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  چكيده
 كـه  هسـتند  هـايي اسـتراتژي  اتخـاذ  و طراحـي  نيازمنـد  هـا  شركت امروزي، متغير بسيار و پويا پيچيده، محيط در

 هسـتند  بقـا  به قادر هاييشركت رقابتي محيط چنين در زيرا .رساند ياري عملكردشان افزون روز بهبود در را بتوانندآنها

 و نـوآوري  به نياز اين موضوع و نمايند همگام رقابتي بازار پوياي و متغير شرايط با را خود و نمانده جا رقابت گردونهاز كه
-نظري مديريت بر نقش قابليتبا وجود تأكيدي كه در مباني .است كرده ناپذيراجتناب هاسازمان بقاي براي را كارآفريني

در  هـاي بازاريـابي بـر روي كـارآفريني سـازماني را     قابليـت صورت يكپارچه تأثير الگويي كه به  هاي بازاريابي شده است،
هاي بازاريـابي  وجه به نقش قابليتبا ت. شركتهاي كوچك و متوسط بسنجد، براي شركتهاي كوچك و متوسط اندك است

كـارآفريني سـازماني در    هاي بازاريـابي بـر روي  در افزايش كارآفريني سازماني، پژوهش حاضر در پي بررسي تأثير قابليت
روش انجام پژوهش از نوع توصيفي و مبتنـي بـر مدلسـازي معـادلات سـاختاري      . باشدهاي كوچك و متوسط مي شركت
شركت مواد غذايي تهران همبرگر است و ابـزار اصـلي گـردآوري     كاركنان كليهجامعه آماري پژوهش در برگيرنده، . است
كنـوني، تحـت تـأثير    در فضـاي رقـابتي    سـازماني كـارآفريني دهد كه هش نشان مينتايج پژو. باشدها پرسشنامه ميداده

در . هاي كوچك و متوسط اسـت در شركت تجاري به عنوان قابليت هاي بازاريابيقابليت نام و بازارمحوري، قابليت نوآوري
ازي، امكانسـنجي و بهـره بـرداري    پردازي و امكان سنجي ايده، بازارمحوري بر ايده پرداين پژوهش قابليت نوآوري بر ايده

  .ازايده و قابليت نام تجاري بربهره برداري از ايده مؤثر است 
 ،بـازارمحوري  ،قابليـت نـوآوري   ،كـارآفريني سـازماني   يت بازاريـابي، قابل :كليدي ه هايواژ

 متوسط  كوچك و هاي شركت قابليت نام تجاري،

                                           
  دانشيار مديريت دانشگاه سمنان(Email: feiz1353@gmail.com)  
 ستاديار مديريت دانشگاه سمنانا )Email: mmaleki1980@gmail.com(  
   دانشجوي كارشناسي ارشد مديريت كارآفريني دانشگاه سمنان -نويسنده ي مسئول (Email: s.zangian@yahoo.com)   
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  مقدمه  -1
كارآفريني و تاكيد شركتها بر نوآوري براي بقـا و  با اهميت يافتن  1980از اوايل دهه     

رقابت با كارآفريناني كه بيش از پيش در صحنه بازار ظاهر مـي شـدند، موجـب هـدايت     
 كـارآفريني در ). 1988دانكن و ديگـران،  ( فعاليتهاي كارآفرينانه به درون شركتها شدند

موفقيـت كارآفرينـان بـه     ي روبه رشد است و بازارهاي رقابتي امروز به عنوان يك پديده
استفاده صحيح از قابليتهاي بازاريابي براي كسب مزيـت رقـابتي برتـر     بازاريابي درست و

شناخت فرصتها براي بقاي شركتها حياتي  قابليت نوآوري و و بستگي داردنسبت به رقبا 
 طكارآفرينان توس كه ،بازاريابي استقابليت نوآوري وجه مشترك بين كارآفريني و . است

 خــدمات قابــل عرضــه بــه بــازار ارئــه مــي كننــد بــه محصــولات و فرصــتها رانــوآوري 
 از سـوي ديگـر مـديران شـركتها بـا اسـتفاده از قابليتهـاي نـوآوري و         ).1392زنگيان،(

توانند از فرصـتهاي كـارآفريني بهـره    قابليتهاي بازاريابي نوين مي همچنين استراتژيها و
 ،حسـني ( اريابي بـه شـدت بـه يكـديگر وابسـته هسـتند      باز ببرند، بنابراين كارآفريني و

يك كوشند مي و سازمان هستند درونخلاقيت در و نوآوري  مسئولكارآفرينان  .)1389
بيان داشتند كـه   نيز ،)2007(گو ان و اوكاس .كنند تبديل سودآور يك واقعيت بها ر ايده

 كسـب  منجـر بـه   و شـود ميشرايط ناپايدار در كارآفريني سازماني باعث اجراي يك ايده
كارآفرينان ريسـك ناشـي از ايـده هـاي     زيرا . گرددبقاي شركت مي مزيت رقابتي برتر و

هاي كارآفرين سعي دارند موانع ارتباطي با محيط خـارج   سازمان. پذيرند نو را مي بديع و
هاي مشتري را مورد توجه واحد تحقيق و توسعه خـود   ها و گرايش را از بين ببرند و ايده

هايي است كـه از طريـق آن    ي هاي كارآفرينانه همان استراتژ رار دهند و جوهر موفقيتق
   ).1378 صمدآقايي،(شود  خورد و با آن جفت مي سازمان با محيط خارجي خود پيوند مي

شـوند كـه   بازاريابي به عنوان منابع يك شـركت درنظرگرفتـه مـي   واقع قابليتهاي در
خـدمات جديـدي را ايجـاد     ه از آن ميتوانند محصـولات و مديران با استفاد كارآفرينان و

