

گراي تنها بودن موفقیت می باشد. اگرچه، احتمال موفقیت در هریک از این دو گرایش وجود دارد، اما با محصول 
مشکل تر حاصل می شود. موفقیت تجاري در اقتصاد جدید جهانی بستگی به توانایی در خلق ارزشهاي متمایز در 

تولید و آگاه کردن مشتریان از وجود این تمایزات به صورتی  ومحصول از طریق ایجاد کیفیت در طراحی 
کسانی وجود دارند که می توانند محصول را با قیمت کمتر اثربخش، بستگی دارد. در این دنیا تقریبا همیشه 

عرضه کنند و این رقابت قیمت به معناي سود کمتر است. بنابراین اثربخش ترین استراتژي، حفظ مشتریان از 
 . )1996ارزشهاي مبتنی بر کیفیت و ایجاد وفاداري در آنها می باشد. (پیلر ،  لقطریق خ

در محیطی زندگی می کنیم که به طور روز افزون به سوي اقتصاد مبتنی بر خدمات پیش می رود.  امروزه
دیگر خدمات، بخش کوچکی از اقتصاد بشمار نمی رود، بلکه به عنوان قلب ارزش آفرینی در اقتصاد مطرح است. 

حظه اي داشته و ملا بلخدمات یکی از بخش هاي مهم اقتصادي کشور است که در چند دهه گذشته رشد قا
است. اغلب محصولاتی که  "خدمات حرفه اي "امروزه درصد بالایی از امور تولیدي و اقتصادي، درگیر مباحث

خریداري می کنیم عناصري از خدمت را نیز شامل می شوند. در واقع طیف وسیعی از کالاها براي داشتن مزیت 
ت هاي خدماتی عمدتاً براساس نیاز موجود در بازار، . شرکدرقابتی بر فعالیت هاي مبتنی بر خدمت تکیه دارن

تشکیل و به مرور زمان با تکیه بر استراتژي ها و برنامه ریزي هاي صحیح مدیریتی رشد کرده و به بازارهاي هدف 
دیگري نیز نفوذ کرده اند. ادبیات اخیر مدیریت کسب و کار توجه ویژه اي به برنامه ریزي ها و استراتژي هایی از 

یل مدیریت فرهنگ سازمانی، مدیریت استراتژیک منابع انسانی، مدیریت کیفیت، بازارگرایی و مدیریت محیطی قب
مبذول داشته است. توجه روز افزون به این رویکردها ناشی از تاثیر غیر قابل انکار آنها بر عملکرد است. در ابتدا، 

جهت بالا بودن تقاضا و کم بودن عرضه خدمات، نیازي به  به نیزبدلیل تعریف نادرست، نبودن استاندارد در ارائه و 
بازاریابی احساس نمی شد؛ ولیکن به مرور زمان و با گسترده شدن بازارهاي هدف، تنوع سلیقه ها و فرهنگ 
مصرف کنندگان و همچنین با افزایش در تعداد و رشد چنین شرکت هایی، شرکتها براي موفقیت بیشتر به فکر 
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راتژي هاي جدید افتادند. در سالهاي اخیر توجه زیادي به مفهوم بازاریابی در شرکتهاي بیمه با است زيپیاده سا
 ).1988دي، .( تمرکز بر ارائه خدمات با کیفیت بالا به مشتریان شده است 

 مفهوم بازاریابی یک فلسفه کسب و کار بوده و نیازمند آن است که: "اساسا
 ودشان را در راستاي دستیابی به رضایت مشتري متمرکز کنند.تمامی اعضاي سازمان تلاش هاي خ .1
 مدیریت به برنامه ریزي و استراتژیهاي بازاریابی اهمیت دهد. .2
 )1989سازمان بکوشد تا سود و منافع را از طریق پاسخگویی به نیازهاي مشتریان تامین کند (پترسون، .3

توسعه و حفظ ارتباطات اثربخش در حوزه هاي خدمات به عنوان یکی از مهمترین موضوعات در  کیفیت
). پاراسورامان  در تحقیقات خود دریافت که بسیاري از 2001مختلف بازاریابی به شمار می رود(سونسون، 

کنندگان خدمت انتظار  رائهمشتریان خواهان ارتباطات شخصی و مداوم با ارائه کننده خدمت هستند. آنها از ا
یرند. مشتریان به شریکی نیاز دارند که آنها را درك کرده و به آنها توجه کنند. از این رو دارند تا با آنها تماس بگ

گزینه جدیدي در بازاریابی تحت عنوان رابطه گرایی  مطرح شده است. رابطه گرایی را می توان فرآیند ایجاد، 
). در دنیاي 2000رد(کاتلر، و مبتنی بر ارزش مشتریان یا سایر ذینفعان تعریف ک محفظ و تقویت روابط مستحک

