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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. 

 

Keywords: Customers’ Participation, Time-style, New Product Development Time, New Product Development Process, 
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 چکيده
بسعیار معؤ ر اسعت   هاهای فنی، سرعت توسعۀ  محصعول جدیعد در موفقیعت سعازمانها، بالارفتن انتظارات مشتریان و نیز افزایش پیچیدگیفناوریبه سرعت تغییر باتوجه

در بازاریابی صعنۀتی هسعتند  ویژه برداری از مشارکت مشتری بهترکردن زمان ایده به محصول ازجمله ارتباط دوسویه با مشتری و بهرههایی برای کوتاهدنبال روشها بهشرکت
ک زمعانی دهد ا ربخشی مشارکت مشتری در فرایند توسۀ  محصول جدید، تا حدود زیادی اقتضایی است؛ بنابراین، در این پژوهش تعث یر تجعانس سعبپیشین  پژوهش نشان می

ی این پژوهش، ریشه ارچوب پیشنهادهتلفیق این متغیرها در چ شود تحلیل می گر جدید در رابط  بین مشارکت مشتری و زمان تبدیل ایده به محصولعنوان یک متغیر تۀدیلبه
و  اردد ازمانی و فرهنگعیاسعتفاده در سعطوف فعردی، سععنوان مفهعومی قابلسبک زمانی بهو بازتۀریف  مدیریت اقتضایی، رویکرد عنوان یک سیستم بازدیدگاه سازمان بهدر 
 1398تعا  1390های السمحصول جدید است که در   های توسۀآماری این پیمایش، پروژه  شود  جامۀادراک و به کار گرفته میصورت روشی است که مطابق با آن زمان به

شعده دلات سعاتتاری انجعام ی کعه بعا روش مۀعا  نتایج تحلیل کمّبود پروژه 200صورت قضاوتی و با حجم نمونه، برداری بهدر صنایع مختلف کشور انجام گرفته است  نمونه
سعان از ک و برداشعت یکمحصول جدید در بازاریابی صنۀتی در کنار تجانس سبک زمعانی و ازرریعق در  دهد مشارکت مشتری با تولیدکننده در فرایند توسۀاست، نشان می

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

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

تازه در کالبد بنگاه جعاری هر محصول جدید تونی 

سعودآوری و موفقیعت کعل بنگعاه بعه  و مۀمعولاً کندمی

موفقیعععت محصعععولات جدیعععد بسعععتگی دارد )راتععع  و 

(  حضععور در فضععای رقابععت و نفععو  بععه 2019، 1ویرانععی

ها در بازارهای جدید مستلزم تقویت توانمنعدی شعرکت

 (NPD) 2بخشی به فرایند توسعۀ  محصعول جدیعدسرعت

(  2018، 4( )بععارلاس و جانسععون2013، 3ساسععت )تومععا

شده بعر انجام  در هزین زیاد شکاف کنندۀها بیانگزارش

شععده اسععت توسععۀ  محصععول جدیععد و نتععایج برداشت

لازم اسععت بععا  ،بنععابراین ؛(2012، 5و همکععاران )براشععیر

تمرکز بیشتری، عوامل مؤ ر بر موفقیت و سرعت توسۀ  

مطالۀععات مختلععف، ند  شععو محصععول جدیععد شناسععایی

مۀیارهای گوناگونی برای سنجش میزان موفقیت توسعۀ  

نوآوری محصول  نظیرِ ؛اندمحصول جدید پیشنهاد کرده

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

و  تحقعععق اهعععداف عملکعععردی محصعععول )مورگعععان

و  (، ا ربخشعی و عملکعرد معالی )راتع 2019، 7همکاران

(، سعععودآوری و موفقیعععت محصعععول 2020، 8همکعععاران

(، مۀیارهعای داتلعی 2020، 9و همکعاران وانگنهایی )ال

بنگاه بنگاه نظیر ا ربخشی و کارایی و مۀیارهای تارجی 

(، موفقیت در بازار 2019نظیر موفقیت در بازار )چانگ، 

 (،a2018 ،10و همکععاران و نععوآوری محصععول )مورگععان

(، 2021، 11و همکعاران کارایی و عملکعرد معالی )معارتین

                                                           
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 

10. Morgan, Obal, & Anokhin 

11. Martín, Reinhardt, & Gurtner 

(، 2018، 12و همکعاران )معون نوآوری محصول جدیعد

نععوآوری محصععول جدیععد، سععرعت ارازععه بععه بععازار و 

کعارایی،  ،(2012، 13و همکعاران عملکرد در بعازار )معا

(، 2012، 14ا ربخشی و نوآوری محصول )لعین و تعوان

های جدید ایجادشده در بازار عملکرد مالی و فرصت

رضععایتمندی مشععتری،  ،(2014، 15و همکععاران )وانععگ

( و 2014، 16و همکعاران )کسعتر ا ربخشی بازار و سعود

(  از بین 2013نهایت ا ربخشی و کارایی )توماس، در

مۀیارهای متنوع، در این پژوهش بر زمعان تبعدیل  این

محصعول بعه بعازار(   ایده بعه محصعول )سعرعت ارازع

موقع محصول به بازار هدف مۀرفی بهشود  تمرکز می

آمیز محصعول تیموفق  در کنار سایر عوامل در توسۀ

هعععای ویژه در محیطوکارهای نعععوین بعععهدر کسععع 

ار اسععت پععرت رم نظیععر کشععور ایععران بسععیار تث یرگععذ

  )1395، و همکاران )سروستان
، زمان تحویعل (B2B)در ارتبارات بازاریابی صنۀتی 

ها اهمیعت زیعادی در ارزیعابی الاجلو احترام بعه ضعرب

کننععععدگان دارد )یوسععععونیر و ولععععت مینثعملکععععرد ت

مهععم   رورکلی سععرعت، دغدغععبععهو  (2007، 17فلععورنس

و  هععا در اقتصععاد پرشععتاب کنععونی اسععت )شععانربنگاه

امعا بعرت ف اهمیعت متغیعر زمعان در  ؛(18،2020همکاران

فرایندهای معدیریت بازاریعابی شعرکت بعه شعرکت، در 

مقایسه با بازاریابی مصرفی، فۀالیت چندانی انجعام نشعده 

 برای پژوهش وجود دارد   ظرفیت زیادی است و

در ایعن پععژوهش، زمعان توسععۀ  محصعول جدیععد در 

 ؛ بنععابراین،دشععوبازاریععابی صععنۀتی بررسععی می ۀحععوز

                                                           
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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چگععونگی درک و برداشععت بنگععاه تولیدکننععده و بنگععاه 

یابد  مشارکت مشتری بعا مشتری از زمان اهمیت فراوانی می

تولیدکننععده در کنععار درک و برداشععت یکسععان از زمععان، 

بینی بهتری از زمان تبدیل ایده بعه محصعول تواند به پیشمی

توانعد میرسعد بهتعرین متغیعری کعه د و به نظعر میشومنتج 

 1مۀععرف درک و برداشععت از زمععان باشععد، سععبک زمععانی

 سبک زمعانی، روشعی اسعت کعه افعراد مطعابق بعا آنْ است 

و  )کعوتگیرند و آن را به کار می کنندمی زمان را ادراک

تععوان گفععت روشععی ها میو در سععازمان( 2004، 2همکععاران

اسععت کععه ریشععه در فرهنععگ و شخصععیت سععازمان دارد و 

و آن را بعه  کنعدمی بعا آن زمعان را ادراک سازمان، مطعابق

و  گیرد  ایعن تۀریعف بعا الهعام از تۀعاریف کعافمن،کار می

شعده  ارازعه (2004( و کوت و همکعاران )1991) 3همکاران

رور کعه در ایعن تۀریعف مسعتتر اسعت، سعبک   هماناست

حعال آنکعه  ؛های  هنعی زمعان را نیعز دربعرداردجنبه زمانیْ

بازاریابی صعنۀتی توجعه تعود را  ۀمطالۀات در حوز مۀمولاً

و  انععد )ر ۀععد عینععی زمععان مۀطععوف کردهبععه بُ صععرفاً

زمینععه شععکاف وجععود دراین بنععابراین،( و 2020، 4همکععاران

برتععی پژوهشععگران نظیععر برونععل،  ،دارد  ازسععوی دیگععر

های جدیععد کردن سععازهانععد کععه بععا مشععخصپیشععنهاد کرده

ی حسعاس بعه زمعان در سعازمان، زمانی و شناسایی فرایندها

(  b2017، 5زمععان در کععانون توجععه قععرار گیععرد )برونععل

افعراد و در  بعارۀتاکنون سبک زمعانی بیشعتر در این،باوجودِ

و  )آگنیهععوتری بررسععی شععده اسععت بازاریععابی مصععرفی

اراسعموس  ؛2015، 7و همکعاران کسعوس ؛2019، 6همکاران

کعععوت و  ؛2003، 9کعععوت و لیگعععاس؛ 2012، 8و کاکعععاوا

                                                           
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 

لععععودا و  ؛2010، 10ویکععععس و فععععورنیر ؛2004همکععععاران، 

المزنعععی و  ؛2006، 12و همکعععاران کعععوت ؛2014، 11امعععوس

نععدرت بععه آن ( و در بازاریععابی صععنۀتی به2010، 13گربععی

رور پرداتته شده است و تا آنجا که بررسی شده اسعت، بعه

ازاریعابی حعوزۀ ب صورت سعبک زمعانی درویژه مفهومی به

 پژوهشعیه است  در سطح ملعی نیعز هعی  صنۀتی وارد نشد

سععبک زمععانی و نقععش آن در بازاریععابی صععنۀتی  دربععارۀ

ویژه وجعود دارد  بعه حیث، تلأمشاهده نشده است و ازاین

ۀععد  هنععی آن، دارای ابۀععادی اجتمععاعی و اینکععه زمععان در بُ

هععا در ( و نتععایج پژوهش2018، 14فرهنگععی اسععت )لععوو و راد

کععاربرد  در سععایر جوامععع یععک فرهنععگ و زبععان، مسععتقیماً

در این پژوهش سبک زمانی )با دربرگرفتن  ندارد؛ بنابراین،

ابۀاد  هنی، اجتماعی و فرهنگی زمان( در بازاریابی صعنۀتی 

رور ویژه در فرایند حسعاس بعه زمعان توسعۀ  محصعول و به

 شود گرفته می جدید به کار

مشعارکت مشعتری ازسوی دیگر، مشارکت یا عدم

توسععۀ   ۀدر حععوز راهبععردیعنوان یععک تصععمیم بععه

محصععول جدیععد، در مطالۀععات جععاری مطععرف اسععت 

، 15و همکععاران بععاری؛ 2019، و همکععاران وانععگ)ال

بععرداری صععحیح از مشععارکت مشععتری ( و بهره2021

سععب  کععاهش ریسععک موفقیععت محصععول در بععازار 

 ( 2019)رات  و ویرانی،  شودمی

حصععول تاسععتگاه مشععارکت مشععتری در توسععۀ  م

)اسکات  عنوان یک سیستم بازجدید، دیدگاه سازمان به

تر، اسععتفاده از و در سععطحی پععایین (2007، 16و دیععویس

دن همکعارانی کردرگیر برای ها در فرایند نوآوریشبکه

                                                                                    
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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از تارج از سازمان )ازجمله مشتریان( درقالع  پعارادایم 

و همکعاران،  )راتع  اسعت (2006، 1نوآوری باز )چسبرو

 (  2021مارتین و همکاران،  ؛2021مارتین،  ؛2020

دن کراند که درگیربرتی از مطالۀات گزارش کرده

  توسۀه کمتعر و زمعان ارازع  شود هزینمشتریان سب  می

هعای حلها و راهتر شعود و ایعدهمحصول به بازار کوتعاه

( 2014، 2و همکعاران )لعگ هلمعن شعودجدیدی کسع  

موفقیععت در بععازار را ( و 2019، 3و همکععاران )مورگععان

 و همکعاران، دانند )شعۀبانیمرهون مشارکت مشتری می

( و مشعارکت مشععتری را در ایععن فراینععد درجهععت 1395

، 4دانند )پریور و کعراننتلق مشترک ارزش ضروری می

، 6و همکعععارانگعععازل ؛2020، 5و همکعععاران رشععید؛ 2020

انعد مشعارکت بعا اما برتی مطالۀعات نشعان داده ؛(2020

هعی  تضععمینی بعرای موفقیععت توسعۀ  محصععول مشعتری 

دلیل محدودیت دانش مشعتری به ،ع وهجدید نیست  به

ها، تمرکز بر نظر مشتری ممکن است بعر در برتی زمینه

مۀکععوس داشععته باشععد و   توسععۀ  محصععول جدیععد نتیجعع

انععد کرده اسععتفاده از آن را محععدود بععه برتععی شععرایط

(  2020، 8انو همکععار دامععالی ؛1999، 7)کمپبععل و کععوپر

د مشععارکت انععده( نشععان دا2021مععارتین و همکععاران )

