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حقيقت محصولات جدید روند. در شمار میهاي امروزي بهمحصولات جدید از ضروریات شركت -چكیده

ها ضرورت برخورداري از فرایند بهينه ترین مشكلات شركتهاست. امروزه بيشتر شركتپاسخی به بزرگ

هاي زیادي را انجام اند و براي داشتن چنين فرایند موفقی تلاشخوبی احساس كردهگسترش محصول جدید را به

شوند، كار گرفته میها، افراد متخصص و باتجربه بهاند. در این سازمانشدههاي هنگفتی را متقبل اند و هزینهداده

عين حال ممكن است معرفی محصولات جدید آنها با شكست  شود و درهاي پيشرفت استفاده میاز فناوري

 با روش پيمایشی هاي توصيفیجزء پژوهش ماهيت لحاظ از و كاربردي هدف لحاظ از حاضر . تحقيقمواجه شود

باشد. روش گردآوري اطلاعات پرسشنامه بوده است. جامعه آماري تحقيق شامل كارمندان و كارشناسان یم

هاي پتروشيمی مستقر در منطقه ویژه اقتصادي پارس جنوبی، بوده است. پرسشنامه توزیع و تحليل آماري شركت

ها، با استفاده كليه تجزیه و تحليلبر پرسشنامه انجام گرفت. براي تحليل آماري در بخش آمار استنباطی پژوهش 

انجام شده است.  Smart PLS3 افزارنرم كمك با جزیی مربعات حداقل روش و ساختاري از تكنيك معادلات

 ویژگی داد كه مشاركت مشتري در مراحل شناسائی، اقدام، و توسعه بر نشان هاداده پردازش از حاصل نتایج

تواند ویژگی محصول بر توسعه محصولات جدید تاثير دارد. نتایج این تحقيق میمحصول تاثير دارد. و از طرفی 

هاي پتروشيمی مستقر در منطقه ویژه اقتصادي پارس جنوبی جهت توسعه براي مدیران عالی و ميانی شركت

 محصولات جدید مورد استفاده قرار گيرد.

 جدیدهاي محصول، توسعه محصول مشاركت مشتري، ویژگی ها:کلیدواژه
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 مقدمه

روند. در حقيقت محصولات جدید پاسخی به شمار میهاي امروزي بهمحصولات جدید از ضروریات شركت

ها ضرورت برخورداري از فرایند بهينه گسترش محصول ترین مشكلات شركتهاست. امروزه بيشتر شركتبزرگ

اند و هاي زیادي را انجام دادهموفقی تلاشاند و براي داشتن چنين فرایند خوبی احساس كردهجدید را به

شوند، از كار گرفته میها، افراد متخصص و باتجربه بهاند. در این سازمانهاي هنگفتی را متقبل شدههزینه

عين حال ممكن است معرفی محصولات جدید آنها با شكست مواجه  شود و دراستفاده می ههاي پيشرفتفناوري

ها وكارهاي رقابتی شركتييرات مداوم در نيازهاي مشتریان و رونق اقتصادي در كسب(. تغ1998شود )هوبرگ، 

دارد كه به توسعه محصول جدید اندیشه كنند. هدف از توسعه محصول جدید پاسخ به نيازهاي مشتریان، را وامی

(، همچنين 2016، هاي رقبا و افزایش رضایت مشتري است )كوپرسياست وكار، مقابله باسازگاري با شرایط كسب

توان با استفاده از آن درباره رشد و تغيير عنوان یكی از مفاهيمی كه می( دوره عمر را به1998)ریچارد ال. دفت 

دارد كه مراحل دوره عمر داراي ترتيب خاصی و مسير طبيعی كند. او بيان میسازمان اندیشيد، توصيف می

بينی پيروي ها از الگویی نسبتا قابل پيشسيستم اداري سازمان مشخصی هستند و ساختار سازمان، شيوه رهبري و

توسعه دانش و  كند كه در مراحل دوره عمر وجود دارد. در تعریف دیگر آمده است كه فرآیند مزبور اساساًمی

 وسيلهسازي دانش مشتمل بر جریانی از وظایف روتين و غير روتين و اجرا شده بههاي آميختگی و تركيبفعاليت

