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مزیت  ونوآوری  ،یادگیری یها قابلیتتعامل  و آزمون راهبردتبیین 

 رقابتی پایدار
 

 ∗∗∗صمد فتحی،  ∗∗فاطمه دهقان ،∗اله دهقان دکتر نبی
 

 چکیده
زار، قابلیت بازاریابی و نوآوری حاضر با هدف بررسی روابط بین متغیرهای قابلیت یادگیری با تحقیق

که ای است،  توسعه های آن از نوع این تحقیق از حیث یافتهسازمانی با مزیت رقابتی پایدار انجام گرفته است. 
مدیران و کارشناسان مرتبط  ،با روش پیمایشی و روش همبستگی صورت پذیرفته است. جامعه آماری تحقیق

 باشد مینفر  195در حدود  بانک دولتی و خصوصی( 25) ی شهر تهرانها انکببا بازاریابی و روابط با مشتریان 
  به دلیل محدودیت جامعه، کل آن مورد بررسی قرار گرفت.که 

در این تحقیق از آمار توصیفی برای تحلیل متغیرهای جمعیت شناختی و آمار استنباطی نظیر آزمون نرمال 
کور، رگرسیون تک متغیره و چند متغیره و تحلیل مسیر، بودن، ضریب همبستگی اسپیرمن، آزمون کای اس

جهت تعیین ارتباط بین متغیرهای تحقیق استفاده شده است. نتایج تحقیق نشان داد که بین دو متغیر قابلیت 
گردید که  مشخصاما در آزمون رگرسیون  ،داری وجود دارد و مزیت رقابتی پایدار رابطه معنییادگیری بازار 

داری بر مزیت رقابتی پایدار ندارد. نتایج همچنین نشان داده است که بین متغیرهای   ثیر معنیاین متغیر تأ
قابلیت بازاریابی و مزیت رقابتی پایدار، قابلیت یادگیری بازار و نوآوری سازمانی، قابلیت بازاریابی و نوآوری 

داری و  مزیت رقابتی پایدار، رابطه معنی وسازمانی، قابلیت یادگیری بازار و قابلیت بازاریابی، نوآوری سازمانی 
 رابطه خطی وجود دارد.  
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 مقدمه. 1

محیطی و تغییرات برای مصون ماندن از امواج سهمگین  ها آنصاحبنظران معتقدند سازمامروزه 
یی که دارای ها آنسازم. ت رقابتی پایدار ندارندمزیجز کسب  ای چاره ،با الزامات رقابتی ینیز سازگار

متغیر هستند از مزیت رقابتی شرایط  بینی پیشتجهیزات برتر برای پاسخگویی به الزامات بازار و 
دار در که خری شود می. مزیت رقابتی زمانی ایجاد [22] شوند مند می مدت و سودآوری بهتر بهره بلند

 های دیگر )برای مثال خرید از منبع دیگر( بیشترین ارزش مشاهده شده را دریافت کند رابطه با گزینه
تری نسبت هتواند عملکرد تجاری ب دهد که یک مؤسسه می به طور کلی مزیت رقابتی نشان می .[19]

  .[15] به دست آورد های خود ها و شایستگی دارایی بکارگیریحوزه صنعتی با به رقبای خود در همان 
 تکنولوژی، های زمینه در که ای عمده تحولات و تغییر واسطه کشور به بانکداری صنعت
 به نیاز .است نموده تجربه را زیادی تغییرات آمده، بوجود ارتباطات توسعه و سازمانی ساختارهای

 جدیدی های استراتژی و ها  گیری جهت سوی به نیز را صنعت این محیطی، تحولات با همگامی
 های رقابت با جامعه، مالی نهادهای ترین اصلی عنوان به ها بانکعلاوه بر آن  .است ساخته رهنمون

 .[9] هستند مواجهنیز  جهانی دیدش
بازارهای جهانی و موفق ماندن در بازار  های رقابتی حضور فعال در عرصهی کشور جهت ها بانک

کار ضروری است عوامل   ای اینباشند. بر ی پایدار میکسب و حفظ مزیت رقابتناگزیر به  ،داخلی
حلیل قرار گیرد. تحقیقات نشان مورد بررسی و ت ها آن نایکننده مزیت رقابتی پایدار و روابط م تعیین

ای داشته و از  حظهقابلیت بازاریابی تأثیر قابل ملایادگیری بازارمحور بر نوآوری و  دهد که قابلیت می
. بنابراین قابلیت یادگیری گذارد بر مزیت رقابتی پایدار تأثیر می یت بازاریابیطریق نوآوری و قابل

رقابتی بر مبنای  های مهمی برای شکل دادن استراتژی های پتانسیل ،محور و قابلیت بازاریابیبازار
  .[22] باشند می بازارمحوری ها شرکتنوآوری در 

رداختن به مزیت رقابتی پایدار و درک ارتباط های انجام شده علی رغم اهمیت پ توجه به بررسیبا 
به علت  نگرفته است. صورت صنعت بانکداری کشور، تحقیقی مشابه در آنین متغیرهای مؤثر بر ب

 های زمانی و نیز رعایت اصل تحدید مسأله تحقیق، در این محدودیتبخشی به موضوع تحقیق،  عمق
مورد بررسی  بازار، قابلیت بازاریابی با مزیت رقابتی قابلیت یادگیری تحقیق ارتباط سه متغیر  نوآوری،

 گیرد. قرار می
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 نظری تحقیقو چارچوب مبانی . 2

 رقابتی و  اثر مزیت تبیین جهت 1991 دهه آغاز از ،منسجم و منظم شکل به رقابتی مزیت نظریه

این  اساس بر گرفت. قرار تحلیل و تجزیه مورد هاروارد دانشگاه در ،بنگاه استراتژی بر بیرون محیط
 های استراتژی باید نتیجه در و کنند می دریافت را یکسانی های داده یکسان، صنعت در ها بنگاه دیدگاه،

 مزیت کسب امکان وضعیت، این در. کنند مشاهده را یکسانی نتایج نهایت و در بپذیرند را یکسانی

 دهه باشد. در می پذیر امکان مدت کوتاه در احتمالاً تنها ها بنگاه عملکرد تفاوت و ندارد وجود رقابتی

 بعضی و موفق ها بنگاه بعضی چرا اینکه، قبیل از ،ها سوال برخی به پاسخ دنبال به 1پورتر ، 1911

 حالی که در کنند می رقابت یکدیگر با صنعت یک در کشورها برخی چرا و هستند؟ ناموفق دیگر

 پورتر داد. نظریه ارائه را خود ندارند؟ تئوری نیز آگاهی صنعتی چنین وجود درباره حتی دیگر بعضی

 اش استراتژی اعمال با بنگاه که بازاری نتایج و بنگاه رفتار بیرون، محیط :باشد می عنصر بر سه مبتنی

  .کند می مشاهده
اصطلاح مزیت  ولی ،[9] کرد اشاره پایدار رقابتی مزیت مفهوم به 1911 سال در 2دی اگرچه

 خود اینکه توجه جالب .[11] است شده مطرح پورتر توسط 1915 سال در جدی شکل هب پایدار  رقابتی

 صورت این به را تعریف ( نزدیکترین1991) 9بارنی .نکرد ارائه رابطه این در رسمی تعریف هیچ پورتر

 به طور را ارزش خلق استراتژی یک که است پایدار رقابتی مزیت دارای بنگاه زمانی :نمود مطرح

 برداری نسخه به قادر دیگر های بنگاه که ای گونه به کند اعمال موجود و بالقوه رقبای با مانهمز غیر

 .[7] استراتژی نباشند این فواید از
گذار بر مزیت رقابتی پایدار و به بررسی عوامل مختلف تأثیر تحقیقات متعددی در خارج از کشور

( تحقیقی 2119) 1جی ویراواردنا. پردازد میو نیز مدلسازی روابط بین متغیرها  ها آنارتباط بین 
انجام داده است. متغیر « بررسی نقش قابلیت یادگیری بازار بر استراتژی رقابتی» دراسترالیا در مورد 

های تأثیرگذار شامل قدرت کارآفرینی، قابلیت ق مزیت رقابتی پایدار و متغیروابسته در این تحقی
پس از بررسی نقش قابلیت باشد. این تحقیق  زمانی میارمحور و قدرت نوآوری سایادگیری باز

که ظرفیت یک  کند میبیان  رقابتی، در نوآوری سازمانی بر اساس استراتژی بازارمحوریادگیری 
ی آماری این  جامعهخود یک منبع نوآوری و مزیت رقابتی است.  ،شرکت برای یادگیری از بازار

