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 چکیده

توسررعه مالی عملکرد  برسررازمان  راهبردیگیری جهت بررسرری تاریر هدف تحقیق حاضررر

گیری یعنی جهتسازمان:  راهبردی هایگیریمحصول جدید است. این تحقیق دو نوع از جهت

بازار/ نوآوری را مورد بررسررری ررار  گیریجهت رابطه مکملینوآوری و  گیریجهت ار،براز 

 علی پژوهش حاضررر از ن ر هدف کاربردی، از ن ر روش توفرریفی پیمایشرری و از نوع  . داد

های تولیدی در فنایع با تکنولوژی بالا و متوسط به اسرت.  جامعه آماری پژوهش را شرکت 

 اند تشررکی ایع دیگر از تکنولوژی سررطب بالایی برروردار بودههایی که در فررنبالا و شرررکت

، که با روش نمونه گیری شدشرکت تعیین  881دهد. حجم نمونه براسرا  فرمول کوکران  می

ها تکنیک تحلی  سازی دادهبرای رالص. شدآوری و از طریق پرسرشرنامه جمع   سرتر   در د

و روش رگرسریون سرلسررله مراتبی    شرد  امو  انجام 88نسرهه   عاملی تاییدی با اسرتفاده از 

نتایج  ها اسررتفاده شررد. برای آزمون فرضرریه 88 نسررهه ا  پی ا  ا    با نرم افزار رطی 

گیری نوآوری بر عملکرد توسعه محصول گیری بازار و جهتپژوهش بیانگر تاریر مثبت جهت

گیری بازار/ جهتها حاکی از تاریر مثبت و معناداررابطه مکملی جردیرد اسرررت. به عاوه یافته  

های گیرینشان داد که جهتنتایج همچنین نوآوری، بر عملکرد توسرعه محصرول جدید است.   

  .گذار باشندتوانند در عملکرد مالی توسعه محصول جدید تاریرسازمان می راهبردی

رابطه مکملی، عملکرد توسعه محصول گیری نوآوری، گیری بازار، جهتجهت کلیدی: کلمات

   .جدید
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 مقدمه 

ها پذیری شرکتررابتای برای سودآوری و یندهآتوسعه محصول جدید به طور فز

دهد در حوزه بازاریابی نشان می ادبیات موضوعمرور (. 9،8299اهمیت دارد )توما 

های های کلیدی، موفقیت سازمانکه عملکرد محصولات جدید به عنوان یکی از شارص

مهتلفی بر عملکرد  عوام  (.8،8299و همکاران توانی شود )نجفیشنارته می تولیدی

که به  است راهبردیهای گیریها جهتتوسعه محصول جدید تاریر دارند، یکی از آن

        .(8221 ،9طور مستقیمی بر عملکرد سازمان تاریرگذار است )جیونگ و همکاران

ازاریابی و های مرتبط به براهنمای شرکت هستند که فعالیت راهبردیهای گیریجهت

-جهت به عبارتی(. 4،8228دهند )نوب  و همکارانشرکت را تحت تاریر ررار می راهبرد

کار وت برای رسیدن به عملکرد برتر کسبنشان دهنده تصمیمات شرک راهبردیگیری 

موضوع،  ادبیایاتهای پرنق  رول در گیری(. یکی از جهت5،8221است )اسلتر و همکاران

آگاهی درباره نیازهای مشتریان  کسبگیری بازار یعنی جهتت. اس 1گیری بازارجهت

گیری جهت(. 7،9112ارور و اسلتر)ن هاآن و انجام ارداماتی جهت پاسهگویی به نیازهای

دارای نگاه بیرون به دار  است، که بر شناسایی، درک و راضی کردن نیازهای ابراز 

نابع رارج سازمان، مث  مشتریان م شده و نشده مشتریان تاکید دارد، و به طور کلی بر

آوری اطاعات بازار و پردازش آن را منبع مهمی برای که جمع رربا تمرکز داردو 

 1،8221مورگان و همکاران؛ 2،8292داند )ژینمینگ و همکارانموفقیت محصول جدید می

به  بازاریابی ادبیاتگیری بازار با عملکرد در (. رابطه جهت92،8224نارو و همکاران ؛

گیری بازار با محصول بعضی تحقیقات رابطه مثبت جهت کرات بررسی شده است،

( و بعضی دیگر رابطه 98،9112کهلی و جاواروسکی؛ 99،8295آناند )جدید را نشان داده

جاگر ؛ 99،8292آکوستا و همکاراناند )ضعیف، غیر رطی و حتی منفی نیز گزارش کرده

                                                      
1 Thomas 
2 Najafi  
3 Jeong 
4 Noble 
5 Slater 
6 Market Orientation 
7 Narver & Slater 
8 Xinming 
9 Morgan 
10 Narver 
11 Ahn 
12 Kohli & Jaworski 
13 Acosta 
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 کنندادعا می. همانطور که تحقیقات پیشین (8،1119؛ برتون و همکاران9،8291و همکاران

)چنگ و  گیری بازار بر عملکرد شرکت نیاز به تحقیقات بیشتری داردتاریر جهت

گیری جهت ایجاد ،وکارهاکسب توسط بیشتر بازارهاای شنارت (. بر8294، 9هویزنگ

یک  بازار یریسارتار جهت گ .(4،9115بازار فقط نقطه شروع است )اسلتر و نارور

برای موضوع متداول  یکمدرن و  یابیدر مورد بازار یریگیمتصم یبرامساله مهم 

 (.5،8297مطالعه است )هینسون و همکاران

های گیریگیری بازار جهتموضوع در کنار جهت مرور تحقیقات گذشته نشان می دهد

 گیری بازار کهبرراف جهت. اسررت شرردهمعرفی  1گیری نوآوریاز جمله جهتدیگری 

گیری نوآوری اند، تحقیق در مورد جهتتحقیقات نسررربتا زیادی آن را بررسررری کرده 

گیری نوآوری را پذیرش و اجرای جهت(. 7،8291بسرریار محدود اسررت )داتا و همکاران

گیری نوآوری متفاوت از جهت (.9112، 2انرد )هارلی و هالت هرای نو تعریف کرده ایرده 

اسرت، در وارع یک رابلیت اسرراسی است که   92یرآفرینگیری کاجهت 1بعد نوآور بودن

شود )استوک و ها میباعث توسرعه محصرولات جدید، سرارتارهای شررکت و فرآیند    

رآفرینی منجر برره گیری کرا در حرالی کره نوآور بودن تحرت جهرت     (،99،8299زکریرا  

ها و محصولات جدید از طریق واحد تحقیق و توسعه است )داتا حمایت مدیران از ایده

 (.98،8291کارانو هم

آوری دارای نگاه دار  به بیرون اسررت و یک گیری نو، جهتگیری بازارجهت برعکس 

شررود های بازار میرابلیت کلیدی درون سررازمانی اسررت که منجر به کشررف فرفررت 

در مقررابرر  بررازارگرا بودن (. 99،8292؛ دیکلرگ و همکرراران8224)نررارور و همکرراران،

ری بر این باورند که سازمان باید انرژی رود را بر گیری بازار(، طرفداران نوآو)جهت
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 گیری را بر دیگری ترجیبنوآوری فررررف کنررد و اکثر محققین یکی از این دو جهررت

ارتاف، در میزان ترراریر این (. یکی از دلایرر  8224هرمکرراران، انررد )بررترون و   داده

صررول ها در موفقیت محگیریول اسررت. جهتها بر عملکرد نوآوری محصررگیریجهت

گیری بازار را مانع موفقیت در جردیرد نقش دارنرد اما طرفداران دیدگاه نوآوری، جهت   

تواند گیری بازار می(. جهت9،8225دانند )زو و همکارانتوسرررعره محصرررول جدید می  

منجر بره نوآوری تردریجی شرررود ولی بره جهرت پیروی از روند بازار مانع از اجرای     

گیری نوآوری به شررود. در طرف دیگر، جهتمی یعنی نوآوری بنیادی ،نوآوری وارعی

هارلی  (.8225شررود )زو و همکاران،دلی  تاکید بر راریت منجر به نوآوری وارعی می

 گیری بازار برای پاسهگویی به نیازهای بازار( اسرتدلال کردند که جهت 9112و هالت )

ا منابع دارلی های جدید ربعضررری محققان منبع ایده باید بر روی نوآوری تمرکز کند.

