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Purchase Intention. 

 بازار با رویکرد فرایندیگیری بررسی امکان تصحیح عناصر ساختاری جهت
 

 ، دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی موسسه آموزش عالی راهبرد شمال1فیروزه نقیلو

 عادل آذر، استاد گروه مدیریت صنعتی دانشکده مدیریت و اقتصاد دانشگاه تربیت مدرگ، تهران

 

 چکیده

گیری بازار در صنایع فعال بررسی امکان تصحیح عناصر ساختاری جهت پژوهش حاضرهدف  هدف:

 باشد.شهرک صنعتی رشت با رویکرد فرآیندی می

وش از نظیر رو  شیودهیدف، پژوهشیی کیاربردی محسیوب می از نظر حاضر پژوهش شناسی:روش

عیال پژوهش یک پژوهش توصیفی ی پیمایشی است. جامعه آماری پژوهش حاضر شامل کلییه صینایع ف

جدول مورگان که از این بین بر اساس  باشدشرکت می 200باشد که بیشتر از شهرک صنعتی رشت می

نیرم و از  ندشرکت به عنوان نمونیه انتخیاب شید 130استفاده شد. بر این مبنا، تعداد  یریگبرای نمونه

 اطلاعیات سیازیدهپیا کیه است متمرکز ایده این بر حاضرمطالعه  استفاده شد. PLS 2و  SPSS 22افزار

 رابطه بین بررسی اهمیت بر و کرده تجزیه را گیری بازارمطالعه جهت این .باشدمی پروسه یک جزء بازار

 کند.می تاکید را بازار گرایش و بازار اطلاعات با و مرتبط مختلف هایفعالیت

شیار اطلاعیات بیا دارای بیشیترین مییانگین و انت 62/3تمرکز با مییانگین  هامؤلفهدر بین  :هایافته

 و نتشیارا بیین میرمستقیغ و مستقیم روابط روی بر تمرکزدارای کمترین میانگین است.  45/3میانگین 

 دربیاره اطلاعیات تشیاران تأثیر تمرکز از بالایی سطوح غیرمستقیم، مسیر گذارد. درمی تأثیر پاسخگویی

 دهد.می کاهش را پاسخگویی

 حیواس بیالقوهطور بیه توانسیتمی و بیوده کار ترین کننده اطلاعات تلف وسیع انتشارگیری: نتیجه

 دور شوند. درست یریگمیتصم از پایین سطوح کارکنان تا شود موجب و کند پرت را کارکنان

 
 عات، تمرکزانتشار اطلا گیری بازار، تولید اطلاعات،جهت واژگان کلیدی:

  

                                                           
 Firoozeh.naghiloo70@yahoo.com. نشانی الکترونیک نویسنده مسئول 1
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 مقدمه
هاا و بنگاه اقتصاددانان تحقق ساختار بازار رقابتی را در گرو تحقاق چهاار شارط همگان باودن محصاولات

ازار و وجاود باد و خروج آزاد باه باازار، تمرکاز بودن منابع و ورو ریپذانتقالگیری مناسب بازار، فروشندگان، جهت
بت در بازار متغیر، متلاطم افزایش رقا(. 1393)رضایی و همکاران،  داننداطلاعات کامل برای عوامل اقتصادی، می

نظاور باه باازار باه م گیریجهاتهای خود را از طریق ها فعالیتو پرآشو  جهانی موجب گردیده است تا شرکت
ات بازار سب اطلاعدست آوردن سهم بازار و کسب درآمد بقای سودآوری و رشد خویش را از طریق بازارگرایی و ک

ها محساو  زمانحیااتی بارای ساااز آنجایی که پاسخگویی بازار اماری (. 1392)عادل و همکاران، ظ نمایند حف
ی مناساب شود از این رو کسب اطلاعات صحیح از نیازهای بازار و مشتریان و برای تمرکاز بار تولیاد کالاهاامی

، بار چگاونگی تفسایر جود در بازاراطلاعات موطرفی . از (2018)املینگر و پنکت،  شودامری حیاتی محسو  می
یازان تواناایی مو بناابراین بار  گاذاردمیها اثر شده شرکت افزانسبت به اطلاعات  هاآنگذاران و واکنش سرمایه

و  باباجاانی) اسات ماؤثرگذاری بازار از طریق گزارشگری اطلاعات ماالی دساتکاری شاده نیاز  تأثیرمدیریت در 
ابزار جهات  نیترمهم، هاآن نانهیبواقععات درست و به موقع و تحلیل دقیق و دسترسی به اطلا. (1392تحریری، 

صالح نژاد باشد )ی میاتخاذ تصمیمات درست و کسب منفعت مورد انتظار و استفاده بهینه و مطلو  از امکانات مال
 در رواباط روزماره هاایبحران اقتصاادی، نوساانات باازار، در فشرده رقابت نظیر موضوعاتی (.1394و همکاران، 

 از بسیاری و سازمان در نسانیاعامل  پیش از بیش حساسیت ها،زمینه ایلب در تکنولوژی سریع پیشرفت ،یالمللنیب
 یاک " وضاعریت از طاوری کاه مادی به گذشته کرده است. از دشوارتر بسیار را هاسازمان مدیریت دیگر، مسائل

