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Abstract: 

By considering the rapid changes in technologies, rising customers’ expectations, and growing technical complexities, the 
speed of the process of new product development (NPD) has become an extremely critical factor in the company's success. 
The firms are challenging to find ways such as customers’ participation especially in B2B marketing to shorten the time 
between idea generation and product launch. The literature review revealed that the effectiveness of customers’ participation 
is a matter of contingency. Thus, in this research, the moderating role of time style congruity,  as a novel concept in the B2B 
domain, on the relationship between customers’ participation and new product development time was analyzed. The creative 
combination of the constructs in the proposed framework is rooted in the open system organization perspective, the 
contingency theory, and redefinition of time style as a broad concept applicable in the individual, organizational, and cultural 
levels, which is referred to the way by which time is perceived and used. The statistical population of this study consists of the 
NPD projects done between 1390-1398 (2011-2019) in the Iranian industries. The judgmental sampling method was applied 
and 200 samples were selected. The data analysis was done by using structural equation modeling in SmartPLS software. The 
results of the study confirmed the moderating role of time style congruity on the relationship between customers’ participation 
and NPD time in the industrial marketing context. 
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 چکيده
بسرریار مؤ ر اسررت   هاهای فنی، سرررعت توسررحص محصررول جدید در موفقیت سررازمانها، بالارفتن انتظارات مشررتریان و نیز افزایپ پیدیدگیفناوریبه سرررعت تيییر باتوجه

شتری و بهرههایی برای کوتاهدنبال روشها بهشرکت شتری بهترکردن زمان ایده به محصول ازجمله ارتباط دوسویه با م شارکت م ستند  ویژه برداری از م صنحتی ه در بازاریابی 
شان می شینص پژوهپ ن سبک زمانی پی ست؛ بنابراین، در این پژوهپ تأ یر تجانس  ضایی ا شتری در فرایند توسحص محصول جدید، تا حدود زیادی اقت شارکت م دهد ا ربخشی م

ارچوب پیشنهادی این پژوهپ، ریشه هتلفیق این متيیرها در چ شود تحلیل می گر جدید در رابطص بین مشارکت مشتری و زمان تبدیل ایده به محصولعنوان یک متيیر تحدیلبه
سازمان بهدر  ستم بازدیدگاه  سی ضایی، رویکرد عنوان یک  سازمانی و فرهنگیعنوان مفهومی قابلسبک زمانی بهو بازتحریف  مدیریت اقت سطوح فردی،  ستفاده در  و  دارد ا
 1398تا  1390های محصول جدید است که در سال صهای توسحآماری این پیمایپ، پروژه صشود  جامحادراک و به کار گرفته میصورت روشی است که مطابق با آن زمان به

شررده ی که با روش محادلات سررااتاری انجام   نتایج تحلیل کمّبود پروژه 200صررورت قضرراوتی و با حجم نمونه، برداری بهدر صررنایم مختلف کشررور انجام گرفته اسررت  نمونه
شان می ست، ن شتری با تولیدکننده در فرایند توسحا شارکت م شت یکسان از  صدهد م سبک زمانی و ازطریق درک و بردا صنحتی در کنار تجانس  محصول جدید در بازاریابی 

   شود ترشدن زمان تبدیل ایده به محصول منتجتواند به کوتاهزمان، می

  ان توسحص محصول جدید، فرایند توسحص محصول جدید، بازاریابی صنحتیمشارکت مشتری، سبک زمانی، زم :هاکليد واژه
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 مقدمه -1

هر محصرول جدید اونی تازه در کالبد بنگاه جاری 

به  و محمولاً کندمی گاه  کل بن سرررودآوری و موفقیت 

موفقیررت محصرررولات جرردیررد بسرررتگی دارد )رات  و 

به 2019، 1ویرانی بت و نفو   (  حضرررور در فضرررای رقا

ها در بازارهای جدید مسررتلزم تقویت توانمندی شرررکت

صول جدیدسرعت سحص مح شی به فرایند تو  (NPD) 2بخ

(  2018، 4( )بارلا  و جانسرررون2013، 3اسرررت )توما 

شده بر انجام صدر هزین زیاد شکاف کنندۀها بیانگزارش

 شده است )براشیرتوسحص محصول جدید و نتایج برداشت

کاران نابراین ؛(2012، 5و هم با تمرکز  ،ب لازم اسررررت 

مل مؤ ر بر موفقیت و سررررعت توسرررحص  بیشرررتری، عوا

ند  مطالحات مختلف، شرررو محصرررول جدید شرررناسرررایی

ان موفقیت توسحص محیارهای گوناگونی برای سنجپ میز

نوآوری محصول  نظیرِ ؛اندمحصول جدید پیشنهاد کرده

سود و (2019، 6جدید )ژانگ و ژو سهم بازار، فروش،   ،

، 7و همکاران اهداف عملکردی محصول )مورگانتحقق 

مالی )رات 2019 ، 8و همکاران (، ا ربخشررری و عملکرد 

صول نهایی )ال2020 سودآوری و موفقیت مح  وانگ(، 

(، محیررارهررای داالی بنگرراه نظیر 2020، 9و همکرراران

گاه نظیر  اارجی بن های  یار کارایی و مح ا ربخشررری و 

بازار )چانگ،  بازار و (، موف2019موفقیت در  قیت در 

 (،a2018 ،10و همکرراران نوآوری محصرررول )مورگرران

مارتین مالی ) کاران کارایی و عملکرد  (، 2021، 11و هم

(، 2018، 12و همکاران )مون نوآوری محصرررول جدید

                                                           
1. Rautela & Virani 

2. New Product Development (NPD) 

3. Thomas 

4. Barlas & Johansson 

5. Brashea, Bicen & Hunt 

6. Zhang & Zhu 

7. Morgan, Anokhin, & Wincent 

8. Rautela, Sharma, & Virani 

9. L. Wang, Jin, Zhou, Li, & Yin 

بازار و  به  به  نوآوری محصرررول جدید، سررررعت ارا

ما بازار ) کاران عملکرد در  کارایی،  ،(2012، 13و هم

(، 2012، 14ا ربخشرری و نوآوری محصررول )لین و اوان

های جدید ایجادشده در بازار عملکرد مالی و فرصت

رضرررایتمندی مشرررتری،  ،(2014، 15و همکاران )وانگ

( و 2014، 16و همکاران )کسررتر ا ربخشرری بازار و سررود

(  از بین 2013نهایت ا ربخشرری و کارایی )توما ، در

یارهای متنوع، در بدیل  این مح مان ت این پژوهپ بر ز

محصرررول به بازار(  صایده به محصرررول )سررررعت اراب

موقم محصول به بازار هدف محرفی بهشود  تمرکز می

سح سایر عوامل در تو آمیز محصول تیموفق صدر کنار 

هررای ویژه در محیطوکررارهررای نوین بررهدر کسرررر 

پرت طم نظیر کشرررور ایران بسررریار تأ یرگذار اسرررت 

  )1395، مکارانو ه )سروستان
، زمان تحویل (B2B)در ارتباطات بازاریابی صررنحتی 

به ضررررب ها اهمیت زیادی در ارزیابی الاجلو احترام 

یر و ولررت مینأعملکرد ترر کننرردگرران دارد )یوسرررون

عت، د د بهو  (2007، 17فلورنس مهم  صطورکلی سرررر

و  ها در اقتصررراد پرشرررتاب کنونی اسرررت )شرررانربنگاه

کاران ما ؛(18،2020هم مان در  ا یت متيیر ز برا ف اهم

فرایندهای مدیریت بازاریابی شررررکت به شررررکت، در 

شده  صرفی، فحالیت چندانی انجام ن سه با بازاریابی م مقای

 برای پژوهپ وجود دارد   ظرفیت زیادی است و

در این پژوهپ، زمان توسرررحص محصرررول جدید در 

یابی صرررنحتی بررسررری می ۀحوز نابراین،دشررروبازار  ؛ ب

10. Morgan, Obal, & Anokhin 

11. Martín, Reinhardt, & Gurtner 

12. Moon, Johnson, Mariadoss, & Cullen 

13. Ma, Yang, Yao, Fisher & Fang 

14. Lin & Huang 

15. Wang, Kuang & Shu 

16. Kester, Hultink & Griffin 

17. Usunier & Valette-Florence  

18. Shaner, Fenik, Noble, & Lee 
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گاه چگونگی  نده و بن یدکن گاه تول درک و برداشررررت بن

یابد  مشارکت مشتری با مشتری از زمان اهمیت فراوانی می

تولیدکننده در کنار درک و برداشرررت یکسررران از زمان، 

بینی بهتری از زمان تبدیل ایده به محصررول تواند به پیپمی

تواند رسرررد بهترین متيیری که مید و به نظر میشرررومنتج 

 است  1برداشت از زمان باشد، سبک زمانیمحرف درک و 

زمان را  سرربک زمانی، روشرری اسررت که افراد مطابق با آنْ

و  )کوتگیرنررد و آن را برره کررار می کننرردمی ادراک

توان گفت روشررری ها میو در سرررازمان( 2004، 2همکاران

اسررت که ریشرره در فرهنگ و شررخصرریت سررازمان دارد و 

و آن را به کار  کندمی سازمان، مطابق با آن زمان را ادراک

و  گیرد  این تحریف بررا الهررام از تحرراریف کررافمن،می

شرررده  ارابه (2004( و کوت و همکاران )1991) 3همکاران

طور که در این تحریف مسررتتر اسررت، سرربک   هماناسررت

مانیْ به ز مان را نیز دربرداردجن که  ؛های  هنی ز حال آن

بازاریابی صرررنحتی توجه اود را  ۀمطالحات در حوز محمولاً

، 4و همکاران اند )رپحد عینی زمان محطوف کردهبه بُ صرفاً

سوی دراین بنابراین،( و 2020 شکاف وجود دارد  از زمینه 

شنهاد کرده ،دیگر شگران نظیر برونل، پی اند که برای پژوه

های جدید زمانی و شرررناسرررایی کردن سرررازهبا مشرررخص

ر سرررازمان، زمان در کانون فرایندهای حسرررا  به زمان د

تراکنون  این،(  براوجودb2017ِ، 5توجره قرار گیرد )برونرل

 افراد و در بازاریابی مصررررفی بارۀسررربک زمانی بیشرررتر در

 ؛2019، 6و همکاران )آگنیهوتری بررسررری شرررده اسرررت

؛ 2012، 8اراسررمو  و کاکاوا ؛2015، 7و همکاران کسررو 

ویکس  ؛2004کوت و همکاران،  ؛2003، 9کوت و لیگا 

                                                           
1. Time Style 

2. Cotte, Ratneshwar & Mick 

3. Kaufman, Lane & Lindquist 

4. Rapp, Petersen, Hughes, & Ogilvie 

5. Brunelle 

6. Agnihotri, Briggs & Yang 

7. Kessous, Roux & Ch&on 

8. Erasmus & Kakava 

و  کرروت ؛2014، 11لررودا و امررو  ؛2010، 10و فررورنرریررر

( و در 2010، 13الررمررزنرری و گررربرری ؛2006، 12هررمررکرراران

ندرت به آن پردااته شررده اسررت و تا بازاریابی صررنحتی به

صورت طور ویژه مفهومی بهآنجا که بررسی شده است، به

ست  حوزۀ ب سبک زمانی در شده ا صنحتی وارد ن ازاریابی 

سبک زمانی و نقپ  دربارۀ پژوهشیهیچ  در سطح ملی نیز

ست و ازاین شده ا شاهده ن صنحتی م حیث، آن در بازاریابی 

حد  هنی آن، دارای ویژه اینکه زمان در بُوجود دارد  به الأ

ماعی و فرهنگی اسرررت )لوو و راد حادی اجت ( و 2018، 14اب

در سرایر  ها در یک فرهنگ و زبان، مسرتقیماًنتایج پژوهپ

در این پژوهپ سبک زمانی  ندارد؛ بنابراین، کاربرد جوامم

ماعی و فرهنگی زمان( در  حاد  هنی، اجت با دربرگرفتن اب (

طور ویژه در فرایند حسررا  به زمان بازاریابی صررنحتی و به

 شود گرفته می توسحص محصول جدید به کار

شارکت یا عدم سوی دیگر، م شتری از شارکت م م

یک تصرررمیم به حص  ۀدر حوز راهبردیعنوان  توسررر

حات جاری مطرح اسررررت  محصرررول جدید، در مطال

، 15و همکرراران برراری؛ 2019، و همکرراران وانررگ)ال

برداری صرررحیح از مشرررارکت مشرررتری ( و بهره2021

سرررب  کاهپ ریسرررک موفقیت محصرررول در بازار 

 ( 2019)رات  و ویرانی،  شودمی

ااسررتگاه مشررارکت مشررتری در توسررحص محصررول 

)اسکات  عنوان یک سیستم بازجدید، دیدگاه سازمان به

پایین (2007، 16و دیویس فاده از و در سرررطحی  تر، اسرررت

دن همکارانی کردرگیر برای ها در فرایند نوآوریشربکه

از اارج از سررازمان )ازجمله مشررتریان( درقال  پارادایم 

9. Ligas 

10. Weeks & Fournier 

11. Loda & Amos 

12. Cotte, Chowdhury, Ratneshwar & Ricci 

13. Elmezni & Gharbi 

14. Lowe & Rod 

15. Barry, Graça, Kharé, & Yurova 

16. Scott & Davis 
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و همکاران،  )رات  اسررت (2006، 1نوآوری باز )چسرربرو

