
  

  
  چکیده

در عصري زندگی می کنیم که عصر شگفت انگیز دانش و اطلاعات،  ما
با عمومیت یافتن سریع . عصر شتاب غیر قابل باور فناوري و خلاقیت است

دسترسی به کامپیوترها و تکنولوژي اطلاعاتی و رسانه هاي پیشـرفته هـیچ   
ــد اقتصــاد قــرن بیســت و یکمــی را بــدون زیرســاخت    کشــوري نمــی توان

شدن  یجهان ندیسالها، فرا نیا یط. بیست و یکمی اداره کند رنترونیکی قالک
. بازارهـا شـده اسـت    عیسـر  یباعـث دگرگـون   یفن ـ يها شرفتیو سرعت پ

واکـنش   يلازم بـرا  یمسـتلزم آمـادگ   نـده یپرچـالش آ  يدر بازارها تیموفق
 یط ـیبرخوردارند که در مح یآمادگ نیاز ا ییواحدها. است عیآگاهانه و سر

 یطیداشته باشند، مح تینامعقول فعال يها تیبه دور از حما و یرقابت کاملاً
 یقانون ازیو در صورت ن يبطور جد یموانع رقابت يریکه در آن از شکل گ

 تیرضـا  نیتـأم  هیو بقاء و رشـد در آن فقـط در سـا    د،یبه عمل آ يریجلوگ
 ییشـود تـا بـا شناسـا     یتلاش م قیتحق نیدر ا. گردد سریم يمشتر شتریب
منظـور   نیبد. بپردازد ییبازار و رقبا به ارائه راه کارها ان،یشترنتظارات ما

 ،یـی گرا يمشـتر  ،ییبعد رقابت گرا 4و والکر که به  سونیبراساس مدل هر
نفر از کارمندان  250 نیو عملکرد کسب و کار اشاره دارد، در ب ییبازارگرا
 یبرخ ـابر باور رسد بن یبه نظر م. قرار گرفته است یمورد بررس یبانک مل

از عملکرد کسب و کار بتواند بـه نتـایج    ریاز صاحبنظران، بازارگرایی با تأث
بـر مـدل    یکه مبتن ییها  هیفرض یرو به منظور بررس نیاز ا. مطلوبی برسد

و  یـی روا دیی ـنامـه سـاخته شـده پـس از تأ      باشـند، پرسـش    یمطالعه م نیا
 يبـه عنـوان جامعـه آمـار     شهرستان گرگان یکارمندان بانک مل نیب ،ییایپا

 ياز آن بـود کـه مشـتر    یداده ها، حاک لیحاصل از تحل جینتا. دیگرد عیتوز
بـر   يمـؤثر  ریتـأث  ییبه بـازارگرا  شیو گرا ییدر تعامل با رقابت گرا ییگرا
  .دعملکرد کسب و کار دار يرو

  
  :کلید واژه

  عملکرد کسب و کار ،ییرقابت گرا ،ییگرا يمشتر ،ییبازارگرا
  

 مقدمه

 ینیسنگ يوگرنه بها م،ینمائ رییتغ دیبا زیما ن رییدائماً در حال تغ طیدر شرا
هستند که  یموفق کسان رانیمد. کرد میپرداخت خواه رییبابت عدم تغ

 یزمان یگام  هم نیا. سازند یگام م  روز هم طیسازمان خود را با شرا
 کی عنوان  به بازار را به شیگرا ران،یاست که کارکنان و مد ریپذ امکان 

 تیفعال ي  هسته انیمشتر تیرضا ییدر بازارگرا. رندیبپذ نشیفرهنگ و ب
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و انتظارات  ازهایشناخت ن. باشد انیمشتر يازهاین يارضا يدر راستا دیسازمان با يتهایفعال هیدهد و کل یم لیسازمان را تشک کی
طور که اشاره شد  همان . کند یم يسازمان باز تیموفق رد يدینقش کل زیشده در بازار ن جادیا راتییبه تغ ییو پاسخگو انیمشتر
 يازهاین رد،یگ یمربوط به بازار مورد توجه قرار م يها  لیهمواره در تحل يادیبه صورت بن که یابیمفهوم اثرگذار بر بازار نیمهمتر
آورد که آن  یم دیر فرد پدرا د یتیاست که محروم یاحساس یعبارت از حالت: شود  یم فیصورت تعر نیاست که به ا یانسان

خدمات خود و  انیم یتلاشند که ارتباط نیبر ا یمؤسسات خدمات ان،یم نیدر ا. شود یخود موجب رنج و تألم او م تیمحروم
  آنها هم يرا برآورده سازد و با خواسته ها انیمشتر يازهایکنند که ن جادیرا ا یکنند خدمات یم یمردم برقرار کنند و سع يازهاین

 يطهایاکثر مح. منطبق باشد انیمشتر يشده کاملاً با خواسته ها جادیشود که خدمات ا یحاصل م یهنگام تیموفق نیا. اشدبسو 
 نیبرخورد با ا ياکثر شرکتها مجبور شده اند تا روشها. مشخص شده اند ،یطیمح يها یرقابت و آشفتگ لیامروزه به دل يتجار

 رانیمد لهیبه وس يادیز يمنظور تلاشها نیبه هم. ببرند و خاموش سازند نیآن را از ب انکدر صورت ام ایکنند  دایرا پ يقو قتیحق
رساندن  يبرا یخاص میاز مفاه تیریمد اتیخودشان توسعه دهند، ادب يتجار ياز رقابت را در بخشها يانجام شده است تا گوشه ا

 يبرا زین یخدمات يسازمانها. کند یاستفاده م يمروزا یدر بازار رقابت تیموفق يبرا ییهایو استراتژ يتجار تیفعال يصدا
خدمات  تیفیک یستیمثل بانکها با یخدمات يسازمانها. ندیخود توجه نما انیبه مشتر یستیو کسب سهم مناسب بازار با يسودآور

مورد دلخواه خود  کردلبه عم جهیو در نت ندیبرآورده نما یدهند و انتظارات مصرف کنندگان را از خدمات درخواست شیخود را افزا
  .گردد یو کارمند بر م يمشتر نیاست که به ارتباط ب یکنند در واقع خدمات ناملموس یارائه م یآنچه که مؤسسات مال رایز. برسند

و عملکرد کسب و کار  گراییرقابت ،ییگرا يمشتر ،ییبازارگرا اتیشده است که در ابتدا ادب یشکل طراح نیمقاله بد نیا ساختار
و  هیو در خاتمه پس از تجز نییتب قیدر ادامه، روش تحق. شود یم حیتشر قیتحق یقرار گرفته و پس از آن مدل مفهوم ید بررسمور
  .دیآ یبه عمل م يریگ جهینت ق،یحقت اتیآزمون فرض جینتا لیتحل

  

  مروري بر ادبیات تحقیق. 1
  بازارگرایی .1 .1

شاهد  ییبازارگرا نهیوجود دارد، در زم نهیزم نیدر ا يادیز فیاست و تعار یرهنگمسائل ف ریتحت تأث اریکه بس یابیبرخلاف بازار
مانند فلتن و مک  يافراد ییابتدا يکوششها. قرار گرفته است یمسائل فرهنگ ریو کمتر تحت تأث میستین یفیتعر یگستردگ نیچن
  .تداشته اس ییبازارگرابر گسترش مفهوم  يادیز ریتأث) 1994( 2کاتلر هاو بعد از آن) 1957( 1کیتریک

  :ارائه شده است  ییبازارگرا يتاکنون برا یاصل فیچهار تعر اصولاً
توسعه و  ان،یمشتر ییندهیو آ يجار يازهاین ياطلاعات حاصل از بازار در کل سازمان درباره جادیعبارت است از ا ییزارگرابا. 1

  ).1990، 3یو جاورسک یکهل(به آن در تمام سطوح سازمان  ییاطلاعات و استعداد در سراسر سازمان و پاسخگو نیانتقال ا
واحدها همراه با  نیو تبادل اطلاعات ب یو هماهنگ ییگرا بیرق ،يمدار يمشتر: شده است  لیتشک ياز سه جزء رفتار ییبازارگرا. 2

  ).1990، 4نارور و اسلاتر( يتمرکز بر بلندمدت و سودآور ،يریگ میدو نوع تصم
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بلندمدت  يدهد تا سودآور  یرا در مرکز توجه قرار م انیاز باورها و اعتقادات است که مشتر يامل مجموعه اش ییبازارگرا .3
و  یدشپند، فارل( ستیو کارکنان ن رانیمانند مالکان، مد نفعانیذ ریتوجه نداشتن به سا یبه معن نیالبته ا. شرکت را فراهم سازد

