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با  ی کوچک و متوسطوکارها کسبتأثیر گرایش استراتژیک بر رشد 

 عملکرد برند و بازار گریمیانجی
 

 ***سپیده نورانی سیده، **نجفی سید مصطفی عالم  ،*محمدجواد نائیجی
 

 1چکیده
ها را در کسب بهترین نتایج تضمین ها، عملکرد آناستراتژیک شرکت یوسو سمتدر عصر کنونی،      

شود که های عملیاتی شرکت میدر فعالیت گیری موجب ساخت اصول اساسیاین جهت ،د. در حقیقتکن می
گیری موجب عملکرد ، این جهتگرید عبارت بهشود. هتر در آینده میبا ایجاد رفتارهای مناسب موجب عملکرد ب

گرایش استراتژیک بر ، به بررسی تأثیر پژوهشاین  در شود.بهتر شرکت در عملیات و در جایگاه آن در بازار می
کوچک و متوسط با توجه به نقش میانجی عملکرد برند و عملکرد بازار پرداخته شده است.  یوکارها کسبرشد 
های کوچک و متوسط فعال در پارک علم و فناوری دانشگاه تهران  شامل شرکتپژوهش آماری این  جامعه
از آزمون پژوهش بررسی مدل  یبرا .شدانتخاب پژوهش  نمونه عنوان بهبنیان  شرکت دانش 80که تعداد است 

گیری استراتژیک که جهت این نتیجه به دست آمدکه بر اساس آن  ؛معادلات ساختاری استفاده شده است
چنین گرایش به کارآفرینی، نوآوری و بازار ها دارد. همتأثیر معناداری بر عملکرد برند و رشد آن وکارها کسب

ها تأثیر معناداری داشته و نیز گرایش به بازار ضمن اثرگذاری بر عملکرد بازاری بر عملکرد برند شرکت
عملکرد برند و عملکرد ، تیدرنها و ؛شوند  می وکارها بکسگرایش به نوآوری موجب رشد  همراه بهها شرکت

 شود. وکارها کسبتواند موجب رشد بازار می
 

 کوچک و متوسط. یوکارها کسب ؛وکار کسبرشد  ؛گیری استراتژیک: جهتها کلیدواژه
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 . مقدمه1

. کند یمشخص م ها آن یکاستراتژ یمبانرا  جینتا نبهتری کسب در ها شرکت عملکرد و وسو سمت     
هستند که بر  یاصول شود، یم ادیشرکت  کیاستراتژ شیگرا که از آن به ها یاستراتژ یوسو سمت

مناسب  یرفتارها جادیا یو برا گذارند یم ریتأث یسازمان های یاستراتژ نیو تدو یاتیعمل های تیفعال
 وسیله به وکار کسب تیهدا یچگونگ [.34] روند می به کار شوند، یکه منجر به عملکرد بهتر م

انجام  بسیاری های پژوهش. افتیدر فلسفه سازمان  توان یرا م یاساس باورهای و هاارزش مجموعه
 ،گرایی یتکنولوژ ،گرایی ینوآور جمله ازک یاستراتژ شیگرا یریکارگ به شده است که مؤید

گرایش استراتژیک،  ؛ همچنینهستند گرایی وری بهره وگرایی  نهیهز ،گرایی تیفیک ،گرایی ینیکارآفر
 . استمنشأیی برای ایجاد توانمندی و مزیت رقابتی 

و  3( و فرانزیکا2014) 2و همکاران ریجونن(، 2003) 1رابرت و کارولینهای  اساس پژوهشبر      
دهنده سه محدودیت  نشان وکار کسب(، ارتباط بین گرایش استراتژیک و عملکرد 2016همکاران )

گیری در مفهوم و اندازه شده یبند طبقه یقبلی رویکردهای  پژوهش اتفاق بهاول، اکثریت قریب : است
دوم، عملکرد شرکت بر اساس معیارهای ؛ اندها استفاده کردهو از انواع مختلف شاخص دارند وکار کسب

نظری در  یختارتواند سااگرچه عملکرد حسابداری می ؛شودمی ارزیابی سنتی صورتóبه حسابداری
هایی از  تواند در چارچوبچندوجهی دارد که می یساختار وکار کسبساختار عملکرد خود داشته باشد، 

توضیح غیره قبیل کارت امتیازی متوازن، رویکرد تخصیص عملکرد، معیارهای عملکرد حسابداری و 
که اند  پرداختهایدار در صنایع بالغ و پهای خاص، به بررسی شرکتها  پژوهشو سوم، اکثر  ؛داده شوند

همچنین، از دیدگاه  [.10] صنایع با مشکل مواجه سازد کل بهتواند بسط نتایج آن را این موضوع می
مبانی نظری . است(، گرایش استراتژیک منشأیی برای ایجاد توانمندی و مزیت رقابتی 2016) 4تاکاتا

های کنندهتعیینترین  مهمگرایش استراتژیک شرکت یکی از  نشانگر این است کهاستراتژی بازاریابی 
 [.11] استعملکرد شرکت 

استراتژیک را در تمامی ابعاد  یریگ جهت ریتأثتوان شده برای سازمان، می در استراتژی طراحی     
گیری استراتژیک های با جهت دهد سازماننشان میها  پژوهشعملیاتی و رقابتی آن در نظر گرفت. 

  .سویه در افزایش مستمر عملکرد سازمانی شکست خوردندتک
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ها و ها، تمایلات، انگیزهعنوان درک مدیریتی خاص، آمادگیگیری استراتژیک بهجهت     
. [37]ریزی استراتژیک و فرآیند توسعه استراتژیک است  هایی است که راهنمای برنامه خواسته

ضمون را در بر دارد که چگونه یک سازمان باید در محیط استراتژی تجاری یا استراتژی رقابتی این م
دست یابد و مزیت رقابتی خود را حفظ کند.  موردنظرشتجاری به رقابت بپردازد تا بتواند به هدف 

 شودالگویی برای مطالعه استراتژی تجاری پیشنهاد میدر قالب استراتژیک شرکت  یها یریگ جهت
[27.]  
 گیری استراتژیک را مطرح کردند. در حالتت( انواع مختلفی از جه2013)تامی و همکاران      

گیری استراتژیک روی یک پیوستارند. در یک طرف این پیوستار جهت لحاظ ازها ، سازماننظری
طور تهاجمی در  شوند و بههدایت مییافته  توسعه هایوسیله استراتژیرند که بههایی قرار داسازمان

. قرار دارند تر توسعه یافتههای کمبا استراتژیهایی  سازمانو در طرف دیگر،  ؛کنندمحیط عمل می
گیری استراتژیک بر عملکرد سازمانی و اند که جهتبه این نتیجه رسیدهپژوهشگران تعداد زیادی از 

در  موردبحثهای  ترین سازهعملکرد تجاری یکی از مهم [.36] دارد تأثیری قوی انتظارات مدیریتی
های تجاری ترین معیار سنجش موفقیت در شرکتشک مهم بدونهای مدیریت است و پژوهش

ها در محیط رقابتی امروزی که تغییر و تحول، بقا و موفقیت سازمانبنابراین  [.4] آیدمی حساب به
های اثربخش و پیچیدگی و عدم اطمینان خاصیت اصلی آن است، نیازمند اتخاذ و اجرای استراتژی

 [. 34]بهبود مستمر عملکرد است 
از  وکار کسببهبود عملکرد آینده شرکت است. صاحبان  منظور بهها مقیاس عملکرد شرکت     

، وکار کسبگذاران از عملکرد کنند، سرمایهعملکرد برای پیگیری انجام اهداف شرکت استفاده می
د، مدیریت با استفاده از عملکرد کننوری کلی استفاده میهای مالی و بهرهبرای ارزیابی شاخص

همچنین، عملکرد  .دپردازبودن معیارهای پاداش می وری برای متناسببه پیگیری بهره وکار کسب
 اطلاقها  های تجاری و نتایج حاصل از آن ها، وظایف و فعالیتتجاری به چگونگی انجام مأموریت

این . انداز گرایش استراتژیک پرداختههای خاصی گرایش قبلی بههای  پژوهشتر بیش [.11] شودمی
این دیدگاه [. 3] ها عمدتاً شامل گرایش به کارآفرینی، گرایش به بازار و گرایش به یادگیری استجنبه

. نیستاستراتژیک شرکت های  گرایشو  ها تمامی ابعاد تصمیم شامل در عملو است محدود 
ابعاد گرایش موجب ارزیابی غلط از نوع ارتباط با کردن توجه به این سه بعد از  معطوف ،گرید عبارت به

قرار  مورداستفادههای خود موجود که این سه بعد را در ارزیابیهای  پژوهششود. عملکرد تجاری می
 اند. کرده اشارهعملکرد تجاری  رتأثیر مستقیم و معنادار آن ببه اند، داده
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گسترش دیدگاه »ای با عنوان ( در مقاله2016) 2( و جفری و ژوهانگ2014) 1کالکن و همکاران     
، به بررسی عوامل مرتبط با «کوچک یوکارها کسبمبتنی بر منابع، اثر گرایش استراتژیک بر عملکرد 

بینی ها و استراتژی مبتنی بر منابع برای کمک به پیشمنافع شخصی، مسئولیت اجتماعی شرکت
ترکیب دیدگاه مبتنی بر منابع و رویکرد ذینفعان  کوچک و متوسط پرداختند. با وکار کسبعملکرد 

دریافتند که منابعی مانند سرمایه اجتماعی، گرایش به کارآفرینی و سرمایه فکری با مدیریت 
 [. 14] کندکوچک و متوسط کمک می یوکارها کسبذینفع به عملکرد  در قالباستراتژیک جامعه 

عملکرد، اجماع  ـ در زمینه استراتژینظری مفهومی، تجربی و  های پژوهش وجود بادر ضمن،      
قبلی های  پژوهشهای متعددی در مورد شکل این ارتباط وجود دارد. نتیجه آنکه محدودیت کمی در

