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 مقدمه

 شدن جهانی ووکار کسب محیط در سریع تغییرات امروزه

 رویدادهای و گردیده محصول عمر چرخه شدن کوتاه باعث

 فشارهای فراملی و ملی سطح در هاوکارکسب برمؤثر 

 این است. آورده وجود به مختلف صنایع بر را روزافزونی

 و جدیدهای یاستراتژ انتخاب برای را هاشرکت الزام فشارها

 بازار یهاتیقابل از گیریبهره برای نوآورانهیی راهکارها یافتن

 برداریبهره از است عبارت نوآوری است. داده افزایش را

 و تازگی شرط دو مستلزم و جدیدهای هاید از آمیزموفقیت

 سبک و یبایرازبا بر نوآوریهای یاستراتژ .باشدمی کاربردی

 علاوه، به است. هدنمو کزتمر قبار و رازبا به جعار تعاطلاا

 اجازه که است کیاستراتژ رفتار کی نوآوری هایاستراتژی

 نیچن دنبال به زین خود و داده را دیجدهای هدیا ارائه

ی وآورنی برای شتریب تیظرف کههایی شرکت است.هایی هدیا

 ترموفق دیجدهای یتقابل توسعه و طیمح به پاسخ در دارند

 رترب عملکرد وی رقابت تیمز جادیا به منجر امر نیا و هستند

  .(2112 ،همکاران و نیتو) شودمی نهاآی برا

ها نسازما که داردمی بیان (2111، همکاران و رنوایاسم)

ی کردهایرو با بازار یریگجهت لیتکم با توانندیم

 ناسبمت شانی سازمانی هایژگیو و طیمح با کهی کیاستراتژ

 بازار گیریجهت کنند. تربهینه را عملکردشان باشد،

 اعمالی برا که هستند یمنسجم و کپارچهی یندهایفرآ

 وشوند می یطراح شرکت منابع و دانش ،یجمعهای تمهار

 خدمات و کالا ارزش و شوندمی بازار یازهاین ییشناسا باعث

 هاتیقابل نیا کمک به شرکت و بخشندیم بهبود را شرکت

 از و دهد قیتطب بازار ریمتغ طیشرا با را خود تا است قادر

 ادهاستف یرقابت یدهایتهد با مقابله جهت در بازارهای تفرص

 خاص یهاییتوانا دهندهنشان یابیبازاری هاتیقابل .دینما

 و هایاستراتژ هدف، یبازارها ییشناسا در شرکت کی

 حفظ باعث که است توسعه حال دری بازارها هایهختیآم

 اندهادد نشان هاپژوهش .گرددیم وفادار انیمشتر با ارتباط

 ودوج شرکت عملکرد و بازارگیری جهت نیب مثبت ارتباط

 اثربخش توسعه بنابراین (.2119 ،همکاران و )مورگان دارد

 یبرای ریمس عنوان به ریاخی هاسال در نوآورانه، یاستراتژ

 ازمانس عملکرد بهبود جهینت در و داریپای رقابت تیمز جادیا

                                                           
1. Market Orientation 

 به ندیرس یبرا ،دیشد رقابت به توجه با است. شده شناخته

 به ازین ،وکارکسب یرقابت تیمز حفظ و یرقابت یهاتیموفق

 دیجد هاییاستراتژ توسعه د،یجد یهاتفرص از یبرداربهره

 رآشکا رقبا هایفعالیت و مداریمشتری به توجه یراستا در

 ضرورت و تیاهم وجود با (.2111 )گوتلند، گرددیم

 جیانت ،یوربهره و کاروکسب عملکرد رشد در بازارگیری جهت

 از بسیاری که است آن از یحاک هاپژوهش از یاریبس

 آنچه .هستند ناتوان مهم هدف نیا به دنیرس در هاشرکت

 با هاشرکت که است این شودمی اهمیت حائز دراینجا

 ریگیجهت توسعه بر تکیه با و بلندمدت و جامع استراتژی

 ودبهب خود، وکارکسب یبهساز و بهبود با تا بکوشند بازار

 عرصه در را شرکت بلندمدت یبقا نوآوری،های یاستراتژ

 ینا پژوهش این در که اصلیمسأله  کنند. نیتضم رقابتی

 نوآوریهای یاستراتژ بر بازارهای گیریجهت آیا که است

 نتعیی زیر اهداف سوال این به دادنپاسخ برای و دارد؟ تأثیر

 :اندهشد

 بر بازار هایگیریجهت تأثیر تبیین اصلی: هدف

 نوآوری یهایاستراتژ

 برنوآوری مداریمشتری تأثیر نییتب -1 فرعی: اهداف

 .یتدریج برنوآوری مداریمشتری تأثیر نییتب -2 .اکتشافی

 نییتب -1 .اکتشافی برنوآوری گراییرقیب تأثیر نییتب -3

 تدریجی برنوآوری گراییرقیب تأثیر

 

 پژوهش پیشینه و ادبیات

 استی اهکپارچی ندیفرا بازارگیری جهت :1بازارگیری جهت

 دركی برا را نامحسوس و محسوس منابع هاشرکت آن در که

 زیمات کی به یابیدست ان،یمشتر خاص یازهاین یدگیچیپ

 به یابیدست تینها در و یرقابت یبرتر یبرا محصولات ینسب

 .(2111 ،گوتلند) برندیم کار به مناسب خدمات تیفیک کی

 ویی گرایابیبازار بینیی هاتفاوت پژوهش اتیادب در

 یسازادهیپ به ییگرایابیبازار دارد، وجود بازارگیری جهت

 و کندیم اشاره سازمانی ابیبازار بخش دری ابیبازار مفهوم

 شتریب زتمرکی معنا بهگرایی ی مشتریرورب شتریب آنتأکید 

 جادیا قیطر از سود و درآمد دیتول وی مشتری ازهاینی بررو

 ازی امجموعه به بازارگیری جهت .باشدمیی مشتر تیرضا
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 منظور بهها نسازما توسط کهشود می اطلاق ییهاتفعالی

