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  ثر برنوآوري سازماني گروه ايران ترانسفوؤطراحي و تبيين عوامل م
 

  ∗∗ناهيد نصيري واحد                               ∗پرويز احمديدكتر 
  

  چكيده 
اولويت دوم بررسي عوامل .   اولويت اول اين تحقيق بررسي وجود نوآوري سازماني در گروه ايران ترانسفو است       

 هاي گروههاي طراحي و مهندسيثر بر نوآوري سازماني، و اولويت سوم بررسي تفاوت نظرات و نگرشؤگانه مشش 
هاي نيروي انساني هاي نگرشزمينه تفاوت فروش و بازاريابي است، با اين هدف كه اطلاعاتي در و تحقيق و توسعه،

هاي آتي مديران ارشد، ارائه گيريي در تصميمباشند جهت بكارگيرترين منبع توسعه محصول و نوآوري ميكه عمده
  .شود
 در 3 و رنه بفورت2 ، ترستن تامزاك1هدف اين تحقيق، سنجش ميزان اهميت متغيرهائي است كه آندرياس هرمن       

اين سه محقق بيشتر . ندر كردندهـ منتش2006در سال » هاي نوآوري محصولمشخصه«نتايج تحقيق خود به عنوان 
هاي فرانسوي كه پروژه  شركت آلماني ، انگليسي و50ثر بر نوآوري در بيش از ؤهاي م سنجش شاخصبه دنبال

نها با هدف سنجش و بررسي آمقايسه  عرضه محصول جديد داشته و سابقه عرضه محصول جديد به بازار نيز دارند و
  .اندوآوري، بودهـن هاي نوآوري و نه سنجش وجودنندهـكتعيين
ثر بر نوآوري سازماني در ؤطراحي و تبيين عوامل م« وجه به تحقيق سه محقق فوق، تحقيق حاضر با عنوانبا ت       

  . انجام شد» گروه ايران ترانسفو
،  هاي اساسيتوان تكنولوژيكي ، شايستگي: ثيرات برخي از متغيرهاي سه محقق فوق شامل أسنجش ميزان ت       

  .باشدمي قابليت يادگيري بر نوآوري مورد نظر تحقيق زارگرايي وبا هاي مشتريان ،تمركز بر خواسته
تحقيق حاضر به هدر ندادن اطلاعات و حداكثر استفاده از آنها به نحوي در مورد موفقيت گروه ايران ترانسفو در        

در استفاده از نتايج اين گمراهي  ولي اين امر احتياج به احتياط بيشتر دارد و نبايد موجب.دسترسي به نوآوري، نظر دارد
  .ثير متغيرهاي سه محقق فوق در ايران ترانسفو مي باشدأهدف و اولويت اول تحقيق، سنجش ميزان ت. تحقيق گردد

  

  نوآوري ، توان تكنولوژيكي ، شايستگي هاي اساسي ، بازارگرايي ،قابليت يادگيري : كليدي ه هايواژ
  

  

                                                            
  دانشگاه تربيت مدرسدكتراي مديريت مالي گروه مديريت -نويسنده مسئول ∗
 كارشناس ارشد رشته مديريت بازرگاني دانشگاه تربيت مدرس ∗∗

1Andreas Hermann  
2 Torsten Tomczak 
3 Rene Befurt 
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  دمهمق
ه صورت هنجار درآمده بود و تغيير به صورت تدريجي در گذشته ثبات و پايداري ب       

 دارد  سريع و برق آسايامروزه اغلب تغييرات سازماني به صورت. انجام مي گرفت
 در اين عصر ضمن تلاشهاي بسياري كه در زمينه ساختاردهي و مهندسي ).1998دفت،(

ها شركتتوسط  ها به منظور كسب سودآوري،يندها و همچنين كاهش هزينهآمجدد فر
 بسياري از آنها به تجديد سبد محصولات خود از آن است كهانجام گرفته است، اينك نوبت 
در اين راستا خلاقيت و توليد افكار و انديشه هاي نو توسط  .طريق ايجاد نوآوري بپردازند

 اي برخوردار شده و جايگاه والايي را در سازمان بهمديران و كاركنان سازماني از اهميت ويژه
توانند در دنياي پر رقابت هايي موفق هستند و ميامروزه سازمان. خود اختصاص داده است

اين امر  .هاي جديد را در سازمان كاربردي سازند افكار و انديشهادامه حيات بدهند كه دائماً
ها شرايط و محيط مورد نياز پذير است، اما آيا شركتتوسط مديران و كاركنان خلاق امكان

كنند؟آيا آنها با اهرمهاي مناسب جهت بهينه ساختن موفقيت نوآوري آشنايي جاد ميرا اي
  دارند؟

  

  مروري برادبيات تحقيق
اي به ايده ، تركيب و تلفيق دو يا چند فكر و ايده براي رسيدن اساس و عصاره خلاقيت       

ضايتي فرد از نتيجه نار خلاقيت طرفدار و نتيجه ذهن آماده و اغلب.   استكاملاً جديد
طارق خليل ، (او بستگي دارد  خلاقيت هم به فرد و هم به محيط. وضعيت موجود است 

 عدم وجود تعريفي واحد در بين ،يكي از مشكلات اساسي در مديريت  نوآوري  .)70: 1381
   د اكثر تعاريف با يكديگر سازگارـر چنـه. اشدـبگذاران و مجريان مي سياست،محققان

 اما اشاره به اين نكته ضروري است كه چگونگي تعريف نوآوري در نتايج ،باشندمي
لذا در اين قسمت نظريات مختلف در اين حوزه . گذار است ثيرأتحقيقات مرتبط با آن بسيار ت

  . بررسي مي گردد 
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 استخراج "ساختن يك چيز جديد" به معناي " Innovate "نوآوري از كلمه لاتين        
در .  اولين كسي بود كه نوآوري را در قالب مفهوم علمي مطرح كرد 2چيتيشو. 1شده است

واقع وي در پي شناخت عوامل موثر بر رشد اقتصادي كشورها بود كه در اين راستا به نقش 
 نوآوري به يكي از ،بر اساس نظريه وي . و اهميت حياتي نوآوري در رشد كشورها پي برد 

  :3اشكال زير ظاهر مي شود
في و تجاري كردن محصول يا خدمت جديد يا بهبود اساسي در كاربرد محصولات و  معر-1

