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Abstract 

The purpose of this study is to determine the role of market orientation in the relationship between 

innovation culture and the development of Nike brand marketing strategy in Shiraz. Despite the few 

researches that exist in this field in our country, the importance of research has increased the impact of 

innovation culture on marketing strategies through market orientation more than ever. By explaining the 

impact of innovation culture on marketing strategy with the role of market orientation, the researcher 

aims to help the community of stores offering Nike products in the city of Shiraz, and based on the 

results of this research, take a big step in the direction of advancing and developing different marketing 

methods in Sports marketing industry. On the other hand, small and medium-sized businesses that cannot 

keep pace with the rapid changes and transformations in the present era, will become stagnant, stop, and 

stagnate, and will undoubtedly not have an active presence in the future, and will eventually collapse. 

Therefore, considering the importance of innovation on market performance in the current turbulent 

environment, the main question of the present research is the role of market orientation in the causal 

relationship of innovation culture on the development of Nike brand marketing strategy in Shiraz city.  

In terms of research method, this research is descriptive-correlation based on structural equation 

modeling and in terms of purpose, it is applied and has been conducted in the field. The statistical 

population of this study includes all customers of Nike brand in Shiraz in an unknown number. Using 

Cochran's formula, 385 people were selected as a statistical sample by non-random sampling method. 

Data collection tools were Narwell and Sartel (1990) standard market orientation questionnaire, Carmel's 

organizational culture and innovation questionnaire (2005) and Schilling Lee (2000) marketing 

strategies questionnaire.  

 

Table 1. Reliability of research questionnaires 

Reliability status  Cronbach's alpha Component Variable 

acceptable 0.86 Beliefs/attitudes/styles  Innovation culture 

acceptable 0.66 Clarity of goals and clarity of role  

acceptable 0.89 Work organization  
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acceptable 0.93 Decision making  

acceptable 0.91 customer orientation market orientation 

acceptable 0.79 Competitiveness  

acceptable 0.90 Interdepartmental coordination  

acceptable 0.70 - marketing strategy 

 

After analyzing the data by SPSS software version 25 and Smart PLS version 3, the research findings 

show a negative and significant effect of innovation culture on the development of marketing strategy, 

was a positive and significant effect between innovation culture and market orientation and a positive 

and significant effect between market orientation and brand marketing strategy development.  

 

Table 7. Research assumptions 

Hypothesis Variables  Statistics 
The first 

hypothesis  
Innovation culture on marketing strategy 

development 
ß -0.333 

T-Value 6.180 

The second 

hypothesis  
Innovation culture over market orientation  

ß 0.821 

T-Value 62.664 

The third 

hypothesis  
Market orientation on strategy development  

ß 1.011 

T-Value 23.661 

 

In addition, the mediating role of market orientation in the relationship between innovation culture and 

marketing strategy development was acknowledged. The development of marketing strategies is 

essential for managers of sports organizations and manufacturers of sports brands. Therefore, the 

providers of Nike products in Iran should develop market strategies by creating and institutionalizing a 

culture of innovation in sports stores as well as market orientation. Finally, it is suggested that sports 

stores in Shiraz by institutionalizing the culture of innovation in human resources, imported products as 

well as copy products that are made from the Nike brand in Shiraz sports stores, with belief, beliefs and 

Common values about the customer among the members of the organization (the store) promote a kind 

of culture and by continuously evaluating the customer's needs, they provide reasons for their 

satisfaction and develop strategies based on these strengths. to pay The superior value that is created for 

customers due to market orientation can make sports stores in Shiraz city perform well in terms of 

providing products to customers and make customers of this brand loyal to their store. 

 

Keywords: Innovation Culture, Market Orientation, Marketing Strategy, Nike Brand. 
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 چکیده

 بازاریابى برند نایك در شهر یو توسعه استراتژ یفرهنگ نوآور نیدر رابطه ب یینقش بازارگرا هدف از پژوهش حاضر تعیین

 ظرن معادلات ساختاری و از سازیمدلمبتنی بر  همبستگی -توصیفی پژوهش، شیوه و روش نظر از این پژوهش. است شیراز

 لومعکلیه مشتریان برند نایك شهر شیراز به تعداد نامجامعه آماری شامل . صورت میدانی انجام شداست و به کاربردی هدف،

ابزار . دندیانتخاب گرد یعنوان نمونه آماربهدر دسترس  غیر تصادفینفر به روش  583 با استفاده از فرمول کوکران که هستند

 یکارمل یو نوآور سازمانیفرهنگپرسشنامه  ( و0991نارول و سارتل ) ییبازارگراهای استاندارد ها پرسشنامهآوری دادهجمع

 SPSS فزارانرمها توسط پس از تجزیه و تحلیل داده .بود (5111) یل نگیبازاریابی شولهای ( و پرسشنامه استراتژی5113)

منفی و معنادار فرهنگ نوآوری بر توسعه استراتژی بازاریابی  تأثیردهنده های پژوهش نشان، یافتهSmart Pls 3و  25

(081/6T-Value=   555/1و-=ß ،)ییراگبازار و یفرهنگ نوآورمثبت و معنادار بین  تأثیر (660/55T-Value=  100/0و=ß) 

در  ییازارگراب یانجینقش م ،نیا علاوه بربود.  نایك بازارگرایی و توسعه استراتژی بازاریابی برند و معنادار بین مثبت تأثیرو 

مدیران  برای بازاریابیهای توسعه استراتژی قرار گرفت. تائیدمورد  یابیبازار یو توسعه استراتژ یفرهنگ نوآور نیب رابطه

و  جادیبا ا رانیدر ا كیمحصولات نا دهندگانارائهلذا  .های ورزشی و تولیدکنندگان برندهای ورزشی ضروری استسازمان

بازار مبادرت  یهاینسبت به توسعه استراتژ ییبازارگرا نیو همچن یورزش یهادر فروشگاه یکردن فرهنگ نوآور نهینهاد

 ورزند.

