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  چكيده
هاي دانش بنيان ايران در طي يك پژوهش كيفي و آزمون ي شركتهدف اين پژوهش، كشف و معرفي الگوي بومي و رويكرد خاص بازارگرايي برا

از نوع روش تحقيق تركيبي و مشتمل بر دو رهيافت كيفي و كمي است. در بخش  حاضر پژوهش يك پژوهش كمي است. در طيها و برازش مدل فرضيه
هاي دانش بنيان ايران اي و مصاحبه با خبرگان و صاحبان شركتهكيفي پژوهش ضمن مطالعة اسناد و مدارك، مرور ادبيات نظري، انجام مطالعات كتابخان

بازارگرايي  خاص مدل ،اياز روش نظرية زمنيه گيريبهرهو سپس با استفاده شده  هابراي كدبندي مصاحبه MAXQDA 2020از قابليت هاي نرم افزار 
براي تحليل  SmartPLS3براي تحليل آمار توصيفي و   SPSSنرم افزارهاي  ليتطراحي و ارائه شده است. در بخش كمي نيز از قابها براي اين گونه شركت
بهره گرفته شده است. كدهاي اساسي، نظري و  مفهومي ، تعيين اعتبار و ميزان برازش مدلي پژوهشهاها، انجام آزمون فرضيهآمار استنباطي داده

اند. از آنجا كه تمامي مطالعات پژوهشي مبتني بر يك چارچوب نظري، ينشي استخراج شدهها، در فرايند كدگذاري باز، محوري و گزاي اين مصاحبههسته
از يك لنز نظري  بردنكند، پژوهش حاضر با بهرهميان آنها را تبيين ميمحتمل مدل مفهومي يا نقشة ذهني است كه متغيرهاي تحقيق و روابط علي 

هاي آشفتگي بازار، آشفتگي تكنولوژيكي و شدت رقابت بعنوان ميان سازة بازارگرايي و سازه دهد كهگرايي نشان ميپراگماتيستي و رويكرد كثرت
  وجود دارد. دارمثبت و معني همكنشي پيشايندهاي بازارگرايي و نيز با عملكرد كسب و كار بمثابة پسايند بازارگرايي پيوند

 

  گرايي، يادگيريييگراينوآور ،ييگراندهيآ ،ييگرابيرق ،ييگرايمشتر ،ييبازارگرا: هاي اصليواژه

  مقدمه - 1

تر از هاي مشتريان، پوياتر و پيچيدهامروزه محيط كسب و كار و اولويت
قبل شده است. راز ماندگاري كسب و كارها در يك فضاي متغير و سيال، 

است.  1ارتقاي عملكرد خود در راستاي سازگاري با الزامات بازار فرارقابتي
ها چه در محدودة ملي و چه در گسترة صلي بنگاههاي ايكي از هدف

است كه از برتري عملكرد آنها ناشي  2المللي داشتن برتري رقابتيبين
 گردد.ها محسوب ميشود و هدف غايي كسب و كارمي

بخشي بازاريابي، سازي بازارگرايي به مانند نقطة كانوني تحققمفهوم
ش كنوني است كه اي عصر پرچالهواكنشي راهبردي به پويايي

، رشد پرشتاب تكنولوژي و توسعة ارتباطات، جهان را به 3گستريجهان
دهكدة كوچكي تبديل كرده است كه در آن، كسب و كارها در يك پويش 
تكاملي، ناگزير از توسل به بازارگرايي به مثابة يك فلسفه و يك راهبرد 
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  تر و انتخاب دقيقبراي نيل به برتري رقابتي هستند. بازارگرايي با شناخت 
موثر در بازار، نقش قابل توجهي در ارتقاي عملكرد  5هايو مولفه 4هاسازه

   كند.كند و موفقيت درازمدت آنها را تضمين ميكسب و كارها ايفا مي
به بعد، بازارگرايي در ادبيات مديريت و  1990به همين دليل از سال  

ست. بازارگرايي به ويژه در دو ها را به خود معطوف كرده ابازاريابي، نگاه
انتفاعي، هاي انتفاعي و غيردهة اخير، در توليد و خدمات براي سازمان

كاربردي و  پذيري شناخته شده استهمواره بعنوان يك منبع رقابت
ها فارغ از اندازه، حوزه يا صنعت دارد. كولي و يكسان براي تمامي سازمان

دارند ان اين تئوري نيز اعلام مينظر، دو تن از صاحب1990، 6جاورسكي
شدن تجارت ترافزايش قدرت خريداران، رقابتي باكه دنياي امروز 

المللي، تغييرات سريع تكنولوژيكي و در نتيجه كاهش دورة عمر بين
محصول سبب شده است تا نيازهاي مشتريان و توقعات آنها در طول زمان 

ت و خدمات برتر، نياز به به سرعت تغيير كند، بنابراين ارائة محصولا
دارد  "بازارگرايي"به عبارت ديگر بررسي و پايش مداوم تغييرات بازار و 
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]39[.  
گيري از تئوري بازارگرايي، راهبردها و با بهره تاكند اين پژوهش تلاش مي

هاي دانش بنيان ايران ارائه دهد كارهايي را براي ارتقاي عملكرد شركتراه
كسب و كارها رد خاص بازارگرايي را براي اين نوع و الگوي بومي و رويك

يافتن پاسخ به پرسش پژوهش معرفي كند. بنابراين، هدف بنيادين اين 
  اساسي و محوري زير است:

ها، ابعاد بنيان ايران چگونه است و سازههاي دانشالگوي بازارگرايي شركت
  هاي اين بازارگرايي كدامند؟و شاخص

  حقيقمباني نظري و پيشينة ت - 2

  مباني نظري -2-1
 انديشمندانمعاني و تعابيري كه از بازارگرايي در فكر و ضمير بسياري از 

، در يابدبازتاب مي آنها در مقالات وبازاريابي وجود دارد  صاحب نظرانو 
هاي گيرد. وجود رهيافتوسيع معنايي و گسترة مفهومي قرار مي پيوستار

و بالندگي اين  ايي، نشانگر پوياييگوناگون و ساختارهاي مختلف بازارگر
هاي پراگماتيستي و رويكرد مفهوم است كه نگاه به آن از دريچة انگاره

 . سازدگرايي را ضروري ميكثرت

با نگاهي كلي و گذرا به رويكردهاي بازارگرايي و سازه هاي مورد استفاده 
ع گيري گسترة وسيها و بكاردر اين رويكردها، وسعت و تنوع رهيافت

. به رغم افزايش قابل توجه در شگفت انگيز استها در آنها بسار سازه
كميت و كيفيت مطالعات پژوهشي انجام شده پيرامون بازارگرايي، هنوز 
توافق و اجماع كاملي ميان انديشمندان مربوطه، پيرامون ابعاد مختلف 

نحوة  واحد، چگونگي توسعة دامنة آن، يبازارگرايي چون ارائة معنا و تعريف
سنجش و ارائة مقياس ارزيابي، ارائة مدل معين، چگونگي تحقق بخشي و 
پياده سازي و وجود نقشة راه واحد براي پژوهش هاي آتي وجود ندارد. 
پرسمان اساسي در اين زمينه، چرايي و علت وجودي رويكردهاي مختلف 

تر اينكه آيا ظهور اين طيف گسترده و پيدايش بازارگرايي است و مهم
ها، نكته اي منفي و بمثابة يك كژي و كاستي در گوني رهيافتگونه

 تئوري و  گسترة بازارگرايي تلقي مي شود؟

د كه گسترة بازارگرايي واقعا نكنمي تاكيد، 2000جاورسكي، كولي و 
در آخرين  آنها .]43[ه است تر از آن چيزي است كه قبلا بيان شدوسيع

پيوند با تجربة خود از تحقيقات  در 2017مقالة منتشر شده در سال 
دهند و اعلام بازارگرايي، به درستي به اين پرسش پاسخ مي

رويكرد ما به بازارگرايي، بيش از حد انتزاعي و عام است. اين "كنند:مي
كند. ... چارچوب براي هر نوع كسب و كاري به يك طريق كار نمي