ع ی منابهای مشررتریان را به عنوان منبع اضررافی و تکمی  کنندهدانند و ایدهشررکت می 

انحرافی که ممکن اسررت  عام به عنوان بازار را گیری دانند و جهتدارلی شرررکت می

 و فررررفا بر روی مشرررتریان موجود تمرکز کند  شررررکت را از نوآور بودن باز دارد

)تیس و  کندپویرا ادعرا می   هرای ررابلیرت   تئوری (.1119 اران،بیننرد )برتون و همکر  می

ها برای اینکه بتوانند برتری کند شرررکتهمانطور که محیط تغییر می ،(8،9117همکاران

ب دارند و در چارچومتناسب با تغییرات محیطی  ،منابع به تغییررود را حفظ کنند نیاز 

ای هگیری بازار باید با رابلیتهتاین تئوری بعضری از منابع ارزشمند سازمان، مث  ج 

شرررود تا منجر به بهبود در عملکرد سرررازمان   مکم گیری نوآوری دیگری مث  جهت

های تجربی را از این ( حمایت8221همانطورکه پژوهش مورگان و همکاران )بشرررود، 

مبنا ررار . با توجه به این عدم اجماع و ه اسرررتکرد فرآهمادعرا در ادبیرات برازاریابی    

ن ر رابلیت پویای سررازمان در  به عنوان، راهبردیهای گیریاین افرر  که جهت دادن

در ن ر داشررتن  های رایجبالطبع یکی از دیدگاه ،(9،8227)وانگ و احمد اندگرفته شررده

 ودشمطرح می ،یکدیگر هستند مکم  که هاییبه عنوان رابلیت راهبردیهای گیریجهت

به عنوان توانایی یک منبع یا رابلیت برای تقویت  منابع مکم . (9117)تیس و همکراران، 

 هررای سررررازمرران اسررررت )ترینر و کردن ارر دیگر منررابع یررا رررابلیررت بر رروجی 

                                                      
1 Zhou 
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3 Wang & Ahmed 
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با افزایش ررابت، عرضررره محصرررولات جدید تبدی  به عاملی کلیدی  (.9،8299همکاران

مدت شده است و تحقیقات زیادی بر روی محصول جدید ها در بلندبرای بقای شررکت 

 گذار بردر چنین شررررایطی محققین به دنبال شرررناسرررایی عوام  تاریر اند.رکز کردهتم

،                                کننده عملکرد متفاوت بوده اسرررتاند و هر چند عوام  تعیینعملکرد سرررازمانی بوده

نقش حیاتی در  راهبردی هایگیریجهتدهد مرور تحقیقات پیشرررین نشررران می   اما

بنابراین امروزه تقریبا در  (. 2،8221محصررول جدید دارد )چیونگ و همکارانتوسررعه 

تواند به عملکرد برتر منجر شررود به تنهایی نمی راهبردیگیری این مورد که هیچ جهت

گیری اجمرراع وجود دارد و از طرف دیگر اکثر تحقیقررات پیشرررین بر لزوم برره کررار 

 (.9،8228اند )نوب  و همکاراناکید کردهگیری بازار تهای دیگر در کنار جهتگیریجهت

ب ترکی اسررت و یرپذامکان دیگر راهبردبا یک  یری بازارگجهت مکملی ی، اجراینبنابرا

 هاراهبرددیگر  یابازار  یریکه جهت گ یبا زمان یسهرا در مقا یعملکرد برتراین منابع 

اگرچه (. 4،8297و همکاران )هینسررون کندیم یجادد، انشررویبصررورت جداگانه اجرا م

هایی داشررته باشد و به پیگیری همزمان این دو رویکرد در عم  ممکن اسرت دشرواری  

های تحقیق و توسررعه و همچنین تمرکز مدیریتی منابع فیزیکی، انسررانی، مالی، فعالیت

هر دو ممکن  یتمرکز همزمان رو(. اما 8291مهتلفی نیاز داشررته باشررد )چانگ و لین، 

 یکی را که یابالقوه یاضاف یرتأر یقطر ینکاهش دهد و از ا را مقیا  ارتصرادی اسرت  

در  (. 5،8291)باتارای و همکاران به دسررت آورد را ممکن اسررت انت ار داشررته باشررد 

های گیریر جهتار گانهموضرروع عاوه بر بررسرری جدا ادبیاتسررهم تحقیق در نتیجه 

استفاده از رویکرد مکملی  بادهند، که نتایج یکسرانی را نشان نمی بر عملکرد،  راهبردی

گیری نوآوری )به عنوان ( و جهتبیرونیگیری بازار)به عنوان یک رویکرد جهت اریرتر 

بر عملکرد مالی توسرررعه محصرررول  توانند تاریر هم افزایی که می یک رویکرد دارلی( 

این  های بنابراین یافته .بررسرری رواهد شررد به فررورت مکملی داشررته باشررند  جدید 

ر که دبا عملکرد  راهبردیهای گیریجهتمکملی واند به شفاف شدن رابطه تتحقیق می

   (.1،8222تحقیقات کمی این رابطه مکملی بررسی شده است کمک کند )گرینستین

                                                      
1 Trainor 
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 قیتحق یو چارچوب نظر یمبان

 بندی منابع دارلی وتوانایی شرکت در یکپارچه کردن، سارتن و شک های پویا، رابلیت

(. 9،9117ه تغییرات محیط توفیف شده است )تیس و همکارانرارجی برای پاسخ ب

است که مدیران منابع افلی شرکت را از  راهبردیهای پویا روال سازمانی و رابلیت

های ارزشمند جدید، تغییر راهبردطریق رها کردن، ادغام و بازسازی جهت ایجاد 

تغییر مشهصات محیط افطاح پویا اشاره به (. 8،8222)ایسن هارت و مارتین دهندمی

ردن و ک در تطبیق مناسب، یکپارچه راهبردیو افطاح رابلیت بر نقش کلیدی مدیریت 

عملکردی های شایستگیارلی و رارجی سازمان، منابع وهای دبندی مجدد مهارتشک 

در تاریر مستقیم رابلیت (. 9،9114)تیس و پیسانوسبت به تغییرات محیطی اشاره داردن

 این مساله کهبر  دیگر اجماع  از طرفررابتی شک و تردید وجود دارد و  تپویا بر مزی

وجود  دکنهای پویا زیربنایی بر مزیت ررابتی از طریق ترکیب منابع فرآهم میرابلیت

ها نیاز های پویا، سازمانرابلیت تئوریاز دیدگاه  (. 4،8229)ویراواردن و مواندو دارد

یاز تغییر شک  منابع محسو  و نامحسو  رود های مکم  و در فورت نبه رابلیت

-گیریهای مکم  جهتاز رابلیت یک مجموعه (.8227برای تطبیق با محیط دارند )تیس،

شوند )مورگان و هستند که در کنار یکدیگر منجر به مزیت ررابتی می راهبردیهای 

هنجار، اشاره به تمای  شرکت در پذیرش ارزش،  5گیری(. افطاح جهت8221همکاران،

 گیری در کنارفعالیت و ارداماتی دارد که باید به شیوه رافی انجام شوند، ورتی جهت

بع و هماهنگی الگوها را ارائه گیرد توفیفی از شیوه تهصیص مناررار می راهبرد

بازار محور  راهبردها ممکن است (. برای مثال بعضی از شرکت1،8298دهد )کادوگانمی

ها رویکرد بازاریابی را اجرا کنند و در مقاب  بعضی از شرکت را دنبال کنند و مفهوم

(. 8298بپردازند )کادوگان،های جدید کنند و به جستجوی فرفتکارآفرینی را دنبال می

راص، یعنی ترجیب برای انجام ارداماتی نسبت به  راهبردیگیری انتهاب یک جهت

الگوی  راهبردیگیری جهت .(8291، 7اردامات دیگری بیان شده است )سو و همکاران

گذشته یا حال تصمیمات شرکت است که به دلی  ضرورت هماهنگی شرکت با محیط 
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گیری ها چندین جهت، ممکن است شرکتهای دارلیها و سیاسترارجی و تغییر شیوه

