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 يده چك

هاي موجود، منجر استراتژي مناسب در راستاي دستيابي به درك فرصتپاسخگوي تغييرات محيطي كسب وكار است و بكارگيري  استراتژيكگيري جهت 
از  هاهپژوهش حاضر كه از لحاظ هدف، كاربردي و از نظر روش جمع آوري داد به توسعه محصولات جديد و ايجاد مزيت رقابتي نسبت به رقبا خواهد شد.

  260 پژوهش شاملبر عملكرد توسعه محصول جديد پرداخته است.جامعه آماري  استراتژيكپيمايشي است به بررسي تاثير جهت گيري  –نوع توصيفي 
نفر حجم نمونه  155گيري تصادفي ساده، بودند كه با استفاده از فرمول كوكران و روش نمونه عرضه كنندگان و فروشندگان صنعت مبلمان، مديران نفر از

داده هاي لازم از طريق پرسشنامه هاي استاندارد جمع آوري شده است. براي تحليل داده ها و بررسي فرضيه ها از روش مدل  در نظر گرفته شده است.
لكرد توسعه محصول بر عم استراتژيكسازي معادلات ساختاري به روش حداقل مربعات جزئي استفاده شد. يافته هاي تحقيق نشان داد كه جهت گيري 

اي بر گيري شبكهگيري كارآفريني و جهتگيري تكنولوژيك، جهتبازار، جهتجديد تاثير معناداري دارد. همچنين نتيجه گرفته شد كه جهت گيري 
	عملكرد توسعه محصول جديد تاثير معناداري دارد. 	

  تژيك.گيري استراتژيك، عملكرد توسعه محصول جديد، استراجهت: :هاي اصليواژه

  مقدمه - 1

تر شده هاي بسيار رقابتي كه چرخه عمر محصولات كوتاهدر محيط
ها بايد آماده توليد محصولاتي جديد با كيفيت بالا باشند است، شركت

كه نياز مشتري را به سرعت و با قيمتي پايين تر از رقبايشان تامين 
كه  ها استتوسعه محصول جديد منبع مهم مزيت رقابتي شركتكنند. 

به درك عواملي از جمله موفقيت محصول جديد كه به عنوان يكي از 
اهميت . ]2627،[ كندي اساسي مديريتي است، كمك ميهانگراني

ها و سود بيشتري موفقيت محصول جديد از آن جهت است كه فرصت
دهنده توانايي نشان. توسعه محصول جديد ]10[كند را عايد شركت مي

نوآوري در  همچوني يهامداوم جنبهبود براي به شركت و تلاش
كه چالش و  طراحي محصول و آوري و روش توليدفرآيندهاي توليد، فن

  .]54[باشد ها است، ميعاملي كليدي براي عملكرد پايداري شركت

يكي از عواملي كه براي درك عملكرد توسعه محصول جديد بسيار مهم 
ك توافق كلي وجود ي .]40[است، جهت گيري استراتژيك شركت است 
تواند يك عامل تعيين كننده دارد كه جهت گيري استراتژيك شفاف مي

مهمي براي عملكرد شركت از جمله عملكرد توسعه محصول جديد 
جهت گيري ، )1997( 1 گويتنون و خورابدر تعريف . ]3024،[باشد 

ها در ايجاد رفتارهاي استراتژيك، اشاره به گرايش استراتژيك شركت
 شودها ميب دارد به طوري كه منجر به عملكرد بهتر شركتمناس

جهت گيري  تاثيربه هاي پيشين در اين حوزه بيشتر پژوهش ].36[
عملكرد  برنوآوري و يا اقدامات خاص ها، استراتژيك بر عملكرد شركت

بر محققان  مورد بررسي گيريجهتاند و پرداختهمحصول جديد 
 گيري بازارجهت گيري كارآفريني،جهتشامل  عملكرد محصول جديد

                                                            
1 Gatignon & Xuereb                                            
*hosseiny.maryam77@gmail.com 



جديد محصول توسعه عملكرد بر استراتژيك گيري جهت كوروش امامي صالح و همكاران / تاثير  

108 

 

با اين حال شكافي كه وجود دارد . ]49[ است آوريفنگيري و جهت
هايي كه جهت گيري استراتژيك و ابعاد آن اين است كه تعداد پژوهش

بر عملكرد توسعه محصول جديد را با هم بررسي كرده باشند، محدود 
گيري اند جهته، بيان كرد)2012(1در پژوهش كين و همكاران  است.

