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طراحی الگوی عملکرد محصول جدید مبتنی بر بازارگرایی و سرعت 

  در صنعت چرم نوآوری
 *2و ام البنین اسدی قربانی 1، حبیب اله دانایی1حسین عباسی اسفنجانی

 22/62/1933تاریخ پذیرش:   22/60/1931تاریخ ارسال: 

 چکیده
پژوهش با هدف طراحی الگوی عملکرد محصول جدید مبتنی بر بازارگرایی و سرعت این 

 -نوآوری در صنعت چرم انجام گرفته است. این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نوع توصیفی

مدیران و نفر از  266مراجعه به با  نامهپرسش راهاز  1930های میدانی در سال پیمایشی است. داده

ها، آوری شده است. تحلیل دادهگرداندرکاران واحدهای تولیدی و فروش چرم در شهر تبریز دست

افزار سازی معادلات ساختاری و نرمآزمون فرضیات و نیز برازش مدل مفهومی پژوهش با روش مدل

LESREL مندی، توزیع دهد، بازارگرایی با ابعاد ایجاد هوشها نشان میانجام گرفته است. یافته

سرعت نوآوری بر  راهصورت غیرمستقیم از صورت مستقیم و هم بههوشمندی و پاسخگویی هم به

 یاد شدهچنین، بازارگرایی در قالب سه متغیر عملکرد محصول تأثیر مثبت و معناداری دارد. هم

مستقل نشان از بررسی روابط بین متغیرهای  بدست آمدهتأثیر مثبت بر سرعت نوآوری دارد. نتایج 

دهد، ایجاد هوشمندی و توزیع هوشمندی تأثیر قابل توجهی بر پاسخگویی به هوشمندی بازار می

طور کلی، بر داشته و نیز ایجاد هوشمندی تأثیر مثبت و معناداری بر توزیع هوشمندی دارد. به

بازارگرایی توان پذیرفت که سرعت نوآوری نقش میانجی را بین روابط اساس نتایج بدست آمده می

 هایهتوانند با تشکیل جلسکند؛ لذا، فعالان صنعت چرم میو عملکرد محصول جدید ایفا می

و توسعه و تولید،  پژوهشها همچون بخش های بازاریابی و فروش با سایر بخشمشترک بین بخش

توجهی عملکرد  قابل گونهپرداخته و با در نظر گرفتن سرعت در نوآوری، به هادادهبه تبادل و انتقال 

   محصولات جدید خود را بهبود بخشیده و ارتقاء دهند.

 

 JEL: M31, O31, O32, P47بندي طبقه
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 گفتارپیش
المللی باید ویژه در بازارهای بینها در مواجهه با نرخ بالای شکست محصولات جدید، بهشرکت

 پژوهشگرانمنابع و زمان زیادی را برای مقابله با این مشکل صرف کنند. به همین ترتیب، 

کننده موفقیت محصول جدید انجام داده و های قابل توجهی در راستای بررسی عوامل تعیینتلاش

جیحات مشتریان و داشتن دانش ترتیب، درک ترعوامل کلیدی مؤثر بر موفقیت محصول جدید را به

(؛ البته، Chao et al., 2014اند )درباره مشتری، شناسایی نموده هادادهآوری گردبازار جهت 

ی برای گوناگونهای ساختاری کنند ممکن است مکانیزمهایی که در محیط مشابه کار میشرکت

برای  گوناگونهای استراتژی در مورد تغییرات محیطی با تمرکز بر انتخاب و اجرای هادادهکسب 

موفقیت در تولید و ارائه محصولات جدید به کار گیرند. بنابراین، نقش بازارگرایی در این میان بسیار 

 کلیدی است. 

های بازارمحور، پیوسته درگیر نظارت بر مشتریان، رقبا و محیط بازار خود هستند تا شرکت

را برای مشتریان خود توسعه داده و به بازار عرضه بتوانند کالاها و خدمات مناسب و ارزشمندی 

رویکردی است که با ایجاد هوشمندی و پاسخ به « 1بازارمحوری»یا « بازارگرایی»نمایند؛ در واقع، 

 ,Narver & Slaterآن در پی ایجاد ارزش برتر برای مشتریان و عملکرد برتر برای سازمان است )

1990; Kohli & Jaworski, 1990 ها امری ضروری اینرو، توجه به مقوله بازارگرایی در شرکت(. از

ها با تحولات آشکار در تکنولوژی و تغییر در در محیط رقابتی بازار جهانی، شرکتاز طرفی، است. 

شود. لذا، رو هستند؛ و این عوامل به کاهش چرخه عمر محصول منجر میتقاضای مشتریان روبه

ها باید تا آنجا که ممکن است این دید را توسعه دهند، بلکه آنتنها باید محصولات جها نهشرکت

تر به انجام برسانند. در واقع، سرعت نوآوری در محیط آشفته و رقابتی فرایند را با سرعت بیش

 & Moreno-Moyaتوجهی قرار گرفته است )بازارهای امروزی امری حیاتی است که اغلب مورد بی

Munuera-Aleman, 2016 .) 

توان به موارد زیر که در عنوان نمونه میلعات زیادی در زمینه بازارگرایی صورت گرفته که بهمطا

 باشند، اشاره کرد: پژوهش میاین ارتباط با موضوع 

  (2015 )Zamani & Mokhtarzadeh تأثیر بازارگرایی و نوآوری مدیریت بر »ای در مطالعه

بنگاه داروسازی مورد بررسی  222را در « ری فناورانهعملکرد بنگاه با تأکید بر نقش میانجی نوآو

مربعات  ترینکم روشسازی معادلات ساختاری و ها با استفاده از مدلو نتایج تحلیل داده قرار دادند

-دهد، بازارگرایی و نوآوری مدیریت، اثر معنادار و مثبت بر نوآوری فناورانه دارد. همجزئی نشان می

های فناورانه در ه که هر سه متغیر بازارگرایی، نوآوری مدیریت و نوآوریچنین، نتایج مشخص کرد

                                                 
1- Market Orientation      
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 shabani( 2017) تواند به عملکرد بنگاه منجر شود. در مطالعه دیگر،محصولات و فرایندها می

Ebrahimpur & گری دوسو توانی نوآوری )اکتشاف ، تأثیر بازارگرایی بر عملکرد شرکت با میانجی

شرکت تولیدی واقع در شهرک صنعتی رشت مورد  116برداری نوآوری( را در نوآوری و بهره

سازی معادلات ساختاری را به کار آوری شده، مدلهای جمعمطالعه قرار دادند و جهت تحلیل داده

دهد، بازارگرایی بر دوسو توانی نوآوری تأثیر مثبت دارد و نیز دوسو ها نشان میاند که یافتهگرفته

وری تأثیر مثبت بر عملکرد دارد. اماّ، تأثیر مستقیم بازارگرایی بر عملکرد شرکت مورد توانی نوآ

ای، تأثیر ترتیب ورود به بازار را در مطالعه  .Rodriguez-Pinto et al(2011تأیید قرار نگرفته است. )

نوآوری  با در نظر گرفتن کیفیت و سرعت ،بر روابط بین بازارگرایی و عملکرد محصول جدید البته

شرکت تولید و توسعه محصول  222آوری شده از گردهای مورد بررسی قرار دادند و تحلیل داده

های غذایی، شیمیایی، پلاستیک، تجهیزات الکترونیکی و حمل و نقل( واقع جدید )از قبیل: شرکت

تواند عملکرد دهد، بازارگرایی شرکت میدر اسپانیا، با استفاده از مدل معادلات ساختاری نشان می

