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را بین بازارگرایی و گرایش کارآفرینانـه       ، چالشی بالقوه    )2002(در آغاز هزاره سوم     جدیدترین مطالعات   
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. ها از بالاترین فرد مسئول در امـور بازاریـابی هـر شـرکت گـردآوری شـد       نظر این شرکت  اطلاعات مورد 
هـای    شاخص. ازارگراییب گرایش کارآفرینانه، ابعاد ساختاری سازمان و     : متغیرهای اصلی تحقیق عبارتند از    

از سوی دیگر روش تحقیـق حاضـر        . باشند  سهم بازار، رشد فروش و حاشیه فروش می       : عملکرد نیز شامل  
  .باشد نیز تحقیق همبستگی، با ماهیت کاربردی و مقطعی می

نتایج نشان داده که گرایش کارآفرینانه، رابطه مستقیم و مثبتی بـا بـازارگرایی نـدارد، بلکـه از طریـق                     
همچنین مشخص شده است که تأثیر . ش گروه بندی، تأثیر معکوس بر بازارگرایی قابل مشاهده است         کاه

گردد با هنگامی که توسط بـازارگرایی   اجرایی گرایش کارآفرینانه، هنگامی که توسط بازارگرایی تعدیل می       
بازارگرایی در سازمان   ها برای ایجاد یا حفظ اصول         سازمان. کند و بی تأثیر است      تعدیل نگردد تفاوتی نمی   
به عبارت دیگر، با کـاهش میـزان        . بندی در ساختار سازمانی خود، همت گمارند        خود، باید به کاهش گروه    

گستردگی وظایف، در یک محدوده از پیش تعیین شده، یا به عبارت دیگر کاهش تخصصی بودن به ایـن                   
 تخصـصی تفکیـک و تقـسیم شـوند در        های سازمان کمتر به وظـایف جداگانـه و          معنا که کارها و فعالیت    

  .راستای اجرای اصول بازارگرایی قدم خواهند گذارد
  

  واژگان کلیدی
، نوآوری، مخـاطره پـذیری،    )پاسخگو بودن (اطلاعات، پاسخگویی   ) پخش(اطلاعات، انتشار   ) کسب(تولید  

یی، گـرایش   پیشگامی یا پیشتازی، رسمی بودن، متمرکز بودن، گروه بندی یا تخـصص گرایـی، بـازارگرا               
  کارآفرینانه، عملکرد کسب و کار
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  مقدمه
هـای اسـتفاده از فنـون و ابزارهـا، منـابع انـرژی و افـزایش میـزان          با سرعت یافتن دگرگونی در شیوه   

های اخیر، تنوعی فزاینده در ساختار بازارها پدیدار گشته و با همین تنوع و همچنین                 گذاری در سده    سرمایه
امـا سـطح    . برای مشتری، شرایطی نوین و متفاوت پدید آمـده اسـت          » ن یا آن  ای«گسترش دامنه انتخاب    

هـای   باید گفت که با ظهور افـق . های مشتری همراه نبوده است  های مزبور با سطح رشد خواسته       پیشرفت
. های پژوهش، ضریب بالایی از تخصصی شدن پدید آمـده اسـت             های تفکر و شیوه     تازه پیش روی روش   

  .اند ای پدید آورده د، ابزارهای جدید آفریده و ابزارهای جدید شرایط تازهتخصص در دوران جدی
هـا    سـال . گردیـد   روزگاری قواعد بازاریابی با نگاهی از درون شرکت به بیرون آن تعیین و تعریـف مـی                

ها دریافتند که برای رشد و توسعه خود باید با توجـه بـه نیازهـای بیـرون بـه درون                       طول کشید تا شرکت   
اند و اصرار به فروش تولیدات خـود،          هایی که قاعده بازی را نشناخته       هنوز بسیارند شرکت  . پردازندشرکت ب 

هـای زیـادی در دوران        بازاریابی و مفاهیم مرتبط با بازار، دگرگـونی       . بدون توجه به نیازهای مشتری دارند     
ضـر قـرار دارد، چـرا کـه         های عـصر حا      از آن رو مورد توجه سازمان      1بازارگرایی. حاضر به خود دیده است    

مشتری اکنون به دلیل پیشی گرفتن تولید بر تقاضا و افزایش رقابت میان تولیدکنندگان، انتخاب گر شده                  
بازاریـابی، امـروز نـه بـر     . ها اسـت   آن2های امروز در گرو رضایتمندی مشتریان بقا و توسعه سازمان   . است

: تـوان گفـت     به طور کلی می   .  استوار شده است   محور امکانات تولیدی که براساس تأمین رضایت مشتری       
هـدف اصـلی بازاریـابی،      . وظیفه بازاریابی تنها افزایش تقاضا برای تعـدادی از کالاهـا و خـدمات نیـست               

از . باشـد   به عبارتی مهارت تنظیم و اداره سطح، زمان و ترکیب عوامل تقاضا مـی             . است» مدیریت تقاضا «
بازار، تکنولوژی، محیط   : های روزافزون عوامل مؤثر و متعددی مانند        ها با چالش    سوی دیگر امروزه سازمان   

اند که واکنش موفقیت آمیز سازمان به ایـن           قانونی، محیط اجتماعی، مسائل جمعیت شناختی و رقبا مواجه        
. تر خواهـد بـود      های آینده بسیار وسیع     با آغاز قرن جدید دگرگونی    . ها مستلزم دگرگونی خواهند بود      چالش
داد و  «ند که؛ آیا مفهوم بنیادین مـدیریت بازاریـابی بایـد بـر               هست مندان اکنون با این پرسش درگیر     اندیش
ها از بازاریابی خدمات و کالاهـا در حـال دگرگـونی اسـت و      باشد؟ برداشت » ها  شبکه«یا  » روابط«،  »ستد

  .ژه خود را دارندهای نوین و بازار یکپارچه جهانی هم، تأثیرهای ژرف و وی روی آوردن به تکنولوژی
 بعـضاً بـدون پـشتوانه       -ای نه چندان دور تولیدکنندگان با اتکای صـرف بـه تولیـدات خـود                در گذشته 

به عبارتی محصول محـوری  . شدند و سعی در فروش و افزایش مداوم آن داشتند          وارد بازار می   -تحقیقاتی
به تـدریج و بـا      . ساخت  تجلی می و دستیابی به فروش بیشتر نسبت به رقبا، اهداف اساسی هر شرکت را م             

بـه  . تشدید فضای رقابتی در بازار، مفهوم فروش جای خود را به کسب سـهم بیـشتری از بـازار تغییـر داد      
... های تحقیقاتی، تخمین و ارزیابی میزان تقاضـای بـازار، کـشش قیمتـی تقاضـا و                    عبارت دیگر پشتوانه  

  .در بازار اهمیت یافتند» بترقا«مسائلی بودند که به دلیل محور گردیدن موضوع 

                                                 
1- Market Orientation 
2- Customers Satisfaction 
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های بعضاً یکسان و جهانی شده، به تـدریج           به موازات این مسائل و اشباع شدن اکثر بازارها از خواسته          
ها مجبور شدند کـه بـرای         های جدید برای رفع نیازهای مشتریان، ارزشمند گردید و سازمان           تولید خواسته 

پاسخگو باشند، چه در غیر این صورت در میدان رقابـت در          ادامه حیات خود به این نیاز جدید مشتریانشان         
کـارآفرینی گرایـی یـا مـدیریت        (گرایش کارآفرینانـه    . کردند  صنعت خود رو به انحطاط و زوال حرکت می        

 مفاهیم ارزشمندی گردیدند که برای ارضـاء ایـن نیـاز            1-گرایی  نه فقط مشتری   -و بازارگرایی ) کارآفرینانه
بـدیهی اسـت بـرای بـه کـارگیری و ترکیـب       . ها به کار گرفته شوند  سوی سازمانجدید مشتریان، باید از   

هـای خـود      ها به پیش نیازهایی همچون بررسی ساختار درون سازمانی شرکت           مناسب این اصول، سازمان   
های مـشتریان، و      های بروز و ظهور نوآوری در تولیدات، لحاظ کردن خواسته           متکی هستند تا بتوانند زمینه    

  .ریزی نمایند را برنامه) دامه حیات سازمانیابرای ( مناسب کسب و کار عملکرد
های مختلف گرایش کارآفرینانه و بـازارگرایی و همچنـین نقـش           در این پژوهش سعی شده است جنبه      

هـای تولیدکننـده کالاهـای مـصرفی مـورد            ساختار سازمانی در این بین، بر عملکرد کسب و کار شـرکت           
  .بررسی قرار گیرد

  
  ایش کارآفرینانه و بازارگراییگر

 و  3 اولین پژوهشگرانی بودند که در مطالعات خود، بین کارآفرینان مستقل          1970 در سال    2کولینز و مور  
هـای جدیـد    تمایز قائل شدند و این طور عنوان نمودند که کارآفرینان مستقل سازمان   ] یا سازمانی  [4اداری

هـای جدیـدی را در        ر حالی کـه کارآفرینـان اداری سـازمان        رسانند د   را به طور مستقل به منصه ظهور می       
، عمـده   5شـومپیتر ) 135،  1381احمـدپور،   . (نماینـد   درون یا در کنار ساختارهای شرکتی موجود، ایجاد می        

را شامل توسعه کـالا و خـدمات جدیـد،          ] کارآفرینان اداری یا سازمانی   [های کارآفرینان در سازمان       فعالیت
تولید، تشخیص بازارهای جدید، پیدا کردن منابع جدید خریـد، و توسـعه و بهبـود                های جدید     معرفی روش 
. هـا اسـت   به طور کلی کار آفرینان عمدتاً توجهشان به بخـش تجـاری، بـازار و مـشتری     . داند  سازمان می 

  )20، 1378صمد آقایی، (
ای   گـسترده با تشدید فضای رقابت در بازارهای بین المللی سـیر مطالعـات شـدت گرفـت و مطالعـات                

های شخصیتی و تفاوت در عملکرد کارآفرینان مستقل بـا کارآفرینـان سـازمانی          درخصوص تفاوت ویژگی  
  .ها ارائه شد آغاز گردید و انواع راهبردهای سازمانی برای بروز کارآفرینی در سازمان

در واقع ایـن گونـه      . اند  ها به لزوم ایجاد روحیه کارآفرینی در سازمان پی برده           امروزه بسیاری از شرکت   
  :ها تحمیل گردیده است تغییر گرایش در راهبرد، در پاسخ به سه نیازی است که بر شرکت

 افزایش سریع رقبای جدید؛ .1
                                                 

ون در  مفاهیم مجزایی هستند که متأسفانه تاکن(Customer Orientation) و مشتری گرایی (Market Orientation)بازارگرایی  -1
  .اند در ایران مترادف در نظر گرفته شده... ها، سمینارها و  متون، سخنرانی

2- O. Collins & D. Moore 
3- Independent 
4- Administrative 
5- Schumpeter 



 

  
9  

له 
مج

بی
ریا

ازا
ت ب

یری
مد

  
کت

 شر
کار

ب و 
کس

رد 
ملک

ر ع
ی د

گرای
ازار

 و ب
انی

سازم
تار 

ساخ
نه، 

رینا
ارآف

ش ک
گرای

ش 
ی نق

زیاب
ار

 
ی 

ولید
ی ت

ها
)

کت
شر

 
ادار

ق به
اورا

س 
 بور

ه در
شد

فته 
ذیر

ی پ
ها

( 

 ها؛ های مدیریت سنتی در شرکت اعتمادی نسبت به شیوه ایجاد حس بی .2
  .ها به کارآفرینی مستقل ها و اقدام آن خروج بهترین نیروهای کار از شرکت .3

های اخیر به      نخستین مورد، یعنی رقابت باید اشاره نمود که این عامل با شتابی که در سال               درخصوص
 فعالیـت   1هـای پیـشرفته     آوری  فـن ها را به ستوه آورده و حتی صنایعی را که در              خود گرفته تمامی شرکت   

د بـه قـدری     سرعت نوآوری و ارائه محصولات جدی ـ     . دارند نیز امروزه با رقبای بسیاری مواجه نموده است        
از این  . سرعت یافته که تغییرات، ابتکارات و بهبودها به امری عادی در بازارهای فروش تبدیل شده است               

  .باشند ها یا باید به نوآوری بپردازند یا اینکه محکوم به فنا می رو شرکت
یطـی  دوم اینکه با توجه به حرکت سریع محیط به سوی پیچیدگی بیشتر و عدم پایداری در شرایط مح            

های شدید در محیط بـوده و   تواند پاسخگوی این گونه چرخش   های سنتی مدیریت دیگر نمی      و بازار، شیوه  
اعتمادی را نسبت به      های جدیدی، نوعی بی     عدم تطبیق سریع آن با شرایط تصمیم گیری در چنین محیط          

  .های مدیریت سنتی ایجاد نموده است سبک
از علـل   . باشـد   رکت برای اقدام به کـارآفرینی مـستقل مـی         ترین افراد ش    سومین مشکل، ترک شایسته   

های حاصل از کارآفرینی مستقل، همچون        توان به پاداش   های خود می    اصلی تشویق افراد به ترک شرکت     
شود تا    گیری اشاره نمود و همین عوامل سبب می        رفاه اقتصادی و اجتماعی، شهرت و استقلال در تصمیم        

  .ها بیش از پیش به کارآفرینی مستقل ترغیب شوند کتکارکنان جوان و با سابقه شر
شکل گیری بازارهای سرمایه به صورت یک صنعت نوین و تمایـل            :  معتقد است  2از سوی دیگر، فرای   

 سبب شده تا کارآفرینان با سهولت بیشتری نسبت بـه گذشـته بـرای    3گذاری مخاطره آمیز   آنان به سرمایه  
  )134-5، 1381احمدپور، . (ه منابع مالی دست پیدا کنندهایشان ب تحقق فکرها و اجرای پروژه

، تغییـر رونـدهای     آوری  فنبه طور کلی پیشرفت سریع دانش و        :  که  معتقدند 4همچنین کوراتکو و هاجتس   
ها و افزایش طول عمـر    افزایش سطح تحصیل، اشتغال زن و مرد به کار در خانواده       :جمعیت شناختی همچون  

 اثربخش بازارهای سرمایه و آشنایی بیش از پیش مدیران با پدیده کـارآفرینی  و سالخوردگی جمعیت و حضور    
  )همان منبع. (ها شدیداً مورد تأکید قرار گیرد سبب گردیده تا گرایش به کارآفرینی در راهبرد شرکت

هـا    امروزه دو بعد کارآفرینی سازمانی، به عنوان دو استراتژی متفاوت بـرای ایجـاد تحـول در شـرکت                  
 های مخاطره آمیز در شرکت باشد به فرد مـورد           به طوری که اگر یک فرد آغازگر فعالیت       . باشند  یمطرح م 

» کارآفرینی فردی در سازمان   « یا به عبارتی     6 و به این فرایند، کارآفرینی سازمانی      5نظر کارآفرین سازمانی  
 عنـوان کـارآفرینی     شود و اگر کل شرکت و کارکنان دارای روحیـه کـارآفرینی شـوند، از آن بـه                   گفته می 
  . شود نام برده می » کارآفرینی گروهی در سازمان« یا به عبارتی 7شرکتی

                                                 
1- High-Tee Industries 
2- Fry 
3- Risk Taking 
4- Kuratko, and Hodgetts 
5- Entrepreneur 
6- Entrepreneurship 
7- Corporate Entrepreneurship 
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داننـد کـه    را مفهـومی چنـد بعـدی مـی     ] کارآفرینی گروهـی در سـازمان     [محققان، کارآفرینی شرکتی    
) پیـشتازی (، مخاطره پـذیری و پیـشگامی        آوری  فنهای شرکت را به سوی نوآوری در محصول و            فعالیت
  )140همان منبع، . (دهد  میسوق

 3پـذیری و پیـشگامی یـا پیـشتازی     ، مخـاطره 2نـوآوری : باشـد    شامل سه بعـد مـی      1گرایش کارآفرینانه 
(Matsuno, Mentzer, & Ozsomer, 2002).   

هـا در     باید به کل سازمان، چگونگی فعالیـت گـروه        . ای نیست   ایجاد یک سازمان کارآفرین فرایند ساده     
کـارآفرینی گروهـی در     . های بزرگ توجه کرد      کارکنان به عنوان کارآفرینان سازمان     آن، و در نهایت نقش    

های کیفی و کمـی بلکـه بـر افـراد و              نیازمند تمرکز نه تنها بر اهداف و رویه       ) کارآفرینی شرکتی (سازمان  
 کلیـد   این امر نیازمند نگرشی متفاوت در قبال کارکنان است، زیرا در اغلـب مـوارد کارمنـدان                . نتایج است 

  .سازگاری و تغییری کارآمد را در اختیار دارند
در بازارهای بسیار رقابتی، همه واحدهای شرکت بایستی توجه خود را بر عملکرد مورد پـسند مـشتری                  

: نمایـد    به کارکنان چنین توصـیه مـی       - مدیر عامل شرکت جنرال الکتریک     -» جک ولش «. متمرکز کنند 
وی تأثیر کـارکرد  . این کار تنها از مشتریان ساخته است      . شغلی بدهند توانند به شما تضمین       ها نمی   شرکت

 را در نگهداری و خشنودی مشتری یادآوری نمـوده و هـشدار             -نظر از محل فعالیتشان     صرف -همه آنان 
  .ای ندارد اندیشد، گویی اندیشه کسی که به مشتریان نمی: دهد می

های جدیـد،     ، دست یابی به ایده    )ایی مشکلاتشان برای شناس ( بر مشتریان موجود     4های بازارگرا   شرکت
. کننـد   بازاریابی تمرکز مـی   ) آمیزه(های پیشنهاد شده در مورد محصول و تغییرات آمیخته            بررسی بهسازی 

  ) 52، 1381حیدرزاده، ب (
بررسی با دیـدگاهی کـلان بـه        . باشد  بازارگرایی مستلزم کسب اطلاعات از مشتریان، رقبا و بازارها می         

 کار، ارائه ارزش برتر به مشتریان و اجرای اقدامات لازم جهت ارائه ارزش بـه مـشتریان، مراحـل                    کسب و 
  .(Cravens. Lamb, & Crittenden, 2002)اساسی تحقق بازارگرایی است 

هـای تجـاری و        کارکنـان، نـام نیـک، نـام        -هـای شـما     ارزشمندترین دارایی : گوید  می» تئودور لویت «
پرواضـح اسـت کـسانی کـه زمـان طـولانی در فعالیـت               . اند  حسابداری ثبت نشده  در دفاتر    مشتریان شما 

اند، اغلـب مـدیران پیروزمنـدتری هـستند و آینـده را بهتـر اداره           ها درس آموخته    بازاریابی بوده و از تجربه    
  :فیلیپ کاتلر معتقد است. کنند می

ای برای ارزیـابی و       های سنجیده   هایی هستند که شیوه      واحدهای بازاریابی آن   نبه گمان من، کارآمدتری   
  :ای برخوردارند دو شیوه از اهمیت ویژه. های خود دارند  فعالیت5پایش

