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 گرایش به کارآفرینی اجتماعی در توسعه بازارگرایینقش 
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 چکیده 
گرایش به کارآفرینی اجتماعی بر توسعه بازارگرایی و هدف از این پژوهش مطالعه و بررسی تأثیر 

است. تحقیق حاضر بر اساس هدف یک تحقیق کاربردی و همچنین بر اساس  آفرینی ارزشهم
ر این باشد. دهای مورد نیاز، از نوع تحقیقات توصیفی و همبستگی میچگونگی به دست آوردن داده

ای و میدانی به کار گرفته شده است. برای تجزیه و ق برای گردآوری اطلاعات، روش کتابخانهتحقی
  Smart PLSافزار های پرسشنامه از تحلیل عاملی تأییدی، مدل معادلات ساختاری و نرمتحلیل داده

نده نهای صادرکمدیران و کارشناسان بازاریابی شرکت جامعه آماری این پژوهش .ستفاده شده استا
 گیری در دسترسو برای به دست آوردن حجم نمونه از روش نمونه باشدبرتر در صنعت مواد غذایی می

 دهد که نوآوری و تمایلنتایج به دست آمده از پژوهش نشان می و فرمول کوکران استفاده شده است.
ش به ی دارد؛ گرایاجرایی در تأثیرگذاری محوریت ماموریت اجتماعی بر گرایش به پایداری نقش میانج

پایداری در تأثیرگذاری نوآوری و تمایل اجرایی بر اقدام پیشگیرانه نقش میانجی دارد؛ اقدام پیشگیرانه 
آفرینی ارزش نقش میانجی دارد و بازارگرایی نیز در تأثیرگذاری گرایش به پایداری بر بازارگرایی و هم

قش میانجی دارد؛ همچنین مدیریت ریسک در آفرینی ارزش نبرهم در تأثیرگذاری اقدام پیشگیرانه
 تأثیرگذاری گرایش به پایداری بر اقدام پیشگیرانه نقش تعدیگر دارد.  
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   مقدمه
در مطالعات حوزۀ بازاریابی به طور گسترده بحث شده است،  1کارآفرینیگرچه در مورد مفهوم گرایش به 

یابد )سیمپسون و اندرکاران و دولتمردان به این مبحث افزایش میاما روز به روز، توجه دانشگاهیان، دست
ها از طریق افزایش گرایشات خود به کارآفرینی، علاوه بر شناسایی به موقع (. بنگاه2422، 2ساریول
توانند از درآمدزایی حاصل از های ورود به بازار جدید به ویژه بازارهای صادراتی، میفرصت
(. اما به هر حال با نقش بسزایی که امروزه 2412، 3های جدید متتفع شوند )فادا و سورنسنگذاریسرمایه

قراری تعادل بر"کنند؛ مواردی مثل ها بازی میمسائل پایداری و مسئولیت اجتماعی در موفقیت سازمان
های به دغدغه "بین فرهنگی، حفظ محیط زیست، تلاش برای پایداری، اقتصاد و پیامدهای عملکردی

(. به دلیل اهمیت 2412، 0اند )هورنگ و همکارانهای فعال در حوزه صادرات تبدیل شدهاصلی شرکت
مسئولیت اجتماعی و گرایش به "ای از مفاهیم موارد فوق، و در نتیجۀ در کنار هم قرارگرفتن و اتخاذ آمیزه

؛ مفهومی کلانتر به نام گرایش به کارآفرینی اجتماعی ایجاد شد که البته، به ظهور یک روند "کارآفرینی
(. رسیدن به 2412، 5؛ دویودی و ویراواردنا2412جدید در مدیریت کسب و کار انجامید )چل و همکاران، 

قای های پیشبرد و ارتبه کارآفرینی اجتماعی؛ و روشهای حیاتی گرایش ویژگی"درک بهتری نسبت به 
ر آن دیدگاهی که د -مستلزم اتخاذ یک دیدگاه اقتضایی است "های بازارها در شناسایی فرصتتوان بنگاه

ها تأکید شود های مؤثر بر منافع بنگاههای مناسب عملکردی، و سایر سازهبر اهمیت تدوین استراتژی
  .(2412، 2)دیلانگ و دادز

ر های جدید و مبتنی بپذیری اجتماعی، دنبال کردن فرصتاز طرفی، با افزایش الزامات مسئولیت
گرایشات کارآفرینی گرچه ضروری است اما کافی نبوده، و به اتخاذ یک دیدگاه اقتضایی برای تأمین 

، 2کاران)والز و همآفرینی استراتژیک بنگاه نیاز است نیازهای مشتریان، و البته متناسب با اهداف ارزش
(. در پی احساس نیاز به اتخاذ این دیدگاه اقتضایی بود که مفهوم کارآفرینی اجتماعی مطرح شد. اما، 2412

ه است و بنابراین جای مطالعاتی در این زمین نشده نگاه این موضوع بهاست  ستهیشا کهچنانآنتا کنون، 
گرایش به کارآفرینی،  (2412) 2اسملاش و کومار(. به باور 2412، 2بسیار خالی است )راوهاسر و همکاران

شود. مطالعات بسیار اندکی، در خصوص روابط متقابل شاخص خوبی در سنجش عملکرد پایدار محسوب می
های بالقوه تآفرینی و شناسایی فرصبین گرایش به کارآفرینی اجتماعی و مکانیسم تأثیر این روابط بر ارزش

کننده و های تقویتهای فوق در این مطالعه؛ شرایط و ویژگیم شده است. با توجه به کاستیبازار انجا
های صادرکننده در صنعت غذایی محدودکنندۀ رفتارهای کارآفرینانه، و مؤثر بر بهبود عملکرد در شرکت

ی بر جتماعشود. بر طبق شواهد تجربی محدود ارائه شده، با وجود نقش تسهیلگر کارآفرینی ابررسی می
های گرایش به کارآفرینی اجتماعی از اهمیت یکسانی در این زمینه برخوردار بهبود عملکرد، همه ویژگی

(. از آنجاییکه در محیط صنعتی به شدت متغیر امروزی، گرایش به کارآفرینی تحت 2412، 14نیستند )سیگالا
فرینی را بازی آی بین عملکرد بازار و ارزشتأثیر مفاهیم اجتماعی قرار گرفته، و این گرایش، نقش پل ارتباط
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اثرات " افزایی گرایش به کارآفرینی اجتماعی برهای این تحقیق، بینشی نسبت به تأثیر همکند، یافتهمی
های صادرکننده در آفرینی ارزش در شرکتناشی از خودکارآمدی کارآفرینی اجتماعی، بازارگرایی و هم

کنند تقاضاهای جدید ذینفعان و لزوم ( بیان می2412یودی و ویراواردنا )کند. دوارائه می "صنعت غذایی
شوند. اما با همه این اوصاف، ساز کارآفرینی اجتماعی محسوب میکاوش فرصت بازار از جمله موارد زمینه

انجام ها مطالعه چندانی با هدف تأثیر گرایش به کارآفرینی اجتماعی بر عملکرد ارزش آفرینی و بازاری بنگاه
نشده است. این مطالعه به هدف بررسی پیکربندی مسائل اجتماعی و الزامات پایداری موثر بر افزایش نقش 

  شود.ها انجام میآفرینی ارزش بنگاهگرایش به کارآفرینی اجتماعی در بهبود عملکرد بازاری و هم
 توانش، میآفرینی ارزبازارگرایی و همدر نظر گرفتن نقش گرایش به کارآفرینی اجتماعی در توسعه با 

 نشده اهنگ این موضوع بهاست  ستهیشا کهچنانآن های صادرکننده در صنعت غذاییشرکت در کرد اذعان
ها به دلیل نقشی که در توسعه اقتصادی دارند، باید به طور ویژه مورد توجه قرار گیرند. این شرکت است.