  . خدمات موجود 
  . هاي كاري موجود يندرآيند توليد جديد يا بهبود اساسي در فآ معرفي فر-2
  .  گشودن درهاي بازار جديد -3
  . ا  تجهيزات و ديگر وروديه،مين كننده مانند مواد اوليه أ توسعه منابع جديد ت-4
  .  ايجاد تغييرات اساسي در ساختارهاي صنعتي و سازماني -5

 صنعتي و ،اي از عمليات فني توان مجموعهبه اعتقاد برخي از محققان نوآوري را مي       
يك واحد تغيير " نيز نوآوري را به عنوان معرفي 4كوسمار. تجاري معرفي نمود

يك " ،ير تكنولوژيكي به نقل از شوچيتي  دانسته كه منظور خود را از تغي"تكنولوژيكي
  . معرفي كرده است "يندي جديدآمحصول خدمت و يا استفاده از فر

تصوري ( يند ابتدا فرد اجازه مي دهد تصورش آيند است كه در اين فرآنوآوري يك فر      
 سپس آن را به زمين ،ها صعود كند به آسمان) ه به قول انشتين از دانش مهمتر استـك

ها را از دهـ سپس اي،ده گردد ـل به ايـتا تبدي )دهـمهندسي اي(كند آورد و مهندسي ميمي
 بدنبال آن ;) خلاقيت(كند  مفيد و مناسب تبديل مي،هاي عمليطريق مديريت ايده به ايده

 ، با تجاري كردن محصولات"نمايد و نهايتايند تبديل ميآ خدمات و فر،ها را به كالا ايده
  . يابد يند نوآوري خاتمه ميآ فر،افته در بازار ـوسعه يـا تـيندهاي جديد يآرـفخدمات و 

                                                            
1- Tidd et al.1997 
2  -Show chiti 
3 -OECD , 1992 
4 -Marquis . 1969 
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 اما بايد توجه داشت كه از خلاقيت تا نوآوري ،عبارتي خلاقيت لازمه نوآوري است ه ب
  . كنند  اين راه را افراد كارآفرين تسهيل مي" راهي طولاني در پيش است كه معمولاً"غالبا

  
  انواع نوآوري 

نوآوري به انواع مختلف نيز تفكيك شده ، متناسب با كاربردها و سطوح مورد بررسي        
 اما ،اند يند نوآوري را درك كردهآ محققان بر اين باورند كه مفهوم فر"معمولا. است 
 تعاريف و ،هاي مختلف مرتبط با نوآوري بسياري از تحقيقات انجام گرفته درحوزه"حقيقتا
يند نوآوري بصورت نوآوري راديكالي آفر. اند متفاوتي از نوآوري را ارائه داده هايبنديطبقه

 تكنولوژيكي يا ، بهبودي يا انقلابي ،جديد " نوآوريهاي تقليدي يا كاملا،يا افزايشي 
بطور كلي دو فاكتور مهم در تعيين نوع . سازماني و بسيار انواع ديگر تعريف شده است 

  : نوآوري وجود دارد 
 يند و يا غير از اينآ فر، خدمت،جديد بودن در محصول-2، رجه جديد بودن نوآوريد-1

  موارد 
 نوآوريها به طبقات متفاوتي دسته بندي ،ر اساس فاكتور اول يعني جديد بودن ـب       
ورت ـه دو صـ ب،باشدميظر ـن دورـز مـا نيـبندي كه در اينجترين طبقهاند كه مهمشده
 . نوآوريهاي راديكالي، ي افزايشينوآوريها  :1است

يند و يا ساختارهاي آ فر، تغييرات جديد در محصول ،منظور از نوآوري راديكالي        
 به عنوان تغييرات اساسي در كالا يا ساختارهاي "نوآوري افزايشي معمولاً. سازماني است

بعبارتي تغييرات . دارداين مفهوم با بهبود مستمر ارتباط تنگاتنگي . موجود تعريف شده است 
به گفته اي . در وضعيت موجود كه منجر به كاربرد جديدي شود را نوآوري افزايشي گويند

                                                            
1 -Marquis , 1969 ; Rothwell and Gardiner ; 1985 , Gopalakrishman and Dmanpour , 
1997 ; Afuah , 1998 ; Kash and Rycroft , 2002  
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اثر فشار   از نوع افزايشي واگر بر" معمولا،نوآوري اگر بر اساس كشش بازار ايجاد شده باشد
  .  1از نوع راديكالي است تكنولوژيكي باشد

 به صورت زير طبقه بندي  نوآوري،باشدميورد توجه  در طبقه بندي ديگري كه بسيار م
 : 2شده است

   نوآوري سازماني -2 نوآوري تكنولوژيكي          -1
. باشد مي، گروه نوآوري كه شوچيتي معرفي كرده است5تفكيك فوق بيشتر مبتني بر        

ري سازماني نام  گروه آخر را نوآو3 گروه اول را جزء نوآوري تكنولوژيكي و 2بر اين اساس 
 ،يندهاي جديد و يا توسعه محصولاتآ خدمات و يا فر،عبارتي خلق محصولات ه ب. اندنهاده

گويند و هر نوآوري غير از آنرا يندهاي موجود را نوآوري تكنولوژيكي ميآخدمات و فر
 از آنجايي كه اين تحقيق بر مبناي نوآوري تكنولوژيكي بنا شده. نامندمينوآوري سازماني 

  . بخش بعد به تعريف بيشتر اين مفهوم اختصاص يافته است ،است 
  

  يند نوآوري تكنولوژيكيآالگوهاي تكامل فر
يند تبديل ايده جديد به آ فر،يند نوآوري تكنولوژيكي آهمانگونه كه توضيح داده شد فر       
تي به گفته عباره ب.  توسعه يافته است "يند جديد يا كاملاآو يا فر)  خدمت،محصول(كالا 
بنابراين به سادگي .  صنعتي و تجاري است ،اي از عمليات فني  نوآوري مجموعه3فريمن

 مدلهاي ارائه 80اما تا قبل از دهه . هاي خطي ساده تعريف نمود  قالبدرنمي توان آن را 
 ،شدند كه با تحقيقات پايه يند خطي ساده تصور ميآوآوري مبتني بر فرـيند نآشده براي فر

اما با . روع شده و منجر به خلق ايده و در نهايت توليد كالا يا فرايند جديد مي شوند ش
 ،تر و بررسي موشكافانه رفتارهاي فرآيند نوآوري در شرايط مختلف تحقيقات وسيع

