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Introduction: What today's organizations to a great extent need so that they can gain a 

position and competitive advantage in dynamic and complex markets is the ability to 

produce new, unique and competitive products and services in changing markets. The 

current research seeks to identify and rank the factors affecting marketing innovation in 

medical service organizations. 
Methods: Using the Delphi technique, we identified factors affecting marketing 

innovation in medical service organizations. Factors affecting marketing innovation in 

medical service organizations were provided to the statistical sample in the form of a 

questionnaire to measure the agreement of the sample with each of these factors and 

methods. We ranked the known and verified factors with the help of TOPSIS technique. 
Results: According to the findings of this project, the factors affecting marketing 

innovation in service organizations are divided into technological, competitive, political, 

legal, economic and social respectively. 
Conclusion: Paying attention to the subject of foresight and long-term thinking and the 

use of innovation in marketing should be placed on the agenda of the organization. 

Special attention should be paid to the internal and external environment of the 

organization and their analysis to select and implement innovative proposals in the 

organization (corresponding to the prioritization of factors affecting social marketing) 

and a productive organizational culture that encourages creativity and innovation in the 

organization. 
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 هايسازمان در بازاریابی نوآوري بر موثر عوامل بندياولویت و شناسایی

درمانی خدمات
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رقابتی  مزیت و جایگاه پیچیده و پویا بازارهاي در بتوانند تا مند بودهنیاز آن به شدت به حاضر عصر هايسازمان که آنچه مقدمه:

. پژوهش حاضر به دنبال است متغیر بازارهاي در رقابت قابل و منحصربفرد و جدید خدمات و محصولات تولید توان نمایند؛ کسب

 .شدبامیهاي خدمات درمانی ي عوامل موثر بر نوآوري بازاریابی در سازمانبندرتبهشناسایی و 

ي خدمات درمانی پرداختیم. هاسازماناستفاده از تکنیک دلفی به شناسایی عوامل موثر بر نوآوري بازاریابی در با :روش پژوهش

ی در قالب یک پرسشنامه در اختیار نمونه آماري قرار گرفت تا میزان خدمات درمان يهاسازماندر  یابیبازار ينوآورعوامل موثر بر 
سنجیده شود. با کمک تکنیک تاپسیس عوامل شناخته شده تأیید شده را  هاروشعوامل و  موافقت افراد نمونه با هر کدام از این

 ي نمودیم.بندرتبه

هاي خدمات به ترتیب به تکنولوژیکی، رقابتی، طبق یافته هاي این پروژهش عوامل موثر بر نوآوري بازاریابی در سازمان ها:یافته

 .ددگرمیسیاسی، قانونی و اقتصادي و اجتماعی تقسیم 

به بازاریابی در دستور کار سازمان قرار گیرد.  در  يستفاده از نوآورو او تفکر بلندمدت  ينگرهندیتوجه به مبحث آگیري:نتیجه

بندي عوامل )متناسب با اولویت نوآورانه در سازمان شنهاداتیپ يانتخاب و اجرا يبرا آنها لیسازمان و تحل یرونیو ب یدرون طیمح
 .توجه ویژه گردد در سازمان يروو نوآ تیکننده خلاققیمولد و تشو یِفرهنگ سازمانزاریابی اجتماعی( و اثرگذار بر با

 .ي، عوامل فناورانه، عوامل رقابتیبندرتبهي خدمات درمانی، هاسازماننوآوري بازاریابی،  ها:کلید واژه
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 نوآوري بر موثر عوامل بندياولویت و شناسایی
 

 

 (3) 04؛ 0412 مدیریت بهداشت و درمان/  07

 مقدمه 
 به شدت به حاضر عصر هايسازمان امروزه که آنچه

 پیچیده و پویا بازارهاي در بتوانند تا د بودهمننیاز آن
 مزیت وبراي خود بدست آورده  جایگاهی امروزي

 خدمات و محصولات تولید توان نمایند؛ رقابتی کسب

 متغیر بازارهاي در رقابت قابل و بفرد منحصر و جدید

 .ددگرنمی میسر جز با نوآوري امر این. است امروزي

این نیاز  نیز نیادیمدر تما درمانی خدمات بخش در
 [.1شود]کاملا احساس می

 بخش از افزون روز انتظارات گذشته، نچوهم امروز 

 و است ساخته روبرو جدي هاییچالش با را آن درمان،
 را ناخواسته تغییراتی و هادگرگونی که رودمی احتمال

 نچوهم نیز ایران سلامت نظام. کند تحمیل آن بر
 روبرو زیادي چالش اب سلامت، هاينظام سایر

 [.1ت]اس
 و سهامداران براي ارزش خلق ی فرایند و ابزاربازاریاب

 بازاریابی وظیفه ین  پس. رودمی شمار به مشتریان

 وجود به و مشتریان نیازهاي گرفتن نظر در با که است

 انتظار مورد ارزش آنان، میان وفاداري و اعتماد آوردن

 نیز بازاریابی. سازد فراهم مشتریان و سازمان براي را

 تکنولوژي تغییرات با باید تجارت، قواعد بقیه مانند

 قادر را سازمان نوآوري، از استفاده[. 3]بدیا تطبیق

 قرار هدف با و رسیده رقابتی مزیت یک به تا سازدمی

 کلید مشتري، تقاضاي و ها نیاز مطابق بازاري دادن

 آور،نو هايسازمان. باشد داشته دست در را موفقیت

 و حال گرایش اساس بر را جدید رقابتی هايعرصه
 به را خود و ساخته مشتري تقاضاي و بازار آینده