  .[21]اند  یل دادهصنعتی در استرالیا تشک شرکت 921پژوهش را 

                                                           
1 .Porter 
2 .Day   
3. Barney  
4 Weerawardena Jay 
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بررسی »ر استرالیا در مورد د1آرن اوکاس نا ونیز تحقیقی توسط جی ویراوارد 2111در سال 
انجام شده است. « کننده مزیت رقابتی پایدار بینی و عوامل پیش بازارمحوری ها شرکتهای  ویژگی

ل قدرت کارآفرینی، قابلیت های تأثیرگذار شامتحقیق مزیت رقابتی پایدار و متغیرمتغیر وابسته در این 
باشد. در این تحقیق توانایی  اریابی و قدرت نوآوری سازمانی مییادگیری بازارمحور، قابلیت باز

محور و یشان و تاثیر قابلیت یادگیری بازارالعادۀ رقبا ی بازارمحور نسبت به عملکرد فوقها شرکت
مورد بررسی قرار گرفته مزیت رقابتی پایدار  بر مبنای نوآوریقابلیت بازاریابی در استراتژی رقابتی بر 

، اما قابلیت یادگیری دهد یک عامل مهم در مزیت رقابتی پایدار کارآفرینی است است. نتایج نشان می
زیت رقابتی پایدار را توانمند شود و قابلیت بازاریابی نیز م ه درجه بالایی از نوآوری منجر میمحور ببازار
 .[29] سازد می

بقای شرکت از میان یک بحران: تأثیر » در مورد  2111ری در استرالیا در سالتحقیق دیگ
این   انجام شده است. 2توسط ویکاش نایدو« کارو نوآوری بازاریابی و استراتژی کسببازارگرایی، 

تحقیق با تمرکز بر مؤسسات تولیدی کوچک و متوسط در چین، به دنبال این است که آیا نوآوری 
ت شرایط اقتصادی جاری به وجود هایی که تح ند با مقاومت کردن در برابر چالشوات می بازاریابی

و متغیر وابسته در این تحقیق عملکرد )بقای شرکت(  .آید، به بهبود آمیخته بازاریابی کمک کند؟ می

این های  یافته باشد. آوری بازاریابی و مزیت رقابتی میهای تأثیرگذار شامل گرایش بازاریابی، نو متغیر
ی که مزیت رقابتی را توسعه داده و آن چینمؤسسات تولیدی کوچک و متوسط  دهد مطالعه نشان می

های  آوری بازاریابی از طریق استراتژیکنند احتمالاً بقای بیشتری خواهند داشت و نو را حفظ می
نندگان یدککند. همچنین زمانی که تول توسعه و حفظ مزیت رقابتی کمک می به ،رهبری هزینه و تمایز

ای خوبی داشته باشند،  ی هماهنگی بین وظیفهها قابلیتمحور باشند و  کوچک و متوسط در چین رقیب
 .[17] یابند ی نوآوری بازاریابی بهبود میها قابلیت
بررسی رابطه کارآفرینی، قابلیت بازاریابی، » در مورد  2111در تایوان در سال تحقیق دیگری 

انجام شده  1جانگ شیح -و چی ا 9شنگ لی -توسط جی ا« بتی پایدارقابلیت نوآوری و مزیت رقا
و متغیر های تأثیرگذار شامل بازاریابی، قابلیت  در این تحقیق مزیت رقابتی پایدارمتغیر وابسته   است.

در  2119سال  کنندۀ تایوانی که درتولید 1111. در این تحقیق بیشتر از باشد مینوآوری و کارآفرینی 
 اند. رسی شدهالمنافع در تایوان مورد بحث و بررسی قرار گرفته بودند، بر های مشترکمجلۀ کشور

                                                           
1  .  Aron O’Cass  
2 . Vikash Naidoo 
3 . Lee jia-sheng 
4 . hsieh chia-jung 
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( کارآفرینی به ترتیب 1: دهند مینشان  ها یافتهآوری شده است.  نمونه مؤثر جمع 119طور کلی   به
بی و قابلیت و از طریق قابلیت بازاریا گذارد میبر قابلیت بازاریابی، قابلیت نوآوری به طور مستقیم تأثیر 

( اگر چه قابلیت بازاریابی به طور 2 گذارد، میبر مزیت رقابتی پایدار تأثیر  غیرمستقیمنوآوری به طور 
مستقیم بر ز طریق قابلیت نوآوری به طور غیراما ا گذارد میمستقیم بر مزیت رقابتی پایدار تأثیر ن

قیم بر مزیت رقابتی وری به طور مست، از طرف دیگر قابلیت نوآگذارد میمزیت رقابتی پایدار تأثیر 
  .[15] پایدار تأثیرگذار است

 ی( مزیت رقابتی پایدار را به عنوان مزیت1991( و پورتر )1911جاکبسن ). مزیت رقابتی پایدار

مزیت رقابتی پایدار به عنوان موقعیت بازار  .آورد یک دوره نسبتاً طولانی دوام می برای دانند که می
ی نسبتاً پایین ها هزینهیا به  [19و 22] کند میزش بیشتری برای مشتری ایجاد ار یا ،ی کهبهتر

چنین  .[22] شود میو در نتیجه بر سهم بازار و عملکرد مالی بهتر تسلط دارد، تعریف  دسترسی داشته
 بر .[15] را داشته باشد قابلیت پایداری، منحصر به فرد بودن و با اهمیت بودنی ها ویژگیباید  یمزیت

ی محوری شرکت ها شایستگیاساس دیدگاه مبتنی بر منبع، مزیت رقابتی پایدار مبنای صرفه جویی 
 باشند میپذیری ناکه شامل ارزشمندی، کمیابی، تقلیدناپذیری و جانشین  ها شایستگیاین  .[9] است

مزیت رقابتی بنابراین یک شرکت زمانی به  .[9] دهند میمبنای مزیت رقابتی پایدار را تشکیل  ،[2و 9]
ی ها شرکت)به کار گرفته نشده توسط  پایدار خواهد رسید که بتواند یک استراتژی منحصر به فرد

این استراتژی  بکارگیریی رقیب با یک مانع قابل ملاحظه برای ها شرکت( را به کار گیرد و  رقیب
  .[11] مواجه شوند

 و 11 ،12 ،15 ،21 ،1 ،22 ،17] عوامل متعددی نظیر نوآوری سازمانی دهد میتحقیقات نشان 
، [22 ،15 ،21] کارآفرینی ،[22و  21] قابلیت یادگیری بازار ،[15 و17 ،22 ،12] قابلیت بازاریابی، [19

ظرفیت  ،[1] یادگیری رابطه محور ،[17] نوآوری بازاریابی ،[17] گرایش بازاریابی ،[19 و 21] منابع
 ی سازمانیها شایستگی ،[9] موانع پویایی ،[9] محوریی ها شایستگی ،[12]بازارگرایی  ،[1]جذب 

)اطلاعاتی، ایجاد  یها قابلیت ،[11] ی سیستم خبرهها ویژگی ،[11] کارگیری دانشتوسعه و ب ،[11]
بر مزیت رقابتی پایدار و ...  ،[19] ارتباط با مشتری، توسعه محصول و ایجاد ارتباط با عرضه کننده

 گذارد. میتأثیر 

نوآوری  دگیری بازار، قابلیت بازاریابی ویق به بررسی و تبیین ارتباط بین قابلیت یادر این تحق
 . شود میسازمانی  با مزیت رقابتی پایدار پرداخته 
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محور بیان  تئوری مزیت رقابتی قابلیت. مزیت رقابتی پایدارارتباط آن با قابلیت یادگیری بازار و 

به مزیت رقابتی پایدار دسترسی  تواند میی متمایز، ها قابلیتکه یک شرکت از طریق داشتن  کند می
، به منظور جلوگیری از کپی برداری به طور دائم اقدام ها قابلیتایجاد  ی پیدا کند و برای حفظ و توسعه

که مدیریت   . قابلیت یادگیری بازارمحور بر توانایی ادغام اطلاعات بازار با دانش عملی[21] کند
. استدلال تئوری [21] کند میش در بازارهای بین المللی استفاده کند، تمرکز برای اهداف تواند می

پایه این است که مزایای رقابتی، منابع ناهمگن و متمایز یک شرکت است. منابع شامل تمام  منبع
که به  باشد میی شرکت، اطلاعات، دانش و غیره ها ویژگیهای سازمانی،  فرآیند، ها قابلیت، ها دارایی
یی که باعث بهبود ها استراتژی بکارگیریو شرکت را به منظور درک و  شود میشرکت کنترل  وسیله

