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چکیده
در شرایط متغیر و نامطمئن کنونی، سازمان ها تنها با نوآوری بیش تر می توانند به تغییرات محیطی 
پاسخ دهند، عملکرد خود را ارتقا دهند و جایگاه خود را با ایجاد مزیت رقابتی پایدار مستحکم 
کنند. پژوهشگران پیشین نقش و اهمیت بازارگرایی و گرایش کارآفرینانه را به صورت جداگانه 
در ایجاد نوآوری مورد توجه قرار دادند. این مقاله در پی آن است که چگونگی تأثیر بازارگرایی 
مازندران  شرق  متوسط1  و  کوچک  کسب وکارهای  در  را  نوآوری  بر  کارآفرینانه  گرایش   و 
بررسی کند. در این مقاله تجزیه و تحلیل و آزمون فرضیه های مطرح شده، با استفاده از نرم افزارهای 
SPSS 16 و LISREL 8.5 انجام شده است. براساس نتایج، ارتقای بازارگرایی هم به صورت مستقیم و 

هم غیرمستقیم به کمک متغیر گرایش کارآفرینانه به افزایش نوآوری می انجامد. از این رو گرایش 
کارآفرینانه در روابط میان بازارگرایی و نوآوری نقش میانجی را نیز ایفا می کند.
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مقدمه

جهانی،  رقابت  يافتن  شدت  مانند  بسياری  چالش های  و  فرصت ها  با  سازمان ها  امروزه 
سريع  تغييرات  جديد،  محصولات  برای  فزاينده  تقاضای  محيطی،  اطمينان  عدم  افزايش 
الگوی مصرف و بازارهای نوظهور روبه رو هستند. سازمان های کوچک و متوسط، به دليل 
محدوديت منابع و سرمايه به شدت تحت تأثير تغييرات محيطی قرار می گيرند، به علاوه بازار 
و  ماندگاری  به جهت  بنابراين،  است.  شدن  جهانی  و  تغيير  حال  در  پيوسته  محصولاتشان 
کسب مزيت رقابتی پايدار، سازمان ها بايد سازوکارهای لازم برای بهبود مستمر محصولات، 
در  سازند.  فراهم  را  فرصت ها  از  سريع  بهره برداری  و  جديد  بازارهای  و  محصولات  خلق 
دنيای امروز مزيت رقابتی پايدار زمانی به وجود می آيد که سازمان ها بتوانند برای مشتريانشان 
ارزش پايدار و برتر ايجاد کنند1. بازارگرايی رويکردی است که با ايجاد هوشمندی و پاسخ 
به آن در پی ايجاد ارزش برتر برای مشتريان و عملکرد برتر برای سازمان است2؛ از اين رو، 
ضرورت بازارگرايی در سازمان احساس می شود. از طرفی، سرعت و شدت رقابت محيطی 
سازمان ها را مجبور کرده است که همواره در بازار به دنبال فرصت های جديد باشند. گرايش 
راه های  موجود،  منابع  ترکيب  طريق  از  سازمان  که  است  سازمانی  فرآيندی  کارآفرينانه 
بازارهای جديد  به سمت  تجاری سازی محصولات جديد، حرکت  و  توسعه  برای  جديدی 
ياری  بهتر  عملکرد  و  بقا  برای  را  سازمان  و  کرده  مشتريان خلق  به  ارائه خدمات جديد  و 
کارآفرينانه  گرايش  و  بازارگرايی  کنونی،  رقابتی  و  ناپايدار  شرايط  در  بنابراين،  می دهد3. 
هردو برای موفقيت سازمان ها امری ضروری محسوب می شود. بر اين اساس، اين مقاله قصد 

دارد نقش و اهميت بازارگرايی و گرايش کارآفرينانه را در ايجاد نوآوری بسنجد.

1. مبانی نظری و فرضيه ها

بازارگرايی، مجموعه ای از رفتارهای پاسخگويی و پيشگامی سازمانی است که سازمان ها 
دانش،  از  استفاده  با  فعال  و  پيوسته  به صورتی  و  باشند4  مشتری محور  تا  می گيرند  عهده  بر 

1. Narver & Slater (1990), 21.
2. Olavarrieta and Friedmann (2008); p. 624; Kohli and Jaworski (1990); p. 2.
3. Hughes and Morgan (2008); 652.
4. Kohli and Jaworski (1990); p. 3.
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تجربه و فرصت های موجود در بازار تمام تلاش خود را به کار می گيرند تا با ايجاد نوآوری 
در محصول و فرآيند، نيازها و خواسته های آشکار و پنهان مشتريان را برطرف کنند1. نارور 
و اسلاتر2 بازارگرايي را از نظر ساختاری و مفهومی به سه جزء مشتري گرايي، رقيب گرايي 
و هماهنگي ميان وظيفه اي تقسيم کرده اند. مشتری گرايی درک صحيح مشتريان هدف برای 
ايجاد ارزش برتر برای او است و شرکت ها بايد زنجيره ارزش مشتريان را به درستی درک 
بالقوه  و  بالفعل  رقبای  ضعف  و  قوت  نقاط  شرکت ها  که  است  تلاشی  رقيب گرايی  کنند. 
باشند.  بلندمدت آن ها آگاهی داشته  از ظرفيت ها و استراتژی های  بدانند و  کليدی خود را 
نقاط قوت  و  ارزيابی می کنند  رقبايشان  برابر  را در  پيوسته خودشان  شرکت های رقيب گرا 
و ضعف شان را می شناسند و از آن ها الگوسازی و تقليد می کنند. هماهنگی ميان وظيفه ای، 
به کارگيری هماهنگ منابع انسانی و سرمايه ای سازمان در ايجاد ارزش برتر برای مشتريان 
هدف است. يا به عبارت ديگر، بيان می دارد که ايجاد ارزش برای مشتری تنها وظيفه واحد 
بازاريابی نيست بلکه به همان نسبت، مابقی گروه ها يا بخش ها نيز می بايست در جهت ايجاد 
ايجاد  برای  فرصتی  مشتری  ارزش  زنجيره  در  نقطه ای  هر  بنابراين،  کنند؛  همکاری  ارزش 
ارزش برای مشتری فراهم می کند. همچنين، هر شخصی و در هر وظيفه ای، توانايی بالقوه 

