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 چکيده

محوری در مدیریت بازار و  خدمات یکی از مباحث مهم و محصول و آن بر عملکرد  بازارگرایی و تأثیر     
نظران را به خود جلب كرده است  صاحب هیان و است كه در دهه گذشته توجه دانشگا مشتری مداری

(Cheng & Krumwied, 2012 )های متمایز دارند كه به  خدمات در مقایسه با كالاها یک تعداد ویژگی
ا عمق انواع مختلف خدمات باید ب بیترت نیا شود. به نیاز بیشتر به ایجاد اعتبار در نزد مشتریان منتهی می

گری  و عملکرد را میانجی بیشتری مطالعه شوند تا مشخص شود چگونه نوآوری رابطه بین بازار گرایی
كنند. بدین منظور این تحقیق با هدف شناسایی تأثیر متغیرهای بازارگرایی و نوآوری خدمات بر عملکرد  می

آوری اطلاعات  ابزار جمع یی اجرا گردید. روش تحقیق پیمایشی و های زنجیره وكار در فروشگاه كسب
پرسشنامه بوده كه روایی آن توسط كارشناسان و محققان تأیید و پایایی آن با استفاده از آلفای كرونباخ، 

جامعه آماری از نوع محدود بوده  مشخص شده است. در این تحقیق 847/0، شده یسؤال طراح 18برای 
یی شهروند  های زنجیره ان و سرپرستان فروشگاهپرسشنامه تعیین و بین مدیر 140است كه تعداد نمونه 

ها  وتحلیل داده به تجزیه AMOSافزار  آوری اطلاعات پرسشنامه، با استفاده از نرم توزیع گردید. پس از جمع
گرایی، رقیب گرایی و  مشتری آمده حاكی از آن است كه دست پرداخته شده است. نتیجه تحقیقات به

دار و مثبت دارد. نوآوری خدمات نیز  گرایی( با نوآوری خدمات رابطه معنییی )بازار هماهنگی بین وظیفه
 گذارد. وكار می عنوان متغیر میانجی بیشترین تأثیر مثبت را بر روی عملکرد كسب به
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پذیری اقتصاد جهاانی درآماده    عنوان یکی از عوامل اصلی رقابت ی خدماتی بهها امروزه فعالیت     
و ساهم بخاخ خادمات در     افتاه ی روز توساعه  های خدماتی روزبه این تحول، فعالیت جهیاست. درنت

كشورهای پیشرفته افزایخ یافته اسات   ژهیو تركیب تولید ناخالص داخلی اكثر كشورهای جهان، به
(Avlonitis et al, 2001.)   اسات كاه اقتصااد اماروز جهاان،       یا گستردگی این تحول تاا انادازه
 شود. عنوان اقتصاد خدماتی شناخته می به

نقااخ بااازارگرایی در عملکاارد محصااول/خدمات جدیااد توسااط یااک تعااداد از دانشااگاهیان       
صورت روشان و صاری     خدماتی به یها قرار گرفته است؛ اما این نقخ هنوز در بخخ یموردبررس

كاه ساایرین    اناد درحاالی   یید نشده است بعضی دانشاگاهیان نقاخ مساتقیم آن را تأییاد كارده     تأ
اناد؛   اند این تأیید را بیابند، بعضی دیگر نیز شواهدی از نقخ میانجی آن را در نوآوری یافته نتوانسته

وآور وجاود  اند كه رابطه بازارگرایی و عملکرد ن های خدماتی بازارگرا عموماً توافق كرده یعنی شركت
 .(Cheng & Krumwied, 2012دارد )
راستا تحقیق حاضر با هدف بررسی نقخ بازار گرایی و نوآوری در عملکرد خدمات در  نیدر ا

 یی شهروند انجام شده است. های زنجیره فروشگاه
در  یبازارگرایی و تأثیر آن بر عملکرد محصول  و خدمات یکی از مباحث مهم و محور     

ران را به ظن صاحب كه در دهه گذشته توجه دانشگاهیان و ار و مشتری مداری استمدیریت باز
ها و مؤسسات امروزی درگرو شناخت هر چه بیشتر  موفقیت شركت( Ibidخود جلب كرده است )

های مشتریان همواره درحال  مشتریان و رقبا و سایر عوامل تأثیرگذار بر بازار است. نیازها و خواسته
تواند موفق شود  تنها در صورت شنااخت ایان تغییارات است كاه شااركت میتغییر است و 

(Kandmir et al, 2006). تواند در سط   نیروی فروش سازمان می عملکرد مناسب مدیران و
مداری در  یبازارگرایی و مشتر تینقخ و اهم لیرسانی تأثیر بسزایی داشته باشد به دل خدمت

رسانی به شهروندان تهرانی، تحقیق حاضر در پاسخ به  د در خدمتیی شهرون های زنجیره فروشگاه
 های زیر است: این نیاز انجام گرفته است. با توجه به آنچه گذشت محقق درصدد پاسخ به سؤال

یی شهروند چه تأثیری  های زنجیره بازار گرایی و نوآوری خدمات بر عملکرد خدمات در فروشگاه. 1
 گذارد؟ می
یای شاهروند چگوناه     های زنجیاره  رایی با نوآوری تدریجی در خدمات فروشگاهگ رابطه مشتری. 2

 است؟
یای شاهروند چگوناه     هاای زنجیاره   فروشاگاه  نوآوری تدریجی در خدماترابطه رقیب گرایی با . 3

 است؟

یی شاهروند   های زنجیره فروشگاهنوآوری تدریجی در خدمات یی با  رابطه هماهنگی بین وظیفه. 4
 چگونه است؟
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یای شاهروند    هاای زنجیاره   وكاار فروشاگاه   بر عملکرد كسب نوآوری تدریجی در خدماترابطه . 5
 چگونه است؟

 وكار دارند؟ از متغیرهای مدل تحقیق حاضر تأثیر بیشتری بر روی عملکرد كسب کی كدام. 7

 
مدار، امروزه نیازمند داشتن بصیرت اقتصادی و اخلاقی است و همه  های مشتری خلق سازمان 

ها بر ارائه خدمات برتر به مشتری مبتنی است. امروزه هنوز هم مشتریان، خدمات  سازمان تلاش
كنند. خلق فرهنگ خدمات نو وجدید در  های خصوصی و عمومی دریافت می ناچیزی از سازمان

ها، یک استراتژی بلندمدت است كه لازمه آن درگیری همه ابعاد و سطوح سازمان است.  سازمان
حقیق حاضر مطالعه و شناسایی ارتباط بین بازارگرایی و نوآوری تدریجی خدمات چارچوب اصلی ت

یی، علل  های زنجیره یی شهروند است. موضوع فروشگاه های زنجیره بر عملکرد بازار در فروشگاه
 نظران قرار گرفته است. ها مدتی است كه موردتوجه صاحب وجودی و شرایط كامیابی آن

افزایخ عملکرد  یهای خدمات بر رو نوآوری باحثی چون بازارگرایی وبا توجه به اهمیت م     
ها و فنون  كشاند تا در انتخاب روش كنندگان محصولات و خدمات را به سمتی می بازار، تأمین

