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   دهیچک

شرکتی )سن ی مولفه هاو یی اگرزارسی تاثیر باربرهدف اصلی این مطالعه 

بر  قابتت رشدی خله اشرکت( با مدن لمللی شدابین و تجربه ازه و ندو ا

ن شرکتهای خدمات حمایتی کشاورزی در ایران می باشد. ضایت مشتریار

جامعه آماری در این پژوهش مدیران و کارشناسان شرکتهای خدمات 

نفر از آنان با استفاده از  061باشند که حمایتی کشاورزی در ایران می

. این تحقیق از نظر فرمول کوکران به عنوان نمونه آماری انتخاب شدند

از روش تحلیلی است.  -کاربردی و از نظر روش اجرا، پیمایشیهدف 

ای در تدوین مبانی نظری و در بررسی پیمایشی از پرسشنامه  کتابخانه

 محتوای که اعتبار (، استفاده شده است0100استاندارد کریک و همکاران)

 دانشگاه اساتید صنعت غذایی و مدیران و کارشناسان را پرسشنامه

 تأیید پرسشنامه سازهای و محتوایی اعتبار نهایت در و کردند بررسی

 نهایی توزیع از قبل پرسشنامه، پایانی محاسبة منظور به همچنین شد؛

 نهایت در که شد توزیع آماری نمونه های میان پرسشنامه عدد 41 آن،

آمده قابل  دست به کرونباخ آلفای مقدار SPSS17 نرم افزار کمک به

 هریک برای محاسبه شده پایایی ضریب نتایج کهقبول ارزیابی شد وآمد 

 برخوردار کافی اعتبار از فوق پرسشنامة نشان دادکه تحقیق ابعاد از

های آمار توصیفی و آمار  ها از روش همچنین در تجزیه و تحلیل دادهاست. 

و  spssافزارهای  استنباطی شامل معادلات ساختاری با کمک نرم

Lisreal  .نتایج پژوهش نشان داد که مولفه کمک گرفته شده است

های شرکتی و بازارگرایی بر رضایت مشتریان تاثیر معناداری دارد، شدت 

رقابتی در تاثیرگذاری بازارگرایی بر رضایت مشتریان نقش تعدیلگری دارد 

در انتهای  همچنین شدت رقابتی بر رضایت مشتریان تاثیر معناداری دارد.

 .ه شده استئده پژوهش، پیشنهادهایی ارانیز با توجه به نتایج بدست آم

ضایت ، رقابتت رشد، شرکتیی مولفه ها، ییاگرزاربا :واژگان کلیدی

 ن ، شرکت خدمات حمایتی کشاورزیمشتریا

 

 Abstract 

. The main objective of this study is to investigate the 

effect of market orientation and corporate components 

(age, size, experience, and internationalization of the 

company) with the intervention of the intensity of 

competition on customer satisfaction of agricultural 

support service companies in Iran. The statistical 

population in this study is managers and experts of 

agricultural support service companies in Iran, 160 of 

whom were selected as a statistical sample using the 

Cochran formula. This research is a survey-analytical 

study in terms of its applied purpose and implementation 

method. The library method was used in developing 

theoretical foundations and in surveying the standard 

questionnaire of Crick et al. (2022), which was reviewed 

by experts and managers of the food industry and 

university professors for content validity and construct 

validity of the questionnaire. Also, in order to calculate 

the final questionnaire, before its final distribution, 30 

questionnaires were distributed among the statistical 

samples, which were finally evaluated as acceptable with 

the help of SPSS17 software, and it was found that the 

results of the reliability coefficient calculated for each of 

the dimensions of the research showed that the above 

questionnaire has sufficient validity. Also, descriptive 

statistics and inferential statistics methods including 

structural equations were used in data analysis with the 

help of SPSS and Lisreal software. The results of the 

research showed that corporate and market orientation 

components have a significant effect on customer 

satisfaction, competitive intensity has a moderating role 

in the effect of market orientation on customer 

satisfaction, and competitive intensity has a significant 

effect on customer satisfaction. Finally, according to the 

results of the research, some suggestions have been 

made.  
Keywords: Market orientation, corporate 

components, competitive intensity, customer 

satisfaction, agricultural support services company 

 

 

 مقدمه. 1

های  ، دگرگونی0و مفاهیم مرتبط با بازار 0بازاریابی

زیادی در دوران حاضر به خود دیده است. نقش 

های عصر حاضر  بازاریابی از این رو مورد توجه سازمان

پیشی گرفتن قرار دارد، چرا که مشتری اکنون به دلیل 

تولید بر تقاضا و افزایش رقابت میان تولیدکنندگان، 

، 0104، 4گر شده است )اهرت و همکاران انتخاب

خود را  4های موفق، استراتژی بازاریابی (. سازمان611

، 1)ریوا و همکارانگزینند منطبق بر تغییرات بازار بر می
                                                           

1
 Marketing 

2
 Market 

3
Ahert&etal  

4
 Marketing strategy's 

5
 Orlando Lima Ruaa,b,Catarina Santosc 

بسیار  6در طول دهة گذشته بازارگرایی (0، 0100

جه پژوهشگران بازاریابی قرار داشته و بعنوان مورد تو

یکی از موضوعات اصلی پژوهش در حوزه بازاریابی 

، 0431استراتژیک مطرح می باشد)باقری و همکاران، 

 به ویژه توجه و 1مداری (، همچنین مشتری063

 از یکی به عنوان مشتریان تغییر حال در نیازهای

 در مهمی نقش گیری استراتژیک های جهت شاخص

 شدید رقابت با بازارهای در هاشرکت عملکرد

 از سوی (00: 8،0103دارد)تئوهراکیس و همکاران

 بازار سهم ارتقای جهت رقبا رقابتی، فضای در دیگر،

                                                           
6
 market orientation 

7
 Customer  orientation  

8 Theoharakis et al. 
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 مشتری بر ای ویژه و تأکید توجه آن حفظ یا و خود

 انتخاب قدرت افزایش دلیل به دارند. بنابراین گرایی

 به گرایی مشتری رقبا، 0گرایی و مشتری مشتریان

رود  می به شمار رقابتی مزیت حفظ و کسب ابزار عنوان

(. امروزه با شدت گرفتن رقابت 416، 0103، 0)اولسون

در حوزه های مختلف کسب و کار، سازمان ها جهت 

دستیابی به اهداف خود نظیر ایجاد ذهنیت مثبت در 

و در نهایت،  4جامعه هدف، ایجاد رضایت مشتریان

ی به سود بیشتر به دنبال خلق و استفاده بهینه دسترس

از مزیت های رقابتی خود نسبت به رقبا 

( در این راستا 83، 0431هستند)عزیزی و همکاران، 

استفاده از بازارگرایی با توجه به جایگاه مهم مشتریان 

 4پر رنگ تر به نظر می رسد )هاندیانی و همکاران

چه قدر مزیت  ( و می توان بیان کرد هر011: 0108,

رقابتی آنها پایدارتر باشد، می توانند)العلی و 

( در این زمینه موفق تر عمل 040: 1،0104همکاران

(. چه قدر مزیت 0، 0100کنند)کریک و همکاران، 

رقابتی آنها پایدارتر باشد، می توانند در این زمینه 

(. 0، 0100موفق تر عمل کنند)ریوا و همکاران، 

خشی از استراتژی کسب و کارها مشتری مداری نیز ب

راضی نگهداشتن و وفادارسازی جهت شناسایی، 

مزیت  مشتریان بوده و از جمله عوامل تاثیرگذار بر

قلمداد می شود)حاجی علی اکبری و همکاران؛  رقابتی

متغیرهای کنترل متغیر نتیجه )عملکرد ( 0، 0438

رضایت مشتری( برای عوامل اصلی رقابت و رضایت 

(. 14، 0100، 6مشتریان کنترل شد )چن و لافورت

، با حجم بیشتری از منابع و تر های بزرگ اولاً، سازمان

تر، با  های کوچک ها، معمولاً نسبت به شرکت قابلیت

تری برای ارضای  های کمتر، دامنه وسیع دارایی

ها و نیازهای مشتریان خود دارند )هولی و  خواسته

( امروزه تضمین کیفیت و 14، 0101همکاران، 

                                                           
1
 Customer orientation 

2
 Olson 

3
 Customer Satisfaction 

4 -Handayani et al. 