 »هستند يمختلفبنابراين اساسا، كسب و كارها داراي ريتم و آهنگ 
هر سازماني در اين تحقيق، شده از بازارگرايي بر اساس تعريف ارائه .]45[

روند بازار هدف،  ،يسازمان يهايژگيبراساس شرايط و اقتضائات محيطي، و
بودن اهداف تجاري، نوع و ماهيت محصولات و هاي محيطي، متنوعپويايي

خود را از بازارگرايي با  خاصتواند و بايد برداشت مي خدمات توليدي و ...،
ها داشته باشد كه البته ملهم از تمركز بر تعدادي از سازه ها و مولفه

گرايي و شناختن نسبيتيعني به رسميت 7هاي پست مدرنيستيانگاره
هايي اين پنداشت در تقابل با ديدگاه باشد.مي 8انعكاسينگري يا خودخود

هاي گوناگون بازارگرايي رهيافت هاي موجود مياناست كه مخالف تفاوت
بوده و بر اين باور هستند كه بايد اجماع و اتفاق نظر كاملي در بازارگرايي 

 و اساسا بايد در جستجوي معني، الگو، اجرا و سنجشو وجود داشته باشد 
بايد در جستجوي ساختاري از اساسا و د يكسان و واحدي از بازارگرايي بو

هاي وجود رهيافت ها را با هم تلفيق كند.ديدگاه بازارگرايي بود كه تمامي
هاي متنوع، گوناگون و ساختارهاي مختلف بازارگرايي متشكل از سازه

در اين مفهوم است.  پوياييمفهوم بازارگرايي و وجود  بالندگينشانگر 
هاي اشاره شده در فوق، از چرايي هاي مختلفيآرايه بنابراين با توجه به

 وي يك رويكرد اقتضايي بود.در جستجتوان مي

هايي از مفاهيم بازارگرايي به موازات يكي از دلايل اصلي پيدايش بارقه
هايي در بازايابي بود كه بررسي دقيق بازاريابي، شناسايي وجود كاستي

، باركس 1986، 9توجه برخي از محققين را به خود معطوف كرد (هوستون
  .]26، 38[و ديگران)  1998، 12، فولرتون1971، 11و داردن 10دال

  هايي چون:كاستي
. عليرغم اينكه بازاريابي به معرفي دقيق قطعات پازلي چون محصول، 1

هاي توزيع، ترويج و غيره مي پردازد ولي رهنمودهاي كافي قيمت، كانال
 را و اجراي آنهاتر و دستيابي به تصوير بزرگبراي چيدمان اين قطعات 

  كند.ارائه نمي
ها در راستاي هوم بازايابي سبب شده است كه شركت. پذيرش مف2

به و جانبه كردن نيازهاي آنها، به صورت يكمحوري و برآوردهمشتري
ساز مبتني بر تكنولوژي و علوم فني براي ارائة شدت به منابع ايده

محصول جديد وابسته شوند و اين امر باعث شده است كه به موازات 
 ا انبوهي از كالاهاي تقلبي توليد شود.هاي تكنولوژيك، صرفپيشرفت

بازاريابي را بمثابة نقطة نهايي گذار  تحت هر شرايط، . درستي باوري كه3
كند، مورد تشكيك قرار تاريخي و تكاملي مفهوم كسب و كار قلمداد مي

ها و شرايط گرفت و مشاهده شد كه بازاريابي الزاما در همة موقعيت
كردن نياز مشتريان نيست و توسل به آن، بهترين گزينه براي برآورده

 شود.ها منجر ميعملا در بسياري از موارد به عملكرد ضعيف سازمان

ها تا پيدايش تئوري بازارگرايي ادامه داشت و پرسش پيرامون اين كاستي 
برسازي بازارگرايي، گشايشي براي عملياتي كردن مفهوم بازاريابي فراهم 

مفهوم بازاريابي در راستاي بهبود عملكرد  كرد و سبب شد تا به سهولت
نظران بر اين باور كسب و كار قابليت اجرايي يابد. بسياري از صاحب

هستند كه بازاريابي به معني فلسفة كسب و كار و بازارگرايي به معني 
بازاريابي است و پيوند ميان كسب و  اجراي فلسفة كسب و كار يا تحقق

نشان داد: 1توان در شكل شمارة ي را ميكار، بازاريابي و بازارگراي
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  ب و كار، بازاريابي و بازارگراييپيوند ميان كس :) 1شكل (

 رييگباعث شكل ،يينظران معاصر در برابر مفهوم بازارگراصاحب كرديرو
  ):2(شكل زير شده است  حول چهار محور هااز پژوهش يانيجر
 اتيو در ادب دييي تأكمبحث بر ادراك مفهوم بازارگرا ني، در امعنا 

 ست؟يچ ييشود كه بازارگرايپرسش مطرح م نيمربوط به آن، ا
 )1990؛ نارور و اسلاتر،  1990 ،يو جاورسك ي؛ كول 1994، 13(دي

] 17 ،39 ،50[.    
 در شود. يم ديتأك ييمبحث بر علل و آثار بازارگرا ني، در االگو

 و ايندهاپس ،پيشايندها يبخش به بررس نيمربوط به ا اتيادب
پرداخته  گريانجيم ايگر تعديل رهاييمتغ يبه بررس نيهمچن
؛  1990؛ نارور و اسليتر،  1993 ،يو كول ي(جاورسك شودمي
    .]46، 50، 43[ )2005و همكاران،   14ركايك
 و  سازيادهيجهت پ تيريمبحث بر عملكرد مد ني، در ااجرا

مربوط به آن،  اتيشود و در ادبمي ديتأك ييتحقق بخشي بازارگرا
توانند بازارگراتر يها چگونه مشود كه شركتيپرسش مطرح م نيا

، هريس و 2006، 15؛ گبهارد و همكاران 8199شوند؟ (دي، 
    .]52، 39، 28، 17[ )1998، 17، نارور و همكاران2001، 16اوگبونا

 گيري بازارگرايي و ابزار اندازه اسيمبحث بر ارائة مق ني، در اسنجش
موضوع مطرح  نيبخش، ا نيمربوط به ا اتيشود. در ادبيم ديتأك
را كاربردي كرده و آن  ييتوان مفهوم بازارگرايشود كه چگونه ميم

و  ي، كول1993و همكاران،  18را مورد سنجش قرار داد (دشپاند
، 1998، 19، دشپاند و فرلي1990و اسليتر،  ارور، ن1993همكاران، 
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    .]58، 21، 50، 47، 20[ )1997، 20رن
بازارگرايي بمثابة يك فلسفه، بعنوان يك شيوة برداشت و انديشيدن و يك 
راهبرد، بعنوان طرح كلي از يك رويكرد براي نيل به هدف تعريف 

شود. اگر هدف يك سازمان ارتقاء و بهبود عملكرد باشد اولا به لحاظ مي
و گردد نوع ادراك، تفكر و برداشت از موضوع، بمثابة يك فلسفه فهم مي

دوما بازارگرايي بمثابة شيوه و طرح كلي يك رويكرد براي نيل به اين 
  شود.  هدف بعنوان يك راهبرد تبيين مي

پذير براي و نيز تعميم 21شمول- جامع، فراگير و رويكرد توصيفياگر بتوان 
توان بمثابة هاي بازارگرايي ارائه كرد بازارگرايي را ميهمة ديدگاه

ح يك سازمان در اقيانوس بازارها تلقي نمود گيري صحينماي جهتقطب
  و آن را چنين تعريف كرد:

بازارگرايي بمثابة يك فلسفه و يك راهبرد، گرايش مسلط و برداشت 
سازگار با  يسازمان و انجام كار كياز اجراي فلسفة كسب و كار  ريفراگ
ميان سازمان و محيط  داريپا يهمكنش وسته،يبازار است كه بطور پ طيشرا
  .كنديا فراهم مر

  پيشينة پژوهش -2-2
اي از هاي مفهوم بازارگرايي در هالهمختصات و ويژگي 1980تا اواخر دهة 

ابهام قرار داشت اما مطالعات دقيق پيرامون آن نخستين بار از آمريكا آغاز 
سازي جامع و شفاف آن با تلاش دو مفهوم 1990شد و در ابتداي دهه 

