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 چکیده

همچون  هایی مؤلفهغذایی و نقش مهم  صنایع وکارهای کسبدر  روزافزونبا توجه به رقابت      
 وکارهای کسب پویایها برای دستیابی به موفقیت در فضای بازارگرایی و نوآوری در کمک به بنگاه

پژوهش در  ،مزیت رقابتی بهبا توجه به اهمیت عامل دوگانگی در دستیابی بنگاه  همچنینو کنونی 
بررسی  ییغذا عیصنا فعالهای بنگاهبر عملکرد  ینوآور یو دوگانگ ییبازارگرا یدوگانگ تأثیرحاضر، 

در  کننده شرکتهای فعال صنایع غذایی به این منظور اطلاعات مدیران و کارشناسان بنگاه ؛است شده
از  «آلات و صنایع وابستهواد غذایی، ماشینصنایع کشاورزی، م المللی بیننمایشگاه »یکمین  و بیست

نتایج  .شد وتحلیل تجزیهمعادلات ساختاری  سازی مدل با روشو  شده یگردآورطریق ابزار پرسشنامه 
در بازارگرایی بر ویژگی دوگانگی نوآوری در  برداری بهرهعد اکتشاف و دهد توجه همزمان بر بُنشان می

 صورت به دوگانگی نوآوریاز طریق همچنین دوگانگی بازارگرایی  ؛مثبت و مستقیم دارد تأثیربنگاه 
 است. تأثیرگذارها بر بهبود عملکرد بنگاه یرمستقیمغ
 

‌دوگانگی‌بازارگرايی؛‌دوگانگی‌نوآوری؛‌عملکرد‌بنگاه؛‌صنايع‌غذايی.‌ها:واژهکلید

‌

‌

‌

‌
 

‌

                                                 
 .11/10/1394:پذیرش مقالهتاریخ ، 25/01/1394:دریافت مقالهتاریخ 

 .دانشگاه تهران )نویسنده مسئول(* کارشناسی ارشد، 
E-mail: aida.shiva@ut.ac.ir 

  .دانشگاه تهران ،دانشیار** 
  .، دانشگاه تهراناستادیار*** 

mailto:aida.shiva@ut.ac.ir


 1395بهار  - 25شماره -انداز مديريت بازرگاني چشم                                                                                       

 

14 

‌مقدمه.‌1

ها به وزی، ضرورت دستیابی بنگاهامر وکارهای کسبدر  رقابت فزاینده و مبتنی بر نوآوری     
 جهیدرنتتواند به پویایی و هایی که میتوانمندی ازجملهاست.  کردههای پویا را دوچندان قابلیت

 شود،منجر کنونی  وکار کسبکسب مزیت رقابتی و موفقیت بالاتر بنگاه در فضای رقابتی 
برداری دهای اکتشاف و بهرهاست. دوگانگی به توجه همزمان بنگاه بر رویکر 1دوگانگی مؤلفه

؛ 1391؛ ابرازه، 2014؛ وی، ژائو و ژانگ، 2014های متعددی )تان ولیو، اشاره دارد. در پژوهش
 تأثیر( 2004؛ کریاکوپولوس و مورمن، 2010؛ ژانگ و دوان، 2010سارکیس و همکاران 

 بر عملکرد بنگاه در صنایع مختلف بررسی شده است.  دوگانگی

جوی راهی برای و دلیل وابستگی به درآمدهای نفتی، دولت در جست یران بهدر کشور ا     
جایگزینی این درآمدها است. با توجه به تنوع آب و هوایی ایران و تجربه بالای کشاورزان در 

 یرنفتیغصنعتی پیشتاز در زمینه توسعه صادرات  عنوان بهکشت محصولات، صنایع غذایی 
ساس شواهد، صنعت مواد غذایی در کشور ایران دارای بر ا حال نیباا ؛شود میمحسوب 

در چند سال  «سازمان تجارت جهانی»های سالیانه های بسیاری است. بررسی گزارش چالش
صادرات محصولات غذایی در وضعیت مطلوبی قرار  درمجموعاخیر، حاکی از آن است که 

اری این صنعت بودن تراز تج و رشد صعودی واردات این محصولات به منفی نداشته
دهد اخیر نشان می های سال، وضعیت این صنعت را طی 1جدول منجر شده است.  ازپیش یشب

  .(2015)گزارش آماری سازمان تجارت جهانی، 
 

 . وضعیت ایران در صادرات و واردات محصولات غذایی1جدول 

‌‌2000‌2009‌2012‌2013‌2014سال

 5564 5223 5600 2697 818 صادرات

 12695 13140 12442 5694 5852 واردات

 -7131 -7917 -6842 -2997 -1767 خالص صادرات

 
اخیر است.  های سالدهنده وضعیت نامناسب صادرات مواد غذایی در ، نشان1جدول      

های عملکرد بنگاه تأثیر در هر صنعتی تحت ها آنوضعیت کلی اقتصاد کشورها و صادرات 
در توسعه  زیادی سهم ییغذا یعوچک، متوسط و بزرگ صناک های بنگاهموجود در آن است و 

. به اعتقاد اقتصاددانان، نوآوری دارند توسعه درحالو  یافته توسعهاقتصادی و صنعتی کشورهای 
ها در اقتصاد دانشی کنونی است. بر رشد و رقابت بنگاه تأثیرگذارترین عوامل مهم ازجمله

؛ منگوک و اوه، 2009مورگان و همکاران،  ؛1391)حسینی و سالار،  های پیشینپژوهش

                                                 
1. Ambidexterity
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-بازارگرایی یکی از مهم ،اند( نشان داده2004؛ نارور و همکاران، 2008؛ لی، لین و چو، 2008
-تعادل در رفتارهای اکتشافی و بهره حال نیدرعترین عوامل اثرگذار بر بهبود نوآوری است و 

دهنده عملکرد در فضای رقابتی ارتقا یکی از عوامل عنوان بهتواند بردارانه در بنگاه می
دهد می نشان ایران بررسی وضع موجود صنعت مواد غذایی در کشور. شودمطرح  وکار کسب

ذهنیت مناسب نسبت به  نداشتندلیل  بههای غذایی در بنگاه ارانزگ سیاستکه مدیران و 
برداری خاذ رویکرد بهرهبرداری، تمایل بیشتری به اتاستفاده همزمان از رویکرد اکتشاف و بهره

در رابطه با  بسیاری های کاربردیپژوهش تاکنون نیزها و عملیات بنگاه دارند و در سیاست
عوامل کلیدی موفقیت بنگاه در این  عنوان بهدوگانگی بازارگرایی و دوگانگی نوآوری  های مؤلفه

ه برخورداری از ب مکرراًدر اسناد بالادستی کشور،  ازآنجاکه بنابراین ؛صنعت انجام نشده است
به بخشی از  پاسخگویی منظور بهامنیت غذایی اشاره شده است، و اهمیت سلامت، رفاه 

