
بررسی رابطه جو سازمانی با ابعاد فرهنگ نوآوری
)تشیکلات،ی ادگیری سازمانی و جهت گیری بازار( 

درک ارکنان شرکت سیمان سپاهان اصفهان 
امین خسرویان* 
دکتر محسن گل پرور** 
دکتر  سید حمید آتش پور** 

چكيده

هدف از پژوهش حاضر بررسی رابطه بین فرهنگ نوآوری و جو سازمانی در بین کلیه کارکنان 
سیمان سپاهان اصفهان بود. جامعه آماری تحقیق را کلیه کارکنان شرکت سیمان سپاهان تشیکل 
‏دادند که از بین آنها به روش نمونه گیری تصادفی نظامدار و براساس فرمول کوکران برای تعیین 
حجم نمونه تعداد 270 نفر به عنوان نمونه انتخاب شدند. ابزار گردآوری تحقیق شامل پرسشنامه 
فرهنگ نوآوری در سه حوزه تشیکلات سازمانی، یادگیری سازمانی و جهت گیری بازار با 31 سوال 
و پرسشنامه جو سازمانی شامل 102 سوال )در 7 حیطه( و پرسشنامه ویژگی‏های جمعیت شناختی 
بوده است. در تحلیل داده‏ها از ضریب همبستگی پیرسون و رگرسیون گام به گام استفاده به عمل 
آمد. براساس نتایج تحقیق، بین کلیه ابعاد جو سازمانی و سه مولفه فرهنگ نوآوری همبستگی مثبت و 
معنادار به دست آمد )p>0/01(. رگرسیون گام به گام نشان داد، اهداف، اموال و امکانات، نیروی کار 
و شور و هیجان پیش بینی کننده تشیکلات سازمانی، ابعاد اهداف، اموال و امکانات و شور و هیجان 
پیش بینی کننده یادگیری سازمانی و ابعاد اهداف و سلامتی و تعادل پیش بینی کننده جهت گیری 

بازار هستند. 

كليد واژگان: فرهنگ نوآوری، تشیکلات سازمانی، یادگیری سازمانی، جهت گیری بازار، جو سازمانی.

* دانشجوی کارشناسی ارشد روان شناسی صنعتی و سازمانی دانشگاه آزاد اسلامی‏واحد خوراسگان )اصفهان( 
** استادیار دانشکده علوم تربیتی و روان شناسی دانشگاه آزاد اسلامی‏واحد خوراسگان )اصفهان(

این مقاله برگرفته از پایان نامه آقای امین خسرویان در دانشگاه آزاد اسلامی‏واحد خوراسگان است.
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مقدمه
نوآوری عمری به درازای عمر بشر دارد، زیرا بشر همواره به دنبال یافتن راه‏های جدید برای انجام کارهای 
خود بوده است. بدون نوآوری، دنیایی که در آن زندگی می‏کنیم چهره ای کاملا متفاوت خواهد داشت. 
امروزه با توجه به شرایط رقابتی، سازمان‏ها در معرض تحول و دگرگونی بوده و موفقیت نهایی و حتی گاهی 
بقای سازمان‏ها به میزان توانایی برنامه ریزان در ایجاد نوآوری و زمینه‏های اجرای آن و به کارگیری افکار و 
ایده‏های نو بستگی دارد. برای سازمانی که در محیط متغیر و بدون قطعیت به رقابت می‏پردازد، نوآوری )ایجاد، 
انتقال، واکنش و تغییر ایده‏ها( برای رشد، موفقیت و بقای سازمان عامل حیاتی به شمار می‏رود )ملاحسینی 
و برخوردار،1386(. نوآوری فردی کارکنان نیز در محیط کار پایه اصلی ارتقای عملکرد هر سازمانی است، 
بنابراین مطالعه بر روی انگیزه‏ها و عوامل ایجاد کننده این نوآوری از اهمیت خاصی برخوردار است )اسکات 
و بروس1، 2004(. در یک نگاه کلی می‏توان گفت نوآوری فعالیتی است که هدفش ایجاد، انتقال، تغییر و 
واکنش به ایده‏های جدید است. پژوهشگران مختلف تعاریف مشابهی از این پدیده ارائه کرده اند، به ترتیبی 
که می‏توان گفت از دیدگاه آنان نوآوری نه تنها ابداع آگاهانه ایده‏های جدید است، بلکه معرفی و به کار 
بردن این ایده‏ها را نیز در بر می‏گیرد )جانسن، وندیورت و وست2004،2(. در همین راستا می‏توان گفت 
سازمان‏های موفق این توانایی را دارند که نوآوری را در فرهنگ سازمانی و فرآیند مدیریت سازمان خود 
نهادینه کنند. اما فرهنگ از طرق مختلف مانند فرایند اجتماعی شدن و جامعه پذیری، سیاست‏ها، برنامه‏ها و 
رویه‏ها بر خلاقیت و نوآوری تاثیر می‏گذارد )تاشمن و اوریلی3، 1997(. در چنین بافتی فرهنگ نوآوری4 
به عنوان یک چهارچوب گروهی، اجتماعی یا سازمانی است که کانال‏های تغییرات اقتصادی وتکنولوژیکی 
را درک می‏کند و استراتژی‏هایی برای مواجه شدن با آنها فراهم می‏کند )ویلاند2006،5(. از جمله ابعاد 
مهم در فرهنگ نوآوری که در جهت توسعه و پیشبرد نوآوری در سازمان کاربرد موثری دارند می‏توان به 
تشکیلات سازمانی6، یادگیری سازمانی و جهت گیری بازار اشاره نمود )دابنی2008،7(. در حوزه تشکیلات 
سازمانی شواهد نشان می‏دهند، همه اعضا در سازمان‏هایی با گرایشات معطوف به نوآوری، ادراک مناسب 
و شایسته‏ای از زنجیره ارزش و منافع حیاتی و اساسی مرتبط به سازمان و کلیه بخش‏های مرتبط با آن دارند و 
به خوبی آگاهند که مشتریان و یا بخش‏های بازار، برای رشد آتی قابل اعتماد ترین پایه و اساس برای سازمان 

هستند )دابنی، 2008(.  
 در کنار تشکیلات سازمان، یادگیری سازمانی8 درجه تناسب فرصت‏های آموزشی و تربیتی کارکنان با 
اهداف نوآورانه است )دابنی،2008(. بسیاری از مطالعات درباره یادگیری سازمانی نشان می‏دهد که یادگیری 

