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 مقدمه .1

کند که در واقع با یکی از خطوط شرکتی است که خط تولید یا محصولی جدید را معرفی می 1خوارشرکت هم
نها آکند تا سهم بازار را به دست آورد. صنعت فناوری در این استراتژی شهرت دارد. تولید موجود خودش رقابت می

 .[31] جلوتر بمانند دهند تا از رقبااین کار را انجام می
(، نشان دادند که فرآیند توسعه محصول جدید، تأثیر زیادی روی عملکرد یک شرکت ۱1۴۴) 4اربن و هوزر 
های استراتژیک در مورد معرفی گیریناپذیر در تصمیمبینی همخواری یک عامل جداییشناسایی و پیشدارد. 

-مصرف متنوع هایسلیقه محصولات، مدت کوتاه حیاتچرخه  شاهد بازار امروزه .[۰۰] محصولات جدید است

 بینیپیش غیرقابل یا احتمالی و پیچیده که است شده رقابتی یسناریو یک منجر به که است غیره و کنندگان
 برای هایینوآوریچنین زیرا  توجه داشته باشند 3نبنیادیهای نوآوری بهمداوم  طور به ها بایدشرکت بنابراین است.
 نوآوری برای مؤثرحل راه یک که داده نشانهای پیشین پژوهش ضروری است. بلندمدت در هاشرکت بقای
  .[4۷] است خدمات و محصولات همخواری ،نبنیادی

توانند یهایی مبسیار بالاست، تنها شرکتفناوری اطلاعات در صنعت  خصوصت به ، چون شدت رقاببنابراین
عملکرد بازار مؤثرتری داشته باشند، که بتوانند به طور مداوم نوآوری  ر به موفقیت دست یابند و در واقعدر این بازا

های نوآوری که در دنیا به شدت مورد استفاده است، داشته باشند و زودتر از رقبا حرکت کنند، یکی از استراتژی
رد بهبود عملک منظور بهدر این پژوهش، راهکار استفاده از ابعاد تمایل به همخواری  لذا .استاستراتژی همخواری 

 .شودها پیشنهاد میبازار شرکتکلی 
پژوهش حاضر  .استدر صنعت فناوری اطلاعات همخواری راهبرد نوآورانه بررسی  حاضر پژوهش هدف اصلی

ملکرد همخواری و ارتقاء عاستراتژی ی ریکارگبه منظوربهفرد خود در زمینه ارائه راهکارهایی های منحصربهبا ویژگی
هایی باشد که با رویکردی کاربردی توفیق خواهد یافت هم به بازار خواهد توانست یکی از معدود پژوهشکلی 

 ها کمک کند.گسترش مرزهای دانش در زمینه همخواری و هم به موفقیت شرکت
 

 پژوهشنظری مبانی  .2

 ایعلم به شاخه پیشرفت در علم همراه با انتشار عبارات و اصطلاحاتی از یک شاخه. 4تمایل به همخواری
های جدید دوباره تعریف شوند. یکی از این این اصلاحات در زمینهبه ضرورت، شود میسبب دیگر است که 

 از همان را حیوانی توسط دیگر بلعیدنی حیوانات » شناسی، همخواری. در زیستاست «همخواری»اصطلاحات 
شرکت مدام محصولات جدیدی را توسعه داده  این یک امر ضروری است که مدیریت .[۰] تعریف شده است «نوع

ریزی شود. اگر این معرفی محصول جدید خیلی اندازی محصول جدید باید با دقت برنامهو معرفی نماید. زمان راه
حصولات )در مرحله رشد( انجام شود، محصولات جدید به سرعت جایگزین م زود در چرخه عمر محصولات کنونی

 اش نخواهد بود. گذاری توسعهقدیمی قادر به بازدهی سرمایه قدیمی خواهند شد و محصول
پایان مرحله بلوغ یا در طول  )مثلاً اگر هم معرفی محصول جدید خیلی دیر در چرخه عمر محصول کنونی
  .و سهم بازار را از شرکت بگیرند افول( صورت بگیرد، رقبا ممکن است زودتر محصول جدیدی را معرفی کنند

کنار زدن فروش محصول  حذف یااز طریق آن فروش محصول جدید از طریق که  استفرآیندی  همخواری
کنند این است که یک شرکت محصولش ه معمولا بازاریابان از همخواری ارائه میکتعریفی  آید.موجود به دست می
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خط تولید موجود یا ایجاد از طریق معرفی محصولی جدید در  تواندخورد که این کار را میرا خودش در بازارش می
را به مشتریانش معرفی کند و  41مثال اگر کوکاکولا، کوک طوردر کنار برند قدیمی انجام دهد. به  جدید یک برند

را به جای کوک اصلی و اولیه بخرند، فروش محصول جدید ممکن است بالا باشد ولی فروش  4مشتریان کوک 
  .[1۰] کلی شرکت ممکن است افزایش یابد هایواردی فروشدر چنین م کوک اصلی را بخورد یا ببلعد.

ند چ ایشود که دو یاطلاق م یتیاست و به موقع یو فناور یابیشده در بازار تهشناخ دهیپد کهمخواری ی
 نهیول به هزمحص کی. فروش رندیگیم گریکدیکنند و سهم بازار را از یرقابت م گریکدیبا  شرکت کیمحصول از 

به نظر برسد، اما در  یمنف همخواریمحصولات ارائه شده توسط همان شرکت است. اگرچه ممکن است اثر  ریسا
، قتیر حقدهد. د شیبازار را افزا یو اندازه کل اوردیرا به ارمغان ب یدیکنندگان جدباشد، مصرف دیتواند مفیم تینها

، غذا و سازی، خودروییمای، خدمات هواپیمات مال، خدرایانهافزار افزار و نرممانند سختصنایعی در همخواری 
اطلاعات و ارتباطات  یدر بخش فناور. کندیم شرفتیبه طور مداوم پ ی. فناوراستجیرا یاستراتژ یداروساز

دهد ینشان م 4۴13اپل است: گزارش درآمد اپل در سه ماهه اول آیفون و آیپاد مربوط به بارزترین مثال همخواری 
ند، من کهمخواری قصد دارد  یکساگر »جابز گفت:  وی، استفونیآ ی. هنگام معرفبلعندیها را مآیپاد ،هافونیکه آ

   [.1۴]« ببلعندرقبا محصول ما را خواهم ی. من نممیما باشخود خواهم که یم
 یکیشرکت است که  از طرف دیمحصول جد کی یاز معرف یاز دست دادن فروش ناشهمخواری به معنای 

 دیل جدمحصو کیکه  فتدیاتفاق ب یتواند زمانیمراهبرد  نیکند. ایمبرکنار  رازاز با خود را یمیاز محصولات قد
 کیتواند یمهمخواری مشترک برخوردار باشند.  یمشتر کیباشد و هر دو از شرکت محصول موجود  کیمشابه 
، تربزرگ به اهداف یابیدست یاست که در پ یاز شرکت یااپل نمونهشرکت باشد.  کیرشد  یبرا یعمد یاستراتژ

 یمیقد یها، فروش مدلکندیم یرا معرف یدیجد فونیکه اپل آ یگرفته است. هنگام دهیرا نادریسک همخواری 
بازار  یکند و سهم کلیخود حساب م دیجد یگوش فروش یحال، اپل رو نی. با اابدییآن بلافاصله کاهش م فونیآ

، محصولات خود را افتهیبهبود  یمحصولات کم دیها با تولممکن است شرکت نیهمچن دهد.یم شیخود را افزا
 انهیر بازار راامر د نی. امیکن افتهینسخه ارتقا  دیبه خر بیرا ترغ یفعل انیاست که مشتر نیا دهیکنند. ا یهمخوار

را  نتلیا یهانسل پردازنده نیآخر نتلیپردازنده ا نیو قدرتمندتر نیدتریکه جد یی، به عنوان مثال، جااست جیرا
  [.۰۴] شودآنها است و از کاهش عملکرد کلی بازار آنها پیشگیری می نفع هبدر نهایت کند، اما یم یهمخوار

ها اجازه است که به شرکت کیانتخاب استراتژ کی دیجد یهایمحصولات به نفع نوآور یعمدهمخواری 
 ادینبنی یهایدفع کنند. نوآورآن تهدیدها را  ایکرده  یریجلوگ یاحتمال ایموجود  یرقابت دیتهد کیدهد از یم

 یخوارهمر ؤثآنها را به طور م یبرد و هنگام معرفیم نیظاهر خطوط موجود را از ب ایو/ تیفیک، عملکرداغلب 
به ا خود رآیپاد ، خطوط موفق آیفون یکه اپل با معرفشده  مشخص یاکند. به عنوان مثال، به طور گستردهیم

