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 ی با توجه به نقش نوآور یو عملکرد تجار ییبازارگرا نیرابطه ب یبررس

 فعال در صنایع غذایی استان تهرانمطالعه موردی : شرکت های 
 

 داود همتی پناه

 کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی ،  تهران ،  ایران

 

 چکیده

ی و عملکرد تجاری با توجه به نقش نوآوری در بین کلیه رابطه بین بازارگرای یبررسهدف و عامل اصلی آغاز کننده این پژوهش 

شرکت های فعال در صنایع غذایی استان تهران است به منظور تحقق این هدف، رابطه بین بازارگرایی، نوآوری و عملکرد 

ت صمت، جامعه آماری طبق اطلاعات بدست آمده از وزار مقدماتی مطالعه ای از انجام تجاری مورد بررسی قرار گرفت. پس

، برای نمونه گیری از روش نمونه گیری در این پژوهششرکت بوده است.  633تعداد این شرکت ها در استان تهران در حدود 

تصادفی ساده استفاده شده است. همچنین برای محاسبه حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده شده است که در ان نمونه 

های مورد نیاز از جامعه آماری نفر می باشد. شیوه گردآوری داده 811بات مربوطه آماری با توجه به فرمول کوکران و محاس

نشان  نتایج آزمون فرضیات پژوهشپژوهش، از طریق پرسشنامه انجام گرفته شد که پایایی و روایی آن مورد تأیید قرار گرفت. 

سودآوری تاثیر  رد، رابطه میان تمرکز بر مشتری وافزایش فروش تاثیر مثبت و معناداری دا داد؛ رابطه میان تمرکز بر مشتری و

 سهم بازار تاثیر مثبت و معناداری دارد، رابطه میان تمرکز بر رقبا و مثبت و معناداری دارد، رابطه میان تمرکز بر مشتری و

ی دارد رابطه میان سودآوری تاثیر مثبت و معنادار افزایش فروش تاثیر مثبت و معناداری دارد، رابطه میان تمرکز بر رقبا و

افزایش فروش تاثیر مثبت و  سهم بازار تأثیر مثبت و معناداری دارد، رابطه میان هماهنگی بین عملکرد و تمرکز بر رقبا و

سودآوری تأثیر مثبت ومعناداری دارد و رابطه میان هماهنگی بین عملکرد  معناداری دارد، رابطه میان هماهنگی بین عملکرد و

 ثیر مثبت و معناداری دارد. سهم بازار تا و

 بازاریابی، عملکرد تجاری، نوآوری، تمرکز بر مشتری ، تمرکز بر رقبا های کلیدی:واژه
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  مقدمه -1 

متلاطم بین  بازارنند به فکر نجات در تواخود نمی بازاریابیبنگاهها باید بدانند که بدون برنامه ریزی برای تعیین استراتژی های 

برای داشتن برنامه ای  بازارالمللی و داخلی باشند. تجزیه و تحلیل مزایای رقابتی و شناخت و ارزیابی فرصتها وتهدیدها در 

تواند در مقایسه با رقبای خود به نحو که یک بنگاه می بازارص کردن گروههایی از استراتژیک کوتاه مدت و بلند مدت و مشخ

 .بهتری به مشتریانش خدمت کند از الزامات حیاتی است

، توسعه یافتگی در انجام بازاریابی مفهوم اصلی از گرایش بازار است. یکی از جریان های عمده پژوهش در استراتژی بازاریابی

شود که (. این مجموعه ای از فعالیت های توسعه یافتگی معرفی می0220، گئو، 0226طول دهه گذشته است)سین و همکاران 

سازمان های نظارت دائما در حال ارزیابی و عکس العمل نسبت به تغییرات بازار هستند مانند: ترجیحات مصرف کننده، رشد 

(. گرایش بازار یک اصطلاح رایجی است که توسط 0226اولیورس و لادو، -رقابت پذیری)مایدو سریع تکنولوژی و افزایش

-کند، استفاده میشاغلین حوزه بازاریابی همچون یک شاخص از میزانی که یک سازمان)اصل بازاریابی( پیاده سازی می

مانند: سهم بازار، رشد  -باشداهداف سازمانی می (. اصل بازاریابی به نوبه خود، کلید رسیدن به2014شود)آگاروال و همکاران، 

که روی تعیین خواسته ها و نیازهای بازار هدف وابسته است و رضایت مطلوب مؤثرترین و کارآمدترین   -فروش و سودآوری

کشد و صویر میهای ارتباط)تماس( با مشتری و حساسیت بازار برتری را به تدهد. یک سازمان بازارگرا، قابلیترقبا را ارائه می

این قابلیت های فرض شده در مقایسه با سازمان هایی که بازارگرایی کمتری دارند از منفعت بیشتری مطمئنا برخوردار خواهند 

 (.2014بود)آگاروال و همکاران، 

 بیان مسئله:

کشور، صنعت و در عصر گسترش روزافزون جهانی شدن، رقابت پذیری موضوعی مهم در بین سیاست گذاران سطوح مختلف 

 مـه ییاگرزاراـب هـک یـمعن بدین. ستا رکاو کسب دعملکر و ییاگرزاراـب ینـب ستقیمـم رـغیو  ستقیمـم طاـتبارشرکت در 

 طتبا. ارتـسا طاـتبدر ار راـکو  سبـک دعمکر باارزش،   دیجااسطةوا بهو  غیرمستقیم رتصو به مـهو  ستقیمـم رتوـه صـب

ارزش  نیزو  هبنگا دخوو  نمشتریاو  زاربا ایها بر ارزش خلق به هبنگادر  بیشتر ییاگرزاربا که ستا رتصو بدین غیرمستقیم

 .آورد می نمغاار به هبنگا ایبررا  یبهتر دعملکر مرا ینا که دشو می قبار  به نسبت برتر یها

ازارهای محلی به جهانی و تنوع نیازها و آید. با افزایش روز افزون رقابت، تبدیل ببازارگرایی قلب بازاریابی مدرن به حساب می

شود. در های مشتریان و تنوع فرهنگی، اجتماعی و غیره در بازارهای مختلف نیاز روز افزون به بازارگرایی احساس میخواسته

شد بر سه عامل مشتری مداری، رقیب گرایی و خلق و بازارگرایی نوین، برخلاف نگرش گذشته که فقط به مشتری توجه می

شود. خلق و تبادل اطلاعات از نقش کلیدی برخوردار است و در واقع تبادل اطلاعات بین واحدهای مختلف سازمان تاکید می

شود. در نهایت آن که موفقیت یک سازمان در بازارگرایی به مداری و رقیب گرایی در سازمان محسوب میپایه و اساس مشتری

شود. هرچه سازمان بتواند شناخت بیشتری از نیازهای مشتریان و همچنین می توانایی آن در عمل به این سه بعد مربوط

های رقبا و عوامل تاثیرگذار بر شرایط بازار به دست آورد و این اطلاعات را در کلیه سطوح سازمان پراکنده کند، از فعالیت

 (.0280توانایی بیشتری برای بقا در بازار رقابتی برخوردار خواهد بود)اوه و مرلو، 

بازار شامل:  طیبر مح و تمرکز آن ردیگیکارکنان سازمان را در بر م یتمام است که یاگسترده اریمفهوم بس کی ییبازارگرا

(. ابعاد بازارگرایی را شامل مشتری گرایی )درک عمیق 2018)لدس و همکاران، سازمان است درون یندهایرقبا و فرآ ان،یمشتر

ها(؛ رقیب گرایی)کسب اطلاعات رقبا به وسیله نیروهای فروش، واکنش به ممتاز برای آنمشتریان هدف شرکت و خلق ارزش 

ای )برگزاری جلسات منظم برای رفع نیازهای مشتری، به اشتراک گذاری منابع سازمانی تهدید رقبا(؛ هماهنگی بین وظیفه

وآورانه درون سازمان و متعاقبا عملکرد تجاری های نتوانند منجر به بهبود فعالیتدانند؛ که میتوسط واحدهای مختلف( می

 (. 2011سازمان گردند)نارور و اسلاتر، 

 گرفته ارقر توجهنکانو، در اـههاـبنگ تبلندمد موفقیت صلیا یها کمحراز  یکی منزلةبه  آورینو ،قابتیر یهازاربا در اخیرا

