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  بررسي تاثيركارآفريني و كسب و كار محوري بر نوآوري و ارزش مشتري 
  
   2، سميرا پور1*مصطفي كاظمي

  ، دانشگاه فردوسي مشهد)وريمديريت سيستم و بهره( دانشيار گروه مديريت -1
  كارشناس ارشد مديريت بازرگاني، دانشگاه فردوسي مشهد -2

  
  چكيده

هاي كارآفرينانه ناشي از تغييرات محيطي نـه تنهـا بقـا بلكـه     برداري از فرصترهها بايد با تشخيص و بهامروزه سازمان
از جملـه ايـن   . از اين رو، بايد به منظور حفظ بقاي خود از مزايايي رقابتي برخوردار باشـند . رشد خود را نيز تضمين كنند

ه بررسـي روابـط ميـان كـارآفريني و     مزاياي رقابتي، نوآوري و ارزش مشتري است كه با توجه به اينكه مطالعات كمي ب ـ
ارزش مشتري پرداخته است لذا، در مطالعه حاضر با استفاده از روش تحقيق پيمايشي به بررسي اثرات بالقوه كارآفريني و 

بر روي نوآوري و ارزش مشتري پرداخته ) هاي منابع انسانييادگيري محوري، بازارگرايي و شيوه(كسب و كار محوري 
بودند كه با استناد بر فرمول هاي فعال در صنايع غذايي شهر مشهد شركته آماري اين مطالعه متشكل از جامع. شده است
مطالعـه در تحقيـق مشـاركت    تصـادفي  هاي مورد مطالعه به عنـوان نمونـه   مدير ارشد از ميان مديران شركت 83كوكران، 

معادلات ساختاري و روش حداقل مربعـات  شده از طريق هاي توزيع هاي به دست آمده به وسيله پرسشنامهداده. اندداشته
كـه كـارآفريني و   هـا نشـان داد   نتايج حاصـل از پـردازش داده  . شداس تجزيه و تحليل . ال. پيجزيي به كمك نرم افزار 

 هاي تحقيـق بـر ايـن    همچنين، يافته. هاي معنادار بر نوآوري و ارزش مشتري هستندمديريت منابع انساني مهمترين محرك
كننـده نـوآوري و ارزش مشـتري در نظـر گرفتـه      بينـي تواند به عنوان پيشنكته تاكيد دارد كه بازارگرايي يكپارچه نيز مي

      . توفيق در اجراي صحيح اين عوامل موجب ارتقاي نوآوري و ارائه ارزش برتر به مشتريان خواهد شد بنابراين،. شود
  . وري، نوآوري، ارزش مشتريكارآفريني، كسب و كار مح :كليدي هاي واژه
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  مقدمه  -1

ــادگيري    ــازارگرايي، ي ــارآفريني، ب ــان ك ــط مي رواب
محوري، نوآوري و پيامدهاي آن بر عملكرد تجاري بـه  

اي در مباني نظري بازاريابي مـورد بررسـي   طور گسترده
؛ بونيــان و 2009، 1چــن و همكــاران(قــرار گرفتــه اســت

نشان دادنـد  ) 1994( 3اسلاتر و نارور). 2005، 2همكاران
-كه فرهنگ كارآفريني، يادگيري محوري را اشاعه مي

ــايي و   . دهــد ــتقلال، پوي ــه اس ــارآفريني از جمل ــاد ك ابع
پذيري به شدت مـرتبط بـا دسـتيابي بـه دانـش و      ريسك

بهبود رفتارهاي جديـد بـه منظـور تشـويق بـه يـادگيري       
بـازارگرايي بـه همـراه    ). 1994اسلاتر و نـارور،  (هستند 

اي فرهنگي به منظور يادگيري سازماني رآفريني، پايهكا
سازد تا به اي كه سازمان را قادر ميدهد به گونهارائه مي

ميزان بالاتري از عملكـرد و ارزش برتـر مشـتري دسـت     
  ). 2011و همكاران،  4ناسوشن(يابد 

نشــان دادنـــد كـــه  ) 2002(و همكـــاران  5ماتســونو 
زارگرايي تمايـل بـه   هايي با سـطوح بـالايي از بـا   سازمان

ــد   ــارآفريني دارنـ ــتر روي كـ ــد بيشـ ــونو و (تاكيـ ماتسـ
هـا  اتخاذ كارآفريني از سوي سـازمان ). 2002همكاران، 

-ها را قادر به شناسايي نيازهاي پنهـان مشـتريان و راه  آن

هاي نوآورانه به منظـور رسـيدگي بـه نيازهـاي موجـود      
ــي ــازدم ــق   . س ــا خل ــه تنه ــارآفريني ن ــه در ك ــدام اولي اق

حصولات برتر نسبت به رقباست بلكه شناخت نيازهاي م
بنـابراين،  . شـود در حال رشد مشتريان را نيـز شـامل مـي   

ســازي بــازارگرايي بــا تمركــز بــر روي درك يكپارچــه
نيازهــاي پنهــان و آشــكار مشــتريان بــه نوبــه خــود،       

). 1994اسلاتر و نـارور،  (گردد كارآفريني محسوب مي

                                                 
1 Chen et al 
2 Bhunian et al 
3 Slater & Narver 
4 Nasution  
5 Matsuno  

شان دادند كه كـارآفريني  ن) 2002(ماتسونو و همكاران 
هــاي تمايــل اعضــاي ســازمان و توانــايي انجــام فعاليــت 

يادگيري بـازار را بـا بـه رسـميت شـناختن نيازهـا بـراي        
كـــاهش عـــدم اطمينـــان و محاســـبه ريســـك، شـــدت 

بدين ترتيـب، بـازارگرايي بـا شـدت بيشـتري      . بخشد مي
در روابـط ميـان يـادگيري محـوري و     . شـود ترويج مـي 

نشان داد كه فـرد تبـديل بـه    ) 2000( 6ارلبازارگرايي، ف
شود و شروع بـه اتخـاذ و اجـراي يـادگيري     بازارگرا مي

يادگيري به عنوان يك بنياد فرهنگي عمـده در  . كندمي
شـود بنـابراين، اسـتقرار    هاي يادگيرنده تلقي ميسازمان

. محـور دارد بازارگرايي دلالت بر يك سازمان يادگيري
ــو )1999( 7بيكــر و ســينكولا ) 2002(و همكــاران  8و لي

ــادگيري  ــه ي ــد ك ــتاي  نشــان دادن ــد در راس محــوري باي
به طور خـاص، سـينكولا و همكـاران    . بازارگرايي باشد

محوري به طور مستقيم بيان داشتند كه يادگيري) 1997(
. گـردد منجر به افزايش توليد و انتشار اطلاعات بازار مي
ــا    ــراي ي ــبي ب ــه فضــاي مناس ــاز ب ــازارگرايي ني دگيري ب

در اين حالت، بـدون  ). 2011ناسوشن و همكاران، (دارد
محـــوري قـــوي رفتارهـــاي برخـــورداري از يـــادگيري

بازارگرايي به احتمال كمتـري نـرخ بهبـود يـا عملكـرد      
بيكــر و (دهنــد ســازماني را نســبت بــه رقبــا تــرويج مــي 

اســتدلال ) 1994(اســلاتر و نــارور  ). 1999ســينكولا، 
انايي لازم به منظور يادگيري، نمودند كه بدون داشتن تو

بازارگرايي اثر مثبتي بـر روي عملكـرد نخواهـد داشـت     
تواند يادگيري محـوري را پـس   بنابراين، بازارگرايي مي

ايـن مطالعـه بـر    . از بهبود عملكرد سازماني ترويج نمايد
يـادگيري  (اهميت كارآفريني و كسـب و كـار محـوري   

) منابع انسانيهاي محوري، بازارگرايي يكپارچه و شيوه

                                                 
6 Farrell 
7 Baker & Sinkula 
8 Liu 
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از ايـن  . مرتبط با نـوآوري و ارزش مشـتري تاكيـد دارد   
رو، مطالعه حاضر به بررسي تاثير كارآفريني و كسب و 

