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  هچکید

در طول دهۀ گذشته بازارگرایی بسـیار مـورد توجـه پژوهشـگران بازاریـابی قـرار داشـته و        

بـر  . شـد با  بازاریابی استراتژیک مطرح می حوزه در عنوان یکی از موضوعات اصلی پژوهشب

عملکـرد   بـه بررسـی تـأثیر بـازارگرایی داخلـی و خـارجی بـر       همین اساس، در این پـژوهش  

سازمانی پرداخته شده   وابسته تعهد رقابتی و متغیر  سازمانی با توجه به متغیر میانجی مزیت

هــاي صــنعتی کوچــک و متوســط در  را مــدیران شــرکت ایــن تحقیــقجامعــه آمــاري . اســت

نفـر از مـدیران بـه     220هاي صنعتی اسـتان مازنـدران تشـکیل داده و     اي از شهرك مجموعه

به عنوان نمونه آماري پژوهش مورد نظر انتخاب ر احتمالی در دسترس، گیري غی روش نمونه

همچنین در این پژوهش از پرسشنامه به عنوان ابزارگردآوري اطلاعات استفاده شده . اند شده

، تحلیل مدل پژوهش از روش معادلات سـاختاري و بـا اسـتفاده از    قیتحق نیا در ضمناً. است

دهـد کـه بـازارگرایی داخلـی      مـی نشان  بدست آمدهنتایج . تلیزرل انجام گرفته اسنرم افزار 

و همچنـین توسـعه مزیـت رقـابتی منـتج از      شـود   مـی توسعه و بهبود تعهد سازمانی موجب 

هاي صنعتی کوچک و متوسـط در   تاثیرات مثبت ابعاد بازارگرایی داخلی و خارجی، به شرکت

  .کند می کمکراستاي بهبود عملکرد سازمانی 

  

  نی، عملکرد سازمانی، مزیت رقابتیبازارگرایی، تعهد سازما :کلیدي کلمات

                                                 
  Email: Mohamedbaqery@yahoo.com : سنده مسئولنوی -*
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 مقدمه

شـدت یـافتن رقابـت     همچـون  هـاي بسـیاري   ها و چـالش  ها با فرصت امروزه سازمان

جهانی، افزایش عدم اطمینان محیطی، تقاضاي فزاینده براي محصولات جدید، تغییرات 

از ). 1،2005و همکـاران  کـارا (سریع الگوي مصرف و بازارهاي نوظهور روبرو هستند 

آوواد و (دهـد   روي سـازمان پاسـخ مـی   هـاي پـیش   بازارگرایی به رفع چالشآنجائیکه 

؛ بنابراین سازمان، با چنین رویکردي توانمندي بیشتري در دسـتیابی بـه   )2،2011آقتی

اش را افـزایش دهـد،    کاري که بتوانـد بـازارگرایی   و اهداف خود خواهد داشت و کسب

زیـرا،   ).1391 نائـب زاده و جلالـی،  (اش را نیز بهبود خواهد بخشـید   یعملکرد سازمان

 کـار  و بیش از سه دهه است متخصصان بازاریابی بر این باورند کـه عملکـرد کسـب   

در همــین رابطــه، بــه  .)1394 آقــازاده و یزدانــی،( تحــت تــاثیر بــازارگرایی قــرار دارد

د عملکرد و تعهد کارکنان خـود  که در راستاي بهبو شود هاي تجاري پیشنهاد می بنگاه

هاي فعالیتی، افزایش سطح بـازارگرایی را بـه عنـوان یـک هـدف مهـم و        در اکثر حوزه

هـدف  کـه   آنجـائی و از  )1391 حسنقلی پور و همکـاران، (هند دار مدنظر قرار د اولویت

رقابت پذیري و دسـتیابی بـه مـوقعیتی ممتـاز از لحـاظ عملکـردي در بـازار         ،سازمان

هایی که در اختیـار سـازمان قـرار     اد مزیت رقابتی با تکیه بر منابع و قابلیتاست، ایج

همچنـین، در  . عـاملی مهـم در جهـت دسـتیابی بـه عملکـرد بهتـر باشـد         تواند دارد، می

هاي خود، مزیت رقابتی پایداري خلـق   صورتی که سازمان بتواند به واسطه شایستگی

اره برتر از رقبا باشد، در واقع عملکردي نماید که براي مشتریان ارزشمند بوده و همو

بولنـت و  (شایسته از خود بر جاي گذاشته و رقابت پذیري را به ارمغـان آورده اسـت   

بازارگرایی چه به عنـوان یـک فرهنـگ و چـه بـه عنـوان یـک        ، ضمناً). 3،2007همکاران

رده بـالا،   نه تنها مـدیران  بدین ترتیب،. سازمانی بروز کند اند بدون تعهدتو رفتار، نمی

از اینـرو، موفقیـت   . بلکه کارکنان درون سازمان نیز باید از این تعهد برخوردار باشـند 

هاي بازارگرایی مستلزم این است کـه تعهـد و وفـاداري     ها در راستاي فعالیت سازمان

در تـلاش   پـژوهش حاضـر  ). 1391 حسنقلی پـور و همکـاران،  (کارکنان تضمین شود 

رقابتی بپـردازد و از   زمانی از طریق بازارگرایی و مزیتاس است تا به توسعه عملکرد

هـاي کوچـک و متوسـط،     منظري دیگر تأثیرات بازارگرایی را بر تعهد سازمانی شرکت

                                                 
1- Kara  
2- Awwad & Agti 
3- Bulent  
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 .مورد بررسی قرار دهد

  

