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 چکیده
آن و  يریکارگ و به ياکتشاف نوآور انیسازمان در عرصه رقابت است. توازن م اتیتداوم ح يربنایز ينوآور

سبک  ریتأث یمقاله با بررس نیموثر باشد. ا نیکارآفر يها شرکت تیدر موفق تواند یم ،یابیآن بر عملکرد بازار ریتأث
بر عملکرد  تیقابل نیا ری) و تأثينوآور يریکارگ و به يوآور(اکتشاف ن ينوآور تیبر قابل نیتحول آفر يرهبر
 يمؤثر بوده، رهبر يبر اکتشاف نوآور نیتحول آفر يکه رهبر کند ی، مشخص م انیبن دانش يها شرکت یابیبازار

 زین یابیبر عملکرد بازار ينوآور يریکارگ اکتشاف و به نیداشته و همچن ریتأث ينوآور يریکارگ بر به نیتحول آفر
بر عملکرد  نیتحول آفر يدر اثر رهبر ينوآور یانجیسنجش نقش م یحاضر در صدد بررس پژوهشمؤثر است.

 نیاست. در ا يبوده و به لحاظ هدف کاربرد یفیاست. پژوهش فوق از نوع توص انیبن دانش يها شرکت یابیبازار
از فرمول کوکران  استقادهانتخاب شدند. با  قیتحق يبه عنوان جامعه آمار انیبن دانش يها راستا کارکنان شرکت

 يقرار گرفتند. از ابزار پرسشنامه برا یمورد بررس قیتحق یینفر به عنوان نمونه نها 200تعداد  یبه صورت تصادف
 ییاستفاده شده است. روا کرتیل ییتا 5 فیاز ط رهایسنجش متغ يها استفاده به عمل آمد و برا داده يگردآور

 يشد.و برا دییو تا یکرونباخ بررس يآن با استفاده از آلفا ییایو پا اسانو کارشن ینظر اساتپرسشنامه توسط 
 . استفاده شد LISRELاز نرم افزار  يداده ها در قالب مدل معادلات ساختار لیتحل

 .يمدل معادلات ساختار ،یابیعملکرد بازار ن،یآفر تحول يرهبر ،ينوآورکلید واژه ها: 
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 مقدمه -1
شرکت ها نسبت به  یاست که چرا بعض نیا یحوزه سازمان زانیاز محققان و برنامه ر ياریبس یسوال اساس

و  يها ي،توانمندصنعت تیاز جذاب یتوان ناش یعملکرد بالاتر را م نیا .دارند يعملکرد بالاتر گرید يشرکت ها
 طی، شرايفناور عیسر راتییعوامل دانست.با توجه به تغ نیاز ا یبیترک ای، ایپو يها تی، قابلیمنابع سازمان

بازارها  دیجد طیکه چگونه خود را با شرا نهستندیکنندگان به دنبال ا دیاز تول ياریشدن، بس یو جهان یطیمح
 رانیمد یامروز موضوع عملکرد دغدغه اصل یرقابت يبا توجه به فضا. ابندیدست  يتطابق دهند و به عملکرد بالاتر

 یانجام م یبه آن اقدامات مختلف یابیاست که سازمان ها به منظور دست یبه عملکرد بالاتر، هدف یابیاست و دست
 جادیا يباشد. برا یمورد بحث م یسازمان يدرباره عملکرد و بقا یسازمان نوآوري ).2016(فرانچسکو و آذر،  دهند

 يو ضرور دیجد يها تیکه به صورت همزمان قابل میهست نوآوري يشرکت ها ازمندین یکنون يایتحول در دن
را کنند و عرصه  ادهاستف نیموجود خود بهتر يها تیرا توسعه دهند و از قابل ایپو طیرقابت در مح يبرا ازیمورد ن
و  ینیشدن عملکرد خود شوند (ممب نهیکنند و باعث به ایدر شرکت مه ينوآور جادیو ا ینیکارآفر يرا برا

 کیموفق در  يها که سازماناست  نیا یسازمان اتیاز ادب یعیوس فیتکرارشونده در ط موضوع ).1393همکاران، 
 زین یقیتطب نیچن که یوکار امروز کارآمد هستند، درحال کسب يها خواسته تیریو در مد افتهیانطباق  ایپو طیمح

