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Abstract 

In the prevailing competitive environment among software companies, these companies' 
success in achieving competitive advantage seems unlikely without investing on new ideas 
and technologies. The process of capturing new ideas, technology development, transforming 
ideas into products using technology, and offering them to the market, is called technology 
commercialization. Technology commercialization may not lead to competitive edge without 
considering customer as the heart of firm attention that indicates the concept of market 
orientation. Therefore, this research investigates whether technology commercialization 
competence has effect on competitive advantage with the moderating role of market 
orientation in five software companies. For this purpose, a descriptive method was used and 
130 questionnaires were distributed among the managers and employees of these five 
software companies using simple random sampling method. Furthermore, data were analyzed 
using structural equation modeling and partial least squares via Smart PLS3 software. The 
results showed that technology commercialization competence has a positive and significant 
effect on differentiation and cost advantages with 0.526 and 0.679 path coefficient values, 
respectively. Also the results showed that market orientation has a moderating role in the 
relationship between technology commercialization competence and differentiation 
advantage with 0.491 path coefficient value. 
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 چکیده 

رقتابتی، بتدون    مزیّتت ها در دستتیابی بته    ت این شرکتافزاری، موفقیّ های نرم میان شرکت موجود دردر فضای رقابتی 

ینتد  اسازی فنتاوری کته همتان فر    رسد. تجاری های جدید، دور از ذهن به نظر می ها و فناوری ایده در بخش گذاری سرمایه

باشتد، بتدون محتور     فناوری، تبدیل ایده به محصول با استفاده از فناوری و ارائه آن بته بتازار متی   ة توسعجدید،  ةایدکسب 

رقابتی شتود.   مزیّت باعث تواندنمیدهد،  شرکت که همان مفهوم بازارگرایی را نشان می هایاولویتقراردادن مشتری در 

 رقتابتی  مزیّتسازی فناوری از طریق نقش تعدیلگر بازارگرایی، بر  تگی تجاریشایسمیزان تأثیر  حاضر رو، پژوهش از این

نفتر از   931 را پتژوهش   ةپرسشتنام  استت. ه استتفاده شتد  پیمایشتی   -، از روش توصتیفی با این هدف. را بررسی کرده است

 بترای . انتد پاستخ داده  ،انتد گیری تصادفی ستاده انتختاش شتده    افزاری که با روش نمونه کارکنان و مدیران پنج شرکت نرم

 Smart PLSافزار  سازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی به کمک نرم ها، از مدل تجزیه و تحلیل داده

بته  هزینته و تمتایز،    مزیّتت سازی فناوری بتر هتر دو    که شایستگی تجاریدهد مینشان  پژوهش. نتایج ه استاستفاده شد 3

کته بتازارگرایی، تنهتا در     دهتد میتأثیر مثبت و معناداری دارد. نتایج همچنین نشان  641/1و  546/1ترتیب با ضریب مسیر 

 نقش تعدیلگر دارد. 219/1با ضریب مسیر تمایز،  مزیّتسازی فناوری و  شایستگی تجاری ةرابط

 .ایزتم مزیّتهزینه،  مزیّت، رقابتی مزیّتی، بازارگرایی، سازی فناور ی تجاریشایستگها:  واژه کلید
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 همقدم

امروزه محیط کسب و کتار بترای صتاحبان مشتا ل،     

تتتر از پتتیش شتتده استتت )زیمتترر و   تتتر و رقتتابتی آشتتفته

(. در چنتتتتین محیطتتتتی، 66، ص4116، 9استتتتکاربروف

رقتابتی، بترای توستعه و بقتای هتر       مزیّتبرخورداری از 

استتتتت )آئتتتتواه و  لازمکستتتتب و کتتتتاری در بتتتتازار، 

 یّتت قابلبا  یهای رقابتی، ارزش مزیّت(. 4116، 4گبرکیدان

-یک کسب و کار برای مشتریان است، به طوری ةعرض

هتتایی کته مشتتتری بتترای آن   هتا از هزینتته  کته ایتتن ارزش 

(. بته عبتارت   9111، 3کند، بالاتر باشد )پتورتر  صرف می

رقابتی، شامل عتواملی استت کته در کنتار      مزیّتدیگر، 

و  کنتد مییکدیگر، یک شرکت را نسبت به رقبا متمایز 

بخشتد   فترد در بتازار متی   هبه آن، یتک جایگتاه منحصترب   

-متی ( 9161(. پورتر )61: 4116)زیمرر و اسکاربروف، 

که در مواجهه بتا نیروهتای رقتابتی، سته رویکترد       گوید

برای عملکرد بهتر نسبت به رقبا وجتود   راهبردیعمومی 

گفتته  ( 9166) 2دارد: تمایز، رهبری هزینه و تمرکز. میلر

تمتایز، بته دنبتال ایجتاد یتک کتالا یتا         اهکتار رکه  است

 راهکتار باشد.  خاصخدمت است که از منظر مشتریان، 

رهبری هزینه، نیازمند این است که شترکت، بته یکتی از    

تترین تولیدکننتدگان در صتنعت ختود تبتدیل       هزینته  کم

بختش   تتأمین و تذذیتة  تمرکتز،   راهکارشود. در نهایت، 

کند )میلر،  بال میمشخص و محدودی از یک بازار را دن

یتک   ةدربرگیرنتد تمرکز، ممکن استت   راهکار(. 9166

تمتتایز و هزینتته، ترکیبتتی از ایتتن دو  راهکتترموازنتته بتتین 

، و یتا متمایتل بته یکتی از ایتن دو باشتد )پتتورتر،       مزیّتت 

-رو، پژوهشگران بسیاری همچتون مولینتا  (. از این9161

و همکتتاران  6(، لئونیتتدو4195و همکتتاران ) 5آزوریتتن

                                                           
1 Zimmerer & Scarborough 
2 Awuah & Gebrekidan 
3 Porter 
4 Miller 
5 Molina-Azorín 

تمتایز   مزیّت( تنها دو 4196) 4( و کشولاتی و لی4195)