شوند، از طریق تسهیل در توسعه وارد بازار می گوناگونهای محصولات جدید را که در زمان

تواند عملکرد محصولات جدیدی را که چنین، بازارگرایی میمحصولات با کیفیت، بهبود بخشد. هم

( 2017ء دهد. )شوند را نیز بهبود بخشیده و ارتقابا توجه به سرعت نوآوری زودتر وارد بازار می

Prifti & Alimehmeti  شرکت  33در پژوهشی رابطه بازارگرایی را با نوآوری و عملکرد محصول در

تولیدی واقع در آلبانی مورد بررسی قرار داده و با استفاده از مدل معادلات ساختاری به تجزیه و 

فرایندی  هادادهشار و بکارگیری هد که ایجاد، انتها نشان میاند. نتایج بررسیها پرداختهتحلیل داده

طور کند. در واقع، روند کلی بازارگرایی بهاست که بازخورد بازار را به عمل ارزشمند تبدیل می

ها حاکی از این بوده چنین، یافتهگیرد. همسازی صورت میهمزمان با یادگیری سازمانی و ظرفیت

 قرار دارند. هادادهبه شدت تحت تأثیر انتشار  هادادهکه ایجاد 

هنوز در پی این هستند که بازارگرایی چگونه در برتری عملکرد محصول  پژوهشگراناگرچه 

های بالقوه روابط بین بازارگرایی و عملکرد مطالعات اندکی میانجی مشارکت دارد، ولی تاکنون،

که یک انسجام اند. بنابراین، با توجه به نقش و اهمیت سرعت نوآوری محصول جدید را بررسی کرده

 تواند به راحتی از سوی رقبا توسعه و تقلید شود، بهتیمی و قابلیت پیچیده اجتماعی است و نمی

حاضر در نظر گرفته شده است. بدین ترتیب، هدف اصلی  پژوهشعنوان متغیر واسطه/میانجی در 

با تأکید بر  مطالعه حاضر ضمن طراحی مدل، بررسی روابط بین بازارگرایی و عملکرد محصول جدید

گری سرعت نوآوری در صنعت چرم و صنایع وابسته به آن )کیف، کفش و ...( تعریف نقش میانجی

شده است. چرا که، با توجه به سابقه طولانی صنعت چرم در تبریز و تبدیل شدن آن به یک قطب 

زاری پر رونق رسد برای ایجاد باصنعتی در کشور و منطقه برای همه یک فرصت بوده، اما به نظر می
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چنین، با توجه به افزایش سریع تحولات جهانی و گذر از . همتا حدودی زمان را از دست داده است

ها و های جدید برای استفاده بهینه از فرصتی، توجه به استراتژیهادادهجامعه سنتی به جامعه 

آوری کرده است. های جدید، مؤسسات را بیش از پیش ملزم به در نظر گرفتن سرعت در نوارزش

گر، اهمیت این متغیر را در عنوان متغیر مداخلهلذا، توجه به نتایج بررسی نقش سرعت نوآوری به

 موفقیت این صنعت بیش از پیش آشکار خواهد کرد.

های اساسی عنوان یکی از نگرانیهای گذشته، توسعه محصولات جدید بهدر طول دهه

نده بقا و موفقیت برای کسب و کار ذکر شده است. کناستراتژیک و یک عامل ضروری تعیین

 1«عملکرد محصول جدید»مطالعات مربوطه، معیارهای متفاوتی برای سنجش عملکرد بکار گرفته و 

تمرکز  گوناگونبر محصولات  پژوهشگرانتعریف شده است. به این دلیل که  گوناگون از راههای

(. Chang, et al. 2014گیرند )در نظر می گوناگونکرده و عملکرد محصول جدید را از دیدگاههای 

 به وسیلهسطح موفقیت بدست آمده »عنوان عملکرد محصول جدید را بهسونگ و همکاران نیز 

 پژوهشگرانچنین، بسیاری از هم (.(Song, et al. 1997انددهکرتعریف « محصول جدید در بازار

های مالی عینی و غیر مالی ذهنی معیارهای سنجش عملکرد محصول جدید را به دو دسته مقیاس

ها بر چهار معیار عملکرد کلی، منافع، مقدار فروش و سهم بازار که برخی از آن کنندتقسیم می

 (. Lynn, et al. 2014اتفاق نظر دارند )

(2000) Farrell دارد که مفهوم بازارگرایی انجام داده و چنین بیان میای بین بازاریابی و مقایسه

اندیشد؛ در یک سازمان در مورد محصولات و مشتریان می راهبازاریابی راهی است که از آن 

طور دهد. بهسازی مفهوم بازاریابی انجام میهای ضروری را برای پیادهکه، بازارگرایی فعالیتحالی

 نیز به  ,Drucker(1954ز مفاهیم ذاتی بازاریابی مورد توجه بوده و )عنوان یکی اکلی، بازارگرایی به

پردازی بازارگرایی، هدف هر کسب و کاری را ایجاد رضایت در عنوان یکی از پیشگامان مفهوم

عنوان عامل کلیدی ذکر شده که زارگرایی بهچنین، با(. همArrigo, 2015مشتری بیان نموده است )

عنوان یک جنبه اساسی موجب عملکرد سازمانی را تحت تأثیر قرار داده و بهعملکرد و اقدامات 

 هایپژوهشدر . (Chahal, et al., 2016شود )های بازاریابی میها در توسعه برنامهبالای شرکت

        اندتجربی که با موفقیت بازارگرایی را در سطح کلی آن مورد بررسی و کنکاش قرار داده

(Kirca, et al. 2005; Kumar, et al. 2011؛ هنوز هم سه ب)( 1990عد بازارگرایی از دیدگاه)Kohli 

 & Jaworski  )قابل  2«پاسخگویی»و ج(  9«توزیع هوشمندی»؛ ب( 2«ایجاد هوشمندی»شامل: الف

                                                 
1- New product performance 
2- Intelligence Generation  
3- Intelligence Dissemination 
4- Responsiveness 
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در مورد نیازهای فعلی  هادادهآوری دانش و گردایجاد هوشمندی، شامل  تشخیص و شناسایی است.

و آینده مشتری است؛ توزیع هوشمندی مربوط به تبادل چنین دانشی در سراسر واحدهای کسب و 

ی متمایز از جنبه پاسخگویی است. هادادهاین جنبه  ،باشد، که البتهها و افراد میکار بین بخش

به نیازهای مشتری و حملات و پاسخ  برای هاها و اجرای واقعی اقدامپاسخگویی شامل توسعه برنامه

ها را قادر طور کلی، توجه به بازارگرایی سازمان(. بهOzturan, et al. 2014باشد )اقدامات رقیب می

لازم را از بازار بدست آورده و خود را برای پاسخگویی به نیازهای بازار آماده  هادادهسازد تا می

 کنند.

