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 چکیده
وکار جهانی، سرعت تغییر و شدت رقابت در حال افزایش است. در کسبپیچیده و پویای در فضای امروزه      

 ،پردازندهایی از زنجیره ارزش میرقبایی که در عین رقابت، به همکاری با یکدیگر در بخش ،این وضعیت
یکی  ،شودرقابتی یاد میهای رقیب که از آن با عنوان همعملکرد بهتری خواهند داشت. همکاری بین شرکت

 راهبردبررسی تأثیر  پژوهش بهاین در وکار برای مواجهه با محیط نامطمئن است.  های نوین کسبراهبرداز 
ها با در نظر گرفتن نقش عدم اطمینان در بازار، اثرات  رقابتی بر عملکرد نوآوری و عملکرد بازار شرکتهم

 آوریو از لحاظ جمع نظر هدف کاربردی از ،این پژوهش .شودپرداخته میجانبی شبکه و شدت رقابت 
باشد. جامعه آماری شامل نظر روابط بین متغیرها از نوع همبستگی می اطلاعات توصیفی پیمایشی و از

 هافرضیه .شدآوری شرکت جمع 180از  ها دادهدر ایران است و  اطلاعاتآوری  فعال در صنعت فنهای شرکت
که  دادند نشان هایافته .شدند آزمون WARP PLS3 افزار نرمو  ساختاری معادلات یابیمدل از استفاده با

شدت رقابت و عدم اطمینان در  ،رقابتی بر عملکرد نوآوری و عملکرد بازار تأثیر مثبت معنادار دارد. همچنین هم
 کنند.رقابتی و عملکرد نوآوری را تعدیل میرابطه بین هم ،بازار
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 مقدمه. 1

های اقتصادی مجبور به همکاری  بنگاه ،وکار امروزی شدن محیط کسب افزایش رقابت و جهانیبا      
اند. ها شده های محیطی و استفاده از فرصت هایی برای مقابله با چالش در قالب ایجاد شبکه با یکدیگر

 ها شرکتاین رو هستند، ههای زیادی روب ها و فرصت ها با چالش شرکت ،وکار جهانی در فضای کسب
ها و منابع کمیاب محیطی در جهت رشد و پیشرفت خود استفاده کنند و  که بتوانند از فرصتبرای این

رقابتی است مقابله شدن محیط  های زیادی که ناشی از جهانیبا چالش و در محیط رقابتی باقی بمانند
باید در عین رقابت، با یکدیگر همکاری داشته باشند که از این ترکیب رابطه بین سازمانی با  ،کنند

های اقتصادی در چنین شرایطی  رقابتی کمک زیادی به بنگاهشود. هم یاد می «رقابتیهم»عنوان 
منظور رقابت در بازار جهانی  هدنبال نوآوری بهایی که به شرکترقابتی برای درواقع، هم ؛کند می

 [.30] ضروری است راهبردامروزی هستند، یک 
رقابتی همها مفیدتر است.  در معرفی خطوط جدید تولید در مقایسه با دیگر همکاریرقابتی هم     

درواقع، منجر  ؛شودها میها و بقای آن صولات و خدمات شرکتاست که منجر به بهبود مح راهبردیک 
 شودکنند، میوکار جهانی اتخاذ می های کسبرا در محیط راهبردهایی که این به عملکرد بهتر شرکت

[24.] 
وکار در حال  امروزی که رقابت در عرصه کسب یوکار جهانی، پیچیده و پویا در دنیای کسب     

 های بنگاهیست و سرعت تغییر مانند عدم اطمینان بالاست، ندرک واضحی از صنعت  و افزایش است
های  آوریدسترسی به منابع کمیاب ملموس و ناملموس، یادگیری و دسترسی به فناقتصادی در 

هایشان در فراتر از مرزهای قانونی توسعه فعالیتو  بازارهای جدید، محدود کردن ریسک پیشرفته و
 [.37] مواجهه هستندو توسعه، تولید، تأمین منابع کمیاب با مشکلات شدیدی  پژوهشزمینه  خود در

، ممکن فعالیت کنند ها تنهایی و بدون همکاری با دیگر شرکت  ها به شرکت اگر در چنین شرایطی
کشوری که   است فاقد امکانات یا تسهیلات تولیدی لازم برای توسعه خود، یا دانش کافی درباره

ها فاقد توانایی لازم ین، ممکن است آنهمچن ؛محصولات خود را به آن وارد کنند باشندخواهند  می
فرد  های منحصربه مندی از فرصت های خود یا بهرهبرای نوآوری در محصولات خود، توسعه فعالیت

     .[30] تنهایی دارند  فرصت کمی برای تأثیر بر رقابت از طریق رقابت شدید به و موجود در بازار باشند
توانند خروجی نوآوری و یا رقابتی با یکدیگر میز طریق هماهای اقتصادی  در چنین شرایطی بنگاه

زنی،  قدرت چانه ؛ها بهبود دهند ها و ریسک نظر کاهش بار مسئولیت هزینه از را خودهای کلی  رقابت
بتوانند در عرصه رقابت باقی و  خود را افزایش دهند راهبردیپذیری سازمانی و  ها، انعطاف تنوع فعالیت

   [.37] شرایطی نیستندتنهایی قادر به مقابله با چنین  چون به ؛بمانند
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در زمینه  توجه و پایداری داشته باشند، رشد قابلهای اقتصادی  شود که بنگاهرقابتی باعث میهم     
 [.19] کند میها و محصولات جدید کمک زیادی به آن آوری اندازه بازار و عملکرد نوآوری، توسعه فن

محیط در  [.32] رو هستندههای رقیب دارای منابع مرتبط و با فشارهای مشابهی روبدرواقع، شرکت
توانند بیشترین موفقیت را در یک صنعت  رقابتی میهای اقتصادی از طریق هم تجاری امروزی، بنگاه
 راهبردبرخلاف علاقه زیاد به  [.17] کنندکسب  ،کنند فعالیت می تنهایی  که بهپویا نسبت به زمانی

های نظری در این در حال ظهور و تحت پژوهش، توسعه چارچوب راهبردعنوان یک  رقابتی بههم
 [.21] زمینه هنوز در مرحله اولیه است

-اثرات هموکار، مطالعات تجربی در مورد  رقابتی در عرصه علمی و کسبباوجود محبوبیت هم     
رقابتی بر عملکرد نوآوری و  که اثرات هم رقابتی بر عملکرد، نادر است. علاوه بر این، مطالعات تجربی

 [.28] ، محدود استاندکردهعملکرد بازار شرکت را بررسی 
معنی این سودمند است، به  ،رقابتی تحت شرایطی که عدم اطمینان بازار بالاستهم راهبردیک      
هایشان با رقبا، قادر به افزایش عملکرد نوآوری و  ها و هزینه های اقتصادی با تسهیم ریسک بنگاه ،که

دهد که  نشان می مختلف نتایج مطالعات ،همچنین ؛عملکرد بازارشان تحت این شرایط هستند
توسعه بازارهای باعث  و کند افزوده ایجاد می ها در صنایع مختلف ارزش رقابتی برای شرکت هم

 زمینه ها در رقابتی( به شرکتهمشده ) که همکاری با رقبای با دقت انتخاب شودمی تدریجی و جدید
فعلی، ایجاد محصولات نوآور، گسترش  های مرتبط با توسعه محصولات ها و هزینه تسهیم ریسک

 [.30] کند می زیادی کمک بازارها، ایجاد بازارهای جدید و ورود به بازارهای خارجی

ها ازجمله: دسترسی به منابع کمیاب ملموس و  رقابتی دارای فواید زیادی برای شرکت هم     
دسترسی به  استاندارد(،) نیروی کار باکیفیت و های پیشرفته آوری ناملموس، یادگیری، دسترسی به فن

