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کنش گرایانه / قابلیت های بازاریابی / تغییرات بازار  بازارگرایی 

/ عملکرد سازمان

چکیده 
شرکت ها با هدف دستیابی به عملکرد بالا در بازار به اقدامات 

کید و توجه  تـأ از این اقدامات  آورده اند؛ یکی  ی  مختلفی رو

قابلیت های  است.  شرکت  قابلیت های  و  تـوانمندی ها  بـر 

آنها  ترین  مهم  از  که  است  مختلفی  انـواع  دارای  شرکت 

نمود.  اشاره  بازارگرایی  و  یابی  بازار قابلیت های  به  می تـوان 

کنش گرایانه  بازارگرایی  تأثیر  بررسی  حاضر  پژوهش  از  هدف 

و پیامدهای آن در شرکت  بازار  ایجاد تغییرات  )فعالانه( در 

است. این پژوهش از منظر روش از انـواع پژوهش های توصیفی 

لحاظ  به  و  کاربـردی  هدف  منظر  از  همبستگی،  نوع  از  و 

از  استفاده  با  می باشد.  پیمایشی  اطلاعات  گـردآوری  شیوه 

نمونـه گیری در دسترس، تعداد 80 پرسشنامه در بین مدیران 

کاشی و سرامیک استان  باتجربه شرکت های  کارشناسان  و 

گردید. پایایی ابزار پژوهش و همچنین روایی آزمون  یع  یزد توز

پژوهش  نهایی  یافته های  شد.  تأیید  سازه  و  محتوا  روش  به 

کمک  با استفاده از روش مدل سازی معادلات ساختاری با 

به  کنش گرایانه  بازارگرایی  که  داد  نشان   Smart PLS نرم افزار 

مثبت  تاثیر   4/271 و   17/425 معنی داری  مقدار  با  ترتیب 

دارد.  بازار  تغییرات  و  یابی  بازار قابلیت های  بر  مستقیمی  و 

عملکرد  بر  بازار  تغییرات  و  یابی  بازار قابلیت های  همچنین 

کنش گرایانــه در ایجــاد تغییــرات بــازار و  بررســی تأثیــر بازارگرایــی 
کاشــی و ســرامیک پیامدهــای آن در صنعــت 
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کاشی و سرامیک استان یزد تاثیرگذار است. در  شرکت های 

و  یابی  بازار قابلیت های  متغیرهای  میانجی  نقش  بین  این 

گرفت. تغییرات بازار نیز مورد تأیید قرار 

مقدمه
فعالیت های  نمایانگر  بازارگرایی  و  یابی  بازار عوامل  امروزه 

مدیران  است.  سازمان ها  در  یابی  بازار مدیران  اساسی 

برنامه  یک  باید  هدف،  بازار  یک  انتخاب  از  پس  یابی  بازار

سیستماتیک فروش برای مشتریان و ایجاد روابط بلندمدت 

یابی  کنند. حال سؤال اساسی بسیاری از مدیران بازار تدوین 

تعدادی  به  نسبت  سازمان ها  از  تعدادی  چرا  که  است  این 

عملکرد  این  هستند.  بازار  در  بهتری  عملکرد  دارای  دیگر 

و  قابلیت ها  صنعت،  جذابیت  از  ناشی  می توان  را  بالاتر 

منابع سازمانی، توانمندی های پویا و یا ترکیبی از این عوامل 

]1[. با توجه به تغییرات سریع در تکنولوژی، شرایط  دانست 

و  تکنولوژی  در  اطمینان  عدم  که  جهانی شدن  و  محیطی 

این  دنبال  به  تولیدکنندگان  از  بسیاری  دارد،  پی  در  را  بازار 

که چگونه خود را با شرایط جدید بازارها تطابق داده  هستند 

و به عملکرد بالاتـری دست یابند ]2[. یافتـه های تحقیقات 

ابـزار  یابی  بازار قابلیت های  که  می دهنـد  نشان  متعدد 

مناسبی برای به کارگیری استـراتژی محصول- بازار بوده و به 

 .]3[ رقـابتی و سودآوری سازمان ها می انجامد  کسب مزیت 

عملکرد  که  باورند  این  بر  یابی  بازار متخصصین  همچنین، 

یابی  بازار پایه  که  دارد  قرار  بازارگرایی  تأثیر  تحت  کسب  وکار 

کشف، درک و رضایت مشتریـان از  مدرن است و به عنـوان 

پنهان  نیـازهای  و  پاسخ گو(  )بازارگـرایی  شده  بیان  نیازهای 

 .]1[ می شود  تعریف  فعـال(  و   ]4[ کنش گرایـانه  )بازارگـرایی 

و  بر عملکرد  کنش گرایانه  بازارگرایی  و  یابی  بازار قابلیت های 

اثرگذار است.  بازار و محصول سازمان ها و صنایع  تغییرات 

کاشی و سرامیک،  از این رو، نبود تکنولوژی به روز در صنعت 

و  داخلی  بازارهای  در  مشتریان  سلایق  شناسایی  عدم 

مزیت  و  محصولات  در  نـوآوری  وجود  عدم  و  کشور  خارجی 

مناسب در هزینه و قیمت گذاری موجب شده این صنعت 

عوامل  این  در  ضعف  شود.  روبه رو  عدیده ای  مشکلات  با 

استفاده  بلکه  نیست،  محصولات  پایین  کیفیت  از  ناشی 

و  قابلیت ها  جمله  از  صنعت  این  سازمانی  قابلیت های  از 

بستر  در  کنش گرایانه  بازارگرایی  و  یابی  بازار شایستگی های 

فرایند  یک  عنوان  به  استراتژیک  مناسب  جهت گیری های 

می تواند بر عملکرد بازار و پیامدهای مثبت سازمانی در این 

صنعت تاثیرگذار باشد.

اساسی  سؤال  شده،  عنوان  مطالب  به  توجه  با  حال 

فعالیت های  با  سرامیک  و  کاشی  صنعت  آیا  که  است  این 

کنش گرایانه و با استفاده از قابلیت های سازمانی  بازارگرایی 

بر  می تواند  بازار  در  تغییرات  و  عملیاتی  یابی  بازار مانند 

سودآوری  مشتری،  ارزش  خلق  مانند  خود  تجاری  عملکرد 

به  پـژوهش  این  در  لـذا،  باشد؟  اثرگذار  بازار  در  اثربخشی  و 

قابلیت های  طریق  از  کنش گرایانه  بازارگرایی  تأثیر  بررسی 

شرکت های  تجاری  عملکرد  بر  بازار  در  تغییرات  و  یابی  بازار

کاشی و سرامیک پرداخته می شود. 

1. مبانی نظری
کنش گرایانه )فعالانه( 1-1. بازارگرایی 

بود  باور  این  بر  سنتی  یابی  بازار میلادی،   1950 دهه  اواسط  تا 

کلید سودآوری، حجم فروش بیشتر است. لذا، مسئولیت  که 

یابی، فروش هر چه بیشتر محصولات تولیدی شرکت بود.  بازار

کوتاه مدت،  زمانی  افق  به  یابی  بازار روش های  دوران،  این  در 

فروش  افزایش  و  تبلیغات  ذهنی،  فروش  کتیکی  تا فرایندهای 

شدت  میلادی   1950 دهه  اواسط  در   .]5[ داشت  تمایل 

مصرف  از  فزاینده  حمایت  و  محصولات  فروش  سر  بر  رقابت 

در  شد.  یابی  بازار علمی  مفهوم  شکل گیری  به  منجر  انبوه، 

یکردهای  رو بلندمدت،  به  کوتاه مدت  زمانی  افق  این مفهوم، 

یابی استراتژیک  بازار یکردهای  به رو کتیکی فروش  تا یابی  بازار

بررسی  به  نیز  کسب وکار  مؤسسات  تمایل  شد.  تبدیل  فروش 

مفهوم  شد.  متمرکز  مشتری  و  مصرف کننده  نیازهای  دقیق 
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اصطلاح  از  و  شد  کم  حا وکار  کسب   بنگاه های  بر  یابی،  بازار

گردید  استفاده  یابی  بازار مفهوم  پیاده سازی  برای  بازارگرایی 

یابی  بازار مفهوم  می توانند  بازارگرایی  طریق  از  سازمان ها   .]6[

و  آورده  به دست  بازار  از  را  اطلاعات لازم  و  کنند  را عملیاتی 

کنند.  مشتریان  و  بازار  نیازهای  به  پاسخ گویی  آماده  را  خود 

یک  و  تولیدی  یادگیری  فرهنگ  یک  کنش گرایانه  بازارگرایی 

یابی پویا است که با درک نیازهای پنهان مشتریان  قابلیت بازار

کمک  بر عملکرد نوآورانـه محصول تأثیر می گذارد و به سازمـان 

می کند تا دانش بازار را جذب و منتشر نماید ]7[.