هتتای کلتتی رقتتابتی،   استتتراتژیدر جایگتتاه  و هزینتته را 

 اند.سنجیده

 9111 ةدهت یک صنعت جهتانی، از  ، افزار صنعت نرم

استت )باردهتان و    داشتته میلادی تتاکنون رشتد ستریعی    

هتای   افزار ایران نیتز در ستال   (. صنعت نرم4116، 6کرول

هتای   ستو بتا افتزایش رقابتت میتان شترکت      اخیر، از یک

و از ستتوی دیگتتر، پتت  از   بتتوده استتتداخلتتی مواجتته 

افتزاری   های نرم های اقتصادی جها، برخی شرکت بحران

جدیتتدی در میتتان  اهتتدافکتته  انتتدکوشتتیدهختتارجی، 

 ةتوستع کشورهای در حال گتذار همچتون ایتران، بترای     

(. ایتتن 4113، 1بتتازار ختتود بیابنتتد )نیکولستتن و ستتاهای  

افتزایش فضتای رقتابتی در صتنعت      ةدهنتد واهد، نشانش

رقتابتی و استتفاده    مزیّتافزار ایران و ضرورت بهبود  نرم

 است.آن  ةتوسع برایاز رویکردهای مختلف 

برخی پژوهشگران معتقدند در محیط متذیر امروزی، 

پذیر باقی بمانند، باید  خواهند رقابت هایی که می شرکت

تترین   بتزر  کته  زیرا(، 4111 ،91نوآور نیز باشند )آفتواه 

 ،رو هستتند هن روبآصاحبان مشا ل با  مروزهاتذییری که 

متالی بته    ةسترمای از اقتصاد بر مبنتای  اقتصاد جهانی تذییر 

 ةسترمای باشتد.   فکتری متی   ةسرمای اقتصاد بر مبنای سوی

جتاد مزیتت رقتابتی آن در    منبت  ای  ،فکری یک شترکت 

ارکنتان بته تولیتد    تشویق ک این کار،کلید . باشد میبازار 

در نهایت،  که با توجه به این ،ستها حجم زیادی از ایده

باقی خواهنتد  برای اجرا  (ها هترین)ب های اندکی تنها ایده

ینتتد ا(. فر66، ص4116)زیمتترر و استتکاربروف،   مانتتد

بترای   بایستهفناوری  ةتوسع ها، ایده ةتوسعها،  ایده جذش

                                                                                    
6 Leonidou 
7 Cacciolatti & Lee 
8 Bardhan & Kroll 
9 Nicholson & Sahay 
10 Afuah 
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ایتن   از ا استفادهب اولیه ةنمون ساخت عملیاتی کردن آنها،

 ینتدهای افر بهبتود  ینتدهای جدیتد یتا   اتدوین فر ، فناوری

ستاختن  فتراهم  بتازار،  بته  برای آن، ارائه محصول کنونی

جدیتتد،  هتتای اکردن زیرستتاختو مهیّتت امکتتان فتتروش 

و همکتتاران،  9ستتازی فنتتاوری نتتام دارد )ریمتتر تجتتاری

انتقتتال و  فراینتتدستتازی،  (. بتته بیتتان ستتاده، تجتتاری4113

 آن عملیتاتی   ستط  این دانش فکری و نظتری بته   تبدیل 

ستازی   ها، تجاری در سط  شرکت(. 4114، 4است )ثرین

هتای   آمیتز اهمیتت بستیار زیتادی بترای شترکت       موفقیت

 (.4192و همکتتاران،  3استتتنروس -)عاریکتتا داردنتتوآور 

 ةتوستع شان در ایجاد و  توانایی با ها ، شرکتبراینافزون 

تواننتد بته    ، متی 2محتوری هتای   از شایستتگی  ایمجموعه

و  رستانی کننتد  ختدمت مشتریان هدف خود بهتر از رقبا 

)زیمتتترر و رقتتتابتی پایتتتدار دستتتت یابنتتتد   مزیّتتتتبتتته 

سازی فناوری نیتز،   تجاری (.61، ص4116اسکاربروف، 

تترین   های شرکت، یکی از مهم سایر مناب  و قابلیت مانند

(. از 4111، 5هتای ستازمانی استت )چتن     انواع شایستتگی 

افتزاری،   هتای نترم   رو، این مسئله کته آیتا در شترکت   نای

رقتابتی تتأثیر    مزیّتت سازی فناوری بتر   شایستگی تجاری

بایتد بررستی   باشتد،   دارد یا خیر و این تأثیر چه میزان می

   شود.

عبتارت استت از    6ستازی فنتاوری   شایستگی تجتاری 

هتا در تولیتد    ها در استتفاده از فنتاوری   شایستگی شرکت

تتتری از بازارهتا، ترکیتتب   وستی   حیستتطمحصتولات در  

ها در تولید محصولات  تری از فناوری گسترده هایگونه

ستازی   تر آنهتا بته بتازار. شایستتگی تجتاری      و ارائه سری 

بازار و  ةدامنسازی،  فناوری شامل سه بُعد سرعت تجاری

                                                           
1 Reamer 
2 Thérin 
3 Stenroos 
4 Core Competencies 
5 Chen 
6 Technology Commercialization Competence 

مانند (. عوامل مختلفی 4111وسعت فناوری است )چن، 

ت تواننتد موفقیّت   متی  ،متالی  و تجتاری  فنتی، های فراینتد 

. از متتأثر ستازد  رقتابتی را   مزیّت ةتوسعسازی در  تجاری

ها، ارزیتابی بتازار )ریمتر و همکتاران،     فراینتد ایتن   ةجمل

آوردن پتذیرش بتازار )دفتتر ارزیتابی     ( و به دستت 4113

تتوان   متی  ،. بته عبتارت دیگتر   دهستن( 9115، 4تکنولوژی

اردادن سازی، بدون توجه به بازار و قتر  گفت که تجاری

باعث تواند نمیسازمان،  هایاولویتنیازهای مشتری در 

رقابتی شود. قراردادن نیازهتای مشتتری در    مزیّت ةتوسع

 6اصلی تمرکز ستازمان، همتان مفهتوم بتازارگرایی     ةهست

(. 9111، 91؛ نتتارور و استتلتر 9161، 1استتت )گرونتتروس 

هتتای اصتتلی، تأثیرگتتذار و قتتوی   ستتازی یکتتی از مفهتتوم

( مطتتر  9111) 99کهلتتی و یاوورستتکی  ار بتتازارگرایی

کته   انتد گفتته (. آنتان  4195، 94)متسونو و منتزراند کرده

سازی مفهوم بازاریتابی استت    بازارگرایی، به معنای پیاده

و دارای سه بعد تولید هوش )اطلاعات( از بتازار، انتشتار   

باشد )یاوورستکی   هوش و پاسخگویی به هوش بازار می

اصلی پتژوهش ایتن     ةمسئلو، ر(. از این9113، 93و کهلی

سازی فنتاوری از طریتق    شایستگی تجاریتأثیر است که 

 میتزان  چه به رقابتی مزیّتنقش تعدیلگر بازارگرایی، بر 

توان دریافت که  پژوهش، می ةپیشینل در باشد؟ با تأمّ می

 های تاکنون، پژوهشی با این موضوع در قلمروی شرکت

امتتر، بتته نتتوعی  کتته ایتتناستتت افتتزاری انجتتام نشتتده  نتترم

 دهد.   را نشان می پژوهشضرورت 

 

 

 

                                                           
7 Office of Technology Assessment (OTA) 
8 Market Orientation 
9 Grönroos 
10 Narver & Slater 
11 Kohli & Jaworski 
12 Matsuno & Mentzer 
13 Jaworski & Kohli 
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 ها و مبانی نظری مفاهیم، دیدگاه

 سازی فناوری تجاریشایستگی 

چیتز جهتانی شتده استت،     همته  در دنیای کنونی کته 

پتذیری ختود، راهتی جتز      ها برای افزایش رقابت شرکت

ستتازی محصتتولات جدیتتد ندارنتتد     توستتعه و تجتتاری 

پتتتذیری  عت ملتتتی و رقابتتتت(. صتتتن4114، 9)بنتتتدریان

هتتای تحقیتتق و توستتعه،   هتتا، عمتتدتا  در ورودی شتترکت

تحول علمی و دستاوردهای فناوری و در یک کلام، در 

 ستازی  ستازی فنتاوری و صتنعتی    میزان موفقیتت تجتاری  

(. 4191و همکتاران،   4)لوچنگ دهدخودش را نشان می

ستازی فنتاوری بته معنتای      در یک تعریف ساده، تجاری

های تحقیقاتی تا بازار است  ها از آزمایشگاه حرکت ایده

ستازی فنتاوری    (. به عبارت دیگتر، تجتاری  4194، 3)ثور

ها همچون کشتف   ناهمگون از فعالیت ایشامل مجموعه

ستازی،   اولیته، تجتاری   ةنمونت و ابداع، توستعه و ستاخت   

و همکتتاران،  2تولیتتد )انبتتوه( و بازاریتتابی استتت )لیبتترز  

4196 .) 