 است، سود کسب همان که خویش اصلی مأموریت

 بازاریابی در نوآوري مفهوم از استفاده .کنندمی نزدیک

 نیازهاي تغییرات، با همگام تا سازدمی قادر را ما

 برآورده را شانانتظارات و کرده شناسایی را مشتریان

 است لازم سازمانی هر ماندگاري براي نوآوري .سازیم

 محو صحنه از نوآور غیر هايسازمان زمان، طی در و

 در است ممکن سازمانی چنین چه اگر و شوندمی

 است، آن درگیر خود عمر از مقطع یک در که عملیاتی

 تغییر یا تعطیل به مجبور سرانجام ولی باشد موفق

 و نوآوري مفهوم دو ترکیب[ .0]شد خواهد سیستم

 مانند و گنجدنمی نوآوري حوزه در یکدیگر با بازاریابی

 بوده پژوهشگران از بسیاري براي کوري نقطه

 .[5]است
 جدید محصول ایجاد به تنها نوآورانه بازاریابی

 از بازاریابی فرآیندهاي تمامی شامل بلکه اندیشدنمی
 و باشدمی آنها ترین بنیادي تا تغییرات ترینجزئی

. آن خلق ارزش براي همه ذینفعان فرایند است هدف
 که هستیم سوال این به پاسخ دنبال به پژوهش ینا

 خدمات بخش در نوآورانه بازاریابی بر موثر عوامل

 چه به عوامل این بنديرتبه و است کدام کشور درمانی

 اییشناس پژوهش این انجام از هدف باشد؟می صورت

 خدمات سازمان در نواورانه بازاریابی بر موثر عوامل

 بنديرتبه و بندياولویت درمانی تهران و بهداشتی

  .باشدمی شده شناسایی عوامل
اندرکاران متاسفانه یک اشتباه اما رایج در بین دست

علمی مربوط به بازاریابی وجود دارد که بازاریابی را در 
آن را با بررسی و جستجو نمایند و سطح خرد تعریف می

هاي آن جهت معرفی کالا و خدمات و بازارها و بخش
ایجاد شرایط مساعد جهت فروش محصولات به 

 . [9گیرند]بازارهاي هدف همسان در نظر می
این تعریف اشتباه نیست اما ناقص است و بیان کننده 

 تمام ابعاد علم بازاریابی نیست.
مند براي شناخت کلیه بازاریابی در حقیقت تلاشی نظام

عناصر بازار و اقدام مناسب نسبت به انواع تقاضاها با 
توجه به نظام ارزشی جامعه و اهداف سازمان .در تعریف 
فوق چند نکته قابل ذکر است : بازاریاب باید همه 
ارکان بازار را بشناسد تا بتواند با بینش و آگاهی به 

ید و عرضه هاي آنها پاسخ دهد .تولنیازها و خواسته
بدون توجه به نظام ارزشهاي جامعه منجر به شکست و 
ضرر است .تولید و عرضه بدون توجه به اهداف سازمان 
منجر به از دست رفتن جایگاه و اعتبار شرکت می 

هاي فوق می توان یک تعریف شود.در مجموع بررسی
کوتاه و جامع از بازاریابی به شرح ذیل ارائه داد 

ند خلق ارزش بر مبناي مدیریت تقاضا :بازاریابی  فرای
 است.



 انو همکار فرمحمد جهانی
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ها و نوآوري به معناي ایجاد، قبول و اجراي ایده
فرآیندها و محصولات یا خدمات جدید است. بنابراین 
نوآوري، استعدادها و توانایی تغییر یا انطباق را به وجود 

در پژوهشی که در دانشگاه برونیل لندن . [7آورد]می
صورت گرفت به این  "مانینوآوري ساز"تحت عنوان 

اي مقوله پرداخته شده است که نوآوري سازمانی مقدمه
است براي رسیدن به نوآوري فناورانه و دراین راستا 

هاي یادگیري، ن قابلیتچوهمنباید از عوامل سازمانی 
دهی به تحولات توانایی در شکل چنینهمها و ارزش

[. بدین 0سازمانی و تغییرات تکنولوژیکی غافل بود]
ترتیب پژوهشگران معتقدند که عوامل حیاتی مدیریت 

ها و مفاهیم کلیدي که به نوآوري سازمانی، ارزش
فلسفه مدیریت نوآوري در سراسر سازمان شکل 

 هند عبارتند از: بهبود مستمر، سازگاري سیستم،دمی
رهبري، ارزش افراد، تاکید بر مشتري، یادگیري مستمر 

 است.گیري از دانش و بهره
[ به بحث بازاریابی نوین با 4]1415کپا در سال  جان

رویکرد بازاریابی هوشمند پرداخته است. این پژوهش 
هاي نوین بازاریابی از جمله کند که روشاشاره می

