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Background and Objective: Today, the life cycle of products and services 

is getting shorter. Entrepreneurial orientation and market orientation are 

two vital strategic orientations that, in addition to the company's strategy, 

affect the performance of new products and technologies and enable 

companies to respond well to market opportunities. According to the 

researcher's studies, no research has been conducted so far that 

simultaneously measures the impact of entrepreneurial orientation and 

market orientation on the company's product performance in Iran on 

knowledge-based companies. The sustainability and sustainability of 

knowledge-based companies in conditions of ambiguity and uncertainty is 

an important issue, but little research has been conducted on knowledge-

based companies. For this purpose, the aim of the present study is to 

examine the impact of entrepreneurial orientation and market orientation 

on innovative product performance, considering the mediating variables of 

the degree of exploration and exploitation activities. Also, two variables of 

environmental competition intensity and marketing capabilities moderate 

these relationships. 

Methodology: The statistical population of this study is knowledge-based 

companies located in growth centers that have been in existence for at least 

three years. PLS Smart structural equation modeling software was used to 

analyze the collected data. This research is of applied type in terms of 

purpose and descriptive-correlational research in terms of data collection. 

Findings: The results of the study indicate that entrepreneurial orientation 

and market orientation have a positive and significant effect on new product 

performance. Also, the degree of exploration activities mediates the 

relationship between entrepreneurial orientation and product performance, 

as well as market orientation and product performance. In addition, the 

intensity of perceived competition moderates the relationship between 

market orientation and innovation exploration activities. 

Conclusion: The results obtained from this study can be a step towards 

covering research gaps and also have important managerial implications for 

knowledge-based companies. In order to remain in the competitive arena, 

knowledge-based companies must first achieve sustainability, and the basis 

of sustainability and survival in the market is innovation. In other words, 

knowledge-based companies must continuously develop, improve their 

products, and also produce new and innovative products. 
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Background and Objective ::  Knowledge and market information acquisition are very important 

in the entrepreneurial process because they shape entrepreneurial behaviors. Entrepreneurial 

orientation and market orientation are important organizational structures that affect both company 

strategies and product performance. Knowledge-based companies are independent businesses and 

play a strategic role in the economic cycle. An important challenge in the relationship between 

entrepreneurial orientation and market orientation and product performance is that entrepreneurial 

orientation and market orientation may not directly increase product performance. The 

simultaneous examination of entrepreneurial orientation and market orientation is important 

because knowledge-based companies, due to their structure and size, usually have a higher 

entrepreneurial orientation and pay less attention to the category of market orientation and its 

dimensions, and they see it as suitable only for large companies and have avoided appropriate 

efforts in this area. This study aims to confirm the claim using empirical data that knowledge-

based companies will have better product performance than their competitors if they align 

entrepreneurial orientation with market orientation. According to the resource-based perspective, 

market orientation and entrepreneurial orientation are the keys to launching startups, and 

companies can increase their product performance by employing exploration and exploitation 

activities. This is important because in today's competitive markets, the ability to commercialize 

products is crucial for the survival of knowledge-based companies. The role of knowledge-based 

companies in innovation and economic development and increasing gross national product is 

growing rapidly, which indicates an urgent need for theoretical and empirical research in this field. 

After the studies conducted by the researcher, by reviewing the research conducted domestically 

and internationally on the relationship between the variables in the conceptual model of the 

research, it was found that so far no research has been conducted on the simultaneous effect of the 

two variables of entrepreneurial orientation and market orientation along with the role of the 

intervening variables of perceived competition intensity and marketing capabilities on product 

performance. This research shows a new way of applying the knowledge set. It is worth 

mentioning that this gap in the country's research literature is more pronounced with the lack of 

applied research on the mediating role of the degree of exploration and exploitation activities, 

which also shows a weakness in the current body of knowledge; therefore, this research adds to 

the current body of knowledge through new empirical evidence. In addition, this research is the 

first comprehensive study to be conducted on knowledge-based companies on this topic, and 

researchers' studies show that past research has focused more on technology-based companies; 

therefore, this research adds new knowledge to the concept of existing knowledge through new 

modeling; considering these shortcomings, the present research can be considered a small step 

towards covering research gaps. 

Methodology :The present research follows the positivist paradigm and has a quantitative 

approach. It is also applied in terms of purpose and descriptive in terms of data collection, and is 

a survey-type study. The research data were collected using a questionnaire based on a five-point 

Likert scale. The target population of this study includes start-up knowledge-based companies, 

which include 220 companies in this field. The measurement tool was a questionnaire whose 

questions were extracted from standard questionnaires. After the final design, the questionnaire 

was provided to professors and marketing and entrepreneurship experts, and its validity was 

confirmed in terms of content. After collecting the data, Cronbach's alpha coefficient was 

calculated using SPSS software to estimate the reliability of the questionnaire, which is higher 

than 0.7. Also, the AVE coefficient of the variables is higher than 0.5, as a result, the convergent 
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 validity of the model and the suitability of the measurement models are confirmed. PLS Smart 

structural equation modeling software was used to analyze the collected data. 

Findings  : In this study, the partial least squares approach was used with Smart PLS software. In 

the second-order factor analysis, all dimensions were able to measure their respective variables 

well, and the second-order confirmatory factor analysis also indicated the complete health of the 

model. 

In this study, the hypotheses were tested in the form of two models; the first model includes the 

main hypotheses, which include hypotheses 1 to 7. In the second model, the moderation 

hypotheses of the study, which include hypotheses 8 to 11, were tested. The results of the 

hypotheses show that hypotheses 1 to 5 and also hypothesis 8 were confirmed and the remaining 

hypotheses were rejected. 

Conclusion  : The results obtained from this study have important managerial implications; 

sustainable competitive advantage is essential for economic enterprises to survive and succeed in 

a complex and turbulent business environment. From the perspective of the resource-based 

approach, companies must use their resources and capabilities to exploit opportunities and 

neutralize threats to achieve sustainable competitive advantage. This is especially crucial in 

innovative and knowledge-based industries that use high-level and capital-intensive production 

technologies. In addition to developing infrastructure and engineering and production processes, 

businesses must be careful in selecting key partners, combining resources, and directing activities 

to create value for the customer; therefore, formulating, rearranging, and innovating in business 

models helps to increase and improve the performance of companies. Knowledge-based 

companies must continuously develop, improve their products, and also produce new and 

innovative products.  
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تر شدن و خدمات در حال کوتاهامروزه، چرخه حیات محصولات  زمينه و هدف:

د که هستن گرایش کارآفرینانه و گرایش بازار دو گرایش استراتژیک حیاتی. است

 یرگذارتأثهای جدید شرکت، بر عملکرد محصولات و فناوری علاوه بر استراتژی

 های بازار پاسخخوبی به فرصتسازند تا بتوانند بهها را قادر میهستند و شرکت

یر گرایش تأث زمانهمحال پژوهشی که بهتاس بررسی های محقق، بر اسا .دهند

ی هاتشرککارآفرینانه و گرایش بازار بر عملکرد محصول شرکت، را در ایران بر روی 

ی هاشرکتدانش بنیان مورد سنجش قرار دهد، صورت نگرفته است. دوام و پایداری 

است اما تحقیقات کمی  بنیان در شرایط ابهام و عدم اطمینان مسئله مهمیدانش

بنیان صورت گرفته است. بدین منظور هدف پژوهش حاضر های دانشروی شرکت

یر گرایش کارآفرینانه و گرایش بازار بر عملکرد محصول نوآورانه، با در تأثبررسی 

برداری است. های اکتشاف و بهرهنظر گرفتن متغیرهای میانجی درجه فعالیت

های بازاریابی این روابط را تعدیل محیطی و قابلیت همچنین دو متغیر شدت رقابت

 نمایند. می

 های دانش بنیان مستقر در مراکزجامعه آماری این پژوهش شرکت روش پژوهش:

وتحلیل یهتجزرشد است که حداقل سه سال از عمر شرکت گذشته باشد. جهت 

  PLS  Smartاختاری سازی معادلات سمدل افزارنرمآوری شده از های جمعداده

 گردآوری برحسبهدف از نوع کاربردی و  برحسباستفاده شده است. این تحقیق 

 همبستگی است.  - اطلاعات، تحقیق توصیفی

نتایج پژوهش حاکی از این است که گرایش کارآفرینانه و گرایش بازار بر  یافته ها:

 هایتداری دارد. همچنین درجه فعالییر مثبت و معنیتأثعملکرد محصول جدید 

اکتشاف ارتباط بین گرایش کارآفرینانه و عملکرد محصول و همچنین گرایش بازار 

https://orcid.org/0000-0002-0340-329X
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کند. بعلاوه شدت رقابت درک شده ارتباط بین یانجیگری میمو عملکرد محصول را  

 کند.های اکتشاف نوآوری را تعدیل میگرایش بازار و فعالیت

گامی در راستای پوشش  ندتوایماین مطالعه  نتایج به دست آمده از نتيجه گيري:

ای هدارای پیامدهای مهم مدیریتی برای شرکتخلأهای تحقیقاتی باشد و همچنین 

های دانش بنیان برای باقی ماندن در عرصه رقابت، در گام شرکت دانش بنیان است.

نخست باید به ماندگاری دست یابند و اساس ماندگاری و بقا در بازار، نوآوری است. به بیانی 

های دانش بنیان باید به طور مستمر توسعه یابند، محصولات خود را بهبود ر شرکتدیگ

 بخشند و همچنین محصولات جدید و نوآورانه تولید نمایند
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 مقدمه

ی هاگرایش کارآفرینانه و گرایش بازار ساختارهای سازمانی مهمی هستند که هم بر استراتژی

های شرکت .(Abebe & Angriawan, 2014)گذارند حصول تأثیر میشرکت و هم بر عملکرد م

وکارهای مستقلی هستند و نقش استراتژیک در چرخه اقتصادی دارند دانش بنیان، کسب

(Kuncoro et al., 2021).  چالش مهمی که در ارتباط بین گرایش کارآفرینانه و گرایش بازار و

کارآفرینانه و گرایش بازار ممکن است به طور  عملکرد محصول وجود دارد این است که گرایش

زمان گرایش کارآفرینانه و گرایش بازار مستقیم باعث افزایش عملکرد محصول نشوند. بررسی هم

بنیان بنا بر ساختار و اندازه خود معمولاً گرایش های دانشجهت اهمیت دارد که شرکتازاین

بازار و ابعاد آن توجه کمتری دارند و آن را تنها برای به مقوله گرایش  وکارآفرینانه بالاتری دارند 

 اندهای درخور در این زمینه اجتناب ورزیدهبینند و از تلاشهای بزرگ مناسب میشرکت

(Ahmadi & Ocass, 2016.) های تجربی این پژوهش قصد دارد این ادعا را با استفاده از داده

که گرایش کارآفرینانه را با گرایش بازار همسو تیبنیان درصورهای دانشتأیید نماید که شرکت

بر اساس دیدگاه منبع محور گرایش سازند عملکرد محصول بهتری نسبت به رقبا خواهند داشت. 