را  دوـخو  دـهند پاسخ محیطی یها به چالش ننداتو می رـریعتـسو  رـبهت آوروـن یاـرکتهـ(. ش2015 ،سینکولاو  ست)بیکرا
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 طراحی در بسته بندی صنایع غذایی. ستاایع غذایی صن یها یژگیو ترین مشخصاز  یـیک آوریوـن. دـهند قـا تطبیـنهآ اـب

 مدـقم طـخ رـب هشوپژ. ندارگذ می تأثیرننساا ندگیو دورة  ز کیفیت بر ستا دهنبو ممکن هرگز یناز ا پیش که شیرو به

در  لفعای ها شرکت هـک دـناملیاوـع د،وـموج طرح های دوـبهبو  جدید طرح های اعختر، اجدید نشیدا یپایهها دیجاا ،مـعل

 د.ـبرن می پیش بهرا  صنعت ینا

در  نجها سراسر لفعا یها شرکت ایبر ارپاید قابتیر مزیت منابع ةهندد شکل ،دـجدی طرح های تمرـمسو  قـموف یـمعرف

 بـکس ایرـب نعتـص یندر ا لفعا یهابنگاه  ر،کشو صنایع غذایی بر حاکم قابتیر زارباه بنگا به توجه اـب.  دـنا تصنع ینا

از  ند.ارجدید ند ییندهاافرو  تولاـمحص   عةـتوسو  آوریوـن به توجه جز هی، رابرتر دعملکرآن  تبع بهو  ارپاید قابتیر مزیت

 ةوـنحو  نتریاـمشی اـتههـساخوو  اـهزنیااز  کافی نا ناختـش هـب انوـیتـم، انیرا یهاهبنگا دنپذیرنبو قابترصلی ا لایلد

و  ریندایود)دکر رهشاا فعالیتها یندافردر دیاز سیاکرروبو و رنمد یهاوریفنااز  دنوـنب رداربرخوو  زاراـبدر  اـقبر تـفعالی

 (.8611همکاران، 

 قابلیت ةکنند  ملاعو تعیین نددکر شلاـت دیاـیز تاـمطالع ه،اـبنگ قابتیر موقعیت با نهورافنا آورینو همیتا گرفتن نظردر  با

 آورینو توسعه ی یها انپیشر منزلة به دییاز جیرخاو  یـخلدا لـماعو.  دـکنن شناساییرا  نهورافنا آورینو ایبر هبنگا

 هدـد شـا تأکیـنهآر ـب بیشتر گذشته تاتحقیقدر  که ملیاعواز  .گرفتند ارقر توجه نکانو، در هبنگا دعملکر دبهبوو  نهورافنا

 نماداو نوآوری مدیریت ) (0288 ر،ائوــگو  دوانوــسوا ر،ائوــگو  2016دوان،  وگ ــنژایی)اگرزاراــه بـب انوـیتـم ،تـسا

 هریک رثا به گانهاجد رتصو به که یـقبل تاـمطالع فبرخلا کرد. رهشاا( 0284 ،لوپز ریلاوو  نکامیسوو 2015 ،یندو آراو  رپو

 ،ندا دهنکر سیربررا  هبنگا دعملکرو  آورینو توسعة بر متغیردو  ینا ناـهمزم   أثیرـتو  نداختهداپر آورینو بر متغیرها یناز ا

 توجه نکانورا در دعملکرو  آورینومتغیر میانجی گری  بر متغیردو  ینا نهمزما تأثیر چگونگی خاصی روـط هـب هشوینپژا

 هدد می اررـق

 قیقاهداف تح 

 هدف اصلی:

 یبر عملکرد تجار ییبازارگرا ریتأث یبررس 

 اهداف فرعی: 

 افزایش فروش. بررسی تأثیر نوآوری به عنوان متغییر میانجی بر رابطه میان تمرکز بر مشتری و -8

 سودآوری  بررسی تأثیر نوآوری به عنوان متغییر میانجی بر رابطه میان تمرکز بر مشتری و -0

 سهم بازار نوآوری به عنوان متغییر میانجی بر رابطه میان تمرکز بر مشتری وبررسی تأثیر  -6

 افزایش فروش. بررسی تأثیر نوآوری به عنوان متغییر میانجی بر رابطه میان تمرکز بر رقبا و -4

 سودآوری  بررسی تأثیر نوآوری به عنوان متغییر میانجی بر رابطه میان تمرکز بر رقبا و  -5

 سهم بازار ثیر نوآوری به عنوان متغییر میانجی بر رابطه میان تمرکز بر رقبا وبررسی تأ  -3

 افزایش فروش. بررسی تأثیر نوآوری به عنوان متغییر میانجی بر رابطه میان هماهنگی بین عملکرد و  -1

 سودآوری بررسی تأثیر نوآوری به عنوان متغییر میانجی بر رابطه میان هماهنگی بین عملکرد و  -1

 سهم بازار بررسی تأثیر نوآوری به عنوان متغییر میانجی بر رابطه میان هماهنگی بین عملکرد و  -9

 فرضیات تحقیق

 :فرضیه اصلی 

 تأثیر مثبت و معناداری دارد. بازارگرایی بر عملکرد تجاری 

 فرضیه های فرعی:

 ش فروش تأثیر مثبت و معناداری دارد.افزای نوآوری به عنوان نقش میانجی بر رابطه میان تمرکز بر مشتری و -8

 سودآوری تأثیر مثبت و معناداری دارد. نوآوری به عنوان نقش میانجی بر رابطه میان تمرکز بر مشتری و -0
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 سهم بازار تأثیر مثبت و معناداری دارد. نوآوری به عنوان نقش میانجی بر رابطه میان تمرکز بر مشتری و -6

 افزایش فروش تأثیر مثبت و معناداری دارد. انجی بر رابطه میان تمرکز بر رقبا ونوآوری به عنوان نقش می -4

 سودآوری تأثیر مثبت و معناداری دارد. نوآوری به عنوان نقش میانجی بر رابطه میان تمرکز بر رقبا و -5

 ناداری دارد.سهم بازار تأثیر مثبت و مع نوآوری به عنوان نقش میانجی بر رابطه میان تمرکز بر رقبا و -3

 افزایش فروش تأثیر مثبت و معناداری دارد. نوآوری به عنوان نقش میانجی بر رابطه میان هماهنگی بین عملکرد و -1

 سودآوری تأثیر مثبت و معناداری دارد. نوآوری به عنوان نقش میانجی بر رابطه میان هماهنگی بین عملکرد و -1

 سهم بازار تأثیر مثبت و معناداری دارد. ه میان هماهنگی بین عملکرد ونوآوری به عنوان نقش میانجی بر رابط -9

 پیشینه تحقیق - 

 کارآفرینی های مالزی پرداختند. فعالیت کوچک های شرکت برای رقابتی مزیت به بررسی منابع (2424) 1مامون و همکاران

 بررسی به مطالعه این. کند می تسهیل را اتیحی منابع و اطلاعات جریان که است شده تعبیه اجتماعی روابط های شبکه در

( سازماندهی و مفهومی تعهد، یعنی) کارآفرینی های شایستگی ،(ارتباطی و شناختی ساختاری، یعنی) اجتماعی سرمایه تأثیرات

 مدیریت و مالکیت تحت های شرکت کوچک های شرکت رقابتی مزایای بر( جذب ظرفیت و نوآوری یعنی) سازمانی نوآوری و

 داده آوری جمع و مقطعی طرح یک از استفاده با مطالعه هستند، پرداخته است. این مالزی جزیره شبه مالزی در کارآفرین نانز

 برای. شد انجام یافته ساختار مصاحبه طریق از مالزی، جزیره در شده انتخاب کشور شش از زن کارآفرین زن 481 از کمی های

 .آورد دست به را PLS-SEM یعنی واریانس، بر مبتنی ساختاری معادلات سازی مدل مطالعه این ها، داده تحلیل و تجزیه

 یافته. دارد رقابتی مزیت بر مثبتی تأثیر نوآوری کارآفرینی، شایستگی بر اجتماعی سرمایه که داد نشان پژوهش این های یافته

