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  چكيده
بـين  ) از طريـق ايجـاد ارزش     (قيم  مدلي مفهومي اين تحقيق نشان دهنده ارتبـاط مـستقيم و غيرمـست            

 نفـر از    50بـه منظـور ارزيـابي مـدل مفهـومي، نظـرات             . بازارگرايي و عملكرد كسب و كـار اسـت        
بـه منظـور تحليـل      . دريافت و تحليل گرديد   ) شامل سوالات باز و بسته    (خبرگان از طريق پرسشنامه     

ي سـوالات   ها  در رابطه با داده   و  ) تكنيك آنتروپي شانون  (ي سوال باز از روش تحليل محتوا        ها  داده
جهـت اهميـت    (فريـدمن   بنـدي     و آزمـون رتبـه    ) جهت اهميت مـستقل   (اي    بسته از آزمون دو جمله    

  . استفاده گرديد) نسبي
دهند كه از نظر خبرگان كليت مدل مفهومي بازارگرايي و عملكـرد كـسب و كـار          مي  نشان ها  يافته

 ي مـدل بطـور مـستقل حـائز اهميـت          ها  كليه مولفه . دباش  مي در ايران با برخي اصلاحات مورد تائيد      
ت نسبي، سه عامـل بـازارگرايي، ايجـاد ارزش و عملكـرد كـسب و كـار از                   يمدر باب اه  . باشند مي

پاسـخ و اقـدام   ) 1(ي بـازارگرايي بـه ترتيـب    هـا  اهميـت نـسبي مولفـه     . اهميت يكساني برخوردارند  
اهميـت  . فرهنـگ و رفتـار هوشـمند اسـت        ) 3(ي هماهنـگ و     ها   و سيستم  ها  بخش) 2(استراتژيك،  

ارزش ادراكي بازار   ) 2(ارزش ادراكي مشتري از بنگاه،      ) 1(ي ايجاد ارزش به ترتيب      ها  نسبي مولفه 
ي هـا   اهميـت نـسبي مولفـه     . ارزش ادراكي درون بنگاه است    ) 4(ارزش ادراكي رقبا و     ) 3(از بنگاه،   

عملكـرد بنگـاه در قبـال       ) 2(ل مـشتري،    عملكـرد بنگـاه در قبـا      ) 1(عملكرد كسب و كار به ترتيب       
  .عملكرد دروني بنگاه است) 4(و ) در قبال رقيب(عملكرد رقابتي ) 3(بازار، 
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  مقدمه
اسـت كـه در     اي    تواند توان رقابتي خود را افزايش دهـد، مـساله           مي اينكه چگونه يك بنگاه   

ممكن است عوامل متعددي بر ارتقاي توان رقابتي يـك       . اين مقاله به آن پرداخته شده است      
قتـصادي،  عوامـل ا  (كسب و كار موثر باشند مانند عوامل محيطي كلان بـين المللـي و ملـي                 

تـامين  (، عوامل خرد محيطي يـا عناصـر صـنعت           )اجتماعي، فرهنگي، سياسي، تكنولوژيكي   
ي فـروش   ها  كنندگان، رقابت درون صنعت، رقباي تازه وارد، محصولات جايگزين، واسطه         

). هـا   ي مشهود و نامشهود و شايـستگي      ها  دارايي(و عوامل مربوط به داخل بنگاه       ) و مشتريان 
امل در اين مطالعه بازارگرايي به عنوان عامل مهـم مـوثر بـر تـوان رقـابتي          از بين همه اين عو    

كسب و كار مد نظر قرار گرفته و رابطه آن بـا عملكـرد كـسب و كـار مـورد بررسـي قـرار                         
با عنايت به اينكه بر اسـاس مطالعـات انجـام گرفتـه بـازارگرايي هـم بـصورت                   . گرفته است 

باشد، در اين مطالعه      مي  كسب و كار در ارتباط     با عملكرد مستقيم و هم بصورت غيرمستقيم      
  . هر دو رابطه بررسي شده است

بـر اسـاس    . توان مطرح نمـود     مي مساله تحقيق حاضر را با دو رويكرد نظري و كاربردي         
 و سطوح مختلف در زمينـه بـازارگرايي   ها ترويكرد نظري تاكنون مطالعات متعددي در باف      

و صورت گرفته است، اما از نظر محقـق مـساله ايـن بـوده         و رقابت پذيري و رابطه بين اين د       
 حـال آنكـه   . كدام از آنها از جامعيت و كفايـت لازم برخـوردار نبـوده اسـت               است كه هيچ  

 در  تـر   به بازارگرايي و رقابت پذيري پرداخت كه آنها را بصورت جـامع           اي    توان به گونه   مي
تـوان    مـي  س رويكـرد كـاربردي    بـر اسـا   . معرض استفاده عرصه كاربردي و نظري قـرار داد        

پـذير، برخـورداري از    هـاي كـسب و كارهـاي پيـشرو و رقابـت           گفت كـه يكـي از ويژگـي       
هـاي بـازار و مـشتريان بـوده و در             هاي بازارگرايي و توجه و تاكيد آنها به خواسته          شايستگي

پــذير، عــدم برخــورداري از ايــن  عــين حــال ويژگــي بــارز كــسب و كارهــاي غيــر رقابــت 
بـا وجـود اينكـه عـدم        . باشـد   مـي  ا و عـدم توجـه بـه شـرايط بازارهـا و مـشتريان              ه  شايستگي

هـاي زيـادي باشـد، از دلايـل اصـلي ايـن               ي تجاري ايران معلول علت    ها  پذيري بنگاه   رقابت
هـاي  ها، ترجيحات و حساسيت   توان به عدم وجود شناخت كافي از نيازها، خواسته        مساله مي 