لیاد و انتشاار ایان رو تو از .اسات داده موضع تغییر "یک روزیک تصمیم برای " به وضع" عمرتصمیم برای یک 

. (1391ملانظاری و زرابای، ) گارددها محساو  میاطلاعات و تمرکز بر بازار امری مهم برای پیشرفت ساازمان
مثبات باین  یرابطاهشاواهد  هااآنبازار برای بسیاری از محققان مورد علاقاه باوده اسات،  گیریجهتموضوع 
بازار  گیریجهتهای مهم در بازاریابی مانند نوآوری شرکت و عملکرد شرکت ارائه کردند. بازار و سازه گیریجهت

. کنادیمشاتریان تولیاد عملکرد را با ایجاد ارزش برتر بارای م که کندمیرا به عنوان فرهنگ کسب و کار مطرح 
آشافتگی باازار، . بردین میی مشتریان را از بهاعلاوه بر این، آشفتگی بازار، شدت تغییرات در ترجیحات و خواسته

 باازار ایان اسات کاه باه گیریجهات. با این حال، هدف اصالی دهدمیبی ثباتی از طعم مصرف کننده را نشان 
مشتری تغییر  های گرایش بازار، ابتکار عمل را برای رفع نیازهاینیازهای فعلی و آینده مشتری پاس  دهد. شرکت

های باازار در حاال ظهاور را پیادا کنند و کمبود توانایی شرکت یاا فرصاتتری را درک میدهند، نیازهای مشمی
 سئله، باا توجاه باهاین راستا بیشتر مدیران ارشد در بحث حل م در عه دهند.کنند تا بتوانند توانایی لازم را توسمی

قادر به ادیاام  هاآنستند، بیشتر های خود هتولید اطلاعات در ارتباط با توانایی دسترسی به دانش خارج از شرکت
جا که نیازهای مشاتری و آن از های خود هستند.های خود و انتشار آن در میان کارکنان در شرکتدانش در بخش

شاود محصاولات و یانتظارات به طور مداوم در طول زمان تکامل یافته و به طور مرتب باا کیفیات باالا ارائاه م
 (.1999نارور،  واسلاتر ) راستییتغو پاسخگویی به نیازهای بازار در حال  خدمات مستلزم پیگیری مستمر است

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 s

om
jo

ur
na

l.i
r 

on
 2

02
6-

07
-0

3 
] 

                             2 / 13

http://somjournal.ir/article-1-54-fa.html


 1398 زییپا اول، شماره دوم، سالمدیریت عملیات خدمات،  22

 پژوهش پیشینه و تحقیق ادبیات

 پاسخگویی بازار
کمیل تابقت با ای مطپاسخگویی به تغییر نیاز بازار که ایلب خواستار معرفی محصولات و خدمات جدید بر

گیری بازار، پاسخگویی به سومین عنصر جهت(. 2011هامادو و همکاران، است ) هانیازهای مشتری و انتظارات آن
این حال،  کند؛ با تواند اطلاعات را تولید و آن را به صورت داخلی منتشراطلاعات بازار است. یک سازمان می

تولید و  هی است کطلاعاتاپاسخگویی اقدام در پاس  به  ، بسیار کم انجام شده است.پاسخگویی به نیازهای بازار
صیف یی را توشود. بیانیه زیر توسط یک مدیر حسابداری در یک سازمان خدماتی، این نوع پاسخگومنتشر می

ها، انجام تحقیقات، جمع شویم. سعی ما در جمع آوری دادهخواهد هدایت میکند: ما توسط آنچه مشتری میمی
دهد که های میدانی نشان میباشد. یافتهمی هابندی محصولات جدید بر اساس این تحقیقات و سپس ترویج آن

ی و های جارنیاز پاسخگویی به اطلاعات بازار انتخا  بازار هدف، طراحی و ارائه محصولات / خدماتی که
دهد که منجر به ای شکل میکند، تولید و توزیع و ارتقاء محصولات را به گونهها را تأمین میآن بینییشپ

اس  دادن ریابی در پنه فقط بازا -ها در یک شرکت ری نهایی گردد. تقریباً تمام بخشواکنش و پاس  مطلو  مشت
در  نانیمعدم اط و ییایوح پوسط شیبا توجه به افزا کنندبه روند و تمایل بازار مبتنی بر جهت بازار شرکت می

 یدیعامل کل کیعنوان  به ییکه پاسخگو ستیتعجب ن یجا (B2Bکسب و کار ) یاتیهای عملاز محیط یاریبس
خود را  یندهایسازد تا فرآها را قادر میشرکت ییپاسخگو ژه،یبه ورقابتی شناخته شده است.  تیموفق جیدر ترو

را  طلاعاتهای پردازش احداکثر استفاده از سیستم مجدداً تنظیم کند و دیبازار جد یبه تقاضا ییپاسخگو یبرا
به  .(2007اران، هویت و همک) یرندتر از رقابتشان به کار گسریع ندیفرآلوژی تکنوو جدید و محصول  درنظر گرفته

