
 

 ( خودرو ایران  نجاتخاکار) صنعتی های شرکت عملکرد  بر گرایی بازار میزان اثر بررسی

 *1احرامی  مرضیه 

 

 

 

 چکیده: 

 صورت (  خودرو ایران  کارخانجات ) صنعتی  های شرکت عملکرد بر گرایی  بازار میزان اثر  بررسی هدف با  حاضر  مقاله 

 کارخانجات منظور  همین  به  .است  پرداخته  صنعتی  های شرکت عملکرد بر  بازارگرایی  میزان تاثیر  میزان  بر  و .است گرفته 

  کننده  تولید شرکت   20 تعداد شده اخذ اطلاعات به  توجه با  که شدند انتخاب  مطالعه مورد جامعه  بعنوان  خودرو ایران 

 پرسشنامه پژوهش، این در هاداده گردآوری ابزار .شدند  انتخاب رانک کو ازفرمول استفاده با نمونه حجم بعنوان خودرو  

 هایداده .شد داده عودتو   تکمیل پرسشنامه  231 که توزیع کننده تولید  های شرکت بین نامه  پرسش 250 تعداد  که.بود

 پژوهش  های یافته .گرفتند  قرار  تحلیل و  تجزیه مورد (20 آموس) ساختاری معادلات سازی مدل طریق  از  شده  گردآوری

  دارد مثبت  خودروتاثیر ایران کارخانجات  عملکرد  بر بازارگرایی  قابلیت دهدمی نشان

 عملکرد  های صنعتی،کارخانجات ایران خودرو،میزان بازارگرایی، شرکت:واژگان کلیدی

 

 

 

 

 
 ( مسئول سندهینو) ، ایران. ارس  یعال آموزش موسسه ، یبازرگان  تی ریمد رشته ارشد کارشناس 1

 فصلنامه رویکردهای پژوهشی نو در علوم مدیریت 

 ،27شماره 

 ، هفتمدوره 

 ، ششمسال  

 1401  پاییز

 11-1صص 
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 11-1صص ، 1401  پاییز، ششمسال  ،هفتمدوره  ،27شماره 

 

 

 

 مقدمه

 آنچه امروزه.است شده مشتریان و خدمت  کننده فراهم بین ارتباطات مفهوم به شایانی  توجه امروز کار و کسب بازار در

 باشدمی خدمت  از هاآن شده ادراک  ذهنی کیفیت ارتقائ منظور به مشتریان  با کیفیت  با  ارتباط برقراری دارد، اهمیت

 رقبا، به نسبت خدمات  کردن متمایز ها،شرکت اکثر برای  و است شکل یك به نسبتا هاشرکت در ارائه قابل خدمات

 سازی  پیاده و مند رابطه بازاریابی رویکرد از استفاده سمت به  جهان های شرکت از  زیادی شمار  بنابراین .باشدمی مشکل

 ( 315، 2000، اسپیس و سو ) اندیافته گرایش آن هایبنیان

 و گرفته قرار  تایید مورد منابع بر  مبتنی های تئوری براساس  عملکرد، و سازمانی  های قابلیت بین مستقیم  ارتباط  امروزه

 رابطه ایجاد و مشتریان حفظ اهمیت از که درکی با هاسازمان.است گرفته صورت زمینه این در مختلفی تحقیقات

 رابطه بازاریابی سمت به گرایش و سنتّی بازاریابی از گیری فاصله حال  در تدریج به اند کرده کسب آنها با بلندمدت

 یك عنوان به  مند رابطه  بازاریابی از بازاریابی، پیرامون کنونی هایپژوهش از بسیاری در(1،  1388رنجبران،)باشندمی مند 

 ( 3 ،1995 پرواتیار، و شیث) است شده یاد بازاریابی زمینه  در اساسی شکل تغییر

 به .است  شده تعریف  ناملموس و ملموس هایدارایی کارگیری به برای  شرکت ظرفیت عنوان  به سازمان های قابلیت

 از که باشدمی ای شده انباشته دانش و مهارتها از ای پیچیده افزاری نرم هایبسته سازمانی، هایقابلیت دیگر، عبارت

 نتیجه در و کندمی خود هایدارایی از استفاده و فعالیتها کردن  هماهنگ به قادر را شرکتها سازمانی، فرآیندهای طریق

