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مقدمه 
 ،شدن جهانی روزافزون گسترش عصر در

بین  در مهم موضوعی پذیری رقابت

 و صنعت مختلف )کشور، سطوح گذاران سیاست

 شود میدنیا تلقی  مختلف های بخش در) شرکت

 یک پذیری رقابت در آنچه(. 9889، 0شور چلو)

 برای سازمان است، توانایی اهمیت حائز سازمان

است  رقابتی محیط درون در العمل عکس و عمل

 شود می باعث (. رقابت گرایی9889، 9آگراوال)

 برای هزینة کمتر با برتر ارزش بتواند شرکت که

 سازد. اهمفر مشتریان

محیطی، رقابت فشرده بین  پرشتاب تغییرات

از  کنندگان مصرفها، تنوع نیازهای شرکت

-بر مشتری پیشرو های شرکت تأکید و  سو یک

 و رقبا به نسبت برتر محصول تولید گرایی،

 دیگر، طرف از کننده مصرف ذهن ماورای

 به دقیقی به صورت که دارد می آن بر را ها شرکت

 از راه این در و بپردازند مشتری مدیریت

، 9)آگوستو بجویند جدید یاری رویکردهای

9883.) 

 بازاریابی مفهوم جدید رویکردهای این از یکی

است. بازاریابی با شناسایی نیازهای اجتماعی و 

دارد  سروکارانسانی و تأمین این نیازها 

 بتوان اینکه برای (. 0989)ابراهیمی و همکاران، 

 ساخت، لازم حاکم سازمان در را بازاریابی مفهوم

 بازارگرایی آن یعنی عملیاتی مفاهیم از است

 بر تمرکز مستلزم بازارگرایی نمود.  استفاده

 مدیریت سازمان، و رهبری طریق از مشتری

 تجدید پایین، به بالا از فرهنگی تغییرات ایجاد

 های تیم تشکیل طریق از سازمانی ساختار

                                                      
1. Shurchuluu 

2. Agrawal 
3. Augusto 

 ای و برقراریهچندوظیف و مشتری بر متمرکز

 است. مشتری با دوطرفه ارتباط

 عنوان به توان می را بازارگرایی 9از منظر کاتلر

 سطحی عنوان به یا سازمان، بالندگی از ایمرحله

 تعریف است سازمانی بلوغ دهنده انعکاس که

 نهایی مرحله عنوان به بازارگرایی نمود. وی به

تقد مع و کرده نگاه بازرگانی سازمان یک توسعه

توسعة گرایش امتداد در بازار گرایش که است

است کاتلر  آمده وجود به بازرگانی مختلف های

 تفکر پایه بر (. همچنین بازارگرایی9888)

 زیربنای بازاریابی تفکر و است ایجادشده بازاریابی

، 2نارور و اسلاتر) دهد می تشکیل را آن فلسفی

0338.) 

 موجب بازارگرایی به در واقع آگاهی نسبت

 برتر برای ارزش ایجاد مشتریان، نیازهای برآوردن

 رقبا، و مشتریان از اطلاعات آوری جمع آنان،

 های گیری تصمیم در آن از استفاده و توزیع

 هماهنگی و استراتژیک های ریزی برنامه سازمان،

 بخشی، بین هماهنگی .شود می بخشی بین

 کارگیری به و اجرا برای را لازم تسهیلات

. سازد می فراهم تاکتیکی و استراتژیک های مهبرنا

سازمانی،  یادگیری توان می بازارگرایی طریق از

-عمیق را ها استراتژی و سازمانی ساختار نوآوری،

نمود )دولت  ایجاد رقابتی مزیت ساخته، تر

 منجر تواند می بازارگرایی (. زمانی0989آبادی، 

 بتواند که شود کارایی و اثربخشی بهبود به

چن و بخشد ) را بهبود تجاری ودآوریس

 و نارور بازارگرایی تئوری.(9888، 6همکاران

 بازارگرا های شرکتکه  داد نشان اسلاتر

                                                      
4. Kotler 
5. Narver & Slater 
6. Chen  et al. 
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 که دارند هایی شرکت از بهتر مراتب به عملکردی

 بازارگرایی رو این توجهی ندارند. از بازارگرایی به

شود  کار و کسب عملکرد بهبود به منجر تواند می

 دیدگاه (. نارور و اسلاتر از0983نجانی، وزیر ز)

