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  چکیده
و تازه وارد  کننده موفقیت در بازار، حضور و ظهور رقباي قدرتمندافزایش تعدد عوامل تعیین

هاي تجاري را با ها، شرکتمتعدد، تغییر مداوم سلایق مشتریان و افزایش سطح انتظارات آن
-امروزه داشتن توان رقابتی اساس بقاي شرکت بنابراین. استمخاطرات عمیقی روبرو کرده 

هدف این تحقیق بررسی سازوکار تاثیر گرایش به بازار مدیران شرکتهاي صنعتی بر . هاست
کسب مزیت رقابتی با تأکید بر نقش میانجی متغیر هاي هوشمندي رقابتی و عوامل کانونی 

تن از مدیران  113آماري این تحقیق شامل ي  جامعه. است) ساختار، فرهنگ و فرایند(سازمان
ي  هاي صنعتی استان مازندران است که از سه منطقه شرکت موجود در شهرك 85منتخب از 

. اند گیري، انتخاب و مورد آزمون قرار گرفته اي نمونه شرق، مرکز و غرب به روش خوشه
 98اشته و پایایی است که روایی سازه د ي استانداردي ابزار اصلی این تحقیق پرسشنامه

نتایج حاصل از تحلیل داده هاي تحقیق که . درصدي آن نشانگر قابلیت اعتماد بالاي آن است
افزار لیزرل انجام گرفته است حاکی از آن  با مدلسازي معادلات ساختاري و با استفاده از نرم

قابتی است که افزایش سطح بازارگرایی مدیران با وجود متغیر میانجی پایش هوشمندي ر
در عین حال، نتایج تحقیق نشان داد که . شود منجر به کسب و حفظ مزیت رقابتی شرکتها می

متغیرهاي مربوط به عوامل سازمانی تأثیر محسوس مستقیم و معناداري بر مزیت رقابتی 
 . نداشته اند

  .گرایش به بازار، پایش هوشمندي رقابتی، عوامل سازمانی، مزیت رقابتی :يکلیدکلمات 
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  مقدمه 
توسعه تکنولوژي و رشد تجارت جهانی، امروزه به این معنی است که محیط تجاري 

توانند براي مدیران بیش از این نمی. به سرعت و دائم در حال تغییر است
در بیشتر کارها نتیجه یک . هاي راهبردي به اشراق و شهود تکیه کنندگیري تصمیم

ها براي ارائه ارزشی بالاتر و شرکت. پوشی استتصمیم نادرست غیر قابل چشم
ها باید اطلاعات آن. اي، به اطلاعات نیازمندندتأمین رضایت مشتریان در هر زمینه

ها و سایر نیروها و عواملی که در بازار هاي رقیب، واسطهبسیار زیادي از شرکت
استراتژیک هاي اطلاعات به عنوان یکی از اقلام مهم دارایی. باشند فعال هستند، داشته

). 152، ص 1385کاتلر و آرمسترانگ، (آید و ابزارهاي بازاریابی به شمار می
ها، هاي رقیب در امر تدوین استراتژيگردآوري و ارزیابی اطلاعات مربوط به شرکت

هاي رقیب اطلاعات بیشتري به هر قدر شرکت بتواند از شرکت. نقشی حیاتی دارد
هاي اثربخش و موفقیت آمیز، تدوین و اجرا کند، استراتژي دست آورد، احتمال آنکه

ها یک برنامه بنابراین لازم است که شرکت). 240 -247، 1386دیوید، (بیشتر است 
هوشمندي رقابتی به عنوان یک . اثربخش به نام هوشمندي رقابتی را به اجرا درآورند

کار دنیا، به  هاي رشد کسب وترین زمینهمدیریت استراتژیک و یکی از سریع ابزار
هاي مهم در ایجاد مزیت همچنین هوشمندي رقابتی، یکی از تکنیک. رودشمار می

هوشمندي رقابتی که ملزوم یک سیستم مدون است با ). 2004دیویس،( رقابتی است
هاي راهبردي نیز گیريساز تصمیمآوري هدفمند اطلاعات رقابتی، زمینهتأکید بر جمع

ي صنعتی شدن روندها و ورود به  مزیت عمده ).1998ویت و آشیل، ( باشد می
هاي صنعتی  هاي موجود در شهرك بازارهاي جهانی سبب شده است که شرکت

استان مازندران نیز ناگزیر از این موضوع، به فکر پایش محیط بیرونی در جهت 
شناخت وضعیت بازار و رقباي خود برآیند تا از این رهگذر بتوانند با هوشیاري 

مدیریت امور داخلی خود را در جهت کسب مزایاي پایدار  ر و تفکري راهبردي،بیشت
ي  بررسی رابطه حاضر، تحقیق اصلی هدف .براي حیات و بقاء در محیط تقویت کنند

گرایش به بازار بر کسب مزیت رقابتی با تأکید بر متغیر  میانجی هوشمندي رقابتی و 
 به حاضر تحقیق کلی، طور به. ستا) اساختار، فرهنگ و فراینده( عوامل سازمانی

 از کدامیک طریق از مدیران بازار به گرایش که است سؤال این به پاسخگویی دنبال
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 کسب به منجر) یسازمان عوامل و رقابتی هوشمندي پایش نظیر( میانجی متغیرهاي

  ؟خیر یا است معنادار ارتباط این آیا اینکه و شود می رقابتی مزیت
  

  پیشینه پژوهشمبانی نظري و  
 و مورد مطالعه پارامترهاي و متغیرها از دقیق تعریف اهمیت به باتوجه بخش این در
  .است شده پرداخته قبلی مطالعات بررسی به ها پژوهش آخرین تعیین نیز
  

  گرایش به بازار

 بازرگانی سازمان یک توسعه نهایی يمرحله عنوان به بازارگرایی به) 2000( 1کاتلر

 مختلف هايگرایش توسعه امتداد در بازار به گرایش که است معتقد و است کرده نگاه

 و است شده ایجاد بازاریابی تفکر پایه بر بازارگرایی .است آمده وجوده ب  بازرگانی
 ).20-36، 1990، 2نارور و سالتر( دهدمی تشکیل را آن فلسفی زیربناي بازاریابی تفکر

 و کارا بسیار صورت به که سازمانی فرهنگ: از است عبارت بازارگرایی کلی بطور
 براي تر افزون هايارزش خلق منظور به که پردازدمی رفتارهایی خلق به اثربخش

نارور و (  است ضروري و لازم شرکت تجاري عملکرد ارتقاي نتیجه درو  مشتریان
 دهه در بار اولین براي بازارگرایی مفهوم که آن وجود با ).20 - 36، 1990سالتر، 

 مفهوم توسعه در ايملاحظه قابل پیشرفت 1980 دهه از اما شد مطرح 1950

 و سازيمفهوم تعریف، صرف بسیاري تحلیلی هايتلاش، گرفته صورت بازارگرایی
 به توانمی را بازارگرایی ).68 -82، 2003، 3آگراول( است شده آن کردن عملیاتی

 بلوغ دهنده انعکاس که سطحی عنوان به یا سازمان، بالندگی از ايمرحله عنوان

 شالوده و بنیان یک عنوان به بازاریابی تفکر حال هر به نمود تعریف است سازمانی

 روي بر آن بر علاوه بلکه مشتریان بر فقط نه بازارگرایی زیرا. نیست کافی فلسفی
 ترجیحات و نیازها بر که بیرونی متعدد عوامل و متفاوت سازمانی مباحث رقبا،