1. Scott & Bruce  
2. Janssen, Van de Vliert&  West 
3. Tushman & OReilly 
4. Innovation  Culture 
5. Wieland
6. organizational  constituency  
7. Dobni
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سازمانی تاثیر مثبتی بر نوآوری در سازمان‏ها دارد )کالاتون، کاواسگیل و زهو1، 2002(. چرا که یادگیری 
سازمانی از خلاقیت و نوآوری حمایت می‏کند، منجر به خلق دانش و ایده‏های جدید می‏شود و توانایی درک 
و به کارگیری آنها را افزایش می‏دهد. در واقع یادگیری زایشی2 که شکل بسیار پیشرفته یادگیری سازمانی 
است، هنگامی‏‏ اتفاق می‏افتد که سازمان تمایل به تحقیق در مورد فرضیات اصلی خود، از جمله ماموریت، 
مشتریان، جهت گیری بازار، توانایی‏ها، فعالیت، استراتژی‏ها و ارزش‏ها را داشته باشند. این نوع یادگیری پیش 
نیاز ضروری برای فرهنگ نوآوری و نوآوری بنیادی در محصولات و فرآیندها محسوب می‏شود )کورا، 

مورالس و پوزو،3 2007(.
 بالاخره جهت گیری بازار4 به عنوان سومین مولفه فرهنگ نوآورانه، شامل حساسیت نسبت به بازار 
محصولات و رفتارهای مربوط به آن است. این بعد میزانی که کارکنان در مورد مشتریان، رقبا و صنعت 
همگن خود، اطلاعات کسب کرده و جمع آوری می‏کنند، علاوه بر آن، فهم آنها در مورد ارزش افزوده و 
یا حوزه‏ای که آنها در آن در حال فعالیت هستند را پوشش می‏دهد )دابنی،2008(. سازمان‏هایی که فرهنگ 
نوآوری را جزئی از برنامه‏های خود می‏دانند، ویژگی‏های منحصر به فردی دارند که این سازمان‏ها را از سایر 
سازمان‏ها متمایز می‏کند )ادکویست2001،5(. با توجه به تحقیقات صورت گرفته می‏توان استنتاج نمود که 
فرهنگ بازار محوری یکی از مهم‏ترین زمینه سازهای نوآوری سازمانی است و محققین تاکید می‏کنند که 
جهت گیری بازار منبعی ارزشمند از ایده‏های جدید و برانگیزاننده برای پاسخ به محیط در اختیار قرار می‏دهد 
که باعث تسهیل در فرهنگ نوآوری می‏شود )‏‏هالت، هارلی و نایت2004،6(.  جیمنز، واله و اسپالاودو7 )2008( 
در پژوهشی با عنوان پرورش نوآوری، نقش بازار گرایی و یادگیری سازمانی به بررسی انواع نوآوری سازمانی 
پرداختند. یافته‏ها نشان داد که بازار محوری و یادگیری سازمانی نوآوری را پرورش می‏دهند. به علاوه، تاثیر 
بازار محوری و یادگیری سازمانی بر عملکرد، به طور کامل به وسیله نوآوری تعدیل می‏شود. این نتایج در 
پژوهش‏ اکُس و نگو8 )2007( مورد تایید قرار گرفته است، به ترتیبی که یافته‏های این پژوهشگران نشان 
می‏دهد که آشنایی و گرایش بازار برخاسته از فرهنگ نوآوری سازمان می‏باشد. بنابراین حداقل نتیجه ای 
که می‏توان گرفت این است که عوامل ساختاری فرهنگ نوآوری و فرهنگ بازار دارای جهت گیری مشابه 
یکدیگر می‏باشند. در سازمان‏هایی با فرهنگ نوآوری، زمانی که کارکنان به عوامل پر اهمیت درباره مشتری 
یا رقبا و نیز میزان تاثیر گذاری این عوامل بر مسائل دیگر سازمانی پی می‏برند، به خوبی درباره چگونگی 
کار با چنین اطلاعاتی آماده می‏شوند )دابنی، 2008(.  در مجموع یافته‏های پژوهشی حمایت معنی داری از 
ارتباط بین فرهنگ نوآوری و جهت گیری بازار فراهم کرده است )پین،1998؛ وبستر1994،9؛ لیسن، لیلی و 

1. Calanton, Cavusgil & Zhao 
2. generate learning
3. Correa, Morales & Pozo
4. market orientation 
5. Edquist
6. Hult, Hurly & Knight
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9. Payn, Webster 

Archive of SID

www.SID.ir

www.SID.ir


یافته های نو در روان شناسی82

وینسور2002،1(.
  اما از زمره مهم ترین متغیر‏های تاثیر گذار بر فرهنگ نوآوری، جو سازمانی2 حاکم بر سازمان می‏باشد. 
نقش جو سازمانی و تاثیر آن بر ابعاد فرهنگ نوآوری در حوزه هایی نظیر، قصد نوآوری3)تسلاک، فار و 
کلاین1997،4؛ مارتین و تروبلانچ2003،5؛ دابنی،2006و2008(، نوآوری فرا ساختاری6 )تاشمن و اوریلی، 
1997؛‏‏هارلی و‏هالت1998،7؛ دابنی و لافمن 2003،8؛ وانگ و احمد9، 2004(، تاثیر نوآوری10 )جاورسکی 
و کولی1993،11؛ ‏هالت، هارلی و نایت 2004 ؛ آلداس مانزانو، کاستر و ویلا12، 2005؛ اکُس و نگو، 2007( 
و اجرای نوآوری13 در سازمان )دی1990،14؛ کولی و جاورسکی1990،15؛ دابنی و لافمن،2003؛ وانگ و 
احمد، 2004(، به خوبی هستند می باشد. داکرت )2004( جو سازمانی16 را آشکار شدن شیوه‏ها و الگوهای 
زیر بنایی که در پیش فرض‏ها، مصادیق و اعتقادات نهفته است و فرهنگ را می‏سازد تعریف کرده است. در 
سازمان‏هایی که جو سازمانی منسجم و حمایت کننده از فرهنگ نوآوری وجود دارد، همه اعضای سازمان 
نسبت به ابتکارات جدید پای‏‏بند و متعهد بوده و ابتکارات فعلی و رایج در سازمان را مورد بازنگری قرار 
می‏دهند )وانگ و احمد، 2004(. جوسازمانی حاکم در شرکت‏های دارای فرهنگ نوآوری، اعضای سازمان 
را برای توقف و حذف محصولات و خدماتی که فقط در راستای اهداف حاشیه ای سازمان می‏باشد، آماده 
می‏کند و باعث می‏شود  که ظرفیت‏های لازم برای محصولات و خدمات جدید ایجاد گردد )سابرامانین و 

