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 تبيين نقش: و عملكرد ابييبازار يها تيبر قابل يتأثير فرهنگ سازمان
  گرا برون كياستراتژ يها گيري جهت يانجيم

  1ايمان حكيمي

و عملكـرد   يابي ـبازار يهـا  تيهدف اين پژوهش بررسي تأثير فرهنگ سازماني بر قابل :چكيده
 ق،ي ـتحق يآمـار  ةامع ـج. اسـت  گـرا  بـرون  كياستراتژ يها گيري جهت يگر يانجيها با م شركت

اول  ةكشـور در نـه ماه ـ   ييكوچك و متوسط فعال در صنعت غـذا  يكارها و كسبمديران ارشد 
نمونـه   بـراي  نفر 368، اعضاي جامعهاز . است يگاز نوع همبست يفيپژوهش، توص. است 1395

ه ابزار گردآوري اطلاعات، پرسشـنام . ندانتخاب شد يا چند مرحله يا خوشه رييگ به روش نمونه
 هـاي افزار بـا اسـتفاده از نـرم    تاريسازي معادلات ساخ تكنيك مدل، ها و روش تحليل دادهبوده 

SPSS  وPLS گـرا بـر    تحـول  يدهـد فرهنـگ سـازمان    هـاي پـژوهش نشـان مـي     يافتـه  .است
. گـذارد  مي يتأثير معنادار) فناوريبه  شيو گرا ييبازارگرا( گرا برون كياستراتژ يها گيري جهت
 فناوريبه  شيگرا يگر يانجيم ردو  ييبازارگرا يانجياز تأييد نقش م يحاك يدشواه ن،يهمچن

فرهنـگ   رتـأثي در نهايـت،   .دست آمـد  به يابيبازار يها تيو قابل يفرهنگ سازمان نيدر ارتباط ب
 هـاي  تي ـقابل معنـادار مسـتقيم و   ارتبـاط و  يابي ـبازار يهـا  تي ـقابل ةگرا بر توسع تحول يسازمان
  . به تأييد رسيدكشور  ييفعال در صنعت مواد غذا يها كار و كرد كسبعمل اب يابيبازار
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  مقدمه
وي، (توجهي محدود و پراكنده اسـت   شايانطور  هتوجه به فرهنگ سازماني در ادبيات بازاريابي ب

 ،هـا  عوامل شكست در سازمان نياز پرتكرارتر يكي دهد ينشان م قاتيتحق). 2014سميعي و لي، 
راهبردهـاي  ). 2015 ر،يو روشـن ضـم   يوالمحمـد ( اسـت  يبه عوامل فرهنگ يتوجه يغفلت و ب

فرهنـگ   نـوعي  ايجـاد  سـبب  ،گذشـته  هاي هاي تعالي سازماني طي سالفرايندكاهش هزينه و 
 شيبـا افـزا  ). 1393، علوي ، تصديقي وتپورعز( ها شده است گريز در سازمان گرا و ريسك كمال
را قـادر بـه اتخـاذ     هـا  فرهنگ سازماني شركتي، طيمح راتييها در برابر تغ شركت يريپذ انطباق
و  ، كايبراامبوياود( كند ميدر بازار  ارزشمحصولات با  ديمناسب و تول كياستراتژ يها گيري جهت

و نـه عناصـر   ( يانطباق يها سازوكاررا  كياستراتژ يها گيري جهت ق،يتحق نيا). 2015، موسيوكا
نكته اذعان دارد كـه فرهنـگ شـركت ممكـن اسـت از       ني، اما بر ادر نظر گرفته است )يرهنگف

از سوي ديگـر،  ). 2009و سورش،  دليبراونش(آن آشكار شود  كياستراتژ يها گيري جهت قيطر
شـركت   يو اسـتراتژ  يابيزاركه بر با يا كننده تيعنوان اصول هدا به كيهاي استراتژ گيري جهت

 ةنيشركت در زم ةو در فلسف) 2002، كومارو ، سينها نوبل( شوند مي رفتهدر نظر گ ،تأثيرگذار است
 افـت ي ،دار شـه يرعميـقِ   يها و باورهـا  از ارزش اي همجموع قيكار از طر و كسب تيهدا يچگونگ

 طور بهكه ي منبع همچون كيژگيري استرات راستا، جهت نيدر ا). 2005، تسهو  ، ييمژو( شوند يم
 ي؛ قرش2007، انگي( شود يم ستهينگر ،است كينزد رتباطدر ا 1يابيبازار تيقابل جاديبا امستقيم 

  ). 2010 ،ميانو 
چگـونگي   ،شـده  تأييـد  زيادي حد تا عملكرد بر بازاريابي هاي قابليت توجه شايان تأثير اگرچه
هـاي   گيـري  عات بسيار كمي، چگونگي تأثير جهتمطال. است نشدهكامل بررسي  طور بهاين تأثير 

 عنـوان متغيرهـاي ميـانجي بـر     را بـه  )يـا هـر دو   گـرا  بـرون گرا،  اعم از درون(استراتژيك فراگير 
 ةزمين ـ در شـده  متعـدد منتشـر   مطالعـات  بـا وجـود  . انـد  بررسـي كـرده  هـاي بازاريـابي    قابليـت 
 و خـاص  گيـري  جهـت  يـك  نقش بر مطالعات بيشتر تمركز استراتژيك، مختلف هاي گيري جهت
 هاي گيري جهت ميان تعامل به تحليل مطالعات از محدودي تعداد است و تنها بوده آن آثار بررسي

مثـال، گرينشـتين،    بـراي ( اند كرده تلاش هاي مختلف ديدگاه تركيب براي يا پرداخته استراتژيك
زاي مـؤثر بـر    رهـاي بـرون  ، متغيزمينهاز طرفي با بررسي تحقيقات صورت گرفته در اين ). 2008
مثـال،   بـراي (توان در قالب پيچيدگي و پويايي عوامل محيطي  هاي استراتژيك را مي گيري جهت

ساختار  ،)2009و زو،  فنگ(و عوامل درون سازماني از جمله منابع سازماني ) 2010قرشي و ميان، 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Marketing Capabilities  
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تـان و  (مديريت هاي  ه، خصيص)2012پرايس، (سازمان  ة، سن و انداز)2012تئودوسي، (سازماني 
 هنوز همچـون نقش فرهنگ سازماني در روابط فوق  ،بنابراين .بندي كرد دسته )2005اسمارنيوز، 

تأثير مستقيم فرهنگ  ،مطالعات جديدتر در اين حوزه .شود ميدر ادبيات بازاريابي مشاهده  ييخلأ
 ؛ اوديـامبو و 2014ديـامبو،  مثـال، او  بـراي ( انـد  كـرده هاي بازاريـابي را تأييـد    سازماني بر قابليت

هـاي بازاريـابي از طريـق     قابليـت  ة، اما كماكان چگونگي ايـن تـأثير بـر توسـع    )2015، همكاران
 در محيطـي  مسـائل از اين رو با در نظـر گـرفتن تـأثير     .هاي استراتژيك مبهم است گيري جهت

 آنهـا  داخلي يها فرهنگ و قابليت به ها شركت موفقيت ةاز آنجا كه عمد و وكارها كسب شكست