هاي نارور و اسليتر و همچنين كولي و جاورسكي گروه از انديشمندان بنام
انجام شد كه به موازات هم ولي جدا از يكديگر، دو رويكرد از مفهوم فعلي 

با رويكرد فرهنگ  ،1990، 22بازارگرايي را ارائه كردند. نارور و اسليتر
 كاركرديگرايي و هماهنگي ميانگرايي، رقيبشامل مشتري 23سازماني

شامل ايجاد  24با رويكرد رفتار سازماني ،1990، رسكيو كولي و جاو ]50[
، به تبيين بازارگرايي ]39[ اطلاعات، انتشار اطلاعات و پاسخگويي

، رويكرد جديدي برسازي شد كه مبتني بر 90پرداختند. در اواخر دهة 
توانند ها مطلق و منحصر بفرد نبوده بلكه ميآن، هر يك از اين ديدگاه

واقع، هر رويكرد بر اساس شرايط و اقتضائات مكمل هم باشند و در 
هايي از يك مفهوم را نشان هاي سازماني، جنبهمحيطي و ويژگي

كنند كه ، بيان مي2017 ،25دهند. بعنوان مثال، دورسان و كيليكمي
رويكردهاي رفتاري و فرهنگي در بازارگرايي بجاي بديل و آلترناتيو "

 .]22[ "گر هستندبودن، مكمل يكدي

  
 

                                                            
19- Wrenn 
20- Approach-Wide 
21- Narver and Slater 
22- Organizational Behavior Approach 
23- Organizational Culture Approach 
24- Turkan Dursun & Ceyhan Kilic 
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چهار مبحث از مفهوم بازارگرايي :) 2شكل (

از آن زمان تحقيق پيرامون اين موضوع، بصورت تصاعدي رشد يافته، به 
مقاله در مورد  1000تا كنون، بيش از  1990اي كه از سال گونه

 ]27[) 2017بازارگرايي به رشتة تحرير درآمده است (كولي و جاورسكي، 
زارگرايي بسط و گسترش يافته مي باي، قلمروي مفهوو بصورت انفجار

، به مفهومي رايج و به 1990پس از سال  "بازارگرايي"مفهوم . است
بخشي مفهوم بازاريابي به اصطلاحي شايع تبديل شد كه در راستاي تحقق

شد و بطور گسترده مورد پذيرش صاحب نظران قرار گرفت آن استناد مي
موسسات پژوهشي و تاكنون در . ]49[) 2006، 26(ماسون و هريس

هاي فراواني پيرامون هاي معتبر خارج از كشور مطالعات و پژوهشدانشگاه
موضوع بازارگرايي انجام شده است اما در داخل كشور عليرغم اينكه 

، ديواندري 1388و نجفي،  هايي توسط محققيني چون كفاش پورپژوهش
رضايي و  ،1390، رجوعي، 1386، دعايي و بختياري، 1387و همكاران، 
ولي هنوز بازارگرايي  ]6، 5، 3، 3، 4[، انجام شده است 1384خائف الهي، 

هاي و به مطالعات و پژوهششود مفهوم نسبتا بديعي محسوب مي
  بيشتري جهت آشنايي كامل محققين به اين مفهوم نياز است.

  روش شناسي پژوهش - 3

 استفاده شده است. اين 27در اين پژوهش، از روش تحقيق تركيبي
بعنوان بنيان فلسفي خود بهره  28شناختي از پارادايم پراگماتيسمروش
برد كه در آن، از هر دو روش تحقيق كمي و كيفي در چارچوب يك مي

، شامل راهبردهايي چون 29پژوهش كيفي شود.مطالعة همزمان توصيه مي
مشاهده، مصاحبه و شركت گسترده در اموري است كه هر كدام به نحوي 

كسب اطلاعات دست اول در بارة موضوع مورد پژوهش ياري  محقق را در
هاي آن از شود كه يافتهدهند و عموما به هر نوع تحقيقي اطلاق ميمي

به دست نيامده باشد.  30سازيطريق فرايندهاي آماري و با مقاصد كمي
هاي شفاهي هاي اين نوع پژوهش از طريق مشاهده، مصاحبه يا تعاملداده

كنندگان، اسناد و متمركز بر معاني و تفسيرهاي مشاركت گردآوري شده و
اي است. هدف پژوهش كيفي، مدارك، ادبيات نظري و مطالعات كتابخانه

                                                            
25- Mason K.J., Harris L.C 
26- Mixed methods research  
27- Pragmatism paradigm 
28- Qualitative Research 
29- Quantification 

  .]9[) 1392(محمدپور،  32آزمايياست نه نظريه 31سازينظريه
پژوهشگراني كه به روش كيفي علاقمند هستند عموما با انبوهي از 

شوند كه درك و فهم شده رو به رو مييمتني گردآور - هاي ميداني داده
براينكه بحث و كند. مضافدقيق اطلاعات، آنها را با مشكل مواجه مي

نظمي و هاي تحقيقي، بعلت گستردگي و بيگيري در چنين گرارشنتيجه
رفت از اين فقدان ساخت تحليلي، بسيار دشوار است. بنابراين براي برون

افزارهاي كيفي اي و در كنار آن نرممينهتنگنا، استفاده از روش نظرية ز
تواند بسيار مفيد باشد. با روش نظرية مي MAXQDA 2020موثري چون 

اي اي براي كدبندي و استخراج كدهاي اساسي، نظري و هستهزمينه
ها كمك گرفته شده است و در نهايت مدل مفهومي پژوهش مصاحبه

بليت نرم افزارهاي طراحي شده است. در بخش كمي پژوهش نيز از قا
SPSS  ها و براي تحليل آمار توصيفي دادهSmartPLS3   براي تحليل آمار

ها، تعيين اعتبار و ميزان برازش انجام آزمون فرضيه ،هااستنباطي داده
هاي كمي به عنوان فنون مرتبط با مدل استفاده شده است. روش

شوند. ي تعريف ميگردآوري، تحليل، تفسير و اراية اطلاعات عددي و آمار
هاي آماري از اصول اساسي اين روش هاي عددي و تحليلاستفاده از داده
  شناسي هستند.

  جامعة آماري -3-1
جامعة آماري عبارت است از كلية عناصر و افرادي كه در يك مقياس 

فت اي) داراي يك يا چند صجغرافيايي مشخص (جهاني يا منطقه
محيط يا بستر مطالعه در اين  .]1[) 1382مشترك باشند (حافظ نيا، 

هاي دانش بنيان توليدي نوع يك واقع در استان تهران پژوهش، شركت
، اقتصاد انيبندانششود. اقتصاد شركت را شامل مي  352است كه تعداد 

نوينى است كه در آن توليد، توزيع و استفاده از دانش، منبع اصلي رشد و 
نيان، پيشران چنين اقتصادهايي بهاى دانشايجاد ثروت است. شركت
محور، افزايي علم و ثروت، توسعة اقتصاد دانشهستند كه به منظور هم

سازي نتايج تحقيق و تحقق اهداف علمي و اقتصادي و همچنين تجاري
هاي هاي برتر نقش دارند. سازمان شركتتوسعه در حوزة فناوري

ش قرار داده است شركت را تحت پوش 4932ايران كه تعداد  انيبندانش
                                                            

30- Theory building (Theory construction) 
31- Theory testing 
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آنها را به چهار دستة نوپاي يك، نوپاي دو، توليدي نوع يك و توليدي نوع 
هاي توليدي نوع يك برخلاف بسياري از دو تقسيم كرده است كه شركت

تر، به لحاظ هاي ديگر، قديميآپي حاضر در دستههاي استارتشركت
هستند. بنابراين از تري شدهتر و داراي محصولات شناختهاقتصادي با ثبات

هاي واقع در استان تهران بدليل هاي توليدي نوع يك، شركتبين شركت
 سهولت دسترسي براي انجام كار پژوهشي انتخاب شدند.   