تر  زنی، تنوع آسان جویی در زمان، افزایش قدرت چانه بازارهای جدید، محدود کردن ریسک، صرفه
کاهش  افزوده برای مشتریان، ، افزایش ارزشراهبردیپذیری سازمانی و  ها، افزایش انعطاف الیتفع

 [.17] شودها و بهبود نتایج یا پیامدهای مالی می هزینه
است که دارای بیشترین پتانسیل برای عملکرد  راهبردرقابتی یک  دریافتندکه هممحققان      

دارند،  را ها هایی که بیشترین تأثیر بر عملکرد شرکتها است و دارای تأثیر زیادی بر متغیر شرکت
جویی در هزینه و تسهیم منابعی که باعث  درواقع، باعث صرفه .ها مؤثرتر است، برای آنهمچنین ؛است

 [.4] ستشود، ا های بالقوه میتوسعه نوآوری
تواند از مزایای هر برد، میکار میهای مختلفی به رقابتی را در موقعیتهای همراهبردشرکتی که      

ها را به سمت معرفی ترکیباتی از محصولات جدید،  شرکت ،مند شود. رقابتدو رقابت و همکاری بهره
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سازد تا با هزینه ها را قادر می شرکت ،همچنین ؛دهدنوآوری و بهبود محصولات و خدمات سوق می
دهد تا ها اجازه می خود به شرکت  نوبه بازار بهبود دهند. همکاری، به در و عملکرد خود راموقعیت  ،رقبا

-هایی که ضروری هستند، دسترسی پیدا کنند. درنتیجه، همها و دانشبه منابع تقریباً رایگان، مهارت
بیان  گرانپژوهش [.28] شودمی ،کنند هایی که آن را اتخاذ می رقابتی باعث بهبود عملکرد شرکت

توانند منافع  رقابتی( میهم) صورت همزمان ها از طریق رقابت و همکاری به کنند که شرکتمی
ترین  ترین و باصرفهسودمند ،رقابتیو به عملکرد بلندمدت بهتری دست یابند. هم اقتصادی ایجاد کنند

  [.5] باشدمی رابطه در میان رقبا
 

 پژوهش و چارچوب نظریمبانی . 2

ها در همان صنعتی که در ایجاد بازارها با یکدیگر  رقابتی مفهومی است که شرکتهم .رقابتیهم
 کننددست آوردن سهم بیشتری از بازار با یکدیگر رقابت میکنند، در تقسیم بازارها یا به همکاری می

دو دیدگاه  ،زیرا ؛یرمتعارف و جدید استغمتضاد(، متناقض )رقابتی دارای طبیعتی مفهوم هم[. 12]
رقابتی دارای دو بعد روابط هم [.10] اندشده با یکدیگر پیوند داده اندرقابت و همکاری که متناقض
های همکاری و بعد دوم ناشی از فعالیت از . بعد اول ناشیاست ایجاد ارزش و تصاحب ارزش

 [.21]های رقابتی است  فعالیت
طور همزمان با یکدیگر رقابت و همکاری  ید که دو یا چند شرکت بهآمی وجودزمانی بهرقابتی هم     

 دو رقابتی شاملهم [.22] افتد بالا اتفاق می آوریفنیافته/یا با  . این پدیده در صنایع توسعهدارند
های  این است که در محیط تجاری امروزی، بنگاه دهنده نشاندرواقع،  ؛رقابتی است وبخش همکاری 

تنهایی  بهکه توانند بیشترین موفقیت را در یک صنعت پویا نسبت به زمانی اقتصادی از طریق آن می
توانند بازار  می ،کنندهای رقیب با یکدیگر همکاری میکه شرکت یهنگام .کسب کنند ،کنندفعالیت می

از طریق  ،سپس .ایجاد کنند ،کنندیی فعالیت میتنها بهکه زمانیی نسبت به تر باارزشو  تر بزرگ
 [.10] کنند سهم بیشتری از آن بازار تصاحب کنندرقابت سعی می

هایی مانند ها با چالش که شرکتبالا، درجایی آوریفنبرای نوآوری در صنایع با  ،رقابتیهم     
مواجهه هستند، بسیار  R&Dهای عظیم  آوری و هزینه های کوتاه عمر محصول، همگرایی فنچرخه

تنها به منابع  برای رقابت نه و توانایی یک شرکت راهبردیهای دریافت که قابلیت [.28] مهم است
 وابسته استرقابتی( هم) های دیگر بلکه به میزان دسترسی به آن منابع از طریق روابط با سازمان ،هاآن
های اقتصادی برقراری روابط با رقبایی که دارای منابع  کند که برای بنگاهتأکید می همچنین [.26]

های موجود در بازار و تقویت موقعیت رقابتی خود، مهم مندی از فرصتمنظور بهره ارزشمند هستند، به
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اند که همکاری با های چندملیتی دریافته دهند که شرکت توضیح می گرانپژوهشاین، براست. علاوه
عنوان روابط  رقابتی بههم ،امروزهتر ضروری است.  شدن به رقیب جهانی قوی رقبا برای تبدیل

های کمی برای رشد در هایی که فرصتدر محیط. شده است  ایجادکننده ارزش بین رقبا مشاهده
ها  های زیادی برای ورود به بازار وجود دارند و شرکت که شرکتاینل سهم بازار وجود دارد، به دلی

که فرصت کمی برای تأثیر بر رقابت از طریق زمانی ،همچنین داشته باشند؛رقابتی شدید  ندمجبور
تواند از طریق مشارکت فعالانه با رقبا موقعیت تنهایی وجود دارد، یک شرکت می رقابت شدید به

  [.30] گذاری تقویت کند از طریق به اشتراک را رقابتی خود

های اقتصادی های مختلف برای مقابله با بحرانتجاری مفید برای شرکت راهبردرقابتی یک هم     
های زیادی برای رقابتی مزایا و فرصتهم ،همچنین [.30] وکار است های کسبو ایجاد فرصت

های توانند مزایای متعددی از شبکهاقتصادی می های بنگاه [.14] کندکنندگان فراهم میمشارکت
تر به حجم زیادی از منابع شبکه، دانش قبلی در مورد تر و سریعرقابتی مانند دسترسی آسانهم

   [.18] دست آورنده بهشبکهای مهم در صنعت و توانایی کنترل جریان منابع و اطلاعات در پیشرفت
  

کنندگان از محصولات و  هایی دارد که ارزش دریافتی استفاده موقعیتاشاره به  .اثرات جانبی شبکه
وابسته  ،کنند ها مصرف میانی که همان محصولات یا مشابه آنکنندگ خدمات به تعدادی از استفاده

شود، ارزش زیاد میکنندگان محصولات  که تعداد استفادهیعنی زمانی ،اثرات جانبی شبکه. است
 اثر :شودبه دودسته مثبت و منفی تقسیم میاثرات جانبی شبکه  .یابدافزایش میها محصولات برای آن

 ،سود یک مشتری از محصول موردنظر با افزایش تعداد مشتریان افزایش یابد ،است کهزمانی مثبت 
درواقع،  [.20] یابد یعنی با افزایش مشتریان ارزش دریافتی از محصول برای مشتریان افزایش می

کنندگان طور مستقیم از طریق افزایش در تعداد کاربران یا استفاده جانبی شبکه ممکن است بهاثرات 
ممکن است غیرمستقیم  ،همچنین .شود، محقق شودکه باعث افزایش ارزش محصولات و خدمات می

که دسترس بودن و کیفیت محصولات و خدمات مکمل وابسته به تعداد کاربران یک یزمان. باشد
ها و بادوام بودن  خصوصیات شرکت وباشد. اثرات جانبی شبکه تأثیر مثبتی بر بازار ص محصول خا