، پیشرفته های فناوریهای متوسط و بزرگ، تجربی در محدودهبررسی به ها  پژوهشوجود دارد. این 
عنوان یک ساختار رقابتی با چند به وکار کسباند. استراتژی پرداختههای تولیدی و صنعتی در شرکت

  [.7] پرداخته شده است وکار کسبو به ارتباط آن با عملکرد  شده  گرفتهبعد در نظر 
های مختلف صنعتی صورت گرفته، تلاش ای که در بخشگستردههای  پژوهشعلیرغم وجود      

است. با توجه به تغییرات مستمر محیطی،  شدههای کوچک و متوسط انجام کمی در زمینه سازمان
گرایی، استراتژی ، بازارگرایی و مشتریفناورانهرقابت فشرده، افزایش انتظارات مشتریان، تغییرات 

 پرداخته شده است وکار کسببه ارتباط آن با عملکرد  که استرقابتی با چند بعد  یساختار وکار کسب
های استراتژیک بر عملکرد تجاری در گرایش ریتأثحاضر پژوهش  ،همین راستادر  [.37]

تر و البته بینانهتواند نتایج واقع می که دهد قرار می یموردبررسکوچک و متوسط را  یوکارها کسب
 تری از این مفهوم را در بر داشته باشد.جامع

 

 پژوهش و پیشینه . مبانی نظری2

گرایش استراتژیک راهنمایی است . کوچک و متوسط یوکارها کسبگرایش استراتژیک و رشد 
 اجراشدههای استراتژیک  دستورالعملو  مؤثر استتراتژی تجاری شرکت که بر بازاریابی و تدوین اس

گرایش [. 34] شودد که به رفتارهای صحیح برای عملکرد بهتر منجر میدهشرکت را انعکاس می
گرایش دهد. همچنین را با محیط بیرونی تطبیق می که شرکت خودای اشاره دارد  شیوهاستراتژیک به 

 شود استفاده میهایی ها و خواستهها، تمایلات، انگیزهاستراتژیک برای درک مدیریتی خاص، آمادگی
  [.14] ریزی استراتژیک و فرآیند توسعه استراتژیک استکه راهنمای برنامه
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 استراتژیکابعاد گرایش 

اقتصاد،  مانندهای مختلفی ای است که رشتهرشتهکارآفرینی موضوعی میان. گرایش به کارآفرینی
. پیتر دراکر دارندشناسی و مدیریت در تکامل آن نقش اساسی شناسی، جامعهشناسی، مردمروان

تغییر است و نسبت به آن واکنش  یوجو جستداند که همیشه در کارآفرینی را منظری برای تغییر می
سازمان کارآفرین، فرآیندی است که سازمان  [.36] داندرا یک فرصت و شانس می آندهد و نشان می
های کارآفرینانه کنند و تمام فعالیت فهیوظ انجامکند تا همه کارکنان بتوانند در نقش کارآفرین طی می

سازمان به انجام برسد. در این فرآیند هر یک از طور مستمر، سریع و راحت در فردی و گروهی به
های مهم که فرآیند کارآفرینی را به یکی از دیدگاه .کنند یم فهیوظ انجامکارکنان در نقش کارآفرین 

 1گالینا و همکاران به عقیده .استدهد، گرایش به کارآفرینی راهبردهای سازمانی پیوند می
طور موفق کارآفرینی سازمانی را انجام دهند، نیاز به گرایش کارآفرینانه خواهند به هایی که می سازمان

برای  وکارها کسبکه  است یهای تعیین راهبردبه فعالیتمربوط دارند. گرایش به کارآفرینی 
  [.9] برند کار میهای نوپا بهی شرکتشناسایی و راهبر

( ارائه شد، وی 1983) 2میلر وسیله به ،داردفراگیرترین تعریفی که از گرایش کارآفرینانه وجود      
پذیر باشد و نیز و ریسک کندهایی در محصولات خود ارائه معتقد بود که اگر یک شرکت دائماً نوآوری

( نیز گرایش 1987موریس و پل ) .ای از خود بروز دهد، گرایش کارآفرینانه داردرفتار فعالانه
بودن تعریف  ، نوآوری و پیشگامشده محاسبههای ذیرش ریسککارآفرینانه را تمایل مدیریت ارشد به پ

شود که منجر به در نظر گرفته می نیز عنوان یک فرآیند مهم سازمانیاند. گرایش کارآفرینانه بهکرده
ک چارچوب ذهنی بلکه یک گرایش به کارآفرینی، نه ی [.5] شودها میشرکت عملکردبقا و بهبود 

دهد که در فرآیندهای جاری شرکت و فرهنگ سازمانی منعکس ارائه میمورد کارآفرینی دورنما در
گیری راهبردی تعریف مختلفی، گرایش به کارآفرینی را نوعی جهتپژوهشگران تاکنون شده است. 

ای خود بیان کردند که گرایش کارآفرینانه، سازههای  پژوهش( در 1991) 3اند. کوین و اسلوینکرده
های مختلف ارزیابی شود. چارچوب اصلی ابعاد گرایش کارآفرینانه، تواند از دیدگاهچندبعدی است و می

 [. 15] استپذیری ( مطرح شد که شامل نوآوری، پیشگامی و ریسک1983ابتدا توسط میلر )
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دنبال بهبود فرد به ،شوددرونی است که سبب می ای گرایش به یادگیری انگیزه. گرایش به یادگیری
و بر کسب مهارت، اطلاعات و دانش جدید متمرکز شود و با ترکیب باشد های خود شایستگی پیوسته

افرادی که گرایش به  .های فردی را افزایش دهدها، یادگیری و شایستگی و پردازش عمیق آن
های جدیدی هستند تا بتوانند کارهای خود را به دنبال یافتن راهدارند، همواره به بیشترییادگیری 

همچنین، گرایش به یادگیری سبب افزایش  [.20] ترین شکل انجام داده و از انجام کار لذت ببرندبه
ها یادگیری را ابزاری سازمان شود.های شغل و یا وظیفه تخصصی میانگیزش درونی برای درک جنبه

 درواقعد. دانند که به کمک آن عملکرد را بالا ببرند و خود را بهتر با تغییرات محیطی وفق دهنمی
سه با یادگیری در مقای و ؛ای از تمایل سازمان به یادگیری و انطباق آن استگرایش به یادگیری، جلوه

 [. 13] های فرهنگی داردتری بر جنبهسازمانی تمرکز بیش
سازمان  که بر گرایش است گرایش به یادگیری یکی از ابعاد سازمانی(، 2015) 1یوسیفبه عقیده      

. گرایش به کندضای خود را تشویق به تفکر میبه تحریک ارزش و یادگیری تأثیرگذار است و اع
تقلید از گرایش اند که برده  رقبا هم به این موضوع پی [.40] یادگیری منبع مزیت رقابتی شرکت است

ص هر شرکت گذاری آن مخصواشتراک خلق دانش و به چراکه ،کار دشواری استبه یادگیری شرکت 
 است.
( گرایش به یادگیری شامل ابعاد تعهد به یادگیری، تفکر باز 1999نظر بیکر و سینکولا )بر اساس      

معنای تلاش سازمان در جهت کسب دانش  بهانداز مشترک است. تعهد سازمان به یادگیری، و چشم
که یک سازمان برای  کنداشاره می ، این متغیر به میزانیگرید عبارت به. استجدید از طریق کارکنان 

بخشد. تفکر باز به ارزیابی نقادانه عملیات روزمره سازمان و  یادگیری ارزش قائل است و آن را ارتقا می
 چراکه، استهای جدید اشاره دارد. بینش مشترک، عامل مهمی در یادگیری فعال  پذیرش ایده

ینش مشترک به تمرکز همه افراد سازمان روی آورد. بمنظور یادگیری فراهم میرهنمودهایی را به
 یادگیری اشاره دارد.

 

مبانی کنون گرایش بازار یکی از مفاهیم محوری مطرح در  تا 1990از آغاز دهه . گرایش به بازار
که ست ا ها شرکتبازاریابی بوده است. گرایش بازار کانون توجه تشکیلات بازاریابی آن دسته از نظری 

ساختن نیازهای مشتریان اولویتی برتر برای کل سازمان  چندگانه بوده و برآوردهها مسئولیت آن
  [.32] آیدحساب می به
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گرایش بازار از سه بعد گرایش مشتری، گرایش  ،(1990بر اساس اندیشه فرهنگی نارور و اسلیتر )     
های بین کارکردی و دو شاخص تصمیم یعنی توجه بلندمدت و سودآوری تشکیل رقیب و همکاری

به خریداران  راجعاطلاعات  کسبهای فعالیت همهشده است. گرایش مشتری و گرایش رقیب شامل 
همه سوم این ساخته به یکپارچگی  مؤلفهاست.  وکارها کسبو رقبا در بازار هدف و انتشار آن در تمام 

ساختن نیازهای مشتریان اشاره دارد. علیرغم کوچکی و تازگی  برآوردهجهت  افراد درون شرکت
ها اغلب بسیار بازارگرا این دسته از شرکتهای کوچک و متوسط، در شرکت هاو تعهدها  مسئولیت

راحتی ما را در درک هرچه بهتر توانند بهتر میهای بزرگو به جهت رقابت کارا با شرکت هستند
 [. 24] های کوچک و متوسط یاری رسانندمحیط گرایش بازار در

معنای اقداماتی جهت درک و توجه به مشتریان و ارائه راهکارها، محصولات و گرایش به بازار به     
های با گرایش بالا به بازار، شرکت یطورکل بهها است. علایق و نیازهای آنبا خدماتی متناسب 

دارند که شامل خلق اطلاعات پیرامون نیازهای بازار و مشتریان  یصیتشخ قابلمشخص و ی فرآیندها
ها، انتشار این اطلاعات در سازمان و از طریق پایش و ارزیابی نیازها و علایق در حال تغییر آن

 جهت افزایش ارزش برای مشتریان است. وکار کسببازنگری در راهبردهای 
که دهد  مینشان ها  پژوهشپویا دارد.  وکار سبکهای گرایش به بازار نقشی اساسی در محیط     