و الکترونیکی و مدیریت و ساماندهی  بازاریابی هوشمند
اند ضعف مدیران در تومیفروش تاثیر بسزایی دارد و 

هاي ساختاري در هاي سازمانی و کاستیریزيبرنامه
حوزه دانش و فناوري را تا حدي پوشش دهد. فنگ چن 

[ موضوع بازاریابی نوین را از منظر روش 14]1444
سیستماتیک ازدحام و شبکه عصبی مورد توجه قرار 

آوري هاي این پژوهش، توسعه فنداده است. طبق یافته
ردي به شدت اطلاعات در یافتن اطلاعات دقیق و کارب

 يبندیمتقس یستمس تاثیرگذار بوده است. این مقاله یک
 یمتصم یبانیپشت یستمبازار بر اساس ساختار سهوشمند 

 یهوشمند مانند شبکه عصب يبندو روش خوشه
ی را مورد توجه قرار داده است که در نتیجه به مصنوع

شناخت بهتر مشتریان و مشارکت اثربخش آنها در 
 شده است.  گیري منتجتصمیم

[ بر نقش آموزش هوشمند 11]1411فنگ در سال  و زو
در بازایابی وب تاکید داشته و سیستمی را طراحی 
نمودند. نتایج پژوهش نشان داد نقش مدیریت دانش و 

ان تومیگیري در بازاریابی هوشمند را نمهارت تصمیم
کننده است. کاریانی نادیده گرفت و بسیار تعیین

همانند یو وفنگ بر یادگیري و آموزش  [ نیز11(]1449)
تاکید داشته با این تفاوت که این مهم باید به باور 
درونی و فرهنگ تبدیل گردد و در کشورهاي مختلف با 

اند تاثیرات متفاوتی تومیهاي فرهنگی توجه با دیدگاه
[. به طور کلی با توجه 13(]1440بگذارد )رایت و کالف 

ان اظهار داشت تومی هاي مختلفبه نتایج پژوهش
نقش  نوآوري بازاریابی در حوزه ساختاري و عملکردي 
خاصه در بحث مدیریت تقاضا، دسترسی به بازار و 

 کننده است .استراتژي هاي بازاریابی تعیین
هاي مورد توجه مدیران و ترین موضوعیکی از مهم

دانشگاهیان، مشخص نمودن آن است که یک سازمان 
براي تسهیل نوآوري، به بهترین شکل تواند چگونه می

هاي سازماندهی شود. نوآوري به عنوان یکی از مولفه
یادگیري سازمانی، به معناي فرایند کسب، پردازش، 

اند از مناظر تومیذخیره و بازیابی اطلاعات است که 
مختلف به آن نگریست و از این رو جریان مستمر 

نوآوري  اطلاعات از دورن و برون سازمان منجر به
[. با توجه به 10(] 1444 )پرز باستامنته، خواهد شد

نکات مطروحه و نقش و اهمیت نوآوري در حوزه 
بندي بازاریابی ، پژوهش حاضر به دنبال شناسایی و رتبه

هاي خدمات عوامل موثر بر نوآوري بازاریابی در سازمان

که به  پژوهش حاضر ضمن این .باشددرمانی می

زاریابی در حوزه بهداشت و درمان موضوع نوآوري با
دازد که کمتر مورد توجه قرار گرفته است ، این پرمی

موضوع را از منظرتاثیر عوامل تکنولوژیک، رقابتی، 
سیاسی، قانونی، اقتصادي و اجتماعی مورد بررسی قرار 
داده است. در حقیقت این پژوهش در عرصه علمی و 

  باشد.عملی به دنبال پر نمودن شکاف می

 

 روش پژوهش
[ 15]1401 سال در یون و هوانگ مدل تاپسیس توسط

 گیريتصمیم هايمدل بهترین از یکی و شد پیشنهاد

 استوار مفهوم این بر تکنیک این .است شاخصه چند

 راه با را فاصله کمترین باید انتخابی، گزینه که است
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 بیشترین و( ممکن حالت )بهترین مثبت آلایده حل

 حالت ممکن( )بدترین منفی آلایده حل اهر با را فاصله

در روش تاپسیس، گزینه انتخاب شده  .باشد داشته
آل و دورترین ترین فاصله را از جواب ایدهباید کوتاهمی

فاصله را از ناکارآمدترین جواب داشته باشد وماتریس 
n×m  که دارايm  گزینه وn باشد مورد شاخص می

هر   (Alternative)گزینهگیرد.ارزیابی قرار می
ویژگی ها یا پارامترهاي باشد. می موضوع مورد بررسی

گیري هاي تصمیمعملکردي که براي انتخاب گزینه
باشد. از امتیازات مهم این ( میIndexشاخص )مطرح 

ان از تومیروش آن است که به طور همزمان 
 ها و معیارهاي عینی و ذهنی استفاده نمود وشاخص

یابی را تواما در مبحث مکان کیفیو  کمیمعیارهاي 
 هد. دمیدخالت 

در بخش آمار استنباطی، به کمک تکنیک دلفی به 
شناسایی عوامل موثر بر نوآوري بازاریابی در 

سپس با کمک  دازیم.پرمیهاي خدمات درمانی سازمان
تکنیک تاپسیس عوامل شناخته شده ي تأیید شده را 