اساساً رشد خطوط مک بوک خود را کند آیپاد نیز  یکرده است( و با معرف ریآنها را همخواسپس )و  خطر انداخته
ها را تشرک ممکن است طیبود، اما شرا رانهیشگیپ یک راهبرد یخوارهم به میاپل، تصم یبرا اگرچه. است کرده

 کند.  کیاستراتژ یدهایمقابله با تهدبرای  یواکنش مجبور به همخواری
شوند یمحصولات موجود خود مواجه م یبرا یانشده ینیبشیپ یرقابت یدهایبا تهداغلب  ییدارو یهاشرکت

 .[۰4] کنند یموجود خود را همخواربه عمد محصولات نسبت به آنها واکنش نشان دهند و  عیسر دیکه با
 یدشوار یهاصنعت و هم تازه واردان با انتخاب فعالان کنونی هم، یورافن راتیی، در زمان تغیدر سطح جهان

 نیو اگر چن ریخ ای ابدییکاهش م دیجد یرشد فناور لیبه دل یمیقد یفروش فناور ایآآنها باید بدانند روبرو هستند. 
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 یهایممکن است فناور این خواهد بود بلعیده شددر طول زمان قابل  اموجود آنه یهااز فروش زانی، چه ماست
 .[۷] در کنار هم وجود داشته باشند دیو جد یمیقد

یرد ریسک را بپذ نیباشد که تعهدات خود را در منابع موجود کاهش دهد و ا لیما دی، شرکت بانوآوری منظورهب
ابل است که شرکت منابع ق نیمستلزم ا دیتوسعه محصولات جد .منسوخ شوند هاآن یهایگذارهیاز سرما یکه برخ

 شرکت را منسوخپیشین نوآورانه  یهایگذارهیدهد، که ممکن است سرما اصاختص دیجد یرا به فناور یتوجه
 بنیادین یبر نوآور یمثبت ریتأثخواری م. تمایل به هندازدیآن را به خطر ب یبازده فروش محصولات فعل ایکرده 

  .[4۴] بپذیرندانحراف از وضع موجود را های ریسککند تا یم قیها را تشوشرکت رای، زدارد
کاهش فروش محصولات دیگر سبب دهد که فروش یک محصول از یک شرکت خواری زمانی رخ میهم

خواری وجود دارد: دیدگاه تمرکز بر محصول ( دو راه برای درک هم1۴9۷) تیلورطبق گفته . شودهمان شرکت می
ه تمرکز بر بازار زمانی است ککند و دیدگاه زمانی است که شرکت دو یا چند محصول مشابه را به بازار عرضه می
های تجربی نشان برخی از داده .[49] کننددو یا چند محصول یک شرکت در یک بخش یکسان با هم رقابت می

. در واقع تیم کوک، قیت در توسعه خط محصول وجود دارددهد که همبستگی مثبتی بین همخواری و موفمی
من همخواری را »گفته  و اذعان کرده استآیپاد ای از همخواری در فروش مدیرعامل اجرایی شرکت اپل به درجه

 .[11] «بینمبه عنوان یک فرصت بزرگ برای شرکتمان می
های نوآورانه اغلب به طور غریزی با این دهد که مدیران شرکتمطالعات مؤسسه علوم بازاریابی نشان می

ها یک در عوض، این شرکت [.۶] محصولات را حفظ کنند گذاری گذشته خود درموضوع مخالفند که ارزش سرمایه
کنند که محصولات موجود را همخواری گذاری در محصولات جدید را دنبال میاستراتژی مداوم برای سرمایه

ژیلت . وجود نداشته باشداصلاح خواهد کرد. شاید هیچ مثالی بهتر از همخواری پیشگامانه ژیلت رهبر جهانی در تیغ 
دارک تاصلاح ای را به منظور بهبود فناوری در تیغ های توسعهداوم تهاجمی و با پشتکار دارد و برنامهتحقیقات م
  .[14] دیده است

اندازی محصول جدید از طریق همخواری، دیگر راه کنند،وقتی رقبا، شرایط رقابتی سختی را به شما تحمیل می
اما اگر فشار رقابتی وجود نداشته باشد، نباید محصول سودآور مسأله بزرگی در ذهن شما نیست و باید انجام دهید. 

 .[3۱] کنونی را از طریق معرفی محصول جدید همخواری کنید
، وجود همزمان رقابت و همکاری میان رقبا در یک صنعت خاص 1رقابتیهم. رقابتی تفاوت داردهمخواری با هم

نند، کهمکاری می صنعتی که در ایجاد بازارها با یکدیگر ها در همانمفهومی است که شرکت رقابتیهم [.۰1] است
 ارای دو بعدرقابتی دروابط هم. کننددست آوردن سهم بیشتری از بازار با یکدیگر رقابت می یا بهدر تقسیم بازارها 

ی تهای رقابهای همکاری و بعد دوم ناشی از فعالیتایجاد ارزش و تصاحب ارزش است. بعد اول ناشی از فعالیت
رقابتی مربوط به رقابت با سایر رقبا در بازار است اما در همخواری، شرکت در واقع در واقع بعد دوم هم [.۰3] است

  .کندبا خودش رقابت می
  

                                                                                                                                                 
1 . Coopetition 



 1۰۴1ـ پاییز   ۱1مطالعات مدیریت راهبردی ـ شماره    1۱3

 

 

آور ثمر و زیانهمخواری ممکن است برای شرکت سودمند باشد و یا بی .های مثبت و منفی همخواریجنبه
ممکن است محصول جدید توسط مشتریانی مورد  ناکارآمد و منفی است. اولباشد. همخواری دارای چهار بعد 

ت ، تقاضا برای محصولات فعلی ممکن اسکنند. دوماستقبال قرار گیرد که سودآوری ناچیزی را نصیب شرکت می
 ای از منابع خود را به توسعه محصولات جدید نوآورانه اختصاصها بخش عمده، شرکتتخریب شود، سوم کاملاً

های منجر به انحراف از تأمین مالی برای محصولات موجود گردد و برای جبران هزینهممکن است دهند که می
چهارم توسعه  مقداری زمان لازم است. ،گذاری از طریق درآمد حاصل از فروش محصولات جدیداولیه سرمایه

  .[1۷]و احتمال شکست نیز وجود دارد  استهای پیشرفته دارای ریسک بالایی محصولات نوآورانه از طریق فناوری
کنند بلکه تمایل دارند ها نه تنها محصولات خود را همخواری میکه شرکتمشخص شد در بسیاری از موارد 

ن این سه بی شد و های دیگر شرکتشان را نیز همخواری کنند. با مطالعه کارهای پژوهشی، سه بعد شناساییجنبه
 زیر روشن گردید.ها نیز  به شرح تفاوتبعد 

 ،پیشینهای گذاریتمایل به همخواری سرمایه :پیشین هایگذاریتمایل به همخواری در سرمایه. 1

های گذاریای است که منجر به از بین رفتن سرمایهاندازی محصولات نوآورانهنشان دهنده توجه شرکت برای راه
 .با این بعد ارتباط مستقیمی داردپژوهش در زمینه اقتصاد و روانشناسی سازمانی  شود.میپیشین 

ایش ه، عملکردها و شیوهشرکت فرآیندهای کنونییعنی اینکه  :تمایل به همخواری فرآیندهای موجود. 2
اد تکاملی استراتژیک در اقتص مبانی نظریکند. این بعد در برای توسعه و تولید محصولات جدید را به روزرسانی می

 گنجانده شده است.
به معنای آمادگی یک شرکت برای کاهش فروش محصولات  :های فعلیتمایل به همخواری فروش. 3 

وتحلیل اقتصادی همخواری در رسد دو سطح از تجزیهبه نظر می[. 3۱]فعلی از طریق معرفی محصول جدید است 
در رابطه  همخواری در سطح شرکتی معمولاً .سطح صنعت (4، سطح شرکت (1 پژوهشی وجود دارد: مبانی نظری
شوند، های موجود غیرقابل رقابت یا منسوخ میفناوریکه محصولات یا  ،فناوریهای نوآوری و با محصول

همخواری در ادبیات اقتصادی، سطح صنعت در نظر گرفته شده  وتحلیلتجزیهتحلیل شده است. سطح دوم وتجزیه
وچک های کها برای سهم بازار، فروش و سود است. دو نوع مختلف از شرکتر این سطح، رقابت بین شرکتداست. 

