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  چكيده
موفقيــت در محــيط رقــابتي امــروز لازم اســت توجــه شــاياني بــه بازاريــابي و  مــديران بــه منظــور

بازارگرايي از رويكردهاي نوين در بازاريابي است كه مشتري را          . رويكردهاي نوين آن داشته باشند    
گيرد، از اينرو امكان دستيابي به عملكرد برتر را به عنوان مركز و هدف نهايي كسب و كار درنظر مي     

سازد؛ لذا هدف از اين تحقيق بررسي تاثير بـازارگرايي بـر            كارهاي نوآورانه فراهم مي   ازطريق سازو 
جامعـه  .  قابليـت نـوآوري اسـت      هاي كوچك و متوسط به واسطه نقش ميـانجي        عملكرد بازار شركت  

پرسشنامه . هاي صنعتي غرب گيلان تعيين شدهاي كوچك و متوسط شهركهدف اين مطالعه شركت
. ها توزيـع شـد    مختلف مرتبط با موضوع طراحي و در ميان مديران ارشد شركت          بر اساس مطالعات    

گيـري   شركت كوچك و متوسط در منطقه، مورد مطالعه شناسايي و به منظور نمونه             200در مجموع   
براي تجزيه و تحليـل     .  شركت تعيين شد   132از فرمول جامعه محدود كوكران استفاده و حجم نمونه          

نتـايج  . سازي معادلات ساختاري با رويكرد حداقل مربعات جزئي اسـتفاده شـد           ها از تكنيك مدل   داده
دهنده نقش ميانجي قابليت نوآوري بر تاثير بازارگرايي بر عملكرد بـازار بـود؛ همچنـين                تحقيق نشان 

بازارگرايي بر قابليت نوآوري، قابليت نوآوري  و بازارگرايي بر عملكرد بازار تاثير مثبت و معناداري 
  .نددار

  
  .هاي كوچك و متوسطبازارگرايي، قابليت نوآوري، عملكرد بازار، شركت :ها كليدواژه
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  مقدمه
 براي پايداري اقتصادي،    1هاي كوچك و متوسط   شركت

عنوان موتور رشد اقتصادي در آينده ايفـا          نقش كليدي را به   
ها نقش كليدي   كنند و اعتقاد بر اين است كه اين شركت        مي

توجهي در اقتـصاد، در حالـت         سازي و سهم قابل   در جهاني 
لـذا بـا توجـه بـه اهميـت ايـن             ؛]1[ داشتبحران خواهند   

هاي گوناگون مـديريتي و     ها، تحقيقگران در گرايش   شركت
هـاي  مند به بررسي تـأثير اسـتراتژي      ازجمله بازاريابي علاقه  

انـد؛  هاي كوچك و متوسط بوده    مختلف بر عملكرد شركت   
عنوان يك متغيـر وابـسته      لكرد سازماني به  از سوي ديگر عم   

هاي سـازماني گذشـته و حـال        اي در تحقيق  طور گسترده   به
مورداستفاده قرارگرفته است، ولي همچنان يكي از مفاهيمي        

سـنجش   ]2[. شـده اسـت     مبهم تعريف  اياست كه به شيوه   
شـود و   هـا مـي   عملكرد منجر به ارزيابي اجـراي اسـتراتژي       

ــصميم ــدون آن ت ــ ب ــه دگان نمــيگيرن ــد از دســتيابي ب توانن
گيري كه اندازه   و درحالي  ]3[ اهدافشان اطمينان حاصل كنند   

عملكرد روشي براي ارزيـابي اثربخـشي توسـعه و اجـراي            
هاي مرتبط  ها است، هدف اساسي از انجام تحقيق      استراتژي

هاي مختلف بـر بهبـود    با عملكرد، چگونگي تأثير استراتژي    
هـاي بازاريـابي    ن راسـتا اسـتراتژي    در اي  ]4[ عملكرد است 

بقاي  حفظ و رقابت دنياي در موفقيت حياتي عناصر از يكي
 توانـد در مـي  بازاريـابي  ؛]5[ شوندمحسوب مي ها،شركت

 مفيد هاي شركت برنامه ها واستراتژي اهداف، به دهيجهت

 بيشتري سهم و برتر عملكردي به امكان دستيابي و شده واقع

 كـسب  هـا بـراي  وكـار كسب ؛]7، 6[ آورد مفراه را بازار از

-چاره مشتريان حفظ و جذب و خود رقباي به نسبت برتري

 ]8[ندارنـد  خـويش  بازاريـابي  هـاي ارتقاي توانـايي  جز اي
 دو طـول   رويكرد جديدي است كه در     2رو بازارگرايي   ازاين
 بازاريـابي  تفكـر  از مفاهيم اساسـي در     به يكي  گذشته، دهه

مند بـه   و متخصصان بسياري علاقه    تاس شده  تبديل معاصر
طـور خـاص ارتبـاط آن بـا           و بـه   بررسي اثـرات بـالقوه آن     

  .]9[اندعملكرد سازماني بوده
سازماني مبتني بر بـازارگرايي       هاي اخير، فرهنگ  در سال 

عنوان عنصري كليدي در عملكرد برتـر         اي به طور فزاينده   به
هـاي  ق و در تحقي ـ   ؛]10[شده اسـت    ها در نظر گرفته   شركت

                                                 
1 . Small and Medium-sized Enterprises 
2 . Market Orientation 

زار گرايي و عملكرد تأكيـد      ي مثبت بين با   بسياري بر رابطه  
ما سـؤالي كـه در بـسياري از          ا ]14،  13،  12،  11[شده است 
  .شود چگونگي اين تأثير استها مطرح مياين تحقيق

ازجمله اولين افرادي بودند كـه      ) 1990 (نارور و اسلاتر  
ار عنوان عنـصري ميـانجي در رابطـه بـين بـاز             نوآوري را به  

نوآوري يكـي از وظـايف      . گرايي و عملكرد مطرح نمودند    
مهم مديريتي است و دليل آن ارتباطي است كه با عملكـرد            

 علاوه بـر نـارور و اسـلاتر محققـان           .]10[ وكار دارد   كسب
هاي خود بر نقـش ميـانجي نـوآوري در          بسياري در تحقيق  

، 16،  15[ اندرابطه بين بازار گرايي و عملكرد صحه گذاشته       
هــاي هرچنــد اعتقــاد بــر ايــن اســت كــه قابليــت. ]18، 17

عنوان يك عنـصر ميـانجي        تواند به  سازماني نيز مي   3نوآوري
 ي بين بـازار گرايـي و عملكـرد قـرار گيـرد     بالقوه در رابطه 

 بازار گرا بودن موجب ايجاد منبع ايده بـراي تغييـر و             .]10[
 هـاي مناسـب     شود و اگر اين گـرايش بـا قابليـت         بهبود مي 

تواند موجب نوآوري محـصول و فرآينـد و         همراه شود مي  
 از سوي ديگـر قابليـت نـوآوري         .]19[ بهبود عملكرد شود  

توانـد بـه    هـا دارد و مـي     نقشي كليدي بر عملكـرد شـركت      
ها در فرآيند توليـد محـصولات برتـر بـراي تـأمين             شركت

  .]20[نيازهاي در حال تغيير مشتريانشان كمك كند
قه بسياري به مطالعه نقـش قابليـت   در ميان محققان علا   

هاي كوچـك و متوسـط وجـود        نوآوري بر عملكرد شركت   
هاي كوچك و متوسـط       شركت ]25،  24،  23،  22،  21[رددا

 دست 4با قابليت نوآوري قوي در برابر رقبا به مزيت رقابتي   
 ،]20[شونديابند و قادر به دستيابي به عملكردي برتر مي        مي

ايي نقش مهمي در بهبـود و ارتقـاي         از سوي ديگر، بازارگر   
و محتمــل اســت كــه ايــن امــر بــا  عملكــرد شــركت دارد

دهـي  هـاي نـوآوري از قابليـت سـوق        گري قابليـت   ميانجي
ــت   ــوردار اس ــازمان برخ ــرد س ــااين،]26[عملك ــود   ب وج

  .اند به بررسي اين تأثير پرداختههاي بسيار كمي تحقيق
ش شـده  با توجه به موارد ذكرشده، در اين تحقيـق تـلا   

هـاي نـوآوري و     ي بين بازار گرايـي، قابليـت      است تا رابطه  
هـاي نـوآوري    مطرح گـردد و نقـش قابليـت        عملكرد بازار 

