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 تقدیم به

 باشند.های الطاف الهی در زندگیم میترین نشانهترین و پرشکوهروح پاک پدر بزرگوارم؛ و مادر فداکارم که مقدس

یشگی
هم
را به من آموخت . حضور گرمت تا ابد سبز و ام در علم و دانش که در تمامی لحظات زندگی ایثار و خستگی ناپذیری تقدیم به همسرم، مشوق مهربان و 

 جاودانه باد.

 



 ه

 تقدیر و تشکر

شک شیناخت عمتیت و و یی عمتیت ا یت که همیاره الفیاد ا  یت و حمد و سپاس بیکران پروردگار یکتا را که بزرگترین امید و یاور، در لحظه لحظه زندگانیست .بیی

 کند.بیت میمحبت و محبو

مسیوویتت رانممیا ی  پس از حمد و ثنا به درگاه ایزد منان بر خود فرض می دانم که اززحمات بی دریغ استاد محتیرم ننیاآ آ ی درتیر سیید مممید موایوی شیا ودی که

های ارزنییده ااشییان اییین م  ییوم به ا فییام قطعییا بییدون رانممییا یاییین قحق یی  را تنمیین ، ودنیید، و اسییتاد مشییاور ننییاآ آ ی درتییر عمییی اربییر دسیینی نییییمانه تشییکر و  ییدردا ی ،مییایم که 

صیمی از ااشان بسیار آموخته،می
قح
ام. در پایان نیز از تمامی کسا ی که به طری  علم و دانش، رنم یون راهمیان رسید. همچنین سپاس از تمامی اساتید محترمی که طی این دوره 

یشگی و جاوشده
هم
 آورم.دانه دارند کمال تقدیر و تشکر را به جای میاند و در خل  آثارمان اثری 



 و
 

 

( دانشکده MBAکار )وکسب یریتارشد رشته مد یدوره کارشناس یدلجو دانشجو یگانه یارماز ینجانبا

با عملکرد  ینانهکارآفر یابیرابطه بازار ینامه بررسیانپا یسندهشاهرود نوصنعتی دانشگاه  یعصنا یو مهندس یریتمد

 .شومیمتعهد م یشاهرود یمحمد موسو یددکتر س یبرند تحت راهنمائ یقدرت اجتماع یقاز طر یابیبازار

 انجام شده است و از صحت و اصالت برخوردار است. ینجانبانامه توسط یانپا ینادر یقاتتحق 

 رجع مورد استفاده استناد شده است.به م یگرمحققان د یپژوهشها یجاستفاده از نتا 

 جا ارائه نشده است. یچدر ه یازیامت یانوع مدرک  یچه یافتدر یبرا یگریفرد د یانامه تاکنون توسط خود  یانمطالب مندرج در پا 

 یاو « دانشگاه شاهرود»و مقالات مستخرج با نام  باشدیاثر متعلق به دانشگاه شاهرود م اینیحقوق معنو یهکل «Shahrood 

University »یدبه چاپ خواهد رس. 

 یتنامه رعا یاناند در مقالات مستخرج از پابوده یرگذارنامه تأث یانپا یاصل یحکه در به دست آمدن نتا یتمام افراد یحقوق معنو 

 .گرددیم

 یها ( استفاده شده است ضوابط و اصول اخلاقآن یبافتها یاکه از موجود زنده )  ی، در مواردنامه یانپا ینامراحل انجام یهدر کل 

 شده است. یترعا
 است اصل استفاده شده یا یافته یافراد دسترس یکه به حوزه اطلاعات شخص ینامه، در موارد یانپا ینامراحل انجام یهدر کل

 است.شده یترعا یضوابط و اصول اخلاق انسان ی،رازدار

 دانشجو یامضا          یختار 

 

 

 

 

 

 مالکیت نتایج و حق نشر

 ای، های رایانهکلیه حقوق معنوی این اثر و محصولات آن )مقالات مستخرج، کتاب، برنامه

باشد. این مطلب باید ها و تجهیزات ساخته شده است( متعلق به دانشگاه شاهرود میافزارنرم

 نحو مقتضی در تولیدات علمی مربوطه ذکر شود.به

  باشد.نامه بدون ذکر مرجع مجاز نمینتایج موجود در پایاناستفاده از اطلاعات و 



 ز

 :یدهچک

برناد   یقادرت اجتمااع   یاق از طر یاابی با عملکرد بازار ینانهکارآفر یابیرابطه بازار یحاضر بررس یقاز تحق هدف

شرکت  051به تعداد  یو بهداشت یشیکننده لوازم آرا یعو توز یدتول یهارا، شرکت یقتحق یاست. جامعه آمار

سااده   یتصاادف  یاری گشرکت بر اساس جدول مورگاان، و رو  نموناه   011آنها  ینداده است که از ب یلتشک

هاا  داده یو ابازار گاردآور   یادانی، هاا م داده یرو  گاردآور  یلای، تحل -یفیتوص یقاند. رو  تحقانتخاب شده

عملکارد   یاری گانادازه  ی( بارا 0931و همکااران )  یاز پرسشنامه صافر  یکهباشد. بطوریپرسشنامه استاندارد م

 یاوری برند؛ از پرسشانامه ف  یسنجش قدرت اجتماع ی( برا0913) نو همکارا یدرزادهاز پرسشنامه ح یابی؛بازار

ختار سانجش ساا   ی( بارا 0311) یناز از پرسشانامه راب  ینانه؛کارآفر یابیسنجش بازار ی( برا3109و همکاران )

استفاده شاده اسات. در    یفرهنگ سازمان یریگاندازه ی( برا0911) یو از پرسشنامه طبرسا و اورمزد ی؛سازمان

 193در مجموع  یکهشده، بطور یعتوز یابیو کارشناسان بخش بازار یریاننفر از مد 1 ینب سشنامههر شرکت پر

و  یی،و محتاوا  یصاور  ییروا یقپرسشنامه از طر ییاست. روا یدهگرد یجمع آور یلانجام تحل یپرسشنامه برا

از  یاق تحق یهاا  فرضایه شده است. جهت آزماون   ییدکرونباخ تا یآلفا یقاز طر یزآن ن یاییو پا ی،عامل یلتحل

 یاابی بازار یننشان داد که ب یجاستفاده شده است. نتا  PLSبه کمک نرم افزار  یرو  آزمون معادلات ساختار

قادرت   ینبا  ینبرناد؛ و همننا   یو قادرت اجتمااع   یناناه کارآفر یاابی بازار ینب یابی؛ازارو عملکرد ب ینانهکارآفر

و  یناناه کارآفر یاابی بازار ینبا  یوجود دارد. فرهنگ ساازمان  داری یرابطه معن یابیبرند و عملکرد بازار یاجتماع

قارار نگرفات.    ییاد ماورد تا  یساختار سازمان یکنندگ یلاثر تعد یدارد. ول یکنندگ یلاثر تعد یابیعملکرد بازار

 گاری یانجیاثر م یابیو عملکرد بازار ینانهکارآفر یابیبازار ینبرند ب ینشان داد که قدرت اجتماع یجنتا ینهمنن

 دارد.

ساختار  ی،برند، فرهنگ سازمان یقدرت اجتماع یقطر یابی،عملکرد بازار ینانه،کارآفر یابیواژه: بازار کلید

 .یو بهداشت یشیکننده لوازم آرا یعتوز و یدتول یهاشرکت ی،سازمان
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 مقدمه 

بازارها شاده اسات و    یعسر یباعث دگرگون یفناور یها یشرفتشدن و سرعت پ یجهان یندآفر

 ینواکنش آگاهانه و به موقع است؛ درا یبرا یکاف یآمادگ یازمندن یندهپرچالش آ یبازارها در یتموفق

 تجاریمسائل  یشرفت. به مرور زمان و با پمهم است یاردر کمک به شرکت ها بس یابینقش بازار یانم

 یشاتری مؤسساات از ارز  و اساتحکام ب   یدر سااختار ساازمان   یزن یابیبخش بازار یگاهجا ی،و بازرگان

 یفاا ا یخاارج  یطسازمان در ارتباط باا محا   یننقش را ب یشترینب یابی،برخوردار شده است. بخش بازار

 یطتواند محی)چون به طور قطع نم یندروغ اطمینانیهم کردن اکوشد که با فریبخش م ینکند. ایم

باعاث شاود کاه شارکت      یخاارج  یطدر مقابل محا  یگرد یشرکت و واحدها ید( براکن یینب یشرا پ

شاود   یاست که باعاث ما   یا ینهزم یشکننده و پ یهتوج یدگاهد ینداشته باشد. ا یعملکرد سودمند

کناد  یما  یبااز  یطسازمان و مح ینحساس ب رزیو م یاتیح ینقش یابیشود که بازار یجادتصور ا ینا

 (.052: 0932جولندان،  یاضی)ف

 یآنا  یدادارک شده، و خر یسودمند ی،در رابطه با تعاملات فرااجتماع یاتیفصل ابتدا کل ینا در

و ضارورت انجاام پاژوهش،     یتشود و در ادامه اهمیم یحو تشر یانآنان ب ( و ارتباطیزیر)بدون برنامه

و اهاداف عناوان    یمسااله پژوهشا   یگردد. به منظور بررسیم یانپژوهش حاضر ب یاهداف و کاربردها

 یقتحق یرهایمتغ یحو تشر یفپس از تعر انتهاگردد و در یم یانو ب ینها تدویهفصل، فرض ینشده درا

 گردد.یم یینتع یو مکان یزمان، یقلمرو پژوهش از بعد قلمرو موضوع یاتی،و عمل یمفهوم یثاز ح

 مساله یانب 

 رکاو  کسب زهحودر  نوین ییندهاآفر به بشر ستیابیو د خیرا یهاپیشرفت به نگاهی با

 قابتر ،سریع تتحولا ینا دمد به تقاضا بر عرضه گرفتن پیشیو  قنطباا سرعت که یابیممیدر

ارج  قابتیو ر هپینید یفضا یندر ا. ستآورده ا پدید هکنند عرضه یهانمازسا نمیاای را هکشند

 حسلا یک هستند یمشتر بجذو  حفظ یجستجودر  که هایینمازسا ایبر یمشتر به دننها
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 قعیوا سالتر زار،با سهم یشافزو ا ارپاید موقعیت یک شتندا ایبر کهای گونه به. ستا دیهبررا

. باشدکنندگان  فمصر خرید یهارفتار چگونگیو  ییاچر ،هاستهاخو ،هازنیادرک  پیدر باید هانمازسا

 بر ارتأثیرگذ ملاعو یبند لویتو او خرید یهارفتار یندافر تحلیلو  تجزیهو  هازنیا کشف ترتیب بدین

 ی)ساعد باشد گانیزربا یهافعالیت تمامی ختناندا نجریا به یا دکودر ر جامع رفاکتو یک نداتومیآن 

 (. 301: 0932 ی،و موسو

 مناسب خدمت یا کالا یافتدر با فقط یمشتر ضایتر که نددبو وربا ینا بر هانمازسا گذشته در

 بهترو  بیشتر تخدما یافتدر لنباد به تنها یگرد نمشتریا د،موجو قابتیر زاربادر  ماا د،میشو تأمین

 تغییر به توجه با سساا ینا بر. نمیباشند تمحصولا نتولیدکنندگا یاو  تخدما نعرضهکنندگااز 

 بهو رو  رگبز ینیهاانگراز  یکی شرکتها یابیزاربا منظادر  موفق دعملکر شتندا ن،مشتریا رنتظاا

 یهارمعیا یتبهبندو ر یابیزارباوری  هبهر که ایبهگونهباشد. یم یابیزاربا انمدیرو  نمحققا ایبر شدر

 (. 32: 0931همکاران،   و یبوده است )صفر یابیزاربا تتحقیقا اتمؤسس یلویتهااز او ارههمو دعملکر

 باید یابیزاربا هنددمی ننشا ریبسیا هداشوکنااد.  حرکت جدید یساامت به باید یابیزاربا تفکر

 یهادتحاو ا تتباطااز ار هاییشبکه برو  دشو یاشتهر انمیاااااااااو  زیمر بین دی،کررچندکا بیشتر

 ازاریاابی ب یمتوان به پاارادا  یم یابیبازار یننو یچشم اندازها ینهرو، در زم ین. از اکند تمرکز دیهبررا

را در  یاابی بازار یهاا دارد کاه نقا    یارشته یانم یتیماه ینانهکارآفر یابیاشاره کرد. بازار ینانهکارآفر

به عنوان  یبه طور سنت ینیو کارآفر یابی(. بازار213: 0931زاده،  یدیکند )حمیبرطرف م یدعصر جد

و  یاابی در بازار یو نوآور رآفرینیکا یتاز نقش و اهم ید. آگاهاندو موضوع مختلف در نظر گرفته شده

دو رشاته تحات عناوان     یان ا یاب ترک یمنجر به تلا  بارا  ینی،کارآفر یتموفق یبرا یابیبازار یگاهجا

 مهم بعد یک فرینانهرآکا یابیزاربا(. Hamali et al., 2016: 104شااده اساات ) ینیکااارآفر یااابیبازار

 ،ستا رداربرخو شرکت دعملکر بر توجهی قابل تأثیراز  که دشومی بمحسو هارکاو  کسبدر  یابیزاربا

 دهستفاا فرینانهرآکا یابیزاربا دیکراز رو یابیزاربا ییندهاآفردر  دهگستر رطو به که هاییرکاو  کسب



1 
 

(. از 010: 0932و همکاران،  ی)منگل نددار هارکاو  کسب یگرد به نسبت یبهتر مالی دعملکر ،کندمی

 یفیات بهباود ک  یاق از طر یانمشاتر  یتفارو  و رضاا   یشافزا رینانه،کارآف یابیبازار یریبکارگ یایمزا

به  ینانهکارآفر یابیابعاد بازار یریبا به کارگ یرقابت یتو کسب مز یریقدرت رقابت پذ یشخدمات، افزا

 ((. kurgun et al., 2011منحصر به فرد و خلاقانه است  یقیطر

 قابتیر ربسیا یها محیطدر  که ستا هپینید یندآفر یک فرینانهرآکا یابیزاربا که نجاییاز آ ،ماا 

 بطهرا یک یاااابیبازار دعملکرو  فرینانهرآکا یابیزاربا بین بطهرا که سدر نظر به رود، یمااا رکا به پویاو 

برناد   یقدرت اجتماع یرمتغ هیژبه و میانجی یها متغیراز  برخی تأثیر تحت ستا ممکنو  دهنبو دهسا

 یابیزاربا مدیریتدر  برجستهو  مهم تموضوعااز  یکی تمندرقد یبرندها یتیموقع ین. در چنیردقرار گ

 بیشتر داریفاو مانند) دییاز غیرمالیو  یتوانااد منااافع مااال  می کهرود  می رشما به جهانی صنعتو 

 بیشتر یپذیرفنعطاو ا هکنندفمصر یپذیریسکر ،بالاتر دسو حاشیه ،پایین یگیردر سطح ن،مشتریا

 برند یک تیرعبا بهآورد.  همافر هانمازساو  هاشرکت ایبر( را محیطی یهاانبحر با جههامودر 

 منعکسو  کند می یفاا خوبی بهرا  برند  گستر جهتدر  منفی یها شتدابر کاهش ناییاتو تمندرقد

را در  نکنندگا فمصر ندامیتو که ستی ارتجا منا یها یژگیو و ها ناییاتواز  ازیندا چشم هکنند

 ساندر رییاو...  ریتجا منا بنتخاا تمایز ری،تجا منا دیجاا به طمربو تطلاعاا داز پرو  یابیزبا

 یااک. ستا یابیزاربا یتژاستردر ا لاینفکو  مهم ءجز برند وزهمر(. ا301: 0932 ی،و موسااو ی)ساااعد

 تأثیر تحترا  نگرند می برندآن  به که کنندگانیف مصرفتار قدرت است که بتواند ر یدارا یبرند موقع

 نماید همرو روز اریتکررا  برندآن  ایبر خرید رفتاو ر تیشااگر ت،ترجیحا دیعا شکل بهداده و  ارقر

و نامحساوس هار    یکاساتراتژ  یهاا یای دارا یناز مهمتر یکی(. برند 93: 0913و همکاران،  یدرزاده)ح

خاود درصاد سااختن     یریپاذ تاوان رقابات   یشافازا  یها بارا مانشود. سازیمحسوب م یبنگاه اقتصاد

رقباا   یاان خود را در م یرقابت یتن، موقعآهستند تا با استفاده از  یانقدرتمند در ذهن مشتر یبرندها

 (. 002: 0935 ی،و حمد یابانیخ ینی)ام یندنما یمتحک
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و  یچون فرهنگ ساازمان  یرهاییمتغ برند، یبازاریابی کارآفرینانه و قدرت اجتماع ینارتباط ب در

 داشته باشند.  یقابل توجه یگریلتوانند نقش تعدیم یساختار سازمان

است.  یافتهراه  یو در قلمرو رفتار سازمان یریتدر دانش مد یاست که به تازگ یموضوع فرهنگ

از  یکیشده و  یروزافزون یتاهم یدارا یفرهنگ سازمان یریت،در مد یدد یقاتو تحق یاتبه دنبال نظر

را  مانو شکست ساز یتموفق یاری،داده است. تا آنجا که بس یلرا تشک یریتمد یو کانون یمباحث اصل

 یات اهم یرانمد یبرا یرو شناخت فرهنگ سازمان یندانند. از ایفرهنگ حاکم بر آن سازمان م یجهنت

هولاسو و همکااران،   ییپاشابقا و رشد سازمان است ) ینفرهنگ حاکم بر سازمان مب یرادارد، ز یاتیح

 حقیقت در که کندمى توصیف را سازمان داخلى محیط از قسمتى سازمانى فرهنگ(. 91: 0932

 راهنمایى براى و است سازمان ءاعضا بین مشترک هاىارز  و اعتقادها ،ها تعهد مجموعه از ترکیبى

 (. 012: 0932شود )پورصادق، یم استفاده وظایفشان انجام در کارکنان

شکسات رهنماون کناد، سااختار      یاا  یات تواند سازمان را باه موفق یکه م یعوامل مهم یگرد از

 یانجام دهناد بطاور   ییساختار هر سازمان را با نگر  کاملاً اقتضا یطراح یدبا یراناست. مد یسازمان

 نیمازسا حدوا یا نمازسا دفر دفربه  منحصرو  هیژو بطاضومتناسب با  یساختار ی،که حاصل هر طرح

اهاداف خاود    یرنشاود، ساازمان از مسا    یسازمان طراح یبرا یباشد. چناننه ساختار مناسب نظر ردمو

سااختار   یان، خواهاد باود. عالاوه بار ا     یآن اتلاف منابع سازمان یجهنت ینمنحرف خواهد شد که کمتر

. شاد کارکنان خواهاد   یاندر م یتقمانع ابتکار و خلا یزنامناسب موجب تنش و تعارض در سازمان و ن

 یط،محا  ییارات کار، عدم انعطاف در برابار تغ  یدد یمچون تمرکز، تقس ییایژگیبا و یسنت یساختارها

. در یرناد گیرا از کارکنان م ینیو کارآفر یاییخود، هرگونه تحرکف پو یکیو شکل مکان یککنترل نزد

 ی،محاور  مشاتری چاون   ییهایژگیو و یال شبکهبا اشکا یکو ارگان یاپو یسازمان یمقابل، ساختارها

باه   یشو گارا  یطای مح یناان قادرت، انعطااف باالا، عادم اطم     یمتقسا  یاری، گ یمعدم تمرکز در تصم

و  یساازند )ساادات هاشام   یما  یامه ینانهکارآفر یهایتفعال یاجرا یبرا یتریقو ینهزم ی،خودکنترل
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 (.10: 0935همکاران، 

 سوال است که:  ینبه ا ییحاضر پاسخگو یقاز تحق هدف

 یبرند در شارکت هاا   یقدرت اجتماع یقاز طر یابیو عملکرد بازار ینانهکارآفر یابیبازار ینب آیا

و  یفرهناگ ساازمان   یگار  یلو با توجه باه نقاش تعاد    یو بهداشت یشیکننده لوازم ارا یعو توز یدتول

 وجود دارد؟ یدار یرابطه معن یساختار سازمان

 یقو ضرورت تحق یتاهم 

 یهاا یممصارف کننادگان، پاارادا    یدجد یازهایها و نیفناور یشرفتپ ی،توجه به رقابت جهان با

ها باه طاور همزماان در ابعااد     منجر به رقابت شرکت ییراتتغ ینهستند. ا ییرمدام در حال تغ یرقابت

 قاع، اشاده اسات. در و   یاابی ارتباطاات و بازار  یع،توز ید،و توسعه محصول، تول یمختلف از جمله طراح

کسب و کار  یایکه در دن یرشد کرده است. هر فرد یمتماد یاندر طول سال یتاز لحاظ اهم یابیبازار

 یطمحا  یاک در  یارا داشته باشاد ز  یابیبازار یها و استعدادهایتقابل ینهدر زم یدانش یداست با یردرگ

ن نخواهاد شاد   یاهاا و حفاظ مشاتر   یتموفق به کسب مز یابی،بدون انجام بازار یکسب و کار ی،رقابت

 (. 51: 0932 ی،قربان یو اسد یاسفنجان ی)عباس

فروشاندگان،   یادران، اطلاعاات در ماورد خر   یو گرداور یانمشتر یازهاین ییبا شناسا بازاریابی

عمده فروشان، خرده فروشان، عرضاه کننادگان ماواد     یران،فرو ، مد یرهکنندگان، کارکنان دا یعتوز

شاود کاه شارکت از    یباعاث ما   یانوضع مشتر یکند. بررسیم یفارا ا یو بستانکاران، نقش مهم یهاول

 یازی باا برناماه ر   یابیراستا، بخش بازار ینآگاه شود. در ا یتیجمع یباز نظر ترک یانمشتر یهاویژگی

 ییدهد و توانایسوق م یاهداف اصل یموسسه را برا یمحصولات و خدمات، امکانات و استعدادها یبرا

در باازار   موجاود  یهاا از فرصات  ینهو استفاده به ینشدن ینیب یشاجهه با اوضاع پدر مو یزرا ن یرانمد

کاه   یو زماان  یااز تواند منابع را در صورت نیم یاتوانا، محرک و پو یابیبخش بازار یکدهد. یم یشافزا
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کناد، باه    یجااد ا یرقاابت  یات باه مز  یدنشرکت در رسا  یهاییتوانا یرا برا یداتیتهد یاساس ییراتتغ

جولنادان،   یاضای و انتقال دهد )ف ییرشود تغیاحساس م یشتربه آن منابع ب یازکه ن یگرد یهایتموقع

سازمان است.  یاثربخش تمام عناصر داخل یب(. عملکرد برتر در عرصۀ رقابت مستلزم ترک052: 0932

و  یمشاتر  یتباازار، رضاا   ساهم  ی،مختلاف سانجش عملکارد را شاامل ساودآور      یجنبه ها محققان

سهم باازار و   ی به تشخ قادرکه  ییهادهند شرکتیگوناگون نشان م یهادانند. پژوهشیم یسازگار

توانناد باه   یبخشاند، ما  یبهبود ما  یبازار خود را بدون کاهش سودآور یترشد  فرو  هستند و وضع

 یات الزامات فوق اهم ی(. تمام011: 0935و همکاران،  یپور ازبر یم)ابراه یابنددست  یعملکرد بالاتر

مطالعات  ینب ینسازد و در ایم یاننما یشپ زا یشها را بسازمان یابیو توجه به عملکرد بازار یابیبازار

در  یبرند نقاش مهام و قابال تاوجه     یقدرت اجتماع ینانه،کارآفر یابیچون بازار ینشان داده که عوامل

نقاش ساازنده فرهناگ     از ینبا  یان کنند کاه در ا  یم یفاسازمان ا یک یابیافول عملکرد بازار یارونق 

 یان محقق بر خاود لازم دانسات ا   ینروغافل شد. از ا نباید یزمتناسب ن یو ساختاربند یمناسب سازمان

 یجانجام دهاد. باشاد کاه نتاا     یو بهداشت یشیکننده لوازم آرا یعو توز یدتول یرا در شرکت ها یقتحق

 شان باشد. یسازمان یها در جهت تعالشرکت ینا یردر مس یحاصل از آن چراغ روشنگر

 یقاهداف تحق 

 .یابیو عملکرد بازار ینانهکارآفر یابیرابطه بازار یبررس .0

 برند. یو قدرت اجتماع ینانهکارآفر یابیرابطه بازار یبررس .3

 .یابیبرند و عملکرد بازار یرابطه قدرت اجتماع یبررس .9

و  یناناه کارآفر یاابی ارباز یندر رابطاه با   یفرهنگ ساازمان  یکنندگ یلاثر تعد یبررس .1

 برند. یقدرت اجتماع

و  یناناه کارآفر یاابی بازار ینبرند در رابطاه با   یقدرت اجتماع یگریانجیاثر م یبررس .2
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 .یابیعملکرد بازار

 یقتحق یمدل مفهوم 

قادرت   یاق از طر یاابی باا عملکارد بازار   یناناه کارآفر یابیرابطه بازار یبه دنبال بررس یقتحق این

 یاسات. مادل مفهاوم    یو ساختار سازمان یگر فرهنگ سازمانیلبرند، و با توجه به نقش تعد یاجتماع

 گردد:یارائه م یرحوزه به صورت ز ینبا استناد به مطالعات انجام شده در ا یقتحق

 یقتحق یاتفرض 

 وجود دارد. یرابطه معنادار یابیو عملکرد بازار ینانهکارآفر یابیبازار ینب .0

 وجود دارد. یبرند رابطه معنادار یو قدرت اجتماع ینانهکارآفر یابیبازار ینب .3

 وجود دارد.  یرابطه معنادار یابیبرند و عملکرد بازار یقدرت اجتماع ینب .9

 

 

 یقتحق یمدل مفهوم: 1 -1شکل 
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 یلبرناد را تعاد   یو قادرت اجتمااع   ینانهکارآفر یابیبازار ینرابطه ب ی،فرهنگ سازمان .1

 .کندیم

 یلبرناد را تعاد   یو قادرت اجتمااع   ینانهکارآفر یابیبازار ینرابطه ب ی،ساختار سازمان .5

 .کندیم

 یقدرت اجتماع یانجیبا توجه به نقش م یابیو عملکرد بازار ینانهکارآفر یابیبازار ینب .2

 وجود دارد. یبرند رابطه معنادار

 یقتحق یرهایمتغ یاتیو عمل یمفهوم یفتعر 

 یمفهوم یفتعر 

 یات موقع یفارو ، ارتقاا   یشافازا  یسازمان بارا  ییبه توانا یابی: عملکرد بازاریابیعملکرد بازار 

 یاا کاالا   یال محصاول، کااهش زماان تحو    یفیتبهبود ک ید،شرکت، توسعه محصول جد یرقابت

ص صانعت خاا   یکرقبا در  یگربا د یسهدر مقا یرهگستر  سهم بازار و غ یان،خدمات به مشتر

 (.99: 0930عسکرنژاد و لباف،  یاشاره دارد )نور

  یندآفردر  نمشتریا که شتیدابرو  هنیتذ انعنو به برند جتماعیا رتقدبرناد:   یقدرت اجتمااع 

و  زاده یدرشود )ح می یفتعر ،باشند شتهدا برند یها یژگیو ردمودر  ننداتویم خرید به تصمیم

 (.31: 0913همکاران، 

 و حفاظ   یابیدست یاز فرصت ها برا یو بهره بردار یی: عبارت است از شناساینانهکارآفر یابیبازار

مناابع و   یوربهاره  یشافزا یسک،ر یریتمد ینوآورانه برا یکردهایرو یقسودآور از طر یانمشتر

 (.Hamali et al., 2016: 104ارز  ) یجادا

 یساازمان  یهاا یات آن، فعال یلهاست که به وسا  یایوهش یاراه  ی: ساختار سازمانیساختار سازمان 

آورناد تاا   یرا باه وجاود ما    ییهاا سااختارها  شوند. ساازمان یو هماهنگ م یدهسازمان یم،تقس

 ی. سااختار ساازمان  یندعوامل انجام کار را هماهنگ کرده و اعمال اعضا را کنترل نما یهایتفعال
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 یاق است کاه از طر  ییهاشود. در واقع ساختار سازمان مجموعه راهیم یاننما یدر نمودار سازمان

 یجااد ا یهماهنگ یفوظا ینا یانو م یمشناخته شده تقس یهایفهسازمان به وظ یهایتنها فعالآ

و تمرکاز )ساادات    یت،رسم ینیدگی،شده است: پ یلسازمان از سه جزء تشک یکشود. ساختار 

عبارت است  ی( ساختار سازمان3113) 0ینتزبرگ(.بر اساس نظر م21: 0935 کاران،و هم یهاشم

و هماهناگ   یمآنهاا تقسا   ینب یشده اند و مشاغل به چه صورت یافراد چگونه سازمانده ینکهاز ا

افاراد و گاروه هاا در     یکربندیو پ یبندرا طبقه ی( ساختار سازمان3100) 3ینبرگشده است. گر

( 0033) 9داناد. دامنواور  یقدرت در سازمان ما  یبو ترت یف،وظا ی تخص ،ها یترابطه با مسئول

تمرکاز قادرت، و    ی،سلساله مراتاب، ادغاام افقا     یت،شامل رسام  ینشان داد که ساختار سازمان

 (.madueyi et al., 2015: 354باشد )یم یارتباط یالگوها

   فرهنگ سازمانی: فرهنگ سازمانی، نظام رفتارها، ارزشها، باورها و عادات است که رفتار افاراد را

است کاه شاکل دهناده     ییارز  ها و باورها یسازماندر یک سازمان هدایت می کند. فرهنگ 

 (. Eskiler et al., 2016: 54سازمان هستند ) یکافراد در  یرفتارها

 یاتیعمل یفتعر 

( و 0931و همکااران )  یصفر یسوال 03توسط پرسشنامه  یرمتغ ین: سنجش ایابیبازار عملکرد

 صورت گرفته است.  یو بازار و نوآور یفرو ، مشتر یشبردپ ی،مال یهاچون سنجه ییهابه کمک سازه

( و به 0913و همکاران ) یدرزادهح یسوال 05توسط پرسشنامه  یرمتغ ینبرند: ا یاجتماع قدرت

 یبرناد،  قادرت اجتمااع    یتجاذاب  یبرند، قدرت اجتماع یهقهر یچون، قدرت اجتماع ییهاکمک سازه

 شده است.  یریگالگو بودن برند، اندازه یقدرت اجتماع برند، یتمشروع

                                                 
0 Mintzberg 
3 Greenberg 

9 Damanpour 
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 و همکااران  0یاوری ف یساوال  05توسط پرسشانامه   یرمتغ ینا یریگ: اندازهینانهکارآفر بازاریابی

 یری،پاذ  یساک ارز ، و ر یجااد ا ی،به نوآور یشگرا یی،چون، فرصت گرا ییها( و توسط سازه3109)

 صورت گرفته است. 

 ییهاا سازه یله( و به وس0311) 3ینزراب یسوال 03توسط پرسشنامه  یرمتغ ین: ایسازمان ساختار

 شده است.  یریو تمرکز، اندازه گ ینیدگی،پ یت،مانند رسم

( 0911) یطبرسا و اورمزد یسوال 01توسط پرسشنامه  یرمتغ ینا یریگسازمانی: اندازه فرهنگ

هاا،  یاری گیمو مشاارکت در تصام   یریت،ماد  یتحما ی،مانند حس تعلق سازمان ییهاسازه یلهو به وس

 رفته است. صورت گ

 یققلمرو تحق 

 که عبارتند از: یردگیقرار م یو مکان ی، زمانیدر سه قلمرو موضوع یقتحق ینا گستره

 :  یقتحق یقلمرو موضوع 

 یآن باه بررسا   ینهباشد که در زمیکسب و کار م یریتدر حوزه مد یقتحق ینا یقلمرو موضوع

و  ی،سااختار ساازمان   یناناه، کارآفر یاابی برناد، بازار  یقدرت اجتمااع  یابی،چون عملکرد بازار ییهاسازه

 فرهنگ سازمانی پرداخته شده است.

 پژوهش:   یقلمرو مکان 

 باشد.یم یو بهداشت یشیکننده لوازم آرا یعو توز یدتول یهاحاضر شرکت یقتحق یقلمرو مکان

 پژوهش:   یقلمرو زمان 

مااه   ینفارورد  یدر باازه زماان   یاق ها و اطلاعاات تحق داده یآورو جمع یقمطالعه در مورد تحق

                                                 
0 Fiore et al. 
3 Robbins 
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 صورت گرفته است. 0931ماه  یتا د 0931
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 مبا ی نظری، ادبیات و پیشینه قحق  
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05 

 مقدمه 

اناد.  یاق تحق یعلما  یریپاذ  یهاساس توج یق،تحق یشینهو پ ینظر یمبان یمدانیهمانطور که م

را جهت  ینهمختلف مربوط به موضوع را مطرح و زم یهاو مدل یاتنظر ها،یدر واقع تئور ینظر یمبان

 ینهم درآورند.  یبر اساس آنها فراهم م یابداع مدل یاها و از آن یبیترک یج،را یاتاز نظر یکیانتخاب 

 یان ا ینظار  یاات ادب یفصل باه مطالعاه و بررسا    ینر فصل اول، در اد یقراستا پس از ارائه طرح تحق

 :یکهپژوهش پرداخته شده است بطور

برناد،   یقادرت اجتمااع   یاابی، عملکارد بازار  یرهاای مرتبط باا متغ  یبخش اول، مباحث نظر در

هادف محقاق از    یقتپرداخته است. در حق ی،و فرهنگ سازمان ی،ساختار سازمان ینانه،کارآفر یابیبازار

آنهاا و   یتکاامل  یرسا  یاق، تحق یمدل مفهوم یرهایبا متغ یلفصل آن است که خواننده را به تفص ینا

 آشنا سازد.  ها و ...موثر بر آن املعو

 شده است: یزیطرح ر یربه صورت ز یبخش دوم: مباحث پژوهش در

 یداخل یقات( تحق0

 یخارج یقات( تحق3

ماورد   یرهاای انجام شده در ماورد متغ  یشینپ یقاتتحق ینتراز مهم یبخش محقق برخ ینا در

 کرده است. یانرا، بطور خلاصه ب یکنون یقنظر تحق

 یابیعملکرد بازار 

 یابیبازار 

. یازهاسات ن یان مصرف کننده و تلا  در جهات رفاع ا   یازهایدر شناخت ن یابیعلم بازار ریشه

در  یناسات. بناابرا   یاره اقتصاد و غ ی،فرهنگ شناس ی،از روان شناسی، جامعه شناس یایزهآم یابیبازار
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به نکات فرهنگای، ارزشای و    یدها و کاتالوگ ها باها، رنگ یامها، شعارها، پو نوع آگهی یغاتتبل ینهزم

دهناده   یلاجازای اصالی تشاک    یغاات، مکان و تبل یمت،توجه نمود. محصول، ق یززبان علائم کشورها ن

محصاول، باه    یداست: طراحی و تول یرنوط به انجام امور زموفق م یابیباشند. در واقع بازاریم یابیبازار

سود واقعی، مشاتری را   ینواقعی که علاوه بر تضم یمتق یینمشتری برآورده شود؛ تع یازکه ن یاگونه

بتوانناد محصاول را بخرناد و     یانکه مشتر ییراضی نگه دارد؛ عرضه محصول در مکان مناسب، جا یزن

 یمسئولانه برا یندفرا یابی(. بازار51: 0935 ی،محصول )احمد یدخر به یانمشتر یقبرای تشو یغاتتبل

و  یاری شده است که جهات گ  ریفبه شکل سودآور تع یانمشتر یازهاین ینو تأم ینیب یششناخت، پ

 یجااد ا یل،تباد  یاد، تول یاان جر یتهدا یفۀوظ یابیکند. بازار یرا در عمل اجرا م یانمشتر یها یشگرا

و  یخیمکاان را بار عهاده دارد )شا     یامصرف کننده و انتقال کالا در واحد زمان  یتو جلب رضا یدهفا

 (. 133: 0932 ی،پازک

و خواسته ها  یازهان یدر جهت ارضا یانسان یتیعبارت است از فعال یابیکاتلر، بازار یپنظر فل از

رقباا و کال    یان،مشاتر  ییشناساا  یابیتوان گفت: بازار یساده تر م یمبادله. در مفهوم یندفرا یقاز طر

 یاابی بازار واقاع و سازمان اسات. در   یانمشتر یتو رضا یانبازار و شناساندن کالاها و خدمات به مشتر

 یاک  یاابی کناد. بازار  یما  یجادتعادل ا یانمشتر یازهایشرکت و ن یها ییتوانا یناست که ب یندیفرا

 یشاتر، است متمرکز بر فرجام اقدامات مربوط به جذب مصرف کننده ب یو راه و روش ی،راهبرد یتفعال

 (. 91: 0931)شجاع و همکاران،  یشترمحصول و در دفعات ب یدخر یبرا

 ینا طتباار هنحوو  ماهیت به بستهو  ستا رساختاو  رفتار د،عملکر عنصر سهدارای  زاربا هر

 دقتصادر ا حمطر یهادیکررو جمله. ازدشو می مشخ  زاربا نمازسا عنوو  شکل ،یکدیگر با عناصر

 تمطالعا شامل صنعتی نمازسا مینهدر ز لیهاو تمطالعا. ستا دعملکرا   رفتار راساختا دیکررو صنعتی

 یبیشتر دآوریسو خنردارای  متوسط رطو به متمرکز صنایعدر  هاهبنگا معتقدنداسات   ینو با  یسنم

 رساختااز  متأثر نیز رفتاو ر ها هبنگا رفتار تأثیر تحت کاملاً زاربا دعملکر دیکررو ینا سساابر. هستند
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 بر حاکم یطاشر نیزو  هاهبنگا مطلقو  نسبی ازهنداز ا متأثر اًعمدت نیز زاربا رساختا. دگیرمی شکل زاربا

 یتقاضا کششو  زاربااز  هاهبنگا هزینه کمو  نساآ وجخر نمکاا یاو  جدید یهاهبنگاورود  ایبر زاربا

 شود:یپرداخته م زاربا عنصر سه یناز ا امهرکد ردمودر  یمختصر توضیح به ینجادر ا .ستا زاربا

 انتومی هایژگیو ینا کمک بهو  ستا زاربا مانیزسا یهایژگیو فمعر زار،با رساختا: زاربا رساختا 

 نشندگاوفر بین بطهرا به انتومی جمله یناز ا که دکر مشخ را  زاربا اءجزا بطهرا

 نشندگاوفرو  ارانخرید بطهرا همننینو  یکدیگر با ارانخرید بطهرا ،یکدیگر با( نتولیدکنندگا)

 نشندگاوفرو  زاربادر  لفعا( نتولیدکنندگا) نشندگاوفر بین بطهرا نهایتو در زاربا در

 ستا زاربا مانیزسا یهایژگیاز و ستهآن د قعدر وا زاربا رساختا. دکر رهشاا هبالقو( نتولیدکنندگا)

ت تحقیقا. در دکر مشخ را  زاربادر  قابتو ر اریقیمتگذ ماهیت انتومی ،هاااآن شناسایی با که

 رمعیا هر. ستا صنعت رساختا شاخ  تریندهستفااپر هشندوفر تمرکز ،صنعتی نمازسا تجربی

 قابتر ایبر صنعتدر  یهاهبنگا یعزتو ازهندو ا ادتعد ههندد سنعکاا هشندوفر تمرکزدر  صخا

 یهاازهنددر ا یبرانابر انمیز ،یگرد رتعبا به) هانآ یعزتو ازهندو ا هاهبنگا ادتعد عاملدو  هرو  ستا

شاخ   ،ستهدو د بهرا  هانآ انتومی تمرکز یهاشاخ از  یبند تقسیم یک. در ستا مهم( هبنگا

 چگونگی به مطلق تمرکز یهاشاخ . دکر تقسیم کندگیاپر یهاشاخ و  مطلق تمرکز یها

 سهم کندگیاپر انمیز به کندگیاپر یهاشاخ  که حالیدارد، در توجه ها هبنگا نمیا زاربا تقسیم

 انتومی مطلق تمرکز مهم یهاشاخ  جملهدارد. از  توجه صنعت یکدر  دموجو یهاهبنگا زاربا

و  کیو  هانا شاخ  ،هیرشمن - الهرفیند شاخ  ه،بنگا( K) چند تمرکز نسبت شاخ  به

 ضریب ،به انتومی کندگیاپر مهم یهاشاخ  جملهاز همننین. دکر رهشاا پیونترا شاخ 

دان،  یحیو ذب یجواهر ییها اشاره نمود )صدرایتملگار یانسوار شاخ و  ینیج یبضر ییرات،تغ

0930 :011.) 