 دارد. رقابتی مزیت و نوآوری بر توجهی قابل تأثیر کارآفرینی شایستگی در نیز تحقیق این های

 تولیدکنندگان پرداختند. در رقابتی مزیت بر خدماتی نوآوری و مشترک شایستگی به بررسی تأثیر (2411) 2لیو و هوآنگ

 ارائه انداز چشم به را تجربی حمایت کمی نسبتاً تحقیقات است ، کنندگان تولید برای مهم مسئله یک خدمات نوآوری حالیکه

 کننده تولید رقابتی مزیت بر تواند می شود، می تقویت مشترک های شایستگی توسط که تیخدما نوآوری که دهد می

 تایوان اجرا گردید. نتایج الکترونیک در صنعت کننده تأمین 840 نمایندگان توسط ها نظرسنجی .بگذارد تأثیر اصلی تجهیزات

 و استثمار خدمات نوآوری بر مثبت تأثیر گیهماهن شایستگی و اطلاعات شایستگی که دهد می نشان مسیر تحلیل و تجزیه

 علاوه. دارد وجود معناداری ارتباط اکتشافی خدمات نوآوری و مشترک نوآوری قابلیت بین تنها. دارد اکتشافی خدمات نوآوری

 .کند می کمک کننده عرضه خارجی و داخلی رقابتی مزیت به جانبه دو سرویس نوآوری های این، بر

 تکامل از تجربی تحلیل رقابتی ، مزیت و محصول توسعه قابلیت منابع ، به بررسی پیکربندی  (2412) 9سارانگا و همکاران

 مثال، عنوان به) مهم قابلیت یک( منابع تنظیمات یا) منابع تعاملات چگونه که دهد می نشان تجربی آنها پرداختند . شواهد

در این  .شود  می نوظهور اقتصاد فرد به منحصر محیط یک در رقابتی مزیت افتراق سطح به منجر( محصول توسعه قابلیت

 محصول بازار محیط در تغییرات به بسته خاص قابلیت یک کارایی چگونه که وجود دارد این از مفصل درک یک تحقیق،

 طالعهم دهند. این -می ترجیح خاصی های دوره طی در را رقابتی مزیت منابع، از خاصی تنظیمات که طوری به است، متفاوت

 نشان نتایج. ها استفاده گردید فرضیه آزمون برای ثانویه و اولیه منابع طریق از شده آوری جمع کیفی های داده از استفاده با

رقابتی دارد، اما محیط فعالیت نیز بر ارائه مزیت  مزیت ارائه در ای ملاحظه قابل طور به منابع تعاملات که حالی در که داد

 .ع و قابلیت های سازمان، تأثیر گذار استرقابتی بر اساس مناب

با هدف  "بازارگرایی و عملکرد تجاری: شواهدی از صنعت فرانشیز"در پژوهش خود تحت عنوان  (2412)و همکاران  0لی

یرهای ریسک غو متمرکز بر مت (خدمات مواد غذایی)بررسی نقش بازارگرایی بر عملکرد تجاری در زمینه صنعت هتل داری 

                                                           
1.Mamun 

2. Liu Feng-Hsu, Huang Tseng-Lung 

3. Saranga 

4 . Lee 
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گریزی مدیریت ارشد و استراتژی های تمایز و رهبری هزینه است. از پرسشنامه به عنوان ابزار اصلی برای  یسکپذیری و ر

آوری دادهها به شرکت های کوچک و متوسط محدود شده است. روش  عی جم آوری دادهها استفاده شده و رویه عجم

ت ه وتحلیل دادهها و آزمون فرضیات از مدل معادلاپژوهش انجام شده به صورت توصیفی از نوع همبستگی است. برای تجزی

شرکت خدماتی  501. جامعه ی آماری پژوهش شامل مدیران ارشد است وتحلیل عاملی استفاده شده   SEMساختاری 

شرکت تأمین کننده خدمات مواد غذایی  853. حجم نمونه این پژوهش شامل مدیران ارشد است کننده مواد غذایی بودهتأمین

ی الاپژوهش حاکی از این است که شرکت با درجه ب جتأیید شده بود. نتای است، که توسط کمیته تجارت کره ذکر وبوده 

 تمایز بت استراتژیهای رهبری وثعملکرد مالی وعملکرد غیر مالی داشته و همچنین تأثیر م بت و معنیداری برثبازارگرایی اثر م

ت بازارگرایی با استراتژی های تمایز و رهبری هزینه و همچنین ارتباط ثبباط مارت الی و غیر مالی و نیزمعملکرد  هزینه بر

 .گریزی وتأکید مدیریت ارشد با بازارگرایی مورد تأیید قرار گرفته است بت ریسکثم

 بنیان دانش شرکتهای مداری مشتری و عملیاتی مالی، عملکرد بر باز نوآوری ( به بررسی تأثیر1911سلامت و همکاران )

 حجم و تهران بنیان دانش های شرکت سرپرستان و کارکنان مدیران، کلیه تحقیق این آماری تهران پرداختند. جامعه تاناس

 عملکرد و باز نوآوری پرسشنامه دو از استفاده با مقاله های داده. شد برآورد شماری تمام ازروش استفاده با تحقیق نمونه

 پایایی و اعتماد قابلیت از نشان ،(12/2از بیشتر) متغیرها کلیه برای کرونباخ فایضریب آل به توجه با. شد گردآوری سازمانی

 نرم با و ساختاری معادلات از استفاده با که باشد می همبستگی -توصیفی تحقیق این در شده استفاده روش. است ابزار بالای

 و عملکرد عملیاتی با باز نوآوری که که داد نشان حقیقت این از دست آمده به نتایج. اند شده تحلیل و تجزیه ها داده PLS افزار

 .ندارد معناداری رابطه مالی عملکرد با و معنادار رابطه مداری مشتری

ها  شرکت برتر عملکرد اساسی های پایه نوآوری به عنوان و کارآفرینی به بررسی بازارگرایی، (1912فرساد و همکاران )

 و ها استراتژی اهداف، کلیه گیری جهت و شود می قلمداد سازمان چابکی تقویت در یمحور و کلیدی عامل پرداختند. مشتری

 کاری و کسب هر برای نابودی سوی به راهی مشتری به توجه عدم. باشد می مشتری نگهداری و جذب محور منابع حول

 مصرف برای برتری ارزش ینوآور و کارآفرینی بازارگرایی، به توجه طریق از توانند می ها شرکت لذا شود، محسوب می

 در رقابتی مزیت به تا سازد می قادر را شرکت امر این که دهند ارتقا را مشتری وفاداری وسیله بدین و فراهم کرده کنندگان

 برروش تکیه با مطالعه لذا این. کند کسب رقبایش به نسبت بهتری عملکرد اساس همین بر و یابد دست دیگرشرکتها با مقایسه

 به بیان سازمان جایگاه ارتقای در متغیر چهار هر نقش و اهمیت برشمردن ضمن ای، کتابخانه مطالعات از استفاده و توصیفی

 پرداخت. سازمان برتر عملکرد آوردن بدست جهت در نوآوری و کارآفرینی بازارگرایی، تأثیر

 و نوآوری موفقیت میانجی توجه به نقش  اب سازمانی عملکرد تکنولوژی بر انتخاب تأثیر به بررسی( 1912پاسبان و عابدی )

 مطالعات نوع از ماهیت لحاظ از و بوده کاربردی نوع از هدف لحاظ از تحقیق این. پرداختند. رایتل شرکت رقابتی در مزیت

 استان در رایتل شرکت شامل آماری جامعه. است میدانی مطالعات نوع از ها داده گردآوری لحاظ از. باشد می توصیفی

 گیری نمونه روش از استفاده با آماری نمونه عنوان به شرکت این کارکنان از نفر 12 تحقیق این در. باشد می شرقی ایجانآذرب

 پایایی. شد گرفته بهره( 0288) یو و های و استاندارد پرسشنامه تحقیق در استفاده مورد ابزار. شدند انتخاب دسترس در

 در استفاده مورد پرسشنامه پایایی بیانگر که آمد به دست 2،986 مقدار پرسشنامه لک برای کرونباخ آلفای اساس بر پرسشنامه