  ).1993، 5وبستر
  ).1994، 6يد(است  انیمشتر يها و خواسته  ازهاین يو برجسته در درك و ارضا یعال ياشامل مهارته ییبازارگرا. 4
  
  . تأکید بر عواملی که انتظارات و نیازهاي مشتریان مانند تکنولوژي، قوانین و غیره را شکل می دهد) ه
  :د خور یبه چشم م ریبالا، نکات ز فیهمه تعار رد
  .تمرکز دارند يمرکز ين هسته عنوا به  يمشتر يبر رو فیهمه تعار . 1
  .سازمان دارند ياز مرزها رونیتوجه خاص به ب فیهمه تعار . 2
تنها توجه به  نکهیا یعنی. دارند يا ژهیتوجه و يبه مشتر ییبه پاسخگو ،یو چه ضمن میچه به صورت مستق فیهمه تعار. 3

  .آنان خلق ارزش کرد يبرا دیبلکه با ست،ین یکاف انیمشتر
نارور و اسلاتر بطور واضح، علاوه بر . است انیفراتر از مشتر يزیشامل تمرکز بر چ ییققان اعتقاد دارند که بازارگراتمام مح. 4

که انتظارات و  یعوامل يبر رو یو جاورسک یکهل. هم آشکارا به رقبا توجه کرده است يد. کنند یتمرکز م زین بانیبر رق يمشتر
را  انیو وبستر مشتر یاگرچه دشپند، فارل نیهمچن. دارند دیتأک) رهیو غ نیقوان ،يند تکنولوژمان(دهد  یرا شکل م انیمشتر يازهاین

و  یجاورسک ،یبر اساس مطالعات کهل. دانند  یمهم م زیتوجه دارند و آنها را ن زین نفعانیذ ریدهند، اما به سا یقرار م تیدر اولو
  .دشو یتوجه م ییگرا بیو رق يمدار يدل اطلاعات، مشتربه سه عامل خلق و تبا یینارور و اسلاتر، در بازارگرا

اي از بالندگی سازمان، یا به عنوان سطحی که انعکاس دهنده بلوغ سازمانی است تعریف  توان به عنوان مرحله  را می  بازارگرایی
است و معتقد است که گرایش به بازارگرایی به عنوان مرحله نهایی توسعه یک سازمان بازرگانی نگاه کرده ) 2000(کاتلر . نمود

بازارگرایی بر پایه تفکر بازاریابی ایجاد شده است و تفکر . وجود آمده است مختلف بازرگانی به  يرایشهاگ ي بازار در امتداد توسعه
شالوده  و به هر حال تفکر بازاریابی به عنوان یک بنیان). 1990نارور و اسلاتر، (دهد  بازاریابی زیربناي فلسفی آن را تشکیل می

زیرا بازارگرایی نه فقط بر مشتریان بلکه علاوه بر آن بر روي رقبا، مباحث سازمانی متفاوت و عوامل متعدد . فلسفی کافی نیست
  ).2002، 7کوك(بیرونی که بر نیازها و ترجیحات مشتریان مؤثر است نیز تمرکز می کند 

 يپیشرفت قابل ملاحظه اي در توسعه  1980اما از دهه  دیمطرح گرد 1950بار در دهه  نیاول يبرا ییبا وجود آنکه مفهوم بازارگرا
اگراوال و (مفهوم بازارگرایی صورت گرفته، تلاشهاي تحلیلی بسیاري صرف تعریف، مفهوم سازي و عملیاتی کردن آن شده است 

  ).2003، 8همکاران
 ي ايقو یتیموقع تیدهد تا مز یاست که به شرکتها اجازه م ییتهایو قابل هاییاز توانا) 2001، 9؛ هالت و کچن1994 ،يد( ییبازارگرا

 يهدف و سازگار انیمشتر يازهایو درك ن نییتع يبه سو يبه عنوان فلسفه و رفتار ییبازارگرا گر،یبه عبارت د. را به دست آورند
 جادیا یرقابت تیمز کی جهیو در نت دیرا بهتر از رقبا برآورده نما ازهایمنظور که آن ن نیشود به ا یم راكپاسخ سازمان فروش اد

دارد که  یابیبازار يها هیپا ییکرده اند که مفهوم بازارگرا انیب) 1984(، 11تزیساکس و و). 2007، 10سگارا ناوارو منز،یج( دینما یم
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 يازهاین نبرآورده کرد يبرا یو هماهنگ قیکسب و کار اشاره دارد که براساس تلف تیریمد يفلسفه  ای یبه حالت مشارکت ذهن
، )1998کاتلر، ( یابیبازار یکه اثربخش یدر حال. است یابیاز بازار يمرکز هیپا کی ییبازارگرا) 1984فلتون،. (باشد یم يمشتر

 اتیدر ادب یمهم درون يبه عنوان ساختارها) 1997، 13یناکیآمبلر، کوک( یابیبازار تیو موفق) 1991، 12سس پدز( یابیعملکرد بازار
، 14مورگان و استرانگ(شود  یپرثمر ظاهر م یقیتحق يموضوع مهم با فرصتها کیبه عنوان  ییوند، بازارگراش یمرتبط حاضر م

را به  ییبازارگراآمده است که ) 1990( یو جاوورسک یمشابه توسط کوهل فیتعر کی) 1958(فلتون  فیدر ارتباط با تعر). 1997
و انتشار و  جادیا یعنی(کند  یرجوع م ییبازارگرا يرفتارها یسازمان عیوس يریبه وجود آورده اند که به بکارگ یعنوان اصطلاح

آشکار آن  دیتأک یشده است ول فیتعر) 1992( 15روکرت ي لهیروش مشابه به وس کیدر  ییبازارگرا). بازار یبه آگاه ییپاسخگو
مشاهده شود که  ينوان درجه اتواند به ع یکه م يباشد به طور یم يتجار يواحدها ي لهیبه وس کیاستراتژ يزیطرح ر يرو

). 2007سگارا ناوارو،  منز،یج(گذارد  یم ریتأث کیاستراتژ يزیطرح ر ندیفرآ يرو یخارج یابیبازار طیشرکت از مح لیو تحل هیتجز
 پردازد که به یم ییکارا و اثربخش به خلق رفتارها اریکه به صورت بس یمانعبارت است از فرهنگ ساز ییبازارگرا یبه طور کل

نارور و اسلاتر، (است  يشرکت لازم و ضرور يعملکرد تجار يارتقا جهیدر نت انیمشتر يافزونتر برا يمنظور خلق ارزشها
 يارزش بالا يو نگهدار يسودآور خلق يبرا تیاولو نیکه در بالاتر یعبارت است از فرهنگ ییفرهنگ بازارگرا نیبنابرا). 1990
و  یسازمان يرا در ارتباط با توسعه  ییکند و هنجارها یگذاران توجه م هیسرما گرید که به منافع یباشد در حال یم انیمشتر

  ).2007سگارا ناوارو،  منز،یج( دینما یم هیبه اطلاعات بازار ته ییپاسخگو
  

  ییگرا يمشتر. 2
 الملل نیتجارت ب دیکأوزه تامر. خود بپردازد یرقابت يها تیمز يبه توسعه و نگهدار دیبا نه،یبه عملکرد به دنیرس يتجارت برا کی

 طور نظام بازارگراست که فرهنگش به یکار، زمان و  کسب کی. بپردازد انیمشتر يارزش برا جادیطور مداوم به ا بر آن است که به
 نیب يقو يا صورت گرفته، رابطه ییبازارگرا نهیکه در زم یقاتیتحق هیکل. بپردازد انشیانتظار مشتر مند به خلق ارزش مورد

معتقد ) 2000( 16جورج کاکس. را نشان داده است دیمحصولات جد تیفروش و موفق شیو افزا يحفظ مشتر ،يسودآور ،ییزارگرابا
 لیدل نیاست، بلکه به ا ییبایواژه، واژه ز نیکه ا لیدل نیبه ا هاالبته نه تن م،یحرکت کن ییگراي به سمت مشتر تر شیب دیاست که ما با

است که در آن شرکت  يحد ییگرا يمشتر. سازمانها درآمده است يضرورت و اجبار برا کیعنوان  امروزه به ییگراي که مشتر
 انیمشتر يها ازیکند تا ن یم نیرا تدو ییها ياطلاعات، استراتژ نینموده و با استفاده از ا يرا جمع آور انیاطلاعات راجع به مشتر

