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 مقدمه

 يشگاميو پ یيپاسخگو ياز رفتارها يامجموعه یي،بازارگرا

ي تا مشتر گيرنديعهده م برها است که سازمان يسازمان

 و فعال با استفاده از دانش، يوستهپ يصورت و به باشند محور

 کار ش خود را بهلاموجود در بازار تمام ت يهاجربه و فرصتت

 و يازهان یند،محصول و فرآ در ينوآور یجادتا با ا گيرنديم

ر )نارورا برطرف کنند  یانآشکار و پنهان مشتر يهاخواسته

نوآوري صرفا در خلق محصولات جدید و . (2119و اسلاتر 

 هاي بهتر و مفاهيمکه همچنين توسعه نظامبهتر نيست بل

جدید کسب وکار است. بازاریابان نقش حياتي در بروز 

ات یا ترکيب ها، تخمين ظرفيت بالقوه آنها و شناسایينوآوري

هاي عرضه کالاي جدید و جا انداختن هاي آنها و برنامهویژگي

( اصطلاح 0441) 0 هالت(. 0312)کاتلر، کنندآن ایفا مي

نوآوري را در یک مفهوم وسيع به عنوان فرآیندي براي 

استفاده از دانش یا اطلاعات مربوط به منظور ایجاد یا معرفي 

چيزهاي تازه و مفيد به کاربرد. نوآوري هر چيز تجدید نظر 

شده است که طراحي و به حقيقت درآمده باشد و موقعيت 

ند و نيز یک برتري سازمان را در مقابل رقبا مستحکم ک

رقابتي بلندمدت را ميسر سازد. به عبارتي نوآوري خلق چيز 

 جدیدي است که یک هدف معين را دنبال و به اجرا رساند.

بنابراین، در یک تعریف کلي مي توان نوآوري را به عنوان هر 

اي جدید نسبت به یک سازمان و یا یک صنعت و یا یک ایده

(. 0371)خداداد حسيني، د ملت و یا در جهان تعریف کر

تواند در چهار بعد خدمت جدید، نوآوري در خدمات مي

تعامل با مشتري، تحویل خدمت و تکنولوژي روي دهد 

یکي از کليدهاي موفقيت در بازارهاي (. 0319،ریاحي)

هاي رقابتي و نوآوري در ارائه خدمات این است که برنامه

ریان ینکه نيازهاي مشتبازاریابي خلاقي به کار گرفته شود تا ا

هاي بازاریابي در هر لحظه قابل مشاهده باشد. و گرایش

هایي است که به ها و قابليتبازارگرایي از جمله توانایي

دهد تا مزیت موقعيتي خوبي به دست ها اجازه ميشرکت

آورند، به عبارت دیگر بازارگرایي به عنوان فلسفه و رفتاري 

نيازهاي مشتریان هدف و سازگاري به سوي تعيين و درک 

پاسخ سازمان ادراک مي شود، به این منظور که آنها نيازها را 

بهتر از رقبا برآورده نموده و در نتيجه مزیت رقابتي ایجاد 

ها و ها با فرصتمروزه سازمانا .(2117، يمز)ج نمایندمي

                                                           
1 Hult 

 شافزای ي،رقابت جهان یافتنمانند شدت  ياريبس يهاچالش

محصوالت  يبرا یندهفزا يتقاضا يطي،مح ينانعدم اطم

 هب نوظهور رو يمصرف و بازارها الگوي یعسر ييراتتغ ید،جد

 محدودیت يلدل کوچک و متوسط، به يهارو هستند. سازمان

رار ق يطيمح ييراتتغ يرتأث شدت تحت به یهمنابع و سرما

و  يريدر حال تغ يوستهپ محصولاتشانبازار  بعلاوه گيرند،يم

 کسبو  يجهت ماندگار به ین،بنابرا شدن است. يجهان

 يالزم برا يسازوکارها یدها باسازمان یدار،پا يرقابت یتمز

 یدجد يت و بازارهالامحصو خلقت، لابهبود مستمر محصو

 دنيايها را فراهم سازند. در از فرصت یعسر يبردارو بهره

ها که سازمان آیديوجود م به يزمان یدارپا يرقابت یتامروز مز

 کنند جادیو برتر ا یدارپا ارزشپاسخ  یانشانمشتر يبتوانند برا

را مجبور  هاسازمان يطيسرعت و شدت رقابت مح ي،از طرف

 یدجد يهادنبال فرصت کرده است که همواره در بازار به

ازمان است که س يسازمان ینديفرآ کارآفرینانه یشگرا باشند.

توسعه  يبرا جدیدي يمنابع موجود، راهها يبترک یقاز طر

 يسمت بازارها حرکت به ید،ت جدلامحصو ي سازيو تجار

خلق کرده و سازمان  یانبه مشتر یدارائه خدمات جد و یدجد

 طیدر شرا ین،. بنابرایاري رساندبقا و عملکرد بهتر  يرا برا

 يبرا نانهیکارآفر یشو گرا یيبازارگرا ي،کنون يو رقابت یدارناپا

 یجنتا. شوديمحسوب م يضرور يها امرسازمان يتموفق

 یتبه مز يابيدست يها براسازمان دهدينشان م يقاتتحق

 ي،نوآور يو برا دارند يازن نوآوريمدت، به  بلند يرقابت

 يبرا وخود هستند  يطاز مح يحشناخت و درک صح يازمندن

ظر ن یرخود را ز يو رقبا یانمشتر يوستهپ یدمنظور با ینا

کنند.  يلو تحل یهرا تجز آنهاحاصل از  اطلاعاتداشته، 

سازمان  يهاو بخش هايتهمه فعال يبه هماهنگ یيبازارگرا

 جادیبه منظور ا یانمشتر يازهاين ينشناخت و تأم راستايدر 

 يراب ینيآفر موازات ارزش به دارد يدآنها تأک يارزش برتر برا

رکز بر رقبا و شناخت بازارگرا با تم يهاسازمان یان،مشتر

خصوص درمورد  به شانيو آت يقوت و ضعف جار نقاط

خود را در برابر آنان  بلند مدتشان هاييتو ظرف هاياستراتژ

 يطمح با کنديکار به آنها کمک م یناکنند يم یابيارز

خود را توسعه دهند  يرقابت هايیتمنطبق شده و مز

به  نيرواز ب یکرديسازمان، رو بيرون با تمرکز بر یيبازارگرا

 نيازهايبه  یقطر ینها از اسازمان ین ترتيب،درون دارد. بد
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ه آنها دست ب يارزش برتر برا یجادا يبرده و برا يپ یانمشتر

به  نسبت یي،بازارگرا یجادسازمان با ا اینرو، از بزنند ينوآور

 ينوآور هايفعاليتشروع  ینبازار پاسخگو شده و ا اطلاعات

 زهايياشرکت ن یي،با گسترش بازارگرا یراسازمان است؛ ز در

ت و لاکرده و آنها را در محصو یيرا شناسا جدید یانمشتر

اساس، مانزانو و  همين. بر گيرديکار م به یدجد یندهايفرآ

رگذار اث يبر نوآور یيکه بازارگرا يدندرس يجهنت ینبه ا یالو

 یيرفتار بازارگراها با نشان دادن شرکت يجه،بوده و در نت

 يشتريب نوآورانه بر آن مقدم است هاييصهخص يشتر،ب

 خواهند داشت.