نیلکاناتا1996،17(.  
در واقع جو سازمانی در سازمان‏ها، در راستای حمایت و پشتیبانی از مخاطراتی که نتیجه تبعی تمایل به 
نوآوری در سازمان است عمل  می کند )داکرت، لو و مارتینسون2004،18(. در مطالعه ای که توسط ‏‏هارلی و 
‏هالت )1998( صورت گرفته، رابطه بین ابعاد جو سازمانی، شامل یادگیری و رشد، مشارکت در تصمیم گیری 
در سازمان، حمایت مدیریت، همکاری، میزان قدرت در سازمان، ارتباطات، تحمل تعارض و خطرپذیری با 
میزان نوآوری سازمان بررسی گردید. نتایج نشان داد که مهمترین پیشایندهای نوآوری در سازمان مشارکت 
در تصمیم گیری و یادگیری سازمانی و رشد هستند. همچنین بین جو سازمانی، یادگیری و رشد، مشارکت در 
1. Leisen, Lilly & Winsor
2. organizational climate
3. innovation intention
4. Tesluk, Faar  & Klien
5. Martins & Terblanche
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7. Hurley & Hult 
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9. Wang & Ahmed 
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11. Jaworski & Kohli 
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13. innovation implementation
14. Day 
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تصمیم گیری سازمانی و حمایت مدیریت از نوآوری رابطه مثبت گزارش شده است )هارلی وهالت 1998(. 
 در بررسی که توسط چیانگ1 )2002( انجام شد، مشخص گشت هر سازمانی که قادر به بهبود جو سازمانی 
خود باشد، می‏تواند افراد را متعهد به یادگیری سازمانی کند )چیانگ، 2002(. ‏‏هافر و گرشام2 )2008( هم 
در تحقیقی به بررسی پیشایند‏های جو سازمانی و جهت‏گیری بازار پرداختند. نتایج نشان داد که از بین ابعاد 
شناسایی شده جو سازمانی که عبارت بودند از تاکید مدیریت ارشد بر هوش جمعی بازار، پویایی داخل 
سازمان، تعارض بین گروهی، ارتباطات، رسمی‏سازی، مشارکت، اهداف سازمانی، تمرکز، سیستم‏های 
پاداش، ریسک پذیری و روحیه صمیمیت و یگانگی درسازمان، تاکید مدیریت ارشد روی هوش جمعی 
بازار، مشارکت، اهداف سازمانی، ریسک پذیری و سیستم‏های پاداش با جهت گیری بازار دارای رابطه 
مثبت و بین تعارض بین گروهی، رسمی‏سازی و تمرکز با جهت گیری بازار رابطه منفی وجود دارد.  بالاخره 
به عنوان ساز و کار دیگری از نحوه ارتباط جو سازمانی با فرهنگ نوآوری باید گفت، وجود جو سازمانی 
حامی‏پیاده سازی فرهنگ نوآوری موجب می‏گردد کلیه افراد به اندازه کافی در برنامه ریزی استراتژیک 
مشارکت داده شوند و به دنبال آن وجود روابط باز، گسترده و مبتنی بر صداقت از برتری‏هایی است که با 
اجرای فرهنگ نوآوری شاهد آن خواهیم بود )برنینگهام و وست3، 2005(. قرار گرفتن افراد در سازمان‏هایی 
با فرهنگ نوآوری موجب می‏شود کارکنان خود را در ارائه ایده‏های جدید توانمند بیابند و از توانایی‏های 
بالقوه خود به این منظور استفاده کنند )مارتین و تربلانچ،2003(. وست )1990( در مطالعات خود روی 
شرکت‏های نفتی در انگلستان نشان داد که در گروه  های کاری، جو سازمانی و جو کاری مساعد و باز 
موجب خلق ایده‏ها و ارزش‏های جدید و بدیع می‏شود. وی همچنین در مطالعات خود یک الگوی چهار 
عاملی را برای جو کاری و منتج به نوآوری به وجود آورد که شامل تضمین مشارکت مقایسه‏ای، حمایت از 
اجرای نوآوری، اهداف سازمانی و جهت گیری وظیفه‏ای است )وست،1990(. همچنین درمطالعه ای دیگر 
از الگوی پیشنهادی وست )1990( در یک شرکت نفتی استفاده شد و نتایج نشان دادند که تضمین مشارکت 
مقایسه‏ای و حمایت از نوآوری و اهداف همبستگی معنادار و بالایی با نرخ بیرونی تولیدات نوآورانه دارند 
)آگریل و گاستفسون4، 1995(. در مطالعه‏ای دیگر بین مدیران ارشد میانی نشان داده شد که بین جو کارآمد 
و زمینه‏های اجرای نوآوری و همچنین جو کاری که بتواند نوآوری را پیش بینی کند با رهبری استراتژیک 
ارتباط معنادار وجود دارد )نیستورم5، 1999(. بر پایه پژوهش پانووات وانیچ، استیوارت و محمد6 )2007( سه 
عامل اصلی شکل گیری جو سازمانی برای نوآوری، فرهنگ سازمانی، رهبری و جو گروهی یا حاکم بر 
گروه‏های کاری هستند. در جمع بندی پایانی از مبانی نظری و پژوهشی مرور شده، باید گفت صنعت سیمان 
به عنوان یکی از صنایع پردرآمد، اشتغال‏زا و موثر در اقتصاد کشور به شمار می‏رود. با توجه به رقابت‏پذیری 
که در سطح جهانی و همچنین داخل کشور در این عرصه وجود دارد، نوآوری می‏تواند به عنوان یک مزیت 

1. Chiang
2. Hafer & Gresham 
3. Burningham &  West 
4. Agrell & Gustafson
5. Nystrom
6. Panuwatwanich, Stewart & Mohamed
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رقابتی به شمار رفته و در بهبود کیفیت محصولات و خدمات سازمان، کاهش هزینه‏ها، رقابت، توسعه فروش، 
تنوع محصول، تسهیل در فرآیندهای سازمانی و رضایت مشتری نقش به سزایی ایفا کند. لذا در این تحقیق 
هدف آن بوده تا عوامل جو سازمانی مرتبط با ابعاد فرهنگ نوآوری مورد بررسی قرار گیرد. در راستای این 
هدف نیز مسئله اصلی در این پژوهش آن بوده تا مشخص نماییم کدامیک از مولفه‏های جو سازمانی قادر به 

پیش بینی فرهنگ نوآوری در سه حوزه تشکیلات، یادگیری سازمانی و جهت گیری بازار هستند. 