 یکنند و سازمان چگونه م یم دایتکامل پ انیمشتر یآت يازهایکه چگونه ناست  نیا انگریو ب) 2009، 17ینیتاجد( دیرا برآورده نما
هدف به  انیدرك مشتر يعبارت است از تلاش و اقدامات سازمان برا ییگرا يمشتر). 2009، 18آگوستو( دینما نیمأتواند آنها را ت

 ةو بالقو يجار يازهایفهم مستمر ن درك و ،ییگرا يمشتر). 2008، 19و همکاران میا(آنها  يمستمر برا ینیمنظور ارزش آفر
 يبرا وهیفروشنده تنها به دو ش کی. باشد یآنان م يخلق ارزش برتر برا يهدف و استفاده از آن دانش برا دارانیو خر انیمشتر

با منافع در ارتباط  داریخر يها نهیها و با کاهش هز نهیدر ارتباط با هز داریمنافع خر شیبا افزا :ندیآفر یارزش م دار،یخر کی
حالت  نیدر ا. کند یفعال را منعکس م شیپ شیسازمان با گرا کی ،ییگرا يکه مشتر مییبگو میتوان یما م). 1990نارور و اسلاتر، (
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 يکه به طور مؤثر و کارا رفتارها یفرهنگ سازمان :کنند یم فیتعر ریرا به صورت ز ییگرا يمشتر) 1990(نارور و اسلاتر 
 یکسب و کار و تجارت م يمداوم برا يعملکرد بالا نیکند و بنابرا یم جادیرا ا دارانیخر يبالاتر برا ارزش جادیا يبرا يضرور
تواند  یم ییدانند و معتقدند که رقابت گرا یم ییگرا يرا همان مشتر ییو همکارانش بازارگرا شپندید). 2006، 20گوتلند و بول(باشد 

 ییدر مفهوم بازارگرا رایاستفاده شود، ز ییگرا ياز مشتر ییلفظ بازارگرا يجا در تناقض باشد و بهتر است به ییگرا يبا مشتر
دانند و معتقدند  یم ییگرا يآن را مربوط به مشتر رایباشند، ز یم یبخش نیب یآنها موافق هماهنگ. انیتمرکز بر رقباست نه مشتر

 هیاصول پا نیمهمتر تیشود و در نها تیش تقوارز کیتواند به عنوان  یاست که م یاز فرهنگ سازمان یقسمت ییگرا يمشتر
  :ز سازمان ها عبارتند ا یجامعه شناس دگاهیبراساس د ییگرا يمشتر

بنگاه ها  نیخدمات ا. کنند یبرقرار م انیخوب با مشتر هیهمچون دو همسا یدارند روابط دیتأک ییگرا يکه بر مشتر ییسازمانها .1
  .شود یآماده م انیو خواسته مشتر ازیبازار، بلکه بنا به ن ينه بر تقاضا

 یبرند و به عبارت یم شیرابطه حسنه پ جادیآنها داد وستد خود را از راه ا. فراوان ندارند غاتیبه تبل ازیگرا ن يمشتر يبنگاه ها .2
  .ندینما یارائه م انیبالاتر از انتظار مشتر یخدمات

  .خواهند یم شهیهم يرا برا يفوق مشتر يسازمان ها .3
  .ندینما یعمل م يمشتر يکنند و به عنوان مشاور و راهنما یبرقرار م انیروابط را با مشتر نیفوق بهتر يازمان هاس. 4
  .بکوشند انیمشتر دهیچیپ لیدهند تا در حل مسا یلازم را م اراتیگرا، به کارکنان خود اخت يمشتر يسازمان ها. 5
و  دینما یم بیترغ انیتا کارکنان را به خدمت بهتر و حفظ مشتر ندینما یمرا برقرار  یمناسب یو پاداش ده یزشیانگ ياستهایس .6

 تیهدف فعال رایدهند ز یخدمات را ادامه م نینداشته باشد ا یشرکت ها سود چندان يبرا ياقتصاد يگونه مبادله ها نیاگر ا یحت
   .انگارند یم يمشتر هب شتریخود را خدمت هرچه ب

  

  ییگرا رقابت. 3
 کی. به آنها مراجعه کنند کدامند توانند یما م انیما که مشتر يدیکل بانیکه رق میاز خود سوال کن دیبا يه به مشتربر توج علاوه

آنان منطبق  يها تیشطرنج، خود را با فعال يحساس داشته باشد و بمانند باز یخود، نگرش یو آت یفعل يبه رقبا دیبا دکنندهیتول
کارکنان در تمام  هیتجارت بازار محور، کل کیدر . مؤثر است اریشرکت بس یرقابت يها يژاسترات توسعهاطلاعات در  نیا. سازد

ارشد بطور مداوم و مستمر در  رانیمد. دهندیهم قرار م اریو در اخت کنند یم میتقس گریکدیسطوح، اطلاعات مربوط به رقبا را با 
 انیبالقوه را با هم در م یرقابت يدهایعات مختلف در مورد تهدو اطلا دازندپر ینظر م  رقبا به بحث و تبادل يهایمورد استراتژ

درك  ییدهند که توانا یرا آموزش م نیا رانشانیاست که آنها به مد نیدر ا یژاپن يشرکتها تیمهم موفق لیاز دلا یکی. گذارندیم
 ینظر م رقبا به بحث و تبادل  يهایتراتژدر مورد اس رطور مداوم و مستم ارشد به رانیمد. است ریاز کار هر مد یجزئ ،یعوامل رقابت

بازارمحور اغلب  يو کارها کسب . گذارندیم انیبالقوه را با هم در م یرقابت يدهایپردازند و اطلاعات مختلف در مورد تهد
. کنندیم جادیا یرقابت تیخود مز يو برا دهندیرقبا و نقاط قوت خود مورد هدف قرار م يها را با توجه به ضعف یرقابت يها فرصت
دو . است ریشرکت مستلزم در نظرگرفتن چهار عامل ز یرقابت ينمودن استراتژ یو فرمول نییمعتقد است که تع) 1980( 21پورتر
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 یشخص يارزشها) 2نقاط ضعف و قوت شرکت ) 1:  شوند یمحسوب م یعوامل خارج يو دو عامل بعد یداخل یعامل اول
به عبارت . طیدر مح یعوامل اجتماع) 4موجود در صنعت  يها و فرصت داتیتهد) 3سازمان  در يدیکل رندگانیمگیموردنظر تصم

 يبلندمدت رقبا يهایو استراتژ هایفروشنده نقاط قوت و ضعف کوتاه مدت و توانمند کیاست که  یمعن نیبه ا ییرقابت گرا گرید
 يتواند برا یم شیگرا نیکند که ا یمشخص م ییرقابت گرا یاثر اصل). 1990نارور و اسلاتر، (داند  یو بالقوه را م یکنون یاصل

با  بیباشد که درك کردند که دانش رق یم) 1998( 22و کالانتون یل يشامل گفته ها نیکمک کننده باشد و ا دیمحصول جد ينوآور
رار گرفته و ق یرقابت ياه يدر مرکز بحث استراتژ ییرقابت گرا ر،یاخ يسالها یط تیدر نها. باشد یهمبسته م دیخدمات جد تیمز

 کیاز . باشد یمشکل م ییاز رقابت گرا قیدق فیتعر کیوجود، ارائه  نیبا ا. مطرح شده است ییدرباره رقابت گرا يادیز يبحث ها
و انتظارات مرتبط  هیبه بازار سرما ییرقابت گرا گر،یشده و از طرف د یاز حد معمول تلق شیبازده ب يبه معنا ییطرف، رقابت گرا

   .است دهش
  

  کسب و کار عملکرد.  4
برخوردار  يکنند، مطمئناً از سطح عملکرد بالاتر یرا پاسخ دهند و آنها را راض انیمشتر يازهایتوانند بهتر ن یکه م ییسازمانها

 نیمثبت ب ي دهنده رابطه صورت گرفته، نشان ) 1990(و نارور و اسلاتر ) 1987( 23که توسط لزناك و لاسچ یقاتیتحق. هستند
شاخص . باشد یم یمال ریو غ یمال يها نهیعملکرد کسب و کار در واقع عملکرد بنگاه در زم. است رو عملکرد کسب و کا ییبازارگرا
و  ییگرا يمشتر ياست که برا یساختار دو قسمت کیقرار گرفته است که  نجایدر ا يعملکرد تجار يریاندازه گ يبرا يعملکرد