 

 پيشينه تحقيق

گرایش کارآفرینانه و  ثيرأدر تحقيقي با عنوان ارزیابي ت

هاي توليدي بازارگرایي و عملکرد کسب وکار شرکت

ملکرد ع ثيرگذاري اتخاذ گرایش کارآفرینانه و بازارگرایي برأت

کننده ساختار سازماني در کار و نقش تعدیلکسب و 

پذیرفته شده در بورس مورد بررسي قرار  هاي توليديشرکت

 کارآفرینانه از طریق سه گرفته است؛ در این تحقيق گرایش

تازي پذیري و پيشگامي یا پيششاخص نوآوري، مخاطره

ارزیابي قرار گرفته، بازارگرایي نيز از دیدگاه رفتاري  مورد

نيز بر اساس سهم بازار، رشد  هاشده و عملکرد شرکتبررسي 

 فروش و حاشيه فروش سنجيده شده است. متغيرهاي

بندي نيز به عنوان واسط سازماني رسميت، تمرکز و گروه

در تحقيقي با (. 0311 ،)حيدرزاده و نيکومرام اندارزیابي شده

ثر بر وفاداري مشتریان براساس ؤشناسایي عوامل معنوان

هاي هاي پاسخگوي سریع مدل سازمانسازمانمدل 

، رقابتي: قيمت، کيفيت پاسخگوي سریع بر پایه شش بعد

 پذیري و قابليت اطمينان بررسي وزمان، خدمات، انعطاف

شود. جامعه آماري تحقيق مشتریان شرکت آزمون مي

 بندياي طبقهمطابق روش خوشه شهروند است. نمونه آماري

تحليل  نجاه نفر است. براساستصادفي به حجم صد و پ

هاي پاسخگوي گانه مدل سازمانها هریک از ابعاد ششداده

 ثر است. ميزانؤمشتریان شرکت شهروند م سریع بر وفاداري

مشتریان شرکت شهروند  ثير ابعاد مدل مذکور بر وفاداريأت

در . (0311 ،زاده و غمخواري)حميدي نيز متفاوت است

بر ظرفيت نوآوري  مؤثرشناسایي عوامل  تحقيقي با عنوان

                                                           
1 Suresh Chandar & et al 

هاي اتوماسيون هاي اقتصادي؛ مطالعه موردي شرکتبنگاه

ي گيرنحوه اندازه صنعتي ایران به موضوع ظرفيت نوآوري و

پردازد. براي ارزیابي ظرفيت هاي اقتصادي ميآن در بنگاه

 اي بر مبنايهاي اقتصادي پرسشنامهدر سطح بنگاه نوآوري

اعتبارسنجي سازهاي در ميان صد و  و به هدفمدل طراحي 

شده و مورد  هشت شرکت اتوماسيون صنعتي ایران توزیع

آزمایش قرارگرفته است. نتایج حاصل از تحليل عاملي 

روایي پرسشنامه را مورد تایيد قرار داده و  اکتشافي، پایایي و

شرایط کسب و کار ایران  به علاوه امکان به کارگيري آن را در

مبيني دهکردي . (0311 )آراستي و همکاران،دهد مي نشان

در یک مطالعه تطبيقي، از دو تکنيک در  (0311)و همکاران 

زمينه مطالعه کيفيت خدمات و نوآوري در صنعت بانکداري 

استفاده کردند. تکنيک اول سروکوال و دومين تکنيک 

گيري کيفيت خدمات بر اساس ابعاد کيفيت فني و اندازه

اي بود. این دو تکنيک به طور جایگزین مورد وظيفهکيفيت 

 ها در تخميناستفاده قرار گرفته و از نقطه نظر توانایي آن

رضایت مشتري مقایسه شدند. آنها نهایتاً استفاده از هر دو 

هاي متفاوت و ها و زمينهها را در موقعيتاین تکنيک

هاي گوناگون مشتریان پيشنهاد همچنين در قبال گروه

 هايبه منظور تبيين ویژگي (0371خداداد حسيني )کردند. 

کيفيت خوب یا بد خدماتي، تکنيک دلفي را درميان گروهي 

از دانشجویان مدیریت اجرایي به کار بردند. این فرایند منجر 

ویژگي شد که در ادامه به ایجاد شاخص در  02به معرفي 

مّي این زمينه انجاميد. این شاخص در تجزیه و تحليل ک

ادراکات دانشجویان از کيفيت خدمات در پنج بخش مختلف 

خدماتي که یکي از آنها خدمات بانکداري خرد بود مورد 

چاندار و استفاده قرار گرفت. در مطالعه دیگري سورش

(، بر اساس روش تحليل عاملي تأیيدي 2112) 0همکارانش

به معرفي یک مدل کيفيت خدمات بانکي شامل ابعاد 

هاي انساني، عوامل ملموس، اي تحت عناوین: مؤلفهگانهپنج

انساني و مسئوليت  هاي غيرمحصول خدماتي، مؤلفه

در  (0314ملاحسيني و نيک سرشت )اجتماعي پرداختند. 

تجربي ارتباط بين بازارگرایي و عملکرد  مطالعه خود به طور

هاي بيمه در استان کرمان ها و کارگزاريرا در نمایندگي

روش تحقيق آنها ميداني بوده و ابزار  دند.بررسي نمو

تجزیه و تحليل  آوري اطلاعات پرسشنامه بوده است.جمع
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 دارند: بعد بازارگرایي وجود 9 ها نشان داد کهآن

پاسخگویي بخشي و گرایش  گرایي،رقيب گرایي،مشتري

هاي تحقيق نيز مشخص نمود که نسبت به مشتري یافته

رضایت مشتري اثري قوي روي گرایي و گرایش به مشتري

ير ثأگرایي تعملکرد نسبت به دیگر ابعاد داشته و رقيب

درتحقيقي به  (2114) 0مرلو و آه کمتري روي عملکرد دارد. 

