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Abstract 
In any business, developing new products is necessary to meet customers’ needs. The production and application of 

marketing knowledge has shaped the marketing capabilities that lead to the development of new products. On the one hand, 
the challenge of accessing market knowledge in emerging economies, and on the other hand, the customer’s implicit needs 
create problems for companies in this way. The aim of the present study is to investigate and analyze the impact of market 
orientation on the performance of the new product with respect to the moderating role of the social relationships of managers 
and costumes’ need. This applied research was conducted with a survey method and the data collection tool was a 
questionnaire. The statistical population of this study was the companies presented in the 23rd Elecamp International Fair. By 
using the census method, 207 companies were examined. Statistical analysis was performed using structural equations and 
SmartPLS software. The results showed that market orientation had a significant effect on exploratory and exploitative 
marketing, and business relationships of managers positively moderated this relationship. However, political ties in the 
relationship between market orientation and exploitative marketing had no non-linear (inverted U) role, and its effect was 
only linear and had no moderating (inverted U) role in the relationship between market orientation and exploratory 
marketing. Finally, the customer’s implicit need had only moderated the relationship between exploitative marketing and the 
new product’s customer-based and financial-based performance. 

 
Keywords: Market Orientation, New Product, Managers’ Political Ties, the Customer’s Implicit Need, Exploratory 
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 چکیده

یری دانرش بازاریرابی باعر     کرارگ  بره اسرت  تولیرد و    ضرروری  بسیار جدید محصولات توسعة نیازهای مشتریان، به گویی پاسخ برای وکاری کسب هر در
سو چالش دسترسی بره دانرش برازار در اقتصرادهای نوپدیرد و از سروی        شود  از یک یمآن توسعة محصولات جدید  تبع بههای بازاریابی و  یتقابلبه  دادن شکل
برازارگرایی برر    ترثییر شود  هرد  از ماالعرة حاضرر بررسری و تحلیرل       یمدر این راه  ها شرکتبودن نیازهای مشتری، باع  ایجاد مشکلاتی برای  یضمندیگر 

گری روابط اجتماعی مدیران و نیراز مشرتریان اسرت  ایرن پرژوهش کراربردی، بره شریوی پیمایشری اجررا شرده و ابرزار              یلتعد به باتوجهعملکرد محصول جدید 
المللی الکامپ بوده است که برا اسرتداده    ینبنمایشگاه  نیوسوم ستیبی حاضر در ها شرکتژوهش، پرسشنامه بوده است  جامعة آماری این پ ها دادهگردآوری 

ی این است کره  دهند نشانانجام شد  نتایج  SmartPLS افزار نرمروش معادلات ساختاری و  تحلیل آماری با  اند شدهشرکت بررسی  207از روش سرشماری 
  همچنین روابط سیاسری  کند یممثبت این راباه را تعدیل  صورت بهی دارد و روابط تجاری مدیران دار یمعنتثییر  بردار بهرهبازارگرایی بر بازاریابی اکتشافی و 
 خاری اسرت و در راباره برا برازارگرایی و      صرورت  بره وارونه( نداشته و تنها تثییر آن  Uگری غیرخای ) یلتعد نقش بردار بهرهدر راباة بازارگرایی و بازاریابی 

محرور   یمرال و عملکررد مشرتری و    برردار  بهرره وارونه( ندارد  درنهایت نیاز ضمنی مشتری تنها در راباة برین بازاریرابی    Uگری ) یلتعد بازاریابی اکتشافی نقش
 گری داشته است   یلتعدمحصول جدید نقش 

 ریابی اکتشافیی، بازامشتر یضمن ازین ران،یمد یاسیروابط سبازارگرایی، محصول جدید، : ها کلید واژه
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 مقدمه -1

بسیاری از اقتصادهای نوظهور در چند دهرة اخیرر در   

حال گذار از اقتصاد دستوری به سمت اقتصاد بازارند ترا  

و  1بتواننرررد توسرررعه اقتصرررادی را دنبرررال کننرررد )برنررررز

(؛ درنتیجه این تغییرر باعر  شرده اسرت     2016همکاران، 

افررزایش یابررد؛   کننرردگان مصررر کرره قرردرت خریررد  

بهترر و مزیرت    تیر دیباکی که کالاهرای  کنندگان مصر 

که تنهرا دارای   -یمتیق ارزانرا به کالاهای  فرد منحصربه

دهنرد )زاهری و    یمر تررجی    -ای اسرت  یره پاهرای   یتقابل

بایرد   هرا  شررکت (  در چنرین شررایای   2018، 2همکاران

دقیق نیازهرای برازار را در     طور بهپیش از رقبای خود 

ی محصرولات جدیرد   ازسر  یتجرار بینی کنند و با   یشپو 

مراحل در  نیتر از مهم یکبه آن پاسخ دهند  ی سرعت به

 ةدر فراینررد توسررع تررر قیررطررور دق برره ایرر یفراینررد نرروآور

در  دیر خردمت جد  ایر محصرول   یمعرف د،یمحصول جد

(؛ اما زمرانی کره   2018و همکاران،  3)دراست بازار است

مررؤیر میرران محصررول جدیررد و  طررور بررهشرررکت نتوانررد 

مشتریان آن ارتبرا  مناسرب برقررار کنرد، ممکرن اسرت       

هرررای مناسرررب و فرررراوان منرررابع در    گرررذاری یهسررررما

شکسرت در برازار    بره ی محصرولات جدیرد،   ساز یتجار

 (  2016، 4شود )هیراتی و اوکلاسمنجر 

بایرد اطلاعرات    هرا  شرکتدر توسعة محصول جدید 

مرؤیر و کرارا اسرتداده     تصرور  بهبازار را کسب و از آن 

کننررد تررا بتواننررد نیازهررای مشررتری را برطررر  سررازند    

هرای برازارگرایی    یرت فعال(  2015و همکراران،   5)ژانگ

یی بره  گرو  پاسرخ ایجراد انتشرار و    منظور بهباید  ها شرکت

(  براسراس  2016دانش بازار باشد )هیراتری و اوکرلاس،   

                                                           
1
. Brenes 

2
. Zahay 

3
. Durst 

4
. Heirati & O’Cass 

5
. Zhang 

اریابی در ( میان دو فعالیت باز1991) 6مقالة بنیادی مارچ

( تدراوت  برردار  بهرره سازمان )شامل بازاریابی اکتشافی و 

و تعقیرب   وجرو  جسرت وجود دارد  بازاریابی اکتشافی به 

دانش و مهارت کاملاً جدیدی اشاره دارد کره خرارا از   

بازار محصرولات کنرونی شررکت اسرت؛ امرا بازاریرابی       

ی هرا  مهرارت به اصلاح و اسرتداده از دانرش و    بردار بهره

در داخررل بررازار محصررولات فعلرری تثکیررد دارد  موجررود

ی پیشرین نشران   هرا  پرژوهش (  2015)ژانگ و همکاران، 

شررود  یمرردهررد نبررودم اطمینرران محیارری بیشررتر باعرر   یمرر

های بازاریابی را توسعه  یتقابلروی دانشی که  ها شرکت

دهد، بیشرتر تثکیرد کننرد ترا بتواننرد اقردامات رقبرا و         یم

پاسررخ دهنررد )مرروو و   ی خرروب بررهتغییرررات محیارری را  

هرررایی مثرررل   یطمحررردر  هرچنرررد ( 2017، 7همکررراران

نبودم اطمینان محیای بسریار زیراد    نوظهور کهاقتصادهای 

اسرت )دراسرت و    زیبرانگ چالشاست، ایجاد دانش بازار 

نوظهرور مشررکل   یاقتصرادها  فیر تعر( 2018همکراران،  

( 2015) 8واسرتانی و  مرال یمان فیر تعر براسراس اما  ؛است

 هرای نهرادی ضرعیف،    یطمحر ماهیت این نوع اقتصرادها،  

و  افتره ین توسرعه هرای قرانونی    یسرتم سی، شخصر  یها شبکه

کنترل شدید دولت روی اطلاعات و منابع اساسی است  

در این شرایط نیراز اسرت کره مردیران روابرط اجتمراعی       

خررود را بررا نهادهررای تجرراری و سیاسرری شررکل دهنررد تررا 

ابی بره دانرش نراموجود در    ی خود را برای دسرتی ها تلاش

بازارهای باز تکمیل کنند؛ همانند قوانین نظارتی در حال 

(  براوجودم رشردی کره    2016و اوکلاس،  یراتیهظهور )