. پـردازد كار محوري بـر نـوآوري و ارزش مشـتري مـي    
تحقيق حاضر از آن جهـت حـائز اهميـت اسـت كـه در      

ــات و بررســي  ــه،  بســياري از مطالع هــاي صــورت گرفت
ي در بررسي كارآفريني، كسب و هاي نظراهميت بحث

كار محوري و ارزش مشتري خصوصاً در صنايع غذايي 
لـذا، ضـروري    .و آشاميدني ناديده انگاشـته شـده اسـت   

است كـه نقـش كسـب و كـار محـوري  و كـارآفريني       
هـا بـر نـوآوري و    مورد تحليل قرار گرفته و تأثيرات آن

ارزش مشتري در صـنايع غـذايي و آشـاميدني سـنجيده     
  .  شود

  
  مباني نظري و پيشينه تحقيق -2
 كارآفريني  -2-1

هـا و  اي از فعاليتتعاريف كارآفريني طيف گسترده
فرايندها از جمله نوآوري و خلق سـازمان، خلـق چشـم    

پـذيري را  هـا و ريسـك  اندازهاي جديد، كشف فرصت
ــي ــد پوشـــش مـ ــاريلو(دهـ ــون و جـ ). 1990، 1استونسـ

ه كــارآفريني، اذعــان داشــت جــوهر) 1992( 2هورنــادي
نوآوري است كه هدف آن ايجاد ارزش اقتصادي است 

، 3چـولز و نـك  (آورد كه مزايايي از بازار را فـراهم مـي  
كارآفريني به عنـوان فراينـد افـزايش ثـروت از     ). 1998

ــره  ــوآوري و به ــق ن ــرداري از فرصــت طري ــي  ب ــا تلق ه
هـــاي كارآفرينانـــه گـــردد كـــه نيازمنـــد ويژگـــي مـــي

ــتقلا  ريســك ــذيري، اس ــايي پ ــتل و پوي برخــي از . اس
اي در مبـاني  هاي كـارآفريني بـه طـور گسـترده    ويژگي

استونسـون و  ( از جملـه اسـتقلال   ؛انـد نظري مطرح شـده 

                                                 
1 Stevenson & Jarillo 
2 Hornaday 
3 Echols & Neck 

و  4پيـــت(، پويـــايي و نـــوآور بـــودن )1990جـــاريلو، 
و  5هورنســـباي(پـــذيري و ريســـك) 1997همكـــاران، 

محققان ديگري نيز نشـان دادنـد كـه    ). 1993همكاران، 
اي شـامل نـوآوري   ي سازماني بـه طـور عمـده   كارآفرين

پـذيري، پويـايي، جسـارت تجـاري و     محصول، ريسك
ــازماني اســت   ــازي س ــلوين(نوس ــوين و اس ). 1991، 6ك

هاي فردي مرتبط به كارآفريني شامل تمايـل بـه   ويژگي
پــذير بــودن، تمايــل بــه مســتقل بــودن، نيــاز بــه ريســك

شـتن  گرا بودن و منبـع كنتـرل درونـي دا   موفقيت، هدف
اشــــاره داشــــت كــــه ) 1989( 7ونكاترامــــان. اســــت
پذيري شـامل ميـزان ريسـك مـنعكس شـده در       ريسك
گيري در مورد تخصيص منابع مختلف به عنـوان  تصميم

بـه طـور   . انتخاب محصول يـا خـدمات و بازارهـا اسـت    
ــاران   ــت و همك ــابه، پي ــه  ) 1997(مش ــتند ك ــان داش اذع

هـايي  پذيري شامل تمايل به دنبال كردن فرصتريسك
در تعريـف ديگـري   . اسـت است كه همـراه بـا ريسـك    

پذيري اشاره بـه تمايـل مـديريت    آمده است كه ريسك
در استفاده از منابع در دسترس بـه منظـور دنبـال كـردن     

، 8چانـگ (هـا در مواجهـه بـا عـدم قطعيـت دارد      فرصت
 اصطلاح كارآفريني بـراي توصـيف افـرادي بـه    ). 1998

ــندگان،  رود كـــه بـــين خريـــدارانكـــار مـــي و فروشـ
پذيرند و يا افرادي كه وظيفه پر خطري را شروع  ريسك

  . گذاري جديدمثلا آغاز يك سرمايه ،كنندمي
اشـاره بـه ميزانـي دارد كـه     ) خودمختـاري ( استقلال

گيري در مـورد عملكـرد مـوثر    كاركنان قادر به تصميم
افراد ). 1993هورنسباي و همكاران، (كار خويش باشند 

دهنـد كـه بـه     به خودمختار بـودن تـرجيح مـي   با نياز بالا

                                                 
4 Pitt 
5 Hornsby 
6 Covin & Slevin 
7 Venkatraman 
8 Chang 
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گيري كنند و به نظرات و عقايـد ديگـران   تنهايي تصميم

در ايـن حالـت   ). 1997، 1لـي (دهنـد  اهميت كمتري مي
گيـري  ها نياز به كاركناني توانمند بـراي تصـميم  سازمان

  .  در مورد فرايندهاي كاري خود دارند
اي از ابـراز  پويـايي را بـه عنـوان جنبـه    ) 1983( 2ميلر

توانـد بـه عنـوان بعـدي از ابعـاد      وجود نشان داد كه مـي 
پويايي به تمايل سازمان به . استراتژي در نظر گرفته شود

رقابت شديد و فعالانه عمل كردن با رقباي خـود اشـاره   
ــگ (دارد  ــا   ). 1995، 3يئــو و جئون در واقــع، پويــايي ب
است سازي و پشتكار قابل توجه و سازگاري همراه  پياده

ــاران، ( ــترونگ). 1997پيـــت و همكـ ــان و اسـ  4مورگـ
پويايي را از منظر سازماني مـورد بررسـي قـرار    ) 1998(

استدلال آنان اين بود كه برخي محققـان پويـايي   . دادند
. گيرنـد اي از رفتار سازماني در نظر مـي را به عنوان جنبه

ها اظهار داشتند كـه پويـايي، ابتكـار عمـل     به علاوه، آن
ها به منظور جسـتجوي مسـتمر   ده توسط سازماناتخاذ ش

دهنـدگان بـه   هـا و بررسـي پاسـخ   براي افـزايش فرصـت  
مورگان و اسـترونگ،  (شرايط در حال تغيير بازار است 

در مطالعه حاضر، پويايي شامل ابعادي از جملـه  ). 1998
هـاي  هاي جديد، واكنش به چـالش دنبال كردن فرصت

  . استبازار و معرفي خدمات جديد 
  

  كسب و كار محوري -2-2
هايي همچون فراواني عرضـه،  عصر حاضر با ويژگي

... گسترش رقابت، تحـولات فنـاوري، جهـاني شـدن و     
همراه است كه برخي ثمرات آن براي مشـتريان انفجـار   

زنـي و دسـتيابي بـه ارزش    انتخاب، افزايش قدرت چانـه 
هـايي موفـق   در دنياي رقابتي امروز، شركت. بيشتر است

                                                 
1 Lee 
2 Miller 
3 Yeoh & Jeong 
4 Morgan & Strong 

هاي بيشـتري بـراي مشـتريان بـه     ند كه بتوانند ارزشهست
وجود آورند و دلايل بيشتري به مشتريان ارائه دهنـد تـا   
آنهـا را بـه خريــد و ايجـاد رابطـه بلندمــدت بـا شــركت      

ــد ــابي را  شــركت. ترغيــب كنن هــايي كــه فلســفه بازاري
انـد يعنـي مشـتري و جامعـه را مـدنظر دارنـد در       پذيرفته

ردن و افـزايش مـداوم ارزش   تلاش بـراي بـه وجـود آو   
عوامل متعددي در ارتقاي ارزش مشتري . مشتري هستند

. هسـتند ... موثرند كه شامل كيفيت، خدمات، سرعت و 
هاي مختلف، شركتي را انتخاب مشتريان از ميان شركت