کنند که در زمان ای را ایجاد میبازاریابی ویژه یها یتوانمندهای با گرایش قوی به بازار شرکت
د. در بازارهای با نشوها میدهند و سبب پیشتازی این شرکتمناسب به شرایط پویای بازار پاسخ می

ای و روابط گسترده با فعالان بازار موقع، ارتباط بین وظیفهاطلاعات بهها نیازمند پویایی بالا، بنگاه
 [. 38] ر زمانی کوتاه و مناسب پاسخ دهندها د آن  تا بتوانند به نیازهای فناورانه ،هستند

های مرتبط با گرایش به بازار، نوعی حساسیت و تلاش برای پاسخ به نیازهای بازار ایجاد فعالیت     
نه از بازار و ادراکی پیشرو و فعالا تیدرنهاموقع و مناسب و سبب گردآوری اطلاعات بهکه  کند یم

پاسخ صحیح به  شود که خود عامل کاهش عدم اطمینان بازار شده و احتمالآن می نیازهای فناورانه
 ازگیری  بهرهافزایش گرایش به بازار جهت بنابراین . دهدبازار را افزایش می تغییرات فناورانه

ها در تطابق با های فناورانه بنگاهموجود در بازار و همچنین ارتقای توانمندی های فناورانه فرصت
 [. 35] سرعت در حال تغییر بازار، امری ضروری استنیازهای به
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بر جلب کرده است.  خود بهرا پژوهشگران مفهوم نوآوری توجه تعداد زیادی از  .نوآوری سازمانی
عنوان فرآیند ایجاد مطرح کرده که به (1934) 2بار شومپیتراین مفهوم را اولین 1جونگنظر دیاساس 

نام تجاری جدید، محصولات، خدمات و فرآیندها و تأثیر آن بر توسعه اقتصادی مطرح شده است. از 
ها مدت سازمانآن به بعد دانشمندان مختلفی به تشریح متفاوتی از این مفهوم برای بقای طولانی

 3کانتر[. 12] ها در نظر گرفته شده استعنوان عامل بسیار مهمی در سازماناند و نوآوری بههپرداخت
خواند و معتقد است می مسئله( نوآوری را فرآیند گردآوری هر نوع ایده جدید و مفید برای حل 1989)

 [.29] گرفتن ایده، پذیرش و اجرای آن است که نوآوری شامل شکل
های اصلی برای رشد اقتصادی و ( نوآوری یکی از انگیزاننده2000) 4همکاراناز نظر جاکوب و      

ست بنیان، نوآوری عامل کلیدی موفقیت یا شکاقتصاد دانش شدن مطرحویژه با تولید ارزش است، به
کارگیری یک شود. نوآوری بهچنین منبع اصلی مزیت رقابتی تلقی میها در عرصه رقابت و همسازمان

تواند یک سیستم، سیاست، برنامه، دستگاه، فرآیند، محصول یا خدمت جدید تار است که میایده یا رف
 [.39] از سوی سازمان باشد شده گرفتهکار به

، نوآوری شامل دو دیدگاه است. در دیدگاه فرآیند تولید، فناوری تعریف پارک علم وبر اساس      
از دیدگاه محدوده تولید/مصرف محصول، ، فرآیند تولید یا محصول رخ دهد. منابع در تواند یمنوآوری 

شود )یا احتمالاً مصرف داخلی را تأمین تولید محصولی که مشابه خارجی دارد اما در داخل تولید نمی
نوآوری سازمانی یعنی توانایی شرکت در  یطورکل بهتواند نوآوری در نظر گرفته شود. کند( نیز مینمی
 . غیرهها مانند فناورانه، اجرایی، محصول، فرآیند و  د و اجرای انواع مختلف نوآوریایجا
. نوآوری محصول، استنوآوری فنی، شامل هر دو نوع نوآوری محصول و نوآوری فرآیند      

ترتیب باید بدینزمان است. سا وسیله به شده ارائهدهنده تغییر در محصول یا خدمات نهایی  نشان
تغییراتی  دهنده نشانشوند. نوآوری فرآیند، روز  بهمنظور حضور قوی در بازار یا خدمات به ها محصول

و یا خدمات نهایی سازمان است. این نوآوری شامل کارکرد کیفی و فرآیند  در مسیر تولید محصول
 هاجویی هزینهحفاظت و بهبود کیفیت یا صرفهمنظور  بهتجاری مهندسی مجدد است که ابزارهایی 

ها، تخصیص منابع و دیگر عوامل دهد. نوآوری اداری، شامل تغییراتی است که بر سیاست ارائه می
طور مستقیم مرتبط با محصولات، . این نوع از نوآوری بهگذارند میمرتبط به ساختار سازمان تأثیر 

 [. 16] تیندهای مدیریتی در ارتباط اسها و فرآبلکه با شیوه ،های تولیدی نیستخدمات یا روش
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تأثیر رقابت  تحت شدت بهمحیط تجاری امروز  .وکارها کسبگرایش استراتژیک و عملکرد برند 
ها و نیازهای مشتریان است. ها، تغییرات سریع تکنولوژی و تغییر مداوم در خواستهمیان شرکت

نیازهای مشتریان ها و برای کسب مزیت رقابتی و توفیق در این محیط متلاطم، خواستهباید ها شرکت
سازی و مسائل مربوط به خود قرار دهند. علاوه بر این، جهانی وکار کسبهای را در مرکز توجه فعالیت

سمت دستیابی به مزیت رقابتی از ها را بهالمللی و موفقیت در بازارهای خارجی، شرکتامور بین
ه مزیت رقابتی در بازارهای ها برای دستیابی بکه آنطوریبه ،مختلف سوق داده است های راه

 [.18] اندالمللی، اقدام به برندسازی در مقیاس جهانی کرده بین
المللی دارد که هنوز بالفعل نشده است. اهمیت ای در بازاریابی بینالعادهفوق ظرفیتبرندسازی      

ها، بسیاری از سازمانعنوان یکی از اهداف اولیه ایجاد یک برند قوی در بازارهای داخلی و خارجی، به
منطق اساسی در این دیدگاه این است که سازمانی که در  [.1] بازاریابی مطرح است مبانی نظریدر 

در  تواند می و خواهد کردتری را کسب زمینه ایجاد یک برند قوی موفق باشد، دستاوردهای قوی
 حاضر شود. استوارتر عملکرد بازاریابی خود

ها SMEدر  وکار کسبای با عنوان اثر گرایش استراتژیک بر عملکرد در مقاله 1و همکاران ناگی     
نشان دادند که گرایش به کارآفرینی، گرایش به بازار و گرایش به نام تجاری اثر مثبت و معناداری بر 

[. 8] ردکوچک و متوسط، عملکرد بازار و برند در کشورهای فنلاند و مجارستان دا وکار کسبرشد 
با عنوان نقش بازارمحوری در بهبود عملکرد برند پژوهشی ( در 1392اسدزاده و همکاران )همچنین 

چنین المللی برند و همبر عملکرد بین المللی، به بررسی تأثیر مستقیم بازارمحوریدر بازارهای بین
 یابی گاهیجاگیری برند و المللی متشکل از دو عنصر جهتتأثیر غیرمستقیم آن از طریق برندسازی بین

ها از طریق مجدد پرداختند. در این پژوهش که در میان صد برند برتر ایران انجام گرفته و داده
دار و تأثیر مستقیم و همچنین غیرمستقیم گر رابطه معنیآوری شده است، نتایج بیانپرسشنامه جمع

 ازی نیز به اثبات رسیده استبرندسکننده دار متغیر تعدیلبازارمحوری بر عملکرد برند است. تأثیر معنی
[2 .] 
 

در زمینه عملکرد در حوزه بازاریابی، . وکارها کسبگرایش استراتژیک و عملکرد بازار 
اما درمورد نحوه مشارکت های عملکردمحور داشته است. بازارمحوری نقش غالبی در پژوهش

تعارض در  باقی مانده است. یجواب و مبهمبی های سؤال، زارمحوری در بهبود عملکرد سازمانبا
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در رابطه با نظری های دلیل تعارض دیدگاهدر زمینه رابطه میان بازارمحوری و عملکرد، بهها دیدگاه
های فراوان در زمینه رابطه . علیرغم پژوهشاستبازارمحوری و تفاوت در سطوح سنجش عملکرد 

 اند.قرار داده یموردبررسدر سطح خرد اندکی عملکرد سازمان را های  پژوهشبازارمحوری و عملکرد، 

آمیز  موفقیتکارگیری مفهوم بازاریابی بنیاد و اساس عملکرد بازاریابی، بهمبانی نظری در تمام 
 ، امادست نیامدهطور روشنی از تعاریف آن بهکارگیری آن هنوز به . اگرچه مظاهر بهاست وکار کسب

 اند.های مختلفی تعریف کردهدیدگاهاز  نویسندگان متفاوت مفهوم بازاریابی را

 3و کیت (1959) 2، فلتون(1957) 1کیترینگهای مکصورت رسمی در نوشتهمفهوم بازاریابی به     
عنوان ذهنیت و تفکری منسجم و . این نویسندگان مفهوم بازاریابی را بهشده استمعرفی  (1960)

ای کنند که در سایر نواحی وظیفهتعریف میهماهنگ در تمامی وظایف و عملکردهای بازاریابی 
ترتیب دستیابی به حداکثر سودآوری در بلندمدت را تسهیل و تضمین یافته و بدین  سازمان رسوخ

 د.کن می
های مشتریان و میل به توان میل به تشخیص و درک نیازها و خواستهمفهوم بازاریابی را می     

مفهوم بنابراین ها بیان کرد؛ ساختن این نیازها و خواسته آمیخته بازاریابی جهت برآورده ءانطباق هر جز
است که مشتری را محور تفکر سازمان در زمینه استراتژی و  یبازاریابی فرهنگ سازمانی متمایز

اما همه  ،گونه توافقی در زمینه تعریف مفهوم بازاریابی وجود ندارددهد. با اینکه هیچعملیات قرار می
های تقاضای مشابه و تلاش های مشتری با ویژگیتعاریف در این رابطه دربردارنده توجه به گروه