 ةتوسـع بـا   يازمانفرهنـگ س ـ  ة، هدف اصلي اين تحقيق، تبيين رابط ـ)2010هاكالا، (گردد  بازمي
در اين رابطـه در   گرا برونهاي استراتژيك  گيري و تبيين نقش ميانجي جهت يابيبازار يها قابليت

 ئلةمس ـبنـابراين  . اسـت كشـور   ييكوچك و متوسط فعال در صنعت غذا يكارها و كسبچارچوب 
هـاي اسـتراتژيك    گيـري  فرهنگ سازماني با جهـت بين شود كه  گونه مطرح مي اين تحقيق حاضر

پـس از بررسـي مبـاني نظـري      ،در ادامه اي وجود دارد؟ چه رابطههاي بازاريابي  گرا و قابليت برون
  .هاي تحقيق و مدل مفهومي مطرح خواهد شد پژوهش، فرضيه

  پژوهش مباني نظري
 ، موريسندهوتيشا(دارد  يكار بستگ و كسب كي يبه فرهنگ داخل ك،يتراتژگيري اس اتخاذ جهت

از  اي هو حفـظ مجموع ـ  جـاد يا ،سازمان بـه كشـف   ليتما زانيم ةدهند نشان و )2008، كوكاكو 
 يابيبازار يها قابليت ةدر توسع يمؤثر نقشكه  )2006، ونيمار( است طيمحسازگار با  يها پاسخ

در  ينقـش مهم ـ  ،يفرهنگ سـازمان  نيبنابرا. )2012، كاتسيكيو  اسي، كگيتئودوس( كند مي فايا
 اجمـالي  در ادامـه، بـه تشـريح    .دارد يرقـابت  تي ـبـه مز  يابيو دسـت  يابي ـبازار يها قابليت ةتوسع

  . شود در اين پژوهش پرداخته مي مد نظر يابيبازار يها متغيرهاي مؤثر بر قابليت

  يفرهنگ سازمان
 افـراد در  اعمـال بـر رفتـار و    ،بـوده  يها، هنجارها و آداب اجتمـاع  ، ارزشهافرهنگ معرف اعتقاد

 دارد هـاي كـاري آن   بر كارآمدي سازمان بـدون توجـه بـه زمينـه     يسازمان ناظر است و اثر مثبت
 شنق ـ ،كيمنبع استراتژ كيعنوان  هب محور و دانش انهيگرا تحول يفرهنگ سازمان). 2005ونگ، (

گيـري   جهـت  كي ـو بـر اتخـاذ   ) 2012، اي ـوينـگ و ج ( دارد يرقـابت  تيبه مز يابيدر دست يمهم
  ). 2011، وورهيسو  ، مورگاناربراي(گذارد  يخاص در شركت تأثير م كياستراتژ

 يچهار نوع فرهنگ سازمان، مختلف فرهنگ يها گونه ةبا مطالع) 1390(خدم  و سهام يرضوان
 ـيقب مدار، تيحما ؛يتيمدار و مأمور فهيوظ ك؛يو بوروكرات يكنترل( مـدار،   قي ـتوف ؛يو باشـگاه  اي هل
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را با توجه  سونيدن يمطالعه، مدل فرهنگ سازمان نيادر  .كردند ييرا شناسا) ريپذ و انعطاف يميت
 ـ تي ـقابل ،ييرفتارگرا يبه مبان آن از نظـر   تي ـو جامع يآن در تمـام سـطوح سـازمان    يريكـارگ  هب
 جـه ينت نيدر مطالعات خود به ا سونيدن. كنيم مياستفاده ي فرهنگ سازمان يها ها و جنبه شاخص

توان چهـار نـوع    ياست كه م يا گونه به ،و فرهنگ طيمح ،ياستراتژ نيكه ارتباط مناسب ب ديرس
: دارنـد  يچهار دسـته بـه دو عامـل بسـتگ     نيا). 1990 سون،يدن( كردرا مطالعه  يفرهنگ سازمان
 ني ـتوجه به ا با .يخارج اي يور داخلتوجه سازمان به ام ي وريپذ انعطاف ايبر ثبات  يتأكيد سازمان

و  يريپـذ  ، انطبـاق يمشـاركت، سـازگار   زاني ـشـامل م  يفرهنـگ سـازمان   يها يژگيها، و تفاوت
چهـار   ني ـا ،سـون يدن .شود گيري مي ها با سه شاخص اندازه هر يك از اين ويژگي. است تيمورأم
  ):2008مكاران، و ه يلسپايگ( كند مي فيرتع ريرا به شرح ز هر يك يها و شاخص يژگيو
هاي منـابع   سازند و قابليت هاي اثربخش افرادشان را توانمند مي سازمان: 1درگير شدن در كار .1

  :شود گيري مي اين ويژگي با سه شاخص اندازه. دهند سطوح توسعه مي ةانساني را در هم
  .اختيار، ابتكار و توانايي دارندكردن كارشان  براي ادارهافراد : 2توانمندسازي •
  . شود در سازمان به كار گروهي در جهت اهداف مشترك، ارزش داده مي: سازي تيم •
  .پردازد هاي كاركنان مي مهارت ةطور مستمر به توسع سازمان به: ها قابليت ةتوسع •

هـايي كـه اغلـب     تحقيقـات نشـان داده اسـت كـه سـازمان     : 3)ثبات و يكپارچكي( سازگاري .2
گرفتـه  ئت نشهاي بنيادين  كاركنان از ارزش فتاراثربخش هستند با ثبات و يكپارچه بوده و ر

  :شود بررسي ميزير اين ويژگي با سه شاخص . است
كـه  انـد   شـريك هـايي   اعضاي سازمان در يك دسـته از ارزش : هاي بنيادين ارزش •

  .دهد شكل ميهويت و انتظارات آنها را 
  . فق برسندمهم به توا هاي فقادرند در اختلا در تمام سطوح اعضاي سازمان: 4توافق •
تواننـد بـراي    واحدهاي سازماني با كاركردهاي متفاوت مي: 5هماهنگي و پيوستگي •

  .نندك خيلي خوب كاربا هم رسيدن به اهداف مشترك 
و ظرفيـت و   گيرند كنند، از اشتباه خود پند مي هاي سازگار ريسك مي سازمان: 6پذيري انطباق .3

  :شود ميشاخص بررسي اين ويژگي با سه . ايجاد تغيير را دارند ةتجرب
  .هايي براي تأمين نيازهاي تغيير ايجاد كند سازمان قادر است راه: ايجاد تغيير •

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Job Involvement 
2. Empowerment 
3. Consistency 
4. Agreement 
5. Coordination and interdependency 
6. Adaptability 
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  .دهد كند و به آنها پاسخ مي سازمان مشتريان را درك مي: گرايي مشتري •

ها دريافت، ترجمه و تفسـير   ميزان علائم محيطي را كه سازمان: يادگيري سازماني •
هـا ايجـاد    توانـايي  ةه براي تشـويق خلاقيـت و توسـع   هايي را ك كنند و فرصت مي
  .گيرد اندازه مي ،كند مي

اهـداف اسـتراتژيك را تعريـف كـرده و      و نياهـداف سـازما   ،هـاي موفـق   سـازمان : 1رسالت .4
  :شود ميبررسي  زير اين ويژگي با سه شاخص. كنند انداز سازمان را ترسيم مي چشم
تراتژيك روشـن جهـت اهـداف    هاي اس ـ گرايش: گيري استراتژيك گرايش و جهت •