های ها و قابلیتمداوم رقابت مواجه هستند؛ باید تواناییها با فشار که سازمانبا توجه به این

ها برای بقاء و رشد سازی کنند. بدین ترتیب، سازمانگیری خود را در مورد این نیروها بهینهتصمیم

یابند حل در میترین راهعنوان محتملدر بازارهای تجاری بیش از حد وابسته و رقابتی، نوآوری را به

(2017 Prifti & Alimehmeti, .)گوناگونهای ادبیات مربوط به نوآوری، این مفهوم را به دسته 

عنوان دو ویژگی اساسی نوآوری در به 2«کیفیت نوآوری»و  1«سرعت نوآوری»کند؛ بندی میطبقه

(. Le and Lei, 2018های پیچیده و به سرعت در حال تغییر کسب و کار شناخته شده است )محیط

عنوان گام پیشرفت تعریف شده است که شرکت، در نوآوری و تجاری کردن سرعت نوآوری به

خاطر سرعت نوآوری به (.Carbonell & Escudero, 2010سازد )محصولات جدید آن را نمایان می

عنوان بررسی دقیق قرار گرفته و به موردباشد، که یک بُعد رقابتی در زمان ورود به بازار میاین 

 & Staytonسازی ذکر شده است )زمان صرف شده بین مفاهیم اندیشه و تجاری گیریمقیاس اندازه

Mangematin, 2016 سه معیار اثربخشی زمان )در از جمله  گوناگون(. سرعت نوآوری با معیارهای

تر ریزی شده(، کارایی زمان )انجام پروژه سریعمعرض عموم قرار دادن محصول زودتر از زمان برنامه

طور عادی برای آن در نظر ریزی شده( و مقایسه زمان انجام پروژه با آنچه که بهبرنامهاز زمانی که 

 (.Carbonell & Escudero, 2010; Kessler & Bierly, 2002) شودسنجیده میگرفته شده است، 

از مشتریان و رقبا  هادادهآوری گردهایی که قادر به بازارگرایی و سرعت نوآوری: شرکت

نشان دادن به تهدیدها دارای مزیت رقابتی هستند  واکنشها و در استفاده از فرصت باشند،می

(Slater & Narver, 1995هم .) تسهیل ارتباطات، هماهنگی و  راهچنین، توزیع هوشمندی مؤثر از

های مرتبط با فرایند توسعه محصول، زمان توسعه محصول افزایش تناسب اهداف در بین بخش

 (.Moorman, 1995دهد )را کاهش میجدید و پیشرفت 

                                                 
1- Innovation Speed 
2- Innovation Quality 
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تری محصولات جدید، هزینه و زمان کم سرعت نوآوری و سرعت پاسخگویی به محیط با عرضه

دهد، اگر ها نشان میشود. بررسیبه عملکرد بالای شرکت منجر می ،طلبد که این امر در نهایتمی

تری بر سرعت نوآوری داشته باشد؛ متواند اثر مثبت کچه پاسخگویی به هوشمندی بازار در ابتدا می

تری بر های شرکت به هوشمندی بازار این اثر افزایش یافته و اثر مثبت قویاماّ، با تکرار پاسخ

سرعت نوآوری خواهد داشت. مطالعات انجام شده پیرامون یادگیری سازمانی، این بحث را مور تأیید 

 (.Gotteland & Boule, 2006گیرند )جربه یاد میت راهها از دهند که سازمانقرار داده و نشان می

(2003 )Sarin & McDermott از بازار و توزیع آن  هادادهها با کسب دارند که شرکتچنین بیان می

گیری گیرند و در تصمیمتر تصمیم میتر و ماهرتر شده و سریعها و واحدها، با تجربهدر بین بخش

شود. با توجه به مطالب ذکر امر به سرعت در نوآوری منجر می شوند و اینکمتر مرتکب اشتباه می

 شود:های زیر پیشنهاد میشده، فرضیه

 : ایجاد هوشمندی تأثیر مثبت بر سرعت نوآوری دارد.1فرضیه     

 : توزیع هوشمندی بر سرعت نوآوری تأثیر مثبت دارد.2فرضیه     

 ت دارد.: پاسخگویی بر سرعت نوآوری تأثیر مثب9فرضیه     

های اخیر، توجه به روابط بین بازارگرایی و عملکرد بازارگرایی و عملکرد محصول جدید: در سال

 هادادهتأکید دارد که کسب  Moorman (1995ای داشته است. )محصول جدید، رشد فزاینده

 ها و تهدیدهای بازاریابی بمنظورگیرندگان را به شناسایی بهتر فرصتکه تصمیم گونههمان

 & Cooper (1986سازد، به بهبود عملکرد نیز منجر خواهد شد. )یابی بهتر در بازار قادر میجایگاه

Kleinschmidt  صورت اند، افرادی که محصولات جدید خود را بهبه این نتیجه دست یافته

رقبا و کنندگان داشته، ها و نیازهای استفادهاند، درک عمیقی از خواستهآمیز توسعه دادهموفقیت

اند. مکرر استفاده کرده گونهمشتریان به واکنشو از  بازار را مورد تجزیه و تحلیل کامل قرار داده

(2003) Brockman & Morgan دارند که رابطه مثبتی بین کسب های خود بیان میدر بررسی

 و عملکرد محصول جدید وجود دارد. هاداده

به   .Ayers, et al (1997موفقیت محصول جدید، ) های صورت گرفته در زمینهبر اساس بررسی

، بین هادادهبالای مشتریان و تبادل  واکنشاند که ارتباط مستقیمی بین این نتیجه دست یافته

و توسعه و بازاریابی فردی و نرخ موفقیت محصول جدید وجود دارد. با توجه به  پژوهشبخش 

، اثربخشی هادادهازار، سطح بالای استفاده از ادبیات موجود در زمینه پاسخگویی به هوشمندی ب

شود گیری و اجرا را افزایش داده که این امر به عملکرد برتر محصول جدید منتج میتصمیم

(Moorman, 1995 مطالعات و تجربیات آشکار زیادی است که رابطه مثبت بین بازارگرایی و .)
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(. Chao, et al., 2014; Gotteland & Boule, 2006کند )عملکرد محصول جدید را پشتیبانی می

 شود:های زیر طرح می، فرضیهبالابنابراین، بر اساس توضیحات 

 ایجاد هوشمندی بر عملکرد محصول جدید تأثیر مثبت دارد.: 2فرضیه     

 توزیع هوشمندی بر عملکرد محصول جدید تأثیر مثبت دارد.: 2فرضیه     

 تأثیر مثبت بر عملکرد محصول جدید دارد.: پاسخگویی به بازار 0فرضیه     

 سرعت نوآوری و عملکرد محصول جدید: نوآوری نقش مهمی در توسعه اقتصادی داشته و به

. توان نوآوری رودبشمار میها ها و بهبود عملکرد آنعنوان یک نیروی مهم در جهت توسعه شرکت

به تدریج توجه بیشتری را  وهشگرانپژکننده عملکرد است. بر این اساس، ترین مشخصه تعیینمهم

(؛ که از Liao et al. 2010اند )نوآوری بر عملکرد شرکت معطوف داشته گوناگونهای به تأثیر جنبه

عنوان یک عنصر حیاتی برای توان به سرعت نوآوری اشاره نمود. سرعت نوآوری بهها میجمله آن

منجر شود؛ زیرا، به شکل تجربی ارتباط مثبت بین تواند به عملکرد بهتر رقابت در بازار بوده و می

-Moreno-Moya & Munueraسرعت نوآوری و عملکرد محصول جدید نتیجه گرفته شده است )

Aleman, 2016; Carbonell & Escudero, 2010; Carbonell & Rodriguez, 2006).  ،بدین ترتیب

  د:شوفرضیه هفتم پژوهش به این صورت طرح می

 سرعت نوآوری تأثیر مثبت بر عملکرد محصول جدید دارد.: 1فرضیه 

             هاااای ایجااااد هوشااامندی، توزیاااع هوشااامندی و پاساااخگویی: بااار اسااااس یافتاااه        

(1986 )Zaltman  تمایاال داشااته باشااد، در ایاان  هااادادهآوری گاارد، اگاار یااک شاارکت فقااط بااه

ورد اساتفاده قارار گیرناد،    قبال از ایان کاه ما     هاا دادهصورت احتماال زیاادی وجاود دارد کاه آن     

دارناد،  چناین بیاان مای    .Homburg, et al( 2004تساهیم و باه اشاتراک گذاشاته شاده باشاند. )      