   [.30] مشتریان دارد
 

ها و تغییرات در  پویایی  عدم اطمینان درباره اشاره به ،دم اطمینان در بازارع .عدم اطمینان در بازار
اشاره  ،عدم اطمینان در بازاردرواقع، مشخص دارد  ها در یک بازار آوری تقاضای مشتری، رقابت و فن

غیرممکن ، بینی تغییر تقاضا و نیازهای مشتریان دشوار بودن پیش ،تقاضای مشتریان در تغییر سریع به
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تغییرات مستمر ، ها تغییر انتظارات جامعه از شرکت، آوری تغییرات فن ،بینی رقابت در بازار بودن پیش
 [.32] دارد وکار قوانین و مقررات حاکم بر کسب

 

هرچقدر شدت  [.9] است شده  یفعنوان ارائه محصولات مشابه در بازارهای مشابه تعر به .شدت رقابت
ها محدوده محصولات خود را افزایش داده، عمر تولید محصول ترقابت بازار افزایش یابد اغلب شرک

 یابد یحساسیت بازار افزایش موجود آمده و جدید توزیع کالا به یها ، کانالدهند یخود را کاهش م
های رشد، زیاد( رقبا در بازار و فقدان فرصت) شدت رقابت به موقعیتی که به دلیل وجود تعداد [.16]

  [.27] کنداشاره می ،رقابت بسیار شدید است

 
که  درصورتی ،همکاری میان رقبا گرانپژوهشاز نظر  پژوهش.و مدل مفهومی  هاهتوسعه فرضی

رقابت در بازار جهانی امروزی هستند، ضروری است.  جهتدنبال نوآوری های اقتصادی به بنگاه
رقابتی بر عملکرد هم راهبردزمینه تأثیر  های تجربی خیلی کمی دربررسی ،اهمیت این موضوع باوجود

شده است نتایج   انجامدر این زمینه که مطالعات تجربی محدودی  [.33] است شده  انجامنوآوری 
آوری و  دست آوردن دانش جدید فنبرای به تنها نه ،اند. همکاری با رقبای اصلیمتضادی ارائه کرده

برداری از  های مرتبط با بهرهنظر توسعه و دسترسی به قابلیت بلکه از ؛مهارت از شرکا مهم است
 [.5] استموجودی نیز دارای اهمیت 

-های کوچک متوسط در تلاش خود برای پیگیری نوآوریخصوص شرکت بههای مختلف شرکت     
توانند  رقابتی میها از طریق هم که این شرکت مواجه هستند زیادیهای  با چالش آوریفنهای 
ها کمک رقابتی به آنهم ،واقع در ؛توسعه دهند آوریفنهای های خود را درزمینه نوآوریتوانایی

تر در صنعت  های بزرگشرکت آوری خود را توسعه دهند و قادر به رقابت با های نوکند تا قابلیت می
 [.34] باشند

شود. همکاری با های فعال در صنایع مختلف میافزوده برای شرکت  رقابتی باعث ایجاد ارزشهم     
 شود.های مرتبط با توسعه محصولات میها و هزینهشده باعث تسهیم ریسک رقبای با دقت انتخاب

 بالا که نوآوری مهم است، تأثیر دارد آوریفنرقابتی بر عملکرد نوآوری در صنایع با هم ،همچنین
رقابتی قوی متعادل  کند. درواقع، هم ها کمک می رقابتی متعادل شده به نتایج نوآوری شرکتهم [.30]

 ها دارد رقابتی شرکت ها تأثیر مثبتی بر عملکرد نوآوری مبتنی بر همای از اتحادیهمجموعه شده در
 .ها سودمند است رقابتی برای خروجی نوآورانه شرکت هم ،دهنده این است کهمطالعات اخیر نشان [.6]

ها مفید است،  که آن در معرفی خطوط جدید تولید در مقایسه با دیگر همکاریدریافتند گرانپژوهش
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عنوان نوع  رقابتی بهاین است که همدهنده  اند: نشانمطالعات دیگر نیز نتایج مشابهی ارائه کرده
های تدریجی و اصولی کمک  ها برای ایجاد نوآوری و منابع دانش، به شرکت R&Dخاصی از روابط 

این توسعه  .تر شده استبینی پیش تر و غیرقابلتر، سریعهای اخیر جهانیکند. محیط رقابتی در سال می
بلکه منجر به افزایش  ؛ها شده استکت در اتحادیهها برای مشار تنها باعث تقویت انگیزه شرکت نه

های همکاری شده است. جای شیوه همکاری میان رقبا در زمینه ایجاد ارزش و افزایش نوآوری به
 [.30] ها دارد های رقیب تأثیر مثبتی بر عملکرد نوآوری شرکتدرنتیجه، همکاری میان شرکت

 قابل طرح است:  زیرفرضیه  ،بنابراین
 

  .داردهای اقتصادی تأثیر مثبت  رقابتی بر عملکرد نوآوری بنگاههم :1 فرضیه
های مبتنی بر راهبردباید جایگزین  راهبردرقابتی معتقدند که این پیشگام در هم گرانپژوهش     

رقابتی یک استراتژی است که توافق دارند که هممحققان همکاری خالص و رقابت خالص شود. 
ها دارد،  ها و دارای تأثیر زیادی بر روی عملکرد شرکت پتانسیل برای عملکرد شرکتدارای بیشترین 

جویی در هزینه و تسهیم منابعی که باعث  ها مفیدتر است، همچنین باعث صرفه همچنین برای آن
 [.23] شود، استهای بالقوه میتوسعه نوآوری

تواند از مزایای هر  برد، میکار میمختلفی بههای رقابتی را در موقعیتهای همراهبردشرکتی که      
سمت معرفی ترکیباتی از محصولات جدید، ها را به مند شود. رقابت شرکتدو رقابت و همکاری بهره

ها  رونده یا مترقی برای شرکت یک عامل پیش دهد، این نوآوری و بهبود محصولات و خدمات سوق می
تا با هزینه رقبا موقعیت خود در بازار و عملکرد خود را سازد ها را قادر می شرکت ،هست. همچنین

ها و دهد تا با منابع تقریباً رایگان، به مهارت ها اجازه می خود به شرکت  نوبه بهبود دهند. همکاری، به
 [.22] هایی که ضروری هستند، دسترسی پیدا کننددانش

محققان  [.30] شودکنند میاتخاذ میهایی که آن را رقابتی باعث بهبود عملکرد شرکتهم     
 [.5] شودوری و توسعه محصولات جدید میآ رقابتی باعث افزایش تنوع فنهم راهبرددریافتند که 

ها وجود عملکرد آن ها وSMEرقابتی هم راهبرددریافتند که یک رابطه مثبت قوی بین برخی محققان 
  [.27] دارد
 [.35] وری محصولات و افزایش فروش دارد تأثیر مثبتی بر بهرهرقابتی که هم دریافتندمحققان      

کند، به مقاومت  آوری کمک می ها به توسعه و جذب فن که روابط بین شرکت دهد نشان میها بررسی
باعث افزایش عملکرد یا کارایی تر از همه کند و مهم کمک می آوریفنهای محیطی و  در برابر شوک

-های موجود در بازار ترجیح میبرداری از فرصتبهره جهتها همکاری با رقبایشان  شرکت [.2] شودها میآن
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همکاری با رقبایشان  ،ها فاقد منابع یا دانش مناسب در مورد بازار هستند که شرکت هنگامی ،همچنین .دهند
های موجود در شرکت جای همکاری با دیگر به باشند رامیکه دارای منابع مشابه و دانش مفید در مورد بازار 

