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  ثر بر فرآيند توسعه محصول جديدؤهاي م لفهؤبندي عوامل و م بررسي و رتبه
 )واقع در صنايع غذايي و آشاميدني استان فارس SMEsمطالعه ديدگاه مديران ( 

  
  4، فرهنگ محمدي3، سيد حسن حاتمي نسب2، رضا طالعي فر1*سعيد سعيدا اردكاني

   دانشيار گروه مديريت بازرگاني دانشگاه يزد -1
   دانشجوي دكتري مديريت منابع انساني دانشگاه پيام نور تهران -2

   و تحقيقات صنعتي استان يزد كارشناسي ارشد مديريت صنعتي، مؤسسه استاندارد -3
   دانشجوي دكتري مديريت منابع انساني دانشگاه پيام نور تهران و استان فارس اداره كل آموزش و پرورش -4

 

  چكيده
بدبختانه  ها ي توسعه محصول جديد، چالشي مهم براي مديران گذشته بوده و اين چالشها موفقيت در پروژه

در واقع پيدايي پاسخي براي اين سوال كه چرا هنوز نرخ شكست در . مديران امروزي را نيز فرا گرفته است
ع مزبور موضو. ي توسعه محصول بالاست، ذهن اكثر محققان اين حوزه را به خود مشغول كرده استها پروژه

توسعه كه تعيين عوامل موثر بر اي  علاوه بر پراهميت بودن، پيچيدگي خاصي را نيز در خود دارد؛ به گونه
براي نمونه، شكست اين . موفقيت آميز محصول جديد در مطالعات مختلف، نتايج متفاوتي را به خود ديده است

عنوان منبع كارآفريني محسوب مي شوند،  كه در اقتصاد به (SMEs)ي كوچك و متوسطها در شركت ها پروژه
عملا امكان  ها ي بزرگ دارد، به گونه اي كه برخي از اين شكستها ي حادتري در مقام قياس با شركت مساله

آيد كه در آن با بازنگري  شمار مي اين تحقيق يك پژوهش كمي به. ي مزبور را سلب مي كندها حيات شركت
ي هدف، ها شركت SMEsاجراي مصاحبات ساخت يافته با مديران  گسترده ادبيات مرتبط و همچنين با
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نتايج اين تحقيق حكايت از آن دارد . استفاده شده است ها پرسشنامه لازم تدوين و از آن براي جمع آوري داده
تاثير دارند كه شامل عوامل  ها گانه بر موفقيت توسعه محصول جديد اين شركت كه عوامل حياتي پنج

ي موثر ها همچنين نتايج رتبه بندي مولفه. مايتي، بازاريابي، درون سازماني، تجاري سازيتكنولوژيك، ح
ي مناسب و كاربردي و جذابيت ها برموفقيت توسعه محصول جديد گوياي آن است كه تشويق به توليد ايده

  .هستند ها محصول مورد معرفي به بازار از با اهميت ترين مولفه
ي كوچك و متوسط ، صنايع ها اتي موفقيت، توسعه محصول جديد، شركتعوامل حي: ي كليديها واژه

 SMEsغذايي و آشاميدني استان فارس، ديدگاه مديران 

  
  مقدمه .1

 و محصـولات  بـه  نيـاز  عمومـا  بازار، شدن رقابتي و محصولات سريع رشد علت امروزه به
 ازجملـه  نيـز  نيازهـا  شـدن  ومتنـوع  جمعيت افزايش .است كرده پيدا چشمگيري رشد خدمات

 در. كنـد  مـي  ترغيـب  جديدتر كالايي و محصول به دستيابي به را ها سازمان كه است عواملي

 مقدار حداكثر به بلوغ ي دروه در بازار به محصول ارائه از حاصل محصول سود عمر ي چرخه

 ي در مرحلـه  سودآوري خود حفظ به مايل سازمانها و شركتها كه است واضح. رسد مي خود
 ايـن  در بقـاء  ي نحـوه  اسـت  برانگيـز  سـؤال  شـركتها  بـراي  همـواره  ك آنچه اما. ستنده بلوغ