کارگیری ها با بهها هستند و شرکتآپاندازی استارتبازار و گرایش کارآفرینانه کلید راه

 Ahmadi).عملکرد محصولاتشان را افزایش دهند توانند برداری میهای اکتشاف و بهرهفعالیت

& O’cass, 2016)  ها چگونه این است که شرکت سازمانیکی از سؤالات بنیادی در تئوری

پذیر اندازه کافی انعطافمدت کارایی بالایی داشته باشند و هم بهسازماندهی شوند که هم در کوتاه

ت محیطی تطبیق دهند. مسئله مهمی که باشند که بتوانند در بلندمدت خود را با تغییرا

های دانش بنیان در ایران با آن مواجه هستند محیط متلاطم است )قاضی نوری و همکاران، شرکت

ها برای رشد و بقا در برداری( و استفاده از فرصت(. توانایی استفاده از وضع موجود )بهره1399

بنیان های دانشانی است. شرکتها به سمت دوسوتوآینده )اکتشاف( دو بال حرکت شرکت

محور و تحقق اهداف علمی و اقتصادی افزایی علم و ثروت، توسعه اقتصادی دانشمنظور همبه

عنوان یک منبع رقابتی متکی هستند )ممبینی و مرادی، گردند و به شدت بر نوآوری بهایجاد می

مبود منابع، استراتژی بازار توان به کبنیان میهای دانش(. از جمله مشکلات شرکت60 :1394

یک از این دو ضعیف، عدم شناخت کافی رقبا، قوانین و مقررات دولتی اشاره کرد. اینکه کدام

ب بنیان مناسب است، جوانفعالیت برای بهبود عملکرد محصول و در نتیجه عملکرد شرکت دانش

د برداری ایجاد کننو بهره های اکتشافها باید توازنی را میان درجه فعالیتمختلفی دارد. شرکت

ازی و سبرداری در تجاریخوبی بهره ببرند. متمرکز شدن روی بهرهها بهتا بتوانند از این فعالیت

هایی که به های جدید خواهد شد و از طرفی شرکتعملکرد محصول جدید منجر به فقدان ایده
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 هایکنند، دانش و مهارتمیپردازند و از منابع بیش از حد استفاده اکتشاف محصول جدید می

 برداری برایهای بهرههای اکتشاف و هم فعالیتکه هم فعالیتگیرند؛ درحالیموجود را نادیده می

  (Ahmadi & Ocass, 2016). موفقیت محصول بسیار حیاتی هستند

سازی در بازارهای رقابتی امروز توانایی تجاری جهت حائز اهمیت است کهاین موضوع ازاین

ان های دانش بنینقش شرکت بنیان بسیار حیاتی است.های دانشصولات برای بقای شرکتمح

سرعت در حال رشد است که این در نوآوری و توسعه اقتصادی و افزایش تولید ناخالص ملی به

 هایپس از بررسیهای نظری و تجربی در این زمینه است. دهنده نیاز مبرم به پژوهشامر نشان

وسط محقق، با مرور تحقیقات انجام شده در داخل و خارج از کشور در باب ارتباط صورت گرفته ت

میان متغیرهای موجود در مدل مفهومی پژوهش، معلوم شد که تاکنون هیچ پژوهشی در زمینه 

گر زمان دو متغیر گرایش کارآفرینانه و گرایش به بازار همراه با نقش متغیرهای مداخلهتأثیر هم

بر عملکرد محصول صورت نپذیرفته است. بعلاوه های بازاریابی شده و قابلیت شدت رقابت درک

های دانش بنیان با این موضوع صورت جامع است که در مورد شرکتاین پژوهش اولین تحقیقی به

های دهد که تحقیقات گذشته بیشتر بر شرکتهای محققان نشان میگیرد و بررسیانجام می

سازی جدید به مفهوم دانش ه است؛ لذا این پژوهش از طریق مدلفناوری محور متمرکز بود

توان گامی ها، پژوهش حاضر را میکند؛ با توجه به این کاستیموجود، دانش جدید اضافه می

 .هرچند کوچک در راستای پوشش خلأهای تحقیقاتی در نظر گرفت

 يشينه تحقيقپ

 گرایش كارآفرینانه

 ,Wales)اختارهای سازنده در ادبیات کارآفرینی تبدیل شده است گرایش کارآفرینانه به یکی از س

کسی بود که مفهوم گرایش کارآفرینانه را معرفی کرد. شرکت  اولین (1983) 1میلر .2016: (4

های شود، ریسکدانست که باعث نوآوری در محصول و بازار میکارآفرینانه را شرکتی می

 کند و رقبای خودهای پیشگامانه استفاده میبار از نوآورینیاولدهد و برای آمیز انجام میمخاطره

___________________________________________________________ 
1 . Miller 
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یگر گرایش کارآفرینانه را شامل سه بعد نوآوری، پیشگامی و دعبارتبهدهد. را شکست می

 .(Kollmann & stockman, 2014:3; Lomberg et al. 2017: 973-4)دانست پذیری میریسک

های رادیکال، اقدامات استراتژیک پیشگامانه و نوآوری ای ازمجموعه عنوانبهگرایش کارآفرینانه 

ند. کهایی با نتایج نامشخص حمایت میکه از پروژه می شودپذیری تعریف های ریسکفعالیت

 دانندیپذیری میگر گرایش کارآفرینانه را تعهد شرکت به نوآوری، پیشگامی و ریسکدعبارتبه

(Burkemper, 2016, p. 34). های یتفعالرینانه به فرایندها، عملکردها و گرایش کارآف

نتایج  .(kiyabo and lsaga, 2020) شودیمکه منجر به نتایج جدید  گیری اشاره داردیمتصم

اطلاق  وکارکسبی نوآورانه هامدلهای جدید، بازارها، و یفناورجدید به محصولات، خدمات، 

 .(covin and wales, 2019) شود که پیش از این وجود نداشته استیم

 ابعاد گرایش كارآفرینانه

دو دیدگاه کلی در مورد ابعاد گرایش کارآفرینانه وجود دارد. دیدگاه اول دیدگاه میلر/ کوین و 

 پذیری و پیشگامیها گرایش کارآفرینانه را دارای سه بعد نوآوری، ریسک( است آن1989اسلوین )

( که گرایش کارآفرینانه را شامل پنج 1996دس )معرفی کردند. دیدگاه دوم، دیدگاه لامپکین و 

دو بعد استقلال و رقابت تهاجمی را به ابعاد میلر/ کوین و اسلوین اضافه  هاآندانستند. بعد می

. در ادامه به بررسی ابعاد (Lumpkin and Dess, 1996, p.136; Wales, 2016, p. 5)کرد 

 پردازیم.گرایش کارآفرینانه می

های تهای بازار است. شرکه معنی توانایی ابتکار عمل شرکت در دنبال کردن فرصتب پیشگامی: (1

ارهای سازند و فعالانه رفتها را میکنند بلکه در واقع آنبینی نمیپیشگام تنها تغییرات را پیش

ه، های آیندبینی و عمل به نیازها و خواستهدهند. پیشگامی و در نتیجه پیشنوآورانه انجام می

 ,Kollmann and stockman)شود ث دنبال کردن فرصت و شکل دادن به تقاضاهای آینده میباع

2014: 8). 

 بالا هیبازد شانس با پرخطر هایفعالیت در شرکت تمایل به اشاره پذیریریسک :پذیریریسک (2

 و صاحبان تحمل به پذیریریسک دارد. نامشخص هایمحیط در جسورانه اقدامات همچنین و

 KOLLMANN AND) دارد بستگی هادارایی دادن دست از و شکست در وکارکسب انمدیر
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STOCKMAN, 2014: 8). و مالی ،وکارکسب ریسک نوع سه به را یریپذسکیر لامپکین و دس 

 انستند بدون ناشناخته اقدامات معنی به وکارکسب یریپذسکیر .نمایندمی یبندطبقه شخصی

 ریسک .است رشد برای منابع یا بدهی گرفتن به شرکت تمایل الیم ریسک .است موفقیت احتمال

 ,ACHTENHANGEN) ردیپذیم استراتژیک اقدام یک در مدیر یک که است خطراتی شخصی

2020.) 

یری خلاقیت و آزمایش است که منجر به معرفی محصولات کارگبهآوری استعداد نو:   ( نوآوری3

 ,Achtenhangen)شود فرایندهای تحقیق و توسعه می و خدمات جدید از طریق رهبری فناوری و

نوآوری به معنای تمایل به حمایت خلاقیت و آزمایش در معرفی محصولات، خدمات  (.2020

شرط لازم برای مزیت جدید، رهبری فناوری و تحقیق و توسعه در فرایندهای جدید است. پیش

  (Abebe and Angriawan, 2014, p. 340) رقابتی شرکت و بقای آن، نوآوری است

با یکدیگر اشاره دارد.  هاشرکترقابت تهاجمی به نحوه ارتباط و پاسخگویی  رقابت تهاجمی:( 4

رقابت تهاجمی شدت تلاش یک  ": کنندگونه تعریف میینا( آن را 2009راوچ و همکاران )

دیدهای به ته های تهاجمیشرکت برای پیشی گرفتن از رقبا با یک حالت تهاجمی شدید یا پاسخ

  (.Achtenhangen, 2020) "رقابتی است

ف آن شود و هدهای کارآفرینانه گرفته مییمتاقدامات مستقلی که توسط رهبران یا  ( استقلال:5

های سازمان انجام یتمحدودکه فارغ از  استگذاری جدید است و اقداماتی یهسرماایجاد یک 

 (.Achtenhangen, 2020) شودمی

ید ابتکاری و پیشرو بودن پد ،یریپذسکیرکارآفرینانه از طریق تظاهرات سازمان از  درکل گرایش

اشتیاق به ریسک برای توسعه ایده محصول جدید،  عنوانبهی کارآفرینانه ریگجهت. دیآیم

ی از برداربهرهو با شناسایی و  باشدیمی بازار شنهادهایپو برای تجدید  ندهایفراو  هاروش

 ,Ebru) .سازدیممترقبه بازار عملکرد بهتری را نسبت به رقبا برای سازمان فراهم ی غیرهافرصت

Mumin &  Omer ,2019)  
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 گرایش بازار

کهلی و  .(Kajalo and Lindbolm, 2015: 583)گرایش بازار سنگ بنای اندیشه بازاریابی است 

ازار است. یعنی در جاورسکی عقیده دارند که نقطه شروع گرایش بازار هوشمندی نسبت به ب

ین نابرا؛ بهای مشتری را در مقایسه با رقبا شناسایی کردترین زمان بتوان نیازها و خواستهکوتاه

هوشمندی بازار، شامل بررسی دقیق اعمال رقبا، شناسایی اقدامات رقبا در شناخت نیازهای 

 فناوری و ... استوتحلیل نیروهای محیطی مانند قوانین و مقررات دولتی، یهتجزمشتریان و 

(Gonzalez-Benito et al. 2014:3; Kajalo and Lindbolm, 2015:583).  