ازار به ب اطلاعات شارر انتد یاتینقش ح برای داشتن یک پاسخگویی، گیری بازارجهت از ابعاد یکیعنوان 
ز ااقع قابلیتی است که (. قابلیت پاس  گویی به بازار در و2016دانگ و همکاران، است )داده شده  عملکردشان

الاها و کن تولید ها در راندمایری این دادهکارگبهطریق تولید و انتشار اطلاعات محیط بشدت متغیر بازار و 
املینگر و کند )ل میعم زاربه نیازهای مشتریان و به طور کلی نیازهای با پاسخگو بودنبازاریابی مناسب در جهت 

 (.2018پنکت، 

 مدل مفهومی پژوهش
ررسی بپیشین  هایپژوهشا در با سایر متغیره هاآن تأثیرتوضیح داده شد هر یک از متغیرها و همان گونه که 
 ر است:شرح زی شده، مدل مفهومی پژوهش به ارائهبنابراین با توجه به توضیحات  ؛و بازنگری شده است

 

 

 

 

 

 ( مدل مفهومی پژوهش1) شکل
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 نماییم که:بر این اساس به عنوان اولین فرضیه مطرح می
1H. باشد.یی بازار تأثیر گذار میبر پاسخگواطلاعات  دیتول 
2H. باشد.می رگذاریتأثبر انتشار اطلاعات  اطلاعات دیتول 
 

 انتشار اطلاعات

تلاف  مل کنناد ممکان اساتبر اساس آن اطلاعات ع توانندنمیکه  یاطلاعات بازار به کارکنان عیانتشار وس
 تأثیر، ممکن است شوندمیبالقوه در انتشار گسترده سازمان  تلفاتکه متوجه  یافراد یبرا باشد. ریو وقت گ کننده
؛ باشاد جود داشتهواطلاعات صورت نگرفته  عیانتشار وس لهیکه به وس ییاطلاعات و پاسخگو دیتول نیب یمیمستق
 ریمسا باشاد. وجاود داشاته ییتاا پاساخگو تولیاد اطلاعااتاز  ریکه ممکن اسات دو مسا یماعتقاد دار، نیبنابرا
قابال  وارد کاردن بادونتولید را به پاساخگویی  ،میمستق مسیر وساطت داده شود که انتشار لهیبه وس میرمستقیی

 قیز طرااطلاعات بازار، تولید  که کنیممیفرض  ن،یبنابرا؛ کندمیمرتبط شده  یانتشار اطلاعات ساختارتوجهی از 
ت ممکن اسات ر در سراسر اداراانتشا یبرا یادیحال، تعهد ز نیبا ا. گذاردمی تأثیربر پاسخگویی انتشار اطلاعات، 

ی بازار دانگ و ات و پاسخگویدر رابطه با تولید اطلاع نباشد. ازیمورد ن هاشرکتاز  یدر برخ ییپاسخگو جادیا یبرا
 .باشدمیگذار تأثیر( دریافتند که تولید اطلاعات بر پاسخگویی بازار 2016همکاران )

3H .باشد.می رگذاریتأثاطلاعات بر پاسخگویی بازار  انتشار 

شاار اطلاعاات )ماثلا و انت دیاکاه تول دهدمی( نشان 2013. دانگ و همکاران )به عنوان مثال ریاخ قاتیتحق
باه بازار،  ند اجرای اطلاعاتی فرایکنون قاتیتحق .گذاردمی تأثیریج نتا یرهایمتغیی بر پاسخگو قیعملکرد( از طر
 اطلاعات که یمانز شرکت تا .ی تجسم شده استنظم منطق کیدر  که قرار داده بازار گیریجهتعنوان شاخص 

 د اطلاعاتتولیاز آنجا که  ب،یرتت نیبه همنیست.  هاآنتولید نشود قادر به پاسخگویی به  کنندگانمصرفدر مورد 
 دیاتولزیارا  شاده اسات شانهادیپ فرایند اجرای اطلاعاات باازاربه عنوان آیاز  مقدم باشد، انتشار اطلاعات ید بربا

عاات اطلا نیاس ابار اساا شرکت نکهینخواهد گذاشت، مگر ا یریتأثشرکت  یدر انزوا، بر رو یا انتشار اطلاعات
 شده است. هادشنیپ فرایند اجرای اطلاعات بازار جهیبه عنوان نتنیز،  ییپاسخگودر این هنگام  .عمل کند

4H. باشد.می رگذاریتأثاطلاعات با تعدیل کنندگی تمرکز بر پاسخگویی بازار  دیتول 
5H. باشد.با تعدیل کنندگی تمرکز بر پاسخگویی بازار تاثیرگذار می انتشار اطلاعات 

یک  ردتراکم قدرت  گیری در یک نقطه واحد در سازمان متمرکز شده، اشاره دارد.تمرکز به میزانی که تصمیم
 نقطه دلالت بر تمرکز داشته و عدم تراکم یا تراکم کم نشانه عدم تراکم است.