  ).21 -28، 2002، 4کوك( کندمی تمرکز نیز است مؤثر مشتریان

                                                                                       
1- Kotler  
2- Narver and Slater 
3- Agrawal 
4- Kook 
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 تحقیقات از بسیاري مبناي که دارد وجود بازارگرایی مورد در مطالعه دسته دو

نارور و اسالتر و کوهلی و  توسط مطالعات این. باشدمی بازارگرایی پیرامون
 این به فرهنگی دیدگاه از) 1999( اسالتر و نارور. است گرفته صورت جوورسکی

-  میان هماهنگی و گراییرقیب گرایی،مشتري اساسی مؤلفه سه و نگرندمی موضوع
 جاواروسکی و کوهلی که ستا حالی در این .کنندمی معرفی آن براي را ايوظیفه

 هاآن که هاییمؤلفه و دارند بازارگرایی به نسبت رفتاري دیدگاهی )1990،1993(

 دهی پاسخ و اطلاعات انتشار اطلاعات، تولید شامل گیرندمی نظر در بازارگرایی براي

 ایجاد بازارگرایی« جاورسکی و کوهلی اعتقاد به. باشدمی شده آوريجمع اطلاعات به

 نشر مشتري، آتی و فعلی نیازهاي با ارتباط در سازمان سراسر در هوشمندي

  . »است هوشمندي آن به سراسري پاسخگویی و سازمان بین در هوشمندي

 و یافته گسترش سازمان سرتاسر در که است رفتاري هنجار نوع یک محوري بازار
 هايشرکت .است مشتري و بازار آتی و حال نیازهاي پاسخگوي نوآوري طریق از

 مشتریان و بازار نیازهاي به پاسخگویی سرعت در رقابتی مزیت داراي بازارمحور

 .کنندمی عمل اثربخش بازار تهدیدات و هافرصت به پاسخ در همچنین ؛باشند می

 شرایط با مقابله در را سازمان که است این محوري بازار در محوري ارزش
 آورده دست به بازار از را لازم اطلاعات تواندمی و سازدمی آماده جدید وکار کسب

 محوري بازار فرهنگ نوع این .کند بازار نیازهاي به پاسخگویی آماده را خود و

 و نادر تقلید، غیرقابل که است مطرح رقابتی مزیت عنوان به سازمان براي زمانی
  ). 2000اسلاتر، (باشد باارزش

  
 رقابتی هوشمندي

 به که) 2006، 1جوهري و استنفنز( است بازاریابی استراتژي از بخشی هوش مفهوم

 ریزيبرنامه فرایندهاي و رقابتی هايتوانایی افزایش جهت مستمر تلاشی عنوان

 به آن از هوش زمینه در موجود ادبیات در .گیردمی قرار توجه مورد استراتژیک،

 موجب که) 2008، 2کالف( است شده یاد استراتژیک ریزيبرنامه فرض پیش عنوان

                                                                                       
1 Juhari  and  Stephens 
2 Calof 
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جوهري ( شودمی آن استراتژیک هايبرنامه پردازش و شرکت رقابتی قدرت افزایش
 متفاوت اطلاعات و داده با هوش که داشت توجه باید نکته این به) 2006و استفنز، 

 هدفش که است وتحلیل تجزیه از اشکالی انجام مستلزم هوش که دلیل این به است؛

 پنهان سازمانی هر در است ممکن که است اطلاعاتی و هاداده به بخشیدن مفهوم
 و پذیري رقابت که فرایندي عنوان به را هوش مفهوم امروزه ).2008، 1بسی( باشد

 سایمان( دهندمی قرار توجه مورد بخشد،می بهبود را استراتژیک ریزيبرنامه فرایند
 یکی و استراتژیک مدیریت ابزار یک عنوان به رقابتی هوشمندي). 2008، 2و همکاران

 هوشمندي همچنین. رودمی شمار به دنیا وکار کسب رشد هايزمینه ترین سریع از

 ).2004، 3دیویس( است رقابتی مزیت ایجاد در مهم هايتکنیک از یکی رقابتی،

 ساززمینه رقابتی، اطلاعات هدفمند آوريجمع بر کیدأت با رقابتی هوشمندي

 درصد 90 حدود ).1998، 4وایت و آشیل( باشد می نیز راهبردي هاي گیري تصمیم

 از تواند می است، آن نیازمند خود حیاتی هاي تصمیم براي شرکت یک که را اطلاعاتی

 ارائه براي هاشرکت). 1991، 5ام سی گوناگل( کند کسب رقابتی هوشمندسازي راه

 هاآن. نیازمندند اطلاعات به اي،زمینه هر در مشتریان رضایت تأمین و بالاتر ارزشی

 عواملی و نیروها سایر و هاواسطه رقیب، هايشرکت از زیادي بسیار اطلاعات باید
- دارایی مهم اقلام از یکی عنوان به اطلاعات. باشند داشته هستند، فعال بازار در که

 ).1385، 6کاتلر و آرمسترانگ( آیدمی شمار به بازاریابی ابزارهاي و راهبردي هاي

 افراد که است اطلاعات سازيذخیره و پردازش آوري،جمع هنر رقابتی، هوشمندي

 کندمی کمک هاآن به و دارند دسترسی آن به خود نیاز فراخور سازمان سطوح تمام

  .کندمی محافظت هاآن از رقابتی تهدیدات مقابل در و دهند شکل را خود آینده که
 ارتباطات یا محیط ها،فناوري ،کنندگان تأمین مشتریان، رقبا، به مربوط اطلاعات این 

 یک از که هاییشرکت). 383-411، 2008، 7سایمان( است وکار کسب به مربوط بالقوه

 دارند رقابتی اندازچشم از بهتري درك ،کنند می استفاده رقابتی هوشمندي برنامه
                                                                                       
1. Bose 
2. Saayman  et al 
3. Davis 
4. Wright and Ashill 
5. McGonagle 
6. Kotler And Armstrong 
7. Saayman et al 
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 مدبرانه، راهبردهاي سوي به حرکت با و) 16- 109، 1999، 1ودر و همکاران(

- 435، 2006، 2رایت و کالوف( کنند می ایجاد رقابتی مزیت افزایش براي هایی برنامه
65.( 
 

 رقابتی مزیت

 باقی رقابتی مزیت کسب جز راهی امروز، رقابتی محیط در هاسازمان بقاي حفظ

 رقابتی مطرح مزیت کسب براي رویکرد دو مدیریت علم پردازانتئوري . گذاردنمی
 بر مبتنی  که رویکردي و است 3محیطی هايفرصت بر مبتنی که رویکردي اند،نموده

 هايمزیت رقابتی ارزش«). 135، 1980، 5پورتر(است؛  4سازمان داخلی هايقابلیت

 هاي مشتريهزینه از هاارزش این که نحوي به است مشتریان براي شرکت ارائه قابل

 شده ارائه تعاریف سایر و فوق تعریف به با توجه). 139، 1980پورتر، (» است بالاتر

 مشتري، نظر مورد هايارزش مستقیم ارتباط که توان گفتمی رقابتی، مزیت مورد در

 الزمات شرکت رقباي توسط شده عرضه هايو ارزش شرکت شده عرضه هايارزش

 هايارزش مقایسه مشتري، دیدگاه از چنانچه .کندتعیین می را رقابتی مزیت ابعاد و

 و نظر مورد هايارزش به بیشتر رقبا، شده هاي عرضهارزش با شرکت شده عرضه
 چند یا یک در شرکت آن که گفت توانمیباشد  ترنزدیک و سازگارتر او نیازهاي