را در یک زمان برای برآورده کردن اهداف شرکت به کار گیرند )سو و همکاران، 

کند گیری را توفیه نمیاز یک جهتق استفاده فرف ادبیات تحقی (.8291

تواند کند می(. سازمانی که چندین رویکرد را به طور همزمان هدایت می9،8299)هاکالا

 (. 8299در حیطه رویکرد مکملی راب  بررسی باشد )هاکالا،
 

 گیری بازار و عملکرد توسعه محصول جديدجهت

آوری ابع با ارزش است چرا که از طریق جمعها جزو منگیری بازار برای سازمانجهت

به رلق ارزش برای اطاعات مشتریان هدف، رربا و استفاده از این اطاعات منجر 

کهلی و (. 8،8291وز و همکارانی؛ وگاوازک9115)نارور و اسلتر،شود مشتریان می

اره آگاهی درب کسبای از فرآیندهای گیری بازار را مجموعهجهت (9112جاواروسکی )

نیازهای مشتریان، انتشار آگاهی در ک  سازمان و پاسهگویی به آن نیازها توسط 

کنند اطاعات بازار را گیری بازار را اجرا میهایی که جهتاند. شرکتسازمان دانسته

کنند )کومار و کنند و این اطاعات را در سازمان رودشان منعکس میکسب می

ن اطاعات باعث افزایش درک از نیازهای مشتری، (. به دست آوردن ای9،8299همکاران

(. مرور ادبیات ربلی 9112: نارور9112شود )کهلی و جاوارسکی،رربا و محیط بازار می

تهییج شرکت به . کندیادگیری سازمانی را فعال می گیری بازاردهد که جهتنشان می

به  تری منجرهای شناسایی، تحلی  و برآوردن نیازهای مشراه، هاجستجوی ایده

 راهبردیهای گیرینقش جهت (. 4،8291و همکارانشود )دو نوآوری محص  جدید می

(. 9117بر توسعه محصول جدید و عملکرد کلی شرکت حیاتی است )گاتیگنان و ارب،

د ها را به رشگیری بازار شرکتتحقیقات ربلی نشان دادند که پیروی از فلسفه جهت

 رساندمحصولات جدید میموفق سهم بازار و عرضه فروش بالا، رضایت مشتریان، 

گیری بازار را هایی که جهت(. شرکت9112؛ نارور و اسلتر،9112)کهلی و جاواروسکی،

ی که هایپذیرند به فروش و سود بیشتری نسبت به شرکتها میزودتر از دیگر شرکت

ها محصولات کترسند و زودتر از دیگر شردهند میگیری را توسعه میدیرتر این جهت

گیری بازار نوآوری (. جهت8299،و همکارانکنند )کومار مات جدید را عرضه میو رد
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دهد به این علت که در حال هدایت میسازمانی و عملکرد محصول جدید را افزایش 

ای بر استفاده از و تاکید ویژه ،های مشتریان استسازمان به برآوردن رواسته

هایی که دهد شرکت(. ادبیات بازاریابی نشان می9،8225مکاراناطاعات دارد )کیاکا و ه

اند به عملکرد راب  ربولی در گیری بازار موفق عم  کردهدر انجام امور مربوط به جهت

نهان پنیازهای آشکار و  اند و دلی  این موفقیت در درککردهکسب و کارشان دست پیدا 

نهفته است )کهلی و های توزیع نالشرایط بازارو کاهای رربا، مشتریان، رابلیت

ر دیگهای بازار محور عملکرد بهتری نسبت به به طورکلی شرکت  (.9111جاواروسکی، 

ها برای افزایش عملکرد رود در فنایع شرکت(. 9117رب،ها دارند )گاتیگنان و اشرکت

ب بهای مشتریان سکنند و برآوردن رواستهمهتلف از رویکردهای مهتلفی استفاده می

رد نوع رویکدو . دشوها میافزایش رضایت مشتریان و ایجاد مزیت ررابتی برای شرکت

گیری بازار وجود دارد که مطالعات زیادی درباره آنها وجود دارد. اولین در جهت

( بیان شده است دیدگاه 9112دیدگاه رویکرد فرهنگی است که توسط نارور و اسلتر)

زار یک فرهنگ سازمانی است، که بر رفتارهایی تاکید گیری باکند جهتفرهنگی بیان می

کند که منجر به رلق ارزش برای رریداران شود. دیدگاه دوم رویکرد رفتاری است می

 داندمی 4آن و پاسهگویی 9، انتشار8که جهت گیری بازار را شام  سه بعد ایجاد آگاهی

بازار است که به  گیری(. ایجاد آگاهی نقطه شروع جهت9112)کهلی و جاواروسکی،

معنی ایجاد اطاعات بازار، با توجه به نیازهای مشتری در سازمان است. اطاعات بازار 

نه تنها شام   نیازها و ترجیحات مشتری است بلکه شام  عواملی مانند روانین و 

رد گذامقررات، رربا، فنعت و تکنولوژی است که بر نیازها و ترجیحات مشتری ارر می

(. درک عمیق از نیازهای مشتری منجر به رلق ارزش برای 9112واروسکی،)کهلی و جا

د افتشود به عبارت دیگر رلق ارزش از طریق درک نیازهای پنهان آنها اتفاق میآنها می

کار، دپارتمان و(. انتشار آگاهی اطاعات مربوط به ک  کسب5،8299)جیمنز و همکاران

(. انتشار آگاهی، اشاره به فرآیندها و گسترش 8294و افراد است )اوزتوران و همکاران،

ورت افقی است، انتشار اطاعات تبادل اطاعات در دار  واحدهای شرکت به ف

ی اعضای سازمان بتوانند به تواند به فورت وسیع در ک  سازمان، جایی که همهمی
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فورت گسترده در فرآیند نشر و گسترش اطاعات مشارکت داشته باشند به کار 

گیری بازار پاسهگویی به (. آررین بعد از جهت8295فته شود )دانگ و همکاران،گر

اطاعات بازار است. پاسهگویی به بازار شام  ارداماتی چون انتهاب بازار هدف، 

طراحی و ارائه محصولات متناسب با نیازهای مشتری است )کهلی و 

ازمان، به عنوان یک (. رابلیت پاسخ دادن به نیازهای مشتریان س9112جاواروسکی،

ها و انت ارات به فورت مورر و کارآمد تعریف شده شایستگی در برآوردن رواسته

، 9است که برای موفقیت پایدار یک سازمان عام  حیاتی است )جایاچندرن و همکاران

در این تحقیق رویکرد رفتاری انتهاب شده است دلی  انتهاب این رویکرد نسبت  (.8224

ه کند، در این موضوع است کگی که بر ایجاد فرهنگ یادگیرنده تاکید میبه رویکرد فرهن

ی دهطاعات، تسهیم آن و پاسخآوری ارویکرد رفتاری بر تمای  سازمان نسبت به جمع

 به نیازهای مشتریان بنا شده است.

