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  هاي كوچك و متوسط در شركتبازارگرايي بررسي 

     استان سمنانر پارك علم و فناوري مستقر د

  

  *دكتر حميدرضا سعيدنيا

 **حسين مرداني

  چكيده

  استان سـمنان   ر پارك علم و فناوري    هاي كوچك و متوسط مستقر د      در شركت بازارگرايي  پژوهش حاضر با هدف بررسي ميزان       

با توجه به هدف اصلي و اهداف فرعي، سؤال اصلي و سؤالات فرعي، فرضـيه اصـلي و فرضـيه هـاي فرعـي و      . ستانجام گرديده ا  

توليـد اطلاعـات،   « كه بر مبناي سـه متغيـر كليـدي     » 2كوهلي و جاورسكي «  از نگاه    1جامعه آماري مورد نظر، مدل بازارگرايي     

ر پارك انتخـاب   هاي مستقر د   شركتبراي سنجش ميزان بازارگرايي در      بنا شد،   » توزيع اطلاعات و پاسخگويي به اطلاعات بازار        

بازارگرايي را توليد اطلاعات در سراسر سازمان در ارتباط با نيازهاي فعلي و آتي مـشتري،  » كوهلي و جاورسكي  « .گرديده است 

  .ت تعريف كرده اندنشر و توزيع اين اطلاعات در بين بخشهاي مختلف سازمان و پاسخگويي سراسري به آن اطلاعا

 شركت كوچك و متوسط تحت نظر پارك علم و فناوري اسـتان سـمنان قـرار گرفتـه انـد كـه در هـر                          44، تعداد   1387تا سال   

شركت، جمع آوري اطلاعات از طريق مديريت عامل يا يكي از سطوح مديريت كه به صورت سـؤال و در قالـب پرسـشنامه بـود،                   

» خيلي زياد   = 5زياد و   = 4متوسط،  = 3كم،  = 2خيلي كم،   = 1« بخش   5 در   3ف ليكرت پرسشنامه بصورت طي  . صورت مي گرفت  

 سؤال، سه متغير اصلي بازارگرايي يعني توليد اطلاعات، توزيع اطلاعات و پاسـخگويي را مـورد ارزيـابي                   27طراحي شده بود كه     

بر روي فرضيه اصلي     » 5 و آزمون ويلكاكسون   4انهآزمون نش « نتايج حاصل از اين پژوهش كه با استفاده از دو روش            . قرار مي داد  

و فرضيه هاي فرعي انجام شد، اينگونه بود كه ميزان بازارگرايي و سه متغير اصلي آن يعني توليـد اطلاعـات، توزيـع اطلاعـات و             

 ادامـه   در.  بـالا و قابـل قبـول اسـت          استان سـمنان   پارك علم و فناوري    كوچك و متوسط مستقر در       پاسخگويي در شركت هاي   

  . علم و فناوري ارائه گرديده استر پاركهاي مستقر د شركتپيشنهادهايي به پارك هاي علم و فناوري، مراكز رشد، 
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  حسين مرداني : نويسنده مسئول يا طرف مكاتبه
1 . Market Orientation 

2 . Kohli & Jaworski 

3 . Likert Scale 

4 . Sign Test 

5 . Wilcoxon Test 
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  :واژگان كليدي 

 مراكـز رشـد     ،پـارك هـاي علـم و فنـاوري          ،   پاسخگويي به اطلاعات بـازار       ، توزيع اطلاعات  ، در بازار     توليد اطلاعات  ،بازارگرايي

  .   هاي كوچك و متوسط شركت،فناوري 

  

  مقدمه

در تاريخ بشريت، انسان آموخته است كه متوسط عمر خود          

 سـال برسـاند، امـا كمتـر شـركتي           75را افزايش داده و به      

توانسته است به اين عمر دسـت يابـد، بطوريكـه ميـانگين             

عمر همـه شـركت هـاي ژاپنـي و آمريكـايي و بـسياري از                

هـدف از ايجـاد     .  سـال مـي باشـد      5/12كشورهاي اروپايي   

پارك هـاي علـم و فنـاوري ايـن اسـت كـه بـه مـديران و                   

كارشناســان شــركت هــا، اصــول و قاعــده چابــك بــودن را 

بياموزد تا در چرخـه عمـر صـنعت متوسـط عمـر خـود را                

دفتر مراكز رشد وزارت علـوم، تحقيقـات و فنـاوري،       (. افزايش دهند 

1381(.  

چـك و   مسئله فوق به اين دليل است كه شـركت هـاي كو           

متوسط در رونق اقتصادي، توسعه فناوري و همچنين كـار           

توسعه اينگونه شركت هـا    . آفريني نقش بسيار مؤثري دارند    

در گرو ايجاد زيـر سـاخت هـاي لازم بـراي كـاهش خطـر                

يكـي از   . پذيري آنها در دوران رشد فعاليت خود مي باشـد         

مراكـز رشـد واحـدهاي      « مهمترين اين زيـر سـاخت هـا،         

مراكز رشد واحدهاي فنـاوري بـراي كـار         .  است  »1فناوري

آفرينان و واحدهاي كوچك و متوسطي كه با تكيه بر علـم            

و فناوري داراي ايـده هـاي محـوري قابـل تجـاري شـدن               

هستند، براي مدت چنـد سـال اطلاعـات و مـشاوره هـاي              

ضروري و نيز خدمات و تجهيزات مناسـب را بـراي رشـد و        

ا را براي حضور مـستقل و مـؤثر         ارتقاي آنها ارائه داده و آنه     

تحقيقـات نـشان    . در صحنه فناوري كشور آماده مي كننـد       

داده است كه اكثر شركت هاي كوچك و متوسط در سه يا            

. پنج سال اول تأسيس خود با ورشكستگي مواجه مي شوند       

عـدم تجربـه كـافي در       « دو دليل اصلي ايـن شكـست هـا          

مؤسـسه مطالعـات    (. مي باشد » سرمايه ناكافي   « و  » مديريت  

 درصـد شـركت     87 وليكن در حـدود      )1385بازرگاني، تهران،   

هاي كوچك كه توسط يك مركز رشد حمايـت شـده انـد،             

  . عمري بيش از پنج سال داشته اند

  