ها ارزش بيشتري به ايشان ارائه كنند كه بنا به نظر آنمي
ت در حال افـزايش  از طرفي، با توجه به اينكه رقاب. كند

و حيطه آن از سطوح ملي به جهاني گسترش يافته است 
زني بيشتري نسبت به مشتريان حق انتخاب و قدرت چانه

هـا بـراي بقـا و توفيـق،     بنابراين، شركت. اندگذشته يافته
نياز به ارائه ارزش بيشتري به مشتريان خود نسبت به رقبا 

في، شرط بقـا  از طر). 2011ناسوشن و همكاران، (دارند 
ــه      ــه ب ــروزه، توج ــار ام ــتلاطم كســب و ك ــاي م در دني
تحــولات محيطــي و ايجــاد نــوآوري در كســب و كــار 

  ). 1390فارسيجاني و همكاران، (است 
شايان ذكر است كه در اين مطالعـه، بـراي كسـب و    
كار محوري ابعادي در نظر گرفته شده است كـه شـامل   

نابع انسـاني  هاي ميادگيري محوري، بازارگرايي و شيوه
  :گرددو هر كدام به تفصيل، در ذيل شرح مي است
  

  محورييادگيري -1 -2-2
محــوري را يــادگيري) 1997(ســينكولا و همكــاران 

شامل تعهد به يادگيري، تسهيم ديدگاه و روشن فكـري  
يــادگيري ) 1999(بيكــر و ســينكولا . انــددر نظــر گرفتــه

ه برگرايش محوري را به عنوان يكي از ابعاد سازماني ك
سازمان به تحريك ارزش و يادگيري تاثيرگـذار اسـت،   
توصيف كردند كـه اعضـاي خـود را تشـويق بـه تفكـر       
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يـادگيري محـوري   ). 1999بيكـر وسـينكولا،   (كننـد   مي
هاي مرتبط با دانـش  اي از ارزشكننده مجموعهمنعكس

دهد اثر مسـتقيمي بـر روي يـادگيري    است كه نشان مي
  ). 2011ن و همكاران، ناسوش(تر دارد عالي

، الگوهاي اصلي )1998( 1طبق گفته دي بلا و نويس
منبــع دانــش، تمركــز : محــوري عبارتنــد ازدر يــادگيري

محتــوا، ذخيـره دانــش، انتشـار دامنــه يــادگيري،    -رونـد 
 بـا وجـود ايـن   . تمركز زنجيره ارزش و تمركز يادگيري

اما  ،كه يادگيري محوري مشابه يادگيري سازماني است
يـادگيري محـوري   . دو با بينش جديدي پيوند دارند هر

ــر    ــادگيري ســازماني تمركــز بيشــتري ب ــا ي در مقايســه ب
). 1997سـينكولا و همكـاران،   (هاي فرهنگي دارد  جنبه

اي مطالعه حاضر، يادگيري محـوري را بـه عنـوان جنبـه    
گيـرد كـه بـر بيـنش بهبـود، دانـش،       فرهنگي در نظر مي

و ارزش مشـتري تمركـز   درك بهبود عملكرد سازماني 
ــوآوري،    . دارد ــوري و ن ــادگيري مح ــان ي ــه مي در رابط

مدلي ارائه دادند و يـادگيري را  ) 1998(هورلي و هالت 
دهنـده  به عنوان يكي از ابعاد نوآورانه دانستند كـه نشـان  

اين ديدگاه توسـط  . هاي فرهنگ سازماني استويژگي
حمايـت شـد كـه نشـان داد     ) 1999( 2بوسـتامانت  –پرز 

اي از اجزاي يادگيري محـوري توصـيف   نوآوري نتيجه
سـازي و  شده به عنوان روند اكتساب، پـردازش، ذخيـره  

ايـن بـدان معناسـت كـه فراينـد      . بازيابي اطلاعات است
اين ديدگاه وجود . استنوآوري براي يادگيري، حياتي 

يك رابطه مهـم ميـان نـوآوري و يـادگيري محـوري را      
ــه عــلاوه، ). 1998لــت، هــورلي و ها(دارد اذعــان مــي ب

مشــخص كردنــد كــه ســطوح ) 1998(هــورلي و هالــت 
ــا     ــرتبط ب ــازماني م ــگ س ــوآوري در فرهن ــالاتري از ن ب

  . ظرفيت بيشتري براي انطباق و نوآوري است

                                                 
1 DiBella and Nevis 
2 Perez-Bustamante 

نشان دادند كـه در سـطوح   ) 2002(و همكاران  3وو
ــاذ     ــه اتخـ ــل بـ ــازماني تمايـ ــادگيري سـ ــالاتري از يـ بـ

سطوح نـوآوري وجـود   گيري مشاركتي و بهبود  تصميم
يادگيري محوري و نوآوري بـه عنـوان الگوهـاي    . دارد

و ) 2002، 4وانگ و احمـد (آتي براي موفقيت سازماني 
هـا  پايه و اساسي براي اجراي تغيير راهبردي در سـازمان 

ــه مــي ــونز  و مورگــان(شــوند در نظــر گرفت ، 5مــك گي
از وجود رابطه قوي ) 2005(مواندو و همكاران ). 2005
نوآوري فرايند، نوآوري (ن نوآوري با ابعاد نوآوري ميا

با توجـه بـه   . حمايت كردند) محصول و نوآوري اداري
محوري و ارزش مشتري، وانـگ و   رابطه ميان يادگيري

ــد  ــازمان  ) 2002(احم ــه س ــد ك ــان دادن ــه  نش ــاز ب ــا ني ه
سازي بالاترين سطوح يادگيري تركيبي بـا كيفيـت    پياده

يادگيري محوري روابط . ندخلاق و نوآوري ارزش دار
ها طور كه سازماندهد همانميان مشتريان را افزايش مي

هـاي  را در ايجاد فرايندهاي پردازش اطلاعات و قابليت
رسـاند  مورد نياز براي درك نيازهاي مشتريان ياري مـي 

مطالعـه اخيـر صـورت    ). 2005و همكـاران،   6بولدينگ(
داد كــه نشــان ) 2009(گرفتــه توســط چــن و همكــاران 

  . يادگيري محوري تاثير قابل توجهي بر نوآوري دارد
  

  بازارگرايي يكپارچه  -2-2-2
تعريف اصـلي بـازارگرايي توسـط اسـلاتر و نـارور      

ارائه گرديد كه بازارگرايي را به عنوان فرهنگ ) 1994(
ســازماني تعريــف كردندكــه بــه طــور مــوثر و كارآمــد  

بـــراي رفتارهـــاي لازم بـــه منظـــور خلـــق ارزش برتـــر 
كنـد و در نتيجـه، عملكـرد برتـر و     خريداران ايجاد مـي 

نـارور و  . شـود مستمري براي كسب و كار را منجـر مـي  

                                                 
3 Wu 
4 Wang & Ahmed 
5 McGuinness & Morgan, 
6 Boulding 
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در مطالعــه خــود بــه بررســي مفهــوم  ) 2004(همكــاران 

بازارگرايي كلي كه شامل هـم بـازارگرايي فعـال و هـم     
بـازارگرايي  . باشـد، پرداختنـد  بازارگرايي پاسـخگو مـي  
نظــور درك و بــرآورده كــردن پاســخگو، تلاشــي بــه م

در حالي كه بازارگرايي . نيازهاي آشكار مشتريان است
فعــال بــه عنــوان تــلاش بــراي درك و بــرآورده كــردن 

ــي     ــي م ــتريان تلق ــان مش ــاي پنه ــرددنيازه ــارور و (گ ن
مطالعه حاضر به بررسـي بـازارگرايي   ). 2004همكاران، 

ــان مشــتري       ــاي پنه ــه در جهــت تحقــق نيازه يكپارچ
ارتباط ميان نـوآوري و بـازارگرايي بـه طـور     . پردازد مي

