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مقدمه
، نیازمند آن است که مبتنی بر نوآورياستراتژي اثربخش

حوریت مشتریان وکار به ارزشی مهم با مهاي جدید کسبفرصت
باید نیازهاي توجهبا این اوصاف، نقطه ؛تبدیل شوندشرکت

رزگاه و باشملکی مین(بازار باشد نه نیازهاي شرکت/مشتریان
.)2003، 1جانستون و بیت؛ 1392سیاهسرانی کجور، 

اطمینانی و تقاضاي دت یافتن رقابت جهانی، افزایش بیش
فزاینده براي محصولات و خدمات متنوع باعث شده است که 

رقبا درصدد ایجاد مزیت هاي رقابتی پایدار در مقایسه با صنایع
تقوي، (هاي بازاریابی نوآورانه باشندکید بر استفاده از روشأبا ت

1 Johnston & Bate

بازاریابی نوآورانه نه تنها با توسعه محصولات، خدمات و . )1390
تکنولوژي هاي جدید در ارتباط می باشد، بلکه یکی از مهترین 

ه هاي کوچک و متوسط می توانند با عواملی است که بنگا
مین بهتر نیازهاي مشتریان در أبکارگیري درست از آن به ت

مقایسه با رقبا در محیط رقابتی شدید پرداخته و از این طریق به 
.حیات خود ادامه دهند

نفعان از جمله براي کلیه ذيارزشخلقبرايايپایهازاریابیب
) 1998(2چرچیل. آیدمیبه حساب... سهامداران، مشتریان و

محور این است که کند فرض دیدگاه بازاریابی ارزشمیبیان
) 1(مشتریان زمانی مایل و قادر به انجام مبادله خواهند بود که 
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کالاها و خدمات ) 2(هاي آن فزونی یابد و منافع مبادله بر هزینه
ه و آقازاد(ها و خدمات رقبا ارائه کند ارزش برتري نسبت به کالا

نظردرباکهبازاریابی استوظیفهاینپس. )1390مهرنوش، 
وفاداريواعتمادوجود آوردنبهومشتریاننیازهايگرفتن

فراهممشتریانوسازمانرا برايانتظارموردارزش، آنانمیان
تغییراتباباید، تجارتقواعدمانند بقیهنیزبازاریابی. سازد

، 1دویل؛ 1392حسنی، کی و حاجیمل(یابدتطبیقتکنولوژي
سازدمیقادررامابازاریابیدرنوآوريمفهومازاستفاده. )2008

کردهشناساییرامشتریاننیازهاي،فناوريتغییراتباهمگامتا
.)1390تقوي،(سازیمبرآوردهراانتظاراتشانو

در ها را قااستفاده از مفهوم نوآوري بازاریابی، سازمانبه عبارتی 
سازد تا همگام با تغییرات فناروري، نیازهاي مشتریان را که می
ته با تغییرات سلایق و شرایط جامعه دستخوش تحول سپیو

ده و انتظارتشان را برآورده سازد و بتوانند در است، شناسایی کز
بناباین، محققین در .بازار به مزیت رقابتی پایداري دست یابند

: باشندهاي زیر میه پرسشاین تحقیق به دنبال پاسخ ب
هاي کوچک و متوسط آیا قابلیت نوآوري بازاریابی در شرکت

به طور مثبتی با مزیت رقابتی مبتنی بر تمایز شرکت 
مرتبط است؟

هاي کوچک و متوسط آیا قابلیت نوآوري بازاریابی در شرکت
به طور مثبتی با مزیت رقابتی مبتنی بر رهبري هزینه 

شرکت مرتبط است؟
 آیا قابلیت نوآوري بازاریابی در شرکت هاي کوچک و

متوسط به طور مثبتی با مزیت رقابتی مبتنی بر تمرکز 
شرکت مرتبط است؟

بیان مسئله و اهمیت تحقیق
نوآوري بازاریابی در کسب و کار امروز و بازارهاي رقابتی جهانی، 

رسد، چون که در بازارهاي به نظر میو عملیاتیبسیار کاربردي
هاي آنها مشتري و توجه به نیازها و خواستهامروزي رضایت 

قاعده موفقیت در محیط رقابتی جدید، .هاستهدف شرکت
این نوآوري نه تنها از دید فناوري بلکه ؛تمرکز روي نوآوري است

1 Doyle

، 2آرار(باشدشامل نوآوري در سازمان و نوآوري در بازار نیز می
در ). 1395حاجیلو، رزگاه، زارعی، باش؛ ملکی مین1996

بلندمدت پیشرفت تنها با یک راهبرد بازارمحور خلاق و 
).1385امیدخواه و آذري، (پذیر امکان پذیر استانعطاف

امروزه در مورد اهمیت رو به گسترش نوآوري در سازمان و 
و نظراناجماع عمومی در بین صاحبپویاترشدن بازار 

و 4؛ ورواردنا2008ن، و همکارا3جیمنز(وجود داردکارشناسان
، 6؛ ژوهانسن و السن2010و همکاران، 5، لی2006همکاران، 

ها باید براي سازمان. )2011پور و همکاران، و قلی2011
هاي در حال تغییر مشتریان و پاسخگویی به نیازها و درخواست

هاي ایجاد شده توسط برداري از فرصتهمچنین به منظور بهره
). 2011، 7راولی(نوآور باشندباید بازار، فناوري و تغییرات 

کلیدياي به عنوان یکی از عوامل نوآوري به طور فزاینده
شده تبدیلها در بازارهاي رقابتی موفقیت بلندمدت شرکت

هاي با ظرفیت نوآوري بالا قادر خواهند بود است، چرا که شرکت
ییراتو تغهايچالشخود را با با سرعت بیشتر و به نحوه بهتري 