 تمایلات قبیل از بازار تغییرات به واکنش و دائم نظارت

 ورتص رقابتی محیط رشد وی تکنولوژ ترسریع رشد ،یمشتر

 ترگستردهی مفهوم بر بازارگیری جهت واقع در گیرد.می

 .دارد توجه رقبا و انیمشتر به زانیم کی به که دارد دلالت

 توسط ،بازارگیری جهت اتیادب دری ریگمیتصم دگاهید

 یکس نیاول رویشاپ قتیحق در شد. مطرح (1988 ،رویشاپ)

 و بازارگیری جهت ىسازه کردنی مفهوم دنباله ب که است

 ىسازه کردنی اتیعمل جهت رویشاپ است. برآمده آن فیتعر

 داندیم سازمان دری ریگمیتصم ندیفرآ آنرا بازار،گیری جهت

 راكاشت به جهت تیریمدی قو تعهد ند،یفرآ نیا کانون در که

ی ریگمیتصم نیتمر وی بخش نیب اطلاعات گذاشتن

 هس رویشاپ .شدبامی ستاد و صف پرسنل نیبی مشارکت

 -1 شمرد:یم بر بازارگرای هاشرکتی برا ت،یخصوص

 سازمانی برای مشتر به مربوط وی مشتر از حاصل اطلاعات

 ذارد.گیم اثر سازمانی هابخش هیبرکل و بودهی اتیح اریبس

 و کیاستراتژ سطح در گرفته انجامی هایریگمیتصم -2

ی اهفیوظ نیب وی بخش نیب بصورت سازمان دری کیتاکت

 بصورت سازمانی واحدها و هابخش -3 .شودمی گرفته

ی هامیتصم مقابل در را خود و کردهگیری تصمیم هماهنگ

 هب ازین سازمان فوق لیدلا به دانند.یم متعهد شده گرفته

 کسب جهت منبع نیمهمتر و دارد انیمشتر و بازار شناخت

 و ابراز را خود اتیشکا که هستندی انیمشتر اطلاعات نیا

 زین سازمان اما ،کنندمی طرح را خودهای هدیا و ازهاین

 قیطر از را انیمشترهای هدیا طرحی نهیزم تا است مسئول

 ،یمشتری صدا ،یابیبازار هایپژوهش همچونیی راهکارها

 قیطر از را اطلاعات نیا سپس و دینما فراهم صنعت لیتحل

 د.ینما منتشر سازمان سراسر در سازمان ارشد تیریمد

ی مشارکتگیری تصمیم بازارگرا،ی هاشرکت دومی ژگیو

 هیکل در هاگیریتصمیم کهی اگونه هب است؛ سازمانی اعضا

 در تضاد که ردیگ انجامی نحو بهی کیتاکت و کیاستراتژ سطوح

 و ریدوا ،گیریتصمیم جهت شود. حداقل اهداف و منافع

 ادهد فرا گوش گریکدی مشکلات و مسائل به سازمانی واحدها

 ازابر قیتشو موجب که ندینمایم جادیا رایی فضا نیهمچن و

 واحدها و هابخش لاتیتما ن،یح همان در شود. هادهیا و دهیعق

                                                           
1. Customer Orientation 
2. Competitor Orientation 

 گاهدید اساس بر .شودمی لیدخگیری تصمیم ندیفرآ در زین

 دیبا ندهایفرآ و واحدها عاقلانه، ماتیتصم اتحاذ جهت رویشاپ

 نیا وجود ازی آگاه با و کردهیی شناسا را شانیها تفاوت

 و ی)کهل کنند استفاده بازگیری تصمیم ندیفرآ از هاتفاوت

 (.1991جوراسکی،

 دری هماهنگ بازارگرا،ی هاشرکتی ژگیو نیسوم

ری گیتصمیم ندیفرآ دری هماهنگ .باشدمی هاگیریتصمیم

 نیب در هامیتصمی اجرا جهت مشترك تعهد جادیا موجب

 آمدن بوجود باعث نیهمچن و شدهی کار مختلف یواحدها

ی هاشرکت در کارکنان .شودمی واحدها انیم دریی افزاهم

 و هاحلراه شنهادیپ و هاگیریتصمیم در مشارکت با بازارگرا

 به مربوط اطلاعات هیکل از که شوندیم موجب آنهای ابیارز

 سازمان در واحد نقش به توجه با واحدها توسط که ،یمشتر

ی هامیتصم و شده استفاده ،شودمی ریتفسی خاص شکل به

 .(2111 همکاران، و )لندل شود اخذ انیمشتر با سازگارتر

 یجاری ازهاین با مرتبط بازاری هوشمند خلق بازارگیری جهت

 اواحده نیب و درون در یهوشمند نیا انتشار ان،یمشتری آت و

 کل در که استی هوشمند نیا به سازمان کلیی پاسخگو و

 عقیده به بنا (.1991،یجاورسک وی کوهل) دارد انیجر سازمان

ی فرهنگی مفهوم بازارگیری جهت (1991، تراسلا و نارور)