 .]28[گذارداستراتژيك بر عملكرد توسعه محصول جديد تاثير مي
بنابراين مطالعه حاضر با هدف پركردن خلاء تحقيقاتي در اين زمينه، 
در تلاش به پاسخگويي به اين سوال است كه آيا جهت گيري 

به همين  استراتژيك بر عملكرد محصول جديد تاثير مستقيم دارد؟
امه به اختصار به بررسي ادبيات مربوط به جهت گيري منظور در اد
 شود.عملكرد توسعه محصول جديد پرداخته مي و استراتژيك

  مروري بر مباني نظري و پيشينه تحقيق - 2

  جهت گيري استراتژيك2-1
گيري استراتژيك بيانگر استراتژي رقابتي است كه به طور مستمر جهت

كشف و بهره برداري از فرصت  بهداده و  ءعملكرد يك شركت را ارتقا
)، 1990( 2نارور و اسلاتر. ]43[كند توسط شركت كمك مي هاي بازار

- تعريف كرده يك فرهنگ سازمانيرا به عنوان جهت گيري استراتژيك 

، آنهاارزش برتر مشتريان از طريق درك ، اغلب رفتارهاي لازمكه  اند
و  تهودوسيوديدگاه  از .]18[كند را فراهم مي رقبا و محيط كسب و كار

راهنمايي هستند كه  جهت گيري استراتژيك اصول ،)2012(3همكاران
گذارند. آنها بر بازاريابي و تدوين استراتژي تجاري شركت تاثير مي

-دستورالعمل استراتژيك اجرا شده به وسيله يك شركت را انعكاس مي

بر . ]3،52[ شودبراي عملكرد بهتر منجر مي دهند كه به رفتار صحيح
، اجرااين اساس يك شركت در جهت گيري استراتژيك تمركز بر 

در واقع به اعتقاد ؛  ]48[دنگيرهاي استراتژيك خاصي را بكار ميگرايش
ها وجود دارد )، چهار نوع جهت گيري در شركت2011( 4مو و همكاران

گيري جهت )3لوژيك گيري تكنوجهت )2 گيري بازارجهت )1
كه در ادامه به اختصار تشريح ]40[ ايگيري شبكهجهت )4 يكارآفرين

 شود.مي

  عملكرد توسعه محصول جديد 2-2
هاي فعال در بازارهاي رقابتي، توسعه محصول جديد امري براي شركت

ضروري است زيرا كه به نوسازي شركت و همچنين رقابت و رشد 
را به توليد محصولاتي با كارايي و عملكرد  كند و آنهاها كمك ميشركت

                                                            
1 Khin et al 
2 Narver & Slater 
3 Theodosiou  et al                                                      
4 Mu et al                                                              

ها، . با توجه اهميت موفقيت رقابتي شركت]16[سازد بالا قادر مي
-توسعه محصول اغلب به عنوان يك عامل عملكرد حياتي شناخته مي

هاي كسب هايي را براي گسترش بازارها و فرصتتواند راهشود كه مي
د توسعه محصول جديد ميزان سود بيشتر فراهم كند. بنابراين عملكر

موفقيت شركت در بدست آوردن سود، ميزان فروش، اهداف سود سهام 
. توسعه ]4[(درآمد) براي محصولات يا خدمات جديد معرفي شده است

محصول جديد به عنوان محصولات يا خدمات جديد به منظور 
 پاسخگويي به نيازهاي كاربران خارجي و نيازهاي بازار تعريف شده است

عملكرد توسعه  )،2007(5 اكه هرته و ممار فريشا. از ديدگاه ]10[
محصولات جديد براي برآوردن سهم بازار، درك وسعت  محصول جديد،

فروش و مصرف مشتري، رشد فروش و اهداف سود، تعريف شده است. 
است و در  عملكرد محصولات جديد شامل عملكرد مالي و غيرمالي

بيشتر مطالعات، عملكرد محصول جديد با توجه به نتايج بالقوه فرايند 
شود. از آنجا كه فروش محصول جديد منبع توسعه طبقه بندي مي

اصلي نتيجه مالي يك شركت است، در نهايت عملكرد بازار محصول 
 .]20،16[منجر به بهبود عملكرد محصول جديد خواهد شد 

  جهت گيري بازار  2-3
 يهازنيا كرد يقطر زا كه ستا نيمازسا منبع يك رازبا يگير جهت
 يتمز ديجاا به ، منجرهنددمي ئهارا قبار كه نچهآ ييساشنا و نيامشتر

گيري بازار )، جهت1990نارور و اسلاتر ( . از ديدگاه]7[دشومي بتيقار
گيري رقيب و لفه رفتاري از قبيل مشتري مداري، جهتشامل سه مو

هماهنگي وظيفه اي است كه پژوهش حاضر بر مشتري مداري و جهت 
-مشتري گرايي به معني درك خواستهگيري رقيب متمركز شده است. 

