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 چكيده

 را خود سودآوري ممكن نحو بهترين به مشتريان نيازهاي يارضا طريق از دارند سعي پيشرو هايشركت امروزه

بازارگرايي از جمله مباحث مهم و . استي بازارگرايي استراتژه پاير با و هآنت موفقيه پاي ترينيكليد ،هنكتن اي. دهند افزايش
ها رابطه مثبتي دارد، عملكرد نيروهاي از آنجا كه با عملكرد كسب و كار شركت .ي استيريت بازار و مشترمحوري در مد

اين پژوهش به مطالعه تاثير  ازاين رو ؛مشتري و ارتباطات سازماني سوق داده استت را هر چه بيشتر به سمت بازار، شرك
براي اين منظور هفت . پرداخته استرمانشاه هاي كوچك و متوسط صنعتي شهر كهاي ارتباطي در شركتبازارگرايي بر قابليت

ها از نوع توصيفي و روش تحقيق با توجه به هدف تحقيق، كاربردي و با عنايت به نحوه گردآوري داده. است شدهفرضيه مطرح 
. است فزار آموس انجام گرفتهامتفاده از نرساختاري و با است معادلاش همچنين تحليل مدل پژوهش از رو. دباشهمبستگي مي

 گيريلازم با بهره هاي كوچك و متوسط صنعتي در كرمانشاه تشكيل داده و نمونهمديران شركت آماري مطالعه حاضر راه جامع
 20تا  1مقياس هاي  در و فرضيه والس هر متغيرهاي و نامهبه پرسش مربوط هاي داده .ستابندي انتخاب شدهاز روش طبقه

 .داري وجود داردهاي ارتباطي همبستگي مثبت و معنيبين بازارگرايي و قابليت مي دهد نشان يقتحق نتايج. اندارزيابي گرديده
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Abstract 

Nowadays, the pioneer companies are trying to increase their profitability through 
satisfying the needs of their customers by using the best possible way . Therefore, market 
orientation strategy is considered to be the key to organizational success. Market orientation 
is a major issue in management of the market and potential customers and with its positive 
relation with the business performance of small firms, leads corporate performance towards 
customers and market needs. Therefore the current research studies the effect of market 
orientation on the relational capabilities of small companies of Kermanshah Industrial city. 
Seven hypotheses were proposed for this purpose. The research method, according to the 
purpose of applied research and the manner of data collection is a descriptive and the 
analyzing of the model specifically is based on structural equation modeling (SEM) using 
AMOS software. The Statistical population included managers of small and medium size 
enterprises operating in the city of Kermanshah. Stratified sampling method, observations 
related to the questionnaire and variables of each question of the hypothesis were presented 
with a scale of 1 to 20. The results of the current research showed significant meaningful 
positive correlation between market orientation and relational capabilities. The overall 
obtained results of testing the research hypotheses were confirmed the proposed relations of 
the research. In the studied model, the value of indexes of fit (CFI = 0.916 and NFI =0.909) 
demonstrated the suitability of the model. 
 
Keywords: Market orientation, Relational capabilities and industrial small and medium 
enterprises (SMEs), Structural equation model (SEM).  

 
 مقدمه

هاي عصر يكي از بارزترين ويژگي. كنندري فعاليت ميها در محيطي پويا، پرابهام و متغيامروزه سازمان    
نظير تحولات در ( حاضر، تغييرات و تحولات شگرف و مداومي است كه در شرايط اجتماعي و فرهنگي

 .دهدكي و فراملي آنها روي مياقتصادي، تكنولوژي ،، سياسي)هاي اجتماعيطرز تفكر، ايدئولوژي، ارزش
ها را برآن داشته است تا جهت فعاليت، رقابت پذيرتر شده و سازمان ،هاي محيطي و رقابت فزايندهپويايي
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                            د دست آورده و از طرفي مشتريان جديد كسب كننه رضايت مشتريان خود را ب
)Richheld & Sasser, 1999, pp. 21- 23( .هاي بازاريابي ها، بخصوص فعاليتساس تمام فعاليت شركتا

هاي مورد پسند براي مشتريان و يافتن مشتري، حفظ و نگهداري مشتريان سودآور، طراحي و ارائه ارزش
     .)Kohli & jaworski, 1990, pp.1-18(آفريني براي آنان استارزش

بر حسب موقعيت زماني متفاوت بوده د به خريتشويق او  ها در جلب نظر مشتري ورويكرد شركت    
-دوره فروش -2 ؛گراييدوره توليد -1: دكرتوان به چهار دوره تقسيم يرويكردهاي موجود را م. است

. در هر دوره رويكردهاي خاصي مطرح بوده است. گراييدوره تعامل -4 ؛گراييدوره بازاريابي -3 ؛يگراي
از بازارگرايي براي براي اجراي . باشدمي بازاريابي است، بازارگراييرويكرد غالب امروز كه مجري مفهوم 

    نيازها و). Kohli & jaworski, 1990, pp.1-18( شودمفهوم بازاريابي و عملياتي ساختن آن استفاده مي
. تها حياتي اسهاي مشتريان همواره در حال تغييرند و شناخت اين تغييرات نيز براي موفقيت بنگاهخواسته

از سوي ديگر، رقبا نيز به دنبال جذب مشتريان بيشتر هستند و در اين راه از هيج كوششي فروگذار نخواهند 
همچنين تغيير شرايط و قواعد حاكم بر بازار، از جمله تغييرات تكنولوژيكي، بر موفقيت موسسات در . كرد

ار مناسب در برخورد با آنها، نقشي راهك بيني اين عوامل و ارائهشناخت و پيش .بازار تاثيرگذار است
از اين رو بازارگرايي و نيازهاي مشتريان اولين . كندكليدي در موفقيت موسسه در بازارهاي هدف ايفا مي

بازارگرايي در بازاريابي و مديريت  .)Narver & Slater,1990. pp. 20-25(ويژگي بازاريابي جديد است
- تلاش  و(Sheikhyan et al., 2009)بتي و موفقيت سازمان شده و باعث ايجاد مزيت رقا داردنقش مهمي 