بنابراین نوآوري نقش ). 2008، 8جیمنز(دهندتطبیقمحیطی
کندآفرینی و حفظ مزیت رقابتی ایفا میمهمی در ایجاد ارزش

).1390نژاد،رضوانی و گرایلی(
و استخودروسازي یک صنعت رقابتی در سطح جهان 

فعال هستند جهانهاي خودروساز که در سرتاسرشرکت
با . کنندهاي متنوع تولید میا در مدلخودروهاي تولیدي خود ر

با این حال شرایط خودروسازي و خودروسازان در ایران کاملاً
که هاي زیادي به دلیل چالش.وضعیت بین المللی تفاوت دارد

بالا بودن ریسک :وجود دارد از جملهدر صنعت قطعات خودرو 
مبهم بودن سرنوشت گذاري، افزایش نرخ تورم، سرمایه
عقب ماندن از فناوري روز، سختگیري ، ذاري خودروگقیمت
هزینه بالاي ها در ارائه تسهیلات، دولتی بودن خودروسازان، بانک

2 Arar
3 Jimens
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5 Li
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و ایجاد تولید محصولات در شرایط تحریم، اهمیت برندسازي
با توجه به ....، هزینه هاي بالاي تحقیق، توسعه و نوآوري وتمایز

که در صورتی ودرو هاي اشاره شده در صنعت قطعات خچالش
رویکرد بازاریابی مناسبی به واحدهاي صنعتی قطعات خودرو 

اتخاذ و خودروسازانمنظور جلب رضایت مشتریان صنعتی
، سودآوري بالا که اهداف اصلی و نهایی هر کسب و کاري کنندن

تواند رویکرد نوآوري در بازاریابی می. نخواهد شدمحققاست، 
را در بین شرکتجایگاه ري شرکت، علاوه بر تحقق اهداف بازا

ده سازي رقبا بهبود دهد و در نهایت امکان اجرا و پیا
نوآوري در .کندهاي مختلف کسب و کار را فراهم استراتژي

هاي بازاریابی به منظور از جمله بخشهاي مختلف سازمان بخش
ولی مسئله اهمیتی شایان توجه داردکسب مزیت رقابتی پایدار

است  که تولیدکنندگان صنعتی درك درستی از اساسی این
و آن را به عنوان هزینه نوآوري در فعالیت بازاریابی خود ندارند

به جایگاه نوآوري عطفبنابراین با . گیرندغیر ضروري در نظر می
پیاده چنین همو خلاقیت در موفقیت بلندمدت کسب و کار و 

دنبال پاسخگویی به حاضر هاي رقابتی، تحقیق سازي استراتژي
نوآورانه چه تأثیري به این سئوال است که اتخاد رویکرد بازاریابی

هاي رقابتی کسب و کار دارد؟بر استراتژي
مروري بر ادبیات و پیشینه تحقیق

بازاریابی نوآورانه
است و تفسیر امروز و تحولنوآوري، فرآیند تغییر و ایجاد تغییر

از دیدگاه تري است؛فقیت، سودآوري و رضایت مشآن مو
محصولات ارائه هاي کوچک و متوسط، نوآوري به معناي شرکت

براي پاسخگویی رقابتی و سودآورتر به مشکلات و خدمات برتر
در بازاریابی نوآورانه ). 2005اُریگان و قبادیان، (مشتریان است 

معمولاً توجه به جدید بودن و استفاده از فرصت، اتخاذ 
غیرمعمول بودن به منظور پاسخگویی به راهکارهاي بدیع یا

نیازها و مسائل، و بهبود محصولات و فرآیندهاي جدید به منظور 
بازاریابی ) 1995(1جان؛اجرا و ارتقاي عملکرد سازمانی است

هاي ارتقاي آمیزه بازار، شناسایی نوآورانه را به صورت مؤلفه

1 Johne

به راي پاسخبازارهاي بهتر یا جدید و راهکارهاي بهتر یا جدید ب
پیتر).1390رضوانی و همکاران، (کندبازارهاي هدف تعریف می

کند مهمترین هدف هر کسب و کار، بیان می) 1954(دراکر
ساختن مشتري است و براي رسیدن به این مقصود سازمان دو 

که آنها را وظایف ، بازاریابی و نوآوري: وظیفه مهم بر عهده دارد
ارتباط بین بازاریابی و . )1390قوي، ت(نامدکارآفرینانه می
، 2موریس و لویز(دو جانبه نامیدتوان یک تعامل نوآوري را می

توان به مزیت بین نوآوري و بازاریابی میرابطهو با ایجاد ) 1995
).2009و همکاران، 3ادُویر(دست یافت رقابتی پایدار 

هاي کسب و کاراستراتژي
ر این باره است که مقصد گیري داستراتژي شامل تصمیم

هاي اهداف کجاست و رسیدن به آن چگونه خواهد بود؛ استراتژي
کنند ولی عمدتاً تأکید آنها بر چگونگی بلندمدت را تعریف می

تحقیق این اهداف است؛ استراتژي وسیله و ابزار ایجاد ارزش 
یک استراتژي به صورت . )37، 1390آرمسترانگ،(است 

شود، و هماهنگ از تعهدات و اعمال میاي از منسجم مجموعه
هاي محوري و کسب مزیت برداري از شایستگیکه براي بهره

در تعریفی ). 2010و همکاران، 4لی(شوندرقابتی تدوین می
دیگر استراتژي یک شرکت عبارت است از طرح و نقشه جامعی 

مأموریت و اهداف خود دست دهد شرکت چگونه بهکه نشان می
مفهوم استراتژي بر سه ).28، 1389، 5یلن و هانگرو(یابد می

و 6هاي متمایزمزیت رقابتی، قابلیت: مفهوم دیگر استوار است
).38، 1390آرمسترانگ،(7هماهنگی استراتژیک

