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   هاي شركت عملكرد بر سازماني فرهنگ و بازار گرايش تأثير
  تهران استان در فعال متوسط و كوچك
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 1391// :پذيرش  **منصور صمدي

 
  

منحصربفردي هستند كه عمليات بازاريابي را در هاي هاي كوچك و متوسط داراي ويژگيشركت
ها ممكن است به كمك رفتارها و اين ويژگي. نمايدهاي بزرگتر متمايز ميآنها نسبت به سازمان

. خصوصيات ذاتي مديران و مالكان آنها يا به كمك اندازه شركت يا مراحل توسعه بنگاه معين گردد
وم كليدي گرايش بازار و فرهنگ سازماني بر عملكرد اين به همين دليل در اين مقاله تأثير دو مفه

براي انجام اين كار از پيمايش مقطعي، مدلسازي معادلات ساختاري و . شودها آزمون ميشركت
هاي يافته. هاي كوچك و متوسط استفاده شده استگيري دردسترس از مديران شركتروش نمونه

رخاسته از فرهنگ سازماني است و هر دو تأثير مثبت دهد گرايش بازار تاحدودي بتحقيق نشان مي
هاي كوچك و متوسط نتايج آزمون مدل در شركت. ها دارندداري بر عملكرد مالي شركتاما غيرمعني

در ادامه نتايج . كندعملكرد مالي را تأييد مي-عملكرد مشتري-گرايش بازار -سازمانيمسير فرهنگ
هاي كوچك و متوسط با انواع بزرگتر مقايسه قيق در شركتمسيرهاي ارتباطي ميان متغيرهاي تح

 .    شده است

  عملكرد مالي و ، عملكرد مشتريعملكرد ماليفرهنگ سازماني ، گرايش بازار،  :كليدي مفاهيم
  
  

   

                                                            
  دانشگاه شهيد چمران اهوازديريت بازرگاني گرايش بازاريابي، كارشناس ارشد م  *

  دانشيار گروه مديريت دانشگاه شهيد چمران اهواز  **
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  مقدمه
هاي منحصربفردي هستند كه عمليات هاي كوچك و متوسط داراي ويژگيشركت

ها ممكن است اين ويژگي. نمايدهاي بزرگتر متمايز ميسازمانبازاريابي را در آنها نسبت به 
به كمك رفتارها و خصوصيات ذاتي مديران و مالكان آنها يا به كمك اندازه شركت يا مراحل 

مثل دانش بازاريابي، (توان منابع محدود ها را مياين محدوديت. توسعه بنگاه معين گردد
علاوه بر اين، . في يا تأثير محدود در بازار ذكر كرد، نبود متخصصان كا)زمان و منابع مالي
هاي كوچك و متوسط بدليل مسيري كه خود مالك يا مدير براي انجام بازاريابي در شركت

بهمين دليل، ممكن است . گيرد، امري اتفاقي و غيررسمي استكسب و كار خود پيش مي
رسد در اين نوع ف به اثبات ميهاي مختلبسياري از آنچه بطور طبيعي در تحقيقات و پژوهش

ها ممكن است بدليل ماهيت اتفاقي، غيررسمي، بدون قاعده، بدون ساختار، از شركت
مور و گيل(خودبخودي، واكنشي و منطبق با هنجارهاي صنعت به صورتي ديگر بروز نمايد 

در اين نوع از  بنابراين مطالعه در ارتباط با نحوه بكارگيري مفاهيم بازاريابي). 2001ديگران ، 
  .اندها مفيد بوده به ويژه كه كمتر هم مورد توجه قرار گرفتهسازمان

مفهومي كه بسيار مورد توجه قرار گرفته و كاربرد . يكي از اين مفاهيم گرايش بازار است
. اي بهمراه داشته باشدتواند نتايج عملكردي عمدههاي كوچك و متوسط ميآن در شركت

ط آن با عملكرد بازاريابي، نقش غالبي در تحقيقات سازماني مبتني بر اين ساخته و ارتبا
؛ اكاس و 1990؛ نارور و اسليتر، 2008لي و ديگران، (عملكرد به خود اختصاص داده است 

هاي مختلفي در مورد ماهيت جريان همچنين ،)الف 2007؛ اكاس و انگو، 2005ديگران، 
هاي نظري متعارضي با سطوح رفته و ديدگاهروندهاي بازار و روش اثرگذاري آن شكل گ

براي نمونه مباحثي ). 2010پور و ديگران ، حاجي(گيري متفاوت مطرح شده است اندازه
در ) محور نوع رفتار محور در مقابل نوع فرهنگ(گسترده در ارتباط با ماهيت گرايش بازار 

بهمين ). 1998دشپنده و فرلي، ؛ 1998نارور و اسليتر، (خورد چشم مي ادبيات تحقيق به
هاي گوناگون مورد كنكاش قرار گرفته و اثرات آن ترتيب مقوله فرهنگ سازماني نيز بصورت

؛ مدل دشپنده و 1983والاچ،( بر بسياري از متغيرهاي بازاريابي به بحث گذاشته شده است 
و ديگران ،  ؛ عبدالرشيد2001؛ صدري و ليز، 1998درپست و ديگران ، ون؛ 1989وبستر، 

  ).؛  2003
هاي كوچك و اي از اختلافات جدي ميان شركتدهند پارههاي پيشين نشان ميپژوهش

هاي كوچك و به ويژه كه شركت). 2010راجو و ديگران ، (متوسط با انواع بزرگتر وجود دارد 
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اند هاي جامعه و كسب و كار معمولا مورد غفلت قرار گرفتهسازيي تئوريمتوسط در زمينه
شود ارتباط ميان گرايش بازار، فرهنگ در اين مطالعه سعي مي).  2007كيوسيك و لوزانو، (