هاي كاربردي در رابطه با تحليل یكی از مدل (1991 هاي فعال در سازمان است )دوقرتی،آرایشی از افراد و گروه

باشد. بر طبق این مدل هر محصول، خدمت، صنعت یا ها، روش تعيين دوره عمر سازمان میموقعيت سازمان

شود، رشد زمان متولد و معرفی میوكاري داراي یك دوره عمر است. بدین معنی كه در یك مقطعی از كسب

رسد. لذا پس از اینكه جایگاه می اپيري و زوال آن فر رسد و سپس مرحله اشباع و نهایتاًكند، به مرحله بلوغ میمی

ها در مرحله رشد و ریزي نمود كه همواره سازماناي برنامههر سازمان مورد شناسایی قرار گرفت، باید به گونه

ریزي ناصحيح دوران پيري سازمان پدیدار باقی بمانند. چرا كه پس از آن در صورت هدایت و برنامهبلوغ خود 

توان گفت تئوري چرخه عمر در مواردي همچون رو میشده و نهایتا نابودي سازمان را منجر خواهد شد. از این

و لذا از طریق جایگاه  محصولات، بازار، خدمات، تكنولوژي و صنعت وگسترش محصولات نيز كاربرد دارد

توان تصویري واضح و دقيق نسبت به اقدامات و تهدیداتی كه باید در هریك از عوامل فوق در طول منحنی می

ها در طول دوره ها و سازماندست آورد. در این ارتباط مطالعه رفتار و عملكرد شركتهآینده صورت گيرد، ب

ضرایب شدت و تكرار حوادث و یا ميزان حوادث مرگبار همواره باشد. براي مثال عمرشان نيز قابل توجه می
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گيري هریك از به ذكر است در شكل ملاز. باشندیكسان نبوده و بسته به هر مرحله از دوره عمر متفاوت می

مراحل عمر سازمان عوامل متعددي از جمله ماموریت و رسالت سازمان، فناوري، ساختار سازمانی، مالكيت 

-يت بازار، فرهنگ حاكم و بسياري از موارد دیگر دخالت مستقيم خواهند داشت. در نتيجه سازمانسازمانی، وضع

ها بيش از پيش مجبور به تمركز بر موفقيت محصول هستند. مدیریت شراكت مشتري در گسترش محصول جدید 

  (.2017، ؛ چيانگ و تراپی2015 ؛ استارك،2014)ساكسوري،  بخشدتحقق می این رویكرد

عنوان فاكتور موفقيت ( ارتباطات خارجی با مشتریان كليدي به2016براساس تحقيقات فرناندز  و همكاران )

هاي گسترش محصول شناخته شده است. این ارتباطات ميزان اطلاعات شركت را در زمينه مهمی در پروژه

جهت بهبود كيفيت فرآیند گسترش عنوان عاملی در دهد كه خود بهها و انتطارات مشتریان افزایش میخواسته

( معتقدند كه لازم است فروشندگان ميزان پاسخگویی به نياز 2015آید. لوئونيدز و همكاران )حساب میبه

مشتریان خود را در ابتداي فرآیند گسترش محصول و از طریق پيكربندي محصول  تعيين كنند. فيدل و همكاران 

شود هاي پيكربندي محصول در استراتژي بازاریابی شركت منعكس میه( بر این باورند كه مهمترین جنب2015)

باشد.  كننده میو دوم آنكه شراكت مشتریان در  گسترش  محصول جدید مستلزم تعهد به رابطه مشتري و عرضه

هاي خاصی گسترش محصول جدید یك استراتژي ایجاد ارزش است كه به افرادي نياز دارد كه در دارایی

انداز اري كنند كه به این رابطه اختصاص داده شده است. بنابراین یك رابطه نزدیك با تعهد و چشمگذسرمایه

عنوان دو فاكتور مهم اثرگذار بر گذاري بهپذیر است. استراتژي بازاریابی شركت و سطح سرمایهبلندمدت امكان

 محصولات سریع رشد علت به د. امروزهگيرد یا نه باید مورد توجه قرار بگيراینكه آیا شراكت مشتري صورت می