نفۀان ررف تقاضا در فرایند توسۀ  محصعول جدیعد  ی

و بهبود عملکعرد معالی  [ازجهت بازار]سب  تلق ارزش 

و  [ویژه درصعععورت وسعععۀت مشعععارکت مشعععتریبعععه]

حال پیامدهای منفی بر کعارایی توسعۀ  محصعول درعین

؛ دارد [ت مشارکت مشتریویژه درصورت شدبه]جدید 

باید بین پیامدهای مثبت و منفی تۀادل ایجعاد کعرد   پس

                                                           
1. Chesbrough 

2. Laage-Hellman, Lind & Perna 

3. Morgan, Anokhin, Song, & Chistyakova 

4. Prior & Keränen 

5. Rashid, Tanveer, Shaukat, & Sadiq 

6. Guzel, Sezen, & Alniacik 

7. Campbell & Cooper 

8. Damali, Secchi, Tax, & McCutcheon 

 ،نعداه( نیعز نشعان داد2018که مون و همکاران )همچنان

 یر مثبت ثدر برتی از فازها ت دن مشتریان صرفاًکردرگیر

متناقضعی در تعث یر  گعاهنتعایج متفعاوت و  ،بنابراین ؛دارد

، 9وانععگ و یععومشععارکت مشععتری وجععود دارد )ایکس

دن مشعتری در توسعۀ  کرتوان گفت درگیر( و می2019

محصول جدید شمشعیری دولبعه )مورگعان و همکعاران، 

وانععععگ و ( و موضععععوعی اقتضععععایی اسععععت )ال2019

های مطالۀات متۀدد در دهعه باوجودِ( و 2019همکاران، 

موضعععوع اساسعععی و  قبعععل، هنعععوز هعععم ایعععن پرسعععشْ

اسعت  B2B ۀبرانگیز در مطالۀات جاری در حوزچالش

عملکرد توسۀ  محصعول جدیعد را  که مشارکت مشتریْ

وانععگ و همکععاران، کنععد )التضععۀیف و یععا تقویععت می

تر، مشارکت مشتری تعث یر مثبعت عبارت دقیق(  به2020

چعه شعرایطی، مشعارکت مشعتری تعث یر  دردارد یا تیر؟ 

شرایطی تث یر منفعی بعر توسعۀ  محصعول  چه درمثبت و 

گر جدیععد دارد؟ مطالۀععات پیشععین، متغیرهععای تۀععدیل

متۀددی را برای ارتباط بین مشارکت مشتری و عملکرد 

ازجملععه  ؛انععدتوسععۀ  محصععول جدیععد پیشععنهاد کرده

(، چگععونگی 2019ارتبارععات سععازمانی )ژانععگ و ژو، 

درگیرشدن مشتری برحسع  عمعق و وسعۀت مشعارکت 

میعععزان جدیعععدبودن  ،(2019ن و همکعععاران، )مورگعععا

(، ت رعم 2020وانگ و همکعاران، محصول در بازار )ال

(، میعزان 2019وانگ و یو، محیط از نظر فناوری )ایکس

کننعدگان و مشعتریان تثمیننوآوری محصول از دیعدگاه 

(  2017( و پیچیدگی پروژه )یو، 2019 ،و همکاران )لی

، در ایعن پعژوهش تعث یر  کرشعده  لئپاسعخ بعه مسعبرای 

و ]مشارکت مشتری در فراینعد توسعۀ  محصعول جدیعد 

 [رور تاص در کاهش زمان تبدیل ایعده بعه محصعولبه

عنوان و تعث یر تجعانس سعبک زمعانی بعه شودبررسی می

                                                           
9. X. Wang & Yu 
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 رسعدچراکه به نظعر می ؛دشوگر، تحلیل میمتغیر تۀدیل

های تولیدکننععده و مشععتری از ادراک یکسععان سععازمان

عنوان موضعوعی تجانس در سبک زمانی آنها بعه زمان و

ای از همععاهنگی و مشععابهت ازلحععا  اقتضععایی و جلععوه

همکعععاری دو  ۀکارگیری زمعععان در نحعععوادراک و بعععه

ریزی مشعترک و سازمان بنگاه و مشتری و نیز در برنامعه

 ؛محصعول، تث یرگعذار باشعد  درک از زمان نهعایی ارازع

رور ت صععه، هبعع، بنععابراین، هععدف اصععلی ایععن پععژوهش

بررسی تث یرات متغیر مشارکت مشتری در فرایند توسعۀ  

کارگیری مفهععوم سعبک زمععانی در محصعول جدیععد، بعه

گری تحلیععل نقععش تۀععدیلتوسععۀ  محصععول جدیععد و 

بعین مشعارکت مشعتری و   تجانس سبک زمانی بر رابطع

 است  زمان ایده به محصول 

 

 پژوهش ۀظری و پيشيننمبانی  -2

مشتری در توسعۀ محصوول شارکت م -2-1

 جديد

هعا ای از فۀالیتتوسۀ  محصول جدید شامل گسعتره

تعثمین ، بازاریابی، معالی، تولیعد و R&Dهای بین بخش

(  مطالۀععات تجربععی 2014اسععت )وانععگ و همکععاران، 

  ر بععین واحععدهایؤانععد همکععاری مععمتۀععدد نشععان داده

ها، موفقیت توسۀ  محصول و بازاریابی شرکت پژوهشی

(  2004و یانعععگ،  1دهعععد )لعععورا افعععزایش می جدیعععد

اکتسعاب  ۀصعورت پدیعدتوان بهمشارکت مشتری را می

 ازدانععش از مشععتری بععا تکیععه بععر ار عععات مشععتریان 

عنوان یکععی از هععای رفععع آنهععا بععهحلها و راهنیازمنععدی

های فراینعد توسعۀ  محصعول جدیعد و در رعول ورودی

انعگ و فرایند توسۀ  محصعول جدیعد تۀریعف کعرد )چ

دن مشتری در توسعۀ  محصعول کر(  درگیر2016، 2تیلور

                                                           
1. Lu 

2. Chang & Taylor 

دنبال هایی است که بهبرای سازمان مهمجدید، تصمیمی 

کس  مزیت رقابتی ازرریعق مشعارکت مشعتری هسعتند 

  ( و تععرویج و ایجععاد زمینعع2019)مورگععان و همکععاران، 

مشععارکت کععاربر نهععایی در توسععۀ  محصععولات جدیععد 

 ؛ امععا(2021، 3مکععارانو ه ضععروری اسععت )سععیلز ویععوو

( ا ربخشععی اشععتراک دانععش 2020) 4تانععگ و مععارینوا

توسط مشعتری بعر عملکعرد توسعۀ  محصعول در محعیط 

B2B شکل را غیرتطی و بهU  وارونه مۀرفی کردند  بعه

میزان بسیار کعم و بسعیار این مفهوم که اشتراک دانش به

میزان متوسعط، ولی بعه ت؛فایده و حتی مضر اسزیاد، بی

عملکرد توسۀ  محصعول جدیعد ا عر مناسع  و مثبعت بر 

 ربععودن مشععارکت ؤ( نیععز م2019گععذارد  چانععگ )می

مشععتری را وابسععته بععه میععزان ارزش دانععش مشععتری و 

کعه چانعگ درحالی  دانعدسهولت انتقال ایعن دانعش می

دن مشعتری در کعر( بر این اعتقاد است که درگیر2019)

زی، توسعۀه، پرداهریک از فازهای توسۀ  محصول )ایده

هععای بنگععاه، نععداتتن کععالا در بععازار( مکمععل فۀالیتجااَ

، راتع  و همکعارانش  شعودافزایی میسازنده و سب  هم

سععازی و ( بععر مشععارکت مشععتری در فازهععای ایده2020)

 کنند  توصیه می [و نه فاز رراحی و توسۀه]سازی تجاری

های ، بایعد جنبعهB2Bدر مشارکت مشتریان در محعیط 

مختلفی را در نظر داشعت تعا همکعاری بعا شعرکای بیرونعی 

رور ویععژه بععرای کسعع  مزیععت رورکلی و مشععتریان بععهبععه

شکلی بهینه انجام شود )تینوکعو و ، بهNPD ۀرقابتی در حوز

بنععدی سععه موضععوع زمان کمدسععتِ( و 2017، 5امبععروس

بودن مشععارکت )دریافععت بععازتورد مشععارکت، دوررفععه

 نظععردر دهی مشععارکت را اناشععکالات محصععول( و سععازم

ویژه در بعه  (2018و لینعد،  6)لگ هلمن، لندکوزیسعت بگیرد

                                                           
3. Sales-Vivó, Gil-Saura, & Gallarza 

4. Tang & Marinova 

5. Tinoco & Ambrose 

6. Landqvist 
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ارمینان بعالا، اهمیعت مشعارکت مشعتری های با ععدممحیط

ارمینان یابععد  نشععان داده شععده اسععت کععه عععدمافععزایش می

فناوری از عواملی است که بر مشارکت مشعتری تث یرگعذار 

 ( 1396، و همکاران است )میرفخرالدینی

ال کعه چعه زمعانی ؤبرای پاسخ به این س 1یوک و گرات

تر است، انواع مختلف ا ربخش NPDمشارکت مشتری در 

(، انععواع 2نععوآوری )تغییععر تععدریجی درمقابععل تغییععر اساسععی

و کعاربران مۀمعولی( و  3مختلف کعاربران )کعاربران پیشعرو

را بررسععی کردنععد  ازنظععر آنهععا  NPDمراحععل مختلععف 

تث یر مثبتعی دارد  NPDن پیشرو بر عملکرد مشارکت کاربرا

 گعاه(  درمجموع، شواهد موجود و 2018)یوک و گرات، 

متنععاق ، بیععانگر آن اسععت کععه در تشععریح ارتبععاط بععین 

های آن درگیرکععردن محوری کععه یکععی از جنبععهمشععتری

، شعععرایط اقتضعععایی و NPDو عملکعععرد  ،مشعععتری اسعععت

 (  2018، 4)یانگ و ژانگ مهم استکننده تۀدیل

گر در بسعععیاری از مطالۀعععات از متغیرهعععای تۀعععدیل

تبیععین بهتعر ارتبعاط بععین متغیعر مشععارکت  بعرایمختلعف 

و عملکععرد توسععۀ   [عنوان متغیععر مسععتقلبععه]مشععتری 

اسععتفاده شععده  [عنوان متغیععر وابسععتهبععه]محصععول جدیععد 

گر ( از متغیععر تۀععدیل2017نمونععه یععو ) رایاسععت  بعع

کرده اسعت و نشعان داده اسعت پیچیدگی پروژه استفاده 

یچیعدگی پعروژه، ارتبعاط بعین مشعارکت پ که با افزایش

  لععی و همکععاران شععودمشععتری و عملکععرد تقویععت می

گر میععزان نععوآوری ( بععا اسععتفاده از متغیععر تۀععدیل2019)

محصول نشان دادند با افزایش سطح نعوآوری محصعول 

 دنکعرمثبت بعین درگیر  کنندگان، رابطتثمیناز دیدگاه 

و با افزایش  ،مشتری و عملکرد توسۀ  محصول تضۀیف

مثبعت   سطح نوآوری محصول از دیعدگاه مشعتریان، رابطع

                                                           
1. Yuk & Garrett 

2. incremental Vs. radical 

3. lead user 

4. Zhang 

دن مشتری و عملکرد توسۀ  محصول تقویعت کربین درگیر

گری ارتبارعات (، نقش تۀعدیل2019د  ژانگ و ژو )شومی

ۀد تۀهد مشتری به ارتباط، قابلیت ارتبعاری از سه بُ]سازمانی 

را در ایععن  [تقارن وابسععتگی بنگععاه و مشععتریدمبنگععاه و ععع

این رابطه، بعا افعزایش  اندهاند و نشان دادرابطه بررسی کرده

تۀهد مشتری به ارتباط و نیز افزایش قابلیت ارتبعاری بنگعاه، 

تقارن وابسعتگی بنگعاه و مشعتری، تقویت و با افزایش ععدم

ت ( نیعز ارتبارعا2012) شود  ازنظر لین و تعوانتضۀیف می

کنععد  مورگععان و ازمانی، ایععن تععث یر را تۀععدیل میسععبین

انجعام  B2B( در پژوهشی که در فضای 2019همکارانش )

گری چگعونگی درگیرشعدن مشعتریان گرفت، نقش تۀدیل

را بررسعی کردنعد و  [برحس  عمعق و وسعۀت مشعارکت]