های کوچک را از بازار خارج کنند تا رقابت داخل صنعت خواهند شرکتهای بزرگ میو بزرگ وجود دارد. شرکت
یق وتحلیل خیلی دقدو سطح از تجزیه را کاهش دهند و از این طریق سهم بازار و سود خود را افزایش دهند. تقسیم

  .[44] کنندمی آنها را با هم ترکیب (4۴۴۱)برای مثال، روبیک،  نیست و بسیاری نویسندگان
 عملکرد بازار، عملکرد از اندعبارت که شده استتشکیل جزء سه از کاروکسب عملکرد. بازار کلی عملکرد

 فروش، مقدار بر بازار عملکرد در و مشتری رضایت و وفاداریبر  مشتری عملکرد در. مالی عملکرد و مشتری
. [14] شودمی تأکید 1نرخ بازگشت سرمایه سود و سود، حاشیه بر مالی عملکرد و در بازار سهم و فروش رشد

اشد. بدهنده یک کانون اصلی در بازاریابی و مدیریت استراتژیک میکار نشانودستیابی به عملکرد برتر کسب
 .[۰۶] ندآورشمار میروند بازار به  کار است و آن را  عملکرد بازار دروهای کسبکار نتیجه استراتژیوکسب عملکرد

( عملکرد مالی در نظر 3( عملکرد بازار 4 ( عملکرد مشتری1 های سنجش عملکرد را شامل:شاخصهمچنین 
فظ اند، افزایش یا حشدهدر نظر گرفتهکار وهای اقتصادی عملکرد کسبکه  شاخص متغیرهای کلی .[3۴] اندگرفته

 [.۰۴] باشندسهم بازار شرکت، سودآوری و رشد می

                                                                                                                                                 
1 . ROI 
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 رایشگبازار به پایه و اساس استراتژی بازاریابی تبدیل شده است. با این حال  گرایش به. 1تمرکز بازار آینده

 . کدامیک از این دو موقعیت درست است؟[4۰] شودها میپیشرفته سازمان های واقعاًبازار قوی، مانع توسعه نوآوری
مورد ن پیش از ایهای منفی در مورد گرایش بازار تفاوت وضعیت در تشخیص بازارهای فعلی و آینده است. یافته

های رکتشوضعیت  کند.اند، اشاره میهایی که به بازارهای فعلی شان چسبیدهبحث قرار گرفته است و به شرکت
 کنند. ما این تأکید رویهایی روی مشتریان و رقبای آینده تمرکز میدهد که چنین شرکتنوآورانه نشان می

 میزان تأکید یک شرکت روی مشتریان و رقبای آیندهنامیم و آن را تمرکز بازار آینده میمشتریان و رقبای آینده را 
قبایی باشد توجه به مشتریان و رتواند شامل کنیم. چنین تمرکزی مینسبت به مشتریان و رقبای فعلی تعریف می

تواند شامل نیازهای آینده مشتریان موجود یا اقدامات آینده دهند. همچنین میکه بازار آینده شرکت را شکل می
( 1۴۴9، 4اهمیت تمرکز بازار آینده در کار روی گرایش بازار به صورت کلی )اسلیتر و نارور .[۶] رقبای موجود باشد

گراتر است، بیشتر احتمال دارد که وقتی یک شرکت آینده. [۶و1۴] به طور خاص آشکار استو در ادبیات نوآوری 
رد تر، عملکهای آشفتهبه خصوص در محیط تغییر بازار را دارند، ارائه دهد ومحصولات و خدمات نوآورانه که قدرت 

 .[3۶] دتواند به دست آورد و درآمد متوسط بالاتری را میبهتری داشته باش
 خصوص در لازم اطلاعات سازمان آن از طریق که است فرایندی گریحس قابلیت. 3گری بازارقابلیت حس

ها رویه از ایمجموعه گریحس قابلیت واقعدر  .[۶4] کندمی عمل آن اساسبر و تفسیر، ،کسب را محیط اطرافش
عملیاتی باید مدنظر  چه ارتباط این در و شود تفسیر باید شود، چگونه جذب باید اطلاعاتی چه کندمی تعیین که است
 و کنند ارتباط برقرار بازار با توانندمی بهتر هستند، بالایی گریقابلیت حس دارای که هاییسازمان .[۰۱] گیرد قرار

)بررسی روندها و  ۰گری بازار دو بعد بازارگراییقابلیت حس. [39] کنند را دریافت خود نیاز مورد راهبردی اطلاعات
توانایی حس روندهای فعلی . )بررسی روندها و رخدادهای آینده بازار( است ۱پژوهی بازاررخدادهای کنونی( و آینده

بازار یک شرط ضروری برای بقای شرکت است. اما ممکن است منبع مزیت رقابتی پایدار، محدود باشد؛ زیرا 
نوسانات شدید محیط، شدت رقابت و تلاطم  درک .شودهای بازار و محصول به سرعت برای رقبا آشکار میفرصت

آینده  پژوهی بازار، توانایی کشف رخدادهایاند. اما آیندههای تعیین کننده قابلیت تمرکز بر بازار فعلیبازار، شاخص
ه ها بشود؛ زیرا فقط تعداد معدودی از شرکتو بازارهای آینده است که منبع مزیت رقابتی پایدار محسوب می

 [.3۰]گری بازار هم زمان حال و هم زمان آینده را در بر دارد برند. بنابراین قابلیت حسآینده پی میهای فرصت
 هایسیستم و فرآیندها محصولات، به هاایده و مداوم دانش انتقال قابلیت ،نوآوری قابلیت. قابلیت نوآوری

 شامل فنی هاینوآوری .استاداری  و فنی نوآوری شامل نوآوری قابلیت حوزه .[۱] تعریف شده است جدید

بوده  خدمات ارائه یا و محصول فروش محصولات، تولید استفاده برای مورد فناوری و خدمات بازاریابی، محصولات،
 فرایندهای و اداری ساختار به مربوط اداری باشد. نوآوریمی سازمان پایه هایفعالیت به مرتبط مستقیم طور به و

 مدیریت با مرتبط مستقیم طور به بیشتر و است مربوط سازمان پایه به فعالیت غیرمستقیم طور به و بوده سازمانی

  .[1۶] باشدمی آن
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۰ . Market Orientation (Current Events & Trends). 
۱ . Market Foresight (Future Events & Trends). 
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 های پیشین  همخواری. خلاصه برخی پژوهش1جدول 

 خلاصه پژوهش سال محقق

وانگ و 

 [44]وانگ
4۴41 

نده مصرف کنارزش افزوده برای شرکت  کی توسط دیمحصولات جد دیتولاین پژوهشگران از منظر اینکه 
در این پژوهش مثال شرکت اند. شود، به راهبرد همخواری توجه نمودهمی یرفاه اجتماعکند و سبب ایجاد می

از  یکی یکیدر نزد دیفروشگاه جد کیممکن است ی که ارهیسوپر مارکت زنجاپل و همچنین مثال 
 ،ردکار را خواهند ک نیاا نکنند رقبا راگر آنها اینکار داند که  یم رایخود افتتاح کند، ز یمیقد یفروشگاهها

 آورده شده است.

چاندراسکاران و 

 [6] همکاران
4۴41 

 یاز فناور ایاست که آ نیها، معضل صاحبان سهام ایهنگام مواجهه با فناوردر این پژوهش بیان شده که 
حل راه . و در بخشکنند یگذار هیدر هر دو سرما ایخود استفاده کنند  یمیقد یاستقبال کنند، از فناور دیجد

 یمیقد یوراتا چه حد فن دیجد یفناور میاست که بدان نیحل اراهبه راهبرد همخواری توجه شده و بیان شده 
 در کنار هم وجود داشته باشند. یممکن است هر دو فناور نکهیا ایکند یم یرا همخوار

گادولین و 

 [14]گاسیو
4۴4۴ 

پژوهش به صورت اختصاصی استفاده شرکت اپل از راهبرد همخواری در مورد آیفون و آیپاد را مورد این 
بررسی قرار داده است. در این پژوهش به بررسی اثر همخواری در مراحل مختلف چرخه عمر محصولات 

یز ارائه ن ی در هنگام چنین رقابتی بین محصولات یک شرکترپرداخته شده و همچنین یک مدل انتشار نوآو
 شده است.

