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 الدین خسرویحسام 

 رگانی، گرایش بازکارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی

 
 چکیده

( هاSME) متوسط و کوچک ارهایک و کسب در تخصصی بازاریابی های قابلیت و یسازمان یریادگی یبررسپژوهش حاضر به 

 متوسط و کوچک کارهای و کسب کارکنان و رانیمداز  است عبارت تحقیق این در آماری جامعهپرداخته است.  سنندج در

(SMEها )نفر با استفاده از فرمول نمونه گیری کوکران و روش تصادفی ساده در دسترس استفاده  205که تعداد  سنندج در

ی مورد استفاده در پژوهش حاضر هاپرسشنامهها استفاده گردید، شنامه جهت جمع آوری داده. از روش پرساست شده

 هابر و( 2012) همکاران و برم لیگبرگرفته از  یتخصص یابیبازار یها تیقابلو  یسازمان یریادگیاستاندارد و پرسشنامه 

تجزیه و ستنباطی با استفاده از مدل معادلات ساختاری های آماری در دو سطح توصیفی و اها با برنامهدادهبوده است. ( 1991)

 یابیبازار یها تیقابل بر یسازمان یریادگاطمینان تایید گردید و نتایج نشان داد، ی 95/0تمامی فرضیات در سطح  .تحلیل شدند

 .است داشته قرار دوم رتبه در دانش عیتوز و اول رتبه در دانش کسب بعد. است داشته ریتأث یتخصص
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 مقدمه .1

نو، حل مساله، کاربرد معلومات در  یهاچون نگرش ییهایادگیری در حقیقت مفهوم بسیار گسترده ای دارد که در قالب

به  و یابدیرآیندی است که درآن رفتارها و پندارها افراد تغییر م. به عبارت دیگر یادگیری فآیدیاستدلال، تفکر و. . . به وجود م

هر گونه تغییرات نسبتا دائم در رفتار که در اثر »این گونه تعریف کرد توانی. یادگیری را مکنندیگونهای دیگر اندیشه و عمل م

ه بر اثر تجربه یا آموزش در رفتار بسیاری از محققان معتقدند یادگیری تغییری است ک«. شودییک تجربه مستقیم ایجاد م

ها در . ممکن است این رفتار در کوتاه مدت یا بلند مدت قابل مشاهده باشد به هر حال، این آموختهآیدیموجود زنده پدید م

ویی که یادگیری باعث توانایی پاسخگ داردی. گرانتهام اظهار مشوندیطول زندگی موجب تغییر در رفتار و بینش یادگیرندگان م

. یادگیری همچنین انتشار اطلاعات، بر قراری ارتباط، آگاهی و کیفیت تصمیم شودیسریعتر موثرتر به محیط پیچیده و پویا م

یادگیری به مثابه توانمندی  1990از دهه (. 14-13، 1360)نکوئی مقدم و و بهشتی؛ دهدیگیری در سازمان را افزایش م

به ویژگیهای هر سازمان بستگی دارد، اما به یقین کارکنان  22وداری از مزیت رقابتیمعطوف به پیشرفت مطرح شده است. برخ

هر سازمان و دانش آنان نقشی تعیین کننده در این مسیر دارند به عبارت دیگر یادگیری منشا اصلی مزیت رقابتی است. 

به عادت تبدیل شود؛در این راستا شرکتها و یادگیری برای تغییر است، به عبارتی یادگیری در هر سازمان باید به تحول مثبت 

اقتصادی خود قرار داده اند)شریعتمداری،  هاییتسازمانهای موفق برای به اهداف خود، نکات و راه کارهای ویژه را سرلوحه فعال

ندند. یادگیری در رفتارشان به کار ب آورندییادگیری مستلزم آن است که افراد دانشی را که در سازمانشان به دست م (. 1386

و عملکرد )انجام کار، به طور  جدید( هایییها و تواناسه مرحله دارد:شناخت )یادگیری مفاهیم جدید( رفتار )توسعه مهارت

واقعی( طبق نظر گاروین، سازمان برای استفاده از فکرهای جدید در بهبود جدید در بهبود عملکرد سازمانی و تبدیل آنها به 

حل مساله، کسب تجربه، یادگیری از تجربه خود و تاریخ، یادگیری از  ه پنج مهارت نیاز دارد که عبارتند از:عملی، ب یهابرنامه

یادگیری سازمانی که از دهه نود مورد  (. 1389تجربه خود و تاریخ، یادگیری از دیگران و انتقال یا اجرا )خانعلیزاده و همکاران، 

قرار گرفت، نتیجه دو عامل است:تغییرات سریع در محیطی که در آن زندگی  توجه بسیاری از مراکز آکادمیک و صنعتی

. هدف از یادگیری سازمانی تبدیل سازمان به یک سازمان کنندیو محیط رقابتی که سازمان در آن فعالیت م کنیمیم

که به کمک آن  دانندیا ابزاری میادگیرنده است تا بتواند در شرایط مختلف رفتار متفاوت از خود نشان دهد سازمانها یادگیری ر

ها به بقای خود ادامه دهند، سرعت عملکرد خود را بالا ببرند و خود را با تغییرات محیطی بهتر وفق دهند. اما برای آنکه سازمان

رهنگ و )ف سازدییادگیریشان باید بیشتر از درجه تغییرات محیطی باشد واین امر اهمیت یادگیری سازمانی را بیشتر نمایان م

(، فرآیندی پویا در ایجاد دانش جدید و انتقال آن به افراد دیگر است )لیفا و OL(یادگیری سازمانی )1389همکاران، 

 (. 2011، 1همکاران

 بیان مسئله  .2

 یروین نیاز ا توانیدر سازمان م یراهبرد راتییتغ جادیا یوجود دارد که برا ای افتهیتوان بالقوه پرورش ن یدر هر سازمان