د كنكاركنان و سازمان را بر ايجاد ارزش برتر براي مشتريان و بهبود عملكرد متمركز مي هاي
)Panigiracis & teodorides, 2007, pp. 137-149 .( بازارگرايي به عنوان يك مقدمه سازماني مهم در

 & Han, Kim, & Srivastava, 1999. pp. 30-45; Kohli(د شوب ميموفقيت يك كسب و كار محسو

Jaworski, 1990; Narver & Slater, 1990( براي يك شركت  يتمزي ،هاي ارتباطيتو همچنين قابلي
تري كسب نمايد و به هكار گسترد كسب و ،هاهبه جاي دادن خود در روابط و شبك تواندباشد كه ميمي

                        شوداي مربوط ميهشركت در مديريت چنين روابط پيچيدوانايي داري به تطرز معني
)Ford, et al., 2003؛Moller & Torronen, 2003, pp. 109- 118(. تدر بازارهاي تجاري، چنين قابلي -

ان محسوب منافعي در روابط مشتريو ) دو جانبه(نه تنها به عنوان ضمانتي براي درك متقابل  هاي ارتباطي
گيري فرايند موثر و در شكلبوده پذيري استراتژيك انعطاف و بلكه منبعي از دانش بازار مربوطه ،شونديم

ي بازارگراي ).Hitt & Borza, 2001; Jacob, 2006, pp.45-56; Webster, 1992, pp.1-17(د هستن
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هاي توسعه منظم قابليتبه و متوسط  هاي كوچكشركت تواند درمفهومي است كه در اين راستا مي
هاي ديگر شود و به كاركنان و سازمان ارتباطي بپردازد كه باعث افزايش تبادلات كاري و روابط با شركت

هاي ارتباطي نيازمند يك فهم صحيح براي پيشرفت قابليت. در دستيابي به اهداف بسيار تسهيل كننده باشد
باشد كه بازارگرايي به گذران مييازهاي طبيعي سرمايهكه شامل ن است از بازار در يك شبكه وسيع تجاري

هاي يك شركت در امر ابتكار، پيشرفت تعاملات موفق و همچنين نياز براي ايجاد قابليتعنوان يك پيش
 ;Farrell, Oczkowski, Kharabsheh, 2008. pp. 289-308( كندروابط با شركاي تجاري عمل مي

Green, McGaughey, & Casey, 2006; Racela, Chaikittisilpa, & Thoumrungroje, 2007; 
Nasution & Mavondo, 2008. pp. 477-501; Zhao & Cavugil, 2006.(  

ها در روابط تجاري كند كه بيشتر به شركتهاي ارتباطي تمركز مياين تحقيق روي پيشرفت قابليت   
هاي فاهيم مختلف بازارگرايي در شركتاين هدف ما بررسي و تحقيق درباره مبنابر. موفق كمك كند

هاي ارتباطي قابليت هاي سيستماتيكي را در جهتكوچك و متوسط صنعتي كرمانشاه است كه پيشرفت
هدفمند، حمايت كردن و افزايش تبادلات كاري و روابط با شركاي كاري و از بين بردن كمبود اطلاعات 

  .باشدكاهش عدم توجه به رقبا مي درباره رقبا و
هاي اين تحقيق به دنبال پاسخ به اين پرسش است كه بين بازارگرايي و قابليت فوق با توجه به مطالب    

   .دار وجود داردمعني ارتباطي رابطه
 

  ادبيات تحقيق
  بازارگرايي

آوري هاي فرهنگ سازماني است كه در آن كاركنان بالاترين ارزش را به سودبازارگرايي يكي از جنبه    
گرايي يك نوع هنجار رفتاري است كه بازار. دهنده و نگهداري مشتري از طريق ايجاد ارزش برتر ميبنگا

 .آوري پاسخگوي نيازهاي حال و آتي بازار و مشتري استدر سرتاسر سازمان گسترش يافته و از طريق نو
جهت خلق ارزش برتر بازارگرايي فرهنگي سازماني است كه با حداكثر كارايي و اثربخشي رفتارهاي لازم 
) 1990(و اسلاتر  نارور. براي مشتري و در نتيجه عملكرد برتر مستمر براي كسب وكار را فراهم مي كند

م بين بخشي و دو معيار تصمي گرايي و هماهنگيرقيب مشتري گرايي، :يبازارگرايي را شامل سه جز رفتار
سازي سه جز رفتاري بر تمركز بلند استاي پيادهبازارگرايي  در ر. دانندتمركز بلند مدت و سودآوري مي

 . تاكيد دارد ،البته خارج از اجزاي سازه بازارگرايي ،مدت و سودآوري به عنوان هدف كسب و كار
 باشندمي هاي بازارگرا داراي مزيت رقابتي در سرعت پاسخگويي به نيازهاي بازار و مشتريانشركت
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Slater, 2001. P. 230).( ا پاسخ دهند و بهتر از رقبا توانند بهتر نيازهاي مشتريان ركه مي هاييسازمان
 .)Kohli & jaworski, 1993, pp.1-18( از سطح عملكرد بالاتري برخوردار هستند اًننمايند مطمئ ارضا

ارزش محوري در بازارگرايي اين . كننداثر بخش عمل مي ،ديدات بازارهها و ت همچنين در پاسخ به فرصت
تواند اطلاعات لازم را از سازند و ميازمان را در مقابله با شرايط كسب و كار جديد آماده مياست كه س

اين نوع فرهنگ بازاريابي زماني . بازار به دست آورده و خود را آماده پاسخگويي به نيازهاي بازار كند
 .Slater, 2001. P( زش باشدبراي سازمان به عنوان مزيت رقابتي مطرح است كه غير قابل تقليد، نادر و با ار

بازارگرايي به عنوان يك حس غرور در سازمان كه در آن كليه واحدها و كاركنان در راستاي ). 230
در واقع ارضاي نيازهاي مشتريان هدف . تعريف شده است ،دارندارضاي نيازهاي مشتريان گام بر مي
اما اين نگرش . كنندراستا افتخار مي شود و واحدها به حركت در اينمشترك كليه واحدها محسوب مي