هاي مشتريان و خلق ارزش برتر مستمر براي آنهاست. ايجاد ارزش 
ها د انتظار و كاهش هزينهبراي مشتريان از طريق افزايش منافع مور

- گرايي نيز به معني شناسايي قوت و ضعفامكان پذير خواهد بود. رقيب

هاي راهبردي بلندمدت رقباي كليدي هاي كوتاه مدت و توانمندي
  .]42،21[  باشدفعلي و بالقوه مي

فرآيند عملكرد توسعه محصول جديد بر مبناي جهت گيري بازار، به 
چان و . ]37[فعلي و ارائه ارزش برتر اشاره دارد  برآورد نيازهاي مشتري

)، نتيجه گرفتند جهت گيري بازار بر نوآوري، سرعت 2017(6همكاران 
توسعه محصول و همچنين بهبود عملكرد آن از طريق قابليت هاي بازار 

)، نشان دادند كه جهت گيري 2012(7رد و بردي  .]9[در ارتباط است

                                                            
5 Frishammar & Ake Horte                                
6 Chen et al                                                           
7 Reid & Brady                                              
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شود كه در نتيجه افزايش ول جديد ميبازار باعث بهبود توسعه محص
 كربنل و همكاران .]44[عملكرد شركت را در پي خواهد داشت

، نيز بيان كردند كه جهت گيري بازار بر پاسخگويي و عملكرد )2010(1
)، نتيجه 2008( 2حسيه و همكاران .]8[محصول جديد موثر است

حصولات جهت گيري بازار علاوه بر اينكه در دستيابي به م گرفتند
كند، باعث پذيرش بيشتر مشتري جديد كمك بسياري به شركت ها مي

 3لانگراك و همكاران. در نهايت ]19[شودو افزايش سهم بازار مي
)، نيز نتيجه گرفتند جهت گيري بازار از طريق مزيت كالا و 2004(

مهارت راه اندازي كانال و اثرات استفاده محصول بر عملكرد محصول 
هاي راه گذارد و جهت گيري بازار از طريق فعاليتميجديد تاثير 

   .]31[كنداندازي محصول جديد، فرآيندها را تسهيل مي

 جهت گيري تكنولوژيك  2-4

-گيري تكنولوژيكي كه با استفاده از فناوري در محصولات و روشجهت

دهنده ؛ نشان ]25[ رودهاي عملياتي يك اصل راهنما به شمار مي
كند اعمال ميرا است كه يك شركت، فناوري بسيار بالا  ايميزان درجه

يك شركت تكنولوژيك محور بر . ]71[ ) 4،1997(گاتيگنون و خوراب
هاي تحقيق و توسعه با استفاده از كشف دانش فني جديد در فعاليت

محصول و فرآيند نوآوري تمركز دارد و همچنين قادر به توليد 
كردند  ) بيان2014(5و همكاران هسو  . ]32[باشدمحصولات جديد مي

هاي رقابتي نقش مهمي در كه جهت گيري تكنولوژيكي در سازمان
 6كيم و همكاراندر پژوهشي ديگر  .]20[مزيت رقابتي محصول دارد

، نتيجه گرفتند جهت گيري تكنولوژيك با توجه به نوع دانش )2013(
و  بر تازگي محصول جديد به منظور افزايش مزيت، تمايز محصول

كند و همچنين رضايت مشتري بر عملكرد محصول جديد كمك مي
تواند نقش حمايت كننده اي بر توسعه خلاقيت محصولات جديد مي

)، نيز نتيجه گرفتند واحد 2013( 7شان و جولي. ]26[داشته باشد
تحقيق و توسعه شركت به عنوان منبع اصلي جهت گيري تكنولوژيكي، 

نندگان را با توسعه محصول جديد نسبت به تواند نيازهاي استفاده كمي
  . ]46[كند هرقبا برآورد

  جهت گيري كارآفريني  2-5
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هاي تجاري شركت گيري كارآفريني به درجه اي از استراتژيجهت
هاي جديد بازار به منظور شود كه گرايش به ترغيب فرصتگفته مي

هاي ز ايدهنوآوري اشاره به حمايت ا .]33[معرفي مفاهيم نوآورانه دارد
هاي فناوري، پيش بيني نيازهاي آينده و تحمل جديد، شكستن شيوه

كارآفريني بطور مداوم گيري در جهت هاشركت.  ]14[مخاطرات دارد
هاي جديد و شناسايي فرصت جهتاسكن و نظارت بر محيط به تمايل 

از  .]14[را دارند ورود به بازارهاي اوليه محصولات يا خدمات جديد
)، جهت گيري كارآفريني توجه به منابع 2011مو و همكاران( ديدگاه

ها براي شروع توسعه محصول جديد سازمان و تمركز بر فرصت
اشاره شده است كه  )،2016(8دايان و همكاران در پژوهش  .]40[دارد

هاي كوچك در جهت گيري كارآفريني، بزرگترين تمايل براي شركت
توسعه كسب و كار براي توسعه  هايتغيير و بالاترين نرخ فعاليت

 سطحي و داننالس. در پژوهش ديگر ]13[محصول جديد را دارند
هاي كوچك داراي جهت گيري )، دريافتند كه شركت2011(9

 كارآفريني تمايلات بيشتري در جهت كشف محصولات جديد دارند كه
 ]12[شودشان در بازار ميابتيدر نتيجه منجر به افزايش مزيت رق