کاه  گیرناد، باا توجاه باه ایان     از مشاتریان و رقباا مای    هاا دادهآوری گارد مدیرانی کاه تصامیم باه    

 ،قارار گیرناد   تحات فشاار   هاا دادهبار اسات، احتماال دارد در نباود ایان      ایجاد هوشامندی هزیناه  

را در ساازمان توزیااع کاارده و ماورد اسااتفاده قاارار    هااادادهای هااا تاا اناادازه ا بااا وجاود ایاان، آن اما 

انااد، افاازایش جریااان  بیااان داشااته Menon & Varadarajan( 1992چنااین، )دهنااد؛ هاامماای

 و نیاز افازایش تواناایی پاساخگویی     هاا دادهارتباطات در یاک ساازمان، منجار باه تساهیل توزیاع       

تااوان گفات هاار قاادر افاراد در بااین واحاادها و   ، مای بیااان دیگاارد. باه  شااوباازار ماای  یهااادادهباه  

تاار بااه ارتباااط مسااتقیم از جملااه شاارکت در جلسااات    هااای سااازمان بیشااتر و راحاات  بخااش

تار  تار و باا تفااهم بایش    صاورت هماهناگ  باازار و پاساخ باه آن باه     هاا دادهبپردازند، امکان تباادل  

هاای  تار اسات، نشاانه   هاا بایش  در آن هاا دادههاایی کاه تباادل    رو، ساازمان  نشود. از ایا فراهم می

نشاان   هاا دادهتری خواهند داشات و بار ایان اسااس، تمایال زیاادی باه اساتفاده از         مبتکرانه کمنا
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 هاا دادهوجاود دارد، ایان اسات کاه وقتای       بحاث متفااوتی کاه در ایان زمیناه      ،خواهند داد. البته

یابااد، فشااار و ضاارورتی در سااازمان و نیااز در بااین کارکنااان انتشااار ماایهااای ساار بخااشدر ساارا

دریافات   هاای دادهوجاود خواهاد داشات؛ در واقاع کارکناان نسابت باه         هاا دادهپاسخگویی به این 

 Homburgشده از بازار کاه اغلاب مرباوط باه نیازهاای مشاتریان اسات، پاساخگو خواهناد باود )          

et al. 2004 ( 2006هااای )ب ذکاار شااده و نیااز باار اساااس یافتااه  (. بنااابراین، باار اساااس مطالاا

Akgun, et al. ( 2010و )Carbonell & Escudero      ،کااه بیااان داشااتند ایجاااد هوشاامندی

بااازار در ارتباااط بااا یکاادیگر بااوده و باار هاام تااأثیر   هااادادهتوزیااع هوشاامندی و پاسااخگویی بااه 

 باشد:های زیر قابل طرح میمثبت دارند، فرضیه

 هوشمندی تأثیر مثبت بر توزیع هوشمندی دارد.: ایجاد 8فرضیه 

 : ایجاد هوشمندی تأثیر مثبت بر پاسخگویی دارد.3فرضیه 

 : توزیع هوشمندی بر پاسخگویی تأثیر مثبت دارد.16فرضیه 

و نیز فرضیات طرح شده، مدل  پژوهشبر اساس هدف پژوهش و مرور ادبیات، سوابق و پیشینه 

 ارائه شده است؛ 1مفهومی پژوهش در شکل 

 

 

 

 
 

 
  

 

 

 

                    

 

 

 مفهومی پژوهشمدل  -2شکل 

Fig. 1- Conceptual research model 
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 سرعت نوآوری
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 مواد و روش بررسی
 پیمایشای انجاام شاده اسات. جامعاه      -ی و با روش توصیفیکم هایپژوهشپژوهش از نوع این 

واحاد تولیادی و    226انادرکاران  مدیران فروش و تولیاد، کارشناساان و دسات   آماری این پژوهش؛ 

نفر نیروی انسانی )کارکُن( واقاع   16)کیف، کفش و...( با بیش از  فروش چرم و صنایع وابسته به آن

موجود در اتحادیه چرم و کفاش ایان شاهر، در دو ساال      هادادهدر شهر تبریز است که طبق آمار و 

با توجه به اندازه جامعه آماری، و با استفاده از جدول مورگان تعاداد   اند.اخیر فعالیت نوآورانه داشته

. بارای  شاد عنوان نمونه انتخااب  گیری تصادفی ساده بهراد جامعه آماری با روش نمونهنفر از اف 266

صورت حضوری بین اعضای نمونه توزیع به نامهپرسش 216ها حدود نامهپرسشاطمینان از برگشت 

 ناماه پرساش . شاد آوری گارد های معتبر برای تحلیل آماری با داده نامهپرسشنسخه  266و تعداد، 

سؤال/گویه طراحی و بار   29دهنده ومورد نظر توسط محقق و در دو بخش؛ مشخصات عمومی پاسخ

. شاد ای لیکرت )خیلی زیاد، زیاد، تا حادودی، کام و خیلای کام( تنظایم      اساس مقیاس پنج گزینه

های جوابیه تشاکیل شاده   ای است که از تعدادی عبارت و گزینه، یک مقیاس فاصله1مقیاس لیکرت

 نشانگر میزان موافقت یا مخالفت پاسخگو نسبت به یک موضوع یا مفهاوم معاین، اعام از    که معمولاً

رفتااری بیشاترین کاارایی و اساتفاده را دارد و در      هایپژوهشمثبت یا منفی است. این مقیاس در 

، ساؤالات  ناماه پرسشرود. برای بررسی روایی واحدی و....( بکار می1واحدی،  2) گوناگونواحدهای 

در اختیار برخی از متخصصان و خبرگان فعال در زمیناه صانعت چارم و     نامهپرسشح شده در مطر

گوناه ابهاام و نارساایی    کاه ساؤالات های    صنایع وابسته به آن قرار گرفته و پس از اطمینان از ایان 

. شدع آن به دست آورد، در جامعه آماری توزی راههای مورد نیاز را از توان دادهنداشته و در واقع می

صاورت طیاف لیکارت طراحای شاده و      ای کاه باه  ناماه پرساش برای آزمون قابلیت اعتماد یا پایایی 

رو،  شود. از ایناستفاده می 2باشند، اغلب از آزمون آلفای کرونباخای میها چند گزینههای آنجواب

نفری از جامعه مورد  96تدوین شده در یک نمونه اولیه  نامهپرسش، نامهپرسشجهت آزمون پایایی 

، محاسبه شد. مقاادیر   SPSSافزارنرم  راهصورت تصادفی و آزمایشی توزیع و آلفای کرونباخ از نظر به

است. با توجه باه   شدهگزارش  1ضریب آلفای کرونباخ برای هر یک از متغیرهای پژوهش در جدول 

+( متغیر است و هر چه مقدار این ضاریب باه عادد مثبات یاک      1) ( و6که، ضریب پایایی بین )این

طراحای شاده از    ناماه پرساش باشاد؛ لاذا،   می نامهپرسشنزدیک باشد، نشانگر قابلیت اعتماد بالای 

 پایایی مطلوبی برخوردار است.