توان در نتيجه مي. نيازمند آن است كه  كاركنان يك حس تعلق و تعهد را نسبت به سازمانشان داشته باشند
تواند باعث افزايش روحيه كارگروهي و كارجمعي نتيجه گرفت كه سطح بالاتر بازارگرايي در سازمان مي

  ).Kohli & jaworski, 1993, pp.1-18( ركنان سازمان گرددو در نتيجه افزايش تعهد در بين كا
 

  طي هاي ارتباقابليت
 ويژه   توانند اطلاعاتمي كنندكار شركت مي شركايي كه در مبادله كسب و يعني ،هاي ارتباطيتقابلي      

هاي ابليتبعد رايج ديگر ق. از طريق جمع آوري دانش به سود دست پيدا كنند را بهتر بشناسند و روابط
توسعه توانايي شركت براي ارتباط برقرار كردن،  ،هاي مربوط به آن تاكيد شدهارتباطي كه در نوشته

 ,Day & Van den Bulte, 2002; Dyer & Singh ( كار است همكاري و حكومت روابط متقابل كسب و

1988; Jacob, 2006. pp.45-56; Paulraj, et al., 2008. pp. 45-64.(  هاي و عنصر رايج قابليتويژگي
پذيري هاي جديد و مزيت رقابتارتباطي دسترسي سريع  به اطلاعات، حمايت از ابتكارات و طرح

 Combe & Greenley, 2004; Fahy, et al, 2000. pp. 63- 81; Lorenzoni(كندميدستاوردها تمركز 

& Lipparini, 1999; Weerawardena & O'Cass, 2004 .( ارتباطي به دنبال برقراري  ارتباط   هايقابليت
يگران را نيز به اين كار ترغيب خريد كنند و د) سازمان(در آينده از او  با مشتريان هدف هستند كه مجدداً

فراوان در مشتري  منديبهترين رويكرد جهت حفظ و نگهداري مشتريان اين است كه رضايت. ندنماي
شود، مورد توجه قرار گيرد تا در نتيجه وفاداري مشتري نسبت مي ه را براي او ارزش تلقيايجاد كرد و آنچ

- هاي بيشتر براي مشتري و دستمديريت ارتباط با مشتري نيز در پي ارائه ارزش. به سازمان مستحكم شود

هاي ارتباطي نقش كليدي و مهمي را قابليت. يابي به مزاياي ملموس و غير ملموس ناشي از اين رابطه است
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ش ميزان فروش يا سود و درآمد، پيشرفت در دستيابي به بازارهاي جديد، توسعه ابتكارات در در افزاي
توسعه  ).Ritter & Gemunden, 2003. pp. 55-74; Xu  et al., 2008. pp.788- 801( كندروابط ايفا مي

هاي روابط ازمنديهاي ارتباطي به منظور حفظ روابط در محيطي كه توسط بازارهاي پويا يا تغيير نيقابليت
كه مسئول  هاييوضوع در بيشتر قسمتالخصوص اين معلي. باشدضروري مي ،مشخص شده است

هاي تقابليAcs & Audretsch, 1998. pp.67- 90 .((د باشتداركات مشتريان خرده پا و جزئي مهم مي
ودشان  به طور كلي كنندگان كوچك و جزئي در ارتباط با مشتريان نامحدكه عرضهرتباطي در جايي ا

هاي جديد و ريسك پذيري ي تواناي ها وي، توليد قابليتدر يك رابطه از طريق هزينه يا منافع عايد مشتركاً
                         ممكن است باعث توسعه و اصلاح نوآوري و ايجاد ارزش شود ،كنندايجاد ارزش مي

)Ngugi et al., 2010.(    
  

  پيشينه پژوهش  
 & Jaworski( داشـته ر قـرا ي بازاريـاب ن پژوهشـگرا ه توج ـد مـور ر بسـيا ي بازارگرايه گذشته دهل طور د    

Kohli, 1993; Kohli & jaworski, 1990; Narver & Slater, 1990; Slater & Narver, 2000( بـه   و
 هايشپژوه .)(Gua, 2002 استح مطرك استراتژيي بازارياب درش پژوه اصلت موضوعاز اي يك عنوان

تحقيقي با عنـوان  در  .هاي ارتباطي وجود داردمثبتي بين بازارگرايي با قابليت رابطه كه دهدمي نشان متعدد
در ) Smirnova et al., 2011(توسط  »هاي ارتباطي و نتايج عملكردتاثير بازارگرايي بر روي توسعه قابليت«

عنـوان يـك   ه ب ـ نقش بازارگراييكه دهدنشان ميهاي اين مطالعه يافته .هاي صنعتي روسيه انجام شدشركت
ايـن  . باشـد صنعتي روسيه  مـي  هايشركت)  عملكردي(هاي ارتباطي و اجراي مقدمه براي پيشرفت قابليت
گرايي و همـاهنگي بـين بخشـي را    گرايي، رقيبمشتري :، يعنيهاي بازارگراييتحقيق اثرات مختلف مولفه

دهـد كـه در   بررسي انجام شده نشان مي. كندير مستقيم بررسي ميصورت غه صورت مستقيم و چه به چه ب
كـه   در حالي گذارد؛مي و به نحو مثبتي بر روي عملكرد تاثير  گرايي مستقيماًبازارهاي صنعتي روسيه رقيب

تري بر روي عملكـرد  متعادل داراي تاثير) و هماهنگي بين بخشيگرايي مشتري(دو مولفه ديگر بازارگرايي 
 .هاي ارتباطي دارندها از طريق توسعه قابليتشركت

تاثير بازارگرايي در ارتباط با تعهد و اثربخشي ارتباط بندر «با عنوان  )Hee-sung B, 2012( ايدر مطالعه
كه روشي براي مديريت روابط بين شركت از طريق بررسي رابطه بين بازارگرايي، » هالجستيك  شركت