کنونی توجه و عمل به اصول رابطه گرایی بعنوان یک مزیت رقابتی  بشمار می رود. از سوي دیگر بازارگرایی ، که 
باشد، مورد توجه  میبه عنوان کاربرد مفهوم بازاریابی و یک فلسفه کسب و کار  و یک استراتژیهاي رقابتی 

حالیکه طی پنجاه سال گذشته تحقیقات بسیاري به تجزیه و تحلیل اثرات گسترده محققین واقع شده است. در 
بازارگرایی بر عملکرد کسب و کار  پرداخته اند، نتایج گزارش شده قطعی نیستن از یک سو تحقیقات زیادي به 

ه یا حتی ) و از سویی دیگر برخی نیز عدم وجود رابط2004، یلاتکارو  رابطه مثبت بین این دو پی برده اند (کانو
 )2003، همکارانرابطه منفی را به عنوان نتایج تحلیلهاي خود را در این زمینه گزارش کرده اند( سین و 

همین راستا اسلاتر و نارور به اهمیت مطالعات تطبیقی به همراه اصلاح و تعدیل روشهاي مفهومی و  در
اشاره کرده اند. بازارگرایی و تاثیر آن بر  متدولوژیکی جهت ارتقاء اطمینان نسبت به یافته هاي تحقیقات سابق
است. یک شرکت بازارگرا این مهم را  ريعملکرد اقتصادي از جمله مباحث مهم و محوري در مدیریت بازار و مشت

درك می کند که از طریق ابزارهاي متعدد ایجاد مزایاي اضافی براي مشتریان، در کنار انواع مختلف صرفه جویی 
کلی، منابع بالقوه فراوانی در جهت کسب مزیت پایدار رقابتی، می تواند به دست بیاورد. لذا به ها در هزینه هاي 

این گزینه ها می پردازد تا دریابد چگونه می تواند به شیوه ایجاد ارزش ممتاز پایدار  رزیابیصورتی مستمر به ا
ین سطوح عملکرد و حفظ طولانی مدت آن براي مشتریان فعلی و آتی دست یابد. بنابراین براي دستیابی به بالاتر

راستا به سه دسته فعالیت  اینبه ایجاد و حفظ یک رابطه سودمند دو جانبه با مشتریان همت می گمارد و در 
: مشتر ي گرایی، رقیب گرایی، ایجاد و گسترش اطلاعات می پردازد و دو معیار حفظ مشتري و سودآوري يکلید

گرایی، رقیب گرایی، ایجاد و گسترش اطلاعات، شامل تمامی فعالیت هایی است  را مد نظر قرار می دهد. مشتري
همه رقبا و مشتریان بازار هدف و سپس پخش آن در سراسر سازمان  موردکه به منظور دستیابی به اطلاعات در 

  انجام می شود.
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 پیشینه و مبانی نظري پژوهش -2

 یداخل ییبازارگرا -2-1
 اریهنوز بس نهیزم نیو پژوهش در ا )2008(گوناریس، است دینسبتا جد یداخل ییبازارگرا نهیدر زم پژوهش

 ،و تئودوریدیس (پنی گیراکیس1990و 1980دهه  نیمطالعات انجام شده ب ژهیمانده است، بو یباق یمفهوم
کارکنان درون  يها ازیباشد تا ن یم انیمشتر يازهاین ياغلب متمرکز رو یسنت یی. مفهوم بازارگرا)2009

کارکنان در سازمان مطرح شده  يها ازیو مرتفع کردن ن ییشناسا ياغلب برا یداخل ییزارگراسازمان. مفهوم با
توان به  یرا م یداخل یابیو هم بازار ییبپردازند. هم بازارگرا تیاست تا کارکنان سازمان با حداکثر توان به فعال

را  یداخل ییبازار گرا فیعرت گزنی. ل)2009(گري ، در نظر گرفت یداخل ییبازارگرا هینظر يبرا يدیعنوان عامل کل
داند که نشان دهنده تمرکز شرکت و سازمان ها بر  یسازمان م کیدر  یداخل یابیمفهوم بازار يبه عنوان اجرا

 ). 2004،  گز. (لینباشد یکارکنان سازمان م یازسنجین
 يدیعامل کل کیبه عنوان  ،یداخل یابی. بازاردیآ یم دیپد یداخل یابیدر اصل از بازار یداخل ییبازارگرا مفهوم
 زشیانگ جادیا قیاز طر یخارج یابیبازار تیاز موفق نانیاطم يخدمات، بلکه برا یبه تعال دنیرس ينه تنها برا

 اتیدر اصل از ادب یداخل یابی. مفهوم بازار)1994(جنر و همکاران ، در نظر گرفته شده است یکارمندان سازمان
 شنهادیخدمات بالا پ تیفیمشکل ارائه مداوم ک يبرا یآمده است، و به عنوان راه حل دیخدمات پد یابیبازار
 ). 2000(رفیک و احمد، شد

در  یتوجه متخصصان دانشگاه یداخل یابیو گرونروس، بازار يتوسط بر 1980آن در دهه  یزمان معرف از
(وري و لویز، ، )1981(گرونوس ، ، )1981((بري ،را به خود جلب کرده است گرید يها نهیو زم یابیبازار نهیزم