  هاو اندازة نمونهگيري نمونه نوع -3-2
، 34محوريا معيار 33گيري هدفمنددر بخش كيفي پژوهش، بر اساس نمونه

. نه براي انجام مصاحبه استفاده شدن نموشركت بعنوا 12از مديران 
شوند و هاي كيفي استفاده ميگيري در روشهاي اين نمونهتكنيك

عبارتند از گزينش واحدهايي خاص مبتني بر اهداف خاص مرتبط با پاسخ 
در اين شيوة  .]8[ )1389هاي خاص تحقيق (محمدپور، به پرسش

عبارت ديگر، حجم نمونه به  گيري تعداد افراد مورد مصاحبه، يا بهنمونه
هاي مورد بررسي بستگي دارد. در اين شيوه، محقق پرسش 35اشباع نظري

كند كه در زمينة موضوع مورد بررسي يا كيفي با افرادي تماس برقرار مي
هايي از آن داراي اطلاعات و شناخت نسبتا كافي است. اين افراد را جنبه

مديران عامل يا اعضاي هيئت خوانند. در اين تحقيق از مي 36خبرگان
 براي انجام مصاحبه استفاده شده است. ،هامديرة شركت

. يري تصادفي يا راندوم استفاده شدگدر بخش كمي پژوهش نيز، از نمونه
اي است. نمايايي به درجه "37نمايايي"گيري كمي دستيابي به هدف نمونه
ا بازنمايي شود كه در آن نمونه به طور صحيح كل جمعيت راطلاق مي

سازي كند. در اين پژوهش بدليل حجم نسبتا كم جامعة آماري از مدلمي
جهت تجزيه  (PLS) 38معادلات ساختاري با رويكرد حداقل مربعات جزئي

ها استفاده شده است. بنابراين براي تعيين اندازة نمونة كمي و تحليل داده
استفاده شده  10، موسوم به قاعدة 1995، 39ي و همكارانباركل از روش

مطابق با اين قاعده، تعداد نمونه براساس بيشترين روابط ، ]12[ است
شود كه محاسبه مي 10موجود در بخش ساختاري مدل اصلي ضربدر 

آيد. با فرض بدست مي 100مطابق با مدل مفهومي پژوهش حاضر، عدد 
پرسشنامة  130ها، تعداد رفتن احتمالي تعدادي از پرسشنامهدستاز
 125هاي نمونه ارسال گرديد كه به ترونيك به آدرس ايميل شركتالك

   پرسشنامه پاسخ داده شد. 

  جامعة آماري -3-3
اي استفاده شده در بخش كيفي پژوهش، از مصاحبه و مطالعات كتابخانه

پذيري بالاي پژوهشگر جهت است. ماهيت اكتشافي پژوهش، انعطاف
كند و بر اين اساس، در جريان يكاوش موضوعات تازه و مبهم را الزامي م

منظم و ة عميق، نيمهشركت، مصاحب 12پژوهش از مديران 
ها با كسب اجازه از مصاحبه شوندگان يافته انجام شد. مصاحبهساختارنيمه

                                                            
32- Purposive sampling 
33- Criterion based sampling 
34- Theoretical Saturation 
35- Informants 
36- Representativeness 
37- Partial least squares (PLS) 
38- Barclay et al 

 ترضبط شد و بر روي كاغذ پياده شد. چرا كه تحليل و بررسي دقيق
و خواندن و  شوندگان به مرور چند بارة گفتگوهاي مصاحبهديدگاه

دقيقه به  75تا  45ها معمولا بين بازخواني مكرر نياز داشت. مصاحبه
ها براساس انجاميد و داراي پرسش محوري زير بود و باقي پرسشطول مي

 شد:شوندگان مطرح ميهاي مصاحبهگفته

بنيان شما تحت تاثير چه عوامل و متغيرهاي محيطي قرار شركت دانش
  دارد؟

هاي ، گردآوري داده40وهش، با استفاده از ابزار پرسشنامهدر بخش كمي پژ
بنيان توليدي نوع يك واقع در شركت دانش 130كمي و نظرسنجي از 

هاي اكتسابي استان تهران صورت گرفت. از پرسشنامه براي سنجش سازه
گرايي، گرايي، رقيبهاي مشترياز مرحلة كيفي پژوهش يعني مولفه

گرايي، گرايي، نوآوريگرايي، يادگيريآيندهكاركردي، ميان هماهنگي
آشفتگي بازار، آشفتگي تكنولوژيكي، شدت رقابت و عملكردهاي مالي، 

شاخص  51مشتري و بازار استفاده شده است كه در مجموع مشتمل بر 
  . انجام شداي ليكرت در محيط پنج گزينهسنجش است كه 

  هاروند كدگذاري و تجزيه و تحليل مصاحبه -3-4
استفاده شده است.  41ايدر بخش كيفي پژوهش، از روش نظرية زمينه

و آنسلم  42بارني گلاسر توسط 1967اي، ابتدا در سال روش نظرية زمينه
اي است كه اي، روش شناسي ويژهنظرية زمينه .]13[ ابداع شد 43اشتراس

 44تفسيري –هاي برساختي ها بر اساس بنيانسازي از دادهبا هدف نظريه
ها به معناي آن د و بسط يافته است و ساخت نظرية مبتني بر دادهايجا

شوند بلكه ها استخراج ميها و مفاهيم نه تنها از دادهاست كه اكثر فرضيه
 گيرند.  ها قرار ميمند در ارتباط با دادهدر جريان تحقيق هم بطور نظام

(از  45شود: كدهاي اساسيدر روند كدگذاري، سه نوع كد استخراج مي
) و 48(از طريق كدگذاري محوري 47)، كدهاي نظري46طريق كد گذاري باز

). كد، واژه يا 50(از طريق كدگذاري گزينشي يا انتخابي 49ايكدهاي هسته
دار و به شكل نمادين هاي معنيعبارتي كوتاه است كه بعنوان برچسب

كند و در برگيرندة ذات آن ويژگي يك موضوع يا پديده را برجسته مي
ه و مبين بخشي از گپ و گفت و مصاحبه يا يادداشت است. در بود

ساختة نمادين اي محققپژوهش كيفي، پژوهشگر در جستجوي سازه
هايي با چارچوبي گذاري عبارت از تنظيم مفاهيم يا مقولهاست. كد

مند و هدفمند است. كدگذاري باز، فرايند تحليلي است كه از طريق نظام
ها كشف ها و ابعاد آنها در مصاحبهه و ويژگيآن مفاهيم شناسايي شد

اي از مفاهيم (كدهاي) اوليه استخراج شد، شود. پس از آنكه مجموعهمي
ها) در هاي ثابت (تشابهات و تفاوتمفاهيم مشترك بر اساس مقايسه

                                                            
39- Questionnaire 
40- Grounded Theory (GT) 
41- Barney G. Glaser  
42- Anselm L. Strauss 
43- Interpretivism & Constructivism 
44- Substantive Codes 
45- Open Coding 
46- Theoretical Codes 
47- Axial Coding 
48- Core Codes 
49- Selective Coding 
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گذاري كدشوند كه به اين فرايند، بندي ميچارچوب مقولات عمده طبقه
بعد كدگذاري محوري و سپس در مرحلة پاياني،  گويند و در مرحلهباز مي

شود. در اين سازي انجام ميكدگذاري گزينشي يعني فرايند يكپارچه
دهد كه مرحله، پژوهشگر يك پارادايم كدبندي يا مدل نظري ارائه مي

  دهد.روابط همكنشي اين مقولات محوري را به صورت تصويري نشان مي
ها چندين بار مطالعه و كلية مفاهيم، گذاري، متن مصاحبهدر فرايند كد

اي شناسايي شد و با كدهاي اساسي، كدهاي نظري و كدهاي هسته
بندي گرديد و دسته MAXQDA 2020افزار هاي نرماستفاده از قابليت

براي هر سازه يا ابعاد سازه، طي جداول و نمودارهايي مورد بررسي و 
  تحليل قرار گرفت.