 مؤلفه و سه نگرند میموضوع  این به فرهنگی

 هماهنگی و گرایی رقیب ،گرایی مشتری اساسی

کنند. از معرفی می آن برای را ایوظیفه میان

طرفی دیگر مؤلفه بازارگرایی نیز هوشمندی بازار 

ایجاد  های شاخصاست که خود نیز دارای زیر 

توزیع هوشمندی و پاسخگویی است. هوشمندی، 

 بازارگرایی، شروع نظریه جاورسکی نقطه طبق بر

 اسرع در یعنی است بازار به نسبت هوشمندی

 در را مشتری های خواسته و نیازها بتوان وقت

 هوشمندی لذا، نمود، شناسایی رقبا با مقایسه

 شناسایی و رقبا دقیق اعمال بررسی شامل بازار،

 و مشتریان نیازهای شناخت در آنان اقدامات

 مقررات قوانین و مانند بیرونی محیط بررسی

. کوهلی و باشد می ... و تکنولوژی دولتی،

شامل  فقط را بازار هوشمندی 0جاورسکی

 به بلکه داند نمی مشتریان فعلی نیازهای شناخت

 بردارد.  خاص توجهی نیز آنان آتی نیازهای

 و نیازها ابتدا ،ها سازمان اساس، همین

 سپس و کرده شناسایی را مشتریان های خواسته

 نیازها آن بتواند که کنند میرا تولید  محصولاتی

 نماید. ارضاء را

پیشنهادی کوهلی و جاورسکی  تعریف اساس بر

ایجاد  بازارگرایی، در کلیدی عنصر ( اولین0338)

 البته .است سازمان سرتاسر در بازار هوشمندی

 تمام به باید مشتری و بازار حاصل از اطلاعات

 ایجاد به منجر این یابد. انتقال دوایر و ها بخش

هوشمندی  توزیع بازارگرایی یعنی دوم عنصر

                                                      
1. Kohli & Jawerski 

 هوشمندی )اطلاعات( توزیع .شود می )اطلاعات(

 و بازار با نیازهای سازمان سازگاری معنای به

 به مربوط اطلاعات بتوان یعنی است مشتری

 و توزیع نمود ها بخش تمام بین را رقبا و مشتری

 سومین. داد قرار کارکنان اعمال مبنای را آن

به  نسبت واکنش یا پاسخگویی بازارگرایی، عنصر

 عنصر دو. است مشتری و بازار از حاصل اطلاعات

 خصوص به است اعتبار فاقد تنهایی به قبلی

 و بازار نیازهای به نتواند سازمان  تمام که وقتی

ر کوهلی و نظ اساس بردهد.  پاسخ مشتری

 و بازار نیازهای پاسخگوی ها بخشجاورسکی 

 هدف بازارها بتوانند باید و هستند مشتریان

 طراحی، را محصولی انتخاب کرده، را مناسبی

 و جاری نیازهای که نمایند تبلیغ و توزیع

 نماید را برآورده مشتری و بازار شده بینی پیش

بسیاری از  (.0338)کوهلی و جاورسکی، 

بازاریابی مستقیماً بر عملکرد  ایه فعالیت

 مشتری مانند رضایت و وفاداری مشتری تأثیر

گذارد. عملکرد کسب و کار نیز از سه جزء می

عملکرد بازار، عملکرد مشتری و عملکرد مالی 

 است.  شده تشکیل

افراد فعال در بازاریابی در چندین زمینه فعالیت 

دمت، های عرضه کالا، خ ها در زمینه کنند: آن می

مکان، سازمان، اطلاعات   تجربه، رویداد، شخص،

نمایند  های خلاق )ایده( فعالیت می و دیدگاه

های فعالیت  (. در ورزش زمینه0989، 9)فیلیپ

در این  آنچهدر موارد فوق وجود دارد لیکن 

 مطالعه مورد توجه است بحث بازارگرایی است.

اثربخشی  مورد در شده انجام تحقیقات جمله از

به  توان میزارگرایی و عملکرد کسب و کار با

(؛ پاکدل 0988تحقیقات حیدرزاده )بازار بورس، 

                                                      
2. Philip 
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 (؛ والکر و0938پوشاک،  های شرکتو همکاران )

)بیوتکنولوژی،  0(؛ هسی9888همکاران ) 

(؛ 9808 ،ها بیمارستان) 9(، سابرامانیان9888

 9( و هووانگ9808،  توریسم )صنعت 9تسی توسو

 ( اشاره کرد.9809داری، )هتل

 و بنیان یک عنوان به بازاریابی تفکر حال هر به

 فقط نه بازارگرایی زیرا نیست کافی فلسفی شالوده

 رقبا، روی بر آن بر علاوه بلکه بر مشتریان

 بیرونی متعدد عوامل و متفاوت سازمانی مباحث

 نیز است مؤثر ترجیحات مشتریان و بر نیازها که

 (.9889 ،2کند )کوکمی تمرکز

تولیدی  های شرکتاست که امروزه  توجه قابل

 ای ملاحظه قابلهای نامحسوس کوچک دارایی

دارند ولی نوعاً از منابع و سرمایه محدودی برای 

بازار  علاوه بهتولید و بازاریابی برخوردارند. 