                                                
1 . Technology Incubators 

  

 يكي از عناصر حياتي موفقيت و بقاء اينگونه شركت ها،         لذا  

ــه     ــت ك ــدمات اس ــصولات و خ ــابي مح ــايي در بازاري توان

  واند در جهت دهي به اهداف، استراتژي ها،بازارگرايي مي ت

                     .و برنامه هـاي آنـان بـسيار مفيـد و تعيـين كننـده باشـد                

  ).1381دفتر مراكز رشد وزارت علوم، تحقيقات و فناوري، (

شركت هاي مستقر در پارك هاي علـم و فنـاوري بايـستي           

ــايي مــالي و   در مــدت اســتقرار خــود در ايــن مراكــز، توان

ساختاري جهت ادامه حيات در محـيط تجـاري حرفـه اي            

حاضــر بــدنبال بررســي ميــزان پــژوهش پيــدا كننــد، لــذا 

بازارگرايي شركت هاي كوچك و متوسط مستقر در پـارك          

علم و فناوري استان سمنان است و مي توان سـؤال اصـلي             

در اين پژوهش را اينگونه بيان نمود كه ميـزان بـازارگرايي            

 و متوسـط مـستقر در پـارك هـاي       در شركت هاي كوچك   

  علم و فناوري چگونه است؟

  

  سؤالات پژوهش 

ميزان بـازارگرايي در شـركت هـاي كوچـك و       : سؤال اصلي 

  متوسط مستقر در پارك هاي علم و فناوري چگونه است؟

  

  سؤالات فرعي

  ميزان توليد اطلاعات بازار در شركت هـاي كوچـك و             -   

 است؟متوسط مستقر در مراكز رشد چگونه 

  ميــزان توزيــع اطلاعــات بــازار در بخــشهاي مختلــف -   

شـركت هـاي كوچــك و متوسـط مــستقر در مراكـز رشــد     

 چگونه است؟

  ميزان پاسـخگويي شـركت هـاي كوچـك و متوسـط              -   

  مستقر در مراكز رشد به اطلاعات بازار چگونه است؟

  

  پژوهشچارچوب نظري 

و محققين طي سال هاي گذشته تـلاش هـاي دانـشگاهي            

عملي زيادي پيرامون مفهـوم بـازارگرايي انجـام داده انـد و         

در اين زمينه ديدگاه هاي متعددي ارائه گرديده اسـت كـه         
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مي توان آنها را بـه شـش گـروه تقـسيم بنـدي نمـود كـه                  

  :عبارتند از

ــري  )  1    ــصميم گيـــ ــدگاه تـــ ــاپيرو« ديـــ                          . »1شـــ
)Shapiro, 1988, 120(  

.  »2كـوهلي و جاورسـكي    « يدگاه هوشمندي بازار    د)  2   
)Kohli & Jaworski, 1990, 6(  

ــا فرهنــگ   )  3    ــر فرهنــگ ي ــي ب ــاري مبتن ــدگاه رفت دي

  )Narver & Slater, 1990, 21( . »3نارور و سلاتر« بازارگرايي 

ــتراتژيك  )  4    ــابي اسـ ــدگاه بازاريـ ــرت« ديـ .  »4رويكـ
)Ruekert, 1992, 228(  

.  »5 دشــپند و همكــاران« مــشتري گرايــي ديــدگاه )  5   
)Deshpande & etal, 1993, 27(  

.  »6لافرتــي و هالــت« ديــدگاه بــازارگرايي تركيبــي )  6   
)Lafferty & Hult, 2001, 108(  

ــي    ــه بررس ــه ب ــه در ادام ــدگاه  ك ــي دي ــدگاه دوم يعن دي

  .هوشمندي بازار كوهلي و جاورسكي خواهيم پرداخت

  

  ديدگاه هوشمندي بازار 

بازارگرايي يك نوع توليد اطلاعات گسترده سازماني مربوط        

به شناخت نيازهاي جاري و آتي مشتريان و توزيع اين نوع           

اطلاعات بين تمام اعـضاء سـازمان و پاسـخگويي گـسترده            

. سازمان به برآوردن نيازهاي جاري و آتـي مـشتريان اسـت       
)Kohli & Jaworski, 1990, 6.(  