هـا و  ازارهـاي رقـابتي و نيـز عـدم برخـورداري از روش     مـشتريان و نحـوه فعاليـت رقبـا در ب    
رسد كـه   به نظر مي  . ها اشاره كرد  هاي روز و بروكراسي زياد در فرايند انجام فعاليت        فناوري

ي ايـران را عامـل   ها توان بازارگرايي بنگاهبا توجه به تجارب كسب و كارهاي موفق دنيا مي        
  . ن به حساب آوردشاپذيريموثري در رفع مشكلات آنها و رقابت
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در خصوص بازارگرايي، از مجموع پنج مولفـه فرهنـگ بـازار محـور، رفتـار هوشـمند،                  
ي هماهنـگ، چهـار مولفـه اول بـه عنـوان            ها  ي كارآمد و بخش   ها  پاسخ استراتژيك، سيستم  

و مولفـه پـنجم هـم بـه عنـوان           انـد     ي جديدي هستند كه در ايـن تحقيـق ارائـه شـده            ها  مولفه
 از كارهاي قبلي اقتباس شده اما در داخل آن نيز مواردي جديد بـه چـشم               است كه   اي    مولفه
 شـامل عملكـرد     هـا   ، كليه مولفه  )عملكرد كسب و كار   (در رابطه با رقابت پذيري      . خورد مي

بنگاه در قبال بازار، عملكرد بنگاه در قبال مشتري، عملكرد رقابتي بنگاه و عملكـرد درونـي                 
و تدوين آنها از مباني موجود اسـتفاده شـده          بندي    ا در جمع  بنگاه در نوع خود جديد بوده ام      

 "ايجاد ارزش "يكي از موارد ابداعي در اين تحقيق كشف متغير ميانجي تحت عنوان             . است
ي اين متغير شامل ارزش     ها  در ضمن مولفه  . باشد  مي بين بازارگرايي و عملكرد كسب و كار      

 رقبا و ارزش درون سازماني بـر مبنـاي          اداركي بازار، ارزش اداركي مشتري، ارزش ادراكي      
  .رويكرد ذينفع محور به عنوان مواردي جديد طراحي و ارائه گرديد

هـاي اصـلي    مولفـه : در راستاي حل مساله تحقيق، بايستي بتوان به اين سوالات پاسخ داد           
هـاي اصـلي    پـذيري كـسب و كارهـاي ايـران در بازارهـاي رقـابتي كدامنـد؟، مولفـه                 رقابت

پذيري در بازارهـاي رقـابتي كدامنـد؟ و         ي كسب و كارهاي ايران به منظور رقابت       بازارگراي
پـذيري آنهـا در بازارهـاي رقـابتي     بازارگرايي كسب و كارهاي ايران چـه نقـشي در رقابـت          

بين بازارگرايي و رقابت پذيري كـسب و كارهـاي ايـران            اي    دارد؟ بدين معني كه چه رابطه     
  وجود دارد؟

  
  بازارگرايي

 رقيب گرايي و هماهنگي بين  مشتري گرايي، -رايي شامل سه جزء رفتاري بازارگ
بازارگرايي «. ]11[باشد  مي تمركز بلند مدت و سودآوري- و دو معيار تصميم-اي وظيفه

ايجاد هوشمندي در سراسر سازمان در ارتباط با نيازهاي فعلي و آتي مشتري، نشر 
. ]7[»ي به آن هوشمندي است سراسري سازمان و پاسخگوييها هوشمندي در بين بخش

 و نه تنها در بازارهاي ]9[بازارگرايي نه تنها براي خارج از سازمان بلكه در داخل سازمان
. ]4] [1[باشد  ميداخلي يك كشور و بلكه در بازارهاي بين المللي و جهاني هم مورد توجه

بصورت در خصوص بازارگرايي رويكردهاي متعددي بصورت جداگانه و برخي هم 
 و ابعاد بيشتري نسبت به رويكردهاي قبلي مطرح شده ها رويكرد تركيبي متشكل از مولفه

بر اين اساس نگارنده با توجه به ديدگاه . باشد اما از جامعيت لازم برخوردار نمي، ]8[است
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تنظيم نمايد كه اي  ي بازارگرايي را به گونهها استراتژيك مطالعه، تلاش كرده است تا مولفه
ي ها مولفه. منسجم و در عين حال جامع را جهت تبيين بازارگرايي ارائه نمايداي  موعهمج

هاي  فرهنگ بازارمحور، رفتار هوشمند، پاسخ استراتژيك، سيستم: مورد نظر عبارتند از
  .ي هماهنگها كارآمد و بخش

  
  عملكرد كسب و كار

كسب و كار شامل رقابت پذيري يا توان رقابتي مرتبط با كليه اركان سيستم يك 
به عبارتي يك كسب و كار زماني از رقابت . باشد  ميدادها ، فرايندها و برونها داد درون

دادها، فرايندها و  پذير بوده و از توان رقابتي بالايي برخوردار است كه داراي درون
لازم پذيري  سي رابطه بين بازارگرايي و رقابتبر اين اساس در برر. بروندادهاي رقابتي باشد

پذيري  پذيري فرايند و رقابت داد، رقابت پذيري درون تا رابطه بين بازارگرايي و رقابتاست 
گونه بررسي در يك مطالعه  اما اين. داد سيستم كسب و كار مورد بررسي قرار گيرد برون

ممكن است حجم مطالعه را از حالت عادي خارج نموده و از اثربخشي آن بكاهد، بر اين 
. داد پرداخته شده است پذيري برون به رابطه بين بازارگرايي و رقابتن مطالعه اساس در اي

شود،   ميي يك كسب و كارها در اين مطالعه رقابت پذيري برونداد كه مربوط به خروجي
  . معادل عملكرد كسب و كار تلقي شده است

ازار ، عملكـرد ب ـ   )مشتريان راضي و وفادار   (عملكرد كسب و كار شامل عملكرد مشتري        
سود، حاشيه سود، و بازگـشت سـرمايه در         (و عملكرد مالي    ) حجم فروش و سهم بازار بالا     (