  . يند خطي خلاصه نمود آشد آنها را در يك فرهايي مشاهده گرديد كه ديگر نميپيچيدگي
  

                                                            
1 - Garcia and Calantone , 2002 
2 - Afuah , 1998 
3 - Freeman ,  1982 
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ي مورد ارزيابي قرار گرفتند و محققان مختلفي سعي در شناخت يندهاي غيرخطآلذا فر
   . 1يندهاي نوآوري نمودندآفر

  :2مدل فشار علم 
. شديند نوآوري بر اساس يك مدل خطي تعريف ميآ فر1950 – 1960در طي سالهاي       

در اين مدل ساده فرض مي شود كه نوآوري با تحقيق علمي جديدي شروع مي شود و در 
 خدمت يا فرايند ،رسد و در خاتمه كالا  توليد و بازاريابي مي، بعد به توسعه محصول مراحل

   . رسدميجديد با موفقيت به فروش 
 بايد تحقيقات علمي را ،شود كه براي ايجاد بازار پيشرو بر طبق اين مدل بيان مي       

ازار هم بر روي فعاليتهاي  است و نياز ب3كيد بر روي تحقيق و توسعهأبهبود و توسعه داد و ت
  .د و ماهيتي مستقل ندارد وشميتحقيق و توسعه تعريف 

  :  4مدل كشش بازار
 دومين مدل خطي نوآوري با توجه به ديدگاه هاي اقتصادي شكل ، 1960از اوايل        

عث با" تقاضاي بازار مسقيما در اين مدل نوآوريها نتيجه تقاضا و نياز بازارها بودند و. گرفت 
ها حاصل كار در اين مدل بيشتر نوآوري. شدها ميايجاد نياز جديد توسعه تكنولوژي شركت

 نياز و ،دپارتمانهايي است كه بطور مستقيم با مشتري در ارتباطند چون كه اين دپارتمانها 
در . ها را بهتر تشخيص مي دهند گذاريخواسته مشتري را بهتر مي شناسند و محل سرمايه

گذاري تحقيق و توسعه سرمايهبراي  ي بازار تعيين مي كند كه در چه پروژه هاي، اين مدل
  . 5كيد بر روي بازار و نياز مشتري استأشود و ت

  

                                                            
1 - Schumpeter , 1934 ; Schmookler , 1996 ; Freeman , 1974 ; Nelson and Winter , 1982 ; 
Roobech , 1987 ; ….. 
2 - Push – Science model 
3 - R&D 
4 - pull  – Market model 
5 - Dodgson , 1987 
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  : 1مدل اتصالي
 مدل خطي ساده فوق به اين نتيجه رسيدند كه 2اما بسياري از محققان با بررسي        

بلكه گاهي اوقات . ي بطور شفاف بيان كرد يند نوآوري را نمي توان در قالب مدلهاي خطآفر
تحقيقات علمي باعث توليدات جديد در بازار مي گردد و گاهي نيز نياز بازار واحد تحقيقات را 

در واقع هدف مدل سوم نشان دادن توالي عمليات در نوآوري و . وادار به نوآوري مي كند 
يعني گاهي اوقات و در برخي از  . وجود پس خور بين واحد تحقيق و توسعه و بازار بوده است

صنايع تقاضاي بازار بر بخش  تحقيق وتوسعه فشار وارد مي كند تا تحقيقات علمي جديدي 
   .  ¹ باشدميانجام دهد و گاهي اوقات نوآوري نتيجه فعاليتهاي مستقل تحقيق و توسعه 

   : 2مدل يكپارچه و شبكه اي
يا حتي در سطح ( ها ها در سطح شركت نوآورياما مدل سوم هم جوابگوي بسياري از       
هاي نسل چهارم و پنجم با فاصله زماني كوتاهي از هم شكل بنابراين مدل. نبود ) ملي 

 . به پس خور در بين مراحل توجه بيشتري مبذول شده است،هاي جديد گرفتند كه در مدل
بر ،  افقي توجه شده استرم به توسعه موازي هر مرحله در كنار يكپارچگي هايادر نسل چه

مين كنندگان را هم بخشي مركز بيشتري وجود دارد و منابع تأروي مشتري و نياز مشتري ت
 ساخت و توسعه و روي تحقيق و بر كيددر اين مدل تأ.گرفته است ها در نظراز منابع شركت

  ) . هاي قابل توليد طراحي(توليد است 
وسعه در بين ـهاي تردن استراتژيـرچه كدر مدل نسل پنجم بيشتر هدف يكپا       
د اين مدل بر روي ـكيأت. وده استـها بهاي مختلف داخلي و خارجي شركتسازمان
 مي باشد و تمركز بيشتر بر روي 3پذيري شركت در برابر تغييرات و سرعت در توسعهانعطاف

  . كيفيت است تا قيمت تمام شده 

                                                            
1 - model-Doubling 
2 - Integrated & SIN model 
3-based  – time  



  
  
  
  
  
  
  
  
  

 1388يريت  ، تابستان  هاي مد پژوهش                                                                           
  

   162  
  

  : 1مدل زنجيره ارزش
 مدل ،يند نوآوري را توضيح مي دهدآرين مدل غيرخطي كه عناصر مختلف فرشايد بهت      

  : يند نوآوري را در پنج مرحله خلاصه كرده است آاين مدل فر.  كلاين باشد -روزنبرگ 
  .  شناخت پتانسيل و نياز بازار كار -1
  .  ابداع كردن يا ايجاد طرح تحليلي براي توليد محصول جديد -2
  .  تست كردن طرحها و طراحي مجدد ،ات  طراحي با جزئي-3
  .             توليد -4
   توزيع و بازاريابي-5

  

  2 روزنبرگ- زنجيره ارزش كلاين -1شكل شماره 

  تحقيق و توسعه

                
  دانش

 
 
  

توزيع و بازاريابي

 
 
  
 توليد

  

 
 

  طراحي با جزئيات 
  و تست كردن 

  طرحها
   و طراحي مجدد

 
 

داع كردن يا ايجاداب
  طرح تحليلي
   براي توليد 
  محصول جديد

  
  

شناخت پتانسيل
 و نياز بازار كار 

  

  

                      
                        

                                     
                                          

                                                                         