  چارچوب نظري تحقیق

  بازارگرایی

هاي کارکنان در مفهوم بازارگرایی داخلی اغلب براي شناسایی و مرتفع کردن نیاز

ژو و ( است تا کارکنان سازمان با حداکثر توان به فعالیت بپردازند طرح شدهم سازمان

 گرایش براي القايی مکانیزمدر واقع، بازارگرایی داخلی به عنوان . )1،2009همکاران

در میان  دولتیو شرط لازم براي بهبود و تقویت کیفیت خدمات  مردم به یک سازمان

بازارگرایی خارجی به مفهوم  ،که در حالی. )2،2012رودریگز و پینهو( است کارکنان

 انیمشتر يازهاین تیرضا جلب جهت درهایی است که یک شرکت  تلاش و فعالیت

 بازارگرایی خارجی منجر به، ضمناً. )3،2009لد و ادیر( دهد انجام می یخارج و یداخل

 لیپتانس شیافزا و مدار شدن سازمان مشتري ،در سازمان فرهنگ و نگرش رییتغ

  . )4،2007سانگ و همکاران(شود  می دیجد محصولاتارائه  در تیموفق يبراشرکت 

ی که شامل سه بعد تولید در این پژوهش از دیدگاه بازارگرایی کوهلی و جاروسک

 نیازهاي شناخت در رقبا اقدامات شناسایی رقبا، اعمال دقیق بررسی شامل-اطلاعات 

 تکنولوژي دولتی، مقرارت و قوانین انندم محیطی نیروهاي تحلیل و تجزیه و مشتریان

 و بازار نیازهاي با سازمان سازگاري معناي به-  اطلاعات انتشار .باشد می …و

 در یجوابگوئمعنی  به خود، مفهوم نیتر یاساس در- یپاسخگوئو  - .است مشتري

 - )5،2009وي و گیما( شود یم ریتعب انتظار مورد عملکرد خاطر به شخص، کی برابر

، )2012(در این پژوهش بر طبق نظر رودریگز و پینهو . د، استفاده شده استباش می

بازارگرایی داخلی و خارجی با توجه به ابعاد ایجاد تولید اطلاعات، انتشار اطلاعات و 

و تنها تفاوتی که در این میان ند ا ه اطلاعات مورد بررسی قرار گرفتهپاسخگویی ب

بازارگرایی  در این میان این ابعاد است که گیري توان به آن اشاره کرد، جهت می

داخلی بر کارکنان سازمانی تاکید دارد، اما در بازارگرایی خارجی کانون توجهات 

  .باشد روي مشتریان داخلی و خارجی سازمان متمرکز می

                                                 
1- Zhou  
2- Rodrigues & Pinho 
3- Led & Odwyer 
4- Song  
5- Wei & Gima 
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  مزیت رقابتی

سازد با کارایی بالاتر و  مزیت رقابتی، وضعیتی است که یک بنگاه را قادر می

هاي برتر، محصول را با کیفیت بالاتر عرضه نماید و در رقابت با  روشبکارگیري 

توجه به چهار  ).1،2010ناوار و همکاران( رقبا سود بیشتري را براي بنگاه فراهم آورد

کارایی برتر، کیفیت، نوآوري و پاسخگویی به مشتري که به شرکت در راستاي : عامل

 عطاران،(اهمیت بسزایی برخوردار است کند، از  ایجاد و حفظ مزیت رقابتی کمک می

مزیت رقابتی یا  هاي محیطی و شدت رقابت، بخاطر افزایش پیچیدگی امروزه،. )1389

بازد، بر  شود یا از نظر مشتریان به زودي رنگ می به راحتی توسط رقبا تقلید می

هدف اصلی سازمان از ایجاد . هاي جدیدي جایگزین شوند همین اساس بایستی مزیت

هایی که در اختیار دارد، رقابت پذیري و  یت رقابتی با تکیه بر منابع و قابلیتمز

به عقیده . )1387 آقازاده و اسفیدانی،( دستیابی به موقعیتی ممتاز، در بازار است

پورتر، هر بنگاهی در بلند مدت یک موقعیت قابل دفاع در صنعت براي خود ایجاد 

 تقبال رقباس ننده و مهم در موفقیت بنگاه دراین موقعیت یک عامل تعیین ک. کند می

   .)2،2007پانیگریش و تئودوریس(

  

  تعهد سازمانی

به سازمان نیست بلکه فرایندي  نسبت تعهد سازمانی تنها به معناي وفاداري فرد

هاي  مستمر است که از طریق آن کارکنان علاقه خود را به سازمان، اهداف و ارزش

گران تعاریف متفاوتی از تعهد پژوهش. )1393و همکاران،  گر کشته( کنند آن ابراز می

سازمانی  سازمانی آن است که تعهد شیوه در تعریف تعهد ترین معمولی .ارائه دادند

که فرد در آن مشغول بکار است در نظر ) نه شغل(ی را نوعی نگرش به کل سازمان

انی حالتی است که فرد سازم همچنین از نظر رابینز، تعهد ).2003 ،3هامالاینن( بگیریم

اردهیم و ( داند و آرزوي باقی ماندن در سازمان را دارد سازمان را معرف خود می

 تعهد را یک حالت روانی) 1991( یر در همین رابطه، آلن و می ).2006 ،4همکاران

دانند که بیانگر نوعی تمایل، نیاز و التزام جهت ادامه اشتغال در یک سازمان  می

   .باشد می

                                                 
1- Navarr  
2- Panigyrakis & Theodoridis 
3- Hamalainen 
4- Erdheim  
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سازمانی، پیوند بین فرد و سازمان و ي مشترك ابعاد سه گانه تعهد  دند نقطها معتقآنه

 ).1،2011جرج و آپاتی( در نتیجه کاهش ترك سازمان است

  

 عملکرد سازمانی

، و کارآیی اثربخشی تر تلفیق کامل عبارت به منابع و یااز صرف  آمده بدست به نتایج

بدون شک به عنوان مهمترین معیار  که )1386 نیا، نوري( شود اطلاق می عملکرد

 ارزیابی). 1394تقوي فرد و همکاران، (د آی ها به حساب می سنجش موفقیت شرکت

 اي هشد پذیرفته معیارهاي از باید آن انجام براي و است یک ضرورت شرکت عملکرد

-یناز ا .باشد شرکت عملکرد از هاي متفاوت جنبه ، بیانگرنامکا حد تا که شود استفاده

هاي مختلفی را براي  رو پژوهشگران در مطالعات مربوط به عملکرد سازمانی مؤلفه

 عملکرد را هاي شاخص) 1995(2ریوز و دایربه عنوان مثال . اند سنجش آن بکار برده

 معرفیسهام،  حسابداري و بازار یا انسانی، سازمانی، مالی در چهار دسته منابع

 معیار از هفت تابعی را ها سازمان عملکرد) 1985(3سینک دیگر سوي از. اند نموده

کاري،  زندگی وري، کیفیتاثربخشی، کارایی، کیفیت، بهره  :هم که عبارتند از با مرتبط

همچنین  ).4،2012رید و بریدي( داند بندي می بودجه و نوآوري و قابلیت سوددهی

ارائه کرد که  مدلی براي نمایش روابط سلسله مراتبی عملکرد غیرمالی) 2002( هافینز

عرفی محصول هاي سهم بازار، م در این مدل سنجش عملکرد غیرمالی براساس مؤلفه

از  ؛)2010ناوار و همکاران،( باشد و رضایت مشتري میجدید، شهرت نام تجاري 

 شامل که مالی و ربازا عملکرد شاخص دو هر از ،محققان پیشین اتمطالعطرفی در 

 رشد سرمایه، بازگشت نرخ رشد سود، ي حاشیه ،بازار سهم ،5سرمایه بازگشت نرخ

 سازمانی عملکرد ارزیابی هستند، براي رقابتی جایگاه و بازار سهم رشد فروش،

  .)2009 ژو و همکاران،( اند نموده استفاده
  

  پیشینه پژوهش

 بازارگرایی داخلی و خارجی، مزیت ، روابط بینصورت گرفتههاي  محققان در پژوهش

در . سازمانی را از مناظر گوناگون مورد بررسی قرار دادندملکرد رقابتی، تعهد و ع

                                                 
1- George & apathy 
2- Dyer and Reeves 
3- Sink 
4- Reid & Brady 
5- Return On Investment (ROI) 
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 هاي تولیدي در پژوهشی که در سازمان) 2015( شسعیدي و همکاران این راستا،