به منظور سنجش عملكرد كسب و كار از هفـت شـاخص و در              . ]5] [2[است) مقايسه با رقبا  
عملكـرد بازاريـابي    . قالب دو دسته عملكرد بازاريابي و عملكـرد مـالي اسـتفاده شـده اسـت               

بازگـشت سـرمايه    : عملكرد مـالي شـامل    .  رضايت مشتري و اعتماد    بازگشت مشتري، : شامل
)ROI(    بازگشت فروش ،)ROS(        چنـگ و همكـاران در يـك       . ، رشد فـروش و سـهم بـازار

در بسياري از خدمات ماننـد بانكـداري و پزشـكي كـه در آنهـا              مطالعه تجربي نشان دادند كه    
شود، بازارگرايي    ستقيم انجام مي  يك فرايند تبادل دو طرفه بين كاركنان و مشتريان بصورت م          

  . ]3[بر عملكرد دارداي  اثر قابل ملاحظه
به منظور شكل دادن چارچوب عملكرد كـسب و كـار از رويكـرد جـامع ذينفـع محـور                

داد يـا عملكـرد كـسب و كـار           بر اساس اين رويكرد رقابت پذيري برون      . استفاده شده است  
رد كسب و كار در قبال مشتريان، عملكـرد         شامل عملكرد كسب و كار در قبال بازار، عملك        
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 )در قبـال سـهامداران و كاركنـان   (كسب و كار در قبال رقبا و عملكرد داخلي كسب و كار      
  .باشد مي
  

  ايجاد ارزش
ذينفعـان شـامل    . در رابطه با ايجاد ارزش رويكـرد ذينفعـان مـورد توجـه قـرار گرفتـه اسـت                  

گذارنـد يـا از اقـدامات         مـي  ر شـركت تـاثير    هستند كه ب  ) حقيقي و حقوقي  ( يا افراد    ها  گروه
سـويني و سـاتر بـراي ارزش ابعـاد كـاركردي، اجتمـاعي، و               . ]10[پذيرنـد   مـي  شركت تاثير 

سانچز و همكـاران يـك مقيـاس شـش بعـدي از ارزش ادراكـي                . ]14[عاطفي قايل شده اند   
اه انـدازي   ر: كه چهار مـورد از آنهـا بـا ابعـاد ارزش كـاركردي در ارتباطنـد                اند    توسعه داده 

دو مـورد   . و قيمـت  ) كيفيـت (، خدمات خريـداري شـده       )بودناي    حرفه(، كاركنان   )نصب(
 باقيمانده مربوط به بعد احساسي ارزش ادراكي بوده و متشكل از ارزش عاطفي و اجتمـاعي               

ها بايستي تلاش كنند روابط بلندمدت بـا مـشتريان خـود ايجـاد و حفـظ        بانك. ]12[باشد مي
ادبيـات خـدمات بـانكي حـاكي از آن          . هاي وفاداري آنها بهره مند شـوند       يتنمايند تا از مز   

ارزش سهامدار، ارزش : ي خود بر سه مورد تاكيد كنندها  بايستي در تلاشها  است كه بانك  
كند كه ايجاد ارزش بـالاتر        مي وودروف تائيد . ]6[كاركنان و ارزش ادراكي مصرف كننده     

بـا وجـود    . باشـد   مي ها در عصر جديد    يت رقابتي بانك  براي مشتري به عنوان منبعي براي مز      
 ها با عنايت بـه رويكـرد ذينفـع محـور، در مجمـوع              دسته بنديهاي مذكور در رابطه با ارزش      

هـاي اداركـي     ارزشـهاي اداركـي بـازار از بنگـاه، ارزش          را در چهار دسـته       ها  توان ارزش  مي
ي درون سـازماني بنگـاه قـرار        هـا   شي ادراكي رقبا از بنگـاه و ارز       ها  مشتري از بنگاه، ارزش   

  . ]15[داد
  

  مدل مفهومي
 در قالب چهار دسته در ها اين مدل. ي متعددي توسعه يافته استها در زمينه بازارگرايي مدل   

هـاي   هاي بررسـي كننـده ابعـاد بـازارگرايي، مـدل           مدل: ادبيات مورد بررسي قرار گرفته اند     
هـاي بررسـي كننـده رابطـه بـين           رايي، مـدل  بررسي كننـده پيـشايندها و پـسايندهاي بـازارگ         

هاي بررسي كننده بازارگرايي و عملكرد كسب و كـار           بازارگرايي و عملكرد بنگاه، و مدل     
ي شناسـايي شـده در مـورد    ها توان كليه مولفه  ميدر مجموع .در بافت خدمات و بانكداري

) 1(ي  هـا   الـب مولفـه   را در ق  )  مـدل  80بدست آمده از مطالعه و بررسي بالغ بـر          (بازارگرايي  
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ــشايندها،  ــازارگرايي، ) 2(پي ــسايندها ) 3(ب ــامل(پ ــرد : ش ــانجي و عملك ــاي مي ) 4(، )متغيره
متغيرهـاي مـوازي و هـم سـطح         ) 5(متغيرهاي موثر بر رابطـه بـين بـازارگرايي و عملكـرد و              

  . نمودبندي  بازارگرايي دسته
كـرد كـسب و كـار در    هدف اصلي اين مطالعه شناسايي ارتبـاط بـين بـازارگرايي و عمل       

ارتباط بين بازارگرايي و عملكرد كسب و كار در مطالعات متعـددي در هـر               . باشد  مي ايران
در مطالعـاتي كـه ارتبـاط بـين         . دو حالت مستقيم و غيرمستقيم مورد توجه قرار گرفته اسـت          

