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Abstract 
Employees have important roles in the success of service companies and their satisfaction may be a prerequisite for 

customers' satisfaction. In addition, considering their needs and wants and the responsiveness to them may lead to the 

development of entrepreneurial orientation in the company. Furthermore, being customer-oriented can lead to concentrating 

on innovation and to use opportunities proactively. Accordingly, this paper investigates whether internal market orientation 

has effect on entrepreneurial orientation with mediating role of market orientation in internet service providers (ISPs) in 

Tehran. For this purpose, a descriptive method was used and 322 questionnaires were distributed between managers and 

employees of Tehran ISPs chosen by simple random sampling. To analyze data, structural equation modeling with partial 

least squares by Smart PLS 3 software was used. The results showed that internal market orientation has positive and 

significant effects on entrepreneurial orientation and market orientation with 0.529 and 0.796 path coefficient values, 

respectively. The effect of market orientation on entrepreneurial orientation is also confirmed with 0.337 path coefficient 

value. The results also showed that market orientation plays a partial mediating role between internal market orientation and 

entrepreneurial orientation with 0.268 path coefficient value. The result of Sobel test also confirms the mediating role of 

market orientation between internal market orientation and entrepreneurial orientation. Furthermore, the value of VAF 

statistic equals to 0.336 which shows that about 34 percent of internal market orientation effect on entrepreneurial 

orientation can be explained through indirect effect of market orientation on this relationship.  
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 چکیده 

هها و نیازههای    خواسهته  نیازی برای رضایت مشتریان است. همچنین، توجه و پاسخگویی بهه  ها پیش های خدماتی دارند و رضایت آن کارکنان نقش پررنگی در موفقیت شرکت

دستانه از  محوری، ممکن است شرکت را به سوی تمرکز بر نوآوری و استفاده پیش کند. علاوه بر این، مشتریآنان،  زمینة توسعة تمایلات کارآفرینانه در شرکت را فراهم می

توانهد از   دهندة خدمات اینترنت در تههران، بهازارگرایی داخلهی مهی     های ارائه شرکتپژوهش حاضر به بررسی این مسئله پرداخته که آیا در  رو،ها رهنمون سازد. از این فرصت

 988ای طیف لیکهرت بهین    گزینهپیمایشی استفاده شد و پرسشنامة پنج-طریق بازارگرایی بر گرایش کارآفرینانه تأثیر مثبت و معناداری بگذارد. بدین منظور، از روش توصیفی

سهازی معهاد ت    هها، از مهدل   گیری تصادفی ساده انتخاب شده بودند، توزیع گردید. برای تجزیهه و تحلیهد داده   های مذکور که با روش نمونه نفر از کارکنان و مدیران شرکت

 ارگرایی با ضریب مسیر، بازارگرایی داخلی بر باز983/1 دهد که بازارگرایی داخلی بر گرایش کارآفرینانه با ضریب مسیرساختاری استفاده شده است. نتایج پژوهش نشان می

دهد کهه بهازارگرایی، در راب هة میهان بهازارگرایی      ها همچنین نشان می تأثیر مثبت و معناداری دارد. یافته 991/1 و نیز بازارگرایی بر گرایش کارآفرینانه با ضریب مسیر 131/1

چنین، نتایج آزمون سوبد، تأثیر میانجی بازارگرایی را در راب ة مهذکور تأییهد کهرده    در نقش میانجی جزئی تأثیرگذار است. هم 812/1 داخلی و گرایش کارآفرینانه، با شدت

درصهد از تهأثیر بهازارگرایی داخلهی بهر      94دهد تقریبها    به دست آمد که نشان می 991/1گری بازارگرایی، برابر با  در صورت میانجی VAFاست. علاوه بر این، مقدار ضریب 

 شود. مستقیم با متغیر میانجی بازارگرایی تبیین میگرایش کارآفرینانه از طریق غیر

 دهندة خدمات اینترنت. های ارائه بازارگرایی داخلی، بازارگرایی، گرایش کارآفرینانه، شرکتها:  کلیدواژه
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 مقدمه -1

رقهابتی در   محیط پیچیدگی و پویایی دلید امروزه به

خلاقیههت و نههوآوری  بهه  ههها سههازمان نیهاز  اغلهب صههنایع، 

، 8174، 7)سههیزنتیمیهایلی و سههاویرافههزایش یافتههه اسههت 

شهرکت در   7441(. برای مثال، در حهال حاضهر،   11ص

هسههتند )وزارت ارتباطههات و  ISPایههران دارای پروانههه 

ههای   (. همچنین از میان شرکت7934فناوری اطلاعات، 

، اغلهب  7939کنندة خدمات اینترنهت در سهال    برتر ارائه

انههد  هسههال اخیههر تأسههی  شههد 79ههها در تهههران و در  آن

(. 7939)سازمان تنظیم مقهررات و ارتباطهات رادیهویی،    

دهنهدة افهزایش فضهای رقهابتی در ایهن       این ارقها،، نشهان  

گرایش کارآفرینانه، ها در تهران است.  گروه از شرکت

گرایش کلی شرکت برای قرارگرفتن در محیط خهود و  

های  ز، بهرای رقابهت    اجرای مراحد و پذیرش ریسک

گرایش کارآفرینانهه،  (. 8119اران، و همک 8است )اوگر

ای از رفتارهای متمایز، اما مرتبط به ههم  گفتهه   مجموعه

ههایی از نهوآوری، پیشهگامی، رقابهت      شود کهه جنبهه  می

 9طلبی را دارد )پیرسپذیری و استقلالتهاجمی، ریسک

(. در محههیط رقههابتی، بایههد بههه دنبههال 8171و همکههاران، 

 گیزش، رضهایت و تعههد  ان با ایجاد که بود رویکردهایی

کارآفرینی آنهان و در   موجبات نوآوری و کارکنان، در

آورد )سهیزنتیمیهایلی و   فهراهم  را سازمان نهایت، برتری

تهههرین  (؛ چراکهههه کارکنهههان مههههم 11: 8174سهههاویر، 

های فکهری شهرکت و یهک منبهع ایجهاد مزیهت        سرمایه

(. 817: 7934فرد، رقابتی هستند )سیدامیری و هندیجانی

هها و رویکردهههایی   بهازارگرایی داخلهی، یکهی از فلسهفه    

است که با بهبود انگیزش، رضایت، س ح تعهد و حفه   

(، رفتارههای کارکنهان را   8174، 4کارکنان )نقهی و پهارا  

دهد. تعاریف بسیاری برای بهازارگرایی داخلهی   تغییر می

                                                           
1. Csikszentmihalyi & Sawyer 

2. Auger 

3. Pearce 

4. Naghi & Para 

ها یک ریشهة مشهترد دارنهد و     وجود دارد؛ اما همة آن

ارگرایی داخلههی، بهها شناسههایی و آن ایههن اسههت کههه بههاز

ها و نیازهای کارکنهان، بهه عنهوان     کردن خواستهبرطرف

ههها و نیازهههای  نیههاز بههرای بههرآوردن خواسههته یههک پههیش

(. به عبهارت دیگهر،   8114، 9مشتریان مرتبط است )لینگز

موفقیههت بههازارگرایی خههارجی بههه بههازارگرایی داخلههی   

کههه  ( دریافتنههد  8179) 1وابسههته اسههت. مههارتین و تههو   

بههازارگرایی داخلههی بههه طههور مثبههت بهها رضههایت شههغلی  

کارکنههان راب ههه دارد؛ در حههالی کههه رضههایت شههغلی    

شهدة مشهتریان و   کارکنان به طور مثبت با رضایت درد

از ایهن رو، بهه    سپ  جایگاه رقابتی شرکت راب هه دارد. 