ای ازجمله سازوكارهایی هستند كه  های زنجیره كاری خود دقت بیشتری را مبذول دارند. فروشگاه
دارند. این گروه از مراكز توزیع مدرن از  یانکار رقابلیر تهران تأثیر غشه بر كارآمدی مدیریت كلان

جویی  ، صرفهیشهر های تردد درون . كاهخ هزینهاقتصادی و اجتماعی برخوردارند  فواید گسترده
زیست و همچنین  های محیط شهروندان، كاهخ حجم ترافیک، كاهخ آلودگی« زمان خرید»در 

فروشی، از دیگر دلایل حائز اهمیت رشد و توسعه  بخخ خرده سهولت نظارت دولت بر عملکرد
كارگیری شبکه توزیع  به در با توجه به نیاز كشور ای در ایران بوده است. های زنجیره فروشگاه
ها در نظر مشتریان و كمبود منابع  ارت بر عملکرد بازار و موردقبول بودن این سازمانظن مناسب و

ها درافزایخ و بهبود عملکرد  آن ریبازارگرایی و تأث ی خدمات وها تحقیقاتی درزمینه نوآوری
 یی انجام این تحقیق توسط محقق ضرورت یافته است های زنجیره فروشگاه

 

هدف اصلی در تحقیق حاضر تعیین رابطه بین بازارگرایی و نوآوری در خادمات، باا    .اهداف تحقيق
استا و در جهت رسیدن به این مهام، هادف   وكار در فروشگاه شهروند است. در این ر عملکرد كسب

 بندی شده است: قرار زیر تقسیم اصلی به اهداف جزیی به
 ؛یی شهروند های زنجیره گرایی با متغیر نوآوری تدریجی در خدمات فروشگاه تعیین رابطه مشتری. 1
 ؛شهروندیی  های زنجیره فروشگاه نوآوری تدریجی در خدماتتعیین رابطه رقیب گرایی با متغیر . 2

هاای   فروشاگاه ناوآوری تادریجی در خادمات    یای باا متغیار     تعیین رابطه هماهنگی بین وظیفه. 3
 ؛یی شهروند زنجیره
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یای   هاای زنجیاره   وكار فروشگاه بر عملکرد كسب نوآوری تدریجی در خدماتتعیین رابطه متغیر . 4
 شهروند.

رایی و نوآوری( بر اساس اثار كال   بندی متغیرهای موجود )متغیرهای بازار گ در این تحقیق اولویت
وكار، مهم است. به دلیل انتخاب راهکارهای مناسب و تمركز بیشتر بر  ها بر روی عملکرد كسب آن

بندی اثر كل متغیرهای مذكور نیاز   وكار دارد، اولویت روی متغیری كه تأثیر بیشتر بر عملکرد كسب
 عنوان یک هدف فرعی در این تحقیق مدنظر قرار دارد. به

در تحقیق حاضر پس از آزمون مدل و تعیین میزان معناداری روابط موجود راهکارهایی برای 
وكار با تأكید بر بازارگرایی و نقخ متغیر نوآوری در خدمات ارائه خواهد شد  افزایخ عملکرد كسب

 تواند به هدف كاربردی تحقیق تعبیر شود. كه می
 

 تحقيق نهيشيچهارچوب نظری و پ. 2

های زیادی از نظر تجربی، در مورد تأثیرات بازارگرایی بر عملکرد  پانزده سال اخیر، بررسیطی       
ها  ، نتایج گزارش كاملاً قطعی نیست. اگرچه بسیاری از بررسیحال نیسازمان انجام شده است. باا

لکرد اند بعضی نویسندگان رابطة نامحسوس یا منفی را بین بازارگرایی و عم به رابطة مثبتی رسیده
كاریلات و  1كانو -رادریگز .(Gonza´ lez.Benito, J. Gonza´ lez.Benito, 2005اند ) یافته

همکاران  و 2كند، سین (، رابطة مثبت میان بازارگرایی و عملکرد را تأیید می2004همکاران )
در  یی و شرایطی كه كند كه در مورد تجربة چنین رابطه ( بیان می2003همکاران ) و 3( تسی2000)

دهد، هنوز هم سؤالات بدون پاسخ و مبهم وجود دارد. بدین معنی  آن بازارگرایی و عملکرد رخ می
صورت غیرمستقیم و به واسطة اجرای فرآیندهای  صورت مستقیم و هم به كه بازارگرایی هم به

مطالعات  وكار در نوآورانه، با عملکرد بازار در ارتباط است. ارتباط بین بازارگرایی و عملکرد كسب
 متعددی در هردو حالت مستقیم و غیرمستقیم موردتوجه قرار گرفته است.

طور كامل توضای  داده   گرایی و عملکرد خدماتی جدید هنوز به رسد رابطه میان بازار به نظر می     
گرایی، رقیب گرایی و هماهنگی  اند كه مشتری ( تحقیقات نشان دادهZhou et al, 2009اند ) نشده
گرایی هستند الزامات متفاوتی برای عملکارد شاركت وجاود دارد     های بازار ملکردی كه مؤلفهبین ع

و همکااران   6(؛ كاائو 1998) یو فاارل  5(؛ دشاااند 1998و همکااران )  4مثلاً بعضی محققاان )هاان  
گرایی در رابطه باا عملکارد    ترین عنصر بازار گرایی اساسی دهند كه شاید مشتری (( نشان می2007)

                                                           
1. Rodriguez. Cano 

2. Sin et al 
3. Tse et al 

4. Han et al 

5. Deshpande and Farley 
6. Chao et al 
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و همکاران  3؛ سین2002و همکاران  2؛ نوبل2000 1كه سایرین )مثل داوس كار باشد درحالی و كسب
 و 4اند كه رقیب گرایی برای سودآوری مضر است. همچنین یاک عاده )مثال گاری     ( دریافته2005

روی عملکرد خدمات جدیدی مفید خواهد  رشانی(( معتقدند كه تأث2000(؛ داوس )1998همکاران )
( و محصاولاتی كاه   Cheng & Krumwied, 2012رساد )  دارند مفید به نظر مای  بود كه تفاوت

اند و منتهی به عملکارد كلای    درجه نوآوری بالاتری دارند عملکرد مالی و فروش بهتری نشان داده
 (.Zhou et al, 2005اند ) كار شده و بهتر كسب

دهد  خیر نشان میكننده عملکرد یک محصول جدید است. تحقیقات ا بینی بازارگرایی پیخ
( به این مسأله از طریق ایجاد 2004و اسلاتر ) 5بازارگرایی شامل دو بعد متفاوت است، نارور

 Tsai etكنند این ساختار باید پاسخگو و فعال باشد ) دهند و ثابت می بازارگرایی پاسخ می سنجخ

al, 2008.) 
كند كه مشتری را در  نی را تعریف میبازارگرایی تمایز بین فرهنگ سازمانی یا فلسفة بازرگا      

 (.Deshpande et al, 1993دهد ) ها قرار می مركز تفکر شركت در امور استراتژی و عملیات
اگرچه مفهوم بازاریابی در مركز متون بازاریابی وجود دارد، تحقیقات اندكی در مورد ایجاد       

ارد. تنها اخیراً، تحقیقات تجربی در مقیاس سنجخ صحی  و آزمایخ ساختار از نظر تجربی وجود د
مفهوم بازارگرایی در  1980. از دهه (Kohli and Jaworski, 1990این حوزه انجام شده است )

صورت وسیع  ها وارد شده و به عنوان استراتژی مؤثر بر عملکرد شركت دانشگاهی به قاتیتحق
 مورداستفاده قرارگرفته است.