  ي پژوهشهايافته - 4

  دل برآمده از پژوهش كيفيم -4-1
هاي تلاش اين پژوهش نيل به يك مدل نظري بومي خاص شركت

ها و انجام كدبندي، با استخراج مفاهيم از مصاحبه .بنيان ايران استدانش
گذار بر سازة بازارگرايي يعني آشتفتگي بازار، آشفتگي عوامل تاثير

سازة  ،بدست آمد بعنوان پيشايند بازارگراييتكنولوژيكي و شدت رقابت 
گرايي، هماهنگي گرايي، رقيببازارگرايي از شش بعد مشتري

گرايي تشكيل شده گرايي و يادگيريگرايي، نوآوريكاركردي، آيندهميان
بعنوان پسايند بازارگرايي داراي سه نيز و سازة عملكرد كسب و كار است 

 1جدول  كه درمالي است عملكرد مشتري و عملكرد بعد عملكرد بازار، 
شده از مدل نظري استخراج 3 شكلهاي مدل مفهومي پژوهش و در سازه
  د:شومشاهده مي MAXQDA 2020افزار نرم

  هاي مدل مفهومي پژوهشمعرفي سازه :)1( جدول

 )هاكدهاي اساسي (مقوله
كدهاي

 نظري
 ايكدهاي هسته

 تغيير ترجيحات مشتريان

پيگيري محصول جديد توسط 
 مشتريان

براي محصولات جديد تقاضا 
 گرايش مشتريان جديد

 آشفتگي بازار آشفتگي بازار

  تغييرات سريع در تكنولوژي
ايجاد فرصت با تغيير در 

  تكنولوژي
با تغيير  هاي جديدخلق ايده

  در تكنولوژي

آشفتگتي 
 تكنولوژيكي

آشفتگي تكولوژيكي

  وجود رقباي قوي در صنعت
  اقدامات رقابتي جديد
  رقابت در قيمت

  هاي تبليغاتيمپينك
  هماهنگي در رقابت
  رقابت بيرحمانه

 شدت رقابت شدت رقابت

      
  رضايت مشتري

  خلق ارزش براي مشتري
  درك نيازهاي مشتري
  خدمات پس از فروش

  گراييمشتري

 بازارگرايي

  هاي رقباپايش سياست
  بيني رفتار رقباپيش

  نقاط ضعف و قوت رقبا
  گزيني محصولات رقبابهينه
  هاي رقباي استراتژيبررس

  گراييرقيب

ها آگاهي كاركنان از شايستگي
  و مسئوليت هاي خود

آگاهي كاركنان از اهداف 
  سازمان

اشتراك اطلاعات بازاريابي با 
  هاديگر بخش

مشاركت كاركنان در تهية 
  هابرنامه

همة كاركردها در خدمت 
  بازارهاي هدف

  بخشي جلسات ادواري ميان

هماهنگي 
  كرديكارميان

  محصولات جديد
     هاي جديدايده

  هاي جديدتكنولوژي
  فرايندهاي جديد

سازي محصولات تجاري
  جديد

بودن در خلق  پيشرو
  هاي تكنولوژيكنوآوري

  گرايينوآوري

  روندها و تحولات بازار
  تغييرات آتي كسب و كار
پايش تغيير ترجيحات 

  مشتريان
  پايش تغييرات تدريجي 

  گراييآينده

  يادگيري كليد بهبودي
  گذاريسرمايه

  حفظ مانايي
  مزيت رقابتي
  بهبود مستمر

  گرايييادگيري

  حجم فروش
  عملكرد بازار  سهم بازار

عملكرد كسب و كار   سطح وفاداري مشتري
 عملكرد مشتري  سطح رضايت مشتري

  حاشية سود
  عملكرد مالي  سود كل
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  (كدهاي باز، محوري و گزينشي) افزارشده از نرماستخراج ش كيفيمدل نظري برآمده از پژوه :) 3شكل (

  بنيان ايرانهاي دانشهاي مدل نظري پژوهش براي شركتسازه -4-2
يك مدل يا نظريه به طرح يا بازآفريني چيستي، چرايي و يا چگونگي يك 

پردازد و تلاش موضوع، يك مفهوم، يك پديده، يك سازه يا يك متغير مي

بنيان هاي دانشبه يك مدل نظري بومي خاص شركت اين پژوهش نيل
  . استمشاهده قابل  3ايران است كه  در شكل 
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، آشفتگي 51مدل نظري پژوهش، شامل پنج سازة آشفتگي بازار
  :است 54و عملكرد كسب و كار بازارگرايي، 53، شدت رقابت52تكنولوژيكي

  هاي براي شركت برآمده از پژوهش كيفي بازارگرايي  -بازارگرايي
  بنيان ايران داراي ابعاد زير است:دانش

.و ارائة  تمركز بر مشتري براي ارزيابي نيازهاي او - 55گراييمشتري .1
، عنصر محوري تمامي تعاريفي است كه از گزارة ارزش برتر

گويند: ، مي1990بازارگرايي ارائه شده است. كولي و جاورسكي، 
ارزش مان به ارائة كنندة گرايش مستمر يك سازتعيين بازارگرايي

، 1993، 56دشپاند و همكاران. ]39[ برتر براي مشتريان خود است
يك سازمان است  يگرايي مجموعه باورهاكنند كه مشتريتاكيد مي

، 57دي و وبستر .]20[ دهديقرار م تيرا در اولو يمشتر قيكه علا
 دارانياز خر يگرايي، درك كافكنند كه مشترياعلام مي، 1988

نارور و  .]14[ كرد جاديآنها ا يارزش برتر را برا تا بتوان هدف است
از  يگرايي، درك كافدارند كه مشترينيز اظهار مي، 1990اسليتر، 

ارزش مستمر  جاديهدف (مشتريان)، در راستاي توانايي ا دارانيخر
  .]50[ آنها است يبرا

درك نقاط قوت و ضعف شناسايي و به فرايند  -  58گراييرقيب .2
جاري و آتي و همچنين تجزيه و تحليل مجموعه رقباي 

 شود.ن هدف گفته ميكنندة انتظارات مشترياهاي تامينتكنولوژي
گرايي اعلام كردند كه رقيب 1997در سال  59يگنون  و اگزوربتگا

 به معني توانايي و عزم يك شركت به شناسايي، تجزيه و تحليل و
 .]27[ پاسخ به اقدامات رقبا مي باشد

كاركردي به استفادة ميانهماهنگي -  60كاركرديميانگيهماهن .3
مشتريان هدف  بهارزش برتر  ارئة گزارةهماهنگ از منابع شركت در 

آوايي همة واحدهاي عملياتي براي تحقق اهداف سازمان گفته يا هم
كنند كه بازارگرايي ، تاكيد مي1990مي شود. كولي و جاورسكي، 

پاسخ موثر به نياز  دادن نيست بلكهمسئوليت بخش بازاريابي  صرفا
  باشدهاي يك سازمان ميمامي بخشعملي ت بازار، مستلزم مشاركت

]39[. 

گرايي بمثابة انطباق سازمان با محيط در نوآوري - 61گرايينوآوري .4
هاي جديد براي خلق ارزش براي حال تغيير با كاربردي كردن ايده

هاي تواند در طي يك فرايند خلاق در حوزهمشتريان است كه مي
منابع، فرايند، بازار هدف، محصول، تكنولوژي، الگو و سازماندهي رخ 

                                                            
50- Market turbulence 
51- Technological turbulence 
52- Competitive intensity 
53- Business Performance (BP) 
54- Customer Orientation 
55- Deshpande et al 
56- Day & Webster 
57- Competitor Orientation 
58- Gatignon and Xuereb 
59- Inter-functional Coordination 
60- Innovation Orientation 

بازارگرايي "كنند كه ، استدلال مي1993دهد. كولي و جاورسكي، 
اساسا شامل انجام كاري جديد يا متفاوت در پاسخ به شرايط بازار 

. ]40[ "نمود يابدوآورانه ل يك رفتار نمي باشد و ممكن است به شك
ها به علت سازمان"كنند كه تاكيد مي، 2009دشپاند و همكاران، 

، 63زدايي، مقررات62فشار ناشي از محيط خارجي، نظير رقابت
يا به علت  هاي مشتريانو تقاضا 65، كمبود منابع64همشكلي