 باعث مزیت این که نحوي به است مزیت رقابتی داراي خود رقباي به نسبت شاخص

 و مشتري به نزدیکی در خود به رقباي نسبت بازار عرصه در شرکت که شودمی
  .باشد داشته برتري وي قلب تسخیر

  

  عوامل سازمانی
 سازمانی ساختار

 سازمانی هاي پست و کارکنان که دارد اشاره روشی و سبک به سازمانی، ساختار

 درون افراد .اندگرفته شکل سازمانی کاري فرآیندهاي تسهیل جهت در آن اساس بر

                                                                                       
1. Vedder 
2. Wright and  Calof 
3. MBV: Market Based View 
4. RBV: Resource Based View  
5. porter 



  ...بررسی تاثیر گرایش به بازار مدیران ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ باقري و افضل
 

33 

 استراتژي به رسیدن براي را سازمانی فرآیندهاي کنند کهمی کار سازمانی ساختار

 تصریح سازمانی ساختار). 2000سانترو و دیگران،( کنند پشتیبانی شرکت کلی

 دهد گزارش کسی چه به شخصی چه شوند، داده تخصیص چگونه وظایف که کند می

 رعایت باید که سازمانی تعاملی الگوهاي همچنین و رسمی هماهنگی کارهاي و ساز و
 شده استفاده رابینز مدل از عامل این مورد در ).382، ص1384رابینز، ( کدامند شوند،

 .است تمرکز و پیچیدگی رسمیت، سازمانی ساختار اجزاي مدل این در .است

 تفکیک افقی، تفکیک :دکنمی تجلی شکل سه به سازمانی پیچیدگی  :پیچیدگی  -الف

 سازمان یک در وظایف یا مشاغل تعداد قدر هر. جغرافیایی پراکندگی و عمودي

 زیرا. داشت خواهد بیشتري پیچیدگی افقی نظر از سازمان باشد، متنوع و متفاوت

 یکدیگر با نتوانند سازمان اعضاي که شودمی موجب گوناگون کارهاي و هاتخصص

. شودمی مشکل هافعالیت کردن هماهنگ نیز مدیریت نظر از و کنند برقرار ارتباط
 و بالاترین میان فاصله قدر هر و دارد اشاره اختیار توزیع به عمودي مراتب سلسله

 این علت .بود خواهد ترپیچیده سازمان باشد بیشتر سازمان مسئولان ترینپایین

 سیستم کردن مخدوش اي بر بیشتري بالقوه امکانات که است آن در پیچیدگی
 گیرندمی مختلف سطوح مدیران که تصمیماتی کردن هماهنگ و دارد وجود ارتباطی

 بین جغرافیایی نظر از که است ايفاصله جغرافیایی پراکندگی .شودمی ترمشکل

 جغرافیایی پراکندگی چه هر .دارد وجود آن کارکنان و اعضا و سازمان یک واحدهاي

  ).1376اعرابی، ( است بیشتر آن پیچیدگی باشد بیشتر سازمان یک
 را رسمیت اند،شده استاندارد سازمانی مشاغل که حدي یا میزان  :رسمیت- ب 

 آزادي حداقل از آن متصدي باشد، داشته بالایی رسمیت شغلی اگر .دهدمی نشان

 و زیاد مقررات و قوانین مشخص، هايشغل شرح که زیرا .است برخوردار

 است کم رسمیت وقتی .دارد وجود کار فرایند خصوص در روشن هايدستورالعمل

، 1384رابینز، ( باشد نشده ریزيبرنامه نسبی طور به تواندمی کارکنان رفتار
  ).382ص

 ها،سازمان از برخی در .است تمرکز سازمانی ساختار رکن سومین: تمرکز  -ج 
 مقامات دستورات تنها ترپایین رده مدیران و گیرندمی را تصمیمات همه ارشد مدیران

 را هاگیريتصمیم که هستند هاییسازمان اینها مقابل ينقطه .کنندمی ا اجر را ارشد
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 را اول حالت. هستند اجرایی امور درگیر مستقیماً که کنندمی واگذار مدیرانی به

  ).1376اعرابی، ( نامندمی غیرمتمرکز را دوم حالت و متمرکز
  

  فرایند سازمانی
هاي متوالی و مرتبط بوده که محصول خاصی را بوجود فرآیند مجموعه فعالیت

هاي خاصی نیاز دارد که زمینه را هآورد و براي ایجاد این محصول به درون داد می
هر کسی که حداقل در یکی از مراحل  .سازندنمودن آن فراهم میبراي درست عمل 

فرآیندهاي موجود در  .گرددعملکرد فرآیند درگیر باشد، صاحب فرآیند محسوب می
اند؛ تا با عملکرد بهتر هر سازمان براي دستیابی به ماموریت سازمان طراحی شده

هاي نیازها و خواسته براي پاسخگویی به .را تأمین نمایند مشترينیازهاي اساسی 
یک فرآیند . ها باید فرآیندهاي موجود کارایی و اثربخشی لازم را داشته باشندمشتري

زمانی کارایی لازم را خواهد داشت که بصورت درست انجام گیرد و زمانی از اثر 
کارایی . بخشی برخوردار خواهد بود که بصورت درست انتخاب و طراحی شده باشد

 .درست کار و اثر بخشی آن انتخاب درست کار را نشان می دهد هر فرآیند انجام
  :شود تامنجر به این می اهمیت نگرش فرآیندي در سازمان

شود باعث میشوند و به شناخت جامع وضعیت موجود سازمان رهنمون  کارکنان -
   .کارکنان به یک تحلیل جامع از وضعیت سازمان دست یابند

شناسایی عوامل موثر  مختلف یک مسئله شناخته شود هايوقتی تمام اجزا و قسمت-
   .هاي مختلف براحتی امکانپذیر خواهد بودبرقسمت

  .نمایدکلیدي یاري می حل مناسب وکارکنان را در انتخاب راه -
  .آوردفرهنگ خودسنجی را در سازمان بوجود می -
  .ردآواي مختلف فرآیندها سنجش جامع را بوجود میزبا مشخص نمودن اج -
  .بخشدبه دورنما و مأموریت سازمان معنا می -
   .کندبه ایجاد دیدگاه مشترگ در کارکنان کمک می- 
هاي با شناخت مشتري .کندها کمک میها به ایجاد ارتباط با آنبا شناخت مشتري-

  .کندداخلی هماهنگی درون بخشی را تقویت می
   .نمایدی تبدیل میهاي مسطح وافقهاي عمومی را به سازمانسازمان -
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  .پایش و ارزشیابی را در درون خود دارد-
  

 سازمانی فرهنگ
 به که اهدافی و هنجارها ها،افسانه ها،فرضیه عقاید، ها،ارزش بر سازمانی فرهنگ

). 382، ص1384رابینز، ( کندمی دلالت اندشده پذیرفته سازمان در وسیع طور
 سازمانی فرهنگ از مقصود که دارند نظر اتفاق مورد این در ظرانصاحب از بسیاري