مشارکت در ايجاد ارزش برای مشتری را دارد. 
از طرف ديگر، سرعت و شدت رقابت محيطی سازمان ها را مجبور کرده است تا برای 
باشد.  جديد  فرصت های  به دنبال  بازار  در  همواره  فرآيندها  و  محصول  در  نوآوری  ايجاد 
گرايش کارآفرينانه فرآيندی است که سازمان راه های جديدی برای توسعه و تجاری سازی 
مشتريان  به  جديد  خدمات  ارائه  و  جديد  بازارهای  سمت  به  حرکت  جديد،  محصولات 
اقدامات  روش ها،  از  مجموعه ای  را  کارآفرينانه  گرايش  دس4،  و  لامپکين  می کند3.  خلق 
سازمان  در  نوآوری  برای  آن  از  مديران  که  می کنند  تعريف  تصميم گيری  سبک های  و 
استفاده می کنند. آن ها در تحقيقات خود پنج بعُد ريسک پذيری، نوآوری، پيشگامی، رقابت 
تهاجمی و استقلال گرايی را برای گرايش کارآفرينانه معرفی کردند که هر کدام از اين ابعاد 

1. Narver, Slater and MacLachlan (2004); p. 336.
2. Narver and Slater (1990); p. 23.
3. Hughes and Morgan (2008); p. 653.
4. Lumpkin and Dess (1996); p. 138.
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نسبت به يکديگر مستقل هستند. منظور از ريسک پذيری، تمايل مشارکت مديران شرکت 
به اهداف شرکت  نيل  اقدامات متهورانه يا محتاطانه برای  در پروژه های پرمخاطره و انجام 
است. نوآوری، تمايل شرکت برای به کارگيری و پشتيبانی از ايده های جديد، مواد بديع و 
نوظهور، آزمايش ها و فرآيندهايی است که به نتايج ارزشمندی از جمله توليد محصولات 
پيشگامی  می شود.  منجر  تکنولوژيکی  پيشرفت  و  توليد جديد  فرآيندها  و خدمات جديد، 
چشم اندازی آينده نگر است، به گونه ای که شرکت ها فعالانه به دنبال پيش بينی فرصت هايی 
هستند تا محصولات جديد را توسعه داده و معرفی کنند. بدين ترتيب، از مزايای پيشگامی 
آستانه ای  بيان کننده  تهاجمی،  رقابت  می کنند.  فشار  اعمال  خود  محيط  بر  و  شده  بهره مند 
انتخاب می کند و دربرگيرنده  با سايرين  از شدت رقابتی است که يک شرکت در رقابت 
منعکس کننده  خود  که  می دهد  انجام  رقبا  بر  آمدن  فائق  برای  که  است  تلاش هايی 
نشانگر  استقلال گرايی،  پيروزی است.  برای  به سمت سخت کوشی و تلاش جدی   گرايشی 
و  مفاهيم  تا  می شود  تفويض  شرکت  درون  در  تيم  يا  فرد  يک  به  که  است  اختياری 
سياستی،  اين چنين  برد.  به پيش  پايان  تا  را  آن  و  داده  توسعه  را  کسب وکار  چشم اندازهای 
فعاليت های  در  جدی  به طور  و  کرده  مشارکت  تغييرات  در  تا  می کند  تشويق  را  کارکنان 

کارآفرينانه درگير شوند1.
آن  انواع  و  می شود  مشتق  گوناگون  منابع  از  که  است  پيچيده ای  مفهوم  نوآوری 
به صورت های مختلف تعريف شده است. در يکی از تقسيم بندی های شناخته شده، نوآوری 
نوآوری محصول  تقسيم می شود2.  فرآيند  در  نوآوری  و  نوآوری در محصول  دو دسته  به 
نوآوری  درحالی که  است،  سازمان  در  جديد  خدمات  و  کالا  ارائه  گيرنده  بر  در  درواقع 
و  بازاريابی کالاها  يا  توليد  تکنيک های  نظير  و روش هايی  ابزار  در  نوآوری  شامل  فرآيند 
نوآوری در  ارائه می شوند.  از طريق آن، محصولات و خدمات سازمان  خدمات است که 
فرآيندهای  زيرا  يکديگر روی می دهند؛  با  پيوند  در  اغلب  فرآيند  در  نوآوری  و  محصول 
جديد می توانند توليد محصولات جديد را امکان پذير سازند و محصولات جديد نيز توسعه 

فرآيندهای جديد را ممکن می سازند3.

