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  یتشکر و قدردان

دانم که از  یام، بر خود لازم م یان رساندهخداوند متعال به پا يارین پژوهش را به یحال که انجام ا

ن یا ییت راهنمایکه مسئولسید محمد موسوي شاهرودي دکتر  يزحمات استاد گرانقدر جناب آقا

ودند و نامه را مطالعه نم سیار این پایانق را تقبل نمودند و در مراحل مختلف با صبر و حوصله بیتحق

  . مینما یرادات و مشکلات آن را گوشزد نمودند، تشکر و قدردانیو ا ینکات اساس

 ییدکتر مولا يخ، جناب آقایش اشرفی، جناب آقاي دکتر دکتر ين از استادان محترم جناب آقایچن هم

  .کنم یر و تشکر میتقد هایشان یی راهنما، به خاطر همه زحمات و عامري ياب آقاو جن

باشد و در  یقات خودش میجه تحقینامه نت یانن پاید که مطالب مندرج در اینما ید میدانشجو تأک

  .گران مرجع آن را ذکر نموده استیج دیصورت استفاده از نتا

نامه  یانن پایق موضوع ایاز تحق یناش يشات و نوآوریآزماج مطالعات، یاز نتا کلیه حقوق مادي مرتبط

  .باشد یشاهرود م یمتعلق به دانشگاه صنعت
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 عیصنا یت و مهندسیریمددانشکده  ییت اجرایریمد رشته کارشناسی ارشددوره  يدانشجومحیا قدسی فسائی اینجانب 

مواد  يها ي در کارخانهت ارتباط با مشتریریو مد يرابطه نوآور یبررسه نام یانسنده پاینو  شاهرود یصنعت دانشگاه

  .شوم  یمتعهد م سید محمد موسوي شاهروديدکتر يجناب آقای راهنمائ بهراز یش ییغذا

 نجانب انجام شده است و از صحت و اصالت برخوردار است یتوسط ا ان نامهین پایقات در ایتحق.  

  گر به مرجع مورد استفاده استناد شده است یمحققان د يها ج پژوهشیاز نتادر استفاده. 

 چ جا ارائه نشده است یدر ه يازیا امتیچ نوع مدرك یافت هیدر يبرا يگریا فرد دیتاکنون توسط خود  مطالب مندرج در پایان نامه. 

  ـو » شـاهرود   یدانشگاه صـنعت « باشد و مقالات مستخرج با نام  یشاهرود م ین اثر متعلق به دانشگاه صنعتیا يه حقوق معنویکل              ای

 »Shahrood  University  of  Technology  «د یبه چاپ خواهد رس. 

 یت م ـیرعا پایان نامه رگذار بوده اند در مقالات مستخرج ازیتأث ن نتایح اصلی پایان نامهکه در به دست آمد يتمام افراد يحقوق معنو 

 .دگرد

 یاستفاده شده اسـت ضـوابط و اصـول اخلاق ـ   ) ها  آن يها هفتیایا (که از موجود زنده  ي، در مواردیان نامهن پایه مراحل انجام ایدر کل 

 .ت شده است یرعا

 يا استفاده شده است اصل رازداریافته ی یافراد دسترس یکه به حوزه اطلاعات شخص يدر مواردان نامه، ین پایه مراحل انجام ایدر کل 
                                                                                                                                                                  .ت شده است یرعا ی، ضوابط و اصول اخلاق انسان

تاریخ                                                                                                                                                                                                                          
  امضاي دانشجو                                                                                                                               

  
  

  

  

  

 .ان نامه وجود داشته باشد یپامتن این صفحه نیز باید در ابتداي نسخه هاي تکثیر شده *  

 

 

ج و حق نشریت نتایمالک  

 نرم افزار ها و  يانه ایرا يمقالات مستخرج ، کتاب ، برنامه ها(ن اثر و محصولات آن یا يه حقوق معنویکل ،
در  ید به نحو مقتضین مطلب بایا. باشد  یشاهرود م یمتعلق به دانشگاه صنعت) زات ساخته شده است یتجه

 .تولیدات علمی مربوطه ذکر شود 

 باشد یبدون ذکر مرجع مجاز نم ان نامهیج موجود در پایاستفاده از اطلاعات و نتا. 

 تعهد نامه
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 دهیچک

سازي و ن، پیچیدگی، جهانینایم اطمن عدآ یژگین ویم که مهمتریقرار دار يما اکنون در عصر

سازمانی و هاي موفقیت سازمانی تحت این شرایط، تغییر در فعالیت. تغییرات فزاینده تکنولوژیکی است

هاي پژوهشی حفظ در سازمان. سازدهاي هزاره سوم را ضروري میبه ویژه رهبري و اداره سازمان

ها باید توان تولید محصولات و خدمات جدید، منحصر به سازمان. مزیت رقابتی منوط به نوآوري است

ر بازارهاي پویا و پیچیده فرد و قابل رقابت در بازارهاي متغیر امروزي را داشته باشند تا  بتوانند د

  .  کنونی جایگاهی داشته باشند و براي خود کسب مزیت رقابتی نمایند

تا با رویکردي نوین و با استفاده از تحلیل سلسله  است ین راستا پژوهش حاضر تلاشیدر ا

 نوآوري داخلی،که شامل مل مؤثر بر هر یک از ابعاد مختلف نوآوري عوا ییشناسابه   (AHP)مراتبی

ن موضوع، یشتر ایب یبررس يدر ادامه برا ، پرداخته واستهاي نوآوري خارجی، توزیع و استراتژي

در خصوص کارخانجات مواد غذایی شیراز ران یو مدنوآوري ان نقطه نظرات نخبگان یم يا یسهمقا

بین نوآوري  ، سپس به بررسی تطبیقی رابطهم دادین عوامل انجام خواهیت هر کدام از ایب اهمیضر

ها از طریق ارتباط با مشتري قادر پردازیم به این امید که شرکت و مدیریت ارتباط با مشتري می

  .شوند قابلیت نوآوري را در سازمان خود ارتقا دهند

  يبند یت، الویده وزن ی،سلسله مراتب لیتحل، يت ارتباط با مشتریری، مدينوآور: د واژهیکل
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  مقدمه 1-1

ها ر است که سازمانیده و فراگیچیع، چند جانبه، پیسر يبه قدر يامروز يهار و تحول در سازمانییتغ

  .باشندیو توسعه نم یات، رشد، بالندگیق با آن قادر به ادامه حبو تطا ی، همگامینیبشیبدون پ

و  یاهداف کم يریگیتوانستند با پیم یدر صحنه رقابت داخل يادیز يهاتا دو دهه قبل سازمان 

به  یتیامتداد اهداف مل یعنی(شدن رقابت  یالمللنیات خود ادامه دهند اما با بیبه ح ياقتصاد

ات یگر بدون توسعه قادر به ادامه حیها د، سازمانيو فرا اقتصاد یافتن اهداف کمیت یو اهم) یتیفرامل

متحول  یطیط محیها بدون واکنش متناسب و پاسخ آگاهانه به شراشرفت آنیپباشند و توسعه و ینم

  .ستیا ممکن نیو پو

باز  يهاستمیس يگاه نظریها را در جاده، سازمانیچیواکنش متناسب و پاسخ آگاهانه به تحولات پ

هاست و ت آنیر ماهیناپذ ییجزء جدا یر و توسعه دائمییکه تغ ییهاستمیس. دهدیقرار م یاجتماع

خود را با  یداخل يها و ساختارهازمید مکانیبا یباز اجتماع يهاستمیها به عنوان سن سازمانیبنابرا

با  یده سازند و در تعامل قطع ناشدنیچیط، متنوع و پیمح یدگیچی، بنا به پیجابیتوجه به اصل تنوع ا

و هم در ) رفتارها و اهداف ها،ساختارها، کارکردها، نقش(دهنده خود  لیط، هم در عناصر تشکیمح

آگاهانه تحولات  يهارات و پاسخیین تغیحال اگر ا. را به وجود آورند یراتییتغ یطیاز عناصر مح یبعض

ا چند یک یرد، باعث استقرار و استمرار یصورت گ ینیخاص و مع يمدل و الگو يبر مبنا یطیمح

فوق در  يهانحو که عوامل و ارزش نیبد. گرددیدر داخل سازمان م یطید محیعامل و با ارزش جد

ت یرش اکثرید مورد پذیا چند هنجار جدیک یتاً به صورت یر شده و نهایسطوح مختلف سازمان فراگ

در  یت اجتماعیا چند واقعیک یفوق به صورت  يهارد و عوامل و ارزشیگیقرار م یافراد سازمان

به داخل سازمان و استقرار و استمرار  یطیمح يهاانتقال ارزش"ند ین فرآیا. شودیسازمان مستقر م

  . مییگویک سازمان میر در ییشدن تغ يرا نهاد "ها در سازمانآن
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. شودیف میان تعریت فوق فعال ارتباطات با مشتریریمد ف نحوهیتوص يبرا يت ارتباط با مشتریریمد

CRM هوشمند در ارتباطند ياوهیو به ش يک سازمان با مشتریاست که در درون  ییهاتمام مؤلفه .  

ها را ن مؤلفهیوکار، تمام اکسب يو فناور یاتیعمل يهانقش یبانیبا پشت يت مشتریریمد يندهایفرا

ات و یاز عمل ياریبس. ده باشدیچیتواند پیم  CRMکار،وعت کسبیل طبیبه دل. کنندیبه هم متصل م

که  ییهاستمین رو فراهم آوردن سیدارند، از اکار  و ان سریوکارها با مشترروزمره کسب يهاتیفعال

 .است یاتیت حیموفق يف را بهبود ببخشد، براین وظایبتواند هرکدام از ا

  قیان مسئله تحقیف و بیتعر 1-2

دگاه یدر د. ار مورد توجه قرار گرفته استیمحور بس يمحور و مشتر دگاه محصولین دیامروزه ارتباط ب

 2يت ارتباط با مشتریریمحور، مد يدگاه مشترین کننده و در دییعامل تع 1يمحصول محور، نوآور

  .است يدیعامل کل

، يمشتر يازهایاز ن يریدادن تصواست که شامل نشان يتجار يندیفرآ مدیریت ارتباط با مشتري

رگذار یوکار تأثاست که بر عملکرد کسب ياگونه ت آن عوامل بهیریها و مدآن يانتظارات و رفتارها

بالا شناخته شده  يها به سودآورآن یابیها و دسترشد شرکت یبه عنوان عامل اصل ينوآور. باشد

عمر  و چرخه ي تکنولوژي، تنوع انتظارات مشتريهاشرفتیها براساس پدر حال حاضر شرکت. است

 .کندیم يباز یت رقابتیدر کسب مز ینقش اساس ين نوآوریچن هم. پردازندیمحصول به رقابت م

د موجب یجد يازها و تقاضاهایاست و امروزه ن يرشد اقتصاد ید اصلیمحور رقابت و کل ينوآور

، ینیبشیقابل پیر غ ير و بازارهاییدر حال تغي در عصر حاضر با وجود تکنولوژ. شودیم ينوآور

حات یبازار و ترج شان را گسترش دهند تا خواستهينوآور يهاتیدکنندگان مجبورند که قابلیتول

  .مدت برآورده کنند یطولان یت رقابتیدن به مزیرس يان را برایمشتر

                                                             
1 Innovation 
2 CRM: Customer Relationship Management 
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  قیت و ضرورت تحقیاهم 1-3

د به یجد یرا بر آن داشته تا با نگرش يدر عرصه علم و صنعت، جوامع بشر یتحولات پرشتاب جهان

در . دنرات باشیین تغیبا ا یهمگام يخود برا يهاییش توانایصدد افزا ی، درنیر عیغ يها ییدارا

ک کشور در هر ی يک سازمان و چه برای ير امروز چه برایمتغ يایدر دن یحرکتیقت سکون و بیحق

ک ینه به عنوان  يت و نوآوریامروزه خلاق. به همراه نخواهد داشت يجز نابود ياجهیاندازه که باشد، نت

لازم در  يهاده و بر آموزش و کسب مهارتیگرد یا جامعه تلقیهر سازمان  یاز بلکه به عنوان شرط بقان

  ).1387 ،سیخوشنو(شده است  يارید بسیکأت يژه بشرین استعداد ویا يریکارگ هب

 یرقابتیت و مز یت نسبیخلق مز ییشدن رقابت، توانا یالمللنیدر صحنه ب یطیمح يهااز ارزش یکی

ا و یط پویدر مح یو رقابت ینسبت یخلق مز يهازمین مکانیترین و اساسیتراز مهم یکی. باشدیم

د بوده و یند تولیفرآ در محصولات و يبهبود و نوآور يهاستمی، استفاده از سيپرتحول صنعت امروز

 یسلطان(باشد یر میان اجتناب ناپذیمشتر يازهایت و نیفینائل شدن بدان توجه مستمر به ک يبرا

  ).1378، یرانیت

و محور  یبه صورت رکن اصل ين، مشترینو يرقابت در ابعادافتن یو شدت  یبا گذر از اقتصاد سنت

ها در گرو ، بقا و تداوم سازمانیدگاه رقابتیکه از د يها در آمده است، به نحوسازمان يهاتیتمام فعال

شرفت ارتباطات، یپ یاز طرف. شودیان میان موجود بید و حفظ مشتریان جدیو جذب مشتر ییشناسا

یان متفاوت و از مشتر یها را با انبوه، سازمانید ارتباطیجد يهور ابزارهاتکامل عصر اطلاعات، و ظ

بازار  یثبات یان و بیشتر مشتریار بیآن اخت جهیمواجه ساخته است که نت ياریبس یانتخاب يها ینهگز

  ). 1387، يدریو ح یاله(است 

توانند دو یبالاتر در خدمات و محصولات م يت نوآوریبا قابل يهانشان داد که کارخانه )1997( 1تد

ن یتأم يبرا يت نوآوریگسترش مؤثر قابل. سود کسب کنند يشتر از کارخانجات بدون نوآوریبرابر ب

 .است يدیتول يهاکارخانه يمهم برا ي، امرینیبشیر قابل پیغ یرقابت يبازارها يهاخواسته

                                                             
1 Tidd 
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  قیاهداف تحق 1-4

  اهداف اولیه 1-4-1

ان را حفظ ینه تنها مشتر یان صنعتیو مشتر يدیتول يهان کارخانهیکارا، ب يارتباط با مشترت یریمد

نه بهبود محصولات و خدمات ارائه یدر زم یشنهادات مهمیکند که پیق میها را تشوکند بلکه آن یم

  ).2008، 2و کومار 1یرامان(دهند 

ان، یح با مشتریدر سازمان را با استفاده از ارتباط صح يت نوآوریموفق يدید عوامل کلیت بایریمد

 يبرا یبه عنوان راه ياندهیبه طور فزا يت ارتباط با مشتریریمد يو کارآمد ییکارا. دینما ییشناسا

؛ 2008و کومار،  یرامان(است  دار شناخته شدهیپا یت رقابتیو فراهم کردن مز يت نوآوریگسترش قابل

  ).2008، 4و رنجان 3يساها

  :میخواهین پژوهش میدر ا
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  .کرده یدهران وزنیدگاه خبرگان و مدیرا از د يعوامل مؤثر بر نوآور. 2

ران تفاوت یدگاه خبرگان و مدیاز د يعوامل مؤثر بر نوآور یدهن وزنیا بیم آیکنیم یبررس. 3

  .ریا خیوجود دارد  يمعنادار

  .میکنیم یرا بررس يت ارتباط با مشتریریمحصول و مد ينوآور رابطه. 4

  .میکنیم یرا بررس يارتباط با مشترت یریند و مدیفرآ ينوآور رابطه. 5

                                                             
1 Ramani 
2 Kumar 
3 Sahay 
4 Ranjan 
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  .وجود دارد يارتباط معنادار يت ارتباط با مشتریریو مد ییاجرا ين نوآوریب. 8

  فرضیات فرعی فرعی 1-6-3

، يک از مراحل نوآوریعوامل مؤثر بر هر  ییشناسام پس از یاز دارین یفرع یات فرعیفرض یبررس يبرا

ک از مراحل، ید عوامل مؤثر بر هر یین عوامل آزمون فرض انجام شود، تا در صورت تأیتک ا تک يبر رو

شده، که  یین پژوهش به تعداد عوامل شناسایپس لازم است در ا. د شودییز تأین يآن مرحله از نوآور

  .ردیقرار گ یف و مورد بررسیتعر یفرع یرعه فیفرض 34ار است، یمع 34شامل 
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  قیکنندگان از تحقاستفاده 1-7

دا نکرده و با یگاه مناسب و لازم خود را پی، جايکردن بهبود و نوآور يها، نهادمتأسفانه در اکثر سازمان

 یقاتیو تحق يمطالعات نظر در حوزه یشود و حتیبرخورد م يو مورد یمقطع يبه صورت امر ينوآور

  .به ندرت بدان توجه شده است زین

ن یا. باشندیده میچیپ يبزرگ با ساختارها يهاق سازمانیکنندگان از تحقدر درجه اول استفاده

  .بمانند یرقابت باق از دارند تا بتوانند در عرصهین يها به نوآورسازمان

توانند به کمک یکار خود هستند مو یت کسبکه به دنبال ارتقاء موقع یو خصوص یدولت يهاسازمان

  .را کسب کند يداریپا یت رقابتیمز ينوآور

 يهارا به برنامه يت ارتباط با مشتریریمتنوع مد يهازمیاز دارند مکانیها در گام اول نن سازمانیا

ت دانش یریو مد ی، فرهنگبر ساختار سازمان یداخل يهابرنامه. کنندي بندطبقه یو خارج یداخل

  .باشدیان میشامل تعامل با مشتر یخارج يهاکه برنامه ید دارد، در حالیتأک

  .ندینما يزیربرنامه ينوآور يان برایق تعامل با مشترید از طریها باسازمان

ن یا. با مشکل مواجه هستند ينوآور يسازادهیهستند که در پ ییهاکنندگان، سازمانگر استفادهید

  .ش دهندیشان را افزاینوآور يهاتیقابلان یه بر نظرات مشترید با تکیها باسازمان

بندي ابعاد نوآوري با خبرگان سازمان یکی ها در اولویتچنین مدیران باید بدانند که آیا نظرات آن هم

ها پیاده سازي نوآوري را در سازمان با صورت اختلافات موجود بین آن زیرا در غیر این. است یا خیر

 .سازد مشکل مواجه می
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  قیتحق یم و اصطلاحات تخصصیمفاه یاتیلف عمیتعر 1-8

  نوآوري 1-8-1

د یجد يندهایا فرآیمحصولات، خدمات،  و ارائه یطراح يها، برادهیا و کاربرد آگاهانه یمعرف ينوآور

  ).1990، 2و فار 1وست( شودیا اجتماع میها و ها، سازماناز افراد، گروهین نیاست؛ که منجر به تأم

 نوآوري محصول : 

ا اصلاح محصولات موجود از نظر عملکرد، ید به بازار یک محصول جدی یاست از توسعه و معرف عبارت

 ).2007، 3ایل(ره یا غیت، قوام ظاهر یفیک

 ندیفرآ ينوآور: 

ي، شرح به عنوان مثال مواد ورود(د یعناصر جد د و استفاده ازیتول يها شامل خلق و بهبود روش 

 ).4،1996پور دمان(باشد  ید کارخانه میند تولیدرفرآ) زاتیان اطلاعات و تجهیف، جروظای

 یابیبازار ينوآور : 

 يهاکانالیغات، ج تبلیبازار، ترو يبند، بخشيگذارمتیق يهااستین عبارت به پژوهش در بازار، سیا

 ).7،2003رواردنای؛ و6،2000و هارکر 5زیوره(اشاره دارد  یاطلاعات يهاستمیس یابی، و بازاریفروشخرده

 ).7،2003رواردنایو

 خدمات ينوآور : 

، شامل خدمات يت مشتریش رضایافزا ينوآورانه متعدد برا يهاتیدکنندگان در فعالیبه توافق تول

 یابیمکان يهاستمیروزمره و سفارش س ير و نگهداری، تعمیگارانت يهااستیپس از فروش، س

  ).1997پور، و دمان 8شنانیگوپالاکر(

                                                             
1 West 
2 Farr 
3 Liao 
4 Damanpour 
5 Vorhies 
6 Harker 
7 Weerawardena 
8 Gopalakrishnan 
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 ییاجرا ينوآور: 

ص منابع ی، همچون استخدام پرسنل، تخصيادار يندهایا فرآی یدر ساختار سازمانر ییر به تغین تعبیا 

 ).1997پور، شنان و دمانی؛ گوپالاکر1992پور،دمان(ارات و پاداش اشاره دارد یف، اختیو ساختار وظا

 کیاستراتژ ينوآور:  

 يک شرکت برایتوانا ساختن " سندینو ین میک چنیدر مورد قصد استراتژ) 1989( 2و پراهالد 1هامل

  .  "دیجد يل خلق بازارهاید و تسهیجد یصنعت يجاد فضایا

  مدیریت ارتباط با مشتري 1-8-2

ق یاز طرباط شخصی شده با مشتریان سودآور جاد و حفظ ارتیا یعنی يت ارتباط با مشتریریمد

 و همکاران، 5لدی؛ وا2001 و همکاران، 4پنری؛ ه2000 ،3نیپا(ها و ارتباطات يآورمناسب از فن استفاده

  ). 2001 همکاران،

 تبادل اطلاعات: 

دگان ـکننیدن تولیب یتعامل يها یتق فعالیاز طر و منحصر به فرد ياطلاعات ضرور م و مبادلهیبه تقس 

  ) 2000، 8؛ منسر 2005، 7و مارکوس 6یلیمک او(انشان اشاره دارد یو مشتر

 يمشارکت مشتر: 

ره یسالانه زنج يها ، کنفرانسید، جلسات فنیدر توسعه محصول جد يمشتر ين عنوان به همکاریا

  ).2005، 9نیس( شود  یبازار مربوط م یابیـارز يهان، و کنفرانسیتأم

  

                                                             
1 Hamel 
2 Parahalad 
3 Payne 
4 Hippner 
5 Wilde 
6 McEvily 
7 Marcus 
8 Mentzer 
9 Sin 
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 مدتیطولان يهمکار: 

 یستیهر دو طرف با. گردد ین اطلاق مین طرفیبر تعهد و اعتماد ب یمبتن ين عنوان به ارتباط تجاریا

 ).1994،  2و اسپکمن 1مهر(ند یرا دنبال نما یاهداف مشابه و سود متقابل

 حل مشکلات مشترك: 

گر و به اشتراك یکدیان در حل معضلات به همراه یدکنندگان و مشترین تولیب ين عنوان به همکاریا

گردد یشوند، اطلاق میها روبرو مر منتظره با آنیط سخت و غیی که در شرایهاتیگذاشتن مسئول

 ).2005و مارکوس،  یلیمک او(

 يآوربر فن یمبتن يارتباط با مشترت یریمد: 

ارتباط  يهاتیل فعالیتسه يوتر برایکامپ يآوراست که از فن یدکنندگانیرنده تولین عبارت در بر گیا

ارتباط با  يافزارنرم يهاستمیو س يکاو یره داده، دادهصورت فعال ذخ هکنند و بیاستفاده م يبا مشتر

 ).2005ن، یس( کندیشنهاد میان پیرا به مشتر يمشتر

 
 
 
 

  
  
  
  
 
 

                                                             
1 Mohr 
2 Spekman 
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  تعریف عملیاتی متغیرها 1-9

  )1(در پرسشنامه 

 پرسشنامه  4 یال 1عبارت است از سؤالات : مدتیطولان يهمکار  

 پرسشنامه  7 یال 5عبارت است از سؤالات : تبادل اطلاعات  

 پرسشنامه 10 یال 8عبارت است از سؤالات : يمشارکت مشتر  

 پرسشنامه 13 یال 11از سؤالات عبارت است : حل مشکلات مشترك  

 16 یال 14عبارت است از سؤالات : يآوربر فن یمبتن يت ارتباط با مشتریریمد 

  پرسشنامه

 پرسشنامه 19 یال 17عبارت است از سؤالات : محصول ينوآور  

 پرسشنامه 22 یال 20عبارت است از سؤالات : ندیفرآ ينوآور  

 پرسشنامه 25 یال 23عبارت است از سؤالات : ییاجرا ينوآور  

 پرسشنامه 29 یال 26ت عبارت است از سؤالا: یابیبازار ينوآور  
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  مقدمه 2-1

. است يبشر بالقوه ياز استعدادها یکی از ت آن حاصلیانسان بوده و ماه يسرچشمه و منشأ نوآور

 یها به صورت نهاده و موهبت الهانسان بوده و در همه يات ذهن و فکر بشریاز تجل یکی ينوآور یعنی

 پس در سرشت و نهاد هر انسان، قوه و استعداد خلق. با درجات متفاوت از شدت و ضعف وجود دارد

   ).1376، یاهرنجان ییرزایم(کردن وجود دارد 

  خلق کردن ییتوانا یا تجلیاشکال بروز  2-2

هاي خلق کردن منجر به پیدایش یک شاخه از  ریک از فرایندبینیم ه می) 1- 2(طور که در شکل  همین

  .شود دانش می

  

  

  

  

  

  

  )1387، یرانیت یسلطان(خلق کردن  ییتوانا یا تجلیاشکال بروز ) 1-2(شکل                        

ک یت، عبارت است از درخشش یخلاق. نو دارد يها شهیجاد اندیت، اشاره به قدرت ایخلاق  :تیخلاق .1

و  يو نظر يفکر يها شتر در جنبهیت بی، خلاقیاز نظر معن ي نوها دهیآمدن نظر و ا شه و به وجودیاند

نو  يزیدن چیت، آفریف خلاقین تعریتریکل .مطرح است یو طراح یذهن يهاتیبه اصطلاح فعال

 يبرا. کنندیف میفرد تعر يهایژگیت را با توجه به ویپردازان خلاقين و تئوریمحقق یبرخ. باشد یم

  کشف دانش نظري

 اختراع دانش فنی خلق کردن

دانش عملی یا 
 تجربی

 نوآوري
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 يهایژگیت، ویاشاره به ساخت شخص يت را برایمفهوم خلاق) 1988( 2و لامسدن 1یندلیمثال فا

راً یو اخ یروانشناسان گشتالت. برند به کار میکنند، یمند خلاق یکه وقت خود را صرف فرآ يفرد یهوش

ت را با توجه به یخلاق یبرخ. اندند تفکر متمرکز نمودهیقات خود را بر فرآی، تحقیروانشناسان شناخت

د توسط فرد ید و مفیده جدیت عبارت است از شکل دادن و ارائه ایخلاق: کنند مانندیف میمحصول تعر

که هم نو و  یا محصولیده یت شکل گرفتن ایا خلاقیکنند و یاد که با هم کار ماز افر یا گروه کوچکی

  .شودیم یهم مناسب باشد، تلق

به وجود  یشه تا عمل به سه مرحلهت را از اندیند خلاقیت، فرآیریاز صاحب نظران مد ،)1974( 3کیاتر

 .م کرده استیشه تقسیاند يریشه و به کارگیشه، پرورش اندیآوردن اند

ل شده است، یرا که از پنج مرحله تشک يو قابل اجراتر یت عملیمراحل خلاق ،)1987( 4آلبرشت

 .ش و عرضهیجذب اطلاعات، الهام، آزمون، پالا: ب عبارتند ازین مراحل به ترتیکند ایشنهاد میپ

مسائل،  یبررس يکند و برایرامون خود را جذب میآلبرشت معتقد است که شخص خلاق، اطلاعات پ

که ذهن فرد خلاق از اطلاعات خام انباشته  یزمان. دهدیقرار م یرا مورد بررس یمختلف يهاافتیهر

ب اطلاعات، یل و ترکیه و تحلیکند و پس از تجزیرقابل محسوس شروع به کار میشد، به طور غ

  ).1375پور،  ی، مدنيشهرآرا( کندیمسئله ارائه م يبرا یافتیره

ک عامل ی یمختلف است ول یمعان يافراد دارا يبرا يو آزاد یدموکراست همچون عدالت، یخلاق

که  يدیشه عبارتست از پرداختن به عوامل جدیت همین است که خلاقیها اتیمشترك در تمام خلاق

آنچه که  یکنند ولیعمل م یراث فرهنگیها موجود بوده و به عنوان مجموع مت در آنیعامل خلاق

 .)1992، 6دوگلاس نبتون - 5جک هالوران(د است یجد ییعوامل در الگون یب ایتازه است ترک

است و  یو ذهن يت فکریک فعالیشتر یت بیخلاق. است ينوآور يبرا يالهیت وسیخلاق يها تلاش

                                                             
1 Findlay 
2 Lumsden 
3 Etterich 
4 Albrecht 
5Jack  Halloran 
6Douglas nobeton 
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، ص 1370ان، یفرنود(ت است یعمل خلاق ییقت محصول نهایدارد و در حق یشتر جنبه عملیب ينوآور

6.( 

جود ي که وزیا اعلام چیدن ی، به ظهور رسانيبردارآشکار ساختن، پردهعبارت است از : کشف. 2

  ).1353ن یمحمد مع(قبلاً متوجه آن نشده است  یکس یداشته ول

ت یماه. است  جاد کردن آمدهیختن و اینوانگ ین، واژه اختراع به معنیدر فرهنگ مع :اختراع. 3

بر  یرد و مبتنیمکرر صورت پذ يهاشیو آزماده نو، پس از مطالعات یجاد پدیاست که ا ياختراع، طور

  .است یقبل يمندکشف قانون

ک یشتر یاختراع، ب. دیرا حاصل نما یکیک شکل مشخص تکنولوژیحل  راه ع که عملاًاختراک یده یا

تر، اختراع  هصبه طور خلا. شوند یاطلاق م یشتر به اکتشافات فنیشود و اختراعات ب یم  کشف خوانده

  .است ناشناخته بوده د است که قبلاًیجد یا روشی يزیبه چ یابیدست

ها ست چرا که در همه آنیچندان ساده و آشکار ن یمن مفاهیان ایز می، تمایک نگاه کلیدر  اگر چه

ین ات، ایتر و پرداختن به جزئ قیدق یوجود دارد، اما در بررس ید بودن و تازگیصفت نو بودن، جد

  .شود یآشکارتر م ها تفاوت

یافته براي تغییر تلقی سازماننوآوري سیستماتیک را جستجوي هدفمند و  1دراکر :ينوآور. 4

کنتر در تعریف خود از نوآوري بر فرآیند آن تأکید کرده است و نوآوري را فرآیند گردآوري  .کند می

ده، خواند و معتقد است که نوآوري شکل گرفتن ایجدید و مفید براي حل مسئله می هر نوع ایده

  .هاي جدید در فرآیند، محصولات و خدمات استپذیرش و اجراي ایده

 يهادهیا يرا توسعه و اجرا يد دارد و نوآوریف خود به نقش فرد و سازمان تأکیدر تعر 2ون دوون 

  .باشندیبا هم در ارتباط متقابل م ينه نهادیک زمیداند که در یم يد توسط افرادیجد

  .کندیف میک فرهنگ تعریده به عمل در یک ایل یل و تبدیحون تیرا اول ينوآور 3نیکوئ

                                                             
1 Drucker 
2 Van de ven 
3 Quinn 
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د یجد دهین ایا. کندیف مید تعریجد دهیا يریرا خلق و به کارگ ي، نوآوریالمعارف رفتار سازمانةدایر

 يدیب جدیده ممکن است ترکیا. ند کار باشدیا فرآی يتکنولوژ نهیدر زم يممکن است مربوط به نوآور

را ارائه  يدیدگاه جدیا دیر سؤال برده، فرمول یرا ز یباشد که نظم فعل یا طرحیو  یمیقد يهادهیاز ا

  . دهد

د توسط فرد، گروه، سازمان به واحد ید محصولات جدیده و تولیو کاربرد ا یرا معرف يوست نوآورو  فار

باشد، د یا جامعه مفیفرد، گروه و سازمان  يکه برا يبه نحو یل و طراحیمرتبط جهت جرح و تعد

  .دانند یم

ف یخلاق در سازمان تعر يهادهیز ایت آمیموفق ياده کردن و اجرایرا پ یسازمان ينوآور 1لیآماب

  .کند یم

ا یاستفاده از دانش  يبرا يندیع به عنوان فرآیک مفهوم وسیرا در  ياصطلاح نوآور) 1998( 2هالت

ز ین (Varking) نگیوارک. به کاربردد یتازه و مف يزهایچ یا معرفیجاد یاطلاعات مربوط به منظور ا

قت درآمده باشد و یو به حق ید نظر شده است که طراحیز تجدیهر چ ينوآور دهد که یح میتوض

به . سر سازدیبلندمدت را م یرقابت يک برتریز یت سازمان را در مقابل رقبا مستحکم کند و نیموقع

 .دنبال و به اجرا رساندن را یک هدف معیاست که  يدیز جدیخلق چ ينوآور یعبارت

ا یک سازمان و ید نسبت به یجد يادهیرا به عنوان هر ا يتوان نوآور یم یف کلیک تعرین، در یبنابرا

  .)1378، ینیخداداد حس( ف کردیا در جهان تعریک ملت و یا یک صنعت و ی

معتقدند که دو شود اما غالب محققان  یبه طور مترادف استفاده م يت با نوآوریاگرچه واژه خلاق

ف یو تعار یمعان يرند، چرا که داراینظر قرار گ د به طور جدا مدیت بایو خلاق ياصطلاح نوآور

  ). 1969مهر، (هستند  ياجداگانه

                                                             
1 Amabile 
2 Halt 
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که دارند  ینشیو ب يدگاه نظری، ديت با توجه به مکاتب فکریرین سازمان و مدیسندگان و محققینو

ت یشناسان به خلاقمثلاً روان. قائلند يت و نوآورینسبت به دو مفهوم خلاق یت متفاوتیت و اولویاهم

دانند و یز مین يدهند و آن را عام و شامل نوآوریم يشتریت بیاست اهم يک مفهوم فردیشتر یکه ب

است  یو اجتماع یک مفهوم گروهیشتر یکه ب ينوآور يبرا ین صنعتیشناسان و محققبرعکس جامعه

مثال  يبرا. کنندیم یتلق ياز مراحل نوآور یکیت را یقائل شده و آن را عام و خلاق يشتریت بیاهم

که  ید توجه دارد، در صورتیجد يهادهیجاد ایت به ایکند که خلاقیسندگان اشاره میاز نو یکی

 ید به مرحله وجود دارد، در حالیجد يزیت اشاره به آوردن چیخلاق. پردازدیبه کاربرد آن م ينوآور

 يآغاز هر نوآور ت نقطهیپس خلاق .د به مرحله استفاده داردیجد يزیدلالت برآوردن چ يکه نوآور

تاً موجب بهبود یاست که نها ییندهایا فرآیخلاق به محصولات  دهیل ایتبد يتلاش برا ياست و نوآور

س، یوید( شود یک سازمان می يد برایجد يجاد درآمدهایا اینه و ی، کاهش هزيخدمات به مشتر

له معادله یبه وس يا اختراع را از نوآوریت یت خلاقیماه) 1990، 2و سروو 1رزنفلد(ن یچن هم .)1969

  :ک کردندیر تفکیز

  ينوآور= ا مفهوم یتصور + اختراع +  يبرداربهره

مثلاً فرد، قسمت، سازمان (ک چارچوب مرجع یاشاره دارد که ممکن است با توجه به  يادهیتصور به ا

ل شده اشاره یت تبدیکه به واقع يدیجد دهیاختراع به هر نوع ا. د باشدیجد )مجموعه دانش موجودا ی

اختراع و  ن تصور،یدهد و بنابرایک اختراع را نشان میحداکثر استفاده از  يبرداربهره دارد و واژه

  .باشندي میهمه از اجراء نوآور يبردار بهره

  

  

                                                             
1 Rosenfeild 
2 Servo 
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  فرق خلاقیت و نوآوري 2-2-1

  جنبه سطح ظهور و بروز .2  يجنبه محتو. 1

و  یذهن يهاتیو به اصطلاح فعال يو نظر يفکر يهاشتر در جنبهیت بیخلاق یاز نظر معن :يمحتو

 يهاتیو به اصطلاح به فعال یو عمل يکاربرد يهاشتر در جنبهیرا ب يقبل از عمل و نوآور یطراح

نو را  يهاها و طرحدهیشنهاد فکرها و ایو پ ین طراحیبنابرا. برندیبعد از عمل به کار م ییو اجرا یعمل

  .نامندیم يها را نوآورکردن آنادهیت و اجرا و پیخلاق

ند که اگر ینماینو بروز و ظهور م يهادهیکه در سازمان فکرها و ا یسطح یعنی :سطح بروز و ظهور

ابراز شود،  یم به صورت گروهیا تیو اگر از طرف گروه  يک نفر ابراز شود، آن را سطح فردیاز طرف 

. ندیگو یو اگر در سطح کل سازمان به نام سازمان ابراز شود، آن را سطح سازمان یآن را سطح گروه

و تنها چند محقق، ظهور آن را حداکثر در سطح گروه  يت را فردین سطح بروز خلاقیشتر محققیب

ن سطح ظهور و بروز یسندگان و محققیکه اکثر نویدر حال. اننددیم) کوچکي هاهم حتماً گروهآن(

  . انددانسته یو سازمان ی، گروهيرا در سازمان در هر سه سطح فرد ينوآور

  يآورم نویمفاه 2-3

   اهمیت و نقش نوآوري 2-3-1

شود، باعث افزایش رشد اقتصادي می ،براي جامعه سه فایده دارد منوآوري یا خلاقیت دست ک

   .گردد یبرد و باعث به وجود آمدن تکنولوژي، کالاها و خدمات جدید م وري را بالا می بهره

هاي تازه تأسیس ها و سازماناقتصاددانان به شرکتباعث توجه  که است از دلایلی یکی ياقتصاد رشد

  .شدو کوچک 

کا بیش از چهار برآورد نمود که در ایالات متحده آمری 1به علاوه پژوهشگر دیگري به نام دیوید برچ

وري به بهبود فنون یا بهره آید، اصولاًهاي کوچک به وجود میپنجم مشاغل جدید به وسیله سازمان

                                                             
1 David Berch 
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، از وظایف اصلی نوآوري یا خلاقیت 1به نظر جان کندریک این کارشود و هاي تولید مربوط میتکنیک

ري همانا واصلی در افزایش بهرهکلید  دو. است، البته با هدف پیشرفت یا شکوفایی سیستم اقتصادي

اي با توجه به دیدگاه کندریک، رابطه. باشندآلات جدید میگذاري در ماشینتوسعه و سرمایهو  تحقیق

گذاري وجود دارد و در هر دو مورد هاي سرمایهنزدیک یا تنگاتنگ بین تحقیق و توسعه و برنامه

  ).3،2000فریمن و2استونر(کند ایفا می ساسینوآوري و خلاقیت نقش ا

ولی . گذرد هایی است که بیش از پنج سال از عمرشان نمیسی درصد رشد اقتصادي متعلق به شرکت

هایی را به وجود کند که هر شرکت کوچک تازه تأسیسی شغل یا شغل گر اضافه می این پژوهش

پس از تأسیس به . باشندتر میتازه تأسیس شوند نسبتاًهایی که باعث ایجاد شغل میسازمان. آورد نمی

هاي فعالیت خود یا دوره جوانی، رشد بسیار سریعی دارند و شوند و در نخستین سالسرعت فعال می

حجم اطلاعات و مقدار آموزش لازم براي . کشنددامنه فعالیت خود را به سرعت به جاهاي دیگر می

. به سرعت افزایش خواهد یافت هاي مورد نیاز جهت استفاده از این اطلاعات دست آوردن مهارت هب

در  .ها اقدام گرددروز درآوردن اطلاعات و مهارت هزمان باید در مورد تجدید نظر و ب چنین هم هم

فزآینده، وابستگی متقابل بین کشورها، تحلیل شکلات مواجه شدن جوامع بشري با م حقیقت به علت

 است ناپذیراجتناب ينوآوردیگر، نیاز به  رفتن منابع طبیعی، سرعت فزآینده تغییرات و مسائل متعدد

  ).1978، 5، خاتنا4جی(

قبل از مطرح کردن این نوع ضرورت بهتر است . ها است دیگري ضرورت نوآوري در سطح سازمان

  .هاي تولیدي و خدمات قابل ارائه داده شودتوضیحی در مورد فرق کالا

ها بین کالا و خدمات وجود دارد که اهم آنهایی فرق گویدمی درویست سیوتیس که تاس طوريهمان

  :شرح ذیل است هب

                                                             
1 John Kendrick 
2 Stoner 
3 Freeman 
4 Jey 
5 Khatena 
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حال خدمات در حین  دهند در عینها را ارائه میخدمات در ارتباط نزدیک با کسانی است که آن -1

  ...).حمل و نقل، پزشکی، توریسم( شوند ارائه مصرف می

  .گردندایع میتوان ذخیره کرد و اگر در حین ارائه مصرف نشوند ضخدمات را نمی -2

بنابراین . ح وسیع استاندارد نمود حتی اگر بازده یک سیستم باشندطتوان در سخدمات را نمی -3

  .توان در مورد خدمات کنترل کیفیت دقیقی اعمال کردنمی

اضاهاي متغیر فصلی، هفتگی، روزانه و غیره است که قمات مانند بیشتر محصولات داراي تخد -4

هاي عملیاتی در عمل بیشتر سیستم .ها دارددهنده آنریزي و کنترل در سیستم ارائه امهاحتیاج به برن

محصولات فیزیکی مانند اتومبیل با ارائه  کنند مثلاًاي از کالاها و خدمات را ارائه میپارچه رکیب یکت

  ).1982، 2، دورستیوت1کاستاس( گردندهاي خدماتی تغییر و نگهداري و غیره کامل می زیر سیستم

 توان گفت که کالا و خدمات از نظر ماهیت یکی بوده ولی از نظر شکل ارائه و فرآیند بدین شکل می

هاي خلاقیت و ها را در جهت ایجاد زمینهدانستن این تفاوت افراد و سازمان. کار متفاوت هستند

شود که مرز دقیقی را می ها انجاماي از رفتارها و فعالیتها مجموعهدر سازمان .نمایدنوآوري کمک می

