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 چکیده

 سازمانها هایدغدغه ترینیكی از اصلی نوین، هایفناوری و علوم فزاینده رشد روند به توجه با و امروزی پویای و متغير دنيای در

 توسعه و نوآوری منظور باشد. بدینمی رقابتی بازار در کنونی موقعيت ارتقای و حفظ منظور به بلندمدت رقابتی مزایای کسب

 دنيا سراسر در پيشرو هایشرکت اغلب کندمی ایفا را موفق سازمانهای حيات ادامه برای خون نقش نوآورانه و جدید محصولات

 و طراحی در استمرار داشتن گردد،می رقابتی بازار در آنها برتری و توفيق باعث که عاملی مهمترین که انددریافته را حقيقت این

بر این اساس پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از باشد.  می رقبا سایر از مؤثرتر و تر سریع بازار، به جدید محصول عرضه

شيوه گردآوری اطلاعات تحقيق توصيفی از نوع همبستگی است. قلمرو مكانی این تحقيق استان آذربایجان شرقی و قلمرو نظر 

گيری از طی چهار مرحله صورت گرفت. در مرحله اول با بهرهتحليل داده ها  می باشد. 1392زمانی این پژوهش زمستان سال 

های هر یک از متغيرهای پژوهش در جامعه مورد بررسی قرینگی به توصيف ویژگیهای مرکزی، پراکندگی و انحراف از شاخص

های دو متغيره رابطه دو به دوی متغييرها با یكدیگر آزمون شد. سپس از طریق آزمون پرداخته شد. سپس در بخش تحليل

دلات ساختاری نقش تعدیلگر نوآوری رگرسيون به بررسی تاثير متغيرهای مستقل بر وابسته پرداخته شد. در انتها از طریق معا

 نتایج و همچنين شرایط محيطی بر روی تاثير متغييرهای مستقل پژوهش برمتغيير وابسته مورد تجزیه و تحليل قرار گرفت.

 .دارند با عملكرد محصول جدید دار معنا و مثبت ای رابطه متغير بازارگرایی پاسخگو و کنش گر هر دو داد، نشان پژوهش

 یساز یتجار ،ینوآور د،یبازارمحوری کنش گر،  عملكرد محصول جد  ،ییبازارمحوری پاسخگوهای کلیدی: اژهو
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 مقدمه

 سایر و رقبا و مشتریان از بيشتر چه هر شناخت گرو در امروزی موسسات و شرکتها موفقيت دانيم می که همانطور 

 تغييرات این شناخت درصورت تنها و هستند تغيير درحال همواره مشتریان های وخواسته و نيازها .است بازار گذار تاثير عوامل

 این سازند می روزهمگام شرایط با را خود سازمان که هستند کسانی کامياب مدیران .شود موفق تواند می که شرکت است

 .باشند داشته بازارگرایی گرایش مدیران و کارکنان که است امكانپذیر زمانی همگامی

 ارضای راستای در شرکت فعاليتهای کليه و دهد می تشكيل را شرکت فعاليت هسته مشتریان رضایت بازارگرایی در 

 یک عنوان به که است بازارگرایی ، کند می بازی نقش تحقيق زمينه در که نوآوریهایی جمله از .باشد می مشتریان نيازهای

 بازارگرایی مثبت تاثير به محققين از بعضی حال این با .شود می شناخته ها شرکت نوآوری تاثير در موفق و مهم اساسی عامل

 تحقيق است ممكن و بكاهد نوآوری از است ممكن گرایی بازار که است شده بيان مثال برای .دارند شک محصول نوآوری روی

نتایج تحقيقات متعدد در حوزه نوآوری نشان می دهد که موفقيت در توليد دانش جدید هميشه مترداف با .شود بينانه نزدیک

نشان داد که  1999موفقيت اقتصادی برای سازمانها نبوده است به عنوان مثال مطالعات مرکز سنجش نوآوری کانادا در سال 

از این واحدها  %50توليد نوآوری در نظر می گيرند و بيش از از شرکتهای کانادایی خودشان را به عنوان مراکز  %80بيش از

 %26آنها مراکز مهم توليد ایده های نوآورانه هستند ولی مطالعات بعدی نشان داد که فقط  R&Dاند که بخش  گزارش کرده

بنابراین نوآوری در عرصه  .از درآمد آنها ناشی از فروش محصولات و فرایندهای جدید ناشی از تجاری سازی نوآوری بوده است

های مختلف بویژه در واحدهای توليدی، صنعتی و خدماتی  هنگامی دارای ارزش اقتصادی است که منجر به بهبود در عرضه 

توليدات شود، در غير اینصورت برای آن واحد هيچ گونه منفعت اقتصادی نخواهد داشت. فرایند تبدیل دانش و ابتكارات نو به 

سازی نوآوری ناميده می شود. در واقع تجاری سازی نوآوری همان فرایند تبدیل دانش ر علم مدیریت، تجاریارزش اقتصادی د

 وری برای سازمان است.های جدید به راهكارهای عملی به منظور توليد ارزش و بهرهو ایده
 

 ادبیات تحقیق

 بازارگرایي

 شده مجبور شرکتها اکثر .اند شده مشخص محيطی، هایآشفتگی و رقابت افزایش دليل به امروزه تجاری هایمحيط اکثر

 همين به .سازند خاموش و ببرند بين از را آن امكان صورت در یا کنند پيدا را قوی حقيقت این با برخورد روشهای تا اند

دهند.  توسعه خودشان تجاری بخشهای در را رقابت از ای گوشه تا است شده انجام مدیران ی وسيله به زیادی تلاشهای منظور

 امروزی رقابتی بازار در موفقيت برای استراتژیهایی و تجاری فعاليتهای صدای رساندن برای خاصی مفاهيم از مدیریت ادبيات

 . [1]کند می استفاده

 موثرند: سازمان یک بر متعددی ( معتقد است عوامل1995پورتر )

 تكنولوژیكی( سياسی، فرهنگی، اجتماعی، اقتصادی، کلان )عوامل محيطی عوامل 

 مشتریان( و جایگزین جدیدو محصولات رقبا، واردها، تازه محيطی)ورود خرد عوامل  

 ها( شایستگی و نامشهود مشهود، )دارایيهای بنگاه داخل به مربوط عوامل 

 

تشریح را  ،افتدفرایندهای یادگيری که در داخل سازمان اتفاق می عوامل مربوط به تمام تواندنمی بازار محوری به تنهایی

یادگيری با محوریت بازار در دهه پيش رشد زیادی کرده است، اما تلاش کمی جهت عملياتی  های . اگرچه ادبيات قابليتنماید

ادگيری بازار محور به نياز به مفهوم سازی یپس  کردن متغيرهای کليدی و ترکيب آنها در یک چهارچوب واحد شده است.