1. Werkman (2009); p. 671.
2. Wang and Ahmed (2004); p. 304.

3. شلينگ )2008(؛ ص. 77.
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به  بلندمدت،  رقابتی  مزيت  به  دستيابی  برای  سازمان ها  می دهد  نشان  تحقيقات  نتايج 
نوآوری نياز دارند1 و برای نوآوری، نيازمند شناخت و درک صحيح از محيط خود هستند 
و برای اين منظور بايد پيوسته مشتريان و رقبای خود را زير نظر داشته، اطلاعات حاصل از 
آن ها را تجزيه و تحليل کنند. بازارگرايی به هماهنگی همه فعاليت ها و بخش های سازمان در 
راستای شناخت و تأمين نيازهای مشتريان به منظور ايجاد ارزش برتر برای آن ها تأکيد دارد2. 
شناخت  و  رقبا  بر  تمرکز  با  بازارگرا  سازمان های  مشتريان،  برای  ارزش آفرينی  موازات  به 
ظرفيت های  و  استراتژی ها  درمورد  به خصوص  ــ  آتی شان  و  جاری  ضعف  و  قوت  نقاط 
می کند  آن ها کمک  به  کار  اين  می کنند3.  ارزيابی  آنان  برابر  در  را  خود  ــ  بلندمدت شان 
بر  تمرکز  با  بازارگرايی  دهند4.  توسعه  را  خود  رقابتی  مزيت های  و  شده  منطبق  محيط  با 
به  طريق  اين  از  سازمان ها  بدين ترتيب،  دارد.  درون  به  بيرون  از  رويکردی  سازمان،   بيرون 
نيازهای مشتريان پی برده و برای ايجاد ارزش برتر برای آن ها دست به نوآوری بزنند5. از 
شروع  اين  و  شده  پاسخگو  بازار  اطلاعات  به  نسبت  بازارگرايی،  ايجاد  با  سازمان  اين رو، 
فعاليت های نوآوری در سازمان است؛ زيرا با گسترش بازارگرايی، شرکت نيازهای مشتريان 
بر  به کار می گيرد.  فرآيندهای جديد  را در محصولات و  را شناسايی کرده و آن ها  جديد 
همين اساس، مانزانو و ويلا به اين نتيجه رسيدند که بازارگرايی بر نوآوری اثرگذار بوده و 
بر آن مقدم است6؛ در نتيجه، شرکت ها با نشان دادن رفتار بازارگرايی بيش تر، خصيصه های 
نوآورانه بيش تری خواهند داشت. از اين رو، براساس مباحث مطرح شده، فرضيه نخست ارائه 

شده است.

1ـ1. فرضيه 1: بازارگرایی تأثير معنی داری بر نوآوری دارد
براساس نتايج تحقيقات گذشته، افزايش قابليت دريافت اطلاعات بازار توسط شرکت و 
آگاهی از نيازهای مشتريان می تواند به پيشگامی منجر شود. به اين صورت که سازمان ها  از 

1. Naidoo (2010); p. 6; Olavarrieta and Friedmann (2008); pp. 623-630.
2. Kohli and Jaworski (1990); p. 3; Narver and Slater (1990); p. 21.
3. Day and Wensley (1988); p. 4.
4. Hurley & Hult (1998); 49.
5. Naidoo (2010); p. 3.
6. Manzano and Vila (2005); p. 441.
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يک سو با درک و شناسايی نيازهای مشتريان و از سوی ديگر توجه به محصولات ارائه شده 
رقبا، می کوشند نسبت به رقبا محصولات برتری را به مشتريان ارائه دهند1. اين يافته ها نشان 
تمرکز  است،  کارآفرينانه  گرايش  اصلی  اجزای  از  يکی  که  پيشگامی  لازمه  که  می دهد 
از آن ها  بر مشتريان و رقبا اطلاعات حاصل  با تمرکز  بازارگرايی  بر مشتريان و رقبا است. 
کارآفرينانه  ارتقای سطح  به  ترتيب،  به  اين  و  می کند  منتشر  سازمان  درون  در  و  را کسب 
شرکت منجر می شود. همچنين هالت2 و همکارانش دريافتند که در ميان متغيرهای رقابتی 
يافته  توسعه  بازارمحور  فرهنگ  از  پيشگامی  و  بوده  پراهميت ترين  کارآفرينی  فرهنگی، 
است. از سوی ديگر، به عقيده ماری3 بازاريابی مبداء فرآيند کارآفرينانه است4. فلسفه ايجاد 
بازارگرايی، مفهوم بازاريابی است5 که در مقابل رويکردهای محصول، فروش و توليد قرار 
دارد6. بازارگرايی پارادايم غالب و اساس بازاريابی مدرن را تشکيل می دهد و به فرآيندها 
و فعاليت هايی می پردازد که به پياده کردن مفهوم بازاريابی مربوط است7. همچنين گرايش 
در  شرکت ها  تصميم گيری  سبک های  و  اقدامات  فرآيندها،  از  مجموعه ای   کارآفرينانه، 
نيز  بازارگرايی  فوق،  مطالب  به  توجه  با  است8.  تعريف شده  فعاليت های کارآفرينانه  انجام 
را  بازارگرايی  مطالعه  اين  اين رو،  از  تلقی شود.  بر گرايش کارآفرينانه  می تواند مقدمه ای 
مقدم بر گرايش کارآفرينانه در نظر گرفته و فرضيه دوم براساس مباحث مطرح شده پيشنهاد 

شده است.

2ـ1. فرضيه 2: بازارگرایی تأثير معنی داری بر گرایش کارآفرینانه دارد
اهميت معرفی محصولات و فرآيندهای جديد برای سازمان، امری بديهی است و همواره 
مورد تأييد محققان بوده است.  نتايج تحقيقات گوناگون در خصوص گرايش کارآفرينانه 
و نوآوری، نشان می دهد شرکت هايی که گرايش کارآفرينانه دارند برخلاف شرکت های 

1. Hughes and Morgan (2008); pp. 651-661.
2. Hult.
3. Murray.
4. Tajeddini (2010); p. 223.
5. Kohli and Jaworski (1993); p. 469.

6. کاتلر و آرمسترانگ )1999(؛ ص. 34.
7. اعرابی و سلطان محمدی )1388(؛ ص. 2.