 نوآوريساده در پشت ارزش  دهی). ا1996،  یلی، تاشمن و اور1976خود دارند (دانکن ،  يفردا راتیینسبت به تغ
در تضاد هستند (به عنوان مثال،  يتا حد شهیکار خود، هم طیسازمان در مح يها است که خواسته نیا

صورت  ینیگزیها جا آن نیب شهیکه هم ي)، به طورندهیآ يها در مقابل پروژه یکنون يها در پروژه يگذار هیسرما
 زانیها را به م ها آن سازمان نیتر تواند به طور کامل حذف شود، موفق یهرگز نم ینیگزیجا نی. اگر چه اردیگ یم
 یسازمان یتوان وی.دو دهند یم شیخود را در درازمدت افزا يریپذ کار، رقابت نیداده و در انجام ا قیتطب يادیز

 ییواناو عملکرد شرکت است.ت یسازمان ي، بقاداریپا یرقابت تیو مرتبط با کسب مز تیریدر مد دیجد یمفهوم
(اکتشاف) دو بال حرکت ندهیرشد و بقا در آ ياستفاده از فرصت ها برا)و ياستفاده از وضع موجود(بهره بردار يبرا

 هستند. نوآوريسازمان ها به سمت 
 ياست.سازمان ها نیتحول آفر يدارد، رهبر ریسازمان تاثعملکرد بازاریابیکه بر  ییاز موضوع ها یکی یطرف از

 يایپو تیبه قابل يامروز يایپو طیدر مح يریذو توان رقابت پ يعملکرد،نوآور شیبقا،رشد،افزا يبرا نیتحول آفر
و  طیاز مح یدانش و آگاه شیبقا و توسعه خود به افزا مهادا يدارند. امروزه سازمان ها برا ازین یسازمان نوآوري

حرکت  ندهیکه سازمان ها را از حال به آ ی، نقش رهبرانطیشرا نیدارند.در ا ازیگسترده ن یتحولات سازمان جادیا
از گذشته  شیکنند، ب یم لیو تحولات متناسب را تسه رییدهند و تغ یم صیرا تشخ یطیمح يازهایداده، ن

کارکنان  يبرا يتوان به گونه ا یرهبران را م نینامند. ا یم نیرا رهبران تحول آفر یرهبران نی.چنرددگ یآشکار م
در سازمان  يکار یزندگ تیفیک شرفتیادراك عدالت و پ تیکرد که به تقو فیتعر

و  تیاست که رضا یشامل هر گونه بهبود در فرهنگ سازمان يکار یزندگ تیفی).ک2004:626(برسوننجامدیب
 یآنان در سازمان م ی، رشد و تعالشرفتیدهد و باعث پ یم شیکارکنان را افزا یانسان نزلتم

 نوآوريساز  نهیزم يضرور يبستر به عنوان نیتحول آفر يفرض است که رهبر قیتحق نی).در ا1998،پویلیشود(ف
 نیبنابرا شود. یمدت منجر م ینطولا تی، بقا و موفقداریبه عملکرد پا نوآوري یژگی، وقتیاست و در حق یسازمان

 عملکرد بازاریابیو  نیتحول آفر يدر رابطه رهبر نوآوري یانجینقش م یپژوهش بررس نیا یمسئله اصل
 است. بنیان هاي دانش شرکت
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 ادبیات پژوهش -2

 بازاریابی عملکرد 
 1950باشد که در دهه  یم یابیبازار يزیمفهوم مم یابیبازار يها تیسلامت فعال یابیارز يتلاشها برا نیاول

 يامدهایتنها بر سنجش پ یابیسنجش سطح عملکرد بازار يبرا يهر کار ی. در آن زمان به طور کلافتیتوسعه 
تعداد  ای یکیروش معمول استفاده از تنها  1970متمرکز بود. در دهه  ينقد اناتیمانند سود، فروش و جر یمال

عملکرد  يچند بعد دگاهیبه د ؛یابیبازار يزیحجم در امتداد مفهوم مم ای یمال ياز سنجش ها يانگشت شمار
مانند سهم  یرمالیغ يارهایروند تکامل پژوهش ها به سمت تمرکز بر مع 1980نمود. در طول دهه  رییتغ یابیبازار