در توجه به روابط اجتماعی مدیران شکل گرفتره اسرت،   

درخصوص اینکه چگونه نوع خاصی از روابط اجتماعی 

مررردیران برررا شررررکای تجررراری و نهادهرررای سیاسررری،   

                                                           
6
. March 

7
. Mu 

8
. Manimala and Wasdani 
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دهرد، هنروز    یمرا تحت تثییر قرار  ها شرکتارگرایی باز

خاص، روابرط سیاسری    طور بهدانش اندکی وجود دارد  

 هرا  شرکتو تجاری که بازارگرایی را تقویت کرده و به 

هرررای بازاریرررابی بررررای    یرررتقابلدر ایجررراد و بهبرررود  

کنرد، هنروز    یمر ی محصولات جدید کمک ساز یتجار

 (  2018، 1ی نشده است )گتنت و کاسبررس

ی هررا پررژوهشبنررابراین در ایررن ماالعرره و براسرراس  

زمینة اساسی و  یشپ عنوان بههای پویا، بازارگرایی  یتقابل

بررسری شرده    برردار  بهرهایرگذار بر بازاریابی اکتشافی و 

است و نقش روابط سیاسی و تجاری در ایجاد و تکمیل 

شود  درواقع این  یمهای بازاریابی نیز بررسی  یتقابلاین 

ماالعرره سررعی در ارااررة چررارچوبی برررای بررسرری نقررش  

گررری روابررط سیاسرری و تجرراری بررر روابررط بررین  یلتعررد

پرداختره   برردار  بهرره بازارگرایی با بازاریرابی اکتشرافی و   

دهرد ایرن روابرط مکمبرل برازارگرایی       یمر است و نشران  

که روابط  یدرحالی مختلف است؛ ها روشبه  ها شرکت

هرای   یرت قابلشرود نرواقص موجرود در     یمع  تجاری با

فعلرری بازاریررابی پوشررش داده شررود، در مقابررل روابررط   

هررای جدیرردی ایجرراد  یررتقابلهررایی و  یررتظرفسیاسرری، 

کند  همچنین در این ماالعه به بررسری ایرن موضروع     یم

شررود کرره روابررط سیاسرری همررواره مدیررد و  یمررپرداخترره 

ن روابرط  ازحد بره ایر   یشبسودمند نیست و تکیه و توجه 

 شود   یمهای آن  یتقابلبه شرکت و  خوردن ضربهباع  

درنهایررت در ایررن ماالعرره برره ایرگررذاری متدرراوت    

بررر عملکرررد محصررول  بررردار بهرررهبازاریررابی اکتشررافی و 

جدید پرداخته است و نیراز ضرمنی مشرتری را در نقرش     

کنررد  درواقررع ایررن  یمررگررر ایررن روابررط بررسرری  یلتعررد

بسرته بره سرا  نیراز ضرمنی      شود که  یمموضوع بررسی 

روی  برردار  بهرهمشتری، ایرگذاری بازاریابی اکتشافی و 

                                                           
1
. Getnet & Cass 

عملکرد محصول جدید متداوت خواهد بود و زمانی که 

هرای   یرت قابلنیاز ضمنی مشتری بیشتر باشد، کدام نوع از 

ی ترر  مهرم بازاریابی در عملکررد محصرول جدیرد نقرش     

 کند  یمایدا 

ی هرا  شررکت و ترک   یهرا  صرنعت اما این ماالعره در  

فعررال در حرروزی الکترونیررک و کرراممیوتر )نماینرردی ایررن  

صنعت( انجام شرده اسرت؛ زیررا در ایرن بخرش سررعت       

ی این بخش برای ها شرکتنوآوری شتابان بوده است و 

ماندن در رقابت، همواره در پی ارااة محصولات جدیرد  

هستند  از طر  دیگر چون ماالعه در فضرای اقتصرادی   

شود و دارای محیط  یمد نوظهور دانسته که اقتصا -ایران

شرود   یمر انجام شده اسرت، باعر     -نهادی ضعیدی است

چارچوب پژوهشی مدنظر در ایرن جامعره قابرل بررسری     

باشرررد  بنرررابراین، ایرررن موضررروع و در نظرررر گررررفتن    

گرهرررای مختلرررف در ایرررن ماالعررره باعررر       یلتعرررد

 شدن این پژوهش شده است   فرد منحصربه

 

 ها  یهفرضمبانی نظری و توسعة  -2

فرایند یرادگیری سرازمانی شرامل: اکتسراب، توزیرع،      

برازار اسرت )ژانرگ و     اطلاعرات سرازی   یرره ذختدسیر و 

(  ماالعرررات زیرررادی بررره بررسررری    2015همکررراران، 

کرره  انررد پرداختررهسررازوکارهای اساسرری یررادگیری بررازار 

، 2015شوند )ژانرگ و همکراران،    یمشامل بازارگرایی 

(  ادبیات مرتبط با برازارگرایی  2016و اوکلاس،  یاتریه

کنررد  ایررن  یمررروی توسررعة فرهنررگ سررازمانی تثکیررد  

فرهنگ سازمانی توسعة یک ذهنیت سرازمانی را تررویج   

یی به دانش برازار را  گو پاسخدهد که ایجاد، انتشار و  یم

فعالانره   صرورت  بره کند و زمانی که نیاز باشرد   یمتسهیل 

(  2018دهد )گتنت و کراس،   یمکل تقاضای بازار را ش

ی مرتبط با یادگیری بازار بر دیردگاه  ها پژوهشهمچنین 

  انرد  کررده پردازش اطلاعات یرک سرازمان نیرز تمرکرز     
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اغلب درگیر یرافتن راهری هسرتند کره بتواننرد       ها سازمان