گیري، استراتژي شرکت را ترین سطح دو عنصر تصمیمدر ساده
8می(حوزه بازار هدف )2ه مزیت رقابتی پای) 1:کندتوصیف می

تواند یا از طریق قیمت یا تمایز یک شرکت می). 67، 1393،
محصول یا خدمتش در یک بازار کوچک یا بزرگ به دنبال کسب 

مفهوم مزیت رقابتی را اولین بار مایکل .مزیت رقابتی باشد

2 Morris and Lewis
3 O’Dwyer
4 Lee
5 Wheelen & Hunger
6 Distinctive advantage
7 Strategic fit
8 May
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مطرح ساخت؛ به زعم پورتر، مزیت رقابتی نصیب ) 1985(پورتر
شود شود که براي مشتریانش ارزش قائل میشرکتی می

پورتر، (سه استراتژي عمومیتوانمی).39، 1390آرمسترانگ،(
که عبارتند ازدارد،را پیش روي مدیران قرار )1985

):69، 1393می،(
هدف از این استراتژي، : 1هزینهرهبري در مزیت رقابتی - 1

کسب برتري در رقابت از طریق تولید محصول با کمترین هزینه 
از این رو، روش پیشنهادي پورتر، . باشدممکن نسبت به رقبا می

باشد، که اصطلاحاً آنتولید در حجم زیاد و با قیمت کم می
در این استراتژي . نامندمی2صرفه جویی ناشی از مقیاس را

کند که لید و عرضه محصولات استاندارد میشرکت اقدام به تو
این موضوع . بهاي تمام شده هر واحد براي مشتري کاهش یابد

مورد شرکتی مصداق دارد که داراي نرخ برگشت بالاتر از در 
. هاي رقابتی قوي داردمتوسط نرخ برگشت صنعت بوده و مزیت

طبق این استراتژي، محصولات و : 3تمایزمزیت رقابتی -2
که در صنعت مورد نظر به عنوان شوندخدماتی عرضه می

رکت در واقع ش. شوندمحصول یا خدمتی منحصر بفرد تلقی می
وارد ساخت و بازاریابی محصولی واحد، براي بازاري بزرگ 

، از طریق تولید کسب برتري رقابتیدر این استراتژي،.شودمی
محصولی که از دیدگاه مشتریان در مقایسه با محصولات مشابه، 

. گیردمنحصر به فرد و داراي خصوصیات ویژه باشد، صورت می
حصولات یا خدمات بایستی این مکهذکر این نکته الزامی است
که نسبت به قیمت حساسیت چندان به مشتریانی عرضه گردد

.دهندزیادي نشان نمی
تمرکز روي بخشی از بازار با رویکرد : 4مزیت رقابتی تمرکز- 3

این استراتژي اساساً تمرکز بر .قیمت یا تمایزرهبري رویکرد 
. دارد) یا خریدار(روي یک یا چند محصول یا خدمت خاص 

این روش بر این اساس بنا نهاده شده است که توجه بر منطق
هایی با روي یک بازار و یا یک محصول، نسبت به شرکت

د تر خواهدهی بیشتر و دقیقخدماتبازارهاي متعدد، باعث 
یک برتري رقابتی نسبت به يي این استراتژدر نتیجه. گردید

. رقبا بدست خواهد آمد

1 Cost leadership competitive advantage
2 Economy of Scale
3 Differentiation competitive advantage
4 Focus competitive advantage

کند و به شرکت در را توصیف میاستراتژي برنامه رقابتی شرکت
کند تا به مزیت رقابتی چگونگی تعریف جایگاه بازار کمک می

با تکیه با توانندها میسازمان) . 67، 1393می، (پایدار برسد 
تحلیل محیط داخلی و محیط (هاي رقبا نقاط قوت خود و ضعف

ها را به کار به منظور کسب مزیت رقابتی این استراتژي) خارجی
.گیرند

پیشینه تحقیق
مزیت رقابتی–نوآوري بازاریابی

نوآوري یکی از منابع مهم براي مزیت رقابتی و دستیابی به 
نوآوري در مجموع به معنی ). 2010نایدو، (عملکرد برتر است
هاي موفق که براي سازمان جدید هستند و ارائه و کشف ایده

شودات میمنجر به سودآوري محصولات، فرآیندها و یا خدم
کند بیان می) 2000(هامیل). 2001و همکاران، 5جان نیسسن(

کند نوآوري به عنوان سازوکاري براي شرکت است که تقلید می
نایدو، (کند کردن از دارایی استراتژیک توسط رقبا را سخت می

2010.(
اي از نااطمینانی و تمرکز بر جدید بودن، نوآوري درجهدلیل به 

هاي بنديمحققان طبقه). 2010یدو، نا(دارد6ریسک پذیري
، 7گارسیا و کالانتون(انداز نوآوري سازمانی ارائه کردهگوناگونی 

11و تکاملی10، بهبودي9، پیمانی8از نوآوري معمارانه. )2002

،15متناوب، 14واقعاً جدید،13، تدریجی12گرفته تا نوآوري بنیادین
دو نوآوري ، هابندي نوآوريدر طبقه).2010نایدو، (16تقلیدي

بخش زیادي از ادبیات را به خود اختصاص بنیادین و تدریجی 
نوآوري بنیادین به ).2000، 17چاندلی و تیلیس(استداده

5 Johannessen
6 risk-taking
7 Garcia & Calantone
8 architectural
9 modular
10 improving
11 evolutionary
12 radical
13 incremental
14 really new
15 discontinuous
16 imitative
17Chandy & Tellis
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اشاره دارد که چیزهاي 1تکنولوژي/ تغییرات عمده در دانش
نوآوري تدریجی، از سوي دیگر، . کندجدیدي را کشف می