 سازی همچون مدل گلتد  های تجاری ل در مدلبا تأمّ

(، کتتتوپر و 9112) 6(، لتتتی و گتتتارتنر9115) 5استتتمیت

( 9165) 6( و راثتتتول و زگولتتتد9166) 4اشتتتمیت کلتتتین

 فراینتد مختلتف   مراحتل  ها در توان گفت که شرکت می

 شترایط  از ارزیتابی صتحی    ستازی،  البتا  بترای    تجاری

 های ویژگیتعیین ا و ه ها و پروژه ریزی طر  برنامه بازار،

ن و هتتای ستتازمانی، بتته نتتوآورا    ویژگتتیا یتتل محصتتو

شکستت   یتا  تموفقیّت  احتمتال  تتا  کارآفرینان نیاز دارنتد 

کننتد. از ستوی دیگتر، بتازار      بینتی  پیش را سازی تجاری

ستازی   تجتاری  فراینتد رسیدن ترین عامل به سرانجام مهم
                                                           
1 Bandarian 
2 Lucheng 
3 Thore 
4 Libaers 
5 Goldsmith  
6 Lee & Gaertner 
7 Cooper & Kleinschmidt 
8 Rothwell & Zegveld 

 ت یا شکست کلّتنهایی باعث موفقیّتواند به فناوری، می

 سازی فناوری شود. تجاری ةزنجیر

ت ستتازی فنتتاوری، شتتامل قابلیّتت   شایستتتگی تجتتاری 

های بیشتتتر، فراینتتدشتترکت در معرفتتی محصتتولات یتتا  

تتری از   وسی  ةتر آنها به بازار، ترکیب گستر سری  ةعرض

هتتا در محصتتولات   فنتتاوری و استتتفاده از ایتتن فنتتاوری  

-هدف ختود ستاخته  وسیعی از بازار را  ةدامنباشد که  می

سازی فنتاوری دارای سته    ین، شایستگی تجاری. بنابرااند

بتازار و وستعت    ةدامنسازی فناوری،  بعد سرعت تجاری

ستازی   (. سترعت تجتاری  9111، 1باشد )نتونز  فناوری می

توانتایی یتک شترکت در معرفتی      ةدهنتد  نشتان فناوری، 

محصولات جدید با سترعتی بتیش از رقباستت )زهترا و     

شتود   باعتث متی   تر به بتازار  (. ورود سری 4114، 91نیلسن

گذاری بالاتر برای محصولات شترکت   که امکان قیمت

و  شتود به دلیل ایجتاد شترایط عمتلا  انحصتاری، فتراهم      

ستود   ةحاشتی تتر و   بنابراین، شرکت به سهم بازار بتزر  

بتازار، بایتد گفتت     ةدامنت بالاتر دست یابد. در مورد بُعتد  

هتتای در حتتال توستتعه   فنتتاوری  نتتةهزیکتته  گونتتههمتتان

هتا را هتر    ها نیتاز دارنتد کته ایتن هزینته      شرکت بالاست،

تواننتتد بتتا حجتتم تولیتتد بتتالا بتترای بازارهتتای  چقتتدر متتی

تتوازن و   جذرافیایی گسترده، پخش و سرشکن کننتد تتا  

دادن تعتتادل قیمتتت را حفتت. کننتتد. شایستتتگی توستتعه   

-می های رقابتی جدیدی را فراهم  مزیّتبازار،  ةمحدود

بتراین، در   افزونشود.  میسود بالاتر  ةحاشی باعثو  کند

ای از  بستتیاری از بازارهتتا، محصتتولات، تعتتداد فزاینتتده  

دهنتد تتا کارکردهتای     هتا را در ختود جتای متی     فناوری

استاس  نیاز مشتریان، فراهم کنند. بر  رف تری را برای شبی

  کترده های مختلف را کسب  ها باید فناوری این، شرکت

ارهای هدف خود، آنها را یکپارچه کنند تا بتوانند در باز

                                                           
9 Nevens 
10 Zahra & Nielsen 
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سوم شایستتگی   ت، همان بعداین قابلیّ ؛پذیر بمانند رقابت

سازی فناوری یعنی وستعت فنتاوری را توصتیف    تجاری

 (.4111کند )چن،  می

 

 بازارگرایی

بازاریابی با یک رویکرد بتازارگرا، عبتارت استت از    

ستتازی روابتتط بلندمتتدت بتتا  استتتقرار، توستتعه و تجتتاری

ه، اهداف سازمان تتأمین شتود. ایتن    مشتری تا بدین وسیل

امر، از طریق یک تبادل دوطرفته و عمتل بته تعهتدات و     

(. بازارگرایی، 9161)گرونروس،  شودانجام میها  وعده

و عملکترد   شتود میمحسوش  داریپا یرقابت مزیّتاساس 

(. بته  9112)اسلتر و نارور ،  دهد یکسب و کار را ارتقا م

 طیشترکت در محت   یریپتذ  رقابتت  زانیت م گر،یعبارت د

دارد  یآن بستتگ  ییبتازارگرا  ةتوستع و متلاطم، بته   ریمتذ

کته   یپژوهشتگران  نیتتر  (. مهتم 4199و همکاران،  ائوی)ل

و  ی، کهلت دانت کرده یساز و مفهوم فیرا تعر ییبازارگرا

اند. در  ( بوده9111( و نارور و اسلتر )9111) یاوورسکی

   اند.  شده  یتشر یساز دو مفهوم نی، ا9جدول 

 
 (2112سازی مهم از بازارگرایی )متسونو و منتزر، دو مفهوم: 1 جدول

 محقق
 (؛1991کهلی و یاوورسکی )

 (1991یاوورسکی و کهلی )
 (1991نارور و اسلتر )

 سازی مفهوم بازاریابیپیاده تعریف
خلق ارزش  برایفرهنگ سازمانی که رفتارهای ضروری را 

 کند. اد میبرتر مشتری و عمکرد کسب و کار ایج

 ابعاد سازه

 تولید هوش )اطلاعات( -

 انتشار هوش )اطلاعات( -

 پاسخگویی به هوش بازار -

 گراییمشتری -

 گراییرقیب -

 ای وظیفههماهنگی میان -

 تمرکز بر مناف  بلندمدت -

 ها خصیصه

جویی و مدیریت مناب : تمرکز بر  صرفه -

های کلیدی )مرتبط با هوش به دست  فعالیت

 ه(آمد

 راهنمای عملگرا برای رفتارهای مدیریتی -

( قابلیّت سنجش ) پذیر کردنرؤیت -

 رفتارها

فرهنگی )پیشینه( که به شکل رفتار، عملیاتی شده است؛  -

 ای. منطق دایره

 ها و پیامدها )ابعاد  یرواض ( ابهام بالقوه در پیشینه -

 تمرکز، تنها بر دو بازیگر کلیدی در بازار: مشتریان و -

 رقبا.