 آنها دهد.یم نشانی سازمانی رفتارها در را خود اثر که است

 -1 :شامل که کردند فیتعر بازارگیری ی جهتبرا را عنصر سه

 3یبخش نیبی هماهنگ -3 2ییگرابیرق -2 1گراییمشتری

 ازمانسی کاف شناختی معنا بهگرایی مشتری همؤلف باشد.می

 خدمات و )خدمات برتر ارزش دیتول جهت خودی مشتر از

ی راب منافع شیافزا با ارزش خلق نیا باشد.یم آنانی برا برتر(

 یشده تمامی بها کاهش همزمان بصورت و انیمشتر و داریخر

 بهیی گرابیرق رد.یگیم انجام شده ارائه خدمات و خدمات

 یرقبای جار ضعف و قوت نقاط از سازمان که است نیای معنا

 در خود یرقبای احتمال ضعف و قوت نقاط نیهمچن و خود

 یرقبا بلندمدتی هایواستراتژها یتقابل و است آگاه ندهیآ

 هماهنگ مصرف ،یبخش نیب یهماهنگ شناسد.یم را خود

 .اشدبمی انیمشتر یبرا برتر ارزش خلق جهت در شرکت منابع

 لقخ در بالقوه بصورت تواندیم شرکت دری هرکس نیبنابرا

 منابعی کپارچگی نیا باشد. میسه داریخر یبرا ارزش

3. Cross-Sectoral Coordination 
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 تدق بهیی گرابیرق وی گراییمشتری راستا در وکار،کسب

 دو در شده دیتول اطلاعات از استفاده با است. شده هماهنگ

 نیای سرتاسر انتشار ویی گرابیرق وگرایی مشتری بخش

 منابع از هماهنگ استفاده سازمان، پود و تار در اطلاعات

 گردد.یم ریپذامکان شرکت

 بهی ترمتفاوتی نگاهی دارا (1993 ،همکاران و 1شپندید)

گرایی مشتری با معادل آنرا و باشندیم بازارگیری جهت

 نارور) دگاهید در کهیی گرابیرق کهاند هدیعق نیا بر و دانندیم

 آمده، بازارگیری جهت دوم عنصر بعنوان (1991 ،اسلاتر و

 نیبهم و باشد تناقض درگرایی مشتری با که است ممکن

 هادشنیپ بازارگیری ی جهتبجا راگرایی مشتری لفظ منظور

 ازاربگیری های جهتهدگاید ریسا در نکهیا لیبدل وکنند می

 ت،اس رقبای برو باشند انیمشتری برو نکهیای بجا تمرکز

 فحذ بازارگیری جهت ىسازه از را رقبا بری کانون توجه اساساً

 عنصر به (1993 ،همکاران و شپندید) حال نیا با .کنندمی

 در ردعملک بهبود به منجر نکهیا لیبدلی بخش نیبی هماهنگ

 نیا که معتقدند و دارندتأکید  شود،یم گراییمشتری بخش

 باشد.یمگرایی ی مشتریذات مفهوم ازی بخش بعد

 برتری هامهارت انگرینما را بازارگیری جهت (1991 ،دی)

 یو کند.می بیان انیمشتر بهیی پاسخگو و فهم در سازمان

ی یشناسا دری سع ابتدا بازارمحورهای نسازمایی شناسای برا

 د.ینمایم 2سازمان در موجودهای یتقابلی بنددسته و

 کهد شبامی شده انباشته دانش وها تمهار ازی ابسته ت،یقابل

ها شرکت و دیآیم در اجرا بهی سازمانی ندهایفرآ درون در

 از و کرده هماهنگ را خودهای یتفعال تا سازدیم قادر را

 .کنند استفاده خودی هاییدارا

 گونه هشت به را بازار گیریجهت (2112 ،مورگان و ورهایس)

 دمات،خ توسعه از: عبارتند عوامل این که اندکرده بندیتقسیم

 ریتمدی فروش، بازاریابی، ارتباط کانال، مدیریت گذاری،قیمت

 .بازاریابی سازیپیاده و بازاریابی ریزیبرنامه بازار، اطلاعات

 اساس بر را بازارگیری جهت (2119 ،همکارانش و مورگان)

 صصیتخ یهاتقابلی اند.کرده بندیتقسیم ساختار و تخصص

 مثل) هستند بازاریابی هایفعالیت کنندهمنعکس بازاریابی

 توسعه گذاری،قیمت شخصی، فروش بازاریابی، ارتباطات

 و ریزیبرنامه ساختاری، یهاتقابلی درحالیکه خدمات(.