ی کرده و اطلاعاتی را در مورد اندازه نسبی ریگاندازههای فعال در بازار را نگاهتمرکز نحوه توزیع بازار بین ب
 نیا های فعال در بازار است.تابعی دو مولفه اصلی، یعنی پراکندگی بازار و تعداد بنگاه تمرکز دهد.ها ارائه میبنگاه

های موجود در بازار است، یعنی ها و تابعی کاهنده از تعداد بنگاهشاخص تابعی فزاینده از نابرابری سهم بازار بنگاه
ها توزیع شده باشد درجه تمرکز بیشتر خواهد بود و از سوی دیگر هر هر چه بازار به شکل ییر یکنواختی بین بنگاه

ی تمرکز، ابتدا باید حدود صنعت و سپس ریگاندازهی برا اهد بود.ها کمتر باشد تمرکز بیشتر خوچه تعداد بنگاه
ی این منظور، متغیرهای مانند تولید، برا شود را مشخص نمود.ی میریگاندازهمتغیری که بر حسب آن تمرکز 
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ر بر طبق نظ(. 1393پورعبدالهان و همکاران، ) رندیگ، ارزش فروش و اشتغال مد نظر قرار میافزودهارزشفروش، 
 قیگیری از طرتصمیم یا انتشار عیبه عنوان توز شرکتسطح تمرکز  1975نیوبری، هیچسان، هرن در سال 

 یمیساختار بر موضع اقتدار متعهد است تا تصم نیاشود. می نییتعسلسله مراتب سطح واحد مشایل استراتژیکی 
سطح )در  نیگیری در بالاترمرکز تصمیما آیکند که می نییتع نیا کند. حیگذارد، تصحرا که بر سازمان تأثیر می

 دیآن با یقبل از اجرا گیرییا سطحی که تصمیممتمرکز( ییر یهاتر )در سازمانپایین ایمتمرکز(  یهاشرکت
در  نو پاییو کارکنان متوسط مانعِ احتیاطِ واسطه کنندگان از تمرکز،  ییسطح بالاقرار دارد.  ردیمورد تائید قرار گ

و کنترل  یبه هماهنگ یابیدست یبراای هیتواند پامی شرکتسطح تمرکز شود. مواجهِ با تقاضای بازار می
 (.2016دانگ و همکاران، کند )میمحدود و تعیین سازمان را  یرفتار اعضا رایباشد، ز یسازمان یهاتیفعال

ا به ر انیشترمکارکنان و  نیب یاطنقاط ارتب تواندمی( رمتمرکزیساختار ی)گیری مشارکت تصمیم یسطح بالا
راتژیکی شایل استمسطح واحد رود که انتظار می شود. یمشتر یازهایحداکثر برساند و منجر به پاس  مؤثرتر به ن

یلب به طور ا ندگانریگ میصمت رایبازار داشته باشند، ز ییاینسبت به پو یشتریتمرکز، واکنش ب ترپایینبا سطوح 
و  در انتشار یاتوانن جادیا یبرا زیرکز ناز تم ییسطح بالا کنند.و رقبا در بازار ارتباط برقرار می انیمشتربا  میمستق

 ماتیا تصمرا که بود چش میرمستقیشده است و ممکن است باعث اشتباهات ی جادیا یابیاستفاده از اطلاعات بازار
 (.1995پوپو، شود )در بازار مواجه می راتییمربوط به تغ

 قیرطاز  شتریب ییسخگوتمرکز، پا نییبا سطح پا سطح واحد مشایل استراتژیکیکه در  میکنمی شنهادیما پ
که  دهدمیازه اجگرایی ویژگی ساختاری تمرکز مثبتی خواهد داشت. تأثیراطلاعات  تولیدانتشار اطلاعات توسط 

ر سراسر دطلاعات تشار امتمرکز، ان اریسسازمان ب کیدر ی را کنترل و هماهنگ کند. به شدت رفتار سازمان شرکت
 یبرا تیحصلا یرازمان دادر سا ریاگر تنها چند مد باشد. یتیریو منابع مدکننده زمان سازمان ممکن است اتلاف 

 یبایبازار استفاده مناسب از اطلاعات یرابدر سراسر جهان ممکن است  یگیری باشند، انتشار عمومتصمیم
 تواندمی یتگیری باشد و حدر روند تصمیم ریتأخ یبرا تنهاممکن است  عیموارد، انتشار وس نیدر ا نباشد. یضرور

گیری صمیمتروی از پی یاممکن است به ج نییکارکنان سطح پا رایبازار منجر شود، ز راتییرا به تغ ستمیپاس  س
از تمرکز ممکن  ییح بالاسط .(1989اسنهارد، کنند )را دنبال  یاطلاعات ای یرضروریی یهایریگمیتصم ،متمرکز

عدم  یبا سطوح بالا ییهاطیمحدر  ژهیخاص، به و طیرا در شرا یابیپاس  بازار کی تیاست سرعت و قاطع
 (.1993،دهد )آرگون شیافزا نان،یاطم
 

 شناسیروش
ایان پاژوهش  باشادمیروش تحقیق مورد نظر از نظر ماهیت تحقیق توصیفی بوده و از نظر هدف کااربردی 

مورد نیاز، روش پیمایشی بکار گرفت. جامعه  هایدادهبرای تبیین و تشریح وضعیت متغیرهای تحقیق و گردآوری 
شارکت  200باشاد کاه بیشاتر از کلیه صنایع فعال شهرک صنعتی رشت میآماری در این تحقیق عبارت است از 

باه  شارکت 130استفاده شد. بر این مبنا، تعداد  یریگنمونهجدول مورگان برای که از این بین بر اساس  باشدمی
جهت افزایش اعتباار بیرونای پاژوهش و باا توجاه باه اینکاه امکاان دارد بخشای از  عنوان نمونه انتخا  شدند.