در ايـن   شـركتها  بقـاء  بـراي  اساسـي  راهكـار )  NPD1(جديـد   محصـول  توسعه. است وضعيت
پويـايي و  از طـرف ديگـر،   ). 5: 1998، 2كمتوويسز (.است رقابتي بازار در آنها دوام و وضعيت
رقـابتي شـدن هـر چـه بيشـتر      و  ماهيت ميان رشـته اي و  ديدمفهوم توسعه محصول ج پيچيدگي
توليـد محصـولات جديـد را بـا     ،  پيدايش علوم و تجهيـزات جديـد توليـدي    به همراه ها سازمان
محققـان در تحقيقـات خـود     و باعـث شـده اسـت كـه     رو كـرده اسـت   هاي جديـد روبـه   چالش
بسياري از محققان بر اين  .دست يابند فيديم يها به يافته ،ي متفاوتي را به كار گرفتهها رويكرد

عقيده اند كه توسعه محصول جديد، عامل مهمي در ثـروت اقتصـادي يـك كشـور اسـت ، امـا       
متاسفانه سطح اهميت توسعه محصول جديد چندان با سطح موفقيـت اش قابـل تطبيـق نيسـت و     

  .)4: 1383و ايرانبان ، سيد حسيني(خطر شكست در توسعه محصول جديد زياد است 

                                                            
1 New product development 
2 Kmetovicz 



  
  

 103 / جديد محصولتوسعهفرآيندبرمؤثرهايمؤلفهو عواملبنديرتبهوبررسي
  

مثل افزايش كيفيت، كـاهش هزينـه و تمـايز     ،رقابتي سنتي يها اهرمامروزه تكيه به در واقع 
مفـــاهيمي مثـــل ســـرعت و  رصـــه رقابـــتع در محصـــولات و خـــدمات كـــافي نيســـت و در

اند و گرايش به سمت ارائه محصولات و خـدمات  نمود قابل توجهي پيدا كرده ،پذيري انعطاف
لذا در مطالعه پـيش رو مقولـه توسـعه محصـول     . ير نگرش استخود دليل موجه اين تغي ،جديد

جديد مورد بحث و بررسي قرار گرفته و بـا عنايـت بـه گسـتردگي مطالـب پيرامـون آن، صـرفا        
ي موفقيت، توسعه محصـول جديـد در جامعـه هـدف     ها و مولفه بررسي و مداقه بر روي عوامل

خواهـد  ) و آشـاميدني اسـتان فـارس   ي كوچك ومتوسط صنايع غذايي ها ديدگاه مديران بنگاه(
  . بود

  
  )بيان مساله(ضرورت و اهميت تحقيق . 2

بازار در اقتصاد غرب را  معرفي شده بهنرخ تقريبي شكست محصولات تجاري  1سيرپيسكي
كند كه در  اشاره مي) 1997( 2بالاچاندرا.درصد عنوان مي كند 45تا  35و بين  واقعا تكان دهنده

 3رودلـف . از محصولات ميسـر نشـده اسـت   % 90هداف معرفي بيش از دسترسي به ا 1991سال 
اهـداف فـروش از   «معتقد است كه هزينه شكست در ارايه محصول جديد مي توانـد از  ) 1995(

دست رفته، درآمد كسب نشده، سودهاي به تعويق افتاده بعـلاوه منـابع توسـعه هـرز منـتج شـده       
در صـنعت غـذايي آمريكـا بـه علـت توسـعه       هزينه شكسـت   4همچنين به نقل از موريس. »باشد

نيـز  ) 1993(وسـر  ها اوربـان و  .ميليارد دلار تخمين زده مـي شـود   20نامناسب محصول جديد تا 
نرخ شكست محصولات جديد را اساسي و حايز اهميت مي دانند و معتقدند كه نتيجه شكسـت  

  . بسيار پرهزينه و گزاف باشد ها مي تواند براي شركت
ايـده وارد   4ايده ، تقريبـا   7كنند كه براي هر  بيان مي) 1982(آلن و هميلتون همچنين بوز ، 