 یمال یو خروج یابیبازار يها يورود نیب یانجیبه عنوان عوامل م ينام تجار ،يدارو وفا يمشتر تیبازار، رضا
شناخته  یسنجش مال اریمکمل مع يابزار سنجش با چشم انداز بلند مدت تر نی). ا2016تاکاتا، سوق داده شد(

از محققان و سازمانها را به خود جلب  ياریتوجه بس دیجد یمال ریغ یچهار سنجش خروج 1980شد. در دهه 
نجش ابزار س 1990). در دهه 2016. (سوکره و دوراك، يمشتر يوفادار ،يمشتر تیخدمات، رضا تیفینمود:ک

 یابیارز نرویبود. از ا يمحصول با عطف به روابط با مشتر تیمطرح شد و آن تمرکز بر سنجش موفق يقدرتمندتر
 یابیموضوع عملکرد بازار يبر رو یخیتار يبازنگر کیدر . حرکت نمودند يبه سمت بازار محور يمنظم بعد يها

) از 1اند:  افتهیبه سه جهت تکامل  انیدر طول سال یابیبازار يکه سنجش ها دینما یم انی) ب1999(کلارك، 
به  يتک بعد ي) از سنجه ها3ها  يبه ورود یخروج ي) از سنجه ها2 یرمالیغ يبه سنجه ها یمال يسنجه ها
 ).2016داوسیک و شارما، ( يچند بعد يسنجه ها

 نیتحول آفر يرهبر
که  يندیرا به عنوان فرا نیتحول آفر يرهبر ي)ارائه شد. و1978توسط برنز( نیتحول آفر يرهبر هیاول مفهوم

 ندیفرا نیکرد. در ا فیدهند، تعر یسوق م زهیاز اخلاق و انگ يره به سطح بالاتر گریهمد روانیدر آن رهبران و پ
به  روانیرهبر، جلب توجه پ نیاست و هدف ا روانیبالقوه در پ يها زهیانگ يدائما در جستجو نیرهبر تحول آفر

 ي)، رهبر231:1990(وی).بنابر نظر بس و آل1992است(بارکر، یبه منافع جمع يمنافع فرد لیبرتر و تبد يازهاین
قابل  یطرح مشارکت قیتحول سازمان را از طر ياست که الگوها يو معنو یآگاهانه اخلاق ندیکه فرا ینیتحول آفر

کنند، مدل سازگار با آن چشم انداز  یم نییسازمان را تب ندهیچشم انداز آ نیفر.رهبران تحول آکند یاعتماد بنا م
 یافراد سازمان فراهم م يرا برا يگسترده ا تیبخشند، حما یرا ارتقاء م یاهداف گروه رشیدهند، پذ یرا ارائه م

ن  ایب 1990سال  ). بس در231:1990،ویکنند(باس و آول یم بیاهداف سازمان ترغ بیو آنها را در تعق ندینما
عملکرد  يخود را به سو روانی، پنیتحول آفر يرهبر يرفتار يها یژگیتوانند با استفاده از و یکرد که رهبران م

بر اساس چهار نفوذ  نیتحول آفر ي).رهبرHumpherys & Einstein،2003:2از انتظار رهنمون کنند.( شیب
را  ی، رهبرانینفوذ آرمان ای زمای.کارابدی یتحقق م يردبخش و ملاحظات ف مالها زشی، انگیذهن بی، ترغیآرمان
از چشم انداز سازمان  يرویکنند و آنها را به پ یعمل م روانیپ يبرا يقو ییکند که به عنوان مدل ها یم فیتوص
بکار  روانیپ تیافکار و خلاق دنیرا به منظور به چالش کش یذهن بیترغ نیکنند. رهبران تحول آفر یم بیترغ

 یکننده رهبران فیالهام بخش، توص زشیکنند. انگ یم بیترغ دیجد يها دهیو آنان را جهت ارائه ا رندیگ یم
بخشند تا در  ی، الهام مزشیانگ قیدارند و به آنها از طر يادیخود خواسته ها و انتظارات ز روانیاست که از پ