 دگانکننمصرفتوانایی دستیابی به سودآوری و خلق ارزش برتر برای  دهندهنشانگرایش بازار 

نارور و  .(Lucic, 2020)دارد  مدنظررا  کنندگانمصرفکه شرکت نیازهای اصلی یدرحالاست 

فرهنگ شرکت  عنوانبهها گرایش بازار را سازی متفاوت اما مهمی را ارائه کردند. آنفهوماسلاتر م

ها کند. آنو کارا رفتارهای لازم برای خلق ارزش برتر را ایجاد می مؤثرمعرفی کردند که به طور 

 برای ساختار مفهوم گرایش بازار سه بعد گرایش مشتری، گرایش رقیب و هماهنگی بین بخشی

ی، استفاده هماهنگ از منابع شرکتی جهت ایجاد بخش ینبذکر کردند. منظور از هماهنگی را 

 تواند برای مشتریان ایجادارزش برتر برای مشتریان است. هر شخص در شرکت به طور بالقوه می

 Kajalo and) .شودی میبخش ینبارزش کند. ادغام هماهنگ منابع انسانی منجر به هماهنگی 

Lindbolm, 2015:583)  
 

 يبرداربهرههاي اكتشافی و درجه فعاليت

دگاه شود. از دیبرداری روی دانش شرکت تعریف میدوسوتوانی بر مبنای دو مفهوم اکتشاف و بهره

یادگیری، اکتشاف به معنی یادگیری مستمر در مسیری جدید مانند نوآوری گسترده فناوری 

برداری به معنای یادگیری در جدید است و بهره کاملاًجهت ورود به یک حوزه بازار و یا محصول 

های فعلی مثل اصلاحات جزئی در از طریق پالایش و بهبود روتین صرفاًمسیرهای قبلی است که 

 ,Gupta, Smith and Shalley)شود محصولات جهت تطبیق بهتر با نیاز بازار انجام می

دهد خود را ی که کارایی را افزایش میهایتوانند با فعالیتها میبرخی از شرکت .(2006:695

کنند. چنین رفتارهایی که روی عملیات تولید، کاهش هزینه، کیفیت و ... برای بهبود  ترازهم

ز شود. ابرداری نامیده میجاری تمرکز دارد بهره وکارکسبعملکرد محصول و در نتیجه عملکرد 
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ز دهد تمرکپذیری را افزایش میانعطافهایی که توانند بر روی فعالیتها میطرف دیگر شرکت

هایی شود و اشاره به تمرکز بر روی نوآوری و رشد در محصول، فرصتکنند که اکتشاف نامیده می

کدام. اینکه (O’Reilly and Tushman, 2013, p. 4)برای اطمینان از اثربخشی آینده و ... دارد 

در نتیجه عملکرد شرکت مناسب است یک از این دو فعالیت برای بهبود عملکرد محصول و 

 شود که شرکتبرداری باعث میید بیش از حد روی بهرهتأکجوانب مختلفی دارد. از دیدگاه مارچ 

ید أکتکه شرکت بیش از حد روی اکتشاف یدرصورتهای مقطعی بیفتد. از طرفی در دام موفقیت

 های زیادی را بدونرفته، هزینههای صورت گبرداری کافی از اکتشافنماید ممکن است بدون بهره

 .(O’Reilly and Tushman, 2013)دستیابی به منافع لازم متحمل شود 

 زمانهم کاملاً صورتبهدانند که باید برداری را دو فعالیت شرکتی مجزا میمحققان اکتشاف و بهره

 (.1394ی، )ممبینی و مراد مدت دست یابندیطولانپیگیری شوند تا به مزیت رقابتی و بقای 

 

 قابليت بازاریابی

های مختلفی دارند. حیات و بقای ها منابع و قابلیتکند شرکتدیدگاه منبع محور بیان می

های جدیدی که غیر قابل تقلید ها برای خلق منابع جدید و ایجاد قابلیتها به توانایی آنشرکت

های قابلیت. (Nath, Nachiappan, and Ramanathan, 2010: 319) برای رقبا باشد، بستگی دارد

های آمیخته های خاص یک شرکت در شناسایی بازارهای هدف و استراتژیبازاریابی توانایی

 & Kajalo) گرددبازارهای در حال توسعه است که باعث حفظ ارتباط با مشتریان وفادار می

Lindbolm, 2015) .   و منسجمی تعریف های بازاریابی را فرایندهای یکپارچه قابلیتمحققان

شوند و باعث شناسایی های جمعی، دانش و منابع شرکت طراحی میکردند که برای اعمال مهارت

بخشند و شرکت به کمک این شوند و ارزش کالا و خدمات شرکت را بهبود مینیازهای بازار می

 در جهتازار های بها قادر است تا خود را با شرایط متغیر بازار تطبیق دهد و از فرصتقابلیت

( قابلیت بازاریابی را به هشت 2005) 1مقابله با تهدیدهای رقابتی استفاده نماید. ورهیس و مورگان

___________________________________________________________ 
1  
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گذاری، توسعه محصول، فروش، از: قیمت اندعبارتبندی نمودند که ای تقسیمقابلیت وظیفه

را و زی بازاریابی و اجیربرنامهمدیریت کانال توزیع، ارتباطات بازاریابی، مدیریت هوشمندی بازار، 

های منسجمی هستند که های بازیابی فعالیتقابلیت .(Toytari., et al 2015)کاربرد بازاریابی 

استفاده بهتر از دانش، مهارت و منابع انسانی در جهت رفع نیازهای وابسته به بازار کاربرد  منظوربه

ها و خدمات، سازگاری با شرایط محیطی دهد ارزش افزوده برای کالااجازه می هاسازماندارد و به 

 (.1399زاده و همکاران، ینحسها و تهدیدات رقابتی را ایجاد کنند )و استفاده از فرصت

 شدت رقابت

هایی از آن ترپذیرتر و پیشگامکنند نوآورتر، ریسکهای پویا فعالیت میهایی که در محیطشرکت

 های محیطیونی کمتر مواجه هستند. پویاییهستند که با عدم قطعیت کمتر و فشارهای بیر

های فرصت ها پنجرهها این پویاییشود و برای برخی شرکتثباتی بازار شرکت میباعث بی

های محیطی شدت رقابت است های مهم پویاییهستند. یکی از شاخص وکارکسبجدیدی برای 

(Chen et al. 2015). 
های بالقوه برای رشد وجود قبا زیاد است و فرصتشدت رقابت وضعیتی است که در آن تعداد ر 

قدامات ها و ایر فعالیتتأثشود و تحت ندارد و هرچه رقابت تشدید شود رفتار شرکت تصادفی می

شدت  .(Auh & Menguc 2005; Martin & Javalgi 2016)گیرد انجام شده توسط رقبا قرار می

 با تشدید رقابتشود. ت مواجه است، گفته میای که یک شرکت در بازار با رقابرقابت به درجه

دیگر قطعی نخواهد بود و به شکل تصادفی است و به شدت تحت  هاشرکتنتایج حاصل از رفتار 

ین تحت شرایط شدت رقابتی، قاطعیت و ؛ بنابرایر اقدامات انجام شده توسط رقبا خواهد بودتأث

های ها نیاز دارند تا در فعالیتط شرکتیابد. همچنین در این شرایبینی کاهش میقابلیت پیش

ریسکی شرکت کنند و اقدامات خود را بر این اساس انطباق دهند. بر این اساس زمانی که رقابت 

ها باید هم در محصولات و هم در فرایندهای خود نوآوری داشته باشند، یابد شرکتشدت می

همچنین بررسی کنند که  ت پیدا کنند.های جدیدی برای رقاببازارهای جدید را بیازمایند و راه

شدت  که یزمان .(Martin & Javalgi 2016: 5)توانند خود را از رقبا متمایز سازند چگونه می

های موجود خود کار کنند و به طور کامل بر توانند با سیستمها مییابد شرکترقابت کاهش می

 .(Chen et al. 2015: 648)گذاری داشته باشند های خود سرمایهبینیروی پیش
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ه شود. زمانی کهای رقابت کننده مشخص میسطح شدت رقابت بر اساس قدرت فعالیت شرکت 

دهد به سرعت توسط دیگران رقابت در بازار شدید است پیشنهاداتی که یک رقیب ارائه می

 دوهای جایگزین بسیاری مواجه خواهند بشود و در نتیجه مشتریان با گزینهبرداری میکپی

(Tsai & Hsu, 20146). ای از ادراک مدیران از عنوان درجهابیب و انگریوان شدت رقابت را به

 .(Abebe & Angriawan. 2014) دانندشدت رقابت در صنعت می

 عملکرد محصول 

کنند، محصولات جدید برای بقا و رشد بلندمدت هر شرکتی که در یک محیط رقابتی فعالیت می

، اتخاذ تصمیمات مناسب منظوربهها ه حداقل رساندن ابهامات و بهبود قابلیتبرای بضروری است. 