 ( 1996 مورگان، و هانت :1991بارنی، )شودمی هاشرکت رقابتی مزیت ارتقا باعث

 درباره سازمان، کل در بازار از حاصل اطلاعات ایجاد از، است عبارت بازارگرایی(  1990)  جاورسکی و کوهلی نظر از

 تمام  در  آن به پاسخگویی  و سازمان  سراسر در  استعداد و اطلاعات این  انتقال و توسعه  مشتریان، آینده و جاری  نیازهای

 .بازار هایخواسته و نیازها به هاشرکت توجه  میزان و سازمان سطوح
 

 طریق از  که سازمان یا فرد یك ضعف  و قوت نقاط تحلیل و تجزیه  و بررسی  فرآیند  از است عبارت عملکرد ارزیابی

 منظور  به غالباً سازمانی سطح در عملکرد ارزیابی .گیردمی صورت شده تعیین پیش از معیارهای با ها آن مقایسه و سنجش

 از است عبارت  سازمان عملکرد ارزیابی از منظور واقع در .شودمی گرفته بکار است، چقدر سازمان اعتبار اینکه تعیین

 معینی زمان در را سازمان مدت  بلند و مدت کوتاه های برنامه ها، فعالیت اقدامات، مجموعه بتوان آن بوسیله که فرآیندی

 متشکل عملکرد ارزیابی واحد وسیله به وظایف  مجموعه  این هاسازمان در معمولًا که نمود نظارت  و  کنترل  احسن نحو  به

 .گیردمی انجام  مجرب کارشناسان از
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 خودرو( ران ی )کارخانجات ا یصنعت یهابر عملکرد شرکت  یی بازار گرا زانیاثر م  یبررس

 :پیشینه تحقیق

 خلق برای لازم رفتار یك  که  است  شده تعریف وکارآمد موثر  سازمانی  فرهنگ یك عنوان به مورد این :بازارگرایی

 (21 ،1990ساتر، و ارور)کندمی ایجاد کار  در  مستمر بهبود برای  برتر عملکرد نتیجه در و خریداران  برای  برتر ارزشی

 و نیاز پیرامون بصیرت  و دانش ایجاد  و اطلاعات  اشاعه و آوری  جمع مجرای از بازارگرائی معتقدند ،(2004) بلسا  و باین

 .گیردمی میسر  مشتریان با  روابط مجرای از اینکار  .دارد مشتریان برای  ارزش حداکثر  ایجاد  در سعی مشتریان خواسته 

  دهد  افزایش  را مشتریان اعتماد تواند می ارتباطی چنین

 بالاتری  عملکرد سطح  از  مطمئناً کنند، ارضاء  رقبا  از بهتر و دهند  پاسخ  را  مشتریان  نیازهای  بهتر توانند می که هایی سازمان

 رابطه دهنده نشان گرفته، صورت   (1990)اسلیتر و نارور و(1987)لاسچ  لزناک، توسط که تحقیقاتی .هستند برخوردار

 نشان است، گرفته صورت جاورسکی و کهلی توسط که تحقیقاتی  .است شرکت عملکرد و بازار به گرایش بین مثبت

 .داشت خواهد سازمان کارکنان برای زیادی روانی و اجتماعی منافع بازارگرایی  که دهد

 هانت همچنین شرکت، عملکرد و بازاریابی هایبازارگرایی،قابلیت " عنوان تحت  ای مقاله در همکارانش و مورگان نیل

 در همکارانش  و مورگان نیل .نامندمی بازاریابی  و بازار  دارایی عنوان  به  را بازارگرایی (1997)،چانگ(1995) مورگان  و

 مشارکت شرکت عملکرد برای  که اند مکملی هایدارایی بازاریابی هایقابلیت و بازارگرایی که کنندمی اشاره شان مقاله

 محققان  همچنین و  دارد هادارایی بازده  روی بر  مستقیمی اثر  بازارگرایی  که  رسیدند  نتیجه  این  به  آنها  همچنین  و.کنندمی

 .دانندمی شود،می رقابتی مزیت سبب شرکت برای منبعی عنوان به  را آن استراتژیك  مدیریت و بازاریابی

 جامع  ارتباطات تاثیر تاکید  مقاله  این هدف.،الزویر2015 "کننده  رفتارخریدمصرف بر بازاریابی یکپارچه   ارتباطات تاثیر"

 ابزارهای قدرت  ی پایه  هستندبر هدفمند  کاملا  که  بازاریابی جامع  ارتباطات  .است کنندگان مصرف  رفتار  بر بازاریابی