  

                                                 
1- Entrepreneurial Proclivity 
2- Innovativeness 
3- Proactive ness 
4- Market Oriented Co. 
5- Monitoring 
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( 

  های اصلاحی و بهسازی های کنونی به منظور انجام اقدام ارزیابی و تحلیل نتیجه
ار های مهمی که بد ک ـ      ریزی به منظور بهسازی بخش     بررسی پیوسته و پایش کارایی بازاریابی و برنامه       

  )290، 1379کاتلر، . (کنند می
به عبارت دیگر کاتلر کارآمدی واحدهای بازاریابی هر شرکت را منـوط بـه بررسـی و ارزیـابی پیوسـته              

  .داند های آنان می فعالیت
  

  چالش اساسی صنعت؛ تلفیق گرایش کارآفرینانه و بازارگرایی
اند که محققان     بیان کرده ) 1999(» ممدیریت در ابها  « در کتاب خود     1یر  استان دیویس و کریستوفر می    

عصر عدم تـداوم بـه ایـن معنـی اسـت کـه دیگـر        . کنند از دنیای امروز به عنوان عصر عدم تداوم یاد می         
ای دیگـر     باید بـه شـیوه    . های گذشته برای مسائل جاری و آینده سازمان کارگشا نیستند           تجارب و راه حل   

 بود تا بتوان کالا و خدمت را با حداقل هزینـه و بـا کیفیـت          اندیشید و به دنبال راهکارهای جدید سازمانی      
از . برتر، آن گونه که در شرایط بازار جهانی بتوان رقابت نمود و برنده این مسابقه جهانی بود، تولیـد کـرد                    

بـه  ) 1997(، در آخرین کتـاب خـود        3کریستنسن.  نمود 2رو باید روحیه کارآفرینی را در سازمان نهادینه        این
شوند، اغلب موفق به نـوآوری        هایی که به خوبی مدیریت می       شرکت: کند که    بیان می  4»ضل نوآور مع«نام  
هستند که آن را به عنـوان بـازار         ] بازار موجود و بازار بالقوه    [شوند زیرا عموماً درگیر و مجذوب بازاری          نمی

ت، امـا تعجـب آنجاس ـ  . (Matsuno, Mentzer, and Ozsomer, 2002)انـد   هدف انتخـاب کـرده  
هـای شناسـایی کامـل بـازار، شـریک و             در زمینه ] مدیران بازارگرا [مدیرانی که به بازارگرایی اعتقاد دارند       

سهیم نمودن یکدیگر در اطلاعات کسب شـده از بـازار و پیـروی از نتـایج آن اطلاعـات، اخـتلاف نظـر                        
گرا بـودن،  زیرا بـازار . (Jaworski & Kohli 1993; Kohli & Jaworski, 1990)شدیدی دارند 

هایی که    ریزی و اجرای اصولی استراتژی بازاریابی، برای شرکت        دارا بودن روش مدیریتی مناسب و برنامه      
سعی در ایجاد فرهنگ کارآفرینی در سازمان و تمایـل بـه پـذیرش و پیـاده سـازی فراینـدهای مـدیریت          

. (Matsuno, Mentzer, and Ozsomer, 2002)تواند زیان آور و مضر باشـد   کارآفرینانه دارند، می
هـای    هـا و خواسـته      شود که مصرف کننده سلیقه      به عبارتی بازارگرایی در نهایت شامل تولیدکنندگانی می       

یـا بـه عبـارتی گـرایش     (بازار هستند، اما تمایل به پذیرش و پیاده سازی فرایندهای مدیریت کارآفرینانـه             
های بازار بلکـه بـه    ها و خواسته  مصرف کننده سلیقه  گردد که نه تنها       شامل تولیدکنندگانی می  ) کارآفرینانه

اتخاذ استراتژی بازارگرایی یعنـی  . های جدید و تغییردهنده الگوی سلایق بازار هستند      وجود آورنده خواسته  
گردیدن، اما اتخاذ گرایش کارآفرینانه در سازمان یعنی حرکت از بـازارمحوری بـه سـوی                ) 1 (5بازار محور 
  .سازد  موضوع، تفاوت عمده میان مدیران بازارگرا و مدیران بازارساز را نمایان میاین.  شدن6بازار ساز

                                                 
1- Stan Davis and Christopher Meyer 
2- Institutionalized 
3- Christensen 
4- Innovators Dilemma 
5- Market Driven 
6- Market Driving 
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هـای    شـرکت : معتقـد اسـت   » کاتلر در مدیریت بازار   «) 1999(فیلیپ کاتلر در این زمینه در کتاب خود         
هـای جدیـد، بررسـی        یابی به ایـده     ، دست )برای شناسایی مشکلاتشان  (بازار محور، روی مشتریان موجود      

نتیجه فعالیت ایـن    . کنند  های پیشنهاد شده در مورد فرآورده، و تغییرات آمیزه بازاریابی تمرکز می             سازیبه
از سـوی  . آیـد  ای است و به حال انقلابـی در نمـی   ی و مرحلهئهای جز ها بیشتر به صورت بهسازی   شرکت

ایـن گونـه    . گردنـد   های بازارساز موجب افزایش بینش مردم و ارتقاء سطح تمدن بشری می             دیگر، شرکت 
هـای    زننـد، فـرآورده     های بـازار دسـت مـی        ها به آفرینش بازارهای نو و پالایش و دگرگونی قاعده           شرکت

هـای چـشمگیر، ایجـاد        آفرینند و قیمت شـکنی      ای از کسب و کار می       کنند، شکل تازه    سابقه عرضه می   بی
ای باورنکردنی را پـیش       مات در اندازه  ، یا بالا بردن سطح خد     ]های جدید توزیع    کانال[های پخش نو      کانال
   )61-62، 1379کاتلر، . (گیرند می

 3هـای بازارسـاز   حال آن کـه شـرکت  . برند  بهره می2 از اصول بازاریابی واکنشی1های بازارمحور  شرکت
یـک  . کننـد   ضمن پذیرش اصول بازاریابی واکنشی در دو سطح مجزای دیگر نیز از بازاریابی استفاده مـی               

 است و یک سطح حـداکثری کـه همـان    4گیری از اصول بازاریابی پیش نگر  که همان بهرهسطح حداقلی 
  . است) 7 (5سود جستن از اصول بازاریابی الگوساز

انـد    تعریـف کـرده   » شناسایی و بـرآوردن نیازهـا     «، بازاریابی را وظیفه     »بازاریابی واکنشی «طبق اصول   
ها آن را شناخته و راه حل مناسبی برای آن نیاز در              تچنان چه نیازی آشکار و روشن باشد و برخی از شرک          

تشخیص اینکه بانوان دوست دارنـد وقـت   . دست داشته باشند، بازاریابی واکنشی پسندیده و ستودنی است   
بپردازند، به اختراع ماشین لباس شویی، خـشک کـن، ماشـین            ] نظافت[کمتری را به آشپزی و تمیزکاری       
های فراوان پیش پای آن کسانی است که بخواهند سیگار            امروزه راه . میدظرفشویی و اجاق میکروویو انجا    

  .باشد بخش بزرگی از بازاریابی کنونی از گونه بازاریابی واکنشی می. کشیدن را ترک کنند
. ای از رخـدادها در یـک قـدمی اسـت            معتقد است تشخیص پـاره    » بازاریابی پیش نگر  «از سوی دیگر    

های بـازار رونـد       در بسیاری از کشورها رو به بدی نهاد، شماری از شرکت          همین که کیفیت آب آشامیدنی      
های دارویی با شـناخت       برخی شرکت . های آب آشامیدنی را پیش بینی نمودند        رو به گسترش تولید بطری    

  . افزایش فشارهای روانی در شهرهای بزرگ، شروع به تحقیق روی داروهای آرام بخش کردند
ممکـن اسـت کـه      . از بازاریابی واکنشی است   ) همراه با مخاطره بیشتر   (خیزتر  بازاریابی پیش نگر خطر     

مندان زودتر یا دیرتر از زمان مناسب به بازار وارد شوند، یـا از بنیـان در پـیش بینـی وجـود چنـین                           علاقه
  .فرصتی اشتباه رخ داده باشد

شـود کـه یـک شـرکت          ه مـی  نیز دلیرانه ترین اقدام است و هنگامی به کار گرفت ـ         » بازاریابی الگوساز «
ای به بازار عرضه کند که پیشتر هیچ کس خواهان آن نبوده و حتی تصوری از کالا یا خدمت تازه                      فرآورده
ولـی  . از سونی نبود  » ویدیوی بتاماکس «یا  » واکمن« کسی که در اندیشه و خواستار        1950در دهه   . ندارد

                                                 
1- Market – Driven Co. 
2- Responsive Marketing 
3- Market –Driving Co. 
4- Anticipative Marketing 
5- Need-Shaping Marketing 
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، بنیانگذار و رئیس هیأت مدیره سـونی، کالاهـای          1این شرکت با رهبری هوشمندانه و دلیرانه آکیو موریتا        
هـایی کـه اکنـون پـذیرش همگـانی            سابقه دیگر را به بازار آورد؛ فرآورده        یاد شده و دهها فرآورده نو و بی       

من در خدمت بازارها نیستم،     «: موریتا فلسفه بازاریابی خود را در این چند واژه خلاصه کرده است           . اند  یافته
  )60-61همان منبع، . (»مآفرین ها را می آن

های بیـشتری اسـت،    این چالش بالقوه میان بازارگرایی و گرایش کارآفرینانه شایسته پژوهش و بررسی   
های گوناگون حاکی از آن است که بازارگرایی منجر به عملکرد مثبت کسب و کـار                  زیرا شواهد و پژوهش   

 Jaworski & Kohli, 1993; Narver & Slater, 1990; Han, Kim, and)شـود   مـی 
Srivastava, 1998; Matsuno & Mentzer, 2000)     از سوی دیگـر گـرایش کارآفرینانـه نیـز ، 

 & Matsun, Mentzer, and Ozomer, 2002; Covin)شـود   منجر به عملکرد برتر شرکت می
Slevin, 1989; Drucker, 1998) .  و خلـق  ) یعنـی بازاریـابی  (هرچند درباره، ایجاد مشتریان راضی

 ,Deshpande, Farley)باشـد   های بازرگانی می وآوری کارآفرینانه که از اهداف اصلی تمامی فعالیتن
and Webster, 1993)   ًهـا توانـایی     شـرکت   ، به اندازه کافی بحث و بررسی شده اسـت امـا احتمـالا

یران بازاریـابی   ها را نداشته باشند و این مورد، موضوع اختلاف شدید مـد             دستیابی همزمان و توامان به آن     
دانند، آیا واقعاً این طور   جمع اضداد می-گرایش کارآفرینانه و بازارگرایی    ها را   ای ترکیب آن    زیرا عده . است
  است؟

، از یک سو بایـد بـازارگرایی را بـه           )تلفیق گرایش کارآفرینانه و بازارگرایی    (به منظور نیل به این هدف       
بـه  [شرکت  ) پاسخگویی(به اطلاعات شرکت و پاسخگو بودن       های وابسته و متکی       عنوان یکی از فعالیت   

 و از سوی دیگـر بـازارگرایی را هـم بـه     (Kohli & Jaworski, 1990)تبیین کرد ] های بازار خواسته
عنوان نتیجه پدیده گرایش کارآفرینانه و هم به عنوان حفاظی برنامه ریزی شده بـرای مقابلـه بـا تمایـل                     

به علاوه به منظور ایجاد قابلیت اجرایی این دیدگاه، باید گرایش           . نظر گرفت پذیری در     افراطی به مخاطره  
کارآفرینانه یک سازمان را به عنوان مرجعی برای آگاهی از این که یک سازمان چگونـه طراحـی شـده و                     

های جدید کسب و کار، به نتایج مطلوب و           ساختارمند گردیده، درنظر گرفت تا به هنگام مواجهه با فرصت         
همچنـین بایـد درنظـر داشـت کـه طـرح و       . (Van de Ven & Poole, 1995)دنظر دست یابد مور

های خارجی ناشی شده و به واسطه گرایش کارآفرینانـه            که از گرایش سازمان به محیط     (ساختار سازمانی،   
و در گذارد؟ با ترکیب مفـاهیم مجـزا    ، به نوبه خود بر روی سطح بازارگرایی سازمان تأثیر می )شکل گرفته 

عین حال مرتبط با چارچوب نظری در مورد؛ بازارگرایی، مدیریت استراتژیک و کارآفرینی، در این مقاله به                 
بررسی رابطه ساختاری بین بازارگرایی، ساختار سـازمانی، گـرایش کارآفرینانـه و عملکـرد کـسب و کـار                     

  .پرداخته خواهد شد
به طور کلی تأثیر    . فروش بیشتر محصول است   از سوی دیگر واضح است که، هدف از تبلیغات معمولاً           

هـدف نهـایی    . گیری است که اهداف تبلیغاتی قبلاً مـشخص شـده باشـند            تبلیغات در صورتی قابل اندازه    
و ) 17،  1381حیـدرزاده، الـف     . (تبلیغات، مانند سایر امـور بازاریـابی، افـزایش منـافع و سـودآوری اسـت               

                                                 
1- Akio Morita 
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های عملکرد سازمان  برای بازارگرایی و همچنین مؤثر بر شاخصهای تبلیغات به عنوان ابزار مکمل       هزینه
  . خواهد بود، اگر اهداف آن مشخص و از اهداف بازاریابی تفکیک شده باشد

های تجـاری و مـشتریان         کارکنان، نام نیک، نام    -های شما   ارزشمندترین دارایی : گوید  تئودور لویت می  
  .اند شما در دفاتر حسابداری ثبت نشده

انـد، اغلـب      ها درس آموخته     است کسانی که زمان طولانی در فعالیت بازاریابی بوده و از تجربه            پرواضح
بـه گمـان مـن،      : فیلیـپ کـاتلر معتقـد اسـت       . کننـد   مدیران پیروزمندتری هستند و آینده را بهتر اداره می        

) 1 (1 پـایش  ای بـرای ارزیـابی و       هـای سـنجیده     هایی هستند که شـیوه      کارآمدترین واحدهای بازاریابی آن   
  )290، 1379کاتلر، . (های خود دارند فعالیت

به عبارت دیگر کاتلر کارآمدی واحدهای بازاریابی هر شرکت را منـوط بـه بررسـی و ارزیـابی پیوسـته              
، افـزون بـر درازمـدت و        ]عملکـرد [های کارکرد     هدف«: همچنین او معتقد است   . داند  های آنان می    فعالیت

هـا بـا گـردآوری        شـرکت . شـوند   تر همچون فصل و حتی ماه نیز تعیین مـی           اههای کوت   سالانه، برای دوره  
ها بهتـر از      هنگامی که نتیجه  . اند  های تعیین شده رسیده     کنند که تا چه اندازه به هدف        ها، بررسی می    نتیجه

ولـی  . اندازنـد   تر از میزان برنامه بیفتد، شیون به راه مـی           گیرند و چنان چه پایین      حد انتظار باشد، جشن می    
 تهـا   اند؟ یکی از بزرگترین اشـتباه       باید دید که آیا هدف گذاری و معیارهای سنجش، درست برگزیده شده           

این است که بدون رویکرد یا توجه به دیگر عوامل سلامتی و عملکرد سازمان، تنها به معیار درآمـد مـالی                
  : به اعتقاد او باید دست کم به سه معیار بها داد. چشم بدوزیم

در این زمینه رابـرت     ). 290-1همان منبع،   (» 4بران  ، و امتیازنامه بهره   3، امتیازنامه بازاریابی  2زنامه مالی امتیا
  .  را به کار برده است6»امتیازنامه موازنه«ها، عنوان   از دانشگاه هاروارد، در مورد ابزار عملکرد شرکت5کاپلن

کارکنـان،   مانند   بران   سهامداران، دیگر بهره   ها باید افزون بر     موضوع دیدگاه کاپلن این است که شرکت      
. ، کارگزاران، و جامعه را نیز درنظر داشته و خشنود سازند          ]توزیع کنندگان [کنندگان، پخش کنندگان     تأمین

  امتیـاز نامـه موازنـه، مبنـای مناسـبی بـرای بـه وجـود آوردن محـیط                   : کاتلر در این زمینـه معتقـد اسـت        
 هر کدام از شریکان احساس خوبی نسبت به شـرکت دارد و بـه سـهم      وضعیتی که . است»  برنده -برنده«

ترین مسائل صنایع     در نهایت به طور کلی یکی از اصلی       ) 296همان منبع،   . (کوشد  خود در بهبود کارها می    
  :عبارت است از بررسی این که

   چگونه است؟های تولیدی تأثیر اتخاذ گرایش کارآفرینانه، بازارگرایی، بر عملکرد کسب و کار شرکت
های مؤثر در موقعیت صنایع بـه تفکیـک چهـار گـروه               های زیر، روابط تحلیلی میان شاخص       در بخش 

گرایش کارآفرینانه، ابعاد ساختاری ساختار سازمانی، بازارگرایی و عملکرد کسب و کـار و              : ساختاری شامل 
  .گردد ها تشریح می براساس روابط متقابل میان آن

                                                 
1- Monitoring 
2- Financial Scorecard 
3- Marketing Scorecard  
4- Stakeholder Scorecard 
5- Robert Kaplan 
6- Balance Scorecard 
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  ه و ساختار سازمانیگرایش کارآفرینان) 1
باشد، چرا که     تر از کارآفرینی مستقل می      های بزرگ بسیار مشکل     پرواضح است که کارآفرینی درون سازمان     

  .باشد هایی می ها در تصمیم گیری، تخصیص منابع و استقلال عمل، دارای محدودیت کارآفرینی در سازمان
اقدامات بازاریابی معمولاً در مواجـه شـدن بـا          . شدبا   می 1ها اغلب متوجه بازاریابی     کارآفرینی در سازمان  

تواند رشـد و نـوآوری را در یـک            ها می   کارآفرینی در سازمان  . گیرد  های بزرگ صورت می     رکود در سازمان  
کـه فرهنـگ    ] زیرا[چرا  .  نیز باشد  2تواند اصلاحی   ها می   کارآفرینی در سازمان  ... شرکت سنتی بهبود بخشد   

کند که در گذشته، ساختاری کاملاً عمودی و سلسله مراتبـی داشـته               ی اصلاح می  کارآفرینانه را در سازمان   
هـا باشـد، امـا هـدف      فرایند ارائه خدمات و کالاهای جدید ممکن است نتیجه کارآفرینی در سازمان        . است

هـا، فرهنـگ شـرکت، دشـمن          در مورد کارآفرینی در سازمان    . غایی آن بازاریابی فرهنگ کارآفرینانه است     
تواند جلوی بسیاری از فرایندهای کارآفرینانه را کـه           با توجه به این ارتباط، شرکت می      . اولیه است ] چالش[