بخشععی بععه مشععارکت، سععب  تضععۀیف و نشععان دادنععد عمق

تقویععت ایععن ارتبععاط بخشععی بععه مشععارکت سععب  وسۀت

کننعد کعه تعث یر کیعد میث( ت2016د  چانگ و تیلور )شومی

رور مشارکت مشتری بر عملکرد توسۀ  محصول جدید بعه

های درمقابل پروژه]های با فناوری متغیر تری در پروژهقوی

در مقایسعه بعا ]توسۀه ، در کشورهای درحال[با فناوری ایستا

در ]ی بعا فنعاوری پعایین ، در صعنایۀ[یافتهکشورهای توسعۀه

در ]هعای کوچعک ، در بنگاه[مقایسه با صنایع با فناوری بالا

و برای مشتریان شرکتی و بعازار  [های بزرگمقایسه با بنگاه

 [کنندگان و بععازار مصععرفیدر مقایسععه بععا مصععرف]صععنۀتی 

دهعد قابلیعت نشان می 5مشاهده شده است  نتایج پژوهش مو

عملکرد توسۀ  محصول جدیعد در رور مثبت با بازاریابی به

 ۀکننعدارتباط است و سطح توسۀ  محصعول جدیعد، تۀدیل

ارتبععاط مثبععت بععین قابلیععت بازاریععابی و عملکععرد توسععۀ  

 ( 2015محصول جدید است )مو، 

بععا بررسععی سیسععتماتیک  2018در سععال  6کععوی و وو 

مقالات معرتبط بعا موضعوع درگیعری مشعتری و نعوآوری، 

                                                           
5. Mu 

6. Cui & Wu 
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زمینه ارازه کردنعد  های جدید دراینهایی برای پژوهشایده

نیازهعای درگیعری پیش  بیشتری درزمین پژوهشازنظر آنها 

 رایمشععتری در نععوآوری از دیععدگاه بنگععاه لازم اسععت  بعع

سعازمانی  ۀهعا و شعرایط ویعژها باید چعه قابلیتنمونه، بنگاه

رور داشته باشند که مشتریان را در نوآوری درگیر کنند  بعه

های سازمانی و یا فرهنگ هعای سعازمانی تاص چه ساتتار

بععر اسععتفاده از دانععش مشععتری تثکیععد دارد )کععوی و وو، 

 زیعر (  برتی پژوهشعگران، ایعن الزامعات سعازمانی را2018

عنوان یعک عامعل بنگاه بعه (ACAP) 1عنوان ظرفیت جذب

انععد )مورگععان و بنععدی کردهسععازمانی ربقهاقتضععایی درون

انعععد کعععه بعععدون ه( و تصعععریح کردa2018همکعععاران، 

از ظرفیعت جعذب در بنگعاه  پذیرفتنیبرتورداری از سطح 

تععوان بععه ا ربخشععی مشععارکت مشععتری امیععدوار بععود نمی

  (b2018)مورگان و همکاران، 

ای تجربی به بررسی تعث یر کمپبل و کوپر ری مطالۀه

مشارکت با مشتری در توسۀ  محصول جدید پرداتتنعد  

عملکرد محصعولات جدیعد   رریق مقایسزاین موضوع ا

که در آنها از مشارکت مشتری استفاده شده بود، نسعبت 

به مواردی که در آنها از مشارکت مشتری استفاده نشده 

هعای مشعترک دهعد پروژهبود، انجام شد  نتایج نشان می

هععای ازلحععا  موفقیععت، تفععاوت مۀنععاداری بععا پروژه

 دلیل محعدودیت دانعش مشعتریغیرمشترک ندارند و به

ها تمرکز بر نظر مشتری ممکن اسعت بعر در برتی زمینه

مۀکععوس داشععته باشععد   توسععۀ  محصععول جدیععد نتیجعع

(  این موضوع تا حدودی توسعط 1999)کمپبل و کوپر، 

د  از دیععدگاه آنهععا، شعع ییععدثو همکععارانش نیععز ت 2فنععگ

ست از میزانی ا ای مهم از مشارکت مشتری، عبارتجنبه

  ایعن کنعدان اسعتفاده میسازمان ار ععات مشعتریاز که 

ۀد تمرکز بر مشتری، درگیری مشعتری و موضوع از سه بُ

                                                           
1. absorptive capacity 

2. Feng 

ۀععد، بررسععی اسععت  ایععن سععه بُارتبارععات بععا مشععتری قابل

محصعولات بعه بعازار دارد   تث یری منفعی بعر زمعان ارازع

 ( 2012، 3و همکاران )فنگ

( نشعععان دادنعععد متغیعععر 1395همکعععاران )شععۀبانی و 

بین مشارکت مشعتری و توسعۀ    پیامدهای بازار در رابط

شعۀبانی دیگری،   محصول نقش میانجی دارد  در مطالۀ

بعین مشعارکت مشعتری و   رابطع( 1395و میرفخرالدین )

توسۀ  محصول جدید ازرریق متغیر میانجی عملکعرد را 

مثبت و مۀنادار ارزیابی کردند  حسینی ری پژوهشعی بعا 

توسعۀ  بررسی تث یر مشارکت مشتری بر عملکعرد عنوان 
نشععان داد اسععتقرار روابععط نزدیععک  محصععول جدیععد

 کننده در فرایند توسعۀ  محصعول جدیعد،عرضهعمشتری

 وری و ا ربخشی استبرای موفقیت در بهره مؤلف  اصلی
نیعععز در ی و همکعععاران میرفخرالعععدین(  1395)حسعععینی، 

شناسایی و مدلسازی عوامعل معؤ ر بعر پژوهشی با عنوان 
، از تعث یر مشعارکت مشعتری در توسعۀ  محصعول جدیعد

 مثبععت مشععارکت مشععتری بععر توسععۀ  محصععول جدیععد

  (1394، و همکععععععاران )میرفخرالععععععدینی انععععععدگفته

( رعی پژوهشعی نشعان 1398) و همکعاران نژادوشعکازی

رور مسععتقیم و نیععز دادنععد قابلیععت مشععارکت مشععتری بععه

ازرریق جذب دانعش مشعتری( بعر موفقیعت )غیرمستقیم 

 توسۀ  محصول جدید تث یر دارد 

 بک زمانیس -2-2

ابۀعاد  دربعارۀپعژوهش بعه  1950  پژوهشگران از ده

، 4)گععراس و شععت اندشععده منععدزمععانی مصععرف ع قه

زمان موضوعی سهل ممتنع است  فکر، احساس (  1989

بلکه همیشعه  ؛دهدو رفتار آدمی هرگز در تلأ روی نمی

، 5افتععد )سععلیر و اونععتدر یععک ظععرف زمععانی اتفععا  می

                                                           
3. Sun, Zhu & Sohal 

4. Gross & Sheth 

5. Sellier & Avnet 

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
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ی اسععت و مطالۀععات ارشععتهای بینزمععان مقولععه(  2019

هعای مختلفعی از دانعش مربوط به آن از دیرباز در حوزه

شناسععی، روانشناسععی و بازاریععابی نظیععر اقتصععاد، جامۀه

تلفیععق سععبک زمععانی بععا سععایر  ؛ امععاتوسععۀه یافتععه اسععت

هععای جدیععد و جععالبی از رفتععار متغیرهععای مطععرف، جلوه

عنوان موضععوعاتی کععه بععه کنععدمشععتری را آشععکار می

اسعععت  مهعععم  ازلحعععا  نظعععری و کعععاربردیجعععذاب 

هعای رورکلی، متغیرهعای معرتبط بعا زمعان در پژوهشبه

و عملی متۀدد و در بسیاری از مقولات بازاریعابی  نظری

کننده، بازاریعععابی تعععدمات، همچعععون رفتعععار مصعععرف

عنوان المللععی بععهمععذاکرات بازاریععابی و بازاریععابی بین

؛ 1990موضوعی محعوری بررسعی شعده اسعت )بارگعادا، 

زمععان دارای  چععون(  2001یوسععونیر و ولععت فلععورنس، 

شناتتی و اجتماعی اسعت، ترکیبعی عوامل اقتصادی، روان

از این سه دیدگاه بعرای درک زمعان لازم اسعت  دیعدگاه 

زمعععان، زمعععان را کعععالای مصعععرفی  دربعععارۀاقتصعععادی 

اسعت  در  شعدنیداند که با پول مۀاوضهلمسی میغیرقابل

کیعد ثشناتتی تروان یعنوان متغیربه دیدگاه بررسی زمان

زمان بسعیار  هنعی اسعت و  بارۀافراد در  که تجرب شودمی

(  ایعن 2019، 1زمان حالعت سعیال دارد )تعونس و اسعتوکر

ۀد بر سبک زندگی و تصمیمات مصرف افراد تث یرگذار بُ

(  درمقابععععل، 1999، 2و همکععععاران اسععععت )سععععولومون

هعای زمعانی گیریجهت  شناسی اجتماعی به مطالۀعانسان

دانععد پععردازد و ادراک زمععان را مصععنوع فرهنگععی میمی

  (2007)یوسونیر و ولت فلورنس، 

های عملی کمی دهد پژوهشنشان می پیشینه بررسی

منتشعر شعده اسعت و هنعوز ایعن موضعوع در زمینه دراین

، 3اسععت )ردریگععوزز و اسونسععون   نظععریحععال توسععۀ

                                                           
1. Thönes & Stocker 

2 Solomon, Gary & Soren 

3. Rodriguez & Svensson 

وری سعازمانی، زمان نقش مهمی در بهعره  مقول(  2019

گیری و تغیععرات سععازمانی دارد  زمععان فراینععد تصععمیم

عنوان یک منبع محدود، چالشی جعدی بعرای افعراد و به

 ( a2017هاست )برونل، شرکت

، متغیر سبک زمانی 1991همکارانش در سال کافمن و 

 ونچع را هم برای افراد و هم برای سازمان بعه کعار گرفتنعد 

نس و نهعا بعر تجعاآرفتار سازمانی بود،  ۀآنها در حوز  مطالۀ

هماهنگی بین سعبک زمعانی سعازمان و کارکنعان درجهعت 

افزایش بازدهی و بالابردن سطح کیفیت زنعدگی کارکنعان 

گونعه کعه اصلی آنها این است کعه همان ۀایدکید داشتند  ثت

 ها نیعزهایی برای استفاده از زمان دارند، سعازمانافراد سبک

که ریشعه در شخصعیت و فرهنعگ  دارند هاییچنین سبک

الگعوی  ۀهر سازمان دارد  شخصعیت سعازمانی، ایجادکننعد

ها بععه موضععوعات مععرتبط بععا زمععان در همععاهنگی از پاسععخ

سعبک زمعانی  ۀگیری سعازی انعدازهسازمان است  آنها بعرا

نعد سازمانی، از همان ابۀاد سبک زمانی فعردی اسعتفاده کرد

گیری، سععطح فۀالیععت و ۀععد رویکععرد، جهععتو بععر چهععار بُ

فۀالیعععت و تۀهعععد تمرکعععز کردنعععد )کعععافمن و  نهایعععتْدر

کعافمن و همکعارانش   (  درمجموع، مقالع1991همکاران، 

معا ا ؛انسعانی اسعت رفتار سازمانی و مدیریت منعابع  در مقول

 ۀههای مدیریت نیز توسعتوان این سازه را در سایر حوزهمی

   داد و از آن استفاده کرد

دهععد بععرای سععبک زمععانی نشععان می   پیشععین مطالۀعع

در  را دو روش بیشععترین تکععرار ،سععنجش سععبک زمععانی

رور ت صه در زیر بعه آن که به دارند های اتیرپژوهش

 شود  اشاره می

روش اول که در بسیاری از مطالۀات نظیعر پعژوهش 

یوسععونیر و ولععت فلععورنس (، 2010المنععزی و گربععی )

( اسععتفاده شععده 2015) 4و نیععز پیععر و جععین کعع د( 2007)

 کند: است، از ابۀاد زیر استفاده می

                                                           
4. Pierre & Jean-Claude 
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 ۀعد بودن زمان شعامل دو بُبودن و اقتصادیتطی

زمعان  شده و ترجیحریزیترجیح زمان اقتصادی یا برنامه

نشده و غیرتطی )اشعاره بعه میعزان ا ربخشعی ریزیبرنامه

 ؛مدیریعت زمان(

 گیری ۀععد جهععتگیری زمععانی )دارای دو بُجهععت

  ؛گذشته و آینده( دربارۀ

 ُۀعد تسعلط بعر زمعان و تمکین به زمعان شعامل دو ب

  ؛اضطراب ناشی از کنترل زمان )درک مفیدبودن زمان(

 ُسرسعختی ۀد سماجت در رول زمان شامل دو ب

  در رسیدن به اهداف و تمایل به زودبازدهی

روش دوم که در بسیاری از مطالۀات نظیعر پعژوهش 

(، کعععوت و همکعععاران 2006) 1و همکعععاران وودسعععاید

( اسعتفاده شعده اسعت، 2003( و کوت و لیگاس )2004)

