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هاي بازاریابی بر ارتباط بین بازارمداري داخلی و عملكرد  اي قابلیت بررسی تأثیر واسطه هدف این پژوهش،     
ها از نوع  آوري داده كاربردي و از لحاظ روش جمع،از لحاظ هدف پژوهشهاي دارویی بورس است. این  شركت

باشد.  هاي دارویی فعال در بورس كشور می پیمایشی است. جامعه آماري شامل خبرگان شركت -توصیفی
براي آوري شد.  ها جمع پرسشنامه از بین شركت 205. در مجموع، استگیري، غیراحتمالی آسان  روش نمونه

 استفاده شد. نتایج نشان داد كه 80/8افزار لیزرل  معادلات ساختاري و نرماز مدل  هاي پژوهشفرضیهآزمون 
 گذارند. تأثیر بازارمداري داخلی بر عملكرد، بر عملكرد سازمانی تأثیر می هاي بازار بازارمداري داخلی و قابلیت

عملكرد  مداري داخلی وهاي بازار، در ارتباط بین بازار است. همچنین، قابلیت هاي بازار بیشتر از تأثیر قابلیت
شود و  هاي بازار می بنابراین، ابتدا بازارمداري داخلی منجر به قابلیت ؛كنند اي را ایفا می سازمانی، نقش واسطه

 شوند.  می هاي بازار منجر به عملكرد سازمانی سپس، قابلیت
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 مقدمه. 1

مداري، مدیریت  مانند بازارمداري، یادگیري ییها ها از گرایش در دنیاي رقابتی امروز، شركت     
ها براي افزایش عملكرد خود  مداري، كارمندمداري و سایر گرایش آوري كیفیت جامع، نوآوري، فن

  [.3]كنند  استفاده می
شوند؛ اما بازارمداري بیش از سایر  ها موجب افزایش عملكرد سازمانی می  هر كدام از این گرایش     

در زمینه ارتباط بین  شدههاي انجامپژوهشبر عملكرد سازمانی تأثیر مثبت دارد.  راهبرديهاي  گرایش
     [.29،19،11،9]اند  دهبازارمداري و عملكرد سازمانی، تأثیر بازارمداري را بر عملكرد سازمانی تأیید كر

هاي برتر براي مشتریان، از طریق  هاي سازمان در ایجاد ارزش بازارمداري، عبارت است از فعالیت
بازارمداري بر مشتریان تمركز دارد و سازمان  [.37،29]گویی به هوشمندي بازار ایجاد، توزیع و پاسخ

  [.10]كند  آن، مشتریان را جذب و حفظ می به واسطه
اند كه  ، به ندرت تأثیر بازارمداري داخلی را بر عملكرد سازمانی بررسی كردهشدهمطالعات انجام     

اندكی نیز در  هايپژوهشعلاوه بر این،  ؛كارگیري نتایج آنها شده استهباعث ایجاد محدودیت در ب
بازاریابی، به جاي  نظريدر مبانی تأثیر بازاریابی داخلی بر عملكرد سازمانی انجام شده است.   زمینه

 [.32،31]كنند  بازاریابی داخلی از بازارمداري داخلی استفاده می
هاي سازمان در ایجاد و توزیع هوشمندي در مورد  عبارت است از فعالیت بازارمداري داخلی،     

و  بازارمداري داخلی بر تعاملات بین مدیران [.33]گویی به آنها نیازهاي كاركنان و سپس، پاسخ
بازارمداري داخلی،  [.20]و بر انجام رفتارهاي بازاریابی در این تعاملات تأكید دارد  [13]كاركنان 

سازمان براي اطمینان از ارتباط مؤثر بین واحدها و كاركنان است   شدهریزي شامل رفتارهاي برنامه
[39.] 

د، این است كه در برخی از چالش مهم دیگري كه بین بازارمداري و عملكرد سازمانی وجود دار     
علت شود.  طور مستقیم باعث افزایش عملكرد سازمانی نمیثابت شده است كه بازارمداري به مطالعات

 اي سایر متغیرها بر ارتباط بین بازارمداري و عملكرد سازمانی است.  تأثیر واسطه آن
اي را در ارتباط بین بازارمداري و عملكرد سازمانی ایفا  یكی از این متغیرها كه نقش واسطه     
  [.34]هاي بازاراست  كند، قابلیت می

هاي درك بازار و ارتباط با مشتري را  كند كه یك سازمان بازارمدار، قابلیت ب( بیان می1994دي )     
آزموده طور عملی، و به اندشدهصورت مفهومی بررسی ها بهها، تن اما این قابلیت ؛دهد در خود توسعه می