 (  2021ن، مارتین و همکارا ؛2021مارتین،  ؛2020

دن کراند که درگیربرای از مطالحات گزارش کرده

سب  می شتریان  سحه کمتر و زمان اراب صشود هزینم  صتو

های حلها و راهتر شرررود و ایدهمحصرررول به بازار کوتاه

( 2014، 2و همکاران )لگ هلمن شرررودجدیدی کسررر  

( و موفقیرت در برازار را 2019، 3و همکراران )مورگران

شارکت  شتری میمرهون م شحبانیم  و همکاران، دانند )

( و مشرررارکت مشرررتری را در این فرایند درجهت 1395

ضروری می شترک ارزش  ، 4دانند )پریور و کراننالق م

ید؛ 2020 کاران رشررر کارانگازل ؛2020، 5و هم ، 6و هم

اند مشرررارکت با اما برای مطالحات نشررران داده ؛(2020

ول مشررتری هیچ تضررمینی برای موفقیت توسررحص محصرر

ست  به شتری به ،ع وهجدید نی دلیل محدودیت دانپ م

ست بر در برای زمینه شتری ممکن ا ها، تمرکز بر نظر م

محکو  داشررته باشررد و  صتوسررحص محصررول جدید نتیج

به برای شررررایط حدود  فاده از آن را م ند کرده اسرررت ا

(  2020، 8و همکرراران دامررالی ؛1999، 7)کمپبررل و کوپر

نده( نشررران دا2021مارتین و همکاران ) د مشرررارکت ا

صول جدید  ی سحص مح ضا در فرایند تو نفحان طرف تقا

و بهبود عملکرد مالی  [ازجهت بازار]سرررب  الق ارزش 

و  [ویژه درصرررورت وسرررحت مشرررارکت مشرررتریبه]

حال پیامدهای منفی بر کارایی توسررحص محصررول درعین

؛ دارد [ویژه درصورت شدت مشارکت مشتریبه]جدید 

ن پیامدهای مثبت و منفی تحادل ایجاد کرد  باید بی پس

 ،نداه( نیز نشررران داد2018که مون و همکاران )همدنان

 یر مثبت أدر برای از فازها ت دن مشتریان صرفاًکردرگیر

                                                           
1. Chesbrough 

2. Laage-Hellman, Lind & Perna 

3. Morgan, Anokhin, Song, & Chistyakova 

4. Prior & Keränen 

5. Rashid, Tanveer, Shaukat, & Sadiq 

نابراین ؛دارد تایج متفاوت و  ،ب متناقضررری در تأ یر  گاهن

کت مشرررتری وجود دارد )ایکس نگ و یومشررررار ، 9وا

دن مشررتری در توسررحص کردرگیرتوان گفت ( و می2019

محصررول جدید شررمشرریری دولبه )مورگان و همکاران، 

وانگ و همکاران، ( و موضوعی اقتضایی است )ال2019

های قبل، هنوز مطالحات متحدد در دهه باوجودِ( و 2019

برانگیز در موضرروع اسرراسرری و چالپ هم این پرسررپْ

اسرررت که مشرررارکت  B2B ۀمطالحات جاری در حوز

شتریْ ضحیف و یا ع م سحص محصول جدید را ت ملکرد تو

عبارت (  به2020وانگ و همکاران، کند )التقویت می

 درتر، مشررارکت مشررتری تأ یر مثبت دارد یا ایر  دقیق

چه  درچه شررررایطی، مشرررارکت مشرررتری تأ یر مثبت و 

شررررایطی تأ یر منفی بر توسرررحص محصرررول جدید دارد  

تحددی را برای گر ممطالحات پیشرررین، متيیرهای تحدیل

ارتباط بین مشارکت مشتری و عملکرد توسحص محصول 

ازجمله ارتباطات سرررازمانی  ؛اندجدید پیشرررنهاد کرده

(، چگونگی درگیرشررردن مشرررتری 2019)ژانگ و ژو، 

برحس  عمق و وسحت مشارکت )مورگان و همکاران، 

وانگ و میزان جدیدبودن محصررول در بازار )ال ،(2019

مکرراران،  ت 2020ه فنرراوری (،  ظر  ن یط از  ح م طم 

(، میزان نوآوری محصرررول از 2019وانگ و یو، )ایکس

گاه  ید یان )لیتأمیند گان و مشرررتر ند کاران کن  ،و هم

به برای (  2017( و پیدیدگی پروژه )یو، 2019 پاسرررخ 

س شتری  کرشده صلئم شارکت م ، در این پژوهپ تأ یر م

طور ااص در و به]در فرایند توسرررحص محصرررول جدید 

صول سی می [کاهپ زمان تبدیل ایده به مح و  شودبرر

به مانی  بک ز جانس سررر یلتأ یر ت حد گر، عنوان متيیر ت

6. Guzel, Sezen, & Alniacik 

7. Campbell & Cooper 

8. Damali, Secchi, Tax, & McCutcheon 

9. X. Wang & Yu 
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ادراک یکسرران  رسرردچراکه به نظر می ؛دشرروتحلیل می

های تولیدکننده و مشررتری از زمان و تجانس در سررازمان

ضایی و جلوهسبک زمانی آنها به ای عنوان موضوعی اقت

کارگیری ازلحاظ ادراک و به از هماهنگی و مشرررابهت

شتری و نیز  ۀزمان در نحو سازمان بنگاه و م همکاری دو 

مه نا بدر بر هایی ارا مان ن  صریزی مشرررترک و درک از ز

بنابراین، هدف اصررلی این  ؛محصررول، تأ یرگذار باشررد

طور ا صه، بررسی تأ یرات متيیر مشارکت به، پژوهپ

کارگیری مشررتری در فرایند توسررحص محصررول جدید، به

صول جدید و  سحص مح سبک زمانی در تو تحلیل مفهوم 

حدیل طنقپ ت مانی بر راب بک ز جانس سررر بین  صگری ت

 است  مشارکت مشتری و زمان ایده به محصول 

 

 پژوهش ۀظری و پيشيننمبانی  -2

شتری در  -2-1 شارکت م صول تم سعۀ مح و

 جديد

ستره شامل گ سحص محصول جدید  ها ای از فحالیتتو

ید و R&Dهای بین بخپ مالی، تول بازاریابی،  تأمین ، 

کاران،  نگ و هم حات تجربی 2014اسررررت )وا طال (  م

حدد نشرررران داده کاری ممت ند هم هایؤا حد   ر بین وا

ها، موفقیت توسحص محصول و بازاریابی شرکت پژوهشی

شارکت 2004و یانگ،  1دهد )لوجدید را افزایپ می (  م

تسرراب دانپ از اک ۀصررورت پدیدتوان بهمشررتری را می

ها و نیازمندی ازمشرررتری با تکیه بر اط عات مشرررتریان 

های فرایند عنوان یکی از ورودیهای رفم آنها بهحلراه

توسحص محصول جدید و در طول فرایند توسحص محصول 

(  2016، 2جرردیررد تررحررریررف کرررد )چررانررگ و ترریررلررور

دن مشتری در توسحص محصول جدید، تصمیمی کردرگیر

دنبال کسرر  مزیت هایی اسررت که بهانبرای سررازم مهم

                                                           
1. Lu 

2. Chang & Taylor 

3. Sales-Vivó, Gil-Saura, & Gallarza 

رقابتی ازطریق مشرررارکت مشرررتری هسرررتند )مورگان و 

مشارکت کاربر  ص( و ترویج و ایجاد زمین2019همکاران، 

نهایی در توسحص محصولات جدید ضروری است )سیلز 

ما(2021، 3و همکاران ویوو مارینوا ؛ ا نگ و  ( 2020) 4تا

ا ربخشرری اشررتراک دانپ توسررط مشررتری بر عملکرد 

شرکل را  یراطی و به B2Bتوسرحص محصرول در محیط 

U  وارونه محرفی کردند  به این مفهوم که اشتراک دانپ

فایده و حتی مضررر میزان بسرریار کم و بسرریار زیاد، بیبه

س میزان متوسط، بر عملکرد توسحص محصول ولی به ت؛ا

( نیز 2019گذارد  چانگ )مثبت می جدید ا ر مناسرر  و

 ربودن مشررارکت مشررتری را وابسررته به میزان ارزش ؤم

قال این دانپ می لت انت نددانپ مشرررتری و سرررهو   دا

حالی نگ )در چا که 2019که  قاد اسررررت  ( بر این اعت

حص کردرگیر های توسررر فاز یک از  دن مشرررتری در هر

( ندااتن کالا در بازارپردازی، توسحه، جااَمحصول )ایده

افزایی های بنگاه، سرررازنده و سرررب  هممکمل فحالیت

کارانپ ) شرررودمی کت 2020، رات  و هم ( بر مشررررار

و نه فاز ]سررازی سررازی و تجاریمشررتری در فازهای ایده

 کنند  توصیه می [طراحی و توسحه

های ، باید جنبهB2Bدر مشررارکت مشررتریان در محیط 

بیرونی  مختلفی را در نظر داشرررت تا همکاری با شررررکای

طور ویژه برای کس  مزیت رقابتی طورکلی و مشتریان بهبه

بهNPD ۀدر حوز جام شرررود )تینوکو و ،  نه ان شرررکلی بهی

ندی سررره موضررروع زمان کمدسرررتِ( و 2017، 5امبرو  ب

بازاورد مشرررارکت، دوطرفه بودن مشرررارکت )دریافت 

 نظردر دهی مشررارکت را اشررکالات محصررول( و سررازمان

ویژه در به  (2018و لیند،  6لندکوبیسرررت)لگ هلمن،  بگیرد

اطمینان بالا، اهمیت مشرررارکت مشرررتری های با عدممحیط

4. Tang & Marinova 

5. Tinoco & Ambrose 

6. Landqvist 
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اطمینان یابد  نشررران داده شرررده اسرررت که عدمافزایپ می

فناوری از عواملی است که بر مشارکت مشتری تأ یرگذار 

 ( 1396، و همکاران است )میرفخرالدینی

ال که چه زمانی ؤبرای پاسررخ به این سرر 1یوک و گرات

تر است، انواع مختلف ا ربخپ NPDمشارکت مشتری در 

بل تيییر اسررراسررری قا تدریجی درم (، انواع 2نوآوری )تيییر 

کاربران پیشررررو کاربران ) کاربران محمولی( و  3مختلف  و 

را بررسررری کردنررد  ازنظر آنهررا  NPDمراحررل مختلف 

 تأ یر مثبتی دارد NPDمشارکت کاربران پیشرو بر عملکرد 

 گاه(  درمجموع، شررواهد موجود و 2018)یوک و گرات، 

باط بین  که در تشرررریح ارت یانگر آن اسررررت  ناقض، ب مت

بهمشرررتری که یکی از جن های آن درگیرکردن محوری 

، شررررایط اقتضرررایی و NPDو عملکرد  ،مشرررتری اسرررت

 (  2018، 4)یانگ و ژانگ مهم استکننده تحدیل

های  حات از متيیر طال یاری از م یلدر بسررر حد گر ت

کت  برایمختلف  تبیین بهتر ارتبراط بین متيیر مشررررار

قلبه]مشرررتری  حص  [عنوان متيیر مسرررت و عملکرد توسررر

اسررتفاده شررده  [عنوان متيیر وابسررتهبه]محصررول جدید 

گر ( از متيیر تحرردیررل2017نمونرره یو ) رایاسررررت  ب

ست  شان داده ا ست و ن ستفاده کرده ا پیدیدگی پروژه ا

با افزایپ باط بین مشرررارکت پ که  یدیدگی پروژه، ارت

یت می کاران شرررودمشرررتری و عملکرد تقو   لی و هم

یل2019) حد فاده از متيیر ت با اسرررت گر میزان نوآوری ( 

سطح نوآوری محصول  شان دادند با افزایپ  محصول ن

دن کرمثبت بین درگیر صکنندگان، رابطتأمیناز دیدگاه 

افزایپ  و با ،مشتری و عملکرد توسحص محصول تضحیف

مثبت  صسررطح نوآوری محصررول از دیدگاه مشررتریان، رابط

دن مشتری و عملکرد توسحص محصول تقویت کربین درگیر

                                                           
1. Yuk & Garrett 

2. incremental Vs. radical 

3. lead user 

گری ارتباطات (، نقپ تحدیل2019د  ژانگ و ژو )شررومی

حد تحهد مشتری به ارتباط، قابلیت ارتباطی از سه بُ]سازمانی 

ین رابطه را در ا [تقارن وابستگی بنگاه و مشتریبنگاه و عدم

این رابطه، با افزایپ تحهد  اندهاند و نشرران دادبررسرری کرده

گاه،  باطی بن یت ارت قابل باط و نیز افزایپ  به ارت مشرررتری 

تقارن وابسرررتگی بنگاه و مشرررتری، تقویت و با افزایپ عدم

( نیز ارتباطات 2012) شررود  ازنظر لین و اوانتضررحیف می

یل میسرررربین حد تأ یر را ت مانی، این  ناز گان و ک د  مور

انجام  B2B( در پژوهشی که در فضای 2019همکارانپ )