ههای   ویژه در شرکترسد بازارگرایی داخلی، به نظر می

در تماس مستقیم با مشتریان خدماتی که اغلب کارکنان 

نهابراین،  بنیاز برای بهازارگرایی اسهت.    هستند، یک پیش

یکههی از اهههداف فرعههی پههژوهش، بررسههی میههزان تههأثیر 

هههای  بههازارگرایی داخلههی بههر بههازارگرایی در شههرکت  

 دهندة خدمات اینترنت در تهران است. ارائه

دهنهههدة خهههدمات اینترنهههت،   ههههای ارائهههه شهههرکت

هسههتند کههه اکثریههت کارکنههان  هههایی خههدماتی سههازمان

ها، در تماس مستقیم با مشتریان هستند. بنابر دیهدگاه   آن

بازارگرایی داخلی، از این نگاه برخاسهته  (، 8114لینگز )

انهد، اهمیهت    است که پرسنلی کهه بها مشهتری در تمهاس    

اصلی را در صنایع خهدماتی دارنهد و رضهایت، تعههد و     

بسیارضههروری اسههت. انگیههزة ایههن کارکنههان عملیههاتی،  

بازارگرایی داخلی، نق ة مشهترد مرزههای کهارکردی    

( اسهت و  8114بازاریابی و مدیریت منابع انسانی )لینگز، 

های  با طراحی و اجرای پاسخ مناسب به نیازها و خواسته

(، پتانسههههید 8119، 1کارکنههههان )لینگههههز و گرینلههههی  

تأثیرگذاری بر رفتهار کارکنهان و تغییهر سهازمان را دارد     

                                                           
5. Lings 

6. Martin & To 

7. Lings & Greenley 
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( معتقدنهههد 8119) 7(. احمهههد و رفیهههق 8114لینگهههز، )

هههای راهبههردی،   بازاریههابی داخلههی، از طریههق برنامههه   

هایی همچهون خلاقیهت را در سهازمان توسهعه      شایستگی

از این رو، تأثیر بازارگرایی داخلهی در جایگهاه   دهد.  می

یک رویکهرد خهاص از بازاریهابی داخلهی، بهر گهرایش       

 دهندة خدمات اینترنت، های ارائه کارآفرینانه در شرکت

یکی دیگر از اهداف فرعی پژوهش و در خهور بررسهی   

هههای بسههیاری تأییههد   اسههت. از سههوی دیگههر، پههژوهش  

که بازارگرایی باعث کارآفرینی اند که این گزاره  کرده

شود، امری مفروض و محتمد است )شهی   و نوآوری می

(؛ چراکه تبعیت از فلسفة بهازارگرایی کهه   8179، 8و دانا

ههای مشهتری و    نا تمرکز محوری بر نیازها و خواستههما

جانبه برای جلب رضایت آنان است )کهلی و تلاش همه

کنهد کهه    تحریهک مهی  (، سازمان را 7331، 9یاوورسکی

بیشتر بیاموزد و بیشتر به کهارآفرینی اهمیهت و بهها دههد     

رسههد  (. بنههابراین، بههه نظههر مههی8119، و همکههاران 4لیههو)

ی در راب ههة میههان بههازارگرایی بههازارگرایی، یههک میههانج

  رو، مسهئلة از ایهن داخلی و گهرایش کارآفرینانهه اسهت.    

شدنی است، این است جا طرح اصلی پژوهش که در این

دهنههدة خههدمات اینترنههت در  هههای ارائههه کههه در شههرکت

تهران، تأثیر بازارگرایی داخلی بهر گهرایش کارآفرینانهه    

با زان است؟ از طریق نقش میانجی بازارگرایی، به چه می

توان دریافهت کهه تهاکنون     تأملی در م العات پیشین، می

پژوهشهی بها ایهن ههدف انجها، نشهده و اگهر چهه راب ههة         

بههازارگرایی داخلههی بهها بههازارگرایی و همچنههین راب ههة   

هها   بازارگرایی با گرایش کارآفرینانه در برخی پهژوهش 

ههای بسهیاراندکی، میهان     آزمون شده است؛ اما پهژوهش 

داخلههی و حههوزة کههارآفرینی پیونههد برقههرار  بههازارگرایی

تواند برای شناسایی متغیرههای   اند. این پژوهش می کرده

                                                           
1. Ahmed & Rafiq 

2. Shi & Dana 

3. Kohli & Jaworski 

4.rLiu 

بین بازارگرایی و گرایش کارآفرینانه کمهک کنهد     پیش

و ضههرورت تمرکههز بههر کارکنههان، در کنههار تمرکههز بههر  

 کند.مشتریان و رقبا را تأیید     می

 

 ها و مبانی نظری مفاهیم، دیدگاه -2

 بازارگرایی و بازارگرایی داخلی -2-1

بازاریههابی بهها نگههاه مههدرن آن، تنههها ومیفههة دپارتمههان     

بازاریههابی سههازمان نیسههت، بلکههه ومیفههة تمهها، اعضههای   

سازمان است. در محیط رقابتی امهروز، بازاریهابی بیشهتر    

یک موضوع مدیریتی اسهت تها یهک ومیفهة تخصصهی      

(. همههة کسهب و کارههها تهها  7323، 9)گرونههروس صِهرف 

جویند؛ اما تنها تعهداد انهدکی    از بازاریابی بهره می حدی

بههازارگرایی بههه (. 7333، 1بههازارگرا هسههتند )درایسههدید

در نظهر گرفتهه   « مفههو، بازاریهابی  »سازی معنای      پیاده

شود. مفههو، بازاریهابی، فلسهفة انجها، کسهب و کهار        می

اسههت کههه نیازهههای مشههتری را در مرکههز توجههه و هسههته 

؛ 7331دهههد )کهلههی یاوورسههکی،    سههازمان قههرار مههی  

(. 8171، 2؛  یهن و وانه   7339، 1یاوورسکی و کهلهی 

در تعریفی دیگر، بازارگرایی، فرهنگهی سهازمانی اسهت    

که رفتارهای ضروری را برای خلق ارزش برتهر مشهتری   

، 3نهارور و اسهلتر  ) کنهد  و عمکرد کسب و کار ایجاد می

کهرده و  ها باید ایهن نیازهها را شناسهایی     شرکت(. 7331

سپ  تصمیم بگیرند که برای بهرآوردن کهدا، نیاز)هها(    

باید تلاش کنند. ایهن، مسهئولیت همهة اعضهای شهرکت      

 (. 7333درایسدید، است )

( 7331سازی مشهور کهلی و یاوورسکی ) دو مفهو،

( از بهههازارگرایی، بسهههیار بهههه 7331و نهههارور و اسهههلتر )

( و مبنهای  8179، 71یکدیگر شبیه بوده )متسهونو و منتهزر  

                                                           
5. Grönroos 

6. Drysdale 

7. Jaworski & Kohli 

8. Line & Wang 

9. Narver & Slater 

10. Matsuno & Mentzer 
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اند )خیهری و   اصلی بیشتر م العات این حوزه قرار گرفته

سهازی کهلهی و    (. با ایهن حهال، مفههو،   7939همکاران، 

( رفتارگرا بوده و بهر اسهاس پیمهایش    7331یاوورسکی )

روی فعا ن صنعت تهدوین شهده اسهت )یاوورسهکی و     

(. از ایههن رو، در ایههن پههژوهش از ایههن    8171کهلههی، 

بهر اسهاس    و ابعاد آن اسهتفاده شهده اسهت.    سازی مفهو،

سههازی مهذکور، بههازارگرایی شهامد سههه دسههته از    مفههو، 

 هاست: فعالیت

تولید هوشمندی از بازار )بیرونی(: به معنای تولیهد   -

ههای جهاری و آینهده     اطلاعات دربارة نیازهها و خواسهته  

گذارنهد   هها تهأثیر مهی    مشتریان و عواملی است که بر آن

 (.8171)کهلی، 

انتشار هوشمندی بازار )بیرونی( در داخد کسب و  -

کار: شامد انتشار اطلاعات بازار به صهورت عمهودی در   

مراتهب سهازمانی و بهه صهورت افقهی در سرتاسهر       سلسله

واحدهای مختلف و مرزهای جغرافیهایی سهازمان اسهت    

 (.8171)کهلی، 

پاسههخ بههه هوشههمندی بههازار: ایههن کههار از طریههق     -

و توسهعه، ارائهه    بازاردار  ولویتاهای  گیری بخش هدف

شهده  ههای انتخهاب   و تبادل ارزش مناسهب بها آن بخهش   

 (.8171شود )کهلی، انجا، می

گرایههی توجههه بسههیاری از    در حههالی کههه مشههتری  

پژوهشگران بازاریابی را به خود جلهب کهرده، امها غالبها      

که بهازار   متمرکز بر مشتریان بیرونی بوده است؛ حال آن

)کارکنان(، به اندازة بازار بیرونی، برای موفقیهت  داخلی 

و همکههاران،  7یههک شههرکت، حیههاتی اسههت )ک نههدویت 

نخستین پژوهشهگری بهود   ( 8111، 7333لینگز )(. 8174

که در مقالهة خهود، عنهوان بهازارگرایی داخلهی را بهرای       

یک رویکرد خاص در بازاریابی داخلی م رح کرد. بهه  

امد تولیههد و انتشههار بیههان سههاده، بههازارگرایی داخلههی شهه

هها و نیازههای کارکنهان و     اطلاعات مربهو  بهه خواسهته   

                                                           
1. Conduit 

ها  های مناسب به این خواسته سازی پاسخ طراحی و پیاده

(. کنههدویت و  8119و نیازهاسههت )لینگههز و گرینلههی،   

اند هنگامی که سهازمان، یهک   ( دریافته8174همکاران )

ز گرایش داخلی قوی را دنبال کند، در مقایسه بها تمرکه  

گرایهی داخلهی و خهارجی، کارکنهان      توأمان بر مشهتری 

هههای مثبههت بیشههتری از فراینههدهای سههازمانی    برداشههت

 خواهند داشت.