بازارگرايي و عملكرد كسب و كار بصورت غيرمـستقيم مـورد بررسـي قـرار گرفتـه اسـت،           
اين عوامل در اين مطالعه تحت      . يادي به عنوان واسطه اين ارتباط معرفي شده است        عوامل ز 

رويكـرد تحقيـق نـسبت بـه        . عنوان عاملي بـه نـام ايجـاد ارزش مـد نظـر قـرار گرفتـه اسـت                  
ي فرهنگ بازارمحور، رفتار هوشمند، پاسخ      ها  باشد كه مولفه    مي بازارگرايي، رويكرد جامع  

رويكـرد  . دهـد   مـي  ي هماهنگ را مد نظـر قـرار       ها   و بخش  ي كارآمد ها  استراتژيك، سيستم 
 تحقيق نسبت به ايجاد ارزش و عملكرد كسب و كار هم رويكـردي جـامع و ذينفـع محـور                   

باشد، بطوريكه ايجاد ارزش و عملكرد كسب و كـار را در قبـال بـازار، مـشتري، رقبـا و                      مي
 عملكـرد كـسب و كـار و         عوامـل بـازارگرايي، ايجـاد ارزش و       . گيرد  مي خود بنگاه در نظر   

  . نشان داد )1(توان بصورت مدل مفهومي نگاره   ميارتباط بين اين عوامل را

  )هاي تجاري بانك(رابطه بين بازارگرايي و عملكرد كسب و كار : مدل مفهومي. 1نگاره 
  بازارگرايي    ايجاد ارزش    عملكرد كسب و كار

  عملكرد بنگاه در قبال بازار •
  ل مشتريعملكرد بنگاه در قبا •
  عملكرد رقابتي بنگاه •
  عملكرد دروني بنگاه •

↔

  ارزش اداركي بازار از بنگاه •
 ارزش اداركي مشتري از بنگاه •

 ارزش ادراكي رقبا از بنگاه •

  ارزش دروني بنگاه •

↔ 

  فرهنگ و رفتار هوشمند  •
 پاسخ و اقدام استراتژيك  •

هــاي  هــا و سيــستم  بخــش •
  هماهنگ

  
  متدولوژي تحقيق
در اين تحقيق مدلي مفهومي توسعه داده . اي است ظر هدف، توسعهروش اين مطالعه از ن

. باشد  ميشده است كه نشان دهنده رابطه بين بازارگرايي و عملكرد كسب و كار در ايران
مطالعه حاضر از منظر گردآوري داده روشي توصيفي از نوع اكتشافي و همبستگي 

ي و طراحي مدل مفهومي در در اين تحقيق پس از بررسي مباني نظر. شود  ميمحسوب
اي و مجرب كسب و كار در  قالب يك بررسي ميداني از متخصصان دانشگاه و افراد حرفه
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ي گردآوري شده با استفاده ها داده. زمينه بازارگرايي و رقابت پذيري نظرسنجي شده است
دمن بندي فري اي و رتبه هاي دوجمله و آزمون) زمون آنتروپيآ(هاي تحليل محتوا  از روش

 . مورد تجزيه و تحليل قرار گرفته است
  : باشد  ميبه شرح زير)  و متغيرهاها اهميت مستقل مولفه(اي  هاي آزمون دوجمله فرض

600% .از نظر خبرگان اهميت ندارد) متغير مورد نظر(مولفه : فرض صفر • ≤= pH  
600% .ارداز نظر خبرگان اهميت د) متغير مورد نظر(مولفه : فرض مقابل • >= pH  

  :باشد  ميبه شرح زير)  و متغيرهاها اهميت نسبي مولفه(فريدمن بندي  هاي آزمون رتبه فرض
  .از نظر خبرگان يكسان است) متغيرها (ها اهميت مولفه: فرض صفر •
  .از نظر خبرگان يكسان نيست) متغيرها (ها اهميت مولفه: فرض مقابل  •
  

  وص سوال باز پرسشنامهي تحقيق در خصها يافته
در اين سوال نظرات كيفي خبرگان را در مورد كليت و اجزاي مدل و جايگاه و روابط بين 

ي ارائه شده به ها توان پاسخ  ميبر مبناي روش تحليل محتوا. اجزاي مدل پرسيده شده است
 بيشتر اه اين پاسخ:  نظرات كلي)1: نمودبندي  ي زير تلفيق و جمعها اين سوال را در دسته

باشند   ميساير نظرات ارائه شده معطوف به اجزاي مدل. در ارتباط با كليت مدل بوده است
  ). 3نگاره ) (مولفه اول مدل(نظرات ارائه شده در خصوص بازارگرايي ) 2). 2نگاره (
نظرات ارائه ) 4). 4نگاره ) (مولفه دوم مدل(نظرات ارائه شده در خصوص ايجاد ارزش ) 3

نگاره ) (مولفه سوم مدل(ص رقابت پذيري خروجي يا عملكرد كسب و كار شده در خصو
5.(  

   نظرات كلي خبرگان در خصوص كليت مدل مفهومي.2نگاره 
 اثر مستقيم بازارگرايي بر رقابت پذيري خروجي •

بندي  خدمت به سطح/ اضافه نمودن سطح محصول •
  عوامل محيطي

 ي صنعت بانكداريها توجه بيشتر به مولفه •

  نفعان از جمله صاحبان سهام نگاه براي ساير ذيارزش ب •
  نفعان از جمله صاحبان سهام عملكرد ساير ذي •
  باشد و مورد تائيد است  ميمدل به نظر داراي جامعيت •
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   نظرات خبرگان در خصوص جزء بازارگرايي مدل مفهومي.3نگاره 
ي ادغامي در ها بهتر است مباني تئوريك نظريه.  تاكيد فرهنگي دارند و برخي ديگر تاكيد مديريتيها برخي از نظريه •