ی سازمانی به عنوان یک منبع مورد بازنگری قرار ها قابلیت. بنابراین سازد می، قادر شود میاثربخشی 
ن قرار دارد به ی متمایز که استراتژی رقبا بر مبنای آها قابلیت. ناتوانی رقبا برای کپی کردن گیرند می

در بر این اساس  .[21] باشد میعنوان منبع کلیدی مزیت رقابتی پایدار بر اساس تئوری قابلیت محور 
 :گردد میاین تحقیق فرض 

 

 : بین قابلیت یادگیری بازار و مزیت رقابتی پایدار ارتباط معناداری وجود دارد.فرضیه اول
 

ی بازاریابی عبارت است از توانایی ها قابلیت .تی پایدارمزیت رقابارتباط آن با قابلیت بازاریابی و 

. بسیاری از مؤلفین [12]های مقرون به صرفه و رقابتی  منابع در راه بکارگیرییک شرکت برای 
ای محصول و خدمت  به طور قابل ملاحظه تواند میکه قابلیت بازاریابی یک شرکت  کنند میپیشنهاد 

کسب مزیت  فرآیندکه بازاریابی در  کند می( اشاره 1992هد. کرین )رقابتی خود را تحت تأثیر قرار د
فایده  ی . ایجاد ارزش برای مشتری بر مبنای مطالعهکند میرقابتی شرکت نقش خیلی مهمی را ایفا 

. این باشد میبازار یک شرکت، انتخاب بازار هدف، توسعه محصول و ارتباط بازار و مکانیزم توزیع 
محصولات و خدمات شرکت را بهبود دهد و برای ایجاد برتری  تواند میازاریابی ی مناسب بها قابلیت

. شواهدی وجود دارد که بیان [15]ی خاصی برای شرکت ایجاد کند ها قابلیتنسبت به رقبای خود، 
، حمایت نامناسب دباش میی بازاریابی قوی شرط لازم برای موفقیت نوآوران در بازار ها قابلیت کنند می
و عملکرد مناسب تمام  شود مییابی یک عامل کلیدی است که به شکست محصول منجر بازار

 توان گفت میبنابراین  .کننده است وفقیت بازار محصول یک عامل تعیینی بازاریابی در مها فعالیت
نیز مفروض در این تحقیق  بر این اساس .[22] شود میقابلیت بازاریابی به مزیت رقابتی پایدار منجر 

 :که است
 بین قابلیت بازاریابی و مزیت رقابتی پایدار ارتباط معناداری وجود دارد. فرضیه دوم:
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یی که ها ایدهنوآوری به عنوان کاربرد . سازمانی نوآوریارتباط آن با قابلیت یادگیری بازار و 

برای  مستقیم برای مؤسسه یا به طور غیرمستقیمرا به طور  افزوده ارزشجدید هستند و  ،برای شرکت
 ها، کارفرآیندبرگیرنده محصولات، افزوده در صرف نظر از جدید بودن و ارزش و کند میمشتریان ایجاد 

 بازارمحوری ها شرکت. در واقع شود میسازمان یا مدیریت و سیستم بازاریابی هستند، تعریف 
دانش بازار را با  و گیرند میکارآفرینی به طور فعالانه تغییر ترجیحات مشتری و رفتار رقیب را یاد 

 گرایش یادگیری. [21و  21] کنند میشرکت ادغام  ( فناورانه و غیر فناورانه ) افزوده ارزشی ها فعالیت
. گرایش یادگیری ابتدا در سطح فرهنگ شرکت [11]شود  نش جدید در سازمان مربوط میبه توسعه دا

، گذارند میبر عملکرد کسب و کار تأثیر  و احتمالاً به وسیلۀ عواملی که به طور مستقیم افتد میاتفاق 
یی که مطابق ها بصیرتجدید یا  را به عنوان توسعه دانشهابر گرایش یادگیری . شود می تعدیل

. کند میها و باورهای خود دارند، تعریف  گذاری بر رفتار را از میان ارزشتوانایی تأثیر فرهنگ سازمان
تر گرایش یادگیری مستلزم نتایج یادگیری در  . تعریف دقیقندا موافقاسلاتر نیز با این تعریف  نارور و

، کند میرفتارهای جدید است. اسین کولا به این شرح یا بیانیه یادگیری به عنوان دانش افزوده اشاره 
. به هر حال کند میتری از یادگیری دلالت  دانش به سطح گسترده بکارگیریتشخیص توانایی 
. در تمرکز روی گرایش یادگیری به اند وابستهمجزایی هستند که به هم ی ها سازهیادگیری و نوآوری 

، کند میعنوان یک سازه فرهنگی، با تعریف هابر که بر تمایز گرایش یادگیری از نوآوری تأکید 
. اسلاتر و شود میبه طور ویژه بر تعهد به یادگیری سازمان و گرایش یادگیری توجه  و شود میموافقت 

که گرایش یادگیری به طور مستقیم با موفقیت محصول جدید مرتبط است.  کنند می بیاننارور 
ارتباط میان گرایش یادگیری، نوآوری و نیز در تحقیقات خویش ( 2112) 2و زااو 1کالانتن، کاووسگیل

 :گردد میبنابراین در این تحقیق فرض  .[11] اند دادهعملکرد در شرکت را نشان 
 

 دگیری بازار و نوآوری سازمانی ارتباط معناداری وجود دارد.: بین قابلیت یافرضیه سوم
 

های مکمل فرآیندقابلیت بازاریابی به عنوان . سازمانی نوآوریارتباط آن با قابلیت بازاریابی و 

و منابع شرکت با نیازهای وابسته بازار به کسب و  ها مهارتدانش جمعی،  بکارگیریطراحی شده برای 
افزاید و از طریق  و کار به ارزش کالاها و خدمات میی کسب ها توانمندین . ایشود میکار تعریف 

. قابلیت بازاریابی برای شرکتی که [22] سازد میاستراتژی آمیخته بازاریابی تقاضای رقابتی را برآورده 
د ی نوآوری متمایز و دستیابی به رشد و سوها قابلیتبه ایجاد  تواند میمبنای آن قابلیت نوآوری است، 

                                                           
1.  Cavusgil , 2002 
2  .  Zhao , 2002 
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عملکرد  تواند میی بازاریابی مفید است و ها فعالیتکمک کند. از طرف دیگر، نوآوری محصول برای 
ی جدیدی که دارای ارزش هستند، ها ایده بکارگیری. نوآوری به عنوان [15]کسب و کار را ارتقاء دهد 

نوآوری است.  که نقش اصلی بازاریابی استراتژیک کند می( اشاره 1992کرین ) .[19] شود میتعریف 
قابلیت بازاریابی  [15]( معتقد است که بعد از آگاهی در مورد نیازهای مشتری و رقیب 1991ریزونی )

برای توسعه محصول جدید مهم است و باید در مراحل توسعه محصول جدید در نظر گرفته شود. 
بین بازاریابی و  ای وظیفهوظایف مقدماتی شامل تحقیق بازار، آزمایش مفهوم و به طور مشابه تقابل 

بنابراین بسیاری از مؤلفین  .[22] باشد میتحقیق و توسعه، شرط لازم برای توسعه محصول موفق 
که یک شرکت برای موفقیت توسعه محصول جدید به مهارت و منابع بازاریابی کافی  کنند میپیشنهاد 
 :دگرد میبنابراین در این تحقیق فرضیه زیر پیشنهاد  .[15]نیاز دارد 

 

 : بین قابلیت بازاریابی و نوآوری ارتباط معناداری وجود دارد.فرضیه چهارم
 

عنوان ( قابلیت بازاریابی را به 1991دی ). بازاریابی قابلیتارتباط آن با قابلیت یادگیری بازار و 
یا برداری از دانش خود، تکنولوژی و منابع برای ارضای نیازهای بازار  قابلیت یک مؤسسه برای بهره

بر ظرفیت شرکت برای  بازارمحور. قابلیت یادگیری [15]مشتریان خود مورد توجه قرار داده است 
ی مهمی در ها قابلیتو قابلیت بازاریابی  بازارمحور. قابلیت یادگیری کند مییادگیری از بازارها توجه 

ت ظرفیتش را برای رسانی بازارها، یک شرک . با شناخت بهتر از خدمتباشند می بازارمحوری ها شرکت
برای بازارهای هدف افزایش  افزوده ارزشی بازاریابی برتر به منظور ایجاد ها برنامهبه عهده گرفتن 

. یادگیری سازمانی با کاربرد مستقیم دانش برای حل مسئله، رفتار سازمانی را تحت تأثیر قرار دهد می
ی مربوط به ها دهد. نگرش میکت را افزایش قابلیت بازاریابی شر بازارمحور. بنابراین یادگیری دهد می

