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 مدیریت بازاریابی عبارت است از (( تجزیه و تحلیل ،طرح ریزی، اجرا و کنترل برنامه های تعیین شده برای فراهم آوردن مبادلات مطلوب بابازارهای موردنظر به منظور دستیابی به هدف های سازمان )) . باریه هاپسون ،جک لوگاری ،استیو مورگاتروید :مدیریت بازاریابی را کوششی آگاهانه برای دستیابی به نتایج مبادله مطلوب با بازارهای موردنظر معرفی کرده اند . شناخت فلسفه هایی که راهنمای اینگونه تلاش های بازاریابی هستند و آگاهی از ارزش نسبی هریک از آن ها در رابطه با (( سازمان )) ، (( مشتریان )) ، (( جامعه )) ، موضوع مورد بحث ،در این بخش است پنج مفهوم و گرایش وجود دارد که سازمان های انتفاعی و غیر انتفاعی می توانند در اجرای فعالیت های بازاریابی خود آنها را بررسی و پیگیری کنند .بازارمحوری ایده ای جدید در تاریخ روابط و مبادلات به حساب می آید و بر این اساس است که وظیفه ی اصلی و سازمان تعیین نیازها ،خواسته و ارزش های بازار هدف و تطبیق سازمان برای ارضای آن ها به گونه ای موثرتر و مفیدتر از سایر رقباست . مفروضات عمده این گرایش به شرح زیر است :
الف ) سازمان رسالت خود را ارضای خواسته های مشخص گروهی از مشتریان معین می داند .
ب ) سازمان تشخیص می دهد که ارضای خواسته ها مستلزم ایجاد برنامه ای پویا برای تحقق بازاریابی جهت آگاهی از خواسته هاست .
ج )سازمان تشخیص می دهد که فعالیت های آن باید تحت کنترل آمیخته ی بازاریابی باشد.
د ) سازمان باور دارد که ارضای مشتریان به نحو مطلوب باعث ایجاد وفاداری ،اعتقاد ،تکرار معامله و تجارت می شود که همه عواملی حیاتی در برآورده شدن هدف های سازمان هستند .
باریه هاپسون ، جک لوگاری ،استیو مورگاتروید پایه های گرایش بازاریابی را چهار عامل معرفی کردند:الف )خریدار گرایی :علت وجودی سازمان ارضا کردن خواسته های مشتریان هدف است . ب )نگرش سیستمی :سازمان باید به تصمیم گیری با نظر سیستمی بنگرد . ج )هدف گرایی : سازمان باید در جستجوی بازده رضایتبخش برای سرمایه گذاری های صاحبان شرکت باشد . د ) بازارگرایی همگانی سازمان باید دارای بینش وسیعی باشد . 
 بازاريابي بحثي درباره مشتريان و بازار است. يك شركت براي آن كه موفق باشد بايد اهداف خود را بر روي آرزوهاي مشتري و الزامات بازار تنظيم كند. بنابراين بازاريابي از اين منظر يك ابزار مديريت است.بازاريابي آميزه اي از محصولات نوآورانه، ارزيابي آرا، حضور بروشوري، حضور اينترنتي، داشتن مجلات مخصوص مشتريان، داشتن برنامه هاي خبري و قيمت هاي منطقي است.براي معرفي مناسب يك شركت لازم است اهداف، محصولات، نگرش ها و كنش هاي همه بخش هاي شركت در هماهنگي با يكديگر باشند.

شركت ها به مفاهيم و استراتژي هايي نياز دارند كه نقاط تمايز آن ها با ديگران را نشان دهد.

وقتي شركتي حضور خود را در بازار برپايه يك مفهوم ارتباطي همگرا بنا كند خودش را در رقابت ها بيمه كرده است و مفهوم ارتباطي همگرا هم چيزي نيست جز داشتن يك استراتژي كه تمام اهداف، محصولات، نگرش ها و كنش هاي شركت را همسو ساخته و در جهت آرزوهاي مشتري به كار گيرد. 

● تعيين اهداف
اهداف شركت را مي توان از طريق سه پرسش استخراج كرد.

۱) چقدر مي خواهيد به دست آوريد؟
۲) چقدر بايد به دست آوريد؟
۳) چقدر مي توان به دست آورد؟
پرسش اول (چقدر مي خواهيد به دست آوريد؟) در واقع پرسشي است كه ملاحظات استراتژيك و برنامه ريزي شركت را هدف مي گيرد و در اصل همان تعهدات كاركنان و مديريت شركت است كه چقدر مي خواهند.

اما پرسش دوم (چقدر بايد به دست آوريد) تعيين ميزان فروش و سود حاشيه مورد نظر است و قيمت گذاري را هم در برمي گيرد. و اما پرسش سوم (چقدر مي توان به دست آورد!) به مواردي مثل پتانسيل شركت و نيازهاي بازار مربوط مي شود.اهداف عمومي بازاريابي عبارتند از:

▪ بهبود موقعيت شركت در بازار
▪ افزايش رضايت مشتري
▪ تقويت چهره شركت
▪ ارتقاي سابقه شركت
● نقش پايه اي اطلاعات : ثبت پيوسته واكنش هاي مشتريان (پس فرمت ها) و بررسي پيوسته آن ها و نيز آن چه مشتريان در ارتباط با بخش فروش شركت مطرح كرده اند يك كار كاملا ضروري است. اين اطلاعات بايد توسط نرم افزارهاي مناسب، ثبت و به هنگام شود.

● شرايط فعلي و شرايط هدف
شرايط فعلي  و شرايط هدف  دو مفهوم مهم هستند.اما وقتي از نيازهاي بازار خبر داشته باشيم و شرايط رقبا را هم بدانيم و به عبارت ديگر هم از وضع موجود و هم از شرايط هدف مطلع باشيم بايد به ابزارهاي رسيدن به اهداف فكر كنيم. معمولا در جعبه ابزار شكل دهي به يك استراتژي موفق بازاريابي،يك تيم قوي روابط عمومي و يك بخش فروش ورزيده مي توانند بسيار براي ارتقاي جايگاه يك شركت موثر باشند. در اکثر تحقيقات انجام شده در مورد بازار محوري ، اصطلاح بازار محوري ، به عنوان کاربرد مفهوم بازاريابي تعريف شده است . جهت داشتن درکي روشن از مفهوم بازاريابي ، بايد خاطرنشان شود که مفهوم بازاريابي به عنوان  يک فرهنگ سازماني يا فلسفه ي بازرگاني متفاوت که مشتري را در مرکز تفکر شرکت درباره ي استراتژي و عمليات آن قرار مي دهد ، مي تواند تعريف شود .  مفهوم بازاريابي معمولاً سه رکن زير را مورد توجه قرار داده که عبارتند از :

۱) فلسفه مشتري – شناسايي و ارضاء نيازها و خواسته هاي مشتريان
۲) دستيابي به هدف – دستيابي يک سازمان به اهدافش در حاليکه نيازهاي مشتريان آن هم ارضاء مي شود
۳) سازمان بازاريابي ادغام  يافته – ادغام همه ي حوزه هاي عملکردي سازمان به منظور دستيابي به اهداف همسان شده با ارضاء نيازها و خواسته هاي مشتريان
اگر چه ابعاد مفهوم بازاريابي مرکز ادبيات بازاريابي است ، تحقيقات خيلي کمي از لحاظ خلق و ايجاديک مقياس اندازه گيري معتبر و آزمون تجربي اين سازه انجام پذيرفته است . بر طبق نظرات کوهلي و جاوورسکي در حاليکه مفهوم بازاريابي معمولاً به عنوان يک فلسفه يا روش فکري که تخصيص منابع و قاعده سازي استراتژي ها براي يک سازمان را راهنمايي مي کند ، بازار محوري به فعاليت هايي اطلاق مي شود که شامل به کارگيري مفهوم بازاريابي در عمل مي باشد.   همچنين ، هانت  معتقد است مفهوم بازاريابي تصريح مي کند که براي دستيابي به موفقيت ، شرکتها بايستي نيازها و خواسته هاي مشتريان را شناسايي کرده و سعي در ارضاي آن ها ، به گونه اي اثر بخش تر از ساير رقبا نمايند . اين در حالي است که براي عمل به اين مفهوم نيازمند نوعي استراتژي است که به نظر مي رسد بازار محوري به روش مناسب بتواند اين کار را انجام دهد .

بازار محوري هنجارهايي را در رابطه با جمع آوري اطلاعات و پاسخگويي گسترده سازماني به اطلاعات مربوط به مشتريان ( بالفعل و بالقوه ) بوجود مي آورد تا شرکتها بتوانند نسبت به رقبا در تجزيه و تحليل بازار و پاسخ به نيازهاي آن پيشدستي نمايند . عمده اين روند  را مي توانند با نوآوري در محصولات و خدمات و نيز ايجاد توانايي جهت ايجاد ارزش بيشتر براي مشتري ، انجام دهند . به نظر مي رسد شرکت هاي بازار محور در هر دو زمينه ي سرعت و اثر بخشي پاسخگويي شان به فرصت ها و تهديدها داراي مزيت رقابتي باشند .