8. Lumpkin and Dess (1996); p. 136.
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محافظه کار، پيوسته و جسورانه در محصولات و خدمات خود نوآوری ايجاد کرده و ريسک 
اعمال می کنند1. گرايش کارآفرينانه  بازار خود  و  استراتژی های محصول  در  توجهی  قابل 
تمايل سازمان برای پيگيری فرصت های جديد بازار و نوسازی فعاليت های عملياتی موجود 
دارد و آن هايی در  قرار  فراوانی در محيط کسب وکار سازمان  است2. همواره فرصت های 
بهره برداری  آن  از  و  شناسايی  را  فرصت ها  اين  موقع  به  که  موفق ترند  رقابت  پر  بازار  اين 
کنند. گرايش کارآفرينانه، مجموعه فعاليت هايی است که بهره برداری از مزايای رقابتی را 
در يک سازمان ممکن ساخته و رهيافتی برای نهادينه سازی نوآوری در سازمان ها محسوب 
اين  بر  نوآوری منجر می شود.  به  بنابراين، وجود گرايش کارآفرينانه در سازمان  می شود3. 

اساس، فرضيه سوم پيشنهاد می شود.

3ـ1. فرضيه 3: گرایش کارآفرینانه تأثير معنی داری بر نوآوری دارد
براساس آنچه مطرح شد، رابطه بازارگرايی و گرايش کارآفرينانه و نوآوری را می توان 
نقش  نمودار، هم  اين  در  داد.  ارائه  است،  داده شده  نمايش   )1( نمودار  در  به گونه ای که 
مستقيم بازارگرايی و هم نقش غيرمستقيم آن به کمک نقش ميانجی گرايش کارآفرينانه، 

در ارتباط با نوآوری نمايش داده شده است.

نمودار 1ـ مدل نظری تحقيق

1. Avlonitis and Salavou (2007); p. 567.
2. Chang et al. (2007); p. 999.
3. Oviatt & McDougall (2005); p. 539.
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2. روش شناسی تحقيق

1ـ2. نمونه و گردآوری داده ها
پيمايشی  نوع  از  توصيفی  آن  انجام  روش  و  کاربردی  نوع  از  تحقيق  اين  هدف 
در  مستقر  و  فعال  متوسط  و  کوچک  کسب وکارهای  تحقيق،  اين  آماری  جامعه  است. 
شهرک های صنعتی شرق استان مازندران است. بنا بر تعاريف ديده بان جهانی کارآفرينی1، 
کسب وکارهايی که سابقه فعاليت آن ها از 42 ماه کم تر باشد، کسب وکارهای نوپا شناخته 
قرار  )افرادی(  فردی  يا  و  )مالکين(  مالک  تحت تأثير  بيش تر  کسب وکارها  اين  می شوند. 
اين که  به  توجه  با  هستند.  نيز  کارآفرين  گاهی  و  کرده  ايجاد  را  کسب وکار  که  دارند 
متغيرهای اين تحقيق در سازمان بررسی می شوند، ممکن است ويژگی های فردی در نتايج 
که  است  کرده  بررسی  را  شرکت هايی  حاضر،  مطالعه  بنابراين،  باشد.  اثرگذار  تحقيق  اين 

سابقه فعاليت شان بيش تر از 42 ماه است.
اين تحقيق، برای جمع آوری داده ها در نمونه موردنظر از پرسش نامه  استفاده کرده است. 
ليکرت داده شده )1= کاملًا  پنج گانه  براساس طيف  متغيرهای مستقل و وابسته  پاسخ کليه 
مخالفم، 2= مخالفم، 3= نه موافق و نه مخالف، 4= موافقم، 5= کاملًا موافقم( و تعداد 291 
آن ها  ارشد  مديران  از  يکی  به  پرسش نامه  و يک  انتخاب شده  تصادفی  به صورت  شرکت 
داده شده است. پس از پيگيری  های به عمل آمده، تعداد 234 پرسش نامه جمع آوری و در 
نهايت 217 پرسش نامه تحليل شد. جدول )1( و )2( به ترتيب به توصيف جمعيت شناختی 

پاسخ گويان و مشخصه های کليدی شرکت های بررسی شده، می پردازند.

 جدول 1ـ مشخصه های پاسخ دهندگان
)217 = N(

درصد تجمعی درصد )%( فراوانی مشخصه ها

26/7 26/7 58 مدير عامل پست سازمانی
40/6 13/8 30 داخلی مدير....
58/1 17/5 38 بازاريابی و فروش

1. GEM (2009).



 سلوز باز رگز وی و گز وه یارروزونانه بز نشرور‌ ار یار یارها‌ یشرز و متشمت 123

درصد تجمعی درصد )%( فراوانی مشخصه ها

66/4 8/3 18 منابع انسانی
86/2 19/8 43 توليد

100/0 13/8 30 ساير
11/5 11/5 25 زن جنسيت

100/0 88/5 192 مرد
13/8 13/8 30 کم تر از 30 سال سن
62/7 48/8 106 از 30 تا 39 سال
90/8 28/1 61 از 40 تا 49 سال

100/0 9/2 20 50 سال و به بالا
3/7 3/7 8 پايين تر از ديپلم تحصيلات

23/0 19/4 42 ديپلم
41/0 18/0 39 فوق ديپلم
85/3 44/2 96 ليسانس
98/2 12/9 28 فوق ليسانس

100/0 1/8 4 دکتری

 جدول 2ـ مشخصه های نمونه 
)217 = N(

درصد تجمعی درصد )%( فراوانی مشخصه ها

25/8 25/8 56 غذايی نوع صنعت

44/7 18/9 41 فلزی

74/2 29/5 64 شيميايی

83/9 9/7 21 برق و الکترونيک

90/8 6/9 15 نساجی

100/0 9/2 20 ساير

8/3 8/3 18 محلی بازار محصولات

52/5 44/2 96 منطقه ای
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درصد تجمعی درصد )%( فراوانی مشخصه ها

97/2 44/7 97 ملی

100/0 2/8 6 بين المللی

33/6 33/6 73 از 3/5 تا 6 سال سن شرکت

61/8 28/1 61 از 6 تا 10 سال

100/0 38/2 83 بيش تر از 10 سال

64/5 64/5 140 کم تر از 50 نفر تعداد کارکنان

100/0 35/5 77 از 50 تا 499 نفر

2ـ2. شاخص ها
در اين پژوهش، برای بازارگرايی از شاخص های نارور و اسلاتر1 و پرسش نامه استاندارد 
MKTOR، و برای گرايش کارآفرينانه از شاخص های لامپکين و دس2 و برای نوآوری از 