استراتژی  بکارگیریکه شناخت بازار شرط لازم برای توسعه مؤثر و  کنند میبازاریابی هدف پیشنهاد 
بنابراین در این تحقیق فرضیه زیر  .[22] باشد میآمیخته بازاریابی برای رسیدن به بخش بازار مطلوب 

 :گردد میپیشنهاد 
 

 قابلیت یادگیری بازار و قابلیت بازاریابی ارتباط معناداری وجود دارد.فرضیه پنجم: بین 
 

ی ها استراتژینوآوری بازاریابی از طریق . مزیت رقابتی پایدارارتباط آن با و سازمانی نوآوری 
. یک شرکت برای ارتقاء [17] کند میبه توسعه و حفظ مزیت رقابتی کمک  ،رهبری هزینه و تمایز
( و هایوارینین 1995) ای ام سی ، به ایجاد ایدۀ نو احتیاج دارد.ب مزیت رقابتیارزش مشتری و کس

مزیت رقابتی  تواند میکه موضوع نوآوری خواه فناورانه و خواه غیر فناورانه،  کنند می( اشاره 1991)
رد به عنوان منبع مهم مزیت رقابتی در راه عملک تواند مینوآوری  .[15]پایدار شرکت را ارتقاء دهد 
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ی استراتژیک ها داراییمکانیزمی است تا از دشواری تقلید  ها شرکتبهتر باشد. همچنین نوآوری برای 
که نوآوری ادامه داشته باشد و جریان منابع به  تداوم می یابدتا زمانی این امر  اطمینان حاصل کنند

ع نوآوری برسد باید منبیک شرکت برای اینکه بتواند به  ی استراتژیک افزوده شود.ها داراییموجودی 
های مزیت رقابتی وابستگی زیادی به هم فرآیندنوآوری و  .[17] مزیت رقابتی پایدار را حفظ کند

برای تنظیم  ها آناز طریق  ها ی که شرکتی جدیدها شیوهاز  هر یک کند می بیاندارند. پورتر 
، یک اقدام کنند میابتی ایجاد ارائه ارزش بهتر به مشتریان، مزیت رقو در زنجیره ارزش  ها فعالیت

پشتیبانی  شود می. شواهد تجربی از این دیدگاه که نوآوری منجر به مزیت رقابتی باشد مینوآوری 
 :گردد میبنابراین در این تحقیق فرضیه زیر پیشنهاد  .[22] کنند می

 

 د.: بین نوآوری سازمانی و مزیت رقابتی پایدار ارتباط معناداری وجود دارفرضیه ششم
 

 روش شناسی تحقیق:. 3

نشان داده  (1)شکل در  ،ی ارائه شدهها فرضیهو  تحقیق بر اساس ادبیات نظری مدل مفهومی
 شده است.

 

                                                     

 

 

  

 

 

 
 ی تحقیقها فرضیه. مدل مفهومی و 1شکل

ای  تیجه تحقیق از نوع تحقیقات توسعها ناین تحقیق بر مبنای دستاورد ی. تحقیق روشنوع و 

های تحقیق منجر به توسعه مدل مزیت رقابتی پایدار در  با ترکیب ادبیات نظری و مدل چرا که ،است
در این . باشد میتوصیفی  ، این تحقیق از نوعصنعت بانکداری گردیده است. همچنین بر مبنای اهداف

شناختی و آمار استنباطی نظیر آزمون نرمال بودن،  جمعیت وصیفی برای تحلیل متغیرهایتحقیق از آمار ت

 قابلیت بازاریابی

 مزیت رقابتی پایدار نوآوری سازمانی

 قابلیت یادگیری بازار

H6 H5 

H4 

H1 

H2 

H3 
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ضریب همبستگی اسپیرمن، آزمون کای اسکور، رگرسیون تک متغیره و چند متغیره و تحلیل مسیر، جهت 
 تعیین ارتباط بین متغیرهای تحقیق استفاده شده است.

های شهر  بانکبا مشتریان  مرتبط با بازاریابی و روابط انمدیران و کارشناس .آمارینمونه  و جامعه
نفر،  195) جامعه آماری  ی مورد نیاز از کلیه اعضایها دادهبا روش تمام شماری  که باشند می تهران

 . جمع آوری گردید بانک دولتی و خصوصی( 25مجموع  در
ای و ابزار  از روش کتابخانه ی ثانویهها دادهبرای گردآوری  ها.آوری داده های جمعابزار و روش

اولیه مرتبط با متغیرهای تحقیق از ی ها دادهگردآوری  برداری استفاده گردید. همچنین به منظور فیش
اشد. بخش ب شنامه تحقیق شامل دو بخش اصلی میروش میدانی و ابزار پرسشنامه استفاده شد. پرس

 رشته و، تحصیلاتسن، که متغیرهایی نظیر: جنسیت،  شناختی است اول، شامل سؤالات جمعیت
سابقه را مورد پرسش قرار داده است. بخش دوم سؤالات مربوط به متغیرهای تحقیق و مدل مفهومی 

 11) قابلیت یادگیری بازار (، متغیرهای2119قیق ویراواردانا )که بر اساس مدل تح باشد میتحقیق 
بر  سازی شده و شاخص شاخص( 7) و قدرت نوآوری سازمانی شاخص( 9) ، قابلیت بازاریابی( شاخص

(،  آکر 1991(، بارنی )1991مبنای بررسی ادبیات تئوری مزیت رقابتی پایدار بویژه از دیدگاه پورتر )
ازی شده س شاخص شاخص( 9) ( متغیر مزیت رقابتی پایدار1911(، مینتزبرگ، آلستراند و لمپل )1911)

ارسالی به جامعه  عدد پرسشنامه 195ای لیکرت طراحی شدند. از تعداد  و بر اساس طیف پنج گزینه
نهایتاً و  ل نواقصی کنار گذاشته شدپرسشنامه به دلی 11و پرسشنامه بازگردانده نشد  29 ،مورد تحقیق

 پرسشنامه  انجام گرفت.  92آوری و تجزیه و تحلیل داده با   جمع
هت روشن و بدون ابهام از دو جنبه روایی ظاهری و محتوایی، به ج ها پرسشنامهروایی منطقی 

، توسط خبرگان و صاحبنظران و اساتید دانشگاه ها آنها و همچنین کفایت کمیت و کیفیت  گویه نبود
بر اساس تکنیک ز فن تحلیل عاملی استفاده گردید. تایید گردید. همچنین به جهت روایی سازه ا

ی  هر یک از سوالات دارای بار عاملی غیر صفر است. نتایج تحلیل عامل ،تحلیل عاملی صورت گرفته
عاملی همه سوالات  بیانگر این است که بار 1. خروجی جدول باشد می 1صورت گرفته مطابق جدول 

. برای سنجش پایایی باشد ز روایی بسیار خوبی برخوردار میبنابراین پرسشنامه ا ،است 5/1بالاتر از 
ای محاسبه هماهنگی و اعتبار سازه از آزمون آلفای کرونباخ استفاده گردید. این آزمون بر ها پرسشنامه

های مختلف را اندازه گیری  صیصهیی که خها آزمونو یا  ها پرسشنامهدرونی ابزار اندازه گیری از جمله 
به دست آمد (  2) رود. میزان ضریب اعتماد با روش آلفای کرونباخ به شرح جدول  ، به کار میکنند می

 صحه گذاشت.  ها پرسشنامهکه مقدار آلفاهای حاصله بر قابلیت اعتماد 
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 (نتایج تحلیل عاملیابزار تحقیق ) روایی سازه .1جدول 

F4 F3 F2 F1 ها گویه 
متغیرها

 

   719/1  ؟کند میتا چه اندازه بانک شما در مورد تغییرات بازار اطلاعات جمع آوری  
ی بازار

ت یادگیر
قابلی

 

   712/1  ؟پردازد میی خلاق ها ایدهتا چه اندازه بانک شما از میان اطلاعات بازار به جستجوی  

   721/1  تا چه اندازه بانک شما در مورد بخش های بازار در صنعت شناخت دارد؟ 

   991/1  تا چه اندازه بانک شما از رقبا شناخت دارد؟ 

   599/1  ؟کند میی شرکت ادغام ها نوآوریتا چه اندازه بانک شما اطلاعات مشتری و رقیب را با  

   919/1  
ی تحقیق بازار ها برنامهچه اندازه بانک شما اقدام به مستند نمودن تجارب ناشی از عدم موفقیت  تا