 کند: ۀد زیر استفاده میاز چهار بُ

 گیری اجتماعی به مفهوم ترجیح بعه صعرف جهت

( 2017) 2صورت تنها و یا با دیگعران  تسعار و یعنوقت به

گذاری زمعان میزان تمایل افراد به اشعتراکۀد را به این بُ

  ؛با دیگران تۀریف کردند

 گیری رفتعععاری( گیری چنعععدزمانی )جهعععتجهعععت

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

افعراد ها ربعق بررسعی  اسعت زمانصورت همبر چند کار به

ها توانند زمان تود را در مواجهعه بعا وقفعهچندزمانه بهتر می

رسععند  افععراد مععدیریت کننععد و بهتععر بععه اهععداف تععود می

به ارتبعاط و تۀامعل بعا دیگعران، توجعه بعه  چندزمانه مۀمولاً

و  محیط ارراف و اعتماد به دیگران تمایل دارند )زو پریعور

 ؛(2019 ،4( )ویدیانتی و رگامال 2017، 3همکاران
 ریزی کعععه دارای ریفعععی گیری برنامعععهجهعععت

، بعه اسعت ایگیر لحظعهگر تعا تصعمیمگسترده از تحلیل

                                                           
1. Woodside, Caldwell & Spurr 

2. Tsaur & Yen 

3. Xu-Priour, Clique & Palmer 

4. Widyanti & Regamalela 

ریزی و انجعام کارهعا مطعابق بعا میزان اهمیعت بعه برنامعه

  شود؛شده تۀریف میرراحیهای ازقبلبرنامه

 کعه افعراد  است گیری زمانی اهمیت نسبیجهت

میععزان تمرکععز بععر دهنععد  بععه گذشععته، حععال و آینععده می

هععای انگیزه ۀکننععدبینیگذشععته، حععال و یععا آینععده پیش

ها و رفتار مختلف و مصرف محصعولات مختلف، برنامه

 ( 2017مختلف است )زو پریور و همکاران، 

 صول جديدسبک زمانی و توسعۀ مح -2-3 

تلفیق مفاهیم سبک زمانی و توسۀ  محصعول جدیعد 

پژوهشعی موجعود در   در ایعن پعژوهش، براسعاس پیشعین

 مبحث سبک زمانی و نیعز در موضعوع توسعۀ  محصعول

اسعتدلال   پشعتوانکه در بخش قبل معرور شعد و به است

تلفیعق و و  ای ابتکاری انجام شده اسعتشیوهمنطقی و به

 سابقه ندارد  ترکی  این دو

که زمان کلیدی برای فهم روابعط  شودیادآوری می 

 ابۀاد مهم در مطالۀعات های اجتماعی و یکی ازو سیستم

های پیشین ( و در پژوهشa2017سازمانی است )برونل، 

های مختلف زمعان جنبه دربارۀدرتواست شده است که 

های متفعاوت در سازمان و در فرایندهای مختلف و بافت

ها بعا یکعدیگر مطالۀعه شعود و ازجمله در تۀامل سعازمان

ه ابزارهععایی بععرای حععل تۀارضععات مععدیریتی پیچیععده کعع

پیشعنهاد شعود   ،های زمعانی نیعز هسعتجنبه ۀدربرگیرند

های جدیععد زمععانی و کردن سععازهبععا مشععخص ،همچنععین

شناسایی فرایندهای حسعاس بعه زمعان، زمعان در کعانون 

 (  b2017توجه قرار گیرد )برونل، 

رور که در بخش قبل توضیح داده شد، سعبک همان

ابۀعاد  عنوان یک متغیعر جعامع و بعا دربرگعرفتنزمانی به

عینی،  هنی، اجتماعی و فرهنگی زمعان، قابلیعت تحلیعل 

رفتار سازمان در فرایندهای حسعاس بعه زمعان و ازجملعه 

بازاریابی،  منابع   دردفرایند توسۀ  محصول جدید را دار

متغیرهای مرتبط با زمان ازجمله سعبک زمعانی بیشعتر در 
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( بعا 2018اما لعوو و راد ) ؛سطح فردی بررسی شده است

 شده در بازاریابی و تریعد صعنۀتیچا  سی مقالاتبرر

(IMP)1 ها کننعد کععه هعم افععراد و هعم سععازمانکیعد میثت

شععدن ازلحععا  زمععانی موضععوعیت قازلمنظور هویتبععه

( نیعز در پعژوهش تعود در 2020) 2دارند  شیپ و جانسن

جا دو اصععط ف فععردی و تشععریح رفتععار زمععانی، همععه

سعبک  ۀانعد  سعازهگروهعی را در کنعار هعم بعه کعار برد

های فرهنگععی را نیععز دربععردارد  یکععی از بععهنزمععانی ج

موضوعات مهم در تحلیل فرهنگی این اسعت کعه زمعان 

چگونه در یک گروه و یا سعازمان  3عنوان یک فراسازهبه

 ( b2017 )برونل، شودادراک و استفاده می

سععبک زمععانی در هععر فععرد و گععروه )سععازمان( تععا 

رفتععار  ۀکننععدبینیو پیشفرد اسععت حععدودی منحصععربه

 ؛(2007)یوسونیر و ولت فلورنس، فردی یا جمۀی است 

، توان انتظار داشت که سبک زمانی سعازمانمی ،بنابراین

محصعول جدیعد نیعز در رفتار سازمان در فراینعد توسعۀ  

بودن ویژه درصورت تجانس و یعا نزدیعکبه   ر باشدؤم

رود امکعان سبک زمانی دو سازمان همکعار، انتظعار معی

همکععاری آنهععا در فراینععد مشععترک توسععۀ  محصععول 

ویژه در مۀیعار زمعان توسعۀ  محصعول افزایش یابعد و بعه

 این موضوع با تفصیل بیشعتر در بخعش  شود بهبود ایجاد

 ادی پژوهش تواهد آمد  مدل پیشنه

 هارضيهمدل پيشنهادی پژوهش و ف -2-4

های ارچوب پیشععنهادی ایععن پععژوهش و فرضععیههععچ

شده برای تلفیق مفاهیم مشارکت مشتری، تجانس مطرف

سبک زمانی و زمان توسۀ  محصول کعه در بخعش قبعل 

عنوان یعک دیدگاه سازمان بعهتوضیح داده شد ریشه در 

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

                                                           
1. industrial marketing and purchasing 

2. Shipp & Jansen 

3. meta-construct 

 مععدیریت اقتضعععاییو رویکععرد ( 2006بععاز )چسععبرو، 

دامععه بععا توضععیح مختصععر ا( دارد  در1973، 4)گالبرایععت

پیکربندی معدل پیشعنهادی   ها، زمینهریک از این نظریه

 شود  ها فراهم میپژوهش و فرضیه

های سععازمان و مععدیریت را درقالعع  اسععکات، نظریععه

ده اسعت  کعربنعدی های عق یی، ربیۀعی و بعاز ربقهسیستم

های تحلیل نظریععهوارچوب، بسععتری بععرای تجزیععههععایععن چ

 یۀنعی «بعازبودن»سازمان فراهم کرده است   ۀجدید در حوز

اسعت  وابسعته حیات سیسعتم بعه ارتبعاط دوجانبعه بعا محعیط

عنوان بعه]دن مشتری کردرگیر(  2007)اسکات و دیویس، 

ای از در توسعۀ  محصعول جدیعد، جلعوه [بخشی از محعیط

وی دیگر، ارتباط بین یعک سعازمان   ازساست مشارکت باز

ود تععنوان تولیدکننده، نوان مشتری و سازمانی دیگر بهعبه

وانعگ و یعو، پاسخی بعه نیعاز و لعزوم مبادلعه اسعت )ایکس

کاهش زمان توسۀ  محصول جدید، هعدف  چون ( و2019

مشترک تولیدکننده و مشتری در بازاریعابی صعنۀتی اسعت، 

هش زمععان توسععۀ  اگععر مشععارکت مشععتری بتوانععد بععه کععا

 ، مطلوب ررفین است  کند محصول جدید کمک

ها در فراینععد نععوآوری اسععتفاده از شععبکه ،همچنععین

 بعععرای [نیعععاز تحقعععق محصعععول جدیعععدعنوان پیشبعععه]

ازجملععه ]دن همکععارانی از تععارج از سععازمان کععردرگیر

درقالعع  پععارادایم نععوآوری بععاز )ا  چسععبرو،  [مشععتریان

هعای در پژوهش کعهچنان ؛بررسی اسعت( نیز قابل2006

بعه ایعن  پیشین مرتبط بعا مشعارکت مشعتری نیعز مسعتقیماً

راتعع و  ؛2021پععارادایم اشععاره شععده اسععت )مععارتین، 

 ( 2021مارتین و همکاران،  ؛2020همکاران، 

نفۀان مختلف ازرریق نعوآوری بعاز دن  یکردرگیر

و اسععتفاده از دانععش تععارج از سععازمان، سععب  کععاهش 

شععود  امععروزه جدیععد می ریسععک شکسععت محصععول

                                                           
4. Galbraith 
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 ؛ امعاهعای تجعاری اسعترشعد بنگاه  نوآوری باز، لازمع

موفقیت در نعوآوری بعاز بعه عوامعل داتلعی و تعارجی 

)راتعع و همکععاران،  اسععتمتۀععددی در سععازمان وابسععته 

صععورت مسععتقیم و نیععز (  مشععارکت مشععتری، به2020

غیرمستقیم )ازرریعق متغیعر میعانجی افعزایش نعوآوری(، 

)مورگعععان و  شعععودمی NPDعملکعععرد سعععب  بهبعععود 

هععای پیشععین در پژوهش ،همچنععین(  a2018همکععاران، 

بخشعی کید شده است که دانش مشتری، سعب  وسۀتثت

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

مشععارکت مشععتری را در نععوآوری، کععارایی، ا ربخشععی، 

موفقیت در بازار، عملکرد مالی و تحقق کیفی محصعول 

)ژانگ  انددهکردر فرایند توسۀ  محصول جدید بررسی 

راتعععع  و  ؛2019مورگعععان و همکععععاران،  ؛2019و ژو، 

چانعگ،  ؛2020وانگ و همکعاران، ال ؛2020همکاران، 

(  هرچند در برتی از ایعن مطالۀعات، عامعل زمعان 2019

 راینیز در کنار سایر متغیرها در نظر گرفته شده است )بع

( و یا در سایر مۀیارها 2012 ،مثال پژوهش ما و همکاران

معارتین و   مثعال مطالۀع راینظیر کارایی مستتر اسعت )بع

تخصصعی روی  ۀشیویک بهولی هی  ؛(2021 ،همکاران

صورت زیر به 1  فرضی ؛ پساندغیر زمان متمرکز نشدهمت

 پیکربندی شده است:

مشارکت مشتری در توسۀ  محصول جدید بر زمان »

 ایعن فرضعیه  «توسۀ  محصعول جدیعد، تث یرگعذار اسعت

هععایی اسععت کععه هریععک مشععارکت پژوهش سععو بععاهم

مشعععتری در توسعععۀ  محصعععول جدیعععد را در عملکعععرد 

راستا بعا رور تاص، همبه  ر دانستند وؤمحصول جدید م

هایی است که متغیر زمعان را نیعز در کنعار سعایر پژوهش

نمونععه مورگعععان و  بععرای انععد متغیرهععا در نظععر گرفته

همکاری مشعتری در  د( که نشان دادن2019همکارانش )

هعای پعرت رم، ویژه در محیطتوسۀ  محصول جدید، بعه

  شودمحصول می  سب  افزایش سرعت اراز

یعک (، 1973ازسوی دیگعر، از دیعدگاه گالبرایعت )

هعای روش  دهی وجعود نعداردبهترین راه بعرای سعازمان

کارایی مساوی نیستند و بهتعرین راه  دهی، دارایسازمان

دهی به ماهیت محیطی که سازمان با آن در برای سازمان

 آوردندستبرای به ،بنابراین ؛ارتباط است، بستگی دارد

های داتلی سعازمان و تقاضعاهای ر جنبهدستاوردهای بهت

)گالبرایععت،  درسععتی تطبیععق یابنععدمحععیط آنهععا بایععد به

های تولیدکننععععده و ادراک یکسععععان سععععازمان(  1973

عنوان مشتری از زمان و تجانس در سبک زمانی آنهعا بعه

ای از همعععاهنگی و مشعععابهت ازلحعععا  ادراک و جلعععوه

ریزی همکعاری آنهعا، برنامعه ۀکارگیری زمان در نحعوبه

محصول بعه بعازار،   مشترک و درک از زمان نهایی اراز

مطالۀععات پیشععین اهمیععت فراوانععی دارد  ازسععوی دیگععر، 

عنوان متغیععری بععه] NPDانععد کععه سععرعت کیععد کردهثت

های عینی ندارد و دارای جنبه  تنها جنب [نزدیک به زمان

رعت ادراک از سعع ،دیگرعبارت  بععههسععت  هنععی نیععز

NPDها یکسععان نیسععت افععراد و یععا سععازمان  ، در همعع

پیشین نیعز بعر  هایپژوهش (  در2018، 1)ایزبرنر و گوین

هعای تریعدار و فروشعنده اصل تطابق و مشابهت ویژگی

کید شده است ثبرای ا ربخشی بیشتر ت B2Bدر بازارهای 

ایععن جنبععه از مشععابهت  ؛ امععا(2،2021و همکععاران )یععون

 مطرف نشده است 

ازسوی دیگر، مطالۀات متۀدد نظیعر پعژوهش وانعگ و 

( از 2021( و پعژوهش بعاری و همکعاران )2019همکاران )