عنوان يك متغير ميانجي بالقوه بين عملكرد بازار و بـازار             به
وضوح روشن گـردد؛ لـذا بررسـي نقـش ميـانجي            گرايي به 

 بـازار   قابليت نوآوري در رابطه بين بازار گرايي و عملكـرد         
                                                 
3 . Innovation Capability 
4 . Competitive Advantage 
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هاي نوآوري هاي كوچك و متوسط با ميانجيگري قابليت ه تأثير بازارگرايي بر عملكرد بازار شركتمطالع

هاي كوچك و متوسط پرسشي اساسي است كـه در          شركت
  .دنبال پاسخ به آن هستيم اين تحقيق به

  مباني نظري
   عملكرد بازار-1-2

  به معنـي تجـارت    "مركاتوس"واژه بازار از كلمه لاتين      
) شـامل يـك مكـان      (و محـل تجـارت     )شامل يك فرآيند  (

 كـه   اي اسـت    در درك سنتي، بازار كلمه    . گيرد  سرچشمه مي 
معناي آن، محل فيزيكي كـه در آن مـردم بـه خريـد منـابع                

تري از    درك انتزاعي . شود  پردازند اطلاق مي    روزانه خود مي  
شرح واژه بازار مشتمل بر مجموع اقدام كنندگان، اثر متقابل        

و حقوق قانوني بـراي تجـارت در         ها، فرآيندهاي معامله    آن
بـازار را   ) 1997 (كاتلر. ]27[يك محل فيزيكي خاص است    

اي از خريـداران بـالقوه و بالفعـل يـك             عنـوان مجموعـه     به
عنـوان    عملكـرد بـازار بـه     . كنـد   محصول خاص تعريف مي   

شود، امـا   كند توصيف مي  ميزاني كه يك بازار خوب كار مي      
هـا و ابعـاد       گيري شـود بايـد گـروه        براي اينكه بتواند اندازه   

   .]28[وضوح مشخص نمود عملكرد خوب را به
ــصاد ــازار    اقت ــب ب ــرد مناس ــه عملك ــد ك دانان معتقدن
شـود كـه عرضـه و تقاضـاي آن بـه               محقـق مـي     درصورتي

مؤثرترين روش مديريت شود و اين بدان معنـي اسـت كـه             
عملكـرد بـازار    . حداكثر سود براي شركت بـه دسـت آيـد         

انـداز مـشتريان در     هاي رفتار خريد و چشم    مربوط به پاسخ  
. ق يافته شركت اسـت    بازار هدف براي مزيت موقعيتي تحق     

با ايجاد يك مزيت موقعيتي، ارزش ارائه شـده شـركت بـه             
صورت مثبتي توسط مشتريان درك شـده و ايـن برداشـت            
بهبود يافته به نوبه خود رفتار خريد مشتريان را در مـسيري            

 و ايـن    ]29[دهـد كه براي شركت مطلوب است تغييـر مـي        
 در  افزايش عملكرد بازار ممكـن اسـت منجـر بـه افـزايش            

حجم فروش بيشتر، افزايش رضـايت و       : هايي مانند شاخص
تر و رشد در سـهم      وفاداري مشتري، حساسيت قيمت پايين    

 از اين رو، برخي تحقيقگـران ابعـاد         ]30[بازار شركت شود  
عملكرد بازار را شامل رشـد فـروش، سـهم بـازار، توسـعه              

، 31[بازار، توسعه محصول و موقعيت رقابتي عنوان نمودند       
32 ،33[.  

   بازارگرايي و رويكرد فرهنگي-2-2
مفهوم بازارگرايي اولين بار توسط محققان در كنفرانس        

 مطـرح شـد، در      1987يك موسسه علوم بازاريابي در سال       
 دانشگاهيان به توسعه مفهوم بـازارگرايي       1990سراسر دهه   

عنــوان عمليــاتي كــه مفــاهيم و تجربيــات بازاريــابي را   بــه
يافتـه    بـازارگرايي تكامـل   . ]4[ مه دادنـد  كند ادا   پشتيباني مي 

ي اســت كــه در طــول ا فلــسفهو  مفهــوم بازاريــابي اســت
. وكارهـا را هـدايت نمـوده اسـت           گذشـته كـسب    هاي  سال

كه مفهـوم بازاريـابي در اصـل بـر مـشتريان تأكيـد                درحالي
گرايي است، بازارگرايي     يمشتركند و واژه مترادف با آن         يم

كند، درنتيجه    يمان و رقبا استفاده     از تمركز دوگانه بر مشتري    
يي كـه در    هـا   شركت. ]35،  34[استمكمل مفهوم بازاريابي    

 ناميـده  "بـازارگرا "كننـد    يم ـعمل، مفهوم بازاريابي را اجرا      
مفهـوم  "اصطلاح عمليـاتي   "بازارگرايي"بنابراين  شوند؛ يم

  .]36[است "بازاريابي
ري از   بـسيا   تـلاش ، و   1980دهه  با ظهور بازارگرايي از     

 رويكـرد محققان بازاريـابي بـراي تبيـين ايـن مفهـوم ، دو              
صــورت غالــب توســط اكثــر انديــشمندان ايــن حــوزه   بــه

موردپذيرش قرارگرفته است و توجه بسياري از مـديران را          
ــه خــود معطــوف داشــته اســت؛ اول    فرهنگــي رويكــردب

) 1990(اسـلاتر   نارور و   ) عنوان يك فرهنگ    بازارگرايي به (
ــرو دوم  ــوهلي و  درويك ــاري ك ــك رفت ). 1990 (يجاورس

كننـد كـه      يمطرفداران رويكرد رفتاري اين نظريه را مطرح        
هـاي در حـال       يـت فعالي از   ا  مجموعـه عنـوان     بازارگرايي به 

از سوي ديگـر،     ؛استمنظور بهبود رضايت مشتري       انجام به 
 و اعتقادات مـشترك     ها  ارزشطرفداران رويكرد فرهنگي بر     

ع مشتري را بالاتر از هر چيز ديگري        در يك شركت كه مناف    
 فرهنگـي   انداز   چشم دو هر. ]37[كنند يمدهد تأكيد     يمقرار  

شده از رفتارهاي خاص در       و رفتاري؛ بازارگرايي را تركيب    
گيرند ولي با تفسيرهاي مختلف بـا ابـزار توصـيفي             يمنظر  

  .]38[كشند يمفرهنگ و رفتار آن را به ابهام 
صورت يك مدل مفهـومي       اسلاتر به  فرهنگي نارور و     رويكرد

اين مدل اوليـه،    . شود  يمبيان  ) 1(شكل  راديكال از بازارگرايي    
بازارگرايي را بر اساس يك ساختار متشكل از پنج بعد كه بـر             

اي، تمركـز   گرايي، هماهنگي ميان وظيفـه    رقيبگرايي،    يمشتر
 ]39[كنـد  يم ـ و سـودآوري متمركـز اسـت معرفـي           بلندمدت
 -رفتـاري  جزء  فرهنگي بازارگرايي شامل سه    درويكربنابراين  
 و دو   -اي  يفـه وظگرايي و هماهنگي ميان     رقيبگرايي،    مشتري
 .]40[اسـت  - تمركـز بلندمـدت و سـودآوري       -تصميم  معيار  

  فرهنگ" بازارگرايي را رويكردنارور و اسلاتر با توجه به اين 
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  1990 اسلاتر - ناروركار و رويكرد بازارگرايي در كسب: 1شكل 
            
 كه به مؤثرترين حالـت، رفتارهـاي ضـروري براي   يسازمان  

 و بنـابراين عملكـرد      آفرينـد   يخلق ارزش براي خريداران م    
 ]29[ "شـود  يوكـار را باعـث م ـ   بهتر پيوسـته بـراي كـسب     

  .كنند؛ كه شامل پنج بعد است يمتعريف 
هـايي   يـت فعالگرايي شامل كليـه     رقيبگرايي و     يمشتر

است كه براي كسب اطلاعات خريـداران و رقبـا در بـازار             
سـومين  . شـود   يم ـوكار درگير     هدف و انتشار آن در كسب     

اي است كه بـر اسـاس       بخش رفتاري هماهنگي ميان وظيفه    
ي هـــا تـــلاشاطلاعـــات مـــشتري و رقيـــب و مقايـــسه 