                                                           
1. Deshpande 
2. Organizational Capabilities 

 مؤثر بکارگیری تا کندمی فراهم را همکاری مکانیزم

  کند. تضمین را بازاریابی هایفعالیت

 ،اسلاتر) دیدگاه اساس بر بازارگیری جهت پژوهش این در

 دهش گیریاندازه گراییرقیب و مداریمشتری بعد دو با (2110

 قبال در سازمان کی که است یکردیرو مداریمشتری است

 رد و ردیگیم شیپ در خود انیمشتر ژهیو به و نفعانیذ همه

 قرار خود یندهایفرا و هاتیفعال همه محور را یمشتر آن

 که کندیم یمهندس ینحو به را سازمان او منظر از و دهدیم

های هخواست و ازهاین دهدیم ارائه که یخدمات و محصولات

 که است یکردیرو گراییرقیب کند. نیتأم را یمشتر

 هتوج با را یرقابت یهافرصت اغلب ،محور بازار یهاوکارکسب

 دهندیم قرار هدف مورد خود قوت نقاط و رقبا یهاضعف به

 گراییرقیب در .کنندیم جادیا یرقابت تیمز خود یبرا و

 یهایاستراتژ مورد در مستمر و مداوم طور به ارشد رانیمد

 وردم در مختلف اطلاعات و پردازندینظرم تبادل و بحث به رقبا

  .گذارندیم انیم در هم با را بالقوه یرقابت یدهایتهد

 هاسازمان در افتهی تحقق خلاق شهیاندی نوآور :3نوآوری

 تعریف گونه این را نوآوری (2112 ،خاساونه و بیتز) .باشدمی

 یدجد دانش و هاروش کاربرد و پذیرش یعنی نوآوری کهاند هکرد

 دیدجهای هعقید خلق یا پذیرش برای سازمان یک توانایی شامل

 و هارویه خدمات، اصلاح و توسعه در عقاید این کاربرد و

 ییهانسازما رقابتی دیدگاه از .باشدمی جدید کاری فرایندهای

 تشویق نوآوری رقابتی، مزیت به رسیدن جهت آنها در که

 دتولی برای مدیران و کارکنان جدیدهای هاید و دانش ازشود می

 ،رتشومپی) .شودمی استفاده نیازها به توجه با جدید خدمات و

 در خیتاری ناپذیربرگشت تغییر یک عنوان به را نوآوری (،1913

 ااینج در کند.می توصیف خلاقانه تخریب و کارها انجام مسیر

 اقتصادی اهمیت لحاظ به جدید یهاتخلاقی عنوان به هانوآوری

 رااج هاشرکت توسط بار نخستین برای کهشوند می تعریف

ی نوآور هایاستراتژی 1921-1901ی هاسالی ط در .شوندمی

 مدل نیا در شد.یم فیتعری خط مدل کی اساس بر ندیفرا

 شروعی دیجدی علم پژوهش بای نوآور که شودیم فرض

 یابیبازار و دیتول خدمات، توسعه به بعد مراحل در و شودیم

 هب تیموفق با دیجد ندیفرا ای خدمت کالا، خاتمه، در و رسدیم

ی نوآوری خط مدل نیدوم ،1901 لیاوا از .دیرس خواهد فروش

3. Innovation 
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 مدل نیا در گرفت. شکلی اقتصادی هادگاهید به توجه با ندیفرا

 بازاری تقاضا و بودند بازارها ازین و تقاضا جهینت هاینوآور

 هاشرکتی تکنولوژ توسعه دیجد ازین جادیا باعث مایمستق

های هپروژ چه در که کندیم نییتع بازار مدل، نیا در شدیم

 ازین و بازاری رو بر دیکأت و شودی گذارهیسرما توسعه و پژوهش

 .آمد وجود به قبلی مدل دو ترکیب از سوم مدل .استی مشتر

 وی نوآور در اتیعملی توال دادن نشان سوم مدل هدف واقع در

 مدل بود. بازار و توسعه و پژوهش واحد نیب بازخورد وجود

 توسعهی اهیاستراتژ کردن کپارچهی دنبال به بعدی یافته توسعه

 به بود. هاشرکتی خارج وی داخل مختلفی هاسازمان نیب در

ی هایاستراتژی دارا خدمت، ای کالا کی نفعانیذ کهی طور

 عهتوس برای ارزش زنجیره مدل آن از پس و باشند. هم به کینزد

 نوع دو کندمی بیان کلارك آبرنسی گردید. مطرح هانوآوری

 و بازاری دانش آورد،می پدید را نوآوری که دارد وجود دانش

 رکتش تکنولوژیکی یهاتقابلی است ممکن تکنولوژیکی. دانش

 باقی نخورده دست بازار یهاتقابلی که حالی در گردد منسوخ

 تکنولوژیکی یهاتقابلی در منظم نوآوری به نیاز که بماند

 یهاتیقابل هم و تکنولوژیکی قابلیت دو هر اینکه یا و .باشدمی

 وجود انقلابی نوآوری به نیاز صورت این در که کنند تغییر بازار

 ماهیت و نهایی نتیجه بعد دو اساس بر تغییر نوع چهار دارد.

 زا و تدریجی صورت به انطباقی، تغییر -1 :اندهشد تعریف تغییر

 روش بازسازی تغییر -2 است. گام به گام یهاتفعالی طریق

 چشمگیرتر و تر سریع روش یک در اما را سازمان عملیات

 تحولی تعییر تکاملی تغییر -3 کند.می مجدد سازماندهی

 و متفاوت هایگام طریق از تدریجی صورت به شده سازیپیاده

 حولیت تغییر یک انقلابی تغییر -1 است. هم به وابسته یهاتفعالی

 در همزمان جدید یهاتفعالی طریق از تغییر این است. اساسی

 وآورین افتد.می اتفاق کوتاه زمانی فاصله در اغلب و جبهه چندین

 :باشدمی )اکتشافی( بنیادی و تدریجی نوع دو شامل نیز

ی توانمند کی ،ینوآور نوع نیا :1یادیبنی نوآور -1

 کی واقع در که کندمی فراهم دیجد کاملاًی کارکرد

 نیا است.ی جار کیتکنولوژی هایتوانمند در یوستگیناپ

ی هاروکای کسبریگشکل یبرا راهایی تفرص د،یجد کارکرد

 اکتشافی نوآوری .کندمی فراهم د،یجد عیصنای حت و دیجد

                                                           
1. Radical Innovation 

2. Incremental Innovation 
3. Christensen and Bower, Lukas and Ferrell, 

 و دهد.یم رقبا به نسبت تکنولوژیکی برتری یک شرکت به

 در و شودمی بازار در آنها حاکمیت به منجر درازمدت در

 .شودمی دیجد یبازارها خلق به منجر نهایت

 تغییراتی کردن اضافه از است ارتعب :٢یجیتدری نوآور -٢

 ها.آن بهبود و موجود هایتکنولوژی یا ووکار کسب مدل روی بر

 هب تدریجی هاینوآوری از مملو معمولاً شرکت یک پورتفولیو

 و محصولات محل از بیشتر ارزش کسب جهت روشی عنوان

ی کارکردی توانمند ها،ینوآور نیا د.باشمی موجود خدمات

 ،یمنیا درعملکرد، بهبود قیطر از را موجودی تکنولوژ کی

 .(2110 )الکساندر، بخشدیم ارتقاء نه،یهز ای تیفیک

 

 پژوهش نظری چارچوب

 بازارگیری جهت تأثیر با رابطه در زیادی خارجی هایپژوهش

 (،1990 ،براور و )کریستنسن است شده انجام نوآوری بر

 و لا) (،2113 ،ساندویک و ساندویک) (،2111 ،فرل و لوکاس)

 ،(2112 ،1990 ،1992 ،گیما-آتواهن) (،2111 ،کندامپولی

 و ناسوشن) ،(2111 ،همکاران و بک) (،2118 ،گرینستین)

 و الکساندر) (،2112 ،همکاران و توتار) (،2111 ،همکاران

 نشان هاپژوهش این نتایج (.3سایرین و (2110 ،همکاران

 تأثیر نوآوریهای یاستراتژ بر بازارگیری جهت کهاند هداد

 این روی بر داخلی هایپژوهش تعدادی همچنین دارند.