 

                                                 
1 - Likert Scale  
2 - Cronbach's alpha 
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 .نامهپرسشآزمون پایایی  -2جدول 
Table 1- Questionnaire reliability test 

 هامتغیر
Variables 

 تعداد سوالات
Number of questions 

 ی کرونباخمقدار ضریب آلفا
Cronbach alpha coefficient 

value 
 ایجاد هوشمندی

Intelligence generation 
7 0.789 

 توزیع هوشمندی
Intelligence dissemination 

9 0.882 

 پاسخگویی
Responsiveness 

8 0.893 

 سرعت نوآوری
Innovation speed 

10 0.795 

 عملکرد محصول
Product performance 

9 0.848 

 تعداد کل سوالات
Total number of questions 

43 0.841 

 های پژوهشمنبع: یافته
Source: Research Findings 

 

از متغیرهای پژوهش براساس پارامترهای مرکزی و پارامترهای پراکنادگی  برای تجزیه و تحلیل 

ها و فناون آماار اساتنباطی اساتفاده     آوری شده از تکنیکگردهای برای تحلیل دادهآمار توصیفی و 

بمنظور بررسی روابط بین متغیرها در مادل مفهاومی پاژوهش و آزماون فرضایات و      چنین، شد. هم

 اساتفاده شاد.   1ساازی معاادلات سااختاری   تجزیه و تحلیل همزمان رواباط باین متغیرهاا از مادل    

هایی درباره روابط باین  ساختاری یک رویکرد آماری جامعی برای آزمون فرضیهسازی معادلات مدل

تاوان قابال قباول باودن     این رویکرد می راهاست. از  9و متغیرهای مکنون 2متغیرهای مشاهده شده

های همبستگی، غیار آزمایشای، آزمایشای    های خاص با استفاده از دادههای نظری را در جامعهمدل

تجزیاه و   برای LISREL 8.8و  SPSS 18افزارهای های آماری و نرماست، بستهی گفتن آزمون نمود.

 آماری توصیفی و استنباطی به کار گرفته شد. یهاتحلیل داده

                                                 
1 - Structural Equation Modeling 
2 - Observed 
3 -Latent 
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 نتایج و بحث
های آمار توصیفی استفاده شده است. دهندگان از شاخصهای عمومی پاسختوصیف ویژگی برای

دهنده در واحد تولیدی، جنسیت، سن، میزان دهندگان براساس سِمت فرد پاسخفراوانی پاسخ

نتایج مربوط به ارائه شده است.  2تحصیلات و مدت فعالیت مورد بررسی قرار گرفته و در جدول 

  26/06، نامهپرسشدهنده به سؤالات پاسخ 266دهد، از اسخگویان نشان میمشخصات فردی پ

درصد از کل حجم  31اند. اندرکاران تولید بودهدرصد دست 26/93اندرکاران فروش و درصد دست

دهند که این امر نشان دهنده نقش ناچیز زنان در سِمت مدیریتی و نمونه را مردان تشکیل می

 26تا  91دهندگان در گروه سنی باشد. از لحاظ سنی، اکثریت پاسخیکارشناسی صنعت چرم م

 23سال که  96از آن افراد زیر  پسدهند و درصد حجم نمونه را تشکیل می 90قرار دارند که 

دهندگان درصد از پاسخ 26/91شوند. از لحاظ سطح تحصیلات، درصد حجم نمونه را شامل می

صد از حجم نمونه را افراد دارای مدرک تحصیلی زیر دیپلم به در 26مدرک تحصیلی دیپلم دارند و 

درصد حجم کل نمونه را افراد با مدرک  12اند؛ این در صورتی است که تنها خود اختصاص داده

دهند و این نشان دهنده پایین بودن سطح تحصیلات افراد تحصیلات تکمیلی و بالاتر تشکیل می

این نظر  ،آید. البتهمی بشماراز عمده مشکلات این صنعت باشد که یکی فعال در صنعت چرم می

نیز به وضوح قابل  پژوهش این باشد که درخود کارشناسان صنعت چرم و صنایع وابسته به آن می

سال دارند و این در صورتی  16تر از درصد سابقه کاری کم 99مشاهده است. و از کل حجم نمونه 

سال اختصاص  26نمونه به افراد با سابقه فعالیت بالاتر از  درصد از کل حجم 26/16است که تنها 

 دارد.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 ... جدید مبتنی بر بازارگرایی و سرعت نوآوريطراحی الگوي عملکرد محصول                             

 

221 

 .شناختی نمونهخصوصيات جمعيت -1جدول 
Table 2 - Sample demographic specifications 

 متغيرها
Variabl

es 

 سطوح
Levels 

 درصد
Percenta

ge 

 متغيرها
Variabl

es 

 سطوح
Levels 

 درصد
Percenta

ge 
 سمت

Profession 

 

اندركارادست

 ن توليد
Production 

managers 

39.50  

 

 تحصيلات
Educati

on 

 زیردیپلم
High 

school 

20.00 

اندركارادست

 ن فروش
Sales 

managers 

 دیپلم 60.50
Diploma 

37.50 
 

 جنس
Gender 

 مرد
Male 

 كاردانی 97.00
Associate 

12.50 

 زن
Female 

 كارشناسی 3.00
Bachelor 

16.00 

 

 سن
Age 

 31تر از كم

 سال
Less than 

30 years 

كارشناسی  29.00

 ارشد و بالاتر
Master 

and above 

14.00 

 سال 41-32
31-40 years 

36.00  

 

مدت 

 فعاليت
Duratio

n of activity 

 21تر از كم

 سال
Less than 

10 years 

33.00 

 سال 11-42
41-50 years 

 سال 11-22 16.50
11-20 

years 

27.00 

 سال 11-12
51-60 years 

 سال 31-12 8.50
21-30 

years 

10.00 

 11تر از بيش

 سال
More than 

60 years 
 

 سال 41-32 10.00
31-40 

years 

19.50 

 41تر از بيش

 سال
More 

than 40 years 

10.50 

 های پژوهشمنبع: یافته
Source: Research Findings 
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تحلیل توصیفی متغیرهای پژوهش براساس پارامترهای مرکزی )میانگین، میانه، مد( و 

های اصلی پژوهش در پارامترهای پراکندگی )انحراف معیار، واریانس و دامنه تغییرات( برای متغیر

های پژوهش پاسخ صحیح به تمامی پرسش 266، یاد شدهارائه شده است. براساس جدول  9جدول 

تعلق دارد  316/9ترین میانگین به عملکرد محصول با مقدار چنین، بیشاست. هم شده گردآوری

تر به جذابیت، هزینه بیش یاندرکاران صنعت چرم توجهدهد، مدیران و دستکه این امر نشان می

های محصول جدید دارند و در پی توسعه، حجم فروش، رشد فروش و بهبود کارکردها و توانمندی

حصول در بازارهای داخلی و بهبود جایگاه محصول در بازارهای خارجی هستند. تثبیت موقعیت م

توان گفت، عملکرد کلی، منافع، مقدار فروش و سهم بازار را در کانون توجه خود طور کلی میبه

بدست آمده  089/9دارند. این در صورتی است که مقدار میانگین برای متغیر توزیع هوشمندی 

مربوط به میزان رضایت  هایدادهتر فعالان صنعت چرم به توزیع توجه کماست که نشان دهنده 

گیری و های رقبا در جلسات تصمیمهای بزرگ، بررسی استراتژیهای شرکتمشتریان، استراتژی

ها، و توسعه به سایر بخش پژوهشبخش بازاریابی، فروش و  هادادهکوتاهی در انتقال  روی هم رفته،

-هد، مدیران و دستترین انحراف معیار را دارد که نشان میشمندی بیشباشد. ایجاد هومی

اندرکاران صنعت چرم در زمینه شناسایی نیازهای حال و آتی مشتریان، ارزیابی تغییرات احتمالی 

های بازار بر اساس توان رقابتی شرکت و توجه به تغییرات محیط بازار )مانند: تورم(، ارزیابی فرصت

دهد، ی دارند. میانه و مد هم نشان میگوناگونکنندگان، نظرها و دیدگاههای رفدر ترجیحات مص

