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 چکیده
هدف‌پژوهش‌حاضر،‌بررسی‌تاثیر‌بازارگرائی‌بر‌عملکرد‌مالی‌و‌نیز‌نقش‌واسطه‌ای‌رضایت‌و‌وفاداری‌مشتری‌

هائی‌که‌به‌روش‌نمونه‌شده‌است‌و‌براساس‌دادهمفهومی‌استفاده‌مدل‌یک‌از‌‌،ها‌هیفرض‌یزری‌هیپا‌یبرااست.‌

های‌مسافرتی‌فعال‌در‌شمال‌غرب‌ایران‌گرد‌آوری‌شده‌نفر‌از‌کارکنان‌آژانس‌731گیری‌تصادفی‌خوشه‌ای‌از‌

از‌تاثیر‌مثبت‌بازارگرائی‌‌ها‌است،‌در‌قالب‌مدل‌یابی‌معادلات‌ساختاری‌مورد‌آزمون‌قرار‌گرفته‌اند.‌نتایج‌داده

از‌واسطه‌گری‌وفاداری‌بین‌رضایت‌مشتری‌و‌عملکرد‌مالی‌‌ها‌لی‌حکایت‌دارد.‌همچنین،‌یافتهروی‌عملکرد‌ما

‌اما،‌دلایل‌متقنی‌مبنی‌بر‌نقش‌واسطه‌ای‌رضایت‌مشتری‌بین‌بازارگرائی‌و‌عملکرد‌مالی‌به‌‌می‌پشتیبانی کنند،

ی‌نوآورانه‌آن‌به‌ها‌ظر‌از‌جنبهدست‌نیامده‌است.‌آزمون‌مدل‌پیشنهادی‌تحقیق‌برای‌اولین‌بار‌و‌در‌جامعه‌مورد‌ن

‌ی‌مسافرتی‌و‌نیز‌محققات‌آتی‌ارائه‌شده‌است.ها‌آید.‌پیشنهاداتی‌به‌مدیران‌آژانس‌می‌شمار

 های‌مسافرتی.یابی‌معادلات‌ساختاری،‌آژانسبازارگرائی،‌عملکرد‌مالی،‌مدلواژگان کلیدی: 
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 مقدمه

‌بالا‌ ‌سود ‌حاشیه ‌و ‌مولد، ‌زائی ‌اشتغال ‌بالا، ‌بسیار ‌مالی ‌جهت‌گردش ‌به ‌گردشگری امروزه

(‌و‌علیرغم‌برخی‌آثار‌و‌پیامدهای‌نامطلوب‌آن‌از‌جمله‌0337442همکاران،‌)حقیقی‌کفاش‌و‌

‌افزایش‌تغییرات‌آب‌و‌هوائی‌)ضیائی‌ ‌به‌یکی‌از‌مهمترین‌بخش4237432و‌همکاران، ی‌ها‌(،

‌سازمانهای‌گردشگری‌به‌عنوان‌عنصر‌اصلی‌این‌بخش‌ ‌تبدیل‌شده‌است. به‌اقتصادی‌در‌دنیا

لازم‌است‌در‌جهت‌جذب‌و‌نگهداری‌مشتریان‌اقدامات‌‌خودمنظور‌بهبود‌در‌وضعیت‌مالی‌

‌افزایش‌رقابت ‌راستای ‌در ‌و ‌داده ‌صورت ‌ساساسی ‌رشد ‌و ‌اساسی‌پذیری ‌گامهای ودآوری

‌(.‌3137430بردارند‌)ضرغام‌بروجنی‌و‌همکاران،‌

‌استراتژی‌و‌مدیریت‌بازاریابی‌است‌ ‌بازارگرائی‌قلب‌تپنده ‌باید‌و ‌بازارگرا یک‌کسب‌و‌کار

و‌روابط‌سودمند‌دوطرفه‌‌بایدکه‌برای‌به‌حداکثر‌رساندن‌عملکرد‌بلندمدت‌خود‌‌بداندبخوبی‌

(.‌7‌،0737332ایجاد‌نموده‌و‌از‌آن‌محافظت‌نماید‌)نارور‌و‌اسلاتر‌بلندمدتی‌را‌با‌خریداران‌خود

‌شرکت‌دهد‌می‌ادبیات‌گذشته ‌ها‌که ‌عملکرد ‌سایر‌بهتریی‌بازارگرا ‌با ‌مقایسه ‌ها‌شرکت‌در

در‌(.‌4‌،74030272؛‌گو‌و‌وانگ0‌،721330223؛‌ژو‌و‌همکاران4337332)نارور‌و‌اسلاتر،‌‌دارند

‌برای‌ما ‌امروزی، ‌مالی‌رضایت‌بخش،‌محیط‌کسب‌و‌کار ‌بازده ‌ارائه ‌میدان‌رقابت‌و ندن‌در

ی‌موفق‌ها‌ی‌شرکتها‌توانایی‌پاسخ‌سریع‌و‌موثر‌به‌تغییرات‌و‌تامین‌نیازهای‌مشتریان‌از‌ویژگی

‌می ‌شمار ‌سووانگر‌آیدبه ‌3)گورسوی‌و ‌بود‌07330221، ‌خواهد ‌قادر ‌بازارگرا ‌یک‌سازمان .)

‌پیش‌بینی‌نموده‌و‌به‌آنها‌پاسخ‌دهد.‌این‌امر‌ترجیحات‌و‌نیازهای‌آتی‌مشتریان‌خود‌را‌ سریعاً

‌این‌ ‌که ‌داشت ‌خواهد ‌دنبال ‌به ‌را ‌آنها ‌وفاداری ‌و ‌شده ‌مشتریان ‌در ‌رضایت ‌ایجاد موجب

‌برای‌کسب‌و‌کار‌ایجاد‌خواهد‌نمود‌)پاتانایاک‌و‌ وفاداری‌نیز‌به‌نوبه‌خود‌ارزش‌بالاتری‌را

‌2همکاران ،41030271‌ ‌مشتری ‌مقایسه ‌با ‌البته، .)‌ ‌مولفه‌وگرائی ‌عنوان ‌به ‌گرائی ی‌ها‌رقابت

توان‌گفت‌که‌تاثیر‌رقابت‌گرائی‌صرفاً‌در‌کوتاه‌مدت‌خواهد‌بود،‌در‌حالی‌که‌‌می‌بازارگرائی،

مشتری‌گرائی‌هم‌درکوتاه‌مدت‌و‌هم‌در‌بلند‌مدت،‌تمایل‌به‌خرید‌مجدد‌در‌مشتریان‌را‌تحت‌
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‌ ‌وانگ، ‌و ‌)گو ‌داد ‌خواهد ‌قرار ‌74430272تاثیر ‌کیفیت‌خدمات‌چنانچ(. ‌نسبت‌به ‌مشتریان ه

تمایل‌خواهند‌داشت‌تا‌هم‌به‌دنبال‌مشتری‌گرائی‌و‌هم‌رقابت‌گرائی‌‌ها‌حساس‌باشند،‌شرکت

هائی‌که‌معتقد‌باشند‌مشتریان‌آنها‌به‌قیمت‌حساسیت‌دارند،‌به‌دنبال‌رقابت‌باشند.‌اما،‌شرکت

(.721330223)ژو‌و‌همکاران،‌گرائی‌خواهند‌بود‌

کنند،‌برای‌انطباق‌بیشتر‌با‌این‌محیط‌‌می‌ی‌دارای‌پویائی‌بالا‌فعالیتها‌که‌در‌محیطئی‌ها‌سازمان

‌متلاطم،‌به‌درجه‌بالاتری‌از‌بازارگرائی‌نیاز‌داشته‌و‌به‌سرمایه‌گذاری‌روی‌بازارگرائی‌توصیه

باید‌همزمان‌با‌تلاطم‌محیط‌میزان‌گرایش‌خود‌به‌‌آنهاشوند.‌البته‌این‌بدان‌معنی‌نیست‌که‌‌می

رابطه‌بازارگرائی‌با‌‌ها‌زار‌را‌نیز‌کم‌و‌یا‌زیاد‌نمایند.‌با‌توجه‌به‌این‌که‌در‌رابطه‌با‌تمامی‌محیطبا

‌نگهداری‌سطح‌بالائی‌از‌ ‌و ‌برای‌ایجاد ‌تنظیم‌هدفی‌پایدار ‌لذا ‌سازمانی‌مثبت‌است، عملکرد

‌سازمان‌می‌بازارگرائی‌بهترین‌پیشنهادی‌است‌که ‌این‌گونه ‌مدیران ‌به ‌نم‌ها‌توان ‌)وان‌ارئه ود

‌اوکونور ‌و ‌7اگرن ‌نحو‌2437334، ‌به ‌سازمانی ‌روی‌عملکرد ‌بازارگرائی ‌تاثیر ‌که ‌این ‌برای .)

ی‌لازم‌در‌زمینه‌عملکرد‌به‌صورت‌ها‌مناسبی‌به‌منصه‌ظهور‌برسد،‌و‌سازمان‌قادر‌باشد‌از‌مزیت

‌لازم‌ررضایت‌بخشی‌برخو ‌سرمایه‌گذاری‌قدرتمندی‌در‌این‌زمینه‌صورت‌‌استدار‌شود، تا

،‌0ی‌سازمانی‌به‌خوبی‌به‌سمت‌بازارگرائی‌هدایت‌شوند‌)هوهتالا‌و‌همکارانها‌ته‌و‌‌ظرفیتگرف

نماید‌که‌‌می‌(.‌شناخت‌بهتر‌تاثیر‌بازارگرائی‌روی‌عملکرد‌سازمانی‌دانشی‌را‌فراهم74230273

توانند‌ارزش‌بهتری‌را‌هم‌برای‌کارکنان‌و‌هم‌برای‌مشتریان‌ارائه‌کنند‌‌می‌بر‌اساس‌آن،‌مدیران

‌(.‌4‌،42230270)رودریگس‌و‌پینو

‌موجب‌اقتصادی،‌یها‌بخش‌سایر‌همانند‌گذشته،‌یها‌سال‌طی‌کشور‌بر‌حاکم‌اقتصادی‌شرایط

‌در‌بالقوه‌یها‌قابلیت‌بودن‌دارا‌وجود‌با‌ایران.‌است‌شده‌نیز‌گرشگری‌بخش‌در‌مشکلاتی‌بروز

‌آن‌با‌مرتبط‌منافع‌و‌گردشگر‌جذب‌در‌ای‌شایسته‌سهم‌است‌نتوانسته‌هنوز‌گردشگری‌حوزه

‌و‌مسافرتی‌خدمات‌دفاتر‌چشمگیر‌چندان‌نه‌نقش‌از‌نباید‌زمینه‌این‌در‌که‌نماید‌خود‌عاید‌را

‌لومسدن،)‌گردشگری‌صنعت‌تامین‌زنجیره‌در‌نهائی‌حلقه‌عنوان‌به‌که‌گردشگری،

‌به‌مزبور‌یها‌شرکت‌اکثر‌حاضر،‌حال‌در.‌کرد‌پوشی‌چشم‌کنند،‌می‌نقش‌ایفای(‌01237432
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‌در‌عمدتاً‌گردشگری،‌متنوع‌یها‌بسته‌اجرای‌و‌پیشنهاد‌و‌خویش‌اصلی‌رسالت‌به‌عمل‌جای

