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  هاي غذايي بورس بر عملكرد شركت  بررسي تأثير بازارمداري و نوآوري

 

�2جمشيد سالار، 1سيد محمود حسيني
 

  بهشتي شهيد دانشگاه حسابداري، و مديريت دانشكده استاديار -1

  استاديار گروه مديريت، دانشگاه پيام نور -2

  

  چكيده

هـا،  از ميان اين گـرايش . كنندخود در بازار استفاده مي هاي مختلفي براي افزايش عملكردها از گرايشامروزه شركت

هـدف از انجـام ايـن تحقيـق نيـز بررسـي نقـش بازارمـداري و         . اي برخوردار هسـتند بازارمداري و نوآوري از اهميت ويژه

راي ب ـ. هاي مواد غذايي بورس و شناسايي نحوه ارتباط متقابل اين سه متغير بـا يكـديگر اسـت    نوآوري در عملكرد شركت

مدير  291اين تحقيق در بين . استفاده شده است 53/8افزار ليزرل  آزمون فرضيات تحقيق از مدل معادلات ساختاري و نرم

نتـايج نشـان داد كـه بازارمـداري و نـوآوري بـر       . هاي مواد غذايي بورس اوراق بهادار تهران انجام شد و كارشناس شركت

ثير بازارمداري بيشتر از نوآوري است و اين نشان دهنـده اهميـت بازارمـداري    تأ. گذارند ها تأثير مثبت مي عملكرد شركت

در . گـذارد  هچنين مشخص شد كه بازارمداري از طريق متغير ميانجي نوآوري بر عملكرد تـأثير مـي  . ها است براي شركت

نوآوري بر عملكرد تـأثير   بازارمداري بر نوآوري و. واقع بخش عمده تأثير بازارمداري بر عملكرد به واسطه نوآوري است

  .گذارند مي

  .هاي غذايي، بورس بازارمداري، نوآوري، عملكرد سازماني، شركت: يكليد يها واژه

  

  

  مقدمه

هـا بـراي بقـا در بازارهـاي مـتلاطم و       امروزه شركت

ــرايش   ــاني، از گـ ــاي جهـ ــد    پويـ ــي ماننـ ــاي مختلفـ هـ

مـداري، مـديريت كيفيـت جـامع،      بازارمداري، يادگيري

مـــداري، كارمندمـــداري و ســـاير  آوري فـــننـــوآوري، 

هـا    هر كـدام از ايـن گـرايش   . كنند ها استفاده مي گرايش

ــزايش عملكــرد ســازمان  ــي موجــب اف ــا م ــا  ه شــوند؛ ام

هـاي اسـتراتژيك بـر     بازارمداري بيش از سـاير گـرايش  
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، 1زبـال و گـوودوين  (گـذارد   عملكرد سازماني تأثير مـي 

ــتين2012 ــداري، ).2008، 2؛ گرينشــ ــرايش  بازارمــ گــ

فرهنگي سازمان در كسـب اطلاعـات از بـازار و اجـزاي     

، )كننــدگانماننــد مشــتريان، رقبــا و توزيــع(مختلــف آن 

توزيع آن در بين واحدهاي مختلـف سـازمان و واكـنش    

مناسب به تقاضاهاي بازار از طريـق انطبـاق محصـولات    

، 3كـوهلي و جاوورسـكي  (آن با احتياجـات بـازار اسـت    

1990.(  

 ــ ــي ك ــالش مهم ــداري و  چ ــين بازارم ــاط ب ه در ارتب

عملكرد سازماني وجود دارد، اين است كه در برخـي از  

تحقيقــات ثابــت شــده اســت كــه بازارمــداري بــه طــور   

اين بـه  . شود مستقيم باعث افزايش عملكرد سازماني نمي

هـاي اسـتراتژيك بـر     اي سـاير گـرايش   دليل تأثير واسطه

يكـي  . اسـت ارتباط بين بازارمداري و عملكرد سـازماني  

اي را در  از مهمترين اين متغيرها كه نقـش متغيـر واسـطه   

كنـد،   ارتباط بين بازارمداري و عملكرد سازماني ايفا مي

همچنين در برخي تحقيقـات ثابـت شـده    . نوآوري است

هـاي مهـم در   زمينـه است كه بازارمـداري يكـي از پـيش   

 ).2003سندويك و سندويك، (هاست نوآوري سازمان

ــوآوري، شــر ــرن  ن ــت در ق . اســت 21ط اصــلي رقاب

ــرات     ــي، تغيي ــديد محيط ــات ش ــده، تلاطم ــت فزاين رقاب

هــا را  هــاي محيطــي، ســازمان آوري و عــدم اطمينــان فــن

ــوان بخــش اصــلي     ــه عن ــوآوري ب ــذيرش ن ــه پ ــور ب مجب

ــت    ــرده اس ــا ك ــتراتژي آنه ــكي،  (اس ــارل و اوسكوفس ف

اي بـه عنـوان يكـي از    نوآوري بـه طـور فزاينـده   ). 2002

ها در بازارهـاي  دي موفقيت بلندمدت سازمانعوامل كلي

بيكـر و سـينكولا،   (آيـد  رقابتي امـروزي بـه حسـاب مـي    

هـاي نـوآور،   دليل اين امر اين است كه شـركت ). 2002

                                                
1 Zebal and Goodwin 

2 Grinstein 

3 Kohli and Jaworski 

هاي توانند به چالشها ميتر از ساير شركتبهتر و سريع

  ).1995هارد، براون و ايزن(محيطي پاسخ دهند 

كلـي ارتبـاط بـين ايـن     تحقيقات انجام گرفته به طور 

كنند، اما چالش اساسـي در جهـت و    متغيرها را تأييد مي

. بـين ايـن متغيرهـا قـرار دارد    ) مثبت يا منفي(نوع ارتباط 

در نتيجه اين تحقيق به دنبال تعيين جهت و نـوع ارتبـاط   

مـداري و عملكـرد ســازماني    بـين بازارمـداري، نـوآوري   

رهـاي مـورد   در بخش بعدي، براي آشنايي بـا متغي . است

بررسي در تحقيق، هر يك از آنها تعريـف و ابعـاد آنهـا    

  .گيرد مورد بحث و بررسي قرار مي

  