کارا و مؤیری پردازش کنند  صورت بهاطلاعات بازار را 

د، انتشرار دهنرد و   تا اطلاعات جدید بازار را کسرب کننر  

کررار گیرنررد و مزیررت رقررابتی پایررداری را در   بررهآنهررا را 

، 2017و و همکراران،   بلندمردت بره دسرت آورنرد )مرو     

(  دانش شررکت در خصروص   1395گلشاهی و زارعی، 

هرای   گیری یمتصممشتریان و روندهای بازار، فرایندهای 

یی شرکت را گو پاسخکند تا بتواند  یمسازمانی را تغذیه 

(  ایجراد دانرش   2012، 1حمایت کنرد )نگرو و اوکرلاس   

بازار جدید و ترکیب آن با دانش موجود اساس ارتقرای  

در  از بازار اسرت  ایرن در  از برازار شررکت را بره      

های بازاریابی جدیردی   یتقابلکند که  یمسمتی هدایت 

ایجاد و اتخاذ کند که بره تغییررات برازار، خروب توجره      

 (  2016س، و اوکلا یراتیهکنند ) یم

هرای سرازمانی    یتقابلی اخیر در خصوص ها پژوهش

دهد زمانی که کارکنان شرکت دانرش خرود را    یمنشان 

گذارند، سرا  برالاتری    یمبا همکاران خود به اشترا  

از شرردافیت مررابین اقررداماتی ضررروری اجرایرری شررود و   

، 2شرود )ترنرر و فررن     یمر های آن اقدامات دیده  یخروج

یرل اینکره تجربره و    دل به( باور دارد 1991(  مارچ )2012

اسرت،   فررد  منحصرربه یادگیری میران کارکنران شررکت    

ی دانش آنان ممکن اسرت بره   ریکارگ بهادغام، اصلاح و 

ی متدراوت سرازمانی منجرر شرود      ها روشو   یوهشایجاد 

ی دانرش و  وجرو  جسرت تر، کارکنانی که در  یقدق طور به

جدیردی در  هرای   یوهشتجربیات جدید مشارکت دارند، 

کننرد   یمگذاری، ارتباطات، فروش و توزیع ایجاد  یمتق

ی را برای ارتبا  محصول جدید فرد منحصربهکه محیط 

آورند  در طر  دیگر، کارکنانی  یمبا مشتری به وجود 

کرره در اصررلاح دانررش و تجربیررات موجررود مشررارکت   

                                                           
1
. Ngo & O’Cass 

2
. Turner & Fern 

هررای موجررود   یوهشرردارنررد، برره احتمررال زیرراد کیدیررت   

دهد تا ارتبا  برین محصرول جدیرد برا     بازاریابی را ارتقا 

(  براساس  2018مشتریان کارآمدتر باشد )لوییز و ویرا، 

ایررن تررروری، توسررعه و انتشررار دانررش بررازار جدیررد در    

هررای  یررتقابلشرررکت سرربب ایجرراد انررواع مختلدرری از    

هررای  یررتقابلشررود و بررازارگرایی اسرراس  یمرربازاریررابی 

 است؛ بنابراین: بردار بهرهبازاریابی اکتشافی و 

H1a & H1b :  بررازارگرایی بررر قابلیررت بازاریررابی

 .ایر مثبت و معناداری دارد بردار بهرهاکتشافی و 

هییای بازاریییابی   ییی قابلخروجییی  -1-2

 بردار بهرهاکتشافی و 

اگرچرره بسرریاری از ماالعررات راباررة مثبترری را میرران   

بررا عملکرررد محصررول  بررردار بهرررهبازاریررابی اکتشررافی و 

هرا نیرز رابارة مندری      دهند، برخی از یافتره  یمان جدید نش

؛ 2017کننرد )مروو و همکراران،     یمر میان آنها را آشکار 

(  دلیل اصرلی تدراوت نترایج    1392رضوانی و رشیدایی، 

ی مالی بررای سرنجش   ها شاخصدر این زمینه، تمرکز بر 

عملکرد محصول جدید است  درواقع عملکرد محصول 

 ها شرکتبرخی از  جدید، موضوعی چندوجهی است و

ی محصرول جدیرد را بره دلایرل     ساز یتجارممکن است 

(  در این پرژوهش  2019، 3ی دنبال کنند )لیو و بلرمالیغ

(، برره عملکرررد 1996) 4براسرراس ماالعررة گررریدین و پرری 

مدهرومی چنردوجهی نگریسرته     عنوان بهمحصول جدید، 

و  بررردار بهرررههررای بازاریررابی  یررتقابلشررده و ایرگررذاری 

ی هرا  جنبره اکتشافی بر عملکرد محصول جدید براسراس  

شرود  عملکررد    یمر محرور بررسری    یمشرتر محور و  یمال

ی دسرتیابی شررکت بره اهردافی     دهنرد  نشران محور  یمشتر

همچون استقبال و پرذیرش مشرتریان از محصرول، سرهم     

بازار و رشد فروش بروده کره ناشری از عرضرة محصرول      

                                                           
3
. Liu & Bell 

4
. Griffin and Page 
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لکرررد جدیررد در طرری یررک سررال گذشررته اسررت  عم    

ی دسررتیابی شرررکت برره اهرردافی دهنررد نشررانمحررور  یمررال

هررای  ینررههزهمچررون سررودآوری، بازگشررت سرررمایه و  

عملیرراتی اسررت کرره از عرضررة محصررول جدیررد نشرررت   

هرای جدیرد و    یوهشر (   2019، 1گیرد )ویکی و هنسن یم

برردیع بازاریررابی برره ایجرراد تمررایز در محصررول جدیررد،   

برررای  دفررر منحصررربهازطریررق خلررق یررک تجربررة خریررد 

و همکراران،   2کنرد )ورهیرز   یمر مشتریان در بازار کمک 

(  تمررررایز محصررررول جدیررررد در بررررازار، ارزش  2011

دهرد و سربب    یمر ی محصول جدید را افرزایش  شد در 

افزایش تقاضای مشتریان بررای محصرول خواهرد شرد و     

دهررد  یمررریسررک از دسررت دادن مشررتریان را کرراهش   

همکراران،   و فررد  حمردزاده ؛ 2016و اوکلاس،  یراتیه)

ی جدیرد بازاریرابی   هرا  برنامره ی انداز راه(؛ هرچند 1397

بر است و تثییری مندی بر عملکررد مرالی محصرول     ینههز

(  بنرابراین انتظرار   2011جدید دارد )ورهیز و همکراران،  

بازاریرررابی اکتشرررافی برررر عملکررررد     یرررتقابلرود  یمررر

محرررور محصرررول جدیرررد بیشرررتر از عملکررررد   یمشرررتر

جدیررد ایرگررذار باشررد؛ بنررابراین  محررور محصررول  یمررال

 توان گدت:   یم

H2a & H2b:   ایرگذاری قابلیت بازاریابی اکتشرافی

محررور محصررول جدیررد، بیشررتر از   یمشررتربررر عملکرررد 

 محور محصول جدید است  یمالعملکرد 

این اجرازه را   ها شرکتبه  بردار بهرهقابلیت بازاریابی 

توجره کننرد و در    دقرت  بره دهد که به تغییررات برازار    یم

های جدید بازاریابی  یوهشهای توسعة  ینههزهمان حال از 

(  2019، لیو و برل،  2012، 3اجتناب کنند )ووس و ووس

هرای موجرود بازاریرابی کره      یوهشاگرچه اصلاح و بهبود 

                                                           
1
. Wicki, S., & Hansen 

2
. Vorhies 

3
. Voss & Voss 

همیشه راهکار اصلی شرکت بوده، ممکن است مروانعی  

 منظرور  بره هرای جدیرد    یدهاو کشف  وجو جسترا برای 

برای مشتریان ایجراد   فرد منحصربههای خرید  یوهشجاد ای

حرال، زمرانی کره     ینباا(؛ 2016و اوکلاس،  یراتیهکند )

هرای بازاریرابی    ینره هز کرردن  حرداقل به دنبرال   ها شرکت

ی متمایز و جدید بررای  ها راههستند تا اینکه بر آزمایش 

گرذاری کننرد،    یهسررما ی محصولات جدیرد  ساز یتجار

بیشتر مؤیر اسرت )ورهیرز    بردار بهرهریابی های بازا یتقابل

 برردار  بهره(  درنتیجه قابلیت بازاریابی 2011و همکاران، 

محور محصول جدید بیشرتر از عملکررد    یمالبر عملکرد 

باشررد؛ پرر   ایرگررذارمحررور محصررول جدیررد   یمشررتر

 توان گدت: یم

H3a & H3b:  بردار بهرهایرگذاری قابلیت بازاریابی 

محور محصول جدید، بیشتر از عملکررد   یمالبر عملکرد 

 محور محصول جدید است  یمشتر

 گری روابط سیاسی و تجاری یلتعد -2-2

ی از روابررط ا مجموعررهروابررط اجتمرراعی مرردیران،   

مدیریتی با شرکای اجتماعی برای دسترسی به اطلاعرات  

شرود )چانرگ    یمتعریف  ها شبکهبازاریِ موجود در این 

ی اجتمرراعی مرردیران برره  اهرر شرربکه(  2018، 4و چانررگ

دهد به سراختارهای نهرادی ضرعیف     یماجازه  ها شرکت

در اقتصادهای نوظهور غلبه کنند و به دانش برازاری کره   

و  5بازار آزاد وجود ندارد، دسترسی پیدا کننرد )چانرگ  

در این زمینه میران   شده انجام(  ماالعات 2018همکاران، 

دو نوع روابط اجتماعی سیاسری و تجراری تمرایز ایجراد     

کنند که دسترسی به دانش متنوع را فراهم کرده و از  یم

اهرردا  متدرراوت  کررردن دنبررالی شرررکت در هررا تررلاش

 ( 2016و اوکلاس،  یراتیهکند ) یمحمایت 

ی بررازارگرایی شرررکت را هررا تررلاشروابررط تجرراری 

                                                           
4
. Chung & Chung 

5
. Chung 
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ی هرا  دانرش ی از ا گسرترده ات برای دسترسری بره اطلاعر   