 فیتعر نگونهیساختار را ا نیو احمد ارئه شد، که ا قیتوسط رف یداخل یابیمهم بازار يها فیاز تعر یکی. ))1999
در مقابل  یغلبه بر مقاومت سازمان يبرا يکردیبه عنوان رو یابیشده که از بازار يزیبرنامه ر ي: تلاش هایکندم
موثر  يکارکنان نسبت به اجرا يساز کپارچهیو  يا فهیدرون وظ یو هماهنگ زهیانگ جادیا ،يو هم تراز راتییتغ

و  زهیکارکنان با انگ جادیا ندیفرا قیطر از ،يمشتر تیبه منظور ارائه رضا يو عملکرد یسازمان يها ياستراتژ
 یتیریمد ياز رفتارها اي به عنوان مجموعه یداخل یابی. بازار)2000(رفیق و احمد ،کند یگرا استفاده م يمشتر

ساختار  قیتوسط مطالعات از طر رایآن اخ يو اجرا )2001 ، گرینلی و گز(لینشده است فیکارمند دوستانه تعر
است  یزمیمکان ،یخلدا یی. بازارگرا)2009 ،و تئودوریدیس (پنی گیراکیسشده است یاتیعمل یبازار داخل شیگرا
 انیدر م یخدمات دولت تیفیک تیبهبود و تقو يسازمان، و شرط لازم برا کیبه مردم به  شیگرا يالقا يبرا

 زین یداخل یی. در مورد ابعاد بازارگرا)2006(پاپاسولومو، است یدولت ریو غ یدولت يها کارکنان و در درون سازمان
 یابعاد م نیا ریکرد که در تفس یرا معرف یاروسکو ج یارائه شده توسط کوهل يتوان همان سه مولفه رفتار یم

 ). 2009(کوار و همکاران ، توان بصورت مقابل عمل کرد: 
ها (آنچه  یشغل خود، خروج يها ياست که به ادراك کارکنان از ورود یاطلاعات مربوط به بازار داخل دیتول .1

 ط است؛تبادل مربو نیا يکنند) و تساو یم افتیدر
 يازهایدر مورد ن یشده داخل دیبه اطلاعات تول رانیمد نیو کارکنان و ب تیریمد نیانتشار اطلاعات ب .2

 شود؛ یکارکنان مربوط است، که در سراسر بخش ها مشترك است و تبادل م
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مرتفع  يبرا یعمل يمناسب و برنامه ها يها ياستراتژ يساز ادهیو متعهد شدن سازمان به پ ییپاسخگو .3
و  گز(لینشود یو ... مربوط م یمال ریسهم سود و منافع غ ا،یکارکنان مانند حقوق، مزا يها ازیساختن ن

 ). 2001، گرینلی

 یداخل ییبازارگرا یمنطق يامدهایپ -2-2
 نیاز ا يتعداد قیبخش از تحق نیدارد. ما در ا يمتعدد يامدهایدر سازمان ها پ یداخل ییبه بازارگرا توجه

 :کرد میخواه یها در سازمان ها را معرف امدیپ
کارکنان کار  تیرضا يرو يقابل ملاحظه ا ریتاث یداخل ییسال ها بازارگرا نیانجام شده در ا قاتیطبف تحق بر

شود کارکنان به  یشود که باعث م یکارکنان سازمان م يبالا برا زهیانگ جادیموجب ا تیرض نیا نیو همچن
 یداخل ییکه بازارگرا دندیرس جهینت نیبه ا یقینند. تانسوج و همکاران در تحقک یبهتر خدمت رسان انیمشتر

 )1988،تانسوج و همکاران (در آنها است زهیانگ جادیکارکنان و ا تیاز رضا يمنجر به سطوح بالاتر
کارکنان و سازمان است که موجب بالا  نیمثبت ب يوندیپ جادیا ،یداخل ییمهم بازارگرا يامدهایاز پ یکی

 ،(کاتز و کاهن ابدی یم شیافزا قیطر نیسازمان از ا یمال ریشود و عملکرد غ یکارکنان سازمان م ییرفتن کارا
1987( 

از سازمان و محصولات سازمان  يمشتر تیرضا جادیتوان به ا یدر سازمان را م یداخل ییبازارگرا گرید امدیپ
را به همراه داشته باشند.  انیمشتر شتریب تیموجبات رضا توانند یاز سازمان م یدانست که کارکنان راض

 .))1977(جورج ، ، )1993(رفیک و احمد ، (از سازمان شود انیباعث وفادار شدن مشتر يمشتر تیرضا نیهمچن
حال  نیبه کارکنان، و در ع یخدمات داخل يتر از سازمان، ارتقابه درك به یداخل ییبازارگرا دگاهید یبررس