  .مي شود و تنها يك ايده در انتها به شكل محصول روانه بازار مي شود مرحله توسعه

                                                            
1 Cierpicki 
2 Balachandra 
3 Rudolph 
4 Morris 
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خود چالش مهم و حياتي براي مديران گذشته بـوده و   NPDي ها بنابراين موفقيت در پروژه
ي هـا  در واقـع، بررسـي ويژگـي   . امروزي را نيـز فـرا گرفتـه اسـت    بدبختانه مديران  ها اين چالش

را بـه   هـا  گستره بزرگي از تحقيقـات محققـان و آكـادمي    NPD برانگيز و عوامل موثر برچالش 
ي توسـعه  هـا  و عوامل موثر بر موفقيت پـروژه  ها كه بررسي چالش طوري خود اختصاص داده، به

  :هايي زير است محصول جديد، يافتن پاسخي مناسب براي سوال
چرا بـا وجـود درك اهميـت و اشـراف مـديران بـه نقـش پررنـگ و بـا اهميـت توسـعه            ) 1 

  همچنان بالاست ؟ ها محصول جديد، نرخ شكست در محصولات معرفي شده شركت
يي هـا  بـه موفقيـت   هـا  برخـي شـركت   چرا توسعه و معرفي برخـي محصـولات جديـد در   ) 2

  ماندگار مبدل مي شود؟
ي توسـعه محصـول جديـد مـرتبط مـي شـود، در       هـا  ول بـه بررسـي چـالش   پاسخ به سـوال ا 

كه پاسخ به سوال دوم منجر به پيدايي عوامل موثر بر موفقيت توسعه محصول جديد منجر  حالي
  . مي شود

 NPDاز طرف ديگر بايد اذعان كـرد كـه در ارتبـاط بـا بررسـي عوامـل مـوثر بـر موفقيـت          
. را مورد بررسي و مداقه قرار داده اند )1SMEs(هاي كوچك و متوسط مطالعات كمي شركت

توسـعه   ي مـوثر بـر موفقيـت   هـا  بنـدي عوامـل و مولفـه    لذا هدف مطالعه پيش رو، بررسي و رتبه
جامعه هدف با عنايـت بـه ديـدگاه مديرانشـان و ارايـه راهكارهـايي        SMEsدر  محصول جديد

  . ستها اهجهت بهبود فرآيند توسعه محصول جديد در اين بنگكاربردي در 
  
  يپژوهش و فرضيات اهسوال. 3

 :سئوالات پژوهشي اين تحقيق به شرح زير است

هـاي   توسعه محصول جديد از ديدگاه مديران بنگـاه  بر موفقيت موثري ها و مولفه عوامل) 1
   صنايع غذايي و آشاميدني استان فارس كدامند؟ SMEs)(متوسط  كوچك و

                                                            
1 Small and Medium Enterprises 
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توسـعه محصـول جديـد از ديـدگاه مـديران       قيـت بـر موف  مـوثر ي هـا  درجه اهميت مولفه) 2
   چيست؟صنايع غذايي و آشاميدني استان فارس  SMEs)(متوسط  هاي كوچك و بنگاه
ي كوچـك  هـا  جهت بهبود فرآيند توسعه محصول جديد در بنگاه راهكارهاي عملي در )3

  صنايع غذايي و آشاميدني استان فارس چيست؟  (SMEs)ومتوسط 
 .ر فاقد فرضيه پژوهشي استضمن اينكه تحقيق حاض

 
  پيشينه تحقيق . 4

  تعريف و بسط مفاهيم كليدي تحقيق.1,4
  توسعه محصول جديد .1,1,4

توسـعه محصـول جديـد را بـدين      )1PDMA(هندبوك انجمن مـديريت و توسـعه محصـول   
مجموعه اي از وظايف، مراحل و اقدامات تعريف شده و مـنظم كـه   «: صورت تعريف مي نمايد