 اند.به معنای تا حدودی و زیاد را انتخاب کرده 2و  9دهندگان گزینه تر پاسخبیش
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 .تحليل توصيفی متغيرهاي پژوهش -3جدول 
Table 3- Descriptive analysis of research variables 

 متغيرها
Variables 

تعداد
 

N
u

m
b

er
ن 

ميانگي
 

A
v

e
ra

g
e

ميانه 
 

M
id

d
le

 

مد
 

M
o

d
e

 

ف معيار
انحرا

 

S
ta

n
d

a
r
d

 

d
e
v

ia
tio

n
 

 

س
واریان

 
V

a
r
ia

n
ce

 

ت
دامنه تغييرا

 

v
a
r
ia

tio
n

 ra
n

g
e

 

كمينه
 M

in
im

u
m

شينه 
بي

 M
a

x
im

u
m

 

 ایجاد هوشمندي
Intelligence generation 

200 3.897 4.000 4.000 0.524 0.274 3.429 1.571 5.000 

 توزیع هوشمندي
Intelligence dissemination 

200 3.683 3.750 3.750 0.516 0.266 3.500 1.375 4.875 

 پاسخگویی
Responsiveness 

200 3.797 3.889 3.889 0.491 0.241 4.000 1.000 5.000 

 سرعت نوآوري
Innovation speed 

200 3.766 3.800 3.800 0.455 0.207 3.200 1.800 5.000 

 عملکرد محصول
Product performance 

200 3.970 4.000 4.000 0.365 0.133 2.222 2.788 5.000 

 های پژوهشمنبع: یافته
Source: Research Findings 

 

اند، از تحلیل عاملی تأییدی استفاده شده است. گیری شدهها درست اندازهکه دادهاثبات این برای    

دهد. ها مورد بررسی قرار میرا با سازه نامهپرسشها یا سؤالات تحلیل عاملی تأییدی، ارتباط گویه

اند، گیری کرده، متغیرهای پنهان را به خوبی اندازهنامهپرسشدر واقع تا ثابت نشود سؤالات 

مورد استفاده قرار داد. قدرت رابطه  نامهپرسشهای ی بر دادههای پژوهش را مبتنتوان فرضیهنمی

وسیله بار عاملی نشان داده شده است. مقدار بار ه بین عامل )متغیر پنهان( و متغیر قابل مشاهده ب

باشد، رابطه مورد نظر ضعیف بوده و  2/6تر از عاملی عددی بین صفر و یک است. اگر بار عاملی کم

باشد، خیلی  0/6قابل قبول است و اگر بزرگتر از  0/6تا  2/6ود. بار عاملی بین شنظر میاز آن صرف

نیز ذکر  2/6بار عاملی قابل قبول در برخی منابع و مراجع  ترینکم(. Kline, 1998مطلوب است )

تر بزرگ tباشد. چنانچه آماره آزمون یعنی آماره می tا معیار اصلی برای قضاوت آماره ام ،شده است

 عاملی مشاهده شده معنادار است.  باشد، در این صورت بار 30/1یعنی  0.05tاز مقدار بحرانی 

عنوان پرسش به 22عنوان متغیرهای پنهان و عامل اصلی به 9برای سنجش بازارگرایی از 

در جدول  𝑄24تا  𝑄01متغیرهای قابل مشاهده استفاده شده است. هریک از این متغیرها با اندیس 

 نمایش داده شده است. 2
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 .نتایج تحليل عاملی تأیيدي متغيرهاي مربوط به بازارگرایی -4جدول 
Table 4 - The results of confirmatory factor analysis of variables related to 

market orientation 

 بازارگرایی
Market 

orientation  

 هاگویه
Questions 

 بارعاملی استاندارد
Standard operating factor 

 tآماره 
T Statistic  

 

 

 ایجاد هوشمندی
Intelligence 

generation 
 

Q01 0.59 8.46 
Q02 0.50 7.03 

Q03 0.58 8.36 
Q04 0.77 12.01 

Q05 0.70 10.54 

Q06 0.56 7.91 

Q07 0.40 5.44 

 

 

 توزیع هوشمندی
Intelligence 

dissemination 
 

Q08 0.39 5.09 

Q09 0.47 6.18 

Q10 0.45 5.95 

Q11 0.38 40.89 

Q12 0.53 7.12 

Q13 0.51 6.79 

Q14 0.55 7.39 

Q15 0.55 7.44 

Q16 0.48 6.69 

 

 

پاسخگویی به 

 هوشمندی بازار
Responding to 

market 

intelligence 
 

Q17 0.48 6.69 

Q18 0.63 6.14 

Q19 0.58 8.35 

Q20 0.60 10.18 

Q21 0.63 9.18 

Q22 0.42 9.03 

Q23 0.48 6.59 

Q24 0.37 5.09 

 های پژوهشمنبع: یافته
Source: Research Findings 

 

عنوان پرسش به 16عنوان متغیرهای پنهان و عامل اصلی به 9برای سنجش سرعت نوآوری از 

در  𝑄34تا  𝑄25متغیرهای قابل مشاهده استفاده شده است. هر یک از این متغیرها با اندیس 

 نمایش داده شده است. 2جدول 
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 .نتایج تحليل عاملی تأیيدي متغيرهاي مربوط به سرعت نوآوري -1جدول 

Table 5 - The results of confirmatory factor analysis of variables related to 

innovation speed 
 سرعت نوآوری
Innovation 

Speed  

 هاگویه
Questions 

 بارعاملی استاندارد
Standard operating factor 

 tآماره 
T Statistic  

 اثر بخشی زمان
Time 

effectiveness 

Q25 0.63 7.90 

Q26 0.72 8.84 

Q27 0.56 6.98 
 کارایی زمان

Time efficiency 

Q28 0.62 8.78 

Q29 0.86 12.46 

Q30 0.70 9.93 

 

مقایسه زمان 

 انجام پروژه
Compare 

project time      
    

Q31 0.70 9.14 

Q32 0.79 10.17 

Q33 0.50 6.57 

Q34 0.39 4.98 

 های پژوهشمنبع: یافته
Source: Research Findings 

 

پرسش )متغیر قابل مشاهده(  3عامل اصلی )متغیر پنهان( و  2و برای سنجش عملکرد از 

نمایش داده شده  0در جدول  𝑄43تا  𝑄35استفاده شده است. هریک از این متغیرها با اندیس 

 است.

 .نتایج تحليل عاملی تأیيدي متغيرهاي مربوط به عملکرد  -1جدول 
Table 6 - The results of confirmatory factor analysis of variables related to 

performance  
 عملکرد محصول

Product 

performance  

 هاگویه
Questions 

 بارعاملی استاندارد
Standard operating factor 

 tآماره 
T Statistic 

 عملکرد کلی
Overall 

performance 

Q35 0.37 5.41 

Q36 0.32 6.54 

 منافع
Benefits 

Q37 0.70 6.64 

Q38 0.49 5.49 
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 مقدار فروش
Sales amount 

Q39 0.60 7.84 

Q40 0.82 7.21 

 سهم بازار
Market share 

Q41 0.69 7.34 

Q42 0.32 3.85 

Q43 0.36 4.36 

 های پژوهشمنبع: یافته
Source: Research Findings 

 

باشد؛ می 2/6 تر ازبزرگ بارهای عاملی مشاهده شده در تمامی موارد مقداریکه با توجه به این    

های اصلی پژوهش با متغیرهای از سازهیک  بنابراین، همبستگی بین متغیرهای پنهان یعنی ابعاد هر

های سنجش هر یک از چنین، براساس نتایج بدست آمده، شاخصهم قابل مشاهده، قابل قبول است.