 با دخو تطبیق ایبر هاهبنگا که ستا لگوییا قعو در وا زاربا گانه سه عناصراز  یکی رفتارفتار: ر 
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 فعالیت مهادا ایبر هبنگا که سیاستی یا یتصمیمگیر هرگونه. گیرندمی رکا به زاربا یطاشر

 به انمیتو رفتار یمتغیرها. از دگیرمی ارقر رفتار ودهمحددر  د،گیرمی رکا به زاربادر  دخو

 یغاات ادغاام و تبل  ی،و توسعه، تباان  یقتحق ل،محصو حطر یمتی،ق یهایاست: سنچو اردیمو

 (.31: 0930دان،  یحیو ذب یجواهر ییاشاره کرد )صدرا

  :ناشی دیقتصاا فعالیتاز  که نتایجیو  رثاآ مجموعهاز  ستا رتعبا دیقتصاا دعملکرعملکرد 

 ت،خدماو  کالاها کیفیت ،شدر دآوری،سو: شامل زاربا دعملکر مختلف یهاجنبه. دشو می

 لیلد به دیقتصاا دعملکر. ستا تخصیصی ییراکاو  تولید ییراکا ژی،تکنولو پیشرفت

 سهدر  دیقتصاا یها هبنگا دعملکر. ستا گوناگونی دبعادارای ا ها هبنگا مختلف یهافعالیت

در  نسانیا وینیرو  منابع ارخرید انعنو به هبنگا هر نکه: اول آستا تشخی  قابل امجز مینهز

 تولید مرا هید نمازسا به ها هبنگا دعملکردوم  بعد. میکند خرید به امقدا رکاو  هادهنها زاربا

 نساماو  تولیدو رو   وریفنا بنتخاو ا ها دهنها سایرو  تلاارآبزو ا نسانیا وینیر هماهنگیو 

 و فرو  خرید دیقتصاا یهاهبنگا دعملکر مسو بعد. دمیشو طمربو مالی مسائل به نبخشید

 (.011: 0930دان،  یحیو ذب یجواهر یی)صدرا ستا تخدماو  کالا زاربادر 

 یابیعملکرد بازار 

شاود. عملکارد باازار    های هر سازمان، در عملکارد آن ساازمان مانعکس مای    موفقیت استراتژی

هاای مختلاف باازار اسات. در نهایات      سازمان میزان موفقیت یک سازمان در خلق ارز  برای قسمت

های مختلاف شارکت، تعیاین    عملکرد بازار بر اساس دستیابی به اهداف کسب و کاار، از طریاق واحاد   

نمایند و این مهام در  هایی که عملکرد مطلوبی دارند، ارز  را در طول زمان خلق میشود. سازمانمی

گیرد. عملکرد بازاریابی به تواناایی ساازمان بارای    هایی که عملکرد نامطلوبی دارند صورت نمیسازمان

ول جدید، بهبود کیفیت محصول، کااهش  افزایش فرو ، ارتقای موقعیت رقابتی سازمان، توسعه محص

در مقایسه با دیگار رقباا در یاک     یرهزمان تحویل کالا یا خدمات به مشتریان، گستر  سهم بازار و غ

 (.351: 0915 یمونز،صنعت خاص اشاره دارد )سا
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 یشافازا  یساازمان بارا   ییبه تواناا  یابیتوان گفت: عملکرد بازاریم یابیعملکرد بازار یفتعر در

محصاول، کااهش زماان     یفیتبهبود ک ید،شرکت، توسعه محصول جد یرقابت یتموقع یارتقافرو ، 

صانعت   یکرقبا در  یگربا د یسهدر مقا یرهگستر  سهم بازار و غ یان،خدمات به مشتر یاکالا  یلتحو

در  یقابال تاوجه   یرتواناد تااث  یم یابیبازار یهایتعملکرد فعال یلو تحل یریگاشاره دارد. اندازه اصخ

 یناز مهمتار  یکای سازمان داشته باشد، چارا کاه    یکل یهایاستراتژ یمدر تنظ یاباننقش بازار یشافزا

 یهاا، نااتوان  زمانکوتاه مدت و بلندمادت ساا   یزیدر برنامه ر یابیبه واحد بازار یعدم توجه کاف یلدلا

عساکرنژاد و   ی)ناور ارز  ساازمان اسات    ییارات سهم خود در تغ یریگو اندازه یینتع یبرا یابانبازار

 یعنای  یاابی؛ بازار ییاند: دسته اول معتقد به هدف نهاا دو دسته یدگاهباره د ین(. در ا99: 0930لباف، 

شاوند.   یاری انادازه گ  یماال  یهاا خ با شاا  یدبا یابیعملکرد بازار ینکهارز  سهام هستند و ا یشافزا

عملکارد خاود را در قالاب     یاد هساتند، با  یرهماد  یاات ه یشترب یتخواهان حما یاباناگر بازار ینبنابرا

 یاابی، و سانجش عملکارد بازار   یریگاندازه یاعتقاد دارند برا یگرکنند. دسته د یانب یمال یهاشاخ 

را در نظار   یاابی و بلندمدت بازار یکاستراتژ یهاییدارا یراز یستند،ن یکاف ییبه تنها یمال یهاشاخ 

 یو تنگناهاا  یرقاابت  یناده فزا یبه فشارها ییپاسخگو .(Roberts, 2008: 734 & Ambler) یرندگینم

 یاابی در حاوزه بازار  یاصل یهایتاز اولو یکیرا به عنوان  یابیعملکرد بازار یریگها، اندازهسازمان یمال

هساتند و   یکنتارل ساازمان   یهاا از نظاام  ینوع یابی،عملکرد بازار یابیارز یهاکرده است. نظام یلتبد

 یاابی بازار یراهبردهاا  یو اجارا  ینها و کمک به تادو ییمشکلات، نارسا ی عمده آن، تشخ یهانقش

 (.011: 0933و همکاران،  یرخداییاست )ش
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عملکرد شرکت مورد ملاحظه قرار گیرند. شکل فوق در برگیرنده جریان هایی است که باید در ازای 

 عوامل کلیدی ارز  افزایی از منظر عملکرد شرکت عبارتند از:

 مشتریان 

 کنندگانتامین 

 دهندگانمالکان و اعتبار 

 

 

 پرداخت ن دی

 بازار  /  مح و   /   مشتری

 

 در مد

 عوام  بازار

 سرمایه گ اری
فروش بازار / در مد با ی 

 مانده بازگشت سرمایه  /سود

 بازارهای مالی

 پیشنهاد ارزش /  یمت

کی یت  / شک   اهری 

 خدما 

مواد خام / کار  / انر ی  

 خدما 

 ساز ان

 (1381 یمونز،سازمان )منبع: سا یابیهای عملکرد بازارجریان: 1 -2شکل 
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دهند. بدین ترتیب که مشاتریان،  سه گروه مذکرو مبادلاتی را از طریق بازار با شرکت انجام می

کنناد. ) گااهی دوبااره باه فارو  مای رساانند( تاامین         خریداری میکالاها و خدمات را در بازار کالا 

فروشاند و نیاز مالکاان و    کنندگان محصولات و خدمات را از طریق بازارهاای عامال باه شارکت مای     

رساانند )ساایمونز،   اعتباردهندگان سهام شرکت یا اسناد بدهی را از طریق بازارهای مالی به فرو  می

0915 :313.) 

 نجش عملکرد بازارهای مختلف سروش 

محققین مختلف برای سنجش عملکرد بازاریابی از مولفه های مختلفی استفاده کرده اند و هیچ 

رویه ثابت یا مشابهی در این زمینه دیده نمی شود و رویه معمول به این صورت است که در ابتدا چند 

یا ذهنی و تحت یک سوال هر مولفه در ارتباط با عملکرد بازاریابی انتخاب شده و سوس به رو  عینی 

 (. 91: 0915سنجند )بختیاری، ها را مییک از مولفه

پژوهشگران در مطالعات مربوط به عملکرد بازاریابی، مولفه های مختلفی را برای سنجش آن به 

کار برده اند. معدودی از پژوهشگران مولفاه هاایی از عملکارد کاه باا یکادیگر مارتبط هساتند را در         

جای داده و آنها را نام گذاری کرده اند. به عنوان مثال پلهام مولفه های عملکارد را در ساه   هایی گروه

 دسته جای داده است:

اثربخشی سازمانی: شامل مولفه های کیفیت محصول، موفقیت محصاول جدیاد، نارخ حفاظ      .0

 مشتری

 های سطح فرو ، نرخ رشد فرو ، سهم بازاررشد/سهم: شامل مولفه .3

( نرخ بازگشت سرمایه، حاشیه  سود ناویژه ROEهای نرخ بازده ویژه، )لفهسود آوری شامل مو .9

 های عملکرد را در دو دسته قرار داده است که عبارتند از:چیکوان نیز مولفه

 عملکرد بازار: مشتمل برمولفه های حفظ مشتری، جذب مشتری جدید 

 (.91: 0915و رشد فرو  )بختیاری، های نرخ بازده دارایی، سهم بازار عملکرد مالی: مشتمل بر مولفه 
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 :یدسنج یرز یرهایمتغ یقتوان از طری( عملکرد بازار را م3111) یلو کاووسگ یتبر طبق نظر نا

 حجم فرو  یشافزا .0

 بهبود موقعیت رقابتی شرکت  .3

 سهم بازار  یشافزا .9

ای در یکی از مطالعات خود، عملکرد شرکت را در مقایساه باا رقبا    0و تئودوریدس پاینگراکیس

 ها شامل:عمده آن در سه سال گذشته به وسیله دو دسته از شاخ 

  های عملکرد مالی: فرو  نهایی، نرخ رشد فرو ، حاشیه سود ناخال شاخ 

  عمر سهام که مجموعاا جاز    وری، زمان و دورههای عملکرد غیر مالی: سهم بازار، بهرهشاخ

 قرار دادند.های ذهنی و غیر مستقیم بودند را مورد سنجش شاخ 

اند. به ایان ترتیاب   برخی از مطالعات نیز بین معیارهای اثربخشی و کارآیی تفاوت قایل شده در

خاطرنشان شده است که پیش تر به تقویت و تثبیت موقعیت بازار قوی، برای مثال: رضاایت مشاتری،   

شاود.  اشااره مای  تصویر ذهنی و وجهه مناسب، افزایش فرو ، سهم بازار یا موقعیت محصاول جدیاد   

 هاای روناد )در ارتبااط باا تغییار     ارتباط با عملکرد جاری( و معیار های موقعیتی )دربین معیار فاوتت

تواند همننین مورد ملاحظه قرار گیرد. در این مورد سینکولا و باکر باین بعاد اثربخشای    عملکرد( می

گاری باا محایط )در ارتبااط باا     عملکرد )در ارتباط با موفقیت در مقایسه با رقباا( و معیاار هاای سااز    

 Panigyrakis)های متغیر محیطی( تفاوت قایل شدند پاسخگویی همزمان به شرایط و فرصتموفقیت 

& Theodoridis, 2007: 140.) 

هایی چون بهبود کیفیت خادمات، کااهش   تیلور و دیگران معیار 3111ر سال یک مطالعه د در

ساازگاری خادمات را باه عناوان     ی مشاتری و ساطوح   های تولید، سازگاری محصول باا تقاضاا  هزینه

                                                 
0 Panigyrakis and Theodoridis 
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هایی انتخاب های فرعی از بین متغیرکنند که این متغیرملکرد به کار برده و خاطرنشان میهای عمعیار

های صنعتی داشاته  ضه کنندگان و فروشندگان در بازاربین عر وند که وابستگی بیشتری به رابطهشمی

 . (Taylor, 2008: 4) اندشده و به وسیله کارشناسان صنعت نشان داده

چهار معیار ذهنی را برای سانجش عملکارد ساازمان ماورد      0339و همکاران در سال  دشوانده

باشد. سینگ و راننورد نیز در استفاده قرار دادند که شامل: سودآوری، اندازه، سهم بازار و نرخ رشد می

این  لن استفاده از رویکرد ذهنی، دلیتحقیق خود بر روی صنعت قطعه سازی خودرو در انگلستان، ضم

های عینی از منابع مستند و عادم دسترسای عماومی باه آن، باه دلیال       امر را سختی در حصول داده

ها جهت بروز این اطلاعات محرمانه دانسته. با این وجود ایشان پنج شاخ  عملکرد را مخالفت شرکت

 رند که به شرح زیر می باشند:گیری عملکرد تجاری مورد ملاحظه قرار دابرای اندازه

 حفظ مشتری .0

 سهم بازار .3

 موفقیت محصول جدید .9

 هابازده دارایی .1

 رشد فرو  .5

= خیلی 1= خیلی مخالف تا 0پنج شاخ  به وسیله مقیاس طیف هفت گزینه ای لیکرت از  این

  Singh & Ranchod, 2004: 138بندی شده است ).)فق درجهامو

های خویش بارای  دانشمندان مختلف علم مدیریت در پژوهشهایی را که پارامتر یرجدول ز در

 اند، به اختصار نشان داده شده است:های تولیدی به کار بستهسنجش عملکرد بازاریابی شرکت
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 گیری عملکرد بازاریابیمتغیرهای اندازه: 1 -2جدول 

 سال نام  حقق هاي عملکرد بازاریابی تغير ردیف

واینود کومار  کاهش زمان تحوی       /    رضایت مشتری 7

 7و یوما کومار

9003 

 9070 9کیم رشد حجم فروش       /      رشد سهم بازار 9

 رشد حجم فروش      /     رشد سهم بازار 9

 ارت ای مو عیت ر ابتی شرکت
 9002 9موئین

 9002 4مورگان افزایش حجم فروش     /     عملکرد کلی شرکت 4

 رشد فروش          /          رشد سهم بازار 5

 توسعه مح و  و بازار   /   بهبود کی یت مح و 
 5مالینا چاندلر

 

9001 

9000 

 متوسط رشد سهم بازار در طی سه سا  گ شته 6

 متوسط رشد حجم فروش در طی سه سا  گ شته

گرین این 

 6مام

 

9006 

9005 

 رشد سهم بازار  رشد فروش          /         1

 ارت ای مو عیت ر ابتی شرکت
 1تریسی

 

9005 

 9007 2زنگ ویکری افزایش سهم بازار /  ارت ای مو عیت ر ابتی شرکت 2

 افزایش حجم فروش      /      افزایش سهم بازار 3

 توسعه مح و  جدید

پاو  نارور و 

 3اسلاتر

 

7334 

 

 بازار رشد حجم فروش          /         رشد سهم 70

 ارت ای مو عیت ر ابتی شرکت

جیورسکی و 

 70کاهلی

 کلایکامب

7339 

7333 

 

                                                 
0 Vinod Kumar & Uma Kumar 

3 Kim 
9 Moen 

1 Morgan 
5 Molina Chandler 

2 Green Inmam 
1 Tracy 

1 Zhang Vickery 
3 Pawel Narver and Slater 

01 Jaworski and Cohli Claycomb 
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 ییبازارگرا 

در  یفراوان یشرفت( پ0311اما از دهه ) ید،( مطرح گرد0351بار در دهه ) ینبرای اول ییبازارگرا

کاردن آن شاد.    یاتیو عمل یفصرف تعر یاریبس یلیهای تحلمفهوم صورت گرفت و تلا  ینتوسعه ا

 گراییباازار  یراماون از پژوهش هاا پ  یاریوجود دارد که مبنای بس ییدو دسته مطالعه در مورد بازارگرا

صورت گرفته است )آذر  یو جاورسک یطور کوهل ینمطالعات توسط نارور و اسلاتر و هم ینباشد. ایم

نگرناد و ساه مؤلفاه    یضاوع ما  مو یان باه ا  یفرهنگ یدگاهاز د 0(. نارور و اسلاتر91: 0931و همکاران، 

کنناد. از نگااه آناان،    یما  یای را برای آن معرف یفهوظ یانم یو هماهنگ ییگرا یبرق یی،مشتری گرا

 یجااد را بارای ا  یااز مؤثر و کارا رفتارهای مورد ن یبه شکل ی،به عنوان فرهنگ سازمان ییبازارگرا یفتعر

 (.Ruizalba et al, 2014 12) یدنمایم یجادو عملکرد مداوم برای شرکت ا یدارانبرتر برای خر یارزش

دارناد و   ییرفتااری نسابت باه باازارگرا     یادگاهی د 3یو جاورسک یاست که کوهل یدر حال این

باه اطلاعاات    ییاطلاعاات، انتشاار اطلاعاات و پاساخگو     یدشامل: تول ییها برای بازارگراهای آنمؤلفه

است که باه   یابیسازی مفهوم بازار یادهمستلزم پ ییپژوهشگران، اصطلاح بازارگرا ینباشد. از نگاه ایم

باه سامت ساودآوری     یاابی های بازاریتتمام فعال یخودی خود به معنای تمرکز بر مشتری و هماهنگ

(. مفهو بازارگرایی به معنی تواناایی برتار یاک شارکت     Rojas-Méndez & Rod, 2013: 28باشد )یم

 راییکنند که بازارگ( اشاره می3109ضی سازی مشتری ا  است. مارتلو و همکارانش )برای درک و را

سازدکه به طور منظم اطلاعات بازار را گردآوری و تفسیر کرده و مورد استفاده یک ظرفیت متمایز می

سااخت یاک    ی( بارا 3101) 9(. بر اساس تحقیق کائور و گاپتاMartelo et al., 2013: 2043هد )قرار 

فرآیناادهایی بااا  یظرفیاات بااازارگرایی مطلااوب، ماادیران بایااد رفتارهااای بااازارگرا را از طریااق طراحاا

ضای  های مختلف قابال بررسای اسات کاه بع    گیری بازار شبیه سازی کنند. بازارگرایی از دیدگاهجهت

                                                 
0 Narver & Slater 
3 Kohli & Jaworski 

9 Kaur and Gupta 
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مادیریت  ( آنرا به عنوان یک ظرفیات ساازمانی مهام بارای     3110) 0محققین مانند گرول و تانسوهاچ

 (. 11: 0939 ی،دوست و عبدل یفهکنند )وظهای اقتصادی تعریف میبحران

 پردازان مختلف یهنظر یدگاهو ابعاد آن از د ییبازارگرا 

 هاآن که ییهامؤلفه و دارند ییبازارگرا به نسبت رفتاری یدگاهید( 0331) یجاورسک و یهلوک

 جمع اطلاعات به یپاسخده و اننتشاراطلاعات اطلاعات، دیتول شامل رند،یگیم نظر در ییبازارگرا برای

 سراسار  در هوشامندی  یجاورساک  و یکاوهل (. 13: 0931)آقاجاان و همکااران،    باشاد یم شده آوری

 و ساازمان  هاای بخاش  نیبا  در هوشامندی  نشار  مشاتری،  یآتا  و یفعل ازهایین با ارتباط در سازمان

 . است هوشمندی آن به سراسری ییپاسخگو

 شاده  ییشناساا  حاات یترج و ازهاا ین از تر عیوس مفهوم بازار هوشمندی :بازار هوشمندی جادیا 

 عوامال  ریساا  و رقبا فناوری، دولت، مقررات مانند را هاآن بر مؤثر یخارج عوامل و است انیمشتر

 یآت ازهایین و نبوده یفعل ازهایین به محدود فقط بازار مؤثر هوشمندی. ردیگیبرم در را یطیمح

 یمختلفا  یرسام  ریا غ و یرسم هایرو  قیطر از است ممکن هوشمندی. ردیگیم نظر در هم را

 .باشد هیثانو و هیاول هایداده گردآوری شامل و شود جادیا

 اسات  سازمان هایبخش یتمام مشارکت مستلزم بازار ازین به مؤثر پاسخ :بازار هوشمندی نشر .

. شود منتقل سازمان افراد و هابخش همه به دیبا بازار هوشمندی بازار، ازهایین با انطباق منظور به

 هیا رو نکهیا وجود با. دارند نقش آن در واحدها همه و ستین یابیبازار بخش عهده بر فقط کار نیا

 و برخوردارناد  یاتیا ح نقاش  از زیا ن یرسم ریغ هایرو  یول است مهم هوشمندی پخش یرسم

 .است یخدمات هایسازمان در یافق ارتباطات مانند هوشمندی نشر بر دیتأک

 است افتهی نشر و شده جادیا بازار هوشمندی به پاسخ یمعن به :بازار هوشمندی به ییپاسخگو .
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 ۀارائا  و( هاا برنامه توسعه جهت بازار هوشمندی از استفاده یمعن به) پاسخ یطراح جنبه دو از که

 باه  باازار  هوشامندی  باه  ییپاساخگو . ردیگیم قرار توجه مورد( برنامه نیا اجرای یمعن به) پاسخ

 یآتا  و یفعلا  ازهاای ین باا  منطباق  خادمات / محصاولات  ۀارائ و یطراح هدف، بازار انتخاب شکل

 یینهاا  کننادگان  مصارف  نظر مد که است ایگونه به محصولات ارتقای و عیتوز د،یتول ان،یمشتر

 (.030: 0913)آقازاده و مهرنو ،  کنندیم نقش فاییا واحدها هیکل هم نهیزم نیا در. باشد

 محاوری،  قیاب  ر محوری، مشتری شامل را بازارگرایی چهارگانه دابعا ،(3111) 0همکاران و یائو

 (. 013: 0930کند )وهاب زاده منشی و همکاران، می تعریف محوری کارکنان و محوری ذینفع

نگی )فرهناگ باازارگرایی( تعریاف    نارور و اسلاتر محیط گرایی و توجه به بازار را از دیدگاه فره

 کنند. عناصر بازارگرایی از دیدگاه این دو محقق شامل سه مورد زیر است:می

 :مشتری گرایی به معنای درک مداوم و پیوسته نیازهای مشتریان هادف فعلای و    مشتری گرایی

شاتری  بالقوه و استفاده از آن دانش )دانش شناخت نیازهای مشاتری( در راساتای ایجااد ارز  م   

 است.

 :رقیب گرایی یعنی درک مداوم قابلیت ها و راهبردهای رقبای عماده و فعاالی کاه     رقیب گرایی

کند و استفاده از آن دانش )دانش شاناخت رقباا( در   سازمان را تامین می نیازهای مشتریان هدف

 راستای ایجاد ارز  برتر مشتری است.

 ای به معناای هماهناگ باودن هماه وظاایف      هماهنگی میان وظیفه ای:هماهنگی میان وظیفه

سازمان و بهره برداری از اطلاعاات مشاتری و باازار باه منظاور خلاق ارز  برتار بارای مشاتری          

 (. 19: 0931)نوربخش و همکاران، 

                                                 
1  Yau 
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 مفهاوم  اساتقرار  عامال  را ییباازارگرا  ،یجاورساک  و یکهلا  خالاف  بر( 0335) مورگان و هانت

 و هانات  دگاهیا د طباق  بار . اناد کارده  انیا ب ،یابیبازار دگاهید مکمل را آن بلکه دانستند،ینمی ابیبازار

 و یفعل رقبای و انیمشتر مورد در اطلاعات کیستماتیس و منظم آوری جمع شاملیی بازارگرا مورگان،

 نیا ا کیساتمات یس اساتفاده  و بازار دانش توسعه هدف با اطلاعات کیستماتیس لیتحل و هیتجز نده،یآ

 نیا ا در. شاود یم آن رییتغ و استقرار انتخاب، جاد،یا فهم، سازمان، استراتژییی شناسا جهت در دانش

یامده ن انیم به ،یبخش نیب یهماهنگ از یاسم و شده دیتأک ،ییگرا بیرق و ییگرا مشتری بر ، فیتعر

 عوامال  ماورد  در اطلاعات، کسب جهت در ندهایفرآ از ایمجموعه را( بازارگرایی 0331است. شاپیرو )

. اسات  کارده  فیا تعر ساازمان،  هایبخش همه نیب در اطلاعات نیا عیتوز و دارانیخر رفتار بر اثرگذار

. شناسدیم را انشیمشتر و بازارها کاملاً که است، یشرکت بازارگرا شرکت کی که کندیم دیتأک رویشاپ

 مختلاف  واحدهای انیم اعتماد بر یمبتن همکاری ،ییبازارگرا تیتقو منظور به که کندیم شنهادیپ او

 (.13: 0931)آقاجان و همکاران،  است ضروری و مهم سازمان،

 ییعوامل موثر بر بازارگرا 

از دیدگاه جاورسکی و کوهلی، بازارگرایی تحت تاثیر سه عامل قرار دارد: الاف( مادیریت ارشاد    

هاای  سیساتم نی )تعاارض و ارتباطاات(. ج(   ریسک پذیری(. ب( پویاایی درون ساازما   )تعهد، تاکید، و

 0سازمانی )رسمیت، تمرکز گرایی، و تفویض اختیار به واحدهای مختلف ساازمانی(. جاین و همکااران   

اند که این سه دسته عبارتند از: پیشایند در سازمان شناسایی کرده ( برای بازارگرایی سه دسته3109)

ارشد، عوامل سازمانی و  عوامل مربوط به گروه کاری و مسائل جامعه شناختی و همننین رفتار مدیران

( به این نتیجه رسیدند که جامعه پذیر کردن کارکناان  3111) 3تاثیرات محیطی. هارتلاین و همکاران

اسات.   مهمترین کانال ارتباطی توزیع مشتری گرایی از مدیران ارشد به کارکنان سطح پایین ساازمان 

زمان نقش ایفا کنند که کارکنان سطح هایی در ساتوانند به عنوان مدلمدیران میانی و متخصصین می
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ت ها یاد بگیرند که چگونه بازارگرایی شخصی خود را توسعه دهند. رهبران بازارگرا از موقعیپایین از آن

کنند. پیروان هم اثیر بر پیروان میانی استفاده میها و تنبیهاتی جهت تخود برای ایجاد معیارها، پادا 

 0صورت رفتار کنند و نهایتا این رفتار را داشته باشند. بریتل و همکاران توانند به همینبه نوبه خود می

ها بر اهمیت باازارگرایی، تجرباه   ( نشان دادند که میزان نگر  مثبت مدیران ارشد و تاکید آن3111)

آنها در کار بازاریابی، ادراک آنها از تغییرات محیطی، ساطح تحصایلات انهاا، کارمنادگرایی و ریساک      

ان دادناد کاه   ( نشا 3113) 3بر سطح بازارگرایی سازمان دارد. تای و مورگاان  ها تاثیر مثبتپذیری آن

 (.51: 0931هایی با میزان ریسک پذیری بالا، بازارگرایی بالایی دارند )تیموری اصل و جوکار، سازمان

 در سازمان ییبازارگرا یامدهایپ 

ازمان تغییرات بازار را ردیابی کنند شود افراد ستقویت بازار محوری از طرف مدیریت موجب می

شرکتی خود را با دیگران در سازمان در میان بگذارند و در برابار نیازهاای باازار پاساخ گاو       و اطلاعات

( معتقدند رفتار بازار گرایای در بازاریاابی منجار باه عملکارد بهتار       3111باشند. شالک و گولاگسون )

مشاتری و صاداقت مشااتری و نیاز انگیاازه او،     مناادیشاود و اثاارات مثبات بسایاری باار رضاایت    مای 

(. کرکا 013: 0930و همکاران،  یگذارد )وهاب زاده منشها بر جای میمندی کارکنان و شرکترضایت

 ی،دستاوردهای مشتر ی،(پیامدهای گرایش به بازار را در چهار دسته عملکرد سازمان3115و همکاران )

مطارح   یابیا بازار یاساتراتژ  یاتاند. ادبکرده یکارکنان سازمانده یو دستاوردها ی،ورآنو یدستاوردها

کند یهم مآفر ییها ییتوانا ی،به بازار و ارتباط با مشتر یتحساس یقبه بازار از طر یشکند که گرا یم

 ینبا  یالقاء حس غارور و وفاادار   یقبه بازار از طر یشگردد. گرایبرتر م یکه منجر به عملکرد سازمان

دهاد.  یما  یشرا افازا  یشغل یتو رضا یمحور یکارکنان، مشتر یمیت یهروح ی،هد سازمانکارکنان، تع

کاه ماانع از عملکارد     یارتباط یتواند تضاد نقش را که به عنوان ناسازگاریبه بازار م یشگرا ینهمنن

و  یانبا تمرکاز بار مشاتر    یی(. بازارگرا00: 0939و همکاران،  یگردد، کاهش دهد )مهارت یکارکنان م
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 یباه ارتقاا   یاب، ترت ینکند و به ایم نتشرها را کسب و در درون سازمان مقبا اطلاعات حاصل از آنر

 (.031: 0930و همکاران،  یشود )مدهوشیشرکت منجر م ینانهسطح کارآفر

 برند یقدرت اجتماع 

 مفهوم برند یریگشکل یخچهتار 

باساتان )سااکنان    یهاا یاک را به عناوان اسام در زماان نورد    یاتشگفته شده که کلمه برند، ح

شده است. مشاهده شده که در هزازان سال  یلبه فعل تبد یج( آغاز کرده و به تدریناویاسکاند یمیقد

استعمال برند،  ینگونهکردند. ایم یساختند، نامگذاریرا که م ییهایکشت یکینگ،سازان وا یقبل کشت

. در زمان روم باستان، صنعتگران، محصاولات  یمنامیم یبود که اکنون آن را علامت تجار یزیچ یهشب

کاار باه مصارف کننادگان کماک       ینکردند و ایم یگذارعلامت یگر،د یقبه هر طر یاخود را امضاء و 

شاکل   ترینکنناد )قدرتمناد   ییکردناد، شناساا  یما  یشانهاد را که دوستانشان پ یکرد تا محصولاتیم

. یناد نما یاداری هستند ، مجددا خر یو از آن راضامتحان کرده  یشتررا که پ یمحصولات یا( و یغاتتبل

 یابی،بازار یشرفتهپ یلهبه عنوان وس یبود که استفاده از نام تجار یلادیدوم قرن نوزدهم م یمهتنها در ن

 ی،محلا  یاع و توز یینپاا  یمات در ق ماندنمحدود  یبه جا یتجار یهانام یجکرده و به تدر یداتکامل پ

هام در قاانون    ییراتای انبوه، انجام دادناد، تغ  یدر بازارها یفیتبا ک یرا به سمت کالاها یجهش بزرگ

آن به همان شکل ثابات   یریتمد یافت،گستر   ینام تجار ینکهشد اما با وجود ا یجادا یعلامت تجار

 (.Liao & Cheng, 2014آنها را به عهده داشتند ) یتها، مسئولشرکت یرانو مد ینماند و مالک

 یان خاود قارار گرفتناد. در ا    یواقع یگاهدر جا یتجار یهااول، نام یدوره بعد از جنگ جهان در

هاا شاروع   کم کم شارکت  ی،حمل و نقل موتور یلهخواستند نه وسیرا م 0دوره، مصرف کنندگان فورد

د. شاون  هو فروختا  یعتوز ید،که قادر بودند به صورت انبوه تول یتجار یهااز نام یکرند به کمک تعداد

فاورد معتقاد باود     یشد. هنار یم یقبه شدت تشو یکدیگرو فرو . از  یابیبازار ید،تول یفوظا ییجدا
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 یرو ینشود و به راحتا  یرشانها، دامنگبه صورت مجزا کار کنند تا مشکلات همکاران آن یدبا یرانمد

 یباا ساازمانده   0زشرکت جنرال موتاور  0335اند، تمرکز کنند. در سال آن استخدام شده یکار که برا

شرکت پراکتر  0390. در سال یدکش یرها، شرکت فورد را به زسالانه در مدل ییراتو تعهد به تغ یدجد

نماود و آن   یاف را تعر یادی جد یفاه مرحله جلوتر رفات و وظ  یک یایفهوظ یدر سازمانده 3اند گمبل

 یو کاام  یوریحمام آ یها نچون صابو ییهاها معتقد بودند که داشتن نامبود. آن ینام تجار یریتمد

 یربه نام مد یرا به فرد مشخص یهر نام تجار یتاست که مسئول ینها اآن یسازمانده یراه برا ینبهتر

شدن تجارت برناد   یجهان یش، افزا11شد. در دهه  یرفراگ 51عمل در دهه  ینداده شود. ا ینام تجار

 یهاها سمت نامشرکت ینصرف نبود، بنابرا به یدجد یتجار یهانام یجاداثر گذاشت. ا یز،ن ینام تجار

در درک  یرفتند تا بتوانند دامنه محصولاتشان را پوشش دهند. در واقاع تحاول   یشرکت یجهان یتجار

هفات تاا هشات برابار درآماد آن را       یتجاار  یهاا نام یدخر یها براشده بود. شرکت یجادا ینام تجار

اتفاق در اروپاا زودتار از    یننمود. ا یداترازنامه هم راه پ به یعملا نام تجار ینکردند. بنابرایپرداخت م

را در  یعیوسا  یغااتی و تبل یاابی بازار یها یتفعال یکاییامر یشرکت ها یکهمتحده افتاد. در حال یالاتا

 یهاا گرفتناد کاه باا فرهناگ    یم یادها ییدادند، اروپایزبان انجام م یسیانگل یکشورها یرو سا یکاامر

 (.Cai et al., 2015کنند ) یجادخاص انطباق ا ی( کشورهاییجز تلافمختلف )با اخ

 برند یتاهم 

 یباا بادون برناد، تقر   یماتن محصاول   یاا  یدشده است کاه شاا   یتیچنان اهم یامروزه برند دارا

 یاع برچسب توز یو مهره دارا یچشود. پیم یبرند، بسته بند یدارا یهاباشد. نمک در پاکت یرممکنغ

 یرباشاند کاه آنهاا را از محصاولات ساا     یبرناد ما   یدارا یاز خاودرو ن  کییاد کننده هساتند، قطعاات   

کناد. برناد   یکماک ما   یدارمختلف به خر یهاکند. برند از راه یم یزمتما یدکیدگان قطعات یدکننتول

ناوع   یاک با  یمحصول یشهکه هم یداریبدهد، خر یدارمحصول به خر یفیتدرباره ک یتواند اطلاعاتیم
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 یهایفیتو ک یاها، مزایژگیو یها دارامحصولات را بخرد، آن ینداند که هرگاه ایخرد، خود میبرند م

 0کنناد. فاولرتن و لاو  یما  یفاا ا یانمشاتر  یرا بارا  یمهما  یمشخ  خواهند بود. برندها نقش اطلاعات

 یتهو یدکننده،هر تول یدهند تا برا یاجازه را م ینکه برندها به مصرف کنندگان ا یافتند(، در0331)

کاه   ییدر مقابال رقباا   یدکننادگان و تول یتواند از مشتریبرند م یکدارد که یم یانشوند. آکر ب لیقا

(. در Ghodeswar, 2008کناد )  یفاراهم ساازند، محافظات ما     یکنند تا محصولات همسان یتلا  م

آسان تر  یشانا یدرک را برا یناز انتخابات موجه هستند، برندها ا یلیکه مصرف کنندگان با س یاییدن

 یاا باوده   ینیاده پ ولاتکه محص ییکنند. بخصوص در جاها یم یابیساخته و محصولات موجود را ارز

 ,Palmer and Strelanناشناخته باشند ) یمصرف کنندگان داخل یبوده که برا یساخته شرکت خارج

2015.) 

و  یرناد قاو  ب یرتصو یککنند.  یخلق م یاندر ذهن مشتر یمعنادار یرقدرتمند، تصاو برندهای

برند ممکن است ارز   ینگذارد. همنن یم یدبر رفتار خر یمثبت یرداده و تاث یشرا افزا یزمشهور، تما

 زا یکای  ی،قاو  یسااخت برنادها   یندهد. بناابرا  یشافزا آن یارز  عملکرد یقکالا و خدمت را از طر

درآماد در   هاای یاان باعث بالا رفاتن جر  یقو یباشد. برندهایبرند م یریتو مد یداهداف تول ینمهمتر

مادت   یاست کاه بارا   ییبرند، ساخت برندها یریتشوند. هدف مشخ  مدیکوتاه مدت و بلندمدت م

 مفااهیم دوام آورده و بتوانند در بازارها و طبقات مختلف محصول، به کار روند. محققاان برناد    یطولان

 یح( را تشار یو آتا  یفعلا  یادهاس )خر یمشاتر  آن بر رفتار یاثرگذار یبرند و چگونگ در حوزه یادیز

محصولات شارح داده   یزو تما ییعملکرد برندها به عنوان شناسا یابی،بازار یریتمد نموده اند. در رشته

وجاود   یان باا ا  دبرنا  یفخط محصول، محدود شده اسات. تعاار   یماتبرند به تصم یریتشود و مد یم

 Wang etشوند )یم یفها تعرها، اشخاص و مکانها به عنوان محصولات، شرکتهستند و برند ینیدهپ

al., 2015.) 

                                                 
0 Fullerton and Low 
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 برند یحو تشر یفتعر 

باه   یمااست که مساتق  یهر نام یگونه است. نام تجار یکنام  یزقبل از هر چ ینام تجار یابرند 

 یریتصو یاجلوه یشهنام، هم یک. برند علاوه یردگیخدمات مورد استفاده قرار م یافرو  کالاها  یلدل

نشاان   یاک ز یا و ن ینماد، طرح، علامات تجاار   یک یبه نوع یگر،دهد. به عبارت دیم یهاز خود ارا یزن

 یااست که با هدف فرو  محصولات  ینماد یاتوان گفت برند، نام و یمنحصر به فرد است و م یتجار

 یخاص ینارتباط ذه یااست که معنا  یهر نوع برچسب ی،نام تجار یاشود. برند  یخدمات به کار برده م

تاوان  یما  یندهد. بناابرا یخدمت، رنگ و حرکت م یاکالا  یکبه  یکند. نام تجاریرا با خود منتقل م

باه منظاور شناسااندن     هاا یان از ا یبای ترک یاگفت که نام، عبارت، اصطلاح، علامت، نشانه، نماد، طرح 

از محصاولات و  هاا  سااختن آن  یزاز فروشاندگان و متماا   یگروها  یامحصولات و خدمات فروشندگان 

فروشانده   یا)برند( معرف سازنده  ینام تجار ین،شود. بنابرا یمحسوب م ینام تجار یب،رق یهاشرکت

از محصول به حساب  یخدمت است. مصرف کننده، برند شرکت را به عنوان بخش مهم یاهر محصول 

 (.0911 ی،)جعفرپور و آهنگر یافزایدتواند بر ارز  هر محصول بیآن م یینآورد و تعیم

تواناد  یدانند. برند ما ی)برند( آن مربوط م یکالا را به نام تجار یکارز   یانمشتر یقت،حق در

 یشابرد پ یهاا و برناماه  یغاات باه تبل  یبساتگ  ینانتقال دهد و ا یرا به ذهن مشتر یمنف یامثبت  یامپ

کنندگان هستند که مصرف ینو تجارب استفاده از کالا در گذشته دارد. ا یابیفرو ، شهرت کالا و ارز

جساتجو   یوهادر کارخانه ها و اساتود  یدرا نبا یتجار یهاها. نامبخشند نه شرکتیم یبه برندها زندگ

هاا در ذهان مصارف    و برداشت یرهااز تصو یا: برند، مجموعهیدگوی(، م0330) 0یککرد. چنانکه فلدو

است که  یزیکالا، چ یک: ندکیم یانب ینطور(، ا0333) 3ینگراستا، استفان ک ینباشد. در ایکننده م

 یشود در واقع، نام تجاار یم یداریخر یمشتر یلهکه به وس یزیشود اما چیکارخانه ساخته م یکدر 

                                                 
0 Feldwick 
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رسد. طبق یبه نظر م یجامع یفشد، تعر یه(، ارا0335) 0یکه توسط گاردنر و لو یفی)برند( است. تعر

ها و نظرات هستند. یژگیاز و یاگسترده یفط هدهند یهاند که ارا ینیدهپ یی: برندها نمادهایفتعر ینا

باه   یاادی ز یزهاای کند، چیم یجادکه ا ییهایتداع یلهتر به وسظاهر، بلکه مهم یلهبرند، نه تنها به وس

 (.0911 ی،)نوربخش و ارغوان خواهد ماند یکنندگان باقو در طول زمان در ذهن مصرف یدگویم یمشتر

 شده است که عبارتند از: یلبرند قدرتمند از چهار مرحله تشک یک یجادا یندفرآ یطور کل به

 ییاز شناساا  یناان کند و اطم یجادکه برند قصد دارد ا ییها یتذهن ینبرند: تدو یتهو .0

 .یازخاص از ن طبقه یکو مرتبط ساختن آن با  یبرند توسط مشتر

 برند ملموس و ناملموس به یهایژگیو یسر یکبرند: مرتبط ساختن  یمعنا .3

 بر حسب قضاوت و احساسات یانپاسخ برند: استخراج پاسخ مطلوب از مشتر .9

 ینبا  یبار وفاادار   یو مبتنا  یدرابطاه شاد   یاک  یجادپاسخ برند به ا یلبرند: تبد ینطن .1

 و برند. یانمشتر

 یذهنا  یای همسو شوند تا شاش دارا  یدسازمان با یهایتقعال یهچهار مرحله، کل ینا یانجر در

 یانبرناد( در ذهان مشاتر    یناحساسات، قضاوت و طن یرسازی،عملکرد، تصو ی،)برجستگ ینارز  آفر

برند، خواهد شاد   یژهارز  و یجادسبب ا یدر ذهن مشتر ییشش دارا ینشود. در واقع بازتاب ا یجادا

 (.0911و همکاران،  یاندریو)د

 قدرت اجتماعی برند 

 دیبررکا نمضمو یکاز  هیژو شتدابرو  هنیتذ به طمربو غلبا برند یکدر  نهفتهارز  

 تأثیر ایبر برند یک ناییاتو رتصو به برند جتماعیا رتقد ؛نمایدمی بجذرا  یمشتر که باشدمی

 ینا غیردر  که هندد منجارا ا یچیز نکنندگا فمصر که ینا علتو  نکنندگا فمصر رفتار بر اریگذ

                                                 
0 Gardner and Levy 
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 (.93: 0913و همکاران،  یدرزاده)ح دشومی تعریف ،نددادنمی منجاا رتصو

 یکی برند جتماعیا رتقد منا به هکنند فمصر رفتار بر ذنفو جهت یقو یتمرکز بر محرک امروزه

 تمایز قباو ر شرکت برند بینو  دکر عمل موفق رنمد یابیزارباآن در  طریقاز  انمیتو که مفاهیمیاز 

 ،بیتاجذ طریق( از 0353) یااااونو ر فرنج لمد به توجه باو  ستا یبعد چند مفهومی که د،کر دیجاا

 به نسبت یارز  هاااااا و آگااااااه ت،کاادرا بر اریتأثیرگذ دی،عملکرو  عیتومشر دن،بو لگوا ،قهریه

 به هنگااسااس باا    یان دهند. بر ا یم یشافزا نکنندگا فمصر یهارفتارا در ر منفیو  مثبت یپیامدها

از  جزئی برند جتماعیا رتقد که تشدا نعااذ انتو می طاااااااایتباار هیدگااز د برند جتماعیا رتقد

 دخو به طمربو یهارفتا. رکند می تقویترا  برند با یمشتر بطهرا که ستا برند به طمربو یهارفتار

 بر برند دنبو لگوا جتماعیا رتقد اریثیرگذاز تأ رزیبا نمونه برند یک با هکنند فمصر هندگید طتباار

 (.303: 0932 ی،و موسو یاست )ساعد هکنند فمصر رفتار

 نکنندگا فمصر  نگرو  ریتجا منااز ارز   که ستا کیادرا مفهومیبرنااد،  یاجتماااع قاادرت

 جهتدر  ،منفی یهاشتدابر کاهش با ندامیتوبرنااد  ی. قاادرت اجتماااع دگیرمی شکلآن  به نسبت

و  ناییهااتواز  ازیندا چشم هکنند منعکسبرناد   ی. قدرت اجتمااع کند یفاا ساسیا نقش برند  گستر

از  نکنندگا فمصر یشتهادابر سساا بربرناد   یکدر آن، قدرت  که ستا ریتجا منا یکی یژگیهاو

 فمصر ندامیتو ری،تجا با یگرد پیوند هر مثلآن؛ و  مطلقو  تیذا یها یژگیو نهت، ساااا ا ریتجا منا

 ری،تجانااام  یک دنکر متمایز ری،تجانااام  دیجاا به طمربو تطلاعاا داز پرو  یابیزبارا در  نکنندگا

 ندابتو که ستا یدارای قدرت اجتماع موقعی شناسه یابرند  یک. کند کمک هغیرو  ریتجا  منا بنتخاا

 ت،ترجیحا دیعا شکل بهداده و  ارقر تأثیر تحترا  نگرند میآن برنااااد  به که کنندگانی فمصر رفتار

 (.32: 0930)باشکوه و شکسته بند،  کند همرو روز اریتکرآن برند را  ایبر خرید رفتاو ر ها یشاگر

 برند جتماعیا رتقد یها هپایگا 

 که برند جتماعیا رتقد ردمودر  (3113) سکینرو ا فریلینگ ،سنووکر تحقیقاتی رکا به توجه با
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 یک هر که ستا هشد شناسایی برند جتماعیا رتقد عنو پنج ،باشدمی نیوو ر فرنچ رکا طبق بر نیزآن 

  .هددمی یشافزا نمشتریا یهارفتار یاو  هاو ارز  تکاادرا بر تأثیر ایبررا  برند ظرفیت ،هاآناز 

  برند قهریه جتماعیا رتقد 2-3-1-1

 رتبرند قد خرید معداز  حاصل منفی یپیامدها یا هاتنبیه ایبر زملا ناییاتواز  حاصل رتصو

 نسبت گاهیآ دیجاا طریقاز  هکنند فمصر رفتاربر  اریتأثیرگذ در برند ناییاتو بر ،برند قهریه جتماعیا

 جتماعیا موقعیت ،تأیید معد یا دطر حس ،شکست حس ،ضایتر معد )مثل منفی یپیامدها به

 رتقد تشددارد.  تأکید ،نظر ردمو برنداز  دهستفاا معد رتصودر  (و...  ترپایین هشد شتدابر

 برنداز  دهستفاا معد بهرا  منفی یپیامدها نمشتریا کهدارد  ینا با بطه مستقیمرا برند قهریه جتماعیا

 یک برنداز  دهستفاا معد با مرتبط تتنبیهااز  بجتناا به یقو میل ینکهو ا هنددمی نسبت شرکت یک

 )یعنی باشد. شتهاندرا  نکنندگا فمصر ایبر منفی یپیامدها دیجاا ناییاتو برند یک گرا ند.دار شرکت

 ارد؛بگذ تأثیر یکمتر، هاهکنند فمصر رفتار بر مربوطه برند که ستا بعید ،کند( لعماا تنبیه ندانتو

 رتقد تشددارد،  تنبیه لعماا ناییاتو برند قتی. وشتدا هداخو نسبتاً قهریه جتماعیا رتقد ینابنابر

 بستگیا  هشد شتدابر تنبیه تشد به هکنند فمصر رفتار برآن  اریثرگذآن و ا قهریه جتماعیا

بازدارندگی  ثرا یک ،شدید تنبیه که ندداده ا ننشا ندگیزداربا ردمودر  کیادرا تشت. مطالعااد هداخو

 معد یا دطر ،شکستاز  بجتناا باه  یقو میل نمشتریا که قتیو هشد شتدابر تشدقابل توجاه دارد.  