طورمعمـول فراتـر از واحـد         وكار و به    كننده كسب   هماهنگ
. ق ارزش برتـر بـراي خريـداران اسـت         بازاريابي براي خل ـ  

هـاي مربـوط بـه        يـت فعالدرمجموع اين سـه بعـد رفتـاري         
ي و انتشار اطلاعات بازار و خلق ارزش مشتري را     آور  جمع
) 1990(اسـلاتر   نـارور و    . كننـد   يم ـي و هماهنگ    بند  جمع

كننــد كــه يــك شــركت بــازارگرا داراي تمركــز  يمــاذعــان 
ايـن  . رفتـاري اسـت   بلندمدت هم بر سود و هم بر سه جز          

ــان نها رويكــرد ــاً بي ــيت ــر برجــستهدارد كــه  يم ين هــدف ت
  .]29[استوكارها در بازارگرايي سودآوري  كسب

   قابليت نوآوري-3-2
قابليــت ســازماني ظرفيــت يــك شــركت در كــسب و  
ــايف و    ــام برخــي وظ ــراي انج ــود ب ــابع خ ــتفاده از من اس

هـاي مـرتبط بـا مزيـت رقـابتي و توانـايي تركيـب                 يتفعال
 بـه   همچنـين اشـاره    ]41[اسـت ادگيري داخلي و خارجي     ي

 از هماهنـگ  يا   مجموعـه  انجـام  بـراي  يك سازمان  توانايي
 بـه  دسـتيابي  منظـور   بـه  سـازماني،  منابع از وظايف، استفاده 

هاي سازماني توانـايي      يتقابل. ]42[ است خاص نهايي نتيجه
شــده، همــاهنگي همــه  تــشكيل ســاختار ســازماني تثبيــت

ير قرار دادن   تأثو تحت    جهت اهداف مشترك  ها در     يتفعال
هـاي آن     يرسـاخت زسرعت فرآيندهاي نوآورانـه از طريـق        

ــروژهجهــت ايجــاد  ــا پ ــوآوري . ]43[داردي توســعه را ه ن
هـاي    عنوان يك عامل كليـدي مهـم در سـازمان           سازماني به 

. شـود   مدرن بـراي افـزايش مزيـت رقـابتي محـسوب مـي            
هاي ديگـر،     تر از سازمان   نوآوري منجر به هزينه توليد پايين     

دانش سودمند جديـد، محـصولات جديـد، فرآينـد توليـد            
نوبه خود باعث ايجاد مزيـت        جديد، روش كار جديد كه به     

بنـابراين  ؛  ]46،  45،  44[شود اسـت    رقابتي در درازمدت مي   
هـاي    نوآوري به دليل توانايي در استقرار منـابع در توانـايي          

 ـ    جديد براي ايجاد ارزش، مي     عنـوان يـك قابليـت        هتوانـد ب
هـا در كـسب و        قابليـت . ]47[سازماني در نظر گرفته شـود     

حفظ مزيت رقابتي و اجراي استراتژي در سازمان ضروري         
آفـرين    عنوان يك توانايي تحـول      هستند؛ درنتيجه، قابليت به   

 قابليـت   .]48[شـود   بين منابع و اهداف نوآوري معرفي مـي       
 يـك شـركت بـراي       نوآوري اساساً اشاره به توانايي مـداوم      

  انتقال دانش و ايده به 
ها بـه نفـع شـركت         محصولات جديد، فرآيندها و نظام    

  .]49[دارد
قابليت نوآوري يك دارايي خاص براي سازمان، ضمني        
و غيرقابل اصلاح است و از نزديك بـا تجـارب داخلـي و              
فراگيري تجربي در ارتباط است و ازآنجاكه توانـايي سـريع       

 و اتخاذ فرايندهاي جديد به جنبه       معرفي محصولات جديد  
اي از منـابع،      شده است طيف گسترده     مهمي از رقابت تبديل   

هماهنگي ميان 
 ايوظيفه

 گراييرقيب

 گراييمشتري

  تمركز بلند مدت
 سودآوري

 بازار هدف
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هـايي    ها بـراي موفقيـت چنـين نـوآوري          ها و قابليت    دارايي
تـر    موردنياز است و به دليل اينكه نوآوري در حال پيچيـده          

هاي شركت بـا      منظور تطابق استراتژي    شدن است لذا بايد به    
ط رقابت در حوزه وسيعي به تعريـف        شرايط خاص و محي   

) 1990 (رو، آلـدر و شـنبار       ازايـن . قابليت نوآوري پرداخت  
 توانايي توسـعه محـصولات      -1: عنوان  قابليت نوآوري را به   

كـارگيري     توانايي بـه   -2جديد براي ارضاي نيازهاي بازار؛      
آوري مناسب براي توليد اين محصولات جديـد؛          فرآيند فن 

 تطابق محصولات جديد و فرآيندهاي       توانايي توسعه و   -3
هـاي    ظرفيت پاسخ به فعاليت    -4آوري با نيازهاي آينده؛       فن
آوري تصادفي و فرصـت غيرمنتظـره ايجادشـده توسـط             فن

بنـابراين قابليـت نـوآوري يـك      ؛  ]43[كننـد   رقبا معرفي مـي   

هـايي را بـراي       فرصـت ) 1شركت به چند دليل مهم است؛       
 بـه منـاطق جديـد و    ها به لحـاظ رشـد و گـسترش          شركت

عنوان  به )2كند؛  همچنين دستيابي به مزيت رقابتي فراهم مي
ــده  ــذيرش و اجــراي اي ــد، پ ــدها،   تولي ــد، فرآين ــاي جدي ه

شـامل كـسب،    )3شده است؛  محصولات و خدمات تعريف
آميـز    انتشار و استفاده از دانـش جديـد و اجـراي موفقيـت            

   .]50[هاي خلاق درون سازمان است ايده

  تحقيقپيشينه 
پيشينه داخلي و خـارجي مـرتبط بـا تحقيـق در قالـب              

  :ارائه شده است) 1(جدول 

  پيشينه تحقيق: 1جدول
محقق متغيرها نتايج رديف  عنوان

تاثير مثبت بازارگرايي و هوشمندي بازار بر 
 عملكرد كسب و كار

هاي بازاريابي نقش ميانجي در تاثير قابليت
ملكرد كسب بازارگرايي و هوشمندي بازار بر ع

 و كار دارد

فرهنگ بازارگرايي و : متغير مستقل
  هوشمندي بازار
 هاي بازاريابيقابليت: متغير ميانجي

 عملكرد كسب و كار: متغير وابسته

]51[  

تأثير  ميزان تعيين براي مدلي
بازارگرايي بر عملكرد 

وكار با توجه به  كسب
هاي بازاريابي در صنايع  قابليت

  شيميايي

1 

 بت بازارگرايي بر عملكرد بازرگانيتاثير مث
  بازارگرايي: متغير مستقل
 عملكرد بازرگاني: متغير وابسته

]52[ 

بازارگرايي بر  تأثير فرهنگ
هاي  عملكرد بازرگاني شركت
  قطعه ساز خودرو مشهد

2 

 تاثير مثبت بازارگرايي بر عملكرد كسب و كار

نقش ميانجي ايجاد ارزش در رابطه بين 
 عملكرد كسب و كاربازارگرايي و 

  بازارگرايي: متغير مستقل
 ايجاد ارزش: متغير ميانجي

 عملكرد كسب و كار: متغير وابسته

]40[ 
وكار بازارگرايي و عملكرد كسب

 3  در ايران

نقش ميانجي بازارگرايي در رابطه بين بازاريابي 
 داخلي و عملكرد كسب و كار

  بازاريابي داخلي: متغير مستقل
 بازارگرايي: متغير ميانجي

 عملكرد سازماني: متغير وابسته

]53[ 
 بر داخلي بازاريابي تأثير

 4  سازماني عملكرد و بازارگرايي

 تاثير مثبت بازارگرايي بر عملكرد سودآوري
  بازارگرايي: متغير مستقل
 عملكرد سودآوري: متغير وابسته