روش تحقیق 
روش تحقیق حاضر، توصیفی از نوع همبستگی است. جامعه آماری تحقیق شامل کلیه کارکنان معاونت‏های 
بازرگانی، فنی و تولیدی، اداری و مالی شرکت سیمان سپاهان در تابستان و پاییز سال 1388 بود. بر اساس 
اطلاعات دریافت شده از مدیریت منابع انسانی و مالی این شرکت، تعداد 542 نفر کارکنان رسمی‏و قرار 
دادی، 342 نفر کارکنان شرکتی و تامینی و 282 نفر مقاطعه کار می‏باشند. که از این جامعه آماری فقط 
کارکنان رسمی، قراردادی و پیمانی برای نمونه گیری در نظر گرفته شدند. گروه مقاطعه کار به این دلیل 
در این مطالعه شرکت داده نشده اند که اغلب مشاغل آنها خدماتی )غیر تولیدی( و دارای تحصیلات زیر 
سیکل)سوم راهنمایی(بوده اند.  حجم نمونه با استفاده از فرمول1 کوکران2 270 نفر برآورد گردید و شرکت 
کنندگان در تحقیق به روش نمونه گیری تصادفی نظام‏دار انتخاب شدند. روش نمونه گیری تصادفی نظامدار 

به این ترتیب بود که براساس فهرست کارکنان بر مبنای شماره‏های پرسنلی اقدام به نمونه گیری شده است. 

 ابزار های پژوهش 
در این پژوهش بر اساس اهداف مورد نظر، از دو پرسشنامه فرهنگ نوآوری و جو سازمانی استفاده شده 

است. در زیر پرسشنامه‏های مورد استفاده همراه با شواهد روایی و پایایی آنها ارائه شده است. 
1(پرسشنامه فرهنگ نوآوری: سه بعد تشکیلات سازمانی، یادگیری سازمانی و جهت گیری بازار که مشتمل 
بر 31 سوال بوده و توسط دابنی )2008( ساخته شده است، برای سنجش فرهنگ نوآوری استفاده شده است. 
برای این پرسشنامه مقیاس پنج درجه ای از نوع مقیاس لیکرت در پیوستاری از کاملا مخالفم، مخالفم، نه موافق 
نه مخالف، موافقم، کاملا موافقم در نظر گرفته شده است، که به کاملا مخالفم نمره 1 و به کاملا موافقم نمره 5 
اختصاص می‏یابد. ضریب پایایی این سه بعُد به ترتیب در پژوهش دابنی)2008( 74 /0، 0/78 و 0/82گزارش 
شده است. ضریب پایایی این سه بعُد در این تحقیق با استفاده از آلفای کرونباخ به ترتیب 0/85، 0/87و 
0/83به دست آمد. لازم به ذکر است که تحلیل عاملی اکتشافی از نوع واریماکس روایی سازه سه عامل فوق 
را تایید نمود. یک نمونه سوال این پرسشنامه به این شرح است: ما می دانیم کدام مشتریان )یا کدام بخش از 

بازار( برای رشد سازمان مهم هستند )مربوط به خرده مقیاس جهت گیری بازار(. 

1. 

2. Cocran

N-1 (d2)+ t2+pq
N. t2.pq

 n=  
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2(پرسشنامه جو سازمانی: این پرسشنامه 102 سوال دارد و توسط لانگفورد1 )2009( ساخته شده است. برای 
این پرسشنامه مقیاس پنج درجه ای از نوع مقیاس لیکرت در پیوستاری از کاملا مخالفم، مخالفم، نه موافق نه 
مخالف، موافقم، کاملا موافقم در نظر گرفته شده است، که به کاملا مخالفم نمره 1 و به کاملا موافقم نمره 5 
اختصاص می‏یابد. این پرسشنامه 7 مولفه را در بر می‏گیرد که عبارتند از: اهداف، اموال و امکانات، مشارکت، 
نیروی کار، سلامتی و تعادل، پیشرفت و ترقی، شور و هیجان. در تحقیق حاضر نیز پس از ترجمه این پرسشنامه 
از زبان انگلیسی توسط فردی متخصص و تطابق محتوایی تخصصی، روایی سازه این پرسشنامه، با استفاده از 
تحلیل عامل اکتشافی و چرخش از نوع واریماکس، مورد آزمون قرار گرفتند. در این تحلیل، KMO برابر با 
0/92 و آزمون کرویت بارتلت برابر با 22684/28 در سطح p>0/01 معنادار بود. در تحلیل عاملی مرتبه اول 
34 عامل به دست آمد و در تحلیل عاملی مرتبه دوم در نهایت همان 7 عامل اصلی به دست آمد. لانگفورد 
)2009( پایایی این پرسشنامه را به روش آلفای کرونباخ محاسبه نموده که برای زیر مقیاس اهداف 0/91، 
اموال و امکانات 0/91، مشارکت 0/95، نیروی کار 0/91، سلامتی و تعادل 0/87، پیشرفت و ترقی 0/91، 
شور و هیجان 0/92 بود و ضریب پایایی کل پرسشنامه 0/95 گزارش شده است. در این پژوهش نیز ضرایب 
پایایی این پرسشنامه به روش آلفای کرنباخ محاسبه گردید. این ضرایب برای زیر مقیاس اهداف 0/91، اموال 
و امکانات 0/92، مشارکت 0/96، نیروی کار و سلامتی وتعادل 0/88، پیشرفت و ترقی 0/92 و شور و هیجان 
0/90 به دست آمد. و ضریب پایایی کل پرسشنامه 0/98 محاسبه شد. یک نمونه سوال این پرسشنامه به این شرح 

است: در این سازمان استاندارد های بالا در عملکرد مورد تاکید است )مربوط به خرده مقیاس اهداف(. 
به منظور تحلیل داده‏ها از ضریب همبستگی پیرسون و رگرسیون گام به گام استفاده به عمل آمد. تحلیل‏های 

ذکر شده با استفاده از نرم افزار آماری SPSS-17 2 مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند. 