ترکيب شاخص های وانگ و احمد3 ، ويجاند و گونزالز4 استفاده شده است. 
بازارگرايی   ،MKTOR استاندارد  پرسش نامه  و  اسلاتر  و  نارور  شاخص های  براساس 
شامل سه بعُد مشتري گرايي، رقيب گرايي و هماهنگي ميان وظيفه اي است. در اين پژوهش، 
مشتري گرايي شامل خدمت رسانی و تعهد به مشتريان، تلاش برای ايجاد منافع بيش تر برای 
مشتريان، کسب مزيت رقابتی بر پايه درک نيازهای مشتريان، توجه به رضايت مندی مشتريان 
اندازه گيری آن و خدمات پس از فروش است. رقيب گرايي شامل کسب اطلاعات رقبا  و 
به وسيله نيروهای فروش، واکنش نسبت به اقدامات تهديد آميز، توجه مديران به نقاط قوت 
و ضعف رقبا و اقدام به بهره برداری از فرصت های موجود است و هماهنگي ميان وظيفه اي 
سراسر  در  مشتريان  اطلاعات  توزيع  مشتريان،  با  مديران  منظم  جلسات  برگزاری  شامل 
شرکت، تلاش منظم سازمانی برای رفع نيازهای مشتری و به اشتراک گذاشتن منابع سازمانی 

توسط واحدهای مختلف است.

1. Narver and Slater (1990); p. 24.
2. Lumpkin and Dess (1996); pp. 138-149.
3. Wang and Ahmed (2004); p. 307.
4. Vijande and Gonzalez (2007); p. 527.
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گرايش کارآفرينانه شامل پنج بعُد ريسک پذيری، نوآوری، پيشگامی، رقابت تهاجمی 
از  بهره برداری  و  شناسايی  شامل  ريسک پذيری  پژوهش،  اين  در  است.  استقلال گرايی  و 
فرصت های جديد، سرمايه گذاری در پروژه های پرُ ريسک، سرمايه گذاری در فناوری های 
ناشناخته و تأمين مالی پروژه های جديد از طريق منابع مالی خارجی، است. نوآوری شامل 
توجه مديران به فعاليت های تحقيق و توسعه، توجه به ارائه ايده های جديد کارکنان بدون 
در نظر گرفتن موقعيت آن ها، مشهود بودن تغييرات در خطوط محصولات و تمايل مديران 
به کنار گذاشتن باورهای قديمی و اتخاذ راهکارهای جديد است. پيشگامی سازمان شامل 
ايده ها، محصولات جديد، شناسايی فرصت های جديد  ارائه  به پيشگامی در  تمايل مديران 
شناسايی  نهايت،  در  و  مشتريان  ناشناخته  نيازهای  شناسايی  برای  تلاش  مشتريان،  ميان  در 
بر  از تمايل شرکت  بازار جديد است. رقابت تهاجمی عبارت است  فرصت های جديد در 
افزايش  رقابتی،  موقعيت  ارتقادهنده  فعاليت های  برای  هزينه  تخصيص  دفاع،  به جای  حمله 
به  و  رقبا  کردن  خارج  برای  محصولات  قيمت  کاهش  و  خدمات  و  محصولات  کيفيت 
اقدامات متهورانه. استقلال گرايی در سازمان شامل استقلال  چالش کشاندن آن ها از طريق 
کارشان،  انجام  نحوه  درمورد  تصميم گيری  و  جديد  ايده های  ارائه  ارائه  برای  کارکنان 
به پايان رساندن کارها و مشارکت کارکنان در تصميم گيری  همچنين استقلال آن ها برای 

مديران است.
براساس مدل وانگ و احمد1 و ويجاند و گونزالز2، نوآوری شامل دو بعُد نوآوری در 
بهبود  شامل  محصول  در  نوآوری  پژوهش،  اين  در  است.  فرآيند  در  نوآوری  و  محصول 
پيوسته محصولاتِ سه سال گذشته و ارائه محصولات بيش تر و جديدتر نسبت به رقبا در سه 
سال گذشته است. نوآوری در فرآيند عبارت است از بهبود پيوسته فرآيندهای کسب وکار، 

فرآيندهای توليد و بازاريابی در سه سال گذشته.

3ـ2. پایایی و روایی تحقيق
در اين پژوهش برای ارزيابی پايايی پرسش نامه مورد استفاده، از روش سازگاری درونی 
)ترتيبی( برای مقياس های رتبه ای  پرکاربردترين روش  استفاده شده است. آلفای کرونباخ 

1. Wang and Ahmed (2004); p. 307.
2. Vijande and Gonzalez (2007); p. 527.
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است1. نتايج مربوط به ضريب آلفای کرونباخ که توسط نرم افزار SPSS محاسبه شده، برابر 
0/938 است. همچنين، همان طور که در جدول )3( مشخص است، ضريب پايايی محاسبه 
پايايی  به اين که حداقل ضريب  با توجه  از 0/7 بوده و  از مؤلفه ها بيش  برای هرکدام  شده 
برخوردار  مناسبی  پايايی  از  پرسش نامه  نتيجه گرفت  می توان  بنابراين  باشد،   0/7 بايد  لازم 

است.