. شد گرفته بهره PLS  SMARTافزار نرم با ساختاری معادلات روش از ها داده تحلیل و تجزیه منظور به. است تحقیق این

میانجی  نقش  با شرقی آذربایجان استان در رایتل شرکت سازمانی عملکرد بر تکنولوژی انتخاب که است آن بیانگر تحقیق نتایج

 . دارد تأثیر رقابتی مزیت موفقیت نوآوری و

 روش تحقیق 

 باشد.  یم یهمبستگ تیاست و از نظر ماه یشیمایاز نوع پ یفیو از نظر روش پژوهش، توص یپژوهش از نظر نوع کاربرد نیا

 روش تجزیه و تحلیل داده ها

 .بکار گرفته شد  spss ،Smart PLS  و نرم افزار یآمار یز شاخص هاداده ها ا لیو تحل هیتجز یبرا  
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 جامعه آماری پژوهش

باشد. طبق شامل کلیه شرکت های فعال در صنایع در حوزه صنایع غذایی در استان تهران می تحقیق این آماری جامعه

 شرکت بوده است.  633اطلاعات بدست آمده از وزارت صمت، تعداد این شرکت ها در استان تهران در حدود 

 روش نمونه گیری و محاسبه حجم نمونه 

، برای نمونه گیری از روش نمونه گیری تصادفی ساده استفاده شده است. همچنین برای محاسبه حجم نمونه از در این پژوهش

 فرمول کوکران استفاده شده است. فرمول کوکران و محاسبات مربوطه به شرح ذیل است:

 

 

 

 که در آن:

n= حداقل حجم نمونه لازم 

N= حجم جامعه آماری 

pنسبت توزیع صفت در جامعه = 

z/2 ، مقدار به 25/2= مقدار به دست آمده از جدول توزیع نرمال استاندارد )در این تحقیق و با در نظر گرفتن مقدار خطای 

باشد(.می 93/8دست آمده از جدول توزیع نرمال استاندارد   

d در  25/2سط محقق یا بازه قابل تحمل از برآورد پارامتر مورد نظر )معمولاً در علوم اجتماعی برابر خطای پذیرفته شده تو =

(.8611شود.( )رفیع پور، نظر گرفته می  

 

چه مقدار ای که لازم است در خصوص این فرمول، گفته شود آن است که چناننکته p را  5/2توان مقدار در دسترس نباشد، می 

ترین عدد ممکن را به کارانه(، که در این حالت، این فرمول بزرگترین و محافظه 8611گرفت )آذر و مومنی،  برای آن در نظر

برای آن در نظر گرفته شد. در نهایت باید گفت حداقل حجم نمونه آماری  5/2دست خواهد داد، که در این تحقیق نیز عدد 

نفر این مدیران شرکت )شامل مدیرعامل، معاون و مدیر  082قیق بین شرکت بوده است. لذا پرسشنامه تح 811تحقیق برابر با 

پرسشنامه معتبر برای ورود به مرحله  811پرسشنامه عودت داده شد و از این تعداد،  893ارشد( توزیع شده که در نهایت 

 تجزیه و تحلیل داده های تحقیق انتخاب شد. 

 مدل مفهومی پژوهش

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

گراییبازار تجاریعملکرد    

 
یتمرکز مشتر  

ارقب تمرکز  

 بینهماهنگی 

 عملکرد
 سهم بازار

 سود آوری

فروش افزایش  

 

 نوآوری
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 تجزیه و تحلیل توصیفی متغیرها

 ( نشان داده شده است. 8های تحقیق در جدول )میانگین متغیر

 آمار توصیفی متغیرهای پژوهش -1جدول 

 میانگین متغیر

 3.19 تمرکز بر مشتری

 4.69 تمرکز بر رقبا

 4.95 هماهنگی بین عملکرد

 4.83 نوآوری

 6.07 افزایش فروش

 5.89 سود آوری

 5.63 بازارسهم 

 4.03 بازارگرایی

 5.75 عملکرد تجارت

  خود اختصاص داده است.ه ها مقایسه شده است. متغیر افزایش فروش بیشترین میانگین را بدر جدول فوق میانگین متغیر

  

 پایایی پرسشنامه 

روش آلفای کرونباخ و با توجه به  تایی و با توجه به دو 62همان طور که در مطالعات بیان شد پایایی مدل براساس پیش آزمون 

 است. 915/2معیار پایایی مرکب در حد قابل قبولی است. و پایایی کل پرسشنامه برابر با 

 پایایی مرکب -2جدول 

 پایایی مرکب متغیر مکنون

 985/2 نوآوری

 119/2 بازارگرایی

 156/2 عملکرد تجارت

 ههای پرسشنامبارهای عاملی )اعتبار عاملی( گویه 

بارهای عاملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی شاخص های یک سازه با آن سازه محاسبه می شوند کـه اگـر این مقـدار برابر 

( ملاحظه می شود، 0شود، پایایی در مورد مدل اندازه گیری قابل قبول است. همانطور که در شکل ) 4/2یـا بیشتر از مقدار 

 (.8696ر است که نشان از مناسب بودن این معیار می باشد )داوری، تمامی ضریب ها بالاتر از این مقدا

 روایی همگرا و واگرا سازه

هر بعد مدل دارای  واریانس استخراج شدهآن است که متوسط  ( نشان دهنده6نشان داده شده در جدول )  AVEشاخص

 شود. باشد، پس روایی همگرایی مدل تایید میمی 5/2مقدار بیشتر از 
 

 شاخص ارزیابی روایی همگرایی مدل اندازه گیری -9 جدول

 AVE متغیر مکنون
 0.585300 تمرکز بر مشتری

 0.570007 تمرکز بر رقبا

 0.545289 هماهنگی بین عملکرد
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 0.593439 نوآوری

 0.651377 افزایش فروش

 0.787091 سود آوری

 0.748805 سهم بازار

 

کند که یک متغیر باید در مقایسه با شود. این معیار ادعا میلارکر استفاده می-یار فورنلدر این تحقیق برای روایی واگرا از مع

های خودش داشته باشد. اعداد روی قطر نشان دهنده های مکنون، پراکندگی بیشتری را در بین معرفهای سایر متغیرمعرف

AVE باشد. از نظر آماری، است و اعداد زیر قطر مربع همبستگی میAVE  هر متغیر مکنون باید بیشتر از بالاترین توان دوم

برای هر سازه بیشتر از توان دوم همبستگی آن  AVEهای مکنون باشد. حال چنانچه مقدار همبستگی آن متغیر با سایر متغیر

-830، صص8698شود )آذر، غلامزاده و قنواتی، های موجود در مدل باشد، روایی واگرایی مدل تایید میسازه با سایر سازه

834.) 

 شاخص ارزیابی روایی واگرایی مدل اندازه گیری -0جدول

 
تمرکز بر 

 مشتری
 تمرکز بر رقبا

هماهنگی بین 

 عملکرد
 سهم بازار سود آوری افزایش فروش نوآوری

       24135249 تمرکز بر مشتری

      24154913 0.725173 تمرکز بر رقبا

     24161463 0.607637 0.623523 هماهنگی بین عملکرد

    24112649 0.374285 0.105084 0.008324 نوآوری

   24121219 0.637066 0.368716 0.128603 0.005357 افزایش فروش

- سود آوری
0.013113 

0.124305 0.364771 0.475340 0.514668 24111818  

 0.036170 0.029704 0.623521 0.620614 0.731738 سهم بازار
-

0.043909 
24135665 

 

است و اعداد زیر قطر مربع  AVEدهد. اعداد روی قطر نشان دهنده لارکر را نشان می-( روایی واگرا با معیار فورنل4جدول )

برای هر سازه بیشتر از توان دوم همبستگی  AVE( نشان داده شده است مقدار 4باشد. همانطور که در جدول )همبستگی می

 شود.وجود در مدل است. بنابراین روایی واگرایی مدل تایید میهای مآن سازه با سایر سازه

 مدل درونی -

های معادلات ساختاری مبتنی بر های روا و پایا مدل بیرونی، اجازه ارزیابی مدل درونی که هم ارز مدل ساختاری در مدلبرآورد

ل درونی که نشانگر ارتباط بین متغیرهای مکنون سازد. پس از آزمون مدل بیرونی لازم است تا مدکوواریانس است، را میسر می

توان به بررسی روابط ها مورد تایید قرار گرفته است، میپژوهش است، ارایه شود. با توجه به اینکه روایی ابزار جمع آوری داده

 میان این متغیر براساس فرضیات پژوهش پرداخت.