توان مشخص کرد ولی در کلیت لزوم نوآوري مورد ها از نظر ابتدا یا انتهاي فرآیند نوآوري نمیبین آن

  .باشد ها میتأیید سازمان

صنعتی به چهار دلیل زیر داراي  استدلال کرد که نوآوري تکنیک و توسعه 1979در سال  3پاویت

  :ینده هستندااهمیت فز

وسیعی از کالاهاي استاندارد  دلیل رقابت موجود بین کشورهاي مختلف در توسعه که دامنهه ب -1

  .نمایدسازي تولید میهاي صنعتیشده را به عنوان برنامه

کنندگان و سطح هزینه به طور ثابتی در حال ي مصرفدر کشورهاي پیشرفته مطلوبیت و ذائقه -2

  .باشدتغییر می

                                                             
1 Kastas 
2 Dorestivet 
3 Pavit 
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گرفتن طرقی که مصرف انرژي و ملحقات آن را کاهش دهد زیرا منابع غیر  نظربه دلیل اجبار در  -3

  .قابل تجدید و نادر هستند

هایی مثل الکترونیک و بیوشیمی سرعت تغییرات تکنولوژیکی امکانات زیادي را براي تولید حوزه در -4

  .وجود آورده است هب

داري زنند زیرا آن را تجارت ریسکدست میها کمتر به امر خلاقیت و نوآوري در اغلب موارد سازمان

. اند پرداخته شوندپندارند که باید از کار اصلی منحرف شده و به اموري که هنوز امتحان نشده می

قطعی و هدف مشخص خلاقیت و نوآوري را طراحی  تواند براي رسیدن به یک نتیجهکس نمی هیچ

مساعد و  بایستی نوآوري را درك نموده و زمینه گیري خود یک مدیریت کارساز در مقام تصمیم نماید

هر سازمان داراي فرهنگ سازمانی خاص . لازم و پشتیبانی کافی را براي این امر تدارك ببیند بودجه

کند که باشد که مدیر و کارکنان از آن پیروي کرده و تغییرات سریع محیطی ایجاب میخود می

صورت را در پیش بگیرند در غیر اینآن با  ههاي مقابلراهاین تغییرات را درك کرده و  هاسازمان

بر این باور است  )خود با عنوان سازمان برازنده و شایسته در نوشته (ندي گری. محکوم به فنا هستند

ها باید حالت سازگاري به خود بگیرند سازمان خوب و شایسته آن است که محیط را درك که سازمان

ها بیاموزد و در از تجربه ،هاي بایسته را به سرعت آماده سازد سریع پاسخ دهداطلاعات و آگاهی ،کند

رشد تکنولوژي و رقابت فشرده در  به روند رو). 1982 ،گرین دي(  طرح و ساخت خود بازنگري کنند

هایی است و سازمانناپذیر گردانیده هاي مختلف ضرورت خلاقیت و نوآوري را اجتنابصنایع و سازمان

  .باشندصورت محکوم به شکست میق هستند که خود را با این روند تطبیق دهند در غیر اینموف

نوآوري و ابداعات با عزم، . است نوآوري، ابداعات و اختراعات نقش بزرگی در تاریخ بشریت بازي کرده

و  هاي معمولیهم شکستن ایده کند با درشود که سعی میتصمیم و اراده یک شخص خلاق شروع می

  .)1377،یشانیف ییآقا( موجود در این عصر و زمان چیز جدیدي ارائه دهد یا بسازد
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  منابع نوآوري 2-3-2

 یها ناششتر آنیباشند، اما بیم ینبوغ آن يهااز بارقه یوجود دارند که ناش ییهايبه قول دراکر نوآور

توانند در داخل یم ينوآور يهان فرصتیا. هستند ينوآور يهادار و آگاهانه فرصتهدف ياز جستجو

ک شرکت و یدر داخل . باشد یو علم یاجتماع يهاطیا در خارج شرکت و در محیا صنعت و یشرکت 

 يازهاین. 3، عدم تجانس .2، ر منتظرهیع غیوقا. 1: فرصت وجود دارد ا صنعت چهار حوزهیا صنعت و ی

  رات صنعت و بازار ییتغ .4یند کار، از فرآ یناش

د یدانش جد. 3 ر در ادراكییتغ .2ی، ت شناختیرات جمعییتغ. 1: خارج از شرکت شاملهاي فرصت

  .باشد یم

 توانندیها مشرکت. ر منتظره استیع غی، وقاينوآور ين منبع و فرصت برایترن و سهلیترساده

ها و ن، فرصتیکارآفر يهان شرکتیبنابرا. ل کنندیتبد يا شکست را به فرصت نوآوریاز یاحساس ن

وقت  يهر دو حوزه به عنوان منبع نوآور يکنند و بر رویم ییها را شناساتیا محدودیمشکلات 

  .گذارند یم

نه یاست که زم يگرید يهاند، از فرصتیک فرآیآهنگ  ایدر منطق  یا ناهماهنگیعدم تجانس 

نه یز زمیشود نیجاد میان کار ایکه در جر ییهاا ضرورتیند و یفرآ يازهاین. کندیرا فراهم م ينوآور

  .  کندیجاد میا ينوآور يلازم برا

ک صنعت با سرعت رشد یک ی یوقت. رات در صنعت و بازار استییتغ ينوآور يهاگر فرصتیاز د

بازار معمولاً سهم بازار  یت شده و رهبران سنتیتثب يهاکند و شرکتیر مییز تغیکند، ساختار آن ن یم

ها که معمولاً با آنچه که قبلاً شرکت( يدیجد يهادهند و فرصتیمش خود را از دست یرو به افزا

ن نوآوران یبنابرا. ردیگیها قرار مشرکت يش رویپ) ف کرده بودند، متفاوت استیخود تعر يبرا

  . در بازار، رهبر باشند یمدت يخود برا يهايآورند که با نوآوریبه دست م یخوب يهافرصت
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دهند، که یدر سازمان علاقه نشان م يزمان به نقش نوآور ران به طور همیو مد یپردازان سازمانهینظر

 یت رقابتیدار و مزیت پاین امنیدر تأم ياست که نوآور یاول به علت نقش مهم ن موضوع در درجهیا

  ).1980، 1پورتر(کند یم يباز

ندها، ید، فرآیمحصولات جدد و گسترش یق تولیخود، از طر يها به دنبال فاصله گرفتن از رقباسازمان

ل یبه سازمان تحم یقابل توجه يهانهیهز يبه نوآور یابیدر دست. باشندیمها ها و روشکیتکن

ند ین فرآیا. کندیآن را جبران م ین مالیالزحمه و تأممت، حقیش قیق افزایشود که سازمان از طر یم

م یها به طور مستقر سازمانیباشند، سا ينوآورها به دنبال که سازمان یرا هنگامیده است زیچیار پیبس

  ).1997 ،2مونیسا(کنند یبا سازمان رقابت م يند نوآوریر ساختن خود در فرآیم با درگیر مستقیا غی

 کباره رخ دهدیست که ین يندیفرآ يق نوآوریش مشخص شده است که رقابت از طریش از پیب

  .)1385 ،یرانیت یسلطان(

  سازمان موانع نوآوري در 2-3-3

 .است یاجتماع نظامی فرهنگ يباورها با آن يسازگار ينوآور هر رشیپذ آهنگ در ثرمؤ مهم عوامل

 به هاسازمان یستمیس نگرش در یول دارند، باز ينوآور رشیپذ از را فرد توانندیم یفرهنگ يهنجارها

 تحت و بوده تریکل یاجتماع نظام کی از يامجموعه ریز هانظام خرده گرید کنار در يعنصر عنوان

 دهنده وندیپ که چهآن.شود  یم یاجتماع نظام با یمشترک يهایژگیو يدارا آن یکل يهاندیفرآ ریثتأ

 یرسم سازمان که است حاکم يهاارزش و باورها هنجارها، ، است یاجتماع نظام با یرسم سازمان کی

  .)1387فرد، راستهیپ( دهد یم قرار خود ریثتأ تحت را

 و يانتقاد نگرش وجود عدم یفرهنگ نظرگاه از ينوآور و رییتغ راه سر بر موانع نیتریاساس از یکی -1

 و سؤال و دیترد با رییتغ و ينوآور اساساً که چرا .هاستسازمان و جوامع درسطح آن افتنین ساخت ای

 در آن يهاهیلا که جوامع از یبرخ در یسنت تیریمد. گرددیم آغاز موجود وضع با معارضه تاًینها

 سرکوب در یسع همواره و دینجویم يدور تعارض و انتقاد از است محسوس کاملاً هاآن يهاسازمان
                                                             
1 Porter 
2 Syamon 
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 ای و هافرهنگ کلان شتریب با رییتغ و انتقاد تحمل که است نهفته تیواقع نیا در آن علت و دارند آن

  .دارد يسر ناسازگار جوامع یبرخ در ها فرهنگ خرده

 یداخل يهاندی، فرآیطی، محيساختار عوامل به مربوط هاسازمان در ينوآور موانع دوم دسته -2

 يساختار بخش دو به ها، سازمانیاصول بیترک نظر از .هاستآن در ارتباطات يهاانگاره و ها سازمان

 را سازانهدف و رانیگمیتصم ای سازمان رانیمد گاهیجا که يساختار بخش .هستند کیتفک قابل

 با هاسازمان در ينوآور .ردیگیم بر در را یسازمان ماتیتصم انیمجر که یبخش و سازد یم نییتب

 از آن ياجرا میتصم که بیترت نیا به .است متفاوت هستند ياریاخت عمدتاً که يفرد يهاينوآور

 که ییهاسازمان در خصوص هب روند نیا .گرددیم ياجبار بلکه ياریاخت نه و شده يجار سازمان يبالا

 به نسبت يشتریب قدرت از رندهیگمیتصم ساختار باشد، چرا کهیم ترانینما دارند ياستبداد تیماه

. سازد ماتشیتصم با موافق و یینواهم به وادار را آن تواندیم و بوده برخوردار سازمان انیمجر بخش

 و کند یابیارز را دیده جدیآورد، ا دست به یآگاه ينوآور مورد در یستیبا سازمان ریگمیتصم بخش

 به علم و یآگاه نیهم یسازمان ينوآور ندیفرآ در مرحله نیترمهم و ردیبگ میتصم آن ياجرا نهیزم در

 از یکی .گردد نیتأم یخارج منابع از ای و سازمان یداخل منابع از تواند یم یآگاه نیا. است ينوآور

   .دهندیم لیتشک هاسازمان مشاوران را رانیمد يبرا مستمر یآگاه و اطلاعات یخارج منابع

از  ينوآور هیبر پا يسازمیتصم لازم جهت اطلاعات نیتأم در ییبسزا سهم زین سازمان یداخل منابع -3

 ينوآور کامل ياجرا از مانع و شده روبرو اشکال با غالباً ارتباط شکل نیا البته که دارد، نییبالا به پا

 کی یاجتماع ساختار گسترش. است متعدد مراتب سلسله وجود جا نیا در یاصل مانع .گرددیم

 فزون یحت و خورد پس نبود ام،یپ فیتحر سبب که است انتقاد مورد لیدل نیا به غالباً یرسم سازمان

 یدسترس بالا رده شود افراد تردهیچیپ و تربزرگ سازمان کی چقدر هر .شود یم اتـاطلاع یانباشتگ

 از که هستند ياشده هیتصف اطلاعات به یمتک شتریب و دارند اول دست اتیتجرب و اطلاعات به يکمتر

 هیتصف را رهیغ و رقم و عدد با انیب رقابلیغ اطلاعات ند،یفرآ نیا. رسدیم هاآن به نییپا مراتب سلسله

 یواقع يایدن با ابدییم انتقال لاتیتشک يبالا به که قیحقا از يریتصو غالباً جهینت در .کندیم حذف و
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 به یسازمان يهاگروه یسازمان روابط بر مسابقه فرهنگ شدنحاکم جهت به یگاه .است متفاوت کاملاً

 در چه و یسازمان یافق سطح در چه را يضرور و لازم اطلاعات گرید هم شرفتیپ از يریجلوگ منظور

  .سازندیم پنهان گریکدی از عمودي سطح

 از ينوآور تبعات و هانهیهز بودن مبهم و) یمنف و مثبت( یعمل جینتا ینیب شیپ در ییتوانا عدم -4

 ای یداخل دیجد يهادهیا کسب در هاسازمان تیریمد یاطلاعات منابع .هاستسازمان در آن موانع گرید

 ارشد رانیمد توسط وهله، نخست نیا در سازمان يازهاین به توجه با ينوآور ای دهیا آن(ی خارج

 رهیغ و عواقب و ، تبعاتیاحتمال يهانهینبودن، هز ای بودنیعمل ،)ردیگیم قرار یابیارزش مورد سازمان

  .است هاهیفرض یابیارزش نیا عمده يهامعرف و هایژگیو از

 جهینت با دیجد دهیا اگر. هستند روبرو یموانع با زین سازمان در اجرا و عمل مقطع در هاينوآور -5

 کی امدیپ .شوندیم روبرو یمسائل با غالباً اجرا در دیدرآ رانیمد میتصم و یابیارزش بوته از مثبت

 عمل، کاربرد از منظور.  است تیرؤ قابل شتریب عمل مرحله در غالباً مثبت ای یمنف خواه ينوآور

 درون یارتباط و یفرهنگ يهانهیزم از گذشته. باشد یم سازمان يمجر بخش لهیوس به ينوآور

 ماتیتصم یبرخ در سازمان ياعضا ینظرسنج و مشارکت عدم شد اشاره هاه آنب قبلاً که یسازمان

 نسبت فرد شیگرا و کارکنان یسازمان و یشخص اعتقاد در تضاد ینوع و ينوآور یناهماهنگ بروز باعث

  .گرددیم سازمان تیریمد انتظار مورد روش و رفتار با ينوآور به

 نهیزم ها درسازمان که است ییهایکاست و هاچالش گرید از یانسان منابع یآموزش و یتخصص فقر -6

 ياجرا راه در هاآن از را نفس به اعتماد و کارکنان از را تیریمد اعتماد که هستند روبرو آن با ينوآور

 توانندینم و شده شامل را هاانسان و زاتیتجه از يامجموعه هاسازمان. دینما یم سلب شانتیلمسئو

  .باشند آن دهنده لیتشک يروهاین از ترخلاق و اتریپو

 .کندیم تیفعال آن در سازمان که است یطیمح ،سازمان کی در ينوآور در اثرگذار عوامل از یکی -7

 عموماً .گردندیم فیتعر یمتفاوت گاهاً یسازمان و ی، انسانیمی، اقلیفرهنگ يهامؤلفه با هاطیمح نیا

 از یبرخ رانیمد .دارد طیمح با مناسب ارتباط جادیا در تعهد به یبستگ سازمان کی شرفتیپ
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 خود سازمان از خارج طیمح با یمثبت تعامل نیچن جادیا به موفق مختلف لیدلا به ها سازمان

 و منافع با تضاد در یخارج طیمح يندهایفرآ در که یطیشرا در خصوص هب تیوضع نیا شوند، ینم

 يلا هلاب در سازمان مجموعه و رانیمد يانرژ صرف باعث تنها نه باشد سازمان یداخل يروندها

 داردیم باز سازمان در ينوآور ریتداب بر تمرکز را از هاآن گردد، بلکهیم یمنف يبازخوردها و تعاملات

 شرفتیپ يبرا سازمان هر که یامکانات و منابع گرید طرف از و سازدیم مختل را همربوط يندهایفرآ و

 طیمح یفرابخش و یبخش يهاروند با آن قیتطب و ينوآور بودن مندنظام جمله از خودش يهابرنامه

انزوا  مهلک يفضا در یاسیس و ی، انسانیمال مصرف، منابع بازار دارد، مثل یاتیح ازین بدان که رونیب

 مواقع نیا در ییهاسازمان نیچن رانیمد که است لیدل نیهم به .گرددیم خارج سازمان دسترس از

 تا کنندیم خود موجود سازمان حفظ و تیامن نیتأم صرف را خود يانرژ و بودجه و شتر وقتیب

 طیمح با یمناسب تعامل و رابطه بتوانند که ترندموفق ییهاسازمان حال هر به .آن گسترش و شرفتیپ

  .سازند برقرار یانسان و یفرهنگ ابعاد چه و ي، اقتصادیاسی، سییایجغراف بعد در چه خود یخارج

 الگوهاي تکامل فرایند نوآوري 2-3-4
توسعه  و یا فرایند جدید یا کاملاً)  خدمت محصول،(فرایند نوآوري، فرایند تبدیل ایده جدید به کالا 

بنابراین به .  اي از عملیات فنی، صنعتی و تجاري است به گفته فریمن، نوآوري مجموعه. یافته است

هاي ارائه شده مدل 80اما تا قبل از دهه . ریف کردهاي خطی ساده تعتوان آن را به قالب سادگی نمی

شدند که با تحقیقات پایه، شروع و منجر به براي فرایند نوآوري مبتنی بر فرایند خطی ساده تصور می

تر و بررسی موشکافانه اما با تحقیقات وسیع.  شوند خلق ایده و در نهایت تولید کالا یا فرایند جدید می

ها را در شد آنهایی مشاهده شد که دیگر نمیپیچیدگی وري در شرایط مختلف،رفتارهاي فرایند نوآ

بنابراین فرایندهاي غیرخطی مورد ارزیابی قرار گرفتند و محققان . یک فرایند خطی خلاصه کرد

  ).1377، یشانیف یآقائ( مختلفی سعی در شناخت فرایندهاي نوآوري کردند
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 ممدل فشار عل 

در این مدل . شدوري بر اساس یک مدل خطی تعریف میفرایند نوآ 1950-1960هاي در طی سال

شود و در مراحل بعد به توسعه  شود که نوآوري با تحقیق علمی جدیدي شروع می ساده فرض می

ند جدید با موفقیت به فروش رسد و در خاتمه، کالا، خدمت یا فرایمحصول، تولید و بازاریابی می

  . رسید خواهد

شود که براي ایجاد بازار پیشرو، باید تحقیقات علمی را بهبود و توسعه داد و مدل بیان میبر طبق این 

هاي تحقیق و توسعه تعریف شده کید بر روي تحقیق و توسعه است و نیاز بازار هم بر روي فعالیتأت

ن در هاي کلاگذاري سرمایه یعنی رمز موفقیت نوآوري طبق این مدل،.  است و ماهیتی مستقل ندارد

  . تحقیق و توسعه است

بنابراین تنها جوابگوي، صنایع . خورد بین مراحل در نظر گرفته نشده است در این مدل هیچ پس

  ).1377، یشانیف یآقائ(  ها خواهد بود اي مانند پتروشیمیساده

  

  از؟ین  

 مدل فشار علم) 2- 2(شکل 

  

 مدل کشش بازار  

در این مدل . هاي اقتصادي شکل گرفت، دومین مدل خطی نوآوري با توجه به دیدگاه1960اوایل  از

باعث ایجاد نیاز جدید توسعه  ها نتیجه تقاضا و نیاز بازارها بودند و تقاضاي بازار مستقیماًنوآوري

ها حاصل کار واحدهایی است که به طور در این مدل بیشتر نوآوري. شد ها میتکنولوژي شرکت

شناسند و که این واحدها، نیاز و خواسته مشتري را بهتر می در ارتباطند، چونمستقیم با مشتري 

هاي کند که در چه پروژه در این مدل، بازار تعیین می. دهند ها را بهتر تشخیص میگذاري محل سرمایه

  .)1377، یشانیف یآقائ( ر روي بازار و نیاز مشتري استکید بأگذاري شود و ت تحقیق و توسعه سرمایه

     R&D یابیبازار دیتول    
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  نیاز  

  بازارسریع 

  

  مدل کشش بازار) 3- 2(شکل 

 مدل اتصالی   

مدل خطی ساده فوق به این نتیجه رسیدند که فرایند  2بسیاري از محققان با بررسی ، 1970از اواخر  

ی بلکه گاهی اوقات تحقیقات علم.  هاي خطی به طور شفاف بیان کرددر قالب مدلتوان  نوآوري را نمی

. کند شود و گاهی نیز نیاز بازار واحد تحقیقات را وادار به نوآوري می باعث تولیدات جدید در بازار می

خورد بین واحد تحقیق و در واقع هدف مدل سوم نشان دادن توالی عملیات در نوآوري و وجود پس

 یعنی گاهی اوقات و در برخی از صنایع، تقاضاي بازار بر بخش تحقیق و. عه و بازار بوده استتوس

کند تا تحقیقات علمی جدیدي انجام دهد و گاهی اوقات نوآوري نتیجه  توسعه فشار وارد می

  )1377، یشانیف یآقائ( هاي مستقل تحقیق و توسعه بوده است فعالیت

  یا مدل تعاملی يخطوط موازمدل  

. نبود) یدر سطح مل یا حتی(ها ها در سطح شرکتينوآور از ياریبس ياما مدل سوم هم جوابگو

 يهااز هم شکل گرفتند که در مدل یکوتاه ینسل چهارم وپنجم با فاصله زمان يهان مدلیبنابرا

 يمواز در نسل چهارم به توسعه. شده است مبذول يشترین مراحل توجه بیب خورد در د، به پسیجد

 يشتریتمرکز ب ياز مشتریو ن يمشتر يتوجه شده است، بر رو یافق يهایکپارچگیهر مرحله درکنار 

مدل  نیدر ا. ها در نظرگرفته شده استاز منابع شرکت یکنندگان هم بخشنیمأدارد و منابع ت وجود

  .)دیقابل تول يها یطراح(د است یق و توسعه وساخت و تولییکپارچگى بین تحق يرو بر دیکأت

R&D بازاریابی تولید 
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هاي مختلف هاي توسعه در بین سازمان کردن استراتژيدر مدل نسل پنجم بیشتر هدف یکپارچه

هاي  نفعان یک کالا یا خدمت، داراي استراتژي به طوري که ذي. ها بوده استداخلی و خارجی شرکت

جاي هاي سازمانی جدید مثل توسعه به طور موازي به  تکنیک با استفاده از. نزدیک به هم باشند

توان به این دیدگاه جدید نوآوري دست  می  هایی با دیدگاه فراینديتوسعه متوالی به سمت سازمان

پذیري شرکت در برابر تغییرات و سرعت در توسعه است و تمرکز کید این مدل بر روي انعطافأت. یافت

  ).1377، یشانیف یآقائ( بیشتر بر روي کیفیت است تا قیمت تمام شده

 ياکپارچه و شبکهیستم یمدل س  

کپارچه کردن یشتر هدف یمدل نسل پنجم ب در. وستهیپ يو قابل انعطاف، نوآور یانطباق يهاواکنش

که  يبه طور. ها بوده استشرکت یو خارج یداخل مختلف يهان سازمانیتوسعه در ب يهاياستراتژ

 يهاکیاستفاده از تکنبا . ک به هم باشندینزد يهاياستراتژ يدارا نفعان یک کالا یا خدمت يذ

دگاه یبا د ییهابه سمت سازمان یتوسعه متوال يبه جا يبه طور مواز د مثل توسعهیجد یسازمان

صورت موازى و   در این مدل، توسعه به. افتیدست  يد نوآوریدگاه جدین دیبه ا توان ی، ميندیفرا

سازى در تحقیق و توسعه و  شبیهسازى و هاى خبره مدل دهد و استفاده از سیستم یکپارچه روى مى

برابر  شرکت در يریپذانعطاف ين مدل بر روید ایکأت. ارتباط نزدیک با مشترى مورد توجه قرار دارد

  .شده مت تمامیت است تا قیفیک يشتر بر رویرات و سرعت در توسعه است و تمرکز بییتغ

 مدل زنجیره ارزش  

کلاین -دهد، مدل روزنبرگ یفرایند نوآوري را توضیح مشاید بهترین مدل غیرخطی که عناصر مختلف 

   :  این مدل فرایند نوآوري را در چهار مرحله خلاصه کرده است. باشد

  .شناخت پتانسیل و نیاز بازار کار -1

  ابداع کردن یا ایجاد طرح تحلیلی براي تولید محصول جدید -2

  ها و طراحی مجددطراحی با جزئیات، تست کردن طرح -3

   تولید -4



  

٣١ 

 

  : طبق این مدل عبارتند از ثر بر فرایند نوآورؤهاي مترین فعالیتبنابراین عمده

  تحقیق و توسعه -1

  تجهیز و مهندسی صنایع -2

  ازي تولید و کارهاي قبل از تولیداندراه -3

  بازاریابی محصولات جدید -4

  هاي غیرفیزیکی و فیزیکیکسب تکنولوژي-5

  ).1377، یشانیف یآقائ( طراحی -6

  بندي نوآوريطبقه 2-3-5

  :کنندیم میآن را به سه دسته تقس) 1987(و برون  یم شده است، گوبلیبه طرق گوناگون تقس ينوآور

                                                                                                

  

                                         

  

  

                                                                                                                                           
  مختصر                                                  یاساس                       
  

  و برون یدگاه گوبلیاز د يآورنو يطبقه بند) 4-2(شکل                           

  

  

 

 نوآوري غیر مستمر

ول
حص

ر م
ت د

یرا
تغی

   

 نوآوري مستمر نوآوري مستمر پویا

          کنندهتغییرات رفتار مصرف

ساس
ا

ی
 

صر
خت

 م



  

٣٢ 

 

ک یا خدمات یر در محصولات ییا تغی ينوآور -1 :دینمایمطرح م یرا در دو نوع کل يفلت نوآور

ر مستمر ی، غیبی، ترکیجیتواند تدرین دو بعد میرات در اییتغ. ندیر در فرآییا تغی ينوآور -2. شرکت

   .باشد یو ناگهان

  

  

  

  

  ی جیتدر     یبیترک ر مستمر   یغ   یناگهان          رات ییتغ                              

  دگاه فلتیاز د يآورانواع نو) 5- 2(شکل 

ها و دهی، از ایبیترک يدر نوآور .شودیاضافه م یبه محصول فعل ییهایژگی، ویجیرات تدرییدر تغ

ندها به یه فرآی، کلیناگهان يهايدر نوآور. شودید استفاده میخلق محصول جد يموجود برا يتکنولوژ

  .کسب شود يآن تکنولوژ مهارت لازم جهت کاربرد یستیر کرده و باییتغد یجد يموجب ورود تکنولوژ

  مراحل فرآیند نوآوري سازمانی 2-3-6

  :کندیم يبندرا در پنج نوع طبقه يند نوآوریمربوط به فرا يهاسارن مدل

  هاي مختلف سازمانیهاي بخشمدل -1

مختلف  يهادگاه بخشیرا از د یسازمان يند نوآوریفرا) 1974( 1ن از جمله ربرتسونیمحقق یبرخ

 يهااز بخش يند نوآوریمثال فرآ يبرا. ندینمایم میفه هر مرحله را به عهده دارند تقسیسازمان که وظ

با توجه به . یابیبازار -5د یتول -4 یمهندس -3 یطراح -2ق و توسعه یبخش تحق -1: گذرد یر میز

                                                             
1 Robertson 

یم
ن ر

زا
ی

امع
 و ن

ک
س

  ینی



  

٣٣ 

 

ک یتاً به عنوان ینکه نهایگذرد تا ایمختلف م يهاده از بخشیابتدا به صورت ا ين مدل، نوآوریا

  .د وارد بازار شودیمحصول جد

  هاي مراحل فعالیتمدل -2

مانند (یند نمایل میت تحلیمراحل فعال يهارا با استفاده از مدل یسازمان يند نوآورین فرآیاکثر محقق

  .)1989در سال 1دفت

در مراحل مختلف  ي آنضرور يهاتیبر حسب فعال یسازمان يند نوآوریها فرآمدل ين سریدر ا

ر یرا شامل مراحل ز یسازمان يند نوآوریفرآ) 1978(و همکارش  2نگزیمثال کام يبرا. شودیم میتقس

      نو يهاو طرح يمختلف ابتکار يهاارائه طرح )2افتن منبع مشکل ی يجستجو برا )1 : دانندیم

       ها حلاز راه يا چند سریک یانتخاب و شروع  )4نو  يهاو طرح يابتکار يها حل ی راهابیارز )3

  .ن نمودن آنیرش و روتیپذ )5

  :دینمایارائه م يند نوآوریان فرآیر را به منظور بیز یل مدل مفهومیطارق خل

  
  )لیطارق خل( يمراحل نوآور یمدل کل) 6- 2(شکل 

  

  

  

  

                                                             
1 Daft 
2 Cummings 



  

٣٤ 

 

  :ل استیدر سازمان به شرح ذ رییتغ یبه عنوان نوع ياز نظر دفت مراحل نوآور

   رییقبول تغ يبرا يریگمیتصم -4مستند طرح  یارائه کتب -3ده نو یا يریگشکل -2از یص نیتشخ -1

  ص منابعیتخص -5

  :ازیص نیتشخ

و عملکرد مطلوب تفاوت وجود داشته  ین عملکرد واقعیشود که بیاحساس م یر زمانییاز به تغین

  .باشد

  :ده نویا يریگشکل

  .د باشدیجد يا تکنولوژیک مدل، مفهوم، محصول یتواند در قالب یده نو میا

  :مستند طرح یارائه کتب

و  یحل مشکلات فعل يهاه راهیمطرح شود و کل یاتیده به صورت کاملاً عملیطرح ا ید در ارائه کتبیبا

  .ان شودیتوسعه عملکرد ب

  :رییقبول تغ يبرا يریگمیتصم

رات کوچک موافقت ییاعمال تغ يبرا یران لازم است ولیمد ید رسمییرات بزرگ باشد تأییاگر تغ

  .است یسرپرست واحدها کاف

  :ص منابعیتخص

ز ضمن یراجرز ن .اج استیاحت یکاف یکار مناسب و منابع مال يرویاعمال شود به ن يریینکه تغیا يبرا

 يشده در مورد نوآورق منتشر یتحق 3100و مطالعه  یو بررس يقات خود در مورد نوآوریسه دهه تحق

  :کندیل خلاصه میند آن را در سه مرحله ذیفرآ

رش آن از یو پذ يو انتشار نوآور يسازادهیپ -3د یجد يهادهیتوسعه ا - 2د یجد يهادهیابداع ا -1

  کنندگاناستفاده يسو



  

٣٥ 

 

است که  قات صورت گرفته در خصوص هر کدام از مراحل فوق، معتقدیتحق يبندمیراجرز ضمن تقس

و  يفرد يهاتیژه توسط روانشناسان در حوزه خلاقیبه و( یعیقات وسیر مورد مرحله اول، تحقد

  ).1984ل، یو آماب 1983مثال آنجل،  يبرا(صورت گرفته است ) یگروه

  :کندمرحله اساسی خلاصه میرا در پنج  یسازمان يمراحل نوآور ين گریچن هم

کردن  يتجار - 5ش  یآزما -4ده یا انتخاب و توسعه -3ده یا یابیو ارز یبررس -2ده یا يریگشکل -1

  محصول

  :دهیا يریگشکل

  .ت بالفعل شدن داشته باشندیدهند که قابلیرا ارائه م یمیها مفاهشرکت

  : دهیا یابیو ارز یبررس

بالقوه و نقاط ضعف و  ينه توسعه، بازارهایمانند هز ییارهایارائه شده با مع يهادهین مرحله، ایدر ا

  .شوندیسه میده مقایآن ا توسعه يقوت شرکت برا

  :دهیا انتخاب و توسعه

  .شوندیل میها انتخاب شده و در مرحله توسعه تکمدهیاز ا ین مرحله برخیدر ا

  :شیآزما

  .شودینو ساخته م دهیاز ا يارند و نمونهیگیش قرار میها مورد آزمادهین مرحله ایدر ا

  :کردن محصول يتجار

  .شودید انبوه آماده میو تول يزیرطرح ين مرحله منابع شرکت برایدر ا

  :داندیر میرا شامل مراحل ز یسازمان يند نوآوریل فرآیآماب

ارائه پروژه  -3روشن نمودن اهداف هر مرحله  -2مشخص کردن مأموریت و رسالت سازمان  -1

  ارزیابی نتیجه -5آزمون و اجراي ایده  -4توسط فرد یا گروه 

  



  

٣٦ 

 

  :ت و رسالت سازمانیمشخص کردن مأمور

در  یت عالیریمحققان معتقدند که مد یبرخ. متناسب با آن مشخص شود ید جهت و اهداف کلیبا

   )1986، 1شرودر(دارد  ینقش اساس يند نوآوریفرآ

  :روشن نمودن اهداف هر مرحله

  .شودیداده مح یتوض یو عال یانیران میتر توسط مدیاهداف به صورت جزئ

  :ا گروهیارائه پروژه توسط فرد 

  .شودیف میها  تعرمتناسب با آن ياان شدند پروژهینکه اهداف بیپس از ا

  :دهیا يآزمون و اجرا

  .ردیگیش قرار میده ساخته شده و مورد آزمایاز ا يان مرحله نمونهیدر ا

  :جهینت یابیارز

ن مرحله به یدر ا يند نوآورید شود، فرآیت تولیموفقد با یا محصول جدیند ین مرحله اگر فرآیدر ا

  .شودیآغاز م يگریرسد و طرح دیان میپا

  :داندیرا شامل چهار مرحله م يند نوآوریو کنتر فرآ

  انتقال و انتشار -4د آن یده و تولیتحقق ا -3ل ائتلاف یتشک -2ت نوآور یده و فعالیشکل دادن ا -1

  :ت نوآوریده و فعالیشکل دادن ا

  .ها نهفته استشوند در عدم تجانسیم يکه منجر به نوآور ییهادراکر معتقد است که فرصت

  :ل ائتلافیتشک

  .ت کنندیکه شکل گرفته است حما يادهید ائتلافات بالقوه در سازمان از ایبا

  :د آنیده و تولیتحقق ا

  .ونددیپیت میبه واقع يکار يهامیده با کمک تین مرحله ایدرا

                                                             
1 Schroder 



  

٣٧ 

 

  :انتشارانتقال و 

د یشوند با يتجار يزیآمتیم محصولات به صورت موفقیاگر بخواه .د، انتقال آن استید جدیاوج تول

  ).1971، 2و شومیکر 1روجرز( ردیصورت گ تريانتقال به صورت مؤثر

   يریگمیمراحل تصم يهامدل -3

م یتقس یمات متوالیتصم يسرکیرا به  یسازمان يند نوآوریفرآ )4،1979و کوپر 3مور(ن یمحقق یبرخ

 يآورجمع) 1: مثال يبرا. شودیمشخص م يریگمیک نوع تصمیند که در هر مرحله با ینما یم

ف عوامل ین و تعرییتع) 4 يریگمیتصم) 3اطلاعات  یابیارز) 2ها اطلاعات به منظور کاهش ابهام

  .ماندهیباق يهاو ابهام يدیکل

  لیند تبدیفرآ يهامدل -4

ند منظم یک فرآیشود تا یم یاز صادره و وارده تلق یستمیبه عنوان س يها، نوآورمدل ين سریدر ا

 ییهال واردهیند تبدیبه عنوان فرآ یکیتکنولوژ يمثال، نوآور يبرا ین مدلیدر چارچوب چن. یمنطق

د در نظر گرفته یجد ياـمانند کالاه ییاـهار به صادرهـک يرویو ن ـیمانند مواد خام، دانش علم

  ).1980، 5سیتو(شود  یم

  یواکنش يهامدل -5

وان واکنش و پاسخ سازمان به را به عن ينوآور) 1967، 7سلریو و 6مانند بکر(ن یمحقق یبرخ

 يبرا یو خارج یسازمان به محرکات داخل یپاسخ واکنش. کنندیم یتلق یو درون یرونیب يها محرك

رد که مراحل آن را یپذیصورت م يندیفرآ یهمواره متناسب با آن محرکات است و ط يبهبود و نوآور

  د،یجد يهادهیجاد ایا يدر سازمان برا يفرد يهاوجود محرك )1: ر ذکر نمودیب زیتوان به ترتیم

                                                             
1 Rogers 
2 Shoemaker 
3 More 
4 Cooper 
5 Twiss 
6 Becker 
7 Whisler 



  

٣٨ 

 

 یسلطان( يرش نوآوریپذ )4توسعه  يارائه طرح برا )3 ينوآور يده برایک ای يسازمفهوم )2

   .)1385،یرانیت

  ابعاد نوآوري 2-3-7

  . يو دامنه نوآور يدرجه نوآور: وجود دارد يدر ارتباط با نوآور یاساسدگاه یدو د

 : يدرجه نوآور) الف

  .به دو دسته نوآوري تدریجی و رادیکالی تقسیم می گردد درجه نوآوري

 یکالیراد ينوآور: 

). 1995، 1گرین(گیر در ایجاد یک محصول جدید و بازار جدید است دستیابی به موفقیت چشم 

زمان مدل کسب و کار  رادیکال حاصل مدیریت موفق شرکت در مواردي است که به صورت همنوآوري 

 ).1385طالبی، ( کندو  تکنولوژي تغییر می

 یجیتدر ينوآور: 

ن یچن هم. به منظور بهبود، ارتقاء عملکرد و اجرا است یکنون يهايآورر محصولات، خدمات و فنییتغ 

 . هاموجود و بهبود آن يهايا تکنولوژیمدل کسب وکار و  يبر رو یراتییاضافه کردن تغ

  :يدامنه نوآور  ) ب

شود اطلاق یدکنندگان به کار برده مینوآورانه که توسط تول يهاتیاز فعال يابه مجموعه يدامنه نوآور

دگاه چند یک دی ين نشان داد که نوآوریچن هم) 1995(ن یگر). 2005ان، یو قباد 2اورگان(گردد  یم

رکز ـتم یجیلاح تدرـاص يد و خدمات براـنیندگان بر محصول فرآـدکنیت که در آن تولـاس يبعد

). یاتیعمل يهاتیدر فعال یمات جزئیو تنظ ید، عملکرد فعلیبه عنوان مثال گسترش خط تول(دارند 

و  یسازمان يها ستمیند خدمات، سیرا به عنوان اصلاح محصول، فرآ ينوآور) 2003(رواردنا یو

                                                             
1 Green 
2 O’regan 



  

٣٩ 

 

دامنه نوآوري شامل . رودیبه کار م يجاد ارزش مشتریداند که به منظور ایم یابیبازار يها ستمیس

  ).1991پور، دمان(هاي تکنولوژیکی و اجرایی می شود نوآوري

 یکیتکنولوژ يهاينوآور:  

د محصولات و فروش محصولات یتول يمورد استفاده برا يآورخدمات و فن یابیشامل محصولات، بازار

؛ دفت،  1984، 1پور و اوان دمان(باشد  یسازمان م یاساس يهاتیارائه خدمات مربوط به فعالا ی

ها در جهت اهداف استفاده از آن يد برایا مواد جدیله، روش یک وسیکردن  یعمل معرف). 1982

  ).1378، 2نگیشل(است  یا عملی يتجار

  ییاجرا ينوآور:  

سازمان  یاساس يهاتیم به فعالیاست که بطور مستق يادار يندهایمربوط به ساختار سازمان و فرا

 ).1984پور و اوان،  دمان(ت است یریم مرتبط با مدیشتر به طور مستقیشود و بیمربوط م

 ينوآور: ن دو هسته عبارتند ازیا. کند یشنهاد میپ ينوآور يبرا ياک مدل دو هستهی) 1994(دفت 

ن ابعاد یذکر کرده است که ا يک مدل چند بعدی ينوآور يبرا) 1998( 3کوپر. ییو اجرا یکیتکنولوژ

و  يادار يدر مقابل نوآور یکیتکنولوژ ي، نوآوریجیتدر يکال در مقابل نوآوریراد يعبارتند از نوآور

  . يندیفرآ يدر مقابل نوآور يدیتول ينوآور

 ينوآور. بازار يو نوآور يندیفرآ ي، نوآوريدیتول ينوآور: دهد یز مییرا تم يجان سه نوع نوآور

را در جهت حفظ و بهبود  يابزار يندیفرآ ينوآور. د استیتول يبرا يفراهم کننده ابزار يدیتول

نکه چگونه یهدف و ا يزش بازارهایبازار با آم ينوآور. کندیها فراهم منهیهز ییجو و صرفهت یفیک

 يبازارها ییتباط است، هدفش شناسان شکل خدمات ارائه شود در اریمنتخب به بهتر يبه بازارها

                                                             
1 Evan 
2 Shiling 
3 Cooper 
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هدف است  يبه بازارها یس دهیسرو يد و بهتر برایجد يهاراه ییو شناسا یا بالقوه بهترد یجد

  ).2008، 1اوجاسالو(

  .کندیم يبندطبقه ی، بازار و سازمانیکیرا به سه دسته تکنولوژ ياوفه نوآور

  دگاه اوفهیاز د ينوآور یعموم يبندطبقه )1-2( جدول
                        

  

  

  

  

  

  نوآوريانواع  2-3-8

  نوآوري داخلی) الف

  :نوآوري محصول .1

از نظر عملکرد، ا اصلاح محصولات موجود ید به بازار یک محصول جدی یعبارت است از توسعه و معرف

  ).2007ا، یل(ره یا غیت، قوام ظاهر یفیک

 .سازدیجاد درآمد را فراهم میا ين ابزار برایدر محصول ، بهتر ينوآور

ش ین محصول را افزایکنند که کاربرد ایها تلاش مد، شرکتیآیبه وجود م یدر محصول ينوآور یوقت

به  يگذارهین سرمایه در چنیبرگشت سرما يد مشکل است، اما الگویجد يتوسعه کاربردها. دهند

  ).1385، یرانیت یسلطان(باشد یم S یصورت منحن

  
                                                             
1 Ojasalo 

  اجرایی  بازار  تکنولوژیکی

  استراتژي  محصول  محصول

  ساختار  قیمت  فرآیند

  هاسیستم  توزیع  خدمت

  افراد  ترفیع  



  

٤١ 

 

 دیمحصول جد: 

ا تازه ید یها را جدان بالقوه آنیاست که مشتر ياافکار سازنده تازهو  کالاها، خدمات محصول جدید

تنها به پروسه توسعه بلکه به ثیرگذار، که نه أیک مطالعه ت). 1388، 1کاتلر و آرمسترانگ(پندارند  یم