1-2. قابلیت های بازاریابی

در  که  است  یکپارچـه ای  فرایند  یـابی  بازار قابلیت های 

درک  برای  را  نامحسوس  و  محسوس  منابع  شرکت ها  آن 

پیچیدگی نیازهای خاص مشتریان، دستیابی به یک تمایز 

نهایت دستیابی  و در  رقابتی  برای مزیت  نسبی محصولات 

کار می بـرند ]8[. طبق تعریف  کیفیت برند مناسب به  به یک 

یـابی  دی )1994( و ورهایس و هارکر )2000(، قابلیت های بازار

اعمال  برای  که  هستند  منسجمی  و  یکپارچـه  فرایندهای 

مهارت های جمعی، دانش و منابع شرکت طراحی و باعث 

خدمات  و  کالا  ارزش  و  می شوند  بـازار  نیازهای  شناسایی 

کمک این قابلیت ها  شرکت را بهبود می بخشند. شرکت به 

از  و  دهد  تطبیق  بازار  متغیر  شرایط  با  را  خود  تا  است  قادر 

رقابتی  تهدیدهای  با  مقابله  جهت  در  بازار  فرصت های 

انجام  یابی  بازار مورد  در  بسیاری  تحقیقات  نماید.  استفاده 

ی عملکرد، سود،  یابی را بر رو که تأثیر قابلیت بازار شده است 

حاشیه سود، رشد و بازار محصول شرکت بررسی می نماید. 

قابلیت های  بین  مثبت  ارتباط  یک  نشان دهنده  تحقیقات 

]9[. شرکت، قابلیت های  یابی و عملکرد شرکت است  بازار

توانـایی  که  دهد  تـوسعه  می تواند  زمانی  را  یـابی اش  بازار

در  منابع  با  را  کارکنانش  دانش  و  فردی  مهارت های  ترکیب 

که بیشتر منابعش را برای  دسترس داشته باشد]10[. شرکتی 

احساس  توانایی  می تواند  می کند  هزینه  مشتریان  با  تعامل 

نیازمندی های بازار را افزایش دهد ]11[. مادهاوارام و همکاران 

یابی به  که قابلیت های بازار )2005(، در پژوهشی نشان دادند 

اعضای  و  مشتریان  با  رابطه اش  حفظ  و  ایجاد  برای  شرکت 

یک  یابی  بازار قابلیت های  می کند.  کمک  یع  توز کانال های 

که زمینه  عملکرد مالی برتر  از برند ایجاد می کند  شکل قوی 

شرکت را فراهم می آورد.

1-3. تغییرات بازار

جهانی شدن  دنیا،  تمامی  در  مختلف  صنایع  روزافزون  رشد 

خدمات  و  کالاها  ی  رو به  کشورها  مرزهای  شدن  باز  و 

حالت  از  بازار  شدن  خارج  قدرتمند،  رقبای  ظهور  خارجی، 

قابل  گزینه های  افزایش  و  عرضه محوری  بر  تقاضامحوری 

بخش های  تمامی  تا  گردیده  باعث  مشتریان  برای  انتخاب 

با توجه  یابی  بازار یکردهای  مختلف صنعت و خدمات به رو

بیشتری بیندیشند و در طراحی روش حرکت سازمان به سوی 

یابی  اهداف و چشم اندازهای خود توجه بیشتری به مسأله بازار

یابی  بازار یافته های  مبنای  بر  را  خود  استراتژی های  و  داشته 

نیز  و  موجود  مشتریان  و  فعلی  بازارهای  حفظ  در  و  نهاده  بنا 

داشته  استراتژیکی  و  کلان  نگاه  جدید  بازارهای  به  دستیابی 

یک  تلاش  عنوان  به  می توان  را  بازار  تغییرات   .]12[ باشند 

یکرد بازار محور بر تغییرات رفتار، ساختار  سازمان با توجه به رو

کرد ]1[. و ترجیحات مشارکت کنندگان در بازار تعریف 

1-4. عملکرد سازمان

خود  عملکرد  بهبود  و  ارتقاء  پی  در  سازمان ها  کثر  ا همواره 

سازه های  مهم ترین  از  یکی  به عنوان  عملکرد  هستند. 

میان  هنوز  اما  است،  مدیـریتی  پژوهش های  در  مطرح 

سنجش  شاخص های  و  متغیرها  اینکه  درباره  پژوهشگران 

عملکـرد   .]13[ نـدارد  وجود  جامع  توافقی  کدامند،  عملکرد 

غیرملموس  یافتی های  در از  گسترده ای  تـرکیب  سازمـان، 

مثل  ملموس  و  عینی  یافتی های  در و  سازمانی  دانش  مثل 

را می توان  مالی است. عملکـرد سازمانی  و  اقتصادی  نتایج 
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مــوثر  و  مناسب  دستیابی  میزان  اندازه گیری  برای  شاخصی 

می تواند  که  کرد  تعریف  شده  تعیین  اهداف  به  اقدام  یک 

کارایی و اثربخشی سازمان در دستیابی به اهداف  به وسیله 

ترکیب  مستلزم  برتر  عملکرد  رقابت،  بازار  در  شود.  برآورد 

ترکیب  این  است.  سازمان  داخلی  عناصر  همه  اثربخش 

که با تغییر سریع ترجیحات مشتریان  سازمان را قادر می سازد 

عملکرد  مفهوم   .]14[ شود  هماهنگ  بازار  پویای  عوامل  و 

آن،  یابی  ارز که  است  بعدی  چند  ساختار  دارای  سازمانی 

و  سودآوری  مشتری،  ارزش  جمله:  از  آن  ابعاد  انواع  به  بسته 

اثربخشی بازار متفاوت است ]1[.

2. پیشینه پژوهش
در سال های  پژوهش  پیشینه  بر  اجمالی  مروری   ،)1( جدول 

اخیر دارد.

جدول 1- پیشینه پژوهش

یافته های پژوهشروش پژوهشنویسندگان/ سالعنوان پژوهش

تأثیر فرهنگ سازمانی بر قابلیت های 
بازاریابی و عملکرد: تبیین نقش 

میانجی جهت گیری های استراتژیک 
برون گرا

حکیمی، )1396(
توصیفی از نوع 

همبستگی

فرهنگ سازمانی تحول گرا بر جهت گیری های استراتژیک برون گرا )بازارگرایی 
گرایش به فناوری( تأثیر معنی داری دارد. همچنین، شواهدی از تأیید نقش  و 
گرایش به فناوری در ارتباط بین فرهنگ  میانجی بازارگرایی و رد میانجی گری 

سازمانی و قابلیت های بازاریابی به دست آمد. در نهایت، تأثیر فرهنگ سازمانی 
تحول گرا بر توسعۀ قابلیت های بازاریابی و ارتباط مستقیم و معنی دار قابلیت های 
بازاریابی با عملکرد کسب و کار های فعال در صنعت مواد غذایی به تأیید رسید.