به محصولات و خدمات قابل فـروش  ) اوليه(ي نارسها شركت را براي تبديل ايدههدف طبيعي 
در واقع، با عنايت به اين تعريف مـي تـوان اظهـار داشـت كـه كـل فرآينـد        » .را تشريح مي كند

NPD   و خـرده مراحـل   ) فرآينـدهاي فرعـي  (ممكن است خود مشتمل بر چندين خرده فرآينـد
آمده است كه فرآيند مزبور اساسا توسـعه   NPDديگر از  در تعريف). 5: 1997، 2گريفين(شود 

ي آميختگي و تركيب سازي دانش مشتمل بر جرياني از وظايف روتين و غير ها دانش و فعاليت
، 3دوقرتـي . (ي فعـال در سـازمان اسـت   هـا  وسيله آرايشي از افـراد و گـروه   روتين و اجرا شده به

اي از  عنـوان مجموعـه   زبـور را مـي تـوان بـه    همچنين عنوان شده اسـت كـه فرآينـد م   ). 4: 1990
ي تكنولـوژي را  هـا  هاي مشتري، تقاضاي بازار و پيشرفت ها و سفارش ها كه دستورالعمل فعاليت

 ) 3: 4،1993درايژر. (درون فرآيند طراحي و توليد انتقال مي دهد ، دانست

                                                            
1 Product Development and Management Association 

 مطروحه درباره توسعه محصول جديـد را سـازماندهي و   ارزشمندتوانمند است كه اطلاعات  و اين انجمن ، نهادي حرفه اي
  .منتشر مي كند

2 Griffin 
3 Dougherty 
4 Draaijer 
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ي هـا  شطور كلي توسعه محصول جديد فرآيندي پيچيده است كه مستلزم مشـاركت بخ ـ  به
ي مهندسي، توليد و بازاريابي ها از جمله مهمترين آنها بخش. كاركردي گوناگون شركت است

فرآيندي است كـه بـراي اجـراي مناسـب آن، كـل شـركت بايـد         NPDدر واقع . شركت است
 )4: 1،1992ويل رايت و كلارك. (برانگيخته و حساس باشد

مـع آوري داده از تعـداد زيـادي از    در پيمـايش طـولي بـا ج   ) 1982( 2بوز، آلن و هميلتـون  
را بـا عنايـت بـه درجـه      ها نتيجه گرفتند كه محصولات توليدي و عرضه شده شركت ها شركت

  :ي شش گانه زير طبقه بندي نمودها تازگي مي توان در يكي از گروه
  محصولات جديد براي كل دنيا ) 1
ار در سـطح شـركت   محصولات جديدي كه براي اولين ب: خطوط جديد توليد محصول ) 2

  .شوند توليد و براي اولين بار به بازار هدف معرفي مي
محصولات جديدي كه عملكرد بهبود يافته يا ارزش : بازنگري و بهبود محصولات فعلي )3

  .درك شده بالاتري را فراهم مي كنند و جايگزين محصولات فعلي مي شوند
كه عملكرد مشـابه ولـي هزينـه    معرفي محصولاتي جديد : ي محصولات ها كاهش هزينه) 4

  .كمتر براي شركت دارند
يي جديـد از بـازار هـدف    هـا  موقعيت يابي جديد براي محصول كه براي بازارها يا بخش) 5

  .گذاري مي شود
  .اضافاتي جديد به خطوط فعلي توليد محصول) 6

  
  (SMEs)ي كوچك و متوسط ها شركت.2,1,4

متفاوتي براي متمايز سـاختن صـنايع كوچـك     در بسياري از كشورها از ضوابط و معيارهاي
تعـداد افـراد شـاغل در    : ومتوسط از صنايع بزرگ استفاده مي كنند كه ايـن معيارهـا عبارتنـد از   

از ، بـراي مثـال  . واحد توليدي، حجم سرمايه گذاري، ارزش توليدات، ميزان فروش و نظاير آن

                                                            
1 Wheelwright and Clark 
2 Booz , Allen & Hamilton 
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ان صـنايع كوچـك و متوسـط شـناخته     عنو نفر پرسنل به 250ي زير ها نگاه اتحاديه اروپا شركت
 ).1378اتاق بازرگاني،  (مي شوند 

