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 چکیده
فعالانه و گرایش به کارآفرینی با نقش میانجی بررسی تأثیر بازارگرایی بیشهدف با  حاضر پژوهش     

بنیان حوزه سلامت )دارو( انجام شده های دانشسازی در محصولمتغیر بازارسازی بر موفقیت تجاری
 ؛تولید دارویی است شرکت 179یا بازاریابی و فروش تمام  است. جامعه آماری شامل مدیران عامل

های اطمینان، برای نمونه آماری شامل و پس از ارزیابی آزمون های طراحی شدبدین منظور پرسشنامه
ها آوری دادهای و از نظر روش جمعتوسعه ،. پژوهش از نظر هدفشدنفر از مدیران ارسال  122

ها از الگوی معادلات ساختاری استفاده شده است. نتایج آزمون فرضیهپیمایشی است. برای توصیفی ـ 
تأثیر معنادار و مثبت بر موفقیت  ،فعالانه و گرایش به کارآفرینینشان داد که بازارگرایی بیش

فعالانه بازارگرایی بیش بینعنوان میانجی د. در این میان تنها بازارسازی/ ترجیحات بهسازی دار تجاری
 واقع شده است. موردقبولسازی تجاریو موفقیت 
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 مقدمه .1

شود )کوپر، عنوان مرحله نهایی توسعه محصول جدید تعریف میسازی که اغلب بهتجاری     
عنوان ی است. بازار بهبنیان و توسعه اقتصاد ملّهای دانش(، عاملی مؤثر در رشد بنگاه2001
تنهایی باعث موفقیت یا تواند بهسازی میرسیدن فرآیند تجارینتیجهترین عامل در بهمهم

ها اشاره شده گیری برای شرکتسازی، به دو جهتشکست این امر شود. برای موفقیت تجاری
 نی.گرایش به کارآفری وفعالانه است: بازارگرایی بیش

فرآیند  دو طریق از های بازارسازشرکت که معتقدند ،(2004، 2000) نارور و همکاران     
 .کنندفعالیت می نهفته نیازهای به حتی پرداختن و مشتری نیازهای تشخیص و پاسخ به

که تشخیص و پاسخگویی به نیازهای نهفته مشتریان و  دهندمی نشان قبلی هایپژوهش
در  ملاحظه قابلفعالانه، رابطه مستقیمی با موفقیت با بازارگرایی بیش سازگاری این نیازها

 کشف فعالانه دربیش . بازارگرایی(2006، سباستیائو) ددادن به بازارهای جدید دارایجاد یا شکل
 به گرایش و (2000است )نارور و همکاران،  شده متمرکز بخش رضایت نهفته نیازهای و

ست )شین و ونکاتاماران، ا هافرصت از برداریبهره و ارزیابی برای شرکت توانایی ،کارآفرینی
 و هر دو موضوعاتی نوپا هستند. (2000

و شده  یمحوربازار نیگزیبازار، جا دیجد یهافرصت جادیا یبرا یابزار عنوان بهبازارسازی      
 ،نیسار و لزیه؛ 2000 و همکاران، )کومار شده است توجهی کماز عواملی است که به آن 

به  دادنشکل دنبالبه بازارسازی در هاشرکت مشتری، نیازهای بر تمرکز شدت جای به. (2003
مطالعات  هستند. در خود نفع به بازی قواعد تغییر دنبالبه هاشرکت این. هستند بازار تکامل

 بر رمؤث بر مطالب کلی و عنصرهای تنها هاو پژوهش است بررسی نشده قبلی متغیر بازارسازی
کردن  هت پرهدف این پژوهش برداشتن گامی در ج .اندساختار متمرکز بوده یا و بازار ترجیحات

 .استثیر بازارسازی بررسی تأیعنی  ،های پیشین شکاف موجود در پژوهش
است و اقتصاد بازار  توجه قابلنسبتاً  ،بازار از نظر سودآوری و اهمیت بازار دارویی در جهان     

سازی اما بازار دارو در ایران با تراز تجاری ؛ته از مرز هزار میلیارد دلار عبور کردآن، سال گذش
خصوص در داروهای جدید ضعیف منفی همراه بوده است. حتی در داخل کشور هم این بازار به

اند دارو تولید انبوه داشته 3تنها  ،شده رونماییداروی  35که از میان طوری هب ؛عمل کرده است
سازی است. این پژوهش چالش نوآوری و ضعف در تجاری دهندهنشانل از ایرنا( و این )به نق

پژوهش در سؤال اصلی  ایجاد بازار جدید از طریق شناسایی بازارهای نهفته را ایجاد کرده است.
توانند از طریق فعالانه و گرایش به کارآفرینی چگونه میاین است که بازارگرایی بیشحاضر 

 سازی تأثیر داشته باشند؟بر موفقیت تجاریبازارسازی 
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 پژوهش  و پیشینه نظری . مبانی2

 قاطعانه ،(1950دراکر ) هایایده با پشتیبانی از( 1960) لویت. 1فعالانهبازارگرايی بیش
 مزیت. شود گرفته نظر در اصلی هدف عنوانبه باید مشتریان نیازهای ارضای که بود معتقد
. شود انجام بازارگرایی از استفاده با تواندمی هاشرکت ایرس با رقابت در شرکت یک