ي ديگري هاي كوچك و متوسط بررسي كرده و زمينهسازماني و عملكرد را در سطح شركت
هايمان از تحقيقات فرهنگ و گرايش بازار مبتني بر عملكرد بوجود تر ساختن بينشبراي غني

اي روي محيط خارجيشان هايي كه كمتر مورد تحقيق قرار گرفته و اثرات عمدهتشرك. آوريم
ي اثرگذاري گرايش لذا هدف اين پژوهش ادراك نحوه). 2001وود، ويليامسون و لينچ(دارند 

ي تأثير فرهنگ سازماني بر ها در زمينهبازار و فرهنگ سازماني بر عملكرد و گسترش آگاهي
اهميت نسبي فرهنگ سازماني و گرايش بازار در تأثيرگذاري بر عملكرد گرايش بازار و آزمون 
  . هاي كوچك و متوسط موجود در استان تهران استمالي در ميان شركت

  
  ادبيات پژوهش

  گرايش بازار 
تا كنون گرايش بازار يكي از مفاهيم محوري مطرح در ادبيات  1990از آغاز دهه 

گرايش بازار كانون ). 1990؛ نارور و اسليتر، 1990كي، كالي و ياورس(بازاريابي بوده است 
هاست كه مسئوليت آنها چندگانه بوده و برآورده توجه تشكيلات بازاريابي آن دسته از شركت

نارور و (آيد ساختن نيازهاي مشتريان به عنوان اولويتي برتر براي كل سازمان به حساب مي
گرايش بازار از سه بعد  )1990( نارور و اسليتري فرهنگي بر اساس انديشه). 1990اسليتر، 

و دو شاخص تصميم يعني  هاي بين كاركرديگرايش مشتري، گرايش رقيب و همكاري
ي گرايش مشتري و گرايش رقيب شامل كليه. تشكيل شده استتوجه بلندمدت و سودآوري 

تشار آن در تمام هاي اكتساب اطلاعات راجع به خريداران و رقبا در بازار هدف و انفعاليت
ي افراد درون شركت به يكپارچگي كليه ي سوم اين ساختهمولفه. است) ها(و كار كسب

ها و عليرغم كوچكي و تازگي مسئوليت. جهت برآورده ساختن نيازهاي مشتريان اشاره دارد
ها اغلب بسيار هاي كوچك و متوسط بايد گفت كه اين دسته از شركتتعهدات در شركت

توانند به راحتي ما را در درك هاي بزرگتر، ميبوده و به جهت رقابت كارا با شركت بازارگرا
راجو و ديگران ، (هاي كوچك و متوسط ياري رسانندهرچه بهتر گرايش بازار در محيط

  . سازدو همين موضوع مطالعه پيرامون آنها را ارزشمند مي) 2010
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  فرهنگ سازماني 
توان از آن براي اي است كه ميمفروضات پذيرفته شدهاي از باورها و فرهنگ مجموعه

فرهنگ ).  1999جكسون و هينچليف، (بهبود يا ايمن كردن اثربخشي سازمان بهره برد 
ي دانش جمعي و شناخت تك تك اعضاي آن تعيين شده و سپس تحت تأثير شركت بوسيله

ي تجويز و تقويت زمينه ها و الگوهاي فكري رهبران اثرگذارشباورهاي ريخته شده، اولويت
اشكال قابل قبول انديشه و رفتار، تنبيه و عدم تشويق را فراهم كرده و قالب نفوذ اجتماعي 

از اين روي ). 2008ونس و ديگران ، (آورد قوي روي اعضاي فعلي سازمان بوجود مي
هايي هستند كه فرهنگي تر از شركتهاي داراي فرهنگ سازماني قوي موفقسازمان

هايي داراي رفتاري استاندارد و باورهايي تر دارند زيرا نيروهاي موجود در چنين سازمانفضعي
تحليل فرهنگ هاي متفاوتي براي تجزيهبنديدسته. )2008هاينس، (مشترك هستند 

هاي ، مدل ارزش)1983(توان به مدل والاچ براي نمونه مي. سازماني پيشنهاد شده است
، مدل دشپنده و وبستر )1998(، مدل دو بعدي گافي و جونز )1991(رقيب كوئين و كامرون 

  . و غيره اشاره كرد) 1989(
فرهنگ سازماني را تركيبي از سه فرهنگ بروكراسي، نوآورانه و حمايتي ) 1983(والاچ 

گيري فرهنگ سازماني در اين مطالعه از همين چهارچوب براي تعريف و اندازه. داندمي
هاي واجد چنين هنگ بروكراتيك مبتني بر قدرت و كنترل بوده و سازمانفر. شوداستفاده مي

هايي بالغ، قدرتمند، تثبيت شده، ها و سلسله مراتب خود، سازمانفرهنگي اغلب از حيث رويه
گرا و هاي كاري چالشي، نتيجهفرهنگ نوآورانه  هم به محيط. اندمحكم، منظم و ساختاريافته

. گردندطلبي، خطرپذيري و غيره مشخص ميستفاده از كارآفريني، جاهو با ا. خلاق اشاره دارد
هاي كاري مبتني بر اعتماد، تشويق، كار گروهي و هاي مشاركتي هم شامل محيطفرهنگ
  . شودكننده ميتشويق

 تأكيد دارد و برتري بازار پذيريسازي فرهنگ بازار است كه بر رقابتگرايش بازار پياده
دهد تحليل گرايش بازار و فرهنگ سازماني نشان ميتجزيه و . )1993دشپنده و ديگران، (

اختلاف بنيادين ميان گرايش بازار . مرتبطند اين دو، دو مفهوم متفاوت از يكديگر ولي به هم
اكاس و انگو، (است  2كننده بازارو دومي هدايت 1و فرهنگ سازماني، اينست كه اولي بازارگرا