کار، کارکنان  نی. با انجام ا)1994(گمسون ، کند یکمک م یسازمان راتییانطباق بهتر کارکنان با روندها و تغ
 .شوند یسازمان بهتر آماده م شیبه افزا رو یطیمح یخارج يمقابله با چالش ها يبرا

 یعملکرد سازمان -2-3
 يبرا يباشد. شاخص عملکرد یم یمال ریو غ یمال يها نهیدر واقع عملکرد شرکت در زم یسازمان عملکرد

 ياست که برا یساختار چند قسمت کیمورد توجه قرار گرفته است که  نجایدر ا يعملکرد تجار يریاندازه گ
 نیبه وجود آمده است. در ا شو رشد فرو يگذار هیبازده سرما د،یمحصول جد تیسهم بازار، موفق ،ییگرا يمشتر
کارکنان مورد توجه قرار گرفته است. انتظارات  يبه عملکرد شرکت، انتظارات عملکرد یابیدست يبرا یبررس

خواهند در  یکنند م یاست که کارکنان با توجه به آنچه در سازمان لمس و مشاهده م ي، انتظاريعملکرد
 یسازمان اتفاق م عییتض ایبهبود  يسازمان در راستا کیدر  که ی. در واقع هر عملدیعملکرد سازمان بروز نما

 .دهد یقرار م ریافراد را تحت تاث دگاهیافتد د

 یابعاد عملکرد سازمان  -2-3-1
 :ر هستندیارها شامل چهار دسته زین معینموده اند. ا یرد را معرفکعمل يوز انواع از شاخص هایو ر ریدا

ا ی يرد فردکو عمل یت شغلیلات، رضایر و تبدییبت، نرخ تغیغ: یمنابع انسان يردکعمل يارهایمع .1
 یگروه

 ت و خدمتیفکی، ي: بهره وریسازمان يردکعمل يارهایمع .2
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ها و نرخ بازگشت وجوه  یی، نرخ بازگشت داراي: سود آوريا حسابداری یمال يردکعمل يارهایمع .3
 شده يه گذاریسرما

ت با توجه به استفاده یاز صنعت مورد فعال تکبازار سهام: ارزش سهام و شر يردکعمل يارهایمع .4
 .شود یت ها استفاده مکشر يار رشد فروش در رتبه بندیاز مع یت صنعتیریسازمان مد

شرکت  یمال ریو غ یپژوهش مد نظر ما هست عملکرد مال نیکه در ا یصنعت ياز عملکرد شرکت ها يابعاد
 . )1995دایر و ریوز، (کرد میبه آن اشاره خواه ریباشد که در ز یم یصنعت يها

 یرمالیرد غکعمل یابیارز يشاخص ها -2-3-2
 یمال ریمدل عملکرد غ نیارائه کردند که در ا یمال ریعملکرد غ یروابط سلسله مراتب شینما يبرا یمدلهفیز 

 یمال ریباشد و عملکرد غ یم يمشتر تیو رضا يشهرت نام تجار د،یمحصول جد یبر اساس سهم بازار، معرف
 ).2002(هفیز و همکاران ، کرده اند یابیشاخص ها ارز نیشرکت را بر اساس ا

 یرد مالکعمل یابیارز يشاخص ها  -2-3-3
ه شامل نرخ ک یو مال ياز هر دو شاخص بازار یرد سازمانکعمل یابیارز ين صورت گرفته، برایشیپ يها مطالعه

گاه یه، رشد فروش، رشد سهم بازار و جایسود، رشد نرخ بازگشت سرما يه یه ، سهم بازار، حاشیبازگشت سرما
 ).2004،  گز(لینهستند، استفاده نموده اند یرقابت
 :شوند یم میبه چند بخش تقس یرد مالکعمل یابیارز يتوجه به آنچه در بالا گفته شد، شاخص ها با
 هینرخ بازگشت سرما 
 سود خالص يه یحاش 
 یینرخ بازگشت دارا 
 بودجه ییاراک 
  ییل داراکفروش به 

 کوچک و متوسط يشرکت ها -2-3
(هیت و ایرلند ،  بزرگ بوده است يبه شرکت ها تیریموضاعات مد یتوجه اساس يلادیم 60يدهه  لیاو تا

کشورها به عنوان موتور رشد  ياقتصاد يکوچک و متوسط در توسعه  يشرکت ها ر،یاخ ي. اما در سال ها)2000
 يمتعدد فیمختلف تعار يکوچک و متوسط در کشورها يبنگاه ها يشناخته شده اند. براساس مطالعه ا ياقتصاد

شود که تعداد کارکنان آن کمتر از  یم دهیمتوسط نام ایکوچک  یاروپا، بنگاه هیاتحاد يارهایدارد، بر اساس مع
 ). 2004(ریز، تجاوز نکند وروی ونیلیم 40سالانه آن هم از  یگردش مال زانیم نفر باشد و 250