هنگامی که . یددارائه گر) 1982(نمود، توسط بوز آلن همیلتون  کلی به محصول جدید توجه می طور

    :یافتندر را توسعه محصول بودند مراحل زی ها سرگرم تحقیق در مورد نحوه تعریف مراحلنآ

 توسعه استراتژي توسعه محصول جدید  

 تولید ایده  

  ارزیابیبازنگري و 

 آنالیز کسب و کار  

 توسعه  

 آزمایش  

 تجاري سازي 

 د محصولیخط تول: 

ها به روش نرا آیتنگاتنگ دارند، ز يااز محصولات است که که با هم رابطه یگروهخط تولید محصول 

عرضه  ياشناخته شده يهاان و در فروشگاهیاز مشتر یمشخص يهاکنند، به دستهیکار م یمشابه

 ).1388کاتلر و آرمسترانگ، (دارند  یمت مشخصیق شوند و دامنه یم

 از محصولیحق امت: 

آن اعطا  ینده قانونیبه نما ینینواختراع محصول ل است که در قبا يحق انحصارحق امتیاز محصول 

  .شود یم

  

 
                                                             
1 Armstrong 



  

٤٢ 

 

 یمحصولات سفارش: 

 يدارا يتجارا از نظر نام و نشان یمنحصر به فرد دارند  يهایژگیاست که و یمصرف ياز کالاها یاقلام

کاتلر و آرمسترانگ، (ند یآیها بر منید آداران در صدد خریاز خر ياژهیت خاص هستند که گروه ویهو

1388.( 

  :نوآوري فرآیند .2

، شرح يبه عنوان مثال مواد ورود(د ید و استفاده از عناصر جدیتول يهاشامل خلق و بهبود روش

  ).1996پور، دمان( باشد ید کارخانه میتولند یدر فرآ) زاتیان اطلاعات و تجهیوظائف، جر

  :دست آورند که عبارتند ازبر رقبا به ییهاتیمز شود که شرکتید باعث میند تولیدر فرآ ينوآور

گر یک محصول به محصول دید از یت انعطاف تولیش قابلیافزا -2د یند تولیش سرعت فرآیافزا -1

  ).1385، یرانیت یسلطان(

ند تجارت است و یمجدد در فرآ یت و مهندسیفیک يعملکرد يسازآمادهند شامل یدر فرآ ينوآور

  ). 1999اکسل جان،(استنباط شده است  یست اما هدفش به خوبیاست که آسان ن ياز نوآور ینوع

کند یها فراهم منهیهز ییجو صرفهت و یفیرا در جهت حفظ و بهبود ک يند ابزاریدر فرآ ينوآور

  ).2008اوجاسالو، (

 ندیفرآ يتکنولوژ: 

 .باشدیند میدر فرآ ينوآور يد برایجد يهايشامل وارد کردن تکنولوژ

 ندیاز فرآیحق امت: 

حل  ا راهیدهد  یارائه م يرا جهت انجام کار ینیکه راه نو يندیفرآل است که در قبا يحق انحصار

 .شودیآن اعطا م ینده قانونی، به نماکندیشنهاد میخاص پ یحل مشکل يرا برا يدیجد یفن

 ند بلادرنگیفرآ: 

  .باشدین شده میکوتاه و تضمیار ها بسيبلادرنگ زمان پاسخ به ورود يندهایفرآ

 



  

٤٣ 

 

 تیفیزات کیتجه: 

  .   شرفته اشاره داردیت پیفیزات کنترل کیبه استفاده از تجه

  :نوآوري بازار .3

 يهااستین عبارت به پژوهش در بازار، سیا. شودید میجد يمنجر به خلق بازارها ين نوآوریا

 يهاستمیس یابی، و بازاریفروشخرده يهاغات، کانالیج تبلیبازار، ترو يبند، بخشيگذار یمتق

  ).3،2003رواردنای؛ و2،2000و هارکر 1زیوره(اشاره دارد  یاطلاعات

ن شکل خدمات ارائه یمنتخب به بهتر ينکه چگونه به بازارهایهدف و ا يزش بازارهایبازار با آم ينوآور

د و بهتر یجد يهاراه ییو شناسایا بالقوه بهتر د یجد يبازارها ییارتباط است، هدفش شناسا شود در

  ).2008اوجاسالو، (هدف است  يبه بازارها یدهسیسرو يبرا

 يگذارمتیق يهاروش 

ا سازمان منظور یا خدمت به حساب شخص یکه بابت محصول  یمت عبارت است از مبلغیواژه ق

ن نقش را یتراست که مهم یمت تنها عاملیشود، قیکه به فروش منجر م یابیبازار زهیدر آم. شود یم

  .باشدیم) هینس( يط اعتباریز، دوره پرداخت، شرایها، جوافی، تخفمتیشامل فهرست قکند و یفا میا

  :گذاريهاي عمومی قیمتروش

کاتلر و (ب یرق يهامحصولات شرکتیمت نه، سود مشخص، ارزش، قیهز يبر مبنا يگذارمتیق

 ).1388آرمسترانگ،

 عیتوز يهاروش 

نظر قرار  مورد کنندگانا در دسترس مصرفدهد تا محصول ریاست که شرکت انجام م ییهاتیفعال

 باشدی، حمل و نقل و تدارکات ميزان موجودیب محصول، میزان پوشش، ترکیها، مشامل کانال. دهد

 ).1388کاتلر و آرمسترانگ،(

                                                             
1 Vorhies 
2 Harker 
3 Weerawardena 



  

٤٤ 

 

 ج و گسترشیترو يهاروش 

دار یخوب به خر یدهد تا بتواند در مورد ارزش محصول اطلاعاتیاست که شرکت انجام م ییهاتیفعال

ش ی، افزایغ، فروش شخصیشامل تبل بخرند کهق کند که محصول مزبور را یان را تشویبدهد و مشتر

 ).1388کاتلر و آرمسترانگ،(باشد یم یفروش و روابط عموم

 يمشتر با ارتباط تیریمد بر دیتأک 

باشد و بتواند با  يد متمرکز بر مشتریموفق شود با ینکه در بازار پر رقابت کنونیا يک شرکت برای

کاتلر و (د یب را به خود جذب نمایرق يهاان، طرفداران شرکتیمشتر يبرا يشتریب يهاارائه ارزش

  ).1388آرمسترانگ،

  :نوآوري اجرایی .4

ص منابع ی، همچون استخدام پرسنل، تخصيادار يندهایا فرآی یسازمانر در ساختار ییر به تغین تعبیا

  ).1997،پور یشنان و دمان؛ گوپالاکر1992پور،دمان(ارات و پاداش اشاره دارد یف، اختیو ساختار وظا

  ).2008،  جیمنز(د یجد یها و اشکال سازماناستیها، سهیاشاره دارد به رو ییاجرا ينوآور

مرتبط با  يگر فاکتورهایص منابع و دیها، تخصاستیاست که س یراتییشامل تغ ییاجرا ينوآور

ران حرفه سرچشمه یاز مد ين نوع نوآوریا. دهد ـیر قرار میازمان را تحت تأثـس یساختار اجتماع

  ).1978دفت، (رد یـگیم

 ییگرا تخصص 

ي را د بالاتریامکان تول ییگراا تخصصیم کار یتقس کوچکتر،ها به اجزا تیکارها و فعالکردن زیر

 یینه از مهارت نسبتاً بالایتواند فعالانه کار کند که درآن زمیم یرا هر فرد زمانیدهد زیدست م به

  ) .1916، 1ولیفا(برخوردار باشد 

  

 

                                                             
1 Fayol 



  

٤٥ 

 

 يتوانمندساز 

 يهاگروه ت دری، فعاليانتقاد ها، تفکر الوگیش دیافزا يبرا يانهیرا زم يسازتوانمند)  2001( ی ل

،  میتسه يجهت حرکت به فراسو ییهاتیدادن به فعال کند که اجازهیداند و اشاره م یم کوچک

 .هستند  يتوانمندساز یاصل يدن و گفتگوها، از اجزای، د ات، تفکریش تجربیم و پالایتقس

 یمشارکت يکار طیمح 

  به سخن دیگران، به ویژه زیردستانگوش دادن  -1

  در اندیشه و فرآورده حساس مالکیتفراهم آوردن ا -2

  درهم شکستن فرهنگ سکوت و خاموشی -3

  نشینی از میان بردن حاشیه -4

 ).دراکر( پروردن و اختیار دادن -5

 نشیگز ستمیس  

شود و این استفاده ها استفاده میهاي انسانی از انواع مختلف آزمونارزیابی یا سنجش توانایی يبرا

شود تا امکان سازگاري فرد ها کمک گرفته میاز آزمون مختلف باشد،هاي تواند در ارتباط با زمینه می

ها و وسایل کار به کارکنان و کارگران بینی کنند و در سپردن دستگاه پیشبا شغل آینده او را 

 هاي فردي را در نظر بگیرند و در مجموع افراد را طوري انتخاب کنند که بازده بیشتري داشته تفاوت

 .باشند

 خدمت انجبر ستمیس 

. داردلکرد خوب را به دنبال را دستمزد خوب، عمیباشد، ز ير استثمارید مناسب و غیها باپرداخت

، پاداش، سهم سود و يکار ضافهها همچون حقوق ثابت، حق مقام، ایافتیانواع و اشکال گوناگون در

  .نظر گرفت ف کارکنان در یط و وظاید با توجه به شرایرا با ير مادیغ يها ین پاداشچن هم

  

  



  

٤٦ 

 

  :نوآوري خدمات .5

ن ینه حفظ آن است، بنابرایهفت برابر هز يک مشترینه جلب یدهد که هزینشان م يادیمطالعات ز

ع مختلف یتوز يهااستفاده از کانال. شودیاز مسائل مهم رقابت محسوب م یکیدر خدمات  ينوآور

در ارائه خدمات  ينوآور. بردیبالا مع را یاست که سرعت، دقت و صحت توز ين نوآوریاز ابعاد ا یکی

، یرانیت یسلطان(باشد یو مناسب محصول م یو ارائه فن یمستلزم توسعه تخصص کارکنان در معرف

1388.(  

 يت مشتریش رضایافزا ينوآورانه متعدد برا يهاتیدکنندگان در فعالیخدمات به توافق تول ينوآور

 يهاستمیو سفارش سي روزمره ر و نگهداریتعم ،یگارانت يهااستیشامل خدمات پس از فروش، س

  ). 1997پور، و دمان 1شنانیگوپالاکر( شود ی اطلاق میابیمکان

 خدمات پس از فروش 

  : خدمات پس از فروش عبارتند از یاصل يمحورها

محصولات  يمجدد برا یان عمر و عمردهیپا، راتیو تعم ينگهدار، حمل، انبارش و نصب محصول

  .یابیقابل باز

  :عبارتند از) بانیپشت( یفرع يمحورها 

ک یکه وجود  اتیبه شکا یدگیان و رسیبه مشتر ییگو ستم پاسخیس مستندات و يگردآور، آموزش

استفاده  يها برااز داده يریل و بازخورگیص، تحلیتمام محورها و به منظور ثبت، تلخ يبرا انبار داده

و ) یدر دوره گارانت ین منابع مالیمأبه منظور ت(ی و مال (R&D) و توسعه محصول ید، طراحیدر تول

از  يا انتظارات مشتریت ناب یفیک(یان مشتر يهايازمندین يگردآور .است يلازم و ضرور یرهغ

ی طیط محیشرا و استفاده از محصول، نحوه و ي، اطلاعات مربوط به محل نگهدار)محصول

  .ستیو استقرار نظام خدمات پس از فروش الزام يزیر طرح يبرا یرهغ کننده و استفاده

 

                                                             
1 Gopalakrishnan 



  

٤٧ 

 

 ت سفارشاتیریمد 

د و یت سفارشات خریرید، کنترل و مدیآیز بر میطور که از عنوان آن نن سامانه همانیا یفه اصلیوظ

ق آن به سامانه یکه سفارش از طر ینظر از نوع کانالان صرفیه سفارشات مشتریکل. فروش است

 . گرددیت سفارشات ثبت میریارسال شده است در سامانه مد يکارگزار

  :نوآوري مدل کسب و کار .6

  ).2008و همکاران،  1نسنیستیکر(کند یر مدل کسب درآمد شرکت توجه مییبه تغ ين نوآوریا 

 جاد ارزشیا ينوآور: 

قرار  نظر از محصولات را مد يبه درك مشتر یا ضمنی یافزودن ارزش واقع يهاراه ين نوآوریا 

با هدف  یبه محصول اصل یافزودن ارزش اضاف يد برایجد يهاراه يدهد، که با جستجو یم

  ).2008نسن و همکاران، یستیکر(د یآیدست م ي بهسازیزمتما

 یاتیعمل ییکارا ينوآور:  

شرفت در یق پیطر که ازی است، داخلي ندهایر فرآییق تغیاز طر هانهیکاهش هز ين نوآوریهدف ا

  .شودیر میپذان اطلاعات در سازمان امکانیو جر یاطلاعات يتکنولوژ يهاستمیس

 از منابع يبرداربهره ينوآور : 

ر یپذها امکانتر از آنبهتر و هوشمندانه يبردارها به منابعشان و بهرهق توجه شرکتیاز طر ين نوآوریا

  .  شودیم

  خارجینوآوري ) ب

  :نوآوري استراتژیک .1

کید أتجدید قوانین رقابتی ت معیارهایی براي ایجاد یک مزیت رقابتی دائمی و بر هاي استراتژیکوآورين

بخشی آن هم ازمان بزرگتر باشد، کارآیی و اثربیان کردند که هر اندازه یک س گومینگز و پارامیتا. دارند

 اما پژوهشگران گزارش. نوآورتر هستند ،ترهاي جوانشرکت بیشتر است ولی با توجه به سن شرکت،
                                                             
1 Christiansen 



  

٤٨ 

 

اند تمایل بیشتري به افزایش هاي تولیدي کوچک و متوسطی که به ثبت رسیدهکردند که شرکت

ارتباط مثبتی با عملکرد آن  چنین گفته شده که سن سازمان عموماً هم. آگاهی درباره نوآوري دارند

و  کوچکهاي تولیدي شرکت). اندازه شرکت، تعداد کل کارکنان شرکت است اینجا منظور از در(دارد 

. اند داشتهاند، عملکرد بهتري در رابطه با فروش  هاي خارجی بودهگذاري متوسطی که داراي سرمایه

شود که شرکت براي داشتن خلاقیت و نوآوري بیشتري به  المللی باعث می یک محیط بین رقابت، در

شدن براي  انیجه. چالش بیفتد، زیرا امروزه نوآوري کلید اصلی براي ماندن در صحنه رقابت است

هاي تولیدي کوچک و متوسط که فاقد نیروي انسانی کافی، منابع مالی، مهارت در بعضی از شرکت

 هاي مبتنی برهم ویژگی. آور است المللی هستند، یک امر هولناك و دلهره انداز بین زبان و چشم

 . دـی دارنـازمانـري سوآوـم بر نـقیـر مستـثیأت، تـابـا رقـط بـل مرتبـوامـم عـژي و هـتراتـاس

(Yeh-yun &Yi-chiy, 2007:119-121)  
 طور کلی فرض بر به. دهندهاي استراتژیک خاص، قدرت نوآوري را افزایش میشود ویژگی تصور می 

علاوه  .دهد نوآورانه شرکت را افزایش می مداري، آموزش و سیاست تکنولوژي، رفتاراین است که بازار

عوامل محیطی هم به عنوان اجزاي اصلی رفتار نوآورانه شرکت مورد بررسی  هاي داخلی،این ویژگی بر

تمرکز صنعتی و موانع ورود به بازار به طور مستقیم  مانند هاي مربوط به رقابتویژگی. گیرند قرار می

ده طور کلی یک پدی نوآوري سـازمانی به .گذارند ثیر میأمورد نوآوري محصـول ت نگرش سازمان در بر

 .کند ها بیان میدي است که تمایل شرکت را به ایجاد و اجـراي انواع مختلف نوآوريبع تک

(Salavouet, al, 2004:1093)  

 بازار يهافرصت بر تسلط: 

اساس مطالعات و  آوري و ارائه ایده محصولات جدید برهاي جدید بازار و جمعجستجوي فرصت

  .هاي جدیداساس فناوري یا برتحقیقات بازار انجام شده در واحد بازاریابی و 

 هاآن يازهاین و يمشتر شناختن: 

  .هاق ارتباط با آنیان از طریمشتر يازهایدرك ن
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 بانیرق يهاياستراتژ شناخت: 

  .هاآن يهايب و استراتژیرق يهاو کنترل بر شرکت یافق ياتخاذ استراتژ

 منابع شیافزا: 

 .یانسان يرویو ن یش منابع مالیافزا 

 یالملل نیب يمجراها داشتن: 

  .ر کشورهایداشتن صادرات و واردات با سا 

 :تجربه ينوآور .2

ا شرکت حاصل ینسبت به محصولات، برند  يمشتر ا بهبود تجربهیر ییق افزودن، تغیاز طر ين نوآوریا 

 يبرا ییهادا کردن راهیو تعاملاتش با محصول و پ يتر به مشترقیق نگاه دقین عامل از طریا. شودیم

  ).2008 ،یوثوق(ندها است ین فرآیبهبود ا

 برند ينوآور: 

 در ينوآور. ردیگیم بر در را خاص محصول کی دیخر به لیتما جادیا کالا، برچسب در ينوآور 

 يبرا شرکت هر. دهدیم انجام يمشتر حفظ يبرا شرکت کی که است يگذارهیسرما ینوع برچسب،

 ارزش نظر، مورد امیپ بر یفرهنگ عوامل ریتأث یچگونگ درمورد که است لازم امر نیا در تیموفق

 و یابیبازار نهیزم در بالا يهاتخصص با يافراد منظور نیا به و کند یبررس و مطالعه یغیتبل يهاکانال

 حداکثر رساندن به يبرا يزیربرنامه نهیزم در ییهامهارت مستلزم زین و است ازین مورد غاتیتبل

  .)1387،یرانیت یسلطان(باشد  می يمشتر با تنگاتنگ تماس زین و هیسرما برگشت لیپتانس

 یطراح ينوآور:  

 ،یطراح در مهم مسائل از یکی. رندیگیم دهیناد را یطراح قیطر از ينوآور هاشرکت از ياریبس

 تیقابل کنندگانمصرف علائق رییتغ و بازار طیشرا به با توجه کالا که یمعن نیبد است انعطاف تیقابل

 یسلطان(دارد  مصرف بازار با کینزد تماس به ازین یطراح در ينوآور باشند، داشته لیتعد

  .)1387،یرانیت
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  نوآوري توزیع) ج

 :فروش يهامدل .1

  . پردازدیفروش استفاده شده توسط شرکت م يهار روشییبه تغ 

 : عرضههاي  مدل .2

  .پردازدید میخدمت جدا یمحصول  و عرضه يساز يد تجاریجد يندهایها و فرآبه توسعه روش

  هاي نوآورياستراتژي 2-3-9

  :باز ينوآور .1

ق و یتحق یتوانند به منابع اطلاعاتینم ییتنهابه ها کند که شرکتیان میب ينوآور ين استراتژیا

ها دست سانس آنیها تحت لر شرکتید سایجد يها و تکنولوژدهید به ایه کنند و بایخود تک توسعه

  ). 2003، 1چسبروگ(ابند ی

 :قابل مشاهده ينوآور .2

  .کردن هستند ین اصل استوار است که محصولات موجود در بازار قابل کپیه ایبر پا 

 :قابل حدس ينوآور .3

هوشمندانه به  يهامتخصصان با حدسیستند اما د محصول آگاه نیتول ن از نحوهیریسا ين نوآوریدر ا 

  .کنندیدا میدست پ يد تا حدودیتول يهاروش

 :قابل مشاهدهر یغ ينوآور .4

 ن معنا که افراد متخصص از نحوهیبه ا. است ياز انحصاریحق امت ياست که دارا ياز نوآور ینوع 

  .توانند با دانش خود راجع به آن حدس بزنندینم یباشند و حتید آن آگاه نمیتول

  

 

                                                             
1 Chesbrog 
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 یداخل يسه انواع نوآوریمقا .5
 

 مقایسه انواع نوآوري داخلی) 2- 2(جدول 

مزیت 
 رقابتی

زمان برگشت 
 سرمایه

سرعت 
 تولید

 سرعت تحقیقات
هزینه 
 تحقیقات

 نوآوري

 محصول  زیاد متوسط متوسط متوسط متوسط

 فرآیند متوسط زیاد متوسط زیاد زیاد

 بازار  زیاد کم زیاد زیاد زیاد

 خدمات کم زیاد زیاد کم کم

 اجرایی  متوسط متوسط زیاد متوسط کم

  يت ارتباط با مشتریریمد 2-4

CRM کلمات مخففCustomer Relationship Management  يت روابط با مشتریریمد یمعن به 

ارتباط  يان برایازها و رفتار مشتریشتر در مورد نیب یکسب آگاه ياست که برا يک استراتژی. است

ت در تجارت و کسب و کار یرمز موفق يروابط خوب با مشتر .شود یشتر با آنان استفاده میب

 آن یکیط تکنولوژیتفکر در مورد شرا یباشد ول یم يادیز یکیاجزاء تکنولوژ يحاو  CRM.باشد یم

اطلاعات در مورد  یتمام يآور است که به جمع يندیفرآ  CRM.ن راه شناختیترمناسب. اشتباه است

  .کند یها و رفتار بازار در کنار هم کمک م، واکنشیابیر بازاریثأت ان، فروش،یمشتر

اوقات از آن به عنوان مدیریت مشتریان، مدیریت ارزش  که گاهی (CRM) با مشتریان مدیریت ارتباط

شود، براي مدت زمان طولانی  مدیریت مشتري محور نام برده می مشتریان، مشتري محوري و یا

یک مداوم و همیشگی با تمام بهها در برقراري ارتباط یکتمایل شرکت اصطلاح متداول جهت بیان

  .ه استمشتریان بود

صورت  اند بهشده هایی که موفقتوان به یک نکته مهم اذعان داشت که شرکت در همین راستا می

بهترین نحو ارائه داده و بهترین  ها خدمات مورد نظر را بهثري مشتریان خود را جذب کرده، به آنؤم
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خود مشاهده  اي مسیر سودآوريدر انته ثیر مثبت این امر راأت ،کنند مشتریان خود را حفظ می

  .اند کرده

 و شرایط اقتصادي نوین، توسعه ارتباطات قویتر با مشتریان از اهمیت با ظهور تجارت الکترونیک

با این رویکرد است که با مدیریت ارتباط با مشتري یک استراتژي کاري . بیشتري برخوردار شده است

 دار و بلندمدت که براي هر دو طرفها ارتباطی پایمتناسب با شرایط و الگوهاي رفتاري آن مشتریان

 :است مبتی بر چهار هدف اجرایی CRM معمولا استراتژي. ایجاد ارزش افزوده کند، برقرار شود

 به اولین خرید از شرکت ها یا مشتریان بالقوهتشویق مشتریان دیگر شرکت .1

 خریدهاي بعدي اند بهتشویق مشتریانی که اولین خرید را کرده .2

 موقت به مشتریان وفادارتبدیل مشتریان  .3

 .وفادار به نحوي که به مبلغ شرکت بدل شوند ارائه خدمات با مطلوبیت بالا براي مشتریان .4

هایی است که سازمان براي شناسایی،  و فناوري در حقیقت مدیریت ارتباط با مشتري کلیه فرایندها

با مشتري  ت ارتباطمدیری. گیرد انتخاب، ترغیب، گسترش، حفظ و خدمت به مشتري به کار می

خدمات و توسعه آن  مدیران را قادر خواهد ساخت تا از دانش مشتري براي بالا بردن فروش، ارائه

  . استفاده کنند و سودآوري روابط مستمر را افزایش دهند

ش سهم بازار یع جهت افزایع و ترفیمت، محصول، توزیق یعنی 4Pحول مفهوم  یابیبازار يهاياستراتژ

نه ین زمیدر ا. دار بودین فروشنده و خریش حجم مبادلات بیها افزاه آنیبودند و توجه اولمتمرکز 

 ياستراتژ ینوع CRMاما . بود یابیبازار يهاکیها و تاکتيعملکرد استراتژ یابیار ارزیحجم فروش مع

ت یو رضا ، درآمديش سودآوریرود و هدف آن افزایش حجم مبادله میکار است که فراتر از افزاوکسب

ها و ها، روشهیاز ابزارها، رو یعیها از مجموعه وسسازمان ین اهداف،تحقق ا يبرا. است يمشتر

  .کنندیان استفاده میارتباطات با مشتر

ان یارتباطات با مشتر ت فوق فعالیریمد ف نحوهیتوص ياست که برا ياواژه يت ارتباط با مشتریریمد

هوشمند  ياوهیبه ش يک سازمان با مشتریاست که در درون  ییهاتمام مؤلفه  CRM.شودیف میتعر
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کار، وکسب يو فناور یاتیعمل يهانقش یبانیبا پشت يت ارتباط با مشتریریمد يندهایفرآ. در ارتباطند

. ده باشدیچیتواند پیم CRMوکار، عت کسبیل طبیبه دل. کنندیها را به هم متصل من مؤلفهیتمام ا

ن رو فراهم یان سر و کار دارند، از ایوکارها با مشترروزمره کسب يهاتیو فعال اتیاز عمل ياریبس

 یاله(است  یاتیت حیموفق يف را بهبود ببخشد، براین وظایکه بتواند هر کدام از ا ییهاستمیآوردن س

  ).1387،يدریو ح

ش دادن یداشتن وافزا افتن، نگهی يبرا یها و مهندسيبه استفاده از استراتژ يت ارتباط با مشتریریمد

 ). 2005ن،یس(گردد یمدت منجر میشود، که به ارتباط طولانیان پر سود اطلاق میمشتر

کردن لازم جهت اداره يهاو نقش يکار، فناوروند کسبیمتشکل از فرآ يت ارتباط با مشتریریمد

هر  یو تا حد مشخصها دپارتمان ين فراسویا. هاستات سازمانیح ان در مراحل متعدد چرخهیمشتر

به  یبه دسترس يازین کشور ک گوشهیدر   CRMبا استفاده از يافروشنده. مجزاست یواحد سازمان

با . از کشور است ندارد يگرید در گوشه يک مشتریفروش  یت فعلیکه مرتبط با موقع یتمام اطلاعات

داشته باشند تا به  یا مراجعی يت مشتریرضا يهابه داده یاز به دسترسیها ممکن است نن حال، آنیا

ز کننده ید متمایح اغلب کلیقدرت ارائه اطلاعات مرتبط در زمان صح. ک معامله کمک کندیانعقاد 

  ).2002نگهام، یگان(ستم موفق است یک سی

  يت ارتباط با مشتریریف مدیتعار 1- 2-4

دانند که یم ییهاتیعالرا به عنوان ف يت ارتباط با مشتریریمد) 1999( 2کمبیو کل) 1997( 1آگروال

 يدگاه مشترید. دهندیانجام م يت مشتریرضا يان و ارتقایمشتر يازهایدرك ن يدکنندگان برایتول

کند یت میها را هداو سازمان) 3،2007جو(باشد یکار موت کسبیموفق يبرا يدیک عامل کلی يمدار

کارا  يت ارتباط با مشتریریمد ياستراتژک ی). 4،2008رنجان و باتناگار(ان تمرکز کنند یتا بر مشتر

                                                             
1 Aggarwal 
2 Claycomb 
3 Joo 
4 Bhatnagar 
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 1هانگ(بخشد یش میافزا يمشتر يش وفاداریجه افزایو در نت يفروش را توسط بهبود ارتباط با مشتر

  ).2005، 2نیو ل

ت ارتباط یریمد ند توسعهیوجود دارد، فرآ يت ارتباط با مشتریریات مدی، دو شاخه در ادبیبه طور کل

آغاز،  را به سه مرحله يت ارتباط با مشتریریند مدیفرآ) 2004(3نارتزیر. آن يو محتوا يبا مشتر

با  يت ارتباط با مشتریریمد يدر مقابل، محتوا. کندیم میند تقسیو خاتمه از نقطه نظر فرآ ينگهدار

) 2005(ن یس شود، به عنوان مثالیمرتبط م يگسترش ارتباط با مشتر يبرا یمتنوع يهاتیفعال

 يارضا يدکنندگان برایشود که تولیم ییهاتیشامل فعال يت ارتباط با مشتریریان کرد که مدیب

، فراهم آوردن خدمات پس يات مشتریبه شکا یدگی، رسيحات مشترین ترجییتع ان،یمشتر يازهاین

و  4یلیاوبه علاوه، مک. دهندیانجام م شانانیمدت با مشتر یو گسترش ارتباط طولان از فروش

بر اعتماد متقابل، تبادل  یانشان روابط مبتنیها با مشترشنهاد کردند که شرکتیپ) 2005( 5مارکوس

. دـته باشنـداش یابتـرق يمندـه توانـب یابیتـدس يراـب انیترـاطلاعات، حل مسأله مشترك با مش

د کردند، در یات تأکیان در عملیت نقش مشتریاهم بر) 2003( 7و والتر 6تریـ، ر)2005(روزن ـلارگ

 يان برایاستدلال کردند که ارتباطات و روابط بلندمدت با مشتر) 2004( 9و پاولراج 8که چن یحال

  .باشدیم يار ضرورین بسیره تأمیت زنجیریگسترش مد

است  ییهاستمیافزار و سندها، نرمیها، فرآيمتدولوژ مجموعه يبرا ياواژه يت ارتباط با مشتریریمد

کند یانشان کمک میافته ارتباط با مشتریت مؤثر و سازمان یریها در مدکه به مؤسسات و شرکت

 ).10،2001برنت(

                                                             
1 Huang 
2 Lin 
3 Reinartz 
4 McEvily 
5 Marcus 
6 Ritter 
7 Walter 
8 Chen 
9 Paulraj 
10 Bernet 
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ق یان سودآور، از طریشده با مشتر یجاد و حفظ ارتباط با شخصیا یعنی يت ارتباط با مشتریریمد

  ).2001لد،ی؛ وا2،2001پنریه ؛1،2000نیپا( اطلاعات و ارتباطات يهايمناسب از فناور استفاده

 يهاداده يآورمثل جمع( يند، متشکل از نظارت بر مشتریک فرایبه عنوان  يبا مشترت ارتباط یریمد

از اطلاعات استخراج شده در  یت واقعیجاد مزیتاً ایها، و نهاداده یابیت و ارزشیری، مد)مناسب آنان

  ).2002همپ سواتمن، (تعاملات با آنان است 

ندها و تمام ی، فرآياست که فناور یابیو بازاروکار جامع کسب ي، استراتژيت ارتباط با مشتریریمد

  ).2003ن برگ و رومانو، یف(سازد یکپارچه می يکار را حول مشتروکسب يهاتیفعال

 يمشتر يهاق استفاده مؤثر از اطلاعات حسابیان ارزشمند از طریتک مشترجاد ارتباط با تک یا

  .)2003کاتلر، (

  تاریخچه مدیریت ارتباط با مشتري 2- 2-4

را در سه دوره زیر ) CRM(شاید بتوان تاریخچه ظهور مباحث مرتبط با مدیریت ارتباط با مشتري 

  :خلاصه نمود

 ): تولید دستی تا تولید انبوه(دوره انقلاب صنعتی  .1

تولید دستی، یکی از مهمترین ابتکارات فورد در به کارگیري روش تولید انبوه به جاي روش 

وده انتخاب مشتریان از هر چند تغییر شیوه تولید باعث شد که محد. باشد هاي این دوره می شاخص

، اما محصولات تولید شده به )نسبت به تولیدات صنایع دستی(ابد یهاي محصول کاهش  نظر مشخصه

به عبارتی دیگر، در انتخاب روش تولید انبوه  تري برخوردار شدند روش جدید از قیمت تمام شده پایین

  .بینی شده بودند صرفه اقتصادي مهمترین اهداف پیش کارایی و از سوي فورد، افزایش

 ):تولید انبوه تا بهبود مستمر(دوره انقلاب کیفیت  .2

هاي ژاپنی مبنی بر بهبود مستمر فرآیندها آغاز شد؛ این امر به نوبه  زمان با ابتکار شرکت این دوره هم 

ي نوین مدیریت ها با مطرح شدن روش. شد تر محصولات منجر تر و با کیفیت خود به تولید کم هزینه
                                                             
1 Pain 
2 Hipner 
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در عرصه  هاي حاضر، این دوره به اوج خود رسید، اما با افزایش تعداد شرکتTQMکیفیت مانند 

، دیگر )از طریق ابزارهاي مختلف کیفیتی(ابتی و گسترش فرهنگ حفظ و بهبود کیفیت محصول قر

هاي جدیدي براي حفظ مزیت هاي پیشرو کارساز نبود و لزوم یافتن راهاین مزیت رقابتی براي شرکت

  .شدرقابتی احساس می

 ): سازي انبوه بهبود مستمر تا سفارش(دوره انقلاب مشتري  .3

ر این دوره با توجه به افزایش توقع مشتریان، تولیدکنندگان ملزم شدند محصولات خود را با هزینه د

کم، کیفیت بالا و تنوع زیاد تولید کنند؛ به معناي دیگر، تولیدکنندگان مجبور بودند توجه خود را از 

 .نمایندهایی براي جلب رضایت و حفظ مشتریان سابق خود معطوف  تولید صرف به یافتن راه

  يت ارتباط با مشتریریظهور مد يهانهیزم 3- 2-4

، هاستمین سیا يان و طرفدار خودکارسازیبان مشتریپشت يهاستمین سیریبولد، طرفدار دیشا سیپاتر

  :کندیم یمعرف CRMرا به عنوان عوامل ظهور سه اصل زیر را 

 ان در کنترل هستندیمشتر. 

 یان ارزشمند است ارتباط با مشتر 

 است یان موضوع مهمیمشتر تجربه.  

  انواع مشتریان 4- 2-4

هستند که سهم زیادي در سودآوري  یها، مشتریان خوب کسان در بسیاري از موارد از دید سازمان

توان سودآوري و درآمدزایی را تنها معیار تعریف  سازمان داشته باشند؛ اما در دوران حاضر نمی

  :بندي کرد شاید بتوان به دو روش مشتریان را دسته. مشتریان اسمی دانست

 رد بررسی و تو، مشتریان را مو هروش جغرافیایی که با استفاده از روش تجزیه و تحلیل پار

% 80مشتریان، تأمین کننده % 20با در نظر گرفتن این نکته که (دهد  یشناسایی قرار م

  ).باشند درآمدهاي شرکت می
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 شناختی که در آن، شناسایی طرز فکر و رفتار مشتري و تأثیرات متقابل مشتریان مد روش روان

، مشتریان وفادار :شود یدراین نوع نگرش، چهار نوع مشتري شناسایی م. گیردنظر قرار می

  مشتریان وفادار رغیب، وفا  مشتریان بی، مشتریان نسبتاً وفادار

  CRM:توجه به  يهامحرك 5- 2-4

  : یدرون سازمان يهامحرك) الف

دانند که حفظ یها مسازمان ياز نقطه نظر کاملاً اقتصاد. د شده استیتشد يرقابت بر سر کسب مشتر

دهند یرا نشان م يزین چیز چنیآمارها ن .شودید تمام میجد يافتن مشتریتر از موجود ارزان يمشتر

  ).2001، 2ونیو با 1يگر(

 جاد یرا ا يسودآور% 80ان سازمان یمشتر% 20دارد که ین قانون اذعان میا: توقانون پاره

 .کنند یم

 است، اما  یکیزیتماس ف 8-10ازمند ید نیجد ي، فروش به مشتریصنعت يدر حوزه کالاها

 .است تماس 2-3ازمند یموجود ن يفروش محصول به مشتر

 ان موجود استیمشتر با تر از تکرار معاملاتبرابر گران 5-10د یجد يجذب مشتر. 

 گذاردیان میگر در مینفر د 8-10ات خود را به یتجرب یناراض يک مشتری. 

 %5 شود یشتر میب یا حتی  25% يش سودآوریل به افزایتبد ينه حفظ مشتریش در هزیافزا. 

  :یکیمحرك تجارت الکترون )ب

در تجارت . است  CRMگر حرکت به سمتیک عامل دیرات صورت گرفته در تجارت الکترونییتغ

انه خود یرا ي، در جلويا حضوری یتماس با فروشندگان به صورت تلفن يان به جایمشتر یکیالکترون

مهارت  يبه به افراد دارا يازیها نن سازمانیبنابرا. ورزند ید مبادرت میا محل کار به خریدر منزل 

  .ندارند يمتقاعد کردن مشتر يفروش برا

  
                                                             
1 Gary 
2 Bayon 
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  :نهیاهداف هز يهامحرك )ج

 يت مشتریش رضایش رشد درآمد به لحاظ افزایافزا 

 غیفروش و تبل يهانهیکاهش هز 

 1387،يدریو ح یاله( يمشتر یبانیپشت يهانهیهز يحداقل ساز( 

  CRMدگاه دانشمندان مختلف راجع به اهداف ید 6- 2-4

را عموماً  CRM کند که اهداف یح میتصر 2001بارنت در سال  :دگاه بارنتیاز د CRM اهداف .1

اذعان  يو. ک قرار داردیاستراتژ و اثرات یش درآمدها، افزا ینهدر هز ییجو توان در سه گروه صرفه یم

  : (Burnett) دیآ یبه نظر م یکند منطق یرا اجرا م CRM که یسازمان ير برایدارد که اهداف ز یم

 ش درآمد حاصله از فروشیافزا 

 تیزان موفقیبهبود م 

 ش سودیافزا 

 انیت مشتریزان رضایش میافزا 

 فروش یعموم يهانهیو هز یابیبازار يادار يهانهیکاهش هز 

  :1از نقطه نظر نول CRM اهداف .2

یجاد ان ایمشتر ياست که برا ییزهایچ ییشناسا CRM دیان داشت که کلیب 2000نول در سال 

 يان دارایکه مشتر یدگاه در حالین دیدر ا). 2000نول،( هاست سپس ارائه آن و ارزش کرده

. ها وجود داردهر کدام از آن يارضا يبرا ياریبس يهابه ارزش هستند روش یمختلف يها نگرش

  :عبارتند از  CRMن اهدافیبنابرا

 انیخاص هر بخش از مشتر يهاارزش ییشناسا 

 يهر بخش مشتر يازها برایآن ن یت نسبیدرك اهم 

 هایی به شیوه مثبت اثرگذار خواهد بود یا خیرتعیین اینکه آیا ارائه چنین ارزش. 