تأثیر قابلیت بازاریابی، نوآوری و 
یادگیری بر عملکرد سازمان 

مطالعه موردی: پتروشیمی تبریز

نوع پسند اصیل و 
همکاران، )1395(

توصیفی از نوع 
همبستگی

رابطه معنی داری بین قابلیت بازاریابی و عملکرد سازمان وجود دارد. همچنین بین 
قابلیت نوآوری و عملکرد سازمان و نیز قابلیت یادگیری و عملکرد سازمانی رابطه 
معنی داری موجود است. بین قابلیت های بازاریابی و نوآوری و یادگیری به عنوان 

قابلیت های مکمل هم و عملکرد سازمانی نیز رابطه معنی داری دیده می شود.

بررسی تاثیر استراتژی های رقابتی بر 
بازارگرایی و توسعه محصول جدید در 

بانک های تجاری کشور

آقازاده و یزدانی، 
)1394(

توصیفی از نوع 
همبستگی

فعالیت توسعه محصول جدید بانک ها از استراتژی های رقابتی آنها هم به صورت 
مستقیم و هم به صورت غیرمستقیم از طریق متغیر بازارگرایی تاثیر می پذیرد. 
همچنین، در بانک های تجاری ایران، استراتژی تمایز نسبت به دو استراتژی 
رهبری هزینه و تمرکز بیشترین تاثیر را در فعالیت توسعه محصول جدید دارد.

ارزیابی تأثیر بازارگرایی توسعه یافته 
بر عملکرد کسب  وکار شرکت های 

پذیرفته شده در بورس اوراق بهادار و 
کاربردی ارائه چارچوب 

حیدرزاده و نایب زاده، 
)1388(

توصیفی از نوع 
همبستگی

کید مدیریت بر بازارگرا بودن سازمان  از بین همه متغیرهای درون سازمانی تنها تأ
با بازارگرایی توسعه یافته دارای ارتباط مستقیم بوده و ارتبـاط مستقیم بازارگـرایی 

توسعه یافته و شاخص بازگشت دارایی ها و سهم بازار نیز تأیید شد.

کار  بازارگرایی و عملکرد کسب  و 
در ایران

دیواندری و همکاران، 
)1387(

توصیفی از نوع 
همبستگی

کار در ایران  کسب  و  کلیت مدل مفهومی بازارگرایی و عملکرد  از نظر خبرگان 
کلیه مؤلفه های مدل به طور مستقل حائز  با برخی اصلاحات مورد تأیید هست. 
اهمیت می باشند. در باب اهمیت نسبی، سه عامل بازارگرایی، ایجاد ارزش و 

عملکرد کسب وکار از اهمیت یکسانی برخوردار هستند.

دیدگاه قابلیت های بازاریابی پویا و 
نقش آن در خلق تغییرات بازار

کاچویی و همکاران، 
)2018(

توصیفی از نوع 
همبستگی

یـابی پـویا در بازسازی قابلیت های بازاریابی عملیاتی حیاتی  قابلیت های بازار
که به نوبه خود باعث افزایش عملکرد سازمانی می شود. نتایج همچنین  است 
نشان می دهد که سازمان هایی با قابلیت های بازاریابی پویا و پیشرفته قادر به 

ایجاد اختلال در بازار و دستیابی به عملکرد برتر در رقابت با رقبای خود هستند.

جهت گیری بازار، قابلیت بازاریابی 
و عملکرد محصول جدید: نقش 

تعدیل گر ظرفیت جذب

نجفی تاوانی و 
همکاران، )2016( 

توصیفی از نوع 
همبستگی

ظرفیت جذب به طور مثبتی رابطه بین جهت گیری بازار و عملکرد محصول جدید 
کارشناسان باید  که  شرکت را تعدیل می کند. علاوه بر این، نتایج پیشنهاد می کند 
ظرفیت جذب را به عنوان یک عامل رقابتی در نظر بگیرند. همچنین این پژوهش 

به توضیح بهتر عملکرد شرکت مثل تولید محصول جدید کمک می کند.
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یافته های پژوهشروش پژوهشنویسندگان/ سالعنوان پژوهش

گرایش به یادگیری  گرایش به بازار، 
و عملکرد محصول: نقش میانجی 

نوآوری

محمود و همکاران، 
)2016(

توصیفی از نوع 
همبستگی

گرایش به بازار بر عملکرد محصول شرکت ها در  نوآوری نقش میانجی در تاثیر 
گرایش به یادگیری  گرایش به یادگیری و  گرایش به بازار بر  کشور غنا دارد. همچنین 

گرایش به بازار بر نوآوری و نوآوری بر عملکرد  بر نوآوری تاثیر معنی دار دارد. همچنین 
محصول تاثیر دارد.

اثرات نیروهای صنعت، جهت گیری 
بازار، و قابلیت های بازاریابی در 

کسب وکار عملکرد: تجزیه  و تحلیل 
تجربی از تولیدکنندگان ژاپنی در 

سال های 2009-2011

کاتا، )2016( تا
توصیفی از نوع 

همبستگی

قابلیت های بازاریابی بر عملکرد پایدار تأثیر مستقیم دارد. همچنین، قابلیت های 
بازاریابی مهم ترین محرک برای عملکرد است. علاوه بر این، جهت گیری 

بازار دارای یک اثر غیرمستقیم بر عملکرد از طریق بازاریابی قابلیت ها است. 
قابلیت های بازاریابی اثر قوی تری بر عملکرد در موارد رقابتی بالا در مقایسه با 

که از رقابت پایین برخوردارند دارد. شرکت هایی 

بازنگری رابطه بین قابلیت های 
بازاریابی و شرکت عملکرد: نقش 

تعدیل جهت گیری بازار، استراتژی 
بازاریابی و قدرت سازمانی

کاسی اولاتی و لی، 
)2016(

توصیفی از نوع 
همبستگی

نتایج آزمون فرضیه چگونگی نوع قابلیت های بازاریابی مختلف به عملکرد 
شرکت را نشان داد. استفاده از تئوری مزیت منابع پیشرفت نظریه پردازی بر هر دو 

بازاریابی و سوابق سازمانی عملکرد شرکت و نیز مکانیسم هایی که به وسیله مزیت 
رقابتی ایجاد می شود تاثیر معنا دارد.

تکنولوژی CRM چگونه به عملکرد 
سازمانی تبدیل می شود؟ نقش 

میانجی قابلیت بازاریابی

چانگ و همکاران، 
)2010(

توصیفی از نوع 
همبستگی

که قابلیت بازاریابی ارتباط بین استفاده از تکنولوژی  نتایج تحقیق نشان داد 
CRM و عملکرد را متمایز می کند. همچنین، یک فرهنگ سازمانی و سیستم 

مدیریت مشتری محور، استفاده از تکنولوژی CRM را تسهیل می کند.

نمودار 1- مدل مفهومی پژوهش ]1[

3. مدل مفهومی و فرضیه های پژوهش
تمامی  که  است  بنیانی  نظری،  چارچوب  یا  مفهومی  مدل 

پژوهش بر آن استوار است. لذا، بر اساس مطالعه مبانی نظری 

از مطالعه تحقیقات پیشین، مدل مفهومی  و نتایج حاصل 

مدل  این  در  است.  شده  داده  نشان   )1( نمودار  در  تحقیق 

پرداخته  متغیرها  بین  روابط  بررسی  به  که  پیش رو  مفهومی 

مستقل،  متغیر  عنوان  به  کنش گرایانه  بازارگرایی  است، 

متغیـرهای  عنوان  به  بـازار  تغییرات  و  یابی  بازار قابلیت های 

مورد  وابسته  متغیر  به عنوان  سازمـان  عملکرد  و  میـانجی 

بررسی قرار می گیرند. 