 150درنهایات باه تعاداد  ؛ ونفر به تعداد حجام نموناه اضاافه شاد 20همکاری لازم را نداشته باشند،  هاآزمودنی
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 131پخش گردید که از این تعداد در نهایات پرسشنامه . قرار داده شده است هاشرکتار مدیران اختیپرسشنامه در 
 نیز از روش تصادفی ساده استفاده شده است. گیرینمونهرا داشت. برای  بررسیشرایط پرسشنامه 

 ابزار گردآوری اطلاعات
فاده شاده ست، از پرسشنامه اساتنیاز بوده ا هاآنها به به منظور جمع آوری اطلاعاتی که برای بررسی فرضیه

گیری یی و تمرکاز تصامیماطلاعات، پاساخگو گیریاندازهموجود برای  هایمقیاستوسعه پرسشنامه،  یبرا است.
. اندشاده طراحای افقممو کاملاًمخالفم تا  کاملاًاز لیکرت  یانهیگزبر اساس طیف لیکرت پنج  (2016سی آیدن )

رسشانامه پ از وهش،ژنیاز برای تنظایم فرضایات و همچناین طراحای پرسشانامه پا مورد برای تکمیل اطلاعات
 ماوردکیبی و پایاایی اشاتراکی شاخص توسط سه آلفای کرونباخ و پایایی تر پایایی استفاده شد. ایهاستاندارد شد

 .گیردقرار می سنجش
 ل. تعداد سؤالات و مقادیر آلفای کرونباخ متغیرهای مکنون مد1جدول

 آلفای کرونباخ تعداد سؤالات عنوان متغیر

 858/0 5 پاسخگویی به بازار

 845/0 3 تمرکز

 943/0 3 تولید اطلاعات

 823/0 8 انتشار اطلاعات

 737/0 19 مجموع متغیرها

 
تیجاه اسات. در ن توان نتیجه گرفت که پرسشنامه پژوهش از پایاایی مناسابی برخاورداربا توجه به جدول می

اساتفاده  وش فورنال و لارکاررروایی همگرا از  گیریاندازه یبرا شود.گیری نیز تأیید میبودن مدل اندازهمناسب 
 لارکار وفورنال  دهاد.های خود را نشان مایمیزان همبستگی یک سازه با شاخص AVEدر آن  ؛ کهاست شده
 .اندکرده(، این معیار را برای سنجش روایی همگرا معرفی 1981)

  AVEهای مدل بر اساس روایی همگرای سازه. 2جدول
 AVE متغیر

 704703/0 تولید اطلاعات

 564092/0 انتشار اطلاعات

 779774/0 پاسخگویی بازار

 691880/0 تمرکز

 
های مدل مقدار ملاک حداقل برابر برای تمامی سازه AVEقابل مشاهده است، مقدار  جدولکه در  طورهمان

در پاژوهش  شود.گیری تأیید میهای اندازهآمده است، در نتیجه روایی همگرای مدل و برازش مدل به دست 5/0
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ضاریب آلفاای  یریکارگباهاساتید قرار گرفته و پایایی پرسشانامه باا  تائیدحاضر روایی محتوایی پرسشنامه مورد 
 .باشندمیکرونباخ قابل قبول 

 

 هادادهروش تجزیه و تحلیل 
 باه تحلیال PSS22 و PLS2آمااری  افزارهااینرماز طریق پرسشنامه با استفاده از  هادادهآوری پس از جمع

آمااری  هاایداده یبنادطبقهپرداخته شد. از روش آمار توصایفی جهات اساتخراج و  هادادهتوصیفی و استنباطی 
 هایانادازهچناین د همموضوع تحقیق و مشخصات افراد نمونه به زبان آمار تصویرسازی و توصیف ش هایویژگی

تنباطی از ساطح آماار اسا پراکندگی )انحراف معیار( محاسابه گردیاد و در هایاندازهگرایش به مرکز )میانگین( و 
 آزمون تی تست بکار گیری شد.

 توصیف متایر جنسیت و سن پاسخ دهندگان .3جدول 

 فراوانی تجمعی فراوانی مطلق درصد فراوانی 

 0/87 0/87 0/87 114 مرد

 0/100 0/13 0/13 17 زن

  0/100 0/100 131 کل

 4/34 4/34 4/34 45 سال 40تا  31بین 

 4/66 1/32 1/32 42 سال 50تا  41بین 

 0/100 6/33 6/33 44 سال 50بالای 

  0/100 0/100 131 کل

 

 هایافته
 رک صنعتیعال شهفاول پژوهش مبنی بر اینکه میانگین مولفه های پژوهش در صنایع  سؤالجهت پاس  به 
 شده است: ارائه( 4توصیفی هر یک از مولفه ها در جدول ) هایشاخص رشت چقدر است؟