5 -Al-ali et al. 
6
 Chen & Lafort 

ن مساله ای کلیدی برای رقابت در سلامت، به عنوا

صحنه صنایع غذایی و بقای شرکتهایی همچون 

شرکتهای خدمات کشاورزی و شرکتهای وابسته به آن 

ها حایز اهمیت می باشد، همچنین، امروزه به دلیل 

افزایش جمعیت، مسأله تامین غذای سالم یکی از 

های مهم کشورمان می باشد، لذا به علت رشد  چالش

صولات و رقابتی شدن بازار، عموماً نیاز به سریع مح

توسعه محصولات به ویژه در صنعت غذایی و کشاورزی 

رشد چشم گیری پیدا کرده است. افزایش جمعیت و 

متنوع شدن نیازها نیز از جمله عواملی است که 

شرکت خدمات حمایتی کشاورزی در ایران را به 

کند. دستیابی به محصول و کالایی جدیدتر ترغیب می 

اما با توجه به تلاشهای صورت گرفته از سوی شرکت 

خدمات حمایتی کشاورزی در ایران در زمینه توسعه 

محصول جدید، به نظر می رسد که برخی از شرکتها 

نتوانسته اند بطور کامل در زمینه توسعه محصول 

جدید موفق عمل کنند، زیرا نگاهی به شاخصهای 

ی درکشورمان از کلان عملکرد شرکتهای صنایع غذای

 4111نشان می دهدکه از حدود  0431تا  0481سال 

شرکت  0411صنایع غذایی، تقریباً  شرکت فعال در

درصد ظرفیت شان  11غیرفعال هستند و کمتراز 

درصد  11شرکت نیز از  0411فعالیت می کنند و 

. به نظر می رسد، یکی از 1ظرفیت شان بهره می گیرند

وسعه محصولات جدید مهمترین عواملی که بر ت

و یی اگرزارباتاثیرگذار بوده، عدم توجه به متغیرهای 

لمللی ابین و تجربه ازه و ندو اشرکتی )سن ی مولفه ها

سرمایه گذاری زیادی در تحقیق و ، شرکت(ن شد

و عدم بکار گیری نوآوری توسعه و مزیتهای رقابتی 

سازمانی و استفاده از فن آوری های پیشرفته برای 

فرآورده های منطبق با استانداردهای ملی و  تولید

کیفی می باشد، از سوی دیگر می توان مشکل صنایع 

غذایی ایران را در زمینه نرم افزاری مشکلات مربوط به 

بکارگیری اندک واحدهای مرتبط با دریافت نظرات در 
                                                           

مقاله با عنوان ارزیابی قابلیتهای نام تجاری درصنایع غذایی کشور،  1

رضا نجف بیگی و آزاده اردشیری چم، فصلنامه علوم مدیریت ایران، 

 001-006.صص01سال پنجم، شماره 

https://civilica.com/search/paper/k-%D9%85%D8%B2%DB%8C%D8%AA%20%D8%B1%D9%82%D8%A7%D8%A8%D8%AA%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%85%D8%B2%DB%8C%D8%AA%20%D8%B1%D9%82%D8%A7%D8%A8%D8%AA%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%85%D8%B2%DB%8C%D8%AA%20%D8%B1%D9%82%D8%A7%D8%A8%D8%AA%DB%8C-o-Title-ot-desc/
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سازمان دانست که موجب، تولید موادغذایی نامرغوب و 

همچنین، امروزه به دلیل با کیفیت پایین می گردد. 

افزایش جمعیت، مسأله تامین غذای سالم یکی از 

های مهم کشورمان می باشد، که زمینه ساز  چالش

افزایش رضایت مشتریان می باشد در این صنعت با 

توجه به رقابت شدید، عموماً نیاز به توسعه فعالیت 

های بازارگرایی رشد چشم گیری پیدا کرده است. 

و متنوع شدن نیازها نیز از جمله  افزایش جمعیت

عواملی است که شرکت خدمات حمایتی کشاورزی در 

ایران را به دستیابی به محصول و کالایی جدیدتر 

جهت بهبود رضایت مشتریان ترغیب می کند از این 

رو شناخت علل و عوامل موثر بر رضایت مشتریان 

بنابراین مسئله اصلی در دغدغه اصلی محقق می باشد. 

و یی اگرزارباین پژوهش پاسخ به سوال زیر است، آیا ا

لمللی ابین و تجربه ازه و ندو اشرکتی )سن ی مولفه ها

ضایت رقابت بر ت رشدی خله اشرکت( با مدن شد

 ن تاثیر معناداری دارد؟مشتریا

 مرور ادبیات پژوهش .2

را  بازارگرایی  0331 –: کهلی وجاورسکی 0بازارگرایی

کنند، بازارگرایی ایجاد اطلاعات اینگونه تعریف می 

حاصل از بازار در کل سازمان، درباره ی نیازهای جاری 

و آینده ی مشتریان، توسعه و انتقال این اطلاعات و 

استعداد، در سراسر سازمان و پاسخگویی به آن، در 

از سه جزء رفتاری تشکیل  تمام سطوح سازمان است و

هماهنگی و شده است: مشتری مداری، رقیب گرایی و 

تبادل اطلاعات بین واحدها همراه با دو نوع تصمیم 

گیری، تمرکز بر بلند مدت و سودآوری. )نارور و 

شامل مجموعه ای از باورها  (. بازارگرایی0331اسلیتر 

و اعتقادات است که مشتریان را در مرکز توجه قرار 

می دهد، تا سودآوری بلند مدت شرکت را فراهم 

شامل مهارت های عالی و برجسته در  بازارگرایی.سازد

درک و ارضای نیازها و خواسته های مشتریان 

(. برای سنجش 411، 0100و همکاران،  0)سناست

                                                           
1
 market orientation 

2
 Sen 

گویه استفاده شده است،  1این متغیر در پرسشنامه از 

درجه ای لیکرت درجه بندی  1که براساس طیف 

می باشد.  41و حداکثر نمره  1گردیده، حداقل نمره 

ی مورد بررسی دراین زمینه بصورت زیرمی هاشاخص

 باشد:

 وکار  بررسی تأثیر تغییرات در محیط کسب 

  تشخیص تغییرات اساسی در محیط کار 

  متمایز شدن از رقباء با آگاهی از نقاط قوت

 ها و با تمرکز بر مشتریان و ضعف آن

  کسب اطلاعات زیادی در مورد روند تولیدات

 بروز و مدرن)فرایند تولید( 

  بدست آوردن اطلاعات زیادی در مورد

 خواسته ها و نیازهای مشتریان 

  توانایی تجزیه و تحلیل سریع تغییرات بازار و

 ها پاسخ موثر به آن

  سعی در شناسایی نیازهای پنهان مشتریان 

ین باور وجود دارد که رقابت سبب ا: 4شدت رقابتی

کاهش کساد و بی رونقی در بازار خواهد شد و شرکتها 

ا وجود شرایط رقابتی مجبورند برای بقای خود با بهره ب

وری و کارایی بالاتری به فعالیت خود ادامه دهند. 

ازاین رو، از رقابت به مثابه محرکی برای نوآوری و 

اقتصادی  ەابداع یاد شده که می تواند به پویایی وتوسع

جامعه بیانجامد در واقع شدت رقابتی تمایز در ویژگیها 

هر شرکتی است که آن را قادر به ارائه خدمات یا ابعاد 

)اچ آ او  بهتر از رقبا )ارزش بهتر( به مشتریان می کند

برای سنجش این متغیر در پرسشنامه  . (0103، 4ام آ

 1گویه استفاده شده است، که براساس طیف  3از 

و  3درجه ای لیکرت درجه بندی گردیده، حداقل نمره 

اخصهای مورد بررسی ش می باشد. 41حداکثر نمره 

 دراین زمینه بصورت زیرمی باشد:

                                                           
3
 Competitive intensity 

4
 HAO MA 
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  از دست ندادن اطلاعات مشتریان 

  ارائه به موقع اطلاعات مشتریان به پرسنل 

  پردازش اطلاعات مربوط به مشتریان بدون هیچ

 مشکلی 

  کنار گذاشتن اطلاعات مربوط به رقبای به ندرت 

  ندرتدور انداختن اطلاعات مربوط به روند بازار به 

  پاسخ دادن به اقدامات رقابتی 

 پاسخ دادن به استراتژی های تجاری رقبا به سرعت 

  اقدام سریع برای پاسخ به مشتریان ناراضی

 )بازخورد(

  اهمیت همکاری فعال با شرکت های رقیب 

و سن : مولفه های شرکت شامل  0مولفه های شرکت

می شرکت ن لمللی شدابین و تجربه ازه و ندا

در این پژوهش به  .(0، 0100و همکاران،  )کریکباشد

ازه و ندو اسن شامل  مولفه های شرکت منظور سنجش

، به عنوان متغیر شرکتن لمللی شدابین و تجربه 

سن و همکاران مستقل پژوهش از پرسشنامه استاندارد 

و در آن تغییراتی  که بومی سازی شده (، 0100)

نجش صورت گرفته است، استفاده شده است. برای س

این متغیر در پرسشنامه از ده گویه استفاده شده است، 

درجه ای لیکرت درجه بندی  1که براساس طیف 

می باشد.  11و حداکثر نمره  01گردیده، حداقل نمره 

شاخصهای مورد بررسی دراین زمینه بصورت زیر می 

 باشد:

سن: داشتن ارتباطات موثری با شرکت های رقیب با 

برقراری تعاملات خوب با مقامات توجه به قدمت و 

 دولتی و صنعتی با توجه به قدمت

داشتن تجربیات آموزشی مناسب)دوره های تجربه : 

تیم سازی، مدیریت زمان، فروش حرفه ای،و ... (  و 

 داشتن تجربیات در شناخت نیازهای اغلب مشتریان 

بین المللی شدن : اهمیت طی شدن فرایند بین المللی 

د به بین المللی شدن برای رسیدن به سازی ، اعتقا

                                                           
1
 Company components 

رشد پایدار  و داشتن برنامه ریزی مدون برای فعالیت 

 در بازارهای بین المللی 

اندازه : حل مسائل کسب و کار بصورت مشارکتی و 

توسط بسیاری از اعضاء ، مشغول کار بودن میزان قابل 

 توجهی از کارکنان  و داشتن منابع قابل توجه

تجربه  نتیجه یک رضایت مشتری: 0رضایت مشتری

مثبت است که حاصل تعاملات خوب با  مشتری

به عبارت دیگر، رضایت مشتری همان  مشتریان است.