 

 برند نایك، بازاریابى یاستراتژیی، راگبازار ی،فرهنگ نوآور کلیدی:کلمات 
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 مقدمه

نیازمند توسعه و تغییر مدل  های تولیدیها و شرکتفروشگاههای متعدد بازاریابی، اکثر رسانی و روشبا افزایش سطوح خدمت
 ,.Visnjic et al) دهندگان محصول هستندت با نیازهای مشتریان توسط ارائهیابی به مطابقمنظور دستخود به وکارکسب

افزایش عدم قطعیت و تغییر  های تولیدی اغلب با خطر، شرکتوکارکسبتغییر استراتژی بازار و مدل  . از طرفی با(2018

عنوان یکی از مهمترین مفاهیم امروزه بازارگرایی بهاز سویی (. Visnjic et al., 2018) شوندی ریسك در بازار مواجه میهاالگو

Alotaibi and  &) گیری در زمینه بازارهای داخلی بوده استعات پیشین این جهتطالزیرا در م ،است المللیبیندر بازار 

Zhang, 2017; Kayabasi & Mtetwa, 2016).  حاصل شده  مختلفهای تعاریف بازارگرایی از طریق پژوهشبسیاری از

ای از باورها کند که شامل مجموعهتعریف می سازمانیفرهنگگرایی را نوعی بازارDeshpandé et al (1993 ) مثالعنوانبهاست. 

داند. می وکارکسبریزی برنامه ای سازمان است و مشتری را عامل اصلی درضهای مشترک در مورد مشتری بین اعو ارزش
Deshpandé & Farley (1998) ی اعلام کردند که از طریق ارزیابی شها و فرایندهای بین بخفعالیتای از بازارگرایی را مجموعه

ه معنی گرایی بتأکید کردند. بازار رقیب گراییبر  طورکلیبه انکند. آنرا فراهم می اننیازهای مشتری، موجبات رضایت آنمداوم 

ا و فرآیندهای شرکت هردازد و باید در فعالیتپه ارزش برتر برای مشتریان میئاست که به ارا سازمانیفرهنگبازاریابی است و این 

 .(Norbakhsh et al., 2015)مشخص باشد 
، توسعه دانش، فناوری، نوآوری هاآناند که محوریت مشترک تمامی های عظیمی مواجههای مختلف با چالشها در عرصهسازمان

های و کارآفرینی با موانع و محدودیت توسعه فرهنگ نوآوریطور کامل در حوزه دارند: ما هنوز بهو کارآفرینی است و نیز بیان می

یك  تواند بهمی تأثیرگذاره، این عوامل های موجود در این زمینبه موانع و کاستی اعتناییبیورت که در ص مواجهیمفراوانی 
 ز جمله فرهنگ نوآورانه وبنابراین یادگیری سازمانی و توسعه مستمر آن، به عوامل متعددی ا؛ منتج گردد خوردهشکستتجربه 

منظور تولید، اشاعه و استفاده از دانش و تبدیل آن به نوآوری دارد. امروزه یادگیری سازمانی بهداخلی سازمان بستگی  برند سازی

عنوان یکی از و یادگیری سازمانی به (Zappa & Robins, 2016) ها تبدیل شده استمهم در سازمان به یکی از موضوعات

آید. دانش و می به شمارهای کنونی های استقرار مدیریت دانش و یکی از ابزارهای کسب مزیت رقابتی برای مدیران سازمانپایه
(.  Chili Seril, 2013Hosseini and) چگونه دانستن، منابع استراتژیك سازمان هستند که باید مدیریت و توسعه داده شوند

برای هر  ،داخلی و توان فزاینده آن در ایجاد حس تعلق کارکنان با سازمان دارد یبرند سازکه  تأثیریهمچنین با توجه به 

تواند برند را بسازد ها و رفتارهای کارکنان مینگرش خدماتی کهویژه در زمینه برندهای رسد، بهمی به نظرحیاتی  وکاریکسب
 (.Hadizadeh et al., 2012)یا بشکند 

 جـز یهـدف، راهـ ـنیبـه ا دنیرسـ یبـرا باشد.میبـه عملکـرد  یابیهـر سـازمان، دسـت یاز اهـداف اصلـ یکـبنابراین ی

ل  ییهاسـازمان ریاخ دهه ریچشـمگ یهـاتیوجـود نـدارد. موفق یو کاربـرد یبومـ ،یسـتمیس ـدگاهید نوعیبهتوسـل  بـا حداقـ

عوامـل  توجهقابلنقـش  انگـریب گـر،یاز طـرف د ،یمـاد یهـاییتوانا ـنیبهتر ـاب ییهاو شکسـت سـازمان طرفازیكامکانـات 
عنـوان عوامـل مؤثـر بـهی نوآور یحام سازمانیفرهنگ ـان،یم نیبـوده اسـت کـه در ا هاآن ـتیدر موفق یو معنـو یرمـادیغ

و  داریپا نده،یها با رقابت فزاشرکتها و از سازمان یاریبس(. امروزه Zeb et al., 2021) شـودیم یدر عملکـرد سـازمان تلقـ

است و با  افتهیشدت  انیمشتر رییدر حال تغ یازهایو ن یبازار یهاطیمح رییتغ ،ینوآور واسطهبهرو هستند که هروب ینامطمئن
با تحولات  یبر هماهنگ لاوهکه ع روندیم به شمارموفق و کارآمد  ییهافنّاورانه، سازمان ،یو تحولات علم راتییتغ نیتوجه به ا

 تحولات جادیا جهت در را راتییتغ نیکرده و قادر باشند ا ینیبشیپ ندهیرا در آ هایو دگرگون راتییتغ ریجامعه امروز بتوانند مس