ها ، نتايج نشانگر آن است كه  شركتبوده بندرهاي بوسان فهرستعضويت در تعهد رابطه و اثرات ارتباط 
براي كسب عملكرد سيستماتيك و وفق دادن خود براي تاثير  را توانند سازماندهي دروني خودمي
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 ,.Ngugi et al(همچنين. بازارگرايي روي فراگيري روابط درون سازماني و برون سازماني انجام دهند

كه  پرداخته اند SMEs1هاي ارتباطي براي ارزيابي توليد و ابداع در قابليتبه بررسي  شيپژوهدر  )2010
كنندگان كوچك و متوسط در روابط كه توسط عرضه است هاي ارتباطيبررسي قابليت هدف اين تحقيق

هاي قابليت اي ازشناخته شده نتايج حاصله نشان داده است كه مجموعه  .يان بيشتر توسعه پيدا كردندبا مشتر
هاي نوآوري تا آنان دربارهدهد كنندگان كوچك و متوسط، اين امكان را ميارتباطي توسط عرضه

همچنين در نظر مشتريان كنوني، . ها اطلاع رساني نموده و از آن حمايت كنندصورت گرفته توسط شركت
  .اي را ايجاد نمايندها ارزش فزايندهبراي شركت

                                            در تحقيقي كه توسط. تحقيق اندكي انجام شده است ايران در اين زمينهدر
)Rezaei Dolatabadi & Khaef alahi, 2006(  مدلي براي تعيين «در صنايع پتروشيمي ايران تحت عنوان

حاكي از  نجام شده، نتايجا» هاي بازاريابيقابليت به ميزان تاثير بازارگرايي بر عملكرد كسب وكار با توجه
- كار در فضاي رقابتي كنوني تحت تاثير يكپارچكي بازارگرايي و قابليت اين است كه عملكرد كسب و

تعيين و ارزيابي سطح موجود گرايش به «عنوان  بادر يك مطالعه  ) (Noorinya, 2006.هاي بازاريابي است
دهد كه سطح كلي بازارگرايي در شمنا نشان مي ») شمنا(هاي ملي نفت ايران در شركت) بازارگرايي(بازار 

دست آمده حاكي از آن است كه تجزيه و ه در مورد ابعاد بررسي شده، نتايج ب. در سطح مطلوبي است
ها در سطح مطلوبي قرار داشته تبادل اطلاعات بين واحد تسهيم و تحليل مشتريان، پاسخگويي به مشتريان،

  .زيه و تحليل رقبا از سطح مطلوبي برخوردار نيستنداين در حالي است كه تج.  اند
  

  چارچوب مفهومي تحقيق
مي است كه مبتني است بر روابط تئوريك ميان شماري از عواملي مفهوچارچوب نظري، يك الگوي       

اين چهارچوب نظري با بررسي سوابق . اندشدهكه در مورد مسائل مورد پژوهش با اهميت تشخيص داده 
با توجه به تعاريف ارائه شده و ذكر . كندميپيدا اي منطقي جريان قلمرو مسئله، به گونه پژوهشي در

 هاي ارتباطي قابليتبر ي بازارگرايي نحوة تأثيرگذار، مدل مفهومي زير را براي محققين گذشته،تحقيقات 
 ):1شكل شماره (ند ه اكردارائه 

________________________________________________________________ 
1 - Small to Medium- Sized Enterprises 
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  مدل مفهومي پژوهش: 1شكل 

 
  پژوهشهاي فرضيه

  يه اصليفرض
 شهر كرمانشاه همبستگي مثبت وو متوسط هاي كوچك هاي ارتباطي در شركتبين بازارگرايي و قابليت   

  .معني داري وجود دارد
  فرعي هايفرضيه
كرمانشاه همبستگي مثبت و  و متوسط هاي كوچكهاي ارتباطي در شركتگرايي و قابليتبين مشتري •

  .دارد وجود معني داري
كرمانشاه همبستگي مثبت و و متوسط هاي كوچك هاي ارتباطي در شركتي و قابليتگرايقيببين ر •

  .دارد وجود معني داري
كرمانشاه همبستگي متوسط  و هاي كوچكهاي ارتباطي در شركتبخشي و قابليت بين بين هماهنگي •

  .دارد وجود داريمثبت و معني
كرمانشاه همبستگي مثبت و معني و متوسط چك هاي كوبين بازارگرايي و ارتباط با مشتري در شركت •

  .دارد وجود داري
كرمانشاه همبستگي مثبت و  و متوسط هاي كوچكبين بازارگرايي و ارتباط درون سازماني در شركت •

 .داردوجود داري معني
كرمانشاه همبستگي و متوسط هاي كوچك هاي ديگر در شركتنين بازارگرايي و ارتباط با سازماب •

 .ددار وجود دارييعنمثبت و م
  روش تحقيق

به منظور . ز نوع پيمايشي استتوصيفي ا ،هاحسب هدف كاربردي و برحسب نوع دادهاين پژوهش بر     
از آزمون ضريب   SPSSافزاربررسي رابطه بين متغيرهاي مستقل، وابسته و فرضيه تحقيق با استفاده از نرم



 1391ستانپاييز و زم ،8، شماره چهارم ل، سالت تحومديري پژوهش نامة                                               154

هاي مورد جموعه روابط علت و معلول بين متغيرها و مولفهآزمون م براي. شدهمبستگي اسپيرمن استفاده 
معادلات   AMOSافزاربراي تشخيص مدل بهينه از نرم هاي رگرسيون چندگانه و نهايتاً بررسي از مدل

براي بررسي اينكه يك مدل به خصوص در مقايسه با ساير . سازي گرديدساختاري روابط بين متغيرها مدل
كند از ه حد خوب عمل ميهاي مشاهده شده تا چاي از دادههتبيين مجموع هاي ممكن، از لحاظمدل

و ) IFI(، شاخص برازندگي فزاينده )RFI(، شاخص برازش نسبي )NFI(مقادير شاخص نرم شده برازندگي
  .استفاده شده است) CFI(شاخص برازندگي تطبيقي 