بره  را تکمیرل کررده و    وکرار  کسرب ی هرا  شبکهنهدته در 

کنررد )مرروو و  یمررآوردن دانررش بررازار را تسررهیل  دسررت

تعاملات شخصی میان مدیران  ژهیو به(؛ 2017همکاران، 

شرود بره    یمر باعر    وکرار  کسبی ها شبکهدر  ها شرکت

ی از رونرردهای نوظهررور بررازار،   ا گسررتردهی هررا دانررش

حات مشتریان و اقدامات رقبا دسترسی پیردا کننرد    ترجی

ی گسترده باع  ایجاد نوآوری ها دانشاین موضوع که 

شود، موضوعی تثییدشده است؛ زیررا احتمرالِ یرافتن     یم

ی مختلف را افزایش ها دانشترکیب جدیدی از اجزای 

(  همچنرین روابرط   2016و اوکرلاس،   یراتر یهدهرد )  یم

مرردیران بررا شرررکای تجرراری در قالررب روابررط شخصرری 

ی را در میران شررکا   بلندمدتتجاری خود، اعتماد و تعهد 

کند تا بتوانند به اهدا  مشرتر  خرود دسرت     یمایجاد 

(  این تعهد و همگرایی 2018پیدا کنند )گتنت و کاس، 

ی اطلاعرات  گرذار  اشرترا  روی تمایل به  تنها نهاهدا  

ی یکرردیگر و هرا  نقررصگرذارد، برررای شناسرایی    یمررایرر  

، 1شرود )لروییز و ویررا    یمفرایند رفع آنها نیز به کار بسته 

رود زمانی که روابط تجراری،   یم(  بنابراین انتظار 2018

را بررای دسرتیابی بره     هرا  شررکت ی برازارگرایی  ها تلاش

تکمیررل  بررردار بهرررههررای بازاریررابی اکتشررافی و   یررتقابل

یرابی  ی بازارهرا  نقرص توانرایی بهبرود    ها شرکتکند،  یم

 ی دارا باشند؛ بنابراین:مؤیرتر صورت بهخود را 

H4a & H4b  روابرررط تجررراری، روابرررط میررران :

و اکتشرافی را   برردار  بهرره بازارگرایی و قابلیت بازاریابی 

 .کند یممثبت تعدیل  صورت به

ی روابط شخصی مردیران برا   دهند نشانروابط سیاسی 

 ی و یرا گرذار  قرانون مقامات در ساوح مختلف دولتی یا 

ی هرا  سرازمان ی دولتری و  هرا  بانرک نهادهای نظارتی مثل 

                                                           
1
. Luiz & Vieira 

(  قوانین و مقرراتری  2018مالیاتی است )گتنت و کاس، 

و  هاسرت  شررکت کنند، فراتر از  یمتصویب  ها دولتکه 

کنند )ژانگ و  یماین قوانین را در سراسر صنعت اعمال 

(؛ بنابراین دستیابی به توازن میان قروانین  2015همکاران، 

بررای   هرا  شرکتی تجاری ها تیفعالو مقررات دولتی و 

ة لیوسر  بره بازاریابان بسریار اهمیرت دارد  روابرط سیاسری     

بررا نهادهررای حمررایتی،   مرررتبطدسترسرری برره اطلاعررات  

ر و آمرا  یاتیر مال یهرا  ارانره ی د،یر جد ینظارت یها استیس

، کره ممکرن اسرت در برازار آزاد موجرود نباشرد       یصنعت

و  2کنرد )دونررگ  یمرردسرتیابی برره ایرن ترروازن را تسرهیل    

 (  2013همکاران، 

روابط سیاسی دسترسی بره منرابع ارزشرمند را تسرهیل     

ی محصرولات جدیرد را   سراز  یتجرار کند و این منابع،  یم

رود زمانی که شررکت   یمکند  بنابراین انتظار  یمپشتیبانی 

ی تکمیلی و نهادهای حمایتی از طریرق روابرط   ها دانشبه 

سیاسی دسترسی داشته باشرند، روابرط برین برازارگرایی و     

هرای بازاریرابی    یتقابلظرفیت شرکت برای ایجاد و بهبود 

 ( 2018شود )گتنت و کاس،  تر مستحکم

برر تعهرد    یمبتنر برخلا  روابط تجاری، روابط سیاسری  

و اوکرلاس،   یراتر یهو اهردا  مشرتر  نیسرت )    تبلندمد

( معتقدند روابط سیاسری  2011و همکاران ) 3(  شنگ2016

مدیران ممکن است باعر  شرود آنهرا اسرتقلال خرود را در      

هرای را دنبرال کننرد     یرت فعالگیری از دست بدهند و  یمتصم

کند ترا حمایرت آنهرا را بره      یمکه مقامات دولتی را خشنود 

ممکرن اسرت    هرا  شررکت ، بسیاری از وهعلا بهدست آورند  

ای هسرتند کره موقعیرت     اندازه از یشببه دنبال روابط سیاسی 

بررازار آنهررا را از طریررق انحصررار تضررمین کنررد تررا اینکرره در 

گرذاری   یهسررما ی محصرولات جدیرد   ساز یتجارتوسعه و 

ازحرد بره روابرط سیاسری      یشبکنند  بر این اساس وابستگی 

                                                           
2
. Dong 

3
. Sheng 
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ولتری قردرت خرود را از    زمرانی کره مقامرات د    خصروص  به

هرای   یرت ظرفدهنرد، ممکرن اسرت ایرر مندری برر        یمدست 

هرای   یرت قابلآوردن تناسرب میران    بره دسرت  شرکت بررای  

بازاریابی و مقرررات دولتری داشرته باشرد )گتنرت و کراس،       

کره   یدرحرال توان گدت روابرط سیاسری    یم(؛ بنابراین 2018

ی بررازارگرایی باشررد، وابسررتگی   هررا تررلاشگرراه مکمبررل  

ازاندازه به این روابط نیز ایر مندی بر نقرش برازارگرایی    یشب

بینی تغییرات بازار و کاهش انگیزه برای ایجراد و یرا    یشپدر 

 های بازاریابی داشته باشد  بنابراین: یوهشبهبود 

H5a & H5b گرری   یلتعد: روابط سیاسی دارای ایر

وارونه( بر روابط بین بازارگرایی و قابلیرت   Uغیرخای )