‌چند‌شرکت‌گردشگری‌خدمات‌فروش‌در‌گری‌واسطه‌و‌هتل،‌رزرو‌بلیط،‌فروش‌یها‌زمینه

‌کسب‌آن‌دنبال‌به‌و‌بازارگرائی‌مبحث‌که‌است‌واضح‌وضعیتی‌چنین‌در.‌دارند‌فعالیت‌بزرگتر

‌و‌شده‌خارج‌آنها‌اختیار‌حیطه‌از‌مالی‌مسائل‌کنترل‌نهایتاً‌و‌مشتری‌وفاداری‌و‌رضایت

‌بازارگرائی‌که‌تاثیری‌دادن‌قرار‌نظر‌مد‌با‌و‌رو‌این‌از.‌‌داد‌خواهد‌دست‌از‌را‌خود‌موضوعیت

‌مثل‌ئیها‌سازه‌نقش‌نیز‌و‌گذارد،‌می‌جای‌بر‌خود‌از‌آن‌مالی‌بعد‌از‌ویژه‌به‌سازمان‌عملکرد‌بر

‌باشند،‌کننده‌تعیین‌تاثیری‌چنین‌شدت‌در‌توانند‌می‌که‌مشتری‌وفاداری‌آن‌تبع‌به‌و‌رضایت

‌بار‌اولین‌برای‌را‌جدیدی‌مفهومی‌مدل‌فوق،‌روابط‌تبیین‌منظور‌به‌تا‌است‌صدد‌در‌تحقیق‌این

‌مورد‌ایران‌غرب‌شمال‌مسافرتی‌یها‌آژانس‌کارکنان‌بین‌در‌حاضر‌تحقیق‌چارچوب‌در‌و

‌در‌تا‌ساخت‌خواهد‌قادر‌را‌مزبور‌یها‌سازمان‌شناختی،‌چنین‌دادن‌دست‌به.‌دهد‌قرار‌آزمون

‌و‌برداشته‌اساسی‌یها‌گام‌خود‌عملکرد‌بهبود‌آن‌دنبال‌به‌و‌رقابتی‌مزیت‌حفظ‌و‌ایجاد‌جهت

.نمایند‌ایفا‌کشور‌گردشگری‌صنعت‌پیشبرد‌در‌را‌تری‌رنگ‌پر‌نقش

 یمبانی نظر

رابطه‌با‌نیازهای‌جاری‌و‌آتی‌مشتریان‌بازارگرائی‌به‌ایجاد‌و‌انتشار‌اطلاعات‌در‌بازارگرائی. 

‌قبال‌آن‌ ‌و‌پاسخگوئی‌کلیه‌واحدهای‌سازمانی‌در ‌در‌سرتاسر‌سازمان، ‌بر‌آنها و‌عوامل‌موثر

‌نارور‌و‌اسلاتربا‌دیدگاه‌‌این‌دیدگاه(.‌با‌ترکیب‌7‌،437332اشاره‌دارد‌)کوهلی‌و‌جاوورسکی

‌ایجاد‌اطلاعات‌مناسب‌بمی(‌0737332) ازاریابی‌در‌مورد‌نیازهای‌جاری‌و‌توان‌بازارگرائی‌را

و‌انتشار‌‌انسجامهای‌بهتر‌نسبت‌به‌رقبا،‌برای‌ارضای‌نیازهای‌مزبور؛‌آتی‌مشتریان‌و‌توانمندی

های‌اطلاعات‌مورد‌نظر‌در‌بین‌کلیه‌واحدهای‌سازمانی؛‌و‌طراحی‌و‌اجرای‌هماهنگ‌استراتژی

‌فرصت ‌به ‌پاسخ ‌در ‌داسازمانی ‌)دنگ‌و ‌نمود ‌تعریف ‌بازار ‌0رتهای عناصر‌‌(.10137333،

باشد.‌‌می‌رفتاری‌بازارگرائی‌متشکل‌از‌مشتری‌گرائی،‌رقابت‌گرائی،‌و‌هماهنگی‌بین‌وظیفه‌ای

ی‌مرتبط‌با‌کسب‌اطلاعات‌در‌مورد‌ها‌مشتری‌گرائی‌و‌رقابت‌گرائی‌مشتمل‌بر‌کلیه‌فعالیت

‌یعنی‌ ‌جزء ‌سومین ‌است. ‌سازمان ‌سرتاسر ‌در ‌آن ‌انتشار ‌و ‌هدف ‌بازار ‌در ‌رقبا ‌و خریداران
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هماهنگی‌بین‌وظیفه‌ای،‌بر‌اساس‌اطلاعات‌به‌دست‌آمده‌از‌دو‌جزء‌قبلی‌بوده‌و‌دربرگیرنده‌

اد‌ارزش‌برتر‌برای‌ی‌کسب‌و‌کار‌در‌سطحی‌فراتر‌از‌واحد‌بازاریابی‌برای‌ایجها‌کلیه‌تلاش

‌(.0737332باشد‌)نارور‌و‌اسلاتر،‌‌می‌خریداران

‌سمت‌رضایت و وفاداری مشتری.  ‌به ‌گرایش‌شرکت ‌عدم ‌رقابتی، ‌سنگین ‌فضای در

برای‌بقا‌در‌چنین‌فضائی‌باید‌کالاها‌و‌خدمات‌بسیار‌‌ها‌مشتریان‌بسیار‌خطرناک‌است.‌شرکت

‌ ‌رضایت‌مشتریان‌را ‌نمایند‌تا ‌عرضه ‌باشد‌)زین‌الدینباکیفیتی‌را ‌دنبال‌داشته ‌7به ،7337331‌.)

‌طریق‌بهبود‌ها‌شرکت ‌از ‌آنها ‌مستثنی‌نمی‌باشند. ‌این‌امر ‌از ‌گردشگری‌نیز ی‌فعال‌در‌حوزه

‌یها‌ئی‌که‌رضایت‌مشتریان‌را‌در‌پی‌دارد،‌قادر‌خواهند‌بود‌استراتژیها‌شناخت‌خود‌از‌ارزش

‌ ‌و ‌طراحی ‌آمیزی ‌موفقیت ‌نحو ‌به ‌را ‌خود ‌همکاران،‌بازاریابی ‌و ‌گهر ‌)یاوری ‌نمایند اجرا

‌ناخوشایند‌70430270)‌0کاتلر‌و‌کلر‌(.7337431 ‌احساسات‌خوشایند‌و‌یا (،‌رضایت‌مشتری‌را

‌انتظارات‌وی‌‌می‌فرد‌تعریف ‌عملکرد‌درک‌شده‌محصول‌با کند‌که‌از‌مقایسه‌خروجی‌و‌یا

بی‌مصرف‌کنندگان‌از‌شود.‌عموماً‌محققان‌روی‌این‌موضوع‌توافق‌دارند‌که‌در‌ارزیا‌می‌منتج

‌ب ‌انتظارات ‌خدمات، ‌عملکرد ‌عمله ‌مرجع ‌همکاران‌می‌عنوان ‌و ‌)پاراسورامان ،‌4کنند

(.‌پارادایم‌تائید‌یا‌رد،‌واکنش‌مصرف‌کننده‌به‌ارزیابی‌شکاف‌بین‌انتظارات‌قبلی‌و‌02737333

در‌‌و‌(3‌،73443023باشد‌)تسه‌و‌ویلتون‌می‌عملکرد‌واقعی‌درک‌شده‌پس‌از‌مصرف‌محصول

‌باشند،‌ ‌ارزیابی‌بهتری‌داشته ‌رقبا ‌با ‌مقایسه ‌شرکت‌در ‌عملکرد ‌نحوه ‌از ‌مشتریان صورتی‌که

‌به‌ ‌دوباره ‌خدمت، ‌همان‌کالا‌یا ‌از ‌به‌خرید‌مجدد ‌و‌در‌صورت‌نیاز ‌تامین‌شده رضایت‌آنها

‌ ‌الدین، ‌)زین ‌کرد ‌خواهند ‌مراجعه ‌0737331شرکت ‌سازمانهای‌مسافرتی‌خدمات‌دفاتر(. ‌و

‌باشند،‌گردشگران‌رضایت‌بر‌مؤثر‌عوامل‌از‌بهتری‌درک‌که‌نگردشگرا‌با‌مرتبط ‌داشته

رضایت‌‌روی‌بر‌ارزشها‌ابعاد‌از‌یک‌هر‌تأثیر‌از‌آمده‌دست‌به‌نتایج‌به‌توجه‌با‌میتوانند

‌ریزی‌برای‌گردشگران ‌ها‌مشی‌خط‌و‌سیاستها‌آتی،‌بازاریابی‌استراتژیهای‌هدایت‌و‌برنامه

عنوان‌تعهد‌عمیق‌برای‌ه‌(،‌وفاداری‌مشتری‌را‌ب34030272)‌2الیوراز‌سوی‌دیگر،‌‌نمایند.‌استفاده

                                                                                                                                                                                 
1 - Zineldin 

2 -  Kotler & Keller 

3 - Parasuraman, Zeithaml, & Berry  

4 - Tse & Wilton 

5 - Oliver 
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‌این‌خرید‌دوباره‌یک‌محصول‌یا‌خدمت‌مورد‌نظر‌بصورت‌مداوم‌در‌آینده‌تعریف‌می کند.

های‌بازاریابی‌پتانسیل‌تغییر‌رفتار‌را‌دارد.‌مشتریان‌راضی‌تعهد‌در‌مقابل‌تاثیرات‌مقطعی‌و‌تلاش

‌بازا ‌سهم ‌خود، ‌دوباره ‌خرید ‌میبا ‌ریزی ‌پایه ‌را ‌شرکت ‌آتی ‌سودآوری ‌و ‌)دویلهر ،‌7کنند

0137332.)‌

برای‌دستیابی‌به‌عملکرد‌مالی‌ممتاز،‌بازاریابان‌باید‌به‌اندازه‌کافی‌روی‌نیازها‌عملکرد مالی. 

‌ها‌و‌خواسته ‌باشند‌)زبال‌و‌صابر، ‌داشته ‌برای‌33130273ی‌مشتریان‌تمرکز ‌اغلب‌تحقیقات، .)

ئی‌همچون‌سود،‌سهم‌بازار،‌رشد‌فروش،‌و‌نرخ‌بازده‌ها‌ی‌از‌مقیاساندازه‌گیری‌عملکرد‌مال

‌گذاری‌استفاده ‌0کنند‌)چانگ‌می‌سرمایه ‌منتزر20430277، ‌و ‌ماتسونو ‌تقسیم‌330222)‌4(. ‌با ،)

عملکرد‌شرکت‌به‌اقتصادی‌و‌غیراقتصادی،‌برای‌سنجش‌عملکرد‌اقتصادی‌چهار‌معیار‌شامل‌

رشد‌فروش،‌درصد‌فروش‌محصول‌جدید‌از‌کل‌فروش‌‌گذاری،‌سهم‌بازار،نرخ‌بازده‌سرمایه

‌(،‌در‌پژوهش‌خود‌برای‌ارزیابی‌عملکرد42430221)‌3کند.‌کریستینسن‌و‌همکاران‌می‌را‌مطرح

مالی،‌ابعاد‌متوسط‌نرخ‌بازده‌سرمایه‌گذاری،‌سود،‌و‌رشد‌سود‌در‌یک‌دوره‌زمانی‌سه‌ساله‌

‌لونیانسبت‌به‌متوسط‌صنعت‌را‌مد‌نظر‌قرار‌داده (،‌رشد‌درآمد‌42230224)‌2ل‌و‌همکاراناند.