 30/1از  تربزرگ  t-value درصد مقدار آماره 32استفاده در سطح اطمینان  موردهای مقیاس

 های مشاهده شده معنادار است.دهد همبستگیباشد که نشان میمی

بایست از مناسب بودن و برازش ها، قبل از تأیید روابط ساختاری میدر بررسی هر کدام از مدل    

های رایج و عمومی برای محاسبه . یکی از شاخصکردگیری اطمینان حاصل مطلوب مدل اندازه

-دو بهنجار است که از تقسیم ساده خی-پارامترهای آزاد در محاسبه نیکویی برازش، شاخص خی

دو بر درجه آزادی )
𝜒2

𝑑𝑓
باشد، مطلوب  2تا  1شود. چنانچه مقدار این شاخص بین ( مدل محاسبه می

، سرعت نوآوری 322/2های بازارگرایی ده در محاسبات انجام شده برای مدلاست. مقادیر بدست آم

های تر تحلیلدر بیش RMSEAچنین، شاخص باشد. هممی 102/1و عملکرد محصول  223/2

شود. عنوان یک شاخص برازش اصلی استفاده میهای معادلات ساختاری بهعاملی تأییدی و مدل

سازی هایی که در سه مرحله اشباعباشد، مطلوب است. در مدل 62/6تر از اگر این شاخص کوچک

و عملکرد محصول  691/6، سرعت نوآوری 698/6برای مدل بازارگرایی  RMSEAاند، شاخص شده

 ها مطلوب است. دهد برازش مدلبدست آمده که نشان می 699/6

سازی ن متغیرها از مدلبررسی روابط میا برایهای پژوهش، از تأیید ساختار عاملی سازه پس    

تحلیل چند متغیری بسیار کلی و نیرومند از  روشمعادلات ساختاری استفاده شده است که یک 

تر، بسط مدل خطی کلی است که امکان آزمون خانواده رگرسیون چند متغیری و به بیان دقیق

پیشنهادی پژوهش با  هایکند. فرضیهزمان فراهم میهم گونهای از معادلات رگرسیون را بهمجموعه

ها از تحلیل فرضیه بدست آمدهاستفاده از روش معادلات ساختاری مورد آزمون قرار گرفته و نتایج 

 است.  شدهارائه  9ها در شکل ضرایب معناداری آن و 2با توجه به خروجی نرم افزار در شکل 
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همراه با بارعاملی استاندارد مسيرهاي مربوط به  پژوهشالگوي معادلات ساختاري  -1شکل 

 .هاهر یک از فرضيه
Fig. 2- Structural Equation Model of the research with Standard operating 

factor for paths related to each of the hypothesis 
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مربوط به هر یک  همراه با ضریب معناداري مسيرهاي پژوهشالگوي معادلات ساختاري  -3شکل 

 .هااز فرضيه
 Fig. 3- Structural Equation Model of the research with a significant 

coefficient of paths related to each of the hypothesis 
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ارائه شده است. با توجه به  1صورت خلاصه در جدول ها بهاز تحلیل فرضیه بدست آمدهنتایج 

، میزان رابطه میان همه متغیرها در صنعت چرم مقدار قابل قبول بوده و شدهیاد مندرجات جدول 

 2در سطح خطای  tتر از مقدار بحرانی آماره آزمون بدست آمده برای تمامی متغیرها نیز بزرگ

باشد. بنابراین، همبستگی مشاهده شده بین متغیرها مثبت و معنادار است و می 30/1درصد یعنی 

 گیرد.های پژوهش مورد تأیید قرار میصد تمامی فرضیهدر 32با اطمینان 

 

 .هاخلاصه نتایج آزمون فرضيه -1جدول 
Table 7- The Summary of hypotheses test results  

 هافرضيه
Hypothe

sis 
 مسير 

path 
 

 بار عاملی
Operat

ing factor 

 tآزمون
Test 

t 

نتيجه
Result 

 فرضيه اول
The first 

hypothesis 

ایجاد 

 هوشمندي
Intelligenc

e generation 

 سرعت نوآوري 
Innovation speed 

0.67 6.56 
 تأیيد
ok 

 فرضيه دوم
The 

second 

hypothesis 

توزیع 

 هوشمندي
Intelligenc

e 

dissemination 

 سرعت نوآوري 
Innovation speed 

0.52 6.73 
 تأیيد

ok 

فرضيه 

 سوم
The 

third 

hypothesis 

 پاسخگویی
Responsiv

eness 
 سرعت نوآوري 

Innovation speed 
0.63 4.70 

 تأیيد
Ok 

فرضيه 

 چهارم
The 

fourth 

hypothesis 

ایجاد 

 هوشمندي
Intelligenc

e generation 

 
 عملکرد محصول

Product 

performance 
0.71 5.22 

 تأیيد
Ok 

فرضيه 

 پنجم
The fifth 

hypothesis 

توزیع 

 هوشمندي
Intelligenc

e 

dissemination 

 
 عملکرد محصول

Product 

performance 
0.45 7.20 

 تأیيد
Ok 

فرضيه 

 ششم
The 

sixth 

hypothesis 

 پاسخگویی
Responsiv

eness 
 

 عملکرد محصول
Product 

performance 
0.79 5.63 

 تأیيد
Ok 

فرضيه 

 هفتم
The 

seventh 

سرعت 

 نوآوري
Innovation 

speed 

 
 عملکرد محصول

Product 

performance 
0.58 5.70 

 تأیيد
Ok 
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 های پژوهشمنبع: یافته
Source: Research Findings 

 

دو بهنجار -ذکر شد، شاخص خی پژوهشهای متغیرهای که در ارزیابی برازش مدلگونه همان

هایی است که برای تعیین موقعیت برازش کلی مدل مورد استفاده ترین شاخصترین و رایجاز مهم

های متعدد دیگری برای برآورد نیکویی برازش کلی دو، شاخص-بر شاخص خی افزونگیرد. قرار می

یی برازش مدل ساختاری و کلی از طور کلی، در پژوهش حاضر برای ارزیابی نیکومدل وجود دارد. به

استفاده شده است، که عدد مربوط به هر   IFI،NNFI ،NFI ،RMSEA ،AGFI ،GFIهای شاخص

 آمده است. 3و  8ترتیب در جدول کدام به

 .پژوهشهاي نيکویی برازش مدل ساختاري شاخص -1جدول 
Table 8- Indicators fit Characteristic of the research structural model 

شاخص 

 برازندگی
Fitness index 

χ2/d

f 

RMSE

A 

GF

I 
AG

FI 

NF

I 
NN

FI 
IFI 

مقادیر قابل 

 قبول
Acceptable 

values 

5> 0.1> 0.9

< 
0.9

< 
0.9

< 
0.9

< 
0-

1 

مقادیر 

 محاسبه شده
Calculated 

values 

2/39

5 
0.044 

0.9

4 

0.9

6 
0.9

6 
0.96 

0.9

4 

 های پژوهشمنبع: یافته
Source: Research Findings 

hypothesis 
فرضيه 

 هشتم
The 

eighth 

hypothesis 

ایجاد 

 هوشمندي
Intelligenc

e generation 

 
 توزیع هوشمندي
Intelligence 

dissemination 
0.48 4.31 

 تأیيد
Ok 

 فرضيه نهم
The 

ninth 

hypothesis 

ایجاد 

 هوشمندي
Intelligenc

e generation 

 
 پاسخگویی

Responsivene

ss 
0.69 6.27 

 تأیيد
Ok 

فرضيه 

 دهم
The 

tenth 

hypothesis 

توزیع 

 هوشمندي
Intelligenc

e 

dissemination 

 
 پاسخگویی

Responsivene

ss 
0.54 5.91 

 تأیيد
Ok 
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 .پژوهشهاي نيکویی برازش مدل نهایی شاخص -1جدول 
Table 9- Indicators fit Characteristic of the research final model 

شاخص 

 برازندگی
Fitness index 

χ2/

df 

RMS

EA 

G

FI 

AG

FI 

N

FI 

NN

FI 

IF

I 

مقادیر قابل 

 قبول
Acceptable 

values 

5> 0.05> 0.