                                                             
1 Newell 
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 ها بخواهند اطلاعات را آنکه اي هاي متناسب هر مشتري به شیوهارتباط دادن و ارائه ارزش

 .دریافت کنند

 گذاريو اثبات بازده سرمایه ایجتگیري ناندازه 

  :فتیاز نظر سو CRM اهداف .3

  : ر استیوکار از طرق زکسب يها ش فرصتیافزا CRM ان داشت که هدفیب 2001فت در سال یسو

 یان واقعیند ارتباط با مشتریبهبود فرا 

 يح به هر مشتریارائه محصولات صح 

 يح به هر مشتریصح يهاق کانالیح از طریارائه محصولات صح 

 يح به هر مشتریح در زمان صحیارائه محصولات صح 

   :ث و راجرزیدگاه گالبریاز د CRM اهداف .4

  .گذاردیر میثأي تد مشتریم خریبر تصم يارین دو محقق معتقدند که عوامل بسیا

ا فراتر از آن بوده یکنند که انتظاراتشان را برآورده کرده یم يداریرا خر یان محصولات و خدماتیمشتر

ک سازمان ملزم ی). 1999گالبریث و روجرز، ( شده کارکنان را در بر داشته باشد یتوجهات اختصاصو 

ن یا. مدت خود کمک کندي بلندان را به صورت سازگار برآورده کند تا به بقایاست تا انتظارات مشتر

 CRM ف عمدهها سه هدآن. است یاعتبار خاص يدارا یرحمانه و جهانیله امروزه با وجود رقابت بأمس

و ارائه خدمات ) يهر مشتر يشده برا یاختصاص(شده یجاد ارتباطات شخصی، ايسازیرا سفارش

  .دانندیبعد از فروش م یبانیپشت

  :2نسونیو راب 1از نقطه نظر کالاکوتا CRM اهداف .5

. شود یکار محسوب مو ي کسبکپارچه و استراتژیچارچوب  ینوع CRM ن محققانیات ایبراساس نظر

  :از نداند که عبارت کرده ییشناسا CRM یچارچوب سازمان يها سه هدف را برا آن

  
                                                             
1 Kaltakota 
2 Robinson 



  

٦٠ 

 

 درآمد شیافزا يان موجود برایاستفاده از ارتباطات با مشتر 

  سازگار مکرر يهاندها و روشیفرا یمعرف خدمات برتر يکپارچه شده برایاستفاده از اطلاعات  

ان و یدرك رفتار مشتر يبرا یانسان و منابع يتکنولوژنه استفاده از یکمک به تجارت در زم  CRMکار

  :تواندیا تجارت میکار  و یک کسباجرا شود  یاگر به شکل واقع .باشدیان مین مشتریارزش ا

 يادیفروش محصولات را تا حد ز، رتر کندیپذ ریثأا را تیمراکز گو، ارائه کند يبه مشتر يخدمات بهتر

فروش  يندهایفرآ، کمک کند) زودتر فروختن (زودتر معامله کردن  يبه پرسنل فروش برا، ثرتر کندؤم

  .ش دهدیرا افزا يمشتر يدرآمدها، ندیافرید بیجد یانمشترف تر کندرا ساده یابیو بازار

  ير ارتباطات با مشتریس 7- 2-4

  :نیمرحلۀ آغاز )1

. بوده است يحتاج ضرورین مایازمند تأمیات او نیات بشر، بقا و ادامۀ حیاست از زمان آغاز ح یعیطب 

ن یدر ا. کرد یجاد مید و ایاز را عموماً خود تولیب، هر خانواده کالاها و خدمات مورد نین ترتیبه ا

هر کالا همان  ين دوره، مشتریدر واقع در ا. نداشته است یروشن يمعنا يمرحله، روابط با مشتر

  .آن بوده است هیدکنندتول

  : شناخته شده يمشتر يد برایمرحله تول )2

 يها به طور خود به خود برا جوامع، سازمان يریگ ج با شکلیبه تدر نینخست يها بنگاه يریگ شکل

ن مرحله آن است که در یا این یتفاوت مرحلۀ نخست. وجود آمدنده از بیجاد کالاها و خدمات مورد نیا

 يدیل سازمان تولیاما با تشک ،کرد ید میاز داشت، خود آن را تولیرا ن ییا کالایآغاز، آن که خدمت 

را خود به مصرف  يدیا خدمت تولین مرحله، هر چند بنگاه کالا یدر ا. ط دگرگون شدین شرایا) بنگاه(

ا حداقل با یکند  یان خود را در محل فروش مشاهده می، اما مشتر)فروشد یبلکه آن را م(رساند  ینم

  .م داردیآنان ارتباط مستق
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  : ناشناخته يمشتر يد برایمرحلۀ تول )3

ها محصولات خود را  و گسترش ارتباطات، بنگاه يش کارآمدیجوامع و افزا هیج با رشد و توسعبه تدر

ز با یم نیتماس مستق یا حتیت نکرده یجاد کردند که لزوماً آنان را رؤیا اید یتول یکنندگان مصرف يبرا

ن دوره، کالاها یدر ا .بود يها با مشتر ت بنگاهر ارتباطایسوم، در س هین مرحلا. آنان برقرار نکرده باشند

 یکینامیبوده و عرضه و تقاضا به تعادل د یجاد و عرضه شده به بازار، در حد کافیا اید یو خدمات تول

م در بازار محصولات مورد نظر رقابت کامل برقرار باشد، طبعاً آن یاگر فرض کن. اند دهیرس

مت یز قیل کمتر و نیت بالاتر، زمان تحویفیتر است که بتواند محصول خود را با ک موفق يا کننده عرضه

شرفت بنگاه وابسته به توان عمل آن در بازار و قدرت و یط، توسعه و پین شرایدر ا. تر عرضه کند نییپا

ز جمله مختلف ا يها ان به روشیز جلب و جذب مشتریبازار و ن يازهایبه ن ییگو آن در پاسخ یچالاک

   .غات استیتبل

  :يت مشتریرضا يمرحلۀ مسابقه برا )4

د محصول یتول يها ییتوانا به تناسب توسعه و گسترش. ر وجود داردین مسیز در ایاما مرحلۀ چهارم ن 

ج ی، به تدریارتباط يها ییتوانا يشرفت امکانات حمل و نقل و ارتقایز پیگوناگون و ن يها در عرصه

ن حاکم یب، عملاً رقابت آزاد بر سرتاسر زمین ترتیهمه گونه محصولات باز شده و به ا يبازارها به رو

  .ل شدیتبد یاساس يها از چالش یکیط، حفظ سهم بنگاه در بازار به ین محیدر ا. شد

  هاي کاربردي مدیریت ارتباط با مشتري ویژگی 8- 2-4

 مشتریانتر با  تر و عمیق تمرکز بر مستحکم کردن ارتباط نزدیک  

 سودمندي بیشتر مشتریان فعلی نسبت به مشتریان جدید  

 گیري تجاري تجزیه و تحلیل اطلاعات مشتري براي تصمیم  

 هاي تبدیل شده به اطلاعات ارتباطات مؤثر با مشتري بر مبناي داده  

 ها داده  فرد و بازاریابی از طریق پایگاهبازاریابی اینترنتی، بازاریابی فردبه.  
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  :CRMهاي  وريآفن انواع 9- 2-4

  :توان به سه دسته کلی تقسیم نمود را می CRMهاي مورد استفاده   وريآفن

  مدیریت عملیاتی .1

از فروش و  در این روش کلیه مراحل ارتباط با مشتري، از مرحله بازاریابی و فروش تا خدمات پس

که فروشندگان و مهندسان ارائه  يالبته به نحو ،شود اخذ بازخورد از مشتري به یک فرد سپرده می

از . خدمات بتوانند سابقه هر یک از مشتریان را بدون مراجعه به این فرد در دسترس داشته باشند

اشاره نمود که کلیه  قدرت فروش مکانیزهیا  SFAتوان به  عملیاتی می CRMهاي  ابزارها و روش

ابزار دیگر CSS  .ش را برعهده داردعملیات مربوط به مدیریت تماس، بورس و مدیریت اداره فرو

CRM  عملیاتی است که در آن به جاي ارتباط تلفنی با مشتري، از ابزارهاي دیگري مانند ارتباط

  .شود گویی به مشتریان استفاده می هاي مخصوص پاسخ رودررو، اینترنت، فاکس و کیوسک

  مدیریت تحلیلی .2

رود که اطلاعات به دست آمده از  هایی به کار می روش در مدیریت تحلیلی ارتباط با مشتري، ابزارها و

CRM در . کند عملیاتی را تجزیه و تحلیل نموده و نتایج آن را براي مدیریت عملکرد تجاري آماده می

ر هاي بخش عملیاتی د یعنی داده ،هستند عملیاتی و تحلیلی در یک تعامل دو طرفه CRMواقع، 

ج حاصله تأثیر مستقیمی بر بخش یها، نتا پس از تحلیل داده .گیرد اختیار بخش تحلیل قرار می

بندي شده و امکان  هاي این بخش، مشتریان دسته در واقع به کمک تحلیل. عملیات خواهد داشت

  .شود تمرکز سازمان بر روي بخش خاصی از مشتریان فراهم می

  مدیریت تعاملی  .3

  ترین روش ممکن مانند تلفن، تلفن ا سازمان، از سهلدر این نوع ارتباط، مشتري براي برقراري ارتباط ب

نماید؛ مدیریت تعاملی با مشتري به  هاي مورد نظر خود استفاده می همراه، فکس، اینترنت و سایر روش

ها تا پردازش و  آوري داده از جمع(دلیل امکان انتخاب روش از سوي مشتري و اینکه اکثر فرایندها 
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گیرد، باعث مراجعه مجدد  ل مربوطه صورت میئوان ممکن به مس، در حداقل زم)تريارجاع مش

  ).2001و جانگ،  يگر( شود مشتري و ادامه ارتباط با شرکت می

 CRM زيسا دهپیا یندافر 10- 2-4

 مختلف هاي هیدگاد از که دارد حلیامرد خو هشد تعیین افهدا تحقق ايبر يمشتر با طتباار مدیریت

 از ه متشکلـک تـسا کالاکوتا نظر از CRM تحیا چرخه لمد تنظریا ینا از یـیک. ستا هشد حمطر

 مشتریانش و هبنگا بین بطهرا درك و شناخت از هـمرحل هر که ستا حفظ و ءتقاار ب،جذ مرحله سه

 با طتباار روير ـب تیواـمتف يها ـشرو به مرحله هر که داردمی نبیا نظریه ینا .دـیکنـم پشتیبانی

 یگرد مرحله به ايمرحله هر از نمازسا تمرکز وا ـهيتژاسترا که ريبهطو اردگذمی ثیرأت نمشتریا

  .)1386ازي،سرفر( ستا هشد داده ننشا یرز ولجد درکه  ستا وتمتفا

  CRM  تحیا چرخه لمد) 3- 2(جدول 
 مرحله اقدامات کانون توجه بنگاه استراتژي ها

 جذب ترویج رهبري کالا و خدمات متمایزسازي نوآوري

 ارتقا ارتقا سودآوري از مشتریان موجود جداسازي خدمت به مشتري -کاهش هزینه 

 حفظ و نگهداري حفظ مشتري براي حیات خود انطباق عرضه محصولات جدید -توجه به مشتري 

 

دل ـم نـای اسـاس رـب. دـیباشـم سوئیفت دلـم CRM دهايـینآفر ارهـدرب رـدیگ نظریههاي از

 :میباشد زیر مراحل شامل سوئیفتد ـینآفر هـچرخ

 دـینآفر با که ستا اريسرمایهگذي هايتژاسترا و نمشتریا يمشخصهها تحلیل: نستهدا کشف .1

 .دگیرمی رتصو نمازسا يمشتر پیشبینی و يدـبن شـبخ ،اییـشناس

 و صحیح نماز در مرتبط تطلاعااق ـطری از يترـمش با طتباار مدیریت و اجرا: يمشتر با تعامل. 2

 .تعاملاتی يهالکانا از ايمنهدا ده ازستفاا با تمحصولا ئهارا

 ینوتد و دمیشو ئهارا صخا نه مشتریاـب هـک ولاتیـمحص و عـیزتو مسیر تعریف: زاربا يیزربرنامه. 3

 .تژیکاسترا تتباطاي اراـههـبرنام و هاحطر
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 هـک اتیـتباطار قـطری از نمشتریاي اـهدادهل ـتحلی و بذـج فهد با: پالایش تحلیل و تجزیه. 4

  ).2002فت،یسو(ند اآورده ستد به دخو تعاملی يیرهاـمس از اـهنمازاـس

 به تبدیل يمشتر هر به طمربو تطلاعادرآن ا که نددامی يمستمر يگیردیا یندآفر را CRM سوئیفت

 تک يهازنیا دـبای هـبلک ،نیست کافی يمشتر تطلاعاا شتندا تنها و دا میشوـهآن اـب طاـتبار دیجاا

  .دشو داده هاآن مناسب به پاسخ و هشد تحلیل و آوريجمع هاآن تک

  CRM در خدمت ئهارا حلامر 11- 2-4

 و تطلاعاا يمبنا بر طلاعاتیا هپایگا ي،ترـا مشـب طاـتبار دیریتـم خدمت ئهارا مرحله لیناو در

 يمبنا رـب اتیـطلاعا هپایگا در هشد آوريجمع تطلاعاا سپس. ده میشوـتهین تریاـمش ياـهداده

 شرکت ايبر دآوريسو رمعیا سساا بر فدـه نتریاـمش. وندـیشـل مـتحلی مختلف يتکنیکها

با  سپس. دمیشو حیاطرب مناس یابیزاربا همیزآ ف،هد نمشتریا ايبر مرحله بعددر  .میشوند بنتخاا

 ايرـجا از سـپ نهایت در و هشد اربرقر طتباار نا مشتریاـب لـقب لـحامر تاـطلاعا از دهتفاـسا

 مدیریت در خدمت ئهارا حلامر. دمیگیر ارقر یابیارز و لکنتر ردمو حاصله نتایج بطهمندراابی ـیزاربا

 .داد ننشازیر  شکل ابقـمط انوـت یـم را يترـمش اـب طتباار

  

  

  

  

  

  

  

  

  يمشتر با طتباار مدیریت زيسا دهپیا یندآفر )7-2( شکل

 ایجاد یک پایگاه داده

 تحلیل اطلاعات

 انتخاب مشتري

 کنترل

مشتريهدف قرار دادن   

ايبرقراري بازاریابی رابطه  
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  :داد ننشا یرز دارنمو با انمیتو را CRM در طلاعاتیا رساختاچنین  هم

  

  

  

  

  

  

  

 CRMساختار اطلاعاتی در ) 8- 2(شکل 
  

  جاد ارتباط با سازمانیان از ایمشتر يایمزا 12- 2-4

 :ستا هیددگر ئهارا رـیز حرـش هـب هـطبق سه در طتباار دیجاا از نمشتریا يیاامز

 .او به دعتماا ه ازکندآ سحساا ت وخدماه کنندهمافر به نطمیناا ،گمیدرسر کاهش :نطمیناا. 1

 با ستانهدو بطروا توسعه و نکناربا کا نمشتریا شناییآ ن،مشتریا دنمتمایزکر: جتماعیا يیاامز. 2

 .نمشتریا

 یگرد به نسبت بالاتر لویتاو و هیژو ياـقیمته ،ضافیا تخدما): صخا يهارفتار( هیژو تخدما. 3

 در ،ندداریکدیگر  از متمایز تکاادرا و هستند وتمتفا نمشتریا که دباید توجه شو لبتها. نمشتریا

 طتباار دیجاا در باید مرا ینا که ستا وتمتفا نیزن اـنآ اـب هشد اربرقر بطهرا عنو و بطروا ارزش نتیجه

   .)2000ر،ینگر و پلیال( دگیرار قر نظر مد

مناسب يهاداده يبنددسته  

یتلفن یابیبازار یغاتیل تبلیمیا  نترنتیا  یارتباط کلام   

 ها در بانک اطلاعات سازمانب و قرار دادن دادهیترت

 شده يآورل اطلاعات جمعیتحل

 مختلف سازمان يانتشار اطلاعات به اجزا

تیریمد یبانیپشت  یابیبازار فروش   
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 CRM يتژاسترا زيسادهپیا در موفقیت يکلید ملاعو 13- 2-4

 به را قفو يیاامز که شرکتی خلدا زاربا  تژیکاترـسا مدیریت در CRM موفق يتژاسترا یک ايجرا

 :دارد بستگی یرز يکلید عامل سه هـب ،دـباش تهـشدا اههمر

 :شرکت نکنارکا زشموآ. 1

 ديبرراــک و یــتخصص ياــهدوره ن،تریاــمش اــب ساــتم و تعامل مینهز در باید شرکت نکنارکا 

 از دهتفاـسا اییـناتو ضمناً و دهکر اررـبرق طتباار نمشتریا با مؤثر ربهطو نندابتو تا ببینند زشموآ را

 .   باشند دارا را دـجدی ياـهورياـفن

 :جدید يیندهاآفر حیاطر و یندهاافر ينگرزبا. 2

 باید شرکت. یابند ستد ناـفشاهدا هـب دـننایتوـنم دهاـینآفر منطقی و بخو حیاطرون دـا بـههبنگا 

 نـیا هـب ستیابید ايبر را CRM با مرتبط يیندهاآفر و نماید فـتعری را دوـخ ريتجا افهدا و زنیا

 ياـهاربزا از یـیک BPR یا رکاوکسب يدهاـینآفر ددـمج یـمهندس. دـبخش عهـتوس و دبهبو هازنیا

 .میباشد بخش نـیا در دـمرآکا

 : نوین يهاآوريفن يگیررکا به. 3

 جدید يهاوريفنا يگیررکا به و نمازسا يیرساختهاز در تیاتغییر  جاـمحت CRM يگیرراـک هـب

 هـب اتتغییر ینا .هغیرو  تطلاعاا وريفنا ،اتیـطلاعا يبانکها ،جدید ريکا راتمقر مانند ،ستا

  . )1382،يمحمد( دمیشو منجر نمازسا در مؤثر و دـمفی ولاتیـتح

  CRM  ییاجرا يچالشها 14- 2-4

 و هبالقو تمشکلا به نسبت باید دازدبپر CRM يتژاترـسا ايرـجا هـب رکتـش کـی که آن از پیش

 ممکن که لیـصا يچالشها. کند مقابله هاآن با وملز موقع در ندابتو تا ته باشدـشدا اهیـگآ الیـحتما

  :   میباشند یرز حشر به ده شوـجامو هاآن با CRM زيسادهپیا در شرکت یک ستا
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  :هــلیاو ازيدــناراه هــهزین. 1

 ا برـهنمازاـس ستا ممکن. دمیشو بمحسو CRM يچالشهااز  یــیک ،هــلیازي اودــناراه هــهزین 

 ممکن که نجاآ از. باشند دهکر اريسرمایهگذدي اـیز یرداـمق ي،ترـمش مدیریت ديبررکا يهااربزا روي

 در را هاآن انمیتو ختیـه سـب ،ندـته باشـشدا یـختصاصا ديبرراـک هااربزا یناز ا یـبعض تـسا

 .اردگذ اكشترا به مختلف يبخشها

  : چهریکپا ديبررکا يهااربزا. 2

 و يترـمش تحیا يچرخهها سساا بر که نددار زنیا ايچهریکپادي برراـکي هااربزا به هانمازسا

 دیریتـم هـب هـک هایینمازسا .دــباش هدــش داــیجا يترــا مشــه بــگرفت رتوــص تاملاــتع

 نندانمیتو ،دـندار زاـنی فـمختل ولیـپ يدهاـحو وا اـهناـبز به يا مشترـب هـگرفت رتوـص تاملاـتع

CRM دبو هداخو مشکل ربسیا نیشاابر رکا ینا و ندا درآوررـجا هـب نتیـس يهاوريفنا طریق از را. 

  :مختلف يبخشها ريهمکا. 3

 CRM به قبلاً د کهـیباشـم رکاوکسب از بخشهایی ريهمکا مندزنیا و ستاه ـچریکپا درـیکرو کـی 

 متما در باید ،نداهشد آوريجمع بخش یکدر  که هاییداده. نددمیکر عمل رمختادخو رتصو

 اكشترا به ا نسبتـشهـبخ از یـبعض تـسا نـممک. شوند اردهگذ اكشترا به رـیگد ياـبخشه

   ).1386زاده، يو مهد يسرافراز(نمایند  ضایتیرنا و یـیمیلـب رظهاا ان،یگرد با دخو يهاداده

 CRMابعاد  15- 2-4

ی و خارج یداخل يهارا به برنامه يت ارتباط با مشتریریمتنوع مد يهازمین مکانیمحققان همچن

د دارد، در یت دانش تأکیریو مد ی، فرهنگبر ساختار سازمان یداخل يهابرنامه. کنندیم يبند طبقه

ن یا). به عنوان مثال، تبادل اطلاعات(باشد یان میشامل تعامل با مشتر یخارج يهاکه برنامه یحال

آن شامل موارد زیر  يهاتین فعالیو مهمتر يمشترت ارتباط با یریمد یخارج يهاق بر برنامهیتحق

   :اشاره دارد
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  تبادل اطلاعات : 

کنندگان یدن تولیب یتعامل يها یتق فعالیاز طر و منحصر به فرد ياطلاعات ضرور م و مبادلهیبه تقس

به  ترین اطلاعاتمعمول). 2000، 3ر؛ منتز 2005، 2رکوسو ما 1یلیمک او(انشان اشاره دارد یو مشتر

 یج و گسترش فروش و معرفیان، ترویحات مشتریبازار، ترج ياشتراك گذاشته شده شامل تقاضا

 ).2000منتزر، ( دیمحصول جد

  يمشارکت مشتر: 

ره یسالانه زنج يها، کنفرانسید، جلسات فنیدر توسعه محصول جد يمشتر ين عنوان به همکاریا

ی در ت فنیان معمولاً جهت بازار و حمایمشتر. شودیبازار مربوط م یابیارز يهاو کنفرانس ینتأم

 ).2005ن، یس( ندینما یشود را مشخص م ینده میآ يبهتر تقاضاکه منجر به درك ند، فرآی

  مدت یطولان يهمکار: 

 یستیهر دو طرف با. گردد ین اطلاق مین طرفیبر تعهد و اعتماد ب یمبتن ين عنوان به ارتباط تجاریا 

مطالعات متعدد راجع به ). 1994، 5و اسپکمن 4مهر( ندیرا دنبال نما یاهداف مشابه و سود متقابل

ست که هر دو طرف به اهدافشان یا ماد متقابل و تعهد بالا به گونهمدت شامل اعتیطولان يهمکار

 ).2002، 7و بچل 6لدیهندف(رسند  یم

  حل مشکلات مشترك : 

گر و به اشتراك یکدیان در حل مشکلات به همراه یدکنندگان و مشترین تولیب ين عنوان به همکاریا

گردد ـیشوند، اطلاق میها روبرو مر منتظره با آنیط سخت و غیکه در شرا هایی یـتتن مسئولـگذاش

  ).2005و مارکوس،  یلیمک او(

 

                                                             
1 McEvily 
2 Marcus 
3 Mentzer 
4 Mohr 
5 Spekman 
6 Handfield 
7 Bechtel 
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  يآور ر فنب یمبتن يت ارتباط با مشتریریمد : 

ارتباط  يهاتیل فعالیتسه يوتر برایکامپ يآوراست که از فن یدکنندگانیرنده تولین عبارت در بر گیا

ارتباط با  يافزارنرم يهاستمیو س يکاو یره داده، دادهصورت فعال ذخ هکنند و بیاستفاده م يبا مشتر

  ).2005ن، یس(کند یشنهاد میان پیرا به مشتر يمشتر

  يو نوآور CRM  ادغام 16- 2-4
. مطرح شده است يت نوآوریهمراه با گسترش قابل يارتباط با مشترت یریمد رابطهراٌ، موضوع یاخ

جاد، یحضور در ا يبرا يت ارتباط با مشتریریان کردند که استفاده از مدیب) 2008( 2و کومار 1یرامان

 توسعه يبرا یمهم يهامدت المان یو حفظ مشارکت طولان يد با مشتریو پرورش روابط مف ينگهدار

  .باشدیم يت نوآوریقابل

محصول  توسعه يشنهادات ارزشمند برایان را به ارائه پیان، مشتریدکنندگان و مشتریژه تولیتعامل و 

  ).3،2004دروگ(کند یق میتشو

ت ارتباط با یریت مدیتقو يبرا ییهاگرا تلاشيدکنندگان مشتریح کرد که تولیتشر) 1999( 4دو

ی به منظور عمل ک تجربهی که دهندیاختصاص مه یدر مراحل اول يق مشارکت مشتریاز طر يمشتر

که  یدکنندگانیتول ینبنابرا. باشدیر محصولات موجود مییا تغید یمحصولات جد ل توسعهیتسه

خود را با در نظر گرفتن  يت نوآوریکنند قادرند قابلیافت میان خود دریرا از مشتر یاطلاعات مهم

  ).7،1997؛ سودر1997، 6و مور 5اوتوم(ش دهند یبازار هدف افزا يازهاین

شناخته شده است  يبه علت اثرات مثبت آن بر نوآور يت ارتباط با مشتریریبه طور خلاصه، مد 

  .ن دو برنامه به طور کامل شناخته نشده استیتراز بودن ا اگرچه هم

                                                             
1 Ramani 
2 Kumar 
3 Droge 
4 Dow 
5 Ottum 
6 Moore 
7 Souder 
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ت یقابل گسترش يبرا یبه عنوان راه ياندهیبه طور فزا يت ارتباط با مشتریریمد يو کارآمد ییکارا

ن حال، مطالعات سابق راجع یدرع. دار شناخته شده استیپا یت رقابتیفراهم کردن مز يو برا ينوآور

ش عملکرد یافزا يبرا یشتر بر استفاده از ساختار و فرهنگ سازمانیب يت ارتباط با مشتریریبه مد

زان لازم یبه م يمشترت ارتباط با یریو مد يت نوآورین قابلیارتباط ب. تمرکز داشته است یاتیعمل

  .مورد مطالعه قرار نگرفته است

 CRM و يقات مرتبط با نوآوریتحق 2-5

  قات انجام گرفته در داخل کشوریتحق 

  بررسی رابطه خلاقیت و نوآوري  نامه خود تحت عنوانانیدر پا) 1381( سارا فخریان

کرده  يبندر طبقهیرا به صورت زمهمترین اهداف تحقیق ، سازمانیکارشناسان ستادي با عوامل 

 ثر برؤوامل مسنجش میزان خلاقیت کارشناسان ستادي در بانک ملت ، شناسایی ع: است

، آگاه امل سازمانی اثرگذار در بانک ملت، تبیین رابطه خلاقیت و نوآوري با عوخلاقیت و نوآوري

ارائه  هریک از عوامل سازمانی با خلاقیت و نوآوري، ساختن مدیران نسبت به چگونگی ارتباط

 .بردن سطح خلاقیت و نوآوري در بین کارشناسان ستادي بانک ملت راهکارهاي لازم براي بالا

  گیري نوآوري ارائه چهارچوب اندازهنامه خود تحت عنوان انیپادر ) 1382( جهانگرد نجمه

 يهایها، موانع و خروجتی، فعالی، منابع اطلاعاتي، اهداف نوآورهای در سطح شرکتتکنولوژیک

 . انتخاب شده را مشخص نموده است يهاشرکت ينوآور

  طراحی و تبیین مدل نهادینه ان نامه خود تحت عنوان یدر پا) 1384( محمدجواد حضوري

طراحی و تعیین مدلی براي نهادینه کردن نوآوري در بخش ، دولتیکردن نوآوري در بخش 

متغیرهاي مدل تحت سه محور، عوامل درون سازمانی، . دولتی را مورد توجه قرار داده است

 .بندي گردید برون سازمانی و عامل نتیجه اجراي طرح اولیه نوآوري، طبقه

  بررسی رابطه بین انواع سبک تفکر و  نامه خود تحت عنوانانیدر پا) 1385( زارعی عبدالرسول

ن دو عامل و یف و شناخت ای، با هدف توصنوآوري سازمانی مدیران مدارس متوسطه شهر شیراز
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 یسازمان يتفکر و نوآورین سبک دست آورده است، ب را بهر یج زیدتر نتایجد يهاافتهیکشف 

ین  شتریب یسازمان يو نوآور ییگران سبک تفکر عملید دارد و بدار وجویمعنیران ارتباط مد

 . وجود داردرابطه 

  ثر بر ؤطراحی و تبیین عوامل منامه خود تحت عنوان  یاندر پا) 1385( ناهید نصیري واحد

 يبر نوآور یسازمان یاساس يهایستگینشان داد که شا نوآوري سازمانی گروه ایران ترانسفو

 يمحور يهاتینکه قابلیران ارشد در مورد ایاز جانب مد یزان بحث و بررسینکه میمؤثرند و ا

 .است یند در حد قابل قبولیبازار منطبق نما يهايازمندیشرکت با ن

  در بانک رفاه که  يخود تحت عنوان ارتباط با مشتر نامهانیدر پا) 1385( يرهادیمحمد باقر م

در بانک رفاه اجرا شده است، نشان داد که با ارتقاء  يت ارتباط با مشتریریبا هدف سنجش مد

ت خدمات یفیو ک ي، وفاداريمندتیتوان به  بالا بردن رضایم يت ارتباط با مشتریریسطح مد

  . افتیدست 

  قات انجام گرفته در خارج از کشوریتحق

  ر آن بر یو تأث يت ارتباط با مشتریریند مدیتحت عنوان فرآ یقیدر تحق) 2004(وارنر و مانفرد

ت ارتباط با یریدهد که مدیکند و نشان میم یندها و ابعاد آن را بررسیه فرآیعملکرد، کل

 .ر مثبت داردیبر عملکرد سازمان تأث يمشتر

  ر آن بر یران سطح بالا و تأثیمد يرهبر ییتحت عنوان توانا یقیدر تحق) 2005(الکنو و مانو

 ينوآور ییبر توانا يکند که عامل رهبریان میشد، ب انجام ییکشور اروپا 12که در  ينوآور

 . دارد يادیار زیر بسیران سطح بالا تأثیمد

 ت یریق مدیاز طر يت نوآوریش قابلیق خود تحت عنوان افزایدر تحق) 2006(دس یپانا

دهد که ینشان م LISRELق نرم افزار یعملکرد از طر يآن برا يهاتیارتباطات و محدود

ت یفیک ين کننده براییعامل تع يرد و نوآوریپذیر میتأث یارتباط يریگ ي با جهتنوآور

 .   است يجاد ارزش مشتریجه ایخدمات و درنت
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  در تحقیق خود تحت عنوان ارزیابی قابلیت نوآوري سازمانی و تأثیر ) 2007(فراهلینگ و کنگ

تجارت  مینهکند که هرچه سازمانی نوآورتر باشد در زآن بر تجارت الکترونیک بیان می

 .تر استالکترونیک نیز پیشرفته

 به دانش و  یدسترس یین توانایتحت عنوان ارتباط ب یقیدر تحق) 2008( یسوچاوچانگ و ل

ر یتأث يبه دانش به طور مثبت بر نوآور یدسترس ییکند که توانایان میب یسازمان ينوآور

 .گذارد یم
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  مقدمه 3-1

 يهاهیا رد فرضین اثبات یچن و هم ییاجرا يدر مورد برنامه و کارها يریگمیدر عصر حاضر جهت تصم

قات را یج تحقینان، نتایم با اطمیم تا بتوانیاستفاده کن يآمار يهاپژوهش، لازم است که از آمار و روش

ا ین علم با ارزش جهت اثبات یشده است که از ا یز سعیدر پژوهش حاضر ن. میمورد استفاده قرار ده

ي هااز از روشیاطلاعات مورد ن يآورجمع يق براین تحقیدر ا. پژوهش استفاده شود يهاهیرد فرض

، با استفاده از يادر بخش مطالعات کتابخانه. ع پرسشنامه استفاده شده استیو توز يا کتابخانه

ده و یان گردیق بیات تحقیو ادب ين، مطالب نظریو لات ی، مقالات و مجلات فارسهانامهانیها، پا کتاب

شده است و  ییات پژوهش شناسایا رد فرضیاثبات  يلازم برا يرهاین اطلاعات متغیبا استفاده از ا

. اندتست و آزمون شده ياخذ شده از جامعه آمار يهارها در قالب پرسشنامه در نمونهین متغیسپس ا

ون یب رگرسیرسون و ضریپ یب همبستگیدمن و ضریانس فریل واریاز تحلي بندتیجهت اولو

. اندشده يبندرتبه يه ابعاد نوآوریکل AHPچندگانه استفاده شده است و سپس با استفاده از روش 

و ) نیانگیم( يمرکز يهاها و با استفاده از شاخصدست آمده از نمونه یق اطلاعات بهپس از آن، از طر

 یب همبستگیون و ضریکطرفه، رگرسیانس یز وارین آنالیو همچن) اریانس و انحراف معیوار( یپراکندگ

  .اندا رد شدهیات پژوهش اثبات ی، فرضیدر جامعه مورد بررس

  )MCDM(اره یچند مع يریگمیتصم 3-2

شدند اما امروزه در ین میینه کردن سود تبیشیک هدف و آن هم بیاغلب با  یسنت يمسائل تجار

اهداف چندگانه و متضاد به عنوان . شرفت باشدیپ يبرا یخوب يگشاراهتواند ین شاخص نمیتجارت ا

. است يرندگان امروزیگمیتصم یقیت خدمات، هنر حقیفینه کردن کیشینه و بینه کردن هزیمثال کم

شه اهداف موردنظرمان را یما هم. هستند یتر از مسائل گذشته و سنتدهیچیپ یلین گونه مسائل خیا

ر ین گونه مسائل در چند دهه اخیا. میکنیم يبندرا رتبهها  ا آنیسه کرده و یقامتعدد م يهابا شاخص

  .اندمورد توجه قرار گرفته يریگبه طور چشم
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مواجه  آن با یکه جهان کنون يادهیکثرت اطلاعات و مشکلات عدي، زیرط برنامهیمح يهایدگیچیپ

 يها دهیپد يبعد ه تکیک زاویار مشکل است که از یبس .تابد نمی بر را ينگر يبعد منطق تک است،

 هاي ازمحیط بسیاري ذاتی یپیچیدگ .میک شاخص به قضاوت بپردازیم و با ینیاطراف خود را بب

 با مختلف افراد از گیريبهره و ها ريیگ درتصمیم ينگرجامع امروز، لزوم در جهان ريیگ تصمیم

 يها تکنیک از استفاده با همراه گوناگون، علمی هاي دیدگاه و سوابق تجربیات، ها، تخصص مشاغل،

 . است ضروري کرده پیش از بیش و چند معیاره را یگروه  ريیگ تصمیم

ار موجب یک معیش یافزای عنیگر متضاد باشند، یکدیارها ممکن است با یاز مسائل و مع یبعض

ز مشکلات خاص خود را یگر نیکدیبه ) یو کم یفیاعم از ک( ارهایل معیتبد. گر شودیکاهش عامل د

ارها یمع یتمام يت را براین مزیشتریبود که ب يانهید به دنبال گزین گونه مسائل معمولاً بایدر ا. دارد

  . کندیارائه م

ن یتوان گفت که در ایچندگانه م يارهایبا مع يریگمیند تصمیبا توجه به مشکلات مربوط به فرآ

به  يریگمیبه علت عدم وجود استاندارد از سرعت و دقت تصم ساده نبوده و يریگ یمحالت تصم

 يهاآن، روش یا حداقل کردن آثار جانبین مشکل و یرفع ا يبرا. شودیکاسته م يادیمقدار ز

ستم یمعتقدند هر س 2یو سل 1فورمن. اندشده یچندگانه طراح يارهایبا مع يریگمیتصم

 :ر باشدیزات یخصوص يد دارایاره بایچند مع يریگ میتصم

 د نظر کردنیامکان فرموله کردن مسأله و تجد 

 مختلف يهانهیدر نظر گرفتن گز 

 مختلف يارهایها و معدر نظر گرفتن شاخص 

 يریگمیند تصمیدر فرآ یو کم یفیک يهاشاخص يریامکان به کارگ  

 هاها و شاخصنهیدر نظر گرفتن نظرات افراد مختلف در مورد گز 

 هاق قضاوتیامکان تلف 

                                                             
1.Forman 
2.Selly 
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 داشتن یک مبناي تئوري قوي 

  :گیري چند معیاره بندي مسائل تصمیمتقسیم) الف

ن در یتوجه محقق. ا هدف ارائه شودیممکن است به دو صورت شاخص و  يریگمیار در تصمیمع

. تر استفاده شوددهیچیپ يهايریگمیتصم ياست که برا ییهار معطوف به مدلیاخ يهادهه

ل یمسان اساس یبر ا. ار استفاده شودین معیار از چندیمع کیاستفاده از  يبه جا یعنی

  : شوند تقسیم می گیري چند معیاره به طور کلی به دو دسته کلی تصمیم

  MODM(1( چند هدفه يریگ میتصم -الف

  (MADM) ٢             چند شاخصه يریگ میتصم -ب

  چند هدفه يریگ میمسائل تصم 3-3

 یتوان به تمامیزمان نم شود که هم یها ماز هدف ياچند هدفه شامل مجموعه يریگ میمسائل تصم

 يزیربرنامه يها کیم متمرکز است و با تکنیتصم یعمل يبر فضا ن روش کاملاًیا. افتیها دست  آن

رنده یگمیشده تصم يبندرتبه يها با هدف اًچند هدفه عموم يریگ میتصم. شوند یحل م یاضیر

چند هدفه  يریگ میتصم يها جواب مورد انتظار در روش. سروکار دارند هانهیها و گزن هدفیروابط ب

چند هدفه را  يریگ یممدل تصم .نه سازدیزمان به ف را همدتوابع ه یاست که تمام یآل دهیحل ا

  :ل فرموله نمودیتوان به صورت ذ یم

         )3-1 (                                        	 دیکن 	 نهیبه ∶ {f1(x), f2(x), … , fk(x)} = 	F(X)  

         )3-2 (                                         	s. t		 ∶ 			g୧(X) ൥
≤
≥
=
൩ 	0						; 										i = 1,2, … , m  

خواهد با توجه به اهداف چندگانه یرنده میگ یمشود که تصمیبه کار گرفته مین مسائل در مواردي ا

از هر کالا به  هاتیبا توجه به محدود يدیستم تولیک سیمثلاً در . ت را مشخص کندیزان هر فعالیم

                                                             
1  Multiple Objective Decision Making (MODM) 
2  Multiple Attribute Decision Making (MADM) 
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که سود  ینه شود در حالیکم یه مصرفید و مواد اولیکار، زمان تول يروید شود تا نیزان تولیچه م

 .نه شودیشیت کالا بیفید و کیزان تولیحاصله، م

  چند شاخصه يریگ میمسائل تصم 3-4

له یکه به وس ییها نهیگز نه از مجموعهیک گزیچند شاخصه با مسائل انتخاب  يریگ میمسائل تصم

و  ی استفیکرد کیک رویچند شاخصه  يریگ میتصم. شوند، سروکار دارند یده میارها سنجیمع

. موجود است يها نهیگز يبند یتها و اولویارن معیب يبند یتنه اولویدر زم یازمند اطلاعاتین

 ها آن یت نسبیزان اهمیا می یده ها را با وزن ینهدر مورد گز يبند رتبه یرنده ممکن استگ یمتصم

 ين درجه ارضایاست که بالاتر يا ینهنه بهیان گزیچند شاخصه ب يریگ میهدف تصم. کند یانب

  . ارها را داشته باشدیمع

ان یب یفیو هم به صورت ک یها هم به صورت کم اریچند شاخصه، مع يریگ میدر مسائل تصم

ق ینه از طریشود و انتخاب گز می یابینه با چند مشخصه ارزیگزه مسائل هر ن گونیدر ا. شوند می

ها صورت  نهیها و گز اریمع یزوج يها سهیق مقایا از طریها و  اریمع ين سطح مورد نظر براییتع

گر و یکدیسه یشود و با مقا ل مییتبد یبه اعداد کم یفیک يها ها، شاخص ن روشیدر ا .ردیگ می

  nبا معیاره چند گیري تصمیم مسائل. شود نه بهتر انتخاب مییک، گزیت هر یت و ارجحین اهمییتع

  .شوند می بیان زیر ماتریس گزینه، اغلب با m و معیار

)3-3(                                                                        
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  .باشندمی گیريتصمیم معیارهاي Cj و موجودهايگزینه Aiکه 

  .چند شاخصه و چند هدفه درج شده است يریگ میتصم يها مدل يها ر تفاوتیدر جدول ز
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   )1981هوانگ و یون، ( چند شاخصه و چند هدفه يریگ میتصم يها مدل يها تفاوت )1- 3( جدول

  MADM  MODM  

  اهداف  ها شاخص  ها اریف معیاساس تعر

  واضح و روشن  ح و مبهمیر صریغ  ها هدف

  ح و مبهمیر صریغ  واضح و روشن  ها شاخص

  الزام آور  رالزام آوریغ  ها تیمحدود

  )وستهیمتناظر با اعداد پ( ینامتناه  )حیمتناظر با اعداد صح( یمتناه  ها تعداد راهکار

  یطراح  یابیانتخاب و ارز  موارد استفاده

  AHP(1( یمراتبه لل سلسیند تحلیفرا 3-5

باشد که در  یاره میچند مع يریگ میقدرتمند تصم يها یکاز تکن یکی یل سلسله مراتبیروش تحل

 يانتقادها از سو یرغم برخ یتسبورگ ارائه شد و علیاستاد دانشگاه پ 2یتوسط ساعت 1980سال 

ی و تفکر انسان یعیکننده رفتار طب ین روش که منعکسا. مورد استقبال قرار گرفت یمحافل علم

ده یچیپ يها یتمختلف را در موقع ين فاکتورهایسازد که تعامل ب یرندگان را قادر میگ میتصم است،

، ادراکات،  ی احساساتق سازماندهیرا از طر يریگ یم، تصمیکن تکنیا. ، ارائه دهنديرساختاریو غ

  .کند یمشخص مم را یاثرگذار بر تصم يروهایکند و ن یل میها تسه برآوردها، قضاوت

گیري با  ی شده براي تصمیمهاي طراح ترین سیستم فرآیند تحلیل سلسله مراتبی یکی از جامع

صورت سلسله مراتبی فراهم  له را بهأکردن مس این تکنیک امکان فرموله گانه است زیرا  هاي چند معیار

این . در مساله دارد هاي مختلف کمی و کیفی راچنین امکان در نظر گرفتن معیار کند و هم می

ها را گیري دخالت داده و امکان تحلیل حساسیت روي معیار هاي مختلف را در تصمیم فرآیند گزینه

علاوه بر این بر مبناي مقایسه زوجی بنا نهاده شده، که قضاوت و محاسبات را تسهیل . دارد

                                                             
1 Analytic Hierarchy Process  
2 Saaty 
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هد که از مزایاي ممتاز این د چنین میزان سازگاري و ناسازگاري تصمیم را نشان میهم. نمایند می

یک مبناي تئوریک قوي برخوردار بوده و بر  ازعلاوه  هب .باشد گیري چند معیاره می نیک در تصمیمتک

ل یند تحلیفرآ. پردازیماساس اصول نهایی بنا نهاده شده است که در ادامه به بیان این اصول می

ها  یل کرده و به حل آنساده تبد یشکل ده، آن را بهیچیه مسائل مشکل و پیبا تجز یسلسله مراتب

ران است تا اهداف و یگ یمکمک به تصم يبرا یروش یل سلسله مراتبیدر واقع تحل. پردازد یم

  .کنند يبند ي و طبقهبند یتاولو ،یر شفافده بدون ساختار و غیچیط پیک محیخود را در  يراهکارها

م یا تقسه ینهگزارها و یمعیرارها و زیبه سطوح مختلف هدف، مع يریگ یمن روش مسئله تصمیدر ا

ساختن مدل  يبرا. دقت کند يریگ یمن تصمیکوچکتر ی دررنده بتواند به راحتیگ یمشود تا تصم یم

ن ییارها و در سطح پایمع یانیا سطوح مین سطح هدف و در سطح ی، در بالاتريریگ یمتصم

  . شود یممکن گذاشته م يها ینهگز

هدف . شود یکه قرار است حل شود، هدف گفته م یا مشکلیق یتحق یپرسش اصل به :1هدف

ن یفه بالاتریک پارامتر دارد که انتخاب آن وظیاست و تنها  ین سطح نمودار سلسله مراتبیبالاتر

  .باشد یپروژه م ندهریگ یمتصم

ارها در واقع سنگ محک یمع. شود یار گفته میمتضمن هدف و سازنده آن مع يها به ملاك:  2اریمع

شتر یشتر اجزاء هدف را پوشش دهند و بیارها بیهر اندازه مع. باشند یآن م يریگ یله اندازها وسیهدف 

ن سطح یارها دومیمع. افتیش خواهد یتر افزا یقجه دقیان کننده هدف باشند، احتمال گرفتن نتیب

از یمورد نتوان بنا به ضرورت به تعداد  ین سطح میدر ا. باشند یپس از هدف م ینمودار سلسله مراتب

م به یارها قابل تقسیمعیرارها و زیمعیرم به زیارها قابل تقسیمع. کرد یمتنظ م ویترس یدر سطح افق

 يار در سطح عمودیر معیز n تواند بسته به ضرورت تا یت مین وضعیا. باشند یم يبعد يارهایمعیرز