مطالعات نشان داده است که بازار محوری بر عملکرد شرکت تاثیر می گذارد . در بازریابی تمایل زیادی به بازار محوری به عنوان عامل غیر ملموسی که بر عملکرد سازمان اثر می گذارد وجود دارد . بازار محوری فرهنگ بازرگانی است ،که از طریق خلق ارزش برتر برای مشتریان ،بر عملکرد سازمان تاثیر می گذارد . از سوی دیگر بازار محوری به عنوان یک فرهنگ سازمانی که مستلزم قرار دادن رضایت مشتری در مرکز عملیات بازرگانی است ، نیز تعریف شده است . لذا ارزش بیشتری را برای مشتریان و عملکرد بهتری را برای سازمان به همراه خواهد داشت .  استراتژي بازار محوري در بعد داخلي مي تواند در توانمند سازي و رضايت شغلي کارکنان موثر باشد و همچنين مي تواند زمينه ساز مشارکت بيشتر آنان در امور تصميم گيري شود . اين استراتژي در بعد خارجي با مفاهيم مشتري محوري ، رقيب محوري و هماهنگي بين وظيفه اي مرتبط بوده و توانايي ايجاد مزيت رقابتي جهت عملکرد مطلوب را دارد . مطالعه ي اين استراتژي از دو ديدگاه رفتاري و فرهنگي رايج مي باشد .(دکتر چیرانی )از دهه ي ۱۹۸۰ « بازار محوري » در تحقيقات دانشگاهي به عنوان استراتژي موثر در عملکرد شرکت ها نفوذ نموده و به صورت وسيع انتشار يافته است . بازار محوري مفهومي ريشه دار در تئوري بازاريابي بوده و متمايل به مفهوم يادگيري بازار مي باشد . به عبارت ديگر مبتني بر گسترش درک بازار و استفاده از آن براي فعاليت هاي بازاريابي است . به همين دليل بازار محوري را مي توان عبارت از پذيرش مفهوم بازاريابي به عنوان فلسفه ي بازرگاني دانست که هدايت کننده ي استراتژي هاي رقابتي سازمان مي باشد .  همچنين راکرت  بازار محوري در يک واحد بازرگاني را درجه اي مي داند که واحد بازرگاني الف) اطلاعات را از مشتريان کسب نموده و به کار مي بندد ب) يک استراتژي را جهت تحقق نيازهاي مشتريان تدوين مي کند و ج) آن استراتژي را به منظور پاسخگويي به نيازها و خواسته هاي مشتريان به کار مي بندد .  در کل مي توان گفت بازار محوري راجع به اين مقوله که محصولات بايد تقاضاي بازار و تغيير در ترجيحات مصرف کننده را منعکس نمايند ، بحث مي نمايد .

پانيگيراکيس و تئودوريديس خاطر نشان کرده اند که در طي دهه ي ۱۹۹۰ بازار محوري از ميان ساير اصطلاحات مربوط به رشته ي بازاريابي ، توجه بيشتري را به خود معطوف نموده است و آن به اين دليل است که  بازار محوري به عنوان توانايي يک شرکت براي يادگيري درباره‌ي مشتريان، رقبا و عوامل محيطي بصورت مستمر و در درون  بازارهاي موجود و بالقوه نيز تعريف شده است .

در اجراي استراتژي بازار محوري بايد توجه داشت که بازاريابي بايد به خوبي با ديگر بخش ها در شرکت هماهنگ شود . بازاريابي زماني که تنها وظيفه ي يک بخش باشد ، به خوبي انجام نخواهد شد . زيرا نيازمند آن است که همه ي کارمندان مطلع باشند که چطور بر رضايت مشتري تاثير مي گذارند . همانطور که ديويد پاکارد گفته است بازاريابي بسيار مهم تر از آن است که تنها به يک واحد واگذار شود .  به همين دليل تفکر بازاريابي شرکت را ملزم مي کند بازاريابي داخل را مانند  بازاريابي خارجي به طور مناسب  در شرکت پياده کند. بازاريابي داخلي مفاهيم  استخدام ، آموزش،  برانگيختن موفق کارمندان توانا جهت خدمت رساني صحيح به مشتري و استراتژي ها و برنامه هايي را شامل مي شود که شرکت بطور داخلي به منظور حصول به اهداف خارجي اش به کار مي گيرد . در دهه ي ۱۹۷۰ بازاريابي داخلي به عنوان يک راه حل براي شرکت هايي که در جستجوي راهي براي ارائه ي خدمات برتر به مشتري بودند ، معرفي شد. به همين دليل بازار محوري داخلي معادل با بازار محوري است که با اولويت دهي به اجراي موثر استراتژي هاي بازاريابي شناخته مي شود . توسعه‌ي بازار محوري داخلي مي تواند اثر بخشي پاسخگويي بازار محوري شرکت به شرايط بازار را افزايش دهد ؛ زيرا مديريت را قادر مي سازد که اهداف بازار را با قابليت هاي دروني و مهارت هاي کارکنان ، بهتر همسو و هماهنگ نمايد .

شرکت با پذيرش بازار محوري داخلي در حقيقت گام به سوي گسترش تعهداتي بر مي دارد که توسط آنها با مديريت موثر رابطه ي بين کارکنان ، مافوق ها و مديران ، براي آنها خلق ارزش ميکند . لازم به ذکر است که افزايش درجه ي بازار محوري داخلي ، جهت گيري خارجي يا تمرکز شرکت بر مشتريان آنرا مانع نمي شود ؛ بلکه به طور کاملاً برعکس محرک يک جهت گيري متقارن است ، بنابراين اثر بخشي پاسخگويي استراتژيک شرکت را تقويت مي کند و نهايتاً توانايي شرکت را براي راضي نگهداشتن مستمر مشتريان ، فراهم مي آورد و نهايتاً باعث رشد سود و فروش مي گردد . بررسي ها در اين زمينه نشانگر آن است که بازارمحوری داخلي بر مشارکت در تصميم گيري و توانمند سازي نيز اثر دارد.علاوه بر دو جنبه ي فوق الذکر تحقيقات نشان داده است که رضايت شغلي کارکنان هم يک پيش نياز مهم براي تحقق موثرتر نيازهاي مشتريان شرکت است . لذا رضايت شغلي هم يکي از اهداف مهم برنامه هاي بازارمحوری داخلي است .

نارور و اسلی تر در تعریف فرهنگ بازار محوری چنین بیان می کنند : یک فرهنگ کسب و کار است که در آن همه ی کارکنان به طور مستمر  متعهد به آفرینش ارزش برتر برای مشتریان هستند . یکی از روش های ایجاد بازارمحوری رویکرد برنامه ریزی است که با استفاده از برنامه های آموزشی و تغییرات سازمانی تلاش به ایجاد مزیت برتر برای مشتریان می کند و رویکرد دوم یک رویکرد تجربی است که در آن کسب و کار به طور مداوم و روز به روز تلاش برای ایجاد وحفظ ارزش برتر برای مشتریان را می آموزد بنابراین ارزش های مشتریان و مهارت ها و منابع و فرآیندهای خود را دائما توسعه می دهد .در نهایت نتایج و نظریه ها نشان می دهد که هردو روش به افزایش بازارمحوری کمک می کند در نتیجه مدیران باید از دو رویکرد به عنوان استراتژی مشترک در ایجاد و افزایش بازارمحوری استفاده کنند .

در تعریفی دیگر ؛بازار محوری به عنوان مجموعه ای از فعالیت ها و فرآیندهای وظیفه ای متقابل  و مستمر که کسب و کار  را به ایجاد رضایت خاطر در مشتریان از میان نیازهای ارزیابی شده هدایت می کند ،بیان شده است (Deshpande and Farly؛1997)

باریه هاپسون ،جک لوگاری و استیو مورگاترویدگرایش به بازار و نیازهای مشتریان اولین ویژگی بازاریابی جدید است . مدیران کامیان مدیرانی هستند که سازمان خود را با شرایط روز همگام می سازند این همگامی زمانی امکانپذیر است که کارکنان و مدیران ،گرایش به بازار را به عنوان یک فرهنگ و بینش بپذیرند و دنبال کنند .بازار محوری ایده ای جدید در تاریخ روابط و مبادلات به حساب می آید و بر این اساس است که وظیفه اصلی هر سازمان تعیین نیازها ، خواسته ها و ارزش های بازار هدف و تطبیق سازمان برای ارضای آن ها به گونه ای موثر و مفیدتر از سایر رقبا است .
رویکردبا گرایش  بازار محوری به معنای کسب و کاری است که به آنچه مشتریان می خواهند و نیاز دارند واکنش نشان می دهد و مبنای تصمیمات حول اطلاعات بدست آمده از خواسته و نیازهای مشتریان  است . 