هارمان کوگلو و 

 [20]همکاران
4۴4۴ 

 ند کهابیان کردهعملکرد -تیموقع-و چارچوب منبع یسازمان یریادگی هیبر نظر هیبا تکاین پژوهشگران 
. ددست یابنعملکرد برتر  به دهدیها اجازه مبه شرکت دانش موجود بیبه ترک لیو تما یخوارهمبه  لیتما
که به طور  دانش موجود بیبه ترک لیو تما یخوارهمبه  لیتمادهد که ینشان م این پژوهش یهاافتهی

 هستند. بنیادین یهاینوآور جادیشوند، مکمل ایم یمتضاد تلق یسنت

سامی و 

 [42] همکاران
4۴1۴ 

-یم یرا بررس نیفعال در چ ینیو چ یغرب یهادر شرکت یعمد یخوارهمعملکرد  یچگونگپژوهش  نیا
و  نهیزه یکننده رهبر لیکه اثرات تعد یو عملکرد را در حال بنیادین یبر نوآورهمخواری عمدی  ریکند و تأث

با  ییبه تنهاهمخواری عمدی که دهد . نتایج نشان میکندیم یابی، ارزردیگیرا در نظر م زیتما یهایاستراتژ
دی همخواری عم نی، ارتباط بینیچ یهارکتش یارتباط دارد، اما برا یغرب یهاشرکت یبرا بنیادینی نوآور

 شود.یقابل توجه م نهیهز یرهبر یبا استراتژ بیفقط در ترک بنیادین یو نوآور

منورخان و 

 [35جابین]
4۴1۷ 

رکت به ش لیکه تما دهدیم نشان جینتا. است همراه تلفن انیمشتر ای کنندگانمصرفمورد  درپژوهش  نیا
 یلگریتعد هیفرض که یحال در. داردبه برند اثر معنادار و مثبت  یبر وفادا یمشتر تیو رضا یهمخوار

در  نیبرند دارد. همچن یو وفادار یشرکت به همخوار لیتما نیرابطه ب یرو یاثر مثبت کم یمشتر تیرضا
 سهم روش نیا با و اندرا به کار گرفته یشتریب یهمخوار سامسونگ و اینوک همراه، یهاتلفن ریبا سا سهیمقا

 .کنندیم تیتقو را شانیکل بازار

کریشنا 

 [26وارشنی]
4۴1۷ 

شامل  یبه همخوار لیتما یو سه بعد برا داده قرار لیوتحلهیتجز مورد بازار در را یهمخوار پژوهشگر، نیا
فروش را ذکر کرده است و  یو همخوار یقبل یهایگذارهیسرما یموجود، همخوار یندهایفرآ یهمخوار

 یثبتم ارتباط تواندیم که دارد وجود سکیر تحمل و ندهیآ بازار یرو تمرکز مانند ینگرش عواملعنوان نموده 
 را یهمخوار انتزاع سطوح از یمدل یو. باشد داشته دیجد محصول کی ینوآور در یهمخوار به لیتما با

از حد  شیب دینبا دیکند، محصول جد یریجلوگ یگرفته که اگر شرکت بخواهد از همخوار جهیو نت داده ارائه
مختلف  یهابخش از فرد منحصربه یهاتیموقع توانیباشد و م کیشرکت نزد یو کنون یبه محصولات قبل

 بازار را هدف قرار داد.

 4۴1۰ [44ورهولست]

 ده،نیآ بازار تمرکز یهانهیزم شیپ یپرداخته است. و یبه همخوار لیتما یبه بررس زیپژوهشگر ن نیا
عنوان  یدر مدل خود گنجانده است. و یبه همخوار لیامت یبرا را یفعل یمشتر شیگرا و یریپذسکیر

 یهاهیرو و ندهایفرآ یهمخوار به لیتما فروش، یهمخوار به لیتما ابعاد شامل یهمخوار به لیتمانموده 
 .است هاییدارا یهمخوار به لیتما و یسازمان

 

 [16فرخ ]
 

4۴1۰ 

 و بازار در دیجد محصول یمعرف یبرا محصول عمر چرخه مراحل نهیبه یهازمان ای زمان پژوهش نیا در
 ماتیصمت جهینت یابیارز یبرا احتمال کردیرو از. است شده ییشناسا موجود محصولات دیتول به دادن خاتمه
 نیا یابیبازار تمایاز تصم نهیبه یبیاتخاذ کند، استفاده شده است. ترک تواندیم شرکت که مختلف یابیبازار

 تا زمان وجود محصول موجود در بازار به حداکثر برسد. یاست که سود کل

 

و اخدان  لین

 [30کرمر]

 
 

4۴1۰ 

 ریتغم یهامدل از استفاده با ینسل چند محصول خطوط یبرا کیاستراتژ یریگمیتصم مورد در پژوهش نیا
از  کیهر  یبرا یفروش و معرف زمان ینیبشیپ یبرا را دیجد چارچوب کی و است یهمخوار مورد در: ایپو
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 خلاصه پژوهش سال محقق

 کیمطرح شده است و با انجام  یبا درنظر گرفتن همخوار یخط محصول چند نسل کیمحصولات در 
 .اندداده نشان اپل یهافونیآ دیخود را در خط تول یشنهادیچارچوب پ ،یمطالعه مورد

 

 [32مدهاوی]

 
4۴1۰ 
 

 نیا در. کندیم کمک محصولات یهمخوار لیتحلوهیتجز یبرا یعموم چارچوب کی ارائه به پژوهش نیا
 یمعرف ریتأث ژهیو به محصول یهمخوار با مرتبط مسائل مورد در بحث یبرا یفیتوص مدل کی مقاله

 .شودیم ارائه موجود محصول کی یرو دیجد محصول

افولابی و 

 [1همکاران ]
4۴13 

 از تشرک یهاجنبه ریسا یرو ریتأث اما است، کرده تمرکز بازار سهم ارزش یرو یهمخوار ریتأث بر مقاله نیا
 در هاتشرک. است شتریب یهاپژوهش ازمندین زین شرکت، کی در کارکنان تیریمد و یسازمان ساختار جمله

 را یهمخوار از اجتناب ای رشیپذ زمان نیبهتر که یشرط به رندیگ کار به را یهمخوار توانندیم یااندازه هر
 .بدانند

لاروسیا و 

 [24] همکاران
4۴14 

 ارائه ف،یتعار شامل که اندداده ارائه را محصولات نیب یهمخوار از یمفهوم کردیرو کی پژوهشگران نیا
 و ... است. یهمخوار حیصح تیریمد ،یاز همخوار ییهامدل

 4۴۴۶ [22ایوانوو]
را  یچارچوب مفهوم کیمورد توجه قرار داده است و  یگردشگر یهاشرکت در را یهمخوار پژوهشگر نیا

 انواع و منابع آن را ارائه کرده است. ،یهمخوار وتحلیلتجزیه یبرا

سرینیواسان و 

 [44همکاران]
4۴۴۱ 

 قیطر از شده ینیبشیپ یهامدل در یهمخوار اثرات مورد در یشناسروش کی ارائه پژوهشگران نیا هدف
ات اثر یو بررس صیبه تشخ ک،یپارامتر یارهایبا استفاده از مع و است محصول یهایژگیو یریگاندازه
 یریاجراپذ که یمصرف یدنینوش شرکت از یواقع یهاداده با یمورد مطالعه کی و کندیکمک م یهمخوار

 .کندیم ارائه دهد،یم حیتوض را مدل کاربرد

نیجسن و 

 [33]همکاران 
4۴۴۰ 

 در شرکت یهمخوار به لیتما که کنندیم استدلال(، 1۴99) زیتل و یچاند کار اساسبرپژوهشگران  نیا
 ندگانسینو. است یدیکل عامل د،یجد خدمات توسعه درک یبرا ،یقبل یهایگذارهیسرما و هاتیقابل فروش،

 از یناش یامدهایپ نیهمچن و یهمخوار لیتما بعد سه نیا از شیب که دهندیم حیتوض را یمفهوم مدل کی
 .دهدیم حیتوض را شرکت عملکرد و نوآورانه رفتار

 1۴9۷ [46تیلور ]
 چه اگرقرار داده و عنوان نموده که  یرا مورد بررس یچند برند یهاشرکت در یهمخوار پژوهشگر، نیا

 مطلوب باشد. تواندیم خاص طیشرا تحت اما  ستین مطلوب چندان یهمخوار

  

 هاپیشینه تجربی توسعه فرضیه

ه تواند ارتباط مثبتی با تمایل بعوامل نگرشی مانند تمرکز روی بازار آینده و تحمل ریسک وجود دارد که می
تمرکز روی بازار آینده افق دید مدیران را گسترش  .[4۷] وآوری یک محصول جدید داشته باشدهمخواری در ن

بنابراین مدیران دیگر چندان . دهدهای جدید، مشتریان و رقبای جدید هشدار میدهد و به آنها در مورد فناوریمی
بنابراین [. 11] کنندهای گذشته شرکت نیستند و تمایل بیشتری به همخواری پیدا میگذاریمتعهد به سرمایه

 توان فرضیه زیر را ارائه کرد:می
 ها تأثیر معنادار دارد.تمرکز بازار آینده بر تمایل به همخواری شرکت :1فرضیه  

گری بازار های حسپیوندند که قابلیتهایی به وقوع میآمیز، بیشتر در شرکتهای همخواری موفقیتاستراتژی
های دقیق خود در مورد بازار را شکل دهند و به احتمال سازد تا دیدگاهاند که آنها را قادر میمؤثرتری را توسعه داده
 هایتوانند نیازها و خواستهگری قوی، بهتر میها با قابلیت حسشرکت .[14] پردازندر میزیاد به تغییر دادن بازا