 یروین نیا نکهیا یکرد برا تیهدا یاهداف و چشم انداز سازمان یرا در راستا ییتوانا نیاستفاده کرد، و ا یبه نحوه مطلوب میعظ

ساختار مناسب  نیتعامل ب قیممکن است از طر زهیانگ نیشود ا ختهیسازمان بر انگ یبردراه راتییدر جهت تغ یسازمان

 یمناسب یوندهایپ توانندیم یسازمان ندیدر فرآ یسازمان یافراد و گروها ،یمراتب سازمانرو سلسله  نیشود از ا جادیا یسازمان

را  یسازمان یریادگیبار عبارت  نیو مارچ اول رتیس (. 1387م، فاتح، اظبه وجود آورند )ن یعملکرد سازمان شیرا در جهت افزا

تطابق اهداف سازمان با  یخود برا یخارج طیدر مح راتییها در پاسخ به تغابداع کردند،آنان معتقد بودند که تلاش سازمان

. شودیمنجر م کند،یم یاری شتریب یبه اثربخش دنیرس یکه سازمان رابرا ییهاهیرو افتنی یبه کنکاش برا دیجد طیشرا

از اصلی ترین فرآیندهای پیاده سازی استراتژیک، یکی  درک(. 1388به نقل از جمال زاده و همکاران،  1963و مارچ،  رتی)س

                                                           
1 Liefa et al 
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سازمان ها به عنوان عنصر  یریادگیچالش های دانشگاهی و تخصصی محسوب می شود. در تحلیل مولفه های پیاده سازی، 

در ادبیات  اتژیسازمانی و تاثیرش بر استر یریادگیبنیادی در استراتژی موفق، پدیدار می شود. مطالعات بر ارتباط بین طراحی 

ه شده است. در مقابل، این مطالعه ارتباط بین خصوصیات یک طرح سازمانی منعطف تر،که استراتژی و بازاریابی آورد

ثیرش بر توسعه قابلیت های استراتژیک بازاریابی را أت فرآیندهای میان عملکردی و ارتباطات میان سازمانی را شامل می شود،

با   1980تحقیق در مطالعات استراتژی بوده، بعد از سازمانی همواره نقطه عطف اولیه  یریادگیتحلیل  اگرچه برررسی می کند.

کوچک و متوسط شهرستان سنندج انجام خواهد  های حاضر در شرکت پژوهشفرآیند پیاده سازی طبقه بندی شده است. 

 یهامجامع، بر دانسته نیکوچک و متوسط شهرستان سنندج ضمن تبادل اطلاعات در ا های کارشناسان و متخصصان شرکت

محسوب گردد آشنا  طقهو من رانیا یبرا یبازار خوب تواندیموجود که م یهاحلو با مسائل و مشکلات و راه ندیافزایخود م

 .شوندیم

 اهداف پژوهش .3

 ف اصلیهد

 کوچک و متوسط سنندج. یهاشرکت یابیبازار یتخصص تیو قابل یسازمان یریادگی نیرابطه ب ییشناسا 

 اهداف فرعی

 کوچک و متوسط سنندج.  یهاشرکت یابیبازار یتخصص تیکسب دانش و قابل نیرابطه ب ییشناسا 

 کوچک و متوسط شهرستان سنندج.  یهاشرکت یابیبازار یتخصص تیدانش و قابل عیتوز نیرابطه ب ییشناسا 

 فرضیات پژوهش  .4

 اصلی فرضیه 

 رابطه معنادار وجود دارد. کوچک و متوسط سنندج یهاشرکت یابیبازار یتخصص تیو قابل یسازمان یریادگی نیب 

 فرضیات فرعی 

 کوچک و متوسط سنندج رابطه معنادار وجود دارد. یهاشرکت یابیبازار یتخصص تیکسب دانش و قابل نیب 

 کوچک و متوسط شهرستان سنندج رابطه معنادار وجود  یهاشرکت یابیبازار یتخصص تیدانش و قابل عیتوز نیب

 دارد.

 شده مروری بر مطالعات انجام .5

 یهایریبازاریابی در رابطه بین جهت گ یهاتیبررسی نقش میانجی گرانه قابل»( پژوهشی تحت عنوان 1392خیری و روشنی )

 جهت میان علی روابط این پژوهش انجام داده اند در« استراتژیک و عملکرد سازمان: مطالعه موردی در بانک ملی ایران

 بر مبنی زیادی شواهد که این با است. گرفته بررسی قرار مورد سازمان عملکرد و یابیبازار یهاتیقابل استراتژیک، یهایریگ

 به دستیابی برای دارایی این کارگیری به چگونگی از درک کافی سازمانها ولی است، موجود هاسازمان در بازارگرایی وجود

 کارآفرینی گرایی، مشتری گرایی، رقیب ایی،گر نوآوری جمله از استراتژیک یهایریگ جهت طرفی از ندارند. رقابتی مزیت

 به سازمان برای عالی عملکرد و پایدار رقابتی مزیت توانندیم بازارگرایی، مکمل عنوان به گرایی هزینه و کارمندگرایی گرایی،

 دنبال به را یخاص رفتارهای اما ،شوندینم بهتر عملکرد به منجر خودکار طور به استراتژیک یهایریگ بیاورند. جهت ارمغان

 رابطه میانجی که متغیرهای عنوان به بازارگرایی و بازاریابی یهاتیقابل نقش بنابراین، .گذاردیم اثر سازمان عملکرد بر دارند که

 آزمون جهت اطلاعات موردنیاز است. گرفته قرار مطالعه مورد ،کنندیم تقویت را عملکرد و استراتژیک یهایریگ جهت بین

 آزمون جهت است. آمده به دست ایران ملی بانک شعب مدیران از نامه پرسش 226 آوری جمع از شده ارائه مفهومی مدل