همچنین رشد و شکوفایی صنعت مواد غذایی با توجه به اینکه بررسی و  علمی کشور نیازهای
 بهبود عملکرد برایمناسب مدیریتی  های بر اتخاذ راهبردها و تصمیم تأثیرگذارعوامل 

دوگانگی بازارگرایی و  تأثیرگذاریدر این پژوهش،  زیاید دارد،های غذایی کشور، اهمیت  بنگاه
 .شود میها در صنعت مواد غذایی کشور ایران بررسی دوگانگی نوآوری بر عملکرد بنگاه

 
‌مبانی‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوهش.‌2

‌ ‌بازارگرايی. برداری و  بهره به موضوع های زیادی است که سال پژوهشگراندوگانگی
یادگیری از   برداری به بهبود تدریجی، هره( ب1991مارچ )اند. از دیدگاه  شده مند علاقهاکتشاف 

های موجود  کارگیری مجدد روال جوی محلی، اصلاح محصولات موجود و بهو طریق جست
 وها  یادگیری از طریق تجربه فناوری ، باره یک  اکتشاف به بهبود که درحالی ؛مربوط است

 ،(2004) گیبسون و بیرکینشاوهای بیرون بنگاه و توسعه محصول جدید مرتبط است.  ایده
اند. طبق این همزمان تعریف کرده طور بهدوگانگی را توانایی افراد در استفاده از دو دست 

برداری از موقعیت کنونی خود از هایی هستند که ضمن بهرههای دوگانه بنگاهبنگاهتعریف، 
در حوزه  (. اخیرا2004ًکنند )اوریلی و تاشمن،مطلوب استفاده می طور بهجدید نیز  های فرصت

قرار گرفته است )آتاهنه  موردتوجهبازاریابی، ابعاد دوگانه بازارگرایی و رابطه آن با عملکرد بنگاه 
‌(.2014؛ تان و لیو، 2012؛ یانوپولوس، اوه و منگوک؛ 2010؛ ژانگ و دوان، 2005گیما، 

بازارگرایی را مطرح کردند. بازارگرایی  موضوع( برای اولین بار 1990هلی و جاوورسکی )کو     
خلق هوشمندی بازار مرتبط با نیازهای جاری و آتی مشتریان، انتشار این  ها آناز دیدگاه 

تعریف شده  ،هوشمندی در درون و بین واحدها و پاسخگویی کل بنگاه به این هوشمندی
داشتند و بازارگرایی  تأکید( نیز بر دیدگاه فرهنگی مفهوم بازارگرایی 1990) نارور و اسلیتر. است
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 ند.ادانستهبخشی آن را نتیجه گرایش بنگاه به مشتری، گرایش بنگاه به رقبا و هماهنگی میان
رفتارهای سنتی بازارگرایی: .1: کند می( دو نوع رویکرد را برای بازارگرایی معرفی 2001اسلیتر )

مشتریان در بازار توجه دارند و اقدام به ساخت  اظهارشدهایی که بر شناخت نیازهای هبنگاه
رفتارهای مدرن  .2 ؛کنند که بتواند آن نیازها را برآورده سازدکالاها و ارائه خدماتی می

ناشناخته  بازارهایوسیع به کنکاش  طور بههای بازارگرای نسل دوم بازارگرایی: بنگاه
های کنند و به یادگیریبیشتر در بازار نفوذ می دارند، بلندمدتزمانی ، افق پردازند می

(، آتاهنه گیما 2004) و همکارانبرخی پژوهشگران، مانند نارور مند هستند.علاقه رمنتظرهیغ
بازارگرایی را دارای دو مجموعه رفتار دوگانه اکتشاف و  ،(2008) و همکاران (، لی2005)

، نوعی بردار بهرهرویکرد بازارگرایی  ،(2004)دیدگاه نارور و همکاران دانند. از می برداری بهره
 ؛تلاش بازاریابی برای درک و ارائه پاسخ هوشمندانه به نیازهای اظهار شده مشتریان است

رویکرد بازارگرایی اکتشافی نوعی تلاش برای درک و ارائه پاسخ مناسب به نیازهای  که درحالی
با کشف نیازهای  بازارگرایی اکتشافی(، 2005دگاه آتاهنه گیما )از دیپنهان مشتریان است. 

مناسب به نیازهای پنهان و یا نوظهور  ییپاسخگوهای جدید بازار بر شناسایی و آینده و فرصت
تواند به تولید، انتشار و پاسخگویی بازارگرایی بهره بردارانه می که درحالی ؛دارد تأکیدمشتریان 

 و همکاران یازهای شفاف و آشکار مشتریان اشاره داشته باشد. لیبه محصولات موجود و ن
مشتریان از  داشتن نگه( رویکرد بازارگرایی اکتشافی را تلاش مدیران به درک و راضی 2008)

بازارگرایی بهره  که درحالیدانند، طریق ارائه پاسخ مناسب به نیازهای پنهان مشتریان می
مناسب  پاسخگوییمشتریان از طریق  داشتن نگهدرک و راضی مدیران بر  تأکیدبردارانه را به 

(. مک کارتی و گوردون 2008کنند )لی، لین و چو، تعریف می ها آنبه نیازهای آشکار و روشن 
دانند و معتقدند با توجه ها را وابسته به شرایط بازار مینحوه نوآوری و تغییر در شرکت ،(2011)

به  ها آنها از شرایط تقاضا و واکنش چگونگی ادراک بنگاه دهکنن یینتعبه اینکه بازارگرایی 
یک از ابعاد کشف و  هر بربر میزان تخصیص منابع بنگاه  احتمالاًمحیط اطراف است، 

( نیز دوگانگی را دارای دو مجموعه رفتار اکتشاف 2014است. تان و لیو ) تأثیرگذاربرداری  بهره
توان مختلف دوگانگی و بازارگرایی، می های تعریفبررسی بنابراین با ؛ داندبرداری میو بهره

دوگانگی بازارگرایی را توانایی یک بنگاه در استفاده همزمان از بازارگرایی با رویکردهای 
 .کردتعریف  برداری بهرهاکتشاف و 

‌

های جدید در محصولات، فرآیندها یا توان استفاده از ایدهنوآوری را می دوگانگی‌نوآوری.
(. 2003 )لوییک،انجامد که به ارزش افزوده می کردتعریف  های یک بنگاهابعاد فعالیت سایر
کنند. کنند به طریق مشابهی نوآوری نمیهایی که در یک صنعت واحد فعالیت میبنگاه همه
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تمرکز مطلق بر اکتشاف بردارانه تمرکز دارند.  اکتشافی و بهره :ها اغلب بر دو نوع نوآوریبنگاه
 منحصراًهایی که ، پیامدهای منفی برای بنگاه در پی دارد. بنگاهبرداری بهرهرکز مطلق بر یا تم