لعمل رقبا اهای مشتریان و عکستر نسبت به خواستهمشتریان کنونی و آینده را شناسایی کنند و بهتر و سریع
  توان فرضیه زیر را در نظر گرفت:بنابراین می .[13] واکنش نشان دهند

 ها تأثیر معنادار دارد.گری بازار بر تمایل به همخواری شرکتقابلیت حس :2فرضیه 

در استراتژی بازاریابی، همخواری به کاهش فروش یک محصول در نتیجه معرفی محصول جدید توسط همان 
د هشرکت اشاره دارد. اگرچه ممکن است همخواری منفی به نظر برسد، اما در نهایت منجر به رشد کلی بازار خوا

دهند تا از جایگزین کردن برندهایشان با برندهای ها محصولات مختلفی را به مشتریان ارائه می. شرکت[19] شد



 1۰۴1ـ پاییز   ۱1مطالعات مدیریت راهبردی ـ شماره    1۱۶

 

 

 از زیادی میزان اگر که کنندمی قطعی بیان طور به متون از برخی .[43] رقبا توسط مشتریان جلوگیری کنند
 خواهد تغییر جدید محصول سمت به محصول یک از رشد فروش همخواری در یک شرکت به کار گرفته شود،

   توان فرضیه بعدی را به صورت زیر ارائه داد:بنابراین می .[۶] بود خواهد مفید شرکت کلی سود و برای کرد

 ها تأثیر معنادار دارد.بازار شرکتکلی تمایل به همخواری بر عملکرد   :3فرضیه 

وکار وجود دارد، که رقابت داخلی بین واحدهای کسبدهد هایی رخ میهای همخواری در شرکتاستراتژی
 انرژی خلاقانه، ابداع و نوآوری قابلیت [.14] ید برای منابع رقابت کنندشود و مدیران بانوآوری تشویق می

های نوآور تمرکز بیشتری روی بازار آینده شرکتوضعیت توسعه در بلندمدت متفاوت است.  .[3] است ایبرندهپیش
 تمایل( نیز در پژوهش خود عنوان نموده که 4۴1۰) ورهولست .[4۱] کنندبیشتر همخواری را تشویق میدارند و 

زمینه مهم است و تمرکز بازار آینده نیز یک پیش محصول بنیادین نوآوری برای مهم زمینهپیش یک همخواری به
  گرفت:توان فرضیه زیر را در نظر این رو می .[41] برای تمایل به همخواری است

 کند.قابلیت نوآوری رابطه بین تمرکز بازار آینده و تمایل به همخواری را تعدیل می :4فرضیه 

 محصولات، ها،برنامه ها،سیاست ها،سیستم در که هاییتکنولوژی ایجاد یا و سازیپیاده به نوآوری قابلیت

گری بازار ها با قابلیت حسشرکت. [9] کندمی اشاره است، جدید سازمان برای که خدماتی یا وسایل فرایندها،
توانند حساسیت قیمتی مشتریان فعلی و احتمالی را شناسایی کنند. این قابلیت همچنین بینش و تر، بهتر میقوی

برای مشتریان و  را تریدرک جدیدی درباره اینکه چگونه محصولات و خدمات شرکت ارزش غیرقیمتی بیش
ها موجب ارزش افزوده در کالا و خدمات شرکت، این قابلیت [.33] کندح میکند مطراعضای کانال ارائه می

 توانبنابراین می. [1۱] شودهای بازار میتوانمندسازی شرکت در تطبیق با شرایط بازار و به دست آوردن فرصت
 ارائه داد: فرضیه زیر را

 کند.به همخواری را تعدیل میگری بازار و تمایل : قابلیت نوآوری رابطه بین قابلیت حس۱فرضیه  

 ها یکها، تمایل به همخواری شرکت(، معتقدند که برای توضیح رفتار نوآورانه شرکت1۴۴9) چاندی و تلیز
 رقابتی مزیت کسب و بقا رشد، حفظ عامل ترینمهم عنوان، به تنهایی به شرکت نوآوری قابلیت .متغیر مهم است

سودآوری، کسب سهم بازار های مناسب برای همخواری یکی از استراتژیو تمایل به  [۱۴] ددگرمی محسوب
 کارکنانش دارد، همخواری به تمایل که شرکتی ها است.رشد، بقا و کسب مزیت رقابتی در بازار برای شرکتبیشتر، 

 چنین .دهدمی اختصاص نوآوری محصول به را کافی منابع و کنند کار جدید فناوری روی تا کندمی تشویق را
 از قبل را فناوری است شرکتی مایل چنین .شد خواهد پیشرفته فناوری یک ایجاد به منجر زیاد احتمال به جوی

توان به بنابراین فرضیه آخر را می [.۶] کند و در نتیجه عملکرد بازار بهتری داشته باشد معرفی بازار به دیگران
  صورت زیر ارائه داد:

 کند.بازار را تعدیل میکلی : قابلیت نوآوری رابطه بین تمایل به همخواری و عملکرد 6فرضیه 

 1وابط بین آنها است که در شکل دهنده متغیرهای مورد استفاده در پژوهش و رمدل مفهومی پژوهش نشان
 نشان داده شده است.
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 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 

 شناسی پژوهشروش .3

 و از شاخهتحلیلی  -از روش توصیفیکمی، نظر طرح پژوهش،  پژوهش حاضر بر مبنای هدف کاربردی و از
پرسش بوده و در تنظیم آن از منابع مختلف  4۶شامل  ایها پرسشنامهگردآوری دادهاصلی ابزار  باشد.میهمبستگی 

 برگانخپرسشنامه در اختیار  پژوهش،سنجش روایی ابزار استفاده شده است. به منظور  [۰9] [،۰۴] [،3۷][، ۶] شامل
فزار ابرای سنجش پایایی پرسشنامه، با استفاده از نرم شد.قرار داده تن از اساتید مدیریت دانشگاه تهران(  14)

SPSS  بوده  ۶/۴همچنین پایایی ترکیبی نیز محاسبه گردید که مقادیر برای همه متغیرها بالای  و باخکرونآلفای
  .(4)جدول  از پایایی قابل قبولی برخوردار بود در نتیجه پرسشنامهو 

 
 . ضریب آلفای کرون باخ و پایایی ترکیبی4 جدول

 هاتعداد گویه متغیرها
 ضریب آلفا

 تایی( 3۴)نمونه 
 ضریب آلفا

 تایی( 4۰۴)نمونه 
 پایایی ترکیبی

 93۷/۴ ۶۶۴/۴ 9۱1/۴ ۷ تمرکز بازار آینده

 9۶1/۴ ۶۶9/۴ 9۷4/۴ ۷ گری بازارقابلیت حس

 939/۴ ۶۷4/۴ ۶1۱/۴ ۷ تمایل به همخواری

 9۰3/۴ ۶۶۷/۴ 9۱3/۴ 3 عملکرد بازار

 9۱1/۴ ۶۴۴/۴ ۶14/۴ ۷ قابلیت نوآوری

 - ۴4۱/۴ ۴۰۰/۴ 4۶ کل

 
شهر تهران، شیراز و تبریز بوده و سه کلان ICT و   ITهای فعال در حوزهجامعه آماری این پژوهش شرکت

با استفاده  و در مرحله دوم نمونه انتخاب شد 43۰جدول کرجسی و مورگان، تعداد طبق  ابتدا .باشدمی ۷۴۴حجم آن 
 (. 3)جدول های لازم انتخاب شدنداز هر شهر نمونه ایگیری طبقهنمونهاز 

 
 ایگیری طبقه. نمونه3 جدول

 ایگیری طبقهحجم نمونه طبق نمونه ایگیری طبقهیین اعضای نمونه طبق نمونهتع تعداد اعضای جامعه شهر

 34۴ تهران
43۰               ۷۴۴ 

X                34۴ 
14۱ 

 14۴ شیراز
43۰               ۷۴۴ 

X                  14۴ 
۰۶ 

 1۷۴ تبریز
43۰                 ۷۴۴ 
X                 1۷۴ 

۷4 

 43۰ ۷۴۴ کل

 تمرکز بازار آینده

 گریقابلیت حس
 بازار

عملکرد 
 کلی بازار 

تمایل به 
 همخواری

 قابلیت نوآوری
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دریافت و پرسشنامه  4۰۴ تیپخش شد که درنها به صورت حضوری و الکترونیکی پرسشنامه ۱1۴مجموع  در
 توصیفی بخش در است. شده ارائه تحلیلی و توصیفی صورت دو به هاداده تحلیلوتجزیه روش .گردیدتحلیل 