 دهدیم نشان پژوهش نتایج است. شده ساختاری استفاده معادلات سازی مدل از مفهومی مدل در متغیرها بین علّی پیوندهای
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 های گیری جهت سایر بین ولی دارد. مثبت تاثیر ازارگراییبر ب کارمندگرایی و گرایی کارآفرینی ایران ملی بانک در که

 متغیرهای تأثیر تحت کنونی رقابتی فضای در بانک این عملکرد نشد. همچنین، یافت داری معنی رابطه بازارگرایی و استراتژیک

بازاریابی بر  یهاتیقابلتاثیر »( پژوهشی تحت عنوان 1392فیض و همکاران ) قرار دارد. بازاریابی یهاتیقابل و بازارگرایی

 انجام داده اند. امروزه« پیامدهای عملکردی شرکت کوچک و متوسط کارآفرین مورد مطالعه: شرکت مواد غذایی تهران همبرگر

مدیران  و است شده مبدل تولیدی یهاشرکت مدیران دغدغه ترین اساسی به بازاریابی، زمینه در عملکرد بهترین ارائه

 عوامل از بازاریابی یهاتیقابل راستا این در و یابند دست برتر عملکرد به مختلف، یهاکیتکن از گیری رهبه با تا کوشندیم

 عوامل، این بر مروری با پژوهش این در .شوندیم محسوب هاشرکت برای برتر عملکرد و رقابتی مزیت به در دستیابی مؤثر

 معادلات رویکرد از استفاده با آنها بقای همچنین و متوسط و کوچک یهاشرکت عملکرد روی بر بازاریابی یهاتیقابل تأثیر

 جامعه است. کاربردی نیز هدف اساس بر و است همبستگی نوع از و توصیفی پژوهش، است. روش شده بررسی ساختاری

 که است، نفر 981 تعداد به همبرگر تهران غذایی مواد شرکت مدیران و پرسنل، کارشناسان کلیه شامل پژوهش، این آماری

 پرسشنامه 921 که گشتند انتخاب نفر 921 مورگان جدول از استفاده با است و شده انجام ساده تصادفی روش به گیری نمونه

 که شد پرداخته شده آوری جمع اطلاعات تحلیل و بررسی به طریق پرسشنامه از اطلاعات آوری جمع از پس شد. آوری جمع

مورگان،  است. متوسط و کوچک یهاشرکت بقای و عملکردی بر پیامدهای بازاریابی یهاتیبلقا مثبت تأثیر دهنده نشان نتایج

که خود باعث  گرددیمرتبط با بازار معطوف م هاییتبر قابل ییها( در پژوهش خود توجه پژوهش2009وریس، و میسون، )

ترکیب "ولاً با عملکرد بازار مرتبط بوده و عوامل معم هایت. این قابلشودیمبتنی بر بازار م هاییتسهیل آرایش موثر دارائ

 اظهار داشتند (2006) همکارانش و کمپ استین .دهدیانفرادی و روند ایجاد و اجراء استراتژی بازاری را مد نظر قرار م "بازاری

 توانایی برای این از ادهاستف با شرکت واقع در که گردندیم شرکت محسوب یک یهاییتوانا عنوان به بازاریابی یهاتیقابل که

 اجرا )اقدام و گذاری سرمایه بازاریابی، یهاتیفعال در ریزی برنامه از طریق را خود پاسخ و کندیم اقدام مشتری نیازهای کشف

 مورد نیازهای در نهان دانش از استفاده برای شرکت یک توانایی مفهوم بیانگر این حدودی تا .دهدیم ارائه گذاری( سرمایه به

 و ردیگیپیشی م رقبا به نسبت برتری روندهای در آن به سریع وپاسخگویی بینی پیش با شرکت که است مشتریان و بازار

 آنها و توسعه بقا زیرا هستند؛ خود عملکرد بهبود دنبال به امروزه ها( شرکت1994 )دی، شودیم خود بقای افزایش باعث

 یک عملکرد توانندیم بیش و کم که عواملی هستند. مؤثر عملکرد بر مل بسیاریعوا .باشدیم مناسب عملکرد داشتن به وابسته

 (.2011دهند )تراینور،  قرار تأثیر تحت زیاد یا کم میزان به را شرکت

 مدل مفهومی پژوهش 

 : مدل مفهومی پژوهش1شکل 
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 وش پژوهش نوع و ر  .6

شود. در طبقه بندی پژوهش بر حسب هدف کاربردی و محسوب می 2این پژوهش با توجه به هدف آن جز پژوهشهای کاربردی

 باشد. می 3بر حسب روش توصیفی و از شاخه همبستگی

 جامعه آماری مورد بررسی .7

 جامعه آماری

 شرکت 438 ها( که تعداد جامعه آماری برابرSME)کوچک و متوسط شرکت های از  است عبارت تحقیق این در آماری جامعه

 است.

 گیرینمونه آماری و روش نمونه  .8

 روش نمونه گیری تصادفی ساده است. .است آماری جامعه از بخشی تحقیق این در آماری نمونه

 حجم نمونه .9
نفر  438که برابر ته شده پذیرف ها(SMEکسب و کارهای کوچک و متوسط ) مدیران و کارکنان پژوهش، این آماری جامعه

نفر از کارکنان به عنوان نمونه آماری بصورت  205بوده است، که بر اساس فرمول نمونه گیری جامعه محدود کوکران تعداد 

های کوچک و متوسط بر اساس آمار گرفته شده از سازمان صنعت، . تعداد شرکتنمونه گیری تصادفی ساده انتخاب گردید

 .دهدینشان مبرای مدیران و کارکنان نفر  205فرمول نمونه گیری کوکران تعداد را برابر با  شده است. معدن و تجارت گرفته 