) صـنعت ( تواند خودش را در آن بخـش  دهد و هر شخص مي سازماني را نشان مي
  .مشاركت دهد

اهداف با استراتژي، مأموريت و افق ديـد سـازمان پيونـد يافتـه و     : اهداف و مقاصد •
  . كنند سمت و سوي كار افراد را مشخص مي

ارزش بنيـادي را ابـراز   ، ده دارداز وضـعيت آين ـ  يسازمان ديدگاه مشترك: انداز چشم •
و در همين زمان جهـت  كرده كند، انديشه و دل نيروي انساني را با خود همراه  مي

  .كند را نيز مشخص مي

  2ييبازارگرا
 ـ يازهايفهم ن اي يبه مشتر يرسان كار، بر خدمت و در سطح كسبي باورهمچون  ييبازارگرا  يفعل

و ) 2000هـامبرگ و فلسـر،   ( كنـد  مـي آنها، تأكيـد   يبراارزش  جاديمنظور ا به دارانيو پنهان خر
و  يفعل يازهايمرتبط با ن يانتشار و پاسخ به هوشمند جاد،يامشتمل بر  يهافراينداز  يا مجموعه

 شـركت  جـه يدر نت ).1993، يو كوهل يجاورسك( گيرد ميبردردر سراسر سازمان را  انيمشتر يآت
از  يريادگي ـكـار را بـا    ني ـشركت ا. دارد داريپا يرقابت تيمز جاديا يبرا يبازارمحور امكان بهتر

ارزش مد نظـر بـه آنهـا     ةارائ يلازم برا يهافرايندو اعمال منابع و  جاديا داران،يخر يها خواسته
  ).1990نارور و اسلاتر ،( دهد انجام مي

  3فناوريبه  شيگرا
دانش بازار به  لي، رقبا و تبدنايسازمان، مشتر يخارج طيطور عمده مح به ييكه بازارگرا يدر حال 

 ةمسـئل همـان  از نقطه نظر داخلي به  فناوريبه  شيدهد، گرا اقدامات ارزشمند را مد نظر قرار مي

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Mission 
2. Market Orientation 
3. Technology Orientation 
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مـرتبط   كاملاً يها و واژه فناوريبه  شيگرا ).2010هاكالا، ( كند توجه مي يارزش به مشتر ةارائ
اسـتفاده از   اي ـ يمعرف ـ يشـركت بـرا   لي، به تما)2008، نينشتيگر( يمدارديو تول يمدار ينوآور

عنـوان   بـه ). 2004، ايـت و ن ، هرلـي هالت( اشاره دارد ديجد يها يها، محصولات و نوآور فناوري
است كه شركت را در بلندمدت، نوآور نگه  يتفكر ةويش فناوريبه  شيگرا ك،ياستراتژ يكرديرو
را  هـاي شـايان تـوجهي    مزيت يفناوربه  شيگرا). 556 :2006 ،و انز مپسونيس گوا،يس( دارد يم
 سهم بازار و عملكرد بهتر نسبت بـه رقبـا بـه همـراه دارد     شيافزا ايها همانند حفظ  شركت يبرا
  ).2006 و همكاران، گوايس(

   يابيبازار تيقابل
فروش،  ،ينام تجار يها ملموس و ناملموس در زمينه يها شامل منابع و قابليت ،يابيبازار تيقابل

و از آن  )1992كـاپفرر،  ( اسـت ي ابيخدمات مختلف بازار ةمنظور ارائ و خدمات به عيتوز يها كانال
شود كه مبنايي  هايي ياد مي مكمل و رويه هاي هاي متمايزكننده، دارايي عنوان مجموعة مهارت به
خصـوص فـراهم    وكـار بـه   يـك كسـب   هاي رقابتي شركت و عملكرد مطلوب در براي ظرفيترا 
 گـروه را به دو  يابيبازار يها قابليت و همكارانش سيووره. )1395زاده،  ديطالقاني و مه( كند مي

 يهـا  تي ـشـامل فعال  يتخصص ـ يابي ـبازار يهـا  قابليـت . كردند يبند دسته 1يو معمار يتخصص
 قـات يتحق محصـول،  ةتوسـع  ،يگذار متيق ،يفروش شخص ،يابيارتباطات بازار( يخاص يابيبازار
را  يا يو همـاهنگ  يزي ـر برنامـه  سـازوكار  يمعمـار  يهـا  ابليـت كه قي در حال شود؛ يم) يابيبازار

هـر  . كند مي نيدر سطح برنامه را تضم يابيبازار يها تيفعال نيمؤثر ا يريكارگ هكه ب گيرد دربرمي
 بازار يدر جهت اثربخش يتوجه شايان هاي ادغام آنها، محرك نيو همچن يابيبازار تيدو نوع قابل

  ). 2009، يگان و اوتر، مورسيووره( شوند محسوب مي

   كار و عملكرد كسب
. اسـت  يو عملكرد مرتبط با مشتر ياتيعمل ،يمال يها طهيشامل ح ،يچند بعد ةساز كيعملكرد 

 يبـرا  ين ـيع يها شاخص .شود انجام مي يو ذهن ينيع ةويبه دو ش سازه نيسنجش ا يكل طور به
 يها سنجه نيتر جيرا .شود ميصنعت  درآن با عملكرد رقبا  ةسيو مقا يسودآور زانيمثال شامل م

، كـومبز ( سـهام اسـت   يبـه ارزش دفتـر   ينرخ بازار، نرخ بـازده و نسـبت ارزش بـازار    ت؛يموفق
هستند، اما در عـوض   ينيع يها سنجه مشابه زين يذهن يها سنجه). 2005، شوكو  كروك راسل

 يآن با رقبـا  ةسيو مقا( عملكرد ةنيدر زمرا او  تيرضا اي) عامل ريمد كيمعمولاً ( درك مخاطب

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Architectural 
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 يهمبسـتگ  گريكـد يبا  يو ذهن ينيع يها دهد سنجه مطالعات نشان مي. ندنك مي يبررس )مرتبط
  .در نظر گرفت ييمجزاهاي  سازهآنها را  دي، هر چند با)2004 ،يو كالاو يمورف(دارند  زيادي

  فناوريبه  شيو گرا ييسازمان، بازارگرا فرهنگ
توانـايي سـازمان در    ،ط و الزامات محيط پيراموني سازگارتر باشـد هرچه فرهنگ سازماني با شراي

محققـان بـه    يرخ ـب). 1984، نيش ـ( يابـد  پاسخ به انتظارات محيطي و نيازهـاي بـازار ارتقـا مـي    
كه تعامل سازمان با نگرند  يمسازمان  ياز فرهنگ انطباق يعنوان نماد به كيگيري استراتژ جهت
 هالـت كركـا و   ،رابطـه  ني ـدر ا). 2002 ،و همكاران نوبل( ندك مي تيخود را كنترل و هدا طيمح

تجزيه و . سازي رفتارهاي بازارگرا تأثير مثبت دارد پياده فرايندمعتقدند كه فرهنگ خود بر  )2009(
مـرتبط بـا    هـم امـا  دهد اين دو مفهوم متفاوت از  و فرهنگ سازماني نشان مي ييتحليل بازارگرا