  بازارمداري

اي از  بازارمداري، تعهـد كلـي شـركت بـه مجموعـه     

ــد و ارزش  ــدها، عقاي ــفه     فرآين هــا و ابــزار اجــراي فلس

هاي بازارمدار، اعتقاد بر ايـن   در شركت. بازاريابي است

ــر در گــرو ايجــاد رضــايت در  اســت كــه عملكــرد   برت

دانشمندان مختلفي در زمينـه  . مشتري، بالاتر از رقبا است

اند كه مهمترين آنها كـوهلي و   بازارمداري تحقيق كرده

. هســتند) 1990(و نـارور و اسـليتر   ) 1990(جاوورسـكي  

، 1990كوهلي و جاوورسـكي بـراي اولـين بـار در دهـه      

بازارمـداري را   آنهـا . بحث بازارمداري را مطرح كردنـد 

. به عنوان ابزار اجرايـي فلسـفه بازاريـابي معرفـي كردنـد     

آنها از يك ديدگاه مبتني بر فرآينـد تبعيـت كردنـد كـه     

ايجاد «: شود در آن بازارمداري به اين ترتيب تعريف مي

و پاسـخگويي   5، توزيع هوشمندي بازار4هوشمندي بازار

ديــدگاه نــارور و اســليتر نيــز بــر . »6بــه هوشــمندي بــازار

فرهنگي مفهوم بازارمداري تأكيد داشتند و بازارمـداري  

را نتيجه گرايش شركت به مشتري، گرايش شـركت بـه   

  .دانستند بخشي آن مي رقبا و هماهنگي ميان

                                                
4 Market Intelligence Generation 

5 Market Intelligence Dissemination  

6 Market Intelligence Responsiveness 
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  نوآوري
ــرن   ــت در ق ــوآوري، شــرط اصــلي رقاب . اســت 21ن

ــرات     ــي، تغيي ــديد محيط ــات ش ــده، تلاطم ــت فزاين رقاب

هــا را  حيطــي، ســازمانهــاي م آوري و عــدم اطمينــان فــن

ــوان بخــش اصــلي     ــه عن ــوآوري ب ــذيرش ن ــه پ ــور ب مجب

  ).2008خيمنز، (استراتژي آنها كرده است 

پذيرش يـك  «: شود نوآوري بدين ترتيب تعريف مي

ــا    ــه، فرآينــد، محصــول ي ــزار، سيســتم، سياســت، برنام اب

تواند در داخل سازمان ايجاد شـود   خدمت جديد كه مي

د و بـراي سـازمان، جديــد   و يـا از بيـرون خريـداري شــو   

اين تعريـف از نـوآوري   ). 2001هالت و كتچن، (» باشد

. گيـرد  بسيار جـامع اسـت و همـه انـواع آن را در بـر مـي      

پذيري سازمان، تمايـل   نوآوري از طريق افزايش انعطاف

آن براي تغيير و معرفي محصولات و خـدمات جديـد و   

ــت     ــر موفقي ــت ب ــه طــور مثب كــاهش اينرســي ســازمان ب

  .گذارد ها تأثير مي مدت شركتبلند

، )1992(و مـــــانو ) 2012( 1محمــــود و هينســـــون 

ها را به سـه دسـته كلـي نـوآوري در محصـول،       نوآوري

بنـدي   نوآوري در فرآيند و نوآوري در مـديريت تقسـيم  

  هـا را سـنجيده   كرده و بـر ايـن اسـاس نـوآوري سـازمان     

هـاي مناسـب   نوآوري در محصول شامل شـاخص . است

محصولات و خدمات جديد معرفي شده بـه   بودن تعداد

ــا، توانمنــدي پيشــتازي شــركت در    ــه رقب ــازار نســبت ب ب

معرفي محصولات و خـدمات جديـد بـه بـازار و تـلاش      

ــزان      ــاظ مي ــوآوري از لح ــه ن ــركت در زمين ــب ش مناس

نوآوري در فرآينـد  . ها و آموزش است فرد، تيم/ ساعت

رفـي  نيز شامل مناسب بودن تعداد تغييـرات فرآينـدي مع  

شده شركت نسبت به رقبا، توانمنـدي پيشـتازي شـركت    

در معرفي فرآيندهاي جديـد بـه بـازار و واكـنش سـريع      

                                                
1 Mahmoud and Hinson 

ــا؛ و    ــد رقب ــي فرآينــدهاي جدي ــه معرف شــركت نســبت ب

هـاي   نوآوري در مديريت نيز شامل جديد بـودن سيسـتم  

مديريتي شركت نسبت به رقبا، تلاش شـركت در يـافتن   

انمندي پيشتازي شركت هاي مديريتي جديد و تو سيستم

  .استهاي مديريتي جديد به بازار  در معرفي سيستم

  