 سازمانی عملکرد مدیریت اخیر،دهه  دو در(. Mortazavi et al., 2016) کنند تیهدا بهتر ایآینده ساختن یبرا مطلوب

 هاینوآوری بروز به منجر کاربردی، و تحقیقاتی هایزمینه تمایل در این و است شده توجه جذاب، موضوعات از یکی عنوانبه
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 & Zappa) نمایدمی رقابتی مزیت کسب به قادر را هاسازمان عملکرد، به اطلاعات مربوط زیرا؛ (Lee, 2019) است شده بسیار

Robins, 2016). بسیاری اقتصادی رشد در هاآن اصلی نقش و اهمیت به دلیل متوسط و کوچك هایعملکرد سازمان همچنین 

 اهمیت نکته این ذکر همچنین (.Rajapathirana & Hui, 2018) دارد بیشتری تحلیل و تجزیه و به توجه نیاز کشورها، از

 (.Sok et al., 2013) هستند SME قالب در هاشرکت درصد 93 از بیش جهان سراسر که در دارد
 یهااز چالش یکی (.Rajapathirana & Hui, 2018) داردها بر عملکرد شرکت توجهیقابل تأثیر ینوآور دهدیمنشان  ادبیات

د. ارزش قائل شو تیو خلاق رییتغ ،ینوآور یاست که در آن برا سازمانیفرهنگ یتوسعه نوع ،یامروز تیریمد یرو شیپ یاصل

ها شرکت یبرا دیمحصولات جد جادیو ا تیمنظور موفقبه یفرهنگ نوآور جیو ترو جادیا بیانگر این امر است یشواهد تجرب
 ,Hartmannدارد ) یبر نوآور دوچندانیاثر  یهماهنگ ابندییسازمان در م در (. افرادSheng & Chien, 2016)است  یضرور

 ائهار د،یجد یمحصول ،دیمنجر به تول هایی کهفعالیت ایرفتارها  قیاز طر یسازمان، فرهنگ نوآور طینظر در مح نیاز ا ،(2006

انجام کار  یندهایبهبود فرا ایها نهیدر هز ییجوباعث صرفه ابتکاراتی که ،یبهبود محصولات و خدمات فعل د،یجد یخدمت

کارکنان و واکنش سازمان به  فردمنحصربه یو توسعه، رفتارها قیتحق د،یجد یهایفناور یریکارگبهبود روابط، به گردد،یم
 ،یبه فرهنگ نوآور پژوهشگرانبا وجود توجه  (.Martins & Terblanche, 2003) شودی، شناخته منشدهبینیپیش یهافرصت

 Zhou et) عملکرد بازار پرداخته نشده است ءمحصول در ارتقا یبازار و نوآور ی، نوآوریفرهنگ نوآور به سهم یکاف اندازهبه

2017al., .) 
 یداریپا یکوچك و متوسط برا یهااست. شرکت ندهیدهه آ یکوچك و متوسط، رمز توسعه اقتصاد عیامروزه توسعه صنا

 محوریها نقش شرکت نیاست ا نیو اعتقاد بر ا کنندیم فاای آیندهدر  یعنوان موتور رشد اقتصادرا به یدینقش کل ،یاقتصاد

 یها(. شرکتBititci et al., 2012) ران، خواهند داشتحالت بح دردر اقتصاد  توجهیقابلسهم  نیو همچن یسازیدر جهان
استفاده  دهیچیپ طیمحصولات و خدمات در مح دیمنظور فروش و تولبازار به یثر از نوآورؤطور متوانند بهیم کوچك و متوسط

های اخیر، وجود در سالاز آن جهت حاِئز اهمیت است که با توجه به شرایط ویژه اقتصادی  پژوهشاین (. Huang, 2011) کنند

کننده محصولات ورزشی از جمله برندهای های واردنین عدم قطعیت در بازارهای داخلی، فروشگاهالمللی و همچهای بینتحریم

های کرده است. بازارگرایی و استراتژیرو های روبمشکلات عدیدهدر شهر شیراز را با ر ویژه وطمعتبری مانند نایك در ایران و به
های ورزشی به رویکردهای فرهنگ نوآوری در است. توجه فروشگاهگیری در چنین شرایطی اریابی یك منطق غالب تصمیمباز

 اخلی باشد.های دها به بازارحل مسائل مختلف در ورود فروشگاه تواند راه گشایویژه محصول نایك میبازار به

های استراتژیبر  فرهنگ نوآوری تأثیرپژوهش اهمیت  ،در این زمینه در کشور ما وجود داشته اندکی کههای پژوهشبا وجود 
بر  نوآوری فرهنگ تأثیردر صدد است تا با تبیین  پژوهشگررا بیشتر از هر زمان دیگر کرده است.  بازارگراییبازاریابی با واسطه 

کرده تا با  دهنده محصولات نایك در شهر شیرازائهار هایفروشگاهکمك شایانی به جامعه  بازارگراییبا نقش  استراتژی بازاریابی

 نمایند. بازاریابی ورزشیهای مختلف بازاریابی در صنعت گی در راستای پیشبرد و توسعه روشقدم بزر پژوهشاز نتایج این  تأسی

و تحولات پرشتاب در عصر حاضر همگام کنند، دچار  رییتغ دنتوانند خود را با رون متوسطی کهکوچك و  یهاوکارکسب یاز طرف
. لذا با شوندینخواهند داشت و سرانجام دچار اضمحلال م یحضور فعال ندهیدر آ شكبیتوقف و سکون شده و  ،ییستایحالت ا

رابطه  در بازارگراییقش ناست  نیا پژوهش حاضر یاصل سؤال ،یونمتلاطم کن طیبر عملکرد بازار در مح ینوآور تیتوجه به اهم