 توصیف متغیر جنسیت و سن پاسخ دهندگان .4جدول

  تعداد انحراف معیار میانگین حداکثر حداقل

 اطلاعات دیتول 131 87115/0 4733/3 5 3

 اطلاعات انتشار 131 84910/0 4542/3 5 3

 پاسخگویی بازار 131 99781/0 4771/3 5 3

 تمرکز 131 76231/0 6221/3 5 3

متغیرهای پژوهش به تفکیک تعداد مشاهدات، میانگین  هایمؤلفهمربوط به  هایآمارهو  هاداده( 4در جدول )
 2با توجه به حداقل میانگین  47/3و انحراف معیار آورده شده است. در خصوص مؤلفه تولید انتشارات با میانگین 

گفت که تولید اطلاعات در حد بالاتر از حد متوسط قرار دارد. همچنین میزان انتشار اطلاعات  توانمی 5و حداکثر 
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تمرکز  47/3با میانگین  5و حداکثر  2و میزان پاسخگویی بازار با حداقل  5و حداکثر  2با حداقل  45/3میانگین  با
ادعا نمود که تمامی متغیرهای تحقیق  توانمیقرار دارند. به طور کلی  2و حداقل  5و با حداکثر  62/3با میانگین 

دارای  62/3تمرکز با میانگین  هامؤلفه. در بین اشندبمیدر نمونه مورد بررسی در وضعیت متوسطی برخودار 
 دارای کمترین میانگین است. 45/3بیشترین میانگین و انتشار اطلاعات با میانگین 

انگین نعتی رشت میصآن در صنایع فعال شهرک  هایمؤلفهدوم پژوهش و تعیین  سؤالجهت پاسخگویی به 
ت دید که نتایج به دس( با استفاده از آزمون تی تست مقایسه گر5به دست آمده در پژوهش با میانگین نظری )

 ( نشان داده شده است:5آمده در جدول )
 آزمون تی تست برای متغیرهای تحقیق. 5جدول

انحراف  میانگین تعداد 

 معیار

درجه  t آماره

 آزادی

سطح 

 معناداری

 000/0 130 218/6 87115/0 4733/3 131 تولید اطلاعات

 000/0 130 122/6 84910/0 4542/3 131 انتشار اطلاعات

 000/0 130 473/5 99781/0 4771/3 131 پاسخگویی بازار

 000/0 130 341/9 76231/0 6221/3 131 تمرکز

به دست آمده برای آزمون تی تست فوق کمتر از  داریمعنیشود که مقدار مشاهده می با توجه به جدول 
وجود دارد.  عناداریامعه تفاوت مجبنابراین بین میانگین متغیرهای تحقیق با میانگین مورد انتظار ؛ باشدمی 05/0

رد مو 3دد ای لیکرت عینهگز پنجآمده همه متغیرهای تحقیق بالاتر از حد مورد انتظار )در طیف  به دستمیانگین 
ر وضعیت دد بررسی توان ادعا نمود که تمامی متغیرهای تحقیق در نمونه موردر نتیجه می باشدی( مانتظار است

 .باشندمیمتوسطی برخودار 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 ( نتایج نهایی مدل پیشنهادی پژوهش2) شکل

 تولیداطلاعات

 *تمرکز
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مایش داده شده ن( 2) با توجه به ضرایب مسیر و اعداد معناداری )درون پرانتز( به دست آمده که در شکل
 ارائه شده است: (6) جدولنتایج آن در  که شدپژوهش آزمون  هایفرضیهاست. 

 
 هاها و نتایج آنفرضیه .6جدول

 مسیر فرضیه فرضیه
آماره 

 آزمون

ضریب 

 مستقیم

ضریب 

 غیرمستقیم
 نتیجه

H1 رد اااااا 440/0 905/0 باشد.می بازار تأثیر گذار ییتولید اطلاعات بر پاسخگو 

H2 تائید ااااااا 703/0 639/17 باشد.می بر انتشار اطلاعات تاثیرگذار اطلاعات تولید 

H3 تائید اااااااا 141/1 307/3 باشد.می انتشار اطلاعات بر پاسخگویی بازار تاثیرگذار 

H4 
ی خگویاطلاعات با تعدیل کنندگی تمرکز بر پاستولید 

 باشد.بازار تاثیرگذار می
 رد 568/0 اااااااا 696/0

H5 
انتشااار اطلاعااات بااا تعاادیل کنناادگی تمرکااز باار 

 باشد.تاثیرگذار می پاسخگویی بازار
 تائید 699/1 اااااااا 769/2

 

 گیرینتیجهبحث و 
 به توجه با .باشدمی روسهپ یک جزء بازار اطلاعات سازیپیاده که است متمرکز ایده این بر حاضر مطالعه
 طریق از اسخگوییپ بر اطلاعات تولید اول درجه در ،هاشرکت از برخی در ساختاری، استراتژیکی مشخصات

 الاییب سطح بدون اطلاعات تولید هاشرکت دیگر در کهیدرحال دارد تأثیر رسمی اطلاعات انتشار از بالایی سطوح
 ندارد. تأثیر پاسخگویی بر مستقیماً رسمی اطلاعات انتشار از

 فرایند اجرای اطلاعات بازارشرکت استراتژیکی به عنوان واسطه کنندگان شناخته شده که با  مشخصهدو 
 تمرکز که دهدمی ( نشان2016انگ و همکاران )در پژوهش د شرطی سازیمدل پروسهارتباط برقرار کرده است. 