كارآفرينان فعال همچنين نتيجه گرفتند  ،)2007( 10صلوو واولونيتيس .
بطور قابل توجهي به معرفي محصول جديد پرداخته و نوآوري محصول 
منجر به كاهش زمان و تلاش مشتري در اتخاذ محصولات جديد خواهد 

اند كه در بيان كرده )،2014( 11هايت برندز و همكاران. در ن]5[شد
جهان كنوني توجه به توليد محصولات جديد به موضوعي غير قابل انكار 

ها برنامه ريزي منظم، تنظيم اهداف صحيح و تبديل شده است، آن
استفاده مناسب از منابع در بستري از خلاقيت، نوآوري و كارآفريني را 

   .]1[ ]6[دانند ستيابي به اين مهم ميبهترين راهكار براي د

  جهت گيري شبكه اي  2-6
تواند مفهومي به عنوان وسعت استراتژي كسب اي ميگيري شبكهجهت

و كار شركت باشد كه بر مكان موثر و كارآمد شركاي شبكه، مديريت 
 هايورودي . همه]11[كندروابط شبكه و بهبود عملكرد شبكه تاكيد مي

 هيچ و نيستند دسترس در آزاد بازارهاي از مستقيم طور به هاشركت
 يك به دستيابي براي لازم منابع تواند تمامنمي كامل طور به شركتي

بنابراين شركت ها نياز . ]11[ كند كنترل را نتايج حاصل از آن يا اقدام
به ايجاد ارتباط براي دسترسي به منابع و دانش خارجي از طريق روابط 

هاي نوآور در بازارهاي جديد به شركتهمچنين  .]41[ اي هستندشبكه
اي يكپارچه سازي منابع، محصولات و روابط خود از طريق روابط شبكه

                                                            
8 Dayan et al                                                       
9 Danneels & Sethi                                                  
10 Avlonitis & Salavou                                        
11 Berends et al                                                                    
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هاي ديگر و روابط و در ارائه دسترسي به منابع شركت ]34[ پردازندمي
توانند منابع مكملي در جهت حمايت و پذيرش محصولات شبكه مي

نتيجه گرفتند توسعه  )،2017( 1همكاران زعفريان و .]47[ جديد باشند
بر موفقيت محصول جديد تاثير دارد و اتحادهاي  جهت گيري شبكه اي

استراتژيك با شركاي تجاري براي سازماندهي روابط شبكه اي راه حل 
باشد و همچنين تامين موثري براي موفقيت محصول جديد مي

اي كيفيت بط شبكهاند از طريق رواكنندگان خودرو در ايران توانسته
، در پژوهشي )2014(2 مو. ]55[محصولات خود را بهبود بخشند

اي و ساختار آن بر توسعه هاي شبكهدريافتند روابط بين قابليت
گذارند كه در نتيجه بهبود عملكرد محصول محصول جديد تاثير مي

نتيجه  ،)2012(3 دي بندتو ومو . ]38[جديد را در پي خواهد داشت
اي به كاهش هزينه تعاملات، كشف هاي شبكهگرفتند اثر قابليت

-ها با شبكهفرصت، كسب منابع و دانش بازار منجر خواهد شد و شركت

. در ]39[هاي قوي قابليت افزايش نوآوري محصول را خواهند داشت
زمند توسعه ها نيانتيجه گرفتند شركت )،2007( 4يام و همكاراننهايت، 

محصولات خود هستند به همين منظور براي ارتقاء محصولاتشان نياز 
به اشتراك گذاري اطلاعات در ميان اعضاي شبكه را دارند كه در نتيجه 

  . ]53[شود منجر به كسب مزيت رقابتي نسبت به رقبا مي

 كين و همكارانمروري بر مباني نظري پيشين و همچنين مطالعات 
با پژوهش حاضر، زمينه لازم را براي ارائه چارچوب مرتبط ) 2012(

هاي زير براي پژوهش نظري تحقيق فراهم ساخت. بر اين اساس، فرضيه
  حاضر در نظر گرفته شده است:

فرضيه اصلي : جهت گيري استراتژيك بر عملكرد توسعه محصولات 
  جديد تاثير معناداري دارد.

عه محصولات جديد تاثير فرضيه اول: جهت گيري بازار بر عملكرد توس
  معناداري دارد.

بر عملكرد توسعه محصولات جديد  تكنولوژيكفرضيه دوم: جهت گيري 
  تاثير معناداري دارد.

فرضيه سوم: جهت گيري كارآفريني بر عملكرد توسعه محصولات جديد 
  تاثير معناداري دارد.

