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پژوهشی  - علمی  نشریه 

سال چهارم، شماره 2، تابستـان 1394
نوآوری مدیریت 

نوآوری صفحه 114-87مدیریت 

تاثیر جهت گیری های راهبردی بر عملکرد شرکت های مستقر در پارک 
علم وفناوری خراسان به واسطه نوآوری سازمانی 

فریبرز رحیم نیا1*،  عاطفه سجاد2

تاریخ دریافت: 1393/11/20           تاریخ پذیرش: 1394/06/22 

 r-nia@ferdowsi.um.ac.ir1*- استاد گروه مدیریت، دانشکده علوم اداری و اقتصاد، دانشگاه فردوسی مشهد، مشهد، ایران/ نویسنده مسوول مکاتبات
2- کارشناسی ارشد، دانشکده علوم اداری و اقتصاد، دانشگاه فردوسی مشهد، مشهد، ایران

چکیده
با توجه به نقش شرکت های کوچک و متوسط در پیشبرد اهداف اقتصادی و اجتماعی کشور و همچنین از طرفی مطرح 
شدن اقتصاد دانش بنیان، لزوم توجه به عملکرد شرکت  های کوچک و متوسط دانش بنیان بیش از پیش احساس می شود. 
در این شرکت ها به دلیل ماهیتی که دارند، نوآوری برای تضمین بقای آن ها در بازار نقش حیاتی دارد؛ بنابراین در این 
پژوهش ابتدا تاثیر سه مولفه بازارگرایی، گرایش به کارآفرینی و گرایش به یادگیری بر نوآوری سازمانی و سپس تاثیر 
نوآوری سازمانی بر عملکرد شرکت های مستقر در پارک علم وفناوری خراسان بررسی شد. برای این منظور از 143 شرکت 
مستقر، 90 شرکت به عنوان نمونه انتخاب شدند. برای جمع آوری داده ها از ابزار پرسش نامه استفاده شد. حاصل تجزیه 
و تحلیل ها که با استفاده از نرم افزار SPSS و SMARTPLS انجام شد نشان داد که گرایش به کارآفرینی بر نوآوری 
سازمانی و عملکرد سازمانی تاثیر دارد و نقش میانجی گری کامل نوآوری سازمانی تایید شد؛ از طرفی مشخص گردید 
بازارگرایی، تاثیر مستقیم بر عملکرد ندارد بلکه از طریق نقش واسطه نوآوری سازمانی این رابطه تایید می شود، یعنی 
نوآوری سازمان نقش میانجی گری جزئی در این رابطه دارد؛ رابطه گرایش به یادگیری بر عملکرد نیز با نقش میانجی گری 

جزئی نوآوری تایید شد.

واژگان کلیدی: جهت گیری راهبردی، بازارگرایی، گرایش به کارآفرینی، گرایش به یادگیری، نوآوری سازمانی، عملکرد 
سازمانی
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1- مقدمه
یکی از برجسته ترین ویژگی هایی که در طول دو دهه اخیر در بسیاری از اقتصادها ظهور پیدا کرده، نقش و 

جایگاه شرکت های کوچک و متوسط1 است. این شرکت ها که پشتوانه ی اصلی اقتصاد در فرآیند صنعتی شدن 

و مهد تحول و نوآوری و پیشرو در ابداع فناوری های جدید هستند، برای اقتصادهای در حال توسعه بسیار مهم 

و ضروری اند. توسعه و موفقیت این شرکت ها که اعضای آن ها را بیشتر فارغ التحصیلان جوان و خوش فکری 

تشکیل می دهند، در گرو زیرساخت های لازم برای کاهش خطرپذیری آن ها در دوران شروع فعالیت می باشند. 

یکی از این زیرساخت ها مراکز رشد و پارك های علم وفناوری هستند. این مرکز، به کارآفرینان و واحدهای 

کوچک و متوسطی که با تکیه بر علم وفناوری، دارای ایده های قابل تجاری شدن هستند برای مدت چند سال، 

اطلاعات و مشاوره های ضروری و نیز خدمات و تجهیزات مناسب را برای رشد و ارتقا را ارائه می دهد و آن ها 

را برای حضور مستقل و موثر در صحنه رقابت آماده می کند )موتمنی و همکاران، 1391(.

دنیای امروز غالبا به عنوان مکانی توصیف شده است که به طور مداوم در حال تغییر می باشد، بازارها، وضعیت 

ثابتی ندارند و زمینه های سیاسی و قانونی بیشتر جابجا می شوند. فراتر از این موارد، تغییرات روی داده در 

فناوری، سرعت ارتباطات را افزایش داده و سازمان ها را ملزم به بررسی و پاسخ به تغییرات کرده است. در 

این بین، شرکت های کوچک و متوسط به جهت محدودیت منابع و سرمایه به شدت تحت تاثیر تغییرات 

محیطی قرار می گیرند. بنابراین به جهت ماندگاری و کسب مزیت رقابتی در مقابل رقبای بزرگ خود باید 

خلاق و نوآور باشند )میر قربانی گنجی، 1392(. در چنین شرایطی و با توجه به وضعیت شرکت های مستقر 

در پارك علم وفناوری، بدون تردید یکی از مواردی که آن ها را به سوی موفقیت سوق می دهد نوآوری است. 

شرکت هایی که به نوآوری توجه دارند برای تغییرات ارزش قائل می شوند، از خلاقیت حمایت می کنند و کاری 

می کنند تا کارکنان، زمانی که تلاش های خود را در جهت ایده های جدید به انجام می رسانند کمتر احساس 

ترس کنند )Augusto & Coelho, 2009(. چنین سازمان هایی برای پیشبرد نوآوری های خود باید گرایش به 

کارآفرینی2 داشته باشند زیرا شرکت را در مواجه با فناوری های جدید، هوشیار و به روش های بازار آگاه نگه 

می دارد و به وسیله متمرکز نگه داشتن تصمیم گیرندگان بر تغییرات صنعت و تقاضای مشتریان، به شرکت ها 

 .)Baker & Sinkula, 2009( جهت شناسایی فرصت ها و راه اندازی فعالیت های اقتصادی جدید کمک می کند

همبستگی بین گرایش کارآفرینانه و عملکرد سازمانی هم در پژوهش های متعددی بررسی شده است برای مثال 

لی و همکاران )2009( به مطالعاتی اشاره کردند که گرایش کارآفرینانه به سازمان های کوچک و تازه تاسیس 
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 .)Li, et al., 2009( این توان را می دهد تا از رقبای خود کاراتر باشند و عملکرد سازمانی خود را بهبود بخشند

اما یکی از حیاتی ترین عناصر موفقیت کسب وکارهای کوچک، توجه به متغیرهای بازاریابی و گرایش به بازار 

مثل تامین رضایت مشتری، جستجوی فرصت های موجود در بازار، تبلیغات و.... است. در  بیشتر مطالعات هم، 

)Kohli & Jaworski, 1990()Greenley, 2000( محققان رابطه ای مثبت بین بازارگرایی3 و عملکرد شرکت ها یافته اند

)Kohli, et al., 1993()Narver, et al., 1998()Narver, et al., 2004()Matsuno & Mentzer, 2000(

و این نتیجه ثابت شده که سازمان های بازارگرا نسبت به سازمان هایی که کمتر به فعالیت های بازارگرایی 

می پردازند از قابلیت های بیشتری در دستیابی به اهداف سازمان، نظیر سهم بازار و سود بیشتر برخوردار 

هستند )Rodoula & Tsiotdou, 2010(. از طرفی، این سازمان ها باید با تکیه بر یادگیری از محیط کسب وکار، 

تجربه های خود و دیگران و مطالعه بازار، به شناخت مناسبی از محیط کسب وکار دست  یابند و از این طریق 

بر هوشیاری و دانش خود نسبت به تهدیدها و فرصت های محیطی و نقاط قوت و ضعف رقبا بیفزایند. در 

واقع اگر یک شرکت کوچک نسبت به رقبای خود کمتر گرایش به یادگیری داشته باشد، مشکلات قابل 

توجهی در بقا و ادمه حرکت پیدا خواهند کرد )ملاحسینی و فتحی، 1388(. محققان مختلف در پژوهش های 

متعدد، بر تاثیرگذاری گرایش به یادگیری4 بر عملکرد کلی شرکت ها اذعان کرده اند. به گفته کشین )2006(، 

گرایش به یادگیری می تواند مستقیما عملکرد سازمان را بهبود بخشد )Keskin, 2006(. از طرفی باپوچی و 

کروسان )2004( اظهار کردند که گرایش به یادگیری، نه تنها بر عملکرد سازمانی تاثیرگذار است بلکه روی 

 .)Bapuji & Crossan, 2004( عملکرد تک تک افراد درون سازمان هم تاثیر می گذارد

اما رئیس کمیسیون فناوري اتاق بازرگاني در یک مصاحبه مطبوعاتی در سال 91 و در طی مراسم امضاي 

تفاهم نامه راه اندازي مجمع تشکل هاي دانش بنیان عنوان کرد «در حال حاضر، 2500 شرکت دانش بنیان 

مستقر در پارك های علم وفناوری کشور به دلیل نبود ساختارهای مناسب تجاری سازی، بازاریابی و به طور 

بنابراین در این پژوهش سعی شده  کلی حاکم نبودن نگاه کسب وکار در مرز ورشکستگی قرار دارند». 