 اند.نشده
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 اند؛كردهها و عملكرد را بررسی  بین بازارمداري، قابلیت ، ارتباط[26،24] هاپژوهشاگرچه، برخی      
طور هاي درك بازار و ارتباط با مشتري را به انجام نشده است كه قابلیت پژوهشیاما تا به حال، 

اي این  به بررسی تأثیر واسطه در این مطاله، پژوهشی. براي پر كردن این شكاف بررسی كندزمان،  هم
. الگوي مفهومی شودپرداخته می، در ارتباط بین بازارمداري داخلی و عملكرد سازمانی  دو نوع قابلیت

 نشان داده شده است. 1پژوهش در شكل 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 

 

 
 الگوي مفهومی پژوهش .1شكل 

 

 مباني و چارچوب نظری پژوهش. 2

(، مفهوم بازارمداري را براي تعاملات بین 2005( و لینگز و گرینلی )2004لینگز ) .بازارمداری داخلي
 كار بردند.مدیران و كاركنان به

 خلق باعث اثربخش و كارا بسیار صورتبه كه سازمانی فرهنگ یك از است بازارگرایی، عبارت     
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 عملكرد ارتقاي نتیجه، در و مشتریان براي بیشتر هاي ارزش خلق منظوربه كه شود می رفتارهایی
  [.5]ضروري هستند  و سازمان، لازم تجاري

بازارمداري داخلی، عبارت است از فرآیند ایجاد و توزیع هوشمندي در مورد نیازهاي كاركنان و      
طور كه سازمان در بازاریابی خارجی، نیازهاي مشتریان خارجی خود را  همان [.33]گویی به آنها پاسخ

 كند.  نیازهاي مشتریان داخلی خود یعنی كاركنان، را تأمین می كند، در بازارمداري داخلی، تأمین می

بازارمداري داخلی، داراي دو دیدگاه داخلی و خارجی است. از دیدگاه داخلی، بازارمداري داخلی،      
شود. از دیدگاه خارجی، بازارمداري داخلی، از طریق رضایت كاركنان  اعث تأمین نیازهاي كاركنان میب

   [.16]شود  داخلی، باعث رضایت مشتریان می
آوري اطلاعات داخلی، توزیع اطلاعات داخلی و  بازارمداري داخلی، شامل سه مرحله است: جمع     
آوري اطلاعات در  آوري اطلاعات داخلی، جمع منظور از جمع [.33،32]گویی به اطلاعات داخلی پاسخ

هاي رضایت  هاي رسمی )مانند مصاحبه و پیمایش توانند از روش مدیران می [.32]مورد كاركنان است 
ها و نیازهاي كاركنان،  هاي غیررسمی )مانند تعاملات روزانه(، براي شناسایی ویژگی شغلی( و روش

كشند، مزایایی كه از سازمان بابت شغل خود انتظار  ی كه براي سازمان میادراك آنها از میزان زحمت
 [.13 ،38،33،32]ادراك آنها از عدالت، استفاده كنند  دارند و

 [.20]توزیع اطلاعات داخلی عبارت است از برقراري ارتباط بین واحدها و بین مدیران و كاركنان      
هاي سازمان به كاركنان و همچنین، شناسایی  راهبرداف و اهد  هدف از توزیع اطلاعات داخلی، ارائه

  [.17]نیازهاي كاركنان است 
ها و  اگر مدیران از نیازهاي كاركنان خود آگاه باشند و با آنها ارتباط برقرار كنند، آنگاه نگرش     

 [.32،25]گیرد  هاي سازمان قرار می راهبردرفتارهاي كاركنان در راستاي اهداف و 
گویی به اطلاعات داخلی، عبارت است از واكنش مدیران نسبت به اطلاعاتی كه در مورد اسخپ     

هاي  كاركنان، نه تنها از سازمان انتظار دارند كه پاداش [.20،13]اند  دست آوردهنیازهاي كاركنان به
مادي، مانند نیازهاي هاي غیر دنبال پاداشبلكه به ؛مادي، مانند حقوق و مزایا را در اختیار آنها قرار دهد

اگر مدیران بتوانند نیازهاي كاركنان را  [.43،33]اجتماعی، جایگاه، حس موفقیت و هویت نیز هستند 
 یابد  و در نتیجه، عملكرد سازمانی نیز افزایش می شودمی رضایت شغلی كاركنانباعث تأمین كنند، 

[17.] 
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ها را قادر  ها و دانش هستند كه شركت اي از مهارت ها مجموعه پیچیده قابلیت .های بازار قابليت

  و از منابع خود استفاده مؤثر را ببرند تا مزیت كنندهاي خود را با یكدیگر هماهنگ  سازند فعالیت می
دست ها براي موفقیت باید بتوانند اطلاعاتی را از محیط خارجی به سازمان [.6]كنند  كسبرقابتی 