 ؟کند می

   191/1  ی تحقیقات بازار اطمینان دارد؟ها شرکتتا چه اندازه بانک شما به خدمات  

   972/1  
ارکنان بانک به اشتراک تا چه اندازه بانک شما نتایج دانش کسب شده از تحقیقات بازار را در بین ک

 ؟گذارد می

   991/1  تا چه اندازه بانک شما نتایج دانش کسب شده از تحقیقات بازار را به کار می گیرد؟ 

   711/1  ؟کند میتا چه اندازه بانک شما در نتایج دانش کسب شده از تحقیقات بازار تجدید نظر  

  119/1  شته در زمینه نوآوری خدمات موفق بوده است ؟تا چه اندازه بانک شما طی پنج سال گذ  

ی
ی سازمان

ت نوآور
قدر

 

  172/1  های بانکی موفق بوده است ؟فرآیندتا چه اندازه بانک شما طی پنج سال گذشته در زمینه نوآوری   

  795/1  ؟ ی مدیریت موفق بوده استها فعالیتتا چه اندازه بانک شما طی پنج سال گذشته در زمینه نوآوری   

  719/1  تا چه اندازه بانک شما طی پنج سال گذشته در زمینه نوآوری بازاریابی موفق بوده است ؟  

  799/1  ؟دهد میتا چه اندازه بانک شما بهبود خدمات را گسترش   

  119/1  ؟دهد میی مدیریتی را توسعه ها نوآوریتا چه اندازه بانک شما   

  971/1  ؟دهد میی بازاریابی را افزایش ها نوآوریما تا چه اندازه بانک ش  

 992/1  ؟کند میتا چه اندازه خدمات بانکی شما برای مشتریان ارزش آفرینی    

ی
ت بازاریاب

قابلی
 

 711/1  ؟کند میی خدمات بانکی شما برای مشتریان ارزش آفرینی ها هزینهو  ها قیمتتا چه اندازه     

 715/1  ؟کند میری بانک شما برای مشتریان ارزش آفرینی تا چه اندازه نام تجا   

 751/1  ؟کند میی ارائه خدمات بانک شما برای مشتریان تان ارزش آفرینی ها آنتا چه اندازه شعب و مک   

 779/1  ؟کند میتا چه اندازه تبلیغات بانکی شما برای مشتریان ارزش آفرینی    

 111/1  ؟کند میکی شما برای مشتریان ارزش آفرینی تا چه اندازه روابط عمومی بان   

 911/1  ؟کند میتا چه اندازه کارکنان بانک شما برای مشتریان ارزش آفرینی    

 995/1  ؟کند میی بانک شما برای مشتریان ارزش آفرینی ها داراییتا چه اندازه    

 751/1  ؟کند میینی های بانکی شما برای مشتریان ارزش آفرفرآیندتا چه اندازه    

112/1  ؟شود میی رقیب تقلید و کپی برداری ها بانکی بانک شما توسط ها نوآوریتا چه اندازه     

ی پایدار
ت رقابت

مزی
 

911/1  ؟شود میی رقیب تقلید و کپی برداری ها بانکتا چه اندازه دانش یادگیری بازار بانک شما توسط     

117/1     
ی رقیب تقلید و کپی برداری ها بانکز تجارب داخلی بانک شما توسط تا چه اندازه دانش استفاده ا

 ؟شود می
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799/1  ی رقیب کمیاب تر است؟ها بانکتا چه اندازه نوآوری بانک شما نسبت به     

799/1  ی رقیب کمیاب تر است؟ها بانکتا چه اندازه دانش یادگیری بازار بانک شما نسبت به     

717/1  ی رقیب کمیاب تر است؟ها بانکاستفاده از تجارب داخلی بانک شما نسبت به  تا چه اندازه    

955/1  ؟ کند میتا چه اندازه نوآوری بانک شما نسبت به رقبا، برای مشتریان تان ارزش ایجاد     

711/1  ؟ کند می تان ارزش ایجادشما  نسبت به رقبا، برای مشتریانتا چه اندازه دانش یادگیری از بازار بانک     

112/1     
تا چه اندازه دانش استفاده از تجارب داخلی بانک شما نسبت به رقبا، برای مشتریان تان ارزش ایجاد 

 ؟کند می
 

 ها پرسشنامهضرایب اعتماد  .2جدول

 کل مزیت رقابتی پایدار قابلیت بازاریابی قدرت نوآوری سازمانی قابلیت یادگیری بازار متغیرها

 952/1 191/1 911/1 192/1 199/1 آلفای کرونباخ 
 

 های پژوهش یافتهو  ها دادهتحلیل . 4

 نشان داده شده است. ( 9 )نتایج آمار توصیفی متغیرهای جمعیت شناختی در جدول 
 ماری متغیرهای جمعیت شناختی بر حسب فراوانی و درصد فراوانیتوصیف آ .9جدول 

 ابقهس رشته تحصیلات سن جنسیت متغیر

طبقه
 

زن
مرد 
کمتر از  

91
 

ش از 
بی

91
 

فوق دیپلم
 

س
لیسان

س 
فوق لیسان

 

ت
مدیری

 

صاد
اقت

 

زبان
ی 

بانکدار
 

سایر
کمتر از  
5 

11
تا

ش از  5
بی

11
 

 یفراوان

11
 51
 91
 91
 

5 11
 99
 11
 11
 

5 9 29
 21
 19
 52
 

/9 درصد
11

 

1/
55

 

1/
99

 

9/
99

 

2/
52

 

1/
12

 

1/
17

 

1/
17

 

2/
15

 

1/
5 

9/
9 

9/
21

 

1/
22

 

5/
 

2/
27

 

  

ضریب همبستگی اسپیرمن آزمون و شدت ارتباط بین متغیرهای تحقیق از  نوعجهت تعیین 
 (.1)جدول  که نتایج آن در جدول زیر قابل مشاهده است گردیداستفاده 

 . نتایج حاصل از آزمون شدت ارتباط بین متغیرهای تحقیق1جدول 

 قابلیت یادگیری بازار قابلیت بازاریابی نوآوری سازمانی مزیت رقابتی پایدار 

 1    قابلیت یادگیری بازار

 /91** 1   بیقابلیت بازاریا

 /915** /719** 1  نوآوری سازمانی

 179/1** /571** /119** 1 مزیت رقابتی پایدار

 N=92    ؛**P<0/01   ،*P<0/05 
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یرات متغیر بینی تغی پیش متغیرهای مستقل و نیز به منظور ظور تعیین روابط علت و معلولیبه من
 ی رگرسیون استفاده گردید. ها آزمونتابع از روی تغییرات متغیرهای مستقل، از 

مورد بررسی قرار گرفت: رگرسیونی در این تحقیق با توجه به مدل مفهومی تحقیق سه نوع رابطه 
یت بازاریابی با ( رابطه قابلیت یادگیری بازار و قابل2 قابلیت بازاریابی با یادگیری بازار قابلیت ( رابطه 1

( رابطه قابلیت یادگیری بازار، قابلیت بازاریابی و قدرت نوآوری سازمانی با 9قدرت نوآوری سازمانی 
 مزیت رقابتی پایدار 

سهم متغیرهای مستقل در متغیرهای تابع،  بینی پیشجهت استفاده از رگرسیون خطی برای 
ی ذیل مورد ها فرضیهرو  از این رار گیرد.ضروری است رابطه خطی بودن بین متغیرها مورد آزمون ق

 آزمون قرار گرفت.

H0  : خطی وجود ندارد.قابلیت یادگیری بازار و قابلیت بازاریابی رابطه بین 
H1  :  دارد. خطی وجودقابلیت یادگیری بازار و قابلیت بازاریابی رابطه بین 

 

 بازاریابی  قابلیت  با بازار یادگیری رابطه قابلیت -آزمون رگرسیون خطی تک متغیره .5جدول 

 15/1که از سطح معناداری آنالیز واریانس  Fآزمون داری به دست آمده  وجه به مقادیر معنیبا ت
استفاده از آزمون رگرسیون خطی برای بررسی رابطه خطی متغیر  فرض صفر رد شده و ،کوچکتر است

 داری معنیبا توجه به خروجی جدول معادله رگرسیون چون سطح مستقل با متغیر تابع بلامانع است. 
گفت که بین متغیر قابلیت یادگیری بازار و  توان می/ 99با اطمینان  باشد می / کمتر15از میزان خطای 

 به صورت زیر برقرار است: قابلیت بازاریابی رابطه خطی وجود دارد و بنابراین رابطه خطی
 

 قابلیت بازاریابی=  795/1 + 711/1(قابلیت یادگیری بازار)
 

 جدول معادله رگرسیون ANOVAجدول

  متغیر مستقل
درجه 
 آزادی

F داری معنی 
عرض از 

 مبدا
B t داری معنی 

ضریب 
 (R2)تشخیص

قابلیت 
 یادگیری بازار

قابلیت 
 بازاریابی

1 121/99 111/1 795/1 711/1 919/9 111/1 511/1 

N=92    ؛**P<0/01   ،*P<0/05 
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، به میزان قابلیت یادگیری بازارت که با افزایش یک واحد به متغیر توان گف به بیان دیگر می
میزان ضریب  و عکس این قضیه نیز صادق است. گردد ضافه میقابلیت بازاریابی ابه متغیر  711/1

 .کند میی متغیر تابع را از روی متغیر مستقل توجیه ها دادهتشخیص مقدار پراکندگی 
ی بین متغیرهای مستقل قابلیت بازاریابی و قدرت نوآوری همچنین به منظور بررسی رابطه خط

سازمانی با متغیر وابسته مزیت رقابتی پایدار نیز با استفاده از آزمون رگرسیون چند متغیره فرضیه زیر 
 مورد آزمون واقع گردیده است:

H0  : خطی وجود دارد صورت قابلیت بازاریابی و قابلیت یادگیری بازار با قدرت نوآوری سازمانی رابطه بهبین. 