‌و‌ ‌فروش، ‌درآمد ‌به ‌نرخ‌سود ‌گذاری، ‌سرمایه ‌بازده ‌نرخ ‌خالص، ‌سود ‌گذشته، ‌سال ‌سه در

‌جریان‌نقدینگی‌حاصل‌از‌عملیات‌را‌برای‌مفهوم‌عملکرد‌مالی‌در‌نظر‌گرفته‌اند.‌

 ی تحقیقها مطالعات تجربی و فرضیه

‌وانگ‌)بازارگرائی و رضایت مشتری.  ‌و ‌اجزای‌74430272گو ‌تاثیر ‌نحوه ‌آزمون ‌با ،)

‌بین‌شرکت ‌مشتری‌در ‌با ‌پیامدهای‌مدیریت‌ارتباط ‌ایالات‌ها‌بازارگرائی‌روی ی‌تولیدی‌در

کنند‌که‌هر‌دو‌جزء‌مشتری‌گرائی‌و‌رقابت‌گرائی‌تاثیر‌مثبتی‌روی‌رضایت‌‌می‌متحده‌عنوان

‌پاتانایاک‌و‌همکاران‌) ‌نتایج‌مطالعه ‌(41730271مشتریان‌دارند. ‌تاثیر‌مثبت‌بازارگرائی‌‌نیز، از

کند.‌در‌تلاش‌برای‌ارائه‌چارچوبی‌بدیع‌برای‌کشف‌اثرات‌‌می‌روی‌رضایت‌مشتری‌پشتیبانی

                                                                                                                                                                                 
1 - Doyle  

2 - Chung  

3 - Matsuno & Mentzer   

4 - Christensen, Germain, & Birou 

5 - Lonial, Tarim, Tatoglu, Zaim, & Zaim  
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‌همکاران ‌و ‌سالیم ‌مشتریان، ‌وفاداری ‌روی ‌اجتماعی ‌تاثیر ‌و ‌خدمات، ‌کیفیت ‌7بازارگرائی،

وجود‌رضایت،‌منجر‌به‌دارند‌که‌بازارگرائی‌نمی‌تواند‌مستقیماً‌و‌بدون‌‌می‌(‌اظهار30430271)

‌زبال‌و‌صابر ‌انجام‌مطالعه‌ای‌کیفی‌خاطر‌نشان22430273)‌0وفاداری‌گردد. ‌با کنند‌که‌‌می‌(،

‌با‌ ‌اسلامی ‌مالی ‌موسسات ‌انطباق ‌صورت ‌در ‌که ‌است ‌پیامدهائی ‌جمله ‌از ‌مشتری رضایت

در‌(‌2237434تقی‌زاده‌جورشری‌و‌طالقانی‌)رفتارهای‌بازارگرائی‌اسلامی‌حاصل‌خواهد‌شد.‌

مطالعه‌روی‌مشتریان‌بانک‌ملت‌تاثیر‌بازارگرائی‌روی‌رضایت‌مشتریان‌را‌مورد‌تائید‌قرار‌داده‌

‌سلجوقی‌و‌همکاران‌)حسین‌اند. ‌نشان‌دادند‌که‌مشتری‌مداری‌کارکنان‌به‌72437433زاده ،)

‌ ‌تاثیر‌3337432اسمعیلی‌و‌همکاران‌)طور‌مثبت‌روی‌رضایت‌مشتریان‌بانک‌تاثیر‌دارد. ‌نیز ،)

‌اند. ‌داده ‌قرار ‌اشاره ‌مورد ‌مشتریان ‌روی‌خشنودی ‌را ‌بازارگرائی ‌پژوهش‌‌نسبی ‌در بنابراین،

تواند‌تاثیر‌مثبتی‌روی‌‌می‌ی‌مسافرتی‌با‌بازارگرائیها‌حاضر‌فرض‌بر‌این‌است‌که‌انطباق‌آژانس

‌سطح‌رضایت‌مشتریان‌آنها‌داشته‌باشد3

‌د.‌3بازارگرائی‌تاثیر‌مثبتی‌روی‌رضایت‌مشتری‌دار7فرضیه‌

با‌بررسی‌تاثیر‌بازارگرائی‌و‌گرایش‌به‌یادگیری‌روی‌عملکرد‌بازارگرائی و عملکرد مالی. 

(،‌مشخص‌شد‌که‌رابطه‌معنی‌13230270)‌4ی‌غیرانتفاعی‌از‌طرف‌محمود‌و‌یوسیفها‌سازمان

داری‌بین‌بازارگرائی‌و‌عملکرد‌)هم‌مالی‌و‌هم‌غیرمالی(‌وجود‌دارد‌و‌نقش‌واسطه‌ای‌گرایش‌

کنند‌(،‌اظهار‌می3237334)‌3ن‌و‌همکارانها‌کند.‌می‌،‌به‌درک‌بهتر‌این‌رابطه‌کمکبه‌یادگیری

شود.‌‌می‌که‌بازارگرائی‌موجب‌تسهیل‌در‌نوآوری‌سازمانی‌و‌به‌تبع‌آن‌بهبود‌عملکرد‌سازمانی

در‌بین‌اجزای‌بازارگرائی،‌مشتری‌گرائی‌عامل‌غالب‌در‌این‌تاثیر‌عنوان‌شده‌است.‌زبال‌و‌صابر‌

(،‌سودآوری‌را‌اولین‌و‌مهمترین‌پیامد‌اعمال‌بازارگرائی‌اسلامی‌در‌موسسات‌مالی‌22430273)

کنند.‌از‌نظر‌آنها،‌افزایش‌سهم‌بازار‌پیامد‌دیگر‌این‌نوع‌بازارگرائی‌خواهد‌‌می‌اسلامی‌عنوان

بود.‌در‌تلاش‌برای‌توسعه‌مقیاسی‌ویژه‌برای‌بازارگرائی‌صنعتی‌و‌بررسی‌رابطه‌هر‌یک‌از‌ابعاد‌

دهد‌که‌همه‌‌می‌(،‌نشان73030223)‌2ن‌با‌عملکرد‌تجاری،‌نتایج‌تحقیق‌سینگ‌و‌رانچودفرعی‌آ
                                                                                                                                                                                 
1 - Saleem, Zahra, Ahmad, & Ismail   

2 - Zebal & Saber  

3 - Mahmoud & Yusif   

4 - Han, Kim, & Srivastava  

5 - Singh & Ranchhod  
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‌بازارگرائی‌صنعتی‌ ‌و‌رضایت‌گرائی‌‌3شامل)ابعاد ‌پاسخگوئی، ‌رقابت‌گرائی، مشتری‌گرائی،

به‌این‌نتیجه‌‌نیز(،‌73430273رابطه‌مثبتی‌با‌عملکرد‌تجاری‌دارند.‌هوهتالا‌و‌همکاران‌)‌(مشتری

‌شرایط‌رونق‌اقتصادی‌باعث‌افزایش‌تاثیر‌‌دست‌یافتند ‌ای‌قابلیت‌نوآوری‌در ‌واسطه ‌اثر که

‌شود.‌‌می‌بازارگرائی‌بر‌سطح‌عملکرد‌کلی

‌غیرمالی ‌مالی‌و ‌عملکرد ‌خارجی‌بر ‌بازارگرائی‌داخلی‌و ‌ابعاد ‌تاثیر ‌آزمون نتایج‌مطالعه‌‌،در

خارجی،‌ایجاد‌اطلاعات‌‌کند‌که‌از‌ابعاد‌بازارگرائی،‌اشاره‌می(03330270)‌رودریگس‌و‌پینو

‌نیز‌پاسخگوئی‌خارجی ‌ایجاد‌اطلاعات‌داخلی‌تاثیر‌‌و‌،خارجی‌و ‌بازارگرائی‌داخلی، ‌ابعاد از

مشخص‌نمود‌زمانی‌که‌شبکه‌ارتباطات‌(،‌24230277)د.‌چانگ‌نمثبتی‌روی‌عملکرد‌مالی‌دار

تواند‌به‌عملکرد‌تجاری‌همراه‌با‌سطح‌بالائی‌از‌هماهنگی‌بین‌وظیفه‌ای‌به‌کار‌گرفته‌شود،‌می

تواند‌به‌گرائی‌میمطلوب‌در‌سود‌منجر‌شود.‌همچنین،‌تعامل‌شبکه‌ارتباطات‌تجاری‌و‌رقابت

-ایجاد‌سهم‌بازار‌بیشتر‌منتهی‌گردد.‌از‌سوی‌دیگر،‌ترکیب‌سطح‌بالائی‌از‌هماهنگی‌بین‌وظیفه

سهم‌بازار‌شود.‌تواند‌موجب‌عملکرد‌بالائی‌در‌ای‌با‌درجه‌بالای‌شبکه‌ارتباطات‌سیاسی‌نیز‌می

(‌ ‌همکاران ‌و ‌طرف‌لونیال ‌دیگری‌از ‌مطالعه ‌(42130224در ‌بازارگرائی‌، ‌که مشخص‌گردید

‌با‌واسطه‌گری‌معرفی‌خدمات‌جدید‌به‌ ‌اما ‌عملکرد‌مالی‌ندارد، ارتباط‌مستقیم‌معنی‌داری‌با

ی‌از‌حاکهم‌(،‌2737334شود.‌نتایج‌مطالعه‌وان‌اگرن‌و‌اوکونور‌)‌می‌عملکرد‌ممتاز‌مالی‌منتهی

‌بین‌بازارگرائی‌و‌عملکرد ‌مثبت‌معنی‌دار ‌‌می‌رابطه ‌زاهدی‌)باشد. ‌در‌73237431موسوی‌و )

بررسی‌خود‌از‌وضعیت‌بازارگرائی‌در‌صنعت‌هتلداری‌ادعا‌کرده‌اند‌که‌افزایش‌در‌گرایش‌

ی‌کوچک‌و‌ها‌شود.‌در‌بررسی‌عملکرد‌شرکت‌می‌به‌بازار‌به‌بهبود‌عملکرد‌کسب‌و‌کار‌منجر

(‌به‌این‌نتیجه‌دست‌یافتند‌که‌بازارگرائی‌از‌72437433بنیان،‌رحیم‌نیا‌و‌سجاد‌)متوسط‌دانش‌

(،‌00437433تقوی‌فرد‌و‌همکاران‌)دهد.‌‌‌می‌طریق‌نوآوری‌عملکرد‌شرکت‌را‌تحت‌تاثیر‌قرار

‌سود‌ ‌حاشیه ‌)یعنی ‌تجاری ‌عملکرد ‌ابعاد ‌همه ‌بر ‌بازارگرائی ‌که ‌یافتند ‌دست ‌نتیجه ‌این به

‌ ‌بازده ‌نرخ ‌شرکتعملیاتی، ‌سهام( ‌صاحبان ‌حقوق ‌بازده ‌نرخ ‌و ‌گذاری ‌تولیدی‌ها‌سرمایه ی

‌شرکت‌قطعات‌تأمین‌و‌ساخت‌یها‌شرکت‌درپذیرفته‌شده‌اوراق‌بهادار‌تهران‌تاثیرگذار‌است.‌

‌)‌استان‌در‌جنوب‌نفتخیز‌مناطق‌ملی ‌رحیمی ‌و ‌درویش ‌نیز، ‌تاثیر‌72137433خوزستان )
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با‌مد‌نظر‌قرار‌دادن‌مطالعات‌صورت‌بازارگرائی‌بر‌عملکرد‌تجاری‌را‌مورد‌تائید‌قرار‌داده‌اند.‌

‌شود‌3می‌گرفته،‌فرضیه‌دوم‌تحقیق‌بصورت‌زیر‌مطرح

‌‌3بازارگرائی‌تاثیر‌مثبتی‌روی‌عملکرد‌مالی‌دارد.0فرضیه‌

حوه‌طراحی،‌(‌با‌تمرکز‌بر‌ن21730273)‌7السن‌و‌همکارانرضایت مشتری و عملکرد مالی. 