برای جمع آوری اطلاعات با مراجعه به شرکت های کوچک و متوسط پرسشنامه در اختیار کارکنان و مدیران قرار گرفت و 

تا به سوالات پرسشنامه پاسخ دهند، پس از تکمیل پرسشنامه اقدام ضمن ارائه راهنمایی و توضیحات لازم از آنان خواسته شد 

 ها از شرکت های کوچک و متوسط گردید. به جمع آوری پرسشنامه

 فرضیات پژوهش  .10
  :سنندج متوسط و کوچک یهاشرکت یابیبازار یتخصص تیقابل و یسازمان یریادگی نیبفرضیه اصلی 

 .دارد وجود معنادار رابطه

  P=00H :وجود ندارد.معناداری ازمانی و قابلیت تخصصی بازاریابی رابطه یادگیری سبین 

 0 ≠: P 1H  وجود دارد.معناداری یادگیری سازمانی و قابلیت تخصصی بازاریابی رابطه بین   

گیریم و در نتیجه میتر از مقدار خطا باشد، فرضیه صفر را با توجه به نتایج جدول زیر اگر مقدار سطح معنی داری بزرگ

 گیریم. تر باشد فرضیه یک را نتیجه میصورتی که مقدار سطح معنی داری از مقدار خطا کوچک

 

 

 

                                                           
2- Applied Research 

3- Correlational Research 
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 : نتیجه آزمون ضریب همبستگی پیرسون بین یادگیری سازمانی با قابلیت تخصصی بازاریابی 1جدول 

 قابلیت تخصصی بازاریابی 

 **623/0 همبستگی پیرسون یادگیری سازمانی

Sig 000/0 

N 205 

p < **01/04 

 های پژوهش( )منبع: یافته 

رد شده و  است و نتیجه آن این است که فرضیه  05/0تر از با توجه به نتایج جدول فوق چون سطح معنی داری کوچک

یت تخصصی بازاریابی رابطه پذیرفته می شود. وهش( مبنی بر وجود رابطه بین یادگیری سازمانی با قابلژ)فرضیه پ فرضیه 

داری بین یادگیری سازمانی با قابلیت تخصصی بازاریابی درصد رابطه مثبت و معنی 95همانگونه که مشاهده می شود در سطح 

 می باشد. 623/0وجود دارد و ضریب همبستگی آن برابر با 

 برازش مدل رگرسیونی

 یهاپس از بررسی شاخص (X) یادگیری سازمانیو  (Y) قابلیت های بازاریابی تخصصی میزانجهت بررسی و ارائه مدل بین  

  .شودیکفایت مدل که در جدول زیر آمده است به ارائه مدل پردازش یافته پرداخته م

 کفایت رگرسیونی( یها: همبستگی بین متغیرها ) شاخص 2جدول 

 حراف معیار خطاان ضریب تعیین تعدیل شده ضریب تعیین ضریب همبستگی

623/0 388/0 385/0 529/0 
 

بدست آمده و این مقدار نشان  388/0است. ضریب تعیین  623/0همبستگی بین متغیرهای مستقل و متغیر وابسته برابر با 

 . با توجه بهشودیموجود مربوط م یادگیری سازمانیبه  قابلیت های بازاریابی تخصصیمیزان درصد تغییرات  40که  دهدیم

 که عنوان شد مدل از کفایت لازم برخوردار است.  ییهاشاخص

 فرضیات فرعی .11

  :رابطه سنندج متوسط و کوچک یهاشرکت یابیبازار یتخصص تیقابل و دانش کسب نیبفرضیه اول 

 .دارد وجود معنادار

 P=00H :. ندارد وجود معناداری رابطه بازاریابی تخصصی قابلیت و دانش کسب بین

 0 ≠: P 1H دارد وجود معناداری رابطه بازاریابی تخصصی قابلیت و دانش کسب بین  .  

  : نتیجه آزمون ضریب همبستگی پیرسون بین کسب دانش با قابلیت تخصصی بازاریابی3جدول 

 قابلیت تخصصی بازاریابی 

 **865/0 همبستگی پیرسون کسب دانش

Sig 000/0 

N 205 

p < **01/0 

 های پژوهش( نبع: یافته)م 

                                                           
 اطمینان %99. ** به معنای معنی دار بودن آزمون در سطح 4
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رد شده و  است و نتیجه آن این است که فرضیه  05/0تر از با توجه به نتایج جدول فوق چون سطح معنی داری کوچک

وهش( مبنی بر وجود رابطه بین کسب دانش با قابلیت تخصصی بازاریابی رابطه پذیرفته می شود. ژ)فرضیه پ فرضیه 

داری بین کسب دانش با قابلیت تخصصی بازاریابی وجود درصد رابطه مثبت و معنی 95نگونه که مشاهده می شود در سطح هما

 می باشد. 865/0دارد و ضریب همبستگی آن برابر با 

 برازش مدل رگرسیونی 

کفایت  یهابررسی شاخص پس از (X) کسب دانشو  (Y) قابلیت های بازاریابی تخصصیمیزان جهت بررسی و ارائه مدل بین 

  .شودیمدل که در جدول زیر آمده است به ارائه مدل پردازش یافته پرداخته م

 کفایت رگرسیونی( یها: همبستگی بین متغیرها ) شاخص 4جدول 

 انحراف معیار خطا ضریب تعیین تعدیل شده ضریب تعیین ضریب همبستگی

865/0 748/0 746/0 34/0 

 

بدست آمده و این مقدار نشان  748/0است. ضریب تعیین  865/0مستقل و متغیر وابسته برابر با  همبستگی بین متغیرهای

. با توجه به شودیموجود مربوط م کسب دانشبه  قابلیت های بازاریابی تخصصیمیزان درصد تغییرات  70که  دهدیم