است تا تاثیر عواملی چون گرایش به کارآفرینی، بازارگرایی و گرایش به یادگیری-که با عنوان مولفه های 

جهت گیری راهبردی مطرح می شوند- بر عملکرد شرکت های مستقر در مراکز رشد و پارك علم وفناوری 

خراسان با درنظرگرفتن نقش واسطه گری نوآوری سازمانی بررسی شود. با این هدف که مشخص شود آیا 

این مولفه های جهت گیری راهبردی می توانند از طریق نوآوری سازمانی تحقق عملکرد بالاتری را براي 

شرکت ها ممکن سازند.
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2- مبانی نظری و پیشینه پژوهش

2-1- جهت گیری راهبردی

جانتیون و همکاران )2008(، جهت گیری راهبردی را فرآیندها، شیوه ها، اصول و سبک های تصمیم گیری 
می کنند  تعریف  هستند  توسعه شرکت  و  خارجی  محیط  در  ویژه  به  فعالیت های شرکت  راهنمای  که 
)Jantunen, et al., 2008(. به عبارت دیگر، اصول راهنمایی هستند که دستورالعمل های راهبردی اجرا 
شده به وسیله یک شرکت را منعکس می کنند که منجر به رفتارهای صحیح در جهت بهبود عملکرد می 
مدیریت  ادبیات  در  ویژه  موضوع های  از  یکی  راهبردی،  )Altuntas, et al., 2013(. جهت گیری  شوند 
راهبردی، کارآفرینی و بازاریابی است. امروزه شناسایی ترکیب موفقیت آمیزی از این جهت گیری ها چالش 
عمده ای برای مدیریت محسوب می شود. مطالعات نشان می دهد که سازمان های با جهت گیری راهبردی 
سازمان، شکست  عملکرد  مداوم  افزایش  در  آن(  امثال  و  محصول گرا  رقیب گرا،  )مشتری گرا،  تک سویه 
خورده اند )Deshpande, et al., 1993(، ولی شرکت هایی با دو یا چند گرایش راهبردی، به عملکرد بالاتری 
دست یافتند )Wright, et al., 1995()Narver & Slater, 1990(. این محققان ادعا می کنند که سازمان ها 
می توانند با تکمیل بازارگرایی با رویکردهای راهبردی دیگری که با محیط و ویژگی های سازمانی آن ها 
متناسب باشد، عملکرد خود را بهینه کنند )Theodosiou, et al., 2012(. به این ترتیب، پس از بررسی 
متون مرتبط، در این پژوهش، ابعاد، بازارگرایی، گرایش به کارآفرینی و گرایش به یادگیری انتخاب شدند                                                                       

.)Bing & Zhengping, 2011()Jantunen, et al., 2008(
2-1-1- بازارگرایی 

مبانی بازارگرایی، در مفهوم بازاریابی نهفته است. بازارگرایی، راهنمای عملیاتی سازی مفهوم بازاریابی است و 
سازمان ها از طریق آن توانسته اند مفهوم بازاریابی را عملیاتی کنند )Barksdale & Darden, 1971(. از طرفی در 
طول دهه های گذشته، بازارگرایی به عنوان یکی از ابعاد جهت گیری راهبردی مورد توجه بسیاری از محققان در 
 .)Narver & Slater, 1990()Zhou, et al., 2005()Rauch, et al., 2009( ادبیات بازاریابی بوده است .برای مثال
به طور کلی، فلسفه بازارگرایی بر این اصل استوار است که برای رسیدن به هدف های سازمانی، باید به 
نیازها و خواسته های بازار توجه داشت و رضایت مشتریان را بیشتر، بهتر و با کارایی بالاتری نسبت به 
رقبا تأمین کرد. بنابراین، بازارگرایی را می توان به عنوان مرحله ای از بالندگی سازمان، یا بعنوان سطحی که 

انعکاس دهنده بلوغ سازمانی است تعریف نمود.

قابل  جریان  ایجاد  موجب   )1990( اسلاتر  و  نارور  و   )1990( جاروسکی  و  کهلی  از  مطالعاتی 



نی
زما

 سا
ری

وآو
ه ن

سط
 وا

 به
ان

راس
 خ

ری
ناو

و ف
م 

 عل
ک

پار
در 

قر 
ست

ی م
ت ها

رک
د ش

کر
عمل

بر 
ی 

رد
اهب

ی ر
 ها

ری
ت گی

جه
یر 

 تاث
 

91

است                                        شده  ساختار  این  پیامدهای  و  سوابق  اندازه گیری،  تعریف،  بر  متمرکز  تحقیقات  از  توجهی 
)Narver & Slater, 1990()Kohli & Jaworski, 1990(. بیشتر این مطالعات، بازارگرایی را از دو دیدگاه 
رفتاری و فرهنگی مورد توجه قرار می دهند. اما پژوهش حاضر با تاکید بر دیدگاه فرهنگی نارور و اسلاتر 
)1990( انجام شده است. در دیدگاه فرهنگی نارور و اسلاتر )1990(، بازارگرایی به عنوان فرهنگ سازمانی 
تعریف شده است که اثر خود را در رفتارهای سازمانی نشان می دهد و با اثربخشی و کارایی، رفتارهای 
لازم برای خلق ارزش برتر برای خریداران، عملکرد بازرگانی بهتر را فراهم می کند. به این ترتیب سه جزء 
فرهنگی بازارگرایی شامال مشتری گرایی5، رقیب گرایی6 و هماهنگی بین بخشی7 می شود. مشتري گرایي به 
معناي شناخت کافي سازمان از مشتري خود جهت تولید ارزش برتر )محصول و خدمات برتر( براي 
او مي باشد. این خلق ارزش با افزایش منافع براي خریدار و مشتریان و بصورت همزمان، کاهش بهاي 
تمام شدهي محصول و خدمات ارائه شده انجام مي گیرد. رقیب گرایی به عنوان دومین عنصر بازارگرایی 
به  پاسخگویی  رقبا و  راهبردهای  توانایی ها و  نقاط قوت، ضعف،  به صورت درك  فرهنگی  از دیدگاه 
فعالیت های رقبا تعریف می شود )Narver, et al., 1998(؛ یعنی یک سازمان علاوه بر اینکه باید بررسی کند 
که چگونه محصولاتش با نیازهای مشتری متناسب باشد، باید بداند که محصولاتش نسبت به محصولات 
رقبا، چگونه عمل می کنند. هماهنگی بین وظیفه ای به میزان همکاری شرکت ها با بخش ها و توابع مختلف 
نیز اطلاق می گردد )Auh & Menguc, 2007(. در پژوهش حاضر، با توجه به این که هماهنگی بین بخشی 
مطالعه  مورد  ماهیت شرکت های  دلیل  به  این جزء  استفاده می شود،  بزرگ  مقیاس  با  برای شرکت های 

)کوچک و متوسط( حذف گردید.  
2-1-2- گرایش به کارآفرینی

یکی از دیدگاه های مهم که فرآیند کارآفرینی را به راهبردهای سازمانی پیوند می دهد، گرایش به کارآفرینی 
که  رسیدند  نتیجه  این  به  خود  پژوهش  در   ،)2007( همکاران  و  نالدی  زاده،1390(.  )عباس  می باشد 
نیاز به گرایش کارآفرینانه  انجام دهند،  سازمان هایی که می خواهند به طور موفق کارآفرینی سازمانی را 
برای شناسایی و  بر می گردد که کسب وکارها  راهبرد  تعیین  فعالیت های  به  کارآفرینی  به  دارند. گرایش 
راهبری شرکت های نوپا به کار می برند )Naldi, et al., 2007(. گرایش به کارآفرینی، نه یک چارچوب 
ذهنی بلکه یک دورنما در مورد کارآفرینی ارئه می دهد که در فرآیند های جاری شرکت و فرهنگ سازمانی 
منعکس شده است. محققان مختلفی تاکنون، گرایش به کارآفرینی را به عنوان نوعی جهت گیری راهبردی 
تعریف کرده اند )برای مثال )Lumpkin & Dess, 1996()Wiklund & Shepherd, 2005((. کوین و اسلوین 
)1991(، در مطالعات خود بیان کردند که گرایش کارآفرینانه، سازه ای چند بعدی است و می تواند از 
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دیدگاه های مختلف ارزیابی شود )Covin & Slevin, 1991(. چارچوب اصلی ابعاد گرایش کارآفرینانه، ابتدا 
  .)Davis, et al., 2010( مطرح شد که شامل نوآوری8، پیشگامی9 و ریسک پذیری10 بود )توسط میلر )1983
نوآوری به معنای میزان تمایل شرکت به ایده های جدید و فرآیندهای خلاق می باشد که نتیجه اش ممکن است 
در محصولات، خدمات و یا فرآیندهای فناوری جدید دیده شود. در کارآفرینی، «ریسک» یک عنصر مهم در 
فرآیند تصمیم گیری کسانی است که در حال تلاش برای شروع یک کسب وکار جدید و یا پیدا کردن یک 
بازار جدید و یا معرفی یک محصول جدید هستند. به طور کلی ریسک پذیر بودن به شرکت هایی نسبت داده 
می شود که بتوانند پروژه های مهم با هزینه بسیار بالا را بپذیرند و از شکست خوردن در آن ها ترسی به خود راه 
ندهند، این امر نیازمند سرمایه گذاری بسیار زیادی است تا در بکارگیری فناوری های جدید، فروش محصولات 
جدید و خدمات رسانی نو در بازارها استفاده گردد. ونکاترامان )1989( مطرح می کند که پیشگامی فرآیندهای 
هدف گذاری شده در پیش بینی و عکس العمل، نسبت به نیازهای آتی از طریق جستجوی فرصت های جدید، 
معرفی محصولات و برندهای جدید در رقابت است )Venkatraman & Ramanujam, 1986(؛ بنابراین به 
تمایل سازمان به پایه ریزی اقدامات ابتکاری که موجب عکس العمل رقبا می شود بر می گردد و یک دیدگاه 
روبه جلو را مطرح می کند که با فعالیت های نوآورانه همراه است )Lumpkin & Dess, 1996(. کیه و همکاران 
)2007( معتقدند، رفتار نوآورانه و ریسک پذیر، اصولا به تبع پیشگامی به جلو رانده می شوند و به بیانی دیگر، 
پیشگامی عامل اساسی در فعال سازی و تشویق ابعاد دیگر گرایش کارآفرینانه است. وقتی سازمانی به دلیل 
رفتارهای پیشگامانه خود سطح بالاتری از فرصت های بازار را در می یابد، برای بهره برداری از این فرصت ها، 