 [.42]آورند 
توانند  هاي بازار را در خود توسعه دهند. براي مثال، آنها می قابلیت توانندمیهاي بازارمدار،  سازمان     

تغییرات بازارهاي هدف را شناسایی كنند و رفتارهاي بالقوه و بالفعل مشتریان را تشخیص دهند 
هاي درك بازار و ارتباط با مشتري  قابلیتهاي بازارمدار،  ب( بیان كرد كه شركت1994دي ) [.30،15]

بینی كرده و به آن  ، تغییرات محیطی را پیشآنهاتوانند زودتر از  و می نسبت به رقبا دارندبالاتري 
كند: قابلیت درك بازار و قابلیت ارتباط با  واكنش نشان دهند. پژوهش حاضر، دو قابلیت را بررسی می

بینی  سازمان در یادگیري دانش بازار و استفاده از این دانش در پیشمشتري. قابلیت درك بازار، قابلیت 
 داردبازارهاي خود   چنین سازمانی دانش مناسبی براي توسعه [.18،15] است روندهاي بازار در آینده

[35.]  

آوري كنند. همچنین باید  ها باید اطلاعاتی را در مورد مشتریان و رقباي خود جمع سازمان     
. كنندآوري  آوري جمع محیط كلان، شامل محیط قانونی، اقتصادي، اجتماعی و فندرباره اطلاعاتی را 

تغییرات  هاي درستی از بینی ها باید این اطلاعات را در اختیار داشته باشند تا بتوانند پیش سازمان
تواند  كند، می درستی شناسایی میكه سازمان، تغییرات محیطی را بهزمانی [.29]محیطی داشته باشند 

هایی  هاي مشتریان خود تولید كند. چنین سازمان محصولات بهتري را متناسب با نیازها و خواسته
رضایت آنها نیز در سطح  زیرا مشتریان آنها قصد خرید بالاتري دارند و ؛سودآوري بیشتري نیز دارند

 [.17] بالایی است
عبارت است از توانایی شركت در ایجاد و حفظ ارتباطات مؤثر با  ،قابلیت ارتباط با مشتري     

قابلیت  [.46،15]كه سازمان نیازهاي مشتریان هدف خود را شناسایی و درك كرد مشتریان، بعد از این
د كه مشتریان بالقوه و بالفعل خود را شناسایی كنند، یك كن ها كمك می ارتباط با مشتري به سازمان

كنند كه محصولات آنها با  حاصلاي قدرتمند از اطلاعات آنها تشكیل دهد و اطمینان  پایگاه داده
  [.27]هاي مشتریان منطبق هستند  نیازها و خواسته

سازمان باید داراي اطلاعات كافی در مورد مشتریان  ،كند كه قابلیت ارتباط با مشتري بیان می     
هاي مشتریان خود را شناسایی و محصولات خود را بر اساس نیازها و  ، نیازها و اولویت[23]خود باشد 

ها باید ارتباطات مناسبی را با  سازمان ،كند كه همچنین بیان می [.8]هاي آنها تولید كند  خواسته
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بنابراین، ایجاد ارتباطات قوي و بلندمدت با  ؛[21]و آنها را توسعه دهند مشتریان ایجاد و حفظ كنند 
  [.45،44] استها  مشتریان، یكی از اهداف اصلی بازاریابی در سازمان

ها است كه اجراي مؤثر آن  سازمان همهمدیریت ارتباط با مشتري، یك ضرورت راهبردي در      
جذب آنها و در نتیجه، فروش بیشتر و تكرار خرید را تواند افزایش رضایت مشتري، وفاداري و  می
 [.7]دنبال داشته باشد  به

 

 ROIهاي نرخ رشد فروش، نرخ رشد سود و نرخ رشد  ، شاخصپژوهشدر این  .عملكرد سازماني

ها از  گیري عملكرد شركت براي اندازه كار برده شده است.ها به گیري عملكرد شركت براي اندازه
موجود در بورس استفاده شده ( 1393تا  1391سال ) 3زمانی   عملكردي آنها در بازهاطلاعات واقعی 

  است.
 