ــوان يــك موضــوع اصــلي در تعريــف    ــه عن مفهــومي ب
بيـان  ) 1990( 1بازارگرايي توسط كـوهلي و جاورسـكي  

. گرديد با اين حال هنـوز هـم جـاي بحـث وجـود دارد     
برخـــي محققـــان نـــوآوري را بـــه عنـــوان پيامـــدي از  

 ،2ساندويك و سـاندويك (بازارگرايي شناسايي نمودند 
نتـايج حاصـل از مطالعـه    ). 2000، لوكاس و فرل، 2003

اثـر مثبـت بـازارگرايي را بـر     ) 1995( 3گيمـا  –آتوآهن 
  .  روي نوآوري نشان دادند

نيـز اسـتدلال نمودنـد كـه     ) 1998(هان و همكـاران  
در . بخشـد بازارگرايي ، نوآوري سازماني را تسهيل مـي 

نشـان   )1998(نتايج مطالعـه هـورلي و هالـت     ،اين راستا
داد كه بازارگرايي به عنوان يـك فرهنـگ نـوآوري در    

شود كه مرتبط بـا ظرفيـت بيشـتري بـراي     نظر گرفته مي
بـه عـلاوه، بيكـر و سـينكولا     . پذيرش و نـوآوري اسـت  

نشان دادند كه بازارگرايي در ايجاد يك محيط ) 1999(
مطالعـه لادو و  . مطلوب براي نـوآوري، ضـروري اسـت   

از ايــن ديــدگاه حمايــت ) 2001( 4اوليــوارس–مايــديو 
. كرد كه بازارگرايي اثر مثبتي روي ميزان نوآوري دارد

                                                 
1 Kohli & Jaworski 
2 Sandvik & Sandvik 
3 Athuahene-Gima 
4 Lado & Maydeu-Olivares 

ــاندويك و ساندوســك   ــايتي  ) 2003(س ــواهدي حم ش
ارائه نمودند كه بازارگرايي اثر قابـل توجـه و مثبتـي بـر     

ــوآوري محصــول دارد ــدو و  . ن ــه عــلاوه، مطالعــه ماون ب
ــاران  ــوآوري و  ) 2005(همكـ ــان نـ ــاط ميـ ــز از ارتبـ نيـ

) 2004(نـارور و همكـاران   . بازارگرايي حمايت كردنـد 
هـا نيـاز دارنـد كـه فراتـر از      استدلال نمودند كه سازمان

هـا  نيازهاي آشكار مشتريان در جهت نيازهاي پنهـان آن 
در اين حالت سازمان بايد بـه طـور مسـتمر    . گام بردارند

. هاي جديدي براي مشـتريان هـدف خـود بيابـد    فرصت
نشـان داد كـه روابـط    ) 2008(ماوندو مطالعه ناسوشن و 

قوي ميان بازارگرايي يكپارچه و ارزش مشـتري وجـود   
ــان     ــاي پنه ــي از نيازه ــتن درك عميق ــي داش دارد، يعن

هـا را در  مشتريان علاوه بر نيازهاي آشكار آنان سـازمان 
  . سازدارائه ارزش برتر به مشتريان، توانمند مي

  
  هاي منابع انسانيشيوه -2-2-3

هـاي  نشان دادند كه شـيوه ) 1994( 5ويلنسون لادو و
توانـد منبعـي از مزيـت رقـابتي     منابع انساني سازمان مـي 

از طرفي، منـابع انسـاني سـازمان بـه     . پايدار را ارائه دهد
عنوان منـابعي از مزيـت رقـابتي پايـدار يـا سـازگارترين       

 شـوند  دارايي در تغييـرات سـازماني در نظـر گرفتـه مـي     
ــريس( ــاران، 6فـ ــت). 1999 و همكـ ــاران  7رايـ و همكـ
و ) ســرمايه انســاني(بــين منــابع انســاني ســازمان ) 2001(

هايي براي مديريت ابـزار  سيستم(هاي منابع انساني شيوه
آنها سرمايه انساني را . اندتمايز قائل شده) سرمايه انساني

هـاي  هـاي كاركنـان و شـيوه   به عنوان سـهمي از قابليـت  
هاي چندگانه به جاي يك وهمنابع انساني را به عنوان شي
  . شيوه منفرد تعريف كردند

                                                 
5 Lado and Wilson 
6 Ferris 
7 Wright 
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هاي منـابع انسـاني   ، شيوه)1995( 1طبق گفته هوسليد
هاي كاركنان از طريق كسب و توسعه سرمايه بر مهارت

در روابط ميان شيوه هـاي  . انساني سازمان اثرگذار است
به ) 2001( 2منابع انساني و ارزش مشتري، ميتال و شست

هاي هم منابع انساني و هم منابع غيرانسـاني  بررسي شيوه
در مطالعـه  . هاي ارزش مشتري پرداختندبه عنوان پيشينه

هاي منـابع انسـاني منجـر    ها مشخص گرديد كه شيوهآن
ــازمان   ــي سـ ــه اثربخشـ ــاي   بـ ــق فضـ ــط خلـ ــا توسـ هـ

، تسـهيل نـوآوري و   )1999فريس و همكاران، (حمايتي
ــار و نگــرش  ــان مــي شــكل دادن رفت شــود هــاي كاركن

ــر( ــل    ). 2001، 3ويتن ــر قاب ــاني راضــي اث ــتن كاركن داش
ــتري دارد     ــايت و ارزش مش ــر رض ــوجهي ب روگ و (ت

هـاي  مطالعات قبلي نشان داد كه شيوه). 2001، 4اشميت
منابع انساني اثر معناداري بر عملكـرد سـازماني دارد در   

-ها بـر اثربخشـي بازاريـابي اثـر مـي     اين حالت اين شيوه

هـاي كاركنـان مهمتـرين    مهـارت گذارد در حـالي كـه   
معناداري براي عملكرد  سازيهدارايي استراتژيك و پياد
ــي  ــوب م ــازماني محس ــوند س ــاران،  (ش ــدو و همك ماون

نشـان  ) 2008(مطالعه اخير از ناسوشن و ماوندو ). 2005
هاي منابع انساني به ارزش مشـتري كمـك   داد كه شيوه

  . كنندمي
  
  نوآوري   -2-3

نـوآوري سـازماني را بـه عنـوان     ) 1991(دامان پـور  
اتخاذ يك ايده يا رفتاري جديد به منظور به روز كردن 
سازمان تعريف كرده است كه شامل ابعادي از اقدامات 
سازماني از قبيل محصولات يا خدمات جديـد، فنـاوري   
فرايند توليد جديد، سـاختار جديـد يـا سيسـتم اداري و     

                                                 
1 Huselid  
2 Mittal & Sheth 
3 Whitener 
4 Rogg & Schmidt 

در .ني اسـت يك برنامه يـا طراحـي جديـد درون سـازما    
ــود و       ــزان بهب ــه مي ــاره ب ــازماني اش ــوآوري س ــع، ن واق

هاي نهفتـه در  هاي جديد و ارائه تواناييسازي ايده پياده
سازمان دارد كه متشكل از دو بخـش حيـاتي فنـاوري و    

نـوآوري  ). 1994، 5آولونيتيس و زوكاس(رفتاري است 
به درجه يا ميزانـي كـه يـك فـرد يـا واحـد ديگـري در        

هاي جديد نسبت به ساير افراد سازمان زودتر اتخاذ ايده
هـورلي و هالـت،   (شـود  زند، گفته ميدست به اقدام مي

-كارگيري موفقيـت نوآوري به عنوان خلق و به). 1998

ــد    ــد جدي ــا فراين ــد محصــول ي ــز برآين ، 6كامينــگ(آمي
و همكـاران،   7مـك ادام (هاي جديـد  ، خلق ايده)1998
ــد   )1998 ــير جدي ــش و مس ــكلي از دان ــال ، ش ي از انتق