 يـك تعريـف     1990 در سـال     »جاورسكي  « و  » كوهلي  « 

رسمي براي بازارگرايي ارائه دادند كه از سه عنصر كليـدي           

  : زير تشكيل شده است

  .توليد اطلاعات در بازار. 1   

  . توزيع اطلاعات. 2   

  .پاسخگويي. 3   

كــوهلي و جاورســكي بــا تمركــز بــر فعاليــت هــاي خــاص 

مليـاتي  بازاريابي، مفهوم بازاريابي را در قالـب بـازارگرايي ع         

تحقيقات ايـن دو محقـق در حـد گـسترده اي            . ساخته اند 

كوهلي « بر طبق نظريه    . مورد استفاده محققان قرار گرفت    

نقطــه شــروع بــازارگرايي، توليــد اطلاعــات » و جاورســكي 

نسبت به بازار است، يعني در اسـرع وقـت بتـوان نيازهـا و               

                                                
1 . Shapiro  

2. kohli & Jaworski 

3 . Narver & Slater 

4 . Ruekert 

5. Deshpande, etal 

6 . Lafferty & Hult 

 خواسته هاي مشتري را در مقايسه با رقبا شناسايي نمـود،          

لذا هوشمندي بازار، شـامل بررسـي دقيـق اعمـال رقبـا و               

شناسايي اقدامات آنـان در شـناخت نيازهـاي مـشتريان و             

بررسي محـيط بيرونـي ماننـد قـوانين و مقـررات دولتـي،              

» كـــوهلي و جاورســـكي « . مـــي باشـــد... تكنولـــوژي و 

هوشمندي بـازار را فقـط شـامل شـناخت نيازهـاي فعلـي              

 به نيازهاي آتي آنان نيز تـوجهي        مشتريان نمي دانند، بلكه   

بر همين اسـاس، سـازمان هـا، ابتـدا نيازهـا و       . خاص دارند 

ــپس      ــرده و س ــايي ك ــشتريان را شناس ــاي م ــته ه خواس

محصولاتي را توليد مي كنند كه بتواند آن نيازها را ارضـاء            

  .نمايد

  

  مدل تحليلي پژوهش

كــوهلي و جاورســكي بــا تمركــز بــر فعاليــت هــاي خــاص 

 مفهوم بازاريابي را در قالـب بـازارگرايي عمليـاتي           بازاريابي،

از » كـوهلي و جاورسـكي      « بطور كلي تعريـف     . ساخته اند 

 بازارگرايي نيز بر پايه سه متغير اصلي كه در شـكل شـماره         

آمده است، استوار مي باشد و همـانطور كـه در شـكل             ) 1(

مـديريت ارشـد كـه شـامل ريـسك          « نيز مشخص اسـت،     

 و پويايي هاي بين بخشي كـه شـامل          گريزي و تأكيد است   

تعارض و مرتبط بودن است و سيـستم هـاي سـازماني كـه      

شامل رسمي بودن، تمركز، بخـش بنـدي و سيـستم هـاي            

پاداش مي باشد، ورودي هـاي بـازارگرايي و كاركنـان كـه             

شامل تعهد سازماني و روحيه كار گروهـي اسـت و محـيط             

وژيكي است  كه شامل آشفتگي، شدت رقابت و تلاطم تكنول       

ــاي    ــه خروجــي ه ــار، ك ــرد كــسب و ك ــين عملك و همچن

را نشان مي دهد، تنها رابطـه و اثرشـان را بـا             » بازارگرايي  

  .بازارگرايي مشخص مي كند
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  مدل بازارگرايي از نگاه كوهلي و جاورسكي:  1شكل شماره 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