 ؟چگونه است بازاریابى برند نایك در شهر شیراز یتوسعه استراتژ بر فرهنگ نوآوری یعل
 

 شناسیروش
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ها از داده و با توجه به نحوه گردآوریکاربردی  هایپژوهشو از دسته گرا ثباتا هایپژوهشحاضر از منظر پارادایم از نوع پژوهش 

 کلیه مشتریان برند نایك شهر شیراز تحقیقجامعه آماری  .است معادلات ساختاری سازیمدلهمبستگی مبتنی بر  -نوع توصیفی

حجم نمونه در معادلات ساختاری بر اساس فرمول و  ماری تحقیقهای لازم و شناسایی جامعه آانجام هماهنگی از پس. بودند

(5q<n<15q)،  غیر تصادفی یریگرسشنامه با استفاده از روش نمونهپ. محاسبه گردید نفر 583تعداد  ،(2013همکاران )هومن و 

های پرسش .استفاده کرده است آوری اطلاعات از نمونه تحت بررسیجهت جمعهای استاندارد محقق از پرسشنامه. توزیع شد

 سؤال 3است و شامل  قرارگرفتهدهندگان مورد پرسش خدر رابطه با پاس جمعیت شناختیدر این بخش اطلاعات کلی و  ؛عمومی

نج طیف پ برای طراحی این بخش از تخصصی: هایپرسش .باشدمی (خدمت سابقه ن، جنسیت، مدرک تحصیلی، تحصیلات،س)

 .استمتغیرهای مستقل و وابسته برای  سؤال 99استفاده گردید و شامل ای لیکرت گزینه

 7 سؤال) رقابت گرایی، (6الی  0 سؤال)گرایی مشتری خرده مقیاس 5گویه و  03که از ( 1990)بازارگرایی نرور و اسلاتر  پرسشنامه

 (2005) یکارمل از پرسشنامه یسنجش فرهنگ نوآور یبرا. تشکیل شده است (03الی  00 سؤال)بخشی  و هماهنگی بین( 01الی 
(، وضوح اهداف و سؤال 7ها )سبكو ها نگرش ،لفه اعتقاداتؤو چهار م هی( گو59) یدارا ارزشی و جپن پرسشنامه نیا .شد استفاده

های بازاریابی استراتژی یسؤال 3در نهایت از پرسشنامه  .است( سؤال 01) یریگمی(، تصمسؤال 8) سازمان کار(، سؤال 9وضوح نقش )

تخصصان حوزه نفر از م 05در قالب طیف پنج ارزشی لیکرت استفاده شد. روایی صوری پرسشنامه توسط  (2000) یل نگیشول

، خکرون باهای آلفای سازی، پایاییهای همگناز آزمونروایی سازه  تائیدمنظور همچنین به .قرار گرفت تائیدمدیریت ورزشی مورد 
CR  وAVE  همچنین با بررسی  پرسشنامه از روایی همگرا برخوردار بود. ،همگرا سپس با بررسی دو شرط روایی گردید.استفاده

 است. برخوردارکر مشخص گردید پرسشنامه از روایی واگرا رجدول فرونر و لا

 
 پژوهشهای پایایی پرسشنامه .2جدول 

 وضعیت پایایی کرون باخآلفای  فهمؤل متغیر

 فرهنگ نوآوری

 

  قبولقابل 86/1  هاها/سبكاعتقادات/نگرش

 قبولقابل 66/1  وضوح اهداف و وضوح نقش

 قبول قابل 89/1  سازمان کار
 قبولقابل 95/1  گیریتصمیم

 بازارگرایی
 

 قبول قابل 90/1  گراییمشتری

 قبول قابل 79/1  رقابت گرایی

 قبولقابل 91/1  هماهنگی بین بخشی
 قبول قابل 71/1 - استراتژِی بازاریابی

 

 Spss هایافزارنرم از و یو آمار استنباط فییآمار توص یهااز روش شدهآوریجمع یهاداده لیو تحل هیو تجز یبندطبقه منظوربه
و نمودار و جداول( و آمار استنباطی با  های آماری فراوانی، درصد فراوانی)شاخص در آمار توصیفی شد. استفاده 53 نسخه

 افزاراز نرم ساختاری با استفاده معادلات سازیمدلروش از ی، ضریب همبستگی و همچنین اتك نمونه tآزمون  استفاده از

Smart Pls 3 .استفاده شد 
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 نتایج پژوهش

 .اندشده گزارش 5در جدول شماره  پژوهشتوصیفی  نتایج

 

 های پژوهشنتایج توصیفی نمونه .1جدول 

 درصد فراوانی سطح ناختیجمعیت هایویژگی

  جنسیت
 5/57 013  مرد

 7/75 581  زن

  تحصیلات

 0/9 53  دیپلم

 1 1  دیپلمفوق

 3/39 501  لیسانس

 9/56 091  و بالاتر لیسانسفوق

 9/37 550  بدنیتربیت

 6/95 069  بدنیتربیتغیر 

 
دهند. درصدهای مربوط درصد هم زنان تشکیل می 75حدود و  را مردان پژوهشدرصد از نمونه  57، حدود 5بر اساس جدول 

 37. حدود است 9/56، 3/39، 1، 0/9برابر با  به ترتیبو بالاتر  لیسانسفوقلیسانس،  ،دیپلمفوقبه مدارک تحصیلی دیپلم، 

ر اساس آزمون ب .اندکردهتحصیل بدنیغیر تربیتهای درصد هم در رشته 99و حدود  بدنیتربیتدر رشته  پژوهشدرصد از نمونه 
در سطح  5های پژوهش از توافق نسبی و از میانگین بالای شود تمامی مؤلفهمشاهده می 5ای و با توجه به جدول تی تك نمونه

 بودند. برخوردار 110/1معناداری 

 