 .)Keh, 2007( رفتاری نوآورانه از خود بروز می دهد و بیشتر متوسل به رفتارهای ریسک پذیر می شود
2-1-3- گرایش به یادگیری 

سازمان ها یادگیری را ابزاری می دانند که به کمک آن عملکرد را بالا ببرند و خود را بهتر با تغییرات محیطی 
انطباق آن است. و در  به یادگیری و  از تمایل سازمان  به یادگیری، جلوه ای  وفق دهند. در واقع گرایش 
 .)Mavondo & Stewart, 2005( دارد  فرهنگی  بر جنبه های  بیشتری  تمرکز  یادگیری سازمانی  با  مقایسه 
بیکر و سینکولا )1999(، گرایش به یادگیری را به عنوان یکی از ابعاد سازمانی که بر گرایش های سازمان 
به تحریک ارزش و یادگیری، تاثیرگذار است و اعضای خود را تشویق به تفکر می کند، توصیف کردند                                               
 .)Baker & Sinkula, 2009( گرایش به یادگیری منبع مزیت رقابتی شرکت است .)Baker & Sinkula, 1999(
رقبا هم به این موضوع پی برده اند که تقلید از گرایش به یادگیری شرکت، دیگر کار دشواری است، چرا 
که خلق دانش و به اشتراك گذاری آن مخصوص هر شرکت است )Cuu Long, 2013(. طبق نظر بیکر و 
سینکولا )1999(، گرایش به یادگیری شامل ابعاد تعهد به یادگیری11، تفکر باز12 و چشم اندار مشترك13 
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است. تعهد سازمان به یادگیری، به معنای تلاش سازمان در جهت کسب دانش جدید از طریق کارکنان 
می باشد. به عبارت دیگر، این متغیر به میزانی که یک سازمان برای یادگیری ارزش قائل است و آن را 
ارتقا می بخشد، اشاره می کند )Baker & Sinkula, 1999(. تفکر باز به ارزیابی نقادانه عملیات روزمره 
سازمان و پذیرش ایده های جدید اشاره دارد )Kandemir & Hult, 2005(. بینش مشترك، عامل مهمی 
در یادگیری فعال می باشد، چرا که رهنمودهایی را به منظور یادگیری فراهم می آورد. بینش مشترك به 

تمرکز همه افراد سازمان روی یادگیری اشاره دارد.

2-2- نوآوری سازمانی 

از نظر جاکوب و همکاران )2000( نوآوری یکی از انگیزاننده های اصلی برای رشد اقتصادی و تولید ارزش 
یا شکست سازمان ها در  نوآوری عامل کلیدی موفقیت  اقتصاد دانش بنیان،  با مطرح شدن  به ویژه  است، 
عرصه رقابت و همچنین منبع اصلی مزیت رقابتی تلقی می شود )Jacob, et al., 2000(. به گفته دامان پور و 
گوپالاکر )1998، به نقل از جیمنز و همکاران، Jimenez-Jimenez, et al., 2008()2008( نوآوری، بکارگیری 
یک ایده یا رفتار است که می تواند یک سیستم، سیاست، برنامه، دستگاه، فرآیند، محصول یا خدمت جدید 
بکارگرفته شده از سوی سازمان باشد؛ طبق تعریف پارك علم وفناوری از مفهوم نوآوری، نوآوری شامل 
دو دیدگاه است. در دیدگاه فرآیند تولید، نوآوری می تواند در منابع، فرآیند تولید یا محصول رخ دهد. از 
دیدگاه محدوده تولید/ مصرف محصول، تولید محصولی که مشابه خارجی دارد اما در داخل تولید نمی شود 
)یا احتمالا مصرف داخلی را تامین نمی کند( نیز می تواند نوآوری در نظر گرفته شود. به طور کلی نوآوری 
سازمانی یعنی تونایی شرکت در ایجاد و اجرای انواع مختلفی نوآوری ها مانند فناورانه، اجرایی، محصول، 
فرآیند و ... . پژوهش حاضر با استناد به مدل تاشمن و نادلر )1986(، نوآوری های فنی و نوآوری های اداری 
را مد نظر قرار داده است. نوآوری فنی، شامل هر دو نوع نوآوری محصول و نوآوری فرآیند نیز می باشد                                                                          
)Tushman & Nadler, 1986()Jimenez-Jimenez, et al., 2008(. نوآوری محصول14، نشان دهنده تغییر در 
محصول یا خدمات نهایی ارائه شده توسط سازمان است )لوکاس و فرل، 2000(. بدین ترتیب باید محصول ها 
یا خدمات به منظور حضور قوی در بازار به روز شوند )Johne, 1999(. نوآوری فرآیند15، نشان دهنده تغییراتی 
در مسیر تولید محصولات و یا خدمات نهایی سازمان است. این نوآوری شامل کارکرد کیفی و فرآیند تجاری 
مهندسی مجدد است که ابزارهایی به منظور حفاظت و بهبود کیفیت یا صرفه جویی هزینه ها ارائه می دهد 
)Johne, 1999(. نوآوری اداری17، شامل تغییراتی است که بر سیاست ها، تخصیص منابع و دیگر عوامل 
مرتبط به ساختار سازمان تاثیر می گذارد. این نوع از نوآوری به طور مستقیم مرتبط با محصولات، خدمات 

.)Hine & Ryan, 1999( یا روش های تولیدی نیست بلکه با شیوه ها و فرآیندهای مدیریتی در ارتباط است
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2-3- عملکرد سازمانی 

برای ارزیابی موفقیت اقتصادی سازمان، عملکرد، مقیاسی است که در مطالعات تجربی، بسیار مورد استفاده 
قرار گرفته است. برای سنجش عملکرد، شاخص های مختلفی مورد استفاده قرار گرفته است و هیچ رویه 
ثابت یا مشابهی در این زمینه دیده نمی شود. اما رویه معمول، به این صورت است که در ابتدا چند مولفه 
در ارتباط با عملکرد انتخاب می شود و سپس به روش عینی یا ذهنی و هر یک از مولفه ها را با یک سوال 
می سنجند )مهارتی و طباطبایی، 1391(. شاخص های ذهنی، شاخص های قضاوتی هستند که با استفاده از 
پاسخ دهندگان درونی یا بیرونی اندازه گیری می شود و اغلب هر دو مقیاس مالی و غیرمالی را در بر می گیرند 
و توصیف غنی از اثر بخشی سازمان را ارئه می کنند )مهارتی و طباطبایی، 1391( و این نیز قابل توجه است 
که مقیاس های ذهنی عملکرد معتبرتر می باشند )Dess & Robinson, 1984(. بنابراین در پژوهش حاضر 
با مرور بر ادبیات قبلی و با درنظرگرفتن نوع جامعه )شرکت های مستقر در پارك علم وفناوری(، عملکرد 

سازمانی با ابعاد رشد سهم بازار، رشد فروش و سودآوری در طول چند سال گذشته اندازه گیری می شود.
-گرایش به کارآفرینی، عملکرد سازمانی و نوآوری سازمانی

بیشتر مطالعاتی که به بررسي روابط میان گرایش به کارآفرینی و عملکرد سازمان ها، شرکت ها و کسب وکارهای 

بزرگ، کوچک و متوسط در نقاط مختلف جهان و در صنایع مختلف تولیدي و خدماتي انجام شده، وجود 

یک رابطه مثبت و قوی بین این دو متغیر را ثابت کرده اند. برای مثال، لی و همکارانش )2009( که به بررسی 

تاثیر مستقیم و غیرمستقیم گرایش به کارآفرینی بر عملکرد پرداختند، به این نتیجه رسیدند که گرایش به 

کارآفرینی به سازمان ها، این توان را می دهد تا از رقبای خود کاراتر باشند و عملکرد سازمانی خود را بهبود 

بخشند )Li, et al., 2009(. اوانگ و همکاران )2010( در مالزی، شرکت های کوچک و متوسط را مورد 