عاملی موثر رقابتی منتج از مسئولیت اجتماعی را به عنوان  ، مزیتایرانی انجام دادند

ینهو و همکاران پاز طرفی،  .معرفی کردندهاي مورد مطالعه  بر توسعه عملکرد شرکت

هاي غیرانتفاعی پرتقال انجام دادند به رابطه  اي که در سطح سازمان با مطالعه) 2014(

سازمانی در راستاي توسعه عملکرد  عناداري مابین بازارگرایی و تعهدمثبت و م

هاي  با پژوهشی که در سطح هتل) 2013(لئونیدو و همکارانش  .سازمان، اشاره کردند

رقابتی بر عملکرد بازار و مالی  ادند به تاثیر مثبت معنادار مزیتانی انجام دیون

تعهد ، بازارگرایی روابط بیندر تحقیق دیگر، . هاي مورد مطالعه تاکید داشتند هتل

نشان که نتایج بدست آمده  مورد بررسی قرار گرفت سازمانی عملکرد و سازمانی

 عملکرد سازمانی مستقیم بر مثبت و ثراتا سازمانی تعهد بازارگرایی و دهد که می

 با به طور قابل توجهی عملکرد سازمانی بازارگرایی بربدین صورت که تأثیر  دارند

، در )2012(رودریگز و پینهو  .)2012 ،1ویک( افزایش یافته است سازمانی، تعهد افزایش

ق آزمایش به توسعه منابع موجود در بازارگرایی، از طریکه در آن طی ارائه مدلی 

هاي مالی و غیرمالی، پرداختند و به هاي داخلی و خارجی بر عملکرد تأثیر زیربخش

تأثیر مثبت ) مالی و غیرمالی( این نتیجه رسیدند که تنها بخشی که بر عملکرد سازمانی

 2و میراندا هرناندز- سانچزدر این راستا،  .گذارد، تولید اطلاعات داخلی است می

 هاي موفقیت لی جدید در زمینه پیوند بازارگرایی داخلی با نوآوريبا ارائه مد، )2011(

هاي  آمیز ارائه شده توسط عملکرد خدمات جدید، به این نتیجه رسیدند که فعالیت

سازمانی در بخش منابع انسانی، با افزایش کیفیت خدمات و موفقیت در نوآوري در 

اي با هدف بررسی تأثیر  ر مقاله، د)2011( از منظري دیگر، آوواد و اگتی. ارتباط است

هاي  بازاریابی داخلی، تعهد سازمانی و رفتار شهروندي سازمانی بر بازارگرایی بانک

سازمانی و رفتارهاي  رسیدند که بازاریابی داخلی، تعهدبازرگانی، به این نتیجه 

لی و  .ها دارد شهروندي سازمانی، تأثیر مثبت و مستقیمی بر بازارگرایی بانک

رقابتی به  ي بین بازارگرایی و مزیت اي با هدف بررسی رابطه ، در مقاله)2010(3زو

رقابتی وجود ارگرایی و مزیت این نتیجه رسیدند که ارتباط مثبت و معناداري میان باز

همین رابطه، چن و در  .گردد دارد، مزیتی که منجر به بهبود عملکرد سازمانی می

                                                 
1- Kuo 
2- Hernandez & Miranda 
3- Li & Zhou 
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سنجش تأثیر بازارگرایی بر مزیت رقابتی در  در تحقیقی که با هدف) 2009(1کوئستر

انجام دادند، به این نتیجه رسیدند که  سطح صنایع خدماتی در کشور تایوان

تواند سطح  بازارگرایی به صورت مستقیم و غیرمستقیم از طریق مزیت رقابتی می

، در )2009(ز طرفی ژو و همکاران ا .عمکرد کسب و کار سازمان را افزایش دهد

که در صنایع خدماتی انجام دادند به این نتیجه رسیدند که ارزش مشتري و  تحقیقی

گذارد و این امر بر تمایز بر نوآوري و  گرایی شرکت اثر میتاکید بر خدمت بر بازار

 .تمایز بر بازار تأثیر گذاشته و در نهایت بر عملکرد مالی و غیرمالی تأثیرگذار است

ثیر مدیریت زنجیره تأدر رابطه با ) 2006(2انشلی و همکارنتایج حاصل از پژوهشی 

یی ها سازمان دهد که انجام دادند نشان میقابتی و عملکرد سازمانی ر تامین بر مزیت

 ، سطح عملکرد سازمانی بالاتري دارندي برخوردارندرقابتی بالاتر سطح مزیت که از

  .مانی برقرار استبنابراین رابطه مثبت و معناداري مابین مزیت رقابتی و عملکرد ساز

رهاي این پژوهش را از جهات ان پژوهشگران روابط ما بین متغیهمچنین در ایر

اي که  با مطالعه) 1393(خیري و همکاران . ون مورد بحث و بررسی قرار دادندگوناگ

هاي  به این نتیجه رسیدند که بازده مالی بیشتر هتل ،انجام دادند داريهتل صنعتدر 

کیک بازار و نوآوري در بازاري مزایاي رقابتی مبتنی بر تف مورد مطالعه در گرو

هاي  در این راستا، یافته .باشد که در نتیجه توسعه بازارگرایی شکل گرفته است می

هاي  در سطح مدیران شرکت) 1393(اي که ودیعی و همکارانش  حاصل از مطالعه

هنده وجود د در سراسر کشور انجام دادند، نشانتولیدي مواد غذایی موجود 

و در نهایت بهبود عملکرد  رقابتی دار میان بازارگرایی، ایجاد مزیتاي معنا رابطه

با هدف  1391همکارانش در سال  پور و در پژوهشی که حسنقلی .باشد شرکت می

بررسی رابطه معنادار بین بازاریابی درونی، بازارگرایی، رفتار شهروندي سازمانی و 

ملت شهر تهران، انجام دادند، دریافتند که رابطه مثبت و تعهد سازمانی در شعب بانک 

 معناداري بین بازاریابی درونی و بازارگرایی و همچنین بین بازاریابی درونی، رفتار

زاده و جلالی نایب از طرفی، .شهروندي سازمانی و تعهد سازمانی وجود دارد

ار شرکت بیمه معلم به ، با هدف بررسی رابطه بازارگرایی داخلی و عملکرد باز)1391(

معنادار میان بازارگرایی داخلی و عملکرد بازار وجود  يا این نتیجه رسیدند که رابطه

به بررسی رابطه بازارگرایی و  ي خود در مقاله، )1390( فارابی و همکارانش. دارد

                                                 
1- Chen & Quester 
2- Li  
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مزیت رقابتی در گروه صنایع تراکتورسازي ایران پرداختند و نتایج حاصله توسط 