 

ه نظتر  بت  ،شتود دیتده متی   9گونه که در جتدول  همان

و  (9111یاوورستکی )  و کهلتی  تعریتف  رستد دو  متی 

 لمکمّت  و شتبیه ( بستیار  9111) استلتر همچنتین نتارور و   

 یتک  را بتازارگرایی  دیتدگاه،  دو یکدیگر هستتند. هتر  

 ین،ابتر  افتزون بیننتد.   متی  یتک طیتف   و مستتمر  مفهتوم 

 هر که به صورتی است، بهمشا دیدگاه دو هر معیارهای

و  مشتتریان  و رقبتا  به مربوط اطلاعات آوری جم  بر دو

 رقابتی مزیت به دستیابی برای سازمان کلّ در آن توزی 
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. بنتابراین، بتا توجته بته شتباهت دو      دارنتد تأکیتد   پایتدار 

ستتازی کهلتتی و   ستتازی و عملگرابتتودن مفهتتوم  مفهتتوم

(، در پتتتژوهش حاضتتتر، از ایتتتن   9111یاوورستتتکی )

ستازی   سازی استفاده شده استت. براستاس مفهتوم    هوممف

آ تاز بتتازارگرایی،   ةنقطت (، 9111کهلتی و یاوورستکی )  

تولید هوش بازار است. هتوش بتازار، شتامل شناستایی و     

های مشتتریان و همچنتین عوامتل     تحلیل نیازها و اولویت

قتوانین   ماننتد هتا )  بیرونی مؤثر بتر ایتن نیازهتا و اولویتت    

باشتد.   ا و سایر عوامتل محیطتی( متی   دولتی، فناوری، رقب

هتای فعلتی    تنها نیازها و اولویتیک هوش بازار مؤثر، نه

شتود.   مشتریان، بلکه نیازهای آینده آنها را نیز شامل متی 

پ  از تولیتد اطلاعتات بتازار، پاستخ متؤثر بته نیازهتای        

)بختش   نهتای ستازما   بخشة هممشارکت  نیازمندبازار، 

، تولیتتد و ستتاخت، طراحتتی محصتتولتحقیتتق و توستتعه، 

ایتن،   استاس  بتر  .استت  ه، متالی و  یتره  خرید متواد اولیّت  

اول، بایتد بته    ةمرحلت آمتده در  اطلاعات بتازار بته دستت   

گذاشته شود که این کار، نیازمنتد ارتبتاط متؤثر    اشتراک

هاست. در نهایت  بخش دیگرمدیران بازاریابی با مدیران 

ستتخ نیتتز، ستتازمان بتته اطلاعتتات تولیتتد و منتشرشتتده، پا 

دهتتد. ایتتن پاستتخ،  البتتا  بتته شتتکل انتختتاش  مناستتبی متتی

بازارهای هدف، طراحی و پیشتنهاد کالاهتا یتا ختدمات     

مشتتریان را   ةشتد بینتی  جدید کته نیازهتای فعلتی و پتیش    

 شکلیتأمین کند و تولید، توزی  و ترفی  محصولات، به 

است که هدف نهتایی یعنتی پاستخ مناستب بته نیازهتای       

  مشتری را تأمین کند.

 

 رقابتی مزیتّ

ق بتته هتا، دستتتیابی موفّت   هتدف نهتایی ا لتتب ستازمان   

، 9فترد و حفت. آن استت )رایتت    هرقابتی منحصرب مزیّت

رقتابتی، یکتی از مفتاهیم مهتم در      مزیّتت (. مفهوم 4193

                                                           
1 Wright 

استتتراتژی »استتتراتژی استتت کتته ابتتتدا بتتا عنتتوان   ةحتتوز

« رقتابتی  مزیّت»و سپ  با عنوان ( 9161)پورتر، « رقابتی

 .ه استپرداخته شدبه آن ( 9165ورتر، )پ

ت یک کستب  ، کلید موفقیّراهبردیاز یک دیدگاه 

فترد استت کته    هرقابتی منحصرب مزیّتو کار، ایجاد یک 

قلیتد  بترداری و ت  کپی کند وبرای مشتریان، ارزش ایجاد 

 ةتوستتع بتتاهتتا  شتترکت. از آن بتترای رقبتتا دشتتوار باشتتد 

ی دستت  رقتابت  مزیّتت هتای محتوری ختود بته      شایستگی

ای از  هتتای محتتوری، مجموعتته   یابنتتد. شایستتتگی  متتی

فترد هستتند کته یتک شترکت، در      ههای منحصرب تقابلیّ

کنتتد. ایتتن  هتتای کلیتتدی، بتترای ختتود ایجتتاد متتی  زمینتته

ت برتتتر، ختتدمات بتته  هتتای کلیتتدی شتتامل کیفیّتت  زمینتته

پتتتذیری،  ستتتازی، انعطتتتاف مشتتتتری، نتتتوآوری، تتتتیم 

ه هستته اصتلی   که ب  یره هستند پاسخگویی به مشتریان و

شتوند )زیمترر و    متی تبتدیل  رقابتی یک شترکت   مزیّت

پتذیر، از   هتای رقابتت   شترکت  (.61: 4116اسکاربروف، 

هتا،   پردازی، کشف و آزمون ایده طریق یک سیستم ایده

ستازی   اعتبارسنجی ایتده از منظتر بتازار و نهایتتا  تجتاری     

اقتتدام آنهتتا، بتته پیکربنتتدی مجتتدد کستتب و کتتار ختتود  

 (.911: 4193، 4گراث کنند )مک می

( ستته 9161گونتته کتته اشتتاره شتتد، پتتورتر )   همتتان

رقتابتی مطتر     مزیّتت عمومی را بترای کستب    سازوکار

 بتر مبنتای   .: تمتایز، رهبتری هزینته و تمرکتز    کرده است

تمایز، شرکت، شایستگی متفاوت خاص خود را  راهکار

دهتد.   برای متمایزساختن محصولات شرکت توسعه متی 

د بتا طراحتی، تصتویر برنتد، فنتاوری،      توانت  این تمایز می

و  3فروش و یا خدمات مشتری مرتبط باشد )وست ةشبک

را بترای   موان  رقابتیتمایز، (. 949، ص4195همکاران، 

به بازار فراهم کرده، حاشیه ستود بتالاتری    دیگرانورود 

                                                           
2 McGrath 
3 West 
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زنتی خریتداران را کتاهش     کند و قتدرت چانته   ایجاد می

یتا ختدمات جتایگزین    که با فقدان کالاهتا  زیرادهد،  می

رهبتری   راهکتار (. 9166)میلتر،   مواجته هستتند   پسندیده

هزینه استت کته بتر بتازار      رقابتی کم راهکارهزینه، یک 

هتایی   هتا در بختش   ستازی هزینته   انبوه و گسترده، حداقل

همچون تحقیق و توستعه، ختدمات، نیروهتای فتروش و     

و داشتن امکانات تولیتدی وستی  بترای افتزایش      تبلیذات

، 4195و همکتتاران،  باشتتد )وستتت یی متکتتی متتیکتتارا

هزینته را در   مزیّتت هایی که استراتژی  شرکت (.941ص

گیرند، بته دنبتال مشتتریانی هستتند کته بتیش از        پیش می

محصتتول، بته قیمتتت آن توجتته   تتازگی تصتویر ذهنتتی و  

بتر ایتن    ،تمرکز مزیّت(. در نهایت 9166کنند )میلر،  می

بته بتازار هتدف     بتوانتد فرض استوار استت کته شترکت    

تتر   استراتژیک محدود خود، به شکلی کاراتر و اثربخش

کننتد،   تتر رقابتت متی    از رقبایی که در یتک بتازار وستی    

رسانی کند. در نتیجه، شرکت، یا از طریق پاستخ   خدمت

تتر استت،    تمایز موفق مزیّتبهتر به یک بازار خاص، در 

 رستانی  های کمتری به این بازار هدف ختدمت  یا با هزینه

)پتورتر،   دهدرا در کنار هم انجام می کند و یا هر دو می

9161.) 