بررسی قرار دادند و متوجه شدند که هر بعد گرایش کارآفرینی، به طور مستقل به بهبود عملکرد کمک 

می کند و نقش دارند )Awang, et al., 2010(. پژوهش های داخلی هم این رابطه را تایید کردند. برای مثال 

ایمانی پور و زیودار)1387( با پژوهشی که در نمایندگی های بیمه استان تهران انجام دادند قویا این رابطه را 

تایید کردند )ایماني پور و زیودار، 1387(. اما برخی از پژوهش ها نشان می دهد که با درنظرگرفتن متغیرهای 

میانجی بهتر، می توان رابطه بین گرایش کارآفرینانه و عملکرد را تشریح کرد. نوآوری یکی از این متغیرهای 

میانجی است، نقش واسطه گری نوآوری در نتایج پژوهش آلگر و چیوا )2013( هم بخوبی مشهود است 

چرا که این نویسندگان در ابتدا ارتباط معناداری بین گرایش کارآفرینانه و عملکرد پیدا نکردند اما پس از 
واردکردن متغیر نوآوری سازمانی به این رابطه، شاهد بهبود رابطه بودند )Alegre & Chiva, 2013( و 
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 .)Khalili, et al., 2013()Parkman, et al., 2012( همچنین پژوهش های مشابه دیگر
-بازارگرایی، عملکرد سازمانی و نوآوری سازمانی 

راجو و همکاران )2011( نیز با بررسی تعداد 16 مطالعه منتخب که در فاصله سال های 1987-2008 در 

میان شرکت های کوچک و متوسط بعمل آمده بود، دریافتند که در 13 مورد از این مطالعه ها، رابطه  میان 

گرایش بازار و عملکرد مالی به اثبات رسیده است )Raju, et al., 2011(، که در 14 مورد از آن ها از 

سنجه های ذهنی برای اندازه گیری عملکرد استفاده شده است. در این راستا و براساس اظهارات محققان 

و مطالعه ادبیات شرکت های کوچک و متوسط همچنین مشخص شده است که بازارگرایی، اثرات قابل 

توجه تری را نسبت به شرکت های بزرگ بر شرکت های کوچک و متوسط  دارد. به منظور بهبود رابطه 

بازارگرایی با عملکرد کسب وکار از متغیرهای تعدیل کننده ای استفاده می شود )Langerak, 2003( که 

با توجه به ماهیت شرکت های مورد مطالعه )شرکت های مستقر در پارك علم وفناوری( متغیر نوآوری به 

عنوان متغیر واسط انتخاب شد.

،)Lucas & Ferrell, 2000( برخي محققان، نوآوري را به عنوان پیامدي از بازارگرایي شناسایي کرده اند

)Sandvik & Sandvik, 2003(. هان و همکاران )1998( نیز استدلال نمودند که بازارگرایي، نوآوري 

سازماني را تسهیل مي بخشد )Han, et al., 1998(. در نهایت باید گفت بازارگرایی به این دلیل که منجر به 

یک وضعیت مداوم و بیش فعالانه در جهت برآوردن نیاز های مشتری می شود و بر استفاده از اطلاعات بیشتر 

 .)Gokus, 2008(تاکید دارد، موجب افزایش نوآوری سازمانی و بهبود عملکرد محصول جدید می شود
-گرایش به یادگیری، عملکرد سازمانی و نوآوری سازمانی 

با  سازمان هایی  که  می دهد  نشان  عملکرد  و  یادگیری  به  گرایش  بین  رابطه  به  مربوط  ادبیات  بررسی 

گرایش بالا به یادگیری به طور کلی بهتر از رقبای خود به ویژه در محیط های متلاطم و رقابتی، عمل 

می کنند. بیکر و سینکیولا )2009(، ضمن تایید و پشتیبانی از این رابطه مثبت بیان می کنند که «ترویج 

فرهنگ یادگیری در واقع ممکن است به مهم ترین ابزار برای رسیدن و حفظ مزیت رقابتی تبدیل شود»                   

)Baker & Sinkula, 2009(. اما به طور کلی و در مقایسه یا سایر متغیرها، مطالعات در مورد تاثیر مستقیم 

گرایش به یادگیری بر عملکرد خیلی محدود بوده، در حالی که بیشتر مطالعات با درنظرگرفتن متغیرهای 

واسط مثل نوآوری صورت گرفته است. در رابطه میان گرایش به یادگیري و نوآوري، هورلي و هالت 

)1998( مدلي ارائه دادند که در آن، نوآوري نتیجه اي از اجزاي گرایش به یادگیري توصیف شده و این 

اخیر  مطالعه   .)Hurley & Hult, 1998( یادگیري حیاتي است  براي  نوآوري  فرآیند  معناست که  بدان 
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صورت گرفته توسط چن و همکاران )2009(، نشان داد که گرایش به یادگیري تاثیر قابل توجهي بر 

نوآوري دارد )Chen, et al., 2009(. در مطالعه ای که راهاب در سال 2012 روی شرکت های کوچک و 

متوسط انجام داد، مشخص شد که گرایش به یادگیری تاثیر مثبتی بر نوآوری دارد و این بدان معنا است 

که گرایش بیشتر به یادگیری، نوآوری بیشتری به همراه خواهد داشت )Rahab, 2012(. به این ترتیب، 

سازمانی که متعهد به یادگیری است احتمالا با بدست آوردن توان تغییر فناوری، قادر به کسب قابلیت 

نوآوری در محصولات و فرآیندها و توان نوآوری موجب بهبود عملکرد آن ها می شود.
- نوآوری سازمانی و عملکرد سازمانی

شناخته  رسمیت  به  گسترده ای  طور  به  خوب،  شرکت های  نتایج  در  نوآوری  اهمیت  حاضر  حال  در 

دارد                                         مستقیم  اثر  شرکت ها  عملکرد  بر  نوآوری  که  می شود  گزارش  مکرر  صورت  به  و  است  شده 

)Baker & Sinkula, 2009(. مطالعات پیشین نیز رابطه قوی و مثبت بین نوآوری سازمانی و عملکرد 

.)Han, et al., 1998( را در محیط های کارآفرینانه که با عدم قطعیت همراه است را بارها نشان داده اند

هیوز و مورگان )2007(، در بررسی های خود به این نتیجه رسیدند که نوآور بودن برای کسب وکار های کوچک 

و متوسط در مراحل اولیه توسعه مهم است، چرا که به آن ها برای تولید رقابتی و در نتیجه پاسخگویی به 

نیاز های بازار کمک می کند و موفقیت طولانی مدت آن ها را تضمین می کند)Hughes & Morgan, 2007( و 

همین طور تاکید می کنند که شرکت های کوچک و متوسط باید نوآور باشند تا بتوانند با توجه به منابع محدود، 

آسیب پذیری نسبت به عدم اطمینان، تلاطم در محیط کسب وکار و قدرت گسترده مشتریان و تامین کنندگان 

مزیت رقابتی بدست آورند. 

3- مدل مفهومی پژوهش
از آنجا که پژوهش های قبلی نشان داده است که استفاده از چندین جهت گیری راهبردی به طور همزمان 

منجر به داشتن عملکرد بهتر برای شرکت ها می شود، لذا فرض اساسی این پژوهش هم این است که 

سازمان هایی که چندین جهت گیری راهبردی را با یکدیگر ترکیب می کنند بهتر از شرکت هایی هستند که 

فقط روی یک جهت گیری خاص تمرکز دارند بنابراین چارچوبی از طریق ترکیب بازارگرایی، گرایش به 

کارآفرینی و گرایش به یادگیری به عنوان متغیرهای مستقل در این مطالعه در نظر گرفته شد و از نوآوری 

به عنوان متغیر میانجی برای بررسی تاثیر این ابعاد بر عملکرد سازمانی که متغیر وابسته است، استفاده 

گردید. به این ترتیب مدل مفهومی این پژوهش ترکیبی از مدل سولیانتو و راهاب  )2012( و مدل الگر 
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با توجه به مدل مفهومی، فرضیه های پژوهش اینگونه بیان می شود:
فرضیه اول: بازارگرایی شرکت های مستقر در پارك علم وفناوری، بر عملکرد سازمانی آنان تاثیر معناداری 

دارد.
فرضیه دوم: گرایش به کارآفرینی شرکت های مستقر در پارك علم وفناوری، بر عملکرد سازمانی آنان 

تاثیر معناداری دارد.
فرضیه سوم: گرایش به یادگیری شرکت های مستقر در پارك علم وفناوری، بر عملکرد سازمانی آنان تاثیر 

معناداری دارد.
فرضیه چهارم: نوآوری سازمانی شرکت های مستقر در پارك علم وفناوری، بر عملکرد سازمانی آنان تاثیر 

معناداری دارد.
تاثیر  آنان  سازمانی  نوآوری  بر  علم وفناوری،  پارك  در  مستقر  شرکت های  بازارگرایی  پنجم:  فرضیه 

معناداری دارد.
 فرضیه ششم: گرایش به کارآفرینی شرکت های مستقر در پارك علم وفناوری، بر نوآوری سازمانی آنان 

تاثیر معناداری دارد.
فرضیه هفتم: گرایش به یادگیری شرکت های مستقر در پارك علم وفناوری، بر نوآوری سازمانی آنان تاثیر 

معناداری دارد.
فرضیه هشتم: بازارگرایی شرکت های مستقر در پارك علم وفناوری به واسطه نوآوری سازمانی بر عملکرد 

و چیوا )2013( در نظر گرفته شد )Alegre & Chiva, 2013()Suliyanto & Rahab, 2012( )شکل)1((.