شماره 98، آذر و دی  1398    103

بر اساس مدل فوق، فرضیه های پژوهش عبارتند از:

در . 1 یـابی  بازار قابلیت های  بر  کنش گرایانه  بازارگـرایی 

شرکت های کاشی و سرامیک استان یزد تأثیر معنی داری 

دارد.

شرکت های . 2 در  بازار  تغییرات  بر  کنش گرایانه  بازارگرایی 

کاشی و سرامیک استان یزد تأثیر معنی داری دارد.

و . 3 کاشی  شرکت های  عملکرد  بر  یابی  بازار قابلیت های 

سرامیک استان یزد تاثیر معنی داری دارد.

سرامیک . 4 و  کاشی  شرکت های  عملکرد  بر  بازار  تغییرات 

استان یزد تأثیر معنی داری دارد.

بازارگرایی . 5 تأثیر  در  میانجی  نقش  یابی  بازار قابلیت های 

سرامیک  و  کاشی  شرکت های  عملکرد  بر  کنش گرایانه 

استان یزد دارد.

بازارگـرایی . 6 تأثیـر  در  میـانجی  نقش  بـازار  تغییـرات 

سرامیک  و  کاشی  شرکت های  عملکرد  بر  کنش گرایانه 

استان یزد دارد.

4. روش شناسی پژوهش
در پژوهش حاضر، روش پژوهش از نوع توصیفی- همبستگی 

است چون تأثیر یک متغیر بر متغیر دیگر سنجیده می شود، 

این  در  چون  است،  پیمایش  نوع  از  پژوهش  انجام  روش 

نظر  از  و  است  شده  پرداخته   جامعه  یک  بررسی  به  تحقیق 

کاربردی است، چون نتایج تحقیق قابلیت به کارگیری  هدف 

در  نظری  مفاهیم  آزمون  و  دارد  را  شرکت ها  و  سازمان ها  در 

موقعیت های واقعی را دارا است. همچنین از لحاظ ماهیت 

انجام  محیط  نظر  از  و  تحلیلی-توصیفی  نوع  از  تحقیق 

کلیه متغیرهای این پژوهش، از  تحقیق از نوع میدانی است. 

گویـه تعریف  و برای سنجش آنها  که برای آنها،  کمی بوده  نوع 

شده  استفاده  لیکرت،  پنج گزینه ای  نگـرش سنج  طیف  از 

است.

4-1. جامعه آماری، نمونه آماری و روش نمونه گیری

تجربه  با  کارشناسان  و  مدیران  پژوهش  این  آماری  جامعه 

کاشی و سرامیک استان یزد می باشد. به منظور  شرکت های 

در  دارد.  وجود  متعددی  روش های  نمونه،  اندازه  تعیین 

پژوهش حاضر با توجه به محدودیت های جمع آوری داده ها 

به  مجموعه  این  از  گویا  نمونه ای  جامعه،  اعضای  تمامی  از 

تعداد حداقل 80 نفر انتخاب شدند )20 برابر تعداد سازه های 

مـدل مفهومی پـژوهش(. همچنین، روش نمونـه گیری پژوهش 

حاضر، نمونه گیری در دسترس می باشد.

گردآوری داده ها 4-2. روش و ابزار 

هر پژوهشگر بسته به نوع پژوهش و ضرورت آن، یکی از روش های 

گـردآوری داده ها شامل: مـرور بر پژوهش ها، پرسشنامه ها،  کلی 

برای   .]15[ می کند  انتخاب  را  مشاهدات  یا  و  مصاحبه ها 

ادبیات  تدوین  نظری،  مبانی  زمینه  در  اطلاعات  گردآوری 

کتابخانه ای،  از روش مطالعات  مؤلفه ها،  و شناسایی  پژوهش 

دیدگاه  توصیف  منظور  به  پرسشنامه  از  و  میدانی  تحقیقات 

شامل  مذکور  پرسشنامه  است.  شده  استفاده  پاسخ دهندگان 

از  مختصری  توضیح  شامل  اول؛  بخش  است.  بخش  سه 

بیشتر  وضوح  ایجاد  جهت  آن  تکمیل  نحوه  و  پرسشنامه 

شخصی  اطلاعات  شامل  دوم؛  بخش  پاسخ دهندگان،  برای 

سن،  جنسیت،  نظیر  جمعیت شناختی  سؤالات  دارای  که 

کاری پاسخ دهندگان و بخش سوم شامل  تحصیلات و سابقه 

سؤالات مرتبط با بررسی متغیرهای پژوهش )جدول 2( است.

جدول 2- تعداد سؤالات مرتبط با متغیرهای پژوهش

منبعشماره سؤالتعداد سؤالنوع متغیرابعادمتغیر

8-81مستقلبازارگرایی کنش گرایانه

کاچویی و 
همکاران 

)2018(

27-199میانجیقابلیت های بازاریابی

عملکرد 
سازمان

ارزش مشتری

وابسته

428-31

35-432سودآوری

39-436اثربخشی بازار

45-640میانجیتغییرات بازار
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گردآوری داده 4-3. روایی و پایایی ابزار 

طریق  از  پرسشنامه  محتوایی  روایی  پژوهش،  این  در 

کارشناسان خبره در این زمینه  نظرخواهی از صاحب نظران و 

پژوهش،  ادامه  در  شد.  واقع  تأیید  مورد  که  گرفت  صورت 

یکرد  رو طریق  از  پرسشنـامه  پایایی  و  سازه  روایـی  بررسی 

مدل سازی معادلات ساختاری انجام شده است. 

4-4. روش تجزیه و تحلیل داده ها

داده های  تحلیل  و  تجزیـه  برای  پژوهش،  ایـن  در 

مدل سازی  یکرد  رو از  پـرسشنامه،  طریـق  از  جمع آوری شده 

جزیی  مربعات  حداقل  روش  اساس  بر  ساختاری  معادلات 

از  نیز  آمـاری  تحلیل های  است.  شده  استفاده   ]20[  )PLS(

طریق نـرم افزارهای SPSS و Smart PLS انجام شده است.

5. یافته های پژوهش

5-1. یافته های جمعیت شناختی

بررسی، در جدول  مورد  نمونه  ویژگی های جمعیت شناختی 

)3( آورده شده است.

5-2. برازش مدل اندازه گیری

در روش PLS، مدل اندازه گیری، روابط بین متغیرهای پنهان 

لازم  ابتدا  بنابراین،  می شود.  تعریف  آشکار  متغیرهای  و 

شود  مشخص  تا  گیرد  قرار  بررسی  مورد  سازه  روایی  تا  است 

گویه های انتخاب شده برای اندازه گیری متغیرهای مـورد  آیا 

از  منظور  این  بـرای  هستند؟  برخوردار  لازم  دقت  از  خود  نظر 

 ،)4( جدول  در  می شود.  استفاده  تأییدی،  عاملی  تحلیل 

معنی داری  مقـدار  و  استاندارد  خطای  عاملی،  بـار  مقـادیر 

متغیرهـای پژوهش آورده شـده است.