 و اکتشافی دارد  بردار بهرهاریابی باز

 گری نیاز مشتری یلتعد -3-2

برخی از ابعراد نیراز مشرتری نروعی از دانرش ضرمنی       

ی دانش ضمنی دانشی خراموش و پنهران   طورکل بهاست  

است کره اغلرب انتقرال آن از یرک شرخص بره شرخص        

دیگررر مشررکل اسررت  بیرران نیازهررای ضررمنی مشررتری،    

سرت، امرا در    کدگذاری و مستندسرازی آن مشرکل ا  

این نیازهای برای بهبود عملکرد محصول جدیرد حیراتی   

 ( 2019و همکاران،  1است )جین

فعرال   طرور  بهاغلب  ها شرکتدر بازاریابی اکتشافی، 

ی اطلاعات جدیدی هستند که فراترر  وجو جستدرگیر 

از دانش فعلی آنهاست و ایرن اطلاعرات شران  کشرف     

دهد  در مقابل بازاریرابی   یمنیازهای مشتریان را افزایش 

متکی بر استداده مؤیر از دانش موجرود اسرت؛    بردار بهره

که دانش ضمنی مشرتریان اغلرب بررای سرازمان      یدرحال

جدید است و دانش موجود در کشف و فهم ایرن چنرین   

و همکرراران،  2اطلاعرراتی مدیررد نخواهررد بررود )جانسررون 

بررودن نیرراز  یضررمن(  همچنررین زمررانی کرره سررا   2017

                                                           
1
. Jin 

2
. Johnson 

نیرراز دارنررد از طریررق  هررا شرررکتریان زیرراد باشررد، مشررت

ای، دانررش ضررمنی را برره اطلاعررات   یچیرردهپفراینرردهای 

ی از آن اسرتداده  آسران  بره صری  تبردیل کننرد کره بتروان     

کررررد  ایرررن فراینرررد تبررردیل دانرررش، اغلرررب نیازمنرررد   

یری سازمانی است تا بتوان دانش ضمنی را بره  پذ انعاا 

راینررد توسررعه و  اطلاعررات صررری  تبرردیل کرررد و در ف  

عملکرررد محصررول جدیررد از آن بهررره برررد )ژانررگ و    

ی، فعالیررت اکتشراف (  ماهیرت بازاریرابی   2015همکراران،  

یررادگیری منعادرری اسررت کرره احتمررال کشررف نیازهررای 

دهررد؛ امررا بازاریررابی   یمررضررمنی مشررتریان را افررزایش  

ی سرازمانی  شرد  تیر تثبهرای   یوهشر در ارتبا  برا   بردار بهره

ی مناسبی را بررای شررکت   ریپذ ا انعااست که ممکن 

در شناسررایی و تبرردیل نیازهررای ضررمنی مشررتریان ایجرراد 

خاص زمرانی   طور به(  2017نکند )جانسون و همکاران، 

برودن نیراز مشرتری بسریار زیراد باشرد،        یضرمن که سرا   

در  بررردار بهرررهبازاریررابی اکتشررافی بیشررتر از بازاریررابی   

کنرد و   یمنیازهای اساسی مشتریان کمک  آشکارکردن

درنتیجه مشارکت بیشتری در سرعت توسرعه و عملکررد   

یی کره  هرا  شرکتمحصول جدید داشته باشد و در مقابل 

کنند، ممکرن   یمتکیه  بردار بهرهعمد بر بازاریابی  طور به

ی خرود را  استانداردشرد هرای   یوهشر ی بتوانند سخت بهاست 

تغییر دهند تا نیازهای ضمنی مشرتریان را بررآورده کننرد    

 (  2015نگ و همکاران، )ژا

H6a & H6b  نیاز مشتری، راباة بازاریابی اکتشرافی :

مثبرت تعردیل    صرورت  بره و عملکرد محصول جدیرد را  

 کند  یم
H6c & H6d:     نیرراز مشررتری، راباررة بازاریررابی

مندری   صرورت  بهو عملکرد محصول جدید را  بردار بهره
 یمردل مدهروم   پیشرین، به مباحر   باتوجهکند   یمتعدیل 
 نیرردر ا شررده یبررسرر اتبراسرراس تمررام تررثییر پررژوهش
  خواهد بود  1صورت شکل  به پژوهش
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 روش پژوهش -3

کراربردی و از نظرر    هرد   نظرر  از حاضرر  پرژوهش 
  بررای گرردآوری   اسرت  زمان انجرام پرژوهش، مقاعری   

نیز از روش پیمایش اسرتداده شرده اسرت  جامعرة      ها داده
نمایشرگاه   نیوسروم  ستیبی حاضر در ها شرکتآماری، 

تعرداد   هرا  یبررسر طبرق  المللی املکامرپ بروده اسرت      ینب
  بروده شررکت   250ی موجود در این نمایشگاه ها شرکت

 هرا  شررکت که به روش سرشماری، پرسشنامه بین تمامی 
پرسشرنامة مناسربِ    207د و از ایرن برین تعرداد    توزیع شر 
 7شده بررسی شدند  این پرسشرنامه شرامل    داده برگشت
تخصصی بوده کره در   سؤال 36شناختی و  یتجمع سؤال

 شررده  اشررارهبرره جزایررات روایرری و پایررایی آن  1جرردول 
ای لیکرت و برای  ینهگز پنجاز طیف  پرسشنامهاست  در 

روایری محتروا و سرازه     بررسی روایری ابرزار از دو روش  
شده است  ارزیابی روایی ظاهری پرسشنامه کره   استداده 

نروعی از روایرری محتواسررت، بره کمررک اعضررای هیرررت   
علمی دانشگاه بررسی و تثیید شرد برای بررسری روایری     

شررده کرره    سررازه از آزمررون روایرری تدکیکرری اسررتداده   
ین شاخص آن متوسط واریان  مسرتخرجه اسرت   تر مهم

 (  1395/  کمتر باشد )عزیزی، 5نباید از و مقدار آن 

 ی مربوط به روایی و پایاییها شاخص -1جدول 
 آلدای کرونباخ پایایی ترکیبی AVE منبع گویه مؤلده ردیف

 74/0 83/0 56/0 (2007، 1)گیما و موری 4 روابط تجاری 1

 72/0 84/0 72/0 (2008)زوها و همکاران،  4 بازارگرایی 2

 71/0 80/0 58/0 (2010)شنگ و همکاران،  3 روابط سیاسی 3

 73/0 83/0 55/0 (2014)اوکلاس و همکاران،  6 بردار بهرهبازاریابی  4

 71/0 81/0 51/0 (2014)اوکلاس و همکاران،  4 بازاریابی اکتشافی 5

 82/0 87/0 52/0 (1996)گریندین و پیج،  6 محور محصول جدید یمالعملکرد  6

 /80 87/0 57/0 (1996)گریندین و پیج،  5 محور محصول جدید یمشترعملکرد  7
 82/0 86/0 63/0 (2015)ژانگ و همکاران،  4 نیاز ضمنی مشتری 8

                                                           
1
. Gima & Murray 

H3a 

H6d 

H6c 

H3b 

H6b 

H6a 

 

H2a 

H5a H5b 

H2b 
 بازارگرایی

 روابط تجاری

 روابط سیاسی

 برداربهرهبازاریابی 

 اکتشافیبازاریابی 

H4a 
H4b 

H1a 

H1b 

 نیاز ضمنی مشتری

عملکرد مالی محور محصول 

 جدید 

عملکرد مشتری محور محصول 

 جدید

 مدل مفهومی پژوهش -1شکل
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برررای بررسرری سررازگاری درونرری )پایررایی( ابررزار     

، از ضریب آلدای کرونبراخ و ضرریب   ها دادهگردآوری 

ها  یهگوشود  سازگاری درونی  یمپایایی مرکب استداده 

هنگامی پذیرفتنی است کره ضررایب آلدرای کرونبراخ و     

باشررند  8/0و  7/0پایررایی مرکررب، برره ترتیررب بیشررتر از   

ای  یره پا(  بارهای عاملی نیز از ابزارهرای  1395)عزیزی، 

 یرک سرازه اسرت    ی هرا  سنجه بودن مناسببرای بررسی 

این اسرت   دهندی نشان 4/0از  بیشتر یا برابر عاملی بارهای

ی آن از واریران   هرا  شراخص که واریان  برین سرازه و   

آذر و یرری آن سرازه بیشرتر بروده اسرت )     گ اندازهخاای 

دهد تمامی ضرایب  یمنشان  2(  جدول 1391همکاران، 

 دهنردی  نشانبیشتر بوده که  4/0از  ها سنجهبارهای عاملی 

 مناسب بودن این معیار است 

 ضرایب بار عاملی -2جدول 

MO1 76/0 pt2 58/0 em2 71/0 CB1 71/0 

MO2 79/0 Pt3 63/0 em3 73/0 CB2 77/0 

MO3 68/0 Pt4 72/0 em4 74/0 CB3 79/0 

MO4 78/0 EM1 58/0 FB1 56/0 CB4 82/0 

BT1 76/0 EM2 56/0 FB2 80/0 CB5 64/0 

BT2 80/0 EM3 63/0 FB3 82/0 CT1 55/0 

BT3 80/ EM4 78/0 FB4 73/0 CT2 79/0 

BT4 63/0 EM5 64/0 FB5 65/0 CT3 93/0 

Pt1 72/0 em1 79/0 FB6 72/0 CT4 86/0 

 