آن است  تیواقع. سازمان يکه عملکرد عبارت است از سودآور ندباور نیبر ا ياریه بسبه اشتبا. به وجود آمده است ییرقابت گرا
 گرید شماریو موارد ب طیمح طیو رسالت سازمان، شرا يفلسفه وجود ت،یریکه عملکرد شرکت بسته به نوع سازمان، تفکرات مد

 یم یابیمفهوم بازار يریکنند که در واقع به کارگ یم انیب ییدر رابطه با بازارگرا شتریمطالعات ب. شود یم يریو اندازه گ یبررس
از سازمان در رابطه  یعیوس يبازار در گستره  یآگاه جادیا: کنند یم فیتعر نطوریو آن را ا) 1990 ،یو جاوورسک یکوهل(باشد 

 نسازما يتهایفعال هیکلدهد و  یم لیسازمان را تشک تیهسته فعال انیمشتر تیدر واقع رضا. انیمشتر ي ندهیو آ يجار يازهایبا ن
سازمان تنها به صورت  ییو بازارگرا ستیمفهوم مجزا ن کی ییبازارگرا جهیدر نت. باشد انیمشتر يازهاین يارضا يدر راستا دیبا

و حصول  يریاندازه گ يبرا يا لهیسنجش عملکرد سازمان وس). 1999، 24ولاینکیو س کریب(کند  یم دایپ یمداوم بودن وجود خارج
و مشکل  دهیچیپ يا دهیپد یسنجش عملکرد سازمان. به اهداف شده است یابیسازمان منجر به دست ياه ياستراتژ نکهیاز ا نانیاطم

نقش ). 2005، 26داوسون(مواجه شده اند  یکه محققان در سنجش  آن با مشکلات) 2007، 25دسیو تئودور سیراکیج یپان( است 
از محققان در  ياریبس. مورد آن انجام گرفته است در يادیز یتجرب قاتیتحقاست که  یبر عملکرد سازمان موضوع ییبازارگرا

قرار  ریتحت تاث دیو توسعه محصولات و خدمات جد جادیا قیرا از طر یعملکرد سازمان ،ییخود نشان داده اند که بازارگرا قاتیتحق
 يو رقبا برا انیهر دو مشتر يرو ییگرابازار يکنند که توجهات دو جانبه  یم تیحما) 1995( 27هانت و مورگان. دهند یم

 يبنگاه ها يو عملکرد سازمان برا ییبازارگرا نیب یارتباط مثبت کیدهد که  ینشان م قاتیتحق. باشد یم يشرکت ضرور ياستراتژ
اکنون به  یانمع نیا. دارد یتجارت بستگ یفرهنگ يارتباط به اندازه بنگاه و محتوا نیاست و ا یخدمات ياز بنگاه ها تریقو يدیتول
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، 28يسند-کرونن(رفته اند  شیبنگاه ها پ ییو توسعه بازارگرا يریامتحان به کارگ يبرا قاتیمستقر شده است و تحق یعیطور وس
 ریبا عملکرد، مطالعه حاضر درصدد است تا تأث ییارتباط بازارگرا نهیصورت گرفته در زم قاتیبا توجه به مجموعه تحق). 2009

آن برآمده، بر اساس  قیمقاله در صدد تحق نیکه ا یمدل. دینما یسازمان بررس يعملکردانتظارات  يرا رو ییابازارگر يفاکتور ها
قرار داده و  گریکدیرا در کنار  ییو بازارگرا ییرقابت گرا ،ییگرا يمشتر رییمدل سه متغ نیا. باشد یو والکر م سونیمدل هر

  .عملکرد سازمان دارد يبر رو ییبسزا ریتاث ییرگرافرهنگ بازا قیاز طر ییو رقابت گرا ییگرا يمشتر. آن است یدرصدد بررس
  

  قیو هدف تحق یمساله اصل. 3
 يشرکتها و سازمان ها ،یمال يتهایحاکم بر فعال يشدن فضا یو با توجه به رقابت ياقتصاد يتوجه به روند رو به رشد بنگاه ها با

 شتریجلب و جذب ب ه،یروش جذب سرما نیمهمتر. باشند یم شتریب ي¬هیجذب سرما ازمندیخود ن اتیتداوم ح يبرا یخدمات
کند که بتواند اعتماد و نظر آنها را  یشرکت رو انتخاب م ایبه نوبه خود آن سازمان  مه انیمشتر. باشد یبه سمت خود م يمشتر

بنگاه  استقبال افراد از آن زانباشد، میتر خود موفق انیبنگاه در جلب اعتماد مشتر کیهر چه  ن،یبنابرا. جلب کند یبه نحو مطلوب
 ااند؟ آیکدام يجذب مشتر ایاست که عوامل مؤثر بر اعتماد  نیا ضرحا قیتحق ینکته، مساله اصل نیبا توجه به ا. خواهد شد شتریب
مؤثر  یدماتسازمان خ کی يسودآور يبرا یتمام روابط در مدل مفهوم ایوجود دارد؟ آ ايرابطه ییو بازارگرا يجذب مشتر نیب
  باشد؟ یم

 نیرابطه ب ییشناسا نیبر عملکرد کسب و کار و همچن ییبازارگرا ریتأث یبررس قیتحق نیهدف ا ق،یتحق یمساله اصل يمبنا بر
  .باشد یو عملکرد  کسب و کار م ییگرا تیرقا ،ییبازارگرا ،گراییيمشتر يرهایمتغ

  

  فرضیه هاي تحقیق. 4
  :فرضیه هاي زیر که حاصل مرور ادبیات تحقیق است تدوین شد  براي پاسخ گویی به مساله تحقیق،

  .دوجود دار يرابطه معنادار ییو بازارگرا ییگرا يمشتر نیب. 1
  .دوجود دار يرابطه معنادار ییو بازارگرا ییرقابت گرا نیب. 2
  .دوجود دار يو عملکرد کسب و کار رابطه معنادار ییبازارگرا نیب. 3
  .دوجود دار يعملکرد کسب و کار رابطه معنادارو  ییگرا يمشتر نیب. 4
  .دوجود دار يو عملکرد کسب و کار رابطه معنادار ییرقابت گرا نیب. 5
  .وجود دارد يرابطه معنادار ییو رقابت گرا ییگرا يمشتر نیب. 6
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    تحقیق یمدل مفهوم. 5
  .ق و روابط میان آنها مشخص می شودمدل مفهومی تحقیق یک ابزار تحلیلی است که به کمک آن متغیرهاي تحقی

  

  
  
  روش تحقیق. 6

است و از  يکاربرد قیتحق کیبود از نظر هدف، ) گرگان یدر بانک مل(حاضر بهبود عملکرد کسب و کار  قیتحق یچون هدف کل
  .یدآ یبه حساب م یشیمایو از شاخه پ یفیتوص قیتحق نیو روش، ا تیلحاظ ماه

 نیدر ا. کرد میتقس یشیمایو پ يمشاهده ا ،يتوان به کتابخانه ا یاطلاعات را م يش گرد آوراز لحاظ رو یفیتوص قیتحق انجام
  .قرار داد یدانیم يها قیتوان در زمره تحق یاطلاعات استفاده شده است، لذا آن را م يجهت گرد آور یشیمایروش پ قیتحق

  .باشد یشعبات شهرستان گرگان م یبانک مل و کارکنان نیمعاون ران،یهمه مد رندهیدر برگ قیتحق نیا يجامعه آمار
افراد شاغل در امور  هیبر حسب کل يریروش نمونه گ. ساده است یو تصادف یپژوهش، از نوع احتمال نیدر ا يریروش نمونه گ

نه از حجم نمو نییتع يبرا قیتحق نیدر ا. ساده خواهد بود یمنوال به صورت تصادف نیپرسشنامه هم بر هم لیبانک و تکم ییاجرا
در نظر  ییتا 200نفره، حجم نمونه در حدود  400 يجامعه آمار يجدول برا نیاز ا ستفادهبا ا. جدول مورگان استفاده شده است

   .داده است شینفر افزا 250حجم نمونه را تا  شتریب يریپذ میتعم يگرفته شده است، که محقق برا
پرسشنامه بین پاسخ دهندگان توزیع شد که  30گیري است حدود ر اندازهدر مرحله آزمون مقدماتی که هدف آن سنجش پایایی ابزا