باشدده شده، میتکنولوژي ایجا/هاي عمده در دانشپیشرفت
، بازاریابی نوآورانه در ادبیات بازاریابی). 2002تون، گارسیا، کالان(

به عنوان یک نوع از نوآوري تدریجی 2یا نوآوري بازاریابی
در ادبیات ). 2001، 3گریوال و تانسواج(سازي شده استجایگاه

، بازاریابی نوآورانه به دقیق مورد بررسی قرار گرفته شددانشگاهی
). 2009، 4آگوستو و کویلهو(

کند که شرکت  از طریق نوآوري و توسعه بیان می) 2010(نایدو
رقابتی مزیت . تواند عملکرد را ارتقاء دهدیک مزیت رقابتی می

استراتژي ایجاد "شود ن تحقیق به این صورت تعریف میایدر 
سازي ارزش که به طور همزمان توسط رقبا بالقوه و فعلی پیاده

اي از مزیت رقابتی مجموعه).206، 2000، 5بارنی("ه باشدنشد
هاي منحصر به فرد یک واحد اقتصادي است که اجازه توانایی

به ؛کندنفوذ به بازارهاي دلخواه و برتري بر رقبا را فراهم می
هاي قابل ارائه واحد اقتصادي براي مشتریان عبارت دیگر ارزش

هاي مشتري بالاتر استزینهها از هبه نحوي است که این ارزش
).1393تاجیک، (

ش یمانند گرا(ري کسب و کاریگادبیات بازاریابی اهمیت جهت
مانند نوآوري و (و توانایی هاي شرکت) بازار و گرایش کارآفرینی

را در ایجاد و حفظ عملکرد برتر براي شرکت برجسته ) بازاریابی
رشد در کلیدي براي ،س نوآوريرقابت براسا؛کرده است

هاي شرکت،کار به طور فزاینده رقابتی استوهاي کسبمحیط
هاي بازار به هایشان براي سرمایه گذاري در فرصتنوآور در تلاش

برند تا خود را ها را به کار میطور مؤثرتر از رقبایشان این قابلیت
با نیازهاي بازاري که به طور مداوم در حال تغییر است هماهنگ 

ارتباط بین بازاریابی و نوآوري ). 1392و سادات، رضائی ( کنند
عمومی توافق .توان یک تعامل و اثرگذاري دو طرفه نامیدرا می

1 technology/knowledge
2 marketing innovation
3 Grewal & Tansuhaj
4Augusto, & Coelho
5 Barney

تواند به مزیت در ادبیات وجود دارد که همه انواع نوآوري می
).2011، 6ویراواردن و ماووندو(رقابتی پایدار منجر شود 

موفقیت از "اندر تحقیق خود با عنو) 2011(7نگواوکاس و 
به بررسی نقش نوآوري و بازاریابی در "طریق نوآوري و بازاریابی

نتایج تحقیق .ها در ایجاد عملکرد بازار برتر پرداختندشرکت
هاي بازاریابی بر عملکرد ها بیانگر آن بود که نوآوري و قابلیتآن

.ها به شدت تأثیر داردبازار شرکت
مزیت رقابتی "خود با عنواندر پژوهش )2011(رن و همکارانش

اند با به این نتیجه رسیده"هاپایدار و نوآوري بازاریابی در شرکت
. که بازاریابی نوآورانه منبعی مهم براي مزیت رقابتی پایدار است

هاي که در فضاي رقابتی و متلاطم فعالیت به ویژه براي شرکت
.کنندمی

"با عنواندر پژوهش خود ) 2012(و همکاران8سلیونک

به این نتیجه رسیدند که"وري خدماتآاز طریق نوپذیريرقابت
هاي خدماتی کارآفرین گرا با توجه به دو نوآوري تعاملی و شرکت

.رسندحمایتی به مزیت رقابتی می
: حفظ شرکت با یک بحران"عنوان را با یپژوهش) 2010(نایدو

انجام "وکار تژي کسبتأثیر بازارگرایی، بازاریابی نوآورانه و استرا
یکی از نتایج مهم آنها این بود که بازاریابی نوآورانه تأثیر . دادند

.زیادي در مزیت رقابتی مبتنی بر تمایز و رهبري هزینه دارد
تحلیل الگوي "عنوانتحقیقی را با) 1392(رضایی و سادات

رقابتی پایدار از طریق تأثیرگذاري نوآوري بازاریابی بر مزیت 
")صنعت فرش استان اصفهان: مورد مطالعه(گراییآفرینیکار

گران صنعت فرش در نفر از صنعت110هاي از داده. ندانجام داد
آن نتایج تحقیق آنها بیانگر. استان اصفهان گردآوري شده است

گرایی بر ارتباط بین نوآوري بازاریابی و مزیت است که کارآفرینی
گرایی این از طریق کارآفرینانوترقابتی پایدار مؤثر است و می

رابطه را بهبود بخشید؛ همچنین نوآوري بازاریابی به طور 
مدل مفهومی .مستقیم با مزیت رقابتی پایدار در ارتباط است

.نشان داده شده است) 1(تحقیق در شکل 

6 Weerawarden and Mavondo
7 Ocass, A. and Ngo
8 Salunke
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چهارچوب مفهومی تحقیق: 1شکل 

شناسی تحقیقروش
فتاري را می توان از سه هاي تحقیق در علوم ربه طور کلی روش

ها بعد هدف، میزان کنترل متغیرها و روش گردآوري داده
با این توصیف، ). 1387حقیقی و حسین زاده، (بررسی کرد 

تحقیق حاضر از نظر هدف کاربردي، از بعد میزان کنترل 
. ها میدانی استمتغیرها توصیفی و از جنبه روش گردآوري داده