بنابراين روش تحقيق مبتني بر  ؛اشدبنامه ميهاي گفته شده پرسشجهت آزمون فرضيه ابزار سنجش   
 بوده 20 -1به روش امتيازدهي در مقياس ها هاي مورد نياز براي آزمون فرضيهداده .تحقيقات ميداني است

- سوال براي مشتري 4و  4، 5به ترتيب  مورد بررسيبازارگرايي متغيرهاي اجزاي براين اساس براي . است

هاي ارتباطي مورد مچنين براي اجزاي متغيرهاي قابليتهو  رقيب گرايي و هماهنگ بين بخشيگرايي، 
هاي ديگر سوال براي ارتباط با مشتري، ارتباط درون سازماني و ارتباط با سازمان 4و 4، 4بررسي به ترتيب 

و براي سنجش ) Narver & Slater, 1990(گيري فرهنگ بازارگرايي از پرسشنامهبراي اندازه. طراحي شد
 )Rezaei Dolatabadi & Khaefalahi, 2006(اط بامشتري و ارتباط درون سازماني از تحقيقمتغيرهاي ارتب

در اين . استفاده شده است )Noorinya, 2006( هاي ديگر از تحقيقو براي سنجش متغير ارتباط با سازمان
 821/0ابر دست آمده بره پژوهش، جهت سنجش پايايي پرسشنامه از آلفاي كرونباخ استفاده شد و مقدار ب

  .كه بيانگر مناسب بودن و بالا بودن پايايي پرسشنامه و قابل اعتماد بودن آن استبود،
با توجه  .شهر كرمانشاه است هاي كوچك و متوسط صنعتيجامعه آماري شامل شركتدر اين پژوهش    

ل به فعاليت     واحد صنعتي در اين شهر مشغو 503به گزارش گرفته شده از سازمان صنايع و معادن استان 
هاي كوچك و متوسط صنعتي اين واحد از آن شركت 456باشند كه از اين تعداد واحد مشغول به كار مي

كه در  روش تخصيص متناسب استفاده كرديم براي انتخاب حجم نمونه هر يك از طبقات از. استشهر 
  .مشخص شده است )1(جدول شماره 

  حجم نمونه :)1(جدول
  )hn(حجم نمونه   )hN( حجم طبقه طبقات

15 53 ماشين آلات
456
531321 =×=n  

6 22 مخابرات
456
221322 =×=n  

8 26 شيميايي
456
261323 =×=n

  

8 28 بسته بندي
456
281324 =×=n
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 از صفحه قبل) 1( جدولادامه 
21 71 غذايي

456
711325 =×=n  

10 33 توليد كننده مواد اوليه
456
331326 =×=n

  

6 19 چوبي
456
191327 =×=n  

31 105 توليد كننده وسايل كشاورزي
456
1051328 =×=n  

27 99 ساير صنايع
456
991329 =×=n

  

 132 456 كل
 
 

 هاي پژوهشيافته
در قالب اطلاعات كلي جنسيت، سطح تحصيلات، تعداد شوندگان تحقيق ابتدا در اين پژوهش پرسش    

صورت پاسخ بسته ارائه ه پرسنل، سابقه كار، نوع صنعت و سمت سازماني خود را مشخص نمودند كه ب
با مدرك تحصيلي فوق ليسانس ، %)3/77(پرسشنامه توزيع شده اكثريت مرد با فراواني  132از . گرديد

نوع صنعت  ،%)3/55(سال 7با سابقه كاري بيشتر از  ،%)3/33(نفر  20 تا 10با تعداد پرسنل بين  ،%)5/45(
 .بود %)5/26(ها و سمت سازماني ساير بخش %)8/25( توليد كننده وسايل كشاورزي

 
  تجزيه و تحليل دادها

 05/0داري از اگر سطح معني. ها از ضريب همبستگي اسپيرمن استفاده شده استبراي آزمون فرضيه     
دست ه نتايج ب .داري وجود داردگيريم كه ميان متغيرها از نظر آماري، ارتباط معنينتيجه مي ،اشدكمتر ب

  ضريب همبستگي ميان بازارگرايي و ) 0.000(بيانگر اين است كه در سطح معني داري  2آمده از جدول 
بنابر  است؛ 0.010از  ري محاسبه شده كمترباشد كه سطح معني دامي 421/0هاي ارتباطي به ميزان قابليت

بدين معني كه با  .ثبت و معني داري وجود داردهاي ارتباطي همبستگي ماين بين بازارگرايي و قابليت
و هاي كوچك هاي ارتباطي در شركتها در ابعاد فردي و سازماني، قابليتافزايش بازارگرايي در شركت

دهنده اين نشان هاي ارتباطيگرايي و قابليتشتريبين مدست آمده ه نتايج ب .يابدافزايش مي متوسط صنعتي
    اين بين بنابر باشد؛مي 05/0كمتر از  متغيرهاضريب همبستگي ميان ) 0.010(در سطح معني داري است كه 
هاي ارتباطي همبستگي مثبت و معني داري وجود دارد و بدين معني كه با افزايش گرايي و قابليتمشتري
يابد افزايش مي و متوسط صنعتي شهر كرمانشاه هاي كوچكهاي ارتباطي در شركتتگرايي، قابليمشتري

) 0.000(ه در سطح معني داري بيانگر اين است ك 2در جدول  3و 2دست آمده از فرضيات ه نتايج ب و
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 يبخش بين هماهنگيو  گراييقيبراين بين، باشد؛ بنابرمي 0.010كمتر از  متغيرهاضريب همبستگي ميان  
و  گراييقيبربدين معني كه با افزايش  .تگي مثبت و معني داري وجود دارد هاي ارتباطي همبسبا قابليت
افزايش  و متوسط صنعتي شهر كرمانشاه هاي كوچكهاي ارتباطي در شركتقابليت ،بخشي بين هماهنگي

كه در سطح معني  بيانگر اين است 2در جدول  6 5 ،4دست آمده از فرضيات نتايج به يابد و همچنين مي
بدين معني كه با افزايش ارتباط با  .باشدمي 0.010كمتر از  متغيرهاضريب همبستگي ميان  ) 0.000(داري 

