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 گفتار پیش

 
به   با توجه  پایداري آن  ي موردنظر همه ذینفعان، هاارزشامروزه موفقیت کسب و کار و استمرار 

ها رویکردهاي مدیریتی خود را تغییر . امروزه براي مواجه با محیط رقابتی جدید، بنگاهیابدمیتحقق  
جهت ارزش آفرینی به    در این رهگذر و در  .اندنمودهداده و بر پایه پارادایم ارزش آفرینی استوار  

 ي مناسب وهااستراتژيدر جهت ارزش آفرینی به مشتریان    بایستمی  هاسازمانمشتریان، مدیران  
و کار امروزین توانایی بقاء و رقابت با دیگر رقبا    ي پیچیده کسبهامحیطخلاق استفاده نمایند تا در  

 را داشته باشند.  

ارزش    دارد.بین ارزش آفرینی و موفقیت کسب و کار ارتباط تنگاتنگ و تعامل همه جانبه وجود  
خدماتی است که که مشتریان   آفرینی شامل کلیه اقداماتی است که در جهت تولید محصولات و ارائه

ند و رضایت و خواستگاه آنان را تامین کند. قیمت، تعیین کننده رضایت آن را مفید تشخیص ده 
،  2002در سال  2اتینر و لارکر    دارد.ارتباط   1مشتریان است که با کاربست مدیریت مبتنی بر ارزش

اصول مدیریت مبتنی بر ارزش را به همراه کاربردهاي آن ارائه دادند که پارادایم ارزش و ارزش  
آگاهی از ارزش مورد انتظار خریدار، در فرایند ارزش  .  عنوان اندیشه جدید معرفی نمودآفرینی را به  

اعمال  با  که  است  ارزش  بر  مدیریت  تفکر  کاربست  مستلزم  خود  که  دارد  اهمیت  بسیار  آفرینی 
حذف   و  شناسایی  طریق  از  ارزش،  زنجیره  بر  تامین  هافعالیتمدیریت  جهت  در  ارزش،  فاقد  ي 

 .یابدمیعینیت  انتظارات مشتریان
و   نوآوريتاثیر بازارگرایی بر ارزش آفرینی شرکت با تاکید بر نقش قابلیت  حاضر با هدف    کتاب 

در  نفر    2100شرکت سایپا    و کارشناسان ، مدیرانکتابجامعه آماري این  .  تالیف شد مزیت رقابتی
-اي انتخاب گردید. ابزار جمعطبقهگیري تصادفی  نفر به شیوه نمونه  387اند.  تشکیل داده  1400سال  

. بازارگرایی بر ارزش آفرینی شرکت مؤثر 1استاندارد بود. نتایج نشان داد:   ها، پرسشنامهوري دادهآ
 

1 Value Base Management (Vbm) 
2 Etiner & Lacker (2002) 
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قابلیت  .  2  .است بر  مؤثر است.  3.  مؤثر است  نوآوريبازارگرایی  بر مزیت رقابتی  . 4.  بازارگرایی 
. بر مزیت رقابتی مؤثر است  نوآوريقابلیت  .  5  .بر ارزش آفرینی شرکت مؤثر است  نوآوريقابلیت  

بر ارزش    نوآوريبازارگرایی از طریق قابلیت  .  7.  مزیت رقابتی بر ارزش آفرینی شرکت مؤثر است.  6
. مؤثر است بازارگرایی از طریق مزیت رقابتی بر ارزش آفرینی شرکت  .  8.  است  آفرینی شرکت مؤثر

 . مؤثر استاز طریق مزیت رقابتی بر ارزش آفرینی شرکت  نوآوريت قابلی . 9
 . باشدمی ریصورت ز شیوه سازماندهی کتاب حاضر به

 ات ی اول: کل فصل
 بازارگرایی دوم:  فصل
 سازمان ینیارزش آفرسوم:  فصل
 ي نوآور تیقابلچهارم:  فصل
 ی رقابت  تیمزپنجم:  فصل
  سازمان ینیو ارزش آفر ییبازارگرا نهی شی پ ششم: فصل
 ي مطالعه موردم: هفت  فصل
 ها افتهیم: ت ش ه فصل
 ي بندم: جمعنه  فصل

 ي که در مراحل گوناگون آماده ساز   یو بزرگواران  زانیکه از همه عز  دانمیبر خود لازم م  ان،یپا  در
 نمایم.اند، صمیمانه تقدیر و تشکر نموده ياریکتاب من را  ن یا

 برزو  ثمی م
 1401 بهار
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