گویی به بازارمداري، از طریق ایجاد، توزیع و پاسخ .بازارمداری داخلي و عملكرد سازماني
  در زمینه هاي متعدديپژوهش [.29،37]شود  هوشمندي بازار، باعث افزایش عملكرد سازمانی می

دهد بازارمداري بر عملكرد سازمان،  تأثیر بازارمداري بر عملكرد سازمانی انجام شده است كه نشان می
 [.29،11،4]تأثیر مثبت دارد 

هاي سازمان در ایجاد و توزیع هوشمندي در مورد  نیز عبارت است از فعالیتبازارمداري داخلی     
بازارمداري داخلی بر تعاملات بین مدیران و  [.33]آنها  گویی بهنیازهاي كاركنان و سپس، پاسخ

با استفاده از  [.20]و بر انجام رفتارهاي بازاریابی در این تعاملات تأكید دارد  [13]كاركنان تمركز دارد 
گیرد  هاي سازمان قرار می راهبردها و رفتارهاي كاركنان در راستاي اهداف و  بازارمداري داخلی، نگرش

در نتیجه، رضایت شغلی  ؛كنند در بازارمداري داخلی، مدیران نیازهاي كاركنان را تأمین می [.32،25]
بازارمداري داخلی، ابزار اجراي  [.17] یابد  كاركنان افزایش و عملكرد سازمانی نیز افزایش می

اري بازارمد [.47]شود  و باعث افزایش عملكرد سازمانی می ها است هاي بازاریابی سازمان راهبرد
هاي عملكردي مانند رضایت كاركنان، حفظ كاركنان و تعهد  داخلی، داراي تأثیر مثبت بر جنبه

  [.2]كاركنان است 
بازارمداري داخلی بر عملكرد سازمانی  شود: بدین صورت تنظیم می پژوهشاول   در نتیجه فرضیه     

 تأثیر مثبت دارد.
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بازارمداري داخلی بر درك و تأمین نیازهاي كاركنان و ایجاد  .های بازار بازارمداری داخلي و قابليت
كند كه روابط خوبی با  ها كمك می بازارمداري داخلی به سازمان [.39]روابط خوب با آنها تأكید دارد 

مدار و بازارمدار تبدیل شوند   بتوانند به یك سازمان مشتري به راحتیو  داشته باشندمشتریان داخلی 
[12،22،48.]  
  [.1]اجراي راهبردهاي سازمان معرفی شده است   بازارمداري داخلی مقدمه     

( بیان كردند كه بازارمداري داخلی باعث تسهیل بازارمداري 2009( و لینگز و گرینلی )2004لینگز )
شود. بازارمداري داخلی باعث تسهیل ایجاد و توزیع اطلاعات مرتبط با بازار مانند درك  سازمان می

كند كه خدمات بهتري  خصوص، كاركنان خط مقدم را تشویق میشود و كاركنان سازمان، به می بازار
را در مورد نیازها و  اطلاعات زیاديدر نتیجه، این كاركنان،  ؛[33]را به مشتریان ارائه دهند 

آوري  همچنین، اطلاعاتی را در مورد رفتار مشتریان جمع وهاي كنونی و آتی مشتریان  خواسته
شود تا سازمان  شده، به سیستم هوشمندي بازار سازمان بازخور داده میآوري كنند. اطلاعات جمع می

 [.17] هاي خود را با شرایط محیط خارجی، تطبیق دهد بتواند فعالیت

كنند با كاركنان خود ارتباط برقرار كنند و نیازهاي آنها را  در بازارمداري داخلی، مدیران تلاش می     
 و به آنها پاسخ دهند. كنندشناسایی 

ها است  آمیز و اعتمادساز مدیران، بیانگر بازارمداري داخلی سازمان فتارهاي حمایتی، محبت انجام ر     
شود و احتمال انجام  انجام این رفتارها از سوي مدیران، باعث ایجاد حس تعلق در كاركنان می [.32]

بازارمداري داخلی، بر احساسات و  [.33،40]دهد  رفتارهاي خرابكارانه را از سوي كاركنان كاهش می
 [.14] شود بازارمداري داخلی، باعث رضایت كاركنان می [.16]عواطف كاركنان، تأثیر مثبت دارد 

است مندي مشتریان  همچنین، بازارمداري داخلی باعث افزایش قابلیت كاركنان در رضایت     
. در استها  بنابراین، بازارمداري داخلی باعث افزایش قابلیت ارتباط با مشتري در سازمان ؛[20،48]

  [.13،42]شود  ها می مجموع، بازارمداري داخلی باعث افزایش قابلیت بازار سازمان
 هاي بازار بازارمداري داخلی بر قابلیت شود: بدین صورت تنظیم می پژوهشدوم   فرضیه ،در نتیجه     

 تأثیر مثبت دارد.
 