 ضرایب مسیر  

پـژوهش های توان بـه بررسـی فرضـیهانجام شد، می Smart Plsه با کاربرد نرم افزار با استفاده از نتایج مدل درونی پژوهش ک

 پرداخت.
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 ضرایب مسیر مدل تحقیق -1شکل 

های کمترین مربعات معمولی ( در واقع ضرایب بتای استاندارد شده در رگرسیون8اعداد نوشته شده برروی خطوط در شکل )

است. ضرایب مسیر باید از لحاظ علامت، بزرگی و معناداری مورد بررسی  PLSسیر در مدل درونی است که همان ضرایب م

قرار گیرند. ضرایب مسیر مثبت نشان دهنده اثرات مثبت )روابط مستقیم بین دو سازه( یک سازه بر سازه دیگر است، در 

ر سازه دیگر است. از نظر بزرگی، ضریب تاثیر صورتی که علامت منفی نشان دهنده اثرات منفی )روابط معکوس( یک سازه ب

 (.8698یابد )آذر، غلامزاده و قنواتی، های غیر مستقیم کاهش مییک سازه بر سازه دیگر با افزایش تعداد مسیر

 tمعناداری مسیرها و مقدار -

 93/8مقدار اعداد مسیر از  آماری محاسبه و معناداری ضرایب مسیر مشخص گردد. اگر tدر مورد معناداری ضرایب مسیر باید 

دارد )داوری،  %95بیشتر شود، نشان از صحت رابطه بین سـازه ها و در نتیجه تایید فرضیه های پژوهش در سطح اطمینان 

8696 .) 
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 مدل تحقیق tمقدار  و مسیرها معناداری -0شکل 

 2Rیا  R Squaresمعیار  -

ش اندازه گیـری و بخش ساختـاری در مدل سازی معادلات ساختـاری به کار می رود و نشان این معیار بـرای متصل کردن بخ

زای )وابسـته( تنها بـرای سـازه هـای درون 2Rاز تاثیری دارد کـه یک متغیر بـرون زا بر یک متغیـر درون زا می گذارد. مقدار 

به عنوان مقـدار  31/2، 66/2، 89/2صفر است. سه مقدار  مدل محاسبه می گردد و در مورد سازه های برون زا، مقدار این معیار

( این مقدار داخل دایره ها قابـل 0(. در شکل )8696ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی در نظر گرفته می شود )داوری، 

 مشاهده است.

 2Rمقادیر معیار  -9جدول 

 مولفه ها
تمرکز بر 

 مشتری

تمرکز بر 

 رقبا

هماهنگی 

 بین عملکرد
 آورینو

افزایش 

 فروش

 سهم بازار سود آوری

معیار 
2R 

222/2  222/2  222/2  0.482175 0.133058 0.135951 

0.140089 

 

 

بـالاتر از  پیوند عـاطفی،  تمایل مشتریان ، مشارکت برند ارزش ویژه برند،مربوط به متغیرهای  2Rبا توجه به جدول بالا، مقادیر 

 ردار است. بوده و از برازش نسبتا قوی برخو 66/2

 مدل کلی -

مدل کلی شامل هر دو بخش مدل اندازه گیری و ساختاری می شود و با تایید برازش آن، بررسی برازش در یک مدل کامل مـی 

به ترتیب ضعیف، متوسط و قـوی توصـیف شـده اسـت  63/2و  05/2، 28/2دارد. مقادیر  5شود و تنها یک معیار به نام جی.اُ.اِف

 (.8696)داوری، 

              

                                                           
1 GOF: Goodness Of Fit 
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 GOF مقدار -6جدول

 مولفه ها
تمرکز بر 

 مشتری
 تمرکز بر رقبا

هماهنگی 

بین 

 عملکرد

 نوآوری
افزایش 

 فروش
 میانگین سهم بازار سود آوری

2R 222/2معیار   222/2  222/2  0.482175 0.133058 0.135951 0.140089 2400015 

مقادیر 

 اشتراکی
0.585300 0.570007 24545019 24596469 24358611 24111298 24141125 

2434284 

GOF 24611386 

 

 برای این معیار نشان دهنده برازش بسیار مناسب مدل کلی می باشد. 24611386مطابق جدول بالا، حاصل شدن مقدار 

 های فرعی پژوهشبررسی فرضیه 

، PLSها در روش الگوریتم تحلیل دادهگیری، مدل ساختاری و مدل کلی، مطابق با های اندازهپس از بررسی برازش مدل

 باشد. این بخش شامل دو قسمت است: های پژوهش میمحقق مجاز به بررسی و آزمون فرضیه

 ها.( مربوط به هر یک از فرضیه t-values)مقادیر  Zبررسی ضرایب معناداری  (8

 ها.ضیه بررسی ضرایب استاندارد شده بار عاملی مربوط به مسیرهای هر یک از فر (0

سازد. در مقابل ضرایب های پژوهش را مشخص میفرضیه داییت عدمضرایب معناداری، معنادار بودن تاثیر متغیرها و تایید/ 

 کند.استاندارد شده مسیرها نیز شدت تاثیر متغیرها بر یکدیگر را تعیین می

 شود.مدل پرداخته میهای تحقیق به بررسی ضرایب مسیرهای غیرمستقیم در  قبل از آزمون فرضیه

 ( اثرات ضرایب مسیرهای غیر مستقیم2جدول )

 تاثیر غیرمستقیم مستقیم های مسیر

 (465/0()822/6(=)541/1) تمرکز بر مشتریان          نوآوری           افزایش فروش

 (465/0()314/0(=)565/3) تمرکز بر مشتریان          نوآوری           سودآوری

 (465/0()835/6(=)123/1) تمرکز بر مشتریان          نوآوری           سهم بازار

 (648/8()822/6(=)851/4) تمرکز بر رقبا          نوآوری           افزایش فروش

 (648/8()314/0(=)599/6) تمرکز بر رقبا          نوآوری           سودآوری

 (648/8()835/6(=)044/4) آوری           سهم بازارتمرکز بر رقبا          نو

 (380/0()822/6(=)291/1) هماهنگی بین عملکرد          نوآوری           افزایش فروش

 (380/0()314/0(=)282/1) هماهنگی بین عملکرد          نوآوری           سودآوری

 (380/0()835/6(=)033/1) سهم بازار  هماهنگی بین عملکرد          نوآوری         

 

بیشترین  از طریق نوآوری با توجه به نتایج تحلیل مسیر غیرمستقیم مشخص است که تاثیر هماهنگی بین عملکرد بر سهم بازار

 باشد.  مقدار را دارا می

 و معناداری دارد. افزایش فروش تاثیر مثبت نوآوری به عنوان نقش میانجی بر رابطه میان تمرکز بر مشتری و -1
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استفاده می کنیم. از فرمول زیر برای  3با توجه به وجود متغیر میانجی برای آزمودن تاثیر یک متغیر میانجی، از آزمون سوبل

 این منظور استفاده می شود:

 
 

 
معنادار بودن تاثیر  بیشتر است و %95در سطح اطمینان  93/8از مقدار  با توجه به نتایج فرمول بالا، مقدار 

در رابطه میان تمرکز بر مشتری و افزایش فروش،  نوآوریرا تایید می کند. بنابراین متغیر میانجی  نوآوریمیانجی متغیر 

 معنادار است.

 سودآوری تاثیر مثبت و معناداری دارد. نوآوری به عنوان نقش میانجی بر رابطه میان تمرکز بر مشتری و -2

متغیر میانجی برای آزمودن تاثیر یک متغیر میانجی، از آزمون سوبل استفاده می کنیم. از فرمول زیر برای این با توجه به وجود 

 منظور استفاده می شود:

 
 

 
بیشتر است و معنادار بودن تاثیر  %95در سطح اطمینان  93/8از مقدار  با توجه به نتایج فرمول بالا، مقدار 

سودآوری، معنادار  در رابطه میان تمرکز بر مشتری برنوآوری را تایید می کند. بنابراین متغیر میانجی  آورینومیانجی متغیر 

 است.