هـا بایـد      کارآفرینی در سازمان  ] فرایند[از این رو علاوه بر غلبه بر موانع بازار،          . به دنبال آن بوده، سد نماید     
  )143-1381، 44احمدپور، . (سازمانی نیز غلبه یابد] ساختاری[بر موانع 

ها و مقالات منتشره در مورد دو عنوان به ظاهر مرتبط اما کاملاً مجزای مدیریت                 گرچه در اغلب کتاب   
استراتژیک و بازارگرایی موارد متعددی از مطالعاتی که به روابط میان این دو مفهوم بـا سـاختار سـازمانی                    

 ساختاری، روابط بـین هـر سـه عنـوان     پردازند وجود دارد، اما تحقیقات تجربی بسیار معدودی از لحاظ        می
بـه جـز دو   . را مورد مطالعه و بررسی قـرار داده اسـت  ) مدیریت استراتژیک، بازارگرایی و ساختار سازمانی   (

 Deshpande, Farley, and) (1993) مورد، که اولـین اسـتثناء توسـط دشـبانده، فـارلی، و وبـستر      
Webster)   و  3 خود بر رابطه میان نوآوری، مشتری گرایـی        این سه پژوهشگر در مطالعه    .  ارائه شده است 

هرچنـد بـه وضـوح نـوآوری را بـه عنـوان بخـشی از مفهـوم گـرایش            . های سازمانی تأکید دارنـد      ویژگی
 ,Matsuno) (2002) کنند و مورد دوم کـه توسـط متـسونو، منتـزر، و اوزسـومر      کارآفرینانه تلقی نمی

Mentzer, and Ozsomer)با تکیه بـر  (یان سه عنوان مدیریت استراتژیک  انجام گردیده که رابطه م
  .اند ، بازارگرایی، و ساختار سازمانی را بررسی کرده)استراتژیک سازمان مفهوم کارآفرینی به عنوان هدف
 تأکید و توجه خاصی که در سازمان به پیروی از قـوانین  :عبارت است از 4براساس تعریف، رسمی بودن

به عبـارت دیگـر رسـمی بـودن     . باشد ها، حاکم می ی هر یک از شغلهای مشخص در اجرا     و دستورالعمل 
های مکتـوب    ها، مقررات و سیاست     ها، شرح وظایف، راهنماها، روش      سازمان بستگی به میزان دستورالعمل    

هـایی کـه تمایـل و     سـازمان . تر است هر چه این اسناد و مدارک بیشتر باشد، سازمان رسمی . سازمان دارد 
های کارآفرینانه دارند برای سازگاری با محیط نیازمند تغییر، انعطاف و نـوآوری هـستند                گرایش به فعالیت  

بـه عبـارتی    . هـای رسـمی مغـایر اسـت         که بالطبع با ثبـات و کنتـرل از طریـق مقـررات و دسـتورالعمل               
  .ها فقدان نسبی مقررات رسمی است احتمالاً بیشتر نوآورند هایی که وجه مشخصه آن سازمان

                                                 
1- Restorative 
2- Modifying 
3- Customer Orientation 
4- Formalization 
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های رسمی    ها، قوانین و آیین نامه      هایی مخالف محدود کردن کارکنان از طریق دستورالعمل         نچنین سازما 
  )97، 1378صمد آقایی، . (هستند چون معتقدند هرچه افراد آزادتر باشند خلاقیت بیشتری خواهند داشت

برای اولین بـار  . درجه تمرکز سازمان، به میزان مسئولیت و اختیاری که به افراد واگذار شده، اشاره دارد 
 را این گونه تعریـف      2متمرکز بودن » نوآوری و سازمان  «، در کتاب خود     1زالتمن، دانکن و هولبک   ) 1973(

تمرکز به این معناست که تصمیمات در سـطوح بـالای           . مرکز اقتدار و تصمیم گیری در سازمان      : کنند  می
  .(Matsuno, Mentzer, and Ozsomer, 2002)سازمان گرفته شود 

های کارآفرین داشتن کارکنان توانمند است و به این منظور از طریـق تـشویق                 ز مشخصات سازمان  یکی ا 
و ] مخـاطره [، ایجاد جو اعتماد، پذیرش و تحمل ریـسک          )نه روابط (تفویض اختیار، گزینش بر اساس ضوابط       

سـازمان جلـوگیری    در  » تمرکـز «اشتباه، خارج کردن اطلاعات از انحصار افراد و مدیریت مشارکتی، از ایجاد             
ای هماهنـگ کننـده در بـالای سـازمان، هـوش               معتقد است که بوروکراسی به وسیله عده       3الیزابت. کنند  می

دهد که هرچه شخص بیـشتر        نشان می ) 2 (4کند و تحقیقات مک کلند، آندراد و روزن         سازمان را تکه تکه می    
 و از او انتظـار رود کـه بـه معیارهـای        ها شـرکت کنـد      به تفکر مستقل ترغیب شود و بیشتر در تصمیم گیری         

  ).101، 1378صمد آقایی، (شود  بالایی از موفقیت دست یابد، موفقیت او بیشتر می
غالباً رسمیت و تمرکز زیاد در سازمان باعث ایجاد یکنواختی در خط مشی و اجرا، کاهش خطرپـذیری                  

، )کنـد  طلاعات یا کمی مهارتشان بروز میها از خطاهایی که به دلیل کمبود ا  به دلیل اجتناب آن   (کارکنان  
. شـود   های کارشناسان و متخصصان مهم و کنترل بیشتر بر عملیات سازمانی می             استفاده صرف از مهارت   

تر و عملیاتی که در  های سریع شود به تصمیم گیری برعکس، رسمیت و تمرکز کمتر در سازمان، منجر می       
تند و چنین تصمیماتی احتمال بیشتری دارد که با موقعیـت  هر سطح سلسله مراتب سازمانی قابل اجرا هس   

  .افراد، طراحی و تنظیم شده باشد
میزانـی کـه گـستردگی وظـایف، در یـک      «، اشاره دارد بـه   5بندی یا تخصصی شدن     به طور کلی گروه   

یـا بـه عبـارت    . (Kohli & Jaworski, 1990)» محدوده از پیش تعیین شده، مشخص گردیده است
های سازمان بـه وظـایف جداگانـه و            که تا چه اندازه کارها و فعالیت       تبودن به این معناس   دیگر تخصصی   

هـا و   تعـداد بخـش  «: گـردد  بندی، گاهی به صورت زیر تعریـف مـی        اگرچه گروه . اند  تخصصی تقسیم شده  
هـا    اما ممکن است تعداد واقعی بخش     . »شوند  ها وظایف سازمانی از هم تفکیک می        هایی که در آن     قسمت

 میزان تماس مستقیم رسمی و غیررسـمی بـین          -در سازمان، به اندازه وجود یا عدم وجود ارتباط سازمانی         
: کنـیم   بنـدی را ایـن گونـه تعریـف مـی            بنابراین، گروه . بندی نباشد   کارکنان یک بخش نشان دهنده گروه     

  .شوند  میسازمانی، جدا) بخش(ها از ارتباطات میان گروهی در واحد  میزانی که اعضای سازمان
بـدین ترتیـب کـه هـر یـک از           . های کارآفرین بسیار کم تخـصص هـستند         باید اذعان کرد که سازمان    

). 98،  1378صـمدآقایی،   (دهد    کارکنان چندین وظیفه را به عهده دارد و دامنه وسیعی از کارها را انجام می              
                                                 
1- Zaltman, Duncan, and Holbek 
2- Centralization 
3- Elizabeth 
4- McClelland, Anderade, Rosen 
5- Departmentalization or Specialization 
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یافت شـوند، ایـن اسـت کـه         های بزرگ     شود کارآفرینان واقعی به ندرت در سازمان        ای که سبب می     هئلمس
یابنـد نـه عـضوی از یـک           ها، کارآفرینان را افرادی تنها می       سازمان. پردازند  ها نمی   ها به تشویق آن     سازمان

کارآفرینـان  . های خاص دارند تا فعالیت در امور روزمره شرکت     گروه کاری، چرا که علاقه بیشتری به پروژه       
رسند که عموماً در کار خود تأخیر داشته، نـامنظم            د به نظر می   جو، شورشی و با روحیه آزا      اغلب افرادی عیب  

  ).151، 1381احمدپور، (دهند  بوده و خود را با معیارهای تعیین شده از سوی شرکت وفق نمی
البته بسیاری  . ها وجود دارد    های متعددی برای حرکت به سوی کارآفرینی در شرکت          موانع و محدودیت  

کـارگیری فنـون مـدیریتی سـنتی          ها را پیامدها و بازخور حاصل از بـه          اشد و آن  ب  از این موانع ناخواسته می    
دهنـد از رفتـار    باشند که افراد تـرجیح مـی    در برخی از موارد این گونه موانع به قدری مخرب می          . دانند  می

 یـا » کـارآفرین بـودن  «اما مفهوم گـرایش کارآفرینانـه، مـساوی بـا     . کارآفرینانه در شرکت اجتناب نمایند    
هـای   نیست بلکه یک فرایند سازمانی است کـه بـا عنـوان فعالیـت      » توسط یک کارآفرین، هدایت شدن    «

محققانی همچون متسونو، منتزر و اوزسومر معتقدند کـه؛ تمایـل سـازمان بـه               . گردد  کارآفرینانه تبیین می  
  باشـد   دم مـی  بـر طـرح و سـاختار سـازمانی مق ـ         ) یا گـرایش کارآفرینانـه    (مفهوم کلی کارآفرینی سازمانی     

 (e. g., Matsuno, Mentzer, and Ozsomer, 2002) .    به عبارتی دیگر هنگـامی کـه سـازمان
گیرد، باید نسبت بـه   می به منظور حمایت از کارآفرینی در سازمان های کارآفرینانه تصمیم به اتخاذ فعالیت 

در سـاختار سـازمانی را      تجدید ساختار و طراحی مجدد آن اقدام نماید یا حداقل این کـه اصـلاحات لازم                 
 1)1996(لـومپکین و دس     . برای حمایت از هدف سازمان یعنی اتخـاذ گـرایش کارآفرینانـه ایجـاد نمایـد               

هـای    بها داده و از ایده    ] کارآفرینی گروهی در سازمان   [هایی که به کارآفرینی سازمانی        معتقدند که سازمان  
ر ساختار سـازمانی، اشـاره دارد بـه مـواردی کـه       استقلال د . کنند   اما نویدبخش حمایت می    ،آزمایش نشده 

ها و قید و بندهای ساختاری شکل گرفته در سازمان بوده و مخـاطره پـذیری، روحیـه                    عاری از محدودیت  
رسد که درجـه بـالای        بنابراین، به نظر می   . نماید  اکتشاف و تفکر خارج از محدوده وظایف را سرکوب نمی         

دی در سازمان با مفهوم کلی فرایندهای مدیریت کارآفرینانه، منطبق          بن  رسمی بودن، متمرکز بودن و گروه     
هـای کـارآفرینی را بـه شـدت           بـرداری از فرصـت      باشد و همچنین توان سازمان جهت بهره        و سازگار نمی  

  .کند تعدادی از تحقیقات تجربی، از این استدلال حمایت می. کند تضعیف و غیرممکن می
هـای بـزرگ بـرای انجـام          شـرکت : کنـد   نی را این گونه تـشریح مـی        برخی از موانع کارآفری    2»فرای«

  . یابد ها ارتباط می های کارآفرینانه مشکلاتی دارند که به وسعت و ماهیت خاص آن فعالیت
هـای بیـشتری بـه        شـوند و رده     تـر مـی     ها بـزرگ    این گونه شرکت  » اندازه« این است که      مسئلهاولین  

به معنای افزایش فاصله عمودی بین مـدیرعامل و         » های مدیریتی   افزایش رده «. گردد  مدیریت اضافه می  
سستی ارتباط مدیر عامل با کارگران و یا مـدیران سـطوح پـایین، روابـط     . باشد  تر کارکنان می    سطح پایین 

زمانی که مدیر کارآفرین ارتباط خود را با کارگران از دست بدهد بـه سـختی                . سازد  شخصی را مشکل می   
  . لازم از کارآفرینی را در سازمان تضمین نمودتوان وجود سطح می

                                                 
1- Lumpkin and Dess 
2- Fry 
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شـود، نیـاز بـه        زمانی که شرکتی بزرگ مـی     . است  » نیاز به کنترل  «های بزرگ      سوم در سازمان    مسئله
در نتیجه، مدیریت شرکت مجبـور اسـت تـا اسـتانداردهای اجرایـی ثابـت و                 . شود  کنترل در آن بیشتر می    

تقـدم  [ها برتری  ها، نسبت به برنامه ریزی   ، دیوان سالاری و گزارش    از این رو  . پذیری را ایجاد نماید     کمیت
نمایـد و قـوانین و اسـتانداردها          های کاری بیشتر از نتایج آن نظرات را جلب می           یافته و گزارش  ] و اولویت 

  .شود تر می نسبت به رفتار کارآفرینانه مهم
شویقی برخـوردار اسـت کـه از        فرهنگ شرکت از جو و نظام ت      . است» فرهنگ شرکت « چهارم،    مسئله
هـا بـه معنـای        اصول راهنما در فرهنگ سنتی شـرکت      . کند  ها حمایت می    کاری در تصمیم گیری     محافظه

تابعیت از ساختار شرکت، گریز از اشتباهات، دوری از شکست، پرهیز از ابتکار و انتظار دریافت دسـتورات،                  
انع کارآفرینی شرکت بـوده و مـشوق خلاقیـت،          این محیط م  . باشد  ها و حمایت از گذشته می       حفظ اصالت 

  .باشد پذیری، استقلال، مخاطره پذیری نمی انعطاف
. باشد  های کارآفرین وجود دارد، بعد زمان می        های بسیار بزرگ و سازمان      اختلاف پنجم که بین سازمان    

 مدت را مدنظر    های کوتاه   گردد تا مدیران رده میانی شرکت، فعالیت        های ماهانه و فصلی باعث می       گزارش
دارد تـا درخـصوص تخـصیص منـابع و سـاز و          مـی  برای مثال گردش بودجه، مـدیران را وا       . داشته باشند 

ریـزی نماینـد     نظـر برنامـه    ها اهداف کوتاه مدتی را برای هماهنگی با بودجه مـورد            کارهای کاهش هزینه  
  ).51/150، 1381احمدپور، (

، دلیلی  )پذیری و پیشتازی یا پیشگامی      نوآوری، مخاطره (رینانه  به طور کلی، سه جنبه زیربنایی گرایش کارآف       
ها، از میان برداشتن ترتیب موجود بـازار، و           ها به منظور تجدید ساختار و احیاء سازمانی آن          منطقی برای شرکت  

 (Deshpande, Farley, and Webster, 1993) 1عرضـه پیـشنهاد ارزش  ارائه راهکاری جدیـد بـرای   
(Slater & Narver, 1995) .      گرایش کارآفرینانه تأثیر مستقیمی بر طراحـی سـاختار و سـازماندهی یـک

  .تواند به عملکرد کسب و کار موردنظر دست یابد سازمان دارد که چگونه یک سازمان می
  .گرایش کارآفرینانه، با متمرکز بودن رابطه معکوس دارد : (H1)فرضیه اول 
  .با متمرکز بودن رابطه معکوس داردگرایش کارآفرینانه،  : (H2)فرضیه دوم 
  .رابطه معکوس دارد) تخصص گرایی(گرایش کارآفرینانه، با گروه بندی  : (H3)فرضیه سوم 

  
  ساختار سازمانی و بازارگرایی) 2

های بازاریابی را برآورده و  تواند نیازها و مسئولیت ها به تنهایی نمی امروزه دیگر هیچ واحدی در سازمان   
پایـداری  . ها و کارکنان شرکت بایـد بـه ایـن رسـالت پایبنـد و متعهـد شـوند                    همه بخش . دبه عهده بگیر  

ها، به وجود مشتریان خشنود وابسته است و همه منـابع بایـد در جهـت شـناخت نیازهـای واقعـی                        شرکت
ای کـه در      واحـدهای بازاریـابی بـا تخـصص ویـژه         . ها، بهتر از رقیبان بسیج گردد       مشتریان و برآوردن آن   

هـا،   توانند در زمینـه بررسـی و شناسـایی نیازهـا و خواسـته           های تازه در بازارها دارند، می       سایی فرصت شنا
ها   بنابراین، نقش بازاریابان در بهسازی فرآورده     . های مشتریان برای سازمان خدمت کنند       رفتارها و واکنش  

  ).285 ،1379کاتلر، (و راهبردهای شرکت در بازارها همچنان با اهمیت خواهد بود 
                                                 
1- Value Proposition 
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، ]ای  مخـاطره [، سـازمانی را کـه بـدون هـیچ گونـه ریـسکی               ]پردازان  نظریه[ها    به طور کلی تئوریسین   
. نامند  یا خط تولید را تغییر دهد یا به سادگی از رقبا تقلید کند، سازمان کارآفرین نمی               ] آوری  فن[تکنولوژی  

 را اهرم نفوذ قرار دهند، لزوماً       که قدرت مالی خود   ] پذیری  مخاطره[های ریسک پذیری      همین طور شرکت  
] آوری فـن [های کارآفرین الزاماً باید درگیر نوآوری محصول، بازار، یا تکنولـوژی         سازمان. کارآفرین نیستند 

  )76، 1378صمد آقایی، . (شوند
همان طور که در متون مدیریت استراتژیک، گرایش کارآفرینانه، پیش از طرح و ساختار سازمانی مورد                

هـای بازاریـابی    گیرد، ابعاد ساختاری سازمان نیز غالباً، مقدم یا تأثیرگذار بر فرایند و فعالیت            قرار می مطالعه  
به ویـژه در دهـه آخـر قـرن بیـستم، بـسیاری از              . گیرند  در متون بازاریابی، مورد بررسی و مطالعه قرار می        

گذارد؟   بر سطح بازارگرایی اثر می چگونه ابعاد ساختاری یک سازمان   ،پردازد که   ها به این نکته می      پژوهش
خواهد بـازارگرا   رود سطوح خاص از ابعاد ساختاری سازمان، برای شرکتی که می به دلیل این که گمان می     

  .تر هستند باشد، مناسب
 رسـمی   :کنند کـه    ها را مطرح می     ، در پژوهشی در این مورد، این فرضیه       1 )1993(جاورسکی و کوهلی    

از سـوی دیگـر در      .  رابطه مثبت دارد   3 رابطه منفی دارد و همچنین با پاسخگویی       2تبودن، با تولید اطلاعا   
، ممکـن اسـت تولیـد       )مانند رابطه رسـمی بـودن و بـازارگرایی        (پژوهشی دیگر دریافتند متمرکز بودن نیز       

جاورسـکی و  . (Kohli & Jaworski, 1990)اطلاعات را کاهش داده و پاسخگویی را افـزایش دهـد   
  .دریافتند که متمرکز بودن رابطه منفی با سه بعد بازارگرایی دارد) 1993(کوهلی 