نقش کارآفریني و نفوذ واحد فرعي  بررسي رابطه بازارگرایي و

بازاریابي بر روي عملکرد کسب و کار در ششصد سازمان 

اند در این در استراليا پرداختهتوليدي  متوسط و بزرگ

 MKTOR تحقيق جهت سنجش بازارگرایي از معيار

عملکرد کسب وکار با معيارهایي مانند  استفاده شده است و

جریان نقدي، حجم فروش، سهم بازار، درآمد وقابليت 

پس از تجزیه و  سوددهي مورد ارزیابي قرار گرفته است؛ که

ه دهد که رابطنشان مي تحليل آماري بر روي فرضيات نتایج

بين بازارگرایي و نقش کارآفریني بر روي عملکرد  ناچيزي

در ( 2101) 2صابر امانيان و همکاران. کسب وکار وجود دارد

تحقيقي به بررسي رابطه بازارگرایي و عملکرد کسب و کار در 

صدو پنجاه و نه بيمارستان مراقبت ویژه در آمریکا پرداخته 

هت سنجش بازارگرایي از مقياس ج است در این تحقيق

یافته استفاده شده است و عملکرد  MKTORساختار 

کسب و کار با معيارهاي رشد درآمد، بازگشت سرمایه و 

ارزیابي قرار گرفته است؛ پس از آزمون  حاشيه سود مورد

ي مثبت بين دهنده رابطهفرضيات نتایج تحقيق نشان

 .دها بوبيمارستانبازارگرایي و عملکرد کسب و کار در این 

در تحقيقي به بررسي رابطه  (2101) 3تي سي تو سو 

بازارگرایي بر روي عملکرد خدمات در سيصد و بيست و نه 

 صنعت توریسم در یونان و ليتوني پرداخته است در این

 MKTOR تحقيق جهت سنجش بازارگرایي از معيار

استفاده شده است و عملکرد خدمات با توجه به کيفيت 

 دهي خدمات مورد بررسيخدمات، تنوع خدمات و سرویس

ه دهندقرار گرفته است؛ پس از آزمون فرضيات نتایج نشان

گرایي و عملکرد خدمات و مشتري ي مستقيم بينرابطه

ا گرایي و هماهنگي بين بخشي برابطه غيرمستقيم بين رقيب

در تحقيقي با  (2112) 9چن و کوستر .خدمات بودعملکرد 

                                                           
1
 Merlo & Auh 

2 Suber Amanian & et al 
3 Tsiotsou 
4 Chen & Quester 

عنوان مدل وفاداري مشتریان به فروشگاه: ارزش دریافتي در 

اقدامات بازارگرایي یک مدل در زمينه وفاداري مشتریان به 

فروشي شامل اقدامات بازارگرایي براي خدمات خرده فروشگاه

. اندرضایت مشتري ارائه داده ارزش محور، عملکرد کارکنان و

 فروشي در تایوان با استفاده از این مدل در صنعت خرده

آوري دوتایي داده مورد بررسي قرار گرفت. براي رویکرد جمع

هاي آرایش دهنده خدمت یک نمونه تصادفي ازسالنارائه هر

مشتریان و کارکنان آنها مورد بررسي قرار  مو در تایوان شامل

دریافت شده از نظر  نتایج تحقيق نشان داد که ارزشگرفت. 

 مشتري درست به اندازه حفظ مشتري در زمينه بازارگرا شدن

ثر است. همچنين فعالين در حوزه بازاریابي باید ؤسازمان م

ادراکات وي در زمينه ارزشي که  مندي مشتري ورضایت

دریافت  مشتریان به واسطه اجراي بازارگرایي در سازمان

وفاداري در مشتریان فروشگاه با کنند را جهت دستيابي به مي

 1سانزو و همکاران .ثير مثبت در نظر گيرندأداراي ت اهميت و

تحقيقي با عنوان بررسي اثرات بازارگرایي یک خریدار  (2117)

صنعتي روي وفاداري نگرشي یک عرضه کننده اثرات بازارگرایي 

را مورد بررسي قرار دادند. دو پيمایش ساختار یافته  یک شرکت

صنعتي انجام شده و نتایج نشان  و چهل و یک شرکت ي صدرو

 است. اما اثرات منفي بازارگرایي روي وفاداري دهنده اثرمستقيم

و  منديمثبت غيرمستقيم از طریق ارتباطات، تعارض، رضایت

در تحقيقي  (2111) 2دو و وو .یيد رسيده استأنيز به ت اعتماد

بازارگرایي و عملکرد با عنوان بررسي اثر وفاداري روي رابطه 

هاي خدماتي چين به تشریح مدلي که رابطه گواهي از شرکت

بازارگرایي، وفاداري مشتري و عملکرد کسب و کار را نشان  بين

هاي مورد استفاده از صدور یک شرکت داده پردازند.دهد ميمي

نتایج فرضيات ارائه شده  آوري شده است.خدماتي در چين جمع

ثبت م که اظهار کرد که بازارگرایي نه فقط یک اثریيد کردند أرا ت

هاي خدماتي دارد بلکه و قوي روي عملکرد کسب وکار شرکت

ده کنناثر غيرمستقيم به واسطه نقش تعدیل همچنين یک

در  (2119) 7ورهيز و ميلنبرگ .وفاداري مشتري نيز وجود دارد

اي هتحقيقي با عنوان بازارگرایي، نوآوري و عملکرد در شرکت

کوچک یک مدل براي بررسي اثر ترکيبي بازارگرایي و نوآوري 

هاي براي شرکت نوآوري محصول و عملکرد شرکت روي

5 Sanzo & et al  
6 Du & Wu 
7 Verhees & Meulenberg 
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ها صد پنجاه و آزمایش مدل داده اند. برايکوچک ارائه داده

حقيق ت نتایجدو توليدکننده گل رز مورد سوال قرار گرفتند. 

را در مدل تحت نشان داد که نوآوري توليدکننده همه متغيرها 

دهد و اثر مثبتي بر بازارگرایي و عملکرد دارد. مي ثير قرارأت

نوآوري محصول بسته به  اطلاعات در مورد بازار و نوآوري در

 اینکه نوآوري توليدکننده در زمينه محصولات جدید قوي یا

ژنگ و  .تواند مثبت یا منفي گزارش شودضعيف باشد مي

با عنوان توسعه گرایش تحقيقي را  (2111) 0همکاران

استراتژیک در چين: پيش نيازها و پيامدهاي بازارگرایي و 

تحقيق روي دو هزار و  گرایي انجام دادند. براین اساسنوآوري

 و هشتاد شرکت در چين و پنجاه و چهار کارمند از صد هفتصد

ایي گرانجام شد. نتایج نشان داد که هم بازارگرایي و هم نوآوري

دي منشغلي کارمندان از قبيل رضایت ود نگرشقویا بر بهب

آینده شرکت اثر  شغلي، تعهد سازماني و اعتماد به عملکرد

 هايگذارند. فرهنگ سازماني مشارکتي و همچنين نگرشمي

مدیریت ارشد در زمينه تغيير بر روي توسعه بازارگرایي  مثبت

دارند. همچنين رهبري  گرایي اثرات مثبتيو نوآوري

 هاي شغلي کارکنان اثرات مثبتي داشتهيک بر نگرشکاریزمات

 هاي شغليگرایي را روي نگرشو نيز اثر بازارگرایي و نوآوري

تحقيقي  (2114) 2آگوستو و کولهو .سازدمي کارکنان تسهيل

را با عنوان بازارگرایي و محصولات جدید جهاني: بررسي اثرات 

محيطي انجام کننده نوآوري، شدت رقابت و نيروهاي تعدیل

هاي پرتقال بر شرکت از بين بزرگترین شرکت 111 دادند.

هاي تجاري انتخاب تنوع فعاليت مبناي ميزان فروش شرکت و

زي کشاور ها از منابعي مثل مواد شيميایي،اند. این شرکتشده

ها انتخاب و کاغذ، تلفن و ارتباطات، توزیع مواد غذایي و هتل

گرایي دهنده این است که مشتري تحقيق نشان اند. نتایج شده

اي نيروهاي محرک با وظيفه گرایي و هماهنگي بينو رقيب

 جهاني اهميتي در زمينه نوآوري شرکت براي محصولات جدید

باشند و این رابطه از طریق ميزان نوآوري شرکت، شدت مي

 .گرددمحيطي تعدیل مي رقابت و نيروهاي
 

  پژوهش فرضيات

 فرضيه اهم 

 ثير معناداري بر نوآوري در خدمات دارد.أبازارگرایي ت

 فرضيات اخص

                                                           
1 Zheng et al 

 ثير معناداري بر نوآوري در خدمات دارد.أگرایي تمشتري* 

 ثير معناداري بر نوآوري در خدمات دارد.أگرایي ترقيب* 

 ثير معناداري بر نوآوري در خدمات دارد.أپاسخگویي ت* 

 معناداري بر نوآوري در خدماتگرایش به رضایت مشتري تاثير * 

 

 پژوهش روش

و از لحاظ متغير  باشداز لحاظ هدف کاربردي ميپژوهش حاضر 

کيفي بوده و از لحاظ زمان مقطعي و از لحاظ ابزار گردآوري 

دا مطالعه ابت باشد.پيمایشي از نوع همبستگي علي مي توصيفي،

ظر ن نامه موردسوابق طرح و سپس کار روي موضوع اصلي پایان

معاونان شعب  مدیران و جامعه آماري تحقيق حاضر باشدمي

نفر  291اند که تعداد آنها بالغ بر بانک صادرات اسفراین بوده

 031( 0472)کرجسي و مورگان  که براساس جدولبوده است. 