در قسمت روایی واگرا، میزان تدراوت برین   از سویی 

دیگرر   یهرا  سرازه  یها یک سازه با شاخص یها شاخص

جرذر   ة  این مهم از طریق مقایسر شود یدر مدل مقایسه م

شرردی هررر سررازه بررا مقررادیر  میررانگین واریرران  اسررتخراا

  شررود یهررا محاسرربه مرر  ضرررایب همبسررتگی بررین سررازه  

مربرو  بره خرود     یهرا  ها برا شراخص   سازه که یدرصورت

دیگرر،   یهرا  همبستگی بیشتری داشته باشرند ترا برا سرازه    

شرود )عزیرزی،    یییرد مر  ثب مردل ت سر روایی واگرای منا

ماتری  ارزیابی روایی واگرای  3 ی  جدول شمار(1395

در این ماالعره بررای     دهد یپژوهش را نشان م ةپرسشنام

وتحلیل روابط بین متغیرهرا   یهتجزآزمون مدل پژوهش و 

هم از آمار توصیدی استداده شد و هم از آمار اسرتنباطی   

ییدی و تثن، برای تثیید مدل از ابزار تحلیل عاملی همچنی

یرابی   هرای پرژوهش از روش مردل    برای پاسخ بره فرضریه  

ی جزاررسرراختاری برره روش کمترررین ترروان     معررادلات

(PLS)1    هرا، تمرام    استداده شرد  پر  از گرردآوری داده

 SPSS , Smartافزارهرای آمراری    عملیات برالا، برا نررم   

PLS  محاسبه و تحلیل شد 

                                                           
1

. Partial Least Square 
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 ماتریس ارزیابی روایی واگرا - 3جدول
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        84/0 بازارگرایی
       74/0 45/0 روابط تجاری
      76/0 26/0 -04/0 روابط سیاسی
     71/0 05/0 44/0 64/0 بازاریابی اکتشافی

    74/0 61/0 01/0 41/0 54/0 بردار بهرهبازاریابی 
   79/0 -16/0 -17/0 -11/0 -18/0 -12/0 نیاز ضمنی مشتری

  75/0 -09/0 62/0 60/0 01/0 45/0 59/0 محور محصول جدید یمشترعملکرد 
 72/0 67/0 -23/0 59/0 65/0 -06/0 50/0 63/0 محور محصول جدید یمالعملکرد 

 
 ها یافته -4

دهرد بیشرترین    یمر  نشران  توصریدی  آمارهرای  تحلیل
سرال سرن   40تا  31درصد( بین 47) دهندگان پاسختعداد 
درصد و از نظر سمت 50 با کارشناسی   مدر اند داشته

ی، فررروش و بازرگررانی ابیرربازار ریمرردسررازمانی افررراد، 
درصد(، بیشترین مقدار تحصیلات و سمت سازمانی 49)

 اتترثییر  یبررسر  مورد   دراند دادهرا به خود اختصاص 

معنراداری آنهرا جردول     و هرم  بر ابعاد و ها مؤلده مستقیم
 pls افررزار نرررم( طراحرری شررده و همچنررین خروجرری  4)

( در T-valueمربو  به ضریب مسیر و اعداد معناداری )
 ارااه شده است  3و  2شکل 

 ی پژوهشها هیفرضنتایج آزمون  -4جدول
 T-valueمعناداری،  ضریب مسیر مسیر نوع تأثیر

 مستقل بر وابسته

 4.88**** 0.40 بازاریابی اکتشافی -بازارگرایی
 14.74**** 0.35 بردار بهرهبازاریابی  -بازارگرایی
 9.41**** 0.33 محور محصول جدید یمشترعملکرد  -بازاریابی اکتشافی

 24.19**** 0.40 محور محصول جدید یمالعملکرد  -بازاریابی اکتشافی

 11.59**** 0.46 محور محصول جدید یمشترعملکرد  - بردار بهرهبازاریابی 

 6.68**** 0.29 محور محصول جدید یمالعملکرد  - بردار بهرهبازاریابی 

 خطی گر لیتعد

 

 3.73**** 0.16 بازاریابی اکتشافی -بازارگرایی*روابط تجاری
 1.85* 0.044 بردار بهرهبازاریابی -بازارگرایی*روابط تجاری
 0.68 0.09 بازاریابی اکتشافی -بازارگرایی*روابط سیاسی
 1.83* 0.08 بردار بهرهبازاریابی  -بازارگرایی*روابط سیاسی

 1.019 -0.07 محور یمشترعملکرد  -بازاریابی اکتشافی* نیاز ضمنی مشتری
 1.25 0.024 محور یمالعملکرد  -بازاریابی اکتشافی* نیاز ضمنی مشتری

 1.84* -0.06 عملکرد مشتری-* نیاز ضمنی مشتریبردار بهرهبازاریابی 
 2.90*** -0.07 محور یمالعملکرد -* نیاز ضمنی مشتریبردار بهرهبازاریابی 

 غیرخطی گر لیتعد
 2.93*** 0.08 بردار بهرهبازاریابی  -2بازارگرایی*روابط سیاسی به توان 
 0.821 -0.02 بازاریابی اکتشافی -2بازارگرایی*روابط سیاسی به توان 

 
 شود  یم% تثیید  90شود  *در سا  اطمینان  یم% تثیید  95**در سا  اطمینان 
 شود  یم% تثیید  9/99شود  ****در سا  اطمینان  یم% تثیید  99***در سا  اطمینان 
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درون متغیرهررای  شرردی داده نشرران، اعررداد 2در شررکل 

( R2شرده )  یرین تبپنهان وابسته، ضریب تعیین یا واریران   

شرود چنرد    یمر هستند  براساس ایرن شراخص، مشرخص    

یلة یرک یرا چنرد    وسر  بره درصد از تغییرات متغیرر وابسرته   

 کره  اسرت  متغیر مستقل تببین شده است  بنابراین طبیعری 

 بررای  و صردر  برابر مقداری مستقل متغیر برای مقدار این

 زانیر م نیر هرچه امقدار بیشتر از صدر باشد   وابسته متغیر

 مسرتقل برر وابسرته    یرهرا یترثییر متغ  بیرباشد، ضر  شتریب

برره عنرروان  67/0و  33/0، 19/0سرره مقرردار بیشررتر اسررت  

 یمعرفر  اریر مع نیر ا یبررا  یمتوسط و قو ف،یضع ریمقاد

 ( 1391شود )آذر و همکاران،  یم

 
 ریمس بیمدل براساس ضرا یخروج-2شکل 

 

 
 آمارة تی براساس مدل خروجی-3شکل

  



 

 1398 زمستان( 35) پیاپی شماره ،چهارم شماره ،نهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  108

 

 گری یلتعدهای  یهفرضبررسی  -1-4
گررری و  یلتعرردوجررود چنرردین فرضرریة   برره باتوجرره

برررای تحلیررل شرردبت   5تثییدشرردن اکثررر آنهررا، جرردول  

 گرها ارااه شده است  یلتعد

 35/0و  15/0، 02/0بیشرتر   که مقدار  یدرصورت

ضرعیف،   شردبت  بره باشد، به ترتیرب ممکرن اسرت تعبیرر     

(؛ پرر  2010)هنسررلر و فاسرروت،  شررود متوسررط و قرروی 

ترروان گدررت شرردبت تعرردیلگری روابررط تجرراری در   یمرر

و اکتشافی با بازاگرایی شدبت  بردار بهرهروابط بازاریابی 

ضررعیدی دارد و همچنررین روابررط سیاسرری نیررز در راباررة  

و برازارگرایی دارای ایرری ضرعیف     برردار  بهرهبازاریابی 

گرری نیراز ضرمنی مشرتری در      یلتعدهایت ایر است  درن

و عملکررررد مشرررتری و  برررردار بهررررهروابرررط بازاریرررابی 

محور محصول جدید، دارای شدبتی ضعیف برآورد  یمال

 شده است   

 گرها یلتعدتحلیل شدّت  -5جدول 
  R2 روابط

 373/0 روابط تجاری -* بازارگرایی بردار بهرهبازاریابی 
002/0 

 372/0 بازارگرایی - بردار بهرهبازاریابی 

 373/0 روابط سیاسی -* بازارگرایی بردار بهرهبازاریابی 
006/0 

 369/0 بازارگرایی - بردار بهرهبازاریابی 

 49/0 روابط تجاری -بازاریابی اکتشافی* بازارگرایی
01/0 

 484/0 بازارگرایی -بازاریابی اکتشافی

 486/0 نیاز ضمنی مشتری - محور محصول جدید یمشترعملکرد  *بردار بهرهبازاریابی 
006/0 

 483/0 محور محصول جدید یمشترعملکرد  -بردار بهرهبازاریابی 

 508/0 نیاز ضمنی مشتری -محور محصول جدید  یمال* عملکرد بردار بهرهبازاریابی 
006/0 

 505/0 محور محصول جدید یمالعملکرد  -بردار بهرهبازاریابی 

 