 و جمعيت افزایش. است كرده پيدا چشمگيري رشد خدمات و محصولات به نياز عموماً بازار، شدن رقابتی و

ها را به دستيابی به محصول و كالایی جدیدتر ترغيب شدن نيازها نيز ازجمله عواملی است كه سازمان متنوع

ي بلوغ به حداكثر مقدار خود هرسود حاصل از ارائه محصول به بازار در دوعمر محصول  يدر چرخه كند.می

ها مایل به حفظ سودآوري خود در مرحله بلوغ هستند. اما آنچه كه و سازمان هاشركت كه است واضحرسد. می

 ي بقاء در این وضعيت است. گسترش  محصول جدید راهكارها سؤال برانگيز است نحوههمواره براي شركت

 رف(. از ط2016و همكاران،  1يها در این وضعيت و دوام آنها در بازار رقابتی است )كواساسی براي بقاء شركت

اي و رقابتی شدن هر چه بيشتر دیگر، پویایی و پيچيدگی مفهوم  گسترش محصول جدید و ماهيت ميان رشته

 هاي جدیدصولات جدید را با چالشها به همراه پيدایش علوم و تجهيزات جدید توليدي گسترش محسازمان

 
1 Cui 
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اند كه گسترش محصول جدید، عامل مهمی در ثروت از محققان بر این عقيده بسياري. است كرده روروبه

اش قابل اقتصادي یك كشور است، اما متاسفانه سطح اهميت گسترش  محصول جدید چندان با سطح موفقيت

(. در واقع 1383 یرانبان،و ا ينیحسيدجدید زیاد است )ستطبيق نيست و خطر شكست در گسترش محصول 

هاي رقابتی سنتی، مثل افزایش كيفيت، كاهش هزینه و تمایز در محصولات و خدمات امروزه تنها، تكيه به اهرم

اند و گرایش پذیري، نمود قابل توجهی پيدا كردهكافی نيست و در عرصه رقابت مفاهيمی مثل سرعت و انعطاف

است كه ارتباط  ی. چند سالتائه محصولات و خدمات جدید، خود دليل موجه این تغيير نگرش اسبه سمت ار

مرتبط با   ياتمورد توجه قرار گرفته است. در ادب يقاتدر تحق 1شركت ينو روابط ب یدگسترش محصول جد ينب

از آنها بر نقش مهم و  ياريشناخته شده است كه بس یمتفاوت يتموفق يديعوامل كل یدگسترش محصول جد

به اطلاعات و دانش  يابیدست ییتوانا ين،محقق ی. تمركز اصلاندكرده يدكنندگان تاكينو تام یانمشتر ياتیح

و  2يندرباشد )لیآنها م يهامنظور درك درست از مشكلات و خواستهبه يديكل یانكامل در مورد مشتر

 (.2916همكاران، 

توان عنوان نمود كه بررسی تاثير مشاركت مشتري بر روي مطالعه تحقيقات صورت گرفته در ایران می با

تمایز  منطقه  پارس جنوبی با نقش ميانجی نوآوري و هاي پتروشيمی مستقر درگسترش محصولات جدید شركت

ایجاد كند و در جامعه آماري محصول بررسی نشده است كه این تحقيق در نظر دارد مدل مفهومی جدیدي را 

جدید انجام دهد. بنابراین سوال اصلی تحقيق این است كه آیا مشاركت مشتري بر روي گسترش محصولات 

تمایز  منطقه ویژه اقتصادي پارس جنوبی با نقش ميانجی نوآوري و هاي پتروشيمی مستقر درجدید شركت

 محصول تاثير دارد؟ 

 
 فرضیات تحقیق

 مرحله شناسایی بر نوآوري محصول تاثير دارد. مشاركت مشتري در

 مشاركت مشتري در مرحله توسعه بر نوآوري محصول تاثير دارد.

 مشاركت مشتري در مرحله اقدام بر نوآوري محصول تاثير دارد.

 مشاركت مشتري در مرحله شناسایی بر تمایز محصول تاثير دارد.