یابی به ها با آمیخته بازاریابی خاص و معین در حین دستبرای برآوردن تقاضای هریک از گروه
که است ها . تأکید اصلی بر رفع نیازهای فعلی و آتی مشتریان و رضایت آناستاهداف سازمانی 

هایی برای  آید. تلاش حساب میبه نیزاساسی جهت کسب مزیت رقابتی  یا مؤلفهعنوان اغلب به
و توان نتیجه تعریف مختصرتر است. مفهوم بازاریابی را می انجام شدهتعریف مجدد مفهوم بازاریابی 

 [. 23] تر تعریف بازاریابی دانستدقیق
ر بنوآوری بازاریابی  و ییبازارگرابررسی تأثیر  ( به1395) ملک اخلاق و همکارانپژوهشی در     

ثیر تأبازارگرایی  داد که  پرداختند. نتایج پژوهش نشانی کوچک و متوسط ها شرکت بازارعملکرد 
های تولیدی کوچک و متوسط در شرکتهمچنین  داشته است.عملکرد بازار  ی رویمثبت و معنادار

 [. 25] دشوهای رقابتی میمزیتجر به کسب نوآوری بازاریابی من
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Mckitterick 

2. Felton 
3. Keith 
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های بازاریابی بر عملکرد بررسی تأثیر قابلیت»عنوان با ای در مقاله (1392)نورالهی و همکاران      
واسطه متغیر خلق ارزش برتر برای مشتری در صنایع غذایی شهرک صنعتی توس مشهد، بازار به
خدمت به مشتری، محصول متمایز، ارتباط با مشتری، شبکه توزیع،  مانندنظرگرفتن ابعادی  درضمن 

های بازاریابی، به سنجش های پیشبرد فروش برای قابلیتبازاریابی و اثربخشی فعالیتهای  پژوهش
پژوهش های صنایع غذایی حاضر پرداختند. نتایج های بازاریابی بر عملکرد بازار شرکتتأثیر قابلیت

  [.28] استتر از تأثیر غیرمستقیم ی بازاریابی بر عملکرد بازار بیشهامستقیم قابلیتنشان داد که تأثیر 
 

شود و این نامی سازمان یاد میعنوان نماد خوشاز برند به. وکارها کسبو رشد عملکرد برند 
دانند. نظران این حوزه، برند را صاحب شخصیت میموضوع تا جایی اهمیت پیدا کرده است که صاحب

گیری  ترین متغیر در تصمیمبرند را هسته مرکزی و نزدیک تیشخصیکی از متفکران در همین مورد 
گوید که چه جایگاهی در افکار عمومی،  ها میکند. برند به سازمانمشتری، هنگام خرید عنوان می

و یا آن را مدیریت  عه بدهندفضای بازار و نزد ذینفعان سازمان دارند، چگونه باید این جایگاه را توس
 [. 22]های سازمان نزد جامعه است  ای از فعالیتآئینه کنند، به عبارتی، برند

ها برای استراتژی نیقدرتمندتربازار  یکی از پژوهشگران برندسازی از سوی بسیاری از  ،حقیقت در     
ها در میان رقبای مزایا و وعدهسازد تا با استفاده از  شود که محصول را قادر مییابی تلقی میجایگاه

خود و در اذهان مشتریان ایستادگی کند. یک برند قوی سبب تمایز محصول از محصولات رقبا، 
شده و ارائه کیفیت بالا از دید  های درککردن خطرات و ریسک حداقلهای جستجو، کاهش هزینه

 د.شومشتری می
انسجام اجزای برند است که  ،دهد ( چیزی که به یک برند استحکام و قدرت می2007) 1کلر ازنظر     

کلی روشن و مشخصی را پشتیبانی کنند. در دیدگاه سنتی نقش برندسازی تنها زمینه باید 
ای برندها به تصویر سازمان وابسته طور فزایندهامروزه به ،که یدرحال ،متمایزسازی محصولات است

، جایی که خصوصیات غیرملموس کالا شود میکه این تصویر خصوصاً از طریق خدمات ایجاد هستند 
 های انتخاب مشتری است.ترین شاخصدهد که خود یکی از مهمیافتن می اعتباربه سازمان موقعیت 

عملکرد گیری  اندازه. لزوم است وکار کسبشک ناشی از عملکرد برند آن بی وکار کسبموفقیت یک 
یک متغیر وابسته همیشه  صورتبازاریابی بهمبانی نظری ن با توجه به سطوح مختلف اغلب در سازما

دیدگاهی جهت ارزیابی عملکرد از طریق محصولات و خدمات  ،جهت همین به .بوده است موردتوجه

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Keller 
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اغلب در  ،گرید عبارت به. شودحاً عملکرد برند نامیده میسازمان وجود دارد که اصطلا وسیله به شده ارائه
شوند؟ و  شود: چه عواملی باعث ایجاد قدرت برند می اصلی در ذهن ایجاد می سؤالبحث برندها دو 

های عملکرد برند،  ایجاد کرد؟ بنابراین با آگاهی از ابعاد و ویژگی یقدرتمندتواند برند چگونه می
 [. 33] ند بودمجهزتر و تواناتر خواه برند، مؤثرترهای استراتژیکارگیری  بهمدیران در 

پیچیده و های مختلف، در ارائه سنجهعملکرد برند را (، دلیل تفاوت 2004) 1و همکاران لیا     
های سازمان، تداخل اهداف  ، محیط پیرامونی و استراتژیوکار کسببودن نفس عملکرد  چندبعدی

از اهداف بازاریابی، نوع بازار و همچنین  پژوهشگرانمدیران حتی در سطح یک سازمان، درک متفاوت 
 [.21] دانندبودن می دماتی و یا تولیدیخ
 

مدیران در اقتصادهای در حال تغییر تمایل به یادگیری . وکارها کسبعملکرد بازار و رشد 
ها ، بسیاری از مدیران سازماندرواقعدارند.  مؤثرهای کارآمد و های لازم برای اجرای سازمان مهارت

 سازمانشانهای جدید برای افزایش عملکرد حلدنبال راهکنند و از طرفی، بهیکدیگر رقابت می با
هدف عملکرد، تمرکز کارکنان روی . های امروزی استهای اصلی سازمانهستند که از نگرانی

ای است. هدف یادگیری، کسب دانش و مهارت است. اهداف مربوط به عملکرد مانند عملکرد وظیفه
بنابراین،  ؛ی هستندریگ اندازه قابلراحتی ا بههیش سطوح یادگیری و رفتار کارآفرینانه در سازمانافزا
و اجرا باشند  یساز ادهیپمنظور تلاش برای مدت بههایی برای تغییرات طولانیدنبال راهها باید بهآن

[17 .] 
و  فردهندیجانیهای متفاوتی بررسی شده است. مختلف عملکرد سازمان از جنبههای  پژوهشدر      

قرار دادند و آن را شامل عملکرد بازار و  یموردبررسسازمان را  وکار کسب، عملکرد (2007) همکاران
رضایت مشتری دانستند. بعد سهم بازار شامل رشد درآمد، رشد فروش، میزان سهام بازار؛ بعد عملکرد 
مالی شامل نرخ بازگشت سرمایه، نرخ بازگشت فروش، نقدینگی، جریانات نقدی، قابلیت سودآوری؛ 

در محصولات و خدمات؛ و بعد  ، توسعهوکار کسببعد نوآوری محصول شامل توسعه در عملیات 
 وکار کسبنیز به بررسی رابطه میان بازارمحوری و عملکرد  (1385)رضایی و الهی [. 26] شهرت

های بازاریابی و عملکرد را پرداختند و روابط علی میان فرهنگ بازارمحوری، هوشمندی بازار، قابلیت
است.  وکار کسبمحوری و متغیر وابسته آن، عملکرد ، بازارپژوهشبررسی کردند. متغیر مستقل این 

عنوان متغیر میانجی در نظر گرفته شده است. جامعه آماری این های بازاریابی بههمچنین متغیر قابلیت

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Lia et al. 



 57                                                                                  ...         یوکارها بر رشد کسب یکاستراتژ یشگرا یرتأث 

ند. نمونه انتخاب شد برایشرکت با اندازه متوسط  125ها صنایع شیمیایی بود و از بین آنپژوهش 
ابی بازاری یها تیقابلاز طریق  وکار کسبنشان داد که اثر بازارمحوری بر عملکرد پژوهش های یافته

 [. 30] بیشتر از اثر مستقیم آن است
در ایران  وکار کسببه بررسی رابطه بین بازارگرایی و عملکرد  (1387)دیواندری و همکاران      

پذیری بازارگرایی و رقابتطراحی مدلی بود که روابط بین پژوهش پرداختند. هدف اصلی این 
دهنده ارتباط مستقیم و نشانپژوهش در ایران را نشان دهد. مدل مفهومی این  وکار کسب)عملکرد( 

منظور ارزیابی مدل است. به وکار کسبغیرمستقیم )از طریق ایجاد ارزش( بین بازارگرایی و عملکرد 
های منظور تحلیل دادهت و تحلیل شد. بهنفر از خبرگان از طریق پرسشنامه دریاف 50مفهومی، نظرات 

ای و آزمون بسته از آزمون دوجمله های سؤالهای باز از روش تحلیل محتوا و در رابطه با داده سؤال
 [.6] بندی فریدمن استفاده شده استتبهر

 
 پژوهش شناسی . روش3

بزرگ، های متوسط و تجربی در محدودههای  پژوهشقبلی به  های مطالعه. پژوهشمدل 
عنوان یک  به وکار کسب. استراتژی اند های تولیدی و صنعتی پرداختههای بالا، در شرکت فناوری

پرداخته شده است.  وکار کسبساختار رقابتی با چند بعد در نظر گرفته شده و به ارتباط آن با عملکرد 
بازار و عملکرد برند این است که ارتباط بین وجوه گرایش استراتژیک با عملکرد پژوهش نوآوری این 

در  مورداستفادههای با توجه به مدل جامع پرداخته است. صورت به و تأثیر آن بر رشد تجاری
و نزدیکی این ( 2013)تامی و همکاران  وسیله به شده استفادهو با تکیه بر مدل  نیشیپهای  پژوهش