H1 : خطی وجود ندارد. بازاریابی و قابلیت یادگیری بازار با قدرت نوآوری سازمانی رابطه به صورت قابلیت بین 

/ به دست آمده و این 15کمتر از مقدار خطای  Fداری  مقدار سطح معنیدرجدول تحلیل واریانس 
)آزمون رگرسیون( متغیرهای  9جدول در ست.بدان معناست که استفاده از آزمون رگرسیون بلامانع ا

اند وارد مدل گردیدند. چون سطح  ضریب همبستگی که کسب نموده مستقل به ترتیب بیشترین
گفت که  توان میدرصد 99با اطمینان  باشد می/ 15برای هر دو متغیر کمتر از سطح خطای  داری معنی

یعنی متغیرهای قابلیت بازاریابی و  وجود دارد. بین متغیرهای مستقل و متغیر تابع رابطه علت و معلولی
سطح معناداری مقدار ثابت بیش از  از آنجا که بر قدرت نوآوری سازمانی مؤثرند. قابلیت یادگیری بازار

  .باشد میبوده لذا به لحاظ آماری معنادار ن / 15
 

 یادگیری بازار با قدرت نوآوری سازمانی بازاریابی و قابلیت رابطه قابلیت -چند متغیره خطی آزمون رگرسیون .9جدول 

 

مرحله دوم 
 رگرسیون
 چندگانه

 جدول معادله رگرسیون ANOVA جدول

 B t داری معنیسطح  F درجه آزادی متغیرتابع 
سطح 

 داری معنی

ضریب 
تشخیص 

 (R2)چندگانه

 عرض از مبدا

ی
ت نوآور

قدر
 

ی
سازمان

 

2 159
/

71
 

111/1 

215/1 - 119/1 

929/1 

متغیرها
ی مس

تقل
 

قابلیت 
 بازاریابی

179/1 797/1 111/1 

قابلیت 
 یادگیری بازار

179/1 111/1 111/1 

N=92    ؛**P<0/01   ،*P<0/05 
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 :باشد میبنابراین تابع رگرسیون چند متغیره این مرحله از  تحقیق به صورت زیر 
 نوآوری سازمانی  / = قدرت179/ +)قابلیت بازاریابی( 179)قابلیت یادگیری بازار(  

قابلیت  مستقل قابلیت یادگیری بازار،متغیرهای همچنین برای سنجش رابطه علت و معلولی  
بازاریابی و قدرت نوآوری سازمانی با متغیر وابسته مزیت رقابتی پایدار از تحلیل رگرسیون چند متغیره 

 و مورد آزمون واقع گردید: به همین منظور فرضیه زیر مطرح .وش گام به گام استفاده شده استبه ر
 

H0 : خطی وجود ندارد. بازاریابی و قدرت نوآوری سازمانی با مزیت رقابتی پایدار رابطه به صورت قابلیت بین 
H1 :  خطی وجود دارد. قابلیت بازاریابی و قدرت نوآوری سازمانی با مزیت رقابتی پایدار رابطه به صورتبین 

 

د فرضیه صفر معادل را آزمون کرده است . این که رابطه خطی جدول تجزیه و تحلیل واریانس چن
بین متغیرهای مستقل و متغیر تابع وجود ندارد ،این که تمام ضرایب رگرسیون در جامعه برابر صفر 
است و این که مقدار ضریب تشخیص چندگانه برابر صفر است. آزمون این فرضیه بر اساس نسبت 

نشان داده شده است .  Fع میانگین باقی مانده است . این نسبت با بین مربع میانگین رگرسیون و مرب
می توانیم  %99با اطمینان  باشد می/ 11/ و 15به دست آمده کمتر از  sigبا توجه به این که مقدار

و صفر  صفر مبنی بر عدم وجود رابطه خطی بین متغیر تابع  و متغیرهای مستقل های بگوییم فرضیه
مردود است. به عبارتی  شایستگی و مناسب بودن مدل و ضریب تشخیص ،  بودن ضرایب رگرسیون

قابلیت بازاریابی و قدرت نوآوری بین و آن بدین معنی است که  بکار گرفته شده تثبیت شده است
از آزمون رگرسیون خطی برای  توان میسازمانی با مزیت رقابتی پایدار رابطه خطی وجود داشته و نیز 

 متغیرهای مستقل با متغیر وابسته استفاده نمود. بررسی رابطه خطی 
 

 قابلیت بازاریابی و قدرت نوآوری سازمانی با مزیت رقابتی پایداررابطه  - چند متغیرهخطی آزمون رگرسیون  .7جدول 

مرحله دوم
 

رگرسیون
0

b
 

 جدول معادله رگرسیون ANOVAجدول

 متغیرتابع 
درجه 
 آزادی

F 
سطح 

 داری معنی
B T 

سطح 
 داری معنی

ضریب تشخیص 

 (R2)چندگانه

ی پایدار عرض از مبدا
ت رقابت

مزی
 

1 129
/

91
 

111/1 

911/1 129/2 119/1 

112/1 

متغیرها
ی مستقل

 

 قدرت نوآوری
 سازمانی

171/1 911/1 119/1 

قابلیت 
 111/1 921/9 171/1 بازاریابی

N=92    ؛**P<0/01   ،*P<0/05 
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یب تأثیر رگرسیونی متغیرهای مستقل قابلیت بازاریابی و قدرت نتایج مربوط به ضرا 7جدول 
 . دهد مینوآوری سازمانی بر متغیر وابسته مزیت رقابتی پایدار را نشان 

ی مستقل براساس بیشترین ضریب همبستگی که با مزیت رقابتی پایدار به دست آورده متغیرها
یادگیری بازار رابطه خود را با متغیر وابسته  بودند وارد مدل گردیدند که در مرحله دوم متغیر قابلیت

مزیت رقابتی پایدار از دست داد و از مدل خارج گردید یعنی دارای رابطه علت و معلولی با این دو 
ت. سایر متغیرها دارای رابطه علت و معلولی با متغیر تابع مزیت رقابتی پایدار هستند. متغیر نیس

 :باشد میقرار بنابراین رابطه خطی به شرح زیر بر
 

 =مزیت رقابتی پایدار 911/1+  171/1+ )قدرت نوآوری سازمانی( 171/1)قابلیت بازاریابی(
 

روابط بین متغیرهای قابلیت یادگیری بازار و و مزیت رقابتی  اول، در فرضیه .های پژوهش یافته

متغیر  بستگی بین دوکه مقدار هم دهد میپایدار مورد بررسی و آزمون قرار گرفت. نتایج تحقیق نشان 
که بر اساس نتایج حاصله از ضریب  باشد می179/1مزیت رقابتی پایدار قابلیت یادگیری بازار و 
بین این دو متغیر تایید شد. البته در تعیین رابطه علت و معلولی در  داری معنیهمبستگی، وجود رابطه 

رابطه خطی ندارد. نتیجه حاصله با  آزمون رگرسیون معلوم گردید این متغیر با مزیت رقابتی پایدار
قابلیت یادگیری بازار تأثیر مهمی روی مزیت رقابتی  دهد میکه نشان  [21]نتایج تحقیق ویراواردنا 

ی عمومی در صورتی به مزیت ها آن. همچنین ویراواردنا معتقد است که سازماست پایدار دارد، مغایر
یادگیری متمایزی را دارا باشند. بنابراین تحقیقات  یها قابلیترقابتی پایدار دست خواهند یافت که 

ی کشور را مورد ها بانکبیشتری لازم است تا تاثیر قابلیت یادگیری بازار بر مزیت رقابتی پایدار در 
 بررسی قرار دهد. 