های زیادی هزینه آورند دست به یچندان منافع نکهیا بدون پردازند،های اکتشافی میبه نوآوری
تمرکز  بردار بهرههای بر نوآوری منحصراًهایی که در مقابل، بنگاه ؛را متحمل خواهند شد

تاشمن از نظر  .(1991)مارچ، تر از تعادل پایدار بهینه گرفتار خواهند شد کنند در حالتی پایین می
برای رقابتی  یازموردنشکنانه های صفنوآوری (، اولین رمز موفقیت در توسعه1996)و اوریلی 
ها و معتقدند بنگاه ها آنوکار سنتی، بنگاه دوگانه است. مراقبت از کسب حال یندرعماندن و 

ها مدیران با توجه به رقابت شدید و تغییر و تحولات سریع در محصولات، فرآیندها و فناوری
یعنی قادر باشند تغییرات  ؛ماندن در طول زمان باید دوگانه باشند در دنیای امروز، برای موفق

 اجران شکنانه( را همزماهای صف)نوآوری باره یکتدریجی )بهبود تدریجی فرایندها( و تغییرات 
رود، هم در بازارهای موجود با  های دوگانه انتظار می از بنگاه .(1996 کنند )تاشمن و اوریلی،

سازی کارایی، هزینه و نوآوری تدریجی و هم در بازارهای  مشتریان موجود، از طریق بهینه
 باره یک  پذیری، سرعت و نوآوری دادن انعطاف نوظهور با مشتریان جدید، از طریق نشان

نیاز به  دربارهمیان پژوهشگران (. 1996 )تاشمن و اوریلی، کنندآمیز رقابت  موفقیت صورت هب
مدت کارا باشند ها بتوانند در کوتاهکه بنگاه ای گونه به ،برداریبرقراری تعادل در اکتشاف و بهره

هرچند، . (2000 )شرماتا،اجماع نظر کلی وجود دارد  ،نیز به حیات خود ادامه دهند بلندمدتو در 
که به  شده یمعرف سازوکارهایاما یکی از  ؛هنوز هم نحوه رسیدن به این تعادل روشن نیست

به مفهوم پیگیری همزمان دوگانگی نوآوری  ،کند تا این تعادل را درک کنندها کمک میبنگاه
یک  که هراست  بردارانه از طریق افراد یا واحدهای فرعی متمایزاکتشافی و بهره های نوآوری

(. 2003 )بنر و تاشمن،برداری متخصص هستند هم در اکتشاف و هم در بهره ها آناز 
، تطابق و (1996 )تاشمن و اوریلی،دوگانه از طریق تغییرات تکاملی و انقلابی  های بنگاه

بردارانه بهرهو یا پیگیری همزمان نوآوری اکتشافی و ( 2004 )گیبسون و بیرکینشاو،همسویی 
‌(.2008 )جانسن و همکاران، کنندمزیت رقابتی ایجاد می(، 2003 ن،)بنر و تاشم

‌

چگونگی انجام عملیات بنگاه اشاره  بهعملکرد بنگاه یک سازه کلی است که .‌عملکرد‌بنگاه
 بیشتر (.2004 گیبسون و بیرکینشاو،) استاثربخشی و کارآیی  :دارد و شامل دو جزء

کرد مانند رضایت مشتری و وفاداری مشتری پژوهشگران معتقدند که معیارهای ذهنی عمل
در معیارهای عینی عملکرد مانند حاشیه سود و نرخ بازگشت سرمایه هستند  مؤثرمهم و  عوامل

(، عملکرد 2005( و هولی و همکاران )2004کانو و همکاران ) (.2003هولی و همکاران، )
لکرد بازار )حجم فروش، را شامل عملکرد مشتری )وفاداری و رضایت مشتری(، عم وکار کسب
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رشد فروش و سهم بازار( و عملکرد مالی )سود، حاشیه سود و بازگشت سرمایه در مقایسه با 
 شمارند یبرم( معیارهای مختلفی را برای عملکرد بنگاه 2005کائو و دولتشاهی )دانند. رقبا( می

ی: مال عملکرد عدبُ؛ ازارب سهم میزان فروش، رشد درآمد، رشد: بازار سهم عدبُاز:  اند عبارتکه 
 عدبُی؛ سودآور قابلیت ،ینقد جریانات ،ینقدینگ فروش، بازگشت نرخ سرمایه، بازگشت نرخ

 شهرت عدبُ و خدمات و محصولات در توسعه ،وکار کسب عملیات در توسعه: محصول ینوآور
 یها شاخصر پژوهش حاضر از طریق با بررسی معیارهای مختلف عملکرد بنگاه، دی. کمپان

سهم بازار، شهرت نام تجاری، نرخ رشد، سودآوری و میزان معرفی محصولات جدید، متغیر 
 عملکرد بنگاه بررسی شده است.

 
‌ها‌و‌الگوی‌مفهومیتوسعه‌فرضیه‌.3

رابطه بین دوگانگی بنگاه و ابعاد مختلف عملکرد توسط پژوهشگران با توجه به اینکه     
( و 2004(، گیبسون و بیرکینشاو )2005(، جانسن )2010سارکیس و همکاران ) ازجملهمختلفی 

مثبت ارزیابی شده است و روابط بین بازارگرایی و نوآوری و عملکرد  صورت به( 1391ابرازه )
های پیشین، ها و صنایع بررسی شده است؛ با بررسی پژوهشبنگاه نیز در برخی پژوهش

 .اند شدههای این مقاله به شرح زیر تبیین فرضیه
‌

‌بنگاه.د های پیشین به رابطه مستقیم دوگانگی در پژوهش وگانگی‌بازارگرايی‌و‌عملکرد
( با 2004بازارگرایی بر عملکرد بنگاه توجه کمتری شده است. کریاکوپولوس و مورمن )

با استفاده از روش  های صنعت فراوری مواد غذایی هلندی ومدیر بنگاه 304از  پیمایش
اند که بازارگرایی قوی بنگاه به بهبود عملکرد مالی نشان دادهای مرحله رگرسیون خطی سه

شود و بازارگرایی ضعیف عملکرد مالی محصول جدید را کاهش میمنجر محصول جدید 
بنگاه تولیدی در استرالیا و استفاده از روش  1000با پیمایش از ( 2008دهد. منگوک و اوه ) می

بازارگرایی بر رابطه دوگانگی و عملکرد بنگاه در  به نقش تعدیلگری مثبت رگرسیون چندگانه،
اند بازارگرایی اکتشافی نسبت به بازارگرایی اند و نشان دادهجوگران اشاره کردهو میان جست

