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الگوي هماهنگي راهبرد هاي نوآوري محصول و فرآيند 
براساس چارچوب ارزشهاي رقيب

محمد اسكندري1* -  جعفر قيدرخلجاني2 -  سيدمحمد اعرابي 3 
(تاريخ دريافت 1390/05/25  تاريخ پذيرش 1390/07/09)

چكيده
نوآوري  از  توأم  استفاده  كه  است  رسيده  اينجا  به  نوآوري  مختلف  راهبرد هاي  اتخاذ  موضوع  نوآوري،  ادبيات  در 
محصول و فرآيند لازم است. ساز و كار اين هماهنگي و انواع هر يك از اين نوآوري ها موضوع اين مقاله است. هدف اين 
مقاله، ارائه الگوي هماهنگي نوآوري هاي محصول و فرآيند براي نيل به عملكرد برتر سازماني است. بدين منظور، پس 
از ارائه چارچوب نظري پيشنهادي حاصل از مطالعه ادبيات موضوع، الگوي پيشنهادي در يك جامعه آماري متشكل از 
صنايع با فناوري بالا آزمون شده است. بدين صورت كه با تعييين الگوي نوآوري محصول و فرآيند در هر واحد تحليل، 
عملكرد واحدهاي هماهنگ با الگوي پيشنهادي با واحدهاي ناهماهنگ با اين الگو مقايسه گرديده و مشاهده شده 
است كه واحدهاي هماهنگ، داراي عملكرد بهتري از واحدهاي ناهماهنگ مي باشند. در نهايت يك مدل رگرسيوني 
براي عملكرد به صورت تابعي از هماهنگي ارائه شده و در نهايت، نتايج نظري و پيشنهادهايي براي تحقيقات آتي بيان 

گرديده است.
واژگان كليدي: نوآوري، راهبرد نوآوري، هماهنگي، نوآوري محصول، نوآوري فرآيند.

1*- دانشجوي دكتري دانشگاه علامه طباطبايي
2- عضو هيأت علمي دانشگاه صنعتي مالك اشتر

3- عضو هيأت علمي و استاد دانشگاه علامه طباطبايي
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 1. مقدمه، بيان مسأله و فرضيه تحقيق 

نوآوري و انجام كارها و اقدامات جديد براساس ايده هاي نو از اموري است كه شايد هيچ كس در اصل آن 
 ،(OECD 2007) ترديدي نداشته باشد. نوآوري به عنوان يك عامل تعيين كننده براي رقابتي بودن ملتها
ايزاكسن1 1997؛  و  آنها (آشيم  بهره وري  و  كشورها  بين المللي  رقابت پذيري  زيربنايي  اصلي  عوامل  از  يكي 
ميشي2 1998)، محور رشد خروجي و بهره وري (دستور العمل اسلو، 2005) محرك كليدي رشد بهره وري 
نيروي كار و منبع اصلي شكوفايي اجتماعي (شوراي دانشگاهيان كانادا3 ، 2009)، به عنوان يك عامل كليدي 
تقويت  يك جزء حياتي براي  لحاظ تركيب و هم سازماندهي (مالربا4 2005) و  پويايي هاي صنعت، هم از 
بهره وري و عاملي تعيين كننده براي موفقيت اقتصادي (فاكسال،1984؛ كواد و رائو5  ، 2000؛ و كتلز6، 2003) 

معرفي شده است.
صنايع دفاعي نيز در گذار به دوران نوين، ناگزير از نرخ بالاي نوآوري در پاسخ به نيازها و اقتضائات محيط 
كشور  دفاعي  صنايع  كليدي  دغدغه هاي  از  يكي   .(1385 همكاران،  و  (ايزاكسن  هستند  دفاعي  راهبردي 
جهش در نوآوري محصول است، چرا كه محصولات جديد هستند كه مي توانند تهديدات نو را خنثي سازند. 
مديريت نوآوري در صنايع دفاعي به عهده مراكز توسعه محصول است و آنها در نقش هسته مركزي شبكه 
هاي نوآوري، .. نقش ٍ اساسي به عهده دارند (فرتوك زاده و وزيري، 1386). آنچنان كه در ادامه بحث خواهد 
شد، نوآورهاي غير محصولي براي پايداري نوآوري هاي محصول لازم هستند. تيد (2006) اعتقاد دارد كه 
«نگاه به نوآوري فقط به عنوان محصول يا فرآيند، بدون تشخيص رابطه دروني بين آنها» از مثالهاي «تفكر 
جزئي نگر7 » است. در تحقيقات نشان داده شده است كه سازمانهاي موفق دريافته اند كه دو حوزه نوآوري را 

بطور همزمان مورد توجه قرار دهند (دامان پور و گوپالاكريشنان، 2001). 
 نوآوري هاي محصول عمدتاً با نقش آفريني واحدهاي تحقيق و توسعه و جلوتر از ساير بخش هاي سازمان 
شكل گرفته و بسيار پيش آمده است، به طوريكه بدنه اصلي سازمان از اين نرخ بالا عقب مي ماند و در بسياري 

از موارد فرايند و ظرفيت توليد اجازه دنباله روي از نرخ بالاي نوآوري محصول را نمي دهد.
و  محصول  نوآوري هاي  بين  هماهنگي  الگوي  دنبال  به  مناسب،  گونه شناسي  يك  ارائه  با  پژوهش  اين 
غيرمحصول (كه آنها را فرآيند نام مي نهد) است تا متناسب با گونه نوآوري محصول، نوآوري هاي غيرمحصولي 
متناسب تبيين شود. در اين راستا لازم است تا به سوي رژيم ها اقتضايي حركت شود. هدف گذاري پژوهشي 
اين براي پرداختن به چالش فوق، طراحي و ارائه نوعي گونه شناسي هماهنگ در خصوص نوآوري هاي محصول 

و غير محصولي (فرآيندي) و تبيين ابعاد مختلف هماهنگي بين آنها است. 

-  نوآوري و هماهنگي  
اهميت هماهنگي تا آنجاست كه مي توان مديريت را معادل هماهنگي دانست. ساير وظايف مديريت از قبيل 
برنامه ريزي، سازماندهي و كنترل خود از ابزارهاي هماهنگي محسوب مي شوند (اعرابي، 1385). هماهنگي 
راهبردي كه به آن همخواني8 ، همسويي9 يا همراستايي10 نيز گفته مي شود، جايگاه كليدي در مطالعات 
سازماني و مديريت راهبردي دارد (اكِسو و همكاران 2006، گريفيث و رمني، 2008). از ديدگاه كاپلان و 
حركت  راستا  اين  در  بايد  و  است  شركتها  براي  اقتصادي  ارزش  منبع  و  عامل  هماهنگي  نورتون (1383)، 
نمايند. به مانند ساير حوزه هاي مديريت، حوزه نوآوري نيز متأثر از موضوع هماهنگي بوده است. تحقيقات 
 1- Asheim and Isaksen
 2- Michie
 3- The Council of Canadian Academies
 4- Malerba
 5- Coad and Rao

6- Ketels
7- Partial thinking
8- Congruency
9- Matching
10- Co alignment
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نشان داده است كه راهبرد هاي خاص نوآوري وقتي با انتخابهاي خاص راهبرد رقابتي پيوند يابند، اثربخش تر 

خواهند بود (فلويد، زاهرا و وولدريج 1988).
براي ايجاد هماهنگي و انسجام بين راهبرد ها و ساير عناصر سازماني، الگوهايي طرح شده است. در يك 
دسته بندي، براساس نگرش موجود به مفاهيم اجتماعي و مديريتي، الگوهاي هماهنگي به سه دسته عقلايي، 

طبيعي و يكپارچه دسته بندي شده اند (فياضي و اعرابي 1388). 
الگوهاي عقلايي رابطة يك طرفه و از بالا به پايين و يا سلسله مراتبي راهبرد سازمان و راهبرد وظيفه اي 
را نشان مي دهند (اوزومر و پروشيا1 ، 2000؛ كاتلر و آرمسترانگ، 1380). مطابق الگو ي طبيعي2  (فزاينده، 
دايره اي، واقعي)، هم به هماهنگي عمودي و هم به هماهنگي افقي توجه مي شود (كاتلر و آرمسترانگ،1380). 
در الگوي يكپارچه (تركيبي، همه جانبه)، نگاه به تعامل افقي، عمودي و مراوده اي است. در اين الگو تعدد 
متغيرها و لزوم وجود داده هاي زياد باعث گرديده است كه اين الگوها هم زمان  بر باشند و هم هزينه زا. از 
اين رو محققين (مثلاً  فيگن بام3  و همكاران، 1996) تلاش نمودند با بهره گيري از مدلهاي تركيبي (مانند 
نظريه نقاط مرجع راهبردي4 )، مدلهاي هماهنگي همه جانبه اي را ارائه نمايند كه به طراحان راهبرد اين 
امكان را مي دهد كه ضمن بهره مندي از مزاياي هر دو الگوي عقلايي و طبيعي، با ملاك قراردادن معيارهاي 
محوري، اولويت هاي كلي سيستم را تعيين كنند و در راهبرد بگنجانند (فيگن باوم  و همكاران،1996). آنچه 
راهبرد هاي  بين  هماهنگي  بتوان  آن  طبق  كه  است  راهبردي  مرجع  نقاط  يافتن  مي يابد  اهميت  اينجا  در 
نوآوري و راهبرد هاي سازماني را ايجاد نمود. در اين مطالعه، هماهنگي براساس چارچوب ارزشهاي رقيب 
(كويين و كامرون، 1986) به عنوان محور هماهنگي -كه در حيطه ادبيات نقاط مرجع راهبردي نيز جاي 

مي گيرد بررسي مي شود.