 سنتی  های  مولفه همچنین .بگذارد جای بر مطلوبی تاثیر نظر مورد مخاطب ر بررفتا  تا اند شده ریزی پی موجود ارتباطی

 و  ها سازمان  تفکر  شیوه دادن تغییر  با  درنتیجه  ندارد  کارایی سابق  اندازه  به  دیگر  (کالا مکان، قیمت، ) بازاریابی ترکیب 

 قادر  ترتیب  بدین  و کرد  وارد ارتباطی  های پروسه  در  بیشتر را کننده مصرف  میتوان  ارتباطی ماهیت  با  اقدامات  بهبود

 .گذاشت مطلوبی تاثیر  کالا  یك مورد در کننده مصرف  نظر  بر بود خواهد 

 طرح پژوهش 

 که شودمی محسوب  علّی  تحقیقات  نوع از روش حیث از و کاربردی تحقیقات  نوع  از  هدف لحاظ  از حاضر تحقیق

  .است شده استفاده پیمایشی روش  از تحقیق، نظری مدل  در شده  ارائه متغیرهای نیاز مورد هایداده گردآوری برای

 نمونه گستره نمونه، حجم  آماری، جامعه
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 11-1صص ، 1401  پاییز، ششمسال  ،هفتمدوره  ،27شماره 

 

 

تولید   کارخانه  20 شده، اخذ  اطلاعات به  توجه با باشند می  خودرو ایران کارخانجات  کلیه شامل، تحقیق  آماری  جامعه

 .است شده گرفته ر ظن در آماری  جامعه عنوان به  خودرو

  گیری نمونه روش

زیرا   پرسشنامه ،مقاله این های داده گردآوری برای  استفاده مورد  روش  برای روش  ترین اثربخش پرسشنامه است. 

 داده گردآوری  برای  استفاده مورد روش  ترین متداول  و باشد می بزرگ  های نمونه از تجربی  هایداده آوریجمع

 ( 1999، کلارک)شودمی محسوب

 ها  داده تحلیل روش

 (SEM) ساختاری  معادلات سازیمدل  از  مدل، هایفرضیه آزمون برای و آموس از هاداده اولیه تحلیل برای مقاله این در

 .است شده استفاده تائیدی  عاملی  تحلیل از گیریبهره با

  پژوهش های فرضیه

 :اصلی فرضیه

 .باشدمی خودرو ایران کارخانجات  عملکرد بر بازارگرایی  نقش نمودن مشخص پژوهش این اصلی هدف

 :فرعی  فرضیه

 دارد معنی داری  تاثیر خودرو ایران  کارخانجات  عملکرد بر  بازارگرایی قابلیت 

 ها تحلیل داده

 تبعیت نرمال  توزیع از متغیرها توزیع است ضروری ساختاری معادلات سازیمدل  و عاملی تحلیل در اینکه به توجه با

  .گیرد قرار آزمون مورد آنها توزیع  بودن نرمال  ها،تحلیل در متغیرها  کارگیریبه از قبل است لازم لذا  کنند،

 نرمال توان می باشد، کمتر 96/1 از  اسمیرنوف  کولموگروف z مطلق قدر یا  و 2 از کمتر  کشیدگی و چولگی مطلق  قدر اگر

 بودن نرمال ادعای باشد 05/0 از بیشتر  «داریمعنی سطح » اگر که نحوی به داد؛ تشخیص را انتخابی متغیر توزیع بودن

 دارد قرار پذیرش  مورد  سطح  داخل  در  متغیرها  که  دهند می نشان  Spss افزار نرم خروجی .گرددمی تأیید  انتخابی  متغیر 

  .باشندمی برخوردار نرمال  توزیع از  هاداده و

 سال  30 از  کمتر  سنی  گروه  به  مربوط  درصد  64/56 با  مقدار  بیشترین  که  دهد می  نشان  گان  دهنده  پاسخ  سن  به  مربوط  نتایج 

 تا  31 بین  درصد  61/24 همچنین  .باشد می  سال  50 از  بیش  سنی  گروه  به  مربوط  درصد  52/3 با  مقدار  کمترین  و  باشد می 