هـاي   ر اين باورند كه سازمان كارآفرينانه نسبت به سـازمان ب جنينگز و لامپكين. نمايند 
از ). 1383مقيمي، ( معمولي، محصولات جديدتر و بازارهاي جديدتري را ايجاد مي كنند

 آن شركت منـابع محسـوس و   ه درك هستنداي  قابليتهاي بازاريابي فرآينديكپارچه اينرو
دستيابي به يك تمـايز نسـبي    بر درك پيچيدگي نيازهاي خاص مشتريان، نامحسوس را

درنهايت دستيابي به يك كيفيـت برنـد مناسـب بـه      در محصولات براي برتري رقابتي و
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 يك محيط پويـا قـرار گيرنـد و    يابند كه دراين قابليتها گسترش مي زماني و كارمي برد

زمـان تغييـرات محيطـي     انطباق شـركت در  يني سازماني باعث انعطاف پذيري وكارآفر
 بـر  بـازارمحوري را   اثرگـذاري  تربيشپيشين  هايپژوهش ).1390قاضي زاده، (شودمي

كـه   دهـد مـي  نشـان  آنهـا  هـاي  پـژوهش  نتـايج  و كارآفريني سازماني بررسي كرده انـد 
 ).2011هـاني و همكـاران،  (ير دارد كارآفريني سازماني بر نـوآوري و ارزش مشـتري تـاث   

عنـوان يـك منبـع     هاي بازاريابي به در مطالعه خود به اين نتيجه رسيد كه قابليت سانگ
سـانگ و همكـاران   ( دن ـآي حساب مـي  هاي رقابتي يك شركت به مهم براي افزايش مزيت

ك از هيچ ي ـ ي هريك ازمتغيرهاي اين پژوهش،زياد درباره مباني بسيار باوجود ).2008،
 كارآفريني برقابليتهاي بازاريابي  اثرگذاري و نقش مستقيم صورت پژوهشهاي گذشته به

 بررسـي  را فرصـت  از بـرداري  بهـره  و فرصـت  كشـف  پـردازي، ايده فرايند يعني سازماني
هاي بازاريـابي بـر روي كـارآفريني    تأثير قابليتهدف اصلي اين مطالعه بررسي  .اند نكرده

اين مقاله با ادبيات تحقيق در رابطه با و است كوچك و متوسط  هايسازماني در شركت
. شود سازماني به دنبال فرضيات مرتبط دنبال مي و نهايتا كارآفريني هاي بازاريابيقابليت

گيري مقاله توضيحاتي  پردازيم، در نهايت در نتيجه پس از آن به بررسي روش تحقيق مي
  . شود هاي تحقيق بيان مي تمبسوط ارائه شده و پيشنهادات و محدودي

  
  مباني نظري  -2
  هاي بازاريابي بر كارآفريني سازمانيتأثيرقابليت -2-1

قابليتهاي بازاريابي به عنوان يكي از منابع مهم براي افزايش مزيتهاي رقابتي بـراي يـك        
شـركتها قابليتهايشـان را بـراي انتقـال منـابع بـه خروجـي هـا          .شـوند شركت محسوب مي

بر مبناي استراتژيهاي بازاريابي خود به كارمي برند و قابليتهاي يـك  ) صولات و خدماتمح(
ورهــيس ( شــودشــركت بــر روي عملكــرد آن مــؤثر اســت و باعــث بهبــود آن مــي       

تجاري و قابليت نوآوري نامقابليت ،2011درپژوهش لي و همكاران درسال  ).2005 ومورگان،
درنظر گرفته شده اند به طوري كه اهميـت ايجـاد نـام     هاي اصلي بازاريابيبه عنوان قابليت

تجاري قدرتمند به عنوان هدف اوليه بسياري از سازمانها درتحقيقات بازاريـابي بـوده اسـت    
درمطالعـات نشـان داده شـده     .)2002، هوفلر و كلر2001،كلر1997مطالعات پريير ،: مانند(

ت و خـدمات عرضـه شـده توسـط     است كه قابليتهاي بازاريابي درموفقيت تجـاري محصـولا  
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، دريرسكول 1994، دي 2003 ، ويراواردنا1996،1997سانگ ، پاري (شركت مشاركت دارد 
ــاران  ــورندرا،2000و همك ــانتانو،ام و س ــاران 1999 ، ش ــولي و همك ــاي  ).1991، م قابليته

بازاريابي شركت درتوانايي شركت براي متمايز نمودن محصولات و خـدمات شـركت از رقبـا    
هـاي تجـاري قدرتمنـد     كاس يافته است و ايجاد نام هاي تجاري و شركتهاي موفق با نـام انع

  ). 2002كوتاب ،سرينيواسان واولاخ ،(باعث افزايش سوددهي شود 
بيان داشتند كه سـازمانهاي كـارآفرين    2012اندوبيسي و ايفتخار در سال  سوي ديگر از

كنند و نسبت بـه رقبـا عملكـرد بهتـري     به صورت فعالانه اطلاعات را از مشتري دريافت مي
تواننـد  هاي بازاريـابي مـي  زيرا اين سازمانها با سازماندهي مجدد منابع، ازجمله قابليت. دارند

نوآوري را در سازمان خود ايجاد كنند و پاسخ سريعتري نسبت به رقبا بـه تغييـرات محـيط    
 .بتي بيشـتري را كسـب نماينـد   بنابراين سازمانهاي كارآفرين قادرند تـا مزايـاي رقـا   . بدهند

  :گرددپژوهش مطرح مي اولباتوجه به توضيحات اين بخش فرضيه 
  .هاي بازاريابي بر كارآفريني سازماني مؤثراستقابليت: فرضيه اول

  بر ايده پردازي و امكان سنجي ايدهقابليت نوآوري تأثير  -2-1-1
عنـوان عامـل محـرك رشـد و      به 1998قابليت نوآوري، مطابق تعريف پيترسون درسال     