 
1 Inter - firm relationships 
2 Leenders 



 1399ماه و هفت، مهر  پنجاهشماره                                                              های مدیریت و حسابداریماهنامه پژوهش

 

5 

 

 اثير دارد.مشاركت مشتري در مرحله توسعه بر تمایز محصول ت

 مشاركت مشتري در مرحله اقدام بر تمایز محصول تاثير دارد.

 نوآوري محصول بر توسعه محصول جدید تاثير دارد.

 تمایز محصول بر توسعه محصول جدید تاثير دارد.

 
 روش تحقیق

جامعه پژوهش حاضر آوري داده پيمایشی است. تحقيق حاضر به لحاظ هدف كاربردي و به لحاظ شيوه جمع

باشند كه براساس آمار هاي پتروشيمی مستقر در منطقه ویژه اقتصادي پارس جنوبی میكاركنان و مدیران شركت

باشند و براساس جدول مورگان، تعداد نمونه پژوهش نفر می 15000دریافت شده از شركت خدماتی پازارگاد 

گيري تصادفی ساده استفاده شده شد. جهت تجزیه و تحليل آماري از روش نمونه نفر در نظر گرفته  375 حاضر

باشد. در این تحقيق، هاي مدل مفهومی میشامل گویهوري اطلاعات پرسشنامه محقق ساخته آاست. ابزار گرد

 اطی استفاده شده است.هاي آمار استنبها از روشدست آمده از نمونهههاي ببراي تجزیه و تحليل داده

 

 ابزار جمع آوری داده ها
 شامل گویه هاي مدل مفهومی می باشد.ابزار گرداوري اطلاعات پرسشنامه محقق ساخته 

 پرسش متغیر

مشاركت مشتري 

)در مرحله 

 شناسایی(

 در شركت ما، پيشنهادهاي مشتریان براي توسعه محصولاتمان بسيار ارزشمند است.

پيشنهادهاي مشتریان در مورد مواد اوليه جدید براي توسعه محصولات ما بسيار ارزشمند در شركت ما، 

 است.

 در شركت ما، ارتباط مشتریان با ما و بيان نيازهایشان در توسعه محصولات ما بسيار مهم هستند.

نياز آنها براي محصولات توانيم در شناسایی هاي مشتریان، ما نمیدر شركت ما، بدون در نظر گرفتن ایده

 جدید موفق باشيم.

مشاركت مشتري 

 )در مرحله توسعه(

 كنيم.در شركت ما، از پيشنهادهاي مشتریان در مرحله توسعه محصولاتمان استفاده می

 كنيم.ولات استفاده میصدر شركت ما، از پيشنهادهاي مشتریان در مورد تغييرات مح

 در تغييرات محصولاتمان و ایجاد محصول جدید در ارتباط هستيم.در شركت ما، با مشتریان خود 

 توانيم تغييراتی را در محصولاتمان ایجاد كنيم. هاي مشتریان، نمیدر شركت ما، بدون در نظر گرفتن ایده
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 اسالمحاسبه پایایی ابزار تحقیق با روش پی

اس از سه طریق ضرایب بارهاي عاملی، ضرایب آلفاي كرونباخ و پایایی الپایایی این تحقيق مطابق با روش پی

 تركيبی بررسی شده است. 

 

 ضرایب بارهای عاملی

هاي عاملی بالاتر با توجه به اینكه كليه بار دهد.مدل تحقيق را به همراه ضرایب بارهاي عاملی نشان می زیرشكل 

 .باشند، لذا مدل از پایایی مناسب برخوردار استمی 0.4از 

مشاركت مشتري 

 )در مرحله اقدام(

 است.در شركت ما، پيشنهادهاي مشتریان براي توليد محصولاتمان بسيار ارزشمند 

 در شركت ما، پيشنهادهاي مشتریان در مورد ایجاد و توليد محصولات بسيار ارزشمند است.

 ارتباط مشتریان با ما و بيان نيازهایشان در توليد محصولات ما بسيار مهم هستند. 

 جدیدمان موفق باشيم.توانيم در توليد محصولات هاي مشتریان، ما نمیبه نظر من بدون در نظر گرفتن ایده 

هاي ویژگی

 محصول 

 )نوآوري محصول(

 باشد. محصولات ما نسبت به رقبا جدید می

 باشد. مان جدید میمحصولات ما براي مشتریان

 باشد. محصولات ما در بازار جدید می

 محصولات ما نسبت به تكنولوژي مورد استفاده در بازار، جدید می باشد. 