 شدن جهانیمحصولاتشان دائم در حال تغییر و 

 در به دست ها آنکه توانایی  ای گونه بهاست 

حفظ  آوردن و اداره منابع کمیاب به منظور

ها، به نظر بقایشان با وجود تمام این محدودیت

کوچک  وکارهای کسبنرخ شکست  رسد می

کمتر شده  شد میتصور  تر پیش آنچهنسبت به 

 (. 9888، 6) آلبرت است

صنعت ورزش از ابعاد فرهنگی، در عصر حاضر 

اجتماعی، سیاسی و اقتصادی دارای اهمیت 

و از طرفی در رابطه با  سیار بالایی استب

بازارگرایی، جذب مشتری و فرایند کسب و کار از 

 تر پیچیده . باباشد نمی مستثناها دیگر شرکت

 و ورزشی های شرکت کار و کسب وضعیت شدن

                                                      
1. Hsieh 

2. Subramanian 
3. Tsitotsou 

4. Huwang 

5. Kook 

6. Albert 

و  محصولات فرایندها، در جدید های نوآوری

 ها سؤال این ،ها شرکت بین در شدید وجود رقابت

 مطرح ها شرکت مدیران و ریابانبازا ذهن در

 دارند؟ نیازهایی چه آنها که مشتریان شود می

 در را سازمان توان می چگونه کدامند؟ آنها رقبای

بهترین  توان می نمود؟ چگونه هوشیار بازار مقابل

 بازاریابی های قابلیت از را مطلوب عملکرد و بازده

فرهنگ  ایجاد و بازار به نسبت هوشمندی و

  آورد؟ دست به اییبازارگر

در توسعه اجتماعی و  مؤثرورزش به عنوان عامل 

همی در اقتصاد کشورها دارد اقتصادی نقش م

( و بازاریابی جزء لاینفک برای 0982زاده،  )محرم

 موفقیت عملیات یک سازمان ورزشی است .از

مورد بازاریابی  در شده انجام تحقیقات جمله

(، 0989اده )به تحقیقات محرم ز توان میورزشی 

(، محمدکاظمی 0986(، معماری )0989ایزدی )

( اشاره 9888) 8و دالتون 0(، کرونیک0939)

ورزشی امروزه نقش بسیار پر  های شرکتنمود . 

وجود اهمیتی در توسعه صنعت ورزش دارند. 