 عنوان یک قابليت یادگيری برای تحقيقات پيشرفته روی بازاریابی استراتژیک لازم است.

تر نقش و تاثيری تشخيص عميق به دليلمشتری  با مدیریت ارتباط قابليت های یادگيری باو قابليت بازارمحوری ادغام

 .سالهای اخير اهميت زیادی دارد، در یادگيری روی استراتژیهای بازاریابی شرکت دارد
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 اجزای بازار محوری

بازار محوری نه فقط روی مشتری بلكه علاوه بر آن روی رقبا، مباحث مختلف سازمانی و فاکتورهای متعدد بيرونی که بر 

 :کند. از این رو اجزای بازار محوری عبارتند ازنيازها و ترجيحات مشتریان موثر است نيز تمرکز می

 

 محوریمشتری -1

نيز بر این باورند که مشتری محوری بسياری   .برای چندین دهه، تمرکز بر مشتری به عنوان اساس بازاریابی معرفی شد

و عبارتست به طوریكه مستمراً به خلق ارزش های برتر برای آنها دست زده شود.  باشد درك کافی از خریداران هدف خود می

 ری و انتشار اطلاعات در مورد مشتریانفعاليت های مورد نياز جهت جمع آو از

ضمن اینكه معتقدند مشتری محوری قلب بازار محوری است، تاکيد می کنند که خلق ارزش بيشتر برای مشتریان 

همچنين مشتری محوری منجر به بهبود عملكرد خدمات به مشتری  باشد.ی ارزش خریدار میمستلزم درك مستمر زنجيره

سطوح بالای خدمت به مشتری منجر می  .کندخدمت به مشتری، عملكرد مالی بالاتر را رهنمون میشود، بهبود عملكرد می

باشد. باید توجه نمود مزایایی که اش حجم فروش بيشتر و سهم بازار بالاتر مینتيجه  شود به نرخهای بالاتر حفظ مشتری که

در مفهوم مشتری  .باشند، یک منبع مزیت رقابتی پایدار نمیبرداری هستندکنند، اما به آسانی قابل کپیمشتری را دلشاد می

 : [2]محوری موارد زیر می تواند مطرح شود

  تعهد مشتریان 

 خلق ارزش برای مشتریان   

  درك نيازهای مشتریان 

 سنجش رضایت مشتریان    

  خدمات پس از فروش 

 

 رقیب محوری-2

دانستند. آنها  به اعمال رقبا ت برای شناسایی، تجزیه و پاسخگوییرقيب محوری را اشاره به توانایی و درخواسصاب نظران 

های رقبایشان را دهند، قادر می شوند که بطور موثر نقاط قوت و ضعفمعتقدند که شرکت هایی که رقيب محوری را توسعه می

 رار گيرد: در مفهوم رقيب محوری ، موارد زیر باید مد نظر ق. تجزیه و تحليل کرده و به آنها پاسخ دهند

 شوند. اند و در بين سایر واحدها پخش میآوری شدهميزانی که اطلاعات مربوط به رقبا توسط عوامل فروش جمع 

 کنند. ميزانی که مدیریت عالی در مورد نقاط قوت و ضعف و استراتژی های رقبا بحث می 

 های رقبا کسب مزیت میاز ضعف های پيش آمده، استفاده کرده وفراوانی دفعاتی که شرکت از مزایای فرصت-

 کند. 

  .پاسخ سریع در مقابل فعاليتهای رقبا 

 

 ایهماهنگي بین وظیفه -3

باید دانست که  این مفهوم اشاره دارد به تلاش برای هماهنگی کاربرد منابع شرکت با هدف خلق ارزش برای مشتری. 

به  های سازمانی افراد و بخشمشتریان و رقبا بين همه ای عبارت است از انتشار اطلاعات مربوط بههماهنگی بين وظيفه

 های مشتری و برنامه ریزی جهت فائق آمدن در رقابت.منظور ایجاد بينش صحيح از نيازها و خواسته

اند که همه کارکنان دارای ی بازار محوری تاکيد نموده و پيشنهاد کردهبر نقش کارکنان در توسعهنارور و اسلاتر   

کل در  لازم است. در ای جهت نيل به این موضوع،جهت اعطاء ارزش به مشتری هستند و اینكه هماهنگی بين وظيفهپتانسيل 

 مفهوم هماهنگی بين وظيفه ای، موارد زیر باید مد نظر قرار گيرند: 
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 همبستگی بين وظيفه ای در تدوین استراتژی 

  سهيم کردن دیگر واحدهای سازمان در منابع 

 ی واحدها در ميان کليه انتشار اطلاعات 

 ی فعاليت ها در جهت خلق ارزش برای مشتری. هماهنگی کليه 

 

 نوآوری

سازمانهای بين المللی و نيز صاحبنظران ثابت ميكند که عاملی که  ،مطالعات انجام شده توسط مؤسسات تحقيقاتی 

مندی از قيمتهای بالا در د و در نتيجه بهرهابداع محصولات و خدمات جدی ،توانایی صنایع یک کشور در فتح بازارهای جدید

کشور در عرصة علوم و فناوری است. با علم  های آنبنگاههمانا ميزان پيشرفت  ،کندبازارهای داخلی و بين المللی را تضمين می

آنهم با درآمدهای  رقابت پذیری را در خود ارتقاء داده بودند توانستند مشاغلی بسياری از کشورهایی که قابليت ،به این مسئله

 .بالا را برای شهروندان خود ایجاد کنند

تكنولوژیک و غيره  های اقتصادی، صنعتی، تجاری،نوآوری شرط غيرقابل انكار باقی ماندن در ميدان رقابت امروزه  

قابت و جدید برای بایستی هميشه پدیده یا خدماتی قابل ر رود. در واقع برای تصاحب جایگاهی شایسته در ميان رقبابشمار می

 اختصار در پنج مرحله برشمرد:ه توان بنوآوری را می عرضه داشت. سير تحول ابداع و

های ای از عوامل توليد و حالتبدان اشاره کرده است: نوآوری ترکيب تازه در دوره نخست آنچنانكه شومپيتر -1

توليدی نو یا بازاری جدید و در  ی به منابع و فرایندیک سيستم و یا پيدایی یک تابع توليد جدید از رهگذر دستياب مختلف

 انتهاء طراحی یک سازمان جدید است.