، 8نـاكس (شـود  كيفيت يا ارزش برتر در نظر گرفته مـي 
2002 .(  

توجه به نوآوري يكـي از راه هـاي افـزايش قـدرت     
رقابتي در محيط پوياي امروزي است چرا كـه در زمـان   
حال همه چيز در حال تغيير و تحول است و رقبا هميشه 
به دنبال افزايش سهم بازار خود از طريق كسـب مزيـت   

در ايـن عصـر بـراي بقـا و پيشـرفت بايـد       . تي هستندرقاب
جريان نوآوري در سازمان را تداوم بخشيد تا از ركود و 

هـايي ميـان   با اين وجـود، تفـاوت  . نابودي ممانعت شود
مفاهيم نوآوري، نوآور بودن و ظرفيت نـوآوري وجـود   

 مفهــوم نــوآوري و ظرفيــت). 1991، 9دامــان پــور(دارد 
ــوآوري از د  ــراي ن ــازي ب ــد  س ــف فراين ــه مختل و مرحل

هـورلي و  (شـود  نوآوري يعني شروع و تكرار ناشي مـي 
ظرفيت سازي براي نوآوري اشـاره بـه   ). 1998، 10هالت

                                                 
5 Avlonitis & Tzokas 
6 Cumming 
7 McAdam 
8 Knox 
9 Damanpour 
10 Hurley & Hult 
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توانايي سازمان براي اتخاذ يا اجراي ايـده هـاي جديـد،    

  . روندها و يا محصولات به طور موفقيت آميز دارد
مطالعه حاضر روي نوآوري سازماني كه متشـكل از  

وع نوآوري محصـول، نـوآوري فراينـد و نـوآوري     سه ن
  .  باشد تمركز دارداداري مي

دهنده تغيير در محصـول يـا   نوآوري محصول، نشان
، 1كـوپر (خدمت نهايي ارائه شده توسط سـازمان اسـت   

بــدين ترتيــب بايــد محصــولات يــا خــدمات بــه ). 1998
ــوند      ــه روز ش ــازار ب ــوي در ب ــور ق ــظ حض ــور حف منظ

ن نوع از نوآوري بـه عنـوان معرفـي    اي). 1999، 2جوهن(
لوكـاس  (شـود  محصولات يا خدمات جديد تعريف مي

  ). 2000، 3و فرل
نوآوري فرايند به عنوان عنصري جديد كه به توليـد  

شـود ماننـد   پردازد تعريـف مـي  سازمان و يا خدمات مي
هـاي جريـان   مواد ورودي، مشخصات وظيفه، مكانيسـم 

ــر   ــي كــه ب ــات و كــار و تجهيزات ــد يــك اطلاع اي تولي
دامـان پـور،   (شـود  محصول يا ارائه خدمات استفاده مي

دهنـده تغييراتـي در مسـير    نوآوري فرايند نشـان ). 1991
اين . هاستتوليد محصولات و يا خدمات نهايي سازمان

نوآوري شامل كاركرد كيفي و فرايند تجاري مهندسـي  
مجدد است كه ابزارهـايي بـه منظـور حفاظـت و بهبـود      

جـوهن،  (دهـد  ها ارائـه مـي  جويي هزينهصرفه كيفيت يا
1999 .(  

ها نوآوري اداري شامل تغييراتي است كه بر سياست
و تخصــيص منــابع و ديگــر عوامــل مــرتبط بــه ســاختار  

كـه بـه   ) 1998كوپر، ( استاجتماعي سازمان تاثيرگذار 
طور غيرمستقيم مرتبط با اقـدامات كـاري اساسـي يـك     

هـاين و رايـان   ). 1998، و همكاران 4هان(سازمان است 

                                                 
1 Cooper 
2 Johne 
3 Lukas & Ferrell 
4 Han 

اين نوع از نوآوري را بـه عنـوان نـوآوري غيـر     ) 1999(
هـا  تكنولوژيكي كه منجر به تغييراتـي در درون سـازمان  

شود در نظر گرفتند كـه بـه طـور مسـتقيم مـرتبط بـه       مي
امـا   نيسـت، هـاي توليـدي   محصولات، خدمات يا روش

قـع،  در وا. ها و فرايندهاي مديريتي اسـت مرتبط به شيوه
هـاي كسـب و كـار    نوآوري اداري با تغييراتي در روش

ســروكار دارد كــه از تغييــرات در ســاختار ســازمان،     
هاي كاري براي ساخت، تامين مـالي  ها و روشسياست

كننـد  يا بازاريابي محصول يا خدمات استفاده موثرتر مي
  ). 1999، 5هاين و رايان(

 عليرغم همبستگي كه ميـان كـارآفريني و نـوآوري   
-دو اصـطلاح اخـتلاف  رسد ايـن وجود دارد، به نظر مي

ــند    ــته باش ــا يكــديگر داش ــز ب ــايي ني ــه،  . ه ــن زمين در اي
كارآفريني به عنوان يك ورودي جديد در نظـر گرفتـه   

شود يعني وارد كردن بازار جديد يا تازه تاسـيس بـا   مي
هـورلي و  (محصولات و خـدمات جديـد و يـا موجـود     

و نوآوري روي ) 2001 ،6؛ لامپكين و دس1998هالت، 
هاي جديد، محصولات يا فرايندها سازي ايدهروي پياده

مطالعه قبلي نشـان  ). 1998هورلي و هالت، (تمركز دارد 
داد كه ارزش كارآفرينانه همراه بـا فرهنـگ مـرتبط بـه     

توانـــد ســـهم قابـــل تـــوجهي در نـــوآوري بـــازار مـــي
  ). 2011ناسوشن  و همكاران، (آميز داشته باشد  موفقيت

  
  ارزش مشتري  -2-4 

از ارزش مشـتري بـه طـور    ) 1988( 7تعريف زيتامـل 
اي به عنـوان يـك اصـل اساسـي بـراي تعريـف       گسترده

 9و گال) 1990( 8مونرو. مفهوم ارزش استفاده شده است

                                                 
5 Hine   & Ryan 
6 Lumpkin & Dess 
7 Zeithaml 
8 Monroe 
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اذعان داشتند كه كيفيـت محصـولات يـا    ) 1994( 1گال
خدمات به عنوان مزاياي اوليـه مشـتريان در نظـر گرفتـه     

استدلال نمودند كه مزاياي دريـافتي بـه   شوند و آنان مي
ــي از ويژگــي  ــوان تركيب ــاي فيزيكــي، خــدماتي و  عن ه

هـاي  حمايت فني، شايستگي و موقعيـت بـازار و پـاداش   
) 2001و همكـاران،   3؛ والتـر 2002، 2پتريـك (اجتماعي 

-ارزش مشتري بـه سـادگي مـي   . شونددر نظر گرفته مي

نچه دريافت اي از آتواند توسط مشتري از طريق مقايسه
سازي شود كرده با آنچه كه پرداخت كرده است مفهوم

در ايــن راســتا مــدلي توســعه ). 2004و همكـاران،   4لام(
يافته از زنجيره ارزش متمركز بر مشتري توسط والترز و 

ــتر ــيوه ) 1999( 5لانكاس ــامل ش ــاني،   ش ــابع انس ــاي من ه
هــا، فراينــدها و روابــط بــه عنــوان  نــوآوري، شايســتگي

ه بر زنجيره ارزش مشتري اثرگذارنـد در نظـر   عواملي ك
  . گرفته شده است

در رابطه با عملكرد سازمان، نتيجه مطالعه و بررسـي  
نشـان دادنـد كـه فرهنـگ     ) 1993(و همكاران  6دشپانده

مرتبط به بازار و كارآفريني، عملكرد سازماني را تحـت  
دهـد كـه فرهنـگ    ايـن نشـان مـي   . دهنـد تاثير قـرار مـي  
تخاذ شده در يك سازمان، اعضاي سازماني كارآفريني ا

تري را با توجه به نيازهاي مشتريان و تمايل بيشتر به فعال
سـازد  پذيرش خطرات در ارائه ارزش براي مشتريان مي