 دو هر حال، عین در .دهدمی کاهش اطلاعات انتشار طریق از پاسخگویی روی را اطلاعات تولید ییرمستقیم تأثیر
تولید  . در حالی کهدهندمی افزایش پاسخگویی روی را اطلاعات تولید مستقیم اثر( یاواسطه)کننده  تعدیل متغیر

، در برخی از مقالات پیشنهاد مثال طوربه .باشدمیناطلاعات با تعدیل کنندگی تمرکز بر پاسخگویی بازار تاثیرگذار 
این در حالی است  (.1998هارنگ و چن، ندارند )مثبتی بر عملکرد  تأثیرشده است که تولید اطلاعات و یا ابعاد آن 

 بازار را گیریجهت تئوری فعلی، تحقیقات. انددادهاثرات قابل ملاحظه و مثبت را گزارش  همکه مطالعات بسیاری 
 چگونگی . درککندمی تسریع یاشده پیشرفته فرایند اجرای اطلاعات بازار از مفهومی پروسه یک توسعه وسطت

 گزارش شده( میکسمخلوط ) نتایج از برخی توضیح به تواندمی هستند مرتبط مرزی شرایط به عناصر این اینکه
 این ،اولاًمفاهیم تئوری تحقیق فعلی دارای سه گام است.  کند. کمک بازار گیریجهتبرای  مقاله همین در شده

 اطلاعات با مرتبط مختلف هایفعالیت میان موجود رابطه بررسی اهمیت و کرده تجزیه را بازار گیریجهت مطالعه
 مطالعات تعداد. دارد تحقیق ادامه برای مهم دلیل یک مکانیزم این . پیچیدگیکندمی تاکید را بازار گرایش و بازار
فرایند  اگر .باشدمی متمرکز است عظیم که اولیه تئوری یک عنوان به بازار گیریجهت از استفاده بر انجام حال در
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 یک عنوان به را ساختار که موجود مطالعات دهد، قرار تأثیر تحت را بازار گیریجهت اجرای اطلاعات بازار نتایج
 شده تجزیه . ابعادشود آن کنندگی گمراه حتی یا نتیجه بودن ناقص به منجر است ممکن کندمی بررسی ترکیب
 ترکیبی ساختار توسط شده یافت موجود اثرات حتی یا قدرت در که دهد نشان را نتایجی که است ممکن

که انتشار اطلاعات به صورت یک  دهدمیشرطی نشان  سازیمدل پروسههستند.  بازار متفاوت گیریجهت
 شده تولید اطلاعات ی استراتژیکی،هاشرکت از برخی در .کندمیواسطه میان تولید اطلاعات و پاسخگویی عمل 

 تأثیراست  شده پراکنده سازمان سراسر در رسمی طور به اطلاعات آن در که سطحی طریق از عمده طور به
 شده تولید اطلاعات توسط مستقیم طور به پاسخگویی ی استراتژیکیهاشرکت دیگر در که یحالدر  ،گذاردمی

. روشی که در تحقیق کنونی انجام شده است راه را برای (از طریق انتشار ساختار یافته) ردیگینم قرار تأثیر تحت
فراهم جدید برای بازبینی نتایج ناچیز با استفاده از رویکرد جمع آوری  تاریخچهکشف روابط پنهان و همچنین 

 .کندمی
 ،ییرمساتقیم مسایر . درگاذاردمی تاأثیر پاسخگویی و انتشار بین ییرمستقیم و مستقیم روابط روی بر تمرکز

 باه مسائله این تئوری، لحاظ . ازدهدمی کاهش را پاسخگویی درباره اطلاعات انتشار تأثیر تمرکز از بالایی سطوح
 یکارکناان باه را بازار اتاطلاع گسترده طور به نباید شده متمرکز ی استراتژیکیهاشرکت که افتاد اتفاق دلیل این
 کاار ترین کننده تلف هایتوضع این در وسیع انتشار کنند. منتشر کنند، عمل اطلاعات این اساس بر تواندنمی که
 گیریتصمیم از پایین سطوح نانکارک تا شود موجب و کند پرت را کارکنان حواس بالقوه طوربه توانستمی و بوده

 در بهتار یپاساخگوی باه منجار انتشاار اطلاعاات پاایینِ ساطوح بناابراین،؛ برسند دوم حدس رویکرد به درست
 .بلعکس است و متمرکز ساختار با ی استراتژیکیهاشرکت
بازار  داری بین تولید اطلاعات بر پاسخگوییشود که سطح معنیتوجه به مدل ساختاری تحقیق مشاهده میبا 

توان گفت در ازای باشد بنابراین میمی 440/0ارد نیز برابرباشد و ضریب استانددار نمییمعنصدم  از پنجیشتر ب
ز داخل حقیق نیمعناداری ت میزان ضرایب و یابندافزایش یک واحد تولید اطلاعات، پاسخگویی بازار کاهش می