تهوان   ههای بهازارگرایی داخلهی، مهی     با بررسهی مهدل  

هها وجهود    های بسهیاراندکی میهان آن   دریافت که تفاوت

( بهههازارگرایی داخلهههی را شهههامد   8114دارد. لینگهههز )

ی )تولیههد اطلاعههات(، ارتباطههات تحقیقههات بههازار داخلهه

 8و پاسهههخگویی دانسهههته اسهههت. گونهههاری  ]داخلهههی[

( با اعمال تعدیلات و اصلاحات اندکی در مهدل  8111)

گوید که بهازارگرایی داخلهی دارای   (   می8114لینگز )

همان سه بُعهد اصهلی تولیهد اطلاعهات از بهازار داخلهی،       

ست؛ انتشار اطلاعات داخلی و پاسخگویی به اطلاعات ا

بندی بهازار داخلهی و    با این تفاوت که زیربُعدهای بخش

گیههری بخههش داخلههی در بُعههد پاسههخگویی بههه     هههدف

گیرند، نه در بعد تولید اطلاعهات. وی   اطلاعات قرار می

گویههد کههه اطلاعههات  (     مههی8114بههرخلاف لینگههز ) 

بنهدی اسهت. همهین     نیهاز بهرای بخهش    داخلی، یک پیش

بخش داخلهی نیهز صهاد      گیری مسئله دربارة بُعد هدف

است و این بُعد، رفتاری است که بعد از تولید اطلاعهات  

و متعاقب آن باید انجا، شود. از طهرف دیگهر، نگهاه بهه     

بههازارگرایی داخلههی  در نقههش یههک سههازة چنههدوجهی، 

بهر ایهن    (.8111رسهد )گونهاری ،    تر به نظر مهی  مناسب

( 8111اساس، بهازارگرایی داخلهی از منظهر گونهاری  )    

 ارای سه بُعد اصلی و ده زیربُعد است:د

 پژوهشگران زیهادی  ( تولید اطلاعات بازار داخلی:7

را شناسهایی و  نیاز به تولید اطاعات دربارة بهازار داخلهی   

توانهد دربهارة    ایهن اطلاعهات مهی   انهد.  بر آن تأکید کرده

                                                           
2. Gounaris 
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مهم مشاغد سهازمان، رضهایت کارکنهان از    های  ویژگی

ی و خههارجی کههه بههر شههان، عوامههد داخله  شهرایط کههاری 

گذارنههد و شههرایط بههازار   رضههایت کارکنههان تههأثیر مههی 

های رقبا در بازار  خارجی مانند تغییرات قوانین و فعالیت

(.  ایههن بُعههد، خههود دارای دو 8114کههار باشههد )لینگههز، 

شناسههایی تبههاد ت ارزش: ایههن   ( 7-7زیربُعههد اسههت:  

هههای  شناسههایی ادراکههات و برداشههت  زیربعههد شههامد  

انههد، شناسههایی  ز آنچههه وارد شغلشههان کههرده کارکنههان ا

هههای  هههای کارکنههان از خروجههی  ادراکههات و برداشههت

کنند( و شناسایی ادراکهات و   شغلشان )آنچه دریافت می

های کارکنان از برابری و انصاف در این تبهادل   برداشت

تهوان گفهت ایهن     (. مهی 7331، 7است )هیوزمن و هتفیلهد 

بنابر پژوهش لینگز  زیربعد، همان تولید اطلاعات داخلی

آگهاهی از شهرایط بهازار     (8-7( است. 8119و گرینلی )

شههرایط بههازار خههارجی ماننههد کههار: ایههن زیربعههد شههامد 

های رقبا در بازار کهار و شهرایط    تغییرات قوانین، فعالیت

ههایی کهه بهر سهر بهازار کهار مشهابه         استخدا، در شرکت

 کنند، است. سازمان رقابت می

( 8119فهو ، لینگهز و گرینلهی )   علاوه بر دو زیربعد 

تولید اطلاعهات  گویند که بُعد تولید اطلاعات، شامد می

چههره و  بهه رسمی مکتوب، تولید اطلاعات رسمی چهره

 تولید اطلاعات غیررسمی است.

( انتشار اطلاعات بازار داخلی: م العهات بسهیاری،   8

بههر ضههرورت وجههود ارتباطههات مههؤثر داخلههی بههه عنههوان 

اند )لینگز، بازاریابی داخلی، تأکید کردهبخشی از برنامة 

(. هماننههد بههازارگرایی خههارجی، در بههازارگرایی   8114

داخلهی نیهز اطلاعهات مربهو  بهه بهازار داخلهی بایهد در         

سازمان منتشر شهود تها از طریهق ارتباطهات، بها نیازههای       

داخلی م ابقهت پیهدا کنهد. ایهن بعهد دارای دو زیربعهد       

ران و کارکنهههان: ( ارتباطهههات میهههان مهههدی 7-8اسهههت: 

                                                           
1. Huseman & Hatfield 

ها  مجاورت فیزیکی نزدیک مدیران و کارکنان، فرصت

دهههد و شههان   را بههرای چنههین ارتباطههاتی افههزایش مههی 

ههها و نیازهههای   گههردآوری اطلاعههات دربههارة خواسههته  

کنهد   کارکنان و همچنین انتشار اطلاعهات را فهراهم مهی   

( ارتباطات میان مهدیران:  8-8 (.8119لینگز و گرینلی، )

گویههد کههه ارتباطههات میههان مههدیران  ( مههی8114لینگههز )

 های کارکنان ضروری است. دربارة نیازها و خواسته

( پاسخگویی به بازار داخلی: این بعهد نیهز در مهدل    9

( وجههود دارد؛ بهها ایههن حههال،   8119لینگههز و گرینلههی ) 

دانهد:   ( آن را دارای شش زیربعهد مهی  8111گوناری  )

بهازار خهارجی،   ندی بهازار داخلهی: هماننهد    ب ( بخش9-7

سههازمان بایههد در بههازار داخلههی نیههز مشههتریان خههود       

های مختلف و نیازهایشهان   )کارکنان( را از منظر ویژگی

( شههرح شههغد: مشههاغد بایههد بههه 8-9 نههدی کنههد.ب بخههش

ی طراحی شوند که با نیازهای کارکنهان م ابقهت   ا گونه

-9 ها را مدنظر قرار دهنهد.  های آن داشته باشند و تفاوت

پههاداش: یههک سیسههتم پههاداش م لههوب، بایههد  ( سیسهتم 9

ها و مزایای مالی و معنوی را بر اساس عملکهرد و   پاداش

( 4-9ها اختصهاص دههد.    کیفیت کاری کارکنان، به آن

ملاحظههات مههدیریتی: مههدیریت ارشههد بایههد نیازههها و     

( 9-9مشههکلات شههغلی کارکنههان را مههدنظر قههرار دهههد. 