هـالي  (نوآوري عامل حيـاتي بقـاي سـازمان اسـت     . درآمد درون شركتها توصيف شده است
كـارآفريني و كـارآفريني    فرآينـد  در كليـدي  اعمـال  از نـوآوري همچنـين   ).1998وهالت ،
كـارآفريني بـا عقيـده پيتـر      زمينـه  اكثر پژوهشگران و مؤلفان در. رودمي شمار به سازماني

دانلداف و همكـاران ، بـه نقـل از فـيض،     (دارند  نظر اتفاق نوآوري ر در خصوص مفهومدراك
بـه   كـارآفرين  كـه  اسـت  ابـزاري  و به عنـوان  است كارآفرين مختص عمل نوآوري). 1392

 بخشـد و  غنـا  را موجـود  منـابع  تـا  كنـد مـي  ايجاد جديدي را زايثروت منابع وسيله آن،
دانلـداف و همكـاران ، بـه نقـل از فـيض،      (دهـد   فزونـي  ثروت، توليد براي را آنها پتانسيل

نوآوري، : آريلا معتقد است كه كارآفريني سازماني داراي سه بعد است كه عبارتند از). 1392
زاده مقدم و رحيمـي   هادي( توسعه محصولات، خدمات يا فرآيندهاي جديد و ريسك پذيري

گيهايي كه براي سازمان كـارآفرين  همچنين در اين تعاريف برخي از ويژ). 1384فيل آبادي،
در نظرگرفته شده است عبارتند از توفيق طلبي، خلاقيت، نوآوري، ريسك پـذيري و اعتمـاد   

   ).1386زاده و همكاران، تقي( به نفس بالا
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بررسي شركتهاي موفق حـاكي از آن اسـت كـه ايـن شـركتها وسـازمانها درمقايسـه بـا         

كننـد، ازمنـابع    ي جديد بيشتري را طراحـي مـي  ها شركتهاي كمتر موفق، محصولات و ايده
گيرند، به صورت خلاق تـري محصـولات خـود را    كارامدتر و مؤثرتر بهره مي خود به صورت

ي بقـاي   نوآوري لازمه. كنند و ازمديريت اثربخشي برخوردارند تبليغ و براي فروش عرضه مي
اذعـان مـي    دراكر يترپ كه ضروري قدري به كارآفريني در ينوآور وجود .يك شركت است

 اي نتيجـه  نـوآوري  بـدون  نيز و خلاقيت ندارد امكان بودن كارآفرين نورآوري، بدون كندكه
ازاينرو قابليت نوآوري بر ايده پردازي  ).1392به نقل از فيض، 1383شاه حسيني، (دهد نمي

ول يـا  درواقع نـوآوري دريـك محص ـ  . ي كارآفريني سازماني موثر است  به عنوان ابعاد توسعه
كـه بـارينگر و ايرلنـد     طـوري  همـان . باشـد خدمات مانند ايجاد يك ايده ياچندين ايده مي

 بنيـادي  امـري  نـوآوري،  و پردازي ايده دركتاب جعفري مقدم بيان كردندكه 1388 درسال
هاي رقابت جهاني موفـق هسـتند    شركتهاي در صحنه. آيند مي شمار به ايندكارآفريني فر در

ز تحقيقات بازاريـابي نيازهـاي مشـتري را شناسـايي نماينـد و پـس از ايـده        كه با استفاده ا
باتوجه بـه ايـن امرفرضـيه دوم و سـوم      .پردازي، ايده را در محيط بازار امكان سنجي كنند 

  :پژوهش عبارت است از
  . ايده پردازي مؤثر است قابليت نوآوري بر: فرضيه دوم
  .ايده مؤثر استامكان سنجي  قابليت نوآوري بر: فرضيه سوم

  ايده بهره داري ازبر  نام تجاريتأثير قابليت  - 2-1-2
ذهن مصـرف كننـدگان كـه بـه      رواني در نشانه هاي فكري وقابليت نام تجاري به معناي      

 نتيجه ي مستقيم استراتژي تقسيم بازار و خدمت مي افزايد و محصول يا ارزش مورد تصور از
باقابليـت   .گـذارد  بهره برداري ازايده هاي نوآورانه تاثير مـي  براين قابليت  .تمايز محصول است

طريـق   از خدمات جديد شركت رابه بازارفعلي معرفـي نمـودو   نام تجاري ميتوان محصولات و
 خدمات نوآورانـه را  تصوير مثبت نام تجاري شركت درذهن مصرف كنندگان اين محصولات و

برندها به عنوان يك نقطه آغاز تمايز ن كرد كه بيا 2000دربازار به فروش رسانده ووود درسال
 بين پيشنهادهاي رقابتي مطرح ميشوند به طوري كه درموفقيت سازمانها نقش حيـاتي دارنـد  

توجـه ميشـودايجادبرند   ، )نـه تـاكتيكي  (لذا به مديريت برند به عنوان يك فرآيند استراتژيكي 
منحصـربه فـرد بـودن از    . )1392،فـيض (ونقش آن دائما موردتجديد نظر وبازنگري بوده است 

آكـر  . يك برند زماني رخ ميدهـد كـه مشـتريان برنـد را از برنـدهاي رقيـب تفكيـك نماينـد        
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نتيجه نميتوان حاشيه  مفهوم جديد نباشد در بيان كرد اگريك برند داراي ايده و 1996درسال
  :مطرح مي شودفرضيه پنجم  اينرو از .سود بيشتري براي آن درنظر گرفت

  .مؤثراستبهره برداري ازايده  بر)برند(قابليت نام تجاري  :چهارم فرضيه
  برداري از ايده سنجي و بهره تأثير بازارمحوري بر ايده پردازي، امكان -2-1-3