 ها با میانگین فرضیای در خصوص اختلاف میانگینتك نمونه tنتایج آزمون  .1 جدول

 هامفهوم و مؤلفه
میانگین و انحراف استاندارد 

 شدهمشاهده
 معناداری tآماره 

69/9 ± 9 فرهنگ نوآوری  39/59 110/1 

69/6 ± 9 ها ها/سبكاعتقادات/نگرش  17/51 110/1 

69/1 ± 9 وضوح اهداف و وضوح نقش   79/51 110/1 

76/1 ± 9 سازمان کار  15/56 110/1 

77/7 ± 9 گیری تصمیم  79/56 110/1 

66/99 ± 5 بازارگرایی  50/59 110/1 

69/00 ± 9 گراییمشتری  68/50 110/1 

76/86 ± 5 رقابت گرایی   97/55 110/1 

70/93 ± 5 هماهنگی بین بخشی   19/56 110/1 
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 ,10/1)وضعیت فرهنگ نوآوری  و فرضی شدهمشاهدههای داری بین میانگینمعنی اختلاف مشاهده شد 5با توجه به نتایج جدول 

P<39/59t=)  .با توجه به همچنین  از وضعیت فرضی، بهتر است.پژوهش فرهنگ نوآوری در نمونه  وضعیت به عبارتیوجود دارد

وضعیت  به عبارتیوجود دارد.  (>10/1P)فرهنگ نوآوری  هایلفهمؤ فرضیو  شدهمشاهدههای داری بین میانگینمعنی اختلاف

 مشاهده شد 5با توجه به نتایج جدول از وضعیت فرضی بهتر است. همچنین  پژوهشدر نمونه برند نایك فرهنگ نوآوری  هایلفهمؤ
 به عبارتیوجود دارد.  (=P< 50/59t,10/1)وضعیت متغیر بازارگرایی  و فرضی شدهمشاهدههای داری بین میانگینمعنی اختلاف

های داری بین میانگینمعنی اختلاف نتایج حاکی از آن استاز وضعیت فرضی، بهتر است. در نهایت  متغیر بازارگرایی در نمونه پژوهش

 پژوهشدر نمونه برند نایك بازارگرایی  هایلفهوضعیت مؤ به عبارتیوجود دارد.  (>10/1P) بازارگرایی هایلفهمؤ فرضیو  شدهمشاهده
از آزمون همبستگی پیرسون استفاده شد. جدول  پژوهشهای بررسی رابطه بین متغیرمنظور در ادامه به از وضعیت فرضی بهتر است.

 دهد.تایج مربوط به همبستگی بین متغیرها را نشان مین 9

 

 پژوهشهای بین متغیررابطه  در خصوصپیرسون نتایج آزمون  .0 جدول

 r 2R Sig متغیرها

%06 598/1 توسعه استراتژی بازاریابیبا فرهنگ نوآوری   110/1 

 110/1 %38 765/1 فرهنگ نوآوری با بازارگرایی

 110/1 %53 998/1 توسعه استراتژی بازاریابیبا  بازارگرایی

 

، P<10/1مشاهده شد بین فرهنگ نوآوری با توسعه استراتژی بازاریابی برند نایك در شهر شیراز رابطه معناداری ) 9جدول طبق 

598/1=r بین فرهنگ نوآوری با بازارگرایی  نتایج بیانگر این است. استدرصد  06( وجود دارد. همچنین میزان اشتراک واریانس برابر با

درصد  38میزان اشتراک واریانس برابر با  علاوه بر این،( وجود دارد. P ،765/1=r<10/1برند نایك در شهر شیراز رابطه معناداری )

( وجود دارد. همچنین P ،998/1=r<10/1توسعه استراتژی بازاریابی برند نایك در شهر شیراز رابطه معناداری ) . بین بازارگرایی بااست

پژوهش و همچنین  زایمتغیر مستقل بر متغیرهای دورن تأثیرمنظور تبیین است. در ادامه بهدرصد  53میزان اشتراک واریانس برابر با 

 .(5و  0شکل )مدل تحقیق اجرا گردید  ،ه علی فرهنگ نوآوری با توسعه استراتژی بازاریابیبازارگرایی بر رابط یگربرآورد میانجی
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 استاندارد در حالترابطه علی متغیرها  .2 شکل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ضرایب معناداری در حالترابطه علی متغیرها  .1 شکل

 

منظور و همچنین به AVEو مقدار  کرون باخی اآلفهای آماری مربوط به پایایی اشتراکی و شاخص منظور بررسی روایی همگرابه

 خصیصه چند روش جداول زیر ارائه گردید. بررسی روایی واگرای تحقیق با استفاده از جدول فورنر و لارکر و آزمون چند
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 هاآنها و پایایی واریانس مستخرج از سازه .0جدول 

 

ر و مقادیو همچنین از پایایی ترکیبی  کرون باخی اآلف قبولقابلاز مقدار  پژوهشهای شد متغیرمشاهده  3که در جدول  طورهمان

تغیر را خارج از همبستگی درونی یك م کرون باخ. در آزمون پایایی آلفای هستندهای مناسبی برخوردار از سازه مستخرجواریانس 

پایایی مدل بر  ،مشخص است 3که در جدول  طورهمان .باشد 7/1مقدار آن باید بالای  پژوهشگرانکه از نظر  کندمدل بیان می

همبستگی درونی سؤالات یك . است قبولقابلو  7/1یك از متغیرها بالای  های آن در هربرای داده کرون باخاساس ضریب آلفای 

ر عاملی ری مانند باپارامترهای بسیا ،از واقعیت است برشییكمدل  کهازآنجاییون پایایی ترکیبی گویند. متغیر در داخل مدل را آزم

گذارد. روش کار در این آزمون با گیری، ضریب مسیر و غیره بر آن اثر می)همبستگی بین متغیر مکنون و سؤالات(، خطای اندازه

بالای  CRها از شود تمامی مؤلفهمشاهده می 3در جدول  .باشد 7/1بالای  CRبه این صورت است Ringle et al (2012 ) توجه به