 را مزیت این. دارند مزایایی مشتری، دانش نظر از کنند،می اجرا را بازارگرایی که هایی شرکت
 مشتریان نیازهای و هاخواسته با مطابق محصولات ایجاد برای منبع یک عنوان به توانمی
 دارد، تأکید( محوربازار) بازار به توجه برای هاشرکت اهمیت بر که سازمانی فرهنگ. کار برد به
بازارگرایی  گرایش (.2015 ووهیودن،) شودمی منجر شرکت رقابتی مزیت تقویت به

 ؛شودمی گرفته نظردر( پویا) بالاتر قابلیت یک عنوان به که است الزامات با فعالانه مطابق بیش
 .(2014مولینا و همکاران، -سازد )بارالزمی مرتبط ارباز دانش و اطلاعات کسب با را آن زیرا

متمایز بر نیازهای پنهان متمرکز است )وولا و اوکاس،  ایسازه عنوان بهفعالانه بازارگرایی بیش
2010.) 

 

عنوان الگوهای رفتار سازمانی به «گرایش به کارآفرینی» اصطلاح. 2گرايش به کارآفرينی
ای از و مجموعهشود تعریف می ،کندفرینی را منعکس میکه تعهد سازمان بر تشدید کارآ
کمک برای دستیابی به مزیت رقابتی ها به شرکت کند کهمیفرآیندهای راهبردی را شناسایی 

 حیاتی منابع به بهتر دسترسی به کارآفرینی به گرایش (.1394کند )ابوالفضلی و همکاران، می
 . (2013)مسرمیت و ولز،  دارد هاشار منابع از بیشتر وریبهره توانایی و

 دلیلبه ،المللی بین بازارهای در کارآفرینانه هایفعالیت اهمیت بر ،(2000گارویس ) و زاهرا     
 ،(2004کاوسگل ) و نایت. اند کرده تأکید ،جدید بازارهای گسترش برای هافرصت از استفاده

 زیرا ؛است مهم کوچک هایشرکت برای خصوصبه ،کارآفرینی به گرایش که دادند نشان
 گام پیشرفته فناور هایمحصول و متمایز بالا، کیفیت با توسعه سمتبه آنان رسدمی نظر به

 فرصتی است ممکن شرکت. دارد وجود زافرصت رفتار مفهوم ،کارآفرینی قلب در .دارندبرمی
 ارتباط طریق از جیخار بازارهای از آگاهی ایجاد با خارجی بازارهای در جدید وکارکسب برای

  .(2006)جانسون و والنه،  دهد توسعه را دیگر هایشرکت با

 ؛است وکارکسب افزایش منظوربه بازرگانان و تجار برای اندازیچشم کارآفرینی به گرایش     
 محیط در را هاییفرصت وکارکسب سپس برد، خواهد بالا را وکارکسب عملکرد که طوری به

 خریدار ،کننده تأمین با یا ساختار با ارتباط شامل تواندمی همکاری. هد کردکسب خوا خود برای
 داد افزایش را افزوده ارزش توانمی خوب رابطه برقراری با. باشد مکمل هایمحصول یا و

                                                 
1. Proactive Market Orientation 
2. Entrepreneurial Orientation 
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 برای فرصت توسعه درحال و کشف فرآیند کارآفرینی مفهوم. (2015)لیماکریسنا و همکاران، 
 و انسانی) منبع دو هر گرفتندرنظر بدون فرصت تصرف و ورینوآ طریق از ارزش ایجاد

 (.2011)زنوویا،  است موجود یا جدید شرکت درـ  کارآفرینی محل یا و( سرمایه
 

است )کومار و  بازار های جدیدایجاد فرصت شرکت در موفقیت کلید ،بازارسازی. 1بازارسازی
 استراتژی (. بازارسازی2003مکاران، ؛ هیلز و ه2000؛ جاورسکی و همکاران، 2000همکاران، 

 ترجیحات به پاسخ و درکبازارسازی قابلیت  است. رقابتی مزیت به دستیابی برای یمهم
 .(2000)جاورسکی و همکاران،  است بازار ساختار در بازارچگونگی ایجاد  و مشتری برای خرید

 یا و جدید خدمات/ محصول یدتول در بازار، اطلاعات انتشار و تولید به نیاز» بازارسازی رفتار
 رفتار و بازارگرایی از سنتی دیدگاه بین اصلی تفاوت .است شرکت درون از)...(  عمل ابتکار

. واکنشی یعنی نسبت به است فعال به نسبت واکنشی که است پاسخگویی مرحله در بازارسازی
و نیازسنجی  بازار واکنش نشان دهیم و فعال یعنی خودمان نیاز مشتری را برطرف نموده

  (.1995)پراهالد،  «کنیم
نخست اینکه . اندداشته بازارسازی تعریف در مهمی سهم (،2000) همکاران و جاورسکی     
 چتر زیر و کرده تعریف بازارمحوری کنار در جدید یمفهوم عنوانبه را بازارسازی رفتار هاآن