بازارمحوري باعث ايجـاد   .بازارمحوري سومين مؤلفه شكل دهنده قابليتهاي بازاريابي است
راين يك سازمان بازارگرا در پاسخگويي به فرصتها علاوه ب. گردد جو نوآورانه براي كاركنان مي

كاركنـاني كـه در    ).2002 ، ازسامر و مستونو، منترز(كند و تهديدها با سرعت و مؤثرعمل مي
يك محيط بازارگرا شركتي قرار دارند در پاسخ به فرصتها و تهديدها ريسـك پـذير و انعطـاف    

كند و خـود را بـا شـرايط    شركت ريسك مي در واقع در شرايط تغييرات بازار،. گردندپذير مي
ــي ــق مـ ــدتطبيـ ــون. دهـ ــارآفريني) 2000( 1تامپسـ ــدي را كـ ــي فراينـ ــدمـ ــه دانـ در  كـ

 اسـتفاده از زمـان،   جديـد بـا    ارزش همـراه بـا   را خلاقيت، عضو جديد از استفاده با بتوان آن 
   ).1388ناهيد،(آورد  وجود به  عوامل كارگيري ديگر به و ريسك منابع،

شـركت  . تمام مؤلفه هاي مربوط به كارآفريني سازماني تاثيربگـذارد  بليت ميتواند براين قا
ايـده   طريق تحقيقات بـازار،  دستيابي به ايده هاي نوآورانه از بازارمحور مي تواند براي كشف و

همچنـين   .)1392زنگيان،( قابل استفاده نمايد پالايش و آوري، جمع هاي نوآورانه مشتريان را
تواند به ايده هاي نوآورانـه بيشـتري بـراي     زهاي پنهان وآشكار مصرف كنندگان ميباكشف نيا

تواند مديران را  علاوه براين بازارمحوري شركت مي. يابد محصولات وخدمات جديد دست توليد
سنجش ميزان استقبال ياعـدم   ارزيابي ظرفيت تقاضا،. هاي نوآورانه ياري نمايد ارزيابي ايده در

شناسايي ساير ظرفيتهاي مرتبط بـا   لي مصرف كنندگان از ايده هاي نوآورانه واستقبال احتما
سنجي ايده هاي محوري برامكان عملياتي سازي ايده هاي نوآورانه دربازار ازجمله تاثيرات بازار

  . نوآورانه است
پـس از   .گـذارد  يده هاي نوآورانـه تـاثير مـي   ابهره برداري از  درنهايت متغيربازارمحوري بر

اين مرحله بازارمحوري  در. رسد مي ارائه آن به بازار نوبت به توليد و رزيابي ايده هاي نوآورانه،ا
 توسـعه نـام تجـاري،    تقويـت و  خدمات جديد به بازار، تواند به معرفي محصولات و شركت مي

توسعه بازار وكشف بازارهاي جديـد كمـك    خدمات جديد به بازار، افزايش فروش محصولات و
 موانـدو در  ناسوشـن و  هـاني،  ،2006سـال   همكارانش در درمطالعات فردريك كروپ و .نمايد

                                           
1- Thompson 
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مطالعـات آنـان نشـان     اند و سنجيده تاثير بازارگرايي برروي كارآفريني سازماني را 2011سال 
، اينـرو فرضـيه ششـم    از. ارزش مشتري تاثيردارد نوآوري و دهد كه كارآفريني سازماني برمي

  :شوندمطرح مي هفتم، هشتم 
  .بازارمحوري بر ايده پردازي مؤثراست: پنجمفرضيه 
  .بازارمحوري بر امكان سنجي ايده مؤثراست: ششمفرضيه 
  .بازارمحوري بر بهره برداري ازايده مؤثراست: هفتمفرضيه 

  كارآفريني سازماني  -2-2
  تأثير ايده پردازي بر امكان سنجي و بهره برداري از ايده

 و شـركتي  كـار  و سازماني،كسـب  كـارآفريني  سـازماني،  درون كـارآفريني  قبيل از هايي واژه    
ــال  ــراي آن امث ــده توصــيف ب ــارآفريني ي پدي ــازماني درون ك ــه س ــار ب ــرده ك  .اســت شــده ب

ــا هــا فرصــت خلــق فرآينــد عنــوان بــه ســازماني،  درون كــارآفريني ســرانجام  ايجــاد هــدف ب
 در كارآفرينانـه موقعيـت  يـا  )سـرمايه  و انساني( منابع ديگر ي ملاحظه بدون نوآورانه، هاي ارزش

 بعـد  يـك  در سـازماني  درون كـارآفرين  مفهـوم  شـد،  تعريـف  جديـد،  يـا  موجـود  هـاي  سازمان
بـه نقـل از   ) 2001اسـتينر،  ( اسـت  موجـود  هاي سازمان درون كارآفريني ي دربرگيرنده  وسيع 

واژه كـارآفريني سـازماني    معتقد است كه) 1985(پينكات  ).1387 يداللهي فارسي و همكاران،
هاي نوآورانه را در يـك بافـت سـازماني توصـيف كنـد؛ بنـابراين ايـن واژه         ابداع شده تا فعاليت

شود تا كسب و كـار موجـود را    كند كه توسط افراد سازمان انجام مي كوششهايي را منعكس مي
از بالا بـه پـايين    سازماني داراي يك رابطههاي كارآفرينيشاخص ).1386، راسخ( بهبود بخشند

   .شودمطرح مي دهم و نهماز اينرو فرضيه ، هستند
  .ايده پردازي بر امكان سنجي ايده مؤثراست: هشتمفرضيه 
  .امكان سنجي ايده بر بهره برداري ازايده مؤثراست:  نهمفرضيه 

 پژوهش مفهومي مدل -3

 رآفريني سـازماني هاي بازاريابي بـر روي كـا  قابليتتأثير هدف اصلي اين پژوهش بررسي 
بصـورت غيرمسـتقيم    كـارآفريني سـازماني  در مطالعاتي كه ارتباط بين بازارمحوري و . است