 در رقابتی و متلاطم محیط در حیات ادامۀ برای صنعت غذایی،های صادرکننده در در نتیجه، شرکت
نی دانند. گرایش به کارآفریمی ضروری گرایش به کارآفرینی اجتماعی را در بهبود المللی،بازارهای بین

 محیطی نچنی در ماندن باقی برای ممکن راه کارسازترین و آفرینی ارزش بهتریناجتماعی، بازارگرایی و هم
است  و در جستجوی پاسخ به این سوال یهای دانشکاستیاین رفع  با هدفمطالعه حاضر در نتیجه . است

  آفرینی ارزش تأثیر معناداری دارد؟که آیا گرایش به کارآفرینی اجتماعی در توسعه بازارگرایی و هم

   مبانی نظری پژوهش
  پرداخته شده است. متغیرهای پژوهشمربوط به  اتیادب یبررس در این قسمت به

  گرایش به کارآفرینی اجتماعی
های فعال در با توجه به اهمیت روزافزون گرایش به کارآفرینی اجتماعی در افزایش توان رقابتی بنگاه

المللی، برخی از محققان بر بررسی ابعاد مختلف گرایش به محیط به شدت متغیر و پویای بازارهای بین
های های بازاری و نتایج سازمانی در حوزهها بر ارزشها و تأثیرات آننقش کارآفرینی اجتماعی و بررسی

(، 2442، 1های آتی )شورت و همکاران(، شناسایی فرصت2412اخلاق کسب و کاری )چل و همکاران، 
اند )آلتینای آفرینی اجتماعی متمرکز شده(، و ارزش2411، 2های نوپا )ژائو و همکاراناحتمال ظهور شرکت

سازی سازۀ گرایش به کارآفرینی پردازی و فرضیه(. در مطالعات اخیر از منظر نظریه2412، 3همکارانو 
اجتماعی شامل شش بعد )نوآوری، تمایل اجرایی، اقدام پیشگیرانه، محوریت ماموریت اجتماعی، پایداری و 

نوآوری، مدیریت "مهم (. در مطالعات اخیر از سه ویژگی 2424، 0باشد )لیو و هوآنگمدیریت ریسک( می
ای در توضیح گرایش به کارآفرینی استفاده شده است )کالزا و به طور گسترده "ریسک و اقدام پیشگیرانه

  (.2415، 5؛ لیو و لی2412؛ لین و چن، 2412همکاران، 
جی رتمایل اجرایی، در واقع بازنمای رفتار کارآفرینانه و مبتنی بر استفاده بهینه از منابع داخلی و خا

است که در تلاش برای محدودیت زدایی منابع موجود و با هدف دستیابی به اهداف کلان سازمانی انجام 
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(. محوریت ماموریت اجتماعی با کارآفرینی تجاری، فرق دارد، برخی 2412شود )دویودی و ویراواردنا، می
ها کوچکترین توجهی به این سازمان دهند اما برخی ازها به نیازها و الزامات اجتماعی اولویت میاز سازمان

ها بسته به اولویت متفاوتی که دارند، متفاوت الزامات ندرند و بنابراین فلسفه تصمیم گیری این سازمان
(. پایداری؛ بازنمای یک ماموریت جدید سازمانی با هدف ارزش آفرینی 2424خواهد بود )لیو و هوآنگ، 

( به بررسی 2410) 1(. چوی و ماجومدار2412)اسملاش و کومار،  اجتماعی و حفظ بقای بلندمدت بنگاه است
ها پرداختند. نتایج سه مفهوم فرعی، و روابط بین نوآوری اجتماعی، بازارگرایی و تشکیلات اجتماعی سازمان

لبته برانگیز؛ و اها از نقش گرایش به کارآفرینی اجتماعی به عنوان یک مفهوم اساسی و بحثمطالعه آن
( نیز با بررسی 2411جایگزینی در رویکردهای معمولی و تحلیلی حکایت دارد. ژائو و همکاران )قابل 
های نوپا دریافتند که اثر گرایش به کارآفرینی اجتماعی در سازۀ مختلف سرمایه اجتماعی متفاوت بنگاه

های یی فرصتهای اجتماعی؛ و شناسااست، و این گرایش نقش بسزایی در توسعه روابط مبتنی بر شبکه
سازی گرایش به کارآفرینی اجتماعی ها، علاوه بر لزوم مفهومکند. نتایج آنبازاری حوزۀ گردشگری بازی می

  کنند.آفرینی تأکید میهای بازاری و ارزشدر ابعاد فرعی، بر اهمیت بررسی نقش آن در کاوش فرصت

  آفرینی ارزشهم
فعالیت مشترک طرفین درگیر در تعامل مستقیم، »عنوان (، هم آفرینی ارزش را به2422) 2مای و کترون

آفرینی ارزش از طریق فرآیندهای مشارکتی و کنند. همتعریف می»باهدف کمک به ایجاد ارزش دوطرفه
 دهد که در آن فروشندگان با هدف درک و شناسایی ادراک و ترجیحاتمشتری رخ می –تعاملی فروشنده 

تباط برقرار ها ارتر برای مشتریان با آنپنهان مشتریان به دنبال دستیابی به مزایا و ایجاد تجربیات غنی
قرن  لیا در اوارارزش آفرینیِ هم هی( نظر2440) 0(. پراهالد و راماسوامی2422، 3کنند )بو و همکارانمی

روش  ارائه نیو همچنوکارها، کسبو  انیارزش توسط مشترآفرینیِ هم با هدف توصیف کمیو  ستیب
طرح ، مکنند هیتکی رقابت پذیری آتی خود بر آن ارزش برا جادیا یتوانند براب وکارهاکسبکه  یدیجد

 پرداخته و بر منطق خدمات از جمله لفمختهای ها و رشتهدگاهیداز  ارزشآفرینیِ به هم. محققان کردند
نیوئن وان ؛2421لی و همکاران، )کنند فرینی تأکید میآ ارزش فرایند ی درهای مشتردانش و مهارت نقش

اقدامات  ایروند کنند ( بیان می2410) 2. ناوارو و همکاران(2424، 5؛ تنگ و تسای2421و همکاران، 
آفرینیِ هم(، 2412) 2گرونروس شوند.آفرینیِ نامیده می، همو فروشندگان در تبادل دانش متقابل انیمشتر

دو  ارزشایجاد  به ، با هدف کمکمیدر تعامل مستق ریدرگ نیمشترک طرف تیفعال" عنوان بهرا ارزش 
 .  کنندمی فیتعر "هطرف

  بازارگرایی
های فرهنگ سازمانی است که در آن کارکنان بالاترین ارزش را به سودآوری بنگاه بازارگرایی یکی از جنبه

(. بازارگرایی یک نوع هنجار 2422، 2)بودلاج و کاتردهند و نگهداری مشتری از طریق ایجاد ارزش برتر می
بازار  های حال و آتیرفتاری است که در سرتاسر سازمان گسترش یافته و از طریق نوآوری پاسخگوی نیاز
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  111. ـــــــــ آفرینی ارزش و هم گرایش به کارآفرینی اجتماعی در توسعه بازارگرایینقش 

های بازارگرا دارای مزیت رقابتی، در سرعت (. شرکت2422، 1و مشتری است )کرریک و همکاران
ربخش ها و تهدیدات بازار، اثباشند؛ همچنین در پاسخ به فرصتریان میهای بازار و مشتپاسخگویی به نیاز

(. ارزش محوری در بازارگرایی این است که سازمان را در مقابله با 2422کنند )بودلاج و کاتر، عمل می
ه تواند اطلاعات لازم را از بازار به دست آورده و خود را آمادسازد و میشرایط کسب و کار جدید آماده می

های بازار کند؛ این نوع فرهنگ بازارگرایی زمانی برای سازمان به عنوان مزیت رقابتی گویی به نیازپاسخ
 3(. به اعتقاد نارور و اسلاتر2412، 2مطرح است که غیر قابل تقلید، نادر و با ارزش باشد )راکتین و همکاران

ش امدرن است و کسب و کاری که بازارگرایی (، بازارگرایی قلب تپنده مدیریت و استراتژی بازاریابی1224)
( معتقدند بازارگرایی و 1222) 0را افزایش دهد، عملکرد بازارش را بهبود خواهد بخشید. دیشپاند و فارلی

ا برای هتوجه به محیط، عنصر عمده و اصلی بازاریابی بوده و عامل مهمی در راستای توانمند کردن شرکت
های مشتری است. ها و خواستهای محصول و خدمت مناسب برای تحقق نیازهدرک بازار و ایجاد راهبرد

های محور از طریق هماهنگ کردن تلاش( نیز بازارگرایی را ایجاد راهبرد مشتری2422بودلاج و کاتر )
ره ها در گستداند. مبنای اصلی اکثر پژوهشمدت سازمان میای برای رسیدن به هدف بلندبین وظیفه
و نارور و اسلاتر است؛ بازارگرایی از دیدگاه آنان به عنوان تولید  5مقالات کوهلی و جاورسکی بازارگرایی

گویی به آن در های مختلف سازمان و پاسخاطلاعات در سطح سازمان، انتشار آن اطلاعات در بین بخش
سازد تا از قادر میها را (. بازار گرایی، سازمان2422شود )کرریک و همکاران، گستره سازمانی تعریف می