  .دا کندیش پیافزا یو افق

                                                             
1.Goal 
2 .Criteria 
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باشند و پاسخ هدف از  یم یدر نمودار سلسله مراتبها در واقع منظور و مقصد هدف  ینهگز: 1نهیگز

باشند و  یم ین سطح نمودار سلسله مراتبیها آخر ینهگز. دیآ یدست م یم شده بهترس يها ینهان گزیم

ک به ین تکنیکه از ا يدر موارد. دارد یل سلسله مراتبیاستفاده از روش تحل یبه چگونگ یبستگ

را یرد، زیگ یها توسط محقق صورت م ینهن گزییاستفاده شود، عموماً تع يبند یتا اولویمنظور انتخاب 

د یبا ییها ینهگزچه ا یرد ید انتخاب صورت گیها با ینهان کدام گزیکند از م ین مییاوست که تع

با  یو ساختمان سلسله مراتب ساده یساختمان سلسله مراتبر یز يها شکلدر . شوند يبند یتاولو

 .نشان داده شده است اریر معیوجود ز

  
  ساده یساختمان سلسله مراتب )1- 3(شکل 

                                                             
1 .Alternative  
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  اریرمعیز باوجودی مراتب سلسله نمودار) 2-3(شکل

ک مسئله ی یل ساختار سلسله مراتبیتبد ییدر توانا یل سلسله مراتبیت روش تحلین قابلیترمهم

از مسئله رنده یگ یمدرك بهتر تصم يده چند شاخصه به ساختار بسط داده شده برایچیپ

سه یها بر مقا ینها گزیارها یمع یت نسبیکردن اهم ي مشخصن روش برایا. باشدیم يریگ یمتصم

  .ها استوار است ینها گزیارها یگرفتن معي با در نظرریگ یمعناصر تصم) ییدوتا( یزوج

تر است که کوچک يهابه بخش يریگمیم مسئله تصمیتقس یل سلسله مراتبیروش تحل يمبنا

ت یهدا يریگ یمثر در مسئله تصمؤم يارهاین معیب یزوج يهاسهیمقا يرندگان را به سویگ میتصم

ارها توسط کارشناسان در یر هر کدام از معیثأزان تیارها و میک از معیت هر یزان اهمیکند، تا م یم

ار نسبت به یت هر معی، به اهمیذهن يهان روش بر اساس قضاوتیا در. ان شودیسلسله مراتب ب

ت ین اهمیشتریب يکه دارا ییارهایت، معیدر نها. شودیاختصاص داده م ير عددیارها، مقادیمع ریسا

 نهیهر گز یاز کلیامت. شودین مییارها تعیت معیب اولویگر، ترتیبه عبارت د. شوندیباشند، مشخص م

ن ید و سپس ایآیبه دست م يریگمینه مورد تصمیر در گزیهر مس یاز نسبیممکن، از ضرب امت

  .شودیاضافه م يریگمینه تصمیاز به هر گزیامت
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  اصول فرآیند تحلیل سلسله مراتبی 3-5-1

چهار اصل زیر را به عنوان اصول فرآیند تحلیل سلسله مراتبی بیان نموده و کلیه  توماس ساعتی

  :این اصول عبارتند از. محاسبات، قوانین و مقررات را بر این اصول بنا نهاده است

 Aبر عنصر  Bباشد، ترجیح عنصر  nبرابر  Bبر عنصر  Aاگر ترجیح عنصر  :1معکوس شرط) 1اصل 

  .خواهد بود n/1برابر 

به بیان دیگر برتري . باید همگن و قابل مقایسه باشند Bبا عنصر  Aعنصر  :2اصل همگنی) 2اصل 

  . نهایت یا صفر باشد تواند بی نمی Bبر عنصر  Aعنصر 

تواند وابسته باشد و به  سلسله مراتبی به عنصر سطح بالاتر خود میهر عنصر  :3وابستگی )3اصل 

  . تواند ادامه داشته باشد ن سطح میصورت خطی این وابستگی تا بالاتری

گاه تغییري در ساختمان سلسله مراتبی رخ دهد، پروسه ارزیابی باید مجدداً هر :4انتظارات) 4اصل

  . انجام گیرد

  سلسله مراتبیفرآیند تحلیل مراحل  3-5-2

انتخاب  يا برایها  ینهاز گز يا ي مجموعهبند ي رتبهاست که برا یکی، تکنیل سلسله مراتبیند تحلیفرآ

نه یبا چند گز يریگ یمکه عمل تصم ین روش هنگامیا. رود ینه به کار میک مجموعه گزین، از یبهتر

تواند  یمطرح شده م يارهایمع. تواند استفاده شود یروبرو است، م يریگ یمار تصمیب و چند معیرق

  .باشد یفیا کیو  یکم

ن مراحل در دو یچنانچه ا. است یشامل چهار مرحله اساس یل سلسله مراتبیند تحلیفرآ یکاربرد عمل

ي و مراحل بعد یشود، مرحله اول در فاز طراح يبند ی طبقهابیسلسله مراتب و ارز یطراح یفاز کل

   .رندیگ یقرار م یابیفاز ارز یعنی در فاز دوم

                                                             
1 Reciprocal Condition 
2 Homogeneity 
3 Dependency 
4 Expectations  
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  )1389 یی،عطا( یل سلسله مراتبیند تحلیفرآ )3-3(شکل

  یساختن نمودار سلسله مراتب) الف

یب ساختن سلسله مراتب مسئله است که معمولاً به ترت ،یل سلسله مراتبیند تحلین قدم در فرآیاول

نمودار سلسله . شود یها نشان داده م ینهو گز) ارهایر معیو در صورت وجود ز( ارهای، معدر آن هدف

 يبرا. دهد یم را نشان میدر تصم یابیب مورد ارزیرق يها ینهسه و گزیم عوامل مورد مقایتصم یمراتب

ها نشان داده  ینهارها و گزیک مسئله که در آن هدف، معیاز  یکیش گرافیک نمایجاد ین منظور ایا

نشان داده شده  یسلسله مراتبک نمودار یبه عنوان نمونه  5-3 در شکل. است يشوند ضرور یم

 يها ینهن سطح، گزیتر ییندهد و پا یک در سلسله مراتب همواره هدف را نشان میسطح . است

  .کند یان میرا ب يریگ یمتصم
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  نمودار سلسله مراتبی) 4-3(شکل

ل واقع شوند که یه و تحلیمورد تجز ها قسمت نیتر یئد به صورت جزیز بایارها نیاوقات خود مع یگاه

، ین نوع سلسله مراتبیشود که به ا یگر به سلسله مراتب اضافه میک سطح دین گونه موارد یدر ا

تعداد  يبرا یتیمحدود یک سلسله مراتبیدر  .شود یکامل گفته م یچند سطح یسلسله مراتب

  .سطوح وجود ندارد

در  ییها یهاست اما توص یکار مشکل یساختن سلسله مراتب يبرا یک قاعده عمومیان یب یطور کل به

  :کند که عبارتند از یکمک م ینه وجود دارد که به ساخت سلسله مراتبین زمیا

ید و کن یرا دنبال م یچه هدف ین که از ساختن سلسله مراتبیو ا ییکردن هدف نها مشخص -1

 ست؟ین سئوال چیتر مهم

 یئجز يها یین هدفتع -2

 هستندثر ؤی مکه در اهداف جزئ ییارهایکردن مع مشخص -3

 ار یهر مع يارهایمعیرن زییتع -4

 .يدر سطوح بعد... ر عوامل و ین عوامل و زییتع -5

  .ها یها و خروج ینهن گزییتع
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  یسه زوجیس مقایل ماتریتشک) ب

ن مرحله عناصر هر سطح نسبت به عنصر مربوط خود در سطح بالاتر به صورت زوجی مقایسه یدر ا

݊ماتریس مقایسه زوجی . شود شده و ماتریس مقایسه زوجی تشکیل می × تعداد  nبوده که  ݊

݊	یسه زوجیس مقایهر ماتر يبرا .اند عناصري است که مورد مقایسه قرار گرفته ×  ي، عناصر رو݊

د بر یس بایماتر يها یهر درایسا یست ولین یابیبه ارز يازیک بوده و نی يس مساویماتر یقطر اصل

یسه هنگام مقا. معکوس هستند ینسبت به قطر اصلها  یهدرا. ن شودییتع یزوج يسه هایاساس مقا

 يمشخص گردد، سپس مقدار عدد يا یق رتبهت دو به دو به طرید معادل اهمیاز بادو به دو، در آغ

تخصیص امتیازات عددي مربوط به . میاوریسه بیس مقایر در ماتریمتناظر با آن را طبق جدول ز

  .گیرد صورت میر یول زاساس جدمقایسه زوجی اهمیت دو گزینه یا دو شاخص بر 

  )1981ساعتی و الکساندر، (ارها  یت معیازات مربوط به اهمیص امتیتخص) 2- 3(جدول 
 )قضاوت شفاهی(مقایسه نسبی شاخص ها  امتیاز عددي

 ت مطلقییاهم 9

 يقو یلیت خیاهم 7

 يت قویاهم 5

 فیت ضعیاهم 3

 کسانیت یاهم 1

 ترجیحات بین فواصل فوق 2،4،6،8

  
  محاسبه وزن در فرآیند تحلیل سلسله مراتبی 3-5-3

ک از عناصر سطح بالاتر به صورت یعناصر هر سطح نسبت به هر  یل سلسله مراتبیدر روش تحل

یق سپس با تلف .نامند یم 1یها را وزن نسب ین وزنا. شود یها محاسبه م یسه شده و وزن آنمقا یزوج

                                                             
1 .Local Priority 
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ها در  یت آنارها منعکس کننده اهمیوزن مع. شود یم نه مشخصیهر گز 1یی، وزن نهاینسب يها وزن

باشد، لذا  یار مربوط مینه در معیارها، سهم آن گزینه نسبت به معیوزن هر گز. باشد ین هدف مییتع

  .دیآ یدست م یار بهنه از آن معیار در وزن گزینه از مجموع حاصل ضرب وزن هر معیهر گز ییوزن نها

  یمحاسبه وزن نسب) الف

هاي مختلفی براي  روش. شود ن ماتریس مقایسه زوجی، وزن نسبی عناصر محاسبه میییتعپس از 

د یجد ينرم افزارها. محاسبه وزن نسبی براساس ماتریس مقایسه زوجی وجود دارد

ن یا یسه زوجیمقا يها یسماتر يات بر رویت را دارند که با انجام عملین قابلیا  ExpertChoiceمانند

 .ن نرم افزار استفاده شده استین پژوهش از ایدر ا. کندها را محاسبه  وزن

همواره در  به عبارت دیگر ند تحلیل سلسله مراتبی کنترل سازگاري تصمیم است،ییکی از مزایاي فرآ

بد  نسبت به خوب و و توان میزان سازگاري تصمیم را محاسبه کرد یند تحلیل سلسله مراتبی میفرآ

سه  Bاهمیت داشته باشد و  Bدو برابر  Aاگر  .بودن آن قضاوت کردبودن و یا قابل قبول و مردود 

سازگار  این قضاوت را ت داشته باشد،یاهم Cشش برابر  Aاهمیت داشته باشد، چنانچه  Cبرابر 

 ين صورت از سازگاریباشد در ا 5مثلاً  6ر از یغ يعدد Cنسبت به  Aح یاگر ترج. گوییم یم

تعیین  ي استفاده شده درها که سازگاري منطقی قضاوت اینباتوجه به . شود ها کم می قضاوت

  .ها بررسی شود بایست سازگاري قضاوت یم ،ها لازم است اولویت

ند یگو می) II..( 2يف کرده که آن را شاخص ناسازگاریر تعریرا به صورت ز یاسین منظور مقیبد

  ):2004، 3اوسوالد(

)3-4                (                                                                                    

                                                             
1.Overall Priority 
2 Inconsistency Index 
3 Oswald 

1
max..




n

nII 
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ار یاخت یها کاملاً تصادف که اعداد آن ییها سیماتر يرا برا يگز مقدار شاخص ناسازگارید ياز سو

...( 1یتصادف ياند و آن را شاخص ناسازگار شده باشند، محاسبه کرده IIR (ر یاند که مقاد نام نهاده

  :محاسبه کرد 5-3ا جدول یر یتوان از رابطه ز می يبعد nس یماتر يآن را برا

  )3-5              (                                                                             

  یتصادف يشاخص ناسازگار) 3- 3(جدول 

N 1  2  3  4  5  6  7  8  9  10  11  12  

... IIR  0  0  58/0  9/0  12/1  24/1  32/1  41/1  45/1  45/1  51/1  53/1  

 

ار یبعدش مع ی همتصادف يبر شاخص ناسازگار يم شاخص ناسازگاریس حاصل تقسیهر ماتر يبرا

  . مینام می) R.I( 2يباشد که آن را نرخ ناسازگار می يقضاوت در مورد ناسازگار يبرا یمناسب

  )3-6(                     

توان  در حالت کلی می. برخوردار استAHP محاسبه نرخ ناسازگاري نیز از اهمیت بالایی در روش 

 1/0 گیرنده دارد، اما ساعتی عدد قابل قبول ناسازگاري یک سیستم بستگی به تصمیم گفت که میزان

باشد،  1/0 چه میزان ناسازگاري بیشتر از کند و معتقد است چنان به عنوان حد قابل قبول ارائه می را

  .)2001ساعتی، ( ها تجدید نظر شود بهتر است در قضاوت

  با تحلیل سلسله مراتبی یگروه يریگ میتصم 3-5-4

ک فرد به یها از عهده  ت آنیریاند که مد ده شدهیچیع و پیچنان وس يمدرن امروز يها سازمان

دچار آن است، باعث  یانسانکه معمولاً هر  ییها يداور شیخاص و پ يها شیگرا .یدآ بر نمی ییتنها

و  يلذا همکار. نداشته باشد يو سازگار یر با اهداف سازمان هماهنگیمد يها يریگ میشود تا تصم می

                                                             
1 Random Inconsistency Index 
2 Inconsistency Ratio 

n
nIIR 2

98.1.. 

IIR
IIRI
..
.... 
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مختلف،  یشغل يها تیمتنوع و موقع يها و استفاده از افراد متعدد با تخصص یگروه یک مساعیتشر

 يله خطاین وسیباشد تا بد می، منظم و جامع یمنطق يریگ میستم تصمیک سیبه  یابی تنها راه دست

بزرگ لازم  يها ن رو است که اغلب شرکتیاز ا. ابدیکاهش و سرعت کارها بهبود  يریگ میتصم

سسات همچون ؤی از مو در بعض ز وجود داشته باشدیره نیت مدأیر، هیدانند که علاوه بر مد می

درباره مسائل مهم  يریگ میها و در تصم دادگاهن در یچن هم. است یت امنا الزامأیها وجود ه دانشگاه

گر در انتقاد یاز طرف د. د حضور داشته باشدیز باین يا ت منصفهأی، هی، علاوه بر قاضیو حقوق یقضائ

ل یافتد و تشک می ی، کمتر اتفاق مهميگفته شده است که در جلسات ادار یگروه يریگ میاز تصم

درباره مسائل  يریگ میو تصم یدگیاست تا به خاطر رسشتر به خاطر حفظ ظواهر یجلسه و شورا ب

م که درباره یکه مطمئن باش ییها ن راهیاز بهتر یکیا به تمسخر گفته شده است که ی. یمهم و واقع

و  یدگیرا مامور رس یتأیا هیون و ین است که کمسیصورت نخواهد گرفت ا یهرگز اقدام يکار

، يانفراد يریگ میجه گرفت که مانند تصمیتوان نت یپس م. میدرباره آن کار بنمائ يریگ میتصم

به شرح  یگروه يریگ میتصم يایبه طور خلاصه مزا. است یبیا و معایمزا يدارا یگروه يریگ میتصم

  :ر استیز

که جمع دانش و  چرا ،یري فردي بالاتر استگ گروهی از کیفیت تصمیم یريگ کیفیت تصمیم  -1

بسیار بیشتر از دانش و اطلاعاتی است که در یک فرد به تنهایی اطلاعاتی که در گروه متمرکز است، 

 .وجود دارد

 .شود شنهاد مییله پأي حل مسبرا يشتریب يها تر و راه و روش متنوع يها دهیدر گروه، فکر و عق  -2

 .دیافزا ت آن مییرش و مقبولیبه پذ يریگ میمشارکت و تصم  -3

ده یم خاص بهتر فهمیک تصمیل اتخاذ یشود تا دل باعث می يریگ میحضور افراد در جلسات تصم  -4

 .شود

 يدارا یگروه يریگ میتصم. ري گروهی، ضمانتی براي تصمیماتی با کیفیت عالی نیستیگ تصمیم

  :باشد ر میینقاط ضعف ز
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شوند که مانع از ابراز نظرات  می ییها یستیگر دچار رودربایکدیمعمولاً افراد در جمع و در حضور  -1

را که گروه  یکنند نظرات می یل افراد در گروه سعین دلیبه هم. شود و مخالف می يدانتقا

  .ت باشدید اکثریها موافق و سازگار با عقا د آنیکوشند تا عقا پسندند، اظهار نکنند و می نمی

ن امر مانع از یا. شود رفته مییت آن پذیفیکه همگان آن را قبول دارند، بدون توجه به ک یحل  راه -2

 .ردیقرار گ یمورد بررس يگرید يها شود که راه حل میآن 

ش از سهم خود، یگران و بیش از دیبرجسته در گروه ب يها تیافراد منتفذ و شخص  -3

 .دهند ر قرار مییثأها در گروه را تحت ت يریگ میتصم

 با ییها دا کردن راه حلیدر پ یگر، از سعیکدیدر متقاعد کردن  یگاه در گروه، بحث و جدل و سع -4

 .ردیگ می یشیت بهتر پیفیک

ري را از یگ در اکثر اوقات توجه بیش از حد نشان دادن به اجماع و اتفاق نظر در جمع، تصمیم -5

 .سازد یحالت پویایی و مسیر صحیح منحرف م

ک که از یهستیم  هر بار که ما مایل. وجود دارد و حصول اجماع رابطه معکوس ین بازدهیب -6

راجع به تصمیم خودمان بدانیم، به همان میزان ما زمان و امکانات همکار سازمانی دیگر نظر او را 

  .میکن یبیشتري را صرف اتخاذ تصمیم م

نه از هر یاستفاده به يت مناسب برایموقع یاد شدهب یا و معایر آن است که با توجه به مزایفه مدیوظ

 يریگ میـکه تصم یبه هر حال در صورت. ص دهدـیرا تشخ يریگ میـن دو روش تصمیک از اـی

امتیاز نسبی . رنده را مشخص کردیگ مید گروه تصمیز بایمد نظر باشد، قبل از هر چ یگروه

. رنده خواهد داشتیگ بستگی به ترکیب گروه تصمیم ري انفراديیگ ري گروهی بر تصمیمیگ تصمیم

البته . دارد یر مهمیثأیم اتخاذ شده تتصم ییبر دقت و کارآ يریگ مین در تصمییحضور افراد سطح پا

. شتر داردیق بیاز به تحقیشود که ن می یها باعث مسائل يساز مین تصمیحضور افراد مختلف در ا

جاد خوهد کرد و از طرف یا یمشکلات يریگ میند تصمیم در فرآیر مرتبط به تصمیدخالت افراد غ

د یر بایل گروه اخیتشک يبرا. را کاهش خواهد داد ییکارآگر استفاده نکردن از افراد خبره و کاردان ید
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افراد مستقل  يز تعدادیبالاتر و ن يها ران ردهیرمتخصص، کارکنان و مدیتعداد افراد متخصص، غ

  .ر استیگ ند اغلب مشکل و وقتین فرآیانتخاب شوند که ا

د بر اساس یبا یاتبل سلسله مریروش تحل يریبه منظور به کارگ يریگ میپس از انتخاب گروه تصم

. جاد شودیکننده مشکل مورد مطالعه باشد، ا انیله که بأي گروه، سلسله مراتب مسمباحثات اعضا

. له تحت بررسی داراي سطوح متعدد استأي است که با توجه به مسسلسله مراتب تصمیم نمودار

کننده  نمودار بیانسطح آخر هر . ري استیگ کننده هدف تصمیم اختصاصاً سطح اول هر نمودار بیان

دیگر  ،شوند و براي انتخاب در رقابت با همدیگر هستند یهایی است که با همدیگر مقایسه م گزینه

مرحله اساسی در . ها هستند دهنده فاکتورهایی است که ملاك مقایسه گزینه نشان) میانی(سطوح 

. شوند یهمدیگر مقایسه م هاي رقیب با ها گزینه این تصمیم تعیین فاکتورهایی است که بر اساس آن

این  ،رندهیگ تعیین این فاکتورها در تصمیمات انفرادي چندان مشکل نیست چرا که خود تصمیم

هاي گروهی  ريیگ در حالی که ممکن است این عوامل در تصمیم. کند یعوامل را به شخصه تعیین م

ان ممکن است از قبل کنندگ از شرکت یبرخ. به دلیل اختلاف علائق و تخصص افراد متعدد باشد

کنندگان  از شرکت یگر برخیگرفته باشند و از طرف د یم خودشان را در مورد سلسله مراتبیتصم

تجربه نشان داده . ردیقرار گ ین سلسله مراتبییها در سطح پا ل نباشند که عامل مورد نظر آنیما

کنند، سمت و  بحث می یساز که در مورد ساختار سلسله مراتب میاول گروه تصم يها است که جلسه

جهت  يدارا اتشود، جلس یند قضاوت شروع میکه فرآ يدر مراحل بعد یمشخص نداشته ول يسو

  .شود مشخص می

در هر سطح  یسه زوجیمقا يها سید ماتری، بایپس از توافق گروه در مورد ساختار سلسله مراتب

ر یاز طرق ز یکیتوان به  می یگروه يریگ میرندگان در تصمیگ میق نظرات تصمیتلف يبرا. جاد شودیا

  :اقدام کرد
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  یسه زوجیجلسه مشترك به منظور توافق در عناصر مقا يبرگزار -الف

جلسه مشترك به منظور به توافق رساندن نظرات  يبرگزار یگروه يریگ میتصم ين راه برایتر ساده

د ین حالت گروه بایگر در ایدبه عبارت . باشد د همه میییأی مورد تسه زوجیس مقایک ماتریدر ارائه 

 يبعد n یسه زوجیس مقایل هر ماتریتکم يبرا. س به اتفاق آرا برسندیدر مورد هر عضو ماتر

  2/1nn خواهد بود یزوج  یسهمقا .  

 یچه سلسله مراتب یگر چنانکنندگان مشکل است و از طرف د شرکت نیاست که توافق ب یهیبد

ت شدن یخاص ین روش عملاً به بیا. ر خواهد بودیگ کننده و وقت ار خستهیبسات یبزرگ باشد، عمل

نفوذ یک فرد پرر قرار گرفتن نظرات افراد نسبت به نظرات یثأیا تحت تانجام شده و  يها سهیمقا

 .شود می

  AIJ(1() يریگ میتصم يها سیماتر(افراد  يها ق قضاوتیتلف -ب

اعلام و سپس با  را سیهر عضو ماتر يمقدار دلخواه خود برام ساز یک از افراد تصمین روش هر یدر ا

س ین ماتریا يها هیدرا. شود ل مییتشک یگروه يریگ میس تصمیمنفرد، ماتر يها سیاستفاده از ماتر

ی اکزل و ساعت. دیآ دست می ي منفرد بهها سیماتر يها هیراموزون د ین هندسیانگیبا استفاده از م

ل سلسله یند تحلیها در فرآ ق قضاوتیتلف ين روش برایبهتر یهندسن یانگیاند که م نشان داده

  ). Aczel and Saaty, 1983(است  یگروه یمراتب

  AIP(2(مختلف  يها نهیگز يرندگان برایگ میجاد شده توسط تصمیا يها تیق اولویتلف -ج

 Kرنده یگ میتصم يها برا نهیت گزیاولو يها قضاوت منفرد، وزن يها سین حالت ابتدا از ماتریدر ا

ت ینه، وزن اولویهر گز يمنفرد برا يها وزن ین هندسیانگیق محاسبه میمحاسبه شده و سپس از طر

 .دیآ به دست میینه گز یگروه

                                                             
1 Aggregation Of Individual Judgment 
2 Aggregation Of Individual Priorities 
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  هاي فرآیند تحلیل سلسله مراتبی ویژگی 3-5-5

 :لیل سلسله مراتبی به شرح زیر استهاي فرآیند تح ویژگی

پذیر براي  فرآیند تحلیل سلسله مراتبی یک مدل یگانه، ساده و انعطاف :1یکتایی مدلیگانگی و  .1

 .باشد حل محدوده وسیعی از مسایل بدون ساختار است که به راحتی قابل درك براي همگان می

ی هم نگرش سیستمی و هم براي حل مسائل پیچیده، فرآیند تحلیل سلسله مراتب: 2پیچیدگی .2

نگري کرده و یا  عموماً افراد در تحلیل مسایل یا کل. برد را به صورت توأم به کار می جز تحلیل جزبه

در حالی که فرآیند تحلیل سلسله مراتبی هر دو بعد را . کنند به جزئیات پرداخته و کلیات را رها می

 . بندد با هم به کار می

گی را به صورت خطی در نظر وابست ،فرآیند تحلیل سلسله مراتبی: 3متقابل یو وابستگ یبستگ هم .3

 . شود اند نیز به کار گرفته می به صورت غیر خطی وابسته ولی براي حل مسائلی که اجزا یردگ می

فرآیند تحلیل سلسله مراتبی اجزاي یک سیستم را به صورت سلسله : 4ساختار سلسله مراتبی  .4

در سطوح  طابق داشته و اجزاتفکر انسان ت این نوع سازماندهی با  که. کند مراتبی سازماندهی می

 .شوند بندي می مختلف طبقه

گیري معیارهاي کیفی تهیه کرده و  فرآیند تحلیل سلسله مراتبی مقیاسی براي اندازه: 5گیري اندازه .5

 .کند ها فراهم می روشی براي تخمین و برآورد اولویت

هاي استفاده شده در تعیین  فرآیند تحلیل سلسله مراتبی سازگاري منطقی قضاوت: 6سازگاري .6

 .کند میها را محاسبه کرده و ارائه  اولویت

 .شود فرآیند تحلیل سلسله مراتبی منجر به برآورد رتبه نهایی هر گزینه می: 7تلفیق  .7

                                                             
1 Unity 
2 Complexity 
3 Interdependence  
4 Hierarchy Structuring 
5 Measurement 
6 Consistency 
7 Synthesis 
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در یک سیستم را در نظر  هاي وابسته به فاکتورها فرآیند تحلیل سلسله مراتبی اولویت: 1تعادل  .8

سازد که بهترین گزینه را بر اساس اهدافش  کند و فرد را قادر می ها تعادل برقرار می گرفته و بین آن

 .انتخاب کند

فرآیند تحلیل سلسله مراتبی بر روي توافق گروهی اصرار و پافشاري : 2قضاوت و توافق گروهی  .9

 .تواند ارائه کند هاي گوناگون را می از قضاوت یندارد ولی تلفیق

له أسازد که تعریف خود را از یک مس یفرآیند تحلیل سلسله مراتبی فرد را قادر م: 3تکرار فرآیند.  10

 .له تصحیح کند و قضاوت و تصمیم خود را بهبود دهدأمس

  2 مرحله  يل آماریه وتحلیتجز يها ر روشیح وتفسیتوض 3-6

3-6-1P-VALUE   یاP – مقدار  
P-Value  یا -P مقدار احتمال اینکه آماره آزمون مشاهده شده منتهی به رد فرض  عبارتست از مقدار

 .در حالیکه فرض صفر درست است صفر گردد،

هاي نمونه را با یک آزمون آماري احتمالی است که میزان سازگاري داده مقدارP-  :گویدجان نتر می

را  يک آزمون آماریدر  يانمونه يهاافتهیفشرده از  يان مقدار خلاصهیا .گیردفرض صفر اندازه می

 يوتریکامپ يها ی برنامهو در خروج يآزمون آمار شده منتشر يهادر گزارش غالباً کند و یم یمعرف

  :عبارتست از p-valueبر  یم مبتنیقاعده تصم

    .دیریجه بگیفرض صفر را نت p-value< α  اگر.1

مورد قبول  H1شود وفرض یرد م H0فرض  یعنی د،یریجه بگیفرض مقابل را نت p-value > α اگر.2

  .است

                                                             
1 Trade off 
2 Judgment and Consensus 
3 Process Repetition 
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  رنوف براي آزمون نرمال بودن توزیع جامعهاسمی - آزمون کولموگروف 3-6-2

ش فرض ین پیاند و با اها بنا نهاده شدهع دادهینرمال بودن توز يبر مبنا يآمار يهااز آزمون ياریبس

انتخاب شده از جامعه مذکور از  يهادر سطح نمونه ایک جامعه یها در ع دادهیروند که توز یبه کار م

ن یک جامعه به ای يرنوف برایاسم - توان با آزمون کولموگروفین رو میاز ا. دینما يرویع نرمال پیتوز

  .افتیمهم دست 

  .ن نمودییع نرمال را تعیتوان توزین آزمون میبا ا

  : باشندیل میها به صورت ذهین آزمون فرضیدر ا

 :H0 کنندیم يرویع نرمال پیاز توزها داده

  :H1 کنندینم يرویع نرمال پیها از توزداده

 يرویع نرمال پیها از توزداده شود ویرد نمH0 بیشتر شود فرض  05/0از  P-VALUEاگر مقدار 

  .کنند یم

ر یمتغن یارتباط ب یو بررس یونیک مدل رگرسیجاد یا و Fو آزمون ) استودنت( tجه انجام آزمون ینت در

  .باشدیر مستقل بلا مانع میوابسته و متغ

  ضریب همبستگی 3-6-3

  .رودیر به کار مین دو متغیب یک رابطه خطی يریگاست که جهت اندازه ياآماره

  .باشد یم Rا همان یرسون یپ ی، همبستگیب همبستگین ضریمشهورتر

بدون  Rهر چه مقدار . ردیگیمرا + 1 تا -1ن یب يریف شده است که مقادیتعر ياب به گونهین ضریا

ب ینداشته باشند ضر يار رابطهیاگر دو متغ شود، یتر ميتر باشد رابطه قوتوجه به علامت آن بزرگ

  .رسون صفر خواهد شدیپ

ر یمربوط به آن که وجود ارتباط و تأث P-VALUEق یرسون همراه با مقدار دقیپ یب همبستگیضر

  ).1388،يدیزیبا( شودیداده م SPSS یخروجدر  کند،یم یر را بررسین دو متغیب
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  روش رگرسیون 3-6-4

ان دو یم یخط یسنجش همبستگ يبرا یار خوبیمع یب همبستگیم که ضریدیدر قسمت قبل د

 ير براین دو متغیها وجود دارد که از وجود رابطه باز روش يااما مجموعه باشد،یم یر تصادفیمتغ

  .کندیگر استفاده میر دیمتغ يرور از یک متغیکردن مقدار  ینیبشیپ

 ینیش بیپ d(x)مانند  یتابع لهیرا به وس Yم و مقدار ینشان ده xرا با  X هرگاه مقدار داده شده

 ینیبشیا پیشده ر کنترلیرا متغ xر یم، که متغینامیکننده م ینیبشیرا تابع پ d(x)تابع  م،یکن

ر پاسخ ی، متغباشدیم یدارد و مقدار آن تصادف یبستگ xرا که به  d(x)ر یومتغ) ر مستقلیمتغ( کننده

  .نامندیم) ر وابستهیمتغ(

را مقدار  E(Y/x)که در آن  دهند، ینشان م  E(Y/x)=a + bx یکننده را به صورت خط ینیبشیتابع پ

) هیب زاویضر( یونیب رگرسیرا ضر bو ) عرض از مبدأ(ی ونیرا مقدار ثابت رگرس Y، a برآورد شده

  ).1994جان نتر،(نامند  یم

  ساده یون خطیرگرس) الف

ر کنترل شده یبا متغی پردازد که به صورت خطیر وابسته میمتغ یساده به بررس یون خطیرگرس

  .ارتباط دارد

 .ر وابسته باشدیمتغ Y \ x1یشرط یر تصادفیکنترل شده و متغ يرهایمتغ x1 دیفرض کن

ن یا انس ثابت باشند،ین صفر و واریانگیم يدارام که خطاها یکن یساده فرض م یک مدل خطیدر 

  .دست آورد هخوب ب یونیک مدل رگرسید وجود داشته باشد تا بتوان یفرض با

  :مین داریبنابرا

)3-7(            Y = E (Y\x1) = β0+β1x1+e1                                                                            
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  β0ن مقداریون است و ایمقدار ثابت رگرس β0  مقدار و یون جزئیب رگرسیضرβ1 ب یدر آن ضرکه 

، که β1 وβ0 ي ن پارامترهایچن و هم دهد ینشان م  Xi =0یرا وقت Yع ین توزیانگیم عرض از مبدأ خط،

  .کنند، نامعلوم هستند یم را مشخص میت خط مستقیبا هم موقع

x1 ده استیمطالعه برگز يشگر برایآزمار کنترل شده است، که یمتغ.  

e1 رین متغیا .کند یم ياالعاده ی اعمال نفوذ فوقواقع یهستند که بر رابطه خط ینامعلوم يمؤلفه خطا 

ن صفر و یانگیبه طور نرمال با م م مستقل بوده،یکنیکه فرض م مشاهده است، قابل ریغ یتصادف

  .ع شده استیتوز ଶߜانس یوار

  ).1994جان نتر،(دهد  یرا م یفیتوص ين جدول آماره هایون ساده اولیرگرسدر مراحل انجام 

  ونیمدل رگرس يبرقرار يط مهم برایشرا یبررس) ب
 .باشد 1و0ن ید بین مقدار بایکه ا R2مقدار یبررس -1

مناسب نباشد لذا آزمون  یونین باز هم مدل رگرسییب تعیـود بالا بودن ضرـوج ممکن است با -2

  .دهدیز مناسب بودن مدل را نشان میواتسون ن -نیدورب

 یر واقعین مقادیتفاوت ب( استقلال خطاها ،یردگیون مد نظر قرار میکه در رگرس ییهااز مفروضه یکی

ه استقلال خطاها یکه فرض یگر است در صورتیکدیاز  )ونیشده توسط مدل رگرس ینیب یشر پیو مقاد

  .ون وجود نداردیداشته باشند امکان استفاده از رگرس یگر همبستگیکدیرد شود و خطاها با 

تا 5/1ن ید بین آماره بایمقدار ا م،یکنیواتسون استفاده م - ینن مهم از آزمون دوربیدن به ایرس يبرا

  .باشد 5/2

 .میکنیم ین را بررسییب تعیوضر یب همبستگیضر زانیحال م 

R2 ک باشدی ن صفر وید بیبا.  

  

 )3-8(                                                                                                          ௌௌோ
ௌௌ்ை

  R2 =   

 SSRونیدوم رگرس يهامجموع توان  
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  )3-9(                                                                              ܴܵܵ = ෍ቀ൫ పܻ෡൯ − ( തܻ)ቁ
ଶ  

෠ܻ௜ ربرازنده شدهیمقاد  

തܻ ر مشاهده شدهین مقادیانگیم  

SSTO = SSR +SSE                                                                                            )3-10(         

       SSTO   دوم کل يها مجموع توان 

  دوم کل يها مجموع توان= ون یدوم رگرس يها مجموع توان+  دوم خطاها  يها مجموع توان 

)3-11 (                                                                             SSE = ෍ቀ( ௜ܻ) − ൫ ෠ܻ௜൯ቁ
ଶ

  

Yi ر مشاهده شده یمقاد 

෠ܻ௜  ر برازنده شدهیمقاد  

 R2ون مشاهدات یکه از انجام رگرس يان سادهییب تعین برابراست با ضرییب تعیضرYi ر یبرحسب مقاد

  .دیآیدست م ، به෠ܻساده  یونیبرازنده شده مدل رگرس

  تحلیل واریانس 3-6-5

شود و  یم یو مجموع توان دوم خطاها بررس یونیانس مجموع توان دوم مدل رگرسیل واریدر تحل

  .شود یمحاسبه م Fن آزمون یچن هم

  : Fآزمون) الف

  نه؟ ایدارد  وجود Xمستقل  يرهایو متغ Yر وابسته ین متغیب يا یا رابطهن است که آیا يبرا Fآزمون 

  :باشدیر میصورت ز ین آزمون بهه ایکه فرض

H0: β1 =0  
H1: β 1≠0 

F = ெோௌ
ெௌா

   
  MRS= Mean Squar Regression    

Mean Squar Residuals   MSE=  
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                                                                        MSR = 1/SSR                       
  ونیدوم رگرس يهان توانیانگیم=   يم بر درجه آزادیون تقسیدوم رگرس يهامجموع توان

MSE = SSE/(n-2)  
  دوم خطا يهان توانیانگیم=  يم بر درجه آزادیدوم خطا تقس يهامجموع توان

SSTO = SSR + SSE 

)3-12 (                                                                   n-1 = 1 + (n-2)           يدرجه آزاد  
  

  )براي ایجاد مدل رگرسیون خطی ساده  tآزمون( tآزمون 3-6-6

 مستقل وجود دارد، يرهایمتغ مجموعه ر وابسته وین متغیب یونیرگرس نکه ثابت شد رابطهیبه محض ا

یاستفاده م  tن کار از آزمونیا يمورد نظر است که برا يفرد یونیب رگرسیغالباً برآورد و آزمون ضرا

ن آزمون به شرح یم و ایکن یم یرا بررس  tآزمونصورت جداگانه  یر مستقل بههر متغ يبرا یعنیم یکن

  :باشد یل میذ

H0: β0=0 
H1: β0 ≠0 

T = 
β଴

௦(β଴)
   

β0 ب ثابت و یضرs(β0)ار یانحراف مع ، برآوردβ0 است.  

  . باشدیم یر خطیک رابطه غیرد نشود رابطه ما  H0فرض  یعنیبرابر صفر باشد β 0 اگر

H0: β1 =0 
H1: β 1 ≠0 

T = 
βଵ

௦(βଵ)
  

ی عنیها ،  βتک تک  t در آزمون ینباشند ولکند که برابر صفر  یم یرا بررس 1βب یفقط ضر Fدرآزمون

 β0   1وβ  کند که برابر صفر نباشندرا بررسی می.  