 باشد.محصولات ما در تكنولوژي فرآیند توليد، جدید می

 باشد.محصولات ما در تكنولوژي توليد در صنعت مربوطه، جدید می

 محصولات ما اولين محصولات در بازار هستند.

 جدید شده است.محصولات ما باعث ایجاد بازارهاي 

هاي ویژگی

 محصول 

 )تمایز محصول(

 كنند متفاوت است.نچه كه رقبا استفاده میآتكنولوژي محصولات ما با 

 .محصولات ما خاص هستند و براي متمایز بودن باید آنها را توليد كنيم

 فروشند متفاوت است.محصولات ما در مقایسه با آنچه رقباي ما می

توسعه محصول 

 جدید

 ایم.ما در توسعه محصولات جدیدمان به هدف فروش خود دست یافته

 ایم.ما در توسعه محصولات جدید خود به سوددهی موردنظر خود دست یافته

 توليد محصولات جدیدمان براي ما سوددهی خوبی داشته است.
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 آلفای کرونباخ

انجام شد در جدول ذیل به اختصار ارائه  1اسالافزار اسمارت پینتایج آزمون آلفاي كرونباخ كه با استفاده از نرم

 باشد حاكی از پایایی مناسب مدل دارد.می 0.7گردیده است. چون مقادیر آلفا بالاتر از 

 ضریب آلفای کرونباخ مربوط به پایایی پرسشنامه
 آلفای کرونباخ متغیرها

 0.76 مشاركت مشتري در مرحله شناسایی

 0.71 مشاركت مشتري در مرحله توسعه

 0.82 مشاركت مشتري در مرحله اقدام

 0.83 نوآوري محصول

 0.86 تمایز محصول

 0.77 توسعه محصول جدید

 
 (2آرپایایی ترکیبی )سی 

انجام شد به اختصار در جدول ذیل ارائه  3اسالپیافزار اسمارتنتایج آزمون پایایی تركيبی كه با استفاده از نرم

 باشد لذا مدل پایایی مناسبی دارد.می 0.7گردیده است. چون مقادیر پایایی تركيبی بالاتر از 

 (CR) نتایج مربوط به پایایی ترکیبی

 پایایی ترکیبی متغیرها

 0.86 مشاركت مشتري در مرحله شناسایی

 0.83 مشاركت مشتري در مرحله توسعه

 0.89 مشاركت مشتري در مرحله اقدام

 0.90 نوآوري محصول

 0.92 تمایز محصول

 0.85 توسعه محصول جدید

 

 
1 Smart PLS 
2 CR: Composite Reliability 
3 Smart PLS 
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 1ساالمحاسبه روایی با روش پی

 اس روایی پرسشنامه، به وسيلۀ روایی واگرا محاسبه گردید. الافزار اسمارت پیدر این تحقيق با كمك نرم

 روایی همگرا

 0.5با توجه به اینكه در این پژوهش مقدار اوه )متوسط واریانس استخراج شده( براي هر یك از متغيرها  بيشتر از 

مناسب مدل دارند. با در نظر گرفتن مقدار مناسب براي آلفاي است، این اعداد حكایت از روایی همگراي 

( 1981، 4)فرنل و لاكر 0.5( و براي اوه  1978، 3)نونالی 0.7(، براي پایایی تركيبی 1951، 2)كرونباخ 0.7 كرونباخ

توان اند، میههاي حاصل تمامی این معيارها در مورد متغيرها مقدار مناسبی اتخاذ نمودباشد و مطابق با یافتهمی

 مناسب بودن وضعيت پایایی و روایی همگراي پژوهش حاضر را تائيد ساخت.