ارتباط موثر در   احساس خوبی است که در نتیجه

با کسب و کار برای مشتری  موفقیت مشتری جهت

برای  .(0، 0100ایجاد شده است)کریک و همکاران، 

گویه استفاده  6متغیر در پرسشنامه از  سنجش این

درجه ای لیکرت درجه  1شده است، که براساس طیف 

می  41و حداکثر نمره  6بندی گردیده، حداقل نمره 

مورد بررسی در این زمینه بصورت شاخصهای  باشد.

 زیر می باشد:

  کشف نیازهای مشتریان 

  توجه به نوع علاقه مشتریان 

 مات مطابق با سعی در ارائه محصول یا خد
 انتظارات مشتری

  ارائه محصولات /خدمات به مشتریان به بهترین
 شکل و همخوانی نیازهایشان 

  ارائه محصول یا خدمات به بهترین شکلی برای
 کمک به مشتری

 های مشتریان اهمیت به ارزش 

 مرور پژوهش های پیشین:. 3

در هر پژوهش علمی قبل از تدوین فرضیه ها باید  

پژوهش های پیشین ضروری است به  ضمن مطالعه

بررسی افکار، عقاید و اندیشه های صاحبنظران و 

نظریه های علمی مرتبط با موضوع پژوهش پرداخته 

شود تا پژوهش از طریق چارچوب نظری جنبه علمی 

 یافته و دارای پشتوانه نظری مناسب باشد

                                                           
2
 Customer satisfaction 

https://blog.upkook.com/customer-survey/what-is-customer-satisfaction-csat/
https://blog.upkook.com/customer-experience/what-is-customer-experience/
https://blog.upkook.com/customer-experience/what-is-customer-experience/
https://blog.upkook.com/customer-experience/what-is-customer-experience/
https://blog.upkook.com/customer-experience/what-is-customer-success/
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حاجی علی اکبری و موسوی  پژوهشی توسط 

تاثیر پیوند برند بر مزیت (، با عنوان 0410) طیبی

رقابتی: با مداخله اثر واسطه ای موقعیت یابی 

)تثبیت موقعیت( و بازارگرایی )مورد مطالعه 

ارائه شد. هدف اصلی این صنعت کفش هیدج(

پژوهش بررسی میزان تاثیر پیوند برند بر مزیت رقابتی: 

 با مداخله اثر واسطه ای موقعیت یابی )تثبیت

موقعیت( و بازارگرایی در صنعت کفش هیدج می 

باشد. نتایج پژوهش با استفاده از تکنیک تحلیل مسیر 

نشان می دهند که پیوند برند بر مزیت رقابتی، 

موقعیت یابی )تثبیت موقعیت( و بازارگرایی تاثیر 

موقعیت یابی )تثبیت موقعیت( بر  .معناداری دارد

بازارگرایی بر مزیت  .مزیت رقابتی تاثیر معناداری دارد

بازارگرایی و موقعیت یابی  .رقابتی تاثیر معناداری دارد

تاثیرگذاری پیوند برند بر مزیت رقابتی را میانجیگری 

 و همکاران  حسینی پژوهشی توسط. می کند

تاثیر شدت رقابت بر عملکرد (، با عنوان 0411)

سازمانی با نقش مدیریت منابع انسانی راهبردی و 

های استان مورد مطالعه: هتل)رند تصویر ب

پژوهش حاضر به تاثیر شدت رقابت ارائه شد. (مازندران

بر عملکرد سازمانی با توجه به متغیر تصویر برند و 

مدیریت منابع انسانی راهبردی می پردازد. پژوهش 

حاضر بر اساس هدف یک پژوهش کاربردی و از نظر 

نتایج  توصیفی است. - جمع آوری داده ها، پیمایشی

تحلیل داده ها با نرمافزار پی ال اس نشان داد که 

شدت رقابت تاثیر مثبت و معناداری بر راهبرد تصویر 

برند دارد و تصویر برند نیز تاثیر مثبت و معناداری بر 

عملکرد سازمان دارد. همچنین نتایج تحلیل نشان 

میدهد که شدت رقابت تاثیری بر مدیریت منابع 

دارد و همچنین مدیریت منابع انسانی راهبردی ن

انسانی راهبردی نیز تاثیر معناداری بر عملکرد سازمان 

چاوشی پور و  علوی متینپژوهشی توسط . ندارد

بررسی تاثیر مزیت های رقابتی (، با عنوان 0433)

در راستای جذب وحفظ مشتریان در سیستم 

پژوهش حاضر شناسایی و الویت  . نجام شدبانکی ا

زیت رقابتی سیستم بانکی در راستای بندی تاثیر م

جذب و حفظ مشتریان در بانک های سپه شهرستان 

تبریز پرداخته شده است. به منظور تجزیه و تحلیل 

داده های بدست آمده از پرسشنامه های جمع آوری 

شده از روشهای آماری توصیفی و استنباطی استفاده 

ی اس شده است. و در آمار استنباطی از نرم افزار اس پ

اس استفاده شده است. و نتایج حاصل نشان داد که 

قابلیت یادگیری بازار ، قدرت نوآوری سازمانی 

بیشترین و عامل مزیت رقابتی پایدار و قابلیت بازاریابی 

کمترین تاثیر را بر مزیت رقابتی سیستم بانکی در 

مقاله ای توسط  راستای جذب و حفظ مشتریان دارد. 

تأثیر بازارگرایی و  (، با عنوان0438)فاریابی و همکاران 

تجربه بین المللی بر عملکرد صادرات با نقش میانجی 

ارائه شد، هدف از این استراتژی بازاریابی بین المللی 

المللی و بازارگرایی بر  پژوهش بررسی تأثیر تجربه بین

عملکرد صادرات با نقش میانجی استراتژی بازاریابی 

راحی شده به شناسایی بین المللی است در مدل ط

متغیرهای تأثیرگذار بر استراتژی های بازاریابی بین 

المللی و عملکرد صادرات پرداخته شده است. نتایج به 

دست آمده از تجزیه وتحلیل داده های میدانی، بین 

گروه های مختلف کارشناسان و مدیران شرکت های 

ه فعال در امر صادرات استان آذربایجان شرقی با استفاد

از مدل ساختاری، بیانگر تأثیر مثبت بازارگرایی و 

تجربه های بین المللی بر استراتژی بازاریابی بین 

المللی به عنوان متغیر میانجی و همچنین تأثیر مثبت 

و معنی دار استراتژی بازاریابی بین المللی بر عملکرد 

 باقری و مقاله ای توسط .صادرات گردیده است

بررسی تأثیر بازارگرایی  عنوان(، با 0438)همکاران

بر عملکرد سازمانی در چارچوب مزیت رقابتی در 

شرکت های صنعتی کوچک و متوسط )مطالعه 

موردی: مجموعه ای از شهرک های صنعتی 

( ارائه شد. در این پژوهش به بررسی استان مازندران

تأثیر بازارگرایی داخلی و خارجی بر عملکرد سازمانی 

میانجی مزیت رقابتی و متغیر وابسته  با توجه به متغیر

تعهد سازمانی پرداخته شده است. در این پژوهش از 
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پرسشنامه به عنوان ابزارگردآوری اطلاعات استفاده 

شده است. ضمناً در این تحقیق، تحلیل مدل پژوهش 

از روش معادلات ساختاری و با استفاده از نرم افزار 

آمده نشان می لیزرل انجام گرفته است. نتایج بدست 

دهد که بازارگرایی داخلی موجب توسعه و بهبود تعهد 

سازمانی می شود و همچنین توسعه مزیت رقابتی 

منتج از تاثیرات مثبت ابعاد بازارگرایی داخلی و 

خارجی، به شرکت های صنعتی کوچک و متوسط در 

مقاله  .راستای بهبود عملکرد سازمانی کمک می کند

ی و فیروزه حاجی علی ای توسط فروز شهرستان

(، با عنوان تاثیر توانمندی های محوری 0438اکبری)

بر عملکرد بازار از طریق استراتژی رقابتی )مورد 

مطالعه: نمایندگی های بیمه ایران( ارائه شد، نتایج 

آزمون مدل ها نشان داد که معیارهای برازش مدل 

های اندازه گیری و مدل ساختاری قابل قبول است. 

تحلیل مسیر نشان داد که تاثیر مستقیم  نتایج

توانمندی های محوری بر عملکرد معنادار نمی باشد، 

اما تاثیر غیرمستقیم توانمندی های محوری بر عملکرد 

از طریق استراتژی رقابتی مثبت و معنادار است. 