تـا   10، مجموعه كارگاههاي صـنعتي   با توجه به آمارهاي موجود كارگاههاي صنعتي ايران
نفر كاركن در دسته بنگاههـاي   149تا  50نفر كاركن جزو بنگاههاي كوچك، كارگاههاي  49

ن و بيشـتر جـزو كارگاههـاي بـزرگ صـنعتي      نفـر كـارك   150متوسط، و مجموعه كارگاههاي 
 ).1382نيلي و همكاران، (شوند  محسوب مي

ي هـا  و شـركت  SMEs، ) برحسـب تعـداد كاركنـان   (البته، فراتر از مقوله ي اندازه شـركت  
قباديـان  . (ي قابل ملاحظه انـد  ها داراي تفاوت 1شماره  بزرگ در ساير مقولات به شرح جدول

  )6: 1997، 1وگاليير 
  

  )1997قباديان وگاليير ، ( SMEsي بزرگ و ها مقايسه شركت:  1ل شماره جدو
SMEبزرگ شركت  

  ي مديريتي اندكها با لايه) مسطح(ساختار تخت
  جريان اطلاعات و ساختار منعطف

  ظهور بالاي نوآور پذيري
  پاسخگويي سريع به تغييرات محيطي

  درجه كم رسمي سازي
  استقلال و اختيار بالاي كاركنان

  ترسي محدود به منابع مالي و انسانيدس
  مقاومت ناچيز كاركنان به تغيير
  خلاقيت فردي تشويق مي شود

اتخاذ تصميمات شهودي توسط تصميم 
  گيرندگان

 )اغلب مالك( 

  ساختار سلسله مراتبي با چندين لايه مديريتي
  جريان اطلاعات و ساختار سخت گيرانه و غير منعطف

  ظهور پايين نوآور پذيري
  خگويي كند به تغييرات محيطيپاس

  درجه بالاي رسمي سازي
  استقلال و اختيار پايين كاركنان

  دسترسي مناسب به منابع مالي و انساني
  مقاومت بالاي كاركنان به تغيير

  خلاقيت فردي خفه و خاموش مي شود
اتخاذ تصميمات غير شهودي و مشورتي توسط تصميم 

  گيرندگان
  )اغلب مالك( 

  

                                                            
1 Ghobadian and Gallear 
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  ادبيات  بازنگري. 2,4
حكايت از توجه گسترده و فزاينده بـه ايـن مقولـه در سـه دهـه       NPDبررسي سير تحقيقاتي 

با عنايت به گسترده و متنوع بودن حجـم مطالعـات صـورت گرفتـه ، نيـاز بـه متمـايز        . اخير دارد
، سـه جريـان متمـايز از    ) 1992(1در ايـن خصـوص وِن د وان   .كردن تحقيقات ديـده مـي شـود   

  : ا در تحقيقات صورت گرفته ارايه مي كند كه عبارتند ازرويكردها ر
هـدف اصـلي ايـن رويكـرد ، يـافتن دلايـل موفقيـت يـا عـدم موفقيـت           : 2رويكرد علّـي  ) 1

بـر ايـن اسـاس     هـا  شركت NPDو معرفي راه كارهايي براي بهبود عملكرد  NPDدر  ها شركت
رفتار مي كند وبـه   "جعبه خاكستري"به مثابه يك  NPDاين رويكرد در ارتباط با فرآيند . است

  . و عوامل خرد از كل فرآيند مي پردازد ها ديدگاه كنكاش درباره
يي است كه دنبال كردن آنها مي ها هدف از اين رويكرد معرفي مدل: 3رويكرد شناختي ) 2

يـا فرآينـدهاي رسـمي     هـا  ي اين رويكـرد، مـدل  ها خروجي. منجر شود  NPDتواند به موفقيت 
 _ي دروازه هـا  نظيـر مـدل  (ي خطـي هـا  است كه اساسا به دو طبقه مجزاي مـدل  NPDگوناگون 
تقسيم ) ي موازي و چند همگراها نظير مدل(ي غير خطي ها و مدل..) و Phase- Reviewمرحله،

   .بندي مي شوند
ي ها هدف از اين رويكرد پژوهش روابط بين متغيرها و خصيصه: 4رويكرد ساختار محور) 3

ي بهتـر در  هـا  همچنين درك مكانسيم دروني تسهيل شده دستيابي بـه خروجـي  و  NPDفرآيند 
NPD است .  