-  فرضيه تحقيق
آماري  جامعه  سازمانهاي  بهتر  عملكرد  به  بيشتر  هماهنگي  چنانچه  تحقيق،  اين  نظر  مورد  الگوي  طبق 

بينجامد، اين الگوي هماهنگي پذيرفته مي شود. از همين رو فرضيه اصلي اين تحقيق از اين قرار است:
 هماهنگي راهبردهاي نوآوري محصول و فرآيند (طبق مدل اين تحقيق) با يكديگر و براساس چارچوب 

ارزشهاي رقيب باعث عملكرد بهتر سازماني مي شود.
روشهاي  وجود  لزوم  همچنين  و  سازمان  در  نوآوري  در  هماهنگي  لزوم  به  بيشتر  نوآوري،  تحقيقات  در 
هماهنگي  اين  الگوي  به  تحقيق  اين  ليكن  است،  شده  اشاره  فرآيند  و  محصول  نوآوري هاي  در  هماهنگ 

مي پردازد كه از اين لحاظ يك كار جديد و مكملي بر تحقيقات گذشته مي باشد.

2. مدل مفهومي تحقيق و اجزاي آن
در اين بخش ابتدا به اجزاي مدل مفهومي شامل انواع نوآوري محصول و فرآيند و سپس ارتباط آنها با 
يكديگر براساس چارچوب ارزشهاي رقيب پرداخته مي شود و در نهايت مدل مفهومي (الگوي هماهنگي) مد 

نظر محقق ارائه مي شود.

2-1 بررسي نظري اجزاي مدل مفهومي تحقيق
1- Ozsomer and Prussia
2- Natural Model
3- Fiegenbaum
4- Strategic Referent Points (SRP).
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با توجه به لزوم هماهنگي در راهبرد هاي نوآوري محصول و فرآيند، اجزاي مدل مفهومي تحقيق شامل 
انواع راهبرد هاي نوآوري محصول، انواع راهبرد هاي نوآوري فرآيند و چارچوب ارزشهاي رقيب به عنوان مبناي 

هماهنگي ميان راهبرد هاي نوآوري محصول و فرآيند مورد بحث قرار مي گيرد.

2-1-1 مفهوم و  انواع راهبرد هاي نوآوري محصول
كاتلر (2003) محصول را اينگونه تعريف مي كند: «هر چيزي كه بتواند براي ارضاي يك خواسته يا نياز 
به بازار ارائه شود. محصولاتي كه بازاريابي مي شوند شامل كالاهاي فيزيكي، خدمات، تجربيات، وقايع، افراد، 

اماكن، دارايي ها، سازمانها، اطلاعات و ايده ها هستند» (كاتلر، 2003، ص34). 
در دستورالعمل اسلو (2005، ص20)، هدف غايي از نوآوري محصول اين نكته است كه شركت مي تواند 
با معرفي يك محصول جديد كه به آن اجازه افزايش تقاضا و افزايش قيمت فروش را مي دهد، يك مزيت 

رقابتي را حاصل نمايد.
خدمت  يا  محصول  يك  معناي «معرفي  به  ص48)،  اسلو (2005،  دستورالعمل  نگاه  از  محصول  نوآوري 
است كه از لحاظ خصوصيات يا كاربردهاي آگاهانه اش، جديد يا همراه بهبود قابل توجه باشد». اين نوآوري 
شامل بهبودهاي قابل توجه در مشخصات فني، اجزا و مواد تشكيل دهنده، نرم افزارهاي پيوسته به آن، راحتي 

كاربري آن و يا ديگر خصوصيات كاركردي آن است.
آدامز (2004) به هنگام بحث از نوآوري محصول، به نقل از آبرناثي و اوتربك (1978) معرفي محصولات يا 
خدمات جديد يا با اصلاح قابل توجه براي برآورده كردن نياز يك كاربر يا بازار را به عنوان نوآوري محصول 

تعريف مي كند كه اثر آن چيزي است كه مشتري آن را مي بيند.
مي توان نوآوري مربوط به محصول را در سه قالب فرآيند توسعه يك آيتم جديد، خود آن آيتم جديد، و 

فرايند دنباله روي از آيتم جديد تعريف كرد (زالتمن و همكاران، 1973). 
در  نوآوري هايي  جديد،  محصولات  توسعه  براي  نياز  مورد  دانش  تقسيم  با   ،(1990) هندرسون-كلارك 
راستاي دو بعد معرفي نمودند: دانش اجزا و دانش پيوند بين اجزا كه آنها اين دانش را «دانش معماري» 

ناميدند. 
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به عنوان مثال مي توان از محصول هارد ديسك نام برد. در اين مثال، نوآوري تدريجي، يك بهبود در ظرفيت 
ديسك مغناطيسي، و سرعت گردش سريع تر است. نوآوري واحدي شامل جايگزيني نوك فريتي1 خواندن/
نوشتن هارد ديسك ها با نوكهاي فلزي نازك؛ و نوآوري معماري شامل موجهاي كوچك سازي هارد ديسك 
است، به اين صورت كه كامپيوترهاي مين فريم اوليه با ديسكهاي قطري 14 اينچي بسته بندي مي شد، اما بعد 
از چند سال صنعت ديسكهاي 8، 5,25، 3,5 و 1,8 اينچ را نيز به خود ديد. مصداق نوآوري بنيادي را مي توان 

گذر از فناوري مغناطيسي به فناوري اپتيكي يا نوري دانست (هندرسون و كلارك، 1990، ص 14).
 

2-1-2 مفهوم و  انواع راهبرد هاي نوآوري فرآيند
به گفته دستورالعمل اسلو (2005)، نوآوري هاي فرآيند به منظور كاهش هزينه توليد يا تحويل هر واحد، 
افزايش كيفيت يا توليد يا تحويل محصولات جديد يا با بهبود قابل توجه مورد توجه قرار مي گيرند. هدف 

غايي از نوآوري فرآيند در اين دستورالعمل (ص20)، تقويت بهره وري دانسته شده است.
نوآوري هاي فرايندي ممكن است شامل چنين مواردي بشوند: مواد ورودي، ويژگي هاي شغل، جريان كار 

و اطلاعات (آبرناثي و اوتربك 1978).
مواردي  چه  شامل  عملي  بطور  فرآيند  يك  كه  گردد  توجه  است  مناسب  فرآيند،  نوآوري  انواع  مورد  در 
مي شود كه اين خود شايد بتواند نگاه مناسب تري از نوآوري فرايند را ارائه دهد. داونپورت (1993) فرآيندهاي 
معمول در شركتهاي توليدي را شامل دو گروه فرآيندهاي عملياتي و مديريتي برمي شمرد. وي فرايندهاي 
پشتيباني  ساخت،  مشتري،  نيازهاي  شناسايي  مشتري،  كسب  محصول،  توسعه  شامل  مواردي  را  عملياتي 
يكپارچه، مديريت سفارش، خدمات پس از فروش و فرآيندهاي مديريتي را شامل نظارت بر عملكرد، مديريت 
اطلاعات، مديريت دارايي ها، مديريت منابع انساني، برنامه ريزي و تخصيص منابع مي داند (داونپورت، 1993؛ 

ص 8) 
 1-   Ferrite

نمودار 1- گونه شناسي نوآوري هاي محصول؛ منبع: هندرسون و كلارك (1990 ص 12)

محمد اسكندرى، جعفر قيدرخلجانى، سيد محمد اعرابى
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1- CAD
2- RFID (Radio Frequency Identification)
3- ICT
4- Leach

ريچ اشتين و سالتر (2006) به اقتباس از پيمايش نوآوري انگليس (2001) گونه هاي نوآوري فرآيند را 
شامل معرفي ماشين آلات و تجهيزات جديد (با فراواني 37 درصد) مانند ماشين هاي خودكار ماكاروني سازي، 
فرآيندهاي  در  تغييرات  تزريقي،  شكل دهي  با  تونل  روشنايي  سيستمهاي   ،PVC مواد  خودكار  جوشكاري 
توليد (با فراواني 16,6درصد) همچون اصلاح شگردهاي پردازش كاتدي، معرفي بسته بندي حجمي محصولات 
داراي پوشش، تغيير از سيستم انباشتي تجمعي به سيستم مستمر متراكم سازي انرژي، استفاده از فناوري هاي 
اطلاعات و ارتباطات (با فراواني 15درصد) همچون استفاده از فناوري هاي ICT  در طراحي (مثل استفاده از 
CAD  براي طراحي آشپزخانه) و استفاده از فناوري هاي جديد ارتباطاتي (همچون نرم افزار مديريت شبكه اي 
شكايات، سايت تجارت الكترونيك براي فروش و خدمات) و اقدامات جديد مديريتي (با فراواني 8,8 درصد) 
همچون معرفي سيستمهاي توليد ناب، تغيير از خط توليد مونتاژ به يك روش عمليات مونتاژتك نقطه اي، و 

ساير نوآوري هاي فرآيند (با فراواني 11,7درصد) معرفي مي كنند.
در دستورالعمل اسلو، نوآوري فرآيند جدا از نوآوري سازماني و نوآوري بازاريابي لحاظ شده است و تعريف 

آن به اين صورت است (ص 49):
«يك نوآوري فرآيند، پياده سازي يك روش توليد يا تحويل جديد يا با بهبود قابل توجه است. اين شامل 

تغييرات مهم در شگرد ها، تجهيزات و/يا نرم افزارها مي شود.»
روشهاي توليد شامل شگردها، تجهيزات و نرم افزارهاي مورد استفاده براي توليد كالاها يا خدمات هستند 
كه از مثالهاي آن پياده كردن تجهيزات جديد خودكار روي يك خط توليد يا استفاده از طراحي به كمك 