خوشه قطعات خودرو استان صنعتی فعالواحد84لیست ابتدا
و ها به صورت حضوريپس پرسشنامهس.1تهیه گردیدسمنان

توزیع شد که بازاریابی و فروشارشد بین مدیرانغیرحضوري
در این .به پرسشنامه ارسالی پاسخ دادندواحد56در نهایت 

زمینه، محققین تلاش نمودند تا حد امکان به صورت حضوري با 
ها بدون هیچ ابهامی و به ملاقات داشته تا پرسشنامهپاسخگویان 

.صورت کامل تکمیل گردد
گویه و براي سنجش 7براي سنجش متغیر بازاریابی نوآورانه از 

براي .استفاده شد) 2010نایدو، ( گویه 13مزیت رقابتی از 
) SEM(پاسخ به فرضیات تحقیق از مدلسازي معادلات ساختاري

SMARTPLSاز گیريبا بهره2جزئیحداقل مربعات به روش 

version 2.0استفاده شده است.
گیري این پرسشنامه، مقیاس پنج همچنین، مقیاس اندازه

باشد که داراي طیفی از کاملاً موافق تا کاملاً اي لیکرت میگزینه
.باشدمخالف می

هایافته
آمار توصیفی: بخش اول

1 www.sme.ir
2 Partial Least Square (PLS)

شناختی اعضاء نمونه هاي جمعیتدر این قسمت به توصیف داده
هاي جمعیت شناختی نتایج توصیفی داده. شودپرداخته می

نشان داده شده )1(این تحقیق در جدول ) نفر56(پاسخگویان
.است

درصد فراوانی متغیرهاي دموگرافیک تحقیق. 1جدول
درصد فراوانیتعدادمتغیرها

جنسیت
472/85مرد

98/14زن

67/10سال30زیر سن
181/32سال40تا30
215/37سال50تا 40

117/19به بالا50

سن 
شرکت

109/17سال و کمتر5
132/23سال10تا 5بین 

199/33سال20تا 10از 

140/25سال و بیشتر20

91/16سال کمتر5سابقه کار
181/32سال10تا 5
298/51سال به بالا10

اندازه
سازمانی

222/40)خیلی کوچک(کارمند20کمتر از 
272/49)کوچک(کارمند99تا 20بین 

76/10)متوسط(کارمند499تا 100بین 

درصد 2/85نمایدمشاهده می)1(طوري که در جدول همان
بیشترین فراوانی سن . درصد زن بودند8/14دهندگان مرد و پاسخ
چنین و هم) درصد5/37(سال است50تا 40دهندگان بین پاسخ

درصد 2/23سال بودند، 5هاي داراي سن کمتر از درصد شرکت9/17
درصد از 5/62سال ساخت هستند و 10تا 5ها بین از شرکت

درصد از 7/35. سال عمر دارند10ها داراي عمر بالاي شرکت
هاي خیلی شرکت(کارمند هیتند20واحدهاي صنعتی داراي کمتر از 

شرکت (کارمند دارند99تا 20درصد از واحدها بین 2/48، )کوچک
کارمند 499تا 100ها بین درصد از شرکت1/16و ) هاي کوچک

).هاي متوسطشرکت(دارند
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آمار استباطی: بخش دوم
مدل معیارهاي اعتبارسنجی: گیريهاي اندازهاعتبارسنجی مدل

این جدول . به طور خلاصه آورده شده است) 2(گیري در جدول اندازه
هاي روایی، پایایی و توصیفی را براي تمامی متغیرهاي تحقیق شاخص

.دهدان مینش
علاوه بر روایی سازه، که براي بررسی اهمیت نشانگرهاي انتخاب 

د، روها به کار میگیري سازهگیري براي اندازهشده براي اندازه
نیز در تحقیق حاضر موردنظر است؛ 4)افتراقی(روایی تشخیصی

به این معنا که نشانگرهاي هر سازه در نهایت تفکیک مناسبی را 
هاي دیگر مدل فراهم آوردند؛ گیري نسبت به سازهبه لحاظ اندازه
گیري کند و تر، هر نشانگر فقط سازه خود را اندازهبه عبارت ساده

ها به خوبی از یکدیگر اي باشد که تمام سازهها به گونهترکیب آن
شاخص میانگین واریانس استخراج با کمک. تفکیک شوند

هاي مورد تحقیق داراي مشخص شد که تمام سازه) AVE(شده
AVE شاخص ). 1393صحت و یاراحمدي، (هستند 5/0بالاتر از

یرهاي پایایی مرکب در واقع نسبت به مجموع بارهاي عاملی متغ
نهفته به مجموع بارهاي عاملی به علاوه واریانس خطاست؛ 

است و جایگزینی براي آلفاي کرونباخ 1تا 0مقادیر آن بین 
آذر و (باشد 7/0مقدار این شاخص نباید کمتر از . است

شاخص آلفاي کرونباخ، شاخص کلاسیک ). 160، 1391همکاران،
ایایی براساس براي تحلیل پایایی است و برآوردي را براي پ

1 Average Variance Extracted (AVE)
2Composite Reliability (CR)
3 Cronbach’s alpha (CA)
4 Discriminant Validity

مقدار این ). 158همان، (دهد ها ارائه میهمبستگی درونی معرف
7/0مقدار این شاخص نباید کمتر از . است1تا 0شاخص بین 

هاي مشاهده شده ستون آخر این جدول میانگین نمره. باشد
همان طور که در . دهدبراي هر متغیر را به تفکیک نشان می

ود، تمامی متغیرهاي تحقیق بالاتر از شجدول بالا مشاهده می
اند که نشان از وضعیت مطلوب در حد متوسط ارزیابی شده