 .دارند  سن  سال  50 تا  41 بین  درصد  23/15 و  سال  40

 تحصیلات  دارای  درصد  53/44 تر،  پایین  و  کاردانی  تحصیلات  دارای  گان  دهنده  پاسخ  درصد  53/19 تحصیلات،  خصوص  در 
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 خودرو( ران ی )کارخانجات ا یصنعت یهابر عملکرد شرکت  یی بازار گرا زانیاثر م  یبررس

 .باشند می  دکتری  تحصیلات  دارای  درصد  34/2 و  ارشد  کارشناسی  درصد  59/33 کارشناسی، 

 پاسخ  درصد  38 و  مرد  گان  دهنده  پاسخ  از  درصد  62 .باشد می  زن  از  بیشتر  مرد  دهنده  پاسخ  تعداد  آمده،  بدست  نتایج  براساس 

 .بودند  زن  گان  دهنده 

 و مالی  مدیر سمت گان دهنده پاسخ درصد  16/85 که دهد می  نشان آنها سمت  براساس  گان  دهنده پاسخ بندیطبقه

 .داشتند عامل  مدیر  سمت گان  دهنده پاسخ از درصد 30/4 و بازرگانی مدیر سمت گان  دهنده پاسخ  درصد 55/10

 بازارگرائی، قابلیت :از است عبارت که گرفت قرار  گیریاندازه مورد مجزا عامل  یك  از استفاده با سازمانی  های قابلیت 

 .اندگرفته قرار سنجش  مورد ( G.B4تا G.B1) شاخص 4 با بازارگرائی قابلیت  عامل

 سازمانی های  قابلیت شده حذف  و شده تایید  های گویه

 گویه  برچسب اصلی  گویه ردیف 
 وضعیت

 گویه 

1 
 و  مطلوب  سطح  در  کارخانجات  این  در  مشتریان  های  خواسته  درک  جهت  مهارت  میزان 

 .باشد  می  مناسبی 
G.B1 شد تایید 

2 
 سودآوری  اصلی  عامل  مشتری  و  دارد  قرار  توجه  نون کا  در  مشتری  ،  کارخانجات  این  در 

 .است  بلندمدت 
G.B2 شد تایید 

3 
 مشتریان،در  آینده  و  جاری  نیازهای  باره  در  بازار  از  حاصل  ،اطلاعات  کارخانجات  این  در 

 .شود  می  داده  انتقال  و  شرکتی،توسعه  سطوح  تمام 
G.B3 شد تایید 

4 
 بررسی  مورد  نیز  شرکت  رقبای  حرکات  مشتریان،  به  ویژه  توجه  بر  علاوه  کارخانجات  این  در 

 .گیرد  می  قرار 
G.B4 شد تایید 

 

 تحلیل  نتایج  .است F.P3 تا  F.P1 شامل شاخص این .شد گیری اندازه شاخص سه از استفاده با عملکرد عاملی مدل 

 بودند  بخشرضایت  داری معنی بطور  هاشاخص همه  برای  شده،  استاندارد  پارامتر  برآورد  که  دهدمی  نشان  تائیدی  عامل 

(001/0>p). بهبود مدل  برازش  هایشاخص نتایج همچنین .باشد می  5/0 از  بالاتر  ها شاخص  همه  عاملی  بارهای  یعنی 

 .کندمی حکایت داده به مدل مناسب  برازش از  و دهند می  نشان را خوبی

 عملکرد  متغیر  شده حذف  و شده تایید  های گویه :11-4 جدول

 گویه  وضعیت گویه  برچسب اصلی  گویه ردیف 
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1 
 مناسبی فروش رشد  از  گذشته سال سه  طی  صنعت متوسط  با مقایسه  در  کارخانجات 

  .است بوده  برخوردار 
F.P1 شد تایید 

2 
 برخوردار  مناسبی سودآوری از  گذشته سال سه  طی  صنعت متوسط  با مقایسه  در  کارخانجات 

 .است بوده
F.P2 شد تایید 

3 
 مناسبی دارایی بازده  از  گذشته سال سه  طی  صنعت متوسط  با مقایسه  در  کارخانجات 

 .است بوده  برخوردار 
F.P3 شد تایید 

 .داردمعنی داری  تأثیر خودرو ایران  کارخانجات عملکرد بر  بازارگرایی قابلیتفرضیه : 

  90اطمینان ضریب  با  H1 فرضیه  که  کرد  بیان  توانمی  باشد،می )  p=0/0511/0 (از  کمتر  p ضریب  اینکه  به توجه  با