امـا  . مورد بررسي قرارگرفته است، عوامل زيادي به عنوان واسطه اين ارتباط معرفي شده اند
اي ه ـ بررسـي  را بسنجد، در هاي بازاريابي بر روي كارآفريني سازمانيقابليتمدل جامعي كه 

و  قابليتهاي بازاريـابي توجه به وجود روابط نظري ميان  با. انجام شده مشاهده نگرديده است
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كه به تفضيل بررسي شد، مدل مفهومي پژوهش حاضر به صورت نمودار  كارآفريني سازماني
ابعاد مربوط به كـارآفريني   .دهدهمانگونه كه اين نمودار نشان مي. شودطراحي و ارائه مي 1

هـاي بازاريـابي برگرفتـه از    ابعاد مربوط به قابليـت  و1386برگرفته از مدل فرهنگي سازماني
درايـن پـژوهش از مـدل مفهـومي ارائـه شـده توسـط فـيض و          .اسـت  2011مدل مريليس

  . استفاده شده است) 1392( زنگيان
  

  
  مدل مفهومي پژوهش :1نمودارشماره

  پژوهش روش -4
هـاي بازاريـابي و   قابليـت ان متغيرهـاي  تعيين روابط علّـي مي ـ حاضر، هدف پژوهش 

باشد، پس تحقيق از نظر هدف كاربردي و از نظر نحوه گـردآوري   ميكارآفريني سازماني 
اطلاعات توصـيفي و از نـوع همبسـتگي و بـه طـور مشـخص مبتنـي برمـدل معـادلات          

شركت موادغذايي تهـران همبرگـر   جامعه آماري تحقيق حاضر كاركنان  .است ساختاري
نفر بودند كه نمونه آماري مناسب براي اين پـژوهش بـر    180اين تعداد شامل . دباش مي

بـدين  ). 1389مـومني و فعـال قيـومي،    (نفر به دست آمـد   123اساس جدول مورگان 
 120پرسشنامه به صورت تصادفي در بين كاركنان توزيع شد كه از اين بين 140منظور 

تـايي ليكـرت    5ر تحقيق حاضر از طيـف  ما د .پرسشنامه مورد تجزيه و تحليل واقع شد
دهندگان ميزان موافقت يا مخالفـت خـود نسـبت بـه سـوالات       استفاده كرديم كه پاسخ
، از تحقيـق  هـاي بازاريـابي  قابليـت براي سـنجش سـازه   . كنند تحقيق را در آن درج مي
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، بـازارمحوري :بعـد  سـه  استفاده شد كه شـامل ) 2011، مريليس(و همكارانش مريليس 

  . باشد مي قابليت نوآوري و نام تجاري قابليت
فرهنگـي،  (از پژوهش فرهنگي و همكـارانش   ،سازمانيسازه كارآفريني براي سنجش 

بـرداري  بهـره و  امكانسـنجي ايـده  ، ايده پـردازي  :استفاده شد كه شامل سه بعد ،)1386
 سـؤال  19 داراي پـژوهش  اين در شده استفاده پرسشنامه .استفاده شد. باشد مي ازايده

 5 سـؤال كـه   14ميان قابليت هاي بازاريابي بـا  اين در كه است ليكرت پنج تايي طيف با
سـؤال مربـوط بـه    4سؤال مربوط به قابليت نـام تجـاري و   5سؤال مربوط به بازارمحوري،

در ايـن تحقيـق، بـه    . سؤال مربوط به كارآفريني سازماني است 5قابليت نوآوري است و 
ي اوليـه در اختيـار جمعـي از    و روايـي ظـاهري، پرسشـنامه   منظور بررسي روايي محتوا 

لازم به ذكر است كه در اين پرسشـنامه، متغيرهـاي   . اساتيد و كارشناسان قرار داده شد
ها آورده شده بود تا مشخص شـود كـه آيـا متغيرهـاي     مكنون، سوالات هر يك از متغير

نون را دارنـد يـا خيـر؟    خواني لازم جهت سنجش متغيرهاي مك گر توانايي و هم مشاهده
 30ي اوليه در اختيار خبرگان و اعمال آنها، پرسشنامهنظرات اصلاحي آوري پس از جمع

نفر از كاركنان قرار گرفت و در اين مرحله نيز تعدادي از سوالات اصلاح و جهـت پخـش   
همچنين جهت تعيين روايي سازه از تحليـل عـاملي   . نهايي مورد تجديد نظر قرار گرفت

در واقع محققين قصد داشـتند بـه سـنجش ايـن نكتـه      . يدي مرتبه اول استفاده شدتاي
بپردازند كه آيا سوالات طراحي شده توانايي و قابليـت لازم جهـت سـنجش هـر يـك از      

 ،دهنـد  نشان مي) 2و  1هاي  جدول(باشند يا خير؟ همانطور كه نتايج  متغيرها را دارا مي
جهت تعيين  .هاي خود برخوردارند هت سنجش سازهتمامي ابعاد تحقيق از روايي لازم ج

ها از آلفاي كرونباخ اسـتفاده شـد كـه ضـريب پايـايي متغيـر        پايايي ابزار گردآوري داده
بنـابراين وجـود   . بدسـت آمـد   897/0سـازماني   وكارآفريني833/0 هاي بازاريابيقابليت

  ؛1998كـيم،  (ست بخش ا دهنده سطحي رضايت نشان 9/0تا  7/0آلفاي كرونباخ در بازه 
نتايج مربوط به ضـريب پايـايي هـر يـك متغيرهـا و همچنـين        1جدول  ).1978نانالي، 

نشـان   را متغير برونـزاي تحقيـق  ابعـاد ضرايب استاندارد و ضرايب معناداري مربـوط بـه   
  .دهد  مي
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  نتايج پايايي و تحليل عاملي تائيدي مرتبه دوم متغير برونزاي تحقيق. 1جدول
  