.سازمان دارند

به وسیله تننهاوس GOFشاخص :معیار نیکویی برازش مدل
پیشنهاد شده است؛ این شاخص هر دو مدل ) 2005(و همکاران 

ن معیاري دهد و به عنواگیري و ساختاري را مدنظر قرار میاندازه
رود؛ برخی از بینی عملکرد کلی مدل به کار میبراي پیش

نسبی برابر یا بزرگتر GOFپژوهشگران اعتقاد دارند که مقدار 
آذر و (دهد مطوبیت مدل را نشان می90/0از

9451/0نسبی GOFبراي مدل مقدار ). 1391،178همکاران،
.بوده و از مطوبیت مدل حکایت دارد

متوسط واریانس متغیرهاي نهفته
AVE(1(استخراجی

CA(3(آلفا کرونباخ2)CR(پایایی مرکب

CA(3(کرونباخ
اد تعدمیانگین

سئوالات
813/0892/07479/00271/47نوآوري بازاریابی

624/0856/08370/08930/34مزیت رقابتی تمایز
715/0831/07151/05647/35مزیت رقابتی رهبري هزینه

672/0778/08733/04660/34مزیت رقابتی تمرکز

هاي روایی، پایایی و توصیفیشاخص. 2جدول



1395آفرینی، سال پنجم، شمارة نهم، بهار و تابستان فصلنامۀ نوآوري و ارزش130

هاتحلیل داده
ي ضرایب استاندارد و روابط دهندهبه ترتیب نشان) 2(و ) 1(شکل 

بین متغیرهاي تحقیق، که پس از تجزیه و ) t-value(معنادار
براي این تحقیق بدست آمده SmartPLSتحلیل توسط نرم افزار 

در . شوندآزمون میtاره تمامی ضرایب با استفاده از آم. است
رابطه با معناداري اعداد، باید گفت از آنجایی که در این تحقیق در 

بدنبال آزمون فرضیات 05/0یا خطاي 95/0سطح اطمینان 
ز ، اعدادي معنادار خواهند بود که بزرگتر اtهستیم، براي آزمون

باشند-96/1و کوچکتر از + 96/1

.آورده شده است) 3(رهاي عاملی استاندارد و ضریب معناداري مربوط به متغیرهاي تحقیق در جدول با) 3(و ) 2(با توجه به شکل 
.هستند5/0همه سئوالات تحقیق داراي بار عاملی بزرگتر 

t-valueبارهاي عاملی استاندارد و مقدار . 3جدول

t-valuesبارعاملیمتغیرشاخص

MN1829/0769/12نوآوري بازاریابی
MN2922/0317/13

)t-value(مدل معادلات ساختاري در حالت معناداري.3شکل 

ضرایب مسیر میان متغیرهاي تحقیق.2شکل 
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MN3965/0949/14
MN4801/0892/11
MN5800/0335/11
MN6653/0768/8
MN7587/0548/7
D1826/0109/12مزیت رقابتی تمایز
D2840/0189/12
D3844/0826/12
D4832/0580/12
C1858/0327/13مزیت رقابتی رهبري هزینه
C2599/0978/8
C3504/0350/7
C4512/0878/7
C5516/0898/8
F1772/0167/10مزیت رقابتی تمرکز
F2829/0787/11
F3948/0459/14
F4604/0501/8

.نمایش داده شده استزیر نتایج آزمون فرضیات در جدول 

نتایج آزمون فرضیات. 3جدول

ضریب مسیرفرضیات تحقیق
)β( آمارهt

سطح 
معناداري

نتیجه 
فرضیه

ضریب 
تعیین 
R2

469/0تأیید>685/0260/605/0مزیت رقابتی تمایزنوآوري بازاریابی            .1
329/0تأیید>574/0888/205/0نوآوري بازاریابی             مزیت رقابتی رهبري هزینه

071/0رد<066/0968/005/0نوآوري بازاریابی            مزیت رقابتی تمرکز

tشود، مقدار آماره گونه که در جدول فوق مشاهده میهمان

باشدکه بیانگر تأیید شدن ، می260/6براي فرضیه اول برابر با 
باشد؛ بدین معنا که، رابطه بین نوآوري بازاریابی و این فرض می

مقدار . تأیید شددرصد 95در سطح اطمینان مزیت رقابتی تمایز 
است؛ یعنی، رابطه نوآوري 888/2براي فرض دوم tآماره

براي tآماره . بازاریابی و مزیت رقابتی رهبري هزینه تأیید شد
که در سطح بوده و این بدان معناست968/0فرضیه سوم برابر 

رابطه معناداري بین نوآوري بازاریابی و مزیت درصد95اطمینان 
)β(جه به ضرایب مسیرهمچنین با تو. رقابتی تمرکز وجود ندارد

که نوآوري بازاریابی بیشترین تأثیر روي مزیت توان بیان کردمی
). β=685/0(رقابتی مبتنی بر رهبري هزینه دارد

گیريبحث و نتیجه
هدف اصلی این تحقیق بررسی تأثیر نوآوري بازاریابی بر 

فرضیه اول نشان داد . گانه رقابتی پورتر استهاي سهاستراتژي
این . بین نوآوري بازاریابی و مزیت رقابتی تمایز تأیید شدرابطه

تواند کمک کند کند نوآوري بازاریابی مییافته پیشنهاد می
به . ها مزیت رقابتی خود مبتنی بر تمایز را توسعه دهندشرکت

کند که قابلیت نوآوري طور مشابه فرضیه دوم پیشنهاد می
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بر رهبري قیمت را توسعه تواند مزیت رقابتی مبتنیبازاریابی می
فرضیه سوم مورد تأیید قرار نگرفت که قابلیت . دهدو بهبود 