سوال  37پرسشنامه داراي . ها پرسشنامه بوده استآوري دادهابزار جمع. آوري مبناي آزمون آلفاي کرونباخ قرار گرفتپس از جمع
. مه به صورت حضوري بوده استآوري پرسشناروش توزیع و جمع. اي لیکرت استفاده شده استگزینه 5بوده و از طیف 
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شاخص پایایی براي . پرسشنامه تحقیق حاضر را با استفاده از نکته نظرات کارشناسان و استفاده از مقالات لاتین بدست آمده است
  .بوده و نشان دهنده پایایی بالاي پرسشنامه می باشد% 70است که بالاتر از % 95کل پرسشنامه در حدود 

اساس تحلیل در برنامه لیزرل، بر مبناي . استفاده کرده است زرلیپرسشنامه از نرم افزار ل ییروا نییتع يبراپژوهش، محقق  نیدر ا
نشان داده شده، معرف ماتریس  1همانطور که در جدول . ماتریس کوواریانس بین متغیرهاي مکنون و مشاهده شده است

  AVE30 اریاستفاده از مع 29همگرا، فورنل و لارکر ییحاسبه روابه منظور م. مکنون است رهايمیان متغی) یهمبستگ(کوواریانس
، شاخص ها 5/0حداقل برابر با AVEدر  . دهد یرا نشان م) AVE(شاخص نیجدول ا نیا ياز ستون ها یکیداده اند که  شنهادیرا پ
کند که یک  یم یشاخص بررس نیشود، در واقع ا یم دییتأ رهایمتغ یتمام يبرا يهمگرا ییدارند، لذا روا یمناسب يهمگرا ییروا

 يبرا بیضر نیا. خود را به طور متوسط توضیح دهد) متغیرهاي آشکار(متغیر پنهان تا چه حد قادر است واریانس شاخص هاي 
داشته  ییبازارگرا ریمتغ قیتحق يرهایمتغ نیمقدار را در ب نیشتریب. در جدول صفحه خلاصه شده است قیتحق يرهایمتغ یتمام

مقدار  نیو کمتر. شده است يریشاخص ها اندازه گ ریبهتر از سا ریمتغ نیدهد ا یشده است و نشان م 71/0برابر  يداراست که مق
  .باشند یپنهان م يرهایمتغ نیب انسیکوار بیاعداد ضرا هیبق. شده است 54/0مقدار برابر  نیداشته است که ا ییگرا يمشتر ریرا متغ

  

  تجزیه و تحلیل. 7
پژوهش، قبل از  يها ریبا متغ شتریب ییکه در پژوهش مورد مطالعه قرار گرفته است و آشنا يجامعه ا تیبهتر ماه به منظور شناخت

 صیدر جهت تشخ یداده ها، گام يآمار فیتوص نیهمچن. دنشو فیداده ها توص نیلازم است ا ،يآمار يداده ها لیو تحل هیتجز
  .رود یاست که در پژوهش به کار م ییرهایمتغ نیط برواب نییتب يابر يا هیحاکم بر آن ها و پا يالگو

، اطلاعات زیر به طور خلاصه در مورد مشخصات نمونه )ویژگی هاي جمعیت شناختی( توجه به نتایج بخش اول پرسشنامه  با
  .دشو آماري مورد نظر ارائه می

از . کارمند زن بودند% 12کارمند مرد و % 88 قیتحق نیپاسخ دهنده در ا 250 نیکه از ب دهدها نشان میداده یفیتوص لیو تحل هیتجز
 یکار جوان م يرویاز لحاظ دارا بودن ن نیسال مشاهده شده است که ا 35تا  30 نیسن نیب% 42هم کارمندان در حدود  یلحاظ سن

 نیانگاند و میشدهسال واقع  14 یال 10در محدوده  یاز لحاظ سنوات خدمت قیتحق نیدر ا نیهمچن. ردبه حساب آو تیمز کیتوان 
% 42 پلم،یفوق د% 26 پلم،یمدرك د يدارا% 29 قیتحق نیپاسخ دهندگان ا. سال گزارش شده است% 44آنها برابر  یسنوات خدمت

  .باشند یم سانسیمدرك فوق ل يدارا% 3و  سانسیل
 1است و می توان در نمودار ها  شامل یکسري گام) مدلسازي معادلات ساختاري(فرآیند تجزیه و تحلیل ساختارهاي کواریانس 

  :خلاصه کرد 
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  نمایش مراحل اساسی تحلیل :1 نمودار

  بیان مدل. 8
. این مرحله در واقع همان بیان رسمی مدل است و این مرحله یکی از مهمترین مراحل موجود در مدلسازي معادلات ساختاري است

گیرد، مگر اینکه اول محقق مدل خود را که درباره روابط میان متغیرها است را بیان و مشخص  نمی در واقع هیچگونه تحلیلی صورت
این پارامترها در زمینه مدلسازي . اي از پارامترها است یک عبارت درباره یک مجموعه) تنظیم(این مرحله شامل فرمول بندي . کند

در مدلسازي معادلات ساختاري، اندازه و علامت این پارامترها . دهد میمعادلات ساختاري، ماهیت روابط میان متغیرها را نشان 
  .دشو تعیین می

 مدل بیان

 گردآوري داده ها

 تئوري

 مدل تخمین

 آزمون مدل

 نتایج

 تفسیر
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  تخمین مدل. 1. 8
روش هاي . پس از بیان مدل مرحله بعد بدست آوردن تخمین پارامترهاي آزاد از روي مجموعه اي از داده هاي مشاهده شده است

  .دات تعمیم یافته  جهت تخمین مدل مورد استفاده قرار می گیرتکراري  از قبیل بیشینه درست نمایی  یا حداقل مجذور
روش کار در این رویه هاي تخمین به این صورت است که در هر تکرار، یک ماتریس کوواریانس ضمنی  ساخته می شود و با 

ریس باقیمانده  می شود مقایسه این دو ماتریس منجر به تولید یک مات. شود هاي مشاهده شده مقایسه می ماتریس کوواریانس داده
تکرار  250محاسبات یا برآورد پارامترها حداکثر با . و این تکرارها تا جایی ادامه خواهد یافت که این ماتریس باقیمانده مینیمم شود

  .تا بیشتر شود محاسبات مربوط به برآورد پارامتر متوقف می شود 250در صورتی که تعداد تکرارها از . امکان پذیر می باشد
متغیرهاي آشکار یا مشاهده شده به گونه اي مستقیم به وسیله . شوند یم لیپنهان و آشکار تبد ي به دو دسته قیتحق يرهایمتغ

پژوهشگر اندازه گیري می شود، در حالی که متغیرهاي مکنون یا مشاهده نشده به گونه اي مستقیم اندازه گیري نمی شوند، بلکه بر 
برونزا و درون زا  ي پنهان به دو دسته يرهایمتغ. شده استنباط می شوند  اساس روابط یا همبستگی هاي بین متغیرهاي اندازه گیري

متغیرهاي مکنون بیانگر یکسري سازه هاي تئوریکی هستند مانند مفاهیم انتزاعی که مستقیماً قابل مشاهده نیستند . شوند یم  میتقس
درونزا  یا  رهايمتغی متغیرهاي مکنون به نوبه خود به دو نوع. و از طریق سایر متغیرهاي مشاهده شده ساخته و مشاهده می شوند

هر متغیر در سیستم مدل معادلات ساختاري می تواند هم به . جریان گیرنده  و متغیرهاي برونزا  یا جریان دهنده  تقسیم می شوند
متغیر درونزا متغیري است که از جانب سایر متغیرهاي موجود  .عنوان یک متغیر درونزا و هم یک متغیر برونزا در نظر گرفته شود

مدل دریافت نمی کند  در مقابل متغیر برونزا متغیري است که هیچگونه تأثیري از سایر متغیرهاي موجود در. می پذیرد تأثیرمدل  در
 ییبازارگرا يرهایبرونزا هستند، و متغ يرهایمتغ ییو رقابت گرا ییگرا يمشتر يرهایمتغ قیتحق نیدر ا. بلکه خود تأثیر می گذارد
  .باشد یدرونزا م يرهایغو عملکرد کسب و کار مت

  . نشان داده شده است 1نتایج حاصل با اجراي روش ماتریس کوراریانس، روایی پرسشنامه تأیید شده است که در جدول 
  

  )250= اندازه نمونه (میانگین واریانس استخراج شده و ماتریس کواریانس بین متغیرهاي پنهان : 1جدول 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 )AVE( )4( )3( )2( )1( متغیرهاي پژوهش