کند های دیگری که یک بنگاه را به محیط بیرونی خود متصل مینیازها و الزامات بازار آگاه شده و قابلیت
  (.2421، 2را توسعه دهند )گلیگور و همکاران

  های پژوهشپیشینه و توسعه فرضیه
تیابی پذیری اجتماعی در دستحقیقات اخیر در حوزۀ گرایش به کارآفرینی از نقش مهم و کلیدی مسئولیت

(. 2412کنند )چل و همکاران، ها و افزایش نفوذ اجتماعی حکایت میبه مطلوبیت اجتماعی، تحقق مأموریت
پذیری های کلیدی مسئولیتانجام ماموریت یا رسالت اجتماعی با توجه به نقشی که به عنوان یکی از مؤلفه

کند، از اهمیت زیادی در موفقیت کارآفرینان زی میاجتماعی در کسب پیامدهای مطلوب اجتماعی با
(. محوریت ماموریت اجتماعی، رفتار سازمانی را به سوی 2412، 2اجتماعی برخوردار است )باک و ادلستون

کند )دویودی و ویراواردنا، ای هادی فلسفۀ سازمانی، هدایت میتلاش برای رفع نیازهای اجتماعی به گونه
آفرینی اجتماعی ها و راهکارهای ارزشصورت اتخاذ یک مأموریت اجتماعی، ایده (. کارآفرینان در2412

 های خود را ثابت کرده، و در مورد نقشجدید خود را با بقیه به اشتراک گذاشته، کفایت و اجریی بودن ایده
اجتماعی؛  (. مأموریت2422، 2کنند )پارامیتا و همکارانها در تأمین نیازهای اجتماعی صحبت میاین ایده

ضمن ارائۀ رهنمودهای اخلاقی؛ کارآفرینان را به کنارگذاشتن منافع شخصی و حصول اطمینان از تمرکز 
آفرینی اجتماعی و اقتصادی برای ها با هدف ارزشهای کارآفرینانه بر نوآوری و تمایل اجرایی آنفعالیت

های جدیدی را در مسیر پیشبرد رصت( و ف2410، 2باورز-کند )پاریس و مک اینیسآحاد جامعه تشویق می

                                                                                                                             
1. Crick et al  
2. Rakthin et al  
3. Narver & Slater  
4. Deshpande & Farley  
5. Kohli & Jaworski  

6. Gligor et al  
7. Bacq & Eddleston  
8. Paramita et al  
9. Parris & McInnis-Bowers  



   1041، پاییز 3المللی، سال پنجم، شماره وکارهای بینـــــــــــــــ مدیریت کسب 124

اتخاذ یک ماموریت  (.2412، 1کند )وانگ و همکارانتغییرات اجتماعی و با هدف تحقق پایداری مشخص می
های نوآوری نیز کمک خواهد کرد، زیرا مأموریت اجتماعی؛ محیط پیچیده الزامات اجتماعی به بهبود قابلیت

ها، اهداف های اصلی سازمانی، قابلیتبا ارزش"هکارهای پیشنهادی اجتماعی را نیز لحاظ کرده، و تناسب را
ی ا( با بررسی نمونه2412(. سیگالا )2412، 2شوند )پوزو و تاچیزاوابررسی می "گیریو فرآیندهای تصمیم

 ها در توسعه محصولات وپذیر اجتماعی نشان داد که مأموریت اجتماعی به سازمانهای مسئولیتاز بنگاه
کند. جدید، توسعۀ فرآیندهای جدید و افزایش اثربخشی و ساختاردهی مجدد سازمانی کمک می خدمات

( از مفاهیم پایداری در توسعه سازمانی کنونی حمایت کرده، و بر این باورند که 2412) 3آکوینو و همکاران
قابله آورانه و مبتکرانه در مهای نوها باید با در نظرداشتن مأموریت اجتماعی خود، فعالیت کنند و از راهبنگاه

با مشکلات اجتماعی و با هدف رفع نیازهای اجتماعی در عین در نظرگرفتن ظرفیت سازش اجتماعی خود 
تژی نوآوری و شناسایی راه حل مشکلات، تدوین استرا"کارآفرینان در  بهره بگیرند. این ایده اغلب با توانایی

های چالش ها واتخاذ ذهنیت پیشگیرانه در مقابله با موقعیت گیری صحیح در حمایت از پایداری، وتصمیم
( از نقش ماموریت 2412های تحقیق دلانگ و دادز )(. یافته2412، 0مرتبط است )دانیل و همکاران "پیچیده

های جدید عملیاتی، گیریهای بهبود مؤثر برای تعیین جهتاجتماعی در اتخاذ اقدامات نوآورانه و رویه
های بازاری به منظور افزایش سرمایۀ اجتماعی وکار، و کاوش فرصتمسئولیت اجتماعی کسب تعریف جدید

 هایی بههای سازمانی به روشی پایدار، حکایت دارد. بر اساس مباحث فوق، فرضیهو از طریق بهبود رویه
  شود:صورت زیر پیشنهاد می

اجتماعی بر گرایش به پایداری نقش (: نوآوری در تأثیرگذاری محوریت ماموریت 1Hفرضیه اول )
  میانجی دارد.

(: تمایل اجرایی در تأثیرگذاری محوریت ماموریت اجتماعی بر گرایش به پایداری 2Hفرضیه دوم )
  نقش میانجی دارد.
، ها در آیندههای برخی از مطالعات؛ پایداری، به عنوان یکی از مسائل مدیریتی سازمانبر طبق یافته

های شغلی و تأثیرات اجتماعی و تأمین منافع مالی و معیشتی در کشورهای بر ایجاد فرصتتاثیر بسزایی 
(. احتمال تحقق مفاهیم پایداری به عنوان یک رویکرد 2412، 5در حال توسعه خواهد داشت )ژانگ و ژانگ

ارآفرینان های خلاق و اقدامات پیشگیرانه کبه ویژگی"از پایین به بالا و با هدف توسعه اقتصاد محلی 
های مطرح در پایداری، برخی از نظر از بحث(. صرف2412، 2یابد )لائیس و لمکهبستگی می "اجتماعی

بالایی برخوردارند از رویکرد بهبود پایداری با هدف ایجاد  2کارآفرینان که از نوآوری و انگیزه اجرایی
شگیرانه های اجرایی پیتر و نقش آن در پیشبرد رویهمطلوبیت برای اجتماعی به دلیل ماهیت کارآفرینانه

های اجرایی پیشگیرانه، تأثیر پایداری در کسب نتایج مطلوب (. رویه2412گیرند )بک و ادلستون، بهره می
(. بنا بر آنچه مطرح شد 2412، 2کنند )گارای و همکارانو خودشکوفایی کارآفرینانه بازی میعملکردی، 

 گیری پایداری بر اقدام پیشگیرانه مؤثرند،توان استدلال کرد که نوآوری و تمایل اجرایی از طریق جهتمی
پایداری عمل کرده، و ها به عنوان مفاهیم و بستر ارتقای گرایش به یعنی نوآوری و تمایل اجرایی بنگاه
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  شوند:کنند. در نتیجه فرضیات زیر مطرح میبنابراین به مدیریت فعال و پیشگیرانه کمک می

 (: گرایش به پایداری در تأثیرگذاری نوآوری بر اقدام پیشگیرانه نقش میانجی دارد.3Hفرضیه سوم )
جی اقدام پیشگیرانه نقش میان (:گرایش به پایداری در تأثیرگذاری تمایل اجرایی و4Hفرضیه چهارم )

  دارد.