رايانه1 براي توسعه محصول مي باشد. 
همچنين در اين دستورالعمل روشهاي تحويل، بيشتر در مورد پشتيباني شركت و در بر دارنده تجهيزات، 
نرم افزارها و تجهيزات براي قرار گرفتن به عنوان منبع ورودي ها، تخصيص موجودي ها در درون شركت يا 
تحويل محصولات دانسته شده است كه به عنوان مثال نيز استفاده از باركد يا سيستم پيگيري كالا از طريق 

شناسايي با فركانس راديويي2  ذكر شده است.
فعاليتهاي  در  بهبوديافته  و  جديد  نرم افزارهاي  و  شگردها  و  تجهيزات  اسلو،  دستورالعمل  در  همچنين 
حمايتي پيراموني در شركت مثل خريد، حسابداري، محاسبات و نگهداري نيز در زمره نوآوري فرايند ذكر 
شده است. مثلاً استفاده از فناوري ارتباطات و اطلاعات3  چنانچه براي بهبود كارآيي و/يا كيفيت يك فعاليت 

حمايتي پيراموني مورد توجه باشد، يك نوآوري فرآيند است.
نوآوري سازماني در ديدگاه دستورالعمل اسلو (ص 51) چنين است:

«يك نوآوري سازماني، به كار گيري يك روش جديد سازماني در اقدامات كسب و كار شركت، سازماندهي 
روابط  و  كار  محيط  سازماندهي  مديريتي،  اقدامات  در  نوآوري  نوع  اين  است».  بيروني  روابط  يا  كار  محيط 

بيروني شركت قابل تحقق است. 
به طور دوره اي جهت ارزيابي نوآوري سطح  نتايج يك سري تحقيقات جامع در مورد نوآوري كه معمولاً 
شركتي در كشور انگليس انجام مي شود، در سال 2001 نوآوري هاي فرآيند را در قالب موارد زير طبقه بندي 

نمود (ليچ4  و همكاران، 2001):
• ساختاري (ساختاردهي مجدد)

اين نوع نوآوري بيشتر مربوط به ساختار كلي سازمان و همچنين شيوه همكاري آن با ساير سازمانها است 
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كه مواردي همچون ادغام، سازماندهي مجدد، تغيير موقعيت، گسترش فعاليت را در بر مي گيرد. در اين نوع 
نوآوري، سازمان يا شركت به دنبال آن است تا با نگاهي دوباره به روابط درون و برون سازماني، ساختاري 

مناسب و نو را براي كسب مزيت رقابتي طراحي و اجرا نمايد.
• سيستمهاي مديريت منابع انساني 

اين نوع نوآوري، مفاهيم مربوط به منابع انساني را جدا از فرآيند محوري يا فناوري توليدي و همچنين 
متفاوت از موارد مربوط به سازماندهي و چينش منابع و نيروها مي نگرد و به آن نگاهي مجزا دارد. اين نوع 
نوآوري با اين تفكر رواج يافته است كه مركز راهبرد هاي هر شركت و سازمان، نيروي انساني آن است و توجه 
مدام به اين مفهوم باعث مي شود تا مركز نوآوري در سازمان به نحوه تعامل با نيروي انساني آن تبديل شود. 

ارزيابي ها، پاداش ها، توسعه و مهارت آموزي نيروي انساني مثالهايي از اين نوع نوآوري هستند.
• سيستمهاي فناوري 

آنچه به مانند ساير تحقيقات در نوآوري مي تواند مركز بحث نوآوري فرآيند باشد، فرآيند عيني تبديل 
داده ها به خروجي هاي سازمان است كه در اين تحقيق نير مورد توجه جدي قرار گرفته است. ماشين آلات 
جديد، سيستمهاي ارتباطي جديد و نحوه سازماندهي ماشين آلات مربوط به خط توليد از انواع اين نوآوري 

هستند.
• سيستمهاي كاري 

اين نوع نوآوري نگاهي جامع تر به مفهوم فرآيند دارد و حتي تعامل با ديگر رقبا و يا همكاران خارجي 
سازمان به دنبال  سازمان را نيز به عنوان بخشي از فرآيند سازماني در نظر مي گيرد. در اين نوع نوآوري، 
كسب يك مزيت رقابتي از طريق تحول در سيستم كاري خود است كه به عنوان مثال، توليد تحت ليسانس 

و مديريت كيفيت جامع از انواع اين نوآوري ها دانسته شده است. 
تحقيق حاضر با تلفيق مفاهيم حاصل از دستورالعمل اسلو و تحقيق ليچ و همكاران (2001) انواع نوآوري 
فرآيند را شامل ساختاري (ساختاردهي مجدد)، روش توليد (فناوري)، سيستمهاي منابع انساني و فعاليتهاي 
پشتيبان مي داند كه در بخش مربوط به مدل مفهومي با تفصيل بيشتري به چرايي اين انتخاب و هماهنگي 

آن با راهبرد هاي سازماني و راهبرد هاي نوآوري محصول پرداخته خواهد شد.

2-1-3 چارچوب ارزشهاي رقيب به عنوان يك مبناي هماهنگي
چارچوب ارزشهاي رقيب رابرت كويين و رورباخ1 (1983)، يك نظريه است كه نخست از تحقيق انجام شده 
روي شاخصهاي اصلي سازمانهاي اثربخش حاصل شد. كويين و رورباخ بر مبناي تحليل آماري يك ليست 

جامع از شاخصهاي اثربخشي، دو بعد اصلي پشتوانه مفاهيم اثربخشي را كشف كردند.

2-1-3-1 معناي ابعاد چارچوب ارزشهاي رقيب
 اولين بعد اين چارچوب مربوط به تمركز سازماني، از يك تأكيد داخلي (خرد) بر رفاه و توسعه افراد در 
سازمان تا يك تأكيد خارجي (كلان) بر رفاه و توسعه خود سازمان را در بر مي گيرد و شامل تأكيد داخلي 
روي بهبود و توسعه اشخاص در سازمان در يك سر طيف و تأكيد خارجي بر بهبود و توسعه خود سازمان در 

سر ديگر طيف است.  
1- Quinn, and Rohrbaugh 

محمد اسكندرى، جعفر قيدرخلجانى، سيد محمد اعرابى
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1- Cameron 
2- Spreitzer
3- Panayotopoulou
4- Hooijberg

5- Parker and Bradley

بعد دوم، ترجيح سازمان در موضوع ساختار را نشان مي دهد و بر تمايز بين ثبات و كنترل از يك سو و 
انعطاف و تغيير از سوي ديگر تأكيد دارد. اين دو بعد با يكديگر چهار خانه را تشكيل مي دهند.

مي كند             ارائه  را  مديريت  و  سازمان  نظريه  مدل  چهار  از  يكي  مدل  خانه  هر  رقيب،  ارزشهاي  چارچوب 
(كويين و كامرون1 ،  1988):

• مدل روابط انساني: اين مدل تأكيد زيادي بر انعطاف پذيري و تمركز داخلي دارد. اين مدل بر پيوستگي، 
روحيه كاركنان و توسعه منابع انساني به عنوان معيارهاي اثربخشي تأكيد دارد.

مدل سيستم باز: اين مدل بر انعطاف و تمركز خارجي تأكيد دارد و بر آمادگي، رشد، كسب منابع و   •
حمايت خارجي متمركز است.

• مدل هدف عقلايي: اين مدل بر كنترل و تمركز خارجي تأكيد دارد و موضوعات برنامه ريزي، هدف گذاري، 
بهره وري و كارآيي را به عنوان معيارهاي تحقق اثربخشي در نظر مي گيرد.

اطلاعات،  مديريت  نقش  بر  و  است  متمركز  داخلي  تمركز  و  كنترل  بر  مدل  اين  داخلي:  فرآيند  مدل   •
ارتباطات، ثبات و كنترل به عنوان معيار تحقق اثربخشي تأكيد دارد.

2-1-3-2 كابردهاي CVF در حوزه هاي مختلف
است  يافته  توسعه  آن  مبناي  بر   CVF كه  بعدي  دو  چارچوب  كارتان (2006)،  و  ويلكيناس  ديدگاه  از 
براي توصيف چندين پديده سازماني استفاده شده است: تعهد سازماني (كويين و اسپريتزر2 1991)، رهبري 
مديرعامل (وايز و ويلكيناس 2004)، مديريت منابع انساني (پانا يوتو پولو3  و همكاران 2003)، رهبري نظامي 

(هويژبرگ4 و همكاران 1999)، فرهنگ سازماني (لاموند 2003؛ پاركر و برادلي5 2000).
اين كاربردهاي متنوع از CVF نشان مي دهد كه اين يك چارچوب فراگير است كه طيفي از پديده هاي 
سازماني را توضيح مي دهد. ما نيز در اين تحقيق از كاربرد اين چارچوب دو بعدي با ابعاد مورد توجه كويين 

و رورباخ (1983) براي دسته بندي راهبرد هاي نواوري استفاده مي كنيم.