 همین و دارند سازمان یک به نسبت اعضاء که است مشترك استنباط از سیستمی

 از هايمجموع از سیستم این .شودمی یکدیگر از سازمان دو تفکیک موجب ویژگی

 ارزش آنها براي و نهدمی ارج آنها به سازمان که است شده تشکیل اصلی هايویژگی

، 1384رابینز، ( است نموده بیان مورد هفت در را هاویژگی این رابینز .است قائل
   :)382ص

 خطرپذیر و نوآور خلاق، تا شوندمی تشویق افراد که میزانی :نوآوري و خلاقیت. 1

  .باشند
 و تجزیه را لئمسا بتوانند کارکنان رودمی انتظار که میزانی به :جزئیات به توجه. 2

 .بپردازند امور به دقیق صورتی به و کنند تحلیل

 به نه کند،می توجه وردهاآره یا هانتیجه به مدیریت که میزانی به :هنتیج به توجه . 3

 .برد کار به هانتیجه این به دستیابی براي باید که فرایندهایی و هاروش

 در که دهدمی اجازه کارکنان به مدیریت که میزانی به :افراد به توجه . 4

 هاينتیجه اثرات درباره مدیریت که میزانی و کنند مشارکت هاگیري تصمیم

 .کندمی توجه افراد بر گیري تصمیم
 وسیله به که کندمی تنظیم ايگونه به را کارها مدیریت که میزانی به :متی تشکیل .5

 .شود انجام )افراد وسیله به نه و (تیم

  هستند جسارت حتی یا و تحول پرخاشگري، روح داراي افراد که میزانی به :تحول .6
 ).تفاوتبی احتمالاً و اندیش ساده افراد نه و (

 موجود وضع حفظ به خود هايفعالیت در سازمان که میزانی به :پایداري یا ثبات. 7
 .دارد توجه و تأکید) رشد به نه و(
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  پژوهش پیشینه

 هوشمندي رابطه بررسی "عنوان با پژوهشی در) 1391( پورفر جوادي و چاوشی

 بررسی به" تهران بهادار اوراق بورس در شده پذیرفته هايشرکت عملکرد و رقابتی

 وجود بیانگر آماري، تحلیل نتایج. پرداختند شرکت عملکرد و رقابتی هوشمندي رابطه
. باشدمی هاشرکت عملکرد با آن ابعاد و رقابتی هوشمندي معنادار و مثبت رابطه

 مزیت و بازارگرایی رابطه بررسی" عنوان با پژوهشی )1390( همکاران و فاریابی

نتایج نشان  .دادند قرار بررسی مورد را "ایران تراکتورسازي صنایع گروه در رقابتی
هاي بازاریابی، داد که از بین سه متغیر فرهنگ بازاریابی، هوشمندي بازار و قابلیت

را بر بازار محوري دارند و از میان متغیرهاي  تأثیرهوشمندي بازار بیشترین 
بر مزیت رقابتی استراتژي تمایز و حرکت پیشرو بیشترین ضرایب را به  تأثیرگذار

همچنین طبق نتایج، رابطه  .نشان از اهمیت این متغیرهاست که اند دادهخود اختصاص 
در  .ه استدار و ضریب آن قابل توجبین بازارمحوري و مزیت رقابتی مثبت و معنی

توان استنباط کرد که بازارمحوري یکی از ارکان اصلی واقع از نتایج این پژوهش می
در ) 1390( و همکاران آبادي دولت .هاستو مهم وجود مزیت رقابتی در سازمان

به  "هوشمندي رقابتی در ایجاد مزیت رقابتی بررسی میزان تأثیر"تحقیقی با عنوان 
شهرك علمی تحقیقاتی شهر  هاي موجود درر شرکتارائه یک الگوي پیشنهادي د

نتایج این تحقیق حاکی از آن است که استفاده از یک برنامه  .اصفهان پرداختند
-شود و تضمینهوشمندي رقابتی سبب دستیابی به مزیت رقابتی نسبت به رقبا می

 تأثیر"پژوهشی با عنوان ) 1389(حاجی کریمی و رحیمی  .کننده بقاي سازمان است
را مورد  "نقش میانجی سرمایه انسانی: گذاري منابع انسانی بر مزیت رقابتیسرمایه

گذاري در منابع نتایج حاصل از مدل تحقیق نشان داد که سرمایه .بررسی قرار دادند
 و همکاران الهی خائف .گذارد تأثیرها تواند بر مزیت رقابتی این شرکتانسانی می

ه مدیریت استراتژیک منابع انسانی از طریق کسب چگون پژوهشی با عنوان) 1388(
شود؟ را مورد مزیت رقابتی و بازارمحوري به ارتقاي عملکرد سازمانی منجر می

نتایج حاکی از آن بود که استفاده از منابع انسانی به عنوان یک  .بررسی قرار دادند
 بلندمدتت مزیت رقابتی به معناي تجزیه و تحلیل فاکتورهایی است که براي موفقی

در پژوهشی با عنوان  )1388( سعیدنیا و مردانی .سازمان ضروري هستند
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به بررسی بازارگرایی پرداختند، که در  "هاي کوچک و متوسطبازارگرایی در شرکت"
آن مدل بازارگرایی از نگاه کوهلی و جاورسکی بر مبناي سه متغیر کلیدي تولید 

نتایج حاصل از این  .اطلاعات بازار بنا شداطلاعات، توزیع اطلاعات و پاسخگویی به 
پژوهش نشان داد که میزان بازارگرایی و سه متغیر اصلی آن یعنی تولید اطلاعات، 

 .هاي کوچک و متوسط بالا و قابل قبول استتوزیع اطلاعات و پاسخگویی در شرکت
عنوان تأثیر هوشمندي رقابتی بر "پژوهشی با ) 1388(دوست و همکاران وظیفه

هدف . را مورد بررسی قرار دادند "هاي کوچک و متوسط در حال تغییرازمانس
اصلی این مطالعه تلاشی تجربی در زمینۀ ارزیابی رابطه بین هوش رقابتی و توانایی 

ها، ساختار و فرهنگ هاي کوچک و متوسط در تغییر محصولات، فرایندسازمان
تایج بدست آمده از این پژوهش، ن. وکار رقابتی بود سازمانی به منظور بهبود کسب

هاي مندي از پشتیبانی نظامشواهد روشنی دال بر اهمیت اطلاعات رقابتی و بهره
 .هاي کوچک و متوسط بازرگانی در حال تغییر ارائه کرداطلاعاتی در سازمان

بازارگرایی و  تأثیرگذاريتحقیقی با عنوان بررسی ) 1388(ن شیخیان و همکارا
نتایج تجزیه و  .ها را مورد بررسی قرار دادندابی بر عملکرد بانکاستراتژي بازاری

مثبت و معناداري بر عملکرد مالی و  تأثیرتحلیل حاکی از این است که بازارگرایی 
اي به ترتیب گرایی و هماهنگی بین وظیفهعملکرد بازار سازمان دارد و بعد مشتري

را بر عملکرد مالی و عملکرد بازار دارند و ابعاد گرایش به فناوري و  تأثیربیشترین 
در ) 1387( نژادمشبکی و زنگویی. هاي بعدي قرار دارندگرایش به رقبا در اولویت
طراحی مدل هوشمندي رقابتی مبتنی بر هوشمندي "پژوهشی تحت عنوان، 

هوشمندي  ي دهنده تشکیلبه ارائه یک مدل جامع از عوامل  "سازمانی  -ساختاري
اند، نتایج حاکی از آن است که براي رقابتی، جهت دستیابی به مزیت رقابتی پرداخته