خود نشان  پژوهشالف و ب( در  2009مورگان و همكاران ) .های بازار و عملكرد سازماني قابليت
هاي بازار  شود. سازمانی كه داراي قابلیت دادند كه قابلیت درك بازار باعث افزایش درآمد سازمان می

 [.37] و از آنها استفاده كندهاي محیطی را شناسایی  تر از رقبا، فرصت تواند سریع مناسبی است، می
قوه بازار را شناسایی و محصولاتی دهد كه مشتریان بال اطلاعات بازارهاي بالقوه به سازمان امكان می
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در نتیجه، درآمد و سهم بازار این سازمان افزایش  ؛هاي آنها تولید كند را متناسب با نیازها و خواسته
فعال، با تأمین نیازهاي  طور بیشدهد كه به هاي درك بازار به سازمان امكان می قابلیت [.36]یابد  می

   [.28]كل دهد بازار، رفتارهاي بازار را ش  بالقوه
ها از طریق  سازمان [.15،35،36،41]قابلیت ارتباط با مشتري بر عملكرد سازمانی تأثیر مثبت دارد      

توانند محصولاتی را متناسب با  هاي آنها می برقراري ارتباطات مؤثر با مشتریان و شناسایی ویژگی
هولی  [.15،24]هاي آنها تولید كنند و در نتیجه، عملكرد سازمانی را افزایش دهند  نیازها و خواسته

لكرد بازار و عملكرد مالی است. ( بیان كرد كه عملكرد سازمانی شامل عملكرد مشتري، عم2005)
شود و بنابراین  برقراري ارتباطات مؤثر با مشتریان باعث افزایش دانش شركت در مورد مشتریان می

 [.17] دهد عملكرد سازمانی را افزایش می
هاي بازار بر عملكرد سازمانی  قابلیت شود: بدین صورت تنظیم می پژوهشسوم   در نتیجه فرضیه     

 ت دارند.تأثیر مثب
 

شده مطالعات انجام .های بازار در ارتباط بازارمداری داخلي و عملكرد ای قابليت نقش واسطه
هاي بازار، در ارتباط بازارمداري داخلی و عملكرد سازمانی، یك نقش  اند كه قابلیت ثابت كرده

تواند باعث افزایش عملكرد  بازارمداري داخلی، در صورتی می [.26،24]كنند  اي را ایفا می واسطه
هاي بازار بر عملكرد سازمانی  هاي بازار شود. در ادامه، قابلیت باعث ایجاد قابلیت سازمانی شود كه ابتدا 

اي را در ارتباط بازارمداري داخلی و  هاي بازار، یك نقش واسطه بنابراین، قابلیت ؛گذارند تأثیر می
  [.17] كنند سازمانی ایفا میعملكرد 

هاي بازار، یك نقش  قابلیت شود: بدین صورت تنظیم می پژوهشچهارم   در نتیجه فرضیه     
 كنند. اي را در ارتباط بازارمداري داخلی و عملكرد سازمانی ایفا می واسطه

 
 پژوهش شناسيروش. 3

 استدارویی فعال در بورس كشور  هاي آماري شامل خبرگان شركت  جامعه .جامعه و نمونه آماری
با توجه به تعداد زیاد شركت دارویی بورس، فعال هستند.  16نفر هستند. این افراد در  440كه برابر با 

شدت ها به وكار در این صنعت بسیار رقابتی بوده و شركتدارویی در كشور، فضاي كسبهاي  شركت
شده در بورس از پذیرفتهدارویی هاي  بین، شركتنیازمند توجه به نیازهاي مشتریان هستند. در این 

كشور دارند. دارویی هاي بزرگ و فعال این صنعت هستند و نقش بسیار مهمی در صنعت  جمله شركت
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گیري، غیراحتمالی  دست آمد. روش نمونهنفر به 205حجم نمونه بر اساس جدول مورگان، معادل 
 باشد.  آسان می

 
ها از پرسشنامه استفاده شده است. این  آوري داده براي جمع .ها داده آوریجمعابزار و روش 
سؤال  22شناختی و  سؤال آن براي سنجش متغیرهاي جمعیت 6سؤال است كه  28پرسشنامه شامل 

. پرسشنامه براي تعیین روایی در اختیار اساتید دانشگاه، است پژوهشبراي سنجش متغیرهاي اصلی 
براي تعیین پایایی به  ،ن صنعت دارویی قرار گرفت و پس از اصلاحاتدانشجویان دكتري و خبرگا

دهنده پایایی مناسب آوري شد. نتایج ضریب آلفاي كرونباخ نشان عدد بین نمونه آماري جمع 40تعداد 
كننده در هاي شركت پرسشنامه از بین مدیران و كارشناسان شركت 215. در مجموع، استپرسشنامه 