‌داده ‌از ‌استفاده ‌و ‌تحلیل، ‌و ‌تجزیه ‌عملکرد‌ها‌گردآوری، ی‌رضایت‌مشتریان‌در‌جهت‌بهبود

ی‌خدماتی،‌نشان‌داده‌اند‌که‌مراحل‌مختلف‌مشتری‌گرائی‌روی‌رضایت‌مشتری،‌و‌ها‌شرکت

‌در‌بررسی‌روی‌مزیت‌رقابتی‌پایدار، ‌این‌نیز‌نیز‌به‌نوبه‌خود‌بر‌نتایج‌مالی‌تاثیر‌مسقیم‌دارد.

شهرت،‌و‌رضایت‌مشتری‌به‌عنوان‌سه‌عامل‌محتمل‌در‌ارتباط‌بین‌مسئولیت‌اجتماعی‌شرکت‌و‌

‌شرکت ‌همکارانها‌عملکرد ‌و ‌سعیدی ‌ایران، ‌در ‌مصرفی ‌محصولات ‌کننده ‌تولید ‌0ی

‌اذعان43130272) ‌شرکت‌‌می‌(، ‌عملکرد ‌شرکت‌بر ‌مثبت‌مسئولیت‌اجتماعی ‌تاثیر ‌که دارند

‌مزیت ‌طریق‌شهرت‌خوب، ‌از ‌رضایت‌بالای‌مشتری‌صورت‌کاملاً ‌آنها، ‌دنبال ‌به ‌و ‌رقابتی،

نیز‌مدعی‌هستند‌که‌رضایت‌مشتری‌به‌طور‌موثر‌و‌مثبتی‌(‌42330274)‌4گیرد.‌یو‌و‌همکاران‌می

بر‌عملکرد‌مالی‌سازمان‌تاثیر‌داشته‌و‌ارتباط‌بین‌یکپارچگی‌بیرونی‌با‌مشتریان‌و‌عملکرد‌مالی‌

‌واسطه ‌کاملاً ‌میرا ‌گری ‌گوکند. ‌و ‌بین‌02730223)‌3رسویچی ‌روابط ‌آزمون ‌منظور ‌به ،)

های‌مهمانداری،‌به‌این‌رضایت‌کارکنان‌و‌رضایت‌مشتریان‌و‌تاثیر‌آنها‌بر‌عملکرد‌مالی‌شرکت

‌مالی‌مطلوب‌شرکت‌نتیجه‌دست‌یافته ‌عملکرد اند‌که‌سطح‌رضایت‌مشتریان‌نقش‌مهمی‌در

(،‌در‌زمینه‌خدمات‌بانکی‌خودکار‌73230221)‌2ای‌که‌الهواری‌و‌واردکند.‌در‌مطالعهبازی‌می

که‌بین‌رضایت‌مشتری‌و‌عملکرد‌مالی‌بانک‌رابطه‌مثبت‌و‌‌در‌استرالیا‌انجام‌دادند،‌مشخص‌شد

‌ابعاد‌کیفیت‌خدمات‌خودکار‌روی‌عملکرد‌ ‌تاثیر ‌و‌رضایت‌مشتری‌در ‌بوده مستقیمی‌برقرار

نیز‌نشان‌دادند‌که‌(،‌37330221)‌1کند.‌یو‌و‌پارکمالی‌بعنوان‌یک‌ساز‌و‌کار‌واسطه‌عمل‌می

کند.‌رضایت‌مشتریان‌ارتباط‌بین‌کیفیت‌خدمات‌درک‌شده‌و‌عملکرد‌مالی‌را‌واسطه‌گری‌می

                                                                                                                                                                                 
1 - Olsen, Witell, & Gustafsson   

2 - Saeidi, Sofian, Saeidi, Saeidi, & Saaeidi  

3 - Yu, Jacobs, Salisbury, & Enns  

4 - Chi & Gursoy 

5 - Al‐Hawari & Ward  

6 - Yoo & Park  
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‌بین‌شاخص1230274)‌7سان‌و‌کیم ‌آزمون‌تجربی‌رابطه ‌با ی‌رضایت‌مشتری‌و‌عملکرد‌ها‌(،

‌است‌که‌رضایت‌مشتری‌تاثیر‌می‌ها‌مالی‌شرکت ‌گردشگری‌نشان‌داده ثبت‌و‌مهمانداری‌و

‌ ‌ارزش‌شرکت‌دارد. ‌)معنی‌داری‌بر‌سودآوری‌و ‌مطالعه‌روی‌337432نعامی‌و‌غلامپور ‌در )

‌اند. ‌داده ‌قرار ‌تائید ‌مورد ‌را ‌سازمان ‌رضایت‌روی‌عملکرد ‌تاثیر ‌بانک‌شهر ‌این‌‌مشتریان بر

اساس،‌پژوهش‌حاضر‌به‌منظور‌سنجش‌تاثیر‌رضایت‌مشتری‌روی‌عملکرد‌مالی،‌فرضیه‌سوم‌

‌ت‌زیر‌پایه‌ریزی‌نموده‌است3خود‌را‌به‌صور

‌‌3رضایت‌مشتری‌تاثیر‌مثبتی‌روی‌عملکرد‌مالی‌دارد.4فرضیه‌

با‌در‌نظر‌گرفتن‌مطالب‌مطرح‌شده‌در‌رابطه‌با‌سه‌فرضیه‌قبلی‌و‌به‌منظور‌سنجش‌میزان‌تاثیر‌

غیرمستقیم‌بازارگرائی‌روی‌عملکرد‌مالی‌از‌طریق‌سازه‌رضایت‌مشتری،‌محقق‌اقدام‌به‌ارائه‌

‌فرعی‌زیر‌در‌کنار‌فرضیات‌قبلی‌نموده‌است3فرضیه‌

‌‌3نقش‌واسطه‌ای‌رضایت‌مشتری‌بین‌بازارگرائی‌و‌عملکرد‌مالی‌مورد‌تائید‌است.7-4فرضیه‌

نتایج‌به‌دست‌آمده‌از‌بسیاری‌از‌مطالعات‌حاکی‌از‌تاثیر‌مثبت‌رضایت و وفاداری مشتری. 

‌آنها ‌ابقای ‌و ‌وفاداری ‌روی ‌مشتریان ‌همکاران،‌‌می‌رضایت ‌و ‌پاتانایاک ‌نمونه3 ‌)برای باشد

‌حسین41730271 ‌؛ ‌همکاران، ‌و ‌سلجوقی ‌72337433زاده ‌وانگ، ‌و ‌گو ‌و‌74430272؛ ‌شی ؛

(،‌با‌تائید‌رابطه‌مثبت‌رضایت‌مشتریان‌با‌30430271(.‌سالیم‌و‌همکاران‌)0‌،4430273همکاران

‌مشتریان‌ب ‌نارضایتی‌در ‌ایجاد ‌اند‌که ‌اظهار‌کرده ‌دلیل‌شکستوفاداری‌آنها ‌در‌ها‌ه ی‌مداوم

‌محصول، ‌می‌می‌عملکرد ‌ختم ‌کاهش‌وفاداری‌آنان ‌به ‌و‌تواند ‌سو ‌تحقیقی‌دیگر، ‌در گردد.

(،‌با‌بررسی‌تاثیر‌مسئولیت‌اجتماعی‌شرکت‌بر‌نگرش‌و‌واکنش‌رفتاری‌03330271)‌4همکاران

ی‌و‌تبلیغات‌ی‌رفتاری‌)نیات‌وفادارها‌مشتریان‌هتل،‌نشان‌دادند‌که‌رضایت‌مشتریان‌بر‌واکنش

تحلیل‌اثرات‌مستقیم‌‌هدف(،‌با‌3130271)‌3آقاکثیری‌و‌همکاران‌گذارد.شفاهی(‌آنان‌تاثیر‌می

‌استاندارد ‌غیرمستقیم ‌طریق‌‌و ‌از ‌مشتریان ‌وفاداری ‌روی‌رضایت‌و ‌سازی ‌سفارشی ‌و سازی

‌کیفیت‌خدمات،‌نشان‌دادند‌که‌در‌بین‌روابط‌دیگر‌مدل‌تحقیق،‌ارتباط‌بین‌رضایت‌و‌وفاداری
                                                                                                                                                                                 

1 - Sun & Kim  

2 - Shi, Prentice, & He    

3 - Su, Pan, & Chen 

4 - Agha Kasiria, Cheng, Sambasivan, & Sidin 
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‌بالابانیس ‌استاثوپولو‌و ‌است. ‌قوی‌ترین‌ارتباط‌بوده ‌اثرات‌متفاوت‌242130271)‌7مشتریان، ،)

دارند‌را‌روی‌رضایت،‌‌می‌فروشان‌مد‌دریافتمنافعی‌که‌مشتریان‌از‌یک‌برنامه‌وفاداری‌خرده

اعتماد،‌و‌وفاداری‌آنها‌مورد‌آزمون‌قرار‌دادند.‌نتایج‌نشان‌داد‌که‌رضایت‌مصرف‌کنندگان‌از‌

ی‌وفاداری‌در‌هر‌دو‌گروه‌از‌خرده‌فروشان‌چه‌در‌بالا‌و‌چه‌در‌پایین‌زنجیره‌عرضه،‌ها‌برنامه

‌می ‌دهد. ‌مثبت‌قرار ‌بصورت‌معنی‌داری‌تحت‌تاثیر ‌فروشان‌را ‌خرده نتایج‌تواند‌وفاداری‌به

‌نیز‌40730220)‌0گاروانامطالعه‌ نقش‌واسطه‌ای‌رضایت‌مشتریان‌در‌تاثیر‌کیفیت‌‌حاکی‌از‌(،

‌مطالعه‌حاضر‌انتظار‌دارد‌که‌سطح‌رضایت‌مشتریان‌باشد‌می‌بر‌وفاداری‌خدمات ‌از‌این‌رو، .