 رییمتغ طیبا شرا يداشتن قدرت سازگار بنگاه ها علاوه بر روان تر بودن و نیا تیو مز یژگیو نیتر مهم
و به  شتریب يبه نوآور ازیبازار منجر به ن راتییتغ شیآنان است. افزا يو نوآورانه  يریرقابت پذ تیوضع ،یطیمح

 يات مربوط به کسب و کار واحدهایشده است. ادبکوچک و متوسط  يشرکت ها در ينوآور يتبع برنامه ها
 یگوناگون يها  فیمختلف تعر يز باعث شده است که در کشورهاین ین گستردگیار گسترده است و ایکوچک، بس

 یافتگیو درجه توسعه  ی، فرهنگیتی، جمعیها با توجه به ساختار سن  فین تعرین واحد ارائه شود؛ ایا يبرا
هستند، اما  ياریبس يها  شباهت يجهان دارا فمختل يکوچک و متوسط در کشورها يها  ستند. بنگاهمتفاوت ه
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 یفیژه خود تعریط ویاز آنها به دست آورد؛ هر کشور با توجه به شرا یکسانیف واحد و یتوان تعر  ین، نمیبا وجود ا
 .ن کسب و کارها ارائه کرده استیاز ا

ن یکند، به هم یبزرگ عمل نم يک سازمان تجاریک شرکت کوچک مثل ی«ن باورندکه: یبرا تیو وا ولش
است یه سی، رويبزرگ از نظر ساختار يتجار يها کوچک و سازمان يدیتول يها  شرکت يادیز يها  ل تفاوتیدل

 کا دریبزرگ در آمر اریبس يها  ده است که شرکتیجه رسین نتیو استفاده از منابع وجود دارد. بامک به ا يگذار
 يها  توان شرکت یآن جمله م اند، از ه محدود شروع به کار کردهیاند که با سرما  بوده یابتدا کسب و کار کوچک

ه یها و رو  ستمیکوچک س يدیتول يها  اکثر شرکت ).1981(ولش و وایت ،  و فورد را نام برد ی، اچ پ کروسافتیما
کننده را در بر  مصرف يازهایبه ن تر  عیبهتر و پاسخ سر مه، في، بازخورد فوريریپذ  دارند که انعطاف يا  ساده يها

شان دارند که باعث   يدرحوزه کار یمشخص يها  تیارها و مسئولیکوچک اخت يدیتول يها  دارد. کارمندان شرکت
 ین به نوبه خود باعث میشود، که ا یکار م يروین نیمشترك ب يها  و بالابردن هدف یوستگیبه وجود آمدن پ

وجود دارد  يها کارمندان کمتر ن شرکتین در ایانجام شده است. همچن یبه خوب که کار وند،مطمئن ش شود تا 
 .ن کارمندان بهتر استین روابط بیشناسند، بنابرا یگر را میباً همدیکه تقر

 پیشینه پژوهش  -2-4
و پنج نشان از تاثیر مثبت و  در مورد تاثیر بازارگرایی بر عملکرد، تحقیقات انجام شده توسط راماسشان، کاروانا

 و بین بازارگرایی رابطه مستقیم بازارگرایی بر عملکرد محصول جدید دارد. همچنین آنها نیز در تحقیقی به بررسی
عملکرد صادراتی در شرکت ها پرداخته اند که در این تحقیق تاثیر بازارگرایی بر عملکرد صادراتی تایید شده 

 ییبازارگرا هک نمودند مشاهده ولاکنیس و ریک، بکیو جاورس یوهلکهمچنین  )2002(راماسشان و همکاران ، است
دارد. کوهلی و جاروسکی ابعاد بازارگرایی را از دید خود سنجیده اند که در این  مثبت ریتاث تکشر یلک ردکعمل بر

((باکر و معرفی کرده اندتحقیق آنها تولید اطلاعات، انتشار اطلاعات و پاسخگویی را به عنوان ابعاد بازارگرایی 
 .))1993) ، (کوهلی و همکاران ، 1999سینکلا،

در مورد تاثیر بازارگرایی داخلی بر عملکرد، رودریگز و همکاران نیز در تحقیقی به بررسی تاثیر ابعاد بازارگرایی 
هاي بازارگرایی  داخلی بر عملکرد سازمان ها پرداخته اند که همان ابعاد معرفی شده کوهلی را به عنوان مولفه

داخلی معرفی کردند و در آن تحقیق به این نتیجه رسیده اند که ابعاد بازارگرایی داخلی بر عملکرد مالی و غیر 
 .)2012(رودریگونز و پینهو ، مالی شرکت ها تاثیر مثبت و مستقیمی دارد

سنجیده است که همان  همچنین گوناریس نیز در تحقیقی تاثیر بازارگرایی داخلی را بر عملکرد شرکت ها
مولفه هاي کوهلی و جاروسکی را به عنوان ابعاد بازارگرایی داخلی در نظر گرفته است و در نهایت به این نتیجه 

 ).2006(گونارس ، رسیده است که بازارگرایی داخلی بر عملکرد شرکت ها تاثیر مثبت و معناداري دارد