 یی متغیر مستقل است و هماهنگی بین وظیفه گرایی و رقیب ی،گرای تحقیق مشتری نیدر ا      
شوند مدل  عملکرد بازار متغیر وابسته محسوب می نوآوری تدریجی در خدمات متغیر میانجی و

مدل تحقیقاتی و روابط  گرفته شده است. 2012،و كروم واید 6چنگتحقیق حاضر از تحقیقات 
 شود. معادل ساختاری پشتیبانی میسازی  مفروض آن با استفاده از رویکرد مدل

 

 تعاریف عملياتي متغيرهای تحقيق. 3

وكاار و یاا    عبارت است از اضافه كردن تغییراتی بار روی مادل كساب    :7نوآوری تدریجي -الف
هاای تادریجی    ها. پورتفولیو یک شركت معمولاً مملو از ناوآوری  های موجود و بهبود آن تکنولوژی

                                                           
1. Dawes 

2. Noble etal 

3. Sin etal 
4. Gray et al 

5.Narver and Slater 

6. Cheng,D.Krumwiede 
7. Incremental innovation 



 1392 بهار، سال پنجم، 17فصلنامه مدیریت کسب و کار، شماره                                                                                                                                30

 

 

تاار از محاال محصااولات و خاادمات موجااود اساات  باایخ عنااوان روشاای جهاات كسااب ارزش بااه
 .(117،1385)طالبی،

 
بازارگرایی عبارت است از ایجاد اطلاعات حاصل از بازار در كل سازمان دربااره   :1بازارگرایي -ب

نیازهای جاری و آینده مشتریان، توسعه و انتقاال ایان اطلاعاات و اساتعداد در سراسار ساازمان و       
 (.Kohli and Jaworski, 1990سطوح سازمان )پاسخگویی به آن در تمام 

 
رقیب گرایی به این معنای اسات كاه یاک فروشانده نقااط قاوت و ضاعف          :2رقيب گرایي -ت

 Narrerداند ) های بلندمدت رقبای اصلی كنونی و بالقوه را می ها و استراتژی مدت و توانمندی كوتاه

& Jaworski, 1990.) 
 

رک و فهم مساتمر نیازهاای جااری و باالقوت مشاتریان و      گرایی، د مشتری :3گرایي مشتری -ث
خریداران هدف و استفاده از آن دانخ برای خلق ارزش برتر برای آنان است. یک فروشنده تنها باه  

هاا و باا    آفریند: با افزایخ منافع خریدار در ارتبااط باا هزیناه    دو شیوه برای یک خریدار، ارزش می
 .های خریدار در ارتباط كاهخ هزینه

 
منظور از هماهنگی بین بخشی استفاده هماهناگ از مناابع ساازمانی     :4یي هماهنگي بين وظيفه 

تواناد بارای    طور باالقوه مای   جهت ایجاد ارزش برتر برای مشتریان است. هر شخص در سازمان به
گرایی باا   منجر به برقراری ارتباط مشتری ارزش كند. ادغام هماهنگ منابع سازمانی جادیمشتری ا

اطلاعات و استفاده هماهنگ از منابع سازمانی منجار   عیاطلاعات، توز جادیشود. ا ابت گرایی میرق
 (.1386،یاریشود )دعایی و بخت به هماهنگی بین بخشی می

 
كار شامل عملکرد مشتری )مشتریان راضی و وفادار(، عملکرد بازار  و عملکرد كسب: 5عملکرد -ج

کرد مالی )سود، حاشیه سود و بازگشت سرمایه در مقایسه با )حجم فروش و سهم بازار بالا( و عمل
 .(Cheng,D.Krumwiede, 2012رقبا( است )

 

                                                           
1.Market orientation 
2. Competitor orientation 
3. Customer orientation 
4. Inter-functional coordination 
5. Performance 
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خواهد بود؛ و فرضیات تحقیق بر اساس  1بنا بر آنچه گذشت، مدل تحقیق به شکل  :مدل تحقيق
 شود. شده در مدل مطرح می روابط ارائه

 

 وکار تأثير بازارگرایي و نوآوری خدمات بر عملکرد کسب: مدل بررسي 1شکل 

 (2012، )شده از مقاله چنگ و کروم واید اقتباس

 

 های تحقیق عبارتند از:بر اساس روابط نشان داده در مدل تحقیق، فرضیه

 
 های اصلي: فرضيه

 گردد. با توجه به روابط موجود در مدل تحقیق، چهار فرضیه به شرح زیر تعیین می
 گرایی بر نوآوری تدریجی در خدمات تأثیر مثبت دارد. مشتری. 1
 تأثیر مثبت دارد. نوآوری تدریجی در خدمات رقیب گرایی بر. 2

 تأثیر مثبت دارد. نوآوری تدریجی در خدمات یی بر وظیفه هماهنگی بین. 3

 وكار تأثیر مثبت دارد. بر عملکرد كسب نوآوری تدریجی در خدمات. 4
 

بندی متغیرهای تأثیرگذار بر عملکرد  عنایت به هدف تحقیق برای اولویت با فرضيه فرعي:
 شود. بینی می كار، فرضیه فرعی زیر پیخ و كسب
 كار نسبت به بقیه متغیرهای مدل دارد. و نوآوری در خدمات بیشترین تأثیر را بر عملکرد كسبا 

متغیر بر روی عملکرد  نیعنوان اثرگذارتر در این فرضیه فرعی، تعیین نوآوری در خدمات به
( است كه در آن نوآوری در 2012چنگ و كروم واید ) 1وكار، برگرفته از نتایج مقاله پایه كسب

 كار دارد. و خدمات بیشترین تأثیر را بر عملکرد كسب
 

                                                           
1. Cheng,D.Krumwiede 

 ییگرا یمشتر

 گرایی رقیب

 یا هماهنگی بین وظیفه

در  تدریجی ینوآور

 خدمات

 

 وكار كسبعملکرد 
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پیمایشی و  - ها، تحقیق توصیفی آوری داده تحقیق حاضر از نظر روش جمعنوع و روش تحقيق: 
تواند صرفاً برای شناخت بیشتر  كاربردی است. اجرای تحقیق توصیفی می از نظر هدف، تحقیق

 (.1385باشد )سرمد و دیگران،  یریگ میبه فرآیند تصم دادن یاریشرایط موجود یا 
 
های  جامعه آماری این تحقیق مدیران، سرپرستان و كارشناسان بازاریابی فروشگاهجامعه آماری:  

نفر است؛ بنابراین از فرمول زیر، برای  1100ها حدود  تعداد آناند كه  یی شهروند بوده زنجیره
تخمین حجم نمونه استفاده خواهد شد. لازم به ذكر است كه این فرمول برای جوامع محدود یا 

 كند: جوامع محدود با جایگذاری صدق می
 

pqZdN

pqNZ
n

.)1(

.
22

2


            (                                                                   1رابطه )

 