‌های‌مسافرتی‌به‌صورت‌مثبت‌با‌وفاداری‌آنها‌ارتباط‌داشته‌باشد3آژانس

‌‌3رضایت‌مشتری‌تاثیر‌مثبتی‌روی‌وفاداری‌مشتری‌دارد.3فرضیه‌

‌تجربی‌مد‌برایوفاداری مشتری و عملکرد مالی.  ‌آزمون ‌و ‌روابط‌بین‌توسعه ‌برای لی

‌ویژگی ‌و‌ها‌ادراکات‌مشتری‌)منافع، ‌وفاداری‌مشتری( ‌و ‌تعهد ‌اعتماد، ‌رضایت، ی‌محصول،

(،‌نشان‌داد‌که‌وفاداری‌73230223)‌4عملکرد‌مالی‌یک‌بانک‌تجاری،‌مطالعه‌لیانگ‌و‌همکاران

هد.‌د‌می‌رفتاری‌مشتری‌به‌صورت‌مثبت‌و‌معنی‌داری‌عملکرد‌مالی‌شرکت‌را‌تحت‌تاثیر‌قرار

ی‌مدیریت‌منابع‌انسانی،‌کیفیت‌خدمات،‌ها‌(،‌با‌بررسی‌روابط‌بین‌تکنیک42030272)‌3الرفائی

ی‌ها‌رضایت‌و‌وفاداری‌کارکنان‌و‌مشتریان‌و‌تاثیر‌آنها‌روی‌عملکرد‌)مالی‌و‌نوآورانه(‌هتل

کشور‌اردن‌مشخص‌نمود‌که‌رضایت‌مشتری‌با‌وفاداری‌و‌آن‌نیز‌با‌عملکرد‌هتل‌ارتباط‌مثبتی‌

‌تجربی ‌مطالعه ‌نتایج ‌ایالات‌4237331)‌2لوولها‌دارد. ‌در ‌یک‌بانک‌تجاری ‌مشتریان ‌روی ،)

‌پولاک‌و‌ ‌است. ‌بانک‌حکایت‌داشته ‌سودآوری ‌و ‌مشتری ‌مثبت‌وفاداری ‌ارتباط ‌از متحده

‌شاخص70130274)‌1الکساندروف ‌بررسی ‌با ‌خدمات‌ها‌(، ‌حوزه ‌فروش‌در ‌ترویج ‌اساسی ی

بلیغات‌شفاهی‌و‌عملکرد‌مالی‌همبستگی‌بالائی‌وجود‌دارد.‌چن‌کنند‌که‌بین‌ت‌می‌بانکی‌اظهار

‌لای ‌سیستم17030272)‌1و ‌تاثیر ‌آزمون ‌با ‌عملکرد‌(، ‌روی ‌مشتریان ‌وفاداری ‌و ‌توزیع های
                                                                                                                                                                                 

1 - Stathopoulou & Balabanis   

2 - Caruana  

3 - Liang, Wang, & Farquhar 

4 - Al-Refaie 

5 - Hallowell 

6 - Pollack & Alexandrov 

7 - Chen & Lai  
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‌بیمهشرکت ‌که ‌دریافتند ‌تایوان ‌کشور ‌عمر ‌بیمه ‌صنعت ‌در ‌فعال ‌مشتریان‌های ‌دارای گران

‌بیمه ‌سایر ‌با ‌مقایسه ‌در ‌کارآوفادارتر، ‌همکاران‌گران ‌و ‌عبدالوند ‌هستند. ‌سودآورتر ‌و مدتر

‌خدمت‌رسان‌3037443) ‌سطح‌بالای‌تعهد‌در ‌کیفیت‌بالای‌خدمات‌و ‌اند‌که ‌کرده ‌اظهار ،)

‌به‌همراه‌به‌منجر‌به‌رضایت‌و‌ ‌و‌افزایش‌سودآوری‌شرکت‌را تبع‌آن‌وفاداری‌مشتریان‌شده

‌ وی‌عملکرد‌کسب‌و‌کار‌را‌(‌نیز‌تاثیر‌وفاداری‌ر0237432پاکدل‌و‌همکاران‌)خواهد‌داشت.

‌ ‌اند. ‌داده ‌قرار ‌تائید ‌وفاداری‌مشتریمورد ‌آیا ‌بررسی‌این‌که ‌برای‌آژانس‌می‌لذا، ی‌ها‌تواند

مسافرتی‌فواید‌مالی‌ایجاد‌نماید،‌در‌پژوهش‌حاضر‌نیز‌با‌اهمیت‌تلقی‌گردیده‌و‌فرضیه‌پنجم‌به‌

‌صورت‌زیر‌ارائه‌شده‌است3

‌وی‌عملکرد‌مالی‌دارد.‌3وفاداری‌مشتری‌تاثیر‌مثبتی‌ر2فرضیه‌

‌فرضیه ‌در ‌مطرح‌شده ‌اثرات‌مستقیم ‌از ‌که ‌نتایجی ‌نمودن ‌کامل ‌منظور ‌پنجم‌ها‌به ‌تا ی‌سوم

حاصل‌خواهد‌شد،‌محقق‌اثر‌غیرمستقیم‌رضایت‌مشتری‌روی‌عملکرد‌مالی‌و‌از‌طریق‌وفاداری‌

‌مشتری‌را‌به‌شکل‌زیر‌بنا‌نهاده‌است3

‌نقش‌واسطه‌ای‌وفاداری‌مشتری‌7-2فرضیه‌ بین‌رضایت‌مشتری‌و‌عملکرد‌مالی‌مورد‌تائید‌3

‌است.

 مدل مفهومی تحقیق

؛‌01330274همکاران‌‌و‌ی‌ارائه‌شده‌در‌ادبیات‌)کیسیدوها‌مدل‌مفهومی‌تحقیق‌بر‌اساس‌مدل

(‌و‌به‌صورت‌ترکیبی‌از‌آنها‌مطرح‌‌3237334اوکونور،‌و‌اگرن‌؛‌وان‌74230272وانگ،‌و‌گو

نشان‌داده‌‌7در‌شکل‌شماره‌‌این‌چارچوبخش‌قبلی،‌در‌شده‌در‌ب‌پیشنهادفرضیات‌گردیده‌و‌

شده‌است.‌به‌طور‌کلی،‌پنج‌فرضیه‌اصلی‌و‌دو‌فرضیه‌فرعی‌که‌براساس‌پیشینه‌پژوهش‌ارائه‌

‌آژانس ‌بازارگرائی‌در ‌که ‌این‌امر‌حکایت‌دارد ‌است‌از ‌بهبود‌‌می‌ی‌مسافرتیها‌شده تواند‌به

‌در‌این‌ ‌تبع‌آن‌عملکرد‌مالی‌آنها‌کمک‌شایانی‌بکند. ‌ایجاد‌رضایت‌در‌مشتریان‌و‌به راستا،

ی‌مزبور‌چنین‌تاثیری‌را‌ها‌تقویت‌حس‌وفاداری‌در‌آنها‌برای‌استفاده‌مجدد‌از‌خدمات‌شرکت

‌تقویت‌خواهد‌کرد.



 ‌211های‌مسافرتینقش‌بازارگرائی‌در‌بهبود‌عملکرد‌مالی‌آژانس

 

 

 روش شناسی

‌ ‌پژوهش‌استنادبا ‌فرایند ‌پیاز ‌مدل ‌همکاران‌7به ‌و ‌ساندرز ‌سوی ‌از ‌جهت‌72430223)‌0که ،)

‌ ‌است، ‌شده ‌مطرح ‌روش‌شناسی ‌حوزه ‌در ‌نظر ‌اتفاق ‌حصول دارای‌گرایش‌پژوهش‌حاضر

‌قیاسی‌،کاربردی ‌رویکرد ‌‌،انتخاب‌تک‌روشه‌،استراتژی‌پیمایشی، افق‌زمانی‌تک‌مقطعی‌و

‌و‌شرق‌جوامع‌اتصال‌نقطه‌دور‌یها‌زمان‌از‌که‌ایران‌غرب‌شمال‌ویژه‌موقعیت‌توجه‌با‌.است

‌و‌مسافرتی‌خدمات‌دفاتر‌که‌رنگی‌پر‌و‌حساس‌نقش‌نیز‌و‌است‌آمده‌شمار‌به‌غرب

‌جوامع‌از‌ویژه‌به‌گردشگران‌راهنمائی‌و‌جذب‌در‌توانند‌می‌کشور‌از‌منطقه‌این‌گردشگری

شمال‌غرب‌ایران‌‌مسافرتیی‌ها‌جامعه‌آماری‌این‌پژوهش‌کارکنان‌آژانس‌کنند،‌ایفا‌اروپائی

باشد.‌به‌دلیل‌استفاده‌از‌روش‌‌می‌ی‌آذربایجان‌شرقی،‌غربی،‌اردبیل،‌و‌زنجان(ها‌)شامل‌استان

،‌حداقل‌حجم‌نمونه‌از‌جامعه‌آماری‌پژوهش‌با‌ها‌ساختاری‌برای‌تحلیل‌دادهمدل‌یابی‌معادلات‌

‌(771374333فرمول‌زیر‌محاسبه‌شده‌است‌)رامین‌مهر‌و‌چارستاد،‌

تعداد‌مسیرها‌+‌تعداد‌بارهای‌عاملی‌(‌)تعداد‌نمونه‌‌=‌

باشد.‌نفر‌می‌722،‌حداقل‌نمونه‌مورد‌نیاز،‌7ی‌جدول‌شماره‌ها‌در‌این‌پژوهش‌با‌استناد‌به‌داده

‌تعداد‌ پرسشنامه‌در‌بین‌کارکنان‌مزبور‌با‌روش‌نمونه‌گیری‌تصادفی‌خوشه‌ای‌‌042بنابراین،

                                                                                                                                                                                 

1 - Research Process Onion  

2 - Saunders, Lewis, Thornhill  
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 بازارگرائی

 وفاداری مشتری

 رضایت مشتری

 عملکرد مالی

 وانگ، و گو ؛264:2013 همکاران و منابع: کیسیدو) پژوهشمدل مفهومی  .1شکل شماره 

(40:1998 اوکونور، و اگرن وان ؛185:2015
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پرسشنامه‌برای‌انجام‌تحلیل‌مناسب‌تشخیص‌داده‌شده‌و‌مورد‌مداقه‌‌731توزیع‌و‌از‌این‌میان،‌

ی‌مسافرتی‌در‌نظر‌گرفته‌شده‌است.ها‌قرار‌گرفته‌اند.‌خوشه‌در‌این‌مطالعه،‌آژانس

‌)سه‌ ‌گرائی ‌رقابت ‌سوال(، ‌)پنج ‌گرائی ‌مشتری ‌ابعاد ‌با ‌بازارگرائی ‌سازه ‌گیری ‌اندازه برای

‌و‌هماهنگی‌بین‌وظیفه ‌توسط‌گرِی‌و‌سوال(، ‌ابزار‌پرسشنامه‌طراحی‌شده ‌از ای‌)پنج‌سوال(،

(‌استفاده‌شده‌است.‌همچنین،‌چهار‌سنجه‌برای‌سازه‌رضایت‌مشتری‌از‌73230220،‌)7همکاران