مطرح شده است و  1960تا  1950نوآوری تكنولوژیكی بين سالهای  .یا نوآوری تكنولوژیک موج دوم نوآوری -2

توليد و فرآیند نوآورانه توجه بيشتری اند که به دو موضوع  دانشمندان و متفكرین مختلفی در این زمينه اظهار نظر نموده

داشته  ابداع و اختراع به مرحله تجاری سازی منجر شده و تاثير بسزایی در رشد اقتصادی کشورها داشته اند. در این مرحله

است. به گونه ای که دیوید و نورث در  است، پس از این مرحله به نوآوری سيستماتيک و فرآیند گرایی توجه بيشتری شده

 .و رشد اقتصادی امریكا، از این مرحله شروع می شود ، ادعا می کنند که تغييرات سيستماتيک1971ل سا

مطرح  1980تا  1970سالهای  نگرش نوآوری صنعتی توسط فریمن بين .موج سوم نوآوری یا نوآوری صنعتی -3

. فریمن از جمله ویژگيهای نوآوری در باشدتوسعه و نوآوری می مشخصات این نگرش انجام تحقيقات پایه، اختراع، .گردید

فرصتهای   ،بودن آن اعلام می دارد که این موضوع به دليل امكانات توليد بهتر در دوران صنعتی این دوره را، فزاینده

 .نماید های جدید و نيازهای فزاینده جوامع بشری ایجاد میبيشتری برای خلق ایده

نوآوری تاکيد بيشتری شده  بر نظام های 1997 تا 1987در سالهای  .ریموج چهارم نوآوری یا عنوان نظام نوآو -4

 1992نماید و در سال سازمانها برای تحقق تكنولوژی معرفی می ای که فریمن نظام نوآوری را، شبكه ای ازاست بگونه

در نوآوری شامل را توليد و فرایند جدید و تغييرات چشمگير  نوآوری تكنولوژی سازمان توسعة همكاریهای اقتصادی

 د.تعریف می نمای یعلمی، تكنولوژی، سازمانی، مالی و تجار هایمجموعه ای از فعاليت

های ایده ها وبا عنوان نوآوری علمی که به معنای ایجاد، ارزیابی، مبادله و بكارگيری طرح بالاخره موج پنجم -5

 اقتصادی اجتماعی است. شكوفایی و توسعهجدید، به منظور رقابت و برتری بنگاههای اقتصادی در راستای 

 .فرآیندهای کسب دانش علمی جدید از طریق فعاليت های تحقيق و توسعه 

 .فرآیندهای کسب و ایجاد دانش جدید برای منافع اقتصادی و اجتماعی 

 .نوآوری علمی در فرآیندهای توليد، توزیع و کاربرد دانش 

 .نظام نوآوری علمی ملی 

 از تعریف هایی که از نوآوری در منابع مختلف آمده است، مرور می کنيم:  در ذیل بعضی
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 انجامد، این پدیده نو ممكن است یک نوآوری یک فرآیند ذهنی است که به ایجاد یک  پدیده نو می

 محصول مادی یا معنوی )خذمت جدید یا تكنيک جدید( باشد.

 اندیشه یعنی نوآوری دیگر عبارت به است، سيدهر عمل مرحله به و شده متجلی خلاقيت نوآوری از منظور 

 ذهنی های توانایی بكارگيری نوآوری است؛ بازار به جدید خدمات و فرایند محصول، ارائه همانا نوآوری یافته؛ تحقق

 [3]است جدید مفهوم یا فكر یک ایجاد برای

  محصولات و سرویسهای نونوآوری بعنوان قابليت بكار بستن دانشهای نوین بمنظور بهبود توليد و خلق 

 ای برای نظام های اقتصادی گوناگون و عبارت است از ابداع و معرفی اختراع که به شكل فزاینده نوآوری

 دولت ها به یک اندازه دارای اهميت هستند.

 

 انواع نوآوری

نوآوری ها را می توان به دو دسته بنيادی یا انقلابی و تدیجی یا تكاملی تقسيم بندی کرد. نوآوری های چشمگير  

بنيادی معمولاً برپایه یک اختراع استوار می باشند. آنها صنایع را تغيير می دهند یا صنایع جدیدی می سازند. آنها تقریباً نادرند 

گردند و وقتی که درون مرزهای یک شرکت طراحی و ایجاد های شرکت آغاز میهو به خصوص بيرون از مرزها و محدود

 باشد. شوند، معرف چيزی هستند که نه تنها برای سازمان جدید است بلكه از روش های موجود کاملاً متفاوت میمی

ش مهمی در بهبود یک کالا، اند اما نقنوع دیگر نوآوری ، نوآوری تدریجی یا تكاملی است. این دسته از نوآوری ها کوچک

ها یا یک صنعت خلق می شوند. آنها به شرکت ها کمک می کنند تا فرایند یا خدمت دارند. آنها تقریبا رایج اند و درون شرکت

جایگاه رقابتی خود را در بازار حفظ کنند. فلسفه کایزن ژاپنی، یعنی فرایند بهبود مستمر، از جمله این نوآوری هاست. یا توليد 

، یک نوآوری تكنولوژیک تدریجی بود ، زیرا کامپيوتر شخصی پيش از این وجود  1981کامپيوتر شخصی قابل حمل در سال 

 داشت.

بررسی منابع نشان می دهد که نوآوری مفهومی چند بعدی است که به طور عمده پنج نگرش اساسی نسبت به آن وجود 

 دارد  که عبارتند از :

 عرضه یک چيز جدید  نگرش به نوآوری به عنوان .1

  .نگرش به نوآوری به عنوان توانایی تغير سازمان مطابق با نيازها و فشارهای اعمال شده از درون و بيرون سازمان .2

نگرش به نوآوری به عنوان یک فرایند که دربرگيرنده مجموعه ای از فعاليتها است که با شناسایی نيازهای سازمان  .3

به منظور پاسخگویی به این نيازها ادامه یافته و با عملياتی نمودن ایده ها و حل  شروع و با طراحی ایده های جدید

 .مشكل جریان می یابد که خود نيز منجر به شكل گيری نيازهای جدید در سازمان می شود 

ویی در نگرش به نوآوری به عنوان ابزار توليد ارزش اقتصادی که در برگيرنده مجموعه ای از ایده ها به منظور صرفه ج .4

و جایگاه  زمان، مكان و هزینه های توليد است که به واسطه این دستاوردها به عنوان مزیت رقابتی مطرح شده

 سازمان در بين سازمانهای رقيب را استحكام می بخشد.