یافته‏های پژوهش 
نتایج به دست آمده نشان داد، ازبین 270 نفر نمونه، 258 مرد و 12 زن بوده اند که به ترتیب 95/6 و 4/4 
درصد از نمونه را تشکیل داده اند. همچنین به لحاظ میزان تحصیلات تعداد 3 نفر معادل 1/1 درصد پاسخ 
دهندگان دارای تحصیلات زیر دیپلم، تعداد 104 نفر معادل 38/5 درصد از پاسخ دهندگان دارای تحصیلات 
دیپلم، تعداد 149 نفر معادل 55/2 درصد دارای تحصیلات لیسانس و تعداد 14 نفر معادل 5/2 درصد دارای 
تحصیلات فوق لیسانس و بالاتر بودند. همچنین به لحاظ سابقه خدمت تعداد 109 نفر معادل 40/4 درصد بین 
1تا 7 سال سابقه کار، 88 نفر معادل 32/6 درصد بین 8 تا 15 سال سابقه کار، 41 نفر معادل 15/2 درصد بین 
16تا 22 سال سابقه کار و 32 نفر معادل 11/8 درصد بین 23 تا 30 سال سابقه کار داشتند. به لحاظ وضعیت 
استخدامی‏تعداد 118 نفر معادل 43/7 درصد دارای استخدام رسمی، تعداد 129 نفر معادل 47/8 درصد دارای 

استخدام قرار دادی و تعداد 23 نفر معادل 8/5 دارای استخدام پیمانی بودند.  

1. Langford 
2. Statistical Package for Social Sciences
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ردیف

متغیر اصلی

مولفه‏های متغیر 
اصلی

میانگین

انحراف معیار

1
2

3
4

5
6

7
8

9

1

جو سازمانی

ف
اهدا

63/3
12/43

-
2

ت
اموال و امکانا

51/07
11/71

0/76
**

-
3

ت
مشارک

88/72
22/79

0/75
**

0/79
**

-
4

نیروی کار
33/21

6/07
0/41

**
0/36

**
0/47

**
-

5
سلامتی و تعادل

29/6
4/59

0/52
**

0/55
**

0/53
**

0/45
**

-
6

ت و ترقی
پیشرف

32/44
7/63

0/76
**

0/72
**

0/76
**

0/42
**

0/56
**

-
7

شور و هیجان
37/5

6/94
0/51

**
0/43

**
0/56

**
0/45

**
0/53

**
0/59

**
-

8

فرهنگ 
نوآوری

ت سازمانی
تشکیلا

42/31
8/24

0/69
**

0/61
**

0/59
**

0/45
**

0/49
**

0/56
**

0/51
**

-
9

یادگیری سازمانی
32/11

7/26
0/7

**
0/69

**
0/65

**
0/37

**
0/5

*
0/63

**
0/46

**
0/67

**
-

10
ت گیری بازار

جه
26/8

5/15
0/65

**
0/55

**
0/45

**
0/27

**
0/43

**
0/52

**
0/38

**
0/59

**
0/51

**

p>0/05 *        p>0/01 **

ش 
ی پژوه

ن متغیرها
ی بی

ی درون
ف معیار و همبستگ

ن، انحرا
جدول 1. میانگی
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براساس نتایج ارائه شده جدول )1(، از بین ابعاد جو سازمانی به ترتیب ابعاد شور و هیجان با میانگین 37/5 
و سلامتی و تعادل با میانگین 29/6 بالاترین سطح را نشان می‏دهند و مشارکت پائین ترین سطح را با میانگین 
88/72 به خود اختصاص داده است. ابعاد نیروی کار، سلامتی و تعادل و شور و هیجان در سطح مطلوب قرار 
دارند و بقیه ابعاد سطح متوسط را به دست آورده اند. از بین ابعاد فرهنگ نوآوری به ترتیب جهت‏گیری بازار 
با میانگین 26/8 و بالاترین سطح را نشان می‏دهد و یادگیری سازمانی پائین ترین سطح را با میانگین 27/72 به 
خود اختصاص داده است. با این وجود کلیه ابعاد فرهنگ نوآوری سطح متوسط را نشان می‏دهند. همانگونه 
که در جدول )1( مشاهده می‏شود، بین تشکیلات سازمانی، بین یادگیری سازمانی، بین جهت‏گیری بازار  و 

  .)p>0/01 یا p> 0/05( کلیه ابعاد جو سازمانی رابطه معناداری وجود دارد

همانگونه که در جدول )2( مشاهده می‎شود بین ابعاد جو سازمانی و تشکیلات سازمانی رابطه چندگانه 
وجود دارد )p >0/01(. مجذور R که نشان دهنده همپوشانی واریانس‏هاست نشان می‏دهد که در گام‏های 
چهارگانه به ترتیب، 48، 51/5 و 53/3 و 54/3 درصد از واریانس‏ تشکیلات سازمانی به ترتیب از طریق 
چهار بعد جو سازمانی تبیین می شوند.  همچنین همان طور که نتایج ارایه شده نشان می دهند، در گام اول، 
اهداف )p>0/01 و t=15/58(، در گام دوم شور و هیجان )p >0/01 و t=4/367(، در گام سوم نیروی کار 

م‏ها
گا

ضرایب غیر استاندارد
Betat

ری
نادا

مع

RR2F

ری
نادا

مع

B
خطای 
استاندارد

1
6/880/0001-13/131/908مقدار ثابت

0/6930/48242/920/0001
0/460/030/69315/580/0001اهداف

2

3/660/0001-8/0122/186مقدار ثابت

0/7180/515139/340/0001 0/3870/0330/58411/730/0001اهداف

0/2590/0590/2174/3670/0001شور و هیجان

3

2/080/038-4/942/369مقدار ثابت

0/730/53399/120/0001
0/3630/0330/54710/850/0001اهداف

0/2010/0610/1683/270/001شور و هیجان

0/2050/0660/1513/090/002نیروی کار

4

2/030/043-4/7752/34مقدار ثابت

0/7370/54377/190/0001

0/2880/0450/4356/380/0001اهداف

0/1870/0610/1573/060/002شور و هیجان

0/1950/0660/1442/970/003نیروی کار

0/1120/0460/1582/420/016اموال و امکانات

جدول 2.  نتایج تحلیل رگرسیون گام به گام برای پیش‏بینی تشیکلات سازمانی از طریق ابعاد جو سازمانی