رود که متمرکز بودن، مانع از   ، انتظار می  4)1982(با وجود این براساس نتایج پژوهش دشپانده و زالتمن          
  .اطلاعات و نیز پاسخگویی را محدود نماید) پخش(به کارگیری اطلاعات خواهد شد به ویژه، انتشار 

هـای مـشتری واکـنش نـشان          ای بازارگرا، نیاز دارند تا نسبت به تغییرات محیطی و خواسـته           ه  سازمان
رود کـه میـان       در نتیجه انتظار می   . شود  تر اتخاذ می    از این رو بسیاری از تصمیمات در سطوح پایین        . دهند

  .بازارگرایی و متمرکز بودن رابطه منفی وجود داشته باشد
اسـتفاده  » ها در یک واحـد تجـاری        تعداد بخش «بندی به عنوان      روه، از گ  )1993(جاورسکی و کوهلی    

های مربوطـه در یـک سـازمان، پرتعـدادتر و درگیرتـر باشـند، مبادلـه اطلاعـات و                      هرچه بخش . کنند  می
رسـد   از نظر منطقی نیز به نظـر مـی  . تر است پاسخگویی سریع به نیازهای مشتریان برای سازمان، مشکل  

هـای سـازمانی بـه        بندی، در تضاد با بازارگرایی و همچنین مزاحم مجموعه فعالیت          که، میزان بالای گروه   
بنـدی در سـازمان، نقـش         رسد کـه میـزان بـالای گـروه          بنابراین به نظر می   . منظور کسب اطلاعات باشد   

اند که گروه بندی به طـور          دریافته )56 و   1993جاورسکی و کوهلی    (اگرچه  . دهد  بازارگرایی را کاهش می   
دهد که تعداد     ها نشان می    ای با هیچ یک از سه جنبه بازارگرایی ارتباط ندارد، اما پژوهش آن               ملاحظه قابل

   میـزان    و هـا   بخـش از  های سازمان ممکـن اسـت بـه میـزان اهمیـت ارتبـاط سـازمانی هـر یـک                       بخش

                                                 
1- Jaworski and Kohli 
2- Inteligence Generation 
3- Responsiveness 
4- Deshpande and Zaltman 
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ارتباطـات میـان گروهـی      . وابسته نباشـد   تماس مستقیم رسمی و غیررسمی بین کارمندان در یک بخش         
  دارنـد ) مـستقیم (قوی، به همراه تـضادهای پـایین میـان گروهـی، بـا سـطح بـازارگرایی رابطـه مثبـت                      

 (Jaworski & Kohli, 1993).   
شود که کارکنـان نتواننـد مـسئله و مـشکلی را شناسـایی                بندی در سازمان سبب می      درجه بالای گروه  

مـشخص خودشـان برانگیختـه      ها فقـط در حـوزه کـاری            آن  چون حس کنجکاوی و راه حل جویی      . کنند
های تازه را که ممکن است در حیطه        کنند و نه اجازه دارند ایده       به عبارت دیگر نه فرصت پیدا می      . شود  می

  . کاری دیگران قرار دارد پیگیری کنند
  .رسمی بودن، با بازارگرایی رابطه معکوس دارد: (H4)فرضیه چهارم 
  .ایی رابطه معکوس داردمتمرکز بودن، با بازارگر: (H5)فرضیه پنجم 
  .، با بازاریابی رابطه معکوس دارد)تخصص گرایی(بندی  گروه: (H6)فرضیه ششم 

  
  گرایش کارآفرینانه و بازارگرایی) 3

هرچند نـوگرایی فـی النفـسه       .  لقب داد  1»مدیریت فرصت «شاید نغزترین تعریف از کارآفرینی را بتوان        
 تولید و ورود کالا یا خدمت به بازار شـود و پـس از آن نیـز                  بسیار خوب است ولی در نهایت باید منجر به        

به عبارتی اساس رقابت، ماندگاری اسـت و پـیش          . باید تلاش کرد تا آن کالا یا خدمت در بازار حفظ شود           
بنابراین در هر سازمانی اگر تعداد کارآفرینـان بیـشتر باشـد و در              . نیاز ماندگاری در بازار نیز نوگرایی است      

هـا    رین حالت اعضای سازمان دارای روحیه کارآفرینی باشند و سازمان نیـز ایـن مجـال را بـه آن                   ت  آل  ایده
  .تر و پویاتر است بدهد، سازمان رقابتی

هایی که گرایش کارآفرینانه دارند به نوعی نوآور، مخاطره پذیر، و پیشتاز هستند           واضح است که شرکت   
این است که جمع آوری و تجزیه و        » نوآوری« بحث   از سوی دیگر موضوع مهم و اساسی متون مرتبط با         

همچنین به  . باشد  های نوآوری، لازم و ضروری می       تحلیل اطلاعات برای توسعه و اجرای موفق استراتژی       
های کارآفرین تمایـل دارنـد تـا بـه منظـور جـستجو و کـسب                   ، شرکت 2)1992(عقیده بارینگر و بلودورن     

کنند کـه     ، از سوی دیگر بیان می     3 )1992(منون و وارادارجان    . هندهای بیشتری انجام د     اطلاعات، فعالیت 
، باعث تـرویج تـسهیم اطلاعـات میـان واحـدهای مختلـف              ]و ایده پردازی  [وجود فرهنگ بروز خلاقیت     

گردد و اگر این فرهنگ به منظور ترویج و تـشویق             می) بخش بنیادی بازارگرایی  (سازمان و استفاده از آن      
ای مثبـت بـین    تـوان بـه رابطـه    نوآوری باقی بماند، مـی ] بروز و شکوفایی[به سمت گرایش کلی سازمان  

  . گرایش کارآفرینانه و بازارگرایی رسید
دانند که به طور کلی مخالفت با وضـعیت موجـود، همـواره خطرنـاک                 به علاوه، اگرچه کارآفرینان می    

کنـد کـه بـروز        ها معتقدند تفـاوتی نمـی       آنزیرا  . شوند  های کارآفرینانه می    است، اما مشتاقانه درگیر تلاش    
، یا به دلیـل نیازهـای     ) مدار آوری  فن(های جدید به وجود آید        آوری  فنخلاقیت و تلاش پرمخاطره، توسط      

                                                 
1- Opportunity Management 
2- Barringer and Bluedorn 
3- Menon and Varadarajan 
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) های کارآفرینانـه    تلاش(ها    به هر صورت هدف نهایی این گونه تلاش       ). مدار  مشتری(مشتریان بروز نماید    
افتد که کالا یـا       دسی، موفقیت تجاری است که فقط زمانی اتفاق می        های علمی و مهن     در مقایسه با تلاش   

 آوری  فـن هـای دارای      در واقـع بـسیاری از شـرکت       . خدمت عرضه شده، نیازهای بـازار را بـرآورده نمایـد          
آمیز هستند بـدون      های مخاطره   گردند که سرگرم فعالیت     نی اداره می  اپیشرفته، توسط دانشمندان و مهندس    

از میـان آن مـدیران، برخـی ممکـن          .  داشته باشند  آوری  فنیادی به درآمدزایی صرف آن      اینکه اطمینان ز  
هـای کارآفرینانـه تمایـل        به فعالیت ) آوری  فن برای   آوری  فنیعنی   (آوری  فناست به واسطه میل به اثبات       

ل سـازی   قدرت تجاری و پـو    (پیدا کنند اما بقیه ممکن است به تصور و امید برآورده نمودن نیازهای بازار               
پارسـو پاراسـورامان، اسـتاد بازاریـابی دانـشگاه       . های کارآفرینانه گردنـد     تهییج به اجرای فعالیت   ) آوری  فن

 در عرصه بازاریابی، با هدف کسب مزایای رقـابتی          آوری  فنهای    میامی که تحقیقات زیادی درباره نوآوری     
ینـه بـه رشـته تحریـر درآورده اسـت در            و جلب مشتریان جدید انجام داده و تألیفات زیادی نیز در این زم            

 سطح بالا کـه     آوری  فنهای صاحب     شرکت«: در این زمینه معتقد است    » اسپات لایت «مصاحبه با نشریه    
 ، در مقایـسه بـا بازاریـابی دارنـد         آوری  فنکنند، درک بالاتری از       ای را عرضه می     کالاها و خدمات نوآورانه   

هـا توجـه    آوری فـن ماتشان بیـشتر از واکـنش مـشتریان بـه آن      های فنی کالاها و خد      ها بر جنبه    یعنی آن 
، در میـان  آوری  فـن های بارزی از لحاظ پذیرش یک         کند که تفاوت    تحقیقات ما قویاً پیشنهاد می    . کنند  می

ها باید نسبت به این ناهمگونی بازار در رابطه با واکنش به کالاهـا و خـدمات                   شرکت. مشتریان وجود دارد  
 هـستند، ممکـن اسـت       آوری  فـن آن مدیرانی که نگـران      ). 40،  1382پاراسورامان،  (» شند آگاه با  آوری  فن

 بنـابراین،  .وسوسه شوند که از کل روند یادگیری از بازار اجتناب نموده یا آن را به حداقل ممکـن برسـانند     
یت موجـود  جا که مخالفت با وضـع  به هر حال از آن. تواند به کاهش بازارگرایی بینجامد پذیری می  مخاطره

کسب و کار مخالفتی خطرناک است، پژوهشگر معتقد است که کارآفرینان سازمانی خود را از مدیرانی که                 
 و علم محض هستند متمایز ساخته و از طریـق تـلاش بـرای آمـوختن از بـازار، انجـام                آوری  فنوب  ذمج

های خود را     ر شرکت، فعالیت  اقدامات سریع برای فاصله گرفتن از رقبا، و حفظ امکانات دارای ارزش بالا د             
بنابراین جنبه مخاطره آمیز گرایش کارآفرینانه باید منجر بـه بـازارگرایی بیـشتر در زمینـه                . دهند  انجام می 

   .(Matsuno, Mentzer, and Ozsomer, 2002)کارآفرینی شود 
های اولیـه بـا      اشاره دارد که به برداشتن گام     ) پیش بینانه (، به دیدگاهی پیش نگر      )پیشگامی(پیشتازی  

هـای جدیـد، و همچنـین حـضور در بازارهـای در حـال پیـدایش                   پیشی گرفتن از رقبا و پیگیری فرصـت       
پژوهشگر معتقد است که جنبه پیشتازی گرایش کارآفرینانـه از یـک سـو باعـث                . ، گرایش دارد  )نوخاسته(

یـد پـیش از رقبـا در    مثلاً معرفی محصول جد(شود  های جدید بازار می ترویج و کمک به شناسایی فرصت 
ها، که سبب افزایش تولید اطلاعـات و          گیری از آن فرصت    ، و از سوی دیگر در اجرا و بهره        )بخشی از بازار  

  (Kohli & Jaworski, 1990). نماید شود، کمک می پاسخگویی به نیازهای مشتریان می
، 1»آمـوختن از بـازار    «ای  ه  به این ترتیب تمایل و توانایی اعضای سازمان باری درگیر شدن در فعالیت            

شناخت نیازها به منظور کاهش عدم اطمینان بی دلیل، و پذیرش مخاطرات حساب شده، بـه عنـوان سـه              
                                                 
1- Market Learning 
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براسـاس تعریـف    (گردند بـروز و گـرایش بـه بـازارگرایی             جنبه گرایش کارآفرینانه یک سازمان، باعث می      
هش دشپانده و همکارانش مطابقت دارد     این مطلب، با نتایج پژو    . افزایش یابد ) 1990(کوهلی و جاورسکی    

(Deshpande, Farley, & Webster 1993; Moorman, 1995)    که، اثر قـوی فرهنـگ ایـده 
  .دهد پردازی و نوآوری سازمانی بر مشتری گرایی را نشان می

  .، با بازارگرایی رابطه مستقیم دارد گرایش کارآفرینانه : (H7)فرضیه هفتم 
  

  ینانه و بازارگرایی بر عملکرد کسب و کارتأثیر گرایش کارآفر) 4
 Jaworski & Kohli)باشـد   تأثیر عملکرد عموماً مثبت بازارگرایی به خوبی مستدل و مـستند مـی  

1993; Narver & Slater, 1990; Han, Kim, & Srivastava, 1998) به هر حال به نتایج ، 
یعنـی در مقایـسه بـا رقبـای     (ابتی نیز نگریست عملکرد مثبت باید نه فقط از جنبه مطلق، بلکه از جنبه رق       

های رقابتی منبـع مزیـت و         شود که بازارگرایی، یکی از قابلیت       مربوط به یک شرکت زیرا چنین فرض می       
   .(Hunt & Morgan, 1996). باشد سودآوری شرکت می

 ;Han, Kim, & Srivastava, 1998; Jaworski & Kohli 1993)اثر عملکرد بـازارگرایی  
Narver & Slater, 1990) و اثر گرایش کارآفرینانه (Covin & Slevin 1986)  به شکل متـون 

پژوهشی مختلف و مجزا، مورد مطالعه قرار گرفته است اما مطالعات بسیار کمـی وجـود دارد کـه رابطـی                     
براساس دانش و اطلاعات پژوهشگر، تاکنون صرفاً یـک پـژوهش کـه توسـط               . میان این دو مطلب باشد    

انجام شده است، درباره تأثیر مـشترک دو عامـل و همچنـین در مـورد                ) 2002(و، منتزر و اوزسومر     متسون
های تبلیغاتی به عنوان یـک        هرچند در این پژوهش نیز تأثیر هزینه      . ها انجام گرفته است     تأثیر مجزای آن  

  . ای صورت نگرفته است عامل اساسی برای تقویت نمودن نقش بازارگرایی مطالعه
ای آشـفته؛ یعنـی تـنش بـالقوه میـان              مسئلهر این که این شکاف و فاصله در متون پژوهشی، به            ت  مهم

های تئوری و عملـی، هـر دو          به ویژه گرچه مقالات و پژوهش     . انجامد  بازارگرایی و گرایش کارآفرینانه می    
ی گـرایش کارآفرینانـه   نمایند، اما وقت ـ رابطه مستقیم و مثبت بین بازارگرایی و ارزیابی عملکرد را تأیید می          

با وجود رابطـه غیرمـستقیم و رابطـه         : گاه سؤال مهم و اساسی این است که         شود، آن   نیز در نظر گرفته می    
یعنی گرایش کارآفرینانـه و     (مستقیم بین گرایش کارآفرینانه و بازارگرایی، نقش یا سهم هر یک از عوامل              

  در عملکرد کسب و کار چیست؟) بازارگرایی
گرایش «اما باید میان    . است چنین بحث شود که بازارگرایی، فی النفسه کارآفرینانه است         گرچه ممکن   

کـه بـه   » بازارگرایی«شود و  که به عنوان تمایل سازمان به سه جنبه کارآفرینی، نگریسته می   » کارآفرینانه
 و ظریـف،    شود تفاوت کوچـک     ها و رفتارهای سازمانی مرتبط با محیط خارجی بازار تلقی می            عنوان روش 
به دلیل تأکید و فشار برون سـازمانی بـه منظـور    .  قائل شد(Slater & Narver, 1995)اما مهمی را 

های بازارگرا به احتمال قوی به منظور تدارک و پاسـخگویی             گسترش کسب اطلاعات درباره بازار، شرکت     
 ;Jaworski & Kohli, 1993; Kohli & Jaworski 1990)گردند  به نیاز مشتریان خود، مهیا می

Narver & Slater, 1990)    یابـد   و احتمال اینکه نوآوری و ابداع موفقی داشـته باشـند، افـزایش مـی .
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ای ذاتی و نیز      بنابراین ممکن است این گونه به نظر رسد که یک کسب و کار بازارگرا، گرایش کارآفرینانه               
به هر حال، پژوهشگر . ا داشته باشده ها و ضعف دارای مزیت در سرعت و کارایی در پاسخگویی به فرصت  

بنـا بـه   . کارآفرینانـه اسـت  ) میزان گـرایش (معتقد است که تأثیر عملکرد مثبت بازارگرایی منوط به سطح     
تواند تأثیر اجرایـی    یک کسب و کار فقط زمانی می(Slater & Narver, 1995)عقیده اسلیتر و نارور 

های   ایی به واسطه حالت کارآفرینانه، ساختار، روندها و محرک        کامل بازارگرایی را به دست آورد که بازارگر       
  .صحیح سازمانی هدایت گردد

اثر «اگر نقش عملکرد غیرمستقیم گرایش کارآفرینانه را درنظر بگیریم، سؤال باقی مانده این است که                
  »مستقیم گرایش کارآفرینانه بر عملکرد کسب و کار چیست؟

لحاظ نظری و عقلانی، موافق باشند که گرایش کارآفرینانه باید بـه            رسد که پژوهشگران از       به نظر می  
به هـر حـال نتـایج تجربـی، صـرفاً      . (Drucker, 1998)عملکرد برتر و بقای یک شرکت کشیده شود 

 ،  1989 1بـه طـور مثـال، کـووین و اسـلوین          . دهنـد   های علمی مبهمی را در این زمینه نشان می          پشتوانه
تعدیل شده توسط ساختار    (تأثیر غیرمستقیم گرایش کارآفرینانه     : (H10) دهم   دریافتند که گرایش فرضیه   

ــازارگرایی ــا ارزیــابی نــسبی ) ســازمانی و ب ــازار) الــف هــای عملکــرد کــسب و کــار  شــاخصب   ســهم ب
  .حاشیه فروش، رابطه مستقیم دارد) پ - رشد فروش) ب

  
  مدل تحلیلی پژوهش

» مـدیریت فرصـت   «رآفرینانه و بـازارگرایی را بتـوان        شاید نغزترین تعریف فصل مشترک، بین گرایش کا       
به عبارتی اساس رقابت، ماندگاری است و پیش نیاز ماندگاری است و پیش نیاز مانـدگاری در بـازار                   . لقب داد 

تـرین حالـت اعـضای     آل بنابراین در هر سازمانی اگر تعداد کارآفرینان بیشتر باشد و در ایده           . نیز نوگرایی است  
تـر و   هـا بدهـد، آن سـازمان رقـابتی         روحیه کارآفرینی باشند و سازمان نیز این مجال را بـه آن            سازمان دارای 
  .پویاتر است

از . پذیر و پیشتاز هـستند      هایی که گرایش کارآفرینانه دارند به نوعی، نوآور، مخاطره          واضح است شرکت  
مـع آوری و تجزیـه و   این است کـه ج    » نوآوری«سوی دیگر موضوع مهم و اساسی متون مرتبط با بحث           
  .باشد های نوآوری، لازم و ضروری می تحلیل اطلاعات برای توسعه و اجرای موفق استراتژی

 و  3 اولین پژوهشگرانی بودند که در مطالعات خود، بین کارآفرینان مستقل          1970 در سال    2کولینز و مور  
احمـدپور،  (تمایز قایل شـدند     ] یهای سازمانی و کارآفرینان شرکت      شامل کارآفرین  [4کارآفرینان تشکیلاتی 