همچنین نتایج تحلیل مسیر نشان داد که تاثیر 

و استراتژی  توانمندی های محوری بر استراتژی رقابتی

 4رقابتی بر عملکرد معنادار و مثبت است. بنابراین از 

عزیزی و همکاران  فرضیه تایید گردید. 4فرضیه، 

( پژوهشی با عنوان مزیت رقابتی پایدار و 0431)

تصویر برند سازمان: تبیین نقش استراتژی بازاریابی و 

تعاملات اجتماعی مشتریان انجام دادند نتایج تحقیق 

د که مزیت رقابتی پایدار سازمانی می تواند از نشان دا

راه استراتژی های مناسب بازاریابی بر تصویر برند 

سازمان اثرگذار باشد که این امر به تعاملات اجتماعی 

دارد.درودی مشتریان به عنوان متغیر تعدیلگر بستگی 

( پژوهشی با عنوان تاثیر قابلیت 0436و سلوکی مقدم )

بر عملکرد نوآوری محصول با  های فناوری اطلاعات

توجه به نقش گرایش به کارآفرینی شرکتی، شدت 

تجزیه و تحلیل داده  انجام دادند رقابت و افزایش انگیزه

ها به روش معادلات ساختاری و با استفاده از نرم 

انجام گرفته است. بر اساس یافته  smart-plsافزار

قابلیت های  های حاصل از این پژوهش بین متغیر

و عملکرد نوآوری شرکتی تاثیر مثبت  ی اطلاعاتفناور

و معنا داری وجود دارد و کار آفرینی شرکتی این تاثیر 

شدت  را بصورت کامل میانجی گری نموده و

نیز تاثیر فوق را به صورت  افزایش انگیزه و رقابت

با توجه به نتایج مثبت تعدیل می کنند. در انتهای نیز 

 بدست آمده پژوهش، پیشنهادهایی ارایه شده است

بررسی "پژوهشی با عنوان( 0434و خوراکیان)  مهارتی

بازاریابی در رابطه بین جهت و تحلیل تاثیر توانمندی 

های استراتژیک و عملکرد فروشگاه های زنجیره  گیری

هدف از این پژوهش بررسی  را ارائه کردند."ای کشور

سازمانی به  تاثیر جهت گیری استراتژیک بر عملکرد

واسطه بکارگیری قابلیت های بازاریابی در این قبیل 

فروشگاه هاست. نتایج پژوهش حاکی از این بود که 

ر قابلیت های بازاریابی هزینه گرایی و مشتری مداری ب

تاثیر گذار هستند و همچنین نقش واسط قابلیت های 

بازاریابی در ارتباط با تاثیر رقیب مداری و گرایش به 

نوآوری بر عملکرد سازمانی نیز مورد تایید قرار گرفت 

ولی نتایج نشان دادند که رقیب مداری و گرایش به 

ارند نوآوری بر قابلیت های بازاریابی تاثیری ند

همچنین فرضیه مربوط به تاثیر قابلیت های بازاریابی 

خیری  .بر عملکرد سازمانی نیز مورد تایید قرار گرفت

( پژوهشی با عنوان بررسی تأثیر 0434و همکاران )

بازارگرایی بر بازده عملکرد صنعت هتلداری انجام 

وع می باشد دادند. هدف این مقاله، ارزیابی این موض

از دید مشتری، بازارگرایی و مزایای که چگونه ارزش 

رقابتی بازده سازمانی را در صنعت خدمات دهی تحت 

تأثیر قرار می دهد. همچنین ضریب آلفا کرونباخ بین 

صفر تا یک است. یافته های تحقیق نشا ن می دهد در 

صورتی که مدیران هتل ارزش ها از دید مشتری خود 

ی گرایی و را به درستی درک نمایند هم سیاست مشتر

هم رقیب گرایی را با توجه به موقعیت و شرایط خود 

اتخاذ خواهند کرد. زمانی که مشتریان هتل حساس به 

قیمت باشند، مدیرا هتل تمایل دارند تا رقیب گرایی را 

به علاوه هر چقدر مشتری گرایی و  .توسعه دهند

رقیب گرایی یک هتل بیشتر باشد می تواند مزایای 

https://civilica.com/search/paper/k-%D9%82%D8%A7%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%AA%20%D9%87%D8%A7%DB%8C%20%D9%81%D9%86%D8%A7%D9%88%D8%B1%DB%8C%20%D8%A7%D8%B7%D9%84%D8%A7%D8%B9%D8%A7%D8%AA-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%82%D8%A7%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%AA%20%D9%87%D8%A7%DB%8C%20%D9%81%D9%86%D8%A7%D9%88%D8%B1%DB%8C%20%D8%A7%D8%B7%D9%84%D8%A7%D8%B9%D8%A7%D8%AA-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%82%D8%A7%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%AA%20%D9%87%D8%A7%DB%8C%20%D9%81%D9%86%D8%A7%D9%88%D8%B1%DB%8C%20%D8%A7%D8%B7%D9%84%D8%A7%D8%B9%D8%A7%D8%AA-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B4%D8%AF%D8%AA%20%D8%B1%D9%82%D8%A7%D8%A8%D8%AA-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B4%D8%AF%D8%AA%20%D8%B1%D9%82%D8%A7%D8%A8%D8%AA-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B4%D8%AF%D8%AA%20%D8%B1%D9%82%D8%A7%D8%A8%D8%AA-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A7%D9%81%D8%B2%D8%A7%DB%8C%D8%B4%20%D8%A7%D9%86%DA%AF%DB%8C%D8%B2%D9%87-o-Title-ot-desc/
http://www.civilica.com/modules.php?name=PaperSearch&queryWf=%DB%8C%D8%B9%D9%82%D9%88%D8%A8&queryWr=%D9%85%D9%87%D8%A7%D8%B1%D8%AA%DB%8C&simoradv=ADV&period=all&ConfereceRes=1&JournalRes=1
http://www.civilica.com/modules.php?name=PaperSearch&queryWf=%DB%8C%D8%B9%D9%82%D9%88%D8%A8&queryWr=%D9%85%D9%87%D8%A7%D8%B1%D8%AA%DB%8C&simoradv=ADV&period=all&ConfereceRes=1&JournalRes=1
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بر تفکیک بازار و نوآوری در بازار را رقابتی مبتنی 

توسعه دهد و در انتها مزایای تفکیک بازار و نوآوری در 

بازار منجر به بازده بیشتر بازار )رضایت بیشتر مشتری 

و ایجاد سهم بیشتر بازار( می شود و این امر خود 

 منجر به بازده مالی )سود( بیشتر هتل ها می شود.

حمد علی خائف الهی حسین رضایی دولت آبادی و ا

( پژوهشی با عنوان، مدلی برای تعیین میزان 0484)

تأثیر بازارگرایی بر عملکرد کسب و کار با توجه به 

قابلیتهای بازاریابی در صنایع شیمیایی انجام دادند. 

 بین المللی طبقه بندی سیستم براساس آماری جامعه

 انتخاب شیمیایی ، صنایعI.S.I.C صنعتی فعالیتهای

 این اهمیت فوق، آماری جامعه انتخاب علت .شد

 آن نسبی مزیتهای و کشور اقتصادی توسعه در صنعت

 صنایع در فعال شرکتهای بین پرسشنامه ها .می باشد

 طور به متوسط اندازه با شرکت 125 شیمیایی،

 آنان بین پرسشنامه 270 تعداد و انتخاب تصادفی

 شرکت 120 از پرسشنامه 230 تعداد که شد توزیع

 پرسشنامه های آنها میان از و شد وصول پیگیری با

برای  .شد استفاده تحلیل و تجزیه جهت شرکت 104

آزمون فرضیه ها از روش معادلات ساختاری تحت نرم 

استفاده شد. نتایج پژوهش نشان میدهـد  Lisrelافزار 

کـه عملکـرد کـسب و کـار در فضای رقابتی کنونی 

زارگرایی و قابلیتهای بازاریابی تحت تأثیر یکپارچگی با

(، 0100) 0کریک و همکارانپژوهشی توسط  قرار دارد.

آیا بازار گرایی کافی است؟ چگونه رقابت و با عنوان 

تجربه صنعت بر رابطه بین بازارگرایی و عملکرد 

این مطالعه ارائه شد. رضایت مشتری تأثیر می گذارد 

آیا همکاری پردازد که  حاضر به بررسی این موضوع می

رضایت  -رابطه عملکرد بازارگرایی  (هم رقابتی ) با رقبا

بر اساس یک رویکرد  .دهد مشتری را افزایش می

ترکیبی که شامل بخش گردشگری و  تحقیقاتی

ها نشان داد که در  شود، یافته نوازی نیوزلند می مهمان

گیری بازار به طور مثبت بر عملکرد  حالی که جهت

انگیزی،  طور شگفت گذارد، به یر میرضایت مشتری تأث

                                                           
1
 James M. Crick, Masoud Karami, Dave Crick 

طور منفی توسط هم رقابتی  تعدیل شد.  این ارتباط به

طرفه(  هک )از طریق اثر تعامل سه یک آزمایش پست 

تواند پیامدهای بالقوه  نشان داد که تجربه صنعت می

گیرندگان  مضر هم رقابتی را با اجازه دادن به تصمیم

ایی که قابل اعتماد برای همکاری با رقبای مناسب )آنه

هستند و بازارهای محصول مکمل را هدف قرار 

دهند( تثبیت کند و  آنها به نتایج سودمند متقابل  می

دست یابند. به طور خلاصه، گاهی اوقات بازار گرایی 

مدیران اگر بتوانند -کافی نیست. درعوض، مالکان

های دارای بازارگرایی،  هم رقابتی و  ترکیبی از فعالیت

هم »را برای ایجاد نتایج « مناسب»به صنعت تجر

هماهنگ کنند، معمولاً بهترین خدمات را « افزایی

ریوا  و توسط پژوهشی خواهند داشت.