نوآوري بازاریابی ممکن است منجر به توسعه مزیت رقابتی تمرکز 
توان بیان نمود شرکتی که از در تحلیل رد فرضیه سوم می. نشود

کند بر بخش کوچکی از بازار استراتژي رقابتی تمرکز استفاده می
کند و تأکیدي بر نوآوري بازاریابی از جمله نوآوري رکز میتم

یک بخش. گذاري نداردطرح محصول، توزیع ، ترویج و قیمت
ممکن است نیازي به 1فراموش شده بازار یا دنج بازاراي یاگوشه

و 2هامیرمش). 2010نایدو،(ابداع و نوآوري نداشته باشد
العاتشان بر روي در مط) 1993(3و  ورکمن) 1978(همکارانش

اي به این نتیجه رسیدند که بازاریابی نقش بازاریابان گوشه
آنها بیان .هاي متمرکزشده داردمحدودکننده براي شرکت

مزیت رقابتی تمرکز هاي متمرکزشده معمولاًنمودند که شرکت
. دهند چون که در آن داراي قوت ویژه هستندرا توسعه می

هاي به طور مبود منابع، شرکتهمراه با افزایش مشکلات ک
کنند تا اینکه به طور محتمل بر نقاط قوت فعلی خود تمرکز می

با این .هاي نوآورانه بازاریابی باشندمداوم به دنبال فعالیت
هاي که استراتژي تمرکز بر توان بیان نمود شرکتتوضیحات می

کنند، چندان تمایلی به سازي میبخشی از بازار را پیاده
ها و فرآیندهاي گذاري، پیشرفت و نوآوري در فعالیتایهسرم

تمایز و نوآوري بازاریابی بر استراتژي رقابتی . بازاریابی ندارند
این نتیجه همراستاي . تأثیر مثبت معناداري داردرهبري هزینه 

تأثیر نوآوري بازاریابی بر . باشد می) 2010(وداینتحقیق نتایج 
)2010(دار نبود که با تحقیق نایدومعنا،مزیت رقابتی تمرکز

به طور کلی این تحقیق نشان داد که نوآوري .هماهنگی دارد
ها و فرآیندها بازاریابی داراي تأثیر معناداري بر روي فعالیت
رضایی و سادات این نتیجه با تحقیقات؛رقابتی استمزیت

) 2011(و رن و همکارانش) 2012(، سلیونک و همکاران)1392(
بازاریابی در آمیخته ها با نوآوري شرکتبه عبارتی.بقت داردمطا
.توانند به منظور کسب مزیت رقابتی استفاده کنندمی

يمتغیرهانوآوري بازاریابی به ترتیب بر بر احساس ضرایب مسیر 
بیشترین مزیت رقابتی رهبري هزینه، مزیت رقابتی تمایز 

. دارداثرگذاري را 

1 niche market
2 Hamermesh
3 Workman

نوآوري و ابداعات در حوزه بازاریابی و فروش به دنبال تأثیري که 
اقداماتدر راستاي مزیت رقابتی تمایز و رهبري هزینه دارد، 

هاي تحقیق، به منظور بهبود عملکرد ذیل بر مبناي یافتهکاربردي
:شوندپیشنهاد میارشدبه مدیرانواحدهاي صنعتی

نوآورانه در آمیختههايجستجوي مداوم و فعالانه ایده
ازاریابی ب

نوآوري توزیع(پیاده سازي سیستم توزیع لجستیک(.
 بازرگانی، ایجاد فرهنگ نوآوري در بین اعضاي بخش

.بازاریابی و فروش شرکت
 ایجاد انگیزه در کارکنان بخش بازاریابی و فروش براي

.هاي بکرخلاقیت و ایده
 ایجاد یک طرح جامع براي ترویج و بهبود مدیریت

.بینوآوري بازاریا
 ایجاد سازوکارهاي مناسب براي مدیریت خلاقیت

کارکنان سازمان، پرورش تفکر خلاق و توسعه 
.ورزيهاي اندیشهقابلیت

هاي کاري تحت دهی و مدیریت گروهتشکیل، سازمان
هاي ها یا حلقه نوآوري، گروهعناوینی مانند گروه

.هاي بهبود نوآوريپژوهش و حل مسئله یا گروه
به عنوان یک منبع تایج تحقیقات بازاریابیتوجه به ن

خلاقیت و نوآوريبه منظور مهم شناسایی مسائل 
پژوهی در صنعت ایجاد واحد تخصصی مطالعات آینده

ها و مسائل به عنوان منبع مهمی براي شناسایی چالش
وآوريخلاقیت و نبه منظورآینده 

بخشی و ایجاد سازوکارهاي مناسب جهت انگیزه
نفعان براي ارائه نظرات، تریان و دیگر ذيتشویق مش

هاي هاي خلاق مرتبط با فعالیتپیشنهادات و ایده
سازمانبازرگانی و بازاریابی 

ها به ایجاد ساختارهاي ارگانیک به عنوان توجه شرکت
.ساختارهاي مشوق نوآوري

هاي برتري در زمینه جهت دستیابی به شاخص
هم بازار و عملکرد نوآوري همچون رشد فروش، س

سودآوري  به ارتقاي سطح بازارگرایی با استفاده از 
ها از قبیل کننده بازارگرایی سازمانهاي تعریفشاخص

کنندگان، تحلیل تحلیل مشتري نهایی، تحلیل توزیع
.توجه بیشتر شود... رقبا، تحلیل عوامل محیطی و
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هایی مواجه بوده شایان ذکر است که این پژوهش با محدودیت
هاي خاص هایی که از ویژگییکی از محدودیتست؛ ا

هاي علوم اجتماعی است، تأثیر متغیرهایی است که پژوهش
کنترل آنها خارج از دست پژوهشگر است و امکان تأثیرگذاري 