بندی جدید از روابط نگرش به نوآوری به عنوان ایجاد تغير در ساختارهای موجود به منظور دستيابی به یک صورت .5

 .ين پدید ها چه در حوزه روابط انسانی و چه در حوزه فناوریب
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 ابعاد پنج گانه نوآوری :1شکل

 
 

پردازان تئوری دهد. نظریهپذیرش نوآوری از سوی سازمان، پاسخی است که سازمان به تغييرات محيط خارجی خود می

اقتضایی معتقدند که محيط خارجی سازمان غير قابل کنترل است، و سازمان بایستی به منظور موفقيت خود را با محيط و 

 های سازمانی خود را با توجه به آن تغيير دهددهد)سازگار کند( و ساختار شخصيتشرایط وفق 
 

 

 عملکرد محصول جدید

 توليد برای مختلف، مراحل در که بوده رشد مشی خط و فعاليتها مجموعه گفت باید جدید محصول توسعه تعریف در

 [4]شود می کالاها در کلی یا جزئی اصلاحات و تغيير به منجر بازار، موجود های قسمت برای محصول

 جدید )مدل کوپر( محصول توسعه در کليدی عوامل معرفی

 مشتریان نيازمندیهای و سلایق ها، خواسته به ویژه توجه و رقابت؛ محيط در تجاری رقابتی موقعيت حفظ به ویژه توجه

 .است جدید محصولات توسعه در کليدی و مهم عوامل مهمترین از تقاضا بازار در

 و شرکتها که است ایمسئله بازار در خدمات و محصولات سریعتر ارائه و محصول توسعه فرایندهای یافتن سرعت امروزه

  بگيریم نظر در زیر زمان سه شامل ای مسابقه به را محصول توسعه فرآیند اگر .دارند آن به خاصی توجه سازمانها

 بازار در محصول عرضه از قبل مرحله تا جدید محصول برای اوليه ایده توسعه مرحله : توليد زمان 

 محصول سنجی بازار( بازار در محصول ارائه و عرضه مرحله : بازار به ورود زمان( 

 سود کسب و سر سربه نقطه از گذر مرحله : سود کسب زمان 

 خواهد این به منجر موفقيتی چنين کسب .باشد بخش سه هر برنده مسابقه این در که بود خواهد واقعی برنده سازمانی

 بناميم موفقيت به رسيدن زمان فرآیند یک را محصول توسعه فرآیند که شد

سود و منفعیت 

 اقتصادی

 چیز جدید  اختراع

 فرایند

 تغییر

 نوآوری
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 فرایندهای ، (APQC) امریكا کيفيت و وریبهره مرکز از شده ارائه فرآیند بندی طبقه چارچوب از گرفتن ایده کوپر با

 شش در هستند درگير آن با محصول توسعه عمر چرخه طی در جدید محصول توسعه پروژه تيم و سازمان که نيازی مورد

 [5]نمود:  بندیطبقه زیر شرح به سطح

 سازمان استراتژیک سطح فرایندهای .1

 جدید محصول فنی سطح فرایندهای .2

 جدید محصول فروش پشتيبانی و فروش سطح فرایندهای .3

 پروژه پشتيبانی و مدیریت سطح فرایندهای .4

 تأمين مدیریت سطح فرایندهای .5

 دانش و قابليت زیرساخت، مدیریت سطح فرایندهای .6

 

 اهداف تحقیق 

این تحقيق به عنوان هدف کلی خود قصد دارد که وضعيت واحدهای تحقيق و توسعه موجود در سطح استان را از نظر 

هدف  ميزان تاثير بازار محوری بر عملكرد محصول جدید به بازار از طریق افزایش نوآوری در بنگاه بررسی نماید. با توجه به این

 کلی، هدف های جزئی زیر نيز برای این تحقيق قابل طرح است:

 ـ بررسی تاثير بازارمحوری پاسخكو بر عملكرد محصول

 ـ بررسی تاثير بازارمحوری کنشگر بر عملكرد محصول

 ـ بررسی تاثير نوآوری بر رابطه بازارمحوری بر عملكرد محصولات جدید

 زارمحوری بر عملكرد محصولات جدیدـ بررسی تاثير شرایط محيطی بر رابطه با
 

 سوالات تحقیق

را به  یپاسخ به سوال اصل تواند،یم یاست. پاسخ به سوالات فرع یسوال فرعسه و  یسوال اصل سهشامل  قيتحق نیا

 اتيو با شناخت شكاف موجود در ادب یموضوع به صورت اجمال اتيادب یپس از بررس یو فرع یدنبال داشته باشد. سوالات اصل

 شده اند.  یموضوع طراح

 

 :ياصل سوال

 . بازارمحوری پاسخگو چه تاثيری بر عملكرد محصول جدید دارد؟1

 گر چه تاثيری بر عملكرد محصول جدید دارد؟. بازارمحوری کنش2

 . نوآوری چه تاثيری بر رابطه بازارمحوری بر عملكرد محصول جدید دارد؟3

 

  :يفرع هایسوال

 تاثيری بر رابطه بازارمحوری بر عملكرد محصول جدید دارد؟. تلاطم فناوری چه 1

 . تلاطم بازار چه تاثيری بر رابطه بازارمحوری بر عملكرد محصول جدید دارد؟2

 . شدت رقابت چه تاثيری بر رابطه بازارمحوری بر عملكرد محصول جدید دارد؟3

 

 فرضیات تحقیق

 

H1: ر گسترش محصول جدید دارد.بازارمحوری پاسخگو تاثير مثبت و معناداری ب 
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 H2: گر تاثير مثبت و معناداری بر گسترش محصول جدید دارد.بازارمحوری کنش 

H3کند.: نوآوری رابطه بين بازارمحوری و عملكرد محصول جدید را تعدیل می 

 

 فرضیه فرعي:

H4: کند.تلاطم فناوری رابطه بين بازارمحوری و عملكرد محصول جدید را جهت معكوس تعدیل می 

H5: کندتلاطم بازار رابطه بين بازارمحوری و عملكرد محصول جدید را در تعدیل می 

H6: کند.شدت رقابت رابطه بين بازارمحوری و عملكرد محصول جدید را تعدیل می 

 

 روش شناسي تحقیق

 مدل تحقیق

پس از مطالعه پيشينه موضوع در ادبيات داخلی و خارجی که به تفصيل آمده است و با توجه به فرضيات تحقيق،  

 شود:مدل تحقيق به صورت زیر ترسيم می

 

 

 

 

 

 : مدل تحقيق2شكل

  

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 تعریف مفهومي و عملیاتي متغیرهای تحقیق

 بازارمحوری

 .[6]برای سنجش متغير بازارمحوری از سنجه های که برای انواع بازارمحوری ارائه شده است استفاده می کنيم

 

 

محوری بازار

 پاسخگو

 محوریبازار

 کنش گر

عملکرد محصول  نوآوری

 جدید

 تلاطم فناوری

 

 تلاطم بازار

 

 شدن رقابت
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 بازارمحوری پاسخگو

زهای رك نيامشتریان، رصد نيازهای مشتریان، دبرای سنجش این نوع بازارمحوری از سنجه هایی چون ميزان رضایت 

 .[6]درار می گيرگيریم. برای این منظور پرسشنامه مورد استفاده قموجود، سنجش رضایت مشتریان با ابزارهای روزمره بهره می

 

 گربازارمحوری کنش

از بخش  حوریوع بازارمبازارمحوری کنش گر به معنای اجرای استراتژی بازاریابی مولد است. به منظور سنجش این ن

اد تریان، ایجگر در پرسشنامه بهره می بریم. در این پرسشنامه تلاش برای پيش بينی نيازهای مشمربوط به بازارمحوری کنش

كار می ه ها بفرصت برای کشف نيازهای بروز نكرده مشتریان و ارائه راه حل برای پوشش ضعف های بازار به عنوان سنج

 .[6]روند

 

 نوآوری

و  د خلاقيت. زیرا از نظر تئوریكی یادگيری بایباشدمی های کوچک و متوسطافزایش نوآوری در شرکت نتيجه این مطالعه

  . [7]دهدمی را افزایش  نوآوری

خلاقيت و وی اقتباس شده است. (  2002) 1کالانتونمعياری که برای سنجش نوآوری در نظر گرفته شده است از 

های جدید به عنوان یک جنبه از فرهنگ شرکت به وسيله تمایل گونه تعریف کرده است: بسط ایدهنوآوری شرکت را بدین 

بوسيله  قابليت های نوآوری در شرکت ؛جستجوی روشهای نو جهت انجام کارها برای های جدیدبرای امتحان و آزمایش ایده

 پرسشنامه سنجيده خواهد شد.