 شرکت اینکه دوم. است شده جزیهت جریان دو به مؤثر طوربه که اندداده قرار بازارگرایی
 در بازارسازی رفتار بندیطبقه سوم،. گیرد کاربه را مختلف بازارسازی هایاستراتژی تواند  می

 مقابل در بازارمحوری قصد، نه و عمل اساس بر نیست، دوگانه و مستمر شامل ابعاد از تعدادی
)جاورسکی و  است غیره و پنهان ازهاینی غیررقابتی، و بازار مکمل رفتار بازار، پیشگامی و رهبر

 (.1990همکاران، 
 

                                                 
1. Market Driving 
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 (2000) الگوی بازارسازی جاورسکی و همکاران .1شکل 

 
 یا مشتری تغییر سلیقه یا و دادنشکل بر متمرکزشده ، رفتارهایترجیحات بازارسازی/     
 عنصر دو .است شده تعریف صنعت یا و دسته محصول، شرکت، یک بالقوه مشتری درک

 بر تأثیر و مشتریان بر تمرکزساختار  بازارسازی/ ازترجیحات  بازارسازی/ تشخیص در لیدیک
 شرکت است که داخل در تابع بازاریابی حوزه عنوانبه های سنتیساختار طریق از عمدتاً آنان

 بازار، ساختار بر مؤثر متمرکز رفتار عنوانبهساختار  بازارسازی/است.  شده شناخته رسمیت به
 هایتعریف به ساختار بازارسازی/ تعریف. است شده تعریف رقابت شدت و تانداردهااس

 رفتارسازی و سازیرقیب سازی،کانال برای ،(2006هیلز و همکاران ) توسط مورداستفاده
 توسط است ممکن درنهایت کانال ساختار مورد در گیریتصمیم .است نزدیک کنندهتنظیم
 باشد. صورت گرفته رکتش در بازاریابی اجرایی مدیر

 

 سازماندهی» عنوانبه «سازیتجاری» ،کمبریج لغت فرهنگ در .1سازیموفقیت تجاری
 در عملی آگاهی و دانش مطالعه،» عنوانبه «فناوری» و «سود آوردندستبه برای چیزی

 .است شده تعریف «صنعت زمینه در ویژهبه ها،نوآوری ها واکتشاف از علمی استفاده
 توانایی در اوریفن محوریت ،اورانهفن بازار بینش با که است فناوری، فرآیندی سازی تجاری
 حفظ با درنهایت وشود می آغاز فرآیند، و هامحصول در آن محتوای دادننشان سازی،تجاری

  .(1997یابد )ژولی، می پایان آن نام تجاری

                                                 
1. Successful Commercialization 
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 این از یک دهد. هرا نشان میسازی رمؤثر بر موفقیت و شکست تجاری ، عوامل1جدول      
 عوامل واقع در. باشد عوامل دیگر بازدارنده و سازیتجاری تلاش برانگیزاننده تواندمی عوامل

 بر را تأثیر بیشترین عوامل این دیگر عبارت به ؛هستند فناوری سازیتجاری کننده تعیین موفقیت
 دارند. فناوری سازیتجاری موفقیت

 
 (2003)واتیز و بخاری،  سازیر موفقیت و شکست تجاریب مؤثر عوامل .1جدول 

 عامل شکست عامل مؤثر عنوان مرحله

 اندازیراه

 داشتن موقعیت مالکیت فکری قوی

 وجود طرح تجاری روشن، دقیق و مناسب هابه پیشرفت سایر فناوری توجهیبی

 مناسب و متوازن گروهداشتن 

 گذاریسرمایه
اقتصادی(  ـ تهیه طرح توجیهی )فنی

 مناسب

 یک بازار خاص برتمرکز عدم

 گذار مناسباشتباه در انتخاب سرمایه

 مدیریتی دارای دانش بازار قوی گروه رشد

ممانعت بازارهای سنتی موجود در استفاده از 
 های نوینفناوری

 فقدان زیرساخت

 
بیشتر نوآوران  نیزسازی مستلزم صرف وقت و زمان است و به همین علت  تجاری     

تنها یک ایده از  رو ینازا ؛دهند  کافی در بازار را انجام نمی های، پژوهشناها و کارآفرین شرکت
نشان داد  (،2010) مک کینزی .(2013)داتا و همکاران،  شود  میمنجر ایده به موفقیت  3000

احساس رضایت خود  تلاسازی محصو تجاری درصد از مدیران اجرایی از عملکرد  39که تنها 
سازی نوآوری یکی از دارند. در این پژوهش یک سوم از مدیران بیان داشتند که تجاری

های بزرگ در زمینه اینکه درصد به وجود چالش 43های سازمان آنان است و ترین چالش مهم
 (.2013)داتا و همکاران، بودند معتقد سازی انتخاب شود،  تجاری کدام ایده برای 

 را کارآفرینی و بازارگرایی روابط بین ،(1994) نارور و اسلاتر و (1994پراهالد ) و هامل     
 آنان. شدند ارتباط این دادن نشان به موفق ،(2001) کو و گیماآتوهنه ـ  و اندحدس زده بوده

 دو هر داشتناختیار در با جدید، ارائه محصول ها درشرکت دادنشان می که یافتند شواهدی
 گیرتری نائل شدند.به موفقیت چشم کارآفرینی و رگراییعنصر بازا