گری چگونگی درگیرشرردن مشررتریان گرفت، نقپ تحدیل

را بررسرری کردند و  [برحسرر  عمق و وسررحت مشررارکت]

بخشرری به مشررارکت، سررب  تضررحیف و نشرران دادند عمق

بخشررری به مشرررارکت سرررب  تقویت این ارتباط وسرررحت

کنند که تأ یر کید میأ( ت2016)د  چانگ و تیلور شرررومی

طور مشارکت مشتری بر عملکرد توسحص محصول جدید به

های درمقابل پروژه]های با فناوری متيیر تری در پروژهقوی

در مقایسه با ]توسحه ، در کشورهای درحال[با فناوری ایستا

در ]، در صررنایحی با فناوری پایین [یافتهکشررورهای توسررحه

صنایم  سه با  در ]های کوچک ، در بنگاه[با فناوری بالامقای

و برای مشتریان شرکتی و بازار  [های بزرگمقایسه با بنگاه

 [کنندگان و بازار مصرررفیدر مقایسرره با مصرررف]صررنحتی 

ست  نتایج پژوهپ مو شده ا شاهده  شان می 5م دهد قابلیت ن

طور مثبت با عملکرد توسحص محصول جدید در بازاریابی به

ست  سحص محصول جدید، تحدیلارتباط ا سطح تو  ۀکنندو 

حص  یابی و عملکرد توسررر بازار یت  قابل بت بین  باط مث ارت

 ( 2015محصول جدید است )مو، 

با بررسرری سرریسررتماتیک  2018در سررال  6کوی و وو 

مقالات مرتبط با موضررروع درگیری مشرررتری و نوآوری، 

4. Zhang 

5. Mu 

6. Cui & Wu 



 

 75  /گری تجانس سبک زمانی بر رابطص بین مشارکت مشتری و زمان ایده   / مهدی اعتباری و همکاران تحلیل نقپ تحدیل

زمینه ارابه کردند  های جدید دراینهایی برای پژوهپایده

نیازهای درگیری پیپ صبیشررتری درزمین پژوهپازنظر آنها 

نمونه،  رایمشتری در نوآوری از دیدگاه بنگاه لازم است  ب

سررازمانی داشررته  ۀها و شرررایط ویژها باید چه قابلیتبنگاه

طور ااص باشند که مشتریان را در نوآوری درگیر کنند  به

فرهنگ های سرررازمانی بر  چه سرررااتارهای سرررازمانی و یا

(  2018اسررتفاده از دانپ مشررتری تأکید دارد )کوی و وو، 

عنوان  زیر برای پژوهشرررگران، این الزامات سرررازمانی را

عنوان یررک عررامررل بنگرراه برره (ACAP) 1ظرفیررت جررذب

اند )مورگان و بندی کردهسرررازمانی طبقهاقتضرررایی درون

مکرراران،  کردهa2018ه یح  انررد کرره برردون ( و تصررررر

از ظرفیت جذب در بنگاه  پذیرفتنیاورداری از سرررطح بر

یدوار بود نمی به ا ربخشررری مشرررارکت مشرررتری ام توان 

  (b2018)مورگان و همکاران، 

ای تجربی به بررسرری تأ یر کمپبل و کوپر طی مطالحه

مشارکت با مشتری در توسحص محصول جدید پردااتند  

ضوع ا سزاین مو عملکرد محصولات جدید  صطریق مقای

که در آنها از مشارکت مشتری استفاده شده بود، نسبت 

به مواردی که در آنها از مشارکت مشتری استفاده نشده 

های مشررترک دهد پروژهبود، انجام شررد  نتایج نشرران می

هررای ازلحرراظ موفقیررت، تفرراوت محنرراداری بررا پروژه

 دلیل محدودیت دانپ مشررتری یرمشررترک ندارند و به

ها تمرکز بر نظر مشررتری ممکن اسررت بر در برای زمینه

محکو  داشرررته باشرررد  صتوسرررحص محصرررول جدید نتیج

سط 1999)کمپبل و کوپر،  ضوع تا حدودی تو (  این مو

نگ ت 2ف کارانپ نیز  یدأو هم ها، شرررر ی گاه آن ید د  از د

ست از میزانی ا ای مهم از مشارکت مشتری، عبارتجنبه

  این کندان اسررتفاده میسررازمان اط عات مشررتریاز که 

حد تمرکز بر مشتری، درگیری مشتری و موضوع از سه بُ

                                                           
1. absorptive capacity 

2. Feng 

حد، بررسررری اسرررت  این سررره بُارتباطات با مشرررتری قابل

ب مان ارا بازار دارد  صتأ یری منفی بر ز به  محصرررولات 

 ( 2012، 3و همکاران )فنگ

بانی و  کاران )شرررح ند متيیر 1395هم ( نشرررران داد

سحص  صپیامدهای بازار در رابط شتری و تو شارکت م بین م

صول نقپ میانجی دارد  در مطالح شحبانی دیگری،  صمح

بین مشررارکت مشررتری و  صرابط( 1395و میرفخرالدین )

صول جدید ازطریق متيیر میانجی عملکرد را  سحص مح تو

مثبت و محنادار ارزیابی کردند  حسررینی طی پژوهشرری با 

شتری بر عملکرد عنوان  شارکت م توسحص بررسی تأ یر م
ید جد یک  محصرررول  نشرررران داد اسرررتقرار روابط نزد

 کننده در فرایند توسحص محصول جدید،عرضهررررمشتری

فص اصرررلی یت در بهره مؤل وری و ا ربخشررری برای موفق

نیز در ی و همکاران میرفخرالدین(  1395)حسینی،  است

شی با عنوان  سازی عوامل مؤ ر بر پژوه سایی و مدل شنا
، از تأ یر مشررارکت مشررتری در توسررحص محصررول جدید

 اندگفته مثبت مشارکت مشتری بر توسحص محصول جدید

و  نژادوشرررکررابی  (1394، و همکرراران )میرفخرالرردینی

قابلیت 1398) همکاران ( طی پژوهشررری نشررران دادند 

طور مسرررتقیم و نیز  یرمسرررتقیم مشرررارکت مشرررتری به

حص ) یت توسررر جذب دانپ مشرررتری( بر موفق ازطریق 

 محصول جدید تأ یر دارد 

 بک زمانیس -2-2

حاد  دربارۀپژوهپ به  1950 صپژوهشرررگران از ده اب

ندشرررده مندزمانی مصررررف ع قه ، 4)گرا  و شرررت ا

زمان موضوعی سهل ممتنم است  فکر، احسا  (  1989

بلکه همیشرره  ؛دهدو رفتار آدمی هرگز در الأ روی نمی

3. Sun, Zhu & Sohal 

4. Gross & Sheth 

http://www.civilica.com/modules.php?name=PaperSearch&queryWf=%D8%B3%DB%8C%D8%AF+%D8%AD%DB%8C%D8%AF%D8%B1&queryWr=%D9%85%DB%8C%D8%B1+%D9%81%D8%AE%D8%B1%D8%A7%D9%84%D8%AF%DB%8C%D9%86%DB%8C&simoradv=ADV&period=all&ConfereceRes=1&JournalRes=1
https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=420858
https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=420858
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فاق می مانی ات یک ظرف ز نتدر  تد )سرررلیر و او ، 1اف

ی اسرررت و مطالحات ارشرررتهای بینزمان مقوله(  2019

باز در حوزه به آن از دیر های مختلفی از دانپ مربوط 

شررناسرری، روانشررناسرری و بازاریابی نظیر اقتصرراد، جامحه

تلفیق سررربک زمانی با سرررایر  ؛ اماتوسرررحه یافته اسرررت

های مطرح، جلوه تار متيیر جالبی از رف ید و  جد های 

عنوان موضوعاتی جذاب که به کندمشتری را آشکار می

طورکلی، اسررررت  بررهمهم  ازلحرراظ نظری و کرراربردی

و عملی  نظریهای متيیرهای مرتبط با زمان در پژوهپ

متحدد و در بسررریاری از مقولات بازاریابی همدون رفتار 

کننده، بازاریابی ادمات، مذاکرات بازاریابی و مصرررف

موضرروعی محوری بررسرری عنوان المللی بهبازاریابی بین

یوسررونیر و ولت فلورنس، ؛ 1990شررده اسررت )بارگادا، 

صادی، روان چون(  2001 شنااتی زمان دارای عوامل اقت

و اجتماعی اسررت، ترکیبی از این سرره دیدگاه برای درک 

زمان، زمان را  دربارۀزمان لازم اسررت  دیدگاه اقتصررادی 

بل قا با پول لمسررری میکالای مصررررفی  یر که  ند  دا

عنوان به اسررت  در دیدگاه بررسرری زمان شرردنیمحاوضرره

 بارۀافراد در صکه تجرب شودکید میأشنااتی تروان یمتيیر

زمان بسیار  هنی است و زمان حالت سیال دارد )تونس و 

حد بر سرربک زندگی و تصررمیمات (  این ب2019ُ، 2اسررتوکر

، 3و همکاران مصرررف افراد تأ یرگذار اسررت )سررولومون

 صشرررناسررری اجتماعی به مطالح(  درمقابل، انسررران1999

پردازد و ادراک زمرران را هررای زمررانی میگیریجهررت

ند مصرررنوع فرهنگی می لت فلورنس، دا )یوسرررونیر و و

2007)  

های عملی کمی دهد پژوهپنشان می پیشینه بررسی

منتشر شده است و هنوز این موضوع در حال زمینه دراین

(  2019، 4اسررت )ردریگوبز و اسررونسررون ص نظریتوسررح

                                                           
1. Sellier & Avnet 

2. Thönes & Stocker 

وری سرررازمانی، فرایند زمان نقپ مهمی در بهره صمقول

عنوان گیری و تيیرات سرررازمانی دارد  زمان بهتصرررمیم

فراد و  برای ا محرردود، چررالشرررری جرردی  بم  ن م یررک 

 ( a2017هاست )برونل، شرکت

، متيیر سبک زمانی 1991نپ در سال کافمن و همکارا

 ونچ را هم برای افراد و هم برای سرررازمان به کار گرفتند 

نس و نها بر تجاآرفتار سرررازمانی بود،  ۀآنها در حوز صمطالح

هماهنگی بین سررربک زمانی سرررازمان و کارکنان درجهت 

افزایپ بازدهی و بالابردن سررطح کیفیت زندگی کارکنان 

شتند  ایدأت ست که همان ۀکید دا صلی آنها این ا گونه که ا

سبک سازمانافراد  ستفاده از زمان دارند،  ها نیز هایی برای ا

سبک شخصیت و فرهنگ  دارند هاییچنین  شه در  که ری

سازمانی، ایجادکنند صیت  شخ سازمان دارد   الگوی  ۀهر 

پاسرررخ با زمان در هماهنگی از  به موضررروعات مرتبط  ها 

سرربک زمانی  ۀگیری سررازدازهسررازمان اسررت  آنها برای ان

ستفاده کرد سبک زمانی فردی ا ند سازمانی، از همان ابحاد 

هار بُ یت و حد رویکرد، جهتو بر چ حال گیری، سرررطح ف

ان، فحالیت و تحهد تمرکز کردند )کافمن و همکار نهایتْدر

ل1991 قا ل ص(  درمجموع، م  صکافمن و همکارانپ در مقو

توان این اما می ؛انی استرفتار سازمانی و مدیریت منابم انس

سایر حوزه ن آداد و از  های مدیریت نیز توسحهسازه را در 

   استفاده کرد

دهد برای سررربک زمانی نشررران می ص پیشرررینصمطالح

در  را دو روش بیشررترین تکرار ،سررنجپ سرربک زمانی

صه در زیر به آن که به دارند های اایرپژوهپ طور ا 

 شود  اشاره می

روش اول که در بسررریاری از مطالحات نظیر پژوهپ 

یوسرررونیر و ولررت فلورنس (، 2010المنزی و گربی )

3 Solomon, Gary & Soren 

4. Rodriguez & Svensson 
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( اسرررتفاده شرررده 2015) 1و نیز پیر و جین ک د( 2007)