های  های درآمدزایی در ورزش مانند بخش پروژه

تولید لباس و کالای ورزشی، واردات و صادرات 

لاهای ورزشی از جمله امروزه واردات کا

الخصوص  سازی و علی های پیشرفته بدن دستگاه

های غذایی ورزشی از طریق  واردات مکمل

های خصوصی، تبلیغات  فدراسیون و شرکت

های  های عمرانی و... از جمله بخش فعالیت

تواند میلیاردها تومان  پردرآمدی است که می

رزش کشور به سود را برای گردانندگان امروز و

با توجه به گستردگی روزافزون  .ارمغان بیاورد

ورزشی و افزایش تعداد رقبا ارائه  های شرکت

موجب پیش افتادن تواند می تر مناسبعملکرد 

                                                      
7. Krunick 

8. Dalton 
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ورزشی از رقبای داخلی و حتی  های شرکت

خارجی شود. لذا شناخت متغیرهایی که باعث 

بهبود عملکرد کسب و کار و تغییر  شرایط راکد 

رسد لذا هدف محقق شوند ضروری به نظر مییم

از انجام تحقیق حاضر پاسخگویی به این سؤالات 

تواند بر عملکرد کسب است که آیا بازارگرایی می

باشد؟ آیا  تأثیرگذارهای ورزشی و کار شرکت

بین تأثیر فرهنگ بازارگرایی و هوشمندی بازار 

بر عملکرد کسب و کار در بازار کالاهای ورزش 

 ور تفاوت وجود دارد؟کش
 

 شناسی پژوهش روش
پژوهش حاضر از نظر روش اجرا از نوع 

همبستگی است. بر اساس این تحقیق رابطه بین 

متغیرهای بازارگرایی و عملکرد کسب و کار 

قرار خواهد گرفت. جامعه آماری  موردسنجش

های تولیدی و این تحقیق را کلیه شرکت

زمان در سا شده ثبتخدماتی ورزشی کشور 

کشور تشکیل دادند که بر اساس  اسناد ثبت

اطلاعات ابتدایی دریافت شده از پورتال جامع 

شرکت مشغول به کار  069مشاغل کشور برابر با 

، تعداد گیری نمونهبا استفاده از جدول  .هستند

نفر از مدیران و مسئولین واحدهای مختلف  009

ها به روش تصادفی ساده به عنوان نمونه شرکت

حقیق انتخاب شدند که ضمن اخذ آدرس آن ت

و با توجه به وجود دفتر آنها در تهران  ها شرکت

مربوط در  های پرسشنامهبه صورت حضوری 

شد. و  آوری جمعمدت دو هفته بین آنها توزیع و 

نمونه آماری در صورت عدم  اهمیتبا توجه به 

دیگری  های شرکتبه  ها شرکتهمکاری برخی 

 % نمونه حاصل شود .088مراجعه گردید تا 

فرهنگ  گیری اندازه برای تحقیق این در

(، 0338و اسلاتر ) نرور ةپرسشنام از بازارگرایی

هوشمندی بازار از پرسشنامه کوهلی و 

از  کار و کسب عملکرد و (0338جاورسکی )

( استفاده 9882) 0هالی و همکاران پرسشنامه

 یویراستار و ترجمه از پس ها پرسشنامه شد. این

 و ایران شرایط با آن سازی تطابق و به منظور

 نظران صاحب اختیار در موردبررسی صنعت

 و بدنی تربیتروانشناسی، مدرسان دانشگاهی، 

گرفت. همچنین در یک بررسی  قرار صنعت 

 های شرکتنفر از مدیران  98آزمایشی تعداد 

ورزشی پرسشنامه را تکمیل نموده و با ارائه 

 بر هاپرسشنامه داندند.نظرات اصلاحی بازگر

 متوسط، کم، کم، )خیلی لیکرت طیف اساس

هایی به شامل زیر مؤلفه و بوده زیاد( خیلی زیاد،

فرهنگ بازارگرایی:  -0: باشند میشرح زیر 

(، رقابت گرایی 0-2)سؤالات  گرایی مشتری

ای ( و هماهنگی بین وظیفه6-3)سؤالات 

عملکرد کسب و کار:  -9(. 08-09)سؤالات 

(، عملکرد بازار 09-06عملکرد مشتری )سؤالات 

-99( و عملکرد مالی )سؤالات 00-03)سؤالات 

-96هوشمندی بازار: ایجاد هوشمندی ) -9( 98

( و پاسخگویی 90-98(، توزیع هوشمندی )99

انتخاب  برای نظر مورد (. معیارهای92-90)

 جایگاه تحقیق ادبیات در -0از:  عبارتند متغیرها

 در مدل متغیرهای تعداد -9باشد.  داشته خاصی

 سنجش قابل متغیرها  -9باشد.  حد معقول

 را تحقیق فرضیات بتواند متغیرها  -9باشند. 

دهد. لازم به ذکر است که همسانی  پوشش

های فوق از طریق آزمون درونی پرسشنامه

قرار گرفت که ضریب  موردسنجشآلفاکرونباخ 

رد این آزمون همسانی بالایی را گزارش ک

                                                      
1. Hooley et al. 
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منظور بدین گردید. استفاده محتوا روایی از تحقیق، روایی تعیین (. همچنین برای89/8)

 نظران صاحب بین نظر مورد هایپرسشنامه

از  پس و توزیع بررسی مورد صنعت و دانشگاهی

 در لازم اصلاحات آنان، نظرات آوریجمع

  آمد. عمل به هاپرسشنامه

قیق، در جهت تجزیه و تحلیل آماری در این تح

بخش آمار توصیفی از میانگین، انحراف 

استاندارد، حداقل و حداکثر و در بخش آمار 

استنباطی از تحلیل رگرسیون چند متغیره به 

منظور تعیین ارتباط بین متغیرهای تحقیق 

استفاده گردید. لازم به ذکر است که تجزیه و 

و با  p<0.05 داری معنیها در سطح تحلیل داده

  .انجام شد 06نسخه  SPSSافزار نرم استفاده از

 