  عملكرد سازماني

هاي نرخ رشد فـروش، نـرخ    در اين تحقيق، شاخص

بـراي   ROIرشد سهم بازار، نرخ رشد سود و نرخ رشـد  

  .ها به كار برده شده است گيري عملكرد شركت اندازه

قيـق  در بخش زير، نحـوه ارتبـاط بـين متغيرهـاي تح    

هـاي تحقيـق    شود و بر اساس آن فرضـيه  توضيح داده مي

  .شود بيان مي

  

  بازارمداري و عملكرد سازماني

تحقيقات زيادي در زمينه ارتباط بـين بازارمـداري و   

عملكرد سازماني انجام شـده كـه برتـري بازارمـداري را     

برخـي از  ). 35: 2005كركا و همكاران، (دهند  نشان مي

ثبت بين اين دو متغير را مشـاهده  تحقيقات يك ارتباط م

، اما تحقيقـات ديگـر   )20: 1990نارور و اسليتر، (كردند 

چنـين ارتبــاطي را تأييـد نكردنــد يـا نتــايج مبهمـي را بــه     

ــد   ــت آوردنـ ــكي،  (دسـ ــوهلي و جاورسـ ). 9: 1990كـ

  دهـد كـه توانـايي    هـا امكـان مـي    بازارمداري به شـركت 

توسـعه   آوري و پـردازش اطلاعـات بـازار خـود را     جمع

سـازمان    هـا باعـث افـزايش نـوآوري     ايـن توانـايي  . دهند

شود و نوآوري ايجاد شده نيز باعث افزايش عملكرد  مي

از اين ديدگاه بازارمداري به طـور غيـر   . شود سازمان مي

مستقيم بر عملكـرد سـازماني تـأثير دارد، امـا تحقيقـاتي      

دهد بازارمداري به طور مسـتقيم   وجود دارد كه نشان مي

  .ر عملكرد تأثير داردب
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ــام  ــركت   ) 65: 1997(پلهـ ــك شـ ــت يـ ــز دريافـ نيـ

آوري و  هـاي بـالا در جمـع    بازارمدار كـه داراي توانـايي  

تواند تغييـر احتياجـات    پردازش اطلاعات بازار است، مي

در نتيجه . بيني كند بازارها را به طور صحيح و دقيق پيش

خ تواند به اين تغييرات، سريع و مناسـب پاس ـ  شركت مي

ــالاتري نســبت بــه رقبــا برخــوردار   دهــد و از عملكــرد ب

  .گردد

عليرغم نتايج متناقض تحقيقـات تجربـي، اكثـر آنهـا     

قبول دارند كه بازارمداري يك تأثير مثبـت بـر عملكـرد    

بازارمداري عـاملي اسـت كـه بـه شـركت كمـك       . دارد

كنـد ارزش بـالاتري را در بلندمـدت بـراي مشـتريان       مي

رمـداري يـك فرهنـگ سـازماني را     بازا. خود ايجاد كند

اطلاعـات  . مداري اسـت  كند كه حامي مشتري ايجاد مي

آوري  مرتبط با نيازهاي حـال و آينـده مشـتريان را جمـع    

كند  بخشي بين واحدها ايجاد مي كند، هماهنگي ميان مي

ــتراتژي ــق اسـ ــتريان   و از طريـ ــه مشـ ــابي بـ ــاي بازاريـ هـ

  .كند پاسخگويي مي

هـا   ث تمركز يكپارچه تـلاش بنابراين بازارمداري باع

و اقدامات افـراد و واحـدها و در نتيجـه عملكـرد بـالاتر      

بـه عـلاوه، بازارمـداري باعـث كسـب      . شـود  سازمان مي

ــاق   ــازمان و انطبــ ــارج از ســ ــازار از خــ ــات بــ اطلاعــ

در نتيجه . شود گيري سازمان با اطلاعات بازار مي تصميم

ــازار       ــات ب ــا احتياج ــتر ب ــازمان بيش ــايي س ــول نه محص

ازگاري خواهـد داشـت و عملكـرد سـازماني افـزايش      س

  ).16: 1990كوهلي و جاورسكي، (يابد  مي

در نتيجه، تأثير بازارمداري بـر عملكـرد سـازماني بـه     

  :دليل موارد زير است

دهــد كــه  هــا امكـان مــي  بازارمـداري بــه شــركت  -1

آوري و پـردازش اطلاعـات بـازار خـود را      جمع  توانايي

  هــا باعــث افــزايش نــوآوري اييايــن توانــ. توســعه دهنــد

شود و نوآوري ايجاد شده نيز باعث افـزايش   سازمان مي

 .شود عملكرد سازمان مي

هاي بالا  يك شركت بازارمدار كه داراي توانايي -2

تواند  آوري و پردازش اطلاعات بازار است، مي در جمع

ــق     ــور صــحيح و دقي ــه ط ــا را ب ــات بازاره ــر احتياج تغيي

ــد پــيش ــي كن ــن   نتيجــه شــركت مــي در . بين ــه اي ــد ب توان

ــرد     ــد و از عملك ــخ ده ــب پاس ــريع و مناس ــرات، س تغيي

 .بالاتري نسبت به رقبا برخوردار گردد

ــاد     -3 ــازماني را ايج ــگ س ــك فرهن ــداري ي بازارم

اطلاعات مـرتبط  . مداري است كند كه حامي مشتري مي

كنـد،   آوري مـي  با نيازهاي حال و آينده مشتريان را جمع

كنـد و از   بخشـي بـين واحـدها ايجـاد مـي      هماهنگي ميان

هاي بازاريـابي بـه مشـتريان پاسـخگويي      طريق استراتژي

بنــابراين بازارمــداري باعــث تمركــز يكپارچــه . كنــد مــي

ها و اقدامات افراد و واحدها و در نتيجـه عملكـرد    تلاش

 .شود بالاتر سازماني مي

ــازار از     -4 ــات ب ــب اطلاع ــث كس ــداري باع بازارم

گيري سـازمان   ن و بنابراين انطباق تصميمخارج از سازما

در نتيجــه محصــول نهــايي . شــود بــا اطلاعــات بــازار مــي

سازمان بيشتر با احتياجات بازار سازگاري خواهد داشت 

  .يابد و عملكرد سازماني افزايش مي

  :شود به شرح زير ارائه مي 1بنابراين فرضيه 

بازارمـداري بـر عملكـرد سـازماني تـأثير      : 1فرضيه 

  .ت داردمثب

 