راهبردیجهت گیری 

بازارگرایی

گرایش به کارآفرینی سازمانینوآوری  عملکرد سازمانی

گرایش به یادگیری

شکل )1(: مدل مفهومی پژوهش
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سازمانی آنان تاثیر معناداری دارد.
فرضیه نهم: گرایش به کارآفرینی شرکت های مستقر در پارك علم وفناوری به واسطه نوآوری سازمانی بر 

عملکرد سازمانی آنان تاثیر معناداری دارد.
فرضیه دهم: گرایش به یادگیری شرکت های مستقر در پارك علم وفناوری به واسطه نوآوری سازمانی بر 

عملکرد سازمانی آنان تاثیر معناداری دارد.

4- روش پژوهش 
پژوهش حاضر به لحاظ هدف کاربردی است، از این جهت که نتایج مورد انتظار آن را می توان در جهت 

بهبود عملکرد شرکت های مستقر در پارك علم وفناوری خراسان به کار برد و با توجه به ماهیت موضوع 

و توانایی اجرای آن توصیفی- پیمایشی می باشد. در پژوهش حاضر کلیه شرکت های مستقر در مراکز 

رشد و پارك علم وفناوری خراسان که تعداد آن ها برابر با 143 شرکت می باشد، جامعه آماری را تشکیل 

می دهند. این شرکت ها از نظر ماهیت دانش بنیان هستند و براساس آیین نامه و اساسنامه پارك ها و مراکز 

رشد علم وفناوری مصوب وزرات علوم، از نوع شرکت های کوچک و متوسط می باشند. به این ترتیب 

و از آنجا که آگاه ترین افراد نسبت به این موضوع های راهبردی در شرکت ها مدیران هستند، جامعه این 

پژوهش مدیران این شرکت ها قرار داده شدند. 

با توجه به اینکه، این پژوهش بر اساس نوع هدف کاربردی است و معرف بودن گروه نمونه برای اهداف 

استفاده شد.  تصادفی ساده  نمونه گیری  از شیوه  آن  در  اهمیت می باشد،  دارای  به جامعه  تعمیم پذیری 

از طرفی، تعیین حجم نمونه اهمیت فراوانی در قابلیت تعمیم نتایج آزمون به جامعه دارد که با توجه 

از فرمول کوکران برای جامعه معلوم جهت تعیین حداقل  به محدود بودن جامعه آماری این پژوهش 

حجم نمونه استفاده شد. تعداد نمونه محاسبه شده از این فرمول 90 شرکت بدست آمد. روش توزیع 

پرسش نامه ها، به دو صورت اینترنتی و حضوری بود. با توجه احتمال نرخ پایین برگشت پرسش نامه ها، 

پرسش نامه های بیشتری از تعداد نمونه محاسبه شده، توزیع گردید تا محقق از کفایت آن ها مطمئن شود 

و جایگزینی برای پرسش نامه های بازگشت نشده وجود داشته باشد. بنابراین در روش حضوری، تعداد 

110 پرسش نامه توزیع شد که از این تعداد پرسش نامه توزیع شده، تعداد 58 پرسش نامه برگشت داده 

شد یعنی نرخ بازگشت پرسش نامه های حضوری در این جامعه 53% بود. در روش اینترنتی تعداد 80 

پرسش نامه برای مابقی شرکت ها ارسال گردید که به تعداد 32 پرسش نامه پاسخ داده شدند یعنی در این 
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جامعه نرخ بازگشت پرسش نامه های اینترنتی 40% بود.

پرسش نامه مورد استفاده شامل 48 گویه در 5 بخش بازارگرایی، گرایش به کارآفرینی، گرایش به یادگیری، 

نوآوری سازمانی و عملکرد سازمانی بوده است. در قسمت اول )گرایش به بازارگرایی از بعد فرهنگی( 

12 گویه در نظر گرفته شده و از مطالعه نارور و اسلاتر )1990( به نام مکتور )MKTOR( استفاده شده 

و شامل 2 بخش مشتری گرایی با 7 گویه و رقیب گرایی با 5 گویه بوده است. در قسمت دوم )گرایش به 

کارآفرینی( 11 گویه در سه بخش نوآوری)5 گویه(، پیشگامی)3 گویه( و ریسک پذیری)3 گویه( در نظر 

گرفته شده و از مطالعه کوین و اسلوین )1989( استخراج شده است )Covin & Slevin, 1991(. قسمت 

سوم )گرایش به یادگیری(، شامل 11 گویه در سه بخش؛ تعهد به یادگیری با 4 سوال، بینش مشترك 3 

سوال و تفکر باز 4 سوال بوده که از مطالعه کشین )2006( استخراج شده است )Keskin, 2006(. قسمت 

چهارم )نوآوری سازمانی( 5 گویه داشته که از پرسش نامه جیمنز و همکاران )2008( استخراج گردیده 

است )Jimenez-Jimenez, et al., 2008(. برای بخش پنجم پرسش نامه )عملکرد(، 9 گویه در نظر گرفته 

شده که برگرفته از مطالعه کشین )2006( و لین و همکاران )2008( شامل رشد سهم بازار، رشد فروش 

  .)Lin, et al., 2008()Keskin, 2006( و سودآوری بوده اند

برای بررسی روایی محتوایی، پرسش نامه ها در اختیار صاحب نظران مرتبط با موضوع قرار گرفت و برای 

درك این موضوع که گویه ها بیان کننده عامل های مورد نظر هستند؛ از تحلیل عاملی تاییدی استفاده شد. 

همان طور که جدول )1( نشان می دهد بار عاملی تمامی گویه ها بالاتر از 0/5 است، بنابراین هیچ یک از 

گویه ها از فرآیند تجزیه وتحلیل کنار گذاشته نشدند. برای بررسی پایایی از  ضریب آلفای کرونباخ استفاده 

شد. نتایج حاصل از بررسی پایایی )جدول )2(( نشان داد که آلفای کرونباخ تک تک متغیرها بالای 0/7 
است. در نهایت از روش مدل یابی معادلات ساختاری، تحلیل مسیر و آزمون میانجی گری بارن و کنی17 

جهت آزمون فرضیه ها استفاده می شود.

5- تجزیه وتحلیل یافته ها
معادله  مدل یابی  الگوی  در  مکنون  متغیرهای  رویکرد  کارگیری  به  پیش شرط های  از  یکی  که  آنجا  از 

ساختاری وجود همبستگی میان متغیرهای پژوهش است، همبستگی بین متغیرهای پژوهش، نیز مورد 
بررسی قرار گرفت )جدول)3((. ضمن اینکه، میانگین و انحراف معیار متغیرها نیز در این جدول قابل 
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جدول )1(: نتایج مربوط به تحلیل عاملی تاییدی گویه های پرسش نامه
 

بار عاملیگویهابعادنام متغیربار عاملیگویهابعادنام متغیر

بازار گرایی

مشتری 
مداری

Q10/571

ش به یادگیری
گرای

تعهد

Q240/693

Q20/790Q250/860

Q30/717Q260/849

Q40/672Q270/824

Q50/746

بینش 
مشترك

Q280/836

Q60/681Q290/892

Q70/593Q300/880

رقیب گرایی

Q80/708Q310/855

Q90/770

تفکر

Q320/622

Q100/817Q330/643

Q110/769Q340/777

Q120/75

نوآوری سازمانی

-

Q350/649

ش به کارآفرینی
گرای

نوآوری

Q130/737Q360/816

Q140/807Q370/822

Q150/825Q380/849

Q160/841Q390/782

Q170/651

-عملکرد

Q400/875

ریسک 
پذیری

Q180/807Q410/942

Q190/677Q420/893

Q200/827Q430/907

پیشگامی

Q210/833Q440/621

Q220/878

Q230/792
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جدول )2(: ضریب آلفاي کرونباخ متغیرهاي اصلي تحقیق
 

آلفای کرونباخ متغیرهاآلفای کرونباخ ابعادابعادنام متغیر

بازار گرایی
0/800مشتری مداری

0/778
0/819رقیب گرایی

گرایش به کارآفرینی

0/827نوآوری

0/868 0/752ریسک پذیری

0/780پیشگامی

گرایش به یادگیری

0/817تعهد

0/888 0/861بینش مشترك

0/771تفکر 

0/839--نوآوری سازمان

0/904--عملکرد

مشاهده است. ضرایب این جدول نشان از آن دارد که بزرگترین ضریب همبستگی، مربوط به رابطه بین 

متغیرهای نوآوری و عملکرد سازمان و به میزان 0/744 است. کوچکترین ضریب نیز مربوط به رابطه بین 

گرایش به کارآفرینی و بازارگرایی و به میزان 0/463 است. تمامی ضریب های همبستگی به دست آمده 

مثبت و قابل قبول هستند. میانگین پاسخ ها برای همه ی متغیرها بالاتر از حد متوسط است و بزرگترین 

مقدار نیز به متغیر گرایش به کارآفرینی تعلق دارد.