 نتایج حاصل از روایی همگرا تحقیق

 AVE متغیرها

 0.64 مشاركت مشتري در مرحله شناسایی

 0.71 مشاركت مشتري در مرحله توسعه

 0.75 مشاركت مشتري در مرحله اقدام

 0.74 نوآوري محصول

 0.66 تمایز محصول

 0.70 توسعه محصول جدید
 هاي تحقيقمنبع: یافته        

 

 روایی واگرا

شود. نتایج روایی واگرا در جدول ذیل براي محاسبه ميزان روایی واگراي از روش فورنل و لاركر استفاده می

 بيان شده است.

 

 

 

 
1 PLS 
2 Cronbach 
3 Nunnally 
4 Fornel & Larker 
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 لارکرگیری روایی واگرا به روش فورنل و نتایج حاصل از اندازه

 متغير
 مشاركت مشتري

 در مرحله شناسایی
مشاركت مشتري 
 در مرحله توسعه

مشاركت مشتري 
 در مرحله اقدام

نوآوري 
 محصول

تمایز 
 محصول

 توسعه
 محصول جدید

مشاركت مشتري در 
 مرحله شناسایی

0.79      

مشاركت مشتري در 
 مرحله توسعه

0.75 0.77     

مشاركت مشتري در 
 اقداممرحله 

0.74 0.71 0.82    

   0.86 0.68 0.68 0.76 نوآوري محصول
  0.74 0.63 0.52 0.60 0.63 تمایز محصول

 0.86 0.68 0.71 0.63 0.64 0.72 توسعه محصول جدید
 هاي تحقيقمنبع: یافته  

 

 برازش مدل ساختاری

گيري گر اندازهنظر داشتن متغير تعدیلگر و با در در این تحقيق برازش مدل ساختاري بدون حضور متغير تعدیل

 شود.می

باشند، مورد پذیرش قرار بيشتر می 1.96ها با توجه به اینكه  از عدد دهد كه كليه فرضيهتی نشان می مقادیر

 .گيرندمی

 Tداری ضرائب معنی

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



 1399ماه و هفت، مهر  پنجاهشماره                                                              های مدیریت و حسابداریماهنامه پژوهش

 

10 

 

توان نتيجه گرفت كه باشد، میمی 0.347با در نظرگرفتن ضریب مسير متغير تعاملی روابط دولتی كه عدد 

 كند.از تغييرات متغير كارآفرینی بر عملكرد صادرات را تعدیل می %35گر روابط دولتی  به ميزان متغير تعدیل

 

 پیشنهادات تحقیق

 شود؛هاي تحقيق، پيشنهادهاي ذیل ارائه میبا تایيد شدن تمام فرضيه

 

 محصول  نوآوری پیشنهادات درخصوص تاثیر مشارکت مشتری بر

 : مشاركت مشتري در مرحله شناسایی بر نوآوري محصول تاثير دارد.1فرضيه 

 : مشاركت مشتري در مرحله توسعه بر نوآوري محصول تاثير دارد.2فرضيه 

 : مشاركت مشتري در مرحله اقدام بر نوآوري محصول تاثير دارد.3فرضيه 

گردد شناسائی، توسعه و اقدام بر نوآوري محصول، پيشنهاد میبا توجه به تاثير مشاركت مشتري در مرحله 

تا مدیران براي ایجاد نوآوري در توسعه محصولات جدید خود، پيشنهادهاي مشتریان را در سه مرحله شناسائی، 

 اقدام، و توسعه در نظر بگيرند.

ها و بيان نظرات هگردد مدیران براي پيشنهادهاي مشتریان خود ارزش قائل باشند، به ایدتوصيه می ✓

مشتریان خود در مورد مواد اوليه محصول و در مورد نيازهاي آنها، گوش فرا دهند و نظرات آنها را در 

نوآوري محصولات خود مورد استفاده قرار دهند تا بتوانند محصولات جدیدي نسبت به رقبا توليد نمایند 

 ه رقبا جدید باشد.كه هم در تكنولوژي، و هم نسبت به فرایند توليد، نسبت ب

ها و سمينارهاي داخلی و خارجی جهت شناسایی نياز مشتریان مدیران و كاركنان در بازارها، نمایشگاه ✓

 درخصوص توليد و خلق محصولات نوآور، حضور مستمر و دائمی داشته باشند.