 .سهم بازار تاثیر مثبت و معناداری دارد نوآوری به عنوان نقش میانجی بر رابطه میان تمرکز بر مشتری و -9

غیر میانجی، از آزمون سوبل استفاده می کنیم. از فرمول زیر برای این با توجه به وجود متغیر میانجی برای آزمودن تاثیر یک مت

 منظور استفاده می شود:

 
 

 
بیشتر است و معنادار بودن تاثیر  %95در سطح اطمینان  93/8از مقدار  با توجه به نتایج فرمول بالا، مقدار 

در رابطه میان تمرکز بر مشتری بر سهم بازار، معنادار  نوآوریمیانجی  را تایید می کند. بنابراین متغیر نوآوریمیانجی متغیر 

 است.

                                                           
1 Sobel Test 
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 .افزایش فروش تاثیر مثبت و معناداری دارد نوآوری به عنوان نقش میانجی بر رابطه میان تمرکز بر رقبا و -0

می کنیم. از فرمول زیر برای این  با توجه به وجود متغیر میانجی برای آزمودن تاثیر یک متغیر میانجی، از آزمون سوبل استفاده

 منظور استفاده می شود:

 
 

 
بیشتر است و معنادار بودن تاثیر  %95در سطح اطمینان  93/8از مقدار  با توجه به نتایج فرمول بالا، مقدار 

ز بر رقبا و افزایش فروش، معنادار در رابطه میان تمرک نوآوریمیانجی متغیر نوآوری را تایید می کند. بنابراین متغیر میانجی 

 است.

 سودآوری تاثیر مثبت و معناداری دارد. نوآوری به عنوان نقش میانجی بر رابطه میان تمرکز بر رقبا و -9

با توجه به وجود متغیر میانجی برای آزمودن تاثیر یک متغیر میانجی، از آزمون سوبل استفاده می کنیم. از فرمول زیر برای این 

 استفاده می شود: منظور

 
 

 
بیشتر است و معنادار بودن تاثیر  %95در سطح اطمینان  93/8از مقدار  با توجه به نتایج فرمول بالا، مقدار 

 در رابطه میان تمرکز بر رقبا و سودآوری، معنادار است. نوآوریرا تایید می کند. بنابراین متغیر میانجی  نوآوریمیانجی متغیر 

 سهم بازار تأثیر مثبت و معناداری دارد. نوآوری به عنوان نقش میانجی بر رابطه میان تمرکز بر رقبا و -6

با توجه به وجود متغیر میانجی برای آزمودن تاثیر یک متغیر میانجی، از آزمون سوبل استفاده می کنیم. از فرمول زیر برای این 

 منظور استفاده می شود:

 
 

 
بیشتر است و معنادار بودن تاثیر  %95در سطح اطمینان  93/8از مقدار  فرمول بالا، مقدار با توجه به نتایج 

 در رابطه میان تمرکز بر رقبا و سهم بازار، معنادار است. نوآوریرا تایید می کند. بنابراین متغیر میانجی  نوآوریمیانجی متغیر 

افزایش فروش تاثیر مثبت و معناداری  یان هماهنگی بین عملکرد ونوآوری به عنوان نقش میانجی بر رابطه م -2

 دارد.
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با توجه به وجود متغیر میانجی برای آزمودن تاثیر یک متغیر میانجی، از آزمون سوبل استفاده می کنیم. از فرمول زیر برای این 

 منظور استفاده می شود:

 
 

 
بیشتر است و معنادار بودن تاثیر  %95در سطح اطمینان  93/8از مقدار  با توجه به نتایج فرمول بالا، مقدار 

در رابطه میان هماهنگی بین عملکرد و افزایش فروش،  نوآوریرا تایید می کند. بنابراین متغیر میانجی  نوآوریمیانجی متغیر 

 معنادار است.

 سودآوری تأثیر مثبت و معناداری دارد. ونوآوری به عنوان نقش میانجی بر رابطه میان هماهنگی بین عملکرد  -2

با توجه به وجود متغیر میانجی برای آزمودن تاثیر یک متغیر میانجی، از آزمون سوبل استفاده می کنیم. از فرمول زیر برای این 

 منظور استفاده می شود:

 
 

 
بیشتر است و معنادار بودن تاثیر  %95نان در سطح اطمی 93/8از مقدار  با توجه به نتایج فرمول بالا، مقدار 

در رابطه میان هماهنگی بین عملکرد و سودآوری،  نوآوریرا تایید می کند. بنابراین متغیر میانجی  نوآوریمیانجی متغیر 

 معنادار است.

 . ری داردسهم بازار تاثیر مثبت و معنادا نوآوری به عنوان نقش میانجی بر رابطه میان هماهنگی بین عملکرد و -1

با توجه به وجود متغیر میانجی برای آزمودن تاثیر یک متغیر میانجی، از آزمون سوبل استفاده می کنیم. از فرمول زیر برای این 

 منظور استفاده می شود:

 
 

 
بودن تاثیر بیشتر است و معنادار  %95در سطح اطمینان  93/8از مقدار  با توجه به نتایج فرمول بالا، مقدار 

در رابطه میان هماهنگی بین عملکرد و سهم بازار،  نوآوریرا تایید می کند. بنابراین متغیر میانجی  نوآوریمیانجی متغیر 

 معنادار است.
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 نتایج آزمون فرضیات پژوهش

 فرضیه اول:

 معناداری دارد. افزایش فروش تاثیر مثبت و نوآوری به عنوان نقش میانجی بر رابطه میان تمرکز بر مشتری و 

در سطح اطمینان  93/8می باشد از مقدار  81406که  با توجه به نتایج فرمول ارائه شده در این مطالعه  مقدار 

در رابطه میان  نوآوریرا تایید می کند. بنابراین متغیر میانجی  نوآوریبیشتر است و معنادار بودن تاثیر میانجی متغیر  95%

تری و افزایش فروش، معنادار است.این به این معنا می باشد که اگر جواز داران صنف در حیطه کاری خود از تمرکز بر مش

پژوهش ها و تحقیقات مرتبط با زمینه شغلی خود استفاده نمایند تا بتوانند در کار خود نواوری ایجاد نمایند به مراتب می 

 توانند میزان فروش خود را افزایش دهند

سودآوری تااثیر مثبات و معنااداری  نوآوری به عنوان نقش میانجی بر رابطه میان تمرکز بر مشتری و فرضیه دوم:

 دارد.

در سطح  93/8می باشد از مقدار  84451که  با توجه به نتایج فرمول ارائه شده در مطالعات انجام شده ، مقدار 

در رابطه نوآوری را تایید می کند. بنابراین متغیر میانجی  نوآوریجی متغیر بیشتر است و معنادار بودن تاثیر میان %95اطمینان 

سودآوری، معنادار است.در این فزضیه نیز مانند فرضیه اول نوآوری در سودآوری نقش چشم گیری  میان تمرکز بر مشتری بر

 دارد 

 فرضیه سوم: 

 .هم بازار تاثیر مثبت و معناداری داردس نوآوری به عنوان نقش میانجی بر رابطه میان تمرکز بر مشتری و

در  93/8می باشد از مقدار  81469که  با توجه به نتایج فرمول ارائه شده در در مطالعات انجام شده ، مقدار 

 نوآوریی را تایید می کند. بنابراین متغیر میانج نوآوریبیشتر است و معنادار بودن تاثیر میانجی متغیر  %95سطح  اطمینان 

در رابطه میان تمرکز بر مشتری بر سهم بازار، معنادار است.زمانی که اصناف از نوآوری در زمینه کاری خود استفاده بنمایند می 

 توانند سهم خود را در بازار افزایش دهند در نتیجه  در بلند مدت می توانند به اهداف خود دست یابند

افزایش فروش تاثیر مثبت و معناداری  یانجی بر رابطه میان تمرکز بر رقبا ونوآوری به عنوان نقش مفرضیه چهارم : 

 .دارد

در سطح اطمینان  93/8می باشد از مقدار  14323که  با توجه به نتایج فرمول ارائه شده در این تحقیق ، مقدار 

در رابطه میان  نوآوریکند. بنابراین متغیر میانجی  بیشتر است و معنادار بودن تاثیر میانجی متغیر نوآوری را تایید می 95%

تمرکز بر رقبا و افزایش فروش، معنادار است.می توان از طریق نوآوری رقبا خود را شناسایی نمود و بر انها برتری نمود تا میزان 

 فروش افزایش یابد

سودآوری تاثیر مثبت و معناداری  نوآوری به عنوان نقش میانجی بر رابطه میان تمرکز بر رقبا و فرضیه پنجم : 

 دارد.