هاي متمايز، هاي درون سازماني مانند دستيابي به شايستگيگزينه
و كيفيت ه سطح بالاتري از اهداف و افزايش ميزان رسيدن ب

 .]20[ "كنندخدمات، نوآوري مي

به بازار در  سازمان گيري استراتژيكجهت به -  66گراييآينده .5
دهي تكاملي بازارها با استفاده از به شكل آنراستاي توانايي 

گفته (نگاشت آينده)  68نگاريبيني آينده) و آينده(پيش 67نگريآينده
هاي آيندهتعيين هاي ممكن، كه منجر به شناسايي آينده ودشمي

شود و حركتي پايدار براي هاي مطلوب ميمحتمل و انتخاب آينده
نيل به اهداف سازمان و جامعه از طريق خلق پيوستة ارزش برتر 

از نظر  ندهيتحولات آ ييكه با شناسا باشدبراي مشتريان هدف مي
از  قيو نيز درك عم رييتغ يهاجهت، شدت و گونه ،يفيو ك يكم

صورت  يزندگ وةيمقررات و ش ،يشناستيجمع ك،يروند تكنولوژ
يك "نگري بازار را بمثابة ، آينده1996كولي و جاورسكي،  گيرد.مي

گيري استراتژيك به بازار كه فراتر از مشتريان و رقباي جاري و جهت
را شكل  بازارها مدتي است كهتر از نيروها و فراگردهاي كوتاهگسترده

در ، 1994، 69هامل و پاراهالاد .]42[ كنند، تعريف مي"مي دهند
نگري صنعت، بمثابة توانايي سازمان آينده«گويند: مي 1994سال 

. . .  استدهي تكاملي بازارها بيني و شايد حتي شكلدر پيش
نگري صنعت بر اساس درك عميق از روند تكنولوژيك، آينده

تواند براي ررات و شيوة زندگي است كه ميشناسي، مقجمعيت
جاد فضاي رقابتي جديد استفاده شود نظر قوانين صنعت و ايتجديد

]33[.  

بازارگرايي نه ، 2017، 70دورسان و كيليك در همين ارتباط، به باور .6
نسبت به  فعالو پيش موضع كنشي ازتنها با موضع واكنشي بلكه 

كسب ، 1995اسليتر،  به اعتقاد .]22[ شودرها، مفهوم سازي ميبازا
بازارها  يروند تكامل ينيبشيپ يبرا يابزار خوب ديو كار بازارگرا با

 .]56[ داشته باشد

گرايي به مثابة نيرويي پيشران و يادگيري - 71گرايييادگيري .7
هاي ذهني براي فعاليتي سازمان شمول در راستاي مديريت مدل

                                                            
61- Competition 
62- Deregulation 
63- Isomorphism 
64- Resource scarcity 
65- Future Orientation 
66- Forecasting 
67- Futuring 
68- Hamel and Prahalad 
69- Dursun & Kilic 
70- Learning Orientation 
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ني است كه از توليد، به دهي الگوهاي رفتاري فردي و سازماجهت
گذاري و استفاده از دانش و اطلاعات در مورد نيازهاي اشتراك

هاي جديد مشتري، تغييرات بازار، اقدامات رقيب و توسعة فناوري
شود تا ارزش برتر را براي مشتريان خلق كند. بسياري از استفاده مي

 73ولي، ه72انديشمندان اين حوزه از جمله نارور، اسليتر، گرين لي
هاي بازارگرايي، و ... معتقدند كه يكي از سازه ]37، 30، 50[

 گرايي است. يادگيري

  منظور از آشفتگي بازار، نرخ تغيير در تركيب و  - آشفتگي بازار
باشد. آشفتگي بازار ناشي از عدم اطمينان در ترجيحات مشتريان مي

كه است  74اطمينان و ترديدتقاضا به دليل ترس، عدم
 كنند.كنندگان، در انتخاب يك محصول ناآشنا تجربه ميمصرف

  ييراتتغ يزانبه م يكيتكنولوژ يآشفتگ - آشفتگي تكنولوژيكي 
در عرضة  يناناطميا فناورانه اشاره دارد كه ناشي از عدم يكيتكنولوژ

موجود در علم،  هاييتمحدود يلمحصول/ خدمت مربوطه به دل
محصول / خدمت  ابييبازار هاييتقابل ينو همچن يمهندس
 .ها استشركت

  گذار ديگر بر تكوين رويكرد بازارگرايي، عامل تاثير - شدت رقابت
ثباتي رقابتي ناشي شدت رقابت در بازار است. شدت رقابت بدليل بي
هاي ها و تاكتيكاز حضور رقباي جاري و آتي، استراتژي

خواهد اندازي محصول شركت جويانة احتمالي آنها عليه راهتلافي
  بود.

  عملكرد يك كسب و كار داراي سه بعد زير  - عملكرد كسب و كار
   است:

هايي اين بعد از عملكرد كسب و كار، شاخص  -   75عملكرد بازار .1
چون افزايش حجم فروش و افزايش سهم بازار شركت در مقايسه با 

  رقبا را نشان مي دهد.
ش سطح اين بعد شامل معيارهايي چون افزاي -  76عملكرد مشتري .2

 باشد.وفاداراي مشتري و افزايش سطح رضايت مشتري مي

هايي چون حاشية اين بعد، تركيبي از شاخص - 77عملكرد مالي .3
 است. سود و سود كل نسبت به بزرگترين رقيب

  اعتمادپذيري يا قابليت اعتماد پژوهش -4-3
هاي كيفي، برخلاف معاني ثابت آن در پژوهش 79و پايايي 78مفاهيم روايي

و به  شودشامل ميها را تحقيقات كمي، طيف وسيعي از مفاهيم و واژهدر 
بيان ديگر، اين واژگان در تحقيقات كيفي دربرگيرندة مفاهيمي ثابت و 
جهاني نيست. بر خلاف تحقيقات كمي، بسياري از محققان كيفي احراز 

هاي متفاوت روايي و پايايي را براي پژوهش كيفي به دليل برداشت
                                                            

71- Greenley 
72- Hooley 
73- Fear, Uncertainty, Doubt (FUD) 
74- Market Performance 
75- Customer Performance 
76- Financial Performance 
77- Validity 
78- Reliability 

دانند. مكتب فايده ميگران بيو گفتارها از سوي مشاهده رفتارها
نيز بر اين باور است كه هيچ واقعيت واحدي در جهان  80گراييبرساخت

يك  81پذيرياجتماعي وجود ندارد كه بنواند تسخير شود. بنابراين تكرار
، مارشال و 1982، 82گوبا و لينكلن( آلود استهدف ساختگي و توهم

 –شود از اين رو، در تحقيق كيفي تلاش مي .]57، 13[) 1999، 83راسمن
 دوري روايي و اعتبار مفاهيم از – آن گرايانةاثبات غير هايدلالت سبب به

 ايشيوه به را كيفي تحقيق هايويژگي كه ديگري مفاهيم از و شود
در ، 2004فرناندز،  .گردد استفاده كنند،مي ارزيابي و كرده مطرح متفاوت

 گويد:لسفي پشت سر روش كيفي ميبارة ايدة ف

ايم كه شناسان دير زماني است به اين درك هراكليتوسي رسيدهما انسان"
  .]24[ "ي خود را در يك رودخانه بگذاريمتوانيم دو بار پانمي

پذيري در تحقيق كيفي غالبا اجتناب جستجوي تكرار بنابراين، از ايدة
، رويكرد 1982گوبا و لينكلن، از جمله  شناسان كيفيشود و اكثر روشمي

 و پايايي پذيري را در پژوهش كيفي بجاي روايياعتماد يا اعتمادقابليت

از همين رويكرد  كنند كه در پژوهش حاضر نيزمعرفي مي روش كمي
آنها معتقدند معيار قابليت اعتماد در برگيرندة چهار   .استفاده شده است

 :]31[ باشداگانه اما بهم مرتبط زير ميمعيار جد

 ها و فرايندهاي ضروري براي اعتماد به استدلال -  84پذيريباور
به عبارت ديگر باورپذيري به  گويندرا باورپذيري مي نتايج تحقيق