 
 ها و الگوی مفهومی. توسعه فرضیه3

رابطه  (،2004، 2000) همکاراننارور و سازی. فعالانه و موفقیت تجاریبازارگرايی بیش
را نشان دادند.  جدید محصول موفقیت و فروش رشد با فعالانهمثبت بین بازارگرایی بیش

 هاینوآوری معرفی بررسی به اساساً بازارگرایی ارزش که داد نشان هاوهشپژ از بسیاری
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 در مورداستفاده های(. ساختار2000است )نارور و همکاران،  موجود بازارهای به تدریجی
 رشد وکار،کسب سودآوری سازمان، وکار، جوّکسب هاینوآوری فعالانه،بازارگرایی بیش مطالعه
 گیریاندازه برای مورداستفاده موارد بررسی .بودند جدید هایموفقیت و وکارکسب فروش

 به تدریجی هاینوآوری معرفی به هاسوم شرکت دو حدود که داد نشان فعالانهبازارگرایی بیش
 ایجاد یا و جدید مشتریان دنبالبه بیشتر سوم یک حدود که درحالی ؛پردازندمی موجود مشتریان

 و شودمی استفاده موفقیت گزارش گیری اندازه در مطالعه اینهستند.  بازار جدید هایفرصت
 به نیاز از حاکی مطالعه این نتایج و اجرا .هستندارشد  مدیران انحصاری طوربه دهندگانپاسخ

 .است جدید بازارهای ایجاد و فعالانهبازارگرایی بیش بین رابطه بیشتر بررسی
بنیان حوزه های دانشمحصولسازی یت تجاریبر موفق فعالانهبیش بازارگرایی :1فرضیه ـ 

 ثیر مثبت و معناداری دارد.أت ،سلامت )دارو(

 

 مستقیم رابطه ،(2001) کو و گیماآتوهنه ـ سازی. گرايش به کارآفرينی و موفقیت تجاری
رابطه  هاپژوهش آننتایج  .اندبررسی کرده را سازیموفقیت تجاری و کارآفرینی به گرایش بین

در این بررسی گرایش به  .دادرا نشان  سازیموفقیت تجاری و کارآفرینی به ن گرایشمثبت بی
 چارچوب عنوانبه استقلال و رقابتی تهاجم فعالی،بیش نوآوری، پذیری،کارآفرینی با ریسک

 قرار گرفته است. موردمطالعهمستقل  رفتاری
بنیان حوزه دانش تسازی محصولا تجاری بر موفقیت  گرایش به کارآفرینی :2فرضیه ـ 

 ثیر مثبت و معناداری دارد.أت سلامت )دارو(
 

 نخستین( 2007) بارتکوس و هیلز و( 2006) هیلز و همکاراننقش میانجی بازارسازی. 
 که دهدمی نشان شواهد از برخی .کردند ارائه را بازارسازی رفتار گیری مورداندازه در پژوهش
 در موفقیت برای وابسته و لازم بازارسازی، همه، و ینیکارآفر به گرایش و فعال بازار داشتن

 و بازاریابی مدیران با ایمصاحبه ،(2006) سباستیائو. است موجود ظهورحالدر بازارهای
 هایآزمایشگاه و فناوری هایشرکت اجرایی مدیران و وکارکسب توسعه محصول، کارمندان

نتایج . است بوده تجاری موفقیت کلید وردم در شده انجاماست. بررسی  داده انجام ،یپژوهش
 به گرایش با سازگار تهاجمی وضعیت که اندبوده موفق هاییپژوهش نشان داد شرکت

 هافعالیت در درگیر و فعالانهبازارگرایی بیش با سازگار پنهان نیاز کشف بر تمرکز کارآفرینی،
  اند.داشته

 رفتار کلیدی عناصر. داختندپر عمل در رسازیبازا رفتار بررسی به ،(2002) کای و هریس     
 حساسیت و کانال کنترل مشتری، ترجیحات تغییر بازار، سنجش شناخت آنان، بازارسازی
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 سازیرقیب سازی،مشتری عنصرهای پژوهش، این در هاآن خاص طوربه. بود محلی فرهنگی
 شرکت» از موردی طالعهم یک در، (2005) همکاران و تارنووسکایا .یافتند را سازیکانال و

 و را بررسی کردند بازارسازی رفتار و بزرگ هایشرکت تجاری نام بین رابطه، «روسیه در آیکی
در  .افتدمی اتفاق بازارسازی رفتار به گرایش با زمان هم قوی تجاری نام که گرفتند نتیجه

ها رابطه پژوهش برخی از است. بررسی نشدههای پیشین نقش میانجی بازارسازی پژوهش
قرار  موردمطالعهسازی را فعالانه، گرایش به کارآفرینی و موفقیت تجاریمیان بازارگرایی بیش

 اند. صورت جدا بررسی کردهدیگر بازارسازی را بهاند و برخی داده
 تسازی محصولا تجاری بر موفقیت  فعالانه از طریق بازارسازیبازارگرایی بیش :3فرضیه ـ 

 ثیر مثبت و معناداری دارد.أت ،ه سلامت )دارو(بنیان حوزدانش
 تسازی محصولا تجاری بر موفقیت  گرایش به کارآفرینی از طریق بازارسازی :4فرضیه ـ 