هاي نفر به عنوان حجم نمونه انتخاب شدند و پرسشنامه

 توزیع گردید.بازارگرایي و نوآوري خدمات در بين آنها 

 

 ابزارهاي پژوهش

آوري اطلاعات از روش پرسشنامه و در این تحقيق براي جمع

راي ب گيرياي استفاده شده است. ابزار اندازهبررسي کتابخانه

 نارور و اسلاتر بازارگرایي پرسشنامهاز  بازارگرایي متغير

که داراي . استفاده گردید (MIKTOR به موسوم مقياس)

 .اشدبطيف ليکرت خيلي زیاد الي خيلي کم ميسوال با  29

دومين ابزار مورد استفاده در این پژوهش پرسشنامه محقق 

جهت تهيه این ایزار . ساخته گرایش به نوآوري سازماني است

ي را که هایابتدا با بررسي پيشينه و تحقيقات گذشته، مؤلفه

 نظران و محققان بر روي آن تأکيد داشتند، مورداکثر صاحب

که در نهایت سه بعد نوآوري . شناسایي و بررسي قرار گرفت

توليدي، نوآوري فرایندي و نوآوري اداري به منظور تهيه 

این پرسشنامه با توجه به این سه . پرسشنامه استخراج گردید

که ترکيبي از  .باشدسوال مي 07طراحي شده و داراي

، پنيادز (2111)جيمنز و دیگران -هاي جيمنزپرسشنامه

( 0341به نقل از چوپاني، ( ) 2112)، پراجگو و سوهل (2112)

در طراحي پرسشنامه تا حد امکان سعي شده . باشدمي

پرسشنامه کوتاه بوده و قابل فهم باشد، همچنين از ارائه 

 سوالات منفي نيز خودداري شده است.

2 Augusto & Coelho 



  0341/ پایيز  32مجله مدیریت بازاریابي / شماره    78

 

 

 اطلاعات و هاداده تحليل و تجزيه روش

آماري توصيفي و استنباطي  يهاروشدر این تحقيق از 

مند خواهيم شد. بدین صورت که از آمار توصيفي همچون بهره

ميانگين، انحراف استاندارد و جهت خلاصه نمودن و 

بين متغيرهاي تحقيق  آزمون رگرسيونها و از بندي دادهدسته

 شده است.استفاده  SPSSو براي محاسبات آماري از نرم افزار 

 

 تحقيقروايي و پايايي 

 29در تحقيق مورد نظر به کمک روش آلفاي کرونباخ براي 

بدست آمد که  9/1بازارگرایي، مقدار آلفاي  فرضيه پرسشنامه

اي بر. باشددهنده اعتبار بسيار بالاي پرسشنامه مينشان

پرسشنامه نوآوري سازماني نيز مقدار ضریب آلفاي کرونباخ 

 .بدست آمد 122/1فرضيه پرسشنامه نوآوري خدمات  07

 هاي هوش سازماني، يادگيري و چابكي سازماني: مقدارضريب آلفاي كرونباخ پرسشنامه1جدول

 پرسشنامه تعداد سوالات ضریب آلفاي کرونباخ

 بازارگرایي 29 41/1

 نوآوري خدمات 07 122/1
 

 

 يافته هاي پژوهش 

قبل از تعيين نوع آزمون مورد استفاده به خصوص در 

اي لازم است از نرمال بودن متغيرها هاي مقایسهآزمون

در صورتيکه متغيرها نرمال باشند، استفاده از . مطمئن شویم

شود و در غير اینصورت هاي پارامتري توصيه ميآزمون

هاي معادل غير پارامتري، مدنظر قرار استفاده از آزمون

 :لذا فرض ها به شرح زیر مي باشند. خواهد گرفت
 .متغير تحت بررسي داراي توزیع نرمال است: فرض صفر

 .متغير تحت بررسي داراي توزیع نرمال نيست: فرض مقابل

 

 هاي بازارگرايي و نوآوري سازماني )آزمون كلوموگروف اسميرنوف(مؤلفه: بررسي توزيع نرمال 2جدول

 متغيرهاي تحقيق

 b،پارامترهاي نرمال
كالموگروف  Zآماره 

 اسميرونف
 سطح معناداري

 ميانگين
انحراف معيار 

 استاندارد

 مشتري گرایي
 رقيب گرایي

2329/22 

7727/22 

91031/2 

13132/3 

714/1 

121/1 

711/1 

103/1 

 777/1 221/1 17211/3 3012/21 پاسخگویي

 421/1 191/1 02024/3 0329/29 رضایت از مشتري

 903/1 112/1 99239/1 21 نوآوري خدمات

 

از آنجایي که متغيرهاي تحت بررسي در این پژوهش از نوع 

باشند، و از طرفي به کمک روش آزمون مياي رتبه–ايفاصله

مقدار سطح معناداري ( 1-9جدول)اسميرنوف  -کولوموگروف

بدست  11/1براي متغيرهاي مستقل و وابسته همگي بالاتر از 

نرمال ) H0فرض  value-pآمد با توجه به بزرگتر بودن 

هاي مورد شود بدین جهت توزیع دادهرد نمي( بودن توزیع
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جهت  رگرسيوناز اینرو از آزمون . باشندمياستفاده نرمال 

 .بررسي روابط بين متغيرهاي تحقيق استفاده گردید
 

 بحث و بررسي

ر ثيأتبا توجه به هدف اصلي تحقيق که به دنبال بررسي 

شعب بانک صادرات شهرستان بازارگرایي بر نوآوري در خدمات 

است در قالب یک فرضيه اصلي و چهار فرضيه فرعي  اسفراین

تنظيم شده که جهت بررسي فرضيات اصلي و فرعي و بررسي 

هاي بازارگرایي بر نوآوري در خدمات مؤلفهگذاري هر یک از تأثير

هاي تحقيق مورد تجزیه و ها؛ دادهآوري پرسشنامهپس از جمع

تحليل آماري قرار گرفت که نتایج حاصل از آزمون رگرسيون 

به شرح هر یک از آورده شده است. در زیر  3خطي در جدول 

 یيد آن پرداخته شده است.أها و رد یا تفرضيه

 

 گام: نتايج آماري حاصل از آزمون رگرسيون گام به 3جدول 

 نتيجه آزمون F R2آماره  سطح معناداري 2متغير 1متغير فرضيه

 تایيد 020/1 249/02 111/1 نوآوري بازارگرایي فرضيه اهم

 نتيجه آزمون ضریب بتا ميزان خطا سطح معناداري 2متغير 0متغير فرضيات اخص

 تایيد 214/1 11/1 194/1 نوآوري یيگرامشتري 0فرضيه اخص 

 تایيد 907/1 11/1 111/1 نوآوري یيگرارقيب 2فرضيه اخص 

 تایيد 371/1 11/1 111/1 نوآوري پاسخگویي 3فرضيه اخص 

 تایيد 392/1 11/1 111/1 نوآوري رضایت مشتري 9فرضيه اخص 

 