توليد اطلاعات در سراسر سـازمان     در واقع بازارگرايي يعني     

در ارتباط با نيازهاي فعلي و آتـي مـشتري، نـشر و توزيـع               

اطلاعات در بين بخشهاي سازمان و پاسـخگويي و واكـنش           

  . سراسري به آن هوشمندي است

)Kohli & Jaworski, 1990, 6(     و بـر اسـاس همـين سـه 

متغير اصلي در بازارگرايي است كه مـي تـوان گفـت كليـه            

    تايج، نقـش مهـم اطلاعـات را در هـر سـازمان نـشان               اين ن 

با اين حال اطلاعات بازار بطور كامـل بـا سـازمان     . مي دهد 

        مــرتبط مــي شــود و متناســب بــا آن مــورد اســتفاده قــرار

لازم به يادآوري است كه توليد و ايجاد اطلاعات،         . مي گيرد 

ازار وظيفه انحصاري بخش بازاريابي نيست، بلكه اطلاعات ب ـ 

بايد بطور جمعي توسط افراد و بخشها در سرتاسر سـازمان           

هاي مناسـبي بايـد وجـود داشـته          لذا، مكانيزم . توليد شود 

باشد تا اطلاعات توليد شده در يك محل بطور اثـر بخـش،             

بـا ايـن وجـود،      . به ديگر بخشهاي يك سازمان تسري يابـد       

بررسي ها نشان مي دهد كـه لازم اسـت بخـشهاي درونـي         

ان از اطلاعات ارزشمند در مورد كسب و كاري كه بـه            سازم

لـذا، مـشكل سـازمان هـا،        . آن مي پردازد، برخوردار گردند    

فقط كمبود يا فقدان اطلاعـات نيـست، بلكـه مـشكل ايـن          

است كه چطـور اطلاعـات موجـود در داخـل شـركت و در               

لذا، بـا بكـارگيري بازاريـابي       . بخشهاي گوناگون انتشار يابد   

زبور حل خواهد شد، زيـرا ايـن روش تنهـا           داخلي مشكل م  

روش رسمي در توزيع اطلاعات است كه مـي توانـد تعهـد             

لازم در كارمند را جهـت ارائـه اطلاعـات بـه سـاير بخـشها        

  .ايجاد نمايد

پاسخگويي به مجموعه فعاليت هايي اشـاره مـي كنـد كـه             

توسط شركت انجام مي گيرد تا بـه اطلاعـات بـازار كـه در            

ايجاد شـده و در بخـشهاي درونـي سـازمان      پهناي سازمان   

پاسخگويي ممكن است شكل هاي     . توزيع شده، پاسخ دهد   

مختلفي از برنامه ريزي بازاريابي تا تاكتيك هـاي تركيبـي           

    بازاريابي، از اجراي اسـتراتژي هـاي بازاريـابي تـا كنتـرل و       

پاسخگويي به اطلاعات بـازار بعنـوان       . باز خور را در برگيرد    

اي بازاريابي يك شركت موضوع پيچيده اي است        فعاليت ه 

كه نياز به تصميمات استراتژيك و توجه بـه نقـاط قـوت و              

ــي دارد  ــدات و فرصــت هــاي بيرون ــي و تهدي . ضــعف درون

پاسخگويي، شامل تصميم گيري درست در زمان درست بـا      

اتخاذ روشي انعطاف پذير مي باشد، بطوريكه نيازهاي بـازار          

تراتژي، برنامه ريزي و برنامـه هـاي        با تركيب درستي از اس    

  ).Dalgic, 1988, 58(. عملياتي ارضاء مي گردد

  

  

  مديريت ارشد

   ريسك گريزي-

  تأكيد-

  پويايي هاي بين بخشي

   تعارض-

  مرتبط بودن-

  يسيستمهاي سازمان

   رسمي بودن-

   تمركز-

   بخش بندي-

  سيستمهاي پاداش-

  بازارگرايي

  

   توليد اطلاعات-

   توزيع اطلاعات -

  پاسخگويي-

  كاركنان

   تعهد سازماني-

 وحيه كار گروهي ر-

  محيط

   آشفتگي-

   شدت رقابت-

  تلاطم تكنولوژيكي-

  

 عملكرد كسب و كار

Source: Kohli & Jaworski, 1993, 55  
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  اهداف پژوهش

بررسـي ميـزان بـازارگرايي در شـركت هـاي           : هدف اصـلي  

  .پارك هاي علم و فناوريكوچك و متوسط مستقر در 

  

  :ف فرعياهدا

  بررسي ميزان توليد اطلاعـات بـازار در شـركت هـاي              -   

  .مستقر در مراكز رشد كوچك و متوسط

ــازار در بخــشهاي  -      بررســي ميــزان توزيــع اطلاعــات ب

 مـستقر در مراكـز       كوچـك و متوسـط     مختلف شركت هاي  

 .رشد

كوچــك و   بررســي ميــزان پاســخگويي شــركت هــاي -   

  .مستقر در مراكز رشد به اطلاعات بازارمتوسط 

  

   پژوهشفرضيه هاي

ر علمـي محقـق     ، انتظا پژوهشبر اساس مدل مورد نظر در       

براي پاسخ به سؤالات پژوهشي، در قالب فرضيه هاي ذيـل           

  .بيان مي شود

 براي شركت هاي كوچك و      بازارگراييميزان  : فرضيه اصلي 

 اسـتان سـمنان    پـارك علـم و فنـاوري      متوسط مـستقر در     

  . پايين است

  

  : فرضيه هاي فرعي

كوچـك و     ميزان توليد اطلاعات بازار در شركت هـاي           -   

 . استان سمنان پايين استكز رشدا مستقر در مرمتوسط

  توزيع و نشر اطلاعات بازار در شركت هـاي كوچـك و     -   

 . استان سمنان پايين استكز رشدادر مرمتوسط مستقر 

  ميــزان پاســخگويي و واكــنش بــه اطلاعــات بــازار در -   

 استان  كز رشد ادر مر شركت هاي كوچك و متوسط مستقر       

  .سمنان پايين است

  

   و عملياتي كردن آنهاپژوهشمتغيرهاي 

با وجود اهميت و گستردگي مفهوم بازاريابي، توجـه كمـي           

بازاريابي در واقع يك فلـسفه      . به پياده سازي آن شده است     

فلـسفه كـسب و كـار متفـاوت از آن          . كسب و كار مي باشد    

چيزي است كه در پياده سازي اين مفهوم در قالب فعاليـت   

مـا از واژه    . سازمان منعكس مـي شـود     ها و رفتارها در يك      

بازارگرايي به معني پياده سازي مفهـوم بازاريـابي اسـتفاده           

بنابراين يك سازمان بازارگرا سازماني اسـت كـه         . مي كنيم 

              . فعاليــت هــايش ســازگار بــا مفهــوم بازاريــابي باشــد      

)Kohli & Jaworski, 1990, 8(.  