]29[ 
تأثير بازارگرايي بر عملكرد 

 5  ها سودآوري شركت

  وكار نوآوري بر عملكرد كسبتاثير مثبت 
تاثير مثبت گرايش به يادگيري بر نوآوري 

 شركت

 تاثير مثبت بازارگرايي بر گرايش به يادگيري

اثر تعديل گري گرايش به يادگيري در رابطه 
 بين بازارگرايي و نوآوري

اثر غير مستقيم بازارگرايي از طريق نوآوري و 
 يادگيري بر عملكرد شركت

زارگرايي و گرايش با: متغير مستقل
  به يادگيري

 نوآوري: متغير ميانجي

 عملكرد: متغير وابسته

 

]21[ 

 بازارگرايي، گرايش به يادگيري
هاي  و قابليت نوآوري شركت

يك مدل  :كوچك و متوسط
  يافته توسعه

  

6 
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  پيشينه تحقيق: 1ادامه جدول 
محقق متغيرها نتايج رديف  عنوان

 ابليت نوآوريتأثير مثبت استراتژي نوآوري بر ق
 گرايي بر قابليت نوآوري تاثير مثبت مشتري

-گرايي و هماهنگي ميانتاثير ضعيف رقيب

 اي بر قابليت نوآوريوظيفه

بازارگرايي و : متغير مستقل
  استراتژي نوآوري

 قابليت نوآوري: متغير وابسته

]54[ 

هاي نوآورانه، استراتژي  قابليت
: نوآوري و بازارگرايي

جربي در صنعت وتحليل ت تجزيه
  افزار در تركيه نرم

7 

 تاثير مثبت بازارگرايي بر عملكرد

گر قابليت پويا در تاثير بازارگرايي نقش تعديل
  بر عملكرد

 بازارگرايي: متغير مستقل

 هاي پوياقابليت: گرمتغير تعديل

  عملكرد: متغير وابسته
]55[ 

مدل تحقيقي بازارگرايي و 
 8  هاي پويا قابليت

آوري عامل انحراف در زمينه قابليت نو
  بازارگرايي بر عملكرد

  

 بازارگرايي: متغير مستقل

 قابليت نوآوري: متغير ميانجي

  عملكرد: متغير وابسته
]56[ 

 و بازارگراييعدم تعادل بين 
يك مطالعه : قابليت نوآوري

 تجربي در آموزش مداوم تايوان
9 

 تاثير مثبت بازارگرايي بر عملكرد

  

هاي ايستگيش: متغير مستقل
 سازماني

  عملكرد: متغير وابسته
]57[ 

هاي سازماني در  نقش صلاحيت
 10  ارتباط با بازارگرايي و عملكرد

گر نوآوري در تاثير بازارگرايي بر نقش تعديل
 عملكرد

  تاثير مثبت بازارگرايي بر عملكرد نوآوري

 بازارگرايي: متغير مستقل

 نوآوري: گرمتغير تعديل

  ملكردع: متغير وابسته
]58[ 

بازارگرايي، نوآوري سازماني و 
عملكرد سازماني شواهد استان 

  فوجيان و گوانگدونگ چين
11 

 بازارگرايي: متغير مستقل  تاثير مثبت بازارگرايي بر عملكرد نوآوري

 ]59[  عملكرد نوآوري: متغير وابسته
تأثير انواع بازارگرايي بر عملكرد

 12  نوآوري محصولات

وكار در رابطه بين  رخه كسبگر چاثر تعديل
 ابعاد مختلف بازارگرايي و بهبود عملكرد

گرايي و هماهنگي بين  تاثير مثبت مشتري
كه  وكار هنگامي اي نقش بر عملكرد كسب وظيفه

 اقتصاد در حال رشد است

گرايي بر عملكرد در طول تاثير مثبت رقيب
 ركود

اي در جهت  ملاحظه قابليت نوآوري اثر قابل
و يا تضعيف تأثير بازارگرايي بر افزايش 

 وكار ندارد عملكرد كسب

تأثير مثبت قابليت نوآوري بر عملكرد 
  وكار كسب

 بازارگرايي: متغير مستقل

 قابليت نوآوري: متغير ميانجي

 چرخه اقتصادي: گرمتغير تعديل

 عملكرد: متغير وابسته

  

]9[ 

بازارگرايي، قابليت نوآوري و 
 ردرويكاز : وكار عملكرد كسب

مراحل مختلف چرخه 
 وكار كسب

  

13 

 گرايي بر نوآوري افزايشيتاثير مثبت رقيب

 گرايي بر نوآوري تدريجيتاثير مثبت مشتري

  بازارگرايي: متغير مستقل
 نوآوري: متغير وابسته

]60[ 

: بازارگرايي و موفقيت نوآوران
 بررسي نفوذ مشتري و رقيب

  گرايي
14 
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  پيشينه تحقيق: 1ادامه جدول
محقق متغيرها تايجن رديف  عنوان

تاثير مثبت بازارگرايي، گرايش به يادگيري و 
 نوآوري بر عملكرد

بازارگرايي و گرايش : متغير مستقل
  به يادگيري

 نوآوري: متغير ميانجي

 عملكرد: متغير وابسته

]61[ 

تأثير بازارگرايي، گرايش به 
يادگيري و نوآوري بر عملكرد 

 يهبخش لجستيك ترك: ها شركت
15 

تاثير مثبت بازاريابي داخلي بر تعهد كاركنان، 
 بازارگرايي و سودآوري كلي شركت

  بازاريابي داخلي: متغير مستقل
بازارگرايي، تعهد : متغير وابسته

 سازماني، عملكرد

]62[ 
تأثير بازاريابي داخلي بر 

وكار بازارگرايي و عملكرد كسب 16 

 لكردتاثير مثبت بازارگرايي و نوآوري بر عم

  بازارگرايي: متغير مستقل
 نوآوري: متغير ميانجي

 عملكرد: متغير وابسته

]63[ 

ارتباط بازارگرايي، نوآوري و 
وكار در  عملكرد كسب

  هاي نيجريه شركت
17 

هاي  تاثير مثبت قابليت نوآوري، پلت فرم
 آوري، پلت فرم محصول بر عملكرد فن

  قابليت نوآوري: متغير مستقل
هاي  لت فرمپ: متغير ميانجي

 آوري، پلت فرم محصول فن

 عملكرد: متغير وابسته

]25[ 

ارتباط بين قابليت نوآوري 
سازماني، توسعه پلت فرم 

مورد : محصولات و عملكرد
ي كوچك و ها شركتمطالعه 

  متوسط دارويي ايران

18 

تاثير مثبت بازارگرايي و گرايش به كارآفريني بر 
  عملكرد

 ي بر عملكردتاثير منفي گرايش به يادگير

گرايش به يادگيري، : متغير مستقل
  بازارگرايي و گرايش به كارآفريني

 عملكرد: متغير وابسته

]64[ 

رابطه ميان گرايش به يادگيري، 
گرايش به كارآفريني بازارگرايي،

هاي  و عملكرد در شركت
  ارتباطات بازاريابي ويتنام

19 

نقش ميانجي نوآوري در تاثير بازارگرايي بر 
 كردعمل

  بازارگرايي: متغير مستقل
 نوآوري: متغير ميانجي

 عملكرد: متغير وابسته

]65[ 

گيري بازار و  ارتباط جهت
: استراتژيك بر عملكرد سازمان

هاي  نقش نوآوري در سازمان
  بهداشتي خصوصي

20 

 همبستگي مثبت بازارگرايي و عملكرد
  بازارگرايي: متغير مستقل
 عملكرد: متغير وابسته

]66[ 

ون كاربرد مفهوم بازارگرايي آزم
نارور و اسلاتر و عملكرد 

هاي  وكار در شركت كسب
  بوتسوانا

21 

  
  مدل مفهومي تحقيق

دهـد كـه بـازارگرايي بـر عملكـرد          مطالعات نشان مـي   
 در بازاريابي تمايـل زيـادي بـه         .]67[گذاردشركت تأثير مي  

عنـوان عامـل غيرملموسـي كـه بـر عملكـرد            بازارگرايي بـه  
گــذارد وجــود دارد؛ بــازارگرايي فرهنــگ اثــر مــيســازمان 

بازرگاني است كه از طريق خلق ارزش برتر براي مـشتريان           
هـاي موفـق    شركت. ]52[گذاردبر عملكرد سازمان تأثير مي    

. سـازند بازارگرايي خود را از طريـق نـوآوري آشـكار مـي           

بازارگرايي نوآوري سازمان را به دليل درك مـداوم و فعـال           
 دهـد ويژه پنهـان مـشتريان افـزايش مـي        ي و به  نيازهاي فعل 