"... کلیدی برای توسعه کسب و کار بازار محور، مشتری گرا نهفته است که چگونه مدیران ارزیابی می کنند و پاداش میدهند." 

گاه به اشتباه بازار محوری را مترادف با مشتری محوری دانسته و چنین برداشت می شود که بازار محوری همان مشتری محوری است . حال آنکه بازار محوری فراتر از مشتری محوری بوده و دیدگاه جامع تری را به دست می دهد . شرکت های مبتنی بر بازار (بازار محور ) باید تعریف گسترده ای از نیازهای مشتری بکار بندند به نحوی که شامل نیازهای پنهان آنها نیز شود . این شرکت ها متعهد به شناخت و درک نیازهای اظهار شده و اظهار نشده مشتریان خود و توانایی ها و برنامه ریزی های رقبایشان از طریق جمع آوری و تجزیه و تحلیل اطلاعات بازار می باشند . مجله فرچون در مقاله ای در اول می سال 1995 به این موضوع اشاره کرده و نتیجه می گیرد اگر شرکتی به صورت صحیح نیازهای مشتریان خود را درک کند ،در آن صورت می تواند با آگاهی از آنچه مشتریان ادعا می کنند چشم پوشی کند .

بازار محوری از دهه ی 1980 در تحقیقات و مطالعات علمی و مرتبط با اقدامات مدیریتی وارد شده است . بازار محوری مفهومی ریشه دار در تئوری بازاریابی و کاربردی برای مفهوم بازاریابی است . گرچه تفاوت هایی در تعریف بازار محوری وجود دارد ،این مفهوم معمولا بر سه قسمت تمرکز دارد:

•
مشتری 

•
رقبا
•
هماهنگی بین وظیفه ای 

همه ی تعاریف ارائه شده از بازار محوری توسط صاحب نظران از جمله کوهلی و جاوورسکی ،دارای یک تمرکز عملیاتی بر جمع آوری اطلاعات ،انتشار اطلاعات و توانایی پاسخگویی بر آنچه دریافت شده است ،می باشند .

استراتژي بازار محوري در بعد داخلي مي تواند در توانمند سازي و رضايت شغلي کارکنان موثر باشد و همچنين مي تواند زمينه ساز مشارکت بيشتر آنان در امور تصميم گيري شود . اين استراتژي در بعد خارجي با مفاهيم مشتري محوري ، رقيب محوري و هماهنگي بين وظيفه اي مرتبط بوده و توانايي ايجاد مزيت رقابتي جهت عملکرد مطلوب را دارد . مطالعه ي اين استراتژي از دو ديدگاه رفتاري و فرهنگي رايج مي باشد .

در اکثر تحقيقات انجام شده در مورد بازار محوري ، اصطلاح بازار محوري ، به عنوان کاربرد مفهوم بازاريابي تعريف شده است . جهت داشتن درکي روشن از مفهوم بازاريابي ، بايد خاطرنشان شود که مفهوم بازاريابي به عنوان  يک فرهنگ سازماني يا فلسفه ي بازرگاني متفاوت که مشتري را در مرکز تفکر شرکت درباره ي استراتژي و عمليات آن قرار مي دهد ، مي تواند تعريف شود 

بازار محوري هنجارهايي را در رابطه با جمع آوري اطلاعات و پاسخگويي گسترده سازماني به اطلاعات مربوط به مشتريان ( بالفعل و بالقوه ) بوجود مي آورد تا شرکتها بتوانند نسبت به رقبا در تجزيه و تحليل بازار و پاسخ به نيازهاي آن پيشدستي نمايند . عمده اين روند  را مي توانند با نوآوري در محصولات و خدمات و نيز ايجاد توانايي جهت ايجاد ارزش بيشتر براي مشتري ، انجامدهند . به نظر مي رسد شرکت هاي بازار محور در هر دو زمينه ي سرعت و اثر بخشي پاسخگويي شان به فرصت ها و تهديدها داراي مزيت رقابتي باشند .

در اجراي استراتژي بازار محوري بايد توجه داشت که بازاريابي بايد به خوبي با ديگر بخش ها در شرکت هماهنگ شود . بازاريابي زماني که تنها وظيفه ي يک بخش باشد ، به خوبي انجام نخواهد شد . زيرا نيازمند آن است که همه ي کارمندان مطلع باشند که چطور بر رضايت مشتري تاثير مي گذارند . همانطور که ديويد پاکارد گفته است بازاريابي بسيار مهم تر از آن است که تنها به يک واحد واگذار شود .  به همين دليل تفکر بازاريابي شرکت را ملزم مي کند بازاريابي داخل را مانند  بازاريابي خارجي به طور مناسب  در شرکت پياده کند. بازاريابي داخلي مفاهيم  استخدام ، آموزش،  برانگيختن موفق کارمندان توانا جهت خدمت رساني صحيح به مشتري و استراتژي ها و برنامه هايي را شامل مي شود که شرکت بطور داخلي به منظور حصول به اهداف خارجي اش به کار مي گيرد . در دهه ي ۱۹۷۰ بازاريابي داخلي به عنوان يک راه حل براي شرکت هايي که در جستجوي راهي براي ارائه ي خدمات برتر به مشتري بودند ، معرفي شد. به همين دليل بازار محوري داخلي معادل با بازار محوري است که با اولويت دهي به اجراي موثر استراتژي هاي بازاريابي شناخته مي شود . توسعه‌ي بازار محوري داخلي مي تواند اثر بخشي پاسخگويي بازار محوري شرکت به شرايط بازار را افزايش دهد ؛ زيرا مديريت را قادر مي سازد که اهداف بازار را با قابليت هاي دروني و مهارت هاي کارکنان ، بهتر همسو و هماهنگ نمايد .

شرکت با پذيرش بازار محوري داخلي در حقيقت گام به سوي گسترش تعهداتي بر مي دارد که توسط آنها با مديريت موثر رابطه ي بين کارکنان ، مافوق ها و مديران ، براي آنها خلق ارزش ميکند . لازم به ذکر است که افزايش درجه ي بازار محوري داخلي ، جهت گيري خارجي يا تمرکز شرکت بر مشتريان آنرا مانع نمي شود ؛ بلکه به طور کاملاً برعکس محرک يک جهت گيري متقارن است ، بنابراين اثر بخشي پاسخگويي استراتژيک شرکت را تقويت مي کند و نهايتاً توانايي شرکت را براي راضي نگهداشتن مستمر مشتريان ، فراهم مي آورد و نهايتاً باعث رشد سود و فروش مي گردد . بررسي ها در اين زمينه نشانگر آن است که بازاريابي داخلي بر مشارکت در تصميم گيري و توانمند سازي نيز اثر دارد.علاوه بر دو جنبه ي فوق الذکر تحقيقات نشان داده است که رضايت شغلي کارکنان هم يک پيش نياز مهم براي تحقق موثرتر نيازهاي مشتريان شرکت است . لذا رضايت شغلي هم يکي از اهداف مهم برنامه هاي بازاريابي داخلي است .

از جنبه تاریخی بازار محوری به عنوان مرحله ای از بالندگی سازمان ،یا به عنوان سطحی که انعکاس دهنده بلوغ سازمانی است ،نیز تعریف شده است . نویسندگان مختلفی چون بیکر (1991 ) ،کاتلر (1996 ) و داجیک (1992) بر این تعریف صحه گذارده اند . آن ها به بازار محوری به عنوان مرحله نهایی توسعه یک سازمان بازرگانی نگاه کرده و معتقدند که گرایش بازار در امتداد توسعه گرایشات مختلف بازرگانی بوجود آمده است.

این مراحل توسعه عبارتند از تولید محوری ،محصول محوری ،فروش محوری و مفهوم بازاریابی .