  .اي مثبت و معنادار بین بازارگرایی و مزیت رقابتی است دهنده وجود رابطه آنها نشان

   

  فرضیات تحقیق مدل مفهومی و

محققان مختلفی در مطالعات خود به سنجش میزان تأثیرگذاري روابط میان هر یک از 

مطالعـات  مـواردي از  که در این بخش بـه  متغیرهاي ذکر شده در این تحقیق پرداختند 

بـه  ) 2012(مدل ارائه شده توسط رودریگز و پینهـو  . ه، اشاره شده استصورت گرفت

اهمیت بازارگرایی داخلی و خارجی بر عملکرد سازمانی و مزیت رقابتی اشاره دارد و 

. کنـد  بر نقش موثري که بازارگرایی خـارجی در ایـن میـان بـر عهـده دارد، تاکیـد مـی       

در  هـاي بـازارگرایی داخلـی    ر قابلیـت نیز ب) 2011(هرناندز و میراندا -همچنین، سانچز

آواد  .گردد اشاره کردنـد  نهایی می هاي مختلف فرایندي که منجر به کیفیت تقویت جنبه

دار  ي معنـی  نیز در تحقیق خود به نقل از تحقیق کارونا و کالیا به رابطه) 2011(و اقتی 

ز بر این عقیده اسـت  لینگو نی. اند اخلی و تعهد سازمانی اشاره نمودهمیان بازارگرایی د

هاي داخلی عملکرد سازمانی داشته کـه ایـن    که بازارگرایی داخلی تأثیر مثبتی بر جنبه

. باشـد  هاي داخلی شامل رضایت کارکنان، نگهداري کارکنان و تعهد کارکنان مـی  جنبه

بـه ترکیـب کیفیـت خـدمات و رضـایت      ) 2009( 1از دیگر سو نیز، ژو، بـرون وچکیـتن  

تی و عملکـرد سـازمانی اشـاره    کلیدي ارتباطی مـا بـین مزیـت رقـاب    مشتري به عنوان 

ی از مسـتقیم عملکـرد مـال   متمایزي که موجب افـزایش غیر اند و به اهمیت مزیت  داشته

ترتیب با توجه بـه مـدل مفهـومی     بدین.  دگردد، پرداختن طریق تقویت عملکرد بازار می

یر بـازارگرایی داخلـی و   ارائه شده اسـت، در ایـن پـژوهش تـأث     1پژوهش که در شکل 

رقابتی، و از طرف  خارجی بر عملکرد سازمانی در حوزه بازار و مالی از طریق مزیت

دیگر، سنجش میزان اثرگذاري بازارگرایی داخلی بر تعهد سازمانی در مدل پیشنهادي 

  .مورد مدلسازي و آزمون قرار گرفته است

  

  

  

  

                                                 
1- Zhou, Brown & Chekitan 
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  مدل مفهومی تحقیق -1شکل 

  

  : هاي این تحقیق عبارتند از براین اساس فرضیه

رقابتی تأثیر  هاي صنعتی کوچک و متوسط بر مزیت بازارگرایی داخلی شرکت .1

 .مثبت دارد

رقابتی تأثیر  مزیتهاي صنعتی کوچک و متوسط بر  بازارگرایی خارجی شرکت. 2

  .مثبت دارد

ثبت هاي صنعتی کوچک و متوسط بر عملکرد سازمانی تأثیر م رقابتی شرکتمزیت. 3

  . دارد

سازمانی تأثیر هاي صنعتی کوچک و متوسط بر تعهد  بازارگرایی داخلی شرکت .4

  .مثبت دارد

  

  روش تحقیق

ي  و از نظر روش و نحوه 1اي توسعه - پژوهش حاضر از لحاظ هدف، کاربردي

 2، از نوع پیمایشی مقطعی)غیرآزمایشی( ها، در گروه تحقیقات توصیفی آوري دادهگرد

همچنین با توجه به هدف پژوهش، . قرار گرفته استیقات همبستگی و از سري تحق

هاي  اي از شهرك هاي صنعتی کوچک و متوسط واقع در مجموعه مدیران شرکت

                                                 
1- Applied-Developmental 
2- Survey’s Cross-sectional 
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با توجه به  .دهند این تحقیق را تشکیل میجامعه آماري صنعتی در استان مازندران، 