 .توسعه محصول جدید تاریر مثبت دارد مالی  گیری بازار بر عملکردجهت فرضیه اول:

 

 یری نوآوری و عملکرد توسعه محصول جديدجهت گ

ها با اهمیت بوده، و اریرا به دلی  تحولات نوآوری همیشه برای بقای بلند مدت سازمان

(. 8،8227گسترده محیطی نقش آن به مراتب مهمتر از رب  شده است )ویجاندا و گنزالو

ف کردند که شرکت تعری به عنوان فرهنگ گیری نوآوری راجهت( 9112هارلی و هالت )

هایی که این کند. شرکتهای جدید تشویق میاعضای سازمان را در جهت ایجاد ایده

پذیری و یادگیری دارند و نوآوری را بهشی کنند تمای  به ریسکرا دنبال می راهبرد

-گیری نوآوری، نوعی از جهت(. جهت9،8299دانند )لافورستاز فلسفه سازمان رود می

دهد )هارلی و نوآوری سازمانی را تحت تاریر ررار می است که راهبردیگیری 

گیری نوآوری سه بعد درن ر ( برای جهت8221)4(. سیگوا و همکاران9112هالت،

فلسفه  است. 7ایتطبیق چند وظیفهو 1راهبردیجهت ، 5فلسفه یادگیریاند که شام  گرفته

ی سازمان نسبت به ی اشاره به باورها و استانداردهای مشترک در میان اعضایادگیر

                                                      
1 Jayachandran 
2 Santos-Vijande & Álvarez-González 
3 Laforet 
4 Siguaw 
5 learning philosophy 
6 Strategic Direction 
7 Transfunctional Acclimation 



 901 پايیز و زمستان ،چهارمو  ستیشماره ب ،دوازدهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  023

یعنی  راهبردیها برای نوآوری دارد، جهت یادگیری و گسترش آنها در میان بهش

ریزی و طراحی، نوآوری های سازمانی مانند توسعه، برنامهچگونه، اجتماع فعالیت

ای یعنی تطبیق چند وظیفه (.8221)سیگوا و همکاران،  کنندسازمان را تضمین می

-های سازمان برای به دستقال دانش در ک  و زیر مجموعهتشویق وتسهی  کردن انت

های مهتلف های متنوع و پرورش باورهای  مشترکی در میان بهشآوردن دیدگاه

نوآور بودن بازتابی از تمای  و  (. 9،8221نسبت به نوآوری تعریف شده است )اوزر

تواند، که میهای جدید، ابتکاری و فرآیندهای رارانه است مشارکت شرکت در ایده

نتایجی مث  محصول، ردمات و فرآیندهای تکنولوژیکی جدید را در پی داشته باشد 

(. نوآور بودن نشان دهنده تمای  شرکت برای کنار گذاشتن 8،9111)لومپکین و د 

های موجود و جسارت برای رفتن به وضعیت بهتر است )لومپکین تکنولوژی و شیوه

گیری روی نسبت به های موفق جهتشرکت یق،تحق ادبیاتمطابق (. 9111و د ،

      گیری نوآوری شیوه انجام دادن کارهای ردیمی را به چالش نوآوری دارند. جهت

کند از وضعیت فعلی رارج شوند )استوری و کشد و مدیران را تشویق میمی

 اند دارای کیفیت،هایی که نوآوری را در اولویت ررار دادهشرکت (.9،8295همکاران

در  (.8299)لافورت،چنین جایگاه بهتر در بازار هستند محصولات و ردمات برتر و هم

دهد تغییرات در ها اجازه میگیری نوآوری به شرکتهای پویا جهتچارچوب رابلیت

کنند گیری نوآوری را پیروی میهایی که  جهت(، شرکت8221بازارها را بشناسند )اوزر،

یابند که منحصر به فرد به مزیت ررابتی دست می از طریق فرآهم آوردن محصولات

    ها در نهایت منجر به افزایش سهم بازار، عملکرد بالاتر و رلق ارزش برای شرکت

گیری نوآوری (. در نهایت جهت8299 ؛ روسنبوش و همکاران،8299شود )لافورت،می

ارد مالی شرکت دتاریر مثبتی بر ارربهشی عملیاتی، جایگاه شرکت در بازار و عملکرد 

 (. 8221)سیگوآو همکاران،

 .دتوسعه محصول جدید دارمالی  بر عملکردگیری نوآوری تاریر مثبتی جهت فرضیه دوم:

گیری نوآوری با عملکرد توسعه محصول بازار و جهت گیریرابطه مکملی جهت

 جديد

گیری نوآوری بر عملکرد توسعه محصول جدید گیری بازار و جهتگرچه جهتا 
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د دار بیشتر نیاز به بررسیها گیریرک روابط مکملی این جهتتاریرگذار است اما د

در تحقیقات ربلی بررسی  راهبردیهای گیریروابط مکملی جهت (.9،8291)چوانگ و لین

؛ هینسون و 8291و همکاران، توانی ؛ نجفی8221شده است )مورگان و همکاران،

گیری بازار یک دانش نامحسو  براسا  ت(. جه8291؛ چوانگ و لین، 8،8297همکاران

ی گیرکند و جهتمنابع بیرونی است که سازمان را رادر به ارائه ارزش به مشتریان می

نوآوری یک رابلیت کلیدی درون سازمانی است که منجر به کشف فرفت های بازار 

بر  (. تحقیقات ربلی4،8291؛ وگاوازکوز و همکاران9،8292شود )دیکلرگ و همکارانمی

اند گیری بازار تاکید کردههای مکم  در کنار جهتلزوم استفاده از رابلیت

مکم  بودن منابع  (.8221؛ منگو و آه،8221و همکاران،؛ مورگان 8222)گرینستین،

 وابطر چطوردهد و شرکت یعنی اینکه چطور یک منبع، منبع دیگر را تحت تاریر ررار می

و  )تیسگذار است تاریرررابتی و عملکرد شرکت مورعیت در  ،آنها با یکدیگر مکملی

منجر  راهبردیهای گیریگیری بازار با دیگر جهترابطه مکملی جهت(. 9117همکاران،

طبق ادعای منگوا و  (.8221)مورگان و همکاران، شودعملکرد شرکت میدر  به بهبود 

مکم  شود گیری بازار در فورتی که با دیگر منابع دارلی شرکت ( جهت8221اه )

به ایجاد رابلیت پویای جدیدی در شرکت شود که در نهایت به بهبود منجر تواند می

-شواهد حاکی از آن است که نیاز به بررسی جهت رواهد شد.عملکرد شرکت رتم 

 تحقیقاتشفافیت  (.8299به فورت همزمان وجود دارد )هاکالا، راهبردیهای گیری

هنوز به طور کام   راهبردیهای گیریزمان جهتگذاری همدرباره نحوه تاریر موجود

بررسی ولی با این حال تحقیقاتی نیز به  .(8299مشهص نیست )بوسو و همکاران،

ه ب ند که نتایج بدست آمده مبهم است.اپردارته راهبردیهای گیریروابط مکملی جهت

های یریگبررسی تاریر رابطه مکملی جهت در (8221) بیکر و سینکولا عنوان نمونه

و نتایج  حاکی از تاریر  ه استبر عملکرد شرکت رابطه مثبتی نشان داده شد راهبردی

گیری کارآفرینانه بر سودآوری بود. گیری بازار و جهتمثبت رابطه مکملی جهت

های سازمان رابطه مکملی  رابلیت( نشان دادند که 8221مورگان و همکاران ) همچنین

یت بازاریابی تاریر مثبتی بر عملکرد محصول جدید دارد، که گیری بازار و رابلمث  جهت

                                                      
1 Chuang  
2 Hinson 
3 De Clercq 
4 Vega-Vázquez 



 901 پايیز و زمستان ،چهارمو  ستیشماره ب ،دوازدهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  003

کند. اما در طرف دیگر بعضی را از پژوهش حاضر ایجاد میلازم ی هاها حمایتاین یافته

های مکم  و عملکرد توسعه محصول جدید پیدا ای را بین رابلیتاز تحقیقات رابطه

در منطق تئوری  راهبردی ایبحث رویکرده (.8291و همکاران، توانی نکردند )نجفی

از مکم  بودن و ترکیب  کسب و کار کند عملکرد برترهای پویا، که ادعا میرابلیت

. (8222)ایسن هارت و مارتین، شود مورد حمایت استهای موجود ناشی میبلیتار

اند و غیر های سازمانی متمایزی که براسا  دانش و منابع مکملی ایجاد شدهرابلیت

ان بیاورند )تیس و توانند مزیت ررابتی را با رود به ارمغد هستند میراب  تقلی

ای هها به رابلیتکند شرکتهای پویا ادعا میهمانطور که تئوری رابلیت( . 9114پیسانو،

مکملی برای تطبیق با شرایط پیچیده و در حال تغییر بازارها نیاز دارند تا بتوانند عملکرد 