9< 0.9< 0.

9< 
0.9

< 
0-

1 

مقادیر 

 محاسبه شده
Calculated 

values 

2.9

74 
0.038 

0.

96 
0.96 

0.

98 

0.9

8 

0.

94 

 های پژوهشمنبع: یافته
Source: Research Findings 

 

دهد، مدل مفهومی پیشنهادی های برازش مدل ساختاری و نهایی پژوهش نشان میشاخص    

تر مطالعه شود و مبنای وسیع گونهتواند بهمی باشد؛ لذا،پژوهش دارای نیکویی برازش مطلوبی می

  آتی قرار گیرد. پژوهشگرانمطالعه علمی 

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه
و نیز تاثیر  جدیدپژوهش با هدف بررسی تأثیر مستقیم بازارگرایی بر عملکرد محصول این     

هایی و ارائه مدلی به بررسی روابط سرعت نوآوری انجام شد. که با پیشنهاد فرضیه راهغیرمستقیم از 

کردند بازارگرایی تأثیر گذشته که اذعان می هایپژوهشاین متغیرها پرداخت. بر اساس نتایج 

بر تأیید نتایج  افزون پژوهشاین (، Chao et al., 2014دارد ) جدیدمستقیم بر عملکرد محصول 

سرعت  راهاز  جدیدپیشین، بیانگر تأثیر غیرمستقیم بازارگرایی بر عملکرد محصول  هایپژوهش

دهد که تمام ده فرضیه پژوهش مورد تأیید طور کلی نشان میها بهباشد. نتایج بررسینوآوری می

های پژوهش حاکی از آن است که بازارگرایی در قالب ایجاد هوشمندی، قرار گرفته است. یافته

داری بر سرعت نوآوری دارد که با نتایج پژوهش مندی و پاسخگویی تأثیر مثبت و معناتوزیع هوش

گیری ، در تصمیمهادادهها با کسب و توزیع که شرکت( مبنی بر این2669درموت ) سارین و مک

چنین، باشد. همراستا می شود، همسریع داشته و این عمل منجر به سرعت نوآوری می واکنش
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که در این  جدیدبر عملکرد محصول  بالاداری بازارگرایی در قالب سه متغیر و معناتأثیر مثبت 

Brockman & Morgan ( ،2014 )(2003) هایپژوهشمورد تأیید قرار گرفت،  با نتایج  پژوهش

Chao et al. ( 2006و)Gotteland & Boule   مطابقت دارد؛ البته، از بین عوامل مؤثر بر عملکرد

و سرعت نوآوری در صنعت چرم و صنایع وابسته به آن، ایجاد هوشمندی و  جدیدمحصول 

پاسخگویی به هوشمندی بازار تا حد قابل توجهی اثرگذار هستند و اثر توزیع هوشمندی تا حد قابل 

باشد. نتیجه حاصل از بررسی رابطه بین سرعت نوآوری و عملکرد محصول جدید نشان داد قبول می

( 2016های )دارد که با یافته جدیدداری بر عملکرد محصول ثیر مثبت و معناکه، سرعت نوآوری تأ

Moreno-Moya & Munuera-Aleman ( 2010و)Carbonell & Escudero   در یک راستا قرار

دهد، ایجاد دارد. و در نهایت، نتایج حاصل از بررسی رابطه بین متغیرهای مستقل پژوهش نشان می

ی تأثیر قابل توجهی بر پاسخگویی به هوشمندی بازار دارند که با توجه هوشمندی و توزیع هوشمند

باشد. با مشابه و همسو می Carbonell & Escudero( 2010و ) .Akgun et al( 2006های )به یافته

ولی چندان برجسته و  ،این وجود، تأثیر ایجاد هوشمندی بر توزیع هوشمندی تا حد قابل قبول بوده

های مشترک بین بخش هایهتواند حاکی از برپایی اندک جلسباشد. این امر میقابل توجه نمی

 باشد. هادادهانتقال و تبادل  برایها بازاریابی و فروش با سایر بخش

اندرکاران واحدهای تولیدی و با توجه به نتایج بدست آمده، مدیران فروش، کارشناسان و دست

بازارگرایی )بر اساس  راهافزایش سرعت نوآوری از  برایانند توفروش چرم و صنایع وابسته به آن، می

های اول، دوم و سوم(، به دیدگاه مشتریان در رابطه با کالا، ارزیابی رضایت مشتریان، انتقال فرضیه

توجه داشته  گوناگونهای ها و هماهنگی بین بخشبخش بازاریابی و فروش به سایر بخش هایداده

های بازارگرایی )بر اساس فرضیه راهبهبود و ارتقاء عملکرد محصول جدید از چنین، برای باشند. هم

جهت شناسایی نیازهای حال و آتی مشتریان، بررسی  هادادهآوری گردچهارم، پنجم و ششم(، به 

ها ها و توجه به شکایات مشتریان و تعهد به آنحاصل از تجارب مشتریان در تمام بخش هاداده

سرعت نوآوری )بر اساس  راهاز  جدیدبر این، بمنظور افزایش عملکرد محصول  افزون. کنندتمرکز 

فرضیه هفتم( توجه به زمانبندی صحیح برای تهیه مواد اولیه، تولید و توزیع محصول، تهیه مواد 

در  بندی فرایندها مورد تأکید است.تر از موعد و استفاده از سیستم یکپارچه برای زماناولیه سریع

بازارگرایی با ابعاد ایجاد هوشمندی، توزیع هوشمندی و پاسخگویی  راهتوانند از یت، مدیران مینها

مشترک بین  هایهتشکیل جلسهای هشتم، نهم و دهم(، با به هوشمندی بازار )بر اساس فرضیه

ین را ب هاداهو توسعه و تولید،  پژوهشها همچون، بخش های بازاریابی و فروش، با سایر بخشبخش

قابل توجهی عملکرد محصول جدید را  گونهها انتقال داده و در کنار توجه به سرعت نوآوری بهبخش

  بهبود بخشیده و ارتقاء دهند.
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پژوهش در صنعت چرم مورد بررسی قرار گرفته این جا که مدل مفهومی پیشنهادی در از آن

با احتیاط صورت گرفته و پژوهشگران  های آن در سایر صنایعاست، تعمیم نتایج و استفاده از یافته

زمان به نتایج بهتری دست یابند. هم گونهبه گوناگونتوانند با بررسی این موضوع در صنایع آتی می

های خدماتی نیز ارزشمند خواهد بود. در ضمن، های مشابه در شرکتچنین، انجام پژوهشهم

نیز در « کیفیت نوآوری»که در این مطالعه مورد توجه قرار گرفت، « سرعت نوآوری»بر  افزون

های پیچیده و در حال تغییر کسب عنوان دومین ویژگی اساسی نوآوری در محیطادبیات نوآوری به

عنوان متغیر واسطه یا توانند کیفیت نوآوری را به؛ لذا، پژوهشگران آتی میو کار شناخته شده است

 مورد مطالعه قرار دهند. جدیدیانجی در بررسی تاثیر غیرمستقیم بازارگرایی بر عملکرد محصول م
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