ها و تهدیدهای نوآورانه را در درون و خارج از مرزهای شرکت ها باید به طور دائم فرصتشرکت

).Doepgen -Hock آنها برای بهبود محصولات خود بکوشند برداری ازدرک و بهره شناسایی و به

)& et al, 2020  موفقیت در ارائه محصول جدید یکی از موضوعات مدیریتی چالش برانگیز

های به شدت ها با محیطبنیان است. امروزه بسیاری از شرکتهای دانشدر شرکت خصوصبه

های جدید، سرعت منسوخ رقابتی مواجهه هستند که دارای مشخصاتی چون افزایش فناوری

و بازارهای جهانی است. برای موفقیت در این  کنندهمصرفهای شدن، سرعت تغییر خواسته

ها باید به طور مستمر توسعه یابند و محصولات جدید و نوآورانه تولید نمایند محیط، شرکت

ین عوامل موفقیت ترمهمیکی از  عنوانبه(. نوآوری 40، ص 2013)رضوانی و آبندانسری، 

برای بقاء،  هاسازمانشود. یمب های پویای خارجی و سایر بازارها محسویطمحدر  وکارکسب

ن باشند. در اییمهای محیطی و همگامی با سرعت بالای تغییرات یچیدگیپنیازمند غلبه بر 

ی محیطی و هاچالشتر به یعسر العملعکسی نوآور قادر به پاسخگویی و هاسازمانزمینه، 

 ریغی هاشرکتاز  ترناسبمی بازار به طور مفیدتر و هافرصتی از محصولات جدید و برداربهره

فرایند توسعه محصول، فرایندی است که در آن . (1399زاده و همکاران، ینحسهستند ) نوآور

 برای ایجاد یک چندمنظورههای یک شرکت کلیه منابع، امکانات و توانایی خود را در قالب تیم

 Gurumurthy)&  گیردمحصول جدید و یا توسعه و پیشرفت یک محصول موجود به کار می

Kodali 2011).  ت. سسعه محصول جدید از پنج مرحله مرتبط با هم تشکیل شده اتویک فرایند

از خلق ایده و ارزیابی آن، توسعه مفهوم محصول، توسعه محصول جدید و  این مراحل عبارتند

کیفیت فرایند (. 45، ص 2013های بازار و ورود به بازار  )رضوانی و آبندانسری، ارزیابی آن، تست
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هایی که برای مدیریت فرایند توسعه محصول رابطه قوی با عملکرد محصول دارد. در شرکت

وسعه محصول اهمیت زیادی قائل هستند و در هر یک از مراحل فرایند توسعه محصول با دقت ت

 .(Gurumurthy & Kodali 2011)گردد کنند عملکرد محصول بهتری مشاهده میعمل می

گیری کارایی و اثربخشی محصول در یک دوره زمانی ویژه عملکرد محصول معیاری برای اندازه

 توسعه محصول. شودهایی در بازار، مشتری و میزان فروش آن مشخص میاست که از طریق نشانه

شود لذا سنجش عملکرد و ارزیابی های مختلفی ایجاد میروشو خدمت جدید از منظرها و 

موفقیت توسعه یک محصول یا خدمت جدید از اهمیت بالایی برخوردار است )محرابی گوروان و 

 (.1397همکاران، 
یر گرایش بازار و گرایش کارآفرینانه بر تأث( در پژوهشی به بررسی 1391مدهوشی و همکاران )

ی کوچک و متوسط پرداختند. نتایج حاکی از آن بود که گرایش کارهاوکسبعملکرد محصول در 

شود. همچنین گرایش کارآفرینانه در مستقیم به تولید محصولات جدید منجر می صورتبهبازار 

ی و وکند. در پژوهشی که توسط لیروابط بین گرایش بازار و نوآوری نقش میانجی را ایفا می

یر گرایش بازار و گرایش کارآفرینانه بر روی توسعه تأثررسی ( صورت گرفت به ب2010) همکاران

ین ترمهممحصولات جدید از طریق متغیرهای میانجی کنترل فردی و کنترل خروجی پرداختند. 

وسعه مستقیم بر روی ارتقا ت صورتبهنتایج تحقیق حاکی از آن است که گرایش کارآفرینانه تنها 

باشد. یرمستقیم مثبت از طریق کنترل فردی نیز میغیر تأثای یر ندارد، بلکه دارتأثمحصول جدید 

یر تأثیر مستقیمی بر روی توسعه محصول جدید ندارد بلکه دارای تأثهمچنین گرایش بازار 

کنترل  یر مثبت وتأثمستقیم منفی از طریق کنترل فردی و کنترل خروجی است. کنترل فردی، 

( عواملی که 2013رضوانی و همکاران )ید دارد. یر منفی بر روی توسعه محصول جدتأثخروجی، 

گذارند را به دو دسته عوامل درون شرکتی و عوامل برون شرکتی یر میتأثبر عملکرد محصول 

از گرایش کارآفرینانه،  اندعبارتین عوامل درون شرکتی شناسایی شده ترمهمتقسیم کردند. 

ینی بیشپامل برون شرکتی شامل ین عوترمهمیادگیری شرکتی و فرایند توسعه محصول و 

ای از خلاصه 1در جدول  تقاضای مشتری، شدت رقابت، پویایی فناوری و پویایی بازار است.

 ها و مطالعات تجربی آمده است.پژوهش
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 هاي پيشين: پژوهش1جدول 

پژوهشگر 

)سال انجام 

 پژوهش(

 هاخلاصه یافته عنوان پژوهش

اختر و 

همکاران 

(2024) 

 عملکرد و رینانهکارآف گرایش

 اکتشاف ایواسطه نقش: شرکت

 بازار از برداریبهره و بازار

 اکتشییاف میانجی هدف این تحقیق بررسییی نقش

طه بین   بازار  از برداریبهره و بازار   گرایشدر راب

  تحلیل یک شییرکت اسییت.  عملکرد و کارآفرینانه

جام  نظری چارچوب  این روی بر کمی  شیییده ان

 مورد مقیاس طریق از جنتای از ایمجموعه اسییت،

ستفاده  ستفاده  با ا سط  شده  ارائه هایداده از ا  تو

شد  و میانی مدیر 215  فعال هایشرکت  در که ار

 تدس  به هستند،  کار به مشغول  تولید صنعت  در

 .است آمده

ری و الاط

همکاران 

(1400) 

گیری بررسی نقش جهت

کارآفرینی در موفقیت 

های محصولات جدید شرکت

بنیان با تأکید بر بازاریابی دانش

 دوسوتوان

 

هدف تحقیق آشییکار سییاختن نقش دوسییوتوانی  

بازاریابی به عنوان یک اسیییتراتژی پیشیییرو که از 

طریق اکتشییییاف )مبتنی بر بییازار و مبتنی بر  

ها تحقق می  ل( و بهره برداری از فرصییتمحصییو

های یابد، در موفقیت محصییولات جدید شییرکت 

های تحقیق نشیییان داد دانش بنیان اسیییت. یافته

گیری شییود جهتبازاریابی دوسییوتوان موجب می

کییارآفرینی بر عملکرد محصیییول جییدییید در             

بنیان تاثیر گذاشیییته و میزان های دانششیییرکت

ها را افزایش کتموفقیت محصولات جدید این شر 

 دهد. 

کرنیاوان و 

همکاران 

(2020) 

تأثیر مدیریت چابک بر عملکرد: 

بازار و چابکی  نقش گرایش

 استراتژیک

متوسیییط  ی کوچک و ها شیییرکت این تحقیق در 

فناوری ارتباط از راه دور مسیییتقر در     دهنده ارائه 

https://nmrj.ui.ac.ir/article_25449_b6785e3227dd774cf3857a80bd14615a.pdf
https://nmrj.ui.ac.ir/article_25449_b6785e3227dd774cf3857a80bd14615a.pdf
https://nmrj.ui.ac.ir/article_25449_b6785e3227dd774cf3857a80bd14615a.pdf
https://nmrj.ui.ac.ir/article_25449_b6785e3227dd774cf3857a80bd14615a.pdf
https://nmrj.ui.ac.ir/article_25449_b6785e3227dd774cf3857a80bd14615a.pdf


1405دورة اول، شمارة اول، ،یبازرگان يهايفصلنامه نوآور                              

صل از        ست. نتایج حا شده ا شور اندونزی انجام  ک

حاکی از آن اسیییت که     این مطالعه به طور خاص    

ناداری       بت و مع تأثیر مث بازار بر عملکرد  گرایش 

 دارد.

و  ادریه

همکاران 

(2019) 

گرایش بازار و نوآوری بر مزیت 

رقابتی و عملکرد تجاری 

 ی کوچک و متوسطهاشرکت

این تحقیق به بررسی تأثیرات گرایش بازار و نوآوری بر 

وش . رپردازدیممزیت رقابتی و عملکرد تجاری 

عدد از  150پرسشنامه و حجم نمونه  هادادهی آورجمع

یم. نتیجه نشان باشدیممالزی  دری نساجی هاشرکت

که گرایش بازار و نوآوری بر مزیت رقابتی اثرات  دهد

 مثبت و معناداری دارد.