گی های جمعیت شناختی نمونه جدول 3- ویژ

درصدفراوانیمشخصات توصیفی

جنسیت
6682.5مرد

1417.5زن

سن

00بین 26 تا 30 سال

1316.25بین 31 تا 35 سال

2126.25بین 36 تا 40 سال

2733.75بین 41 تا 45 سال

1923.75بین 46 تا 50 سال

مدرک تحصیلی

1215فوق دیپلم

4556.25کارشناسی

2328.75کارشناسی ارشد 

00دکتری

سابقه کار

10-656.25

15-112936.25

20-163240

25-2156.25

26911.25 سال به بالا

جدول4- تحلیل عاملی تأییدی برای متغیرهای پژوهش

آماره tخطای استانداردبار عاملیگویهابعادمتغیر

بازارگرایی کنش گرایانه

Q10/8970/01657/821

Q20/7080/06810/362

Q30/7480/06710/993

Q40/560/1134/962

Q50/6850/0828/318

Q60/6820/0838/25

Q70/8630/02632/654

Q80/6450/0817/986

قابلیت های بازاریابی

Q90/7870/05613/958

Q100/7890/04816/447

Q110/7420/05613/168
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آماره tخطای استانداردبار عاملیگویهابعادمتغیر

قابلیت های بازاریابی

Q120/8280/03324/882

Q130/8590/02337/205

Q140/7280/03620/047

Q150/8390/04120/273

Q160/8270/03722/529

Q170/8140/03622/855

Q180/4480/0875/168

Q190/5480/1124/892

Q200/8330/04618/138

Q210/6070/0847/252

Q220/6270/0837/559

Q230/8020/05913/659

Q240/7280/0789/374

Q250/7730/06611/778

Q260/5610/0916/145

Q270/5520/0846/589

عملکرد 
سازمان

ارزش 
مشتری

Q280/9200/02242/213

Q290/8770/02634/011

Q300/7400/06810/822

Q310/5300/1294/098

سودآوری

Q320/8870/02436/592

Q330/8810/02436/38

Q340/9060/01465/717

Q350/8690/03425/887

اثربخشی 
بازار

Q360/8970/01656/016

Q370/8090/05016/082

Q380/9550/01189/062

Q390/9580/009102/54

تغییرات بازار

Q400/8640/02831/309

Q410/720/06511/04

Q420/6290/0916/882

Q430/5710/1135/033

Q440/7640/04417/365

Q450/7940/05115/549

)سؤالات(  گویه ها  همه  می شود  ملاحظه  که  همان طور 

از  هیچ کدام  لذا  بودند،   1/96 مقدار  از  بزرگتر   t آماره  دارای 

گویه ها  گویه ها از مدل حذف نمی شوند و آزمون مـدل با همه 

کرده و به بررسی برازش مدل اندازه گیری در روش  ادامه پیدا 

روایی  و  همگرا  روایی  پایایی،  معیارهای  از  استفاده  با   PLS

گرا پرداخته می شود. برای بررسی پایایی ابزار اندازه گیری از  وا

روایی  بررسی  برای  ترکیبی،  پایایی  و  کرونباخ  آلفای  ضریب 

 ]17[  )AVE( شده  استخراج  یانس  وار میانگین  از  همگرا 

استفاده  لارکر  و  فورنل  آزمون  از  گرا  وا روایی  بررسی  برای  و 

می شود. 

معیار  بیانگر  که  کرونباخ  آلفای  همگرا:  روایی  و  پایایی  الف( 

و  سازه  یک  بین  همبستگی  میزان  می باشد،  پایایی 

شاخص های مربوط به آن را نشان می دهد. برای محاسبه 

اهمیت  بیشتر،  بارعاملی  با  شاخص ها  ترکیبی،  پایایی 

معیار  سازه ها  ترکیبی  پایایی  مقادیر  لذا،  دارند.  یادتری  ز

می دهد.  نشان  کرونباخ  آلفای  به  نسبت  را  دقیق تری 

که  معیار AVE برای سنجش روایی همگرا به کار می رود 

میزان همبستگی یک سازه با شاخص های خود را نشان 

نیز  بـرازش  باشد،  بیشتر  این همبستگی  می دهد؛ هر چه 

کرونباخ،  آلفای  ]18[. در جدول )5(، مقادیر  بهتر است 

پایایی ترکیبی و AVE هر یک از متغیرهای پژوهش ارائه 

شده است.

جدول5- مقادیر معیارهای پایایی و روایی همگرا

متغیر
AVEپایایی ترکیبیآلفای کرونباخ

<0.7<0.7<0.5

0.9270.9490.823اثربخشی بازار

0.7700.8580.611ارزش مشتری

0.9080.9360.748سودآوری

0.8210.8710.533تغییرات بازار

0.8740.9010.534بازارگرایی کنش گرایانه

0.9410.9510.625عملکرد سازمان

0.9500.9550.534قابلیت های بازاریابی
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مقادیر جدول فوق، نشانگر تأیید پایایی و روایی همگرای 

داده های پژوهش می باشد.

همبستگی  میزان  گرا،  وا روایی  بررسی  برای  گرا:  وا روایی  ب( 

بین شاخص های یک سازه با آن سازه و میزان همبستگی 

مقایسه  دیگر  سازه های  با  سازه  یک  شاخص های  بین 

می گردد ]18[. جدول )6(، مقادیر روایی را از طریق آزمـون 

فورنل و لارکر نشان می دهد. مقدار جذر AVE متغیرهای 

که در خانه های موجود در قطر اصلی  مکنون در پژوهش 

که  گرفته اند، از مقدار همبستگی میان آن ها  ماتریس قرار 

گرفته اند،  قرار  اصلی  قطر  راست  و  زیرین  خانه های  در 

قبول  قابل  را  معیار  این  می توان  بنابراین  است.  بیشتر 

گرای مناسب مدل را تأیید نمود.  دانست و روایی وا

جدول 6- آزمون فورنل و لارکر

قابلیت های بازاریابیبازارگرایی کنش گرایانهتغییرات بازارسودآوریارزش مشتریاثربخشی بازارمتغیر

0.907اثربخشی بازار

0.6390.782ارزش مشتری

0.6310.6560.885سودآوری

0.5670.5880.6100.730تغییرات بازار

0.4530.4240.3800.4590.731بازارگرایی کنش گرایانه

0.6030.5500.5350.6250.5560.731قابلیت های بازاریابی

5-3. برازش مدل ساختاری

آنها  میان  روابط  با  برازش مدل ساختاری، سازه ها همراه  در 

بررسی می شود. در این پژوهش از معیار ضرایب معنی داری 

t-values، معیـار R2 )ضریب تعیین( ]19[، معیـار f 2 )اندازه 

کننده( ]21[ برای  تأثیر( ]20[ و معیار Q2 )تناسب پیش بینی 

برازش مدل ساختاری استفاده شده است.

نمودار 2- مقادیر t-values در برازش مدل ساختاری
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 نمودار 3- مقادیر R2، بارهای عاملی و ضرایب مسیر

برای  معیارها  مهم ترین  از  یکی   :t معنی داری  ضرایب  الف( 

همان  یا   Z معنی داری  ضرایب  ساختاری  مدل  برازش 

گر مقادیر t بزرگ تر از 1.96 باشد،  مقادیر t-values است. ا

آنگاه صحت رابطه بین سازه ها و در نتیجه فرضیه های 

تأیید می شود. نمودار )2(،  پژوهش در سطح 95 درصد 

می دهد.  نشان  را  ساختاری  مدل  یـابی  ارز برای   t مقادیر 

مسیرها  ی  رو اعداد  تمام  می شود  ملاحظه  که  همان طور 

بیشتر از 1.96 است، این مطلب نشان از معنی دار بودن 

تمام  تأیید  و  ساختاری  مدل  بودن  مناسب  مسیرها، 

فرضیه های پژوهش است. 

)وابسته(  برای متغیرهای درون زای  این معیار   :R2 معیار  ب( 

)مستقل(  برون زا  سازه های  مورد  در  و  می شود  ارائه  مدل 

باشد،  بیشتر   R2 مقدار  برابر صفر است. هرچه  آن  مقدار 

مقدار  سه   )1998( چن  بود.  خواهد  بهتر  مدل  برازش 

0.19، 0.33 و 0.67 را به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط 

 R2 معیار  طریق  از  ساختاری  مدل  برازش  برای  قوی  و 

 R2 کـرده است. نمودار )3( و جـدول )7(، مقادیـر معرفی 

را نشان می دهد ]22[. 