 شدند.پرسشنامه، قابل اتكا بودند و تحلیل آماري  205د كه آوري ش ، جمعپژوهش

 
هاي  از مقیاس پژوهشبراي سنجش هر یك از متغیرهاي  پژوهش.در  شدههای استفاده مقياس

 شود.مشاهده می 1استانداردي استفاده شده است كه در جدول 
 

 پژوهش مقیاس متغیرهاي .1جدول 

 منبع سؤالات آلفای كرونباخضریب  تعداد سؤالات نوع مقياس متغير

ایجاد اطلاعات 
 داخلی

 921/0 6 لیكرت
( و لینگز و گرینلی 2004لینگز )

(2005) 

 توزیع
 اطلاعات داخلی

 812/0 3 لیكرت
( و لینگز و گرینلی 2004لینگز )

(2005) 

گویی به پاسخ
 اطلاعات داخلی

 823/0 3 لیكرت
( و لینگز و گرینلی 2004لینگز )

(2005) 

 795/0 3 لیكرت درك بازار قابلیت
ب(، دي و فن دن باتل 1994دي )

( و 2004(، فولی و فاهی )2002)
 (2007هیوونن و تومینن )

قابلیت ارتباط با 
 مشتري

 845/0 4 لیكرت
ب(، دي و فن دن باتل 1994دي )

( و 2004(، فولی و فاهی )2002)
 (2007هیوونن و تومینن )

 اطلاعات بورس 912/0 3 لیكرت عملكرد سازمانی
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 هایافتهتحليل . 4

انجام  پژوهشدر این قسمت، تحلیل عاملی تأییدي بر متغیرهاي  پژوهش.گيری  مدل اندازه
گیري متغیرها كه یكی از كاربردهاي مدل  شود. با انجام تحلیل عاملی تأییدي، برازش مدل اندازه می

 (. 2شود )جدول  معادلات ساختاري است، بررسی می
 

 مكنون متغیرهاي گیري اندازه هاي مدل ازش بر هايشاخص .2جدول 

 متغير مكنون
 شاخص برازش

X2/df RMSEA CFI GFI AGFI 

 92/0 92/0 92/0 048/0 45/1 ایجاد اطلاعات داخلی

 91/0 93/0 93/0 046/0 36/1 اطلاعات داخلی توزیع

 90/0 92/0 94/0 036/0 21/2 پاسخگویی به اطلاعات داخلی

 91/0 93/0 95/0 034/0 45/2 قابلیت درك بازار

 93/0 95/0 91/0 041/0 65/1 قابلیت ارتباط با مشتري

 91/0 95/0 92/0 042/0 87/1 عملكرد سازمانی

 
صورت تحلیل مسیر است، كه به  در این مدل پژوهش.بررسي مدل ساختاری ) تحليل مسير( 

 .(2شكل ) است هاي پژوهشفرضیهبیانگر تأیید  ،ضرایب و اعداد معناداري بین متغیرها

 
 
 
 
 

 
 
 
 

034/0 =RMSEA ،00000/0 =p-value، 15=df ،40 =Chi-Square 
 

پژوهشمدل ساختاري )تحلیل مسیر(  .2شكل   

 

عملكرد 
 سازمانی

بازارمداري 
 داخلی

71/2= t - 25/0= B 

65/2= t - 71/0= B 

هاي قابلیت
 بازار

76/3= t - 78/0= B 
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افزار لیزرل بر اساس نرمپژوهش  . الگوي ساختاري3شكل   

 
 3افزار لیزرل در حالت تخمین استاندارد در شكل  بر اساس خروجی نرمپژوهش  الگوي ساختاري     

گر، بارهاي عاملی و مسیرها را نشان  نشان داده شده است. این الگو كلیه متغیرهاي مكنون و مشاهده
، ضرایب و اعداد معناداري هاي پژوهشفرضیهتر آزمون  براي توضیح كامل ،همچنین ؛دهد می

مورد آزمون  3تا  1 هايفرضیهارائه شده است و بر این اساس،  3متغیرهاي مدل ساختاري در جدول 
 گیرند.  قرار می

 
  پژوهش تحلیل مسیر ارتباط بین متغیرهاي اصلی .3جدول 

 فرضيه t ضریب مسير ردیف

 1  تأیید فرضیه 71/2 25/0 عملكرد سازمانی -بازارمداري داخلی 1

 2  تأیید فرضیه 65/2 71/0 هاي بازار قابلیت-بازارمداري داخلی 2

 3  تأیید فرضیه 76/3 78/0 عملكرد سازمانی-هاي بازار قابلیت 3

 
هاي بازار است. با بررسی اثرات  داراي متغیر میانجی قابلیت این فرضیه، چهارم.  آزمون فرضيه