گیری بازار دیدگاه جهت (.8227گه دارند )تیس و همکاران،شرکت را در شرایط مطلوب ن

بر  ایجاد آگاهی از وضعیت فعلی بازار است و بر شرایط فعلی بازار مفید است در 

دهد گیری نوآوری بر آینده تمرکز دارد. ادبیات مورد بررسی نشان میحالی که جهت

دیگر باشد )باتارای و تواند مکم  همنگر مینگر و دیدگاه آیندهگاه حالکه دید

گیری توانند به طور موفقیت آمیزی جهتمی هاشرکت ،طرف دیگر(. از 8291همکاران،

گیری نوآوری ترکیب کنند و منجر به هم افزایی گردند )باتارای و بازار را با جهت

 (.8221؛ مورگان و همکاران،8291همکاران،
توسعه مالی  ی بر عملکردنوآور گیری بازار بارابطه مکملی جهت :سومفرضیه 

 مثبت دارد.محصول جدید تاریر 

 

 شناسی پژوهشروش

ا هنوع دادهپژوهش حاضر از ن ر هدف کاربردی، از ن ر روش توفیفی پیمایشی و از 

عمده تمرکز این  دهد،ز فنایع انجام میا OECD9که  براسا  تقسیم بندی. است کمی

بالا است. جامعه آماری پژوهش را  پژوهش بر فنایع با تکولوژی بالا و متوسط به

ر هایی که دهای تولیدی در فنایع با تکنولوژی بالا و متوسط به بالا و شرکتشرکت

های ندهتولیدکن دهد. انتهاباند تشکی  میفنایع دیگر از ن ر سطب تکنولوژی بالا بوده

های شرکتبا توجه به وابستگی غیر مستقیم ایرانی از آن جهت اهمیت دارد که اولا: 

های تولیدی شده کاهش ریمت نفت منجر به رشد شرکتتولیدی به درآمدهای نفتی 

                                                      
1 Organisation for Economic Cooperation and Development 
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 (.8292است که یکی از عوام  افلی در عملکرد ارتصادی است )نجفی توانی و همکاران،
 

 
 مدل مفهومی پژوهش - 9 شکل

 

ستگی ها وابن است شرکتهای موجود در بازار ایران، ممکاطمینانیدوما: با وجود نا

 ان،همکار یری نوآوری برای بقا داشته باشند )موگجهتگیری بازار و جهتبیشتری به 

شود مشابه دارلی به ایران میهای دولتی مانع از ورود کالاهای سوما: سیاست . (8291

، ردیراهبتوانند با استفاده از رویکردهای و در چنین شرایطی تولیدکنندگان دارلی می

ز ا های مشتریان داشته باشد را عرضه کنند.تطابق با رواستهرین محصولاتی که بیشت

کمتر از هزار واحد تولیدی برای جامعه آماری تحقیق وجود  های موجودبین شرکت

جمله حدار  های تعیین شده از شرکت براسا  پروتک  پانصد و شصتدارد که حدود 

دید در پنج سال سابقه فعالیت شرکت، عرضه محصول جچهار پرسن ، حدار  دو 

حجم نمونه براسا  فرمول کوکران دویست  گذشته و فعال بودن شرکت وجود دارد.

های زمانی و مکانی تعداد که با توجه به محدودیت شدشرکت تعیین  بیست و نهو 

ها سازی پرسشنامهآوری شد که پس از رالصسه پرسشنامه جمعدویست و بیست 

امه تقلی  یافت. و در نهایت  نرخ مشارکت پاسخ تعداد آن به فدو نود و هفت پرسشن

گیری در پژوهش حاضر با نمونه روش. رسیدچه  و هفت درفد به دهندگان تحقیق 

 شدانجام  گیری در دستر روش نمونهبه  هاتوجه به عدم امکان دسترسی به شرکت

( 2282) 9( هاسکیسون و همکاران8292)و همکاران توانی که در پیروی از ن ر نجفی 

                                                      
1 Hoskisson 

 ایجاد آگاهی بازار

عملکرد مالی 

توسعه محصول  

 جدید

 یری بازارگجهت آگاهی بازارانتشار 

 نوآوریx  بازار

 

 نوآوریگیری جهت
 اندازه، سن و

 تعداد محصولات

  پاسهگویی به بازار

 بازار

 فلسفه یادگیری

 
 جهت راهبردی

 
-تطبیق چند وظیفه

 ای
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برای انجام تحقیق در کشورهای درحال توسعه، پرسشنامه به شیوه مصاحبه شهصی 

ها، ایمی  به مدیران بالایی یا آوری شده است واز طریق مراجعه مستقیم به شرکتجمع

های مورد شرکت )از سراسر ایران( هایی کهها و حضور در نمایشگاهمیان رده شرکت

 نداکار آگاه بودهو ز فردی که به فرآیند کلی کسبن ر حضور داشتند، با دررواست ا

 در ()مدیران عام ، مدیران تحقیق و توسعه، مدیران بازاریابی، مدیران فروشاز ربی  

ها در ابزار گردآوری داده. شدآوری جمع 28/17تا  92/11سالپنج ماهه بازه زمانی 

 نوآوری گیریجهت پرسشنامه سوالات نسهه انگلیسیاین پژوهش پرسشنامه است. 

 دانشگاه اساتیدتوسعه داده شد و پس از آن در ارتیار و عملکرد توسعه محصول جدید 

دی پرسشنامه به در ردم بع .انجام گیرد تا افاحات مورد نیاز گرفتو محققین ررار

ا ده شد تبه انگلیسی برگردان مستق  دوباره توسط یک مترجمفارسی ترجمه شد و

 9همچنین یک بررسی مقدماتی. اندترجمه شدهها به درستی هوممف شوداطمینان حاف  

های به کار سنجه ،از افراد آگاه بیست شرکت تولیدی برای ارزیابی روایی فوری

های پژوهش حاضر از تحقیقات تمام مقیا  گرفته شده در پژوهش حاضر انجام شد.

حقیق های تگیری سازهاندازه برای ای لیکرتهفت گزینه مقیا . ربلی ارتبا  شده است

گیری عملکرد مالی ازشش آیتم پژوهش لنگرک و برای اندازه. استفاده شده است

نشان  هاآیتم( استفاده شده است که این 8294( و نجفی و همکاران )8224همکاران )

گیری دهنده اهداف درآمدی، سهم بازار، و هزینه توسعه محصول است. برای اندازه

(، بهره گرفته شده است 8221ازار از پژوهش مورگان و همکاران)گیری بجهت متغیر

مربوط به ایجاد آگاهی، انتشار آگاهی و بعد به ترتیب  آیتم ، پنج و ششکه شش

آوری اطاعات بازار، انتشار آن گیری بازار بر جمعجهت سنجهپاسهگویی است. هفده 

گیری نوآوری چهار یری جهتگو درنهایت پاسهگویی به بازار تمرکز دارند. در اندازه

و دو آیتم برای تطبیق چند  راهبردیبرای جهت  آیتمبرای فلسفه یادگیری، سه  آیتم

میزان تمای  به  هاسنجه( برگرفته شد. این 8299ای از پژوهش چن و همکاران )وظیفه

       یادگیری در بین کارمندان، مسیر شرکت برای آینده و میزان همکاری واحدها را 

بررسی  8تحلی  عاملی تاییدیگیری پژوهش با استفاده از مدل اندازه ،در ابتدا سنجند.یم

 هایتمآی کند تا بتوان تشهیص داد چقدرتحلی  عاملی تاییدی این امکان را ایجاد میشد. 