و نتيجه آزمون رگرسيون خطي براي بررسي  3باتوجه به جدول 

فرضيه اصلي و فرضيات فرعي نتایج نشان داد بازارگرایي بر روي 

معناداري  تأثيرنوآوري در خدمات شعب بانک صادرات اسفراین 

دار یي با مقگرارقيب مؤلفههاي بازارگرایي مؤلفهدارد که از بين 

گویاي آن است که این  111/1و معناداري  907/1ضریب بتاي 

درصد از واریانس نوآوري در خدمات  90قادر به پيش بيني  مؤلفه

 مؤلفهبعد از  باشدميهاي بازارگرایي مؤلفهبه نسبت سایر 

در  1/ 371پاسخگویي با مقدار ضریب بتاي  مؤلفهیي، گرارقيب

 بيني واریانس متغير ملاک ) نوآوريپيش گذاري وتأثيرمرتبه دوم 

. از اینرو نتيجه آزمون رگرسيون خطي باشدميدر خدمات( 

دین . بباشدميیيدي بر فرضيه اهم و فرضيات اخص تحقيق أت

معناداري دارد. از  تأثيرسان بازرگرایي بر روي نوآوري در خدمات 

هاي فهمؤل ريثأت زانيم بنديآزمون فریدمن براي شناسایي و رتبه

ي هامؤلفهنوآوري خدمات و اینکه کدام یک از  بر بازارگرایي

بازارگرایي نسبت به دیگري جایگاه بهتري دارند، استفاده گردید، 

باشد. چنانچه که در این مي9نتایج این آزمون به شرح جدول 

، 4/2گرایي با ميانگين رتبه رقيب مؤلفهگردد، جدول ملاحظه مي

قدار ميانگين بوده و در مرتبه اول قرار دارد در داراي بيشترین م

داراي کمترین جایگاه  4/0 مؤلفهگرایي با مشتري مؤلفهحالي که 

 باشد. نتایج آزمون در جدول زیر آورده شده است.مي
 

 بازارگراييهاي لفهؤبندي مرتبهنتايج حاصل از آزمون فريدمن براي : 4جدول

 رتبه ايميانگين رتبه متغير

 9 4/0 گرایيمشتري

 3 74/2 پاسخگو

 0 4/2 رقيب گرایي

 2 90/2 رضایت مشتري
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 گيري و ارائه پيشنهاداتنتيجه

 و فناوري تغييرات محيطي، شدید تلاطمات فزاینده، قابتر

 پذیرش به مجبـور را هـاسازمان محيطي، هاياطمينان عدم

. است کرده هاآن استراتژي اصلي بخش عنوان به نوآوري

 تم،سيس ابزار، یک پذیرش شود؛مي تعریف چنين این نوآوري

 واندتمي که جدید خدمت یا محصول یند،آفر برنامه، سياست،

 و شود خریداري بيرون از یا و شـود ایجـاد سازمان داخل در

 عجام بسيار نوآوري از تعریف این. باشد جدید سازمان براي

 طریق از نوآوري. گيردمي بر در را آن انـواع همـه و است

 و تغييـر بـراي آن تمایل سازمان، پذیريانعطاف افزایش

 اینرسي کاهش و جدید خدمات و محصـولات معرفـي

 ثيرأت هـاشرکت مدت بلند موفقيت بر مثبت طور به سازمان

 یک نوآوري به گرایش. (2111)هالت و کتچن ، گـذاردمـي

 هايیدها براي فعال و باز فضایي که باشدمي استراتژیک رفتار

 نشان را هاایده اینچنين جستجوي همچنـين و جدیـد

 کليدي عامل یک. (2111اولسون و همکاران،  ) دهدمي

 وطمرب که باشدمي آنها نوآوري ميزان هاشرکت براي موفقيت

 ندها،فرآی معرفي نوآوري؛ بکارگيري در شرکت هر قابليت به

. است سازمان و بازار در جدید هايایده و محصولات

 ـاب هاشرکت موفقيت براي بطورکلي نوآورانه هايفعاليت

 که درحالي (.2111)هالت و همکاران،  هسـتند اهميـت

 و رقابتي مزیت ميان مثبت رابطه گواه نوآوري به گرایش

 دباشمي مالي عملکرد و جدید محصولات موفقيت هايبرتري

 هايیافته(. 2119همکاران، و نارور ؛2111همکاران، و هولي)

 آورينو که هایيشرکت دهدمي نشان تحقيقات این با مطـابق

 ـتموقعي ندارند، توجه نوآوري به آنهایي به نسبت کنندمي

 به نوآوري،گرایش. (0441 )هان و همکاران، دارند بهتري

 ددهمي نشان را دانشي ساختار و شودمي ناميده نيز نوآوري

 نشيدا الگوي سپس و شودمي بازار پویایي شناخت باعث که

 یايپو هايقابليت ایجـاد و نيـاز مـورد فرایند توسعه براي را

 هب گرایش با هایيشرکت نتيجه در. کندمي فراهم شرکت

 ارائه که نوآوري ميزان بـا را خـود اول درجـه در بـالا نوآوري

 واقع، در (.2112)سگوا و همکاران، کنندمي متمایز دهند،مي

 یکپارچه بازارگرایي که داشت بيان چنين توانمي

                                                           
1 Jaworski & Kohli 
2 Han & et al  
3 Sandvik & Sandvik 

 0جاواسکي و کوهلي .است نوآوري از مهمي کنندهبينيپيش

 بازارگرایي که دادند نشان خود مطالعه در نيز (0443)

 این .دگرد تلقي نوآوري کنندهبينيپيش عنوان به تواندمي

 است( 0441) 2هان و همکاران هايیافته راستاي در یافته

 يلتسه را سازمان نوآورانه اقدامات بازارگرایي، دادند نشان که

 (2113) 3ساندویک و ساندویک مطالعه هايیافته. بخشدمي

 ورينوآ بر مثبتي و معنادار اثر بازارگرایي که داد نشان نيز

نارور و  مطالعه با همسو یافته این طرفي از. دارد محصول

 هب پویا بازارگرایي داد نشان که است نيز (2119) 9همکاران

 .شودمي سبب را جدید محصول موفقيت توجهي قابل طور

 وآورانهن فرهنگ و عناصر از یکي عنوان به یکپارچه بازارگرایي

 .است نوآوري پذیرش با مرتبط که شودمي گرفته نظر در

 ظورمن به مطلوب محيط یک ایجاد براي یکپارچه بازارگرایي

 عنصر یک عنوان به نيز نوآوري. ضروریست و لازم نوآوري،

 ن،بنابرای .شودمي گرفته نظر در سازماني عملکرد از حياتي

 سازماني هاينوآوري تسهيل به نياز قوي بازاریابي فرهنگ

 در نوآوري منبع ،(0444)1باکر و سينکولا گفته طبق. دارد

 ستا ممکن نتيجه، در و است نهفته مشتریان آشکار نيازهاي

 تحقق علاوه، به .باشد اثرگذار محور بازار رفتارهاي روي

 رد مشتریان پنهان نيازهاي کشف براي که آشکار نيازهاي

 معرفي جهت در را هاسازمان است ممکن شوندمي گرفته نظر

 تاریخچه بر مروري با .کند تشویق بازار در جدید محصول

 ها،شرکت که گيردمي قرار توجه مورد نکته این بازاریابي

 مختلف گرایشات از عبور رونـد در تجاري، هايشرکت بویژه

 مشتري نگرش و مدارمشتري بازاریابي سمت به بازاریابي

 متوجه هاشرکت ،0411 سال در. انـدکرده پيدا سوق محوري

 دتولي آنها که آنچه خرید جهت مردم کردن قانع بجاي شدند،

 توليد خواهندمي مردم که را آنچه مجبورنـد آنهـا کننـد،مي

 دش منتج بازاریابي گرایش پيدایش به امر این که کنند

 بـه سـازمان کارکنان است معتقد (0314خدابخش گرگاني )