تحقيقات مرتبط با بررسي عوامل موثر بر موفقيت توسعه محصول جديـد نتـايج متفـاوتي را    
  .دهدنشان مي

ي ژاپني انجام شـد ، گويـاي آن اسـت    ها در بين شركت) 1991( 5مطالعه اي كه توسط ليتل
درصـد   90و  NPDو خطـوط راهنمـاي   ها ي تحت مطالعه نقص سيستمها تدرصد شرك 87كه 

                                                            
1 Van de Ven 
2 Casual approach 
3 Cognitive approach 
4 Construct_oriented approach 
5 Little 
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ترين موانـع   عنوان مهم عدم توجه كافي به مشخصات محصول با عنايت به نيازهاي مشتريان را به
   .در بهبود نوآوري در فرآيند توسعه محصول ذكر كرده اند ها و چالش

اسـتفاده از  ) 1: شرفته نشان داد كـه در صنايع بيوشيمي چند كشور پي NPDهاي پروژه مطالعه
اسـتفاده از تحقيقـات مفصـل    ) 2ي اختصاصـي؛  هـا  ي چند كاركردي و نيز تمركز بـر تـيم  ها تيم

) 4آزمون بازار، ارزيابي اوليه از توليـد محصـول و همچنـين بررسـي مشـتريان نهـايي؛       ) 3بازار؛ 
توانند المللي حضور دارد، مي درجه يا ميزاني كه شركت در بازارهاي بين) 5كيفيت تبليغات؛ و 

ــه ــروژه   ب ــر موفقيــت پ ــوثر ب ــل م ــوان عوام ــا عن ــدمير، كــالانتون و (تلقــي شــوند  NPDي ه كان
  ).15: 2006گارسيا،

هاي موفقيت توسعه محصول جديد مشتمل بـر  مدلي از تعيين كننده) 1999(لين و همكاران 
شـفاف، بـازنگري محصـول     داشتن فرآيندي ساختار يافته، بينش واضح و: يازده شاخص، شامل

ي توسـعه  هـا  سازي آن به بازارهاي هدف، ديد بلندمدت، بهينه سازي مهـارت تـيم  پس از روانه 
هايش، حمايت مديريت ارشد، به كارگيري تجارب به دست آمده محصول، فهم بازار و پويايي

رتبط با پروژه هاي مي پيشين، تأمين و تدارك تيم مناسب، حفظ اعضاي تيم با تجربهها از پروژه
  .توسعه محصول را شكل داده اند

ي توليـدي بـا كـلاس    هـا  از شـركت ) 2005( 1محك زني گروه آبـردين   همچنين مطالعات
ي مورد مطالعه در توليد و توسعه محصـول جديـد،   ها جهاني ، گوياي آن است كه اكثر شركت

د مـورد انتظـار از   گانـه توليـد محصـول جديـد شـامل درآم ـ      قادر نبودند مستمرا به اهـداف پـنج  
محصول جديد، هزينه توليد، زمان ارايه محصول به بازار، اهداف كيفي مدنظر و اهداف هزينـه  

  .توسعه محصول دست بيابند
دهد كـه عوامـل    جديد در چين نشان مي بررسي عوامل كليدي موفقيت در توسعه محصول

بر موفقيت توسعه محصـول  تجاري سازي ) مديريتي و د) بازاريابي؛ ج) تكنولوژيكي؛ ب) الف
  ).8:  2007، 2مو و همكاران(جديد موثرند 