•
در «تولید محوری » فرض بر این است که مشتریان نسبت به کالاهایی نظر مساعد خواهند داشت که اولا موجود باشند و ثانیا دارای قیمت خبلی مناسبی باشند ،بنابراین مدیریت ،وظیفه بهبود تولید و توزیع را بر عهده دارد .این مفهوم از قدیمی ترین فلسفه های راهنمای فروشندگان محسوب می شود . مفهوم اساسی دیگری که راهنمای فروشندگان است «مفهوم کالا »یا محصول محوری است .بر اساس این مفهوم مشتریان خواهان کالاهایی هستند که از بهترین کیفیت و کارایی برخوردار باشند . بر مبنای این اصل سازمان باید منابع خود را به بهبود پیوسته کالا اختصاص دهد . مفهوم دیگر در این زمینه «فروش محوری » است . بسیاری از سازمان ها از این مفهوم تبعیت می کنند . بر این اساس این مفهوم اعتقاد براین است که مادامی که شرکت به میزان وسیعی برای فروش و ترویج کالاهای خود نکوشد ،خریداران ،کالاهای آنها را نخواهند خرید . در اینجا هدف صرفا فروش هست و هیچ گونه نگرانی بعدی در مورد رضایت مشتری وجود ندارد ؛اما در «مفهوم بازاریابی »اعتقاد بر این است که نیل به اهداف سازمانی بستگی تام به تعیین و تعریف نیاز ها و خواسته های بازار هدف و تامین رضایت مشتری به نحوی مطلوب تر و موثرتر از رقبا دارد. معمولا مفاهیم فروش و بازاریابی اشتباه می شوند . این مفهوم با یک بازار کاملا تعریف شده شروع می شود . روی نیازهای مشتری تاکید دارد،کلیه فعالیت های بازاریابی را هماهنگ کرده و با تامین رضایت مشتریان سود می آفریند . لویت تفکر بازاریابی را به عنوان فلسفه بازرگانی معرفی می کند ،که با بوجود آمدنش سایر مفاهیم را به چالش کشانده است . برای مفهوم بازاریابی چهار بعد در نظر گرفته شده است :

•
تمرکز بر بازار
•
مشتری گرایی
•
بازاریابی هماهنگ 

•
سود آوری
کوهلی و جاوورسکی (1990 ) بازارمحوری را به عنوان کاربرد و برپایه تفکر بازاریابی معرفی کرده و معتقدند،تبدیل تفکر بازاریابی به عمل باعث ایجاد بازارمحوری می شود . در این دیدگاه گرایش بازار صعود و پیشرفتی را از عمل فروش به سمت درک مشتریان ، مشکلات و نیازهای آنها و تلاش در جهت پیدا کردن راه حل برای برآوردن نیازهایشان داشته است .

 2-3 مفهوم مشتری محوری
مشتری همان مصرف کننده نهایی است . مشتری‌مداری‌ را در ایجاد مزیت‌های رقابتی گرفته‌اند. مشتری محوری بدین معنی است که کانون توجه سازمان،نخست‌ به مشتری و ارضای نیازها و خواسته‌های او معطوف شده و بر اساس خواسته‌ها و نیازهای روز مشتریان،انعطاف داشته باشد. پیتردراکر،از صاحب‌نظران بزرگ مدیریت می‌گوید:تنها یک هدف‌ با ارزش تعریف شده برای هر بنگاهی وجود دارد و آن،یعنی«ایجاد مشتری».به عقیده دراکر،خواست یک بنگاه اقتصادی،رضایت‌ مشتریان است.در نگرش سنتی،کسب و کار،فرآیند خرید و فروش‌ کالا یا خدمات در مقابل پول تلقی می‌شود،اما در مفهوم جدید، فرایند اصلی کسب و کار،تولید«ارزش»است که در مقابل«رضایت‌ و وفاداری»مشتری فروخته می‌شود تبادل کالا و خدمات با پول‌ تنها محملی نمادین برای این فرایند به شمار می‌رود.مسلما، سازمان‌هایی که نسبت به رقبای خویش ارزش بیشتری برای‌ مشتری بیافرینند،به موفقیت و کامیابی می‌رسند و در مقابل، سازمان‌هایی که بد عمل می‌کنند،محکوم به شکست خواهند بود. هدف استراتژی رقابتی سازمان‌ها،تولید ارزش بیشتر برای مشتری‌ است.ارزش در اینجا به معنی میزان مفید بودن از نظر مشتری‌ است،لذا بین ارزش و رضایت مشتری یک رابطه مستقیم وجود دارد.

در واژه مشتري محوری ، بازار به سمت مشتري گرايش و سمت و سو پيدا مي کند که اين سمت و سو براساس حدس و گمان از نياز مشتري صورت مي گيرد. در واقع بازاربه سنجش افکار، نظرات و به پيشنهادات خريدار توجه مي‌کند . مشتري کارفرما مي باشد و توليد کننده و ارايه دهنده خدمات موظف به تأمين نياز مشتري مي‌باشند.در مبحث مشتري و تعاملات با او بايد به شناخت ادراکات مشتري پرداخت که اولاً کدام منافع از ديدگاه مشتري جذاب است و ثانياً هزينه‌ها و موانعي که مشتري با آن روبروست کدامند.

خدمات بايد دائماً با نياز مردم و مشتري تغيير يابد نه اينکه براي مدتي طولاني به يک صورت ادامه يابد( حسن شکوه مهدوی ؛  1389)

همچنین « بيل گيتس» مدير مايكرو سافت  در اهمیت مقوله مشتری و مشتری محوری مي‌گويد « ناراضي‌ترين مشتريان مهمترين منبع عبرت و يادگيري در سازمانند».

 «اپلير» رئيس انستيتوي  تاريخ توسعه اقتصادي  دانشگاه وين مى‏گويد: «تمام تحولات جهاني از گذرگاه اقتصادي عبور كرده و در اقتصاد نيز حرف نخست را مشتري مى‏زند. تا مشتري نباشد، توليدي نخواهد بود، تا توليدي نباشد، توسعه و پيشرفت نيز رخ نخواهد داد.»

 مشتری محوری ؛براساس نارورواسلی تردرسال۱۹۹۰مشتری محوری به معنای درک مداوم وپیوسته نیازهای مشتریان هدف فعلی وبالقوه واستفاده ازآن دانش(دانش شناخت نیازهای مشتریان )درراستای ایجادارزش مشتری،است.ازسوی دیگرمشتری محوری به شرکت درساخت محصولاتی که موردتوجه ونیازمشتری است،کمک خواهدکرد. تسی وهمکارانش معتقدندکه دربعدمشتری محوری بایدبه تعهدنسبت به مشتریان،خلق ارزش برای مشتریان،درک نیازهای آن ها،سنجش رضایت مشتری وخدمات پس ازفروش توجه کرد. دیویس درسال۲۰۰۰ابعاد مشتری محوری را دردوقسمت تجزیه وتحلیل مشتری وپاسخگویی به مشتری بیان کرده است. 

مشتری محوری بسیاری از محققین معتقدند مشتری مهمترین بخش بازار مداری است، زیرا یک تجارتی که مشتری را مورد مطالعه قرار میدهد بیشتر امکان موفقیت بلند مدت خواهد داشت.

شرکت های مشتری محور، همگی دارای سه ویژگی زیر هستند: 

1. آنها می دانند تنها هنگامی می توانند مشتری محور شوند که هر چیز را درباره مشتری های خود بدانند و از نیازهای تک تک آنها در گذشته، حال و آینده تصویری دقیق و فراگیر بسازند. 

2. آنها می دانند که اگر کارکنان به هر دلیل نتوانند یا نخواهند، اطلاعات شان را درباره مشتری در اختیار هم قرار دهند، این تصویر دقیق و فراگیر بی فایده خواهد بود و 

۳. این شرکت ها نه تنها برای تصمیم گیری در مورد خدمات و محصولات خود بلکه برای ایجاد ساختار اصلی استراتژیک و سازمانی شان از این دیدگاه و اطلاعات به درستی استفاده می کنند. با گذشت زمان، این شرکت ها هماهنگی بیشتری بین واحدهای داخلی خود به وجود می آورند و راه های جدیدی برای مدیریت جریان اطلاعات می یابند و رویه هائی را برای تصمیم گیری می یابند که در آن سلایق مشتری و نیازهای او در نظر گرفته شده است. در نهایت مدیران ترتیبی می دهند که تلاش برای مشتری محوری و درک نیازهای او تنها در یک بخش از سازمان مشاهده نشود بلکه در کلیه واحدها و در تمام تلاش هائی که در سازمان صورت می گیرد وجود داشته باشد. 

2-4 مفهوم رقیب محوری
نارورواسلی تردرسال۱۹۹۰رقیب محوری به معنای درک مداوم قابلیت ها وراهبردهای رقبا ی عمده بالقوه وفعلی که نیازهای مشتریان هدف سازمان راتامین می کندواستفاده ازآن دانش(دانش شناخت رقبا)درراستای ایجادارزش برترمشتری است دیویس رقیب محوری را به عنوان شناسایی نقاط قوت وضعف،توانایی ها واستراتژی های رقبا،به نحوی که بتوان درمقابل فعالیت های آن هاواکنش نشان داد،تعریف کرده است.    مارتین گنسواگراواستبان معتقدندکه رقیب محوری تلاشی برای جمع آوری وانتشاراطلاعات درموردرقبای شرکت های بازارمحورمی باشد . هرشرکت،اعم از این که رهبربازارباشدیا برتری طلب یا تمرکزدهنده،بایدیک خط مشی بازاریابی داشته باشد.خط مشی که بتوانددرمقابل رقبا،جایگاه شرکت رامستحکم کند.شرکتهابایدهمواره خط مشی های خودرا باشرایط درحال تغییرمحیط رقابتی همسازسازند.شرکت رقیب محور،شرکتی است که اعمال وفعالیت های خودراشدیداتحت تاثیرکنش هاوواکنش های رقبا تنظیم می کند.درچنین وضعیتی،شرکت رقیب محوروقت خودرابیشترصرف پیگیری حرکات رقبا ومقوله مهم بازارمی کندومی کوشدخط مشی هایی رابیابدکه بتواندبرضدایشان به کاربندد. دیویس درسال۲۰۰۰ ابعادمشتری محوری رادردوقسمت تجزیه وتحلیل رقیب وواکنش درمقابل رقبا بیان کرده است
گاهی شرکتها بر مبنای نقاط ضعف و قوت خود نسبت به رقبا و تحلیلی که از استراتژیهای رقیب دارند برنامه ریزی میکنند. Heiens Richard A. (2000)