جوگران نسبت به مدافعان بر عملکرد بنگاه دارد. و برای جستبیشتری  تأثیربردارانه بهره
با  های آمریکایی فعالان ارشد بازاریابی بنگاهبا پیمایش از مدیر( 2009مورگان و همکاران )

 منظور بهی مراتب سلسله ونیرگرس وتحلیل تجزیهو  یمعادلات ساختار سازی مدلاستفاده از 
مثبتی بر عملکرد بنگاه و نرخ بازگشت  تأثیراند که بازارگرایی نشان داده هاداده وتحلیل تجزیه
 های تولیدی چین با استفاده از روشمایش از بنگاه( با پی2010. ژانگ و دوان )داردها دارایی
 که رویکردهای دادندنشان داده  یمراتب سلسله ونیو روش رگرس یمعادلات ساختار سازیمدل
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کلی مثبتی  تأثیرمحصول  انهبر عملکرد نوآور بردارانهبهرهو بازارگرایی اکتشافی بازارگرایی 
مستقیم موفقیت محصول جدید بنگاه را افزایش  صورت بهبردارانه بازارگرایی بهره و دارند

مواد غذایی  های شرکتبا پیمایش از مدیران و کارشناسان ( 1391) خواهد داد. حسینی و سالار
اطلاعات از طریق  وتحلیل تجزیهو  «بورس اوراق بهادار استان تهران»در  شده پذیرفته

 تأییدرگرایی و عملکرد بنگاه را سازی معادلات ساختاری رابطه مثبت و مستقیم بین بازا مدل
، بازارگرایی بر عملکرد اند داده( نشان 1391حسینی و همکاران )پژوهشی دیگر، . در اند هکرد

که بازارگرایی  اند داده( نیز نشان 1393پور ) مثبت دارد. بابایی زکلیکی و علی تأثیربنگاه 
 ؛مثبت دارد تأثیرگذاریکداری بر عملکرد بنگاه در صنعت بان میرمستقیغمستقیم و  صورت به

 :دوش میبنابراین فرضیه اول پژوهش به شرح زیر تبیین 
 مستقیم دارد. تأثیردوگانگی بازارگرایی بر عملکرد بنگاه  :1 هیفرض
غیرمستقیم و با گذر از مسیر نوآوری بر  صورت بههای پیشین، بازارگرایی در برخی پژوهش     

( نشان دادند که بازارگرایی اکتشافی از 2010ژانگ و دوان )گذارد. می تأثیرعملکرد بنگاه 
 ها آنهمچنین پژوهش  ؛مثبت دارد تأثیربر عملکرد نوآورانه بنگاه  طریق متغیر میانجی نوآوری

بر موفقیت محصول جدید در شرایط ثبات  بردارانهبهرهبازارگرایی  تأثیراست که  نشان داده
نیز بر عملکرد نوآورانه محصول از طریق  اکتشافیبازارگرایی  تأثیربازار بالاتر بوده و  و یفنّاور

( نشان 1391حسینی و سالار )است. تر قوی یفنّاورمتغیر نوآوری در شرایط تلاطم بازار و 
گیرد. بازارگرایی بر عملکرد بنگاه از طریق نوآوری انجام می تأثیرای از اند که بخش عمدهداده

مداری و  بازارگرایی از طریق یادگیری که اند دادهنشان  (1391حسینی و همکاران )
تان  مثبت دارد. تأثیرمثبت دارند. عملکرد بنگاه  تأثیرغذایی  های بنگاهگرایی بر عملکرد  نوآوری
های نفر از مدیران بنگاه 186اطلاعات از طریق پرسشنامه از  آوری جمع( با 2014و لیو )

ها داده وتحلیل تجزیه برایبا استفاده از روش رگرسیون ، با فناوری پیشرفته کوچک و متوسط 
اند که دوگانگی نوآوری نقش میانجی را در رابطه بین دوگانگی بازارگرایی و عملکرد نشان داده

زیر تعریف  صورت بههای پیشین، فرضیه دوم پژوهش با مروری بر پژوهشکند. بنگاه ایفا می
 :شود می

 یرمستقیمغ تأثیریی از طریق دوگانگی نوآوری بر عملکرد بنگاه دوگانگی بازارگرا: 2 هیفرض
 دارد.

 

‌ ‌بنگاه. ‌عملکرد ‌و ‌نوآوری  های مطالعه دررابطه بین نوآوری و عملکرد بنگاه دوگانگی
مثبت ارزیابی شده است. گیبسون و بیرکینشاو  صورت بهمتعددی بررسی شده است و اغلب 

اند که دوگانگی بر ها، نشان دادهس جهت تحلیل داده( با استفاده از روش تحلیل واریان2004)
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بنگاه از طریق  25( با پیمایش از 2004مستقیم دارد. نارور و همکاران ) تأثیرعملکرد بنگاه 
بر موفقیت محصول  گراییکه نوآوری دادندمراتبی نشان  استفاده از روش رگرسیون سلسله

( از طریق تحلیل 1391و ابرازه ) ( د2010مثبت دارد. سارکیس و همکاران ) تأثیرجدید 
ژانگ و دوان  شود.میمنجر اند که دوگانگی به افزایش عملکرد بنگاه رگرسیون نشان داده

اند. حسینی و کرده تأییدگرایی بر عملکرد نوآورانه محصول را مثبت نوآوری تأثیر( نیز 2010)
در  شده رفتهیپذمواد غذایی  های تشرکگرایی بر عملکرد رابطه مثبت نوآوری(، 1391سالار )

که نوآوری  اند داده( نشان 2014تان و لیو ) اند. اثبات کردهبورس اوراق بهادار استان تهران را 
بردارانه بر عملکرد بنگاه دارد. مثبت بیشتری نسبت به بازارگرایی اکتشافی و بهره تأثیرگذاری

هایی که رویکرد بازارگرایی رکتکه دوگانگی در ش ندنشان داد(، 2014و همکاران )وی
ی های شرکتکه در  ؛ درحالیمنفی بر عملکرد بنگاه دارد تأثیر فحاکم است ها آنبردارانه بر  بهره

بنابراین فرضیه  ؛دارندمثبتی بر عملکرد بنگاه  تأثیرحاکم است  ها آنکه بازارگرایی اکتشافی بر 
 :سوم این پژوهش به شرح زیر است

‌مستقیم دارد. تأثیرنوآوری بر عملکرد بنگاه دوگانگی : 3فرضیه 
‌

‌نوآوری: ‌دوگانگی ‌و ‌بازارگرايی ی بازارگرای تأثیر ،(2004) و همکاران نارور دوگانگی
بازارگرایی بر گرایش به نوآوری  تأثیر( 1391حسینی و سالار ) اکتشافی بر گرایش به نوآوری و