  بازارمداري و نوآوري

اي در ارتبـاط بـين    يكي از عواملي كه نقـش واسـطه  

در . بازارمداري و عملكرد سازماني دارد، نوآوري است

هــاي زيــادي در مــورد ماهيــت  ســه دهــه گذشــته، بحــث

. ارتباط بـين بازارمـداري و نـوآوري مطـرح شـده اسـت      
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هـاي   يك جريـان تحقيقـاتي، معتقـد اسـت كـه شـركت      

دار، بـا نزديـك شــدن بـيش از حـد بـه مشــتريان،      بازارم ـ

مـك  (احتمال كمي دارد كه بتوانند نوآوري انجام دهند 

ــد،  ــه    ). 22: 1995دونالـ ــت كـ ــن اسـ ــا ايـ ــه آنهـ توجيـ

 1كننـد نيازهـاي آشـكار    هاي بازارمدار تلاش مي شركت

مشتريان را تأمين كنند يا از رقبا تقليد كنند و بنابراين در 

در مقابل، دسته ديگـري از  . ستندانجام نوآوري ناموفق ه

محققان معتقدند كـه رفتـار بازارمـدار بـه طـور مثبـت بـا        

هاي بازارمدار در موقعيت  شركت. نوآوري مرتبط است

بيني نيازهاي آينده مشتريان هستند كه  مناسبي براي پيش

هـاي بيشـتري را انجـام     شود نـوآوري  در نتيجه باعث مي

مختلفي ارتبـاط مثبـت   دانشمندان ). 2008خيمنز، (دهند 

  :بين بازارمداري و نوآوري را شناسايي كردند

بيان كردنـد كـه   ) 16: 1990(كوهلي و جاوورسكي 

بازارمداري محصولات جديد و متفاوتي را در پاسخ بـه  

تـوان آن را در قالـب    دهـد كـه مـي    شرايط بازار ارائه مي

) 68: 1995(اسـليتر و نـارور   . يك رفتـار نـوآور دانسـت   

هـاي كليـدي ايجـاد     را به عنوان يكي از قابليـت نوآوري 

كننده ارزش معرفي كردنـد كـه باعـث تحريـك رابطـه      

اي  نقـش واسـطه  . بازارمداري و عملكرد سـازماني اسـت  

نيـز  ) 28: 2005(در تحقيـق كركـا و همكـاران      نوآوري

تأييد شده اسـت، آنهـا شـواهد تجربـي بـراي مسـيري از       

ــوآوري   ــه ن ــداري ب ــه ن   بازارم ــپس ب ــتري  و س ــايج مش ت

. و عملكرد مشاهده كردنـد ) وفاداري و كيفيت ادراكي(

نـوآوري بـه طـور    بيـان كـرد كـه    ) 396: 2006(كسكين 

مثبت بر عملكـرد سـازماني و بازارمـداري بـه طـور غيـر       

مستقيم و از طريق نـوآوري بـر عملكـرد سـازماني تـأثير      

دريافت كـه بازارمـداري بـه    ) 884: 2007(لو  .گذارد مي

م با نوآوري در ارتباط است و نوآوري نيز بر طور مستقي

                                                
1 expressed 

) 280: 2008(نواكـاه   .گـذارد  عملكرد سازماني تأثير مي

تأثير نوآوري را در ارتبـاط بـين بازارمـداري و عملكـرد     

ــداري در      ــه بازارم ــرد ك ــان ك ــايي و بي ــازماني شناس س

شود كـه بـه    صورتي باعث افزايش عملكرد سازماني مي

نيـز دريافـت   ) 413: 2008(كـارمن  . نوآوري منجر شود

آوري بـر ارتبـاط بـين     هـاي مـديريتي و فـن    كه نـوآوري 

هــا  بازارمــداري و عملكــرد اقتصــادي و اجتمــاعي مــوزه

، بازارمـداري،  )389: 2008(خيمنز . اي دارد تأثير واسطه

مداري، نوآوري و عملكرد سـازماني را بـا هـم     يادگيري

متغيـر   او نوآوري را به عنـوان . در يك مدل بررسي كرد

مـداري   اي در ارتباط بين بازارمداري و يـادگيري  واسطه

 .با عملكرد سازماني معرفي كرد

در نتيجه تأثير بازارمداري بر نوآوري به دليل مـوارد  

  :زير است

ــا    -1 ــد ي بازارمــداري مســتلزم انجــام چيزهــاي جدي

 .متفاوت در واكنش به شرايط بازار است

تـأمين نيازهـاي   بازارمداري به دنبـال شناسـايي و    -2

پنهان و آشكار مشتريان و نه فقط نيازهـاي آشـكار آنهـا    

 .شود مي  است و بنابراين منجر به نوآوري

هاي رقبا به دنبال  بازارمداري با نظارت بر فعاليت -3

ايجــاد تمــايز بيشــتر بــا آنهــا اســت و نــه تقليــد از آنهــا و 

 .شود مي  بنابراين منجر به نوآوري

هــاي جديــد را از  عــات و ايــدهبازارمــداري اطلا -4