بابل، ساري و آمل، هاي صنعتی  نفر از مدیران شاغل در شهرك 500 حدود اینکه

نفر از کارشناسان ارشد و  217جدول مورگان،  طبق در دسترس بودند، قائمشهر

براي  بدین ترتیب،. تعیین شدند آماري این تحقیق ها بعنوان نمونه مدیران این شرکت

ها  عدد از پرسشنامه 232تعداد  .پرسشنامه توزیع شد 240تعداد ها،  گردآوري داده

ابل قبول جهت پرسشنامه ق 220از اطلاعات مربوط به  هایتندر بازگشت داده شده و 

گیري غیر  روش نمونه ،ضمناً .هاي این تحقیق، استفاده شده است تجزیه و تحلیل داده

ق، مورد استفاده قرار گرفته تحقی احتمالی در دسترس جهت انتخاب واحدهاي نمونه

 استفاده شده ن تحقیقگردآوري اطلاعات ایپرسشنامه براي ابزار  از همچنین .است

بتی و پرسشنامه، بازارگرایی داخلی و خارجی، تعهد سازمانی، مزیت رقااین . است

هاي صنعتی کوچک و متوسط مورد بررسی و آزمون عملکرد سازمانی را در شرکت

توسط چند تن از اساتید حوزه بازاریابی و  آناعتبار محتواي  و قرار داده است

مورد  ،ور خاص مدیران چند شرکت مورد مطالعههمچنین صاحبان صنعت و بط

تعیین  جهتسپس . دررسی قرار گرفت و اصلاحات لازمه در پرسشنامه اعمال گردیب

 50یک نمونه اولیه شامل ، روش آلفاي کرونباخبا استفاده از میزان پایایی پرسشنامه 

ه، میزان هاي بدست آمد داده  با استفاده از شد و آوري ها جمع پرسشنامه از شرکت

جدول . محاسبه گردید ،SPSS 22، توسط نرم افزار )پایایی پرسشنامه( ضریب اعتماد

 و منابع سئوالات مربوط به هر متغیر، نشانشماره نتایج آلفاي کرونباخ همراه با  1

   .دهد می

  متغیرهاي تحقیق و مقدار آلفاي کرونباخ  -1جدول 

  الاتمنبع سو  آلفاي کرونباخ  شماره سوالات  متغیر

  بازارگرایی داخلی

 92/0  1-5  تولید اطلاعات 

 81/0  6-8  انتشار اطلاعات  )2012(رودریگز و پینهو 

 78/0  9- 10  پاسخگویی

  خارجیایی ازارگرب

 72/0  11- 14  تولید اطلاعات 
هرناندز  و میراندا -سانچز

)2011(  
  73/0  15- 17  انتشار اطلاعات

  80/0  18- 22  پاسخگویی

  )2011(آوواد و آقتی   82/0  23- 26  مانیتعهد ساز

  مزیت رقابتی
  81/0  27- 32  تمایز در بازار

  )2009(ژو، برون و دو 
  81/0  33- 34  تمایز در نوآوري

  عملکرد سازمانی
  86/0  35- 37  عملکرد بازار

  )2009(ژو، برون و دو 
  87/0  38- 43  عملکرد مالی
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ي مختلف از قابلیت اعتماد مناسبی گیري متغیرها اندازه ابزار 1باتوجه به جدول 

  . برخوردارند

هاي تحقیق متغیربررسی ارتباط میان  برايدر این تحقیق، از مدل معادلات ساختاري 

لازم به ذکر است که، . است استفاده شده ي مطرح شده،ها صحت فرضیهو آزمون 

د مورتایی لیکرت  7سنجش هریک از متغیرهاي تحقیق از مقیاس استاندارد  جهت

  . استفاده قرار گرفته است

  

  هاي تحقیق روش تحلیل داده

  آمار توصیفی

ختی تحقیق مورد بررسی قرار تحلیل توصیفی مشخصات جمعیت شنا در این قسمت،

این متغیرها شامل جنسیت، سن، میزان تحصیلات، سمت و سابقه مدیریت . است گرفته

  . باشند می

به زنان تعداد بیشتري از  تفی، مردان نسبآمده از آمار توصی با توجه به نتایج بدست

 25 – 45دهندگان در محدوده سنی  پاسخبیشتر . را به خود اختصاص دادند ها نمونه

تعداد قابل  .مدیران، در سطح کارشناسی است 6/54%میزان تحصیلات . قرار دارند

 گاندهن ن میانی تشکیل دادند و اغلب پاسخدهندگان را مدیرا از پاسخ )57%( توجهی

  .هاي مختلف داشتند سال سابقه مدیریت در بخش 10تا  5بین ) %5/35(

  آمار استنباطی

سنجش این در این بخش، ابتدا تحلیل عاملی تائیدي هر یک از متغیرهاي تحقیق جهت 

هاي تحقیق تا چه حد با نشانگرهاي انتخاب شده جهت  موضوع که هر یک از سازه

جهت و سپس  است گرفتهد، مورد بررسی قرار ها در یک راستا قرار دارن سنجش آن

مدل معادلات ساختاري فرضیات تحقیق از  ها و تائید و یا رد آزمون روابط بین سازه

  .است استفاده شده

نشان داده شده  2هاي تحقیق در جدول  گیري هر یک از سازه هنتایج برازش مدل انداز

گیري  هاي اندازه یک از مدلر برازش بسیار مناسب هرنتایج بدست آمده بیانگ .است

  .است
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 گیريشاخص برازش مدل هاي اندازه  -2جدول 

  متغیر
  شاخص برازش

X2/df  RMSEA  CFI GFI  AGFI 

 بازارگرایی خارجی

  تولید اطلاعات

  توزیع اطلاعات  86/0  94/0  90/0  074/0  225/2

  پاسخگویی

 بازارگرایی داخلی

  تولید اطلاعات

197/2  074/0  94/0  93/0  87/0   توزیع اطلاعات 

  پاسخگویی

31/1 تعهد سازمانی  038/0  1 99/0  97/0  

  مزیت رقابتی
  تمایز در نوآوري

40/2  079/0  97/0  95/0  91/0  
  تمایز در بازار

  عملکرد سازمانی
  عملکرد مالی

597/1  050/0  96/0  91/0  88/0  
  عملکرد بازار

  

منظور ارزیابی مدل مفهومی پژوهش و همچنین اطمینان یافتن از وجود یا به ادامه،در 

فرضیات تحقیق از طریق مدل  ،عدم وجود رابطه علی میان متغیرهاي پژوهش

   .بررسی قرار گرفته استمورد معادلات ساختاري 

 ساختاري مدل آمده بدست پارامترهاي و ضرایب )T-Value( داري معنی سطح 1شکل 

 آزمون مقدار زیرا. اند شده معنادار ضرایب تمامی که دهد می شانن را تحقیق

 اعداد این داري معنی. است بزرگتر 96/1 عدد از آنها کت تک )T-Value( داري معنی

  .است ساختاري تحقیق مدل بودن دار معنی دهنده نشان

 

 
  معناداري درحالت تحقیق )مسیر تحلیل(ساختاري  مدل -1شکل 
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قیق در حالت تخمین استاندارد، در مدل ساختاري مدل مفهومی تح 2 با توجه به شکل

توان ضریب مسیر هر یک از روابط موجود جهت تعیین میزان تاثیر متغیرها بر  می

از برازش  نشانهاي تناسب مدل که  شاخص. یکدیگر در مدل تحقیق را مشاهده نمود

ساختاري  مدل بودن مناسب گربیان و برونزا دارند، زادرونگیري متغیرهاي  مدل اندازه

باشد که نسبت به  می 51/165محاسبه شده برابر با  X2مقدار زیرا  .باشند تحقیق می

نسبت کاي دو به درجه آزادي برابر با ( باشد می 3کمتر از عدد ) 72(درجه آزادي 

حد مجاز که،  از آنجا. باشد می 077/0نیز برابر با  RMSEAمقدار ). می باشد 29/2

RMSEA ،08/0 هاي  شاخصنتایج حاصل از  و) 1393رامین مهر و چارستاد،( است

GFI ،AGFI و CFI با توجه به اینکه ( دنباش می 91/0و  92/0، 93/0بترتیب برابر با  که

، بیشتر CFIو  8/0، بیشتر از AGFI؛ 9/0، بیشتر از GFIهاي  مقدار استاندارد شاخص

 بنابراین مدل ساختاري این تحقیق از ،))1393رامین مهر و چارستاد،( باشد می 9/0از 

  . ردار استبرخو یبرازش مناسب

 
استاندارد تخمین درحالت تحقیق )مسیر تحلیل(ساختاري  مدل -2 شکل  

  