نبه اصلي و مـورد تأكيـد       در تعاريف متعدد بازاريابي، سه ج     

  :سازمان ها عبارتند از

  .تمركز بر مشتري.  1    

  .بازاريابي هماهنگ.  2    

  . سودآوري.  3    

با وجود تعدد تعاريف، اكثر آنها بـر جنبـه فلـسفي مفهـوم               

تأكيد داشته و تعريف عملياتي و كاربردي از بازاريابي كمتر         

املي مي توان يـك  ارايه شده است، بنابراين در يك بيان تك 

سازمان بازارگرا را سازماني برشمرد كه سه متغيـر ذيـل در          

  :يعني. آن بطور مشخص عملياتي شده باشد

توليد اطلاعات بازار كه عبـارت اسـت از ميـزان            :متغير اول 

درك نيازمندي و اطلاعات بازار توسط بخشهاي سازمان در         

دنبـال  جهت توليد و ارائه خدمات يا محصولات بهتر كه به           

  .دستيابي به موارد زير مي باشد

  .  بررسي ديدگاه مشتريان در رابطه با كالا و خدمات-   

  .  بررسي مرتب تأثير تغييرات محيط بازار بر مشتريان-   

  .  كسب اطلاعات اوليه از مشتريان-   

  .  يافتن تغيير در ترجيحات مصرف كنندگان-   

ميزان انتـشار    است از كه عبارت    توزيع اطلاعات  :متغير دوم 

و توزيع اطلاعات كسب شده از بازار در بخـشهاي مختلـف            

  .سازمان كه به دنبال دستيابي به موارد زير مي باشد

  .  بررسي روند بازار در جلسات مشترك بين بخشها-   

  مباحثه بخش بازاريابي و فـروش بـا ديگـر بخـشها در               -   

  .مورد نيازهاي مشتري

ت مربوط به رضايت مشتري در سرتاسـر          توزيع اطلاعا   -   

  .سازمان

  .  پخش اطلاعات مربوط به رقبا در بين بخشها-   

 پاسخگويي به اطلاعات بازار كه عبارت اسـت از       :متغير سوم 

مي گيرد تـا     هايي كه توسط شركت انجام       مجموعه فعاليت 

به اطلاعات بازار كـه در پهنـاي سـازمان ايجـاد شـده و در           

كـه بـه     مان توزيع شـده، پاسـخ دهـد       بخشهاي دروني ساز  

  .دنبال دستيابي به موارد زير مي باشد

عكس العمل مناسب شركت در مقابل تغييرات قيمـت      -

  .رقبا
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در نظــر گــرفتن تمــايلات مــشتري در تغييــر كــالا و   -

 .خدمات

 .هماهنگي بخشها با يكديگر -

 .توجه به پيشنهادات و انتقادات و شكايات مشتري -

  . اصلاحيانجام اعمال و اقدامات -

  )اطلاعات(ابزار گردآوري داده ها 

در اين تحقيق گردآوري داده ها به روش پيمايشي و آنهـم            

در واقـع بـراي     . با استفاده از پرسشنامه صورت مـي گيـرد        

: از دو نوع داده مي تـوان اسـتفاده كـرد          پژوهشي  انجام هر   

  .داده هاي اوليه و داده هاي ثانويه

 براي جمع آوري اطلاعـات      در اين پژوهش  : داده هاي اوليه  

  . اوليه از روش پرسشنامه استفاده شد

در اين پژوهش براي جمع آوري اطلاعات       : داده هاي ثانويه  

و طراحي مدل، از مطالعات     پژوهش  مربوط به مباني نظري     

كتابخانه اي، بررسي اسناد و مدارك علمي ايران، كتاب ها،          

  .تفاده شداس... مقالات، گزارشات و جستجوي اينترنتي و 

  

  جامعه آماري و روش نمونه گيري

همانطور كه بيان شد، براي پـژوهش مـورد نظـر در مـورد              

هاي كوچك و متوسط     ميزان استفاده از بازارگرايي، شركت      

مستقر در پارك علم و فناوري استان سمنان مـدنظر قـرار            

 شـركت كوچـك و      44، تعـداد    1387تا سـال    . گرفته است 

 واحـد   13ر شهرسـتان گرمـسار،       واحد فنـاور د    3(متوسط  

 واحد فناور در شهرستان دامغـان،       3فناور در شهر سمنان،     

تحت نظر پارك علم    )  واحد فناور در شهرستان شاهرود     25

و فناوري استان سمنان قرار گرفته اند كه در هـر شـركت،             

براي جمع آوري اطلاعات يا شخص مـديرعامل پاسـخگوي        

 مـديريت بـه انتخـاب       سؤالات خواهد بود يا يكي از سطوح      

معاونـت فـروش و بازاريـابي، معاونـت         : مديرعامل كه شامل  

توليد و بهره برداري، معاونـت اداري و مـالي، عـضو هيئـت              

مديره يا ساير بخشها است كه مي توانند به سؤالات پاسـخ            

  . بدهند

هـاي   شـركت (با توجه به اينكه تعداد جامعه آماري مدنظر         

 علـم و فنـاوري اسـتان    ر پـارك  كوچك و متوسط مستقر د    

شـود،    شركت تشكيل مي44محدود بوده و تنها از  ) سمنان

. صـورت گرفتـه اسـت     » سرشـماري   « لذا از جامعه آماري     

ضمن اينكه مي توان در پايان، نتايج اين پژوهش را به كـل       

شركت هاي مستقر در پارك هاي علم و فناوري كل كشور           

  . نيز تعميم داد

  