لی که در مطالعات بندي خواهیم کرد. ابتدا عوامرتبه
در  یابیبازار ينوآورنظري در رابطه با عوامل موثر بر 

ی به دست آمده بود، در قالب خدمات درمان يهاسازمان
یک پرسشنامه در اختیار نمونه آماري قرار گرفت تا 
میزان موافقت افراد نمونه با هر کدام از این عوامل و 

ول حاصل این نظرسنجی در جد ها سنجیده شود.روش
 (1)جدول  آمده است. 1

در این بخش براي اعتبار بخشی به عوامل موثر بر 
هاي خدمات نوآوري بازاریابی شناخته شده در سازمان

نفر از خبرگان قرار  14درمانی تهران ، آنها را در اختیار 
نفري 14هیم . خبرگان در این تحقیق به دو دسته دمی

ه در رابطه با تقسیم شدند. دسته اول  افرادي هستند ک
اي تخصص دارند. دسته دوم مدیران ارشد مسایل بیمه

در سازمان بیمه خدمات درمانی هستند .این عوامل در 
سؤال در اختیار خبرگان قرار  19قالب پرسشنامه اي با 

نفراز  14گرفت. در این قسمت پرسشنامه در اختیار 
اي قرار گروه اول خبرگان، متخصصین در امور بیمه

 موثروآنها نظرات خود را در مورد عوامل گرفت 

شناخته شده در  یابیبازار ينوآوربر  شناسایی شده
با دادن امتیاز به هر تهران  یخدمات درمان يهاسازمان

 14آوري یک از گویه ها بیان کردند . پس از جمع
در امور  نیمتخصصپرسشنامه این نتیجه حاصل شد که 

امتیاز  % 54بالاي یمه به همه عوامل شناسایی شده ب
دادند و همه عوامل را موثر دانستند. بار دیگر پرسشنامه 

ارشد  رانیمدنفر از گروه دوم خبرگان،  14را در اختیار 
قرار گرفت و آنها  تهران یخدمات درمان مهیدر سازمان ب

بر  شناسایی شده موثرنظرات خود را در مورد عوامل 
خدمات  يهاانشناخته شده در سازم یابیبازار ينوآور
ها بیان با دادن امتیاز به هر یک از گویه تهران یدرمان

پرسشنامه این نتیجه  14آوري کردند. پس از جمع
بیمه خدمات ارشد در سازمان  رانیمدحاصل شد که 

 54به همه عوامل شناسایی شده بالاي  تهران درمانی
امتیاز دادند و همه عوامل را موثر دانستند. در مرحله  %
ایی پرسشنامه براي دومین بار در اختیار کل خبرگان نه

 .دندش دییعوامل تأقرار داده شد و 
 

 یافته ها
 يافراد نمونه آمار %0 هاي پژوهش نشان داد که یافته

سابقه  %11سال،  5کمتر از  بیمهدر  تیسابقه فعال
در  تیسابقه فعال %31سال،  14تا  5یمه در ب تیفعال

 19 بیمه در تیسابقه فعال %03 و سال 15تا 14 بیمه
 شده دریافت پاسخ 11 مجموع از دارند. به بالا را سال

 شهر سطح در درمانی و بهداشت خدمات مراکز از
 لیسانس، مدرک %31  دیپلم، فوق مدرک %10  تهران،

 .دارند دکترا مدرک %19و لیسانس فوق مدرک 35%
میانگین امتیازهایی که افراد نمونه آماري به عوامل 

دادند، در همه موارد به  یابیبازار يعوامل موثر بر نوآور
بود. براي آزمودن این مورد در  3جز دو سوال بالاتر از 

در صد از آزمون میانگین یک جامعه  5سطح معنا داري 
کنیم. ابتدا باید استفاده می SPSSبه کمک نرم افزار 

نرمال بودن توزیع متغیرها را بوسیله آزمون کولموگروف 
 اسمیرنوف بررسی کنیم . –

بر بندي عوامل شناخته شده مؤثر بر براي اولویت
، تهران یخدمات درمان يهادر سازمان یابیبازار ينوآور
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کنیم. این روش در سال از تکنیک تاپسیس استفاده می
توسط هوانگ و یون ارائه گردید. در این روش  1401

m افراد  عامل یا گزینه به وسیله یک فرد یا گروهی از
گیرند. این تکنیک گیرنده مورد ارزیابی قرار میتصمیم

بر این مفهوم بنا شده است که هر عامل انتخابی باید 
ترین( و آل مثبت )مهمکمترین فاصله را با عامل ایده

آل منفی )کم بیشترین فاصله را با عامل ایده
ترین عامل( داشته باشد به عبارت دیگر در این اهمیت

آل مثبت و ن فاصله یک عامل با عامل ایدهروش میزا
بندي و منفی سنجیده شده و این خود معیار درجه

 اولویت بندي عوامل است.
 عوامل زوجی مقایسات ماتریس در مرحله تشکیل

ها باید با استفاده  شاخص راستاي در یکدیگر به نسبت
بندي عوامل هایی را براي رتبهاز نظر خبرگان، شاخص