هنگامی که یک کسب و کارگرایش رقیب محوری را در پیش می گیرد به طور دائم نقاط قوت و ضعف رقبا خود را ارزیابی مجدد می کند . این ارزیابی عملکرد می تواند شامل ؛ بهره وری تولید، قیمت گذاری، زمان تحویل، رضایت مشتری، نوآوری، حفظ کارمند و سهم بازار باشد. در یک سیستم اقتصادی رقابتی، هر نهاد اقتصادی است در تلاش برای به حداکثر رساندن مزایایی برای خود در هزینه از رقبای خود است. برای شرکت هایی که  به طور کامل با کسب و کارهای دیگر در معامله هستند، برای مثال عمده فروشان و فروشندگان مواد خام، تجزیه و تحلیل رقبا  از بازاریابی و یا مشخصات عمومی از اهمیت بیشتر برخوردار است .

2-5 مفهوم هماهنگی بین وظیفه ای
 براساس نارورواسلی تر درسال۱۹۹۰هماهنگی بین وظیفه ای به معنای هماهنگ بودن همه ی وظایف سازمان وبهره برداری ازاطلاعات مشتری وبازاربه منظورخلق ارزش برای مشتری است.همچنین تسی وهمکارانش هماهنگی بین وظیفه ای راانتشاراطلاعات مربوط به مشتریان ورقبا بین همه ی افرادوبخش های سازمان به منظورایجادبینش صحیح ازنیازهاوخواسته های مشتری وبرنامه ریزی جهت فایق آمدن دررقابت بیان کردند.آنها هماهنگی بین وظیفه ای رادرچهارقسمت،همبستگی بین وظیفه ای درتدوین استراتژی،سهیم کردن دیگر واحدهای سازمان درمنابع،انتشار اطلاعات درمیان کلیه ی واحدها وهماهنگی کلیه واحدها درجهت خلق ارزش برای مشتری بیان کرد ه اند.

2-6 عملکرد مالی چیست 
ارزیابی عملکرد مالی غالبا مبتنی بر صورت های مالی است و تحلیل های مالی ،اطلاعات گرانبهایی  را در خصوص روندها ، همبستگی ها ، کیفیت ، سود ، درآمد هر سهم و در نهایت نقاط قوت و ضعف شرکت ها و چگونگی وضعیت مالی آنها را ارائه می کند (زیری ،1994 ) وقتی صحبت از ارزیابی عملکرد شرکت ها به عمل می آید ،بیشتر نگاه ها به روی عملکرد مالی شرکت ها منعطف می شود ، چنین رویکردهایی که به رویکردهای سنتی در ارزیابی عملکرد شرکت ها معروف هستند تنها به یک جنبه از فعالیت های شرکت می پردازد . تجزیه و تحلیل صورت های مالی ابزارها و تکنیک هایی هستند که تحلیل گر را قادر می سازد تا صورت های مالی و عملیاتی شرکت را با هم مقایسه کرده و به طور کلی وضعیت مالی و عملیاتی شرکت را ارزیابی نموده و نیز ریسک های بالقوه آتی را برآورده نماید (اسماعیل پور ،137 )ارزیابی عملکرد نشان می دهد که چه کارهایی طبق برنامه و اهداف پیش نمی رود همچنین ارزیابی نشان می دهد در چه مواردی کار خوب پیش نمی رود بنابراین می توان به موقعیت های بعدی دست یافت . (مدنی محمدی ،1385 ) . عملكرد مالي‌ واحد تجاري‌ دربرگيرنده‌ بازده‌ حاصل‌ از منابع‌ تحت‌ كنترل‌ واحد تجاري‌ است‌. اطلاعات‌ درباره‌ عملكرد مالي‌ درصورت‌ سود و زيان‌ و صورت‌ سود و زيان‌ جامع‌ ارائه‌ مي‌شود. صورت سود و زیان،منبع اطلاعاتی اصلی تأمین‌ نیاز استفاده‌کنندگان صورتهای مالی در مورد عملکرد شرکت است.اما این صورت مالی به دلیل انعکاس‌ ندادن بعضی از رویدادهای با اهمیت،در مجموع‌ نمی‌تواند تصویر کاملی از حسابها ارائه کند.به عبارت‌ دیگر،امکان کسب شناخت کاملی از عملکرد شرکت با استفاده از این صورت به تنهایی وجود ندارد.

 صورت‌ سود و زيان‌ حداقل‌ 10 قلم اصلي‌ زير  را شامی می شود :درآمدهاي‌ عملياتي‌ ،هزينه‌هاي‌ عملياتي‌ ،سود يا زيان‌ عملياتي‌ ،هزينه‌هاي‌ مالي‌ ،ساير درآمدها و هزينه‌هاي‌ غيرعملياتي‌ ،ماليات‌ بردرآمد ،سود يا زيان‌ فعاليتهاي‌ عادي‌ ،اقلام‌ غيرمترقبه‌ ،سهم‌ اقليت‌ ،سود يا زيان‌ خالص .

معيارهاي اندازه گيري عملکرد را با توجه به مفاهيم حسابداري و مفاهيم اقتصادي مي توان به دو دسته حسابداري و اقتصادي تقسيم کرد. در معيارهاي حسابداري، عملکرد شرکت با توجه به داده هاي حسابداري ارزيابي مي شود در حالي که در معيارهاي اقتصادي، عملکرد شرکت با توجه به قدرت کسب سود دارائي هاي موجود و سرمايه گذاري بالقوه و با عنايت به نرخ بازده و نرخ هزينه سرمايه ارزيابي مي گردد.معيارهاي حسابداري ارزيابي عملکرد شرکت عبارتند از:

معيارهاي حسابداري ارزيابي عملکرد شرکت عبارتند از:سود[1]، رشد سود[2]، سود تقسيمي[3]، جريان هاي
نقدي[4]، سود هر سهم[5] و نسبت هاي مالی (شامل
ROA[6] ،ROE[7]،P/E[8]، نسبت ارزش بازار به ارزش دفتري[9] سهام و نسبت Q توبين[10]).معيارهاي اقتصادي ارزيابي عملکرد شرکت عبارتند از :ارزش افزوده اقتصادي[11] (EVA)، ارزش افزوده بازار[12](MVA) و ارزش افزوده اقتصادي تعديل شده[13] (REVA).(جهانخانی و سجادی، 1374).

2-6-1 معيارهاي حسابداري
معيارهاي حسابداري به دو دسته تقسيم مي شوند، دسته اول مبتني بر اطلاعات حسابداري هستند و دسته دوم بر اطلاعات حسابداري و اطلاعات بازار مبتني مي باشند. (جهانخانی و سجادی، 1374)

2-6-2 معيارهاي مبتني بر اطلاعات حسابداري
که عمدتاٌ با استفاده از اطلاعات تاريخي موجود در صورت هاي مالي اساسي و يادداشت هاي همراه، عملکرد شرکت را اندازه گيري مي کنند. اين معيارها شامل سود، سود هر سهم، نرخ رشد سود، تقسيم سود، جريان هاي نقدي آزاد، نرخ بازده حقوق صاحبان سهام (ROE) و نرخ بازده دارائي ها (ROA) مي باشند. (جهانخانی و سجادی،1374)

2-6-3 مفهوم سود
سود حسابداري عبارت از درآمدها منهاي هزينه ها مي باشد. در طول يکسال مالي شرکت با توجه به فعاليت هايي که انجام مي دهد، درآمد تحصيل مي کند. از طرفي شرکت براي توليد محصولات و ارائه خدمات مبالغي هزينه متحمل مي شود. در پايان سال مالي به منظور تعيين عملکرد شرکت، درآمدها و هزينه هاي مربوطه با هم مطابقت داده مي شوند تا معلوم شود که شرکت در سال مالي مذکور چقدر سود تحصيل نموده است. بنابراين سود مي تواند روشي براي ارزيابي عملکرد شرکت باشد. (جهانخانی و ظریف فرد، 1374)  

2-6-4 مفهوم نقدینگی
 به حجم پول در گردش نقدینگی گفته می شود. حجم پول در گردش شامل دو مولفه پایه پولی و ضریب فزاینده پولی است. پایه پولی یا همان پول پر قدرت به مجموع اسکناس و مسکوک در گردش به علاوه سپرده بانکها نزد بانک مرکزی گفته می شود ولی این عامل به تنهایی حجم پول در گزدش را تعیین نمی کند و ضریب فزاینده پولی ناشی از فعالیت های بانکهای تجاری و تعاملات اقتصادی مردم نیز به عنوان مولفه مهم نقدینگی عمل می کند به گونه اییکه اگر نرخ ذخیره قانونی بانکها نزد بانک مرکزی برایر (r) باشد حجم پول در گردش برایر نسبت پایه پولی (D) به نرخ ذخیره می باشد. به عبارتی حجم پول در گزدش برابر (D/r) خواهد بود.