‌همک ‌همکاران3330222)‌0ارانژانگ‌و ‌و ‌مایگنان ‌از ‌مشتری ‌وفاداری ‌برای ‌سنجه ‌چهار ،)4‌

(‌اخذ‌گردیده‌73337333)‌3(،‌و‌چهار‌سنجه‌برای‌عملکرد‌مالی‌از‌مورمان‌و‌راست31137333)

‌موافق(‌ ‌مخالف(‌تا‌پنج‌)کاملاً و‌با‌مقیاس‌لیکرت‌با‌طیف‌بسته‌پنج‌‌گزینه‌ای‌از‌یک‌)کاملاً

ته‌است.‌البته‌چون‌ابزارهای‌مزبور‌متناسب‌با‌فرهنگ‌کشور‌ایران‌طراحی‌مورد‌استفاده‌قرار‌گرف

نشده‌اند،‌ابتدا‌بومی‌سازی‌شده‌و‌بعد‌مورد‌استفاده‌قرار‌گرفته‌اند.‌به‌منظور‌بومی‌سازی،‌ابتدا‌

هرکدام‌از‌این‌ابزارها‌به‌صورت‌معکوس‌ترجمه‌شده‌و‌در‌ادامه‌تست‌روائی‌و‌پایائی‌روی‌آنها‌

‌تا‌آماده‌استفاده‌در‌جامعه‌آماری‌پژوهش‌شوند.‌انجام‌شده‌است،

 ها تحلیل داده

‌یاستفاده‌شده‌است.‌برا‌2)افتراقی(‌همگرا‌و‌واگرا‌روائی‌روش‌از‌ها‌سنجه‌یروائ‌یابیارز‌یبرا

‌ل‌نیا ‌افزار ‌به‌کمک‌نرم ‌ابتدا ‌به‌اجرا‌‌4/4زرلیکار، ‌است.‌‌یدیتائ‌یعامل‌لیتحل‌یاقدام شده

استاندارد‌شده‌کمتر‌از‌‌یعامل‌یبارها‌یکه‌دارا‌یقابل‌قبول،‌اقلام‌یها‌یژگیبه‌و‌یابیدست‌یبرا

‌‌دهبو‌22/2 ‌)سوال ‌ارزش‌برای‌راهکارهائی‌یافتن‌دنبال‌به‌همیشه‌ما‌شرکت،‌این‌در‌33اند

‌دائماً‌شرکت،‌‌3مدیران3و‌سوالات‌‌،یگرائ‌یدر‌مورد‌بُعد‌مشتر‌هستیم،‌مشتریان‌به‌بهتر‌آفرینی

‌موفق‌تجربیات‌مورد‌در‌‌3کارکنان72و‌‌کنند،‌می‌رسیدگی‌قسمت‌هر‌آتی‌و‌جاری‌مشتریان‌به

‌بُعد‌هماهنگ‌کنند،‌می‌صحبت‌یکدیگر‌با‌مشتریان‌با‌خود‌ناموفق‌و ‌مورد ‌یا‌فهیوظ‌نیب‌یدر

‌نشان‌داده‌شده‌اند.‌‌7در‌جدول‌شماره‌‌ی(،‌از‌پرسشنامه‌حذف‌و‌مابقیسازه‌بازارگرائ

                                                                                                                                                                                 
1 - Gray, Matear, & Matheson 

2 - Zhang, Vonderembse, & Lim 

3 - Maignan, Ferrell, & Hult 

4 - Moorman & Rust 

5 - Convergent & Discriminant Validity 
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 تحلیل عاملی تائیدی نتایج .1شماره جدول 

AVE CR α ME SFL ها‌سنجه‌  ها‌سازه

234/2‌ 300/2‌ 307/2‌ /2‌ 12/2‌ ارائه‌‌برای‌را‌مشتریان‌ما‌شرکت،‌این‌در

‌.کنیم‌می‌تشویق‌انتقادات‌و‌پیشنهادات

‌مشتری

‌گرائی

‌ ‌  22/2‌ 11/2‌  از پس مشتریان یها‌خواسته به پاسخگوئی

 استراتژی از مهمی بخش آنها به تور فروش

 .است شرکت

‌ ‌  /2‌ 14/2‌  تعهد خود مشتریان قبال در ما شرکت، این در

‌.کنیم‌می‌احساس عمیقی

‌ ‌  20/2‌ 12/2‌  رضایت منظم بصورت ما شرکت، این در

‌.سنجیم‌می‌را مشتریان

‌   34/2‌ 11/2‌  بازاریابی یها‌فعالیت مرتباً ما شرکت، این در

‌.کنیم‌می‌رصد را رقبا

‌رقابت

‌گرائی

‌ ‌ ‌ 34/2‌ 11/2‌  ما شرکت، بازاریابی یها‌برنامه هدایت برای

‌آوری جمع را رقبا مورد در لازم اطلاعات دائماً

‌.کنیم‌می

‌ ‌ ‌ 37/2‌ 11/2‌  بر نظارت مورد در دائماً شرکت، مدیریت

‌تاکید لازم یها‌گزارش ارائه و رقبا فعالیت

 .کند‌می

‌ ‌  22/2‌ 17/2‌  کنند‌می‌کامل را یکدیگر طوری ما یها‌فعالیت

 داشته را هدف بازار نیازهای تامین قابلیت که

 .باشیم

‌هماهنگی

‌بین

‌ایوظیفه

‌ ‌ ‌ 22/2‌ 17/2‌  کارمند هر که دانند‌می‌خوبی به شرکت مدیران

 مشارکت مشتریان برای ارزش ایجاد در چقدر

 .دارد

‌ ‌  34/2‌ 12/2‌  در را مشکلات تا کنند‌می‌تلاش کارکنان همه

 طرف بر یکدیگر کمک به و شرکت کل

 .کنند

121/2‌ 412/2 424/2 27/2‌ 12/2‌ ‌رضایت .دهند‌می‌ادامه ما از خود یها‌خرید به مشتریان

‌‌مشتری  ‌ 44/2 40/2  از کنند‌می‌پرداخت که مبلغی قبال در مشتریان
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 .دارند رضایت ما خدمات

‌  ‌ 41/2‌ 13/2‌  .هستند راضی ما خدمات کیفیت از مشتریان

‌  ‌ 41/2 42/2  کند،‌می‌ارائه که خدماتی با رابطه در ما شرکت

 .دارد خوبی شهرت

242/2‌ 471/2 470/2 33/2‌ 12/2‌  خدمات دریافت به مشتریان رقبا، با مقایسه در

 .دارند عادت ما شرکت از

‌وفاداری

‌مشتری

‌  ‌ 21/2 11/2  مشتریان به ما یها‌فروش از بزرگی بخش

 .گیرد‌می‌صورت همیشگی

‌  ‌ 01/2‌ 41/2‌  خود موجود مشتریان حفظ در مشکلی ما

 .نداریم

  ‌ 17/2 10/2 ‌ما شرکت اصلی قوت نقطه مشتریان، وفاداری

 .باشد‌می

122/2‌ 413/2 410/2 43/2‌ 14/2‌  بازار از شرکت سهم اخیر، سال سه در

 .است یافته افزایش مسافرت و گردشگری

‌عملکرد

‌مالی

‌   34/2‌ 11/2‌  شرکت برای خدمات هزینه اخیر، سال سه در

 .است یافته کاهش

   30/2 11/2  یافته افزایش شرکت درآمد اخیر، سال سه در

 .است

   40/2 40/2  یافته افزایش شرکت سود اخیر، سال سه در

 .است

ME: خطاهای اندازه گیری ; SFL: بارهای عاملی استاندارد ; AVE: متوسط واریانس استخراج شده ; CR: پایائی ترکیبی ; α: آلفای  ضریب

 کرونباخ

عمده‌ای‌از‌پرراکنش‌را‌‌‌بخشی‌یک‌سازه‌پنهان‌بخصوص‌در‌کنار‌هم،‌ها‌در‌صورتی‌که‌سنجه

(.‌همان‌طور‌که‌در‌7‌،17430273پوشش‌دهند،‌دارای‌روائی‌همگرا‌خواهند‌بود‌)هیر‌و‌همکاران

ی‌براقی‌‌هرا‌‌شود،‌مقدار‌بارهای‌عاملی‌استاندارد‌شرده‌بررای‌سرنجه‌‌‌(‌ملاحظه‌می7شماره‌جدول‌)

انرد.‌‌هم‌فراتر‌رفته‌12/2آل‌بوده‌و‌حتی‌اکثر‌آنها‌از‌سطح‌ایده‌22/2مانده‌بالاتر‌از‌سطح‌حداقل‌

                                                                                                                                                                                 

1 - Hair, Black, Babin, & Anderson 
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تروان‌گفرت‌‌‌باشند.‌بنابراین‌میمی‌22/2نیز‌بیش‌از‌‌7ی‌استخراج‌شدهها‌همچنین‌متوسط‌واریانس

‌از‌روائی‌همگرای‌خوبی‌برخوردار‌بوده‌اند.‌‌ها‌که‌سنجه

مربروط‌بره‌‌‌‌یها‌تمیآو‌‌شود‌متمایز‌ها‌که‌یک‌سازه‌بخوبی‌از‌سایر‌سازهروائی‌واگر‌حالتی‌است‌

)هیرر‌و‌همکراران،‌‌‌‌نداشرته‌باشرند‌‌‌یهمبسرتگ‌‌گریکدیبا‌‌یقو‌اریبس‌یمختلف‌به‌صورتی‌ها‌سازه

‌ها‌و‌مقایسه‌توان‌دوم‌ضرایب‌همبستگی‌بین‌سازه‌0(.‌بررسی‌اطلاعات‌جدول‌شماره‌17330273

ی‌مرورد‌نظرر‌بره‌انردازه‌‌‌‌‌هرا‌‌شده‌آنها‌حاکی‌از‌آن‌است‌که‌سازهی‌استخراج‌ها‌با‌متوسط‌میانگین

‌باشند.‌می‌کافی‌از‌یکدیگر‌متمایز‌بوده‌و‌دارای‌روائی‌واگرا

‌
 ی واگراروائوان دوم روابط همبستگی، متوسط واریانس استخراج شده، و ت. 2ه جدول شمار

‌یعملکرد‌مال ‌یمشتر‌یوفادار ‌یمشتر‌تیرضا ‌ یبازارگرائ

./‌ ./‌ ./‌ 7‌  (/.234)‌یبازارگرائ

./‌ ./‌ 7‌ ‌ ‌(/.ی‌)مشتر‌تیرضا

./‌ 7‌ ‌ ‌ ‌(/.ی‌)مشتر‌یوفادار

7 ‌ ‌ ‌ ‌(/.ی‌)عملکرد‌مال

،‌از‌پایرایی‌ترکیبری‌و‌ضرریب‌آلفرای‌کرونبراخ‌اسرتفاده‌‌‌‌‌‌‌ها‌برای‌نشان‌دادن‌پایائی‌سنجه‌همچنین

است.‌اعداد‌گرزارش‌شرده‌تقریبرا‌پایرائی‌مناسرب‌‌‌‌‌‌‌شدهگزارش‌‌7و‌نتایج‌در‌جدول‌شماره‌شده‌