اند که بخش ( نشان داده1391لار )حسینی و سا در پژوهش دیگری،. ارزیابی کردندرا مثبت 
و . لیدهد میبازارگرایی بر نوآوری گرایی از طریق یادگیری مداری رخ  تأثیرگذاریاز  ای عمده

و با استفاده از روش تحلیل  در تایوان «تکهای»  بنگاه 227 با پیمایش از (2008همکاران )
رویکردهای بازارگرایی اکتشافی و بازارگرایی با  تأثیرها، داده وتحلیل تجزیه برایرگرسیون 

بازارگرایی  تأثیراما کردند؛  بردارانه مثبت ارزیابیهای اکتشافی و بهرهبردارانه را بر نوآوریبهره
بردارانه را دارای بردارانه بر نوآوری بهرهبازارگرایی بهره تأثیراکتشافی بر نوآوری اکتشافی و 

بردارانه را بازارگرایی اکتشافی و بهره تأثیر( نیز 2010شدت بیشتری نشان دادند. ژانگ و دوان )
بنابراین فرضیه چهارم پژوهش به شرح زیر  ؛کردندمحصول مثبت ارزیابی  بر عملکرد نوآورانه

 شود: میتبیین 
 مستقیم دارد. تأثیردوگانگی بازارگرایی بر دوگانگی نوآوری  :4 هیفرض

 است. 1صورت شکل  وهش بههومی پژهای مزبور، الگوی مفبر اساس فرضیه
 

 



 

 ... ینوآور يو دوگانگ ييبازارگرا يدوگانگ ریتأث

 

21 

 
 

پژوهش مفهومی یالگو .1شکل   

 

 شناسی‌روش.‌4

 ها، دادهآوری توصیفی و مبتنی بر آزمون فرض، از نظر جمعهدف،  نظراز پژوهش حاضر      
تحلیل در حد از نوع معادلات ساختاری، از نظر وا و ها همبستگیپیمایشی، به لحاظ تحلیل داده

یه ، کلّموردنظرجامعه پژوهش شود. مقطعی محسوب می ،سطح بنگاه و به لحاظ افق زمانی
صنایع کشاورزی، مواد غذایی،  المللی بیننمایشگاه »در  کننده شرکتهای غذایی بنگاه

های در محل نمایشگاه 1393سال  خردادماهکه در  بود« آلات و صنایع وابسته ماشین
با استفاده از فرمول کوکران جامعه محدود با توجه به اینکه به گزار شده است. بر المللی بین

 320تقریبی  صورت بهدر نمایشگاه، تعداد اعضای جامعه  کننده شرکت های بنگاهاستناد کتابچه 
پرسشنامه  138 درمجموعبنگاه در نظر گرفته شد و  186محاسبه شده بود، حجم نمونه  بنگاه

بازاریابی، فروش، توسعه محصول و  :در واحدهایی نظیر دسترس اسان درو کارشن از مدیران
 وتحلیل شد. و تجزیهگردآوری  درصد 19/74پژوهش و توسعه با نرخ پاسخ 

ای درجه 7پرسشنامه بود و با استفاده از طیف  ،در این پژوهش ها دادهابزار اصلی گردآوری      
 ؛شد آزمون پیشپرسشنامه  35مونه اولیه شامل سنجش پایایی، یک ن برایلیکرت ارزیابی شد. 

کرونباخ محاسبه شد.  پرسشنامه، پایایی با روش آلفای حاصل ازهای سپس با استفاده از داده
 تأیید، پایایی پرسشنامه دست آمد به 7/0با توجه به اینکه تمامی مقادیر آلفای کرونباخ بیش از 

 .دهد را نشان میایی متغیرها پرسشنامه و پای های سؤالمنابع  ،2شد. جدول 
 
 

بردارانهنوآوری بهره  

H1 

H3 

دهی میزان سود  

ول جدیدمعرفی محص  

 شهرت نام تجاری

 نرخ رشد

 سهم بازار

 عملکرد بنگاه

دوگانگی 
 نوآوری

دوگانگی 
 بازارگرایی

 بازارگرایی اکتشافی

بردارانهبازارگرایی بهره  

 نوآوری اکتشافی

H4 
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 و پایایی متغیرهای پژوهش ها سؤال. منابع 1جدول 

‌متغیر
تعداد‌

‌ها‌سؤال
‌ها‌سؤالمنابع‌

پايايی‌)آلفای‌

‌کرونباخ(

دوگانگی 
 بازارگرایی

18 
(؛ دشپاند و 2004) و همکاران (؛ نارور2008لی و لین )

 (1998فیرلی )
916/0 

 دوگانگی
 نوآوری

 889/0 (2006(؛ جانسن و همکاران )2008لی و لین ) 12

عملکرد 
 بنگاه

5 
(؛ هولی و 2004همکاران )(؛ کانو و 2003لی و چویی )

 (2005(؛ کائو و دولتشاهی )2003همکاران )
776/0 

 
های قبلی پژوهش در پژوهش روایی و پایایی پرسشنامه تأییدبودن و  رغم استاندارد علی     

ها، از شیوه روایی صوری نیز استفاده شد و این پرسشنامه کارگیری بهاطمینان از صحت  یبرا
و پس از  آمد  عمل بهنفر از خبرگان دانشگاهی نظرخواهی  3نفر از خبرگان صنعتی و  6از 

و تعریف برخی مفاهیم، روایی صوری  ها سؤالبرخی کردن  کوتاه ازجملهاعمال اصلاحاتی 
شناسایی ابعاد متغیرهای دوگانگی بازارگرایی و دوگانگی  برایهمچنین  ؛دش تأییدپرسشنامه 
صحت  درنهایت شد؛از تحلیل عاملی اکتشافی استفاده  ها سؤال تر مناسب بندی دستهنوآوری و 

 ارزیابی شد. تأییدیگیری از طریق تحلیل عاملی های اندازهمدل
 

 
 هاو‌يافته‌ها‌تحلیل‌داده.‌5

شناختی پژوهش نشان داده شده است. هریک از  های جمعیتتایج تحلیل، ن3در جدول      
یک بنگاه در پاسخگویی به پرسشنامه مشارکت داشته است.  نماینده عنوان بهدهندگان  پاسخ
اند و تا در سمت مدیریتی در بنگاه مربوطه مشغول به کار بودهدرصد(  66) دهندگان پاسخ بیشتر

درصد  90همچنین حدود  ؛هبردهای بنگاه مطلع هستندها و راحد مناسبی از سیاست
دهندگان با توجه پاسخ بیشترمدرک تحصیلی بالاتر از سطح کارشناسی داشته و  دهندگان پاسخ

به سابقه فعالیت در بنگاه، دارای میزان آشنایی مناسبی با صنعت مواد غذایی و بنگاه مربوطه 
 اند.بوده
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 شناختی جمعیت های داده. تحلیل 2جدول 