ه سازی منابع داخلی بآفرینی ارزش و افزایش سهم بازاری؛ فرآیندی است که علاوه بر یکپارچههم
منظور افزایش مزایای خاص، مستلزم صرف زمان، توجه و انرژی مدیریتی زیاد برای برقراری ارتباط با 

(. اول اینکه؛ از 2412، 1ازاری است )لی و همکارانهای بها، و کشف فرصتمشتریان با هدف جذب آن
 ها، مدیران باید بیش از پیش در زمینۀ ارضای انتظاراتمنظر بازارگرایی، و با افزایش نیاز به پایداری شرکت

ها و تمهیداتی با هدف بهبود کیفیت تصمیمات و افزایش سهم بازاری، فعال و متمرکز بازار، و تدوین برنامه
( به بررسی رابطه بین رفتار پیشگیرانه و پایدار 2412) 2(. ممیلی و همکاران2412سیگالا، عمل کنند )

ذ ها را به سمت اتخاهای پایداری؛ بنگاهها از دیدگاه بازارگرایی پرداخته و دریافتند که اتخاذ رویهسازمان
خلاقانه برای رفع های رویکردی پیشگیرانه مثل اجرای کارآمد وظایف محوله و استفاده از راهکار

 های جدید بازار کمکهای اجتماعی فعلی و آینده، سوق داده، و به نوبه خود به شناسایی فرصتنگرانی
( پایداری و 2410) 3آفرینی ارزش، به گفتۀ بیگمن و همکارانخواهد کرد. دوم اینکه، از منظر سنجش هم

آفرینی ارزش از ( دریافتند که هم2410آفرینی ارزش به شدت به هم مرتبطند. بیگمن و همکاران )هم
شود، و طراحی طریق مشارکت فزاینده کارآفرینان در روند طراحی و انتخاب فرآیندهای پایداری، محقق می

فرآیندهای پایداری مستلزم آن است که کارآفرینان در گرفتن بازخورد مشتریان، کنکاش استراتژیک و 
د تا بتوانند بر محیط اطراف خود تأثیر گذاشته، و کسب مزایای های اصلاحی، به شدت فعال عمل کننرویه
ها باید به طور فعال عمل کرده، و از رفع نیازهای مشتریان در طول آفرینی ارزش را تداوم بخشند. بنگاههم
آفرینی ارزش حمایت کرده و با ارائه اطلاعات مناسب در زمینۀ رفتار مصرف کنندگان )چاتوث و هم

( و کسب اطلاعات در مورد الزامات پایداری، سهم بازاری خود را افزایش دهند )بک و 2412همکاران، 
های ها باید استراتژیهای پژوهشی فوق، و الزام اجتماعی پایداری، بنگاه(. با توجه به یافته2412ادلستون، 

تدوین  شتریان خودپیشگیرانه ای را با هدف افزایش تعاملات، تایید، وفاداری و جلب رضایت و خشنودی م
(. 2412آفرینی ارزش خود حرکت کنند )چاتوث و همکاران، کرده و در راستای افزایش بازارگرایی و هم

آفرینی ارزش به عنوان یک عامل میانجی عمل جهت گیری بازار در رابطۀ بین اقدام پیشگیرانه و هم
کند، و پیشی جدید بازار را جذب می های(. اقدام پیشگیرانه، فرصت2411، 0کند )ناسوشن و همکارانمی

کند )لیو و هوآنگ، های بازار را تضمین میگرفتن بنگاه از سایر رقبایش و توان پاسخگویی آن به چالش
ف گیری بازاری با هد(. بُعد اقدام پیشگیرانه از بین ابعاد گرایش به کارآفرینی؛ اتخاذ یک جهت2424

آفرینی ارزش ه و بدین شکل به افزایش است سهم بازاری، و همهای موجود را ترویج کردشناسایی فرصت
  شوند:(. بنابر مطالب فوق، فرضیات زیر مطرح می2442، 5کند )ماتسونو و همکارانها کمک میبرای بنگاه

(: اقدام پیشگیرانه در تأثیرگذاری گرایش به پایداری بر بازارگرایی نقش میانجی 5Hفرضیه پنجم )
  دارد.
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آفرینی ارزش نقش (: اقدام پیشگیرانه در تأثیرگذاری گرایش به پایداری، و هم6Hششم )فرضیه 
  میانجی دارد.

  آفرینی ارزش نقش میانجی دارد.برهم (: بازارگرایی در تأثیرگذاری اقدام پیشگیرانه7Hفرضیه هفتم )

ی، و با و آشفتگ گیری سازمانی در محیطی با درجات بالای عدم اطمینانمدیریت ریسک، به تصمیم
وجود نیازهای متغیر مشتریان اشاره دارد که در این محیط، کارآفرینان اجتماعی با توجه به مسئولیت خود 

(. الزامات پایداری و لزوم حفاظت 2412پردازند )دویودی و ویراواردنا، ها مینسبت به بقیه به بررسی ریسک
گیری، این الزامات حتماً کند و در هنگام تصمیممواجه میاز محیط زیست، کارآفرینان را با مسائل پایداری 

(. به 2414، 1های کارآفرینی به طور دقیق بررسی شوند )هان و همکارانها و ریسکباید لحاظ، و فرصت
باید به خوبی مدیریت شوند و هنگام جستجوی  (SMEs)های کوچک و متوسط ( بنگاه2415گفتۀ لیو و لی )

ها نیز ارزیابی شوند. در کنار روندهای جدید جهانی و افزایش تأکید بر تعهد به های بازار، ریسکفرصت
های اجتماعی، پایداری نیز به عنوان یک روند جدید ظهور کرد و برای رفع نیازهای اجتماعی مسئولیت

ازاری جدیدی را رقم زده و بر لزوم اقدام پیشگیرانه و فعال کارآفرینان های بضروری شد. پایداری، فرصت
 (.2412در حوزۀ خدمات و نوآوری محصول با هدف حفظ مزیت رقابتی تأکید کرد )آکینو و همکاران، 

مدیریت ریسک، نقش بسزایی در توسعه بلندمدت گرایش به کارآفرینی و آگاهی محیطی صنعتی بازی 
هم در تقویت تمایل کارآفرین به پیگیری پایداری و انگیزش وی نسبت به ارزیابی، کرده و یک ویژگی م

ها با ارائۀ خدمات خلاق (. بنگاه2412شود )بک و ادلستون، های بازار محسوب میبرآورد و کاوش فرصت
این خدمات  زنند؛ و البته، با اینکهها رقم میها و مشتریان، تجارب فرهنگی متفاوتی را برای آنبه سازمان

ر وکاری را نیز دهای جدیدی برای جذب مشتریان جدید همراهند اما خطر شکست کسبمختلف با فرصت
های پویا، مدیران را به تفکر در مورد سطح (. مدیریت ریسک به خصوص در محیط2412خود دارد )لیو، 
، و رسیدگی به مسائل زیست شود صرفاً به دنبال ارضای نیازهای مشتریاندارد و باعث میپایداری وامی

های بازاری ها و فرصتمحیطی یا معرفی خدمات جدید نباشند و رابطۀ متقابل و تبادلی که بین ریسک
  (.2412، 2هست را نیز مدنظر قرار دهند )جیاناکیس و پاپادوپولوس

ها مؤثر اهگتوان اینطور استدلال کرد که رفتار مدیریت ریسک بر پذیرش پایداری بناز این منظر، می
یسک به کند. در نتیجه، مدیریت ربوده، و تأثیر مثبت گرایش به پایداری و اقدام پیشگیرانه را تقویت می

ز های غیرمنتظره ناشی اکند تا نیازهای پایداری محیط خارجی را بررسی کنند، شوکها کمک میشرکت
 پیشگیرانۀ خود را در برابر عدم قطعیت آتی بینی کرده، و میزان آمادگیهای سازمانی را پیشمزایا و هزینه

  شود:تقویت کنند. بنابراین فرضیۀ زیر مطرح می
(: مدیریت ریسک در تأثیرگذاری گرایش به پایداری بر اقدام پیشگیرانه نقش 8Hفرضیه هشتم )

  تعدیگر دارد.

ارتباطات میان  دادننمایش به عنوان چارچوبی برای  1، شکل اتفرضی با توجه به مرور ادبی، و ارائۀ
  :شدمتغیرها ارائه 

 
 

                                                                                                                             
1. Hahn et al  2. Giannakis & Papadopoulos  
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 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 
 

  شناسی پژوهشروش

بندی تحقیقات از منظر هدف یک تحقیق کاربردی و همچنین از نظر پژوهش با در نظر گرفتن دستهاین 
های توصیفی و پیمایشی است. در پژوهش ها، از نوع پژوهشروش اجرا و بر اساس نحوه گردآوری داده

رگرایی و احاضر، یک پرسشنامه استاندارد که بررسی تأثیر گرایش به کارآفرینی اجتماعی بر توسعه باز
باشد که برای سؤال می 34سنجد، تهیه و تنظیم شده است. این پرسشنامه دارای می آفرینی ارزش راهم

روایی آن از روایی صوری و روایی سازه استفاده شده است. بدین ترتیب که برای تعیین روایی صوری، 
ا شد نظر آنان در مورد پرسشنامه جوی پرسشنامه در اختیار چند تن از خبرگان و اساتید دانشگاه قرار گرفت و