ارائه شده است،  4متغیرهاي مستقل بر متغیر وابسته كه در جدول  كلمستقیم، غیر مستقیم و 
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براي بررسی میزان تأثیر مستقیم و غیر مستقیم متغیرهاي مستقل بر  آزمود.توان این فرضیه  می
نتایج  .شودلازم است تا اثرات كل، مستقیم و غیر مستقیم براي متغیرهاي درونزاي مدل ارائه  ،وابسته

 نشان داده شده است. 4در جدول  پژوهشها براي مدل  این بررسی
 

 پژوهش مدل در غیرمستقیم و مستقیم كل، اثرات تفكیك .4جدول 

 متغير مستقل متغير وابسته ردیف
 تأثير

 كل مستقیمغیر  مستقیم

 عملكرد سازمانی 2
 80/0 55/0( = 71/0*78/0) 25/0 بازارمداري داخلی

 78/0 -- 78/0 هاي بازار قابلیت

 
با عملكرد سازمانی ارتباط  25/0طور مستقیم، معادل داخلی به بازارمداري دهد نشان مینتایج      

به عملكرد سازمانی به  هاي بازار از طریق مسیر بازارمداري داخلی به قابلیت ،كه در حالی ؛مثبت دارد
بر  هاي بازار % قابلیت78با عملكرد سازمانی ارتباط مثبت دارد. با توجه به تأثیر مثبت  55/0میزان 
د منجر به عملكرنیز  هاي بازار قابلیتاز طریق  داخلی بازارمداريكه  شودمیسازمانی، نتیجه  عملكرد

و مسیر  است 65/2عدد معناداري داراي هاي بازارداراي  به قابلیت بازارمداري داخلیشود. مسیر  می
. هر دو مسیر معنادار هستند و در باشدمی 76/3به عملكرد سازمانی عدد معناداري  هاي بازار قابلیت

 هاي بازار قابلیت از طریق داخلی بازارمداريشود كه  نتیجه از طریق اعداد معناداري نیز مشخص می
هاي بازار،  قابلیت؛ یعنی شود تأیید می چهارم  فرضیه ،بنابراین؛ شود می سازمانیمنجر به عملكرد نیز 

 كنند. اي را در ارتباط بازارمداري داخلی و عملكرد سازمانی ایفا می یك نقش واسطه

 
 و پيشنهاد گيری نتيجه .5

تأثیر بازارمداري داخلی بر عملكرد سازمانی دهد كه  اول نشان می  در مورد فرضیه پژوهشنتایج      
(، گوناریس 2007(، كارتر و گري )2005لینگز و گرینلی )مثبت و معنادار دارد. این نتایج با نتایج 

ین بنابراین، بازارمداري داخلی بر تعاملات ب ؛( مطابقت دارد1391پور و همكاران ) ( و حسنقلی2006)
با استفاده از  [.20]مدیران و كاركنان و بر انجام رفتارهاي بازاریابی در این تعاملات تأكید دارد 

گیرد  هاي سازمان قرار می راهبردها و رفتارهاي كاركنان در راستاي اهداف و  بازارمداري داخلی، نگرش
در نتیجه، رضایت شغلی  ؛نندك در بازارمداري داخلی، مدیران نیازهاي كاركنان را تأمین می [.32،25]

هاي  راهبردبازارمداري داخلی، ابزار اجراي  [.17] یابد  كاركنان و عملكرد سازمانی نیز افزایش می
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بازارمداري داخلی، داراي  [.47]شود  و باعث افزایش عملكرد سازمانی می ها است بازاریابی سازمان
  [.2]ان، حفظ كاركنان و تعهد كاركنان است هاي عملكردي مانند رضایت كاركن تأثیر مثبت بر جنبه

تأثیر هاي بازار  بازارمداري داخلی بر قابلیت دهد كه ِ دوم نشان می در مورد فرضیه پژوهشنتایج      
(، لینگز 2004(، لینگز )2010(، ژانگ )1993رفیق و احمد ) هايپژوهشبا نتایج  و مثبت و معنادار دارد

 ( مطابقت دارد. بازارمداري داخلی باعث تسهیل ایجاد و2015همكاران )( و ادو و 2009و گرینلی )
خصوص، كاركنان خط شود و كاركنان سازمان، به توزیع اطلاعات مرتبط با بازار مانند درك بازار می

در نتیجه، این كاركنان،  ؛[33]كند كه خدمات بهتري را به مشتریان ارائه دهند  مقدم را تشویق می
همچنین،  وهاي كنونی و آتی مشتریان  فعالانه، اطلاعاتی را در مورد نیازها و خواسته طور بیش به