نمودار 2-  مدل مفهومي گونه شناسي الگوها، اهداف و راهبرد هاي سازماني؛                                              
منبع: كويين و رورباخ 1983 ص 369.
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ارائه مدل مفهومي تحقيق  2-2

با توجه به مفاهيم فوق الذكر، مي توان مدل مفهومي تحقيق براي هماهنگي بين راهبرد هاي نوآوري حاصل 
از گونه شناسي براساس CVF  با راهبرد هاي سازماني مربوطه را اينگونه ترسيم نمود:

براساس اين مدل، انتخاب راهبرد  نوآوري محصول به همراه راهبرد نوآوري فرايند چنانچه با هماهنگي با 
مدل چارچوب ارزشهاي رقيب صورت گيرد به عملكرد بهتر سازماني منجر مي گردد. به بيان ديگر چنانچه 
مثلاً مدل تصميم  گيري مديران يك سازمان بر اساس هدف عقلايي باشد، بهتر است جهت نوآوري محصول 
از الگوي واحدي و براي نوآوري فرآيند از الگوي نوآوري روش توليد يا فناورانه استفاده نمايند تا به عملكرد 
بهتري نايل شوند. همانگونه كه قبلاً نيز بيان شد، اساس اين هماهنگي پيشنهادي براساس چارچوب ارزشهاي 
رقيب است كه در مدل نيز اين رابطه مشخص شده است. در توجيه چرايي هماهنگي دو به دو در نوآوري هاي 

محصول و فرآيند مي توان چنين استدلال نمود:
بر اساس مدل هندرسون-كلارك (1990)، نوآوري معماري اثر زيادي بر پيوندهاي اجزا دارد، اما دانش 
ما از تكجزءها به صورت سابق باقي ميماند. در اين نوع نوآوري محصول، تأكيد بيشتر بر تغيير بر پيوند بين 
اجزا است و تغيير دانش معماري نيازمند يك مدل مبتني بر انعطاف مديريتي است (در مقابل دانش اجزا كه 
بيشتر نيازمند خلاقيت فردي و دانش پايه است) و مدلهاي منابع انساني اينگونه مدلهايي هستند كه مفاهيم 
مربوط به منابع انساني را جدا از فرآيند محوري يا فناورانه توليدي و همچنين متفاوت از موارد مربوط به 

نمودار 3- مدل مفهومي تحقيق: رابطه هماهنگي راهبردها با عملكرد بهتر سازمانها
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سازماندهي و چينش منابع و نيروها مينگرد و به آن نگاهي مجزا دارد. 

بين  پيوند  دانش  هم  و  اجزا  دانش  هم  خاص،  نوآوري  يك  وقتي   (1990) كلارك  و  هندرسون  نگاه  از 
بيشتر  ساختاري،  روش  به  نوآوري  سويي  از  شود.  مي  گفته  بنيادي  نوآوري  آن  به  ميسازد  متحول  را  آنها 
همچون  مواردي  كه  است  سازمانها  ساير  با  آن  همكاري  شيوه  همچنين  و  سازمان  كلي  ساختار  به  مربوط 
ادغام، سازماندهي مجدد، تغيير موقعيت، گسترش فعاليت را در بر ميگيرد (ليچ و همكاران 2001). توسعه 
چشماندازهاي آتي در سازمان اگر از طريق ارائه محصولي با فناوري اجزا و دانش معماري متفاوتي ايجاد شود 
كه به معناي ايجاد يك تغيير بنيادي در محصولات و ارائه نسل جديدي از فناوري است (هندرسون و كلارك 
1990)، مستلزم اين است كه بنياديترين تغييرات و نوآوريهاي ممكن در فرآيند اعمال شود و اين همان 

نوآوري ساختاري در مدل پيشنهادي اين تحقيق است.
نوآوري منطقه اي، نياز به دانش جديد روي يك يا چند جزء دارد اما دانش معماري تغييري نميكند. اين 
نوع نوآوري، مستلزم نوعي كار مهندسي در سازمان و ارائه تغييرات ماهوي ناشي از تحقيق و توسعه جدي و 
البته نبوغ و خلاقيتهاي فردي است. در مبحث فرآيند نيز نوآوري سيستمهاي فناورانه، فرآيند عيني تبديل 
دادهها به خروجيهاي سازمان را مورد توجه قرار ميدهد كه ماشينآلات جديد، سيستمهاي ارتباطي جديد و 
نحوه سازماندهي ماشين آلات مربوط به خط توليد از انواع اين نوآوري هستند (ليچ و همكاران 2001). نبوغ 
فردي و مهندسي به همراه سيستمهاي توليد انعطافپذير كه در فناوري محوري سازمان پياده ميشود براي 

ايجاد نوآوري منطقه اي لازم است. 
در نهايت، بر اساس مدل هندرسون-كلارك (1990)، يك نوآوري تدريجي بر بنيان دانش فعلي اجزا و 
دانش فعلي معماري بنا  ميشود. هماهنگي اين نوآوري محصول با نوآوري فعاليتهاي پشتيبان (دستورالعمل 
اسلو، 2005) كه تجهيزات و شگردها و نرمافزارهاي جديد و بهبوديافته در فعاليتهاي حمايتي پيراموني در 
تناسب  است،  نموده  ذكر  فرايند  نوآوري  زمره  در  را  نگهداري  و  محاسبات  حسابداري،  خريد،  مثل  شركت 
بيشتري دارد. به بيان ديگر، با ارائه بهتر تجهيزات و شگردهاي بهتر در فعاليتهاي پيراموني و غيرمحوري، 
فني  و  عملياتي  كارآيي  افزايش  طريق  از  مستمر  بهبودهاي  طريق  از  و  خاص  نبوغ  به  نياز  بدون  ميتوان 

محصولات فعلي با دانش اجزا و معماري موجود، تغييرات تدريجي را در سازمان ايجاد نمود.

3. روش تحقيق، گردآوري و تحليل داده ها
در اين بخش موارد مربوط به نوع تحقيق، متغيرها، روشهاي گردآوري اطلاعات و نمونه گيري، روش تجزيه 

و تحليل داده ها و موارد مربوط به اعتبار تحقيق مورد بحث قرار مي گيرد.

3-1 روش تحقيق
به طور كلي مي توان انواع روش هاي تحقيق در علوم رفتاري را با توجه به سه ملاك هدف تحقيق (شامل 
و  تبييني  اكتشافي،  تحقيقات  (شامل  تحقيق  (نتيجه)  دستاورد  توسعه اي)،  و  كاربردي  بنيادي،  تحقيقات 

توصيفي) و داده هاي تحقيق (شامل تحقيقات كمي و كيفي) تقسيم كرد  (اعرابي،1383: 10).
تحقيق حاضر از باب هدف: تحقيقي مركب از توصيفي و تبييني، از باب دستاورد: يك تحقيق توسعه اي، و 

مبتني بر الگو هاي ذهني تحقيق كمي از جمله پرسشنامه و آزمونهاي آمار استنباطي است.
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در پژوهش حاضر از دو شيوه توصيفي و استنباطي استفاده شده است. در حوزه آمار استنباطي از دو روش 
همبستگي و زمينه يابي استفاده خواهد شد. همانطور كه مي دانيم روش همبستگي در شرايط پيچيده بودن 
متغيرها و دشوار بودن كنترل آنها و لزوم پرداختن به همبستگي دروني چند متغير پيشنهاد مي شود (دلاور، 

 .(1380

3-2 متغيرهاي تحقيق
متغيرهاي اين تحقيق شامل عملكرد سازمانها (نمره EFQM) به عنوان متغير كمي، و نوع الگوي راهبردي 
شركت بر اساس چارچوب ارزشهاي رقيب (براساس نمره كانون توجه و ميزان كنترل)، نوع راهبرد نوآوري 
محصول و نوع راهبرد نوآوري فرآيند به عنوان متغيرهاي كيفي مي باشد. در فرضيه اصلي اين تحقيق، متغير 
وابسته همان نمره عملكرد و متغير مستقل ميزان هماهنگي ميان راهبرد هاي نوآوري محصول با فرايند، و 

ميزان هماهنگي هر يك از راهبرد هاي نوآوري محصول و فرآيند با چارچوب ارزشهاي رقيب مي باشند.
در مورد عملكرد، در تحقيقات نوآوري لازم است تعريف عملكرد در بر دارنده هردو معيار مالي و غيرمالي 
مثل سهم بازار، كارآيي فناورانه، و اثربخشي كلي سازمان باشد. در حالي كه سنجه هاي مالي بازتاب سلامت 
سازماني  اثربخشي  براي  مستحكم تري  و  وسيع تر  شاخصهاي  مالي  غير  سنجه هاي  هستند،  سازمان  مالي 
براي  مالي و غيرمالي را  سنجه هاي  حاضر تركيبي از  تحقيق  دامان پور، 1994).  هستند (گوپالاكريشنان و 
سنجش عملكرد سازمان مد نظر دارد و با توجه به در دسترس بودن ارزيابي EFQM در جامعه تحقيق، نمره 

ارزيابي اين مدل در حوزه شاخصهاي كليدي عملكرد را به عنوان معيار عملكردي در نظر گرفته است.

روش گردآوري اطلاعات و داده ها  3-3
پرسشنامه و مصاحبه معمولي ترين ابزارها در تحقيقات زمينه يابي هستند (دلاور، 1379). در اين تحقيق 
از پرسشنامه استفاده شده و براي تهيه آن، با مطالعه ادبيات موضوع، شاخصهاي مربوط به هر يك از متغيرها 
استخراج گرديد و سؤالاتي براي سنجش هر يك از آنها تهيه و در پرسشنامه درج و پرسشنامه پس از سنجش 

روايي و پايايي و اصلاح برخي مفاد آن، نهايي شد.
با توجه به انجام تحقيق در شركتهاي مرتبط با مجموعه اي از صنايع با فناوري بالا در كشور؛ پس از اخذ 
هر  كه  شركتي  ملاحظات،  برخي  به  توجه  با  شد.  جمع آوري  و  توزيع  پرسشنامه ها  لازم،  دسترسي  سطوح 
 EFQM پرسشنامه براي آن تكميل شده بود در قالب يك كد معرفي و توسط يك مؤسسه تحقيقاتي، نمره

آن ارائه گرديد.