و اصلاحات آنان لحاظ گردید. همچنین برای تعیین روایی سازه نیز از تحلیل عاملی تأییدی استفاده شد 
ها به آن پرداخته شده است. پایایی آن نیز از ضریب آلفای کرونباخ که در قسمت تجزیه و تحلیل داده

  یرهای زیر است که در ادامه توضیح داده شده است:استفاده شده است. ابزار سنجش شامل متغ
، "نوآوری"، "محوریت مأموریت اجتماعی"مقیاس گرایش به کارآفرینی اجتماعی شامل شش بعد، 

شود. از گویه می 24، و "اقدام پیشگیرانه"و  "مدیریت ریسک"، "گرایش به پایداری"، "تمایل اجرایی"
( 2424( و پرسشنامه لیو و هوآنگ )"کاملاً موافق": 5، "کاملاً مخالف": 1ای لیکرت )رتبه 5مقیاس 

و  کی( و کرر2422)بودلاج و کاتر استفاده شد. در این تحقیق از مقیاس بازارگرایی توسعه یافته توسط 
ها بر اساس گویه بود. امتیازدهی به آن 2به عنوان مبنای پرسشنامه استفاده شد که شامل  (2422)همکاران 

آفرینی ارزش، : کاملاً موافق( استفاده شد. در این مطالعه هم5: کاملاً مخالف، 1نقطه ای لیکرت ) 5مقیاس 
( 2422( و بو و همکاران )2422آفرینی ارزش توسعه یافته توسط مای و کترون )با استفاده از مقیاس هم

: کاملاً 1ای لیکرت )نقطه 5زدهی بر مبنای مقیاس گویه وجود دارد. امتیا 0ارزیابی شد. در این پرسشنامه، 
  باشد.( می"کاملاً موافق": 5مخالف، 

های صادرکننده برتر در صنعت مواد جامعه آماری این پژوهش مدیران و کارشناسان بازاریابی شرکت
ست. برای شرکت ا 04ها بر اساس لیست سازمان توسعه تجارت ایران برابر با باشد که تعداد آنغذایی می

گیری در دسترس و فرمول کوکران استفاده شده است )سرمد و به دست آوردن حجم نمونه از روش نمونه
شرکت به دست آمد.  32( و حجم نمونه در این پژوهش 1322مومنی و فعال قیومی، ؛ 1322همکاران، 

محوریت  

ماموریت 

 اجتماعی
تمایل 

 اجرایی

 گرایش به کارآفرینی اجتماعی

 نوآوری

گرایش به 

 پایداری

اقدام 

 پیشگیرانه

 بازارگرایی

آفرینی  هم 

 ارزش

مدیریت  

 ریسک
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ازاریابی وجود سان بلیکن به دلیل ماهیت الکترونیک پرسشنامه، دسترسی برای بیشتر مدیران و کارشنا
پرسشنامه( که از این  5پرسشنامه در جامعه مذبور توزیع )به طور متوسط در هر شرکت  125داشته، تعداد 

 32پرسشنامه برای  100های ناقص، تعداد آوری شد و با کنار گذاشتن پرسشنامهپرسشنامه جمع 155تعداد 
  زیه و تحلیل قرار گرفت. پرسشنامه( مورد تج 0شرکت )به طور متوسط در هر شرکت 

   هاتحلیل دادهوتجزیه

تحلیل قابلیت اطمینان و روایی همگرا و واگرا و پایائی مدل و پرسشنامه ودر این تحقیق در ابتدا تجزیه
 1ساالافزار اسمارت پییابی معادلات ساختاری و نرمها، روش مدلانجام شد. در ادامه برای بررسی فرضیه

ین هایی درباره روابط ببه کار گرفته شد. مدل معادلات ساختاری، رویکرد آماری جامعی برای آزمون فرضیه
ح شود. اما اصطلایابی علی نیز نامیده میشده و متغیرهای مکنون است که گاه مدلمتغیرهای مشاهده 

  (.1322یابی معادلات ساختاری است )دهقانی سلطانی و آذر، رایج آن مدل
 نشان داده شده است.دهندگان )مدیران و کارشناسان( پاسخشناختی های جمعیتویژگی 1ر جدول د

   .بودند سال 24تا  11فوق لیسانس و بالاتر و همچنین سابقه خدمت دارای تحصیلات  مرد،ها بیشتر نمونه
 

  دهندگانشناختی پاسخهای جمعیت. داده1جدول 

 سابقه خدمت تحصیلات جنسیت 

 زن مرد 
فوق دیپلم و 

 کمتر
 لیسانس

فوق لیسانس و 
 بالاتر

 14کمتر از 
 سال

 سال 24تا  11
سال به  21

 بالا

 05 22 23 22 25 11 32 112 فراوانی

 22/31 22/52 22/15 22/02 10/05 20/2 23/22 22/22 درصد

 

از  نتایج به دست آمدهاسمیرنوف استفاده شد. -ها از آزمون کلوموگرافبرای بررسی نرمال بودن داده
باشد، بزرگتر می 45/4ارائه شده است. با توجه به اینکه سطح معناداری متغیرها از  2این آزمون در جدول 
  شود.گردد و نرمال بودن متغیرها تأیید میفرض یک قبول می

 

   ها. نتایج مربوط به نرمال بودن عامل2جدول 

 

گیری جهت حصول اطمینان از کفایت نمونه KMOپیش از انجام تحلیل عاملی تاییدی باید آزمون 
دانند. نتایج می 2/4( مقدار مناسب برای این شاخص را بالای 1322انجام شود. مومنی و فعال قیومی )

 . مربوط به این آزمون در جدول زیر ارائه شده است
 

 

                                                                                                                             
1. Smart PLS  

 آفرینی ارزشهم بازارگرایی گرایش به کارآفرینی اجتماعی 

 K- S 022/1 222/4 222/4آزمون 

 222/4 002/4 321/4 سطح معناداری
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  و عدد آزمون بارتلت KMO. عدد 3جدول 

 نتیجه  و عدد آزمون بارتلت KMOعدد  متغیر

 گرایش به کارآفرینی اجتماعی
KMO= 222/4  

Sig=  444/4  

ها شرایط مورد نیاز برای اجرای داده
 تحلیل عاملی را دارند.

 بازارگرایی
KMO=223 

Sig=  444/4  

ها شرایط مورد نیاز برای اجرای داده
 تحلیل عاملی را دارند.

 آفرینی ارزشهم
KMO= 222/4  

Sig=  444/4  

ها شرایط مورد نیاز برای اجرای داده
 تحلیل عاملی را دارند.

 

رای بگیری شود با توجه به اینکه مقدار شاخص کفایت نمونهطور که در جدول بالا مشاهده میهمان
  گیری مورد تأیید است.باشد، در نتیجه کفایت نمونهمی 2/4هر یک از متغیرها بالای 

ها و متغیرهای مورد بررسی در پرسشنامه ارائه شده سازه 0شود در جدول طور که مشاهده میهمان
و برای  2/4( CR، برای پایائی ترکیبی )2/4است. مقدار مورد تأیید و مناسب برای ضریب آلفای کرونباخ 

نژاد و دهقانی ؛ ابراهیمی1325باشد )داوری و رضازاده، می 5/4( AVEمیانگین واریانس استخراج شده )
تمامی این معیارها مقدار مناسبی را به  0های نشان داده شده در جدول ( و مطابق با یافته1322سلطانی، 

  .گیردیرها مورد تأیید قرار میاند. بنابراین، وضعیت پایائی و روائی همگرای منغدست آورده
 

  ها و متغیرهای مورد بررسی پرسشنامه. سازه0جدول 

 بعد سازه
 تعداد

 هاگویه

α 
 منبع CR AVE کرونباخ

گرایش به 
کارآفرینی 
 اجتماعی

222/4=α 

224/4CR= 
222/4AVE= 

 212/4 241/4 221/4 3 محوریت مأموریت اجتماعی

 (2424)لیو و هوآنگ، 

 552/4 212/4 222/4 3 نوآوری

 552/4 221/4 212/4 3 تمایل اجرایی

 220/4 220/4 221/4 3 گرایش به پایداری

 223/4 214/4 222/4 0 مدیریت ریسک

 222/4 210/4 205/4 0 اقدام پیشگیرانه

 220/4 222/4 222/4 2 - بازارگرایی
( و 2422)بودلاج و کاتر، 

 (2422)کرریک و همکاران، 

آفرینی هم
 ارزش

- 0 222/4 225/4 203/4 
( و )بو و 2422)مای و کترون، 

 (2422همکاران، 

 