                                                      
1 Pilot study 
2 Confirmatory Factor Analysis 
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(. همچنین امکان رالص سازی 9،2182بیانگر سازه هستند )هیر و همکارانسنجیده شده 

 (.8292و همکاران،  توانی کند )نجفیهای برازش را ایجاد میرصها و بهبود شاسنجه

. در روش تحلی  عاملی امو  انجام شد 88تحلی  عاملی تاییدی با استفاده از نسهه 

شود بارهای عاملی نمایش داده می هاسنجهییدی روابط بین متغیرهای پنهان و تا

هر کدام از این بارها    هستند و(. بارهای عاملی همبستگی هر متغیر با عام8291)بیرن،

ر بارهای عاملی مقدا 9میزان ارتباط بین متغیر و عام  هستند در جدول  نشان دهنده

است )هیر و  7/2آل و به طور ایده 5/2راب  ربول راب  مشاهده است. بار عاملی 

اسب در ارزیابی تن است. 5/2 – 2/2ها در محدود (. مقدار بار عاملی آیتم8221همکاران،

های بدست آمده نشان دهنده شارص شودهای مهتلفی استفاده میمدل از شارص

تناسب مدل در های شارصنشانگر  9 جدول .مقدار راب  ربول برای تناسب مدل است

 محدوده راب  ربول است.
 های تناسب مدلشاخص -9جدول 

 نتیجه مقدار پیشنهادی نام شارص

CFI  121/2 (8،9112)هیر و همکاران 1/2بیشتر از 

IFI )9111،9127/2 بیشتر از 2/1 )هو و بنتلر 

GFI  )9111،4298/2 بیشتر از 2/2 )بومگارتنر و هومبرگ 

TLi )8222،5217/2 بیشتر از 2/2 )هوپر و همکاران 

RMSEA  25/2 (8221همکاران، و)هیر 22/2کمتر از 

Chi-square/df  11/9 (9112)هیر و همکاران، 9کمتر از 

 

میانگین  ،سنجهمیانگین، انحراف معیار، بارهای عاملی هر  دهندهنشان  8ول جد

شود همانطور که در جدول ماح ه می و روایی سازه است. 1واریانس استهراج شده

 پایایی مرکباست که با توجه به  5/2گیری بازار کمتر از برای متغیر جهت AVEمقدار 

  (.7،9129کند )فورن  و لارکرایجاد نمیمشکلی در بررسی روایی همگرا  1/2بالای 
 

 
 

                                                      
1 Hair  
2 Hair 
3 Hu & Bentler 
4 Baumgartner & Homburg 
5 Hooper 
6 average variances extracted 
7 Fornell & Larcker 
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 آمار توصیفی، میانگین واريانس استخراج شده و روايی سازه-2جدول 

 میانگین هامتغیر
انحراف 

 معیار

حدار  و حداکثر  

 بارهای عاملی
AVE 

پایایی             

 مرکب

آلفای 

 کرونباخ

عملکرد توسعه 

 محصول جدید
78/4 29/9 2/2- 7/2 182/2 212/2 291/2 

 219/2 181/2 418/2 5/2 – 2/2 12/2 8/5 گیری بازارجهت

 241/2 228/2 557/2 1/2 – 7/2 17/2 9/5 گیری نوآوریجهت

 

ها اسررت. چون  بین ریشرره مربع ضررریب همبسررتگی بین سرازه دهنده  نشران  ،9جدول 

ی بستگها )سطر رطری( بزرگتر از هممیانگین واریانس استهراج شده برای تمام سازه

 ها است در نتیجه روایی واگرا برررار است.بین سازه
 

  هاسازهضريب همبستگی   -0جدول 

 (9) (8) (9) 

   22/7 ( عملکرد مالی9)

  728/2 521/2 گیری بازار( جهت8)

 741/2 519/2 921/2 گیری نوآوری( جهت9)

 

زه شرکت، که ممکن ها به کار گرفته شد. اول: انداسه متغیر کنترل در سطب شرکت

های بزرگتر است عملکرد توسعه محصول جدید را تحت تاریر ررار دهد چون شرکت

تر تر برای نوآوری معمولا مستعدهای جوانمعمولا دانش بیشتری دارند دوم: شرکت

کنند بنابراین سن های ردیمی الگوهای سابق را پیروی میهستند و در مقاب  شرکت

(. و سوم: تعداد 9،8291)مو و همکاران کنترل در ن ر گرفته شدشرکت به عنوان متغیر 

محصولات عرضه شده در پنج سال گذشته کنترل شد تا معیاری برای ارزیابی عملکرد 

فنایع مهتلف توسعه محصولات جدید نباشد چون میزان عرضه محصولات جدید در 

سازمان مبتنی  تحقیقات مقطعی که بر یک پاسخ دهنده در هر الگوی یکسانی ندارد.

آوری شده برای های جمعهایی دارد، عاوه بر این زمانی که دادههستند محدودیت

اتفاق بیفتد  8تواند ارر سوگیری مشترکمتغیرهای مستق  و وابسته از یک منبع باشد می

گیری ( برای کاهش ارر سوء8229) 4و همکاران (. پادساکوف9،8222)متسونو و منتز

اند: از جمله طراحی سوالات براسا  مرور گسترده هص کردهفرآیندهایی را مش
                                                      
1 Mu 
2 Common method bias 
3 Matsuno  & Mentzer 
4 Podsakoff 
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، طرح عنوان کلی تحقیق به جای عنوان کام  در پرسشنامه سنجهسازی ت، سادهادبیا

و ناشنا  بودن پاسخ دهندگان، که این فرآیندها در پژوهش حاضر رعایت شده است 

 زمون، آهاآزمونترین جیکی از رای تا ارر بالقوه اررسوگیری بر نتیجه تحقیق کم شود.

شود، و در یک عام  بارگذاری می هاسازه هایآیتم تک عاملی هارمن است که همه

یک عام  تبیین شود ارر سوگیری وجود دارد که در این  هاآیتمچنانچه واریانس تمام 

دهد این درفد بود که نشان می 81تحقیق حداکثر واریانس بیان شده توسط یک عام  

این جهت دچار مشک  نیست. به عاوه تکنیک تحلی  عاملی تاییدی به کار  تحقیق از

 های برازش بیناز طریق مقایسه شارص گرفته شد تا ارر احتمالی سوءگیری مشترک

ها با سطب پیچیدگی متفاوت بررسی شود که اگر نتایج به دست آمده توسط دو مدل

ساز باشد )کسگارد و تواند مشک  مدل یکسان باشد اررسوءگیری مشترک می

(. برای انجام این هدف در ابتدا دو مدل توسعه داده شد در مدل اول 9،9115رابرسون

؛ درجه آزادی= 89/9197ها به متغیر پنهان بارگذاری شدند با کای اسکوئر= تمام عام 

؛درجه آزادی 415/ 59گیری تحقیق بود کای اسکوئردر مدل دوم که مدل اندازه 415

 کایدهد )مد که مقایسه نتایج دو مدل تفاوت معناداری را نشان میبدست آ 841

مشکلی را در انجام  (. بنابراین اررسوگیری مشترک891درجه آزادی= و  9988=مربع

 این تحقیق ایجاد نکرده است.

 

 های پژوهشها و يافتهتحلیل داده

ها  از روش رگرسیون سلسله مراتبی استفاده شد. معناداری فرضیهبرای انجام آزمون 

 ها برای بررسی اررترین روشاستفاده از روش رگرسیون سلسله مراتبی یکی از رایج

(. مرور تحقیقاتی که رابطه 8،8292ها است )گوناریس و همکارانتعاملی متغیر

ه برای انجام آزمون دهد کاند نشان میتعاملی)ضرب دو متغیر( را بررسی کرده

اند و لذا تحقیق حاضر برای فرضیات از روش رگرسیون سلسله مراتبی استفاده کرده

؛ 9،8291انجام آزمون فرضیات، همسو با تحقیقات پیشین )نجفی توانی و همکاران

(. از 8292، 5؛ فاین و همکاران8222؛ مورگان و همکاران،4،8295نگویان و همکاران

                                                      
1 Korsgaard & Roberson 

2 Gounaris 

3 Najafi-Tavani 

4 Nguyen 

5 Flynn 
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روش رگرسیون سلسله مراتبی  ده  مراتبی استفاده کرده است.روش رگرسیون استفا