                                                            
1 - Rosenberg  – Kline model 
2-Rosenberg  – Kline  
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  : يند نوآوري طبق اين مدل عبارتند از آثر بر فرؤبنابراين عمده ترين فعاليتهاي م
   تجهيز و مهندسي صنايع-2 تحقيق و توسعه                                        -1
   بازاريابي محصولات جديد-4يد            راه اندازي توليد و كارهاي قبل از تول-3
   طراحي-6 كسب تكنولوژيهاي غيرفيزيكي و فيزيكي         -5
  

  يندهاي نوآوريآثر بر شكل گيري فرؤعوامل م
يندهاي آثر بر فرؤ پارامترهاي زيادي به عنوان عوامل و موانع م،در تحقيقات نوآوري        

ثير بر يك يا چند  پارامترها با تأهر كدام از اين. ها معرفي شده اند نوآوري در سطح شركت
 " در كتاب 1آفا.  باعث تسريع يا توقف نوآوري مي گردند ،ها مرحله از زنجيره ارزش شركت

هاي استاتيك و ديناميك نوآوري را مورد بررسي قرار داده  خود انواع مدل"مديريت نوآوري 
 چه "به سوالاتي همچون . اند وعي پاسخ دادهالات متنؤها به سهر كدام از اين مدل. است 

 ،"هاي نوآور كدامند ؟  انواع شركت"، "هايي تمايل بيشتري به نوآوري دارند ؟نوع شركت
 ،"ها از لحاظ توانايي در نوآوري راديكالي يا افزايشي با يكديگر متفاوتند ؟چرا انواع شركت"
   ، "گ كرد كه باعث شكست نشوند ؟ ها هماهنها را در شركتتوان نوآوريچگونه مي"
 "يابد ؟ركت نوآور اولين كسي نيست كه به سود حاصل از نوآوري دست ميـچرا هميشه ش"
   ."ثيرات استراتژي شركت و محيط حاكم بر شركت به چه نحوي است ؟ أ ت" ،

مامي آنها ثيرگذارند كه اگر قرار به بررسي تأها تيند نوآوري شركتآعوامل زيادي بر فر       
هاي انجام اما با جمع بندي بررسي. باشد نياز به تحقيقي مجزا و بسيار گسترده مي،باشد 

ها يندهاي نوآوري شركتآثر بر فرؤ بطور كلي پارامترها وعوامل م،گرفته بري اين تحقيق 
   :2توان تفكيك كردرا به دو گروه اصلي مي

  ها عوامل بيروني شركت)ها              ب عوامل داخلي شركت) الف 
يرگذار أثاند كه سيستم پيچيده عوامل داخلي ت نام نهاده"موتور نوآوري"وني را عوامل در     
  . يند نوآوري را شامل مي شود آبر فر

                                                            
1 - Afuah , 1998 
2 - Flaig stadlev , 1998 ; Klres knecht , 1996 ; Becker,2003 
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  يند نوآوري شركتها آثر بر فرؤي معوامل داخل

اعتبارات ها و  خود منابع اصلي مهارت"مديريت نوآوري" در كتاب معروف 1آفا        
  :  عامل اصلي زيرخلاصه كرده است 3 ها را درشركت

   محيط محلي شركت       -1
   استراتژي نوآوري                                                  -2 -1:  عوامل داخلي شركت -2

                                                ساختار سازماني                            -2 -2                                 
   سيستمها و پروسه ها-2 -3                                 
   مردم        -2 -4                                 

   اتفاقات پيش بيني نشده                  -3
يند آثيرگذار بر فرخلي تأد بند دو مربوط به عوامل داهمانگونه كه مشاهده مي شو       

  .نوآوري است كه به تفضيل تك تك آنها بر اساس نظريات آفا در زير تشريح شده است 
  : در نتايج تحقيق خود با عنوان4 و رنه بفورت3 ، ترستن تامزاك2آندرياس هرمن

 Determinants of product innovation منتشر كردند و بر 2006  كه در سال 
ثر بر نوآوري را توان ؤپايي مطالعه نموده بودند ؛ عوامل داخلي م كشور ارو53روي 

 تكنولوژيكي سازمان ، تمايل مديران و كاركنان به رها نمودن دانش موجود خود ،ارتباط
گذاري خاص بر روي كنندگان و رقبا ، عدم سرمايهميناستراتژيك سازمان با مشتريان، تأ

هاي مشتريان ، تمركز بر بازار با تكيه بر هر خواستـز بـهاي قبلي ، تمركتكنولوژي
كه در . هاي اساسي ، بازارگرايي سازمان و قابليت يادگيري سازمان اعلام نموده اندشايستگي

ادامه اثرات شش متغير از اين متغيرها را بر روي نوآوري سازماني در گروه ايران ترانسفو 
  .بررسي خواهيم نمود

  
                                                            

1-Afuah , 1998 
2-Andreas Hermann  
3 - Torsten Tomczak 
4 - Rene Befurt 
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  توان تكنولوژيكي سازمان
 مديران "الات اساسي در اين حوزه بررسي اين موضوع است كه آيا واقعاؤيكي از س       

ها شركت اعتقادي به روبرو شدن با مباحث جديد و تغييرات كه آنها را به سمت انواع نوآوري
 تغيير " به اعتقاد،هاي جديد گذاري بر روي تكنولوژيآيا قبل از سرمايه  دارند؟،هدايت كند

   رسيده اند ؟ " تغيير كن، پس پيش از غافلگير شدن ، دهدرخ مي
ها را به سمت انجام مجموعه اي از كارها با توجه به  شركت،ژي نوآوري ـراتـاست       
در حالي . بندي مشخص و با تعيين چگونگي تخصيص منابع نوآوري هدايت مي كند زمان

در يك ساختار . ري است گويد چه كسي مسئول انجام چه كاكه ساختار يك شركت مي
گرايي هر واحد به چگونگي تبادل اطلاعات و دانش بين صحيح بايستي علاوه بر تخصص

ا خدمت جديد توجه كافي ـا دستيابي محصول يـواحدهاي مختلف و درجه همكاري آنان ت
هاي  هر چند نياز به پرسنل متخصص در همه زمينه،بعنوان مثال در توسعه يك ماشي. شود

 ولي علاوه بر اينها بايستي همكاري قوي بين ،باشد  توليد و فروش مي، بازاريابي،طراحي
  .  اين واحدها نيز وجود داشته باشد 

 معيارهاي خاص را ، مديريت وظيفه دارد براي پذيرش ايده هاي جديد ،از طرفي       
ان اين دواير همواره هايي كه دواير بزرگي دارند و مديراين مسئله در مورد شركت. تعيين كند