        p>0/01 **

Archive of SID

www.SID.ir

www.SID.ir


یافته های نو در روان شناسی88

)p>0/05 و t=3/09(  و در گام چهارم اموال و امکانات )p>0/05 و t=2/42( پیش‏بینی کننده تشکیلات 
سازمانی بوده‏اند. در گام‏های چهار‏گانه ضریب بتا نشان داده که با افزایش یک واحد نمره  برحسب انحراف 
معیار در اهداف به ترتیب به میزان 0/693، 0/547 و 0/435 واحد نمره بر حسب انحراف معیار به تشکیلات 
سازمانی افزوده می‏شود. در گام‏های دوم و سوم و چهارم با افزایش یک واحد نمره  بر حسب انحراف معیار 
به شور و هیجان به ترتیب 0/217، 0/168 و 0/157 نمره بر حسب انحراف معیار به تشکیلات سازمانی و در 
گام‏ سوم و چهارم نیز با افزایش یک واحد نمره بر حسب انحراف معیار به نیروی کار به ترتیب به میزان 0/151 
و 0/144 نمره  بر حسب انحراف معیار به تشکیلات سازمانی افزوده می‏شود.در گام چهارم نیز با افزایش یک 
نمره بر حسب انحراف معیار به اموال و امکانات به میزان 0/158 نمره بر حسب انحراف معیار به تشکیلات 

سازمانی افزوده می‏شود. 

همانگونه که در جدول )3( مشاهده می‎شود بین ابعاد جو سازمانی و یادگیری سازمانی رابطه  چند گانه 
وجود دارد )p >0/01(. مجذور R که نشان دهنده همپوشانی واریانس‏هاست نشان می‏دهد که در گام‏های 
سه‏گانه به ترتیب، 49/3 درصد، 55/8 درصد و 56/9 درصد از واریانس‏ یادگیری سازمانی توسط سه بعد از 
 ،)t=16/044 و p>0/01( جو سازمانی تبیین می شود. همچنین براساس نتایج ارایه شده، در گام اول اهداف
 )t=2/56 و p>0/05( و در گام سوم شور و هیجان )t=2/235 و p>0/01( در گام دوم اموال و امکانات
پیش‏بینی کننده یادگیری سازمانی بوده‏اند. در گام‏های سه‏گانه ضریب بتا نشان داده که با افزایش یک واحد 
نمره بر حسب انحراف معیار در اهداف، به ترتیب به میزان 0/702، 0/406 و 0/356 واحد نمره بر حسب 
انحراف معیار به یادگیری سازمانی افزوده می‏شود. در گام‏های دوم و سوم با افزایش یک واحد نمره بر حسب 
انحراف معیار به اموال و امکانات به ترتیب 0/391 و 0/376 نمره بر حسب انحراف معیار به یادگیری سازمانی 

جدول 3. نتایج تحلیل رگرسیون گام به گام برای پیش‏بینی یادگیری سازمانی از طریق ابعاد جو سازمانی

م‏ها
گا

ضرایب غیر استاندارد

BetaT

ری
نادا

مع

RR2F

ری
نادا

مع

B
خطای 

استاندارد

1
3/7730/0001-6/2081/646مقدار ثابت

0/7020/493257/420/0001
0/4090/0250/70216/0440/0001اهداف

2

3/0550/002-4/7571/557مقدار ثابت

0/750/56166/450/0001 0/2360/0360/4066/480/0001اهداف

0/2420/0390/3912/2350/0001اموال و امکانات

3

1/2960/196-2/3411/806مقدار ثابت

0/750/57115/550/0001
0/2070/0380/3565/470/0001اهداف

0/2330/0390/3766/040/0001اموال و امکانات

0/1260/0490/1212/560/011شور و هیجان

        p>0/01 **
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افزوده می‏شود.  در گام‏ سوم نیز با افزایش یک واحد نمره بر حسب انحراف معیار به شور و هیجان به میزان 
0/121 نمره بر حسب انحراف معیار به یادگیری سازمانی افزوده می‏شود.

همانگونه که در جدول )4( مشاهده می‎شود بین ابعاد جو سازمانی و جهت‏گیری بازار رابطه  چندگانه 
وجود دارد )p >0/01(. مجذور R که نشان دهنده همپوشانی واریانس‏هاست، نشان می‏دهد که در دو گام‏ به 
ترتیب، 40 درصد و 41/3 درصد از واریانس‏ جهت‏گیری بازار طی دو گام از طریق یک بعد از جو سازمانی 
تبیین می شود. همچنین براساس نتایج ارایه شده، در گام اول اهداف )p>0/01 و t=16/044( و در گام دوم 
سلامتی و تعادل )p>0/01 و t=2/235( پیش‏بینی کننده جهت‏گیری بازار بوده‏اند. ضرایب بتا نشان می دهد 
که با افزایش یک واحد نمره بر حسب انحراف معیار در اهداف به ترتیب به میزان 0/632 و 0/562 واحد 
نمره بر حسب انحراف معیار به جهت‏گیری بازار افزوده می‏شود. در گام‏ دوم  با افزایش یک واحد نمره بر 
حسب انحراف معیار به سلامتی و تعادل به میزان 0/135 نمره بر حسب انحراف معیار به جهت‏گیری بازار 

افزوده می‏شود.  

بحث و نتیجه گیری 
هدف از این تحقیق بررسی رابطه بین فرهنگ نوآوری و جو سازمانی در بین کلیه کارکنان سیمان سپاهان 
اصفهان بود. نتایج تحلیل همبستگی نشان داد که بین تشکیلات سازمانی و کلیه ابعاد جو سازمانی ارتباط مثبت 
و معنادار وجود دارد )p>0/01(. نتایج تحلیل رگرسیون به شیوه گام به گام نیز نشان داد به ترتیب اهداف، 
شور و هیجان و  اموال و امکانات دارای توان پیش بین معنادار برای تشکیلات سازمانی به عنوان اولین مولفه 
فرهنگ نوآوری هستند.  خداداد حسینی )1380( عنوان می‏کند که سازمان‏هایی که دارای ساختار ارگانیکی 
با جو سازمانی باز، تمرکز کمتر و محدودیت کمتری میان بخش‏ها هستند، نوآوری بیشتری در سطوح میانی 
در مقایسه با سازمان های دارای ساختار متمرکز و غیرقابل انعطاف از خود نشان می دهند. از این نظر یافته‏های 
تحقیق حاضر با یافته‏های حسینی )1380( همسویی نسبی دارد. از سوی دیگر، نورمن)1971(، راجرز و 
شومیگر)1984( عنوان می‏کنند که بین ساختار متمرکز و نوآوری ارتباط معناداری وجود دارد. از این نقطه 
نظر یافته‏های تحقیق حاضر با یافته‏های محققان یاد شده ناهمسو است )خداد حسینی،1380(.  همچنین نتیجه 