. در این پژوهش دو شاخص سهم بازار و  تعریف کنیم
وري را تعریف کردیم. سپس در یک ماتریس بهره

مربعی ارزش و اهمیت هر عامل را نسبت به دیگر 
عوامل وارد می کنیم .)این ارزش با استفاده از نظر 

. مسلما قطر اصلی این ماتریس (شودخبرگان تعیین می
ش یک باشد زیرا ارزش هر عامل نسبت به خودمی 1

 (.3و  1است. )جدول 
 و خطی سازي نرمال با گیريتصمیم ماتریس
 زوجی مقایسات ماتریس از سطري گیريمیانگین
)جدول  .آید می دست به شاخص هر به نسبت عوامل

0.) 
گیري اولویت هریک از شاخص ها از براي اندازه

به این معنی  کنیم.ماتریس مقایسات زوجی استفاده می
کنیم و میزان اهمیت خبره استفاده میکه از نظر چند 

هرشاخص را نسبت به شاخص دیگر در یک ماتریس 
است و  1مسلماَ قطر اصلی این ماتریس  هیم.دمیقرار 

باشد. هر عنصري که در بالاي قطر اصلی مربعی می
با  باشد معکوس آن در پایین قطر اصلی است.

گیري سطري، وزن سازي خطی و سپس میانگیننرمال
 گردد. شاخص مشخص می هر

به منظور قابل و نرمال سازي مقایسه شدن، ماتریس 
به ماتریس بهنجار  1گیري با استفاده از رابطه تصمیم

شوند. ( تبدیل می1Nمقیاس )شده یا ماتریس بی
 ( امتیازاتی است که شاخصr(. در این رابطه )1)رابطه 

اند. براي به دست  علق دادهها به هر کدام از معیارها ت
آوردن ماتریس موزون ، هریک از ستون هاي ماتریس 
نرمال شده را در وزن مربوط به همان ستون ضرب 

  کنیم.می
آل منفی  براي به دست آوردن ایده آل مثبت و ایده

دهندگان به عنوان پر بایستی معیارهایی که از نظر پاسخ
مشخص   اهمیت ترین معیارهاترین و کم اهمیت

هاي  اند، شناسایی شوند. به عبارتی براي شاخصشده
آل منفی  و ایده vآل مثبت بزرگترین مقدار  مثبت، ایده

هاي  براي شاخص چنینهماست،   vکوچکترین مقدار
آل و ایده vآل مثبت کوچکترین مقدار  منفی، ایده

 (و  1رابطه )اشد. بمی  vمنفی بزرگترین مقدار

Jهاي مثبت و شاخص Jدر این روابط،   
براي محاسبه فاصله هر  هاي منفی هستند.شاخص

آل مثبت و منفی، میزان فاصله هریک از عامل از ایده
آل منفی با توجه به آل مثبت و ایدهها از ایدهگزینه
( میزان نزدیکی 5و  0شود. )رابطه تعیین می3و 1روابط 

 آل منفیآل مثبت و ایدهک از شاخص ها به ایدههر ی

(CL طبق رابطه )آید. با توجه به مقدار دست می به 9
CL هر کنیمبندي میبه دست آمده، عوامل را رتبه .

بیشتري داشته باشد رتبه بالاتري دارد  CLعاملی که 
اصله آل مثبت و بیشترین فزیرا کمترین فاصله را با ایده

 (5)جدول  .آل منفی داردرا با ایده
هاي خدمات عوامل موثر بر نوآوري بازاریابی در سازمان

به ترتیب تکنولوژیکی، رقابتی، سیاسی، قانونی و 
(. با توجه 1گردد )نموداراقتصادي و اجتماعی تقسیم می

 یابیبازار ينوآوربندي شده به عوامل شناسایی و رتبه
شکل یک  در تهران یانخدمات درم يهاسازمان

 شود.پیشنهاد می

 

  يریگجهیبحث و نت
[ 19پژوهش قهرمان پور و همکاران]پژوهش حاضر با 

با هدف ارائه راهکارهایی براي افزایش عملکرد  که 
بازاریابی از طریق ایجاد نوآوري در محصول اجرا شده 
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خوانی دارد چرا که خلق نوآوري در بازار و هم است
ها و فراهم آوردن زیرساختمحصول مستلزم 

اند به تومیباشد که در نهایت هایی میپذیريانعطاف
ایجاد انعطاف در نجامد. اعملکرد بهتر در بازار بی

هاي سازمانی در راستاي پاسخ گیريفرایندها و تصمیم
سریع به تغییرهاي گسسته محیطی امري ضروري 

ندي منظور افزایش توانم ها به. سازمان[17.10]است
براي رویارویی با محیط متلاطم و پیچیده، به استفاده از 

پژوهش حاضر با  چنینهمهاي نوین نیاز دارند. پارادایم
 [که بر ضرورت استفاده از4]فنگپژوهش چن و 

 یشافزا خوانی دارد.تاکید دارد هم بازار هوشمند سیستم
فروش محصولات بر  وخدمات  يبرا یغاتیتبل یازن

موضوعات به  مختلف ياچند رسانهاساس رویکرد 
 يبرا شدهخلاصه  يآورفنهاي مختلف بررسی تکنیک

 توسطاطلاعات و نظرات در مورد کالا  یرهو ذخ یابیباز
و ... به درک بیشتر  جستجو، وبلاگ يموتورها

ریزي مدیران در نحوه و فروش محصولات اشاره برنامه
 دارد.