 

 پژوهش هایهفرضیپیشینه و 

( تتأثیر متدیریت دانتش بتر     4196و همکتاران )  9مائو

هتا بته ایتن نتیجته     ن. آانتد را بررستی کترده  رقتابتی   مزیّت

نتد کته سته منبت  فنتاوری اینترنتت )زیرستاختی،        اهرسید

 بته شتکل مثبتتی بتر     د کته انسانی و ارتبتاطی( وجتود دار  

و متعاقبا  متدیریت  گذارد میتأثیر ت مدیریت دانش قابلیّ

( 4111چتن )  .گتذارد  می رقابتی تأثیر مزیّتبر  دانش نیز

در های نوآورانته   تو قابلیّبا در نظرگرفتن مناب  سازمانی 

ستتازی  کننتتده شایستتتگی تجتتاری عوامتتل تقویتتت نقتتش

                                                           
1 Mao 

فناوری مراکتز  سازی  فناوری، تأثیرات شایستگی تجاری

گتتذاری خطتتر پتتذیر را بتتر عملکتترد     رشتتد و ستترمایه 

 . نتتایج حاصتل  ه استگذاری جدید بررسی کرد سرمایه

زی ستتا شایستتتگی تجتتاریت اهمیّتتبتتر  ،از پتتژوهش وی

هتتای  تستتازمان و قابلیّتت منتتاب   ةکننتتد متصتتل، فنتتاوری

دلالتتت  ،گتتذاری جدیتتد عملکتترد ستترمایهنوآورانتته بتته 

که فنتاوری، یتک    فته استگ( 9114) 4شریف ند.اهداشت

ت برای سودآوری پایتدار شترکت و   اهمیّبا منب  کلیدی 

 راهکاریک چارچوش برای  وی است. رقابتی آن مزیّت

یکپارچه رقابتی مبتنتی بتر فنتاوری بترای کشتورهای در      

که ترکیبتی   ، با این فرضکرده است حال توسعه تدوین

ابتی رقت  مزیّتت  باعتث هزینته،   مزیّتت فناورانه و  مزیّتاز 

نتد کته   اهدریافت (9111زهرا و همکاران )شود.  واقعی می

پیوستته،   ةرقابتی، در یتک چرخت  راهکارهای  فناوری و 

 گذارند و پویایی موجود میان این دو، بر یکدیگر اثر می

بترداری از دانتش    ت یتادگیری ستازمانی و بهتره   اهمیّت  بر

 کند.میایجادشده در این چرخه  تأکید 

 اول و دوم تحقیق عبارتند از: ة، فرض اینر اساس ب

تمتایز   مزیّتت سازی فناوری بتر   شایستگی تجاری -9

 اثر مثبت و معناداری دارد.

هزینته   مزیّتت سازی فناوری بتر   شایستگی تجاری -4

 اثر مثبت و معناداری دارد.

( بتتتتا در نظتتتتر گتتتترفتن 4196کشتتتتولاتی و لتتتتی )

و هتتای تمتتایز و رهبتتری هزینتته،  بتتازارگرایی، استتتراتژی

بتتین  ةتعتتدیلگر، رابطتت متذیتتر در نقتتشرت ستتازمانی قتتد

د شتترکت را بررستتی هتتای بازاریتتابی و عملکتتر  قابلیتتت

داری بتین بازاریتابی و    متقابل معنی ةند. نتایج، رابطاهکرد

نتد  اههمچنین نشتان داد آنها . دهدمی    نوآوری را نشان 

نوآوری در ارتباط بتا بتازارگرایی احتمتال عملکترد      که

                                                           
2 Sharif 
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( بتا هتدف   4195) 9پارک و ریو دهد. یش میبهتر را افزا

هتا بتر    شترکت  ةت تحقیتق و توستع  بررسی تأثیرات قابلیّت 

ستتازی فنتتاوری بتتا تمرکتتز بتتر اثتتر تعتتدیلگر       تجتتاری

نتتد کتته  اههتتای محیطتتی بتته ایتتن نتیجتته رستتید    پویتتایی

هتای مشتتریان و    سازی فناوری، از طریتق پویتایی   تجاری

و همکتاران   4زهترا . رقبا،  بر عملکرد شرکت تتأثیر دارد 

نتتتتد کتتتته پیشتتتتتازی در فنتتتتاوری و اه( دریافتتتتت9115)

توانتد یتک    سازی موفق فنتاوری، بته شترطی متی     تجاری

رقتابتی   مزیّتشرکت را به سمت جایگاه رهبری بازار و 

 قدرتمندانته بتا  و  شدهریزی  سوق دهد که با دقت، برنامه

بازاریتابی اثتربخش،     ةیک ساختار مناسب و یتک برنامت  

بتته ایتتن نتیجتته ( 4111و همکتتاران ) 3وحمایتتت شتتود. ژ

رقتتابتی تتتأثیر   مزیّتتتکتته بتتازارگرایی بتتر   انتتدرستتیده

گرایی شترکت بیشتتر    ، هرچه مشتریهمچنینگذارد.  می

رقتتابتی را  مزیّتتتتوانتتد یتتک  باشتتد، شتترکت بهتتتر متتی 

براستتاس نتتوآوری و تمتتایز، توستتعه دهتتد. در مقابتتل،     

دارد و تمتایز شترکت    مزیّتگرایی، تأثیر منفی بر  رقیب

در صورتی مناسب است که مشتریان بته قیمتت حستاس    

( 4115) 2ت داشته باشتد. رائتو  اولویّ ةهزین مزیّتباشند و 

های مبتنی بر  ت شرکتکه کسب سود و موفقیّ گویدمی

 ةگتذاری بتر سترمای    فناوری پیشترفته، عتلاوه بتر سترمایه    

هتای نامشتهود دیگتر     گذاری بر سرمایه فکری، به سرمایه

گفتتته بازاریتتابی نیتتز بستتتگی دارد. وی  ةایهمچتتون ستترم

که نقش محتوری و مکمتل سترمایه بازاریتابی، بته       است

ت تحقیتق و توستعه و   فکری، قابلیّت  ةاهمیت سرمای ةانداز

نوآوری، درک نشتده استت و    فرایندانسانی، در  ةسرمای

 ةبتترداری از ثمتتر بتته همتتین دلیتتل، برختتی مواقتت ، بهتتره  

های فناورانته بته    یستگیهای نوآورانه در تبدیل شا تلاش

                                                           
1 Park & Ryu 
2 Zahra 
3 Zhou 
4 Rao 

 5شود. لی و سیه رقابتی پایدار، با مشکل مواجه می مزیّت

ت بازاریتابی مستتقیما    که اگرچه قابلیّت  گویندمی( 4191)