، يملاحظات فرد نی. همچنندینما لیمشترك را تسه ندازتعهد آنان گام برداشته و تحقق چشم ا شیافزا يراستا
آنان گوش  کیکای يازهایکنند و به دقت به ن یم جادیخود ا روانیپ يرا برا یتیحما ياست که جو یرهبران انگریب
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و  یدارند، به عنوان مرب ییجهت خودشکوفا روانیدر کمک کردن به پ یکه سع یدهند. رهبران در حال یفرا م

 ).2001ند(نورث هاوس،کن یمشاور عمل م

 نوآوري
کنند (ماث  بندي می نوآوري را به صورت کلی به دو دسته نوآوري فنی و غیرفنی (مدیریتی یا سازمانی). تقسیم

اجتماعی سازمان، هر تغییري در -). براساس تئوري سیستم فنی2011دامانپر و ارویندان، ؛ 2010و گیوین، 
هاي جدید  اي که بتواند نیازمندي سیستم فناوري سازمان نیازمند تغییراتی در سیستم مدیریتی آن است بگونه

آوري فنی در سازمان فراهم فنی را پاسخگو باشد. به عبارت دیگر نوآوري سازمانی زمینه لازم را براي بکارگیري نو
آنچه امور  ایانجام کار و  يها هیدر رو رییبا تغ شتریب ،يادار يها ينوآور). 2016آورند (فرانچسکو و آذر،  می

(لم،  زمینه بکارگیري نوآوري فناوري در سازمان است . نوآوري مدیریتی پیشروزمره سازمان نام دارد مرتبط است
. ها دارد آن دیتول يندهاینوآورانه در محصولات و فرا یراتییورانه اشاره به تغفنا ينوآور) 2009؛ جیل، 2005

 ایو  دیجد یدر محصولات است که ارائه خدمات و محصولات يفناورانه در مطالعه حاضر، نوآور يمنظور از نوآور
؛ ماث و گیوین، 2009(جیل، آ نها است  يها یژگیو ایبا توجه به موارد استفاده آن ها و  یمیاصلاح محصولات قد

2010.( 
در  ،از اهمیت بالایی برخوردار است عملکرد بازاریابیدر  نوآوريو  آفرین رهبري تحول افزایشبا توجه به اینکه 

هاي  بهبود توانمنديو  دانشدستیابی به  عیو تسر لیدر تسهسازمان  رهبري نقش این مقاله سعی بر این است تا
شود در  می رابررسی شود و عواملی راکه سبب برتري نسبت به رقبا و کسب یک مزیت رقابتی پاید نیروي انسانی

جمع بندي از وضعیت  با توجه به موارد مطروحه در بخش چارچوب نظري و قالب الگوي مفهومی شناسایی شود.
 ترسیم شده است. 1به صورت شکل کلی تحقیق  لمتغیر هاي مستقل و وابسته مد

 مدل مفهومی تحقیق -1شکل 

 

  عملکرد مالی

 عملکرد اجتماعی

 عملکرد کیفیت

 ترغیب ذهنی

 بازاریابیعملکرد 
رهبري 

 آفرینتحول
الهام  زشیانگ

 بخش

توجه و 
ملاحظات 
 نوآوري 

 ینفوذ آرمان

 یاکتشاف ينوآور استخراجی ينوآور
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  هاي تحقیق به صورت زیر تنظیم شده است: فرضیه
 .تاثیر دارد نوآوريبر  آفرین رهبري تحول
 .تاثیر دارد بنیان هاي دانش شرکت عملکرد بازاریابیبر  آفرین رهبري تحول

 .تاثیر دارد بنیان ي دانشها شرکت عملکرد بازاریابیبر  نوآوري
 .نقش میانجی دارد عملکرد بازاریابیو  آفرین رهبري تحولرابطه در  نوآوري

 روش پژوهش -3
ها از نوع توصیفی و پیمایشی است، جامعه  آوري دادهگردکاربردي و از نظر روش  پژوهش حاضر از نظر هدف،

ن سوال که یا یقیا تحقیهر مطالعه  يزیر در صدر برنامه است. بنیان هاي دانش شرکتکارکنان ن پژوهش آماري ای
انتخاب  شود و می موجب اتلاف منابع ازیباشد قرار دارد. انتخاب نمونه بزرگتر از حد ن دیحجم نمونه چقدر با