                                                            
1 Zaefarian et al                                                  
2 Mu 
3 Mu & Di Benedetto                                         
4 Yam et al                                                                

فرضيه چهارم: جهت گيري شبكه اي بر عملكرد توسعه محصولات 
  تاثير معناداري دارد.جديد 

با در نظر گرفتن فرضيه هاي اشاره شده، چارچوب مفهومي پژوهش در 
  ترسيم شد. 1قالب شكل 

 

 

  

  

  

  

  

  

  ]28[) 2012(): مدل مفهومي براساس كين و همكاران1شكل (

 

 روش شناسي پژوهش - 3

ها پژوهش حاضر از لحاظ هدف از نوع كاربردي و از نظر گردآوري داده
همبستگي است. جامعه آماري پژوهش حاضر شامل  -يفياز نوع توص

نفر از مديران، كارشناسان و فروشندگان صنعت مبلمان (يافت  260
آباد) است كه با استفاده از روش نمونه گيري تصادفي ساده و فرمول 

 نفر به عنوان نمونه آماري در نظر گرفته شدند.  155كوكران، 

) با 1990نارور و اسلاتر ( استانداردجهت گيري بازار از پرسشنامه سازه 
گاتيگنون ؛ جهت گيري تكنولوژيك از پرسشنامه استاندارد ]42[ده گويه

؛ ]23،17[ با چهار گويه) 1998( 5هرلي و حلت) و 1997( خواربو 
) 2001( 6حلت و كتكهناستاندارد  جهت گيري كارآفريني از پرسشنامه

اي از پرسشنامه استاندارد حلت و ؛ جهت گيري شبكه]22[با پنج گويه
؛ عملكرد توسعه محصول جديد از ]22[) با شش گويه2001كتكهن (

] 16[چهار گويه )2007( تهاكه هر وممار  فريشا پرسشنامه استاندارد
  اند. سنجيده شده

                                                            
5 Hurley & Hult                                                                                                                           
6 Hult & Ketchen                                               

 جهت گيري تكنولوژيك

 جهت گيري كارآفريني

 جهت گيري شبكه اي

 جهت گيري بازار

عملكرد 
توسعه 

محصول 
 جديد
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هاي مربوط به هر هاي پرسشنامه همراه با تعداد گويه)، سازه1در جدول (
  يك آمده است. 

  نتايج بارهاي عاملي گويه ها :)1(جدول 

بار گويه  متغيرها
  عاملي

 آماره تي

 
  
  
  

  جهت گيري بازار

1  818/0 52/20 
2  857/0 72/40 
3  824/0 17/15 
4  692/0 04/9 
5  602/0 78/6 
6  808/0 96/18 
7  845/0 20/29 
9  737/0  88/18  

10  787/0 87/20 
 05/12 708/0  11  جهت گيري  تكنولوژيك

12  661/0 79/11 
13  876/0 19/43 
14  785/0  45/22  

 60/35 837/0  15  جهت گيري كارآفريني
16  859/0 55/35 
17  892/0 09/38 
18  917/0 75/79 

 
  

  جهت گيري شبكه اي

20  821/0 06/22 
21  833/0 24/22 
22  896/0  61/47  
23  866/0 98/32 
24  791/0 21/12 

 
  عملكرد توسعه محصول جديد

26  877/0 16/30 
27  908/0 12/51 
28  854/0  14/31  
29  841/0 96/31 

  تحليل داده ها  - 4

سازي معادلات ساختاري    ه از تكنيك مدلهاي پرسشنامبراي تحليل داده
 1اسمارت پي ال اس افزاربا رويكرد روش حداقل مربعات جزئي و نرم

                                                            
1 Smart PLS 

هاي استفاده شده است. در بخش مدل ساختاري نيز حاوي تمام سازه
مطرح شده در مدل اصلي پژوهش است و ميزان همبستگي و روابط ميان 

  .]29[شودآنها در اين مرحله ارزيابي مي
براي بررسي ميزان پايايي پرسشنامه از معيارهاي روش حداقل مربعات 
جزئي استفاده شد. در اين روش، پايايي از طريق سه معيار سنجيده 

. 2پايايي تركيبي. 3. آلفاي كرونباخ، 2سنجش بارهاي عاملي،  .1شود: مي
ها شايان ذكر است براي سنجش بار عاملي بايد بارهاي عاملي همه گويه

و  8پرسش اجرا شد كه گويه  29باشد. ابتدا مدل پژوهش با  4/0لاتر از با
به دليل پايين بودن بار عاملي حذف شدند. با حذف اين  25و 19

ها، مدل دوباره اجرا شد و بارهاي عاملي قابل قبول استخراج شد. پرسش
نتايج مربوط به دو معيار ديگر پايايي پرسشنامه يعني آلفاي كرونباخ و 

) نشان داده شده و پايايي قابل قبول ابعاد، 2ايي تركيبي نيز در جدول (پاي
  مشهود است.