فرهنگ توان به براي مثال می،آنها بر نتایج دور از ذهن نیست
اشاره ... شدت رقابت و، نوع صنعت، ساختار سازمان، سازمان

افق زمانی پژوهش و مدیران ارشد در دسترسی بهمشکل .کرد
ي  تحقیق هااز یافتهکه ؛که مقطعی بوده است نه طولانی

از جمله ،توان به استنتاج علی دست یافتنمیمقطعی
.هاي مهم دیگر این پژوهش بوده استمحدودیت

،درباره موضوع مورد مطالعههاي پژوهشیبراي گسترش فعالیت
:گردددهاي زیر به محققان آتی ارائه میپیشنها
 کننده در رابطه نوآوري متغیرهاي تعدیلبررسی

بازاریابی و مزیت رقابتی از جمله ساختار سازمانی، نوع 
.... صنعت، اندازه سازمان و

 درخوشه صنعتی قطعات خودوراین تحقیق تنها در
ي پذیرصورت گرفته است و براي تعمیمسمنان استان

بیشتر این تحقیق و مدل، لازم است که در صنایع و 
.مناطق دیگر نیز مورد آزمون قرار گیرد

هاي کیفی مانند تر موضوع تحقیق با روشبررسی دقیق
مصاحبه عمیق با صاحبنظران به منظور کسب اطلاعات 

.بیشتر و ارزشمند
سازي بررسی نقش نوآوري بازاریابی در پیاده

هاي بزرگ مثل ایران در شرکتهاي رقابتیاستراتژي
.خودرو

منابع
طراحی و سنجش مقیاس ). 1390(اقازاده، هاشم و مهرنوش، مینا

فصلنامه مدیریت هاي تجاري کشور، بومی ایجاد ارزش در بانک
.18-1، شماره، صص 3، دوره بازرگانی

 برنامه ). 1385(امیدخواه، محمدرضا و آذري محمدي، مهدي
، 2، دوره نشریه رشد فناوريوري صنعتی، حمایت  دولت از نوآ

.23-21، 7شماره 
،مدلسازي)1391(مهدي؛قنواتی،رسول؛غلامزاده،عادل؛آذر

اول،چاپدانش،نگاهانتشارات،در مدیریتساختاري–مسیري
.تهران

 مدیریت استراتژیک منابع انسانی). 1391(آمسترانگ، مایکل ،
، امید، دفتر پژوهشهاي اعرابی، سیدمحمد و مهدیه: ترجمه

.فرهنگ، تهران، چاپ دوم
مزیت رقابتی پایدار ). 1393(تاجیک، حمیدرضا و تاجیک، مهدي

، 62، شماره المللی سیمانماهنامه بیندر صنعت سیمان ایران، 
.28-26صص 

 ارائه مدلی پیرامون بازاریابی نوآورانه در ). 1390(تقوي، عاطفه
براي خلق : رد فناوري اطلاعاتمدیریت زنجیره تأمین با رویک

، پایان نامه دانشکده مهندسی صنایع دانشگاه خواجه ارزش بالاتر
.نصیر الدین طوسی

 ،قدرت نوآوري ). 2003(داگلاس. بیت، جاي و رابرتجانستون
ریزي استراتژیک راهی نو در پیوند خلاقیت و برنامه: استراتژي

ترجم مسعود م، هاي ناب در کسب و کاربراي کشف فرصت
.1390، یزدا: تهران). 1390(چیتگرها

مقایسه میزان ). 1388. (حقیقی،محمد، و حسین زاده، ماشااله
تمایل مصرف کنندگان داخلی در تهران با سایر مناطق جهان و 

مدرس علوم . بررسی پیامدهاي آن بر ارزیابی و ترجیح محصولات
.139-103، )4(13، یریت در ایرانپژوهش هاي مد-انسانی

تحلیل ). 1392(آبادي، حسین و سادات صانعیان، زهرارضائی دولت
الگوي تأثیرگذاري نوآوري بازاریابی بر مزیت رقابتی پایدار از 

صنعت فرش استان : مورد مطالعه( طریق کارآفرینی گرایی
-113، 4، شماره 6، دوره فصلنامه توسعه کارآفرینی، )اصفهان

129.
ارائه الگویی براي ). 1390(نژاد، رزا رضوانی، حمیدرضا و گرایلی

ها و لنامه تخصصی پاركگونه شناسی انواع نوآوري سازمانی، فص
.26-21، 28، سال هفتم، شماره مراکز رشد

شناسایی ). 1390(رضوانی، مهران؛ طالبی، کامبیز و توکلیان، سعید
اي کوچک و متوسط همؤلفه هاي بازاریابی نوآورانه در شرکت

.83- 89، 7، شماره مطالعات مدیریت راهبرديفناوري محور، 
تبیین رابطه کارآفرینی ). 1393(صحت، سعید و یاراحمدي، محسن

: موردمطالعه(بنیان شرکتی و عملکرد با میانجی سرمایه دانش
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محور پذیرفته شده در بورس اوراق بهادار هاي تکنولوژيشرکت
.172-153،  1، شماره 7، دوره عه کارآفرینیفصلنامه توس، )تهران
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شرکت : مطالعه موردي(ام .اف.عمر آنها با استفاده از مدل آر
، شماره 8، دوره نیه مدیریت بازرگافصلنام، )مخابرات استان سمنا

2 ،477 -494 .
رزگاه، مرتضی، سیاهسرانی کجور، محمد علی باشملکی مین

ها هاي ناملموس بر عملکرد شرکت، بررسی تاثیر سرمایه)1392(
هاي شهرك مورد مطالعه؛ شرکت(با اثر میانجی قابلیت بازاریابی 
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. 172-149، نهم
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