 کند: است، از ابحاد زیر استفاده می

 حد بودن زمان شررامل دو بُبودن و اقتصررادیاطی

صادی یا برنامه زمان  شده و ترجیحریزیترجیح زمان اقت

نشررده و  یراطی )اشرراره به میزان ا ربخشرری ریزیبرنامه

 ؛مدیریرت زمان(

 هت مانی )دارای دو بُج هتگیری ز گیری حد ج

  ؛گذشته و آینده( دربارۀ

 ُحد تسرررلط بر زمان و تمکین به زمان شرررامل دو ب

  ؛اضطراب ناشی از کنترل زمان )درک مفیدبودن زمان(

 ُشامل دو ب سرسختی حد سماجت در طول زمان 

  در رسیدن به اهداف و تمایل به زودبازدهی

روش دوم که در بسررریاری از مطالحات نظیر پژوهپ 

(، کوت و همکرراران 2006) 2و همکرراران وودسررررایررد

ست، 2003( و کوت و لیگا  )2004) شده ا ستفاده  ( ا

 کند: حد زیر استفاده میاز چهار بُ

 گیری اجتماعی به مفهوم ترجیح به صررررف جهت

( 2017) 3صررورت تنها و یا با دیگران  تسررار و ینوقت به

گذاری زمان میزان تمایل افراد به اشررتراکحد را به این بُ

  ؛با دیگران تحریف کردند

 گیری رفترراری( گیری چنرردزمررانی )جهررتجهررت

مفهوم تمرکز بر یک کار در یک زمان واحد و یا تمرکز به

افراد ها طبق بررسرری  اسررت زمانصررورت همبر چند کار به

ها توانند زمان اود را در مواجهه با وقفهچندزمانه بهتر می

هداف اود می به ا ند و بهتر  یت کن ند  افراد مدیر رسررر

نه محمولاً به  چندزما با دیگران، توجه  حامل  باط و ت به ارت

و  محیط اطراف و اعتماد به دیگران تمایل دارند )زو پریور

 ؛(2019 ،5( )ویدیانتی و رگامال 2017، 4همکاران

                                                           
1. Pierre & Jean-Claude 

2. Woodside, Caldwell & Spurr 

3. Tsaur & Yen 

 برنررامررهجهررت ریزی کرره دارای طیفی گیری 

، به اسررت ایگیر لحظهگر تا تصررمیمگسررترده از تحلیل

مه نا به بر یت  با میزان اهم طابق  ها م کار جام  ریزی و ان

  شود؛شده تحریف میطراحیهای ازقبلبرنامه

 سبیجهت ست گیری زمانی اهمیت ن که افراد  ا

نده می حال و آی ته،  گذشررر ند  به  میزان تمرکز بر ده

نده پیپ یا آی حال و  ته،  ندبینیگذشررر های انگیزه ۀکن

صرف محصولات مختلف، برنامه ها و رفتار مختلف و م

 ( 2017مختلف است )زو پریور و همکاران، 

 صول جديدسبک زمانی و توسعۀ مح -2-3 

صول جدید  سحص مح سبک زمانی و تو تلفیق مفاهیم 

پژوهشرری موجود در  صدر این پژوهپ، براسررا  پیشررین

 مبحث سرربک زمانی و نیز در موضرروع توسررحص محصررول

اسررتدلال  صپشررتوانکه در بخپ قبل مرور شررد و به اسررت

ستشیوهمنطقی و به شده ا تلفیق و و  ای ابتکاری انجام 

 سابقه ندارد  ترکی  این دو

که زمان کلیدی برای فهم روابط  شررودیادآوری می 

ستم سی  ابحاد مهم در مطالحات های اجتماعی و یکی ازو 

های پیشین ( و در پژوهپa2017سازمانی است )برونل، 

های مختلف زمان جنبه دربارۀدراواست شده است که 

سازمان و در فرایندهای مختلف و بافت های متفاوت در 

ها با یکدیگر مطالحه شرررود و ازجمله در تحامل سرررازمان

ک یده  مدیریتی پید حارضررررات  حل ت هایی برای  ه ابزار

پیشررنهاد شررود   ،های زمانی نیز هسررتجنبه ۀدربرگیرند

های جدید زمانی و کردن سرررازهبا مشرررخص ،همدنین

شررناسررایی فرایندهای حسررا  به زمان، زمان در کانون 

 (  b2017توجه قرار گیرد )برونل، 

طور که در بخپ قبل توضیح داده شد، سبک همان

4. Xu-Priour, Clique & Palmer 

5. Widyanti & Regamalela 
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به مانی  با دربرگرفتنز جامم و  یک متيیر  حاد  عنوان  اب

یل  یت تحل قابل ماعی و فرهنگی زمان،  عینی،  هنی، اجت

رفتار سررازمان در فرایندهای حسررا  به زمان و ازجمله 

بازاریابی،  منابم   دردفرایند توسحص محصول جدید را دار

متيیرهای مرتبط با زمان ازجمله سرربک زمانی بیشررتر در 

ست شده ا ( با 2018اما لوو و راد ) ؛سطح فردی بررسی 

صنحتیچاپ سی مقالاتبرر  شده در بازاریابی و ارید 

(IMP)1 مانکید میأت که هم افراد و هم سررراز ند  ها کن

شررردن ازلحاظ زمانی موضررروعیت قابلمنظور هویتبه

( نیز در پژوهپ اود در 2020) 2دارند  شرریو و جانسررن

جا دو اصط ح فردی و گروهی تشریح رفتار زمانی، همه

کار برد به  نار هم  ند  سررررازهرا در ک مانی  ۀا بک ز سررر

های فرهنگی را نیز دربردارد  یکی از موضررروعات بهنج

عنوان یک مهم در تحلیل فرهنگی این اسررت که زمان به

چگونه در یک گروه و یا سرررازمان ادراک و  3فراسرررازه

 ( b2017 )برونل، شوداستفاده می

سبک زمانی در هر فرد و گروه )سازمان( تا حدودی 

ندبینیو پیپفرد اسرررت منحصرررربه یا  ۀکن تار فردی  رف

 ،بنابراین ؛(2007)یوسونیر و ولت فلورنس، جمحی است 

 توان انتظار داشت که سبک زمانی سازمان، در رفتارمی

سحص  شدؤمحصول جدید نیز مسازمان در فرایند تو    ر با

بودن سبک زمانی ویژه درصورت تجانس و یا نزدیکبه

رود امکان همکاری آنها دو سرررازمان همکار، انتظار می

ویژه در فرایند مشترک توسحص محصول افزایپ یابد و به

این   شررود در محیار زمان توسررحص محصررول بهبود ایجاد

ادی موضررروع با تفصررریل بیشرررتر در بخپ مدل پیشرررنه

 پژوهپ اواهد آمد  

 هارضيهمدل پيشنهادی پژوهش و ف -2-4

های ارچوب پیشرررنهادی این پژوهپ و فرضررریههچ

                                                           
1. industrial marketing and purchasing 

2. Shipp & Jansen 

شده برای تلفیق مفاهیم مشارکت مشتری، تجانس مطرح

سرربک زمانی و زمان توسررحص محصررول که در بخپ قبل 

شه در  شد ری سازمان بهتوضیح داده  عنوان یک دیدگاه 

پارادایم نوآوری (، 2007)اسکات و دیویس، سیستم باز 

یت اقتضرررراییو رویکرد ( 2006باز )چسررربرو،   مدیر

با توضررریح مختصرررر ا( دارد  در1973، 4)گالبرایت مه  دا

پیکربندی مدل پیشرررنهادی  صها، زمینهریک از این نظریه

 شود  ها فراهم میپژوهپ و فرضیه

های سرررازمان و مدیریت را درقال  اسرررکات، نظریه

ن ده است  ایکربندی های عق یی، طبیحی و باز طبقهسیستم

های جدید تحلیل نظریهوارچوب، بسرررتری برای تجزیههچ

ست   ۀدر حوز  یحنی حیات «بازبودن»سازمان فراهم کرده ا

سته سیستم به ارتباط دوجانبه با محیط  و)اسکات است  واب

عنوان بخشرری از به]دن مشررتری کردرگیر(  2007دیویس، 

 ای از مشارکت بازدر توسحص محصول جدید، جلوه [محیط

نوان عوی دیگر، ارتباط بین یک سرررازمان به  ازسررراسرررت

ی عنوان تولیدکننده، اود پاسخمشتری و سازمانی دیگر به

 ( و2019وانگ و یو، به نیاز و لزوم مبادله اسرررت )ایکس

کاهپ زمان توسحص محصول جدید، هدف مشترک  چون

تولیدکننده و مشرررتری در بازاریابی صرررنحتی اسرررت، اگر 

هپ زمان توسررحص محصررول مشررارکت مشررتری بتواند به کا

 ، مطلوب طرفین است  کند جدید کمک

فاده از شررربکه ،همدنین ند نوآوری اسرررت ها در فرای

 برای [نیرراز تحقق محصرررول جرردیرردعنوان پیپبرره]

مان کردرگیر اارج از سررراز له ]دن همکارانی از  ازجم

درقال  پارادایم نوآوری باز )اچ چسررربرو،  [مشرررتریان

های در پژوهپ کهچنان ؛بررسرری اسررت( نیز قابل2006

به این  پیشررین مرتبط با مشررارکت مشررتری نیز مسررتقیماً

مارتین،  رات و  ؛2021پارادایم اشررراره شرررده اسرررت )

3. meta-construct 

4. Galbraith 
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 ( 2021مارتین و همکاران،  ؛2020همکاران، 

باز دن  یکردرگیر حان مختلف ازطریق نوآوری  نف

و اسرررتفاده از دانپ اارج از سرررازمان، سرررب  کاهپ 

شرررود  امروزه جدید می ریسرررک شرررکسرررت محصرررول

 ؛ اماهای تجاری اسرررترشرررد بنگاه صنوآوری باز، لازم

اارجی  مل داالی و  به عوا باز  یت در نوآوری  موفق

)رات و همکاران،  اسرررتمتحددی در سرررازمان وابسرررته 

صرررورت مسرررتقیم و نیز (  مشرررارکت مشرررتری، به2020

 یرمسرررتقیم )ازطریق متيیر میررانجی افزایپ نوآوری(، 

)مورگرران و  شرررودمی NPDعملکرد سررربرر  بهبود 

کاران،  های پیشرررین در پژوهپ ،همدنین(  a2018هم

بخشی کید شده است که دانپ مشتری، سب  وسحتأت

( و ا ر 2020وانگ و همکاران، شود )البه دید بنگاه می

مشررارکت مشررتری را در نوآوری، کارایی، ا ربخشرری، 

موفقیت در بازار، عملکرد مالی و تحقق کیفی محصررول 

)ژانگ  انددهکردر فرایند توسحص محصول جدید بررسی 

مکرراران،  ؛2019و ژو،  ه ت  و  ؛2019مورگرران و  را

چانگ،  ؛2020وانگ و همکاران، ال ؛2020همکاران، 

یز (  هرچند در برای از این مطالحات، عامل زمان ن2019

 رایدر کنار سررایر متيیرها در نظر گرفته شررده اسررت )ب

رها ( و یا در سایر محیا2012 ،مثال پژوهپ ما و همکاران

مارتین و  صمثال مطالح راینظیر کارایی مسرررتتر اسرررت )ب

تخصصی روی  ۀشیویک بهولی هیچ ؛(2021 ،همکاران

صورت زیر به 1 صفرضی ؛ پسانديیر زمان متمرکز نشدهمت

 پیکربندی شده است:

مشارکت مشتری در توسحص محصول جدید بر زمان »

 این فرضرریه  «توسررحص محصررول جدید، تأ یرگذار اسررت

هایی است که هریک مشارکت مشتری پژوهپ سو باهم

در توسحص محصول جدید را در عملکرد محصول جدید 

                                                           
1. Isberner & Nguyen 

هایی راسررتا با پژوهپطور ااص، همبه  ر دانسررتند وؤم

اسررت که متيیر زمان را نیز در کنار سررایر متيیرها در نظر 

( که 2019نمونه مورگان و همکارانپ ) برای اند گرفته

شان دادن همکاری مشتری در توسحص محصول جدید،  دن

های پرت طم، سرررب  افزایپ سررررعت ویژه در محیطبه

  شودمحصول می صاراب

یک (، 1973ازسررروی دیگر، از دیدگاه گالبرایت )

نداردبهترین راه برای سرررازمان های روش  دهی وجود 

ستند و بهترین راه  دهی، دارایسازمان ساوی نی کارایی م

دهی به ماهیت محیطی که سازمان با آن در برای سازمان

 آوردندستبرای به ،بنابراین ؛ارتباط است، بستگی دارد

ستاوردهای بهت ضاهای ر جنبهد سازمان و تقا های داالی 

(  1973)گالبرایت،  درستی تطبیق یابندمحیط آنها باید به

های تولیدکننده و مشرررتری از ادراک یکسررران سرررازمان

ای از عنوان جلوهزمان و تجانس در سرربک زمانی آنها به

کارگیری زمان هماهنگی و مشابهت ازلحاظ ادراک و به

شترک و درک از همکاری آنها، برنامه ۀدر نحو ریزی م

محصررول به بازار، اهمیت فراوانی دارد   صزمان نهایی اراب

اند که سرعت کید کردهأمطالحات پیشین تازسوی دیگر، 

NPD [عنوان متيیری نزدیک به زمانبه] عینی  صتنها جنب

 ،دیگرعبارت  بههست های  هنی نیزندارد و دارای جنبه

ها افراد و یا سرررازمان ص، در همNPDرعت ادراک از سررر

ست )ایزبرنر و گوین  هایپژوهپ (  در2018، 1یکسان نی

شابهت ویژگی صل تطابق و م شین نیز بر ا های اریدار پی

برای ا ربخشررری بیشرررتر  B2Bو فروشرررنده در بازارهای 

ست )یونأت شده ا این جنبه  ؛ اما(2،2021و همکاران کید 

 از مشابهت مطرح نشده است 

ازسررروی دیگر، مطالحات متحدد نظیر پژوهپ وانگ و 

باری و همکاران )2019همکاران ) ( از 2021( و پژوهپ 

2. Yoon, Yoon, Nam, & Choi 
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کنند که عوامل سررازمانی و نهادی این فرضرریه پشررتیبانی می