که به اصل بل ،های دیگر پایایی بر مبنای همیشگی سؤالات یك متغیر نیستآزمون برخلافبرخوردارند. آزمون پایایی اشتراکی  7/1

پذیر است. البته مقدار ای به نمونه دیگر تعمیماز نمونه تنهایی چه مقداریعنی هر سؤال به؛ پردازدپذیری میمفهوم پایایی یعنی تعمیم

communality کند. ولی مطابق با هر سؤال در حقیقت شاخص اشتراکی یا سهمی است که آن سؤال از متغیر خود سنجش می

باشد. در جدول بالا مشاهده  3/1ها برای مطالعه گزارش شود و مقدار آن باید بالاتر از  communalityعرف علمی، باید میانگینی از 

بنابراین پایایی مدل مورد تائید ؛ برخوردارند 3/1یی اشتراکی بالای ها از پایااست کلیه مؤلفه بالاتر 3/1ها از شود در تمانی مؤلفهمی

 .گیردقرار می

 تربزرگبایست ها می CRیکی از شروط روایی همگرا این است تمامی  .در ادامه روایی همگرا و واگرای مدل مورد بررسی قرار گرفت

r et Henseleشرط دوم روایی همگرا مطابق با نظر  برقرار است. امراین  ،مشاهده شد 3ها باشند که در جدول های متغیر AVEاز 

al (2009 ) این است تمامی مقادیرAVE قابل  3این مورد هم در جدول  باشد 3/1از عدد  تربزرگبایست پژوهش میهای متغیر

جدول فورنر و لارکر ارائه پژوهش گیری برقرار است. در خصوص روایی واگرای نابراین روایی همگرای مدل اندازهمشاهده است و ب

 گردید.

 

 روایی یگانه دوگانهمعیار  از طریق پژوهشآزمون روایی واگرای . 6جدول 

 فرهنگ نوآوری توسعه استراتژی بازاریابی بازارگرایی متغیرها

 - - -  بازارگرایی

 - - 850/1  توسعه استراتژی بازاریابی

 - 378/1 761/1  فرهنگ نوآوری

 نتیجه ملاک اخبکرون آلفای نتیجه ملاک پایایی ترکیبی مستخرجواریانس  متغیرها

 960/1 860/1 فرهنگ نوآوری

 قبولقابل 71/1

997/1 

 907/1 998/1 838/1 بازارگرایی قبولقابل 71/1

 710/1 816/1 368/1 توسعه استراتژی بازاریابی
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زمان واگرایی هر دو آزمون قبلی را در دل خود دارد؛ یعنی هم نوعیبهایجاد شد که  5103در  و همکارانتوسط هندسلر این شاخص 

به متغیر خصیصه یا خصوصیت اطلاق کرد و به سؤالات روش  5103سنجد. هندسلر در سال سؤالات و متغیرها را با یکدیگر می

ای زوج زوج روایی واگر و یا دودوبهها همان سؤالات هستند. در این روش سنجش خصوصیات را خصوصیت همان متغیر است و روش

در مقایسه  HTMTشود مقدار شاخص که مشاهده می طورهمان باید کمتر از یك باشد. HTMTو مقدار  شودمتغیرها سنجیده می

منظور تبیین فرضیات در ادامه بهگیری از روایی واگرا برخوردار است. بنابراین مدل اندازه؛ است 9/1مقدار زوجی متغیرها کمتر از 

 گردد.می ق جدول زیر ارائهتحقی

 

 پژوهشفرضیات . 7جدول 

 هاآماره متغیرها فرضیه

 فرضیه اول
 بر فرهنگ نوآوری

 توسعه استراتژی بازاریابی
ß 555/1- 

T-Value 081/6 

 فرضیه دوم
 بر فرهنگ نوآوری

 بازارگرایی

ß 850/1 

T-Value 669/65 

 فرضیه سوم
 بر بازارگرایی

 توسعه استراتژی

ß 100/0 

T-Value 660/55 

 
( منفی و معنادار است. ß=-555/1و  =081/6T-Value)بازاریابی  استراتژیبر توسعه  اثر فرهنگ نوآوری 7جدول های بر اساس داده

مثبت و معنادار است. همچنین اثر فرهنگ  (ß=100/0و  = 660/55T-Value)همچنین اثر بازارگرایی بر توسعه استراتژی بازاریابی 

های شاخصورد برازش مدل از منظور برآدر ادامه به مثبت و معنادار است. (ß=850/1و  = 669/65T-Value) ییبازارگرانوآوری بر 
 استفاده شد. Smart Pls 3افزار واریانس محور برازش مدل در نرم

 

 پژوهشهای سازهتراک نتایج بررسی شاخص اعتبار اش .8جدول 

 SRMR d_ULS d_G Chi-Square NFI های برازش مدلشاخص

 196  835/1 875/1 175/1 آمدهدستبهمقادیر 

 91/1بالای  --- 93/1زیر  93/1زیر  18/1 ملاک

 

محاسبه بیین و تمنظور در نهایت به توان گفت برازش مدل در حد قوی است.های برازش مدل، میو بر اساس شاخص درمجموع
رایب های ضابتدا مدل بدون حضور میانجی در حالتوری بر توسعه استراتژی ازارگرایی بر رابطه علی فرهنگ نوآگر بنقش میانجی

 .شداستاندارد و معناداری اجرا 
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 مدل درونی بدون حضور میانجی در حالت ضرایب استاندارد .1شکل 

 

 
 مدل درونی بدون میانجی در حالت ضرایب معناداری .0شکل 

 

معنادار است. اکنون برای  T. Value=150/99این مسیر به خاطر شاخص  :توسعه استراتژیو  فرهنگ نوآوریمسیر مستقیم 

 قابل 5و  0اجرا گردید که در شکل راست الگوریتم منتقل شدیم. در گام بعد مدل با حضور میانجی  به سمتسه مثلث مختلف 
( است. به a*bحال اگر مسیر غیرمستقیم که همان ) .اجرا گردید بازارگراییدر ادامه مدل ساختاری با حضور میانجی مشاهده است. 