یازهههای آمههوزش: آمههوزش کارکنههان بایههد متناسههب بهها ن

ی روزانهة شهغلی   هها  انفرادی کارکنان باشد و بر فعالیهت 

( 1-9ا تأثیرگههذار باشههد. ههه کارکنههان و شههرح شههغد آن

های مشخصهی   داخلی: باید خط مشی   گیری بخش هدف

هههای  در حههوزة منههابع انسههانی بههرای هههر کههدا، از گههروه

انهد،   نهدی مشهخص شهده   ب کارکنان که در مرحلة بخهش 

هها بهه طهور خهاص توجهه       آن تدوین شده و بهه نیازههای  

، سههیر تههاریخی 7در جههدول  (.8111شههود. )گونههاری ، 

شدن مفهو، بهازارگرایی داخلهی   م العات و زمینة م رح

 آمده است.
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 شدن بازارگرایی داخلی: سیر تاریخی مطالعات و زمینة مطرح1جدول 
 توضیحات پژوهشگر)ها( نکتة کلیدی

سهاختن بازاریهابی داخلهی    م رح

 باربرای نخستین

Berry et al., 
1976 

 حد برای مشکد ارائة مداو، خدمات باکیفیت راهداخلی، یک  بازاریابی

 آمیختة بازاریابی خدمات تدوین
Booms & 

Bitner, 
1981 

تمرکز خارجی  در کنار نیاز بازاریابان خدمات به تمرکز داخلی بر کارکنان تصریح

 بر مشتریان و رقبا

 Berry, 1981 مدل بازاریابی داخلی تدوین
رفتار با کارکنان همچون مشتریان، نیازمند نگاه به مشاغد همچون سایر محصو ت  

 انجامد.که به تغییر نگرش کارکنان می شرکت است

 ,Grönroos مدل بازاریابی داخلی تدوین
1985 

ههای اسهتخدا، حمهایتی،     آگهاه نسهبت بهه مشهتری، شهیوه     نیازداشهتن کارکنهان   پیش

 ز، و سبک مدیریتی مشارکتی است که بینش  ز، را در فرایند ارائة   های آموزش

 .دهد خدمت به کارکنان می

 & Narver سازی بازارگرایی مفهو،
Slater, 1990 

 فرهن  سازمانی است که رفتارهای ضروری را برای خلق ارزش بازارگرایی، یک 

                  انههد از: ابعههاد آن عبههارت کنههد. کههار ایجههاد مههی وبرتههر مشههتری و عمکههرد کسههب 

( تمرکز بهر منهافع   4ای و  ومیفه( هماهنگی میان9گرایی؛ ( رقیب8گرایی؛ ( مشتری7

 گرفتن تمرکز داخلی و نقش کارکنان در بازارگرایی()نادیده بلندمدت

 سازی بازارگرایی مفهو،

Kohli & 
Jaworski, 

1990; 
Jaworski & 
Kohli, 1993 

( 7انهد از:  سازی مفهو، بازاریابی است و ابعهاد آن عبهارت   بازارگرایی به معنای پیاده

( پاسهخگویی بهه   9( انتشار هوشمندی )اطلاعهات( و  8تولید هوشمندی )اطلاعات(؛ 

 گرفتن تمرکز داخلی و نقش کارکنان در بازارگرایی()نادیدههوشمندی بازار 

 ,Kotler تدوین مثلث بازاریابی خدمات
1994 

( ارتبا  شهرکت و  7گانة ارتباطات بازاریابی نیز شامد این موارد است: مجموعة سه

( 9( ارتبا  مشتریان و کارکنان )بازاریهابی متقابهد(،   8مشتریان )بازاریابی خارجی(، 

 ارتبا  شرکت و کارکنان )بازاریابی داخلی(. 

مفهههو، بررسههی سههیر تههاریخی   

 بازاریابی داخلی
Ahmed & 

Rafiq, 2002 

( 8( دیههدگاه فراینههد؛ 7انههد از: رویکردهههای مختلههف در بازاریههابی داخلههی عبههارت 

سهازی اسهتراتژی و    ( بسط مفهو، بازاریابی داخلهی در پیهاده  9دیدگاه منابع انسانی و 

 مدیریت تغییر.

تدوین آمیخته بازاریابی داخلهی  

ی ههها و راب ههة آن بهها شایسههتگی 

 کاروسازمانی و عملکرد کسب

Ahmed et 
al., 2003 

( 9( ارتباطات داخلی؛ 8های راهبردی؛  ( پاداش7عنصر آمیختة بازاریابی داخلی:  77

( محهیط فیزیکهی؛   1( رهبری ارشد؛ 9( ساختار سازمانی؛ 4آموزش و توسعه شغلی؛ 

( 3ی؛ ا ومیفههه ( همههاهنگی میههان2پههروری؛  ( بههه کههار گمههاری، گههزینش و جانشههین1

( تغییرات عملیاتی/فرایندی. بازاریهابی  77( توانمندسازی و 71های انگیزشی؛  سیستم

 کار تأثیر دارد.وهای سازمانی، بر عملکرد کسب داخلی از طریق توسعة شایستگی

ساختن بازارگرایی داخلی م رح

 بار و تدوین مدل برای نخستین

Lings, 
1999, 2000, 

2004 

و دیهدگاه منهابع انسهانی،    « گرایهی داخلهی  مشهتری »ادبیات نظری، دیدگاه فرایند در 

( 7نا، دارد. بهازارگرایی داخلهی دارای سهه بعهد اصهلی اسهت:       « بازارگرایی داخلی»

 ( پاسخگویی به بازار داخلی.9( ارتباطات و 8تحقیقات بازار داخلی؛ 

( 8114سازی مدل لینگز ) مفهو،

 و تدوین ابزار سنجش

Lings & 
Greenley, 

2005 

بازارگرایی داخلی اثرات مثبتی بر رضایت مشتری، موقعیت رقابتی نسبی و نگهرش،  

 حف  و ان با  کارکنان دارد.

اصلاح مدل بازارگرایی داخلهی  

 (8114لینگز )
Gounaris, 

2006 

( اسهت؛ بها ایهن    8114بازارگرایی داخلی دارای همان سهه بعهد اصهلی مهدل لینگهز )     

گیری بخش داخلهی در بُعهد    بندی بازار داخلی و هدف بخشتفاوت که زیربُعدهای 

 گیرند، نه در بعد تولید اطلاعات. پاسخگویی به اطلاعات قرار می
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بههازنگری بههازارگرایی داخلهههی   

 (8119لینگز و گرینلی )

Sahi et al., 

2013 

بازارگرایی داخلهی، یهک سهازة ترکیبهی اسهت. بهه عهلاوه، جهوی سهازمانی، یکهی از           

 شود. زیع اطلاعات )ارتباطات( محسوب میزیربعدهای تو

تشههههریح پیامهههههدهای مثبهههههت  

 بازارگرایی داخلی

Naghi & 

Para, 2014 

( پیامهدهای مثبهت داخلهی: بهبهود انگیهزش،      7پیامدهای مثبت بهازارگرایی داخلهی:   

( پیامهدهای مثبهت خهارجی:    8هها(؛   رضایت و تعهد کارکنان به سازمان و حفه  آن 

مشتریان، ایجاد مزیهت رقهابتی بهالقوه و ارتقهای جایگهاه      افزایش رضایت و وفاداری 

 رقابتی و سودآوری شرکت.

توسعة مدل بهازارگرایی داخلهی   

 (8114لینگز )

Gyepi-

Garbrah & 

Asamoah, 

2015 

های تنظیمی، هنجاری و شهناختی واردشهده از سهوی عناصهر نههادی، از       محدودیت

ههای سهازمانی،    فرهن  و سیاستطریق اثرگذاری بر عوامد نهادی داخلی همچون 

گانهة بهازارگرایی    شخصیت و سوابق مدیران و ساختار سازمانی، بر کلیة مراحهد سهه  

 گذارند. داخلی تأثیر می

 

 گرایش کارآفرینانه -2-2

تهرین )کهوین    گرایش کارآفرینانه، یکی از مستحکم

هها    ترین سازه شده شناخته( و 8171، 8؛ ولز8174، 7و میلر

و  9در تحقیقههات کههارآفرینی و مههدیریتی بههوده )پیتینههو  

گیههری،  هههای تصههمیم سههبک( و شههامد 8171همکههاران، 

ههای کارآفرینانهه    هایی است که فعالیت فرایندها و روش

 (.7331، دهد ) مپکهین و دس  یک شرکت را شکد می

شهده از  ههای انجها،   سهازی  ترین مفههو، مهم 8در جدول 

شهوند. ابعهاد گهرایش    رایش کارآفرینانهه مشهاهده مهی   گ

کارآفرینانه ممکن است مستقد از یکدیگر عمد کنند و 

از ارزش یکسانی بهر معیارههای عملکهرد یها در مراحهد      

کهار برخهوردار نباشهند )هیهوز و     ومختلف توسعة کسهب 

رسههد برخههی  (. همچنههین، بههه نظههر مههی8111، 4مورگههان

((، بهیش از آنکهه   8111) 9ها )مانند ثورنبری سازی مفهو،

ابعههاد گههرایش کارآفرینانههه را برشههمرند، کلیههة عوامههد   

گر و مؤثر بر توسهعة کهارآفرینی سهازمانی را نیهز      تسهید

انهد.   جزوی از ابعاد گرایش کارآفرینانهه در نظهر گرفتهه   

ههای مختلهف، مهدل     سهازی  علاوه بر این، از میان مفهو،

                                                           
1. Covin & Miller 

2. Wales 

3. Pittino 

4. Hughes & Morgan 

5. Thornberry 

ها محسوب  آنترین  شده( شناخته7331 مپکین و دس )