‌درصد‌سطوح‌ويژگی

 تحصیلات

 %2/2 دکتری و بالاتر

 %9/31 کارشناسی ارشد

 %8/55 کارشناسی

 %1/10 از کارشناسی تر یینپا

 سابقه کار در بنگاه

 %45 سال 5بالاتر از 

 %01/21 سال 5تا  3بین 

 %28/20 سال 3تا  1بین 

 %76/13 سال 1کمتر از 

 سمت سازمانی

 %26/28 مدیر ارشد

 %37/ 68 مدیر میانی

 %05/34 کارشناس

 اندازه بنگاه

 %6/16 نفر( 300بزرگ )بیش از 

 %9/57 نفر( 300تا  50متوسط )

 %3/25 نفر( 50کوچک )کمتر از 

 

 بامتغیرهای پژوهش  یرگیاندازه هایشاخصپس از سنجش روایی صوری پرسشنامه،      
سنجش دوگانگی  های شاخصمورد از  4 کهبندی شد طبقه حلیل عاملی اکتشافیروش ت

دلیل اشتراک استخراجی  سنجش دوگانگی نوآوری به های شاخصمورد از  1بازارگرایی و 
بازآزمون انجام شده،  درنتیجهها حذف شدند. ( از مجموعه شاخص35/0نامناسب )کمتر از 

 .است 3ح جدول های نهایی برای هر متغیر به شرشاخص
‌

 . نتایج تحلیل عاملی اکتشافی3جدول 

‌در‌آزمون‌بارتلت‌کرويت‌داری‌معنیسطح‌ KMOشاخص‌‌متغیر

 000/0 801/0 دوگانگی بازارگرایی

 000/0 792/0 انگی نوآوریگدو

 000/0 /802 عملکرد بنگاه

 
گیری برای تحلیل ه کفایت مقدار نمونهدهندکه نشان 1شاخص کایزر مایر، 3طبق جدول      

برای  موردنظرهای بودن داده و حاکی از مناسب بوده 7/0عاملی است در هر سه متغیر، بالاتر از 
 05/0از  تر کوچکداری در هر سه متغیر با توجه به اینکه سطح آزمون معنا. استتحلیل عاملی 

ممکن  ها دادهمکان کشف ساختار جدید از و ا داردداری بین متغیرها وجود ااست، ارتباط معن

                                                 
1. KMO 
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 (.1390است )حبیب پور و صفری،

، تأییدیساختاری با استفاده از تحلیل عاملی  ها و مدلبه مرحله آزمون فرضیه ورودقبل از      
گیری متغیرهای دوگانگی بازارگرایی، دوگانگی نوآوری و اندازه و صحت مدلروایی سازه 

های سنجش متغیر مورد از شاخص 2، تأییدیتحلیل عاملی  درنتیجهشد. ارزیابی عملکرد بنگاه 
 عاملی باردلیل  های سنجش دوگانگی نوآوری بهمورد دیگر از شاخص 1دوگانگی بازارگرایی و 

 عاملی باربودن  با توجه به مناسب ها سؤال سایرو  ندحذف شد ها سؤالاز مجموعه  4/0کمتر از 
های نکویی برازش نیز در هر همچنین شاخص ؛تحلیل باقی ماندنددر  ها آنو ضریب معناداری 

نتایج  4بودن هر سه مدل بوده است. جدول  گیری حاکی از مناسبهای اندازهیک از مدل
 .دهد را نشان میدر تحلیل با توجه به متغیر مکنون مربوطه  ماندهباقیهای شاخص

‌
 گیریندازها های مدل. برازش 4جدول 

‌بار‌عاملی‌ها‌سؤال‌متغیرها

دوگانگی 
 بازارگرایی
MO.A 

 5/0 کند.های بازار کمک میگرفتن از پیشرفت این بنگاه به مشتریان در سبقت

 43/0 کند نیازهای پنهان مشتریان را شناسایی کند.می سعی دائماًاین بنگاه 

 44/0 کند.غزی برگزار میکشف نیازهای جدید مشتریان، طوفان م برایاین بنگاه 

 ،مشکل دارندیی که مشتریان برای بیان نیازهای خود هااین بنگاه در بخش
 کند.جو میو های جدید را جستفرصت

81/0 

 63/0 کند.این بنگاه همکاری نزدیکی با مشتریان پیشرو در بازار برقرار می

مشتریان توجه  و زندگی وکار کسباین بنگاه به روندهای کلیدی فناوری، 
 دارد.

68/0 

موفق و ناموفق مشتریان در  های تجربهدر این بنگاه اطلاعات مربوط به 
 شود.تبادل می وکار کسبهای تمامی بخش

56/0 

 9/0 کند.گیری میروشمند و مکرر اندازه صورت بهاین بنگاه رضایت مشتریان را 

مشتریان را ارزیابی رسانی به های خدمتمنظم شیوه طور بهاین بنگاه 
 کند. می

86/0 

 53/0 این بنگاه نسبت به رقبای خود تمرکز بیشتری بر مشتریان دارد.

 53/0 رسانی به مشتریان است.تمرکز این بنگاه در درجه اول خدمت

این بنگاه اطلاعات مربوط به رضایت مشتریان را در سطوح مختلف 

 .کندمنتشر می وکار کسب
6/0 

 وآوریدوگانگی ن
INNO.A 

به  صرفاًکند و های جدید مشتریان استقبال میاین بنگاه از خواسته
 محصولات موجود خود تمرکز ندارد.

68/0 

 62/0 دنبال ابداع محصولات و خدمات جدید است. این بنگاه به

 63/0 کند.این بنگاه در بازار محلی خود محصولات و خدمات جدید را آزمایش می

 69/0 کند.از محل محصولات و خدمات نوظهور خود کسب درآمد میاین بنگاه 

 77/0برداری در بازارهای جدید بهره آمده یشپ یها فرصتاز  دائماً این بنگاه
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‌بار‌عاملی‌ها‌سؤال‌متغیرها

 کند. می

 63/0 کند.های توزیع جدید استفاده میاین بنگاه پیوسته از کانال

دمات موجود مواد و موجودی محصولات و خ ینتأماین بنگاه اغلب شیوه 
 کند.خود را اصلاح می

75/0 

اش را بهبود این بنگاه محصولات و خدمات موجود خود برای بازار بومی
 .دهد می

48/0 

 85/0 کارایی توجه دارد. بهبوداین بنگاه در ارائه محصولات و خدمات خود به 

 اهمیت در این بنگاه توسعه محصولات و حفظ ارتباط با مشتریان موجود با
 است.

67/0 

 عملکرد بنگاه
PE 

 73/0 در مقایسه با رقبای کلیدی، این بنگاه سهم بیشتری از بازار را در اختیار دارد.