مزیت رقابتی: اثر واسطه عنوان  (، با 0100)همکاران

ارائه شد. هدف این مقاله  ای موضع گیری و بازارگرایی

یق تمایز( بین برند و مزیت رقابتی )از طر تحلیل رابطه

و تأثیر واسطه ای موضع گیری و بازارگرایی در این 

این  مطالعه تجربی با استفاده از رویکرد  رابطه است.

روش شناختی کمی توسعه داده شد. هدف این مطالعه 

های صادرکننده پرتغالی در صنعت کفش بودند  شرکت

نتایج نشان می دهد که  که از پرسشنامه استفاده شد.

ثیر مستقیم قابل توجهی بر موضع گیری و ( برند تأ0)

( 0بازارگرایی و مزیت رقابتی از طریق تمایز دارد، )

مزیت رقابتی از طریق تمایز تحت تأثیر مستقیم موضع 

( بازارگرایی تأثیر مستقیم 4گیری  قرار می گیرد، )

قابل توجهی بر روی مزیت رقابتی از طریق تمایز 

طه بین برند و مزیت ( موضع گیری بر راب4ندارد.، و )

رقابتی از طریق تمایز اثر واسطه ای دارد و بازارگرایی 

 بر آن تأثیری ندارد.

( پژوهشی با عنوان نقش 0103جانسون  و همکاران )

ابعاد جهت گیری استراتژیک شرکت در تعیین 

بازارگرایی انجام دادند. هدف از این پژوهش بررسی 

تأثیر جهت گیری استراتژیک بر بازارگرایی بوده است. 

این تحقیق از نظر هدف کاربردی و از نظر روش اجرا، 

وایی (محتوایی و تحلیلی است. تأیید ر -پیمایشی
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ساختاری) از تکنیک دلفی اصلاح شده استفاده شد. 

همچنین میزان پایایی ابزار سنجش (کل پر سشنامه ) 

 SPSSWINکه با استفاده از نرم افزار آماری 

است که بیانگر پایایی  3110/1محاسبه شده است، 

بسیار بالای آن است. و ازمدل معادلات ساختاری 

برای تجزیه و تحلیل روابط  Lisrelتحت نرم افزار 

شرکت  086میان متغیرها استفاده شد. در یک نمونه 

تجاری عرب ایالات متحده به این نتیجه رسید که که 

اگر چه بازارگرایی به میزان قابل توجهی توسط این 

ابعاد جهت گیری استراتژیک نهفته شده، الگوی نفوذ 

 در اعضای یک شرکت در یکی از دو معیار متفاوت

( پژوهشی با عنوان 0108ماریوس  و همکاران ) است.

جهت گیری استراتژیک، قابلیت بازار یابی و عملکرد 

شرکت انجام دادند. هدف از این پژوهش بررسی تأثیر 

جهت گیری استراتژیک بر قابلیت های بازاریابی و 

عملکرد شرکت بود. این تحقیق از نظر هدف کاربردی 

تحلیلی است. برای  -شیو از نظر روش اجرا، پیمای

تجزیه و تحلیل روابط میان متغیرها استفاده شد. با 

استفاده از اطلاعات جمع آوری شده از میان مدیران 

شعبه بانکی به این نتیجه رسید که تلاطم بازار،  406

شدت رقابت و عدم تمرکز در تصمیم گیری نقش 

محوری در تعیین اولویت های استراتژیک بازی می 

مچنین رقیب مداری و نوآوری کمک قابل کنند. ه

توجهی به توسعه قابلیت های بازاریابی می کنند. 

وقابلیت های بازاریابی تأثیر مثبت بر عملکرد شرکت 

 دارند.

( تحقیقی با عنوان 0104) 0و میلنبرگ ورهیز

بازارگرایی، نوآوری و عملکرد در کسب و کارهای 

ائه یک کوچک انجام دادند. هدف از این پژوهش ار

مدل برای بررسی اثرترکیبی بازارگرایی و نوآوری روی 

نوآوری محصول و عملکرد شرکت برای کسب و 

 پایایی ضریب کارهای کوچک بوده است. نتایج

 نشان دادکه تحقیق ابعاد از هریک برای محاسبه شده

و ازمدل  .است برخوردار کافی اعتبار از فوق پرسشنامة

                                                           
1
 Verhees & Meulenberg 

برای  SmartPLSتحت نرم افزار  معادلات ساختاری

تجزیه و تحلیل روابط میان متغیرها استفاده شد برای 

تولید کننده گل رز مورد  010آزمایش مدل داده ها 

سوال قرارگرفتند. نتایج تحقیق نشان داد که نوآوری 

تولید کننده همه متغیرها را در مدل تحت تأثیر قرار 

عملکرد دارد. می دهد و اثر مثبتی بر بازارگرایی و 

اطالاعات در مورد بازار و نوآوری در نوآوری محصول 

بسته به این که نوآوری تولیدکننده در زمینه 

محصولات جدید قوی یا ضعیف باشد می تواند مثبت 

(، تحقیقی با عنوان 0104) 0یمک یا منفی گزارش شود.

رابطه بین بازارگرایی و عملکرد کسب و کار را در 

انجام دادند. هدف از این پژوهش  فضای بین المللی

بررسی رابطه بین بازارگرایی و عملکرد کسب و کار را 

در فضای بین المللی بوده است. این تحقیق از نظر 

تحلیلی  -هدف کاربردی و از نظر روش اجرا، پیمایشی

 از هریک به مربوط سوالات برای کرونباخ آلفای  .است

 محاسبات جنتای اساس بر .گردید محاسبه ها سازه

 سازه تمامی برای کرونباخ آلفای مقدار که شد مشخص

 Smartاست. و از نرم افزارهای آماری  1/1از  بالاتر ها

PLS  وSPSS  برای تجزیه و تحلیل روابط میان

متغیرها استفاده شد نتـایج ایـن مطالعـه نـشان می 

دهد که عوامل ویژة بنگاه )شامل اندازة بنگاه و 

تجربیات بین المللی(، اسـتراتژی هـای رقابتی )شامل 

استراتژی های عمومی رهبری هزینه، تمایز و تمرکـز(، 

ر و شدت رقابت( و عوامـل ویـژة بـازار )شامل رشد بازا

نیز عوامل محیطی مداخله گر )شامل آشـفتگی بـازار، 

آشفتگی تکنولوژیکی، شدت رقابت و رشد بازار(، در 

روابـط بـین بـازارگرایی و عملکـرد کسب و کار در 

 بازارهای بین المللی تأثیرگذارند

 توسعه فرضیه ها و مدل مفهومی پژوهش. 4

ة پژوهش، فرضیه های با توجه به مبانی نظری و پیشین

 پژوهش بدین شکل تدوین شدند: 

                                                           
2
 Kim 
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  بازارگرایی بر رضایت مشتریان تاثیر معناداری
 .دارد

  مولفه های شرکتی بر رضایت مشتریان تاثیر
 .معناداری دارد

  رضایت شدت رقابتی در تاثیرگذاری بازارگرایی بر
 .مشتریان نقش تعدیلگری دارد

  معناداری شدت رقابتی بر رضایت مشتریان تاثیر
 .دارد

 روش شناسی پژوهش. 5

روش این پژوهش، بر حسـب نـوع هـدف، کـاربردی و     

تحلیلی به شیوه پیمایشـی بـا    -برحسب روش توصیفی

 014رویکرد علیّ است. جامعه آماری در این پـژوهش  

نفر از کارکنان)مدیران و کارشناسان( شـرکت خـدمات   

 نفـر از  061باشـند کـه   حمایتی کشاورزی در ایران می

آنان با استفاده از فرمول کـوکران )مربـوط بـه جامعـه     

محدود( به عنوان نمونه آماری انتخاب شـدند، از روش  

ــه ــی    کتابخان ــری و در بررس ــانی نظ ــدوین مب ای در ت

ــک و   ــتاندارد کریــ ــنامه اســ ــی از پرسشــ پیمایشــ

(، اســتفاده شـده اســت، ولـی بنــا بــه   0100همکـاران) 

در آن  شرایطی و جهت بومی سازی سوال هـا، محقـق  

ها، تغییراتی جهت قابلیت درک بیشتر پاسخ دهندگان 

 44ایجاد کرده است. در کل پرسشنامه پژوهش حاضر 

سوال را مورد بررسی قرار می دهد که ایـن پرسشـنامه   

ها از دو بخش سؤالات جمعیت  همانند سایر پرسشنامه

شناسی و سؤالات مربوط به فرضیات پژوهش تشـکیل  

ــه در بخــش او  ــه  شــده اســت ک ــوط ب ل ســؤالات مرب

متغیرهای جمعیت شناسی پژوهش یازده سوال شـامل  

جنســیت، ســن، میــزان تحصــیلات و.....آمــده اســت و 

سؤالات بخش دوم که ...سوال است، شامل نظرسـنجی  

باشد که از شش قسمت  پیرامون معیارهای پژوهش می

زیر تشکیل شده است. عبارات پرسشنامه این پـژوهش  

یل شـده اسـت. قسـمت اول،    که از چهار قسمت تشـک 

شامل هفت سؤال بـرای سـنجش متغیـر بـازارگرایی و     

بخش دوم شامل ده سؤال برای سنجش متغیـر مؤلفـه   

های شرکتی  است، همچنین در بخش سوم نه سـؤال  

برای سنجش متغیر شدت رقابـت ، در بخـش چهـارم،    

شش سؤال بـرای سـنجش متغیـر رضـایت مشـتریان      

هـای بصـورت    ت سؤاللازم بذکر اسطراحی شده است.