 معد که کند شتدابر ینگونهااگر مشتری . بالاست ،نددار ضایتیرنا یاو  پایین جتماعیا موقعیت ،ییدتأ

 هداخو بالا برندآن  جتماعی قهریها رتقد ،دش هداخو منفی یپیامدهااز  یکی سبب برنداز  دهستفاا

 شتدابر تشد قتیویگر د یسو. از کند دهستفاو ا دبخررا  برندوی آن  کهدارد  یبیشتر لحتماو ا دبو

 جتماعیا رتقد ینابنابرو  دبو هدانخو سحسا برند تأثیر به هکنند فمصر ،باشد پایین تنبیه ایبر هشد

 (. 99: 0913)حیدرزاده و همکاران، ست ا کمترای ملاحضه قابل رطو به برند قهریه
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 برند بیتاجذ جتماعیرت اقد 2-3-1-2

 رتقداسااااااات.  نمشتریا علاقه ردمو مالکیتش ننهآ تأمین ایبر زملا ناییاتواز  حاصل رتصو

 مبنی یهاشتدابر طریقاز  هکنند فمصر رفتار بر اریتأثیرگذ برنددر  ناییاتو بر ،برند بیتاجذ ماعجتا

 حالت یندر ا مثبت یپیامدهادارد.  تأکید د،شو دفر ایبر مثبت یپیامدها سبب نداتومی برند ینکها بر

 حس ،ضایتر مثل ،هدد ئهارا ها هکنند فمصر به نداتو می برند کهدارد  تیذا یها دا به پا رهشاا

 بیتاجذ جتماعیا رتقد ت. شد.. و بالاتر هشد شتدابر جتماعیا موقعیت ،مقبولیت حس ،موفقیت

 هکنند فمصر که ستا شیارز همننینو  نشد دا پا سببآن در  ناییاتو به بستهو وا وطمشر برند

 به که ستا( 0321) رومو رنتظاا ریتئو با هماهنگ نظر رظهاا ین. ادمیشو قائل هاااااا داپاآن  ایبر

  تلا سطحوروم،  رنتظاا ریتئو طبق. ستا هشد دهستفاا شغلی رفتاو ر  نگیزا شاخ  یک انعنو

 شتهاندرا  یپیامد هیچ رنتظاا دیگرفر. استا پیامدآن  ظرفیتو  پیامد یک رنتظاا حاصل دفر یک

تلاشی انجام نخواهد  ینابنابرو  دبو هداخو صفر  نگیزا نتیجه ،ندابد بنامطلورا  طمربو پیامد یا باشد

 بیتاجذ جتماعیا رتقد نباید برند ،ستا پایین برند یک توسط نشدداده  دا پا رنتظاا قتیوداد. 

 دا پاآن  به بستهوا ظرفیت ،برند بالاست توسط نشدداده  دا پا رنتظاا قتیو ما. اباشد شتهدا دییاز

 حس ،موفقیت حس با حتمالااً ظرفیت بالا. باشد برند بیتاجذ جتماعیا رتقدی  هکنند تعیین باید

و  بالاست رنتظاا قتیو .دبو هداخو اههمر ضایتو ر بالاتر هشد شتدابر جتماعیا موقعیت ،مقبولیت

 باشد کم باید برند بیتاجتماعی جذا رتقد ،ستا قائل مربوطه دا پا ایبر کمیارز   هکنند فمصر

 رتقدنساابت بااه   ،ستا مربوطه قائل دا پا ایبر بالاییارز   هکنند فمصرو  بالاست رنتظاا قتیو و

 به منتهی باید بمطلو دا پا یک یبالا رنتظاا ینابنابر. دبو هداخو برند حساستر بیتاجذ جتماعیا

 ینابه  منتهی اییناااااااپ ظرفیت یاو  پایین رنتظاا برعکس. دشو برند بیشتر بیتاجذ جتماعیا رتقد

 هکنند فمصر رفتار بر برند یکمتر لحتماا بهو  دهبو کم برند بیتاجذ جتماعیا رتقد که دشومی

 (.91: 0913)حیدرزاده و همکاران،  اردبگذ تأثیر
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 برند عیتومشر جتماعیا رتقد 2-3-1-3

ا   قدمتو  تشهر زار،با سهم طریقاز  هداااکنن فمصر رفتار بر اریتأثیرگذدر  برند ناییاتو بر

 موضع ینکها ردمودر  دازیپر نظریه ایبر نداتو می گانهدو خطر ریتئو، تأکید دارد. مربوطه صنعت در

 کمک ارد،بگذ تأثیر برند عیتومشر جتماعیا رتقد بر نداتو می چگونه ،برند یک موقعیت صنعتیو 

 کم زاریبا سهم با یبرندها بررا  دیاز زاریبا سهم با یبرندها نکنندگا فمصر ری،تئو ینا طبق. کند

 یهاارز   بعضی خاطر بهرا  بالا زاریبا سهم با برند «باید» ینکها بر مبنی نناآ یشتهادابر لیلد به

 یا داریبر هبهر قابلیتاز  ستا رتعبا زاربا سهمترجیح مای دهناد.    ،کنند اریخرید هشد زیسا نیدرو

. ستآن ا تشهر ،برند عیتومشر جتماعیا رتقد یگرد شاخ شرکت از تصویر یک برند. یک  دهستفاا

داده و  منجارا ا شرکتی تشهرو  )برند( سهامی دعملکر تحلیلو  ( تجزیه0331) فله رونکوو  گینور

 لیل. دستا طتبادر ار شهرتش با مثبتو  مستقیم رتصو به شرکت یک برند دعملکر که ندداد ننشا

 خرید به ندگاااااااااکنن فمصر تمایل" دشو می بهتر زاریبا دعملکر به منتهی شرکتی تشهر ینکها

 ریهودچائو مشابه رطو بهشرکت و قبول عرضه های جدید از آن می باشد. فعلی  تخدماو  تمحصولا

 ین. استا یافته نسبی قیمتو  زاریسهم با ،برند و فرو  برند تشهر بین داریمعنا بطهرا( 3113)

 مبنی هکنند فمصر شتدابر از تابعی برند دعملکرو  برند تشهر بین بطهرا که هدد می ننشا مطالعه

 با یبرندها باید هشد هنذ ملکهو  هشد زیسا نیدرو یهاارز   بعضی لیلد بهاو  که ستا ینا بر

و  رتقد نظراز  ندامیتو برند تشهر کهدارد  همیتا هانکت ینا به رهشااکند.  اریخریدرا  بیشتر تشهر

و  باشند کم تبا شهر یبرندهااز  تمندتررقد باید دیاز تشهر با یبرندها. باشد شتهدا وتتفا ظرفیت

 نیز صنعتدر  برندیک  شوند. قدمت می رداربرخو یکمتر عیتومشر رتقداز  منا بد یبرندها حتمالاا

 یشافزا که یافتنددر( 0319) لهمنو  رتبوگا. اردبگذ تأثیر برند عیتومشر جتماعیا رتقد بر نداتو می

 ها هکنند فکه مصر هندد می ننشا تتحقیقا. ستا طتبادر ار برند تر طولانی سابقه با برنداز  گاهیآ

 "ریشه دارکاملاً و  شناآ یبرندها" تنها که کنند می ذتخارا اخرید  ایبر یگیر تصمیم نقانو ینا غلبا

مشاروعیت بیشاتری   جتماعی ا رتقد باید صنعتدر  تر طولانی رحضورا بخرند. بنابراین برنادهای باا   



93 

 (.91: 0913داشته باشند )حیدرزاده و همکاران، 

  برند دنبو لگوا جتماعیا رتقد 2-3-1-1

در  برند ناییاتو بر ،برند دنبو لگوا جتماعیا رتقدکاانش متقاباال برنااد،  به ذجااز  حاصل رتصو

 خاطر به برند با دنکر یکیدنز سحساا یاو   برند بیتاجذ تقویت با هکنند فمصر رفتار بر اریتأثیرگذ

 فمصردارد،  بالا دنبو لگوا جتماعیا رتقد برند یک قتیدارد. و تأکیدآن،  دنبو دفر به منحصر

 پیوندآن  با یکدنزاز  که هستندآن  دصدو در نددار دنبو تک حس یک مربوطه برند ردمودر  هاهکنند

و  هکنند فمصر ایبر برند بیتاجذ به بستگی برند دنبو لگوا جتماعیا رتقد تشد .کنند اربرقر

 یک بیتاجذ چه هر که کنند می رظهاا( 0353) نیوو ر فرنچدارد.  آن با هاآن دنکر یکیدنز سحساا

 قتیو ،منطق ینا طبق. ستا بیشتر دفرآن  دنبو لگوا رتقدوی و  با یکیدنز سحساا ،باشد بیشتر دفر

کناد. اماا چاه چیاز     بودنش هم افزایش پیادا مای  لگو ا جتماعیا رتقد ،یابد یشافزا برند یک بیتاجذ

 بین بیتاجذ یکلید منبع یک که گویدمی جتماعیا نشناسیدر روا تتحقیقابارد؟  جذابیت را بالا مای 

شخصی سازی برندها توسط مشتریان و روابط با برندها، با توجه به ست. ا هشد شتدابر شباهت دی،فر

کنندگانی که با برند شباهت یابد و مصرفبرند گستر  می -این منبع جذابیت به رابطه مصرف کننده 

 که ندداد ننشا( 0311) گلانسکیوکرو  نیورشاوند.  کنند، با قدرت بیشتری جذب آن میاحساس می

 ینا د،بوذیرآن  با مطابقرا  ذنفو و تأثیر رفتار دفر که دشومی ینا به منتهی هشد شتدابر شباهت

 با ریگازساروی  بر تااااااااتحقیق. ستا گرفته ارقر تأیید ردمو یابیزاربا تنوشتجادر  که ستا عائیاد

کننااد. ماای تأییدرا  هکنند فمصر رفتاو ر هکنند فمصر - برند هشد شتدابر شباهت نمیا پیوند د،خو

 تمشخصا با برندآل  هیدا یا قعیوا تمشخصا بین هشد شتدابر شباهت که گویدمی( 0313) سیرگی

 بطهدر را تااربمطلو خرید تنیا د،شوداده  ترجیح بیشتر برندآن  دشومی سبب برنداز  یمشتر رمتصو

 به داریفاو و یابد یشافزآن ا مالکیت ،یابد یشافزا لمحصو ناز آ دهستفاا ،باشد شتهدا دجوو برندآن  با

 ریفتار ذنفوو  هشد شتدابر شباهت نمیا یقوای بطهرا ههندن دنشا ینا که دشو بیشتر نیز برند
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 به منتهی نیز ینا که دشو می بیشتر یکیدنز سحساا سبب همننین هشد شتدابر شباهت .ستا

 یا نکند حس برند با هایی شباهت هکنند فمصر گرا ماا د،شومی برند بیشتر دنبو لگوا جتماعیا رتقد

اجتماعی الگاو باودن برناد     رتقد (کند یکیدنز سحساآن ا با هدانخو یا) نکند یکیدنز سحساا آن به

 (.95: 0913شد )حیدرزاده و همکاران، کمتر می

  برند دیعملکر جتماعیا رتقد 2-3-1-1

بر  ،برند دیعملکر جتماعیا رتقد .را دارد مربوطه تخص و  تجربه ،نشدا ،برند ینکها رتصو

 یاو  رتمها برندآن  که شتهادابر ینا دیجاا طریقاز  هکنند فمصر رفتار بر اریتأثیرگذدر  برند ناییاتو

همراه دارد،  به دفر ایبررا  برتر( نشو دا برتر دعملکر اومتد ،تاکیفی دن،بوآورنو تخصصی )مثل نشدا

ها از دانش و یاا مهاارت   هکنند فمصر شتدابر ،برند دیعملکر جتماعیا رتقد بعد یککند. تاکید می

 شتدابر رتمها گرا که یافتنددر (0311جاواک ) و  ینرو ون،مو .ستا محصولی مقولهتخصصی در یک 

و  میر لانگ ،لکروا مشابه رطو بهرود. می بالا هم زیسا قانع سطح ،یابد یشافزا منبع یک ایبر هشد

 تنها یگر(دمنبع  تمشخصا مجموعه یک نمیااز ) هشد شتدابر رتمها که یافتنددر( 0333) میر لانگ

 ار نیز گز رفتار بر رتمها تأثیردارد؛  هاهکنند فمصر خرید تنیا بر داریمعنی تأثیر که ستا عاملی

 سطح سساا بر منبع یک یها توصیهاز  تبعیت که یافتنددر( 0319کریسکی و کاسینوف ). ستا هشد

 ماهر هشندوفر یک که ندداد ن( نشا0311) رتنووو داو سن. وودکند می قفر ه،شد شتدابر رتمها

 شندوفر یک تا کنند اریخریدرا  محصولی نمشتریااز  یبیشتردار معنی رطو به ادتعد د،شومی سبب

 با هشندوفراز  بیشتر رت،مهادارای  هشندوفر یک که ندداد ن( نشا0312) نیلسوو و ماهر بوسچ غیر

 که یافتنددر لیچو  لیو. ستا مؤثرتر هبالقو نکنندگا فمصر یهارفتار بر اریتأثیرگذدر  ،کمتر رتمها

 که ستا طتبادر ار هکنند فمصر ضایتر با مثبتی رتصو به هشندوفر ایبر هشد شتدابر رتمها سطح

 هشد تثباا تأثیربخشی به توجه با ینابنابردارد.  مثبت طتباار ریفتار داریفاو با دخوی  نوبه به ینا

 یک دیعملکر جتماعیا رتقداز  و ،فر یطاشردر  هکنند فمصر رفتار بر اریتأثیرگذدر  رتمها ایبر
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 نیز طرفیاز . دنگیزابر هاهکنند فمصر نمیارا در  مشابهی ریفتار یهاپاسخ کهرود می رنتظاا برند

 زهحو یکدر  هکنند فمصر یهارتمها یا نشدا تأثیر تحت برند دیعملکر جتماعیا رتقد تشد

 نه (هکنند فمصر )یعنی هتأثیرپذیرند یک ند کهدارمی رظهاا( 0353) نیوو ر فرنچ. باشدمی صخا

 با طتبادر ار بلکه ،کندمی یابیارز مطلق اردستاندا یک برابررا در  برند( )یعنی ارتأثیرگذ رتمها تنها

 رتقد که هددمی ننشا و دهکر تأییدرا  نظر رظهاا ینا( 3113) یاگیل .سنجدمی راآن  هم دخو نشدا

 معینای زهحو در هاهکنند فقتی مصر. ودشومی تعدیلو  تنظیم ستدیرز رتمها توسط ماهر دفر

 هاهکنند فمصر که قتیو ماا ،بیشتر باشد باید برند دیعملکر جتماعیا رتقد ،ندارند دییاز تمعلوما

 نشودا رتمها طریقاز  هکنند فمصر رفتار بر اریتأثیرگذ ایبر برند ناییاتو ،باشند تمعلومادارای 

)حیااادرزاده و باشد  تر ضعیف باید برند دیعملکر جتماعیا رتقدو  دشومی تضعیفا  هشد شتدابر

 (.95: 0913همکاران، 

 ینانهکارآفر یابیبازار 

 ینیکارآفر 

اندازی کسب وکاری از راه اختصاص یند خَلق چیز نو و با ارزشی است به کمک راهآکارآفرینی فر

هاای ماالی   استقلال و دریافت پاادا  زمان و تلا  زیاد با پذیر  ریسک، به منظور رضایت شخصی، 

ف کارده  یتعر ینگونهرا ا ینی(، کارآفرGEM) 0یجهان ینی(. ناظر کارآفر091: 0933و همکاران،  یی)بابا

 یاا  یاد جد یساازمان تجاار   یاک  یجااد ا یاز افراد برا یگروه یافرد  یک یلهکه به وس یاست، هر تلاش

ابتکار  یندفرا ینی(. کارآفرGalindo & Méndez, 2014: 826) یردتوسعه کسب و کار موجود، انجام پذ

از  یاری کشف فرصتها و بهاره گ  یقاز طر یزمخاطره آم یطدر شرا یدکسب و کار جد یجادو ا یو نوآور

 یشتوان به افزایآن م یجخدمات است که از نتا یانو به محصول  یدها یلتبد ینیباشد. کارآفر یمنابع م

 (.13: 0915و همکاران،  یاشاره نمود )برات ییزاتغالثروت، رفاه و اش یجادا ی،وربهره

                                                 
0 Global Entrepreneurship monitor 
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 یمبه سه حوزه مجازا تقسا   ینیهای رفتار کارآفر( معتقدند که حوزه3111) 0و ون کترمن شین

محصولات و خدمات را پوشاش   یکه اطلاعات فن یاجتماع یزمبه عنوان مکان ینیکار آفر -0شود.  یم

 ادیهای اقتصا ها را شناخته و ناکارآمدیکه توانمندی یزمیمکان یکبه عنوان  ینیکارآفر -3دهد.  یم

در محصولات و خدمات  ییرباشد که سبب تغینوآوری م یهبر پا ینیکارآفر -9دهد. یرا موقتا پوشش م

شاامل   ینیدهاد. کاارآفر  یرخ ما  یشتریبا سرعت ب یگراز هر زمان د ینیکارآفر یدهشود. امروزه پدیم

(. 9: 0911 ی،و شاجاع  یدی)پاور رشا   یزناد گریآن م یسککه افراد از ر است یسکنوآوری همراه با ر

 یشاگامی، ناوآوری، پ  یری،را پنج ناوع رفتاار مخااطره پاذ     ینانهکارآفر یش( گرا0330) ینو اسلو ینکو

باا رقباا از خاود     یساه هاا در مقا دانند که شرکتیدر سطح شرکت م رقابت، یتهاجم یوهاستقلال و ش

در سطح  کارآفرینانه یش( معتقدند که ابعاد گرا3115و کورولا ) ینوننه یگردهند. از طرف دینشان م

و نوآوری و  یتو محرک خلاق یباناثربخش، فرهنگ پشت یشامل ساختار منعطف، جو سازمان ی،سازمان

  (.90: 0913و همکاران،  یاسیال یفردی کارکنان هستند )محمد یز و انگ هایتقابل

 کارآفرین کسیت؟ 

ها، توان شناخت فرصات را برایشاان امکاان    های خاص آنافرادی هستند که ویژگیکارآفرینان 

تارین گاام در   هاا، مهام  بارداری از فرصات  هنظر بعضای از محققاان، تشاخی  و بهار    کند. به پذیر می

د. شاو های یک کاارآفرین موفاق محساوب مای    ها و مهارتترین توانایییندکارآفرینی بوده و ازمهمفرآ

آوری، نیاز به توفیق طلبی بالا، اعتقاد به کنترل حوادث و رویادادها، شاروع فعالیات    ریسک پذیری، نو

های کارآفرینان های بازار از جمله مشخصههای جدید، تحمل ابهام، نیاز به استقلال و شناسایی فرصت

ا  به نظام (. کارآفرین فردی است که به خاطر خصوصیات ویژه1: 0913است )پوررشیدی و شجاعی، 

هاایی  رساند، اما شاید بیشترین سود را برای خود دارد. در واقع او با شاخصاه قتصادی سود زیادی میا

نگاری، کنتارل درونای، گارایش باه رفااه       چون خلاقیت، نوآوری، تحمل ابهام، نیاز به استقلال، آیناده 
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لذّت بخشای   وری سازمان، زندگی کاریتمادبه نفس علاوه بر افزایش بهرهاقتصادی، نگر  مثبت و اع

دهاد )رساولی و   تجربه کرده و سلامت زندگی شغلی و در نتیجه سلامت روان عمومی خود را ارتقا می

نامید که سارعت بخاش و آساان    توان عاملان قدرتمند تغییر (. کارآفرینان را می19: 0933همکاران، 

راه اندازی کساب وکارهاای   ها با ایجاد و های بنیادین در جوامع هستند. آنها و تحولدگرگونی کننده

: 0913اقتصادی کشورها دارند )عربیون و همکااران،   رینانه نقش مهمی در رشد و توسعهکوچک کارآف

19.) 

 فعالیت های کارآفرینانه 

 باشد:مرحله می 1فعالیت های کارآفرینانه شامل 

 :13از شخصی که مالک تمام یا قسمتی از کسب و کار است، آن شرکت بیش  کارآفرینی جدید 

 ماه حقوق کارکنانش را پرداخت کرده است. 13ماه عمر ندارد و بیش از سه ماه و کمتر از 

 :اندازی یک ای برای راهماه گذشته فعالیت قابل ملاحظه 13شخصی که طی  کارآفرینی نوظهور

 کسب و کار جدید انجام داده است و به طور فعال درگیر مدیریت کسب و کار جدید است.

 های کارآفرینی جدید و نو ظهور.مجموع شاخ  نوپا: کارآفرینی 

  :مااه عمار    03شخصی که در حال اداره فعال کسب و کاری با بایش از  کارآفرینی تثبیت شده

 است. 

 مجموع شاخ  های کارآفرینی نوپا و کارآفرینی تثبیت شده(.های کارآفرینانهکلیه فعالیت( : 

 ه دارد که بر اساس تشخی  فرصت و بهره بارداری  : به فعالیت هایی اشارکارآفرینی فرصت گرا

 از فرصت ایجاد شده است.
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 :فعالیتی که از روی اجبار و به دلیل عدم وجود سایر گزینه هاای کااری باه     کارآفرینی اجباری

 (.23: 0933وجود آمده است )کیان پور، 

 کارآفرینی سازمانی 

هاای  فاراد درون ساازمان فعالیات   شاود کاه ا  زمانی به عنوان فرایندی تعریف مای کارآفرینی سا

گیرند و قادرند بیش از کارهاای روتاین و عاادی ساازمان فعالیات نماوده و از       جدیدی را بر عهده می

فرصت های جدید استفاده نمایند. کاارآفرینی ساازمانی شاامل ابتکاارات تجااری جدیاد، ناوآوری در        

 :García-Morales et al., 2014محصول، خدمات و فرایندها، بهسازی خود، و سخت کوشای اسات )  

ای است که از درون دنیای کسب و کار سازمانی واژهبر این باور است که کارآفرینی  0(. شومویتر1469

ات جدید در های جدید است که به خلق محصولات و خدمبرخاسته و توانایی استفاده از منابع با رو 

ایجااد ساازمانی جدیاد درون یاک ساازمان      شود. کارآفرینی سازمانی یعنای  محیط سازمانی منجر می

رینی ساازمانی یعنای   ( کاارآف 0335) 3موجود و یا تجدید و بازنگری سازمان موجود. باه عقیادز زهارا   

هاای جساورانه درون یاک ساازمان )هادایت و هادایت،       ها و فعالیتها، تجدید کردنمجموعه نوآوری

و شوند ها میها متوجه فرصتنمازساآن  طریقاز ست که ای اسه ومانی پرزفرینی سارآ(. کا52: 0911

فرینانه رآ. فعالیت کادهنااادن مااایساماوضافه سرد ارز  ایجااهت جای خلاقانهز به طررا ل تولید ماعو

از نظر هولادن و  ثربخش باشد. ا یندآیک فرد یجااجدید تا ل ند شامل توسعه یک محصواتومانی میزسا

ت، توسعه محصولاآوری، نواز: ند رت است که عبااه بعد سدارای مانی زفرینی سارآ( کا3111) 9ارانهم

(. کااارآفرینی  3: 0931ی )امیااری لرگااانی و همکاااران،    یسک پذیرو رجدید ی یندهاآیا فرت خدما

سازمانی انقلابی در درون سازمان است که برای تغییر و نوساازی از درون سیساتم مباارزه مای کناد.      

د عملکرد سازمان است، مزایای کارآفرینی سازمانی در واقع کارآفرینی سازمانی یک فرایند احیای بهبو

                                                 
0  Schumpeter 
3 Zahra 

9  Holden 
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شامل نواوری در طراحی محصول و خدمات، نوآوری در فرایندهای سازمان، بهباود عملکارد ساازمان،    

روت کارایی و اثربخشی ست. کارآفرینی سازمانی به عنوان یک عنصر مهم در توسعه اقتصاد و ایجاد ثا 

 کنناد مثال  نی استفاده میهای متعددی برای اشاره به کارآفرینی سازمانقش دارد، پژوهشگران از واژه

رینی شاارکتی داخلاای، ماادیریت   گااذاری شاارکتی، کااارآف  کااارآفرینی درون سااازمانی، ساارمایه  

قابل تاوجهی از ناوآوری   های جدید و جسارت شرکتی داخلی. کارآفرینی سازمانی شکل گذاریسرمایه

قابت تلا  های شرکت را برای نوآوری مداوم و موثر، به هنگام رباشد و فرایندی است که سازمانی می

دهند، وقتی کاه  ه کارآفرینی سازمانی را نمایش میهایی ککند. شرکتدر بازارهای جهانی تسهیل می

اده بارای کساب مزیات رقاابتی و     مآآیند، معمولاً به عنوان واحدهای پویا، انعطاف پذیر و به وجود می

 (. 003: 0932شوند )تیموری و همکاران، و کار شناخته میهای جدید کسب فرصت

 بازاریابی کارآفرینانه 

هاا،  سر اشتیاق بارای دنباال کاردن فرصات     بازاریابی کارآفرینانه عبارت است از فرایندی که از

شود و از طریق نوآوری، خلاقیت، فرو ، غوطه زایش و ایجاد مشارکت ها انجام میها، افسرمایه گذاری

ه ای کا کناد. نظریاه  ذیری برای مشاتری ارز  آفرینای مای   در بازار، شبکه سازی و انعطاف پ ورشدن

آل تارین راهبارد نیسات.    دهد، دیگر لزوماً ایدههای بازاریابی قرار میمشتری را در کانون کلیه فعالیت

ایان  شود، لذا لحاظ کردن کارآفرینی در توسط مشتری و تولید کننده خلق میارز  به طور مشترک 

شرایط به نظر معقول و کاری استراتژیک است. در واقع، در بازاریاابی کاار آفریناناه از مفااهیم سانتی      

ای مهام در  ن میاان مشاتری و کاارآفرین را نکتاه    شود و وجود روابط بینابیبازاریابی فاصله گرفته می

های پایاه در  نتی چارچوبداند. آمیخته بازاریابی کارآفرینانه، مفاهیم سها میهدایت راهبردی سازمان

کشد و اساساً )بخش بندی بازار، هدف گذاری و جایابی( را به چالش می STPو مدل  P1بازاریابی مثل 

کند. تفکر سنتی در بازاریابی سنتی بر آن است که تماام توجاه باه مشاتری     راه خود را از آن جدا می

های سنتی بازاریابی دیگار  دهد، اما مدلار میهای بازاریابی قرباشد و مشتری را در کانون تمام فعالیت

هاایی اسات کاه    جوابگوی شرایط متغیر و رقابتی امروز نیست و بازاریابی کارآفرینانه نیازمند چارچوب



12 

 

ای در آن انجام شود )حمیدی پور و همکاران، قابل انطباق با الزامات محیط امروز بوده و تغییرات عمده

0931 :11 .) 

همیت اسمیت شناختن رست که با به افرینی رآکاو یابی زارشته بادو ربط رافرینانه رآکایابی زاربا

د شومیب خلاقانه محسود هبررافرینانه یک رآیابی کازارشد. باح یابی مطرزارباو فرینی رآبین کاط تباار

ن نای آهازامتناسب با نین به مشتریاارز  ئه د و ارایجاو ایت منابع ودفع محدرا در رها رکاو که کسب 

باازارابی کارآفریناناه تکمیال کنناده     (. (Fiore et al., 2013: 65کند تغییر کمک میل حادر محیط و 

ها و رفتار یک کاارآفرین در رفاع اثاربخش    ها، مهارتتئوری بازاریابی سنتی است که به بررسی ارز 

ی تولیادی و انطبااق   هاا های ایده آل برای نوآوری در فعالیتمشکلات کسب و کار و تشخی  فرصت

(. در 015: 0931ره دارد )منگلی و همکااران،  شان امشتریارات نتظاو اها ستهاشرکت با خوت محصولا

  جدول زیر بازاریابی کارآفرینانه از زبان محققان مختلف تعریف شده است:

 ینانهکارآفر یابیبازار یفتعر: 2 -2جدول 

 تعریف سال نام محقق

زار کوچک به با یهاه بنگاگااارایش هشی که ونوین پژن یک جریا 3111 هیل و رایت

از ست که ایابی زاربار فتااز ریعنی سبکی ؛ کندتوصیف میرا یابی 

 د.شوشخصیت مدیر مالک ناشیمی

 هند.دم مینجارا ایابی زاربا، هاهبنگان مالکا -مدیر یا ن فرینارآکا 3111 استوک

و یس رمو

 رانهمکا

ستانه دپیش داری برهبهرو معنی شناسایی به فرینانه رآیابی کازاربا 3113

از ست که امند دسون حفظ مشتریاب و جذای ها برفرصتاز 

از رمی هدز استفا، ایسکرنه به مدیریت آورانوی هادیکرروطریق 

 د.گیررت میصوارز  خلق و منابع 

ک و بجر

 هولتمن

طریق از ست که اکوچک ی هاهبنگا، بازاریابی فرینانهرآیابی کازاربا 3113

 کنند.شد میرفرینی رآکا
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و و بکبر

 ننیستو

؛ ستایابی زارباو فرینی رآفرینانه همووشانی کارآیابی کازاربا 3112

هد تا دمیوز برد خون از مازیا ساد ه فراااست کری افتا، رینابنابر

ر کناو در هد دتقا و ارحفظ کند را زار باد در موجوی هاهیداند ابتو

 ی جدیدی را برای خلق ارز  ایجاد کند. هاهیدآن ا

ی یندهاافردر ست که اهایی هبنگاکااااااااار فرینانه رآیابی کازاربا 3112 و دروچمیلز 

و یابی ، ارزکشف یا به خلق فرصت هاو گیر میشوند دری یابزاربا

 ند.دازپرنها میاج آستخرا

 فرینانهرآکایابی زارمیخته باآ 

عناصر مبنایی  ستیابی به موفقیت بهای دهاست برت یابی مدزاربا شتۀان رنشمندن و دامتخصصا

ل محصو، ترفیع، قیمترا یابی شرکت زار( عناصر موفقیت با0321تی )رند. مک کااشتهدایکسانی تکیه 

( 3111تین )رماو وس نرویافت. برخی مانند گرت یابی شهرزارپی بار که به چهاد کران یع عنوزتوو 

ر به چهای شد پایبندح مطر، ست. همننینانگیز ابرال پی سؤر کلی چهاری تئوده از ستفااند ور داربا

ی به معناع ین موضوالبته د. اشوپاسخگویی میی و پذیرف نعطاری، اگازتوجهی به ساپی موجب بی

یابی زاریافتند باد درخوت لعامطا( در 3111ران )همکاو یابی سنتی نیست. هیلز زارشتن کلی بااگذرکنا

ر ( چها3111ن )سورندس و انتنوزوست. ه اشدف یابی منحرزارصلی بان اجریااز فرینی رآبستر کادر 

ق را به شتیا، و افعالیتم و فرجا، یندآفرد، فراز: ند رت اند که عباده ائه کررا ارافرینانه رآیابی کازارپی با

ن جادر تشی آ"مانند رافرینانه رآکاق شتیا( ا0331ر )سمیلاند. اودهفزآن اپی پنجم به ان عنو

ن از افرینرآکا دشوموجب میق شتیااکند. مااااااااایپذیر ن مکارا اها ند که غیرممکندامی "فرینرآکا

شااند )مبااارکی و همکاااران،   بان مادر انه ی روزاهاچالشو ها آورینو، هایگیرتصمیمدر طمینانی ابی

0935 :11 .) 

 فرینانهرآیابی کازاربادر ترفیع صلی ی اهااربزا 

ن هادبه ن هات دتباطاس ارساابیشتر برد شومیده ستفاافرینانه رآیابی کازارابدر ترفیعاتی که 

اره در که همور مشهوی هاشکلرد ازسه مود. شوبا حالتی نمایی منتقلمیم ها پیارو ین در است. ا
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ای و یابی همهمهزاربا، یابی چریکیزاربااز: ند ارتعباد می شوده ستفان افرینارآترفیعی کای هافعالیت

 سی. ویرویابی زاربا

 چریکی ی هابه جنگآن صل اکه د کرح ( مطر0311ن )لوینسواد جی کونررا یابی چریکی زاربا

دارد. گی تمرکز دیابی چریکی بر سازارست. بااثربخش و افنونی کم هزینه س ساابردد و گربرمی

 نیستند.اری تکرو ند ود داریی محدوقلمر، هنددمیر رخ معمولا یک با یابی چریکیزاربای هاامقدا

 جتماعیی اهاشبکهاز یابی زارین بااند. دکرح ( مطر0331ن و دراپاار )جوتسورا سی ویرویابی زاربا ،

یا ل محصوری، به یک شناسۀ تجای را کند تا توجه بیشترمیده ستفان و... استااده، دوخانو

د. شومنتقل مین هادبه ن هادیابی زارباطریق وس از یرومانند  هام پیاو جلب کند ت عملیا

تشویق اد را فراست که ی اجدید اربزن و امشتریار فتاربر ار سی عاملی تأثیرگذویرویابی زاربا

 نظر کنند. رظهااینترنت در ایک شرکت ت یا خدمات محصولارد مودرکند. می

 ت تباطای از ارشکل جدیدای یابی همهمهزارابد. کرحمطرای را یابی همهمهزار( با3111م )نبلوروز

ت در ست که تبلیغااین حقیقت ابه دم کنش مروایابی زارین باایش افزالیل دست. ن اهادبه ن هاد

شبکۀ تلفن  یانامه یا، راینترنتاطریق ای از یابی همهمهزاربادر نما نیستند.  ستارد راموری بسیا

ست اممکن د. میگیررت صون مشتریاای عی برقت وایغاسوس تبلو دمیشود یجااهمهمه اه همر

به ت طلاعا، اایتنهد. درا کنااااعمومیت پیدو شوند ل باشند یا موجب جنجاق تفااها یک امقداین ا

 (. 212: 0931)حمیدی زاده و همکاران، چرخد میوار نجیرد و زمنتقل میشون مشتریا

 فرینانهرآیابی کازارباد بررکا 

سی ربا برد. سی کررتاکتیک برد و هبر، راسه جنبۀ فرهنگاز ان تومیرا یابی سنتی زارریۀ بانظ

و یابی سنتی زارمبنایی باو فلسفی ی هاوتبه تفاان ین سه سطح میتودر افرینانه رآبی کایازارباد بعاا

آوری، یج فرهنگ نووسطح فرهنگ موجب تردر فرینانه رآیابی کازارست یافت. بادفرینانه رآیابی کازاربا
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و جو وجست د هبر، رایابیزارین باد. امی شوه سر بنگااسردن در ست بودپیش ی و یسک پذیرر

کنند. اج ستخرآن را انند اتونمیبینند یا نمیان یگردتشویق میکند که را ی هایفرصتاج ستخرا

( 0315گ )ند مینتزبرمانادی فره انظرگادر فرینانه رآیابی کازارباد هبرراست که ه اشدح همننین مطر

د کاااااااه یابی شامل تاکتیکهایی میشوزارین با، اکتیکسطح تادر سته اتی نوخوحالد و گیرمیار قر

)حمیاادی زاده کنند میده ستفادی افردی یکراز روشناسایی فرصتها و جو وجست ای برو د ناخلاقانه

 (.211: 0931و همکاران، 

  که ار دارد نخست قرشده در مرتباه  تثبیت ی هازنیا، یابیزارنظریۀ سنتی بادر سطح فرهنگ: در

فرینانه فرهنگ رآیابی کازارفرهنگ باف کرد. در واقاع،  برطرو طریق تحقیق شناسایی آن را از باید 

دهاد )حمیادی زاده و   می  گستره سر بنگااسردن را در بوست دپیش ی و یسک پذیرنوآوری، ر

 .(211: 0931همکاران، 

  ی و گیرفهدی، بخش بندای بررا مند منظای یندایابی فرزارسنتی باد هبرراد: هبرراسطح در

ن از فرینارآکا، همننینور اسات.  شناو نه آورانوبسیار فرینانه رآکاد هبرراکند. ئه میارایابی ه جایگا

را  نمشتریااز ندکی ابخش ی هازنیاد یکرروین ابا و برند ه مااااای ایین به بالا بهرااااااپدی یکررو

مشابه ی هایژگیومشتریانی با ل نبادنها به آمیکنند. سوس ار برقرط تباارنها آبا و شناسایی 

 (.211: 0931)حمیدی زاده و همکاران، هند   دگستررا ین مبنا اهستند تا 

  توسااعه که بر ااا موفقیت باگذشته هااای ، تاکتیااکفرینانهرآیابی کازاربار دسطح تاکتیك ها: در

ت ملاتعان فرینارآکادی دارد. یاوت زتفاه باااود ا     یع بنا شدزتوو ترفیع ی، ارقیمت گذل، محصو

هایی که تاکتیکوه، میکنند. به علاار برقردی فرت تباطاو ارهند درجیح میاتر تابیشرا تقیم امس

ت تباطاارین از احاصل ت طلاعاه و امشاهدس سااست برانهفته ن فرینارآکااد ستعد  و اهودر 

)حمیاادی زاده و کنند ی ماایکمتر پیگیررا مستند و سمی ت رطلاعان اافرینرآکا، ست. همننینا

 (.211: 0931همکاران، 
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 ینیعوامل موثر بر کارآفر 

 را توسعه دهند عبارتند از: یندفرا ینتوانند ا یکه م ینیکارآفر یجادجمله عوامل مهم در ا از

 یماوثر بارا   یبانیتواناد پشات  یساخت خوب کسب و کار ما  یرز یک: یاجتماع یهایرساختز 

آنان  یمعنو یهمردم و سرما یعنی یدعامل تول ینباشد و باعث رشد مهمتر یتجاری هایتفعال

 ارککسب و  یعیطب یطاطلاعات شود و مح یانمنابع و جر یعکننده توزیلتسه ینهمنن شود.