  ).2008ناسوشن و ماوندو، (
  

  هاي تحقيقفرضيه -2-5

                                                 
1 Gale 
2 Petrick 
3 Walter 
4 Lam 
5 Walters & Lancaster 
6 Deshpande 

تـوان  با توجه بـه مبـاني و پيشـينه نظـري تحقيـق مـي      
فرضيه اصلي و  4به صورت  هاي مطالعه حاضر رافرضيه

  : فرضيه فرعي به شرح ذيل بيان نمود 6
ــر   -1فرضــيه اصــلي  ــاداري ب ــاثير معن كــارآفريني ت

  . نوآوري دارد
كارآفريني تاثير معناداري بر ارزش  -2فرضيه اصلي 

  . مشتري دارد
ــلي   ــيه اص ــاثير     -3فرض ــوري ت ــار مح ــب و ك كس

  .معناداري بر ارزش مشتري دارد
ــي  ــيه فرعـ ــاثير   -1-3فرضـ ــوري تـ ــادگيري محـ يـ

  .معناداري بر ارزش مشتري دارد
ــي   ــيه فرع ــاثير    -2-3فرض ــه ت ــازارگرايي يكپارچ ب

  .معناداري بر ارزش مشتري دارد
هـاي منـابع انسـاني تـاثير     شـيوه  -3-3فرضيه فرعـي  

  .معناداري بر ارزش مشتري دارد
ــلي   ــيه اص ــاثير     -4فرض ــوري ت ــار مح ــب و ك كس

  .معناداري بر نوآوري دارد
ــي فر ــيه فرعـ ــاثير   -1-4ضـ ــوري تـ ــادگيري محـ يـ

  . معناداري بر نوآوري دارد
ــي   ــيه فرع ــاثير    -2-4فرض ــه ت ــازارگرايي يكپارچ ب

  .معناداري بر نوآوري دارد
هـاي منـابع انسـاني تـاثير     شـيوه  -3-4فرضيه فرعـي  

  .معناداري بر نوآوري دارد
  

  مدل مفهومي تحقيق  -2-6
يـق كـه بـه    هـاي تحق و بررسي روابط سازه با مطالعه

كمك پيشينه نظري تحقيق صورت گرفت و اقتبـاس از  
جهـت بررسـي تـاثير    ) 2011(مدل ناسوشن و همكـاران  

بـازارگرايي  (كارآفريني و عوامل كسب و كار محوري 
) يكپارچه، يادگيري محوري و شيوه هاي منـابع انسـاني  
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بر روي نـوآوري و ارزش مشـتري، مـدل مفهـومي زيـر      

   .ارائه شده است
  

  
  
  

  
  مدل مفهومي تحقيق. 1نگاره 

  
 شناسي تحقيق روش -3

بنـدي تحقيقـات   مطالعه حاضر در طبقه تحقيقروش 
تحليلي قرار گرفته اسـت و   -توصيفي و از نوع پيمايشي

اطلاعات بدست . از لحاظ هدف، ماهيتي كاربردي دارد
آمده از اين تحقيـق، بـا اسـتفاده از نـرم افـزار اسـمارت       

. يــه و تحليــل قــرار گرفتــه اســتمــورد تجز 1اس.ال.پــي
هاي صـنايع غـذايي و   اين تحقيق، شركتجامعه آماري 

اعضاء جامعه آماري نيز، . باشدآشاميدني شهر مشهد مي
آوري بـراي جمـع  . باشندها ميمديران ارشد اين شركت

گيـري تصـادفي سـاده اسـتفاده شـده      اطلاعات از نمونـه 
معــه در بــه دليــل اينكــه اطلاعــي از واريــانس جا. اســت

جهـت  ) فرمـول زيـر  (دسترس نبوده از فرمول كـوكران  
 كه در ايـن فرمـول   تعيين حجم نمونه استفاده شده است

با توجه به آمار سازمان صنايع و معادن خراسان رضوي، 

                                                 
1 Smart PLS 

هاي صنايع غذايي و آشاميدني شهر مشهد تعداد شركت
). =106N(شركت فعال در نظر گرفتـه شـد   106برابر با 

 نداشته وجود موفقيت نسبت از تخميني چوناز طرفي، 

 درقرار داده شد كه  =5/0p برابر موفقيت نسبت است،

 افزايش خود مقدار حداكثر به نمونه حجم، حالت اين

 لفايآ اساس بر بنابراين،). 1386آذر و مومني، (يابدمي

ــد 5 ــز و )=96/1Z(درص ــطح ني ــاي س  5 خط

 مـدير  83نمونـه مـورد نيـاز،     حـداقل  )=05/0d(درصـد 
هاي مـورد مطالعـه تخمـين    ارشد از ميان مديران شركت

  . زده شد
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نفر را مردان  75مدير ارشد مورد مطالعه،   83از اين 

اكثريـت افـراد نمونـه    . نفر را زنان تشكيل مي دادند 8و 
چنـين،  هم). نفـر  55(سـال بودنـد   40تـا   30در بازه سني 

ــالاتر    ــان از ســطح تحصــيلات كارشناســي و ب بيشــتر آن
سـال   5و داراي سابقه مديريتي ) نفر 32(برخوردار بوده 

  ). نفر 37(به بالا بودند

ابزار گردآوري اطلاعات در اين تحقيق، پرسشـنامه  
اي ليكـرت  باشد كـه از طيـف هفـت نقطـه    استاندارد مي

ايـن تحقيـق   كـه پرسشـنامه   با توجه بـه ايـن  . بردبهره مي
باشد، پس از بررسي و ارزشيابي پرسشـنامه  استاندارد مي

نظـران، روايـي محتـوايي آن    توسط چند تن از صـاحب 
 روش ازنيـز   پرسشـنامه  پايـايي  سـنجش  براي. تأييد شد
گرديد كه نتـايج آن در   استفاده باخنكرو آلفايضريب 
  .آمده است 1جدول 

  
  هاسشنامهضريب آلفاي كرونباخ و منابع پر. 1جدول 

تعداد   متغيرها
  سوالات

ضريب آلفاي 
  كرونباخ

  منبع

  )2008(ناسوشن و ماوندو  89/0 9 كارآفريني
  )2005( ماوندو و همكاران  95/0  7  نوآوري

  )2011(ناسوشن و همكاران  91/0  5  ارزش مشتري
  )1997(سينكولا و همكاران  93/0 6 يادگيري محوري

  )2008(ندوناسوشن و ماو 95/0 6 بازارگرايي
  )2001(روگ و همكاران  93/0 5 هاي منابع انساني شيوه

  
هاي علوم انساني ضريب با توجه به اينكه براي پژوهش

توان پايايي قابل قبول است، مي 7/0آلفاي بالاتر از 
  . پرسشنامه مذكور را مناسب ارزيابي كرد

يابي معادلات ساختاري با در اين پژوهش از مدل
-النرم افزار پي قل مربعات جزيي وكمك روش حدا

، جهت آزمون فرضيات و صحت مدل استفاده شده اس
مزيت اصلي نرم افزار فوق در اين است كه اين . است

يابي نسبت به ليزرل به تعداد كمتري از نمونه نوع مدل
اس محدوديت حجم نمونه . ال. در واقع، پي. نياز دارد

اس اليابي پيمدل) 1999(هالاند طبق پيشنهاد . ندارد

- شود، اولين مرحله، مدل اندازهدر دو مرحله انجام مي

هاي روايي و پايايي و تحليل گيري از طريق تحليل
شود و در دومين مرحله، مدل ي بررسي ميتأييدعامل 

برآورد مسير بين متغيرها و تعيين  ساختاري به وسيله
، هالاند(شودبررسي مي 1هاي برازش مدلشاخص

1999 .(  
 ري، مدل ساختاري همراه با مقاد2در نگاره شماره 

براي هريك از فرضيه ها  آنهاي داريمعن و ريمس بيضر

                                                 
1 Fit Index 



  
 1391تابستان)5(شماره پياپي،دوم، شمارهدومسالتحقيقات بازاريابي نوين،/62

 
است كه مقدار  شدهي و خطوط مدل ساختاري بررس

  . است) P(با نام   p-valueو مقدار ) Reg(ضريب با نام 
  
  
  