N = :1100حجم جامعه آماری n حجم نمونه = 
Z=  است 1.96درصد برابر  95مقدار متغیر نرمال واحد استاندارد كه در سط  اطمینان 
P=  5/0مقدار نسبت صفت موجود در جامعه است. در این حالتp=    مقدار نمونه به حاداكثر تعاداد

 رسد. خود می
q= درصد افرادی كه فاقد آن صفت در ( جامعه هستندq =1-p ،)d( كه 08/0= مقدار اشتباه مجاز )

 مجاز است. 08/0این اشتباه در علوم انسانی تا 
 

132
5/0.5/0.96/1)11100(08/0

1100.5/0.5/0.96/1
22

2




n (                                            2رابطه )   

 

 نفر( است. 140نفر )حدود  132با توجه به فرمول نمونه آماری تحقیق حاضر متشکل از 

گیری  یی استفاده شده است كه از انواع نمونه گیری خوشه روش نمونهدر این مطالعه از       
ای  های زنجیره دهند. فروشگاه احتمالی است كه دانشمندان علوم رفتاری مورداستفاده قرار می

صورت تصادفی انتخاب و  شهروند شهر تهران به مناطق مختلف تقسیم و از این مناطق تعدادی به
 ، توزیع گردید.93در بهار  ها ستان و كارشناسان بازاریابی آنپرسشنامه بین مدیران، سرپر

 
 هاداده وتحليل تجزیه. 4

ای كه اعتبار آن مورد آزماون قرارگرفتاه باود،    های لازم برای تحقیق حاضر از پرسشنامه داده      
توجاه  ای آماری مناسب با  با اعمال آزمونه AMOSافزاری ها در محیط نرم آوری شد. این دادهجمع
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 وتحلیال  و نتاایج تجزیاه   شاده  یهای گردآور وتحلیل شد و در ادامه داده به فرضیات تحقیق، تجزیه
منظور پاسخگویی باه ساؤالات    ها بر مبنای استنباط آماری و به كمک فنون آماری مناسب، بهداده

 شود.تحقیق ارائه می
 

فرضیات تحقیق در خصوص وتحلیل و آزمون  در این بخخ به بررسی، تجزیه آمار استنباطي:
 شود. وكار پرداخته می تأثیر بازارگرایی و نوآوری خدمات بر عملکرد كسب

 
ها و نرمال بودن آن بحثی است كه  توزیع چند متغیره داده ها: ارزیابي نرمال بودن داده

ترین  گیری نادرست هدایت كند و عمومی توجهی به آن توسط پژوهشگر متواند وی را به نتیجه بی
فرض نرمال بودن چند  ها یعنی حداكثر نمایی بر پیخ وش برآورد پارامترها و خطاهای معیار آنر

 (268سازی معادلات ساختاری با آموس،  متغیره استوار است. )قاسمی، مدل
سؤال پرسشنامه تحقیق حاضر نشان  18نرمال بودن تک متغیره و چند متغیره را برای  1جدول 

 دهد. می
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 ها : ارزیابي نرمال بودن داده1جدول 

)سؤالات( رهايمتغ  min max چولگي 
 نقطه بحراني

)c.r.  (  
 کشيدگي

 نقطه بحراني

)c.r.  (  

یی وظیفه بینهماهنگی  9سؤال   000/1  000/5  375/0-  813/1-  288/0-  375/0-  

یی وظیفه هماهنگی بین 10سؤال   000/1  000/5  213/0-  031/1-  458/0  107/1  

یی وظیفه هماهنگی بین 11سؤال   000/1  000/5  038/0-  184/0-  065/0-  158/0-  

یی وظیفه هماهنگی بین 12سؤال   000/1  000/5  339/0-  636/1-  183/0-  442/0-  

گرایی مشتری 5سؤال   000/1  000/5  189/0-  419/0-  217/0-  524/0-  

گرایی مشتری 6سؤال   000/1  000/5  103/0-  497/0-  403/0-  973/0-  

گرایی مشتری 7سؤال   000/1  000/5  267/0-  291/1-  308/0  743/0  

گرایی مشتری 8سؤال   000/1  000/5  264/0-  274/1-  108/0-  261/0-  

گرایی رقیب 4سؤال   000/1  000/5  086/0-  417/0-  267/0-  646/0-  

گرایی رقیب 3سؤال   000/1  000/5  114/0-  553/0-  324/0-  782/0-  

ییگرا رقیب 2سؤال   000/1  000/5  044/0  212/0  511/0-  235/1-  

گرایی رقیب 1سؤال   000/1  000/5  193/0  934/0  569/0-  375/1-  

كار و عملکرد كسب 18سؤال   000/1  000/5  144/0-  696/0-  261/0-  631/0-  

كار و عملکرد كسب 16سؤال   000/1  000/5  006/0  031/0  253/0-  611/0-  

كار و عملکرد كسب 17سؤال   000/1  000/5  110/0-  532/0-  248/0-  599/0-  

گرایی رقیب 13سؤال   000/1  000/5  212/0-  025/1-  365/0  882/0  

گرایی رقیب 14سؤال   000/1  000/5  316/0-  528/1-  227/0-  547/0-  

گرایی رقیب 15سؤال   000/1  000/5  653/0-  154/3-  353/0  853/0  

 چند متغیره
    

930/1  426/0  

 

دهنده آن است كه  ل فوق هر چه كشیدگی و چولگی به سمت صفر نزدیک باشد نشاندر جدو      
)مقدار بحرانی(   c.r كشیدگی و یا چولگی آن متغیر كم بوده و به نرمال بودن نزدیک است. مقدار

 Q(15) دار بودن این چولگی یا كشیدگی است. لذا متغیر دهنده معنی بیشتر باشد نشان 96/1اگر از 

innovصرف  وجود نیشده در جدول دارای چولگی به چپ است. باا مشخصنوآوری(  15ل )سؤا
گزارش شدن نرمال بودن تک متغیره كافی نیست زیرا نبود نقخ نرمال بودن تک متغیره لزوماً به 

( در 2000) 1معنای عدم نقخ نرمال بودن چند متغیره نیست. این موضوعی است كه بوردسکی
ی آماری و گرافیکی برای ارزیابی نرمال بودن تک متغیره و چند متغیره ها مقاله خود درباره روش

 تحلیل نموده است.