 R2 جدول 7- معیار

قدرت برازشR2متغیر

قوی0.919اثربخشی بازار

متوسط0.645ارزش مشتری

قوی0.926سودآوری

متوسط0.210تغییرات بازار

قوی0.790عملکرد سازمان

متوسط0.571قابلیت های بازاریابی

ج( معیـار f 2: این معیار شدت رابطه میـان سازه های مدل را 

مشخص می کند. سه مقدار 0.02، 0.15 و 0.35 به ترتیب، 

کوچک، متوسط و بزرگ یک  نشان از شدت تأثیرگذاری 

سازه بر سازه دیگر است. جدول )8(، مقادیر f 2 را نشان 

می دهد.

f2 جدول 8- اندازه تأثیر
اندازه تأثیرf 2مسیر

کوچک0.029قابلیت های بازاریابی  عملکرد سازمان

بزرگ1.961تغییرات بازار  عملکرد سازمان
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د( معیار Q2: این معیار قدرت پیش بینی مدل را تعیین می کند. 

گر در یک مدل، روابط بین سازه ها به درستی  به عبارتی، ا

کافی بر شاخص های  تعریف شوند، سازه ها می توانند تأثیر 

شونـد.  تأیید  درستی  به  نیز  فرضیه ها  و  گذاشته  یکدیگر 

تأثیرگذاری سازه های  و همکاران )2009(، در مورد  هنسلر 

را   0.35 و   0.15  ،0.02 مقدار  سه  شاخص ها،  بر  درون زا 

بزرگ  و  متوسط  کوچک،  پیش بینی  قدرت  به ترتیب، 

دانستند. جدول )9(، مقادیر Q2 را نشان می دهد.

Q2 جدول 9- قدرت پیش بینی کنندگی

قدرت پیش بینیQ2متغیر

بزرگ0.644اثربخشی بازار

بزرگ0.369ارزش مشتری

بزرگ0.388بازارگرایی  کنش گرایانه

بزرگ0.348تغییرات بازار

بزرگ0.589سودآوری

بزرگ0.535عملکرد سازمان

بزرگ0.459قابلیت های بازاریابی

کلی مدل 5-4. برازش 

 GOF کلی، از معیار یابی برازش مدل  در این پژوهش برای ارز

]23[ مطابق با رابطه )1( استفاده شده است ]24[:

 
 
 
 
 
 
 
 

های   : اين معيار شدت رابطه ميـان سازه f 2ج( معیـار 
 0.0.و  0.0.،  0.0.کند. سه مقدار   مدل را مشخص می

متوسط و  شدت تأثيرگذاری کوچک، ترتيب، نشان از  به
را   f 2، مقادير8يک سازه بر سازه ديگر است. جدول  بزرگ

 .دهد  نشان می
 
 
 
 
 

بينی مدل را تعيين   : اين معيار قدرت پيشQ2د( معیار 
ها به  کند. به عبارتی، اگر در يک مدل، روابط بين سازه  می

ی بر توانند تأثير کاف  ها می درستی تعريف شوند، سازه
ها نيز به درستی  های يكديگر گذاشته و فرضيه شاخص

ر مورد تأثيرگذاری ( د2..0د. هنسلر و همكاران )ـتأييد شون
و  0.0.، 0.0.ها، سه مقدار   زا بر شاخص  های درون سازه
بينی کوچک، متوسط و بزرگ   ترتيب، قدرت پيش  را به 0.0.

 .دهد  را نشان می Q2، مقادير 2دانستند. جدول 

 Q2بینی کنندگی   : قدرت پیش9جدول 

 
 

 برازش کلی مدل -6-4
در اين پژوهش برای ارزيابی برازش مدل کلی، از معيار 

GOF ]08[  استفاده شده است  .مطابق با رابطه]02[: 

 (.رابطه
ميانگين مقادير اشتراکی ) Communalitiesمعيار 
دهد که چه مقدار از تغييرپذيری   نشان می (هر سازه

د تبيين ازه مرتبط با خوـالات( توسط سسؤها ) اخصـش
̅̅  مقدار  شود.  می های   سازه R2معرف ميانگين مقادير  ̅

سه مقدار  (2..0زای مدل است. وتزلس و همكاران )  درون
ضعيف،  GOFرا به ترتيب برای  0.0.و  000.، ..0.

اين پژوهش  GOFمتوسط و قوی در نظر گرفتند. مقدار 
کلی  بدست آمد که حاکی از برازش قوی مدل .040.عدد 
 است.

 های پژوهش  آزمون فرضیه -6-5
، بعد از PLSها در روش   براساس مراحل تحليل داده
گيری، ساختاری   های اندازه  ارزيابی و اطمينان از برازش مدل

های پژوهش از طريق ضرايب   وکلی نوبت به آزمون فرضيه
( هر يک از مسيرها و نيز ضرايب t)مقادير  Zمعناداری 

رسد. در   میبار عاملی مربوط به مسيرها  استاندارد شده
يک از  مطلق مقدار ضريب معناداری هر صورتی که قدر

باشد، مسير مربوطه در سطح  020.مسيرها بزرگتر از 
ادار و فرضيه مربوط به آن تأييد ـدرصد معن 20اطمينان 

، تمام 0شود. برمبنای اطلاعات ارائه شده در شكل   می
مفهومی پژوهش در سطح  روابط تدوين شده در مدل

همچنين اطلاعات ارائه    شوند.  درصد تأييد می 20اطمينان 
، شدت تأثيرگذاری متغيرها بر يكديگر را .شده در شكل 

، نتـايج مربوط به آزمون ..و  ..دهد. جدول   نشان می
های پژوهش را که در مـراحل قبلی مورد تحليل   فرضيه

 دهد.  قـرار گرفت، نشان می

 

 

 

 بینی  قدرت پیش Q2 متغیر
 بزرگ 0044. اثربخشی بازار
 بزرگ 0.02. ارزش مشتری

 بزرگ 0.88. گرایانه  کنش   بازارگرایی
 بزرگ 0.48. تغییرات بازار

 بزرگ 0082. سودآوری
 بزرگ 00.0. عملکرد سازمان

 بزرگ 0402. های بازاریابی  قابلیت

  R2 : معیار 7جدول 
 قدرت برازش R2 متغیر

 قوی 02.2. اثربخشی بازار
 متوسط 0040. ارزش مشتری

 قوی 0200. سودآوری
 متوسط       ..00. تغییرات بازار         

 قوی .072. عملکرد سازمان
 متوسط .007. قابلیت های بازاریابی

 

 f 2 : اندازه تأثیر 8جدول 

 f 2 مسیر
اندازه 
 تأثیر

 کوچک 0.02. عملکرد سازمان ←های بازاریابی  قابلیت
 بزرگ .020. عملکرد سازمان ←تغییرات بازار 

 

رابطه 1(  

هر  کی  اشترا مقادیر  )میانگین   Communalities معیار 

که چه مقدار از تغییرپذیری شـاخص ها  سازه( نشان می دهد 

مقدار  می شود.  تبیین  خود  با  مرتبط  سـازه  توسط  )سؤالات( 

مدل  درون زای  سازه های   R2 مقادیر  میانگین  معرف 
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و   0.25  ،0.01 مقدار  سه   ،)2009( همکاران  و  وتزلس  است. 

0.36 را به ترتیب برای GOF ضعیف، متوسط و قوی در نظر 

آمد  به دست   0.453 عدد  پژوهش  این   GOF مقدار  گرفتند. 