 .مدل لحاظ شود

يا پاسخ ) رويكرد رفتاري(و بازارگرايي به عنوان رفتار ) رويكرد فرهنگي(بين بازارگرايي به عنوان گرايش يا نگرش  •
   .سازمان بايد تميز قايل شد

  ي هماهنگها مبخشها و سيست  پاسخ و اقدام استراتژيك  فرهنگ و رفتار هوشمند
ايجاد و نشر هوشمندي بازار و مشتري        •

  .همپوشاني دارد
ايجاد و نـشر هوشـمندي بنگـاه همـان           •

  .ستها ها و بخش هماهنگي سيستم
ــار    • ــگ و رفتـ ــازارگرايي، فرهنـ در بـ

 باشند   ميهوشمند دو مقوله جدا از هم

بجـــاي فرهنـــگ و رفتـــار هوشـــمند،  •
يـا انعطـاف    (فرهنگ و رفتـار سـازگار       

  ل محيطدر مقاب) پذير

ــه   • ــر از برنام تفكــر اســتراتژيك بهت
  ريزي استراتژيك 

بــه جــاي شناســايي الزامــات پاســخ  •
استراتژيك، از تحليـل اسـتراتژيك      

  .استفاده شود
بجاي پاسـخ و اقـدام اسـتراتژيك،         •

پاسخ و اقدام استراتژيك در مقابـل       
  محيط

  ي هماهنگ؟ها منظور از سيستم •
ي هماهنـگ   ها   و سيستم  ها  بخش •

  .مبهم است

  
   نظرات خبرگان در خصوص جزء ايجاد ارزش مدل مفهومي.4گاره ن

 .توان به عنوان بخشي از برونداد در نظر گرفت و ابعاد مدل را كاهش داد  ميخلق يا ايجاد ارزش را •

بلكه در شـرايطي توليـدگرايي نيـز        . دهد كه ايجاد ارزش تابعي از بازارگرايي است كه چنين نيست            مي اين مدل نشان   •
  .كند حتي بيشتر از بازارگرايي  ميزشايجاد ار

ارزش ادراكي   ارزش ادراكي بازار از بنگاه
  مشتري از بنگاه

ارزش ادراكي 
  ارزش ادراكي دروني بنگاه  رقبا از بنگاه

ــي   • ــت ارزش ادراك ــر اس بهت
كانــال توزيــع در كنــار ســاير 
ذينفعــان مــورد بررســي قــرار 

 .گيرد

ارزش ادراكــــي دولــــت از  •
  بنگاه

• ... 

• ...  
• ... 

• ...  
 ارزش ادراكي براي سهامداران •

ــهامداران از   • ــي سـ ارزش ادراكـ
 بنگاه

ــاه   • ــي بنگ ــور از ارزش درون منظ
  .مفهوم نيست
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  مدل مفهومي) عملكرد( نظرات خبرگان در خصوص جزء رقابت پذيري خروجي . 5نگاره 
 .در بانكداري منابع و مصارف دو مولفه اصلي هستند و بهتر است مد نظر قرار گيرند •

  ؟قابت پذيري خروجي بر عوامل محيطي خصوصا عوامل محيطي خرد و محيط نزديك اثرگذار نيستآيا ر •
عملكرد بنگاه در 

  قبال بازار
عملكرد بنگاه در قبال 

  عملكرد دروني بنگاه  عملكرد رقابتي بنگاه  مشتريان

عملكرد در قبال بازار    
ــيرا ــال   م ــوان در قب ت

  .ذينفعان عنوان كرد

ر بـا   عملكرد در قبال بـازا    
عملكرد در قبـال مـشتري      

  .همپوشاني دارد

ــاه    ــابتي بنگ ــرد رق عملك
ــرد    ــوان عملك ــت عن تح
بنگـاه در قبـال رقبـا بيــان    

  .شود

 عملكرد در قبال سهامداران •
عملكــرد درونــي بنگــاه تحــت  •

عنوان عملكـرد بنگـاه در قبـال        
  .مشتريان داخلي بيان شود

عملكرد درونـي بنگـاه مفهـوم        •
 .نيست

متـاثر از   عملكرد دروني بنگـاه      •
ــي   عملكــرد صــنعت اســت يعن
سـنجش آن در مقايـسه بـا رقبــا    

  .معنادارتر است

توان بصورت مـوارد      مي مذكور از نظرات كيفي خبرگان را     بندي    محورهاي اصلي جمع  
 بـر   هـا   اثر مستقيم بازارگرايي بر عملكرد كسب و كار، اثـر متقابـل مولفـه             : نمودزير خلاصه   

ي هماهنـگ،  هـا   و سيـستم ها شمند، رفع ابهام از بخش    همديگر، تفكيك فرهنگ و رفتار هو     
  .رفع ابهام از ارزش دروني كسب و كار و رفع ابهام از عملكرد دروني بانك

. باشـد   ميبا عنايت به مراحل روش تحليل محتوا، مرحله دوم اين روش بررسي مواد پيام    
زش و عملكـرد    واحدهاي بررسي پيام همان اجزاي اصلي مدل يعنـي بـازارگرايي، ايجـاد ار             

بـا اسـتفاده از تكنيـك       انـد     يي كه بـر ايـن اسـاس مرتـب شـده           ها  داده. باشد  مي كسب و كار  
  :باشد  ميآنتروپي شانون مورد بررسي قرار گرفته است كه نتايج اين پردازش به شرح زير

  
   نتايج تكنيك آنتروپي شانون در خصوص سه جزء اصلي مدل مفهومي.6نگاره 

 متغيرها  عملكرد  ايجاد ارزش بازارگرايي
داده  موارد تحليلي

  خام
داده 
داده   ضريب  بهنجار

  خام
داده 
داده   ضريب  بهنجار

  خام
داده 
  ضريب  بهنجار

   1 12   1 9   1 14 جمع
JE 0.662     0.632     0.642     ضريب عدم اطمينان 

JW 0.189     0.181     0.183      ضريب اهميت 
 1     3     2      رتبه

  25  ي گردآوري شدهها تعداد داده
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دهـد، از نظـر خبرگـان اولويـت اجـزاي اصـلي مـدل                 مـي  نـشان ) 6(همانگونه كه نگاره    
ايجـاد  ) 3(بـازارگرايي و    ) 2(عملكـرد كـسب و كـار،        ) 1: (باشـد   مـي  مفهومي به شرح زيـر    