م‏ها
گا

ضرایب غیر استاندارد

Betat

ری
نادا

مع

RR2F

ری
نادا

مع

B
خطای 

استاندارد

1
7/590/0001-9/6221/266مقدار ثابت

0/630/4175/660/0001
0/260/020/63213/250/0001اهداف

2

4/220/0001-6/9831/655مقدار ثابت

0/640/4192/450/0001 0/2310/2300/56210/150/0001اهداف

0/1510/0620/1352/440/015سلامتی و تعادل

جدول 4. نتایج تحلیل رگرسیون  گام به گام برای پیش‏بینی جهت‏گیری بازار از طریق ابعاد جو سازمانی
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این تحقیق با تحقیقات‏هارلی و‏هالت )1998( همسو نبوده ولی با تحقیقات وست )1990(، نیستورم )1999(، 
برنینگهام و وست )2005( همسو می باشد. تشکیلات سازمانی به نوعی بیانگر اختیار و آزادی افراد در جریان 
نوآوری سازمانی است. براین اساس مشارکت در ارائه ایده‏های نوآورانه، پذیرش ایده و نظریات فردی در 
سازمان و انگیزه  بخشی برای حضور در جریان نوآوری سازمانی منجر به جوی خلاق و نوآور در سازمان 
شده و سازمان به پشتوانه کارکنان خود برای کسب مزیت رقابتی و برداشتن موانع تغییرسطح بالا، توانمندی 
لازم را کسب می‏نماید. تحقیقات نشان داده ساختار و تشکیلات ارگانیک با دوری جستن از خصوصیات 
سازمان‏های بروکراتیک و قید و بندها و ضوابط سخت و ثابت، محیطی مناسب برای خلاقیت کارکنان ایجاد 
کرده و یکی از عوامل تسهیل نوآوری به شمار می‏آید )احمد1، 1998(. ساختار سازمانی دارای چندین بعد 
است که عواملی مثل اندازه سازمان، عدم تمرکز، استقلال )خودگردانی( تخصص گرائی، حرفه ای بودن، 
رسمیت، منابع، ارتباطات بیرونی و ارتباطات درونی با نوآوری مرتبط هستند )گوکتان2005،2(. همچنین 
مشارکت کارکنان یکی از جنبه‏های مهم تشکیلات سازمانی و جو سازمانی به شمار می‏رود اما در این تحقیق 
مشارکت پیش بینی کننده تشکیلات سازمانی نبوده است. این یافته با تحقیقات دمان پور)1991( که نشان داده 
تمرکز در تصمیم گیری مانع راه حل‏های نوآورانه می‏شود، در حالی که محیط کار مشارکتی، نوآوری را 
به وسیله آگاهی و تعهد و مشارکت اعضای سازمان تسهیل می‏کند همسویی ندارد. پیشرفت و ترقی به عنوان 
یکی از ابعاد جو سازمانی مفاهیمی‏همچون تغییر و نوآوری و رضایت مشتریان را در بر دارد که نتوانسته پیش 
بینی کننده تشکیلات سازمانی بعنوان تمایل کارکنان برای حضور در فرآیند نوآوری باشد. ولی از سوی دیگر 
به عنوان یک نقطه قوت، اهداف، نیروی کار و شور و هیجان به عنوان پیش بینی کننده تشکیلات سازمانی 
بوده‏اند. در واقع می‏توان گفت ادراک کارکنان از ماموریت‏ها و ارزش‏های سازمان و تمرکز بر نتایج از 
سوی مدیریت سازمان گامی‏در جهت درگیر کردن کارکنان در جریان نوآوری سازمانی بوده است. تعهد 
و رضایت کارکنان در این تحقیق در سطح مطلوب برآورد شده است. و به نحو موثری پیش بینی کننده 
تشکیلات سازمانی به شمار رفته است. بر اساس یافته‏های تحقیق حاضر می‏توان گفت تمرکز بر نتایج، 
ماموریت‏ها و ارزش‏ها، وضوح نقش، منابع، تجهیزات و امکانات، انگیزه  بخشی به کارکنان، کارتیمی، تعهد 
و رضایت کارکنان می‏تواند کارکنان را در الزام نوآوری درگیر کند و چگونگی تفکر کارکنان نسبت به 

خودشان در مقایسه با همکارانشان با توجه به ارزش، برابری و همکاری باسازمان را بهبود بخشد.
بخش دیگری از  نتایج تحلیل همبستگی نشان می‏دهد که بین یادگیری سازمانی و کلیه ابعاد جو سازمانی 
ارتباط مثبت و معنادار وجود دارد )p>0/01(. نتایج تحلیل رگرسیون گام به گام نشان داد )جدول3(  که 
اهداف، اموال و امکانات و شور وهیجان پیش بینی کننده یادگیری سازمانی هستند. تحقیق حاضر با تحقیق 
کورا و همکاران )2007( و چیانگ )2002( همسو بوده است. یادگیری سازمانی در دستیابی به اهداف 
)دابنی،2008( و حمایت از خلاقیت و خلق دانش و ایده‏های جدید )کورا و همکاران، 2007( نقش بسیار 
مهمی‏ایفا می‏کند. در واقع می‏توان گفت یادگیری سازمانی مسیری است که در آن  فرصت‏های آموزشی و 
تربیتی کارکنان با اهداف نوآورانه پیوند می خورند. عواملی همچون انگیزه و ابتکار کارکان، کارتیمی، تعهد، 