 1شکل در این پژوهش در  مورداستفادهو مطابق با نوآوری مدل پژوهش مدل با جامعه آماری این 
 .استشده ارائه 

 

 
 

 پژوهش یمفهوم مدل. 1 شکل
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 یوکارها کسببررسی تأثیر گرایش استراتژیک بر رشد پژوهش هدف این  هاینکبا توجه به      
نتایج این  که آنجاکوچک و متوسط با توجه به نقش میانجی عملکرد برند و عملکرد بازار است و از 

، این پژوهش از نوع کاربردی بوده و روش تحقیق بر مبنای است استفاده قابلها پژوهش برای شرکت
زیرا برای شناسایی و بررسی تأثیر گرایش است؛ ها از نوع توصیفی )پیمایشی(  گردآوری داده

میدانی و  های خه مطالعهاز شا و ؛رود و قابلیت تعمیم نتایج داردکار میبه وکار کسباستراتژیک بر رشد 
گیری این پژوهش، متغیر جهت در آید.ظر ارتباط بین متغیرهای پژوهش از نوع علی به شمار میاز ن

استراتژیک )شامل گرایش به کارآفرینی، گرایش به نوآوری، گرایش به بازار و گرایش به یادگیری( 
دیگر، متغیرهای عملکرد برند و  . از طرفاستته متغیر وابس ،وکار کسبمتغیر مستقل و متغیر رشد 

 .هستندعملکرد بازار نیز متغیرهای میانجی 
 

بنیان پارک علم و فناوری های دانششامل شرکتپژوهش جامعه آماری این  .آماری و نمونه جامعه
لیست پژوهش . در این استشرکت  100های فعال در آن دانشگاه تهران بوده که تعداد شرکت

بنیان های دانششرکتپارک علم و فناوری دانشگاه تهران، شده و در حال فعالیت در  های درجشرکت
 در نظر گرفته شد. 80پژوهش . با استفاده از فرمول کوکران، تعداد نمونه 1هستند

 

استفاده  از پرسشنامه ازیموردنآوری اطلاعات برای جمع پژوهش حاضر،در  .هاروش گردآوری داده
ای گزینهاز مقیاس ترتیبی در قالب طیف پنجپژوهش سنجش متغیرهای  منظور بههمچنین ؛ شده است

توان علاوه بر تشخیص وجود یا عدم وجود صفت، لیکرت استفاده شده است. با مقیاس ترتیبی می
  نسبت به سنجش و شدت و ضعف آن نیز اقدام کرد.

اتژیک، عملکرد برند، عملکرد بازار و از چهار بخش اصلی گرایش استرپژوهش این  پرسشنامه     
تشکیل شده است. در بخش گرایش استراتژیک که خود از چهار بخش تشکیل شده  وکار کسبرشد 

و  سؤال 6، گرایش به بازار سؤال 4، گرایش نوآورانه سؤال 2است: در بخش گرایش کارآفرینانه 
 1و رشد شرکت  سؤال 4عملکرد بازار ، سؤال 3چنین در عملکرد برند ، همسؤال 5گرایش به یادگیری 

 است.شده ارائه  1 در جدولپژوهش  پرسشنامه در نظر گرفته شده است. سؤال
 

 
 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

 شده در پارک علم و فناوری دانشگاه تهران. های درج . منبع: لیست شرکت1
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 های پرسشنامه. متغیرها و سازه1جدول 

 منبع سؤال سازه متغیر ردیف

1 

گرایش 
 استراتژیک

گرایش 
 کارآفرینانه

 کند. های جدید را امتحان می شرکت ما اغلب ایده
ت کناناسمارت و 

(1994) 2 
هـای جدیـدی بـرای     شرکت ما همواره به دنبال یـافتن راه 

 انجام کارهاست.

3 

گرایش 
 نوآورانه

اعتقاد دارد کـه تـوان یـادگیری سـازمان،      اصولاًشرکت ما 
 ایجاد مزیت رقابتی است. عنصری کلیدی در

کالانتنه و 
 (2002) همکاران

4 
عامـل   عنـوان  بههای بنیادین شرکت ما، یادگیری  در ارزش

 شود. کلیدی پیشرفت تلقی می

5 
گـذاری   کارکنـان، سـرمایه   در شرکت ما، مخارج یـادگیری 

 و نه هزینه. شود یممحسوب 

6 
یکی از الزامات کلیـدی   عنوان بهدر شرکت ما، به یادگیری 

 شود. برای ادامه حیات سازمان نگریسته می

7 
گرایش به 

 بازار
 یسـتماتیک سمسـتمر و   صـورت  بـه ما رضایت مشتریان را 

 .دهیم یممورد ارزیابی قرار 
فارل و همکاران 

(2008) 

8 

 

 

ای  به خدمات پـس از فـروش اهمیـت ویـژه    
 دهیم. می

 

9 
رقـابتی تهدیدکننـده واکـنش     اقـدامات ما به 

 دهیم. نشان می

10 
هـدف قـرار   آن بخش از بازار و مشـتریان را  

دهیم که در آنجـا مزیـت رقـابتی داشـته      می
 باشیم یا بتوانیم مزیت رقابتی ایجاد کنیم.

11 
مـنظم نقـاط قـوت و     صـورت  بـه شرکت مـا  
ــتراتژی ــا را  اس ــای رقب ــه ــرار  یموردبررس ق

 دهد. می

12 
کارکنان شرکت ما اطلاعاتشان درباره رقبا را 

 گذارند. در داخل شرکت به اشتراک می

13 

گرایش به 
 یادگیری

شرکت ما نسبت به رقبا گرایش بیشتری بـه  
 پذیری دارد. ریسک

 (1997) سینکولا و همکاران

14 
نسبت به رقبا، توانایی بیشـتری در   شرکت ما

 مشتریان دارد. یها خواستهشناسایی نیازها و 

 شرکت ما نسبت به رقبا نوآورتر است. 15

16 
شرکت ما نسبت به رقبـا، توانـایی بیشـتری    

انـدازش   چشـم  کردن یلتبدبرای به واقعیت 
 دارد.
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17 
ــایی    ــا در شناس ــه رقب ــا نســبت ب شــرکت م

 جدید توانمندتر است. یها فرصت

18 

 عملکرد برند

خـود را   شرکت توانسته است تصویر مطلوب
 در بازار ایجاد کند.

 (2008)وونگ و مریلیس 

 اعتبار و شهرت بسیار خوبی دارد.شرکت ما،  19

20 
شرکت ما توانسته اسـت وفـاداری بـه برنـد     

 بسیار خوبی میان مشتریان ایجاد کند.

21 

 عملکرد بازار

 شرکت ما در رقابت موفق عمل کرده است.

22 
شرکت ما توانسته اسـت مشـتریان جدیـدی    

 جذب کند.

23 
شرکت ما توانسته است مشتریان فعلی خـود  

 حفظ کند. را

24 
شرکت ما در جلب رضایت مشـتریان موفـق   

 بوده است.

 وکار کسبرشد  25
سال اخیر، گـردش مـالی شـرکت چـه      5در 

 تغییری داشته است؟

 (؛1998) همکارانوینزیمر و 

(؛ 1992) هوی و همکاران
 (1986) ونکاترامن و رامانوجام

 

تعیین روایی پرسشنامه، از نظرات خبرگان این امر در دو حوزه  برای روایی و پایایی پرسشنامه.
که پس از  بیترت نیا بهبنیان استفاده شده است. های دانشدانشگاهی و مدیران و کارشناسان شرکت

گذشته در این حوزه، های  پژوهشهای مربوط به و استخراج پرسشنامهپژوهش بررسی مبانی نظری 
نظران این موضوع قرار سپس این پرسشنامه در اختیار اساتید و صاحب، شدپرسشنامه مطلوب طراحی 

بایست در پرسشنامه این افراد، اصلاحاتی که می ظرخواهی از اساتید و کسب پیشنهادهایگرفت. با ن
ید قرار گرفت. أیت تا روایی پرسشنامه موردشد بار متوالی تکرار  2انجام شود، منظور گردید. این روند 

از روش ضریب آلفای پژوهش که در این رود  میکار های مختلفی بهه پایایی، شیوهبرای محاسب
 است. شده کرونباخ استفاده 

 

های و از روش PLSو  SPSSافزار در این پژوهش با استفاده از نرم .ها داده لیتحل و بررسی 
 ها استفاده شده است. ها و آزمون فرضیهداده لیتحلبررسی و مختلف آمار توصیفی و استنباطی برای 

 

 ها افتهی ها و داده تحلیل. 4

شناختی شامل سن، جمعیت هایرا از بعد داده یموردبررسنمونه آماری . شناختی جمعیت یها یژگیو
 .کردبندی تقسیم 4و  3، 2 تجربه کاری و تحصیلات به شرح جداول
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 فراوانی سن افراد. 2جدول 
 سن

 درصد فراوانی تعداد گروه سنی

 8/58 47 کمترسال و  30

 5/22 18 50تا  31

 8/18 15 به بالا 51

 100 80 جمع

 

بنیان فعال در پارک علم و فناوری دانشگاه تهران های دانشبا توجه به جامعه آماری که شرکت     
عمدتاً قشر جوان  چراکه ؛دهندگان دور از ذهن نبودکسب چنین نتایجی در خصوص سن پاسخ ،هستند

دهنده را افراد پاسختوزیع فراوانی جنسیت  3جدول  ها مشغول به فعالیت هستند.جامعه در این شرکت
 دهد.نشان می

 فراوانی جنسیت افراد. 3جدول 
 جنسیت

 درصد فراوانی تعداد جنسیت

 8/53 43 مرد

 2/46 37 زن
 

چندان زیاد میان تعداد زنان و است، تفاوت نه مشاهده قابل 3نکته بسیار جالبی که در جدول      
زنان در صنایع  توجه قابلترتیب شاید بتوان به سهم است که بدین یموردبررسمردان در نمونه آماری 