جدول 3ـ  پايايی تحقيق و مقادير آلفای کرونباخ

تعداد سؤال هاضریب آلفای کرونباخسازه مورد بررسی

0/92615بازارگرايی

0/94920گرايش کارآفرينانه

0/7968نوآوری

0/93843کل مدل

در اين تحقيق، برای سنجش روايی از روش های روايی محتوا و سازه استفاده شده است. 
تعيين  مطالعه  مورد  موضوع  در  متخصص  افراد  توسط  معمولاً  آزمون  يک  محتوای  اعتبار 
تحقيق  اين  پرسش نامه  دارد2.  بستگی  داوران  قضاوت  به  محتوا  اعتبار  اين رو،  از  می شود. 
ترکيبی از چندين پرسش نامه تأييد شده و دارای اعتبار در عرصه علمی است. با اين وجود، 
پرسش نامه طراحی شده در اختيار تعدادی از اساتيد و متخصصان پژوهش و تحقيق قرار داده 

شد و مورد تأييد آن ها قرار گرفت.
اصلی،  متغيرهای  و  تبيين کننده  عوامل  می دهد  نشان  که  است  مفهومی  سازه،  روايی 
معيارهای مناسبی برای مدل مفهومی طراحی شده هستند. روايی سازه اين تحقيق از طريق 
ميانگين واريانس  از شاخص های  استفاده  با  افتراقی4،  روش های روايی همگرايی3 و روايی 
استخراج شدهAVE( 5( و واريانس مشترک6 بين مؤلفه ها محاسبه می شود. روايی همگرايی 

1. ظهوری )1378(.
2. سرمد و ديگران )1387(.

3. Convergent Validity
4. Discriminant Validity
5. Average Variance Extracted.
6. Shared Variance.
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 AVE ايده آل شاخص  اين روايی، در حالت  برای  است1.  متغيرهای سازه  بين  اتحاد  درجه 
مشاهده  نيز   )4( جدول  در  که  همان طور  باشد.  کم تر   0/5 از  نبايد  اصلی  متغيرهای  برای 
می شود، AVE محاسبه شده برای بازارگرايی، گرايش کارآفرينانه و نوآوری به ترتيب برابر 
با 0/78، 0/65 و 0/48 است. هرچند AVE نوآوری تا حدی بسيار جزئی از 0/5 کم تر است، 
آن،  از  بودن  کم تر  و  بوده  محافظه کارانه  بسيار   0/5 ضريب  که  باورند  اين  بر  بسياری  اما 
وجود روايی همگرايی را منتفی نمی  سازد2. بنابراين، می توان وجود روايی همگرايی را در 

بين متغيرهای تحقيق تأييد کرد.

 AVE جدول 4ـ  ضرايب بارگذاری عاملی و شاخص 
برای متغيرهای تحقيق

AVEضریب بارگذاری عاملی )λ(متغیرها

0/78بازارگرايی

0/87مشتری گرايی

0/89رقيب گرايی

0/89هماهنگی ميان وظيفه ای

0/65گرايش کارآفرينانه

0/83ريسک پذيری

0/85نوآوری

0/84پيشگامی

0/82رقابت تهاجمی

0/67استقلال گرايی

0/48نوآوری

0/65نوآوری در محصول

0/73نوآوری در فرآيند

1. Hsu and Pereira (2008); p. 198.
2. اعرابی و سلطان محمدی )1388(؛ صص. 13-12.

Li, Liu and Zhao (2006); p.  342.
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از سوی ديگر روايی افتراقی نشان می دهد که عوامل اندازه گيری يک متغير مکنون به 
اندازۀ کافی از سازه های ديگر متمايز هستند1. زمانی روايی افتراقی برقرار است که شاخص 
با ساير متغيرهای اصلی تحقيق بيش تر  از واريانس مشترک آن متغير  برای هر متغير   AVE

هر   AVE شاخص  همراه  به  را  متغيرها  ميان  مشترک  واريانس  مجذور   )5( جدول  باشد2. 
 AVE متغير نشان می دهد. همان طور که مشاهده می شود برای هر سه متغير تحقيق شاخص
از مجذور واريانس مشترک ميان متغيرها بيش تر است بنابراين وجود روايی افتراقی در ميان 
متغيرهای تحقيق به تأييد می رسد. در مجموع وجود روايی همگرايی و روايی افتراقی مبين 

اين مطلب است که تحقيق از روايی سازه برخوردار است.

 جدول 5ـ AVE و مجذور واريانس مشترک 
ميان متغيرها

3 2 1 AVE متغیرها

1/000 0/78 بازارگرايی

1/000 0/032 0/65 گرايش کارآفرينانه

1/000 0/436 0/348 0/48 نوآوری

3. یافته های تحقيق

جدول )6( ميانگين، انحراف معيار و همبستگی ميان متغيرهای تحقيق را نشان می دهد. 
گرايش  بازارگرايی،  بين  معنی داری  به طور  می شود،  مشاهده  جدول  اين  در  که  همان طور 

کارآفرينانه و نوآوری همبستگی مثبت وجود دارد. 
تحقيق حاضر در پی آن بود تا رابطه بين بازارگرايی و گرايش کارآفرينانه بر نوآوری 
را بررسی کند. فرضيه های مطرح شده براساس داده های جمع آوری شده از نمونه مورد نظر 
با استفاده از نرم افزار LISREL 8.5 آزموده شد. نتايج حاصل از خروجی های ليزرل نشان 
می دهد که نسبت مجذور کای به درجه آزادی کم تر از سه است )χ2 / df = 1.52(. علاوه 

1. Hsu and Pereira (2008); p. 198.
2. Farrell (2009); p. 325.
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 GFI=0.96, NFI =0.96,( تأييد می کند  را  برازش مدل  برازندگی مدل،  اين، شاخص  بر 
CFI=0.99, RMSEA=0.049(. از اين رو، می توان نتيجه گرفت مدل ارائه شده در تحقيق، 

پشتيبانی  را  مطرح  فرضيه های  کليه  ارائه شده،  تحليل  و  تجزيه  همچنين  است.  مناسبی  مدل 
می کند. نمودار )2( ضرايب مسير، ضرايب معناداری و روابط بين متغيرها را نشان می دهد.