 مدل از کفایت لازم برخوردار است.  دکه عنوان ش ییهاشاخص

  وجود معنادار رابطه سنندج متوسط و کوچک یهاشرکت یابیبازار یتخصص تیقابل و توزیع دانش نیب: دومفرضیه 

 .دارد

 P=00H :. ندارد وجود معناداری رابطه بازاریابی تخصصی قابلیت و دانش توزیع بین

 0 ≠: P 1H دارد. وجود معناداری رابطه بازاریابی تخصصی قابلیت و دانش توزیع بین   

 : نتیجه آزمون ضریب همبستگی پیرسون بین توزیع دانش با قابلیت تخصصی بازاریابی 5جدول 

 قابلیت تخصصی بازاریابی 

 **724/0 همبستگی پیرسون توزیع دانش

Sig 000/0 
N 205 

p < **01/0 

 های پژوهش( )منبع: یافته 

رد شده و  است و نتیجه آن این است که فرضیه  05/0ر از تبا توجه به نتایج جدول فوق چون سطح معنی داری کوچک

وهش( مبنی بر وجود رابطه بین توزیع دانش با قابلیت تخصصی بازاریابی رابطه پذیرفته می شود. ژ)فرضیه پ فرضیه 

داری بین توزیع دانش با قابلیت تخصصی بازاریابی وجود درصد رابطه مثبت و معنی 95شود در سطح  همانگونه که مشاهده می

 می باشد. 724/0دارد و ضریب همبستگی آن برابر با 
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 برازش مدل رگرسیونی 

کفایت  یهاپس از بررسی شاخص (X) توزیع دانشو  (Y) قابلیت های بازاریابی تخصصیمیزان جهت بررسی و ارائه مدل بین 

  .شودیمدل که در جدول زیر آمده است به ارائه مدل پردازش یافته پرداخته م

 کفایت رگرسیونی( یها: همبستگی بین متغیرها ) شاخص 6جدول 

 انحراف معیار خطا ضریب تعیین تعدیل شده ضریب تعیین ضریب همبستگی

724/0 524/0 522/0 467/0 

بدست آمده و این مقدار نشان  524/0است. ضریب تعیین  724/0یر وابسته برابر با همبستگی بین متغیرهای مستقل و متغ

. با توجه به شودیموجود مربوط م توزیع دانشبه  قابلیت های بازاریابی تخصصیمیزان درصد تغییرات  50که  دهدیم

 که عنوان شد مدل از کفایت لازم برخوردار است.  ییهاشاخص

 های پژوهش:یافته
 ها( SMEعیت قابلیت های بازاریابی تخصصی در کسب و کارهای کوچک و متوسط )وض

ها( در قابلیت های بازاریابی  SMEکسب و کارهای کوچک و متوسط )های فصل پیشین در با توجه به یافته

قابلیت های بازاریابی تخصصی نیز از وضعیت تقریباً مناسبی برخوردار بوده اند. این سازمان در تخصصی 

ها را تأیید کرده را داشته و آزمون تی تست معنی داری یافته 675/0و انحراف معیار  241/3دارای میانگین 

)با توسعه محصول ( در رتبه اول، 768/0و انحراف معیار  485/3با میانگین ) قیمت گذاریاست. از میان ابعاد 

( در 844/0و انحراف معیار  176/3یانگین )با م فروش( در رتبه دوم، 701/0و انحراف معیار  379/3میانگین 

و  05/3)با میانگین  و ارتباط( در رتبه چهارم 784/0و انحراف معیار  163/3)با میانگین  توزیعرتبه سوم، 

 قرار دارد. پنجم( در رتبه 773/0انحراف معیار 

 ها( SMEوضعیت یادگیری سازمانی در کسب و کارهای کوچک و متوسط )

در یادگیری سازمانی از وضعیت مناسبی برخوردار بوده  های صنایع غذاییمشتریان شرکتهای فصل پیشین تهبا توجه به یاف

ها را داشته و آزمون تی تست معنی داری یافته 604/0و انحراف معیار  207/3میانگین  یادگیری سازمانیها در اند. این شرکت

 با)دانش  توزیعاول و  رتبه در( 720/0 معیار انحراف و 247/3) انگینمی با کسب دانش ابعاد میان از را تأیید کرده است.

 .دارد قرار دوم رتبه در( 688/0 معیار انحراف و 185/3 میانگین

 ها نتیجه گیری از فرضیه

 اصلی  هنتیجه حاصل از فرضی

 دارد. معناداررابطه  قابلیت تخصصی بازاریابی بافرضیه اصلی: یادگیری سازمانی 

نتایج دارد. قابلیت تخصصی بازاریابی  بایادگیری سازمانی ای فرضیه در فصل چهارم نشان از معناداری همبستگی بین هیافته

کوچک و  شرکت هایقابلیت تخصصی بازاریابی در  بابین یادگیری سازمانی داری مستقیم و معنی رابطهحاکی از این بود که 

 بوده است.  623/0رابر با وجود داشته و ضریب همبستگی بها(  SMEمتوسط )
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 دارد.  معنادارقابلیت تخصصی بازاریابی رابطه  بااول: کسب دانش فرعی  فرضیه 

دارد. قابلیت تخصصی بازاریابی  باکسب دانش اول در فصل چهارم نشان از معناداری همبستگی بین  فرعی های فرضیهیافته

کوچک و  هایشرکتقابلیت تخصصی بازاریابی در  بابین کسب دانش  داریمستقیم و معنی رابطهه کنتایج حاکی از این بود 

 بوده است.  865/0وجود داشته و ضریب همبستگی برابر با ها(  SMEمتوسط )

 دارد.  معنادارقابلیت تخصصی بازاریابی رابطه  با: توزیع دانش دوم فرعی فرضیه

دارد. قابلیت تخصصی بازاریابی  باتوزیع دانش همبستگی بین  در فصل چهارم نشان از معناداری دومفرعی های فرضیه یافته