  
  
  
  

  
  
  

  
  مدل ساختاري تحقيق. 2نگاره 

  
  هاي تحقيقيافته -4

هـا را در  نتـايج حاصـل از آزمـون فرضـيه      2ول جد
داري و در قالــب ضــرايب مســير همــراه بــا ســطح معنــي

 2در جـدول  . دهـد هاي تحقيق نشان ميارتباط با فرضيه
بـراي هريـك از    آنهـا ي داريمعن ر ويمس بيضر ريمقاد

 p-value توسـط مقـادير   . اسـت  شـده ي ها بررسفرضيه

-مسـير بررسـي مـي    داري ضرايبمعني) مقدار احتمال(

كمتر باشـد، مسـير و    05/0اگر مقدار مورد نظر از . شود
ضريب مسير مورد نظر معنـي دار بـوده و فرضـيه مـورد     

گردد، در غير اين صورت آن ضريب مسير نظر تاييد مي
  . شوددار نيست و فرضيه مربوطه نيز رد ميمعني

  
  تحقيقهاي داري متغيرها و فرضيهضرايب مسير، معني. 2جدول 

 فرضيه  ضريب مسير P نتيجه
← نوآوري  05/0p< 41/0  معني دار   كارآفريني- 1
← ارزش مشتري 05/0p< 15/0  معني دار  كارآفريني  - 2
←  نوآوري  05/0p< 22/0  معني دار   كسب و كار محوري- 3

←  نوآوري 05/0p> 05/0  غيرمعني دار  يادگيري محوري   -1- 3

← نوآوري 05/0p< 19/0  معني دار  بازارگرايي يكپارچه -2- 3
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← نوآوري 05/0p< 42/0  معني دار  شيوه هاي منابع انساني -3- 3

← ارزش مشتري   05/0p< 14/0  معني دار   كسب و كار محوري - 4
← ارزش مشتري   05/0p> 05/0  غيرمعني دار  يادگيري محوري  -1- 4
← ارزش مشتري 05/0p< 16/0  معني دار  پارچهبازارگرايي يك -2- 4

← ارزش مشتري  05/0p< 21/0  معني دار  شيوه هاي منابع انساني -3- 4
  
  
  
  
  
  
  
  

شود، همگـي  مشاهده مي 2طور كه در جدول همان
قـرار دارنـد   ) >05/0P(فرضياتي كه در سطح معناداري 

-4و  1-3به جز فرضيات فرعي . واقع شدند تأييدمورد 
 05/0تر از كه در سـطح معنـاداري بـالا   كه به دليل اين 1

در واقــع، . واقــع نشــدند تأييــدقــرار داشــتند لــذا، مــورد 
مشخص گرديد كه يادگيري محوري به طور معنـاداري  

  . نيستمرتبط با نوآوري و ارزش مشتري 
  

  گيريبحث و نتيجه -5
ــرات كــارآفريني و   هــدف ايــن مطالعــه، بررســي اث

. كسب و كار محوري بر نوآوري و ارزش مشـتري بـود  
حــوري نيــز در زمــره عــواملي از جملــه كســب و كــار م

هــاي محــوري و شــيوهبــازارگرايي يكپارچــه، يــادگيري
  . منابع انساني در نظر گرفته شد

  
  فرضيه اصلي اول  -5-1

فرضيه اصلي اول تحقيق حاضر، بررسي تاثير معنادار 
هاي حاصـل از ايـن   يافته. بين كارآفريني و نوآوري بود

و معنــاداري ميــان  مطالعــه نشــان داد كــه روابــط مثبــت 
كننــده كــارآفريني و نــوآوري وجــود دارد و ايــن بيــان 

پـذيري و  توانايي و تمايـل اعضـاي سـازمان بـه ريسـك     
پويايي است كه سازمان را در معرفي محصـول و مسـير   

طبـق گفتـه   . كنـد جديد به منظور انجام امور حمايت مي
هــاي موفقيــت آميــز ، نــوآوري)1994(اســلاتر و نــارور 

ــان  خ مــيهنگــامي ر ــان شــكاف مي دهــد كــه كارآفرين
نيازهاي مشتريان و تلاشي كه در جهت برآورده كـردن  

بـه طـور   . شـود را تشـخيص دهنـد   اين نيازهـا ارائـه مـي   
خــاص، پويــايي بــه عنــوان بعــدي از ابعــاد كــارآفريني، 

هاي جديد بازار را كه به نوبـه  شناسايي و كشف فرصت
افـزايش   خود ممكن اسـت سـطح رفتـار بـازارگرايي را    

در اين ). 2002ماتسونو و همكاران، (دهددهد اشاعه مي
هاي كارآفرينانـه از خلـق ريسـك جديـد     حالت، ارزش
ــي  ــت م ــي  حماي ــه م ــد ك ــعه   كنن ــق توس ــد از طري توان

هـاي جديـد يـا پوشـش     محصولات جديد و خلق روش
ــديريت بدســـت    ــراي مـ ــد بـ ــاي جديـ دادن رويكردهـ

  ).2011ناسوشن و همكاران، (آيد
  

  رضيه اصلي دوم ف  -5-2
فرضيه اصلي دوم اين مطالعه، بررسـي تـاثير معنـادار    

قرار  تأييدميان كارآفريني و ارزش مشتري بود كه مورد 
اين يافته همراستا با مطالعه ناسوشن و همكـاران  . گرفت

غالبا سـازمان، مـديران و كاركنـان را بـه     . است) 2011(
در  كنـد كـه  هاي ارزش افزوده تشـويق مـي  آغاز فعاليت

صورت سازمان قادر به ارائه ارزش برتر بـه مشـتريان   اين
ــه طــور خــاص، در صــنايع غــذايي، تعامــل  . شــودمــي ب

تر ميان مديران صنايع و مشـتريان آنـان فرصـت    نزديك
ــه تجــارب مشــتريان را   ــزايش ارزش ب ــراي اف بيشــتري ب

  . آوردفراهم مي
  

  فرضيه اصلي سوم   -5-3
رسي تـاثير معنـادار   فرضيه اصلي سوم اين مطالعه، بر

ميان كسـب و كـار محـوري و ارزش مشـتري بـود كـه       
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همچنين، از ميان سه زير فرضـيه  . مورد تائيد قرار گرفت

كـه بـه    1-3فرعي  فرعي آن مشخص گرديد كه فرضيه
ــتري      ــر ارزش مش ــوري ب ــادگيري مح ــاثير ي ــي ت بررس

در واقـع، نتـايج   . قـرار نگرفـت   تأييدپرداخت، مورد  مي
د كه ميان كسب و كار محوري و ارزش حاصله نشان دا

هـاي  امـا فرضـيه  . مشتري رابطه معنـاداري وجـود نـدارد   
كــه بــه بررســي تــاثير بــازارگرايي و  3-3و  2-3فرعــي 
پرداختنـد،  هاي منابع انساني بـر ارزش مشـتري مـي   شيوه
رسـد كـه بـازارگرايي    در واقع، به نظـر مـي  . شدند تأييد

باشـد  رزش مشـتري  كننده مهمـي از ا بينييكپارچه پيش
كه البته نتايج حاصله از اين مطالعه نيز به چنـين ادعـايي   

سـو بـا   اين مطالعه در رابطه با ارزش مشتري هم. رسيدند
نشان داد كه ) 1998(هاي مطالعات هان و همكاران يافته

بخشـد  هاي سـازمان را تسـهيل مـي   بازارگرايي، نوآوري
ازماني تـاثير  كه در نهايت، به طور مثبتي بر عملكـرد س ـ 

ــي ــذاردم ــين    . گ ــط ب ــوآوري در رواب ــش ن ــت نق اهمي
ــه      ــت ك ــن اس ــازماني در اي ــرد س ــازارگرايي و عملك ب

هـاي بـازارمحور در شناسـايي نيازهـاي پنهـان و      سازمان
كنند تـا  كنند و تلاش ميآشكار مشتريان، بهتر عمل مي