بسته طراحی شده است و براساس طیف پنج گزینه ای 

لیکرت برای متغیرهای تحقیق از کاملا موافق تا کـاملا  

. بـرای تعیـین روایـی    مخالف مقیاس بندی شده اسـت 

ابزار پژوهش از روایی صوری و و بـرای روایـی سـازه از    

( استفاده شد و مشـخص شـدکه ایـن    KMOشاخص)

لازم برای پژوهش را دارا مـی باشـند.   پرسشنامه اعتبار

در تعیین پایایی پرسشنامه پـژوهش از ضـریب آلفـای    

کرونباخ استفاده گردید کـه مقـدار محاسـبه شـده آن     

بشرح جدول زیر مـی باشـد کـه بـا توجـه بـه ضـریب        

محاسبه شده میتوان گفت که پرسشنامه طراحی شده 

 از پایایی و ثبات لازم برخوردار است.

 

 

 

 مربوط به پایایی و روایی پرسشنامه .1جدول 

 تعداد سوالات آلفای کرونباخ kmo متغیر

ییاگرزاربا  183/1  143/1  1 

شرکتیی مولفه ها  113/1  8040/1  01 

قابت ت رشد  141/1  810/1  3 

نضایت مشتریاعملکرد ر  804/1  811/1  6 

308/1 کل  40 
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 در تجزیه و تحلیل داده ها با استفاده از نرم افزارهای 

spss011نتایج زیر بدست آمـد از میـان    8/8و لیزرل 

هـای ایـن تحقیـق پاســخ     پاسـخگویی کـه بـه پرســش   

نفر یعنـی   31درصد زن و  8/41نفر یعنی  64اند، گفته

مرد هســتند. بیشترین پاسخگویان مربوط درصد 0/13

درصد( اسـت و   3/41)با مقدار  41تا 41به گروه سنی 

 4/46ســال بــا    41پــس از آن گــروه ســنی کمتــر از 

ــنی   ــروه سـ ــپس گـ ــد سـ ــا  11-46درصـ ــال  بـ سـ

درصـد پاسـخگویان    1/4درصد است، حدود 4/04مقدار

سال به بالا هسـتند. پاسـخگویانی کـه     16این تحقیق 

یلی خود را کارشناسـی و پـایین تـر اعـلام     مقطع تحص

درصد بیشترین گروه پاسخگویان ایـن  1/11اند با  کرده

درصـد   40نفـر یعنـی   68دهنـد.   تحقیق را تشکیل می

سـال  01-01درصد3/10نفر یعنی 84سال،  01کمتر از

ــیش از0/1نفــر یعنــی  8، ســال هســتند  01درصــد  ب

-01دهنــدگان ایــن تحقیــق   .بنــابراین بیشــتر پاســخ

درصـد  1/0نفـر یعنـی   4سال سابقه ی کار  دارنـد .  01

نفــر یعنــی 43واحــد مــدیریت) مــدیر و سرپرســتان (، 

ــی(،   8/04 ــابداری و حسابرس ــد مالی)حس ــد واح درص

درصــد واحــد انبــار) لجســتیک و 1/03نفــر یعنــی 40

درصـد واحـد فـروش و     0/04نفـر یعنـی    48توزیع( و 

ــابی ، درصــد واحــد اداری و  3/01نفــر یعنــی 01بازاری

درصد سایر هستند. ،  1/00نفر یعنی  01انفورماتیک ، 

نفــر  46ســال،  1درصــد کمتــر از3/03نفــر یعنــی 41

درصـد   08نفر یعنـی   44سال ، 1-01درصد 3/00یعنی

سـال   06-01درصد  1/00نفر یعنی  08سال ، 01-00

سـال هسـتند    01درصـد بـیش از    6/1نفر یعنی  00، 

 1ق  کمتـر از  دهندگان این تحقی .بنابراین بیشتر پاسخ

 8/41نفــر یعنــی  64ســال تجربــه ی صــنعت دارنــد . 

 درصد6/44نفر یعنی  10درصد شرکت های کوچک و 

 درصــد 6/04نفــر یعنــی  04شــرکت هــای متوســط ، 

شرکت های بـزرگ هســـتند. بنـابراین بیشـتر پاسـخ      

 68دهندگان این تحقیق شرکت های متوسط هستند. 

نفـر یعنـی    61 نفر و11درصد کمتر از  4/44نفر یعنی 

نفـــر یعنـــی  03نفـــر ، 011-11بـــین  درصـــد0/48

نفر هســتند. بنابراین بیشتر 011بیشتر از  درصد1/08

پاسخ دهندگان این تحقیق تعـداد کارکنـان  کمتـر از    

نفر هسـتند. پاسـخگویانی کـه صـادرات محصـول       11

درصــد 1/11انــد بــا  شــرکت خــود را بلــه اعــلام کــرده

تحقیــق را تشــکیل بیشــترین گــروه پاســخگویان ایــن 

دهند. پاسخگویانی که تعداد صادرات شـرکت خـود    می

درصـد بیشـترین گـروه    1/14انـد بـا    را زیاد اعلام کرده

دهنـد.در تحلیـل    پاسخگویان این تحقیق را تشکیل می

توصیفی متغیرهـا، میـانگین کـل سـؤالات متغیرهـا از      

بیشتر بوده، یعنـی پاسـخ    4میانگین نظری یعنی مقدار

ینه های موافـق ، کـاملا موافـق را بیشـتر     دهندگان گز

اند، پس از دید پاسـخگویان هـر کـدام از     انتخاب نموده

باشـند، در آمـار    متغیرها، متغیرهای حائز اهمیـت مـی  

استنباطی با توجه به سطح اندازه گیری متغیرها ابتـدا  

آزمون کولموگروف اسمیرنف برای بررسی نرمال بـودن  

ــو  ــا و ســپس از آزم ــع داده ه ــیر و توزی ــل مس ن تحلی

ــون    ــود. در آزم ــی ش ــتفاده م ــاختاری اس ــادلات س مع

کولموگروف اسمیرنف داده ها از توزیـع نرمـال پیـروی    

 Pمی کننـد. در صـورتی کـه مقـدار احتمـال یعنـی       

فرض صفر یعنـی فـرض نرمـال بـودن توزیـع       0/05>

درصد رد، در غیـر اینصـورت    1نمونه در سطح خطای 

مـه پـژوهش بـرای    فرض صفر تائیـد مـی شـود. در ادا   

بررسـی روابـط علـی بــین متغیرهـا از مـدل معــادلات      

ساختاری یا تحلیل چند متغیری با متغیرهای مکنـون  

استفاده شد همچنین برای ارزیابی نیکویی برازش تمام 

  GFIمدل ها از معیارهای زیر استفاده شده: شاخص 

مقدار نسبی واریانس هـا و کواریـانس هـا را بـه گونـه      

یــق مــدل ارزیــابی مــی کنــد. شــاخص مشــترک از طر

همـان مقـدار تعـدیل یافتــه      AGFIبرازنـدگی دیگـر  

بـــرای درجـــه آزادی مـــی باشـــد .    GFIشـــاخص

ریشه میانگین مجذورات تقریـب   ، RMSEAشاخص

بونت هـم   -که )شاخص بنتلر  NFIمی باشد. شاخص

نامیده می شود( نشانه برازندگی مناسـب مـدل اسـت.    

گی مـدل اسـت. اولـین    که نشانه برازند  CFIشاخص 

معیار قضاوت برازش مدل مفهومی، مقدارکای اسـکوئر  

xبر روی درجه آزادی 
2
/df    است که برای تـک بعـدی

شود و مقدار آن باید کمتـر از   ها استفاده می بودن سازه
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هــا بــرای مــدل حاضــر  باشــد. مقــدار ایــن شــاخص 4

(1300/1 =x
2
/df   1111/1( است. همچنـین مقـدار =

RMSEA 0/1ین مقدار کوچکتر از مقـدار  است که ا 

های بـرازش مهـم در جـدول زیـر آورده      است. شاخص

شـود   دیـده مـی   1شده است. همانگونه که در جـدول  

ها کفایت آماری داشته، بنـابراین   تقریباً تمامی شاخص

تـوان دریافـت محقـق در     با اطمینان بسیار بالایی مـی 

مورد این شاخص به برازش کامل دسـت یافتـه اسـت.    