 مثبت تاثیر این گرفت  نتیجه توان می (β=072/0) شده استاندارد ضریب اساس بر  همچنین .باشدمی تائید  مورد درصد

 عملکرد بر  بازارگرائی قابلیت کرد ادعا توانمی یعنی .یابدمی عملکردافزایش بازارگرائی، قابلیت افزایش  با و بوده

  .دارد مثبت تأثیر خودرو ایران کارخانجات

 نتیجه گیری 

 هایقابلیت افزایش،  با  و باشدمی تایید مورد >001/0P سطح  در 1H فرضیه که  کرد بیان توانیبر اساس این تحقیق م

 گرفت  نتیجه توان می باشد می مثبت  (β=072/0) شده استاندار  ضریب اینکه به توجه  با .یابدمی عملکردافزایش سازمانی 

 الهی  اکرم انصاری، منوچهر الزویر، ) های یافته با فرضیه این دارد، مثبت تاثیر کارخانجات  عملکرد بر بازارگرایی قابلیت

 .دارد مطابقت (یوشانلویی  رحمانی حسین گل،

 :پیشنهادات  

 ها  شرکت وفاداری بارضایت، مربوطه  متغیرهای از  هریك  ارتباط بررسی

 دیگر  صنایع در  یا و کننده ولید ت  هایشرکت سایر  در  حاضر پژوهش  انجام 

 

   :منابع

 . تحقیق در علوم رفتاری. چاپ سوم.تهران، برگه ی ها(. روش1379) .حجازی، الهه  .بازرگان، عباس .سرمد، زهره. 1

 "اثربخشی سیستم مدیریت ارتباط با مشتری ، مطالعه موردی : بانك تجارت . " 1385. حبیبی پیرکوهی، 2

 "بندی عوامل موثر بر وفاداری مشتریان بانك اولویت  "، 1388. کلانتری، 3

   "تأثیر تاکتیك های بازاریابی رابطه مند و کیفیت رابطه بر وفاداری مشتری  "، 1389. قاسمی، 4
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های بازار یابی ،نوآوری و یادگیری  تاثیر قابلیت  "،1395. محمد نوع پسنداصل،دکتر اسماعیل رمضان پور و پیمان عطااری اصل 5

 1393سازمان و مطاالعه موردی پتروشیمی تبریزبر عملکرد 

 " 1393های رقابتی تولید و بهبودعملکرد تجاری تاثیر تکنولوژی تولید بر قابلیت ". علیرضا پویا 6

های مدیریت دانش بر نوآوری و عملکرد  بررسی تاثیر استراتزی "(،1393. حسین صفرزاده، اعظم تدوین و مریم حرمحمدی )7

   "موردی مراکز بهداشتی و درمانی شمال فارسسازمانی مطاالعه 

بررسی تاثیر مدیریت ارتباط با مشتری بر  "(، 1393.. مجتبی میر آقایی، وحید شعبانی و امیر قنبری برزیانو وحید شعبانی )8 

 "عملکرد کلی موسسات مالی استان تهران

  ای کیفیت رابطهبر واکنش مشتریان با تأکید بر نقش واسطهای بررسی تأثیر پیوندهای رابطه»(. 1393) . همای اسبق شیراز، مریم.9

 نامه ارشد، موسسه آموزش عالی ارس. . پایان« مطالعه موردی: شعب بانك تجارت شهر تبریز()

نقش نوآوری وپیشگامی کارآفرینانه در  "(، 1390. مصطفی رضوی، محمد رضا زالی، محمود رشیدی جاوید یداری )10

 نك ملت شهر تهران. عملکردسازمانی شعب با
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Investigating the effect of market orientation on the performance of industrial 

companies (Iran Khodro factories) 

 

Marziyeh Ahrami1 
 
 

 

Abstract 

The purpose of this article is to investigate the effect of market orientation on the performance of 

industrial companies (Iran Khodro factories). For this purpose, Iran Khodro factories were selected 

as the study population, and according to the obtained information, 20 car manufacturing 

companies were selected as the sample size using Cochran's formula. The tool of data collection 

in this research was a questionnaire. 250 questionnaires were distributed among manufacturing 

companies and 231 questionnaires were completed and returned. The collected data were analyzed 

through structural equation modeling (Amos 20). The findings of the research show that market 

orientation has a positive effect on the performance of Iranian automobile factories 

Keywords: degree of market orientation, industrial companies, Iran Khodro factories, 

performance 
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