 جویی، در جهت توسعه محصول و ارائه محصولات نوآور در شركت و بين كاركنانفرهنگ رقابت ✓

 .جاري سازند

انداز و استراتژي مشخصی براي مشاركت مشتریان در جهت نوآوري مدیران عالی شركت، چشم ✓

 محصولات تعریف كنند.

شوند، كمك و مشاوره از كاركنان و حتی مشتریانی  كه داراي دید نوآوري هستند و باعث نوآوري می ✓

 گرفته و به طرق مختلف آنها را مورد تشویق قرار دهند.
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 .همچنين مدیران، الگوهاي فكري جدید و رو به توسعه، در جهت نوآوري را پرورش دهند ✓

 

 محصول تمایز پیشنهادات در خصوص تاثیر مشارکت مشتری بر 

 : مشاركت مشتري در مرحله شناسایی بر تمایز محصول تاثير دارد.4فرضيه 

 ارد.: مشاركت مشتري در مرحله توسعه بر تمایز محصول تاثير د5فرضيه 

 :  مشاركت مشتري در مرحله اقدام بر تمایز محصول تاثير دارد.6فرضيه 

 گردد كهبا توجه به تاثير مشاركت مشتري بر تمایز محصول، پيشنهاد می

مدیران، از دیدگاه مشتریان خود در ایجاد تمایز محصول در مراحل شناسائی، توسعه، و اقدام استفاده  ✓

تكنولوژي محصولات خود را نسبت به رقبا برتري دهند، و محصولات خاص و منحصر نمایند، تا بتوانند 

جاد یتوانند با استفاده از دیدگاه مشتریان، محصولات خود را متمایز از رقبا ابه فرد توليد نمایند. آنها می

 نمایند.

ا خدمت متمایز در هایی كه در شرایط عدم اطمينان قابليت تبدیل به محصول یگردد، از ایدهتوصيه می ✓

 سازمان باشد استقبال و حمایت شود.

طور منظم هایی درخصوص تمایز محصول از دید مشتریان و با توجه به نياز آنها تدوین گردیده و بهبرنامه ✓

 از طریق برگزاري جلسات مورد ارزیابی و بازبينی قرار گيرند.

ر جهت توليد محصولات متمایز مورد هاي متفاوت دهاي مختلف و فرهنگمشاركت مشتریان در مكان ✓

 توجه قرار گيرد.

توانند با یك برنامه ها در بازارهاي مختلف، میبا بررسی اهميت و ضرورت ميزان ارزش مشتري ✓

سيستماتيك در جهت ایجاد مشاركت بلندمدت مشتریان در توسعه محصول جدید با ایجاد تمایز 

 محصولات گام برداشت.

گام توليد محصولات متمایز بههاي گاممدت و ضمن خدمت در زمينه روشهاي آموزشی كوتاه دوره ✓

ها در زمينه بهبود سطح دانش كاركنان و تقویت دانش موجود در شركت خواهد یكی از مؤثرترین روش

افزایی را داشته صورتی كاربردي طراحی شوند تا در حداقل زمان حداكثر دانشها باید بهبود. این دوره

 باشند.
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سازي و تلاش در جهت تفكر تيمی باشد تا تفكر انفرادي، این ركز مدیران شركت باید بر روي تيمتم ✓
سازي رخ دهد. بدین ها و تيمهاي تيمی و سوق دادن افراد به تيمتواند از طریق تشویق موفقيتامر می

شناسایی، توسعه وررانه در مراحل مختلف آتوان به اصل هدف مشترك كه، توليد محصول نوطریق می
 و اقدام دستيابی پيدا نمود.

 
 پیشنهادات درخصوص تاثیر نوآوری محصول بر توسعه محصول جدید

 :  نوآوري محصول بر توسعه محصول جدید تاثير دارد.7فرضيه 
گردد كه در توسعه محصولات با توجه به تایيد شدن تاثير نوآوري بر توسعه محصول جدید، پيشنهاد می ✓

یند آوآوري محصول را كه اعم از نو بودن در بازار، نو بودن تكنولوژي توليد، نو بودن فرجدید خود، ن
باشد، را با توجه به نظرات مشتریان، هاي محصول میتوليد، نو بودن در صنعت مربوطه، و نو بودن ویژگی