ضريب   ميانگين  عاداب  متغيرها
  پايايي

ضريب 
  استاندارد
  ابعاد

اعداد  
  معناداري
  ابعاد

- قابليت

هاي 

  بازاريابي

  098/11  85/0  759/0  6521/3  قابليت نوآوري

  -   83/0  797/0  6950/3 تجارينامقابليت

  256/11  85/0  856/0  717/3 بازارمحوري

  
ير برونـزاي تحقيـق از روايـي لازم    دهد، تمامي ابعاد متغ همانطور كه نتايج نشان مي     

لازم به ذكر است معيار ما جهت بررسي روايي يك . جهت سنجش سازه خود برخوردارند
 -96/1يـا كمتـر از    96/1چنانچه عدد معنـاداري بيشـتر از    ،باشد بعد عدد معناداري مي

 نتـايج مربـوط بـه ضـريب     2جـدول  . باشد آن سوال يا بعد از روايي لازم برخوردار است
پايايي هر يك از متغيرها و همچنين ضرايب استاندارد و ضرايب معناداري مربوط به هـر  

  .دهد تحقيق را نشان مي يك از متغيرهاي درونزاي
  

  نتايج پايايي و تحليل عاملي تائيدي مرتبه دوم متغيرهاي درونزاي تحقيق: 2جدول
  

ضريب   ميانگين  ابعاد  متغيرها
  پايايي

ضريب
  استاندارد
  ابعاد

  عدادمعناداريا
  ابعاد

كارآفريني 

  سازماني

  -  92/0  771/0 104/3 ايده پردازي

  522/3  79/0  795/0  725/4  ايدهسنجيامكان 

  556/9  808/0  84/0 680/3 ازايدهبرداريبهره
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  ها تجزيه و تحليل داده - 5

درصـد پاسـخگويان    83/95شناختي نشان داد كـه   آمار توصيفي متغيرهاي جمعيت
دكتري دهندگان داراي تحصيلات  درصد پاسخ 5/7حدود . درصد زن هستند 16/4و مرد 

بنـابراين  . باشـند  مـي وكارشناسـي ارشـد   درصد داراي تحصـيلات كارشناسـي    66/86و 
 . دهندگان داراي تحصيلات بالا هستند توان نتيجه گرفت كه اكثر پاسخ مي

معيار ما در تاييد يـا  . به منظور بررسي فرضيات تحقيق از تحليل مسير استفاده شد     
يـا   96/1چنانچه عدد معناداري مسيري بزرگتر از . باشد ها اعداد معناداري مي رد فرضيه

شود و چنانچه عدد معناداري مسيري در  باشد فرضيه مذكور تاييد مي -96/1كوچكتر از 
همچنين ما به منظور پـي بـردن بـه ايـن     . شود رد نظر رد ميي فوق باشد فرضيه مو بازه

و  هـاي بازاريـابي  قابليـت توانـد بهتـر    مـي  بعـد نكته كه در جامعه تحقيق حاضـر كـدام   
مطـابق  . از واريانس تبيين شـده اسـتفاده كـرديم    ،بيني كند را پيش يسازمان كارآفريني

بـدين  . خود اختصاص داده اسـت بيشترين مقدار را به  99/0با مقدار  ايده پردازينتايج، 
بيني كنـد و   را پيش امكان سنجي ايدهدرصد تغييرات  99تواند  مي ايده پردازيمعنا كه 

. باشـد  گـر مـي   درصد باقيمانده مربوط به تغييرات تصادفي و ساير عوامـل مداخلـه   02/0
مدل معـادلات سـاختاري را    2دهد و نمودار  نتايج فرضيات تحقيق را نشان مي 3جدول 

  .دهد نشان مي ضريب استاندارددر حالت 
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  ها در روابط بين متغيرها نتايج تاييد يا رد فرضيه :3جدول 

  رابطه موجود در مدل مفهومي
ضريب 

  استاندارد

واريانس 

  تبيين شده

ضريب 

  معناداري
  نتيجه

  تاييد  538/6  94/0  97/0  كارآفريني سازماني –هاي بازاريابيقابليت

  تاييد  777/3  73/0  86/0 ايده پردازي–وريقابليت نوا

  تاييد  488/4  26/0  514/0  امكان سنجي ايده –قابليت نواوري 

  تاييد  264/6  74/0  861/0 بهره برداري ازايده-بازارمحوري

  تاييد  464/5  26/0  51/0  ايده پردازي –بازارمحوري 

  تاييد  083/8 736/0  858/0 امكان سنجي ايده–بازارمحوري

  تاييد  089/5  26/0  51/0 بهره برداري ازايده–ليت نام تجاريقاب

  تاييد  275/5  98/0  99/0  امكان سنجي ايده -ايده پردازي

  تاييد  161/5  98/0  99/0 بهره برداري ازايده–امكان سنجي ايده
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  نتايج مدل معادلات ساختاري در حالت ضريب استاندارد :2نمودار

دل مفهومي از هشت شاخص متداول به همراه مقدار قابل به منظور بررسي برازش م
 هير، اندرسون، تاتهام(استفاده شد  قبول هر شاخص پيشنهاد شده در تحقيقات گذشته

توان نتيجه گرفت كه مدل مفهومي تحقيق  گونه مي اين 4از جدول ). 1998، 2و بليك
  .آوري شده دارد هاي جمع حاضر، تناسب مناسبي با داده

  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                           
1- Hair, Anderson, Tatham, & Black 
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  هاي برازش مدل شاخص :4جدول