 .دهددهنده را نشان می، فراوانی سطح تحصیلات افراد پاسخ(4) جدول بنیان پی برد. دانش
 

 فراوانی تحصیلات افراد. 4جدول 
 تحصیلات

 درصد فراوانی تعداد سطح تحصیلی

 35 28 کارشناسی

 8/48 39 کارشناسی ارشد

 2/16 13 دکتری
 

دارای  یموردبررسدرصد نمونه آماری  64نشان داده شده است بالغ بر  (4) طور که جدولهمان     
توان به اهمیت تحصیلات بالا جهت اشتغال در ترتیب میتحصیلات تکمیلی هستند که بدین

 بنیان پی برد.ها و صنایع دانش شرکت
 

، پژوهشهای فرعی درنظرگرفتن فرضیه با. یمعادلات ساختار یابی و مدل یدیأیت یعامل لیتحل
 .استشده های روایی، پایایی و نیکویی برازش مدل خلاصه آزمون 5در جدول 
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 فرعیهای پایایی، روایی و نیکویی برازش با توجه به متغیرهای . آزمون5 دولج

 AVE متغیرها
پایایی 
 ترکیبی

ضریب 
 تعیین

آلفای 
𝑨𝑽𝑬̅̅√ کرونباخ ̅̅ ̅̅  √𝑹𝟐̅̅̅̅  𝑮𝑶𝑭 

 962/0 - 981/0 963/0 گرایش به کارآفرینی

895/0 872/0 780/0 

 901/0 - 931/0 774/0 گرایش به نوآوری

 896/0 - 922/0 670/0 گرایش به بازار

 912/0 - 934/0 742/0 گرایش به یادگیری

 966/0 - 969/0 657/0 گرایش استراتژیک

 932/0 844/0 952/0 843/0 عملکرد بازار

 851/0 824/0 910/0 773/0 عملکرد برند

 1 617/0 1 1 وکار کسبرشد 

 
 هاروایی داده .6جدول 

گرایش به  

 کارآفرینی

گرایش به  گرایش به بازار گرایش به نوآوری

 یادگیری

 0/546164 0/620999 0/606458 0/428352 1گرایش به بازار 

 0/854056 0/917405 0/798722 0/725904 2گرایش به بازار 

 0/641775 0/772308 0/605503 0/736139  3گرایش به بازار 

 0/745395 0/865000 0/787683 0/364982 4گرایش به بازار 

 0/912065 0/959628 0/891503 0/533793 5گرایش به بازار 

 0/679427 0/727592 0/721554 0/547082 6گرایش به بازار 

 0/734526 0/832360 0/735139 0/603786 1عملکرد بازار 

 0/733268 0/818583 0/740104 0/591514 2عملکرد بازار 

 0/756545 0/857898 0/736593 0/644588 3عملکرد بازار 

 0/781016 0/837017 0/753359 0/609214 4عملکرد بازار 

 0/741016 0/794552 0/697147 0/980198 1عملکرد برند 

 0/671239 0/741344 0/628166 0/983003 2 عملکرد برند

 0/773493 0/809257 0/672047 0/681004 3عملکرد برند 

 0/652598 0/679691 0/661888 0/543656 1گرایش به کارآفرینی 

 0/670276 0/721414 0/883626 0/477039 2گرایش به کارآفرینی 

 0/791673 0/818842 0/852445 0/667248 1گرایش به نوآوری 

 0/878656 0/753614 0/734913 0/473625 2گرایش به نوآوری 

 0/737204 0/703191 0/953167 0/734913 3گرایش به نوآوری 

 0/750542 0/857428 0/771849 0/665775 4گرایش به نوآوری 

 0/792366 0/754052 0/921330 0/562491 رشد کسب و کار

 0/775689 0/876854 0/734913 0/667248 1گرایش به یادگیری 

 0/791673 0/753614 0/737204 0/473625 2گرایش به یادگیری 

 0/870514 0/787348 0/677799 0/646151 3گرایش به یادگیری 

 0/743770 0/661438 0/730292 0/522608 4گرایش به یادگیری 

 0/884099 0/791585 0/785123 0/576166 5گرایش به یادگیری 
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های مربوط به پس از بررسی اعتبار الگو و بررسی شاخص. عتبارسنجی مدل معادلات ساختاریا
خصوص رد و بر مبنای آن در شود پایایی و روایی آن باید به بررسی مدل معادلات ساختاری پرداخته

را در حالت تخمین پژوهش مدل استاندارد  1 ل. شکشوداظهارنظر پژوهش  های هفرضی دییتأیا 
واریانس  ،شود. عدد درون هر متغیر میاز این مدل سه عدد استخراج . دهدضرایب استاندارد نشان می

روی فلش  شده نوشتهشده آن، عدد روی فلش میان هر دو متغیر ضریب مسیر میان آن و عدد  تبیین
دهد. از بارهای عاملی برای تحلیل ساختار های آن بار عاملی آن را نشان میمیان هر متغیر و گویه

با توجه به مقدار باید شود. در این مرحله دهنده هر سازه استفاده میپرسشنامه و کشف عوامل تشکیل
 بایداصلاح مدل بر اساس بارهای عاملی برای . کرداقدام به اصلاح مدل  آمده دست بهبارهای عاملی 

تمامی بارهای عاملی  یادشدهدر مدل  از مدل حذف شوند. 5/0تر از دارای بار عاملی کم های سؤال
 نیازی به اصلاح مدل وجود ندارد. جهیدرنتهستند،  5/0تر از مقدار معیار یعنی بیش

 

 
 تخمین مدل در حالت ضرایب استاندارد .1 شکل

 

ید أیدهد. برای رد یا تنشان می t-valueرا در حالت معناداری یا همان پژوهش مدل  2شکل      
 که یدرصورتبه ضرایب مسیر رجوع نمود.  باید درصد 95، در سطح معناداری پژوهش های هفرضی

 شود.ید میأیرابطه بین دو متغیر ت ،باشند -96/1+ الی 96/1ضرایب مسیر خارج از بازه 
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 در حالت معناداریپژوهش . مدل 2 لشک

 

 ها فرضیهآزمون 

 تأثیر معناداری دارد. وکار کسباستراتژیک بر رشد  یریگ جهت .فرضیه اصلی
 

 . نتایج آزمون فرضیه اصلی7جدول 

 t متغیر وابسته متغیر مستقل اصلی های هفرضی
ضریب 
 تعیین

نتیجه 
 فرضیه

 وکـار  کسـب فرضیه اصلی اول: گرایش استراتژیک بر رشد 
 معناداری دارد. یرتأث

گرایش 
 استراتژیک

رشد 
 وکار کسب

 ییدأت 601/0 845/6

فرضیه اصلی دوم: گرایش اسـتراتژیک بـر عملکـرد برنـد     
 معناداری دارد. یرتأث

گرایش 
 استراتژیک

 ییدأت 755/0 657/40 عملکرد برند

فرضیه اصلی سوم: گرایش استراتژیک بـر عملکـرد بـازار    
 معناداری دارد. یرتأث

 گرایش
 استراتژیک

 ییدأت 785/0 503/56 عملکرد بازار

 یرتأث وکار کسبفرضیه اصلی چهارم: عملکرد برند بر رشد 
 معناداری دارد.

 عملکرد برند
رشد 

 وکار کسب
 ییدأت 601/0 960/8

 یرتأث وکار کسببر رشد  فرضیه اصلی پنجم: عملکرد بازار
 معناداری دارد.

 عملکرد بازار
رشد 

 وکار کسب
 رد 601/0 343/0
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 95توان نتیجه گرفت که در سطح معناداری می ،است 845/6ه ضریب بتا معادل نکبا توجه به ای     
ثیر أت وکار کسبیعنی گرایش استراتژیک بر روی رشد  ،شودمی دییتأ پژوهشدرصد فرضیه اصلی اول 

 ،است آمده دست به 601/0مقدار بتا معادل  هنکیابا توجه به  ،مثبت و معناداری دارد. از سوی دیگر
شود.  را ناشی می وکار کسبدرصد از تغییرات رشد  61گیری استراتژیک در حدود جهتبنابراین 

توان در مورد رد یا می t یها آمارهو مقدار  8با توجه به جدول  زیناصلی  های هدرخصوص سایر فرضی
اثرگذاری متغیر مستقل بر متغیر خصوص شدت در ،ها و با استناد به مقدار ضریب تعیینیید آنأت

 .کردگیری وابسته تصمیم
 فرعی های هتایج آزمون فرضین. 8 جدول

 متغیر وابسته متغیر مستقل فرعی های هفرضی
متغیر 
 مستقل

متغیر 
 وابسته

: گرایش به کارآفرینی بـر عملکـرد برنـد تـأثیر     1فرضیه 
 دارد.

گرایش به 
 کارآفرینی

 دتأیی 086/2 عملکرد برند

: گرایش به کارآفرینی بـر عملکـرد بـازار تـأثیر     2فرضیه 
 دارد.

گرایش به 
 کارآفرینی

 رد 575/0 عملکرد بازار

 یدتأی 023/3 عملکرد برند گرایش به نوآوری : گرایش به نوآوری بر عملکرد برند تأثیر دارد.3فرضیه 

 رد 772/0 عملکرد بازار نوآوریگرایش به  : گرایش به نوآوری بر عملکرد بازار تأثیر دارد.4فرضیه 

 یدتأی 047/0 عملکرد برند گرایش به بازار : گرایش به بازار بر عملکرد برند تأثیر دارد.5فرضیه 

 یدتأی 951/8 عملکرد بازار گرایش به بازار : گرایش به بازار بر عملکرد بازار تأثیر دارد.6فرضیه 

 رد 735/1 عملکرد برند گرایش به یادگیری تأثیر دارد.: گرایش به یادگیری بر عملکرد برند 7فرضیه 

 رد 142/0 عملکرد بازار گرایش به یادگیری : گرایش به یادگیری بر عملکرد بازار تأثیر دارد.8فرضیه 

تـأثیر   وکار کسب: گرایش به کارآفرینی بر رشد 9فرضیه 
   دارد.