 ،معيارهاي پذيرش.  اهميت بسياري دارد ،دهند هاي نوين بسياري ارائه ميها و برنامهدهـاي
  . كنندرود فرق ميبسته به نقش استراتژيكي كه كالا برعهده دارد و از آن انتظار مي

ايي چون ؛ هثير متغير مستقل توان تكنولوژيكي بر روي نوآوري سازماني با بررسي شاخصأت
هاي كاركنان و مديران به تكنولوژي موجود در شركت ، ميزان تغيير قابليت ارتباط

زان ـمي رساندن موفقيت يك تكنولوژي جديد ، يندهاي فعاليت شركت براي به حداكثرآفر
وضعيت تغييرساختار سازمان در  تغيير عملكرد ودانش بازاريابي شركت با تغيير تكنولوژي،

 محصول مديران ارشد در اين شركت، تكنولوژي شركت ، نقش پشتيباني ازبرخي تغييرات 
  ع ـسيار قاطـقش بــن وآوري،ـيند نآرـع پشتيبانان محصول در فـسيار محكم و قاطـقش بـن
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ميزان آگاهي كاركنان شركت از نقش اساسي و قاطع  حصول در سازمان،ـپشتيبانان م

  .ه مي شودسنجيد پشتيبانان محصول درفرايند نوآوري
  .توان تكنولوژيكي بر نوآوري سازماني تاثيرمعني داري دارد:  فرضيه اول□
  

  تبط با ارتباط استراتژيك عوامل اصلي مر
بانها و افراد تكنولوژيكي ها، وجود دروازهارتباطات رسمي و غيررسمي بين شركت       

نولوژي يا علوم، سهولت متخصص، ارتباطات بين المللي، درجه سهولت جابجايي و انتقال تك
و راحتي دسترسي صنايع به قابليتهاي تحقيق و توسعه دولتي، وجود سيستمهاي ارزشي، 

  . دانش ملموس وثبت شده
  .ثيرمعني داري داردأارتباط استراتژيك شركت بر نوآوري سازماني ت:  فرضيه دوم□
  

  برخواسته هاي مشتريان  تمركز
واژه بازار از نظر يك اقتصاددان . ه شناخت بازار نياز دارد گيري تقاضاي بازار باندازه       

شامل تمام خريدارن و فروشندگاني است كه در حال داد و ستد كالاها يا خدمات خاصي 
از نظر يك بازارياب بازار مجموعه تمام خريداران بالقوه و واقعي است كه براي يك . هستند

ر به تعداد خريداراني بستگي دارد كه ممكن است بنابراين اندازه يك بازا. كالا وجود دارد 
بازار بدنبال  كساني كه در .دنداشته باش وجود براي يك چيز خاص قابل عرضه در بازار

اندازه بازار . داراي سه ويژگي علاقه مندي، درآمد و دسترسي هستند" چيزي هستند عموماً
عي كه بر سر راه دسترسي به موان. مندي و سطح درآمد بستگي داردبه هر دو عامل علاقه

اگر بدليل هزينه هاي حمل و نقل زياد، . كالا وجوددارد عامل ديگر تعيين كننده بازار است
توليدكنندگان موتور نتوانند محصولات خود را به مناطق دور افتاده ارسال كنند، در اين 

رس به بازار در دست. نواحي مصرف كنندگان بالقوه، مشتري در دسترس نخواهند شد
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اي از مصرف كنندگان اطلاق مي شود كه نسبت به يك كالا يا خدمتي خاص مجموعه
  .علاقمند هستند، داراي درآمدي نيز هستند و همچنين به كالا و خدمت دسترسي نيز دارند

ثير اين متغير مستقل بر روي نوآوري سازماني با بررسي شاخصهايي چون ؛ ديدگاه نسبت أت
 نحوه پيش بيني تمركز محققان بازار بر نيازهاي بالقوه مشتريان، ،ريبه رضايت مشتريان جا

  . بازار، سنجيده مي شودتمايلات و توسعه
  .داري داردمعني ثيرأهاي مشتريان، بر نوآوري سازماني تخواسته بر تمركز:  فرضيه سوم□
  

  شايستگي هاي اساسي سازماني
شان تدوين  محوري هاي ر اساس شايستگيهاي خود را ب ها موظفند استراتژيسازمان       
  .صادق است هاي فناورانه و نوآورانه نيز له درباره استراتژيأاين مس. نمايند
هايي چون ؛ ميزان ثير اين متغير مستقل بر روي نوآوري سازماني با بررسي شاخصأت       

ري شركت را با هاي محوبحث و بررسي از جانب مديران ارشد در مورد اينكه چگونه قابليت
هاي محوري هاي ايجاد شده براساس قابليتتعداد نوآوري منطبق نمايند، هاي بازارنيازمندي
  .سنجيده مي شود آشنايي تمام كاركنان و مديران با قابليتهاي محوري شركت، شركت،

  .ثيرمعني داري داردأشايستگي هاي اساسي سازماني برنوآوري سازماني ت:  فرضيه چهارم□
  

  رگرايي شركتبازا
بازارهاي مشتريان و . ريسك بالايي دارد  ،در بسياري از صنايع نداشتن نوآوري       

لذا . اي در محصولات ارائه شده را دارند بازارهاي صنعتي انتظار تغييرات و پيشرفتهاي دوره
يقات تحق. شان بر نوآوري را سودآور يافته اند يسسات بنيان كردن استراتژي اصلؤبرخي از م

ييد أگذشته رابطه مثبتي بين افزايش اين اطلاعات و ميزان موفقيت محصول جديد را ت
  . اند كرده
يك شركت براي توليد محصول جديد بايد .  تصادفي توليد نمي شود ،محصول جديد       

  ادر باشد در صورت بروز ـشركت همچنين بايد ق. هاي لازم برخوردار باشد همواره از آمادگي
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 محصول جديد را به نحو ، تكنولوژي و رقابت ،يير در ذائقه و سليقه مصرف كنندگان تغ
.  دوره عمر معيني داشته باشد ،رسد هر محصول جديد بنظر مي. احسن اداره و هدايت كند 

گذارد و  مراحل مختلفي را پشت سر مي،شود بدين معني كه يك محصول جديد توليد مي
محصولي كه نسبت به . شود و محصول جديدي جايگزين آن ميرود سرانجام از ميان مي
با . مين نيازهاي مصرف كننده برآيد أتواند به نحو مطلوبتري از عهده تمحصول قبلي مي