هادییتی و 

لوکیانتو 

(2019 ) 

یر ابعاد گرایش کارآفرینانه بر تأث

ی کوچک و هاشرکتعملکرد 

 وسطمت

ابعاد گرایش کارآفرینانه، فلسفه بازاریابی، استراتژی 

و هوش بازاریابی مربوط به عملکرد  هاروشبازاریابی، 

تواند یمتجاری است. ابعاد گرایش کارآفرینی 

 ی کوچک و متوسط را تقویت کند.وکارهاکسب

آلشانتی و 

 (2017امگلی )

ایجاد  ،قابلیت سنجش بازار

دانش و نوآوری: نقش 

 انهکارآفرین گرایشکننده یلدتع

 ،انشایجاد د ،به بررسی ارتباط بین توانایی سنجش بازار

یری استراتژیک کارآفرینی و نوآوری در گجهت

( پرداخته شده است. SMEی کوچک و متوسط )هاشرکت

یجاد ا نتایج مطالعه اثر مثبت توانایی سنجش بازار را در

 دهد.یمدانش و نوآوری شرکت نشان 

ل و نزدر

همکاران 

(2017) 

های استراتژیک و یشگرا

ی کوچک وکارهاکسبعملکرد 

 و متوسط

یر گرایشات استراتژیک روی عملکرد تأثبه بررسی 

کارآفرین که در بخش  473ها از ها پرداختند. دادهشرکت

ها آوری شد. یافتهخدمات مشغول به فعالیت بودند جمع

کارآفرینانه  حاکی از آن بود که گرایش بازار و گرایش

یر مثبتی روی عملکرد دارند. همچنین موفقیت تأث

 کند.یانجیگری میمنوآوری این رابطه را 

کاجالو و 

همکاران 

(2015) 

بررسی نقش گرایش بازار و 

گرایش کارآفرینانه و عملکرد 

با در نظر گرفتن  وکارکسب

های متغیر میانجی قابلیت

 بازاریابی

ماً یمستقتواند ش بازار نمیها نشان داد که گرای.یافته

یر قرار دهد تأثی را تحت فروشخردههای عملکرد شرکت

های بازاریابی این ارتباط را میانجی که قابلیتیدرحال

 دهد کهها نشان میهای آننماید. همچنین یافتهمی

مستقیم و هم با  صورتبهگرایش کارآفرینانه هم 
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ر ازاریابی، بهای بمتغیر میانجی قابلیت درنظرگرفتن

 یرگذار است.تأث وکارکسبعملکرد 

مارتین و 

همکاران 

(2016) 

 یر گرایش کارآفرینیتأثبررسی 

های بازاریابی و بر قابلیت

 عملکرد نوآوری پرداختند

ر یر گرایش کارآفرینی بتأثدهنده نتایج این پژوهش نشان

های بازاریابی و عملکرد نوآوری است، همچنین اثر قابلیت

نی بر یرات گرایش کارآفریتأثگر شدت رقابت نیز بر یلتعد

 یید شد.تأهای بازاریابی و عملکرد نوآوری قابلیت

مورگان و  

 (2014همکاران)
نیمه تاریک اثر متقابل گرایش 

کارآفرینانه و گرایش بازار: 

 دورنمای توسعه محصول جدید

یلگر بین گرایش کارآفرینانه و تعد عنوانبهگرایش بازار 

 ها حاکیرد محصول مورد بررسی قرار گرفت. یافتهعملک

از آن است که گرایش کارآفرینانه بر عملکرد توسعه 

یر مثبت و معناداری دارد. اما زمانی که متغیر تأثمحصول 

ثبت یر متأثشود این یلگر گرایش بازار وارد رابطه میتعد

 یابد.کاهش می

فریشامار و 

همکاران ) 

2013) 

و گرایش نقش گرایش بازار 

کارآفرینانه روی عملکرد 

های محصول جدید در شرکت

 تولیدی

دهنده این است که گرایش بازار و نوآوری نتایج نشان. 

ه کیدرحالرابطه مثبتی با عملکرد محصول جدید دارند 

ای را نشان پذیری چنین رابطهپیشگامی و ریسک

دهد. نتایج همچنین حاکی از این است که نمی

حصول و شرایط محیطی مانند شدت رقابت های مویژگی

 یری ندارند. تأثگر در این روابط متغیر مداخله عنوانبه

اسفندیاری و 

نائیجی 

(1396) 

یر گرایش کارآفرینانه و تأث

گرایش بازار بر موفقیت توسعه 

های محصول جدید در شرکت

 دانش بنیان

ها حاکی از آن بود که گرایش بازار و گرایش یافته

غیر همسو با میزان بهبود  کاملاًرینی دو ارتباط کارآف

های توسعه محصول جدید دارند. همچنین بهبود فعالیت

 ریتأثمثبت تحت  صورتبهتوسعه محصول جدید 

 ریتأثمنفی تحت  صورتبههای شخصی و کنترل

رویکرد  اساسنیبراهای خروجی قرار دارد کنترل

 ت.مندتر اسبنیان سودهای دانشکارآفرینی برای شرکت
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 چارچوب مفهومی پژوهش

ای بر دهیر عمتأثدر بررسی ادبیات موضوع نشان داده شد که گرایش به کارآفرینی و گرایش بازار 

قرار دارند.  عملکرد محصول دارند. در این مدل گرایش بازار و گرایش کارآفرینانه در سمت چپ

است.  ی تشکیل شدهبخش نیباهنگی گرایش بازار از سه بعد گرایش مشتری، گرایش رقیب و هم

ه پذیری تشکیل شده است. در ادامگرایش کارآفرینانه نیز از سه بعد نوآوری، پیشگامی و ریسک

های اکتشافی قرار دارند. متغیر برداری و درجه فعالیتهای بهرهدو متغیر میانجی درجه فعالیت

مدل قرار دارد. همچنین دو تحقیق نیز عملکرد محصول است که در سمت راست این  وابسته

وسعه در این بخش به ت نمایند.های بازاریابی و شدت رقابت این روابط را تعدیل میمتغیر قابلیت

 پردازیم.ها و تحقیقات انجام شده و فرضیات میتئوری

 گرایش بازار و عملکرد محصول 

 در جهت برآوردن نیازهایمنجر به یک وضعیت مداوم و بیش فعالانه  کهنیاگرایش بازار به دلیل 

ورزد موجب افزایش نوآوری تدریجی می دیتأکشود و بر استفاده از اطلاعات بیشتر مشتری می

( عقیده دارند گرایش بازار 2015شود. کهلی و جاورسکی )در شرکت و بهبود عملکرد محصول می

 محوری و رضایتریباعث افزایش حس غرور و وفاداری بین کارکنان، روحیه تیمی کارکنان، مشت

ها، های شرکت برای خلق و اجرای ایدهشود. دستاوردهای نوآوری نیز مانند نوآوریشغلی می

محصولات و فرایندهای جدید و عملکرد محصولات نوآورانه )مانند موفقیت محصول جدید بر 

سهم  گیرد. در دو دهه اخیرحسب سهم بازار، فروش، بازگشت سرمایه و سودآوری( را در برمی

 .(Chen et al. 2015)اند معناداری از تحقیقات گرایش بازار بر مفاهیم عملکرد متمرکز شده

 ( بین گرایش بازار و عملکرد محصول رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.1فرضیه 

 برداريهاي اكتشاف و بهرهگرایش بازار و درجه فعاليت

 دیتأکنیازهای مشتریان فعلی در بازار هدف  لیوتحلهیتجزهای بازار محور روی درک و شرکت

آورند محصولات و خدمات می به دستها با استفاده از اطلاعاتی که از مشتریان دارند. شرکت

 به وجودهای تدریجی در محصول و فرایند دهند. در نتیجه یک سری نوآوریخود را ارتقا می
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برداری و عملکرد های بهرهعالیتسطوح بالای گرایش بازار باعث افزایش درجه ف. آیندمی

 .(Abebe & Angriawan, 2014)شود مدت شرکت میکوتاه

شود بلکه به ارتقا محصولات و باعث شناسایی نیازهای جاری مشتریان می تنهانهگرایش بازار 

و همکاران  1سازد. ژو کند تا نیازهای آتی مشتریان را مرتفعخدمات در بلندمدت کمک می

گرایش مشتری و توانایی شرکت برای دستیابی به مزیت رقابتی از طریق نوآوری و ( بین 2009)

جلب  برای تنهانههای بازار محور اساس شرکتینبراتمایز بازار ارتباط مثبت و معناداری یافتند. 

رضایت مشتریان فعلی باید بکوشند بلکه باید به طور جدی به شناسایی نیازهای آتی مشتریان 

 (Abebe & Angriawan, 2014) محصولات و خدمات جدیدی را معرفی نمایند بپردازند و

 داری وجود دارد.های اکتشافی رابطه مثبت و معنی( بین گرایش بازار و درجه فعالیت2 فرضیه

 داری وجود دارد.برداری رابطه مثبت و معنیهای بهره( بین گرایش بازار و درجه فعالیت3 فرضیه

 و عملکرد محصول جدید گرایش كارآفرینانه

های محققین مختلفی بر این باورند که سطح گرایش به کارآفرینی یک شرکت، عملکرد آن، مزیت

بین گرایش  .(Lumpkin and Dess, 1996) بخشد رقابتی و در نهایت سودآوری آن را بهبود می

ای پویا به دلیل عدم ههای پویا رابطه قوی وجود دارد. در محیطبه کارآفرینی و عملکرد در محیط

های رقبا و همچنین نرخ تغییر بالا در روندهای های مشتری و ظرفیتبینی خواستهامکان پیش

ها با گرایش کارآفرینانه بالا های پویا شرکتای بارز است. در محیطبازار و نوآوری صنعت پدیده

های لات موجود، خلق فرایندبینی تغییرات، ارتقا محصوعملکرد بهتری دارند چرا که مایل به پیش

 (.Tan and Sousa, 2015)جدید و ارائه خدمات نوآورانه قبل از رقبا دارند 

 رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. ( بین گرایش کارآفرینانه و عملکرد محصول4فرضیه 

___________________________________________________________ 
1 zhou 
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 هاي اكتشافیگرایش كارآفرینانه و درجه فعاليت 

ها پذیری، نوآوری و پیشگامی اشاره دارد. شرکتریسک های مدیریتیگرایش کارآفرینانه به ویژگی

کنند که اکتشاف نامیده دهند تمرکز میپذیری را افزایش میهایی که انعطافبر روی فعالیت

هایی برای اطمینان از شود و اشاره به یادگیری بر روی نوآوری و رشد در محصول، فرصتمی

گرایش کارآفرینانه روی نحوه پردازش اطلاعات  .(Gupta et al, 2006)اثربخشی آینده و ... دارد 

  .(Abebe & Angriawan, 2014)یر دارد تأثهای اکتشافی های مرتبط با فعالیتگیریو تصمیم

های اکتشافی رابطه مثبت و معناداری وجود ( بین گرایش کارآفرینانه و درجه فعالیت5فرضیه 

 دارد.

 شدهگر شدت رقابت درک نقش متغير مداخله

ها شدت رقابت درک شده درجه ادراک مدیران از شدت رقابت در صنعت است. رفتار شرکت

مدت بینی است و مزیت رقابتی شرکت کوتاهوابسته به رفتار رقبای دیگر است و کمتر قابل پیش

ارند. برداری بیشتری نیاز دهای اکتشافی و بهرهها به گرایش بازار و فعالیتاست. در نتیجه شرکت

مدت تواند باعث بهبود عملکرد شرکت در کوتاهبرداری میهای بهرههای رقابتی فعالیتدر محیط

 & Abebe)های اکتشافی برای موفقیت بلندمدت شرکت حیاتی است شود اما فعالیت

Angriawan, 2014, p. 340-1). 