کوچک و  شرکت هایقابلیت تخصصی بازاریابی در  بابین توزیع دانش داری مستقیم و معنی رابطهنتایج حاکی از این بود که 

 بوده است.  724/0وجود داشته و ضریب همبستگی برابر با ها(  SMEمتوسط )

 نتیجه گیری

 بر( 636/0 اثر ضریب) یادگیری سازمانی با های پژوهش مورد مطالعه در این تحقیق تایید گردید. نتایج نشان داد؛تمامی فرضیه

 ضریب) با توزیع دانش و اول رتبه در( 708/0 اثر ضریب) با کسب دانش بعد. است داشته تأثیر قابلیت های بازاریابی تخصصی

حاضر  کییدر فضای تکنولوژ شود یادگیری سازمانیر اساس نتایج فرضیات گفته میب  .است داشته قرار دوم رتبه ( در310/0 اثر

 ها و دانشازمانها در جستجوی خلق ایدهاکثر س والزامی بوده  (های شرکت های کوچک و متوسطبویژه شرکت)برای سازمانها 

خدمات  ای وانش برای عرضه تولیدات د تا از باشنددر تالش  فوق الذکر بایستیمتخصصان  راستا نی. در اباشندمی دیجد

هدف  رایمستمر شود ز ندییفرآ یادگیری سازمانی کنند که جادیاساختی  ری، گام بردارند و زخواهندمی انیکه مشتر دییجد

 نایبر  بازاریابیمتخصصان با توجه به این مسئله که . استها در یادگیری سازمانی نهفته سازمانو راز بقای  بازاریابی تخصصی

و نتایج فرضیات نیز این مسئله را  قابل انطباق هستندبازاریابی  ندهاییفرآ و یادگیری سازمانیعقیده هستند که مکانیزمهای 

نقش مهمی در پیروزی یا  تواندی، چگونگی رویکردشان مهاسازمانبه رشد روز افزون رقابت میان  تأیید نمود و نیز با توجه

، منبع اصلی نان و مشتریانککارلق محصولات، فرآیندها و خدمات جدید با ایجاد ارزش برای شکست آنها ایفا کند. امروزه خ

ت بلکه دانش نیست. دانش برای دانش منبع مهمی نیس یازمان به تنهایبرای س دانش. شودیایجاد مزیت رقابتی شناخته م

تجو کرد، یادگیری سازمانی را جس دیبا زاریابیقابلیت تخصصی بادر قلب  ترتیب نبرای عمل و بهبود عملکرد مهم است. به ای

قلب  قابلیت بازاریابی تخصصیهمانطور که بیان شد از طرفی در یادگیری سازمانی پنهان است.  داریپا رقابتی تیمز رازی

ها و تنوع نیاز آید. با افزایش روز افزون رقابت، تبدیل بازارهای محلی به جهانی وبازاریابی مدرن امروزی به حساب می

شود. احساس می قابلیت بازاریابیدر بازارهای مختلف نیاز روز افزون به  000های مشتریان و تنوع فرهنگی، اجتماعی وخواسته

گرایی و مداری، رقیبشد بر سه عامل مشترینوین، بر خلاف نگرش گذشته که فقط به مشتری توجه می بازاریابی نویندر 

شود. خلق و تبادل اطلاعات از نقش کلیدی برخوردار است و در ی مختلف سازمان تاکید میخلق و تبادل اطلاعات بین واحدها

قابلیت شود. در نهایت آنکه موفقیت یک سازمان در گرایی در سازمان محسوب میمداری و رقیبواقع پایه و اساس مشتری

سازمان بتواند شناخت بیشتری از نیازهای  شود. هر چهمربوط می یادگیری سازمانیبه توانایی آن در  بازاریابی تخصصی

دست آورد و این اطلاعات را در کلیه سطوح سازمان مشتریان و همچنین فعالیتهای رقبا و عوامل تاثیرگذار بر شرایط بازار به

 پراکنده کند، از توانایی بیشتری برای بقا در بازار رقابتی برخوردار خواهد بود. 

 

 منابع

 .الکترونیکی بازاریابی فصلنامه تهران،“. تجاری نام هویت(. ”1390) زهره. پاینده، د.عبدالحمی ابراهیمی، .1

 .137 شماره تدبیر، ماهنامه. “توسعه و تحول برای ضرورتی: یادگیرنده هایسازمان” ،(1382) منصور. عراقی، خلیلی .2



 حسابداری و مدیریت مطالعات فصلنامه
 110-98، صفحات 1395 بهار، 1، شماره 2دوره 

107 

 

 جهت بین رابطه در بازاریابی ایه قابلیت گرانه میانجی نقش بررسی”(. 1392) عارفه. روشنی، بهرام. دکتر خیری، .3

 دانشگاه علمی هیئت وعضور استادیار. “ایران ملی بانک در موردی مطالعه: سازمان عملکرد و استراتژیک های گیری

 .تهران بازرگانی، مدیریت گروه. اجرایی مدیریت ارشد کارشناسی دانشجوی تهرات، واحد اسلامی آزاد

 بانک. “شرکت بازاریابی عملکرد چابک و ناب های استراتژی(. ”1390. )یلاسماع اخلاق، ملک یاسمن. زاده، رجب .4

 .ایران بازاریابی مقالات

 عملکرد بر بازارگرایی تاثیر میزان تعیین برای مدلی” ،(1385) احمدعلی. الهی، خائف حسین. آبادی، دولت رضایی .5

 ،1 شماره 10 دوره انسانی، علوم مدرس لنامهفص ، “شیمیایی صنایع در بازاریابی هایقابلیت به توجه با کار و کسب