ها و باورهاي مشتركي است كه افراد را در فرهنگ سازماني متشكل از ارزش). الف 2007
سازد اثرات ي حادث شدن امور ياري داده و به همين ترتيب آنها را قادر ميادراك نحوه

كركا و ديگران  ). 1993دشپنده و ديگران، (رفتارهاي سازماني را درك كرده و معين سازند 
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را در ارتباط با  3هااي از گزارهابعاد ارزش فرهنگي شوارتز، مجموعه با استفاده از) 2009(
هاي بازارگرا ارائه اثرات فرهنگ ملي و بومي بر فرايند جذب و دروني شدن هنجارها و ارزش

سازي رفتارهاي بازارگرا تأثير ي خود بر فرايند پيادهنموده و بر اين باورند كه اين نيز به نوبه
هاي متفاوت به ها و سازمانن دليل است كه تأثير گرايش بازار در فرهنگبهمي. مثبت دارد

در سطح نام و نشان تجاري تأثير فرهنگ نوآورانه بر گرايش . كنداي متفات بروز ميگونه
اما اين موضوع در ارتباط با فرهنگ سازماني ). الف 2007اكاس و انگو، (بازار تأييد شده است 
همچنين ثابت شده است كه . و متوسط بررسي نشده است هاي كوچكو در سطح شركت

تواند تأثير عوامل و متغيرهاي درون سازماني مثل رسميت، تمركز، متغيرهاي فرهنگي مي
هاي پاداش بازارگرا، تعارض و روابط بين واحدهاي سازمان، و توجه مديريت ارشد سيستم

  :بنابراين). 2009كركا و هالت، (شركت را بر ميزان اثربخشي گرايش بازار تعديل نمايد 
  بــه طــور مثبــت بــازارگرايي شــركت را تحــت تــأثير قــرار  ســازمانيفرهنــگ : 1ي فرضــيه

  .  دهدمي
هاي تحقيقاتي بعمل آمده در حوزه گرايش بازار بر ارتباط ميان اولين دسته از تلاش

راجو و ديگران  .ها و واحدهاي توليدي تمركز داشته استگرايش بازار و عملكرد مالي شركت
در ميان  2008-1987 هايي سالمطالعه منتخب كه در فاصله 16با بررسي تعداد ) 2010(

ي ميان مورد از اين مطالعات رابطه 13هاي كوچك و متوسط بعمل آمده دريافتند در شركت
ي هاي ذهنمورد از آنها از سنجه 14كه در . گرايش بازار و عملكرد مالي به اثبات رسيده است

 –همچنين ميزان همبستگي ميان گرايش بازار . گيري عملكرد استفاده شده استبراي اندازه
مطالعه دانشگاهي  36با بررسي تعداد ) 2000(ديويس .  بوده است 20/0-44/0عملكرد بين 

بعمل آمده پيرامون ارتباط ميان گرايش بازار و عملكرد شركت دريافت كه تنها در سه مورد از 
هم به اين موضوع ) 2006(اليس . ات رابطه ميان دو متغير مذكور تأييد نشده استاين مطالع

هاي آمريكايي را درصد از تغييرات و نوسانات موجود در عملكرد شركت 10پي برد كه حدود 
چنين كالي و هم )1990( نارور و اسليتر. توان با استفاده از گرايش بازار تشريح كردمي

دهند گرايش بازار، عملكرد مشتري و عملكرد مالي را نشان مي )1999و  1990( ياورسكي
هايي كه گرايش بازار كنند سازمانادعا مي )الف 2007(كاس و انگو ا. دهدتأثير قرار ميتحت

اي نزديك با عملكرد زيرا از رابطه. برخوردارند تريقوي از عملكردنمايند احتمالاً را تعقيب مي
گرايش بازار ضمن يكپارچه كردن ) 1990(از نظر كالي و ياورسكي . خوردار استمشتري بر

ي رسيدن هاي موجود در دست افراد و واحدهاي سازماني، زمينهها و پروژهكانون توجه تلاش
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رسد مزيت گرايش بازار اين است به عبارت ديگر، بنظر مي. آوردبه عملكرد برتر را بوجود مي
  :  پس. آوردتر شركت در مقايسه با ديگر رقبايش پديد ميبراي عملكرد افزوناي بالقوه كه پايه
  . دهدمشتري را تحت تأثير قرار ميعملكرد  گرايش بازار به طور مثبت: 2ي فرضيه
       .دهدرا تحت تأثير قرار ميعملكرد مالي گرايش بازار به طور مثبت : 3ي فرضيه

دشپنده و (تأثيري برجسته بر اثربخشي سازمان دارد است كه فرهنگ سازماني ادعا شده
فرهنگ شركت  دريافتند كه) 1992(كاتر و هسكت ). ب 2007؛ اكاس و انگو، 1998فرلي، 

هايي همچنين عملكرد شركت. ها داردتأثيري برجسته بر عملكرد بلندمدت اقتصادي شركت
و ) يان، سهامداران و كارمندانمشتر(كه در فرهنگ آنها توجه به تمام عوامل كليدي مديريتي 

هايي كه اين مسئله در آنها رهبري مديران در تمامي سطوح وجود دارد در مقايسه با شركت
هاي هاي مثبت را عامل مزيتنيز فرهنگ) 2001(صدري و ليز . 4شود، بيشتر استيافت نمي

هنگ سازماني بر در سطح نام و نشان تجاري تأثير فر. كنندها معرفي ميممتاز براي شركت
اي نيز تأثير مثبت فرهنگ و پاره) 2006ويراواردنا و ديگران، (عملكرد مالي تأييد شده 

) 1993(بندي دشپنده و ديگران هاي فرهنگ سازماني طبقهنوآورانه را به عنوان يكي از مولفه
الف و  2007؛ اكاس و انگو، 2010پور و ديگران، حاجي(اند روي عملكرد مالي تأييد نموده