روايي پرسشنامه توسط دو معيار روايي همگرا و واگرا كه مختص مدل 
سازي معادلات ساختاري است، بررسي شده است. در قسمت روايي 

ر (ميانگين واريانس استخراج شده) استفاده شد. مقدا3همگرا از معيار 
]. نتايج مويد اين است 15[باشدمي AVE  ،4/0ملاك براي سطح قبولي 

كه روايي همگراي پرسشنامه در حد قابل قبول است. در قسمت روايي 
هاي سازه ديگر هاي يك سازه با شاخصواگرا، ميزان تفاوت بين شاخص

هر سازه با   AVEشود. اين كار از طريق مقايسه جذردر مدل مقايسه مي
شود. براي اين كار يك ها محاسبه ميضرايب همبستگي بين سازه مقادير

شود. كه قطر اصلي جذر ضرايب همبستگي بين هر ماتريس تشكيل مي
  )، نشان داده شده است.2سازه با سازه ديگر است. كه در جدول شماره (

  

                                                            
2 Composite Reliability                                                                                                                                           
3 AVE 
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: پايايي و روايي ابزار اندازه گيري پژوهش)2(جدول

    

اين مرحله رابطه علت و معلولي بين متغيرها سنجيده شده است. خروجي 
 3هاي پژوهش است كه در جدول شماره اثبات كننده فرضيه پي ال اس

 ، 96/1نشان داده شده است. با توجه به مقادير آماره بزرگتر و مساوي 

باشد. بر اساس آزمون تي بين دو متغير ميبيانگر وجود تاثير معنادار 
 باشند.انجام شده تمام روابط معنادار و داراي تاثير مثبت مي

 

  ها: نتايج آزمون فرضيه)3(جدول

  نتيجه آزمون  آماره تي ضريب مسير مسير

  تاييد  58/3 250/0 عملكرد توسعه محصولات جديد>-جهت گيري استراتژيك

  تاييد 10/7 574/0  توسعه محصولات جديد عملكرد >-  جهت گيري بازار

  تاييد  78/2  178/0 عملكرد توسعه محصولات جديد>-جهت گيري تكنولوژيك

  تاييد  99/1  132/0  عملكرد توسعه محصولات جديد >-جهت گيري كارآفريني 

  تاييد  45/2  117/0 عملكرد توسعه محصولات جديد>-جهت گيري شبكه اي

  

يزان تناسب مدل مفهومي، از دو شاخص همچنين براي محاسبه م
متغيرهاي مرتبه اول و ميانگين توان دوم  1ميانگين مقادير اشتراكي

براي متصل كردن بخش اندازه گيري و بخش  2ضرايب همبستگي
  رود و نشان از تاثير ساختاري مدل سازي معادلات ساختاري به كار مي

                                                            
1 Communality 
2 R2 

. ]51[ (وابسته) را دارد يك متغير برون زا (مستقل) بر يك متغير درون زا
مطابق با نظر  GOFدر نهايت معيار ارزيابي برازش كلي مدل از معيار 

به دست آمده  4بر مبناي جدول ] 51[) 2005( 3تنتهاوس و  همكاران
 است.

 

 

 

                                                            
3 Tenenhaus et al 

  آلفاي كرونباخ  يايي تركيبيپا  AVE  5  4  3  2  1  متغيرها

  899/0  929/0  768/0          1  جهت گيري كارآفريني

  913/0  930/0  597/0        1  752/0  جهت گيري بازار

  897/0  924/0  710/0      1  566/0  549/0  جهت گيري شبكه اي

  892/0  925/0  757/0    1 616/0 841/0 714/0  عملكرد توسعه محصول جديد

  763/0  849/0  587/0  1  637/0  573/0  573/0  482/0  جهت گيري تكنولوژيك
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   2Rو Communality: مقادير )4(جدول

غير
مت

  

ني
فري
ارآ
ي ك

گير
ت 

جه
  

زار
ي با

گير
ت 

جه
 اي  

كه
 شب

ري
 گي
هت

ج
  

 تو
كرد

عمل
ديد

ل ج
صو

مح
عه 

س
  

ك
تژي
سترا

ي ا
گير

ت 
جه

ك  
وژي

كنول
ي ت

گير
ت 

جه
  

Commu
nality  767/0  597/0  710/0 757/0 464/0 587/0 

2R 721/0  858/0  612/0 774/0  ---  526/0 

GOF= = 0/671 

باشد، مدل پژوهش، برازش مي 671/0با توجه به مقدار به دست آمده كه 
  ]. 56[ بالا و قوي دارد

  نتيجه گيري  - 5

تر به منظور توسعه هزينههاي كمبازارهاي رقابتي به دنبال يافتن راه
گيري نوآوري و محصولات جديد هستند. در اين ميان نقش جهت
ها بايد استراتژيك در تحقق چنين هدفي، غير قابل انكار است و شركت

ند. ريزي كنهاي مدون شده را پيهاي نوآوري درون استراتژيزير ساخت
در كشور ما به دليل كمتر بودن جو رقابتي به موضوع نوآوري در ارائه 
محصولات و خدمات كمتر توجه شده است در حاليكه در اغلب كشورهاي 