 پژوهش: های یافته
های توصیفی کل نمونه مورد شاخص 0در جدول 

 .بررسی در هر دو متغیر تحقیق ارائه شده است

 

 های موجودهای توصیفی متغیرهای تحقیق و سازهشاخص .1جدول 

 حداکثر حداقل انحراف معیار میانگین متغیر ردیف

0 

0-0 

0-9 

0-9 

9 

9-0 

9-9 

9-9 

9 

9-0 

9-9 

9-9 

 فرهنگ بازارگرایی

 گرایی مشتری

 رقابت گرایی

 ایهماهنگی بین وظیفه

 هوشمندی بازار

 ایجاد هوشمندی

 توزیع هوشمندی

 پاسخگویی

 عملکرد کسب و کار

 عملکرد مشتری

 عملکرد بازار

 عملکرد مالی

2/9 

09/9 

9/9 

9/9 

66/9 

92/9 

68/9 

8/9 

93/9 

99/9 

98/9 

06/9 

93/8 

986/8 

298/8 

900/8 

93/8 

290/8 

609/8 

969/8 

992/8 

299/8 

020/8 

099/8 

39/9 

8/9 

92/9 

9 

82/9 

92/9 

9 

6/9 

99/9 

99/9 

60/0 

9/90 

90/9 

8/9 

02/9 

92/9 

90/9 

02/9 

2 

6/9 

99/9 

60/9 

2 

60/9 
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با استفاده از جدول تحلیل واریانس رگرسیونی 

 تأثیراقدام به پردازش مدل رگرسیونی به روش 

 های شرکتبازارگرایی و عملکرد کسب و کار  بین

ورزشی شد. پیش از بررسی نتایج در بخش 

جهت بررسی استقلال خطاها  تحلیل رگرسیون،

استفاده شد  0از آزمون داربین واتسون از یکدیگر

را  ها باقیماندهاستقلال کامل که در هر دو متغیر 

؛ فرهنگ 30/0نشان داد )هوشمندی بازار = 

مدل نهایی جهت بنابراین  (.80/0 بازارگرایی=

انجام برازش رگرسیونی مناسب بوده و 

  .اند مستقل ها باقیمانده

ماره قبل از تحلیل مدل رگرسیونی به بیان و آ

، آماره داربین واتسون آزمون داربین واتسون

شده است، این آماره عددی است   300/0معادل 

و  9، که وسط آن یعنی عدد 9بین صفر تا 

 ها باقیماندهآن معرف استقلال کامل  اطراف

. لذا مدل نهایی جهت انجام برازش باشد می

 .اند مستقل ها باقیماندهرگرسیونی مناسب بوده و 

نتایج آزمون تحلیل رگرسیون )به روش 

 ةدار بین دو مؤلفکدگذاری تأثیر( ارتباط معنی

فرهنگ بازارگرایی و عملکرد کسب و کار را 

؛ r= 96/8رش کرد )گزا دار معنیمثبت و 

880/8 =sig 029/8؛ =R
(. با توجه به ضریب 2

درصد واریانس  02آمده، حدود  دست بهتعیین 

-متغیر عملکرد کسب و کار توسط متغیر پیش

شود. همچنین بین فرهنگ بازارگرایی تبیین می

از نظر وزن رگرسیونی استاندارد، بیشترین مقدار 

ز آن ( و پس ا09/8مربوط به رقابت گرایی )

( و 62/8قرار دارد ) ای وظیفههماهنگی بین 

 (.68/8در مرتبه بعدی قرار دارد ) گرایی مشتری

بنابراین این مؤلفه با متغیر ملاک دارای ارتباط 

                                                      
1. Durbin – Watson Statistic 

بینی عملکرد خطی بوده و واجد شرایط پیش

 باشد. کسب و کار می

قابل  9نتایج آزمون تحلیل رگرسیون در جدول 

 .باشد میمشاهده 
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 های ورزشینتایج تحلیل واریانس رگرسیونی بازارگرایی بر عملکرد کسب و کار شرکت .2جدول 

 مدل
مجموع 

 مربعات

درجه 

 آزادی

میانگین 

 مربعات
 Fآماره 

سطح 

 داری معنی
R R

2 

زار
 با

ی
ند

شم
هو

 