گيرد و انگيزه شـركت را بـراي پاسـخگويي بـه      بازار مي

 .دهد تقاضاهاي بازار افزايش مي

بازارمــداري يــك درك كامــل را از نيازهــاي     -5

 .كند هاي رقابتي ايجاد مي مشتريان و موقعيت

هـا را بـا    بازارمداري امكان تطـابق بهتـر نـوآوري    -6

دهـد، بنـابراين بـه سـازمان      ياحتياجات بـازار افـزايش م ـ  

 .خورد دهد كه نوآوري آن شكست نمي اطمينان مي
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ــيط    -7 ــاد يــــك محــ ــث ايجــ ــداري باعــ بازارمــ

 .شود كننده نوآوري مي تحريك

بازارمـــداري بـــر اســـتفاده بيشـــتر از اطلاعـــات،  -8

كند و بنابراين  يادگيري بالا و تغييرات رفتاري تأكيد مي

 .شود باعث افزايش نوآوري مي

نتيجه با توجـه بـه اينكـه اكثـر محققـان معتقـد بـه        در 

تــأثير مثبــت بازارمــداري بــر نــوآوري هســتند، بنــابراين  

  :شود به شرح زير ارائه مي 3و  2فرضيه 

 .بازارمداري بر نوآوري تأثير مثبت دارد: 2فرضيه 

اي بازارمــداري از طريــق متغيــر واســطه: 3فرضــيه 

  .گذاردينوآوري بر عملكرد سازماني تأثير مثبت م

 

 نوآوري و عملكرد سازماني

عامل معروف ديگري كه بر عملكرد سـازماني تـأثير   

نقــش مثبــت نــوآوري بــر . گــذارد، نــوآوري اســت مــي

عملكرد سازماني به وسيله تحقيقات تجربي و تئـوريكي  

ــذيرش و    ــد، پ ــه ايجــاد محصــول جدي متعــددي در زمين

آوري، بهبـود فرآينـد و نـوآوري تأييـد شـده       توزيع فـن 

ــت  ــاران،  (اس ــه و همك ــوآوري ). 519: 2002كالانتون ن

ها بسـيار مهـم    براي كارآيي اقتصادي كشورها و شركت

نوآوري يكي از عوامل كليدي موفقيت بلندمدت . است

بيكـر و  (ها به خصوص در بازارهـاي پويـا اسـت     شركت

  ).16: 2002سينكولا، 

كنـد بـا تلاطمـات     ها كمـك مـي   نوآوري به سازمان

هـاي فزاينـده محـيط     شده و بـا پيچيـدگي   محيطي روبرو

ــد   ــازگار گردنـ ــروزي سـ ــابتي امـ ــب  . رقـ ــدين ترتيـ بـ

تـر   هـا سـريع   توانند به ايـن چـالش   هاي نوآور مي شركت

هـاي جديـد بـازار را     پاسخ دهند و محصولات و فرصت

نـوآوري  . هاي غيـر نـوآور كشـف كننـد     بهتر از شركت

ر توانـد د  ابزاري است براي تغيير يـك سـازمان كـه مـي    

قالب يك پاسخ به تغييرات محيط داخلي يا خـارجي يـا   

در قالب يك اقدام مـؤثر بـراي تأثيرگـذاري بـر محـيط      

تـرين محيطهـا نيـز تغييـر      از آنجا كـه حتـي باثبـات   . باشد

هـايي را   ها بايد به طور مـداوم نـوآوري   كنند، سازمان مي

ــابراين، بطــور كلــي   ). 2008خيمنــز، (انجــام دهنــد   بن

اثربخشي بايد نوآور باشند تـا بتواننـد در    ها براي سازمان

  .بلندمدت در بازار باقي بمانند

دلايل تأثير نوآوري بر عملكرد سـازماني بـه شـرح زيـر     

  :است

افزايش توانمندي سازمان در مواجهـه بـا تلاطمـات     .1

ــدگي ــابتي   محيطــي و پيچي هــاي فزاينــده محــيط رق

 امروزي

ه ب ـ  افزايش توانمندي سازمان در پاسـخگويي سـريع   .2

 محصولات جديد  هاي محيطي و ارائه موفق چالش

پــذيري ســازمان، تمايــل آن بــراي  افــزايش انعطــاف .3

 تغيير و كاهش اينرسي سازماني

به طور خلاصـه، هـم تحقيقـات نظـري و هـم تحقيقـات       

تجربي، تأثير مثبت نوآوري را بر عملكرد سازماني نشان 

  :دشو به شرح زير تنظيم مي 4در نتيجه فرضيه . دهند مي

نـوآوري بـر عملكـرد سـازماني تـأثير مثبـت       : 4فرضيه 

 .دارد

  مدل مفهومي تحقيق

روابـط  . دهـد  ، مدل مفهومي تحقيق را نشـان مـي  1شكل 

بين متغيرهاي اين مدل در قالـب فرضـيات تحقيـق ارائـه     

  .شده است
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  )بر عملكرد سازماني  تأثير بازارمداري و نوآوري(مدل مفهومي تحقيق  - 1شكل 

  