یج به نتا باشد.در متغیرهای قابل قبول نمیدهد که میزان سطح اطمینان باشد نشان میمی (-96/1، 96/1بازه )
 باشد.لازم برخودار نمی راستاییهماز  2016های تحقیق دانگ و همکارانیافتهبا دست آمده 

تولیاد  تمرکاز بارگار  متغیار تعادیل داریمعنایکه سطح  شودمیبا توجه به مدل ساختاری تحقیق مشاهده 
 568/0ابارو ضاریب اساتاندارد نیاز بر باشادینم داریمعنام بوده و بر پاسخگویی بازار بیشتر از پنج صد اطلاعات

در  ویی باازاربر تولید اطلاعات و پاساخگ متغیر تعدیل گر تمرکز تأثیرگذاریتوان گفت میزان باشد بنابراین میمی
یاق نیاز معنااداری تحق میزان ضارایب و یابند، پاسخگویی بازار کاهش میتولید اطلاعاتازای افزایش یک واحد 

مده نشان آ به دست یجنتا .شودمین یرفتهنظر پذکه فرضیه مورد  دهدمیباشد نشان ( می-96/1، 96/1بازه )داخل 
 .باشدمیدار نلازم برخو راستاییهماز  2016دانگ و همکاران  یقتحق هاییافتهبا  دهدمی

 پیشنهاد

 پیشانهادات صاورتبه را زیار پیشانهادات تاوانها میداده تحلیل و تجزیه از حاصل هاییافته به عنایت با

 نمود. ها ارائهدر شرکت تحقیق اهداف تحقق جهت بهتر، شرایط برای ایجاد کاربردی
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 د.یت نماینمشتریان را شناسایی نمایند با توجه به نیازها تولیدات خود را تقو یازهاین ،هاشرکت .1
د، محصولات به نسبت دیگر محصولات در نظار بگیرنا هایویژگیشود شرایطی را برای شناسایی پیشنهاد می .2

شادن  ترموفاقشناسایی برند تولیدات شرکت و معرفای و بازاریاابی آن باه نسابت دیگار محصاولات بارای 
 باشد. مؤثر تواندمیها شرکت هایفعالیت

ر ولات برای انتخاا  برناد باه نسابت دیگات به نسبت دیگر محصشود بالابردن کیفیت محصولاپیشنهاد می .3
 فارادناوع اجنااس و درخواسات ا بر اسااسیفیت را ترین مسائل مربوط به کبزرگ برندها مشابه صورت گیرد.

کاار  هااآنشوند، روی  و تا زمانی که به مسائل کوچک تبدیل ندو روی مسائل مهم تمرکز کن شودبندی طبقه
افتناد، زماان یمو برای مشکلاتی که به طور مکارر اتفااق  ندرا روی مسائل عجیب هدر نده زمان خود. ندکن

 کنند.بیشتری صرف 

 یآت قاتیتحق یبرا شنهاداتیپ
 در شاودپیشانهاد می ینبناابرا برخوردارناد بالایی دموگرافیک تنوع از متغیر پاسخگویی بازار اینکه به توجه با .1

 و بررسی مورد آمددر یا و سن ،جنس مانند شناختی جمعیت متغیرهای بر بازارپاسخگویی  تأثیر ،آتی تحقیقات
 .گیرد قرار سنجش

 قارار بررسی مورد لاعاتدر انتشار اط رسانی خدمت کیفیت ءارتقا بر اثرگذار عوامل تأثیر که شودپیشنهاد می .2

 .گیرد

ها ماورد بررسای لیدات شارکتنوآوری در تولید محصولات و معرفی آن در تو اثرگذارشود عوامل پیشنهاد می .3
 قرار گیرد.

 گیرد. شود رضایت و اعتماد مصرف کنندگان با توجه به پاس  مصرف کنندگان مورد بررسی قرارپیشنهاد می .4
 

 منابع
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Investigating the Possibility of the Correction of the Structural 

Elements of Market Orientation with Process Approach 
 

Firoozeh Naghiloo, Rahbord Shomal Higher Education Institute 

Adel Azar, University of Tehran 
 

 
Abstract 

Objective: The current study aimed at investigating the possibility of correcting 

market orientation (MO) components in active industries of Rasht industrial town 

with a process approach. 

Methodology: This is a descriptive-survey study in terms of methodology and 

an applied one in terms of its objective. The population consisted of all active 

industries of Rasht industrial town which has more than 200 companies. Out of 

these, 130 companies were selected based on the Morgan table as the study sample. 

To analyze the obtained data, SPSS 22 and PLS 2 software were used. The study 

focused on the idea that market intelligence implementation is part of a process. 

This study disaggregated MO and emphasized the importance of investigating the 

interplay between different activities associated with market intelligence and 

market orientation. 

Results: Among the components, concentration with an average of 3.62 has the 

highest average and intelligence dissemination with an average of 3.45 has the 

lowest average. Concentration influences the direct and indirect relationships 

between dissemination and accountability. In an indirect way, high levels of focus 

reduce the impact of intelligence dissemination on accountability. 

Conclusion: Wide dissemination of information in these situations was, at best, 

wasteful and could potentially distract the employees or cause lower-level 

employees to be away from true decision-making.  
 

Keywords: Market Orientation, Intelligence Generation, Intelligence Dissemination, 

Concentration. 
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