 .دارند عهده بر اساسي نقش سازمان، داخلي مشتریان عنوان

 يکيف و کمـي ارتقـاي و انگيـزش توسـعه، جذب، بنابراین

 و هاآن به خدمات ارائه مستمر بهبود آفریني، ارزش ها،توانایي

 و محصول یـک عنـوان به کار کيفيت سطح بردن بالا

4 Narver & et al 
5 Baker & Sinkula 
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 سـازمان مدیریت، کمک به فرایندها انجام در آنها مشارکت

 و محصولات کيفيـت بـالاي سـطح ارائـه جهـت در را

 سطح افزایش نتيجه در که سازدمي رهنمون خدمات

 همراه به را سازمان خارجي مشتریان ميان در منديرضایت

 مداريمشتري .(0341 ،)عباسي و صالحي داشت خواهد

 تا باشدمي خود هدف خریداران از شرکت یک کافي درک

)نارور و  نماید ایجاد برتر ارزش آنان براي بتواند

 فعال و مداوم وضعيت یک از مداريمشتري. (0441اسلاتر،

هان ) کندمي طرفداري مشـتریان، ضروریات با رویارویي براي

 هايمحيط در که وکاري کسب واحدهاي .(0441و همکاران،

 و نيازها در سریع تغييرات با کننـدمي فعاليت پرتلاطم

 بينيپيش هاينيازمندي و تقاضاها و مشتریان ترجيحات

 يازهان وجود بدليل آنها بنابراین. شـوندمـي روبرو آنها نشده

 ـهک دارند بيشتري نياز مشتریان تکامل حال در انتظارات و

 (.0441 )جاوارسکي و کوهلي، باشـند مـدارمشـتري

 و باشند آینده مشتریان توانندمي امروز بالقوه مشتریان

 آنها که چيزي همچنين و خواهندمـي امـروز آنهـا که چيزي

 و کنندمي درک امروز آنها که چيزي ، خواهندمي آینده در

 تهخواس کننده ارضا بعنوان آینده در است ممکـن آنچـه نيـز

 .(0441)نارور و اسلاتر، بفهمد بدرستي را کنند درک هایشان

 سازمان بودن رقابتي خصيصه ریزي پي براي 0کاکس رجج

 رارق توجه مورد را کليدي جزء چهار کنوني، رقابتي شرایط در

 ،(سازمان در موجود رفتارهاي و نگرشها) فرهنگ: دهدمي

 و يتخلاق و( ارتباطات بر ویژه تاکيد با) سيستمها فرایندها،

 فرهنگ باید شدن مدارمشتري براي سازمان؛ در نوآوري

 در دبای ابتدا گرایي،مشتري به تعهد و یابد تغيير سازمان

 و فرایندها. شود ایجاد سازمان بالاي و عالي سطح

 خصش هنگاميکه. کنند تغيير نيزباید سازماني هايسيستم

 ود به که داشت توجه باید دارد سوالي و شودمي سازمان وارد

 اوتتف هم با بسيار البته که داد پاسخ او به توانمي صورت

 هک کنممي معرفي شما به را متخصصانم از یکي من: »دارند

 مربوط واحدها به این» یا و «کند کمک شما به تواندمي

 تکاراب. است تضاد در مداريمشتري روح با دوم پاسخ. «نيست

 هستند عواملي جمله از نيز لازم اختيار داشتن و خلاقيت و

 مواجه مشتریان شکایات و مشکلات با که هنگامي که

 دیگر عنصر .(0447)کاکس، کنندمي کمک شما به شوید،مي

                                                           
1 Cox, George 

 اظهار آنها .است گرایيرقيب ،2اسلاتر و نارور دید از بازارگرایي

 و مدتکوتاه ضعف و قوت نقاط باید هاشرکت که داشتند

 و فعلي رقباي بلندمدت هاياستراتژي و ها قابليت همچنين

 سازمان یک کارکنان. کنند درک و شناسایي را خود يآینده

 با را رقبا مورد در خود اطلاعات بخشي و واحد هر از بازارگرا

 امر این که معتقدند زیرا گذارند،مي ميان در دیگر واحدهاي

)اسلاتر و  شد خواهد رقبا مقابل در شرکت مزیت موجب

 هانسازما براي گرایيمشتري اندازه به گرایيرقيب. (0449نارور،

 و اجرا تدوین، به مربوط هايگيريتصميم براي .دارد اهميت

 از رقيب هايشرکت به متعلق اطلاعات ها،استراتژي ارزیابي

 عوض شناسایي براي که شرکتي. است برخوردار زیادي اهميت

 همه تواندمـي درآورد اجـرا بـه را ايبرنامه رقيب شرکت

 و معتبـر اطلاعـات وسـيله بـدان تـوانمـي کـه هـایيزمينه

 (.0412)فرد، دنمای شناسـایي آورد، بدسـت را تائيـد قابـل

 و قوت نقاط درک براي را فروشنده یک توانایي مداريرقيب

 کليدي رقباي هاياستراتژي و مـدت دراز هـايقابليت و ضعف

 پورتر، ؛0441،اسلاتر و نارور) دهدمي نشان بالقوه، و فعلي

 لتحلي و تجزیه مشتري، تحليل و تجزیـه راستاي در .(0411

 هـایيازتوانایي کاملي مجموعه شامل باید بالقوه و کنوني رقباي

 را فروشنده هدف خریداران کنوني و انتظار مورد نيازهـاي کـه

 از قعمي ارزیابي یک بر متمرکز مداريرقيب. باشد کند،مي ارضا

 همکـاران، و اولسـون) اسـت شده انتخاب رقباي از ايمجموعه

 استراتژیک، گيـريجهـت از نـوع ایـن براسـاس(. 2111

 ها،عرضه ها،فعاليت ها،استراتژي اهداف، بر وکار کسب واحدهاي

 وريآجمــع اطلاعــات انتشـار نيـز و رقبـا هـايقابليت و منابع

 جاورســکي) شوندمــي متمرکــز هــاارزیــابي ایــن از شــده

 و نظارت(. 2111 همکاران، و اولســون ؛0441 کــوهلي، و

 کسب واحدهاي براي مفيدي بينش رقبا اقدامات مقایسه

 نند،ک درک بازار در را خود نسبي جایگاه تا کندمي ایجاد وکار

 به ثرؤم پاسخي و کنند ارزیابي را خود ضعف و قوت نقاط

 ؛2111 همکاران، و ژو) دهند ارائه رقبا هاياستراتژي

 دنبال به گرارقيب هايشرکت (.0447ایکسرب، و گاتيگنون

 توجـه بـا شـرکت، در خودشـان قوت و ضعف نقاط تعيين

 منظم طور به آنها. باشندمي بازاریابي و محصـولات بـه

 و هامهارت اساس بر سایرین به نسبت را هایشانتوانمندي

 فيزیکي، و فني هايسيستم افراد، مبتنـي دانش

2 Narver & Slater 
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 و هـاارزش و سـازماني سـاختارهاي مـدیریتي، هـايسيستم