هاي تحقيق براي دهد كه آيا برساختهاين پرسش پاسخ مي
ها) باورپذير سازندگان واقعيت چندگانة اوليه (كنشگران يا سوژه

ها حاضر تلاش شد كه گردآوري و تحليل دادهدر پژوهش هستند؟ 
فارغ از سوگيري و ذهنيات پيشين  و 85بنديبا استفاده از زاويه

ها، مقولات و محقق انجام شود. همچنين كدهاي حاصل از مصاحبه
اي به منظور كسب بازخورد به چند نفر از نظرية زمينه

 كنندگان در تحقيق كيفي ارائه شد.  مشاركت

 گردآوري  نديفرا رييگيدر پ گريمحقق د ييتوانا -  86يريپذاطمينان
در پژوهش حاضر،  گويند.مي رييپذنانيها را اطمداده ليو تحل

شده و تمام ها به طور مبسوط بيانمراحل مختلف كدگذاري داده
ها، ها شامل متن مصاحبهجزئيات مراحل گردآوري و تحليل داده

هر مصاحبه، جداول  مقولات مربوط به كدگذاري و مفاهيم و
مقوله  سازي مفاهيم در قالب مقولات و شواهد مربوط به هرخلاصه

مستندسازي شده است تا در صورت لزوم قابل پيگيري و بازبيني 
  توسط محقق ديگر باشد.

 پذيري انتقال ،هاي پژوهشبه كاربردپذيري يافته -  87پذيريانتقال
پژوهش تا چه  هايهيافتدارد كه  ينشاره به اشود و ااطلاق مي

در  اين  .استفاده  است قابل هاو گروه هايتموقع يگردر د يزانم
                                                            

79- Constructivism 
80- Replicability 
81- Guba and Lincoln  
82- Marshal and Rasman  
83- Credibility 
84- Triangulation 
85- Dependability 
86- Transformability 
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كنندگان، حداكثر تنوع در انتخاب مشاركت رعايت پژوهش،
مشخصات  هايي با حوزة فناوري متنوع و گوناگون، بيانشركت
ها هاي پژوهش با نتايج ساير پژوهشكنندگان و مقايسة يافتهشركت

  پذيري بوده است.انتقال فزايشدر راستاي ا
 نتايج تاييد پذيري ناظر بر ميزاني است كه در آن  -   88تاييد پذيري

ها دارند و قابل تاييد است و اينكه نتايج، ريشه در داده تحقيق
در پژوهش حاضر تلاش محقق در  .ستيمحقق ن اتيحاصل ذهن

هاي مصاحبه و پرهيز از هدايت بودن پرسشراستاي خنثي
كننده به پاسخگويي در مسيري خاص، اجتناب از سوگيري، تمشارك

تاي ها، در راستعصب، پيشداوري و دانش قبلي در تحليل داده
                                                            

87- Confirmability 
 
 

 افزايش تأييدپذيري بوده است.

  فرضيات پژوهش -4-4
  :اندهنيز مشخص شد 4 شكلباشند و در ذيل مي شرحفرضيات پژوهش به 

H1:  داري وجود دارد.مثبت و معنيبازارگرايي رابطة و آشفتگي بازار ميان  
H2:  داري بازارگرايي رابطة مثبت و معنيو  يكيآشفتگي تكنولوژميان

  وجود دارد.
H3:  داري وجود دارد.بازارگرايي رابطة مثبت و معنيو شدت رقابت ميان  
H4: داري ميان بازارگرايي و عملكرد كسب و كار رابطة مثبت و معني

  وجود دارد.  
  
  

  افزار (كدهاي محوري و گزينشي)شده از نرممدل نظري برآمده از پژوهش كيفي استخراج :) 4( شكل
  

  ها و روش تحليلبررسي كفايت نمونه -4-5
هاي مورد نظر براي تحليل تعداد داده بمنظور پاسخ به اين پرسش كه آيا

 Bartlettو  KMO 89گيريعاملي مناسب هست از آزمون كفايت نمونه

باشد كه مقدار آن از مي KMO  ،857/0ميزان آمارة  شود. ميه استفاد
درصد است و  5، كمتر از Bartlettبيشتر است و ميزان آمارة  7/0

 دار است.دهد كه پيوند ميان متغيرها معنيبنابراين نشان مي
                                                            

88- Sampling adequacy test 

  گيريهاي اندازههاي مدلبررسي بارهاي بيروني شاخص -4-6
يا بارهاي  90ع بازتابي، از بارهاي بيرونيگيري از نوهاي اندازهدر مدل
هاي يك سازه با سازة براي بررسي ميزان همبستگي شاخص 91عاملي

 4/0شود و اين ميزان بايد برابر و يا بيشتر از مقدار مربوطه استفاده مي
دار و معني 4/0ها بالاتر از باشد. اين آزمون انجام شد و همة شاخص

 .بودند
                                                            

89- Outer Loadings 
90- Factorial Loadings 

H3 

H2 

H1 

H4
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  )AVEنگين واريانس استخراج شده (بررسي آزمون ميا -4-7
)، ميزان همبستگي يك AVE( 92آزمون ميانگين واريانس استخراج شده

دهد كه همبستگي بيشتر بيانگر هاي خود را نشان ميسازه با شاخص
آزمون  براساسيا بيشتر باشد.  5/0برازش بيشتر است و اين عدد بايد 

 هاي متغيرها قابلصداري ميزان همبستگي تمامي شاخمعني هشدانجام
   قبول است.

   بررسي آلفاي كرونباخ -4-8
، سازگاري منطقي يا 93در اين پژوهش با استفاده از آلفاي كرونباخ

هاي پرسشنامه مورد سنجش قرار گرفته ميان شاخص94پايداري دروني
است. پايداري دروني نشانگر ميزان همبستگي بين يك سازه و 

 ضمنا آلفايبيشتر باشد.  7/0بايد از  هاي مربوط به آن است وشاخص
 است كه عدد بسيار مناسبي است. 952/0كرونباخ مدل تحقيقاتي 

  )CRيررسي پايايي تركيبي  ( -4-9
شود  7/0براي هر سازه بالاي  CRيا  95در صورتي كه مقدار پايايي تركيبي
 كند و مقدارگيري را بيان ميهاي اندازهپايداري دروني مناسب براي مدل

هاي دهد. با ملاحظه به دادهوجود پايايي را نشان ميعدم 6/0كمتر از 
  ها وجود دارد.شود كه پايايي كاملي براي سازهگيري مياستخراجي نتيجه

  )HTMT(شاخص نسبت خصيصة متفاوت به مشابه  -4-10
، شاخص يا آزموني را 2015، 96هنسلر و همكاران براي ارزيابي اعتبار واگرا

و آن شاخص  ها باز نمودند كه به سرعت جاي خود را در پژوهشارائه داد
 شاخص نسبت خصيصة متفاوت به مشابه است. اي HTMTواگرا  ييروا

هايي را بطور شفاف، براي سنجش متغيرهاي يك پژوهش بايد معرف
نظر داشت كه مرتبط با ساير متغيرها نباشند تا قابل تميز از ساير در

هاي مشابه يك ن كار بايد نسبت همبستگي معرفمتغيرها باشد. براي اي
هايي متفاوتي باشد كه براي ساير متغيرها در معرف بيش از نسبت معرف

بيشتر باشد و در اين  9/0و اين معيار نبايد از  نظر گرفته شده است
  هاي كمتر از اين رقم بوده و قابل قبول است. پژوهش، تمامي داده

 tآمارة بررسي  -4-11

ها براي بررسي و برآورد ترين سنجهترين و متداوليكي از مهم  tآمارة 
+ در نوسان است 1تا  - 1. ضرايب مسير  بين استبرازش مدل ساختاري 

 6باشد.اين مقدار كه در شكل كه بيانگر وضعيت رد يا تاييد فرضيه مي
دار هاي تحقيق، معنيدهد كه آيا فرضيهشود، نشان ميمشاهده مي
بيشتر شود، نشان  96/1ير؟ در صورتي كه مقدار اين اعداد از هستند يا خ

توان هاي استخراجي ميها است. با نگاه به دادهاز صحت رابطه بين سازه
درصد صحت رابطة  99استنباط كرد كه ضرايب مسير عموما با اطمينان 

هاي بررسي فرضيه 2ضمنا در جدول شمارة  دهد.ها را نشان ميسازه
  شود:مشاهده مي اصلي پژوهش

                                                            
91- Average Variance Extracted 
92- Cronbach's Alpha 
93- Internal Consistency 
94- Composite Reliability (CR) 
95- Henseler et al. 