یک سوال بسیار بااهمیت . )14:  1388 آذر،(عادل . شود می رقابل اتکایج غیکوچک منتج به نتا یلیخ يها نمونه
کیتی،  ؛ مک1990یابی معادلات ساختاري تعیین حداقل حجم نمونه است. (کلاین،   در تحلیل عاملی و مدل

هاي ساختاري توافق کلی وجود ندارد  ) با وجود آنکه در مورد حجم نمونه لازم براي تحلیل عاملی و مدل2004
؛ گارور و 1983باشد. (هولتر،  می 200بسیار پژوهشگران حداقل حجم نمونه لازم )، اما به زعم 2006(شریبر، 

یابی معادلات ساختاري است  ) چون این مطالعه مبتنی بر مدل2008؛ هو، 2006؛ سیوو و همکاران، 1999منتزر، 
ع یتوز نمونه نیدر ب یپرسشنامه به طور تصادفمورد نیاز انتخاب و  يآمار نمونهنفر به عنوان حداقل  200بنابراین 

 د.یگرد
. در خصوص شود یم میتقس یدانیو م يا تابخانهکپژوهش به دو دسته  نیاطلاعات در ا يگردآور يها روش

اطلاعات  يآورگردو جهت  يا تابخانهک يها پژوهش از روش نهیشیموضوع و پ اتیاطلاعات مربوط به ادب يگردآور
از ابزار  هیاول هاي داده يآورگرد يبرا استفاده شده است. یدانیپژوهش از روش م يها هیرد فرض ای دییتا يبرا

کنراد و نیومن، پرسشنامه  نوآوريهاي تحقیق عبارتند از: پرسشنامه  پرسشنامه است. دهیاستفاده گرد پرسشنامه
 ییروا یبررس يبراپرسشنامه دنیسون.  آفرین رهبري تحولبهسازي منابع انسانی ولبا و جانسن، پرسشنامه 

براي استفاده شده است.  (نظرخواهی از خبرگان) و اعتبار سازه (تحلیل عاملی) پرسشنامه از روش اعتبار محتوا
،  785/0 نوآوري رونباخ پرسشنامهک يآلفا بیضرمحاسبه پایایی نیز ضریب آلفاي کرونباخ محاسبه شده است. 

 یائیپا نی. بنابرادیمحاسبه گرد 798/0نیز  عملکرد بازاریابیو پرسشنامه  879/0 آفرین رهبري تحولپرسشنامه 
 است. دهیگرد یابیپرسشنامه مطلوب ارز

 هاي تحقیق اطلاعات مربوط به پایایی پرسشنامه - 1جدول 
 منبع آلفاي کرونباخ ها تعداد گویه پرسشنامه

 2006، جانسن و همکاران 785/0 14 نوآوري
 2015، مالتیک و همکاران 798/0 12 عملکرد بازاریابی

 2001، باس و آولیو 879/0 20 آفرین رهبري تحول
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 مطالعه موردي -4
 ياز مدل معادلات ساختار نوآوريبا واسطه  آفرین رهبري تحولبا  عملکرد بازاریابیکلی سنجش رابطه  يبرا

قدرت رابطه بین عامل (متغیر پنهان) و متغیر قابل مشاهده بوسیله بار عاملی نشان داده  استفاده شده است.
باشد رابطه ضعیف درنظر گرفته شده  3/0شود. بار عاملی مقداري بین صفر و یک است. اگر بار عاملی کمتر از  می

قابل قبول است و اگر بزرگتر  6/0تا  3/0عاملی بین ) بار82:  2006شود. (فوستر و همکاران،  نظر می و از آن صرف
نیز ذکر  2/0) حداقل بارعاملی قابل قبول در برخی منابع و مراجع 1998باشد خیلی مطلوب است. (کلاین،  6/0از 

بزرگتر از مقدار بحرانی  tباشد. چنانچه آماره آزمون یعنی آماره  می tشده است اما معیار اصلی براي قضاوت آماره 
t0.05  نتایج حاصل به باشد در اینصورت بارعاملی مشاهده شده معنادار است. (آذر و مومنی، جلدو دوم)  96/1یعنی