کنند کعه عوامعل سعازمانی و نهعادی این فرضیه پشتیبانی می

فروشعنده عهای تریدارهای مختلف بر همکاریدر فرهنگ

تععث یر دارد  ازنظععر آنهععا سععطح مشععارکت  B2B ۀدر حععوز

بعه عوامعل مشتری، موضوعی اقتضایی اسعت و بایعد باتوجه

سازمانی و نهعادی، سعطح مناسعبی از مشعارکت را انتخعاب 

                                                           
1. Isberner & Nguyen 

2. Yoon, Yoon, Nam, & Choi 
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کننعد ( توصعیه می2021ع وه، بعاری و همکعاران )کرد  به

هعای سعازمانی و تعث یرات متغیرهعای های محیطکه ویژگی

ای مشعارکت مشعتری هپژوهشنهادی مرتبط با فرهنگ در 

نشعان داده شعده اسعت کعه  تعرپیش ،بررسی شود  همچنعین

ای سعازمانی )کعوی و وو، هساتتارهای سازمانی و فرهنگ

، و همکعععاران نیعععا)فروغیهعععای سعععازمان ( و ویژگی2018

بعر میعزان اسعتفاده از دانععش ، در کنعار سعایر عوامعل( 1398

 مشتری تث یرگذار است 

ها ( مۀتقدنعد تفعاوت سعازمان2020شانر و همکارانش )

هععای فرهنگععی، یکععی از عوامععل ازنظععر سععاتتار و ویژگی

بخشععی بععه فراینععد توسععۀ  محصععول کننععده در سرعتتۀیین

( نیعز بعر توجعه بعه 2020) 1و همکعاران جدید اسعت  بلعوت

 اند کید کردهثای در مشارکت مشتری تشرایط زمینه

زمعانی را تعوان سعبک هعا میبا استناد به این پژوهش

و  )یوسعونیرمعرتبط بعا فرهنعگ  ۀعنوان یعک سعازنیز بعه

کععه در سععطح سععازمانی آن، بیععانگر  (2007، همکععاران

ای اسعت، هعای سعازمانی، نهعادی و زمینعهبرتی ویژگی

مشارکت مشتری به کار گرفعت و   بررسی و مطالۀ برای

( در ایعن مقولعه، 1973کارگیری دیدگاه گالبرایت )با به

تر و هماهنگی بیشعتر بعین توان گفت ادراک نزدیکمی

عنوان بخشعی عنوان سازمان( و مشتری )بهتولیدکننده )به

تر تواهعد مطلوب  دهی بهتر و نتیجاز محیط( به سازمان

رود بین تجانس سعبک زمعانی انتظار می ،ینبنابرا ؛رسید

سازمانی تولیدکننده و مشتری و زمعان توسعۀ  محصعول 

 2  فرضعی ؛ پسمۀناداری وجود داشته باشد  جدید، رابط

تجانس سبک زمانی سعازمانی تولیدکننعده و »صورت به

 «مشتری بر زمان توسۀ  محصول جدید، تث یرگذار است

میعزان تعث یر »صعورت به 3  پیشنهاد شعده اسعت و فرضعی

                                                           
1. Blut, Heirati, & Schoefer 

مشارکت مشعتری در توسعۀ  محصعول جدیعد بعر زمعان 

توسۀ  محصول جدید، با افزایش میعزان تجعانس سعبک 

پیشعنهاد  «شعودتر میزمانی تولیدکننده و مشعتری، قعوی

در مطالۀععات پیشععین  شععودشععده اسععت  یععادآوری می

سعایر  ۀکننعدبینیعنوان پیشبازاریعابی، سعبک زمعانی بعه

 ییععد شععده اسععتثنحو مناسععبی تیان بععهرفتارهععای مشععتر

   (2007)یوسونیر و ولت فلورنس، 

سوم، متغیر تجعانس سعبک زمعانی، نقعش   در فرضی

عنوان گری در ارتباط بعین مشعارکت مشعتری )بعهتۀدیل

عنوان متغیر مستقل( و زمان توسعۀ  محصعول جدیعد )بعه

روابععط بععین متغیرهععای مشععارکت  متغیععر وابسععته( دارد 

مشتری، تجانس سبک زمعانی و زمعان توسعۀ  محصعول 

عنوان مععدل بععه 1های فععو ، در شععکل درقالعع  فرضععیه

 پژوهش ارازه شده است  

 هعای پیشعینشایان  کر است که اگرچه در پژوهش

د و تث یرگذاری در فرایند توسۀ  محصول عوامل متۀد به

ه شعدو مشارکت مشتری نظیر ظرفیت جذب بنگاه اشاره 

، پععژوهش مورگععان و همکععاران ،مثععال رایاسععت )بعع

a2018،)  اشععکالی کععه همچنععان بععاقی مانععده اسععت و

ایعن  ،نعدکدار میهعا را تدشعهگونعه تحلیلجامۀیت این

 بیعانگر است که عاملی همچعون ظرفیعت جعذب، صعرفاً

مسععتقل از بنگععاه  هععای بنگععاه فروشععنده و کععام ًویژگی

وضعۀیت ، حال آنکه تجانس سبک زمانی ؛تریدار است

ارزیععابی  بنگععاه فروشععنده را نسععبت بععه بنگععاه تریععدار

کند  توجه به این نکته ضروری است کعه مشعارکت، می

یعک  متغیرهایی که صرفاً ؛ پسیک کنش دوررفه است

سعوی ایععن کعنش را در نظععر بگیعرد، از جامۀیععت کععافی 

 برتوردار نیستند 
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 : مدل پژوهش1شکل 

 

 شناسی پژوهشروش -3

 آماری ۀجامع نوع پژوهش و -3-1

سععازمانی و ایععن پععژوهش، مفهععوم سععبک زمععانی 

در  مشارکت مشتری را براساس توسۀ  محصعول جدیعد

 از نعوع راهبعرد دهد و ازنظعربازاریابی صنۀتی توسۀه می

ی و ازنظععر کمّعع ای و کععاربردی و ازلحععا  روشْتوسععۀه

هععدف از نععوع آزمععون فرضععیه اسععت  ازنظععر رویکععرد، 

 ی است  ازنظعر محعیطاستقرایی و ازنظر نوع بررسی، علّ

دانی و ازنظعر روش انجعام پعژوهش، انجام پعژوهش، میع

تحلیل، پععروژه اسععت  وپیمایشععی و ازنظععر واحععد تجزیععه

 هعای توسعۀ  محصعول جدیعدآماری شامل پروژه  جامۀ

در صعنایع  1398تعا  1390های بین سال ۀکه در باز است

ویژه های مختلف مهندسی بعهحوزه مختلف کشور و در

 ؛شده اسعت انجام دافزار و مواالکترونیک، مکانیک، نرم

شود و تفکیک هر پروژه، متغیرها سنجیده میبه ،بنابراین

  شوند ها بررسی میها فرضیهبراساس این داده

و  )فعال Gpowerافعزار حجم نمونه با اسعتفاده از نرم

( و بعععا تنظعععیم پارامترهعععای ورودی 2007، 1همکعععاران

                                                           
1. Faul, Erdfelder, Lang, & Buchner 

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

و توان آزمون برابعر  05/0آلفای تطای نوع اول برابر با 

بعه باتوجه شعد؛ امعا پعروژه محاسعبه 314برابر بعا  95/0با 

یافتععه صععنۀتی تاتمه ۀلععزوم بررسععی تععاریخی هععر پععروژ

)شامل ار عات کامل و سبک زمانی مشتری، ار عات 

کامل و سبک زمانی بنگاه و زمان ایعده بعه محصعول( و 

ت دسترسعععی بعععه ایعععن حجعععم از ار ععععات، محعععدودی

مۀععادل بععا  عععدد )تقریبععاً 200تۀععداد هععای نمونععه بهپروژه

گیرى و با استفاده از روش نمونه( 25/0شدت ا ر برابر با 

های این یکی از محعدودیت که قضاوتی برگزیده شدند

و  اسعت ها پرسشنامه  ابزار گردآوری دادهاست پژوهش

روی ریعف لیکعرت  هر پرسش تخصصعی در پرسشعنامه

 دارد  هفت گزینه

گيری ش اندازهساختار پرسشنامه و رو -3-2

 مفاهيم

، دو روش کلعی بعرای سعنجش پیشعین هایدر بخش

کععه در ایععن پععژوهش بععرای  شععد سععبک زمععانی مۀرفععی

هعای به تناس  بیشتر بعا ویژگیسنجش این متغیر )باتوجه
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سععازمان( از روش دوم بععا محوریععت پععژوهش کععوت و 

( بعا انجعام تغییراتعی اسعتفاده شعده اسعت  از 2004)همکاران 

دلیل قرابعت گیری اجتمعاعی بعهۀعد جهعتمیان ابۀاد اصلی، بُ

ۀعد نهایعت از سعه بُدرو  شعد کمتر با موضوع سازمان حعذف

(، 5B_Oتععععا  1B_O :گویععععه 5) 1گیری رفتععععاریجهععععت

( و 4P_Oتعععا  1P_Oگویعععه:  4) 2ریزیگیری برنامعععهجهعععت

( اسععتفاده 2T_Oو  1T_Oگویععه:  2) 3گیری زمععانیجهععت

 بععرایها اصعع حاتی در برتععی گویععه ،ضععمندرشععده اسععت  

قرابت بیشتر با موضوع سازمان درمقابل فرد و نیز تطبیق بیشعتر 

هدف انجعام گرفعت  مشعارکت مشعتری بعا   با فرهنگ جامۀ

با تغییعرات انعدکی در روش  CP5تا  CP1  گوی 5استفاده از 

  ( درراستای قرابت بیشعتر بعا جامۀع2018و همکاران ) شومپر

گیری شده است  زمان توسعۀ  محصعول جدیعد هدف اندازه

توسععۀ   ۀزمععانی موردنیععاز بععرای تکمیععل دور ۀصععورت بععازبه

 سعازی شععروعشععود کعه از ایدهمحصعول جدیعد تۀریعف می

یابععد )مععا و محصععول بععه بععازار ادامععه می  و تععا ارازعع شععودمی

گیری بعرای انعدازه (NPD_T) الؤیک س  (2012همکاران، 

توسۀ  محصول در نظر گرفتعه شعده اسعت   ۀزمان پروژمدت

ایعن  SmartPlSافعزار د مزیت اسعتفاده از نرمشویادآوری می

توان درصورت کفایعت، حتعی یعک سعؤال نیعز است که می

 برای یک متغیر در نظر گرفت  

سعبک  صعورتهشایان  کر است در مدل، متغیری ب

 ؛ه و یا سبک زمانی مشتری وجود نداردزمانی تولیدکنند

                                                           
1. behavioural orientation 

2. planning orientation 

3. time orientation 

ننده کتجانس سبک زمانی تولید»صورت هبلکه متغیری ب

پس با ار عات حاصعل از پرسشعنامه،  هست؛ «و مشتری

کننده میزان تجانس سبک زمانی تولیدکننعده و مصعرف

تر، عبارت دقیعق  بعهشعودمی ی هعر پعروژه محاسعبهازاهب

مربععوط بععه  11تععا  1  سععؤالات دارد سععؤال 28پرسشعنامه 

رعی  دوبعاره  این سؤالات است سبک زمانی تولیدکننده

کعه ایعن بعار همعان  شعودتکرار می 22تا  12های شماره

سؤالات با درنظرگرفتن وضۀیت سازمان مشتری تکمیل 

قعدر مطلعق تفاضعل سعؤالات متنعاظر  ،نهایتدر  شودمی

عنوان سبک زمانی مربعوط بعه تولیدکننعده و مشعتری بعه

نعده و نهای مربوط به تجانس سبک زمعانی تولیدکگویه

  تفاضعل آنهعا بعین صعفر شعودمی مشتری در نظر گرفتعه

)اگر دو پاسخ به سؤالات متناظر یکسان باشعد( تعا شعش 

باشد( تواهعد بعود  7و  1)اگر دو پاسخ به سؤال متناظر، 

ای است  پاسعخ صعفر نقطه7که متناس  با ریف لیکرت 

نوان کمتعرین ع، بعه6و پاسعخ عنوان بیشعترین تجعانس به

 شود  تجانس در نظر گرفته می

 

 هاتحليل دادهوتجزيه -4

 آمار توصيفی -4-1

آمار توصعیفی  است، روژهپ به اینکه واحد تحلیلْباتوجه

صععورت توزیععع فراوانععی دهععی بهگزارش بععرایمناسعع  

شده برحسع  رعول انجعام پعروژه، وجعه های بررسیپروژه

تۀعداد نیروهعای درگیعر در پعروژه تخصصی غال  پروژه و 

 آمده است  1انتخاب شده است که در جدول 
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 بودن متغيرهوووایبررسوووی نرموووال -4-2 