استراتژیک، هوشمندي  -دستیابی به مزیت رقابتی، وجود هوشمندي اجتماعی
از طرفی دیگر براي دستیابی به  .تکنولوژیکی و هوشمندي بازار ضروري است

پذیر و ارتباطی انعطاف-هاي اطلاعاتیدن زیرساختهوشمندي رقابتی پایدار، دارا بو
ها در درون یک چارچوب استراتژیک اهمیت کارآمد و همچنین استقرار این سیستم

بایست هوشمندي بر این اساس، جهت دستیابی به هوشمندي رقابتی، می .دارد
 هاي مشابه،در این تحقیق با مرور مدل .سازمانی را هم در نظر گرفت  -ساختاري
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سازمانی گردآوري   -هوشمندي ساختاري هها براي سازاي از شاخصمجموعه
هاي تأثیرگذار شناسایی و در گردید و سپس به کمک تکنیک تحلیل عاملی، شاخص

، یافته ساختارمعادلات  سازي مدلسپس به کمک تکنیک  .ندبندي شدسه طبقه دسته
هوشمندي رقابتی براي دستیابی به هوشمندي  هگانارتباط سازة جدید و سه هنحو

جدید هوشمندي بر  هافزایی و تأثیر چهارگانو چگونگی هم) مزیت رقابتی( رقابتی
 -هوشمندي رقابتی بررسی شد و مشخص گردید که با داشتن هوشمندي ساختاري

سازمانی، دستیابی به هوشمندي رقابتی تسهیل و مزیت رقابتی حاصل، پایدارتر 
طراحی مدل "، پژوهشی تحت عنوان )1383(مهري و خداداد حسینی  .ودخواهد ب

توجه به  را مورد بررسی قرار دادند که با "مزیت رقابتی براي صنعت خودرو ایران
مبانی نظري مدیریت استراتژیک بازاریابی، سه مجموعه نگرش، در رابطه با مزیت 

  .رقابتی بیان شد
هاي محیطی و نی، نگرش دوم منابع و قابلیتهاي سازمانگرش اول منابع و قابلیت 

نگرش سوم منابع و ارتباطات بین سازمانی و سنرژي حاصل از آن به عنوان منبع 
رقابتی با توجه نتایج حاکی از آن بود که عوامل مؤثر بر مزیت . باشد مزیت رقابتی می
هاي تگذاري و اهمیت، به ترتیب شامل هوشمندي رقابتی، قابلیبه میزان تأثیر

) 2009( 1زنگ زو .باشندهاي ارتباطی میهاي محیطی و قابلیتسازمانی، قابلیت
یک دیدگاه مبتنی بر : گیري بازار، مزیت رقابتی، و عملکردجهت"پژوهشی تحت عنوان 

هدف این تحقیق ارزیابی چگونگی تأثیر ارزش مشتري بر . را ارائه نمودند "تقاضا
آن، مزیت رقابتی و عملکرد سازمانی در صنعت گیري بازار شرکت و به تبع جهت

ها حاکی از آن است که اگر یک شرکت مشتریانش را یافته. خدمات هتل جهانی است
به عنوان خدمت داراي ارزش مورد ملاحظه قرار دهد، این شرکت به احتمال زیاد هم 

  .پذیرد مشتري و هم گرایش رقبا را می
باشند، شرکت به توسعه به قیمت حساس میکند که مشتریانش اگر شرکت گمان می 

گیري مشتري شرکت آن را به علاوه بر این، بیشتر جهت. گیري رقبا تمایل داردجهت
در مقابل، گرایش . سازدتوسعه مزیت رقابتی بر مبناي نوآوري و تمایز بازار قادر می

و مزیت در نهایت نوآوري . رقیب یک تأثیر منفی بر مزیت تمایز بازار شرکت دارد
                                                                                       
1. Zheng Zhou 
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به عنوان مثال، کیفیت درك شده، (شود تمایز بازار منجر به عملکرد برتر بازار می
به عنوان مثال، سود، سهم ( و به نوبه خود عملکرد بالاي مالی ) رضایت مشتري

پایش براي هوشمندي "پژوهشی با عنوان ) 2007( 1کو. شودرا منجر می) بازار
نتایج حاکی از آن است که . د بررسی قرار دادندرا مور "انداز مدیریتی چشم: رقابتی

هاي بازار به طور معناداري پایش مدیریتی براي گیريگرایش به کارآفرینی و جهت
شود هاي مدیریتی مزیت رقابتی میهوش رقابتی را که به نوبه خود منجر به بازنمود

رقابتی بیشتر دهد که پایش هوشمندي این تحقیق نشان می. دهدتحت تأثیر قرار می
هاي هاي معمول مدیران است و اینکه تلاشیک فعالیت کارآفرینی نسبت به فعالیت

هاي بازارگرا که در آن  ارزش توان در بسیاري از سازمانپایش مدیریتی را می
 . آوري اطلاعات رقابتی و انتشار آن ارزشمند است به حداکثر رساندجمع

هاي بازار هاي شرکتعنوان بررسی ویژگی"با پژوهشی ) 2004( 2وراواردنا و آرون
هاي تحقیقی است این مقاله یافته .را ارائه نمودند "محور و سوابق مزیت رقابتی پایدار

که به بررسی نقش ظرفیت یادگیري متمرکز شده بر بازار و قابلیت بازاریابی در 
ها یافته. اره دارداستراتژي رقابتی مبتنی بر نوآوري بر مبناي مزیت رقابتی پایدار اش

است در حالی   (SCA)دهد که کارآفرینی یک عامل مهم مزیت رقابتی پایدارنشان می
شود و که قابلیت یادگیري متمرکز بر بازار به درجات بالاتري از نوآوري منجر می

  . سازدقابلیت بازاریابی، مزیت رقابتی پایدار را فراهم می
هاي انجام شده در رابطه با پیشینه ژوهشمستند به ادبیات موضوعی تحقیق و پ

هاي موجود گردید، که پس از تحقیق اقدام به ارائه مدلی مفهومی با توجه به مدل
  .ارائه گردید) 1(هاي انجام شده مدل مفهومی ارائه شده در نمودار بررسی

  
  
  
  

  
  

  مدل مفهومی تحقیق -1 نمودار
                                                                                       
1 Qiu 
2 Weerawardena 

مزیت رقابتی      

 

 پایش هوشمندي رقابتی
 

 عوامل سازمانی 

بازار به گرایش  
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  روش تحقیق
 هاي پژوهش فرضیه
 :باشدبه شرح زیر می پژوهش هاي فرضیه

  .معناداري دارد تأثیرگرایش به بازار مدیران بر مزیت رقابتی  - 1
 .معناداري دارد تأثیرگرایش به بازار مدیران بر پایش هوشمندي رقابتی  - 2

  .معناداري دارد تأثیر یسازمان عواملگرایش به بازار مدیران بر  - 3
 .معناداري دارد تأثیرپایش هوشمندي رقابتی بر مزیت رقابتی  - 4

  .معناداري دارد تأثیربر مزیت رقابتی  یسازمان عوامل - 5
 

نشـان داده   )1(منابع متغیرهاي شناسایی شده با توجه به مطالعات پیشـین در جـدول   
  :شده است