جامعه آماري و  نمونه  4-3
سازمانها و گروههاي مرتبط با موضوع تحقيق در مجموعه اي از صنايع با فناوري بالاي كشور به عنوان 
جامعه آماري اين تحقيق انتخاب شده است. مخاطب پرسشنامه محقق ساخته كه يك نفر در هر واحد تحليل 
(سازمان يا گروه) در اعضاي جامعه تحقيق بوده اند. بنابراين واحد تحليل شامل سازمانها يا گروههاي تحت 

پوشش و دستيابي به اطلاعات واحدهاي تحليل از طريق پاسخهاي آنان به سوالات پرسشنامه بود.
روش نمونه گيري:  با توجه به حالت خاص جامعه تحقيق و عدم امكان دسترسي به اطلاعات كامل اعضاي 

محمد اسكندرى، جعفر قيدرخلجانى، سيد محمد اعرابى
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در  تحقيقاتي  مؤسسه  از  است.  شده  انجام  قضاوتي  و  دسترس  در  نمونه گيري  بصورت  نمونه گيري  جامعه، 
خواست گرديد تا پرسشنامه ميان اعضايي از جامعه توزيع شود كه اولاً: ميزاني از نوآوري در فعاليتهاي آنها 

مشهود باشد و ثانياً: توليدي باشند تا در آنها نوآوري هاي محصول و فرايند توأماً وجود داشته باشد.

پايايي و اعتبار (روايي1 ) ابزار پژوهش  5-3
جهت سنجش اعتبار، از معيار اعتبار محتوا2  و با نظرخواهي از 11 نفر از مختصصان و اساتيد موضوع 
براي  است.   شده  اقدام  تحقيقاتي  مؤسسه  در  سازماني  تعالي  حوزه  به  مربوط  مديران  و  راهبرد  و  نوآوري 
سنجش پايايي3 از آزمون سازگاري دروني (با ابزار آلفاي كرونباخ) استفاده شده است (ظهوري، 1378). به 
اين منظور تعداد 10 پرسشنامه يك بار به صورت آزمايشي و با تعداد كمي از افراد پيش آزمون گرديد و مقدار 

آلفاي كرونباخ محاسبه شده در مجموع 78,8 درصد بوده كه به لحاظ آماري قابل قبول مي باشد. 

روايي (اعتبار4 ) مدل تحقيق  6-3
قرار  سوال  مورد  نيز  پيشنهادي  مدل  پرسشنامه،  روايي  ارزيابي  ضمن  تحقيق،  مدل  اعتبار  بررسي  براي 
گرفت و همچنين در مصاحبه هايي كه با مديران يك مؤسسه تحقيقاتي مرتبط با جامعه تحقيق انجام شد اين 
موضوع به بحث گذاشته و نظر آنها به صورت شفاهي اخذ گرديد كه در نهايت نظر 11 متخصص مديريت و 
فناوري مبناي كار قرار گرفت. در اين بخش از اين اساتيد و مديران خواسته شده بود كه بر اساس نقاط مرجع 
راهبرد، راهبرد هاي مختلف در دو بخش نوآوري محصول و نوآوري فرآيند در ماتريس هاي مربوطه جانمايي 

كنند. نتايج حاصله تا 83 درصد مؤيد جانمايي انجام شده توسط محقق بود.

روش تجزيه و تحليل داده ها  7-3
در روند تحقيق، سازمانها لازم است به پرسشنامه محقق ساخته پاسخ دهند. اين پرسشنامه داراي دو بخش 

نسبتاً مجزا براساس دو موضوع مي باشد: 
موضوع اول، شامل دو متغير يا دو نقطه مرجع راهبردي مي باشد كه شامل كانون توجه (داخل يا خارج) و 
ميزان كنترل (انعطاف پذير يا كنترل شديد) مي باشد. تركيب اين دو بعد– براساس ادبيات تحقيق - به چهار 

الگوي مجزا خواهد انجاميد:
1) كنترل منعطف و كانون توجه داخلي: الگوي مبتني بر روابط انساني 

2) كنترل منعطف و كانون توجه خارجي: الگوي مبتني بر سيستمهاي باز
3) كنترل شديد و كانون توجه داخلي: الگوي فرآيندهاي داخلي و

4) كنترل شديد و كانون توجه خارجي: الگوي هدف عقلايي 
موضوع دوم، انواع راهبرد هاي نوآوري در دو گروه محصول و فرآيند مي باشند كه هر يك داراي چهار گونه 

مي باشند:
راهبرد هاي نوآوري محصول:

1) نوآوري معماري           2) نوآوري بنيادي              3) نوآوري تدريجي           4) نوآوري واحدي
راهبرد هاي نوآوري فرآيند:

1- validiti
2- content validity
3-reliability
4- Validity
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1) نوآوري سيستمهاي منابع انساني                         2) نوآوري ساختاري 
3) نوآوري فعاليتهاي پشتيبان    4) نوآوري روش توليد

با لحاظ دو بخش پرسشنامه، مي توان براي هر سازمان يا شركت (واحد تحليل) يك رديف را در جدول 
توصيف داده ها (مشابه ذيل) تصور نمود كه در آن الگوي راهبردي سازماني، راهبرد نوآوري محصول و راهبرد 

نوآوري فرآيند مشخص مي شود:

پارامتريك  آزمونهاي  از  استفاده  تعيين  براي  (عملكرد)،  وابسته  متغير  توزيع  بودن  نرمال  آزمون  از  پس 
آن  فاقد  اعضاي  با  فوق  هماهنگي هاي  از  يك  هر  داراي  گروههاي  عملكرد  نمرات  ميانگين  ناپارامتريك،  يا 

هماهنگي با يكديگر مقايسه مي گردد. در نتيجه سه آزمون مقايسه ميانگين ها خواهيم داشت.
مي شود:  استفاده  ذيل  آزمون هاي  با  داده ها  استنباطي  تحليل  از  تحقيق  فرضيه هاي  آماري  اثبات  براي 
آزمون كولمگروف-اسميرنوف براي آزمون نرمال بودن متغير وابسته، آزمون T مستقل براي مقايسه ميانگين 
لحاظ  از  مختلف  گروههاي  در  عملكردها  ميانگين  واريانس  تحليل  براي   .ANOVA آزمون  و  عملكردها 

هماهنگي و در نهايت مدل رگرسيون براي نشان دادن رابطه عملكرد با هماهنگي.

4. تجزيه و تحليل داده ها (اجراي تحقيق)
در تجزيه و تحليل داده ها براساس آنچه در روش تحقيق بيان شد، ابتدا اعتبار مدل تحقيق بررسي شده 
تحليل  و  تجزيه  سپس  و  تحقيق  متغيرهاي  عملياتي سازي  داده ها،  توصيفي  تحليل  و  تجزيه  آنگاه  است، 

استنباطي داده ها انجام شده و فرضيات مورد آزمون قرار گرفته است.

4-1 بررسي اعتبار مدل تحقيق
جهت بررسي اعتبار مدل تحقيق همانگونه كه گفته شد با مراجعه به 11 صاحبنظر، انواع نوآوري محصول 
و فرآيند و ابعاد كانون توجه و ميزان كنترل براي آنها توضيح داده شده و از آنها خواسته شد تا انواع راهبرد 
كنترل)  ميزان  و  توجه  كانون  (براساس  رقيب  ارزشهاي  چارچوب  الگوي  در  را  فرآيند  و  محصول  نوآوري 

جانمايي نمايند كه نتايج نظرخواهي مذكور طبق جدول ذيل مي باشد:

  

 
 

  
 

  
 
  

 
  

CVF

  
  CVF  

  
   

  

1     0 1  0  80 
2     1 0  0  68  
3     0 1  0  73  
4    1 1  1  84  

... ..  ... ... ... ...  ...  ...  

جدول 1 - نمونه جدول درج اطلاعات نمونه تحقيق

محمد اسكندرى، جعفر قيدرخلجانى، سيد محمد اعرابى
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مشاهده مي شود كه از نظر اكثريت صاحبنظران مورد مراجعه، مدل تحقيق داراي اعتبار لازم براي ارائه به 
عنوان يك فرضيه را دارا مي باشد. البته عملاً آزمون مدل تحقيق در نمونه و جامعه تحقيق است كه مي تواند 

اثبات يا رد فرضيه حاصل از مدل تحقيق را نشان دهد. 

4-2  تحليل توصيفي داده ها
4-2-1 تحليل مشخصات پاسخ دهندگان به پرسشنامه و پاسخهاي آنان

تعداد 73 پرسشنامه دز بين شركت هاي نمونه آماري توزيع شد كه در 4 گروه صنايع دفاعي قرار مي گيرند. 
لازم به ذكر است كه با توجه به سياستهاي شركتهاي جامعه تحقيق، امكان ذكر نام صنايع وجود ندارد. در 

جدول زير، اطلاعاتي در مورد پاسخ هاي صنايع به پرسشنامه درج شده است:

عناوين شغلي پاسخ دهندگان شامل مديرعامل يا رييس 15 نفر، مدير مالي و اداري 7 نفر، مدير طراحي-
مهندسي 22 نفر، مدير برنامه ريزي راهبردي 15 نفر و مدير توليد 14 نفر بود. سابقه افراد شامل كمتر از 5 
سال 21 نفر، بين 5 تا 10 سال 24 نفر و بيش از 10 سال 28 نفر مي باشد. سطح تحصيلات نيز 22 نفر تا 
كارشناسي، 39 نفر كارشناسي ارشد و 12 نفر دكتري بوده اند. همچنين رشته هاي پاسخ دهندگان به ترتيب 

19 نفر علوم نظامي، 21 نفر مديريت و اقتصاد، 23 نفر مهندسي و 10 نفر ساير رشته ها بوده است.
پراكندگي شركتها از نظر متغيرهاي اصلي تجقيق شامل چارچوب ارزشهاي رقيب، راهبرد نوآوري محصول 

و راهبرد نوآوري فرآيند در جدول ذيل منعكس شده است:

جدول 2- خلاصه نتايج حاصل از پرسشنامه مربوط به اعتبار مدل تحقيق

جدول 3 - تعداد، نمرات هماهنگي و عملكرد صنايع در نمونه تحقيق

    

86   

63   

         
1    17 3.0645.23
2   23 239.04
3    19 1.1632.53
4    14 0.4323.43

)( 73 1.66  35.06  
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با توجه به الگوي ارائه شده در مدل تحقيق، هماهنگي دو به دو بين سه الگوي موجود در مدل شامل 
چارچوب ارزشهاي رقيب (CVF)، راهبرد هاي نوآوري محصول و راهبرد هاي نوآوري فرآيند، با توجه به تعداد 

شركتهاي هماهنگ يا ناهماهنگ ، به تصوير شده است:

در اينجا هماهنگي بين راهبرد هاي نوآوري فرآيند با محصول در مقايسه با هماهنگي هاي ديگر كمتر است، 
در حالي كه در ادامه مشاهده خواهد شد كه اثر عملكردي اين هماهنگي بيشتر است و لزومي ندارد آنچه در 

يك جامعه آماري فراواني بيشتري دارد، لزوماً الگوي بهتري براي عملكرد هم باشد.