رو، ایهن  (. از ایهن 7931شهود )رضهوی و همکهاران،     مهی 

 سازی در پژوهش حاضر به کار گرفته شد. مفهو،

( گههرایش کارآفرینانهههه را  7331) 1 مپکههین و دس 

( 7 داننههد: و دارای پههنج بعههد مههی 1یههک سههازة انعکاسههی

 و جدید های برای تعقیب ایده شرکت نوآوری: تماید

( کههه 7331، ) مپکههین و دس اسههت خههلا ی فراینههدها

ههای   فنهاوری  تواند خدمات، محصو ت یا میش ا نتیجه

پذیری:  ریسک( 8(. 8112و همکاران،  2لیباشد )د جدی

 و منهابع  سهریع  تهأمین  هها،  فرصهت  سهریع  تعقیهب ه به 

پهذیری،  دارد. ریسهک ه اشار جویانه مخاطرهی ها فعالیت

کننههدة تمایههد یههک شههرکت بههه درگیرشههدن در مههنعک 

آمیهههز از راه اسههتقراض سهههنگین،   ههههای مخههاطره  پههرو ه 

نشههده یهها معرفههی هههای اثبههات گههذاری در فنههاوری سههرمایه

محصو ت جدید به بازارههای جدیهد اسهت ) مپکهین و     

پیشههگامی: بههه نگههرش مثبههت نسههبت بههه  ( 9. (7331، دس

پیتینهو و  ههای جدیهد اشهاره دارد )    تعقیب پیوسهته فرصهت  

کهه چگونهه شهرکت     دههد ( و نشهان مهی  8171همکاران، 

کنهد و بهه تقاضهاهای موجهود در     طلبانه عمهد مهی   فرصت

                                                           
6. Lumpkin & Dess 

7. Reflective 

8. Li 
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( 4کنهد.   دهد یا تقاضای جدیهد ایجهاد مهی   بازار پاسخ می

دهنهدة گهرایش شهرکت بهه چهالش       رقابت تهاجمی: نشان

شههدید و مسههتقیم بهها رقبهها بههرای ورود بههه بههازار یهها بهبههود  

موقعیت است که عبارت از عملکرد بهتر نسبت به رقبا در 

طلبهی:  اسهتقلال ( 9 (.7331، صنعت است ) مپکین و دس

کهردن  به معنای آزادگذاشتن اعضای سازمان برای فعالیت

اسهت؛  های سازمان  فراتر از هنجارهای کنونی و استراتژی

، فکهر کهرده و    به طوری که آنان بتوانند با اسهتقلال بیشهتر  

 (.8113عمد کنند ) مپکین و همکاران، 

 های گرایش کارآفرینانه ترین مدل : سیر تاریخی و مهم2جدول 

 توضیحات پژوهشگر)ها( نکتة کلیدی

م العات اولیهه در حهوزة   

 گرایش کارآفرینانه

Khandwall, 1972 

Mintzberg, 1973 

ههای مهدیریتی و رفتارههای     گیهری، فلسهفه   ههای تصهمیم   گرایش کارآفرینانه، شهیوه 

 استراتژیک یک شرکت است که ذاتا  کارآفرینانه هستند. 

توسهههعة سهههازة گهههرایش  

 کارآفرینانه

Miller & 

Friesen, 1982; 

Miller, 1983 

گرایش کارآفرینانه، رویکردی اسهت بها تمرکهز بهر نهوآوری محصهول در بهازار و        

هههای خ رنههاد، و تمایههد بههه پیشههگامی در نههوآوری، یعنههی تههلاش بههرای             پههرو ه

 ای ترکیبهی بها سهه بعهد     گهرایش کارآفرینانهه، سهازه    .یافتن نسبت به رقباسهت برتری

 است. پذیری و پیشگامی نوآوری، ریسک

سهههازة گهههرایش  توسهههعة

 کارآفرینانه

Lumpkin & 

Dess, 1996 

انعکاسی و در بهترین حالت، دارای پنج بُعد نهوآوری،  ای  گرایش کارآفرینانه سازه

 .طلبی است پذیری، پیشگامی، رقابت تهاجمی و استقلال ریسک

سههازی جدیههد از   مفهههو،

گهههرایش کارآفرینانهههه و  

 توسعة ابزار سنجش

Thornberry, 

2006 

بهرای ارزیهابی آمهادگی شهرکت     « نظرسنجی گهرایش کارآفرینانهه  »ابزاری با عنوان 

( 7کارآفرینی سازمانی توسهعه داده شهده اسهت کهه دارای یهازده بعهد اسهت:        برای 

( حمایهت از  4ای؛  ومیفهه ( کارکردهای میهان 9ریزی استراتژیک؛  ( برنامه8عمومی؛ 

( 2( سهههرعت؛ 1پهههذیری؛  ( ریسهههک1( هوشهههمندی بهههازار؛ 9ههههای جدیهههد؛  ایهههده

 ( گرایش شخصی.77نگری و ( آینده71( تمرکز؛ 3پذیری؛  انع اف

 

 های پژوهشپیشینه و فرضیه -3

 بازارگرایی داخلی و بازارگرایی -3-1

انههد کههه در صههنعت ( دریافتههه7922ابههزری و همکههاران )

 بههر بههازارگرایی طریههق از داخلههی بازاریههابیهتلههداری، 

زاده و جلالههی  نایههباسههت.  مههؤثر سههازمانی عملکههرد

بههین همههة ابعههاد بههازارگرایی انههد کههه ( نشههان داده7937)

داخلی و عملکرد بازار در بیمهة معلهم، راب هة معنهاداری     

( 7937پهور و همکهاران )   های حسنقلی یافته وجود دارد.

 بازاریهابی  بهین  مثبت و معنهاداری  راب ةدهد که نشان می

تههران وجهود    شههر  ملت بانک در بازارگرایی و داخلی

انهههد کهههه بهههردهپهههی ( 8171لینگهههز و گرینلهههی ) دارد. 

بازارگرایی داخلی، بر رفتارهای بهازارگرای کارکنهان و   

و  7فان گذارد. نتایج تحقیق  موفقیت بازاریابی تأثیر می

نشههان داده کههه بههازارگرایی داخلههی، ( 8174همکههاران )

های بازار را تسهید کرده و از ایهن طریهق،    توسعة قابلیت

و همکاران  8میلفلنر گذارد. ی تأثیر میبر عملکرد سازمان

ای قهوی  اند که بازارگرایی داخلی راب ه( دریافته8171)

با بازارگرایی دارد و از این طریق بهر وفهاداری مشهتری،    

سهم بازار، میزان فروش و متعاقبا  عملکرد مالی شهرکت  

( در پیمایشهی  8171) 9گهذارد. مهودی و سهاهی    تأثیر می

                                                           
1. Fang 

2. Milfelner 

3. Modi & Sahi 
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اند که بهازارگرایی،  تفاعی دریافتهسازمان غیران911روی 

از طریههق بههازارگرایی داخلههی، بههرای دسههتیابی بههه نتههایج 

کنهد. بهه عبههارت    م لهوب از سهوی کارکنهان اقهدا، مهی     

هههایی کههه در حههال توسههعه بههازارگرایی  دیگههر، سههازمان

هستند، به بازارگرایی داخلی برای تمرکز واحد بر بازار، 

کهههاهش  تزریهههق سهههرافرازی و غهههرور در کارکنهههان،  

تعارضات ناکارآمد و ایجاد روحیة تیمی نیاز دارنهد. در  

پژوهشی دیگر در صنعت هتلداری، مشخص شده اسهت  

که بازارگرایی داخلی، تأثیر مثبتهی بهر توسهعة اثهربخش     

رفتارههههای بهههازارگرا در مهههدیران و سرپرسهههتان دارد    

نتایج تحقیهق  (. 8171و همکاران،  7فالکون-)دومینگوئز

( نشهههان داده کهههه  8113همکهههاران )و  8ادو-تورتوسههها

کارمندگرایی یا بازارگرایی داخلی از طریق بُعهد تولیهد   

غیررسههمی اطلاعههات، بههر رضههایت پرسههند عملیههاتی و   

شدة مشتری تأثیر گذارده و از این کیفیت خدمت درد

لینگهز و   طریق بر رضهایت مشهتری نیهز اثرگهذار اسهت.     