  یمدل مفهوم -2-5
و  گزیدریشده که بر گرفته از مدل رو فیتعر ریبه شکل ز قیتحق یموضوع، مدل مفهوم اتیاساس ادب بر

 باشد. یهمکاران م
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 قیتحق یمدل مفهوم :)1( شکل

 

 به صورت زیر قابل بیان است: پژوهش يها هیفرضبراساس مدل مفهومی تحقیق، 
 دارد. ریبر عملکرد تاث یداخل ییبازارگرا .1
 دارد. ریبر عملکرد تاث یاطلاعات داخل دیتول .2
 دارد. ریبر عملکرد تاث یاطلاعات داخل انتشار .3
 دارد. ریبر عملکرد تاث یداخل پاسخ .4

 قیتحق یروش شناس  -3
است.  یشیمایو پ یفیداده ها از نوع توص يو از نظر روش جمع آور يو هدف کاربرد تیاز نظر ماه قیتحق نیا

پرسشنامه  4 زیتعداد ن نیشد. از ا افتیپرسشنامه در 187شد که تعداد  عیتوز رانیمد نیپرسشنامه ب 200تعداد 
 يرسشنامه کامل انجام شد. براپ 183 يروها بر  لیتحل انیداده شد و در پا صیاستفاده تشخ رقابلیناقص و غ
در  هیپرسشنامه اول ،ییسنجش روا يمحقق  ساخته استفاده شد. برا ياطلاعات از پرسشنامه ها يجمع آور

پرسشنامه  ییایپا نییتع ي. برارفتیقرار گرفت و با توجه به نظرات آن ها اصلاحات لازم صورت پذ دیاسات اریاخت
 ،یپرسشنامه تعهد سازمان يکرونباخ برا ياستفاده شد. آلفا SPSSنرم افزار  ککم اکرونباخ ب يها از روش آلفا

مناسب آن ها دارد. با  ییایدرصد محاسبه شد که نشان از پا 0.856 ،یکار گروه یپرسشنامه اثربخش يدرصد و برا
ها با بهره  داده لیوتحل هیو سپس تجز دیگرد یبررس یشناخت تیسؤالات جمع کت کت ،یفیاستفاده از آمار توص

 انجام شد.  SPSS LISREL ياز نرم افزارها يریگ
 
 
 

 ها وتحلیل داده تجزیه -4

 بررسى مورد نمونه شناختى تیجمع مشخصات -4-1
در این تحقیق که مدیران و خبرگان شرکت هاي  بررسى مورد نمونه شناختى تیجمع مشخصات، 1جدول 

براي این کار  SPSSواقع در شهرك هاي صنعتی استان مازندران بوده است می باشد که با استفاده از نرم افزار 
 استفاده شده است.

 تولید اطلاعات داخلی
  

 انتشار اطلاعات داخلی
  

 پاسخ داخلی
  

 عملکرد مالی

 عملکرد غیر مالی

 بازارگرایی داخلی عملکرد
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 ): داده هاي توصیفی 1جدول (
 

 جنس
 جمع  زن مرد  گروه ها
 183 94 89 فراوانی
 %100 48.6 51.4 درصد

 
 تحصیلات

 جمع دکترا فوق لیسانس لیسانس فوق دیپلم تا دیپلم گروه ها
 183 3 34 70 37 39 فراوانی
 %100 1.6 18.6 38.3 20.2 21.3 درصد

 
 سابقه

 جمع  16بالاي  11-15 6-10 1-5 گروه ها
 183 24 50 58 51 فراوانی
 %100 13.1 27.3 31.7 27.9 درصد

 
 سن

 جمع  51بالاي  50تا  41 40تا  31 30تا  18 گروه ها
 183 24 37 50 72 فراوانی
 %100 13.1 20.2 27.3 39.3 درصد

 

 آزمون فرضیات  -4-2
 شده يدگذارک آنها یهمگ پرسشنامه، لهیبوس لازم اطلاعات و ها داده يآور جمع از پس حاضر قیتحق در
 یابیمدل  از روش قیتحق يه هایفرض آزمون و هاداده  لیتحل منظور و به شدند SPSS افزار نرم وارد سپس

مورد  )LISREL(است که فرضیه هاي این تحقیق با استفاده از نرم افزار لیزرل  شده استفاده يساختار معادلات
 ارزیابی و سنجش قرار گرفته اند.