ای مـستقل بـه منـصه       های جدید را به گونـه       و عنوان کردند که کارآفرینان مستقل، سازمان      ) 135،  1381
هـای جدیـدی را در درون یـا در کنـار        رسـانند در حـالی کـه کارآفرینـان تـشکیلاتی سـازمان              ظهور مـی  

ها با تغییـر گـرایش در اسـتراتژی، بـه لـزوم               تامروزه بسیاری از شرک   . کنند  ساختارهای موجود، ایجاد می   
                                                 
1- Covin and Slevin 
2- O. Collins & D. Moore 
3- Independent Entrepreneurs 
4- Administrative Entrepreneurs 
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در واقع این گونه تغییر، عکس العملی در برابر سـه مقولـه             . اند  ایجاد روحیه کارآفرینی در سازمان پی برده      
هـا    های مدیریت سنتی در شرکت      اعتمادی نسبت به شیوه     افزایش سریع رقبای جدید ایجاد حس بی      : است

  .ها به کارآفرینی مستقل ها و روی آوردن آن کتخروج بهترین نیروهای کار از شر
هـا،    امروزه کارآفرینی تشکیلاتی در دو بعد و به عنوان دو استراتژی متفاوت برای ایجاد تحـول در شـرکت                  

های مخاطره آمیز در شرکت باشد به فرد موردنظر کـارآفرین             چنان چه یک فرد آغازگر فعالیت     . باشد  مطرح می 
شود و اگر     گفته می » کارآفرینی فردی در سازمان   « یا به عبارتی     2د، کارآفرینی سازمانی   و به این فراین    1سازمان

 یـا بـه عبـارتی       3کل شرکت و کارکنان دارای روحیه کارآفرینی شـوند، از آن بـه عنـوان کـارآفرینی شـرکتی                  
ینی گروهی  کارآفر[صاحبنظران مختلف، کارآفرینی شرکتی     . شود  نام برده می  » کارآفرینی گروهی در سازمان   «

براسـاس آخـرین تعریـف پژوهـشگران از         ) 140همـان منبـع،     . (داننـد   بعدی مـی   را مفهومی چند  ] در سازمان 
 را شـامل سـه بعـد        4تـوان مفهـوم گـرایش کارآفرینانـه         می) کارآفرینی گروهی در سازمان   (کارآفرینی شرکتی   

 (Matsuno & etal. 2002, 18-32). 7 و پیـشگامی یـا پیـشتازی   6پـذیری  ، مخـاطره 5نـوآوری : دانـست 
های جدیـد،    یابی به ایده    برای شناسایی مشکلاتشان دست     بر مشتریان موجود   8)بازارمحور(های بازارگرا     شرکت

حیدرزاده، . (کنند  بازاریابی، تمرکز می  ) آمیزه(بررسی پیشنهادهای بهسازی در مورد محصول و تغییرات آمیخته          
بررسـی اطلاعـات کـسب      . باشـد   از مشتریان، رقبا و بازارها می     بازارگرایی مستلزم کسب اطلاعات     ) 52،  1381

شده در سطح کلان از کسب و کار، آمادگی تهیه و تدارک ارزش برتر برای ارائه به مشتریان، مراحـل اساسـی               
ــازارگرایی اســت  ــت شــامل   . (Cravens, etal., 2002, 2)تحقــق ب ــازارگرایی در نهای ــارتی ب ــه عب ب

امـا تمایـل بـه      . های بازار هـستند     ها و خواسته    خود، مشتری و مصرف کننده سلیقه     شود که     تولیدکنندگانی می 
شـامل تولیدکننـدگانی    ) یا به عبارتی گرایش کارآفرینانه    (پذیرش و پیاده سازی فرایندهای مدیریت کارآفرینانه        

های جدید و تغییـر     های بازار، بلکه به وجود آورنده خواسته        ها و خواسته    شود که نه تنها مصرف کننده سلیقه        می
  .دهنده الگوی سلایق بازار هستند

اتخاذ استراتژی بازارگرایی یعنی بازار محور شدن، اما اتخاذ گرایش کارآفرینانه در سـازمان، حرکـت از                 
این موضوع، تفاوت عمده میان مدیران بازارگرا و مدیران بازارسـاز     .  است 9بازارمحوری به سوی بازارسازی   

 در ایـن زمینـه      10»کـاتلر در بازاریـابی    «) 1999( کاتلر در یکی از جدیدترین کتب خود         .سازد  را نمایان می  
هـا    نتیجه فعالیت این شرکت   . کنند  ، روی مشتریان موجود تمرکز می     11های بازار محور    شرکت: معتقد است 

 از سـوی دیگـر،    . آیـد   ای است و به هر حال انقلابی در نمی          ی و مرحله  ئهای جز   بیشتر به صورت بهسازی   

                                                 
1- Intrapreneur 
2- Entrepreneurship 
3- Corporate Enrepreneuship 
4- Corporate Enrepreneurship 
5- Innovativeness 
6- Risk-Taking 
7- Proactiveness 
8- Market Oriented Co 
9- Market Driving 
10- KOTLER on Marketing 
11- Market Driven Co. 
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ایـن گونـه    . گردنـد    موجب افزایش بینش مردم و ارتقـاء سـطح تمـدن بـشری مـی               1های بازارساز   شرکت
زننـد،   بـازار دسـت مـی   ] قواعـد [هـای   ها به آفرینش بازارهـای نـو و پـالایش و دگرگـونی قاعـده        شرکت
 هـای  آفریننـد و قیمـت شـکنی    ای از کـسب و کـار مـی     کنند، شکل تازه    های بی سابقه عرضه می      فرآورده

ای بـاور   ، یا بالا بردن سطح خدمات در اندازه   ]های جدید توزیع    کانال[های پخش نو      چشمگیر، ایجاد کانال  
گردد این است که تأثیر اتخـاذ    سؤالی که مطرح می(Kotler, 1999, 23-4).گیرند نکردنی را پیش می

هـای گونـاگون از       های مذکور بر عملکرد کسب و کار در سازمان چگونه است؟ شواهد و پـژوهش                گرایش
، متـسونو و  )1998 (4، هان، کیم و اسریواستاوا )1993 (3، جاورسکی و کوهلی   )1990 (2جمله نارور و اسلیتر   

شـود و از سـوی        حاکی از آن است که بازارگرایی منجر به عملکرد مثبت کسب و کار مـی              ) 2000 (5منتزر
 8، متـسونو، منتـزر و اوزسـومر       )1998 (7، دراکـر  )1989 (6دیگر پژوهشگرانی همچـون کـووین و اسـلیون        

بنـا بـه عقیـده دشـپانده، فـارلی و           . انجامد  معتقدند که گرایش کارآفرینانه نیز به عملکرد برتر می        ) 2002(
خلق نـوآوری کارآفرینانـه، کـه از اهـداف          ) وجود مشتریان راضی، ب   ) الف: ، بازاریابی یعنی  )1993(وبستر  

 این چـالش  (Deshpande & etal., 1993, 23-37). شدبا های کسب و کار می اصلی تمامی فعالیت
زیـرا احتمـال    . های بیشتری اسـت     بالقوه میان بازارگرایی و گرایش کارآفرینانه، شایسته پژوهش و بررسی         

ها را نداشته باشند و این مقوله، موضـوع اخـتلاف             ها توانایی دستیابی همزمان و توامان به آن         دارد شرکت 
 جمـع اضـداد     -ها را گرایش کارآفرینانه و بـازارگرایی        ای ترکیب آن     است، زیرا عده   شدید مدیران بازاریابی  

  دانند، آیا واقعاً این چنین است؟ می
) 1990(جاورسـکی و کـوهلی      ) تلفیـق گـرایش کارآفرینانـه و بـازارگرایی        (به منظور نیل به این هدف       

های وابسته و متکی به اطلاعات شـرکت و   معتقدند، از یک سو باید بازارگرایی را به عنوان یکی از فعالیت         
 ,Kohli & Jaworski, 1990)تبیین کـرد  ] های بازار به خواسته[شرکت ) پاسخگویی(پاسخگو بودن 

بازارگرایی را بایـد هـم بـه عنـوان     ) 1995( ون و مارشال - د - و از سوی دیگر بنا بر پژوهش ون        (1-18
همچنـین  . حفاظی برنامه ریزی شده برای مقابله با تمایل افراطی به نوآوری و خطرپذیری درنظـر داشـت   

، بایـد گـرایش     ]یتلفیق گرایش کارآفرینانه و بـازارگرای     [به منظور فراهم ساختن زمینه اجرایی این دیدگاه         
کارآفرینانه یک سازمان را به عنوان مرجعی برای آگاهی از این که یک سازمان چگونـه طراحـی شـده و                     

های جدید کسب و کار، به نتایج مطلوب و           ساختارمند گردیده، درنظر گرفت تا به هنگام مواجهه با فرصت         
همچنـین بـا توجـه بـه     . (Van De Ven & etal., 1995, 510-40)موردنظر در بازار دست یافـت  

نباید فراموش کرد که طرح و ساختار سـازمانی، کـه از گـرایش              ) 2002(دیدگاه متسونو، منتزر و اوزسومر      
سازمان به محیط خارجی پدید آمده و به واسطه گرایش کارآفرینانه شکل گرفته، بـه نوبـه خـود بـر روی                      
                                                 
1- Market Driving Co. 
2- Narver and Slater 
3- Jaworski and Kohli 
4- Han, Kim and Srivastava 
5- Matsuno and Mentzer 
6- Covin and Slevin 
7- Drucker 
8- Matsuno, Mentzer and Ozsomer 
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 بـا توجـه بـه تفـاوت     (Matsuno & etal., 2002, 18-23)گذارد  سطح بازارگرایی سازمان تأثیر می
و همچنین درنظر گرفتن ایـن      ) گرایش کارآفرینانه و بازارگرایی   (موجود میان هر یک از دو گرایش مذکور         

گـردد،    ها قطعاً در فضای درون سازمان و در تعامل سازمانی با کارکنان میسر مـی                که اتخاذ هر یک از آن     
سـاختار سـازمانی    » از«و یـا    » بـر «کارآفرینانـه و بـازارگرایی      گردد که تأثیر گرایش       این سؤال مطرح می   

  چگونه است؟
ترین مسائل صنایع تولیـدی از ایـن محورهـا سرچـشمه              دهد که یکی از اصلی      شواهد مذکور نشان می   

  : از اصلی این پژوهش عبارت است مسئلهگیرد و برهمین اساس به طور کلی  می
هـای   شـرکت (های تولیدی  گرایی، بر عملکرد کسب و کار شرکتتأثیر اتخاذ گرایش کارآفرینانه و بازار   

  چگونه است؟ ) پذیرفته شده در بورس اوراق بهادار
کـارآفرینی    :کنـد   بیان مـی  » مفاهیم اساسی بازاریابی  «) 2003(هایش    کاتلر در یکی از جدیدترین کتاب     

ایـن کارآفرینـان در برابـر       . ای است از پیشگامانی که به دنبال مرزهای جدید هـستند            شرکتی، معادل تازه  
هدف آنان بیشتر خلق و تولید محصولی جدید است نه          . چیزهایی که بسیار عجیب هستند، مخاطره پذیرند      

در ابتـدای   . کننـد   شوند برای افراد بیشتری ایجاد شغل و درآمـد مـی            کسب درآمد و هنگامی که موفق می      
های مختلـف در سـازمان خـود پـرورش             به روش  ها باید روحیه کارآفرینی را      شرکت] میلادی[هزاره سوم   

  (kotler, 2003, 60)دهند 
در . انـد  پی بـرده ) کارآفرینی گروهی در سازمان(ها به لزوم کارآفرینی شرکتی   امروزه بسیاری از شرکت   

هـا تحمیـل گردیـده        واقع این گونه تغییر گرایش در استراتژی، در پاسخ به سه نیازی است که بر شـرکت                
  :است
اعم از افزایش رقابت داخلی در برخی صنایع، و ورود تدریجی رقبـای  :  سریع رقبای جدید  افزایش .1

  خارجی به دلیل آزادسازی واردات در برخی دیگر از صنایع؛
که این شیوه مـدیریتی     : ها  های مدیریت سنتی در شرکت      اعتمادی نسبت به شیوه     تقویت حس بی   .2

ماً انحصاری بازارها تـوان پاسـخگویی داشـته         در فضای نه چندان رقابتی و عمو      ) مدیریت سنتی (
 است اما با آغاز موج رقابت در بازار، مجال حضور و کاربرد ندارد؛

 ـکـه یکـی از علا     : ها به کارآفرینی مستقل     ها و اقدام آن     خروج بهترین نیروهای کار از شرکت      .3 م ئ
هـا    دید که بعـضاً آن    توان در تشدید فضای شدید رقابتی در برخی از صنایع داخلی              اولیه آن را می   

 .کنند نیز به منظور بقاء، تخریب میان رقبا را نمایان می) کارآفرینان مستقل(
ها توانایی دستیابی همزمان و توامان به روحیه و تمایل کارآفرینی در سازمان و                اما احتمال دارد شرکت   

ای ترکیب    زیرا عده . ریابی است بازارگرایی را نداشته باشند و این مقوله، موضوع اختلاف شدید مدیران بازا           
این پژوهش در پی بررسـی ایـن موضـوع          . دانند   جمع اضداد می   -ها را گرایش کارآفرینانه و بازارگرایی       آن

  :های خاص انجام پژوهش عبارتند از است که، آیا واقعاً این چنین است؟ ضرورت
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 جهـت   1هیز از محصول گرایـی    افزایش فضای رقابتی در بازار ایران و اهمیت یافتن بازارگرایی و پر            -
  های تولیدی؛ دستیابی به سهم بیشتری از بازار، از سوی شرکت

های تولیدی در فضای رو به رشد رقابـت            در طراحی ساختار سازمانی شرکت     2اهمیت ابعاد ساختاری   -
 در بازار ایران؛

  .ها ی آنانتخاب گر شدن مشتریان و افزایش نقش نوآوری در محصولات جدید برای جلب رضایتمند -
ها و    هرچند در مورد دو عنوان به ظاهر مرتبط اما کاملاً مجزای مدیریت استراتژیک و بازارگرایی کتاب               

المللی متعددی وجود دارد که حاکی از مطالعاتی اسـت کـه بـه روابـط میـان ایـن دو                       مقالات منتشره بین  
ودی از لحاظ ساختاری، روابط بین هر پردازند، اما تحقیقات تجربی بسیار معد    مفهوم با ساختار سازمانی می    

را مورد مطالعه و بررسی قـرار داده اسـت،          ) مدیریت استراتژیک، بازارگرایی و ساختار سازمانی     (سه عنوان   
.  ارائه شده است   3 )1993(ها توسط دشپانده، فارلی و وبستر         باشد، که اولین آن     که صرفاً شامل دو مورد می     

هـای سـازمانی تأکیـد         و ویژگـی   4گرایی  بر رابطه میان نوآوری، مشتری    این سه پژوهشگر در مطالعه خود       
ایـن  . کننـد   هرچند به وضوح نوآوری را به عنوان بخشی از مفهوم گـرایش کارآفرینانـه تلقـی نمـی                 . دارند

های اصلی مورد بررسی این رساله بوده و همچنین از موارد جدید و نـوآوری پـژوهش    مطلب یکی از جنبه   
 انجام گردیده که رابطه میـان سـه      5)2002(مورد دوم نیز توسط متسونو، منتزر و اوزسومر         . باشد  حاضر می 

، بازارگرایی و   )با تکیه بر مفهوم کارآفرینی به عنوان هدف استراتژیک سازمان         (عنوان مدیریت استراتژیک    
  .باشد که اولین پژوهش در نوع خود در سطح بین المللی می. اند ساختار سازمانی را بررسی کرده

با توجه به توضیحات ارائه شده، در شکل زیر چگونگی روابط میـان هـر یـک از متغیرهـا بـه تـصویر                        
  :کشیده شده است

  

عملکرد کسب و کار

عملکرد بازار
سهم بازار

عملکرد مالی 
رشد فروش
حاشیه فروش

ساختار سازمانی

رسمیت/ رسمی بودن
تمرکز/ متمرکز بودن

بندی و تفکیک  گروه / تخصصی بودن
افراد

بازارگرایی
گرایش  
کارآفرینانه 

  
   و روابط متغیرهامفهومی مدل :1نمودار 

                                                 
1- Product Orientation 
2- Structural Dimensions 
3- Deshpande, Farley, and Webster 
4- Customer Orientation 
5- Matsuno, Mentzer, and Ozsomer 
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  روش تحقیق
دهند کـه بـه       ان می  اغلب مطالعات تحقیقی، یک روش یا استراتژی را نش         ؛بندی بر اساس روش    طبقه

، جمع آوری اطلاعـات و   مسئلهبیان  : های مشترک خاصی مانند     سادگی قابل تشخیص است و شامل رویه      
  . است» همبستگی«بر این اساس، روش تحقیق حاضر از نوع . )102همان منبع، (باشند  نتیجه گیری می

 اسـتفاده از اطلاعـات مـالی و    توانـد در فراینـد   پژوهش حاضر از آن لحاظ که نتـایج موردانتظـار آن مـی      
تقریباً تمامی تحقیقات اجتماعی، عناصـری  .  خواهد بود1»کاربردی«های مواجهه با بازار به خدمت آید،      شیوه

هـای    عمومـاً پـژوهش   . دهند، حتی اگر موضوع در زمان حال در جریان باشد           از گذشته را مورد توجه قرار می      
اقع در زمره تحقیقات کاربردی است و به طور معمـول پژوهـشگر             حوزه علوم اجتماعی به ویژه مدیریت در و       

  . و پرسش واقعی که در عمل وجود دارد، طی یک فرایند تحقیق پاسخ دهد مسئلهکند به یک  سعی می
ای   های مرتبط با برهـه      علاوه بر آن چه که ذکر گردید، پژوهش موردنظر از آن نظر که به بررسی داده               

  . است2»مقطعی«دازد، پر از زمان می) ای دوره(
  

  )جامعه آماری(قلمرو مکانی پژوهش 
منـد بـه تعمـیم     ، متشکل از همه اعضای واقعی یا فرضـی اسـت کـه پژوهـشگر علاقـه             »جامعه موردنظر «
که در پژوهش حاضر، جامعه آماری، تمام       . گویند   نیز می  3هاست و به آن، جامعه هدف       های پژوهش به آن     یافته

جامعه مورد مطالعه، که با استفاده از یک        . شود   در ایران را شامل می     4لاهای مصرفی های تولیدکننده کا    شرکت
 5گیرد که به آن، جامعه مـورد بررسـی          آید و در عمل تحت بررسی قرار می         قید از جامعه مورد نظر به دست می       

 تهـران کـه   های پذیرفته شـده در بـورس اوراق بهـادار        که در پژوهش حاضر آن گروه از شرکت       . گویند  نیز می 
  6:اند را تشکیل داده) جامعه مورد مطالعه پژوهش(های زیر هستند، جامعه آماری پژوهش  دارای ویژگی