 پژوهش

های پژوهش در ابتدا بعه بررسعی برای آزمون فرضیه

پرداتتععه  SPSSافععزار بودن متغیرهععا توسععط نرمنرمععال

)میعزان  1شود  برای ایعن منظعور از دو مۀیعار چعولگیمی

)ارتفعاع  2تقارن تعابع توزیعع( و کشعیدگیتقارن یعا ععدم

( 2بعه نتعایج )جعدول باتوجهتوزیع( استفاده شعده اسعت  

توزیععع ؛ پععس ( قععرار دارنععد-2و2) ۀمقععادیر در بععاز همعع 

 ( 2019، و همکاران )مجدم است ها نرمالداده

 یبارهای عامل -4-3

حعاوی تحلیل عاملی تثییدی برای بررسی برازش معدل 

ها در های سعازهتصسؤالات هر متغیر )سنجش روایی شعا

بععه نتععایج مععدل پرسشععنامه( اسععتفاده شععده اسععت  باتوجه

ها که بیانگر میعزان شاتص هم  گیری، بارهای عاملیاندازه

های مربعوط بعه شدت رابطه بین سازه و هریک از شعاتص

کننعدگی ا عر تبیین از که نشان است 7/0بالاتر از  ،آن است

 (  2012، 3و همکاران )هیرها دارد بالای شاتص

 ايیروايی و پاي -4-4

هشعت  بعا روایی محتوایی و صوری پرسشنامه با مشاوره

منظور بعهنفر از تبرگان دانشگاه و صنۀت انجام شده است  

 ۀشععیوارزیععابی روایععی محتععوایی براسععاس نظععر تبرگععان به

و شعاتص  )CVR( 4ی، از ضعری  نسعبی روایعی محتعواکمّ

  نتعایج نهعایی محاسعبات شعد اسعتفاده )CVI( 5روایی محتوا

                                                           
1. skewness 

2. kurtosis 

3. Hair, Sarstedt, Ringle, & Mena 

4. content validity ratio 

5. content validity index 

هععر گویععه در  دربععارۀ نظععرات تبرگععان دربععارۀشععده انجام

ایعن دو شعاتص  ،گزارش شعده اسعت  همچنعین 3جدول 

بعه گعزارش شعده اسعت  باتوجه 4هر متغیر در جدول برای 

قبول بعرای نفر(، میزان قابعل 8کننده )تۀداد تبرگان شرکت

CVR، 75/0  و بعععععععرایCVI ،79/0 ؛1975، 6)لاوشعععععععه 

کعه اععداد نهعایی کعه  اسعت (2014زاده و همکعاران، زمان

بعه نظعرات ها باتوجهپس از یک مرحله بعازنگری در گویعه

  است قبولتبرگان حاصل شده است، قابل

هعای ارزیعابی پایعایی از روش ، برایدر این پژوهش

 شعده اسعت وآلفای کرونباخ و پایایی ترکیبعی اسعتفاده 

بعرداری از ارزیابی روایی از روایی صوری )بعا بهره برای

(، روایعی همگعرا یعا CVIو  CVRنظر تبرگان براساس 

AVE ( اسععتفاده 7لارکععرعفورنل و روایععی واگععرا )روش

دهعد، نشعان می 4رور که نتایج در جدول شده است  همان

 اسعت؛ پعس 7/0پایایی ترکیبی بعرای تمعام متغیرهعا بعالای 

قبول است  آلفای کرونباخ بعرای تمعام متغیرهعا بعه جعز قابل

قبول اسعت  قابعل است؛ پعس 7/0بالای  گیری زمانیْجهت

بعه تۀعداد سعؤالات گیری زمعانی، باتوجهمتغیر جهت بارۀدر

رفعت انعدکی کمتعر از کم این متغیر )دو سؤال(، انتظعار می

ایی با درنظرگعرفتن دیگعر مۀیعار پایع اما ؛حد موردنظر باشد

 AVEقبول دانسعت  مقعدار توان با اغمعا،، آن را قابعلمی

قبول اسعت )داوری و و قابل 5/0برای تمام متغیرها بالاتر از 

 ( 1396رضازاده، 

                                                           
6. Lawshe 

7. Fornell -Larcker 
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 ها: توزيع فراوانی پروژه1جدول 

تۀداد نیروهای  فراوانی درصد

درگیر در پروژه 

 )نفر(

 فراوانی درصد

رول انجام 

 وجه تخصصی غال  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 

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 

 

 نام متغیر

 کشیدگی چولگی

 نام متغیر

 کشیدگی چولگی

 مقدار
تطای 

 استاندارد
 مقدار

تطای 

 استاندارد
 مقدار

تطای 

 استاندارد
 مقدار

تطای 

 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 توسۀ  

 محصول
002/0 172/0 387/1- 342/0 
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ارمینععععان از روایععععی واگععععرا از مععععاتریس  بععععرای

بعرای متغیرهعای پنهعان  5لارکر مطابق با جعدول عفورنل

رور کعه مشععاهده اول اسعتفاده شعده اسعت  همعان  مرتبع

هعر  AVEاعداد مندرج در قطعر اصعلی )جعذر  ،شودمی

سازه( از مقادیر زیرین تود )همبستگی بعین هعر سعازه و 

توان گفت هعر می ،نبنابرایاست؛  های دیگر( بیشترسازه

های تود دارد تا سازه در مدل، تۀامل بیشتری با شاتص

 شععودییععد میثروایععی واگععرا ت ؛ پععسهای دیگععربععا سععازه

 ( 1981)فورنل و لارکر، 

 : نتايج پايايی و روايی4 جدول

پایایی ترکیبی  آلفای کرونباخ CVR CVI متغیر
(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 لزمان توسۀ  محصومدت

 

 لارکرو: نتايج روايی واگرا براساس روش فورنل5جدول 

 
گیری جهت

 رفتاری
 تث یر میانجی مشارکت مشتری

زمان مدت

توسۀ  

 محصول

گیری جهت

 ریزیبرنامه

گیری جهت

 زمانی

      793/0 گیری رفتاریجهت

  791/0 760/0 مشارکت مشتری
   

    000/1 -244/0 -293/0 تث یر میانجی

0 /079 -901/0 -774/0 حصولزمان توسۀ  ممدت  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

 

 ختاریسابررسی مدل  -4-5

 SmartPLSافععزار ها از نرمبععرای سععنجش فرضععیه

Ver.3.0  اسععتفاده شععده اسععت  بععا اسععتفاده از تکنیععک

Bootstrapping گردش روی عدد  و تنظیم پارامتر دور

( و سعطح T-Value)مقعادیر  Z، ضرای  مۀناداری 500

  این تکنیک یک بعار بعا شد مۀناداری هر مسیر مشخص

بعار بعدون حضعور متغیعر  گر و یعکحضور متغیر تۀدیل

ترتی  در شعکل گر انجام گرفت  نتایج تحلیل بعهتۀدیل

-t (Tاععداد مۀنعاداری  بعارۀآمده است  در 3و شکل  2
valuesصعحت رابطع دهندۀنشعان 96/1 (، مقادیر بالای  
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های پععژوهش در ها و درنتیجععه تثییععد فرضععیهبععین سععازه

)داوری و رضععازاده، درصععد اسععت  95ارمینععان  سععطح

آمعده  6در جدول  2و 1های نتایج تحلیل فرضیه(  1396

، مشععارکت مشععتری در توسععۀ  1  ربععق فرضععیاسععت  

محصععول جدیععد بععر زمععان توسععۀ  محصععول جدیععد 

است  این ارتبعاط یعک بعار بعا حضعور متغیعر  تث یرگذار

گر گر و یععک بععار بععدون حضععور متغیععر تۀععدیلتۀععدیل

ه نتایج تحلیل، این فرضعیه در ببررسی شده است  باتوجه

 یید است  ثهر دو حالت موردت

 
 گر: نتايج تحليل مدل ساختاری با حضور متغير تعديل2شکل 

 

 
 گر: نتايج تحليل مدل ساختاری بدون حضور متغير تعديل3شکل 
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 2و 1های نتايج تحليل فرضيه :۶جدول 

 T-Value متغیر وابسته متغیر مستقل وضۀیت
ضری  

 استاندارد
سطح 

 داریمۀنی
 نتیجه

بدون حضور 

 گرتۀدیل

مشارکت مشتری در 

 توسۀ  محصول جدید

زمان توسۀ  محصول 

 جدید
 1تثیید فرضی   0 /000 -0 /660 353/17

با حضور 

 گرتۀدیل

مشارکت مشتری در 

 توسۀ  محصول جدید

زمان توسۀ  محصول 

 جدید
 1تثیید فرضی   0 /000 -0 /693 978/18

بدون حضور 

 گرتۀدیل

تجانس سبک زمانی 

 سازمانی

زمان توسۀ  محصول 

 جدید
 2تثیید فرضی   0 /000 -0 /314 418/7

با حضور 

 گرتۀدیل

تجانس سبک زمانی 

 سازمانی

زمان توسۀ  محصول 

 جدید
 2تثیید فرضی   0 /000 -0 /320 721/8

 
 3نتايج تحليل فرضيۀ  :7جدول 

 نتیجه سطح مۀنی داری ضری  استاندارد T-Value متغیر وابسته متغیر مستقل گرتۀدیل متغیر

تجانس سبک 

 زمانی سازمانی

مشارکت مشتری در 

توسۀ  محصول 

 جدید

زمان توسۀ  

محصول 

 جدید

 3تثیید فرضی   0 /003 -0 /117 2 /918

 

 
 کننده: نمودار تحليل شيب تأثير متغير تعديل4 لشک

 

شایان  کر است که ضری  استاندارد منفعی، بیعانگر 

صععورت کععه بععا اینبه ؛مۀکععوس دو متغیععر اسععت  رابطعع

افزایش مشعارکت مشعتری در توسعۀ  محصعول جدیعد، 

یابعد  درواقعع در زمان توسۀ  محصول جدید کاهش می

 شود محسوب می اینجا کاهش زمان توسۀه، بهبود

، تجععانس سععبک زمععانی سععازمانی 2فرضععی  ربععق 

تولیدکننده و مشتری بعر زمعان توسعۀ  محصعول جدیعد 

تث یرگذار است  این ارتبعاط یعک بعار بعا حضعور متغیعر 

گر گر و یععک بععار بععدون حضععور متغیععر تۀععدیلتۀععدیل

به نتایج تحلیل، این فرضعیه در بررسی شده است  باتوجه



 

 1400تابستان ( 41) پیاپی شماره ،دوم شماره ،یازدهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  188

 

رد منفعی، هر دو حالت موردتثیید است  ضعری  اسعتاندا

صورت که بعا اینبه ؛مۀکوس دو متغیر است  بیانگر رابط

افععزایش تجععانس سععبک زمععانی سععازمانی تولیدکننععده و 

 یابد  مشتری، زمان توسۀ  محصول جدید کاهش می

گر تجعانس سعبک زمعانی ، نقش تۀدیل3در فرضی  

سععازمانی در ارتبععاط بععین مشععارکت مشععتری در توسععۀ  

مستقل( بر زمان توسعۀ  محصعول محصول جدید )متغیر 

)متغیر وابسته( بررسی شعده اسعت  ربعق تۀریعف،  جدید

  گر متغیری است که جهت یعا شعدت رابطعمتغیر تۀدیل

ن کنعد کعه در ایعبین متغیر مستقل و وابسته را تۀدیل می

  در نظعر گرفتعه شعده اسعت فرضیه، تۀدیل شدت رابطعه

موردتثییعد  ن فرضیه(، ای7)جدول  به نتایج تحلیلباتوجه

 SmartPLSافعزار های نرمکه از تروجی 4است  شکل 

گری متغیعر تجعانس سعبک توبی نقش تۀعدیلبه ،است

دهعد  تعط بعالاتر، میعانی و زمانی سعازمانی را نشعان می

ته تر در شکل، ارتباط بین دو متغیعر مسعتقل و وابسعپایین

دهعد کعه متغیعر تجعانس ترتی  در حعالتی نشعان میرا به

میزان یک انحراف مۀیار کمتعر نی سازمانی، بهسبک زما

ار میزان یک انحراف مۀیعاز متوسط، برابر با متوسط و به

بعا  ،شودرور که مشاهده میبیشتر از متوسط است  همان

مطلعق  افزایش میزان تجانس سبک زمانی سازمانی، قدر

شععی  تععط ارتبععاط بععین مشععارکت مشععتری در توسععۀ  

بر زمان توسعۀ  محصعول محصول جدید )متغیر مستقل( 

تعوان گفعت یابعد و می)متغیر وابسته( افعزایش می جدید

میزان تث یر مشارکت مشتری در توسۀ  محصعول جدیعد 

بر زمان توسۀ  محصول جدید، با افزایش میزان تجعانس 

  شودتر میسبک زمانی تولیدکننده و مشتری قوی
برای برازش مدل ساتتاری به سایر مۀیارها نیز توجه 