واضح است که هر قدر نرخ ذخیره قانونی بانکها نزد بانک مرکزی بیشتر باشد قدرت تولید پول بانکها تضعیف شده و حجم کلی نقدینگی به سمت مقدار پایه پولی میل می کند 
2-6-5 مفهوم نرخ بازگشت سرمایه 

تعادل درآمدها و هزینه ها همواه تحت نرخ مشخصی امکان پذیر است که به آن، نرخ بازگشت سرمایه می گوییم.یا ارزش خالص فعلی در این روش تمامی دریافت و پرداخت های طی دوره های مختلف را به دوره اول می آوریم، یا ارزش فعلی را برای هریک حساب کرده و با هم جمع می کنیم.

معيارهاي مبتني بر اطلاعات حسابداري و اطلاعات بازار
اين معيارها علاوه بر استفاده از اطلاعات موجود در صورت هاي مالي اساسي و يادداشت هاي همراه، اغلب از اطلاعات بازاز نيز براي اندازه گيري عملکرد شرکت استفاده مي نمايند. بهمين دليل اين معيارها علاوه بر حفظ مزاياي معيارهاي قبلي، برخي از معايب آنها را نيز برطرف مي کنند. بعبارتي چون از اطلاعات بازار نيز استفاده مي کنيم، معيارها تا حدودي مربوط تر هستند و بيشتر با واقعيت همخواني دارند ولي از قابليت اتکاﺀ کمتري برخوردارند و بدليل اينکه اطلاعات بازا دائماً در حال تغيير مي باشند اين معيارها نسبتا بي ثبات هستند. در حالت کلي اين معيارها نسبت به معيارهاي مبتني بر اطلاعات تاريخي ارجحيت دارند و عملکرد شرکت را دقيق تر اندازه گيري مي کنند. اين معيارها شامل نسبت قيمت به سود (P/E)، نسبت ارزش بازار به ارزش دفتري سهام و نسبت Q توبين مي باشد. (جهانخانی و ظریف فرد، 1374)

معيارهاي اقتصادي سعي مي كنند با تبديل اطلاعات حسابداري از طريق انجام برخي تعديلات به اطلاعات اقتصادي، اطلاعات اقتصادي را مبناي ارزيابي عملكرد شركت ها قرار دهند‏، بعبارت ديگر اين معيارها عملكرد شركت را با توجه به قدرت كسب سود دارائي هاي موجود و سرمايه گذاري بالقوه و باعنايت به نرخ بازده و نرخ هزينه سرمايه، ارزيابي مي كنند. (جهانخانی و ظریف فرد، 1374)

مهمترين معيارهاي كه در زمينه ارزيابي عملكرد با استفاده از معيارهاي اقتصادي وجود دارند عبارتند از:

ارزش افزوده بازار ، ارزش افزوده اقتصادي ،ارزش افزوده اقتصادي تعديل شده.
وقتی می‌خواهیم به بررسی عملکرد شرکتی‌ بپردازیم تمام توجه ما به صورت سود و زیان آن جلب‌ می‌شود،زیرا سود یا زیانی که شرکت طی یک سال‌ کسب کرده،عامل بسیار مهمّی برای شناخت‌ چگونگی عملکرد آن است.امّا صورت سود و زیان‌ ممکن است تمامی رویدادهای با اهمیت رخ داده در طول سال را منعکس نکند.برای مثال اگر ارزش‌ داراییهای شرکت به دلیل تجدید ارزیابی طی دوره‌ افزایش یابد،با وجود نقش مهم این موضوع در عملکرد مالی شرکت،براساس اصول حسابداری از یک طرف داراییهای ثابت شرکت افزایش می‌یابد و از طرف دیگر اندوخته تجدید ارزیابی ایجاد می‌شود و این موضوع انعکاسی در صورت سود و زیان نخواهد داشت.

ریچارد ال . دفت سود آوری نشان دهنده ی عملکرد کلی سازمان های انتفاعی است . امکان دارد سودآوری بر حسب سود خالص ، سود هر سهم یا بازده ی سرمایه گذاری بیان شود . سایر هدف های کلی سازمان عبارت اند از رشد وحجم تولید . افزایش فروش یا سود در طول یک دوره ی زمانی معین را رشد می نامند . حجم فعالیت یعنی کل فروش ، محصولات یا خدماتی که ارائه می شود . 

2-7 مفهوم اثر بخشي  

اثربخشی سازمان درجه یا میزانی که سازمان به هدف های مورد نظر خود نایل می آید . (ریچارد ال . دفت ) به طور کلی ،در یک سازمان ، محاسبه اثربخشی چندان ساده نیست . برای سنجش یا اندازه گیری اثربخشی سازمان از سه  روش با عنوان رویکرد مبتنی بر هدف که به جنبه محصول یا تولید سازمان توجه می شود و نیز اینکه آیا سازمان به اهداف خود رسیده است یا خیر و رویکرد مبتنی بر تامین منابع سیستم که به نقطه آغاز فرآیند تولید سازمان توجه می شود ، و اینکه آیا سازمان برای ارائه عملکرد بسیار خوب توانسته است منابع لازم را به صورتی موثر تامین نماید .

برای سنجش  یا اندازه گیری اثر بخشی سازمان با استفاده از روش مبتنی بر فرآیند درونی ، به فعالیت های درون سازمان توجه می شود و با استفاده از شاخص های کارایی و سلامت درون سازمان ، اثربخشی سازمان اندازه گیری می شود . 

كارايي را مقايسه ميزان خروجيها با توجه به ميزان ورودي يا ميزان داده نسبت به ستاده با توجه به اهداف تعريف شده براي سيستم مي نامند. بهره وري را نيز استفاده هر چه بهتر از منابع موجود جهت توليد فعلي يا بيشتر تعريف مي كنند.

  بهره وري و كارايي با يكديگر ارتباطي بسيار نزديك دارند به گونه اي كه مي توان ادعا كرد كه كارايي و بهره وري لازم و ملزوم يكديگرند و موفقيت يكي فاعل يا مفعول موفقيت ديگري است.  اما اثر بخشي در رده بالاتري از لحاظ جامعيت نسبت به كارايي و بهره وري قرار دارد.( ریچارد ال. دفت ) ديدگاه يك مدير اثر بخش يك ديدگاه همه جانبه و كلان است .  اثر بخشي مولفه و ويژگي اصلي سازمانهاي پيشرو امروزي است كه اتفاقا از اركان اصلي آن كارايي و بهره وري هستند. در واقع موفقيت واقعي مدير در گرو اثر بخشي وي براي كسب هدف و كارايي عملكرد است.

2-8 مفهوم تسلط شرکت بربازار
اندازه گیری قدرت یک نام تجاری ،محصول ،خدمات و یا شرکت ،نسبت به ارائه رقابت است . اغلب یک عنصر جغرافیایی در چشم انداز رقابت وجود دارد . در تعریف تسلط بر بازار،شما باید ببینید تا چه حد یک محصول یا نام تجاری یا کنترل دسته بندی محصولات شرکت در یک منطقه جغرافیایی غالب است .

پیشینه ی پژوهش
دو دیدگاه متفاوت در زمینه رابطه بین بازار محوری و عملکرد بازرگانی وجود دارد . دیدگاه مثبت شامل دانشمندانی چون کیت (1960 ) ، لویت (1975 ) ، کاتلر (1991 ،1977 ) پیترز و واتر من (1982 ) راجرز (1985 ) و دی (1990 ) و .... می باشد که همگی معتقدند که بازار محوری عامل موفقیت در عملکرد بازرگانی است . با توجه به آنچه گذشت تعدادی از نویسندگان رابطه بین بازار محوری و عملکرد بازرگانی را زیر سوال برده اند. برای مثال کالدور (1971 ) پیشنهاد کرده است که تفکر بازاریابی تجویز نا مناسب و نا کافی برای استراتژی بازاریابی است زیرا این گرایش از یکی از داده های اساسی استراتژی بازاریابی یعنی توانایی های خلاق شرکت چشم پوشی می کند . کالدور اشاره می کند که مشتریان همیشه نمی دانند چه چیزی احتیاج دارند . علاوه بر این منتقدانی چون گرکن (1990 ) اشاره می کنند که غیرواقع بینانه است که شرکت ها به دلیل اینکه نمی توانند در مقابل تقاضای آشفته و همیشه در حال تغییر به راه خود ادامه دهند و خود را حفظ کنند ، بازار محور باشند .            در پاسخ به این ادعا می توان از نظر نارور و اسلی تر استفاده کرد که تصریح کردند که بازارمحوری هرگز در سطح نیازهای تعریف شده و مشخص مشتری متوقف نمی شود ،بلکه ضمن برآورده کردنشان از آنها بهره می گیرد تا بتواند به کمک آن به نیازهای نهفته مشتریان خود پی ببر د.(دعایی ، حبیب الله (1386)،ش 42 ،53ـ 82 )
 مدیران ارشد، نقش مهمی در شکل دادن به ارزش های یک سازمان و بازار محوری دارند.اگر یک سازمان علائم روشن از مدیران ارشد در مورد اهمیت داشتن  پاسخ به نیازهای مشتری را واضح درک نکند ،  آنگاه یک سازمان بازار گرا یا مشتری مدار نخواهد بود.اهمیت  مدیریت سطح بالا،به بازار محوری به احتمال زیاد منجر به تغییربازار و همچنین بهره بردن از هوش دیگران در سازمان و پاسخگویی به نیازهای بازار می شود. 