و متوسط  هاي كوچكبازارگرايي در شركتهاي ديگر، ارتباط درون سازماني و ارتباط با سازمانمشتري، 
هاي پژوهش هاي حاصل از آزمون فرضيهطور كلي نتايج و يافتهه ب .يابدايش ميافز صنعتي شهر كرمانشاه 

  .اندخلاصه و ارائه شده) 2(در جدول شماره 
 

  هاي پژوهشنتايج آزمون فرضيه: )2(جدول
نتيجه   ضريب همبستگي Sig هاي پژوهشمتن فرضيه فرضيه 

  آزمون
هايتهاي ارتباطي در شركبين بازارگرايي و قابليت  اصلي

  .شهر كرمانشاه رابطه وجود دارد و متوسط صنعتيكوچك 
  تاييد   421/0  000/0

هايهاي ارتباطي در شركتگرايي و قابليتبين مشتري  اول
  .كوچك و متوسط صنعتي شهر كرمانشاه رابطه وجود دارد

0.010  223/0  
  

  تاييد
  

هايهاي ارتباطي در شركتگرايي و قابليتبين رقيب  دوم
  .متوسط صنعتي شهر كرمانشاه رابطه وجود دارد كوچك و

000/0  
  

319/0  
  

  تاييد
  

هاي ارتباطي دربين هماهنگي بين بخشي و قابليت  سوم
هاي كوچك شهر و متوسط صنعتي شهر كرمانشاه شركت

  .رابطه وجود دارد

000/0  
  

491/0  
  

  تاييد
  

هاي كوچك وبين بازارگرايي و ارتباط با مشتري در شركت  چهارم
  . متوسط صنعتي شهر كرمانشاه رابطه وجود دارد

  تاييد   349/0  000/0

هايبين بازارگرايي و ارتباط درون سازماني در شركت  پنچم
  .كوچك و متوسط صنعتي شهر كرمانشاه رابطه وجود دارد

000/0  
  

382/0  
  

  تاييد
  

هايهاي ديگر در شركتبين بازارگرايي و ارتباط با سازمان  ششم
  .وسط صنعتي شهر كرمانشاه رابطه وجود داردكوچك و مت

000/0  
  

386/0  
  

  تاييد
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 هاي پژوهشبرازش مدل

  1دله ساختاري مدل معا
در اين  .پردازيميد روابط ساختاري و برازش مدل ميحال با توجه به تاييد موقتي همبستگي روابط به تاي    

. يمبررسي نماي هاي ارتباطي قابليتا با متغير وابسته ر بازارگراييخواهيم ارتباط ميان متغير مستقل مدل مي
  . كنيمبدين منظور از مدل رگرسيون خطي ساده استفاده مي

  :)2شكل (باشد مدل مورد نظر ما به صورت زير مي

  
  1مدل شماره : 2شكل 

 اي ارتباطيهبازارگرايي و قابليتنشان دهنده ميزان ضريب رگرسيوني ميان متغير  71/0در اين نمودار    
ساير مقادير ارائه شده در نمودار . ي استبازارگراينيز نشان دهنده واريانس متغير  75/1همچنين عدد  .است

هاي ارتباط بين دو متغير بازارگرايي و قابليت ،به عبارت ديگر. توان تفسير كردرا نيز به همين صورت مي
هاي ارتباطي بر روي قابليت 71/0ارگرايي به ميزان دهنده اين مفهوم است كه بازنشان) 2(ارتباطي در شكل
دهنده رابطه بين نشان 2در شكل دست آمده از مدل ساختاري ه ضريب رگريسيون ب. گذاردتاثير بسزاي مي

  .استدو متغير به صورت معنادار 
 :معادله ساختاري

نمايش دهيم، با  توجه به ضريب  Yرا با  هاي ارتباطييتقابلو متغير وابسته  1Xاگر متغير بازارگرايي را با 
  : استرگرسيوني، مدل رگرسيوني خطي برازش داده شده به داده ها، به صورت زير 

1711.0976.4 XY +=  
با استفاده از توان را مي هاي ارتباطيقابليتبا استفاده از اين مدل رگرسيوني، هر مقدار مد نظر، از متغير 

02براي اين مدل ميزان آماره . بيني كردمتغير بازارگرايي پيش =χدرجه آزادي صفر است ، .  
  .ها مناسب استمدل برازش داده شده به داده ،كنيمطور كه در جدول زير مشاهده مي همان

  1شاخص هاي برازش مدل : )3( جدول
  NFI RFI IFI  CFI مدل
  000/1  000/1 ---- 000/1 1مدل

  000/0  000/0 000/0 000/0 مدل مستقل
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   2معادله ساختاري مدل 
گرايي و هماهنگي بين بخشي گرايي، رقيبخواهيم ارتباط ميان متغيرهاي مستقل مشتريدر اين مدل مي    

مدل  . كنيماده ميبدين منظور از مدل رگرسيون چندگانه استف. گرايي بررسي كنيمرا با متغير وابسته بازار
  :)3شكل (باشدمورد نظر ما به صورت زير مي

  
  2مدل : 3 شكل

 .استبازارگرايي گرايي و نشان دهنده ميزان ضريب رگرسيوني ميان متغير مشتري 38/0در اين نمودار    
ودار را ساير مقادير ارائه شده در نم. است گراييمشترينيز نشان دهنده واريانس متغير  86/1همچنين عدد 

گرايي با بازارگرايي در شكل ارتباط بين دو متغير مشتري ازاين رو.توان تفسير كردنيز به همين صورت مي
  .گذاردبر روي بازارگرايي تاثير مي 38/0گرايي به ميزان بيانگر اين است كه مشتري 3
  

 :معادله ساختاري

و  3Xو متغير هماهنگي بين بخشي را با   2Xگرايي را با غير رقيب، مت1Xگرايي را با اگر متغير مشتري
توجه به ضريب رگرسيوني، مدل رگرسيوني خطي برازش نمايش دهيم، با  Yرا با  گراييبازارمتغير وابسته 