فروشنده رهای اریدارهای مختلف بر همکاریدر فرهنگ

ها سرررطح مشرررارکت  B2B ۀدر حوز تأ یر دارد  ازنظر آن

به عوامل مشرتری، موضروعی اقتضرایی اسرت و باید باتوجه

سررازمانی و نهادی، سررطح مناسرربی از مشررارکت را انتخاب 

کنند ( توصررریه می2021ع وه، باری و همکاران )کرد  به

های سرررازمانی و تأ یرات متيیرهای های محیطکه ویژگی

شتری هپژوهپنهادی مرتبط با فرهنگ در  شارکت م ای م

نشرران داده شررده اسررت که  ترپیپ ،بررسرری شررود  همدنین

سازمانی و فرهنگ سازمانی )کوی و وو، هسااتارهای  ای 

مان ( و ویژگی2018 یا)فرو یهای سرررراز کاران ن ، و هم

بر میزان اسرررتفاده از دانپ ، در کنار سرررایر عوامل( 1398

 مشتری تأ یرگذار است 

ها ( محتقدند تفاوت سررازمان2020شررانر و همکارانپ )

تار و ویژگی مل ازنظر سرررراا های فرهنگی، یکی از عوا

بخشرری به فرایند توسررحص محصررول کننده در سرررعتتحیین

به 2020) 1و همکاران جدید اسرررت  بلوت ( نیز بر توجه 

 اند کید کردهأای در مشارکت مشتری تشرایط زمینه

زمانی را نیز توان سبک ها میبا استناد به این پژوهپ

یک سررررازبه نگ  ۀعنوان  با فره و  )یوسرررونیرمرتبط 

یانگر  (2007، همکاران که در سرررطح سرررازمانی آن، ب

ای اسرررت، های سرررازمانی، نهادی و زمینهبرای ویژگی

مشارکت مشتری به کار گرفت و  صبررسی و مطالح برای

( در این مقوله، 1973کارگیری دیدگاه گالبرایت )با به

تر و هماهنگی بیشرررتر بین توان گفت ادراک نزدیکمی

عنوان بخشی عنوان سازمان( و مشتری )بهتولیدکننده )به

تر اواهد مطلوب صدهی بهتر و نتیجاز محیط( به سررازمان

رود بین تجانس سرربک زمانی انتظار می ،ینبنابرا ؛رسررید

                                                           
1. Blut, Heirati, & Schoefer 

صول  سحص مح شتری و زمان تو سازمانی تولیدکننده و م

 2 صفرضی ؛ پسمحناداری وجود داشته باشد صجدید، رابط

سازمانی تولیدکننده و »صورت به سبک زمانی  تجانس 

  «مشتری بر زمان توسحص محصول جدید، تأ یرگذار است

میزان تأ یر »صررورت به 3 صپیشررنهاد شررده اسررت و فرضرری

مشررارکت مشررتری در توسررحص محصررول جدید بر زمان 

توسررحص محصررول جدید، با افزایپ میزان تجانس سرربک 

پیشررنهاد  «شررودتر میزمانی تولیدکننده و مشررتری، قوی

در مطالحات پیشرررین  شرررودشرررده اسرررت  یادآوری می

سرررایر  ۀکنندبینیعنوان پیپبازاریابی، سررربک زمانی به

 یید شرررده اسرررتأنحو مناسررربی تیان بهرفتارهای مشرررتر

   (2007)یوسونیر و ولت فلورنس، 

سرروم، متيیر تجانس سرربک زمانی، نقپ  صدر فرضرری

عنوان گری در ارتباط بین مشررارکت مشررتری )بهتحدیل

عنوان متيیر مسررتقل( و زمان توسررحص محصررول جدید )به

ته( دارد  های مشررررارکت  متيیر وابسررر روابط بین متيیر

مشررتری، تجانس سرربک زمانی و زمان توسررحص محصررول 

عنوان مدل به 1های فوق، در شرررکل درقال  فرضررریه

 پژوهپ ارابه شده است  

ست که اگرچه در پژوهپ شینشایان  کر ا  های پی

عوامل متحدد و تأ یرگذاری در فرایند توسحص محصول  به

ه شدو مشارکت مشتری نظیر ظرفیت جذب بنگاه اشاره 

، پژوهپ مورگرران و همکرراران ،مثررال رایاسررررت )ب

a2018،)  نده اسررررت و ما باقی  نان  که همد کالی  اشررر

این  ،ندکدار میها را ادشرررهگونه تحلیلجامحیت این

بیانگر  رفاًاسرررت که عاملی همدون ظرفیت جذب، صررر

مسرررتقل از بنگاه  های بنگاه فروشرررنده و کام ًویژگی

وضحیت ، حال آنکه تجانس سبک زمانی ؛اریدار است
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کند  ارزیابی می بنگاه فروشنده را نسبت به بنگاه اریدار

توجه به این نکته ضرررروری اسرررت که مشرررارکت، یک 

یک سوی  متيیرهایی که صرفاً ؛ پسکنپ دوطرفه است

این کنپ را در نظر بگیرد، از جامحیت کافی براوردار 

 نیستند 

                

       

             

   NPD
           

         NPD

H2

H1

H3

 
 : مدل پژوهش1شکل 

 

 شناسی پژوهشروش -3

 آماری ۀجامع نوع پژوهش و -3-1

مانی  بک ز مانی و این پژوهپ، مفهوم سررر سرررراز

سا  توسحص محصول جدید شتری را برا شارکت م در  م

از نوع  راهبرد دهد و ازنظربازاریابی صررنحتی توسررحه می

حه حاظ روشْتوسررر کاربردی و ازل ی و ازنظر کمّ ای و 

یه اسررررت  ازنظر رویکرد،  هدف از نوع آزمون فرضررر

سی، علّ ستقرایی و ازنظر نوع برر ست  ازنظر محیط ا ی ا

دانی و ازنظر روش انجرام پژوهپ، انجرام پژوهپ، میر

تحلیل، پروژه اسرررت  وپیمایشررری و ازنظر واحد تجزیه

 های توسررحص محصررول جدیدآماری شررامل پروژه صجامح

ست سال ۀکه در باز ا صنایم  1398تا  1390های بین  در 

شور و در سی بهحوزه مختلف ک ویژه های مختلف مهند

ست انجام دافزار و مواالکترونیک، مکانیک، نرم  ؛شده ا

شود و تفکیک هر پروژه، متيیرها سنجیده میبه ،بنابراین

                                                           
1. Faul, Erdfelder, Lang, & Buchner 

  شوند ها بررسی میها فرضیهبراسا  این داده

و  )فال Gpowerافزار حجم نمونه با اسرررتفاده از نرم

ترهررای ورودی 2007، 1همکرراران م ظیم پررارا ن ت ( و بررا 

، مقدار  2/0صورت آزمون دوطرفه، شدت ا ر برابر با به

با  و توان آزمون برابر  05/0آلفای اطای نوع اول برابر 

به لزوم باتوجه شد؛ اما پروژه محاسبه 314برابر با  95/0با 

یافته )شرررامل صرررنحتی ااتمه ۀبررسررری تاریخی هر پروژ

شتری، اط عات کامل  سبک زمانی م اط عات کامل و 

به محصرررول( و  یده  مان ا گاه و ز مانی بن بک ز و سررر

ت دسرررترسررری برره این حجم از اط عررات، محرردودیرر

محادل با شدت  عدد )تقریباً 200تحداد های نمونه بهپروژه

با  نه( 25/0ا ر برابر  فاده از روش نمو با اسرررت گیرى و 

شدند ضاوتی برگزیده  های این یکی از محدودیت که ق

و  است ها پرسشنامه  ابزار گردآوری دادهاست پژوهپ

شنامه س سپ تخصصی در پر روی طیف لیکرت  هر پر
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 دارد  هفت گزینه

گيری ش اندازهساختار پرسشنامه و رو -3-2

 مفاهيم

، دو روش کلی برای سررنجپ پیشررین هایدر بخپ

که در این پژوهپ برای سنجپ  شد سبک زمانی محرفی

های سازمان( به تناس  بیشتر با ویژگیاین متيیر )باتوجه

همکرراران از روش دوم بررا محوریررت پژوهپ کوت و 

( با انجام تيییراتی اسررتفاده شررده اسررت  از میان ابحاد 2004)

بهحد جهتاصرررلی، بُ با گیری اجتماعی  بت کمتر  یل قرا دل

حد نهایت از سررره بُدرو  شرررد موضررروع سرررازمان حذف

(، 5B_Oتررا  1B_O :گررویرره 5) 1گرریررری رفررترراریجررهررت

( و 4P_Oتررا  1P_Oگویرره:  4) 2ریزیگیری برنررامررهجهررت

ستفاده شده 2T_Oو  1T_Oگویه:  2) 3گیری زمانیجهت ( ا

قرابت  برایها اصرر حاتی در برای گویه ،ضررمندراسررت  

بیشررتر با موضرروع سررازمان درمقابل فرد و نیز تطبیق بیشررتر با 

هدف انجام گرفت  مشرررارکت مشرررتری با  صفرهنگ جامح

با تيییرات اندکی در روش  CP5تا  CP1 صگوی 5اسررتفاده از 

شتر با جامح2018و همکاران ) شومپر ستای قرابت بی  ص( دررا

ست  زمان توسحص محصول جدید هدف اندازه شده ا گیری 

توسرررحص  ۀزمانی موردنیاز برای تکمیل دور ۀصرررورت بازبه

 سررازی شررروعشررود که از ایدهمحصررول جدید تحریف می

ب شرررودمی تا ارا مه می صو  بازار ادا به  ما و محصرررول  بد ) یا

گیری برای اندازه (NPD_T) الؤیک سرر  (2012همکاران، 

ست   ۀزمان پروژمدت شده ا توسحص محصول در نظر گرفته 

                                                           
1. behavioural orientation 

2. planning orientation 

این  SmartPlSافزار د مزیت اسرتفاده از نرمشرویادآوری می

توان درصررورت کفایت، حتی یک سررؤال نیز اسررت که می

 برای یک متيیر در نظر گرفت  

ست در مدل، متيیری ب سبک  صورتهشایان  کر ا

 ؛ه و یا سبک زمانی مشتری وجود نداردزمانی تولیدکنند

ننده کتجانس سبک زمانی تولید»صورت هبلکه متيیری ب

پس با اط عات حاصل از پرسشنامه،  هست؛ «و مشتری

کننده میزان تجانس سرربک زمانی تولیدکننده و مصرررف

تر، عبارت دقیق  بهشرررودمی ی هر پروژه محاسررربهازاهب

مربوط به  11تا  1  سررؤالات دارد سررؤال 28پرسررشررنامه 

ست سبک زمانی تولیدکننده سؤالات ا طی  دوباره  این 

که این بار همان  شرررودتکرار می 22تا  12های شرررماره

سؤالات با درنظرگرفتن وضحیت سازمان مشتری تکمیل 

قدر مطلق تفاضررل سررؤالات متناظر  ،نهایتدر  شررودمی

عنوان سررربک زمانی مربوط به تولیدکننده و مشرررتری به

نده و نهای مربوط به تجانس سررربک زمانی تولیدکگویه

   تفاضررل آنها بین صررفرشررودمی مشررتری در نظر گرفته

شپ  شد( تا  سان با سؤالات متناظر یک سخ به  )اگر دو پا

سؤال متناظر،  سخ به  شد( اواهد ب 7و  1)اگر دو پا ود با

س  با طیف لیکرت  صفر نقطه7که متنا سخ  ست  پا ای ا

نوان کمترین ع، به6و پاسرررخ عنوان بیشرررترین تجانس به

 شود  تجانس در نظر گرفته می

 

 هاتحليل دادهوتجزيه -4

3. time orientation 
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 آمار توصيفی -4-1