گرایش به 
 کارآفرینی

رشد 
 وکار کسب

 رد 217/0

تـأثیر   وکـار  کسب. گرایش به نوآوری بر رشد 10فرضیه 
 دارد.

 گرایش به نوآوری
رشد 

 وکار کسب
 یدتأی 581/2

 گرایش به بازار تأثیر دارد. وکار کسب: گرایش به بازار بر رشد 11فرضیه 
رشد 

 وکار کسب
 یدتأی 489/2

تـأثیر   وکار کسب: گرایش به یادگیری بر رشد 12فرضیه 
 دارد.

 یادگیریگرایش به 
رشد 

 وکار کسب
 رد 953/0

 عملکرد برند تأثیر دارد. وکار کسب: عملکرد برند بر رشد 13فرضیه 
رشد 

 وکار کسب
 یدتأی 382/8

 عملکرد بازار تأثیر دارد. وکار کسب: عملکرد بازار بر رشد 14فرضیه 
رشد 

 وکار کسب
 یدتأی 057/3
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 هاو پیشنهاد یریگ جهینت. 5

کوچک و متوسط  یوکارها کسبهای استراتژیک بر رشد گیریروابط میان جهت، پژوهشدر این      
بعد شامل گرایش کارآفرینانه،  4گیری استراتژیک از  قرار گرفته است. برای سنجش جهت یموردبررس

انجام آزمون معادلات  با گرایش نوآورانه، گرایش به بازار و گرایش به یادگیری استفاده شده است.
، وکارها کسبدرصد، گرایش استراتژیک بر رشد  95که در سطح معناداری  شدص ساختاری، مشخ

شدن فضای اقتصادی، وجود  رقابتیعملکرد برند و عملکرد بازار تأثیر معناداری دارد. با توجه به 
دهندگان پاسخ تقریباً اکثرغیره، های رقابتی و های تکنولوژی، مزیتهای متعدد محیطی، چرخهریسک

کوچک و متوسط بودند،  یوکارها کسبپرسشنامه که از میان مدیران و خبرگان در  های لسؤابه 
کوچک و متوسط و عملکرد برند و  یوکارها کسبگیری استراتژیک بر رشد اعتقاد داشتند که جهت

 اند،که به این موضوع پرداختههایی  پژوهشها تأثیر دارند. این نتیجه، با نتایج بسیاری از بازاری آن
( 1395( و کیان امیری )2003) 1مورگان و استرانگهای  پژوهشتوان به می ازجمله. انطباق دارد

گیری استراتژیک بر رشد ، بر تأثیر مثبت و معنادار جهتها پژوهشاشاره کرد که در هر دوی این 
 ( به نقش1395کیان امیری )پژوهش . البته در مدل مفهومی اند شده  گذاشتهصحه  وکارها کسب

های حاصل از فرضیه اصلی میانجی نوآوری پرداخته شده است. از طرف دیگر، بر مبنای یافته
تأثیر معناداری دارد، اما این تأثیر در مورد عملکرد بازار  وکار کسب، عملکرد برند نیز بر رشد پژوهش

 معنادار نیست.
آزمون ارتباط بین گرایش به کارآفرینی بر عملکرد بازار نشان داد که  ،هاداده لیتحل و بررسی با      

شود. در توضیح  نمی دییتأمبنی بر ارتباط معنادار گرایش به کارآفرینی با عملکرد بازار پژوهش فرضیه 
، شدنیز مشاهده ها  پژوهشطور که در نتایج بسیاری از توان گفت که اساساً هماناین نتیجه می

باره متکی مدت و یککوچک و متوسط که بر رشدهای کوتاه یوکارها کسبارآفرینی در گرایش به ک
، متغیر وکارها کسبدر این  رایز ها در بازار باشد.تواند عاملی مهم در عملکرد مثبت آنهستند، نمی

بازار اقداماتی از قبیل کارآفرینی بر ، بنابراین کلیدی موفقیت، مزیت رقابتی در کمیت و کیفیت است
( است که دریافتند که 2016) 2جفری و ژوهانگ د. این نتیجه در تضاد با مطالعهگذار ها تأثیری نمیآن

  بر توسعهپژوهش دارد. البته این  وکارها کسبگرایش به کارآفرینی تأثیر معناداری بر عملکرد 
پرداخته بود که نتیجه ها متمرکز بود و از این دیدگاه به بررسی موضوع های اجتماعی شرکتمسئولیت

  .استنیز در این راستا و با توجه به جامعه هدف آن پژوهش حاصل از این 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Morgan 
2. Jefry & Zhuhang 
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کوچک و متوسط  یوکارها کسبو معناداری بر رشد  مؤثردیگر سو، گرایش به کارآفرینی عامل  از     
نشان داد که پژوهش آزمون معادلات ساختاری مدل مفهومی  شود.نمی دییتأآید و حساب نمیبه

نتیجه این  ،گرید عبارت بهارتباط بین متغیر گرایش به نوآوری با عملکرد برند معنادار و مثبت است. 
تواند منجر به رشد و کوچک و متوسط می یوکارها کسبنشان داد که خلاقیت و نوآوری در پژوهش 

توانند در مرحله رشد خود می معمولاً وکارها کسبشود. با توجه به اینکه این ها  آنتعالی جایگاه برند 
 که یکی از ؛ها حیاتی استداشته باشند، برخورداری از مزیت رقابتی برای آن توجه قابلجهشی 

تواند موجب رشد متعالی و هم های رقابتی برای ایشان نوآوری و خلاقیت است که هم می مزیت
طرف دیگر، نتایج نشان داد که ارتباط معناداری بین گرایش به  از ها شود.موجب سقوط و افول آن
( 1394های رحیمی و درویشی )شود. این نتیجه در تعارض با یافته نمی دییتأنوآوری با عملکرد بازاری 

پژوهش نمونه اینکه یافت. با توجه به پژوهش توان در نمونه است. یکی از دلایل این تعارض را می
 وکارها کسبکوچک و متوسط است، لذا با توجه به عدم بلوغ این  یوکارها کسبو ها در میان شرکت

، هرچند که نوآوری گرید عبارت بهاست.  رشیپذ قابلها در کشور، عدم تأثیر آن بر عملکرد بازاری آن
لحاظ عدم شود، اما بهکوچک و متوسط می یوکارها کسبموجب بهبود جایگاه و عملکرد برند در 

، نوآوری تأثیری بر عملکرد وکارها کسبیافتگی بازارهای هدف آن و نیز عدم بلوغ کافی این توسعه
 ها ندارد.بازاری آن

ها نشان داده لیتحل و بررسی گرایش استراتژیک، گرایش به بازار است.  یها مؤلفهیکی دیگر از      
ار و عملکرد بازار معنادار و مثبت داد که ارتباط بین گرایش به بازار و عملکرد برند و گرایش به باز

( است که نشان دادند که 2015سیمونا و همکاران ) پژوهشهای با یافته انطباقاست. این نتیجه در 
، در حال حاضر درواقعدارند.  وکارها کسبگرایش به بازار تأثیر معنادار و مستقیمی بر عملکرد تجاری 

بنیان، نبود های دانششرکت خصوص بهو کوچک و متوسط  یوکارها کسبضعف  نقاطیکی از 
گیری در این های درست بازاریابی است و بر همین اساس، تاکنون شاهد موفقیت چشماستراتژی

 ایم. های تجاری در سطح کشور و بازارها نبودهرشته
ها و رویکردهای بازاری، سمت استراتژیگیری عمده به، در صورت جهتپژوهشبر اساس این      
دست  بهها، این نتیجه با این یافتهسو  هم توان شاهد بهبود جایگاه و نام و نشان تجاری شرکت بود.می
کوچک و متوسط دارد.  یوکارها کسبکه گرایش به بازار ارتباط مستقیم و معناداری با رشد  آمد
عملکرد بازاری و نام و نشان تجاری شرکت بهبود یابد، رشد در  که یدرصورت گرید عبارت به

 هم دور از انتظار نیست. وکارها کسب
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کار بهپژوهش گیری استراتژیک در مدل مفهومی این که برای سنجش جهت یا مؤلفهآخرین      
و  ، گرایش به یادگیری است. آزمون مدل نشان داد که ارتباط متغیرهای عملکرد برندبرده شده

کوچک و متوسط گرایش  یوکارها کسب، در گرید عبارت بهعملکرد بازار نشان از عدم معناداری دارد. 
ها ندارد. به این دلیل که اساساً به یادگیری تأثیر معناداری بر عملکرد برند و عملکرد بازاری آن

دسته از بنیان هستند و این های دانششرکت ءکوچک و متوسط عضو نمونه جز یوکارها کسب
گیری جهت که یدرصورتبنابراین ؛ نوآورانه و فناورانه هستند یوکارها کسبها مبتنی بر شرکت
تأثیری در عملکرد و نشان  وکارها کسبنسبت به دیگر  ،سمت یادگیری داشته باشندای به عمده

دگیری با رشد آید. از طرف دیگر، ارتباط بین متغیر گرایش به یاوجود نمیها در بازار بهتجاری آن
 1های فرانزیکا و همکارانشود. با توجه به نتایج یافتهنمی دییتأکوچک و متوسط  یوکارها کسب

دارد، این  وکارها کسب( که نشان دادند گرایش به یادگیری ارتباط معناداری با عملکرد و رشد 2016)
پژوهش نمونه  موجود در هاینظر نگارنده دلیل عمده این تعارض، به شرکتنتایج تعارض دارد. به

بر ها  آنگیری نوآورانه و فناورانه هستند و ذات و ماهیت شکل یوکارها کسبکه جزء  گردد یبازم
 ها نهادینه است.محوری در آنمحور است و یادگیری و دانشهای نوین و دانش اساس ایده

مشخص شد که ارتباط بین متغیرهای عملکرد برند و عملکرد پژوهش در آزمون مدل مفهومی      
کوچک و متوسط معنادار است. این  یوکارها کسببازار و ارتباط بین متغیرهای عملکرد بازار و رشد 