 در سطوح سه گانه ینانهکارآفر یابیکاربرد ابعاد بازار: 3 -2جدول 

سطح کاربرد     

 ابعاد

 در سطح تاکتیک در سطح راهبرد در سطح فرهنگ

ستمر فلسفۀ شناسایی م فرصت گرایی

ها بدون در تنۀ فرصامصرو

نظرگرفتن منابع تحت 

 لکنتر

برمحصولادیهبرراتمرکز

 جدید یهازارباو  ت

 دزگستر فقا سساابرو

 فرصتها

ای ستانه بردپیشری و فوت طلاعاا

ی هاه، رو یافتن فرصت شناسایی نشد

آورده برز اااشناسایی نیای جایگزین بر

تعریف زباو سریع ی گیردیاه، نشد

 فرصتها

پیش دست 

 بودن

عملگرایی، سازمان مانند 

عامل تغییر، بازتعریف 

های صنعت، به فعالیت

 هاچالش کشیدن فرضیه

های جدید تعریف جایگاه

بازار، رهبری مشتری و 

 بازار

ال سریع محصول به بازار و توسعه انتق

های بازاریابی، استفاده از تکنیک

 های پارتیزانی و ویروسیتاکتیک

تمرکز بر 

 نوآوری

و حل جدید ارائه راهفلسفۀ 

 ن،یت مشتریااهد وت،متفا

خانۀ رکاان به عنوه بنگا

 ضی سالمراناحیۀ آوری، رونو

تعریف مستمر زبا

د هبرزار، رابال و حصوم

 هاآورینو مدیریت سبد

ی هاتیمدر یابی زارلانۀ بامشارکت فعا

نه به آورانوی هادیکرآوری، روتوسعۀ نو

 خدمت جدیدل و توسعۀ محصو

ی، مشترق شتیااتقویت  مشتری گرایی

اری گزرکانند ماب یازاربا

 نمشتریاای بر

ر و محویامل مشترتع

کت رمشادی، هبررا

ی یزربرنامهن در مشتریا

 هبنگای هافعالیتو 

بخش بندی کردن  ذیری،سفار  پ

ی هاتاکتیکه و شناسایی نشدی هازاربا

 خلاقانهت تباطااردیریت ام

اهرم کردن 

 منابع

د یام دادن کار زنجار در ابتکاا

ب به یازارباک، ندابا فعالیتی 

ای موفقیت براجی ان نعنو

ای شبکهد یجاا

غیرقابل ی هاصلاحیتاز

 تقلید

تصمیم دن کرم هرا

با دی هبری راهای گیر

ی یندهاانظرگرفتن فردر 

، برون سواری و لیاصا

 دیهبری راهادتحاا

کمتر ی هارتمهاو منابع استخراج 

ای نه برآورانوی هاه، رو شدده ستفاا

ض، قراک، شتر، اتهاترری طعه کامقا

 ریسواون برره و جاا
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ای گی بردسواز آسطحی  مدیریت ریسک

ی با تغییرهان شدروبه رو

 مبهاو افی دتصا

طریق  ازیسک رمدیریت 

ی گیردیاآوری و نو

 مانی سریعزسا

طریق از یسک ها رکاهش ر در بتکاا

های هشوپژزار، بان مو، آزهادتحاد اجایا

 مصرف کننده

منابع ی جووجستدرقبت امر ارز  آفرینی

گیر افرر به طوارز  جدید 

 هبنگادر 

مبتنی بر ی هادهبررا

س تعلق ساابر ارز  

 ن مشتریا

ارز   مستمر منابع جدیداج ستخرا

میختۀ آعناصر ام از هرکدی در مشتر

 یابیزاربا

 

به انجام کار و  یقرا تشو یانسان یروهایرا توسعه داده و ن یریپذامر رقابت ینرا ارتقا بخشد. هم

  کند.یم ینیخلق کارآفر

 یگاذار  یهدارد. سارما  ینیکاارآفر  یناد باا فرا  یو توسعه رابطه متقابل یقو توسعه: تحق یقتحق 

 یرشد اقتصاد یمنجر شود و عرصه را برا یدجد یها یتواند به ابداعات و فناور یبلندمدت م

مناابع   یینپاا  یو بهاره ور  یفضع یریتفراهم آورد. فقر اطلاعات، دانش و تجربه به مد یدارپا

عملکارد   یات انجاماد کاه در نها   یم یفضع یدتول یندعمل به فرا ینشود و ا یم منجر یانسان

 دنبال دارد.ها را به شرکت یفضع

 و نگر  مثبات باه رشاد و توساعه در عرصاه       یزهکار ماهر، انگ یروی: نیانسان یروین یفیتک

آورد. در  یکوچک را فاراهم ما   یکسب و کارها یتو تقو یبهره ور یشموجبات افزا یکارآفرن

قادرت کساب درآماد و موجباات      یشکار، باعث افزا یرویراستا آموز  و کسب مهارت ن ینا

انطبااق باالا    یات و قابل یریمورد انعطاف پاذ  ینآورد. در ا یم یدو توسعه را پد یرشد اقتصاد

 است. ینکارآفر یانسان یروین یاز مشخصه ها یکی

 کوچاک و بازرگ،    یکسب و کاار در ساازمان هاا    یو رهبر یریتمد یفیت: کیریتمد یفیتک

 یات قابل یتمها و کسب و کار است. هر روز بر اه یتو مهارت در فعال ینیمعرف سطح کارآفر

 یاز لحااظ جاذب، رشاد و نگاه دار     یاان کارفرما یفیات شاود. ک  یافازوده ما   یادر دن یریتمد

از عوامل موثر در توسعه  یکیداشته باشد. امروزه  یبالا را در پ ینیتواند کارآفر یاستعدادها م

 یاسات کاه ما    یهمه افراد یبرا یزهانگ یکسب و کار دوستانه و دارا یفضا یجادا ینیکارآفر
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: 0915 ی،و رافعا  یعاادل  یشوند )مهدو یلخود تبد یموثر در حوزه کار ینانتوانند به کارآفر

95-92.) 

 ینیتوسعه کارآفر یراهکارها 

 عبارتند از: یراندر ا ینیتوسعه کارآفر راهکارهای

 ینظاارت و اجارا   ی،ساامانده  ی،گاذار  یاسات س یناه متمرکاز در زم  یلاتنهااد و تشاک   یجادا 

 .ینیکارآفر یآموزش یهابرنامه

  کشور. یها به برنامه آموز  عمومآموز  ینو افزودن ا ینیکارآفر یهاتوسعه آموز 

 کالان توساعه در بااب آماوز       یهاا توساط دولات در برناماه    یکاساتراتژ  یهابرنامه ینتدو

 .ینیکارآفر

 ینیو مدرسان کارآفر یانمرب یتترب. 

 یدیها و مراکز تولدر سازمان ینکارآفر یرانمد یتترب. 

 یوربهره یدر جهت ارتقا یو صنعت یدیدر مراکز تول یسازمان ینیگستر  کارآفر. 

 فعال هستند. ینیکارآفر ینهکه در زم یو موسسات و مراکز یناندولت از کارآفر یتحما 

 در  یکاربرد یهاو کسب تخص  ینیکارآفر یهاگذراندن دوره یاعزام افراد و کارشناسان برا

 .یرانبه ا ینیکارآفر یتقال دانش الگوهاصاحب تجربه و ان یکشورها

 هاا و  یلمو ارئه فا  یونو تلوز یوبه خصوص راد ی،عموم یهادر رسانه ینیکارآفر یجو ترو یغتبل

 .ینیکارآفر یهروح یجو ترو یجهت فرهنگ ساز یآموزش یهایپکل

 مشاترک   یهاینهزم یجادو ا ینیکارآفر ینهفعال در زم یالملل ینب یهاارتباط با سازمان یجادا

 .یهمکار

را  ینانکارآفر یکننده برا یلکننده و تسه یقکننده، تشو یتتواند نقش حمایدولت م همننین

مشااوره   ی،اطلاعاات  یاابی، بازار ی،آموزشا  ی،مال یهایتتواند شامل حمایها میتحما ینداشته باشد. ا
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. به اشدب ینانکارآفر یازمورد ن یآلات و فناور ینماش یدخر یبلندمدت برا یلاتو تسه یخدمات صنعت

شاود کاه اولاً   یم یندر کشور از آن جهت مهم است که منجر به ا ینیکارآفر یجرونق و ترو ی،طور کل

 یات و باه عالاوه، موجاب تقو    یرندگیاشتغال به عهده م یجاددولت را در ا یفاز وظا یبخش ینانکارآفر

نسابت باه    هنگار  افاراد جامعا    یوهو شا  شوند و فرهنگ کار یم یوربهره یشو افزا یبخش خصوص

باردن فرهناگ    ینو از با  ییخوداتکاا  یاد، فرهناگ تول  یجسازند و منجر به ترو یاشتغال را دگرگون م

 یرشاد و توساعه اقتصااد    یربناای را به عناوان ز  یانسان یهایهسرما یتشوند و در نهایم ییگرامصرف

 (.21: 0913 ی،کنند )حسنیم یتکشور تقو

 فرینرآکا یهانمازسا یهایژگیو 

 :نستدا یلذ اردمو شامل انتومیرا  فرینرآکا یها نمازسا یها یژگیو

 رتعباآن  تمشخصا که نددار گانیکار ریساختا فرینرآکا یهانمازسا ساساٌ: ارساختا( لفا

 دننبو رنحصادر ا ت،طلاعاا نجریا دنبو فقیو ا دیعمو دن،بو سمیر غیر دن،بو متمرکز غیراز:  ستا

 تخت مانیزسارساختااز  دنبو رداربرخو ،هارکا دنبو هیوگر ،کم شغلی ینوعناو  یردوا دجوو ت،طلاعاا

 .نمنداتو نکنارکا شتندا ،سمیرغیرو  گیر سهل لکنتر ،نباشد نو یهاهیدا ایجراز ا مانع که

 صاحب ادفراز ا مدیریت نیرداقد ،پذیر یسکر ادفراز ا مدیریت نیرداقد: مدیریت حمایت( ب

از  افنحرا دنکر تحمل ن،کنارکا جدید یها هیدا یگیررکا به ،فرینانهرآکا یها حطر نشد متولی ه،یدا

 .   نو یهاح طر حرکتو  وعشر ایبر مالی تغذیه ن،کنارکا عداقو

دارای  ،ییاگر فرصت ،محیط با ریگازساو  ییاگر ونبر ،ییاگرزاربا: ها یتژاسترو ا افهد( اج

 .نگر هیندو آ منعطف ،ضحوا ون،مد ک،مشتر نماو آر کمشتر بیانیه

 آورینو ی،پذیر یسکدر آن از ر که ستا فرهنگیدارای  فرینرآکا نمازسا: مانیزسا فرهنگ( د

 ردموو  ستارز  ا با هیوگر رکاشاااود.  یمااا حمایت نمازسا حسطو همهدر  ادفرا جدید یها هیدو ا
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 بیندر  ستیو در قتاصد د،عتماو ا کنندمی ظیفهو سحساا هم به نسبت ادفرا یاارد،گ می ارقر تشویق

 مانیزسا یااادگیری د،شو می شناخته نمازسا منبع ترینارز   با نسانیا وینیراساات،  اربرقر نکنارکا

 نمازسادر  مهمی نقشو  ستا رداربرخو بالاییاز ارز   نمازسا تتحقیقادارد،  دجوو حسطو همهدر 

 (.  09: 0911 یی،کند )آزما و آقا می یفاا

 یراندر ا ینیرشد کارآفر موانع 

محسوب  ینیکارآفر یلاز عناصر مهم و موثر در تحل یکیدولت همواره به عنوان  مداخله

 یم یباز یرا در عرصه اقتصاد ینقش بارز و قابل توجه ینهاد دولت یران،ا یشود. در نظام اقتصادیم

 نعگذارد و موجبات موا یم یاقتصاد یها یتبر روابط و فعال یادیآثار ز ین،کند. وضع مقررات و قوان

 یآورد. مشکلات یکوچک فراهم م یواحدها ینانو از جمله کارآفر یرانا یاقتصاد یگرانباز یرسا یبرا

به کارگزاران  یمساله نحوه خص  اعتبارات بانک ینان،شروع کار توسط کارآفر یسهمنون جواز تاس

 یکار برا ونو قان یاتیمال ینو واردات، قوانصادرات  ینها و موانع قوانیتکوچک، محدود یواحدها

 یو اخذ مجوزها یرهاو وجود مس یمداوم آنها، بروکراس ییرو مقررات و تغ ینعدم ثبات قوان ینان،کارآفر

 یناز جمله ا یلاتتسه یو سود بالا یبانک یلاتدر مقابل پرداخت تسه ینسنگ یها یقهمتعدد، اخذ وث

 (.12: 0915 ی،و رافع یعادل یمشکلات است )مهدو

 یفرهنگ سازمان 

 فرهنگ سازمانی 

اسات و شااید مهام     یفرهنگ سازمان شتر،یب یاثربخش یسازمان برا یاساس یاز راهبردها ییک

 یدر حاوزه فرهناگ و ایجااد یاک فرهناگ ساازمان       یسازمان یراهبردها میترین رسالت مدیران، تنظ

از  شیشود که در حال حاضار، مادیران، با   یم یاز آنجا ناش یفرهنگ سازمان تیباشد. اهم یمناسب م

 تیا مادیران باه اهم   نیکنناد و همننا  یر فرهنگ بر نگر  و رفتار کارکنان را احساس ما یتأث ش،یپ

فرهناگ   ریتاأث . برده اند یها پاز دیگر سازمان یبه منظور کسب مزیت رقابت یشناخت فرهنگ سازمان
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رفتاار،   یآن، باه چگاونگ   یزوایاا  یتاوان باا بررسا    یاست که ما  یسازمان به حد یبر اعضا یسازمان

آنان را در قبال تحولات مورد  یبرد و واکنش احتمال یسازمان، پ یاحساسات، دیدگاه ها و نگر  اعضا

را  راتییا توان انجاام تغ یم یگبه ساد ،یو هدایت کرد. با اهرم فرهنگ سازمان ینیب شیپ ،ینظر، ارزیاب

(. 001: 0932وجود آورد )رنجبر و همکاران،  را در سازمان به یجدید یهایریکرد و جهت گ لیتسه

 صلیامباحث از  یکیو  یافته نیوفزروزا همیتا مانیزسا فرهنگ ،مدیریتدر  جدید تتحقیقا لنباد به

 مانیزسا فرهنگ مطالعه به علاقهو  توجه زعمد لایلاز د یکی ستداده ا تشکیلرا  مدیریت کانونیو 

در  نیمابد کند می کمک بلکه ستا مرتبط نمازسا تحلیل با فقط نه فرهنگ ممفهو که ستآن ا

 دییکررو گروا ردگذ می چه کنند رکا هم با باید ریکا یها وهگرو  ها فرهنگ دهخر که جایی نمازسا

ها ناتوان خاواهیم باود )زیان آباادی و      هپدید برخی از درک باشیم شتهاند نمازسا مسائل به فرهنگی

 (. 11: 0931همکاران، 

. گاردد یما  محساوب  ساازمان  و تیریماد  حاوزه  در میمفاه نیجتریرا از یکی یسازمان فرهنگ

 و یساازمان  فرهنگ نیب که یتوجه قابل رابطه در را یسازمان فرهنگ تیاهم لیدل نیمهمتر نیمحقق

 یتلقا  دارد وجود سازمان ییکارا و ،یرقابت تیمز آوردن بدست ،یمال عملکرد مثل ،یسازمان یامدهایپ

 در افاراد  مشاترک  اعماال  و دیعقا ها،ارز  عنوان به فرهنگ(. Zehir, et al.,2011: 1462) کنند یم

 یدتیا عق یهاا ارز  و هاا تیا مامور مثل سازمان ینیع یهاجنبه زکنند منعکس تنها نه سازمان، کی

 کناد یما  فاراهم  یساازمان  یرفتارهاا  از ادراک و انتظاارات،  رفتارها، یبرا زین یچارچوب بلکه باشد،یم

(Mogollon et al., 2010: 362 .) یررسامی از  (، فرهناگ را باه عناوان شاکل غ    3113) 0جرج و جاان

ها در درون سازمان با یکادیگر  دانند که کنترل کننده روشی است که افراد و گروهارزشها، هنجارها می

 .(Aktas, et al., 2011: 1561)کنند خارج از سازمان ارتباط برقرار میو با سایر بخشهای 

اسات کاه هنجارهاا و     ییها، زبان و رفتارهاها، سمبلاز تصورات، ارز  یبیفرهنگ سازمان ترک

                                                 
0 George and Jones  
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باه   دنیبخشا  تیا هو یبارا  یبه عنوان عاامل  فرهنگ در سازمان .سازدمی انیسازمان را نما یهاارز 

رفتاار   و گر است که ن ییشامل هنجارها یفرهنگ سازمان .شده است فیسازمان و تعهد کارکنان تعر

( فرهنگ 3105) 0. دیویسباشدیاعضا سازمان م یرفتار یو راهنما کندی م نییسازمان تع افراد را در

داناد کاه باه اعضاای ساازمان معنای و مفهاوم        ها و باورهای مشترک مای سازمانی را الگویی از ارز 

 (.99: 0932گذارد )امیدی، و بررفتار آن در سازمان تاثیر میبخشد می

 در سازمان نقش فرهنگ 

در یک سازمان، فرهنگ نقشهای متفاوتی ایفا می نماید )یا وظاایف گونااگونی بار عهاده دارد(.     

نخست، فرهنگ تعیین کنندز مرز سازمانی است؛ یعنی سازمان ها را از هم تفکیاک مای نمایاد. دوم،    

در افراد  نوعی احساس هویت در وجود اعضای سازمان تزریق می کند. سوم، فرهنگ باعث می شود که

نوعی تعهد نسبت به چیزی به وجود بیاید که )آن چیز( بسی بیش از منافع شخصی فرد است. چهارم، 

فرهنگ موجب ثبات و پایداری سیستم اجتماعی می گردد. فرهنگ از نظر اجتماعی به عناوان ناوعی   

باا آنناه بایاد    چسب به حساب می آید که می تواند از طریق ارائه استانداردهای مناساب ) در رابطاه   

اعضای سازمان بگویند یا انجام دهند(، اجزای سازمان را به هم متصل می کند. سارانجام، فرهناگ باه    

عنوان یک عامل کنترل به حساب می آید که موجب به وجود آمدن یا شکل دادن به نگرشها و رفتاار  

ی باشد. تناسب فرد کارکنان می شود. همین آخرین وظیفه یا نقش فرهنگ اسنت که مورد توجه ما م

با سازمان )یعنی این که نگرشها و رفتار فرد باید با فرهنگ سازمانی متناسب باشد( به عنوان عاملی به 

حساب می آید که برآن اساس فرد می تواند به سازمان بویوندد، به عنوان عضاوی از ساازمان درآیاد،    

ک سازمان می کوشد تا تصویر خاصی از خود عملکرد وی مورد ارزیابی قرار گیرد یا ارتقای مقام یابد. ی

خلق کند و آن را در مغز افراد جای دهد. یک شرکت کسانی را استخدام می کند کاه بتوانناد چناین    

تصویری را حفظ کنند و آن گاه که افراد به استخدام چنین شرکتی درآمدند وجاود مقاررات رسامی،    

                                                 
0 Davies 
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ند که به روشی نسبتاً یکسان، همانند و قابل پیش هنجارها و معیارهای غیر رسمی افراد را وادار می ک

 (.911: 0913بینی عمل نمایند )رابینز، 

 اهمیت فرهنگ سازمانی 

 در. اسات  کارده  ادییا ز رییا تغ ها سازمان و رانیمد نزد یسازمان فرهنگ تیاهم ر،یاخ ۀده در

 عوامال  نیا ا داشتند؛ توجه وری بهره در مؤثر عامل شش به ها سازمان رانیمد دور چندان نه ۀگذشت

 ن،یب نیا در. یتیریمد های مهارت و بازار ، هیاول مواد ، کار رویین ، کنولوژیت ه،یسرما: از بودند عبارت

 شاش  تیتقوو  تیهدا ،یده شکل به که دارد وجود زین مهمتری عامل که معتقدند یتیریمد محققان

 کارکنان بر یسازمان فرهنگ ریتأث ن،یبنابرااست. «  یسازمان فرهنگ»  آن و پردازد یم شده ادی عامل

 احساساات،  یچگاونگ  به نسبت توان یم آن اییزوا یبررس با که است ادیز یدح به یسازمان اعضای و

 ینیب شیپ مورد یآت اتفاقات مورد در را آنان یاحتمال العمل عکس و برد یپ آن اعضای نگر  و رفتار

 سابب  فرهناگ  نیا ا غناای . باشد یم سازمان عملکرد مکمل بخش واقع در یسازمان فرهنگ .داد قرار

 در را خاود  یهمگا  تا کندیم کمک آنها به و شده سازمان کی اعضای تک تک انیم دری همدل جادیا

 و یسازمان فرهنگ عملکرد به کند یم فایا سازمان کی در یسازمان فرهنگ که ینقش .نندیبب صف کی

 ادییا ز کارکردهاای  یساازمان  فرهنگ. شودیم میتقس سازمان گوناگون هایبخش بر آن ات ریتأث زین

 :شودیم اشاره هاآن از یبرخ به که دارد

 ی شاغل  تیرضاا  با و رهبری یاثربخش و یشخص یاثربخش با یسازمان فرهنگ نیب قوی ارتباط

 .است شده مشاهده

 را ساازمان  داخال  در ادغاام  و ساازمان  از خارج در سازگاری جادیا موجبات یسازمان فرهنگ 

 .کندیم فراهم

 و ساازی  هماهناگ  در گاروه  اعضاای  باه  ت،یا هو نیا که سازدیم یگروه تیهو کی فرهنگ 

 .کندیم کمک سازمان های هدف و ها تیمأمور ها، استیس با شیخو  انطباق
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 آوردیم فراهم را یگروه تعهد موجبات یسازمان فرهنگ. 

 و مشاخ   رفتارهاای  تیا تقو جهات  یاجتمااع  کنندز کنترل کی عنوان به یسازمان فرهنگ 

 .کندیم عمل غالب های ارز 

 0911)رحیم نیا و علیازاده،   باشدیم اثرگذار یسازمان تعاملات تمام روی بر یسازمان فرهنگ :

050-053.) 

 گونه شناسی فرهنگ سازمانی از دیدگاه نظریه پردازان 

 :جمله از دارد وجود مختلفی هایچارچوب و ها مدل سازمانی فرهنگ حیطۀ در

 تعهد میزان"معیار  دو اساس بر 3براون -هاروی مدل ،(گانه هفت مفروضات مبنای) 0رابینز مدل

 ،(فرهنگای  ریساک ) 9دیاویس  اساتانلی  مدل ،"ها ارز  به متعهد اعضای دادتع" و "ها ارز  به اعضا

 مادل  ،(فرهناگ  ناوع  1) 1هنادی  چاارلز  مادل  ،(محیطای  عوامل مبنای بر) ارگانیکی -مکانیکی مدل

 مبناای  بر) 2دفت رینارد مدل ،(پذیری انطباق و داخلی انسجام عامل دو بر مبتنی) 5بلاننارد -هرسی

 انساجام  میازان  و بیرونای  تطابق مبنای بر) 1هال مدل ،(محیط ثبات و پذیری انعطاف میزان عامل دو

 قدرت، فاصله) فرهنگی بعد چهار) 3هافستد مدل ،(رقابتی های ارز  چارچوب) 1کوئین مدل ،(داخلی

 (.گرایی زن مقابل در مردگرایی و گرایی جمع مقابل در فردگرایی گریزی، ابهام

                                                 
0Robbins  

3 Harvey & Brown  

9 Stanley Davis  

1 Charles Handy  

5 Hersey & Blanchard  

2 Richard Daft  

1 Richard H. Hall  

1 Quinn  

3 Hofstede  



53 

 (:رقابتی هایارزش چارچوب) کوئین مدل 2-1-1-1

 طاول  در شاده  یادگرفته الگوهای تجمعی نمایش با مرتبط نوعی به رقابتی هایارز  چارچوب

 مای  فرهناگ از  « متوساط  انادازه »  یاک  عنوان به را ها ارز  محققان چارچوب، این در. است زمان

 فرهنگ به منجر باورهای و مفروضات مانند فرهنگ تر عمیق سطوح وجود که رویکرد یک یعنی بینند؛

 بسایار  کاه  مصانوعات  و نمادهاا  رفتارهاا،  یعنای  اولیاه  سطوح سمت به همننین، و کند نمی انکار را

 کاه  اسات  مطلب این بیانگر دارد، وجود تحقیقات در عموماً که مطلبی. رود نمی هم هستند محسوس

 از بسایاری  در ارز  عماومی  ابعااد  و گاردد مای  معرفای  سازمانی هایارز  توسط سازمان، فرهنگ"

 مطالعاات  غناای  و قاوت  باه  آنکاه  باا  رقاابتی،  هاای ارز  چاارچوب . "اسات  شده شناخته هاسازمان

 معتبار  ابزار یک عنوان به ولی نیست، (کنندمی مطالعه کیفی طریق یک از را فرهنگ)که  نژادشناسی

 بارای  که طوری همان اتکاست، قابل دارند، عمومیت سازمان کل در که فرهنگ ابعاد گیریاندازه برای

 مدیران به رقابتی، هایارز  رویکرد .است معتبر نیز متغیرها دیگر با مرتبط فرهنگ های گونه ارزیابی

 و نماوده  درک را -باشاند مای  ساازمانی  فرهناگ  اسااس  عناوان  باه  کاه  -هاییارز  تا دهدمی اجازه

 ,Harrington & Guimaraes) کنناد  اتخاذ مطلوب هایخروجی با سازمان انطباق برای را تصمیماتی

2005:45.) 
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 (Daneil & Gretchen, 1991:4های رقابتی )چارچوب فرهنگی ارزش: 2 -2شکل 

هاای رقاابتی فرهناگ بار آن اساتوار اسات، نشاان        را که چاارچوب ارز  نمودار، دو بعد اصلی 

دهد. یک طرف این محاور تأکیاد بار    دهد. محور اول تقاضای رقابتی بین تغییر و ثبات را نشان میمی

انعطاف داشته، و در مقابل، طرف دیگر نشانگر تمرکز مکمل بر ثبات، کنترل و نظم است. این بعد یک 

دهاد. محاور   ۀ سازمانی بین هنجارهای سازمانی ارگانیک و مکانیک را نشان مای تمایز مأنوس در نظری

شود، مانعکس  دوم، تقاضاهای متناقضی را که توسط داخل سازمان و محیط بیرونی سازمان ایجاد می

دهاد؛  کند. یک طرف این محور، تمرکز بر یکوارچگی و حمایت از حفظ سازمان فعلی را نشان مای می

 کند.ف مقابل، تمرکز بر رقابت، تطابق، و تعامل با محیط را منعکس میدرحالی که در طر

ای، از کنار هم قرار گرفتن این دو بعد، چهار محور فرهنگی فرهناگ گروهای، فرهناگ توساعه    

گردد. این چهار نوع فرهناگ، هماراه باا فرضایات     فرهنگ عقلایی، و فرهنگ سلسله مراتبی آشکار می
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 اند.رهبری، و اثربخشی، در ادامه تبیین شده ضمنی آن ها دربارز انگیز ،

       فرهنگ گروهی: در نمودار ربع بالا سمت چپ، محور مختصاات فرهناگ گروهای قارار دارد کاه

ارتباط عمده ای با بحث ارتباطات انسانی دارد. این فرهنگ بار انعطااف پاذیری تأکیاد داشاته و      

بر فرهنگ گروهی تأکید دارند، حفظ تمرکز زیادی بر داخل سازمان دارد. هدف سازمان هایی که 

کردن گروه هاست. تعلق، اعتماد و مشارکت، از ارز  هاای محاوری ایان ناوع فرهناگ باوده، و       

عوامل انگیزشی عمدز آن شامل وابستگی، تعلق و عضویت است. در این فرهناگ رهباران تمایال    

تیم های کاری را تساهیل   دارند که مشارکتی، با تعقل و تفکر، و حمایتی باشند، و نیز تعامل بین

کنند. شاخ  اثربخشی در این نوع فرهنگ، ایجاد و توسعۀ ظرفیت های انسانی و ارتقاای تعهاد   

 اعضا به سازمان است.

 ای: فرهنگ توسعه ای در نمودار، در ربع بالا سمت راست محور مختصات، نیاز بار   فرهنگ توسعه

آن بر محیط بیرونی سازمان است. این محور انعطاف پذیری و تغییر تمرکز دارد، اما تمرکز عمدز 

بر رشد، دستیابی به منابع، خلاقیت، و تطابق با محیط بیرونی تأکید دارد. در ایان ناوع فرهناگ    

عوامل کلیدی انگیزشی شامل رشد، انگیز ، خلاقیت، و تنوع می شود. در این فرهناگ رهباران   

ه ریسک کردن داشته و قادر به ایجاد یاک  متمایل به کارآفرینی و آرمان گرایی بوده، که تمایل ب

چشم انداز از آینده می باشند. رهبران در این فرهنگ همننین بر به دست آوردن منابع بیشتر، و 

دستیابی به وضعیت مشهود ، قاانونی باودن، و حمایات خاارجی، متمرکاز مای شاوند. شااخ          

 ابی به منابع است.اثربخشی در این نوع فرهنگ، رشد، ایجاد بازارهای جدید، و دستی

   فرهنگ عقلایی: در ربع پایین سمت راست محور مختصات نمودار، فرهنگ عقلایی قرار دارد کاه

بر بهره وری، اجرا و دستیابی به اهداف به خوبی تعیین شده، تأکید  دارد. عوامل انگیزشی در این 

شاده. رهباران در    نوع فرهنگ عبارت اند از: رقابت و دستیابی موفق باه اهاداف از پایش تعیاین    

فرهنگ عقلایی تمایل دارند که هدایت گر، هدف محور، مفید و وظیفه مدار بوده و نیاز باه طاور    
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دائم جنبۀ حمایتی داشته و مشوق بهره وری در سازمان باشند. شاخ  اثربخشی در این فرهنگ، 

 برنامه ریزی، بهره وری، و کارآیی است.

 پایین سمت چپ محور مختصات نموداربی در ربع فرهنگ سلسله مراتبی: فرهنگ سلسله مرات ،

بر کارایی داخلی، یکوارچگی، هماهنگی، و ارزیابی تأکید دارد. تمرکز این نوع فرهنگ بر منطاق  

داخل سازمان بوده و تأکید آن بر استمرار و تداوم فرایندهای موجود است. هدف سازمان هاایی  

قاوانین اسات. عوامال برانگیزاننادز ایان ناوع        که بر فرهنگ سلسله مراتبی تأکید دارند، اجرای

فرهنگ عبارت اند از: امنیت، نظم، قوانین و مقررات رهبران در فرهنگ سلسله مراتبی، محافظه 

کار و محتاط بوده و توجه زیادی به مساائل فنای دارناد. شااخ  اثربخشای در ایان فرهناگ،        

 (.011-033: 0913پور و نظر پور،  یکنترل، ثبات، و کارآیی است)حاج

 مدل چالرز هندی: 2-1-1-2

بندی مورد نظر خود را بر پایه طبقه بندی هریسون بنا نهاده است، البته او باه  ( طبقه0310هندی)

تواند جای واژه ایدئولوژی از واژه فرهنگ استفاده کرده است زیرا به نظر او، فرهنگ بهتر و بیشتر می

 چهار نوع فرهنگ او عبارتند از: منتقل کند.ای از هنجارها را حس فراگیری شیوه زندگی یا مجموعه

  :کناد.  کزی وجود دارد که اعمال کنتارل مای  در این فرهنگ یک منبع قدرت مرفرهنگ قدرت

 ها محدودند و جو سازمانی رقابتی، قدرت گرا و سیاسی است.قوانین و رویه

  :شود شرح شغل کنترل می ها یا به وسیلهها، قوانین و نقشکه در آن کارها بر اساس رویهفرهنگ نقش

 ها هستند که قدرت دارند نه افراد.دهد بیشتر است. این پستو امیت آن از فردی که آن را انجام می

  :که در آن هدف جذب کارکنان مناسب و سوردن کارها به دست آنهاسات. نفاوذ   فرهنگ وظیفه

قابال ساازگار شادن    بیشتر از قدرت تخص  ناشی می شود تا از قدرت فردی یا جایگاه. فرهناگ  

 است و کار گروهی مهم است.
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 :در این فرهنگ، فرد محور توجه است. سازمان تنها برای خدمت و کمک به افاراد و   فرهنگ فرد

 (.0912کارکنان آن تشکیل شده است )آرمسترانگ، 

 :بوند و هافستد مدل 2-1-1-3

 :از عبارتند بوند و هافستد دگاهید از یسازمان فرهنگ بعد چهار

 هساتند،  قادرت  عیتوز توازن عدم موافق سازمان در مرئوسان که یزانیم به اشاره :قدرت ۀفاصل 

 زاجااز  ردساتان یز باه  کاه  یزانا یم و سرپرساتان،  توسط شده اتخاذ ماتیتصم ر یپذ مثل. دارد

 .شود یم داده یریگ میتصم در مشارکت

 در ساازمان  یاعضاا  نیبا  در یبردبار زانیم و تیامن عدم احساس به یضمن زاشار :ابهام گریزی 

 اجتناب جهت در سازمان کی که یزانیم و دارد را ناشناخته و نانیاطم عدم طیشرا با مواجه زمان

 . دینما یم منعکس را کند یم تلا  متداول یها ستمیس و نیقوان اعمال، در نانیاطم عدم از

 کاه  یفرهنگ بعنوان که است یمحور خود ۀصیخص ییفردگرا :ییگرا جمعیی در مقابل فردگرا 

 باه  اشااره  یای گرا جماع  و شاود  یما  فیتعر کنند یم مراقبت کشانینزد اقوام و خودشان از افراد

 یبارا  درمبادله یجمع و یکار یگروهها و شده کوارچهی افراد کهییجا دارد یقو یگروه ارتباطات

 . رندیگ یم قرار قیتشو مورد یوفادار

 یرو شادن  متمرکاز  و تیا قاطع جارأت،  زدهند نشان یمردانگ :گرایی در مقابل زن گراییمرد 

 تیا فیک یرو بار  تمرکاز  و یمهرباان  ،یدلساوز  از یحااک  یزنانگ کهیحال در است یمال یتهایموفق

 اسااس  بار  ساازمان  میتقسا  نقاش  زکنناد  مانعکس  نیهمنن یمردانگ-یزنانگ ابعاد. است یزندگ

 (.Yusof & Ismael, 2011)باشد یم تیجنس
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 مدل اوگبانا و هریس: 2-1-1-1

را مطارح   فرهنگ سازمانی با ابعاد رقابتی، بروکراتیک و جامعه مادار  (3111)0و هریسمدل اوگبانا 

 کردند.

  :فرهنگ رقابتی فرهنگی است که در آن افراد به رقابت، بهاره وری و کاارآفرینی   فرهنگ رقابتی

 تشویق شده و جهت انجام بهتر کارشان، برانگیخته می شوند.

  :اره به فرهنگای دارد کاه در آن بار ثباات، قاوانین و      فرهنگ بروکراتیک اشفرهنگ بروکراتیك

 مقررات تعیین شده، و وظایف اجباری تاکید می شود.