عملياتي سازي متغيرهاي تحقيق  3-4
عملكرد (perform):  نمره شاخصهاي كليدي عملكرد در ارزيابي EFQM انجام شده در سازمانها به 

عنوان نمره عملكرد مبناي كار قرار گرفته است. 

جدول 4- پراكندگي نمونه تحقيق در اجزاي مدل مفهومي

نمودار 4

  : 
     22%     22%    29 %    

27.%  
  : 

  16%  15%  37% 32.%  
  : 

   19%  ) (22%    19 %   
 40.%  
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خانه  چهار  از  يكي  در  شركت  هر  عضويت  كردن  مشخص  براي   :(CVF) رقيب  ارزشهاي  چارچوب 
چارچوب ارزشهاي رقيب، بايد اندازه دو بعد كانون توجه و ميزان كنترل (نقاط مرجع راهبردي) مشخص 
گردد. ميانگين نمره هفت سؤال نخست و شش سؤال بعدي پرسشنامه به ترتيب نمره دو بعد و در نتيجه 

خانه مربوط به هر سازمان در چارچوب نقاط ارزشهاي رقيب را مشخص مي كند. 

راهبرد نوآوري فرآيند (PRC): در پرسشنامه، نمونه هاي هر يك از چهار راهبرد به پاسخ دهندگان 
معرفي شده و از آنان خواسته شده است كه ميزان وجود و تحقق آن نمونه ها و موارد مشابه را در سازمان 
خود با استفاده از طيف ليكرت ارزيابي نمايند. ميانگين امتيازهاي اعطايي به سوالات مربوط به هر راهبرد به 
عنوان نمره آن راهبرد لحاظ مي گردد. با توجه به امكان تساوي نمرات راهبرد هاي مختلف از پاسخ دهندگان 
خواسته شده چهار راهبرد نوآوري فرآيند را در سازمان خود اولويت بندي نيز بنمايند تا در صورت تساوي 

نمرات، تعيين كننده باشد.

راهبرد نوآوري محصول (prd): جهت تعيين اين متغير، در مجموع 13 سؤال طرح شده است كه در 
آنها مفاهيمي در مورد چگونگي توجه بنيادين يا تدريجي به موضوع نوآوري محصول در سازمان به همراه 
توجه به اجزا در مقابل توجه به پيوند بين اجزا و همچنين ميزان توجه به نوآوري در اجزا يا پيوند بين اجزا 
هم در نوآوري هاي انجام شده و هم در برنامه هاي نوآوري آتي پرسيده شده است. نوع نوآوري محصول مورد 

اتخاذ در سازمان با نمره سؤالات مربوطه مشخص شده است.

آزمونهاي استنباطي فرضيات تحقيق  4-4
ابتدا آزمون كلموگروف- اسميرنوف جهت آزمون نرمال بودن متغير وابسته (عملكرد)، وسپس آزمون سه 
فرضيه تحقيق براساس مقايسه بين ميانگين ها انجام مي شود و در نهايت، با تأييد وجود رابطه مستقيم و 
معنادار بين نمره عملكرد سازمانها با ميزان هماهنگي آنها، نمره عملكرد را تابعي از سه هماهنگي فوق الذكر 
فرض شده است و با استفاده از مدل رگرسيون چند متغيره، مدل تبعيت عملكرد از سه نوع هماهنگي با 

استفاده از نرم افزار SPSS نشان داده مي شود. 

4-4-1 آزمون نرمال بودن متغير وابسته:
جهت تعيين نوع آزمونهاي تحقيق (شامل پارامتريك و ناپارامتريك) از آزمون كولموگروف- اسميرنوف1       
استفاده شده است. با توجه به محاسبه آماره آزمون (Kolmogorov-Smirnov Z) در سطح معني داري 
5 درصد كه برابر با 1,123 محاسبه گرديده است و مقدار بحراني اين سطح اطمينان به اندازه 0,142 مي توان 
گفت كه نرمال بودن متغير وابسته تأييد مي شود و در نتيجه مي توان از آزمونهاي پارامتريك استفاده نمود.

4-4-2 آزمون فرضيه 1: 
هماهنگي بين راهبرد نوآوري فرايند و چارچوب ارزشهاي رقيب عملكرد شركت ها را افزايش مي دهد.

1- Kolmogorov-Smirnov
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فرضيات آماري، شامل صفر و خلاف، براي اين فرضيه به شكل ذيل مي باشد:

هماهنگ                                          و  است)  صفر  برابر   prc.cvf (نمره  ناهماهنگ  گروه  دو  به  تحقيق  نمونه  تقسيم  با 
(نمره prc.cvf برابر 1 است)، فرضيهH0   بدين معنا است كه بين ميانگين نمره عملكرد در دو گروه اول 
و دوم اختلاف معناداري وجود ندارد. همچنين فرضيه خلاف يا H1  بدين معنا است كه بين ميانگين نمره 

عملكرد در دو گروه اول و دوم اختلاف معناداري وجود دارد.
براي آزمون اين فرضيات از آزمون T  استفاده شده است كه جداول مربوط به آن در نرم افزار SPSS به 

شكل زير است:

بر اساس نتايج مشاهده شده در جدول فوق تعداد نمونه در گروه اول 44 شركت و ميانگين نمره عملكرد 
در اين شركت ها 32,06 مي باشد. لازم به ذكر است انحراف استاندارد در اين گروه 8,20 و انحراف از ميانگين 
1,23 نشان داده شده است. از طرفي تعداد نمونه در گروه دوم 29 شركت و ميانگين نمره عملكرد در اين 
شركت ها 41,44 مي باشد. لازم به ذكر است انحراف استاندارد در اين گروه 9,52 و انحراف از ميانگين 1,76 

نشان داده شده است.

بر اساس نتايج ذكر شده در اين جدول مقدار T برابر است با 4,48- كه با درجه آزادي 71 در سطح كمتر 
از 0/001 معني دار است. به عبارتي بر اساس نتايج اين آزمون فرض صفر ما كه نشان دهنده عدم تفاوت بين 
ميانگين نمره عملكرد گروه اول و دوم مي باشد رد مي شود و فرض خلاف پذيرفته مي شود و نشان مي دهد 
تفاوت موجود بين ميانگين نمره عملكرد دو گروه ناشي از هماهنگي بين راهبرد نوآوري فرايند و چارچوب 

211

210

:
:

H
H

Prc.cvf           
prform0.00  44 32.0682 8.20776  1.23737  

1.00  29 41.4483 9.52660  1.76905  

جدول 5-  آمار توصيفي دو گروه براي آزمون t در فرضيه نخست

جدول 6- آزمون t براي تفاوت ميانگين ها در نمونه هاي مستقل در فرضيه نخست
   t      

t
  ) (   

  
   

   95 %  
      

prform  -4.481 71 0.000 -9.38 2.09  13.55 -  5.20 -  
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جدول 8- آزمون t براي تفاوت ميانگين ها در نمونه هاي مستقل در فرضيه دوم

جدول 7 - آمار توصيفي دو گروه براي آزمون t در فرضيه دوم

ارزشهاي رقيب در اين شركت ها بوده و حاصل شانس، تصادف يا خطاي اندازه گيري نمي باشد. بدين ترتيب 
فرضيه ما مبني بر كمتر بودن ميانگين عملكرد گروه ناهماهنگ از ميانگين عملكرد گروه هماهنگ تأييد 

مي شود.

4-4-3آزمون فرضيه 2: 
هماهنگي بين راهبرد نوآوري محصول و چارچوب ارزشهاي رقيب عملكرد شركت ها را افزايش مي دهد.

فرضيات آماري، شامل صفر و خلاف، براي اين فرضيه به شكل ذيل مي باشد:

 prd.cvf و هماهنگ (نمره (برابر صفر است prd.cvf نمره) در اينجا نيز عملكرد در دو گروه ناهماهنگ
برابر 1 است) مقايسه شده و نتايج آزمون t ارائه گرديده است:

به ترتيبي كه در فرضيه 1 توضيح داده شد، تفاوت بين ميانگين دو گروه 2,14 مي باشد. به عبارتي با 
احتمال 95درصد مي توان بيان كرد اختلاف ميانگين گروه اول و دوم بين فاصله 4,24- و 12,79- وجود 
دارد و بدين وسيله فرضيه ما مبني بر كمتر بودن ميانگين عملكرد گروه ناهماهنگ از ميانگين عملكرد گروه 

هماهنگ تأييد مي شود.

4-4-4 آزمون فرضيه 3: 
هماهنگي بين راهبرد نوآوري محصول با راهبرد نوآوري فرايند عملكرد شركت ها را افزايش مي دهد.