 64/0 تری در بازار دارد.در مقایسه با رقبای کلیدی، این بنگاه رشد سریع

 66/0 در مقایسه با رقبای کلیدی، این بنگاه سوددهی بیشتری دارد.

 53/0 دارد. یشتریبن بنگاه، در مقایسه با رقبای کلیدی، شهرت نام تجاری ای

 57/0 کند.این بنگاه نسبت به رقبا، محصولات جدید بیشتری را به بازار معرفی می

 
 ها آنهای متناظر با بارهای عاملی میزان همبستگی بین متغیر مکنون مربوطه و شاخص      

 های سؤال باشد، 4/0ها بالاتر از ن متغیر و شاخصرابطه بی که یدرصورت. دهند را نشان می
میزان اهمیت آن  ،بالاتر باشد یعامل بار. هرچه میزان هستندقدرت تبیین خوبی دارای  موردنظر

باقیمانده  های سؤالتمامی  ،4طبق جدول یابد. شاخص در سنجش متغیر مربوطه افزایش می
باقیمانده در تحلیل دارای ضریب  های سؤالی همچنین تمامدارند؛ در تحلیل بار عاملی مناسبی 

 موردنظرمعناداری نیز برای سنجش متغیر  از نظرو  بوده 96/1از قدر مطلق  تر بزرگمعناداری 
‌.هستندمناسب 

بررسی مدل پژوهش که شامل متغیر برونزای دوگانگی بازارگرایی و متغیرهای برای      
روابط ساختاری باید از برازش  دییتأست، قبل از درونزای دوگانگی نوآوری و عملکرد بنگاه ا

))X2/df. در مدل پژوهش نسبت کای دو به درجه آزادی )کردمطلوب مدل اطمینان حاصل 

است. مقدار جذر برآورد واریانس خطای تقریب  2از مقدار پیشنهادی  تر کوچکو  76/1 برابر با
)RMSEA(  همچنین شاخص برازندگی  ؛است 08/0است که مناسب و کمتر از  078/0برابر با

 )IFI(، شاخص برازندگی افزایشی 94/0 )GFI( برازش، شاخص نیکویی 97/0( CFI)تطبیقی 
مدل  بنابراین ؛هستند 9/0، همگی بیشتر از NFI( 94/0(، شاخص برازندگی هنجار یافته 97/0

 کردنرتبه مهای هماست. یکی از روش دییتأ و مورد دهد میبرازش تقریباً خوبی را نشان 
میانگین وزنی است )محسنین و  روشهای مدل )متغیرهای مستقل و وابسته( استفاده از عامل

تبدیل متغیرهای مکنون مرتبه دوم )دوگانگی  برای( که در این پژوهش 1392اسفیدانی،
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برداری(، به متغیرهای مکنون مرتبه اول، بازارگرایی و دوگانگی نوآوری با ابعاد اکتشاف و بهره
ای بررسی بر کردن وزن بارهای عاملی مرحله اول استفاده شد. میانگین وزنی و دخیل روشاز 

ها اعداد و یا رد فرضیه تأیید. معیار کار رفت به روش تحلیل مسیرهای پژوهشی فرضیه
 تأییدباشد فرضیه  96/1از قدر مطلق  تر بزرگ ،عدد معناداری مسیری اگرمعناداری است. 

شود. بر رد می موردنظرباشد، فرضیه  بالای ای در بازهعدد معناداری فرضیه شود و چنانچه می
دهنده معناداری بین متغیرهای دوگانگی بازارگرایی و نشان t، مقدار ضریب 2اساس شکل 

متغیر  میرمستقیغدوگانگی نوآوری، متغیرهای دوگانگی نوآوری و عملکرد بنگاه و رابطه 
توان شدت اثر می استانداردشدههمچنین از ضرایب  ؛رد بنگاه استدوگانگی بازارگرایی با عملک

، متغیر دوگانگی بازارگرایی با 2طبق شکل . کردمتغیرهای پژوهش را بر یکدیگر ارزیابی 
قوی دارد. متغیر دوگانگی نوآوری نیز  تأثیرگذاریبر متغیر دوگانگی نوآوری  91/0ضریب مسیر 

بر عملکرد بنگاه دارد. دوگانگی بازارگرایی نیز با گذر  زیادی تأثیر 65/0با توجه به ضریب مسیر 
 و مثبت دارد. میرمستقیغاز مسیر نوآوری بر عملکرد بنگاه، اثر معنادار 

 

 
 . مدل ساختاری پژوهشی2شکل 
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 05/0 یمعنادارهای پژوهش بر اساس مدل ساختاری در سطح . نتایج فرضیه6جدول 

‌مقدار‌تی‌هافرضیه
ضريب‌

‌اندارداست

‌هافرضیه

 نتیجه فرضیه

صنایع غذایی دوگانگی بازارگرایی  های بنگاهدر 
 دارد.مستقیم  تأثیربر عملکرد بنگاه 

 رد 1 - 05/0 -12/0

صنایع غذایی دوگانگی بازارگرایی  های بنگاهدر 
 تأثیراز طریق دوگانگی نوآوری بر عملکرد بنگاه 

 دارد. غیرمستقیم
 ییدتأ 2 59/0 33/2

صنایع غذایی دوگانگی نوآوری بر  های بنگاهر د
 مستقیم دارد. تأثیرعملکرد بنگاه 

 ییدتأ 3 65/0 62/2

صنایع غذایی، دوگانگی بازارگرایی  های بنگاهدر 
 مستقیم دارد. تأثیربر دوگانگی نوآوری 

 ییدتأ 4 91/0 66/8

‌

 و‌پیشنهادها‌گیری‌نتیجه.‌6

دوگانگی نوآوری بر عملکرد بنگاه و گانگی بازارگرایی متغیرهای دو تأثیردر این پژوهش ‌‌‌‌‌
کوچک و متوسط با  های بنگاهها مدیران میانی به پرسشنامه دهندگان پاسخبررسی شد. اغلب 

ها حاکی از آن است که اغلب یافتهسال سابقه فعالیت بودند. با توجه به اینکه  5بیش از 
سازمان »برداری متمرکز هستند و آمار بهرهعد های فعال در صنعت مواد غذایی در بُ بنگاه

این صنعت در وضعیت  های بنگاهدهنده عملکرد نامناسب ( نشان1)جدول  «تجارت جهانی
برداری در بر ابعاد اکتشاف و بهره ها بنگاهتوجه همزمان  تأثیر پژوهش حاضردر موجود است، 

وگانگی بازارگرایی بر عملکرد مستقیم د تأثیرچهار فرضیه بررسی شد. در فرضیه اول پژوهش، 
مدیران و کارشناسان صنایع غذایی در  دیدگاه ازهای پژوهش، بنگاه ارزیابی شد. بر اساس یافته