بوده و  96/1تر از  دهد؛ كه پایین را نشان می 426/0در سطر آخر نرمال بودن چند متغیره مقدار      
 نرمال بوده است. یطوركل های ما به حاكی از آن است كه داده

                                                           
1. Burdenski, t. 
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دهد. این مدل نهایی كه قسمت اعظم  ، مدلی نهایی را ارائه میAmosافزار  نرم آزمون مدل:
گیرد، در شکل زیر ارائه  جهت رد یا عدم رد فرضیات، مورداستفاده قرار می ردیگ یتحلیل را در برم

 .شده است
 

 
 Amos: مدل آزمون شده تحقيق با استفاده از برنامه 2شکل . 
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دهنده  ر استاندارد است، اشکال مستطیلی نشاندهنده برآوردهای غی كه نشان 2در شکل      
دهنده متغیرهای پنهان  شده )سؤالات( پرسشنامه است و اشکال بیضی نشان متغیرهای مشاهده

 بوده كه )متغیرهای تحقیق حاضر( هستند.
مشترک  یها انسیدهد. هر چه مقدار وار نیز خطای متغیر مربوط را نشان می یا رهیاشکال دا     

شده در تعریف  ربط بیشتر باشد وزن آن متغیر مشاهده شده ذی پنهان و متغیر مشاهده بین متغیر
دهنده میزان ناتوانی متغیر مستقل حاضر در مدل در  متغیر پنهان بیشتر خواهد بود. متغیر خطا نشان

است كه نشان  29/0برای سؤال اول  e1عنوان مثال مقدار  تبیین یک متغیر وابسته است. به
شود و واریانس خطا  توسط متغیر نگرش رقابتی تبیین نمی 1از واریانس متغیر سؤال  29/0دهد  می
مقداری از سؤال اول را تبیین  "نگرش رقابتی"كند متغیر  آید كه مشخص می حساب می به

 كند. نمی
شده را  راستانداردیها نمایخ داده شده است وزن رگرسیون غ پیکان یمابقی اعداد كه بر رو      

با ارائه  2دار است. جدول  ها معنی از این وزن کی دهد. برای اینکه مشخص شود كدام شان مین
 دهنده وضعیت است. نشان P – Value            مقدار

 
 : محاسبه وزن رگرسيون2جدول 

   
 برآورد

خطای 

 معيار

C.R. نقطه ) 

(بحراني  
P مقدار   

گرایی رقیب ---> نوآوری  428/0  090/0  740/4  *** 

گرایی مشتری ---> نوآوری  304/0  113/0  691/2  007/0  

یی وظیفه هماهنگی بین ---> نوآوری  329/0  108/0  035/3  002/0  

كار و عملکرد كسب 784/0 نوآوری --->   122/0  444/6  *** 

 

دهد. این  شده بین متغیرهای تحقیق را نشان می وزن رگرسیون روابط مشخص 2جدول      
)مدل آزمون شده( آورده شده است.  2صورت گرافیکی در شکل  ی است كه بهها همان مقادیر وزن

دار بودن رابطه در سط   دهنده معنی صورت ستاره نشان شده به ارائه pبا توجه به جدول، مقدار 
 pاطمینان انجام یافته است، مقدار  95/0اطمینان است. با ازآنجاكه این تحقیق در سط   999/0

 دار بودن رابطه بین دو مغیر است. دهنده معنی اننش 05/0تر از  كوچک
داری در  ، بین تمامی روابط مدل تحقیق رابطه معنیpبا توجه به مقدار  2بر اساس جدول      

كمتر است و كلیه فرضیات  05/0ها از  در همه رابطه pاطمینان وجود دارد؛ زیرا مقدار  95/0سط  
 شود. اصلی تحقیق تأیید می

 
 كنند؟ تا چه حد از مدل حمایت می شده یهای گردآور دادهيکویي برازش مدل: ای ن آزمونه
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 .1 شوند كه متضمن جواب پرسخ بالا است. های به سه گروه كلی تقسیم می شاخص     
شاخص برازش مقصد. در ادامه به توضی  هر یک  .3 ؛های تطبیقی شاخص. 2 ؛های مطلق شاخص

 شود: ها ارائه می از این شاخص
 

 3صورت جدول  های مطلق این مدل به شاخص Amos افزار در نرم های مطلق: صشاخ
 .(3شده است )جداول  گزارش

 
 : مجذور خي )کای اسکوئر(3جدول 

2کای  پارامترهای مشخص مدل 2 یکا P درجه آزادی   درجه آزادی/

079/153 43 مدل موردنظر  128 0/065 196/1  

شده مدل اشباع  171 000/0  0 
  

843/1173 18 مدل مستقل  153 000/0  672/7  

 
 GFIو   RMR: 4جدول 

 RMR GFI AGFI PGFI مدل

669/0 858. 0/894 0/056 مدل موردنظر  

شده مدل اشباع  000/0  000/1  
  

243/0 مدل مستقل  387/0  315/0  346/0  

 

xالف( معیار مربع كای )
 ( یا كای اسکوئر2

xدر تحقیق حاضر       
است. به  065/0آن برابر  P-Valveو  0798/153مساوی  آمده دست به 2

قبول  های جامعه قابل برای داده شده ی، یعنی مدل طراح05/0مدل از  P-Valveدلیل بیشتر بودن 
 است.

های مقصد است. با توجه به  شده جزو شاخص ارائه 3كه در جدول  2 یشاخص درجه آزادی/كا
دهد كه مدل از برازش خوبی  قرار دارد لذا نشان می 3تا  1و بین عدد  196/1اینکه این شاخص 

 برخوردار است.
 AGFIو  GFIب( معیار 

هاای   تار باشاند، نیکاویی بارازش مادل باا داده       به عدد یاک نزدیاک   AGFIو  GFIهر چه       
/. 858و  GFI/.= 894(، در تحقیق حاضار،  239، 1390شده بیشتر است )حیدرعلی هومن،  مشاهده

 =AGFI دهد این است كه مدل از برازش خوبی برخوردار است. شان میاست و ن 
 RMRپ( معیار 
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تار باشاد، حااكی از بارازش بهتار مادل اسات         تر و به صفر نزدیاک  این معیار هر چه كوچک      
دهاد كاه مادل     اسات و نشاان مای    RMR=  056/0(. در این تحقیق 115ص  1385)طباطبایی، 

 برازش شده است. یخوب به
 

 طبيقيهای ت شاخص
 

 های تطبيقي : شاخص5جدول 

Model 
NFI 

Delta1 

RFI 

rho1 

IFI 

Delta2 

TLI 

rho2 
CFI 

 0/975 0/971 0/976 0/844 0/870 مدل موردنظر

شده مدل اشباع  000/1  
 

000/1  
 

000/1  

000/0 مدل مستقل  000/0  000/0  000/0  000/0  

 
تر  ها به عدد یک نزدیک این شاخص كنند. هر چه های تطبیقی از یک تا صفر تغییر می شاخص     

 باشند مبین برازش بهتر برای مدل است.
قباول بارای مادل     كند كاه بارازش قابال    مشخص می 90/0های جدول فوق بالاتر از  شاخص     

تحقیق حاضر وجود دارد. با توجه به مطالب ذكرشده و مقادیر جدول فوق برازش خوبی برای مادل  
 تحقیق حاضر وجود دارد.

 
های مقتصد گزارش  شاخص رمجموعهیسه شاخص در ز  Amosدر . های مقتصد صشاخ
 .(6شود )جدول  می

 
 های مقتصد : شاخص6جدول 

Model PRATIO PNFI PCFI 

837/0 مدل موردنظر  728/0  816/0  

شده مدل اشباع  000/0  000/0  000/0  

000/1 مدل مستقل  000/0  000/0  

 

متغیر است و  1مقدار این شاخص از صفر تا (: PRATIOالف ( برای شاخص نسبت اقتصاد )
تر باشد حاكی از هزینه بیشتری است كه پژوهشگر در آزاد گذاردن  هر چه مقدار آن كوچک
 پارامترها صرف كرده است.
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شده  به مدل اشباع شده نیهرچه مدل تدو(: PNFIب( شاخص برازش هنجار شده مقتصد )
در  NFIضرب  شود. این شاخص از حاصل جریمه می تر شود، شاخص برازش هنجار شده نزدیک

PRATIO شود. حاصل می 
( مدل از برازش خوبی برخوردار 6/0یا  0/5با توجه به مقدار این شاخص )غالباً بالای  6در جدول 

 است.
 