  
  )Z  (T – Valuesمودار ضرايب معناداري ن :) 4شكل (
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  اصلي پژوهش هايهبررسي فرضي :) 2( جدول

  t  آمارة هافرضيه
نتيجة 

 آزمون

: H1 .549/5  ميان بازارگرايي و آشفتگي بازار رابطه مثبت و معني داري وجود دارد  
پذيرش 

     فرضيه

: H2 600/4  گي تكنولوژيكي رابطه مثبت و معني داري وجود دارد.ميان بازارگرايي و آشفت  
پذيرش 

  فرضيه

: H3 .650/5  ميان بازارگرايي و شدت رقابت رابطه مثبت و معني داري وجود دارد  
پذيرش 

  فرضيه

: H4 .005/13  ميان بازارگرايي و عملكرد كسب و كار رابطه مثبت و معني داري وجود دارد  
پذيرش 

  فرضيه

 زير به شمارهايدر دو جدول توان از نرم افزار را مي استخراجي هايداده
مقايسة آنها با ارقام قابل قبول و  با توانمي كه خلاصه كرد 4و  3

هاي مدل در سازهروايي و  پايايي كاملي  كه دكرگيري نتيجهاستاندارد 

هاي شاخص و ميزان همبستگيو  وجود داردمفهومي پژوهش حاضر 
  دار، مثبت و سازگار است:، معنيتمامي متغيرها

  )1( استنباطي آمار نتايج :) 3( جدول

  ها و معيارهاشاخص

شاخص 
روايي 
  محتوايي

)CVI(  

آزمون 
كفايت 

  گيرينمونه
)KMO(  

سطح 
  داريمعني

  آزمون
Bartlett  

ريشة دوم 
ميانگين 
باقيماندة 
  شدهاستاندارد

)SRMR(  

  آلفاي كرنباخ

/87  مدل كلي
0 

857/
0 

000/
0 119/0  952/0  

  )2( استنباطي آمار ) : نتايج4جدول (

  هاابعاد و سازه

ميانگين
واريانس 

 استخراج شده

)AVE( 

  آلفاي كرنباخ
 پايايي تركيبي

 
)CR(  

 معيار

 
R2 

 معيار

 
2Q  

شاخص نيكويي 
 برازش

)GOF(  

ها و پيوند ميان سازه
  ضرايب مسير

 بازار يآشفتگ

MT  
051/20  859/0  905/0  - - - BP -> CP 

789/0  

  تكنولوژيكي يآشفتگ
TT  

936/14  744/0  854/0  - - - 
BP -> FP 

783/0  

  شدت رقابت
CI  

406/16  877/0  908/0  - - - 
BP -> MP 

782/0  

  بازارگرايي
MO  

875/11  948/0  952/0  754/0  218/0  452/0  
CI -> MO 

385/0  

  گراييمشتري
CO  

795/18  889/0  918/0  662/0  258/0  440/0  MO_ -> BP 
677/0  

  گراييرقيب
COO  

183/16  834/0  879/0  508/0  428/0  582/0  MO_ -> COO 
713/0  
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  كاركرديهماهنگي ميان
IC  

228/8  837/0  875/0  235/0  098/0  299/0  MO_ -> CO 
814/0  

  گرايييادگيري
LO  

819/14  857/0  896/0  482/0  270/0  469/0  MO_ -> FO 
662/0  

  گراييآينده
FO  

796/16  833/0  890/0  438/0  256/0  438/0  MO_ -> IC 
485/0  

  گرايينوآوري
IO  

606/15  882/0  910/0  637/0  367/0  544/0  MO_ -> IO 
798/0  

  عملكرد كسب و كار
BP  

383/13  784/0  848/0  458/0  203/0  360/0  MO_ -> LO 
694/0  

  عملكرد مالي
FP  

421/22  712/0  874/0  614/0  451/0  430/0  MT -> MO 
369/0  

  عملكرد  بازار
MP  

953/15  705/0  871/0  612/0  449/0  427/0  TT -> MO 
276/0  

  عملكرد مشتري
CP  

982/21  757/0  892/0  622/0  478/0  467/0    

  گيري نتيجه - 5

پژوهش نشان مي دهد كه كسب و كارها به منظور ارتقاي عملكرد  اين
شدت رقابت  تر، با تلاطم تكنولوژيكي بيشتر وخود در بازارهاي آشفته

در اين تحقيق بدين معني است كه  تربايد بازارگراتر شوند بازارگرا بالاتر
گرايي، بر ابعاد مشتري بطور خاص بنيان ايرانهاي دانششركت
گرايي و گرايي، آيندهكاركردي، نوآوريميان هماهنگيگرايي، رقيب

اساس گرايي تاكيد بيشتري داشته باشند و ساختار خود را بريادگيري
  آنها شكل داده و بازتعريف كنند.

  عبارتند از:پژوهش حاضر  نتايج كلي
 دياحتمالا با كنند،يم تيتر فعالمتلاطم يكه در بازارها ييهاسازمان-
طور پيوسته محصولات و خدمات خود را تكامل بخشند تا بتوانند ب

 يارهارا برآورده كنند. در عوض در باز انيمشتر رييدرحال تغ حاتيترج
ايستا و پايدار، محصولات و خدمات سازمان ممكن است به تغيير نسبتا 

است كه  از آن هاي اين پژوهش حاكياندكي نياز داشته باشند، يافته
هاي مشتريان در كردن نيازها و خواستهكسب و كارها براي برآورده

  بازارهاي متلاطم و آشفته بايد بازارگراتر شوند. 
 ييهاكند. سازمانها اشاره ميها به ستادهيل دادهتكنولوژي به نحوة تبد-

توانند از ينوظهور قرار دارند م يهايو فناور عيسر راتييكه در معرض تغ
 جهيدرنت نند،را خلق ك يرقابت تيمز ،يكيتكنولوژ يهاينوآور قيطر

در مقابل،  ابد،ييگرايي بازارگرايي بر عملكرد افزايش متاثير بعد نوآوري
 نكهيكنند از اي(بالغ) كار م داريپا يهايكه با تكنولوژ يياهسازمان

نسبتا  ابند،يدست  يرقابت تيبه مز ينوآوري تكنولوژ قيبتوانند از طر
 يبازارگرايي متك گراييبر بعد مشتري شتريب ديدور از انتظار است و با

باشد، پيوند ميان بازارگرايي و  شتريب يكيتكنولوژ يباشند. هر چه آشفتگ
   شود.تر ميقوي، گراييو كار از طريق بعد نوآوري ملكرد كسبع

بر شدت  تواننديبرجسته م ياز رقبا كيكه هر  يمهم ريتأث ليبه دل-
است. هرچه درجة  يضرور ب،يبر رق كيرقابت داشته باشند، نظارت نزد

 شتريگرايي بر عملكرد بمثبت مشتري ريرقابت كمتر باشد، تأث يفشردگ
مثبت  ريباشد، تأث شتريرقابت ب ينيز هرچه درجة فشردگخواهد بود و 

  خواهد بود.  شتريبر عملكرد ب راييگرقيب
 ياگسترده قاتيبر عملكرد كسب و كار، موضوع تحق ييتاثير بازارگرا-

است كه با رويكردهاي گوناگون در كشورهاي مختلف دنيا انجام شده و 
كه  دهديو نشان م مورد بررسي و كاوش همه جانبه قرار گرفته است

و عملكرد كسب و كار در سراسر جهان مثبت و  ييپيوند ميان بازارگرا
 كند.هاي اين پژوهش نيز آن را تاييد ميهمانطور كه يافته استسازگار 
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