 ثیر مثبت و معناداری دارد.أت ،بنیان حوزه سلامت )دارو(دانش

 ت.نشان داده شده اس ،2الگوی مفهومی پژوهش در شکل  شده انجامهای با توجه به بررسی
 

 
 پژوهش یمفهوم ی. الگو2شکل 

 
 شناسی. روش4

پیمایشی و  ها، توصیفی ـها برای آزمون فرضیهآوری دادهپژوهش حاضر از نظر روش جمع     
مدیران عامل یا بازاریابی  شامل جامعه آماری این پژوهش .های همبستگی استاز نوع پژوهش

 گیری نمونهاست که با استفاده از روش  تشرک 179های دارویی به تعداد و فروش کلیه شرکت
 سطح با کوکران گیرینمونه روش محاسبه به توجه بااند. صورت تصادفی ساده انتخاب شدهبه

، ابزار هاآوری دادهبرای جمع. شد برآورد نفر 122 آماری نمونه حجم ،درصد 05/0 خطای
افزار  آزمون از روش آلفای کرونباخ و نرم منظور تعیین پایاییبه پژوهشدر این . کار رفتبه پرسشنامه

SPSS  آزمون یشپ، 2مطابق جدول  ،پرسشنامه 18بدین منظور یک نمونه اولیه شامل  شد؛استفاده 
در مورد مقیاس  اعتبار مناسبی بنابراین ؛دست آمدبه 861/0 ،آزمون یشپضریب آلفا در  مقدار. شد

 دهد.رونباخ متغیرها را نشان میضریب آلفای ک 2جدول  وجود دارد. مورداستفاده
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 شده محاسبهضریب اعتماد با روش آلفا کرونباخ  .2 جدول
 منبع مقدار آلفای کرونباخ سؤالاتتعداد  متغیر

 (2004نارور و همکاران ) 859/0 2 فعالانهبازارگرایی بیش

 (2001گیما و کو )-آتوهنه 859/0 2 گرایش به کارآفرینی

 (2006هیلز و همکاران ) 717/0 3 بازارسازی/ ترجیحات

 (2006هیلز و همکاران ) 770/0 6 بازارسازی/ ساختار

 731/0 5 سازیموفقیت تجاری
گیما -(، آتوهنه2002گتیگنان و همکاران )

 (1996(، گریفین و پیج )2001و کو )

 

 ش ازبـودن پـژوه  شـناختی و نرمـال  توصـیف جمیعـت   منظـور بهبرای تحلیل دادها در قسمت اول      
 Smart Pls افـزار  نـرم معـادلات سـاختاری و    یساز مدلاز  ها یهفرضو رد  ییدتأو برای  SPSS افزار نرم

 استفاده شده است که در ادامه آورده شده است.
 

 هاها و يافتهتحلیل داده. 5

 نظرهای آماری از  وتحلیل آماری به بررسی چگونگی توزیع نمونهدر این بخش از تجزیه     
های جدید و هدف اولیه فعالیت سازمان، تعداد محصول، سمت مدیران چونرهایی متغی

 شود. پرداخته میسال اخیر  5ها در موفقیت بازار این محصول
 

 توزیع فراوانی آمار توصیفی . 3جدول 
 هدف اولیه فعالیت سازمان درصد مت مديرانسِ درصد

 کنندگانمصرف 64/7 مدیرعامل 9/27

 وکارکسب 21/3 یا بازاریابی مدیر فروش 72/1

 های دولتیسازمان 0 کل 100

 های غیردولتیسازمان 14  

 کل 100  
 

 
  توزیع فراوانی آمار توصیفی .4جدول 

 درصد
های جديد در موفقیت محصول

 سال اخیر 5بازار در 
 درصد

های جديد در تعداد محصول

 سال اخیر 5

0 0 0 0 

36 1-3 14 1-3 

29 4-10 36 4-10 

29 11-20 14 11-20 

 20بالای  36 20بالای  6

 کل 100 کل 100
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)از لحاظ آزمون  نیازبودن توزیع متغیرها برای تعیین نوع آزمون موردتعیین نرمال منظوربه     
اسمیرنوف، استفاده شده است. نتایج ـ  امتریک بودن( از آزمون کولموگروفپارامتریک یا ناپار
برای هر یک از متغیرهای پژوهش آورده شده  ،5جدول اسمیرنوف در ـ  آزمون کولموگرف

 است.
 اسمیرنوفـ  کولموگروف زمونآ .5جدول 

 
موفقیت 

 سازیتجاری

 بازارسازی/

 ساختار

 بازارسازی/

 ترجیحات

گرايش به 

 کارآفرينی

بازارگرايی 

 فعالانهبیش

 122 122 122 122 122 تعداد

پارامترهای 
 بودننرمال

 2/5779 1/5000 2/3434 2/8066 2/4016 میانگین

انحراف 
 معیار

/758200 /789890 0/80945 0/78203 /311141 

بیشترین کرانه 
 ها تفاوت

 2290/ 3200/ 2380/ 1000/ 1810/ مطلق

 0/229 0/320 2380/ 0/100 1810/ مثبت

 0/156- 0/261- 0/111- 0/087- 0/118- منفی

 0012 /1041 /6302 /5313 /5252/ (Z) اسمیرنوف-کولموگروف

 0010 0/174 /0000 /0000 /0000/ (Sig) یدار امعناحتمال 

 غیرنرمال غیرنرمال غیرنرمال نرمال نرمالغیر نتیجه

 
 افزار نرمهای پژوهش با استفاده از الگوی معادلات ساختاری نیز آزمون شدند. از فرضیه     
 18 وی معادلات ساختاری استفاده شده است.بررسی الگ برای (PLS)ترین مربعات جزئی کم