بیشتر  %95در سطح اطمینان  93/8از مقدار  14303که  با توجه به نتایج فرمول ارائه شده در این مطالعه  مقدار 

تمرکز بر رقبا و  در رابطه میان نوآوریرا تایید می کند. بنابراین متغیر میانجی  نوآوریاست و معنادار بودن تاثیر میانجی متغیر 

سودآوری، معنادار است.به مراتب اگر بتوان از نوآوری برای شناسایی رقبا استفاده نمود می توان سودآوری فروشگاه را افزایش 

 دهند

 سهم بازار تأثیر مثبت و معناداری دارد. نوآوری به عنوان نقش میانجی بر رابطه میان تمرکز بر رقبا وفرضیه ششم: 

در سطح اطمینان  93/8می باشد از مقدار  14303که  ایج فرمول  ارائه شده در این مطالعه  ، مقدار با توجه به نت

در رابطه میان  نوآوریرا تایید می کند. بنابراین متغیر میانجی  نوآوریبیشتر است و معنادار بودن تاثیر میانجی متغیر  95%

 ت.تمرکز بر رقبا و سهم بازار، معنادار اس
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افزایش فروش تاثیر مثبات و  نوآوری به عنوان نقش میانجی بر رابطه میان هماهنگی بین عملکرد وفرضیه هفتم : 

 معناداری دارد.

در سطح اطمینان  93/8می باشد از مقدار  814536که  با توجه به نتایج فرمول ارائه شده در این مطالعه  ، مقدار 

در رابطه میان  نوآوریرا تایید می کند. بنابراین متغیر میانجی  نوآوریار بودن تاثیر میانجی متغیر بیشتر است و معناد 95%

هماهنگی بین عملکرد و افزایش فروش، معنادار است.از طریق نوآوری می توان راههای نوین برای عملکرد بهتر استفاده نمود تا 

 میزان فروش را افزایش داد 

سودآوری تأثیر مثبت  عنوان نقش میانجی بر رابطه میان هماهنگی بین عملکرد و نوآوری بهفرضیه هشتم : 

 ومعناداری دارد

 %95در سطح اطمینان  93/8از مقدار 854842که  با توجه به نتایج فرمول ارائه شده در این مطالعه  ، مقدار  

در رابطه میان  نوآورییید می کند. بنابراین متغیر میانجی را تا نوآوریبیشتر است و معنادار بودن تاثیر میانجی متغیر 

هماهنگی بین عملکرد و سودآوری، معنادار است.زمانی که نوآوری در هماهنگی بین عملکرد در فروشگاه  وجود داشته یاشد 

 می توان بهترین مسیر برای سودآوری را انتخاب نمود 

سهم بازار تاثیر مثبت و  بطه میان هماهنگی بین عملکرد ونوآوری به عنوان نقش میانجی بر را  فرضیه نهم:

 . معناداری دارد

در سطح  93/8می باشد از مقدار  814122که  با توجه به نتایج فرمول ارائه شده در این مطالعه  ، مقدار 

در رابطه  نوآوری. بنابراین متغیر میانجی را تایید می کند نوآوریبیشتر است و معنادار بودن تاثیر میانجی متغیر  %95اطمینان 

میان هماهنگی بین عملکرد و سهم بازار، معنادار است. از طریق نوآوری در عملکرد نیز می توان بیشترین سهم از بازار را 

 دریافت نمود

 مقایسه نتایج با سایر تحقیقات 

 افزایش فروش تاثیر مثبت و معناداری دارد. مشتری و. فرضیه اول: نوآوری به عنوان نقش میانجی بر رابطه میان تمرکز بر 

دهندة تـأثیر مثبـت بیشـتر بـازارگرایی اکتشافی نسبت به بازارگرایی بهـره بردارانـه بر  نشان (0221)نتـایج لی و همکاران 

اکتشافی بر گـرایش بـه  بردارانـه نسـبت بـه بازارگرایی گرایش به نوآوری یکباره و همچنین تأثیر بیشتر بـازارگرایی بهـره

 باز نوآوری که که داد نشان تحقیق این. ( 8691از سلامت و همکاران ) دست آمده به . و همچنین نتایجنـوآوری تدریجی است

 ندارد معناداری رابطه مالی عملکرد با و معنادار رابطه مداری مشتری و عملکرد عملیاتی با

 سودآوری تاثیر مثبت و معناداری دارد. بر رابطه میان تمرکز بر مشتری وفرضیه دوم: نوآوری به عنوان نقش میانجی 

 محسـوب مـی کـاری و کسـب هـر برای نابودی سوی به راهی مشتری به توجه ( بیان نموده اند عدم8691فرساد و همکاران )

 فراهم کرده کنندگان مصرف رایب برتری ارزش نوآوری و کارآفرینی بازارگرایی، به توجه طریق از توانند می ها شرکت لذا شود،

 دیگرشـرکتها بـا مقایسه در رقابتی مزیت به تا سازد می قادر را شرکت امر این که دهند ارتقا را مشتری وفاداری وسیله بدین و

 از اسـتفاده و توصـیفی برروش تکیه با مطالعه لذا این. کند کسب رقبایش به نسبت بهتری عملکرد اساس همین بر و یابد دست

 بـازارگرایی، تـأثیر بـه بیـان سـازمان جایگـاه ارتقـای در متغیـر چهار هر نقش و اهمیت برشمردن ضمن ای، کتابخانه لعاتمطا

 پرداخت. سازمان برتر عملکرد آوردن بدست جهت در نوآوری و کارآفرینی

 ثبت و معناداری دارد.سهم بازار تاثیر م فرضیه سوم: نوآوری به عنوان نقش میانجی بر رابطه میان تمرکز بر مشتری و

عملکرد  بت و معنیداری برثی بازارگرایی اثر مالاحاکی از این است که شرکت با درجه ب (0285)و همکاران  1پژوهش لی جنتای

 الی و غیر مالی و نیزمعملکرد  هزینه بر تمایز بت استراتژیهای رهبری وثمالی وعملکرد غیر مالی داشته و همچنین تأثیر م

گریزی وتأکید مدیریت ارشد با  بت ریسکثبازارگرایی با استراتژی های تمایز و رهبری هزینه و همچنین ارتباط م تثبارتباط م

                                                           
7 . Lee 
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( تأثیر بـازارگرایی بیشـــتر از نـــوآوری اســـت و ایـــن 8698حسینی و سالار ) .بازارگرایی مورد تأیید قرار گرفته است

اههـا اسـت. بخـش عمـدة تـأثیر بازاگرایی بر عملکرد به واسطة نـوآوری است. نشاندهندة اهمیـت بـازارگرایی بـرای بنگـ

بت ثپژوهش حاکی از تأثیر م جنتای( 8696) . خیری و همکارانگذارندبازارگرایی بر نوآوری و نـوآوری بر عملکرد تأثیر می

 .بوده است گرایی بر نوآوری در بازار بت رقیبثنوآوری شرکت بر بازده بازار و نیز تأثیر م

 افزایش فروش تاثیر مثبت و معناداری دارد. فرضیه چهارم : نوآوری به عنوان نقش میانجی بر رابطه میان تمرکز بر رقبا و

 مثبتی تأثیر نوآوری کارآفرینی، شایستگی بر اجتماعی ( نیز به این نتایج دست یافته اند که سرمایه0281) 1مامون و همکاران

دارد.و  رقابتی مزیت و نوآوری بر توجهی قابل تأثیر کارآفرینی شایستگی در نیز تحقیق این های یافته .دارد رقابتی مزیت بر

 تأثیر هماهنگی شایستگی و اطلاعات شایستگی که دهد می نشان تحلیلشان و تجزیه ( نتایج0281) 9همچنین لیو و هوآنگ