داخلهی،   بین بازارگراییاند که ( پی برده8113گرینلی )

انگیهههزش کارکنهههان و موفقیهههت بازاریهههابی خهههارجی   

ای )بازارگرایی، عملکرد مالی و رضایت مشتری( راب هه 

اند ( گفته8171گوناری  و همکاران ) قوی وجود دارد.

که گرچه بازارگرایی و بازارگرایی داخلهی از یکهدیگر   

متمایزند، اما به یکدیگر مرتبط بهوده و بهه طهور بهالقوه،     

وسههیع از فلسههفة بازاریههابی را مههنعک    یههک دیههدگاه  

کنند. بر این اساس، فرضیة نخسهت پهژوهش عبهارت     می

 است از:

دهنههدة خههدمات  هههای ارائههه فرضههیة اول: در شههرکت

اینترنت در تههران، بهازارگرایی داخلهی راب هة مثبتهی بها       

 بازارگرایی دارد.

 بازارگرایی و گرایش کارآفرینانه -3-2

ههههای   نانههه فلسهههفه بههازارگرایی و گهههرایش کارآفری 

                                                           
1. Domínguez-Falcón 

2. Tortosa-Edo 

گیرنهد. بهازارگرایی    وکاری متفاوتی را در بهر مهی  کسب

ههای فعلهی اسهت؛ در حهالی کهه       شامد تعقیهب فرصهت  

تمرکههز گراسههت.  گههرایش کارآفرینانههه، بیشههتر آینههده  

بههازارگرایی بههر نیازهههای آشههکار و تمرکههز گههرایش     

کارآفرینانه بر نیازهای پنهان مشتریان است. با این حهال،  

اند که این دو مفهو،، بر  های بسیاری تأیید کرده پژوهش

و  4لیهو  .(8179، 9)چن و هسهو گذارند  یکدیگر تأثیر می

ههای چهین،    ( در پژوهشی روی سازمان8119همکاران )

هههایی دارای بههازارگرای قههوی،  سههازمانانههد کههه دریافتههه

تماید دارند که بیشتر گرایش یهادگیری داشهته باشهند و    

دهند و قادرنهد بهه سه ح     بیشتر به کارآفرینی اهمیت می

رو، بهها تری از عملکههرد سههازمانی دسههت یابنههد؛ از ایههن 

بازارگرایی در اقتصاد نومهور چین، بر کارآفرینی تهأثیر  

( در یهههک 8111و همکهههاران ) 9یامثبتهههی دارد. سایاشههها

کهار کوچهک و   وکسهب 8911پژوهش تجربی بهر روی  

انهد کهه بهازارگرایی، یهک     متوسط سهوئدی، نشهان داده  

عامههد مهههم و اثرگههذار بههر گههرایش کارآفرینانههه در      

کارهههای کوچههک و متوسههط اسههت. بیکههر و    و کسههب

انهد کهه گهرایش    ( به این نتیجهه رسهیده  8113) 1سینکو 

وکارههای  بازارگرایی، حهداقد در کسهب  کارآفرینانه و 

کوچک، مکمهد یکدیگرنهد تها سهودآوری را افهزایش      

دهند و بین هر دو مفهو،، راب هة معنهاداری وجهود دارد.    

گرایهی   اند که مشتری( دریافته8171و همکاران ) 1نیومن

گرایی، دو بعد بازارگرایی، بها ههر دو اسهتراتژی     و رقیب

راب هة مثبهت دارنهد.    بهرداری(   نوآوری )اکتشاف و بهره

( راب ة مثبت بازارگرایی و نوآوری 8179) 2مشیلز و گو

و همکهاران   3بنیتهو -اند. گهونزالز را آزمون و تأیید کرده

                                                           
3. Chen & Hsu 

4. Liu 

5. Sciascia 

6. Baker & Sinkula 

7. Newman 

8. Micheels & Gow 

9. Gonzalez-Benito 
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دهند که بین کارآفرینی و بازارگرایی ( نشان  می8113)

ههها ای قههوی وجههود دارد و اگرچههه ایههن گههرایش راب ههه

هها   پیهاده شهوند، امها شهرکت    ممکن است به شکد مجزا 

دهند. بهر   وقتی بازارگرا هستند، به کارآفرینی اهمیت می

 این اساس، فرضیة دو، پژوهش عبارت است از:

دهنههدة خههدمات  هههای ارائههه فرضههیة دو،: در شههرکت

اینترنت در تهران، بازارگرایی، راب ة مثبتهی بها گهرایش    

 کارآفرینانه دارد.

باااازارگرایی داخلااای و گااارایش   -3-3

 کارآفرینانه
انهد کهه بازاریهابی    ( گفته7934همکاران )بصیرت و 

کارآفرینانهة کارکنهان    هها و تمهایلات  گرایش بر داخلی

( در 7934تأثیرگذار است. اکبری و همکهاران )  سازمان

انهد کهه بازاریهابی داخلهی بهر      پژوهشی دیگر نشهان داده 

گرایش کارآفرینانه تأثیر دارد و یک میانجی جزئهی در  

و گهرایش کارآفرینانههه  گههرا  راب هة میهان رهبههری تحهول   

( بهها اسههتفاده از آمیختههة 8174اسههت. رفیعههی و رفیعههی )

انهد  دریافتهه ( 7331) 7بازاریابی داخلی پیرسی و مورگان

که بازاریابی داخلی و ابعاد آن، به طور مثبت و برجسته، 

کارهههای وبههر توسههعة کههارآفرینی سههازمانی در کسههب  

رفیهق  . احمهد و  کوچک و متوسط در تهران تأثیر دارنهد 

هههای  گوینههد کههه بازاریههابی داخلههی، برنامههه( مههی8119)

ههای در حهال    راهبردی خاص شهرکت را بهه شایسهتگی   

ها به نوبة خهود بها    دهد که این شایستگی توسعه پیوند می

پهذیری و تجربهة هریهک از     هوش، خلاقیهت، مسهئولیت  

اعضای شرکت مرتبط هستند. نتایج تحقیهق زامپتهاکی    

ان داده کههه از میههان ابعههاد   ( نشهه8111) 8و موسههتاکی 

بازاریههابی داخلههی، بههه ترتیههب، ابعههاد دورة آزمایشههی،    

آمههوزش، سیسههتم پههاداش و گههردش پرسههند، بیشههترین   

اهمیت را در پرورش کارآفرینی سازمانی دارند. بر ایهن  

                                                           
1. Piercy & Morgan 
2. Zampetakis & Moustakis 

 اساس، فرضیة سو، پژوهش عبارت است از:

دهنهدة خهدمات    ههای ارائهه   فرضیة سو،: در شهرکت 

، بهازارگرایی داخلهی، راب هة مثبتهی بها      اینترنت در تهران

 گرایش کارآفرینانه دارد.

در این پژوهش، با ترکیب مدل بهازارگرایی داخلهی   

( کهه  8111( با مهدل گونهاری  )  8119لینگز و گرینلی )

( اسههت )و بهها احتسههاب 8114شههدة مههدل لینگههز )تعههدید

بهههازارگرایی )کهلهههی و   گانهههةاشهههتراکات(، ابعهههاد سهههه

( و ابعهاد  7339یاوورسکی و کهلی، ؛ 7331یاوورسکی، 

(، تههأثیر 7331گههرایش کارآفرینانههة  مپکههین و دس )  

بههازارگرایی داخلههی بههر گههرایش کارآفرینانههه بهها نقههش  

دهندة خهدمات  های ارائه میانجی بازارگرایی، در شرکت

اینترنت در تهران سهنجش شهده اسهت. بهر ایهن اسهاس،       

 است.  7چهارچوب مفهومی پژوهش م ابق شکد 

 

 شناسی پژوهش روش -4

پژوهش حاضر، از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش، 

 ،پهژوهش  نیه ا یآمهار  ةاست. جامعه  پیمایشی-توصیفی

خدمات  ةدهند ائهار یها و کارکنان شرکت رانیمد یةکل

-بهه  یها داده نیدر تهران است. با توجه به آخر نترنتیا

خهدمات   یها از شرکت یریآمده در طرح آمارگدست

هها   شهرکت  نیو تعداد کارکنان ا 7938در سال  نترنتیا

 ة(، تعهداد جامعه  87: 7934 ران،یه در تهران )مرکز آمار ا

در نظههر  نفههر 8111 یبههیپههژوهش، بههه طههور تقر یآمههار

رو، حجهم نمونهه بهر اسهاس جهدول       نیه از ا گرفته شهد. 