 ریت طتور   گذارد اما بته   رقابتی پایدار تأثیر نمی مزیّتبر 

 یرقتابت  مزیّتت بتر   ،ینتوآور  تیت قابل قیت و از طر میمستق

 تیکه قابل افتندیدر نیهمچناست. آنان  رگذاریتأث داریپا

( از عوامتل  4111)که بر اساس پتژوهش چتن )   ینوآور

 مزیّتت بتر   ما یاست( مستتق  یفناور یساز یمحرک تجار

ستوم  ة ی، فرضت نیا اساسبر. گذارد یم ریتأث داریپا یرقابت

 پژوهش عبارتند از: مو چهار

 میمستق ةبر رابط یا کننده لینقش تعد ییبازارگرا -3

 زیتمتتا مزیّتتتو  یفنتتاور یستاز  یتجتتار یستتتگیشا انیت م

 دارد.

 میمستق ةبر رابط یا کننده لینقش تعد ییبازارگرا -2

 نته یهز مزیّتت و  یفنتاور  یستاز  یتجتار  یستتگ یشا انیم

 دارد.

 یستتگ یشا ةگانپژوهش، با استفاده از ابعاد سه نیا در

(. دو 4111؛ چتتن، 9111)نتتونز،  یفنتتاور یستتاز یتجتتار

-نتا ی؛ مول9161)پورتر،  نهیو هز زیتما یکلّ یرقابت مزیّت

 ییبتازارگرا  ةگانت ( و ابعاد سه4195و همکاران،  نیآزور

 ،یو کهلتت یاوورستتکی؛ 9111 ،یاوورستتکیو  ی)کهلتت

 مزیّتت بتر   یفنتاور  یستاز  یتجار یستگیشا ری( تأث9113

در پتنج شترکت    ،ییبتازارگرا  لگریبتا نقتش تعتد    یرقابت

استت.   شتده  یافتزار، بررست   ال در صتنعت نترم  فعّت  یرانیا

 9پتژوهش مطتابق شتکل     یچهتارچوش مفهتوم   بنابراین،

 . باشد یم

 

 

 

 

 

                                                           
5 Lee & Hsieh 
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 : چهارچوب مفهومی پژوهش1شکل 

 
 شناسی پژوهشروش

، استت  کتاربردی  هتدف،  نظتر  حاضتر، از  پتژوهش 

ت رابطتته و کتتاربردی را در متتورد کیفیّتت دانتتش کتتهزیرا

ستازی فنتاوری،    شایستتگی تجتاری   تأثیرپذیری سه متذیر

 دهتد.  دیگر توسعه مییک بازارگرایی از رقابتی و مزیّت

پیمایشی  -توصیفی همچنین، از نظر روش، این پژوهش،

شتده  مطالعته  ریآمتا  نمونتة در  را باشد، زیرا متذیرهتا  می

کارکنتان  تمتام   ،پژوهشآماری  ةجامع کند.توصیف می

اعتتلام براستتاس کتته استتت  افتتزاری پتتنج شتترکت نتترم 

 ت.بوده اسنفر  915 نها، تعداد آنا شرکت

 ییبتالا  یاز گستتردگ  یجامعه آمار ینکهبا توجه به ا

 یکستان  های یژگیو یآن دارا یبرخوردار نبوده و اعضا

گفتت کته همگتن و متجتان  بتوده و       تتوان  یهستند، مت 

 ساده استفاده شد. یتصادف یریگ از روش نمونه ین،بنابرا

 یتین با توجه به محدود بودن حجم جامعته، جهتت تع  

 همانطور کته . استفاده شد انوکرحجم نمونه از فرمول ک

شود، تعداد حجم نمونه برابتر بتا    ملاحظه می 9در فرمول 

 نفر به دست آمد. 931
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ارزیابی روابتط بتین متذیرهتای متدل مفهتومی،       برای

کمّتتی و ابتتزار پرسشتتنامه   روش هتتا بتتا استتتفاده از    داده

در بختتش  پتتژوهش ةپرسشتتنامنتتد. اهگتتردآوری شتتد 

به کمک ابزار ستنجش   ،سازی فناوریشایستگی تجاری

بته کمتک ابتزار     ،رقتابتی  مزیّتت (، در بخش 4111چن )

 ( و بیتتل4195آزوریتتن و همکتتاران ) -ستتنجش مولینتتا 

( و در بخش بازارگرایی، به کمک ابزار ستنجش  4111)

 .ه استتتت( طراحتتتی شتتتد9113یاوورستتتکی و کهلتتتی )

-بتوده  ای ی مقیاس رتبته دارا ،بوط به متذیرهاهای مر داده

ند. اهگیری شد ای لیکرت اندازه گزینهو در طیف پنج اند

هتتای  مجمتتوع ستتؤالات پرسشتتنامه بتترای ستتنجش ستتازه 

شایستتتگی کته بتترای ستتنجش  استتت  عتتدد 51، پتژوهش 

 مزیّتت بترای ستنجش   ستؤال،   99سازی فناوری،  تجاری

ستؤال   34ایی، و برای ستنجش بتازارگر  سؤال  4، رقابتی

 .ه استپرسیده شد

سازی معتادلات   ها، از مدل تجزیه و تحلیل داده برای

ساختاری با رویکرد حتداقل مربعتات جزئتی بته کمتک      

بررستی   .ه استت استتفاده شتد   Smart PLS 3افتزار   نترم 

با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ  پژوهش ابزار پایایی

ا بتتا همگتتر یتتیروا یو بررستت یبتتیترک ییایتتپا بیو ضتتر

 (AVE) مستتخر   ان یت وار نیانگیاستفاده از شاخص م

 4/1بتالاتر از   ایت برابتر   ی. مقتدار آلفتا  ه استت انجام شتد 

بتالاتر   ایت برابر  یبیترک ییای( و مقدار پا9159، )کرونباخ

پتتذیرفنی و  ییایتتپا ةدهنتتد نشتتان( 9146، ی)نتتانل 4/1از 

)فورنتل   5/1بالاتر از  ایبرابر  AVEمقدار و ابزار  مناسب

مناستب   یهمگترا  یتی روا ةدهنتد  ( نشتان 9169، و لارکر

 4در جتدول   بیضترا  نیت ا ریمقتاد ابزار پتژوهش استت.   