كنندگان و همچنين تحولاتي كه در شرايط رقابتي و توجه به تغيير ذائقه و سليقه مصرف
به توليد محصول جديد "د منحصراتواند و نبايك شركت نميي ،آيدتكنولوژيك پيش مي
هاي جامع ها و تعيين خط مشيمحصول جديد مستلزم تدوين برنامه. فعلي خود متكي باشد

  . است 
 هايي چون ؛ثير اين متغير مستقل بر روي نوآوري سازماني با بررسي شاخص       تأ

وجود روابط  ،ها در بازارهاي مختلف اين شركت نسبت به ساير بخشاستقلال فعاليت بخش
سس گونه رئيس هر ؤها نه روابط سلسله مراتبي، فعاليت مبازار در بين يا در داخل بخش

  .بخش ، سنجيده مي شود
  داري داردمعني ثيرأنوآوري سازماني ت بازارگرايي سازمان، بر:  فرضيه پنجم□
  

  قابليت يادگيري سازمان
نكته مهمي كه . قش بسيار كليدي دارند  افراد ن،ها يند نوآوري در سطح شركتآدر فر       
كه امكان هاي غيرملموس  وجود دانش،يندهاي نوآوري بايستي به آن اشاره شود آدر فر

يند آ دانش در فر،باشد بلكه براثر ارتباطات بين افراد مختلفثبت آنها وجود ندارد مي
ر روي نوآوري ثير اين متغير مستقل بأ ت.شودخلق و وارد پروسه يادگيري مي،نوآوري

هايي چون ؛ وجود يك برنامه جامع براي آموزش مديران و سازماني با بررسي شاخص
كاركنان اين شركت،عدم همخواني موقعيتهاي مختلف مديران و كاركنان اين شركت با 
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هاي حرفه قبلي آنها، بحث و بررسي مديران ارشد به طور مكرر در جلسات در مورد برنامه
  .كاركنان، سنجيده مي شود مديران وجامع براي آموزش 

 .داري داردمعني ثيرأقابليت يادگيري سازمان ، برنوآوري سازماني ت:  فرضيه ششم□
  

  مطالعه موردي
  :سوالات تحقيق

ميزان (گانه سنجش نوآوري سازماني گانه و ششاي بين متغيرهاي هشتچه رابطه       
تعداد دفعاتي كه در مقايسه با رقبا  ،تفاوت محصولات جديد شركت از محصولات قديمي 

اين شركت نوآوريها در بازار معرفي نموده است، ميزان نوآوري در پورتفوليوي محصول در 
 سال اخير شركت ايران ترانسفودر بازار 3تعداد محصولات جديدي كه در  مقايسه با رقبا،

 چند در صد كل  سال اخير3ها در حجم معاملات مربوط به نوآوري معرفي كرده است،
تمايل دائمي  كند، اي كه شركت دنبال مي R&Dتعداد پروژه هاي معاملات بوده است،

يندهاي داخلي با آكاركنان و مديران به رها كردن دانش و تجربه شان ،سهولت تغيير فر
  وجود دارد؟) هاي محصولتوجه به نوآوري

  :سؤال تحقيق در مورد فرضيه اول 
هاي كاركنان و مديران به ي در هر يك از موارد ؛ وابستگي قابليتتوان تكنولوژيك       

رساندن  يندهاي شركت براي به حداكثرآميزان تغيير فر تكنولوژي موجود در شركت،
ميزان تغيير عملكردها ودانش بازاريابي شركت با تغيير  موفقيت يك تكنولوژي جديد،

كنولوژي شركت ، نقش پشتيباني وضعيت تغيير سازمان در برخي تغييرات ت تكنولوژي،
نقش بسيار محكم و قاطع پشتيبانان محصول در  محصول مديران ارشد در اين شركت،

ميزان آگاهي كاركنان  نقش بسيار قاطع پشتيبانان محصول در سازمان، يند نوآوري،آفر
ثيري بر نوآوري آيند نوآوري ،چه تأشركت از نقش اساسي و قاطع پشتيبانان محصول درفر

  ازماني دارد؟س
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  :سوال تحقيق در مورد فرضيه دوم 
هاي كنندگان و مشتريان در پروژهمينأارتباط استراتژيك در هر يك از موارد؛ دخالت ت       

R& D ،  كنندگان و رقبا ،مينأتبديل شركت به يك شبكه از ائتلافهاي مشتريان ، ت 
ميزان  كنندگان و رقبا،مينأيان، تتوسط مشتر ميزان احاطه اين شركت از نظر جغرافيايي،

ثيري بر أكنندگان و رقباي شركت ،چه تمينأرفت و آمد كاركنان و مديران بين مشتريان ، ت
  نوآوري سازماني دارد؟

  :سوال تحقيق در مورد فرضيه سوم 
هاي مشتريان در هر يك از موارد ؛ ديدگاه نسبت به رضايت مشتريان خواسته بر تمركز       
وه پيش بيني تمايلات و ـنح وه مشتريان،ـتمركز محققان بازار بر نيازهاي بالق ،جاري
  ثيري بر نوآوري سازماني دارد؟أهاي بازار، چه تتوسعه

  :سوال تحقيق در مورد فرضيه چهارم 
هاي اساسي سازماني در هر يك از موارد ؛ ميزان بحث و بررسي از جانب شايستگي       

اينكه چگونه قابليتهاي محوري شركت را با نيازمنديهاي بازارمنطبق مديران ارشد در مورد 
هاي محوري شركت،آشنايي تمام اساس قابليت هاي ايجاد شده برتعداد نوآوري نمايند،

  ثيري بر نوآوري سازماني دارد؟أهاي محوري شركت، چه تكاركنان و مديران با قابليت
  :سوال تحقيق در مورد فرضيه پنجم 

ازارگرايي شركت در هر يك از موارد ؛ استقلال فعاليت بخشهاي مختلف اين شركت ب       
وجود روابط بازار در بين يا در داخل بخش ها نه روابط  ها در بازار،نسبت به ساير بخش

  ثيري بر نوآوري سازماني دارد؟أسس گونه رئيس هر بخش ، چه تؤسلسله مراتبي، فعاليت م
  : ششم سوال تحقيق در مورد فرضيه