 571/1یابی و مزیت رقابتی پایدار ستگی بین دو متغیر قابلیت بازارمقدار همب دوم، در فرضیه
بین این دو متغیر  داری معنیبر اساس نتایج حاصله از ضریب همبستگی، وجود رابطه که  باشد می

نیز مورد تایید قرار گرفت این بدان معناست  171/1تایید شد. همچنین رابطه رگرسیونی آن به میزان 
محصول و  ای ملاحظهبه طور قابل  تواند میی مورد مطالعه، قابلیت بازاریابی ها بانککه در سطح 

لی و  و [22]مت رقابتی خود را تحت تأثیر قرار دهد. نتایج تحقیق با تحقیق ویراواردنا و اکاس خد
یت رقابتی پایدار دارد، بر روی مز ای شدهیابی تاثیرات تایید مبنی بر این که قابلیت بازار [15]شیح 

ی بین ها قابلیتو باشند  محور رقیب ها شرکتزمانی که  ،دهد میکند. نتایج تحقیقات نشان  تطبیق می
. همچنین نتایج تحقیقات یابد میی نوآوری بازاریابی بهبود ها قابلیتخوبی داشته باشند  ای وظیفه
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ه و حفظ مزیت به توسع ،ی رهبری هزینه و تمایزها استراتژیکه بازاریابی از طریق  دهد مینشان 
 .[17] کند میرقابتی کمک 

و متغیر قابلیت یادگیری بازار و قدرت نوآوری میزان ضریب همبستگی بین د سوم، در فرضیه
نتایج تجزیه و است. 115/1و  915/1ه ترتیب برابر سازمانی و همچنین میزان رابطه رگرسیونی آن ب

که متغیر قابلیت یادگیری بازار بر قدرت نوآوری سازمانی نیز موثر بوده و  نشان دادتحلیل رگرسیونی 
. نتیجه حاصله با برخی تحقیقات صاحبنظران نظیر هالت، ندباش میدارای رابطه خطی با یکدیگر 

که گرایش یادگیری از  دهد میمطابقت دارد. نتایج تحقیقات گذشته نیز نشان  [11] هارلی و نایت
 بکارگیریبا  ها شرکت. بنابراین گذارد میکننده مهمی است که بر نوآوری تأثیر  بینی پیشعوامل 

. [11]ی نوآور خود را تقویت کنند ها قابلیتی این توانایی را دارند که مزایای مرتبط با گرایش یادگیر
آنکه برای  ها آن. سازمکند میبر ظرفیت شرکت برای یادگیری از بازارها توجه  بازارمحوریادگیری 
باید به طور دائم بر تاثیرگذار باشند های جدید به منظور رضایت مشتریان  یافتن فرصتدر نوآوران 

)نیازها و خواسته های مشتری(، درجه ناسازگاری  ت کنند. زیرا آگاهی از ترجیحات بازاربازار نظار
و این آگاهی احتمالاً موفقیت نوآوران را ارتقاء  دهد میمحصولات جدید با نیازهای مشتری را کاهش 

رار ، قدرت نوآوری سازمانی را تحت تأثیر قبازارمحور. بدین ترتیب قابلیت یادگیری [22]می بخشد 
 )محصول و فرآیند( و نوآوری غیر فنی که هر دو نوآوری فنی سازد  میرا قادر  ها شرکت داده و

ی یادگیری ها مهارت های برخوردار از شرکت)بازاریابی و سیستم های سازمانی( را دنبال کنند. 
 . [21] ارندی همچنین فعالیت رقیب برخوردهای مشتراز توانایی نظارت بر تغییر نیاز بالا بازارمحور

میزان ضریب همبستگی بین دو متغیر قابلیت بازاریابی و قدرت نوآوری سازمانی چهارم،  در فرضیه
نتایج تجزیه و تحلیل  .است 199/1و  719/1و همچنین میزان رابطه رگرسیونی آن به ترتیب برابر 

موثر بوده و دارای رابطه  که متغیر قابلیت بازاریابی بر قدرت نوآوری سازمانی نیز نشان دادرگرسیونی 
 [15]لی و شیح  و [22] . نتایج حاصله با نتیجه تحقیق ویراواردنا و اکاس باشند میخطی با یکدیگر 

هماهنگ است. این بدان معناست که قابلیت بازاریابی برای شرکتی که مبنای آن قابلیت نوآوری 
کمک کند. از بیشتر بی به رشد و سود ی نوآوری متمایز و دستیاها قابلیتبه ایجاد  تواند میاست، 

عملکرد کسب و کار را  تواند میی بازاریابی مفید است و ها فعالیتبرای  ،طرف دیگر، نوآوری محصول
ی بازاریابی متمایز، یک شرکت را برای دستیابی به بازارهای هدف با ها قابلیتارتقاء دهد. بدین ترتیب 

 .[22] زدسا میعملکردی بهتر از رقبایش، توانمند 
بین متغیر  دار معنیوجود رابطه همبستگی،  حاصل از آزمون فرضیاتنتایج  پنجم، در فرضیه

را مورد تایید قرار داد.  911/1مستقل قابلیت یادگیری بازار با متغیر وابسته قابلیت بازاریابی به میزان
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در وابسته قابلیت بازاریابی همچنین رابطه رگرسیونی بین متغیر مستقل قابلیت یادگیری بازار با متغیر 
 [22]نتیجه تحقیق با نتایج تحقیق ویراواردنا و اکاس  بدست آمد. 711/1برابر  95/1سطح اطمینان 
که قابلیت یادگیری بازارمحور بر نوآوری و قابلیت بازاریابی  دهد میتحقیقات نشان  همخوانی دارد.

. گذارد مییت بازاریابی بر مزیت رقابتی پایدار تأثیر دارد و از طریق نوآوری و قابل ای ملاحظهتأثیر قابل 
ی رقابتی بر ها استراتژیی مهمی برای شکل دادن ها قابلیت ،و بازاریابی بازارمحوریادگیری  بنابراین

قابلیت بازاریابی شرکت از سویی  بازارمحوریادگیری . باشند می بازارمحوری ها شرکتمبنای نوآوری در 
شرط لازم برای را ی مربوط به بازاریابی هدف شناخت بازار ها نگرشسویی دیگر  ازو  دادهرا افزایش 

 .[22] داند می استراتژی آمیخته بازاریابی برای رسیدن به بخش بازار مطلوب بکارگیریتوسعه مؤثر و 
میزان ضریب همبستگی بین دو متغیر قدرت نوآوری سازمانی و مزیت رقابتی ششم،  در فرضیه
که بر اساس  باشد می 111/1و  119/1نین میزان رابطه رگرسیونی آن به ترتیب برابر پایدار و همچ

بین دو متغیر قدرت نوآوری سازمانی و  داری معنینتایج حاصله از ضریب همبستگی، وجود رابطه 
مزیت رقابتی پایدار تایید شد. همچنین رابطه رگرسیونی آن نیز مورد تایید قرار گرفت و این بدان 

مزیت  تواند میی مورد مطالعه نوآوری فناورانه و نوآوری غیر فناورانه، ها بانکت که در سطح معناس
تا به مزیت  کند میرا قادر  ها بانکرا ارتقاء دهد و همچنین نوآوری سازمانی  ها بانکرقابتی پایدار 

ویراواردنا و اکاس  ،[17] ، نایدو[15]رقابتی پایدار دست یابند. نتایج تحقیق با تحقیقات لی و شیح 
، مبنی بر این که [11]، هالت و همکاران [12]، ویراواردنا [19]اسپاکاپان و بیستیک  -، لسکوار [22]

 دارد، تطبیق می کند.  ها بانکبر روی مزیت رقابتی پایدار  ای شدهنوآوری تاثیرات تایید 
ر این، میزان نوآوری . علاوه بدکنن میتأکید بیشتری  ها بر نقش نوآوری در عملکرد سازمانی یافته

همواره باید بتوانند محصولات  ها شرکتکننده افزایش می یابد،  بینی پیشگیری عوامل  از طریق جهت
برتر را تولید کنند و برای افزایش سهم بازار و سایر پیامدهای عملکردی به خصوص زمان مقایسه 

ان دهند. همچنین نوآوری به شرکت ، علاقه نشها شرکتی دیگر ها نوآوریمحصولات شرکت با 
با اصلاح محصولات یا محصول جدید، متنوع کردن خطوط محصول و توسعه قلمرو  دهد میاجازه 
ی رقبایش را محدود کند. تمام این پیامدها به دستیابی مزیت رقابتی ها فعالیتی شرکت، ها فعالیت