د های بازتابی، متوسط واریانس تشریح شده بایها با گویهبرای بررسی و ارزیابی روایی افتراقی سازه
انی دهقانی سلطسازند )هایی باشد که مدل را میهای بین سازه و دیگر سازهتر از مجذور همبستگیبزرگ

تطابق  ها با این شرط(. به دلیل اینکه سازه1044؛ دهقانی سلطانی و رمضانی، 1322، و جنیدی جعفری
  (.5توان چنین بیان داشت که روایی واگرای قابل قبول است )جدول دارند، در نتیجه می
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  گیری. روائی واگرا برای مدل اندازه1جدول 

 سازه
 گرایش به کارآفرینی

  اجتماعی
 بازارگرایی

آفرینی هم

 ارزش

گرایش به کارآفرینی 
 اجتماعی

221/4 - - 

 - 241/4 252/4 بازارگرایی

 212/4 552/4 200/4 آفرینی ارزشهم

 

گیری، در ادامه آزمون مدل مفهومی پژوهش با بعد از بررسی روائی و پایائی مربوط به مدل اندازه
زا انجام ( مربوط به متغیرهای درون2Rمعناداری و واریانس تبیین شده )استفاده از ضرایب مسیر، ضرایب 

دهنده تأثیر یک معیاری است که نشان 2Rتوان چنین مطرح کرد که می 2Rشده است. در تعریف معیار 
به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر 22/4و  33/4، 12/4زا است و سه مقدار زا بر یک متغیر درونمتغیر برون

؛ فیض و همکاران، 1322در نظر گرفته شده است )محسنین و اسفیدانی،  2Rضعیف، متوسط و قوی 
ری دهد که با توجه به سه مقدار ملاک، مناسب بودن برازش مدل ساختا( نشان می2(. در جدول )2412

  توان به نتایج مربوط به ارزیابی الگوی معادلات ساختاری اتکا کرد.گیرد. بنابراین، میمورد تأیید قرار می
 

   . واریانس تشریح شده مربوط به متغیرهای وابسته1جدول 

 2R زاهای درونسازه

 230/4 گرایش به کارآفرینی اجتماعی

 230/4 بازارگرایی

 234/4 آفرینی ارزشهم

 

بار  5در این پژوهش برای بررسی روایی متغیرها، از تحلیل عاملی تاییدی استفاده شده است. در جدول 
عاملی مقدار عددی است که میزان شدت رابطه میان یک متغیر پنهان و متغیر آشکار مربوطه را طی فرآیند 

همچنین در  .(1322؛ فیض و همکاران، 1322کند )دهقانی سلطانی و همکاران، تحلیل مسیر مشخص می
ها نشان دهنده این است که هر متغیر توسط چند گویه مورد سنجش قرار گرفته است. این جدول سوال

گیری و تحلیل عاملی تأییدی هر یک از متغیرهای مربوط به پژوهش در جدول نتایج مربوط به الگوی اندازه
  ارائه شده است. 2
 

  پژوهشگیری متغیرهای . الگوی اندازه1جدول 

  ها(شاخص )سوال  ابعاد  متغیر
ضریب 

  استاندارد

عدد 

 معناداری

گرایش به 
کارآفرینی 
 اجتماعی

 
 

 

محوریت 
مأموریت 
 اجتماعی

 02/14 20/4 رهنمون تمامی اقدامات به عنوان فلسفه سازمانی

 12/11 21/4 سنجش تاثیر اجرای هر فعالیت در تحقق هدف سازمان پیش از اجرا

 35/14 22/4 نقش هر برنامه در تحقق هدف سازمانبررسی 

 نوآوری

 52/12 22/4 جستجوی راهکارهای جدیدی برای ارائه پیامدهای اجتماعی

 32/10 22/4 های خارجیهای جدیدی برای کار با سازمانجستجوی راه

 22/11 24/4 های جدیدی برای تولید محصولات جدیدجستجوی راه

 22/11 22/4 های دارای تأثیر اجتماعی بالااقدامات مناسب و صحیح در پروژه
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  ها(شاخص )سوال  ابعاد  متغیر
ضریب 

  استاندارد

عدد 

 معناداری

تمایل 
 اجرایی

وذینفعان در طراحی محصول درنظرگرفتن ارزش مشارکت با مشتریان
 جدید

21/4 21/14 

 22/15 20/4 اجرای نسخه آزمایشی از برنامه جدید قبل از اجرای آن

گرایش به 
 پایداری

 05/12 22/4 های سازمانی، و ثبات مالی و درآمدزاییایجاد تعادل بین ماموریت

 33/15 23/4 جستجوی منابع با درآمد پایدار برای بقا

 32/12 23/4 های پایین برای بقاجستجوی منابع با هزینه

مدیریت 
 ریسک

 23/10 21/4 هاهای مرتبط با پروژهبرآمدن از پس مدیریت ریسک

 22/12 25/4 مرتبط به پروژهها و منافع برآورد هزینه

 02/10 52/4 های کارااختصاص منابع سازمانی به پروژه

 22/12 55/4 ریزی مناسب در تخصیص منابعبرنامه

اقدام 
 پیشگیرانه

 00/12 20/4 بینی آینده برای جلوگیری از غافلگیر شدنپیش

 03/12 22/4 مهم بودن ایجاد آمادگی برای رویدادهای غیرمنتظره آتی

 22/15 52/4 های آتیاستفاده از مدلسازی مالی خود برای ایجاد آمادگی

 21/12 23/4 نظارت فعال بر نیروهای خارجی موثر

 بازارگرایی

 32/10 50/4 یکپارچگی همه وظایف سازمانی در بازارهای هدف

ارزش برای آفرینی های بازار از درک از امکانات برای همنشات گرفتن استراتژی
 مشتریان

55/4 15/12 

مشتریان، موفقیت بازاریابی، و "رسانی اطلاعات سازمانی در خصوص اطلاع
 به کل واحدهای شرکت "های بازاریابیشکست

22/4 22/12 

آفرینی ارزش برای واقف بودن مدیران از نقش کل واحدهای کسب و کاری در هم
 مشتری

23/4 52/12 

 02/12 21/4 ارشد در خصوص نقاط قوت و ضعف رقابتیواقف بودن مدیران 

 32/10 22/4 برداری از نقاط ضعف رقباهای هدفمند برای بهرهاستفاده از فرصت

آفرینی هم
 ارزش

 52/10 52/4 هارسانی به آنتعامل با مشتریان با هدف بهبود خدمت

 22/12 55/4 اهدریافت نظرات آنهمکاری با مشتریان با هدف ارائۀ خدمات و محصولات بهینه و 

 20/12 22/4 اهتعامل با مشتریان با هدف ارائۀ بهترین خدمات و محصولاتِ پاسخگوی نیاز آن

 02/12 52/4 هاارائه محصولات و خدمات با تعامل با مشتریان و جلب رضایت آن

 

تأییدی به دلیل اینکه   گردد، نتایج مربوط به تحلیل عاملیمشاهده می 2گونه که در جدول همان
 باشد، مورد تأیید قرار گرفت و این نشانبیشتر می 5/4بارهای عاملی برای تمامی متغیرهای تحقیق از 

  .های تحقیق روایی لازم و مناسبی را دارددهد که ابزار گردآوری دادهمی
 

  ها و مدلآزمون فرضیه

 25/4، 41/4استفاده شد؛ سه مقدار  1GOFدر این پژوهش برای بررسی برازش کلی مدل از شاخص 
اند )دهقانی سلطانی و جنیدی معرفی نموده GOFرا به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  32/4و 

𝐺𝑂𝐹( 1عبارت است از )رابطه  GOF(. رابطه محاسبه 1322جعفری،  = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅  × 𝑅2̅̅̅̅ .

دهنده برازش بسیار مناسب که نشان 23522/4برابر است با  GOF( ارزش 1در نتیجه با توجه به رابطه )

                                                                                                                             
1. Goodness of Fit  
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( و جدول 2های پژوهش در شکل )نتایج آزمون مدل معادلات ساختاری برای بررسی فرضیهمدل است. 
  ( ارائه شده است.2)

 

 مدل معادلات ساختاری در حالت ضرایب استاندارد. 2شکل 

 

 

 ضرایب معناداریمدل معادلات ساختاری در حالت . 3شکل 

 

( مربوط به تأثیر هر یک از tمشخص است، ضریب مسیر و معناداری ) 2طور که در جدول همان
اری سازی معادلات ساختمتغیرها بر متغیر دیگر گزارش شده است. با توجه به نتایج به دست آمده از مدل

اقدام کرد که در ادامه نشان داده های پژوهش توان به بررسی فرضیهارائه شده است، می 2که در جدول 
  شده است.