قرار  استفاده  مورد  مدل  برازندگی  و شاخص  تعیین  مسیر، ضریب  تحلیل  ساختاری،  مدل  بررسی  در 

جدول )3(: میانگین، انحراف معیار و همبستگی متغیرها

1234انحراف معیارمیانگینمتغیر ها

3/880/771عملکرد

1**3/750/700/686نوآوری سازمان

1**0/506**4/060/500/472بازار گرایی

1**0/344**0/628**4/080/570/410گرایش به کار آفرینی
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- ضریب تعیین

ضریب تعیین، نسبت به ضریب همبستگی معیار گویاتری است. ضریب تعیین، مهم ترین معیاری است که با 

آن می توان رابطه بین یک یا چند متغیر مستقل با متغیر وابسته را توضیح داد. این ضریب، بیان کننده درصد 

تغییرات متغیر وابسته به وسیله متغیرهای مستقل می باشد. با توجه به شکل )1(، ضریب تعیین مدل برازش 

شده پژوهش با توجه به متغیرهای معنادار برای نوآوری 0/52 و برای عملکرد سازمان 0/56 است. بر این 

اساس، حدود 52 درصد از تغییرات متغیر نوآوری تحت تاثیر بازارگرایی، گرایش به کارآفرینی و گرایش به 

یادگیری شکل می گیرد و مابقی آن عواملی هستند که در مدل درنظرگرفته نشده است.

- شاخص برازندگی مدل

برای بررسی کیفیت یا اعتبار مدل از بررسی اعتبار18 که شامل شاخص بررسی اعتبار اشتراك19 و شاخص 

می گیرد. در تحلیل مسیر، روابط بین متغیرها در یک جهت جریان می یابند و به عنوان مسیرهای متمایز 

درنظر گرفته می شوند )هومن، 1387(. شکل های )2( و )3(، مدل معادلات ساختاری و نمودار مسیر مدل 

پژوهش را نشان می دهد.

B1

B2

k1

k2

k3

I1

I2

I3

0.000

0.000

0.000

0.525

0.568

Q40

Q41

Q42

Q43

Q44

Q36

Q37

Q38

Q39

Q35

بازگرایی

گرایش به یادگیری

گرایش به کارآفرینی

نوآوری

عملکرد

0.859

0.914

0.800

0.912

0.897

0.895

0.866

0.893

0.356

0.495

0.022

0.659

0.027

0.357

0.819

0.810

0.787

0.690

0.623

0.851

0.880

0.896

0.562

0.933

0.495

شکل )2(: مدل مفهومی برازش شده در حالت تخمین استاندارد
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بررسی اعتبار حشو یا افزونگی20 می باشد، استفاده شده است. شاخص اشتراك، کیفیت مدل اندازه گیری 

نظر گرفتن  در  با  نیز می گویند،  استون-گیسر   Q2 آن  به  که  نیز  را می سنجد. شاخص حشو  بلوك  هر 

مدل اندازه گیری، کیفیت مدل ساختاری را برای هر بلوك درونزاد اندازه گیری می کند. مقادیر مثبت این 

شاخص های نشانگر کیفیت مناسب و قابل قبول مدل اندازه گیری و ساختاری می باشد.

در جدول )4( مقادیر هر یک از شاخص های مربوط به متغیرهای مستقل، میانجی و وابسته درج شده 

است. همان طور که مشاهده می شود شاخص ها مثبت و بزرگتر از صفر می باشد.

همچنین در جدول )5(، مقدارهای ضریب مسیر و آماره تی و نتیجه حاصل برای هر یک از روابط درج 

شده است. همانطور که در این جدول دیده می شود در بررسي اثرات متغیرها در شرکت های مستقر در 

پارك علم وفناوری این نتایج در مورد 7 فرضیه اول، قابل استنباط است:

اثر معناداری ندارد ولی گرایش به کارآفرینی و گرایش  بازارگرایی بر عملکرد سازمانی این شرکت ها 

به یادگیری بر عملکرد سازمانی تاثیرگذار هستند. اثر این سه متغیر بر نوآوری سازمانی کمی متفاوت 

است، به طوری که  بازارگرایی و گرایش به کارآفرینی بر نوآوری سازمانی اثرگذار هستند اما گرایش به 

یادگیری فاقد اثر معنادار می باشد. همچنین نوآوری شرکت های مستقر در پارك علم وفناوری، بر عملکرد 

سازمانی آنان اثرگذار است.

B1

B2

k1

k2

k3

I1

I2

I3

Q40

Q41

Q42

Q43

Q44

Q36

Q37

Q38

Q39

Q35

بازگرایی

گرایش به یادگیری

گرایش به کارآفرینی

نوآوری

عملکرد

9.801

37.445

12.088

53.713

30.144

35.402

18.759

31.863

3.793

4.771

0.235

6.026

0.324

3.014

26.301

16.926

9.910

7.002

6.418

19.798

22.662

31.241

4.483

45.381

2.095

شکل)3(: مدل مفهومی برازش شده در حالت معناداری پارامترها
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در فرضیه هایی که به بررسی نقش میانجی گری نوآوری بین متغیرهای مستقل و وابسته تحقیق پرداخته 
شده )فرضیه های 8 تا 10(، از آزمون میانجی گری بارن و کنی استفاده شده است که نتایج در جدول )6( 
آمده است. همانگونه که در این جدول دیده می شود نتایج، نشان دهنده روابط معناداری گفته شده در سه 
گام نخست هستند. در گام چهارم یعنی ورود متغیر میانجی، نتایج مبینّ این است که در حضور متغیر 

نوآوری، بتای استاندارد برای رابطه  بین بازارگرایی و عملکرد سازمانی  از 0/566 به 0/183 کاهش یافته، 
ولی کماکان معنا دار باقی مانده است. بنابراین، نقش متغیر نوآوری سازمانی، میانجی گری جزئی است 

و این فرضیه نیز مورد تایید قرار می گیرد. همچنین، اثر گرایش به کارآفرینی بر عملکرد، اثر گرایش به 

کارآفرینی بر نوآوری و اثر نوآوری بر عملکرد )سه شرط اولیه( معنادار شده است و در گام چهارم با ورود 

متغیر میانجی ، نتایج نشان می دهد که در حضور متغیر نوآوری، بتای استاندارد برای رابطه بین گرایش به 

کارآفرینی و عملکرد سازمانی  از 0/510 به 0/02 کاهش یافته و غیر معنادار شده است. بنابراین، نقش متغیر 

CV ComCV Redمتغیر

0/0330/338بازار گرایی
0/4970/497گرایش به کار افرینی
0/530/53گرایش به یادگیری

0/350/25نوآوری
0/550/35عملکرد سازمان

)CV Red(و شاخص حشو )CV Com( شاخص های اشتراک :)جدول )4

نوع اثر با احتمال 95 درصدمقدار آماره تیضریب مسیررابطه
فاقد اثر معنادار  0/0250/235اثرات متغیر بازارگرایی بر عملکرد سازمانی

دارای اثر معنادار2/095 0/250اثرات متغیر گرایش به کارآفرینی بر عملکرد سازمانی
دارای اثر معنادار3/014 0/357اثرات متغیر گرایش به یادگیری بر عملکرد سازمانی

دارای اثر معنادار0/6596/026اثرات متغیر نوآوری بر عملکرد سازمانی
دارای اثر معنادار0/3563/793اثرات متغیر بازارگرایی بر نوآوری سازمانی

دارای اثر معنادار0/4954/771اثرات متغیر گرایش به کارآفرینی بر نوآوری سازمانی
فاقد اثر معنادار 0/0270/324اثرات گرایش به یادگیری بر نوآوری سازمانی

جدول )5(: مقدارهای ضریب مسیر و آماره تی حاصل از بررسی روابط مختلف
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نوآوری سازمانی، میانجی گری کامل است و این فرضیه نیز پژوهش مورد تایید قرار می گیرد. فرضیه آخر به 

بررسی نقش میانجی گری نوآوری بین متغیر مستقل )گرایش به یادگیری( و وابسته )عملکرد سازمانی( 

پژوهش پرداخته است. در این فرضیه، هر اثر گرایش به یادگیری بر نوآوری در مدل معادله ساختاری غیر 

معنادار شده است و بر این اساس برای بررسی این فرضیه نیز از آزمون بارون و کنی استفاده شد. مطابق 

نتایج درج شده در جدول )6(، اثر گرایش به یادگیری بر عملکرد، اثر گرایش به یادگیری بر نوآوری و 

اثر نوآوری بر عملکرد )سه شرط اولیه( معنادار شده است. در گام چهارم )ورود متغیر میانجی( نتایج 

بیان کننده این است که در حضور متغیر نوآوری، بتای استاندارد برای رابطه  بین گرایش به یادگیری و 

عملکرد سازمانی  از 0/633 به 0/278 کاهش یافته و غیر معنادار شده است. بنابراین، نقش متغیر نوآوری 

سازمانی، میانجی گری جزئی است و فرضیه ی آخر پژوهش مورد تایید قرار می گیرد. 