 مدنظر قرار دهند تا بتوانند محصولات جدید موفقی توليد نمایند. 
نند با جدید بودن و نو بودن محصولات خود، بازارهاي جدید را ایجاد كنند به تواهمچنين آنها می ✓

 تر باشد.كه اولين محصولات براي بازارهاي جدید باشند تا توسعه محصولات جدید موفقصورتی
براي توسعه محصول و ارائه به بازارهاي صادراتی محصولات و خدماتی همراه با نوآورهایی هر چند  ✓

 گام در جهت توسعه این نوآوري گام بردارند.بهنموده و گامكوچك آغاز 

 از نيروهاي متخصص و كارآمد جهت نوآوري محصولات و توسعه آنها بهره گيرند. ✓

آوري بانك اطلاعاتی كامل درخصوص محصولات جدید و همراستا با محصولات توليدي شركت جمع ✓
  نمایند.

 شركت تعریف گردد.هزینه تامين مالی كافی جهت نوآوري در  ✓

 
 پیشنهادات درخصوص تاثیر تمایز محصول بر توسعه محصول جدید

 :  تمایز محصول بر توسعه محصول جدید تاثير دارد.8فرضيه 
 گردد با توجه به تایيد شدن تاثير تمایز محصول بر توسعه محصول جدید، به مدیران شركت پيشنهاد می

دستی جهت گرفتن هاي دانش بنيان و نوآور  بالادستی، ميانی و پایينمدیران بازدیدهاي منظم از شركت 
 ایده در توليد محصولات جدید داشته باشند.

 هاي شركت قرار گيرد.ریزي براي توليد محصولاتی متمایز نسبت به رقبا در برنامهانجام برنامه ✓
 لویت قرار گيرد.وهاي شركت در امایز محصول در برنامهاستفاده از تحقيقات بازاریابی جهت ت ✓
 واحد مستقلی با افراد متخصص در جهت توليد محصولات متمایز تعریف شوند. ✓
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نها را براي مشاركت آهاي هاي مشاركت كاركنان، قابليتمدیران عالی و سرپرستان با استفاده از برنامه ✓
 در توليد محصولات متمایز فراهم آورند.

از داخل و خارج از كشور، محصولات خاص و متفاوتی نسبت  هاي جدیددات و خرید تكنولوژيبا وار ✓
صورت فروشند، متفاوت و منحصر به فرد باشند. در اینبه رقبا، توليد نمایند تا بتوانند با آنچه كه رقبا می

 تر عمل كنند.توانند در توسعه محصول جدید موفقمی
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(. بررسی تاثير مشاركت مشتري بر عملكرد توسعه محصول جدید، سومين 1395حسينی، مریم. ) ❖

 .پرداز پایتخت ویرارم، موسسه مدیران ایده - ، ایتاليا21المللی مدیریت در قرن كنفرانس بين
هاي كوچك و متوسط، ، بازاریابی نوآورانه در شركت(1397)ميرافضلی، حميده، و مجيد ملامحمدي، ا ❖

اولين كنفرانس علمی پژوهشی دستاوردهاي نوین در مطالعات علوم مدیریت، حسابداري و اقتصاد ایران، 
 .ایلام، موسسه آسو سيستم آرمون

(. بررسی تأثير مدیریت دانش مشتري بر عوامل 1396ابوطالب. ) ،شفقت ،حسين ،جليليان ،علی ،شایسته ❖
 ،(1)6 ،كليدي موفقيت و عملكرد توسعه محصول جدید در حوزه فناوري صنعتی. مدیریت نوآوري

135-164. 
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(. طراحی الگوي عوامل تأثيرگذار بر 1396حسين. ) ،آباديرضایی دولت ،علی ،صنایعی ،مهدي ،دشتی ❖
پاسخ. تحقيقات  - موجود زنده - مشاركت مشتریان در تجارت اجتماعی با رویكردي بر مدل محرّك

 .بازاریابی نوین
(. بررسی تاثير مشاركت مشتري در توسعه 1396اكرم. ) ،شعبانی ،خليل ،صفري ،سيدحيدر ،ميرفخرالدینی ❖
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