شوند و  یم یونیوابسته وارد مدل رگرس ریر مستقل به همراه متغین شکل است که متغیروند کار به ا

  .باشد مدل مناسب است 05/0کمتر از  p-value مقداراگر  tبعد طبق جدول آزمون 
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ش اثر یافزا یعنیر وابسته دارد یبر متغ یر مستقل اثر منفیمتغ یعنیباشد  یمنف β1 مدل مقداردر  اگر

  .شود یر وابسته میرمستقل باعث کاهش متغیمتغ

 ریش اثر متغیافزا یعنیر وابسته دارد یر مستقل اثر مثبت بر متغیمتغ یعنیمثبت باشد  β1 اگر مقدار

  .شود یر وابسته میش متغیمستقل باعث افزا

  جامعه آماري 3-7

پژوهش را به  يهاافتهیم یمند هستکه علاقه یا فرضی یافراد واقع عبارت است از همه يجامعه آمار

ت یریو مد ينوآور رابطه یقسمت بررس يبرا يلذا در پژوهش حاضر جامعه آمار. میم دهیها تعمآن

راز که تعداد یش ییبزرگ مواد غذا يهاران کارخانهیه کارکنان و مدیعبارتست از کل يارتباط با مشتر

م خبرگان یشامل ت يجامعه آمار يابعاد نوآور يبندتیاولو یقسمت بررس ينفر است و برا400 ها آن

به سازمان کمک  ينوآور يسازادهیراز است که در جهت پیش ییمواد غذا يهاکارخانه یبرون سازمان

دسته . کنندیان میت شود را بیرعا ينوآور يسازادهیر پد در سازمان به منظویکنند و آنچه را که بایم

 ينوآور يسازادهینه پیشود که در زمیرا شامل م ییران کارخانجات مواد غذای، مديدوم از جامعه آمار

  .   کنندیت میفعال

  گیريروش نمونه 3-7-1

از یاطلاعات مورد ن يآورازمند کسب اطلاعات در خصوص جوامع است و اغلب جمعین يریگمیتصم

 ين مواردیدر چن. ر و مشکل استیگار پرخرج، وقتیک جامعه، بسیعناصر  یدر خصوص تمام

از جامعه را  یکه بخش يمجموعه عناصر. دیآیدست م هاز جامعه ب یاطلاعات لازم بر اساس بخش

و صحت آن  يریگک جامعه، روش نمونهیاز  يریگدر نمونه. شوندیده میدهند نمونه نامیل میتشک

و  يریگبه روش نمونه يادیج به مقدار زیم نتایرا استنباط و تعمیز ي برخوردار استاژهیت ویاز اهم

د حجم یبا يت ارتباط با مشتریریو مد ين نوآوریرابطه ب یدر قسمت بررس. دارد یحجم نمونه بستگ

در  يابعاد نوآور يبندتیاولوشود برآورد گردد و در قسمت یر شرح داده میکه در ز يانمونه به گونه

 يگردآور ينبود و برا يریگ ی به نمونهضرورت يل کم بودن افراد جامعه آمارین پژوهش به دلیا
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نفر خبره و  30پژوهش  يب نمونه و جامعه آمارین ترتیبد. دیها از کل افراد جامعه استفاده گرد داده

  .باشند یراز میش ییمواد غذا يهاکارخانه یران داخلینفر کارشناسان و مد 38

  برآورد حجم نمونه  3-7-2

ن یا. ن سؤال مطرح است که اندازه نمونه چقدر باشدیا یقیا تحقیهر مطالعه  يزیردر صدر برنامه

حصول  ياز برایبزرگتر از حد ن يهاانتخاب نمونه. د آن را کوچک شمردیاست و هرگز نبا یسؤال مهم

کوچک، اغلب  یلیخ يهاکه انتخاب نمونه یشود، در حالیمنابع مج مورد نظر سبب اتلاف ینتا

  .است یدهد که فاقد استفاده عملیسوق م یجیپژوهشگر را به نتا

ر را ید عوامل زیبا يت ارتباط با مشتریریو مد ينوآور يرابطه یبررس يبرا) n(ن حجم نمونه ییدر تع

  :در نظر گرفت

 نانیفاصله اطم(زان دقت مورد نظر یم( 

 نانیسطح اطم(سطح دقت  ینیبشیسک مجاز در پیزان ریم( 

 يدر خود جامعه آمار يریپذییرزان تغیم 

 نه و زمانیهز يهاتیمحدود 

 موارد، خود حجم جامعه  یدر برخ)N( 

نفر است از جدول  400با توجه به اینکه حجم جامعه . حجم نمونه است nحجم کل جامعه و  

  .آید دست می هنفر ب 196اندازه نمونه ) 1969(و نیز کوهن ) 1970(کرجسی و مرگان 

  ها ي دادهآور ابزار جمع 3-8

چرا که انتخاب ابزار  باشد یقات مختلف متفاوت میها در تحق ي دادهآور ي جمعاستفاده از ابزارها

بر اساس نکات گفته شده در روش . دارد یق بستگیها به موضوع، هدف و طرح تحق ي دادهآور جمع

  :دیها استفاده گرد ي دادهآور ي جمعر برایز يق از ابزارهایتحق
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  مصاحبه )1

بهتر و  ییمنظور شناسا خبرگان داخل و خارج از سازمان بهران و یمصاحبه و گفتگو با کارشناسان، مد

ن یدر ا. دیآ یهر پژوهش به شمار م يبرا يمدیار مؤثر و کارآق راه بسیدرك بهتر موضوع مورد تحق

  .ن روش استفاده شده استیشتر از ایب يها یز به دنبال بررسیق نیتحق

  يا عات کتابخانهمطال) 2

از  يا سلسلهی است و در چارچوب علم خچهیو تار گذشته يدارا یموضوع علمکه هر  ییاز آنجا

 يمقدمه گردآورکه  يا یق مطالعات کتابخانهاز طر نیشود بنابرا یاجرا م رد ویگ یها شکل م یهنظر

 قاتیتحق ،ها گزارش، هانامهانیپا ،هامقاله ،هاکتاب: از جمله متون مختلف یبررس اطلاعات است، به

ی د بهشتیو شه ییعلامه طباطبات مدرس، یتهران، ترب يهاخصوص دانشگاه همختلف ب يهادانشگاه

در رابطه با موضوع  يکه به نحو ير آثاریو سا ینترنتیا يهاتیساز در یو ناستفاده شده است 

 .میداشته باشنسبت به موضوع  يترو روشن رر بهتیتا تصوبه جستجو پرداخته د وهش هستنژپ

  پرسشنامه) 3

  :ق از سه پرسشنامه استفاده شده استین تحقیدر ا

  )1(پرسشنامه شماره 

 يعوامل مؤثر بر نوآور ییآورده شده است و به منظور شناسا) 1( مه شمارهین پرسشنامه در ضمیا

ف یط یه ساعتیطبق نظر ییگو اس مورد استفاده جهت پاسخیمق. باشدیسؤال م 35است که شامل 

ت یزان درجه اهمیان میتا پاسخگوشود یرا شامل م 10-1باشد که اعداد یکرت میل يا ینهگز 10

انگر یب 3-1 نشان دهند، که در آن اعدد همربوط يهاعامل مورد نظر را با درج علامت در خانه

انگر یب 10-8ت داشتن و اعدد یانگر اهمیب 7-6ت کم، اعداد یانگر اهمیب 5-4ت بودن، اعداد یاهم یب

 یر و کارشناس داخلیمد 38خبره و  30ان ین پرسشنامه در میا .اد عامل مورد نظر استیت زیاهم

د تا با استفاده از یل گردیپرسشنامه تکم 56ع شده یپرسشنامه توز 68د که از مجموع یع گردیتوز

  .شود ییشناسا يثر بر نوآورامل مؤن پرسشنامه عویا
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  )2(پرسشنامه شماره 

است  یسه زوجیس مقایا ماتریجدول  12آورده شده که شامل  )2( مه شمارهین پرسشنامه در ضمیا

در . شودیاستفاده م يعوامل مؤثر بر نوآور يبندتیو الو یدهبه منظور وزن AHPکه بر اساس مدل 

 یسات زوجیز در نظر گرفتن حداقل تعداد مقایار و نیر معیاد زیپرسشنامه با توجه به تعداد ز یطراح

 يبجا یسیرا از پژوهشگر و پرسش شونده خواهد گرفت، از جداول ماتر يادیاز که زمان زیمورد ن

نفر  30ان یدر م یین پرسشنامه به طور مجزایاستفاده شد ا یسات زوجیمعمول جهت مقا يپرسش ها

م خبره و یپرسشنامه از ت25ها  ان آنید که از میع گردیتوز یر داخلینفر کارشناس و مد 38خبره و 

  .ل قرار گرفتیه و تحلیو مورد تجز يجمع آور ین داخلرایپرسشنامه از مد 31

  )3(پرسشنامه شماره 

ز مطالعات باشد، همچون بسیاري ا ضر در قسمت دوم از نوع توصیفی میاز آنجایی که پژوهش حا

آوري اطلاعات مورد نظر جهت آزمودن فرضیات از پرسشنامه استفاده  توصیفی مشابه براي جمع

سؤال بوده و مقیاس اندازه گیري سئوالات ، از نوع مقیاس لیکرت بوده  29گردیده است که شامل 

و 2ند، از مدل النکویمحصول و فرآ ينوآور يبرا) 1992(1پورق از مدل دمانین تحقیدر ا. است

ي برا) 2004( 6و همر )1993( 5بارایو ازمدل ا ییاجرا ينوآور يبرا) 2003( 4واردنایرو و) 2005(3مانو

و مارکوس  یاز مدل مک اول يت ارتباط با مشتریریدر مورد مد. تفاده شده استاس بازار ينوآور

) 2004(، از مدل وارنر يمشارکت مشتر يبرا) 2005(تبادل اطلاعات، از مدل لاگروسن  يبرا) 2005(

حل مشکلات مشترك و از مدل  يبرا) 2005(و مارکوس  یاول مدت از مدل مک یطولان يهمکار يبرا

  .استفاده شده است يآوربر فن یمبتن يت ارتباط با مشتریریمد يبرا) 2005(ن یس

                                                             
1 Damanpour 
2 Elenkov 
3 Maneov 
4 Weerarwardena 
5 Ibarra 
6 Hammer 
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  ها پرسشنامه1 یین رواییتع 3-9

ها واقعاً به  ي دادهآور یم که ابزار جمعابینان یم اطمیتوان یاست که چگونه م ین معنیبه ا ییروا

ا یگر آیبه عبارت د. نکرده است يریگرا اندازه يگریز دیپرداخته و چي مفهوم مورد نظر ریگ اندازه

، سرمد(ر یا خیرا که قصد سنجش آن را داشته است بسنجد  یتیابزار سنجش توانسته است خصوص

1385.(  

 ییرها پرسشنامه است، روایمتغ يریگاطلاعات و اندازه يآورن ابزار جمعیترق مهمین تحقیچون در ا

که ابهام را به حداقل ممکن  یا عباراتیها طرح پرسش. برخوردار است یت خاصیپرسشنامه از اهم

  ).1386ي، اورمزد(پرسشنامه است  ییروا يبرا یبرساند شرط اساس

ق مطالعات یات موضوع از طریق ابتدا ادبین تحقیابزار پژوهش در ا ییش روایافزا ين برایبنابرا

از انجام مصاحبه با  پسید و گرد یها و مقالات و کتب مختلف بررسنامه یاناز جمله پا يا کتابخانه

ه یبعد از ته. دیه گردیها پرسشنامه تهو بر اساس آن ییق شناسایتحق يرهایران و خبرگان، متغیمد

ن یدر ب. ها صورت گرفتدر آن ید و اصلاحاتید راهنما و مشاور مشورت گردیه با اساتیپرسشنامه اول

نکه ینان از ایت پس از اطمینهادر . دیگرد يآورع و جمعیتوز ياز افراد نمونه آمار يتعداد

ع یتوز ییدر پرسشنامه وجود ندارد پرسشنامه نها یاند و مشکلان سؤالات را درك کردهیپاسخگو

از بود انجام یهر سه پرسشنامه که در انجام پژوهش مورد ن ين مراحل برایان ذکر است ایشا. دیگرد

  .شد

  

  

 

                                                             
1 Validity 
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  ها پرسشنامه 1برآورد پایایی 3-10

 )3( و) 1( پرسشنامه

 ییاین آن پرسشنامه است، پایترق مهمین تحقیکه در ا يریگابزار اندازه يهایژگین ویاز مهمتر یکی

 یابیدهد و به ارزیمفهوم مورد سنجش را نشان م يک سنجه، ثبات و سازگاری ییایپا. آن است

  ).1383، فرد ییدانا(کند یک سنجش کمک میو خوب بودن  یدرست

ج یکسان نتایط یتا چه حد در شرا يریگ موضوع سر و کار دارد که ابزار اندازهن یاد شده با ایمفهوم 

به کار برده  یمختلف يهاوهی، شییایت پایب قابلیمحاسبه ضر يبرا. دهدیدست م یکسان را به

ابزار  یدرون یمحاسبه هماهنگ ين روش برایا .است 2کرونباخ يآلفاها روش ن آنیترجیشود که را یم

ر یهر ز يهاانس نمرهید واریکرونباخ ابتدا با يب آلفایمحاسبه ضر يبرا. رودیکار م هب يریگاندازه

ب آلفا را یر مقدار ضریسپس با استفاده از فرمول ز. انس کل را محاسبه کردیپرسشنامه و وار مجموعه

  ).1385، سرمد(محاسبه کرد 

 )3-13(                                                                                     ∝=
ܬ

1−ܬ
ቀ1 −

∑ ݆ܵ
2

ܵ2 ቁ 

  :که در آن 

J  =پرسشنامه يهار مجموعه سؤالیتعداد ز  

S୨ଶ  =ر آزمون یانس زیوارi ام  

ܵଶ  =انس کل آزمونیوار  

  . باشدیم

قابل قبول است و  7/0 ییایشود و پا یم یف تلقیعموماً ضع 6/0کمتر از  يب آلفایقابل ذکر است ضر

تر باشد، بهتر است  یکک نزدیبه  ییایب پایالبته هر چه ضر. شودخوب قلمداد می 8/0بالاتر از 

                                                             
1 Reliability 
2 Cronbach’s Alpha 
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 و معادل يریاندازه گ SPSSافزار کرونباخ پرسشنامه به کمک نرم يب آلفایضر). 1383 ،فرد ییدانا(

  .قرار دارد یپرسشنامه در حد قابل قبول و خوب ییایدهد پا یدست آمده است، که نشان م هب 85/0

 )2(پرسشنامه شماره 

 يباشد توسط نرخ ناسازگاریم یسه زوجیمقا يهاسیپرسشنامه دوم که شامل ماتر ییایپا یبررس

 ينرخ ناسازگار یسات زوجیمقا يهاسیدر تمام ماتر. میآن پرداخت یشتر به بررسیشود که پیان میب

ز در حد ین AHPپرسشنامه  ییایدهد پاین موضوع نشان میبوده است که ا 1/0پرسشنامه کمتر از 

  .قرار دارد یقابل قبول

  ها یل دادهه و تحلیابزار تجز 3-11

 SPSS نرم افزار 3-11-1

ت ارتباط با یریو مد ين نوآوریب یرابطه همبستگ یبررس ي، براSPSSق از نرم افزار ین تحقیدر ا

و  یع فراوانیجداول توز: رینظی فیکمک گرفته شده است و به کمک فنون آمار توص يمشتر

سه یاز آزمون مقا یزپرداخته و ن ينمونه آمار یت شناختیجمع یستوگرام به بررسیه ينمودارها

  .شود یق استفاده میتحق يهاهیآزمون فرض ين دو جامعه برایانگیم

 Expert Choice (EC) نرم افزار 3-11-2

چند شاخصه است  يهامدل يهایابیارز يو قابل اعتماد برا يقو يافزارهااز نرم یکی ECنرم افزار 

از  یفراوان يها یتقابل يباشد و دارا یم AHPگذار در روش انیبن یت توماس ساعتیکه مورد حما

  .باشدیم گیري گروهی و غیره صمیمت، تیز حساسیجمله آنال

 يهاسهیتواند با مقایکه م ین معنیرا به اجرا درآورد، بد AHPکل  یسادگتواند به یافزار من نرمیا

ت یت ارجحین و در نهاییها را تعت شاخصیب اهمیق نظرات گروه ضریب و تلفیو ترک یزوج

را دارد و استفاده کننده  يمحاسبه نرخ ناسازگار ییافزار توانان نرمین ایچن هم. ان کندیها را ب نهیگز

 Expert Choiceافزار ق از نرمین تحقیدر ا. شتر نشودیب 1/0 ن شاخص ازیمواظب باشد تا اد یفقط با



  

١٠٦ 

 

عوامل  يبندتیو الو یده، وزنیند سلسله مراتبیل فرآیه تحلیتجز يبرا یافزار تخصص ک نرمیکه 

  .است، استفاده شده است

  مورد استفاده در پژوهش يآمار يهاروش 3-12

لات، یزان تحصیت، سن، میک مانند جنسیل اطلاعات دموگرافیو تحله یتجز يق براین تحقیدر ا

مانند جدول  یفیتوص يآمار يهااز روش يع نوآوریو توز یت تأهل، سابقه خدمت، پراکندگیوضع

انس و یمانند وار( یپراکندگ يها، شاخص)نیانگیانه و میمد، م( یمکان يها، شاخصیع فراوانیتوز

 يبرا SPSS از نرم افزار. ها استفاده شده استف دادهیمناسب جهت توص يو نمودارها) اریانحراف مع

استفاده شده  يت ارتباط با مشتریریو مد يامه نوآورـل از پرسشنـحاص يهار دادهیل و تفسیتحل

 يبندتیاولو حاصل از پرسشنامه يهار دادهیل و تفسیتحل يبرا Expert Choiceافزار از نرم. است

 يهاهیها و فرضت سؤالیمورد استفاده با توجه به ماه يهاروش. تفاده شده استاس يابعاد نوآور

طرفه و  کیانس یل واریرسون، آزمون تحلیپ یب همبستگین، آزمون ضریانگیم: پژوهش عبارتند از 

  . AHPون ویرگرس

 قیتحق یو مکان یقلمرو زمان 3-13

راز یش ییآن کارخانجات بزرگ مواد غذا یاست و قلمرو مکان ین پژوهش مطالعات مقطعیدر ا

  . باشد یم

  قیتحق يرهایمتغ 3-14

  :رهایمتغ یف مفهومیتعر

  ينوآور

ید جد يندهایا فرآیمحصولات، خدمات،  و ارائه یطراح يها، برادهیا يو کاربرد آگاهانه یمعرف ينوآور

  ).1990وست و فار، (است 

 ).2007ا، یل( د به بازار یمحصول جد کی یعبارت است از توسعه و معرف: محصول ينوآور
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ا تازه ید یها را جدان بالقوه آنیاست که مشتر ياکالاها، خدمات، افکار سازنده تازه: دیمحصول جد

 ).1388 کاتلر و آرمسترانگ،(پندارند  یم

ها به روش نرا آیتنگاتنگ دارند، ز يابا هم رابطه ی از محصولات است کهگروه :د محصولیخط تول

عرضه  ياشناخته شده يهاان و در فروشگاهیاز مشتر یمشخص يهاکنند، به دستهیکار م یمشابه

  ).1388 کاتلر و آرمسترانگ،(دارند  یمت مشخصیشوند و دامنه ق یم

آن  ینده قانونیبه نما ینینواختراع محصول ل است که در قبا يحق انحصار: از محصولیحق امت

  .شودیاعطا م

ا از نظر نام و یمنحصر به فرد دارند  يهایژگیاست که و یمصرف ياز کالاها یاقلام: ژهیمحصولات و

ند یآیها بر مد آنیداران در صدد خریاز خر ياژهیت خاص هستند که گروه ویهو يدارا ينشان تجار

 ).1388کاتلر و آرمسترانگ،(

د یند تولید در فرآیجدد و استفاده ازعناصر یتول يهاشامل خلق و بهبود روش: ندیفرآ ينوآور

 ).1996پور، دمان(باشد یکارخانه م

 .باشدیند میدر فرآ ينوآور يد برایجد يهايشامل واردکردن تکنولوژ :ندیفرآ يتکنولوژ

ارائه  يرا جهت انجام کار ینیکه راه نو يندیفرآل است که در قبا يحق انحصار :ندیاز فرآیحق امت

  .شودیاعطا م دهد یم

ن شده یار کوتاه و تضمیها بسيبلادرنگ زمان پاسخ به ورود يندهایدر فرآ :بلادرنگند یفرآ

  .باشد یم

  .شرفته اشاره داردیت پیفیزات کنترل کیبه استفاده از تجه :تیفیزات کیتجه

ج یبازار، ترو يبند، بخشيگذارمتیق يهااستین عبارت به پژوهش در بازار، سیا: یابیبازار ينوآور

؛ 2000ز و هارکر،یوره( اشاره دارد یاطلاعات يهاستمیس یابیو بازار یفروشخرده يهاکانالغات، یتبل

  ).2003رواردنا،یو



  

١٠٨ 

 

ا خدمت به حساب یکه بابت محصول  یمت عبارت است از مبلغیواژه ق :يگذارمتیق يهاروش

  ).1388 کاتلر و آرمسترانگ،(شود یا سازمان منظور میشخص 

رس دهد تا محصول را در دستیاست که شرکت انجام م ییهاتیفعال :عیتوز يهاروش

  ).1388 کاتلر و آرمسترانگ،(نظر قرار دهد  کنندگان مورد مصرف

دهد تا بتواند در مورد ارزش یاست که شرکت انجام م ییهاتیفعال: ج و گسترشیتروي هاروش

کاتلر و (را بخرند ل مزبور ق کند که محصویان را تشویدار بدهد و مشتریخوب به خر یمحصول اطلاعات

 ).1388آرمسترانگ، 

د یموفق شود با ینکه در بازار پر رقابت کنونیا يک شرکت برای :يمشتر با ارتباط تیریمد بر دیتأک

ب یرق يهاان، طرفداران شرکتیمشتر يبرا يشتریب يهاباشد و بتواند با ارائه ارزش يمتمرکز بر مشتر

 ).1388 آرمسترانگ،کاتلر و (د یرا به خود جذب نما

، يت مشتریش رضایافزا ينوآورانه متعدد برا يهاتیدکنندگان در فعالیبه توافق تول: خدمات ينوآور

ي هاستمیروزمره و سفارش س ير و نگهداری، تعمیگارانت يهااستیشامل خدمات پس از فروش، س

  ).1997پور، شنان و دمانیگوپالاکر( یابی مکان

حمل، انبارش و نصب : خدمات پس از فروش عبارتند از یاصل يمحورها :خدمات پس از فروش

  .یابیمحصولات قابل باز يمجدد برا یان عمر و عمردهیپا، راتیتعم ينگهدار، ی، گارانتمحصول

د، کنترل و یآیز بر میطور که از عنوان آن نن سامانه همانیا یفه اصلیوظ :ت سفارشاتیریمد

 . د و فروش استیت سفارشات خریریمد

، همچون استخدام يادار يندهایا فرآی یر در ساختار سازمانییر به تغین تعبیا :ییاجرا ينوآور

؛ 1992پور،دمان( ارات و پاداش اشاره داردیف، اختیص منابع، و ساختار وظایپرسنل، تخص

  )1997پور، شنان و دمانیگوپالاکر

  ) .1916ول، یفا(اجزاء کوچکتر ها به تیزکردن کارها و فعالیر :ییگرا تخصص
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ش یم و پالای، تقس میتسه يجهت حرکت به فراسوکه  ییهاتیفعال )2001( یل :يتوانمندساز

 .هستند يتوانمندساز یاصل يدن و گفتگوها، از اجزای، د ات، تفکریتجرب

 :یمشارکت يکار طیمح

  گوش دادن به سخن دیگران، به ویژه زیردستان؛ -1

  احساس مالکیت در اندیشه و فرآورده؛فراهم آوردن  -2

  درهم شکستن فرهنگ سکوت و خاموشی؛ -3

  نشینی؛ از میان بردن حاشیه -4

  )1987دراکر،( پروردن و اختیار دادن -5

ها استفاده هاي انسانی از انواع مختلف آزمونارزیابی یا سنجش توانایی يبرا:  نشیگز ستمیس

  .هاي مختلف باشدارتباط با زمینهتواند در شود و این استفاده می می

را دستمزد خوب، عملکرد یباشد، ز ير استثمارید مناسب و غیها باپرداخت: خدمت جبران ستمیس

  .خوب را به دنبال خود دارد

نسن یستیکر(کند یر مدل کسب درآمد شرکت توجه مییبه تغ ين نوآوریا :کارو ي مدل کسبنوآور

  ).2008و همکاران، 

از  يبه درك مشتر یا ضمنی یافزودن ارزش واقع يهاراه ين نوآوریا: جاد ارزشیا ينوآور

به  یافزودن ارزش اضاف يد برایجد يهاراه يدهد، که با جستجوینظر قرار م محصولات را مد

  ).2008نسن و همکاران، یستیکر(د یآیدست م ي بهسازیزبا هدف متما یمحصول اصل

ی است داخل يندهایر فرآییق تغیها از طرنهیکاهش هز ينوآور نیهدف ا :یاتیعمل ییکارا ينوآور

ر یپذان اطلاعات در سازمان امکانیو جر یاطلاعات يتکنولوژ يهاستمیشرفت در سیق پیطر که از

  .شود یم
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بهتر و  يبردارها به منابعشان و بهرهق توجه شرکتیاز طر ين نوآوریا :از منابع يبرداربهره ينوآور

  .  شودیر میپذها امکاناز آن ترهوشمندانه

توانا  ": سندینو ین میک چنیدر مورد قصد استراتژ) 1989(هامل و پراهالد  :کیاستراتژ ينوآور

 . "دیجد يل خلق بازارهاید و تسهیجد یصنعت يجاد فضایا يک شرکت برایساختن 

ایده محصولات  هاي جدید بازار و جمع آوري و ارائهجستجوي فرصت :بازار يهافرصت بر تسلط

   .جدید

  .هاق ارتباط با آنیان از طریمشتر يازهایدرك ن: هاآن يازهاین و يمشتر شناختن

 يهايب و استراتژیرق يهاو کنترل بر شرکت یافق ياتخاذ استراتژ: بانیرق يهاياستراتژ شناخت

  .ها آن

 .یانسان يرویو ن یش منابع مالیافزا :منابع شیافزا

  .ر کشورهایداشتن صادرات و واردات با سا :یالمللنیب يمجراها داشتن

نسبت به محصولات،  يمشتر يا بهبود تجربهیر ییق افزودن، تغیاز طر ين نوآوریا :تجربه ينوآور

و تعاملاتش با محصول و  يتر به مشترقیق نگاه دقین عامل از طریا. شودیا شرکت حاصل میبرند 

  ).2008،یوثوق(ندها است یفرآن یبهبود ا يبرا ییهادا کردن راهیپ

. ردیگیدر بر م را خاص محصول کی دیخر به لیتما جادیا کالا، برچسب در ينوآور :برند ينوآور

هر . دهدیم انجام يمشتر حفظ يبرا شرکت کی که است يگذارهیسرما ینوع برچسب، در ينوآور

 مورد نظر، امیپ بر یفرهنگ عوامل ریتأث یچگونگ درمورد که است لازم امر نیا در تیموفق يبرا شرکت

 نهیزم در بالا يهاتخصص با يافراد منظور نیا به و کند یبررس و مطالعه یغیتبل يهاکانال ارزش

حداکثر  به يبرا يزیربرنامه نهیزم در ییهامهارت مستلزم زین و است ازیموردن غاتیتبل و یابیبازار

  .)1387،یرانیت یسلطان(دارد  لازم يمشتر با تنگاتنگ تماس زین و هیسرما برگشت لیپتانس رساندن
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 مهم مسائل از یکی. رندیگیم دهیناد را یطراح قیاز طر ينوآور هاشرکت از ياریبس :یطراح ينوآور

 علائق رییتغ و بازار طیشرا به باتوجه کالا که یمعن نیبد است انعطاف تیقابل ،یطراح در

 مصرف بازار با کینزد تماس به ازین یطراح در ينوآور باشند، داشته لیتعد تیقابل کنندگان مصرف

  .)1387،یرانیت یسلطان(دارد 

  . پردازدیفروش استفاده شده توسط شرکت م يهار روشییبه تغ :فروش يهامدل ينوآور

محصول یا خدمت جدید  و عرضه يساز يد تجاریجد يندهایها و فرآبه توسعه روش :عرضه ينوآور

  .پردازدمی

ق یتحق یتوانند به منابع اطلاعاتیها تنها نمکند که شرکتیان میب ينوآور ين استراتژیا :باز ينوآور

ها سانس آنیها تحت لر شرکتید سایجد يها و تکنولوژدهید به ایه کنند و بایخود تک يو توسعه

  ). 2003چسبروگ، (ابند یدست 

کردن  یکه محصولات موجود در بازار قابل کپ ن اصل استوار استیه ایبر پا :قابل مشاهده ينوآور

  .هستند

ستند اما  متخصصان با ید محصول آگاه نیتول ين از نحوهیریسا ين نوآوریدر ا :قابل حدس ينوآور

  .کنندیدا میدست پ يد تا حدودیتول يهاهوشمندانه به روش يهاحدس

ن معنا یبه ا. است ياز انحصاریحق امت ياست که دارا ياز نوآور ینوع: ر قابل مشاهدهیغ ينوآور

توانند با دانش خود راجع به آن ینم یباشند و حتید آن آگاه نمیتول يکه افراد متخصص از نحوه

  .حدس بزنند

  يت ارتباط با مشتریریمد

ق یان سودآور، از طریشده با مشتر یجاد و حفظ ارتباط شخصیا یعنی يت ارتباط با مشتریریمد

لد و ی، وا2001پنر و همکاران؛ی،ه2000ن؛یپا(و ارتباطات  يهايآورمناسب از فن ياستفاده

  ) 2001همکاران؛
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 یتعامل يهاتیق فعالیو منحصر به فرداز طر ياطلاعات ضرور يم و مبادلهیبه تقس :تبادل اطلاعات

  ) 2000؛ منسر،  2005و مارکوس،  یلیمک او(انشان اشاره دارد ید کنندگان و مشترین تولیب

، ید، جلسات فنیدر توسعه محصول جد يمشتر ين عنوان به همکاریا :يمشترمشارکت 

  ). 2005ن، یس(شودیبازار مربوط م یابیارز يهان، و کنفرانسیره تأمیسالانه زنج يها کنفرانس

ن اطلاق ین طرفیبر تعهد و اعتماد ب یمبتن ين عنوان به ارتباط تجاریا :مدتیطولان يهمکار

 ).1994مهر و اسپکمن ، ( ند یرا دنبال نما یاهداف مشابه و سود متقابل یستیباهر دو طرف . گردد یم

ان در حل مشکلات به یدکنندگان و مشترین تولیب ين عنوان به همکاریا :حل مشکلات مشترك

ها ر منتظره با آنیط سخت و غیها در شراکه آن ییهاتیگر و به اشتراك گذاشتن مسئولیکدیهمراه 

  ).2005و مارکوس،  یلیمک او(گردد یاطلاق م شوند، یروبرو م

است که از  یدکنندگانیرنده تولیگین عبارت در برا: يآوربر فن یمبتن يت ارتباط با مشتریریمد

ره یصورت فعال ذخ هکنند و بیاستفاده م يارتباط با مشتر يهاتیل فعالیتسه يوتر برایکامپ يآور فن

ن، یس(کند  یشنهاد میان پیرا به مشتر يارتباط با مشتر ينرم افزار يهاستمیو س يکاوداده، داده

2005.(  
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  مقدمه 4-1

بندي شد، مرحله بعدي از فرآیند تحقیق  پس از آنکه اطلاعات مورد نیاز گردآوري، استخراج و طبقه

مند به آگاهی از بیشتر تحقیقات سازمانی علاقهدر . شودکه تجزیه و تحلیل اطلاعات است، آغاز می

طور میزان اي از ارقام و همین، میانگین یا متوسط مجموعه)فراوانی(ها میزان تکرار رخ دادن پدیده

براي مثال میزان تمایل به مرکز و پراکندگی متغیرهاي وابسته و (تغییرپذیري درون مجموعه 

هاي مورد علاقه را توصیف آماري که پدیده(مار توصیفی این موضوعات به عنوان آ. هستیم) مستقل

سواي اطلاعات فوق، ممکن است بخواهید از نحوه ارتباط متغیرها با یکدیگر، . مشهورند) کنندمی

با توجه به . شوداین موضوعات آمار استنباطی نامیده می. هاي بین دو یا چند گروه مطلع شویدتفاوت

و  "توصیفی"ي انجام شده در پژوهش حاضر شامل هر دو تحلیل هاي آمارمطالب مذکور تحلیل

سپس با بررسی پرسشنامه اول و میانگین . باشد که به ترتیب تشریح خواهند شدمی "استنباطی"

را شناسایی کرده و جزء  7آوري هر معیار، هر معیار با میانگین بالاتر از  گرفتن از امتیازات جمع

در مرحله بعد به کمک تکنیک فرآیند تحلیل سلسله مراتبی . کنیممیعوامل مؤثر بر نوآوري معرفی 

 SPSSهاي معیارهاي شناسایی شده را محاسبه و به کمک نرم افزار وزن Expert Choiceافزار  و نرم

  . به مقایسه جهت اثبات یا رد فرضیات، خواهیم پرداخت

استفاده در پژوهش ارائه خواهد شد هاي آماري مورد در این فصل نیز توضیحاتی در ارتباط با روش

ها و نیز الویت آوري شده عوامل مؤثر بر نوآوري شناسایی شده و وزنهاي جمعسپس با توجه به داده

هاي هر کدام از این معیارها به تفکیک هر مرحله از نوآوري، از دیدگاه خبرگان و مدیران کارخانه

اي این اطلاعات به تجزیه و تحلیل فرضیات خواهیم مواد غذایی ارائه خواهد شد و در نهایت بر مبن

  . پرداخت
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  هاداده یفیل توصیتحل 4-2

مانند جنسیت، سن، میزان تحصیلات و ) شناختیجامعه( کیل اطلاعات دموگرافیتحلو براي تجزیه 

مد، میانه و (هاي مکانی هاي آماري توصیفی مانند جداول توزیع فراوانی، شاخصسابقه خدمت از روش

و نمودارهاي مناسب جهت توصیف ) مانند واریانس و انحراف معیار(هاي پراکندگی ، شاخص)میانگین

  . ها استفاده شده استداده

  بررسی پرسشنامه اول و دوم: 2مرحله 

  مشخصات توصیفی نمونه 4-2-1

  خبرگان یمشخصات عموم: الف

  ها یت نمونهجنس

اند که مطابق جدول زیر  پرسشنامه شرکت کرده گویی به نفر در پاسخ 25در گروه خبرگان تعداد 

 :اند ها زن بوده نفر آن 4ها مرد و تعداد  نفرآن 21تعداد 

  مشخصات جنسیتی خبرگان) 1- 4( جدول

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  male 21 84.0 84.0 84.0 

female 4 16.0 16.0 100.0 

Total 25 100.0 100.0  

 : ر خلاصه شده استیز در جدول زیها ن آن یمشخصات سن

 مشخصات سنی خبرگان) 2- 4(جدول 

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 30-39 5 20.0 20.0 20.0 

40-49 15 60.0 60.0 80.0 

50-59 5 20.0 20.0 100.0 

Total 25 100.0 100.0  
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همگی داراي درجه تحصیلات  ر خلاصه شده است کهیز در جدول زین گروه نیلات ایتحص سطح

 :بالایی هستند

 سطح تحصیلات خبرگان) 3- 4( جدول

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Master 9 36.0 36.0 36.0 

Doctor 16 64.0 64.0 100.0 

Total 25 100.0 100.0  

 

  :میزان تجربه این گروه نیز در جدول زیر خلاصه شده است، که حاکی از باتجربه بودن گروه است

  خبرگان مشخصات سنی) 4- 4( جدول
  

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 9 or less 5 20.0 20.0 20.0 

10-19 7 28.0 28.0 48.0 

20-29 11 44.0 44.0 92.0 

30-39 2 8.0 8.0 100.0 

Total 25 100.0 100.0  

 

  رانیمد یمشخصات عموم) ب

اند که مطابق جدول زیر گویی به پرسشنامه شرکت کرده نفر در پاسخ 31در گروه مدیران تعداد 

اند، در ادامه وضعیت سنی، تحصیلاتی و سابقه ها زن بودهنفر آن 9ها مرد و تعداد نفر آن 22تعداد 

  :ها در جداول زیر خلاصه شده استآنکاري 
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 مشخصات جنسیتی مدیران) 5- 4( جدول

  

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Male 22 71.0 71.0 71.0 

Female 9 29.0 29.0 100.0 

Total 31 100.0 100.0  

  مشخصات سنی مدیران) 6- 4(جدول 

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid 30-39 13 41.9 41.9 41.9 

40-49 17 54.8 54.8 96.8 

50-59 1 3.2 3.2 100.0 

Total 31 100.0 100.0  

  سطح تحصیلات مدیران) 7- 4(جدول 

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

Valid Bachelor 3 9.7 9.7 9.7 

Master 20 64.5 64.5 74.2 

Doctor 8 25.8 25.8 100.0 

Total 31 100.0 100.0  

  سنوات تجربه مدیران) 8- 4( جدول

  
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 

 Valid 9 or 

less 
15 48.4 48.4 48.4 

10-19 14 45.2 45.2 93.5 

20-29 1 3.2 3.2 96.8 

30-39 1 3.2 3.2 100.0 

Total 31 100.0 100.0  



  

١١٨ 

 

  ها یل دادهتحل یچگونگ 4-3

  هاي پرسشنامه اول چگونگی تحلیل داده 4-3-1

این عوامل . اندعامل پیشنهادي مؤثر بر هر کدام از مراحل نوآوري نام برده شده 34 پرسشنامه نیدر ا

گیري از این امتیازات، هر عامل که تایی امتیازبندي شده و پس از میانگین 10بر اساس طیف لیکرت 

میانگین ) 12- 4(در جدول . شودباشد، به عنوان عامل مؤثر شناسایی می 7داراي میانگینی بالاتر از 

 :طور خلاصه آورده شده است امتیازات هر عامل به

  ينه ایگز 10کرت یف لیشده بر اساس ط ییشناسا يار هاین معیانگیم) 9- 4(جدول 
اریمع  Mean اریمع  Mean 

1.New product 9.87 18.After-sale services 8.98 

2.New product line 8.65 19.Order management 8.68 

3.Product patent 8.09 20.Value proposition 7.86 

4.Customized product  8.76 21.Operational efficiency 8.06 

5.Process technology 7.96 22.Resource utilization 8.78 

6.Process technology patent 8.54 23.Market opportunity 8.45 

7.Real-time Process 8.34 24.Customer understanding 8.98 

8.Quality equipments 8.98 25.Competitors’ strategies understanding 8.65 

9.Pricing method 7.65 26.Resource increasment 7.98 

10.Distribution method 8.78 27.Organization internationalization 8.14 

11.Promoting method 8.24 28.Brand 8.43 

12.CRM system 9.00 29.Design 8.97 

13.Selectin system 7.54 30.Lunch method 8.29 

14Specialization 8.97 31.Sales method 8.63 

15.Empowerment 8.53 32. visible strategy 7.96 

16.Collaborative work 

environment 
8.90 33.Invisible strategy 8.45 

17.Compensation services 7.99 34.Guessable strategy 7.32 
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نشان داده شده عوامل شناسایی شده از سوي کارشناسان داخلی و ) 12-4(طور که در جدول  همان

  .مورد ارزیابی قرار گرفتند 7تأیید قرار گرفت و تمام عوامل با میانگین بالاتر از خارجی مورد 

اند، بر اساس  سؤال پرسشنامه پاسخ داده 34مدیر و خبره به  61نامه که  بررسی پایایی این پرسش

، از سطح 85%دهد پرسشنامه با آلفاي کرونباخ در سطح  آلفاي کرونباخ انجام شده است و نشان می

براي بررسی پایایی نشان داده  SPSSدر جدول زیر خروجی نرم افزار . ایی خوبی برخوردار استپای

 .شده است

 
 

  
 

  هاي پرسشنامه دوم ل دادهچگونگی تحلی 4-3-2

  :شود شود استفاده می به صورت زیر بیان میکه  H1و فرضیه  H0براي بررسی فرضیه، از فرضیه 

൜
௙ߤ		:଴ܪ = ௠ߤ
௙ߤ		:ଵܪ ≠ ௠ߤ

                                                                                                         ( 4-1 )        

 H0 :دوجود ندار يران تفاوت معناداریمد دگاه خبرگان ویاز دمعیار مورد نظر  ن وزنیانگیم بین.  

 H1 :دداروجود  يران تفاوت معناداریدگاه خبرگان و مدیاز دمعیار مورد نظر  ن وزنیانگین میب .  