ي مستقيم بـين بـازارگرايي و      جاي يك رابطه    درواقع به ]19[
ــق      ــوآوري تحق ــانجيگري ن ــا مي ــه ب ــن رابط ــرد اي عملك

-از سوي ديگر اعتقاد بر اين است كه قابليـت         . ]68[يابد  مي

جـاي    عنـوان عنـصر ميـانجي بـه         توانـد بـه   هاي نوآوري مي  
اي كه تاكنون كمتر تحقيقي بـه        رابطه ،]9[نوآوري قرار گيرد  

مـدل مفهـومي    ) 2(لـذا شـكل     . بررسي آن پرداختـه اسـت     
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  :دهدتحقيق حاضر را نشان مي
  
  
  

  مدل مفهومي تحقيق) 2 (شكل
        

هـاي نـوآوري و     اين مدل سه متغير بازارگرايي، قابليت     
عملكــرد بــازار را در كنــار يكــديگر قــرار داده و درصــدد 

دهـد كـه يـك      نشان مي ) 2(شكل  . تهاس  بررسي روابط آن  
شركت بازارگرا قادر به شناسايي و استقرار تركيب متمايزي         

هــايي مــؤثرتر از قابليــت. هــاي نــوآوري اســتاز قابليــت
هاي بـازارگرا   شركت. هايي كه كمتر بازارگرا هستند    شركت

دهند، نزديك بودن به مشتري را الويت اصلي خود قرار مي         
هاي نوآوري براي برآوردن    اراي قابليت ها بايد د    نابراين آن ب

نيازهاي كنوني مـشتريان و ايجـاد پيـشنهادهاي جديـد كـه             
. دهـد، باشـند  نيازهاي پنهـان مـشتريان را هـدف قـرار مـي        

هـاي متمـايزي هـستند كـه        هـاي نـوآوري، قابليـت     قابليت
منظور رضايت مـشتريان در خـصوص نيازهـاي فعلـي و            به

ي بهبـود  و درنتيجـه زمينـه  نهفته با بازارگرايي همسو شـده       
لذا با توجه بـه مباحـث   . آورندعملكرد شركت را فراهم مي   

شده اين تحقيق قصد دارد چگونگي تأثير بـازارگرايي           عنوان
هاي نـوآوري در جهـت   بر ايجاد تركيب متمايزي از قابليت    

ارضاي نياز مشتريان و تأثير استفاده از رويكرد بـازارگرايي          
ــابي شــركت ــوآوري  و ايجــاد قابليــتهــادر بازاري هــاي ن

ها گرفته از فرآيند بازارگرايي بر عملكرد بازار شركت         نشأت
 .را بررسي نمايد

  هاي تحقيقفرضيه
  فرضيه اصلي

H1: ــت ــانجي قابلي ــوآوري نقــش مي ــاثير  ن ــري در ت گ
هاي كوچك و متوسـط     بازارگرايي بر عملكرد بازار شركت    

  .غرب گيلان دارد

  هاي فرعيفرضيه
:H2 هاي كوچك   نوآوري شركت  ارگرايي بر قابليت  باز

  .و متوسط غرب گيلان مؤثر است
:H3 هـاي  شـركت   نوآوري بـر عملكـرد بـازار       قابليت

  .كوچك و متوسط غرب گيلان مؤثر است

:H4     هاي كوچك و   بازارگرايي بر عملكرد بازار شركت
  .متوسط غرب گيلان مؤثر است

  شناسي تحقيقروش
        

، تحقيق كاربردي، از    گيري جهت تحقيق حاضر از لحاظ   
لحاظ هدف، تحقيق توصيفي، از لحاظ ماهيـت، علّـي و از            

 گـردآوري   هاي تحقيـق، پيمايـشي و شـيوه       لحاظ استراتژي 
 SPSS اي است؛  همچنين از نرم افزارهايها، پرسشنامهداده
. هـا اسـتفاده شـد    براي تجزيه و تحليل دادهSmart PLSو 

 بردار و    اين تحقيق واحدهاي بهره    جامعه آماري موردنظر در   
هاي صنعتي غرب گيلان، با سطح        كوچك و متوسط شهرك   

گيرنـدگان    هـا از تـصميم      رو داده   تحليل شركت است؛ ازاين   
ي هـا   شـركت . شـده اسـت     آوري  اصلي در هر شركت جمع    

نقش مهمي در توليد ملي و اشـتغال ايفـا          متوسط  كوچك و   
ها ادغام  لكيت در آن  كنند و در اغلب موارد مديريت و ما       مي
هاي كوچك و متوسـط      تعاريف مختلفي از شركت    .شودمي

بر حسب تعداد كاركنان ارائه شده است لذا در اين تحقيـق            
تعريف بانك مركزي و اداره آمار ايران مدنظر قرارگرفتـه و           

عنوان واحد كوچك و متوسـط         نفر كاركن به   10واحدها با   
وجـه بـه اطلاعـات      همچنـين بـا ت    . شده است   در نظر گرفته  

 منطقـه در    بـردار   بهـره آمده تعداد واحدهاي فعال و        دست  به
گيري در  به منظور نمونه  .  واحد تخمين زده شد    200حدود  

اين تحقيق با توجه به محدود بودن جامعه از فرمول جامعه           
 درصد و سطح خطـاي      95محدود كوكران با سطح اطمينان      

 200  تعداد جامعـه    درصد استفاده شد بنابراين با توجه به       5
براي .  شركت محاسبه شد   132شركت حداقل حجم نمونه،     

اطمينــان از بازگــشت حجــم نمونــه مــوردنظر بــه دلايلــي 
ــكالات در     ــود اش ــا وج ــخگويي و ي ــدم پاس ــون ع همچ

 پرسشنامه توزيع گرديد    180هاي مرجوعي تعداد      پرسشنامه
  . پرسشنامه كامل بازگشت داده شد152كه از اين تعداد 

امه اين تحقيق شامل دو بخش، به ترتيب بخـش          پرسشن
سؤالات جمعيـت شـناختي و بخـش سـؤالات اختـصاصي           

در بخــش جمعيــت شــناختي ســؤالاتي شــامل . باشــد مــي
جنسيت، سطح تحصيلات و رده سني مـورد پرسـش قـرار            

ــت ــه. گرف ــردآوري داده  ب ــور گ ــصي، از   منظ ــاي تخص ه
خش اين سه ب  . اي شامل سه بخش استفاده گرديد       پرسشنامه

به ترتيب شامل بازارگرايي، قابليت نوآوري و عملكرد بازار         

H3 H2

H4 

عملكرد بازار بازارگرايي قابليت
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هاي نوآوري هاي كوچك و متوسط با ميانجيگري قابليت ه تأثير بازارگرايي بر عملكرد بازار شركتمطالع

ــود ــر اســاس مــدل  . ب ــازارگرايي ب ــراي ســنجش ســازه ب ب
ــارور و اســلاتر  ــازارگرايي ن ــان ، ســه )1990 (ب ــر پنه متغي

اي   گرايـي و همـاهنگي ميـان وظيفـه          گرايـي، رقيـب     مشتري
هريــك از ايــن متغيرهــا بــر اســاس . مــدنظر قــرار گرفــت

 هـشت ها شامل     ر بررسي گرديد اين سنجه    هاي آشكا   سنجه
گرايـي بـر اسـاس تحقيـق نـاور و             سؤال مربوط به مشتري   

 سؤال مربوط   پنج،  )2013 (و ونگ و چانگ   ) 1990 (اسلاتر
و ) 1990 (گرايي بر اساس تحقيق نارور و اسـلاتر         به رقيب 
 سؤال مربـوط بـه همـاهنگي ميـان          چهارو  ) 2011 (چانگ
لـذا  . بود) 1990 (ور و اسلاتر  اي بر اساس تحقيق نار      وظيفه

 سـؤال موردسـنجش قـرار       17سازه بازارگرايي مجموعاً بـا      
منظور سنجش قابليـت نـوآوري از سـه           همچنين به . گرفت

بعد پنهان قابليت نوآوري فرآيند، قابليت توسـعه محـصول          

ايـن بخـش از     . جديد و قابليت توسعه بـازار اسـتفاده شـد         
 سؤال مربـوط بـه      پنج  سؤال شامل  15پرسشنامه مجموعاً با    

 قابليت نوآوري فرآيند برگرفته از تحقيق ليااو و همكارانش        
 سؤال مربوط به قابليت توسعه محصول جديد پنج،  )2007(

