
 

1 

 

 

  هاشرکت کار و کسب در نوآوری با کارآفرینانه گرایش و بازارگرایی رابطه بررسی
 (کاله شرکت: مطالعه مورد)
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 (Timan.basiri@gmail.com) فرشید بصیرینویسنده مسئول: 

ها )مورد مطالعه شرکت کاله( بوده است. هدف از انجام این تحقیق بررسی رابطه بازارگرایی و گرایش کارافرینانه با نوآوری در کسب و کار شرکت: چکیده

د که با استفاده اننفر بوده 350شرکت کاله به تعداد  رسمی کارکنان ،و جامعه آماری آن پیمایشیقات یدر گروه تحق روش تحقیق توصیفی از نوع همبستگی

نامه به شرح پرسشنامه اند. ابزار گردآوری اطلاعات سه پرسشنفر به عنوان نمونه و به شیوه تصادفی ساده انتخاب شده 184از فرمول کوکران تعداد 

ارآفرینانه و نوآوری بوده است. از آزمون آلفای کرونباخ برای تعیین پایایی (، پرسشنامه محقق ساخته گرایش ک1990استاندارد بازارگرایی اسلاتر و نارور )

ها در دو محاسبه شده است. داده α=0.89و نوآوری  α=0.88گرایش کارآفرینانه ، α=0.72نامه بازارگرایی استفاده شده است و ضریب پایایی برای پرسش

ن مورد تجزیه و تحلیل واقع شدند. نتایج وین و انحراف معیار و آزمون ضریب همبستگی پیرسهای میانگسطح توصیفی و استنباطی با استفاده از شاخص

 بازارگرایی، گرایش کارافرینانه و نوآوری در کسب و کار رابطه مثبت و معناداری وجود داشته است.بین نشان داد که 
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 مقدمه. 1

دهد که افزایش . آمارها نشان می[8]ها به خلاقیت و نوآوری افزایش یافته است امروزه به دلیل پویایی و پیچیدگی محیط رقابتی در اغلب صنایع، نیاز سازمان

های لازم برای احل و پذیرش ریسکفضای رقابتی در حال افزایش است. گرایش کارآفرینانه، گرایش کلی شرکت برای قرار گرفتن در محیط خود و اجرای مر

 .[6]رقابت است 

شود و اگر بدرستی به آن بنگریم، ی یکی از مقولات مهم و ارزشمندی است که در حیطه مباحث اقتصاد خرید مطرح میگرایو بازار بازارمفهوم از طرفی 

بخش دارد. تلقی سطحی و توجه نکردن به مقوله بازار و مفاهیم مرتبط با های اقتصادی صنعت کشور ریشه در سطحی نگری در این بیشترین مشکلات و ناکامی

وفقیت نبودن آن، نداشتن درک ساختار بازاری و ضعف در شناسایی تعاملات رفتاری کنش گران و کنش پذیران بازار، موجب شده است تا همچنان تراژدی تلخ م

ن مشتری گرا نیستند و به تحقیقات بازاریابی و نوآوری مثل صنایع کشورهای پیشرفته احساس نیاز صنایع داخلی در بازار فروش تداوم یابد. اکثر صنایع ایرا

همین دلیل ضررهای زیادی را بخصوص برای وارد شدن به بازارها جای تفکر برای آینده به امروز فکر می کنند و به ها محصول گرا هستند و به کنند. آننمی

توان های دولتی در ایران باعث شده تا غالب مدیران احساس درستی از بازار و بازاریابی نداشته باشند اما در کل میصد شرکتشوند بالا بودن درمتحمل می

و مالکیت در  گفت که نقش علم بازاریابی در توسعه صنایع ایران هنوز به خوبی تبیین نشده است. مهمترین دلیل این رویکرد می تواند، عدم تفکیک مدیریت

ن . همچنین در بحث نوآوری می توان اینطور بیان کرد که نوآوری مفهوم کلیدی است که امروزه از آن به عنوان محور دستاوردهای تجارت در قرر باشدکشو

را به وجود آورند. های، کوچک و یزرگ، اقدام به ارزیابی مجدد محصولات، خدمات و عملیات خود کرده اند تا فرهنگ نوآوری شود. سازمانبیست و یکم یاد می

گیرد که پرورش فرهنگ نوآوری در درون سازمان، بهترین تضمینی است که یک سازمان بتواند در این بازبینی مجدد اهداف سازمانی، بدین دلیل صورت می

 روند، پایدار بماند.محیطی که بازارهای آن به سرعت به پیش می