 تشاف را تعدیلهای اکشدت رقابت درک شده ارتباط بین گرایش بازار و درجه فعالیت( 6فرضیه 

 کند.می

برداری را های بهره( شدت رقابت درک شده ارتباط بین گرایش بازار و درجه فعالیت7فرضیه 

 کند.تعدیل می

 برداري و عملکرد محصول هاي اكتشاف و بهرهفعاليت

ها یتلبرداری توازنی ایجاد کنند تا بتوانند از این فعاهای اکتشاف و بهرهها باید میان فعالیتشرکت

 سازی و عملکرد محصولبرداری در تجاریهای بهرهی بهره ببرند. متمرکز شدن روی فعالیتخوببه

هایی که به اکتشاف محصول جدید های جدید خواهد شد. از طرفی شرکتمنجر به فقدان ایده

وجود م کنند علاوه بر نادیده گرفتن دانش و مهارتپردازند و از منابع بیش از حد استفاده میمی
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های مرتبط با اکتشاف و سازی محصولات بپردازند. فعالیتی به تجاریخوببهتوانند نمی

 ,Ahmadi and O’Cass, 2016) برداری نوآوری برای موفقیت محصول بسیار حیاتی استبهره

p. 51). 

یر تأثبنیان بر عملکرد محصول های دانشبرداری در شرکتهای بهرهدرجه فعالیت( 8فرضیه 

 داری دارد.مثبت و معنی

های جدید ممکن است با استفاده از تحقیقات نشان داده است که تنها تعداد محدودی از ایده

های کارمندان تحقیق و توسعه برای انجام فعالیت نی؛ بنابراهای موجود ایجاد شوددانش و مهارت

پردازند تا های جدید بنش و مهارتشان بیفزایند تا بتوانند به تولید دااکتشافی نیاز دارند بر دانش

شافی به های اکتبتوانند محصولات جدیدی متناسب با نیازهای آتی مشتریان ارائه نمایند. فعالیت

دهد تا محصول جدید خلق کنند یا بازار جدیدی ایجاد نمایند و به ترویج فناوری شرکت اجازه می

 .(Ahmadi and O’Cass, 2016, p. 51)در آن بپردازند 

ثبت یر متأثبنیان بر عملکرد محصول های دانشهای اکتشافی در شرکتدرجه فعالیت( 9فرضیه 

 داری دارد.و معنی

 هاي بازاریابیگر قابليتنقش متغير مداخله

و برخی از  ها را داردبر اساس تئوری منبع محور هر شرکتی مجموعه متمایزی از منابع و قابلیت

ایی هایی باعث افزایش کارتی روی عملکرد شرکت دارند چنین تفاویر به سزایتأثها این قابلیت

های ارزشمند و دشوار برای سازد منابع خود را به تواناییشود و شرکت را قادر میشرکت می

های بازاریابی قابلیت .(Nath, Nachiappan, and Ramanathan 2010)تقلید تبدیل کند 

ها با ارزش محصولات و خدمات خود و ایجاد تمایز آندهنده توانایی شرکت در افزایش نشان

های اکتشاف نوآوری باعث توسعه فعالیت .(Jeng and Pak, 2016)محصولات رقیب است 

های بایست برای حمایت کردن از فعالیتهای بازاریابی میشود، قابلیتچشمگیر محصول می

تواند نیازهای ل و این که چطور میبرداری، اطلاعات بازاری را در مورد محصواکتشاف و بهره

ی را با بردارهای بهرههای بازاریابی، عملکرد فعالیتمشتریان را برطرف کند، بدست آورد. قابلیت
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دهد و های رقابتی محصول و ساخت آن افزایش میبدست آوردن اطلاعات بازار در مورد ویژگی

کند ارهای قیمت محور تمرکز میروی توسعه محصول با کیفیت بالا و هزینه پایین در باز

(Ahmadi and O’Cass, 2016) 
های اکتشاف و عملکرد محصول را تعدیل های بازاریابی ارتباط بین درجه فعالیتقابلیت (10

 کند.می

برداری و عملکرد محصول را تعدیل های بهرههای بازاریابی ارتباط بین درجه فعالیت( قابلیت11

 کند.می

 گردد.ارائه می 1شکل های تدوین شده، الگوی مفهومی پژوهش به صورت یهبا توجه به فرض

 
  : مدل مفهومی پژوهش 1شکل 

 ی تحقيقشناسروش

پیروی کرده و رویکرد کمّی دارد. همچنین ازنظر هدف،  گرااثباتپژوهش حاضر از پارادایم 

ی هاداده. گردآوری شدبایم، توصیفی از نوع پیمایشی هادادهاز دیدگاه گردآوری  کاربردی و

امعه ج براساس مقیاس لیکرت پنج امتیازی صورت گرفته است. نامهپرسشپژوهش با کمک ابزار 

شرکت در این حوزه  220که شامل  های دانش بنیان نوپا استشرکتهدف این پژوهش شامل 

ج دارد استخراهای استانآن از پرسشنامه سؤالاتیری، پرسشنامه بوده که گاندازهابزار باشد. می
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ای گزینه 5گویه و بر اساس طیف  73این پرسشنامه در کل به تعداد  سؤالاتگردید. همچنین 

 موافقم، بوده است. کاملاًمخالفم تا  کاملاًهای لیکرت از پاسخ

شود. سنجیده می (2008) 1ایم و همکاران با استفاده از پرسشنامه در این پژوهش گرایش بازار

ایش گربخشی است. ی سه بعد گرایش مشتری، گرایش رقیب و هماهنگی بینگرایش بازار دارا

شود. گرایش سنجیده می (2002) 2با استفاده از پرسشنامه کریزر و همکاران کارآفرینانه

می پذیری، رقابت تهاجترین حالت شامل پنج بعد پیشگامی، نوآوری، ریسککارآفرینانه در جامع

پذیری استفاده شده ژوهش از ابعاد پیشگامی، نوآوری و ریسکطلبی است. در این پو استقلال

 3موام و همکارانپرسشنامه تام برداری با استفاده ازهای اکتشاف و بهرهدرجه فعالیت. است

های بازاریابی با استفاده از پرسشنامه مورد سنجش قرار گرفته است. همچنین قابلیت (2007)

درک شده، با استفاده از پرسشنامه جاورسکی و کهلی  (، شدت رقابت2006ورهیس و مورگان )

( استفاده شده است. پس 2010) 4و همکارانبرای سنجش عملکرد محصول از پرسشنامه لوو و 

پرسشنامه در اختیار استادان و خبرگان بازاریابی و کارآفرینی قرار گرفت و  از طراحی نهایی،

 SPSS افزارنرمها به کمک آوری دادهپس از جمع یید قرار گرفت.تأروایی آن از نظر محتوا مورد 

 است. 7/0برای برآورد پایایی پرسشنامه، ضریب آلفای کرونباخ محاسبه گردید که بالاتر از 

شده است در نتیجه روایی همگرای مدل و مناسب  5/0متغیرها بالاتر از  AVEهمچنین ضریب 

 رافزانرمآوری شده از های جمعوتحلیل دادههیتجزجهت شود. یید میتأگیری های اندازهبودن مدل

 استفاده شده است. PLS  Smartسازی معادلات ساختاری مدل

 : مقادیر آلفاي كرونباخ، پایایی مركب و روایی همگرا2جدول 

آلفاي  نام متغير ردیف

 كرونباخ

CR AVE 

 0/52 0/87 0/83 گرایش کارآفرینانه 1

___________________________________________________________ 
1 - Subin Im et al 
2  -Kreiser et al 
3  

4 4Lau et al 



1405دورة اول، شمارة اول، ،یبازرگان يهايفصلنامه نوآور                              

 0/74 0/89 0/83 گرایش بازار 2

 0/61 0/86 0/78 های اکتشافدرجه فعالیت 3

 0/64 0/84 0/72 برداریهای بهرهدرجه فعالیت 4

 0/72 0/88 0/80 عملکرد محصول نوآورانه 5

 0/58 0/85 0/76 شدت رقابت درک شده 6

 0/76 0/76 0/76 های بازاریابیقابلیت 7

 

ی متغیر پنهان با سایر   هاشاخص ین روایی واگرا مکمل روایی همگرا است و نشان دهنده تمایز ب  

ست  ی دیگر در همان مدل هاشاخص  ساس  (.25، ص1395)نوروزی و نجات، ا نظر فورنل و   بر ا

شده            ستخراج  سط واریانس ا ست که میزان متو سطح قابل قبولی ا لاکر، روایی واگرا وقتی در 

سازه و       شتراکی بین آن  شتر از واریانس ا سازه بی شد که این   در مدل ی دیگر هاسازه برای هر  با

 دهد.گیری را نشان میی اندازههامدلامر روایی واگرای مناسب و برازش خوب 
 

 : ماتریس سنجش روایی واگرا به روش فورنل و لاكر3جدول 

گرررایررش   

 كارآفرینانه

یش     گرا

 بازار

شررردت  يبرداربهره اكتشاف

 رقابت

يت        ل ب قا

 بازاریابی

کرد       ل م ع

 محصول

گرررایررش  

 كارآفرینانه

0/ 172        

      0/860 0/623 گرایش بازار

     0/781 0/855 0/520 اكتشاف

    0/800 0/480 0/214 0/395 يبرداربهره

   0/761 0/358 0/560 0/388 0/423 شدت رقابت

قرابرلريرت     

 بازاریابی

0/549 0/167 0/221 0/279 0/429 0/871  

کرد         ل م ع

محصرررول   

 جدید

0/398 0/358 0/321 0/117 0/388 0/290 0/848 
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 هاي پژوهشیافته

ها اطلاع ها لازم است تا از وضعیت نرمال بودن دادهقبل از وارد شدن به مرحله آزمون فرضیه

 -ف آزمون کولموگروها استفاده شود. ها، آزمونحاصل گردد تا بر اساس نرمال بودن یا نبودن آن

که میزان معناداری آزمون برای ییآنجاازدهد. ها را نشان میسمیرنوف نرمال بودن توزیع دادها

بوده است، در نتیجه متغیرها دارای توزیع نرمال نیستند.  05/0تمامی متغیرهای پژوهش کمتر از 

اسمارت پی ال اس  افزارنرمبه همین خاطر در این پژوهش از رویکرد حداقل مربعات جزئی با 

 استفاده شده است.