  روش تحقيق

مـديران و  (جامعه آماري اين تحقيق شامل خبرگـان  

هاي مواد غذايي پذيرفتـه شـده    كليه شركت) كارشناسان

باشـد كـه تعـداد آنهـا      در بورس اوراق بهادار تهـران مـي  

هـاي   با توجه به تعداد زيـاد شـركت  . نفر بوده است 504

ــليقه     ــالاي س ــرات ب ــور، تغيي ــذايي در كش ــواد غ ــا،  م ه

كننـدگان مـواد غـذايي در     نيازهاي مصـرف ها و  خواسته

كشور، فضاي كسب و كار در اين صنعت بسيار رقـابتي  

هـا بـه شـدت نيازمنـد توجـه بـه نيازهـاي         بوده و شـركت 

هاي غذايي پذيرفتـه   در اين بين، شركت. مشتريان هستند

هاي بزرگ و فعـال ايـن    شده در بورس از جمله شركت

ت مــواد صــنعت هســتند و نقــش بســيار مهمــي در صــنع 

بـا توجـه بـه محـدود بـودن جامعـه       . غذايي كشور دارند

گيري از جامعه محدود براي تعيـين   آماري، فرمول نمونه

  .شود هاي مورد نياز به كار گرفته مي تعداد نمونه

222 )1(

22

szNe

sNz
n

+−

=

  
فرمول محاسبه تعداد نمونه آمـاري در جامعـه   

  محدود

 zري؛ تعـداد اعضـاي جامعـه آمـا     Nدر اين فرمول، 

مقدار متغير نرمال واحد متناظر با سـطح اطمينـان كـه در    

در نظر گرفته شده اسـت؛  % 95اين تحقيق سطح اطمينان 

s  انحراف معيار جامعه وe   در نظـر   04/0سطح خطا كـه

  .گرفته شده است

 

  

  

  
نفـر محاسـبه    275بنابراين تعداد نمونه آماري معادل 

اي  اي سـهميه  بقـه گيري نيـز، تصـادفي ط   روش نمونه. شد

پرسشــنامه از بـــين خبرگـــان   291در مجمـــوع، . اســت 
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هـاي شـركت كننـده در     شركت) مديران و كارشناسان(

  .آوري شد تحقيق، جمع

سـؤال   6سؤال است كـه   34پرسشنامه تحقيق، شامل 

سـؤال   28شناختي و  آن براي سنجش متغيرهاي جمعيت

. اســـتآن بـــراي ســـنجش متغيرهـــاي اصـــلي تحقيـــق 

براي تعيين روايي در اختيـار اسـاتيد دانشـگاه،     پرسشنامه

دانشجويان دكتري و خبرگان صنعت مواد غـذايي قـرار   

بـراي تعيـين   . گرفت و اصلاحات لازم در آن اعمال شد

روايي، از روايي عاملي نيز استفاده شده است كـه نتـايج   

هــا  تحليــل عــاملي، بيــانگر روايــي ابــزار گــردآوري داده

ليـل عـاملي تأييـدي بــر روي    در ايـن قسـمت، تح  . اسـت 

ــا انجــام تحليــل عــاملي  . متغيرهــاي تحقيــق انجــام شــد ب

گيـري متغيرهـا كـه يكـي از      تأييدي، برازش مدل انـدازه 

كاربردهاي مدل معادلات ساختاري اسـت، مـورد تأييـد    

  ).1جدول (قرار گرفت 

  

  مكنون متغيرهاي گيري اندازه هاي مدل برازش هاي شاخص -1جدول 

  متغير مكنون
  شاخص برازش

X2/df RMSEA CFI  GFI  AGFI  

  91/0  97/0  91/0  043/0  34/2  بازارمداري

  92/0  94/0  92/0  031/0  67/2  نوآوري

  95/0  93/0  91/0  041/0  65/1  عملكرد سازماني

  

در مرحله بعد، پرسشنامه براي تعيين پايايي به تعـداد  

نتايج ضـريب  . آوري شد عدد بين نمونه آماري جمع 40

ي كرونبـاخ نشـان دهنـده پايـايي مناسـب پرسشـنامه       آلفا

  .است

ــاي تحقيــق از       ــك از متغيره ــر ي ــراي ســنجش ه ب

هاي استانداردي استفاده شده است كه در جدول  مقياس

  .ارائه شده است 2

  

  مقياس متغيرهاي تحقيق -2جدول 

  نوع مقياس  متغير
تعداد 

  سؤالات

ضريب آلفاي 

  كرونباخ
  منبع سؤالات

  )1990(كوهلي و جاوورسكي   852/0  15  رتليك  بازارمداري

 )1992(مانو   793/0  9 ليكرت  نوآوري

 )1990(كوهلي و جاوورسكي   821/0  4 ليكرت  عملكرد سازماني

  

  تحقيق) تحليل مسير(بررسي مدل ساختاري 

در . گردد در اين قسمت، مدل ساختاري تحقيق ارائه مي

 كه به صـورت تحليـل مسـير اسـت، ضـرايب و       اين مدل

اعداد معناداري بين متغيرها بيانگر تأييد فرضيات تحقيـق  

تـر آزمـون فرضـيات     همچنين براي توضيح كامـل . است

ــدل     ــاي م ــاداري متغيره ــداد معن ــرايب و اع ــق، ض تحقي

ارائه شده اسـت و بـر ايـن     4ساختاري تحقيق در جدول 
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  .دهد را نشان مي ، مدل ساختاري تحقيق2شكل . گيرنـد  اساس، فرضيات اصـلي مـورد آزمـون قـرار مـي     
  

  

.  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
042/0 =RMSEA ،00000/0 =p-value ،95=df ،175 =Chi-Square  