 .161-131 ص

 تهران. یسطرون، نشر اول، چاپ ،“ یادگیرنده سازمان”(. 1385) علیرضا. یوزباشی، بهنام. شبانی، مهدی. نژاد، سبحانی .6

سال  ، پیک نور،“کل گرا یا هولوگراف  یهایادگیری سازمانی از طریق طراحی سازمان ”(، 1386سرلک، محمد علی، ) .7

 . 3ششم، شماره 

 .سوم هزاره در مدیریت ،“ هاسازمان برای یادگیری فرایند اهمیت” ،(1386)مهدی.  شریعتمداری، .8

پژوهش . “بررسی رابطه میان یادگیری سازمانی و عملکرد سازمانی” ،(1387) .مقدمی، مهدی .علامه، سید محسن .9

 شهریور ماه.، 19نامه مدیریت اجرایی )علمی، پژوهشی(، سال دهم، شماره 

 مسوولیت و بازار گیری جهت بین ارتباط بررسی”(. 1392. )علیرضا شیرمحمدی، عادل. فاطمی، صادق. الهی، فیض .10

 .90 صفحه تا 73 صفحه از ; 27  شماره,  7  دوره, زمستان. “سازمان عملکرد بر آنها تاثیر و اجتماعی

تازه در علوم تربیتی، سال  هاییشهفصلنامه اند. "د اسلامییادگیری سازمانی در دانشگاه آزا"(. 1387نظام، فتاح، ) .11

 سوم، شماره چهارم. 

 آموزش و درمان بهداشت، وزارت ،"یادگیرنده هایسازمان" ،(1386) ملیکه، فر، بهشتی محمود. مقدم، نکوئی .12

 .تبریز منابع، و مدیریت توسعه معاونت پزشکی،

 منابع لاتین:

1. Alegre, J and Chiva, R. (2009); Enrepreneurial orienaion, organizaional learning 

capabiliy and performance in he ceramic iles indusry. Published by: Insiuo 

Valenciano de Invesigaciones Economicas, S. A, pp: 3-29. Available from: 

hp://www. ivie. es 

2. Aler, S., (1996), Informaion Sysems: A Managemen Perspecive. 

Benjamin/Commmings, New York. 

3. Armbruser , Hiedi , (2002) , " Organizaional innovaion : he challenge of measuring 

non- echnical innovaion in large-scale surveys, echnovaion ,ELSEVIER , science 

direc , Page 644-657. 

4. Barney, J. (1991). Firm resources and susained compeiive advanage. Journal of 

Managemen, 17, 99–121. 

5. Brown, A. S. (1979). Priming effecs in semanic memory rerieval processes. Journal of 

Experimenal Psychology: Human Learning and Memory, 5, 65-77.  

http://www.ivie.es/


 حسابداری و مدیریت مطالعات فصلنامه
 110-98، صفحات 1395 بهار، 1، شماره 2دوره 

108 

 

6. Brown, J. S. & Duguid, P. (1991), Organizaional Learning and Communiies-of 

pracice: oward a unified view of working, learning and innovaion, Organizaion 

Science. 

7. Collis, D., (1994), How valuable are organizaional capabiliies? Sraegic Managemen 

Journal 15, PP. 143-152. 

8. Crossan, M., Lane, H. W., & Whie, R. E. (1999). ‘An organizaional learning 

framework: from inuiion o insiuion.’ Academic Managemen Review, 24, 522-537. 

9. Daf , R,Weick, K,E, (1984), " oward a model of organizaions as a inerpreaion 

sysems;Academy of managemen Review , 9(2) , 284-295. 

10. Daf, Richard L. (1998), Essenials of Organizaional heory and Design , 

Cincinnai:Souh-Wesern College Publishing.  

11. Day, G. S. (1994). he capabiliies of marke-driven organizaions. Journal of Markeing, 

58, 37–52. 

12. DeSarbo, W.S.and R. Grewal, (2008). A Cluserwise Bilinear and  Mulidimensional 

Scaling Mehodology for Simulaneous Segmenaion Posiioning. Journal of Markeing 

Research, 45(3): 280-292. 

13. Eece, D. J., Pisano, G., & Shuen, A. (1997). Dynamic capabiliies and 

sraegicmanagemen. Sraegic Managemen Journal, 18, 509–524. 

14. Empleon , G,F ; Lewis, B, R,& Snyder,C,A. (2002) , "Developmen of a measure for 

he organizaional learning consruc", Journal of Managemen informaion sysems 19(2), 

175-218.  

15. Feeny, D.F., Ives, B., (1990), In search of susainabiliy: reaping long-erm advanage 

from invesmens in informaion echnology. Journal of Managemen Informaion 

Sysems 7, PP. 27–47. 

16. Gao, G. Y., Zhou, K. Z., & Yim, C. K. (2008). On wha should firms focus in 

ransiional economies? A sudy of he coningen value of sraegic orienaions in China. 

Inernaional Journal of Research in Markeing, 24, 3–15. 

17. Goodman, P.S., Darr, E.D., (1998), Compuer-aided sysems and communiies: 

mechanisms for organizaional learning in disribued environmens. MIS Quarerly 23 

(4), PP. 417–440. 

18. Guilherme rez, Fernando Bins Luce, (2012),"Organizaional srucure and specialized 

markeing capabiliies in SMEs", Markeing Inelligence & Planning, Vol. 30 Iss: 2 pp. 

143 – 164. 

19. Helleloid, Duane – Simonin, Bernard, (1994) “Organizaional learning and a firm’s 

core compeence” in Compeence based compeiion, Gary Hamel, Aimé Heene (Eds), , 

John Wiley & Sons, Chicheser, pp213-239. 

20. Hofer, C.W., Schendel, D., (1978), Sraegy Formulaion: Analyic Conceps. Wes, S. 

Paul, MN. 