  .ارزش

  رگرايي مدل مفهومي نتايج تكنيك آنتروپي شانون در خصوص جزء بازا.7نگاره 
ي ها  و سيستمها بخش  پاسخ و اقدام استراتژيك فرهنگ و رفتار هوشمند

 متغيرها  هماهنگ
داده  موارد تحليلي

  خام
داده 
 بهنجار

 ضريب
داده 
  خام

داده 
 بهنجار

 ضريب
داده 
  خام

داده 
 بهنجار

 ضريب

   1 3   1 6  1 5 جمع
JE0.53     0.86     0.64     ضريب عدم اطمينان 

JW 0.26     0.42     0.32      ضريب اهميت 
 3     1     2      رتبه 
ي ها تعداد داده

  8  گردآوري شده

) 1(، از نظر خبرگـان اولويـت اجـزاي مولفـه بـازارگرايي بـه ترتيـب              )7(بر مبناي نگاره    
ي هــا  و بخــشهـا  ستمسيــ) 3(فرهنــگ و رفتــار هوشـمند و  ) 2(پاسـخ و اقــدام اسـتراتژيك،   

  .باشد  ميهماهنگ

  نتايج تكنيك آنتروپي شانون در خصوص جزء ايجاد ارزش مدل مفهومي) 8(نگاره 
ارزش اداركي بازار از 

  بنگاه
ارزش اداركي مشتري 

  متغيرها  ارزش دروني بنگاه  ارزش ادراكي رقابتي  از بنگاه
  
داده   نفرات

  خام
داده 
 بهنجار

 ضريب
داده 
  خام

داده 
 بهنجار

 ضريب
داده 
 خام

داده 
 بهنجار

 ضريب
داده 
  خام

داده 
 بهنجار

 ضريب

   1 4   0 0   0 0   1 2 جمع
JE ضريب عدم

 اطمينان
    0,50     0,00     0,00     0,75 

JW ضريب
  اهميت 

    0,40     0,00     0,00     0,6 

 1     4     3     2      رتبه 
ي ها تعداد داده

  4  دآوري شدهگر

، از نظـر خبرگـان اولويـت اجـزاي مولفـه ايجـاد       )8(بر اساس نتايج ارائه شده در نگـاره     
ارزش ) 3(ارزش اداركــي بــازار از بنگــاه، ) 2(ارزش درونــي بنگــاه، ) 1(ارزش بــه ترتيــب 

  . باشد  ميارزش ادراكي رقابتي) 4(اداركي مشتري از بنگاه و 
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  نون در خصوص جزء عملكرد مدل مفهومي نتايج تكنيك آنتروپي شا.9نگاره 
عملكرد بنگاه در قبال 

  بازار
عملكرد بنگاه در قبال 

 مشتري
  متغيرها عملكرد دروني بنگاه عملكرد رقابتي بنگاه

  
داده   نفرات

  خام
داده 
 بهنجار

 ضريب
داده 
  خام

داده 
 بهنجار

 ضريب
داده 
  خام

داده 
 بهنجار

 ضريب
داده 
  خام

داده 
 بهنجار

 ضريب

  1 5   1 2   1 1   1 2 جمع

JE ضريب عدم
 اطمينان

    0.35     0.00     0.35     0.82 

JW  0.54     0.23     0     0.23      ضريب اهميت 
 1     2     4     3      رتبه 
ي ها تعداد داده

  7  گردآوري شده

عملكرد ) 1(ملكرد به ترتيب ، از نظر خبرگان اولويت اجزاي مولفه ع)9(بر مبناي نگاره 
عملكـرد  ) 4(عملكـرد بنگـاه در قبـال بـازار و           ) 3(عملكرد رقابتي بنگـاه،     ) 2(دروني بنگاه،   

  .باشد  ميبنگاه در قبال مشتريان

  
  ي تحقيق در خصوص سوالات بسته پرسشنامهها يافته

 و اهميـت    بـوده اي    با عنايت به اينكه سوال دوم پرسشنامه بصورت سوالات بسته پنج گزينـه            
ي مربـوط بـه ايـن سـوالات از طريـق            هـا   ي مدل را مورد سوال قـرار داده بـود، داده          ها  مولفه

بـه منظـور تعيـين اهميـت        (و فريدمن   ) به منظور تعيين اهميت مستقل    (اي    آزمونهاي دوجمله 
مورد تجزيـه و تحليـل قـرار گرفتـه كـه خروجيهـا و نتـايج حاصـل از ايـن تجزيـه و                         ) نسبي
  :باشد  ميح زير به شرها تحليل

  بازارگرايي، ايجاد ارزش و عملكرد كسب و كار:  نتايج مربوط به اجزاي اصلي مدل.10نگاره 
  اهميت نسبي-فريدمن بندي  آزمون رتبه

 اهميت -اي  آزمون دوجمله
 مستقل

اهميت يكسان نيست 
 )رتبه(

اهميت يكسان 
 است

  اهميت دارد  اهميت ندارد
 )متغير(مولفه 

 راييبازارگ    

 ايجاد ارزش     

 عملكرد كسب و كار    

 درصد سه متغير بازارگرايي، ايجاد ارزش و عملكرد كسب و كار از 99با اطمينان  •
 .نظر خبرگان در مدل مفهومي داراي اهميت هستند
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از نظر خبرگان اهميت سه متغير بازارگرايي، ايجاد ارزش و عملكرد كسب و كار  •
 .باشند  ميوجه يكسانيكسان است و شايسته ت