تواند  ( میCFIاین شاخص را برازش تطبیقی ) (:PCFIپ( شاخص برازش تطبيقي مقتصد )
تعیین  60/0آن حداقل  رانهیگ موردتوافق است و معیار سخت 50/0حداقل دانست. مقدار بالاتر از 

 است كه برازش خوب مدل است. 816/0اند. میزان این شاخص در جدول بالا  كرده
هایی كه  كمتر است. مدل ای 0.05: این شاخص برای مدل خوب برابر RMSEAشاخص 

RMSEA (. در مدل 42، 1390رعلی هومن، یا بیشتر باشد برازش ضعیفی دارند )حید 0.1ها  آن
كه  PCLOSEشده در جدول زیر در ستون  است. مقدار ارائه 0.045حاضر مقدار این معیار برابر 

 قبول را دارد. دهد كه در این شاخص نیز مدل حاضر برازش قابل است، نشان می 05/0بالاتر از 
 

 RMSEA: شاخص 7جدول 

 RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE مدل

نظرمدل مورد  038/0  000/0  058/0  823/0  

219/0 مدل مستقل  207/0  231/0  000/0  

 

وكار، اهداف فرعی  بندی متغیرهای تأثیرگذار بر عملکرد كسب اولویت: ميرمستقياثر مستقيم و غ
 شود. از اثر مستقیم و غیرمستقیم استفاده می رهایبندی متغ تحقیق حاضر است و برای اولویت

عنوان مثال  زا است. به اثر غیرمستقیم متغیرهای تحقیق بر متغیرهای دروندهنده  كه نشان 8جدول 
است؛ یعنی  206/0وكار  گرایی بر عملکرد كسب میزان اثر غیرمستقیم استاندار شده متغیر مشتری

وكار  گرایی میزان متغیر عملکرد كسب به ازای افزایخ یک واحد در انحراف معیار در متغیر مشتری
یابد. با توجه به جدول میزان اثر  صورت غیرمستقیم افزایخ می انحراف معیار به 206/0به میزان 

غیرمستقیم بر متغیر نوآوری خدمات صفر است و حاكی از آن است كه اثر غیرمستقیم بر این متغیر 
 وجود ندارد.

 

 : اثر غيرمستقيم استانداردشده8جدول 

 
یا فهيهماهنگي بين وظ گرایي مشتری   

رقيب 

 گرایي

آوری نو

 خدمات

عملکرد 

وکار کسب  

000/0 نوآوری خدمات  000/0  000/0  000/0  000/0  

وكار عملکرد كسب  233/0  206/0  369/0  000/0  000/0  
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عنوان  دهد. به نیز جمع بین اثر مستقیم و اثر غیرمستقیم استاندار شده را نشان می 9جدول      
است.  206/0وكار  یی بر عملکرد كسبگرا مثال میزان اثر كل )مستقیم + غیرمستقیم( مشتری

گرایی اثر مستقیم بر عملکرد  )دلیل برابری اثر كل با اثر غیرمستقیم این است كه متغیر مشتری
وكار را  بیشترین اثر بر عملکرد كسب 9وكار در مدل تحقیق حاضر ندارد( با توجه به جدول  كسب

 شود. گرایی مربوط می نوآوری خدمات دارد و در رده بعد بیشترین اثر به رقیب
 

 : اثر غيرمستقيم استانداردشده9جدول 

 
یا فهيهماهنگي بين وظ گرایي مشتری   

رقيب 

 گرایي

نوآوری 

 خدمات

عملکرد 

وکار کسب  

288/0 نوآوری خدمات  255/0  456/0  000/0  000/0  

وكار عملکرد كسب  233/0  206/0  369/0  808/0  000/0  

 

شود كه فرضیه فرعی تحقیق نیز مورد تأیید است و  شخص میشده، م بندی انجام با اولویت     
وكار نوآوری در خدمات دارد. در رده بعدی نیز رقیب گرایی از  بیشترین اثر را بر عملکرد كسب
 اهمیت بیشتری برخوردار است.

 
 گيری پيشنهادها نتيجه .5

ست و روایی آن توسط آوری اطلاعات پرسشنامه بوده ا در این تحقیق كه ابزار جمع گيری: نتيجه
است، تعداد نمونه  847/0كارشناسان و محققان تائید شده و پایایی آن با استفاده از آلفای كرونباخ 

آوری اطلاعات پرسشنامه و  ها توزیع شد. پس از جمع رسشنامه در میان آنپنفر تعیین شد و  140
 نتایج زیر به دست آمد.  AMOSبا استفاده از نرم 

 

 لي:های اص فرضيه

 مثبت دارد. ریگرایی بر نوآوری تدریجی در خدمات تأث مشتریا 
 تأثیر مثبت دارد. تدریجی در خدمات نوآوری رقیب گرایی برا 

 تأثیر مثبت دارد. تدریجی در خدمات نوآوری یی بر هماهنگی بین وظیفها 

 وكار تأثیر مثبت دارد. بر عملکرد كسب تدریجی در خدمات نوآوریا 

 

وكار نسبت به بقیه متغیرهای  نوآوری در خدمات بیشترین تأثیر را بر عملکرد كسب فرضيه فرعي:
 مدل دارد.
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 قرار زیر ارائه شده است: : پيشنهادهای مربوط به هر فرضيه بهها شنهاديپ

گرایی با نوآوری تدریجی در خدمات  دهد كه مشتری فرضیه اول این تحقیق نشان میفرضيه اول: 
گرایی  ار دارد. این بدان معنی است كه به ازای افزایخ در میزان مشتریرابطه مستقیم معناد

یابد. با توجه به اینکه  فروشگاه، میزان نوآوری در خدمات در فروشگاه شهروند نیز افزایخ می
وكار دارد لذا موردتوجه قرار دادن مشتریان در این  گرایی تأثیر غیرمستقیم بر عملکرد كسب مشتری

تواند در تغییرات تکنولوژی در جهت  ها می ن مستمر نیازهای جاری و بالقوت آنفروشگاه و تعیی
وكار بهتر فروشگاه تأثیر مثبت و مؤثر  نوآوری خدمات مؤثر باشد و از طریق آن بر عملکرد كسب

 بگذارد.
های )چگونگی رفع این نیازها(  توجه به نیازهای )محدودیت درک شده( مشتریان و خواسته      
و فرهنگ و شرایط اقتصادی هم در خریداران بالفعل و هم د ر  ها قهیبا در نظر گرفتن سل ها آن

های مشتریان  خریداران بالقوه افزایخ نوآوری در فروشگاه را منتج خواهد شد. البته این خواسته
خود گرایی را در كانون توجه  ها باید برای اینکه بتوانند مشتری است كه فروشگاه ریرپذییبسیار تغ

  . قرار دهند باید در این محیط پویا، خود را تغییر دهند
عنوان یک  تواند در جهت نیل به این مهم بسیار مؤثر باشد و به گرایانه می تعیین شعار مشتری

 راهبرد برای فروشگاه در نظر گرفته شود.