  .ارائه شده است 3نتایج حاصل از آزمون فرضیات تحقیق، در جدول 

  

تحقیق نتایج آزمون فرضیات -3 جدول  

  فرضیه T-Value  ضریب  مسیر

  1تائید فرضیه  39/3  81/0  مزیت رقابتی –رگرایی داخلی بازا

  2تائید فرضیه  25/2  73/0  مزیت رقابتی –بازارگرایی خارجی 

  3تائید فرضیه  44/8  88/0  عملکرد –مزیت رقابتی 

  4فرضیه تائید  82/6  68/0  تعهدسازمانی - بازارگرایی داخلی 
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  ئید قرار گرفتهورد تاهاي تحقیق م مشاهده شد، فرضیه 3طور که در جدول همان

به عبارت دیگر بازارگرایی داخلی و خارجی از طریق مزیت رقابتی بر عملکرد . است

افزایش در سطح بازارگرایی داخلی، تعهد  ،دیگر از طرف ؛گذارند سازمانی تأثیر می

هاي مدل نهایی  ضرایب تحلیل مسیر میان متغیرهمچنین،  .دهد سازمانی را افزایش می

دهد که تأثیر  نشان می ،باشد حاکی از تأثیرگذاري متغیرها بر یکدیگر میکه تحقیق 

تعهد  آن بر بیش از تأثیر) 81/0 تاثیربا ضریب (رقابتی بر مزیت داخلی بازارگرایی

از دیگر سو، بازارگرایی داخلی با ضریب . است) 68/0 تاثیربا ضریب ( سازمانی 

تاثیر بیشتري بر  -72/0ریب تاثیر نسبت به بازارگرایی خارجی با ض- 81/0تاثیر

  .مزیت رقابتی دارد

  

  گیري نتیجه

ایجاد فرهنگ بازارگرایی  ،مشخص استاین تحقیق همانگونه که از نتایج بدست آمده 

ار حائز هاي کوچک و متوسط بسی جهت توسعه عملکرد بازار و مالی، براي سازمان

جه ضریب تاثیر متغیرهاي مدل گذار است؛ از طرفی، نتایج حاصله با تواهمیت و تأثیر

بازارگرایی داخلی بیش از  ،هاي مورد مطالعه در سازمان دهد که نشان می ر یکدیگرب

توجه این موضوع بیانگر اهمیت . گذارد می تاثیر بازارگرایی خارجی بر مزیت رقابتی

دستیابی به براي فراهم نمودن زمینه لازم  جهتها  بازارگرایی داخلی در سازمانبه 

هاي صنعتی و کوچک و متوسط  لذا، به مدیران شرکت. باشد می زیت رقابتی پایدارم

 لازم جهت ایجاد و یا توسعه عواملشود با فراهم نمودن بسترهاي  پیشنهاد می

، بازارگرایی داخلی همچون تولید اطلاعات شکیل دهندهت تاثیرگذار بر ابعاد

و یا  دستیابی در راستاي ،در سازمان متبوع خودانتشاراطلاعات و پاسخگویی 

   .حرکت کنند مزیت رقابتی، توسعه

مزیت  دهد که افزایش نشان مینتایج بدست آمده از آزمون فرضیه اول قیق، در این تح

این . رقابتی در راستاي توسعه عملکرد شرکت منتج از توسعه بازارگرایی داخلی است

ل تاثیرگذار بر بازارگرایی هاي مورد مطالعه به عوام توجه شرکتدهنده  نتیجه نشان

سازي کارکنان  اي و یکپارچه جاد انگیزه و هماهنگی درون وظیفهایداخلی همچون 

، پرداختن به علایق هاي سازمانی و عملکردي راي موثر استراتژينسبت به اج

توسعه  موجباست که  کارکنان، تغییر شرایط کاري کارکنان و جلب رضایت آنها
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را دربر افزایش رضایت مشتري شود و همراه با آن  ان میمزیت رقابتی براي سازم

، برگزاري جلسات منظم سازمانی با کارکنانتوانند با  ها می سازمانبدین ترتیب،  .دارد

ه رقبا را براي قرار داده و جایگاه سازمان نسبت بآنها را در مسیر اهداف تعیین شده 

از تمامی کارکنان،  برداري رهبه با ها بدین ترتیب سازمان. کارکنان شفاف سازند

ایج حاصل از این فرضیه با نت. را دارندمورد نظر به جایگاه رقابتی  توانایی دستیابی

و  )1393(، ودیعی و همکاران )1393(، خیري و همکاران )2009(و و همکاران نتایج ژ

رگرایی اي مثبت و معنادار مابین بازا ، که بیانگر وجود رابطه)1390( فارابی و همکاران