کردن بخعععش بعععرای متصعععل 2Rه اسعععت  مۀیعععار شعععد

سععازی مۀععادلات گیری و بخععش سععاتتاری مدلانععدازه

تعث یر یعک متغیعر  دهندۀرود و نشانساتتاری به کار می

، 2در شعکل  2Rزاست  مۀیار زا بر یک متغیر درونبرون

متغیعر زمعان  2Rبه اینکعه مقعدار   باتوجهشودمی مشاهده

زای اصعلی در معدل درونعنوان متغیر هبتوسۀ  محصول 

تععوان گفععت اسععت، می 67/0و بععیش از  853/0برابععر بععا 

  اسعت ، در حعد قعوی2R  وسیلبرازش ساتتاری مدل به

گیری رفتعاری، این مۀیار برای سه متغیر جهعت ،همچنین

ترتی  گیری زمعانی بعهریزی و جهعتگیری برنامهجهت

)بععرازش  770/0)بعرازش قعوی(،  887/0برابعر بعا اعععداد 

)داوری و  )بعععرازش متوسعععط( اسعععت 332/0قعععوی( و 

 ( 1396رضازاده، 

اسععت کععه قععدرت  2Q شععده،مۀیععار دیگععر استفاده

هایی کعه سازد؛ یۀنی معدلبینی مدل را مشخص میپیش

بایعد  ،قبول هسعتنددارای برازش بخعش سعاتتاری قابعل

های های مربععوط بععه سععازهبینععی شععاتصقابلیععت پیش

بعا اسعتفاده از  2Qشته باشعند  مقعدار زای مدل را دادرون

زای های درونبرای تمامی سازه Blindfoldingتکنیک 

 ( 1396)داوری و رضازاده،  مدل محاسبه شده است

یعت ترتی  نشان از قابلبه 35/0و  15/0، 02/0مقادیر 

و  )داوری متوسععط و قععوی دارنععد بینععی ضععۀیف،پیش

ایعن مقعدار بعرای متغیعر زمعان توسعۀ   ( 1396رضازاده، 

 848/0زای اصلی در معدل عنوان متغیر درونهبمحصول 

توان گفت مدل ساتتاری می ؛ پساست 35/0و بیش از 

بینععی بععالایی برتععوردار اسععت و در حععد از قععدرت پیش

متغیععر ایععن مۀیععار بععرای سععه  ،همچنععین اسععت  قبولقابععل

ریزی و گیری برنامعععهگیری رفتعععاری، جهعععتجهعععت

)قابلیت  519/0اد ترتی  برابر با اعدگیری زمانی بهجهت

بینععی قععوی( و )قابلیععت پیش 388/0بینععی قععوی(، پیش

 ؛ پعسبینی متوسعط( اسعت)قابلیت پیش 191/0نهایت در

 قبول است  مورد

 ارزيابی برازش کلی مدل -4-۶

 GOFترین مۀیعار ارزیعابی بعرازش کلعی معدل، مهم
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های مۀادلات است  این مۀیار مربوط به بخش کلی مدل

سععاتتاری اسععت  بععدین مۀنععی کععه توسععط ایععن مۀیععار، 

توانععد پععس از بررسععی بععرازش بخععش پژوهشععگر می

گیری و بخش ساتتاری پعژوهش، بعرازش بخعش اندازه

 36/0و  25/0، 001/0  مقععادیر کنععد کلععی را نیععز کنتععرل

 ترتی  حاکی از برازش کلی ضۀیف، متوسعط و قعویبه

گیری این مۀیار از فرمول زیر اسعتفاده   برای اندازهاست

 :(1396)داوری و رضازاده، شود می

 
، ابتععدا میععانگین مقععادیر اشععتراکی GOF  بععرای محاسععب

  میععانگین شععودمحاسععبه می 2Rها و میععانگین مقععدار سععازه

گیری رفتعععاری، جهعععتمقعععادیر اشعععتراکی متغیرهعععای 

گیری زمععانی، مشععارکت ریزی، جهععتگیری برنامععهجهععت

ترتی  برابععر بععا هزمان توسععۀ  محصععول بععمشععتری و مععدت

و میعععانگین کعععل  000/1و  625/0، 618/0، 541/0، 628/0

بعه اتوجهاست  ب 682/0مقادیر اشتراکی تمام متغیرها برابر با 

گیری تمتغیر زمعان توسعۀ  محصعول، جهع 2Rاینکه مقدار 

گیری زمععانی ریزی و جهععتگیری برنامععهرفتععاری، جهععت

 اسععت، 332/0و  770/0، 887/0، 853/0ترتی  برابععر بععا بععه

ا برابعر بع GOFاسعت و  710/0ها برابعر بعا میانگین کل سازه

توان گفعت سعطح بعرازش کلعی می ،؛ بنابرایناست 696/0

  است قبولمدل در حد عالی و قابل

 

 گيریبحث و نتيجه -5
تعععث یرات متغیعععر  منظور بررسعععیپعععژوهش حاضعععر بعععه

رور مشارکت مشتری در فرایند توسۀ  محصول جدیعد )بعه

ویژه بر زمان توسۀ  محصول جدیعد(، مۀرفعی و بعازتۀریف 

کارگیری مفهعوم سعبک مفهوم سبک زمانی در سازمان، به

زمانی در توسۀ  محصعول جدیعد بعا بررسعی تعث یرات ایعن 

رور ویژه بر زمعان حصول جدید )بهمتغیر در فرایند توسۀ  م

نهایعععت تحلیعععل نقعععش درتوسعععۀ  محصعععول جدیعععد( و 

بعین مشعارکت   گری تجانس سبک زمانی بعر رابطعتۀدیل

 است   انجام شده مشتری و زمان ایده به محصول

 ،ای که از پژوهش حاضر حاصل شده اسعتاولین یافته

مشارکت مشتری در فراینعد توسعۀ  محصعول این است که 

 رور ویععژه بععر زمععان توسععۀ  محصععول جدیععد()بععهجدیععد 

صععورت کععه بععا افععزایش مشععارکت اینبه ؛تث یرگععذار اسععت

یابعد  در مشتری، زمان توسۀ  محصعول جدیعد کعاهش می

تععوان گفععت مشععارکت مشععتری در تبیععین ایععن موضععوع می

بخشععی بععه دیععد بنگععاه و پردازی سععب  وسۀتایععده  مرحلعع

وانعگ و همکعاران، های مشعتری )التۀریف بهتر نیازمندی

  شععودهععا میکاری( و جلععوگیری از برتععی دوباره2020

های تسعت  ویژه در مرحلعبعه ،این مشارکت  ادام ،همچنین

توانععد نقععاط ضععۀف و اشععکالات عملیععاتی محصععول، می

 بعرای و کنعد احتمالی محصول را با سرعت بیشتری کشف

 برتعی سو بعاهم اص ف در اتتیار بنگاه قرار دهد  این نتیجه

(، 2012از مطالۀات پیشعین نظیعر پعژوهش معا و همکعاران )

و  (2016(، چانعگ و تیلعور )2014لگ هلمن و همکاران )

( اسععت  آنهععا نیععز گععزارش 2019مورگععان و همکععاران )

  شعود هزینعدن مشعتریان سعب  میکعراند کعه درگیرکرده

تر شعود  محصول بعه بعازار کوتعاه  توسۀه کمتر و زمان اراز

درگیعری  ( نشعان دادنعد2012فنگ و همکاران ) ،حالبااین

 محصعولات بعه بعازار  مشتری، تث یری منفعی بعر زمعان ارازع

همععاهنگی بععرای مشععارکت مشععتری در  دارد  البتععه قطۀععاً

فازهععای مختلععف رراحععی، برگععزاری جلسععات مشععترک و 

صعرف  ؛ امعاگیر استدریافت و  بت نظرات مشتری، وقت

جویی وقعت در صعرفهوقت بیشعتر در ایعن مراحعل، باععث 

نهایعت زمعان کلعی ایعده بعه درمراحل بۀدی تواهد شعد و 

 یابد  محصول کاهش می

پعژوهش تانعگ و معارینوا   نتیجع از این یافتعه ،همچنین

کند  آنها ا عر اشعتراک دانعش توسعط ( حمایت نمی2020)

را  B2Bمشععتری بععر عملکععرد توسععۀ  محصععول در محععیط 
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رده بودنعد  بعه نظعر وارونه مۀرفی کع Uشکل غیرتطی و به

یری عملکعرد گهعای انعدازهرسد تفاوت در برتی روشمی

محصول و میزان تمرکز بر متغیر زمان ایده بعه محصعول در 

( سعب  2020پژوهش فۀلعی بعا پعژوهش تانعگ و معارینوا )

بعه نتعایج باتوجه ،صورت درهر  ده استشناهماهنگی نتایج 

تحلیل فۀلی، مشارکت مشعتری سعب  بهبعود زمعان توسعۀ  

  شودشده میهای متنوع بررسیمحصول در پروژه

ای کعه از پعژوهش حاضعر حاصعل شعده دومین یافته

تجعانس سعبک زمعانی در فراینعد ایعن اسعت کعه  ،است

رور ویعژه بعر زمعان توسعۀ  توسعۀ  محصعول جدیعد )بعه

صعورت کعه بعا اینبه ؛سعتتث یرگعذار امحصول جدید( 

افععزایش تجععانس سععبک زمععانی مشععتری و تولیدکننععده، 

 یابد  زمان توسۀ  محصول جدید کاهش می

کارگیری مفهوم تجانس سبک زمانی در این برای به

پژوهش، مۀرفعی و بعازتۀریف مفهعوم سعبک زمعانی در 

  ارتبعاط بعین تجعانس سعبک زمعانی و شد انجام سازمان

سععابقه  هععای پیشععینپژوهش زمععان توسععۀ  محصععول، در

های برتعی پژوهشععگران راسعتا بعا توصعیهامعا هم نعدارد؛

کردن انععد بععا مشععخصپیشععین اسععت کععه پیشععنهاد کرده

های جدید زمانی و شناسایی فرایندهای حساس بعه سازه

زمععان در سععازمان، زمععان در کععانون توجععه قععرار گیععرد 

 عنوانویژه اینکعه سعبک زمعانی، بعهبه ؛(b2017)برونل، 

)یوسونیر و ولعت فلعورنس، مرتبط با فرهنگ  ۀیک ساز

و در سععععطح سععععازمانی آن، بازتععععاب برتععععی  (2007

ای اسععت و ربععق هعای سععازمانی، نهععادی و زمینععهویژگی

ها ازنظر ( تفاوت سازمان2020) نتایج شانر و همکارانش

هعععای فرهنگعععی، یکعععی از عوامعععل سعععاتتار و ویژگی

خشی به فراینعد توسعۀ  محصعول بکننده در سرعتتۀیین

جدید اسعت و همچنعین در حمایعت از پعژوهش یعون و 

( است کعه بعر اصعل تطعابق و مشعابهت 2021همکاران )

هععای تریععدار و فروشععنده در بازارهععای زمینععه و ویژگی

B2B ای حصول نتایج بهتر در توسۀ  محصول جدیعد بر

 رفععت،می کععه انتظععارچنان ،بنععابراین ؛انععدکیععد کردهثت

بودن سععبک زمععانی دو سععازمان تجععانس و یععا نزدیععک

همکار، امکان درک متقابل )با محوریت عوامل معرتبط 

و به بهبود براساس مۀیار زمعان  کندمی با زمان( را فراهم

   شودتوسۀ  محصول منجر می

پعععژوهش، حاصعععل تحلیعععل نقعععش   سعععومین یافتععع

بین مشعارکت   مانی بر رابطگری تجانس سبک زتۀدیل

( 5نتعایج )شعکل اسعت  مشتری و زمان ایده به محصول 

گری متغیعر تجعانس سعبک زمعانی توبی نقش تۀدیلبه

 سازمانی را ازنظر شدت رابطه )و نه جهت رابطعه( نشعان

میععزان تععث یر های ایععن پععژوهش، دهععد  ربععق یافتععهمی

مشارکت مشعتری در توسعۀ  محصعول جدیعد بعر زمعان 

توسۀ  محصول جدید، با افزایش میعزان تجعانس سعبک 

درواقعع،   شعودزمانی تولیدکننعده و مشعتری تقویعت می

ای از تجانس بیشتر سعبک زمعانی دو سعازمان کعه جلعوه

کارگیری همععاهنگی و مشععابهت ازلحععا  ادراک و بععه

سععازمان بنگععاه و مشععتری همکععاری دو  ۀزمععان در نحععو

ریزی مشعترک و درک از زمعان نهعایی است، در برنامعه

 ۀچراکعععه نحعععو ؛محصعععول، تث یرگعععذار اسعععت  ارازععع

ریزی در رول همکاری بنگعاه کارگیری زمان و برنامهبه

افزایی بین رعرفین و مشتری، موج  همکاری بهتر و هم

  و رسیدن به درک مشترک و متقابل از زمان نهایی ارازع

   شودتر آن میمحصول به بازار و تحقق سریع

ه از توان درراستای آن دسعتمی اینکه این یافته را اول

های پیشین دانست که قازعل بعه تعث یر متغیرهعای پژوهش

گر در ارتباط بین مشعارکت مشعتری و اقتضایی و تۀدیل

مانند ژانگ و ژو  ؛عملکرد توسۀ  محصول جدید هستند

وانعععگ و (، ال2019) کعععاران(، مورگعععان و هم2019)