 [.13]دهند بازار یا صنایع دیگر ترجیح می
این  ،واقعدر .ها، منبعی برای مزیت رقابتی استبرای یک شرکت، ایجاد بسیاری از اتحادیه     

تهاجمی  راهبردها بر در روابط همکاری درگیر هستند. بررسی ،زیرا ؛تر خواهند بودها موفق شرکت
ازنظر استفاده از مزایای  راهبردحال این  تأثیر مثبتی بر عملکرد دارد، بااین راهبرددهد که این  نشان می

 [.8] تهاجمی به نفع شرکت است
همکاری تأثیر مثبتی بر عملکرد  راهبرد ،دهنده این است که همکاری نشان راهبردها بر بررسی     
های همکاری برای شرکت سودمند است. ازنظر دسترسی به مزیت راهبردحال، این  بااین [.3] دارد

ها اجازه  رقابتی به شرکت هم راهبردهای تهاجمی و همکاری است. راهبردرقابتی ترکیبی از هم راهبرد
 راهبردهایی که طورکلی، شرکت مند شوند. بهبهره راهبردطور همزمان از مزایای این دو  دهد که به می
صورت  همکاری و رقابتی را به راهبردهایی که بهتر از شرکت یکنند، عملکرددنبال می را رقابتیهم

  [.25] کنندجداگانه دنبال می
 راهبردرقابتی یک رقابتی بر عملکرد بازار وجود دارد. همهم راهبردمطالعات اندکی درباره تأثیر      

که  راهبردیبستگی به  ،عملکرد بازار یک شرکت [.35] شوداست که منجر به عملکرد بهتر می
 راهبرد رقابتی در اجرا بهتر ازهم راهبردکنند دارد. یک ها نسبت به رقبای خود اتخاذ می شرکت

 ،کننداتخاذ می را هایی که آنو تأثیر بیشتری بر عملکرد شرکت تهاجمی است راهبردهمکاری یا 
ها  عملکرد نوآوری شرکترقابتی برای هم ،که دهدنشان میاگرچه در حال حاضر شواهد  [.24] دارند

 زیربنابراین فرضیه  ؛[35] شواهد اندکی در رابطه با اثرات آن بر عملکرد بازار وجود دارد ،سودمند است
 قابل طرح است: 

 
 .داردهای اقتصادی تأثیر مثبت  رقابتی بر عملکرد بازار بنگاههم :2 فرضیه

 ها و تغییرات در تقاضای مشتریان، رقابتپویاییاشاره به عدم اطمینان در مورد  عدم اطمینان بازار     
که عدم زمانی کنند رقبا باید شرکای مناسبی درپیشنهاد می [.30] آوری در یک بازار خاص دارد و فن

منظور کاهش عدم  درک مشترکی برای همکاری بهو  ها انگیزهآنزیرا  ؛اطمینان در بازار بالاست، باشند
دشوار بودن  ،تقاضای مشتریان در تغییر سریع بهعدم اطمینان در بازار اشاره  ،همچنین دارند.اطمینان 

تغییرات  ،بینی رقابت در بازار غیرممکن بودن پیش، بینی تغییر تقاضا و نیازهای مشتریان پیش
 دارد وکار تغییرات مستمر قوانین و مقررات حاکم بر کسب، ها تغییر انتظارات جامعه از شرکت، آوری فن
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ها شرکایی سودآور برای یکدیگر همین دلیل آن به ،رقبا اغلب دارای منابع مشابهی هستند [.11]
 شود.استفاده  هاو هزینهها ریسک برای تسهیم تواند می مشابه منابعبر این، داشتن  علاوه باشند. می

 رابازار  در حال ظهور در خاص ت و خدماتمحصولاحاصل از  منافع مشترک توانند می رقبا ،همچنین
های  رقابتی سودمند است، به بنگاههم راهبردوقتی عدم اطمینان در بازار بالا باشد،  [.29] کنندتسهیم 

زمینه توسعه محصولات، ایجاد  با رقبای خود در را هاها و هزینهکند که ریسک اقتصادی کمک می
ها و توجه به تسهیم ریسکهای خارجی و غیره تسهیم کنند. با محصولات نوآور، ورود به بازار

ای با یکدیگر ها در تولید خودرو همکاری گسترده مثال در صنعت خودرو شرکتعنوانها، به هزینه
های عامل تولیدی مشترک برای تولید خودروهای ها اغلب از امکانات و سیستم دارند، این شرکت

نیاز  ( و دانش موردICT مانند) کنند. وقتی زمان و سرعت عناصر مهمی هستند متفاوت استفاده می
ها  آوری خاص توسط خود شرکت حل یا یک فن شود؛ در این شرایط اتخاذ یک راه سرعت منسوخ می به

تبدیل به  راهبردیای  در چنین شرایطی ایجاد اتحادیه ،آمیز باشد ازحد مخاطره ممکن است بیش
 ،رواقعد [.29] ی فعلی و بالقوه هستنددها که اغلب شامل رقباشود، مانند، اتحادیه ای جذاب می گزینه
رقابتی باعث افزایش ارزش در شرایطی که درک واضحی از صنعت نیست و سرعت تغییر  هم راهبرد

تواند از طریق  افزوده می شود، این ارزش که عدم اطمینان در بازار بالاست( میمانند زمانی) بالاست
ها ها و ریسک نظر کاهش بار مسئولیت هزینه ها ازآن های اقتصادی یا رقابت کلی گاهبهبود نوآوری بن

مثال عدم اطمینان در  برای ) های تجاری غیر پویا و غیر پیچیدهدر محیط این،برمحقق شود. علاوه
نیاز  هایی منابع مورددرواقع در چنین محیط ؛رقبا کمتر با یکدیگر همکاری دارند( بازار پایین است

 ،نتیجه در ها وجود ندارد. ها و هزینه برای تسهیم ریسک شدیدنیاز و  نیست ها در دسترس شرکت
 ،رقابتی برای عملکرد نوآوری و عملکرد بازار شرکت در شرایطی که عدم اطمینان در بازار بالاست هم

 قابل طرح است:  زیرهای فرضیه ،بنابراین [.36] سودمند است
 

های اقتصادی در شرایطی که عدم اطمینان بالاست، تأثیر  رقابتی بر عملکرد بازار بنگاههم :3 فرضیه
  .داردمثبت 

 
های اقتصادی در شرایطی که عدم اطمینان بازار  رقابتی بر عملکرد نوآوری بنگاههم :4 فرضیه

 .داردبالاست، تأثیر مثبت 
و محصولات کنندگان از  هایی دارد که ارزش دریافتی استفاده اثرات جانبی شبکه اشاره به موقعیت     

وابسته  ،کنند ی که همان محصولات یا مشابه آنها مصرف میکنندگان به  تعدادی از استفاده خدمات
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زمانی مثبت است که سود یک محصول موردنظر برای یک مشتری با اثرات جانبی شبکه  .است
یعنی با افزایش مشتریان ارزش دریافتی از محصول برای  ؛زایش تعداد مشتریان افزایش یابداف

 [.20] یابد مشتریان افزایش می

طور مستقیم از طریق افزایش در تعداد کاربران یا  درواقع، اثرات جانبی شبکه ممکن است به     
اثرات  ،همچنینشود، محقق شود. کنندگان که باعث افزایش ارزش محصولات و خدمات میاستفاده

که دسترس بودن و کیفیت محصولات و خدمات  ممکن است غیرمستقیم باشد، هنگامیجانبی شبکه 
دهنده  مکمل وابسته به تعداد کاربران یک محصول خاص باشد. اثرات جانبی شبکه همچنین نشان