 رگرسیون

 باقیمانده

988/8 

009/02 

0 

096 

988/8 

089/8 
368/9 880/8 090/8 89/8 

  090 989/02 کل

ی
رای

رگ
ازا

گ ب
هن

فر
 

 رگرسیون

 باقیمانده

999/9 

098/09 

9 

092 

008/0 

830/8 
803/09 888/8 93/8 029/8 

  090 989/02 کل

 p<82/8 داری معنیسطح 

همچنین دیگر نتایج این آزمون نشان داد که 

بین هوشمندی بازار و عملکرد کسب و کار 

دار وجود دارد ارتباط مثبت اما غیر معنی

(090/8 =r 880/8؛ =sig 89/8؛ =R
(. با توجه 2

 89/8به ضریب تعیین این مدل، تنها حدود 

درصد از واریانس متغیر عملکرد کسب و کار 

بین هوشمندی بازار تبیین توسط متغیر پیش

 9و  9شود. نتایج این آزمون در جداول می

 .باشد می مشاهده قابل

 

 ورزشی های شرکتر و فرهنگ بازارگرایی بر عملکرد کسب و کار هوشمندی بازا تأثیرضرایب رگرسیونی  .3جدول 

 شاخص

 متغیر
 ضریب رگرسیون

انحراف معیار 

 ضریب

ضریب رگرسیون 

 استاندارد
 tآماره 

سطح 

 داری معنی

 tآماره 

 مقدار ثابت

 هوشمندی بازار

983/9 

989/8 

989/8 

008/8 

090/8 

696/6 

099/0 

888/8 

880/8 

 مقدار ثابت

 اییفرهنگ بازارگر

009/9 

908/8 

903/8 

839/8 

988/8 

202/2 

838/2 

888/8 

888/8 

 p<82/8 داری معنیسطح 
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 گونه این توان می 9لذا با توجه به نتایج جدول 

کرد که، رابطه خطی بین متغیرهای  اظهارنظر

 مستقل و وابسته به شرح زیر است.

 

 

 ورزشی های شرکت= عملکرد کسب و کار   983/9 -  989/8) هوشمندی بازار( 

ورزشی های شرکت= عملکرد کسب و کار   009/9 -  908/8) فرهنگ بازارگرایی   ( 

 گیری بحث و نتیجه
 عملکرد و بازارگرایی رابطه مثبت این جنبة

، 9؛  روگرز0330، 0چون ) کاتلر محققانی توسط

و  شده مطرح( 9883، 9، آگوستو0338؛  0382

 طور همانایج مورد تأیید قرار گرفته است و با نت

که پیش از این بیان شد، هدف از انجام تحقیق 

حاضر، بررسی تأثیر بازارگرایی بر عملکرد کسب 

های ورزشی بود. در بررسی و کار در شرکت

تحقیق و با استفاده از تحلیل  های فرضیه

واریانس رگرسیونی مشخص شد که متغیر کلی 

 های شرکتبازارگرایی بر عملکرد کسب و کار 

(. r= 96/8دارد ) داری معنی تأثیری ورزش

اذعان نمود توجه به بازار،  توان می طورکلی به

توجه به مشتریان و رقبای بالقوه و بالفعل 

شرکت، پاسخگویی مناسب به مشتری و شناخت 

و درک صحیح نیازهای آنها و تلاش جهت رفع 

نیازهای مشتریان داخلی و خارجی و هماهنگ 

سازمان در این جهت  های بخشبودن تمامی 

همگی بر عملکرد مربوط به مشتریان که موجب 

شود و همچنین رضایت و وفاداری آنان می

 عملکرد مربوط به بازار شرکت شامل مقدار

بازار و نیز عملکرد  سهم و فروش رشد فروش،

 سود، به مربوط های شاخصمالی که دربرگیرنده 

                                                      
1. Kotler 
2. Rogers 
3. Augusto 

 تأثیرگذارباشد شرکت می ROI 9و  سود حاشیه

 باشند. می

 دیگر طرف این تحقیق همخوانی دارد. از

 و بازارگرایی بین ارتباط محققان از بعضی

 مثلاً اندبرده سؤال زیر را کار و کسب عملکرد

 و نادرست درک را بازاریابی مفهوم 2کالدور

 زیرا دانست می بازاریابی های استراتژی از ناکافی

 ایهورودی از که را شرکت خلاق هایتوانایی

 گرفته نادیده است، بازاریابی های استراتژی مهم

 مشتریان همیشه است که معتقد شود. کالدورمی

البته به اعتقاد  نیستند. آگاه دارند، نیاز آنچه از

( ارتباط بین بازارگرایی و 9889تسی )