 آزمون برایتحلیلی  در بخش و شده ارائه 4۰نسخه   SPSSافزاربا استفاده از نرم هامربوط به شرکت اطلاعات
انجام  ۱نسخه  WARP PLS طریق از هاتحلیلوتجزیه استفاده شده و ساختاری معادلات مدلسازی از هافرضیه

برخلاف WARP PLS  افزارمدل در نرم های ارزیابی نیکویی برازشلازم به توضیح است که شاخص است. شده
( 4۴۴۰) آماتو و همکارانباشد. اما به اعتقاد های برازش متعدد میهای مبتنی بر کوواریانس فاقد شاخصمدل

های برازش کلی مدل عمل کند و از آن برای بررسی اعتبار یا تواند همانند شاخصمی PLSدر  GOFشاخص 
برابر است با میانگین هندسی متوسط شاخص افزونگی و  GOF[. 4کرد ] طورکلی استفادهبه PLSکیفیت مدل 

 گردد:که با استفاده از این فرمول محاسبه می (2R) متوسط ضریب تعیین

 GOF = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦 × 𝑅2 ترتیب مرزهای را به  3۷/۴و  4۱/۴، ۴1/۴سه مقدار .  پژوهشگران
 سری یک توسط مدل برازش است ذکر شایاناند. معرفی نموده GOFطیف ضعیف، متوسط و قوی برای 

 WARP PLS روش با ساختاری معادلات سازیمدل در برازش شاخص دسته سه .شودمی بررسی هاشاخص

 تورم عامل میانگین و (ARS (2Rمیانگین  )APC( مسیر ضریب میانگین :شودمی گرفته نظر در 5

 سطحباشد در  ۴۱/۴از  کمتر ARSو  APCبرای  احتمال مقادیر اگر پژوهشگران، توصیة . به(AVIF)واریانس

 مقایسة هنگام مناسبی دارد. برازش مدل باشد ۱ از کمتر AVIF اگر همچنین .است معنادار درصد ۴۱ اطمینان
و  AVIF آن از بعد، ARS شاخصبا  ابتدا اهمیت ترتیب مدل، برازش هایشاخص اساس بر مختلف هایمدل

 است. APC شاخص آخر دست
یعنی  (β) آزمون مدل ساختاری با استفاده از بررسی ضریب مسیرپژوهش، بررسی مدل ساختاری در این برای 

آزماید. های پژوهش را مییا واریانس تبیین شده فرضیه 2Rداری ضرایب مسیر و مقادیر اعداد روی مسیر، معنی
+ است که اگر برابر با 1تا  -1شدت و نوع رابطه بین دو متغیر پنهان است. عددی بین  دهندهضریب مسیر، نشان

باشد نشانگر رابطه  ۷/۴تر از خطی بین دو متغیر پنهان است. اگر مقدار آن بزرگ نبود رابطه دهندهصفر شوند، نشان
د، رابطه ضعیف است. ضریب تعیین باش 3/۴تر از باشد رابطه متوسط و چنانچه کوچک ۷/۴تا  3/۴قوی و اگر بین 

کنند ری میگیزا اندازهزا را نسبت به واریانس کل آن توسط متغیرهای بروننیز واریانس توضیحی یک متغیر درون
 قدرتیعنی  شود، ضعیف تلقی می1۴/۴، متوسط و کمتر از 33/۴تر از ، قوی، بزرگ۷۶/۴تر از و مقادیر بزرگ

[ ۴شود ]می تحلیل وابسته، متغیرهای برای (R2 ) ضریب تعیین مقدار از استفاده با شده، طراحی مدل بینیپیش
آزمون  از استفاده با ،PLSفن  با شده زده ساختاری تخمین مدل تحلیلوتجزیه که است مقتضی نهایت در.  [4۴و ]

ین بپیش ارزیابی اعتبار برای معیار این. است معیار ناپارامتریک یک 2Q ضریب. شود ( تکمیل2Q) گیسر استون
  .شودمی استفاده مدل در مکنون متغیرهای

 

 هایافتهها و تحلیل داده .4

 ر جدولدشناختی از نظر زمینه فعالیت، سابقه فعالیت در این بخش توصیف جمعیت. شناختیتوصیف جمعیت
 به تفکیک ارائه شده است:  ۰

 
 شناختی. نتایج توصیف جمعیت۰جدول 

 از نظر سابقه فعالیت فعالیتاز نظر زمینه 

IT ICT بی پاسخ سال 4۴بالای  سال 4۴تا  1۱ سال1۱تا  1۴ سال ۱تا  1 سال 1زیر  پاسخبی 

140 ۶۰ 4۷ ۶ ۱۰ ۱4 ۷ 3 ۰۱ 
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 هاآزمون فرضیه

در قسمت  WARP PLLS از طریق های برازش مدلشاخصدر مورد . ارزیابی نیکویی برازش مدل

دهنده برازش قوی است که نشان ۱۱/۴برابر  GOFدر پژوهش حاضر مقدار . استشناسی توضیح داده شده روش

 .استمدل 

 
 برازش نیکویی هایشاخص مقادیر. ۱  جدول

 P-value مقدار شاخص

 < 343/۴ ۴۴1/۴ (APC)مسیر ضریب میانگین

 < 2R) ARS () ۰۷3/۴ ۴۴1/۴میانگین

 ---------- ۰۷۰/4 (AVIF)واریانس تورم عامل میانگین

 
 این از مدل بنابراین است، آمده دست به ۴۱/۴از  کمتر ARSو  APC برای احتمال مقدار ، ۱ جدول مطابق

 با برابر آن مقدار اینکه به توجه با گفت توانمی نیز AVIF شاخص خصوص در. دارد مناسبی برازش نظر
 .دارد مناسبی برازش مدل است ۱ از کمتر و ۰۷۰/4

 نشان داده شده است.  4ر شکل  WARP PLS افزارخروجی نرماز های پژوهش فرضیه نتایج
 

 
 هابرای بررسی فرضیه WARP PLSافزار . خروجی نرم4 شکل

 
مقادیر ضریب تعیین متغیرهای وابسته در مدل ساختاری پژوهش را نشان  ۷ جدول. بررسی مدل ساختاری

ی بازار رد کلکشود ضریب تعیین تمایل به همخواری قوی و ضریب تعیین عملگونه که مشاهده می. هماندهدمی
 .است رو به بالا نیز متوسط

 
 . ضریب تعیین متغیرهای وابسته در مدل ساختاری پژوهش۷ جدول

 2Rضریب تعیین  متغیر وابسته

 ۴/ ۶۰ تمایل به همخواری

 ۴/ ۱۴ عملکرد کلی بازار

 
 بینمقادیر اعتبار پیش .۶جدول 

 2Q متغیرهای پژوهش

 ۷۴3/۴ تمایل به هخواری

 تمرکز بازار آینده

گری قابلیت حس
 بازار

عملکرد 
 کلی بازار 

تمایل به 
 همخواری

 قابلیت نوآوری

= β  0.69 
P<01 
 

= β  0.12 

P=01 

 
= β  0.20 

P<01 

 

= β  0.16 
P<01 
 

2= 0.74R 2= 0.59R 
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 ۱99/۴ بازارعملکرد کلی 

 

 این به اندمثبتی به دست آورده (2Q) گیسر استون تمایل به همخواری و عملکرد کلی بازار  ۶ جدول بر اساس

 9در نهایت جدول . است قوی آن بینیپیش قدرت و توانو  شده بازسازی خوب پژوهش، در شده یاد متغیر که معنا
 دهد.را نشان میهای پژوهش نیز نتایج آماری نهایی بررسی فرضیه

 
 مدل ساختاری پژوهش  (Pمقدار) . ضرایب مسیر و ضریب معناداری9  جدول

 فرضیه
ضریب معناداری 

 (P)مقدار 

ضریب 

 βمسیر 
 نتیجه

 هتأیید فرضی P< ۰۷/۴ ۴/ ۴1 ها تأثیر معنادار دارد.تمرکز بازار آینده بر تمایل به همخواری شرکت

 هتأیید فرضی P< 3۶/۴ ۴/ ۴1 ها تأثیر معنادار دارد.همخواری شرکتگری بازار بر تمایل به قابلیت حس

 هتأیید فرضی  P< ۷۴/۴ ۴/ ۴1 ها تأثیر معنادار دارد.تمایل به همخواری بر عملکرد کلی بازار شرکت

 یهفرضتأیید  P< 1۷/۴ ۴/ ۴1 ند.کقابلیت نوآوری رابطه بین تمرکز بازار آینده و تمایل به همخواری را تعدیل می