 نفر است. 988( 7311و مورگان ) یکرجس

بازارگرایی داخلی

بازارگرایی

گرایش کارآفرینانه

H2

H3

H1

 
 چهارچوب مفهومی پژوهش: 1شکل 

هههای  از ویژگههی یآمههار ةجامعهه نکهههیبهها توجههه بههه ا
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و در تهههران متمرکههز اسههت،  یکسههانی برخههوردار بههوده  

از  ن،یبنهابرا  ؛و متجان  اسهت  نگفت که همگ توان یم

 .ه اسهت سهاده اسهتفاده شهد    یتصهادف  یریه گ روش نمونه

پرسشههنامة پههژوهش در بخههش بههازارگرایی داخلههی بهها    

( و 8119ش لینگههز و گرینلههی )کمههک ابزارهههای سههنج

(؛ در بخش بازارگرایی به کمک ابزار 8111گوناری  )

( و در بخهههش 7339سهههنجش یاوورسهههکی و کهلهههی ) 

گرایش کارآفرینانهه، بها کمهک ابهزار سهنجش هیهوز و       

طراحهی شهده کهه بهر اسهاس م العههة      ( 8111) 7مورگهان 

( روی ابزارههای سهنجش گهرایش    8178) 8کوین و ولهز 

مناسهب بهر     9ابهزار سهنجش انعکاسهی   کارآفرینانه، یک 

هههای  داده .( اسههت7331اسههاس ابعههاد  مپکههین و دس )

ای بوده و در طیهف   مربو  به متغیرها دارای مقیاس رتبه

پرسشهنامه  انهد.  گیهری  شهده   ای لیکرت انهدازه  گزینهپنج

سؤال داشت که بهرای سهنجش   28، ها  برای سنجش سازه

بهازارگرایی  سؤال بهرای سهنجش   91بازارگرایی داخلی، 

سهؤال  74سؤال و برای سنجش گهرایش کارآفرینانهه   98

 پرسیده شد.

هها، بهرای تجزیهه و     نبهودن توزیهع داده  به سبب نرمال

سههازی معههاد ت سههاختاری بهها   ههها از مههدل تحلیههد داده

افههزار  رویکههرد حههداقد مربعههات جزئههی بههه کمههک نههر،

Smart PLS3 .سههازی معههاد ت  مههدل اسههتفاده شههد

ههها و  سههاختاری، روشههی مناسههب بههرای آزمههودن نظریههه 

بررسههی روابههط میههان متغیرهههای پنهههانی اسههت کههه بهها    

انهد. رویکهرد حهداقد     متغیرهای آشهکار، سهنجیده شهده   

سازی معاد ت  های مدل مربعات جزئی، نسد دو، روش

کنههد نقهها  ضههعف  سههاختاری اسههت کههه تههلاش مههی   

اول )مانند نیاز به تعهداد   محور نسدهای کواریان  روش

ها، وجهود حهداقد سهه     بودن توزیع دادهنمونة با ، نرمال

                                                           
1. Hughes & Morgan 

2. Covin & Wales 

3. Reflective measure 

شاخص برای هر سازه و...( را برطهرف سهازد )داوری و   

(. بررسی پایایی ابزار پژوهش با استفاده 7938رضازاده، 

( و بررسههی CRاز آلفههای کرونبههاپ و پایههایی ترکیبههی )

ب بها اسهتفاده از   روایی همگرا و روایهی عهاملی بهه ترتیه    

( )فورنههد و AVEشههده )میههانگین واریههان  اسههتخرا  

( و بارهههای عههاملی )بههه همههراه ضههرایب  7327، 4 رکههر

( انجا، شده است. پ  از حهذف دو سهؤال   Tمعناداری 

از بُعد انتشار اطلاعات متغیهر بهازارگرایی بهرای افهزایش     

آلفای کرونباپ، کلیة مقهادیر آلفهای کرونبهاپ و پایهایی     

 9به دست آمده که براساس کرونباپ1/1ی بیش از ترکیب

( ابزار سنجش از پایایی مناسهبی  7333) 1( و هالند7397)

بهیش از   AVEبرخوردار است. همچنین، کلیهة مقهادیر   

( روایی همگرای 7327بوده و بنابر فورند و  رکر )9/1

شهود. کلیهة مقهادیر بارههای      مناسب ابهزار نیهز تأییهد مهی    

 4/1نیز به ترتیهب بهیش از    Tداری عاملی و ضرایب معنا

رو، روایهی عهاملی ابهزار نیهز بنهابر      بوده و از ایهن  31/7و 

 (.9شود )جدول  ( تأیید می7333هالند )

 

 ها یافته -5

درصههد، مهههرد و  9/91هههای پههژوهش،    از میههان نمونههه  

هها،   درصهد از آن 8/97درصد زن بودند. همچنهین،  1/43

هها   از نمونهه درصد 49درصد متأهد بودند. 2/42مجرد و 

درصهد در گهروه سهنی    97سال، 91تا  81در گروه سنی 

سهال و  91تها   41درصهد در گهروه   1/72سهال،  41تها   91

 سال قرار داشتند.11تا  91مابقی در گروه سنی 

 

 

 

 

                                                           
4. Fornell & Larcker 

5. Cronbach 

6. Hulland 



 

 7931بهار ( 82) پیاپی شماره ،اول شماره ،هشتم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  712

 

 : پایایی و روایی ابزار پژوهش )پس از حذف دو گویه(3جدول 
 بار عاملی CR AVE آلفای کرونباخ ابعاد متغیر متغیرهای مکنون

 بازارگرایی داخلی

 379/1 918/1 233/1 211/1 تولید اطلاعات داخلی

 389/1 911/1 233/1 21/1 انتشار اطلاعات داخلی

 214/1 919/1 134/1 119/1 پاسخگویی به بازار داخلی

 بازارگرایی

 283/1 11/1 221/1 281/1 تولید اطلاعات از بازار

 283/1 122/1 213/1 117/1 انتشار اطلاعات بازار

 234/1 991/1 134/1 112/1 پاسخگویی به اطلاعات

 گرایش کارآفرینانه

 319/1 214/1 389/1 221/1 نوآوری

 314/1 114/1 377/1 291/1 پذیری ریسک

 292/1 219/1 23/1 199/1 پیشگامی

 112/1 292/1 389/1 294/1 رقابت تهاجمی

 199/1 172/1 293/1 114/1 طلبی استقلال

 

ههای پهژوهش از ضهرایب     برای آزمون اولیة فرضهیه 

جها کهه    اسهتفاده شهد. از آن   tمسیر و ضرایب معنهاداری  

ههای   دهنهدة تأییهد فرضهیه    نشان 31/7با تر از  tضرایب 

ههای پهژوهش    فرضیه(، کلیة 7333تحقیق هستند )هالند، 

 (. 4شوند )جدول تأیید می

 های پژوهش : آزمون اولیة فرضیه4جدول 
 نتیجه Tضریب  ضریب مسیر روابط مدل فرضیه

H1 تأیید 498/78 131/1 بازارگراییبازارگرایی داخلی 

H2 تأیید 114/4 991/1 گرایش کارآفرینانهبازارگرایی 

H3 

 تأیید 383/1 983/1 گرایش کارآفرینانه بازارگرایی داخلی

 812/1 گرایش کارآفرینانهبازارگراییبازارگرایی داخلی
(114/4) 

(498/78) 
 تأیید

 tهرچند کلیة فرضهیات بهر پایهة ضهرایب معنهاداری      

میهانجی  شوند، اما بهرای بررسهی بیشهتر روابهط     تأیید می

 VAF( و ضههریب 7328) 7پههژوهش، از آزمههون سههوبد

( نیههز اسههتفاده شههد.  8119، 8)یههاکوبوچی و دوهاچههک 

حاصهد از آزمهون سهوبد در صهورت      Z-valueمقدار 

به دست آمد کهه  11/8گری بازارگرایی، برابر با  میانجی

تهوان گفهت کهه در     رو، مهی است و از این 31/7بیشتر از 

میهانجی بهازارگرایی در   درصهد، تهأثیر   39س ح اطمینان 

                                                           
1. Sobel 

2. Iacobucci & Duhachek 

راب ة میهان بهازارگرایی داخلهی و گهرایش کارآفرینانهه      

 معنادار است.  