  :در فرهنگ جامعه مدار، افراد دارای اهداف مشترک بوده و از طریق رواباط  فرهنگ جامعه مدار

هناوز  کنناد اماا   اجتماعی قوی با هم متحد شده اند، کارکنان احساس تعلاق باه سازمانشاان مای    

جویی در تحقق اهداف وجود دارد، و این فرهنگ عموماً در سازمان هاای جدیاد، کوچاک و     سلطه

 (.055: 0911رشد یافته رایج است )رحیم نیا و علیزاده، 

 مدل دنیسون: 2-1-1-1

. است داده انجام سازمان در رییتغ و سازمان فرهنگ ۀنیزم در را یقاتیتحق(، 3111) سونیدن لیدان

 کاار،  در شادن  ریا درگ شامل یاصل محور چهار در هاسازمان برای را فرهنگ بعادا خود مدل در وی

 رییا گاندازه شاخ  سه با ابعاد نیا از کیهر که ردیگیم نظر در رسالت و رییپذ انطباق سازگاری،

 .شوندیم

                                                 
0 Ogbanna and Harris 
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 (1388 یزاده،و عل یان یم)منبع: رح یسوندن یمدل فرهنگ سازمان: 3 -2شکل 

 هاا  تیا قابل ۀتوساع  و سازی، میت توانمندسازی، شاخ  سه با هایژگیو نیا :کار در شدن ریدرگ 

 محاور  بار  را ساازمان  سازند، یم توانمند را افرادشان اثربخش های سازمان. شود یم رییگ اندازه

.  دهند یم توسعه سطوح ۀهم در را یانسان منابع های تیقابل و دهند یم لیتشک کاری های میت

 احسااس  ساازمان  کارز یپ از ای پاره عنوان به را خود و ابدی یم شیافزا سازمان افراد نیب در تعهد

 ماتیتصم نیا و دارند نقش رییگ میتصم در که کنند یم احساس سطوح ۀهم در افراد. کنند یم

 .دارد وندیپ سازمان اهداف با ماًیمستق آنها کار و است مؤثر کارشان بر که است

 رییگ اندازه انسجام و یهماهنگ و توافق ادی،یبن های ارز  شاخ  سه با یژگیو نیا :سازگاری 

 کوارچهی و ثبات با هستند اثربخش اغلب که ییها سازمان که است داده نشان قاتیتحق. شود یم

 باه  دنیرسا  در روانیا پ و رهبران.  است گرفته نشأت نیادیبن های ارز  از کارکنان رفتار و بوده

 به یسازمان های تیفعال و( دارند را گریکدی مخالف دگاهید که یزمان یحت) اند افتهی مهارت توافق

 و قاوی  فرهناگ  دارای ،ییهاا  یژگیو نیچن با ییها سازمان. است شده وستهیپ و هماهنگ یخوب
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 .دارند نفوذ کارکنان رفتار بر یکاف طور به و زندیمتما

 اندازهی سازمان رییادگی و ییگرا مشتری ، رییتغ جادیا شاخ  سه با یژگیو نیا :رییپذ انطباق 

 لاذا .  ابناد ی یما  رییا تغ یساخت  باه  هساتند  منسجم یخوب به که ییها سازمان. شوند یم رییگ

. آورد حسااب  باه  ساازمان  برتاری  و تیا مز توان یم را یرونیب رییپذ انطباق و یدرونی کوارچگی

 پند خود اشتباه از هستند، ریپذ سکیر شوند، یم تیهدا انیمشتر ۀلیوس به سازگار های سازمان

 ییتواناا  بهباود  حاال  در مساتمر  طاور  باه  آنها. دارند را رییتغ جادیاۀ تجرب و تیظرف و رندیگ یم

 و فارو   رشاد  معماولاً  ها سازمان نیا. هستند انیمشتر برای شدن قائل ارز  جهت در سازمان

 .کنند یم تجربه را بازار سهم در شیافزا

 چشام  و مقاصاد  و اهاداف  ، کیاستراتژ رییگ جهت و شیگرا شاخ  سه با یژگیو نیا :رسالت 

 و رساالت  یانا  ساازم  فرهناگ  یژگا یو نیمهمتار  گفات  بتاوان  دیشا. شوند یم رییگ اندازه انداز

 سات، یچ موجودشاان  تیوضاع  روناد،  یم کجا به دانند ینم که ییها سازمان. است آن تیمأمور

 طوری به دارند، خود جهت و اهداف از یروشن درک موفق های سازمان. روند یم راههیب به معمولا

 میترسا  یروشن به را سازمان انداز چشم و کرده فیتعر را کیاستراتژ اهداف و یسازمان اهداف که

 پار  دهناد  رییا تغ ماداوم  طاور  باه  را شاان  یاصال  تیا مأمور مجبورند که ییها سازمان. کنند یم

 رییا تغ دهاد،  رییتغ را خود رسالت است مجبور سازمان کی یوقت.  هستند ها سازمان نیدردسرتر

 ساازمان  انداز چشم قوی رهبر تیوضع نیا در .است یالزام رفتار و فرهنگ ساختار، استراتژی، در

  .کند یم یبانیپشت را انداز چشم نیا که کند یم خلق را فرهنگ کی و کند یم مشخ  را

 هام  ساون یدن مادل  در کاه  طاور  هماان  :یخارج -یداخل تمرکز و منعطف -ثابت های فیط

 میتقس قسمت چهار به را مدل که باشد یم یافق و عمودی محور دو دارای مدل نیا است، مشخ 

 دو دارای محور نیا. است یسازمان فرهنگ تمرکز نوع و زانیم رندزیدربرگ عمودی محور .است کرده
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 کاه  دارد اشاره رییپذ انعطاف زانیم به یافق محور. باشد یم یخارج تمرکز و یداخل تمرکز انتهای

)رحایم نیاا و     شاود  یما  خاتم  منعطاف  فرهناگ  به گرید طرف از و ستایا فرهنگ به سمت کی از

 (.051-055: 0911علیزاده، 

 یساختار سازمان 

 یساختار سازمان 

و افاراد و   یااتی عمل ینادهای وفرا یساتمها چارچوب روابط حاکم بر مشااغل، س  یسازمان ساختار

تاوان مجموعاه    یساازمان را ما   یاک کنند. سااختار   یبه هدف تلا  م یلن یاست که برا ییهاگروه

 یان ا یاان و م یمشاناخته شاده تقسا    یها یفهسازمان به وظ یها یتآنها فعال یدانست که ط ییهاراه

 یگااه جا ینرواباط در ساازمان و همننا    یساختار سازمان ینشود. بنابرا یم ینتام هماهنگیها  یفهوظ

 یابعااد سااختار   یاین کناد. در تع  یآن هاا را مشاخ  ما    یاراتو دامنه اختافراد در سازمان و حدود 

اساتقلال، تمرکاز،    ی،ادار یتوان به اجزا یعوامل م ینرا برشمرده اند از جمله ا یادیسازمان، عوامل ز

اساتاندارد   یای، کنتارل، تخصا  گرا   یطهح یی،حرفه گرا یب،ترک یت،رسم یار،اخت یضتفو پینیدگی،

ساه بعاد    یابعااد ماذکور، رو   یاان از م یپردازان سازمان یهاشاره کرد. اکثر نظر یعمود یطهکردن و ح

 ارمرباوط باه سااخت    یقاات ابعاد بطور متعدد در تحق یناتفاق نظر دارند. ا ینیدگیو پ یتتمرکز، رسم

نشان دهنده  ی(. ساختار سازمان333: 0932و مهرداد،  ی)جعفر یرندگ یمورد استفاده قرار م یسازمان

 یمتجمع قدرت تصم یزاناست. تمرکز، اشاره به م یتهاو فعال یفاز وظا یدارپا یبو ترت یبندشکل  یک

( 3113)  همکارانشو  0ی(. از نظر قانZheng et al., 2010: 765)دارد یسازمان یدر سطوح بالا یریگ

جهات   یادار یزمو مکاان  یشغل یفوظا یرسم ی به صورت تخص ی(، ساختار سازمان0331) 3ینزو راب

 یباه الگوهاا   ی((. ساختار ساازمان Liao, 2011: 730شود  یم یفتعر یشغل یتهایفعال یقکنترل و تلف

هاا و  بخش یانارتباطات م یو ارتباطات دلالت دارد و عبارت است از الگو یارسازمان، اخت یروابط درون

                                                 
0 Ghani et al . 
3 Robbins 
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 (. 23: 0932 یرزایی،و م یرمردش یبیسازمان )ط یکاجزاء 

وبی است که مرزهای رسمی سازمان را تعریف می کند و راهنمای اصلی ساختار سازمانی چارچ

برای عملکرد مؤثر و مناسب کارکنان و موفقیت کلی سازمان است. ساختار سازمان بازتا بی از اهداف و 

 یمقاصد سازمان، اندازه و پینیدگی مشاغل ، ماهیت تخص  ماورد اساتفاده، سابک ماورد نظار بارا      

یل و ابزار هماهنگی و کنترل می باشد.  ساختار سازمانی باید بتواند در مورد سرپرستی و مدیریت، وسا

مسئولیت ها و ارتباطات درون سازمانی چارچوبی ارائه د اده و بین ارکان اصلی سازمان ارتبااط برقارار   

 یدانست که ط ییها اهتوان مجموعه ر یسازمان را م یک(. ساختار 05: 0913 یلانی،و م یبیکند )مج

 یم ینتام یها هماهنگ یفهوظ ینا یانو م یمشناخته شده تقس یها یفهسازمان به وظ یهایتفعالآن 

که  یروابط یستمباشد و عبارت است از س یم یسازمانده یندحاصل فرا یشود. در واقع ساختار سازمان

است کاه   یافراد یتبر فعال مشده باشد و حاک یبتصو یشکل گرفته و به طور رسم یررسمیبه طور غ

(. سااختار  21: 0932 ی،اردساتان  یکسب اهداف مشترک به هم وابسته اناد )کااظم زاده و فادو    یبرا

سازمان نمایانگر روابط واحدهای آن و نشان دهنده میزان انعطاف پذیری آن اسات. سااختار ساازمانی    

سلسله مراتاب  گیری و و گزار  هیدگیری، نحوه گزار تعیین کننده نحوه ارتباطات، جایگاه تصمیم

 (.9: 0911و همکاران،  یاختیارات است. شناسایی آن منعکس کننده کل سازمان است )صفر

 یابعاد ساختار سازمان 

 است: یرابعاد ز یدارا یسازمان ساختار

متعادد   یو بخش هاا  یشغل یکار، عنوان ها یمعبارت است از: تقس پینیدگی :ینیدگی( پالف

(. 05: 0931 ی،ساازمان وجاود دارد )نجاار    یاراتکه در سلسله مراتب اخت یو سطوح مختلف یسازمان

استقلال،  یزانو م یی،گرا یفهمختلف با توجه به اهداف، وظ یفدارد که وظا یاشاره به درجه ا یندگیپ

دهاد.  یدرون سازمان را نشان ما  یکحدود تفک ینیدگی،(. پLiao, 2011: 730) اندهاز هم شد یزمتما

کار و تعداد سطوح در سلسله مراتاب ساازمان اشااره دارد     یمتقس یی،تخص  گرا یزانبه م ینهم چن
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 یواحدها بستگ یو مکان یعمود ی،افق ییجدا یزانبه م ینیدگی(. پ11: 0911 یرحیمی،و عل یی)کسرا

(. پینیدگی جغرافیایی به تفکیک بین واحدها بار اسااس   21: 0935و همکاران،  یدارد )سادات هاشم

افیایی توجه دارد . پینید گی عمودی به میزان سطوح سازمان و لایه هاای مادیریتی در   موقعیت جغر

سازمان و پینیدگی افقی به تفکیک و تعداد مشاغل هم گروه و هم رده در یک سطح ساازمانی اشااره   

 .March & Simon, 2009: 191دارد ))

رفتارها استفاده  یینتع یراها ب یهو رو ینسازمان از قوان یکرا که  یزانیم یت: رسمیت( رسمب

 یجهت ده یسازمان برا یکاست که  یحد یت((. رسمLiao, 2011: 730شود  یم یفتعر ید،نما یم

ن یازا (. م11: 0911 یرحیمی،و عل ییاست )کسرا یها متک یهو مقررات و رو ینرفتار کارکنانش به قوان

و  یدر سازمان است )سادات هاشام  یترسم یزانکننده م یینو مقررات، تع یناستفاده سازمان از قوان

 (.21: 0935همکاران، 

طور کلی رسمیت به میزان تدوین و مکتوب نمودن قوانین، مقررات، دستورالعمل هاا، آئاین    به

ر گرفتاه و باه ثبات    . که در سازمان مورد توجاه قارا  وظایف پرسنل و ..نامه ها، شرح شغل ها و شرح 

 یاک اسات کاه    یحاد  یباه معناا   یت(. رسمGresov & Drazin, 2007: 418شود )رسیده، گفته می

 یحاد  یاا  یزاناست و م یها متک یهمقررات و رو ین،رفتار کارکنانش، به قوان یجهت ده برایسازمان 

 یبرخوردار باشد، متصد ییبالا یترسم یزاناستاندارد شده اند. اگر شغل از م یاست که مشاغل سازمان

 یدبا ونهانجام شود و چگ یدبا یکه چه موقع ینمربوط به آن شغل و ا یها یتانجام دادن فعال یآن، برا

 (.05: 0931 ی،برخوردار است )نجار یانجام گردد از حداقل آزاد

بصاورت متمرکاز    یتهاا فعال یاابی و ارز یریگ یمکه حق تصم یزانی( تمرکز: تمرکز به صورت مج

 یاارات از سلسله مراتاب اخت  یسطوح ((. تمرکز بهLiao, 2011: 730گردد  یم یفشود، توص یانجام م

(. تمرکاز باه   21: 0935و همکااران،   ی)سادات هاشم یرندبگ یماتیتوانند تصم یشود که م یاطلاق م

استقلال یک شغل در تصمیم گیری و انتخاب توجه دارد . برخی از زیر مجموعه هاای تصامیم    نمیزا
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ت از تعیاین برناماه هاا، تخصای      گیری که می تواند محدوده ای متمرکز را شکل دهد، عباارت اسا  

، جذب منابع، اعطای پادا ، استخدام و اخراج، ارزیابی عملکارد، ارتقااء، تنظایم و اختصااص     امکانات

محققاان بار    یتاکثر Mihm et al., 2010: 838دسترسی به اطلاعات و کنترل بر فرآیندها ).) جه،بود

 یار ساختار غ یاست ول یسازمان یراه اثربخشدر سر  یمتمرکز مانع یاند که ساختار سازمان یدهعق ینا

 یارا ز ودش یکارکنان م یز و انگ یترضا یشقرار داده و موجب افزا یتمتمرکز ارتباطات را مورد حما

قرار گرفتاه،   یقمورد تشو یو عمود یاز ارتباطات افق یآزاد یانبا تمرکز کمتر، جر یسازمان یطدر مح

را دارند  یریگ یمتصم یلاظهار نظر در مسا یبرا یشتریمتخصصان نسبت به افراد منصوب شده حق ب

 :Zheng et al., 2010 یاباد  یما  یشباازار افازا   یتوضاع  ییراتو تغ یطنسبت به شرا یریو انعطاف پذ

 یدر رأس سلساله مراتاب ساازمان    یریگ یممعناست که مرکز ثقل تصم ینبه ا ی((. تمرکز سازمان765

 یا یدر سازمان، محدود به رأس سازمان بوده و تمام یریگ یمتصم یاراخت ی،قرار داشته باشد. به عبارت

ساازمان و قاعاده هارم     حارشد اتخاذ شده و به سطو یرانسازمان توسط مد یماتتصم یتحداقل اکثر

 (.05: 0931 ی،)نجار یابد یم یانجر یسازمان

 هاآن یبو معا یاو مزا یانواع ساختار سازمان 

بررسى مبانى نظرى علم مدیریت نشان مى دهد در حال حاضر ساختارهاى سازمانى متعاددى   

 خلق و مورد استفاده قرار مى گیرند. در ذیل به اهم این ساختارها اشاره مى گردد:

( ساختار سازمانى وظیفه اى: در ساختار وظیفه اى، تقسیم واحدها مبتنى بر وظیفاه صاورت   0

دهد. در این ساختار هدف کلى سازمان به ر واحد، وظیفه متفاوتى را انجام مىگیرد، به نحوى که همى

 باازده وظایف جزئى تر تقسیم  ى گردد. از مزایاى این نوع ساختار، ایجاد حوزه هاى قوى تخصصاى و  

پاذیرى و تغییار، همکاارى    نقطه ضعف آن نیز عدم انعطااف  ى و ثابت است.بالاى آن در کارهاى تکرار

 هاى بخشى است.ا و توجه به هدفضعیف واحده
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( ساختار سازمانى محصول محور: در این ساختار، تقسیم واحدها مبتنى بر ناوع محصاول یاا    3 

خدمت تولید شده توسط سازمان انجام مى پذیرد. مزیت این ساختار، استقلال بیشتر مدیران عملیاتى 

نقطه ضاعف عماده آن نیاز تضاعیف     و سهولت ارزیابى عملکرد مبتنى بر نوع محصول یا خدمت است. 

 دها و ناهماهنگى بین واحدها است.گروه هاى تخصصى، پراکنده شدن واح

ساختار سازمانى منطقه اى: در این نوع ساختار، تقسی مبندى واحادها مبتناى بار منااطق     ( 9

جغرافیایى صورت مى پذیرد. هر واحد کوشش مى کند نیازهاى مشتریان در محادوده خاود را تاأمین    

 هاىاید. لذا سازمان مى تواند خود را با نیازهاى هر منطقه وفق دهد. البته ایجاد هماهنگى بین واحدنم

 .هر منطقه مورد تأکید است

( ساختار سازمانى ماتریسى: ساختارهاى ماتریساى و تیماى از خاانواده سااختارهاى پیونادى      1

سازمان، واحد مستقل ایجاد کارد. دو  هستند. در این ساختار  مى توان به تعداد پروژه هاى موجود در 

مدیر همزمان بر یک واحد نظارت دارند. کاهش مشکلات سلسله مراتاب و سارعت ارتباطاات در یاک     

و تأثیر ضعف یک پروژه فقط بر خود پروژه نه بر کل سازمان از مزایاى این طراحى اسات. تضااد    ژهپرو

الا از نقااط  ز به مهارت هاى ارتبااطى با  قدرت، صرف زیاد وقت، تشکیل جلسات متعدد هماهنگى و نیا

 ضعف این ساختار است.

( ساختار سازمانى پیوندى: این ساختار ترکیبى است از ساختار مبتنى بر نوع محصول، وظیفه 5

یا مناطق جغرافیایى. زمانى که شرکتى سعى مى کند چنادین محصاول تولیاد کناد و وارد بازارهااى      

 دهند استفاده کند. در این ساختار واحدها به صورت خودمختار باو متعددى گردد از این ساختار مى توا

و فقط برخى امور به صورت متمرکز اداره مى شوند. بالا رفتن کارایى و اثربخشى واحدهاى تخصصى و 

توان تطابق با تغییرات محیطى از نقاط قاوت و افازایش ساربار ادارى از نظار تعاداد کارمناد و وجاود        

 .تاتر مرکزى و بخش هاى تولیدى از نقاط ضعف این نوع ساختار استعارض بین کارکنان دف
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( ساختار سازمانى تیمى: امروزه مى توان ساختارهاى سنتى سلسله مراتبى را کنار گذاشات و  2

ساختار را حول فرایندها و جریان هاى کار طرح ریزى نمود. در نتیجه سلسله مراتب عمودى اختیارات 

 ناوع و کارهاى مدیریت به سطوح پایین تر داده مى شود و باا توجاه باه     به افقى تغییر شکل مى دهد

فرایند، تیم هاى خودمدار تشکیل مى گردند. اعضاى تیم تخص  ها و مهاارت هااى گونااگون دارناد.     

فرایندها نیز بر اساس نیاز مشتریان شکل مى گیرند. واکنش سریع باه نیازهااى محایط، اخاذ ساریع      

از  کناان دوایر سازمانى، کاهش هزینه سربار ادارى و بهتر باودن روحیاه کار  تصمیمات، رفع موانع بین 

مزایاى این ساختار است. دشوار باودن اساتفاده از آن در ساازمان هااى بازرگ، ساخت باودن تغییار         

ساختارهاى کنونى به افقى، حساسیت بالا، وقت گیر بودن فرایند تغییر ساختارها به شکل افقى و نیاز 

 هاى فرایندى از نقاط ضعف آن است.و تحلیل  به انجام تجزیه

هاى مستقلى هستند که هار یاک وظاایفى چاون تولیاد،      اى: سازمانساختار سازمانى شبکه (1

ها بازاریابى و طراحى محصول را به عهده دارند. کارگزار یا یک مرکز هماهنگى وجود دارد که این گروه

 زاىین شده بسیج مى کند. ساز و کارهای باازار اجا  را با یکدیگر منطبق ساخته و در جهت اهداف تعی

هاى اطلاعاتى باا اطلاعاات شافاف اجازاى شابکه را       یستمها را با یکدیگر منطبق مى سازند. سشبکه

هماهنگ  مى سازند. در این ساختار، تمرکز بر امورى است که سازمان مهارت دارد و بقیه فعالیتها باه  

شاوند. بساتن    ىدد که از طریق دفاتر مرکزى سازمان هماهنگ ما شرکتها یا افراد دیگر واگذار مى گر

قرارداد و ارتباطات الکترونیکى از ویژگى هاى این طرح از سازمان است. نبود هزینه هاى سربار ادارى و 

امکان استفاده از متخصصان در مناطق مختلف از نقاط قوت این ساختار است. کاهش وفادارى اعضاا و  

 ز از نقاط ضعف آن است.گ منسجم نینبود فرهن

( ساختار سازمانى ستاره اى: این ساختارها متناسب با شرکتها و سازما نهایى هستند که داراى 1

محصولات متنوع و بازارهاى مستقل هستند. در این سازمانها، مؤسسه مرکزى با گار وههاا  یاا مراکاز     

خود  محورىش، مهار تها و منابع کوچک پایین دستى پیما نهایى شکل  مى دهد تا بدین وسیله با دان
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از این مراکز کوچک حمایت کرده و هر یک از این مراکز در بازارهاى خود نوآورى و کارآفرینى داشاته  

باشند و ممکن است این مراکز کوچک نیز به نوبه خود ضمن دستیابى به شایستگى محورى، پار هااى  

خاود اگار در باازار باا      محاورى توجه به قابلیت هاى  از امور را به دیگران واگذار کنند. این سازمانها با

فرصتهایى روبرو گردند براى بهره بردارى از آنها شرکت جدیدى تأسیس و بخشى از سهام آن را مالک 

مى شوند. پس سازمانهاى ستاره اى شکل، بهترین عملکرد و اثربخشى را با استفاده از راهبارد تاأمین   

این گونه سازمانها داراى شایستگى هااى   رکزیتمنابع از خارج سازمان مى توانند داشته باشند. البته م

 موقتى در بازارهاى مختلف هستند. محورى بوده و گر هها یا مراکز کوچکتر کسب و کارهاى

( ساختار سازمانى شبدرى: در این ساختار سه گروه از افراد شبیه برگ هاى سه وجهى شبدر 3

برخى شاامل نیروهااى موقات داخلاى و     شوند. بخشى از افراد متخصصان تمام وقت، به کار گرفته مى

گروهى دیگر مقاطعه کاران خارج از سازمان جهت انجام فعالیت هاى برون سوارى شده توسط سازمان 

باشند. نقطه قوت این ساختار، کاهش هزینه هاى سربار ادارى و استفاده از متخصصان در منااطق   ىم

 گ منسجم در سازمان است.نبود فرهنمختلف و نقطه ضعف آن، کاهش وفادارى اعضا و 

( ساختار سازمانى مجازى: سازمان مجازى از مجموعه اى از شرکت ها به وجود مى آید کاه  01

براى بهره جستن از فرصت ها یا کسب مزیت هاى رقابتى دست در دست هام ماى گذارناد و پاس از     

اتر از زمان، مکاان،  شوند. سازمان هاى مجازى عملیات خود را فرتأمین هدف مورد نظر از هم جدا مى

و مغزهاى سازمان انجام مى دهند. وفق پاذیرى بیشاتر، کوتااه تار شادن زماان پاساخگویى،         گفرهن

ها، اتکاى سازمانها به یکدیگر، ایجاد تاوان باالا و   تخصصى تر شدن وظیفه، گرد آوردن بهترین تخص 

، کاهش وفادارى و احتماال  هاى محیطى از مزایاى این ساختار و افزایش مناقشاتگیرى از فرصتبهره

 (.59-53: 0931 ی،فرد و عباس یاریخطرپذیرى از معایب آن است )اله
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 (879: 1386 ینز،)منبع: راب یسازمان مجاز یكساختار : 1 -2شکل 

( ساختار بدون مرز: در این ساختار مدیریت با برداشتن مرزهای عمودی، سلسله اختیارات را 00

در سطح افقی گستر  می دهد. مقام و پست سازمانی از بین می رود و پس از آن سازمان حالت یک 

عددی از مدیران گوناگون تشکیل می شوند که در سیلو را به خود می گیرد و نه یک هرم. تیم های مت

آنها مدیران اجرایی ارشد، مدیران میانی، سرپرستان و کارگران متخص  وجاود دارناد. ایان افاراد در     

 فرایندهای تصمیم گیری مشارکت می کنند و عملکردها را مورد ارزیابی قرار می دهند. 

نظریه پرداز سازمان درصدد برشمردن یک  0311( ساختار زن سالار: در نخستین سالهای 03

ارزشهای زنان برآمد و کوشید تا سلیقه های آنان را از نظر ساختاری بیان نماید. جویس روچیلد که 

 یک جامعه سنا  سازمانی است ویژگیهای سازمان زن سالار را بدین گونه بیان کرده است:

  .برای افراد ارز  انسانی قائل اند 

 .فرصت طلب نیستند 

 ر شغلی بر حسب خدماتی که به افراد ارائه می گردد، تعیین می شود.مسی 

 .به رشد کارکنان متعهد هستند 

سازمان مشاوره مستقل، 

 تحقیق و توسعه

 کارخانه ها

 یغاتیسازمان تبل

 نمایندگان فروش

 )کمیسیون بگیر(

گروه 

 اجرایی
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 کنند.ای دلسوز تلا  میبرای ایجاد جامعه 

  ،(.119: 0912تقسیم قدرت )رابینز 

 دسته بندی سازمانها براساس ساختار 

نظریه پردازان علم مدیریت ازساختار بردا شتهای متفاوتی کرده اند که میتوان دسته بندی تام  

برنزواستاکررا بیانگر طیف گسترده این برداشتها دانست آنها بر این باوربودند که هیچ سازمانی دارای 

ن دوساختار بطورمعمول هرسازمانی در جهت یکی از ای بلکهساختارماشینی یا ارگانیک مطلق نیست.

ها براین نکته تاکید کردند که هینکدام از این دو ساختار نسبت به هم برتری ندارند. متمایل است. آن

 رابینزکند چه ساختاری باید مورد استفاده قرار گیرد )است که تعیین می ماهیت محیط سازمان

 شرایط به توجه با و نیاز سبح بر که هستند ساختار از مختلفی انواع ای دار ها(. سازمان010: 0913،

 و ساختار مکانیک ساختار نوع دو به سازمانها ساختار کلی بندی طبقه یک در .رودمی کار به آن سازمان

 شود.می بندی تقسیم ارگانیک

 (:ینی)ماش یکساختار مکان یژگیهای( و0

مکانیکی برای محیط های با ثبات و قابل پیش بینی و ساختار ارگانیک در محیط های  ساختار

 (93: 0910 ی،هاعبارتند از: )خاک یژگیو ینمتلاطم و دارای تغییر قابل استفاده است. ا

 بدون انعطاف یفوظا 

 یارتباطات عموم 

 در نقش اداره کنندگان  یاستفاده از متخصصان عموم 

 بالا  یارساز تمرکز ب یبهره مند 

 یریتثبات در مد یجادا  

 یروشن و رسم یهاها و نقش یتمسئول ینتع 
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  تنوع کم در تخص 

 در سلسله مرا تب  یگاهجا یبر مبنا یاراخت یضتفو 

 :یکساختار ارگان یژگیهای( و3

 (93: 0910 ی،اشاره نمود: )خاک یرتوان به موارد ز یم یکساختار ارگان یها یژگیدر مورد و

  متنوع  یاربس یهاتخص 

 ها در نقش اداره کنندگان یااستفاده از حرفه 

 یادعدم تمرکز ز  

 مهارت  یبر مبنا یاراخت یضتفو 

 یرمتغ یرهبر یا یرثابتغ یرهبر 

 کامل مساوات یترعا 

 گوناگون کنترل  یهایوهش 

 یمهارت و خبرگ یقنفوذ از طر  

 یارتباطات مواز  

 کم  یترسم 

 یرمتغ یهایتنشده ومسئول یفتعر یهااستفاده از نقش  

و  یشده است )واعظ یسهمقا یکیو مکان یکیارگان یهاساختار یهایژگیو یبرخ یرجدول ز در

 (.022: 0913 یکاران،سبز

 یكو مکان یكارگان یساختارها هاییژگیو یسهمقا: 1 -2جدول 

 ساختار ارگانیک ساختار مکانیک نوع ویژگی

 منعطف و غیر رسمی خشک و یکنواخت و ی هتعریف 
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 4-9ادامه جدو  

 موازی و مورب عمودی ارتباطا 

 غیر متمرکز) بر اساس تخ ص( متمرکز ت میم گیری

 کم زیاد رسمیت

 بر اساس تخ ص بر اساس اختیار و  در  ن وذ

 متنوع متمرکز کنتر 

 شدید و غیر  اب  پیش بینی کم و به ندر  ر ابت

 گسترده و سریع تدریجی در فناورینو وری 

 متنوع، متغیر و غیر  اب  پیش بینی د یق، تکراری و  اب  پیش بینی شرایط کاری

 پویا و متلاطم ایستا و با ثبا  محیط

 (.766: 7923 یکاران،و سبز ی)منبع: واعظ
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 بخش دوم:

 یقتحق یشینهپ
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 تحقیقات داخلی: 

 مالی و دعملکر بین بطهرا بری مشتر دعملکر تأثیر( تحقیقی با عنوان: 0932)منگلی و همکاران  .0

 غیرمستقیم ثرا عمجمو که دبواز آن  حاکی هشوپژ ، انجام داده اند. نتایجفرینانهرآکا یابیزاربا

، و عملکرد مشتری دهبودار  معنیی مشتر دعملکر طریق مالی از دعملکر بر یابیزاربا فرینانهرآکا

 بر رابطه بین بازاریابی کارآفرینانه و عملکرد مالی اثر میانجی گری دارد. 

 رفتار بر برند جتماعیا رتقد یها هپایگا تأثیر( تحقیقی تحات عناوان:   0932ساعدی و موسوی ) .3

 حاکی هشوپژ نتایجانجام داده اند.  ،هکنند فمصر لمحصو هنیذ یگیردر سطح میانجی با ؛خرید

 سطحو  خرید رفتار بر داریمعناو  مثبت تأثیر برند جتماعیا رتقد یها هپایگا که ستاز آن ا

 یهادرگیاااری که دکر انعنو انتو می همننیندارد،  هکنند فمصر لمحصو هنیذ یها یگیردر

 .  ددار خرید رفتار بر برند جتماعیا رتقد یها هپایگا تأثیردر  میانجی متغیر نقش لمحصو هنیذ

( پژوهشی تحات عناوان: تبیاین جایگااه سااختار ساازمانی در       0935هاشمی و همکاران )سادات  .9

کارآفرینی و نقش کارآفرینی در ارتقای شغلی کارکنان: مطالعاه ماوردی دانشاگاه کاشاان، انجاام      

اند. نتایج حاصل از تحقیق نشان داد که بین ساختار سازمانی و کارآفرینی رابطه معنادار وجود داده

ین رابطه باه صاورت منفای و معکاوس اسات. رابطاه رسامیت و کاارآفرینی، و تمرکاز و          دارد و ا

کارآفرینی منفی و معکوس است. همننین نتایج گویای آن است که کارآفرینی سازمانی نقشی در 

 ارتقای شغلی کارکنان ایفا نمی کند. 

 یابیبازار ختهیمآ یمدل مفهوم نییو تب یطراح( تحقیقی تحت عنوان: 0935مبارکی و همکاران ) .1

 جینتاا ( انجاام داده اناد.   خالاق  عیصانا  مورد مطالعه:) یخلاق هنر یدر کسب وکارها نانهیکارآفر

و کساب   نیا در ا ناناه یکارآفر یابیا بازار ختهیدهنده آم یلدهد که عناصر تشک ینشان م  شپژوه

یخته بازاریاابی  کارها شامل پنج مقوله اصلی و سی و دو جزء است. پنج مقوله در جایگاه مدل   آم

کارآفرینانه کسب و کارهای خلاق هنری شامل: شابکه تمااس و قابلیات هاای ارتبااطی؛ محتاوا؛       
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    خلاقیت؛ ارز  فرهنگی؛ و خالق اثر هنری؛ شناخته شده اند. 

بررسی رابطه ابعاد آمیخته بازاریابی کارآفرینانه ( تحقیقی با عنوان: 0931حمیدی پور و همکاران ) .5

ابعااد   انیا م، انجام داده اند. نتایج تحقیق نشان داد که سازمانی در شرکت گاز اصفهانو یادگیری 

هاای کارکناان، و   )اقادامات مادیریتی، فراینادهای کااری، ویژگای      ناناه یکارآفر یابیا بازار ختهیآم

 در شرکت گاز اصافهان رابطاه مثبات و معنااداری وجاود      یسازمان ریییادگو های اهداف( ویژگی

   دارد.   

( پژوهشی با عنوان: نقاش ابعااد فرهناگ ساازمانی در باروز رفتاار       0939ارسیجانی و همکاران )ف .2

از آن  یحااک  جینتاا کارآفرینانه )مورد مطالعه: موسسه هدایت فرهیختگان جوان( انجاام داده اناد.   

 ناه یزم یبه منظاور بررسا   نانه،یرفتار کارآفر یو مؤلفه ها یکه ابعاد فرهنگ سازمان یاست هنگام

  نیاز با  ،شاوند ی گرفته م ه در نظرکشب کیدر سازمان، در قالب  نانهیبروز رفتار کارآفر یها یها

واهند خ نانهیدر بروز رفتار کارآفر یو اعتماد نقش مهم یاجتماع یوستگیپ  ،یابعاد فرهنگ سازمان

  .داشت

و  نانهیکارآفر یابیرابطۀ بازار یبررس( پژوهشی تحت عنوان: 0939صفری و قره باشلونی در سال ) .1

 ونیفعال در ساه صانعت اتوماسا    یها شرکت :یمطالعۀ مورد) ینوآور قیاز طر یابیعملکرد بازار

 ریایان پاژوهش تاأث   ( انجاام داده اناد.   تاال یجید زاتیا و تجه انهیمخابرات و ارتباطات، را صنعتی،

و  رییگرایش به یادگعامل ، با در نظر گرفتن اثر تعدیل گری دو بازاریابی کارآفرینانه را در نوآوری

نوآوری و عملکرد بازاریابی را در قالاب الگاوی ماورد     نیکند و رابطۀ بررسی می ساختار سازمانی 

نتایج حاصل از بررسی الگوی مورد نظر نشان داد بازاریابی کارآفرینانه در  نظر پژوهش می سنجد.

و  رییگرایش به یادگ، نیمنندارد و ه ریبر عملکرد بازاریابی هر سه صنعت تأث، و نوآوری نوآوری

 بازاریابی کارآفرینانه و نوآوری است. نیساختار سازمانی، دارای اثر تعدیلگری در رابطۀ ب

 با مانیزسا فرهنگ بین طتباار سیربر( پژوهشاای تحاات عنااوان:   0931حسااینی و باددساات )  .1

 ینا نتایجانااد.  ( انجااام دادهنگرگا  نگلستا نستاا ملت بانک ردیمو )مطالعه مانیزسا فرینیرآکا
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)توجه به تیم، توجه به اعضا، توجاه   مانیزسا فرهنگ دبعاا متما بین که ستاز آن ا حاکی هشوپژ

 فرینیرآکا بابه نتایج، توجه به جزئیات، توجه به رشد سازمان، جاه طلبی، نوآوری و خطرپاذیری(  

  .دارد دجوداری و معنیو  مثبت همبستگی مانیزسا

 سساا بر برند جتماعیا رتقد دبعاا تأثیر سیربر( پژوهشی با عناوان:  0913)حیدرزاده و همکاران  .3

، انجام داده اند. در این مطالعه با استناد به نوع خرید به تصمیم بر نمشتریا هنیذ گیدماآ حسطو

( از نفوذ اجتماعی، پنج پایگاه قدرا اجتماعی برند شناسایی شده اناد.  0353شناسی فرنج و ریون )

استفاده از تئوری رهبری وضعی هرسی و بلاننارد، سطوح آمادگی کارکنان )پیرو( باه   از طرفی با

سطوح آمادگی ذهنی مشتریان تعمیم داده شده تا شاخصی جدید برای بخاش بنادی باازار مهیاا     

شود. و متناسب با هریک از سطوح، در استراتزی موضع گیری در باازار، بار یکای از ابعااد قادرت      

ز شده است. نتایج تحقیق حاکی از آن است که تااثیر ابعااد قادرت اجتمااعی     اجتماعی برند تمرک

 برند در سطوح مختلف آمادگی ذهنی مشتریان بر تصمیم به خرید، متفاوت است. 

 مانیزسااختار ساا   زمان ازینی در ساری کارآفرپذیراث( تحقیقی با عنوان: 0913میرابی و کردلوی ) .01

مل ساختار سازمانی  شامل رسمیت، پینیدی و تمرکز در حیطه انجام داده اند. در این تحقیق، عوا

صف و ستاد از یک سو، و عوامل کارافرینی در حیطه صف و ستاد از سوی دیگر مورد بررسی قارار  

گرفته است. بنا به نتایج این تحقیق، بین اجزای ساختار سازمانی )تمرکز، رسامیت( و کاارآفرینی   

ری وجود دارد. اما بین پینیدگی و کارآفرینی رابطاه معنای   در حیطه صف و ستاد رابطه معنی دا

 داری مشاهده نشده است. 

 تحقیقات خارجی: 

( تحقیقی با عنوان: تاثیر بازاریابی کارآفریناناه بار ناوآوری و عملکارد     3102حملی و همکارانش ) .0

 ،یبار ناوآور   ینیکاارآفر  یابیا بازارتجاری انجام داده اند. نتایج حاصل از این تحقیق گویای تاثیر 

بر چشم گیری  ریتاث ینوآور بوده و همننین نشان می دهد که  یو عملکرد مال یابیعملکرد بازار
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 (.Hamali et al., 2016) دارد یو مال یابیعملکرد بازار

عملکرد هتال: آیاا    –( مطالعه ای با عنوان: در گرایش کارآفرینانه 3102وازکیوز و همکاران )-وگا .3

ای گفتن دارد؟، انجام داده اند. نتایج تحقیق نشان داد که توسعه گارایش باه   بازارگرایی چیزی بر

کارآفرینی برای ایجاد نتایج مثبت در هتل هاا، حاداقل در کوتااه مادت، کاافی نیسات. از اینارو        

 بکارگیری یک فرهنگ سازمانی بازارگرا، برای مثبت شدن تاثیر کاارآفرینی بار نتاایج الزامیسات    

Vega-Vázquez et al., 2016).) 

( تحقیقی با عنوان: اثر میاانجی گاری باازارگرایی در رابطاه باین گارایش       3102ابوبکر و بمبل ) .9

کارآفرینانه و عملکرد شرکتهای کوچک انجام داده اند. این تحقیق درصدد است ببیند که چگوناه  

ارناد.  گرایشات کارآفرینانه و بازارگرایی بر عملکرد شرکت های کوچک در نیجریاه تااثیر مای گذ   

نتایج حاصل از تحلیل نشان داد که کارآفرینی و بازارگرایی دو عنصار مهام تاثیرگاذار در بهباود     

  (.  Abubakar & Bambale, 2016)عملکرد سازمان هستند 

و  کسب دعملکر بر فرینانهرآکا یابیزاربا تأثیر ای بااا عنااوان: بررساایمطالعهدر ( 3105) هامالی .1

 فرینانهرآکا یابیزاربا بعد رچها که فتناااادیادر ینزوندا رکشو کپوشا صنعتدر  کوچک یهارکا

 برداری  معنااایو  مثبت تأثیر ییاگر یمشترارز  و  دیجاا ،منابع دنکر مهرا ،پیشگامی شامل

 (.(Hamali, 2015رد دا دعملکر

( در تحقیقی با عنوان تاثیر ساختار سازمانی بار عملکارد   3015مادونیی و همکارانش در سال ) .5

، نقش سازنده و مهم ساختار سازمانی در بهبود عملکرد سازمان را نشاان داده و تاکیاد   سازمانی

کردند که سازمان ها برای دستیابی به اهدافشان باید ساختاری مناساب بارای خاود برگزینناد     

Maduenyi et al., 2015) .) 

: ینیکاارآفر  کارد یبر رو یفرهنگ سازمان ریتأث( پژوهشی با عنوان: 3109اینگلین و همکارانش ) .2

انجام داده و نشان دادند کاه یاک فرهناگ ساازمانی منعطاف، باا        لندیآلمان و تا انیم سهیمقا

ویژگی های فردیت گرایی قوی، فاصله قدرت کم، بیشتر می تواند در جهت پیشرفت کارآفرینی 
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ی مثمرثمر باشد. این در حالیست که فرهنگ سازمانی سلسله مراتبی مانعی در جهت کاارآفرین 

  .(Engelen et al., 2013)است 

عااملی تعیاین کنناده در رفتاار      -فرهناگ   :( پژوهشی تحت عناوان 3100بوکورین و همکاران ) .1

کارآفرینانه انجام داده و به این نتیجه رسیده اند که یک فرهنگ قوی می تواند رشد ساازمانی را  

 ,.Bucurean et alتحت تاثیر قرار داده، و بر مخاطره پذیری، خلاقیت و نوآوری تاثیرگذار است )

2011.) 

ن: چگوناه فرهناگ ساازمانی رابطاه باین گرایشاات       ( تحقیقی با عنوا3110السویدی و محمود ) .1

کارآفرینانه و عملکرد سازمانی در بانک را شکل می دهد؟، انجام داده اند. نتایج این تحقیق نشان 

داد که سازمان ها به منظور بهبود گرایش کارآفرینانه در سازمان، باید فرهنگ کارآفریناناه را باه   

 (.(Al-Swidi, & Mahmood, 2011صورت جدی توسعه دهند 

( در تحقیقی با عنوان: تاثیر بازاریابی کارآفرینانه در عملکرد جهانی، به 3113) مبولایکوکاک و آب .3

این نتیجه رسیدند که ساختار سازمانی، بازاریاابی کارآفریناناه، گرایشاات بازاریاابی و یاادگیری،      

 ,Kocak & Abimbolaهمگی عناصر بسیار حیاتی در جهانی سازی یک شرکت و اقتصاد هستند 

2009) .) 
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 مقدمه 

شناسی درست دستیابی به اهداف علم یا شناخت علمی میسر نخواهد شد مگر زمانی که با رو 

ارز  یک کار تحقیقااتی  کننده اعتبار و هایی که تعیینصورت پذیرد. به عبارت دیگر یکی از مشخصه

باشد، رو  و ابزاری است که محقق در انجام پاژوهش خاود در پایش گرفتاه اسات. اتخااذ رو        می

دهد، روند اتکا یاری میتر و قابلای محکمتحقیق مناسب علاوه بر اینکه محقق را در رسیدن به نتیجه

را مای تاوان تلاشای مانظم و      (. پژوهش0915نماید )حافظ نیا، پیشرفت تحقیق را بسیار تسهیل می

سازمان یافته برای بررسی مساله خاص که به یک راه حل نیاز دارد، توصیف کرد و شامل مراحلی است 

که طراحی و پیگیری می شوند تا پاسخ هایی برای مساله مورد علاقه ی پژوهشگر در محیط مربوط به 

ت پس از آشنایی با ادبیات تحقیاق، وارد  (. لذا لازم اس33: 0932دست آید )اسماعیل پور و همکاران، 

هاا باه مادیران و کارشناساان بخاش      مباحث اجرایی طرح تحقیقی شد؛ یعنی پس از ارائه پرسشانامه 

هاای ماورد   آوری دادهبازاریابی شرکت های تولید و توزیع کننده لوازم ارایشی و بهداشتی جهت جماع 

نظر دست یافت. در این فصل باه ماهیات رو  انجاام    ها پرداخته و به نتایج مورد نیاز، به تحلیل داده

ها، روایی و پایاایی  آوری دادهگیری و تعیین حجم نمونه، ماهیت ابزار و رو  جمعتحقیق، شیوه نمونه

 شود.ابزارهای پژوهش و نحوه پرداز  اطلاعات پرداخته می

 

 روش تحقیق 

شاود کاه   ها تعیین مای آن رو  اجرای تحقیق در واقع مجموعه فرایندهایی است که به کمک

هاای تحقیاق در   اطلاعات مورد نظر از کجا، چگونه و با چه ابزاری جمع آوری شود. به طور کلی رو 

ها تقسایم  ی گردآوری دادهتوان با توجه به دو ملاک: الف( هدف تحقیق، ب( نحوهعلوم رفتاری را می

 شود.بر اساس این دو شرح داده می (؛ که در ادامه نوع تحقیق حاضر0915کرد )سرمد و بازرگان، 

در تقسیم بندی بر اساس هدف، تحقیقات علمی به ساه گاروه بنیاادی، کااربردی و تحقیاق و      
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 ناناه یکارآفر یابیرابطه بازار یبررسگردد. با توجه به اینکه هدف از انجام این تحقیق، توسعه تقسیم می

توان بیان کرد کاه ایان تحقیاق از نظار     شد، میبامی برند یقدرت اجتماع قیاز طر یابیعملکرد بازار و

خاص بوده  ی دانش کاربردی در یک زمینهسعههدف، کاربردی است؛ زیرا، هدف تحقیقات کاربردی تو

 شود.گونه تحقیقات به سمت کاربرد عملی دانش هدایت میو به عبارتی این

یقات علمی را بار اسااس   ها )طرح تحقیق(، تحقی گردآوری دادهبندی بر اساس نحوهدر تقسیم

ی تحقیق توصایفی )غیار آزمایشای( و    توان به دو دستههای مورد نیاز میچگونگی بدست آوردن داده

هاا از ناوع توصایفی )غیار     ی گردآوری دادهتحقیق آزمایشی تقسیم کرد. تحقیق حاضر بر حسب نحوه

هاا  هایی است که هدف آنباشد؛ زیرا طبق تعریف، تحقیق توصیفی شامل مجموعه رو آزمایشی( می

تواناد صارفاً بارای    های مورد بررسی است. اجرای تحقیق توصایفی مای  توصیف کردن شرایط و پدیده

شناخت بیشتر شرایط موجود یا یاری دادن به فرایند تصمیم گیری باشاد. البتاه لازم باه ذکار اسات      

( 1( اقادام پژوهای،   9، ( تحقیق همبستگی3( تحقیق پیمایشی، 0تحقیق توصیفی خود به پنج دسته: 

شود. که بایستی گفت تحقیاق  ای تقسیم می( تحقیق پس رویدادی یا علّی مقایسه5بررسی موردی و 

پاردازد و جهات گاردآوری    ی آماری مای های یک جامعهحاضر به دلیل اینکه به بررسی توزیع ویژگی

طرفی چاون باه دنباال بررسای      ی تحقیقات پیمایشی؛ و ازها از پرسشنامه استفاده کرده از دستهداده

سازی از رو  تاثیر میان متغیرها بر اساس هدف تحقیق، جهت سنجش تاثیر و بررسی فرضیات و مدل

 مدلسازی معادلات ساختاری استفاده شده است.