 جدول 6ـ ميانگين، انحراف معيار و همبستگی 
)217 = N(

3 2 1 انحراف معیار میانگین متغیرها

1/00 0/67253 3/2261 بازارگرايی
1/00 *0/155 0/73326 2/9309 گرايش کارآفرينانه

1/00 **0/501 **0/455 0/59415 2/7462 نوآوری
*: همبستگی در سطح معنی داری 0/05 به تأييد رسيده است.

**: همبستگی در سطح معنی داری 0/01 به تأييد رسيده است.

نمودار 2ـ نتايج تحقيق
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در فرضيه اول ادعا شده بود که تأثير بازارگرايی بر نوآوری مثبت است. براساس نتايج، 
معنی داری  و ضريب  بوده   0/49 با  برابر  نوآوری  بر  بازارگرايی  مستقيم  اثرگذاری  ضريب 
اين رابطه تأييد می شود )t = 5/89(. بنابراين، می توان نتيجه گرفت هرچه سازمان ها گرايش 
ايجاد  باشند، بيش تر می توانند در محصول و فرآيند خود نوآوری  بازار داشته  به  بيش تری 
بر  بازارگرايی  که  می کند  ادعا  دوم  فرضيه  می شود.  پذيرفته  اول  فرضيه  بنابراين،  کنند. 
را  کارآفرينانه  گرايش  بر  بازارگرايی  تأثير  نتايج، ضريب  است.  مؤثر  کارآفرينانه  گرايش 
0/18 نشان می دهد؛ همچنين، معنی داری اين ضريب نيز تأييد می شود )t = 2/41(. بنابراين، 
داشته  بازار  به  بيش تری  گرايش  مطالعه  مورد  سازمان های  هرچه  که  نتيجه گرفت  می توان 
باشند، بيش تر می توانند در سازمان گرايش کارآفرينانه ايجاد کنند. در فرضيه سوم مطرح 
نمودار )2(  تأثير می گذارد. همان طور که در  بر نوآوری  بود که گرايش کارآفرينانه  شده 
است  تأييد شده  نيز  آن  معنی داری  و   0/58 با  است  برابر  اين ضريب  می شود،  مشاهده   نيز 
)t = 6/66(. از اين رو، می توان نتيجه گرفت که هرچه در شرکت ها تحقق گرايش کارآفرينی 

بيش تر باشد، نوآوری در محصول و فرآيندهای سازمان ها بيش تر می شود. 
طريق  از  و  غيرمستقيم  هم  و  مستقيم  به صورت  هم  بازارگرايی   ،)2( نمودار  براساس 
ناشی  بوده و 0/49 آن  با 0/59  برابر  تأثير کل  نوآوری مؤثر است.  بر  گرايش کارآفرينانه 
از تأثير مستقيم بازارگرايی بر نوآوری است و 0/10 آن از طريق اثرگذاری بازارگرايی بر 
گرايش کارآفرينانه و در ادامه اثر گرايش کارآفرينانه بر نوآوری به وجود می آيد. در اين 
مدل، تأثير مستقيم و غيرمستقيم معنی دار است. اين در حالی است که تأثير مستقيم 82% از 
کل تأثير متغير مستقل )بازارگرايی( بر روی متغير وابسته )نوآوری( را نشان می دهد و مابقی 
بازارگرايی و  ميان  ميانجی در روابط  به عنوان  از طريق گرايش کارآفرينی  يعنی %18  تأثير 
نوآوری انجام می گيرد. روی هم رفته، نتايج به دست آمده از مباحث تئوری و مدل مفهومی 
مطرح شده پشتيبانی می کند و بازارگرايی هم به صورت مستقيم و هم غيرمستقيم و از طريق 

گرايش کارآفرينانه به نوآوری منجر می شود.

جمع بندی و نتيجه گيری

اين مقاله با ارائه مدلی به بررسی رابطه ميان بازارگرايی، گرايش کارآفرينانه و نوآوری 
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در محصول و فرآيند پرداخته است. بررسی ها نشان می دهد که بازارگرايی موضوعی است 
که در سال های اخير تحقيقات نسبتاً زيادی در ارتباط با آن انجام شده است. براساس نتايج 
حاضر  تحقيق  می شود1.  منجر  نوآوری  به  مستقيم  به صورت  بازارگرايی  گذشته،  تحقيقات 
بيانگر  بر نوآوری،  بازارگرايی  تأثير مستقيم  بر  نتايج تحقيقات گذشته مبنی  تأييد  بر  علاوه 

تأثير غيرمستقيم از طريق گرايش کارآفرينانه است.
در  کارآفرينانه  گرايش  که  پذيرفت  می توان  به دست آمده  نتايج  براساس  به طورکلی، 
از  مجموعه ای  بازارگرايی  می کند.  ايفا  را  ميانجی  نقش  نوآوری  و  بازارگرايی  بين  روابط 
رفتارهای پاسخگويی و پيشگامی سازمانی است که سازمان ها برعهده می گيرند تا پيوسته و 
فعال با استفاده از دانش، تجربه و فرصت های موجود در بازار تمام تلاش خود را به کار گيرند 
و نيازها و خواسته های آشکار و پنهان مشتريان را برطرف کنند. بر اين اساس، بازارگرايی از 
دو رفتار اساسی تشکيل شده است؛ نخست رفتار پاسخگويی بازارگرايی که بر اساس آن، 
سازمان ها می کوشد نيازهای آشکار يا مطرح شده مشتريان را شناسايی کرده و برطرف کند. 
دوم، رفتار پيشگامی بازارگرايی است که سازمان ها تلاش دارند نيازها و خواسته های پنهان 
و بيان نشده مشتريان را شناسايی کرده و برطرف کنند2. يافته های اين تحقيق می تواند براساس 
گفت  می توان  اين رو،  از  شود.  تحليل  پيشگامی  و  پاسخگويی  يعنی  بازارگرايی  رفتار  دو 
بازارگرايی از طريق پاسخگويی به نيازهای بيان شده مشتريان به صورت مستقيم می تواند به 
از  بازارگرايی به صورت غيرمستقيم و  نوآوری در محصول و فرآيند منجر شود. همچنين، 
طريق رفتارهای مبتنی بر ريسک پذيری، نوآوری، پيش فعالی )پيشگامی(، استقلال گرايی و 
رقابت تهاجمی می تواند نيازها و خواسته های پنهان و بيان نشده مشتريان را شناسايی کرده و به 
اين ترتيب در محصول و فرآيند خود نوآوری ايجاد کند. در همين راستا، کريستنسن معتقد 
است، تعهد قوی به بازارهای فعلی موجب می شود شرکت ها به مشتريان فعلی خود عادت 
کرده و علاقه و پيش بينی برای نوآوری  تا حدودی از بين می رود3. در نتيجه، ممکن است 
شرکت ها، بازارها و فرصت های جديد را ناديده بگيرند. يافته های اين تحقيق نشان می دهد 