قابليت يادگيري سازمان در هر يك از موارد ؛ وجود يك برنامه جامع براي آموزش        
هاي مختلف مديران و كاركنان اين عدم همخواني موقعيت مديران و كاركنان اين شركت،

شركت با حرفه قبلي آنها، بحث و بررسي مديران ارشد به طور مكرر در جلسات در مورد 
  ثيري بر نوآوري سازماني دارد؟أ براي آموزش مديران وكاركنان، چه تبرنامه هاي جامع
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  حجم نمونه و روش نمونه گيري 
تعداد مديران و كارشناسان شاغل در واحدهاي فروش و بازاريابي شركت بازرگاني        

ايران ترانسفو و تحقيق و توسعه و طراحي و مهندسي موسسه تحقيقات ترانسفورماتور ايران 
. اي انتخاب گرديده اندنفر به طور مرحله 20از ميان اين واحدها هركدام. مي باشند  فر ن190

   . نفر نمونه از ميان آنها با استفاده از فرمول زير تعيين گرديد60كه جمعاً
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  روش تحقيق 
          ات ـعاي و از جـهت روش گـردآوري اطلاوسعهـدف تـر هـ نظحقيق ازـن تـاي    

  .انجام شده است 1پيمايشيه صورت ـباشد كه بمي )غير آزمايشي (تحليلي -توصيفي
  :ابزار جمع آوري داده ها

پرسشنامه يكي از ابزارهاي رايج تحقيق و روش مستقيم براي كسب داده هاي تحقيق        
ر با توجه به ضرورت صرفه جويي در وقت ، هزينه و نيروي انساني در تحقيق حاض.)2(است

  .ال مي باشدؤ س32از پرسشنامه استفاده شده است كه شامل 
هاي  ،پرسش2شناختيهاي جمعيتپرسش، باشدپرسشنامه اين تحقيق شامل دو بخش مي

  .3نگرشي

                                                            
1  - Survey Research 
2 - Demographic Questions 
3-Attitudinal Questions 
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  :ابزار جمع آوري داده ها  2 و روايي1سنجش پايايي
 0,756 عدد SPSSفاي محاسبه شده درتحقيق حاضرتوسط نرم افزار آماريضريب آل       
 آوري داده ها در اين تحقيق در حد با استفاده از روشهاي ذيل روايي ابزار جمعباشد و مي

  .قابل قبولي مي باشد
 ، ترستن 3الات استاندارد استفاده شده توسط محققان؛ آندرياس هرمنؤاستفاده از س 

 5فورت و رنه ب4تامزاك
  الات براي تحقيق حاضرؤبومي نمودن س 
 نظرسنجي از خبرگان  

  :روشهاي تجزيه و تحليل داده ها 
  .در اين نوع تحقيق رابطه ميان متغيرها بر اساس هدف تحقيق تحليل مي گردد

  .نوع مقياس اندازه گيري متغيرها رتبه اي مي باشد
  

  نتيجه گيري
ن نظرات كارشناسان فروش و بازاريابي ، طرح و در مورد نوآوري سازماني ، ميانگي       

توسعه و مهندسي و طراحي بيانگر اين مطلب است كه تا تاريخ تدوين اين پژوهش نوآوري 
سازماني در گروه ايران ترانسفو موجود و با متغيرهاي توانمندي تكنولوژيكي، ارتباط 

 .  مان مرتبط مي باشداستراتژيك ، شايستگي هاي اساسي سازمان و قابليت يادگيري ساز
  :نتايج ذيل بدست آمده است

  
  

                                                            
1 - Validity 
2 - Reliability 
3Andreas Hermann  
4 Torsten Tomczak 
5 Rene Befurt 
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  آزمون اختلاف ميانگين يك نمونه اي  نتايج بررسي وضعيت فرضيه ها ناشي از:1جدول شماره
  4= مقدار متوسط آزمون 

  فاصله اطمينان از اختلاف% 95
  شرح عوامل

  tآماره 

دي
 آزا

جه
در

  

  اختلاف ميانگين  سطح معني دار
   بالاسطح  سطح پائين

 0.4923- 0.8452- 0.6688-  0  59 7.584-  نوآوري سازماني
تاثيرتوان تكنولوژيكي بر نوآوري 

 9.191E-02 0.3252- 0.1167-  0.268 59 1.119-  سازماني

تاثيرارتباط استراتژيك برنوآوري 
 3.53E-02- 0.6481- 0.3417-  0.029 59 2.231-  سازماني

تاثيرتمركز بر خواسته هاي 
 9.93E-02- 0.6562- 0.3778-  0.009 59 2.715-  بر نوآوري سازمانيمشتريان 

تاثير شايستگي هاي اساسي 
 0.4692- 1.0197- 0.7444-  0 59 5.412-  سازماني بر نواوري سازماني

تاثير بازارگرايي سازمان بر 
 0.7455- 1.2434- 0.9944- 0 59 7.994-  نوآوري سازماني

ر تاثير قابليت يادگيري سازمان ب
 5.17E-02- 0.6372- 0.3444-  0.022 59 2.354-  نواوري سازماني

 
ثر آنها بر نوآوري در گروه ؤ خلاصه نتايج تحقيق از نظر وجود عوامل و ارتباط م:2جدول شماره 

  ايران ترانسفو

ات
ضي

فر
  

ضيه
 فر
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وه      
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زما

سا
  

ضيه
 فر

ت
ضعي

و
  

  تاييد مي شود  ارتباط معني دار دارد  0,502  در حد متوسط وجود دارد  توان تكنولوژيكي  1

 تاييد مي شود  ارتباط معني دار دارد  0,506 كمتر از متوسط وجود دارد  ارتباط استراتژيك  2

تمركز بر خواسته هاي   3
 رد مي شود ارتباط معني دار ندارد  0,091 متوسطكمتر از  وجود دارد  مشتريان

شايستگي هاي اساسي   4
 تاييد مي شود ارتباط معني دار دارد  0,496 كمتر از متوسط وجود دارد  سازمان

 رد مي شود ارتباط معني دار ندارد  0,251 كمتر از متوسط وجود دارد  بازارگرايي سازمان  5
 تاييد مي شود ارتباط معني دار دارد  0,428 تر از متوسطكم وجود دارد  قابليت يادگيري سازمان  6
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مطابق جدول فوق توان تكنولوژيكي و ارتباط استراتژيك بيشترين همبستگي را با 
- تواند دليل بر با اهميتباشد كه مي مي0,502 و 0,506كه به ترتيب .نوآوري سازماني دارند