آنچه امروز باعث رونق اقتصادي وافزایش کمی وکیفی 
محصولات تولیدي اعم از کالا ویا خدمات می گردد 

دسترسی به بازار است. پیشرفت  همانا میزان تقاضا و
 امکان اطلاع گیر شبکه اینترنت والعاده وچشمخارق

فراگیر  رسانی وانجام امور خدماتی از طریق این شبکه و
، تبلیغ، هوشمند ه که بازاریابیشدن آن باعث گردید

فروش محصولات وخدمات به صورت الکترونیکی در 
از آنجا که . سراسر دنیا از طریق شبکه انجام پذیرد
هاي سازمان مشتري رکن اصلی و محور تمام فعالیت

ها در گرو شناسایی، باشد، بقا و تداوم حیات سازمانمی
ت. از جذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان موجود اس

طرفی پیشرفت ارتباطات و تکامل عصر اطلاعات، 
هاي ها را با انبوهی از مشتریان متفاوت و گزینهسازمان

انتخابی بسیاري مواجه ساخته است که نتیجه آن 
ثباتی بازار است. گسترش رقابت و اشباع شدن بی

بسیاري از بازارها و تغییرات پیوسته در محیط و ترکیب 
ها اهمیت نوآوري ا سازمانجمعیت، باعث شده ت

بازاریابی در حوزه هاي رقابتی را به درستی درک نموده 

یابی به اهداف و تلاش کنند از این ابزار جهت دست
تمرین »رقابتی خود استفاده نمایند. پیتر دراکر در کتاب 

ترین هدف کند که مهمخود چنین بیان می« مدیریت
ي رسیدن هر کسب و کار، ساختن مشتري است و برا

به این مقصود سازمان دو وظیفه مهم برعهده دارد: 
 را بازاریابی و نوآوري و بازاریابی. ارتباط میان نوآوري

ان یک تعامل و اثرگذاري دوطرفه نامید و با ایجاد تومی
ان به یک مزیت تومیارتباط میان نوآوري و بازاریابی 

 .رقابتی پایدار رسید
ستعد، ولی فاقد تجربه با شر از آغاز خلقت با ذهنی مب

هاي جهانی پیرامونش مواجه شد و به تدریج پدیده
استعداد درونی خویش را شکوفا کرد. امروزه  بذرهاي

اي یافته هاي تکاملمفاهیم ذهنی بشر مملو از طرح
هاي خام و ابتدایی، در در قالب ها پیشاست که مدت

و به  ذهن بسیاري از افراد اندیشمند و خلاق جوانه زده
اند. خلاقیت تکاملی یافته هاي متوالیتدریج توسط نسل

به عنوان یک نیاز عالیه بشري در تمام ابعاد زندگی او 
دامنه دار و  مطرح است و عبارت است از تحولات

جهشی در فکر و اندیشة انسان بطوري که حائزیت 
 توانائی در ترکیب عوامل قبلی به طرق جدید باشد را

لاقیت بیشتر یک فعالیت ذهنی و شود. خشامل می
فکري است و نوآوري بیشتر جنبة عملی دارد. در 

محصول نهایی عمل خلاقیت است و نوآوري  حقیقت
ها، فرآیندها، فنون نیز مانند مشیتواند در خطمی

دهد. نوآوري مهارتی افراد رخ می ها و رفتارهايفعالیت
 . است که با بسیاري همکاري هاي دیگر همراه است

بهترین رویکرد جهت حفظ و نگهداري مشتریان این 
 مندي فراوان در مشتري ایجاد کرد واست که رضایت

شود، مورد توجه قرار داد آنچه را براي او ارزش تلقی می
 .تا در نتیجه وفاداري او نسبت به شرکت مستحکم شود

بازاریابی تمام گام هایی است که شرکت جهت شناخت 
 تر به مشتریان با ارزش خود برو ارائه خدمات به

مند، فرایند مستمر جهت ارد. بازاریابی رابطهدمی
هاي جدید براي مشتریان است شناسایی و ایجاد ارزش

منافع دو جانبه مورد توجه قرار دارد و این  که در آن

 . شودمنافع در طول دوره عمر مشتري با او تقسیم می
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عوامل  قیتحق نیبه دست آمده در ا جیبا توجه به نتا
هاي خدمات درمانی نوآوري بازاریابی در سازمانموثر بر

 ریز بیترت این و سپس به ییشناساشهر تهرن 
ی، عوامل رقابت ي،عوامل تکنولوژ شدند: يبندرتبه

عوامل ي و و اقتصاد یعوامل قانونی، اسیعوامل س
 .یاجتماع

توجه به گردد با توجه موضوعات مطروحه پیشنهاد می
و تفکر بلندمدت در استفاده از  ينگرهندیآمبحث 

به در دستور کار سازمان قرار گیرد.  در سازمان ينوآور
 يآنها برا لیسازمان و تحل یرونیو ب یدرون طیمح