 یهمگرا ییرواو  ییایکه ابزار پژوهش، پا دهد ینشان م

 دارد. یمناسب

 
 گیری پژوهش ابزار اندازهو روایی همگرای پایایی : 2جدول 
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آلفای 

 کرونباخ
497/1 444/1 465/1 492/1 882/1 413/1 694/1 418/1 699/1 493/1 419/1 

پایایی 

 ترکیبی
811/1 694/1 619/1 456/1 921/1 424/1 664/1 419/1 652/1 421/1 423/1 

AVE 291/1 - - - - 443/1 543/1 212/1 - - - 

 

 برگتان امتر  خُ راروایی صوری و محتوایی پرسشنامه 

. انتد ( تأیید کردهافزار دانشگاه و کارشناسان نرمتادان اس)

روایتتی واگتترای ابتتزار   ورزیتتابی روایتتی عتتاملی  بتترای ا

رهای ضترایب بتار عتاملی    نیز، به ترتیب، از معیا پژوهش

( 9169و ماتری  فورنل و لارکر )( T )به همراه ضرایب

-دستت بته  . مقادیر ضرایب بار عتاملی ه استاستفاده شد

-هبتود  5/1از بالاتر های پرسشنامه  گویه تمامآمده برای 

نیز برای کلیته آنهتا    Tو قدر مطلق ضرایب معناداری  اند
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گیتری   متدل انتدازه  بنتابراین،   .ه استت شتد  16/9بیش از 

پتتژوهش از روایتتی عتتاملی مناستتبی برختتوردار استتت.    

ای بررسی روایتی  برکه ( 9169) ماتری  فورنل و لارکر

، استت  آمتده   3جتدول  در  هتای پتژوهش   واگرای سازه

هتتای  روایتتی واگتترای مناستتب و بتترازش ختتوش متتدل   

 د.ده گیری را نشان می اندازه

 

 (1981) با ماتریس فورنل و لارکر پژوهشهای  سازهبررسی روایی واگرای  :1جدول 

 ها سازه هزینه مزیّت تمایز مزیّت بازارگرایی سازی فناوری شایستگی تجاری

 هزینه مزیّت 643/1   

 تمایز مزیّت 511/1 654/1  

 بازارگرایی 295/1 636/1 446/1 

 سازی فناوری شایستگی تجاری 646/1 546/1 211/1 641/1

 

 های پژوهش هیافت

 6/35درصتد، مترد و    4/62، پتژوهش هتای   از میان نمونه

درصتتد از آنهتتا،  3/25نتتد. همچنتتین، اهدرصتتد، زن بتتود

درصتتد از  1/4 نتتد.اهدرصتتد، متأهتتل بتتود 4/52مجتترد و 

درصتد از   2/23 ستال،  45هتا در گتروه ستنی زیتر      نمونه

درصتد در   6/36ستال،   31تتا   45ها در گروه سنی  نمونه

 51تا  21درصد در گروه  5/4سال،  21تا  31گروه سنی 

نیز در گتروه   4/2و  61تا  51در گروه درصد  4/2سال، 

 از منظتر تحصتیلات،   .انتد هداشتقرار سال  61سنی بالای 

 تحصتتتیلاتدارای  ،دهنتتتدگان درصتتتد از پاستتتخ 5/56

 6/3و  کارشناسی ارشتد  دارای درصد 4/34، کارشناسی

 ند.اهدکتری بود  ، دارای تحصیلاتدرصد

متدل پتژوهش و آزمتون     یبخش ستاختار  یابیارز یبرا

 بیو ضتترا ریمستت بیپتتژوهش، از ضتترا  یهتتا هیفرضتت

 16/9بالاتر از  T بی. ضراه استاستفاده شد T یمعنادار

و استتت پتتژوهش بتتوده  یهتتا هیفرضتت دییتتتأ ةدهنتتد نشتتان

 ایت ( 9166، و هتاف  واردیت )ر 5/1از  شیبت  ریمست  بیضرا

 هتا  هیفرض یقو دییان از تأ(، نش9111، )هالند 2/1از  شیب

 2پتتژوهش در جتتدول  یهتتا هیآزمتتون فرضتت جیدارد. نتتتا

 ت.آمده اس
 

 های پژوهش نتایج آزمون فرضیه :7جدول 

 روابط مدل فرضیه
ضریب 

 مسیر
T 

رد/ 

 تأیید

 تأیید 165/91 641/1 سازی فناوری بر تمایز تأثیر شایستگی تجاری 9

 تأیید 165/4 546/1 هزینه مزیّتسازی فناوری بر  تأثیر شایستگی تجاری 4

 تأیید 666/6 219/1 سازی فناوری بر تمایز با تعدیلگری بازارگرایی تأثیر شایستگی تجاری 3

 رد 246/1 146/1 هزینه با تعدیلگری بازارگرایی مزیّتسازی فناوری بر  تأثیر شایستگی تجاری 2
 

ستازی   شایستتگی تجتاری  ارزیابی شدت تتأثیر   برای

و هریک از ابعاد آن و همچنتین  رقابتی  مزیّتر فناوری ب

استتفاده   Q2و  R2بینتی متدل، از معیارهتای     قدرت پتیش 

شوند.  مشاهده می 5که مقادیر آنها در جدول  ه استشد
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متلاک  ، 64/1و  33/1، 91/1سته مقتدار    R2برای معیتار  

بیان شتده استت    R2ط و قوی برای مقادیر ضعیف، متوسّ

در متورد یتک    Q2ر مقتدار  (. همچنتین اگت  9116، چین)

یتتا  95/1، 14/1زا در محتتدوده نزدیتتک بتته  درون ةستتاز

بینتی ضتعیف،    باشد، به ترتیب، مدل، قدرت پتیش  35/1

هتتای آن ستتازه دارد  ط و قتتوی در قبتتال شتتاخص متوسّتت

 5گونه کته در جتدول   همان (.4111و همکاران،  هنسلر)

 ر، نشان از تأثیتمایز مزیّتدر مورد  544/1 مقدار هست،

 مزیّتت ستازی فنتاوری بتر     شایستتگی تجتاری  قوی  نسبتا 

، مقتدار  دارد. همچنینتمایز با متذیر تعدیلگر بازارگرایی 

ضتتعیف  ، نشتتان از تتتأثیرهزینتته مزیّتتتدر متتورد  969/1

هزینه بتا متذیتر    مزیّتسازی فناوری بر  شایستگی تجاری

ه مقتدار  کت چونبر این،  افزوندارد. تعدیلگر بازارگرایی 

Q2 شتده استت، نشتان از     41/1تمایز برابر با  مزیّتی برا

 مزیّتت قوی مدل در خصوص این  نسبتا  بینی قدرت پیش

بته   15/1هزینته،   مزیّتت بترای   Q2دارد. همچنین، مقدار 

ضتعیف  بینتی   دست آمده است که نشان از قدرت پتیش 

 دارد. مزیّتمدل در خصوص این 

 
Rمقادیر  :2جدول 

Qو  2
 زینهتمایز و ه مزیّتبرای  2

 هزینه مزیّت تمایز مزیّت 
R

2 544/1 969/1 
Q

2 41/1 15/1 

 