                                                            
1 Aberdeen Group 
2. Mu& et al. 
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ــده       ــام شـ ــابه انجـ ــات مشـ ــترده تحقيقـ ــازنگري گسـ ــس از بـ ــيش رو، پـ ــژوهش پـ در پـ
  .معرفي شده اند 2موثر بر موفقيت به شرح جدول شماره ) ها شاخص(يها مولفه

  

  ي موثر بر موفقيت توسعه محصول جديدها مولفه: 2جدول شماره 
 عوامل موثر بر موفقيت توسعه محصول جديد  حققان ارايه دهندهم/محقق
 NPDتوجه به جزييات در فرآيندهاي )1990(گوپتا و وايلمون

، رابرتز و بروك )1990(زيگر و مايديك
پولتون و  ،)2002(، ارنست)1974(

 )1998(باركلي

 حمايت و پشتيباني مديريت ارشد

، )2002(كوپر، ادگت و كلينس اشميدت
 )1998(پولتون وباركلي  ،)2002(نستار

 تفكر استراتژيك بلند مدت

 تمركز بر نيازهاي واقعي مشتريان )1990(گوپتا و وايلمون

 NPDي درگير باهاي مورد نياز در بخشها وجود مهارت )1996(مثيو

 NPDپرسنل شركت به مقوله عهدت 

 استفاده از فناوري اطلاعات

 محصولتوسعهپروژهبه موقع وتعريف سريع  )1993(كوپر

 موقع محصول در بازاره روانه سازي ب )2002(ادگت  و ، كوپر)2000(احمدو شفرد

، )الف1995(كوپر و كلينس اشميدت
 )2006(شارما

 جهت گيري مناسب به بازار

، براون و )1993(، پيج)1990(زيگر و مايديك
 )1995(، پيتگليو و همكاران )1995(ردت ها ايسن

 هره گيري از فرآيند رسمي و مدون براي توسعه محصولب

، كوپر و كلينس اشميدت )1998(وس و همكاران
 )الف1995(

 وجود جو خلاق و كارآفرين در شركت

هاي پيشين توسعه بكارگيري تجربيات بدست آمده از پروژه  )1996(، آنوشيما )ب1996(لين و همكاران
 محصول

 )بين رشته اي(بهره گيري از تيم چند كاركردي )2008(گجو كيم، بوون كيم و جون)2006(شارما

 ي بازاريابي و تحقيق و توسعه هاي بخشهايكپارچگي فعاليت )1984(، مايديك وزيگر)1992(بيمانس

 NPDمشاركت تامين كنندگان در فرايندهاي  )1995(ليكر و همكاران

، )1980(،كوپر)1970(داويدسون
 )2002(سيرپيسكي

 فرد بودن محصولو منحصر به يكتايي

 جذابيت محصول براي بازار )1987(لينك



  
  

 111 / جديد محصولتوسعهفرآيندبرمؤثرهايمؤلفهو عواملبنديرتبهوبررسي
  

 هاي آنفهم بازار و پويايي )1996(لين و همكاران

 پذيرش ريسك از سوي مديريت سازمان )1998(، پولتون و باركلي)2000(هارت

 انعطاف پذيري سازمان در جهت پاسخگويي به تغييرات )1998(پولتون و باركلي

 تعريف دقيق استانداردهاي عملكردي مورد انتظار )1999(ركوپ
 پالايش و اصلاح محصول بعد از روانه سازي )ب1996(لين و همكاران

، لاوسن و )ب1996(لين و همكاران
 )1978(، آرجريس و سوشون )1992(ونتريس

در تيم توسعهNPDداشتن بينشي واضح و شفاف از پروژه
 محصول

، روث ول )1994(الانتونمونتويا ، ويز و ك
)1992( 

  وجود ارتباطات داخلي گسترده در سازمان

 وجود سيستم كنترلي و نظارتي مناسب )1992(روث ول

   وجود ساختار سازماني مناسب )1999(كوپر

  
 روش شناسي تحقيق.5

اسـت،  پيمايشي  –جزو تحقيقات كاربردي و از نوع توصيفي  ،حاضر از لحاظ هدف مطالعه
هاي مورد نيـاز   آوري داده كه براي استخراج ادبيات موضوع از روش توصيفي و براي جمع ازير