و بـوده  اين است كه اولي بازارگرا  و فرهنگ سازماني ييان بازارگرااختلاف بنيادين مي .يكديگرند
 اتي ـدر ادب يتوجه به فرهنگ سـازمان  زانيم). 2007اكاس و انگو، (بازار است  ةكنند دومي هدايت

عنـوان   بـه  رهنـگ نقـش ف  و )2014و همكـاران،   يو(بـوده  نـادر   يآور طور شـگفت  به يابيبازار
گرفتـه   دهي ـاغلـب ناد  ،يموفق سازمان يها ياستراتژ يساز ادهيو پ يطراح برايمهم  يگر ليتسه

بـاز و   يفرهنـگ سـازمان   ،فنـاوري بـه   شيهاي مـؤثر بـر گـرا    از مؤلفه يكي نيهمچن .شده است
، بالاسـوبرامانيان و  ، ماهاجانوو( در سراسر سازمان است ديجد فناوري براي پذيرش ريپذ انعطاف
 تي ـموفق يفرهنگ و جو مناسب درون سـازمان بـرا   )2001(لاوسون و سامسون  به باور ).2003
پـارك و   ،يآره(ي ريادگيسازمان به  ياعضا ليفرهنگ سازمان، تما. اهميت زيادي دارد ينوآور

نوع فرهنگ ). 2006 ن،يفرانكل( دهد را تحت تأثير قرار مي ديجد يتكنولوژ رشيو پذ) 2010 ،يل
 ـ  بـه ). 2006 ن،يفرانكل(ت در ارتباط اس يتكنولوژ يدر اجرا تيموفق زانيبا م فرهنـگ   ،يطـور كل

). 2016لفورت، ( دارد ديجد يو استفاده از تكنولوژ رشيدر پذ ينقش مؤثر ر،يپذ نعطافا يسازمان
وكارهـاي كوچـك و متوسـط فعـال در صـنعت       در كسب ريز يها با توجه به مباحث فوق، فرضيه

  :شود ارائه ميغذايي كشور 
  .داردوجود معناداري مستقيم  ةرابط ييبازارگرا و يفرهنگ سازمانبين  .1 ةفرضي
  .داردوجود معناداري  مستقيم ةرابطي ابيبازار تيقابلو  يفرهنگ سازمانبين  .2 ةفرضي
  .داردوجود معناداري مستقيم  ةرابط فناوري به شيگرا و يفرهنگ سازمانبين  .3 ةفرضي

  فناوريبه  شيو گرا ييبازارگرا
 يابي ـبازار اتي ـمدت در ادب ياز مشاجرات طولان يكي ،محصول/ يولوژبه بازار در مقابل تكن توجه

. انـد  كـرده را بررسـي   فناوريبه  شيو گرا ييبازارگرا انيارتباط م مطالعات يبرخ از اين رواست، 
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دارند  فناوريبر بازار و هم بر  مه يموفق تمركز همزمان يها شركت دهند يمطالعات نشان م نيا
كــه  رســد يبــه نظــر مــ نيهمچنــ). 2000شــاو،  و 2008 ،و بــراون مثــال، نــاتز، جــونز بــراي(

بـا   يدر بازارهـا  يو سـودآور  دي ـمحصـولات جد  ةبر توسع يميمستقفوري و اثر  ،يمدار يمشتر
ممكن  فناوريبه  شيكه اثرات گرا يدر حال ،)2006، ، پاي و ژوجئونگ( دارد نييپا بالا و ييايپو

، ييمو  ، ژوگائو(بالا  پوياييبا  يها طيدر مح اي) 2008اون، ناتز، جونز و بر(است تنها در درازمدت 
 يري ـگ كه هر دو جهـت  مبني بر اين نيشيمطالعات پ با وجود اتفاق نظر در .شودمشاهده ) 2007
 شيدو گـرا  ني ـا بي ـترك يبـرا  ييهافراينـد  ياز مطالعات بـه بررس ـ  يتعداد محدود ،است لازم

  :شده است مطرح هاي منتخب شركت يبرا ريز  ةيفرض از اين رو. اند پرداخته
  .داردوجود معناداري مستقيم  ةرابط فناوري شيگراو  ييبازارگرابين . 4 ةفرضي 

  و عملكرد يابيبازار يها تي، قابلگرا برون كياستراتژ يها يريگ جهت
 كياسـتراتژ  ريمس ـ يسـاز  ادهيپ برايي مكمل يسازمان يها تيقابل به كياستراتژ يها گيري جهت

 يبـرا  شتريب تيبا ظرف يها شركت). 2009 سون،يو م س،يمورگان، ووره( نياز دارندشده انتخاب 
 يابيبرتر بازار يها تيقابل ةدر توسع يشتريب توانمندياز كاركنان،  انيمدانش بازار و انتشار  ديتول

تـأثير   يابي ـبازار تيكه قابل ديآ يبرم گونه ني، انيبنابرا). 2011، بوشو  ، اورسيووره( دارندبرخور
نشـان  ) 2010(ي و ميـان  قرش ـ ةمطالع جينتا. كند يم يگر بر عملكرد شركت را واسطه ييبازارگرا

 يابي ـبازار يهـا  تي ـبر قابل يتوجه شايانطور  و به بوده يخارج طي، متأثر از محييبازارگرا دهد يم
بـا عملكـرد    چشمگيريطور  به زين يابيبازار يها تيقابل ةتوسع نيهمچن. است گذارتأثير اه شركت

 زي ـن) 2011( و همكاران نوريپژوهش تر جينتا). 2012 س،يپرا و 2010ونگ، ( ارتباط داردشركت 
ي ابيبازار يها تيبر قابل فناوريبه  شيو گرا ييبازارگرا انياز وجود روابط مثبت و معنادار م يحاك

 ـدر ا. هاسـت  بر عملكرد شركت آنو تأثير مثبت  الكترونيكي بـراي   ري ـز يهـا  هيراسـتا، فرض ـ  ني
  : تاس هشدمطرح كشور  ييغذا عيفعال در صنا يها شركت

  .داردوجود معناداري مستقيم  ةرابط ،يابيبازار تيقابل و ييبازارگرابين  .5 ةفرضي
  .داردوجود معناداري مستقيم  ةرابط ،يابيبازار تيقابل و فناوري شيگرابين . 6 ةفرضي
  . داردوجود معناداري مستقيم  ةرابط ،عملكرد و يابيبازار تيقابلبين . 7 ةفرضي

 ـ  فنـاوري بـه   شيو گـرا  ييبـازارگرا  يرهايمتغ يانجينقش م نييضمن تب در   نيدر ارتبـاط ب
 ني ـهشـتم و نهـم ا   يهـا  تحت عنوان فرضـيه  بيترت به ،يابيبازار يها و قابليت يفرهنگ سازمان

 ـدر ادامه، ادبيات تجربي پيرامون روابـط علـّي ح ـ  . است دهشپژوهش مطرح  متغيرهـاي   نياكم ب
  . به نمايش درآمده است 1 در جدول ،قيتحق
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  روابط علّي بين متغيرهاي پژوهش ةپيشين. 1جدول 
  علّي ةجهت رابط پژوهشگران