  
  قیتحق يرهایمتغمعیارهاي سنجش  -1جدول 

  رفرنس  معیارهاي سنجش  متغیر

  گرایش به بازار

  گرایش مشتري. 1
  گرایش رقبا. 2
  ايوظیفههماهنگی بین. 3

 )2007(کو 

  )2011(جانسون،کلی و ساینی

  پایش هوشمندي رقابتی

  محدودة پایش رفتاري.1
  تکرار پایش رفتاري .2
  اطلاعات مشتري -2-1
  اطلاعات رقبا -2-2
  کنندهاطلاعات عرضه -2-3
  اطلاعات شرکت -2-4
  اطلاعات تکنولوژي  -2-5

  
  
  

  )2007(کو 
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  شناسی روش
 روش تحقیق حاضر از لحاظ ماهیت در زمره تحقیقات توصیفی و غیرآزمایشی

قرار داشته و از نظر روش نیز در دسته تحقیقات همبستگی ) میدانی و پیمایشی(
  محسوب

هاي صنعتی استان شهركشرکت  جامعه آماري این تحقیق شامل مدیران. گرددمی
شهرك در حال  18هاي مورد نظر باشد که در مجموع از میان شهركمازندران می

هاي صنعتی استان مازندران در حال شرکت در حال حاضر در شهرك 312فعالیت و 
اي استفاده گیري خوشهدر تحقیق حاضر از نمونه. باشدبرداري و فعالیت می بهره

هاي صنعتی استان مازندران به سه بخش شرق، مرکز و شده است که طی آن شهرك
و ) 2و1شعبه (ساري  صنعتی هايدر ناحیه شرق استان شهرك. غرب تقسیم شدند

هاي صنعتی بابل و آمل و همچنین در ناحیه غرب به جویبار، در ناحیه مرکز، شهرك
ن نمونه هاي مورد نظر، شهرك صنعتی تنکابن به عنوادلیل فعال نبودن اکثر واحد

  عوامل سازمانی

 ساختار -1

  پیچیدگی  -1-1
  رسمیت  -1-2
  تمرکز -1-2
  فرایند -2
  تفکر ساختاري، تفکر تحلیلی و تفکر سیستمی -2-1
  نگريکل -2-2
  تخصصیشایستگی  -2-3
  فرهنگ -3
  گراییتیم -3-1
  گراییمشتري -3-2
  یادگیري سازمانی -3-3
  )گیري استراتژیکجهت(مأموریت  -3-4

  
  
  
  

  )2011(لیاوو، چانگ و لایتو
  
  
  

  مزیت رقابتی

  اطلاعات رقابتی-1

  اطلاعات مشتري -2

  ظرفیت هاي داخلی شرکت و منابع اطلاعاتی -3

  اطلاعات تکنولوژي-4

  عرضه کنندهاطلاعات  -5

    اجتماعی -اطلاعات سیاسی -6

  
  )2007(کو 
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 85مدیر شرکت شهرك صنعتی که در  113آماري انتخاب شدند که در نهایت به 
شرکت صنعتی استان مازندران حضور داشتند در چارچوب گفته شده پرسشنامه 

در تحقیق حاضر  فرضیات براي آزمون دادهآوري ترین ابزار جمعمهم. توزیع شد
هاي آوري دادهاز طریق جمعزم ها و اطلاعات لا بیشترین داده بوده وپرسشنامه 

. ه حضوري صورت گرفته استپرسشنام کارگیري ابزار ها با بهمیدانی از آزمودنی
باشد که توضیحات مربوط به این متغیرهاي تحقیق می دهنده نشانجدول زیر 

    :  است ذکر شده) 2( متغیرهاي موجود در جدول
  

 متغیرهاي تحقیق -2 جدول

 آلفاي کرونباخ سؤالاتتعداد  منبع متغیر

 گرایش به بازار

، )2007(کو 
جانسون،کلی و 

 )2011(ساینی

 %903 سؤال12

 %977 سؤال 22 )2007(کو   پایش هوشمندي رقابتی

 عوامل سازمانی 
لیاوو، چانگ و 

  )2011(لایتو
 

 %948 سؤال 29

 %869 سؤال 6 )2007(کو   مزیت رقابتی

  
  

حاضر، از رویه استخراج اجزاي متغیرهاي مورد براي معتبرسازي پرسشنامه تحقیق 
گیري از سازي آن با بهرهگیري از ادبیات موضوعی تحقیق، و آن گاه بومی اندازه

استاد دانشگاه در  3این متخصصان شامل . نظرات متخصصان استفاده شده است
هاي مورد بررسی در چارچوب قلمرو مدیر بازاریابی در شرکت 5رشته بازاریابی و 

 ته از ادبیاتگرفاز آن جایی که ابزار پژوهش بربنابراین . اندمکانی این تحقیق بوده
 سرمد( است مورد تایید قرار گرفته خبرگان موضوع تحت مداقهو  نظري مرتبط بوده

براي تعیین پایایی ابزار . است تأییدروایی ظاهري آن مورد  )1381و دیگران، 
 فاي کرونباخ براي کلیهلضریب آ .استفاده شدفاي کرونباخ لآ از روش گیري اندازه
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محاسبه شد  981/0 مقدار SPSS16 افزار نرمهاي پژوهش حاضر، با استفاده از آیتم
  .برخوردار است پایایی بالایی دهد ابزار پژوهش ازکه نشان می

  

  ها تجزیه و تحلیل داده

متأثر از مدل مفهومی این تحقیق است که در چهارچوب مدلسازي  ها دادهروش تحلیل 
ي بـرا ) LISREL( زرلی ـلافزار  در نتیجه از نرم. معادلات ساختاري طراحی شده است

ي روابـط  الگو. ي مشهود استفاده شده استرهایمتغ لهیبه وسي مکنون رهایمتغ نییتب
ي گـرایش بـه بـازار و مزیـت رقـابتی بـا        ی در مدل معادله ساختاري بررسی رابطهعل

  ی بر نرم مبتنتأکید بر متغیر  میانجی هوشمندي رقابتی و عوامل درونی سازمان، 
 :باشدمی لیذي به شرح ساختارافزار معادلات 

Chi- square = 120. 47 , df = 73 , p – value = 0.00040 , RMSEA = 0.076 
 LISRELافزار  نرم T-Value -2نمودار

 

22/

50/8  

98/7  20/8  

40/1  

27/5  

08/

40/

87/
27/

32/

محدوده 
 پایش رفتاري

تکرار پایش 
 رفتاري

 گرایش مشتري

 گرایش رقبا

- هماهنگی بین
ايوظیفه  

 فرایند ساختار فرهنگ

 گرایش 
 به بازار

پایش 
هوشمند

 ي

عوامل 
 سازمانی

مزیت 
 رقابتی

 اطلاعات رقابتی

 اطلاعات مشتري

ظرفیتهاي داخلی 
 شرکت

اطلاعات 
 تکنولوژي

 اطلاعات عرضه
 کننده

 -اطلاعات سیاسی
 اجتماعی

78/92/4  

68/

54/11  



  1393ششم، شماره یازدهم، بهار و تابستان  ــــــــــــــــ سالــــــــــــــــــــــــــــــنشریه کاوشهاي مدیریت بازرگانی ــ

44 

. شوداستفاده می  tآماره از الگو پارامترهاي از هرکدام معناداري بررسی منظور به
 پارامتر بدست آن معیار انحراف خطاي به هر پارامتر ضریب از نسبت این آماره