مربوط به عملکرد کسب و کار تحت  های شاخص

تأثیر فرهنگ و شرایط اقتصادی در کشورهای 

تواند نتایج متفاوتی داشته باشد و ف میمختل

 توان همیشه این رابطه را مثبت فرض نمود.نمی

همچنین این فرضیه با نتایج تحقیق چن و 

( همخوانی دارد. نتایج آنان 9888همکاران ) 

 هزینه کارایی و بازارگرایی بیانگر آن بود که بین

 یعنی وجود دارد، دار معنیو  مثبت رابطه

-بهره و سرانه فروش افزایش وجبم بازارگرایی

 هزینه کارایی و اثربخشی عملیاتی شود.می وری

 چون تجاری عملکرد معیارهای بر مثبت تأثیر

                                                      
4. Return on Investment   
5. Kaldor 
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سود خالص،  بازار، سهم فروش، مقدار فروش،

ROA دارد. همچنین این فرضیه  کلی عملکرد و

تا حدود زیادی با نتایج تحقیق کیتچن و هالت ) 

 بین که دادند نشان نها( همخوانی دارد. آ9880

 بلکه نیست خطی رابطه یک عملکرد و بازارگرایی

 دارد. وجود پیچیده روابط از ایشبکه یک

 بازارگرایی، که داد نشان آنان مطالعات

در  یادگیری سازمانی، و نوآوری کارآفرینی،

 قرار توجه مورد ترکیبی به صورت صورتی که

به ذکر  دارد. لازم عملکرد بر مثبت گیرد، تأثیر

است که نتایج این پژوهش با نتیجه بررسی 

 ( همخوانی ندارد. وی هیچ9886تسوکاتوس )

 بازاریابی در عملکرد و بازارگرایی بین ای رابطه

 های یافتههمچنین  مشاهده ننمود. صنعتی

تحقیق حاضر با نتایج تحقیق فرانسیس فارلی 

( همخوانی دارد و با 0988پور )( و کفاش9889)

( همخوان 9883حاصله از پژوهش چن ) نتایج 

. وی اشاره داشته بازارگرایی تأثیر باشد نمی

مستقیمی بر عملکرد سازمانی ندارد و عملکرد 

یک سازمان ضرورتاً با داشتن بازارگرایی بالا 

 .یابد نمیافزایش 

دیگر نتایج نشان داد که بین فرهنگ 

بازارگرایی با عملکرد کسب و کار رابطه 

(. فرهنگ r =93/8وجود دارد ) داری معنی

بازارگرایی به عنوان یکی از ابعاد بازارگرایی در 

آمده که خود دارای خرده  حساب بهاین تحقیق 

، رقابت گرایی و گرایی مشتریهای شاخص

باشد و هر یک از این ای میهماهنگی بین وظیفه

متغیرها به میزان متفاوتی بر عملکرد کسب و 

ز نظر وزن رگرسیونی است. ا تأثیرگذارکار 

استاندارد و بار عاملی، بیشترین مقدار به ترتیب 

ای مربوط به رقابت گرایی، هماهنگی بین وظیفه

-باشد. این موضوع نشان میمی گرایی مشتریو 

دهد از نظر مخاطبان توجه به عملکرد رقبای 

کالاها و خدمات مشابه  دهنده ارائهشرکت که 

یی در عملکرد تواند نقش بسزاباشند میمی

کسب و کار شرکت داشته باشد، به همین منظور 

کنند از طرق مختلف سعی می ها شرکت

و  آوری جمعاطلاعات مربوط به رقبای خود را 

قرار دهند. لازم به ذکر است  وتحلیل تجزیهمورد 

و رقابت گرایی رابطه  گرایی مشتریکه بین 

با معیار کلی بازارگرایی  داری معنیمثبت و 

(. همچنین بین رقابت r= 99/8) شود میهده مشا

( r= 08/8ای )گرایی با هماهنگی بین وظیفه

داری مشاهده شد رابطه ضعیف اما مثبت و معنی

ای گرایی و هماهنگی بین وظیفهاما بین مشتری

(00/8 =r رابطه )مشاهده نشد. این  داری معنی

(؛ چی کوان 0338جاورسکی ) های یافتهنتایج با 

(؛ جان 9880هاریسون و والکر ) (؛9889)

(؛ ابزری ) 9888(؛ سوبین لم ) 9880بیمونت ) 