بنـابراين،  . ارزش بيشتري بـه مشـتريان خـود ارائـه دهنـد     
ارمحور بايد قادر به نوآوري در مسـيري  هاي بازسازمان

ــه     ــتريان ارائ ــه مش ــري ب ــه ارزش والات ــند ك ــدباش . دهن
نشـان دادنـد كـه فرهنـگ     ) 2003(آگاروال و همكاران 

هايي كه به طور بازار محور براي ساخت و حفظ قابليت
ــتري اســت لازم    ــده ارزش مش ــتمر ايجادكنن ــتمس . اس

در انتخاب  هاي منابع انساني نقش خاصيهمچنين، شيوه
هـا،  و نگهداري كاركنان با كيفيـت و نيـز ارائـه مهـارت    

ماونـدو و  (كننـد  هاي مناسـب ايفـا مـي   رفتارها و نگرش
هـا سـازگارترين   از آن جا كـه انسـان  ). 2005همكاران، 

منابع در دسترس به كسب و كار هستند آنها نيـاز دارنـد   
كه به طور مستمر در معرض يادگيري قرار داشته باشـند  

هــاي مــورد نيــاز را بــه منظــور رفــع نيازهــاي  مهــارت و
مشتريان فرا بگيرند و در نتيجه، به ايجـاد ارزش مشـتري   

اين يافته در راستاي مطالعـه ميتـال و شـت    . كمك كنند
هاي منـابع انسـاني بـه    كه نشان دادند شيوه است) 2001(

ها به منظور عنوان يكي از عوامل مهم در تسهيل سازمان
  . شوندبرتر به مشتريان در نظر گرفته ميارائه ارزش 

  
  فرضيه اصلي چهارم   -5-4

  فرضيه اصلي چهارم اين مطالعه، بررسي تاثير معنادار 
 تأييدميان كسب و كار محوري و نوآوري بود كه مورد 

  .قرار گرفت
همچنين، از ميان سه زير فرضيه فرعـي آن مشـخص   

ــاثي  1-4فرعــي  گرديــد كــه فرضــيه ــه بررســي ت ر كــه ب
 تأييـد پرداخت، مـورد  يادگيري محوري بر نوآوري مي

در واقع، نتايج حاصله نشـان داد كـه ميـان    . قرار نگرفت
كسب و كار محوري و نوآوري رابطه معناداري وجـود  

كـه بـه بررسـي     3-4و  2-4هاي فرعي اما فرضيه. ندارد
هاي منـابع انسـاني بـر نـوآوري     تاثير بازارگرايي و شيوه

تـوان  در واقع، مي. قرار گرفتند تأييدورد پرداختند، ممي
-بينـي چنين بيان داشت كه بـازارگرايي يكپارچـه پـيش   

جاورسـكي و كـوهلي   . اسـت كننده مهمـي از نـوآوري   
نيز در مطالعه خود نشان دادند كـه بـازارگرايي   ) 1993(

. كننده نوآوري تلقـي گـردد  بينيتواند به عنوان پيشمي
) 1998(اي هـان و همكـاران   هاين يافته در راستاي يافته

است كـه نشـان دادنـد بـازارگرايي، اقـدامات نوآورانـه       
هاي مطالعه سـاندويك  يافته. بخشدسازمان را تسهيل مي

نيز نشـان داد كـه بـازارگرايي اثـر     ) 2003(و ساندويك 
از طرفي ايـن  . معنادار و مثبتي بر نوآوري محصول دارد

 استنيز ) 2004( سو با مطالعه نارور و همكارانيافته هم
كــه نشــان داد بــازارگرايي پويــا بــه طــور قابــل تــوجهي 

بـازارگرايي  . شـود موفقيت محصول جديد را سبب مـي 
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يكپارچه به عنوان يكي از عناصر و فرهنگ نوآورانه در 
. شود كه مرتبط با پذيرش نـوآوري اسـت  نظر گرفته مي

بازارگرايي يكپارچه براي ايجاد يك محيط مطلوب بـه  
نــوآوري نيــز بــه . نــوآوري، لازم و ضروريســتمنظــور 

عنوان يك عنصر حيـاتي از عملكـرد سـازماني در نظـر     
بنابراين، فرهنگ بازاريابي قـوي نيـاز بـه    . شودگرفته مي

طبـق گفتـه بيكـر و    . هاي سـازماني دارد تسهيل نوآوري
ــوآوري در نيازهــاي آشــكار  )1999(ســينكولا  ــع ن ، منب

ممكــن اســت روي  مشــتريان نهفتــه اســت و در نتيجــه، 
بـه عـلاوه، تحقـق    . رفتارهاي بازارمحور اثرگـذار باشـد  

نيازهاي آشكار كه براي كشف نيازهاي پنهان مشـتريان  
هـا را در  شـوند ممكـن اسـت سـازمان    در نظر گرفته مي

. جهــت معرفــي محصــول جديــد در بــازار تشــويق كنــد
بازارگرايي يكپارچه شامل بازارگرايي پاسخگو و فعـال  

سـازي  د پايـه و اساسـي بـراي اجـرا و پيـاده     است كه باي
ــد ــوآوري باش ــاران، ( ن ــارور و همك ــور ). 2004ن ــه ط ب

خاص، بازارگرايي فعال كه روي تحقق نيازهـاي پنهـان   
مشتريان تمركز دارد بـه توسـعه محصـولات و خـدمات     

هـاي  از منظر ارتباط ميـان شـيوه  . شودميمنجر نوآورانه 
ن چنين بيان داشت كه توامنابع انساني و نوآوري نيز مي

توسعه نـوآوري در سـازمان بـه طـور خـاص در بخـش       
  .  خدمات حياتي است

به عنوان جمع بنـدي بايـد اظهـار داشـت در مطالعـه      
حاضر مشخص گرديد كه كارآفريني و مـديريت منـابع   

ها براي نوآوري و ارزش ترين محركانساني قابل توجه
انشـگاهيان  اين مطالعـه بـراي مـديران و د   . مشتري بودند

دهد كـه  ، نشان مياولاً. دهدمفاهيمي كاربردي ارائه مي
فرهنگ كارآفريني به طور مثبتي مـرتبط بـه نـوآوري و    

كننــده ايــن اســت كــه ، بيــانثانيــاً. ارزش مشــتري اســت
كننــده نــوآوري و ارزش مشــتري، بينــيمهمتــرين پــيش

در واقـع،  . هـاي منـابع انسـاني و كـارآفريني اسـت     شيوه

كننده اين نكته اسـت كـه مـديران    حاصله بيان هاييافته
هاي منابع انسـاني بـيش از هـر    بايد به كارآفريني و شيوه

عامل تاثيرگـذار ديگـري بـر نـوآوري و ارزش مشـتري      
همچنين، بـا توجـه بـه نتـايج حاصـله       .توجه داشته باشند

 طريـق  از بخشـي  بين هماهنگيتوان بيان داشت كه مي

 و هـا برنامـه  تـدوين  رد واحـدها  و هـا بخـش  مشاركت
 توزيـع  هـا، بخـش  بين منابع متوازن تقسيم ها،استراتژي

 و هـا بخش بين در مشتري تجارب از حاصل اطلاعات
 بـراي  برتـر  ارزش ارائـه  در جهـت  بخـش  هـر  آگاهي

از طرفي، لازم است . تواند مفيد واقع شودمشتري نيز مي
ها يك طرح ارزش آفريني از نگاه ذي نفعـان و  سازمان

ز جمله مشتريان، تدوين و اجرا كننـد تـا بـدين ترتيـب     ا
  .بتوانند خود را با انتظارات مشتريان همراستا كنند

اين مطالعه از محدوديت هايي نيز برخوردار بود كه 
توان چنين بيان داشت از آنجا كه مطالعه از آن جمله مي

حاضر به طور خاص در يكي از صنايع توليـدي كشـور   
لذا، تعميم نتايج آن بـه سـاير جوامـع     ،انجام گرفته است
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