آمار توصیفی  است، روژهپ به اینکه واحد تحلیلْباتوجه

صرررورت توزیم فراوانی دهی بررهگزارش برایمنرراسرررر  

شررده برحسرر  طول انجام پروژه، وجه های بررسرریپروژه

تحداد نیروهای درگیر در پروژه تخصررصرری  ال  پروژه و 

 آمده است  1انتخاب شده است که در جدول 

مال -4-2  نر هایبررسیییی  ير غ ت م  بودن 

 پژوهش

های پژوهپ در ابتدا به بررسرری برای آزمون فرضرریه

مال ها توسرررط نرمنر پردااتره  SPSSافزار بودن متيیر

یار چولگیمی )میزان  1شرررود  برای این منظور از دو مح

عدم یا  قارن  یدگیت تابم توزیم( و کشررر قارن  فاع  2ت )ارت

( 2به نتایج )جدول باتوجهتوزیم( اسررتفاده شررده اسررت  

توزیم ؛ پس ( قرار دارنررد-2و2) ۀمقررادیر در برراز همررص

 ( 2019، و همکاران )مجدم است ها نرمالداده

 یبارهای عامل -4-3

حاوی تحلیل عاملی تأییدی برای بررسرری برازش مدل 

سازهاصسؤالات هر متيیر )سنجپ روایی شا ها در های 

به نتایج مدل پرسرررشرررنامه( اسرررتفاده شرررده اسرررت  باتوجه

ها که بیانگر میزان شااص همص گیری، بارهای عاملیاندازه

شااص سازه و هریک از  های مربوط به شدت رابطه بین 

ست ست 7/0بالاتر از  ،آن ا شان ا کنندگی ا ر تبیین از که ن

 (  2012، 3و همکاران )هیرها دارد بالای شااص

                                                           
1. skewness 

2. kurtosis 

3. Hair, Sarstedt, Ringle, & Mena 

4. content validity ratio 

 روايی و پايايی -4-4

هشت  با روایی محتوایی و صوری پرسشنامه با مشاوره

منظور بهنفر از ابرگان دانشگاه و صنحت انجام شده است  

ی، کمّ ۀشیوارزیابی روایی محتوایی براسا  نظر ابرگان به

و شررااص روایی  )CVR( 4از ضررری  نسرربی روایی محتوا

شده   نتایج نهایی محاسبات انجامشد استفاده )CVI( 5محتوا

 3هر گویرره در جرردول  دربررارۀ نظرات ابرگرران دربررارۀ

هر برای این دو شررااص  ،گزارش شررده اسررت  همدنین

به تحداد گزارش شرررده اسرررت  باتوجه 4متيیر در جدول 

کت گان شرررر نده )ابر بل 8کن قا قبول برای نفر(، میزان 

CVR، 75/0  و برررایCVI ،79/0 ؛1975، 6)لاوشرررره 

که اعداد نهایی که پس  است (2014زاده و همکاران، زمان

یه بازنگری در گو له  یک مرح جهاز  باتو به نظرات ها 

  است قبولابرگان حاصل شده است، قابل

یایی از روش ، برایدر این پژوهپ پا یابی  های ارز

 شررده اسررت وآلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی اسررتفاده 

برداری از ارزیابی روایی از روایی صرروری )با بهره برای

(، روایی همگرا یا CVIو  CVRنظر ابرگان براسرررا  

AVE ( اسررتفاده 7لارکرررررررفورنل و روایی واگرا )روش

ست  همان شان می 4طور که نتایج در جدول شده ا دهد، ن

بالای  مام متيیرها  یایی ترکیبی برای ت  اسرررت؛ پس 7/0پا

قبول اسرررت  آلفای کرونباخ برای تمام متيیرها به جز قابل

قبول اسررت  قابل اسررت؛ پس 7/0بالای  گیری زمانیْجهت

5. content validity index 

6. Lawshe 

7. Fornell -Larcker 
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به تحداد سرررؤالات گیری زمانی، باتوجهمتيیر جهت بارۀدر

رفت اندکی کمتر از کم این متيیر )دو سرررؤال(، انتظار می

ایی با درنظرگرفتن دیگر محیار پای اما ؛حد موردنظر باشرررد

 AVEقبول دانسرررت  مقدار توان با ا ماض، آن را قابلمی

قبول اسررت )داوری و و قابل 5/0برای تمام متيیرها بالاتر از 

 ( 1396رضازاده، 

 ها: توزيع فراوانی پروژه1جدول 

تحداد نیروهای  فراوانی درصد

درگیر در پروژه 

 )نفر(

 فراوانی درصد

طول انجام 

 وجه تخصصی  ال  پروژه فراوانی درصد پروژه )سال(

 مهندسی مکانیک 32 16 1زیر  34 17 5زیر  21 5/10

 مهندسی الکترونیک 83 5/41 2تا 1بین  51 5/25 10تا  5بین  71 5/35

 افزارمهندسی نرم 39 5/19 3تا  2بین  76 38 20تا  10بین  65 5/32

 مهندسی مواد 19 5/9 3بالاتر از  39 5/19 50تا  20بین  30 15

 سایر موارد 27 5/13 - - - 100تا  50بین  13 5/6

 کل 200 100 کل 200 100 کل 200 100

 

 هابودن داده: نتايج بررسی نرمال2جدول 

 

 CVIو  CVRها براساس : نتايج ارزيابی روايی محتوايی گويه3جدول 
 CVR CVI گویه CVR CVI گویه

B_O1 000/1 000/1 P_O3 000/1 000/1 

B_O2 750/0 875/ 0 P_O4 000/1 000/1 

B_O3 000/1 875/ 0 CP1 000/1 000/1 

B_O4 750/0 875/ 0 CP2 750/0 875/ 0 

B_O5 000/1 000/1 CP3 750/0 000/1 

T_O1 000/1 875/ 0 CP4 000/1 875/ 0 

 نام متيیر

 کشیدگی چولگی

 نام متيیر

 کشیدگی چولگی

 مقدار
اطای 

 استاندارد
 مقدار

اطای 

 استاندارد
 مقدار

اطای 

 استاندارد
 مقدار

اطای 

 استاندارد

گیری جهت

 رفتاری
782/0- 172/0 785/0 342/0 

تجانس 

 سبک زمانی
132/0- 172/0 026/0 342/0 

گیری جهت

 ریزیبرنامه
403/0- 172/0 037/0 342/0 

مشارکت 

 مشتری
566/0- 172/0 503/0 342/0 

گیری جهت

 زمانی
423/0- 172/0 782/0 342/0 

زمان توسحص 

 محصول
002/0 172/0 387/1- 342/0 
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T_O2 000/1 750/0 CP5 750/0 875/ 0 

P_O1 750/0 000/1 NPD_T 000/1 875/ 0 

P_O2 750/0 875/ 0 0 /919 897/0 میانگین 

 

لارکر راطمینان از روایی واگرا از ماتریس فورنل برای

اول استفاده  صبرای متيیرهای پنهان مرتب 5مطابق با جدول 

اعداد مندرج  ،شودطور که مشاهده میشده است  همان

هر سرررازه( از مقادیر زیرین  AVEدر قطر اصرررلی )جذر 

سازه سازه و  ستگی بین هر  شتراود )همب  های دیگر( بی

توان گفت هر سررازه در مدل، تحامل می ،نبنابرایاسررت؛ 

؛ های دیگرهای اود دارد تا با سررازهبیشررتری با شررااص

 ( 1981)فورنل و لارکر،  شودیید میأروایی واگرا ت پس

 : نتايج پايايی و روايی4 جدول

پایایی ترکیبی  آلفای کرونباخ CVR CVI متيیر
(CR) 

همگرا روایی 

(AVE) 

628/0 894/0 852/0 925/0 900/0 گیری رفتاریجهت  

541/0 824/0 716/0 968/0 875/0 ریزیگیری برنامهجهت  

618/0 763/0 383/0 812/0 000/1 گیری زمانیجهت  

663/0 894/0 867/0 902/0 925/0 تجانس سبک زمانی  

625/0 893/0 849/0 925/0 850/0 مشارکت مشتری  

 000/1 000/1 000/1 000/1 000/1 زمان توسحص محصولمدت

 

 لارکری: نتايج روايی واگرا براساس روش فورنل5جدول 

 
گیری جهت

 رفتاری
 تأ یر میانجی مشارکت مشتری

زمان مدت

توسحص 

 محصول

گیری جهت

 ریزیبرنامه

گیری جهت

 زمانی

      793/0 گیری رفتاریجهت

  791/0 760/0 مشارکت مشتری
   

    000/1 -244/0 -293/0 تأ یر میانجی

0 /079 -901/0 -774/0 زمان توسحص محصولمدت  000/1   

  735/0 -718/0 -920/0 643/0 704/0 ریزیگیری برنامهجهت

 643/0 397/0 -480/0 045/0 395/0 430/0 گیری زمانیجهت

 

 ساختاریبررسی مدل  -4-5

یه  SmartPLSافزار ها از نرمبرای سرررنجپ فرضررر

Ver.3.0  اسرررتفاده شرررده اسرررت  با اسرررتفاده از تکنیک

Bootstrapping گردش روی عدد  و تنظیم پارامتر دور

( و سررطح T-Value)مقادیر  Z، ضرررای  محناداری 500

شخص سیر م   این تکنیک یک بار با شد محناداری هر م
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بار بدون حضرررور متيیر  گر و یکحضرررور متيیر تحدیل

 2ترتی  در شکل گر انجام گرفت  نتایج تحلیل بهتحدیل

-t (Tاعداد محناداری  بارۀآمده اسرررت  در 3و شرررکل 
valuesصصررحت رابط دهندۀنشرران 96/1 (، مقادیر بالای 

 های پژوهپ در سطحها و درنتیجه تأیید فرضیهبین سازه

(  1396)داوری و رضررازاده، درصررد اسررت  95اطمینان 

آمده اسررت   6در جدول  2و 1های نتایج تحلیل فرضرریه

، مشررارکت مشررتری در توسررحص محصررول 1 صطبق فرضرری

اسررت   جدید بر زمان توسررحص محصررول جدید تأ یرگذار

گر و یک بار این ارتباط یک بار با حضررور متيیر تحدیل

گر بررسررری شرررده اسرررت  بدون حضرررور متيیر تحدیل

لت بباتوجه حا یه در هر دو  یل، این فرضررر تایج تحل ه ن

 یید است  أموردت

 
 گر: نتايج تحليل مدل ساختاری با حضور متغير تعديل2شکل 

 



 

 87  /گری تجانس سبک زمانی بر رابطص بین مشارکت مشتری و زمان ایده   / مهدی اعتباری و همکاران تحلیل نقپ تحدیل

 
 گر: نتايج تحليل مدل ساختاری بدون حضور متغير تعديل3شکل 

 2و 1های نتايج تحليل فرضيه :۶جدول 

 T-Value متيیر وابسته متيیر مستقل وضحیت
ضری  

 استاندارد
سطح 

 داریمحنی
 نتیجه

بدون حضور 

 گرتحدیل

مشارکت مشتری در 

 توسحص محصول جدید

زمان توسحص محصول 

 جدید
 1تأیید فرضیص  0 /000 -0 /660 353/17

با حضور 

 گرتحدیل

مشارکت مشتری در 

 توسحص محصول جدید

زمان توسحص محصول 

 جدید
 1تأیید فرضیص  0 /000 -0 /693 978/18

بدون حضور 

 گرتحدیل

تجانس سبک زمانی 

 سازمانی

زمان توسحص محصول 

 جدید
 2تأیید فرضیص  0 /000 -0 /314 418/7

با حضور 

 گرتحدیل

تجانس سبک زمانی 

 سازمانی

زمان توسحص محصول 

 جدید
 2تأیید فرضیص  0 /000 -0 /320 721/8

 
 3نتايج تحليل فرضيۀ  :7جدول 

 نتیجه سطح محنی داری ضری  استاندارد T-Value متيیر وابسته متيیر مستقل گرتحدیل متيیر

تجانس سبک 

 زمانی سازمانی

مشارکت مشتری در 

توسحص محصول 

 جدید

زمان توسحص 

محصول 

 جدید

 3تأیید فرضیص  0 /003 -0 /117 2 /918
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 کننده: نمودار تحليل شيب تأثير متغير تعديل4 لشک

 