1. Ahmed
2. Goktan 
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رضایت کارکنان، همکاری بین واحدها، فرصت‏های رشد، درگیر بودن کارکنان با اهداف سازمانی از جمله 
عواملی هستند که می‏توانند به توسعه یادگیری سازمانی کمک کنند )لانگفورد،2009(. همچنین یافته های 
این تحقیق با تحقیق لاینس)2005( که نشان داد مشارکت در سازمان رابطه مثبت با یادگیری سازمانی دارد 
و مشارکت کارکنان در سازمان یادگیری سازمانی را تسهیل می‏کند، همسویی ندارد )لاینس2005(. اما از 
سویی دیگر ماموریت و ارزش، تمرکز بر نتایج، منابع، فرآیندها و فن آوری در سازمان همسویی مناسبی 
با یادگیری سازمانی نشان داده اند که با تحقیقات سارمیناه )2006( که بیان کرد جو سازمانی با تمرکز بر 
ارزش‏ها، تمرکز بر نتایج، منابع و فرآیندها و فن آوری با یادگیری سازمانی و جهت گیری بازار رابطه دارد  

همسو است. 
 بخش پایانی نتایج تحلیل همبستگی نشان داد که بین جهت گیری بازار و کلیه ابعاد جو سازمانی ارتباط 
مثبت و معنادار وجود دارد )p>0/01(. و بالاخره نتایج تحلیل رگرسیون گام به گام  نشان داد که اهداف، 
اموال و امکانات، مشارکت و سلامتی و تعادل پیش بینی کننده جهت گیری بازار در این تحقیق بوده اند. 
نتایج تحقیق با تحقیقات ‏هارلی و‏هالت )1998( و ‏هافر و گرشام )2008( همسویی دارد. جهت گیری بازار 
نوعی از فرهنگ سازمانی است که بطور اثر بخشی رفتار‏های لازم را برای ایجاد ارزش ممتاز برای مشتریان 
و عملکرد مداوم برای کسب و کار فراهم می‏کند. ارزش ممتاز برای مشتریان شامل تعهد گسترده سازمان به 
جمع آوری اطلاعات به صورت مداوم، به منظور هماهنگی با نیازهای مشتریان و قابلیت‏های رقباست. همچنین 
جهت گیری بازار گرایش سازمان برای پیشبرد و حمایت از جمع آوری و انتشار دانش بازار، همینطور پاسخ 
به هوش بازار برای برآورد کردن نیازهای مشتریان است )جاورسکی و کولی،1993(. با توجه به اینکه هدف 
نهایی هر سازمانی خلق ایده محصول و خدمات برای مشتریان است و این امر به عنوان رمز بقای هر سازمانی به 
شمار می‏رود، بنابراین جو سازمانی می‏تواند تاثیر شگرفی بر فرآیند جهت گیری بازار در سازمان داشته باشد. 
یافته‏های این تحقیق با یافته‏های اشنایدر و باون1 )1995(  که بیان کردند برای شرکت‏های تولیدی و خدماتی 
جو سازمانی تعیین کننده حیاتی موفقیت این شرکت‏ها به حساب می‏آید و اینکه چطور این شرکت‏ها با 
بازار خودشان و مشتریان خود در تماس هستند همسویی دارد.  زمانی که کارکنان به عوامل پراهمیت درباره 
مشتریان و رقبا و میزان تاثیر گذاری این عوامل بر مسائل دیگر در سازمان پی می‏برند و از جهات گوناگون 
به نیازها، خواسته‏ها و تقاضای مشتریان آگاهی یافته و نحوه به کار گیری این اطلاعات را برای بهبود خدمات 
به مشتری فرا می‏گیرند، بدین ترتیب توان رقابتی سازمان نیز افزایش یافته و خلق ایده‏های جدید، محصولات 
و خدمات نوین و رفع نقایص محصولات و خدمات قبلی از مزایای برجسته آن خواهد بود. بر اساس نتایج 
تحقیق حاضر تمرکز بر نتایج، ماموریت‏ها و ارزش‏های سازمانی، منابع، فرآیندها، فن آوری سازمان، همکاری 
بین واحدها، رشد و یادگیری، درگیری کارکنان در اهداف سازمان و بهزیستی کارکنان با جهت گیری بازار 
ارتباط معنادار داشته است و به عنوان پیش بینی کننده آن به شمار رفته است. در بین این عوامل مهمترین بعد 
پیشرفت و ترقی بوده که شامل تغییر و نوآوری و رضایت مندی مشتریان است. این عامل به عنوان مهمترین 
نقاط بهبود سازمان در زمینه جهت گیری بازار به شمار می‏روند.  با نهادینه کردن فرهنگ نوآوری در سازمان، 

1. Schneider & Bowen
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یک نظام حمایتی برای پروش نوآوری به وجود می‏آید. با به کار گیری فرهنگ نوآوری در سازمان و پذیرش 
این فرهنگ، نیاز به آموزش‏های موثر و کاربردی با هدف افزایش خلاقیت در میان کارکنان و نیز چگونگی 
نوآوری موجب  تر می‏نماید. فرهنگ  نوآوری‏های خلق شده ضروری  به کارگیری علمی‏خلاقیت‏ها و 
می‏گردد که بینش نوآورانه کارکنان در راستای خط مشی سازمان باشد و همه اعضای سازمان ابتکارات فعلی 
سازمان را مورد بازنگری و تجدید نظر قرار دهند. برای پیاده سازی فرهنگ نوآوری لازم است که درجه 
همسویی فرصت‏های آموزشی و پرورشی کارکنان با اهداف نوآورانه و نیز میزان قدرت و اختیارات کارکنان 
برای ابراز و به کارگیری خلاقیت مورد بازنگری قرار گیرد. بنابراین سازمان ها با به کارگیری فرهنگ نوآوری 
منافع زیادی را هم برای خود و هم برای مشتریان کسب نموده و در نتیجه مزیت رقابتی ایجاد شده منجر به 

بهبود عملکرد در صنعت می‏گردد. 
به عنوان مهمترین پیشنهادات بر پایه یافته‏های این پژوهش باید گفت توسعه مشارکت کارکنان، توجه به ایده 
و نظریات کارکنان در زمینه تغییر سازمانی، توجه به انگیزه و رضایت مندی کارکنان، توسعه همکاری‏های بین 
واحدها در سازمان، توسعه کارتیمی، توجه به رضایت یا عدم رضایت مشتریان، توجه به نحوه استفاده از منابع، 
بهبود فرآیندها، فراهم ساختن فرصت رشد و ارتقای کارکنان  به طور جدی باید مورد توجه قرار گیرند. اما 
به عنوان محدودیت اصلی در این پژوهش باید توجه داشت که نتایج حاصل از این پژوهش از کارکنان یکی 
از صنایع سیمان کشور به دست آمده است و لذا تا تکرار پژوهش در صنایع دیگر در تعمیم نتایج باید احتیاط 

صورت گیرد. 
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