  ،1378پذیرش و عضویت در بورس اوراق بهادار تهران، پیش از سال ) الف
 1380 و   1379،  1378هـای     های مالی اساسی و سایر اطلاعات مالی آنان برای سال           وجود صورت ) ب

   اوراق بهادار تهران،در بورس
های تولیدکننده کالای مصرفی، براساس تفکیک انجام شـده           های موردنظر از جمله شرکت      شرکت) پ

  .اند به وسیله بورس اوراق بهادار تهران انتخاب شده
توان با همه اعضا و یا بخشی از اعضای جامعه موردنظر یا جامعه مورد مطالعه بـه عمـل                     مطالعه را می  

که در این پژوهش همه اعـضای جامعـه مـورد مطالعـه مـورد بررسـی قـرار                   ). 99،  1378،  ظهوری(آورد  
به عبارتی در پژوهش حاضر از روش سرشماری جامعـه آمـاری     . اند و نمونه گیری انجام نشده است        گرفته

 شرکت با مشخصات ذکر شده وجود داشت که به عنوان جامعه مورد مطالعه              44که  . استفاده گردیده است  
  .درنظر گرفته شد) عه آماری پژوهشجام(

                                                 
1- Applied Research 
2- Cross-sectional 
3- Target Population 
4- Consumer Goods 
5- Survey Population 

تـرین   تـرین و مناسـب   ات حسابرسی شده، یکی از موجه الزام به انتشار اطلاع:هایی نظیر  جامعه آماری مورد مطالعه به لحاظ دارا بودن ویژگی    -6
  .ها برای مطالعات مرتبط با اطلاعات مالی است آزمودنی
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( 

  های پژوهش ابزار جمع آوری داده
  مدارک و اسناد) مراجعه به(بررسی ) 1

هایی که توسـط فراینـدهای محاسـبات آمـاری دولتـی تهیـه و                  آن دسته از داده    ؛آمارهای رسمی ) الف
 :مطالعـه ماننـد   های تشکیل دهنده جامعه مـورد         های مالی حسابرسی شده شرکت      صورت. شوند  منتشر می 

های مـالی     های مالی، صورت گردش وجوه نقد یا صورت         های همراه صورت    صورت سود و زیان، یادداشت    
  .مشابه حسب مورد، براساس ضرورت مورد استفاده قرار گرفته است

  مدارک و اسناد سازمانی؛) ب
  : ، استفاده از نتایج تحقیقات1های ارزیابی عملکرد کسب و کار برای تعیین شاخص

- (Matsuno, Mentzer, and Ozsomer 2002) 
- (Chaudhuri & Holbrook, 2001) 
- (Matsuno & Mentzer, 2000) 
- (Han, Kim, & Srivastava, 1998) 
- (Gatignon & Xuereb, 1997) 
- (Hunt & Morgan, 1996) 
- (Jaworski & Kohli, 1993) 
- (Zahra, 1991) 
- (Conant, Mokwa, and Varadarajan, 1990) 
- (Narver & Slater, 1990) 
- (Jones, 1990) 
- (Covin & Slevin, 1989) 
- (Covin & Slevin, 1986)  

در مورد ارزیابی عملکرد کسب و کار که به دو بخش عملکرد بـازار و عملکـرد مـالی تقـسیم گردیـده                       
های مربوط به عملکـرد مـالی از اطلاعـات،           است، برای ارزیابی شاخص مربوط به عملکرد بازار و شاخص         

شاخص عملکرد سهم بازار و دو شاخص عملکرد مالی . استفاده گردید) 1380 لغایت 1378( مالی  سه سال 
  .باشد می) سود یا زیان ویژه قبل از کسر مالیات به فروش( رشد فروش، حاشیه فروش :شامل
  

  پرسشنامه) 2
  : ، استفاده از نتایج تحقیقات2های ارزیابی گرایش کارآفرینانه  برای تعیین شاخص-الف
- (Matsuno, Mentzer, and Ozsomer, 2002) 
- (Drucker, 1998) 
- (Naman & Slevin, 1993) 
- (Menon & Varadarajan, 1992) 
- (Stevenson & Jarillo, 1990) 

                                                 
1- Business Performance 
2- Enterpreneurial Proclivity 
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» مـارکور «، اسـتفاده از پرسـشنامه استانداردشـده         1هـای ارزیـابی بـازارگرایی        برای تعیین شاخص   -ب
(MARKOR)و همچنین بررسی نتایج تحقیقات :   

- (Matsuno, Mentzer, and Ozsomer, 2002) 
- (Matsuno & Mentzer, 2000) 
- (Han, Kim, and Srivastava, 1998) 
- (Siguaw, Simpson, and Baker, 1998) 
- (Li & Calantone, 1998) 
- (Gatignon & Xuereb, 1997) 
- (Maltz & Kohli, 1996) 
- (Slater & Narver, 1995) 
- (Slater & Narver, 1994) 
- (Jaworski & Kohli, 1993) 
- (Glazer & Weiss, 1993) 
- (Kohli, Jaworski, and Kumer, 1993) 
- Menon & Varadarajan, 1992) 
- Narver & Slater, 1990) 

  : استفاده از نتایج تحقیقات2های ارزیابی ابعاد ساختاری سازمان  برای تعیین شاخص-پ
- (Matsuno, Mentzer, and Ozsomer, 2002) 
- (Moorman, 1995) 
- (Moorman, Deshpande and Zaltman, 1993) 
- (Jaworski & Kohli, 1993) 
- (Deshpande, Farley, and Webster, 1993)  
- (Kohli & Jaworski, 1990)  

  

   .از پرسشنامه استانداردشده استفاده گردید» الف، ب، پ«برای ارزیابی موارد 
  

  گیری پژوهش  ابزار اندازه4 و طیف3مقیاس
در این نـوع مقیـاس بـه طـور          .  است 5)ترتیبی(ای    ازه گیری، مقیاس رتبه   در پژوهش حاضر مقیاس اند    

این شـدت و ضـعف، بـه صـورت          . گردد  نسبی، شدت و ضعف اندازه صفت یا ترجیحشان نیز مشخص می          
بدیهی . باشد   می 6)مجموع(طیف مورد استفاده در این پژوهش نیز طیف لیکرت          . شود  تقدم و تأخر بیان می    

هـا بـه عنـوان ابـزار          ها اسـت و بـر اعتبـار آن          ترین شاخص کنترل پرسشنامه   است سؤالات معکوس مهم   
های عددی مقیاس را طـوری تعیـین          در مورد سؤالات مثبت، پژوهشگر ارزش     . افزاید  ها می   گردآوری داده 

گیـرد و در مـورد        تـرین افـراد تعلـق مـی         کند که بیشترین یا بالاترین ارزش عددی یا امتیاز به موافـق             می
                                                 
1- Market Orientation 
2- Organizational Dimensions 
3- Scale 
4- Spectrum = Scale 
5- Ordinal Scale 
6- Likert Scale 
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کند کـه بـه طـور         جا می   های عددی را طوری جابه      ، پژوهشگر امتیازها یا ارزش    1]معکوس[نفی  سؤالات م 
  .ترین آنان شود ترین افراد و کمترین امتیاز متعلق به موافق مشابه بیشترین امتیاز متعلق به مخالف

 ) مجمـوع تعـداد سـؤالات      ٪35( سؤال پرسشنامه،    40 سؤال از مجموع     14در پرسشنامه این پژوهش،     
  .افزاید سؤالات معکوس یا منفی بودند که به عنوان شاخص اساسی کنترلی، بر اعتبار پرسشنامه می

  
   ابزار اندازه گیری پژوهش2روایی یا اعتبار

هـای مـالی حـسابرسی شـده و           با توجه به این که اطلاعات مورد نیاز این پژوهش، براسـاس صـورت             
راق بهـادار، اسـتخراج شـده و عـلاوه بـر آن کلیـه               های یکنواخت شده بورس او      همچنین مطالعه گزارش  

انـد و حتـی در        های مالی از نظر محتوا و محاسبات بـه وسـیله پژوهـشگر کنتـرل شـده                  مندرجات صورت 
هـا و   ها، ساز و کارهای کنترلی مناسب ایجاد شده است و با عنایت بـه ایـن کـه داده    استخراج مکانیزه آن 

ب نظر رسیده و نظریات اصلاحی آنان لحاظ شده اسـت، بنـابراین،             متغیرهای انتخابی به نظر اساتید صاح     
های این پژوهش، دارای اعتبـار        به عنوان یکی از ابزار جمع آوری داده       ) های مالی   صورت(اسناد و مدارک    

نیـز بـا توجـه بـه ایـن کـه از پرسـشنامه               ) پرسشنامه(ها    در مورد ابزار دوم جمع آوری داده      . مناسب است 
بین المللی استفاده گردیده است که مورد تأیید و اسـتفاده صـاحب نظـران و پژوهـشگران                  استاندارد شده   

، جاورسـکی و    3)1990(ماننـد؛ نـارور و اسـلیتر        : (باشـد   مطرح بازاریابی و مدیریت در سطح بین المللی می        
وین و   همچون کو  6)2000(، متسونو و منتزر     5)1998(، هان، کیم و اسریواستاوا      4)1993(و  )1990(کوهلی  
، دشـپانده، فـارلی و وبـستر        9)2002(، متـسونو، منتـزر و اوزسـومر         8)1998(، پیتر دراکـر     7)1989(اسلیون  

هـای ایـن      بنابراین، پرسشنامه مورداستفاده نیز به عنـوان یکـی از ابـزار جمـع آوری داده               ...)  و   10)1993(
  .پژوهش نیز، دارای اعتبار مناسب بوده یا به عبارتی روا است

  
   ابزار اندازه گیری پژوهش11پایایی

شود و اندازه آن معمـولاً بـین    استفاده می» ضریب پایایی«برای اندازه گیری پایایی، از شاخصی به نام      
  .کند صفر تا یک تغییر می

پایـایی، میـزان   . ضریب پایایی صفر معرف عدم پایایی و ضریب پایایی یک معـرف پایـایی کامـل اسـت                
در ایـن پـژوهش، بـرای ارزیـابی         . ی، برای حفظ ثبات خود در طول زمان است        گیر توانایی یک وسیله اندازه   

  . استفاده گردید12 )ها دو نیمه(پایایی پرسشنامه مورد استفاده، از دو روش؛ سازگاری درونی و دو نیمه کردن 
                                                 
1- Reverse Questions 
2- Validity 
3- Narver and Slater 
4- Jaworski and Kohli 
5- Han, Kim and Srivastava 
6- Matsuno and Mentzer 
7- Covin and Slevin 
8- Drucker 
9- Matsuno, Mentzer, and Ozsomer 
10- Deshpande, Farley, Webster 
11- Reliability 
12- Split Halves 
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  :روش سازگاری درونی) الف
است کـه توسـط     ) سنجنگرش   (1»کرونباخ«، روش   )ترتیبی(ای    های رتبه   مهمترین روش برای مقیاس   

های کرونباخ، راجاراتنام و گلیرز، مطالعه و ارائه گردید ولی فقط به نام کرونبـاخ معـروف                   سه محقق به نام   
هـا و افـراد بـه دسـت           های حاصله از گروه     شده است و در آن، علاوه بر آن که شاخصی برای تأیید اندازه            

  )142-3، 1378ظهوری، . (گردد ا نیز معین میه آید، قابلیت تعمیم این اندازه، به سایر اندازه می
به طور کلی ضریب پایایی     . نتایج کامل مربوط به محاسبه ضریب آلفای کرونباخ در پیوست آمده است           

بـا عنایـت بـه ایـن کـه          .  است 8623/0باشد، برابر      سؤال می  40محاسبه شده برای پرسشنامه که حاوی       
 گردد که ضریب آلفای باشد، ملاحظه می  می7/0 پژوهشی های حداقل ضریب پایایی لازم برای پرسشنامه  

  .کرونباخ به دست آمده از این مقدار بالاتر است
  
  :روش دو نیمه کردن) ب

ضـریب همبـستگی بـین    . کنـیم  در این روش ابتدا سؤالات آزمون را به دو قسمت مساوی تقسیم مـی       
هـای آزمـون      با توجه به این کـه نیمـه       . ودها در این دو قسمت، ضریب پایایی خواهد ب          های آزمودنی   اندازه

  . براون برآورده گردیده است-موازی بودند پایایی کل آزمون با استفاده از فرمول اسپیرمن
 بـراون در پیوسـت آمـده        -نتایج کامل مربوط به محاسبه ضریب پایایی با استفاده از فرمول اسـپیرمن            

و بـه دو    (باشـد،      سـؤال مـی    40نامه که حاوی    به طور کلی ضریب پایایی محاسبه شده برای پرسش        . است
با عنایت به ایـن کـه حـداقل ضـریب پایـایی لازم بـرای                .  است 8991/0برابر  ) نیمه تقسیم گردیده است   

گردد که ضریب پایایی به دست آمده با روش دو نیمه             باشد، ملاحظه می     می 7/0های پژوهشی     پرسشنامه
) براسـاس دو روش (این و با توجه به ضریب پایایی محاسبه شـده   بنابر. کردن نیز از این مقدار بالاتر است      

  .توان نتیجه گرفت پرسشنامه مورد استفاده از پایایی بسیار بالایی برخوردار است می
  
  ها و متغیرهای پژوهش داده

هـای   مؤلفـه های گذشته، ذکر آن رفت در این جا به تبیـین            با توجه به توضیحات مفصلی که در بخش       
  .ک از متغیرها پرداخته خواهد شداساسی هر ی

  :زیر مورد ارزیابی قرار گرفتمؤلفه ؛ با سه 2گرایش کارآفرینانه
  INNO/E1 3نوآوری

 4RISK/E2مخاطره پذیری
  5PROACT/ E3پیشگامی یا پیشتازی

                                                 
1- Lee Coronbach 
2- Entrepreneurial Proclivity 
3- Innovativeness 
4- Risk Taking 
5- Proactiveness 
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؛ با سه بعد موردنظر پژوهشگر، از میان ابعاد ساختاری سـازمان مـورد ارزیـابی قـرار                  1ساختار سازمانی 
  :گرفت

  FORM/ S1 2سمی بودنر
  CENT/ S2 3متمرکز بودن

  DEPT/S3 4بندی یا تخصص گرایی گروه
  
  :زیر مورد ارزیابی قرارگرفتمؤلفه  با سه ؛5بازارگرایی

  IG/M1 6تولید اطلاعات
  ID/M2 7اطلاعات) توزیع و پخش(انتشار 

  PESP/M3 8)پاسخگو بودن(پاسخگویی 
  :ر و عملکرد مالی تقسیم گردیده و با سه شاخص ارزیابی گردید به دو بخش عملکرد بازا؛9عملکرد کسب و کار
   10SOM/SMسهم بازار

  SAG/GS 11رشد فروش
  NEPROS/CM 12)فروش/ سود یا زیان ویژه قبل از کسر مالیات(حاشیه فروش 

  
  ها  حلیل دادهتجزیه و تروش 

ها بـا   توصیف داده.  استهای آماری پارامتریک و ناپارامتریک استفاده شده ها از روش  برای تحلیل داده  
هـا از آزمـون کـای دو و آزمـون       برای تست نرمـال بـودن داده      . جداول توزیع فراوانی صورت گرفته است     

هـای     اسمیرونوف و برای تبیین ارتباط و محاسبه بستگی و توافق از جداول توافقی و آزمون               -کولموگروف
  .کای دو، اسپیرمن، پیرسون و کندال استفاده شده است

ای از آزمون ویل کاکسون، مقایسه میانگین با عدد ثابـت و مقایـسه                های مقایسه   ین برای آزمون  همچن
هـای کروسـکال والـیس و آنـالیز           دو میانگین استفاده شده و به لحاظ مشاهده تـأثیر عوامـل نیـز آزمـون               

  .واریانس یک طرفه مدنظر بوده است
صورت پذیرفته و صـرفاً در مـورد محاسـبه     STATGتمامی مراحل مذکور با بهره گیری از نرم افزار          

  . استفاده گردیده استSPSSضریب پایایی از نرم افزار 
                                                 
1- Organizational Structure 
2- Formalization 
3- Centralization 
4- Departmentalization or Specialization 
5- MARKOR 
6- Intelligence Generation 
7- Intelligence Dissemination 
8- Responsiveness 
9- Business Performance 
10- Market Share = Share of Market 
11- Sales Growth 
12- Net Profit/ Sales 
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 رویکرد انجام پذیرفته است، در مرحله نخست با استفاده از جداول توافقی، ارتباط              3ها با     آزمون فرضیه 
زات متغیرهـا از    ها مـورد آزمـون قـرار گرفتـه، در مرحلـه بعـد براسـاس امتیـا                   متغیرها و بستگی میان آن    

های همبستگی پیرسون و اسپیرمن استفاده شده و در مرحله آخر از تحلیل عاملی و حـساسیت هـر                     آزمون
متغیر براساس عامل طبقه بندی متغیر موردنظر استفاده گردیـده و تنهـا در مـورد فرضـیه دهـم از روش                      

  .باشد  میرگرسیون گام به گام نیز بهره گیری شده است که نتایج آن به شرح آتی
  

  های پژوهش نتایج حاصل از مطالعه فرضیه
  :های پژوهش عبارتنداز این نتایج براساس انتظارات، اهداف و فرضیه

هـای رسـمی     آیین نامـه  ها و قوانین و هایی که مخالف محدود کردن کارکنان با دستورالعمل    سازمان -
اهند داشت و احتمالاً نوآوری بیشتری دارنـد        هستند معتقدند هرچه افراد آزادتر باشند خلاقیت بیشتری خو        

  .رود گرایش کارآفرینانه با رسمی بودن رابطه معکوس داشته باشد بنابراین انتظار می
  

  .گرایش کارآفرینانه، با رسمی بودن رابطه معکوس دارد: (H1)فرضیه اول 
، هـیچ گونـه رابطـه       های انجام شده نشان داده است که در جامعه آماری پـژوهش              نتایج آزمون  :نتیجه

  .معناداری بین گرایش کارآفرینانه با رسمی بودن وجود ندارد
در ایـن زمینـه انجـام دادنـد رابطـه      ) 2002(هرچند در آخرین پژوهشی که متسونو، منتزر، و اوزسـومر      

  .اند معکوس و قابل توجهی بین گرایش کارآفرینانه با رسمی بودن یافته
یمات در سطوح بالای سازمان باعث ایجاد یکنـواختی در خـط مـشی               غالباً بوروکراسی و اتخاذ تصم     -

رود گـرایش کارآفرینانـه بـا متمرکـز بـودن       شود بنابراین انتظار می اجرا و کاهش خطرپذیری کارکنان می 
  .رابطه معکوس داشته باشد

  

  .گرایش کارآفرینانه، با متمرکز بودن رابطه معکوس دارد : (H2)فرضیه دوم 
دهد که بین گرایش کارآفرینانه با متمرکز بـودن رابطـه معکـوس وجـود                 زمون نشان می   نتایج آ  :نتیجه