1. Keskin (2006); pp. 753-764; Low, Chapman, and Sloan (2007); pp. 878-891; Laforet (2008); Agusto and 
Coelho (2009); pp. 94-108.

2. Narver, Slater and MacLachlan (2004); p. 338.
3. Naidoo (2010); p. 6.
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و  از طريق گرايش کارآفرينانه محقق می شود  نوآوری  به  مهم دستيابی  مسيرهای  از  يکی 
فرصت های  جهت  در  مناسب  اقدامات  و  رفتارها  خلق  با  سازمان  در  کارآفرينانه  گرايش 
گرايش  بر  تا حدودی  بازارگرايی  هرچند  شد.  خواهد  منتهی  نوآوری  به  بازار  در  موجود 
کارآفرينانه تأثير می گذارد، اما اين تمام اهميت گرايش کارآفرينانه نيست و سازمان ها بايد 
با اتخاذ سازوکارهای لازم برای بهبود گرايش کارآفرينانه در سازمان شان بکوشند. بنابراين، 
شرکت ها بايد با اتخاذ استراتژی های مناسب کشف و به کارگيری دانش هم در جهت حفظ 
و بهبود موقعيت خود در بازارهای فعلی باشند و هم با شناسايی فرصت ها برای دستيابی به 

بازارهای جديد گام بردارند1.
اهميت  و  نقش  يافته ها،  نخست،  در درجه  دارد.  کاربردهايی  سازمان ها  برای  مقاله  اين 
بازارگرايی و گرايش کارآفرينانه در نوآوری را برای مديران سازمانی برجسته کرده و بيان 
سازمان هايی  می کند،  ايفا  را  اساسی  نقش  مشتری  که  کنونی  رقابتی  دنيای  در  که  می دارد 
خواسته های  و  نيازها  کارآفرينانه،  گرايش  و  بازارگرايی  رفتارهای  طريق  از  که  موفق اند 
نوآوری  خود  محصولات  در  آن،  اساس  بر  و  کرده  شناسايی  را  مشتريان  پنهان  و  آشکار 
ايجاد کنند تا از يک سو توسط رقبای خود بلعيده نشوند و از سويی ديگر با جلب رضايت 
برای  ارزشمند  بسيار  فرصتی  امر  اين  بنابراين،  دهند.  افزايش  را  آن ها  وفاداری  مشتريان، 
مديران شرکت های ايرانی فراهم می آورد تا با پر کردن خلأهای موجود در بازار، به مزيت 

رقابتی پايدار دست يابند.
دارد.  به همراه  نيز  محدوديت هايی  پژوهش  اين  به دست آمده،  نتايج  اهميت  علی رغم 
نخست اين که جامعه آماری مورد استفاده در اين پژوهش، شرکت های کوچک و متوسط 
جغرافيايی  محدوديت  به دليل  و  بوده  مازندران  استان  شرق  صنعتی  شهرک های  در  فعال 
در  متوسط  و  کوچک  کسب وکارهای  جامعه  کل  به  را  آن  نتايج  نمی توان  انتخاب شده 
ايران تعميم داد؛ اما با وجود ترکيب نسبتاً متنوع صنايع حاضر در شهرک های صنعتی شرق 
مازندران، اين پژوهش به نوعی منعکس کننده وضعيت عمومی واحدهای کوچک و متوسط 
نيز  آماری  مختلف  جوامع  آتی  تحقيقات  در  می شود  پيشنهاد  حال،  اين  با  است.  ايران  در 
ارشد  مديران  به وسيله  و  پرسش نامه  توسط  داده ها  جمع آوری  اين که  دوم  شوند.  بررسی 

1. مدهوشی، ساداتی و دلاوری )2010(، ص. 6.
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شرکت ها انجام گرفته و ممکن است مديران در پاسخگويی به سؤال ها جانبداری را رعايت 
کرده  باشند؛ بنابراين، تمايل به دادن نمره های بالاتر وجود دارد. هرچند دامنه متنوع نمرات 
داده شده به متغيرها نشانگر اين است که اين مسأله چندان مشکل آفرين نبوده است، ولی بهتر 
است در مطالعات تکميلی از معيارهای عينی برای سنجش متغيرها استفاده شود و يا شرکت 
از منظر مشتريان و ساير ذينفعان نيز بررسی شود. در نهايت، به دليل ماهيت مقطعی تحقيق، 
بين  علیّ  رابطه  نمی توان  و  است  زمانی خاص جمع آوری شده  مقطع  داده ها در يک  کليه 
متغيرهای مستقل و وابسته را اثبات کرد. بنابراين، توصيه می شود پژوهشگران در تحقيقات 
بعدی با انجام مطالعات طولی، داده های شرکت ها را در يک سری زمانی، جمع آوری کرده 

و بيازمايند.
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