 جامعه و نمونه آماری تحقیق 

 جامعه آماری تحقیق 

جامعه پژوهش به گروهی از افراد و اشیاء که حداقل در یک خصوصیت یاا ویژگای هاای ماورد     

پژوهش مشترک باشند و با هدف و موضوع پژوهش ارتباط داشته باشند، اطلاق می گاردد. در فرایناد   

پژوهش برای جمع آوری اطلاعات مورد نیاز معمولاً به جامعه پژوهش مراجعه مای شاود. گااهی ایان     
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جود دارد که همه اعضای جامعه را به صورت یک به یاک ماورد ازماون قارار داد )کاه باه آن       امکان و

سرشماری می گویند( و نتایج به دست آمده را تحلیل کرد؛ اما در قالب پاژوهش هاای علاوم انساانی     

امکان بررسی همه ی اعضای جامعه ی آماری به دلیل ماهیت آزمودنی ها، هزینه، زمان، منابع انسانی 

... وجود ندارد؛ بنابراین پژوهشگر به نمونه هایی از جامعه آمااری اکتفاا مای کناد )اساماعیل پاور و       و 

ی مورد بررسی در این پژوهش، شرکت هاای تولیاد و   (. طبق مطالب فوق جامعه35: 0932همکاران، 

 باشد. شرکت می 051توزیع کننده لوازم ارایشی و بهداشتی به تعداد 

 نمونه آماری تحقیق 

مونه عبارت است از قسمت یا تکه و یا اشخاصی که به عنوان نماینده ی تمام یاک جانس یاا    ن

نموناه عباارت   "گروه عرضه می شود و نمایش موردی کوچک تر از یک جمع بزرگتر. به عبارت دیگار  

است از تعدادی از افراد جامعه که صفات آنها با صفات جامعه مشابهت داشاته باشاد و معارف جامعاه     

. نموناه گیاری عباارت اسات از مجموعاه      "از تجانس و همگنی با افراد جامعه برخاوردار باشاند  بوده، 

اقداماتی که برای انتخاب تعدادی از افراد جامعه باه نحاوی کاه معارف آن باشاد، انجاام مای پاذیرد         

 در این مطالعه برای انتخاب نمونه های آماری از رو  نموناه (. 012: 0932)اسماعیل پور و همکاران، 

گیری غیراحتمالی در دسترس استفاده شده است یعنی هینگونه گزینش ذهنی از قبل وجود ندارد و 

با توجه به محدود بودن تعداد اعضای جامعه از فرمول کوکران بهره برده ایم که بر طباق ایان جادول    

از  نفار  1در هر شرکت پرسشنامه هاا بطاور میاانگین باین      شرکت می باشد. 011نمونه آماری تعداد 

پرسشنامه جمع  193مدیران و کارشناسان بخش بازاریابی شرکت ها توزیع شده که در مجموع حدود 

 آوری و آماده تحلیل گردیده است. 

 ها و اطلاعاتهای گردآوری دادهروش 

هاایی  ها و اطلاعات مورد نیاز ناگزیر به استفاده از رو همواره محققین، جهت جمع آوری داده

د از آن در تحقیق علمی خود استفاده کنند. تحقیق حاضر نیز از این موضوع مستثنی هستند که بتوانن
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ها و همننین اطلاعات مربوط به دانش نظری و مبانی اصول تحقیق نبوده و به منظور دستیابی به داده

 شود.ها اشاره میهای مختلفی استفاده کرده که در ادامه به آناز رو 

تحقیق نیز همانند اغلب تحقیقات علمی به منظور شناخت ادبیات و در این ای: روش کتابخانه

ی موضوع و بررسی روند تکاملی تحقیقات پیرامون موضوع ماورد نظار در طای زماان از رو      پیشینه

ای از کتاب نظاری و آمااری، و   ای استفاده شده است. در این تحقیق بر اساس رو  کتابخانهکتابخانه

 ستفاده شده است.  مقالات داخلی و خارجی، ا

شود که محقق برای گردآوری اطلاعات ناگزیر است باه  هایی اطلاق میبه رو  روش میدانی:

محیط بیرون برود و با مراجعه به افراد یا محیط اطلاعات مورد نیااز خاود را گاردآوری کناد. یکای از      

وصایفی، رو   های بسیار متداول در گاردآوری اطلاعاات میادانی، باه خصاوص در تحقیقاات ت      رو 

سازد. در تحقیق حاضر ای است که امر گردآوری اطلاعات را در سطح وسیع، امکان پذیر میپرسشنامه

سعی شده است تا از طریق طراحی پرسشنامه و طرح سؤالاتی پیرامون نقاط مجهاول مساأله طراحای    

داشتی بخواهیم کاه  شده، از مدیران و کارشناسان شرکت های تولید و توزیع کننده لوازم آرایشی و به

ها، اطلاعات لازم را در اختیار ما قرار دهند. زیارا اطلاعاات پرسشانامه بارای تحلیال      با تکمیل پرسش

 ها بسیار لازم و ضروری است.داده

 ها ابزار گردآوری داده 

 تحقیق پرسشنامه 

 یپرسشنامه به عنوان ابزاری متاداول در تحقیقاات پیمایشای، حااوی تعادادی ساؤال دربااره       

هاای  ی مورد مطالعه است. این سؤالات بایستی با استفاده از تکنیکمتغیرهای مورد سنجش از جامعه

ای طراحی شود که محقق بتواند توسط آن اطلاعات ماورد نظار خاود را    ها به گونهخاص و نیز مقیاس

ساتفاده در  ی ماورد ا دهندگان پی ببرد. پرسشانامه گردآوری کند و یا از این طریق آن به نگر  پاسخ

بخش مشخصات شرکت و سوالات اصلی است. سوالات مشخصات شرکت شاامل   3این تحقیق، شامل 
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 باشد.سوال می 21تعداد کارکنان، و سال تاسیس شرکت بوده و سوالات تخصصی 

 خلاصه وضعیت پرسشنامه ها: 0 -9جدول 

 تعداد سوالات منبع متغیر

 03 (0931و همکاران ) یصفر بازاریابیعملکرد 

 05 (0913و همکاران ) درزادهیح قدرت اجتماعی برند

 05 (3109و همکاران ) یوریف بازاریابی کارآفرینانه

 03 (0311) نزیراب ساختار سازمانی

 01 (0911) یو اورمزد طبرسا فرهنگ سازمانی

   گیریاندازه یاسمق 

را در چهاارچوب   اییاژه و یهساتند کاه ابزارهاا    یفای هاا از اماور ک  و نگر  هایدگاهد سنجش

و  یاجتماع ی،. محققان علوم رفتارکنندیطلب م یرهامتغ یریاندازه گ یبرا یعدد -یاسم هاییاسمق

و اباداع   یو آرزوها اقادام باه طراحا    هایشگرا یلات،ها، تماسنجش نگر  یاند برانموده یسع یانسان

کاه تااکنون    هاایی یاف ط یاان حاضر از م یقشهرت دارند. در تحق یفکه به عنوان ط یندابنم ییابزارها

است و  یمساو یهافاصله یدارا یریکه از لحاظ ارز  اندازه گ یکرتل ایینهگز 5 یفشده، ط یطراح

 محقاق  یکارت ل یاف باه کماک ط   یارا استفاده شده است. ز باشد،یم یادز یار= بس5کم تا  یار= بس0از 

و نگر  خود را  یدگاهتا د دهدیپاسخ دهنده قرار م یاردر اخت یهگو یتعداد یقمتناسب با موضوع تحق

ببارد   پای  دهناده ¬محقق قادر خواهد بود به نگار  پاساخ   یبترت ینآن مشخ  کند و به ا یدرباره

 (.0915 یا،)حافظ ن

 پرسشنامه هایینهگز یعدد هایو ارز  یفیصفات ک :3 -9جدول 

 سؤالات
 بسيار زیاد زیاد  توسط کم بسيار کم

0 3 9 1 5 

 یقاطلاعات تحق یابزار سنجش و گردآور یاییو پا ییروا یبررس 

باودن،   یساهولت اجارا، عملا    ینیات، مطلاوب مانناد ع   یژگیو یاز تعداد یدآزمون خوب با یک
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اسات   یاایی و پا یای روا هاا، یژگیو ینا ینتربرخوردار باشد. مهم یاییو پا ییروا یر،و تفس یرسهولت تعب

 ینا ی. اگر پرسشنامه داراشودیدو مورد پرداخته م ینا یقسمت به بررس ین(. که در ا0912 ی،)مؤمن

هاا و عوامال   مالاک  یریدرصد اشتباه محقق در اندازه گ یا یزانبدان معناست که م ینباشد ا یاردو مع

اشتباه محقق در  یزانهر چه م یگر،د یبه عبارت یا رسد؛یمورد نظر، اگر صفر نشود به حداقل ممکن م

 یشاتر ب یاری گ انادازه اعتمااد آن در   یات کمتر باشاد اعتباار و قابل   یریها و عوامل اندازه گمورد ملاک

 ینهساتند. همننا   هایریدر اندازه گ مقابل اشتباه ینقطه یاییو پا ییگفت روا توانی. پس مباشدیم

را  یقمتناسب با تحق یهابرخوردار باشد، محقق خواهد توانست داده یژگیدو و ینابزار سنجش اگر از ا

و باه   یازمایاد خاود را ب  یقتحق یاتفرض ها،آن یلو تحل یهها و تجزداده ینا یقو از طر یدنما یگردآور

 خود پاسخ دهد.  یقسؤالات تحق

 نامهپرسش ییروا 3-1-3-1

و  یرهاا متغ یقاًسؤالات مندرج در ابزار، دق یاابزار  یو محتوا یاسآن است که مق ییاز روا منظور

 یااز ابازار، ماازاد بار ن    یقشده از طر یگردآور یهاهم داده ینکها یعنیموضوع مورد مطالعه را بسنجد؛ 

ابازار   یمحتاوا  در یرهادر رابطه با سنجش متغ یازمورد ن یهااز داده یبخش ینکهنباشد و هم ا یقتحق

 (.0915 یا،نشان دهد )حافظ ن یرا به خوب یتواقع ینع یگر،به عبارت د یاحذف نشده باشد 

هاا  آن ینتار وجاود دارد کاه مهام    ییهاا رو  گیاری ¬ابزار انادازه  ییسنجش اعتبار و روا برای

 عبارتست از: 

 یاک  یدهناده  یلتشاک  یزااعتبار اج یزانسنجش م یبرا ی( اعتبار محتوا: اعتبار محتوا، روش0

. از گیارد یکه معمولاً توسط افراد متخص  در موضوع مورد مطالعه انجام ما  باشدیم یریگابزار اندازه

 دارد. یرو، اعتبار محتوا به قضاوت داوران بستگ ینا

 یاا ساازه   یکتا چه حد  گیریکه ابزار اندازه دهدینشان م یزن یا: اعتبار سازهیا( اعتبار سازه3
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 یهاا از معارف  یاک وابسته باا هر  یرمتغ یرابطه ینجادر ا سنجد،یدارد م ینظر یرا که مبنا یصهخص

 .شودیم یبررس یمورد نظر در مفهوم کل

انجاام   یعاامل  یال تحل یقاست که از طر یااعتبار سازه ینوع یزن ی: اعتبار عاملی( اعتبار عامل9

 (.0913 ی،)کلانتر گیردیم

 یال و تحل ییو محتاوا  یصاور  یای پرسشانامه، از رو  روا  ییجهت سنجش روا یقتحق ینا در

 .یداستفاده گرد یعامل

 پرسشنامه یاییپا 3-1-3-2

 یرو  بارا  یان کرونبااخ اسات. ا   یرو  آلفاا  یایی،محاسبه پا یرو  برا ینامروزه متداول تر

 یهاا  یصاه کاه خص  ییآزماون هاا   یاا از جمله پرسشانامه   یریابزار اندازه گ یدرون یمحاسبه هماهنگ

 یانسوار یدکرونباخ، ابتدا با یآلفا یبمحاسبه ضر یرود. برا یکنند، بکار م یم یریمختلف را اندازه گ

کل را محاسبه کرد، ساوس باا    یانس( و واریرآزمونپرسشنامه )ز یهاپرسش یرمجموعههر ز یهانمره

 (:095: 0932پور و همکاران،  یلالفا را محاسبه نمود )اسماع یبمقدار ضر یراستفاده از فرمول ز
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  Jهای پرسشنامه یا آزمون = های سئوالتعداد زیر مجموعه

  2Sj =امJواریانس زیر آزمون 

  2S=  واریانس کل پرسشنامه یا آزمون

پرسشنامه پیش آزمون گردیاد و ساوس باا اساتفاده از      91بدین منظور یک نمونه اولیه شامل 

میزان ضاریب اعتمااد باا      Spssها و به کمک نرمافزار آماری به دست آمده از این پرسشنامههای داده
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  رو  آلفای کرونباخ محاسبه شد.

 یقتحق یرهایمتغ یآلفا: 9 -9جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ )درصد( متغیر

 13 عملکرد بازاریابی

 3/13 بازاریابی کارآفرینانه

 3/11 اجتماعی برند قدرت

 9/11 فرهنگ سازمانی

 1/13 ساختار سازمانی

باالاتر از   یاق، تحق یرهاای ( متغαآلفا کرونباخ ) یبضرا یرمقاد شود،یهمانطور که در جدول مشاهده م

درصد باشد تا بتاوان   11 یستیآلفا با یزانحداقل م یبر حسب قاعده تجرب باشند؛یدرصد م 11مقدار 

باه هار    طکرونبااخ مرباو   یصحه گذاشت؛ لذا همان طور که ملاحظه شد مقدار آلفاا  یاسمق یاییبر پا

مناسب برخوردار بوده و  یاییاز پا یقتحق یرهایمتغ یتمام ینبنابرا باشد،یم یشتردرصد ب 11از  یرمتغ

 و قابل قبول است. یاپا یپرسشنامه از لحاظ علم

 یقتحق یرهایمتغ 

 مورد بررسی عبارتند از: یدر این تحقیق متغیرها

 1متغیرهای پنهان 

 کاه  هساتند  مناابعی  هماان  و شونداین متغیرها به عنوان نهاده در مدل ریاضی بکار گرفته می

و  یساتند قابل مشاهده ن مستقیم صورت به که گیرند،مطلوب مورد استفاده می نتیجۀ به رسیدن برای

خاود   یزمکنون ن متغیرهای شود،یمختلف استفاده م هایپرسشنامه و هاآن از آزمون یریگاندازه یبرا

 :شوندیم یمبه دو گروه مستقل و وابسته تقس

                                                 
0 Latent Variable 
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 متغیرهای پنهان مستقل 3-6-1-1

طرفه از آن  یک هاییکانو پ گیردیقرار نم یکانکه هرگز هدف نوک پ شودیگفته م یریبه متغ

مستقل مدل  یرمتغ ینانه،کارآفر یابیبازار یرمتغ یق،خارج شده است، که با توجه به مفهوم و مدل تحق

 .شودیمحسوب م

 متغیرهای پنهان وابسته 3-6-1-2

 یرهایمتغ باشند،یمعادلات نقش علت را دارا م یمکنون مستقل که در تمام یرهایبرخلاف متغ

 یار متغ یگار . به عبارت دباشدیمکنون مستقل م یرهایاز معادلات معلول متغ یمکنون وابسته در برخ

 هکا  یرد،طرفه قرار گ یک یکانپ یککه هدف حداقل  شودیاطلاق م یمکنون یرمکنون وابسته، به متغ

 .شودیمتغیر مکنون وابسته مدل محسوب م یابی،عملکرد بازار یرمتغ یق،با توجه به مفهوم و مدل تحق

 یانجیمتغیرهای پنهان م 3-6-1-3

نسابت باه    یعنیول هستند، دو نقش علت و معل یدارا یهستند که در مدل مفهوم یرهاییمتغ

 یار پاژوهش متغ  یان نقش معلول را دارند، که در ا یگرد ینقش علت و نسبت به بعض یرهااز متغ یبعض

 در نظر گرفته شده است. یانجیم یربرند، به عنوان متغ یقدرت اجتماع

 گریلمتغیرهای پنهان تعد 3-6-1-1

علات   یردو متغ ینارتباط ب یکنندگ یلنقش تعد یدارا یهستند که در مدل مفهوم یرهاییمتغ

 یار باه عناوان متغ   ی،و ساختار سازمان یفرهنگ سازمان یرهایپژوهش متغ ینو معلول هستند، که در ا

 گر در نظر گرفته شده اند. یلتعد

 1قابل مشاهده یرهایمتغ 3-6-1-1

 یگار باه عباارت د   گیرناد، یقرار ما  گیریمورد مشاهده و اندازه یماًهستند که مستق یرهاییمتغ

                                                 
0 Observable Variables 
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 .باشندیقابل مشاهده م یرهایرسشنامه همان متغسؤالات پ

 هاداده یلو تحل یهتجز یآمار یهاروش 

. افزارهاای پرسشانامه از نارم   یقشده از طر یجمع آور یهاداده یلحاضر جهت تحل یقدر تحق

 ینو هدف محقق متفاوت است. با ا یقبا توجه به نوع و رو  تحق یآمار یهااستفاده شده است. رو 

. گیارد یانجام ما  یو استنباط یفیبه دو شکل توص یعلم یقدر تحق یآمار یهاوجود، استفاده از رو 

 یاا مسأله  یا یدهپد یتوضع یینتب یاطلاعات بدست آمده پرداخته و از آن برا یفبه توص یفیآمار توص

 یاند رابطه معدم وجو یاوجود  یینجهت تع یو از آمار استنباط شودیموضوع مورد مطالعه استفاده م

 یباه بررسا   یاق، تحق یفیبخش آمار توصا  در(. 0915 نیا،مذکور استفاده شده است )حافظ یرهایمتغ

( یسقلمرو مورد مطالعه )تعداد کارکنان و ساال تاسا   یشناخت یتجمع هاییژگیاطلاعات مربوط به و

 یتجمعا  ید فراوانا و درص ینسب یفراوان ی،فراوان یهاشاخ  یلاز قب یآمار یلو تحل شودیپرداخته م

بدسات آماده، عالاوه بار جاداول از       هاای بخش جهات روشان نماودن آمار    ین. در اگرددیمحاسبه م

 یاق، تحق یاست. در بخش آمار اساتنباط  یدهاستفاده گرد یجنشان دادن نتا یبرا یزمتنوع ن ینمودارها

 یعاامل  یال پژوهش )تحل یو مدل مفهوم گیریاندازه هایبراز  مدل PLS افزارابتدا با استفاده از نرم

براساس هدف مقاله که  یقتحق یاتفرض یبررس یبرا وم( مورد آزمون قرار گرفته و در مرحله دییدیتأ

بود با اساتفاده  « برند  یقدرت اجتماع یقاز طر یابیو عملکرد بازار ینانهکارآفر یابیرابطه بازار یبررس»

 وهش مشخ  شد.پژ یجمحاسبه و براساس آن نتا یاز رو  معادلات ساختار



32 

 

 

 

  



31 

 

 

 

 

 

 

 فصن چهارم 4

 قجزیه و قحلین داده ها
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 مقدمه 

 خاصی اهمیت از تحقیق نوع هر برای فرضیه سقم و صحت بررسی برای هاتجزیه و تحلیل داده

 ماورد  موضاوع  از شاده  آوریمروزه در بیشتر تحقیقاتی که متکی بار اطلاعاات جماع   ا. است برخوردار

 محساوب  تحقیاق  هاای بخاش  تارین مهام  و تارین اصالی  از اطلاعات تحلیل و تجزیه باشد،می تحقیق

 از پاس  و گیرناد مای  قارار  تحلیال  و تجزیاه  مورد آماری افزار نرم از استفاده با خام هایداده. شودمی

 یعاامل  یلفصل، ابتدا تحل این در. گیرندمی قرار کنندگاناطلاعات در اختیار استفاده شکل به پرداز 

آزماون   یاق تحق یاتفرضا  یات . در نهاشاود یما  یپاژوهش بررسا   یانجام شده و بعد مدل اصل یقتحق

 Plsبا استفاده از نرم افزار  یاز رو  معادلات ساختار یقتحق یاتفرض یل. برای بررسی و تحلشوندیم

را مورد آزمون  یقتحق هاییهرضتا صحت ف کندیرو  این امکان را فراهم م ینبهره برده شده است. ا

 بدست آمده را نشان داد. یبقرار داده و معنادار بودن ضرا

 یقتحق شناختییتجمع یرهایمتغ یفیآمار توص 

 و تجزیاه  از قبل است، گرفته قرار مطالعه مورد پژوهش در که ایبه منظور شناخت بهتر جامعه

 در گامی ها،داده آماری توصیف همننین. شوند توصیف ها¬داده این است لازم آماری هایداده تحلیل

 .روندمی بکار پژوهش در که است متغیرهایی روابط تبیین برای ایپایه و آنان بر حاکم الگوی تشخی  جهت

 تعداد کارکنان 

 تعداد کارکنان هایفراوانی گروه: 0 -1جدول 

 درصد فراوانی تجمعی درصد فراوانی فراوانی تعداد کارکنان

 %60 %60 65 نفر 05زیر 

 %30 %90 99 نفر 055تا  05

 %700 %70 77 نفر 055بالاي 

   702 جمع کل
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 91نفار،   51 یار درصاد ز  21 ای،حرفه سابقه لحاظ از پرسشنامه به دهندگاناز میان پاسخ

 .اندنفر بوده 011 یدرصد بالا 01نفر،  011تا  51 یندرصد ب

 

 تعداد کارکنان یفراوان: 0 -1شکل 

 شرکت یستأس 

 شرکت یستأس هایفراوانی گروه: 3 -1جدول 

 درصد فراوانی تجمعی درصد فراوانی فراوانی تأسيس شرکت

 %50 %50 54 سال 05کمتر از 

 %35 %45 43 سال 05تا  05

 %700 %5 5 سال 05بالاي 

   702 کل جمع

ساال،   01درصد کمتر از  51شرکت،  تأسیس لحاظ از پرسشنامه به دهندگاناز میان پاسخ

 .اندسال بوده 31 یدرصد بالا 5سال،  31تا  01 یندرصد ب 15

۰

۱۰

۲۰

۳۰

۴۰

۵۰

۶۰

۷۰

نفر05زیر  نفر055تا  05 نفر055بالاي 

۶0

۳0

00



011 

 

 

 شرکت یستأس هایگروه یفراوان: 3 -1شکل 

 یقتحق یمدل نظر یبررس 

معاادلات   یاابی از رو  مادل  یرتاأث  یبو محاسابه ضارا   یقتحق یآزمون صحت مدل نظر یبرا

 یال تحل یاک تکن یک یمعادلات ساختار یابیاستفاده شده است. مدل PLSنرم افزار  یلهبوس یساختار

مادل  "بساط   تریقدق یانو به ب یریچند متغ یوناز خانواده رگرس یرومندو ن یکل یاربس یریچند متغ

را بگوناه همزماان    یوناز معادلات رگرس ایمجموعه دهدیکان ماست که به پژوهشگر ام "0یکل یخط

دربااره   هاایی یهآزمون فرضا  یجامع برا یکردرو یک یمعادله ساختار یابیمورد آزمون قرار دهد. مدل

تنهاا رو    یاره چناد متغ  یال تحل یوزشا  یتمام یانمشاهده شده و پنهان است. در م یرهایروابط متغ

اساتفاده   یعاامل  یلچندگانه و هم از تحل یونرگرس یلاست که همزمان هم از تحل یساختار لاتمعاد

 . کندیم

محققاان   یاان قدرتمند و مورد استفاده در م یروش یرو  معادلات ساختار شودیباعث م آننه

 تواناد یرو  ما  یان ا کناد، یرا آساان ما   یرآن که تفسا  یکیگراف یاست که علاوه بر ظاهر ینباشد، ا

معتقاد اسات    3یار را بصورت همزمان محاسبه کند. همانطور کاه ه  یرهامتغ یانز روابط ما ایمجموعه

                                                 
0 General Linear Model  
3 Hair 

5

05

05

۳5

۴5

05

۶5

سال05کمتر از  سال05تا 05 سال05بالاي 

0۴
۴۹

0



010 

کنند و هم روابط  یرا بررس گیریتوانستند همزمان هم مدل اندازهینم یشینپ هایدام از رو ینکه"

 یهاز معادلات شب ایمجموعه یقاز طر یرو  معادلات ساختار ی. بطور کل"مدل را محاسبه کنند یعل

 یاصال  شپاسخ به پرسا  ی. لذا براکندیرا آشکار م یرهامتغ یچندگانه ساختار روابط درون یونبه رگرس

 استفاده شده است. PLSبا استفاده از نرم افزار  یاز رو  معادلات ساختار یق،تحق ینا

 ییدیتأ یعامل یلتحل 

 هاای داده تاوان یما  یاحاصل شود که آ ینانمسأله اطم یناز ا یدابتدا با ی،عامل یلدر انجام تحل

 هاا ¬مناسب باودن داده  یدر ابتدا به بررس یننه؟ بنابرا یامورد استفاده قرار داد  یلتحل یموجود را برا

به  توانیآنها م ملهکار وجود دارد که از ج ینا یبرا یمختلف های. رو یمپردازیم یعامل یلتحل برای

که مقدار  یدر نوسان است. در صورت 0تا  1 ینباشاره کرد که مقدار آن همواره   KMOمحاسبه مقدار 

KMO  تا  51/1 ینمناسب نخواهد بود و اگر مقدار آن ب یعامل یلتحل برای هاباشد، داده 51/1کمتر از

که مقدار آن بزرگتر از  یدر صورت یول خت،پردا یعامل یلبه تحل یشترب یاطبا احت توانیباشد، م 23/1

 مناسب خواهد بود. یعامل یلتحل برای هاداده ینموجود در ب هاییباشد، همبستگ 1/1

کاه   هایییهمبستگ یسماتر ینکهبر ا مبنی هااز مناسب بودن داده یناناطم یبرا یگرد یاز سو

از آزمون بارتلت استفاده شده است. به عبارت  یست،در جامعه برابر با صفر ن گیرد،یقرار م یلتحل یهپا

حاصال کاه    یجحاصل کرد. نتا یناناطم گیرینمونه یتاز کفا توانیبا استفاده از آزمون بارتلت م یگرد

 هاا داده ینموجود با  هایینشان داده شده است، نشانگر مناسب بودن همبستگ 9-1در جدول شماره 

 د.اقدام کر ی،عامل یلبه تحل توانیرو م یناست، از ا یریگنمونه یتو کفا یعامل یلتحل برای

 و بارتلت  KMOآزمون: 9 -1جدول 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .710 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 41831.834 

df 2016 

Sig. .000  
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گفات کاه    توانی( مsig>15/1آزمون بارتلت) ی( و عدد معنادار1/1)بزرگتر از  KMOبا توجه به عدد 

 برخوردار است. یازمورد ن یطمناسب است و از شرا یعامل یلتحل یاجرا برای هاداده

 یاک اشاتراک   دهنادز کاه نشاان   باشاد یما  Extractionو  Initialدو ساتون   یجدول دارا ینا

 اولیاه،  اشاتراکات  اول ساتون . اسات  هاا ( با عامال R^2چندگانه ) ی( برابر با مربع همبستگیه)گویرمتغ

 اسات  یکبرابر  یهاول هایاشتراک یو تمام کندیم بیان( هاعامل یا)عامل استخراج از قبل را هااشتراک

ماوردنظر را بهتار    هاای ( عامال 5/1بزرگتار از   یعنیبزرگتر باشد) یاشتراک استخراج یرو هر چه مقاد

 یناد ساؤالات در فرآ  یمناسب باودن تماام   دهندزجدول بالا نشان ین. بنابرادهندی( میش)نما یفتوص

 است. یشترب 5/1عدد اشتراکات سؤالات از  ینکهبه علت ا باشدیم یعامل یلتحل

و  دهناد یما  یلعامل را تشک 01که این سؤالات  دهدیشده نشان م یینتب یانسجدول کل وار

 دهنادز کاه در واقاع نشاان    نمایدمی پوشش و تبیین را واریانس درصد 135/11 حدود در هاعامل ینا

 یسمااتر  یان . اشاود یآورده ما  یعامل یافتۀچرخش  ماتریس ادامه در. باشدمی سؤالات مناسب روایی

 یان ا یهمبساتگ  یازان که براسااس م  کندی( و عامل را مشخ  میرهامتغ یا)سؤالات  یهگو تگیهمبس

بزرگتار از   یرهاا از متغ یاک  ( هری)نمرات عاملیعامل یبارها یسماتر ینارتباط روشن خواهد شد. در ا

باشد عامل  یشترب یبضر ینکه هر چقدر مقدار ا گیرندیچتر عامل موردنظر قرار م یرو ز باشندیم 5/1

کاه   دهاد ینشان م 2-1جدول  موردنظر دارد. یر( متغیانس)وار ییراتدر کل تغ یشتریمربوطه نقش ب

 هستند.تبط مر هاعامل ینبه ا یعامل یو با چه بارها یچه سؤالات
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 یهاشترکات اول: 1 -1جدول 

 

 Initial 
Extractio

n 

OP1 1.000 .961 
OP2 1.000 .941 
OP3 1.000 .922 
OP4 1.000 .751 
OP5 1.000 .680 
TIN1 1.000 .887 
TIN2 1.000 .917 
TIN3 1.000 .924 
TIN4 1.000 .913 
CV1 1.000 .976 
CV2 1.000 .975 
CV3 1.000 .928 
RT1 1.000 .773 
RT2 1.000 .758 
RT3 1.000 .766 
BB1 1.000 .901 
BB2 1.000 .924 
BB3 1.000 .894 

BCH1 1.000 .733 
BCH2 1.000 .655 
BCH3 1.000 .932 
BCH4 1.000 .936 

BI1 1.000 .907 
BI2 1.000 .788 
BI3 1.000 .807 
BI4 1.000 .701 
BP1 1.000 .858 
BP2 1.000 .873 
BP3 1.000 .885 
BP4 1.000 .908 
FM1 1.000 .934 
FM2 1.000 .920 
FM3 1.000 .931 
CU1 1.000 .823 
CU2 1.000 .815 
CU3 1.000 .841 

MIN1 1.000 .736 
MIN2 1.000 .935 
MIN3 1.000 .936 
AS1 1.000 .860 
AS2 1.000 .838 
AS3 1.000 .833 

SOA1 1.000 .924 
SOA2 1.000 .900 
SOA3 1.000 .853 
MS1 1.000 .842 
MS2 1.000 .870 
MS3 1.000 .853 
PD1 1.000 .877 
PD2 1.000 .882 
PD3 1.000 .909 
PD4 1.000 .897 
FO1 1.000 .886 
FO2 1.000 .812 
FO3 1.000 .859 
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 4-4ادامه جدو  
CO1 1.000 .922 
CO2 1.000 .933 
CO3 1.000 .794 
CO4 1.000 .950 
F1 1.000 .926 
F2 1.000 .976 
F3 1.000 .777 
F4 1.000 .965 
F5 1.000 .960 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  
 

 

 شده یینتب یانسوار: 5 -1جدول 

 هاعا ل

  جموع  جذور بارهاي عا لی)بعد از چرخش( بارهاي عا لی)قبل از چرخش( جموع  جذور   قدار ویژه

 جمع
 نسبت از واریانس

 )به درصد(
 جمع درصد تجمعی

 نسبت از واریانس

 )به درصد(
 جمع درصد تجمعی

 نسبت از واریانس

 )به درصد(
 درصد تجمعی

1 12.871 20.111 20.111 12.871 20.111 20.111 4.645 7.258 7.258 

2 4.691 7.329 27.440 4.691 7.329 27.440 4.345 6.789 14.047 

3 4.267 6.667 34.107 4.267 6.667 34.107 3.791 5.924 19.971 

4 3.948 6.168 40.275 3.948 6.168 40.275 3.668 5.731 25.702 

5 3.731 5.830 46.105 3.731 5.830 46.105 3.620 5.657 31.359 

6 3.458 5.402 51.508 3.458 5.402 51.508 3.581 5.595 36.954 

7 3.200 5.000 56.507 3.200 5.000 56.507 3.142 4.909 41.864 

8 2.948 4.607 61.114 2.948 4.607 61.114 3.010 4.703 46.567 

9 2.418 3.779 64.893 2.418 3.779 64.893 2.837 4.433 51.000 

10 2.131 3.330 68.223 2.131 3.330 68.223 2.761 4.314 55.313 

11 1.987 3.105 71.329 1.987 3.105 71.329 2.714 4.241 59.554 

12 1.903 2.973 74.302 1.903 2.973 74.302 2.700 4.218 63.772 

13 1.687 2.635 76.937 1.687 2.635 76.937 2.654 4.147 67.919 

14 1.515 2.367 79.304 1.515 2.367 79.304 2.576 4.025 71.944 

15 1.372 2.143 81.447 1.372 2.143 81.447 2.536 3.962 75.906 

16 1.300 2.031 83.478 1.300 2.031 83.478 2.530 3.953 79.859 

17 1.222 1.909 85.387 1.222 1.909 85.387 2.452 3.832 83.690 

18 1.093 1.708 87.095 1.093 1.708 87.095 2.179 3.405 87.095 

19 .949 1.482 88.577       

20 .689 1.076 89.653       

21 .535 .836 90.490       

22 .497 .777 91.267       

23 .434 .678 91.945       

24 .406 .634 92.579       

25 .373 .583 93.162       

26 .352 .550 93.712       

27 .325 .508 94.220       

28 .311 .485 94.705       

29 .289 .452 95.157       

30 .279 .436 95.593       

31 .263 .411 96.005       

32 .231 .360 96.365       

33 .215 .336 96.701       

34 .205 .320 97.022       

35 .200 .313 97.334       

36 .173 .271 97.605       

37 .163 .254 97.859       

38 .139 .217 98.076       

39 .130 .203 98.279       

40 .125 .195 98.475       

41 .107 .166 98.641       

42 .101 .158 98.799       

43 .089 .139 98.937       

44 .080 .125 99.063       

45 .074 .116 99.178       

46 .071 .111 99.290       

47 .061 .096 99.386       
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    5-4ادامه جدو      

48 .057 .090 99.475       

49 .048 .076 99.551       

50 .042 .066 99.617       

51 .040 .063 99.680       

52 .037 .057 99.737       

53 .030 .047 99.784       

54 .029 .045 99.830       

55 .026 .040 99.870       

56 .023 .036 99.906       

57 .020 .031 99.937       

58 .016 .026 99.963       

59 .009 .015 99.978       

60 .007 .010 99.988       

61 .004 .006 99.994       

62 .002 .004 99.998       

63 .001 .001 99.999       

64 .001 .001 100.000       

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 

 یعامل یافتۀچرخش  یسماتر :2 -1جدول 

 
 

Component 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 

O

P1 

.

123 

.

930 

.

007 

.

059 

.

042 
.069 .063 

.

055 

.

033 

.

004 

.

159 

.

120 
-.003 .047 .083 .070 .089 .012 

O

P2 

.

117 

.

913 

.

003 

.

081 

.

060 
.109 .014 

.

069 

.

055 

.

038 

.

156 

.

089 
-.028 .080 .061 .086 .105 -.027 

O
P3 

.
159 

.
905 

-
.003 
.

001 
.

040 
.098 .092 

.
030 
.

045 
-

.011 
.

145 
.

134 
-.002 .078 .062 .037 .061 -.007 

O

P4 

.

083 

.

832 

.

008 

.

019 

.

010 
.062 .089 

-

.045 

.

007 

.

041 

.

125 

.

071 
.064 .029 .067 .050 .040 .047 

O

P5 

.

122 

.

741 

.

028 

.

092 

.

046 
.139 .081 

.

016 

.

101 

.

127 

-

.108 

-

.014 
.064 .097 .114 -.070 .026 .090 

T

IN1 

.

086 

.

006 

.

906 

-

.005 

-

.040 
.118 -.007 

.

057 

.

096 

-

.040 

-

.052 

.

004 
.055 .044 .105 .028 .001 .095 

T
IN2 

.
043 

.
022 

.
913 
.

031 
-

.092 
.155 .055 

-
.021 

.
075 
.

029 
.

026 
.

039 
.005 .015 .119 .107 -.072 .066 

T

IN3 

.

084 

.

036 

.

925 

.

031 

-

.026 
.113 .035 

-

.021 

.

111 

.

026 

.

002 

.

030 
.088 -.056 .120 .048 -.051 .003 

T

IN4 

.

021 

-

.030 

.

914 

.

032 

.

006 
.125 .108 

-

.047 

.

084 

.

064 

.

064 

.

059 
.048 -.023 .115 .097 -.025 .010 

C
V1 

.
046 

.
099 

.
064 
-

.015 
.

085 
.083 .944 

.
104 
.

106 
.

077 
.

048 
-

.002 
.002 .047 .127 -.008 -.009 .076 

C

V2 

.

047 

.

102 

.

064 

-

.014 

.

087 
.082 .942 

.

105 

.

106 

.

080 

.

048 

.

000 
.003 .048 .128 -.007 -.009 .074 

C

V3 

.

055 

.

126 

.

065 

.

003 

.

076 
.065 .905 

.

057 

.

157 

.

045 

.

016 

-

.018 
.053 -.021 .190 .004 .026 .072 

R
T1 

.
082 

.
085 

.
099 
.

104 
.

087 
.113 .149 

.
141 
.

038 
.

042 
-

.099 
-

.045 
.054 -.076 .075 .098 .126 .788 

R

T2 

.

110 

.

004 

.

025 

.

090 

.

009 
-.128 -.013 

.

009 

.

101 

.

129 

.

137 

.

030 
.024 .072 .106 .025 -.011 .810 

R

T3 

.

083 

.

021 

.

055 

.

152 

-

.032 
.114 .098 

.

054 

.

168 

-

.050 

.

148 

.

042 
.017 .045 .022 -.007 .064 .803 

B
B1 

.
130 

.
061 

.
058 
.

059 
.

059 
.211 .073 

-
.033 

.
071 
.

869 
.

147 
.

002 
.082 .154 -.054 .015 .043 .042 

B

B2 

.

086 

.

124 

.

040 

.

096 

.

022 
.243 .094 

.

061 

.

053 

.

872 

.

198 

.

053 
.062 .097 -.004 -.008 .006 .019 

B

B3 

.

096 

.

008 

-

.019 

.

093 

.

045 
.238 .045 

.

110 

-

.021 

.

873 

.

125 

-

.042 
.083 .088 -.040 -.024 .014 .069 

B
CH1 

.
108 

.
083 

.
022 
-

.219 
.

208 
.074 -.031 

.
338 
-

.001 
.

115 
.

022 
.

335 
.563 -.047 .191 .094 .082 .069 

B

CH2 

.

199 

.

132 

.

025 

-

.153 

.

159 
.094 .002 

.

279 

-

.046 

.

152 

.

064 

.

336 
.501 -.094 .222 .076 .064 .076 

B

CH3 

.

155 

.

009 

.

091 

-

.005 

.

133 
.064 .026 

.

103 

.

102 

.

059 

.

008 

.

020 
.922 -.007 -.009 -.040 -.019 .021 
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        2-1ادامه جدول     

B

CH4 

.

151 

.

007 

.

089 

-

.009 

.

133 
.068 .041 

.

083 

.

083 

.

062 

.

005 

.

023 
.928 -.005 -.006 -.027 -.029 .021 

B

I1 

.

061 

.

016 

-

.109 

.

109 

-

.021 
.117 .265 

.

833 

.

020 

.

009 

.

170 

-

.053 
.217 .112 -.033 .019 .025 .083 

B
I2 

.
039 

-
.014 

-
.051 
.

242 
-

.057 
.024 .236 

.
758 
-

.022 
-

.076 
.

145 
-

.026 
.201 .101 -.012 -.008 .068 .089 

B

I3 

.

060 

.

068 

.

004 

.

010 

.

002 
.020 .006 

.

865 

-

.019 

.

041 

.

093 

-

.034 
.146 -.042 .005 .117 .036 -.004 

B

I4 

.

020 

.

016 

.

091 

-

.127 

.

170 
-.109 -.102 

.

747 

.

058 

.

134 

-

.114 

.

044 
-.133 .017 .049 .080 -.001 .064 

B
P1 

.
006 

-
.015 

-
.121 
.

048 
.

891 
.005 .071 

.
124 
.

048 
-

.015 
-

.007 
.

017 
.066 .076 .084 .046 -.074 -.008 

B

P2 

.

044 

.

061 

-

.060 

.

038 

.

909 
-.043 .041 

.

100 

.

081 

.

047 

-

.021 

.

011 
.043 .027 -.036 .084 -.036 .022 

B

P3 

.

001 

.

078 

.

047 

.

060 

.

911 
.014 .048 

-

.060 

.

063 

.

061 

-

.022 

-

.006 
.137 .030 -.029 .082 .035 .034 

B
P4 

.
022 

.
046 

-
.012 
.

084 
.

926 
.056 .073 

-
.057 

.
013 
.

019 
.

000 
-

.005 
.123 .069 .085 .020 .027 .007 

F

M1 

.

006 

.

103 

.

112 

.

128 

.

092 
.162 .113 

.

033 

.

895 

.

024 

.

082 

.

057 
.069 .008 .110 .062 .064 .105 

F

M2 

-

.029 

.

058 

.

114 

.

133 

.

050 
.105 .153 

.

000 

.

903 

.

080 

-

.009 

.

053 
.056 -.006 .063 .084 .069 .067 

F

M3 

-

.021 

.

063 

.

166 

.

118 

.

087 
.123 .116 

-

.002 

.

894 

-

.006 

.

057 

-

.006 
.056 .053 .056 .115 .005 .155 

C
U1 

.
034 

.
073 

-
.054 
.

061 
-

.012 
.106 .087 

.
023 
-

.016 
.

040 
.

172 
.

091 
.013 .122 -.001 .050 .855 .055 

C

U2 

.