کلی است. کی از برازش قوی مدل  که حا

5-5. آزمون فرضیه های پژوهش

یابی  PLS، بعد از ارز بر اساس مراحل تحلیل داده ها در روش 

کلی  و  اندازه گیری، ساختاری  برازش مدل های  از  و اطمینان 

نوبت به آزمون فرضیه های پژوهش از طریق ضرایب معنی داری 

Z )مقادیر t( هر یک از مسیرها و نیز ضرایب استاندارد شده بار 

مطلق  قدر  که  صورتی  در  می رسد.  مسیرها  به  مربوط  عاملی 

 1.96 از  بزرگتر  مسیرها  از  یک  هر  معنی داری  ضریب  مقدار 

معنی دار  درصد   95 اطمینان  سطح  در  مربوطه  مسیر  باشد، 

ارائه  اطلاعات  برمبنای  تأیید می شود.  آن  به  مربوط  فرضیه  و 

شده در نمودار )2(، تمام روابط تدوین شده در مدل مفهومی 

می شوند.   تأیید  درصد   95 اطمینان  سطح  در  پژوهش 

شدت   ،)3( نمودار  در  شده  ارائه  اطلاعات  همچنین 

 )10( جدول  می دهد.  نشان  را  یکدیگر  بر  متغیرها  تأثیرگذاری 

در  که  را  پژوهش  فرضیه های  آزمون  به  مربوط  نتـایج   ،)11( و 

گرفت، نشان می دهد. مـراحل قبلی مورد تحلیل قـرار 

جدول 10- نتایج آزمون فرضیه های اول تا چهارم پژوهش

نتیجه فرضیهنوع رابطهمقدار معنی داریضریب مسیرفرضیه

10.75617.425( بازارگرایی کنش گرایانه بر قابلیت های بازاریابی در شرکت های کاشی و سرامیک استان یزد تاثیر معنی داری دارد.
مثبت و 
مستقیم

تأیید

20.4594.271( بازارگرایی کنش گرایانه بر تغییرات بازار در شرکت های کاشی و سرامیک استان یزد تاثیر معنی داری دارد.
مثبت و 
مستقیم

تأیید

30.12.196( قابلیت های بازاریابی بر عملکرد شرکت های کاشی و سرامیک استان یزد تاثیر معنی داری دارد.
مثبت و 
مستقیم

تأیید

40.82313.558( تغییرات بازار بر عملکرد شرکت های کاشی و سرامیک استان یزد تاثیر معنی داری دارد.
مثبت و 
مستقیم

تأیید
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که در جدول )10( ملاحظه می شود، فرضیه اول  همان طور 

گرفت؛ امـا در فرضیه پنجم  تا چهارم پـژوهش مورد تأیید قرار 

یـابی  که قابلیت های بازار و ششم پژوهش عنـوان شده است 

بر  کنش گرایانه  بازارگـرایی  در  میانجی  نقش  بازار  تغییرات  و 

در  دارد.  یزد  استان  سرامیک  و  کاشی  شرکت های  عملکـرد 

این راستا برای بررسی معنی داری فرضیه های پنجم و ششم 

که  شده  استفاده   PLS نرم افزار  غیرمستقیم  اثر  خروجی  از 

نتایج آن در جدول )11( مشخص شده است. 

جدول 11- نتایج آزمون فرضیه های پنجم و ششم پژوهش

مقادیر pآماره tانحراف استاندارداثر غیرمستقیممسیر

0.3780.0894.2210بازارگرایی کنش گرایانه  تغییرات بازار  عملکرد سازمان

0.0750.0642.1780.027بازارگرایی کنش گرایانه  قابلیت های بازاریابی  عملکرد سازمان

با توجه به آماره آزمون به دست آمده در جدول )11(، هر دو 

فرضیـه پنجم و ششم مورد پـذیرش قرار می گیرند. به عبارتی، 

نقش  بازار  تغییرات  و  یابی  بازار قابلیت های  متغیرهای 

شرکت های  عملکرد  بر  کنش گرایانه  بازارگرایی  در  میانجی 

کاشی و سرامیک استان یزد دارند.

جمع بندی و ملاحظات 
کنش گرایانه  در فرضیـه اول پـژوهش، ادعا شده بـود بازارگـرایی 

سرامیک  و  کاشی  شرکت های  در  یابی  بازار قابلیت های  بر 

آماره  مقدار  به  توجه  با  دارد.  معنی داری  تأثیر  یزد  استان 

گرایش  لذا،  شد.  تأیید  اول  فرضیه   ،)17/425( فرضیه  این 

تاثیر  اثربخش  فعالیت های  راستای  در  بازار  به  شرکت ها 

انجام  در  شرکت  مهارت های  و  قابلیت  بر  معنی داری 

یابی خود دارد. نتیجه فرضیه حاضر با نتیجه تحقیقات  بازار

که به بررسی رابطه غیرمستقیم  کاچویی و همکاران )2018( 

و  تطبیق  طریق  از  سازمانی  نتایج  و  پویا  قابلیت های  بین 

با  همچنین  دارد.  مطابقت  پـرداختند،  بازار  تغییرات  ایجاد 

کاتـا  تـا  ،)2016( همکاران  و  تـاوانی  نجفی  تحقیقات  نتـایج 

کـاسی اولاتی و لی )2016( همسو است. )2016( و 

بر  کنش گرایانه  بازارگرایی  تأثیر  بررسی  به  دوم،  فرضیه  در 

یزد  استان  سرامیک  و  کاشی  شرکت های  در  بازار  تغییرات 

که  رابطه  این  معنی داری  مقدار  به  توجه  با  شد.  پرداخته 

دوم  فرضیه  لذا  است،   1/96 از  بیشتر  و  شد   4/271 با  برابر 

به  یا  اثر  آزمون این فرضیه، شدت  گرفت. در  قرار  تأیید  مورد 

که مثبت و مستقیم  عبارتی ضریب مسیر برابر با 0/459 شد 

کاشی  که تمرکز شرکت های  است. این نتیجه نشان می دهد 

نیـازها  پیگیری  و  محوری  بازار  سیاست های  بر  سرامیک  و 

و  رقبا  اطلاعات  از  گاهی  آ و  مشتریان  پنهان  تقاضاهای  و 

بازار می تواند تأثیر قابل ملاحظه ای بر بازار داشته و تغییرات 

این  کند.  ایجاد  سرامیک  و  کاشی  بازار  در  را  محسوسی 

 ،)2018( همکاران  و  کاچویی  پژوهش های  نتـایج  با  نتیجه 

کاتا )2016( و آقازاده و یزدانی )1394( همسو می باشد.  تا

قابلیت های  که  است  آمده  پژوهش  این  سوم  فرضیه  در 

کاشی و سرامیک استان یزد  یابی بر عملکرد شرکت های  بازار

مقدار  انجام گرفته،  آزمون  به  توجه  با  دارد.  معنی داری  تأثیر 

فرضیه  بنابراین  شد،   1/96 مقدار  از  بیشتر  فرضیه  این  آماره 

مهارت  وجود  اساس  همین  بر  گرفت.  قرار  تأیید  مورد  سوم 

تحقیقات  انجام  جهت  شرکت ها  در  لازم  شایستگی های  و 

یع آنها می تواند تأثیر  یابی، قیمت گذاری محصولات و توز بازار

اثربخشی  و  سودآوری  طریق  از  شرکت ها  عملکرد  بر  یادی  ز

نتایج  با  فرضیه  این  نتیجه  باشد.  داشته  بازار  عملکرد  در 

تحققیات حکیمی )1396(، نوع پسند و همکاران )1395(، 
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کاسی اولاتی و لی )2016(، نجفی  چانگ و همکاران )2010(، 

 )2018( همکاران  و  کاچویی  و   )2016( همکاران  و  تاوانی 

منطبق است.

که تغییرات  در فرضیه  چهارم پژوهش، ادعا شده است 

یزد  استان  سرامیک  و  کاشی  شرکت های  عملکرد  بر  بازار 

مقدار  گرفته،  انجام  آزمون  به  توجه  با  دارد.  معنی داری  تأثیر 

آماره این فرضیه برابر با 13/558 و بیشتر از مقدار 1/96 شد. 

شدت تأثیر تغییرات بازار بر عملکرد سازمان برابر 0/823 شد 

که مثبت و مستقیم و در سطح قوی است، لذا فرضیه  چهارم 

تأیید شد. از این رو، وجود سیاست های مناسب و راهبردی 

در قبال بازارگرایی شرکت ها و ایجاد تغییرات مثبت در بازار 

نتیجه  است.  تاثیرگذار  شرکت ها  تجاری  عملکرد  بر  قطعاً 

 )2018( همکاران  و  کاچویی  تحقیق  نتایج  با  فرضیه  این 

مطابقت دارد.