معنادار  آماري از لحاظ هاتخمین این تا باشد 2 از تر بزرگ tآزمون  در باید که آید می
فوق مشخص نموده است که تمامی متغیرهاي مدل مورد  T-Valuesنمودار . شود

باشند به غیر از مؤلفه عوامل سازمانی به مزیت تأیید قرار گرفته است و معنادار می
که با رنگ (باشد محاسبه شده است معنادارنمی) باشدمی 2زیر ( 98/0رقابتی که 

   ). قرمز مشخص شده است
 

  
  Lisrelافزار  ضرایب استاندارد نرم -3مودارن

 
Chi- square = 120. 47 , df = 73 , p – value = 0.00040 , RMSEA = 0.076 

  
  .ارائه شده است) 3(در جدول  نتایج آزمون فرضیات پژوهش
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 نتایج آزمون فرضیات پژوهش -3جدول 

 
 81/0ضرایب استاندارد فوق، بین متغیر گرایش به بازار با ضریب  بر اساس نمودار

بر عوامل  90/0بر پایش هوشمندي رقابتی و متغیر گرایش به بازار با ضریب 
سازمانی، رابطه مثبت و معناداري وجود دارد و همچنین متغیر پایش هوشمندي 

 11/0با ضریب  بر مزیت رقابتی و در نهایت عوامل سازمانی 88/0رقابتی با ضریب 
. باشددهنده رابطه مستقیم و مثبت می باشد که نشانبر مزیت رقابتی تأثیرگذار می

هاي عوامل سازمانی به ساختار و پایش هوشمندي رقابتی به رنگ شدن فلش کم
دهنده این  محدوده پایش رفتاري و همچنین مزیت رقابتی به اطلاعات رقابتی نشان

دار باشد و همیشه معنیها عضو ثابت مدل میشاخصها و زیر است که این شاخص
توانند تغییر کنند و ها را نمیباشد و اگر بخواهیم مدل را تغییر دهیم این شاخصمی

-Tافزار مقدار  دار  می باشد و چون عضو ثابت مدل هستند نرمها نیز معنیتی آن

Value تقیم مورد تأیید مسیرهاي مس همچنین تمامی .دهدها نشان نمیرا براي آن
قرار گرفتند بجز فرضیه پنجم که به ارتباط عوامل سازمانی بر مزیت رقابتی اشاره 
دارد که بدلیل عدم معناداري مورد تأیید قرار نگرفته است و همچنین فرضیه اول 

مزیت  -عوامل سازمانی -گرایش به بازار) غیرمستقیم(پژوهش که به مسیر ارتباطی 
از طرفی مسیر . دلیل عدم معناداري مورد تأیید قرار نگرفته استرقابتی اشاره دارد ب

مزیت رقابتی بدلیل  -پایش هوشمندي رقابتی -گرایش به بازار) غیرمستقیم(ارتباطی 
  . معناداري مورد تأیید قرار گرفته است

  

 نتیجه T مسیر ضریب مسیر جهت  فرضیه

 :اول فرضیه
 )غیرمستقیممسیر(

 

 هوشمندي پایش -بازار به گرایش
 رقابتی مزیت -رقابتی

=88/0 *81 /0 
84/0 

98/7  
20/8 

 مستقیم
  تأیید

 مزیت -یسازمان عوامل -بازار به گرایش
 رقابتی

=11/0*90/0 
92/0 

50/8  
40/1 

 رد

 :دوم فرضیه
 )مستقیم مسیر(

 تأیید 98/7 81/0 رقابتی هوشمندي پایش -بازار به گرایش

 :سوم فرضیه
 )مستقیم مسیر(

 به گرایش
 -یسازمان عوامل  -بازار

90/0 50/8  
 تأیید

 :چهارم فرضیه
 )مستقیم مسیر(

  رقابتی هوشمندي پایش
 مزیت رقابتی – 

 تأیید 20/8 88/0

 :پنجم فرضیه
 )مستقیم مسیر(

 مزیت رقابتی –  یسازمان عوامل
 

 رد 40/1 11/0
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  مدل  برازشي ها شاخصی بررس
با توجه به این مسئله . هاي برازش مدل ارائه شده است شاخص) 3( با توجه به جدول

 08/0یري مدل است کمتر از گ اندازهي براین شاخص بهترکه  RMSEAکه شاخص 
  . داري دارد یمعن رازشیید بوده و بتایت مدل مورد کلباشد،  می

  
 هاي برازش مدل ساختاريشاخص -3جدول

  شاخص برازش  مقدار مطلوب نتیجه

65/1  00/3< 

92/0  90/0>  GFI  
076/0 08/0<  RMSEA  
064/0  05/0<  RMR  
96/0  90/0>  NFI  
98/0  90/0>  NNFI  
98/0  90/0>  CFI  

  

  ساختاري معادلات در مدل برازندگی هايآزمون تعاریف -4 جدول

  معیار اصلی  نام آزمون
 برازنده مدل زمانی چه

  توضیحات  است؟

χ2  
  تفاوت فراوانی مشاهده

  شده و مورد انتظار

 از بزرگتر باشد معنادار
 جدول میزان

  
  نمونه حجم به حساس

RMR  ترنزدیک صفر به هرچه  کوواریانس و باقیمانده واریانس 
  باشد

Root Mean Square 
Residual  

GFI  
 و واریانس نسبی مقدار ارزیابی

 کوواریانس
  

باید . بین صفر و یک
 9/0تر برابر یا بزرگ
  باشد
  

Goodness of fit index  

AGFI  
 جاي به مجذورات میانگین

  بالا مدل در مجذورات مجموع

باید . بین صفر و یک
 9/0تر برابر یا بزرگ
  باشد
  

Adjusted Goodness of 
Fit 

Index  

RMSEA  08/0تر از اگر کوچک  میانگین مجذورات مجموع خطاي 
  باشد

Root Mean Square 
Error of 

Approximation  
  

NFI  
مقایسه مدل مورد نظر با مدل 

  بونت بنتلر شاخص  باشد 9/0تر از باید بزرگ  هایشبدون رابطه

CFI 
مقایسه مدل مورد نظر با مدل 

  -  باشد 9/0تر از باید بزرگ  هایشبدون رابطه
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 گیرينتیجهبحث و 

 دارد اشاره رقابتی مزیت بر بازار به گرایش رابطه به که اول فرضیه نتایج به توجه با

 از یکی بازارمحوري نمودند بیان که) 1390( همکاران و فاریابی تحقیق نتایج با که
 نتایج .باشدمی همسان هاستسازمان در رقابتی مزیت وجود مهم و اصلی ارکان

 رقابتی هوشمندي پایش بر بازار به گرایش دار معنی رابطه به که تحقیق دوم فرضیه

 که است آن از حاکی نتایج .باشد می همسان )2007( کو تحقیق نتایج با دارد، اشاره

 براي مدیریتی پایش معناداري طور به بازار هايگیريجهت و کارآفرینی به گرایش

 شودمی رقابتی مزیت مدیریتی بازنمودهاي به منجر خود نوبه به که را رقابتی هوش

 عوامل بر  بازار به گرایش تاثیر به سوم فرضیه نتایج. دهدمی قرار تأثیر تحت

 .دارد همخوانی) 1388( همکاران و شیخیان تحقیق نتایج با که دارد اشاره یسازمان
 دارد اشاره رقابتی مزیت بر رقابتی هوشمندي پایش تأثیر به پژوهش چهارم فرضیه