  تحقيق) تحليل مسير(مدل ساختاري  - 2شكل 
  

 گر تحقيق و مشاهده پنهانبارهاي عاملي و اعداد معناداري متغيرهاي : 3جدول 

  t  ضريب  مسير  رديف

 25/7  29/0  عملكرد - بازارمداري  1

 34/8  65/0 ايجاد هوشمندي - ارمداريباز  2

 43/7  76/0  توزيع هوشمندي بازارمداري - بازارمداري  3

 54/8  52/0  پاسخگويي به هوشمندي بازار - بازارمداري  4

  24/9  59/0 نوآوري - بازارمداري   5

 67/6  48/0  نوآوري در محصول - نوآوري  6

 56/9  65/0  نوآوري در فرآيند - نوآوري  7

 65/5  76/0 وري در مديريتنوآ - نوآوري  8

  34/8  54/0  عملكرد - نوآوري   9

  87/6  64/0  نرخ رشد فروش -عملكرد  10

  76/8  57/0  نرخ رشد سودآوري -عملكرد  11

  84/7  69/0  گذاري نرخ رشد بازده سرمايه -عملكرد  12
  

34/8=t - 54/0=B  
24/9=t - 59/0=B  

ايجاد هوشمندي 

 بازارمداري

نوآوري در 

  صولمح

25/7=t - 29/0=B  

توزيع هوشمندي 

 بازارمداري

پاسخگويي به 

 هوشمندي بازار

 بازارمداري

  نوآوري در

  فرآيند 

  نوآوري

نوآوري در 

  مديريت

 نرخ رشد فروش

 

نرخ رشد بازده 

 گذاري سرمايه

 

نرخ رشد 

 سودآوري

 

 عملكرد

67/6=t - 48/0=B  56/9=t - 65/0=B  65/5=t - 76/0=B  

34/8=t - 65/0=B  

43/7=t - 76/0=B  

54/8=t - 52/0=B  

87/6=t - 64/0=B  

76/8=t - 57/0=B  

84/7=t - 69/0=B  
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  از طريق تحليل مسير آزمون فرضيات تحقيق

  4و  2، 1 آزمون فرضيات

ارتبـاط بـين متغيرهـاي اصـلي      تحليل مسـير  4جدول 

، ضـرايب و  2با توجه بـه شـكل   . دهد تحقيق را نشان مي

اعداد معناداري روابط بـين متغيرهـاي اصـلي تحقيـق در     

  .اين جدول نشان داده شده است

  

 )آزمون فرضيات اصلي(تحليل مسير ارتباط بين متغيرهاي اصلي تحقيق : 4جدول 

 آزمون فرضيه  t  ضريب  مسير  رديف

  1تأييد فرضيه  25/7  29/0  عملكرد - زارمداريبا  1

 2تأييد فرضيه   24/9  59/0 نوآوري - بازارمداري   2

 4تأييد فرضيه   34/8  54/0  عملكرد - نوآوري   3

 

تـوان بـه نتـايج زيـر دسـت       مـي  3با توجه بـه جـدول   

و ) ضـريب (با توجه به ارتباط مثبـت، مسـتقيم    -1 :يافت

فرضـيات اصـلي تحقيـق    بـين متغيرهـا، كليـه    ) t(معنادار 

ــي  ــد م ــوند تأيي ــا در    -2؛ ش ــين متغيره ــاط ب ــدت ارتب ش

. به نـوآوري بـه عملكـرد بالاسـت     هاي بازارمداري مسير

ي ارتبـاطي  با توجه به اينكـه هـدف تحقيـق ايجـاد الگـو     

، بنـابراين مسـير مـدل كلـي     مناسب بين اين متغيرهاسـت 

  .گيرد تحقيق مورد تأييد قرار مي

  

  3آزمون فرضيه 

بـا  . فوق، داراي متغير ميانجي نـوآوري اسـت    فرضيه

بررســي اثــرات مســتقيم، غيــر مســتقيم و كــل متغيرهــاي 

ارائـه شـده    4مستقل بر روي متغير وابسته كه در جـدول  

  .توان اين فرضيه را آزمون كرد است، مي

  

بررســي اثــرات كــل، مســتقيم و غيــر مســتقيم  

  متغيرهاي تحقيق
ــأثير مســتقيم و غ  ــزان ت ــراي بررســي مي ــر مســتقيم ب ي

متغيرهاي مستقل بـر وابسـته لازم اسـت تـا اثـرات كـل،       

مستقيم و غير مستقيم براي متغيرهاي درونزاي مدل ارائه 

  .گردد

 4ها بـراي مـدل تحقيـق در جـدول      نتايج اين بررسي

  .نشان داده شده است

  

  

 تحقيق مدل در غيرمستقيم و مستقيم كل، اثرات تفكيك -4جدول 

  تغير مستقلم  متغير وابسته  رديف
  تأثير

  كل  غير مستقيم  مستقيم

  59/0  --   59/0 بازارمداري نوآوري  1

 عملكرد  2
  61/0  32/0)= 59/0*54/0(  29/0  بازارمداري

  54/0  --   54/0 نوآوري
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  :دهد كه ها نشان مي نتايج اين بررسي

 بر عملكـرد  29/0بازارمداري به طور مستقيم، معادل 

كه از طريق مسير بازارمـداري   اليتأثير مثبت دارد، در ح

تـأثير   بـر عملكـرد   32/0به ميـزان   به نوآوري به عملكرد

نـوآوري بـر    54/0بـا توجـه بـه تـأثير مثبـت      . مثبـت دارد 

گيــريم كــه بازارمــداري از طريــق   عملكــرد، نتيجــه مــي

مسير بازارمـداري بـه   . شود مي نوآوري منجر به عملكرد

مسـير نـوآوري    و 24/9داري  نوآوري داراي عدد معنـي 

هـر دو  . اسـت  34/8داري  داراي عـدد معنـي   به عملكرد

گـردد؛   تأييـد مـي   3بنابراين فرضـيه  . دار است معنيمسير 

منجـر  يعني بازارمـداري از طريـق نـوآوري بـه عملكـرد      

 .شود مي

  