- بحث و تحلیل 

در فرضیه اول تحقیق مطرح شده بود که بازارگرایی شرکت های مستقر در پارك علم وفناوری، بر عملکرد 
سازمانی اثرگذار است. که بر اساس تجزیه و تحلیل های آماری این فرضیه رد شد. این نتیجه در تضاد با اکثر 

جدول )6(: نتایج تحلیل میانجی گری متغیر نوآوری در رابطه بین متغیرهای مستقل و عملکرد سازمانی

میانجی گری 
βRR2Sigمتغیر وابستهمتغیر مستقلگامنوآوری در

ن 
ه بی

ابط
ر

 و 
یی

گرا
زار

با
نی

زما
سا

رد 
لک

0/5660/5660/3200/000عملکرد سازمانیبازار گرایی1عم
0/6060/6060/3670/000نوآوریبازار گرایی2
0/7440/7440/5530/000عملکرد سازمانینوآوری3

بازار گرایی4
0/182عملکرد سازمانی نوآوری

0/6340/7580/5740/031
0/000

ش 
رای

ن گ
ه بی

ابط
ر

 و 
نی

فری
ارآ

ه ک
ب

نی
زما

سا
رد 

لک
0/5100/5100/2600/000عملکرد سازمانیگرایش به کارآفرینی1عم

0/6990/6990/4880/000نوآوریگرایش به کارآفرینی2
0/7440/7440/5530/000عملکرد سازمانینوآوری3

گرایش به کارآفرینی 4
0/02عملکرد سازمانینوآوری

0/7580/7440/5530/835
0/000

ش 
رای

ن گ
ه بی

ابط
ر

 و 
ری

دگی
 یا

به
نی

زما
سا

رد 
لک

0/6330/6330/4010/000عملکرد سازمانیگرایش به یادگیری1عم
0/6210/6210/3860/000نوآوریگرایش به یادگیری2
0/7440/7440/5530/000عملکرد سازمانینوآوری3

گرایش به یادگیری 4
0/278عملکرد سازمانینوآوری 

0/5710/7750/6010/001
0/000
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آثاری است که این رابطه را تایید می کردند برای مثال نارور و اسلاتر )1990(، کهلی و جاروسکی )1993( 

و راجو و همکاران )2011( معتقد بودند که سازمان های بازارگرا از قابلیت های بیشتری در دستیابی به 

)Narver & Slater, 1990()Raju, et al., 2011( اهداف سازمان نظیر سهم بازار و سود بیشتر برخوردارند

)Kohli, et al., 1993(. اما با این وجود مطالعاتی چون کشین )2006( و سیلوانتو و راهاب )2012( 

)Keskin, 2006( مانند پژوهش حاضر، رابطه مثبت و معناداری بین بازارگرایی و عملکرد پیدا نکردند

)Suliyanto & Rahab, 2012(. در مورد نتیجه متفاوت این پژوهش با بسیاری از پژوهش هایی که این رابطه 

را تایید نموده اند می توان اولا این توجیه را بیان کرد که بازارگرایی نمی تواند مستقیم عملکرد شرکت را 

تحت تاثیر قرار دهد و نیاز به یک متغیر واسط مثل نوآوری دارد، توجیهی که دقیقا در مطالعه کشین )2006( 

و سیلوانتو و راهاب )2012( به آن اشاره شده است )Keskin, 2006()Suliyanto & Rahab, 2012(. دلیل 

دیگری که برای رد این فرضیه در جامعه مورد بررسی پژوهش می توان بیان کرد  این است که همان طور 

که اطلاعات پرسش نامه نشان می دهد، تقریبا تمام شرکت های مستقر در مراکز رشد و پارك علم وفناوری 

خراسان سابقه فعالیت زیر 5 سال دارند؛ یعنی شرکت های جوانی هستند که در ابتدای راه تنها در فکر 

استفاده از تخصص دانشگاهی خود برای تبدیل کردن ایده  نوآورانه خود به محصول هستند و درست در 

زمانی که محصول آن ها قابل بهره برداری فنی می شود متوجه این موضوع می شوند که بازار خود را از دست 

داده اند، چون در این مدت بدون داشتن نگاه بازارگرا، یا ترجیح ها و نیاز مشتریان تغییر نموده یا رقبا از آن ها 

پیشی گرفته و زودتر محصول خود را بدست مشتری رسانده اند. 

پارك  در  مستقر  عملکرد شرکت های  بر  کارآفرینی  به  گرایش  که  شد  مشخص  دوم  فرضیه  آزمون  در 

علم وفناوری خراسان تاثیر مثبت و معناداری دارد. این موضوع، بیان کننده توانایی و تمایل اعضای سازمان 

به نوآوری، ریسک پذیری و پیشگامی است و محققانی مانند زهرا و کوین )1995(، لی و همکاران )2009(، 

.)Zahra & Covin, 1995()Rauch, et al., 2009( قویا این رابطه را تایید کرده اند )راچ و همکارن )2009

در فرضیه سوم تحقیق مطرح شده بود، گرایش به یادگیری شرکت های مستقر در پارك علم وفناوری، بر 

عملکرد سازمانی اثرگذار است که پس از آزمون، این فرضیه نیز تایید گردید. محققان دیگری نیز این 

فرضیه را آزموده  و به نتیجه مشابه رسیده اند برای مثال کشین )2006(، اظهار می کند گرایش به یادگیری 

می تواند مستقیما عملکرد سازمان را بهبود بخشد، همچنین آلگرا و چیوا )2013( به این نتیجه رسیدند که 

اگر شرکتی نسبت به رقبای خود کمتر گرایش به یادگیری داشته باشد، مشکلات قابل توجهی در بقاء و 

.)Alegre & Chiva, 2013( ادامه حرکت پیدا خواهد کرد
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در فرضیه چهارم بیان شد که نوآوری سازمانی در عملکرد سازمانی تاثیر دارد. آزمون فرضیه نشان داد که 

این فرضیه درست است. پژوهش های پیشین، رابطه قوی و مثبت بین نوآوری سازمانی و عملکرد را در 

محیط های کارآفرینانه بارها نشان داده اند. یافته های رهی و همکاران )2010( نشان داده که نوآوری یک پیش 

فرض اساسی عملکرد است )Rhee, et al., 2010(. به همین ترتیب مطالعات دیگری هم مثل آرتز و همکاران 

)Artz, et al., 2010( این رابطه تایید نموده اند )2010(، گاندی و همکاران )2011( و هیوز و مورگان )2007(

)Gunday, et al., 2011()Hughes & Morgan, 2007(. در مجموع نتایج مطالعات نشان می دهد که نوآوربودن 

برای شرکت های مستقر در پارك علم وفناوری به ویژه در مراحل اولیه توسعه مهم و ضروری است.

در فرضیه پنجم پژوهش مطرح شد که بازارگرایی شرکت های مستقر در پارك علم وفناوری بر نوآوری 

سازمانی اثرگذار است که این موضوع پس از بررسی و انجام آزمون، تایید شد. این یافته توسط مطالعات 

کوهلی و جارسکی )1993( که بیان کرده اند بازارگرایی با ایجاد چیزی جدید و متفاوت که پاسخگوی 

شرایط بازار است با نوآوری در ارتباط می باشد، پشتیبانی می شود )Kohli, et al., 1993(. همچنین راهاب 

)2012( با مطالعه ای که روی شرکت های کوچک و متوسط مالزی انجام داد، مشخص نمود که یک رابطه 

مثبت و معنادار بین بازارگرایی و نوآوری وجود دارد )Rahab, 2012(. دیشباند )1993(، نارو و اسلاتر 

)1994(، هورلی و هالت )1998( نیز نشان داده اند که نتایج رفتار بازارگرایانه، درجه بالای نوآورانه می باشد 

.)Deshpande, et al., 1993()Slater & Narver, 1994()Hurley & Hult, 1998(

بر نوآوری  به کارآفرینی شرکت های مستقر در پارك علم وفناوری  اثر گرایش  با آزمون فرضیه ششم، 

سازمانی مورد تایید قرار گرفت. به این ترتیب هر چقدر گرایش به کارآفرینی این شرکت ها بیشتر باشد، 

به نوآوری سازمانی بیشتری منجر می شود. با مرور ادبیات دیده می شود محققانی مانند ویکلند و شفرد 

)2005( که عملکرد شرکت های کوچک و متوسط را بررسی  کردند، اثر مثبت و معناداری بین گرایش به 

کارآفرینی و نوآوری یافته اند )Wiklund & Shepherd, 2005(. به همین ترتیب مطالعه کیولانگ )2013( 

.)Cuu Long, 2013( هم این رابطه را تایید و پشتیبانی می کند

با بررسی فرضیه هفتم، مشخص شد که گرایش به یادگیری شرکت های مستقر در پارك علم وفناوری بر 

نوآوری سازمانی اثرگذار نیست. نتیجه این پژوهش، مخالف نتایج بررسی های راهاب )2012( است که 

گرایش به یادگیری را بر نوآوری سازمانی شرکت ها موثر می داند و معتقد است این چنین سازمان هایی 

با گرایش قوی به یادگیری نوآورترند )Rahab, 2012(. از طرفی رهی و همکاران )2010( هم این رابطه 