سازگار از محصولات و خدمات های غالب، وجود یک سیستم ها با استاندارد انطباق محصولات شرکت
این  دهنده نشاندرواقع،  ؛شود استپیوسته، افزایش سرعت انتشار و سودی که از بازار گرفته می هم به

با توان است که در بسیاری از صنایع که شرط یا نیاز اصلی ایجاد ارزش برای مشتریان است، می
 راهبردتوجهی برای  پیامدهای قابل ،همچنین .هایی رسید حل صورت یکپارچه به راه به همکاری

اثرات جانبی شبکه مثبت است،  ،هادلیل اصلی رقبا برای تشکیل اتحادیه ها دارد. بازاریابی شرکت
آوری که منجر به قابلیت همکاری  و بهبود فن R&Dهای که همکاری شامل فعالیتخصوص زمانی به

که نیاز شدیدی به همکاری زمانی ،همچنین .شود یمو سازگاری بهتر بین محصولات و خدمات رقبا 
شده برای استفاده از اثرات جانبی  یک مثال شناخته [.31]های پیشرو در صنعت باشد بین شرکت

یابی به سازگاری است. دست SMSو دو خدمات رایج تلفن همراه و  GSMشبکه، ظهور استاندارد 
-های تلفن همراه باعث ایجاد ارزش فوقشبکههای تلفن همراه، خدمات اپراتور و گوشی  کامل بین

های مخابرات و هایی شرکتشود. در چنین رقابتتجربه مشتری است، می که مرتبط باالعاده تا جایی
نظر  رقابتی ازتوان ادعا کرد که همکنند. مینقش مهمی ایفا می( ICTارتباطات )آوری اطلاعات و  فن

 دهد ها را تحت تأثیر قرار میزیرا همکاری بین رقبا، اندازه و سرعت ایجاد بازار ؛ایجاد بازار مهم است
که  هنگامیدر عنوان یک منبع ارزشمند برای یک شرکت  تواند به مشتری مییک این، برعلاوه [.31]

 [.34] شوددر نظر گرفته  بستگی دارد، کنندگان جذب تعداد زیادی استفادهبه حل خاص  ارزش یک راه
ها و بادوام بودن مشتریان دارد.  ها، خصوصیات شرکت تأثیر مثبتی بر بازار شرکت ،اثرات جانبی شبکه

آوری شدید، باعث افزایش زمان بقا  افزایش اثرات جانبی شبکه برای محصولات جدید و با فن
باعث  ،همچنین ؛شود ها و دستیابی به قدرت بازار با بازخور مثبت می محصولات و خدمات شرکت

ن، ارزش کنندگا شود. با افزایش تعداد مصرف افزایش استفاده و سرعت پذیرش محصولات قبلی می
که در دسترس بودن و کیفیت محصولات و خدمات  یابد ها افزایش میمحصولات و خدمات برای آن

های تجاری که عدم  کنندگان محصولات خاص دارد. در محیط مکمل وابسته به تعدادی از مصرف
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های  راهبردجدایی سنتی بین  ،ینان بالاست و محصولات دارای اثرات جانبی شبکه هستنداطم
 ؛طور همزمان دنبال شوند کند و هردوی آنها باید به خوبی کار نمی ها )همکاری( و رقابت به اتحادیه

نسبت به تر و سازگارتر  های بزرگرقابتی اتحاد با رقبای خاص ازنظر ایجاد بازاربنابراین، ازنظر هم
 قابل طرح است: زیرهای فرضیه ،بنابراین [.30] ها دارای مزیت رقابتی است دیگر روابط بین شرکت

 
در شرایطی که اثرات جانبی شبکه های اقتصادی  بنگاهرقابتی برای عملکرد نوآوری هم :5 فرضیه

  .مثبت است، سودمند است
 

در شرایطی که اثرات جانبی شبکه مثبت های اقتصادی  بنگاهرقابتی برای عملکرد بازار هم :6 فرضیه
 .است، سودمند است

های مشابه ارائه های رقیب که محصولات مشابهی را در بازارشدت رقابت، به تعدادی از شرکت     
 راهبردرقابتی یک هم [.9] دهد رقابتی را تحت تأثیر قرار میهم راهبردکه مزایای  گویندمی ،دهندمی

کنند و در بازارهایی که رقبای متعدد محصولات متنوعی ارائه می شدت رقابتی عملی در هر دو بازار به
 [.34] است ،کنندکه فقط چند شرکت فعالیت می

 .1تواند عملکرد یک شرکت را افزایش دهد:  رقابتی به دو دلیل میهمبرخی محققان به گفته      
ها اتحادیه .2همه آور برای نرم در صنعت، ایجاد تجارتی سودهای رقابتی وجود برخی از اتحادیه

و افزایش عملکرد آنها در رابطه  های همکارممکن است فقط منجر به افزایش رقابت در میان شرکت
نظر  از رقابتیهم راهبردکه رقبای زیادی در بازار وجود دارد، اتخاذ  هنگامی های دیگر شود.با شرکت

رقابتی قوی در چنین هم راهبرداتخاذ یک  .[13] تر استرقابت شدید، مهمپوشش و مبارزه با 
تنهایی   که با مبارزه به کند های رقابتی مختلف کمک میها برای مشارکت در گروه شرایطی به شرکت

کند که  ها کمک می رقابتی به شرکتدرواقع هم .ای از رقبا مخالف استدر مقابل میدان گسترده
پدید آمده  چنین وضعیتی اخیراً زمانی [.34] ای از رقبا مقاومت کنند برابر میدان گستردهبتوانند در 

به رهبری  HD-DVDبا گروه  آوریفندرنبرد به رهبری سونی، ، Blu-Rayهای  که کنسرسیوم است
منجر به رقابتی موفق سونی در اتحاد با رقبای فعال خود، درنهایت هم راهبرداند. ، درگیر بودهتوشیبا

 عنوان استاندارد صنعت ارائه شد.  به Blu-Rayحل این شد که راه
ها در صنایع معاصر زیاد است که در آن دستیابی به اهداف مرتبط هایی دیگر از این فعالیتنمونه     

وسیله  پذیری به با عملکرد، بستگی به ارتباط با تعداد زیادی از رقبا دارد. منطق افزایش رقابت
پذیری شرکت( افزایش رقابتبازار )رقابتی، در مواجه با شدت رقابت بالا باید ازنظر هر دو عملکرد  هم
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رقابتی مرتبط با نوآوری در یک محیط رقابتی دشوار( افزایش انگیزه برای هم) ینوآورو عملکرد 
 قابل طرح است: زیرهای فرضیه ،بنابراین [.30]شود اعمال 

 
ر شرایطی که شدت رقابت بالاست، های اقتصادی د بنگاهرقابتی برای عملکرد نوآوری هم :7 فرضیه

  .استسودمند 

 
در شرایطی که شدت رقابت بالاست، های اقتصادی  بنگاهرقابتی برای عملکرد بازار هم :8 فرضیه

 .استسودمند 
شده در  تجربی عنوانهای و پژوهشمختلف  هایپژوهششده در  های مطرحبا توجه به شاخص     

های پژوهش، چارچوب نظری پژوهش شده در بین متغیر بخش پیشینه مطالعات و تأثیرات مشاهده
 شده است.  صورت زیر طراحی به
 

 
 . مدل مفهومی پژوهش1نمودار 

 

 ی پژوهششناس روش. 3
آوری برای جمع پژوهش،این  . دراستکاربردی  هایپژوهشهدف، جزء  نظر از پژوهشاین      

برای  ،نامه حضوری و الکترونیکی استفاده شد. همچنینهای نمونه آماری از پرسشاطلاعات و داده
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منظور برآورد میزان روایی  به ،روایی از روش اعتبار محتوا استفاده شده است. در این روش سنجش
ز ضریب آلفای برای بررسی پایایی ا ،نفر از خبرگان کمک گرفته شد. همچنین 25نامه از نظر پرسش