( 0983(؛  اما با نتایج تحقیق کلانتری ) 0988

و  گرایی مشتریبسیار ضعیفی بین  ای رابطهکه 

. بیکر باشد نمیآورده همخوان  دست بهعملکرد 

( اشاره داشتند که فرهنگ 0333و سینکولا ) 

در یک سازمان نیازمند آن  بازارگرایی قدرتمند

است که محیط سازمان شناخته شود تا بتواند از 

 با رقبای خود رقابت کند.  گرایی مشتریطریق 

نتایج آزمون تحلیل رگرسیون نشان داد که 

بین هوشمندی بازار و عملکرد کسب و کار 

(. r= 09/8داری مشاهده نشد )ارتباط معنی

عاد بازارگرایی هوشمندی بازار به عنوان یکی از اب

آمده که خود دارای  حساب بهدر این تحقیق 

متغیرهای ایجاد هوشمندی، توزیع هوشمندی و 

و هر یک از این متغیرها به  باشد میپاسخگویی 

 تأثیرگذارمیزان متفاوتی بر عملکرد کسب و کار 

است. از لحاظ وزن رگرسیونی و تأثیر این سه 
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غیرها تا متغیر بر عملکرد کسب و کار ترتیب مت

حدودی متفاوت است. از این لحاظ به ترتیب 

ایجاد هوشمندی، پاسخگویی و هوشمندی بازار 

تأثیر  اگرچه اند داشتهبیشترین میزان تأثیر را 

 نبوده است. دار معنی یک هیچ

 آبادی دولت های یافتهنتایج این تحقیق با 

. باشد نمی( همخوان 0988(؛ ابزری )0986)

به تأثیر مستقیم هوشمندی  و ابزری آبادی دولت

اند. عدم بازار بر عملکرد کسب و کار اشاره داشته

همخوانی با این نتایج را شاید بتوان مربوط به 

و تفاوت در سطح  موردمطالعههای سازمان

 ها نسبت داد. اطلاعات جمعیت شناختی آزمودنی

 بازاریابی و بازارگرایی بین بازاریابی ادبیات در

چنانچه مک کارتی و  ،شوند یم قائل تفاوت

 مفهوم اجرای بازارگرایی داشتند، اشاره 0پرالت

 مشتری بر بازارگرایی سنتی تأکید است. بازاریابی

 ایجاد و کننده مصرف نیازهای بر تمرکز گرایی،

مشتری است  رضایت طریق از شرکت برای سود

(.  با توجه به 0339، 9)کاتلر و آرمسترانگ

این قسمت، مبانی نظری مطالب ارائه شده در 

در این پژوهش  آمده دست بهتحقیق فوق از نتایج 

کند. در این راستا به مدیران صنایع حمایت می

تا به عوامل  شود میورزشی کشور پیشنهاد 

، رقابت گرایی و هماهنگی بین گرایی مشتری

ای توجه نمایند و در بخش بازاریابی وظیفه

ی نموده و بیشتر های فعالیتورزشی  های شرکت

تغییرات لازم را در راستای نیاز مشتریان ایجاد 

نماید همچنین به محققین برای تحقیقات آینده 

از متغیر هوشمندی بازار به  شود میپیشنهاد 

های عنوان یک متغیر میانجی در دیگر زمینه

 .صنعت ورزش استفاده گردد

                                                      
1. Perreault 

2. Armestrang 
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Abstract 

Objective: The aim of the present study was to determine the effect of market 

orientation on business performance in the athletic companies. 
Methodology: It was a correlation study. The statistical sample using the 

random sampling included 113 directors and officials of various athletic 

companies all over the country. To gather the information, the culture of market 

orientation questionnaire by Nero and Slater (1990), Market sagacity 

questionnaire by Kohli and Jaworski (1990) and Business Performance 

Questionnaire by Holly et al (2005) were used. Questionnaire's validity was 

confirmed using the professors and sports industry experts and reliability of the 

questionnaire, based on Cranach’s alpha, was reported 0.82.  

Results: After data collection, in order to analyze the data, mean and standard 

deviation in descriptive statistics and regression test in inferential statistics were 

used. Analysis was done using SPSS 18 software at the significance level of 

p<0.05. Results of regression analysis showed there was a significantly positive 

correlation between market orientation cultural and business performance 

(p<0.01). But, there is no significant relationship between market intelligence 

and business performance (sig= p>0.05). 
Conclusion: Therefore, it is recommended to the athletic directors that the 

coordination between tasks, competitor identification, and understanding 

customer's need are essential in order to greater profitability. 

Keywords: Market orientation culture, Market intelligence, Performance, Sport. 
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