 گيريبررسی و آزمون مدل اندازه

های مرتبط ان بارهای عاملی و میزان معناداری بارهای عاملی در ارتباط میان متغیرها و گویهمیز

گزارش شده است. ضمناً باید اشاره شود که در  4از آنها )مسیرهای بیرونی( در جدول  هرکدامبه 

ند و جی متغیر مربوط به خود را بسنخوببهاند تحلیل عاملی مرتبه دوم نیز تمامی ابعاد توانسته

 .ییدی درجه دوم نیز حاکی از سلامت کامل مدل داشته استتأتحلیل عاملی 

پذیری و پیشگامی است که برای نمایش گرایش کارآفرینانه دارای سه بعد نوآوری، ریسک

 proو پیشگامی با   riskپذیری را با ، ریسکinvهای مربوط به سنجش بعد نوآوری از گویه

های مربوط به گرایش برای سنجش متغیر گرایش بازار از گویهاستفاده شده است. همچنین 

استفاده شده است.  coorو هماهنگی بین بخشی با  com، گرایش رقیب با cusمشتری که با 

های ، گویهExtو  Exبرداری با های اکتشاف و بهرههای مربوط به سنجش درجه فعالیتگویه

های مربوط به سنجش عملکرد محصول نوآورانه ، گویهIntمربوط به سنجش متغیر شدت رقابت 

، Prcهای مربوط به قیمت که با و نهایتاً برای سنجش متغیر قابلیت بازاریابی از گویه Perfبا 

، اطلاعات بازار Sell، فروش با Comu، ارتباطات با Chan، توزیع با Deveتوسعه محصول با 

 تفاده شده است.اس Imp، و اجرا با Plnریزی با ، برنامهInfo با 

 

 یيديتأبررسی تحليل عاملی  :4جدول 
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ردیف 

 متغير

ردیف  ابعاد متغير متغير

 گویه

نام گویه در 

 مدل

   آماره t بار عاملی

I 1 . نوآوری1 گرایش کارآفرینانه 1 nv1 0/895 42/626 

2 I nv2 0/935 69/855 

3 I nv3 0/884 39/138 

Ri 4 پذیرییسکر. 2 sk1 0/953 115/03 

5 Ri sk2 0/948 95/986 

 Pro1 0/866 34/777 6 . پیشگامی3

7 Pro2 0/899 54/460 

8 Pro3 0/876 33/382 

. گرایش 1 گرایش بازار 2

 مشتری

9 cus1 0/890 46/161 

10 cus2 0/862 35/498 

11 cus3 0/852 26/611 

12 cus4 0/832 26/356 

13 cus5 0/838 27/276 

 comp1 0/912 53/079 14 . گرایش رقیب2

15 comp2 0/905 46/396 

16 comp3 0/907 58/663 

. هماهنگی 3

 بخشیبین

17 coor1 0/827 25/072 

18 Coor2 0/856 33/987 

19 coor3 0/852 29/697 

20 coor4 0/859 34/114 

های درجه فعالیت 3

 اکتشاف

--- 21 Ex1 0/776 2/846 

22 Ex2 0/899 4/697 

23 Ex3 حذف حذف 
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24 Ex4 0/779 2/075 

25 Ex5 حذف حذف 

های درجه فعالیت 4

 برداریبهره

--- 26 Ext 1 0/786 2/510 

27 Ext  حذف حذف 2

28 Ext 3 0/797 2/256 

29 Ext 4 0/856 3/558 

30 Ext  حذف حذف 5

31 Ext ذفح حذف 6  

Perf 32 --- عملکرد محصول نوآورانه 5 1 0/895 26/662 

33 Perf 2 0/849 13/222 

34 Perf 3 0/936 55/380 

35 Perf 4 0/771 13/119 

I 36 --- شدت رقابت درک شده 6 nt  حذف حذف 1

37 I nt  حذف حذف 2

38 I nt 3 0/792 3/196 

39 I nt 4 0/925 3/527 

40 I nt 5 0/ 998  3/741 

 Prc1 0/834 26/888 41 . قیمت1 های بازاریابیقابلیت 7

42 Prc2 0/843 29/100 

43 Prc3 0/841 29/216 

44 Prc4 0/851 27/146 

. توسعه 2

 محصول

45 Deve1 0/764 11/838 

46 Deve2 0/852 15/272 

47 Deve3 0/823 13/203 
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48 Deve4 0/812 18/718 

49 Deve5 0/841 32/720 

 Chan1 0/851 22/932 50 . کانال توزیع3

51 Chan2 0/881 17/590 

52 Chan3 0/900 19/850 

53 Chan4 0/815 11/604 

. ارتباطات 4

 بازاریابی

54 Comu1 0/908 51/411 

55 Comu2 0/913 50/960 

56 Comu3 0/852 19/643 

Sel 57 . فروش5 l 1 0/914 53/089 

58 Sel l 2 0/918 63/400 

59 Sel l 3 0/853 30/807 

60 Sel l 4 0/839 27/170 

I 61 . اطلاعات6 nf o1 0/809 20/087 

62 I nf o2 0/819 23/805 

63 I nf o3 0/848 31/640 

64 I nf o4 0/804 18/194 

65 I nf o5 0/846 26/176 

Pl 66 . برنامه ریزی7 n1 0/846 26/373 

67 Pl n2 0/880 27/181 

68 Pl n3 0/832 22/584 

69 Pl n4 0/855 19/072 

I 70 . اجرا8 mp1 0/852 20/757 

71 I mp2 0/902 26/033 

72 I mp3 0/894 30/120 

73 I mp4 حذف حذف 
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 بررسی و آزمون مدل ساختاري

اند؛ مدل اول شامل فرضیات مدل مورد آزمون قرار گرفته در این پژوهش، فرضیات در قالب دو

گری پژوهش که شود. در مدل دوم، فرضیات تعدیلمی 7تا  1اصلی است که شامل فرضیات 

 5ات نیز در جدول شود، مورد آزمون قرار گرفته است. نتایج فرضیمی 11تا  8شامل فرضیات 

 آورده شده است.

 ها: آزمون فرضيه5جدول 

ضرایب  رابرطره فرضيه

 مسير

t آماره   R2 نتيجه 

فرضیه پذیرش 2/041 0/405 عملکرد محصول ←گرایش کارآفرینانه  1  0/497 

فرضیه پذیرش 3/867 0/322 های اکتشافدرجه فعالیت ←گرایش کارآفرینانه  2  0/444 

 0/497 پذیرش فرضیه 1/992 0/176 عملکرد محصول ←های اکتشاف درجه فعالیت 3

فرضیه پذیرش 4/172 0/419 ولعملکرد محص ←گرایش بازار  4  0/497 

فرضیه پذیرش 3/338 0/157 های اکتشافدرجه فعالیت ←گرایش بازار  5  0/444 

فرضیه رد 1/103 0/159 برداریهای بهرهدرجه فعالیت ←گرایش بازار  6  0/225 

فرضیه رد 1/051 0/122 عملکرد محصول ←برداری های بهرهدرجه فعالیت 7  0/497 

گری شدت رقابت درک شده در رابطة گرایش بازار یلتعد 8

 های اکتشافدرجه فعالیت ←

فرضیه پذیرش 2/514 0/121  0/663 

یلگری شدت رقابت درک شده در رابطة گرایش بازار تعد 9

 برداریهای بهرهدرجه فعالیت ←

فرضیه رد 1/566 0/172  0/314 

های بازاریابی در رابطة درجه یلگری قابلیتتعد 10

 عملکرد محصول ←های اکتشاف الیتفع

فرضیه رد 0/605 0/140  0/556 

های بازاریابی در رابطة درجه یلگری قابلیتتعد 11

 عملکرد محصول ←برداری های بهرهفعالیت

فرضیه رد 1/067 0/314  0/556 
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  مدل فرضيات فرعی ( برايGOF)  PLSكلی  زمون مدلآ

دهد و برابر گیری شده را نشان میبین کیفیت مدل ساختاری و مدل اندازه این شاخص سازش

دهد. مقدار شاخص برازش مدل را نشان می 4/0است. بالا بودن شاخص مقدار نیکویی برازش از 

تر شده است و نشان از برازش مناسب مدل بزرگ 4/0شده است و از مقدار  430/0برازش برابر 

های این پژوهش با ساختار عاملی و زیربنای نظری تحقیق برازش دادهتر دارد. به بیان ساده

 های نظری است.مناسبی دارد و این بیانگر همسو بودن سؤالات با سازه

 

 گيري و پيشنهادهانتيجه

سازی تولید و مصرف، زدایی و سفارشیسازی، مقرراتفناوری، جهانی نیچالش آفرامروزه تحولات 

های رقابتی موقتی و بیش از پیش رقابتی نموده است که در آن مزیت را وکارکسبهای محیط

 کاروکسبمدیریت عدم اطمینان ناشی از پویایی فضای ضعف بینش استراتژیک مدیران در 

هدف از انجام این تحقیق ساخته است.  دشوارتربه عملکرد برتر را  وکارهاکسبدستیابی مداوم 

های رآفرینانه در عملکرد محصول با توجه به درجه فعالیتبررسی نقش گرایش بازار و گرایش کا

و گرایش کارآفرینانه با  بازارهای گرایش بدین منظور شاخصبرداری بوده است. اکتشاف و بهره

 یابی شدند و درگیری سنجش و اعتبارییدی و در قالب مدل اندازهتأاستفاده از تحلیل عاملی 

بط بین متغیرهای مکنون از طریق روش تحلیل مسیر در نهایت مدل اصلی تحقیق بر اساس روا

در این پژوهش بر  ترسیم و ارائه شد. smart pls افزارنرمقالب معادلات ساختاری با استفاده از 

اساس نتایج مدل ساختاری مشخص شد که بین گرایش کارآفرینانه و عملکرد محصول رابطه 

رد بر عملک نانهیکارآفری که متغیر گرایش ریثتأهمچنین میزان مثبت و معناداری وجود دارد. 