  گيري نتيجه

نتـــايج تحقيـــق تأييـــد كننـــده ارتبـــاط مثبـــت بـــين 

ايج تحقيقـات  اين يافته با نت. بازارمداري و عملكرد است

) 1390(و اسـليتر و نـارور   ) 1390(كوهلي و جاورسكي 

ها براي افزايش عملكـرد   در نتيجه شركت. مطابقت دارد

. هـاي بازارمـدار نماينـد    خود بايد اقدام به انجـام فعاليـت  

  دهـد كـه توانـايي    هـا امكـان مـي    بازارمداري به شـركت 

آوري و پـردازش اطلاعـات بـازار خـود را توسـعه       جمع

سـازمان    هـا باعـث افـزايش نـوآوري     ايـن توانـايي  . ددهن

شود و نوآوري ايجاد شده نيز باعث افزايش عملكرد  مي

  .شود سازمان مي

نتايج تحقيق همچنين تأييد كننده ارتبـاط مثبـت بـين    

اين يافته با نتايج تحقيقـات  . بازارمداري و نوآوري است

مطابقـت  ) 2008(و نوآكاه ) 2007(، لو )2006(كسكين 

ها بـراي افـزايش ميـزان نـوآوري      در نتيجه شركت .اردد

چـــرا كـــه . خـــود بايـــد بـــه بازارمـــداري روي آورنـــد

بازارمداري مستلزم انجام چيزهاي جديد يـا متفـاوت در   

واكـنش بـه شـرايط بـازار اسـت كـه در نتيجـه منجـر بـه          

  .شود نوآوري مي

دهد كـه بازارمـداري    نتايج تحقيق همچنين نشان مي

ايـن يافتـه بـا    . شود منجر به عملكرد مي از طريق نوآوري

) 2006(و كســـكين ) 2008(نتــايج تحقيقــات نوآكــاه    

هاي بازارمدار در  در نتيجه فعاليت شركت. مطابقت دارد

صورتي كه منجر به نوآوري شود، باعث افـزايش بيشـتر   

  .شود عملكرد سازماني مي

ــا عملكــرد     ــوآوري ب ــق نشــان داد كــه ن ــايج تحقي نت

اين يافته بـا نتـايج تحقيقـات    . مثبت دارد سازماني ارتباط

ــينكولا  ــر و سـ ــارور ) 2002(بيكـ ــليتر و نـ ) 1990(و اسـ

نوآوري باعث افزايش توانمندي سـازمان  . مطابقت دارد

هاي فزاينـده   در مواجهه با تلاطمات محيطي و پيچيدگي

هاي  به چالش  محيط رقابتي امروزي و پاسخگويي سريع

  .شود ت جديد ميمحصولا  محيطي و ارائه موفق

هـاي زمـاني و    از لحاظ عملي، علاوه بـر محـدوديت  

هـا نيـز يكـي ديگـر از      آوري داده اي، روش جمـع  بودجه

متأسفانه بـه دليـل نبـود    . هاي اين تحقيق است محدوديت

هـاي   پايگاه داده مرتبط با متغيرهـاي تحقيـق در شـركت   

مورد بررسي، به جز اطلاعـات عملكـردي كـه از طريـق     

آوري اطلاعـات از طريـق    سـت آمـد، جمـع   بورس بـه د 

هرچنـد كـه تلاشـهاي زيــادي    . پرسشـنامه انجـام گرفـت   

ــي       ــد، ول ــام ش ــنامه انج ــردن پرسش ــتاندارد ك ــراي اس ب

دهنـدگان را   پرسشنامه نوعي قضاوت و سـوگيري پاسـخ  

دهندگان، اطلاعـات تحريـف    به همراه دارد و اگر پاسخ

ارزيـابي  شده را ارائه دهند، محقق معيارهاي عيني بـراي  

ــدارد  پاســخ ــافتي ن ــاي دري ــيوه. ه ــابراين ش ــا  بن اي كــه م

توانيم براي سنجش اعتبار نتايج ايـن تحقيـق بـه كـار      مي

ــا    ببــريم، تكــرار آن در صــنايع ديگــر و مقايســه نتــايج ب

  .يكديگر است
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هاي مـواد غـذايي    نتايج اين تحقيق براي مديران شركت

  .موجود در بورس كاربردهاي بسياري دارد

ــه    تشــرك -1 ــداري ب ــتفاده از بازارم ــا اس ــد ب ــا باي ه

ــند  ــوآوري برس ــع. ن ــات   جم ــتفاده از اطلاع آوري و اس

هــاي بازاريــابي،   مشــتريان، طراحــي و اجــراي برنامــه   

 .ها است كننده نوآوري شركت هدايت

ــد    شــركت -2 ــوآوري خــود باي ــزايش ن ــراي اف هــا ب

هــايي را بــراي بازارمــدار شــدن طراحــي و اجــرا  سيســتم

 .كنند

ها بـراي افـزايش عملكـرد خـود بايـد در       تشرك -3

ــتم  ــدها و سيس ــديريتي خــود   محصــولات، فرآين ــاي م ه

  .نوآوري داشته باشند

هاي بازارمدار، بهتـر اسـت بـا اسـتفاده از      شركت -4

هـايي را   اطلاعات حاصل شده از بازارمـداري، نـوآوري  
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