  .در یک راستا قرار داردو مزیت رقابتی است، 

بازارگرایی خارجی رات دهد که تغی نتایج بدست آمده از آزمون فرضیه دوم نشان می

این نتیجه نشان از تأثیر . هاي مورد مطالعه دارد شرکتمزیت رقابتی تاثیر زیادي بر 

 ؛انیمشتر تیرضا جلب درجهتاست که  عواملیبازارگرایی خارجی از طریق 

و تجزیه و تحلیل و ارائه خدمات پس از فروش به مشتریان  شناسایی علایق مشتریان

تا ارزشی بهتر از  کند موثر عمل می تصمیمات مشتریان تأثیرگذار است،عواملی که بر 

زیت این ارزش، به کسب و کارها در راستاي کسب م .رقبا به مشتریان ارائه دهد

در  ی متخصصتیمتشکیل بر مبناي نتایج حاصله،  .ندرسا رقابتی پایدار یاري می

هاي  نها، شیوهکار که همواره اطلاعات مربوط به رقبا، محصولات آ و درون کسب

جلب مشتري، اطلاعات مربوط به مسائل کلان اقتصادي، اجتماعی، سیاسی که بر 

ناسب و براي انجام اقدامات م ردهکشناسایی گذارند را  تصمیمات مشتریان تأثیر می

به  ،با توجه به نتایج حاصله ،همچنین .، بسیار ضروري استدریزي نمای برنامه

شود که در طراحی  پیشنهاد می صنعتی هاي کوچک و متوسط مدیران شرکت

 کاملاً صورت به سازمانی هاي فعالیت که اي عمل کنند به گونهسازمانی  هاي بخش

مدیران  تا یابد انتشار خوبی هب مختلف هاي بخش در اطلاعات و شده انجام هماهنگ

 خلق در راستاي منسجم و هماهنگ کاملاً صورت به بتوانند هاي مورد مطالعه شرکت

آمده از این پژوهش با  نتایج بدست ،در این راستا. حرکت کنند مشتریان براي ارزش

 چن و کوئستر و) 2009( ژو و همکاران، )2010( ژوهشگرانی چون لی و زونتایج پ

 همخوانی، است یه نشان از تأثیر مثبت و معنادار بازارگرایی و مزیت رقابتک) 2009(

مزیت رقابتی  افزایشدهد که  نتایج بدست آمده از آزمون فرضیه سوم نشان می .دارد

این نتیجه حاکی از آن است که مزیت رقابتی . شود می توسعه عملکرد شرکت موجب
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نظر داشتن موقعیت خارجی و  در با باشد که می حاصل یک فرایند پویا و مستمر

بواسطه توانایی بکارگیري  همچنین ، که از منابع سازمان نشات گرفته واي داخلی

بنابراین، . شود سازمان می درهایی  قابلیتموجب بروز درست از این منابع، 

توانند در راستاي توسعه  ها می گیري از این قابلیت هاي مورد مطالعه با بهره سازمان

 نتیجه آن چیزي جز توسعه هر چه بهترکه  قابتی خود مثمر ثمر عمل کنندمزیت ر

هاي کوچک و  بر همین اساس به مدیران شرکت. ستنیعملکرد شرکت نسبت به رقبا 

 پوشش زیر و نخورده دست ناب، بازارهاي به شود تا دستیابی متوسط پیشنهاد می

لاقیت و نوآوري در تمامی افزایش خ ،همچنین و را مد نظر قرار دهندنگرفته  قرار

مورد توجه هاي سازمان براي کاهش تقلید رقبا از جمله مواردي است که باید  بخش

سعیدي و همکاران  در همین راستا محققانی چون .هاي مورد مطالعه قرار گیرد شرکت

 )2009(چن و کوئستر  ،)2009( ژو و همکاران، )2013(لئونیدو و همکارانش  ،)2015(

در مطالعاتی که در زمینه رابطه مابین مزیت رقابتی و ) 2006( ارانلی و همکو 

، دریافتند که مزیت رقابتی تأثیر مثبت و معناداري بر عملکرد عملکرد پرداختند

الذکر، با نتایج حاصل از این  که نتایج بدست آمده توسط محققان فوق. سازمانی دارد

  .فرضیه همخوانی دارد

دهنده ارتباط مثبت و معنادار  نشانفرضیه چهارم  نتایج بدست آمده از آزمون

دهد که سطوح  مطالعه نشان می این نتایج .با تعهد سازمانی است داخلی بازارگرایی

موجب دستیابی به سطوح بالاتري از تعهد سازمانی  داخلی بالاتري از بازارگرایی

رهنگ بازارگرایی سازي ف با ایجاد و پیاده بنابر نتایج حاصل از این تحقیق،. شود می

حس تعلق خاطر و  ،رود داخلی میزان تعهد کارمندان نسبت به سازمان بالا می

کارکنان غیبت  یا وهاي ترك  افزایش یافته و موجب کاهش هزینه نیزها  وفاداري آن

هاي سازمان در ذهن  با ایجاد برداشت مثبتی از برخی فعالیت ،بنابراین. گردد می

خود را متعلق به سازمان  و یابد ت به سازمان افزایش میکارکنان، تعهد آنان نسب

زیرا توانایی کسب  .که این درجه از تعهد براي هر سازمانی حائز اهمیت است دانند می

. و کارها در بکارگیري بازارگرایی در عمل به شرایط کارکنان آنان وابسته است

به مدیران  ،بر همین اساس. بازارگرایی مستلزم تضمین تعهد کارکنان است

جهت کسب از ابزارهاي لازم که  شود هاي کوچک و متوسط پیشنهاد می شرکت

 بهترینبه عنوان زیرا مشتریان راضی  .بهره گیرندرضایت و خشنودي مشتریان 
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این امر منجر به افزایش سهم بازار و . آیند سازمان به حساب میتبلیغ  وسیله براي

 دارد که وه نتایج حاصل از این تحقیق بیان میبعلا .بهبود جایگاه سازمان خواهد شد

به سازمان  واحدهاي کل در جمعی ارتباطات و دوستی پیوندهاي تقویت و ایجاد

 اهداف با آنها بیشتر درگیرکردن و کارکنان در عاطفی پیوستگی بالابردن همراه

 سازمان به نسبت بیشتري خاطر تعلق احساس شود کارکنان موجب می سازمان

  .اشندب داشته

که در پژوهش ) 2012( کیوکه نتایج حاصل از این مطالعه با نتایج محققانی چون، 

تعهد سازمانی  از طریق بر عملکرد سازمانی بازارگرایی خود به بررسی تأثیر

تایج بدست آمده نشان از ارتباط مثبت و معنادار بازارگرایی با  تعهد ن پرداخته است و

و ) 2014(پینهو و همکارانش  تایج حاصل از مطالعاتن. سازمانی است، همخوانی دارد

عهد سازمانی بازارگرایی بر تکه حاکی از تأثیر مثبت و مستقیم ) 2011( آوواد و اگتی

، که بیانگر رابطه معنادار بین بازارگرایی و )1391( و حسنقلی پور و همکاران است

  .کند پژوهش را تائید میهاي حاصل از این  تعهد سازمانی وجود داشته است، نیز یافته

 
  و مآخذ منابع

1- Aghazadeh, H., Esfidani, M. R. (2008), Application of Information Technology 
(IT) in a Sustainable Competitive Advantage (Case Study: Iran's Top Manufacturing 
Companies), Institute for Trade Staudies and Research, No (46), 89-117.  

2- Aghazadeh, H., Yazdani, S. (2015), The Effect of Competitive Strategies on 
Market Development and New Product Development in Commercial Banks of the 
Country, Journal Management System, No (14), 121-146.  

3- Attaran, J., (2010), Competitive Advantage and Its Approaches, Tedbir Journal, 
No (9), 38-46. 

4- Awwad, S. M., Agti, D. A. (2011), the impact of internal marketing on 
commercial bank’ market orientation, International Journal of Bank Marketing, No 
(29), 308-332.  