 ،همکاران و بیگی) مثال طور به است. شده انجام موضوع

 و نوآوری بر مداریمشتری و مداریرقیب تأثیر (،1390

 جنتای دادند. قرار بررسی مورد بانک صنعت در بازار عملکرد

 متغیر تجارت بانک در که داد نشان پژوهش این از حاصل

 در نوآوری متغیرهای با معناداری روابط دارای مداریرقیب

 با معنادار رابطه فاقد و بوده بانکی خدمات بهبود و خدمت

 معنادار رابطه همچنین، باشد؛می بازار عملکرد متغیر

 دش تأیید بازار عملکرد و خدمت در نوآوری با مداریمشتری

 خدمات در بهبود و مداریمشتری میان معناداری رابطه اما

 زا نشان نتایج مجموع، در نگردید. ییشناسا تجارت بانک

 جارتت بانک بازار عملکرد با گراییرقیب میان ضعیف رابطه

 در بهبود خدمت، در نوآوری متغیرهای پرقدرت رابطه و

 بانک این بازار عملکرد متغیر بر گراییمشتری و خدمت

Sandvik and Sandvik, La and Kandampully, 

Athuahene-Gima, Grinstein, Beck et al. Nasution et 

al., Alexander et al. 
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گیری جهت و ینوآور تأثیر (،1393 ،مقدم و حسینی) .داشت

های هگابن در داریپا یرقابت تیمز ووکار کسب عملکرد بر بازار

 حوزه در شده انجام هاییبررس در کردند. بررسی را یصنعت

 بودبه بر بازارگیری جهت عامل تأثیر به وکارکسب عملکرد

 یاراد لفهؤم نیا که یطور به شد؛ برده یپ وکارکسب عملکرد

 بهبود موجبی نوآور قیطر از و بوده ینوآور با مثبت رابطه

 به (،1392 ،همکاران و مظهری) .شودمی وکارکسب عملکرد

 اتخدم نوآوری استراتژیک،گیری جهت بین یرابطه بررسی

 ستا آن از حاکی پژوهش این نتایج پرداختند. بازار عملکرد و

 اتخدم ینوآور تیقابل توسعه دنبال به که ییهاشرکت که

 ای ییگرانهیهز ،گراییرقیب ،ییگرایمشتر دیبا هستند

 بکار ار کیاستراتژگیری جهت مختلف نوع سه نیازا یبیترک

ی متعددی رهایمتغ شده انجام مطالعات به توجه با .رندیگ

 و ازاربگیری جهت نیبی رابطه در گرلیتعدی رهایمتغ بعنوان

 وی آشفتگ توانیم جمله آن از کهاند هشد ،یمعرف عملکرد

 رقابت، شدت 2یکیتکنولوژ اغتشاش وی گفتآش ،1بازار اغتشاش

 مطالعات برد. نام توانیم را دارانیخر قدرت و بازار رشد

 و اربازگیری جهت نیب ىرابطه در کهیی رهایمتغ بر متعددی

 واردم ازی کی است. شده انجام ند،ینمایم یگریانجیم عملکرد

 نیچن نیا و باشدمیی نوآور ،یانجیمی رهایمتغ نیای مدعا پر

 تیمزی دارا بازارگرای هاسازمان نکهیا لیبدل شودیم استدلال

 مکک آنها به دانش نیا باشند،یم خود یرقبا به نسبت دانش

 شتریب دیجد خدماتی توسعهی هاتیفعال در که کندیم

 به منجر دیجد خدمات توسعه در تیموفق باشند. کارآمد

 ازمانسی کل بطور و ان،یمشتر کارکنان، یبرا مثبتی جینتا

 فوق نظری مطالعات براساس .(2112 ن،ی)ش شودمی

 مدل واند هشد تدوین زیر صورت به پژوهشهای هفرضی

 است. شده داده نشان 1 شکل در مفهومی

 نوآوریهای یاستراتژ بر بازارگیری جهت اصلی: فرضیه

 دارد. تأثیر

 اکتشافی برنوآوری مداریمشتری -1 فرعی: هایفرضیه

 دارد. تأثیر تدریجی برنوآوری مداریمشتری -2 دارد. تأثیر

 گراییرقیب -1 دارد. تأثیر اکتشافی برنوآوری گراییرقیب -3

 دارد. تأثیر تدریجی برنوآوری

 است. شده داده نشان 1شکل در پژوهش مفهومی مدل

 

 
 (٢112 همکاران، و الکساندر مطالعه از برگرفته) پژوهش مفهومی مدل :1 شکل

 

 پژوهش شناسیروش

 هایپژوهش جزو هدف لحاظ به حاضر مطالعه پژوهش روش

 از ،یفیتوص یهاپژوهش جزو اجرا نحوه لحاظ به و کاربردی

 کهنیا لیدل به زمانی نظر از .دیآیم شمار به یشیمایپ نوع

 صورت خاص یزمان مقطع کی در و بار کی ها،داده یگردآور

                                                           
1. Market Turbulence 

 پژوهش این آماری جامعه .باشدمی یمقطع پژوهش نوع گرفته

 321 تعداد به بوران تهران شرکت کارشناسان و کارکنان کلیه

 هشپژو نمونة حجم .باشدمی کوکران فرمول از استفاده با عضو

 روش و گردید تعیین نفر 171 کوکران فرمول اساس بر

 توصیفی آمار .باشدمی ساده تصادفی استفاده مورد گیرینمونه

2. Technological Turbulence 
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 رتصو این به جنسیت نظر از نامهپرسش به دهندگانپاسخ