  ها رهاي مدل و آزمون فرضيهگيري متغي نحوه اندازه

با توجه به ماهيت كيفي عامل و متغيرهاي        پژوهش  در اين   

 در  1مورد نظر در مدل، هر سؤال با استفاده از طيف ليكرت          

زيـاد و   = 4متوسـط،   = 3 كم،  = 2خيلي كم،   = 1«  بخش   5

شود، ضمن اينكه تك تك       گيري مي   اندازه» خيلي زياد   = 5

ــؤالات ــاخص   س ــذا ش ــي دارد، ل ــت كيف ــشنامه ماهي  پرس

 » 2شـاخص ميانـه   « متغيرهاي اصـلي مـدل بـا توجـه بـه            

بنابراين هر متغير بـصورت زيـر محاسـبه         . شود  محاسبه مي 

  :شود مي

 10 تــا 1ميانــه ســؤال هــاي :   توليــد اطلاعــات در بــازار-

  .پرسشنامه

ــازمان   - ــشهاي س ــين بخ ــات در ب ــع اطلاع ــه :   توزي      ميان

  . پرسشنامه16 تا 11ي سؤال ها

 27 تـا  17ميانه سؤال هاي    :   پاسخگويي به اطلاعات بازار     -

  .پرسشنامه

 27طور كل عامل بازارگرايي با استفاده از ميانه تمام            همين

در ضـمن بـراي آزمـون       . شود  سؤال پرسشنامه محاسبه مي   

بـا توجـه بـه ماهيـت كيفـي          پـژوهش    هـاي     كردن فرضيه 

  اي مدل بطـور تـوأم از آزمـون     سؤالات پرسشنامه و متغيره   

بهبوديـان،  (.  استفاده شـده اسـت     4 و ويلكاكسون  3 نشانه هاي

هاي آماري در      ضمن اينكه براي تمام آزمون       )55-40،  1380

 درصـد در نظـر گرفتـه        95داري    اين تحقيق، سطح معنـي    

ها بـا خطـاي نـوع اول          شده است كه در اين حالت فرضيه        

   .شود  درصد انجام مي5كمتر از 

  

  روايي و پايايي ابزار اندازه گيري 

  :با توجه به اينكه

سؤالات مطرح شده در پرسشنامه دقيقـاً مطـابق بـا           )  1   

مدل بازارگرايي از نگـاه     (.  مي باشد  پژوهشمدل تأييد شده در     

  )كوهلي و جاورسكي

                                                
1 . Likert Scale 

2 . Median 

3 . Sign Test 

4 . Wilcoxon Test 
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اين پرسشنامه از جمله پرسشنامه هـاي معـروف در          )  2   

 از مقـالات و كتـب و پايـان        بازارگرايي است كه در بسياري    

  .از آنها استفاده مي شود... نامه ها و رساله ها و 

اينكه پرسشنامه مدنظر مطابق بـا فرهنـگ ايرانـي و           )  3   

فرهنگ حاكم بر شركت هاي مستقر در پارك هـاي علـم و     

  .فناوري قرار گرفته و بومي شده است

 كليه  قبل از اينكه پرسشنامه به طور عموم در اختيار        ) 4   

مديران ارشد شركت هاي مستقر در پارك قرار بگيـرد، بـه            

 نفر از مديران، پرسشنامه را پر نمودند كه         20طور تصادفي   

مشخص گرديد پاسخگويان بـراي پاسـخگويي بـه سـؤالات         

مشكل خاصي ندارند و مي توان پرسشنامه مزبور را به همه           

مديراني كه تحت نظر پارك علـم و فنـاوري  مـي باشـند،               

  . وزيع كردت

           ايـــن پرســـشنامه توســـط اســـاتيد محتـــرم و     )  5   

دست اندركاران و خبرگان شركت ها و كارشناسان محتـرم          

در پارك علم و فنـاوري مطالعـه گرديـده و بـا انجـام دادن       

يكسري اصلاحات، به تأييد و تـصويب نهـايي ايـن عزيـزان           

مه را بالا   توان ميزان روايي اين پرسشنا      رسيده است، لذا مي   

  .دانست

با توجه به اينكه پرسشنامه در چند مرحله توسـط اسـاتيد            

محترم و متخصـصان و صـاحبنظران دانـشگاهي و صـنعت            

بررسي و اصلاح گرديد، لذا پاسخگويان براي پاسخگويي به         

سؤالات پرسشنامه و فهم مناسب از آنها با مـشكل خاصـي            

      كل مواجــه نــشدند كــه پرســشنامه از ايــن نظــر فاقــد مــش

ضمن اينكه براي تعيين ثبات سازگاري درونـي و  . باشدمي  

بينابيني متغيرها و به عبارت ديگر همساني ابزار تخمـين و        

  : قابليت اعتماد و قابليت پيش بيني افراد، از سه روش

 3شاخص گاتمن ) 3 و   2دو نيم كردن  ) 2 1آلفاي كرونباخ ) 1

 آنها به ترتيـب  استفاده شده است كه مقدار آماره هر يك از    

ــايي 821/0 و 824/0، 79/0 ــابراين پايـ ــد، بنـ ــزار شـ              ابـ

  .اندازه گيري قابل قبول تلقي مي گردد

 

  هاي پژوهش نتايج حاصل از آزمون فرضيه

ها بـه شـرح زيـر     نتايج و يافته هاي حاصل از آزمون فرضيه       

  .مي باشد

                                                
1. Cronbach's Alpha 

2 . Split - Half 

3 . Guttman 

  : صورت فرضيه اصلي

وچـك و متوسـط      بـراي شـركت هـاي ك       بـازارگرايي ميزان  

  . استان سمنان پايين استپارك علم و فناوريمستقر در 

  

  فرم آماري فرضيه

  

0

1

: 3

: 3

Bazar geraee

Bazar geraee

H m

H m

≥


<

%

%  

  نتيجه آزمون آماري

  