بایسرت‌‌‌می‌د.‌زیرا‌اولاً،‌حداقل‌مقدار‌لازم‌برای‌ضریب‌آلفا‌کهندهگیری‌را‌نشان‌میابزار‌اندازه

و‌‌(،70430273)هیرر‌و‌همکراران،‌‌‌ی‌تحقیق‌به‌دست‌آمده‌اسرت‌‌ها‌باشد،‌در‌رابطه‌با‌سنجه‌12/2

شران‌دهنرده‌پایرایی‌مناسرب‌سرنجه‌بروده‌)دزانسری‌و‌‌‌‌‌‌‌‌ن‌/.12ثانیاً،‌ضرریب‌پایرایی‌ترکیبری‌برالای‌‌‌‌‌

‌(‌و‌نشرران17330273هیررر‌و‌همکرراران،‌؛‌4‌،34230270؛‌نگررارا‌و‌مزوقرری0‌،32130223پرتوریرروس

‌.کنند‌می‌گیریدهد‌که‌تمامی‌آنها‌به‌صورت‌سازگار‌سازه‌پنهان‌یکسانی‌را‌اندازه‌می

برازش‌مدل‌طراحی‌شرده‌در‌ایرن‌پرژوهش،‌از‌روش‌آمراری‌مردل‌یرابی‌معرادلات‌‌‌‌‌‌‌‌بررسی‌برای‌

ها‌برا‌نررم‌افرزار‌‌‌‌‌تجزیه‌و‌تحلیل‌دادهدر‌این‌بخش‌نیز‌ساختاری‌)تحلیل‌مسیر(‌استفاده‌شده‌است.‌

                                                                                                                                                                                 

1 - Average Variance Extracted  (AVE) 

2- Dzansi & Pretorius 

3- Negra & Mzoughi 
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‌نشران‌‌هرا‌‌و‌خروجری‌نررم‌افرزار‌بررازش‌رضرایت‌بخشری‌را‌برا‌داده‌‌‌‌‌‌‌انجام‌شده‌است‌‌42/4لیزرل‌

،‌دوم‌،اولات‌فرضی‌دهد‌که‌می‌نشان‌1تا‌‌3جداول‌و‌‌0شکل‌‌ررسی(.‌ب4دهد‌)جدول‌شماره‌‌می

از‌تاثیر‌مثبت‌رضایت‌مشرتری‌‌‌ها‌د‌اما‌در‌مورد‌فرضیه‌سوم‌دادهنباش‌می‌مورد‌تائید‌چهارم‌و‌پنجم

روی‌عملکرد‌مالی‌پشتیبانی‌نمی‌کننرد.‌بره‌تبرع‌آن،‌چرون‌انردازه‌مسریر‌برین‌رضرایت‌مشرتری‌و‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

باشد،‌(‌می44/2از‌مسیر‌مستقیم‌بازارگرائی‌به‌عملکرد‌مالی‌)تر‌(،‌کوچک-21/2عملکرد‌مالی‌)

‌برا‌‌نهایتراً،‌‌شرود.‌لذا‌نقش‌واسطه‌ای‌رضایت‌مشتری‌بین‌بازارگرائی‌و‌عملکرد‌مرالی‌نیرز‌رد‌مری‌‌‌

‌مسریر‌‌از‌ترر‌‌برزر ‌‌،(71/2)‌مرالی‌‌عملکرد‌و‌مشتری‌وفاداری‌بین‌مسیر‌ضریب‌که‌این‌به‌توجه

‌مشرتری‌‌وفاداری‌ای‌واسطه‌نقش‌باشد،‌می‌(-21/2)‌مالی‌عملکرد‌و‌مشتری‌رضایت‌بین‌مستقیم

‌.است‌گرفته‌قرار‌تائید‌مورد‌مالی‌عملکرد‌و‌مشتری‌رضایت‌بین

‌
 قیبرازش مدل تحق ییکویمربوط به ن یها آماره .3 لجدو

RMR RMSEA GFI RFI IFI CFI NNFI NFI Chi-

Square/df 
212/2‌211/2‌37/2‌30/2‌34/2‌34/2‌31/2‌34/2‌14/7‌

‌
 (GAMMA   ،مستقیم متغیر پنهان برون زا بر متغیرهای پنهان درون زا )پارامتر اثر .4جدول 

‌نتیجه tمقدار‌‌ضریب‌مسیر‌استاندارد‌ی‌پژوهشها‌فرضیه

‌تائید‌/‌/ تاثیر‌مثبت‌بازارگرائی‌بر‌رضایت‌مشتری

‌تائید‌/‌/ تاثیر‌مثبت‌بازارگرائی‌بر‌عملکرد‌مالی

 
 (BETA  ،مستقیم متغیرهای پنهان درون زا بر دیگر متغیرهای پنهان درون زا )پارامتر  اثر .5جدول 

‌نتیجه tمقدار‌‌ضریب‌مسیر‌استاندارد‌ی‌پژوهشها‌فرضیه

‌رد‌/‌/ تاثیر‌مثبت‌رضایت‌مشتری‌عملکرد‌مالی

‌تائید‌/‌/ تاثیر‌مثبت‌رضایت‌مشتری‌بر‌وفاداری‌مشتری

‌تائید‌/‌/ وفاداری‌مشتری‌بر‌عملکرد‌مالیتاثیر‌مثبت‌

 

  



 ‌211های‌مسافرتینقش‌بازارگرائی‌در‌بهبود‌عملکرد‌مالی‌آژانس

 

 

 رمستقیم و کل متغیرهای پنهان برون زا و درون زا بر متغیر پنهان درون زای نهائیاثر غی .6جدول 
‌نتیجه‌اثر‌کل‌اثر‌غیرمستقیم ی‌فرعی‌پژوهشها‌فرضیه

‌رد-181.//‌049نقش‌واسطه‌ای‌رضایت‌مشتری‌بین‌بازارگرائی‌و‌عملکرد‌مالی

نقش‌واسطه‌ای‌وفاداری‌مشتری‌بین‌رضایت‌مشتری‌و‌عملکرد‌

 مالی
146/086./تائید‌

 

 
 tضرایب  .2شکل 

 گیرینتیجه 

‌داده ‌تحلیل ‌و ‌تجزیه ‌از ‌بازارگرائی‌ها‌نتایج‌حاصل ‌است‌که ‌این ‌از ‌حاکی ‌حاضر ‌تحقیق ی

‌ها‌آژانس ‌رضایت ‌افزایش‌در ‌به ‌بالائی ‌شدت ‌با ‌و ‌مستقیم ‌صورت ‌به ‌مسافرتی مشتریان‌ی

‌ ‌7)فرضیه ‌)فرضیه ‌مالی‌آنها ‌نیز‌عملکرد ‌و ‌منجر0( ‌تاثیر‌‌می‌( ‌زمینه ‌بررسی‌ادبیات‌در گردد.

بازارگرائی‌روی‌رضایت‌مشتریان‌نشان‌از‌هم‌راستا‌بودن‌نتایج‌آنها‌با‌نتیجه‌تحقیق‌حاضر‌دارد‌
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‌ ‌پاتانایاک‌و‌همکاران، ؛‌72437433زاده‌سلجوقی‌و‌همکاران،‌؛‌حسین41730271)برای‌نمونه3

‌با‌مقایسه‌74430272؛‌گو‌و‌وانگ،‌30430271؛‌سالیم‌و‌همکاران،‌22430273زبال‌و‌صابر،‌ .)

شدت‌تاثیر‌مستقیم‌بازارگرائی‌روی‌عملکرد‌مالی‌به‌عنوان‌اساسی‌ترین‌فرضیه‌تحقیق‌حاضر،‌

‌بازارگرائی ‌مسیر ‌ضریب‌تاثیر‌کلی‌از ‌حتی‌ضریب‌تاثیر‌-رضایت‌مشتری-با ‌مالی‌و عملکرد

‌به‌روشنی‌مشخص-وفاداری‌مشتریان-یت‌مشتریانمسیر‌رضا ‌مالی، ‌تاثیر‌‌می‌عملکرد شود‌که

کنند‌‌می‌باشد‌و‌نتایج‌سایر‌مطالعات‌نیز‌از‌این‌یافته‌حمایت‌می‌مستقیم‌یاد‌شده‌بسیار‌قدرتمندتر

؛‌رودریگس‌24230277؛‌چانگ،‌00437433؛‌تقوی‌فرد‌و‌همکاران،‌22430273)زبال‌و‌صابر،‌

‌ ‌پینو، ‌‌؛03130270و ‌رانچود، ‌73030223سینگ‌و ‌همکاران، ‌و ‌لونیال ‌و‌42130224؛ ‌محمود ؛

‌ ‌13230270یوسیف، ‌اوکونور، ‌وان‌اگرن‌و ‌ها‌؛2737334؛ ‌همکاران، ‌هوهتالا‌و‌3237334ن‌و ؛

‌(.‌73430273همکاران،‌

ی‌به‌دست‌آمده،‌شواهد‌کافی‌دال‌بر‌تاثیر‌مستقیم‌رضایت‌مشتریان‌در‌بهبود‌ها‌در‌بررسی‌داده

‌چنین‌نتیجه‌ای،‌در‌کنار‌مردود‌شدن‌نقش‌ها‌مالی‌آژانسعملکرد‌ ی‌مسافرتی‌به‌دست‌نیامد.

واسطه‌ای‌رضایت‌مشتریان‌در‌رابطه‌بین‌بازارگرائی‌و‌عملکرد‌مالی‌از‌این‌امر‌حکایت‌دارد‌که‌

‌یافته‌ها‌رضایت‌مشتریان‌به‌تنهائی‌قادر‌نخواهد‌بود‌به‌وضعیت‌مالی‌شرکت ی‌ها‌کمک‌نماید.

‌کیسیدو ‌همکاران‌مطالعه ‌رضایت‌و‌04730274)‌7و ‌بر ‌موثر ‌تشخیص‌عوامل ‌منظور ‌به ‌که )

وفاداری‌مشتریان‌و‌اهمیت‌آنها‌در‌سودآوری‌بخش‌بانکداری‌کشور‌یونان‌انجام‌شده‌بود،‌در‌

باشد‌همین‌راستا‌بوده‌است.‌با‌این‌حال،‌نتایج‌بیشتر‌مطالعات‌در‌جهت‌عکس‌مطالعه‌حاضر‌می

؛‌سان‌02730223؛‌چی‌و‌گورسوی،‌73230221الهواری‌و‌وارد،‌؛‌21730273)السن‌و‌همکاران،‌

‌ ‌1230274و‌کیم، ‌سعیدی‌و‌همکاران، ‌43130272؛ ‌پارک، ‌و ‌یو ‌یو‌و‌همکاران،‌37330271؛ ؛

رسد‌که‌علیرغم‌رضایت‌مشتریان‌از‌خدمات‌‌می‌(.‌در‌توضیح‌این‌نتیجه‌چنین‌به‌نظر42330274

‌از‌سوی‌آژانس ‌احتمالاًها‌عرضه‌شده شرایط‌رقابتی‌ناسالم‌به‌دلیل‌فعالیت‌تعداد‌‌ی‌مسافرتی،

که‌با‌توجه‌به‌رکود‌حاکم‌بر‌اقتصاد‌ایران‌حتی‌نزدیک‌به‌نقطه‌سر‌به‌‌ها‌بسیار‌بالای‌این‌آژانس

کنند،‌در‌عدم‌بهبود‌و‌بلکه‌حتی‌در‌پسرفت‌عملکرد‌آنها‌‌می‌)نقطه‌تعطیلی(‌فعالیت‌0سر‌نقدی

‌بی‌تاثیر‌نبوده‌باشد.