هـای بـرازش متغیرهـا     چنین بررسی نتایج شـاخص هم

ــی   ــدل م ــب م ــرازش مناس ــاکی از ب ــه   ح ــد و هم باش

های برازش در محـدوده مـورد پـذیرش، واقـع      شاخص

شدند. بنابراین هر کدام از مدلها  بـدون هـیچ تغییـری    

 باشد. مورد پذیرش می

 های برازش مهم مدل ترسیمی گزیده ای از شاخص .2جدول 

سطح تحت  شاخص

 پوشش

شاخص 

 نیکویی برازش

شاخص نیکویی 

 برازش اصلاح شده

 شاخص برازش

 تطبیقی

ریشه میانگین مربعات 

 خطای براورد

بزرگتر از  مقدار قابل قیول

 درصد1

31%< GFI 31%< AGFI 31%< CFI 01%> RMSEA 

 111/1 11/0 31/1 34/1 43/4 ییاگرزاربا

 111/1 11/0 34/1 31/1 03/04 شرکتیی مولفه ها

 111/1 11/0 36/1 36/1 16/6 قابتت رشد

ضایت عملکرد ر

 نمشتریا

81/0 31/1 31/1 11/0 111/1 

شاخص برازش مدل 

 ترسیمی

31/464 38/1 30/1 11/0 111/1 

 

مدل نهایی پـژوهش اسـت، ایـن مـدل بـا       0و  0شکل 

توجه به مدل مفهومی و با پشتوانه مبانی نظری تدوین 

 Standard Solutionشده است، این مدل در حالت 

مقـادیر مربـوط بـه    قرار دارد. همچنین  T-Valuseو  

 ارائه شده است. 4بارهای عاملی در شکل
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 Standard Solutionمدل معادلات ساختاری تحقیق در حالت . 1شکل 

 

 T-Valusمدل معادلات ساختاری تحقیق در حالت  .2شکل 
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خلاصه ضرایب مسیر معادلات ساختاری ایـن   4جدول 

دهد، در این جدول مقادیر هـر دو   تحقیق را نمایش می

 و استاندارد آورده شده است  T مدل در حالت 

 
 

 خلاصه ضرایب مسیر مدل معادلات ساختاری. 3جدول 

استاندارد  βضریب  (Formative- Reflectiveمسیر )

 شده

T 

 16/4 30/1 شدت رقابت   بازارگرایی

 41/4 13/1 رضایت مشتریان     بازارگرایی

 88/4 83/1 رضایت مشتریان    مؤلفه های شرکتی 

 44/4 64/1 رضایت مشتریان    شدت رقابت 

 ها آزمون فرضیه. 6

ها از روش تحلیل مسیر و  در ادامه برای آزمون فرضیه

( استفاده شد. با توجه به SEMمعادلات ساختاری )

الگوی تحلیل مسیر و مقادیر جدول فوق ضریب 

و  13/1استاندارد بازارگرایی و رضایت مشتریان مقدار 

(41/4 =T( و )41/4>|36/0|  =T که معناداری تأثیر )

دهد،  بازارگرایی بر رضایت مشتریان را نشان می

 H0درصد، فرض   31توان نتیجه گرفت با احتمال  می

شود. یعنی   تأیید نشده و فرضیه اول تأیید می

ان تاثیر معناداری دارد.به بازارگرایی بر رضایت مشتری

عبارتی با یک واحد تغییر در بازارگرایی ، ما شاهد 

واحدی در رضایت مشتریان هستیم.  13/1افزایش 

ضریب استاندارد مولفه های شرکتی و رضایت 

 |88/4>|36/0( و  )T= 88/4و) 83/1مشتریان مقدار 

 =T که معنا داری تأثیر مولفه های شرکتی بر )

توان نتیجه  دهد، می ن را نشان میرضایت مشتریا

تأیید نشده و  H0درصد، فرض   31گرفت با احتمال 

شود. یعنی  مولفه های شرکتی  فرضیه دوم تأیید می

بر رضایت مشتریان تاثیر معناداری دارد.به عبارتی با 

یک واحد تغییر در مولفه های شرکتی، ما شاهد 

 واحدی در رضایت مشتریان هستیم. 83/1افزایش 

ضریب استاندارد مسیر بعد  بازارگرایی و شدت رقابتی 

( و ضریب استاندارد مسیر بعد T=16/4و ) 30/1مقدار 

 64/1شدت رقابتی و رضایت مشتریان مقدار 

( است. بنابراین ضریب استاندارد غیر T=44/4و)

مستقیم بازارگرایی و رضایت مشتریان با تعدیلگری 

و با توجه 18/1( 18/1= 64/1* 30/1شدت رقابتی )

( می باشد می T=44/4>36/0این مسیر ) Tبه 

 درصد، فرض  31توان نتیجه گرفت با احتمال 

H0شود. یعنی  تأیید نشده و فرضیه سوم تأیید می

شدت رقابتی در تاثیرگذاری بازارگرایی بر رضایت 

مشتریان نقش تعدیلگری دارد به عبارتی با یک واحد 

یلگری شدت رقابتی، ما تغییر در بازارگرایی با تعد

واحدی در رضایت مشتریان  18/1شاهد افزایش 

هستیم. ضریب استاندارد شدت رقابتی و رضایت 

 |44/4>|36/0( و  )T= 44/4و ) 64/1مشتریان مقدار 

 =T که معنا داری تأثیر شدت رقابتی بر رضایت )

توان نتیجه گرفت با  دهد، می مشتریان را نشان می

تأیید نشده و فرضیه  H0رض درصد، ف 31احتمال 

شود. یعنی  شدت رقابتی بر رضایت  چهارم تأیید می

مشتریان تاثیر معناداری دارد. به عبارتی با یک واحد 

واحدی  64/1تغییر در شدت رقابتی، ما شاهد افزایش 

 در رضایت مشتریان هستیم.
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 یریگ جهیبحث و نت .7

که توانایی یک سازمان با انجام این پژوهش دریافتیم 

های  برای استقرار منابع از طریق قابلیت

 تواند بر عملکرد سازمان اثر گذار باشد. با می0بازاریابی

محیط  ایجاد و کار و کسب فضای پیش از بیش بهبود

 برای حفظ سازمان یک، و بیست قرن در رقابتی شدید

 فرآیندی به رقابتی محیط این در بقا ادامه و ماندنزنده 

 تلاش در ها سازمان رو این است از تبدیل شده دشوار

تثبیت موقعیت و  طریق از را خود بازار سهم تا اند

 در خودرا سازمانی عملکرد تا داده بازارگرایی افزایش

بازارگرایی بخشند. همچنین  بهبود کسب و کار محیط

ازد تا با تغییر تمرکز از درونی به شرکت را قادر می س

بیرونی، ویژگی های بازار را درک کرده و به آن پاسخ 

دهد و منجر به اجرای استراتژی های تمایز که نیازها 

اکنون در اقتصاد جهانی و  ی بازار را برآورده می کند.

دنیای رقابتی کنونی، مشتری مداری و حفظ مشتری 

به عنوان یک مزیت رقابتی در نظر گرفته می شود. 

رضایت مشتری در حال تبدیل شدن به هدف اصلی 

سازمان ها است و مدیران سازمان به خوبی آگاه 

هستند که دستیابی به اهداف کلان بنگاه در گرو جلب 

این برتری رقابتی زمانی حاصل  .یان استرضایت مشتر

میگردد که بتوان ارتباط مؤثری با مشتریان خود برقرار 

کرد و ای امر زمانی محقق می شود که بتوان رفتار 

مصرف کنندگان بالقوه و بالفعل را از ابعاد مختلف 

مورد تجزیه وتحلیل قرار داد تا سازمان ها بتوانند 

ه اعمال کنند.   از نگرش مشتری محوری را در جامع

طرف دیگر، در یک محیط متلاطم و پر رقابت امروزی 

مشتری مداری به عنوان یک استراتژی بقای سازمان 

ها نیز محسوب می شود، شرکتها دیگر نمی توانند به 

انتظارات و خواسته های مشتریان بی توجه باشند. به 

مشتری موفقیت یا شکست هر  عبارتی میزان رضایت 

را تعیین می کند. لذا رضایت و حفظ مشتری  سازمانی

                                                           
1
Marketing capabilities 

در توسعه استراتژی های بازارگرا و مشتری محور را به 

نادیده گرفت. از این رو؛ بازاریابی  هیچ عنوان نمی توان

رابطه مدار باعث تغییر تمرکز در بازاریابی از معاملات 

به سمت روابط شد. مدیریت روابط با مشتریان نیز با 

ابی رابطه مدار به دنبال ایجاد و حفظ رویکرد بازاری

بطور کلی دریافتیم  روابط بلندمدت با مشتری است .

که تضمین کیفیت و سلامت، به عنوان مساله ای 

کلیدی برای رقابت در صحنه صنایع غذایی و بقای 

شرکتهایی همچون تولید کنندگان مواد غذایی و 

شرکتهای وابسته به آن ها حایز اهمیت می باشد، 

مچنین، امروزه به دلیل افزایش جمعیت، مسأله ه

های مهم کشورمان  تامین غذای سالم یکی از چالش

می باشد، لذا به علت رشد سریع محصولات و رقابتی 

شدن بازار، عموماً نیاز به توسعه محصولات به ویژه در 

صنعت غذایی رشد چشم گیری پیدا کرده است. 

ز از جمله افزایش جمعیت و متنوع شدن نیازها نی

عواملی است که شرکت خدمات حمایتی کشاورزی در 

ایران را به دستیابی به محصول و کالایی جدیدتر 

 ترغیب می کند.