شده، به سیستم  آوري كنند. اطلاعات جمع آوري می اطلاعاتی را در مورد رفتار مشتریان جمع
یط هاي خود را با شرایط مح شود تا سازمان بتواند فعالیت هوشمندي بازار سازمان بازخور داده می

 خارجی، تطبیق دهد.
 ؛[20،48]شود میمندي مشتریان  بازارمداري داخلی باعث افزایش قابلیت كاركنان در رضایت     

. در مجموع، استها  بنابراین، بازارمداري داخلی باعث افزایش قابلیت ارتباط با مشتري در سازمان
  [.13،42] شود ها می بازارمداري داخلی باعث افزایش قابلیت بازار سازمان

 كه با هاي بازار بر عملكرد سازمانی، تأثیر مثبت دارند قابلیت دهد كه نتایج فرضیه سوم نشان می     
( و مورگان و همكاران 2000الف و ب(، اسلیتر و نارور )2007مورگان و همكاران ) مطالعاتنتایج 

ب( مطابقت دارد. قابلیت ارتباط با مشتري بر عملكرد سازمانی تأثیر مثبت دارد 2007)
هاي آنها  ها از طریق برقراري ارتباطات مؤثر با مشتریان و شناسایی ویژگی سازمان [.15،35،36،41]

هاي آنها تولید كنند و در نتیجه، عملكرد سازمانی  لاتی را متناسب با نیازها و خواستهتوانند محصو می
 [.15،24]خود را افزایش دهند 

( بیان كرد كه عملكرد سازمانی شامل عملكرد مشتري، عملكرد بازار و عملكرد مالی 2005هولی )     
)كیل شود  كت در مورد مشتریان میاست. برقراري ارتباطات مؤثر با مشتریان باعث افزایش دانش شر

 [.17] دهد و بنابراین عملكرد سازمانی را افزایش می (2000و همكاران، 
هاي بازار، در ارتباط بازارمداري داخلی و عملكرد  قابلیت دهد كه نتایج فرضیه چهارم نشان می     

(، 2005هولی و همكاران ) مطالعاتنتایج  كه با [24،26]كنند  اي را ایفا می سازمانی، یك نقش واسطه
داخلی، در صورتی  مطابقت دارد. بازارمداري( 2014( و فانگ و همكاران )2007هایوونن و تومینن )

هاي بازار شود. در ادامه نیز،  باعث ایجاد قابلیت تواند باعث افزایش عملكرد سازمانی شود كه ابتدا  می
اي را  هاي بازار، یك نقش واسطه بنابراین، قابلیت ؛گذارند می هاي بازار بر عملكرد سازمانی تأثیر قابلیت
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   [.17] كنند در ارتباط بازارمداري داخلی و عملكرد سازمانی ایفا می
 

 پژوهش های محدودیت
ی براي تفسیرهاي علّ آنتوان از نتایج  بنابراین، نمی ؛صورت مقطعی انجام شده استبه پژوهشاین ـ 

توانند روند تكامل و تأثیرگذاري بازارمداري داخلی و  آتی می مطالعاتدر بلندمدت استفاده كرد. 
 .كنندهاي بازار را بر عملكرد سازمانی در بلندمدت بررسی  قابلیت

بنابراین،  است؛شده در بورس اوراق بهادار تهران هاي دارویی پذیرفته شركت شاملجامعه آماري ـ 
هاي غیر  توانند شركت آتی می مطالعاتهاي غیر بورسی تعمیم داد.  توان به شركت را نمی آننتایج 

 . كنندبورسی را نیز بررسی 

 
 پيشنهادهای كاربردی و اجرایي

 ها باید به نیازهاي كاركنان خود توجه داشته باشند و رضایت آنها را تأمین كنند. سازمانـ 

هاي  هاي رضایت شغلی( و روش هاي رسمی )مانند مصاحبه و پیمایش از روشها باید  سازمانـ 
 ها و نیازهاي كاركنان استفاده كنند.  ویژگی غیررسمی )مانند تعاملات روزانه(، براي شناسایی

هاي غیرمادي، مانند نیازهاي  هاي مادي، مانند حقوق و مزایا و پاداش پاداشها باید  سازمانـ 
 حس موفقیت و هویت را در اختیار كاركنان خود قرار دهند. اجتماعی، جایگاه، 

 باید بین واحدها و همچنین، بین مدیران و كاركنان ارتباطات مناسبی را برقرار كنند. ها  سازمانـ 

 آوري كنند. ها باید اطلاعاتی را در مورد مشتریان و رقباي خود جمع سازمانـ 
مشتریان ایجاد كنند تا بتوانند محصولاتی را متناسب با نیازها  ها باید ارتباطات مناسبی را با سازمانـ 

 هاي آنها تولید كنند. و خواسته
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