                                                                                                                                                                                 

1 - Keisidou, Sarigiannidis, Maditinos, Thalassinos    

2 - cash break-even point   
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از‌تاثیر‌بسیار‌بالای‌رضایت‌مشتریان‌روی‌وفاداری‌آنها‌در‌قالب‌فرضیه‌چهارم‌‌نتایجپشتیبانی‌

‌یافته ‌با ‌‌می‌ی‌اکثر‌محققان‌همسوها‌که ‌آقاکثیری‌و‌همکاران، ؛‌3130271باشد‌)به‌عنوان‌مثال3

زاده‌سلجوقی‌و‌؛‌حسین41730271؛‌پاتانایاک‌و‌همکاران،‌242130271استاثوپولو‌و‌بالابانیس،‌

‌ ‌72337433همکاران، ‌همکاران، ‌و ‌سالیم ‌30430271؛ ‌همکاران، ‌و ‌سو ‌و‌03330271؛ ‌شی ؛

‌ ‌4430273همکاران، ‌گاروانا، ‌40730220؛ ‌وانگ، ‌و ‌گو ‌قبول‌74430272؛ ‌قابل ‌تاثیر ‌نیز ‌و ،)

باشد‌)الرفائی،‌‌می‌وفاداری‌روی‌عملکرد‌مالی‌به‌عنوان‌فرضیه‌پنجم‌که‌در‌جهت‌ادبیات‌تحقیق

؛‌عبدالوند‌و‌همکاران،‌17030272؛‌چن‌و‌لای،‌70130274ف،‌؛‌پولاک‌و‌الکساندرو42030272

3037443‌ ‌همکاران، ‌لیانگ‌و ‌ها‌؛73230223؛ ‌رضایت‌4237331لوول، ‌است‌که ‌این ‌نشانگر )

‌که‌ ‌گردد، ‌منتهی ‌مشتریان ‌وفاداری ‌به ‌بایستی ‌مالی ‌تاثیرگذاری‌روی‌عملکرد ‌برای مشتریان

ریان‌در‌رابطه‌بین‌رضایت‌مشتریان‌و‌عملکرد‌چنین‌ادعائی‌با‌تائید‌نقش‌واسطه‌ای‌وفاداری‌مشت

‌مالی‌به‌روشنی‌به‌اثبات‌رسیده‌است.

 ها پیشنهادات و محدودیت

‌نشان ‌نتایج‌فوق‌نیز ‌طوری‌که ‌آژانس‌می‌به ‌بکارگیری‌بازارگرائی‌در‌ها‌دهد، ی‌مسافرتی‌با

‌شیوه ‌با ‌بود ‌خواهند ‌قادر ‌عملیات‌خود ‌وفاداری‌ها‌فرایند ‌رضایت‌و ‌که ‌شوند بالای‌ئی‌آشنا

‌ها‌مشتریان‌و‌عملکرد‌بهتر‌مالی‌را‌در‌پی‌داشته‌باشد.‌بدیهی‌است‌که‌تلاش‌مضاعف‌شرکت

‌سلیقه ‌با ‌بیشتر ‌آشنائی ‌جهت ‌نیازهای‌ها‌در ‌و‌‌و ‌ایران ‌از ‌خارج ‌بازار ‌ویژه ‌به ‌بازار، جدید

‌شایسته ‌‌پاسخگوئی ‌سریع ‌از‌و ‌مجدد ‌استفاده ‌به ‌آنها ‌تمایل ‌و ‌رضایت‌گردشگران ‌آنها، به

رکت‌مزبور‌در‌سفرهای‌آتی‌را‌به‌دنبال‌خواهد‌داشت.‌همچنین،‌گردشگران‌خشنود‌خدمات‌ش

با‌به‌اشتراک‌گذاشتن‌تجربیات‌خوب‌خود‌از‌خدمات‌شرکت،‌مشتریان‌جدیدی‌را‌به‌سمت‌

‌نهایت‌بهبود‌ ‌در ‌و ‌سود ‌فروش‌و ‌حجم ‌بازار، ‌موجب‌افزایش‌سهم ‌و شرکت‌هدایت‌کرده

‌وضعیت‌مالی‌شرکت‌خواهند‌شد.

ر،‌پاسخگوئی‌مناسب‌به‌سلایق‌مشتریان‌و‌ارائه‌خدمات‌ممتاز‌در‌مقایسه‌با‌سایر‌از‌سوی‌دیگ

‌دائمی‌سیاستها‌شرکت ‌رصد ‌بدون ‌استراتژیها‌، ‌امکان‌ها‌، ‌مشتریان ‌درباره ‌اقدامات‌رقبا ‌و ،

‌تحت‌نظر‌گرفتن‌هوشمند‌و‌دائمی‌فعالیت ‌دفاتر‌گردشگری‌با ‌و‌پذیر‌نخواهد‌بود. های‌رقبا
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‌تمام‌منابع‌و‌قابلیتآوری‌منظم‌اطلاعجمع ی‌خود‌را‌صرف‌ها‌ات‌مربوطه‌باید‌تلاش‌کنند‌تا

‌ارائه‌خدمات‌برتر‌و‌بالاتر‌از‌استاندارد‌رقبا‌به‌مشتریان‌خود‌نمایند.

پر‌واضح‌است‌که‌در‌گردآوری‌اطلاعات‌بازار‌و‌ایجاد‌هوش‌بازاریابی،‌کلیه‌سطوح‌سازمانی‌

ای‌نقش‌نمایند.‌از‌این‌رو،‌مدیریت‌باید‌باید‌درگیر‌شده‌و‌در‌قالب‌یک‌مجموعه‌هماهنگ‌ایف

‌سیاست ‌بالای‌سازمانی، ‌سطوح ‌اطلاعات‌در ‌جای‌تمرکز ‌انتشار‌ها‌به ‌به ‌تا ‌بگیرد ‌بکار ئی‌را

‌کارآمد‌و‌موثر‌اطلاعات‌مزبور‌در‌کلیه‌سطوح‌و‌درگیر‌کردن‌کلیه‌کارکنان‌کمک‌نماید.‌‌

و‌کارکنان‌‌ها‌تواند‌کلیه‌بخشعلاوه‌بر‌این،‌چنانچه‌مدیریت‌در‌این‌امر‌موفق‌عمل‌کرده‌و‌ب

‌با‌یکدیگر‌به‌اشتراک‌گذاشته‌و‌ شرکت‌را‌تشویق‌کند‌تا‌به‌صورت‌مرتب‌تجربیات‌خود‌را

ی‌سازمانی‌را‌نیز‌بر‌ها‌ی‌یکدیگر‌داشته‌باشند،‌و‌پاداشها‌سعی‌در‌همپوشانی‌و‌تقویت‌فعالیت

وزیع‌نماید،‌این‌امر‌کنند،‌ت‌می‌همین‌اساس‌و‌بر‌حسب‌ارزشی‌که‌کارکنان‌برای‌مشتریان‌ایجاد

ی‌زائد‌در‌شرکت‌کمک‌کرده‌و‌کاهش‌بهای‌تمام‌شده‌خدمات‌و‌نهایتاً‌ها‌به‌کاهش‌فعالیت

‌بهبود‌سودآوری‌شرکت‌را‌در‌پی‌خواهد‌داشت.

با‌عنایت‌به‌این‌که‌اجرای‌اثربخش‌و‌کارآمد‌کلیه‌فرایندهای‌صدرالذکر‌صرفاً‌از‌طریق‌نیروی‌

‌با‌مد‌نظر‌قرار‌دادن‌‌انسانی‌توانمند‌و‌مشارکت‌و‌هماهنگی کامل‌آنها‌ممکن‌خواهد‌بود،‌لذا

نقش‌و‌جایگاه‌حساس‌کارکنان‌در‌کسب‌و‌کارهای‌خدماتی،‌بایستی‌در‌انتخاب‌و‌جذب‌آنها‌

دقت‌کافی‌صورت‌گرفته‌و‌مهم‌تر‌از‌آن،‌حساسیت‌بالائی‌در‌حفظ‌و‌نگهداری‌آنها‌اعمال‌

‌ ‌جمشود، ‌از ‌را ‌آن ‌به ‌توجه ‌عدم ‌بتوان ‌شاید ‌که ‌حوزه‌موضوعی ‌در ‌توفیق ‌عدم ‌دلایل له

‌‌(.1437437گردشگری‌به‌شمار‌آورد‌)ضیائی،‌

در‌نهایت،‌شایان‌ذکر‌است‌که‌کارکنان‌زمانی‌در‌قبال‌مشتریان‌احساس‌مسئولیت‌خواهند‌نمود‌

که‌بخشی‌از‌بدنه‌تصمیم‌گیری‌و‌نیز‌اجرای‌آن‌باشند.‌به‌کارگیری‌چنین‌رویکردی‌از‌سوی‌

ی‌ها‌و‌گردشگری،‌کارکنان‌را‌فعالانه‌درگیر‌دستیابی‌به‌آرمان‌مدیران‌دفاتر‌خدمات‌مسافرتی

‌شرکت‌کرده‌و‌به‌کارآئی‌عملیات‌کمک‌خواهد‌نمود.‌

اگر‌چه‌مطالعه‌حاضر‌با‌حساسیت‌و‌دقت‌خاصی‌انجام‌شده‌است،‌اما‌بازارگرائی‌صرفاً‌از‌زاویه‌

ر‌گرفته‌است.‌از‌ی‌مسافرتی‌فعال‌در‌شمال‌غرب‌ایران‌مورد‌مداقه‌قراها‌دید‌کارکنان‌آژانس

ی‌دیگری‌ها‌این‌رو،‌برای‌تایید‌بیشتر‌اعتبار‌مدل‌لازم‌است‌تا‌در‌محدوده‌گسترده‌تر‌و‌بخش
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‌را ‌متعددی ‌واسطه ‌متغیرهای ‌این، ‌بر ‌علاوه ‌گیرد. ‌قرار ‌بررسی ‌بین‌‌می‌مورد ‌رابطه ‌در توان

‌می ‌محققان ‌آتی، ‌مطالعات ‌در ‌داد. ‌قرار ‌آزمون ‌مورد ‌مالی ‌عملکرد ‌و انند‌توبازارگرائی

متغیرهای‌همچون‌نوآوری،‌اعتماد،‌نام‌تجاری،‌و‌تعهد‌را‌مورد‌بررسی‌قرار‌دهند.‌بررسی‌موانع‌

‌شرکت ‌در ‌می‌ها‌موجود ‌بازارگرائی ‌فلسفه ‌با ‌انطباق ‌و ‌شدن، ‌بازارگرا ‌دیگر‌برای ‌از تواند

 موضوعات‌مورد‌بررسی‌در‌تحقیقات‌آتی‌باشد.
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