 

  ضرایب مسیر و مقادیر معنادار مربوط به آن. 1جدول 

 اثرات متغیر

 متغیرهای مستقل فرضیه
متغیرهای 

 میانجی
 اثر مستقیم متغیرهای وابسته

اثر 
 غیرمستقیم

 اثر کل

1 
محوریت مأموریت 

 اجتماعی
 گرایش به پایداری  نوآوری

25/5 12/0 20/2 

02/4 01/4 22/4 

 25/2 52/3 12/0 گرایش به پایداری تمایل اجرایی 2



  121. ـــــــــ آفرینی ارزش و هم گرایش به کارآفرینی اجتماعی در توسعه بازارگرایینقش 

 اثرات متغیر

محوریت ماموریت 
 اجتماعی

32/4 22/4 21/4 

 نوآوری 3
گرایش به 

 پایداری
 اقدام پیشگیرانه

12/2 20/5 22/11 

32/4 32/4 22/4 

 تمایل اجرایی 0
گرایش به 

 پایداری
 اقدام پیشگیرانه

12/2 11/2 22/13 

02/4 01/4 24/4 

 بازارگرایی اقدام پیشگیرانه گرایش به پایداری 5
02/2 32/5 22/11 

32/4 31/4 22/4 

 آفرینی ارزشهم اقدام پیشگیرانه گرایش به پایداری 2
02/2 01/3 15/2 

32/4 32/4 22/4 

 آفرینی ارزشهم بازارگرایی اقدام پیشگیرانه 2
12/5 53/0 22/2 

32/4 32/4 21/4 

 متغیرهای مستقل فرضیه
متغیرهای 

 تعدیلگر
 ضریب مسیر ضریب معناداری متغیرهای وابسته

 01/4 32/2 اقدام پیشگیرانه مدیریت ریسک گرایش به پایداری 2

 

های پژوهش با توجه به مدل معادلات ساختاری، ضرایب معناداری بین در بررسی و آزمون فرضیه
بزرگتر و از  22/1ها در حالت ضرایب معناداری از عدد معنادار هستند که مقدار مربوط به آنمتغیرها زمانی 

ی و همکاران، ابیفار؛ 1322؛ دهقانی سلطانی و همکاران، 1322و همکاران،  بهزادنیاکمتر باشد ) -22/1عدد 
1044 .)  

ق از طریه پایداری گرایش بو محوریت ماموریت اجتماعی ضریب معناداری اثر غیرمستقیم میان 
محوریت ماموریت باشد. بنابراین می 52/3و  12/0برابر با  تمایل اجراییمتغیرهای میانجی نوآوری و 

ه ب تمایل اجراییدارد. در نتیجه متغیرهای نوآوری و گرایش به پایداری ، تأثیر معناداری روی اجتماعی
ش دارد. ضریب معناداری اثر غیرمستقیم میان عنوان متغیرهای میانجی در تأثیر دو متغیر فوق ایفای نق

 11/2و  20/5ا برابر بگرایش به پایداری از طریق متغیر میانجی اقدام پیشگیرانه با   تمایل اجرایینوآوری و 
گرایش غیر دارد. در نتیجه متاقدام پیشگیرانه ، تأثیر معناداری روی نوآوری و تمایل اجراییباشد. بنابراین می

رمستقیم ضریب معناداری اثر غیبه عنوان متغیر میانجی در تأثیر دو متغیر فوق ایفای نقش دارد. به پایداری 
باشد. بنابراین می 32/5برابر با اقدام پیشگیرانه از طریق متغیر میانجی بازارگرایی میان گرایش به پایداری و 

عنوان یک  به اقدام پیشگیرانهتغیر دارد. در نتیجه مبازارگرایی گرایش به پایداری، تأثیر معناداری روی 
متغیر میانجی در تأثیر دو متغیر فوق ایفای نقش دارد. ضریب معناداری اثر غیرمستقیم میان گرایش به 

آفرینی ارزش از طریق متغیرهای میانجی اقدام پیشگیرانه و بازارگرایی پایداری و اقدام پیشگیرانه با هم
آفرینی براین گرایش به پایداری و اقدام پیشگیرانه، تأثیر معناداری روی همباشد. بنامی 53/0و  01/3برابر با 

ارزش دارد. در نتیجه متغیرهای اقدام پیشگیرانه و بازارگرایی به عنوان متغیر میانجی در تأثیر دو متغیر فوق 
   .ایفای نقش دارد

ر تعدیلگر از طریق متغینه اقدام پیشگیراضریب معناداری اثر غیرمستقیم میان گرایش به پایداری و 
رانه اقدام پیشگیباشد. بنابراین گرایش به پایداری، تأثیر معناداری روی می 32/2برابر با مدیریت ریسک 
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  به عنوان یک متغیر تعدیلگر در تأثیر دو متغیر فوق ایفای نقش دارد.مدیریت ریسک دارد. در نتیجه متغیر 
 

  گیریبحث و نتیجه
آفرینی گرایش به کارآفرینی اجتماعی بر توسعه بازارگرایی و همهدف از این پژوهش مطالعه و بررسی تأثیر 

دهد یها نشان مباشد. تجزیه و تحلیل دادهمی های صادرکننده نمونه در صنعت غذاییارزش در میان شرکت
ی گرایش به پایداری نقش میانج نوآوری و تمایل اجرایی در تأثیرگذاری محوریت ماموریت اجتماعی برکه 
باک و ادلستون ، (2412چل و همکاران )های  ها با نتایج پژوهش. نتایج به دست آمده از این فرضیهدارد

، (2410باورز )-پاریس و مک اینیس، (2422پارامیتا و همکاران )، (2412دویودی و ویراواردنا )، (2412)
دانیل و ، (2412آکوینو و همکاران )، (2412سیگالا )، (2412) پوزو و تاچیزاوا، (2412وانگ و همکاران )

گرایش خوانی دارد. بر طبق نتایج حاصل از مطالعه حاضر، هم( 2412دلانگ و دادز )و  (2412همکاران )
تایج با . این نبه پایداری در تأثیرگذاری نوآوری و تمایل اجرایی بر اقدام پیشگیرانه نقش میانجی دارد

(، بک و ادلستون 2412(، لائیس و لمکه )2412های ژانگ و ژانگ )ه دست آمده از پژوهشهای بیافته
اقدام پیشگیرانه در تأثیرگذاری  باشد.سو میهم( 2424لیو و هوآنگ )و ( 2412(، گارای و همکاران )2412)

گذاری اقدام در تأثیربازارگرایی نیز و  آفرینی ارزش نقش میانجی داردگرایش به پایداری بر بازارگرایی و هم
یقات ها با نتایج تحقهای به دست آمده از این فرضیه. یافتهآفرینی ارزش نقش میانجی داردبرهم پیشگیرانه

(، چاتوث و 2410(، بیگمن و همکاران )2412(، ممیلی و همکاران )2412(، سیگالا )2412لی و همکاران )
(، لیو و 2411(، ناسوشن و همکاران )2412همکاران )(، چاتوث و 2412(، بک و ادلستون )2412همکاران )
مدیریت ریسک در تأثیرگذاری گرایش به خوانی دارد. هم (2442( و ماتسونو و همکاران )2424هوآنگ )

ای پژوهشی هپایداری بر اقدام پیشگیرانه نقش تعدیگر دارد. نتایج به دست آمده از این فرضیه با یافته
بک و ، (2412آکینو و همکاران )، (2415لیو و لی )، (2414هان و همکاران )، (2412دویودی و ویراواردنا )

نتایج حاکی از وجود  باشد.سو می( هم2412جیاناکیس و پاپادوپولوس )و  (2412لیو )، (2412ادلستون )
جود وارتباط قویتر بین گرایش به پایداری و اقدام پیشگیرانه در شرایطی است که مدیریت ریسک بالاتری 

  دارد.