همكـارانوي؛ و)1392(پوررايو سـم ييدعـا؛)1391(قنواتي و صمدي
  فرهنگ سازماني →بازارگرايي   )2014(

ــاران ــارمو و همك ــو؛)2006(دك ــوان، ت ــنجانياخ ؛)1390(كلي و ارس
 رهنــورد و عليجــاني؛ )1393( ، الهــي، امــين افشــار و صــدوقيهوشــنگ

  )2016( ؛ لفورت)1395(
  فرهنگ سازماني → فناوريگرايش به 

  بازارگرايي → فناوريگرايش به  )2013(نيچن و لا؛)2007(تنسوهاجو  ژانگ
ــگ ــوهاجو  ژان ــاران؛)2007(تنس ــگ و همك ــ؛ اده)2010(چان وبوامي
  فرهنگ سازماني → يابيبازار تيقابل  )2015( راناهمك

 بازارگرايي →قابليت بازاريابي )2014(مي؛ حل)2010(ميانويقرش ؛)2007(تان 

 فناوريگرايش →قابليت و عملكرد شركت )2010(هاكالا؛)2008(گرينشتين 

 قابليت بازاريابي →كرد عمل )2014(؛ حليم)2012(و همكاران؛ تئودوسي)2010( قرشي و ميان

  پژوهش يمدل مفهوم
 يفرهنگ سـازمان  بين كياستراتژ يها گيري جهت يانجينقش م يبررس به يمعدود يها پژوهش
از  يبر برخ ميمستق طور بهها، تنها تأثير فرهنگ را  پژوهش نيا. اند پرداخته يابيبازار يها تيو قابل
ايـن   پركـردن براي . اند كرده يو عملكرد بررس يابيبازار يها بر قابليت اي كياستراتژ يها شيگرا

 رهـاي يمتغ يبرخ ـ ييهاي متعـدد و شناسـا   پژوهش يچارچوب مفهوم يبررس باشكاف پژوهشي، 
  .به نمايش درآمده است 1مدل مفهومي پژوهش در شكل  ،يابيبازار يها تيمؤثر و متأثر از قابل

  
  

  
  ژوهشومي پهمدل مف. 1شكل

فرهنگ 
  سازماني

  بازارگرايي

گرايش به 
  فنĤوري

قابليت
 بازاريابي

  عملكرد
H1  

H5 

H2  

H3 
H6 

H7 
H4 
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   شناسي پژوهش روش
پـژوهش از نظـر هـدف،     ني ـا رهاسـت، يمتغ اني ـروابـط م  نييكه هدف پژوهش حاضر تع از آنجا
معـادلات   يسـاز  بـر مـدل   يو مبتن يهمبستگ ـ يفياطلاعات، توص يگردآور ثيو از ح يكاربرد
ل كوچك و متوسط فعا يكارها و ارشد كسب رانيمد را آماري اين پژوهش ةجامع. استي ساختار
 ريي ـگ مد نظـر بـا اسـتفاده از روش نمونـه     ةنمون. دهد تشكيل مي كشور سراسر ييغذا عيدر صنا
 ـ   نياي انتخاب شده است، بد مرحله اي تك خوشه هـا كـه شـامل     خوشـه  نيصورت كـه ابتـدا از ب
انتخـاب شـد،    ييها به تصادف خوشه ،ندبود سراسر كشور يها ناواقع در است يصنعت يها شهرك

بـه تصـادف    ييفعـال در صـنعت غـذا    يكارهـا  و از كسب يبرخ ،يهاي انتخاب سپس درون خوشه
 .قرار گرفـت ارشد آنها  رانيمد در اختيار يصورت تصادف ها به پرسشنامه تيو در نها شدند انتخاب

فعال در  يكارها و ارشد كسب رانينفر از مد 400براساس جدول تعيين حجم كرجسي و مورگان، 
 ةپرسشـنام  450از مجمـوع  . دش نتخابسراسر كشور ا يصنعت يها كواقع در شهر ييغذا عيصنا
  .برگشت داده شد) درصد 7/81(پرسشنامه  368 ،كنندگان شركت يشده برا عيتوز

 يهـا  بـراي سـنجش مؤلفـه    .اسـت  كرتيل مقياسپژوهش، پرسشنامه با  نيدر ا يابزار اصل 
 اسي ـاز مق ييسـنجش بـازارگرا   يبـرا  ؛)2000( سونياستاندارد دن ةاز پرسشنام يفرهنگ سازمان

 تي ـقابل ؛)2007( و همكـاران  انـگ ي اسي ـاز مق فناوريبه  شيگرا ؛)1990(ي و جاورسك يكوهل
كـار از مـدل    و و براي سـنجش عملكـرد كسـب   ) 2009( و همكاران سيووره اسياز مق يابيبازار

پـس از  روايي صوري پرسشـنامه  . دشاستفاده ) 2005( و مورگان سيووره ةمطرح شد ةپرسشنام
براي تعيين قابليت اعتماد پرسشنامه، ضريب آلفـاي كرونبـاخ    .رسيدتأييد  بهمتخصصان بازنگري 

همچنـين  . آمده اسـت  2هاي مختلف پرسشنامه در جدول  محاسبه شد كه ميزان آن براي بخش
 CR(2( و پايـايي تركيبـي   1)AVE( شـده  دو شاخص ميانگين واريـانس اسـتخراج   ،براي هر سازه

آنهـا   يب ـيكه پايايي ترك ييها سازه .دشها محاسبه  گيري روايي و پايايي سازه براي اندازهترتيب  به
تـر   نزديـك  1از پايايي قابل قبولي برخوردارند و هر چه ايـن مقـدار بـه     ،باشد 7/0از مقدار بيشتر 
دهد چـه درصـدي از واريـانس سـازة      نشان مي AVE شاخص .پايايي آن سازه بيشتر است ،باشد

. شـود  مـي گفتـه  روايي همگرا نيـز   به آن كه گرهاي آن سازه است طالعه تحت تأثير نشانمورد م
با توجه به بنابراين،  .اند كردهمناسب بودن اين شاخص تعيين  يبرا و بيشتر را 5/0محققان مقدار 

در . نـد قبـولي برخوردار  پژوهش از روايي و پايـايي قابـل   هاي گفت سنجه توان يم 2 نتايج جدول

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Average Variance Extracted 
2. Composite Reliability 
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 PLS 3 افزار نرم نيو همچن SPSSافزار  نرم 19نسخة  ها با استفاده از تجزيه و تحليل داده ،تينها
  .گرفتانجام 

  متغيرهاي پژوهشروايي و پايايي  بررسي. 2 جدول
تعداد آلفاي كرونباخ  AVE  CR نهايي ةنتيج  متغيرهاي اصلي پژوهش

 كل پرسشنامه 90 856/0  --   --   قابل قبول
 فرهنگ سازماني 60 837/0  885/0  50/0  ل قبولقاب

 بازارگرايي 9 833/0  874/0  606/0  قابل قبول

 فناوريگرايش به  3 857/0  913/0  778/0  قابل قبول

 قابليت بازاريابي 13 908/0  923/0  523/0  قابل قبول
  عملكرد 5 758/0  849/0  590/0  قابل قبول