024 

.

122 

-

.060 

.

145 

.

061 
.073 .063 

-

.002 

.

064 

-

.002 

.

110 

.

085 
-.006 .070 .030 .068 .853 .005 

C

U3 

.

096 

.

088 

-

.029 

.

038 

-

.108 
-.049 -.156 

.

095 

.

082 

.

020 

.

126 

-

.021 
-.006 .064 .051 .098 .850 .108 

M
IN1 

.
029 

.
186 

.
008 
-

.004 
.

020 
.050 .000 

.
013 
-

.011 
.

158 
.

778 
.

104 
.032 .050 .144 .096 .151 .012 

M

IN2 

.

018 

.

147 

.

014 

.

106 

-

.036 
.124 .059 

.

119 

.

068 

.

150 

.

891 

.

041 
.010 .041 .084 .065 .148 .098 

M

IN3 

.

017 

.

146 

.

020 

.

102 

-

.046 
.118 .066 

.

129 

.

076 

.

150 

.

889 

.

033 
.004 .034 .087 .060 .152 .103 

A
S1 

.
191 

.
106 

-
.036 
.

042 
.

108 
.149 .041 

.
070 
-

.031 
.

116 
.

068 
.

043 
-.055 .854 -.020 .084 .086 .018 

A

S2 

.

188 

.

021 

-

.032 

-

.008 

.

106 
.082 .032 

.

016 

.

060 

.

134 

.

016 

-

.008 
.008 .856 .091 .079 .098 .051 

A

S3 

.

132 

.

172 

.

044 

.

060 

.

000 
.114 .003 

.

037 

.

021 

.

063 

.

037 

.

006 
-.014 .863 .027 .089 .080 -.018 

S
OA1 

.
194 

.
102 

-
.015 
.

141 
-

.018 
.140 .045 

-
.002 

.
046 
-

.009 
.

090 
.

893 
.135 .040 -.020 .054 .057 -.006 

S

OA2 

.

117 

.

175 

.

038 

.

059 

.

022 
.160 .054 

.

006 

-

.070 

-

.024 

.

103 

.

892 
.033 .023 -.006 .087 .026 .016 

S

OA3 

.

179 

.

104 

.

128 

-

.053 

-

.018 
-.159 -.144 

-

.091 

.

166 

.

029 

-

.027 

.

808 
.032 -.009 -.032 .212 .089 .012 

M
S1 

-
.011 

.
109 

.
227 
.

072 
.

055 
-.028 .258 

.
018 
.

155 
-

.056 
.

123 
-

.005 
.059 .062 .797 .100 -.012 .081 

M

S2 

.

071 

.

119 

.

177 

.

073 

-

.025 
.095 .122 

.

001 

.

023 

-

.039 

.

069 

-

.019 
.043 .015 .882 .020 -.004 .050 

M

S3 

-

.049 

.

159 

.

116 

.

162 

.

087 
.105 .122 

.

012 

.

075 

-

.007 

.

133 

-

.007 
.013 .041 .840 -.039 .102 .089 

P
D1 

.
249 

.
135 

.
094 
.

050 
-

.008 
.834 .055 

.
060 
.

134 
.

158 
.

081 
.

020 
.066 .124 .047 .033 .063 .082 

P

D2 

.

173 

.

174 

.

213 

.

057 

-

.019 
.818 .041 

-

.009 

.

133 

.

217 

.

052 

.

077 
.039 .123 .078 .023 .041 .046 

P

D3 

.

202 

.

118 

.

140 

.

080 

.

035 
.859 .122 

.

017 

.

088 

.

201 

.

079 

.

043 
.071 .076 .074 -.020 .018 -.021 

P
D4 

.
180 

.
123 

.
209 
.

052 
.

028 
.836 .064 

-
.024 

.
106 
.

205 
.

124 
.

080 
.067 .108 .026 .065 .056 .003 

F

O1 

.

019 

.

016 

.

142 

.

095 

.

101 
.019 -.017 

.

074 

.

107 

.

046 

.

084 

.

116 
.070 .082 -.048 .886 .063 .046 

F

O2 

.

057 

.

128 

.

109 

.

104 

.

043 
-.025 -.131 

-

.006 

.

167 

-

.036 

.

001 

.

121 
-.052 .075 .000 .828 .081 .078 

F
O3 

.
028 

.
017 

.
033 
.

110 
.

111 
.089 .148 

.
170 
-

.020 
-

.026 
.

133 
.

087 
-.033 .107 .128 .843 .084 -.014 

C
O1 

.
260 

.
081 

.
005 
.

881 
.

090 
.033 -.023 

.
042 
.

111 
.

090 
.

026 
.

039 
-.109 .014 .055 .035 .099 .106 

C

O2 

.

270 

.

056 

.

032 

.

887 

.

060 
.054 -.027 

.

040 

.

127 

.

122 

.

042 

.

053 
-.056 -.017 .067 .043 .052 .113 
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     2-1ادامه جدول        

C
O3 

.
025 

.
066 

.
034 
.

820 
.

058 
.075 .047 

.
031 
.

048 
-

.031 
.

100 
.

008 
.064 .117 .131 .219 .032 .078 

C

O4 

.

286 

.

052 

.

031 

.

895 

.

064 
.057 -.022 

.

033 

.

126 

.

090 

.

041 

.

038 
-.053 -.013 .059 .043 .107 .091 

F

1 

.

888 

.

135 

.

035 

.

208 

-

.008 
.158 .027 

.

041 

-

.039 

.

079 

-

.023 

.

102 
.063 .115 -.021 -.013 .081 .067 

F
2 
.

916 
.

142 
.

066 
.

175 
.

028 
.169 .035 

.
046 
.

017 
.

113 
.

014 
.

106 
.108 .097 -.003 .006 .045 .046 

F

3 

.

726 

.

159 

.

065 

.

038 

.

030 
.188 .105 

.

041 

-

.068 

-

.021 

.

076 

.

091 
.228 .245 .059 .181 -.032 .049 

F

4 

.

905 

.

117 

.

092 

.

223 

.

036 
.139 .022 

.

046 

.

045 

.

074 

.

046 

.

124 
.100 .090 .015 .007 .062 .061 

F
5 
.

904 
.

141 
.

036 
.

195 
.

010 
.144 .012 

.
045 
-

.015 
.

094 
-

.015 
.

144 
.056 .120 -.005 -.008 .020 .114 

 یقتحق یرهایمتغ یفیآمار توص 

به شارح   یآمار هایاز نظر شاخ  یقتحق یرهایمتغ یهکل یفیآمار توص 1-1با توجه به جدول 

  باشد.یم یرجدول ز

 

 یقتحق یرهایمتغ یفیآمار توص: 1 -1جدول 

 واریانس
انحراف 

 معیار
 کمترین بیشترین میانگین

تعداد 

علامت  مشاهده

 اختصاری
 متغیر

 آماره آماره
خطای 

 معیار
 آماره آماره آماره آماره

.307 .55377 .02664 3.0690 5.00 1.40 432 EM بازاریابی کارآفرینانه 

.405 .63632 .03062 3.2463 5.00 1.33 432 BP قدرت اجتماعی برند 

.436 .66011 .03176 2.9126 4.50 1.33 432 MP عملکرد بازاریابی 

.499 .70653 .03399 2.8630 4.90 1.00 432 OC فرهنگ سازمانی 

.493 .70198 .03377 3.1240 5.00 1.17 432 OS ساختار سازمانی 

 

 ینانهکارآفر یابیبازار یرمتغ یبه عنوان مثال برا (EMم )یممو ماکز 11/0نظرات مقدار  ینیمم 

و  1231/9 یاازانبااه م یاابنظاارات بااه ترت یااارو انحااراف مع یااانگینو م 11/5نظاارات مقاادار 

 .باشدیم 55911/1

 یقدرت اجتماع یرمتغ یبرا ( برندBPم )نظارات مقادار    یممو ماکز 99/0نظرات مقدار  ینیمم

 .باشد¬یم 29293/1و  3129/9 یزانبه م یبنظرات به ترت یارو انحراف مع یانگینو م 11/5

 یابیعملکرد بازار یرمتغ یبرا (MPم )نظارات مقادار    یممو مااکز  99/0نظارات مقادار    ینیمم
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 .باشدیم 22100/1و  3032/3 یزانبه م یبنظرات به ترت یارو انحراف مع یانگینو م 51/1

 یفرهنگ سازمان یرمتغ یبرا (OCم )31/1نظرات مقدار  یممو ماکز 11/0نظرات مقدار  ینیمم 

 .باشد¬یم 11259/1و  1291/3 یزانبه م یبنظرات به ترت یارمعو انحراف  یانگینو م

 یساختار سازمان یرمتغ یبرا (OSم )11/5نظرات مقدار  یممو ماکز 01/0نظرات مقدار  ینیمم 

 .باشدیم 11031/1و  0311/9 یزانبه م یبنظرات به ترت یارو انحراف مع یانگینو م

 یقتحق یاتآزمون فرض 

 .پردازیمیم PLSبا استفاده از نرم افزار  یقتحق یاتآزمون فرض یقسمت به بررس یندر ا

 

 یعامل یبارها یبهمراه با ضرا یقتحق یمدل ساختار :9 -1شکل 



013 

 

 یمعنادار یبهمراه با ضرا یقتحق یمدل ساختار: 1 -1شکل 

 براز  مدل 

 یو براز  کل یبراز  مدل ساختار گیری،براز  مدل، از براز  مدل اندازه یجهت بررس

 .یمکنیمدل استفاده م

 :گیریاندازه هایبراز  مدل

 :0پایایی

 یبضارا  ی،عامل یبارها یبضرا یبه بررس یق،تحق گیریمدل اندازه یاییپا یبه منظور بررس

 .پردازیمیم 3یبیترک یاییکرونباخ و پا یآلفا

 :یعامل یبارهاسنجش 

 

                                                 
1 -Reliability 
3 Composite Reliability 
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 یعامل یبارها یبضرا: 1 -1جدول 

 

 

 

 

 

 

اعداد  ی. در جدول فوق تمامباشدیم 1/1 ی،عامل یبارها یبمناسب بودن ضرا یمقدار ملاک برا

 دارد. یارمع یناست که نشان از مناسب بودن ا یشترب 1/1سؤالات از  یعامل یبارها یبضرا

 یبیترک یاییکرونباخ، پا یآلفا

ساؤالات، نوبات باه     یعاامل  ی، بعد از سانجش بارهاا  PLS در هاداده یلتحل یتممطابق با الگور

آماده   یار آن در جادول ز  یجکه نتا رسد،یم یبیترک یاییکرونباخ و پا یآلفا یبمحاسبه و گزار  ضرا

 است.

 یقپنهان تحق یرهایمتغ یبیترک یاییکرونباخ و پا یآلفا یارمع یجنتا: 3 -1جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ علامت اختصاری متغیرهای مکنون

(Alpha>0.7) 
 ضریب پایایی ترکیبی

(CR>0.7) 

 EM 0.729 0.790 بازاریابی کارآفرینانه

 BP 0.789 0.803 قدرت اجتماعی برند

 MP 0.890 0.914 عملکرد بازاریابی

 OC 0.743 0.759 فرهنگ سازمانی

 OS 0.824 0.844 ساختار سازمانی

 بار عاملی شاخ  عامل

 بازاریابی کارآفرینانه

OP 0.681 

TIN 0.891 

CV 0.664 

RT 0.640 

 قدرت اجتماعی برند

BB 0.753 

BCH 0.711 

BI 0.544 

BP 0.810 

 عملکرد بازاریابی

FM 0.638 

CU 0.571 

MIN 0.780 

AS 0.935 

 SOA 0.684 

 MS 0.534 فرهنگ سازمانی

PD 0.916 

 FO 0.494 

CO 0.708 

 F 0.876 ساختار سازمانی
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اسات و مطاابق باا     1/1 یبای ترک یاایی کرونبااخ و پا  یآلفا یمقدار مناسب برا ینکهبا توجه به ا

 توانمی اند،را اتخاذ نموده یمکنون مقدار مناسب یرهایدر مورد متغ یارهامع ینجدول فوق ا هاییافته

 نمود. ییدپژوهش را تأ یاییپا یتمناسب بودن وضع

 0روایی همگرا 

 یازان م یهمگارا اسات کاه باه بررسا      یای روا گیری،اندازه هایبراز  مدل یدوم از بررس یارمع

 .پردازدمی خود( هاهر سازه با سؤالات )شاخ  یهمبستگ

 یقپنهان تحق یرهایهمگرا متغ ییروا یجنتا :01 -1جدول 

 علامت اختصاری متغیرهای مکنون
 میانگین واریانس استخراجی

(AVE>0.5) 

 EM 0.527 بازاریابی کارآفرینانه

 BP 0.506 قدرت اجتماعی برند

 MP 0.535 عملکرد بازاریابی

 OC 0.531 فرهنگ سازمانی
 OS 0.504 ساختار سازمانی

های جادول فاوق ایان    است و مطابق با یافته 3AVE ،1.5با توجه به اینکه مقدار مناسب برای 

اناد، در نتیجاه مناساب باودن روایای      معیار در مورد متغیرهای مکنون مقدار مناسبی را اتخاذ نماوده 

  شود.همگرای پژوهش تأیید می

 ساختاری: براز  مدل

 (t_values یر)مقاد یمعنادار یبضرا

 32/0کمتار از   یقچهارم و پنجم تحق یهفرض یبرا t یب، چون ضرا1-1توجه به شکل شماره با 

 یماابق  یبارا  ی. ولا شاود ینما  ییاد معنادار بودن آنها تأ %35 اطمینان سطح در لذا است،بدست آمده 

                                                 
1 Convergent Validity- 
2 Average Variance Extracted - 
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معناادار   %35 اطمیناان  سطح در لذا اند،بدست آمده 32/0از  یشترب t یبچون ضرا یقتحق هاییهفرض

 .شودیم ییدبودن آنها تأ

 2R یا R Squares یارمع

مرباوط باه    2R یبپاژوهش ضارا   یاک در  یباراز  مادل سااختار    یبررسا  یبرا یارمع یندوم

 بر زابرون یرمتغ یک یراست که نشان از تأث یاریمع 2R)وابسته( مدل است.  زایپنهان درون یرهایمتغ

 یف،ضاع  یرمقااد  بارای  ملاک مقدار عنوان به 21/1 و 99/1 ،03/1 مقدار سه و دارد زادرون یرمتغ یک

 یدرونازا  هاای ساازه  یبارا  R2، مقادار  9-1. مطابق با شکل شودیدر نظر گرفته م 2R یو قو توسطم

مناساب باودن باراز  مادل      تاوان یپژوهش محاسبه شده است که با توجه به سه مقادار مالاک، ما   

 ساخت. ییدرا تأ یساختار

 ازدرونسازه  یبرا 2R یارمع یجنتا: 00 -1جدول 

 متغیرهای مکنون
علامت 

 اختصاری
2R 

 BP 0.320 قدرت اجتماعی برند

 MP 0.303 عملکرد بازاریابی

 یبراز  مدل کل

 0GOF  معیار

و  35/1، 10/1کاه ساه مقادار     شاود یاستفاده ما  GOF یاراز مع یبراز  مدل کل یبررس یبرا

 شده است. یمعرف GOFی برا یمتوسط و قو یف،ضع یربه عنوان مقاد 92/1

 :گرددیمحاسبه م یرفرمول ز یقاز طر یارمع این

                                                 
1 - Goodness of Fit 
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2RiescommunalitGOF  

Communalities آید.از میانگین مقادیر اشتراکی متغیرهای پنهان پژوهش به دست می 

 یقتحق یرهایمتغ R2و  Communality یزانم :03 -1جدول 

علامت  متغیرهای مکنون

 اختصاری

Communality 2R 

 EM 0.527 0.000 بازاریابی کارآفرینانه

 BP 0.506 0.320 قدرت اجتماعی برند

 MP 0.535 0.303 عملکرد بازاریابی

 OC 0.531 0.000 فرهنگ سازمانی

 OS 0.504 0.000 ساختار سازمانی

 

 یبراز  مدل کل یجنتا :09 -1جدول 

Communality 2R GOF 

0.521 0.312 0.403 

 یمناسب مدل کل یار، براز  بس119/1 یزانبه م GOF یبا توجه به مقدار بدست آمده برا

 .شودیم ییدتأ

 مدل پژوهش یاتفرض یمعنادار یبو ضرا یممستق ۀرابط یجنتا: 01 -1جدول 

ضریب  علامت اختصاری روابط علی بین متغیرهای پژوهش فرضیه

 (β)مسیر

 معناداری

(T-Value) 

 نتیجه آزمون

تأیید فرضیه  EM---MP 0.413 10.454 عملکرد بازاریابی ← بازاریابی کارآفرینانه اول

 اول

تأیید فرضیه  EM---BP 0.180 3.259 قدرت اجتماعی برند ← بازاریابی کارآفرینانه دوم

 دوم

تأیید فرضیه  BP---MP 0.244 5.739 عملکرد بازاریابی ← قدرت اجتماعی برند سوم

 سوم

قدرت اجتماعی  ← EM*OCمتغیر تعدیلگر  چهارم

 برند

EM*OC ---BP 0.216 2.012  تأیید فرضیه

 چهارم

قدرت اجتماعی  ← EM*OSمتغیر تعدیلگر  پنجم

 برند

EM*OS ---BP 0.142 1.003 فرضیه  رد

 پنجم
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 :یقتحق هاییهفرض 

 1یهفرض 1-3-1-1

0H: وجود ندارد. یمعنادار ی¬رابطه یابیو عملکرد بازار ینانهکارآفر یابیبازار ینب 

1H: وجود دارد. یمعنادار ی¬رابطه یابیو عملکرد بازار ینانهکارآفر یابیبازار ینب 

دو  ین( با یرمسا  یباساتاندارد شده)ضار   یبگفت ضار  توانی، م 1-1و  9-1با توجه به شکل  

 ین( با ی)آماره تیمعنادار یب. و ضرباشدیم β=109/1( یابیو عملکرد بازار ینانهکارآفر یابی)بازاریر متغ

رابطه معنادار است.  ینا دهدی( که نشان م0.32از قدرمطلق  یشتربوده)ب t=151/01 یزن یردو متغ ینا

و  یناناه کارآفر یاابی بازار ینگرفت ب یجهنت توانیو م شودیم ییدتأ 1H یهرد و فرض 0H یهفرض ینبنابرا

 خواهد شد. ییداول تأ یهفرض ینو لذا ا دوجود دار یداریرابطه معن یابیعملکرد بازار

 2یهفرض 1-3-1-2

0H: وجود ندارد. یبرند رابطه معنادار یو قدرت اجتماع ینانهکارآفر یابیبازار ینب 

1H: وجود دارد. با توجه باه   یمعنادار ی¬برند رابطه یو قدرت اجتماع ینانهکارآفر یابیبازار ینب

 یاابی )بازاریردو متغ ین( با یرمسا  یباساتاندارد شده)ضار   یبگفات ضار   تاوان ی، ما 1-1و  9-1شکل 

 یار دو متغ ینا ین( بt)آماره معناداری یب. و ضرباشدیم β=011/1برند(  یو قدرت اجتماع ینانهکارآفر

 یهفرض ینرابطه معنادار است. بنابرا ینا دهدی( که نشان م32/0از قدرمطلق  یشتر)ب بوده t=353/9 یزن

0H 1 یهرد و فرضH یو قدرت اجتمااع  ینانهکارآفر یابیبازار ینگرفت ب یجهنت توانیو م شودیم ییدتأ 

 خواهد شد. ییددوم تأ یهفرض ینوجود دارد و لذا ا دارییبرند رابطه معن

 3یهفرض 1-3-1-3

0H: وجود ندارد. یرابطه معنادار یابیبازاربرند و عملکرد  یقدرت اجتماع ینب 
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1H: وجود دارد.  یرابطه معنادار یابیبرند و عملکرد بازار یقدرت اجتماع ینب 

یار  دو متغ ین( بیرمس یباستاندارد شده)ضر یبگفت ضر توانی، م1-1و  9-1با توجه به شکل 

دو  ینا ین( بt)آماره ری معنادا یب. و ضرباشدیم β=311/1( یابیبرند و عملکرد بازار ی)قدرت اجتماع

 ینرابطه معنادار است. بناابرا  ینا دهدی( که نشان م0.32از قدرمطلق  یشتربوده)ب t=193/5 یزن یرمتغ

برند و عملکارد   یقدرت اجتماع ینگرفت ب یجهنت توانیو م شودیم ییدتأ 1H یهرد و فرض 0H یهفرض

 خواهد شد. ییدسوم تأ ضیهفر ینوجود دارد و لذا ا دارییرابطه معن یابیبازار

 1یهفرض 1-3-1-1

0H: کندینم یلبرند را تعد یو قدرت اجتماع ینانهکارآفر یابیبازار ینرابطه ب ی،فرهنگ سازمان. 

1H: کندیم یلبرند را تعد یو قدرت اجتماع ینانهکارآفر یابیبازار ینرابطه ب ی،فرهنگ سازمان. 

برناد فلاش    یقدرت اجتمااع  یرکه به سمت متغ EM*OC یرمربوط به متغ Z یمعنادار ضریب

در ساطح   دهاد ینشان م 32/0بودن از  یشترب یلبدست آمده است که به دل 103/3خورده است عدد 

ساخت. باه   ییدتأ گریلتعد یرمتغ یکرا به عنوان  یفرهنگ سازمان یررابطه متغ توانیم %35 یناناطم

 یاابی رابطاه بازار  یفرهناگ ساازمان   یرنمود که متغ ییدتأ توانیم %35 یناندر سطح اطم یگرعبارت د

 .شودیم ییدتأ یقتحق ینچهارم ا یۀ. لذا فرضکندیم یلبرند را تعد یو قدرت اجتماع ینانهکارآفر

  1یه فرض 1-3-1-1

0H: کندینم یلبرند را تعد یو قدرت اجتماع ینانهکارآفر یابیبازار ینرابطه ب ی،ساختار سازمان. 

1H: کندیم یلبرند را تعد یو قدرت اجتماع ینانهکارآفر یابیبازار ینرابطه ب ی،ساختار سازمان. 

برند فلش  یگ قدرت اجتماع یرکه به سمت متغ EM*OS یرمربوط به متغ Z یمعنادار ضریب

در ساطح   دهاد ینشان ما  32/0کمتر بودن از  یلبدست آمده است که به دل 119/0خورده است عدد 
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ساخت. باه   ییدتأ گریلتعد یرمتغ یکرا به عنوان  یساختار سازمان یررابطه متغ توانیم %35 یناناطم

 یاابی رابطاه بازار  یسااختار ساازمان   یرنمود که متغ ییدتأ توانیم %35 یناندر سطح اطم یگرد رتعبا

 .شودیرد م یقتحق ینپنجم ا یۀ. لذا فرضکندینم یلبرند را تعد یو قدرت اجتماع ینانهکارآفر

 6یهفرض 1-3-1-6

0H: برناد   یقدرت اجتماع یانجیبا توجه به نقش م یابیو عملکرد بازار ینانهکارآفر یابیبازار ینب

 وجود ندارد. یرابطه معنادار

1H: برناد   یقدرت اجتماع یانجیبا توجه به نقش م یابیو عملکرد بازار ینانهکارآفر یابیبازار ینب

 وجود دارد. یرابطه معنادار

 )آزمون سوبل(: یانجیم یرمتغ دارییمعن یبررس

لازم است  ین. بنابراباشدیم یانجیم یربرند متغ یقدرت اجتماع یرمتغ یقتحق ینآنجا که در ا از

 یر؟خ یادارد  یانجیمستقل و وابسته نقش م یرمتغ یندر رابطه ب یرمتغ ینا یاشود آ یبررس

از آزمون سوبل استفاده شده اسات.   یقتحق یندر ا یانجیاثر م دارییمعن یبررس یبرا ینبنابرا

کاه   شاود یاستاندارد آن آزمون اجرا م یو خطا یراستاندارد مس یرغ یبآزمون با استفاده از ضر یندر ا

 نشان داده شده است. 05-1آن در جدول  یجنتا

 

 برند یقدرت اجتماع یانجیم یراثر متغ داری¬یآزمون معن یجنتا :05 -1جدول 

P-Value مقدار آماره آزمون سوبل 

Z-Value 

 مسیر ساختاری تحقیق

 عملکرد بازاریابی ←قدرت اجتماعی برند  ←بازاریابی کارآفرینانه  331/3 115/1

 مقدار Z-Value 

 



001 

 

 

 یار متغ یاان م یرمس یبضر :bیانجی، مستقل و م یرمتغ یانم یرمس ضریب: a رابطه: یندر ا

استاندارد  ی: خطاsaیانجی، مستقل و م یرمتغ یراستاندارد مس یخطا: as، و وابسته یانجیم

 .و وابسته یانجیم یرمتغ یرمس

شاده اسات و    131/3حاصل از آزمون سوبل برابار باا    Z-valueبالا مقدار  یجبا توجه به نتا

اظهاار داشات کاه در ساطح      تاوان یاست، لذا م یشترب 32/0قدر مطلق آن از  ینکها یلبدل

 یاانجی با توجه باه نقاش م   یابیو عملکرد بازار ینانهکارآفر یابیبازار یندرصد ب 35 یناناطم

 وجود دارد. یبرند رابطه معنادار یقدرت اجتماع
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 فصن پنجم 5

 نتیجه گیری و پیشنهادات
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 مقدمه 

 یآن بتاوان باه اهاداف مشخصا     یاق است کاه از طر  یجیبه نتا یابیهدف هر پژوهش دست

 یرساا  یرا بارا  ایشاالوده  توانناد یم یجنتا ینتوجّه نمود که ا یدبا ین. علاوه بر ایافتدست

پاس از آزماون    یو پژوهش یتهر فعّال یاندر پا ین. بنابرانمایند فراهم محققان و هاپژوهش

آن بتاوان باه    یقتا از طر گرددیپرداخته م یجها به ارائه نتاداده تحلیلو  یهو تجز هایهفرض

مهام پاژوهش کاه     یهاا از قسمت یکی. در واقع یافت در پژوهش دست شدهییناهداف تع

 یحصح گیرییجهباشد نت یندهدر آ یّتموفق یبه عمل برا یاتنظر یلتبد یبرا یراه تواندیم

باشاد   یحصاح  هاای یلکه بر اساس تحل یجینتا ارائهمربوط و مناسب است.  هاییشنهادو پ

پژوهش  ینراستا در ا ینمنجر شود. در هم یمورد بررس ینهدر زم یطبه بهبود شرا تواندیم

 یبررسا  یجو واضاح، ابتادا نتاا    یحصاح  یجبه نتاا  یابیدر جهت دست یگرهمنون مطالعات د

بدست  یجنتا یسوس بر مبنا یده،پژوهش بصورت خلاصه ارائه گرد یها یهو فرض  یرهامتغ

 یحاصل از بررسا  یشنهاداتپ یعنیدر دو بخش  یقتحق یشنهاداتپ یآمده از آمار استنباط

 یهاا یتفصل با شرح محدود ینمطرح شده است. ا یبه محققان آت یشنهاداتها و پ یهفرض

 .یابدیخاتمه م یقتحق

 یقخلاصه تحق 

 یاق از طر یاابی باا عملکارد بازا   یناناه کارآفر یابیرابطه بازا یمحقق درصدد بررس یق،تحق یندر ا

 یان باشاد. در ا یما  یو بهداشت یشیکننده لوازم آرا یعو توز یدتول یهابرند، در شرکت یقدرت اجتماع

 یاجتماع رتمستقل، قد یرنقش متغ ینیکارآفر یابیوابسته، بازار یرنقش متغ یابیمطالعه عملکرد بازار

و سااختار   یفرهناگ ساازمان   یار دو متغ ینبا  یان را بر عهده دارناد، کاه در ا   یانجیم یربرند نقش متغ

 یات اهم یال برناد هساتند. دل   یو قادرت اجمااع   ینانهکارآفر یابیکننده رابطه بازار یلتعد یزن یسازمان

های بحث در پژوهش دترین مفاهیم موریکی از مهم یابیاست که عملکرد بازار ینموضوع ا ینا یبررس
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و بدون شک مهم ترین معیار سنجش موفقیت در شرکت های تجاری باه حسااب مای    مدیریتی بوده 

 یموسسه را بارا  یمحصولات و خدمات، امکانات و استعدادها یبرا یزیربا برنامه یابیآید. چرا که بازار

و  ینشدن ینیب یشدر مواجهه با اوضاع پ یزرا ن یرانمد ییدهد و توانایسوق م یبه اهداف اصل یدنرس

باه شارح    یهفرض 2 یحاضر دارا یقدهد. تحق یم یشموجود در بازار افزا یهااز فرصت ینهاستفاده به

 باشد:یم یرز

  وجود دارد دارییمعن رابطه یابیو عملکرد بازار نانهیکارآفر یابیبازار نیب .0

  وجود دارد دارییمعن برند رابطه یو قدرت اجتماع نانهیکارآفر یابیبازار نیب .3

  وجود دارد دارییرابطه معن یابیبرند و عملکرد بازار یقدرت اجتماع نیب .9

 کندیم لیبرند را تعد یو قدرت اجتماع نانهیکارآفر یابیبازار نیرابطه ب ،یسازمان فرهنگ .1

 .کندیم لیبرند را تعد یو قدرت اجتماع نانهیکارآفر یابیبازار نیرابطه ب ،یسازمان ساختار .5

برناد   یقادرت اجتمااع   یانجیبا توجه به نقش م یابیو عملکرد بازار نانهیکارآفر یابیبازار نیب .2

 وجود دارد یرابطه معنادار

به تعداد  یو بهداشت یشیکننده لوازم آرا یعو توز یدتول یهادر شرکت یقتحق ینا یجامعه آمار

ابازار  اسات.   یاده شرکت به عنوان نمونه انتخااب گرد  011آنها تعداد  ینباشد که از ب یشرکت م 051

 ینو انجام اصلاحات، و همنن یها و اطلاعات پرسشنامه استاندارد بوده که پس از بازنگرداده یگردآور

شاده اسات.    یعتوز یابیو کارشناسان بخش بازار یراننفر مد 1 ینها بپرسشنامه یایی،و پا ییروا یینتع

 یاه جهت تجز یقتحق ینشده است. در ا یآورجمع یلو تحل یهپرسشنامه جهت تجز 193که در جمع 

شاده و در بخاش    یلتباد  یساتوگرام و ه یفراوانا  یاع جاداول توز  ها باه داده ی،آمار یهاداده یلو تحل

استفاده شده است. نارم افازار    یقتحق یهایهفرض یجهت بررس یاز آزمون معادلات ساختار یاستنباط
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  باشد.یم PLSمطالعه، نرم افزار  ینمورد استفاده در ا

 یقتحق یهایهحاصل از آزمون فرض یجنتا 

 یاابی بازار ینانجاام شاده نشاان داد کاه با      یهاا یال حاصال از تحل  یجنتا یه،فرض یندر رابطه با اول .0

درصاد   10 یهمبساتگ  یان ا یازان وجود دارد و م یدار یرابطه معن یابیو عملکرد بازار ینانهکارآفر

 یو قاره باشالون   یتوساط صافر   انجاام شاده   یقاات حاصال از تحق  یجبا نتا یهفرض ینا یجهاست. نت

 یناوآور  یاق از طر یاابی و عملکارد بازار  یناناه کارآفر یاابی رابطاۀ بازار  ی( تحت عنوان: بررس0939)

و  یانهمخابرات و ارتباطات، را ی،صنعت یونفعال در سه صنعت اتوماس ی: شرکت های)مطالعۀ مورد

و  یبار ناوآور   ینانهکارآفر یابیبازار یر( با عنوان: تاث3102و همکارانش ) ی(؛ حملیجیتالد یزاتتجه

و  کسب دعملکر بر فرینانهرآکا یابیزاربا تأثیر ی( باا عناوان: بررسا   3105) هامالی ی؛عملکرد تجاار 

( باا عناوان: در   3102و همکااران )  یوزوازک-وگا ی؛نزوندا رکشو کپوشا صنعتدر  کوچک یهارکا

( 3102گفتن دارد؟؛ ابوبکر و بمبال )  یبرا یزیچ ییبازارگرا آیا: هتل عملکرد – ینانهکارآفر یشگرا

 یهاا و عملکارد شارکت   یناناه کارآفر یشگارا  یندر رابطاه با   ییبازارگرا یگر یانجیبا عنوان: اثر م

در عملکارد   یناناه کارآفر یاابی بازار یربا عنوان: تااث  یقی( در تحق3113) یمبولاکوچک؛ کوکاک و آب

 مطابقت دارد.   یجهان

 یاابی بازار ینانجاام شاده نشاان داد کاه با      یهاا یلحاصل از تحل یجنتا یه،فرض یندر رابطه با دوم .3

درصاد   01 یهمبساتگ  ینا یزانوجود دارد و م یداریبرند رابطه معن یو قدرت اجتماع ینانهکارآفر

 نشد. یافت یو خارج یمطالعات داخل ینب یسهمقا یفوق مبنا یهفرض یاست. برا

 یقدرت اجتماع ینانجام شده نشان داد که ب یهایلز تحلحاصل ا یجنتا یه،فرض یندر رابطه با سوم .9

 یدرصد است. برا 31 یهمبستگ ینا یزانوجود دارد و م یدار یرابطه معن یابیبرند و عملکرد بازار

 نشد. یافت یو خارج یمطالعات داخل ینب یسهمقا یفوق مبنا یهفرض

 ی،انجام شده نشان داد فرهناگ ساازمان   یهایلحاصل از تحل یجنتا یه،فرض یندر رابطه با چهارم .1
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باا   یهفرضا  ینا یجهکند. نتیم یلبرند را تعد یو قدرت اجتماع ینانهکارآفر یابیبازار ینب یرابطه 

 هناگ ( با عنوان: چگونه فر3110و محمود ) یدیانجام شده توسط السو یقاتحاصل از تحق یجنتا

و  ینگلیندهد؟؛ ایدر بانک را شکل م یزمانو عملکرد سا ینانهکارآفر یشاتگرا ینرابطه ب یسازمان

آلماان و   یاان م یسه: مقاینیکارآفر یکردبر رو یفرهنگ سازمان یر( با عنوان: تأث3109همکارانش )

 ارکنناده در رفتا   یاین تع یعاامل  -( تحات عناوان: فرهناگ    3100و همکااران )  ینبوکور یلند؛تا

در باروز رفتاار    ی( با عنوان: نقش ابعاد فرهنگ سازمان0939و همکاران ) یجانیفارس ینانه؛کارآفر

( تحات  0931و باددست ) ینیجوان(؛ حس یختگانفره یت)مورد مطالعه: موسسه هدا ینانهکارآفر

 ملت بانک ردیمو مطالعه) مانیزسا فرینیرآکا با مانیزسا فرهنگ بین طتباار سیربرعنااااااوان: 

 دارد. (؛ مطابقتنگرگا نگلستا نستاا

رد شده  یهفرض ینانجام شده نشان داد ا یها یلحاصل از تحل یجنتا یه،فرض یندر رابطه با پنجم .5

و  یناناه کارآفر یاابی بازار یندر رابطاه با   ی،ساختار ساازمان  یکنندگ یلنقش تعد یاست. به عبارت

( تحات  0935و همکااران )  یقرار نگرفته اسات. ساادات هاشام    ییدبرند مورد تا یقدرت اجتماع

کارکنان؛  یشغل یدر ارتقا ینیو نقش کارآفر ینیدر کارآفر یساختار سازمان یگاهجا یین: تبانعنو

 یی( با عنوان: اثرپذیری کارآفرینی در سازمان از ساختار سازمانی؛ مادون0913) یو کردلو یرابیم

مطابقت ندارد.  یر عملکرد سازمانب یساختار سازمان یر( با عنوان: تاث3015و همکارانش در سال )

قارار   ییاد ماورد تا  یاز ابعاا سااختار ساازمان    یبرخ یامعکوس همه  یرتاث یقاتتحق ینچرا که در ا

 گرفته است.

برند  یانجام شده نشان داد قدرت اجتماع یهایلحاصل از تحل یجنتا یه،فرض یندر رابطه با ششم .2

فاوق   یهفرضا  یدارد. بارا  یگار یاانجی اثر م یابیو عملکرد بازار ینانهکارآفر یابیبازار ینب در رابطه

 نشد. یافت یو خارج یمطالعات داخل ینب یسهمقا یمبنا
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 یشنهاداتپ 

 یو کاربرد یعلم یشنهاداتپالف( 

 یدار یرابطه معنا  یابیو عملکرد بازار ینانهکارآفر یابیبازار ین)ب یهفرض یندر ارتباط با اول .0

 گردد: یم یهسازمان توص یابیو کارشناسان بازار یرانمد به یروجود دارد(، موارد ز

 محصولات و خدمات استفاده کنند. یابیدر بازار یعیمختلف، متنوع و بد یهارو  از 

 باشند. یابیبازار یدجد یهافرصت یدر جستجو همواره 

 ها واکنش مناساب  تفاوت نبوده و به آنیآمده در بازار، ب یشپ یدجد یهابه فرصت نسبت

 نشان دهند.

 کنناد چارا    یبرداربهره یابیبازار یهایوهدر جهت بهبود ش یان،مشتر یاتاطلاعات و نظر از

 منبع اطلاعات هستند. ینبهتر یانکه مشتر

 یداریمعنا  برناد رابطاه   یو قادرت اجتمااع   ینانهکارآفر یابیبازار ین)ب یهفرض یندر ارتباط با دوم .3

 گردد:یم یهسازمان توص یابیو کارشناسان بازار یرانبه مد یروجود دارد(، موارد ز

 در کسب و کار،  یشرفتو پ یرقابت یتبه مز یابیدست یبرا یدیکل یرا به عنوان عامل ینوآور

 خود قرار دهند. یها یتسرلوحه برنامه ها و فعال

 یانمشتر یبرا یشترارز  ب یجادتلا  در جهت ا. 

 یارز  بارا  یجااد واحادها، جهات ا   یران ساا و کارکنا  یرانماد  یها یدهاستفاده از نظرات وا 

 .یانمشتر

 سرعت ببخشند. یانمشتر یهاو خواسته یازهابه ن ییپاسخگو یندآبه فر 

 کارده و   یاابی را ارز یانباه مشاتر   یبرق یهامحصولات و خدمات ارائه شده از طرف شرکت

 از آن فراتر روند. یندنما یسع

 یاز مرباوط باه آن را ن   یسکها و رینههز یابی،بازار یوهانتخاب ش یبرا یریگیمبه هنگام تصم 
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 برآورد کنند. 

 سازمان متناسب سازند. یقابل قبول برا یسکرا با ر یابیبازار یهاینهها و هزیتفعال 

وجاود   یداریرابطاه معنا   یابیبرند و عملکرد بازار یقدرت اجتماع ین)ب یهفرض یندر ارتباط با سوم .9

 گردد:یم یهسازمان توص یابیو کارشناسان بازار یرانبه مد یردارد(، موارد ز

 شهرت  یکالا توجه دارند، بعض یفیتبه ک یبرخ یند،گزیرا بر م ییکالا یلیبه دل یهر شخص

دهناد. از  یانتخاب کاالا قارار ما    یو ... را مبنا یمتق یگرد یسهم بازار کالا، برخ یکالا، برخ

 یو خواساته هاا   یازهاا برآورده ساختن ن یجامعه هدف و چگونگ یهایژگیو ییشناسا ینروا

 . یردشرکت قرار گ یابیبخش بازار یهایتاولو ینتریجزو اصل یدآنها، با

 گوشزد کنند. یانمثبت استفاده از برند شرکت را به مشتر یامدهایپ 

 خااص   یکه باه دنباال کاالا    یانیمشتر یاز محصولات لوکس و منحصر به فرد را برا یارده

 صولات خود بگنجانند.مح یفهستند، در ط

شرکت، محصاولات و   یها براآن یسودآور یزانکرده و بر حسب م یبندخود را طبقه یانمشتر

 .ینندهر طبقه برگز یبرا یمنحصر به فرد یابیبازار یوهکرده و ش ینخدمات خاص هر طبقه را تام

 یاباان و بازار یراننادارد. ماد   یچندان صرفه اقتصااد  یان،از مشتر یبخش یتجلب رضا یگاه 

 یاناز مشاتر  یاف ط یکحذف  یاحفظ  یرا مبنا یحاصل از مشتر یداز عوا یمجموعه ا یدبا

 یال از قب یامدهاییممکن است پ یانگروه از مشتر ینا یتجلب رضا یقرار دهند چرا که گاه

آن داشته باشد. و در مجماوع   یانمشتر یشرکت، به خاطر گستردگ ددر خاطر ماندن نام برن

)مثل ساهم باازار(    یمال یرعملکرد غ یتبهبود وضع یقبر عملکرد شرکت، از طر یبتمث یرتاث

 بگذارد.

و قادرت   یناناه کارآفر یاابی بازار ینرابطاه با   ی،)فرهناگ ساازمان   یهفرضا  ینچهارم ییدبا توجه به تا .1

 یهساازمان توصا   یاابی و کارشناساان بازار  یرانباه ماد   یار کند(، ماوارد ز یم یلبرند را تعد یاجتماع
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 گردد:یم

 ها.اظهار نظر به کارکنان، و بها دادن به نظرات آن یرواج فرهنگ آزاد 

 دهند کاه   ینانها اطمبا کارکنان برقرار کرده، و به آن یکیارتباط نزد یرانشود مدیم یهتوص

   هستند. یتو سازمان مورد حما یریتدر زمان مواجهه با مشکل از طرف مد

 حاس   هاا یاری گیمنستن، و مشارکت دادن آنها در تصماز سازمان دا یکارکنان را عضو مهم

 یشباا ساازمان را افازا    یآنها به اداماه همکاار   یلکرده و تما یجادرا در آنها ا یتعلق سازمان

 دهند.