 هتأیید فرضی P< 4۴/۴ ۴/ ۴1 ند.کگری بازار و تمایل به همخواری را تعدیل میقابلیت نوآوری رابطه بین قابلیت حس

 رد فرضیه P  14/۴  = ۴1/۴ ند.کقابلیت نوآوری رابطه بین تمایل به همخواری و عملکرد کلی بازار را تعدیل می

 

 و پیشنهادها گیرینتیجه .5

شده است. طبق نتایج پرداختههمخواری در صنعت فناوری اطلاعات بررسی راهبرد نوآورانه در پژوهش حاضر، 
 . است فرضیه رد شدهیک شده و  فرضیه تأییدپنج تحلیل مسیر، 

رضیه ف ی قرار گرفت.بررس موردها تمایل به همخواری شرکتبر تمرکز بازار آینده تأثیر  در اولین فرضیه
دار و مثبت به لحاظ آماری است و این نشان از تأیید فرضیه ادارای اثری معن >۴P/ ۴1و  β= ۰۷/۴حاضر با مقدار 
، چندی و [4۷] (4۴1۷کریشنا وارشنی ) گرانی همچونبا نتایج کار پژوهش حاضر پژوهشهای افتهمذکور است. ی

در پژوهش خود  .[4۷] داردمشابهت  [۰9] (4۴1۰) و ورهولست [3۶] (4۴۴۰) و همکاران نیجسن، [۶] (1۴۴9) تلیز
 بتیارتباط مث تواندمی که دارد وجود ریسک تحمل و آینده بازار روی تمرکز مانند نگرشی عواملعنوان نموده که 

 کندیم کمک شرکت به آینده بازار روی تمرکز. باشد داشته جدید محصول یک نوآوری در همخواری به تمایل با
. یابد تدس آینده روندهای مورد در هاییبینش به و دهد قرار وتحلیلتجزیه مورد را اشفعلی فناوری ضعف تا نقاط
 بازار هب جدید محصول یک که زمانی در قدیمی محصول یک گذاشتن کنار و آینده بازار روی تمرکز یک داشتن

 بازار روی بیشتر که هایینشان داده است شرکت [۶] نتایج پژوهش .باشد داشته پی در را کلی سود تواندآید میمی
 .دارند همخواری هب بیشتری کنند تمایلمی تمرکز فعلی بازار روی که هاییشرکت به نسبت کنندمی تمرکز آینده
 اثرات و ازارب تحولات از خوب خیلی شرکت، یک در گیرندگانتصمیم که شودمی باعث آینده بازار روی تمرکز یک

 در آنها هب و دهدمی گسترش را مدیران دید افق آینده بازار روی تمرکز بنابراین. شوند آگاه شرکت روی آنها بالقوه
 هاییگذارسرمایه به متعهد چندان مدیران بنابراین. دهدمی هشدار جدید رقبای و مشتریان جدید، هایمورد فناوری

 تمایل عدم بر دنتوامی آینده بازار روی تمرکز کنند.می پیدا همخواری به بیشتری تمایل نیستند و شرکت گذشته
  .ندکغلبه  محصول نوآوری برای انگیزه و همخواری به

)فروش  تمایل به همخواری بعد سه هر روی آینده بازار تمرکز [3۶] نتایج پژوهشمطابق در همین راستا، 
نان نیز در پژوهش آدارد و این فرضیه  مثبتی های قبلی( تأثیرگذاریهای فعلی و سرمایهفعلی، فرآیندها یا رویه

نشان داد که تمرکز یا گرایش بازار آینده بخشی از فرهنگ سازمانی یک  نیز [۰9] نتایج پژوهش تأیید شده است.
  شرکت و یک پیش زمینه مهم برای افزایش تمایل به همخواری یک شرکت است.
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تایج ن ی قرار گرفت.بررس موردها گری بازار بر تمایل به همخواری شرکتقابلیت حستأثیر  در فرضیه دوم،
 β= 3۶/۴ ، چوناستگری بازار بر تمایل به همخواری قابلیت حستأثیر معنادار و مثبت  دهندهتحلیل مسیر نشان

 باشد. این نتیجه با نتایج کار پژوهشگران دیگری همچوناست که نشان از تائید فرضیه مذکور می>P ۴/۴و ا
در پژوهش خود عنوان [ 14] همسو است. در همین راستا [13( ]4۴۴4دی )[ و 14( ]4۴۴۴کراونس و همکاران )

 هایتقابلی که پیوندندمی وقوع به هاییشرکت در بیشتر آمیز،موفقیت همخواری هایاند که استراتژینموده
 شکل را بازار مورد در خود دقیق هایدیدگاه تا سازدمی قادر را آنها که اندتوسعه داده را مؤثرتری بازار گریحس
 گریحس قابلیت با هاینیز عنوان نموده که شرکت[. 13]پردازند می بازار دادن تغییر به زیاد احتمال به و دهند
به  نسبت رسریعت و بهتر و کنند شناسایی را آینده و کنونی مشتریان هایخواسته و نیازها توانندمی بهتر قوی،

دهند و در نتیجه تمایل بیشتری به همخواری محصولات  نشان واکنش رقبا العملعکس و مشتریان هایخواسته
 و خدماتشان دارند. 

)سودآوری کل، فروش کل و سهم بازار کلی(  تمایل به همخواری بر عملکرد کلی بازارتأثیر  ،در فرضیه سوم
تمایل به همخواری  توان گفتمیاست، >P ۴1/۴و  β =۴/ ۷۴مقدار  کهییآنجا از .گرفت قراری بررس موردها شرکت

این . ارددنشان از تأیید فرضیه مذکور  دار و مثبت به لحاظ آماری است و ایندارای اثر معنی بر عملکرد کلی بازار
نیجسن  ،[1۰] (4۴11) درزنر، [۶( ]1۴۴9) تلیز و چندی ،[19( ]4۴1۷) گادولین و گاسیوهای پژوهش نتایج نتیجه با

 اگرچهاند که عنوان نموده در پژوهش خود[ 19] ،در همین راستاهمسو است. و غیره [ 3۶( ]4۴۴۰و همکاران )
در پژوهشی نیز  .[1۰] شد خواهد بازار کلی رشد به منجر نهایت در اما برسد، نظر به منفی همخواری است ممکن

 جای به را 4 کوک مشتریان و کند معرفی مشتریانش به را 4 کوکاکولا، کوک اگر مثال طور عنوان نموده که به
. ببلعد ای بخورد را اصلی کوک فروش ولی باشد بالا است جدید ممکن محصول فروش بخرند، اولیه و اصلی کوک

 ورط بازاریابی به متون از برخی اند کهبیان نمودهنیز  .[۶] یابدمی افزایش شرکت کلی هایفروش مواردی چنین در
 محصول سمت به محصول یک از فروش بگیرد، صورت همخواری از زیادی میزان اگر که کنندمی قطعی بیان

نیز در پژوهش خود به این نتیجه دست  .[3۶] دبو خواهد مفید شرکت کلی سود و برای کرد خواهد تغییر جدید
عملکرد شرکت را بهبود  ها و پیامدهای مهم دیگریزمینهاز طریق پیش اند که ابعاد تمایل به همخوارییافته
  بخشد.می

 وردمقابلیت نوآوری در رابطه بین تمرکز بازار آینده و تمایل به همخواری  تعدیلگری نقش ،در فرضیه چهارم
ر پژوهش دتمرکز بازار آینده و تمایل به همخواری  دهد که قابلیت نوآوری رابطهی قرار گرفت. نتایج نشان میبررس

است که نشان از تائید فرضیه مذکور  >P ۴/۴و ا β=  ۴/ 1۷ طبق نتایج تحلیل مسیر  چون، کندحاضر را تعدیل می
[، کاتلر و همکاران 3] (4۴۴۷، اسینک )[14] (4۴۴۴) و همکاران کراونسهای پژوهشنتایج نتیجه با  این باشد.می

همخواری  هایاستراتژیهای تحقیق مطابق یافته [14] .مشابهت دارد [۰9] (4۴1۰ورهولست )و  [4۱] (4۴۴4)
 و شودمی تشویق نوآوری دارد، وجود وکارواحدهای کسب بین داخلی رقابت که دهدمی رخ هاییشرکت در بیشتر

 برای ایبرندهپیش انرژی خلاقانه، ابداع و نوآوری عنوان نموده قابلیت [3] .کنند رقابت منابع برای باید مدیران
 قابل و تأثیرگذار هاینوآوری به آنها بخشیدن توسعه همچنین و جدید بنیادی عقاید و تصورات بررسی و تولید

 تطابق رایب شرکت بالقوه توانایی مفهوم شرکت به نوآوری قابلیتاند بیان کردهخود در پژوهش  .[4۱] .است عرضه
 مزیت بکس نتیجه در که هاییپیشرفت و فناوری جدید، محصول توسعه منظور به متغیر و موقعیت مدرن با خود