 ریمس بیضرا نمودار  -
 نمودار در دهد، یم نشان مدل یک در گریدیک با را نونکرمیغ و نونکم يرهایمتغ نیب یلک ارتباط نمودار، نیا

 مربوطه ریمس بیضرا دهنده نشان ها، فلش يرو اعداد. است شده داده نشان موجود، قیتحق ریمس بیضرا ریز
 ها مربع و رهایمتغ نشانگر ها، رهیدا. است آمده دست به زرلیل افزار نرم از استفاده با هک باشد یم رهایمتغ نیب

 .باشند یم رهایمتغ نیا به مربوط سوالات دهنده نشان
 

 نمودار ضرایب مسیر : )2شکل (
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 واحد 27/0 یسازمان تعهد ،تعهد عاطفی در شیافزا واحد کی يازا به که شود یم مشاهده مدل به توجه با

 و ابدی یم شیافزا واحد 26/0 تعهد سازمانی ،تعهد هنجاري در شیافزا واحد کی يازا به و ابدی یم شیافزا
. ابدی یم کاهش واحد 06/0 تعهد سازمانی ،مستمر تعهد شیافزا واحد کی يازا به که شود یم مشاهده همچنین

 76/0با توجه به نمودار بالا مشاهده می شود که به ازاي یک واحد افزایش در تعهد سازمانی، عملکرد غیر مالی 
واحد عملکرد مالی افزایش می  0.86زمانی، واحد افزایش می یابد و همچنین به ازاي یک واحد افزایش تعهد سا

 یابد.

 t آماره ریمقاد نمودار  -
 مقدار کی مدل در پارامتر هر يبرا جا، نیا در. دهد یم نشان بیضر هر يبرا را آزمون آماره ریمقاد ریز نمودار

t باشد عدد 30 از شتریب نمونه تعداد که یزمان هک ردک ریتفس گونه نیا توان یم و دیآ یم دست به شده، مشاهده 
 .است دار یمعن آمده بدست رابطه نان،یاطم درصد 95 از شیب با باشد 96/1 شتریب شده مشاهده t و

 
 

 بیضر هر يبرا tآزمون آماره ریمقاد نمودار :  )3شکل (

 

 برازش ییکوین يها آزمون خلاصه -
 نیا تناسب که رسد یم آن به نوبت بعد مرحله در باشد خوردار بر یمناسب ينظر پشتوانه از مدل کی یوقت

 در برازش ییکوین يها آزمون از یبرخ رو نیا از گردد یبررس است کرده يآور جمع محقق که ییها داده با مدل
 .گردد یبررس تناسب نیا تا ردیپذ یم انجام شده استفاده مدل و قیتحق نیا يها داده يبرا نجایا

 از یک هر لاًیذ هک دارد وجود مختلفى عوامل برآزش ىیویکن هاى شاخص برآورد نمودن مشخص منظور به
 :شد خواهند ارائه ریز جدول قالب در آنها
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 يساختار مدل برازش جهینت و برازش يها شاخص مقدار:  )2( جدول
 جه برازشینت مقدار مدل مقدار قابل قبول شاخص برازش فیرد

1 x2
df�  عالی 1.20 مناسب 3متر از ک، یعال 2متر از ک 

2 RMSEA عالی 034/0 مناسب 08/0متر از ک، یعال 06/0متر از ک 

3 NNF1 مناسب 1.00 9/0شتراز یب 

4 AGFI مناسب 96/0 9/0شتراز یب 
5 GFI 9/0شتراز یب  99/0  قابل قبول 

 
 يها داده از یخوب برازش قیتحق الگوى گفت توان یم ،2 شماره جدول در آمده دست به جینتا به توجه با

 عملکرد شرکت هاي صنعتی بر موثر عوامل از یک هر میمستق اثرگذارى زانیم ادامه در. است داشته یواقع يایدن
 .شد خواهد ارائه افزار نرم خروجى اساس بر مازندران استان
 

 يساختار مدل جینتا خلاصه  -
 مکنون يرهایمتغ نیب در که يریمس 5 انیم از دهند یم نشان t آزمون و يساختار معادلات یخروج چنانکه

 جینتا خلاصه بطور لیذ جدول. ستین دار یمعن ریمس 1 فقط دارند، وجود وابسته مکنون يها ریمتغ و مستقل
 .دهد یم نشان را اتیفرض آزمون
 

 رىیگ اندازه الگوى برازش هاى شاخص ):3( جدول

 
 مورد اتیفرض بالا جداول با مطابق آمده دست به جینتا و گرفته انجام يها لیتحل و هیتجز از استفاده با نونکا

 :است دهیگرد حاصل ریز جینتا و گرفته قرار آزمون
 جینتا به توجه بافرضیه اصلی پژوهش، بازارگرایی داخلی بر عملکرد شرکت ها تاثیر مثبت و معناداري دارد. 

 با است برابر ریمس بیضر گفت توان یمبازارگرایی داخلی و عملکرد  نیب رابطه باب در داده لیتحل از حاصل
 یم معنادار 0.05 سطح در مقدار نیا که باشد یم 3.89<1.96 بیضر نیا يبرا آمده بدست یت مقدار و) 0.30(

بازارگرایی داخلی  انیم گفت توان یم% 95 نانیاطم با و است شده واقع دییتا مورد محقق يادعا جهینت در باشد
 .دارد وجود مثبت ارتباط عملکرد و

 ضریب فرضیه
 استاندارد

 سه بایمقا Tضریب 
 یمقدار بحران

نتیجه 
 آزمون

اصلی: بین بازارگرایی داخلی و عملکرد رابطه مثبت و فرضیه 
 معناداري وجود دارد.