 سؤال مربوط به قابليت توسعه بازار برگرفته از تحقيـق           5و  
، سـنجيده شـد و نهايتـاً سـازه          )2013 (لئو و سينكوويكس  

هاي كاوسگيل و     ه از تحقيق   سنجه برگرفت  5عملكرد بازار با    
مورد آزمـون   ) 2003 (و مورگان و تورنل   ) 2005 (همكاران

) 2(ها در جـدول  هاي مربوط به اين سازه  سنجه. قرارگرفت
 سؤال تخصصي براي سـنجش  37مجموعاً . ارائه شده است 

منظور سنجش    سه متغير اصلي مورداستفاده قرار گرفت و به       
اي از كاملاً مـوافقم       ينه گز پنجاين سؤالات از طيف ليكرت      
  .تا كاملاً مخالفم استفاده شد

   تحقيقهاي پرسشنامه ابعاد و سنجه) 2(جدول 
  ها سنجه  ابعاد

گيري رضايت  تعهد به مشتريان، خلق ارزش مشتري، درك نيازهاي مشتري، اهداف رضايت مشتري، اندازه  گرايي مشتري
  مشتري و خدمات پس از فروش

طلاعات رقبا از طريق فروشندگان، پاسخگويي سريع به اقدامات رقابتي، مباحثات مديريت عالي اشتراك ا  رقيب گرايي
  هاي هدف براي كسب مزيت رقابتي هاي رقبا و فرصت در خصوص استراتژي

ها در خلق ارزش  وكار، همكاري بخش هاي كسب ها در استراتژي ها، هماهنگي بخش اطلاعات بين بخش  اي هماهنگي ميان وظيفه
  وكار مشتري، اشتراك منابع با ديگر واحدهاي كسب

  قابليت نوآوري فرآيند
ها و تجهيزات جديد براي بهبود عملكرد فرآيند  هاي عملياتي براي تحقق اهداف، كسب مهارت تعدد روش

پذيري در ارائه كالاها و خدمات  كالا و خدمات، توسعه فرآيند توليد يا رويه عملياتي كارآمدتر، انعطاف
  هاي عملياتي جديد رقابتي ناسب با خواسته مشتريان و اقتباس فرآيندهاي توليد و رويهمت

قابليت توسعه محصول 
  جديد

هاي جديد، پاسخگويي به تغييرات  توانايي پايش منابع فناّوري در بازار، توانايي ادغام منابع فناوري
  ت در توسعه محصول جديداي از محصولات جديد و خلاقي فناّورانه، توانايي توسعه مجموعه

  قابليت توسعه بازار
توانايي پايش و دسترسي به ترجيحات مشتريان، توانايي مديريت روابط مشتري در درازمدت، توانايي 

هاي بازاريابي خلاق براي محصولات  معرفي سريع محصولات جديد به بازار، توانايي توسعه استراتژي
  توجه در بازاريابي محصولات جديد لگذاري منابع قاب جديد، توانايي سرمايه

  حجم فروش، سهم بازار، توسعه محصول، توسعه بازار، موقعيت رقابتي  عملكرد بازار
          

به منظـور بررسـي روايـي پرسـشنامه از روش روايـي             
محتوا  استفاده شد بدين منظور كيفيـت و كميـت سـؤالات          

. تتوسط تعدادي از خبرگان بررسي و مورد تاييد قرار گرف         
و بـر    1افـزار اس پـي اس اس        وسيله نرم   پايايي پرسشنامه به  

اساس شاخص آلفاي كرونباخ محاسبه گرديد؛ بدين منظور        

                                                 
1 . Sciences Statistical Package for the Social 

 پرسـشنامه   تعـداد سـي   ابتدا تعـدادي پرسـشنامه توزيـع و         
آزمون قرار گرفت و به دليل مساعد      آوري و مورد پيش     جمع

داد نتـايج نـشان     . ها توزيع شد    بودن نتايج، مابقي پرسشنامه   
هاي تحقيق با ضريب آلفاي كرونباخ مـساوي          كه تمام سازه  

نتـايج ايـن    . از پايايي مناسب برخوردارند   /. 7تر از     و بزرگ 
شـده    زير مـشخص  ) 3(طور خلاصه در جدول     دو مرحله به  

  .است
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  ضرايب آلفاي كرونباخ: 3جدول 

  لفاي كرونباخآ  تعداد نمونه  آلفاي كرونباخ  تعداد نمونه  تعداد سؤالات  عنوان متغير

  86/0 152  86/0  30  8  گرايي مشتري
  75/0 152  80/0  30  5  گرايي رقيب

  81/0 152  86/0 30  4  اي هماهنگي ميان وظيفه
 82/0 152 89/0 30  17  بازارگرايي

  80/0 152 84/0 30  5  قابليت نوآوري فرآيند
  82/0 152  88/0 30  5  قابليت توسعه محصول جديد

 85/0 152  83/0 30  5  قابليت توسعه بازار

 89/0 152  92/0 30  15  قابليت نوآوري

  76/0 152 88/0 30  5  عملكرد بازار
  

 هـاي مـوردنظر     براي بررسي اين موضوع كه تعداد داده      
بـراي تحليـل عـاملي      ) اندازه نمونه و رابطه بـين متغيرهـا       (

 و آزمون بارتلت    1مناسب هستند يا خير از شاخص كا ام او        
هاي حاصل از ايـن تحقيـق    ز بررسي داده  پس ا . استفاده شد 

 75/0گيــري شــده بــراي شــاخص كــا ام او،  ميــزان انــدازه
محاسبه گرديد، لذا به دليل بيشتر بودن اين مقدار از سـطح            

شـده از     ها از سطح تناسب خوب و نمونه انتخاب         ، داده 5/0
همچنـين  . كفايت لازم براي انجام تحقيق برخـوردار اسـت        

 پـنج تـر از   ، كوچـك )صـفر (بارتلت ن  مقدار معناداري آزمو  
 عاملي براي شناسـايي     دهد تحليل   درصد است كه نشان مي    

شـده    ساختار مدل عاملي، مناسب اسـت و فـرض شـناخته          
نتايج ايـن آزمـون در      . شود  بودن ماتريس همبستگي، رد مي    

  .ارائه شده است) 4(جدول 
  نتايج آزمون كفايت حجم نمونه) 4(جدول 

 2گيري كفايت نمونهآزمون كا ام او جهت اندازه  751/0
 3 اسكوئر-تقريب خي 175/5451

  5درجه آزادي  666
  6ضريب معناداري  000/0

تست بارتلت جهت
  4بررسي يكه بودن

  

                                                 
1 . KMO 
2 . Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 
3 . Approx. Chi-Square 
4 . Bartlett's Test of Sphericity 
5 . Df 
6 . Sig. 

  هاي تحقيقيافته
هاي لازم ازطريـق    در اين تحقيق به منظور انجام تحليل      

) 1: جام گيردافزار و اجراي مدل، لازم است دو مرحله ان  نرم
) 2گيري، ساختاري و كلـي؛      هاي اندازه بررسي برازش مدل  

گيـري  هاي اندازه براي بررسي برازش مدل   . هاآزمون فرضيه 
پايايي شاخص، روايي   : گيردسه معيار مورد استفاده قرار مي     

پايـايي شـاخص خـود از       . ]69[  8 و روايـي واگـرا     7همگرا
ضـرايب  ) 1: گـردد طريق سه معيار مورد سنجش واقع مـي       

. پايـايي تركيبـي   ) 3آلفـاي كرونبـاخ و      ) 2،  9بارهاي عاملي 
باتوجه به اينكـه پـس از اجـراي مـدل ايـن تحقيـق، كليـه                 

هاي يك سـازه بـا      مقدار همبستگي شاخص  (بارهاي عاملي   
ــيش از ) آن ســازه ــن رو حــذف  4/0ب  محاســبه شــد از اي

گـردد و از ايـن لحـاظ مـدل          ها توصيه نمـي   يك از آن   هيچ
  . يي مناسب داردپايا

 و مقدار پايايي تركيبـي      7/0مقدار آلفا كرونباخ بالاتر از      
 براي هر سازه نشان از پايداري درونـي مناسـب           7/0بالاي  

كليـه مقـادير ميـانگين      . گيـري دارد  هـاي انـدازه   براي مـدل  
 گزارش  5/0واريانس استخراج شده در اين تحقيق بيشتر از         