های غذایی مستقیم دوگانگی بازارگرایی بر عملکرد بنگاه تأثیر، درصد 95سطح اطمینان 
منفی بازارگرایی  تأثیرگذاریتقریبی شدت  یکه این موضوع ناشی از برابر معنادار نیست

های بردارانه بر عملکرد بنگاه است. در پژوهشمثبت بازارگرایی بهره تأثیرگذاریاکتشافی و 
(، نارور و همکاران 2010(، ژانگ و دوان )2009(، مورگان و همکاران )2014مرتبط، تان و لیو )

حسینی و سالار  ( و1393پور ) (، بابایی زکلیکی و علی2004(، کریاکوپولوس و مورمن )2004)
های اند. یافتهرا در ابعاد مختلف نشان داده وکار کسبمثبت بازارگرایی بر عملکرد  تأثیر( 1391)

های جانبی مرتبط با فرضیه اول، در پژوهش دهد که بر اساس یافتهپژوهش حاضر، نشان می
ارانه بر عملکرد برد هریک از رویکردهای بازارگرایی اکتشافی و بهره تأثیرگذاریرو نیز   پیش
رسد اما به نظر می ؛های پیشین مطابقت داردبا پژوهش نظرو از این  شود می تأییدها بنگاه

مستقیم بر بهبود  صورت بهها توجه همزمان به هر دو رویکرد را مدیران و کارشناسان این بنگاه
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های عملکرد بالاتر بنگاه دوگانگی بازارگرایی بر تأثیرگذاریدانند و می تأثیر بیها عملکرد بنگاه
نتایج ارزیابی فرضیه دوم حاکی از آن است  .دانندغذایی را از طریق دوگانگی نوآوری میسر می

های پیشین درصد است. در پژوهش 59/0حدود  ها آننظر  از تأثیرگذاریمیزان شدت این  که
اند. مثبت ارزیابی کرده، یبازارگرایی بر عملکرد را از طریق نوآور تأثیر ،(1391حسینی و سالار )
اند که رویکرد بازارگرایی اکتشافی از طریق متغیر میانجی نشان داده ،(2010ژانگ و دوان )

های گیبسون و بیرکینشاو گرایی بر عملکرد نوآورانه محصول اثرگذار است. یافتهنوآوری
کند. می تأییدش را نیز نتایج این پژوه (2010سارکیس و همکاران ) و (1391(، ابرازه )2004)

های غذایی پرداخته است. دوگانگی نوآوری بر عملکرد بنگاه تأثیرفرضیه سوم به بررسی 
های درصد، دوگانگی نوآوری بر عملکرد بنگاه 95در سطح اطمینان  که دهدها نشان می یافته

الار حسینی و س( و 2014) و همکاران ویهای مثبت و معنادار دارد. پژوهش تأثیریغذایی 
 تأثیراند. فرضیه چهارم به بررسی کرده تأییدنوآوری بر عملکرد بنگاه را  تأثیر( نیز 1391)

دهنده شدت های پژوهش نشاندوگانگی بازارگرایی بر دوگانگی نوآوری پرداخته است. یافته
های مرتبط دوگانگی بازارگرایی بر دوگانگی نوآوری است. بررسی پژوهش ملاحظه قابل تأثیر

(، لی و لین 2010(، ژانگ و دوان )2014های پژوهش تان ولیو )یافته که دهدان مینش
نتایج فرضیه چهارم این پژوهش ( از 2004و همکاران ) نارور و (2005(، آتاهنه گیما )2008)

های عملکرد بنگاه «سازمان تجارت جهانی»کند. با توجه به اینکه بر اساس آمار پشتیبانی می
دهد )سایت سازمان تجارت اخیر نشان می های سالالص صادرات منفی را طی صنایع غذایی خ

ذهنیت مناسب  نداشتندلیل  ها بهمدیران بنگاهدهد که  نتایج نشان می ؛ از سوی دیگرجهانی(
بردارانه بیشتر به رویکرد نسبت به استفاده همزمان از رویکرد بازارگرایی اکتشافی و بهره

شود ضمن ها پیشنهاد میبه مدیران بنگاه رو این ؛ ازدهندنه تمایل نشان میبردارابازارگرایی بهره
برداری از مزایای اتخاذ راهبرد دوگانگی نوآوری و حفظ تعادل در رویکردهای اکتشاف و بهره

‌.کنندهای خود استفاده دوگانگی بازارگرایی بر بهبود عملکرد بنگاه
ذهنی( برای متغیرهایی  گیری اندازه) ز پرسشنامهاین پژوهش استفاده ا محدودیتاولین      

اما به  ؛سهم بازار(میزان سوددهی و  مانند) موجود است ها آنهای عینی در مورد داده است که
امکان ، خودها به افشای اطلاعات مالی مدیران بنگاهعلاقه بودن  بی ازجمله دلایل متعدد

های نبودن داده روز بهپژوهش  های محدودیت دیگر ازمهیا نشد.  ها آندسترسی پژوهشگران به 
مکان  مراجعه به چند به در برخی مواردکه  بودصنعت مواد غذایی  های شرکت اطلاعاتی منابع

دسترسی  برایهمین دلیل  به ؛افراد مناسب در بنگاه، منجر شدمختلف برای دسترسی به 
کننده های شرکتاز بنگاه گیری ونهنمهای غذایی و کارشناسان مرتبط، تر به مدیران بنگاهراحت

 هایدر پژوهش شودپیشنهاد میبنابراین  ؛انجام شد «المللی صنایع غذایینمایشگاه بین»در 
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همچنین پیشنهاد  ؛انجام شودبنگاه های عینی برای عملکرد بر مبنای دادهپژوهش  ، الگویآتی
در مرحله رشد قرار  یفنّاورمر که به لحاظ چرخه عصنایع  سایر این پژوهش در الگوی ،شودمی

ها در صنایع رو به رشد و صنایع دارند نیز بررسی شود و اهمیت دوگانگی بر عملکرد بنگاه
 زیاد تأثیرگذاریتوانند با توجه به پژوهشگران آتی میبا یکدیگر مقایسه شود.  افتهی بلوغ

 کننده تقویتگاه، عوامل دوگانگی بازارگرایی با گذر از مسیر دوگانگی نوآوری بر عملکرد بن
 مبانی نظریبا توجه به  علاوه به ؛راهبرد دوگانگی در ابعاد بازارگرایی و نوآوری را بررسی کنند

: بوروکراسی، تلاطم بازار، تلاطم ازجملهمتغیرهای دیگر کردن  شود با دخیلتوصیه می پژوهش
مستقیم  تأثیربا فرضیه در رابطه  خصوص بهفناوری و شدت رقابت، نتایج پژوهش پیش رو را 

 بررسی کنند. مجدداًدوگانگی بازارگرایی بر عملکرد بنگاه 
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