0.30 3.89 1.96>3.89  قبول 

18.39<1.96 18.39 0.99 .دارد يمعنادار و مثبت ریتاث عملکرد بر تولید اطلاعات داخلی  قبول 
16.08<1.96 16.08 0.91 .دارد يمعنادار و مثبت ریتاث عملکرد بر انتشار اطلاعات داخلی  قبول 

16.52<1.96 16.52 0.93 .دارد يمعنادار و مثبت ریتاث عملکرد بر پاسخگویی داخلی  قبول 
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 از حاصل جینتا به توجه با .دارد يمعنادار و مثبت ریتاث عملکرد بر تولید اطلاعات داخلیفرضیه اول پژوهش، 
 با است برابر ریمس بیضر گفت توان یم عملکرد و تولید اطلاعات داخلی ریمتغ نیب رابطه باب در داده لیتحل

 یم معنادار 0.05 سطح در مقدار نیا که باشد یم 18.39<1.96 بیضر نیا يبرا آمده بدست یت مقدار و) 0.99(
تولید اطلاعات  انیم گفت توان یم% 95 نانیاطم با و است شده واقع دییتا مورد محقق يادعا جهینت در باشد

 .دارد وجود مثبت ارتباط عملکرد  و داخلی
 از حاصل جینتا به توجه با .دارد يمعنادار و مثبت ریتاث عملکرد بر انتشار اطلاعات داخلیفرضیه دوم پژوهش، 

 و) 0.91( با است برابر ریمس بیضر گفت توان یم عملکرد وتعهد هنجاري  ریمتغ نیب رابطه باب در داده لیتحل
 در باشد یم معنادار 0.05 سطح در مقدار نیا که باشد یم 16.08<1.96 بیضر نیا يبرا آمده بدست یت مقدار

 و انتشار اطلاعات داخلی انیم گفت توان یم% 95 نانیاطم با و است شده واقع دییتا مورد محقق يادعا جهینت
 .دارد وجود مثبت ارتباط عملکرد

 از حاصل جینتا به توجه با .دارد يمعنادار و مثبت ریتاث عملکرد بر پاسخگویی داخلیفرضیه سوم پژوهش، 
) 0.93( با است برابر ریمس بیضر گفت توان یم عملکرد و پاسخگویی داخلی ریمتغ نیب رابطه باب در داده لیتحل

 باشد یم معنادار 0.05 سطح در مقدار نیا که باشد یم 16.52<1.96 بیضر نیا يبرا آمده بدست یت مقدار و
 و پاسخگویی داخلی انیم گفت توان یم% 95 نانیاطم با و است شده واقع دییتا مورد محقق يادعا جهینت در

 .دارد وجود مثبت ارتباط عملکرد

 رىیگ جهینت و خلاصه -5
بر عملکرد مالی و غیر  داخلیبازارگرایی  رهاىیمتغ میزان تاثیر نمودن مشخص حاضر قیتحق انجام از هدف

 مودهیپ ریز يها گام شده انیب هدف به یدسترس به منظور و است بوده مازندران ت هاي صنعتی استانکشر مالی
انتشار  تولید اطلاعات داخلی،(بازارگرایی داخلی رهاىیمتغ و ها سازه استخراج موضوع، اتیادب مطالعه: شد

 یدانیم مطالعات مؤثر، عوامل با مرتبط يریگ اندازه ابزار یطراح ،)منتشرهپاسخگویی به اطلاعات  اطلاعات داخلی،
جامعه  نیب در عیتوز و یینها پرسشنامه هیته اطلاعات، و ها داده يریگ اندازه ابزار يمعتبرساز و یمقدمات

 يآور جمع و یاصل یدانیم مطالعات ،)مازندران استان شرکت هاي صنعتی واقع در شهرك هاي صنعتی(قیتحق
آزمون ها  جینتا و آمده، دست به لیتحل و هیتجز تینها در و مختلف يآمار يها آزمون انجام اطلاعات، و ها داده

 نندهک نییتب هاى ریمتغ ساختارى معادله الگوى تیلک ساختارى معادلات آزمون جهینت براساس هک داد نشان
 است. دار معنى برازش و است دییتأ مورد مازندران استان هاي صنعتی تکشر بازارگرایی داخلی

 استخراج عوامل نیتر و مهم پرداخته تاثیر بازارگرایی داخلی بر عملکرد شرکت ها ییشناسا به پژوهش نیا در
تاثیر ابعاد بازارگرایی داخلی را بر دیگر شاخص هاي مهم در صنعت مانند  توان مى آتى قاتیتحق در. است شده

 افزایش کارایی عوامل تولید و میزان سودآوري و ... شرکت ها استفاده کرد.افزایش بهره وري کارکنان، 
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