بیشترین تاکید مدیریت ارشد در بازارمحوری ؛ بیشترشدن تولید بینش بازار ، انتشار بینش بازارو آگاهی و پاسخ از سازمان است.

یکی از عوامل موثر دراستقرار بازار محوری ریسک پذیری مدیران است. پاسخگویی  به نیازهاو انتظارات  در حال تغییر و تحول  بازار، اغلب خواستار معرفی محصولات و خدمات جدید برای مطابقت با نیازهای مشتری است. اما محصولات  و خدمات جدید در معرض خطر شکست یا ریسک بالا نسبت به محصولات تثبیت شده است .
سه متغیر ساختار سازمانی رسمیت ،پیچیدگی  و تمرکز در بازار محوری موثر است ؛ساختار رسمی نشان دهنده درجه ای که قوانین نقش را تعریف می کند،روابط اقتدار، ارتباطات، هنجارها و تحریم ها،تمرکز اشاره دارد به  قدرت تصمیم گیری  در سراسر سازمان  و میزان مشارکت اعضای سازمان در تصمیم گیری.ساختار اداری به تعدادی از گروه ها که از فعالیت های سازمانی جدا بوده ودرتحقیقات سازمانی  از اطلاعات استفاده می کنند ؛اشاره دارد .نتایج و تحقیقات نشان می دهند ساختار رسمی و تمرکز به طور معکوس با پاسخگویی یک سازمان به مشتریان  ارتباط دارد .
به طور مشابه، پیچیدگی به عنوان یک مانع در  ارتباطات، و از این رو، به اشاعه های اطلاعاتی بازار به حساب می آید.

  اگر مدیران دربرنامه ریزی بر اساس سودآوری و فروش عمل نمایند  به احتمال زیاد معیارها و  عوامل مهم  بازار مانند رضایت مشتری که اطمینان از سلامتی طولانی مدت  یک سازمان  را بهمراه دارد را از دست خواهند داد .
همگام با استدلال  قبلی، می توان انتظار داشت که افرادی در سازمان  مفید هستند که تأکید بر رضایت مشتری و رفتار بازار محور تولید اطلاعات از  بازار و انتشار آن در داخل، و پاسخگو یی به نیازهای بازاررادر مرکز توجه خود قرار دهند .

اغلب بازار محوری  به منظور بهبود عملکرد کسب و کار است. این مطالعه توسط (Lusch و Laczniak 1987) پشتیبانی از این رابطه را فراهم می کند  و .مطالعه اخیر توسط نارور و اسلاتر (1990)، حمایت تجربی برای بیان  رابطه بین  بازار محوری و عملکردبازرگانی را بیان می کند  

به کار گیری  بازار محوری  در  یک سازمان، عملکرد عالی در پی خواهد داشت .

تحقیق گزارش شده توسط Kohli و Jaworski (1990) نشان می دهد که بازار محوری ، می تواند تعدادی مزایای روانی و اجتماعی   برای کارکنان به همراه داشته باشد . به طور خاص استدلال شده است که منجر به احساس غرور و افتخار به سازمان است که در آن تمام گروه ها و افراد به سمت هدف مشترک که بدست آوردن و حفظ  مشتریان رضایت بخش می باشد ، در حرکت هستندهمچنین افزایش  بازارمحوری باعث افزایش روح رفاقت و  تعهد سازمانی کارکنان می شود به عنوان یک نتیجه دیگر ، سازمان در محیط رقابتی تر  انتظار می رود که بیشتر از گرایش بازار محوری استفاده نماید .
در مطالعه دیگر توسط کوهلی و جاوورسکی 1990 ، سه ویژگی  محیطی برای رابطه بین بازار محوری و عملکرد بازرگانی پیشنهاد شده است  .آشفتگی بازار، نرخ تغییر در ترکیب مشتریان و تنظیمات در نظر گرفته شده است.

 سازمان هایی که در بازار آشفته و رقابتی هستند به احتمال زیاد مجبور به تغییر محصولات و خدمات خود  به طور مستمر به منظور رضایت بخشی به مشتریان هستند. در مقابل، محصولات و خدمات سازمان به احتمال زیاد نیاز به اصلاح نسبتا کمی در بازارهای پایدار که در آن ترجیحات مشتریان  به کندی  تغییرمی کند ،دارد .

بنابراین، کسب و کار در بازار آشفته تر به احتمال زیاد نیاز بیشتری به بازار محوری، (به عنوان مثال، برای ردیابی و پاسخ به  ترجیحات در حال تحول  مشتری) نسبت به کسب و کار در بازارهای با ثبات دارد .
 به عبارت دیگر، شدت  بازار محوری در عملکرد بازرگانی در بازارها به شدت آشفتگی پایداری محیط بازار  مربوط است .و می توان به طور رسمی اعلام کرد :

افزایش تلاطم بازار منجر به  قوت بیشتر رابطه بین بازار محورری و عملکرد بازرگانی  است.

عامل دوم محیطی که ممکن است گفته شود تا متوسط ارتباط بین بازار محوری و عملکرد کسب و کار را بیان می دارد  شدت رقابتی است.همانطور که  هوستون (1986) و کوهلی و جاوورسکی1990 بیان می دارند  تحت شرایط رقابت شدید، مشتریان ،بسیاری از گزینه های جایگزین  را برای برآوردن نیازهای خودفرا خواهند خواند . به عنوان یک نتیجه،کوهلی و جاوورسکی 1990 بیان می کنند در یک سازمان بازار محور به احتمال زیاد از دست دادن مشتریان در  رقابت ضعیف است، بنابراین در یک سازمان بازار محور ، به عنوان یک عامل تعیین کننده عملکرد، شدت رقابت است.بر این اساس می توان استدلال کرد هرچه شدت رقابت بیشتر باشد رابطه بین بازار محوری  و عملکرد بازرگانی قوی تر است 
عامل سوم محیطی که متوسط رابطه بین بازار محوری  و عملکردبازرگانی را بیان می کند  تلاطم نرخ تغییرات تکنولوژیک است.بازار محوری  اساسا وسیله ای برای ایجاد یک مزیت رقابتی است، زیرا  یک سازمان را قادر می سازد برای درک نیازهای مشتری و ارائه محصولات و خدمات که به آن نیاز دارد.در حالی که این امر  مهم است،  با توجه به پیشرفت تکنولوژی راههای جایگزین برای به دست آوردن یک مزیت رقابتی وجود دارد  که اهمیت بازار محوری را کاهش می دهد . شرکتها و ساز مانها که با فن آوری های نوظهور که در حال دگرگونی سریع است کار می کنند ممکن است که برای به دست آوردن مزیت رقابتی از طریق نوآوری های تکنولوژیک، باعث کاهش یا حذف اهمیت  بازار محوری شوند  . در مقابل، سازمان هایی که با فن آوری های پایدار (بالغ) کار می کنند برای بدست آوردن مزیت رقابتی کار نسبتا کمی دارند لزوما تکیه  بر بازار محوری به میزان بیشتری است. برای استدلال های اضافی در امتداد خطوط مشابه، بحث بالا نشان می دهد که افزایش  آشوب تکنولوژیکی، رابطه بین  بازار محوری  و عملکرد بازرگانی را ضعیف می کند  .

از نتایج گزارش شده توسط نارور و اسلی تر (1991)،  نشان می دهد که روش های برنامه ریزی شده(رسمیت ) برای بهبود بازار محوری  ممکن است موثر باشد.به عبارت دیگر، این امکان وجود دارد که، اگرقوانین  به درستی طراحی شود ،  موجب تسهیل بازار محوری شوند  به جای اینکه مانعی برای آن باشند.
در نتایج بدست آمده از تحقیقات رابطه ی واضح و مشخصی بین سهم بازار و تاثیر بر ارتباط بین بازار محوری و عملکرد بازرگانی پیدا نشده و نمی توان به طور قطع بیان کرد سهم بازار یک شاخص مناسب از عملکرد بازرگانی است . 