را تایید و بیان کرده اند که گرایش به یادگیری بر نوآوری تاثیر دارد )Rhee, et al., 2010(. نتایج این 
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پژوهش مشابه نتایج و یافته های کیولانگ )2013( است که بیان کرد گرایش به یادگیری بر نوآوری تاثیر 
نمی گذارد )Cuu Long, 2013(. یکی از دلایل رد این فرضیه می تواند همانطور که کشین )2006( هم 
در بررسی های خود در شرکت های کوچک و متوسط به آن برخورد، این باشد که در این نوع شرکت ها، 
یادگیری بیشتر در سطح فردی است در حالی که گرایش به یادگیری یک پدیده در سطح سازمانی است 
)Keskin, 2006(. بالا بودن میزان تحصیلات و تخصص کارکنان و مدیر لازم است اما برای تبدیل شدن 
به یک شرکت نوآور یادگیری باید سازمانی باشد؛ در حالیکه در شرکت های مورد بررسی این پژوهش، 
کمتر دیده شد که یادگیری سازمانی و سازمان یادگیرنده وجود داشته باشد. دلیل دیگر می تواند این باشد 
که شرکت ها پس از تایید نهایی ایده نوآورانه و ورود به مرکز رشد، تصور می کنند که ایده و تمامی 
برنامه ریزی های آن ها فاقد نقص است و بنابراین تجاری سازی ایده فعلی، در اولویت قرار می گیرد و 

تلاشی برای یادگیری و بازنگری راهبردها نمی شود و بنابراین نوآوری جدیدی اتفاق نمی افتد.
در بررسی اثر میانجی گری نوآوری سازمانی در رابطه بین بازارگرایی و عملکرد سازمانی شرکت های 
مستقر در پارك علم وفناوری )فرضیه هشتم( سوال این است که آیا بازارگرایی می تواند از طریق نوآوری 
سازمانی عملکرد این شرکت ها را تحت تاثیر قرار دهد. نتیجه تجزیه و تحلیل، نشان دهنده پاسخ مثبت 
این سوال بود. این نتیجه مشابه نتیجه پژوهش آلانتوس و همکاران )2013( است که در مطالعه خود 
نشان دادند، نوآوری تا حد زیادی وابسته به چگونگی عملکرد بازارگرایی است و نقش میانجی را در 
رابطه بین بازارگرایی و عملکرد بازی می کند. دیگر نتیج مشابه در پژوهش های کشین )2006( و راهاب 

.)Keskin, 2006()Rahab, 2012( بدست آمده است )2012(
بررسی این پژوهش نشان داد که نوآوری سازمانی نقش واسطه گری را در رابطه بین گرایش به کارآفرینی و 
عملکرد سازمانی شرکت های مستقر در پارك علم وفناوری بازی می کند )فرضیه نهم(. این نتیجه به صورت 
قوی توسط مطالعه آلگرا و چیوا )2013( پشتیبانی می شود )Alegre & Chiva, 2013(. در این مطالعه نقش 
واسطه گری نوآوری در رابطه بین گرایش به کارآفرینی و عملکرد به خوبی نشان داده شده است. از دیگر 
مطالعاتی که این رابطه را بررسی و تایید کرده اند می توان به پارکمن و همکاران )2012( و خلیلی و همکاران 

.)Parkman, et al., 2012()Khalili, et al., 2013( اشاره کرد )2013(
تایید فرضیه دهم این پژوهش نشان می دهد که متغیر نوآوری سازمانی به عنوان متغیر واسط در رابطه 
بین گرایش به یادگیری و عملکرد سازمانی تاثیرگذار است. این نتیجه توسط نتیجه مشابه پژوشه رهی و 
همکاران )2010( پشتیبانی می شود، به این صورت که گرایش به یادگیری بر نوآوری و نوآوری در نهایت 

 .)Rhee, et al., 2010( دستیابی به عملکرد بالاتر را به همراه دارد
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6- جمع بندی
نوآوری یک عامل اساسی در ایجاد رقابت است که منجر به رشد سازمانی می شود و موفقیت آینده را در 
بردارد و همانند موتوری است که به شرکت ها اجازه می دهد در این اقتصاد از کارایی مداوم برخوردار 
شوند و بنابراین باید بتوانند با ایجاد جریانی از محصولات و فرآیندهای جدید ماندگاری و دوام خود را 
تضمین کنند. شرکت ها باید تلاش کنند تا محرك ها، سیستم ها و فرآیندهای مناسبی که منجر به تسهیل 
قدرت  راهبردی خاص،  ویژگی های  شد،  مشخص  پژوهش  این  در  آورند.  پدید  را  می شوند  نوآوری 
نوآوری را افزایش می دهد و یکی از این جنبه های راهبردی بازارگرایی است که رفتار نوآورانه شرکت 
را افزایش می دهد؛ اما شرکت های کوچک، هر چند دارای دارایی های نامحسوس قابل ملاحظه ای هستند 
مانند کمبود  با دیگر مسائلی  بازاریابی دارند، علاوه براین  ولی منابع و سرمایه محدودی برای تولید و 
آگاهی و دانش لازم در مورد فنون بازاریابی، ضعف دسترسی به مجراهای توزیع و اطلاعات بازاریابی 
و فشارهای بازار همانند قیمت گذاری، پرداخت دیر هنگام وجوه از طرف مصرف کنندگان و ... روبه رو 
هستند و همان طور که نتیجه آزمون فرضیه اول هم نشان داد، در این جامعه مورد بررسی این پژوهش 
هم بازارگرایی برخلاف اهمیتی که دارد، نتوانسته عملکرد این نوع شرکت ها را تحت تاثیر قرار دهد. 
تکنیک های  باید  یابد،  دست  بقاء  و  سود  بالا،  عملکرد  به  نوآوری  طریق  از  بخواهد  شرکتی  اگر  پس 
بازارگرایی را فرابگیرد. با توجه با شرایطی که کسب وکارهای کوچک در آن فعالیت می کنند، افزایش 
گرایش به کارآفرینی برای ایجاد انعطاف به منظور بهبود عملکرد شرکت می باشد و گرایش یک شرکت 
به کارآفرینی نیازمند پیشرو بودن در نوجویی و نوآوری کردن، ورود به کسب وکارهای جدید، پذیرش 
ریسک و پیشگام بودن است. از طرفی برای بهره برداری از فرصت ها در محیط های متلاطم، شرکت ها با 
گرایش یادگیری، توانایی فوق العاده در شناخت، کشف و ایجاد فرصت های کارآفرینانه پیدا می کنند بدین 
علت که فقط یادگیری است که سازمان ها را قادر می سازد که مزیت رقابتی بلندمدت را به وسیله بهبود 
مداوم فعالیت های پردازش اطلاعات سریع تر از رقبا حفظ کنند. بنابراین این نتایج باید مدیران را تشویق 
کنند که سازمان هایی با چشم انداز سازمانی مشترك و رویکردهای بازگشایی ذهن نسبت به حل مساله، 
فرهنگ و راهبردی را طراحی کنند که یادگیری، گرایش و تمایل برای تجربه کردن و آزمایش کردن را 
پرورش دهند  که این امر، تولید دانش جدید را تشویق می کند. در نهایت باید گفت تمرکز راهبردی برای 
ایجاد یک بازار قوی و مبتنی بر یادگیری و با دید کارآفرینانه در ارتقاء نوآوری محصولات و فرآیندها 

در شرکت های کوچک و متوسط منجر به ارزش افزوده خواهد شد.
با توجه به اهمیت بازارگرایی در عملکرد شرکت ها و با توجه به اینکه محصول آن ها محصول جدیدی 
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است که نیاز به معرفی شدن و ایجاد احساس نیاز و اعتماد در بین مشتریان دارد و همچنین ضعف بیشتر 
این شرکت ها در این زمینه پیشنهاد می شود:

توسط  امتیازدهی(  و  ارزیابی  )نه  کمک  و  راهنمایی  هدف  با  و  فشرده  غیررسمی  بازدیدهای   -
با  ارتباط  در  شرکت  فعالیت های  بازدیدها  این  در  شود.  انجام  رشد  مرکز  بازاریابی  کارشناسان 
نتایج آن در  ارایه و  پیشنهادات جدید  بازارگرایی در فضایی تعاملی مورد بررسی قرار بگیرد و 

جلسه بعدی بررسی گردد.
- فن بازار تقویت شود و مشارکت شرکت ها جهت تسهیل گسترش یابد و هزینه  های رصد نیازهای 

بازار از طریق فضای مجازی کاهش داده شود.
با توجه به ضعف شرکت ها در بعد پیشگامی از متغیر گرایش به کارآفرینی، به این شرکت ها می گردد که:

ایده  با ساخت  فناوری های مرتبط  از آخرین  را در سازمان خود، جهت اطلاع  فناوری  - دیده بان 
نوآورانه و نیز آخرین وضعیت محصولات مشابه با ایده نوآورانه در دنیا ایجاد کنند.

- با توجه به بودجه محدود شرکت های نوپا، به طور مشترك و با بودجه مشترك اقدام به راه اندازی 
مراکز تحقیق وتوسعه نمایند

در نهایت پیشنهاد می شود به دلیل اینکه برخلاف تحصیلات و تخصص بالای اعضای همه شرکت ها، 
به صورت  یادگیری سازمانی حداقل  نمی افتد اصول  اتفاق  یادگیری در سطح سازمانی  آن ها  چون در 
علمی، توسط پارك به شرکت ها آموزش داده شود و مولفه هیا یادگیری سازمانی )تعهد مدیریت برای 
یادگیری سازمانی، دید سیستمی، فضای باز و آزمایشگری، انتقال و یکپاچه سازی دانش( در ارزیابی های 

دوره ای شرکت ها لحاظ گردد. 
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