اخت مشتریان كننده و شن واحد بازاریابی فروشگاه شهروند باید درک صحی  از رفتار مصرف      
ها مشتریان هدف خود، توجه خاصی به این مهم مبذول  داشته باشد و با تعیین نیازها و خواسته

ها با تقاضا، در افزایخ رضایت مشتری و  دارد. با شناخت مشتری و هماهنگ نمودن خواسته آن
 وكار را فراهم خواهد كرد ها امکان افزایخ عملکرد كسب حفظ آن

عنوان  فروشگاه نباید خدمات باكیفیت را به .گرایانه است فعالیت مشتریخدمات مطلوب جوهره 
عنوان یک فرصت برای افزایخ نوآوری و از آن طریق تفوق عملکرد  یک هزینه بشناسد. بلکه به

 برداری نماید. وكار بهره كسب
شده كالای  های تمام گرایی موفق باشد باید هزینه فروشگاه برای اینکه بتواند در امر مشتری     

مانند تخفیف  ییها یگرایی باید از استراتژ شدت پایین بیاورد زیرا برای رسیدن به مشتری خود را به
 و فروش اقساطی بیشتر استفاده كند.

مراتب مشخصی را از ارزش مشتریان برای  طور كل در رأس هرم سازمانی باید سلسله به      
بکار بردن  ری درباره نیازها و ترجیحات و فروشگاه ایجاد گردد. كسب اطلاعات از مشت

همچنین دسترسی به فروشگاه برای  . منجر خواهند شد گرایی بیشتری كه به مشتری ییها تیفعال
دارند برقرار  ارتباط با مشتریانی كه درباره فروشگاه سؤال، پیشنهاد و شکایت .مشتریان آسان گردد
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پاسخ  ها یک ضمن تسهیل ارتباط با سرعت به آنشود و از طریق تلفن، دورنگار و پست الکترون
 .داده شود

 
دهد كه رقیب گرایی با نوآوری تدریجی در خدمات  فرضیه دوم این تحقیق نشان میفرضيه دوم: 

رابطه مستقیم معنادار دارد و بدان معنی است كه به ازای افزایخ در میزان توجه به رقبا میزان 
یابد. با توجه به اینکه رقیب گرایی تأثیر  د نیز افزایخ مینوآوری در خدمات در فروشگاه شهرون

ها، در این فروشگاه  وكار دارد لذا موردتوجه قرار دادن رقبا و فعالیت آن غیرمستقیم بر عملکرد كسب
تبع آن بر عملکرد  تواند در تغییرات تکنولوژی در جهت ایجاد نوآوری خدمات مؤثر باشد و به می

شده، رقیب گرایی  بندی انجام ه تأثیر مثبت و مؤثر بگذارد. با توجه به اولویتوكار بهتر فروشگا كسب
 در مدل تحقیق حاضر بیشترین تأثیر را بر نوآوری در خدمات دارد.

دقت شناسایی كند و الزامات موردنیاز برای رقابت  فروشگاه باید عملکرد رقبای این بازار را به     
 مانی خود فراهم نماید.در این بازارها را در سیستم ساز

خود و  یها ییبرای افزایخ رقیب گرایی، فروشگاه باید از نقاط قوت، ضعف، توانا     
های رقبا درک صحیحی داشته باشد و آن را موردتوجه قرار دهد. كاركنان فروشگاه باید  استراتژی

برابر رقبا باشند و با  باش در ای آموزش داده شوند تا در برابر رقبا همیشه در حال آماده گونه به
 از خود مقاومت نشان ندهند. ها یمش تغییرات احتمالی در خط

ها و دانخ  هایخ را نسبت به سایرین بر اساس مهارت طور مدام توانمندی فروشگاه باید به      
ها و  های مدیریتی، ساختارهای سازمانی و ارزش های فنی و فیزیکی، سیستم مبتنی بر افراد، سیستم

طریق است كه همبستگی دانخ رقیب با مزیت  نیجارهای فرهنگی مورد بازبینی قرار دهد. از اهن
 شود. محصول جدید آن شناسایی می

ها در  ها و نوآوری ارتباط با رقبا باید تداوم داشته باشد و بهبود یابد زیرا بسیاری از موفقیت      
 پیوستگی همین ارتباطات است.

تأثیر را نسبت به دیگر  نیشتریبندی گردید، توجه به رقبا ب اولویت 4فصل  گونه كه در همان      
شده،  بندی انجام متغیرهای مستقل در تحقیق حاضر، بر نوآوری خدمات دارد. لذا با توجه به اولویت

شده این متغیر را بیشتر  در صورت عدم توانی شركت در اجرای دیگر پیشنهادهای ارائه توان یم
 تری قرار داد.موردتوجه بیش

یی با نوآوری  دهد كه هماهنگی بین وظیفه فرضیه سوم این تحقیق نشان می فرضيه سوم:
تدریجی خدمات رابطه مستقیم معنادار دارد. این بدان معنی است كه به ازای افزایخ در میزان 

ه اینکه یابد. با توجه ب یی فروشگاه میزان نوآوری در خدمات نیز افزایخ می هماهنگی بین وظیفه
وكار دارد لذا موردتوجه قرار دادن آن و  تأثیر غیرمستقیم بر عملکرد كسب یا فهیهماهنگی بین وظ
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هماهنگ نمودن وظایف واحدهای مختلف در جهت اهداف سازمان موجب تغییرات تکنولوژی در 
ثر وكار بهتر فروشگاه تأثیر مثبت و مؤ و از طریق آن بر عملکرد كسب جهت نوآوری خدمات شود

 بگذارد.
برای جلوگیری از تداخل مسوولیت و ایجاد وحدت عمل در روند كلی حركت سازمان هماهنگ      

باید توجه داشت  .ای برخوردار است نمودن عملیات واحدهای مختلف یک سازمان از اهمیت ویژه
مندی ها با یکدیگر نقخ مهمی در رضایت كه هر واحد در سازمان دارای اهمیت است و همکاری آن

 مشتریان دارد.
آمده از مشتریان و رقبا را  دست طور اثربخخ اطلاعات به فروشگاه شهروند باید بتواند آزادانه و به

ای هماهنگ، به نیازهای درحال تغییر  بین واحدهای عملیاتی مبادله كند و از این طریق به شیوه
یی مؤثر باشد و  گی بین وظیفهتواند در ایجاد هماهن های زیر می بازار، پاسخ سریع بدهد. روش

وكار و تضمین افزایخ سودآوری و بقای سازمان را موجب  تبع آن بهبود عملکرد كسب نوآوری و به
 شود.
هر یک از كاركنان باید بر اهداف عملکرد خود و واحدش واقف باشد و تصویر روشنی از آن . 1

مانی وفق دهد. روش مذكور كه داشته باشد و خود و عملکرد خود را با سازمان و اهداف ساز
تواند هر عملی كه موجب افزایخ حس همکاری و تقویت  است، می یررسمیهای غ ازجمله روش

 پیوند كاركنان با سازمان باشد دربرگیرد.