پورتر بیان  ،وابستگی زیادی به هم دارندقابتی نوآوری و فرآیندهای مزیت ر. [11] کند میپایدار کمک 
در زنجیره ارزش  ها فعالیتبرای تنظیم   از طریق آن ها ی که شرکتی جدیدها شیوهاز  هر یک کند می
 .باشد می، یک اقدام نوآوری کنند میارائه ارزش بهتر به مشتریان، مزیت رقابتی ایجاد و 

، پشتیبانی شود میتر(  یت رقابتی )عملکرد قویمنجر به مزشواهد تجربی از این دیدگاه که نوآوری 
پاسخی به تغییرات به عنوان یک وسیله برای تغییر سازمان است. نوآوری چه . نوآوری [22] کنند می
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، محیط را تحت تاثیر قرار به عنوان حرکتی انحصاری باشد چه حیط داخلی و خارجیدر م روی داده
در نظر  ها نوآوریباید زمان بیشتری را برای  ها شرکت .ندشو میها توسعه داده  محیطدهد چرا که  می

 دستیابی به انواع مزیت رقابتی را دادهیی هستند که به شرکت اجازه ها آن ها نوآوریگیرند و مهمترین 
 .[5]کنند  میو در نتیجه به عملکرد شرکت کمک 

ی یک ها آنپیک نمودار مسیر، ترکیبی از مجموع مسیرهاست که به صورت. حقیقت نهاییمدل 

. هر کدام از این مسیرها، با یک ضریب کند میطرفه، متغیرهای مستقل را به متغیرهای وابسته وصل 
گر سهم یا وزن هر متغیر مستقل در  ضریب مسیر همان بتا است که بیان .شوند میمسیر مشخص 

مسیر دارد که مقدار تبیین واریانس متغیر وابسته است. در نمودار مسیر، هر متغیر مستقل یک ضریب 
 . دهد میتغییر مورد انتظار در متغیر وابسته را در نتیجه یک واحد تغییر در متغیر مستقل نشان 

 

 

 و کل متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته مزیت رقابتی پایدار غیرمستقیممیزان تأثیر مستقیم،  .1جدول

 انواع تأثیر
 متغیرها

 مستقیم غیرمستقیم کل

 قدرت نوآوری سازمانی 115/1 - 115/1

 قابلیت یادگیری بازار - 115/1 115/1

 قابلیت بازاریابی 991/1 199/1 997/1

 

 نشان داده است.  2شکل نتایج حاصل از تحلیل مسیر و مدل تجربی تحقیق در 
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رات مزیت رقابتی پایدار تغیی بینی پیشسهم متغیر قدرت نوآوری سازمانی در  2 شکلبراساس 
. همچنین باشد می 991/1تغییرات مزیت رقابتی پایدار  بینی پیشو سهم قابلیت بازاریابی در  115/1

و سهم قابلیت  115/1تغییرات قدرت نوآوری سازمانی  بینی پیشسهم قابلیت یادگیری بازار در 
. بعلاوه سهم قابلیت یادگیری باشد می 199/1تغییرات قدرت نوآوری سازمانی  بینی پیشبازاریابی در 

 . باشد می 711/1تغییرات قابلیت بازاریابی  بینی پیشبازار در 
 

 نتیجه گیری و پیشنهادها. 5

رابطه بین قدرت نوآوری سازمانی با مزیت رقابتی پایدار در این تحقیق به  داری معنیبا توجه به 
های بانکی و فرآیندابعاد مختلف )ارائه خدمات، در که اولاً  شود میپیشنهاد  مورد مطالعه یها بانک

های بانکی فرآیندی بازاریابی، ارائه خدمات، ها نوآوریثانیاً  ی مدیریتی( نوآوری داشته باشند.ها فعالیت
رابطه بین قابلیت  داری معنیبه  عنایتبا همچنین ی مدیریتی را بهبود و ارتقا بخشند. ها فعالیتو 

در  که شود میی مورد مطالعه پیشنهاد ها بانکی پایدار در این تحقیق به بازاریابی با مزیت رقابت
ی ها آنشعب و مک، نام تجاری بانک، ی خدمات بانکیها هزینهو  ها قیمت، ی خدمات بانکیها حوزه

 های بانکیفرآیند، ی بانکها دارایی، کارکنان بانک، روابط عمومی بانکی، تبلیغات بانکی، ارائه خدمات
 نحوی به را ی مورد مطالعه بایستی خودشانها بانکبعلاوه  آفرینی کنند. ریانشان ارزشبرای مشت

 غیرمتداول و غیرمعمول های نوآوری نیازمند این و باشند تقلید قابل غیر سازند که متمایز و متفاوت

 که نمود ادعا توان می صورتی رهگذر در این در .است بازار تقاضای به دهی پاسخ و سازگاری برای

 برای ارزش ایجاد برای استراتژی مشخصی دارای که است پایدار رقابتی مزیت دارای شرکت

باید برای افزایش قابلیت یادگیری بازار و نوآوری در تصمیماتشان  ها بانکباشد. همچنین  مشتریانش
ی ها ابلیتقمزایای مرتبط با گرایش یادگیری،  بکارگیریمزیت رقابتی پایدار خود را توسعه دهند و با 

 بازارمحوری ها آنی خاص که به سازمها قابلیتنوآور خود را تقویت کنند و از طریق شناسایی و ایجاد 
، به سمت بازار گرایش بیشتری پیدا کنند. بدین ترتیب با سرعت فزاینده شود میاختصاص داده 

 ها بانکویژه، ب .کنند ملع قبل از متفاوت خود باید پیشرفت و بقاء برای ها بانکجدید،  های وژیتکنول

 نیازمند خوداین  بگیرند که بکار را رقابت اشکال جدید و باشند رقابتی مزیت جدید منابع دنبال به باید

ی خصوصی و ها بانک. بنابراین با توجه به توسعه باشد می رقابت های پویایی و ماهیت از روشن درک
ی محوری یا متمایز خود را ها قابلیتنتوانند  ی ایرانیها بانک، اگر ها آنگسترش فضای رقابت بین 

برای رسیدن به مزیت رقابتی پایدار توسعه دهند رقبای پیشگام با ارائه خدمات بهتر در بازار نفوذ 
 ءاین رقبا در کوتاه مدت سودآوری و در بلندمدت بقا .گیرند میخواهند کرد و رهبری بازار را به دست 
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 که شوند می برخوردار رقابتی مزیت زمانی از ها بانکبنابراین  .و رشد خود را تضمین خواهند کرد

 کنند. تثبیت مورد نظر بازار در را خود جایگاه ،برتر ارزشی ارائه با بتوانند

و مزیت رقابتی پایدار فاقد رابطه خطی با  که قابلیت یادگیری بازار دهد مینتایج تحقیق نشان 
تری لازم است تا تاثیر قابلیت یادگیری بازار بر مزیت رقابتی بنابراین تحقیقات بیش ،باشند مییکدیگر

از آنجا که عوامل متعددی بر مزیت رقابتی پایدار بعلاوه را مورد بررسی قرار دهد.  ها بانکپایدار در 
کننده مزیت رقابتی  بینی پیشکه تحقیقات بعدی سایر عوامل  شود میبنابراین پیشنهاد  گذارد میتأثیر 

بررسی کند. برای مثال چون منابع سازمانی ایجاد ظرفیت فعالیت شرکت محدود است،  پایدار را
تحقیقات بعدی ارتباط بین منابع شرکت، مزیت رقابتی پایدار و توسعه  شود میبنابراین پیشنهاد 

 را بررسی کند.  شده توسط شرکت فراهم بازارمحوری یادگیری ها قابلیت

ای مدل ترکیبی مورد استفاده در این تحقیق را در  جداگانه تحقیقات گردد میهمچنین پیشنهاد 
همچنین ... بررسی کند. و ها آننظیر گردشگری، بیمه، بیمارست ر صنایع کشور بویژه صنایع خدماتیسای

تواند در کوتاه مدت  کننده که می بینی پیشابعاد و عوامل به  در مطالعات آتی شود پیشنهاد می
را  ها بانکا و رشد سازمان را تضمین کند و در نهایت مزیت رقابتی پایدار سودآوری و در بلندمدت بق

 پرداخته شود. ،ها آن، با توجه به شرایط فرهنگی، و ضوابط حاکم بر سازمافزایش دهد
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 1991بهار  – 9شماره  –مطالعات مدیریت راهبردی                                                                                ١٤٩
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