. د تاييـد قـرار گرفـت      شد لذا روايي همگراي مدل نيز مـور       
مقادير آلفاي كرونباخ، پايايي تركيبي و ميـانگين        ) 5(جدول  

    .دهدواريانس استخراج شده تحقيق را نشان مي
                          

                                                 
7 . Convergent validity 
8 . Discriminant validity 
9 . factor loadings 
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  15 گزارش آلفاي كرونباخ، پايايي تركيبي و ميانگين واريانس استخراجي:5جدول 

 ميانگين واريانس استخراجي  پايايي تركيبيضريب  ضريب آلفاي كرونباخ  عنوان در مدل  متغيرهاي پنهان
  CUSTO  86/0  89/0  52/0  گراييمشتري
  COORO  77/0  85/0  53/0  گراييرقيب

  COMPO  82/0  88/0  65/0  ايهماهنگي ميان وظيفه
  MO 84/0  77/0  55/0  بازارگرايي

  PI 84/0  89/0  64/0  نوآوري فرآيند
  NPD 83/0  88/0  60/0  قابليت توسعه محصول جديد

  MD 85/0  89/0  62/0  قابليت توسعه بازار
  IC 90/0  88/0  71/0  قابليت نوآوري
  MP 80/0  86/0  57/0  عملكرد بازار

   لاركر-تريس فورنلام) 6(جدول 
 COMPO COORO CUSTO IC MD MO MP NPD PI 

COMPO 850/0         

COORO 633/0 855/0        

CUSTO 118/0 178/0 726/0       

IC 696/0 677/0 130/0 912/0      

MD 686/0 619/0 094/0 911/0 793/0     

MO 857/0 865/0 453/0 734/0 689/0 740/0    

MP 662/0 619/0  189/0 821/0 779/0 707/0 761/0   

NPD 419/0 374/0 154/0 720/0 485/0 448/0 623/0 780/0  

PI 632/0 692/0 095/0 903/0 786/0 697/0 682/0 456/0 802/0 

  
روايي واگـرا ازطريـق روش فورنـل و لاركـر بررسـي             

بدين منظور ماتريس فورنل و لاركر مربوط به اين         . شود مي
  .ارائه شده است) 6(تحقيق در جدول 

همبستگي بـين    (،)6 (باتوجه به اعداد مندرج در جدول     
و از آنجا   )   ميانگين واريانس استخراج شده    ها و جذر  سازه

اعداد منـدرج   (ميانگين واريانس استخراجي  جذر  كه مقادير   
از مقادير زيرين خود بيشتر است لذا روايـي  ) در قطر اصلي 
  .شود تاييد مي با معيار فورنل و لاركر نيزهاواگراي سازه

هـاي  پس از اطمينان از صحت روابط موجـود در مـدل          
گيري بـا اسـتفاده از معيارهـاي پايـايي و روايـي بـه               اندازه

ــي و  ــاختاري   بررس ــود در بخــش س ــط موج ــسير رواب تف
به منظور بررسي برازش مدل ساختاري در ايـن     . پردازيم مي

و ضـريب    1تحقيق از آماره تي اسـتيودنت، ضـريب تعيـين         
  .  استفاده شده است2بينيقدرت بيش

با بررسي ضرايب معناداري مربوط به اين تحقيق كليـه          
 از صـحت     بوده است، اين امر نشان     96/1ضرايب بالاتر از    

، 19/0سه مقدار   ) 1998(چين  . كليه روابط اين تحقيق دارد    
 را به عنوان مقدار ملاك براي مقادير ضعيف،         67/0 و   33/0

بنـابراين  . كنـد متوسط و قوي ضـريب تعيـين معرفـي مـي           
ضعيف، متوسط و قوي بودن برازش بخش ساختاري مـدل          

ه هنسلر و همكارانش س ـ   . شودبه وسيله اين معيار تعيين مي     
بينـي   را براي شدت قدرت پيش     35/0 و   15/0،  02/0مقدار  

اند كه اين سه مقدار به ترتيـب شـدت قـدرت            تعيين نموده 

                                                 
1 . R2 
2 . Q2 
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باتوجـه  . دهندبيني ضعيف، متوسط و قوي را نشان مي       پيش
) 7(به مقادير بدست آمده از ايـن تحقيـق، كـه در جـدول               

بيني مربـوط   گزارش شده است، كليه ضرايب تعيين و پيش       
  .ها در حد قابل قبول قرار دارندزهبه سا

            
   مقادير ضرايب تعيين و پيش بيني:7جدول 

  COMPO COORO CUSTO IC MD MP NPD PI 

R2 735/0  749/0  206/0  538/0  830/0  698/0  518/0  816/0  
Q2 377/0  478/0  151/0  233/0  511/0  380/0  304/0  519/0  

  ندارد شده بارهاي عامليضرايب معناداري  و ضرايب استا) 8(جدول 

ضرايب استاندارد   نتيجه آماره تي استيونت  اثر متغير مستقل بر وابسته   تحقيقفرضيات فرعي
  شده بار عاملي

  73/0  تاييد فرضيه  62/15     قابليت نوآوريبازارگرايي   (H2)فرضيه دوم 
  65/0  تاييد فرضيه  44/7  عملكرد بازار    قابليت نوآوري  H3) فرضيه سوم

  22/0  تاييد فرضيه  41/2  عملكرد بازار    بازارگرايي  (H4) فرضيه چهارم
  

هـاي   مربـوط بـه بخـش كلـي مـدل          1معيار جي او اف   
اين مقدار از حاصل جذر ميانگين . معادلات ساختاري است  

متغيرهــاي پنهــان مرتبــه اول در مــدل در مقــادير اشــتراكي 
ميانگين مقادير ضريب تعيين كليه متغيرهاي پنهـان تحقيـق          

 براي جـي او     51/0باتوجه به حصول مقدار     . آيدبدست مي 
  .شوداف، برازش بسيار مناسب مدل كلي تاييد مي

  GOF 0.41 0.63 0.51    
پس از بررسي برازش لازم است بـه بررسـي و آزمـون             

اين بخـش شـامل دو قـسمت        . هاي تحقيق بپردازيم  ضيهفر
بررسي ضرايب معناداري مربوط بـه هريـك از         ) 1: شودمي

بررسـي ضـرايب اسـتاندارد شـده بارعـاملي          ) 2هـا،   فرضيه
ها؛ مقـادير مربـوط بـه       مربوط به مسيرهاي هريك از فرضيه     

ضرايب معناداري و بارهاي عاملي استاندارد شده مربوط به         
  .گزارش شده است) 8(در جدول اين تحقيق 

مقادير حاصل از ضرايب معناداري ايـن تحقيـق نـشان           
 درصـد، كليـه فرضـيات ايـن         95دهد در سطح اطمينان     مي

فرضـيه اول و اصـلي ايـن        . گيردتحقيق مورد تاييد قرار مي    
ــا    ــازار ب ــر عملكــرد ب ــازارگرايي ب ــاثير ب ــي، ت ــق؛ يعن تحقي

ر بـودن مقـادير     ميانجيگري قابليـت نـوآوري، بـدليل بـالات        
هـاي بـازارگرايي بـر قابليـت        ضرايب معناداري بـين سـازه     

) 44/7(و قابليت نوآوري بر عملكرد بازار       ) 62/15(نوآوري
گيرد، اين مطلـب حـاكي از آن         مورد تاييد قرار مي    96/1از  

                                                 
1 . GOF 

تواند به طور غيرمستقيم و از طريق       است كه بازارگرايي مي   
  .  تاثير داشته باشدقابليت نوآوري نيز بر عملكرد بازار

بررسي ضرايب معناداري مربـوط بـه فرضـيات فرعـي           
هاي فرعي  اين تحقيـق نيـز        دهد كليه فرضيه  مدل نشان مي  

تـوان نتيجـه گرفـت      بنابراين مـي  . گيرندمورد تاييد قرار مي   
متغير مستقل بازارگرايي هم بـه طـور مـستقيم و هـم غيـر               

ري بر عملكـرد    مستقيم به واسطه متغير ميانجي قابليت نوآو      
  .بازار تاثير مثبت و معنادار دارد

ــستقيم و     ــاثير م ــودن دو ت ــادار ب ــي معن ــد از بررس بع
غيرمستقيم، حال نوبت به آن است كه شدت اين تاثيرات را           