فرضيات آماري، شامل صفر و خلاف، براي اين فرضيه به شكل ذيل مي باشد:

211

210

:
:

H
H

prd.cvf           
prform0.00  44 32.4091 7.72889  1.16517  

1.00  29 40.9310 10.58615  1.96580  

   t      
t

  ) (   
  

   
   95 %  

      
prform  3.974- 71 0.000 8.52- 2.14  12.79 -  4.24 -  
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211

210

:
:

H
H

مقايسه دو گروه ناهماهنگ (نمره prc.prd برابر صفر است) و هماهنگ (نمره prc.prd برابر 1 است)  با 
آزمون t به شكل زير است:

بنا بر آنچه در فرضيه 1 بيان شد، تفاوت بين ميانگين دو گروه 14,20- مي باشد. به عبارتي با احتمال 
95درصد مي توان بيان كرد اختلاف ميانگين گروه اول و دوم بين فاصله 11- و 17,39- وجود دارد و بدين 
وسيله فرضيه ما مبني بر كمتر بودن ميانگين عملكرد گروه ناهماهنگ از ميانگين عملكرد گروه هماهنگ 

تأييد مي شود.

4-4-5 ارائه مدل پيش بيني رگرسيوني براساس آزمونهاي استنباطي
تا اينجا نشان داده شد كه انواع هماهنگي با ميانگين عملكرد رابطه مستقيم دارد و از سويي مشخص مي 
شود كه عملكرد بواسطه انواع هماهنگي و همچنين تركيب آنها قابل پيش بيني و تبيين است؛ بنابراين تدوين 

يك مدل پيش بيني رگرسيوني در اين سازمانها منطقي مي باشد.
براي پيش بيني نمره ميانگين عملكرد از رگرسيون چندگانه استفاده شده است. در اين مدل نمره ميانگين 
prc.) عملكرد شركت ها به عنوان متغير ملاك و هماهنگي راهبرد نوآوري فرايند با راهبرد نوآوري محصول

prd)، هماهنگي راهبرد نوآوري فرايند با چارچوب ارزشهاي رقيب (prd.cvf) و هماهنگي راهبرد نوآوري 
محصول با چارچوب ارزشهاي رقيب  (prc.cvf) به عنوان متغير پيش بين در نظر گرفته شده است.

prc.prd             
prform0.00  39 29.1795 7.09289  1.13577  

1.00  34 43.3824 6.51346  1.11795  

جدول 9- آمار توصيفي دو گروه براي آزمون t در فرضيه سوم

جدول 10- آزمون t براي تفاوت ميانگين ها در نمونه هاي مستقل در فرضيه سوم
   t      

t
  ) (   

  
   

   95 %  
      

prform  8.863- 71 0.000 14.20- 1.60  17.39 -  11.00 -  
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در جدول بالا ماتريس همبستگي گزارش شده است. بر اساس نتايج گزارش شده رابطه بين متغيرهاي 
پيش بين و متغير ملاك معني دار مي باشد و از بين متغيرهاي پيش بين هماهنگي راهبرد نوآوري محصول 
با راهبرد نوآوري فرآيند  (prc.prd) بيشترين رابطه (72 درصد) را با متغير ملاك دارد. به همين دليل هم 

مي توان گفت كه اين نوع هماهنگي به تنهايي از دو نوع ديگر ارزش بالاتري دارد.
با توجه به لزوم انجام تحليل واريانس براي روايي مدل رگرسيون، در جدول زير از طريق آزمون تحليل 
واريانس پذيرفته شدن هر سه مدل آزمون شده است. با توجه مقدار F در مدل اول كه برابر با 78,55 مي باشد 
و سطح معني داري آن كه كمتر از 001درصد مي باشد، نشان مي دهد كه مدل اول پذيرفته مي شود و بين 
متغيير پيش بين و متغير ملاك رابطه وجود دارد. در مدل دوم مقدار F برابر با 55,46 مي باشد و سطح 
معني داري آن كه كمتر از 001درصد مي باشد، نشان مي دهد كه مدل دوم پيش بيني پذيرفته مي شود و 
بين متغييرهاي پيش بين و متغير ملاك رابطه وجود دارد. در مدل سوم مقدار F برابر با 40,87 مي باشد و 
سطح معني داري آن كه كمتر از 001درصد مي باشد نشان مي دهد كه مدل سوم پذيرفته مي شود و بين 
متغييرهاي پيش بين و متغير ملاك رابطه وجود دارد. ابتدا جدول مربوط به تحليل واريانس مدل رگرسيون 

(براساس مدل گام به گام) مشاهده مي شود:

جدول 11-  ماتريس همبستگي بين متغيرهاي رگرسيون
  Prform Prc.prd Prc.cvf Prd.cvf 

 
 

Prform 1.000 .725 .470 .427
Prc.prd .725 1.000 .252 .252
Prc.cvf .470 .252 1.000 .371
Prd.cvf .427 .252 .371 1.000

 
 

)(

Prform . .000 .000 .000
Prc.prd .000 . .016 .016
Prc.cvf .000 .016 . .001
Prd.cvf .000 .16 .001 .

  
F

  
  

  
  

0.000a78.554  3664.145 1 3664.145   1  
   46.645 71 3311.773   
    72 6975.918  

0.000b  55.460  2138.422 2 4276.844   2  
   38.558 70 2699.074   
    72 6975.918  

0.000c  40.876  1488.033 3 4464.100   3  
   36.403 69 2511.818   
    72 6975.918  

جدول12 - جدول تحليل واريانس (ANOVA) مدل رگرسيون
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prc.prd ،پيش بيني كننده ها: مقدار ثابت  :a

prc.prd، prc.cvf ،پيش بيني كننده ها: مقدار ثابت  :b
prc.prd، prc.cvf، prd.cvf ،پيش بيني كننده ها: مقدار ثابت  :c

prform :متغير وابسته  :d

prform :متغير وابسته :a

 (Beta) و ضرايب استاندارد شده (B) در جدول فوق نشان مي دهد كه ضرايب استاندارد نشده t مقدار
در هر سه مدل در سطح معني داري كمتر از 5درصد معني دار مي باشد. لازم به ذكر است مقدارد ضرايب 
استاندارد نشده هر يك از متغيرها نشان دهنده ميزان سهم آن متغير در پيش بيني متغير ملاك مي باشد و 
مقدار ضرايب استاندارد شده، ميزان تأثير آن متغير را در پيش بيني متغير ملاك نشان مي دهد. بر اين اساس 
مدل هاي پيش بيني رگرسيوني گام به گام به صورت ذيل خواهد بود كه با ورود مرحله اي انواع هماهنگي 

حاصل شده است:

Model 1: performanc=29.179+14.203(prc.prd)+e
Model 2: performanc=27.454+12.689(prc.prd)+6.118(prc.cvf)+e
Model 3: performanc=26.775+12.094(prc.prd)+4.944(prc.cvf)+3.58(prd.cvf)+e

با توجه به آنچه بيان شد مي توان ملاحظه نمود كه هماهنگي راهبردي در الگوهاي نوآوري يك عامل مهم 
پيش بيني كننده عملكرد شركتها مي باشد و در صورتي كه اين هماهنگي براساس چارچوب ارزشهاي رقيب 
صورت گيرد اين پيش بيني دقيق تر خواهد بود و به عبارت ديگر هماهنگي راهبرد هاي نوآوري با يكديگر و به 

   t        
Beta  B

0.000  26.681  1.094 29.179    1  
0.000  8.863 0.725 1.602 14.203  Prc.prd  
0.000  25.315  1.084 27.454     2  
0.000  8.428 0.648 1.506 12.689  Prc.prd  
0.000  3.986 0.306 1.535 6.118  Prc.cvf  
0.000  24.443  1.095 26.775     3  
0.000  8.137 0.617 1.486 12.094  Prc.prd  
0.003  3.132 0.247 1.579 4.944  Prc.cvf  
0.026  2.268 0.179 1.579 3.580  Prd.cvf    

جدول 13-  جدول ضرايب مدل رگرسيون

محمد اسكندرى، جعفر قيدرخلجانى، سيد محمد اعرابى
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ويژه براساس چارچوب ارزشهاي رقيب باعث ارتقاي عملكرد مي شود.

5. بحث و تفسير نتايج
نوآوري يك «بايد» براي كسب و كارها و مديريت است. برخي نوآوري را معادل مديريت مي دانند. همچنين 
نوآوري يكي از راهبرد هاي مشهور است كه در مدل پورتر با عنوان «تمايز» مورد اشاره قرار گرفته است. اگر 
نوآوري را يك مفهوم مديريتي بدانيم آنگاه لازم است در پيگيري تمامي راهبرد هاي مديريتي، نوآوري را 

همواره مورد توجه قرار دهيم و اين تحقيق با توجه به درك اهميت اين موضوع انجام گرديده است.

5-1 خلاصه اي از نتيجه تحقيق
شئون مختلف نوآوري در سازمانها از ديدگاههاي مختلفي مورد بررسي قرار گرفته است كه از نظر اين 
تحقيق، تقسيم بندي شئون نوآوري به نوآوري محصول و غيرمحصولي (فرآيند) يك دسته بندي مناسب است. 
براي پيگيري نوآوري در سازمان بايد به هر دو شأن توجه نمود. لازم است توجه ما به اين دو شأن نوآوري 
در مديريت، بطور هماهنگ انجام شود، به گونه اي كه همگام با نوآوري هاي محصولي مناسب، نوآوري هاي 
عملكرد  شدن  بهتر  به  كه  هماهنگي  مناسب  الگوي  يك  به  دستيابي  شوند.  پيگيري  نيز  مناسب  فرآيندي 

سازمانهاي پيگير در عرصه نوآوري بينجامد يك «بايد» ديگر است.
را  تدريجي  محصول  نوآوري  راهبرد  كه  شركتهايي  تحقيق،  اين  در  شده  ارائه  هماهنگي  الگوي  براساس 
دنبال مي كنند، لازم است نوآوري در فعاليتهاي پشتيبان را در اولويت نوآوري هاي فرآيند خود قرار دهند. 
شركتهايي كه نوآوري محصول واحدي را دنبال مي كنند، بايد اولويت نوآوري فرآيند خود را نوآوري در فرآيند 
اصلي توليد خود – نوآوري روش توليد – قرار دهند. شركتهايي كه نوآوري محصول معماري را اولويت نوآوي 
محصول تعيين كرده اند نيز بهترين گزينه آنها براي نوآوري فرآيند، همانا نوآوري در سيستمهاي منابع انساني 
است. در نهايت شركتهايي كه به نوآوري محصول بنيادي (هم واحدي و هم معماري) مي انديشند، لازم است 
نوآوري فرآيندي از نوع ساختاري (نوآوري سازماني در دستورالعمل اسلو (2005)) را در اولويت قرار دهند. 
مبناي اين انتخابها نيز چارچوب ارزشهاي رقيب (كويين و رورباخ، 1983) است و براي چهار زوج پيشنهادي 
فوق، به ترتيب الگوي كنترل داخلي، الگوي هدف عقلايي، الگوي منابع انساني و الگوي سيستمهاي باز در 

چارچوب مذكور بهترين الگوهاي راهبردي سازماني است.