آماره مدل فرضيات   مقدار پيشنهاد شده
  شاخص برآزش  اصلي

<5 147/2 X2/df  
<0.06 (Joreskong and Sorbom, 

1996) 06/0 RMSEA 

<0.08 (Bentler, 1990) 023/0  RMR 

>0.90 (Fornel and Larcker, 1981) 972/0 NFI  
>0.90 (Bagozzi and Yi, 1988 929/0  NNFI 

>0.90 (Joreskong and Sorbom, 
1996)

984/0 CFI 

>0.90 (Bagozzi and Yi, 1988) 967/0 GFI 
>0.80 (Etezadi-Amoli and 

Farhoomand, 1996) 
886/0 AGFI 

  
  نتيجه گيري بحث و -6

تحقيقاتي كه درآن دانش توسعه يابد و از قابليتهاي بازاريابي جهت بهبود چشم انداز 
توجـه بـه    با. اين موضوع تعجب برانگيز است. اندك است ره برداري شود،ديدگاهها به و

جهت دهي عملكـرد كسـب    هدايت و مل مهمي دروامطالعات اخير قابليتهاي بازاريابي ع
ي  نيازمنـد توسـعه  ي اسـتراتژي بازاريـابي   وط به حوزمحققان مرب. هستند شركتها وكار و

اظهـان   1988زيت هامل درسـال   .ص هستندتئوريهاي مربوط به قابليتهاي بازاريابي خا
 و دارد كـارآفريني وجـود   داشت كه وجوه مشترك متعددي ميان قابليتهـاي بازاريـابي و  

بازاريابان درگير فرآيندي هستند كه اشاره كردكه مطالعات خود در 1981سال موراي در
 يهاي بازاريـابي، با شناسايي فرصتهاي بازار با اسـتفاده از قابليتهـاي بازاريـابي و اسـتراتژ    

سازند كارآفرينان سازماني بـا شناسـايي نيازهـاي    را با تغييرات منطبق مي سازمان خود
 شـرايط عـدم اطمينـان و    توانند بـا تصـميمات خلاقانـه در   فرصتهاي بازارمي مشتريان و

باعـث   نسبت به رقباي خود ارائه دهند و محصولات و خدمات جديدي را ريسك كالاها،
توسـعه   قابليـت بازاريـابي بـر   از اين رو ميتوان گفت . ا شركت خود گردندسازمان يبقاي

  ).1392زنگيان،(مؤثر است  كارآفريني سازماني
منحصر به  بازاريابي خاص وقابليتهاي كنند كهتاكيد مي، )2005(مورگان  ورهيس و

 امـروزي  سـازمانهاي  بـراي  مناسـب  هاي بازاريابيقابليت وجود نتيجه درهرشركت است 



 

  149 ............................ ....تأثير  قابليت هاي بازاريابي بركارآفريني سازماني بررسي

 
گرفته  قرار توجه مورد چشمگيري طور به قابليتهاي بازاريابي رو ازاين است ضروري امري
 هـا  قابليـت  ايـن  توسـعه  و ايجـاد  روي بـر  عظيمـي  گـذاري  سـرمايه  شـركتهابايد  و انـد 

كسـب مزيـت    براي قابليتهاي بازاريابي كليدي شناسايي و ارزيابي بنابراين، .شوند متقبل
شركتها دخيل انـد   موفقيت در مختلفي عوامل. است حياتي و زملابرتر عملكرد رقابتي و
 شـركتهاي كوچـك و   كارآفريني سازماني قابليتهاي بازاريابي بر تأثير پژوهش اين كه در

   .متوسط مورد ارزيابي قرار گرفته است
نتايج تحقيق تاثير مثبت قابليتهاي بازاريـابي بـر كـارآفريني سـازماني مـورد      از اينرو

و بـا   همخـواني دارد  ،)1988(د؛ كه با نتايج حاصل از تحقيقات زيت هامل تاكيد قرار دا
درصد از تغييرات كـارآفريني سـازماني را    94توجه به ضريب تبيين، قابليتهاي بازاريابي 

نمايد كه براي بهبود ازاينرو اين پژوهش به مديران ارشد پيشنهاد مي .كند بيني مي پيش
بـه مـديران پيشـنهاد     دهنـد و  بهبود خودرا هاي بازاريابيقابليت كارآفريني سازماني بايد

  .كند غيرمستقيم بقاي شركت راتضمين مي ها به طورمستقيم و كندكه بهبود قابليت مي
حـال  . تاثير مثبت قابليت نوآوري بر ايده پردازي و امكان سنجي ايده نيز تاييـد شـد  

بيش از تاثير  ،)73/0(يده پردازي قابليت نوآوري بر اآنكه با توجه به ضرايب تبيين، تاثير 
ارزيابي شد كه ممكن است بـه ايـن دليـل    ) 26/0(قابليت نوآوري بر امكان سنجي ايده 

در واقع نوآوري در يك محصول يا خدمات مانند ايجاد يك ايده يـا چنـدين ايـده     .باشد
ن در كتاب جعفـري مقـدم بيـا    1388 كه بارينگر و ايرلند در سال طوري همان. باشد مي

. آينـد  مـي  شـمار  بـه  اينـدكارآفريني فر در بنيادي امري نوآوري، و پردازي كردندكه ايده
شـركت   در متغيـر  ايـن  وضـعيت  كـه  است اين از حاكي )3( شماره جدول نتايج گرچه

  اهميـت قابليتهـاي بازاريـابي    بـه  توجـه  بـا  اسـت،  مطلـوب  موادغذايي تهـرآن همبرگـر  
 زمينـه  ايـن  در را بيشـتري  گذاري سرمايه ، شركترود مي انتظار وكارآفريني سازماني ،

با روشن ساختن اهـداف و   تاگردد ازاينرو به مديران اين شركت پيشنهاد مي.دهند انجام
 پرسـنل تقويـت نماينـد و    در نـوآوري را  پرسنل خلاقيـت و اطلاع رساني به موقع آن به 