 سهم خواهندمی هاشرکت اگر. است متفاوت مدت بلند در توسعه وضعیت .است شودمی ایجاد رقبا به نسبت رقابتی
 از را خود قدیمی محصولات سیستماتیک طور و به باشند داشته نوآوری مداوم طور به باید کنند، حفظ را خود بازار
 مرکزت نوآور هایشرکت .دهند انجام را کار این رقبا اینکه از قبل کنند معرفی را جدیدی محصول و ببرند بین

 همخواری به تمایل که نموده عنوان زین[ ۰9] .کنندمی تشویق را همخواری بیشتر و دارند آینده بازار روی بیشتری
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 تمایل رایب مهم زمینهپیش یک نیز آینده تمرکز بازار و است محصول بنیادین نوآوری برای مهم زمینهپیش یک
 است. همخواری به

مخواری گری بازار و تمایل به هنقش تعدیلگری قابلیت نوآوری در رابطه بین قابلیت حس ،در فرضیه پنجم
توان عنوان نمود که قابلیت نوآوری در در نتیجه میاست،  >P ۴/۴و ا β=  ۴/ 4۴مورد بررسی قرار گرفت. چون 

این  ود.شیل به همخواری نقش تعدیلگری دارد و این فرضیه نیز تأیید میگری بازار و تماقابلیت حس رابطه بین
در همین همسو است.  [9]( 4۴۴9چانگ و لی ) شده توسط پژوهشگران دیگری همچونهای انجامنتیجه با پژوهش

 که اندنموده تعریف سازمان هایویژگی از کاملی مجموعه را نوآوری قابلیت در پژوهش خود [9]، راستا

 گریحس قابلیتقابلیت نوآوری و در نتیجه  با هاشرکت. کندمی حمایت آن از و تسهیل را نوآوری هایاستراتژی

به و استراتژی همخواری را  کنند شناسایی را احتمالی و فعلی قیمتی مشتریان حساسیت توانندمی بهتر تر،قوی بازار
  گیرند.کار ای مؤثرتر به گونه

 وردم تمایل به همخواری و عملکرد کلی بازار در رابطهقابلیت نوآوری گری نقش تعدیل ،در فرضیه ششم
رد تمایل به همخواری و عملک در رابطهقابلیت نوآوری دهد که ی قرار گرفت. نتایج تحلیل مسیر نشان میبررس

این فرضیه در  جهینت دراست،  =P 14/۴و   β = ۴/ ۴1زیرا ، داردنگری نقش تعدیلحاضر در پژوهش  کلی بازار
در تضاد  [۶( ]1۴۴9چاندی و تلیز ) شده توسط همچون های انجامشود. این نتیجه با پژوهشپژوهش حاضر رد می

 هاشرکت همخواری به تمایل ها،شرکت نوآورانه رفتار توضیح برای اند کهدر پژوهش خود بیان داشته .[۶] است
 کار جدید فناوری روی تا کندمی تشویق را کارکنانش دارد، همخواری به تمایل که شرکتی است مهم متغیر یک

 فناوری یک ایجاد به منجر زیاد احتمال به جوی چنین .دهدمی اختصاص محصول نوآوری به را کافی و منابع کنند

 بازار به دیگران از قبل را فناوری است همچنین شرکتی که قابلیت نوآوری بیشتری دارد، مایل .شد خواهد پیشرفته

به زعم پژوهشگران، قابلیت نوآوری در صنعت مورد بررسی  .باشد داشته بهتری بازار عملکرد نتیجه در و کند معرفی
 در پژوهش حاضر در ایران دارای قدرت کافی برای اثرگذاری بر این رابطه نبوده است.

 وکارهاژوهش برای کسبپیشنهادهای کاربردی و اجرایی ناشی از نتایج پ

نوآورانه همخواری در دنیای رقابتی امروز، به مدیران  با توجه به نتایج پژوهش و اهمّیت به کارگیری استراتژی
 گردد:پیشنهادهایی به شرح زیر ارائه می

گذاری در آنها حتی اگر های نوین جهانی و سرمایهجستجو و تلاش برای آگاهی و دستیابی به فناوری (1
 شان شود چون در درازمدتها و امکانات تولیدی، خدماتی فعلیاقدامی باعث منسوخ شدن سیستم چنین

 ی در پی دارد.نتایج مثبت و سودآوری کل

نونی ک آلاتماشین و هاهر زمان بخش بازاریابی یا تحقیق و توسعه تشخیص داد که لازم است سیستم (4
 زیتم یک باعث ایجاد سرعت چون اینکار به نمایند،های جدید جایگزین ها و دستگاهخود را با سیستم

 نمایند. شود، مدیران باید اقدام به چنین جایگزینیبرای شرکت می بازار در رقابتی

فرآیندهای سازمانی، ها و در زمان و شرایط مناسب با توجه به شرایط بازار و چرخه عمر محصول خود، رویه (3
 ز محصول یا خدمت جدید تغییر دهند.نیا یف کاری خود را متناسب باها و وظاشیوه

 شرکت در بازار موجود محصولات فروش بالقوه، صورت به آنها اگر کنند، حتی حمایت جدید هایطرح از (۰

ی محصول/ خدمت جدید ممکن است افزایش یابد و این دهند، چون فروش کل به واسطه کاهش را
 .تواند عملکرد کلی بازار شرکت را بهبود بخشدمی
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 محصولات فروش جدید، محصولات فروش مدیران باید حاضر باشند که در بعضی شرایط به منظور بهبود (۱

دهند. چون ممکن است اگر خود شرکت این کار را انجام ندهد، رقبا دست به چنین  کاهش را خود موجود
 .اقدامی بزنند؛

شتریان وی ماشته باشند و فقط ردهند، توجه ویژه دبه نیاز مشتریانی که بازار آینده شرکت را شکل می (۷
 فعلی خود تمرکز نکنند.

 نی نمایند.بیپیش یا شناسایی را شرکت کنونی مشتریان آینده داشته باشند، نیازهای همچنین سعی (۶

 مبذول دارند. دهند، نیز توجه خاصمی شکل را شرکت آینده بازار که رقبایی به (9

 .کنند بینیپیش را موجود رقبای آینده تلاش کند تا اقدامات (۴

 نمایند. بینیپیش را آینده در صنعت هایفناوری تکامل سیر و سعی کنند تغییرات (1۴

 های محیطی و غیره بررسی نمایند.تغییرات شدت رقابت در صنعت را از طریق پویش (11

 یدی و مستمر خود مدنظر قرار دهند.بینی بازار را یکی از اقدامات کلپیش (14

 جدید خدمات و کالا توسعه تا نیازهای را تشویق و یا ملزم نمایند، شرکت توسعه و تحقیق مدیران واحد (13
  مدیریت نماید. خوبی به را

های کارکنان و سایر افراد مطلع و خلاق و استقبال و حمایت از زمینه کسب ایده های تشویقی درسیاست (1۰
 ها را اجراء نمایند.آن های نوآورانهایده

ریزی نمایند. چون اگر این معرفی محصول جدید را باید با دقت برنامهاندازی محصول زمان راه در نهایت، (1۱
جدید خیلی زود در چرخه عمر محصولات کنونی انجام شود، محصولات جدید به سرعت جایگزین 

اش نخواهد بود گذاری توسعهمحصولات قدیمی خواهند شد و محصولات قدیمی قادر به بازدهی سرمایه
صورت بگیرد، رقبا ممکن است  د خیلی دیر در چرخه عمر محصول کنونیو اگر هم معرفی محصول جدی

  زودتر محصول جدیدی را معرفی کنند و سهم بازار را از شرکت بگیرند.
 های آتیپیشنهادهایی برای پژوهش

در این پژوهش به دلیل اهمیت بیشتر استراتژی همخواری در صنعت فناوری، فقط همین صنعت مورد  (1
ایر گردد تا استراتژی همخواری را در سگرفته است، بنابراین به سایر پژوهشگران پیشنهاد میبررسی قرار 

 ها، مواد غذایی و غیره مورد بررسی قرار دهند.، نوشیدنیخودروسازیصنایع مانند بهداشتی، آرایشی، 

ت آن بدر پژوهش حاضر به بررسی استراتژی همخواری به صورت کلی پرداخته شده و بیشتر جنبه مث (4
های ناکارآمد و منفی استراتژی گردد، جنبهبرجسته شده است، لذا به سایر پژوهشگران پیشنهاد می

ها را هم به طور همخواری و زمان و شرایط نامناسب به کارگیری آن و پیامدهای منفی آن برای شرکت
 خاص مورد بررسی قرار دهند.
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