 71/0    1 بازارگرایی) 1(

 58/0   1 76/0 عملکرد کسب و کار) 2(

 54/0  1 63/0 70/0 مشتري گرایی) 3(

 67/0 1 48/0 55/0 87/0 رقابت گرایی) 4(
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  مدل تحقیق در حالت تخمین ضرایب استاندارد) 2 (نمودار
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  )t-value(یب مدل تحقیق در حالت معناداري ضرا) 3(نمودار

  
  مدل ساختاري در حالت تخمین ضرایب استاندارد)4(نمودار

  
  )t-value( مدل ساختاري در حالت تخمین معناداري ضرایب)5(نمودار

  
 یمدلها م نیبا توجه به ا. دهد ینشان م ریمس بیو ضرا یعامل يبارها يو معنادار نیرا در حالت تخم قیتحق ي، مدلها5تا  2نمودار 

. شوند یم مینمودارها به دو دسته تقس نیموجود در ا بیضرا. را برآورد و سپس آزمون کرد ریمس بیو ضرا یعامل يهاتوان بار
 يمعادلات را اصطلاحاً بارها نیباشند که  ا یم) لیمستط(آشکار  يرهایو متغ) یضیب(پنهان  يرهایمتغ نیاول روابط ب يدسته 

شوند و  ینام برده م يپنهان و پنهان هستند که تحت عنوان معادلات ساختار يرهایمتغ نیدوم روابط ب يو دسته  ندیگو یعامل
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را نشان  tاعداد درون پرانتز آماره . گردند یآزمون م tاز اماره  تفادهبا اس بیضرا یتمام. شوند یاستفاده م اتیآزمون فرض يبرا
درون  t ي و اگر مقدار آماره ردیقرار گ+ ) 2تا  -2(  ي ارج بازهباشد که مقدار آن خ یمعنادار م یزمان) t-value(آماره  نیا. دهند یم
 شتریسازه مربوطه ب يریدر اندازه گ ریتوان گفت سهم کدام متغ یم یعامل يبا توجه به بارها. باشد یمعنادار نم رد،یبازه قرار گ نیا

سازه  يریدر اندازه گ يشتریباشد سهم بداشته  يبزرگتر یکه بار عامل یشاخص گرید انیبه ب. کمتر ریاست و سهم کدام متع
  .را دارد يداشته باشد، سهم کمتر يکمتر یکه بار عامل یمربوطه دارد و شاخص

به طور کلی در کار با برنامه لیزرل، هریک از شاخص هاي بدست آمده براي مدل به تنهایی دلیل برازندگی مدل یا عدم برازندگی آن 
هاي تناسب ثانوي نشان دادند  اگر هم آزمون   و هم آزمون . در کنار یکدیگر و با هم تفسیر کرد نیستند، بلکه این شاخص ها را باید

که مدل به طور کافی متناسب است، به سمت مشخص کردن عوامل مدل تناسب شده حرکت کرده و بر روي این عوامل تمرکز 
د که الگو در جهت تبیین و برازش از وضعیت مناسبی بیانگر مهمترین این شاخص ها می باشد و نشان می ده) 2(جدول. کنیم می

 انگریهاي تناسب مدل، ب شاخص. باشد یمشاهده شده م ياز تناسب مدل با داده ها یشاخص ها حاک نیا یبرخوردار است، تمام
 یو مابق 09/0کمتر از  RMSEA، شاخص  3کمتر از  يبر درجه آزاد دو يزیرا نسبت کا. باشد یگیري م مناسب بودن مدل اندازه

   .به بیان دیگر، مدل و چارچوب کلی  معنادار و قابل پذیرش است. ها نیز قابل قبول هستند شاخص
  

  شاخص هاي برازش مدل: 2جدول 
 حد مجاز مقدار به دست آمده  نام شاخص

 3کمتر از  711/1 )ي آزادي کاي دو بر درجه(

GFI)9/0بالاتر از  91/0 )نیکویی برازش 

RMSEA)09/0کمتر از  067/0 )یانگین مربعات خطاي برآوردریشه م 

CFI )9/0بالاتر از  95/0 )برازندگی تعدیل یافته 

AGFI)8/0بالاتر از  81/0 )نیکویی برازش تعدیل شده 

NFI)9/0بالاتر از  93/0 )برازندگی نرم شده 

NNFI)9/0بالاتر از  93/0 )برازندگی نرم نرم شده 

  
  )Measurement Model( يریمدل اندازه گ لیتحل

  

 برونزا يرهایمتغ) Loading factor( یعامل يبارها) 3 (جدول

 متغیرهاي اشکار مشتري گرایی رقابت گرایی 

 **71/0 X1 
 **64/0 X2 
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 **44/0 X3 
 **54/0 X4 
 **41/0 X5 
 **66/0 X6 
 **47/0 X7 
 **69/0 X8 
 **78/0 X9 

 
**62/0 X10 

**81/0  X11 
**84/0 

 X12 
**75/0 

 X13 
**73/0 

 X14 
**83/0 

 X15 
**62/0 

 X16 
**81/0 

 X17 
**72/0 

 X18 
**84/0 

 X19 
**72/0 

 X20 
**72/0 

 X21 

  درصد می باشند 95معناداري در سطح اطمینان  *. درصد99معناداري در سطح اطمینان  **
 درونزا يرهایمتغ (Loading factor) یعامل يبارها )4جدول

 متغیرهاي آشکار بازارگرایی ملکرد کسب و کار ع

 **89/0 X22 

 **88/0 X23 

 **78/0 X24 

 **76/0 X25 

 **54/0 X26 

 **58/0 X27 

 **87/0 X28 

 **83/0 X29 
**54/0  X30 
**74/0  X31 
**60/0  X32 
**68/0  X33 
**57/0  X34 
**46/0  X35 
**60/0  X36 
**37/0  X37 

 درصد می باشند 95معناداري در سطح اطمینان  *. درصد99ناداري در سطح اطمینان مع**

  
مکنون، از ابزار تحلیل عاملی تأییدي  ریمتغ ایبه منظور تحلیل ساختار درونی پرسشنامه و کشف عوامل تشکیل دهنده هر سازه 

 يمربوط به سازه ها یعامل يبارعا. خلاصه شده اند تحلیل عاملی تأییدي سازه هاي تحقیق در جداول بالا جینتا. شود یاستفاده م
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 ییاعتبار بالا يدارا ییمورد مطالعه از جهت روا يها سازه نیدرصد معنادار شده اند و بنابرا 99 نانیدر سطح اطم یهمگ قیتحق
  .هستند

  

  استخراج معادلات ساختاري. 2. 8
تمامی مسیرهاي تحقیق در جدول . فرضیات تحقیق می پردازد روابط بین متغیرهاي مکنون در مدل معادلات ساختاري به بررسی

  .زیر نشان داده شده اند
  .به ترتیب زیر تدوین شد H1و  H0قبل از آزمون فرضیه ها، براي کلیه فرضیه هاي تحقیق دو فرض 

  .تأثیر دارد...... بر مؤلفه ..... مؤلفه : فرضیه ها 
H0 : دتأثیر ندار...... بر مؤلفه ..... مؤلفه.  
H1 : تأثیر دارد...... بر مؤلفه ..... مؤلفه.  