به سمت كسب  راشركت و  شوندهاي سازماني و آزادي در تصميم گيري باعث مشاركت
  .مزيت رقابتي سوق دهند

تاثير مثبت بازارمحوري بر ايده پردازي، امكان سنجي ايده و بهره برداري از ايده نيـز  
 بهـره بـرداري ازايـده   بر  بازارمحوريحال آنكه با توجه به ضرايب تبيين، تاثير  .تاييد شد



 
  1392دوم  م ، نيمه ي دهشماره ي  پژوهشنامه ي مديريت اجرايي،سال پنجم،.............150

 

ــاثير  ) 861/0( ــيش از تـ ــازارمحوري بـ ــنجي بـ ــان سـ ــر امكـ ــده  از بـ و  )858/0(ايـ
پـس از ارزيـابي   كـه   ارزيابي شد كه ممكن است به اين دليـل باشـد   )51/0(پردازي ايده
  . ارائه آن به بازارمي رسد نوبت به توليد و هاي نوآورانه،ايده

خدمات جديد بـه   دراين مرحله بازارمحوري شركت مي تواند به معرفي محصولات و
 خـدمات جديـد بـه بـازار،     محصولات وافزايش فروش  توسعه نام تجاري، تقويت و بازار،

 مطالعـات فردريـك كـروپ و    در. كشـف بازارهـاي جديـد كمـك نمايـد      توسعه بـازار و 
تاثير بازارگرايي برروي  2011مواندو درسال  ناسوشن و هاني، ،2006همكارانش درسال 

مطالعات آنان نشان ميدهد كه كارآفريني سـازماني   سنجيده اند و كارآفريني سازماني را
 شـركت  ارشـد  مـديران  بـه  رو، ازايـن  ).1392فيض،( رنوآوري وارزش مشتري تاثيرداردب

ايـن قابليـت    .آورنـد  عمل به فرآيندهاي بازارمحوري از را لازم حمايت شود،مي پيشنهاد
شركت بـازارمحور   بگذارد هاي مربوط به كارآفريني سازماني تاثير تمام مؤلفه تواند برمي
هـاي   ايـده  يابي به ايده هاي نوآورانه ازطريق تحقيقـات بـازار،  دست تواند براي كشف ومي

كشـف   همچنـين بـا   .قابـل اسـتفاده نمايـد    پـالايش و  جمـع آوري،  نوآورانه مشتريان را
تواند به ايده هـاي نوآورانـه بيشـتري بـراي     آشكار مصرف كنندگان مي نيازهاي پنهان و
بليـت نـام تجـاري بـر بهـره      تاثير مثبـت قا  .خدمات جديد دست يابد توليدمحصولات و

حال آنكه با توجه به ضرايب تبيين، تاثير قابليت نام تجاري . برداري از ايده نيز تاييد شد
  .ارزيابي شد) 26/0(ده بر بهره برداري ازاي

كه براي توسعه كـارآفريني سـازماني   گردد شركتهاپيشنهاد مي امر به اين به توجه با
توان از روشهاي مختلف اقدام نمود، كه يكـي  ي است ميكه از الزامات رقابت در دنيا فعل

شـود   از ايـن روپيشـنهاد مـي   . استفاده از قابليت نام تجاري شركت است از اين مسيرها،
قابليت نـام تجـاري    افزايش توان رقابتي خود، شركتها براي توسعه كارآفريني سازماني و

هاي كارآفريني سـازماني بهـره   از اين قابليت درجهت توسعه مؤلفه توسعه داده و را خود
  . برداري نمايند

بررسـي تـأثير    سـازد مـي  متمـايز  مشـابه  پژوهشـهاي  سـاير  از را پـژوهش  اين آنچه
محـيط   در .قابليتهاي بازاريابي بر كارآفريني سازماني شركتهاي كوچك و متوسط اسـت 

 ـ  حل ها بايستي به طور مدوام راه نامطمئن امروزي، شركت ا رقابـت  هاي را جهت مواجـه ب
 ).1392ملكـي ، ( جهاني توسعه دهند و به سرعت تقاضاهاي مشتريان را برآورده سازند
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سازماني شركت قابليتهاي بازاريابي بركارآفريني مثبت تأييد تأثير از حاكي پژوهش نتايج
 قابليت نوآوري، بازارمحوري و قابليت نام تجاري بـر  مانند عواملي كه ترتيب بدين .است

 .گذارنـد جاي مـي  بر مثبتي تأثير ، امكان سنجي ايده و بهره برداري از ايدهايده پردازي
توسـعه   بـراي  شـود، مـي  پيشـنهاد  مـديران  بـه  كـاربردي  رويكردي اتخاذ با طوركلي، به

 توجـه  با كه كنند امر اين براي مساعد شرايط آوردن فراهم به كارآفريني سازماني اقدام
روي كـارآفريني سـازماني مـؤثر     بليتهاي بازاريابي بـر استفاده از قا پژوهش، اين نتايج به

  .است
 ي پاسخ قابل توجه به برخي از مسائل مطرح شـده  دهنده اگر چه اين مطالعات نشان     

 محدوديت ترين هايي نيز است و عمده اما اين مطالعه داراي محدوديت. در ادبيات هستند
 د مطلع هسـتند؛ بنـابراين بايـد در   دهندگان تنها از سازمان خو اين است كه اغلب پاسخ

در  كارآفريني سازمانيهمچنين نو و تازه بودن بحث . تعميم اين نتايج با دقت عمل كرد
 هاي اين تحقيق بـه شـمار   هاي ايراني و يافتن چنين سازماني از ديگر محدوديت سازمان

شود  مي هاي پژوهشگران توصيه در نهايت با توجه به وسعت موضوع و محدوديت. رود مي
  .بپردازند كارافريني سازمانيدر رابطه با  هاي بازاريابيقابليتتا محققين به بررسي نقش 
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