 را درصد 0367 که باشندمی مرد آنها نفر 111 که است

 درصد 3063 که باشندمی زن آنها نفر 03 و دهندمی تشکیل

 تا 21 بین افراد % 0632 سن لحاظ به .دهندمی تشکیل را

 افراد % 21681 و 12 تا 31 بین افراد % 71681 سال، 31

 نفر 19 کاری سابقه نظر از .باشندمی سال 12 از بالاتر

 (%11637) نفر 72 کمتر، و سال 2 شغلی سابقه (11691%)

 سال، 12 تا 11 سابقه (%28610) نفر 19 سال، 11 تا 0 سابقه

 (%1672) نفر 3 سال 21 تا 10 سابقه (%17681) نفر 31

 .دارند سال 21 از بالاتر سابقه سابقه

 زا متغیرها گیریاندازه برای :نامهپرسش پایایی و روایی

 با و زیر جدول اساس بر الؤس 22 شامل استاندارد نامهپرسش

 کاملاً و مخالف حدودی، تا موافق، موافق، کاملاً) کرتیل فیط

 .است شده استفاده (مخالف

 

 

 متغیرها گیریاندازه هایشاخص :1 جدول

 سوالات هاسنجه اصلی سازه

 بازارگیری جهت

 مداریمشتری

 یرقابت یتمز کند.می ارزیابی مشتری، به نسبت خود تعهدات براساس را خود هایاستراتژی شرکت،

 گذاریهدف مشتری ارزش اساس بر وکارکسب هاییاستراتژ است. یمشتر نیازهای درك اساس بر ما

 زا پس خدمات به نسبت ما است. مشتری رضایت گسترش جهت در شرکت وکارکسب اهداف .شودمی

 داریم. ویژه توجه فروش

 گراییرقیب

 به مربوط اطلاعات دهیم.می پاسخ رقیب یهاشرکت کاروکسبهای یاستراتژ به سریعاً ما

 ازارب هایفرصت شرکت در .شودمی گذاشته اشتراك به شرکت درونی هایبخش در رقبا هایاستراتژی

 را رقبا وضعف قوت نقاط جلسات، در مدیران دهیم.می قرار بررسی مورد مانتیبرقا توان اساس بر را

 دهند.می قرار بررسی مورد

 هایاستراتژی

 نوآوری

 اکتشافی نوآوری

 که خدماتی یهاتدرخواس شرکت .است یدجد کاملاً ما وکارکسب در دهدیم ارائه شرکت که یخدمات

 موجود هایفناوری جدیدترین از جدید خدمات ارائه برای شرکت کند.می قبول را ندارد وجود بازار در

 طور به ما شرکت یم.کنیم استفاده یدجد یبازارها در یدجد یهاتفرص از اغلب ما .کندمی استفاده

 یدجد یهاروش تا دارند یلتما افراد شرکت، ینا در .کندمی استفاده یدجد یعتوز یهاکانال از منظم

 کنند. جستجو را معمول یرغ و نو یهاحلراه و امتحان را کار انجام

 تدریجی نوآوری

 در ها،بخش تمام کنیم.می گارساز جدید خدمات ارائه با خودرا شرایط منظم طور به ما

 اصلاح برای جدیدی کارهایراه اغلب ،معمولاً دارند. مشارکت نوآوری بر مبتنیهای گیریتصمیم

 به جدید خدمات شرکت دهند.می تغییر رقبا از زودتر را جدید خدمات شرکت، کنیم.می ارائه خدمات

 .باشدمی شرکت هایالویت جز جدید خدمات وریبهره توسعه دهند.می گسترش را خود یانمشتر
 

 یآلفا بیضر نامهپرسشیی ایپا آوردن بدست منظور به

 نتایج که گردید. محاسبه 2 جدول با مطابق کرونباخ

 .باشدمی پژوهش متغیرهای پایایی دهندهنشان

 

 نامهپرسش پایایی تعیین :٢جدول

 کلی کرونباخی آلفا کرونباخی آلفا متغیرها اصلی سازه

 بازارگیری جهت
 16899 مداریمشتری

16800 
 16822 گراییرقیب

 نوآوری هایاستراتژی
 16817 اکتشافی نوآوری

 16871 تدریجی نوآوری
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 هاداده بودن نرمال

-کولموگروف آزمون از استفاده با هاداده بودن نرمال فرض

 به 3 جدول به توجه با .گرفت قرار یبررس مورد رنفیاسم

 2 از بزرگتر پژوهش متغیرهای معناداری سطح اینکه دلیل

 نیب رنفیاسم -کولموگروف آماره مقدار نیز و است صدم

 نرمال ادعای و تأیید صفر فرض دارد، قرار -90/1 و +90/1

 .شودمی پذیرفته متغیرها این توزیع بودن
 

 متغیرها توزیع بودن نرمال بررسی : 3دولج

 KS آماره داریمعنی سطح متغیر

 16212 16123 مداریمشتری

 16332 16193 گراییرقیب

 16381 16171 اکتشافی نوآوری

 16711 16128 تدریجی نوآوری

 

 هایافته

 و یتأیید عاملی تحلیل از پژوهش هاهفرضی آزمون برای

 مسیر ضرایب که است شده استفاده ساختاری معادلات

 پی اسمارت افزارنرم توسط آن داریمعنی آماره و استاندارد

 اند.شده داده نشان زیر نمودارهای در و شده محاسبه اس ال

 
 

 
 استاندارد تخمین حالت در ساختاری معادلات و یتأیید عاملی تحلیل :٢ شکل

 