  نتيجه آزمون آماري عامل بازارگرايي: 1جدول شماره 

 آزمون ويلكاكسون  آزمون نشانه

  هاي نشانه شاخص

كوچكتر، مساوي، (

  )بزرگتر

)23 – 18 - 0( 
آماره 

  ويلكاكسون
276 

 4  ميانه
ميانه برآورد 

  شده
5/3 

 1  مقدار احتمال 1  مقدار احتمال

  نتيجه آزمون
پذيرش فرضيه 

  صفر
  نتيجه آزمون

پذيرش فرضيه 

  صفر

  

  نتيجه گيري

در اين بخش همانطور كه مشخص است، در هر دو آزمـون            

بنـابراين  . شـود   د مـي  با قوت تمـام تأيي ـ    ) 0H(فرض صفر   

مورد تأييـد   ) 1H(توان نتيجه گرفت كه فرضيه محقق         مي

 هاي مستقر در پـارك       باشد و ميزان بازارگرايي شركت      نمي

  . علم و فناوري پايين نبوده و از سطح بالايي برخوردار است

  
  :  فرعي اولصورت فرضيه

كوچـك و   ركت هـاي    ميزان توليد اطلاعات بـازار بـراي ش ـ       

  . استان سمنان پايين استكز رشدامتوسط مستقر در مر

  
  فرم آماري فرضيه

  

0

1

: 3

: 3

Ijad hooshmandi

Ijad hooshmandi

H m

H m

≥


<

%

%  
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  نتيجه آزمون آماري
  

نتيجه آزمون آماري متغير توليد اطلاعات در : 2جدول شماره 
 بازار

 آزمون ويلكاكسون آزمون نشانه
  هاي نشانه شاخص

كوچكتر، (
  )ترمساوي، بزرگ

)29 – 12 - 0( 
ماره آ

  ويلكاكسون
435 

 5/3  ميانه
ميانه برآورد 

  شده
5/3 

 1  مقدار احتمال 1  مقدار احتمال

  نتيجه آزمون
پذيرش فرضيه 

  صفر
  نتيجه آزمون

پذيرش فرضيه 
  صفر

  
  نتيجه گيري

شود، در  تأييد مي) 0H(در اين بخش نيز فرض صفر 

بيان كرد كه ميزان توليد اطلاعات بازار نتيجه مي توان 

 هاي مستقر در پارك علم و فناوري استان  براي شركت

  .سمنان پايين نبوده و از سطح بالايي برخوردار است
  

  :  فرعي دومصورت فرضيه

توزيع و نشر اطلاعات بـازار بـراي شـركت هـاي كوچـك و            

  . استان سمنان پايين استكز رشدادر مرمتوسط مستقر 

  

   آماري فرضيهفرم

0

1

: 3

: 3

Tozee hooshmandi

Tozee hooshmandi

H m

H m

≥


<

%

%  

  
  نتيجه آزمون آماري

  
 نتيجه آزمون آماري متغير توزيع اطلاعات : 3جدول شماره 

 آزمون ويلكاكسون آزمون نشانه
  هاي نشانه شاخص

كوچكتر، (
  )مساوي، بزرگتر

)35 – 6  - 0( 
ماره آ

  ويلكاكسون
630 

 4  ميانه
ميانه برآورد 

  شده
75/3 

 1  احتمالمقدار 
مقدار 
  احتمال

1 

  نتيجه آزمون
پذيرش فرضيه 

  صفر
  نتيجه آزمون

پذيرش 
  فرضيه صفر

  

  يرينتيجه گ

شود، در  تأييد مي) 0H(در اين بخش نيز فرض صفر 

نتيجه مي توان بيان كرد كه ميزان توزيع اطلاعات بازار 

ي استان  هاي مستقر در پارك علم و فناور براي شركت

  .سمنان پايين نمي باشد و از سطح بالايي برخوردار است

  

  :صورت فرضيه فرعي سوم

ميزان پاسخگويي و واكنش به اطلاعات بازار بـراي شـركت           

 استان سمنان   كز رشد ادر مر هاي كوچك و متوسط مستقر      

  .پايين است

  

  فرم آماري فرضيه

0

1

: 3

: 3

Pasokhgooee

Pasokhgooee

H m

H m

≥


<

%

%  

  

  :نتيجه آزمون آماري

  

نتيجه آزمون آماري متغير پاسخگويي به : 4جدول شماره 

 اطلاعات بازار

 آزمون ويلكاكسون آزمون نشانه

  هاي نشانه شاخص

كوچكتر، مساوي، (

  )بزرگتر

)15 – 26 - 0( 
ماره آ

  ويلكاكسون
120 

 3  ميانه
ميانه برآورد 

  شده
5/3 

 1  مقدار احتمال 1  مقدار احتمال

  نتيجه آزمون
پذيرش فرضيه 

  فرص
  نتيجه آزمون

پذيرش فرضيه 

  صفر

  

  

  نتيجه گيري

) 0H(در اين بخش نيز مانند سه آزمون قبل فرض صفر 

شود، در نتيجه مي توان بيان كرد كه ميزان  تأييد مي

 هاي مستقر در پارك علم و فناوري  پاسخگويي شركت

و از سطح استان سمنان به اطلاعات بازار پايين نمي باشد 

  .بالايي برخوردار است

  

  نتيجه گيري

تجزيه و تحليل انجام شـده در ايـن پـژوهش، حاصـل داده            

 شـركت   41هاي جمع آوري شده از نظرات مديران ارشـد          
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مستقر در چهار مركز رشد واحدهاي فناور در پارك علـم و            