  : استها، به صورت زير داده شده به داده

321 308.0308.0384.0001.0 XXXY +++=  
توان با استفاده از متغيرهاي را مي بازارگراييبا استفاده از اين مدل رگرسيوني، هر مقدار مد نظر، از متغير 

  .بيني كردگرايي و هماهنگي بين بخشي  پيشگرايي، رقيبمشتري
847.542براي اين مدل ميزان آماره  =χ با توجه . است 000/0داري  و سطح معني  3، درجه آزادي

ها بسيار مناسب گيريم مدل برازش داده شده به دادهنتيجه مي ،است 05/0اينكه سطح معني داري كمتر از 
  .است

  2شاخص هاي برازش مدل : )4(جدول

  NFI RFI IFI  CFI مدل
  961/0  961/0 919/0 959/0 2مدل

  000/0  000/0 000/0 000/0 مدل مستقل
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  3مدل  معادله ساختاري
ارتباط با و  ارتباط درون سازماني، ارتباط با مشتريخواهيم ارتباط ميان متغيرهاي مستقل در اين مدل مي    

بدين منظور از مدل رگرسيون . بررسي كنيم هاي ارتباطيقابليترا با متغير وابسته  هاي ديگرسازمان
  .كنيمچندگانه استفاده مي

  :)4شكل (باشد يمدل مورد نظر ما به صورت زير م 

  
  3مدل : 4شكل 

هاي ارتباطي قابليتنشان دهنده ميزان ضريب رگرسيوني ميان متغير ارتباط با مشتري و  33/0در اين نمودار 
ساير مقادير ارائه شده در . نيز نشان دهنده واريانس متغير ارتباط با مشتري است 32/2همچنين عدد  .است

به عبارت ديگر ارتباط بين دو متغير ارتباط با مشتري با  .وان تفسير كردتنمودار را نيز به همين صورت مي
- قابليت بر روي  33/0دهنده اين مفهوم است كه بازارگرايي به ميزان نشان 4هاي ارتباطي در شكل قابليت

 . گذاردهاي ارتباطي تاثير مي
 :معادله ساختاري

هاي و متغير ارتباط با سازمان 5X، متغير ارتباط درون سازماني را با 4Xاگر متغير ارتباط با مشتري را با   
نمايش دهيم، با  توجه به ضريب رگرسيوني،  Yرا با  هاي ارتباطيقابليتو متغير وابسته  6Xديگر را با  

  : اده شده به داده ها، به صورت زير استمدل رگرسيوني خطي برازش د

654 333.0333.0332.0041.0 XXXY +++=  
توان با استفاده از را مي هاي ارتباطيقابليتاز متغير با استفاده از اين مدل رگرسيوني، هر مقدار مد نظر، 

  .هاي ديگر  پيش بيني كردمتغيرهاي  ارتباط با مشتري، ارتباط درون سازماني و ارتباط با سازمان
327.592اي اين مدل ميزان آماره بر =χ با توجه . است 000/0و سطح معني داري   3، درجه آزادي

ها بسيار مناسب گيريم مدل برازش داده شده به دادهنتيجه مي ،است 05/0اينكه سطح معني داري كمتر از 
  .است
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  3شاخص هاي برازش مدل : )5(جدول
  NFI RFI IFI  CFI مدل
  957/0  957/0 909/0 955/0 3مدل

  000/0  000/0 000/0 000/0 مدل مستقل
  

  مدل اصلي و برازش كلي مدل  تحليل مسير
گرايي و گرايي، رقيبمشتري(خواهيم ارتباط ميان متغيرهاي مستقل بازارگرايي در اين مدل مي     

تري، ارتباط درون سازماني، ارتباط با مش(هاي ارتباطي قابليت را با متغير وابسته) گي بين بخشيهماهن
مدل  . كنيمبدين منظور از مدل رگرسيون چندگانه استفاده مي. بررسي كنيم) هاي ديگرارتباط با سازمان

  :)5شكل (باشد مورد نظر ما به صورت زير مي

 
  مدل نهايي تحقيق:  5شكل 

 .استگرايي بازارگرايي و نشان دهنده ميزان ضريب رگرسيوني ميان متغير مشتري 38/0در اين نمودار  
نشان  33/0به عنوان يك مثال ديگر . است گراييمشترينيز نشان دهنده واريانس متغير  86/1همچنين عدد 

 32/2همچنين عدد  .استهاي ارتباطي قابليتدهنده ميزان ضريب رگرسيوني ميان متغير ارتباط با مشتري و 
   .ري استنيز نشان دهنده واريانس متغير ارتباط با مشت

259.2532براي اين مدل ميزان آماره  =χبا توجه . است 000/0و سطح معني داري  21رجه آزادي ، د
ها بسيار مناسب گيريم مدل برازش داده شده به دادهنتيجه مي ،است 05/0داري كمتر از اينكه سطح معني

  .است
  هاي برازش مدل كليشاخص: )6(جدول 

  NFI RFI IFI  CFI مدل
  916/0  916/0 879/0 909/0 مدل كلي

  000/0  000/0 000/0 000/0 مدل مستقل
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  گيرينتيجه ها وبيان يافته
هاي موجود در اين زمينه، مدل مفهومي به منظور در اين پژوهش با توجه به ادبيات پژوهش و مدل    

سطح شهر  سط صنعتيو متوهاي كوچك هاي ارتباطي در شركتبررسي نقش بازارگرايي بر قابليت
به منظور . ، مورد آزمون قرار گرفتفرضيات پژوهش براساس روابط فرض شده در مدل نيز كرمانشاه و

هاي نامه بازارگرايي و  قابليتهاي مورد نياز از دو پرسشآوري دادههاي تحقيق و جمعآزمون فرضيه
هاي ارتباطي مشتمل بر نامه قابليتپرسش سوال و 13نامه بازارگرايي مشتمل برپرسش. ارتباطي استفاده شد

هاي شاغل در شركتسرپرستان ارشد جامعه آماري در اين پژوهش شامل تمامي مديران و . سوال بود 12
آوري جمع برايبندي استفاده شد و گيري از روش طبقهجهت نمونه .است و متوسط صنعتي كوچك
بر تحليل ما  جامعه آماري قرار گرفت كه نهايتاً وشركت عض 456نامه در اختيار كليه پرسش ،اطلاعات