 به نمایش درآمده است. 3جدول  افزار لیزرل قابل مشاهده شده است. این نتایج در صورت خلاصه در خروجی نرم

 یابی معادلات ساختاري خلاصه نتایج مدل - 2جدول 
 نتیجه  tآماره  بارعاملی استاندرد رابطه

 پذیرش 05/5 51/0 عملکرد بازاریابی�آفرین رهبري تحول
 پذیرش 88/6 54/0 عملکرد بازاریابی�نوآوري

 پذیرش 35/10 63/0 نوآوري �آفرین رهبري تحول

 .تاثیر دارد عملکرد بازاریابی بر آفرین رهبري تحول: 1فرضیه 
بدست آمده است. مقدار آماره  51/0 عملکرد بازاریابیو  آفرین رهبري تحول ریدو متغ انیاستاندارد م یبارعامل

t مشاهده شده معنادار است.  یهمبستگ دهد یبزرگتر بوده و نشان م 96/1بدست آمده است که از  05/5 زین
 دارد. يمعنادار ریتاث بازاریابیعملکرد بر  آفرین رهبري تحول% 95 نانیبا اطم نیبنابرا

 .تاثیر دارد عملکرد بازاریابی بر نوآوري: 2فرضیه 
 88/6 زین tبدست آمده است. مقدار آماره  54/0 عملکرد بازاریابیو  رينوآو ریدو متغ انیاستاندارد م یبارعامل

با  نیمشاهده شده معنادار است. بنابرا یهمبستگ دهد یبزرگتر بوده و نشان م 96/1بدست آمده است که از 
 دارد. يمعنادار ریتاث عملکرد بازاریابیبر  نوآوري% 95 نانیاطم

 .تاثیر دارد نوآوري بر آفرین رهبري تحول: 3فرضیه 
 زین tبدست آمده است. مقدار آماره  63/0 نوآوريو  آفرین تحولرهبري  ریدو متغ انیاستاندارد م یبارعامل

 نیمشاهده شده معنادار است. بنابرا یهمبستگ دهد یبزرگتر بوده و نشان م 96/1بدست آمده است که از  35/10
 دارد. يارمعناد ریتاث نوآوريبر  آفرین رهبري تحول% 95 نانیبا اطم
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 قیتحق ید مدل نهائیج تائینتا -2شکل 

 

   قیتحق ید مدل نهائیج تائینتا t-valueآماره  -3شکل  

 

 عملکرد بازاریابیو  آفرین رهبري تحولدر رابطه  نوآوريتبیین نقش میانجی 
اصولاً متغیرهاي  .یابی معادلات ساختاري، بیان نقش میانجی یک عنصر است یکی از مباحث اساسی در مدل

شود  میانجی چنانچه قابل محاسبه باشند و محقق درصدد حذف اثرات آنها از مدل باشد، متغیر کنترل نامیده می
اما اگر تاثیر این متغیر در رابطه دو متغیر دیگر مورد بررسی قرار گیرد، در این صورت متغیر میانجی یک متغیر 

بر  فرهنگل ثانویه نیز گویند. براي محاسبه اثر میانجی باید تاثیر تعدیلگر خواهد بود که به آن متغیر مستق
 )2007محاسبه شود که به آن اثر غیرمستقیم گویند. (ادوارد،  نوآورياز طریق بهسازي 
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 )4:  2007اثر کل (اثر مستقیم و غیرمستقیم) نقش میانجی یک متغیر (ادوارد،  - 4شکل 

 

 = تاثیر مستقیم + تاثیر غیرمستقیمتاثیر کل 
 اثر میانجی بر وابسته× اثر مستقل بر میانجی  تاثیر غیر مستقیم =

ایم.  نمایش داده Xیک متغیر مستقل برونزا است که با  آفرین رهبري تحولدر مدل ساختاري این تحقیق، 
یک متغیر مستقل درونزا است که به  نوآوريایم.  نمایش داده Yیک متغیر وابسته است که با  عملکرد بازاریابی

ایم. بنابراین  نمایش داده Mرا با  نوآوريتاثیر گذاشته است. متغیر میانجی  Yو  Xعنوان متغیر میانجی در رابطه 
 شود: به صورت زیر محاسبه می عملکرد بازاریابیو  آفرین رهبري تحولرابطه  بر نوآوريتاثیر غیرمستقیم 