 مدل آمده بدست پارامترهای و ضرایب معناداری 2 شکل

 سطح در دهد.می نشان را پژوهش متغیرهای گیریاندازه

 یا 1690 از بزرگتر معناداری آزمون مقادیر درصد 2 خطای

 میان روابط بودن معنادار دهندهنشان -1690 از کوچکتر

 است. خود متناظر مکنون متغیرهای و هاشاخص
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 ضرایب داریمعنی حالت در ساختاری معادلات و یتأیید عاملی تحلیل :3 شکل

 

 تأثیر بر مبنی اول فرضیه ،1 جدول نتایج اساس بر

 بضری مقدار به توجه با اکتشافی، برنوآوری مداریمشتری

 بازه در که t-value (0.606) آماره همان یا بحرانی

 رو این از .شودمین پذیرفته فرضیه است، [-1690،1690]

 ارید معنی تأثیر اکتشافی برنوآوری مداریمشتری متغیر

 .ندارد

 جی،تدری برنوآوری مداریمشتری تأثیر بر مبنی دوم فرضیه

 t-value آماره همان یا بحرانی ضریب مقدار به توجه با

 پذیرفته فرضیه است، [-1690،1690] بازه در که (0.184)

 تدریجی برنوآوری مداریمشتری متغیر رو این از .شودمین

 .ندارد داریمعنی تأثیر

 با شافی،اکت برنوآوری گراییرقیب تأثیر بر مبنی سوم فرضیه

 t-value آماره همان یا بحرانی ضریب مقدار به توجه

 تأیید است، [-1690،1690] بازه از خارج در که(11.965)

 بازه از خارج بحرانی مقدار که آنجایی از .شودمی

 درصد 99 احتمال با فرضیه این ،باشدمی نیز [-2628،2628]

 برنوآوری گراییرقیب متغیر رو این از .شودمی پذیرفته

 با تغیرم دو این رابطه بنابراین .دارد داریمعنیتأثیر اکتشافی

 ،راییگرقیب افزایش با یعنی .است مستقیم نوع از و خطی هم

 .یابدمی افزایش نیز اکتشافی نوآوری

 ریجی،تد برنوآوری گراییرقیب تأثیر بر مبنی چهارم فرضیه

 t-value)آماره همان یا بحرانی ضریب مقدار به توجه با

 تأیید است، [-1690،1690] بازه از خارج در که( 7.450

 بازه از خارج بحرانی مقدار که آنجایی از .شودمی

 درصد 99 احتمال با فرضیه این ،باشدمی نیز [-2628،2628]

 برنوآوری گراییرقیب متغیر رو این از ،.شودمی پذیرفته

 غیرمت دو این رابطه بنابراین .دارد داریمعنی تأثیر تدریجی

 افزایش با یعنی .است مستقیم نوع از و خطی هم با

 .یابدمی افزایش نیز تدریجی نوآوری ،گراییرقیب

 

 پژوهشهای هفرضی بررسی برای t-value آماره مقدار مسیر، ضرایب از حاصل نتایج -4 جدول

 فرضیه وضعیت t آماره (βمسیر) ضریب پژوهش هایفرضیه

 رد 16010 16119 .دارد مثبت تأثیر یاکتشاف برنوآوری مداریمشتری

 رد 16181 16121 دارد مثبت تأثیر یجیتدر برنوآوری مداریمشتری

 تأیید 116902 16099 .دارد مثبت تأثیر یاکتشاف برنوآوری گراییرقیب

 تأیید 76121 16272 .دارد مثبت تأثیر یجیتدر برنوآوری گراییرقیب
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 گیری نتیجه و بحث

 پژوهش این اول فرضیه از آمده دست به نتایج براساس

 معنادار و مثبت تأثیر اکتشافی یبرنوآور مداریمشتری

 (،2111، کندامپولی و لا) مطالعات با آن نتیجه که داردن

، گرینستین) ،(2112 ،1990 ،1992، گیما آتواهن)

 ،همکاران و ناسوشن) ،(2111، همکاران و بک) (،2118

، همکاران و الکساندر) (،2112، همکاران و توتار) (،2111

 تحقیق این در همچنین ندارد. مطابقت (2110

 معنادار و مثبت تأثیر تدریجی ینوآور بر مداریمشتری

 ،(2111، همکاران و بک) مطالعات با نتیجه و داردن

 (،2112، همکاران و توتار) (،2111، همکاران و ناسوشن)

  ندارد. مطابقت (2110، همکاران و الکساندر)

 است یاکتشاف برنوآوری گراییرقیب تأثیر وجود سوم فرضیه

 ،(1393، مقدم و ینیحس) مطالعات با تحقیق این نتایج که

 دارد مطابقت (2110، الکساندر) ،(2112، همکاران و توتار)