و پس از  آوریتوزیع و جمع نظر موردنامه در نمونه پرسش 18 ،کرونباخ استفاده شد. بدین منظور
 شد.ضریب پایایی )آلفای کرونباخ( محاسبه  spssافزار ها در نرمداده واردکردن

 
 نامه . میزان آلفای کرونباخ و پایایی پرسش1 جدول

 کرونباخمیزان آلفای  تعداد سؤالات ابعاد

 92/0 7 رقابتیهم

 68/0 7 عملکرد نوآوری

 73/0 4 عملکرد بازار

 67/0 7 شدت رقابت

 87/0 3 اثرات جانبی شبکه

 69/0 6 عدم اطمینان در بازار

 91/0 36 کل

 
های تولیدکنندگان  زیرشاخه ،اطلاعاتآوری  های فعال در صنعت فنجامعه آماری شامل شرکت     

که های اداری و اتوماسیون در ایران است. با توجه به اینافزارو نرم دهندگان خدمات ارائهتجهیزات و 
نیاز برای انجام پژوهش با  های موردداده ،باشدسطح سازمان می پژوهش،سطح تحلیل در این 

یابی معادلات ساختاری از از اصول تعیین حجم نمونه در تحلیل رگرسیون چندمتغیره در مدلاستفاده 
های زیر حاصل یافته ها،فرضیهها و آزمون تحلیل دادهوبررسی پس ازاست.  آمده  دست بهشرکت  180
 شد.
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 . توزیع فراوانی نمونه از نظر میانگین، انحراف معیار و ضریب تغییرات2جدول 
 

 

 

 

 

 

 

 

  هاتحلیل یافته. 4

شد. به  استفادهسازی معادلات ساختاری ها، از مدلهداد وتحلیل بررسیها و آزمون فرضیه برای     
از  پژوهشبه این دلیل در این  کار گرفته شد.به SPSS18 و WARP PLS3افزارهای نرم ،این منظور

را در  100های بالای تعداد نمونه SMART PLSاستفاده نشده است که  SMART PLSافزار  نرم
 مجموع در گر دارد.قدرت بیشتری در تحلیل متغیرهای تعدیل WARP PLS ،همچنین ؛گیردنظر نمی

رقابتی، عملکرد نوآوری، عملکرد بازار، شدت رقابتی، تجربه همهم) هفت سازهشامل  ،پژوهشمدل 
 پژوهشو پیشینه  مبانی نظریتوجه به با که  رقابت، اثرات جانبی شبکه و عدم اطمینان بازار( است

برای  پژوهشگیری مدل اندازهسازی معادلات ساختاری، ابتدا تحلیل برای مدلایجاد شده است. 
، برازش مدل آن از  . پسگرفتانجام گیری همدل اندازآزمون . سپس، شدها انجام متغیرها و ابعاد آن

 .شددر جامعه آماری بررسی  پژوهش
سه دسته شاخص  .شودبررسی میها برازش مدل توسط یک سری شاخص که لازم به ذکر است     

میانگین  ود:شدر نظر گرفته می WARP PLS3با روش  سازی معادلات ساختاریبرازش در مدل
Rمیانگین  )�APC(ضریب مسیر 

2 )ARS(  و میانگین عامل تورم واریانس)AVIF.( شده  یهتوص
دار باشد.  درصد معنا 95د که در سطح اطمینان باش 05/0کمتر از  ARSو  APCمقادیر احتمال برای 

. در هنگام ی داردمدل برازش مناسب صورت ینادر  ،باشد 5کمتر از  AVIFشده است   یهتوصسپس، 
ابتدا  :صورت است ینبدی برازش مدل ترتیب اهمیت ها شاخصی مختلف بر اساس ها مدلمقایسه 
 گیرد.  یمقرار  APC و آخر هم شاخص AVIF آن از بعداهمیت بیشتری دارد.  ARSشاخص 

 

 متغیر مشاهده شده میانگین انحراف معیار ضریب تغییرات

 نوآوری 5587/18 77245/3 204/0

 رقابتیهم 8595/18 78251/5 312/0

 عملکرد نوآوری 069/3 277/1 417/0

 عملکرد بازار 0112/10 30345/3 329/0

 شدت رقابت 5028/7 39078/2 320/0

 عدم اطمینان در بازار 0037/10 36362/3 337/0

 اثرات جانبی شبکه 5028/7 39078/2 319/0
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گیری مدل اندازهسازی معادلات ساختاری، ابتدا تحلیل برای مدل .پژوهشهای  آزمون فرضیه
، برازش مدل آن از  . پسشدانجام گیری همدل اندازآزمون سپس،  وبرای متغیرها و ابعاد آنها  پژوهش
محققان توسط  (AVE) شده معیار متوسط واریانس استخراج .شددر جامعه آماری بررسی  پژوهش

این  ،تر به بیان ساده گیری پیشنهاد شد. عنوان شاخصی برای سنجش اعتبار درونی مدل اندازه به
برای این  دهد. دهنده خود را نشان می های نشان شاخص میزان همبستگی یک سازه با شاخص

نظر حداقل  متغیر پنهان مورد که شده است و بدین معناست  در نظر گرفته 5/0مقدار شاخص حداقل 
   [.1] کند پذیرهای خود را تبیین میدرصد واریانس مشاهده 50

 
 شده متغیرهای پژوهش میانگین واریانس استخراج .3 جدول

 AVE متغیرهای پژوهش

 596/0 هم رقابتی

511/0  عملکرد نوآوری   

 628/0 بازارعملکرد 

 625/0 شدت رقابت

 643/0 اثرات جانبی شبکه

 531/0 عدم اطمینان بازار

 
بیشتر  AVEتمامی متغیرهای پژوهش دارای میزان  شده،  داده نشان 2طور که در جدول  همان     

های برای بررسی فرضیه مناسب متغیرهای پژوهش است. حاکی از روایی همگرای که باشند می 5/0
یک از  ضریب مسیر هر ترسیم شد و ضرایب مسیر محاسبه شد. پژوهش، مدل ساختاری پژوهش

آن  P-valueقبول است که مقدار  آمده است. هر یک از ضرایب در صورتی قابل 2نمودار مسیرها در 
 .است شدههر یک از مسیرها ارائه  P-valueنیز مقادیر  4باشد. در جدول  05/0کمتر از 
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 پژوهش ساختاریمدل  .2 نمودار

 
 -2 یرمتغرقابتی دارد. همچنین، بیشترین تأثیر را در سازه هم 79/0رقابتی با بار عاملی هم -2 متغیر

 با بار عاملی) شدت رقابت -1 یرمتغ( در سازه عملکرد نوآوری، 76/0 با بار عاملی) عملکرد نوآوری
/.( در سازه اثرات جانبی 84 بار عاملیبا ) اثرات جانبی شبکه -2 یرمتغ( در سازه شدت رقابت، 81/0

 -1 یرمتغ( در سازه عدم اطمینان در بازار، 79/0) عدم اطمینان در بازار با بار عاملی -3 یرمتغشبکه، 
های ( در سازه عملکرد بازار، به ترتیب، بیشترین تأثیر را در سازه82/0 با بار عاملی) عملکرد بازار

  جانبی شبکه، عدم اطمینان در بازار و عملکرد بازار دارد. عملکرد نوآوری، شدت رقابت، اثرات
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 . مقادیر ضرایب مسیر4 جدول

 نتیجه P-value ضریب مسیر گرتعدیل بر متغیر اثر متغیر فرضیه

H1a: 
COO�INV 

48/0 ---- عملکرد نوآوری رقابتیهم  تأیید **>001/0 

H1b: 
COO�MRK 

91/0 ---- عملکرد بازار رقابتیهم  تأیید **>001/0 

H2a: 