ها را رابطه ميان فرهنگ سازماني و عملكرد مالي سازمان) 1998(درپوست و ديگران  ون). ب
دهند ارتباطي مثبت ميان اين دو متغير وجود در كشور آفريقاي جنوبي بررسي و نشان مي

هاي فعال در بازار براي شركت) 2003(اين رابطه در پژوهش عبدالرشيد و ديگران  . دارد
  :بنابراين.  الالامپور به اثبات رسيده استسهام كو
  . دهدفرهنگ سازماني به طور مثبت عملكرد مالي را تحت تأثير قرار مي: 4ي فرضيه

  : كندهاي بازاريابي را در سه سطح تعريف ميبازده فعاليت) 2009(استيوارت 
 يكي از  مثل بازده يك مبارزه پستي مستقيم به عنوان) با اثرات تدريجي(مدت كوتاه

هاي تدريجي؛ انتخاب و فروش: اين نوع از اثرات اشكال مختلفي دارند. ابزارهاي ارتقايي
 و نشان تجاري، بازديد تحت وب دهي ناماولويت

  اثراتي هستند كه در زمان حال اتفاق افتاده ولي از نظر ) اثرات ماندگار(بلندمدت
 مثل ارزش سهم نام و نشان تجاري . دهندساختاري، بازار را در بلندمدت تغيير مي

 كه براي هر شركت منحصربفرد است) هاي آتيفرصت(هاي طبيعي انتخاب.  
طبيعي است كه هرچه به طرف سطح سوم حركت كنيم، مطالعات نياز به كنكاش بيشتر 

هاي بازاريابي اما بازاريابي در مرتبط ساختن بسياري از سنجه. و دقت بيشتري خواهد داشت
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-ي قابليتعملكرد هم نتيجه. استمدت با عملكرد مالي به نسبت موفق بوده اي كوتاهاسطهو

در اين مطالعه عملكرد كلي يك شركت به دو بخش عملكرد .  هاي بازاريابي اثربخش است
تأثير متغير عملكرد مشتري بر عملكرد مالي در . مالي و عملكرد مشتري شكسته شده است

؛ 2011؛ چانگ و ديگران ، 2008لي و ديگران ، (ابت شده است بسياري از مطالعات ث
اهيمت ) 2011(چانگ و ديگران  ). 2002؛ ماتير و ديگران ، 2000, هومبرگ و پفلسر

كننده و آگاهي عرضه كننده نسبت به اين عوامل را در افزايش متغيرهاي عملكردي عرضه
  :بنابراين. اندد كردهفروشي تأييهاي خردهميزان عملكرد و رضايت از كانال

  .  دهدعملكرد مشتري به طور مثبت عملكرد مالي را تحت تأثير قرار مي: 5ي فرضيه
ي نگاره(توان مدل مفهومي تحقيق را بصورت زير بيان كرد ميبندي مطالب فوق با جمع

  ). 1يشماره
   

  
  

   
  
  
  

  مدل مفهومي تحقيق ـ 1شكل 
 تحقيق  روش

توان در فرايند استفاده از روش تحقيق حاضر از اين جهت كه نتايج مورد انتظار آن را مي
متوسط به خدمت گرفت از نوع و كار كوچك و هاي مواجهه با آن در كسب اطلاعات بازار و شيوه

و از نظر ميزان كنترل محقق بر متغيرهاي تحقيق از انواع تحقيقات غير آزمايشي و  "كاربردي"
كه اين پژوهش به بررسي  از آنجايي). 1383پاشاشريفي و شريفي، (نوع همبستگي آن بشمار آورد 

  .باشدمي "مقطعي"پردازد از نوع تحقيقات اي از زمان ميهاي مرتبط با برههداده
با استفاده  هاي مورد نياز جهت بررسي فرضيات اين تحقيق از طريق توزيع پرسشنامهداده

  : باشد، بدست آمده استهاي زير مياز پست الكترونيك و نمابر كه مشتمل بر ساخته
گيري گرايش بازار از شاخص نارور و اسليتر در اين مطالعه براي اندازه .گرايش بازار

اين تحقيق بيشتر متناسب است چون كه  ايروش نارور و اسليتر با منبع داده. شودفاده مياست

H3(+)
H5(+)

H4(+)

H2(+)
 عملكرد

H1(+) 

گرايش بازار

فرهنگ سازماني عملكرد مالي

عملكرد مشتري
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- مفهوم گرايش بازار را از ديدگاه فرهنگ سازماني تعريف مي) 1998و  1990(نارور و اسليتر 
 شده استن استفاده آاصلي  يسه مؤلفهسنجش ليكرتي براي  گانهاز يك مقياس هفت .كنند

هر يك از اين سه مؤلفه  .هاي بين واحديمشتري، گرايش رقيب و هماهنگييعني گرايش 
  . داراي سه سؤال است

- اندازه) 1983(سؤالي والاچ  24فرهنگ سازماني با استفاده از شاخص . فرهنگ سازماني

در اين ساخته فرهنگ سازماني از سه بعد فرهنگ بوروكراتيك، نوآورانه و . گيري شده است
دهندگان هر يك از پاسخ. سوال درنظر گرفته شده است 8ده و براي هريك حمايتي تشكيل ش

در . نمايندادراك خود از فرهنگ سازماني شركت را بر اساس شاخص ليكرتي چهار مشخص مي
نهايت مجموع نمرات در هر پروفايل با يكديگر جمع و هر كدام كه ميانگين نمرات بالاتري 

  . شودهنگي آن شركت درنظر گرفته ميداشتند به عنوان پروفايل غالب فر
-ميگردد كه سازي ميعملكرد مشتري به عنوان عملكردي مفهوم. عملكرد مشتري