  هاي پژوهش يافته
از . هسـتند درصـد مـرد    1/70 ،وگنفر پاسخ 368 بينشده نشان داد از  يگردآور يها داده فيتوص

 ةسـال سـابق   20 بـيش از نفر  42سال و  20تا  10نفر بين  160سال،  10نفر زير  166اين افراد، 
 45تا  35درصد بين  5/36سال،  35گان كمتر از ددهن درصد از پاسخ 3/54همچنين، . كاري دارند
در ضـمن، بيشـترين فراوانـي در    . سال قرار داشتند 46سني بالاي  ةدرصد در رد 2/9سال و تنها 

 5/31با (و كارشناسي ارشد ) درصد 9/48با (ترتيب متعلق به مقاطع كارشناسي  مقطع تحصيلي به
 110نفر از آنها مـدير عامـل،    18دهد  نشان مي دهنده نيز فعاليت مديران پاسخ ةزمين. بود) درصد

نفر مـدير اداري   10نفر مدير روابط عمومي،  12مدير بازاريابي و فروش، نفر  192نفر مدير توليد، 
   .ها فعاليت داشتند و مالي و مابقي در ساير حوزه
نشـان   3 معيار و ضريب همبستگي بين متغيرهاي پژوهش در جدول مقادير ميانگين، انحراف

  . داده شده است

  ميانگين و انحراف معيار متغيرهاي پژوهش. 3جدول 
 متغيرهاي پژوهش ميانگين اف معيارانحر

  فرهنگ سازماني 3183/3 80650/0
  بازارگرايي 6425/3 71379/0
  فناوريگرايش به   4792/3  90948/0
  قابليت بازاريابي  4415/3  67372/0
  عملكرد  5359/3  54570/0

  



   ...تبيين نقش: و عملكرد ابييبازار يها تيبر قابل يتأثير فرهنگ سازمان  ــــــــــــــــــــ   750

بيشـترين ميـزان    ،01/0كه در سـطح   دهد نشان مينيز  4 نتايج تحليل همبستگي در جدول
و كمترين ميزان همبستگي بـين گـرايش   ) 670/0(فرهنگ سازماني با بازارگرايي  مبستگي بينه

      .وجود دارد )329/0(و عملكرد  فناوريبه 

  آزمون ضريب همبستگي بين متغيرهاي پژوهش. 4جدول 
    فرهنگ  ييبازارگرا  فناوريبه  شيگرا  يابيبازار تيقابل  عملكرد

 فرهنگ سازماني  1 670/0** 458/0** 591/0** 418/0**

 بازارگرايي  --   1 554/0** 592/0** 469/0**

 فناوري شيگرا  --   --   1 498/0** 329/0**

  يابيبازار تيقابل  --   --   --   1  574/0**
  .معنادار است) دو طرفه( 01/0ضريب همبستگي در سطح **
 

  پژوهش ساختاري مدل برازندگي هاي شاخص. 5جدول 
  Chi-Square/DfNFI  NNFI  CFI  GFI  AGFI  RMSEA Gof  شاخص

 36/0≥  ≥10/0  90/0≥ 90/0≥  90/0≥  90/0≥ 90/0≥  ≥3  معيار پيشنهاد شده
  37/0  072/0  90/0  90/0  90/0  92/0  91/0  91/2  مقدار گزارش شده

  

هـا،   داده ةوسـيل  شـده بـه   معيارهاي برازش براي پاسخ به اين سؤال است كه آيا مدل بازنمايي
 5جـدول   برازنـدگي در  هاي شاخصكه  طور همان كند يا خير؟ مي مدل مفهومي پژوهش را تأييد

  .برخوردار استمناسبي  زشبرااز مدل ساختاري پژوهش  ،دهند نشان مي
استخراج در مدل . نشان داده شده است 2در شكل  يمدل ساختاري پژوهش در حالت معنادار

 شي، گـرا )BAZARGARAEI( با نماد يي، بازارگرا)CULTURE(شده، فرهنگ سازمان با نماد 
عملكـرد بـا نمـاد     و) G.BAZAR(با نماد  يابيبازار تي، قابل)FANAVARI(با نماد  فناوريبه 

)AMALKARD (نشان  ها افتهيمسير،  ضرايب يبا توجه به آزمون معنادار .مشخص شده است
  .شود تأييد مي ودرصد معنادار بوده  99سطح  پژوهش در يرهايتمام متغ نيدهد كه ارتباط ب مي

 ضـرايب  ني ـا. مسـير استانداردشـده نشـان داده شـده اسـت      ضـرايب ، 3 همچنين در شـكل 
در واقـع در ايـن   . استمستقل، وابسته و ميانجي در مدل  يدهندة قوت روابط بين متغيرها نشان

روش تحليـل مسـير در قالـب مـدل معـادلات       پـژوهش، از  يهـا  منظور آزمون فرضـيه  بخش به
  .شده است فادهساختاري است
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  )در حالت معناداري(پژوهش  ةيافت گيري برازش مدل اندازه. 2 شكل

  

  

  
  )در حالت تخمين استاندارد(پژوهش  ةيافت گيري برازش مدل اندازه. 3 شكل

  
هـاي   پژوهش تأييد شده است، به بررسي فرضـيه  يتوجه به اينكه الگوي ساختار در ادامه با 

تأييـد   ضـرايب هريـك از   يبحراني و سـطح معنـادار   تأييد، مقادير ضرايب پژوهش با استفاده از
  .داده شده است شينما 6 هاي پژوهش در جدول نتيجه كليّ آزمون فرضيه. شود پرداخته مي
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  هاي پژوهش بر اساس مدل ساختاري پژوهش نتيجه كلّي آزمون فرضيه. 6 جدول

 ةشمار
 فرضيه

 ادعاي فرضيه هاي پژوهش
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 تأييد  - 649/0  - 288/19 649/0 مثبت گرا فرهنگ سازماني تحول →بازارگرايي  1

 تأييد  - 549/0 313/0  082/9 236/0 مثبت گرا فرهنگ سازماني تحول → يابيبازار تيقابل 2

 تأييد  - 485/0 273/0  132/4 212/0 مثبت گرا فرهنگ سازماني تحول → فناوريبه  شيگرا  3

 تأييد  - 420/0  -  082/9 420/0 مثبت  ييبازارگرا → فناوريبه  شيگرا 4

 تأييد  - 416/0 085/0  750/5 332/0 مثبت  ييبازارگرا →قابليت بازاريابي   5

 تأييد  - 202/0  -  816/3 202/0مثبت فناوريگرايش به  →قابليت بازاريابي   6

  تأييد  - 527/0  -  185/5 527/0بتمث قابليت بازاريابي →عملكرد   7
  تأييد 48/3  -  -  -  -مثبت فرهنگ سازماني  →بازارگرايي  →قابليت بازاريابي   8
  رد 87/0  -  -  -  -مثبت  فرهنگ سازماني → فناوريگرايش به  →قابليت بازاريابي   9

 ارتباط مسـتقيم بـين تمـام متغيرهـاي پـژوهش      كه توان نتيجه گرفت مي 6 اساس جدول بر
از آزمون سوبل بـراي   دست آمده بهمقدار از آن است كه  يشواهد حاك ،اين با وجود. است معنادار