هتای   در رویکرد حداقل مربعات جزئتی، از شتاخص  

 شتتده مانتتده استتتاندارد میتتانگین مربعتتات بتتاقی   ةریشتت

( نیتز بترای   NFI) بونت-بنتلر شاخص( و SRMR) است

شتود. بترای شتاخص     بررسی بترازش متدل استتفاده متی    

SRMR ،همکتتتاران و چتتتین) 16/1 زا کمتتتتر مقتتتادیر، 

پتذیرفتنی   1/1 بالایمقادیر  NFI( و برای شاخص 4192

 NFIو  SRMR(. مقتتدار 9161، 9)بنتلتتر و بونتتتاستتت 

و  16166برای مدل پژوهش حاضتر، بته ترتیتب برابتر بتا      

مناستتب و بتته دستتت آمتتد کتته نشتتان از بتترازش   16139

 مدل پژوهش دارد. پذیرفتنی

 GOFی، از معیتار  در نهایت، برای بررسی متدل کلّت  

متدل   ت کلّاستفاده شده است که به آن شاخص مطلوبیّ

 ةمحتدود شتود. اگتر مقتدار ایتن معیتار در       نیز گفتته متی  

-نشتان  باشد، بته ترتیتب   36/1یا  45/1، 19/1نزدیک به 

ی ط و قتتوی متتدل کلّتت بتترازش ضتتعیف، متوسّتت  دهنتتدة

                                                           
1 Bentler & Bonett 

-برابتر بتا جتذر حاصتل     GOFباشتد. مقتدار    می پژوهش

 باشتد  متی  R2گین مقادیر اشتراکی و میتانگین  ضرش میان

کتته مقتتدار  بتته ایتتن دلیتتل. (4111و همکتتاران،  4)وتزلتتز

GOF  36/1بتیش از   و ایتن  به دست آمتد  249/1برابر با 

ی باشتتد، بنتتابراین، بتترازش بستتیار مناستتب متتدل کلّتت  متتی

 شود. میید تأی پژوهش

  

 و پیشنهادها گیری نتیجه

یر شایستتتگی پتتژوهش حاضتتر بتتا هتتدف بررستتی تتتأث

رقابتی بتا نقتش تعتدیلگر     مزیّتسازی فناوری بر  تجاری

ال در صتتتنعت شتتترکت ایرانتتتی فعّتتت 5بتتتازارگرایی، در 

دهتد  متی . نتایج تحقیتق نشتان   ه استافزار انجام گرفت نرم

ستازی فنتاوری، بتر     ی، شایستتگی تجتاری  که به طور کلّ

، تتأثیر  شتده مطالعته هتای   در شرکتتمایز و هزینه  مزیّت

این نتیجته، بتا دیتدگاه مبتنتی بتر      معناداری دارد.  مثبت و

                                                           
2 Wetzels 
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مناب ، تطابق دارد. براساس دیدگاه مبتنی بر منتاب ، منتاب    

رقتتابتی هستتتند  مزیّتتتستتازمان از عوامتتل مهتتم ایجتتاد  

از طرف دیگر، فناوری، یکتی   (.4196)کشولاتی و لی، 

با  این نتیجه همچنینشود.  از مناب  مهم سازمانی تلقی می

( 9111و زهتترا و همکتتاران )  (9114یف )دیتتدگاه شتتر 

 همخوانی دارد. 

کته شایستتگی    دهدمینتایج پژوهش، همچنین نشان 

ستتتازی فنتتتاوری، در صتتتورت تعتتتدیلگری     تجتتتاری

تمایز، تأثیر مثبت و معنتاداری   مزیّتبر تنها بازارگرایی، 

( نیتتز در بیتتان 944، ص4195وستتت و همکتتاران )دارد. 

هتای تمتایز، هزینته و     تژیهای لازم برای استترا  نیازمندی

هتای   ای بتین بختش   وظیفته  تمرکز، هماهنگی قتوی میتان  

محصتتول و بازاریتتابی کتته بتته  ةتحقیتتق و توستتعه، توستتع

ستتازی فنتتاوری   تجتتاری فراینتتد ةکننتتد نتتوعی، تتتداعی 

 از هتتای بازاریتتابی قتتوی را تباشتتند و همچنتتین قابلیّتت متی 

هتتای استتتراتژی تمتتایز و نرتته رهبتتری هزینتته،    نیازمنتتدی

هتا   با دیدگاه همچنین ،پژوهش حاضرة نتیجاند.  مردهبرش

و مطالعتتات پژوهشتتگرانی همچتتون زهتترا و همکتتاران    

( و لتتی و 4111(، ژو و همکتتاران )4115(، رائتتو )9115)

آنان در بخش پیشینه مرور شتد،    که دیدگاه( 4191سیه )

 . همخوانی و سازگاری دارد

زیتر  کاربردی  هایپیشنهادبا توجه به نتایج پژوهش، 

( اجترای  9: شتود ارائته متی  ، شتده بررستی های  به شرکت

ارتقای دانش  با هدفهای آموزشی برای کارکنان  دوره

ستتازی فنتتاوری در  نتتوآوری و تجتتاری ةزمینتتروز در بتته

هتتای کارکنتتان  ( توجتته بتته خلاقیتتت4افتتزار  صتتنعت نتترم

بترای   فنتاوری و تتلاش  ة زمینافزاری در  های نرم شرکت

پردازی و طوفتان   ایده هایهجلس برگزاری باپرورش آن 

مطالعه  برای خبرهص و های متخصّ ( تشکیل تیم3فکری 

آنتان،   ةآیندبینی نیازهای  نیازهای مشتریان و پیش دربارة

تمایز را در پتیش   راهکارافزاری،  ویژه اگر شرکت نرمبه

-داده( افزایش بودجته و منتاب  اختصتاص   2گرفته باشد. 

افتزاری   هتای نترم   شترکت  ةتوسعشده به بخش تحقیق و 

ستتازی محصتتولات و  تستتهیل آزمتتایش و تجتتاری بتترای

کستب و حفت. منتاب      برای( تلاش 5های جدید  فناوری

انستتانی توانمنتتد و دانشتتی بتترای دستتتیابی بتته دانتتش و    

گیری از یادگیری ستازمانی و   ( بهره6های جدید  فناوری

هتتای  های ستتازمانی شتترکتفراینتتدمتتدیریت دانتتش در 

( اتخاذ 4سازی  نوآوری و تجاری ةتوسع برایافزاری  نرم

افتزاری کته    هتای نترم   رویکرد بازارگرایی برای شترکت 

 کنند. تمایز را دنبال می سازوکار

زیتر   دهایپیشتنها کتاربردی،   هایپیشتنهاد بتر   افزون

( بتا  9: شتود بته دستت داد متی    بعتدی های برای پژوهش

ژو و  ةمطالعتتپتتژوهش حاضتتر و نتتتایج  ةنتیجتتتوجتته بتته 

تواند با در نظرگرفتن  (، این موضوع می4111اران )همک

بررستی  دوبتاره  ( 9111مدل بازارگرایی نتارور و استلتر )  

گرایی نیز  گرایی و رقیب تا نقش تعدیلگری مشتری شود

کتته نقتتش تعتتدیلگری   بتته ایتتن دلیتتل ( 4. شتتودآزمتتون 

ستازی فنتاوری و    شایستگی تجاری ةرابطبازارگرایی در 

، بررستی نقتش تعتدیلگری    است شدهتمایز تأیید  مزیّت

 ةرابطتتبازاریتتابی کارآفرینانتته بتته جتتای بتتازارگرایی در  

رستد   کته بته نظتر متی    زیرا ؛مذکور، شایان بررسی استت 

 پتذیری  بازاریابی کارآفرینانه با تکیه بر نوآوری، ریسک

محتتوری، شتتده، گتترایش بتته پیشتتگامی، مشتتتریحستتاش

کتاران،  و هم 9بنتدی منتاب  و خلتق ارزش )متوری      اهرم

شایستتتتگی  ةرابطتتتدر   (، بتوانتتتد تعتتتدیلگر قتتتوی4114
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