و ارر تعاملی را به فورت گام به گام  9امکان وارد کردن متغیر کنترل، متغیر افلی

های کنترل رب  از وارد شدن متغیر افلی رارج کند و بدین ترتیب ارر متغیرفرآهم می

وش رگرسیون سلسله مراتبی (. اگرچه استفاده از ر8222شود )گریک و همکاران،می

های پیچیده را دهد اما به راحتی تفاوت بین مدلگیری را نمیاجازه کنترل رطای اندازه

 (.8221سنجد )مورگان و همکاران،کند و ارر نسبی متغیرهای تعاملی را میارزیابی می

 مدل است: مدل اول، شام  متغیرهای کنترل مث  سن، اندازه 4رگرسیون شام   آزمون

و  تعداد محصولات طراحی شده در پنج سال گذشته است که عم  لگاریتم برای 

های افلی استفاده جای مقدار به متغیرهای کنترل جهت اجتناب از چولگی انجام شد

گیری جهت ،(. در مدل دوم، متغیرهای مستق  تحقیق8292و همکاران، توانی شد )نجفی

گیری جهت مکملیدر مدل سوم رابطه و  گیری نوآوری وارد مدل شدند. هتبازارو ج

. لازم به ذکر است که متغیرهای مستق  گیری نوآوری وارد مدل شدبازار و جهت

است و انجام این  92کمتر از  VIF9شدند، به این علت که حد راب  ربول برای  8سنترمین

 کند. رطی بین متغیرهای مستق  جلوگیری میاردام از بروز هم
 

 نتايج مربوط به رگرسیون سلسله مراتبی -3جدول 

VIF متغیر مدل اول مدل دوم مدل سوم 

21/9  (87/2 )29/2  42/2 ( 51/2 ) 25/2  (11/2)  سن 

92/9  (97/8 )95/2 * 95/2 ( 92/8 )* 98/2  ( 52/9  اندازه (

98/9  (17/9 )99/2  98/2 ( 97/9 ) 92/2  ( 92/8  تعداد محصول *(

12/9  (72/4 )91/2 *** 98/2  (***19/9)  گیری بازارجهت  

18/9  (11/9 )81/2 *** 81/2  (54/9)  گیری نوآوریجهت  ***

95/9  89/2  (92/9)  نوآوری xبازار   ***

 42/2  91/2  27/2  R2 

 92/2  94/2  25/2  Adj-R2 

 95/92 *** 92/95 *** 82/4 *** F-value 

 * >25/2p**؛  p<0.01***؛  p<0.001 نکته:

 

دهد. اضافه کردن ق  و وابسته را نشان میروابط بین متغیرهای مست 4جدول 

 ضریبمتغیرهای افلی )مدل دو( به مدل اول که شام  متغیرهای کنترل است میزان 

                                                      
1 Main effects 

2 Centred 

3 Variance Inflation Factors 
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به عاوه افزودن روابط مکملی متغیرها )مدل  درفد افزایش داد 81را به میزان  تعیین

در  9222در سطب  Fدرفد افزایش داد و مقدار  4را فقط  ضریب تعیینسوم( میزان 

تعداد محصولات طراحی شده در "هر سه مدل معنادار است. در متغیرهای کنترل فقط 

در مدل  (.25/2و سطب معناداری 92/2مثبت و معنادار است )ضریب  "پنج سال گذشته

افلی )مدل دوم( عملکرد توسعه محصول جدید به طور مثبت و معناداری تحت تاریر 

؛ 81/2گیری نوآوری )ضریب و جهت  p(>20229؛ 98/2گیری بازار )ضریب جهت

20229p < )نوآوری تاریر  /گیری بازار ررار گرفت. و در مدل سوم رابطه مکملی جهت

بر  (. p<0.001؛89/2)ضریب  مثبت و معناداری بر عملکرد توسعه محصول جدید دارد

 .ندهای اول، دوم و سوم پژوهش تایید شداین اسا  فرضیه
 

 هانتیجه گیری و پیشنهاد

و به بررسررری تاریر  ایجراد کرد، مهمی در ادبیرات برازاریرابی    حراضرررر نقش   پژوهش

های سررازمان بر عملکرد توسررعه محصررول جدید در شرررکت راهبردیهای گیریجهت

 بهشرری از ور ایران پردارت. از لحاظ تئوریککننده فعال در فررنایع مهتلف کشررتولید

 ،(9،8298کر شرررده بود )کرادوگان ابهرامرات رویکرد مکملی را کره در تحقیقرات ربلی ذ    

مبنی بر  (8299) همچنین این پژوهش به سررروال بوسرررو و همکاران . تر کردروشرررن

ر کشرررورهای در بر عملکرد د راهبردیگیری های چگونگی تراریر رابطره مکملی جهت  

دهد که های آماری نشرران مینتایج به دسررت آمده از تحلی  حال توسررعه پاسررخ داد. 

عملکرد توسررعه محصررول جدید تاریر مثبتی دارد )فرضرریه اول( و گیری بازار بر جهت

؛ زو و 8291و همکرراران، )نجفی توانیهررای پیشرررین اسرررت  سرررو بررا نتررایج تحقیقهم

توانررد برره مسرررالرره  هررای تحقیق می(. یررافترره9115؛ گیمررا و همکرراران،8225همکرراران،

نهاد ل با پیشررگیری بازار و عملکرد کمک کند. نتیجه مثبت فرضرریه اوبرانگیز جهتبحث

گیری بازار، از طریق رلق جهت اند( تناسب دارد که بیان کرده8225) 8بیکر و سرینکولا 

تناسرب بین مزایایی که مشتری به دنبال آن است و مزایایی که شرکت برای مشتریان  

ایده ایجاد ارزش  ،گیریکند هدایت کننده توسرعه محصرول جدید است. جهت  ایجاد می

( منطقی که از تاریر مثبت 8292، 9کسب بالاترین سود است )لیوبرای مشتری و سپس 

                                                      
1 Cadogan 
2 Baker & Sinkula 
3 Liao 
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کند بر این فرض اسررتوار است گیری بازار بر عملکرد محصرول جدید حمایت می جهت

های توسرررعه ها و باورهایی اسرررت که فعالیتکره برازار محور بودن شرررامر  ارزش   

شود )لنگرک یکند، و منجر به عملکرد برتر سرازمانی م محصرولات جدید را هدایت می 

 هاشرررکت کاربرد مدیریتی این یافته، بر این نکته اشرراره دارد که(. 9،8224و همکاران

های موجود مرتب بازار را رفرررد کنند تا بتوانند همزمان با باید با اسرررتفاده از کانال

تغییر در نیازهای مشررتریان و شرررایط بازار محصررول متناسررب را عرضرره کنند و     

یجاد کنند تا سره اجزاء ایجاد، انتشررار و پاسرهگویی را به سررطب   مکانیزم مناسربی را ا 

گیری نوآوری بر عملکرد توسرعه محصول جدید تاریر   به عاه جهت مورری برسرانند. 

 ؛8291داتا و همکاران،مثبرت دارد )فرضررریره دوم(، کره هم راسرررترا با مطالعات ربلی )     

نشررران داد که منابع  ( اسرررت. نتایج تحقیق8221؛ زو8225؛ زو و همکراران،  8291وو،

 عاوه بر ایندارلی شرررکت  عام  کلیدی در موفقیت عملکرد محصررول جدید اسررت.   

کند و عملکرد سازمان را افزایش نیازهای مشتریان را برآورده می گیری نوآوریجهت

دهد، همچنین  این رویکرد منجر به ارائه محصرررولات جدید و به طور بالقوه  باعث می

اما کاربرد مدیریتی این یافته بر جستجوی . (8291شود )وو،زار میافزایش تقاضای با

های نوآورانه حمایت هرا و ارردامرات رارانه تاکید دارد که مدیران باید از فعالیت   ایرده 

تواند باعث موفقیت شود مگر گیری نوآوری نمیهیچکدام از رصروفریات جهت   کنند.