نیاز است   (Levene's Test for Equality of Variances)بدین منظور، ابتدا آزمون برابري واریانس

با فرض برابري یا نابرابري . درصد برابري واریانس در دو گروه بررسی شود  5تا در سطح معنی داري

در دو گروه  (Independent Samples Test)واریانس در دو گروه به بررسی آزمون تساوي میانگین 

لازم به یادآوري . درصد خواهیم پرداخت 95در تک تک معیارها در سطح  رانیخبرگان و مدمستقل 

ارزیابی  1/0هاي مقایسات زوجی مدیران و خبرگان نرخ ناسازگاري کمتر از یساست در تمام ماتر

  .شده است و این باعث شده است پایایی پرسشنامه در حد بالایی قابل قبول باشد

 آلفاي کرونباخ پرسشنامه) 10- 4( جدول

Cronbach's Alpha N of Items 

.855 34 
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  قیات تحقیفرض یبررس 4-4

فرضیه براي  4فرضیه فرعی است که که هر کدام از این  4ضیه اصلی این تحقیق مشتمل بر فر

هر یک از فرضیات فرعی فرعی به بررسی . شود تر به چند فرضیه فرعی فرعی تقسیم می دقیقبررسی 

پردازد، تا در نهایت تمام معیارهاي شناسایی شده که شامل  تعدادي از معیارهاي شناسایی شده می

در جدول زیر ارتباط بین فرضیه اصلی و فرضیات فرعی و . معیار است، مورد آزمون قرار گیرند 37

 :طور خلاصه نشان داده شده است رضیات فرعی فرعی بهف

  قیتحقات یفرض يبنددسته) 11- 4(جدول 

ه یفرض

  یاصل

   ی بیست و دواول ال یفرع یه فرعیفرض: هیفرض 22شامل  اول یه فرعیفرض

  ی بیست و سه الی بیست و نهفرع یه فرعیفرض :هیفرض 7 شامل  دوم یه فرعیفرض

  سی و یک یالی سی فرع یه فرعیفرض: هیفرض 2 شامل سوم یه فرعیفرض

  پنجو  یس یال سی و دو فرعیفرضیه فرعی : فرضیه 4 شامل چهارم یه فرعیفرض

  

  بررسی فرضیه فرعی اول 4-4-1

بین عوامل مؤثر بر نوآوري داخلی از دیدگاه خبرگان و مدیران تفاوت معناداري : فرضیه فرعی اول

  .وجود ندارد

 22ابتدا میانگین وزن هر کدام از عوامل مؤثر بر نوآوري داخلی که شامل براي بررسی این فرضیه 

معیار است را از دیدگاه خبرگان و مدیران محاسبه کرده و سپس با استفاده از آزمون فرض به بررسی 

فرضیه فرعی فرعی که معیارهاي  22پس ابتدا به بررسی . پردازیم وضعیت هر کدام از معیارها می

فرضیه فرعی فرعی، فرضیه فرعی مورد  22پردازیم تا بر مبناي این  هستند مینوآوري داخلی 

  .سنجش قرار گیرد
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 تساوي ر آزمونیدر جدول ز. هستند عیار اول که بر نوآوري مؤثر هستند، نوآوري محصولچهار م

 .شود آزمون می) دو گروه مستقل(وزن این عوامل از دیدگاه خبرگان و مدیرانن یانگیم

 )محصول جدید(رضیه فرعی فرعی اول ف یبررس

از سطح  تر است که بزرگ 454/0واریانس برابر مربوط به آزمون برابري  Sigمطابق جدول بالا، 

ها  آزمون تساوي میانگین Sig. شود ها تأیید می درصد است و در نتیجه برابري واریانس 5داري  معنی

 5داري  تر از سطح معنی و بزرگ 741/0درصد برابر است با  5ها در سطح  به شرط برابري واریانس

وزن  نیانگین میب يداردهد اختلاف معنا ود و نشان میش تأیید میH0 بنابراین فرض . درصد است

  .شوداز دیدگاه خبرگان و مدیران مشاهده نمی "محصول جدید"معیار 

  )خط تولید محصول( دوم یفرع یه فرعیفرض یبررس

داري  تر از سطح معنی است، که بزرگ 302/0مربوط به آزمون برابري واریانس  Sigمطابق جدول بالا، 

ها به شرط  آزمون تساوي میانگین Sig. شود ها تأیید می درصد است و در نتیجه برابري واریانس 5

درصد  5تر از سطح معنی داري  و بزرگ 681/0درصد برابر است با  95ها در سطح  تساوي واریانس

وزن  نیانگین میب يداردهد که اختلاف معنا شود و نشان می تأیید میH0 فرض  بنابراین. است

 .شود یران مشاهده نمیخبرگان و مد از دیدگاه "خط تولید محصول"معیار

  

  بررسی فرضیات مربوط به نوآوري محصول) 12- 4(جدول 
  Levene's 

Test for 

Equality of 

Variances 

Sig. 

t-test for Equality of Means 

  Sig. (2-

tailed) 

95% Confidence Interval of 

the Difference 

  Lower Upper 

New product 
Equal variances assumed .454 .741 -.050741 .074594 

Equal variances not assumed  .756 -.050830 .076701 

 Product line 
Equal variances assumed .302 .681 -.02541 .06547 

Equal variances not assumed  .695 -.026619 .06409 

Product patent 
Equal variances assumed .805 .096 -.003782 .045018 

Equal variances not assumed  .102 -.004136 .045378 

Customized 

product 

Equal variances assumed .704 .521 -.007432 .003952 

Equal variances not assumed  .539 -.007647 .004354 



  

١٢٢ 

 

  )حق امتیاز محصول(ی فرضیه فرعی فرعی سوم بررس

تر از سطح  که بزرگ 805/0مربوط به آزمون برابري واریانس برابر است با  Sigمطابق جدول بالا، 

ها  آزمون تساوي میانگین Sig. شود ها تأیید می درصد است و در نتیجه برابري واریانس 5داري  معنی

 5داري  تر از سطح معنی و بزرگ 096/0درصد برابر است با  95ها در سطح  به شرط تساوي واریانس

وزن  نیانگین میب يدار دهد که اختلاف معنا شود و نشان می تأیید میH0 بنابراین فرض . درصد است

 .شود یران مشاهده نمیخبرگان و مد از دیدگاه "حق امتیاز محصول"معیار 

  )محصولات سفارشی(رضیه فرعی فرعی چهارم ف یبررس

تر از سطح  که بزرگ 704/0 مربوط به آزمون برابري واریانس برابر است با Sigمطابق جدول بالا، 

ها آزمون تساوي میانگین Sig. شود ها تأیید می درصد است و در نتیجه برابري واریانس 5داري  معنی

 5داري  تر از سطح معنی و بزرگ 521/0 درصد برابر است با 95ها در سطح  به شرط برابري واریانس

وزن  نیانگین میب يداردهد اختلاف معناشود و نشان می تأیید می H0بنابراین فرض . درصد است

  .شود یران مشاهده نمیخبرگان و مد از دیدگاه "محصولات سفارشی"معیار 

  نوآوري فرآیند

  بررسی فرضیات مربوط به نوآوري فرآیند) 13- 4(جدول 
  Levene's 

Test for 

Equality of 

Variances 

Sig. 

t-test for Equality of Means 

  Sig. (2-

tailed) 

95% Confidence Interval of 

the Difference 

  Lower Upper 

Process 

technology 

Equal variances assumed .254 .710 -.060425 .04523 

Equal variances not assumed  .715 -.061777 .042651 

 Process 

technology patent 

Equal variances assumed .205 .011 -.012431  .001674 

Equal variances not assumed  .017 -.012756  .001376 

Real-time process 
Equal variances assumed .421 .782 -.003782 .045018 

Equal variances not assumed  .795 -.004136 .045378 

Quality 

equipments 

Equal variances assumed .704 .521 -.007432 .003952 

Equal variances not assumed  .539 -.007647 .004354 



  

١٢٣ 

 

  )تکنولوژي فرآیند(بررسی فرضیه فرعی فرعی پنجم 

تر از سطح  که بزرگ254/0مربوط به آزمون برابري واریانس برابر است با  Sigمطابق جدول بالا، 

ها  آزمون تساوي میانگین Sig. شود ها تأیید می درصد است و در نتیجه برابري واریانس 5داري  معنی

 5داري  تر از سطح معنی و بزرگ 710/0ها برابر است با  درصد به شرط تساوي واریانس 95در سطح 

وزن  نیانگین میب يدار دهد اختلاف معنا شود و نشان می تأیید می H0نابراین فرض ب. درصد است

 .شود یران مشاهده نمیخبرگان و مد از دیدگاه "تکنولوژي فرآیند"معیار 

  )حق امتیاز تکنولوژي فرآیند(ششم  یفرع یه فرعیفرض یبررس
تر از سطح  که بزرگ 205/0مربوط به آزمون برابري واریانس برابر است با  Sigمطابق جدول بالا، 

ها  آزمون تساوي میانگین Sig. شود ها تأیید می درصد است و در نتیجه برابري واریانس 5 داري معنی

 5داري  تر از سطح معنی و کوچک 011/0درصد برابر است با  95ها در سطح  به شرط تساوي واریانس

دهد اختلاف معناداري بین میانگین وزن معیار شود و نشان می رد میH0 بنابراین فرض . درصد است

 .شود از دیدگاه خبرگان و مدیران مشاهده می "حق امتیاز تکنولوژي فرآیند"

درصد بین دو عدد مثبت  95با توجه به دو ستون آخر جدول، تفاوت واقعی این دو وزن با اطمینان 

دهد میانگین نظرات مدیران نسبت به خبرگان کمتر است و خبرگان توجه  آمده که نشان میدست  به

  .بیشتري به حق امتیاز تکنولوژي فرآیند دارند

  )فرآیند بلادرنگ(فرعی فرعی  هفتم  هیفرض یبررس

تر از سطح که بزرگ 421/0مربوط به آزمون برابري واریانس برابر است با  Sigمطابق جدول بالا، 

ها  آزمون تساوي میانگین Sig. شود ها تأیید می درصد است، در نتیجه برابري واریانس 5داري   معنی

 5داري  تر از سطح معنی و بزرگ 782/0درصد برابر است با  95ها در سطح  به شرط تساوي واریانس

وزن  نیانگین میب يداراختلاف معنادهد  شود و نشان می تأیید میH0 بنابراین فرض . درصد است

  .شود یران مشاهده نمیخبرگان و مد از دیدگاه "فرآیند بلادرنگ " معیار

  



  

١٢٤ 

 

  )تجهیزات کیفیت(بررسی فرضیه فرعی فرعی هشتم 

تر از سطح  که بزرگ 704/0انس برابر است با یوار يمربوط به آزمون برابر Sigطابق جدول بالا، م

ها  ینانگیم يآزمون تساوSig  .شود ید مییها تأ یانسوار يجه برابرینتاست و در درصد  5 يدار یمعن

 ن فرض یبنابرا. درصد است 5ي دار یتر از سطح معن و بزرگ 521/0درصد برابر است با  95در سطح 

H0 از  "تجهیزات کیفیت "ارین وزن معیانگین میب يداردهد اختلاف معنا یشود و نشان م ید متأیی

  .شود یران مشاهده نمیدگاه خبرگان و مدید

  :یابیبازار ينوآور

 

  )گذاريهاي قیمتروش(فرعی نهم عی فر هیفرض یبررس

تر از سطح  که بزرگ 902/0مربوط به آزمون برابري واریانس برابر است با  Sigمطابق جدول بالا، 

ها  آزمون تساوي میانگین Sigشود،  ها تأیید می درصد است و در نتیجه برابري واریانس 5داري  معنی

 5داري  تر از سطح معنی و بزرگ 824/0 درصد برابر است با 95ها در سطح  به شرط تساوي واریانس

  بررسی فرضیات مربوط به نوآوري بازاریابی) 14- 4(جدول 
  Levene's 

Test for 

Equality of 

Variances 

Sig. 

t-test for Equality of Means 

  
Sig. (2-

tailed) 

95% Confidence Interval of 

the Difference 

  Lower Upper 

Pricing method 
Equal variances assumed .902 .824 -.070415 .05523 

Equal variances not assumed  .831 -.071771 .055651 

Distribution 

method 

Equal variances assumed .012 .062 -.022431 .0001674 

Equal variances not assumed  .042 -.024756 -.0004137 

Promoting 

method 

Equal variances assumed .135 .822 -.073782 .055018 

Equal variances not assumed  .829 -.074136 .055378 

CRM 

 system 

Equal variances assumed .961 .245 -.029432 .11952 

Equal variances not assumed  .251 -.029647 .11935 



  

١٢٥ 

 

وزن  نیانگین میب يداردهد اختلاف معنا شود و نشان می تأیید می H0بنابراین فرض . درصد است

  .شود ینمران مشاهده یخبرگان و مد از دیدگاه " گذاريهاي قیمت روش"معیار

  )هاي توزیعروش( دهم یفرع یه فرعیفرض یبررس

تر از سطح  که کوچک 012/0مربوط به آزمون برابري واریانس برابر است با  Sigمطابق جدول بالا، 

ها در  آزمون تساوي میانگین Sigشود،  ها رد می درصد است و در نتیجه برابري واریانس 5داري  معنی

داري  تر از سطح معنی و کوچک 042/0ها برابر است با درصد به شرط عدم تساوي واریانس 95سطح 

وزن  نیانگین میب يلاف معناداردهد اخت شود و نشان می رد میH0 بنابراین فرض . درصد است 5

 .شود یممشاهده ران یخبرگان و مد از دیدگاه "هاي توزیعروش"معیار 

درصد بین دو عدد منفی  95با توجه به دو ستون آخر جدول، تفاوت واقعی این دو وزن با اطمینان 

دهد میانگین نظرات مدیران نسبت به خبرگان بیشتر است و مدیران توجه  دست آمده که نشان می به

هاي أکید زیادي بر روشدهد که مدیران ت این نکته نشان می. هاي توزیع دارندبیشتري به روش

 . هاي بازاریابی باز بمانندشود از سایر روش توزیع دارند که باعث می

  )هاي ترویجروش(بررسی آزمون فرعی فرعی یازدهم 

تر از سطح که بزرگ 135/0مربوط به آزمون برابري واریانس برابر است با  Sigمطابق جدول بالا، 

ها  آزمون تساوي میانگین Sigشود،  ها تأیید می درصد است و در نتیجه برابري واریانس 5داري  معنی

 5داري  تر از سطح معنی و بزرگ 822/0درصد برابر است با  95ها در سطح  در حالت تساوي واریانس

وزن  نیانگین میب يداراخـتلاف معنادهد  شود و نشان می تأیید میH0 بنابراین فرض . درصد است

  .شود یران مشاهده نمیخبرگان و مد از دیدگاه "هاي ترویجروش"معـیار 

  )سیستم مدیریت ارتباط با مشتري(بررسی فرضیه فرعی فرعی دوازدهم 

تر از سطح  که بزرگ 961/0مربوط به آزمون برابري واریانس برابر است با  Sigمطابق جدول بالا، 

ها  آزمون تساوي میانگین Sigشود،  ها تأیید می درصد است و در نتیجه برابري واریانس 5 داري معنی

 5داري  تر از سطح معنی و بزرگ 245/0درصد برابر است با  95ها در سطح  در شرایط برابري واریانس



  

١٢٦ 

 

وزن  نیانگین میب يداردهد اختلاف معنا شود و نشان می تأیید می H0بنابراین فرض . درصد است

  .شود یران مشاهده نمیخبرگان و مد از دیدگاه " سیستم مدیریت ارتباط با مشتري"معیار 

  :ییاجرا ينوآور

 بررسی فرضیات مربوط به نوآوري اجرایی) 15- 4(جدول 

  Levene's 

Test for 

Equality of 

Variances 

Sig. 

t-test for Equality of Means 

  

Sig. (2-

tailed) 

95% Confidence Interval of 

the Difference 

  
Lower Upper 

Selection system Equal variances assumed .811 .473 -.035197 .017204 

Equal variances not assumed  .473 -.035180 .017186 

Specialization Equal variances assumed .456 .551 -.037616 .019366 

Equal variances not assumed  .567 -.037249 .019987 

Empowerment Equal variances assumed .852 .066 -.049872 .001822 

Equal variances not assumed  .068 -.049899 .0018242 

Collaborative work 

environment 

Equal variances assumed .881 .224 -.061564 .014301 

Equal variances not assumed  .219 -.061719 .014365 

Compensation service Equal variances assumed .276 .073 -.005781 .123878 

Equal variances not assumed  .075 -.006883 .125340 

 

  )سیستم گزینش(ی فرضیه فرعی فرعی سیزدهم بررس

تر از سطح  که بزرگ 811/0 انس برابر است بایوار يمربوط به آزمون برابر Sigر، یمطابق جدول ز

ها  ینانگیم يآزمون تساو Sigشود،  ید مییها تأ انسیوار يجه برابریاست و در نتدرصد  5ي دار یمعن

ن فرض یبنابرا. درصد است 5ي دار یتر از سطح معن بزرگ که 473/0با درصد برابر است  95در سطح 

H0 از  "سیستم گزینش"ي بین میانگین وزن معیار داراختلاف معنادهد  یشود و نشان م ید متأیی

  .شود خبرگان و مدیران مشاهده نمی دگاهید

  

  



  

١٢٧ 

 

  )گرایی تخصص( چهاردهم یفرع یه فرعیفرض یبررس

تر از سطح که بزرگ 456/0مربوط به آزمون برابري واریانس برابراست با  Sigمطابق جدول، 

ها  آزمون تساوي میانگین Sigشود،  ها تأیید می بري واریانسدرصد است و در نتیجه برا 5داري  معنی

 5داري  تر از سطح معنیو بزرگ 551/0درصد برابر است با  95ها در سطح  در شرایط برابري واریانس

وزن  نیانگین میب يداردهد اختلاف معنا شود و نشان می تأیید می H0بنابراین فرض . درصد است

  .شود یممشاهده نران یخبرگان و مد از دیدگاه "گرایی تخصص" معیار

  )توانمندسازي(ی فرعی پانزدهم آزمون فرع یبررس

تر از سطح  که بزرگ 852/0مربوط به آزمون برابري واریانس برابر است با  Sigمطابق جدول، 

ها  آزمون تساوي میانگین Sig. شود ها تأیید می درصد است و در نتیجه برابري واریانس 5داري  معنی

 5داري  تر از سطح معنی و بزرگ 066/0درصد برابر است با  95ها در سطح  در شرایط برابري واریانس

وزن  نیانگین میب يدار دهد اختلاف معناشود و نشان می تأیید می H0بنابراین فرض . درصد است

 .شود یران مشاهده نمیخبرگان و مد از دیدگاه "توانمندسازي " معیار

  )محیط کاري مشارکتی(زمون فرعی فرعی شانزدهم آ یبررس

تر از سطح  که بزرگ 881/0مربوط به آزمون برابري واریانس برابر است با  Sigمطابق جدول زیر، 

ها  آزمون تساوي میانگین Sig. شود ها تأیید می درصد است و در نتیجه برابري واریانس 5 داري معنی

 5داري  تر از سطح معنی و بزرگ 224/0درصد برابر است با  95ها در سطح  در شرایط برابري واریانس

وزن  نیانگین میب يداردهد اختلاف معنا شود و نشان می تأیید می H0بنابراین فرض . درصد است

  .شود یران مشاهده نمیخبرگان و مد از دیدگاه "محیط کاري مشارکتی "معیار 

  )جبران خدمت(بررسی فرضیه فرعی فرعی هفدهم 

تر از سطح  که بزرگ 276/0مربوط به آزمون برابري واریانس برابر است با  Sigمطابق جدول ، 

ها آزمون تساوي میانگین Sig. شود ها تأیید می درصد است و در نتیجه برابري واریانس 5داري  معنی

داري  تر از سطح معنی که بزرگ 073/0 درصد برابر است با 95ها در سطح  شرایط برابري واریانسدر 



  

١٢٨ 

 

وزن  نیانگین میب يدارعنالاف مدهد اخت شود و نشان می تأیید میH0 بنابراین فرض . درصد است 5

 .شود یران مشاهده نمیخبرگان و مد از دیدگاه "جبران خدمت "معیار 

  خدمتنوآوري 

 بررسی فرضیات مربوط به نوآوري خدمت) 16- 4(جدول 

  

 Levene's 

Test for 

Equality of 

Variances 

Sig. 

t-test for Equality of Means 

  

Sig. (2-

tailed) 

95% Confidence Interval of 

the Difference 

  Lower Upper 

After-sale services Equal variances assumed .754 .254 -.002524 .009363 

Equal variances not assumed  .257 -.002576 .009415 

Order management Equal variances assumed .011 .012 .001476 .011686 

Equal variances not assumed  .014 .001389 .011773 

  

  )خدمات پس از فروش(بررسی آزمون فرعی فرعی هجدهم 

تر از سطح  که بزرگ 754/0ا انس برابر است بیوار يمربوط به آزمون برابر Sigمطابق جدول ، 

ها  آزمون تساوي میانگین Sig، شود ید مییها تأ یانسوار يجه برابریدرصد است و در نت 5ي دار یمعن

داري  نیتر از سطح مع و  بزرگ 254/0درصد برابر است با  95ها در سطح  در شرایط برابري واریانس

ن یـب يداردهـد اخـتلاف معنـا شـود و نشـان می تأیـید می H0 بنـابراین فـرض . درصد است 5

 .شود یران مشاهده نمیخبرگان و مد از دیدگاه "خدمات پس از فروش "وزن مـعیـار  نیانگیـم

  )مدیریت سفارشات(ی نوزدهم فرع یآزمون فرع یبررس

تر از سطح  که کوچک 011/0مربوط به آزمون برابري واریانس برابر است با  Sigمطابق جدول، 

ها  آزمون تساوي میانگین Sig. شود ها تأیید نمی درصد است و در نتیجه برابري واریانس 5داري  معنی

تر از سطح  و کوچک 014/0 درصد برابر است با 95ها در سطح در شرایط نابرابري واریانس



  

١٢٩ 

 

ن یب يداردهـد اختلاف معنا شود و نشـان می رد می H0بنابراین فـرض . د استدرصـ 5داري  معنی

  .از دیدگاه خبرگان و مدیران وجود دارد "مدیریت سفارشات  "وزن معیار  نیانگیم

درصد بین دو عدد منفی  95با توجه به  دو ستون آخر جدول، تفاوت واقعی این دو وزن با اطمینان 

دهد میانگین نظرات مدیران نسبت به خبرگان بیشتر است و مدیران توجه  میدست آمده که نشان  به

تر است و این یک  در صورتی معیار خدمات پس از فروش مهم. بیشتري به مدیریت سفارشات دارند

شود تا از  این باعث می. اشتباه براي مدیران است و نباید روي این معیار تأکید زیادي داشته باشند

م خدمات پس از فروش غافل  باشند و یا منابع خود را بیش از اندازه صرف این معیار سایر معیار مه

  .کنند

  نوآوري در مدل کسب و کار

  بررسی فرضیات مربوط به نوآوري مدل کسب و کار) 17- 4( جدول
  Levene's 

Test for 

Equality of 

Variances 

Sig. 

t-test for Equality of Means 

  

Sig. (2-

tailed) 

95% Confidence Interval of 

the Difference 

  Lower Upper 

Value proposition Equal variances assumed .016 .0113 -.010576 -.001481 

Equal variances not assumed  .0126 -.011434 -.001952 

Operational 

efficiency 

Equal variances assumed .145 .057 -.000087 .009143 

Equal variances not assumed  .062 -.000268 .009176 

Resource 

utilization 

Equal variances assumed .164 .005 -.001354 .006762 

Equal variances not assumed  .008 -.001380 .007087 

 

  )ایجاد ارزش(یه فرعی فرعی  بیستم فرض یبررس

تر از سطح  که کوچک 016/0مربوط به آزمون برابري واریانس برابر است با  Sigمطابق جدول، 

آزمون تساوي میانگین ها در  Sig.شود ها رد می درصد است و در نتیجه برابري واریانس 5داري  معنی

تر از سطح  و کوچک 0126/0درصد برابر است با  95ها در سطح  شرایط عدم برابري واریانس
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ن یب يداردهد اختلاف معناشود و نشـان می رد می H0بنابراین فرض . ستدرصد ا 5داري  معنی

  .وجود دارد رانیخبرگان و مد از دیدگاه "ایجاد ارزش  "وزن معیار  نیانگیم

درصد بین دو عدد منفی  95با توجه به دو ستون آخر جدول، تفاوت واقعی این دو وزن با اطمینان 

نظرات مدیران نسبت به خبرگان بیشتر است و مدیران توجه  دهد میانگین دست آمده که نشان می به

شود تا از سایر معیارهاي مهم نوآوري در مدل کسب وکار  این باعث می. بیشتري به ایجاد ارزش دارند

  .غافل باشند و یا منابع خود را بیش از اندازه صرف این معیار کنند

  )کارایی عملیاتی(فرعی فرعی بیست و یکم  هیفرضی بررس

تر از سطح  که بزرگ 145/0مربوط به آزمون برابري واریانس برابر است با  Sigمطابق جدول زیر، 

ها  آزمون تساوي میانگین Sig. شود ها تأیید می درصد است و در نتیجه برابري واریانس 5داري  معنی

بنابراین فرض . درصد است 5داري  تر از سطح معنی که بزرگ 057/0 درصد برابر است با 95در سطح 

 H0  از  "کارایی عملیاتی  "وزن معیار  نیانگین میب يداردهد اختلاف معنا شود و نشان می تأیید می

  .شود یممشاهده نران یخبرگان و مد دیدگاه

  )منابعبرداري از بهره(ی بیست و دوم فرع یه فرعیفرض یبررس

تر از سطح  که بزرگ 164/0مربوط به آزمون برابري واریانس برابر است با  Sigمطابق جدول،  

ها میانگین آزمون تساوي Sig. شود ها تأیید می درصد است و در نتیجه برابري واریانس 5داري  معنی

از سطح  تر که کوچک 005/0درصد برابر است با  95ها در سطح در شرایط عدم تساوي واریانس

ن ـیب يداردهد اختـلاف معنـا شود و نشـان می رد مـی H0 بنـابراین فرض . درصد است 5داري  معنی

  .شود یممشاهده ران یخبرگان و مد از دیدگاه "برداري از منابع بهره "وزن معـیار  نیـانگیـم

درصد بین دو عدد مثبت  95اطمینان با توجه به دو ستون آخر جدول، تفاوت واقعی این دو وزن با 

دهد میانگین نظرات مدیران نسبت به خبرگان کمتر است و مدیران به دست آمده نشان می به

تواند باعث  برداري بهینه ار منابع توجه کمی دارند، که این یک اشتباه مدیران است که می بهره

  .ناکارآمدي نوآوري شود
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معیار آن، بین  17 معیار مؤثر بر نوآوري داخلی، در 22در  هاي فرض در نهایت با توجه به آزمون

فرضیه تأیید  17میانگین وزن معیارها در دو گروه خبرگان و مدیران تفاوت معناداري مشاهده نشد و 

یعنی . اند که این باعث تأیید فرضیه فرعی خواهد شد درصد تأیید شده 77یعنی . فرضیه رد شد 5و 

ي مؤثر بر نوآوري داخلی در دو گروه خبرگان و مدیران تفاوت معناداري بین میانگین وزن معیارها

نتایج حاصل از بررسی فرضیات فرعی فرعی به طور خلاصه در جدول زیر آورده . شود مشاهده نمی

 :شده است

 یداخل يات مربوط به نوآوریجه فرضینت) 18- 4(جدول 

  جهینت  هیفرض  جهینت  هیفرض

 رد شد  يمشتر  د شدییتأ  دیمحصول جد

 د شدییتأ  نشیستم گزیس د شدییتأ  د محصولیخط تول

 د شدییتأ  ییتخصص گرا د شدییتأ  از محصولیحق امت

 د شدییتأ  يتوانمند ساز د شدییتأ  یمحصول سفارش

 د شدییتأ  یمشارکت يط کاریمح د شدییتأ  ندیفرآ يتکنولوژ

 د شدییتأ  جبران خدمت رد شد  ندیفرآ ياز تکنولوژیحق امت

  د شدییتأ  خدمات پس از فروش د شدییتأ  ند بلادرنگیفرآ

  رد شد  ت سفارشاتیریمد د شدییتأ  تیفیزات کیتجه

  رد شد  جاد ارزشیا د شدییتأ  يمت گذاریق

  د شدییتأ  یاتیعمل ییکارا رد شد  عیتوز

  رد شد  از منابع يبردار بهره د شدییتأ  جیترو
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  فرعی دوم فرضیه 4-4-2

  .نوآوري خارجی از دیدگاه خبرگان و مدیران تفاوت معناداري وجود نداردبین عوامل مؤثر بر 

  

  )هاي بازارفرصت( ست و سومیب یفرع یه فرعیفرض یبررس

تر از سطح  بزرگکه  141/0 مربوط به آزمون برابري واریانس برابر است با Sigمطابق جدول زیر، 

ها  آزمون تساوي میانگین Sig. شود ها تأیید می درصد است و در نتیجه برابري واریانس 5داري  معنی

 5داري  تر از سطح معنیکه بزرگ 421/0 درصد برابر است با 95در شرایط برابري واریانس در سطح 

 نیانگیـن میـب يدارف معنـادهد اختـلا شود و نشان مـی تأیید مـی H0بنـابراین فرض . درصد است

  .شود یماز دیدگاه خبرگان و مدیران مشاهده ن "هاي بازارفرصت " وزن معیـار

  بررسی فرضیات مربوط به نوآوري خارجی) 19- 4(جدول 
  Levene's 

Test for 

Equality of 

Variances 

Sig. 

t-test for Equality of Means 

  Sig. (2-

tailed) 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

  Lower Upper 

Market opportunity 
Equal variances assumed .141 421. -.008245 .016963 

Equal variances not assumed  .435 -.008548 .017332 

Customer 

understanding 

Equal variances assumed .821 .126 -.003782 .045015 

Equal variances not assumed  .112 -.004137 .045370 

Competitors' 

strategies 

understanding 

Equal variances assumed .021 .717 -.013962 .008851 

Equal variances not assumed  720. -.013558 .009273 

Resources 

increasment 

Equal variances assumed .859 .388 -.013965 .005515 

Equal variances not assumed  .388 -.013958 .005507 

Organization 

Internationalization 

Equal variances assumed .013 .034 -.017421 .003945 

Equal variances not assumed  .049 -.017755 .004189 

Brand 
Equal variances assumed .114 .062 -.025208 .000625 

Equal variances not assumed  .042 -.024111 -.000473 

Design 
Equal variances assumed .421 759. -.005067 .006725 

Equal variances not assumed  .754 -.004868 .006812 
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  )شناخت مشتري(بررسی فرعی فرعی بیست و چهارم 

تر از سطح  است، که بزرگ 821/0مربوط به آزمون برابري واریانس  Sigمطابق جدول زیر، 

ها  آزمون تساوي میانگین Sig. شود ها تأیید می درصد است و در نتیجه برابري واریانس 5داري  معنی

 5داري  تر از سطح معنی که بزرگ 126/0درصد برابر است با  95شرایط برابري واریانس در سطح  در

ن وزن یانگیمن یب يداردهد اختلاف معنا و نشان میشود  تأیید می H0 بنابراین فرض . درصد است

  .شود یمشاهده نماز دیدگاه خبرگان و مدیران  "شناخت مشتري " اریمع

  )شناخت استراتژي رقیبان(رعی فرعی بیست و پنجم ه فیفرض یبررس

داري  تر از سطح معنی است، که کوچک 021/0 مربوط به آزمون برابري واریانس Sigمطابق جدول، 

ها در شرایط  آزمون تساوي میانگین Sig. شود ها تأیید می درصد است و در نتیجه برابري واریانس 5

درصد  5داري  تر از سطح معنی که بزرگ 720/0درصد برابر است با  95نابرابري واریانس در سطح 

   وزن معیار  نیانگین میب يداردهد اختلاف معنا شود و نشان می می تأیید H0 بنابراین فرض . است

  .شود یران مشاهده نمیخبرگان و مد دیدگاه از "شناخت استراتژي رقیبان "

  )افزایش منابع( ست و ششمیب یفرع یه فرعیفرض یبررس

 5داري  تر از سطح معنی است، که بزرگ 859/0مربوط به آزمون برابري واریانس  Sigمطابق جدول، 

ها در شرایط  آزمون تساوي میانگین Sig. شود ها تأیید می درصد است و در نتیجه برابري واریانس

درصد  5داري  تر از سطح معنیکه بزرگ 388/0درصد برابر است با  95برابري واریانس در سطح 

    وزن معیار نیانگین میب يداردهد اختلاف معنا شود و نشان می تأیید می H0 بنابراین فرض . است

  .شود یماز دیدگاه خبرگان و مدیران مشاهده ن "افزایش منابع "

  )مجراهاي بین المللی( ست و هفتمیب یفرع یه فرعیفرض یبررس

تر از سطح  است، که کوچک 013/0مربوط به آزمون برابري واریانس  Sigمطابق جدول زیر، 

ها  آزمون تساوي میانگین Sigشود،  ها تأیید نمی درصد است و در نتیجه برابري واریانس 5داري  معنی

تر از سطح  کوچک که  049/0درصد برابر است با  95در شرایط نابرابري واریانس در سطح 
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اري د دهـد اختـلاف معـنا یان مـشود و نش ـیم رد H0ن فرض یـنابراـب. درصد است 5 يدار یمعن

  .شود یممشاهده  رانیدگاه خبرگان و مدیاز د "مجراهاي بین المللی "بیـن میانـگین وزن معـیار 

درصد بین دو عدد مثبت  95با توجه به دو ستون آخر جدول، تفاوت واقعی این دو وزن با اطمینان 

این نکته بیان . دهد میانگین نظرات مدیران نسبت به خبرگان کمتر است دست آمده که نشان می به

داشتن مجراهاي بین المللی ندارد و این عدم تأکید سازمان بر بر  يادید زیکه سازمان تأک کند می

  . شود این معیار باعث ناکارآمدي نوآوري در سازمان می

  )برند( هشتمبررسی فرضیه فرعی فرعی بیست و 
 5داري  تر از سطح معنی است، که بزرگ 114/0مربوط به آزمون برابري واریانس Sigمطابق جدول، 

ها درحالت  آزمون تساوي میانگین Sigشود،  ها تأیید می درصد است و در نتیجه برابري واریانس

درصد  5داري  تر از سطح معنی که بزرگ است 062/0 درصد برابر  95ها در سطح  تساوي واریانس

وزن معیار  نیانگین میب يداردهد اختلاف معنا شود و نشان می تأییـد می H0بنابراین فرض . است

  .شود یران مشاهده نمیخبرگان و مد دگاهیاز د "برند"

  )طراحی( ست و نهمیب یفرع یه فرعیفرض یبررس
 5داري  تر از سطح معنی است، که بزرگ 421/0مربوط به آزمون برابري واریانس  Sigمطابق جدول ، 

آزمون  Sigهاي ستون اول،  بر اساس داده. شود ها تأیید می درصد است و در نتیجه برابري واریانس

درصد  5 يدار تر از سطح معنی که بزرگ 759/0درصد برابر است با  95ها در سطح  تساوي میانگین

ن وزن یانگین میـب يداردهد اختـلاف معنا ـیشود و نشان م ـید متأیی H0ن فرض یـبرابنا. تـاس

  .شود یران مشاهده نمیخبرگان و مد دیدگاه از "طراحی " ارـیمع

معیار آن، بین میانگین وزن  1معیار مؤثر بر نوآوري خارجی، در  7هاي فرض در  با توجه به آزمون

فرضیه رد  1فرضیه تأیید و   6معیار در دو گروه خبرگان و مدیران تفاوت معناداري مشاهده نشد و 

یعنی . اند که این باعث تأیید فرضیه فرعی دوم خواهد شددرصد معیارها تأیید شده 85شد یعنی 
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هاي مؤثر بر نوآوري خارجی در دو گروه خبرگان و مدیران تفاوت معناداري بین میانگین وزن معیار

  .شود مشاهده نمی

 یخارج يات مربوط به نوآوریجه فرضینت )20- 4( جدول

  جهینت  هیفرض

  رد شد  بازار يهافرصت

 د شدییتأ  يشناخت مشتر

 د شدییتأ  بانیرق يشناخت استراتژ

  د شدییتأ  ش منابعیافزا

  رد شد  یالمللن یب يمجراها

  د شدییتأ  برند

  د شدییتأ  یطراح

  بررسی فرضیه فرعی سوم 4-4-3
 .بین عوامل مؤثر بر نوآوري توزیع از دیدگاه خبرگان و مدیران تفاوت معناداري وجود ندارد: فرضیه

  عیتوز ينوآور

  بررسی فرضیات مربوط به عوامل نوآوري توزیع) 21- 4(جدول 

  

 Levene's 

Test for 

Equality of 

Variances 

Sig. 

t-test for Equality of Means 

  

Sig. (2-

tailed) 

95% Confidence Interval of 

the Difference 

  Lower Upper 

Lunch method Equal variances assumed .714 .244 -.002514 .009373 

Equal variances not assumed  .256 -.002516 .009215 

Sales method Equal variances assumed .191 .135 .001376 .011677 

Equal variances not assumed  .141 .001390 .011745 
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  )هاي عرضهروش(ام  بررسی فرضیه فرعی فرعی سی

تر از سطح  است، که بزرگ 714/0مربوط به آزمون برابري واریانس  Sigمطابق جدول بالا ،  

ها  آزمون تساوي میانگین Sigشود،  ها تأیید می درصد است و در نتیجه برابري واریانس 5داري  معنی

ابراین فرض ـبن. درصد است 5داري  تر از سطح معنی که بزرگ تـاس 244/0درصد برابر  95در سطح 

 H0 از  "هاي عرضهروش" وزن معیار نیانگین میب يداردهد اختلاف معنا شود و نشان می تأیید می

  .شود دیدگاه خبرگان و مدیران مشاهده نمی

  )هاي فروشروش(ی فرضیه فرعی فرعی سی و یکم بررس

داري  تر از سطح معنی است، که بزرگ 191/0مربوط به آزمون برابري واریانس  Sigمطابق جدول بالا، 

ها در سطح آزمون تساوي میانگین Sigشود، ها تأیید میدرصد است و در نتیجه برابري واریانس 5

 H0بنابراین فرض . درصد است 5داري تر از سطح معنیبزرگ که 135/0درصد برابر است با  95

از  "هاي فروشروش"وزن معیار  نیانگین میب يداردهد اختلاف معناشود و نشان می تأیید می

  .شوددیدگاه خبرگان و مدیران مشاهده نمی

معیار آن، بین میانگین وزن  2معیار مؤثر بر نوآوري توزیع، در  2هاي فرض در  با توجه به آزمون

یعنی . فرضیه تأیید شد 2داري مشاهده نشد و امعیارها در دو گروه خبرگان و مدیران تفاوت معن

اند که این باعث تأیید فرضیه فرعی دوم خواهد شد یعنی بین درصد معیارها تأیید شده 100

میانگین وزن معیارهاي مؤثر بر نوآوري توزیع در دو گروه خبرگان و مدیران تفاوت معناداري مشاهده 

  .شود نمی

 عیتوز يبه نوآور ات مربوطیجه فرضینت ) 22- 4( جدول

  نتیجه  فرضیه

  تأیید شد  هاي عرضهروش

  تأیید شد  هاي فروشروش
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  بررسی فرضیه فرعی چهارم 4-4-4
بین عوامل مؤثر بر استراتژي نوآوري از دیدگاه خبرگان و مدیران تفاوت معناداري وجود : فرضیه

  .ندارد

  هاي نوآوريبررسی فرضیات مربوط به استراتژي) 23- 4( جدول
  Levene's 

Test for 

Equality of 

Variances 

Sig. 

t-test for Equality of Means 

  

Sig. (2-

tailed) 

95% Confidence Interval of 

the Difference 

  
Lower Upper 

Visible 

 strategy 

Equal variances assumed .341 .521 -.035616 .018467 

Equal variances not assumed  .552 -.036248 .019896 

Invisible 

strategy 

Equal variances assumed .826 .064 -.048971 .001742 

Equal variances not assumed  .071 -.048891 .001771 

Gussable 

strategy 

Equal variances assumed .825 .225 -.060765 .013201 

Equal variances not assumed  .219 -.060907 .013341 

  

  )استراتژي قابل مشاهده(دوم  و  یس یفرع یه فرعیفرض یبررس

داري تر از سطح معنیاست، که بزرگ 341/0مربوط به آزمون برابري واریانس Sigمطابق جدول بالا، 

ها در سطح آزمون تساوي میانگین Sigشود، ها تأیید میدرصد است و در نتیجه برابري واریانس 5

 H0بنابراین فرض . درصد است 5داري تر از سطح معنیکه بزرگ 521/0درصد برابر است با  95

 "استراتژي قابل مشاهده " ارین معوز نیانگین میب يداردهد اختلاف معناشود و نشان می تأیید می

  .شوداز دیدگاه خبرگان و مدیران مشاهده می

  )قابل مشاهدهاستراتژي غیر (بررسی فرضیه فرعی فرعی سی و سوم 

داري  تر از سطح معنی است، که بزرگ 826/0مربوط به آزمون برابري واریانس  Sigمطابق جدول بالا، 

ها براي آزمون تساوي میانگین Sig. شودها تأیید می درصد است و در نتیجه برابري واریانس 5

درصد  5داري معنی تر از سطحکه بزرگ 064/0درصد برابر است با 95در سطح  هاتساوي واریانس
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     اریمعوزن  نیانگین میب يداردهد اختلاف معناشود و نشان میتأیید می H0بنابراین فرض . است

  .شوداز دیدگاه خبرگان و مدیران مشاهده نمی "استراتژي غیرقابل مشاهده "

  )استراتژي قابل حدس(فرضیه فرعی فرعی سی و چهارم  یبررس

داري  تر از سطح معنی است، که بزرگ 825/0مربوط به آزمون برابري واریانس  Sigمطابق جدول بالا، 

ها براي  آزمون تساوي میانگین Sig. شودها تأیید می درصد است و در نتیجه برابري واریانس 5

درصد  5داري  تر از سطح معنیبزرگ که 225/0درصد برابر است با  95ها در سطح  تساوي واریانس

     اریمعوزن  نیانگین میب يداردهد اختلاف معنا شود و نشان می تأیید می H0بنابراین فرض . است

  .شود یران مشاهده نمیخبرگان و مد دیدگاه از "استراتژي قابل حدس "

آن، بین میانگین معیار  4هاي نوآوري، در معیار مؤثر بر استراتژي 4هاي فرض در  با توجه به آزمون

فرضیه تأیید شد، یعنی  4وزن معیارها در دو گروه خبرگان و مدیران تفاوت معناداري مشاهده نشد و 

یعنی بین . اند که این باعث تأیید فرضیه فرعی چهارم خواهد شددرصد معیارها تأیید شده 100

ن و مدیران تفاوت معناداري هاي نوآوري در دو گروه خبرگامیانگین وزن معیارهاي مؤثر بر استراتژي

  .شود مشاهده نمی

 ينوآور يهايات مربوط به استراتژیجه فرضینت )24- 4( جدول

  جهینت  هیفرض

شدتأیید   قابل مشاهده ياستراتژ  

د شدییتأ  ر قابل مشاهده یغ ياستراتژ  

د شدییتأ   ي قابل حدساستراتژ  

  هاي قسمت دومتحلیل توصیفی داده 4-5

 شناختی هاي جمعیتیژگیمربوط به و یدرصد فراوان و یجداول فراوان و یفیتوص يهاآماره

  .باشدسابقه خدمت می لات ویسطح تحص سن، ت،یجنس: افراد که شامل) دموگرافیک(
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  یفیتوص يها آماره) 25-4(جدول                                                
 Sex Age Education Working years 

Total 196 196 196 196 
Mean 1.1378 2.7092 1.5867 1.4133 

Variance .34553 .97250 .54314 .82127 
Min 1.00 1.00 1.00 1.00 
Max 2.00 5.00 3.00 4.00 

 
  :هات نمونهیجنس

  .زنان هستند 13.8%از افراد مرد و 86.2%تعداد مردها بیشتر از زنان است، 

 ها ی نمونهتیمشخصات جنس) 26- 4(جدول 

یفراوان  یدرصد فراوان   

 86.2 169 مرد
 13.8 27 زن

 100.0 196 جمع کل

  
  :هاسن نمونه
  .سال هستند 20-29دررده سنی ) 51.5(%اکثر افراد 

  ها ی نمونهمشخصات سن) 27- 4(جدول 

یفراوان  یدرصد فراوان   

سال 20از کمتر  3 1.5 

29-20  101 51.5 

39-30  61 31.1 

49- 40  12 6.1 

59-50  19 9.7 

 100.0 196 جمع کل

                       
  :هامیزان تحصیلات نمونه 

داراي مدرك کارشناسی  6/2%از افراد داراي مدرك تحصیلی کارشناسی هستند و کمترینشان  %6/53

       .ارشد هستند
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ها لات نمونهیسطح تحص) 28- 4(جدول   

                             
 

 

  

  ها     سابقه خدمت نمونه

  .سال هستند 10از افراد داراي سابقه خدمت کمتر از  %75

  ها سابقه خدمت نمونه) 29- 4(جدول 

  

  

 قیتحق یات فرعیفرض 4-6

:رنوفیاسم - آزمون کولموگروف  

 One – Sample Kolmogorov-Smirnov Testدستور  یخروج) 30- 4(جدول 

در محصول ينوآور  ندیدر فرآ ينوآور  یاجرائ ينوآور  یابیبازار ينوآور   
 ت ارتباط بایریمد

يمشتر  
 196 196 196 196 196 تعداد

نیانگیم  6.6480 3.9524 5.5238 5.5816 5.4041 

اریانحراف مع  .28080 .46654 .37439 .38858 .18601 

 3.116 4.389 3.252 3.315 3.519 آزمون کولموگروف

p-value 0.512 0.325 0.241 0.431 0.321 

  

یفراوان  یدرصد فراوان   
پلمیفوق د  86 43.9 

یکارشناس  105 53.6 

ارشد یکارشناس  5 2.6 

 100.0 196 جمع کل

یفراوان   
درصد 

یفراوان  
سال10کمتراز   147 75.0 

19 - 10  27 13.8 

29 - 20  12 6.1 

سال به بالا 30  10 5.1 

 100.0 196 جمع کل
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-Pشود چون مقدار رد نمی H0که در آزمون کولموگروف فرض  م،ینیب یمبا توجه به جدول بالا 

VALUE  کند لذا شرایط  یم يرویع نرمال پیرها از توزیها در متغشده و توزیع داده 05/0بیشتر از

  .براي ایجاد ارتباط رگرسیونی بین متغیرها برقرار است

  بررسی فرضیه اول 4-6-1

  يارتباط با مشترت یریمحصول و مد ين نوآوریبارتباط  یبررس -1

  H0  :رابطه معناداري وجود نداردCRM بین نوآوري محصول و 
 H1 :رابطه معناداري وجود دارد CRM  بین نوآوري محصول و

 
يت ارتباط با مشتریریدر محصول و مد ير نوآوریدو متغ یهمبستگ) 31- 4(جدول   

 
  

محصول ينوآور  
ت ارتباط با یریمد

يمشتر  

رسونیپ یب همبستگیضر  
  

محصول ينوآور  1.000 0.567 

يت ارتباط با مشتریریمد  0.567 1.000 

p-value 
  

محصول ينوآور  . .000 

يت ارتباط با مشتریریمد  .000 . 