جهت بررسی شمول واریانس  VAF. حال به بررسی bمعنادار است و هم مسیر  aشود هم رویم. مشاهده میمی VAFمرحله تعیین 

 شود.پرداخته می
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VAF=a *b/(a*b) + C > 0/80 

VAF=0.273/1.284=0.214 

؛ استمیانجی جزئی  (Henseler et al., 2009) که باشدمی 8/1و  5/1بین  کهازآنجاییو  509/1با محاسبه شمول واریانس برابر با 
 .استبنابراین بازارگرایی در رابطه علی بین فرهنگ نوآوری و توسعه استراتژی بازاریابی میانجی جزئی 

 

 گیرینتیجه بحث و

فرضیه پژوهش منظور پاسخگویی به به و همچنین بررسی مقادیر ضریب همبستگی پیرسون های استنباطی تحقیقیافته با مطابق

معنادار  اطارتب ومشاهده شد که توسعه استراتژی بازاریابی برند نایك در شهر شیراز  برفرهنگ نوآوری  تأثیرو مبنی بر وجود رابطه 
درصد از تغییرات توسعه  06در پژوهش حاضر فرهنگ نوآوری، توانایی تبیین  آمدهدستبهنتایج  بر طبقهمچنین برقرار است. 

 است.استراتژی بازاریابی را دارا 

نتیجه  . اینستامثبت فرهنگ نوآوری بر توسعه استراتژی بازاریابی برند نایك در شهر شیراز  تأثیربیانگر  نتایج این مطالعه طورکلیبه 

ه های خود بپژوهشدر  Kanagal (2015) و Hakimi (1396) شود.مدت و بلندمدت مؤثر در ایجاد پیامد مثبت کوتاه تواندمی
 هاسازمان در تغییر فرآیند به منجر نوآوریدر مطالعه خود نشان دادند  Kanagal (2015)ند. نتایج مشابه مطالعۀ حاضر دست یافت

 از بازارها و مشتریان آوردن دستبه برای بازاریابی هایاستراتژی ست که است کلیدی سلاح یك و شودمی آن بازار هایعرضه و

ناهمسوست. et al Maleki (2016 ) کنند. همچنین نتایج مطالعه حاضر، با نتایج مطالعهمی استفاده پایدار رقابتی مزیت توسعه طریق
در و همکاران  Maleki پژوهش  باشد که دلیل این به است ممکن گذشته هایپژوهش با حاضر نتایج پژوهش در شدهمشاهده تفاوت

صورت  برند نایك در شهر شیراز روی بر حاضر پژوهش اما شده انجام استان سمنان و صنعتی هایشهرکخوشه قطعات خودرو 

 .باشد حاضر نمونه پژوهش گروه قهو همچنین سلی نوع کالا و خدمات تأثیر تحت تواندمی نیز شدهمشاهده لذا این تفاوت .است گرفته

است توسعه  خود یابیبه اهداف بازار گی دستیابی سازمانچگونکننده نییکه تع یابیراهبرد بازار ای یابیبازار یستراتژمنظور توسعه ابه
هنگ نوآوری فر کهتأثیری  به دنبالهای ورزشی و تولیدکنندگان برندهای ورزشی ضروری است. تفکر استراتژیك برای مدیران سازمان

رانه های نوآومله جستجوی مداوم و فعالانه ایدهبر استراتژی بازاریابی در محصولات برند نایك شهر شیراز داشت اقدامات کاربردی از ج

در بین اعضای بازاریابی  سازی یك سیستم توزیع لجستیك )نوآوری توزیع(، ایجاد فرهنگ نوآوریدر آمیخته بازاریابی، پیاده
ه به نتایج تحقیقات بازاریابی های بکر، توجریابی و فروش برای خلاقیت و ایدههای ورزشی، ایجاد انگیزه در کارکنان بخش بازااهفروشگ

بخشی و تشویق  کارهای مناسب جهت انگیزهو  منظور خلاقیت و نوآوری، ایجاد سازان یك منبع مهم شناسایی مسائل بهعنوبه

تواند در تبیین ی و بازاریابی مییاررگاهای بازهای خلاق مرتبط با فعالیتارائه نظرات، پیشنهادات و ایده ینفعان برامشتریان و دیگر ذی

 این یافته مطرح گردد.
توان بیان کرد وجود رابطه بین فرهنگ نوآوری با میپژوهش ضریب همبستگی پیرسون و نتایج مربوط به مدل ساختاری  با مطابق

در پژوهش حاضر فرهنگ نوآوری، توانایی  آمدهدستبهنتایج  بر طبقشود. همچنین می تائیدرگرایی برند نایك در شهر شیراز بازا

 .هستنددرصد از تغییرات بازارگرایی را دارا  38تبیین 
et al Solarte (2020) بر طبق نتایج پژوهش خود بیان که طوریبه خود به نتایج مشابه مطالعۀ حاضر دست یافتند. پژوهشر د

 متغیر دو این یعنی کند،می رشد خاصی مقدار با بازار گیریجهت شود،می خود تولید در نوآوری نوعی شامل گاه شرکتهرکردند 

اند فرهنگ بیان کرده Shamsudin (2020)در پژوهش دیگری  .کنندمی حفظ را مثبتی همبستگی و هستند مرتبط به هم نزدیك

 وآورین فرآیند خود، رقابتی مزیت حفظ برای باید بازارگرا هایشرکت روازاین .استبازارگرایی  بر تأثیرگذار عوامل از یکی نوآوری،