ستاندارد منفی، بیانگر  ضری  ا ست که  شایان  کر ا

ط با اینبه ؛محکو  دو متيیر اسررررت صراب که  صرررورت 

افزایپ مشررارکت مشررتری در توسررحص محصررول جدید، 

یابد  درواقم در زمان توسررحص محصررول جدید کاهپ می

 شود محسوب می اینجا کاهپ زمان توسحه، بهبود

، تجانس سررربک زمانی سرررازمانی 2فرضررریص طبق 

تولیدکننده و مشررتری بر زمان توسررحص محصررول جدید 

تأ یرگذار اسرررت  این ارتباط یک بار با حضرررور متيیر 

گر بررسی گر و یک بار بدون حضور متيیر تحدیلتحدیل

ست  باتوجه ضیه در هر دو شده ا به نتایج تحلیل، این فر

رد منفی، بیانگر حالت موردتأیید اسررت  ضررری  اسررتاندا

ط با اینبه ؛محکو  دو متيیر اسررررت صراب که  صرررورت 

افزایپ تجانس سررربک زمانی سرررازمانی تولیدکننده و 

 یابد  مشتری، زمان توسحص محصول جدید کاهپ می

گر تجانس سرربک زمانی ، نقپ تحدیل3در فرضرریص 

سررازمانی در ارتباط بین مشررارکت مشررتری در توسررحص 

سحص محصول محصول جدید )متيیر  ستقل( بر زمان تو م

)متيیر وابسرته( بررسری شرده اسرت  طبق تحریف،  جدید

 صگر متيیری اسررت که جهت یا شرردت رابطمتيیر تحدیل

کند که در این بین متيیر مسررتقل و وابسررته را تحدیل می

  در نظر گرفته شررده اسررت فرضرریه، تحدیل شرردت رابطه

موردتأیید  (، این فرضرریه7)جدول  به نتایج تحلیلباتوجه

شکل  ست    SmartPLSافزار های نرمکه از اروجی 4ا

گری متيیر تجانس سررربک اوبی نقپ تحدیلبه ،اسرررت

دهد  اط بالاتر، میانی و زمانی سرررازمانی را نشررران می

تر در شکل، ارتباط بین دو متيیر مستقل و وابسته را پایین

شان میبه دهد که متيیر تجانس سبک ترتی  در حالتی ن

ما بهز مانی،  یار کمتر از نی سررراز یک انحراف مح میزان 

میزان یک انحراف محیار متوسرررط، برابر با متوسرررط و به

با  ،شودطور که مشاهده میبیشتر از متوسط است  همان

سازمانی، قدر سبک زمانی  مطلق  افزایپ میزان تجانس 

شررری  اط ارتباط بین مشرررارکت مشرررتری در توسرررحص 

ستقل(  سحص محصول محصول جدید )متيیر م بر زمان تو

توان گفت یابد و می)متيیر وابسرررته( افزایپ می جدید

سحص محصول جدید  شتری در تو شارکت م میزان تأ یر م

صول جدید، با افزایپ میزان تجانس  سحص مح بر زمان تو

  شودتر میسبک زمانی تولیدکننده و مشتری قوی
برای برازش مدل سااتاری به سایر محیارها نیز توجه 

کردن بخپ برای متصررررل 2Rه اسررررت  محیررار شررررد

سرررازی محادلات گیری و بخپ سرررااتاری مدلاندازه

تأ یر یک متيیر  دهندۀرود و نشررانسررااتاری به کار می

ست  محیار زا بر یک متيیر درونبرون شکل  2Rزا ، 2در 
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متيیر زمان  2Rبه اینکه مقدار   باتوجهشرررودمی مشررراهده

صول  سحص مح صلی در مدل درونعنوان متيیر هبتو زای ا

با  فت اسررررت، می 67/0و بیپ از  853/0برابر  توان گ

  اسررت ، در حد قوی2R صوسرریلبرازش سررااتاری مدل به

گیری رفتاری، این محیار برای سرره متيیر جهت ،همدنین

بهریزی و جهتگیری برنامهجهت ترتی  گیری زمانی 

)برازش  770/0)برازش قوی(،  887/0برابر بررا اعررداد 

)داوری و  )برازش متوسرررط( اسررررت 332/0قوی( و 

 ( 1396رضازاده، 

اسرررت که قدرت  2Q شرررده،محیار دیگر اسرررتفاده

هایی که سررازد؛ یحنی مدلبینی مدل را مشررخص میپیپ

باید  ،قبول هسرررتنددارای برازش بخپ سرررااتاری قابل

یت پیپ به سررررازهبینی شررررااصقابل های های مربوط 

با اسررتفاده از  2Qزای مدل را داشررته باشررند  مقدار درون

زای های درونبرای تمامی سازه Blindfoldingتکنیک 

 ( 1396)داوری و رضازاده،  مدل محاسبه شده است

ترتی  نشرران از قابلیت به 35/0و  15/0، 02/0مقادیر 

)داوری و  متوسرررط و قوی دارنررد بینی ضرررحیف،پیپ

این مقدار برای متيیر زمان توسرررحص  ( 1396رضرررازاده، 

صول  صلی در مدل عنوان متيیر درونهبمح  848/0زای ا

توان گفت مدل سااتاری می ؛ پساست 35/0و بیپ از 

قدرت پیپ حد از  بالایی براوردار اسررررت و در  بینی 

بل یار برای سررره  ،همدنین اسرررت  قبولقا متيیر این مح

برنررامررهگیری رفترراری، جهررتجهررت ریزی و گیری 

)قابلیت  519/0ترتی  برابر با اعداد گیری زمانی بهجهت

لیررت پیپ 388/0بینی قوی(، پیپ بینی قوی( و )قرراب

 ؛ پسبینی متوسررط( اسررت)قابلیت پیپ 191/0نهایت در

 قبول است  مورد

 ارزيابی برازش کلی مدل -4-۶

 GOFترین محیررار ارزیررابی برازش کلی مرردل، مهم

ست  این محیار مربوط به بخپ کلی مدل های محادلات ا

سرررااتاری اسرررت  بدین محنی که توسرررط این محیار، 

توانررد پس از بررسررری برازش بخپ پژوهشرررگر می

گیری و بخپ سرررااتاری پژوهپ، برازش بخپ اندازه

 36/0و  25/0، 001/0  مقررادیر کنررد کلی را نیز کنترل

 ترتی  حاکی از برازش کلی ضررحیف، متوسررط و قویبه

ست ستفاده   برای اندازها گیری این محیار از فرمول زیر ا

 :(1396)داوری و رضازاده، شود می

 
، ابتدا میانگین مقادیر اشرررتراکی GOF صبرای محاسرررب

  میانگین شرررودمحاسررربه می 2Rها و میانگین مقدار سرررازه

يیرهررای  مت تراکی  گیری رفترراری، جهررتمقررادیر اشررر

گیری زمانی، مشرررارکت ریزی، جهتگیری برنامهجهت

ترتی  برابر با زمان توسرررحص محصرررول بهمشرررتری و مدت

کل  000/1و  625/0، 618/0، 541/0، 628/0 یانگین  و م

شتراکی تمام متيیرها برابر با  ست  باتوجه 682/0مقادیر ا به ا

گیری تمتيیر زمان توسررحص محصررول، جه 2Rاینکه مقدار 

هت تاری، ج مهرف نا هتگیری بر مانی ریزی و ج گیری ز

اسرررت،  332/0و  770/0، 887/0، 853/0ترتی  برابر با به

برابر با  GOFاسرررت و  710/0ها برابر با میانگین کل سرررازه

توان گفت سررطح برازش کلی می ،؛ بنابرایناسررت 696/0

  است قبولمدل در حد عالی و قابل

 

 گيریبحث و نتيجه -5

تأ یرات متيیر مشارکت  منظور بررسیپژوهپ حاضر به

طور ویژه بر مشررتری در فرایند توسررحص محصررول جدید )به

زمان توسررحص محصررول جدید(، محرفی و بازتحریف مفهوم 

سازمان، به سبک زمانی سبک زمانی در  کارگیری مفهوم 

در توسررحص محصررول جدید با بررسرری تأ یرات این متيیر در 

سحص م صول جدید )بهفرایند تو طور ویژه بر زمان توسرحص ح

جدید( و  حدیلدرمحصرررول  یل نقپ ت یت تحل ها گری ن

بین مشارکت مشتری و زمان  صتجانس سبک زمانی بر رابط
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 است   انجام شده ایده به محصول

 ،ای که از پژوهپ حاضر حاصل شده استاولین یافته

ست که  شتری در فرایند توسحص محصول این ا شارکت م م

بهجدید  حص محصرررول جدید() مان توسررر  طور ویژه بر ز

صرررورت که با افزایپ مشرررارکت اینبه ؛تأ یرگذار اسرررت

یابد  در مشررتری، زمان توسررحص محصررول جدید کاهپ می

توان گفت مشرررارکت مشرررتری در تبیین این موضررروع می

بخشررری به دید بنگاه و پردازی سرررب  وسرررحتایده صمرحل

وانگ و همکاران، های مشرررتری )التحریف بهتر نیازمندی

باره2020   شرررودهرا میکاری( و جلوگیری از برای دو

های تسررت صویژه در مرحلبه ،این مشررارکت صادام ،همدنین

تواند نقاط ضرررحف و اشرررکالات عملیاتی محصرررول، می

شتری کشف سرعت بی  برای و کند احتمالی محصول را با 

ص ح در ااتیار بنگاه قرار دهد  این نتیجه برای  سو باهم ا

(، 2012از مطالحات پیشرررین نظیر پژوهپ ما و همکاران )

و  (2016(، چانگ و تیلور )2014لگ هلمن و همکاران )

( اسررررت  آنهررا نیز گزارش 2019مورگرران و همکرراران )

 صشرررود هزیندن مشرررتریان سرررب  میکراند که درگیرکرده

تر شررود  محصررول به بازار کوتاه صتوسررحه کمتر و زمان اراب

درگیری  ( نشررران دادند2012فنگ و همکاران ) ،حالبااین

محصرررولات به بازار  صمشرررتری، تأ یری منفی بر زمان اراب

هماهنگی برای مشارکت مشتری در فازهای  دارد  البته قطحاً

مختلف طراحی، برگزاری جلسررات مشررترک و دریافت و 

صرف وقت بیشتر  ؛ اماگیر است بت نظرات مشتری، وقت

جویی وقت در مراحل بحدی صررررفهدر این مراحل، باعث 

شد و  صول کاهپ دراواهد  نهایت زمان کلی ایده به مح

 یابد  می

ته ،همدنین یاف ج از این  مارینوا  صنتی نگ و  تا پژوهپ 

کند  آنها ا ر اشررتراک دانپ توسررط ( حمایت نمی2020)

را  B2Bمشرررتری بر عملکرد توسرررحص محصرررول در محیط 

رده بودند  به نظر وارونه محرفی ک Uشرررکل  یراطی و به

یری عملکرد گهای اندازهرسرررد تفاوت در برای روشمی

محصررول و میزان تمرکز بر متيیر زمان ایده به محصررول در 

مارینوا ) تانگ و  با پژوهپ  ( سرررب  2020پژوهپ فحلی 

به نتایج باتوجه ،صورت درهر  ده استشناهماهنگی نتایج 

تحلیل فحلی، مشررارکت مشررتری سررب  بهبود زمان توسررحص 

  شودشده میهای متنوع بررسیمحصول در پروژه

ای که از پژوهپ حاضررر حاصررل شررده دومین یافته

تجانس سررربک زمانی در فرایند این اسرررت که  ،اسرررت

طور ویژه بر زمان توسرررحص توسرررحص محصرررول جدید )به

صررورت که با اینبه ؛سررتتأ یرگذار امحصررول جدید( 

افزایپ تجانس سبک زمانی مشتری و تولیدکننده، زمان 

 یابد  توسحص محصول جدید کاهپ می

کارگیری مفهوم تجانس سبک زمانی در این برای به

مانی در  بک ز بازتحریف مفهوم سررر پژوهپ، محرفی و 

  ارتباط بین تجانس سرربک زمانی و شررد انجام سررازمان

سررابقه  های پیشررینپژوهپ زمان توسررحص محصررول، در

های برای پژوهشرررگران راسرررتا با توصررریهاما هم ندارد؛

کردن اند با مشرررخصپیشرررین اسرررت که پیشرررنهاد کرده

سایی فرایندهای حسا  به سازه شنا های جدید زمانی و 

جه قرار گیرد  کانون تو مان در  مان، ز مان در سرررراز ز

 عنوانویژه اینکه سررربک زمانی، بهبه ؛(b2017)برونل، 

)یوسررونیر و ولت فلورنس، مرتبط با فرهنگ  ۀیک سرراز

و در سرررطح سررررازمررانی آن، بررازترراب برای  (2007

ای اسرررت و طبق های سرررازمانی، نهادی و زمینهویژگی

ها ازنظر ( تفاوت سازمان2020) نتایج شانر و همکارانپ

هررای فرهنگی، یکی از عوامررل سررررااتررار و ویژگی

سرعتتحیین صول بکننده در  سحص مح شی به فرایند تو خ

جدید اسرررت و همدنین در حمایت از پژوهپ یون و 

( اسررت که بر اصررل تطابق و مشررابهت 2021همکاران )

نه و ویژگی بازارهای زمی نده در  های اریدار و فروشررر

B2B ای حصول نتایج بهتر در توسحص محصول جدید بر
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ید کردهأت ندک نابراین ؛ا نان ،ب ظارچ فت،می که انت  ر

یا نزدیک بودن سررربک زمانی دو سرررازمان تجانس و 

همکار، امکان درک متقابل )با محوریت عوامل مرتبط 

و به بهبود براسررا  محیار زمان  کندمی با زمان( را فراهم

   شودتوسحص محصول منجر می

پژوهپ، حرراصررررل تحلیررل نقپ  صسرررومین یررافترر

سبک زمانی بر رابطتحدیل شارکت  صگری تجانس  بین م

صول  شتری و زمان ایده به مح ست  م شکل ا ( 5نتایج )