مشررکات را ح  کنند، با مشررتریان  ای اینکه کارکنان تشررویق شرروند به طور رارانه 

 (.8291بیینی کنند )داتا و همکاران،زهای آینده را پیشتعرام  کنند و به طور فعالانه نیا 

کند باید مدام محیط را رفررد کند و ریسررک  گیری پیروی میشرررکتی که از این جهت

گیری باعث این جهت (.8291معرفی محصرررولات جردیرد را بپرذیرد )داترا و همکراران،     

های جدید ررهای موجود یا با ورود به بازاازسرررازی مورعیت فعلی شررررکت در بازا ب

شرررود، همچنین باعث تقویت منابع مالی باعث جدا شررردن شررررکت از رربای رود می 

تمرکز  (.8،8291)هوگس و همکاران شررودشرررکت، به علت کسررب مشررتریان وفادار می

گیری نوآوری با ر و جهتبازا گیریافرررلی پژوهش حراضرررر بر رابطره مکملی جهت   

نتایج، گویای وجود رابطه  مکملی مثبت  بین  عملکرد مالی توسرعه محصول جدید بود. 

گیری نوآوری با عملکرد توسعه محصول جدید است )فرضیه گیری بازار و جهتجهت

دیگر، به  راهبردگیری بازار با یک این یافته نشررران داد که رابطه مکملی جهتسررروم(. 

                                                      
1 Langerak 
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بر عملکرد مالی مورر اسرررت و هم راسرررتا با نتایج پژوهش )هینسرررون و  طور مثبتی 

( اسرررت. همچنین 8221؛ مورگان و همکاران،8299؛ تریبنر و همکاران،8297همکراران، 

گیری دیگر در ( مبنی بر کاربرد یک جهت8222نتایج این پژوهش از ادعای گرینستین )

تایید این ادعا به  حمایت کرد.گیری بازار برای  بالا بردن عملکرد شررررکت کنرار جهت 

های دانشکام  کنند، و  توانند همدیگر رامی راهبردیهای گیریاین معناسررت که جهت

های سرازمانی مکم  دارد تا بتوانند بر  گیری بازار نیاز به رابلیتبازار محور مث  جهت

ری گیری نوآو(. جهت8221عملکرد سرررازمانی تاریرگذار باشرررند )مورگان و همکاران،

گیری بازار به جهت تاکید بر اطمینانی و ریسک را به همراه دارد، اما جهتسطحی از نا

تواند این ریسک را اردامات سرازگارانه می ی بازار محور و بازارهای فعلی و هافعالیت

 (.  8299و همکاران،)بوسو  کمتر کند

گیری نوآوری را گیری بازار را بپذیرند رب  از اینکه جهتهرا براید ابتدا جهت  شررررکرت 

ای آن بهره مند ها از مزایاجرا شرررد شررررکت  راهبردبپرذیرنرد. ورتی همزمران این دو    

گیری نوآوری و فرفا نادیده گرفتن جهت ،نتایج پژوهش حاضرر . مطابق رواهند شرد 

پیروی از روند بازار ممکن اسرررت نتواند عملکرد پایدار شررررکت را در بلند مدت ایجاد 

هایی که به دنبال کسرررب عملکرد برتر هسرررتند باید اهمیت کتکند و یا حفظ کند. شرررر

هررا و را درک کننررد. این امر نیرراز برره درک مرردیران از نیرراز راهبردیهررای گیریجهررت

 یترابل یدگاهدها دارد. از های آینده آنهای فعلی مشتریان و نیازها و رواستهرواسته

ی برای رشرررد بلند مدت کافی فعل درک بازار یی( تنها توانا9117تیس و همکاران،) یاپو

د کاربر .لازم اسرررت آیندهدر بازار  ییراتبا تغ همگامی ییتواناهمچنین  بلکه نیسرررت، 

ا هاین یافته بر پیگیری همزمان این دو رویکرد اشاه دارد به طوری که شرکتمدیریتی 

هم نوآوری( را با  گیریجهت( و منابع درونی )گیری برازار جهرت برایرد منرابع بیرونی)   

 مطابق با اکثر تحقیقات ترکیب کنند تا عملکرد توسررعه محصررول جدید را تقویت کنند. 

هایی است انجام شرده در حوزه مدیریت، تحقیق حاضرر نیز متارر از برری محدودیت  

های رو مدن ر ررار گیرد. اولین محدودیت مربوط به داده کره برایرد در تحقیقرات پیش    

آوری ای مسرتق  و وابسته از یک منبع مطلع جمع های متغیرهتحقیق اسرت، چون داده 

لنگرک و )در نتایج تحقیق وجود داشررته باشرردسرروگیری شررده اسررت ممکن اسررت ارر 

اسرررت که چون  8و عینی 9(، دومین محدودیت  مرتبط به عملکرد ذهنی8224همکراران، 
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های تحقیقات آتی آوری شرررده اسرررت دادههای این تحقیق به فرررورت ذهنی جمعداده

آوری شروند تا اطمینان بیشرتری داشته باشند و دریقا   انند به فرورت عینی جمع تومی

توان وضرعیت عملکردی محصولات جدید را مشهص کنند. سومین محدودیتی  که می 

ها در یک مقطع ها اسررت، چون دادهآوری دادهبه آن اشرراره کرد مربوط به زمان جمع

شود ملکرد محصرول جدید فراهم نمی اند امکان ارزیابی کام  عآوری شرده زمانی جمع

ید را روانه ها اریرا محصول جدها بعضری از شررکت  آوری دادهچرا که در زمان جمع

محدودیت تحقیق به وضرررعیت ارتصرررادی و   برازار کرده بودند. و درنهایت چهارمین 

سریاسری ایران مرتبط است که چون شرایط ایران متفاوت از شرایط دیگر کشورها به   

ای توسعه یافته است در تعمیم نتایج تحقیق به کشورها دیگر باید با رصوص کشوره

توان برای تحقیقات آتی ارائه داد بررسرری دیگر پیشررنهاداتی که می احتیاط عم  نمود.

های گیریهای دیگر اسرت. از سوی دیگر در روابط بین جهت گیریروابط مکملی جهت

حیطی از جمله نوسررانات بازار، با عملکرد توسررعه محصررول جدید، عوام  م  راهبردی

شدت تکنولوژی و شدت ررابت تاریرگذار هستند که با توجه به میزان کم و زیاد بودن 

کند که در این تغییر می راهبردیگیری بندی برای انتهاب جهتاین نوسرررانات اولویت

تحقیق نقش عوام  محیطی بررسری نشرده است و تحقیقات آتی باید مشهص کنند که   

ها گیریگیری باید به کار برده شرررود و کدام از یک این جهتحیطی چه جهتدر چره م 

د. هچنین این نبهش باشرررد نتیجهنتواند میندر فرررورتی که با هم به کار گرفته شرررو

د بر عملکر راهبردیهای گیریهای تولیدی انجام گرفته و تاریر جهتتحقیق در شرررکت

توانند به انجام تحقیقات تجربی ها میمحصول را بررسی کرده است، اما دیگر پژوهش

ها را بر روی یک ردمت راص گیریهرای ردماتی بپردازند و تاریر این جهت در محیط

 بررسی کنند.  
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Abstract 

The purpose of the present study is to investigate the impact of the 

organization's strategic orientation on the financial performance of new 

product development. This study examined two types of organizational 

strategic orientations: market orientation, innovation orientation, and the 

complementary relationship of market orientation / innovation. The present 

study is a descriptive survey and causal in terms of applied purpose. Statistical 

population consists of manufacturing companies in high and medium 

technology industries and companies with high technology in other industries. 

Sample size was determined based on Cochran formula of 229 companies, 

which were collected convenient sampling method and questionnaire. 

Confirmatory factor analysis technique was used to purify the data using 

version 22 of Amos and the hierarchical linear regression method with SPSS 

version 22 was used to test the hypotheses. The results of this study indicate 

the positive impact of market orientation and innovation orientation on new 

product development performance. In addition, the findings indicate a 

significant and positive effect of complementary market / innovation 

orientation on new product development performance. The results also 

showed that strategic orientations of the organization can influence the 

financial performance of new product development. 

 

Keywords: Complimentary, Innovation Orientation, Market Orientation, 

New Product Development Performance. 
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