 تعداد
  

محصول ينوآور  196 196 

يت ارتباط با مشتریریمد  196 196 
 
 
 

واتسون - نین وآزمون دوربییب تعیج مربوط به ضرینتا) 32- 4(جدول   

رسونیپ یب همبستگیضر  
ب یضر
نییتع  

واتسون-نیآزمون دورب  

0.567 0.321 2.091 

  
  

  Fج مربوط به آزمونینتا) 33- 4(جدول 

يه آزادجدر مجموع مربعات  ن مربعاتیانگیم   F P-VALUEآزمون 

ونیرگرس  1.100 1 1.100 14.945 .000 

   074. 194 14.276 ها ی ماندهباق

    195 15.376 جمع کل
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  tآزمون  ون ویر مستقل در مدل رگرسیب متغیج مربوط به ضرینتا) 34- 4(جدول 

یونیمدل رگرس  
 
 

ب قبل از استاندارد شدنیضرا  
ب بعد یضرا

نازاستاندارد شد ب یضرا t p-valueآزمون 
 β یونیرگرس

ار یانحراف مع
 خطا

  βیونیب رگرسیضرا

 0β ( 8.830 .565  15.636 .000( مقدار عرض از مبدأ
يت ارتباط با مشتریریمد  .404 .104 .267 3.866 .000 

 

ن یب م کهینیبارتباط با مشتري می تیریمد و ي محصولن نوآوریب یب همبستگیبا توجه به جدول ضر

  .اشندبداشته  یونیرگرس یتوانند ارتباط خطیوجود دارد و م یر همبستگیمتغ ن دویا

خوب  یونیجاد رابطه رگرسیا يط برایواتسون شرا -نین و آزمون دوربییب تعیلذا با توجه به مقدار ضر

مخالف  1βب یضر یعنیشده،  05/0که کمتر از  P-VALUEو مقدار  Fن مقدار آزمون ینچ هم. است

محصول به عنوان  ين نوآوریساده ب یون خطیک مدل رگرسیجاد یط این وجود شرایا صفر است و با

  .ر مستقل برقرار استیبه عنوان متغ يت ارتباط با مشتریریر وابسته و مدیمتغ

  :باشد یر میبه صورت ز یونیمدل رگرس  tبا توجه به جدول مربوط به آزمون
            Y = β0 + β1X + ߝ   

  
           محصول ينوآور = 83/8+ 404/0 ×يمشتر ت ارتباط بایریمد

  
  ه دومیفرضبررسی  4-6-2

 يت ارتباط با مشتریریو مد ندیفرآ ين نوآوریبارتباط  یبررس -2

 
  H0  :رابطه معناداري وجود نداردCRM بین نوآوري فرآیند و 

  H1  :رابطه معناداري وجود داردCRM بین نوآوري فرآیند و 
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يت ارتباط با مشتریریمد ند ویفرآ ير نوآوریدو متغ یهمبستگ) 35- 4(جدول   

                                          
  

ندیفرآ ينوآور  
ت ارتباط با یریمد

يمشتر  
 یب همبستگیضر

رسونیپ  
ندیفرآ ينوآور  1.000 0.765 

يت ارتباط با مشتریریمد  0.765 1.000 

p-value 
ندیفرآ ينوآور  . 0.024 

يت ارتباط با مشتریریمد  0.024 . 

ندیفرآ ينوآور تعداد  196 196 

يت ارتباط با مشتریریمد  196 196 
 

واتسون -نیآزمون دورب ن وییب تعیج مربوط به ضرینتا) 36- 4(جدول   

 واتسون -نیآزمون دورب نییب تعیضر رسونیپ یب همبستگیضر

0.765 0.585 1.943 

  
  Fج مربوط به آزمونینتا) 37- 4(جدول 

يه آزاددرج مجموع مربعات   ن مربعاتیانگیم   F P-VALUEآزمون 
ونیرگرس  2.178 1 2.178 9.991 .047 

ها ماندهی باق  42.267 194 .218   

    195 42.444 جمع کل

  tون وآزمون یر مستقل در مدل رگرسیب متغیج مربوط به ضرینتا)  38- 4(جدول 

  
  

ب قبل از استاندارد شدنیضرا نب بعد ازاستاندارد شدیضرا   
 Beta  ار خطایانحراف مع β یونیب رگرسیضرا t p-valueآزمون

مقدار عرض از 
 ) 0β(مبدأ

4.830 0.972  4.970 0.000 

ت ارتباط با یریمد
يمشتر  2.162 0.180 0.065 3.326 0.027 

 
ن یم که بینیب یم يت ارتباط با مشتریریمد ند ویفرآ ين نوآوریب یب همبستگیبا توجه به جدول ضر

  .اشندبداشته  یونیرگرس یتوانند ارتباط خطیوجود دارد و م یر همبستگیمتغ ن دویا

خوب  یونیجاد رابطه رگرسیا يط برایواتسون شرا -نیآزمون دورب ن وییب تعیتوجه به مقدار ضرلذا با 

به معناي این ، دست آمده به 05/0که کمتر از  P-VALUEمقدار  و Fمقدار آزمون ین نچ هم. است
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ن یساده ب یون خطیک مدل رگرسیجاد یط این وجود شرایا با مخالف صفر است و 1βب یضراست که 

  .ر مستقل برقرار استیبه عنوان متغ يت ارتباط با مشتریریمد ر وابسته ویند به عنوان متغیفرآ ينوآور

  :باشد یر میبه صورت ز یونیمدل رگرس  tبا توجه به جدول مربوط به آزمون
      

                                                                                                                Y = β0 + β1X + ࢿ  

  
   ندیفرآ ينوآور =  830/4+   162/2 ×يت ارتباط بامشتریریمد                                     

 
  بررسی فرضیه سوم 4-6-3

  يارتباط با مشترت یریو مد یابیبازار ين نوآوریبارتباط  یبررس -3

  H0    :وجود ندارد يرابطه معنادارCRM و  یابیبازار ين نوآوریب
  H1    :وجود دارد يرابطه معنادارCRM و  یابیبازار ينوآورن یب

تیریمد و یابیر بازاریدو متغ یهمبستگ) 39- 4(جدول   

  
  

ينوآور  
یابیبازار  

ارتباط با ت یریمد
يمشتر  

 یب همبستگیضر
رسونیپ  

یابیبازار ينوآور  1.000 0.280 

يت ارتباط با مشتریریمد    0.280 1.000 

p-value یابیبازار ينوآور  . 0.000 

يت ارتباط با مشتریریمد    0.000 . 

یابیبازار ينوآور تعداد  196 196 

يت ارتباط با مشتریریمد    196 196 
 

واتسون - نین وآزمون دوربییب تعیج مربوط به ضرینتا) 40- 4(جدول   

رسونیپ یب همبستگیضر  
ب یضر
نییتع  

واتسون -نیآزمون دورب  

0.280 0.079 2.184 
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  Fج مربوط به آزمونینتا) 41- 4(جدول 

يدرجه آزاد مجموع مربعات  ن مربعاتیانگیم   F P-VALUEآزمون 

ونیرگرس  2.314 1 2.314 16.548 0.000 

ها ی ماندهباق  27.130 194 0.140   

    195 29.444 جمع کل

  
  tآزمون  ون ویر مستقل در مدل رگرسیب متغیمربوط به ضر  جینتا)  42- 4(جدول 

یونیمدل رگرس  
 

ب قبل از استاندارد شدنیضرا  
 ب بعد ازیضرا

ناستاندارد شد  t p-valueآزمون 
ار خطایانحراف مع β یونیب رگرسیضرا  

ب یضرا
  βیونیرگرس

 0β (  2.417 0.778  3.104 0.002( مقدار عرض از مبدأ

يت ارتباط با مشتریریمد  0.586 0.144 0.280 4.068 0.000 

  

ن یم که بینیبیم يت ارتباط با مشتریریومد یابیبازار ين نوآوریب یب همبستگیبا توجه به جدول ضر

  .اشندبداشته  یونیرگرس یتوانند ارتباط خطیوجود دارد و م یر همبستگین دو متغیا

خوب  یونیجاد رابطه رگرسیا يط برایواتسون شرا -نین وآزمون دوربییب تعیلذا با توجه به مقدار ضر

مخالف  1βب یضر یعنیشده،  05/0که کمتر از  P-VALUEو مقدار  Fمقدار آزمونین نچ هم. است

به عنوان  یابیبازار ين نوآوریساده ب یون خطیک مدل رگرسیجاد یط این وجود شرایا باصفر است و 

  .ر مستقل برقرار استیبه عنوان متغ يت ارتباط با مشتریریر وابسته و مدیمتغ

  :باشدیر میبه صورت ز یونیمدل رگرس  tبا توجه به جدول مربوط به آزمون
  
  

                                                                                                        Y = β0 + β1X + ࢿ  

      ي بازاریابینوآور = 417/2+   586/0 ×يمشتر ت ارتباط بایریمد                                  
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  ه چهارمیفرضبررسی  4-6-4

 يت ارتباط با مشتریریو مد ییاجرا ين نوآوریبارتباط  یبررس -4

 
  H0  :وجود ندارد يرابطه معنادارCRM و  ییاجرا ين نوآوریب

 H1 :وجود دارد يرابطه معنادارCRM و  ییاجرا ين نوآوریب

تیریو مد ییاجرا ير نوآوریدو متغ یهمبستگ) 43- 4(جدول   

  
  

ییاجرا ينوآور يت ارتباط با مشتریریمد   

رسونیپ یب همبستگیضر  
  

ییاجرا ينوآور  1.000 0.173 

يت ارتباط با مشتریریمد  0.173 1.000 

p-value 
  

ییاجرا ينوآور  . 0.008 

يت ارتباط با مشتریریمد  0.008 . 

 تعداد
  

ییاجرا ينوآور  196 196 

يت ارتباط با مشتریریمد  196 196 

واتسون - نیآزمون دورب ن وییب تعیج مربوط به ضرینتا) 44- 4(جدول   

رسونیپ یب همبستگیضر نییب تعیضر  واتسون -نیآزمون دورب   
0.173 0.030 2.077 

  Fج مربوط به آزمونینتا) 45- 4(جدول 

يدرجه آزاد مجموع مربعات  ن مربعاتیانگیم   F P-VALUEآزمون 

ونیرگرس  0.820 1 0.820 6.002 0.015 

ها ی ماندهباق  26.513 194 0.137   

    195 27.333 جمع کل

  tون و آزمون یر مستقل در مدل رگرسیب متغیج مربوط به ضرینتا) 46- 4(جدول 

یونیمدل رگرس  
 

ب قبل از استاندارد شدنیضرا نب بعد ازاستاندارد شدیضرا   
ب یضرا t p-valueآزمون

 β یونیرگرس
انحراف 

ار خطایمع  
  βیونیب رگرسیضرا

 0β (  7.408 0.770  9.626 0.000( مقدار عرض از مبدأ

يت ارتباط با مشتریریمد  0.349 0.142 0.173 2.450 0.015 
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ن یم که بینیبیم يت ارتباط با مشتریریو مد ییاجرا ين نوآوریب یب همبستگیجدول ضربا توجه به 

  .اشندبداشته  یونیرگرس یتوانند ارتباط خط یوجود دارد و م یر همبستگیمتغ ن دویا

خوب  یونیجاد رابطه رگرسیا يط برایواتسون شرا -نیآزمون دورب ن وییب تعیلذا با توجه به مقدار ضر

مخالف  1βب یضر یعنیشده،  05/0که کمتر از  P-VALUEمقدار  و Fمقدار آزمون ین چن هم. است

به عنوان  ییاجرا ين نوآوریساده ب یون خطیک مدل رگرسیجاد یط این وجود شرایصفر است و با ا

  .ر مستقل برقرار استیبه عنوان متغ يت ارتباط با مشتریریر وابسته و مدیمتغ

  :باشد یر میبه صورت ز یونیمدل رگرس  tآزمونبا توجه به جدول مربوط به 
            Y = β0 + β1X + ઽ   

       
  یی      اجرا ينوآور =  408/7 + 349/0 ×ي ت ارتباط بامشتریریمد                                    

 

  يریگ یجهنت 4-7

  :رسون که عبارت است ازیپ یب همبستگیر ضریبا توجه به مقاد

 567/0=   يت ارتباط با مشتریریمحصول و مد ين نوآوریب یهمبستگب یضر   

 765/0=     يت ارتباط با مشتریریند و مدیفرآ ين نوآوریب یب همبستگیضر  

 280/0=  يت ارتباط با مشتریریو مد یابیبازار ين نوآوریب یب همبستگیضر    

 173/0=    يت ارتباط با مشتریریو مد ییاجرا ين نوآوریب یب همبستگیضر  

ن یشتریند بیفرآ ياما نوآور دارند، يت ارتباط با مشتریریدار با مد یارتباط معن يدسته نوآور چهار هر

  .دارند يت ارتباط با مشتریریدار را با مد ین ارتباط معنیکمتر ییاجرا يدار و نوآور یارتباط معن

 .باشد یم يت ارتباط با مشتریریند و مدیفرآ ين نوآوریب یونین مدل رگرسیبهتر
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  5فصل 

 گیري و پیشنهاداتنتیجه
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  مقدمه 5-1

بندي معیارهاي مؤثر بر نوآوري بر اساس فرآیند تحلیل سلسله مراتبی و بررسی نامه رتبه در این پایان

مراتبی فرآیند تحلیل سلسله . تطبیقی نوآوري و مدیریت ارتباط با مشتري مورد مطالعه قرار گرفت

تواند در تعیین میزان اهمیت هر کدام از که در آن معیارهاي کمی و کیفی لحاظ شده است، می

ها و تجزیه  سپس در این فصل با توجه به یافته. عوامل مؤثر بر نوآوري نقش مؤثري داشته باشد

  .هاي انجام شده پیشنهاداتی ارائه خواهد شد تحلیل

  يرج مراحل مختلف نوآویر نتایتفس 5-2

  بندي عوامل مؤثر بر نوآوري داخلی و مقایسه نظرات خبرگان و مدیران اولویت 5-2-1

طور که در فصل پیش فرضیات پژوهش و عوامل مؤثر بر نوآوري داخلی را مورد بررسی قرار  همان

. هاي توزیع، مدیریت سفارشات و ایجاد ارزش داشتنددادیم، مدیران تأکید زیادي بر سه معیار روش

دهنده تأکید زیاد بر نوآوري بازاریابی و نوآوري خدمات است، مدیران تأکید بر این سه معیار نشان

  .باید از نوآوري محصول، فرآیند و خدمات آگاه باشند
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  :عوامل مؤثر بر نوآوري داخلی

  

  یداخل يعوامل مؤثر بر نوآور) 1-5( شکل

طور  شود، به بندي عوامل می نتایج مقایسات زوجی مدیران و خبرگان، که در نهایت منجر به اولویت

شکل : است در زیر به نمایش آمده است Expert Choiceخلاصه در جداول زیر که خروجی نرم افزار 

  .دهد بندي عوامل مؤثر بر نوآوري داخلی را از دیدگاه خبرگان نشان می زیر اولویت
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  خبرگان دگاهید ازنوآوري داخلی  بر ثرؤم عواملي بندتیاولو) 2- 5( شکل
  .دهد بندي عوامل مؤثر بر نوآوري داخلی را از دیدگاه مدیران نشان می شکل زیر اولویت

 

  رانیمد دگاهید زبر نوآوري محصول ا ثرؤم عواملي بندتیولوا )3- 5(شکل 

  .این دو گروه تا حد زیادي به هم نزدیک استبا مشاهده این دو شکل متوجه خواهیم شدکه نظرات 



  

١٥٢ 

 

  ثر بر نوآوري خارجی و مقایسه نظرات خبرگان و مدیرانعوامل مؤ بندي تاولوی 5-2-2

در این  .دهد بندي عوامل مؤثر بر نوآوري خارجی را از دیدگاه خبرگان نشان می شکل زیر اولویت

ت، در نمودارهاي خروجی نرم افزار که مرحله نیز تأکید زیاد خبرگان بر مجراهاي بین المللی اس

  .شود دهد به وضوح دیده می بندي عوامل را نشان می اولویت

 

  

  خبرگان دگاهید ازنوآوري خارجی  بر ثرؤم عواملي بندتیاولو )4- 5( شکل

  .دهدبندي عوامل مؤثر بر نوآوري خارجی از دیدگاه مدیران را نشان می شکل زیر اولویت

 
  رانیمد دگاهید ازنوآوري خارجی  بر ثرؤم عوامل يبندتیاولو) 5-5(شکل

دهد که نظرات مدیران تا حد زیادي به نظرات خبرگان  ها به خوبی نشان می بندي وجود اولویت نیابا 

  . نزدیک است
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  توزیع و مقایسه نظرات خبرگان و مدیران بندي عوامل مؤثر بر نوآوري تاولوی 5-2-3

  .دهد یدگاه خبرگان را نشان میاز د نوآوري توزیع را ثر برعوامل مؤي بند یتر اولویشکل ز

 

 خبرگان دگاهید ازنوآوري توزیع  بر ثرؤم عواملي بندتیاولو )6- 5(شکل 

  .دهد ینشان ممدیران دگاه یاز دنوآوري توزیع را  ثر بري عوامل مؤبند یتر اولویشکل ز

 

  مدیران دگاهید ازع یتوز ينوآور بر ثرؤم عوامل يبندتیاولو )7- 5(شکل 
  

بندي عوامل مؤثر بر نوآوري توزیع از دیدگاه مدیران  کند که اولویت این دو شکل نمودار نیز تأیید می

  .بندي این عوامل از دیدگاه خبرگان شباهت دارد تا حد زیادي به اولویت

  هاي نوآوري و مقایسه نظرات خبرگان و مدیرانيبندي استراتژ تاولوی 5-2-4

هاي یاد شده آگاهی کافی داشته و این موضوع آشکارا در شکل زیر از استراتژيران ین مرحله مدیر اد

 :شود دیده می

 

  خبرگاندگاه یدهاي نوآوري از استراتژي يبندتیاولو )8- 5(شکل 

 

 هاي نوآوري از دیدگاه مدیراني استراتژيبندتیاولو )9- 5(شکل 
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مدیریت تا حد زیادي با  توان گفت که یم تقریباًه شده یارا يها يبند یتلووبا توجه به نمودارها و ا

  .دارد ییآشنا هاي نوآورياستراتژي

  بندي ابعاد نوآوري و مقایسه نظرات خبرگان و مدیران تاولوی 5-2-5

  
 خبرگاندگاه یدابعاد نوآوري از  يبندتیاولو )10 - 5(شکل 

  

  مدیراندگاه یدابعاد نوآوري از  يبندتیاولو )11- 5(شکل 

ترین بعد نوآوري است شود که نوآوري داخلی اصلیمی بندي ابعاد نواوري مشاهدهبا توجه به اولویت

بنابراین نوآوري یک دیدگاه محصول محور . باشدترین دیدگاه در این بعد نوآوري محصول میو اصلی

نامه بررسی  انجام این پایانهدف از . و مدیریت ارتباط با مشتري یک دیدگاه مشتري محور است

  .باشدتطبیقی یک دیدگاه محصول محور با یک دیدگاه مشتري محور می
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  فرضیه اصلی تحقیق 5-3

  :يت ارتباط با مشتریریو مد ين نوآوریبارتباط  یبررس
تیریو مد ير نوآوریدو متغ یهمبستگ) 1- 5(جدول   

ينوآور   
ت ارتباط با یریمد

يمشتر  

رسونیپ یب همبستگیضر  
ينوآور  1.000 0.679 

يت ارتباط با مشتریریمد  0.679 1.000 

p-value 
ينوآور  0.000 0٠35 

يت ارتباط با مشتریریمد  0٠35 0.000 

ينوآور تعداد  196 196 

يت ارتباط با مشتریریمد  196 196 

 
واتسون -نیآزمون دورب ن وییب تعیمربوط به ضر) 2- 5(جدول   

رسونیپ یب همبستگیضر نییب تعیضر  واتسون -نیآزمون دورب   

0.679 0.461 2.047 

  
  F مربوط به آزمون) 3- 5(جدول 

يه آزادجدر مجموع مربعات   ن مربعاتیانگیم   F P-VALUEآزمون 
ونیرگرس  0.246 1 0.246 6.649 0.021 

مانده ها یباق  7.264 194 0.037   

    195 7.510 جمع کل

 
  tآزمون  ون ویر مستقل در مدل رگرسیب متغیمربوط به ضر) 4- 5(جدول 

یونیمدل رگرس  
 

ب قبل از استاندارد یضرا
 شدن

ب بعد یضرا
نازاستاندارد شد  

ب یضرا t p-value آزمون
 یونیرگرس
β 

انحراف 
ار خطایمع  

ب یضرا
  βیونیرگرس

 0β (  5.871 0.403  14.575 0.000( مقدار عرض از مبدأ

يت ارتباط با مشتریریمد  0.482 0.074 0.079 6.514 0.011 
 
 

 ن دوین ایم که بینیب یم يارتباط با مشتر تیریومد ين نوآوریب یب همبستگیبا توجه به جدول ضر

  .اشندبداشته  یونیرگرس یتوانند ارتباط خط یوجود دارد و م یر همبستگیمتغ
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ی خوب ونیرابطه رگرسجاد یا يط برایواتسون شرا -نیآزمون دورب ن وییب تعیلذا با توجه به مقدار ضر

مخالف  1βب یضر یعنیشده،  05/0که کمتر از   P-VALUEمقدار و Fمقدار آزمونین نچ هم. است

ر یبه عنوان متغ ين نوآوریساده ب یون خطیک مدل رگرسیجاد یط این وجود شرایا با صفر است و

  .ر مستقل برقرار استیبه عنوان متغ يت ارتباط با مشتریریمد وابسته و

  :باشد یر میصورت ز ی بهونیمدل رگرس  tتوجه به جدول مربوط به آزمونبا 

            Y = β0 + β1X + ࢿ   

  
                       نوآوري =  871/5+   482/0 ×مشتري مدیریت ارتباط با

  يریگ یجهنت 5-4

  :رسون که عبارت است ازیپ یب همبستگیر ضریبا توجه به مقاد

 567/0=   يت ارتباط با مشتریریمحصول و مد ينوآورن یب یب همبستگیضر  

 765/0=     يت ارتباط با مشتریریند و مدیفرآ ين نوآوریب یب همبستگیضر  

 280/0=  يت ارتباط با مشتریریو مد یابیبازار ين نوآوریب یب همبستگیضر    

 173/0=    يت ارتباط با مشتریریو مد ییاجرا ين نوآوریب یب همبستگیضر  

ن یشتریند بیفرآ ياما نوآور دارند، يت ارتباط با مشتریریدار با مد یارتباط معن يدسته نوآور چهار هر

  .دارند يت ارتباط با مشتریریبا مد دار را ین ارتباط معنیکمتر ییاجرا يدار و نوآور یارتباط معن

  .باشد یم يت ارتباط با مشتریریند و مدیفرآ ين نوآوریب یونین مدل رگرسیبهتر

  قیتحق يها یتمحدود 5-5

 يها یتمحدوددر این تحقیق . موانع و یا مشکلاتی روبرو است هر تحقیقی در مسیر انجام خود با

  .بندي کرد توان به دو گروه تقسیم تحقیق را می
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 مشکلات عمومی ) الف

  کمبود منابع لازم  

 عدم حمایت مالی  

  مشکلات اختصاصی ) ب

  تعداد اندك خبرگان در زمینه تحقیق  

 رانیبه خبرگان و مد یکاف یعدم دسترس  

 یسات زوجیمقا( یسلسله مراتب يها دهندگان با پرسشنامه ی پاسخکاف ییعدم آشنا AHP(  

 نال نرم افزارینبود نسخه اورجExpert Choice   رانیدر ا  

 نصب دشوار نرم افزار ChoiceExpert 

 هانامهدهندگان به پرسشپاسخ یعدم دقت کاف  

  شنهاداتیپ 5-6

شنهادات یق، محقق پیانجام تحق یات کسب شده در طیز تجربیق و نیج حاصل از تحقیتوجه به نتا با

  :کند یر را مطرح میز

  يشنهادات کاربردیپ

ها به ن شرکتیشود که ایشنهاد میپ یآت يها در سال ییشدن بازار مواد غذا یبا توجه به رقابت

  :ندینما یاصلاح يها هبرنام یاقدام به طراحش سطح دانش و حفظ سهم بازار خود یمنظور افزا

 يهابا شرکت یداخل يعلاوه بر رقبا یآت يها در سال ییمواد غذا يهاکارخانه هنکیبا توجه به ا 

ثر بودن هر کدام از عوامل ی، مؤمند و آموزش یک برنامه نظامبا  یستیکنند با یرقابت م یجهان

  .دیکارکنان روشن نما يو در ادامه برا رانیمد يرا برا يوریی شده مؤثر بر نوآشناسا

 د در جهت ی، سازمان بایت رقابتیبه مز یابیمند، و دستنظام يبه نوآور یابیدست يدر ادامه، برا

  . ن عوامل تلاش کندیت هر کدام از ایبهبود وضع
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  یشنهادات پژوهشیپ

  :شود یها ارائه م در سازمان يوري ارتقا سطح نوآر در راستایز يپژوهش ها

 یآموزش يها ی دورهران و خبرگان پس از طیشده در مد ییعوامل شناسا یده یسه مجدد وزنمقا  

 شده در سازمان ییکدام از عوامل شناسای سطح هرابیبه منظور ارز ین مدلیتدو  

 شده در سازمان ییبهبود هر کدام از موارد شناسا يمناسب در راستا یعمل يارائه راهکارها  

  ها ها و سازمان گروه افراد، ينوآور يریگ اندازهی به منظور ارائه مدل

 منابع و مآخذ

  مقالات مجلات عملی
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کوچک و  يهادر شرکت یسازمان ينوآور" ف، مقاله يرمحمدیپ، پ یانیآشت يغفار .2

  .، سال نوزدهم199تدبیر، شماره  ماهنامه، "متوسط
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  پرسشنامه نوآوري و مدیریت ارتباط با مشتري: 1پیوست شماره 
  

  به نام خدا

  

  با سلام و احترام

چنانچه استحضار دارید در عصر حاضر تحقیقات و مطالعات دانشگاهی از ارکان اساسی پیشرفت هر 

نابراین ب. کندجانبه و پایدار جوامع نقش بسزایی ایفا میگردد که در توسعه همهکشوري محسوب می

گویی به نیازهاي گوناگون جامعه در هاي نوین و پیشرفت و توسعه جهت پاسختحقق بخشی از رسالت

  .باشدامللی مستلزم انجام تحقیقات درست و حقیقی میاي و حتی بینسطوح ملی، منطقه

هشگر به گیرد و نزد پژواطلاعات مندرج در پرسشنامه صرفاً جهت انجام تحقیق مورد استفاده قرار می

  .طور محرمانه باقی خواهد ماند

  هابا تشکر از توجه شما در پاسخ به سؤال

  

  

  

  یفسائ یا قدسیمح                                                                                                                                                             

   MBA  ارشد یکارشناس يدانشجو                                                                                                                                                     

  شاهرود یدانشگاه صنعت                                                                                                                                                       
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 پرسشنامه نوآوري و مدیریت ارتباط با مشتري

  :یاطلاعات شخص 

  زن                مرد         :تیجنس. 1

      59-50                49-40                39-30             29-20ن یب                  20از کمتر        : سن.2

  دکترا              ارشدکارشناسی         کارشناسی                    ی کاردان   :تحصیلات.3

  سال      30بالاي            29-20            19- 10            سال 10زیر    :سابقه خدمت.4

            1          2             3                  4            5              6         7   

  ار یموافق      بس     يتفاوت    تاحدود یب     يار     مخالف      تاحدودیبس       

 موافق        موافق                        مخالف                       مخالف                  
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  1  2  3  4  5  6  7  

                .محصولات و خدمات شرکت هستند يشنهاد برایان قابل اعتمادند و خواهان ارائه پیمشتر. 1

                .کند یفراهم م يدیان کلیمشتر يبرا يترک محصولات و خدمات مطلوب یستماتیشرکت به طور س. 2

                .کند ید میحفظ آنها تأک يو برنامه ها يمشتر يشرکت به طور فعالانه بروفادار. 3

                .انش داردیو دو طرفه با مشتر یتعامل يشرکت رابطه ا. 4

                )یمحصولات رقابتع و یاطلاعات توز( .کند یم میانش تقسیشرکت اطلاعات بازار را با مشتر. 5

                .کند یم میان تقسیمحصول را با مشتر يشرکت اطلاعات تفاضا. 6

                .دهد یان انجام مید را به همراه مشتریتول يشرکت برنامه ها. 7

                .کنند یم يد همکاریمحصول جد يمربوط به توسعه  يت هایدر فعال يدیان کلیمشتر. 8

                .کنند یم يهمکاربا شرکت در بهبود محصولات  يدیان کلیمشتر. 9

                .کنند یم يهمکاربا شرکت بازار  یابیدر ارز يدیان کلیمشتر. 10
ر در ی، تأخيت موجودیریمد( .میکنند تا بر مشکلات غلبه کن یم يبا شرکت همکار يدیان کلیمشتر .11
  )ت تدارکاتیریل و مدیتحو

              

                .کنند یت میانجام کارها احساس مسئول يان هر دو برایشرکت و مشتر. 12

                )تیرید، مدی، تولین مالیتأم( .کند یم ينه حل مشکلات همکاریدر زم يدیان کلیشرکت ما با مشتر. 13
ان استفاده یمشتر يات و خواسته هایشنهادات، شکایارتباط با پ يوتر برایشرکت از مرکز تلفن و کامپ. 14

  .کنند یم
              

ان و یاطلاعات مبادله با مشتر يجمع آور يبرا )MIS(ت یریمد یاطلاعات يستم هایشرکت از س. 15
  .کند یگاه داده استفاده میپا يکپارچه سازی

              

                .نترنت را گسترش داده استیق ایاز طر يشرکت تعامل با مشتر. 16

                .کند ید مید تولیشرکت محصولات جد. 17

                .دهد ید محصول را گسترش میشرکت تعداد خط تول. 18

                .کند ید میژه بر اساس خواست بازار تولیشرکت محصولات و. 19
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                .ند را داردیفرآ ياز تکنولوژیشرکت حق امت. 20

                .کند یشرفته را وارد میت  پیفینرم افزار کنترل ک/ زاتیشرکت تجه. 21

                .کند ید را وارد میند جدیفرآ يشرکت فن آور. 22

                .کند یاستفاده م يپاداش ابتکار يستم هایشرکت  از س. 23

                .کند یاستفاده م يابتکار يکار يشرکت از طرح ها. 24

                .راستیمجدد درگ یند کسب و کار مهندسیشرکت در فرآ. 25

                .کند یم يدر بازارها را رهبر يگذارمت یق يابتکار يشرکت روش ها. 26

                .کند یم يبه بازارها را رهبر يع ابتکاریتوز يشرکت روش ها. 27

                .کند یم يمبتکرانه به بازارها را رهبر یجیترو يشرکت روش ها. 28

  .دهد یبالقوه را گسترش م يتقاضا يوسته بازارهایشرکت به طور پ. 29
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  نوآوري عوامل ییپرسشنامه شناسا: 2پیوست شماره 
  

  محترم يگو پاسخ

 با سلام

ؤثر بر نوآوري، اولین گام شناسایی عوامل مؤثر بر نوآوري عوامل م يبنددر راستاي شناسایی و الویت

  .گرددیه شده است که به پیوست تقدیم میته ايبه منظور شناسایی این عوامل پرسشنامه. است

  .دییل پرسشنامه اقدام فرمایل نسبت به تکمیحات ذیت به توضیت با عناخواهشمند اس

 .از حسن نظر شما صمیمانه سپاسگذارم 

  

  

  

  

  

  

  

           محیا قدسی فسائی        

  MBA ارشد  یکارشناس يدانشجو                                                                                                                                  

  شاهرود یدانشگاه صنعت                                                                                                                                      
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  ل پرسشنامهیتکم يراهنما

ن یبه منزله  کمتر  1 که عدد. شده است یطراح  ییتا 10کرت یف لین پرسشنامه بر اساس طیا

در پاسخ به هر یک از این عوامل، یک عدد را در . ت استین اهمیشتریبه منزله ب 10ت و عدد یاهم

بندي این عوامل  در صورتی که دسته. در جدول علامت بزنید 10-1خانه مربوط به آن معیار در بازه 

توانید انتقادات خود نسبت به جابجایی عوامل یا اضافه کردن  میدر پرسشنامه مشکل یا کاستی دارد 

  .عوامل جدید را در پایان پرسشنامه متذکر شوید
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٥ 

 

٤ 

 

٣ 
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 اھمیت معیار                     

 

  معیار                             

جدید محصول             

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  یداخل ینوآور

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 خط تولید محصول          

 حق امتیاز محصول          

  محصول سفارشی          

 تکنولوژي فرآیند          

 حق امتیاز فرآیند          

 فرآیند بلادرنگ          

 تجهیزات کیفیت          

 قیمت گذاري          

 توزیع          

 ترویج          

 مشتري          

  سیستم گزینش          

 تخصص گرایی          

 توانمند سازي          

یمشارکت يط کاریمح            

 جبران خدمت          

  خدمات پس از فروش          
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   مدیریت سفارشات          

  

  

  

  

  

  

  

  نوآوري خارجی

  

  

  

  

  

  توزیع ينوآور

  

  

    هاي  استراتژي
  نوآوري

 

 جاد ارزشیا          

 کارایی عملیاتی          

 از منابع يبهره بردار          

  بازار يهاتسلط بر فرصت          

 شناخت مشتري          

 بانیرق يشناخت استراتژ          

 ش منابعیافزا          

 مجراهاي بین المللی          

  برند          

   طراحی          

 هاي عرضهمدل          

  هاي فروشمدل          

  استراتژي باز          

  قابل مشاهده ياستراتژ          

 استراتژي غیر قابل مشاهده          

  حدساستراتژي قابل           
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  AHP پرسشنامه: 3پیوست شماره 

  محترم يگو پاسخ

 با سلام

یی گام مهم شناسا یپس از طنوآوري ثر بر ي عوامل مؤبند یتلووو ا ییق شناسایتحق يدر راستا

کارخانجات مختلف ران و کارشناسان محترم یات مدیرباساس نظرات و تج ثر که بري مؤها شاخص

در اي ها پرسشنامهبندي شاخصدهی و اولویتها جهت وزنآوري دادهصورت گرفت به منظور جمع

  .گرددقالب تعدادي جدول تهیه شده است که به پیوست تقدیم می

  .دییل پرسشنامه اقدام فرمایل نسبت به تکمیحات ذیت به توضیخواهشمند است با عنا

  .از حسن نظر شما صمیمانه سپاسگذارم  

 

                  

 

 

 

 

محیا قدسی فسائی                  

  MBAارشد یکارشناس يدانشجو                                                                                                                                         

    رودهشا یدانشگاه صنعت 
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  ل پرسشنامهیتکم يراهنما

ن صورت که یبد. شوند یل میر تکمیجدول است که با استفاده از اعداد ز 12ن پرسشنامه شامل یا

به منزله  1( 1-9داشته باشد با استفاده از اعداد  يشتریت بیاگر عنصر سطر نسبت به ستون اهم

اگر عنصر ستون نسبت به . دهد یت را نشان مین اهمیا) تر  به منزله کاملاً مهم 9کسان و یت یاهم

  .  اهمیت را نشان دهیداین  1تا  1/ 9داشته باشد با استفاده از اعداد يشتریت بیسطر اهم

 

سات یت در مقایدرجه اهم

یزوج  
ح سطر به ستونیترج ح ستون به سطریترج   

کسانیت یاهم  1 1 

مهمتر یکم  3 3/1  

ادیت زیاهم  5 5/1  

ادیار زیت بسیاهم  7 7/1  

9/1 9 کاملاً مهم تر  

ن فواصل فوقیب يها ارزش  2،4،6،8 8/1،6/1 ،4/1 ،2/1  
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  :مثال

ر یرگذار باشد،  تفسیثیی تأبایت، زیفیمت، کیار قیدر مورد انتخاب لباس سه مع يریگ یماگر در تصم

  : باشد یر میصورت ز ههر کدام از اعداد که توسط فرد پر شده است ب

تیفیک ییبایز  متیق  د لباسیخر   

متیق  3   

ییبایز   2/1  

تیفیک     

 

  .است ییبایاز زتر  برابر مهم 3مت یدهد که ق یدر جدول نشان م 3عدد 

 .است ییبایتر از ز برابر مهم 2ت یفیدهد که ک یدر جدول نشان م 2/1 عدد

  زن. مرد            ب.  الف: تیجنس .1

  60سال            بالاي  59-50سال          49- 40سال          39-30سال            29-20 سال          20کمتر از   : سن .2

  دکترا                 ارشد یکارشناسی             کارشناسی              کاردان: تحصیلات .3

  59-50بین          49 -40بین          39- 30بین         29-20بین          19- 10بین           سال 10زیر : سابقه خدمت .4

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ياستراتژ عیتوز  یخارج  یداخل  ينوآور.1   

یداخل  1     

یخارج  1    

عیتوز   1   

ياستراتژ    1  
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نوآوري مدل 

  کسب و کار

نوآوري 

  خدمات

نوآوري 

  اجرایی
  نوآوري

  بازاریابی 

نوآوري 

 فرآیند

نوآوري 

 محصول
  یداخل ينوآور.1

  نوآوري محصول  1          

  نوآوري فرآیند    1        

  نوآوري بازاریابی      1      

  نوآوري اجرایی        1    

  نوآوري خدمات         1  

  نوآوري مدل کسب و کار           1

 

 

یمحصول سفارش از محصولیحق امت  د محصولیخط تول  دیمحصول جد    محصول ينوآور 1.1 

دیمحصول جد 1     

د محصولیخط تول  1    

از محصولیحق امت   1   

یمحصول سفارش    1  

 

 

 

 

 

 



  

١٧٦ 

 

تیفیزات کیتجه ند بلادرنگیفرآ  ندیاز فرآیحق امت  ندیفرآ يتکنولوژ    ندیفرآ ينوآور 2.1 

ندیفرآ يتکنولوژ 1     

  ندیازفرآیحق امت      1  

ند بلادرنگیفرآ   1   

تیفیزات کیتجه    1  

 

 

يارتباط با مشتر جیترو  عیتوز  يگذارمتیق    یابیبازار ينوآور 3.1 

  يگذارمتیق 1   

  عیتوز  1  

  جیترو   1 

  يارتباط با مشتر    1

 

 

 جبران خدمت
 يط کاریمح

یمشارکت  
يتوانمندساز ییتخصص گرا    ییاجرا ينوآور 4.1 

  ییتخصص گرا 1   

  يتوانمندساز  1  

  یمشارکت يط کاریمح   1 

  جبران خدمت    1
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ت سفارشاتیریمد   خدمت ينوآور5.1 خدمات پس از فروش 

 خدمات پس از فروش 1 

ت سفارشاتیریمد  1  

 

 

 

از  يبهره  بردار

 منابع
یاتیعمل ییکارا جاد ارزشیا    مدل کسب و کار ينوآور 6.1 

  جاد ارزشیا 1  

  یاتیعمل ییکارا  1 

  از منابع يبهره بردار   1

 

 

 

 ينوآور
  یطراح

  ينوآور     
 برند

 ينوآور
  کیاستراتژ

  یخارج ينوآور .2

  کیاستراتژ ينوآور 1  

  برند ينوآور  1 

  یطراح ينوآور   1
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ن یب يمجراها

  یالملل

ش یافزا

  منابع

شناخت 

 ياستراتژ

  بانیرق

شناخت 

يمشتر  
تسلط بر 

  بازار يفرصتها
  ک یاستراتژ ينوآور1.2

  بازار يتسلط بر فرصتها 1    

  يشناخت مشتر  1   

  بانیرق يشناخت استراتژ   1  

  ش منابعیافزا    1 

  ین المللیب يمجراها     1

 

 

فروش يهامدل عرضه يهامدل    عیتوز ينوآور.3 

عرضه يهالمد 1   

فروش يهامدل  1  

 

 

ر قابل مشاهدهیغ قابل حدس   ينوآور يهاياستراتژ. 4 قابل مشاهده 

  قابل مشاهده 1  

  ر قابل مشاهدهیغ  1 

  قابل حدس   1
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Abstract 
 

Nowadays we live in an era that the most significant characteristics of it are 

unreliability, complexity, internationalization, and increasing technological changes. 

Organizational success under this circumstance, needs changes in organization activities 

especially leadership and organization administration. Research organizations can keep 

their competitive advantage with innovation. Organizations should be capable of 

producing new, unique and competitive products and services to become able to protect 

their place in dynamic and complex markets.  

Good customer relationship management (CRM) between manufacturing firms and 

industrial customers not only retains customers but also encourages them to provide 

important suggestions for improving products and service. CRM helps firms refine their 

knowledge about customers’ tastes and preferences. The effectiveness and efficiency of 

CRM are increasingly recognized as means for developing innovation capability and 

providing a lasting competitive advantage 

In this regard, the researcher tries to use Analytic Hierarchy Process (AHP) in order to 

diagnose the factors that affect different dimensions of innovation, including internal, 

external, distribution innovation and innovation strategies.  

Then, for investigating more about this topic, the ideas of managers and experts of 

different food plants, were compared to discover the importance coefficient of these 

factors. 

Finally, we find the effects of customer relationship management (CRM) on innovation 

capability with the hope that companies increase their innovation capability through 

CRM. 

 

 

Key words: Innovation, Customer relationship management, Analytical Hierarchy 

Process (AHP), Weighting, Ranking 
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