 و مثبت رابطه نمودند بیان که) 1391( پورفر جوادي و چاوشی تحقیق نتایج با که
 .دارد مطابقت دارد وجود ها شرکت عملکرد ابعاد و رقابتی هوشمندي بین معناداري

 دارد همخوانی نیز) 1390( همکاران و آبادي دولت پژوهش نتایج با همچنین نتایج این
 مزیت به دستیابی سبب رقابتی هوشمندي برنامه یک از استفاده نمودند بیان که

 همچنین نتایج این .است سازمان بقاي کننده تضمین و شود می رقبا به نسبت رقابتی

 اهمیت بر دال روشنی شواهد که)1388( همکاران و دوست وظیفه تحقیق نتایج با

 در اطلاعاتی هاينظام پشتیبانی از منديبهره و رقابتی اطلاعات و رقابتی هوشمندي
 فرضیه نتایج به توجه با. دارد همخوانی نمودند ارائه متوسط و کوچک هاي سازمان

 بیان توانمی دارد اشاره رقابتی مزیت بر یسازمان عوامل تأثیر به که تحقیق پنجم

 کریمیحاجی و )1388( همکاران و الهیخائف پژوهش نتایج با تحقیق این نتایج نمود،

 گرایش بین که کندمی بیان تحلیل و تجزیه نتایج .باشدنمی همسان) 1389( رحیمی و

 بدلیل مازندران استان صنعتی هايشرکت مدیران رقابتی هوشمندي پایش و بازار به

 که مدیرانی نتیجه در دارد وجود معناداري و مستقیم رابطه ضرایب بودن مثبت

رضایت مشتري، ( که شامل گرایش مشتري بازار به گرایش از بالاتري سطح داراي
نیازهاي مشتري، ارزش آفرینی براي مشتري، سنجش رضایت مشتري، ارائه خدمات 

گیري از فرصت، بررسی نقاط قوت و اقدامات رقبا، بهره(گرایش رقبا ) از فروشپس 
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خدمت رسانی به مشتري، انتقال تجارب موفق و ( ايهماهنگی بین وظیفه) ضعف رقبا
هاي کسب و کار، ارائه خدمت به بازار هدف، ایجاد ارزش براي ناموفق عملکرد

 شامل که رقابتی هوشمندي پایش درگیر بیشتر بودند) مشتري توسط کارکنان

 و تقاضا محصول، ترجیحات خرید، عادت( مشتري به مربوط اطلاعات آوري جمع
 کسب رقبا، از الگوبرداري طریق از مداوم استراتژیک تحلیل( رقبا )مشتري تمایل

 پنهان رقباي همچنین و بالقوه و موجود رقباي درباره غیرمستقیم و مستقیم اطلاعات

 کنندهعرضه ،)رقبا به نسبت هوشمندي تقویت و رقابتی نیروي پنج به بیشتر توجه و
 نیروي به دسترسی خارجی، دارایی به دسترسی خام، مواد و اجزاء به دسترسی(

 بعامن تبلیغ، و ترفیع هايظرفیت و منابع تولید، هايظرفیت و منابع( شرکت منابع ،)کار

 تولید تکنولوژي( تکنولوژي بخش و )مالی هايظرفیت و منابع فروش، هايظرفیت و

  .باشند می )جدید محصول تکنولوژي جدید،
 رقابتی، هوشمندي پایش بهبود و افزایش براي مدیران که شود می پیشنهاد بنابراین 

 به گرایش بین که کند می بیان تحلیل و تجزیه نتایج. دهند بهبود را بازار به گرایش

 مثبت بدلیل مازندران استان صنعتی هاي شرکت مدیران یسازمان عوامل و بازار

 داراي که مدیرانی نتیجه در دارد وجود معناداري و مستقیم رابطه ضرایب بودن
 شامل که یسازمان عوامل در درگیر بیشتر بودند بازار به گرایش از بالاتري سطح

 پیچیدگی همچنین و استاندارد مقررات و قوانین میزان و رسمیت یعنی ساختار

 شایستگی ،نگريکل سیستمی، -تحلیلی -ساختاري تفکر( فرایند و تمرکز و سازمان

 گیري جهت سازمانی، یادگیري ،گرایی مشتري گرایی، تیم( فرهنگ همچنین و) تخصصی

 عوامل بهبود و تقویت  براي که شود می پیشنهاد بنابراین .باشند راهبردي می

د که شامل گرایش شون بازار به گرایش در درگیر بیشتر باید مدیران ،یسازمان
رضایت مشتري، نیازهاي مشتري، ارزش آفرینی براي مشتري، سنجش ( مشتري

گیري از اقدامات رقبا، بهره(گرایش رقبا ) رضایت مشتري، ارائه خدمات پس از فروش
خدمت رسانی به ( ايهماهنگی بین وظیفه) فرصت، بررسی نقاط قوت و ضعف رقبا

هاي کسب و کار، ارائه خدمت به بازار تجارب موفق و ناموفق عملکرد مشتري، انتقال
 بیان تحلیل و تجزیه نتایج .باشدمی) هدف، ایجاد ارزش براي مشتري توسط کارکنان

 صنعتی هاي شرکت مدیران رقابتی مزیت و رقابتی هوشمندي پایش بین که نمود
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 دارد وجود معناداري و ممستقی رابطه ضرایب بودن مثبت دلیل به مازندران استان

 مزیت باشند می رقابتی هوشمندي پایش از بالاتري سطح داراي که مدیرانی نتیجه در

 براي مدیران شود می پیشنهاد بنابراین. کنند می ایجاد سازمان در بیشتري رقابتی

آوري اطلاعات که شامل جمع را رقابتی هوشمندي پایش رقابتی، مزیت افزایش
 ، رقبا)عادت خرید، ترجیحات محصول، تقاضا و تمایل مشتري( مربوط به مشتري

 و مستقیم کسب اطلاعات رقبا، از الگوبرداري طریق از مداوم استراتژیک تحلیل(
 به بیشتر و توجه پنهان رقباي همچنین و بالقوه و موجود رقباي درباره غیرمستقیم

دسترسی به ( ندهکن، عرضه)رقبا به نسبت هوشمندي تقویت رقابتی و نیروي پنج
، منابع )اجزاء و مواد خام، دسترسی به دارایی خارجی، دسترسی به نیروي کار

-منابع و ظرفیت هاي تولید، منابع و ظرفیت هاي ترفیع و تبلیغ، منبع و ظرفیت( شرکت

تکنولوژي تولید جدید، ( و بخش تکنولوژي) هاي مالی هاي فروش، منابع و ظرفیت
 پژوهش، مفهومی مدل نتایج به توجه با. دهند افزایش است،) تکنولوژي محصول جدید

 پایش میانجی متغیر دو از باید رقابتی مزیت به رسیدن براي بازار به گرایش

 هوشمندي پایش رابطه که آنجا از. کند عبور یسازمان عوامل و رقابتی هوشمندي

 طریق از مدیران بازار به گرایش است، معنادار و  مستقی رقابتی مزیت با رقابتی
 بنابراین .شودمی رقابتی مزیت به منجر رقابتی هوشمندي پایش میانجی متغیر

 میانجی متغیر عنوان به رقابتی هوشمندي پایش بر تمرکز با مطالعه مورد هايشرکت

  .یابندمی دست رقابتی مزیت به اول
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