برناد را   یو قدرت اجتماع ینانهکارآفر یابیبازار ینب رابطه ی،)ساختار سازمان یهفرض ینپنجم .5

 کند(، رد شده است.یم یلتعد

با توجه باه نقاش    یابیو عملکرد بازار ینانهکارآفر یابیبازار ین)ب یهفرض ینبا ششم در ارتباط .2

و کارشناسان  یرانبه مد یروجود دارد(، موارد ز یبرند رابطه معنادار یقدرت اجتماع یانجیم

 گردد:یم یهسازمان توص یابیبازار

 کنناد، و  یکه محصولات و خدمات شرکت را اساتفاده ما   یانیدر رابطه با مشتر یاطلاعات یآورجمع

 ثابت و عمده. یانبخصوص مشتر یژهو یطها، و شراخواسته یازها،از ن یآگاه

 نوآورانه. یهافرصت ییجهت شناسا یان،ارتباط با مشتر یریتمد 

 سهم بازار خودشان را بالا ببرند. ید،جد یانارتباط با مشتر یبرقرار یقاز طر 

 ینمحقق یره ساب یشنهادپب( 

 یرهاای متغ ینکننده ارتباط با  یلتعد یو ساختار سازمان یحاضر، فرهنگ سازمان یقدر تحق 

شاود   یما  یهتوصا  یآتا  ینبرند بوده اناد. باه محققا    یو قدرت اجتماع ینانهکارآفر یابیبازار

ماورد   یاانجی م یرهاای در قالاب متغ  یق،را در مدل تحق یو ساختار سازمان یفرهنگ سازمان

 قرار دهند. یابیو ارز یبررس
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 یشاین حاضر رد شده است که با مطالعاات پ  یقدر تحق یساختار سازمان یکنندگیلنقش تعد 

قارار   یمورد را مورد مطالعه و بحث و بررسا  ینا یآت ینشود محقق یم یهمطابقت ندارد، توص

 دهند.

 ارز ،  یجادا ی،به نوآور یشگرا یی،)فرصت گرا ینانهکارآفر یابیشاخ  های بازار یرتاث یبررس

برناد، قادرت    یاه قهر یبرند )قدرت اجتمااع  یقدرت اجتماع ی( و شاخ  هایریپذ یسکو ر

الگو بودن برناد( بار    یبرند،  قدرت اجتماع یتمشروع یبرند، قدرت اجتماع یتجذاب یاجتماع

 . یفرع یها یهدر قالب فرض ی،بیاعملکرد بازار

  کشور انجام گردید، پیاده سازی طارح هاای   این پژوهش در عرصه ی یکی از صنایع خدماتی

کسب و کاار، و بررسای دساتاوردهای کاارآفرینی در ایان       یقلمروها یرپژوهشی مشابه در سا

 تواند نقش تکمیلی را برای پژوهش حاضر ایفا کند؛ها، میحوزه

 ها و  یتبه روز را از سا ینخود، مقالات لات یققبل از شروع تحق یشود محققان آت یم یهتوص

خاود   یقمدل و تحق یمقالات را مبنا یدترینمورد مطالعه قرار داده، و جد یاجلات معتبر دنم

 یجنتاا  یساه مناسب داشته باشند و هم در مقاام مقا  یکار الگو یندفرا یقرار دهند تا هم در ط

 مشابه با مشکل مواجه نگردند. یقاتخود با تحق یقتحق

 های تحقیقمحدودیت 

عزیزمان ایران اهمیت کار تحقیقاتی به وضوح روشن نشاده، معماولا    با توجه به اینکه در کشور

بایست مشاکلات  محققین در جریان کار خویش با موانع و مشکلات عدیده ای مواجه می شوند که می

ها تلا  نمایند. طبعا محقق در انجام پژوهش حاضر نیز با مذکور را شناسایی کرده و در جهت رفع آن

 مواجه بوده است که عمدتا عبارتند از:ها و موانعی محدودیت

 :یقمربوط به تحق یهایتمحدوالف( 

 اناد و از  بوده یو بهداشت یشیکننده لوازم آرا یعو توز یدتول یهاحاضر شرکت یقتحق یجامعه آمار
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 ها وجود ندارد.آن ینب یو ... توازن یتنظر اندازه، تعداد کارکنان، سابقه فعال

 مد بایدرا  اربزا ینا به طمربو یهایتودمحد ،ینابنابر. ستا دهبو امهپرسشن دهستفاا ردمو اربزا 

 .زدسا همافررا  یبیشتر تطلاعاا نداتومی نپاسخگویا برخی حتمالاًا یا همه با مصاحبهداد.  ارقر نظر

 بوده، و  یبهداشت یشیکننده لوازم ارا یعو توز یدتول یهاحاضر مخت  شرکت یقتحق یهایافته

 یات رعا ینو همننا  یاطبا احت یدها و سازمان ها باشرکت یربه سا یمآن به هنگام تعم یهایافته

 .یردخاص آنها صورت گ یهایژگیو و یطشرا

 مربوط به محقق: یهایتمحدوب( 

 هاا را ارساال نماوده    پرسشانامه  یمیلا یقها، محقق از طرشرکت یاییجغراف یپراکندگ یلبه دل

 یهاا و رفع ساوالات و ابهاام   یحاتتوض یارائه برخ یزیکی،حضور ف یبرا یامکان یجهاست، در نت

 آمده وجود نداشته است. یشپ

 یجاه مورد استفاده قرار نگرفته در نت یشینحاضر کاملاً نوآورانه بوده در مطالعات پ یقمدل تحق 

 نداشته است. یشینپ یقاتبا تحق یسهمقا یبرا ییمطرح شده مبنا یهایهفرض یشترمحقق در ب
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 فهرست منابع و مآخذ 6

 یمنابع فارس

اکتشاف و  یها تیفعال ریتأث(. 7935ابراهیم پور ازبری، م.، نوع پسند اصی ، س.م.، کا می، ا. ) .7

، نینو یابیبازار  ا یتح  یپژوهش -یف لنامه علم. بازار بر عملکرد بازار شرکت یبردار بهره

6(4 ،)794-701. 

(. ارائه راهکارهای بازاریابی مبتنی بر اثربخشی برای افزایش صادرا  صنعت 7936احمدی، ر. ) .9

 .59-61(، 9)9سنگ ساختمانی ایران. نشریه مهندسی منابع معدنی، 

 یدانشگاه علوم پزشک یمارستانهایپرستاران ب یسازمان یریادگیسطح  یبررس(. 7936امیدی، ن. ) .9

 .99-92(، 5)6ی. نشریه  موزش پرستاری،  ن از مؤل ه فرهنگ سازمان یریپ  ریتهران و تأث

 فرینیر کا نعامو (. تحلی 7931امیری لرگانی، م.، خیراندیش، م.، کارشناسان، ع.، اسکو، و. ) .4

. مطالعا  نوین کاربردی در مدیریت و ووسکا گنبد هنشگادا ردیمو مطالعه :هنشگادر دا مانیزسا

 .1-99(، 9)7ا ت اد، 

(. ن ش پویایی های برند در مو عیت استراتژیک کسب و 7935ینی خیابانی، غ.، حمدی، ک. )ام .5

(، 67)99کار بین المللی )مطالعه موردی: صنایع دستی داستو(. پژوهش های مدیریت راهبردی، 

797-775. 

 (. تاثیر مدیریت کی یت جامع بر عملکرد7934 ذر، ع.، ت ی زاده جورشری، م.ر.، تاخیره، م. ) .6

 .93-41(، 97بانک ها: ن ش میانجی بازارگرایی. چشم انداز مدیریت بازرگانی، )

 صنعت توسعه در ییبازارگرا فرهنگ ن ش یبررس(. 7930  اجان، و.، عابدی، ح.، بهبودی، ا. ) .1

 .93-57(، 70)9. ف لنامه فضای گردشگری، گردشگری

. چشم انداز رانیا تجاری انکهایب ییبازارگرا یبوم اسیم (. 7923  ازاده، ه.، مهرنوش، م. ) .2

 .773-749(، 95)9مدیریت بازرگانی، 

. ایران مطبوعا  در کار فرینی فرهنگ ی توسعه(. 7939بابایی، ح.،   ازاده، ه.، محسنیان راد، م. ) .3

 .795-754(، 9)6 کار فرینی، توسعه

   و بر یابیزاربای  چهریکپا  تباطاار عناصر تأثیر سیر(. بر7937باشکوه، م.، شکسته بند، م. ) .70

مدیریت بازرگانی، بی (. ارد نستاا ملی بانک: ردیموی  )مطالعه اریبانکد صنعتدر  ریتجا منا

 .97-49(، 9)4دانشکده مدیریت دانشگاه تهران، 
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(. تاثیر فرهنگ بازارمحوری بر روی عملکرد بازرگانی شرکت های  طعه ساز 7925بختیاری، ع. ) .77

 کارشناسی ارشد بازاریابی، دانشگاه فردوسی مشهد.خودرو مشهد. پایان نامه 

(. طراحی ساختار سازمانی مراکز کار فرینی در 7925براتی مارنانی، ا.، تورانی، س.،  هیری، م. ) .79

 .47-50(، 99)3پژوهشی مدیریت سلامت،  –دانشگاه های علوم پزشکی. ف لنامه علمی 

ی سازمان فرهنگی راهبرد ریتاثی سنج امکان(. 7936پاشایی هولاسو، ا.، فتحی، ص.، حبیبی، ح. ) .79

ی پارس ساز خیم وزی فل عیصنا کارخانجا  :یمورد )مطالعه شدان تیریمدی ساز نهینهاد بر

 .91-60(، 4)7کشور(. ف لنامه علمی پژوهشی مطالعا  مدیریت راهبردی دفاع ملی، 

. زا یتما و اشتراکا : ینیکار فر و رهبری(. 7923پوررشیدی، ر.، شجاعی فرح  بادی، ح. ) .74

 .7-75، کن رانس ملی کار فرینی و مدیریت کسب و کارهای دانش بنیان

ف لنامه پژوهش های مدیریت جهادى.  سازمانى فرهنگ تبیین و (. شناسایى7936پورصادق، ن. ) .75

 .715-736(، 9)79انتظامی، 

بازارگرایی در صنعت بانکداری ایران با (. ارائه مد  7934تیموری اص ، ی.، جوکار، ع.ا. ) .76

 .45-61است اده از روش دل ی. 

(. رابطه ابعاد هوش سازمانی و کار فرینی سازمانی. 7936تیموری، ه.، شائمی، ع.، زارعی، م. ) .71

 .775-794(، 29)95پژوهشی مطالعا  مدیریت )بهبود و تحو (،  –ف لنامه علمی 

م های تجاری، وا گانی فراتر از یک نام. مجله مدیریت، (.، نا7921جع رپور، م.،  هنگری، س. ) .72

73 (796-795 ،)71-70. 

 باد و  بررسی ساختار سازمانی دانشگاه  زاد اسلامی واحد خرم(. 7936جع ری، ح.، مهرداد، ح. ) .73

پژوهشی رهیافتی نو در  –. ف لنامه علمی کارکنان ی ن با رضایت شغلی و توانمندساز ۀرابط

 .991-992(، 4)2مدیریت  موزشی، 

(. اولویت بندی فرهنگ سازمانی )طبق مد  کویین( 7923حاجی پور، ب.، نظرپور کاشانی، ح. ) .90

 .727-902(، 7)4بر مبنای میزان اثرگ اری  نها بر یادگیری سازمانی. اندیشه مدیریت راهبردی، 

 .64-62(، 14زمه مدیریت کار فرینی. )(. فضای کار فرینی، لا7923حسنی، ر. ) .97

مانی زفرینی سار مانی با کازبین فرهنگ ساط تباارسی ر(. بر7930حسینی، س.ح.، باددست، ب. ) .99

 .33-774(، 74)5ن(. مجله مدیریت فرهنگی، گرگان  گلستان ستاابانک ملت ردی )مطالعه مو

بررسی رابطه ابعاد  میخته (. 7934حمیدی پور، ش.، تیموری، ه.، شائمی، ع.، ان اری،  . ) .99

 یپژوهش -یف لنامه علم. بازاریابی کار فرینانه و یادگیری سازمانی در شرکت گاز اص هان

 .19-26(، 9)5، نینو یابیبازار  ا یتح 
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 دبعاا ثراز ا کمی لگوییا سیر(. بر7934حمیدی زاده، م.ر.، پشا بادی، م.، عطایی، م.، حیاتی، ب. ) .94

مدیریت شی(. زمو  کزامر خ وصی :ردمو )مطالعه مانیزسا چابکی بر فرینانهر کا یابیزاربا

 .607-690(، 9)1بازرگانی، دانشکده مدیریت دانشگاه تهران، 

 بر برند جتماعیا ر  د دبعاا تأثیر سیر( بر7923حیدرزاده، ک.، الوانی، س.م.،  لندری، ک. ) .95

(، 26پژوهش های مدیریت، )مجله خرید.  به ت میم بر نمشتریا هنیذ گیدما  حسطو سساا

59-91. 

(، بهبود ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری 7922دیواندری، ع، ح ی ی، م، الهیاری، ا و با ری،  ، ) .96

توسط ایجاد ت ویر از مزیت های کارکردی و غیرکارکردی )مطالعه موردی بانک ملت(، چشم 

 93-42، 90انداز مدیریت، 

نی. ترجمه علی پارساییان و سید محمد اعرابی، انتشارا  (. رفتار سازما7925رابینز، ا.پ. ) .91

 پژوهش های فرهنگی، جلد سوم.

(. بررسی ابعاد فرهنگ سازمانی بر اساس مد  دنیسون از نظر 7922رحیم نیا، ف.، علیزاده، م. ) .92

اعضای هیئت علمی دانشگاه فردوسی مشهد. مطالعا  تربیتی و روانشناسی دانشگاه فردوسی، 

70(7 ،)741-710. 

 دینداری و معنویت ن ش(. 7939رسولی، ر.، محمدعلی پور، ز.، عباسی، م.، سبزفروش، ن. ) .93

-22(، 75)5. ف لنامه مشاوره شغلی و سازمانی، دانشگاه کارکنان کار فرینی مهارتهای بر درکار،

19. 

 رییتوسعه و تغ ی یمطالعه ک(. 7936رنجبر، م.، اعتباریان خوراسگانی، ا.، هادی پیکانی، م. ) .90

 یدولت یاصلاح اخلاق کار در سازمان ها کردی ن با رو ین اط اهرم ییو شناسا یفرهنگ سازمان

 .703-799(،9)3.مجله مطالعا  توسعه اجتماعی ایران، گلستان( )مورد مطالعه: استان

 یابیارز(. 7931زین  بادی، ح.ر.، هداوندی، م.ر.، ابراهیمی، ا.، فراهانی، ک.، ص ی خانی، ی. ) .97

 –. ف لنامه علمی ادثحودر  حمرا  هلا جمعیت مانیزسا چابکی با ن  بطهو را مانیزسا فرهنگ

 .46-69(، 9)3پژوهشی امداد و نجا ، 

(. تبیین جایگاه ساختار سازمانی در 7935سادا  هاشمی، ف.، صالحی، ک.، حسینی، م. ) .99

ه موردی دانشگاه کاشان. مدیریت کار فرینی و ن ش کار فرینی در ارت ای شغلی کارکنان: مطالع

 .69-30(، 92)70بهره وری، 

 با ؛خرید رفتار بر برند جتماعیا ر  د یها هپایگا (. تأثیر7936ساعدی، ع.، موسوی، س.ن. ) .99

(، 9)97. پژوهش های مدیریت در ایران، هکنند فم ر  مح و هنیذ یگیردر سطح میانجی

947-971. 
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(. بررسی دیدگاه حسابرسان درباره فعالیت 7931ح.ر. ) شجاع، ن.، بنی مهد، ب.، وکیلی فرد، .94

 .97-46(، 92)70های بازاریابی. پژوهش های حسابداری مالی و حسابرسی، 

(. ارزیابی و اولویت بندی عوام  موثر بر بازاریابی گردشگری 7936شیخی، د.، پازکی، م. ) .95

ه: دهستان جوزان، شهرستان ( )مورد مطالع7Pروستایی با است اده از مد   میخته بازاریابی )

 .437-507(، 9)2ملایر(. ف لنامه پژوهش های روستایی، 

 مالی عملکرد بر ابییبازار عملکرد تاثیر بررسی(. 7939شیرخدایی، م.، علی لی، م.، عسکری، س. ) .96

 .701-772(، 9)9، پژوهشی تح ی ا  بازاریابی نوین -ف لنامه علمی. پارسیان بانک

(. بررسی تاثیر تح یق و توسعه بر عملکرد بنگاه 7937ذبیحی دان، م.س. )صدرایی جواهری، ا.،  .91

عملکرد(. ف لنامه راهبرد  -رفتار -ها در صنایع کارخانه ای ایران )بر اساس رویکرد ساختار

 .39-772(، 9)7ا ت ادی، 

 نو وری و سازمانی ساختار میان ارتباط(. 7922ص ری، س.، تندنویس، ف.، هادوی، ف. ) .92

 .7-70. ایران بدنی تربیت سازمان ستادی سانکارشنا

(. شناسایی عوام  موثر بر عملکرد بازاریابی شرکت 7936ص ری، ع.، عباسی، ف.، گلشاهی، ب. ) .93

(، 4)73پژوهش های مدیریت در ایران، های داروسازی: ن ش میانجی گری بازاریابی اخلا ی. 

775-35. 

از  یابیو عملکرد بازار نانهیکار فر یابیرابطۀ بازار یبررس(. 7939ص ری، ع.،  ره باشلونی، ر. ) .40

مخابرا  و  صنعتی، ونیفعا  در سه صنعت اتوماس یها شرکت :یمطالعۀ مورد) ینو ور قیطر

 .203-296(، 4)6(. مدیریت بازرگانی، تا یجید زا یو تجه انهیارتباطا ، را

سازمانی بر توانمندسازی کارکنان (. بررسی رابطه ساختار 7936طیبی شیرمرد، م.، میرزایی، ن. ) .47

 .61-14(، 93)3معاونت توسعه مدیریت شهرداری تهران. ف لنامه مدیریت شهری، 

کوچک و  یدر شرکت ها یابین ش بازار یبررس(. 7936عباسی اس نجانی، ح.، اسدی  ربانی، ا. ) .49

(، 59)79ی، ی. ف لنامه رشد فناورشر  جانیاستان  ذربا یمتوسط مست ر در پارک علم و فناور

66-52. 

 بندی اولویت و شناسایی(. 7923عربیون، ا.، عبدالله زاده، غ.، شریف زاده، ا.، محسنی، ا. ) .49

 .17-706(، 2)9. توسعه کار فرینی، وکارها کسب کار فرینی ی کننده تعیین های شاخص

سازمانی در بروز (. ن ش ابعاد فرهنگ 7939فارسیجانی، ح.، اخوان خرازیان، م.، شهبازی، م.م. ) .44

رفتار کار فرینانه )مورد مطالعه: موسسه هدایت فرهیختگان جوان(. چشم انداز مدیریت دولتی، 

(90 ،)31-19. 
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به   در  باتوجه یناهمگون طیدر شرا یعملکرد بازرگان یبررس(. 7936فیاضی جولندان،  . ) .45

(، 9)1، نینو یابیبازار  ا یتح  یپژوهش -یف لنامه علم. پورتر یهای و استراتژ یابین ش بازار

766-759. 

(. تاثیر ساختار سازمانی بر میزان صادرا  و واردا  7936کا م زاده، ص.، فدوی اردستانی، م. ) .46

(، 9)9از دیدگاه مشتریان اداره ک  بنادر و دریانوردی استان گیلان. صنعت حم  و ن   دریایی، 

69-53. 

سی رابطه بین ساختار سازمانی و اثربخشی ارتباطا  (. برر7922کسرایی، ا.ر.، علیرحیمی، م.م. ) .41

 . 65-20(، 44)76در سازمان بازنشستگی کشوری از منظر کارکنان. ف لنامه ب یر ، 

 چشم سند حوزه کشورهای با م ایسه در ایران در کار فرینی رشد بررسی(. 7939کیان پور، س. ) .42

 .60-63(، 94)3. ف لنامه تخ  ی پارک ها و مراکز رشد، انداز

 دانش هاى شرکت سازمانى ساختار مناسب الگوى بررسى(. 7930ر. ) ،یعباس ، ن.،فرد یاریالله .43

 .41-54(، 93)2. ف لنامه تخ  ی پارک ها و مراکز رشد، بنیان

مد   نییو تب یطراح(. 7935مبارکی، م.ح.، رضوانی، م.، یداللهی فارسی، ج.، طغرایی، م. . ) .50

. خلاق عیصنا مورد مطالعه: ؛یخلاق هنر یدر کسب وکارها نانهیکار فر یابیبازار ختهی م یم هوم

 .91-59(، 9)6، نینو یابیبازار  ا یتح  یپژوهش یف لنامه علم

 توزیع شرکت در سازمانی ساختار و استراتژی بین رابطه بررسی(. 7930مجیبی،  .، میلانی، م. ) .57

 .74-99(، 99)2 مدیریت، ف لنامه( پژوهشگر). تهران استان نواحی برق

 یادگیری های روش منابع الگوی شناسایی(. 7937محمدی الیاسی، ق.، ابیلی، خ.ف.، مثنوی، ن. ) .59

 .15-39(، 4)6نوپا. توسعه کار فرینی،  کار فرینان

(. تاثیر بازارگرایی و گرایش کار فرینانه بر نو وری در کسب و 7937مدهوشی، م.، طبیبی، م.ر. ) .59

 .775-796(، 65 لنامه پژوهشنامه بازرگانی، )کارهای کوچک و متوسط. ف

و  یمال دعملکر نیب بطهرا بر یمشتر دعملکر تأثیر .(7936) ی، ن.، رضائی، ر.، ص ا،  .منگل .54

 .33-799(، 71)3، گانیزربا مدیریت یشهاوهشیکاوپژ-علمی نشریه فرینانه.ر کا یابیزاربا

(. بررسی ن ش واسطه ای گرایش به بازار در 7939مهارتی، ی.، خوراکیان، ع.، رضوانی، ح.ر. ) .55

رابطه بین تاکید مدیریت عالی و عملکرد بانک های دولتی )مورد مطالعه بانک های ملی و سپه 

 .7-94، نوین بازاریابی تح ی ا  پژوهشی -علمی مجلهشهر تهران(. 

(. بررسی جریان خ وصی سازی و تاثیر  ن بر ت ویت 7925مهدوی عادلی، م.ح.، رافعی، ح. ) .56

 .97-54(، 72پژوهش (، ) –کار فرینی در ایران. مجله دانش و توسعه )علمی 
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. ف لنامه اثرپ یری کار فرینی در سازمان از ساختار سازمانی(. 7923میرابی، ع.، کردلوی، ح.ر. ) .51

 .743-763(، 9)2مدیریت کسب و کار، 

 یبا نوع  در  حاکم در سازمانهای دولت یساختار سازمان  یهمسوی یبررس(. 7931نجاری، س. ) .52

 .79-91(، 9)9. مجله نخبگان علوم و مهندسی، )مورد مطالعه در شرکت ارتباطا  زیرساخت(

توسعه (. اثرا  فرهنگ سازمانی بر 7934نوربخش، س.ح.، ش یعی رودپشتی، م.، موسوی، س.م. ) .53

بازارگرایی در نظام بانکی جکهوری اسلامی ایران مورد مطالعه: بانک مهر ا ت اد تهران بزرگ. 

 .61-35(، 3)9ف لنامه سیاست های راهبردی و کلان، 

(. بررسی تاثیر نام تجاری بر روی نگرش. ف لنامه ب یر ، 7921نوربخش، ک.، ارغوانی، ع. ) .60

77(40 ،)740-797. 

(. پارادایم های اندازه گیری عملکرد فعالیت های 7937لباف، ح. ) نوری عسکرنژاد، ب.، .67

 .99-44(، 947، )مجله تدبیربازاریابی. 

(. بررسی رابطه ساختار سازمانی و توانمندی کارکنان در شرکت 7923واعظی، ر.، سبزیکاران، ا. ) .69

 .712-759(، 9)9منط ه تهران. پژوهش نامه مدیریت تحو ،  -پخش فراورده های ن تی ایران

 افزایش برای سازمانی های  رفیت از است اده تأثیر بررسی(. 7939و ی ه دوست، ح.، عبدلی، م. ) .69

. ف لنامه رسالت (سپه بانک بازاریابی کارشناسان و مدیران: موردی مطالعه) مشتری ارزش

 .45-60(، 74-79)5مدیریت دولتی، 

 بر بازارگرایی ن ش بررسی(. 7937وهاب زاده منشی، ش.، علیپور درویش، ز.، م بلان، م. ) .64

 .707-774(، 92)3، ف لنامه مدیریت. ملت بانک المل  بین بخش عملکرد

 ماهنامه. سازمانی کار فرینی در  فرین تحو  رهبری جایگاه(. 7922هدایت، د.، هدایت، س. ) .65

 .54-67(، 56،)کی یت کنتر 
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  بازاریابی کارآفرینانه
اد
 زی
یار
بس

 

اد
زی

ط 
وس
مت

 

کم
کم 
ار 
سی
ب

 

 

 گویه ها

 

 اشتیاق زیادی برای تغییر رو  های بازاریابی محصولات و خدمات شرکت دارم. .0     

ی
رای
 گ
ت
رص
ف

 

 همواره طرح های جدیدی برای بازاریابی ارائه می دهم. .3     

به طور منظم فرصت های جدید بازاریابی را، بدون در نظر گرفتن محدودیت های مربوط به  .9     

 بودجه و کارکنان بررسی و پیگیری می کنم.

آنها هنگامی که فرصت های جدید بازاریابی پیش می آید، این شرکت به سرعت نسبت به  .1     

 واکنش نشان می دهد.

 این شرکت در شناسایی فرصت های بازاریابی برتری دارد، و سرآمد است. .5     

دائماً تلا  می کنم از اطلاعات و نظریات مشتریانم، در جهت بهبود شیوه های بازاریابی  .2     

 بهره برداری کنم. 

ی
ور
وآ
ه ن
ش ب
رای
گ

 

محصولات و خدمات شرکت را استفاده می کنند، به شرکت، دانش مربوط به مشتریانی که  .1     

 ما منعکس می کند.

 این شرکت، ارتباط با مشتریان را مبنایی برای شناسایی فرصت های نوآورانه قرار داده است. .1     

در این شرکت، نوآوری عاملی کلیدی برای دستیابی به مزیت رقابتی و پیشرفت در کسب و  .3     

 کار تلقی می شود.

 همواره در جستجوی راه هایی هستم که بتوان ارز  بیشتری برای مشتریان ایجاد کرد. .01     

 
رز
د ا
جا
ای

 

در این شرکت، مدیران و کارکنان ایده هایی را، جهت ایجاد ارز  برای مشتریان ارائه می  .00     

 کنند.

 ایجاد ارز  برای مشتریان یکی از اهداف مهم این شرکت است. .03     

هنگامی که تصمیم می گیرم رو  های بازاریابی جدید را بررسی کنم بیشتر از همه برای   .09     

 کاهش ریسک موجود تلا  می کنم.
ی
یر
پذ
ک 
یس
ر

 

تلا  های مربوط به بازاریابی ام، گرایش به داشتن سطح ریسک کمی برای کسب و کارم  .01     

 دارد.

اندک، برای کاهش ریسک ناشی از فعالیت های شرکت معمولاً از راه های خلاقانه با هزینه  .05     

 بازاریابی جدید استفاده می کند.

  قدرت اجتماعی برند

اد
 زی
یار
بس

 

اد
زی

ط 
وس
مت

 

کم
کم 
ار 
سی
ب

 

 

 گویه ها

 

 مشتریان از استفاده از برندی بجر برند این شرکت، اظهار پشیمانی می کنند. .0     

ه 
ری
قه
ی 
ماع
جت
ت ا
در
ق

ند
بر

 

 می شوند. دیما رضر متحملبرندی به غیر از این برند را استفاده می کنند،  که اردیمودر  .3     

برای منفی  یپیامدها یشابرند سبب پید ینا از دهستفاا معد کهمشتریان اظهار می دارند  .9     

 آنها می شود.

 مند هستند.علاقشرکت  ینامحصولات  مشتریان به .1     

ت 
در
ق

ی 
ماع
جت
ا

ت 
ابی
جذ

ند
بر

 نمی کنند. نپشیما اظهاربرند  ینا بنتخااز ا هینوقت .5      
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 محصولات این شرکت برای آنها از نظر مالی به صرفه است. بنتخاا .2     

 محصولات این شرکت در سلامت آنها تاثیرگذار است. بنتخاا .1     

 می دانند.آن  نخشادر سابقه ،را برند ینا بنتخاا لایلاز د یکیمشتریان  .1     

ی 
ماع
جت
ت ا
در
ق

ت 
عی
رو
مش

ند
بر

 

را در  زاربااز  سهم بیشترین کهاچر، نددار لقبورا  برند ینامشتریان ادعا می کنند که  .3     

 .دارد رختیاا

 ست.ا قبایشاز ر بیشترآن  تشهر نچو، نددار سترا دو برند ینا .01     

 .اردند دجوآن و ایبر قیبیر ،برند ینا تشهرو  سابقه به توجه بامشتریان،  نظر به .00     

آن  به آنها تمایلرو،  یناز ا و رودبرند بالامی ینا بیتاجذروز  هر ،مشتریان شرکت نظر به .03     

 .دمیشو ودهفزا

ند
 بر
دن
 بو
گو
ی ال
ماع
جت
ت ا
در
ق

 

 کنند.می  یکیدنز سحساآن ا به ،برند ینا دنبو دفر به منحصر لیلد به .09     

 را می دهد. "منحصر به فرد بودن" سحساا آنها به نچو، نددار سترا دو برند ینا .01     

شتریان در م کهرا دارد  خصوصیاتی نقیقاً هماد کهاچر ،ستا ابجذ ربسیا برند ینا .05     

 جستجوی آنند.

 فرهنگ سازمانی

اد
 زی
یار
بس

 

اد
زی

ط 
وس
مت

 

کم
کم 
ار 
سی
ب

 

 

 گویه ها

 

 سازمان نزد کارکنان یاعتبار اجتماع .0     

ی
مان
ساز
ق 
عل
س ت
ح

 

     
 کارکنان به کار در سازمانافتخار  .3

     
 کارکنان با سازمان یبه ادامه همکار لیتما .9

 به کارکنان هنگام داشتن مشکل تیریکمک مد .1     
ت
ری
دی
ت م
مای
ح

 

 در مواجهه با مشکل رانیکارکنان به مد یاتکا زانیم .5     

 با کارکنان رانیمد کیارتباط نزد .2     

 اظهارنظر یعمل کارکنان برا یآزاد .1     

ی 
یر
 گ
یم
صم
ر ت
 د
ت
رک
شا
م

 ها

 از قبل اتخاذ شده ماتیتصم یاجبار کارکنان به اجرا .1     

 بها دادن به نظرات کارکنان .3     

 ها یریگ میمشارکت دادن کارکنان در تصم .01     

 ساختار سازمانی

اد
 زی
یار
بس

 

اد
زی

ط 
وس
مت

 

کم
کم 
ار 
سی
ب

 

 

 گویه ها

 

 بمکتوو  ونمد شغل حشر .0     

ت
می
رس

 

 شغلی یهااردستاندا با نکنارکا دعملکر تطابق .3     

 نمازسادر  دموجو یها یهو رو نیناقو دنبو بمکتو .9     
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 کند. میدور  عملیاتی حسطو نکنارکا را از شدار مدیریت که دیعمو حسطو ادتعد .1     

ی
دگ
نی
پی

 

 شغلی ینوعنا ادتعد .5     

 سازمان در رکا وینیر کل به حدهادر وا رکا وینیر ارستقرانسبت  .2     

 تعداد سطح سازمانی .1     

 مستقلا عمل تخذ تصمیمااجهت  تطلاعاآوری ا جمع در نمازسا عالی مدیریت کهمیزانی  .1     

   کند. می

کز
مر
ت

 

 .دارد کترمشا طلاعاتیی اهاداده  تفسیرو  تعبیر در عالی مدیریت که نیامیز .3     

 کنند. می دهستفاا شخصی نظراز  دخو حدوا جهدبو ینوتد در تعملیا نسرپرستا که نیامیز .01     

 می دهستفاا دخو اتنظر از نکنارکا اجخرو ا امستخددرا تعملیا نسرپرستا که نیامیز .00     

 کنند.

 کنند. می دهستفاا دخو اتنظراز منابعو  اتتجهیز خریددر تعملیا نسرپرستا که نیامیز .03     

 عملکرد بازاریابی

ار 
سی
ب

اد
زی

 

اد
زی

ط 
وس
مت

 

کم
کم 
ار 
سی
ب

 

 

 گویه ها

 

 نرخ بازگشت سرمایه .0     

ی
مال
ی 
ها
ه 
نج
س

 

 افزایش فرو  .3     

 نرخ سودآوری .9     

 میزان تاثیر بر آرامش مشتریان .1     

د 
بر
یش
پ

 
رو
ف

 

 فرهنگ مشتری مداری .5     

 نرخ تبلیغات .2     

 میزان رضایت مشتریان .1     

ی
تر
مش

 

 مشتریدوره عمر  .1     

 میزان شکایت مشتریان .3     

 سهم بازار .01     

ی
ور
وآ
و ن
ار 
باز

 

 میزان محصولات جدید .00     

 در دسترس بودن محصولات .03     
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 نرم افزار یها یب( خروج یوستپ

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .710 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 41831.834 

df 2016 

Sig. .000 

Communalities 

 Initial Extraction 

OP1 1.000 .961 
OP2 1.000 .941 
OP3 1.000 .922 
OP4 1.000 .751 
OP5 1.000 .680 
TIN1 1.000 .887 
TIN2 1.000 .917 
TIN3 1.000 .924 
TIN4 1.000 .913 
CV1 1.000 .976 
CV2 1.000 .975 
CV3 1.000 .928 
RT1 1.000 .773 
RT2 1.000 .758 
RT3 1.000 .766 
BB1 1.000 .901 
BB2 1.000 .924 
BB3 1.000 .894 

BCH1 1.000 .733 
BCH2 1.000 .655 
BCH3 1.000 .932 
BCH4 1.000 .936 

BI1 1.000 .907 
BI2 1.000 .788 
BI3 1.000 .807 
BI4 1.000 .701 
BP1 1.000 .858 
BP2 1.000 .873 
BP3 1.000 .885 
BP4 1.000 .908 
FM1 1.000 .934 
FM2 1.000 .920 
FM3 1.000 .931 
CU1 1.000 .823 
CU2 1.000 .815 
CU3 1.000 .841 
MIN1 1.000 .736 
MIN2 1.000 .935 
MIN3 1.000 .936 
AS1 1.000 .860 
AS2 1.000 .838 
AS3 1.000 .833 

SOA1 1.000 .924 
SOA2 1.000 .900 
SOA3 1.000 .853 
MS1 1.000 .842 
MS2 1.000 .870 
MS3 1.000 .853 
PD1 1.000 .877 
PD2 1.000 .882 
PD3 1.000 .909 
PD4 1.000 .897 
FO1 1.000 .886 
FO2 1.000 .812 
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FO3 1.000 .859 
CO1 1.000 .922 
CO2 1.000 .933 
CO3 1.000 .794 
CO4 1.000 .950 
F1 1.000 .926 
F2 1.000 .976 
F3 1.000 .777 
F4 1.000 .965 
F5 1.000 .960 

Extraction Method: Principal 
Component Analysis. 

 

Total Variance Explained 

Com
pone

nt 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 
Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulat

ive % 
Total 

% of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total 
% of 

Variance 
Cumula
tive % 

1 12.871 20.111 20.111 12.871 20.111 20.111 4.645 7.258 7.258 
2 4.691 7.329 27.440 4.691 7.329 27.440 4.345 6.789 14.047 
3 4.267 6.667 34.107 4.267 6.667 34.107 3.791 5.924 19.971 
4 3.948 6.168 40.275 3.948 6.168 40.275 3.668 5.731 25.702 
5 3.731 5.830 46.105 3.731 5.830 46.105 3.620 5.657 31.359 
6 3.458 5.402 51.508 3.458 5.402 51.508 3.581 5.595 36.954 
7 3.200 5.000 56.507 3.200 5.000 56.507 3.142 4.909 41.864 
8 2.948 4.607 61.114 2.948 4.607 61.114 3.010 4.703 46.567 
9 2.418 3.779 64.893 2.418 3.779 64.893 2.837 4.433 51.000 
10 2.131 3.330 68.223 2.131 3.330 68.223 2.761 4.314 55.313 
11 1.987 3.105 71.329 1.987 3.105 71.329 2.714 4.241 59.554 
12 1.903 2.973 74.302 1.903 2.973 74.302 2.700 4.218 63.772 
13 1.687 2.635 76.937 1.687 2.635 76.937 2.654 4.147 67.919 
14 1.515 2.367 79.304 1.515 2.367 79.304 2.576 4.025 71.944 
15 1.372 2.143 81.447 1.372 2.143 81.447 2.536 3.962 75.906 
16 1.300 2.031 83.478 1.300 2.031 83.478 2.530 3.953 79.859 
17 1.222 1.909 85.387 1.222 1.909 85.387 2.452 3.832 83.690 
18 1.093 1.708 87.095 1.093 1.708 87.095 2.179 3.405 87.095 
19 .949 1.482 88.577       

20 .689 1.076 89.653       

21 .535 .836 90.490       

22 .497 .777 91.267       

23 .434 .678 91.945       

24 .406 .634 92.579       

25 .373 .583 93.162       

26 .352 .550 93.712       

27 .325 .508 94.220       

28 .311 .485 94.705       

29 .289 .452 95.157       

30 .279 .436 95.593       

31 .263 .411 96.005       

32 .231 .360 96.365       

33 .215 .336 96.701       

34 .205 .320 97.022       

35 .200 .313 97.334       

36 .173 .271 97.605       

37 .163 .254 97.859       

38 .139 .217 98.076       

39 .130 .203 98.279       

40 .125 .195 98.475       

41 .107 .166 98.641       

42 .101 .158 98.799       

43 .089 .139 98.937       

44 .080 .125 99.063       

45 .074 .116 99.178       

46 .071 .111 99.290       

47 .061 .096 99.386       

48 .057 .090 99.475       

49 .048 .076 99.551       

50 .042 .066 99.617       

51 .040 .063 99.680       
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52 .037 .057 99.737       

53 .030 .047 99.784       

54 .029 .045 99.830       

55 .026 .040 99.870       

56 .023 .036 99.906       

57 .020 .031 99.937       

58 .016 .026 99.963       

59 .009 .015 99.978       

60 .007 .010 99.988       

61 .004 .006 99.994       

62 .002 .004 99.998       

63 .001 .001 99.999       

64 .001 .001 100.000       

Extraction Method: Principal Component Analysis. 
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Extraction Method: Principal Component Analysis. 

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 8 iterations. 

 

Descriptive Statistics 

 
N Minimum Maximum Mean Std. Deviation Variance 

Statistic Statistic Statistic Statistic Std. Error Statistic Statistic 

EM 432 1.40 5.00 3.0690 .02664 .55377 .307 

BP 432 1.33 5.00 3.2463 .03062 .63632 .405 

MP 432 1.33 4.50 2.9126 .03176 .66011 .436 

OC 432 1.00 4.90 2.8630 .03399 .70653 .499 

OS 432 1.17 5.00 3.1240 .03377 .70198 .493 

Valid N (listwise) 432       
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 ینانهکارآفر یابیبازار یرکرونباخ متغ یآلفا یبضر: جدول

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.729 4 

 

 برند یقدرت اجتماع یرکرونباخ متغ یآلفا یبضر: جدول

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.789 4 

 

 یابیعملکرد بازار یرکرونباخ متغ یآلفا یبضر: جدول

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.890 4 

 

 یفرهنگ سازمان یرکرونباخ متغ یآلفا یبضر: جدول

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.743 3 

 

 یفرهنگ سازمان یرکرونباخ متغ یآلفا یبضر :جدول

Reliability Statistics 
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Cronbach's Alpha N of Items 

.743 3 

 

 یساختار سازمان یرکرونباخ متغ یآلفا یبضر: جدول

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.824 3 
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Abstract: 

The purpose of this study is to investigate the relationship between entrepreneurial 

marketing and marketing performance through brand equity. The statistical society of 

the research, the cosmetics manufacturing and distribution companies, has formed 150 

companies, which of them 108 companies were selected based on the Morgan table, and 

simple random sampling method.This research method is descriptive - analytical, data 

collection methods is field,  and tools for data collection is standardized questionnaire. 

Questionnaire of Safari et al. (1394) was used to measure marketing performance; 

Heidarzadeh et al. (2010) questionnaire for assessing social strength; Fury et al. (2013) 

for entrepreneurial marketing measurement; Robbins (1987) questionnaire for 

measuring Organizational structure; and Tabarsa and Uramzdi questionnaire (2009) 

have been used to measure organizational culture. In each company, a questionnaire 

was distributed among 4 managers and marketing experts, so that a total of 432 

questionnaires were collected for the analysis. The validity of the questionnaire was 

verified through content validity, and factor analysis, and its reliability was confirmed 

through Cronbach's alpha. Method of testing hypotheses is the structural equation test, 

whit using  pls. The results showed that there is a significant relationship between 

entrepreneurial marketing and marketing performance; between entrepreneurial 

marketing and social power brands; as well as the relationship between brand equity and 

marketing performance. The organizational culture has a moderating effect 

between entrepreneurial marketing and marketing performance. But the 

moderating effect of organizational structure was not approved. The results also 

showed that the brand equity has an mediation effect between entrepreneurial 

marketing and marketing performance. 

 

Keywords: entrepreneurial marketing, marketing performance, brand equity, 

organizational culture, organizational structure, the cosmetics manufacturing and 

distribution companies. 
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