مربوط به  12و  5 هایسؤال مقادیر بار عاملیکه  اندبررسی شدهسؤال در این پژوهش 
 ؛است  5/0، کمتر از مقدار معیار بازارسازی/ ساختارو  بازارسازی/ ترجیحاتهای،  شاخص

ها از تحلیل نهایی، دوباره به آزمون  صروایی مناسبی نیستند. با حذف این شاخ دارایبنابراین 
 شده است. ارائه ،6آن در جدول شود که نتایج مربوط به  می پرداخته  الگو

 
 شدههای هر سازه در قالب درونی اصلاح بار عاملی برای نشانگر مقدار .6جدول 

 نتیجه (t) داریاعدد معن بار عاملی نشانگر سازه

 فعالانهبیش بازارگرایی
Q1 0/960 6/55520 تأیید 

Q2 0/966 261/175 تأیید 

 گرایش به کارآفرینی

Q3 0/930 68/894 تأیید 

Q4 0/942 106/198 تأیید 

Q6 0/874 35/542 تأیید 

Q7 0/892 67/640 تأیید 

 تأیید Q8 0/851 27/567 بازارسازی/ساختار
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Q9 0/856 29/414 تأیید 

Q10 0/637 9/455 تأیید 

Q11 0/576 7/297 تأیید 

Q13 0/577 1/5041 تأیید 

 سازی تجاری موفقیت 

Q14 0/678 15/513 تأیید 

Q15 0/542 6/187 تأیید 

Q16 0/726 13/176 تأیید 

Q17 0/793 40/907 تأیید 

Q18 0/658 3/3941 تأیید 

 

1) شده استخراجبرای میانگین واریانس  شده محاسبه، مقدار 7جدول به با توجه      
AVE ) برای

از  ؛ بنابرایناست( 5/0) شده گرفتهنظرمقدار معیار در کمترینتر از همه متغیرهای پژوهش بیش
 همه مقادیر .استدر پژوهش دارای روایی همگرا  مورداستفادهاین معیار، ابزار  لحاظ

2) برای پایایی ترکیبی شده محاسبه
CR ( 7/0) شدهگرفتهمقدار معیار درنظر کمترین(، بیشتر از

 .است در پژوهش دارای روایی همگرا  مورداستفادهاز این لحاظ، ابزار  بنابراین ؛است
 

 و پایایی ترکیبی شده استخراجواریانس  میانگین مقدار بررسی .7جدول 

 مقدار پايايی ترکیبی (AVE) شده استخراجمقدار میانگین واريانس  ها شاخص

 0/962 0/926 فعالانهبیش بازارگرایی

 0/934 0/876 یش به کارآفرینیگرا

 0/876 0/779 ترجیحات بازارسازی/

 0/831 0/505 ساختار بازارسازی/

 0/812 0/468 سازی تجاری موفقیت 

 

در این بخش، الگوی درونی بدون تغییر آورده شده است، قبل از مشاهده خروجی  ازآنجاکه     
 ارائه شده است. 8ول ، در جداصطلاحات اختصاری به صورت کامل، افزار نرم

 

 اختصاری متغیرهای الگو نشانگر ییشناساراهنمای  .8جدول 

 علامت اختصاری متغیر

 Proactive Market Orientation= PMO فعالانهبازارگرایی بیش

 Entrepreneurship Orientation= EO گرایش به کارآفرینی

 Market Driving / Preferences= MDP بازارسازی / ترجیحات

 Market Driving / Structure = MDS بازارسازی / ساختار

 Successful Commercialization= SC سازیموفقیت تجاری

                                                 
1. Average Variance Extracted 
2. Composite Reliability 
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نمودار در وضعیت بارهای عاملی روابط بین  نمایانگرکه  3شکل در ادامه با توجه به      
ابط بین متغیرهای داری روانمودار در وضعیت اعداد معن دهندهنشانکه  4شکل متغیرها و 

 متغیرهای بین مسیر یباضر. شودپرداخته میپژوهش  هایهپژوهش است به بررسی فرضی
 دهد.  نشان متغیر را دو رابطه بین نوع پنهان،

را با مقادیر  Tمقادیر  دهد.های مسیر را نشان میوضعیت بارهای عاملی و ضریب ،3شکل      
طور معناداری ها بهگیری در مورد اینکه آیا ضریبی تصمیمبحرانی از توزیع نرمال استاندارد برا

باید بین  درصد 5داری اتوان مقایسه کرد. این مقادیر در سطح معناز صفر متفاوت هستند، می
 + باشند.96/1و  -96/1

 

 
 