21. Huber , G. P. (1991) , " Organizaional learning : he conribuing processes and he 

lieraures ; organizaion science; 2(1) , 88 -115. 

22. Keller, Marc. (2001)." (in German). kicker.de. Rerieved 3 March 201. 

http://www.kicker.de/news/fussball/dfbpokal/spielrunde/dfb-pokal/2010-11/karlsruher-sc-6/148/spieler_marc-keller.html


 حسابداری و مدیریت مطالعات فصلنامه
 110-98، صفحات 1395 بهار، 1، شماره 2دوره 

109 

 

23. King, W.R., Grover, V., (1991), he sraegic use of informaion resources: an 

exploraory sudy. IEEE ransacions on Engineering Managemen 38 (4), PP. 293–305. 

24. Krasnikov, A., & Jayachandran, S. (2008). he relaive impac of markeing, research-

and-developmen, and operaions capabiliies on firm performance. Journal of 

Markeing, 72, 1–11. 

25. Lado, A.A., Wilson, M.C., (1994), Human resource sysems and susained compeiive 

advanage: a compeency-based perspecive. Academy of Managemen Review 19 (4), 

PP. 699-727. 

26. Liefa , L , Jinhu , J , Kanliang , W , (2011) , " Knowledge-Managemen sraegy and 

organizaional learning : An agen-Based simulaion " , Africian Journal of business 

managemen , Vol 5 (8) , PP. 3040-3046. 

27. Menguc, B., & Auh, S. (2011), Developmen and reurn on execuion of produc 

innovaion. 

28. Merrilees, B., Rundle-hiele, Sh., Lye, A., (2011), Markeing capabiliies: Anecedens 

and implicaions for B2B SME Performance, Indusrial Markeing Managemen, 

Volume 40, Issue 3, April 2011, Pages 368–375. 

29. Morgan, N. A., Kaleka, A., & Kasikeas, C. S. (2009). Anecedens of expor venure 

performance: a heoreical model and empirical assessmen. Journal of Markeing, 68, 

90–108. 

30. Mukhopadhyay,. Kekre, S., and Kalahur S.(1995). “Business Value of Informaio 

echnology: A Sudy of Elecronic Daa Inerchange,” MIS Quarerly (19:2), , pp. 137-

156.  

31. Orega, M. J. R., & Villaverde, P. M. G. (2008). Capabiliies and compeiive acics 

influences on performance: Implicaions of he momen of enry. Journal of Business 

Research, 61, 332-345. 

32. Punam, R. D. (1995). Bowling alone: America’s declining social capi al Journal of 

Democracy, 6(1): 65-78. 

33. Reacy, M., Wiersema, F., (1993), Cusomer inimacy and oher value disciplines. 

Harvard Business Review 71, PP. 84–93. 

34. Reed, R., DeFillippi, R., (1990), Casual Ambiguiy, Barriers o Imiaion and 

Susainable Compeiive Advanage, Academy of Managemen Review 15(1), PP. 88-

102. 

35. Reilly, M and Sco, P S. (2010). «Dynamic capabiliies, absorpive capaciy and 

knowledge sharing: a research agenda ino explicaing he aneceden facors conducive o 

subsidiary bargaining power»; Inernaional Business Conference riniy College 

Dublin, Ireland, pp:1-26. Available from: hp://arrow. di. ie/cgi 

36. Salk, G., Evans, P., Shulman, L.E., (1992), Compeing on capabiliies: he new rules of 

corporae sraegy, Harvard Business Review 70 (2), PP. 57-69. 

37. Sein, E.W., Zwass, V., (1995), Acualizing organizaional memory wih informaion 

sysems. Informaion Sysems Research 6 (2), PP. 85-117. 

38. Senge, P. M. (1990). "he Fifh Discipline: he Ar and Pracice of he Learning 

Organizaion". New York: Currency Doubleday 

http://arrow.dit.ie/cgi


 حسابداری و مدیریت مطالعات فصلنامه
 110-98، صفحات 1395 بهار، 1، شماره 2دوره 

110 

 

39. Shu-Hsien , Liao , Chi-chuan ,wub , (2009) , " Sysem Perspecive of knowledge 

Managemen , organizaional learning and organizaional innovaion " , Exper sysem 

wih applicaion , 8. 

40. Sinkula , J. M. (1994) , " Marke informaion processing and organizaional learning : 

Journal of Markeing ; 58(1) , 35-45. 

41. Slaer, S. & Narver, J. (1995), ‘Marke orienaion and he learning organisaion’, Journal 

of Markeing, vol.59, no.3, pp.63–74. 

42. Smih , R, (2001), " A Roadmap for knowledge managemen" , journal of knowledge 

Managemen , Vol 8 , NO. 3 , PP 6-16. 

43. Smirnova, M., Naudé, P., Henneberg, S. C., Mouzas, S., & Kouchch, S. P. (2010). he 

impac of marke orienaion on he developmen of relaional capabiliies and 

performance oucomes: he case of Russian indusrial firms. Indusrial Markeing 

Managemen, 40, 44–53. 

44. Song, M., Benedeo, A. D., & Nason, R. W. (2007). Capabiliies and financial 

performance: he moderaing effec of sraegic ype. Journal of he Academy of Markeing 

Science, 35, 18-34. 

45. Sroud, D., (1998), Inerne Sraegies: A Corporae Guide o Exploiing he Inerne. S 

Marin’s Press, New York. 

46. Urban, E., (1990), Decision Suppor and Exper Sysems: Managemen Suppor Sysems. 

Macmillan, New York. 

47. Vorhies, D. W., Morgan, R. E., & Aury, C. W. (2009). Produc-marke sraegy and he 

markeing capabiliies of he firm: impac on marke effeciveness and cash flow 

performance. Sraegic Managemen Journal, 30, 1310–1334. 

 

 

 

 

 

 

 

 