نزدرل و همکاران (، 2019هادییتی و لوکیانتو )است. تحقیقاتی مانند  405/0محصول دارد 

کارآفرینانه ( نیز با این نتیجه همسو است. همچنین گرایش 2013(، فریشامار و هورت )2017)

بت و یر مثتأثبر عملکرد محصول  های اکتشافییرمستقیم و از طریق درجه فعالیتغ صورتبه

 یجه همسو است.نت( با این 2014معناداری دارد. تحقیقاتی مانند ابیب و انگریوان )

د یر مثبت و معناداری وجوتأثمستقیم  صورتبهاز طرفی بین گرایش بازار و عملکرد محصول هم 

(، تامی و همکاران 2017نزدل و همکاران ) (،2020کرنیاوان و همکاران ) دارد. تحقیقاتی مانند

 صورتبه( با این نتیجه همسو است. همچنین گرایش بازار 2013( و فریشامار و هورت )2016)

ی یر مثبت و معنادارتأثهای اکتشافی بر عملکرد محصول یرمستقیم و از طریق درجه فعالیتغ
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تباط با گرایش برداری در ارهای بهرهیتفعالیانجیگری درجه مدارد. اما در این پژوهش فرضیه 

بازار و عملکرد محصول رد شده است. بر اساس نتایج این تحقیق شدت رقابت درک شده رابطة 

که هرچه شدت رقابت یطوربهکند؛ های اکتشاف را تعدیل میمیان گرایش بازار و درجه فعالیت

ای اکتشاف هدرک شده بیشتر باشد، گرایش بازار تأثیر مثبت و معنادار بیشتری بر درجه فعالیت

های های بازاریابی در رابطة میان درجه فعالیتیلگری قابلیتتعدگذارد. در این تحقیق نقش می

این مطالعه دارای  یج به دست آمده ازشود.نتابرداری و عملکرد محصول رد میاکتشاف و بهره

قیت ا و موفهای اقتصادی برای بقپیامدهای مهم مدیریتی است؛ مزیت رقابتی پایدار برای بنگاه

ا هدر یک فضای پیچیده و آشفته تجاری ضروری است. از منظر رویکرد مبتنی بر منابع، شرکت

سازی تهدیدات برای ها و خنثیبرداری از فرصتهای خود برای بهرهباید از منابع و توانایی

بنیان انشد یژه در صنایع نوآور ووبهاین موضوع دستیابی به مزیت رقابتی پایدار استفاده کنند. 

 وکارهابکسبرند، امری بسیار حیاتی است. بر بهره میهای تولید سطح بالا و سرمایهکه از فناوری

یندهای مهندسی و تولید، باید در انتخاب شرکا کلیدی و ترکیب فراها و علاوه بر توسعه زیرساخت

دوین ت ؛ لذاداشته باشندخلق ارزش برای مشتری دقت لازم را  منظوربهها منابع و هدایت فعالیت

 د.نمایها کمک میو بهبود عملکرد شرکت به افزایش وکارکسبهای و بازآرایی و نوآوری در مدل

های دانش بنیان باید به طور مستمر توسعه یابند، محصولات خود را بهبود بخشند و شرکت

ی بر های اکتشاففعالیتیر درجه تأث بهباتوجههمچنین محصولات جدید و نوآورانه تولید نمایند. 

شود از میزان بوروکراسی کاسته و به واحدهای تحقیق و عملکرد محصول به مدیران پیشنهاد می

دانیم که گرایش بازار بر آمده می به دستنتایج  بهباتوجهتوسعه استقلال داده شود. همچنین 

ول توسعه محص د برایشومیها پیشنهاد گذارد. به مدیران شرکتیر میتأثروی عملکرد محصول 

یازسنجی در سطح بازار انجام دهند تا بتوانند محصولات، خدمات و برند خود را گسترش نابتدا 

توان اطمینان حاصل کرد که شرکت نسبت به نیازهای جاری و آتی دهند. از این طریق می

 وازاتمبهمشتریان شناخت پیدا کرده و قادر به برآوردن نیازهای آنان است. شرکت باید 

ای داشته باشد. به شناسایی نقاط قوت و ضعف رقبا گرایی نیز توجه ویژهگرایی به رقیبیمشتر

ر ها دها به ارزیابی فناوری رقبا و توانایی آنوتحلیل آنیهتجزآوری اطلاعات و بپردازد و با جمع
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ی هاتشرکمدیران  بر اساس نتایج این تحقیق بههای مشتریان بپردازد. برآوردن نیازها و خواسته

های وییژه در طراحی محصول و همچنین جذب یتقابلشود بیا ایجیاد یمدانش بنیان پیشنهاد 

و تقوییت توانیایی توسیعه طیف وسییعی از  وکارکسبهای جدیید، اساسی و کلییدی فناوری

 روزبهی بیه آنیان و جایگزینی محصولات منسوخ شیده بیا محصیولات بخشتنوعمحصیولات و 

ی محصول پرداخته شود. بییا اسییتفاده از توسییعه محصییولات نوآورالمللی به افزایش سطل ینب

مشخصییات فنییی و عملکییردی متفییاوت از مییوارد فعلییی افییزایش کیفیییت  ،جدییید بییا

 ییق محصولات فعلی و همچنین توسیعه محصیولات اصیلمصاد، عناصییر و هامؤلفهتولییید در 

ین ا و اضافه کردن عناصر جدید به محصولات به افزایش سیطل عملکرد نوآورانه پرداخته شود.

ن های ایتواند داشته باشد در درجه نخست، یافتهکاربردهای متعددی می هاسازمانتحقیق برای 

 یهای کارآفرینانه در عملکرد را برای مدیران سازمانیشگرابازارگرایی و  تحقیق، نقش و اهمیت

کند، یمدارد که در دنیای رقابتی کنونی که مشتری نقش اساسی را ایفا یمبرجسته کرده و بیان 

-که از طریق رفتارهای بازارگرایی و بازاریابی کارآفرینانه، نیازها و خواسته اندموفقیی هاسازمان

وری ایجاد های آشکار و پنهان مشتریان را شناسایی کرده و بر اساس آن، در محصولات خود نوآ

کنند تا از یک سو توسط رقبای خود بلعیده نشوند و از سویی دیگر با جلب رضایت مشتریان، 

ی هاشرکتوفاداری آنها را افزایش دهند. بنابراین، این امر فرصتی بسیار ارزشمند برای مدیران 

  ار دست یابند.خلأهای موجود در بازار، به مزیت رقابتی پاید پرکردنآورد تا با یمایرانی فراهم 

های این پژوهش که مقطعی هستند، داده شود با توجه به محدودیتبه محققان آتی پیشنهاد می

ها های مختلف انجام داد که اثر متغیرهای مزاحم مثل تحریمتوان این پژوهش را در سالمی

تژیک استراهای یر سایر گرایشتأثهای آتی شود در پژوهشحذف شده باشد. از طرفی پیشنهاد می

  مانند گرایش به نوآوری و گرایش به یادگیری را بر عملکرد محصول مورد سنجش قرار گیرد.

 

 منابع

( تاثیر گرایش کارآفرینانه و گرایش بازار بر موفقیت توسعه 1396) اسفندیاری، زینب، نائیجی، محمد جواد

-1: 52رشد فناوری، شماره  ،لیهای داخهای دانش بنیان: نقش میانجی کنترلمحصول جدید در شرکت
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برداری های اکتشاف و بهره، الگوی مناسب سازماندهی فعالیتزمانهم( دوسوتوانی 1392بندریان، رضا )

 .32-21: 22توسعه فناوری صنعتی، شماره  ،های پژوهش و فناوریدر سازمان

تهران: سازمان مطالعه و تدوین ی. انسانعلومای بر روش تحقیق در (، مقدمه1389حافظ نیا، محمدرضا، )

 ی.انسانعلومها، مرکز تحقیق و توسعه ی دانشگاهانسانعلومکتب 

ی بازاریابی خارجی و هاتیقابل( تأثیر 1399منشی، مهرانی، هرمز ) زادهوهابزاده، مصطفی، حسین

، ریذپفانعطادرگیری ذهنی مشتریان بر عملکرد شرکت با نقش میانجی نوآوری محصول و استراتژی 

 32-15: 46مدیریت بازاریابی شماره 

ا ها بگرایش کارآفرینانه بر عملکرد بانک ریتأث (1393) ، حجازی، سید رضامحمدرضاحسینی مقدم، سید 

 .229-211: 24متغیر میانجی بازارگرایی، توسعه کارآفرینی، شماره 

گیری کارآفرینی نقش جهت(. بررسی 1400معصومه ) ،محمدرضا و حسین خانی ،فلاح ؛محمد ،طالاری

تحقیقات بازاریابی . بنیان با تأکید بر بازاریابی دوسوتوانهای دانشدر موفقیت محصولات جدید شرکت
  doi: 10.22108/nmrj.2021.124800.2225 . 15711 ,(1)-178 نوین

 

ت ساختاری سازی معادلا(، روش تحقیق کمی با کاربرد مدل1395) رامین مهر، حمید، چارستاد، پروانه

 لیزرل(، تهران: ترمه افزارنرم)

گرایش کارآفرینانه و راهبردهای رقابتی بر  ریتأث (1394) ی، حسین، علیان، مژدهآباددولترضایی 

 .100-81: 27توسعه کارآفرینی، شماره  ،بازارگرایی در راستای بهبود عملکرد و ایجاد مزیت رقابتی پایدار

شدت رقابت بر عملکرد سازمان با دو متغیر میانجی  ریتأث( بررسی 1395علی نتاج خراسانی، پریسا، )

وم کارشناسی ارشد، دانشکده عل نامهانیپااستراتژی تصویر برند و مدیریت منابع انسانی استراتژیک، 

 اقتصادی و اداری مازندران.

های ر قابلیت( ظهو1399، نیما؛ ابویی، محمد؛ متین رشیدی، آستانه )مختار زادهقاضی نوری، سروش؛ 

 - 1، شماره 9دوره حوزه فین تک، مدیریت نوآوری،  انیبندانشپویا در یک شرکت کوچک و متوسط 

 138-101: 31شماره پیاپی 

های ویژگی ریتأث( 1397، ابراهیم؛ بوشهری، علیرضا، رمضان، مجید )محمود زادهمحرابی گوروان، سمیه؛ 

صنایع مبتنی بر فناوری برتر بر نوآوری فناورانه و عملکرد محصول در صنعت الکترونیک دفاعی )مطالعه 

-153: 23 شماره پیاپی - 1، شماره 7دوره موردی: صنعت الکترونیک دفاعی شیراز(، مدیریت نوآوری، 
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بازارگرایی و گرایش کارآفرینانه  ریتأث (1391) مدهوشی، مهرداد، طبیبی، محمدرضا، دلاوری، حمیدرضا
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