سازمان و تنظیم عملیات انجام  یمش ارتباط مستقیم میان سرپرستان باید قبل از تعیین خط. 2
 پس از وضع آن مشکل است. یمش زیرا تعدیل آن خط ها اخذ گردد؛ گیرد و نظرات آن

های سازمان در  مشی ارائه اطلاعات در خصوص مشتریان و رقبا و همچنین تغییرات در خط. 3
ترین زمان ممکن و اخذ نظرات برای ایجاد هماهنگی و تشریک مساعی در جهت رسیدن به  كوتاه

 اهداف سازمان ضرورت دارد.

هماهنگ ساختن كارهای خود نیستند تحت نظر یک مسوول قرار داده واحدهایی كه قادر به . 4
چنان  آن ها پرداخته شود. ضمناً تعداد حیطه نظارت یک مدیر شوند و به نحو هماهنگ به اداره آن

 باید زیاد نباشد كه از سرعت انتقال اطلاعات و تسریع هماهنگی كاسته شود.

 ازیهای دائمی یا موقت و جلسات موردن تشکیل گروه ها از طریق گروه لهیوس ایجاد هماهنگی به. 5
 شود. توصیه می

های  ای تنظیم گردد تا تأثیر متقابل عملیات یک واحد در فعالیت گونه فرآیند كاری واحدها به. 6
مثابه ورودی  های وابستگی دوجانبه كه در آن داده یک واحد به واحد دیگر لحاظ گردد؛ مانند روش

مثابه  گیرد و در مرحله بعد ممکن است بازداده واحد دوم به داستفاده قرار میداده واحد دیگر مور
 داده ورودی واحد اول به كار گرفته شود.
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وكار  دهد كه نوآوری تدریجی با عملکرد كسب فرضیه چهارم این تحقیق نشان میفرضيه چهارم: 
فزایخ در میزان نوآوری در در خدمات رابطه مستقیم معنادار دارد و بدان معنی است كه به ازای ا

طور مستقیم بر  ابد. با توجه به اینکه این متغیر بهی وكار افزایخ می فروشگاه شهروند عملکرد كسب
گرایی،  عنوان متغیر میانجی بین متغیرهای مشتری گذارد و به وكار تأثیر می روی عملکرد كسب

شده تأثیر آن بر  بندی انجام تیی است و همچنین در اولوی رقیب گرایی و هماهنگی بین وظیفه
ای در ارائه پیشنهادها برای بالا  وكار بیشتر از بقیه متغیرهاست، لذا از اهمیت ویژه عملکرد كسب

 بردن سودآوری و بقای سازمان برخوردار است.
در فرآیندها، ارائه خدمات، استراتژی، ساختار، بازار و ...  دنظریتوجه پیوسته فروشگاه به تجد-
ند عملکرد سازمان را بهبود دهد. البته با در نظر گرفتن اینکه ایجاد نوآوری تدریجی باید در توا می

كنند. نوآوری تدریجی  حد معقول باشد و بر روی خدماتی تخصیص نیابد كه ارزش كمی ایجاد می
یک ندرت در  نوآوری به-گردد.  منجر می ها هیموجب تغییراتی در سازمان خواهد شد كه به بهبود رو

در سازمان و  "نوآوری"افتد لذا ایجاد واحدی به نام   اتفاق می یخود صورت خودبه سازمان به
استفاده از افراد خلاق در آن و همچنین تحقیق در خصوص بهبود فرآیندهای ارائه خدمات، برای 

سازمان را تواند نوآوری در  ها می منظور ایجاد تغییرات و بهبود آن به دست آوردن اطلاعات لازم، به
 وكار فروشگاه را بالا ببرد. تبع آن عملکرد كسب تضمین كند و به

 شود. یی نیز توصیه می صورت دوره در ایجاد نوآوری به یزیر برنامه -

ها برای ایجاد  تشویق و ایجاد انگیزه در همه كاركنان و همچنین مشتریان در اخذ نظرات آن -
 تغییرات و بهبود در كارها.

 

شده در اثر كل متغیرها بر عملکرد  بندی انجام طور كه بر اساس اولویت همان :فرضيه پنجم
وكار  نوآوری در خدمات بیشترین اثر را بر عملکرد كسب یها وكار مشاهده شد در فروشگاه كسب

 گردد. دارد. لذا فرضیه پنجم تحقیق نیز تأیید می
و تضمین بقای آن، باید بر  یدآوربنابراین بیشترین كوشخ فروشگاه شهروند برای بالا بردن سو

 های ایجاد آن در قسمت قبل ارائه شد. روی ایجاد نوآوری در این سازمان باشد كه تعدادی از روش
از بین متغیرهای تأثیرگذار بر روی نوآوری، رقیب گرایی نیز بیشترین اثر را بر ایجاد نوآوری داشته 

ها و ...، بر روی تمامی متغیرهای  كاهخ هزینهكه فروشگاه به دلایلی مانند  است. لذا درصورتی
بندی و موردتوجه بیشتر قرار  با این اولویت ستیبا یگذاری كند، م ذكرشده در تحقیق، نتواند سرمایه

وكار ایجاد  اقدام نماید كه اثر بالاتری را در مدل حاضر بر روی عملکرد كسب یریدادن متغ
 كند. می
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زیر به تحقیق  یها نهیمحققان در زم گردد یپیشنهاد م ي:آت یها قيپيشنهادهایي برای تحق
 باردازند.

 های تولیدی بکار برده شود و نتایج مقایسه گردد. مدل تحقیق حاضر برای شركت .1

مشتریان فروشگاه شهروند در شهر تهران است كه پژوهشگران  نامه انیجامعه آماری این پا. 2
 مدل را آزمون كنند.كشورمان این  یتوانند در سایر شهرها می

وكار را تحت تأثیر قرار دهند پیشنهاد  عملکرد كسب توانند یبررسی نقخ متغیرهای دیگر كه م .4
 شود. می

نوآوری در مدل به انواع آن مانند رادیکالی و نفوذی و عملکرد نیز به مالی و بازار تقسیم شود و . 5
 روابط آزمون گردد.

وجود  ییها تیتحقیقاتی معمولاً موانع، مشکلات و محدود در كارهای های تحقیق: محدودیت .9
ها فائق آید نتایج تحقیق با دقت بیشتری به دست خواهند آمد.  دارد كه چنانچه محقق بتواند بر آن

 این تحقیق نیز از این قاعده مستثنی نبوده است:
و ممکن است ( متکی بوده است 2012حاضر صرفاً بر مدل چنگ و كروم واید ) نامه انیپا. 1

 شد.ها نادیده گرفته شده با بعضی از متغیرها و روابط بین آن

فروشگاه شهروند در شهر تهران است ممکن  انیمربوط به مشتر نامه انیقلمرو مکانی این پا. 2
محیطی و فرهنگی و... نتایج دیگری  یها دیگر با توجه به تفاوت یاست در رابطه با شهرها

 حاصل شود.

آوری اطلاعات است و با تغییر شرایط و زمان،  پژوهخ محدود به دوره زمانی جمع یها افته. ی3
 تواند تحت تأثیر قرار بگیرد. نتایج پژوهخ می

كه  دیآ یخاصی پیخ م یها تیپرسشنامه محدود لهیوس آوری اطلاعات به با توجه به ابزار جمع. 4
 ه سؤالات را برشمرد.توان امکان نبود صداقت پاسخگویان در پاسخ ب از آن جمله می
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