میانجی  نقش  بررسی  به  ششم  و  پنجم  فرضیه  در 

بازارگرایی  تأثیر  در  بازار  تغییرات  و  یابی  بازار قابلیت های 

کاشی و سرامیک استان  کنش گرایانه بر عملکرد شرکت های 

یزد پرداخته شد. با توجه به مقدار معنی داری این رابطه ها که 

به ترتیب برابر با 2/178 و 4/221 و بیشتر از 1/96 شد، لذا 

گرفت. نتیجه این  فرضیه های پنجم و ششم مورد تأیید قرار 

 )2018( همکاران  و  کاچویی  تحقیقات  نتیجه  با  فرضیه ها 

که به بررسی رابطه غیرمستقیم بین قابلیت های پویا و نتایج 

پرداختند؛  بازار  تغییرات  ایجاد  و  تطبیق  طریق  از  سازمانی 

و  تاوانی  نجفی  تحقیقات  نتایج  با  همچنین  دارد.  مطابقت 

کاسی اولاتی و لی )2016(  کاتا )2016( و  همکاران )2016(، تا

همسو می باشد.

پیشنهادات 
کاربردی پیشنهادات 

با توجه به تأیید فرضیه اول و دوم پژوهش پیشنهاد می شود: 

استراتژیک  جهت گیری های  ابتدا  شرکت ها  مدیران 

یـرا جهت گیری  کنند، ز خود را در زمینه بـازارگرایی مشخص 

استراتژیک عامل اساسی در تخصیص منابع شرکت است. 

عملیاتی کردن  به  تصمیم  شرکت  یک  که  زمانی  بنابراین 

به  شروع  باید  می گیرد  یابی  بازار یکپارچه  سیاست های 

جهت گیری  ویژگی های  با  هم ترازی  و  بازارگرایی  بازبینی 

منابع  تخصیص  فرایندهای  ایجاد  در  خود  استراتژیک 

نماید. در همین راستا استفاده از تمامی ابزارهای ارتباطات 

استفاده  و  شرکت  برند  ارتباطی  اهداف  با  مرتبط  یابی  بازار

در  کلیدی  ذینفعان  با  روابط  خلق  برای  روشن  اهداف  از 

افرادی  به کارگیری  است.  یات  ضرور از  بازارگرایی  استراتژی 

یابی و همچنین  با مهارت بالا برای مدیریت ارتباطات بازار

یابی شرکت  کافی به واحد بازار اختصاص بودجه مناسب و 

عناصر  با  رابطه  در  بازار  در  مناسب  تحقیقات  خصوص  در 

و  شرکت  عملکرد  بهبود  موجب  می تواند  یابی  بازار آمیخته 

همچنین سودآوری آن شود.

با توجه به تأیید فرضیه سوم پیشنهاد می گردد:

قیمت گذاری  شامل  یابی  بازار کلیدی  فعالیت های 

به  توجه  کارشناسانه،  تبلیغی  فعالیت های  مناسب، 

تیم های  توسط  ترفیعی  فعالیت های  و  یع کنندگان  توز

دادن  با  همچنین  بگیرد.  قرار  تحلیل  و  ی  کاو وا مورد  خبره 

زمینۀ  آن،  برنامه ریزان  و  یابی  بازار بخش  به  کافی  اختیارات 

مناسب برای ایده های خلاقانه و عملیاتی کردن آنها فراهم و 

پشتیبانی شود. 

با توجه به تأیید فرضیه چهارم پیشنهاد می گردد:

زنجیره  و  تولید  خطوط  هماهنگی  دقیق تر،  برنامه ریزی  با 

که سازمان  گیرد  گونه ای طراحی و مورد استفاده قرار  تأمین به 

با  محصولاتی  تولید  برای  مناسبی  انعطاف پذیری  بتواند 

باشد.  داشته  بازار  تغییرات  به  توجه  با  جدیدتر  ویژگی های 

و  اهداف  ساختن  روشن  با  می توانند  مدیران  راستا  این  در 

اطلاع رسانی به موقع آن به پرسنل، خلاقیت و نوآوری را در آنها 

تقـویت نمایند و باعث مشـارکت و آزادی در تصمیم گیری های 

کسب مزیت رقابتی و بقاء  سازمانی شوند و شرکت را به سمت 

سوق دهند.
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پیشنـهاد  ششم  و  پنجم  فرضیه های  تأیید  به  توجه  با 

می گردد:

اولویت های  اجرا، جزء  و  یابی تدوین  بازار استراتژی های 

به  مختلف  بخش های  مسئولان  از  و  گیرد  قرار  مدیران 

استراتژی های  به  مربوط  اقدامات  نتایج  دوره ای  صورت 

کوتاه مدت، میان مدت و بلندمدت خواسته شود. همچنین 

تیم هایی جهت تحلیل دلایل عدم موفقیت و حتی موفقیت 

یابی در تـولید یک محصول یا پروژه خاص  استراتژی های بازار

تشکیل شود و نتایج بررسی های این تیم تخصصی در اختیار 

شرکت های  مسئولان  گیرد.  قرار  مربوط  بخش های  کارکنان 

ضعف های  کردن  برطرف  با  می توانند  سرامیک  و  کاشی 

طریق  از  بازارگرایی  فرهنگ  حوزه  در  رقابت گرایی  به  مربوط 

رقبا  استراتژی های  شناسایی  رقبا،  اعمال  به  پاسخ گویی 

عمل  رقابتی  توان  اساس  بر  بازار  فرصت های  شناسایی  و 

از طریق  بین بخشی  بر هماهنگی  کید  تأ با  کنند. همچنین 

مشارکت بخش ها در تدوین برنامه ها و استراتژی های رقابتی 

یع اطلاعات  توز بین بخش ها،  منابع  متوازن  تقسیم  شرکت، 

دادن  گاهی  آ و  بخش ها  بین  در  مشتری  تجارب  از  حاصل 

بهبود  موجب  مشتری،  برای  برتر  ارزش  ارائه  در  بخش  هر  به 

عملکرد شرکت از لحاظ تولید محصولات جدید و موفقیت 

در بازار شوند.

پیشنهادات پژوهشی

است  داده  نشان  مختلف  کشورهای  در  مطالعات  نتایج 

شرایط  سیاسی،  محیط  فرهنگی،  بافت  مثل  عواملی  که 

نوع  رقابت،  سطح  صنعت،  نوع  بازار،  شرایط  اقتصادی، 

مدیران،  نگرش های  نوآوری،  صادرات،  میزان  مشتریان، 

یابی مؤثر است، لذا  بافت سازمانی و غیره بر قابلیت های بازار

به محققان پیشنهاد می گردد تأثیر این عوامل را بر قابلیت های 

دید  تا  بسنجند  صنایع  دیگر  در  بازار  تغییرات  و  یابی  بازار

واقع بینانه تری نسبت به این عوامل به دست آورند.

اساس  بر  پژوهش  متغیر های  تأثیر  می شود  پیشنهاد   -

کنترل کننده های  و  میانجی  تعدیل گر،  متغیرهای 

مشخص  آن ها  اثر  میزان  و  نوع  و  سنجیده  مختلف 

شود.

به  را  مطالعه  این  موضوع  می توانند  پژوهشگران  سایر   -

صورت مجزا در انواع شرکت های صنعتی و تولیدی 

به دست  نتایج  و  نمایند  بررسی  استان ها  سایر  در 

آمده را با یکدیگر مقایسه نمایند. 

- پیشنهاد می شود در رابطه با موضوع تحقیق حاضر، دو 

متغیر اندازه شرکت و صنعت نیز به تفکیک صنایع 
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