عملكرد  .بيشتر شودروابط مستمر ميان مشتري و يك نام و نشان تجاري  يوسيلهه تواند ب
تجاري، ونشان مشتري شامل جذب مشتري، نگهداري مشتري، رضايت مشتري، آگاهي از نام

براي  .شودميمانند آن ونشان تجاري و ونشان تجاري، عملكرد مرتبط با رابطه نامتصوير نام
، )2008(ي لي و ديگران از شاخص نه سوالي مورد استفادهگيري عملكرد مشتري اندازه

   .برديمبهره ) 2000(هومبرگ و پفسلر
توسط مدير  شركت كه هاي ماليعملكرد مالي بصورت ارزيابي نسبت :عملكرد مالي
ي از چهار سؤال در ارتباط با رشد فروش، حاشيه. شودسازي مي، مفهومآيدبازاريابي بعمل مي

  . شده استگيري آن استفاده براي اندازه گذاريي سرمايهسود، سهم بازار، و نرخ بازده
تهران هاي كوچك و متوسط فعال در استان ي شركتي آماري اين تحقيق را كليهجامعه

نفر  9طبق تعريف مركز آمار ايران، صنايع كوچك با تعداد كاركنان كمتر از . اندتشكيل داده
 دانست SME تواننفر را نيز ميپنجاه شوند؛ اگرچه صنايع با تعداد كاركنان زير تعريف مي

توان به محيط كمتر دليل انتخاب بخش كوچك و متوسط را مي). 1386طالبي و ديگران، (
شان دارند، ذكر كرد ها بر محيط پيرامونيشده آن و تأثيري كه خود اين شركت بررسي

ها در استان تهران بر اساس اعلام وزارت تعداد اين شركت). 2001وود، ويليامسون و لينچ(
هاي پژوهش بمانند لي و ديگران آوري دادهبراي جمع. باشدشركت مي 8614 5بازارگاني

پرسشنامه  1033از كل تعداد . ي در دسترس استفاده شده استگيراز روش نمونه) 2008(
 87از طريق فاكس و پست الكترونيك تعداد ) 89در فاصله آبان لغايت دي ماه ( دريافت شده
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مورد هم بدليل  15مورد بدليل غيرقابل استفاده بودن و  41مورد بدليل خط خوردگي، 
  پرسشنامه قابل استفاده جهت تجزيه 890هاي دو يا چندگانه حذف و درنهايت تعداد  پاسخ

هايي كه در اين تحقيق آمار توصيفي و طيف فعاليت شركت. تحليل آماري بدست آورديم
  .  نماييدملاحظه مي 2و  1ياقدام به تكميل پرسشنامه نمودند را در جداول شماره

  
  ها تحليل داده

استفاده شده  6ساختارييابي معادلات براي آزمون فرضيات اين تحقيق از تكنيك مدل
به بخش جدايي ناپذيري  SEMهاي بر اين باورند كه تكنيك) 2000(گيفن و ديگران  . است

آنها ميان دو . ها بدل شده استاز فرايند اعتبارسنجي و آزمون پيوندها و روابط ميان ساخته
س كه ليزرل هاي مبتني بر كواريانتكنيك: اندتفاوت قائل شده SEMهاي خانواده از تكنيك

هاي مبتني بر واريانس كه نماينده معروف آن كمترين مجذورات نماينده آن است، و تكنيك
هاي چند بعدي در تحليل دادهو براي تجزيه 8اين تكنيك توسط وولد. است PLS(7(بخشي 
  . هاي كمتر ساختاريافته ابداع شده استمحيط

رجوع (نمايد را در دو مرحله ذكر ميفرايند ارزيابي ساختارهاي مدل بخشي ) 1998(چن 
  ): 2009كنيد به هنسلر و ديگران، 

 هاي تركيبيهاي انعكاسي ، و روايي ساختهتعيين پايايي و روايي ساخته( تر ارزيابي مدل خارجي (  
 بينانهي تأثير آنها و ارتباطات پيشزاد، اندازههاي درونتشريح ساخته(تر ارزيابي مدل دروني  (    

   هايي كه در اين تحقيق مشاركت داشتندـ طيف فعاليت شركت 1جدول 
  تعداد  نام صنعت  تعداد  نام صنعت

  76  ماشين آلات و تجهيزات  67  چوب، كاغذ و مبلمان
  8  آلات دفتري و حسابداريماشين  120  غذايي و آشاميدني
  34  آلات برقيماشين  53  منسوجات و پوشاك

  18  راديو، تلويزيون و وسايل ارتباطي  13  دباغي،كيف، چرم و كفش
  9  ابزارهاي پزشكي و اپتيكي و ساعت  3  هاي نفتيفرآورده

  41  وسايل نقليه موتوري  73  محصولات شيميايي
  15  حمل و نقل  80  لاستيك و پلاستيك

  24  هاي مرتبطكامپيوتر و فعاليت  178  فلزات اساسي و فابريكي
  49  هاي كسب و كارساير فعاليت  29  هاي غيرفلزيكاني
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بطور . گيري انعكاسي را بايد در ارتباط با پايايي و روايي آنها ارزيابي نمودهاي اندازهمدل
كه . شود پايايي در انسجام دروني ساخته موردنظر استطبيعي اولين معياري كه بررسي مي

هاي بين گيبراي اين كار از آلفاي كرونباخ استفاده شده كه اين كار را بر اساس همبست
اما در صورتي كه آلفا، برآوردي كمتر و دقيق از . دهدهاي مورد مطالعه انجام ميشاخص

انجام ندهد از پايايي مركب  PLSهاي مسير پايايي انسجام دروني متغيرهاي مكنون در مدل
)ρc(  هايي را كه بارهاي مختلف دارند درنظر گرفته و پايايي مركب شاخص. شوداستفاده مي
  ). 2009هنسلر و ديگران ، (فسير آن شبيه تفسير پايايي است ت