   نتايج مربوط به اجزاي بازارگرايي.11نگاره 
  اهميت نسبي-فريدمن بندي  آزمون رتبه

 اهميت -اي  آزمون دوجمله
  مستقل

اهميت يكسان نيست 
 )رتبه(

اهميت يكسان 
 است

  اهميت دارد  اهميت ندارد
 )متغير(مولفه 

 فرهنگ و رفتار هوشمند    )3(
 ام استراتژيكپاسخ و اقد    )1(
 هاي هماهنگ بخشها و سيستم    )2(

 درصد هر سه جز مربوط به بازارگرايي از نظر خبرگان در مدل مفهومي 99با اطمينان  •
  .داراي اهميت هستند

ي بازارگرايي يكسان نيست و اهميت آنها به ترتيب ها از نظر خبرگان اهميت مولفه •
فرهنگ و ) 3(ي هماهنگ و ها و سيستم ها بخش) 2(پاسخ و اقدام استراتژيك، ) 1(

 .رفتار هوشمند است

  نتايج مربوط به اجزاي ايجاد ارزش. 12نگاره 
 )اهميت مستقل(اي  آزمون دوجمله )اهميت نسبي(فريدمن بندي  آزمون رتبه

اهميت غير يكسان 
 )رتبه(

 )متغير(مولفه   اهميت دارد  اهميت ندارد اهميت يكسان 

 ازار از بنگاهارزش ادراكي ب    )2(
  ارزش ادراكي مشتري از بنگاه    )1(
 ارزش ادراكي رقبا    )3(
  ارزش ادراكي درون بنگاه    )4(

 درصد هر سه جز مربوط به ايجاد ارزش از نظر خبرگان در مدل 99با اطمينان  •
 .مفهومي داراي اهميت هستند

و اهميت آنها به ترتيب ي ايجاد ارزش يكسان نيست ها از نظر خبرگان اهميت مولفه •
ارزش ) 3(ارزش ادراكي بازار از بنگاه، ) 2(ارزش ادراكي مشتري از بنگاه، ) 1(

  .ارزش ادراكي درون بنگاه است) 4(ادراكي رقبا و 
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   نتايج مربوط به اجزاي عملكرد كسب و كار.13نگاره 
 )اهميت مستقل(اي  آزمون دوجمله )اهميت نسبي(فريدمن بندي  آزمون رتبه

اهميت يكسان  )رتبه(اهميت غير يكسان   )متغير(مولفه   اهميت دارد  اهميت ندارد

  عملكرد بنگاه در قبال بازار    )2(
  عملكرد بنگاه در قبال مشتري    )1(
 )در قبال رقيب(عملكرد رقابتي     )3(
  عملكرد دروني بنگاه    )4(

رد كسب و كار از نظر خبرگان در  درصد هر سه جز مربوط به عملك99با اطمينان  •
  .مدل مفهومي داراي اهميت هستند

ي عملكرد كسب و كار يكسان نيست و اهميت آنها ها از نظر خبرگان اهميت مولفه •
) 3(عملكرد بنگاه در قبال بازار، ) 2(عملكرد بنگاه در قبال مشتري، ) 1(به ترتيب 

  .بنگاه استعملكرد دروني ) 4(و ) در قبال رقيب(عملكرد رقابتي 
  

  بحث و نتيجه
پـذيري   كـه روابـط بـين بـازارگرايي و رقابـت          هدف اصلي اين تحقيق طراحـي مـدلي بـود           

بـا عنايـت بـه دسـتاوردهاي مفهـومي، مـدل         . كسب و كار در ايران را نشان دهـد        ) عملكرد(
طراحي گرديد و در قالب پرسشنامه از خبرگان نظرسنجي كلـي  ) 1(مفهومي به شكل نگاره    

اكثر خبرگان كليت مدل را مورد تائيد قرار داده و اصلاحاتي به شرح         . به عمل آمد  و جزئي   
 بـر   هـا   اثر مستقيم بازارگرايي بر عملكرد كسب و كار، اثر متقابل مولفه          : زير پيشنهاد نمودند  

ي هماهنـگ،  هـا   و سيـستم ها همديگر، تفكيك فرهنگ و رفتار هوشمند، رفع ابهام از بخش         
  . روني كسب و كار، و رفع ابهام از عملكرد دروني بانكرفع ابهام از ارزش د

  .تعديل گرديد) 14(به شكل نگاره اصلاحات مذكور در مدل لحاظ و 
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   مدل مفهومي تعديل يافته بر اساس نظرات خبرگان.14نگاره 

  )عملكرد(رقابت پذيري   
    ايجاد ارزش در كسب و كار    كسب و كار

  بازارگرايي كسب و كار

  بنگاه در قبال بازارعملكرد  •
  عملكرد بنگاه در قبال مشتري •
  عملكرد رقابتي بنگاه •
  عملكرد درون سازماني بنگاه •

  
  ارزش اداركي بازار از بنگاه •
 ارزش اداركي مشتري از بنگاه •

 ارزش ادراكي رقبا از بنگاه •

  ارزش درون سازمان بنگاه •

  
 فرهنگ بازار محور بنگاه •

  رفتار هوشمند بنگاه •
 ريــــزي تحليــــل و برنامــــه •

 استراتژيك بنگاه

  هاي كارآمد بنگاه سيستم •
  بخشهاي هماهنگ بنگاه •

. باشـند   مي ي ارائه شده در مدل، بطور مستقل داراي اهميت        ها  از نظر خبرگان كليه مولفه    
اهميـت نـسبي    . ي برخي از عوامل اهميت يكساني ندارند      ها  اما در قالب اهميت نسبي، مولفه     