  .نشان داده شده است 5نتایج حاصل از آزمون فرضیه هاي تحقیق در جدول 
  
  
  

   tضرایب مسیر، آماره ي ) 5 (جدول

 tآماره  )β(ضریب مسیر مسیر

 58/1 14/0 عملکرد کسب و کار ←مشتري گرایی 

 -16/3** -43/0 عملکرد کسب و کار ←رقابت گرایی 

 31/5** 14/1 عملکرد کسب و کار ←بازارگرایی 

 67/8** 36/0 بازارگرایی ←مشتري گرایی 

 بازارگرایی ←رقابت گرایی 
 رقابت گرایی ←مشتري گرایی 

69/0 

0/48 

**18/13  
**8/85 

  .درصد می باشند 95معناداري در سطح اطمینان * . درصد 99معناداري در سطح اطمینان  **

  
 95 نانیدر سطح اطم ییگرا يمشتر رینشان داده اند، متغ 5-4که در جدول  tو آماره  ریمس بیدست آمده از ضر به جیبر طبق نتا

  جهی، در نت)قرار گرفته است 2تا مثبت  2 یدرون بازه منف tآماره (نداشته است،  يمعنادار ریعملکرد کسب و کار تأث ریدرصد بر متغ
  .گردد یرد م قیاول تحق هیفرض
 99 نانیدر سطح اطم ییرقابت گرا رینشان داده اند، متغ 5-4که در جدول  tو آماره  ریمس بیبدست آمده از ضر جیبق نتابر ط

با توجه به ). قرار گرفته است 3تا مثبت  3 یخارج بازه منف tآماره (داشته است،  يمعنادار ریعملکرد کسب و کار تأث ریدرصد بر متغ



  
  بر عملکرد کسب و کاربا استافده از مدل هریسون و والکر بررسی تاثیر بازارگرایی                                             

  
 

133  
 
  
 

 یم ،ییباشد و با بالارفتن رقابت گرا یم یبر عملکرد کسب و کار منف ییرقابت گرا ریگفت که تأث توان یم ریمتغ نیا یمنف بیضر
 جهیعملکرد کسب و کار بالا رود و در نت ،ییآمدن رقابت گرا نییو با پا ابدیانتظار داشت که عملکرد کسب و کار کاهش  نیتوان ا

  .گردد یم دییتأ ریدو متغ نیا نیب ي وجود رابطه
درصد  99 نانیدر سطح اطم ییبازارگرا رینشان داده اند، متغ 5-4که در جدول  tو آماره  ریمس بیبدست آمده از ضر جیق نتابر طب

 بیبا توجه به ضر). قرار گرفته است 3تا مثبت  3 یخارج بازه منف tآماره (داشته است،  يمعنادار ریعملکرد کسب و کار تأث ریبر متغ
توان  یم ،ییگرا يباشد و با بالارفتن مشتر یبر عملکرد کسب و کار مثبت م ییبازارگرا ریفت که تأثگ وانت یم ریمتغ نیمثبت ا

و فرض  ابدی یکاهش م زیعملکرد کسب و کار ن ،ییگرا يآمدن مشتر نییو با پا ابدی شیافزا زیانتظار داشت که عملکرد کسب و کار ن
  .گردد یم دییتأ ریدو متغ نیا نیب ي وجود رابطه

 99 نانیدر سطح اطم ییگرا يمشتر رینشان داده اند، متغ 5-4که در جدول  tو آماره  ریمس بیدست آمده از ضر به جیطبق نتابر 
 بیبا توجه به ضر). قرار گرفته است 3تا مثبت  3 یخارج بازه منف tآماره (داشته است،  يمعنادار ریتأث ییبازارگرا ریدرصد بر متغ

توان انتظار  یم ،ییگرا يباشد و با بالارفتن مشتر یمثبت م ییبر بازارگرا ییگرا يمشتر ریت که تأثتوان گف یم ریمتغ نیمثبت ا
 نیب ي وجود رابطه هیو فرض ابدی یکاهش م زین ییبازار گرا ،ییگرا يآمدن مشتر نییو با پا ابدی شیافزا زین ییداشت که بازارگرا

  .گردد یم دییتأ ریدو متغ نیا
 99 نانیدر سطح اطم ییرقابت گرا رینشان داده اند، متغ 5-4که در جدول  tو آماره  ریمس بیت آمده از ضردس به جیبر طبق نتا

 بیبا توجه به ضر). قرار گرفته است 3تا مثبت  3 یخارج بازه منف tآماره (داشته است،  يمعنادار ریتأث ییبازارگرا ریدرصد بر متغ
توان انتظار داشت  یم ،ییباشد و با بالارفتن رقابت گرا یمثبت م ییبر بازار گرا ییت گرارقاب ریتوان گفت که تأث یم ریمتغ نیمثبت ا

دو  نیا نیب ي وجود رابطه هیو فرض ابدی یکاهش م زین ییبازار گرا ،ییآمدن رقابت گرا نییو با پا ابدی شیافزا زین ییکه بازارگرا
  .گردد یم دییتأ ریمتغ

 99 نانیدر سطح اطم ییگرا يمشتر رینشان داده اند، متغ 5-4که در جدول  tو آماره  ریمس بیدست آمده از ضر به جیبر طبق نتا
با توجه به ). قرار گرفته است 3تا مثبت  3 یخارج بازه منف tآماره (داشته است،  يمعنادار ریتأث ییرقابت گرا ریدرصد بر متغ

توان  یم ،ییگرا يباشد و با بالارفتن مشتر یمثبت م ییابت گرابر رق ییگرا يمشتر ریگفت که تأث نتوا یم ریمتغ نیمثبت ا بیضر
وجود  هیو فرض ابدی یکاهش م زین ییرقابت گرا ،ییگرا يآمدن مشتر نییو با پا ابدی شیافزا زین ییانتظار داشت که رقابت گرا

  .گردد یم دییتأ ریدو متغ نیا نیب ي رابطه
 نیا گرید انیبه ب ایکند و  یم یمستقل را بررس يرهایمتغ ای ریبسته توسط متغوا ریمتغ ینیب شیپ ییتوانا ،نییتع بیضرا لیتحل

همواره در بازه  بیضر نیا. شوند یم نییمستقل تب يرهایوابسته توسط متغ ریمتغ راتیکند که چند درصد از تغ یم یبررس بیضر
اساس  نیبر ا. دهد یم شیمدل را افزا تیفیک محقق و ینیب شیباشد، قدرت پ کترینزد کیباشد و هر چه به مقدار  یم کیصفر تا 

عملکرد کسب و کار را پوشش  راتیدرصد از تغ% 81هم رفته توانسته اند  يرو ییو رقابت گرا ییگرا يمشتر ،ییبازارگرا يرهایمتغ
عملکرد کسب و  بر رگذاریتأث يرهایمتغ یشامل مابق دتوان یباشد و م  یم ینیب شیپ يمربوط به خطا ماندهیدرصد باق% 19. دهند

  .دکار باش
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 يمشتر يها ریمتغ گریبه عبارت د. شده است 85/0برابر  ییبر بازارگرا ییو رقابت گرا ییگرا يمشتر يرهایمتغ ریتأث بیضر
 ینیب شیپ يمربوط به خطا ماندهیدرصد باق% 15. را پوشش داده اند ییبازارگرا راتیاز تغ% 85هم رفته  يرو ییو رقابت گرا ییگرا

  .باشد ییبر بازارگرا رگذاریتأث يرهایمتغ یتواند شامل مابق یاشد و مب  یم
  

  نتیجه گیري
 یسال م 14تا  10 نیپاسخ دهندگان، ب يسوابق کار نیانگیطرف م کیداده ها نشان داد که از  یفیتوص لیو تحل هیتجز

با توجه به جوان بودن جامعه  نیبنابرا. داشتند یلیتکم لاتیدرصد پاسخ دهندگان تحص 3,2فقط  گریباشد و از طرف د
سطح  شیکشور به منظور افزا يشود در سطح بانکها یم شنهادیسازمانها، پ تیدانش کارکنان در موفق تیو اهم يآمار
  .فراهم گردد یلیتکم لاتیکارکنان در مقطع تحص لیجهت ادامه تحص یکلان يزیکارکنان برنامه ر یعلم

 مشتریان به بیشتري توجه که شود می توصیه بانک به کار و کسب عملکرد بر ییگرا مشتري مثبت تأثیر عدم به توجه با
 خصوصی به تدابیر با توانند می اما کنند می تلاش فعالانه مشتري جذب در بانکها بیشتر اکنون هم چند هر. باشد داشته

 مهمترین مشتري. بکنند جذب رو آنها اعتماد مشتري، به غیره و جانبی لوازم خرید هزینه کمک تسهیلات، اعطاي جمله از
  .  باشد می سازمانی هر روند ادامه در رکن

دارد پس  ریبر عملکرد کسب و کار تأث ییدهد رقابت گرا یدوم نشان م هیحاصل از آزمون فرض جیکه نتا ییاز آنجا
 یابیاز کارشناسان بازار نهیزم نیدر ا دیبا. داشته باشند يمستمر تیفعال ییرقابت گرا نهیدر زم شتریهر چه ب دیبانکها با

در جهت بهبود عملکرد  بیرق ينظر داشته باشند و از راهکارها ریرو ز رقبااستفاده شود تا بتوانند تمام حرکات  يخبره ا
  .رو داشته باشد نهیسازمان خود استفاده به