پژوهش در وضعیت بارهای عاملی الگوی .3شکل   
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 داریا. مدل پژوهش در وضعیت اعداد معن4شکل 

 
 دهد. رابطه میان متغیرهای پژوهش را به تفکیک نشان می ،9جدول 

 
رابطه میان متغیرها در الگوی پژوهش .9جدول   

 متغیرها میان هایرابطه Tمقدار  ضريب مسیر

 سازی تجاری موفقیت  ----- فعالانهبیش بازارگرایی 112/4 276/0

 یساز تجاری موفقیت  ----- گرایش به کارآفرینی 394/10 459/0

 ترجیحات بازارسازی/ -----فعالانهبیش بازارگرایی 643/18 767/0

 ساختار بازارسازی/ -----فعالانهبیش بازارگرایی 559/0 -022/0

 ترجیحات بازارسازی/ ----- گرایش به کارآفرینی 483/0 015/0

 ساختار بازارسازی/ ----- گرایش به کارآفرینی 892/7 -460/0

 سازیموفقیت تجاری -----ترجیحات ازی/بازارس 310/7 411/0

 سازیموفقیت تجاری -----ساختار بازارسازی/ 370/3 147/0

 
دهد. شرط اثرهای کل، مستقیم و غیرمستقیم را با متغیر میانجی نشان می ،10جدول      

 دهد در ایننشان می نتایجبودن آن است. گری معناداری اثر غیرمستقیم و مثبتقبولی میانجی
بدین معنا که هم اثر مستقیم و هم  ؛صورت جزئی آمده استگری بهپژوهش میانجی

 غیرمستقیم بر متغیر وابسته دارند.
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 تفکیک اثرهای کل، مستقیم و غیرمستقیم در الگوی پژوهش. 10جدول 
 تأثیر

 بازارسازی/ ترجیحات متغیر وابسته متغیر مستقل

 مستقیم غیرمستقیم کل

0/591 *767/0 0/411=0/315 276/0 فعالانهبازارگرایی بیش   
سازیتجاری  

0/465 0/015*0/411=0/006 459/0  گرایش به کارآفرینی 

 بازارسازی / ساختار
فعالانهبازارگرایی بیش  

سازیتجاری  0/279 -0/022*0/147= -0/003 276/0  

0/526 -0/460*0.147= -0/067 459/0  گرایش به کارآفرینی 

 

 گیری و پیشنهادهاجه. نتی6

و با توجه  سازی اثر مثبت داردتجاری بر موفقیت 276/0 فعالانه به میزانبازارگرایی بیش     
این رابطه تأیید  ،است دست آمدهبه 96/1( بیشتر از 112/4برای این رابطه ) Tبه اینکه مقدار 

در اعم از  ،فعالیبیش هایفعال و ویژگیایی بیشبازارگر یی که دارایها سازمانشود. می
های کردن فرصتبینی نیازهای نهفته مشتریان، دنبالاولویت قرار دادن منافع مشتری، پیش

در توانند  می های مشتریان در آینده هستند، فعالانه نیازمندی ییشناساجدید بازار و 
و همکاران نارور این یافته با نتایج پژوهش . کنندهای خود، موفق عمل  سازی ایده تجاری 
 در یک راستا قرار دارد. ،(2004)

و  است 459/0 معادل ،سازی با اثر مستقیم و مثبتو موفقیت تجاریگرایش به کارآفرینی      
، این است دست آمدهبه 96/1( بیشتر از 394/10این رابطه ) برای Tبا توجه به اینکه مقدار 

 دارایخود  و در مدیریت داشتهگرایش  سازمان به کارآفرینیهر چقدر شود. فرضیه تأیید می
و تشویق فرهنگ  نوآوریها، دید وسیع، تمرکز بر تغییر، تمرکز بر شناسایی فرصتاستقلال، 
سازی موفق  پردازی و تجاریتواند در ایدهمیو تهاجم رقابتی باشد،  یپذیرریسک، کارآفرینی

در یک  ،(2006سباستیائو )( و 2001) کو و گیماآتوهنه ـ عمل کند. این یافته با نتایج پژوهش 
 راستا قرار دارد.

طبق الگو  ،ترجیحات فعالانه و بازارسازی/بازارگرایی بیش بینبر این اساس در روابط      
ترجیحات و موفقیت  بازارسازی/ بینقوی است. ضریب مسیر  و 767/0ضریب مسیر برابر با 

 315/0مسیر به میزان  یبضرابا ضرب است. اثر غیرمستقیم  411/0سازی به میزان تجاری
بنابراین با معناداری اثر  ؛فعالانه استاست که معنادار و بیشتر از اثر مستقیم بازارگرایی بیش

 بودن را پذیرفت. توان رابطه مثبت را در نظر گرفت و اثر میانجیغیرمستقیم می
 ،-022/0ر ضریب مسیر برابر با ساختا فعالانه و بازارسازی/بازارگرایی بیش بیندر روابط      

بازارسازی/ ساختار و موفقیت  بیندهد. ضریب مسیر تأثیرپذیری منفی را نشان می
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، منفی و معکوس -003/0 در این رابطه یرمستقیمغاست. اثر  147/0به میزان  سازی یتجار
این اثر منفی و . با توجه به اینکه یابدکاهش میمتغیر وابسته  ،که با افزایش متغیر مستقل است