𝛽𝑥𝑚𝑦 = 𝛽𝑥𝑚 × 𝛽𝑚𝑦 = 0.63 × 0.54 = 0.34 
𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑒𝑓𝑓𝑒𝑐𝑡𝑥→𝑦 = 𝛽𝑥𝑚𝑦 + 𝛽𝑥𝑦 = 0.34 + 0.51 = 0.85 

 

 عملکرد بازاریابیو  آفرین رهبري تحولدر رابطه  نوآوري تاثیر میانجی -5شکل 

 

لحاظ نشده بود  نوآوريمحاسبه شده است. در مدل پیشین که اثر میانجی  85/0 آفرین رهبري تحولاثر کل 
اثر میانجی دارد و  عملکرد بازاریابیو  آفرین رهبري تحولدر رابطه  نوآوريبدست آمده بود. بنابراین  51/0اثرکل 

 بر میزان این رابطه تاثیرگذار است.
هاي برازش مقادیر مطلوبی را نشان  مدل ساختاري فوق در دو مرحله مرحله اشباع شده است. شاخص

ین مدل اقرار دارد. بنابر 5تا  1بدست آمده است که در بازه مورد قبول  305/1دو بهنجار نیز -دهند. مقدار خی می
بدست  042/0برابر  RSMEAشاخص برازش ن از آنجا که یهمچن .ساختاري از برازش مطلوبی برخوردار است

 آفرینرهبري تحول 51/0

 نوآوري
54/0 

 عملکرد سازمانی
24/0 63/0 
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هاي نیکوئی  سایر شاخص برخوردار است. یخوب یمدل از برازندگ، کوچکتر است 05/0آمده است که از مقدار 
 اند. برازش نیز در بازه مورد قبول قرار گرفته

 

 فرضیه اصلی تحقیقهاي نیکوئی برازش مدل ساختاري  شاخص -3جدول 
 𝝌𝟐/𝒅𝒇 RMSEA GFI AGFI NFI NNFI IFI یشاخص برازندگ

 1 - 0 0.9< 0.9< 0.9< 0.9< 0.1> 2> مقادیر قابل قبول
 0.96 0.98 0.99 0.98 0.96 0.042 1.404 مقادیر محاسبه شده

 گیري نتیجه -5
بنیان تاکنون کمتر مورد تحلیل  هاي دانش شرکت بازاریابیاستفاده از متغیر نوآوري فناوري در تحلیل عملکرد 

بحث ابعاد مختلف نوآوري سازمانی بر تصمیم خرید نیز مورد قرار گرفته است. همچنین در این تحلیل همزمان 
و نوآوري مدیریتی دهد که نوآوري فناوري  ال کاربردي پاسخ میبه یک سوپژوهش  استفاده قرار گرفته است. این

این پرسشی کلیدي است که پاسخ آن  داشته است.آنها  بازاریابیچه تاثیري بر عملکرد  ،بنیان هاي دانش در شرکت
در مطالعات گذشته مغفول باقی مانده است و پژوهشگر درصدد آن است در یک مطالعه کاربردي این نکته کلیدي 

نظران قرار گرفته و زمینه براي  زمون قرار دهد. امید است این رویکرد نوآورانه مورد عنایت اساتید و صاحبه آترا ب
محاسبه شده است. در مدل پیشین که اثر  85/0 آفرین رهبري تحولاثر کل  این مطالعه کاربردي مهیا شود.

و  آفرین رهبري تحولدر رابطه  نوآوريبدست آمده بود. بنابراین  51/0لحاظ نشده بود اثرکل  نوآوريمیانجی 
توسعه توان نتیجه گرفت  بنابراین می اثر میانجی دارد و بر میزان این رابطه تاثیرگذار است. عملکرد بازاریابی

و حفظ شرایط ماندگاري در آن حاصل نمی شود مگر با ایجاد یک  رقابتیو ورود به بازارهاي  بازاریابیعملکرد 
ایجاد آمادگی و همچنین  بازاریابیاجرایی مرتبط با امر هاي  ، انجام وظیفه هر کدام از دستگاهآفرین تحول رهبري

 .تولیدفرهنگی تولید بهترین کالا براي 
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