COO�INV 
 عملکرد نوآوری رقابتیهم

اثرات جانبی 
 شبکه

07/0  310/0  رد 

H2B: 

COO�MRK 
 عملکرد بازار رقابتیهم

اثرات جانبی 
 شبکه

- 04/0  265/0  رد 

H3a: 

COO�INV 
 عملکرد نوآوری رقابتیهم

عدم اطمینان 
 بازار

48/0  تأیید **>001/0 

H3b: 

COO�MRK 
 عملکرد بازار رقابتیهم

عدم اطمینان 
 بازار

03/0  270/0  رد 

H4a: 

COO�INV 
36/0 شدت رقابت عملکرد نوآوری رقابتیهم  تأیید **>001/0 

H4b: 

COO�MRK 
- شدت رقابت عملکرد بازار رقابتیهم 01/0  421/0  رد 

 p>01/0داری در سطح ** معنا

 

عدد  و =β�048/0رقابتی و عملکرد نوآوری برابر با بتا در رابطه بین هم ،پژوهش اول فرضیه در     
% 99دهد و در سطح اطمینان که تأثیر مثبت معنادار را نشان می است 001/0از  تر کوچکمعناداری 

رقابتی بر عملکرد نوآوری درنتیجه، همشود.  پذیرفته می پژوهشاول و فرضیه  شودفرض صفر رد می
رقابتی و بتا در رابطه بین هم پژوهش، دومدر فرضیه  معنادار دارد.های اقتصادی تأثیر مثبت  بنگاه

که تأثیر مثبت معنادار را  است 001/0از  تر کوچکعدد معناداری  و =β 049/0 عملکرد بازار برابر با

شود.  پذیرفته می پژوهشدوم و فرضیه  شود% فرض صفر رد می99دهد و در سطح اطمینان نشان می
 سوم فرضیه در تأثیر مثبت معنادار دارد.های اقتصادی  بنگاهرقابتی بر عملکرد بازار درنتیجه، هم

048/0  β=فرضیه  .دهدکه تأثیر مثبت معنادار را نشان می است 001/0تر از  عدد معناداری کوچک و
رقابتی و عملکرد درنتیجه، عدم اطمینان در بازار بر رابطه بین همشود.  پذیرفته می پژوهشسوم 

بنابراین، عدم اطمینان در بازار رابطه بین  ؛تأثیر مثبت معنادار داردهای اقتصادی  بنگاهنوآوری 
 و =β 003/0 ،در فرضیه چهارم کند.را تعدیل میهای اقتصادی  بنگاهرقابتی و عملکرد نوآوری  هم

رقابتی و عملکرد بازار عدم اطمینان در بازار بر رابطه بین هم ،است. درنتیجه 027/0عدد معناداری 
بنابراین، عدم اطمینان در بازار رابطه بین  ؛شودرد می پژوهش شرکت تأثیر ندارد و فرضیه چهارم
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عدد  و =β 07/0 در فرضیه پنجم، .کندرا تعدیل نمیهای اقتصادی  بنگاهرقابتی و عملکرد نوآوری  هم

رقابتی و عملکرد نوآوری اثرات جانبی شبکه بر رابطه بین هم ،است. درنتیجه 31/0معناداری 
بنابراین، اثرات جانبی شبکه رابطه بین  ؛شودتأثیر ندارد و فرضیه پنجم رد میهای اقتصادی  بنگاه

 و =β -04/0 در فرضیه ششم،. کندنمیرا تعدیل های اقتصادی  بنگاهرقابتی و عملکرد نوآوری  هم

رقابتی و عملکرد بازار اثرات جانبی شبکه بر رابطه بین هم ،است. درنتیجه 26/0عدد معناداری 
بنابراین، اثرات جانبی شبکه رابطه  ؛شودرد می پژوهشتأثیر ندارد و فرضیه ششم های اقتصادی  بنگاه

 و =β 36/0 هفتم،در فرضیه  کند.را تعدیل نمیهای اقتصادی  بنگاهرقابتی و عملکرد بازار بین هم

پذیرفته هفتم و فرضیه  دهدکه تأثیر مثبت معنادار را نشان میاست  001/0تر از  عدد معناداری کوچک
تأثیر  های اقتصادی بنگاه رقابتی و عملکرد نوآوریدرنتیجه، شدت رقابت بر رابطه بین همشود.  می

را های اقتصادی  بنگاهرقابتی و عملکرد نوآوری بنابراین، شدت رقابت رابطه بین هم ؛مثبت معنادار دارد

شدت رقابت بر  ،است. درنتیجه 42/0عدد معناداری  و =β -001/0 . در فرضیه هشتم،کندتعدیل می
بنابراین،  ؛شودتأثیر ندارد. فرضیه هشتم رد میهای اقتصادی  بنگاهرقابتی و عملکرد بازار رابطه بین هم

 کند. را تعدیل نمیهای اقتصادی  بنگاهرقابتی و عملکرد بازار شدت رقابت رابطه بین هم
 

 زا پژوهش ضرایب تعیین متغیرهای درون. 5 جدول
 ضریب تعیین متغیرهای پژوهش

 72/0 عملکرد نوآوری

85/0 عملکرد بازار  

 
درصد تغییرات سازه عملکرد نوآوری از  72است، یعنی حدود  72/0عملکرد نوآوری ضریب تعیین      

درصد آن توسط متغیرهایی در نظر گرفته  28شود و  های موجود در مدل تبیین می طریق متغیر
است، یعنی  85/0مدنظر قرار نگرفته است. ضریب تعیین عملکرد بازار  پژوهششود که در این  می

 15شود و د بازار از طریق متغیرهای موجود در مدل تبیین میدرصد تغییرات سازه عملکر 85حدود 
 مدنظر قرار نگرفته است. پژوهششود که در این  درصد آن توسط متغیرهایی در نظر گرفته می
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 بین مقادیر اعتبار پیش. 6 جدول

Q
 متغیرهای پژوهش 2

 عملکرد نوآوری 696/0

 عملکرد بازار 840/0

 

، 840/0 و 696/0دو عملکرد نوآوری و بازار با مقادیر  شود، مشاهده می 6جدول طور که در  همان     
Q

 دو متغیر در این پژوهش خوب بازسازی دهنده این است کهنشاناند که  دست آوردهمثبتی به 2
باشد. درواقع، چون  ها قوی میبینی آن ، توان و قدرت پیشهمچنین ؛بینی دارند توانایی پیش اند و شده 

کیفیت  دارایتوان گفت که مدل ساختاری  می ،استآمده برای این شاخص مثبت  دست کلیه مقادیر به
 مناسبی است.