  
  هاي بدست آمده براي هر ساخته انعكاسي و تركيبيـ  مقادير بار و وزن 2جدول 

 SSE/SSO‐1آماري  ρc AVE Tوزنبارگيريسازه و شاخص اندازه

    فرهنگ سازماني

  546/2 92/0  649/0-فرهنگ بروكراتيك
  332/3 76/0  208/0-فرهنگ نوآورانه 
  362/4 65/0  238/0-فرهنگ حمايتي

    - گرايش بازار

  474/3 30/0  871/0-گرايش مشتري
  826/2 17/0  871/0-گرايش رقيب

  229/2 47/0  900/0-هاي بين واحديهماهنگي
   9451/659/0 عملكرد مشتري

  07/13 37/0  -767/0جذب مشتري
  07/8 37/0  -682/0حفظ مشتري
  49/13 24/0  -780/0آگاهي از نام و نشان تجاري
  93/29 36/0  -866/0تصوير نام و نشان تجاري
  99/39 29/0  -896/0ارتباط نام تجاري شركت با مشتري
  06/51 47/0  -910/0اطمينان به محصول شركت
  211/3750/0  -884/0احساس نام و نشان تجاري شركت
  2/19 28/0  -798/0درك مشتري از محصول شركت
  71/9 29/0  -687/0رضايت مشتري

   9343/780/0 عملكرد مالي 

  177/3223/0   -893/0 رشد فروش
  601/2828/0   -870/0 حاشيه سود
  5/44 33/0   -906/0 سهم بازار

  94/27 22/0   -865 گذاريبازده سرمايه



 تهران استان در فعال متوسط و كوچك هاي شركت عملكرد بر سازماني فرهنگ و بازار گرايش تأثير

83 

هاي انعكاسي، چنانچه متوسط واريانس تبيين شده در ساخته) 1981(به اعتقاد فرنل و لاركر 
)AVE (هاي مربوطه از واريانس تبيين نشده بزرگتر باشد سوالات براي هر يك از ساخته
)<AVE50/0 (شود پرسشنامه مذكور داراي روايي همگرا است صورت گفته مي در آن) رجوع

هاي محاسبه شده براي ساخته AVEدر اين مطالعه مقادير ). 2008كنيد به لي و همكاران، 
  ). 3جدول شماره (است  780/0و  659/0عملكرد مشتري و عملكرد مالي بترتيب برابر 
جدول (متغيرهاي مكنون با همبستگي بين  AVEروايي واگرا نيز از طريق مقايسه جذر 

هاي انعكاسي و براي هر كدام از سازه). ب2007اكاس و انگو، (شود سنجيده مي) 3ي شماره
ها در مدل باشد تا اين نوع از روايي بايد بيشتر از همبستگي آن سازه با ساير سازه AVEجذر 

  . هم تأييد گردد
  هاي انعكاسيـ تأييد روايي واگرا در ساخته 3جدول 

 متغيرهاي مكنون
گرايش
 بازار

فرهنگ
 سازماني

عملكرد
 مشتري

عملكرد 
 مالي

جذر 
AVE 

 - 69/075/046/0-گرايش بازار
 - 69/050/0- فرهنگ سازماني
  81/0  55/0 -   عملكرد مشتري
 88/0 -    عملكرد مالي

  
اين باور است كه  بر) 2006(گيري تركيبي، ديامانتوپلوس هاي اندازهاما در ارتباط با مدل

در كنار روايي محتوا كه با . 9هاستپايايي معياري نامرتبط براي ارزيابي اين دسته از مدل
توان روايي استفاده از نظر متخصصان پيرامون پرسشنامه تحقيق بدست آمده است مي

 روايي در. ها در دوسطح مورد بررسي قرار دادآوري دادهمتغيرهايي تحقيق را بعد از جمع
براي مشخص شدن مقدار روايي در سطح شاخص از . سطح ساخته و روايي در سطح شاخص

هاي تشكيل دهنده شاخص هاي بدست آمده براي هريك از مولفهدار بودن وزنآزمون معني
توليد ( 10سازييعني روش خودگردان) در اينجا گرايش بازار و فرهنگ سازماني(تركيبي 
داري ها چنانچه بالاتر از سطح معنيمقدار اين وزن. شودمي استفاده) زيرنمونه 500تصادفي 

96/1 )05/0 P< (شود باشد، اين موضوع تأييد مي)براي تأييد روايي در ). 2ي جدول شماره
روايي قانوني وابسته . يا روايي خارجي استفاده كرد 11توان يا از روايي قانونيميسطح ساخته 

طالعه بوده و تحقيقات پيشين نقش پررنگي در اثبات آن هاي نظري ساخته مورد مبه بنيان
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كه در بخش ادبيات تحقيق به سابقه تحقيقاتي پيرامون ). 2009هنسلر و ديگران، (دارند 
  . گرايش بازار و فرهنگ سازماني اشاره شده است

  
  ـ مدل ساختاري تحقيق  4جدول 

 R2 1-SSE/SSO متوسط اشتراك ساخته

 ---  --- 78/0 فرهنگ سازماني 

  35/0 57/0 66/0 عملكرد مشتري
  26/0 34/0 78/0 عملكرد مالي
  31/0  47/0  69/0 گرايش بازار

  
بنابراين بعد از . اوردمدل خارجي پايا و روا امكان ارزيابي مدل مسير داخلي را فراهم مي

. پرداختتوان به بررسي ساختاري مدل تحقيق تأييد روايي و پايايي متغيرهاي تحقيق مي
) 1998(چن . زاد استبراي متغيرهاي مكنون درون) R2(مهمترين شاخص ضريب تعيين 