 96/1در ارتباط بين فرهنگ و قابليـت بازاريـابي كمتـر از     فناوريتبيين نقش ميانجي گرايش به 
از طريق  يابيبازار يها تيبر قابلبنابراين، تأثير غيرمستقيم فرهنگ سازماني . است) 87/0برابر با (

  .نيستمعنادار  فناوريمتغير ميانجي گرايش به 

  گيري نتيجه
. دهـي رفتـار و عملكـرد اعضـاي سـازمان دارد      تـوجهي در شـكل   شـايان  فرهنگ سازماني نقش

بهبـود   ةزوج مكمـل، زمين ـ  عنـوان  بـه هاي بازاريـابي   همسويي متقابل فرهنگ سازماني و قابليت
 ايـن مهـم  . كنـد  مـي دستيابي به مزيت رقـابتي فـراهم   براي چيدمان و استقرار منابع سازماني را 

گيري  در صورت شكل ه بياني،ب .است سازمانيو فرهنگ  ياستراتژ نيب حيوابسته به تناسب صح
هاي جديد  فناوريكارگيري  هفرهنگ ايجاد، انتشار و پاسخ به هوشمندي بازار و همچنين خلق و ب

ريابي، توليد كالاهاي بـا كيفيـت بـالا، ارضـاي نيازهـاي      هاي بازا قابليت ةتوسع ةدر سازمان، زمين
در نتايج اين پژوهش مشـخص شـد   . شود ميبهبود عملكرد سازمان فراهم  ،نهايتدر مشتريان و 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Sobel Test 
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  هـاي بـازارگرايي، قابليـت    گـرا و سـازه   بين فرهنگ سازماني تحـول  يمعنادار ميارتباط مستقكه 
. وجـود دارد ) 485/0و  549/0، 649/0مسـير   ضـرايب ترتيب با  به( فناوريبازاريابي و گرايش به 

 )2010( چايو  ، چاركچانگ ،)2014(ترتيب همسو با مطالعات وي، سميعي و لي  ها به اين يافته
گـرا بـر    فرهنـگ سـازماني تحـول    چشـمگير حـاكي از تـأثير   نتيجه، اين . است) 2016(و لفورت 

وكارهـاي فعـال در صـنعت     ريابي در كسبهاي بازا و قابليت گرا برونهاي استراتژيك  گيري جهت
  . غذايي كشور است

توان آنها  زيرا مي، از لحاظ مفهومي مشابه و مكمل يكديگرند فناوريبازارگرايي و گرايش به 
بـا ايـن    كـرد؛ بنـدي   هايي در راستاي سنجش و پاسخ به عوامل محيطي دسته قابليتعنوان  بهرا 

 ؛ازارگرايي بر سنجش و پاسخ به مشتريان و رقبـا تأكيـد دارد  ادبيات ب .اند حال، آنها اساساً متفاوت
هـاي   فنـاوري كاتاليزور بـراي اعمـال    مانندتوان  را مي) جدا از مشتريان و رقبا(اما منابع متعددي 

 ـ .مد نظر قرار داد) ها كنندگان، ساير صنايع و دانشگاه مينأمثال، ت رايب(جديد  بـا   ه بيـان ديگـر،  ب
بيشـتر و ارضـاي نيازهـاي پنهـان      ةمنظور دستيابي به ارزش افـزود  جمي بهاعمال بازارگرايي تها

بـازارگرايي را   از ايـن رو،  .لازم و ضروري اسـت  فناوريمشتريان و پيشتازي در بازار، گرايش به 
نتايج اين پژوهش نيز حاكي از ارتباط . مد نظر قرار داد فناوريگرايش به  براياي  توان مقدمه مي

كارهاي كوچك و متوسط فعال در صنايع غذايي  و در كسب فناورييي و گرايش به متقابل بازارگرا
  . مطابقت دارد )2013( نيچن و لا و )2007( ژانگ هاي كشور است كه با يافته

تعامل بالاي بازارگرايي با به  ،افزايش توانمندي شركت در تخصيص بهتر منابع نسبت به رقبا
وجـود  و عملكـرد   ييبازارگرا نيب يمثبت ةرابط ممكن است هر چند. نياز داردهاي بازاريابي  قابليت
 يهـا  تي ـبـه قابل  يابيشـركت در دسـت   ييتوانـا  يبر مبنـا  ياديتا حد ز تيموفق نيا، باشدداشته 

 يهـا  فنـاوري بـا   يشـركت در شـناخت و سـازگار    ييتوانا، نيز فناوريگرايش به . است بازاريابي
. هاي جديد هستند ايده ةمشوق ارائ ،ري بازار و تكنولوژيگي هر دو جهت. دهد را نشان مينوظهور 

كـه   يدر حال .شود هاي جديد ايجاد مي ا اين حال، تفاوت كليدي اين است كه چگونه و كجا ايدهب
فشـار   ةفلسفنوعي توان  يرا م فناوريتمركز دارد، گرايش به  يمشتر كشش ةبر فلسف گراييبازار
 پژوهش اين نتايج از ديگر يكي. مد نظر قرار داد ديجد يها اوريفن كارگيري هورانه در راستاي بافن

 ـ . بودهاي بازاريابي  مستقيم بازارگرايي با قابليت ارتباط تأييد  و )2007( اناين يافته با مطالعـات ت
 ـ ةاما با نتـايج مطالع ـ  ؛همسو است) 2010(ميان قرشي و  شـواهد  . مطابقـت نـدارد  ) 2014( ميحل

در . با قابليـت بازاريـابي اسـت    فناوريأييد ارتباط مستقيم گرايش به پژوهش همچنين حاكي از ت
توان آن را تا  اما مي ؛باشد پرداخته فرضيه اين بررسي به كه يافت نشد اي مطالعه ،پژوهش ادبيات
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هاكـالا،   و 2008گرينشـتين،   ،مثال براي(كرد هاي تحقيقاتي پيشين قلمداد  با يافته حدي همسو
2010 .(  

بين دو متغير  ةي در رابطانجيم ريمتغيك تأثير  منظور بررسي معناداري بهون سوبل آزممقادير 
در ارتبـاط بـين فرهنـگ سـازماني و      فنـاوري ديگر، حاكي از عدم تأييد نقش ميانجي گرايش به 

كـه  نشـئت بگيـرد   ممكن است از ايـن رويكـرد    نتيجه اين. قابليت بازاريابي در اين مطالعه است
فـراهم   آنهـا  يبـرا  يمشخص ـ ياي ـمزا راي ـز كننـد،  تصور مي يضروريي را امر ها بازارگرا شركت

 فناوريكه  ستيمشخص ن راياست، ز پرمخاطره ديجد يها فناوريحال، پاسخ به  نيبا ا. آورد يم
 ييبه بـازارگرا  شتريتوجه ب ليبه دل از اين رو .يا خير خواهد داشت يمثبت جيشركت نتا يبرا ديجد

كوچـك و متوسـط فعـال در صـنعت      يوكارهـا  كسـب  رانيمد ميان اوريفنبه  شينسبت به گرا
بـه   شيراگ ـقرار گرفتـه اسـت و    ييبر مدار بازارگرا شتريها ب شركت نيا يفرهنگ سازمان ،ييغذا