ون ضريب همبستگي هاي تدوين شده با استفاده از آزمفرضيه. نامه صورت گرفتپرسش 132 روي
% 95فرضيه ها با اطمينان  .و ميزان همبستگي بين متغيرهاي مستقل و وابسته مشخص شد اسپيرمن آزمون

سازي معادلات خته شد و قدرتمندي مدل با استفاده از مدلآزمون مدل پيشنهادي پردا ند وتأييد شد
دهد كه بازارگرايي يكي از ت پيشين و كنوني نشان ميامطالع. مورد ارزيابي قرار گرفت SEM ساختاري

شود و مي  ها محسوبدر موفقيت و شكست شركت ابعاد كليدي و مهم مديريت بنگاه و عنصري مهم
عنوان مزيت ه بازارگرايي ب. اندم توجه به بازارگرايي با شكست مواجه شدهدليل عده ها ببسياري از شركت

  .هاي متعددي مورد بررسي قرار گرفته استها از جنبهرقابتي و عامل موفقيت در سازمان
ريزي محققان بازاريابي، بازارگرايي را يك نوع رفتار، فرهنگ، جريان اطلاعات، تصميم گيري و برنامه  

 -ترين راه بر طرف كردن مشكلات مربوط به مشتريعنوان كم هزينهه دانند و از آن باستراتژيك مي
منابع سازمان به ازتوان هاي بازارگرايي ميبا استفاده از برنامه آنها معتقدند. كنندت مشتري ياد ميمديري

ا وفادار نگه نحو مطلوب استفاده نمود و به سطح بالايي از رضايت مشتري دست يافت، مشتريان خود ر
داشت، مشتريان جديدي را جذب نمود و به سطح مطلوبي از رشد، سهم بازار و عملكرد سازماني دست 

همخواني ) 1384(دولت آبادي  و)2011(و همكاران  واماسميهاي ماريا ها با نتايج پژوهشاين يافته .يافت
دهد كه بازارگرايي با بهبود بخشيدن نشان مي هاي اين پژوهشگرانيافته. كندها را تاييد ميداشته و نتايج آن

    .شودها ميهاي ارتباطي باعث افزايش عملكرد كسب و كار شركتبه قابليت
مفروضه اصلي . شوددهد كه بازارگرايي منجر به عملكرد كسب و كار مثبت ميشواهد موجود نشان مي    

رتباطي نقش مهمي را در بهبود عملكرد كسب و هاي ااين تحقيق اين است كه بازارگرايي و وجود  قابليت
هاي فردي و گروهي پرسنل سازمان را در جهت ايجاد توان تلاشكار دارد و از طريق بازارگرايي مي



 1391ستانپاييز و زم ،8، شماره چهارم ل، سالت تحومديري پژوهش نامة                                               162

نتايج . يافتاي بهتر از رقبا هماهنگ ساخت و به عملكردي مطلوب دست ارزش برتر براي مشتري به گونه
 هاي ارتباطي هدفشان توسعه هماهنگي درون شركتي و يكيليتبازارگرايي و قاب دهدتحقيق نشان مي

كند تا يكديگر ها كمك ميتواند مفهومي باشد كه به شركتست كه ميهاكردن فرايندها در ميان شركت
ها مديران شركتدهد نتايج تحقيق نشان ميديگر . ندهاي دو جانبه مفيد را پيدا نمايحلرا درك كنند و راه

هاي كاري بازارگرايي به عنوان اهرمي براي افزايش توانايي شركتشان در روابط متقابل با شبكه توانند ازمي
شود مديران هاي ارتباطي  باعث ميتوسعه چنين مهارت .كنندهاي ارتباطي استفاده از طريق ايجاد قابليت

نتايج  .تصادي دست پيدا كنندهاي خود براي برقراري ارتباط متقابل با شركاي اقها به توسعه تواناييشركت
هاي اين يافته. همخواني دارد) 2010(و پيتر اردلي  رونا جانسن، هاي ايساك نگوگيدست آمده با يافتهه ب

  .باشدها موثر ميهاي ارتباطي در موفقيت شركتدهد كه قابليتپژوهشگران نشان مي
  پيشنهادها
 كوچكهاي گردد شركتپيشنهاد مياز نظر محققان در جهت پيشبرد اهداف پژوهش حاضر،  

هاي ارتباطي، توجه به فرهنگ بازارگرايي در كنار توجه به قابليتكه هايي را اجرا كنند برنامه
 . تواند عملكرد كسب و كار را بهبود ببخشدبهتر مي

گردد ضرورت و پيشنهاد مي ،هاي كوچكشركتي در يگراجهت درك هر چه بيشتر مشتري 
هاي مستقيم يا غير مستقيم و آموزش هاي مشتري از طريق ارائه برخوردخواستهاهميت تمركز بر 

 .اين عوامل براي كاركنان تشريح گردد

  گرايي در حوزه فرهنگ بازارگرايي از طريقهاي مربوط به رقيببر طرف كردن ضعف 
ر اساس توان هاي بازار بهاي رقبا و شناسايي فرصتپاسخگويي به اعمال رقبا، شناسايي استراتژي

 .رقابتي

ها، توزيع اطلاعات حاصل تاكيد بر هماهنگي بين بخشي از طريق تسهيم متوازن منابع بين بخش 
  .ها و آگاهي هر بخش در ارائه ارزش برتر براي مشترياز تجارت مشتري در بين بخش

 ها وآموزش كاركنان در بحث تكريم ارباب رجوع، برخورد با مشتريان، شناسايي خواسته 
 .هانيازهاي مشتريان و حل مشكلات آن

ها و اهداف سازماني كه هاي كاري و مشاركت دادن كاركنان در برنامهايجاد و تشكيل شبكه 
 .شودمي باعث تقويت ارتباط درون سازماني 

  .هاي آموزشي در زمينه ارتباطات بين سازماني براي مديران و مسئولين شركتبرگزاري دوره 
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