برای تعیین شدت اثر غیرمستقیم از طریهق متغیرههای   

9ای به نا،  میانجی، از آماره
VAF  شهود کهه    استفاده مهی

سنجد و هرچه ایهن   نسبت اثر غیرمستقیم به اثر کد را می

نشان از قهدرت بیشهتر تهأثیر    تر باشد،  نزدیک 7مقدار به 

( 8119متغیههر میههانجی دارد )یههاکوبوچی و دوهاچههک،  

گری بهازارگرایی،   مقدار این ضریب در صورت میانجی

                                                           
3. Variance Accounted For 
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دههد تقریبها     به دسهت آمهد کهه نشهان مهی     991/1برابر با 

درصههد از تههأثیر بههازارگرایی داخلههی بههر گههرایش      94

کارآفرینانه از طریق غیرمستقیم به کمک متغیر میهانجی  

 شود. ازارگرایی تبیین میب

Rمقادیر 
نشان از شدت تأثیری دارد که یک متغیر  2

گهذارد و بهرای آن سهه     زا می زا بر یک متغیر درون برون

ههایی بهرای مقهادیر    ، مهلاد 11/1و  99/1، 73/1مقدار 

Rضعیف، متوسط و قوی 
(. 7332، 7اند )چینبیان شده 2

Rبر این اساس، کلیة مقادیر 
)اعداد  8مندر  در شکد  2

دهنهد  درون دایره( در محدودة مناسبی بوده و نشهان مهی  

کههه شههدت تههأثیر بههازارگرایی داخلههی بههر بههازارگرایی    

( و همچنههین تههأثیر بههازارگرایی و بههازارگرایی    194/1)

( قههوی اسههت. 112/1داخلههی بههر گههرایش کارآفرینانههه )

بینهی مهدل، از معیهار     همچنین برای بررسی قهدرت پهیش  

Q
اسههتفاده شههد. اگههر ایههن مقههدار دربههارة یههک سههازه   2

 99/1یهها  79/1، 18/1زا در محههدودة نزدیههک بههه   درون

بینی ضعیف، متوسهط   باشد، به ترتیب، مدل، قدرت پیش

و  8ههای آن سهازه دارد )هنسهلر    و قوی در قبال شهاخص 

(. این مقدار برای بازارگرایی و گرایش 8113همکاران، 

به دست  833/1و  841/1ابر با کارآفرینانه، به ترتیب، بر

بینی نسهبتا  قهوی مهدل دارد.     آمد که نشان از قدرت پیش

Qعلاوه بر معیار
f، معیار اندازة تهأثیر ) 2

( نیهز بها همهان    2

شهود کهه   ( محاسبه مهی 99/1و  79/1، 18/1ها ) محدوده

بههرای انههدازة تههأثیر بههازارگرایی داخلههی بههر گههرایش      

انهههدازة تهههأثیر  و بهههرای989/1کارآفرینانهههه برابهههر بههها  

به دست  79/1بازارگرایی بر گرایش کارآفرینانه برابر با 

آمد که به ترتیب، نشان از تأثیر قوی بازارگرایی داخلهی  

بر گرایش کارآفرینانهه و تهأثیر متوسهط بهازارگرایی بهر      

 9بونهت -گرایش کارآفرینانه دارد. مقدار شهاخص بنتلهر  

ص ( و شههههاخ3/1)بیشهههتر از   39/1( برابهههر بهههها  7321)
                                                           
1. Chin 

2. Henseler 

3. Bentler & Bonett 

SRMR  ،117/1( نیز برابهر بها   8174)چین و همکاران 

بهرازش   ةدهنهد  ( به دست آمدند که نشان12/1)کمتر از 

 مناسب مدل پژوهش هستند.

 
: ماادل نهااایی پااژوهش در حالاات 2شااکل 

 ضرایب مسیر

 

 گیری و پیشنهادها نتیجه -6
ساختن راب ة بهازارگرایی  پژوهش حاضر با هدف روشن

داخلههی و گههرایش کارآفرینانههه بهها نقههش میههانجی متغیههر 

بههازارگرایی انجهها، شههد. ایههن پههژوهش، از طریههق پیونههد 

بازارگرایی داخلی بها مفهاهیم کهارآفرینی، کوشهید کهه      

بههین گههرایش کارآفرینانههه در    یکههی از عوامههد پههیش  

های خدماتی را کهه پهیش از ایهن، کمتهر بهه آن       شرکت

شده بود تبیین کند. نتایج پژوهش نشان داد کهه   پرداخته

( و هم از 983/1بازارگرایی داخلی، هم به طور مستقیم )

( بهها گههرایش 812/1طریههق نقههش میههانجی بههازارگرایی )

کارآفرینانه راب ة مثبهت و معنهادار دارد. مقهدار ضهریب     
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VAF گری جزئهی بهازارگرایی نیهز     در صورت میانجی

دههد حهدود    د کهه نشهان مهی   به دست آم 991/1برابر با 

درصههد از تههأثیر بههازارگرایی داخلههی بههر گههرایش      94

کارآفرینانه، از طریق متغیر بازارگرایی قابد تبیین اسهت.  

( و 8174هههای رفیعههی و رفیعههی )  ایههن نتیجههه، بهها یافتههه  

( کههه نقههش بازاریههابی 8111زامپتههاکی  و موسههتاکی  )

ییهد  داخلی را در توسعة کارآفرینی سازمانی آزمون و تأ

ها همچنین، تهأثیر بسهیار    راستاست. یافتهکرده بودند، هم

بازارگرایی داخلهی بهر بهازارگرایی را بها ضهریب مسهیر       

اند. این نتیجه، بهر ایهن واقعیهت صهحه     تأیید کرده131/1

گذارد کهه بهازارگرایی و توجهه بهه مشهتریان، بهدون        می

ویههژه در بههازارگرایی داخلههی و توجههه بههه کارکنههان، بههه 

شهود. در  مهی  منتههی خهدماتی بهه شکسهت     ههای  شرکت

های خدماتی، اغلب کارکنان در تماس مسهتقیم   شرکت

ههای   با مشتریان هستند و پاسخگویی به نیازها و خواسهته 

آنههان، بههرای جلههب رضههایت مشههتریان، حیههاتی اسههت.   

( تأکیههد کردنههد کههه 8177) 7هرنانههدز و میرنههدا-سههانچز

زاریهابی را  مدیران باید فعا نه عمد کهرده و عملکهرد با  

در مسائد مربو  به سرمایة انسانی همچهون بهازارگرایی   

هههای  داخلههی جسسههتجو کننههد. درد نیازههها و خواسههته 

هها،   کارکنان و در عوض، عرضة اهداف شهرکت بهه آن  

های خارجی در توسعة خدمات جدیهد را   موفقیت تلاش

(. 8177هرنانهدز و میرنهدا،   -سهازد )سهانچز   تر می محتمد

نههین راب ههة مثبههت بههازارگرایی بهها   نتههایج پههژوهش همچ

تأییهد  991/1گرایش کارآفرینانه را نیز با ضهریب مسهیر   

هایی همچون لیهو   کردند. این نتیجه، در راستای پژوهش

(، بیکر و 8111(، سایاشا و همکاران )8119و همکاران )

( و نیهههومن و 8179(، مشهههیلز و گهههو )8113سهههینکو  )

بهه نهوآوری و    ( است که بازارگرایی را8171همکاران )

کنههد  کههارآفرینی پیونههد دادنههد. ایههن نتیجههه تأییههد مههی   

هایی که بهازارگرایی را بها گهرایش کارآفرینانهه      شرکت

هایی که تنها بهر یکهی    کنند، نسبت به شرکت ترکیب می
                                                           
1. Sanchez-Hernandez & Miranda 

کننههد، بههه عملکههرد بهتههری دسههت   از ایههن دو تکیههه مههی
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دهندة خهدمات اینترنهت، نگهاه     های ارائه مدیران شرکت

تری به بازارگرایی داخلی داشته باشند و با طراحی  جدی

یک سیستم یکپارچة بازارگرایی داخلی همراه با سیستم 
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داخلی با بازارگرایی و گرایش کارآفرینانه و تولید یک 
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متمهههایز هریهههک از مفهههاهیم بهههازارگرایی و گهههرایش   

کارآفرینانهه، مفههو، بازاریههابی کارآفرینانهه م هرح شههد     

(، بها افهزودن بهازارگرایی    8118و همکهاران،   9)موری 

داخلی و توجهه بهه کارکنهان در کنهار مشهتریان، رقبها و       

کهرد کهه    ای تهدوین  توان سازه کارآفرینی سازمانی، می

هههای گههرایش  هههای بههازارگرایی، هههم جنبههه  هههم جنبههه

ههای بهازارگرایی داخلهی را در     کارآفرینانه و ههم جنبهه  

 خود داشته باشد.
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