 

 عملکرد محصول

 ابعاد چهارگانه زیر مورد سنجش قرار می گيرد: این متغير با استفاده از

 

 محصول توسعه تیم مدیریت عامل.1

است.  محصول وسعهت تيم عامل به اثر مربوط بيشترین بازار، به محصول عرضه تا یابی ایده از محصول توسعه فرایند در

 [8]رقب  ذاریگ سياست گرفتن نظر تحت و ها غربال ایده تيم، کارکنان در انگيزه ایجاد تيم، تشكيل  :چون هایی شاخص

 

 بازاریابي عامل.2

 برای مشتریان که است یهای وخواسته تامين نيازها و ایجاد بينی، پيش شناسایی، برای فرآیندی بازاریابی، کاتلر عقيده به

 امتيازات و محصول یجایگزین به بازار، ورود سياستهای و تقاضا بازار، رشد  :چون هاییدارند. شاخص خدمات و محصولات

 جدید  بازار به ورود مشكلات و محصول کردن تجاری تا یابی رقبا، ایده به نسبت رقابتی

 

 آوریفن عامل.3

 بهينه ترین در هایی چون: توليداست. شاخص تغيير قابل امری صنایع در نوآوری و رشد به توجه با آوری فن تغييرات

 برای آن جایگزینی ودنب زمانبر تكنولوژی، به اتكا قابليت آوری،یگزینی فن جا چالشهای محصول، تجاری کردن برای زمان

 [9]جدید  محصول یا توسعه توليد

                                                           
1. Calantone, Cavusgil and Zhao 
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 محصول سازی عامل تجاری.4

 شرکت بقای به اميد و محيطی تغييرات به باشد. توجه رقابتی قابليت دارای باید شود، عرضه بازار به محصولی اینكه برای

 این که پذیری انعطاف و سرعت گویی، شایستگی، پاسخ :بدانيم موثر امر این بهبود در را زیر شرایط که است شده باعث ها

 [10].دارند خود بطن در نيز را هزینه و کيفيت موارد،

 : نوع متغیر و مقیاس سنجش1جدول

 مقیاس طیف متغیر مقیاس متغیر متغیر

 ليكرت -5 چند ارزشی ایرتبه بازارمحوری پاسخگویی

 ليكرت -5 چند ارزشی ایرتبه بازارمحوری کنش گر

 ليكرت -5 چند ارزشی ایرتبه نوآوری

 ليكرت -5 چند ارزشی ایرتبه عملكرد محصول جدید

 هانوع تحقیق و روش گردآوری داده

پيمایشی است. با ها جزء تحقيقات توصيفی از نوع پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی بوده و از نظر نحوه گردآوری داده

ها از طریق پرسشنامه توجه به موضوع پژوهش و متغيرهای مورد بررسی در آن، اطلاعات مورد نياز جهت آزمون فرضيه

برای اطمينان از اعتبار صوری پرسشنامه، از  گيری خواهد بود.شود. مخاطب پرسشنامه مدیر ارشد هر واحد نمونهگردآوری می

شود. ضریب آلفای کرونباخ نيز برای سنجش اعتبار نشگاهی و مدیران ارشد موسسات استفاده مینظرات تعدادی از خبرگان دا

 درونی پرسشنامه استفاده خواهد شد.

 

 جامعه و نمونه آماری

های مهندسی، شرکت های دانش بنيان و جامعه آماری تحقيق حاضر را مراکز تحقيقاتی فنی و مهندسی و پژوهشكده

ی بزرگ صنعتی و کشاورزی استان آذربایجان شرقی تشكيل می دهند که تعداد این واحدها در سال شرکتها  R&Dواحدهای 

آید. از لحاظ محدوده زمانی نيز بدست می 112تعداد نمونه با استفاده از فرمول کوکران   .واحد بوده است 160در استان  1389

 طور کامل ارائه شده است.سی تحقيق در فصل سوم بهشناروش. شودانجام می 1392پژوهش حاضر در سه ماهه سوم سال 

 

 آوری اطلاعات روشهای جمع

 مهمترین روشهای گردآوری اطلاعات در این تحقيق بدین شرح است: 

 

 ای الف. مطالعات کتابخانه

ای، مقالات، در این قسمت جهت گردآوری اطلاعات در زمينه مبانی نظری و ادبيات تحقيق موضوع، از منابع کتابخانه 

 کتابهای مورد نياز و نيز از اینترنت استفاده شده است. 

 

 ب. تحقیقات میداني 

استفاده گردیده است.  ها و اطلاعات برای تجزیه و تحليل از پرسشنامهآوری دادهدر این قسمت به منظور جمع 

 باشد: بخش عمده می 2پرسشنامه مذکور شامل 

ها به وسيلة پرسشنامه و ضرورت همكاری پاسخ دهنده در در این قسمت هدف از گردآوری داده ( نامه همراه :1

تأکيد گردیده تا های حاصل از پرسشنامه های مورد نياز، بيان شده است. برای این منظور بر با ارزش بودن دادهعرضة داده
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پاسخ دهنده به طور مناسب پاسخ سوالها را عرضه کند. همچنين به جهت دریافت بهترین داده ها تعدادی از کلمات ابهام 

 برانگيز مختصراً شرح داده شده است.