5- Bulent. M., Seigyoung. A., Eric. S., (2007) Transformational leadership and 
market orientation: Implication for the implementation of competitive strategies and 
business unit performance, Journal of Business Research, 314-321. 
6- Chen, S. C., Quester, P. G., (2009) a value-based perspective of market 
orientation and customer Service, Journal of Retailing and Consumer Service, No 
(16), 197-206. 

7- Erdheim, J., Wang, M., Zickar, M. J., (2006) Linking the big five personality 
constructs to organizational commitment, Personality and Individual Differences, 
No (41), 959-970. 

8- Farabi, M., Tajvidi, R., Tajvidi, M., (2011), The Impact of the Relationship 
between Market Orienteering and Competitive Advantage in the Tractor Industries 
of Iran, Journal of productivity management, No (5), 131-160. 



 1397 بهار و تابستان ،نوزدهم شماره ،دهم سال بازرگانی، مدیریت يکاوشها نشریه 186

9- George, L., Apathy, T. S., (2011) Work motivation of teachers’ relationship with 
organizational commitment, Canadian Social Science, No (7), 90-99. 

10- Hasangholipoor, T., Ansari, M., Elahigol, A., (2011), The Effect of Internal 
Marketing on Market Orientation with Organizational Commitment Mediators and 
Organizational Behavior in Financial Firms: Case Study of Mellat Bank of Tehran, 
Journal of New marketing research, No (1), 25-46. 

11- HÄMÄLÄINEN, T. J. (2003) National competitiveness and economic growth: 
the changing determinants of economic performance in the world economy. 1st. ed. 
Edward Elgar Publishing.  

12- Kara, A., Spillan, J. E., Deshields, O. W. J., (2005) The effect of a market 
orientation on business performance: A study of small-sized retailers using 
MARKOR scale, Journal of Small Business Management, No (43), 105-118. 

13- Keshtegar, A., Joudzadeh, M., Fardin, M., Rashaki Ghaleno, M., (2014), The 
Effect of Job Burnout and Addiction to Work on Organizational Commitment, 
Public Management Research, No (25), 167-188.  
14- Kheiri, B., Khosrozadeh, Sh., Pezeshki, Sh., (2014), The Impact of Market 
Orientation on Hotel Industry Performance, Journal of New marketing research, No 
(4), 141-166. 

15- Kuo, Y. K., (2012), Organizational commitment in an intense competition 
environment, Industrial Management and Data System, No (113), 39-56. 

16- Led, A., Odwyer, M., (2009), Market orientation, NPD Performance and 
organizational performance in small firms, J Product development & management 
Association, No (26), 652-661.  

17- Leonidou, L. C., Leonidou, C. N., Fotiadis, T. A., Zeriti, A.  (2013) Resources 
and capabilities as drivers of hotel environmental marketing strategy: Implications 
for competitive advantage and performance, Tourism Management, No (35), 94-110. 

18- li. J. J., Zhou, K. Z., (2010), How foreign firm achieve competitive advantage in 
the Chinese emerging economy: Managerial ties and market orientation, Journal of 
Business Research, No (63), 856-862. 

19- Li, S., Ragu Nathan, B., Ragu Nathan, T., Subba, r. S., (2006) The impact of 
supply chain management practices on competitive advantage and organizational 
performance, The International Journal of Management Science, No (34), 107-124. 

20- Naebzadeh, Sh., Jalali, M., (2012), Investigating the Relationship between 
Internal Markets and Market Performance, The 5th Conference and Business 
Insurance Festival. 

21- Navarr, A., Losada, F., Ruzo, E., Diez, J. A., (2010), Implications of perceived 
competitive advantage, adaption of marketing tactics  and  export commitment on 
export performance, Journal of World Business, No (45), 49-58. 

22- Noorinia, R., (2007), Market Orientation: the heart of marketing, Tedbir 
Journal, No (181), 32-36. 

23- Panigyrakis, G. K., Theodoridis, P., (2007) Market orientation and performance: 
An empirical investigation in the retail industry in Greece, J Retailing and consumer 
services, No (14), 137-149. 

24- Pinho, J. C., Rodrigues, A. P., Dibb, S. (2014) Organizational commitment in 
organizational performance the case of non-profit organizations, Journal of 
Management Development, No (4), 374-398. 

25- Raminmehr, H., Charstad, P., (2014), Quantitative Research Method Using 
Structural Equation Modeling (Laser Software), Tehran, Terme Publishing House. 



 187... کوچک و متوسط یصنعت يدر شرکت ها یرقابت یتدر چارچوب مز یبر عملکرد سازمان ییبازارگرا یرتأث یبررس

26- Reid, m., Brady, E., (2012) Improving firm performance through NPD: The role 
of market orientation, NPD orientation and the NPD process, Australasian marketing 
journal, No (20), 235-241. 
27- Rodrigues, A., P., Pinho, G., C., (2012), the impact of internal and external 
market orientation on performance in local public organization, Marketing 
Intelligence and Planning, No (30), 248-306. 

28- Saeidi, S. P., Sofian, S., Saeidi, P., Saeidi, S. P., Saaeidi, S. A. (2015) How does 
corporate social responsibility contribute to firm financial performance? The 
mediating role of competitive advantage, reputation, and customer satisfaction, 
Journal of Business Research, No (2), 341-350. 

29- Sanchez-Hernandez, I. M., Miranda, F. J., (2011) Linking internal market 
orientation and new service, European journal of innovation management, No (14), 
207-226. 

30- Song, M., Di Benedetto, A., Nason, R., (2007) Capabilities and financial 
performance: the moderating effect of strategic type, Journal of the Academy of 
Marketing Science, No (35), 18–34. 

31- Taghavifard, M. T., Behboudi, O., Ghafoorian Shagerdi, A., (2015), The Impact 
of Market Orientation on Business Performance (Case Study: Manufacturing 
Companies Accepted in Tehran Stock Exchange), Journal Management System, No 
(13), 205-227. 

32- Vadiei, F., Besaghzadeh, N., Hajipour, B., (2014), Investigating the Application 
of Strategic Marketing Indicators on Sustainable Competitive Advantage and Market 
Performance, Journal of Business Management Perspective, No (18), 145-166. 

33- Wei, Y., Gima, k. A., (2009) the moderating role of reward systems in the 
relationship between market orientation and new product performance in China, 
Intern. J. of Research in marketing, No (26), 89-96. 

34- Zhou, K., Z., Brown, B., R., Dev, C. S., (2009) Market orientation, competitive 
advantage, and performance: A demand- based perspective, Journal of Business 
Research, No (62), 1063-1070. 

  