ي هـا    و سيـستم   هـا   بخـش ) 2(پاسخ و اقدام استراتژيك،     ) 1(ي بازارگرايي به ترتيب     ها  مولفه
ي ايجـاد ارزش بـه      هـا   اهميـت نـسبي مولفـه     . فرهنگ و رفتار هوشمند است    ) 3(هماهنگ و   

ارزش ) 3(ارزش ادراكـي بـازار از بنگـاه،         ) 2(ارزش ادراكي مـشتري از بنگـاه،        ) 1(ترتيب  
ي عملكرد كسب   ها  نسبي مولفه اهميت  . ارزش ادراكي درون بنگاه است    ) 4(ادراكي رقبا و    

عملكرد بنگاه در قبال بازار،  ) 2(عملكرد بنگاه در قبال مشتري،      ) 1(به ترتيب   ) بانك(و كار   
  .عملكرد دروني بنگاه است) 4(و ) در قبال رقيب(عملكرد رقابتي ) 3(

  
  پيشنهادات 

اكثـر  شـود در راسـتاي بهبـود عملكـرد خـود در               مـي  ي تجـاري كـشور پيـشنهاد      هـا   به بنگاه 
ي فعاليتي، افزايش سطح بازارگرايي را به عنوان يك هدف مهم و اولويـت دار مـد                 ها  حوزه

نظر قرار دهند و بدين منظور از مدل ارائه شده در اين مطالعه كه به تائيد صاحبنظران داخلي           
با عنايت به روابط تائيد شده در اين مـدل، كـسب و كارهـاي        . نيز رسيده است، بهره بگيرند    

 كشور بايستي در راستاي بهبود عملكرد خويش از اين رابطه استفاده نموده و سـطح                تجاري
در شرايط فعلي كه فـضاي كـسب و كارهـاي كـشور در              . بازارگرايي خود را افزايش دهند    

به دليل اينكه   .  شدن هستند، شايد فايده اين رابطه بيش از پيش مشخص گردد           تر  حال رقابتي 
ظـور دسـتيابي بـه عملكـرد بهتـر بايـستي بـه افـزايش كيفيـت                  ي تجاري كشور بـه من     ها  بنگاه
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ايـن مـساله در سـايه بـازارگرايي آنهـا مقـدور       . محصولات و مشتري مـداري تاكيـد نماينـد        
  . خواهد بود

گـردد در تـداوم مـسير مطالعـه حاضـر،             مـي  ي بازاريابي هم پيـشنهاد    ها  به محققان حوزه  
ر كـسب و كارهـاي مشخـصي ماننـد      بررسي ميداني مدل ارائه شده را بصورت تخصـصي د         

بانكهاي تجاري مد نظر قرار دهند تا بصورت عملياتي شاهد مدلي بـومي در ايـن خـصوص                  
  .باشيم

  
  منابع

1. Cadogan J. W. and Diamatopoulos A., 1995, Narver and Slater, Kohli and 
Jaworski and market orientation construct: integration and 
internationalization, Journal of Strategic Marketing, 3: 41-60. 

2. Cano Rodriguez Cynthia, Carrillat A. Francois and Jaramillo Fernando, 
2004, A meta-analysis of the relationship between market orientation 
and business performance: evidence from five continents, International 
Journal of Research in Marketing, 21: 179–200. 

3. Chang Tung-Zong, Mehta Rajiv, Chen Su-Jane, Polsa Pia and Mazur 
Jolanta, 1999, The effects of market orientation on effectiveness and 
efficiency: the case of automotive distribution channels in Finland and 
Poland, Journal of Services Marketing, 13, 4/5: 407-418. 

4. Deshpande R., Farely J. U. and Webster E. F. Jr., 1993. Corporate culture, 
customer orientation and innovativeness in Japanese firms, Journal of 
Markeitng, 57, January: 23-27. 

5. [5] Hooley G., Fahy J., Greenley G., Beracs and Fonfara K. and Snoj 
Boris, 2003, market orientation in the service sector of the transition 
economies of central europe, European Journal of Marketing, 37, 1/2: 
86-106. 

6. Jacoby J. and Chestnut R. W., 1978, Brand Loyalty Measurement and 
Management, John Wiley & Sons, New York, NY. 

7. Kohli A. K. and Jaworski B. J., 1990, Market orientation: The construct, 
research propositions, and managerial implications, Journal of 
Marketing, 54, April: 1 – 18. 

8. Lafferty A.  Barbara, Tomas G. and Hult M., 2001, a synthesis of 
contemporary market orientation perspectives, European Journal of 
Marketing, 35, 1/2: 92-109. 



٥٤ 1387  و زمستان، پاييز1شماره ، 1مديريت بازرگاني، دوره 

9. Lings N. I., 2004, Internal market orientation-Construct and 
consequences, Journal of Business Research, 57: 405– 413. 

10. Miller Lee Richard and Lewis F. William, 1991, a stakeholder approach 
to marketing management using the value exchange models , European 
Journal of Marketing, 25, 8: 55-68. 

11. Narver J. C. and Slater S. F., 1990, The effect of a market orientation on 
business profitability, Journal of Marketing, 54, October: 20– 35. 

12. Sa´nchez J., Callarisa L. L. J., Rodrı´guez R. M. and Moliner M. A., 
2006, Perceived value of the purchase of a tourism product, Tourism 
Management, 27, 4: 394-409.  

13. Sin Leo Y. M., Tse Alan C. B., Heung Vincent C. S. and Yim Frederick 
H. K., 2005, An analysis of the relationship between market orientation 
and business performance in the hotel industry, Hospitality 
Management, 24: 555–577. 

14. Sweeney J. C. and Soutar G., 2001, Consumer perceived value: the 
development of multiple item scale, Journal of Retailing, 77, 2: 203-20. 

15. Woodruff R. B., 1997, Customer value: The next source of competitive 
advantage, Journal of the Academy of Marketing Science, 25, 2: 139– 
153. 

 