 است: موارد زیراین بخش از پرسشنامه شامل ها( پرسشنامه : های )گویه( سوال2

لات عمومی سعی شده است که اطلاعات کلی و جمعيت شناختی در رابطه با در سوا الف( سوالات عمومي :

 باشد. سوال می 5آوری گردد این بخش شامل پاسخ دهندگان جمع

سوال آن یک عدد پاسخ می باشد. در طراحی  9سوال است که در  14این بخش شامل  ب( سوالات تخصصي:

برای طراحی این  .سئوالات پرسشنامه تاحد ممكن قابل فهم باشدسوال بعد که کيفی هستند سعی گردیده است که  5

رود. گيری به شمار میترین مقایسهای اندازهای ليكرت استفاده گردیده است که یكی از رایجبخش از طيف پنج گزینه

 باشد:شكل کلی و امتياز بندی این طيف برای سئوالات مثبت به صورت ذیل می

 کاملاً موافقم  –موافقم   –نظری ندارم   –مخالفم   –شكل کلی : کاملًا مخالفم 

  5             4                3             2               1امتياز بندی :      

 بندی سوالات براساس متغيرها ارائه گردیده است. در جدول ذیل تقسيم

 

 عامليترکیب سئوالات پرسشنامه پیش از اعمال نتایج اعتبار  :2جدول 

متغیرهای مورد 

 بررسي
 تعداد سوالات

 5 بازارمحوری پاسخگویی

 3 بازارمحوری کنش گر

 5 نوآوری

 10 شرایط محيطی

 12 عملكرد محصول جدید

 پس از تدوین طرح مقدماتی پرسشنامه تلاش گردید تا ميزان روایی و پایایی پرسشنامه تعيين شود.

 

 

 روایي و پایایي پرسشنامه 

 تعیین پایایي )قابلیت اعتماد( پرسشنامه 

گيری است. مفهوم یاد شده به این امر سر و کار دارد که قابليت اعتماد یا پایایی یكی از ویژگيهای فنی ابزار اندازه 

دهد. دامنة ضریب قابليت اعتماد از صفر )عدم گيری در شرایط یكسان تا چه اندازه نتایج یكسانی به دست میابزار اندازه

های با ثبات گيری ویژگیب قابليت اعتماد نشانگر آن است که تا چه اندازه ابزار اندازه+ )ارتباط کامل( است. ضری1ارتباط( تا 

های مختلفی گيری شيوهسنجد. برای محاسبه ضریب قابليت اعتماد ابزار اندازهآزمودنی و یا ویژگيهای متغير و موقتی وی را می

 توان به: شود. از آن جمله میبه کار برده می

 زمودن )روش بازآزمایی( اجرای دوباره آ .1

 روش موازی )همتا(  .2

 روش تصنيف )دو نيمة کردن(  .3

 ریچارد سون  –روش کودر  .4
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 روش آلفای کرونباخ اشاره نمود.  .5

در این تحقيق به منظور تعيين پایایی آزمون از روش آلفای کرونباخ استفاده گردیده است. این روش برای محاسبه  

 رود. کند به کار میگيری میهای مختلف را اندازهگيری که خصيصههماهنگی درونی ابزار اندازه

های پرسشنامه و ورایانس کل را رمجموعه سوالهای هر زیبرای محاسبه ضریب آلفای کرونباخ ابتدا باید واریانس نمره 

 کنيم. محاسبه کرد. سپس با استفاده از فرمول زیر مقدار ضریب آلفا را محاسبه می
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 که در آن: 

  Jهای پرسشنامه یا آزمون = های سئوالتعداد زیر مجموعه

  = Sj2ام J واریانس زیر آزمون 

  = S2واریانس کل پرسشنامه یا آزمون 

انجام گردیده  Spss 18افزار گيری قابليت اعتماد، از روش آلفای کرونباخ و با استفاده از نرماین به منظور اندازهبنابر 

های به دست آمده از پرسشنامه پيش آزمون گردیده و سپس با استفاده از داده 100است. بدین منظور یک نمونه اوليه شامل 

 ميزان ضریب اعتماد با روش آلفای کرونباخ محاسبه خواهد شد. Spssری افزار آماها و به کمک نرماین پرسشنامه

 

 تعیین اعتبار )روایي( پرسشنامه 

سنجد بدون آگاهی گيری تا چه حد خصيصه مورد نظر را میدهد که ابزار اندازهمفهوم اعتبار به این پرسش پاسخ می 

صل از آن اطمينان داشت. برای تعيين اعتبار پرسشنامه روشهای های حاتوان به دقت دادهگيری نمیاز اعتبار ابزار اندازه

باشد. اعتبار محتوا نوعی اعتبار است که برای بررسی اجزای تشكيل متعددی وجود دارد که یكی از این روشها اعتبار محتوا می

سوالهای تشكيل دهندة آن بستگی گيری به شود. اعتبار محتوای یک ابزار اندازهگيری به کار برده میدهندة یک ابزار اندازه

گيری آنها را داشته باشد، آزمون ای باشد که محقق قصد اندازهها و مهارتهای ویژهدارد. اگر سوالهای پرسشنامه معرف ویژگی

 دارای اعتبار محتوا است.

گيری ندة ابزار اندازهبرای اطمينان از اعتبار محتوا، باید در موقع ساختن ابزار چنان عمل کرد که سوالهای تشكيل ده 

گيری است که همزمان با تدوین معرف قسمتهای محتوای انتخاب شده باشد. بنابراین اعتبار محتوا، ویژگی ساختاری ابزار اندازه

شود. شود. اعتبار محتوای یک آزمون معمولاً توسط افرادی متخصص در موضوع مورد مطالعه تعيين میآزمون در آن تنيده می

توای این پرسشنامه توسط اساتيد راهنما و مشاور و چند نفر از افراد مطلع  مورد تأیيد قرار گرفته است و از اعتبار اعتبار مح

 باشد. لازم برخوردار می

 اهای متغیرهتحلیل

های جامعه مورد بررسی از نظر متغيرهای پژوهش در قسمت قبلی، های تک متغيره و توصيف ویژگیپس از تحليل

که مقياس سنجش متغيرهای مربوط به بازارمحوری پردازیم. با توجه به اینتحليل روابط دو به دوی متغيرها میاکنون به 

ها از باشد، برای تحليل روابط آنای چند ارزشی میپاسخگو و کنش گر، نوآوری، شرایط محيطی و عملكرد محصول جدید رتبه

 شود.ای اسپيرمن استفاده میضریب همبستگی رتبه
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 متغیر بازارمحوری پاسخگو و عملکرد

 

 نتایج آزمون همبستگي متغیرهای بازارمحوری پاسخگو و عملکرد :3جدول 

 بازارمحوری پاسخگو 

 عملكرد

 **319/0 ضریب همبستگی

 000/0 (sigسطح معنی داری)

 199 تعداد مشاهدات

شود. به عبارت تأیيد می 01/0داری در سطح معنی با توجه به جدول بالا رابطه متغير بازارمحوری پاسخگو و عملكرد

 توان گفت در جامعه مورد بررسی، بازارمحوری پاسخگو منجر به بهبود عملكرد می شود.اطمينان می %99دیگر با 

 

 متغییر بازارمحوری کنش گر و عملکرد

 

 و عملکردبازارمحوری کنش گر  نتایج آزمون همبستگي متغیرهای: 4جدول 

 بازارمحوری کنش گر 

 عملكرد

 **481/0 ضریب همبستگی

 000/0 (sigسطح معنی داری)