كه با توجه . كندرا قوي، متوسط و ضعيف ارزيابي مي 19/0و  33/0، 67/0برابر با  R2مقادير 
عه در سطح متوسط مقدار اين ضريب در متغيرهاي مكنون اين مطال 5ي به جدول شماره

  .شودارزيابي مي
به صورت ضرايب بتاي استاندارد شده  PLSضرايب مسير مجزا هم در مدل ساختاري 

وقتي علامت ضرايب مسير مطابق با . شودكمترين مجذورات معمول تفسير مي رگرسيوني
آنچه در فرضيات تحقيق گفته شده، باشد در آن صورت اعتبار تجربي بخشي روابط 

داري اين ضرايب بايد از و براي تعيين معني. شودمتغيرهاي مكنون با يكديگر تأييد مي
ي نتايج آزمون در نگاره. سازي استفاده كردگيري مجدد مثل خودگردانهاي نمونهتكنيك
دار بودن آماري ها از حيث معنيتأثيرات متوالي ساخته. استشده  نمايش داده 2ي شماره

عملكرد مشتري ). مدل توجه نماييدبه ضرايب ساختاري موجود در (مورد تأييد قرار گرفتند 
براي عملكرد مالي همينطور گرايش بازار براي عملكرد مشتري يك عامل اصلي محسوب 

اما . كندبطور مشابه فرهنگ سازماني براي گرايش بازار نقشي مهم بازي مي. گردندمي
وم و ي سبراي فرضيه) >P 05/0( 96/1از مقدار بحراني  t-valueمقادير بحراتي آزمون 

  . توان اين دو فرضيه را مورد تأييد قرار دادچهارم كمتر بوده لذا نمي
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H4  
278/0  

)290/2(  

  ـ اثرات مستقيم، غير مستقيم و كل بين متغيرها 5جدول 
  اثر كل  اثر غيرمستقيم اثر مستقيم 
  39/0  - /04  35/0  عملكرد مالي  عملكرد مشتري

  75/0  -05/0  745/0  عملكرد مشتري  گرايش بازار
  31/0  -30/0  01/0  عملكرد مالي   بازارگرايش 

  43/0  -16/0  27/0  عملكرد مالي   فرهنگ سازماني
  52/0  -  52/0  عملكرد مشتري   فرهنگ سازماني

  69/0  -05/0  64/0  گرايش بازار   فرهنگ سازماني
  

پارادايم جديدي را براي مطالعه موفق عوامل در بازاريابي ارائه كرده ) 2009(اما آلبر 
در اين الگو، مجموع اثرات مستقيم و كل اثرات غيرمستقيم يك متغير مكنون خاص . است

تر و بيشتر در مطالعات تواند براي تفسيرهايي دقيقاست كه مي) اثر كل(روي همديگر 
SEM در اين روش، ضرايب استاندارد شده مدل مسير دروني با افزايش تعداد . بكار رود

يابد به ويژه زماني كه متغيرهاي مكنون تأثيري متوقف كننده روابط غيرمستقيم كاهش مي
درنتيجه احتمال آن وجود دارد كه بعد از افزودن روابط غيرمستقيم . روي مسير مستقيم دارند
گردند اثرات در اين روش فرضياتي كه معمولا رد مي. معني شونداضافي، روابط مستقيم بي

  ).  5ي شماره جدول(غيرمستقيم بزرگتري خواهند داشت 
 

  
  
  
  
  

    
      

  
  
 
  

  ـ نتايج آزمون فرضيات 2شكل 

H3 
)067/0( 013/0 

  فرهنگ سازماني

H5  
354/0  )100/2( 

عملكرد مشتري

 عملكرد مالي

 گرايش بازار

H1 
642/0 )091/10(  

      :        هاي رد شدهفرض
 : هاي تأييد شدهفرض

  

)527/1(

H2 
757/0 )054/13(  
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توان براي سنجش مدل ساختاري تحقيق استفاده كرد شاخص از ديگر معيارهايي كه مي
اين . معروف است 13گيسر-نمايش داده و با نام استون Q2كه آن را با . باشدمي 12پوشيچشم

-هاي تحقيقاتي بررسي ميدر مدلزاد را بيني متغيرهاي مكنون دورنشاخص قابليت پيش

هنسلر وديگران ، (گردد و درحقيقت سنتزي از تابع برازش و روايي متقابل محسوب مي. كند
زاد بيش از صفر باشد در آن صورت اگر مقدار آن براي يك متغير مكنون درون). 2009

در  ]SSO/(SSE-1)[به مقادير ضريب (بيني آن متغير در مدل تأييد خواهد شد قابليت پيش
  ).  توجه نماييد 4و  2يجداول شماره

  
  گيري نتيجه

گرايش بازاري متمركز  اصوليسازي طيف وسيعي از مطالعات بازاريابي بر موضوع پياده
اما آنچه اين مطالعه را . شودها ميشركتعملكرد  و اينكه اين مفهوم موجب بهبودشده 

ي بين گرايش بازار، فرهنگ سازماني با رابطهسازد محدوديت مطالعاتي در ارتباط متمايز مي
موضوع اصلي در مطالعه  .است هبودهاي كوچك و متوسط و در سازمانبا يكديگر و عملكرد 

هاي داراي فرهنگ سازماني  قوي بايد از اين موضوع آگاه باشند حاضر اين است كه سازمان
شده از مشتريان و بستگي به تفسير بازخورهاي دريافت كه هميشه داشتن عملكرد قوي

در عوض، به توانايي سازمان در توسعه سازماني مسيرهاي منحصر به  رقباي فعلي نداشته و
اين مقوله در . هم بستگي دارد) 1999كالي و ياورسكي، (ي ارزش برتر به مشتريان فرد ارائه