 اکتشافی خدمات نوآوری و مشترک نوآوری قابلیت بین تنها .دارد اکتشافی خدمات نوآوری و استثمار خدمات نوآوری بر مثبت

 کمک کننده عرضه خارجی و داخلی رقابتی مزیت به جانبه دو سرویس نوآوری های این، بر علاوه. دارد وجود معناداری ارتباط

 .کند می

 مثبت و معناداری دارد. سودآوری تاثیر فرضیه پنجم :  نوآوری به عنوان نقش میانجی بر رابطه میان تمرکز بر رقبا و

رقابتی  مزیت ارائه در ای ملاحظه قابل طور به منابع تعاملات (  در پژوهش خود بیان نمودند که0281) 82سارانگا و همکاران

  .دارد، اما محیط فعالیت نیز بر ارائه مزیت رقابتی بر اساس منابع و قابلیت های سازمان، تأثیر گذار است

 سهم بازار تأثیر مثبت و معناداری دارد. نوان نقش میانجی بر رابطه میان تمرکز بر رقبا وفرضیه ششم: نوآوری به ع

افزایش فـروش تـاثیر مثبـت و معنـاداری  فرضیه هفتم : نوآوری به عنوان نقش میانجی بر رابطه میان هماهنگی بین عملکرد و

 دارد.

 ر نـوآوری اکتشـافی تـــأثیر مثبـــت داشـــته و بـــازارگرایی بهرهازارگرایی اکتشافی ب( نشان داد؛  ب0284)تان و لیو ها یافته

 بردارانـه هـر دو بــه بردارانـه بـه صورت مثبـت تأثیرگـذار اسـت. نـوآوری اکتشافی و نوآوری بهـره بردارانه بر نوآوری بهـره

عنوان متغیر میانجی بـین بـازارگرایی و  وانـد بهتصــورت مثبــت بــر عملکــرد بنگــاه تأثیرگذارند. گرایش به نوآوری مـی

نشان میدهـد در یـک شـرکت بـا بازارگرایی  ( .0284)وی و همکاران پژوهش  نتایج .و از سوی دیگر عملکرد بنگاه قرار گیرد

اسـت، تأثیر بعد واکنشی، تأثیر بعد بهرهبرداری بر عملکرد بنگاه مثبت است و در شرکتی که بازارگرایی فعال بـر آن غالـب 

 .اکتشاف بر عملکرد بنگاه مثبـت ارزیابی میشود و بعد بهرهبـرداری تـأثیر چندانی بر عملکرد بنگاه ندارد

 

 سودآوری تأثیر مثبت ومعناداری دارد فرضیه هشتم : نوآوری به عنوان نقش میانجی بر رابطه میان هماهنگی بین عملکرد و

 بت نوآوری، سرمایه فکری و استراتژی های بر عملکرد شرکت استثحاکی از تأثیر م(  0284) پژوهش کالکن و همکاران جنتای

مشخص شده است که بازارگرایی، اثرات قابل توجهتری را نسبت به شرکتهای  (0288)راجو و همکاران و همچنیندر پژوهش 

عملکرد دارای تأثیر مثبت  بر د که نوآوری( بیان نموده ان8691. و از سوی دیگر نتاج )بزرگ بر شرکتهای کوچک و متوسط دارد

 شرکت سازمانی عملکرد بر تکنولوژی انتخاب که است آن ( بیانگر8691تحقیق پاسبان و عابدی ) و معنادار می باشد. نتایج

هرخ و . نتایج تحقیق دهدشتی شا .دارد تأثیر رقابتی مزیت میانجی موفقیت نوآوری و نقش  با شرقی آذربایجان استان در رایتل

( حاکی از این است که جهت گیری های کارآفرینی و برند به طور مستقیم با عملکرد شرکت در ارتباط بوده و 8695همکاران )

شدت رقابت و عدم اطمینان تقاضا تاثیر تعدیل کننده مثبتی بر رابطه جهت گیری کارآفرینی و عملکرد شرکت داشته است و 

 ی و عملکرد شرکت را تعدیل می نمایدعدم اطمینان تقاضا رابطه برندگرای

 سهم بازار تاثیر مثبت و معناداری دارد.  فرضیه نهم:  نوآوری به عنوان نقش میانجی بر رابطه میان هماهنگی بین عملکرد و
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یترین اثر را بر عملکرد ورهای عضو اکو، قوحاکی از این است که نوآوری سازمانی کش (0284)پژوهش چنگ و همکاران  جنتای

ر مستقیم و غیر مستقیم توسط نوآوریهای محصول، فرآیند و سازمانی کشورهای عضو و. عملکرد تجاری به طاست تجاری داشته

پژوهش حاکی از این است که  جنتای( 0284)پژوهش کیویو و ژین  جنتای. و همچنین سازمان اکو تحت تأثیر قرار گرفته است

و ادغام  یر ادغام و پاسخگویی تعدیل شود، البته پاسخگویی در سطح بالاغبا دو متاثر بازارگرایی بر عملکرد تجاری ممکن است 

پور ازبری و شعبانی ابراهیم یافتـه هـا یژوهش .در سطح پایین حاکی از اثر بیشتر بازارگرایی بر عملکرد تجاری بوده است

ر مثبـت دارد و همچنـین دوسوتوانی نوآوری بر نـوآوری تـأثیی نشان دادنـد کـه بـازارگرا یی بـر دوسـوتوان( 8693مژدهی)

عملکرد تأثیر مثبتی دارد. همچنین نقش مستقیم بازارگرایی بر عملکـرد شرکت مورد تأیید قرار نگرفت، اما نقش دوسوتوانی 

 .نوآوری به عنوان متغیر میانجی تأیید شد

ارگرایی بر نرخ بازگشت داراییها اثـر مستقیمی دارد و باز( در پژوهششان بیان نموده اند که  0229مورگان، ورهیس و ماسون )

  .توانمندیهای بازاریابی نیز اثر مستقیمی هم بر نرخ بازگشت داراییها و هم بر عملکرد بنگاه دارد

 فهرست منابع

.)بررسی نقش واسط گرایش بـه  1399حسینی مقدم قوچان کهنه، سیدمحمدرضـا؛ کـاظمی، مصـطفی؛ مهارتی، یعقوب ) .8

مطالعـه:)شـرکتهای تولیـدی متوسـط  ـازار و رفتارکارآفرینانه بر رابطه بین اسـتراتژیهای بازرگـانی و عملکـرد سـازمانی مـوردب

 .فرصتها و چالش ها، مشهد : و بـزرگ شهرهای صنعتی شهرستان مشـهد (. اولـین همـایش بازاریـابی

)تأثیر گرایش کارآفرینی بر عملکرد بانکها با تأکید بر نقـش « .8690حجازی، سید رضا؛ حسینی مقدم، سید محمدرضا ) .0

 .44-56: 833کار و جامعه، «. میـانجی بازارگرایی )مطالعهی مودی: بانکهای دولتی و خصوصی استان گیلان(

میانجی بررسی رابطه نوآوری سازمانی و عملکرد با متغیر ( 8694نیک رفتار، طیبه؛ طالبی، کامبیز و سعیدی آرانی، فاطمه) .6

، مدیریت بازرگانی )دانش نوآوری بازاریابی )مطالعه موردی: کسب وکارهای کوچک و متوسط در صنعت نساجی کاشان(

 .522-415، 1( 0مدیریت(، )

 ینوآور یانجیبر عملکرد کارکنان: اثر م یداخل یابیاثر بازار( 1396ایمانی، صاحب؛ گسکری، ریحانه و قیتانی، البرز ) .4

 .661-685، 1( 0ی، مدیریت بازرگانی، )نفت و گاز آغاجار یبردارتابع شرکت بهره یهاهدر ادار یسازمان

)مورد  یسازمان ینوآور یانجیبا نقش م یبر عملکرد تجار ییبازارگرا ریتأث یبررس( 1398درویشی، مریم و رحیمی، رحیم) .5

، تحقیقات بازاریابی نوین، ان خوزستان(جنوب در است زیمناطق نفتخ یقطعات شرکت مل نیساخت و تأم یهامطالعه: شرکت

(5 )4 ،869-830. 
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