ی و (، لعع2019) وانععگ و یععو(، ایکس2020)همکععاران 

 ( 2017) ( و یو2019) همکاران
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عنوان با درنظرگرفتن متغیعر سعبک زمعانی بعه دوم اینکه

لعت )یوسونیر و ورفتار فردی یا جمۀی  ۀکنندبینیمتغیر پیش

و بعععا ابۀعععاد فرهنگعععی، اجتمععععاعی و  (2007فلعععورنس، 

( کعععه در سعععطح 2018شعععناتتی زمعععان )لعععوو و راد، روان

زمان ابۀاد متنوع  هنی و عینعی سعا ۀسازمانی آن، دربرگیرند

تععوان درجهععت تقویععت موضععع فتععه را میاسععت، ایععن یا

( و بععاری و 2019پژوهشععگرانی نظیععر وانععگ و همکععاران )

( دانسعت کعه مۀتقدنعد عوامعل سعازمانی و 2021همکاران )

هعععای هعععای مختلعععف بعععر همکارینهعععادی در فرهنگ

بعه وجهتث یر دارد و باید بات B2B ۀفروشنده در حوزعتریدار

از مشععارکت را  عوامععل سععازمانی و نهععادی، سععطح مناسععبی

هععای هععای محیطانععد ویژگیانتخععاب کععرد و توصععیه کرده

ر سازمانی و تث یرات متغیرهای نهعادی معرتبط بعا فرهنعگ د

های مشارکت مشتری بررسی شود و همچنعین ایعن پژوهش

هعای توان شاهدی بر این ادععای برتعی پژوهشمی یافته را

پیشععین دانسععت کععه عوامععل سععازمانی نظیععر سععاتتارهای 

(، 2018هععای سععازمانی )کععوی و وو، سععازمانی و فرهنگ

( و 1398، و همکعععاران نیعععا)فروغیهعععای سعععازمان ویژگی

 ( نیعز بعر ا ربخشعی2020بلوت و همکارانای )شرایط زمینه

  رند ؤمشارکت مشتری م

تعوان درجهعت تضعۀیف ایعن یافتعه را می سوم اینکه

موضع پژوهشعگرانی دانسعت کعه در مطالۀعات تعود در 

بعه عوامعل و  ا ربخشعی مشعارکت مشعتری، صعرفاً ۀحوز

م أتو ۀویژه استفاداند و بههای عینی موضوع پرداتتهجنبه

 نۀتیبازاریابی ص  از ابۀاد عینی و  هنی زمان را در توسۀ

چراکعه  ؛(2020نظیعر ر  و همکعاران ) ؛نادیده گرفتنعد

بیعان  پیشعین هعایه در بخشکمفهوم سبک زمانی، چنان

صعورت  هنعی صورت عینی و هعم بهبه زمان را همشد، 

( برای پوشش سطوف فردی، سازمانی و فرهنگی نماأ)تو

 ایزبرنعر و ؛2019)کارلسون و همکاران،  کنداستفاده می

 ( 2019آگنیهوتری و همکاران، ؛ 2018گوین، 

دهای های پووژوهش و پيشوونهامحوودوديت -۶

 نظری و کاربردی 

در ارتباط گری تواند نقش تۀدیلعوامل متۀددی می

بین مشارکت مشتری و زمان توسۀ  محصول داشته باشد 

بععه تجععانس سععبک زمععانی  کععه در ایععن پععژوهش صععرفاً

پرداتته شده اسعت  بررسعی عوامعل دیگعر مکمعل ایعن 

زمان توسعۀ   در این پژوهش صرفاً ،بحث است  همچنین

عنوان یکی از عوامل موفقیت بررسعی محصول جدید، به

تعوان بعر ات ایعن متغیعر را میحال آنکعه ا عر ؛ه استشد

   بررسی کرد نیز مطالۀه و NPDسایر عوامل موفقیت 

  جامۀمحدود به  ،شده در این پژوهشپیمایش انجام

توان نتعایج را نمی ،بنابراین ؛محدودی است آماری نسبتاً

ویژه بعه ؛هعا تۀمعیم دادها یا به سایر حوزهبه سایر سازمان

افزار مشده با استفاده از نرمحاسبه  اولی  حجم نموناینکه 

Gpower  ،اسعت،  314( برابعر بعا 2007)فال و همکاران

صعنۀتی  ۀبعه لعزوم بررسعی تعاریخی هعر پعروژباتوجه اما

یافتععه )شععامل ار عععات کامععل و سععبک زمععانی تاتمه

مشتری، ار عات کامعل و سعبک زمعانی بنگعاه و زمعان 

حجعم از  ایده به محصول( و محدودیت دسترسی به این

عععدد و بععا  200هععای نمونععه بععه تۀععداد ار عععات، پروژه

  گیرى قضاوتی برگزیده شدند استفاده از روش نمونه

ی از روش کمّع آوری داده صرفاًبرای جمع ،همچنین

رسعد اما به نظعر می ؛و ابزار پرسشنامه استفاده شده است

ها ویژه برای بعازتۀریف سعبک زمعانی جهعت سعازمانبه

پیچیدگی و پیوند این متغیعر بعا فرهنعگ( لازم  به)باتوجه

است از روش ترکیبعی اسعتفاده شعود  انجعام مصعاحبه و 

هعای ی حاصل از پرسشعنامه بعا دادههای کمّترکی  داده

یابی بعه توانسعت در دسعتکیفی حاصعل از مصعاحبه می

اعتمادتر تث یر داشعته باشعد و ا عرات لنتایج مۀتبرتر و قاب

را کععاهش دهععد  یععادآوری  های ناتواسععتهسععوگیری

سبک زمانی مفهومی بسعیار گسعترده اسعت و از  شودمی
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 گیریتوانعد بررسعی و انعدازهها و ابۀاد مختلفعی میجنبه

ده در پعژوهش حاضعر، محعدود بعه شع  ابۀاد بررسیشود

کارگیری هععای پرکععاربرد اسععت  بععهتنهععا یکععی از روش

ۀعات گیری این متغیر مهم در مطالهای دیگر اندازهروش

جدیععد و جععالبی از رفتععار هععای توانععد جلوهبازاریععابی می

عنوان موضعوعاتی جعذاب کعه بعه کندمشتری را آشکار 

 ازلحا  نظری و کاربردی، حازز اهمیت است  

کنعد کعه تع ش س دانعش و پعژوهش ایجعاب مینفْ

های هعا و پرسعشبرای پاسخ به یک پرسعش، بعه چالش

وع توانعععد موضعععجدیعععدی بینجامعععد کعععه هریعععک می

های محعععدودیت همععع هعععای جدیعععد باشعععد  پژوهش

هعععای جدیعععد را مطعععرف شعععده لعععزوم پژوهشادهدشرف

 بعارۀتر، دروسعیع  کند  بررسی این موضوع در جامۀعمی

های ها، توجعه بعه ابۀعاد و جنبعهسایر محصولات و پروژه

کردن سعایر متغیرهعا و دیگری از سبک زمعانی، ترکیع 

کارگیری سایر زمانی و با بههای بازاریابی با مفاهیم مدل

ای بععرای های پععژوهش، مقدمععهابزارهععا و متععدولوژی

تمرکعز  ،همچنعینتۀریف چندین پژوهش دیگعر اسعت  

گیری رفتعاری، جهعتشعده )ۀعد بررسیتر بعر سعه بُدقیق

گیری زمانی( و ارتبعاط جهتو  ریزیگیری برنامهجهت

ای هعهریک از ابۀاد با سایر متغیرها در پژوهش  جداگان

  شود آتی پیشنهاد می

این پعژوهش، مۀرفعی و تۀمیعق یکی از اهداف چون 

بعه ایعن مبانی نظری مفهوم سبک زمعانی اسعت و باتوجه

بازاریعابی صعنۀتی  ۀواقۀیت که سبک زمانی چه در حوز

تبیین رفتعار  ظرفیت زیادی برای و چه بازاریابی مصرفی،

پژوهشععگران بععه  شععودپیشععنهاد می مشععتریان دارد، قویععاً

های نظریعه درقالع ترکی  ایعن سعازه بعا سعایر متغیرهعا 

توان متغیر سبک مثال می رایمطرف بازاریابی بپردازند  ب

بندی بازار در نظعر گرفعت عنوان عامل بخشزمانی را به

بازاریعابی، ارتبعاط بعین   و یا با ترکی  آن با مدل آمیخت

ا سبک زمعانی بازاریابی را ب  هریک از چهار جزء آمیخت

تعوان در پیمعایش میبعرای نمونعه   بررسی کعردمشتری 

جدیدی به این پرسش پاسخ داد کعه چعه نعوع ترویجعی 

برای ارازه به مشتری با سبک زمانی متمایل به آینده و یعا 

 محوری تناس  بیشتری دارد گیری برنامهجهت

، 1مفععاهیم مشععابه سععبک زمععانی نظیععر تمرکععز زمععانی

و  4، ادراک از زمعععان3رویکعععرد زمعععانی ،2انداز زمعععانیچشعععم

هعععای روانشناسعععی و رور دقیعععق در حوزهنیعععز بعععه 5تۀلعععل

حاضععر در شناسععی بسععط داده شععده اسععت و درحالجامۀه

  شعودالمللی در تبیین مسازل بازاریابی اسعتفاده مینشریات بین

شناسایی و تطبیق این مفاهیم بعا فرهنعگ بعومی و ترکیع  بعا 

  شودهای آتی پیشنهاد میپژوهشمفاهیم بازاریابی در 

تنها در به اینکه مشارکت مشعتری نعهباتوجه ،همچنین

تلعق  ظرفیعت تعدمات نیعز  تلق محصول، بلکه درزمین

، 7آهعععن و رو ؛2020، 6و همکعععاران ارزش دارد )پریعععور

رسععد انجععام بععه نظععر می ،(2021، 8مورسععید و وو ؛2021

بعر  درپژوهش مشابه در بخش تدمات نیز نتایج مفیعدی 

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

مشعارکت مشعتریان در توسعۀ  محصعول بعرای اجتماعی 

جدیععد در بازاریععابی مصععرفی و در بازاریععابی صععنۀتی 

(، 2019راتع  و ویرانععی،  ؛2019)مورگعان و همکععاران، 

رریعق موضعوعات دن مشعتری ازاینکرچگونگی درگیر

 ای آتی است  هجذابی برای پژوهش

هایی برای رور غیرمستقیم حاوی ایدهاین پژوهش به

مععدیران و بازاریابععان درجهععت کععاهش زمععان ایععده بععه 

محصول و افزایش سعرعت توسعۀ  محصعول در فضعای 

                                                           
1. temporal focus 

2. time perspective 

3 time approach 

4. time perception 

5. procrastination 

6. Koskela 

7. Ahn & Rho 

8. Mursid & Wu 
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با یادآوری اهمیت و لزوم  ،رقابت کنونی است  همچنین

تسعععهیل مشعععارکت مشعععتری در توسعععۀ  محصعععول بعععه 

بازاریابی صنۀتی، بر شعرایط  ۀویژه در حوزبه ،هاشرکت

  کنعدکیعد میثاقتضایی افزایش موفقیت این مشعارکت ت

ارتبعاط دوررفعه و ایجعاد فرصعت بعرای  ،دیگرعبارتبه

شعوند و از  مشتریان که در فرایند توسۀ  محصول درگیر

پیشعنهاد  مختلف پشتیبانی کنند، قویعاً رر ِتولیدکننده به

سعبک زمعانی دو    این پژوهش نشان داد تجانسشودمی

شرکت تولیدکننده و مشتری تا چه اندازه ارتباط آنهعا را 

برداری از نتعایج توانند با بهرهکند  مدیران میتسهیل می

میزان مشارکت  برایتری این ررف، تصمیمات ا ربخش

مشتری در مواجهه با شرایط اقتضایی مختلف در فراینعد 

شاید    اهمیت این موضوعبگیرند توسۀ  محصول جدید

 ؛در سطوف مختلف توسۀ  محصول جدید متفاوت باشد

بینعی میعزان موقع و پیشاما همواره، درک صعحیح و بعه

سعازمان   مناس  و چگونگی مشارکت مشعتری، دغدغع

های تولیدکننععده اسععت و چالشععی جععدی در سععازمان

تمعععام  بعععاوجودِ تولیدکننعععده اسعععت  ایعععن پعععژوهش

 چالش است   حل این برایها، گامی ابتدایی محدودیت
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