 جهید کسب و کار دارد در نتبا عملکر یمثبت ریتأث ییاز آن است که بازارگرا یسوم حاک هیفرض یحاصل از بررس جینتا
رو در بر دارد و  ییگرا يهم مشتر ییکوشا باشند چون بازارگرا نهیزم نیدر ا شتریشود هر چه ب یم هیبه بانکها توص
 تیچون اگر فعال. دهد شیافزا شتریعملکرد سازمان را هر چه ب دتوان یمورد م نیبر ا هیرو، با تک ییهم رقابت گرا

جذب  یخودش به معن نیجذب و ا يشتریب يآن سازمان توانسته است مشتر یعنیباشد  شتریب یسازمان کی ییبازارگرا
  .بانک خواهد شد يبرا شتریو از رقبا بهتر عمل کردن که در مجموع باعث سود ب شتریب هیسرما

با بهبود عملکرد شود  یم هیبه بانک توص ییبر بازارگرا ییگرا يمثبت مشتر ریبر تأث یفرض چهارم مبن دییبا توجه به تأ
 یم ییبازارگرا شتریب شیوفادار که باعث افزا انیکردن آنها به مشتر لیو تبد يمشتر شتریجذب هر چه ب نهیخود در زم

 یباشد که ارتباط تنگاتنگ یم ییگرا يمشتر ییرکن بازارگرا کیشد  انیچون همانطور که قبلاً هم ب. شود مبادرت ورزند
خود مطلع  نیمردم را از ارائه خدمات نو يرسانه ا ریو غ يرسانه ا غاتیتوانند با ارئه تبل یم نهیزم نیدر ا. با هم دارند

  .سازند
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 توصیه بانکها به فرض این تأیید به توجه با پس دارد مثبتی تأثیر بازارگرایی بر گرایی رقابت داد نشان پنجم فرض تأیید
 بوده برخوردار قانونی پشتوانه از که کنند استفاده جدید خدمات ارائه براي هایی راه و ابزارها از رقبا به نسبت شود می

 ارائه خدمات و ها تکنولوژي بودن قدیمی درصورت مثال عنوان به زیرا. شود هم مشتري بیشتر جذب باعث همچنین و
 این از را اريبرد بهره حداکثر بازار رقابتی صحنه این در تواند نمی بانک مشتري، به دهی جواب براي ابزارهایی و شده

  .شد خواهد هم فراوانی مشکلات باعث و ببرد ها زیرساخت
 به فرضیه این تأیید با حال. دارند مثبتی تأثیر گرایی، رقابت با تعامل در گرایی مشتري که بود مبنا این بر ششم فرض
 بانک عملکرد بهبود باعث آنها ههم زیرا درآورند اجرا به را شده گفته بالا در که هایی توصیه تمام شود می توصیه بانکها

  .شوند می بیشتر سودآوري و
  
  
  

  پیشنهادات
وفادار که  انیکه امروزه به مشتر ديیو توجه شد یبانک مل ییبازارگرا نهیبعمل آمده در زم هايیبا توجه به بررس

 انیمشتر تیضاشود که جذب مشتري و توجه به ر یم هیباشند توص یمعروف م زیبعنوان کارمندان خارج از شرکت ن
به سود ممکن است در کوتاه مدت  یدگیبراي رس انیترو صرف جذب مش ردیدر همه ابعاد آن مورد توجه قرار گ یستیبا

و  یابیکارکنان بازار یستیبراي دوام در درازمدت و بدست آوردن سهم عمده اي از سهم بازار با نیبنابرا. فتدیاتفاق ب
با  کباریهردوماه  ایرا به صورت ماهانه  یم را باهم داشته و جلسات مختلفلاز یکارمندان شعبات هماهنگ نیهمچن

حضور در برابر رقبا مخصوصاً  ییتا مشکلات و نظرات مطرح شود و بتوانند توانا دیبانکها برگزار نما رانیحضور مد
و  یغیتبل دیجد هاي وهیش یستیبا. در تسلط بر بازار دارند داشته باشند یکه به هر نحوي سع یخصوص يبانکها

 يبرا بیخوش حساب، ترغ يافرادها يبرا یقرعه کش ها،سپرده  يبرا شتریانواع وامها، سود ب يمانند اعطا یلیتسه
براي بدست آوردن سهم مناسب  رهیو غ یبزرگ صنعت يطرحها يگذار هیدر بورس، سرا يگذار هیسهام، سرما دیخر

 یابیبا حضور افراد کارشناس در امر بازار یملاقاتهاي هفتگ یستیبا نیهمچن. ردیانجام گ انیکردن مشتر یبازار و راض
حضور  نیدر محل باجه ها اعم از خودپرداز و دستگاه پوز در فروشگاهها و همچن نیدر محل بانکها، همچن انیتربا مش

مناسب داده شود  گردد و پاسخهاي یو انتقادات و نظرات آنان توجه کاف انیدر شعبات برگزار گردد و به سؤالات مشتر
توجه به رقبا  یستیبا. براي بانکشان شوند یمبلغ انیترتا مش ردیقرار گ یو در صورت امکان نظرات مهم مورد بررس

آن  انیبه جلو و احاطه بازار در واقع از دست دادن مشتر بیبا هر قدم نفوذ رق رایباشد ز یمورد بررس شیاز پ شیب
 اریبستوانند  یعملکرد م نهیبانکها در زم. بردار است نهیهز دیمشتري جد داکردنیقسمت از بازار براي بانک بوده و پ
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کارکنان  يبرا يشتریب یعرضه کنند، سودده انیبه مشتر يتمندتریو رضا دترینوآورانه تر از قبل عمل کنند، خدمات جد
بانکها  رانیبه مد. باشد یم يمدار يدر امر مشتر شتریب ییانجام دادن کارا يبرا یخود عامل نیکه ا رندیخود در نظر بگ

 يدر اجرا یو اثربخش ییبازارگرا يدر استراتژ تیخلاق يشود که به دور از اندازه و عمر بانک، در راستا یم شنهادیپ
که اندازه  ییبانکها یعنی. ندینما يزیو عملکرد بازارشان برنامه ر یمال يبه منظور بهبود عملکردها ییبازارگرا ياستراتژ

کوچک و جوان نکنند، بلکه  يبه رقبا یکنند و توجه هیعوامل تک نیفقط به ا دیدارند نبا يعمر بالاتر ایدارند و  یبزرگ
  .کنند يرا مورد توجه قرار داده و از آنها الگوبردار ییرقبا نیچن يو برنامه ها هایاستراتژ یستیبا
  
  
  
  

  یمحققان آت يبرا ییشنهادهایپ
 یبر روي انتظارات کارکنان از عملکرد بانک مل ییمؤلفه هاي بازارگرا ریقرار گرفت تأث یمطالعه مورد بررس نیدر ا آنچه
 یخصوص يدر بانکها نیشود که مطالعه موردنظر را در مکان هاي مختلف و همچن یم شنهادیپ ندهیآ نیبه محققق. بود

. ندیعملکرد استفاده نما یبراي بررس یالو از داده هاي م ندینما سهیقام یدولت يرا با بانکها جیانجام دهند و نتا زین
بانکها مورد  ییفرهنگهاي مختلف را بر بازارگرا ریانجام دهند تا تأث یالملل نیرا در سطح ب ییمطالعه بازارگرا نیهمچن
 نیب یو هماهنگ يمشتر تیبه رضا شیگرا ای ییمثل پاسخگو یانجیم رهايییتوان از متغ یم نیهمچن. قرار دهند یبررس
آنها را روي  ریفاکتورها و تأث نیرا روي ا ییبازارگرا ریدر مطالعات استفاده کرد و تأث رهیو غ يهوشمند جادیو ا یبخش

مواردي  گریبر روي عملکرد شرکت از د ییهمراه با بازارگرا گریعوامل د ریمطالعه تأث. دیشرکت سنج ایعملکرد بانک 
  .دقرار دا یبررس دتوان مور یاست که م

  

  قیتحق ياه تیمحدود
  ؛یابیو بازار ییبازارگرا ندیپاسخ دهندگان با فرآ ییعدم آشنا

  پرسشنامه؛ لیاز پاسخ دهندگان در تکم یبرخ يهمکار عدم
هم محدود به  یمطالعه صرفاً پرسشنامه بوده و نمونه مورد بررس نیابزار جمع آوري داده ها در ا کهییاز آنجا نیهمچن

قلمداد  قیتحق تیتوان بعنوان محدود یبدست آمده را م جینتا ريیپذ میتعم زانیلذا مباشد  یشهرستان گرگان م یبانک مل
  .نمود
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