ت يعني بر اساس نتايج تجربي بدست آمده از اسپژوهشي كه بدان پرداختيم به اثبات رسيده 
مستقيم و اثراتي بر گرايش بازار و فرهنگ سازماني بر عملكرد مشتري اين كار گرايش بازار 

    .دارند مثبت
اين نتايج ادراك ما از تأثير مثبت گرايش بازار بر عملكرد كلي شركت را از طريق عملكرد 

با توجه به اينكه فرضيه ارتباط ميان  .دهدمي گسترش) 2008(مشتري بمانند لي و ديگران 
توان گفت گرايش بازار تأثير گرايش بازار و عملكرد مالي مورد تأييد قرار نگرفت، درنتيجه مي

- هاي كوچك و متوسط وارد ميخود را تنها از طريق عملكرد مشتري بر عملكرد كلي شركت

ها نيز تأييد نشده مالي شركتعملكرد  ااما در اين مطالعه ارتباط فرهنگ سازماني  ب. نمايد
اين نتيجه با آنچه كه در بسياري از مطالعات ثابت شده و بر پيوند ميان فرهنگ . است

مثل دشپنده و ديگران، ( اندهاي بزرگ مهر تأييد زدهسازماني و عملكرد سازماني در شركت
موضوعي كه بر نظرات . منافات دارد) 2005؛ اكاس و ديگران، 1998؛ دشپنده و فرلي، 1993
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-مبني بر تفاوت پاره) 2001مور و ديگران، ؛ گيل2010راجو و ديگران، (اي از نويسندگان پاره

با توجه . گذاردهاي كوچك و متوسط با انواع بزرگتر صحه مياي از مباني بازاريابي در شركت
توان ، ميش بازارپيوند مثبت ميان فرهنگ سازماني و گرايبه  نتايج اين پژوهش مبني بر 

رفتارهاي بازارگرا  و تسهيلبهبود منجر به تنها ها استقرار فرهنگ سازماني در سازمان گفت
در  هااي از ديدگاهاين نتيجه مهر تأييدي است بر پاره. شده و بر متغيرهاي مالي تأثيري ندارد

زار درحقيقت نوعي ارتباط با پيوند ميان فرهنگ سازماني و گرايش بازار و اينكه گرايش با
؛ اسليتر و 1990؛ كالي و ياورسكي، 1990نارور و اسليتر، (باشد سازمان مبتني بر فرهنگ مي

  ). 2005؛ اكاس و ديگران، 1995نارور، 
  رفت در اما ارتباط ميان گرايش بازار و عملكرد مشتري همچنان كه انتظار مي

اين موضوع براي . ه استهاي كوچك و متوسط نيز بسيار قوي و قابل ملاحظشركت
با توجه به مجموعه مطالب فوق به . هاي كوچك و متوسط اهميت فراواني داردشركت
شود بر اهميت فرهنگ سازماني و تأثير آن بر هاي كوچك و متوسط توصيه ميشركت

عملكرد مالي آگاه باشند و به اين موضوع توجه داشته باشند كه مسير فرهنگ سازماني و 
گردد و تأثيري بر عملكرد تنها به عملكرد بهتر شركت در قبال مشتري منجر مي بازارگرايي
ميان گرايش بازار و عملكرد شركت را   بايد گفت كه بررسي عواملي كه رابطه. مالي ندارد

شود يعني تحقيقات بيشتري لازم توانند ميانجي نمايند، براي مطالعات آتي توصيه ميمي
هاي كننده بالقوه نظير ويژگين ديگر متغيرهاي ميانجي يا تعديلآميختاست تا با درهم 

شرايط محيطي، شدت رقابتي و غيره به گسترش  ،پرسنلي و اعضاي تيم مشاركت كننده
ها ها و استانهمچنين تكرار اين مطالعه در ساير شركت. بيشتر دانش در اين حوزه كمك كند

هاي مختلف سازماني هم فاوت در ادراك گروهبا حضور ديگر ذينفعان بمنظور پي بردن به ت
 . سدرضروري به نظر مي

توان به مقطعي بودن تحقيق اشاره كرد كه قابليت هاي اين پژوهش، مياز محدوديت
هاي مقطعي ما را در تفسير توالي زماني روابط استفاده از داده. سازدتعميم نتايج را محدود مي

شود لذا پيشنهاد مي. دهدو عملكرد شركت ياري نمي بين گرايش بازار، فرهنگ سازماني
اي طولي انجام گيرد تا دانش ما را در ارتباط با نسب احتمالي ميان علل و معلول مطالعه

هاي هاي ادراكي عملكرد بجاي شاخصمحدوديت ديگر استفاده از شاخص. افزايش دهد
ظر گرفتن نظرات افراد شاغل علاوه بر اين كسب اطلاعات از مديران بدون درن. عيني است

  .افزايدهاي ما در تعميم نتايج تحقيق ميها بر محدوديتدر اين شركت
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  ها نوشت پي
1. Market – driven  
2. Market – driving  
3. Proposition  

  . رجوع نماييد) 2003(به مطالعه عبدالرشيد و ديگران  . 4
  .مراجعه نماييد http://www.sme.irبه نشاني . 5

6. Structural equation modeling (SEM) 
7. Partial Least Squares (PLS) 
8. Wold (1974, 1982, 1985) 

با ) گرايش بازار و فرهنگ سازماني(هاي تركيبي در اين تحقيق هرچند كه مقدار پايايي ساخته
  .بوده است 88/0و  83/0بترتيب برابر  SPSSاستفاده از نرم افزار 

9. Bootstrapping procedure 
10. Nomological validity 
11. Blindfolding 
12. Stone-Geisser’s Q2                                              

مجموع مجذورات  SSOبيني و مجموع مجذورات خطاهاي پيش SSEفاصله حذف،   Dكه در آن 
  ).رجوع كنيد 2009به هنسلر  و ديگران، (هاي انجام شده است همشاهد
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