و  نوآورانه در سازمان شنهاداتیپ يانتخاب و اجرا
 يو نوآر تیکننده خلاق قیمولد و تشو یِفرهنگ سازمان

راستایی در ایجاد هم توجه ویژه گردد. در سازمان
 جادیو تفکرات کارکنان در ا یذهن زیربناي مفروضات

جوّ  جادیا سازمان مورد تاکید قرار گیرد.در  ينوآور
در جهت هماهنگ  ران،یکارکنان و مد نیمناسب ب

 در سازمان ينوآور يو اجرا جادیا يها براکردن تلاش
 باشد.کننده میبسیار تعیین

 از یستمیتفکر س جیو ترو جادینظر گرفتن ا در -1
سازمان  تیآشنا کردن کارکنان سازمان با مامور قیطر

 .آن يهاربخشیز ریو سا
 يهابخش ریسا یو هماهنگ يهمکار جیترو -1

 دنید يارهیاز جز يریو جلوگ گریکدیسازمان با 
 .سازمان يهابخش

جهت  در سازمان در يکار يهااز گروه استفاده -3
 لیتشک جه،یسازمان و درنت يها بخش ریبا سا ییآشنا

نگر کل دیخلاقانه و نوآورانه مرتبط با سازمان از د دهیا
 .به سازمان

 جادیکارکنان سازمان، و ا نیدر ب ينگرندهیآ جیترو -0
 .ندهیروبرو شدن با آ يبرا یمقتض يزیربرنامه

 ندهیآ طیکه متناسب با شرا ییهاينوآور جیترو -5
 .سازمان باشد

سازمان و  طیموجود در مح ياز فرصت ها هاستفاد -9
 .آن داتیبله با تهدامق يبرا يزیربرنامه

 يبرخورد با فرصت ها ینحوه چگونگ آموزش -7
 .استفاده هرچه بهتر از آنها يبرا طیمح

مناسب به کارکنان سازمان درجهت  اراتیاخت دادن -0
 .سازمان طیموجود در مح يهاتیاز ظرف يریگبهره

 ریز قاتیموضوع انجام تحق تیرت و اهمتوجه به ضرو
 :ردیاند مورد توجه قرار گتومی

  بررسی تأثیر هر یک ازعوامل شناخته شده، بر
 ارزش نوآوري بازاریابی بوسیله آزمون هاي رگرسیون. 

 هاي دیگر انجام تحقیقات مشابه در سازمان
 در شهرهاي مختلف.

 دیگري که بر  متغیرهاي مورد در تحقیق
 )عوامل تبیین دارند تاثیر هااریابی سازماننوآوري باز

 (؛ نشده

 مقایسه نتایج براي آینده هايسال در تحقیق 

 پایه(؛ سال عنوان )به تحقیق این نتیجه با آنها
افزاري هاي نرمبررسی نقش تکنولوژي و سیستم

 پیشرفته در نوآوري.
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 به پرسشنامه يارنمونه آم يازهایامت نیانگیم - 0 جدول

میانگین 
 امتیازات

ف سوالات
ردی

مل 
عوا

 

 1 ي خدمات درمان مؤثر است؟هاسازمانبر نوآوري بازاریابی در  آداب و رسومآیا  1.4

اع
تم

 اج
ل

وام
ع

  ی

 1 ي خدمات درمان مؤثر است؟هاسازمانبر نوآوري بازاریابی در  سبک زندگیآیا  3.5

 3 ي خدمات درمان مؤثر است؟هاسازمانبر نوآوري بازاریابی در  هنقش مردان و زنان در جامعآیا  3.1

 0 خدمات درمان مؤثر است؟ يهاسازماندر  یابیبازار يبر نوآور ها و سیاست گذاري هاگیريآیا عدم ثبات در تصمیم 3.7

 س
مل

عوا
ی

اس
 ی

 5 خدمات درمان مؤثر است؟ يهاسازمانر د یابیبازاري بر نوآورآیا عدم تامین نیازهاي اولیه و امکانات زیربنایی  0.1

 9 خدمات درمان مؤثر است؟ يهاسازماندر  یابیبازار يبر نوآور آیا وجود تشریفات زائد و بروکراسی در صدور مجوزها 3.7

 7 خدمات درمان مؤثر است؟ يهاسازماندر  یابیبازار يبر نوآورآیا عدم جذب نیروهاي متخصص  0.0

 0 خدمات درمان مؤثر است؟ يهاسازماندر  یابیبازار يبر نوآورهاي اهنگی لازم بین دستگاهآیا نبود هم 0.5

 4 خدمات درمان مؤثر است؟ يهاسازماندر  یابیبازار يقطع یا ادامه رابطه سیاسی باکشورها بر نوآور ایآ 0.7

 14 خدمات درمان مؤثر است؟ يهاسازماندر  یبایبازار يبر نوآورراهبري  مناسب سازوکار و اجرایی راهکارهاي آیا نبود 0

 11 خدمات درمان مؤثر است؟ يهاسازماندر  یابیبازار يبر نوآورآیا عدم ثبات وضعیت نرخ ارز در کشور  1.5

ي
صاد

اقت
 و 

ی
نون

 قا
ل

وام
ع

 