دارد ولی میزان این رابطه بسیار ناچیز و در حدی نیست که بتوان ارتباط مناسب بین دو متغیـر در جامعـه                      
  .ل شدئآماری پژوهش قا

ها نیز به     ینه انجام دادند آن   در این زم  ) 2002(هرچند در آخرین پژوهشی که متسونو، منتزر، و اوزسومر          
  .اند رابطه معکوس و قابل توجهی بین گرایش کارآفرینانه با رسمی بودن دست یافته

و همچنـین، مـون     ) 1998(به جز این پژوهش، دو پژوهش دیگـر کـه توسـط کارونـا، مـوریس و ولا                   
  .انجام گردیده است نیز رابطه معکوس ولی ناچیز را تأیید کرده است) 1999(

های کارآفرین هر یک از کارکنان چندین وظیفه را به عهده دارند بنـابراین انتظـار                  موماً در سازمان   ع -
  .رابطه معکوس داشته باشد) تخصص گرایی(بندی  رود گرایش کارآفرینانه با گروه می

  

  . رابطه معکوس دارد) تخصص گرایی( گرایش کارآفرینانه، با گروه بندی :(H3)فرضیه سوم 
دهد که رابطه معکوسی بین گرایش کارآفرینانه با گروه بندی وجـود دارد                آزمون نشان می   جای نت :نتیجه

ولی میزان این رابطه بسیار ناچیز و در حدی نیست که بتوان ارتباط مناسب بین دو متغیر در جامعه مـورد                     
  .ل گردیدئمطالعه قا
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هـا نیـز     این زمینه انجام دادنـد آن در) 2002(چند در آخرین پژوهشی که متسونو، منتزر و اوزسومر      هر
  .اند به رابطه معکوس و قابل توجهی بین گرایش کارآفرینانه با رسمی بودن رسیده
و همچنـین، مـون     ) 1998(به جز این پژوهش، دو پژوهش دیگـر کـه توسـط کارونـا، مـوریس و ولا                   

  .انجام گردیده است نیز رابطه معکوس ولی ناچیز را تأیید کرده است) 1999(
های بازارگرا برای سازگاری با محیط نیازمند کسب اطلاعات از مـشتریان، رقبـا و               های زمان    سازمان -

های رسمی مغایر است بنـابراین        باشند که بالطبع با ثبات و کنترل از طریق مقررات و دستورالعمل             بازار می 
  .رود رسمی بودن با بازارگرایی رابطه معکوس داشته باشد انتظار می

  

  .  رسمی بودن، با بازارگرایی رابطه معکوس دارد:(H4) چهارم فرضیه
ای بین رسمی بودن و بـازارگرایی در          دهد که هیچ گونه رابطه       آزمون انجام شده نشان می     ج نتای :نتیجه

  .جامعه آماری پژوهش وجود نداشته است
ام دادند، دقیقـاً همـین      نیز در این پژوهش خود که در این زمینه انج         ) 2002(متسونو، منتزر، و اوزسومر     

  .یعنی فقدان رابطه بین رسمی بودن و بازارگرایی. اند نتیجه را یافته
های مـشتریان واکنـشی       های بازارگرا باید قادر باشند تا نسبت به تغییرات محیطی و خواسته              سازمان -

  . معکوس داشته باشدرود متمرکز بودن با بازارگرایی رابطه در زمان مناسب نشان دهند بنابراین انتظار می
  

  .  متمرکز بودن، با بازارگرایی رابطه معکوس دارد:(H5)فرضیه پنجم 
ای بین متمرکز بودن و بـازارگرایی در جامعـه            دهد که هیچ گونه رابطه      ها نشان می     آزمون ج نتای :نتیجه

  .آماری پژوهش وجود نداشته است
 در این زمینه انجام دادند، دقیقاً همین نتیجه   نیز در پژوهش خود که    ) 2002(متسونو، منتزر، و اوزسومر     

  .اند را بین متمرکز بودن و بازارگرایی پیدا کرده
 و مـشکلی را شناسـایی کننـد          مسئلهشود که کارکنان نتوانند        احتمالاً تخصص گرایی زیاد سبب می      -

شـود و     یها فقط در حوزه کاری مشخص خودشان برانگیختـه م ـ           زیرا حس کنجکاوی و راه حل جویی آن       
ای نخواهند داشت بنـابراین   هایشان در حیطه کاری دیگران قرار داشته باشد چنین فرصت و اجازه             اگر ایده 

  .با بازارگرایی رابطه معکوس داشته باشد) تخصص گرایی(رود گروه بندی  انتظار می
  

  . ، با بازارگرایی رابطه معکوس دارد)تخصص گرایی( گروه بندی :(H6)فرضیه ششم 
بـا بـازارگرایی    ) تخـصص گرایـی   (بنـدی      آزمون انجام شده نشان داده است که بین گروه         ج نتای :هنتیج

  .توان فرضیه یاد شده را پذیرفت رابطه معکوس در حد قابل قبول و مناسب وجود دارد و بنابراین می
متـسونو،  تنها متغیری است که رابطه معکوس آن با بازارگرایی در پژوهشی که             ) بندی  متغیر گروه (این  

بـه  . بنـدی و بـازارگرایی یافـت گردیـد          در این زمینه انجام دادند، نیز بین گـروه        ) 2002(منتزر، و اوزسومر    
بندی، صرفاً به رابطه معکوس میان        ها نیز از میان سه متغیر رسمی بودن، متمرکز بودن و گروه             عبارتی آن 

  .اند بندی و بازارگرایی دست پیدا کرده گروه
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 ـ    در پـژوهش خـود در زمینـه        ) 1993(ار در سـطح بـین المللـی جاورسـکی و کـوهلی              هر چند اولین ب
 به رابطه معکوس بین گروه بندی و بازارگرایی دسـت پیـدا کـرده       MARKORبازارگرایی و تهیه تست     

  .بودند
تمایل و توانایی اعضای سازمان برای درگیـر        ) به عبارتی؛ الف  .  بازاریابی فی النفسه کارآفرینانه است     -
شناخت نیازها به منظور کاهش عـدم اطمینـان غیرموجـه، و            ) ، ب »آموختن از بازار  «های     در فعالیت  شدن
شوند تـا     پذیرش مخاطرات حساب شده به عنوان سه جنبه گرایش کارآفرینانه یک سازمان، باعث می             ) پ

 ـ      بروز و گرایش به بازارگرایی افزایش یابد بنابراین انتظار می          ا بـازارگرایی رابطـه     رود گرایش کارآفرینانـه ب
  .مستقیم داشته باشد

  

  .  گرایش کارآفرینانه، با بازارگرایی رابطه مستقیم دارد:(H7)فرضیه هفتم 
ای بـین گـرایش    های مربوط به ایـن فرضـیه نـشان داده اسـت کـه هـیچ گونـه رابطـه                   آزمون :نتیجه

  .کارآفرینانه و بازارگرایی در جامعه آماری پژوهش وجود ندارد
بازاریـابی  «: معتقـد اسـت   ) 1999(» کـاتلر در بازاریـابی    «هـای خـود        یکی از جدیدترین کتاب    کاتلر در 

ای بـه بـازار    شود که یک شرکت فـرآورده       نیز اقدامی شجاعانه است و هنگامی به کار گرفته می         » الگوساز
ای مثـال   بر. عرضه کند که پیشتر کسی خواهان آن نبوده و حتی تصوری از این کالا یا خدمت تازه ندارد                 

از . ها از شرکت سونی نبود      و خواهان آن  » ویدیوی بتاماکس «یا  » واکمن« کسی در اندیشه     1950در دهه   
هـایی    شرکت: چنین آورده » معضل نوآوری «به نام   ) 1997(سوی دیگر کریستنسن، در آخرین کتاب خود        

 عمومـاً درگیـر و مجـذوب        زیرا] نیستند[شوند    شوند، اغلب موفق به نوآوری، نمی       که به خوبی مدیریت می    
با عنایت به ایـن     . اند  هستند که آن را به عنوان بازار هدف انتخاب کرده         ] بازار موجود و بازار بالقوه    [بازاری  

. شـود   منجـر مـی   ) یادگیری از طریـق اکتـشاف و آزمـایش        (» یادگیری خلاق «که گرایش کارآفرینانه به     
دگیری از طریق بهره بـرداری از نیازهـای مطـرح شـده      یا(» یادگیری تنظیم و تعدیل شده    «بازارگرایی به   

بنابراین احتمالاً گرایش کارآفرینانه منجـر بـه بـازارگرایی         . شود  منجر می ) مشتریان و قدرت رقبای موجود    
  .شود بیشتر نمی

رود   های رقابتی و منـشاء مزیـت و سـودآوری اسـت بنـابراین انتظـار مـی                    بازارگرایی یکی از قابلیت    -
) رشـد فـروش؛ پ    ) سـهم بـازار؛ ب    ) الـف : های عملکرد کسب و کار       با ارزیابی نسبی شاخص    بازارگرایی،

  . حاشیه فروش؛ رابطه مستقیم داشته باشد
  

سـهم بـازار؛    ) الف: های عملکرد کسب و کار       بازارگرایی با ارزیابی نسبی شاخص     :(H8)فرضیه هشتم   
  . حاشیه فروش؛ رابطه مستقیم دارد) رشد فروش، پ) ب

های عملکرد    های انجام شده در ارتباط با این فرضیه نشان داده که بازارگرایی با شاخص                آزمون :نتیجه
های عملکـرد   به عبارت دیگر بازارگرایی نتوانسته است بر شاخص. جامعه آماری پژوهش فاقد ارتباط است  

  .مؤثر واقع شود
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یـن زمینـه انجـام دادنـد رابطـه          در ا ) 2002(چند در آخرین پژوهشی که متسونو، منتزر، و اوزسومر           هر
  .اند مستقیمی میان بازارگرایی با شاخص سهم بازار پیدا کرده
، که چنـین عنـوان   )1993(های گلیزر و ویسس  از سوی دیگر نتیجه این پژوهش منطبق است با یافته    

د تمرکـز بـیش از ح ـ      [-های زیاد و مرتبط با اطلاعات رسمی بخش مهمـی از بـازارگرایی               تلاش  :نمودند
هـا بـه طـور مثـال بـه            آن. در محیطی با سرعت بالای تغییرات، ارتباط منفی با عملکـرد دارد           ] بازارگرایی

پروکتر اند گمبل و توجه موشکافانه آن بـه تحقیقـات متعـدد و گـسترده دربـاره                  ) 2001(های اخیر     تلاش
ده و از سـوی دیگـر       کنند، که فقط باعث پیشرفت و بهبود ناچیز محصولات ش ـ           مشتریان موجود اشاره می   

  .باعث شده که شرکت در توسعه و گسترش بازار و محصولات جدید، از رقبا عقب بماند
هایی که در پی نوآوری و خلاقیت بیشتر و تولید محصولاتی بهتـر از آن چـه کـه مـشتریان       سازمان -

رود گرایش  تظار می تر هستند بنابراین ان     باشند در افزایش فروش و سودآوری موفق        ها هستند، می    طالب آن 
  رشـد فـروش،   )  ب ،سـهم بـازار   ) الـف : هـای عملکـرد کـسب و کـار          کارآفرینانه، با ارزیابی نسبی شاخص    

  . رابطه مستقیم داشته باشد،حاشیه فروش) پ
  

  ؛هـای عملکـرد کـسب و کـار           گـرایش کارآفرینانـه بـا ارزیـابی نـسبی شـاخص            :(H9)فرضیه نهـم    
  .   رابطه مستقیم دارد،یه فروشحاش) رشد فروش، پ)  ب،سهم بازار) الف

های مرتبط با این فرضیه همانند فرضیه قبلی نشان دهنده عدم ارتباط بین گرایش                 نتایح آزمون  :نتیجه
تـوان    به بیـان دیگـر مـی      . باشد  های عملکرد کسب و کار جامعه آماری پژوهش می          کارآفرینانه با شاخص  

  .های عملکرد را تحت تأثیر قرار دهد شاخصچنین عنوان کرد که گرایش کارآفرینانه نتوانسته 
نیز بین گرایش کارآفرینانه و سهم بازار و همچنـین          ) 2002(در آن پژوهش متسونو، منتزر، و اوزسومر        

از سوی دیگر سایر مطالعات بین المللـی        . گرایش کارآفرینانه و رشد فروش رابطه مستقیمی یافت نگردید        
، دریافتند کـه گـرایش      )1989(اند، به طور مثال، کووین و اسلوین          ردهای قطعی را تأیید نک      نیز هنوز نتیجه  

شـامل؛ فـروش، رشـد فـروش،        (ای با معیارهای چندگانه عملکرد مـالی          کارآفرینانه به طور قابل ملاحظه    
باشـد امـا همـین        مـرتبط نمـی   ) گردش وجوه نقد، بازده سرمایه، سود، سود خـالص، نـرخ بـازده سـرمایه              

، )1991(علاوه بر آن زهرا     . اند  ای مثبت بوده    شاهد وجود رابطه  ) 1996( قبلی خود    پژوهشگران در پژوهش  
  .دریافت که گرایش کارآفرینانه، رابطه مثبتی با سودآوری و رشد فروش دارد

گـرایش کارآفرینانـه    ) میـزان ( تأثیر عملکرد مثبت بازارگرایی بر عملکرد کسب و کار منوط به سطح              -
  : هـای عملکـرد کـسب و کـار          با ارزیابی نسبی شـاخص    )  سازمانی و بازارگرایی   تعدیل شده توسط ساختار   (

  . رابطه مستقیم داشته باشد،حاشیه فروش) رشد فروش، پ)  ب،سهم بازار) الف
  

تعـدیل شـده توسـط سـاختار سـازمانی و           ( تأثیر غیرمستقیم گرایش کارآفرینانـه       :(H10)فرضیه دهم   
  رشـد فـروش،   )  ب ،سـهم بـازار   ) الـف : ی عملکـرد کـسب و کـار       هـا   با ارزیابی نسبی شاخص   ) بازارگرایی

  .  رابطه مستقیم دارد،حاشیه فروش)  پ
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هـا را     های این فرضیه که در واقع به نوعی جمع بنـدی از سـایر فرضـیه                  نتایج مربوط به آزمون    :نتیجه
بـه صـورت   نماید که متغیرهای موردنظر در این فرضیه در تعامل با یکدیگر و         دهد، مشخص می    نشان می 

تخـصص  (بنـدی     شود و به جز متغیر گروه       یکپارچه نیز تأثیری بر یکدیگر ندارند و عدم ارتباط مشاهده می          
که پیش از این نیز در فرضیه سوم مطالعه شده است و ارتباط با گرایش کارآفرینانه را نـشان داده                    ) گرایی

  .ه نیز از میزان مناسبی برخوردار نیستسازد که وجود این رابط مجدداً تأیید شده است ولی خاطر نشان می
، رابطـه  )2002متسونو، منتـزر، و اوزسـومر   (هرچند صرفاً یک پژوهش انجام شده در سطح بین المللی    

  .مذکور را در این زمینه تأیید کرده است و پشتوانه تحقیقاتی قوی هنوز وجود ندارد
  
  ه گیری کلینتیج

، رابطه مستقیم و مثبتی با بازارگرایی ندارد، بلکـه از طریـق             دهد که گرایش کارآفرینانه     نتایج نشان می  
  .بندی، تأثیر معکوس بر بازارگرایی قابل مشاهده است کاهش گروه

همچنین مشخص شده است که تأثیر اجرایی گرایش کارآفرینانه، هنگامی که توسط بازارگرایی تعدیل              
عموماً صاحبنظران  . تأثیر است   کند و بی    تی نمی گردد با هنگامی که توسط بازارگرایی تعدیل نگردد تفاو          می

خورنـد، آن     شوند در تبدیل شدن به نوآوران موفق شکست مـی           هایی که به خوبی اداره می       معتقدند شرکت 
اند و به شدت و با شوق پایان ناپذیری بـر             هم به دلیل این که به مشتریان کنونی خود توجه زیادی داشته           

  .کنند میگذاری  روی تکنولوژی، سرمایه
ها برای ایجاد یا حفظ اصـول بـازارگرایی در سـازمان خـود، بایـد بـه          سازمانشود    بنابراین پیشنهاد می  

به عبارت دیگر بـا کـاهش میـزان گـستردگی           . کاهش گروه بندی در ساختار سازمانی خود، همت گمارند        
 به ایـن معنـا کـه        وظایف، در یک محدوده از پیش تعیین شده، یا به عبارت دیگر کاهش تخصصی بودن              

های سازمان کمتر به وظایف جداگانـه و تخصـصی تفکیـک و تقـسیم شـوند در راسـتای                      کارها و فعالیت  
  .اجرای اصول بازارگرایی قدم خواهد گذارد

هـای پذیرفتـه شـده در بـورس        با توجه به این که پژوهش انجام شده بنا به دلایل ذکر شده، شرکت              .1
شـود ایـن دسـت        آماری، مورد مطالعه قرار داده است، لذا پیشنهاد می        اوراق بهادار را به عنوان جامعه       

های خارج از بورس اوراق بهادار نیز انجام شود تا نتـایج              ها حتی شرکت    مطالعات در مورد سایر بخش    
تـری از تـأثیرات گـرایش         به دست آمده با نتایج این پژوهش مورد مقایسه قرار گیرد و تصویر روشـن              

 .رگرایی بر عملکرد کسب و کار به دست آیدکارآفرینانه و بازا
ضرورت دارد تحقیقات طولی در مورد این مدل مورد اجـرا           . این پژوهش، نوعی تحقیق مقطعی است      .2

قرار گیرد، زیرا مدل پژوهش حاضر از نظر منطقی و عقلایی، رابطه متوالی میان متغیرها را نیز نـشان              
 .سازد کان بررسی این کار را میسر نمیدهد در صورتی که اطلاعات مقطعی پژوهش، ام می

های جامعه مورد مطالعه، پیـشرفت مناسـب و بـا اهمیتـی را                اگرچه عامل بازارگرایی در میان شرکت      .3
ها نیز بـه عنـوان    نشان داده است ولی در دستیابی به اندازه گیری بازارگرایی، استفاده از سایر شاخص           

 ...)ولید محصول جدید و مانند شاخص ت(تواند مفید واقع شود  مکمل می
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نیـز بـا   ) گـذاری  مانند نرخ بازگشت سـرمایه (های عملکرد کسب و کار       شود سایر شاخص    پیشنهاد می  .4
استفاده از مدل مطرح شده مورد پژوهش قرار گیرد، هرچند تحقیقات تجربـی بـسیار انـدکی در ایـن                    

  .اند فاوتی منجر شدهزمینه و در سطح بین المللی وجود دارد و بعضاً به نتایج متضاد و مت
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  پیوست
  
  
  
  
  

  »بازارگرایی«پرسشنامه استانداردشده 
  MARKORیا پرسشنامه 

  
  
  
  

 در این شرکت حداقل سالی یک بار با انجام تحقیقات بازاریابی، از مصرف کنندگان نهایی محصولات                 -1
  .نماییم تا کیفیت محصولات و خدمات خود را ارزیابی کنیم نظرسنجی میتولیدی شرکت، 