 و نارور) دهندمي قرار بازبيني مورد فرهنگي، هنجارهـاي

 گوپاسخ بازارگرایي شامل یکپارچه بازارگرایي (.0441،اسلاتر

 سازيپياده و اجرا براي اساسي و پایه باید که است فعال و

 خاص، طور به(. 2119 همکاران، و نارور) باشد نوآوري

 مشتریان پنهان نيازهاي تحقق روي که فعال بازارگرایي

 منجر نوآورانه خدمات و محصولات توسعه به دارد تمرکز

 و انساني منابع هايشيوه ميان ارتباط منظر از. شودمي

 رد نوآوري توسعه که داشت بيان چنين توانمي نيز نوآوري

. است حياتي خدمات بخش در خاص طور به سازمان

 يشگاميپ و یيپاسخگو يرفتارها از يامجموعه یيبازارگرا

 و وستهيپ تا رنديگيم برعهده هاسازمان که است يسازمان

 ارباز در موجود يهافرصت و تجربه دانش، از استفاده با فعال

 کارآش يهاخواسته و ازهاين ويرند. گ کار به را خود تلاش تمام

رفتار پاسخگویي . کنند برطرف را انیمشتر پنهان و

کوشد نيازهاي ها ميبازارگرایي که بر اساس آن، سازمان

آشکاریا مطرح شده مشتریان را شناسایي کرده و برطرف 

 لاشت هاسازمان که است یيبازارگرا يشگاميپ رفتار دوم کند،

 ار انیمشتر نشده انيب و پنهان يهاخواسته و ازهاين دارند

توان گفت از اینرو مي کنند برطرف و کرده یيشناسا

بازارگرایي از طریق پاسخگویي به نيازهاي بيان شده مشتریان 

جر فرآیند م تواند به نوآوري در محصول وبصورت مستقيم مي

شود همچنين بازارگرایي به صورت غيرمستقيم و از طریق 

فعالي پذیري، نوآوري، پيشرفتارهاي مبتني بر ریسک

 تواند)پيشگامي(، استقلال و گرایي و رقابت تهاجمي مي

هاي پنهان بيان نشده مشتریان را شناسایي نيازها و خواسته

دنوآوري ایجاد کرده و به این ترتيب در محصول و فرآیند خو

کند. در همين راستا کریستين معتقد است تعهد قوي به 

ها به مشتریان فعلي شود شرکتبازارهاي فعلي موجب مي

بيني براي نوآوري تا حدودي خود عادت کرده و علاقه پيش

 رود.از بين مي

 

 پيشنهادات 

 دعملکر با بازارگرایي رابطه حاضر تحقيق در که آنجایي از

 هادپيشن چنين مدیران به لذا است رسيده تایيد به نوآوري

 زمينه در برتري شاخصهاي به دستيابي جهت که شودمي

 فروش حجم بازار، سهم فروش، رشد همچون نوآوري عملکرد

 از استفاده با بازارگرایي سطح ارتقاي به سودآوري و

 قبيل از هاسازمان بازارگرایي کنندهتعریف هايشاخص

 رقبا، تحليل کنندگان،توزیع تحليل نهایي، مشتري تحليل

 نواحي بين هماهنگي همچنين و محيطي عوامل تحليل

 بيشتري توجه سازمان استراتژیک هايفعاليت و ايوظيفه

 که ستا نکته این کنندهبيان حاصله هايیافته .باشند داشته

 از شبي انساني منابع هايشيوه و کارآفریني به باید  مدیران

 توجه مشتري ارزش و نوآوري بر دیگري ثيرگذارأت هرعامل

 . باشند داشته

 واحدها و هابخش مشارکت طریق از بخشي بين هماهنگي

 ينب منابع متوازن تقسيم ها،استراتژي و هابرنامه تدوین در

 بين در مشتري تجارب از حاصل اطلاعات توزیع ها،بخش

 براي برتر ارزش ارائه جهت در بخش هر وآگاهي هابخش

 .شود واقع مفيد تواندمي نيز مشتري

 ذینفعان نگاه از آفریني ارزش طرح یک هاسازمان است لازم

 بتوانند ترتيب بدین تا کنند اجرا و تدوین مشتریان، جمله از و

 .کنند همراستا مشتریان انتظارات با را خود

 آن از که بود برخوردار نيز هایيمحدودیت از مطالعه این

 به حاضر مطالعه که آنجا از داشت بيان چنين توانمي جمله

 انجامهاي شهرستان اسفراین بانک از یکي در خاص طور

 باید آماري جوامع سایر به آن نتایج تعميم لذا، است، گرفته

 .گيرد صورت بيشتري احتياط با

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 17     ثير بازارگرایي بر نوآوري در خدمات درشعب بانک صادرات شهرستان اسفراینأت

  

 

 منابع و مآخذ

 

مطالعه موردي  شناسایي عوامل موثر بر ظرفيت نوآوري بنگاههاي اقتصادي:". (0311)ب.  ،قریشي وآ.  ،پورکرمي .،م ،آراستي

 فصلنامه علوم مدیریت ایران. ،"شرکتهاي اتوماسيون صنعتي ایران

 

فصلنامه  ،"شناسایي عوامل موثر بر وفاداري مشتریان بر اساس مدل سازمان هاي". (0311)س.م.  ،غمخواريو  م.ر. ،زادهحميدي

 پژوهشنامه بازرگاني.

 

ارزیابي نقش گرایش کارآفرینانه، ساختار سازماني و بازارگرایي بر عملکرد کسب و کار ". (0311)ه.  ،نيکومرام و ک. ،حيدرزاده

 مجله مدیریت بازاریابي. ،"راق بهادار(شرکت هاي توليدي )شرکت هاي پذیرفته شده در بورس او

 

 ،"تاثير بازاریابي داخلي بر رضایت مشتریان شعب شرکت هاي بيمه ایران در سطح شـهر تهران". (0314)ف.  ،گرگانيخدابخش

 پایان نامه کارشناسي ارشد، دانشگاه علامه طباطبایي، دانشکده حسابداري و مدیریت.

 

. مجله علمي پژوهشي اقتصاد و مدیریت، شماره "نوآوري در سازمانها: مفهوم، انواع و فراینده". (0371)س.ح.  ،خدادادحسيني

 .91 ص. .،92

 

تهران: انتشارات  ،"نظریۀ نوین مدیریت کيفيت جامع در بخش دولتي ایران )طراحي دولت کيفيت مدار(". (0319)ب.  ،ریاحي

 مرکز آموزش و تحقيقات صنعتي ایران.