 برازش مدل کلی پژوهش-4-2
 در مررردل کلررری ارزیرررابی بررررای کررره شاخصررری

 نیکرویی  شراخص  شرود،  یمر  استداده آن از PLSافزار نرم

 عرددی  بررازش،  نیکویی شاخص  است GOF برازش یا

ترر   یرک نزد یک مقدار به هرچه و است یک تا بین صدر

ایررن   دارد مرردل بیشررتر کیدیررت و اعتبررار از نشرران باشررد،

شراخص   متوسط ضرب حاصل مجذور براساس شاخص

 متغیرهای وابسرته  تعیین ضریب و متغیرها تمامی اشترا 

 16/0باید از  شاخص این حداقل مقدار  شود یم محاسبه

 36/0قابل قبول و مقردار   25/0از  تر بزرگ مقدار بیشتر،

 GOF مقرردار  اسررت مرردل قرروی برررازشدهنرردی  نشرران

 بررازش دهنردی   نشران  35/0 پرژوهش  این درشده  محاسبه

 کره  اسرت  بدین معنی این  است مدهومی مدل قابل قبول

 مدهرومی  مردل  انرد  توانسرته  یخروب  بره  پرژوهش  یها داده

 .کنند پشتیبانی را پژوهش

 گیری   یجهنت -4-3
دهرد برازارگرایی    یمر هرای ایرن پرژوهش نشران      یافته

هررای  یررتقابلیررری گ شررکلتوانررد باعرر   ینمرریی تنهررا برره

، ایرن  آن تبرع  بره شرود ترا    برردار  بهرره بازاریابی اکتشافی و 

ها باع  عملکررد محصرول جدیرد شرود  روابرط       یتقابل

اجتماعی مدیران و نیاز مشرتریان باعر  تکامرل و بهبرود     

شرود  بررسری نترایج پرژوهش      یمهرچه بیشتر این فرایند 

دهد، بازارگرایی که یک  یم( نشان H1bو H1a)فرضیة 

شرود، پایره و اسرراس     یمر رفترار گسرتردی سرازمانی دیررده    

f 2

f 2
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و اکتشرافی   برردار  بهرره های بازاریابی  یتقابلیری گ شکل

بروده و برر آنهررا ایرگرذار اسررت  ایرن نتررایج برا پررژوهش      

 37/0و  22/0( با ضریب تثییر 2016هیراتی و اوکلاس )

 همخوانی دارد 

اوجود اینکره روابرط قابلیرت بازاریرابی اکتشررافی و     بر 

محور محصول  یمشتربر روی عملکرد مالی و  بردار بهره

جدید به لحاظ آماری تثیید شده است، ماابق با ترروری  

، قابلیرررت بازاریرررابی اکتشرررافی بایرررد ایرررر شرررده ماررررح

محور نسربت بره عملکررد     یمشتری بر عملکرد تر بزرگ

ته و قابلیرت بازاریرابی   محرور محصرول جدیرد داشر     یمال

محرور نسربت بره     یمرال ایر بیشتری بر عملکررد   بردار بهره

محور محصول جدیرد داشرته باشرد کره      یمشترعملکرد 

مصداق ندارد؛ بنابراین  5جدول  به باتوجههردو موضوع 

 شود  ینمتثیید  H3bو H2a،H2b،H3aهای  یهفرض

سررعت   H2bو  H2aدلیل احتمالی ردشردن فرضریة   

شررتابان تغییررر فنرراوری و توسررعة محصررول جدیررد اسررت  

ی هرا  روشی دانش و وجو جستدرواقع در این صنعت، 

جدیررد کرره فراتررر از دانررش فعررل شرررکت اسررت، یررک  

ی جدید بره محصرول برا    ها دانشضرورت بوده و تبدیل 

سرعت زیادی همراه است که سودآوری در این صنعت 

 هرا  شرکتودآوری را به همراه دارد  به عبارت دیگر، س

ی دانرش جدیرد،   وجرو  جسرت در این صرنعت کراملاً برا    

تبدیل سریع آن به محصول جدید مرتبط است  از طر  

شرود   یمدیگر سرعت زیاد توسعة محصول جدید باع  

 هرا  شررکت بره ایرن نروع     برردار  بهرره که قابلیت بازاریابی 

کمک کند تا خاای خود را به حرداقل برسرانند و اراارة    

و امرن را تررویج دهنرد  سراوح برالاتر       خدمات مامررن 

یررری روابررط گ شررکلکررارایی و قابلیررت اطمینرران باعرر  

شود و رضایت و بازگشت مشتریان  یمپایدار با مشتریان 

را در پرری دارد  برره احتمررال فررراوان، مشررتریان وفررادار    

پذیرند و یرا دیگرر محصرولات     یممحصولات جدید را 

اعرر  یررک شرررکت را خریررداری کننررد  ایررن موضرروع ب

شررود شرررکت از سررهم بررازار خررود محافظررت کنررد   یمرر

(Omar et al., 2018)،     ی دهنرد  نشران کره ایرن موضروع

 است    H3bو H3aتثییدنشدن فرضیة 

دهد روابط  یمنشان  H4bوH4a های یهفرضهمچنین 

هرای   یتقابلتجاری باع  بهبود روابط بین بازارگرایی و 

شود که ایرن نترایج برا     یمو اکتشافی  بردار بهرهبازاریابی 

( و مررو و 2018ی گتنررت و کرراس ) هررا پررژوهشنتررایج 

 45/0و  27/0( به ترتیب با ضریب تثییر 2017همکاران )

روابررط  H5b و H5aهمخرروانی دارد  براسرراس فرضرریة 

را  برردار  بهرره سیاسی، راباة بین بازارگرایی و بازاریرابی  

کنررد کرره نتررایج، ایررن  یمررغیرخارری تعرردیل  صررورت برره

تاییرد نشرده و    H5b دهرد و فرضریة   ینمموضوع را نشان 

خاری   صورت بهگر روابط سیاسی تنها  یلتعدایرگذاری 

( برا  2011است؛ این موضوع ماابق با نترایج چرن و وو )  

ماابقرت دارد  همچنرین نترایج     32/0گرذاری  ضریب ایر

  در ایررن زمینرره اسررتی تثییدنشرردن فرضرریة دهنررد نشرران

کننرد   یمر توان گدت مقامات دولتی اهدافی را دنبرال   یم

که مشروعیت و حمایرت سیاسری آنهرا را در میران عامرة      

مررردم افررزایش دهررد )هرردفی همچررون افررزایش درآمررد  

مرات  اشخاص( و ایرن موضروع باعر  دخالرت زیراد مقا     

شرود   یمر دولتی به ندع خودشان شده و در مقابرل باعر    

هررا از  گیررری یمتصررمکرره مرردیران اختیررارات خررود را در 

دست بدهند و انگیزی آنها برای ایجراد نروآوری کراهش    

اینکرره  برره باتوجرره(  درنتیجرره 2011، 1یابررد )چررن و وو 

یابی اکتشافی نیاز به منابع فروانی دارد، این موضوع بازار

شود روابط سیاسی نقش خود را در رابارة برین    یمسبب 

 بازارگرایی و بازاریابی اکتشافی از دست بدهد  

کننده  یلتعد، ایر مثبت  H6bوH6aاما درباری فرضیة 

                                                           
1
. Chen & Wu 
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نیاز ضمنی مشتری بر روی رابارة بازاریرابی اکتشرافی برا     