 11 ت؟خدمات درمان مؤثر اس يهاسازماندر  یابیبازار يبر نوآورآیا عدم وجود تضمین هاي مالی کافی  1.0

 13 خدمات درمان مؤثر است؟ يهاسازماندر  یابیبازار يبر نوآورآیا کمبود اطلاعات مالی  0.5

 10 خدمات درمان مؤثر است؟ يهاسازماندر  یابیبازار يبر نوآورآیا عدم وجود موسسه هاي پولی و بانکی معتبر  3.0

 15 خدمات درمان مؤثر است؟ يهاسازماندر  یابیبازار يوربر نوآ درآمد افزایش براي مناسب هايسیاست آیا نبود 0.9

0.7 
 يهاسازماندر  یابیبازار يبر نوآور مشتري بهبود رضایت و مشتریان براي استفاده سهولت به منظور خدمات ارائه در بهبود ایآ

  خدمات درمان مؤثر است؟
19 

ي
وژ

نول
تک

ل 
وام

ع
 

 17 خدمات درمان مؤثر است؟ يهاسازماندر  یابیبازار يربر نوآو جدید خدمات ایجاد و توسعه ایآ 0.5

 10 خدمات درمان مؤثر است؟ يهاسازماندر  یابیبازار يبر نوآور خدمات ارائه فرآیند در زاید هايفعالیت و حذف تعیین ایآ 0.1

0.0 
 يهاسازماندر  یابیبازار يوربر نوآ ارائه خدمات افزارهاي سخت و نرم افزارها ها،روش شامل خدمات هزینه کاهش ایآ

 خدمات درمان مؤثر است؟
14 

 14 خدمات درمان مؤثر است؟ يهاسازماندر  یابیبازار يبر نوآور مشتریان به خدمات ارائه سرعت افزایش ایآ 0.1

0.5 
 يهاسازماندر  یابیربازا يبر نوآور راستاي ارائه خدمات بیمه اي در نوین فرآیندهاي و هاتکنیک ها،روش از استفاده ایآ

 خدمات درمان مؤثر است؟
11 

 11 خدمات درمان مؤثر است؟ يهاسازماندر  یابیبازار يبر نوآورعدم صراحت و وجود ابهام در قوانین بیمه  ایآ 3.4

ی
ابت

 رق
مل

عوا
 

 13 خدمات درمان مؤثر است؟ يهاسازماندر  یابیبازار يبر نوآورهدفمند نبودن قوانین بیمه اي  ایآ 0

 10 خدمات درمان مؤثر است؟ يهاسازماندر  یابیبازار يبر نوآورعدم اجراي اکثر قوانین تصویب شده بیمه اي  ایآ 0.5

 19 خدمات درمان مؤثر است؟ يهاسازماندر  یابیبازار يبر نوآورعدم وجود قوانین و مقررات در خصوص اهداف بیمه اي  ایآ 0.1
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 سهم بازاروجی عوامل نسبت به شاخص ماتریس مقایسات ز - 2 جدول

 سهم بازار

عی
ما

جت
ل ا

وام
ع

ي 
وژ

نول
تک

ل 
وام

ع
 

 و 
ی

نون
 قا

ل
وام

ع

ي
صاد

اقت
ی 

ابت
 رق

مل
عوا

ی 
اس

سی
ل 

وام
ع

 

 4.5 4.0 4.0 4.5 1 عوامل اجتماعی

 1.3 1 1.1 1 1 عوامل تکنولوژي

 4.9 4.0 1 4.03 1.5 عوامل قانونی و اقتصادي

 1.3 1 1.15 1 1.5 عوامل رقابتی

 1 4.79 1.99 4.79 1 عوامل سیاسی

 

 

 

   يبهره ورماتریس مقایسات زوجی عوامل نسبت به شاخص  - 3 جدول

 يبهره ور

عی
ما

جت
ل ا

وام
ع

ي 
وژ

نول
تک

ل 
وام

ع
 

 و 
ی

نون
 قا

ل
وام

ع

ي
صاد

اقت
ی 
ابت

 رق
مل

عوا
ی 

اس
سی

ل 
وام

ع
 

 1.1 1 1.5 1 1 عوامل اجتماعی

 1 4.5 4.3 1 4.5 عوامل تکنولوژي

 4.0 1.0 1 3.33 4.99 و اقتصادي عوامل قانونی

 4.9 1 4.71 1 1 عوامل رقابتی

 1 1.99 1.15 1 4.44 عوامل سیاسی

 

 

 

 گیريماتریس تصمیم - 4 جدول
 عوامل سهم بازار يبهره ور

 عوامل اجتماعی 4.144000 4.10441009

 عوامل تکنولوژي 4.130101 4.111141097

 اقتصاديعوامل قانونی و  4.14101 4.131017419

 عوامل رقابتی 4.154449 4.100943391

 عوامل سیاسی 4.110355 4.111000009

 

 

 

 به دست امده براي هر عامل CL مقدار - 5جدول 

 عوامل رقابتی عوامل سیاسی
عوامل قانونی و 

 اقتصادي
 عوامل عوامل اجتماعی عوامل تکنولوژي

4.911354404 4.701791741 4.045091714 4.431413110 1.30755E-06 CL 
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