 ارائه پیشنهادات  .8

  به مدیران و کارشناسان شرکت خدمات حمایتی

کشاورزی پیشنهاد می شود، با جذب افراد 

متخصص و ماهر در حوزه بین الملل، محصولات 

 ده به بازارهای صادراتی از کیفیت بالاییارائه ش

های  برخوردار بوده و در راستای ارتقاءظرفیت

گذاری صادراتی با شناسایی فرصتهای بین  سرمایه

المللی منابع مالی و غیر مالی کافی به این 

 .موضوع تخصصیص یابد

  به مدیران و کارشناسان شرکت خدمات حمایتی

تخصص و کشاورزی پیشنهاد می شود،  دانش، 

تجربیات کارآفرینانه خود در زمینه بسته بندی 

های جدید، طعم و مزه های جدید و مشاره 
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تغذیه را مستند سازی و تدوین کنند و راهبردی 

 .برای آینده صنعت قرار گیرد

  رقیب محوری را از تعاملات سازنده مجزا دانسته

و حتی با رقبای قدیمی و اصلی خود برای 

ها ارتباطات موثری برقرار شناسایی بهتر فرصت 

نمایند. این ارتباطات می تواند در بستر شبکه 

های اجتماعی به تبادلات دانش بین المللی کمک 

 .کند

  پیشنهاد می گردد مدیران شرکت خدمات

حمایتی کشاورزی با توجه به تجربه و میزان 

تخصص در حوزه بین المللی با ایجاد ارتباطات 

سب، عمل به تعهدات مناسب و موثر )برخورد منا

و...( رضایت مشتریان خارجی را ارتقائ دهند و 

همچنین، با شناخت فرصت بازارهای خارجی در 

مورد تغییر نوع قرارداد در بازارهای خارجی به 

 .نفع خودشان تلاش نمایند

  پیشنهاد می شود مدیران در بخش بین الملل با

استفاده از تحقیقات مناسب و شناسایی فرصتها 

تحلیل و شناسائی نیازهای محیط بپردازند، تا به 

بتوانند کیفیت محصولات و خدماتشان را در 

بازارهای بین المللی ارتقاء دهند، در این راستا 

لازم است مدیران مربوطه برای توسعه روابط با 

مشتریان خارجی بطور دائم فعال باشند تا شرکت 

طی  المللیبتواند روند صعودی را در بازارهای بین

 .کند-

  با توجه به فضای رقابتی شدید در بازارهای بین

المللی و تلاش شرکت ها در جهت کسب سهم 

بازار بیشتر لازم است که قابلیتهای کاربردی و 

قابل استفاده از فرصت های بین المللی مانند 

کسب اطلاعات از وضعیت رقباء و بازارها برای 

ی شناسایی و بهره گیری از مزیتهای شرکتها

داخلی در مقایسه با شرکتهای خارجی مورد 

توجه قرار گیرد و در جهت تولید و توزیع کالاها و 

محصولات صادراتی مزیت دار و قابل رقابت مورد 

 استفاده قرار گیرد.

  به علت رقابت بالا در صنعت غذایی، پیشنهاد

دقت  شود که برای کسب رضایت مشتری، به می

ا را تحت نظر های رقب العمل اقدامات و عکس

های  داشته باشند و برای دستیابی به قابلیت

گذاری کنند که  بازاریابی در منابع موجود سرمایه

سازد تا بتوانند ارزش  ها را قادر می درنهایت آن

 .برتر به مشتریان خود ارائه دهند

  شرکت خدمات حمایتی کشاورزی با اتخاذ

های مناسبی، نمایندگیهای فروش خود را  رویه

گیریهای مناسب  کارگیرند و در راستای جهت به

تبع آن بهبود  استراتژیک و بهتر در بازار و به

های پیشرفته استفاده کنند و  عملکرد از فناوری

ها محصولات و  گیری از این فناوری با بهره

 خدمات نوین و متمایزی ارائه دهند؛

  تلاش نماید شرکت خدمات حمایتی کشاورزی

ر هنگام فروش محصول اعم به، وعده هایی که د

از مرجوع محصولات تاریخ گذشته و نامرغوب، 

تضمین کیفیت به مشتریان داده می شود، امکان 

پذیر و واقعی باشد و خدمات پس از فروش در 

کوتاه ترین زمان و بهترین شکل انجام پذیرد. این 

مسئله اگر به درستی رعایت شود، رضایت 

تری می تواند مشتری ایجاد می گردد)مزایای مش

شامل قیمت مناسب، کیفیت بالا، ارائه دریافت 

اطلاعات دقیق و کافی در تمامی مراحل فرآیند و 

 نحوه بسته بندی و...باشد(.

  پذیرفتن انتقادات مشتریان و رسیدگی به

شکایات مشتریان، برای مشتریان اهمیت زیادی 
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دارد. لذا رویه اظهار انتقادات و شکایات تسهیل 

لا نمایندگان فروش بهتر است رسیدگی گردد. مث

به شکایات مشتریان را نیز جزء وظایف اصلی 

خود بدانند. همچنین واکنش و پاسخ بهتر است 

هرچه سریع تر صورت پذیرد، به عنوان مثال اگر 

یک مشتری در وب سایت برند، انتقادی از 

محصول می نماید، سریع تر از وی برای این 

ا مشتری احساس نماید اظهار نظر تشکر گردد، ت

به نظر وی ارزش داده می شود و سپس پاسخ یا 

 راه حلی مناسب برای وی پیشنهاد شود. 

 های  بهبود عملکرد از طریق تمرکز بر قابلیت

تخصصی بازاریابی ازجمله ایجاد ارتباطات 

بازاریابی، توسعه خدمات مشتری و بهبود کیفیت 

رق مختلف ها، استمرار ارتباط با مشتریان از ط آن

های  مثل تبلیغات مؤثر، نظرسنجی، ارسال پیام

های  سازی کامل برنامه مناسبتی و نیز پیاده

 .بازاریابی

  با توجه به وجود رقابت زیاد در محصولات

باید کشاورزی و ارتباط آن با سلامت جامعه 

سرعت  بتواند با توجه به نیاز مصرف کنندگان به 

دهد )از مواد خدمات و محصولات خود را تغییر 

اولیه با کیفیت استفاده کنند(، تا بتواند با 

تغییرات در آن محیط هماهنگ و همراه گرددو 

قبل از طراحی و ارائه محصولات توجه خاصی به 

آمده از  عمل های به تحقیقات و نظرسنجی

 .مشتریان داشته باشد

  شرکت خدمات حمایتی کشاورزی در ایران

 فرهنگ حوزة در گراییرقیب  به مربوط های ضعف

 ارائه همگام ساختن طریق از را بازار گرایی

 معرفی در سرعت روز، تکنولوژی با محصولات

جدید  خدمات معرفی جدید، خدماتمحصولات و 

 بهبود و آن از متمایز تصویر ایجاد اعتماد، قابل و 

 در پیشگامی باهدف رقبا به نسبت فعلی خدمات

 .کنند برطرف بازار

 از استفاده در عمل ابتکار و نوآوری اهمیت دلیل به 

 پذیری ریسک رقبا، های چالش بر غلبه و ها فرصت

 بتوانند تا یابد افزایش باید تولیدکنندگان

 باشند مشتریان متنوع و متغیر نیازهای پاسخگوی

 مناسب نحو به محیطی های فرصت از و

 کنند برداری بهره

 زمینه در برتری شاخصهای به دستیابی جهت 

 بازار، سهم فروش، رشد همچون نوآوری عملکرد

 تحلیل رقبا، تحلیل به سودآوری و فروش حجم

استراتژیک  های فعالیت همچنین و محیطی عوامل

 .باشند داشته بیشتری توجه در این صنعت

 و منظم بررسی طریق از گرایی مشتری بر تأکید 

 کاهش و منافع افزایش مشتری، رضایت مرتب

 آتی و حال نیازهای شناسایی مشتری، های هزینه

 .مشتری به نسبت تعهد و مشتری

 ،شرکت خدمات حمایتی  پیشنهاد می شود

کشاورزی در ایران علاوه بر توجه به عملکرد 

رقبای اصلی خود، به سرعت به فعالیتهای رقابتی 

از قبیل بهبود کیفیت محصول و ارائه قیمت 

 مناسب توجه نمایند. 

 ترش سهم بازار از طریق تلاش در راستای گس

شناسایی و مورد توجه قرار دادن مشتریان خاص 

و ایجاد تمایز در محصول و خدمات جهت فروش 

 بیشتری 

شرکت خدمات حمایتی کشاورزی  پیشنهاد می شود،

در ایران همواره به دنبال ایجاد نوآوری در تولید 

گسترش سهم بازار در  محصولاتش باشند. تا علاوه بر

مقایسه با رقباء در جلب رضایت مشتری پیشتاز باشد
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ــعیدنیا   ــد ، سـ ــی محمـ ــویم  حقیقـ ــانوش قـ ــا ، کیـ حمیدرضـ

ــزال) ــاری  0431غ ــایلات رفت ــایت احساســی در تم ــش رض (. نق

داری، ¬مشتریان در ارتباط با کیفیـت خـدمت در صـنعت هتـل    
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