  .تر بودن آنها باشد
داراي  بازارگرايي سازمان، هاي مشتريان و تمركز برخواستههايدراين تحقيق شاخص       

ران ترانسفو هستند و ارتباط معنادار ـضرايب همبستگي پايين  با نوآوري سازماني در گروه اي
از آنجايي كه چهارفرضيه از شش فرضيه تحقيق ، از نظر نقش . با نوآوري سازماني ندارند

لذا عواملي كه در نوآوري . اندقرار گرفته ييدأرد تداشتن متغيرها در نوآوري سازماني ، مو
توانند به عنوان يك شاخص مثبت در نوآوري سازماني مد نظر قرار سازماني نقش دارند، مي

 با توجه به اينكه ميانگين متغيرهاي مرتبط با نوآوري سازماني ،ارتباط استراتژيك، .گيرند
اساسي سازمان، بازارگرايي سازمان و قابليت هاي هاي مشتريان، شايستگير خواستهـتمركز ب

شود كه مي گيريذا نتيجهـل. روديري سازمان به سمت كوچكتر يا مساوي ميانگين ميـيادگ
هاي مشتريان ، تمركز بر خواسته اط استراتژيك،ـارتب وآوري سازماني،ـن سازمان نـدر اي

متر از ـيادگيري سازمان در حد كهاي اساسي سازمان، بازارگرايي سازمان و قابليت شايستگي
ها مد گيريروري است كه توجه ويژه به آنها شود و در تصميمـذا ضـتوسط وجود دارد، لـم

  .نظر قرار گيرد
ذا اين سازمان ـل .رابطه با توان تكنولوژيكي نتايج به سوي عدد متوسط مي رود ولي در      

  .از نظر توان تكنولوژيكي در حد متوسط قرار دارد
  

  پيشنهادات كابردي تحقيق 
هزينه  شايسته است تحقيقات ديگري از طريق ؛ رجوع به آمار و ارقام مربوط به درآمد،       

اگر .تر بشودگيري مطمئنو امثال آن و سنجش رضايت مشتريان صورت گيرد تا اين نتيجه
 همچنين احتياج به چه اين راهكارها به ترتيب احتياج به اسناد و مدارك مالي و امار دقيق و

اي جداگانه جهت سنجش نگرش مشتريان گروه ايران ترانسفو دارد ولي در تنظيم پرسشنامه
  .توانند نوآوري سازماني را از ابعاد بيشتري بسنجندچارچوب طرحي منسجم مي
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بوسيله تكنيك آزمون اختلاف ميانگين يك نمونه اي تفاوت معناداري بين ميانگين        
ثر بر نوآوري سازماني شناسائي شده است كه آن ؤشناسان درمورد پنج متغير منظرات كار

هاي هاي مشتريان ، شايستگيتمركز بر خواسته ارتباط استراتژيك، :متغيرها عبارتند از 
  .اساسي سازمان، بازارگرايي سازمان و قابليت يادگيري سازمان

 ، تفاوت معنادار در ميانگين نظرات با توجه به اينكه از شش متغير، در پنج متغير       
توان بيان نمود كه منشاء بسياري از دوباره كاريها و اختلاف كارشناسان وجود دارد، مي

چرا كه در واقع كارشناسان اين .نظرها در نوآوري محصولي گروه ايران ترانسفو خواهد شد
است آگاهانه به سه گروهند كه در خط مقدم نوآوري محصولي سازمان هستند، لذا بهتر 

بررسي اين قضيه پرداخت تا اختلاف نظرات منجر به افزايش شكاف در مورد سايرارزيابي ها 
  .نگردد

  :پيشنهاداتي براي مساله وجود تفاوت معنادار در ميانگين نظرات كارشناسان
يند يا محصولات جديد و گروههاي مسئول آهاي نوآوري ، دواير فرتشكيل كميته 

هاي جديد ، وظايف اين گروهها ايجاد و غربال نمودن ايده . جديديند و محصولآفر
 .همكاري با دايره تحقيق و توسعه ، فروش و بازاريابي خواهد بود

 .انجام تحقيقات دقيق تر ديگري براي درك ساير ابعاد اختلاف نظر 
 .يندها يا محصولات جديدآموزشهاي متناسب با شرايط توسعه فرآ 

 مي توان بيان نمود كه هر نوع نوآوري سازماني اگر چه ساخته 1ماره مطابق جدول ش       
و پرداخته خود كارشناسان اين تحقيق است و همه به نحوي در آن دخالت دارند ولي 

هاي بين ميانگين نظرات در مورد پنج متغير از متغيرهاي شش گانه محققين را به تفاوت
گرايي  عدم تيم اختلاف نظرات عمدتاًيكي از دلايل. كندهوشياري بيشتري دعوت مي

  .كارشناسان واحدهاي مختلف سازمان است
مي توان استنباط نمود كه در پروسه نوآوري سازماني در گروه ايران ترانسفو ، نقش        
البته با توجه به انحصاري بودن اين . هاي مشتريان و بازارگرايي كمتر بوده استخواسته

و ميزان نوآوري كمتر از حد .موضوع قابل پيش بيني مي نمودصنعت در اين كشور اين 
  ه دليل تهديداتي است كه از ناحيه رقبا به دليل ـود دارد بـن سازمان وجـه در ايـتوسط كـم
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سياست اعمال شده از جانب وزارت نيرو مبني بر شركت در مناقصات حتي در داخل كشور 
 ايتاليا وآلستوم فرانسه براي فروش ABBبا حضور رقباي برتري چون زيمنس آلمان، 

از طرفي در مورد ترانسفورماتورهاي توزيع روغني و . باشدترانسفورماتورهاي قدرت مي
  ه تقويت ـ اقدام بلذا ضروري است كه اولاً .خشك رقباي چيني بسيار ايجاد مشكل نموده اند

 با متدهاي جديد بازاريابي، كه  و واحد بازاريابي راكردمنابع انساني و مالي تحقيقات بازاريابي 
طراحي و   توان توسعه محصول وثانياً. در توسعه محصولات جديد نقش دارند، آشنا نمود

ها و هاي موجود در دانشگاهمهندسي را در اين سازمان حتي المكان افزايش داد و از پتانسيل
  .مراكز تحقيقاتي هر چه بيشتر بهره جست
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