 بودن را پذیرفت. توان اثر میانجینمی ،یستنمعنادار 
اند فعالانه هر دو بر مشتری تأکید دارند و توانستهبازارسازی/ ترجیحات و بازارگرایی بیش     

باید نسبت به های متمرکز بر مشتری فعالیت برای داشتنبودن را نشان دهند. نقش میانجی
. حتی باید در مواردی جلوتر از مشتری نیز تفکر کردحساس عمل  ،زارترجیحات مشتری در با

 بازار کمتر فعالانهو بازارگرایی بیش بازارسازی بین مکمل رابطه. بودکننده و کشف کرد
 سباستیائودر پژوهش فعالانه است. بازارسازی و بازارگرایی بیش گرفته قرار موردمطالعه

صورت  بودن و تأثیر هر سه بهای دال بر میانجیعهولی مطال ؛شده است بررسی ،(2006)
 . ه استنشدیافت  زمان هم

که در الگو نمایان  طور همان ،گرایش به کارآفرینی و بازارسازی/ ترجیحات بیندر روابط      
سازی به میزان ترجیحات و موفقیت تجاری بازارسازی/ بینو  015/0ضریب مسیر  ،است
ولی  ؛استاز ضرب ضرایب مسیر، مثبت ( 006/0) در این رابطه است. اثر غیرمستقیم 411/0

 اثر میانجی آن را پذیرفت. توان نمی، استبا توجه به اینکه این اثر کمتر از مقدار اثر مستقیم 
ساختار  گرایش به کارآفرینی و بازارسازی/ بیندر قسمت دیگر این فرضیه، در روابط      

در این رابطه  یرمستقیمغدهد. اثر رپذیری منفی را نشان میتأثی -460/0ضریب مسیر برابر با 
دادن رابطه کمتر از اثر مستقیم نشان داده شده است. هدف در این پژوهش نشان( -067/0)

این  درنقش کلی بازارسازی در این فرضیه رد شده است.  بنابراین ؛مثبت میانجی بوده است
 دار نبود.امعنها ازی در هر دو مورد از بررسیگرایش به کارآفرینی بر بازارس فرضیه تأثیر

ولی  ؛بررسی شده است(، 2006سازی و تأثیر گرایش به کارآفرینی در پژوهش سباستیائو )بازار
 .نشده استیافت  زمان هم صورت بهبودن و تأثیر هر سه ای دال بر میانجیمطالعه

عوامل بازارسازی/ ساختار است که  کننده ازسازی و رفتارسازی تنظیمسازی، رقیبکانال     
ت های نوین و محصولادهد. معمولاً فناوریبیشتر در مرحله بلوغ چرخه عمر محصول رخ می

طور طبیعی به بنابراین ؛بودن و رهبری، در شرایط ساختاری درگیر نیستندجدید به علت پیشگام
رقیب هستند، تأیید بی بیشتر های فناورانهعلت اینکه محصولکه ساختار به ادعا کردتوان می

تر خود را متوجه بازار نشان داده است و باید سعی کند همگام با فرد کارآفرین کم .نشده است
  بازار گام بردارد.
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 هاخلاصه نتیجه فرضیه .11جدول 

 روابط بین متغیرها نتیجه

 سازی تجاری موفقیت  ----- فعالانهبیش بازارگرایی قبول

 سازی تجاری موفقیت  ----- به کارآفرینی گرایش قبول

 قبول نقش میانجی

 رد نقش میانجی

 سازی تجاری موفقیت  ----- ترجیحات بازارسازی/ -----فعالانه بیش بازارگرایی

 سازی تجاری موفقیت  ----- ساختار بازارسازی/-----فعالانه بیش بازارگرایی

 رد نقش میانجی
 رد نقش میانجی

 سازی تجاری موفقیت  ----- ترجیحات بازارسازی/-----فرینی گرایش به کارآ

 سازی تجاری موفقیت  ----- ساختار بازارسازی/-----گرایش به کارآفرینی 

 
 جینتا میدر تعم ،استصنعت خاص  کیپژوهش حاضر مربوط به  یالگو نکهیبا توجه به ا     

به  یپژوهشگر در دسترس های تیکرد. با توجه به محدود اطیاحت باید گرید عیآن به صنا
 آوری جمع هایابزارسایر از  توان یپژوهش تنها از پرسشنامه استفاده شد و م نی، در ااطلاعات

که  ییرهایاز متغ ی، تنها بخشپژوهش با توجه به هدف نیاستفاده کرد. در ا ها نیز داده
کسب نتایج  نظورم به. بررسی شدندنقش داشته باشند،  سازی یتجار تیدر موفق توانند یم

مانند صنایع  ،موردی در صنایع مختلف صورت بهمفهومی پژوهش حاضر  یکاربردی، الگو
 ریسا ییبا شناسا یآت های . در پژوهششودآزمون  غیره،اطلاعات، نانو و  یغذایی، فناور

 .برررسی شود یساز یتجار  تیدر موفق ها نقش آن ،یساز یتجار  تیمؤثر بر موفق یرهایمتغ
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