ذكر اسـت   شايان. ها ندارد شركت نيا يابيبازار يها تيقابل ةدر توسع شايان توجهينقش  فناوري
  .نپرداخته استياد شده سي روابط بين متغيرهاي اي به برر كه تا كنون هيچ مطالعه

 جـه يو در نت يرقابت ديتقلجلوگيري از  يبرا يموانع به خلقها را  شركت ،يابيبازار يها تيقابل
هـاي   قابليـت  ةاين پـژوهش نشـان داد توسـع   . كند قادر ميبرتر  عملكرددستيابي آنها به  ليتسه

كارهاي كوچك و متوسـط فعـال در صـنايع     و كسببازاريابي موجب بهبود عملكرد مالي و بازاري 
اغلـب  هاي پژوهشـي   اين فرضيه همسو با يافته ةنتيج. شود مي) 82/0با شدت اثر (غذايي كشور 

؛ 2010قرشـي و ميـان،   مثـال؛   بـراي (هـاي بازاريـابي    قابليـت  ةتحقيقات صورت گرفته در زمين ـ
  .است )1396اطق و احساني، دهدشتي شاهرخ، ن و 2014؛ حليم، 2012، و همكاران تئودوسي

هاي بازاريـابي   گرا بر قابليت فرهنگ سازماني تحول چشمگيردر نهايت، با توجه به تأييد تأثير 
تـوان   كـار، ايـن گونـه مـي     و هاي بازاريابي بر عملكرد كسب قابليت معنادار زياد و و همچنين تأثير

هاي فعال در  بود عملكرد شركتبر به شايان توجهيگرايانه نقش  كه فرهنگ تحولكرد استدلال 
  .صنعت غذايي كشور داشته است

  پيشنهادهاي پژوهش 
و  هـاي بازاريـابي و اهميـت بـازارگرايي     قابليـت  ةتأثير فرهنگ سازماني بر توسع تأييدبا توجه به 
كارهـاي فعـال در صـنعت مـواد      و ، بهتر است مديران كسـب ياد شده ةدر رابط فناوريگرايش به 

هـاي بازاريـابي و بهبـود     قابليـت  ةتوسـع  ةزمين ،گرا ترويج فرهنگ سازماني تحولغذايي كشور با 
  :شود مي ارائه زير پيشنهادهاي بدين منظور. هاي خود را فراهم سازند عملكرد شركت

گيـري اسـتراتژيك    هاي توانمندسازي كاركنان و اتخـاذ رسـالت و جهـت    از آنجا كه مؤلفه. 1
هـاي مـورد مطالعـه داشـته اسـت،       فرهنگ سازماني شركتبيشترين نقش را در تبيين  ،مشخص
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توسـعه  همراه بـا   ،هاي بنيادين و ترسيم مأموريت روشن ها بايد با ابراز ارزش مديران اين سازمان
كـردن بيشـتر كاركنـان در شـغل خـود، تأكيـد مسـتمري بـر          ، مشاركت بيشتر و عجينها مهارت
ر پيشگامي در بازار و دستيابي به مزيـت رقـابتي   منظو به ،گرا سازي فرهنگ سازماني تحول نهادينه

  .پايدار داشته باشند
هـاي   با توجه به تأييد نقش ميانجي بازارگرايي در ارتباط بين فرهنـگ سـازماني و قابليـت   . 2

ايـن صـنعت   اتصال ميـان متغيرهـاي تحقيـق، بـه مـديران       ةعنوان حلق بازاريابي و اهميت آن به
، از آنجـا  رابطـه در اين . در اولويت رويكرد مديريتي خود قرار دهند شود بازارگرايي را پيشنهاد مي

هاي اين واحد از طريق  كه برخورداري از يك واحد تحقيقات بازاريابي بسيار فعال و انتشار گزارش
 ضـرايب از بـالاترين   ،برگزاري جلسات بين بخشي ميان كاركنان و مـديران واحـدهاي مختلـف   

 بايـد هاي بازاريابي برخـوردار اسـت،    قابليت ةو تأثير اين سازه بر توسعتعيين در تبيين بازارگرايي 
توجـه  ايـن دو رويكـرد در راسـتاي تـرويج فرهنـگ بـازارگرايي       به  ياد شده هاي مديران شركت

  .كنندبيشتري 
بين فرهنگ و قابليـت بازاريـابي در ايـن مطالعـه      فناوريهرچند نقش ميانجي گرايش به . 3

كارگيري آن داشتند،  هاي نوين و به فناوريكه توجه بيشتري به  ييپيشرو هاي شركت ،تأييد نشد
بـه   از اين رو. بودشايان توجه ها  هاي بازاريابي و عملكرد آنها نسبت به ساير شركت تمايز قابليت

بـر   عـلاوه  ،شـود  هاي كوچـك و متوسـط فعـال در صـنعت غـذايي پيشـنهاد مـي        مديران شركت
هاي كاري خود  هاي نوين را در دغدغه فناوريگيري از  يك بار بهرههوشمندي بازار، هرچند سال 

  . قرار دهند
كـار   و هـاي عملكـرد كسـب    هاي بازاريابي با شاخص هاي پژوهش، قابليت با توجه به يافته. 4

هاي تحقيقات بازاريابي، مـديريت روابـط عمـومي،     مؤلفهاز آنجا كه . رابطة علي نسبتاً بالايي دارد
ترتيب بيشترين تأثير را بر عملكرد مالي و عملكرد  به ،هاي توزيع ات و مديريت كانالمديريت تبليغ

هـاي   هاي كوچك و متوسط فعال در صنايع غذايي دارند، به مديران شركت مبتني بر بازار شركت
  .اي به واحدهاي مديريتي مذكور داشته باشند شود توجه ويژه توصيه ميمنتخب 

بر لزوم توجه به  كه همانا تأكيدكند  ميه كاملاً جديدي را ارائه اين پژوهش ديدگادر مجموع 
 عنـوان  بـه هـاي اسـتراتژيك    گيـري  گرا و اهميت نقش آن در اتخاذ جهت فرهنگ سازماني تحول

. اسـت در صـنعت مـواد غـذايي     ويـژه  و بـه  هاي بازاريـابي  قابليت ةيندهايي در راستاي توسعاپيش
صـورت مكمـل همـراه بـا      هب دها داراي ارزش بالقوه بوده و باي، تنفناوريبازارگرايي و گرايش به 

هـاي مـرتبط را كـه در     قابليـت  چنانچـه شـركت   توجه قرار گيرند ودر كانون ها  گيري ساير جهت
، بـه مزيـت رقـابتي تبـديل     توسـعه دهـد  طور موفقي  بهكند،  بازارمحور عمل ميسازوكار راستاي 
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 واكـنش  ةهـاي بازاريـابي فرصـتي بـراي توسـع      قابليـت  بر اين اساس، در اختيار داشتن .شوند مي
   .ريزي شده است برنامه

  سپاسگزاري
هـاي   ذكر است كه اين پژوهش با حمايت مالي سازمان صنايع كوچك و شـركت شـهرك   شايان
داند از همكـاري و مسـاعدت ايـن     مقاله بر خود واجب مي ةنويسند. كشور اجرا شده است صنعتي

  . كند، سپاسگزاري اند كردهكه در اين طرح وي را ياري سازمان و تمام عزيزاني 
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