نتايج كاربردي  2-5
از  يك  هر  چنانچه  و  است  نموده  ايفا  عملكرد  بهبود  در  را  نقش  بيشترين  فرآيند  محصول-  هماهنگي 
نوآوري هاي محصول يا فرآيند با ديگري هماهنگ نباشد- ولو اينكه با چارچوب ارزشهاي رقيب نيز هماهنگي 
داشته باشد- عملكرد را بطور محدود ارتقا مي دهد و ارتقاي اصلي عملكرد زماني است كه علاوه بر هماهنگي 

با چارچوب ارزشهاي رقيب، يك هماهنگي دروني بين نوآوري محصول و فرآيند نيز وجود داشته باشد. 

همان گونه كه در جدول 3 نيز نشان داده شده است، صنايعي كه هماهنگي بهتري دارند عملكرد بهتري 
از خود به نمايش گذاشته اند. به بيان ديگر صنايعي كه نوآوري هاي فرآيندي خود را با نوآوري هاي محصولي 
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هماهنگ مي سازند، به عملكرد بهتري از لحاظ شاخصهاي كليدي عملكرد در ارزيابي تعالي سازماني دست 

يافته اند.
اثرگذاري هماهنگي بر عملكرد موضوعي است كه در اين تحقيق به وضوح مشاهده مي شود. شايد چنين 
و  نمايند  پيگيري  را  نوآوري  راهبرد هاي  اصولاً  كه  دارد  كاربرد  شركتهايي  براي  نتيجه  اين  كه  شود  مطرح 
براي ساير شركتها كاربرد ندارد. در پاسخ بايد گفت كه به واقع ضريب تعيين بالاي بين عملكرد با هماهنگي 
راهبرد هاي نوآوري (معادل 62,4 درصد) نشان دهنده ناگزير بودن سازمانها از نوآوري نيز هست. به بيان ديگر 
اگر بپذيريم كه بدون نوآوري خواهيم مرد و اگر محور ايده هاي نوآورانه را نوآوري محصول بدانيم، آنگاه 
نوآوري فرآيند هم به عنوان لازمه آن مطرح مي شود و بايد به دنبال الگوي اين هماهنگي بود كه اين تحقيق 
بدين منظور انجام شده و اين الگو را به آزمون گذاشته است. بنابراين اثرگذاري هماهنگي بين راهبرد هاي 

نوآوري بر عملكرد، يك موضوع عام است چرا كه اصولاً  براي عملكرد برتر نياز به نوآوري وجود دارد.
بيش از يك راهبرد نوآوري محصول در دستور كار شركتها و سازمانها مي باشد و  به دليل اينكه معمولاً 
معمولاً  به جاي پرداختن صرف به يك راهبرد نوآوري محصول، اولويت بندي بين اين راهبرد ها انجام مي شود و 
همچنين از بين راهبرد هاي نوآوري فرآيندي مذكور در اين تحقيق نيز اصولاً شركتها فقط به يك مورد بسنده 
نمي كنند، لازم است دقت شود كه الگوي پيشنهادي اين تحقيق اولويت هاي پيشنهادي خود را نيز بيان نموده 
است و پرداختن و تمركز صرف بر يكي از راهبرد هاي نوآوري محصول و فرآيند (ولو هماهنگ) مد نظر محقق 

نمي باشد. طبعاً رتبه بندي ديگر راهبرد ها در اولويت بعدي مي تواند خود يك تحقيق جداگانه باشد.
نتيجه ديگر اينكه نظريه نقاط مرجع راهبردي (فيگن باوم و همكاران، 1996) و مصداق مديريتي آن يعني 
چارچوب ارزشهاي رقيب (كويين و رورباخ، 1983) را از نگاه محقق مي توان در دو قالب مدنظر قرار داد: قالب 
توصيفي و قالب تجويزي. در يافته هاي اين تحقيق، ديده نمي شود كه اكثريت اعضاي نمونه (و بالتبع جامعه) 
از الگوي هماهنگي مورد نظر تحقيق پيروي نموده باشند. تنها 18 مورد از 73 عضو نمونه كاملاً مطابق الگوي 
است، 22  داشته  وجود  هماهنگي  فرايندشان  و  محصول  نوآوري  بين  فقط  مورد  نموده اند، 16  عمل  مزبور 
مورد يكي از نوآوري هاي محصول و فرآيندشان با CVF  هماهنگ بوده و 17 مورد هم هيچ گونه هماهنگي 
نداشته اند. بنابراين، اكثريت جامعه تحقيق از الگو پيروي ننموده اند. در عين حال، ديده مي شود كه اعضايي كه 
از الگو پيروي نموده اند، بهترين نمره عملكرد را دارند و اين بدان معنا است كه الگو يك تجويز مناسب براي 
شركتها است؛ حال آنكه توصيف جامعه، پيروي از اين الگو را در اكثريت اعضا اثبات نمي كند. بنابراين در اين 
تحقيق ملاحظه مي شود كه نگاه توصيفي به چارچوب ارزشهاي رقيب و نظريه نقاط مرجع راهبردي مي تواند 
نيستد. به بيان ديگر راهبرد هاي  پرطرفدارترين الگوها، بهترين الگوها  يك نگاه گمراه كننده باشد و لزوماً 
مناسب راهبرد هايي هستند كه تابع كانون توجه و ميزان كنترل باشند و يا به عبارت ديگر «ابعاد چارچوب 

ارزشهاي رقيب، متغيرهاي تعديل كننده بين عملكرد و راهبرد هاي مورد بحث مي باشند».
از عدم تبعيت اكثريت اعضاي جامعه از الگوي تحقيق، در عين كارآمد بودن آن طبق نتايج عملكردي، 
چنين برداشت مي شود كه نوآوري و راهبرد هاي آن موضوعي نوپا در صنايع كشور مي باشند و هنوز دستيابي 
پيشنهاد  را  الگوها  كه  است  محققان  برعهده  اين  و  است  نگشته  محقق  عملي  صورت  به  مناسب  الگوي  به 
دهند و نظريه در اين زمينه مبناي عمل قرار گيرد و به عبارتي يك تحول بنيادين در اين زمينه لازم است. 
از اين رو پيشنهاد اين است كه صنايع راهبردي كشور، عمل براساس نظريه پردازي را نيز در كنار مقابله با 
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چالش هاي عملي موجود مورد توجه قرار دهند. مثلا توجه به پارادايم هاي دفاعي و عمل بر اساس آن در كنار 
نگاه به تغييرات محيط واقعي باعث خواهد شد تا نوآوري هاي تحول بنيادين1 نيز مورد توجه قرار گيرد. به 
نظر مي رسد براي گذر از مراحل انفعال، واكنش و كنش، و ورود به رويكرد كنش فعال (فرتوك زاده، 1385) 
كه در آن، صنايع دفاعي با درك شرايط محيطي و تشخيص فرصت هاي خلق شايستگي دفاعي، اقدام به توليد 
سامانه هايي براي بازدارندگي تهديدات كشور در آينده بلند مدت نمايند و امنيت همه جانبه را براي آينده 

كشور به همراه آورند، عمل براساس نظريات به جاي تكيه بر تغييرات تدريجي يك امر لازم باشد.

پيشنهادها براي تحقيقات آتي  3-5
با توجه به نو بودن موضوع نوآوري به ويژه در كشور و بخصوص نو بودن موضوع الگوي هماهنگي ميان 
راهبرد هاي نوآوري محصول و فرآيند، كار در اين حوزه فرصت زيادي براي محققان ايجاد نموده است، ليكن 
از نظر محقق موضوعات ذيل جذابيت و كاربرد بيشتري براي شروع يك سلسله تحقيقات جامع و سودمند 

در عرصه نوآوري دارند:
راهبرد  انواع  به  بسته  عملكرد  اندازه گيري  مناسب  (شاخص هاي  نوآوري  راهبرد هاي  اثربخشي  الگوي   •

نوآوري)
• تطبيق CVF بر راهبرد هاي مراحل مختلف توسعه محصول جديد به همراه پيشنهاد راهبرد هاي نواوري 

در هر مرحله چرخه عمر
• تطبيق چرخه عمر (سازمان، صنعت يا محصول) با راهبرد هاي مختلف نوآوري

• ارائه يك تيپ برنامه راهبردي مبتني بر نوآوري
لازم به ذكر است كه تحقيقات در حوزه نوآوري را مي توان همچون نام آن يك حوزه نو دانست كه يك 
برنامه تحقيقاتي جامع در كشور را مي طلبد و نويسنده اميدوار است برنامه مزبور در زماني نه چندان دور 

براي كشور تدوين شود.

1- Breakthrough
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