هاي توسعه يافته، نوآوري در ارائه محصول جديد به عنوان يكي از مزيت
 گردد. بنابراين اهميت بررسي جهت گيري استراتژيك بررقابتي مطرح مي

عملكرد توسعه محصول جديد به عنوان يك مزيت رقابتي امري ضروري 
هاي پژوهش حاضر نشان داد كه علاوه بر فرضيه اصلي كه يافته .باشدمي

-گيري استراتژيك بر عملكرد توسعه محصول جديد تاييد ميتاثير جهت

كند، فرضيات فرعي پژوهش يعني جهت گيري بازار، جهت گيري 
ري كارآفريني و جهت گيري شبكه اي نيز بر تكنولوژيك، جهت گي

  عملكرد توسعه محصول جديد تاثير دارند.
تاييد فرضيه اصلي پژوهش نشان مي دهد كه جهت گيري استراتژيك بر 

در پژوهش كين و  عملكرد محصول جديد تاثير مثبت و معناداري دارد.

گيري استراتژيك بر عملكرد ، نتيجه گرفتند جهت)2012همكاران (
 وسعه محصول جديد تاثير معناداري دارد.ت

دهد كه جهت گيري بازار بر عملكرد تاييد فرضيه اول پژوهش نشان مي
هاي در پژوهش توسعه محصولات جديد تاثير مثبت و معناداري دارد.

شده بيان ، )2010كربنل ( و) 2012)، رد بري (2017و همكاران ( انچ
 و بهبود سرعت توسعه محصول جديد منجر به جهت گيري بازار است كه

 ،)2008حسيه و همكاران ( .شددر نتيجه افزايش عملكرد شركت خواهد 
جهت گيري مشتري و مزيت فني در محصولات، منجر به نتيجه گرفتند 

لانگراك و شود. همچنين پذيرش بيشتر مشتري و افزايش سهم بازار مي
ازار از طريق مزيت )، نيز نتيجه گرفتند جهت گيري ب2004همكاران (

كالا و مهارت راه اندازي كانال و اثرات استفاده محصول بر عملكرد 
هاي راه گذارد و جهت گيري بازار از طريق فعاليتمحصول جديد تاثير مي

-كند. از اينرو نتايج پژوهشاندازي محصول جديد فرآيندها را تسهيل مي

وهش حاضر همخواني هاي محققان ياد شده با نتيجه به دست آمده از پژ
  دارد.

فرضيه دوم پژوهش اشاره دارد كه جهت گيري تكنولوژيك بر عملكرد 
هسو و همكاران  توسعه محصولات جديد تاثير مثبت و معناداري دارد.

اند تحقيق و توسعه عامل )، بيان كرده2013شان و جولي () و 2014(
ده كنندگان باشد كه نيازهاي استفااصلي بر جهت گيري تكنولوژيكي مي

كند. محققان ديگري مي هبر توسعه محصول جديد نسبت به رقبا را برآورد
، نيز نتيجه گرفتند جهت گيري تكنولوژيك )2013( كيم و همكاران نظير

با توجه به نوع دانش بر تازگي محصول جديد به منظور افزايش تمايز 
كند و محصول و رضايت مشتري بر عملكرد محصول جديد كمك مي

اي بر توسعه خلاقيت محصولات جديد را مچنين نقش حمايت كنندهه
كند. با توجه به تاييد تاثير جهت گيري تكنولوژيك بر عملكرد ايجاد مي

-توسعه محصول جديد در فرضيه دوم تحقيق، از اين نظر نتايج پژوهش

  باشد.هاي ياد شده با پژوهش حاضر همسو مي
دهد كه جهت ژوهش، نشان ميدست آمده از فرضيه سوم پ نتيجه به

گيري كارآفريني بر عملكرد توسعه محصول جديد تاثير مثبت و معناداري 
برندز و )، 2016دارد. در اين راستا، نتايج پژوهش دايان و همكاران (

 اكبري و همكاران) و 2011داننالس و همكاران (، )2014( همكاران
هت گيري هاي كوچك در جشركتاند كه نتيجه گرفته )1394(

هاي توسعه كارآفريني بزرگترين تمايل براي تغيير و بالاترين نرخ فعاليت
در نتيجه منجر  در جهت كشف محصولات جديد دارند كهكسب وكار را 

شود؛ تاييدي بر يافته فرضيه حاضر به افزايش مزيت رقابتي در بازار مي
كه نشان  ،)2007( صلوو واولونيتيس باشند. همچنين نتيجه پژوهش مي
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كارآفرينان بطور قابل توجهي به معرفي محصول جديد پرداخته و اند داده
نوآوري محصول منجر به كاهش زمان و تلاش مشتري در اتخاذ 

  باشد.محصولات جديد خواهد شد، همسو با يافته پژوهش حاضر مي
دهد كه جهت ش، نشان ميدست آمده از فرضيه چهارم پژوه نتيجه به

اي بر عملكرد توسعه محصول جديد تاثير مثبت و معناداري گيري شبكه
مو ) و 2017زعفريان و همكاران (هاي در اين راستا نتايج پژوهش دارد.