 199 تعداد مشاهدات

شود. به عبارت تأیيد می 01/0داری در سطح معنی و عملكردبا توجه به جدول بالا رابطه متغير بازارمحوری کنش گر 

 توان گفت در جامعه مورد بررسی، بازارمحوری کنش گر منجر به بهبود عملكرد می شود.اطمينان می %99دیگر با 

 

 متغییر نوآوری و عملکرد

 

 و عملکرد ینوآورنتایج آزمون همبستگي متغییرهای  :5جدول 

 نوآوری 

 عملكرد

 **516/0 ضریب همبستگی

 000/0 (sigسطح معنی داری)

 199 تعداد مشاهدات

 %99شود. به عبارت دیگر با تأیيد می 01/0داری در سطح معنی و عملكرد ینوآوربا توجه به جدول بالا رابطه متغير 

 توان گفت در جامعه مورد بررسی، نوآوری با عملكرد ارتباط معنادار دارد.اطمينان می
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 فناوری و عملکردمتغیر تلاطم 

 

 و عملکردتلاطم فناوری  نتایج آزمون همبستگي متغیرهای  :6جدول 

 تلاطم فناوری 

 عملكرد

 **551/0 ضریب همبستگی

 000/0 (sigسطح معنی داری)

 199 تعداد مشاهدات

شود. به عبارت دیگر میتأیيد  01/0داری با توجه به جدول بالا رابطه متغير تلاطم فناوری و عملكرد در سطح معنی

 توان گفت در جامعه مورد بررسی تلاطم فناوری با عملكرد محصول جدید ارتباط معنادار دارد.اطمينان می %99با 

 

 متغیر تلاطم بازار و عملکرد

 

 و عملکردتلاطم بازار  نتایج آزمون همبستگي متغیرهای  :7جدول 

 تلاطم بازار 

 عملكرد

 **328/0 ضریب همبستگی

 000/0 (sigسطح معنی داری)

 199 تعداد مشاهدات

 %99شود. به عبارت دیگر با تأیيد می 01/0داری با توجه به جدول بالا رابطه متغير تلاطم بازار و عملكرد در سطح معنی

 توان گفت در جامعه مورد بررسی تلاطم بازار با عملكرد محصول جدید ارتباط معنادار دارد.اطمينان می

 

 متغیر شدت رقابت و عملکرد

 و عملکردتلاطم فناوری  نتایج آزمون همبستگي متغیرهای  :8جدول 

 شدت رقابت 

 عملكرد

 **427/0 ضریب همبستگی

 000/0 (sigسطح معنی داری)

 199 تعداد مشاهدات

 

شود. به عبارت دیگر با میتأیيد  01/0داری با توجه به جدول بالا رابطه متغير شدت رقابت و عملكرد در سطح معنی

 توان گفت در جامعه مورد بررسی شدت رقابت با عملكرد محصول جدید ارتباط معنادار دارد.اطمينان می 99%

دهد، ولی از ميزان تغيير در متغير وابسته وقتی اگرچه ضریب همبستگی شدت رابطه بين دو متغير را نشان می

ها تحليل رگرسيون چندگانه به گوید. در این موقعيتگذارند، چيزی نمین تأثير میزمان بر آطور همچندین متغير مستقل به

 ها تبيين شده است بينی کنندهوسيله یک مجموعه از پيشکند تا بداند چقدر از واریانس متغير وابسته بهپژوهشگر کمک می
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نه استفاده خواهيم کرد. آزمون بنابراین در این قسمت جهت آزمون اعتبار کلی مدل پژوهش از رگرسيون چندگا

رگرسيون را برای مجموعه متغيرهای مستقل پژوهش شامل بازارمحوری پاسخگو و کنش گر و متغير عملكرد محصول جدید به 

 شود.صورت زیر استخراج میعنوان متغير وابسته انجام خواهيم داد. نتایج حاصل از اجرای رگرسيون در قالب جداولی به 

 مدل رگرسیون خلاصه :9جدول 

 ضریب تعيين چندگانه ضریب همبستگی چندگانه
ضریب تعيين چندگانه 

 اصلاح شده

انحراف معيار ضریب تعيين 

 چندگانه

589/0 339/0 329/0 5754/0 

 

کند. ضریب همبستگی چندگانه جدول خلاصه مدل شدت رابطه بين متغيرهای مستقل و متغير وابسته را گزارش می

باشد. مقدار بزرگ آن یک رابطه قوی را گوی متغير وابسته میمقادیر مشاهده شده و مقادیر مدل پيشهمبستگی خطی بين 

دهد. ضریب تعيين نيز مقادیر مربع ضریب همبستگی چندگانه است. با توجه به جدول بالا این ضریب برای تخمين نشان می

عملكرد محصول با متغيرهای مستقل موجود در مدل  درصد تغيير در 34دهد حدود باشد که نشان میمی 339/0رگرسيون 

 شود.تعریف می

توان از رگرسيون استفاده کرد یا نه؟ یكی از مراحل بسيار مهم در تحليل رگرسيون بررسی این نكته است که آیا می

يه استقلال خطاها واتسون برای بررسی استقلال خطاها استفاده گردید. در صورتی که فرض -به همين منظور از آزمون دوربين

تا  5/1رد شود و خطاها با یكدیگر همبستگی داشته باشند، امكان استفاده از رگرسيون وجود ندارد. چنانچه این آماره در بازه 

واتسون  -دوربين dاز آن جایی که مقدار آماره . شودقرار گيرد فرضيه صفر یعنی وجود همبستگی بين خطاها رد می 5/2

توان از رگرسيون استفاده شود و میقرار دارد، فرضيه عدم وجود همبستگی بين خطاها رد نمی 5/2و  5/1( در فاصله 86/1)

کند. برخلاف جدول خلاصه مدل نتایج مقبوليت مدل را به لحاظ آماری بررسی می ANOVAکرد. در تحليل رگرسيون جدول 

 دهد. حاصل از این آزمون شدت رابطه را نشان نمی

دهد و سطر باقيمانده بيانگر اطلاعات بينی شده توسط مدل را نشان میلاعات درباره تغييرات پيشسطر رگرسيون اط

باشد که می 05/0با توجه به جدول کمتر از  Fداری آماره باشد. سطح معنیبينی نشده توسط مدل میدرمورد تغييرات پيش

شود. به عبارت نيست. در نتيجه فرضيه خطی بودن مدل تائيد می وسيله مدل بر اثر اتفاقکند تغيير نشان داده شده بهتأیيد می

است نشانگر معناداری توضيح دهندگی متغيرهای مستقل )بازارمحوری پاسخگو  05/0که کمتر از  Fدیگر سطح معناداری آماره 

 باشد.وکنش گر( بر متغير وابسته )عملكرد( می

 