عاملي بيانگر  ضرايب استاندارد شده بارهاي     . بررسي نماييم 
 دوم تا چهارم متغير مـستقل بـه         هاي  آن است كه در فرضيه    

 از تغييــرات متغيــر وابــسته را 22/0 و 65/0، 73/0ترتيــب 
همچنـين درخـصوص فرضـيه اول و اصـلي          . كندتبيين مي 

تحقيق بايد بيان نمـود، از آنجـا كـه مقـدار ضـريب مـسير                
 و قابليـت نـوآوري بـر        73/0بازارگرايي بر قابليت نوآوري     

ــازار  ــسير  65/0عملكــرد ب ــدار ضــريب م ــذا، مق  اســت؛ ل
 47/0 عملكـرد بـازار مقـدار        -ي قابليت نوآور  -بازارگرايي

   .شودتعيين مي) 65/0 در 73/0حاصلضرب (
دهد بازارگرايي به طور غيرمـستقيم      اين مطلب نشان مي   

 درصد 47و از طريق متغير ميانجي قابليت نوآوري به ميزان 
بر متغير عملكرد بازار تاثير دارد كه اين مطلب با استفاده از            
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تـر مـورد    به طـور دقيـق     1آزمون سوبل و معيار وي اي اف      
آزمون سوبل براي بررسـي معنـاداري       . گيردبررسي قرار مي  

تاثير ميانجي يك متغير در رابطه ميان دو متغير ديگر به كار            
 محاسبه شده براي اين آزمون بـيش از         42/7رود؛ مقدار   مي
 95دهد كه در سـطح اطمينـان         است اين امر نشان مي     96/1

بليـت نـوآوري در رابطـه ميـان     درصد تاثير متغير ميانجي قا 
  .دار استبازارگرايي و عملكرد بازار معني

  
  

2 2 2 2

0.73 0.65Z 7.42
(0.65 0.04 ) (0.73 0.08 )

 
  

  
      

همچنــين مقــدار شــاخص وي اي اف در ايــن تحقيــق 
 از تاثير كل بازارگرايي بـر عملكـرد         68/0دهد كه   نشان مي 

  .شودبازار ازطريق متغير ميانجي قابليت نوآوري تبيين مي
        

  0.73 0.65VAF 0.68
(0.73 0.65) 0.22

 
 

  
        

 آمـده   3در شـكل    ذا مدل عملياتي تحقيق حاضـر بـه         ل
  .است
  

  گيريبحث و نتيجه
دهـد    آمده از فرضيه اول و اصلي نشان مي         دست  نتايج به 
هـاي كوچـك و متوسـط غـرب گـيلان قابليـت               در شركت 

گـري نـسبتاً زيـادي در رابطـه بـين             نوآوري تـأثير ميـانجي    
كـه   يك شـركت بـازارگرا    . بازار دارد بازارگرايي و عملكرد    

آوري و پردازش اطلاعات بازار       داراي توانايي زياد در جمع    
پيش بيني سـريع و دقيـق الزامـات و تغييـرات در               و قادر به  

. دهـد   بازار است، اجازه پاسخگويي سريع و مناسب را مـي         
هـاي كوچـك و متوسـط بـيش از        بازارگرايي براي شـركت   

كند و دليل     تي بالقوه ايجاد مي   هاي بزرگ مزيت رقاب     شركت
هاي كوچك و متوسط به مـشتريان         آن اين است كه شركت    

پذيري بيشتري قادر     تر هستند و با سرعت و انعطاف        نزديك
باشـند همچنـين،      هـا مـي     هـاي آن    به انتفاع نيازها و خواسته    

هاي كوچك و متوسط از طريق قابليت نوآوري قادر         شركت
باشــند و  رد برتــر مــيبــه كــسب مزيــت رقــابتي و عملكــ

تـوجهي    ها بـا كمبـود منـابع قابـل          باوجوداينكه اين شركت  
حال اغلب نوآوران موفقي هستند به اين         مواجه هستند بااين  

هاي كوچك و متوسـط كوچـك و چابـك            دليل كه شركت  
پـذير باشـند و       سازد انعطـاف    ها را قادر مي     هستند و اين آن   

                                                 
1 . VAF 

تـأمين نيـاز در   سرعت بـراي      بتوانند محصولات جديد را به    
در تفـسير نتـايج     . حال تغيير مشتريان به بـازار ارائـه كننـد         

توان بيان نمود؛ پيش از  هاي فرعي مي   آمده از فرضيه    دست  به
نوآوري لازم است توانايي و فرهنگ پـذيرش و اجـراي آن          

لـذا قابليـت    . طور بالقوه در سازمان وجـود داشـته باشـد           به
از سـوي ديگـر     . ن است نياز نوآوري در سازما     نوآوري پيش 

تمركز بازارگرايي بر خلق ثروت اقتـصادي از طريـق ارائـه            
منظـور ارائـه ارزش ويـژه     بـه . ارزش ويژه به مشتريان است   

هاي مشتريان    براي مشتريان مديران بايد از نيازها و خواسته       
اين اطلاعات به يك شـركت بـازارگرا        . آگاهي داشته باشند  

بتنــي بــر خلــق ثــروت توانــايي بيــشتري بــراي نــوآوري م
ــي ــصادي م ــركت اقت ــد و ش ــازارگرايي را   ده ــه ب ــايي ك ه

هاي مناسب ازجمله قابليت نـوآوري همـراه كننـد            باقابليت
  .تري داشته باشند توانند عملكرد موفق مي

  هاپيشنهاد
 كاربردي براساس ميانگين هندسي بدسـت       پيشنهادهاي

 دهندگان بـراي هريـك از متغيرهـا بـا         آمده از نظرات پاسخ   
ها به شرح زيـر خواهـد       هاي آن توجه به الويت بندي سازه    

  :بود
              به مـديران واحـدهاي كوچـك و متوسـط توصـيه

گرايـي  هايي را جهت افزايش سطح مشتري     شود مكانيزم  مي
تـوان بـه توسـعه    هـا مـي  از جمله اين مكانيزم . توسعه دهند 

تواند ازطريـق  روابط با مشتري اشاره كرد؛ توسعه روابط مي     
ازجملـه  . هاي ارتباطي با مشتري صورت گيـرد      رش راه گست
توان به اختصاص خطوط تلفـن، ايجـاد        هاي ارتباطي مي  راه

ــشنهادات و    ــادات، پي ــت انتق ــراي درياف ــامكي ب ــامانه پي س
 . شكايات مشتريان اشاره نمود

    هـاي كوچـك و متوسـط توصـيه         مديران شركت به
يفيـت  شود براي ايجاد مـشتريان راضـي، از يـك سـو ك            مي

محصول را با استاندارهاي موجود در صنعت تطبيق دهند و          
از ســوي ديگـــر در بخــش خـــدمات پــس از فـــروش    

 .  هاي لازم را داشته باشندگذاري سرمايه

  هــاي مــديران اســتفاده از منــابع نــوآوري از بخــش
مختلف سـازمان را بـاهم تركيـب و هماهنـگ نمـوده و از               

اي، ايجاد قابليـت      ههاي وظيف   هاي بين بخش    طريق همكاري 
  . نوآوري را تسهيل نمايند
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  مدل عملياتي بازارگرايي و عملكرد بازار تحقيق: 3شكل 
                      

    مديران شركت هاي كوچـك و متوسـط توصـيه          به
شود از طريق شبكه سازي بـا ذينفعـان مهـم، بـه مقـدار               مي

 اطلاعـات در    هـاي كـسب   بسيار زيـادي كـاهش در هزينـه       
 .خصوص فرآيندهاي جديد را ايجاد نمايند

    هـاي كوچـك و متوسـط توصـيه         به مديران شركت
گـردد در صـورت تـوان بـه احـداث واحـد تحقيقـات               مي

بازاريابي براي شناسايي بـازار مناسـب و واحـد تحقيـق و             
توسعه اقدام كنند، در غير اينصورت اين وظايف را در ازاي           

همچنـين بـه    . ون سـپاري نماينـد    الزحمـه بـر   پرداخت حق 
شود بـراي   هاي كوچك و متوسط توصيه مي     مديران شركت 

هاي بازاريابي براي محصولات    رفع مشكل تبليغات و شيوه    
هاي تبليغاتي را مـورد آزمـون       و بازارهاي جديد، كليه شيوه    
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