 

)مورد مطالعه: شرکت هاي بيمه در  اثر بازاریابي داخلي بر مشتري مداري در صنعت بيمه". (0341)ص.  ،صالحيو  م. ،عباسي

 .072-091 .صص ،)صنعت بيمه سابق( پژوهشنامه بيمه ،"سطح شهر تهران(

 

 تهران: انتشارات دبستان. ،"اصول بازاریابي". (0312)آ.  ،کاتلر

 

 ،"هاي تجربيات کشورهاي نوصنعتي براي ایران امروزآموزندگي". (0311)م.  ،چهرهخوشو  ح. ،کچویان ،ع. ،دهکرديمبيني

 .21-01 .صص ،مجله راهبرد توسعه

 

ها و کارگزاري هاي بيمه آسيا در استان روابط بين بازارگرایي و عملکرد در نمایندگي". (0314)م.  ،سرشتنيکو  ع. ،ملاحسيني

 بانک مقالات بازاریابي ایران. ،"کرمان
 

Amanian, S. (2010). “The role organization competencies in the market orientation 

performance relationship”, International Journal of Commerce and Management, PP. 7-26. 

 
Augusto, M. & Coelho, F. (2009). “Market orientation and new-to-the-world products: 

Exploring the moderating effects of innovativeness, competitive strength, and environmental 

forces”, Industrial Marketing Management, PP. 94-108. 

 



  0341/ پایيز  32مجله مدیریت بازاریابي / شماره    77

 

 

Chen, S.C. & Quester, G. (2006). “Modeling store loyalty: perceived value in market 

orientation practice”, Journal of Services Marketing, PP. 188-198 
 

Cox, G. (1997). “Customer Focus- a Commecial Imperative”, Managing Service Quality, PP. 27-30 

 

Fred, R.D. (1986) “Fundamentals of Strategic Management”, Merrill Pub: Co Business  & Economics. 

 
Han, J.K., Kim, N. & Srivastava, R.K. (1998). “Market orientation and organizational 

performance: Is innovation a missing link?”, Journal ofMarketing, PP. 30-45. 
 
H., K. & S. (2005). “Market orientation and performance:An integration of disparate 

approaches”, Strategic Management Journal, PP. 1173-1181. 
 

Hult, G.T.M., Slater, S.F. & Olson, E.M. (2005). “The performance implications of fitamong strategy, 

marketing organisation structure and strategic behaviour”, Journal of Marketing, PP. 49-65. 

 
Jaworski, B.J. & Ajay, K. K. (1990). “Market Orientation: The onstruct, Research Proposition, 

and Management Implications”, Journal of marketing. 
 
Jaworski, B.J. & Kohli, A.K. (1990) “Market orientation: The construct, research propositions, 

and managerial implications”, Journal of Marketing, PP. 1-18. 
 

Ketchen, D.J. & Hult, G.T.M. (2007). “Oward greater understanding of market orientation and 

the resource-based vie”, Strategic Management Journal, PP. 961-964. 

 
Kohli, A.K.& Jaworski, B.J. (1993). “Market orientation, antecedents and consequences”, 

Journal of Marketing, PP. 53-70. 

 
Merlo, O. & Auh, S. (2009). “The Effects of Entrepreneurial Orientation, Market Orientation, 

and Marketing Subunit Influence on Firm Performance”, Marketing Letters, PP. 295-311. 

 
Narver, J.C. & Slater, S.F. (1990). “The Effect of a Market Orientation on Business 

Profitability”, Journal Of Marketing. 
 
Narver, J.C. & Slater, S.F. (1994) “Does competitive environment moderate the market 

orientation–performance relationship?”, Journal of Marketing, PP. 46-55. 
 

Narver, J.C., Slater, S.F. & MacLachlan, D.L. (2004). “Responsive and proactive market 

orientation and new product success”, Journal of Product Innovation Management, PP.334-347. 

 
Porter, M.E. (1985). “New York: Competitive advantage”. 
 



 14     ثير بازارگرایي بر نوآوري در خدمات درشعب بانک صادرات شهرستان اسفراینأت

 

 

Sandvik, K. & Sandvik, I.L. (2003). “The impact of market orientation on product innovativeness 

and business performance”, International Journal of Research in Marketing, PP. 355-376. 

 
Sanzo, M.J. (2007). “The effect of a buyer's market orientation on attitudinal loyalty toward a supplier: 

is dependence a moderator? Supply Chain Management”, An International Journal, PP. 267-283. 

 
Siguaw, J.A., Simpson, P.M. & Enz, C.A. (2006). “Conceptualising innovation orientation: A 

framework for study and integration of innovation research”, Journal of Product In-novation 

Management, PP. 556-574. 

 
Sinkula, J.M. & Baker, W.E. (1999). “The synergetic effect of market orientation and learning orientation 

on organizational performance”, Journal of the Academy of Marketing Science, PP. 411-427. 

 
Slater, S.F. & Narver, J.C. (1990). “The effect of a market orientation on business 

profitability”,Journal of Marketing, PP. 20-30. 
 
Srivastava, R.K., Kim, N. & Han, J.K. (1998). “Market orientation and organizational 

performance:Is innovation a missing link?”, Journal Of Marketing, PP. 30-45. 
 
Su, C., Zhou, N., Li, J.J. & Zhou, K.Z. (2008). “Market orientation, job satisfaction, productquality 

and firm performance: Evidence from China”, Strategic Management Journal, PP. 985-1000. 

 
Tsiotsou, R.H. (2010). “Delineating the effect of market orientation on services performance: a 

component-wise approach”, The service Industries Journal, PP. 375-403. 

 

Verhees, F.J.H.M. & Meulenberg, M.T.G. (2004). “Market Orientation, Innovativeness, Product 

Innovation, and Performance in small Firms”, Journal of Small Business Management, PP. 134-154. 

 
Wu, S. & Du, L. (2008). “Information Management”, Innovation Management and Industrial 

Engineering, P. 8. 

 
Xuereb, J.M. & Gatignon, H. (1997) “Strategic orientation of the firm and new product 

performance”, Journal of Marketing Research, PP. 77-90. 
 

Zheng, Z.E. (2005). “Developing strategic orientation in China: antecedents and consequences 

of market and innovation orientations”, Journal of Business Research, P. 1049. 

 

 

 

 



JOURNAL OF MARKETING MANAGEMENT  5 

 

 

 

 

The Effect of Market Orientation on Innovation in Esfarayne Bank's Saderat 

Bank Services 
 

 
 

 Saeed Mehri 
 Ghadireh Mehri 
 Malihe Imani 

 

 

Abstract 

 

Background and Objectives: The purpose of this study was to investigate the effect of market 

orientation on innovation in the services of Saderat Bank in Esfarayen. 

Materials and Methods: The statistical population of the study consisted of all the official 

staff employed in the branches of Saderat Bank, Esfarayn, 240. According to the Morgan-

Krejcy table (1972), 138 people were selected as a simple random sampling. In this research, 

two standard Nursing and Slater market orientation questionnaires (1990) and service 

innovation, a combination of Jimnz-Jimens and others (2008), Pennies (2006), Pyrago and 

Sochell (2006) quotes Chopani (2011) is used. Descriptive statistics (demographic information) 

and inferential statistics were used to analyze the data. Regarding the distance-numerical 

variables of the research, on the other hand, the result of the Kolmogorov-Smirnov test for 

inferential tests of the research was linear regression test. 

Conclusion: The results showed that market orientation and its components (customer 

orientation, Competitivism, responsiveness and customer satisfaction) have a positive and 

significant effect on the innovation of banking services. In this regard, the role of the component 

of competition is the highest and the component of customer orientation is the least. 

 

Key Words: Market orientation, Service innovation; Competitiveness, customer orientation. 
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