فناوري استان سمنان بـود كـه در قالـب پرسـشنامه و بـه               

سـؤالات منـدرج در     . شـده بـود   صورت طيف ليكرت ارائـه      

توليـد اطلاعـات،   پرسـشنامه، بـازارگرايي را در سـه سـطح     

ــازار مــورد  توزيــع اطلاعــات و  پاســخگويي بــه اطلاعــات ب

  .سنجش قرار مي دادند

ملاحظه گرديد، فرضيه اصلي و فرضـيه هـاي         همانگونه كه   

ــي  ــژوهش فرع ــشانه و   پ ــون ن ــتفاده از دو آزم ــا اس ــه ب ك

، مورد پذيرش قرار نگرفتند، بدين      ويلكاكسون آزمون شدند  

پاسـخگويي بـه    توليد اطلاعات، توزيع اطلاعات و      معني كه   

هـاي مـستقر در پـارك علــم و     اطلاعـات بـازار در شـركت    

فنــاوري اســتان ســمنان بــالا اســت و بــه تبــع آن، ميــزان 

  .بازارگرايي اينگونه شركت ها بالا مي باشد

  

   فناوري  علم وپيشنهادهايي به شركت هاي مستقر در پارك

مطابق مدل بـازارگرايي از نگـاه كـوهلي و جاورسـكي كـه              

شامل سه بخـش توليـد، توزيـع و پاسـخگويي مـي باشـد،               

پيشنهادهايي ارائه مي گردد كه آن را مـي تـوان در ادامـه              

  .ملاحظه نمود

  

  متغير ايجاد هوشمندي

اولين عنصر كليـدي در بـازارگرايي يعنـي ايجـاد و توليـد              

ر، از طريق مكانيزمهاي رسـمي و غيـر رسـمي      اطلاعات بازا 

چون بررسـي مـشتري، ملاقـات و مـذاكره بـا مـشتريان و               

شــركاء تجــاري، تجزيــه و تحليــل گــزارش هــاي فــروش،  

   .بدست مي آيد... تحقيقات بازار رسمي و 

  

پيشنهاد مي گردد ايجاد و توليد اطلاعات در بازار فقـط           ) 1

تمـامي بخـشها و   منحصر به بخش بازاريـابي نباشـد، بلكـه          

دواير سازمان نسبت به بازار و مشتري و كسب اطلاعـات از            

  .بازار هوشمند باشند

 

پيشنهاد مي گردد مكانيزمهـاي رسـمي و غيررسـمي،          )  2

ايجاد و توليد اطلاعات با رويكرد بازارگرايي تشكيل شود تا          

در آينـده ايـن نقـص سـاختاري موجـب ضـعف در كــسب       

 . اطلاعات نگردد

  

  

  وزيع هوشمنديمتغير ت

             دليــل كوچــك بــودن انــدازه شــركت هــاي مــستقر در ه بــ

پارك هاي علم و فنـاوري، انتـشار اطلاعـات مـي توانـد بـا           

سرعت خوبي صورت گيرد، اما مشكلي كه وجـود دارد ايـن      

است كه مديريت و اعضاي اين شركت ها به اندازه كافي به            

طلاعــات، و اهميــت انتــشار اطلاعــات، چــارچوب انتــشار ا 

  . سرعت انتشار اين اطلاعات واقف نيستند

  

پيشنهاد مي گردد ابتدا مـدير يـا مـديران ارشـد ايـن               )  1

شركت ها در زمينه مديريت و انتشار اطلاعات، آموزش هـا           

و مهارت ها و تجربيات لازم را كسب كنند، سپس متناسب           

با نوع ساختار شركت، سيستم و چارچوب انتـشار و توزيـع            

ت را طراحي كرده و آن را به ديگر اعـضاي سـازمان             اطلاعا

  .انتقال دهند

  

پيشنهاد مي گردد شركت هاي مستقر در پـارك هـاي           )  2

علم و فناوري، اندك نيـروي انـساني خـود را بـه گونـه اي                

آموزش دهند تا در جـذب و انتـشار اطلاعـات بـازار خبـره             

  .باشند

  

  متغير پاسخگويي به اطلاعات بازار

ــصر ــومين عن ــه  س ــخگويي ب ــازارگرايي، پاس ــدي در ب  كلي

اگر سازمان قادر نباشد كه به اطلاعـات    . اطلاعات بازار است  

              و نيازهــاي بــازار پاســخ دهــد، دو عنــصر اول بــي فايــده و 

بنابراين بر تمامي واحـدها و بخـشها        . بي ارزش خواهد شد   

ــند  ــخگو باشـــ   .لازم و واجـــــب اســـــت كـــــه پاســـ

مــديران اهــداف، اســتراتژي هــا، پيــشنهاد مــي گــردد )  1

ــت      ــود را در جه ــاري خ ــاي ك ــه ه ــا و برنام ــت ه سياس

پاسخگويي به نيازها و خواسته هاي مشتريان و بـازار بكـار            

  .بگيرند

 

پيشنهاد مي گردد مديران تصميم گيـري هـايي را كـه            ) 2

مي خواهند در رابطه با نيازها و خواسـته هـاي مـشتريان،             

ر، توزيع و پخش كـردن ايـن      كسب اطلاعات از نيازهاي بازا    

در شركت هـاي مـستقر در پـارك هـاي علـم و          ... نيازها و   

 . فناوري بگيرند، با توجه به اين متغير انجام شود
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