  شود  کاملاً اجرا می
  شود  معمولاً اجرا می
  شود  نسبتاً اجرا می

  شود  به ندرت اجرا می
  شود  هیچگاه اجرا نمی

  

و خـصوصاً بخـش     (هـای مختلـف واحـد ارزیـابی            اطلاعات درباره رقبا به طور مستقل، توسط بخـش         -2
  .گردد کسب می) فروش

  شود  کاملاً اجرا می
  شود  معمولاً اجرا می
  شود  نسبتاً اجرا می

  شود  به ندرت اجرا می
  شود  هیچگاه اجرا نمی
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  .نماییم را بر مشتریان خود، بررسی می) قوانین و مقررات( :مانند به طور مرتب، تأثیر عوامل محیطی -3
  شود  کاملاً اجرا می

  شود را می معمولاً اج
  شود  نسبتاً اجرا می

  شود  به ندرت اجرا می
  شود  هیچگاه اجرا نمی

  

نرخ تورم، نرخ سود بانکی، نرخ بهره در بازار، تولید ناخـالص            ( :های کلان اقتصادی مانند      اطلاعات شاخص  -4
  .کنیم بی میرا جمع آوری و ارزیا...) داخلی، نرخ رشد صنعت، نرخ سود تسهیلات اعطایی سیستم بانکی و 

  شود  کاملاً اجرا می
  شود  معمولاً اجرا می
  شود  نسبتاً اجرا می

  شود  به ندرت اجرا می
  شود  هیچگاه اجرا نمی

  

وزارت صنایع، وزارت بهداشـت، درمـان و        ( : ارتباط با مراکز دولتی نظارت کننده بر تولیدکنندگان مانند         -5
ط زیـست، مؤسـسه اسـتاندارد، سـازمان گمـرک، سـازمان           آموزش پزشکی، وزارت بازرگانی، سازمان محی     

را بـه منظـور جمـع       ) های مختلـف مجلـس      حمایت از حقوق مصرف کنندگان و تولیدکنندگان، کمیسیون       
  .کنیم آوری و ارزیابی اطلاعات نظارتی حفظ می

  شود  کاملاً اجرا می
  شود  معمولاً اجرا می
  شود  نسبتاً اجرا می

  شود  به ندرت اجرا می
  شود  هیچگاه اجرا نمی

  

هـای زنـدگی مـشتریان، الگوهـای مـصرف            سبک( : اطلاعات درباره روندهای اجتماعی در بازار مانند       -6
  .کنیم آوری و ارزیابی می که امکان تأثیرگذاری بر فعالیت بازرگانی شرکت را داشته باشد، جمع) مشتریان

  شود  کاملاً اجرا می
  شود  معمولاً اجرا می

  شود اً اجرا می نسبت
  شود  به ندرت اجرا می
  شود  هیچگاه اجرا نمی

  
هـای مختلـف      کنیم تـا در مـورد جنبـه          ضمن برگزاری جلساتی با تأمین کنندگان مواد اولیه، سعی می          -7

  .آگاهی پیدا کنیم...) های تولید صنعتی، سایر مشتریان آنها و  فرایند و روش( :ها مانند فعالیت تجاری آن
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  شود  اجرا می کاملاً
  شود  معمولاً اجرا می
  شود  نسبتاً اجرا می

  شود  به ندرت اجرا می
  شود  هیچگاه اجرا نمی

  

. از کارکنان شرکت، مشغول جمع آوری اطلاعات از رقبا هستند         ) معدودی( در این شرکت، تعداد کمی       -8
  )سؤال معکوس(

   کاملاً مخالفم مخالفم         وافقم          تاحدودی م موافقم          کاملاً موافقم         
  

مـشتریان بـا   ) آینـده ( کارکنان واحد بازاریابی مدت زمانی را برای بحث و بررسی درباره نیازهای آتـی                -9
  .گذرانند واحدهای دیگر شرکت می

  شود  کاملاً اجرا می
  شود  معمولاً اجرا می
  شود  نسبتاً اجرا می

  دشو  به ندرت اجرا می
  شود  هیچگاه اجرا نمی

  

 :کنـد ماننـد   مطـالبی را منتـشر مـی   ...) ای؛ ماهانه، فصلی، یـا     به صورت دوره  ( شرکت به طور مرتب      -10
کـه اطلاعـاتی دربـاره      ) گردند و جنبـه داخلـی دارنـد         که درون شرکت توزیع می    ... ها، خبرنامه و      گزارش(

  .نماید مان ارائه می مشتریان
  شود  کاملاً اجرا می
  شود  معمولاً اجرا می
  شود  نسبتاً اجرا می

  شود  به ندرت اجرا می
  شود  هیچگاه اجرا نمی

  

 عموماً جلسات هماهنگی میان واحدهای مختلف شرکت برای بحث و بررسی درباره روندهای آینـده         -11
  .گردد و چگونگی توسعه آنها برگزار می) مشتریان، رقبا و تأمین کنندگان( :بازار شامل

  شود  کاملاً اجرا می
  شود  معمولاً اجرا می
  شود  نسبتاً اجرا می

  شود  به ندرت اجرا می
  شود  هیچگاه اجرا نمی
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اطلاعـات دربـاره    ) بـه روز نمـودن    ( معمولاً جلساتی میان واحدهای مختلـف شـرکت، بـرای ارتقـاء              -12
گذاری از سوی سازمان تعزیرات     های مرتبط با قیمت       مانند سیاست (های نظارتی حاکم بر شرکت        سیاست

های حمایتی سازمان محیط زیست و سـازمان حمایـت از حقـوق مـصرف کننـدگان از                    حکومتی، سیاست 
هـای واردات   های مالیاتی وزارت امور اقتصاد و دارایی، سیاسـت         محیط زیست و مصرف کنندگان، سیاست     

) اسـتاندارد و مـوارد مـشابه دیگـر     هـای مؤسـسه       کالا از سوی وزارت بازرگانی و سازمان گمرک، سیاست        
  .گردد برگزار می

  شود  کاملاً اجرا می
  شود  معمولاً اجرا می
  شود  نسبتاً اجرا می

  شود  به ندرت اجرا می
  شود  هیچگاه اجرا نمی

  

فنی و مهندسی شرکت، به منظـور توضـیح و تـشریح دربـاره تکنولـوژی قابـل اسـتفاده در                     ) کادر( کارکنان   -13
جدید، مدت زمان مشخصی را با کارکنان سایر واحدهای شـرکت بـرای بحـث و تبـادل نظـر صـرف             محصولات  

  .کنند می
  شود  کاملاً اجرا می
  شود  معمولاً اجرا می
  شود  نسبتاً اجرا می

  شود  به ندرت اجرا می
  شود  هیچگاه اجرا نمی

  

 واحـدهای شـرکت بـه خـصوص         از بازار، به سرعت در تمامی     ) به دست آمده  ( اطلاعات کسب شده     -14
  .شود میان کارکنان واحد بازاریابی پخش می

  شود  کاملاً اجرا می
  شود  معمولاً اجرا می
  شود  نسبتاً اجرا می

  شود  به ندرت اجرا می
  شود  هیچگاه اجرا نمی

  

سـؤال  . (یمهای مشتریان را نادیده گرفته و از کنـار آن بگـذر              بنا به دلایلی، باید تغییر در خواسته       -15
  )معکوس

   کاملاً مخالفم مخالفم          تاحدودی موافقم          موافقم          کاملاً موافقم         
  

کنـیم، بیـشتر بـه         در این شرکت انتخاب خطـوط تولیـدی و نـوع محـصولاتی کـه عرضـه مـی                   -16
  )ؤال معکوسس. (های مشتریان بازار های داخلی شرکت بستگی دارد تا خواسته سیاست

   کاملاً مخالفم مخالفم          تاحدودی موافقم          موافقم          کاملاً موافقم         
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هـای همکـاری را بـه تـدریج گـسترش              در همکاری با تأمین کنندگان جدید مـواد اولیـه، زمینـه            -17
شـرایط بهتـر و مناسـب تـری بـرای           ،  )فعلی(دهیم، هرچند معتقدیم که آنها از تأمین کنندگان موجود            می

  )سؤال معکوس. (همکاری دارند
   کاملاً مخالفم مخالفم          تاحدودی موافقم          موافقم          کاملاً موافقم         

  

 اگر یکی از رقبای اصلی با عرضه محصول به مشتریان بازار هدف ما، بخواهد رقابت جدیدی را آغاز                   -18
  . راً به آن واکنش نشان خواهیم دادنماید، فو

  شود  کاملاً اجرا می
  شود  معمولاً اجرا می
  شود  نسبتاً اجرا می

  شود  به ندرت اجرا می
  شود  هیچگاه اجرا نمی

  

های واحدهای مختلف در این شرکت، به منظور برقراری ارتباط و تعامل با یکدیگر به خـوبی                    فعالیت -19
  .است هماهنگ گردیده

   کاملاً مخالفم مخالفم          تاحدودی موافقم          موافقم         کاملاً موافقم          
  

 حتی اگر با ضرورت اجرای یک برنامه بازاریابی بزرگ و مناسب مواجه شویم، احتمالاً قادر به انجـام                   -20
  )سؤال معکوس. (به موقع آن نخواهیم بود

   کاملاً مخالفم مخالفم          تاحدودی موافقم         موافقم           کاملاً موافقم         
  

های حامی مصرف کننده      های طرفدار محیط زیست، گروه      گروه( : اگر یک گروه علاقمند خاص مانند      -21
ر زیـان آو  ) مثلاً برای محیط زیست یا مصرف کننـده       (های تولید ما اعتراض نموده و آنها را           به روش ...) و  

  .دهیم بدانند، سریعاً به انتقاد آنها پاسخ می
  شود  کاملاً اجرا می
  شود  معمولاً اجرا می
  شود  نسبتاً اجرا می

  شود  به ندرت اجرا می
  شود  هیچگاه اجرا نمی

  

 :های نظارتی حـاکم بـر شـرکت ماننـد            معتقدیم باید با دقت و وسواس بیشتری، به تغییر در سیاست           -22
هـای حمـایتی سـازمان        گذاری از سوی سازمان تعزیرات حکومتی، سیاسـت         رتبط با قیمت  های م   سیاست(

محیط زیـست و سـازمان حمایـت از حقـوق مـصرف کننـدگان، از محـیط زیـست و مـصرف کننـدگان،                  
هـای واردات کـالا از سـوی وزارت بازرگـانی و              های مالیاتی وزارت امور اقتصاد و دارایی، سیاست         سیاست

واکنش نشان داد، هرچند این دقت و       ) های مؤسسه استاندارد و موارد مشابه دیگر        استسازمان گمرک، سی  
  )سؤال معکوس. (تری نسبت به رقبا صرف این کار نماییم بررسی بیشتر باعث شود زمان طولانی
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  م کاملاً مخالف مخالفم          تاحدودی موافقم          موافقم          کاملاً موافقم         
  

های جدید، که   های نو و ایده     شود، ما به راه حل      ای بحث می     مسئله در این شرکت وقتی در مورد حل         -23
  .دهیم های متعارف علمی، اهمیت می باشند، بیش از راه حل دارای ایده و خلاقیت می

  شود  کاملاً اجرا می
  شود  معمولاً اجرا می
  شود  نسبتاً اجرا می

  ودش  به ندرت اجرا می
  شود  هیچگاه اجرا نمی

هـای    های نوآورانه بازاریابی، کـه خلاقیـت         مدیران ارشد حتی با آگاهی از این که برخی از استراتژی           -24
  .کنند ها حمایت می ای دارند ممکن است موفق نشوند از آن استراتژی ویژه

   کاملاً مخالفمالفم          مخ تاحدودی موافقم          موافقم          کاملاً موافقم         
  

های   های مدیریتی مبتنی بر نظم و مقررات و با اطمینان خاطر بالا، بیش از ابتکارها و روش                   به روش  -25
  )سؤال معکوس. (دهیم برای ایجاد تغییرات در شرکت، اهمیت می) پرریسک(پرمخاطره 

   کاملاً مخالفم مخالفم                   تاحدودی موافقم موافقم          کاملاً موافقم         
  

و بـسیار   ) ریـسک ( مدیران ارشد شرکت تمایل دارند، هنگام تصمیم گیری همواره با حداقل مخاطره              -26
  )سؤال معکوس. (مطمئن عمل نمایند
  شود  دقیقاً انجام می

  شود  معمولاً انجام می
  شود  نسبتاً انجام می

  شود  به ندرت انجام می
  شود یچگاه انجام نمی ه

  

ای را اجـرا نماینـد کـه، نـسبت بـه عملـی بـودن آن                    مدیران ارشد شرکت تمایل دارند زمانی برنامه       -27
  )سؤال معکوس. (اطمینان کامل و قطعی داشته باشند

   کاملاً مخالفم مخالفم          تاحدودی موافقم          موافقم          کاملاً موافقم         
  

  . معتقدیم که هر تغییری در بازار، فرصت مناسبی را برای شرکت ایجاد خواهد کرد-28
   کاملاً مخالفم مخالفم          تاحدودی موافقم          موافقم          کاملاً موافقم         

  

  .ها صحبت کنند تا مشکلات  اعضای این شرکت بیشتر تمایل دارند که در مورد فرصت-29
   کاملاً مخالفم مخالفم          تاحدودی موافقم          موافقم         کاملاً موافقم          

  

  )سؤال معکوس. (کنم که خودم، رئیس خودم هستم  غالباً، احساس می-30
  لفم کاملاً مخا مخالفم          تاحدودی موافقم          موافقم          کاملاً موافقم         
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تواند بدون نیاز به کنترل و تأیید مقام مـافوق، خـود شخـصاً تـصمیم                   در این شرکت هر شخص می      -31
  )سؤال معکوس. (بگیرد

   کاملاً مخالفم مخالفم          تاحدودی موافقم          موافقم          کاملاً موافقم         
  

  .شوند طی از قوانین و مقررات اداری، کنترل و نظارت می به طور مرتب، کارکنان شرکت در مورد عدم تخ-32
  شود  کاملاً اجرا می
  شود  معمولاً اجرا می
  شود  نسبتاً اجرا می

  شود  به ندرت اجرا می
  شود  هیچگاه اجرا نمی

  

توان تـصمیم گیـری        در این شرکت پیش از تأیید یک تصمیم توسط سرپرست یا مدیر مربوطه، نمی              -33
  .ده و اجرای فعالیتی را آغاز کردنهایی نمو

  شود  کاملاً اجرا می
  شود  معمولاً اجرا می
  شود  نسبتاً اجرا می

  شود  به ندرت اجرا می
  شود  هیچگاه اجرا نمی

  

 شخصاً تصمیمی بگیرد، از اجرای تصمیم او ممانعت به عمـل            د در این شرکت اگر فردی بخواهد خو       -34
  .شود آورده می

   کاملاً مخالفم مخالفم          تاحدودی موافقم          موافقم         قم          کاملاً مواف
  

  .محول شود) بالاتر( برای پاسخگویی شرکت در مورد موضوعات مختلف، مسائل باید به مقام مافوق -35
  شود  کاملاً اجرا می
  شود  معمولاً اجرا می
  شود  نسبتاً اجرا می
  شود می به ندرت اجرا 

  شود  هیچگاه اجرا نمی
  

  .خودم را در جریان بگذارم) بالاتر(را انجام دهم، باید مقام مافوق ) فعالیتی( عموماً پیش از این که کاری -36
  شود  کاملاً اجرا می
  شود  معمولاً اجرا می
  شود  نسبتاً اجرا می

  شود  به ندرت اجرا می
  شود  هیچگاه اجرا نمی
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کنند که اهداف واحدهای آنان، با یکـدیگر هماهنـگ        احدهای مختلف شرکت احساس می     کارکنان و  -37
  )سؤال معکوس. (باشند بوده و در یک راستا می

   کاملاً مخالفم مخالفم          تاحدودی موافقم          موافقم          کاملاً موافقم         
  

کند، و شرکت از حیطـه وظـایف شـغلی هـر      فعالیت می هر فرد صرفاً در محدوده وظایف شغلی خود       -38
  .کند شخص براساس نوع فعالیتش، حمایت می

   کاملاً مخالفم مخالفم          تاحدودی موافقم          موافقم          کاملاً موافقم         
د نداشته یا تـضادهای     ، هیچ گونه تضاد بین گروهی، میان کارکنان وجو        )واحد بازاریابی ( در این واحد     -39

  )سؤال معکوس. (کند بسیار کمی بروز می
   کاملاً مخالفم مخالفم          تاحدودی موافقم          موافقم          کاملاً موافقم         

  

های بسیاری برای گفتگو و تبادل نظر، میـان کارکنـان واحـدهای مختلـف                  در این شرکت، موقعیت    -40
  )سؤال معکوس. (شرکت وجود دارد

   کاملاً مخالفم مخالفم          تاحدودی موافقم          موافقم          کاملاً موافقم         
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Abstract 
The latest studies (2002) show potential challenges between market 

orientation and entrepreneurial proclivity tendency for achieving better 
business performance. This is an anxious and affective case for the 
marketers because it may implied that market orientation is only reserved for 
those companies merely being active in entrepreneurship and innovation. 
The main question of this research is "WHAT ARE THE EFFECTS OF 
ADOPTING ENTREPRENEURIAL PROCLIVITY AND MARKETING ON 
BUSINESS PERFORMANCE AND THE ACTIVITIES OF THE PRODUCING 
COMPANIES?" (Those companies accepted in the stock exchange 
department). 

For this purpose, those companies accepted in stock exchange department 
that produce consumer goods and their 3-year financial information record 
were available in the said department were studied. On the other hand 
required information about the said companies were collected from highest 
marketing authorities through some questionnaire forms. Main variables of 
the research are: entrepreneurial proclivity, market orientation and 
organizational structure aspects, performance indexes are: market share, 
sales development and sale margin. Research method is correlation research 
with applied and provisional use. 

The model components were elaborated with consideration to the 
research history and background in Iran and the world as well as the 
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theoretical fundamentals. The proposed model got ready in six components: 
philosophy, goals, theoretical foundations. 

Conceptual framework, implementation stages evaluation and feedback, 
ready for sampling. 

For studying the model of guidance and advisory systems, the field 
method was used. The statistical sampling was implemented among four 
groups of faculty members, experts, principals and teacher of elementary 
school including 523 persons (subjects), who were selected randomly. 
Survey method was conducted through questionnaire for data gathering and 
after pilot study and revising and determining the validity and reliability and 
applying the amendments offered by sample groups, it was ready for 
implementation. 

Upon data gathering and analysis of the data, the finding showed that the 
model was approved by *75.2%) of the respondents who chose moderately 
appropriate. 

Also by comparison of model components in view point of the 
respondents in different groups and lack of meaningful difference between 
them, it seems that the components of the model were confirmed 
theoretically (based on faculty members' and experts' views) and practically 
(based on principals' and teachers' views). 

 
 
 
 