، یموردبررسکوچک و متوسط در جامعه آماری  یوکارها کسبکه در مورد  نتیجه به این مفهوم است
 شود. وکارها کسبتواند منجر به رشد این که عملکرد برند و عملکرد بازار می کردتوان استنباط  می

 که:  شود یمپیشنهاد  با توجه به نتایج حاصل از آزمون معادلات ساختاری
توانند در مسیر رشد خود کوچک و متوسط با تدوین برنامه استراتژیک خود می وکارهای کسب. 1

ها با تدوین سند ، این شرکتدرواقعهای رقابتی خود را ارتقا دهند. حرکت کنند و همواره مزیت
مدت های کوتاه ساز، استراتژیجهت ساله(، ترسیم ارکان 10ریزی استراتژیک در افق بلندمدت )برنامه

با توجه به ماهیت این  ،دیگر عبارت بهتوجهی دست یابند. به رشد قابلتوانند  میو بلندمدت 
 انطباقریزی استراتژیک و کنند، توجه به برنامهفضای تجاری جدیدی حرکت می که در وکارها کسب

 د.شوها و اهداف ضروری تلقی میاقدامات با برنامه

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Franziska 
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توان که نقشی ویژه به برند داده است، می وکارها کسبساز استراتژیک در این با ترسیم ارکان جهت. 2
شود برای ارتقای عملکرد بازاری توصیه میچنین، اد. هما در بازارهای هدف ارتقا دها ر جایگاه برند آن

 ساز آن پرداخته شود.، به موضوع ابعاد استراتژیک و ارکان جهتوکارها کسب

کمک نماید، بنابراین  وکارها کسبتواند به رشد جایگاه نام و نشان تجاری شرکت می یارتقا. 3
مدونی برای آن مدنظر قرار دهند و با ارائه  ها برنامهکه این دسته از شرکت شودپیشنهاد می

 .کنندگیری مداوم آن اقدام های مناسب نسبت به اندازه سنجه

در حال پژوهشگر ندارد.  وکار کسب، عملکرد بازار تأثیر معناداری بر رشد پژوهشگرنظر  برخلاف. 4
پیشنهاد ژوهشگران پسایر به و بنابراین نیست حاضر قادر به ارائه توضیحی مستدل در این خصوص 

 شود به شناسایی دلایل آن بپردازند.می

جایگاه نام و نشان  یگرایش به کارآفرینی متغیری مهم برای ارتقا وکارها کسبدر مورد این . 5
عنوان عاملی متغیر به توجه به این وکارها کسبشود در مورد این بنابراین پیشنهاد می است،تجاری 

، یکی از عواملی که سبب ارتقای نام یگرد عبارت بههای تجاریشان در نظر گرفته شود. طرحکلیدی در 
شود، اقدامات کارآفرینانه است زیرا یکی از عوامل سنجش موفقیت این و نشان تجاری می

، پژوهشگراما برخلاف نظر ؛ شود، کارآفرینی استها میکه منتج به حسن شهرت آن وکارها کسب
بنابراین ؛ کوچک و متوسط ندارد یوکارها کسبینی تأثیر معناداری بر عملکرد بازاری گرایش به کارآفر

عنوان یکی از ابعاد گرایش شود که گرایش به کارآفرینی را بهها پیشنهاد میبه این دسته از شرکت
 استراتژیک در بهبود عملکرد بازاری خود لحاظ نکنند.

وجود دارد، برای ارتقای  وکارها کسبای که در این لقوههای بابا توجه به فضای رقابتی و ریسک. 6
 ،یگرد عبارت بهد. شوجایگاه شرکت توجه به مقوله نوآوری طی دوره فعالیت حیاتی و ضروری تلقی می

و تمامی فرآیندهای  روز نمایندخود را به انههای نوآور ، استراتژیوکارها کسبهمواره لازم است این 
شرکت خود هم در بعد فرآیند و هم در بعد محصولی تحت مدیریت نگه  مرتبط با آن را در سطح

 بنابراین لازم است که همواره ضرورت نوآوری در محصول و فرآیند سنجیده شود.؛ دارند

کوچک و متوسط  یوکارها کسببرخلاف انتظار، گرایش به نوآوری تأثیر معناداری بر عملکرد بازار . 7
بر استراتژی گرایش به نوآوری در بهبود عملکرد بازار  وکارها کسبود این شبنابراین، توصیه می؛ ندارد

 خود تکیه نکنند.

همواره رصد بازار و تحلیل آن، توجه به مشتریان و تغییرات آن در راستای توسعه جایگاه نام و . 8
اند و ههای نوین شکل گرفتاساساً بر اساس ایده وکارها کسبنشان تجاری شرکت مهم است، زیرا این 

ها را به مخاطره بیندازد. از طرف دیگر، مشابه زمان کوتاهی آنتواند در مدتعدم توجه به تغییرات می
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اقتصادی توجه به مقوله بازار و تنظیم ساختارها، اهداف و روابط در این سمت  یوکارها کسب همه
لازم است که همواره با تحلیل و شناخت دقیق از رقبا، محاسبه سهم از بازار،  ،رو ینازامهم است. 

روز نگه های متناسب تنظیم و بهتحلیل محیط دور و نزدیک، چرخه عمر محصول و خدمت استراتژی
 داشته شود.

هاد ، گرایش به یادگیری تأثیر معناداری بر عملکرد برند ندارد. لذا پیشنپژوهشگرانتظار  برخلاف. 9
یادگیری برای ارتقای عملکرد برند خود استفاده نکنند. از   ها از استراتژی گرایش بهشرکتشود  می

ها از استراتژی گرایش به یادگیری برای ارتقای عملکرد بازار خود شود شرکتطرف دیگر، پیشنهاد می
 استفاده نکنند. 

یش به کارآفرینی تأثیر معناداری بر رشد ، گراپژوهشگرانتظار  برخلافنشان داد که پژوهش نتایج . 10
برای  یا ملاحظه قابلتواند رشد کوچک و متوسط ندارد. لذا این رویکرد نمی یوکارها کسب
های اجتماعی منفعت به همراه داشته باشد و عملاً تمرکز بر آن غیر از ایفای مسئولیت وکارها کسب

نشان داد که گرایش به نوآوری پژوهش چنین، این ی شرکت به همراه نخواهد داشت. هممادی برا
و  نوین وکارها کسبهای اساسی این ایدهاینکه دارد. با توجه به  وکار کسبتأثیر معناداری بر رشد 

 ها بر نوآوری مستمر طی زمان متکی است.نیاز به آن فناورانه است، بنابراین ضرورت

بتی شرکت در بازار و کسب موجب بهبود جایگاه رقا تواندکه گرایش به بازار میبا توجه به این. 11
بنیان عمدتاً در بازارهای های دانششود. شرکتمی نیز وکارها کسبتر شود، موجب رشد سهم بیش

های  با چالش مسئلهکه این  که سعی در حضور در بازارهای سنتی دارندو یا این دارند یبرمجدید قدم 
 دهد.های بازاری شرکت را نشان میاستراتژیکه اهمیت  است ی همراهفراوان

در پژوهشگر ندارد.  وکار کسب، گرایش به یادگیری تأثیر معناداری بر رشد پژوهشگرنظر  برخلاف. 12
پژوهشگران سایر به و بنابراین نیست حال حاضر قادر به ارائه توضیحی مستدل در این خصوص 

 .شود به شناسایی دلایل آن بپردازندپیشنهاد می

تواند موجب ارتقای جایگاه رقابتی و خلق ارزش شود، ، عملکرد برند میوکارها کسبمشابه با سایر . 13
، ایجاد برند قوی و تقویت جایگاه آن در بین وکارها کسبجهت ماهیت ناشناخته بسیاری از این اما به

چنین، ارتقای شود. هم وکار کسبرشد درنتیجه و  تر از بازارتواند موجب کسب سهم بیشرقبا، می
دهنده افزایش مشتریان، افزایش سهم از بازار، شناخت تغییرات که نشان وکارها کسبعملکرد بازار 

 را حاصل خواهد نمود. وکارها کسب، رشد این استغیره سویی با آن و بازار و هم
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( انجام شده یانبن دانش یها شرکتکوچک و متوسط ) یوکارها کسب یبرا پژوهش نیاها. شنهادیپ
 سر رشد به  حداکثر در مرحله ایخود و  تیفعال یی، نوپا بوده و در مراحل ابتداوکارها کسب نیاست. ا

 یموردبررس زین وکار کسبعمر  های با توجه به چرخه پژوهش نیا شود یم شنهادیپ نیبرند، بنابرا می
کوچک و متوسط انجام شده  یوکارها کسبدر مورد  پژوهش نیا کهینابا توجه به  ینهمچن گیرد.قرار 

، ه استمدل استفاده شد یانجیم یرهامتغی عنوان عملکرد برند و عملکرد بازار به یرهایاست و از متغ
 ریدر سا یرمالیو غ یعملکرد مال یانجیم یرهایاز متغ ر،یدو متغ نیا جای که به شود یم شنهادیپ

 استفاده شود. نیز وکارها کسب

 
را با مشکل مواجه  جینتا میاست که تعم هایی یتمحدود یدارا یهر پژوهش مسلماً ها. محدودیت

 : کردتوان به موارد زیر اشاره  می حاضرپژوهش های  محدودیت ینتر مهماز  کند. یم

های مختلفی تعریف ها و سنجهتعریفی گسترده دارد و برای آن شاخص وکار کسبموفقیت در      
در  ینهمچن های مناسب و کامل در این زمینه قطعی نیست.یابی به شاخصبنابراین دستشده است، 

افراد  کهینامانند است )ا هایی را دار این مطالعه از ابزار پرسشنامه استفاده شده که خود محدودیت
توان با توجه به ماهیت از ابزار آمیخته نیز  های غیرواقعی بدهند( و می جواب ها سؤالدهنده به  پاسخ

استفاده کرد. با توجه به محدودیت زمانی در دسترس، تنها از ابزار پرسشنامه برای سنجش نظرات 
 نشده استفادهپژوهش استفاده از سایر ابزارها نظیر مصاحبه در این  یگرد عبارت به استفاده شده است.

 .است
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