در چنین مواردی، سهم بازار ممکن است یک شاخص با دقت پایین تر در ارزیابی عملکردباشد .و یا  این امکان وجود دارد که تاخیر در اثر بازار محوری  در سهم بازار،  وجود دارد،یعنی بازارمحوری منجر به افزایش سهم بازار  بیش از یک دوره نسبتا طولانی از زمان شود .ارتباط بین بازار محوری و عملکرد با سطوح مختلف از آشفتگی بازار، شدت رقابت، و آشوب تکنولوژیکی قوی به نظر می رسد.  ماهیت پویایی میان گروهی نیز نقش بسیار مهمی در تعیین سطح  بازارمحوری وکسب و کار است.

دو عامل که به نظر می رسد تحت تاثیر بازار محوری  هستند ارتباط و درگیری میان گروهی است. درگیری میان گروهی به کاهش بازار محوری ، در حالی که ارتباط به نظر می رسد به افزایش و بهبود بازار محوری منجر شود. 
نقش سیستم پاداش مبتنی بر بازار و تصمیم گیری غیرمتمرکز در بهبود  بازارمحوری نشان می دهد که سیستم پاداش باید به سهم افراد در سنجش و در پاسخ به نیازهای بازار باشد .علاوه بر این، رابطه منفی بین تمرکز و بازارمحوری "توانمندسازی کارکنان  به تصمیم گیری در سطوح پایین تر سازمان ها به جای تمرکز تصمیم گیری در رده های بالای سازمان " را پیشنهاد می دهد . رسمیت به عنوان یکی از ویژگی های ساختاری تاثیری در  بازارمحوری ندارد  .شیوه ای که در آن بخش های مختلف شرکت با یکدیگر  ارتباط برقرار می کنند به عنوان یک عامل تعیین کننده بازارمحوری  مهم تر از تعداد گسترده از عوامل در کسب و کار است.شاید مهمترین عامل در ارتباط با  ارزیابی تاثیر بازار محوری  بر عملکرد بازرگانی است.

آنچه از مجموعه ی تحقیقات و تجزیه وتحلیل های تجربی محققانی چون نارور و اسلی تر(1994 ) ،کوهلی و جاوورسکی(1993 ) ،پلهام و ویلسون(1996 ) ،ازکاووسکی و فارل(1996 ) می توان نتیجه گرفت این است که با توجه به ساختار چند بعدی عملکرد بازرگانی ،همواره در تمام بازارها بین بازارمحوری و عملکرد بازرگانی رابطه ی مثبت وجود دارد .
بنابراین، این امر می تواند مفید به کشف پیچیدگی رابطه بین بازارمحوری  و ابعاد جایگزین عملکردبازرگانی  در مطالعات آینده باشد .
خلاصه ای از تحقیقات انجام شده در زمینه ارتباط بازار محوری و عملکرد بازرگانی و خلاصه مختصری از نتایج هر یک از آنها 1ـ 2 آورده شده است . همانطور که مشاهده می شود ، مطالعاتی که در آمریکا انجام شده است رابطه ای مثبت و روشن را در این زمینه نشان می دهند . معیارهای اندازه گیری عملکرد در این مطالعات هم شامل مولفه های سخت چون نرخ بازگشت سرمایه ،رشد فروش و سهم بازار و هم معیارهای نرم ازقبیل تعهد سازمانی و روحیه همدردی می باشد . در این جدول مطالعات غیر آمریکایی نیز آورده شده است .برای مثال دنگ ودارت (1994 ) در یک مطالعه روی 248 شرکت کانادایی رابطه مثبتی بین بازار محوری و عملکرد یافته است ؛ اما یک مطالعه انگلیسی بوسیله دیامانتوپولوس و هارت (1993 ) تنها یک رابطه ضعیف را شناسایی کرده اند . همچنین مطالعه بهوییان (1998) بر روی بانک های عربستان هیچ رابطه ای بین این دو متغیر نیافت(دعایی،حبیب الله ،(1386))
جدول 1 ـ 2 مروری بر مطالعات انجام شده در ارتباط با فرهنگ بازارمحوری و عملکرد بازرگانی
	مطالعه
	کشور
	نمونه تحقیق
	گرایش بازار بر اساس مطالعه
	معیارهای عملکرد و رابطه              آنها با گرایش بازار

	1ـ نارور و اسلی تر (1990 )

	آمریکا
	113 واحد مستقل بازرگانی در یک شرکت
	مرور بر ادبیات
	نرخ بازگشت داراییها ( +)

	2 ـ راکرت (1992 )
	آمریکا
	5 واحد مستقل بازرگانی در یک شرکت
	مصاحبه با مدیران
	رشد فروش (+) ، سود آوری (+)

	3 ـ جاوورسکی و کوهلی (1993 )
	آمریکا
	222 واحد مستقل بازرگانی در یک شرکت
	مرور برادبیات
	سهم بازار (0 ) ، تعهد سازمانی (+)،عملکرد کلی(+)،احساس همدردی (+)

	4 ـ اسلی تر و نارور (1994 )
	آمریکا
	257 واحد مستقل بازرگانی در دو شرکت
	نارور و اسلی تر (1990 )
	نرخ بازگشت داراییها (+)،رشد فروش(+)،موفقیت محصول جدید (+)

	5 ـ راجر و همکاران (1995 )
	آمریکا
	176 بیمارستان
	جاوورسکی  و کوهلی (1993)
	عملکرد مالی (+)،توسعه محصول / بازار (+) کیفیت داخلی (+)

	6 ـ پلهام و ویلسون (1996 )
	آمریکا
	68 شرکت کوچک
	نارور و اسلی تر (1990 )، جاوورسکی و کوهلی (1993 )
	موفقیت محصول جدید (+)،رشد فروش / سهم بازار (0)، کیفیت محصول (+) ،سود آوری (+)

	7ـ پلهام (1997 )
	آمریکا
	160 شرکت تولیدی
	نارور و اسلی تر (1990 )،جاوورسکی و کوهلی (1993 ) و مطالعات دیگر
	اثربخشی شرکت (+)،رشد
فروش / سهم بازار (0)


	8 – کومار و همکاران (1998 )
	آمریکا
	159 بیمارستان
	نارور و اسلی تر (1990 )
	رشد درآمد (+)،بازگشت سرمایه (+)،موفقیت خدمات جدید (+)،موفقیت در درمان بیماران (+)،موفقیت در کنترل هزینه (+)

	9 ـ وان ایگران و همکاران (1998 )
	آمریکا
	289 پاسخ از 67 شرکت خدماتی
	نارور و اسلی تر (1990 )
	عملکرد سازمانی (+)

	10 ـ دشپانده و همکاران (1993 )
	ژاپن
	87 شرکت تولیدی
	جاوورسکی و کوهلی (1993 )
	عملکرد کلی (+)=سود آوری +اندازه +سهم بازار+رشد

	11 ـ دنگ و دارت (1994 )
	کانادا
	248 شرکت
	نارور و اسلی تر (1990 )
	عملکرد بازاریابی (+)

	12 – آتو هنس ـ گیما (1995 )
	استرالیا
	275 شرکت
	راکرت (1992 )
	عملکرد بازار محصول جدید (+)،عملکرد پروژه (+)

	13 ـ تسه و همکاران
	هنگ کنک
	41 هتل
	کاتلر (1997 )
	نرخ اقامت در هتل (0)


	14 ـ گرینلی (1995 )
	انگلستان
	240 شرکت
	نارور و اسلی تر (1990 )
	نرخ بازگشت سرمایه (0)،موفقیت محصول جدید (0)،رشد فروش (0)،موفقیت بازار(0)


	15 ـ آپیا (1997 )
	انگلستان
	110 شرکت کوچک
	پلهام و ویلسون ،جاوورسکی و کوهلی (1993 )
	رشد فروش (+)،موفقیت محصول جدید (+)،نرخ بازگشت سرمایه (+)،نرخ بازگشت دارایی (0)،نرخ بازده ویژه ،میزان فروش هر کارمند (0)

	16 ـ بهوییان (1998 )
	عربستان
	115 شرکت
	جاوورسکی و کوهلی (1993 )
	حاشیه سود (+)،عملکرد کلی (+)

	17 ـ چان و الیس (1998 )
	هنگ کنگ
	73 شرکت
	نارور و اسلی تر (1990 )
	رضایت از سهم / رشد (+)،رضایت از سود آوری (+)سهم / سود نسبی (+)،سود آوری نسبی (+)

	18 ـ هانگ و چن (1998 )
	تایوان
	76 شرکت
	جاوورسکی و کوهلی (1993 )
	عملکرد کلی (+)،تعهد سازمانی (+)،حس همدردی (+)


به دلیل عدم سازگاری یافته ها در بین تحقیقات غیر آمریکایی نیاز به ارزیابی رابطه فرض شده بین بازار محوری و عملکرد بازرگانی در سایر جوامع غیر آمریکایی از جمله ایران وجود دارد. 
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