 ییهاستمیس گرددیم شنهادیپ شرکت رانیمد به بنابراین

 ردیگ قرار کارکنان دسترس در اکتشافی نوآوری با متناسب

 ورخ باز حلـــــقه جادیا با تینها در و شود گذاشته اجرا به و

 شده ارائه یسازمان دانش ینگهدار و حفظ بهبود، امکان

  شود. فراهم هاستمیس نیا توسط

 یبرا مناسب یلاعاتاطهای هسامان نمودن فراهم راستا نیا در

 شرایط در لازم امکانات نمودن فراهم دیجد محصولات توسعه

 توانمندی و دیجد یبازارها در دیجد یهاتفرص بر مبتنی

 ازین موردی هاآموزشی برگزار قیطر از وکارکنان رانیمد

  .گرددیم شنهادیپ

 ندبتوان کارکنان که آورند فراهم را یطیشرا مدیران همچنین

 و مدتکوتاه یهابرنامه نیتدو سازمان، یرهایگمیتصم در

 .کنند مشارکت موقعبه و دیجد خدمات ارائه ،بلندمدت

 یهاتمهار از اکتشافی هایینوآور توسعه نظورم به رانیمد

 راستا، دراین .دهد انجام را لازم یبانیپشت لازم یآموزش

 اسبمن بستر کردن فراهم زین و یرقابت طیمح جادیا بواسطه

 تدوین یرقابت توان اساس بر را بازار یهافرصت ،رشد یبرا

  .کنند

 ورینوآی ارتقای برا کارکنان ازی مطالعات وی چالش هایتلاش

 هایکارگاه راستا، دراین و .شود تشویق سازمان در اکتشافی

 شرکت امکان و دایر کارکنان هایمهارت با رابطه در آموزشی

 علمی هایگردهمایی و هاکنفرانس هاوکنگره سمینارها، در

 به رقبا ارزش زنجیره تحلیل با شود. فراهم کشور داخل در

 نآ به رقبا که باشد جدیدی توزیع هایکانال یافتن دنبال

 سازمانی کارآفرینی به را کارکنان همواره .اندهنکرد توجهی

 و فرایندها برای جدیدهای هاید که بخواهند آنها از و تشویق

 تأثیر وجود که چهارم فرضیه کنند. ارائه خود یهاتفعالی

 با نآ نتیجه رسید، اثبات به تدریجی برنوآوری گراییرقیب

 و (2111، همکاران و بک) ،(2110، الکساندر) مطالعات

 به بنابراین دارد. مطابقت (2119، همکاران و مورگان)

 بر یمبتن هایگیریتصمیم گرددمی پیشنهاد شرکت رانیمد

 طراحی و شرکت رقیبان یالگوها و دانش و نوآوری

 توسعه جهت در پیشرفتههای یتکنولوژ جدید، محصولات

 قدم رقبا به نسب محصولات در نوآوری و فناوری انتقال

 اتخدم چگونگی به نسبت روشن اندازچشم داشتن بردارند.

 ار بازار محصولات یرهبر تواندمی نیز رقبا از زودتر را دیجد

  .دهد توسعه بیشتر

 سازمان مأموریت و رسالت در گرددمی پیشنهاد همچنین

 اریبردبهره توسعه جهت در یجیتدر نوآوریاز بهینه استفاده

 مبتنیی رفتارها. گیرد قراری جد موردتوجه جدید خدمات

 کمک شرکت به درونی، فرایندهای در تدریجی نوآوری بر

 كدر بهتر رای مشتری ازهاین وی رقابتهای یتموقع کندیم

 ای ندهایراف ها،ستمیس ترعیسره توسع با و کنندی نیبشیپ و

 رترب عملکرد به آن تبع به وی رقابت تیمز به دیجد خدمات

  کنند. دایپ دست

 شنهادیپ شرکت رانیمد به ،ییبازارگرا رفتار هتوسع منظور به

 ،یآورجمعی برا رای داخلی ندهایفرا و ساختارهاشود می

 رانیمد به دهند. توسعه بازار اطلاعات به واکنش و انتشار

 هایهتیکم در کارکنان مشارکت امکانشود می پبشنهاد

 هک کنند فراهم را اطلاعات و افکار تبادل و یتخصص و یعلم

 تیوقعم کسب در یترمطلبوب و ترعیسر بهتر، تأثیر امر نیا

 دارند. یجیتدر نوآوری توسعه و رقبا به نسبت مطلوب یرقابت

 خود برتری ،مداریمشتری به جدید خدمات توسعه جهت در

 رد کنند. تقویت رقبا خدمات از یتکنولوژ و نوآوری نظر از را

 تایشکا به ثرمؤ یگدیسر رقبا، به نسب زیتما یراستا

 درمو یاهدگستر رطو به دیبا ازهاین رفع جهت در انیمشتر

  .دریگ راقر جهتو

 جهتو درمو ییهاصتفر ترصو به دیبا تایشکا قتیحق رد

 یاهستهاخو نیتأم رمنظو به یرابزا ناعنو به و فتهگر راقر
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 یجادا برای .دریگ راقر هدستفاا درمو نایمشتر رییتغ لحا رد

 دانش ،کار انجام یدجد یهاروش از استفاده با ،یرقابت تیمز

 علم و دانش ،دیجد خدمات یوربهره توسعه و دیجد یابیبازا

 بتوان قیطر نیا از تا نموده شرکت وارد سازمان خارج از را

 داد. شیافزا هاشرکت وها نسازما در را محصولات در نوآوری

 و برتر رقابتی هایروش یریکارگ به با توانندیم رانیمد

 با یهمکار ت،یفیک تیریمد ستمیس مانند ییهاستمیس

 یارک هایهگرو از استفاده ،گیریتصمیم در تمرکز ان،یمشتر

 لکردعم ،یشغل هاییتمسئول یریپذانعطاف و یافهیوظ نیب

 .بخشند بهبود را شانوکارکسب
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Abstract 
 
Today, in order to survive and achieve more success, organizations need to take advantage of 

these strategies to improve their competitive advantage. However, they have insufficient 

understanding of how to use this asset to improve market performance and, ultimately, have no 

competitive advantage. Research The present paper seeks to investigate the effect of market 

orientation on innovation strategies at Tehran Bourn Company. The research method is 

descriptive survey. The statistical population of this research includes all personnel and experts 

in Tehran Bourn Company. The sample size was determined using Cochran's formula of 174 

people and the method of sampling was simple random. The research data were collected using 

library and field method and the tools used in the questionnaire. The reliability of the 

questionnaires was confirmed by Cronbach's alpha (0.866) and the validity of the tool was 

confirmed by content method. Data were analyzed using statistical software, descriptive and 

inferential statistics using SPSS and PLS software’s. The results of this research indicate that 

the impact of customer orientation and competitiveness on exploratory innovation has been 

positive. Moreover, the results show that the client Orbital and competing have a positive and 

significant impact on gradual innovation. 
 

Key Words: Market Orientation, Competitiveness, Customer Orientation, Gradual Innovation, 

Exploration Innovation. 
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