گری متيیر تجانس سررربک زمانی اوبی نقپ تحدیلبه

شان  شدت رابطه )و نه جهت رابطه( ن سازمانی را ازنظر 

میزان تررأ یر هررای این پژوهپ، دهررد  طبق یررافتررهمی

مشررارکت مشررتری در توسررحص محصررول جدید بر زمان 

توسررحص محصررول جدید، با افزایپ میزان تجانس سرربک 

درواقم،   شرررودزمانی تولیدکننده و مشرررتری تقویت می

ای از تجانس بیشررتر سرربک زمانی دو سررازمان که جلوه

کارگیری زمان هماهنگی و مشابهت ازلحاظ ادراک و به

ست، در همکاری دو  ۀدر نحو شتری ا سازمان بنگاه و م

 صریزی مشرررترک و درک از زمران نهررایی ارابرربرنرامره

کارگیری به ۀچراکه نحو ؛محصرررول، تأ یرگذار اسرررت

ریزی در طول همکاری بنگاه و مشرررتری، زمان و برنامه

افزایی بین طرفین و رسررریدن موج  همکاری بهتر و هم

شترک و متقابل از زمان نهایی اراب صول  صبه درک م مح

   شودتر آن میبه بازار و تحقق سریم

توان درراستای آن دسته از می اینکه این یافته را اول

های پیشرررین دانسرررت که قابل به تأ یر متيیرهای پژوهپ

ضایی و تحدیل شتری و اقت شارکت م گر در ارتباط بین م

مانند ژانگ و ژو  ؛عملکرد توسحص محصول جدید هستند

م2019) ه مورگرران و  وانررگ و (، ال2019) کرراران(، 

(، لی و 2019) وانررگ و یو(، ایکس2020)همکرراران 

 ( 2017) ( و یو2019) همکاران

عنوان با درنظرگرفتن متيیر سررربک زمانی به دوم اینکه

)یوسونیر و ولت رفتار فردی یا جمحی  ۀکنندبینیمتيیر پیپ

نس،  لور عی و  (2007ف تمررا ج گی، ا ن ه فر بحرراد  و بررا ا

( که در سطح سازمانی 2018شنااتی زمان )لوو و راد، روان

ابحاد متنوع  هنی و عینی سررازمان اسررت،  ۀآن، دربرگیرند

توان درجهت تقویت موضررم پژوهشررگرانی فته را میاین یا

( 2021( و باری و همکاران )2019نظیر وانگ و همکاران )

هادی در  مانی و ن مل سرررراز ند عوا قد که محت دانسررررت 

فروشنده در رهای اریدارهای مختلف بر همکاریفرهنگ

به عوامل سرررازمانی و تأ یر دارد و باید باتوجه B2B ۀحوز

از مشارکت را انتخاب کرد و توصیه  نهادی، سطح مناسبی

ند ویژگیکرده تأ یرات های محیطا مانی و  های سرررراز

هررای متيیرهررای نهررادی مرتبط بررا فرهنررگ در پژوهپ

 مشررارکت مشررتری بررسرری شررود و همدنین این یافته را

های پیشررین توان شرراهدی بر این ادعای برای پژوهپمی

سررازمانی و دانسررت که عوامل سررازمانی نظیر سررااتارهای 

های (، ویژگی2018های سرررازمانی )کوی و وو، فرهنگ

ای ( و شرررایط زمینه1398، و همکاران نیا)فرو یسررازمان 

( نیز بر ا ربخشی مشارکت مشتری 2020بلوت و همکاران)

  رند ؤم

توان درجهت تضرررحیف این یافته را می سررروم اینکه

موضررم پژوهشررگرانی دانسررت که در مطالحات اود در 

به عوامل و  ا ربخشرری مشررارکت مشررتری، صرررفاً ۀحوز

م أتو ۀویژه استفاداند و بههای عینی موضوع پردااتهجنبه

بازاریابی صنحتی  صاز ابحاد عینی و  هنی زمان را در توسح

ند یده گرفت کاران ) ؛ناد که  ؛(2020نظیر رپ و هم چرا

بیان  پیشررین هایه در بخپکمفهوم سرربک زمانی، چنان

صررورت  هنی صررورت عینی و هم بهبه زمان را همشررد، 

( برای پوشپ سطوح فردی، سازمانی و فرهنگی نماأ)تو

ستفاده می سون و همکاران،  کندا ایزبرنر و  ؛2019)کارل

 ( 2019آگنیهوتری و همکاران، ؛ 2018گوین، 

يت -۶ حدود های م هاد های پژوهش و پيشیین
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 نظری و کاربردی 

در ارتباط گری تواند نقپ تحدیلعوامل متحددی می

بین مشارکت مشتری و زمان توسحص محصول داشته باشد 

به تجانس سبک زمانی پردااته  که در این پژوهپ صرفاً

ست   ست  بررسی عوامل دیگر مکمل این بحث ا شده ا

زمان توسررحص محصررول  در این پژوهپ صرررفاً ،همدنین

ه شررردعنوان یکی از عوامل موفقیت بررسررری جدید، به

توان بر سرررایر ات این متيیر را میحال آنکه ا ر ؛اسرررت

   بررسی کرد نیز مطالحه و NPDعوامل موفقیت 

 صجامحمحدود به  ،شده در این پژوهپپیمایپ انجام

سبتاً ست آماری ن توان نتایج را نمی ،بنابراین ؛محدودی ا

ویژه به ؛ها تحمیم دادها یا به سررایر حوزهبه سررایر سررازمان

افزار شده با استفاده از نرممحاسبه صاولی صحجم نموناینکه 

Gpower  ،است، اما 314( برابر با 2007)فال و همکاران 

صرررنحتی  ۀبرره لزوم بررسررری ترراریخی هر پروژبرراتوجرره

ته )شرررامل اط عات کامل و سررربک زمانی ااتمه یاف

مشرررتری، اط عات کامل و سررربک زمانی بنگاه و زمان 

سترسی به این حجم از  ایده به محصول( و محدودیت د

عات، پروژه حداد اط  به ت نه  با  200های نمو عدد و 

  گیرى قضاوتی برگزیده شدند استفاده از روش نمونه

صرفاًبرای جمم ،همدنین ی از روش کمّ آوری داده 

ست شده ا ستفاده  رسد اما به نظر می ؛و ابزار پرسشنامه ا

ها ویژه برای بازتحریف سررربک زمانی جهت سرررازمانبه

با فرهنگ( لازم  به)باتوجه پیدیدگی و پیوند این متيیر 

اسررت از روش ترکیبی اسررتفاده شررود  انجام مصرراحبه و 

های ی حاصررل از پرسررشررنامه با دادههای کمّترکی  داده

یابی به توانسررت در دسررتکیفی حاصررل از مصرراحبه می

اعتمادتر تأ یر داشررته باشررد و ا رات لنتایج محتبرتر و قاب

تهسررروگیری نااواسررر یادآوری  های  هد   کاهپ د را 

ست و از  شودمی سترده ا سیار گ سبک زمانی مفهومی ب

 گیریتواند بررسررری و اندازهها و ابحاد مختلفی میجنبه

ده در پژوهپ حاضررر، محدود به شرر  ابحاد بررسرریشررود

ها یکی از روش بهتن کاربرد اسررررت   کارگیری های پر

حات گیری این متيیر مهم در مطالهای دیگر اندازهروش

یابی می ند جلوهبازار تار های توا جالبی از رف ید و  جد

عنوان موضرروعاتی جذاب که به کندمشررتری را آشررکار 

 ازلحاظ نظری و کاربردی، حابز اهمیت است  

کنررد کرره ت ش س دانپ و پژوهپ ایجرراب مینفْ

های ها و پرسررپبرای پاسررخ به یک پرسررپ، به چالپ

وع توانررد موضرررجرردیرردی بینجررامررد کرره هریررک می

هررای محرردودیررت همررصهررای جرردیررد برراشررررد  پژوهپ

کند  های جدید را مطرح میشده لزوم پژوهپادهدشرح

سررایر  بارۀتر، دروسرریم صبررسرری این موضرروع در جامح

های دیگری ها، توجه به ابحاد و جنبهمحصولات و پروژه

های کردن سررایر متيیرها و مدلاز سرربک زمانی، ترکی 

سایر ابزارها و زمانی و با بهبازاریابی با مفاهیم  کارگیری 

ای برای تحریف چندین های پژوهپ، مقدمهمتدولوژی

ست   سه بُتمرکز دقیق ،همدنینپژوهپ دیگر ا حد تر بر 

گیری گیری رفترراری، جهررتجهررتشررررده )بررسررری

مه نا نجهتو  ریزیبر گا جدا باط  مانی( و ارت  صگیری ز

ها در پژوهپ با سرررایر متيیر حاد  ای آتی ههریک از اب

  شود پیشنهاد می

هداف چون  این پژوهپ، محرفی و تحمیق یکی از ا

به این مبانی نظری مفهوم سررربک زمانی اسرررت و باتوجه

بازاریابی صررنحتی  ۀواقحیت که سرربک زمانی چه در حوز

تبیین رفتار  ظرفیت زیادی برای و چه بازاریابی مصرررفی،

پژوهشررگران به  شررودپیشررنهاد می مشررتریان دارد، قویاً

های نظریه درقال ترکی  این سرررازه با سرررایر متيیرها 

سبک مثال می رایمطرح بازاریابی بپردازند  ب توان متيیر 

بندی بازار در نظر گرفت و عنوان عامل بخپزمانی را به

مدل آمیخت با  با ترکی  آن  باط بین  صیا  یابی، ارت بازار

ا سربک زمانی بازاریابی را ب صهریک از چهار جزء آمیخت
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توان در پیمایپ میبرای نمونه   بررسررری کردمشرررتری 

جدیدی به این پرسرررپ پاسرررخ داد که چه نوع ترویجی 

سبک زمانی متمایل به آینده و یا  شتری با  برای ارابه به م

 محوری تناس  بیشتری دارد گیری برنامهجهت

، 1مفرراهیم مشررررابرره سررربررک زمررانی نظیر تمرکز زمررانی

 5و تحلل 4، ادراک از زمان3رویکرد زمانی ،2انداز زمانیچشرررم

شررناسرری های روانشررناسرری و جامحهطور دقیق در حوزهنیز به

شریات بینبسط داده شده است و درحال المللی حاضر در ن

  شناسایی و تطبیق شوددر تبیین مسابل بازاریابی استفاده می

این مفاهیم با فرهنگ بومی و ترکی  با مفاهیم بازاریابی در 

  شودهای آتی پیشنهاد میپژوهپ

شتری نهباتوجه ،همدنین شارکت م تنها در به اینکه م

الق  ظرفیت ادمات نیز صالق محصرررول، بلکه درزمین

یور پر مکرراران ارزش دارد ) ه هن و رو ؛2020، 6و  ، 7آ

رسرررد انجام به نظر می ،(2021، 8مورسرررید و وو ؛2021

بر  درپژوهپ مشررابه در بخپ ادمات نیز نتایج مفیدی 

های داشته باشد و نظر به توصیه به استفاده از بستر شبکه

مشررارکت مشررتریان در توسررحص محصررول برای اجتماعی 

یابی صرررنحتی  بازار یابی مصررررفی و در  بازار جدید در 

کاران،  گان و هم (، 2019رات  و ویرانی،  ؛2019)مور

طریق موضرروعات دن مشررتری ازاینکرچگونگی درگیر

 ای آتی است  هجذابی برای پژوهپ

ستقیم حاوی ایدهاین پژوهپ به هایی برای طور  یرم

به  یده  مان ا کاهپ ز هت  بان درج یا بازار مدیران و 

ضای  صول در ف سحص مح سرعت تو صول و افزایپ  مح

با یادآوری اهمیت و لزوم  ،رقابت کنونی است  همدنین

تسرررهیل مشرررارکت مشرررتری در توسرررحص محصرررول به 

شرایط  ۀویژه در حوزبه ،هاشرکت صنحتی، بر  بازاریابی 

                                                           
1. temporal focus 

2. time perspective 

3 time approach 

4. time perception 

  کندکید میأاقتضررایی افزایپ موفقیت این مشررارکت ت

باط دوطرفه و ایجاد فرصرررت برای  ،دیگرعبارتبه ارت

شوند و از  مشتریان که در فرایند توسحص محصول درگیر

پیشررنهاد  مختلف پشررتیبانی کنند، قویاً طرقِتولیدکننده به

شان داد تجانسشودمی سبک زمانی دو    این پژوهپ ن

شرکت تولیدکننده و مشتری تا چه اندازه ارتباط آنها را 

برداری از نتایج توانند با بهرهکند  مدیران میتسررهیل می

میزان مشارکت  برایتری این طرح، تصمیمات ا ربخپ

ضایی مختلف در فرایند  شرایط اقت شتری در مواجهه با  م

شاید    اهمیت این موضوعبگیرند توسحص محصول جدید

 ؛در سطوح مختلف توسحص محصول جدید متفاوت باشد

به ما همواره، درک صرررحیح و  بینی میزان موقم و پیپا

شتری، د د  شارکت م س  و چگونگی م سازمان  صمنا

های تولیدکننده اسرررت و چالشررری جدی در سرررازمان

هپ پژو ین  ننررده اسررررت  ا ک لیررد جودِ تو تمررام  برراو

 چالپ است   حل این برایها، گامی ابتدایی محدودیت
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 پرداز پایتخت ویرا مدیران ایده

ضازاده، آرش ) و  داوری، علی  2 سازی مدل(  1396ر
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