   11 بازاریابى برند نایك در شهر شیراز یتوسعه استراتژ و فرهنگ نوآوری بین در رابطه بازارگرایینقش 

 
 

،  et al (2021) Movagharنتایج مطالعات نوعیبههمچنین نتایج مطالعه حاضر  .دهند ءارتقا تجاری عملکرد بهبود برای را خود

et al (2021) Saxena ،(2008) Grinstein ،et al (2007) Low ،Mavondo & Farrell (2003)، et al (2016) Mahmoud 

 .et al (2019) Halim-Abdulو 

et al Halim-Abdul (2019 ) کرد. همچنین نتایج مطالعه حاضر، با نتایج تائیدفرهنگ نوآوری بر بازارگرایی را  تأثیرگذاریمبنی بر 
تفاوت  به دلیل است ممکن پژوهش مذکور با حاضر نتایج پژوهش در شدهمشاهده ناهمسوست. تفاوت et al Yadav (2019)مطالعه 

 هند انجام گرفته است. متوسط و کوچك هایدر بین شرکتet al Yadav (2019 )باشد. چرا که پژوهش  نمونه و جامعه پاسخگو

بین بازارگرایی و توسعه  معنادار مشاهده شد که وجود رابطه پژوهشضریب همبستگی پیرسون و تحلیل مدل ساختاری  مطابق
 در پژوهش حاضر فرهنگ نوآوری، آمدهدستبهنتایج  بر طبقشود. همچنین می تائیدبرند نایك در شهر شیراز  استراتژی بازاریابی

ثبت بازارگرایی م تأثیربیانگر  تایج این مطالعهن طورکلیبه .هستنددرصد از تغییرات توسعه استراتژی بازاریابی را دارا  53توانایی تبیین 

et al  Faryabiنتیجه با نتایج مطالعات پژوهشگرانی از جمله  . ایناستبر توسعه استراتژی بازاریابی برند نایك در شهر شیراز 

(2017)، et al (2019) Rezaei ،(2000) & Luffman Dobni، (2015) Kanagal  مثبت بازارگرایی بر  تأثیرگذاریمبنی بر
 بازاریابی استراتژی تدوین برای بازارگرایی توسعه کهبیان کرد  Kanagal (2015) چنانچه توسعه استراتژی بازاریابی همخوانی دارد. 

نهایی عنوان مرحله بازارگرایی به Cottler (2000)مطابق با نظر  کهازآنجاییتوان اظهار داشت در تبیین این یافته میضروری است. 

های بازار هدف قادر به شناسایی نیازها و خواستههای برند نایك از طرفی فروشگاه ؛گرددتوسعه یك سازمان بازرگانی محسوب می
، ترتیباینبهیابند. ری به رضایت مشتریان دست میتی بیشبخشبا سایر برندها با کارایی و اثر بنابراین در مقایسه؛ خود هستند

های ه سایر برندها که کمتر به فعالیتنسبت ب ،دهند و بازارگرا هستندبرند نایك را در شیراز ارائه می محصولات هایی کهفروشگاه

شتر برخوردارند. از طرفی ها، نظیر سهم بازار و سود بی، از قابلیت بیشتری در دستیابی به اهداف فروشگاهپردازندیی میبازارگرا

و مشتریان جدید را جذب کنند و  دارندنگهتوانند مشتریان فعلی خود را راضی ، میدکننعمل میبا بازار  جهتهم هایی کهفروشگاه
 صورت فعال و کاربردی نمایند.های توسعه بازاریابی بهو در تدوین استراتژی ی از رشد و سهم بازار دست یابندقبولقابلبه سطح 

واقع  موردقبول 868/63و مقدار آماره تی  850/1ازارگرایی با ضریب مسیر بر ب نوآوری متغیر فرهنگ تأثیرکه مشاهده شد  طورهمان

گردید. با  تائید 903/55مقدار آماره تی  100/0بازاریابى نیز با ضریب مسیر  استراتژی بر توسعه نوآوری فرهنگ تأثیرشد. همچنین 
 تأثیرگذاریای را در نقش واسطه نوآوری نگتوان استنباط کرد متغیر فرهتوجه به آزمون این دو مسیر در قالب یك مدل می

 509/1برابر با  VAF با توجه به اینکه مقدار ،با محاسبه شمول واریانسنماید. ایفا می بازاریابى استراتژی توسعه و بازارگرایی

 گری فرهنگمیانجی تأثیرتوان، بر این اساس می .آیدمی به شمارمیانجی جزئی  است، 81/1و  15/1بین  کهازآنجاییو  شدهمحاسبه

 کرد. تائیدبازاریابى را  استراتژی توسعه و رابطه بین بازارگرایی نوآوری
و  واردشده داتیتول ،یدر منابع انسان یکردن فرهنگ نوآور نهیبا نهاد رازیشهر ش یورزش یاهفروشگاه، گرددیم شنهادیپ تیدر نها

مشترک  یهابا اعتقاد، باورها و ارزش شوند،یم هیته رازیشهر ش یورزش یهایدیدر تول كیبرند نا یکه از رو یکپ داتیتول نیهمچن

موجبات  ،یمشتر یازهایمداوم ن یابیداده و با ارز جیرا ترو یسازفرهنگ ینوع ( خودسازمان )فروشگاه یضااع نیب یدر مورد مشتر
 برتری کهها بپردازند. ارزش یاستراتژ نینقاط قوت به توسعه ا نیبرآمده از ا یهایاستراتژ نتدوی با و کرده فراهم را انآن تیرضا

با  انیجهت ارائه محصول به مشتر را در رازیشهر ش یورزش یهافروشگاه تواندیم دیآیم به وجود انیمشتر یبرا ییواسطه بازارگراهب

 برند را به فروشگاهشان وفادار سازد. نیا انیمواجه کند و مشتر یعملکرد خوب
 

 عمناب
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