و  پایداری گیریهای میانجی نوآوری و جهتبر طبق نتایج، مأموریت اجتماعی از طریق مکانیسم
تمایل اجرایی، اقدام پیشگیرانه را تحت تأثیر خود قرار دهد و توانایی مدیریت ریسک لازمۀ تقویت روابط 

 1حاضر از نتایج کرائوس و همکارانهای تحقیق یافته بین گرایش به پایداری و اقدام پیشگیرانه است.
وده و رهنمون ها ب( مبنی بر اینکه گرایش به کارآفرینی اجتماعی یک قابلیت پویای حیاتی بنگاه2412)

رکیب مفاهیم کند. تآفرینی ارزش و کسب بازار است، پشتیبانی میهای سازمانی دستیابی به هماستراتژی
کارآفرینی )مثل ماموریت اجتماعی، پایداری و مدیریت ریسک( جدید مسائل اجتماعی مرتبط با گرایش به 

در دل عملیات بنگاه، به ویژه با تاکید بر مسئولیت اجتماعی بنگاه در دنیای تجارت مدرن، به یکی از 
با توجه به تایید نقش مدیریت ریسک به عنوان عامل  های کسب و کاری تبدیل شده است.ضرورت

آفرینی ارزش، در مواجهه با یک صنعت در حال گذار، ی بازار کارآفرینی و همهاساز شناسایی فرصتزمینه
ها نه تنها در های محیطی حاکم، ترکیب مدیریت ریسک و مفاهیم سازمانی به شرکتو عدم قطعیت

                                                                                                                             
1. Kraus et al  
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کند، بلکه در تقویت رقابت پذیری افزایش توان بقا در یک محیط پویا و کسب مزیت استراتژیک کمک می
یابد. بنابراین، طراحی سیستم مدیریت ریسک کارا، موفقیت کسب و کاری نیز اهمیت حیاتی میآنها برای 

رینی آفهای کارآفرینی، رشد بازار و همهای متناسب با محیط صنعت و حامی فرصتدر تدوین استراتژی
گیری  ( تصمیم2412)1های پژوهشی دیویتو و بوهنساک ارزش، کمک بسزایی خواهد کرد. بر طبق یافته

در خصوص پایداری و گرایش به کارآفرینی اجتماعی به بهبود ذهنیت مدیران نسبت به مسئولیت اجتماعی 
های بالقوه بازار بازی بنگاه کمک کرده و نقش بسزایی در تأمین نیازهای مشتریان، و شناسایی فرصت

برای آموزش کارکنان فعلی خود های آموزشی مدونی را های و برنامهکند. بنابراین، مدیران باید دورهمی
توسعه داده، و استانداردهایی را برای گزینش کارکنان آتی سازمان، به گونه ای متناسب با سطح گرایش به 

های آموزشی و پرورشی به تقویت احساس کارآفرینی اجتماعی آتی تعیین کنند. برگزاری این برنامه
 ای و صنعتی مدیران و کارکنان کمکاعی و دانش حرفه، پایداری، مأموریت اجتممسئولیت پذیری اجتماعی

دهند. ها و الزامات بازار داخل و خارجی افزایش میها، ارزشها را نسبت به فرصتکرده، و آگاهی آن
  گردد:همچنین با توجه به نتایج به دست آمده از پژوهش پیشنهاداتی به شرح زیر مطرح می

ارائۀ خدمات و محصولات بهینه به  رسانی،راستای بهبود خدمتهمکاری و تعامل با مشتریان در  -
  مشتریان مد نظر مدیران قرار گیرد.

به کل  "های بازاریابیمشتریان، موفقیت بازاریابی، و شکست"اطلاعات سازمانی در خصوص  -
  رسانی شود.واحدهای سازمانی اطلاع

های خارجی مد نظر با سازمانعی و کار جستجوی راهکارهای جدیدی برای ارائه پیامدهای اجتما -
  مدیران قرار گیرد.

 های پایین برای بقا توسط مدیران مد نظر قرار گیرد.جستجوی منابع با درآمد پایدار و هزینه -
  بینی آینده برای جلوگیری از غافلگیرشدن و ایجاد آمادگی برای رویدادهای غیرمنتظره آتی.پیش -

هایی قرار دارد. اول اینکه، تحقیق حاضر تحقیقات تحت تأثیر محدودیت این پژوهش همچون سایر
های صادرکننده برتر در صنعت غذایی تمرکز کرده است. بر روابط بین متغیرهای مطالعه در میان شرکت

ای ههای به دست آمده از این پژوهش به این جامعه قابل تعمیم هستند. دوم، محدودیتدر نتیجه یافته
ر شود تا پژوهشگران در مطالعات آتی، بباشد. پیشنهاد میگیری میار سنجش از قبیل خطای اندازهذاتی ابز

تفاه شود با اسها در حوزه صادرات مطالعه حاضر را تکرار نمایند؛ پیشنهاد میروی سایر جوامع، سایر شرکت
های آینده تحلیل و لپژوهی، وضعیت متغیرهای مورد بررسی در صنعت غذایی در ساهای آیندهاز روش

 ها همانند مصاحبهآوری دادههای جمعشود در مطالعات آتی از سایر روشبررسی شود؛ همچنین پیشنهاد می
    .های ترکیبی استفاده شودو روش

 

   منابع
های نوآوری فناورانه در ارتقاء عملکرد (. نقش قابلیت1322نژاد، مهدی و دهقانی سلطانی، مهدی. )ابراهیمی

های مستقر در پارک علم و فناوری دانشگاه تهران(. بنیان )مطالعه شرکتهای دانشنوآوری شرکت
  .23-142(، 01)11، های مدیریت عمومیفصلنامه پژوهش

                                                                                                                             
1. DiVito & Bohnsack  
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های تشویقی صادرات بر عملکرد صادراتی: (. تأثیر برنامه1322بهزادنیا، پویا؛ صنوبر، ناصر؛ و حسینی، سیدصمد. )
، مللیالفصلنامه مدیریت کسب و کار بینهای صادراتی. ازارهای خارجی و قابلیتهای بنقش جذابیت

2(2 ،)25-23.  

میانجی  نقشبا تبیین  بر مزیت رقابتی تأثیر مدیریت کیفیت جامع(. 1322دهقانی سلطانی، مهدی و آذر، عادل. )
، لمللیاکار بینفصلنامه مدیریت کسب و های صادرکننده در صنعت پوشاک. شرکت عملکرد نوآوری

3(2 ،)22-1.  

(. تأثیر دلبستگی شغلی بر بهزیستی و کنترل بر کار: 1322دهقانی سلطانی، مهدی و جنیدی جعفری، مهدی. )
  .121-125(، 25)22، فصلنامه مطالعات مدیریت )بهبود و تحول(نقش میانجی سرمایه روانشناختی. 

اکاوری نقش شخصیت سازمانی در بهبود عملکرد ایمنی. (. و1044دهقانی سلطانی، مهدی و رمضانی، سارا. )
   .22-52(، 22)34، فصلنامه مطالعات مدیریت )بهبود و تحول(

محیطی و تصویر سبز بر تمایل (. تأثیر ارزش زیست1322دهقانی سلطانی، مهدی.، شول، عباس و رمضانی، سارا. )
فصلنامه  .SORبه پرداخت در چارچوب مدل  به تبلیغ دهان به دهان با تبیین نقش اعتماد سبز و تمایل

   .220-240(، 0)11، مدیریت بازرگانی

های غیرفنی بر عملکرد بازار با تبیین (. تأثیر نوآوری1322دهقانی سلطانی، مهدی؛ شیری، اردشیر و مرادی، آیدا. )
ت فصلنامه مدیری های صادرکننده صنایع غذایی(.نقش میانجی عملکرد نوآورانه )مورد مطالعه: شرکت

   .23-00(، 0)3، المللیکسب و کار بین

تهران: موسسه  .های تحقیق در علوم رفتاریروش(. 1322لهه. )حجازی، ا باس؛ وبازرگان، ع هره؛سرمد، ز
  .انتشارات آگاه

سازمانی، (. بررسی تأثیر عوامل 1044فاریابی، محمد؛ رحیمی اقدم، صمد؛ ابراهیمی، وحیده؛ و کاظمی، سولماز. )
ای هاستراتژیک و محیطی بر عملکرد صادراتی؛ تحلیل نقش میانجی صادرات نوآورانه در میان شرکت

  .23-22(، 2)0، المللیفصلنامه مدیریت کسب و کار بین صادراتی.

عملکرد (. تأثیر 1322فیض، داود؛ موتمنی، علیرضا.، کردنائیج، اسداله.، زارعی، عظیم و دهقانی سلطانی، مهدی. )
، ریت عمومیهای مدیفصلنامه پژوهشطلبی فناورانه. پذیری برند با تبیین نقش فرصتبرند بر رقابت

14(35 ،)122-152.  

   . تهران، انتشارات مؤلف.SPSSهای آماری با استفاده از تحلیل(. 1322مؤمنی، منصور و فعال قیومی، علی. )
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