 آنالیز واریانس :10جدول 

 مجموع مربعات مدل
آزادی  درجه

(df) 

ميانگين 

 مربعات

آماره فيشر 

(F) 

داری سطح معنی

(sig) 

 -دوربين 

 واتسون

1 

 102/33 000/0 318/33 034/11 3 102/33 رگرسيون

 578/64   331/0 195 578/64 باقيمانده

 680/97    198 680/98 مجموع
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 ضرایب مدل رگرسیون: 11جدول 

 1مدل 

 ضرایب استاندارد نشده
ضرایب 

 استاندارد شده
t 

سطح 

داری معنی

(sig) 

 خطیهای همآماره

B 
انحراف 

 معيار
Beta 

دامنه 

 تغييرات
VIF 

   000/0 376/4  267/0 168/1 مقدار ثابت

 389/1 720/0 003/0 670/1 146/0 079/0 153/0 پاسخگو

 843/1 542/0 008/0 672/2 211/0 093/0 249/0 کنش گر

 618/1 618/0 000/0 454/5 404/0 065/0 335/0 نوآوری

 

پس از تأیيد اعتبار کلی مدل با استفاده از آزمون آناليز واریانس باید ضرایب هر یک از متغيرها را برآورد کرد. ضرایب 

 ارائه شده است. 11برآورد شده توسط مدل رگرسيون به تفكيک هر یک از متغيرها در جدول 

شود که متغيرهای مستقل بازارمحوری پاسخگو و داری در جدول بالا مشخص میبا توجه به ستون سطح معنی

شده باشد و ضرایب محاسبه می 05/0بازارمحوری کنش گر تأثيری مثبت بر متغير عملكرد دارند. زیرا سطح معناداری کمتر از 

باشند. بازارمحوری کنش کر نقش بيشتری را در اعتبار مدل این مینشانگر تأثير مثبت این متغيرها بر عملكرد محصول جدید 

 کند. چون بيشترین تأثير را بر متغير وابسته عملكرد دارد. مرحله ایفا می

خطی مرکب موقعيتی است باشد. همهای رگرسيونی میهای رایج در تجزیه و تحليلخطی مرکب یكی از اشكالهم

که تغيير کوچک در یكی باعث تغييرات ل در رگرسيون بسيار به هم وابسته هستند. طوریکه در آن دو یا چند متغير مستق

خطی محاسبه شده در جدول های همشود. برای بررسی این موضوع در مدل مرحله اول از ستون آمارهبيشتری در دیگری می

 کنيم. ضرایب مدل رگرسيون استفاده می

گوهای دیگر آن را توضيح داد. وقتی دامنه توان با پيشباشد که نمیگو میدامنه تغييرات درصد واریانس در یک پيش

خطی چندگانه بزرگی وجود دارد و خطای استاندارد ضرایب رگرسيون بزرگ خواهند شد. یک تغييرات به صفر نزدیک شود هم

شود که تمام مشخص می VIFون ساز خواهد شد. با توجه به ستمعمولاً مسأله 2( بزرگتر از VIFعامل افزایشی واریانس )

خطی مواجه نيست. به عبارت باشند بنابراین مدل رگرسيون مرحله اول با مشكل هممی 2ضرایب محاسبه شده کوچكتر از 

 توان گفت شرط استقلال برای متغيرهای مستقل برقرار است.دیگر می

تاثير هر یک از متغيرهای مستقل بر روی با توجه به نتایج بدست آمده برای تخمين رگرسيون چند متغيره ميزان 

نشان داده شده است. با توجه به سطح معنی داری بدست آمده تاثير تمامی متغيرهای مستقل بر  3متغير وابسته در شكل 

 متغير وابسته تایيد شد و لذا نيازی به حذف یک متغير و تخمين مجدد رگرسيون وجود ندارد.
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 ل پژوهشضرایب تخمين رگرسيون مد :3شكل 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 های پژوهشیافته

 بالاتر از متوسط بودن بازارمحوری پاسخگو در جامعه مورد بررسی؛ 

  بررسی؛کمی بالاتر از متوسط بودن بازارمحوری کنش گر در جامعه مورد 

 کمتر از متوسط بودن نوآوری در جامعه مورد بررسی؛ 

 کمتر از متوسط بودن تلاطم فناوری در جامعه مورد بررسی؛ 

 کمی بالاتر از متوسط بودن تلاطم بازار در جامعه مورد بررسی؛ 

 بالاتر از متوسط بودن شدت رقابت در جامعه مورد بررسی؛ 

  در جامعه مورد بررسی؛بالاتر از متوسط بودن عملكرد محصول جدید 

 تأیيد ارتباط مثبت بازارمحوری پاسخگو با عملكرد محصول جدید؛ 

 تأیيد ارتباط مثبت بازارمحوری کنش گر با عملكرد محصول جدید؛ 

 تأیيد ارتباط مثبت نوآوری با عملكرد محصول جدید 

 تأیيد ارتباط مثبت تلاطم فناوری با عملكرد محصول جدید 

 طم بازار با عملكرد محصول جدیدتأیيد ارتباط مثبت تلا 

 تأیيد ارتباط مثبت شدت رقابت با عملكرد محصول جدید 

  تایيد تاثير مثبت متغيير نوآوری بر ارتباط بازارمحوری با عملكرد 

  عدم تایيد تاثير مثبت متغيير تلاطم فناوری بر ارتباط بازارمحوری با عملكرد 

 تباط بازارمحوری با عملكرد تایيد تاثير مثبت متغيير تلاطم بازار بر ار 

 

 پیشنهادهای پژوهش

پيشنهادهای پژوهش باید متضمن چند نكته بدست آمده از پژوهش باشد و از آنجا که این تحقيق در ميان بنگاه های 

مطرح تواند این گونه های تحقيق میتوليدی در آذربایجان شرقی انجام گرفته است، پيشنهادها بر این اساس و مطابق با یافته

 شود:

 شرکت استراتژیهای تدوین در مشتریان نيازهای دادن قرار نظر مد نيز و مشتریان رضایت مداوم بررسی 

بازارمحوری 

 پاسخگو

بازارمحوری 

 کنش گر

 نوآوری

عملکرد 

 محصول جدید

146/0  

211/0  

404/0  



 در علوم و تحقیقاتپژوهش های معاصر  مجله

 1402 ی، د 54سال پنجم، شماره  

28 

 

 آنان اقدامات به گویی پاسخ و رقبا استراتژیهای و ضعف و قوت نقاط مورد در اطلاعات جمع آوری 

 مشتریان به خدمات ارائه در کار و کسب واحدهای همه انسجام 

 بخشها همه مشارکت طریق از شرکت استراتژیهای تدوین  

 بازارگرایی فرهنگ حوزه در رقابتگرایی به مربوط ضعفهای کردن برطرف  
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