 های نیکویی برازش . مقادیر شاخص7 جدول

 P-value مقدار شاخص

 >245/0 001/0 (APC)  میانگین ضریب مسیر

R (ARS) میانگین
2 789/0 001/0< 

 ---- 054/2 (AVIF)  میانگین عامل تورم واریانس

 
 ،بنابراین ؛است شده  محاسبه 05/0کمتر از  APC  �ARSمقدار احتمال برای  ،7جدول  بر اساس     

که مقدار آن نیز با توجه به این AVIFشاخص  نظر ازمدل از این نظر برازش مناسبی دارد. همچنین، 
 است.  یبرازش مناسبدارای مدل  ،لذا ؛باشد می 5است و کمتر از  054/2 برابر با

 

 و پیشنهاد گیری نتیجه. 5

رقابتی بر عملکرد نوآوری و عملکرد بازار با نقش هم راهبردبه بررسی تأثیر  پژوهشاین      
 نشان هاتحلیل نتایج. پرداخته استگری شدت رقابت، عدم اطمینان بازار و اثرات جانبی شبکه  تعدیل

(، 2012) تالایرهای که پژوهش رقابتی تأثیر مثبت و معناداری بر عملکرد نوآوری داردهمداد که 
 ،خوانی دارد. همچنین (، با نتیجه این پژوهش هم2013( و ریتالا و ساینینو )2011) همکارانپارک و 

( 2014) یرو( و لی2012) تالایرهای رقابتی تأثیر مثبت و معناداری بر عملکرد بازار دارد. پژوهشهم
های  با توجه به نتایج تحلیل مسیر و آزمون فرضیه، درواقعخوانی دارد.  با نتیجه این پژوهش هم

درصد تأثیر مثبت و معنادار دارد.  99رقابتی بر عملکرد نوآوری و عملکرد بازار با اطمینان ، همپژوهش
درصد تغییرات سازه عملکرد  72است، یعنی حدود  72/0عملکرد نوآوری از طرفی، ضریب تعیین 
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درصد آن توسط متغیرهایی در نظر  28شود و  های موجود در مدل تبیین می نوآوری از طریق متغیر
است،  85/0مدنظر قرار نگرفته است. ضریب تعیین عملکرد بازار  پژوهششود که در این  گرفته می

 وشود د بازار از طریق متغیرهای موجود در مدل تبیین میدرصد تغییرات سازه عملکر 85یعنی حدود 
مدنظر قرار نگرفته است.  پژوهششود که در این  درصد آن توسط متغیرهایی در نظر گرفته می 15

ها نشان داد که شدت رقابت و عدم اطمینان در بازار رابطه بین  همچنین، نتایج آزمون فرضیه
در سطح  ،نتایج تحلیل مسیر در مدل ساختاریکند. با توجه به رقابتی و عملکرد نوآوری تعدیل می هم

رقابتی و عدم اطمینان در بازار و شدت رقابت بر رابطه بین همدرصد تأثیر مثبت و معنادار  99اطمینان 
ها نشان داد اثرات جانبی شبکه رابطه  همچنین، نتایج آزمون فرضیه تأیید شد.عملکرد نوآوری 

کند. همچنین، شدت رقابت رقابتی با عملکرد بازار تعدیل نمیو رابطه هم نوآوری رقابتی با عملکرد هم
 کنند.رقابتی با عملکرد بازار را تعدیل نمیو عدم اطمینان در بازار رابطه هم

 
های اقتصادی از طریق همکاری با رقبای  بنگاه پیشنهادهای حاصل از نتایج پژوهش پیشنهادها:

 دست آورند.ها بهاز آن آوری و مهارت لازم زمینه فناصلی خود دانش جدید در 
ها، درنتیجه صنعت که باعث ترکیب نقاط قوت آن های رقیب با یکدیگر در یکهمکاری سازمان     

 شود.ها میآوری جدید آن و خدمات جدید و فن منجر به توسعه محصولات
 دسترسی به بالاترین سطح از خلاقیت و نوآوری  منظور بههای اقتصادی با یکدیگر،  همکاری بنگاه     

تر شده است، بینی پیش تر و غیرقابلتر، سریعهای اخیر جهانیکه محیط رقابتی در سالبا توجه به این
جای  ها به از افزایش همکاری میان رقبا برای ایجاد ارزش و افزایش نوآوری برای این شرکت

 شود.تنهایی استفاده  های همکاری یا رقابت به  شیوه
جویی در هزینه و تسهیم منابعی که باعث توسعه  صرفهمنظور  همکاری با رقبای خود به     

 شود.های بالقوه می نوآوری
آوری جدید و استفاده از دانش برای  ها را قادر به ایجاد دانش فن همکاری با رقبا این شرکت     

 کند. دستیابی به نوآوری می
برداری از  منظور بهرهبهتر است همکاری با یکدیگر را برای دسترسی به منابع موردنیاز خود بهرقبا      

رقابت  دنبال های اقتصادی که به بنگاههای مختلف در بازار و بهبود نوآوری خود افزایش دهند. فرصت
بتی محصولات و رقابهتر است از طریق هم ،در بازار جهانی و بقا خود از طریق بهبود عملکرد هستند

 های تجاری جهانی باقی بمانند.خدمات خود را بهبود دهند تا در محیط
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ها به منابع مکمل منظور دسترسی آنهای اقتصادی با رقبای فعال در صنعت خود به همکاری بنگاه     
بهبود و ی یکدیگر مزیت ایجاد، عملکرد خود هاو کمیاب مورد نیاز، همچنین با ترکیب منابع و مهارت

 سهم بازار خود افزایش دهند.
ها را به سمت معرفی ترکیباتی  شرکتکه رقابت آن،  رقابتی برای بهبود عملکرد خوداستفاده از هم     

ها را قادر  شرکت ،همچنین ؛دهد از محصولات جدید، نوآوری و بهبود محصولات و خدمات سوق می
ها  در بازار بهبود دهند. همکاری آن نیز به شرکت را خودعملکرد و سازد تا با هزینه رقبا موقعیت می

هایی که ضروری هستند، دسترسی پیدا ها و دانشدهد تا با منابع تقریباً رایگان، به مهارت اجازه می
زیرا  ؛که عدم اطمینان در بازار بالاست، رقبا باید شرکای مناسبی برای یکدیگر باشندزمانی در کنند.

منظور کاهش عدم  درک مشترکی برای همکاری بهو  انگیزهیه، تسهیلات تولیدی ...(، سرماآنها منابع )
 دارند.اطمینان 

بینی در الگوهای خرید مشتریان به دلیل  پیش دلیل تغییرات غیرقابلهای محیطی بهعدم اطمینان     
همکاری با یکدیگر های زیاد واردان به صنعت جدید در حال افزایش است. رقبا باید از طریق  نوآوری
تر از تر و ارزانآورند، که سریع دست به را های موجود در بازارلازم برای مقابله با این تلاطم مهارت

 تنهایی بخواهند با این تغییرات مقابله کنند. زمانی است که آنها به

کاری داشته های اقتصادی بهتر است با رقبای خود هم در محیط پویا و پیچیده امروزی بنگاه     
های کاملاً جدید در شرایطی که عدم اطمینان بازار و مؤثر برای ایجاد نوآوری هباشند، چون یک را

 آوری بالاست، است. عدم اطمینان فن
سرعت منسوخ  نیاز به آوری اطلاعات که زمان و سرعت عناصر مهم و دانش مورد در صنعت فن     
ها باید همکاری با رقبای خود به ، شرکتستاین صنایع بالاشود، درواقع وقتی عدم اطمینان در  می

هایشان با رقبای خود درزمینه توسعه محصولات و بازارهای خود، ها و هزینهمنظور تسهیم ریسک
 های خارجی افزایش دهند.ایجاد محصولات جدید، ورود به بازار

های  کنند، بنگاهی ارائه میکه رقبای متعدد محصولات متنوع شدت رقابتی در بازارهای به     
اقتصادی بهتر است با رقبای خود همکاری داشته باشند تا محصولات نوآورتری نسبت به رقبا به بازار 

 ارائه و بتوانند با رقابت بالا مقابله کنند. 
زیادی از رقبا در بازار  تعدادکه یزمان دربهبود عملکرد نوآوری  منظور بهاتحاد با رقبای فعال خود      

تنهایی فاقد امکانات یا تسهیلات   ها به شرکت زیرا وقتی شدت رقابت در بازار بالاست، ؛حضور دارند
  تولیدی لازم برای توسعه خود و فرصت کمی برای تأثیرگذاری بر رقابت از طریق رقابت شدید به

 تنهایی دارند.
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