نتيجه گرفتند كه ها باشند. آن، تاييدي بر يافته فرضيه حاضر مي)2014(
ثير دارد و اتحادهاي بر موفقيت محصول جديد تا ايگيري شبكهجهت

اي، راه حل استراتژيك با شركاي تجاري براي سازماندهي روابط شبكه
باشد كه در نتيجه كيفيت موثري براي موفقيت محصول جديد مي

، )2012( دي بندتو ومو دهد. در پژوهشي ديگر، محصولات را بهبود مي
اي به كاهش هزينه تبادلات، هاي شبكهابليتنيز نتيجه گرفتند كه ق

ها با كنند و شركتكشف فرصت، كسب منابع و دانش بازار كمك مي
هاي قوي، قابليت افزايش نوآوري محصول را خواهند داشت. در شبكه

ها به )، كه بيان كردند شركت2007يام و همكاران (نهايت نتيجه پژوهش 
گذاري اطلاعات در ميان اعضاي اشتراكمنظور ارتقاء محصولاتشان نياز به 

- اي خود دارند كه منجر به كسب مزيت رقابتي نسبت به رقبا ميشبكه

  باشد. شود، نيز در راستاي تاييد فرضيه حاضر مي
  پيشنهادات كاربردي5-1

هاي اساسي مديران صنعتي حفظ و در نهايت امروزه يكي از نگراني
باشد و با توجه به تغييرات و مي نگهداري موقعيت خود در بازار رقابتي

ها در گروي رقابت هايي در عرصه توليد، بقا شركتتحولات و نوآوري
-ها بايد در جستجوي فعاليتمحصولات جديد است. بر اين اساس شركت

شان به سهمي قابل هاي استراتژيك باشند كه از طريق آن محصولات
ه نتايج پژوهش حاضر، به توجهي از بازار دست يابد. از اينرو با توجه ب

شود تا براي بهبود عملكرد محصولات جديد ها توصيه ميمديران شركت

هاي  خود توجه خاصي به موارد پيشنهادي داشته باشند. با توجه به فرضيه
  گردد:پژوهش،  پيشنهادات زير ارائه مي

بر  يبازار و نوآور يرياز آن است كه جهت گ يحاك پژوهش حاضر يجنتا
هاي محصول و شرايط د توسعه محصول جديد صرف نظر از ويژگيعملكر

محيطي اثرگذار مي باشند. بنابراين، مديران بايد اصول مرتبط با جهت 
گيري بازار را در نظر بگيرند. همچنين با توجه به اينكه در حال حاضر 

هاي محيطي شركت ها روبرو شده است و نوآوري با عدم توجه به ويژگي
ي در توليد محصولات و بازار، به عنوان قابليتي مهم براي ميزان نوآور

گردد تا به رود، پيشنهاد ميشركت ها در محيط هاي مختلف به شمار مي
ها  پرداخته شود. با توجه به توسعه جو و فرهنگ نوآوري در بين شركت

نتايج بدست آمده فرض دوم پژوهش پيشنهاد مي گردد به منظور ارتقاي 
و توسعه، به تقويت برنامه ارتباطي با مشتري و تحليل  عملكرد تحقيق

نيازهاي مشتريان كه اغلب تحت عنوان برنامه بازاريابي مطرح گردد، 
گردد كه در واحد تحقيق و توسعه، پرداخته شود. همچنين پيشنهاد مي

سيستم انتقال دانش قوي ميان واحد بازاريابي و واحد تحقيق و توسعه 
كاركنان را براي ايجاد ايده هاي جديد در توسعه  وجود داشته باشد تا

-محصولات، ترغيب نمايد. با توجه نتايج فرض سوم پژوهش پيشنهاد مي

گردد كه مديران صنعتي به دنبال پاسخگويي نيازهاي متنوع مشتريان 
با هاي محيطي، هوشيارتر باشند. باشند و در اين راستا، نسبت به فرصت

 ياها با توسعه روابط شبكهگردد شركتيم اديشنهتوجه به فرض چهارم پ
 يبرداربهره جهت يابزار ،باشديم ينوآور هايياز استراتژ يكيكه خود 

ها گذاري دانش در راستاي توليد ايدههمچنين قابليت به اشتراكدانش و 
توانند ي ميتجار يشركا در نتيجهو  و محصولات جديد را داشته باشند

 ينوآور رقابت در يشكه منجر به افزارا رفتار رقبا  گذار بر يرعوامل تاث
با گردد كه مديران را شناسايي كنند. همچنين پيشنهاد مي خواهد شد

 ينشب دروني و بيروني، يهاشبكه يقاز طر يارتباط يهافرصت يجادا
 . از تنوع محصولات و خدمات را فراهم كنند يديجد
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