تثیید  5جدول  به باتوجهمحور نیز  یمشترعملکرد مالی و 

ینرره نیررز سرررعت شررتابان تغییررر  نشررده اسررت  در ایررن زم 

ی است که تبدیل نیازهای مشتریان به ا گونه بهتکنولوژی 

شرود و   یمر محصولات جدید برا سررعت زیرادی انجرام     

پردازنرد،   یمر یی که در این صنعت بره فعالیرت   ها شرکت

برای اینکره در صرحنة رقابرت براقی بماننرد، همرواره برر        

ی مشررتریان هررد  خررود و نیازهررای آنرران اشرررا  کررامل

شرود نیازهرای مشرتریان     یمر دارند که این موضوع باع  

آنچان ضمنی و پنهان براقی نمانرد )ژانرگ و همکراران،     

(  بنابراین، نیاز ضرمنی مشرتریان نقرش خرود را در     2015

راباة بازاریابی اکتشافی و عملکرد محصول جدیرد را از  

 دست بدهد  

کنندی  یلتعدایر مندی »، H6dو  H6cدرنهایت فرضیة

و  برردار  بهرره ضرمنی مشرتری روی رابارة بازاریرابی      نیاز

تثیید شد  « محور محصول جدید یمشترعملکرد مالی و 

دهرد زمرانی کره نیازهرای      یمر پ ، ایرن موضروع نشران    

ضررمنی مشررتریان در سررا  بررالایی قرررار داشررته باشررد و  

معارو    بردار بهرهتمرکز خود را به بازاریابی  ها شرکت

نداردهای خرررود بررررای ، بررررای تغییرررر اسرررتاانرررد کررررده

نیازهرای ضرمنی مشرتریان دچرار مشرکل       کردن برآورده

شرروند  ایررن موضررع بررا پررژوهش ژانررگ و همکرراران  یمرر

و شررردبت  -19/0و  -12/0( برررا ضرررریب ترررثییر  2015)

  همخوانی دارد  09/0و  05/0گری  یلتعد

 

 پیشنهادها -5

شررود   یمرر پیشررنهاد   ،H1bو H1aیة فرضرر براسرراس  

ی حرروزی کرراممیوتر و فنرراوری اطلاعررات،    هررا شرررکت

های اطلاعات بازاریابی و تحقیقات بازار خرود را   یستمس

ی اطلاعرات  خروب  بهایجاد کرده یا تقویت کنند تا بتوانند 

آورند و سرم  ایرن دانرش را برا      به دستجدید بازار را 

دانش فعلی خود ترکیب سازند  این امکران از طریرق بره    

افترد؛ بنرابراین بررای     یمر  ی دانرش اتدراق  گرذار  اشترا 

تسررهیل ایررن موضرروع، تعریررف اهرردا  مشررتر  بررین   

واحرردهای یررک شرررکت، ایجرراد جرروب و فرهنررگ برره     

و  هررا پرراداشگرررفتن  در نظررری دانررش و گررذار اشررترا 

 ی تشویقی مؤیر خواهد بود  ها برنامه

پیشرنهاد   H5b و H4a،H4b ، H5aبراسراس فرضریة   

اگرر در صرنایعی مشرغول بره فعالیرت       هرا  شرکتشود  یم

هستند که سرعت تغییر فناوری آن صنعت شتابان اسرت،  

باید تمرکز خود را از ایجراد روابرط سیاسری برا مقامرات      

و روابط تجاری معارو    ها شبکهدولتی به سمت ایجاد 

کنند؛ زیرا شررکای تجراری اطلاعرات معتبرری را بررای      

  در ایرن شررایط   کنند یمبینی تغییرات آینده فراهم  یشپ

آوردن منابع جدیرد و هرم    به دستروابط تجاری هم بر 

ی فعلری ایرگرذار اسرت؛    هرا  روشروی افزایش کرارایی  

آوردن  بره دسرت  باعر    تنها نهکه روابط سیاسی  یدرحال

شررود، ممکررن اسررت ایررر مندرری روی   ینمررمنررابع جدیررد 

ی فعلی نیز داشرته باشرد  در ایرن زمینره،     ها روشکارایی 

، شرررکت در جلسررات دوجانبررهتجرراری  هررای یهمکررار

هررررای تخصصرررری و برگررررزاری  یشررررگاهنماصرررندی و  

های تخصصی مشتر  با سایر شرکای تجراری،   یشهما

 مؤیر خواهد بود  ها شرکتی برای ساز شبکهدر مسیر 

ترروان گدررت در  یمرر، H6dو  H6cبراسرراس فرضرریة 

صورت بالابودن سا  نیراز ضرمنی مشرتریان، بازاریرابی     

باعرر  تضررعیف عملکرررد محصررول جدیررد   بررردار بهررره

شود از تحقیقات بازاریابی، تریم   یمشود  پ  پیشنهاد  یم

نیازسررنجی مشررتری، اسررتداده از بررازخورد مشررتریان و     

مرردیریت ارتبررا  بررا مشررتریان اسررتداده شررود    افررزار نرررم

استداده از نمایندگان مشتریان کلیدی در تریم محصرول،   

ی مررتبط و  هرا  نانجمر تشویق مشتریان برای عضویت در 

یی برررای آنهررا جهررت برره    هررا مشرروقگرررفتن  در نظررر
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های خود برای بهبود  یهتوصی اطلاعات و گذار اشترا 

محصررول، ازجملرره راهکارهررایی برررای ایررن مهررم اسررت  

ایررن پررژوهش  شرردی ماالعررهصررنعت  برره باتوجررههمچنررین 

ی آزمایشرری محصررولات هررا نسررخهشررود از  یمررپیشررنهاد 

ازبرریش برره شناسررایی  یشبرر ی اسررتداده شررود ترراافررزار نرررم

 نیازهای ضمنی مشتریان کمک کند 

این ماالعه دارای تعردادی محردودیت بروده اسرت؛     

ازجمله تنها یک بخش خاص از صنعت بررسری شرده و   

ی مقاعرری هررا دادهبرررای بررسرری چررارچوب پررژوهش از 

تواننررد در  یمرراسررتداده شررده اسررت  ماالعررات بعرردی    

ی هرا  دادهاز ی دیگری از صرنعت ورود کننرد و   ها بخش

طولی برای تحلیل استداده شود که ممکن است ارزیرابی  

 تری را نیز به دست دهد  یقدق

ی تولیردی و  هرا  شررکت جامعة آمراری ایرن ماالعره    

های پژوهش  یتمحدودبوده است که از  محور محصول

شررود ایررن   یمررشررود  بنررابرانی پیشررنهاد   یمررمحسرروب 

 ی خدماتی نیز بررسی شود   ها شرکتچارچوب در 

شررود در ماالعررات بعرردی برره بررسرری    یمررپیشررنهاد 

سازوکارهای ایجراد روابرط سیاسری و روابرط تجراری و      

هرای ایرگرذار برر ایجراد ایرن روابرط پرداختره         زمینه یشپ

هرای   یرت قابلیی کره دارای  هرا  شررکت شود  بررای مثرال   

، بره  انرد  داشرته هرای چشرمگیری    یرت موفقبیشتری بوده و 

برای  ها شرکتاحتمال زیاد برای مقامات دولتی و دیگر 

  همچنرین  ترنرد  جذاببرقراری روابط سیاسی و تجاری، 

گرر   یلتعرد توان سرعت تغییر فناوری در نقش متغیرر   یم

و اکتشرافی برا عملکررد     برردار   بهرره در روابط بازاریرابی  

 محصول جدید را بررسی کرد 

 

 منابع -6
 ، مهرردی و غلامررزاده، رسررول   ؛ قنررواتی عررادل ،آذر  1

 ،یریتدر مد یساختار - یریمس یمدلساز(  1391)

 نشر نگاه دانش تهران، 

 ؛محمرود  ،غلامی کررین ؛ محمدحسن ،احمدزاده فرد  2

ترررثییر (، 1397)امیرررر ،صرررادقی و علررری ،تقررروی

گری  وکار با میانجی راهبردگرایی بر عملکرد کسب

هرای   شرعبه هرای بازاریرابی؛ ماالعرة مروردی:      قابلیت

 یابیبازار یقاتتحق  بانک مهر اقتصاد استان اصدهان

   104-87 (،8)2، یننو
(  1392) حمیدرضرا  ،رضوانی و السادات اکرم ،رشیدایی  3

مؤیر برر   یسازمان عوامل درون و برون ینتر بررسی مهم

 یقرات تحقی  عملکرد محصول جدید در صرنایع غرذای  

      39-58(، 3)3 ،یننو یابیبازار
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