  .از روش پيمايشي استفاده شده است
  

  جامعه آماري تحقيق. 1,5
ي كوچـك و  هـا  جامعه آماري در نظر گرفته شده براي انجام اين تحقيـق، مـديران شـركت   

صنعتي استان فـارس بـه شـرح جـدول      يها متوسط صنايع غذايي و آشاميدني مستقر در شهرك
  .است 3شماره 

  

  محاسبه جامعه آماري تحقيق: 3جدول شماره 
  تعداد مديران هدف تعداد مديران انتخابي  هاي فعالتعداد شركت هابندي شركتگروه

  )1×10(10  نفر1 10  خيلي كوچك
  )2×66(132  نفر2 66  كوچك
  )6×3( 18  نفر3 6  متوسط

 )160=18+132+10( مجموع
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      نمونه آماري مورد مطالعه و روش نمونه گيري. 2,5
با عنايت به محدوديت زماني انجـام پـژوهش از جامعـه مـورد پـژوهش نمونـه گيـري شـد،         
همچنين با توجه به محدود بودن جامعه آماري تحقيق ، تعداد نمونـه بـا اسـتفاده از فرمـول زيـر      

  .تعيين شد
اي اسـتفاده  گيري تصادفي طبقه اهمگن، از روش نمونهاز طرف ديگر به دليل وجود جامعه ن

  . شد
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e  = شود كه در ايـن تحقيـق معـادل     درصد انتخاب مي 10يا كمتر از  10معمولاَ (مقدار خطا
   )در نظر گرفته شد 1/0درصد يا  10

استفاده شد كه پس  30، از نمونه اي اوليه با حجم در فرمول بالا براي تعيين واريانس تقريبي
 789/0حـادث گرديــد و بـا جــذرگيري از آن انحـراف معيــار تقريبــي     622/0از محاسـبه عــدد  

  . خواهد بود
  

  ها ابزار جمع آوري داده. 3,5
واحدي ليكـرت اسـتفاده شـده     5هاي مورد نياز از پرسشنامه با مقياس  آوري داده براي جمع

هـاي مطروحـه   اي و با عنايت به شـاخص  ه تحقيق پس از انجام مطالعات كتابخانهپرسشنام. است
ي مشابه در اين زمينه تدوين و در مراحـل بعـد   ها گيري از پرسشنامهو بهره) 2(در جدول شماره 

  .روايي و پايايي آن سنجيده شد
جنسيت، شامل (اطلاعات فرد پاسخ دهنده ) 1: بخش است 3هاي پرسشنامه مشتمل بر  سوال 

ي مـؤثر بـر موفقيـت    هـا  مولفـه ) 3اطلاعات كلي درباره شـركت  ) 2 )سمت شغلي، سابقه كاري
انتظـاري   -سـوال دو بخشـي از نـوع ادراكـي     21اين بخش شامل(فرآيند توسعه محصول جديد 

كه با عنايت به تحقيقات انجام شده توسط مـو  ) آل براي مقايسه وضعيت موجود و وضعيت ايده
  :گانه، در چهار بعد به شرح زير طبقه بندي شدند 21)ها مولفه(هاي ، سوال)2007(و همكاران
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  16و  4هاي  عامل تكنولوژيك دربرگيرنده سوال) الف
  13،  12،  11، 2هاي  عامل بازاريابي دربرگيرنده سوال) ب
  21،  19، 18،  17،  14،  9، 8،  7،  3، 1هاي  عامل مديريتي دربرگيرنده سوال) ج
  20، 15، 10،  6، 5هاي  اري سازي دربرگيرنده سوالعامل تج) د

  
  روايي پرسشنامه. 1,3,5

براي تاييد روايي محتواي پرسشنامه به بيست محقق آشنا به موضوع تحقيق ارسال، نظرهـاي  
از آنجـا كـه پرسـش شـوندگان بـرحجيم بـودن       . آنان دريافت و پرسشنامه بازبيني و اصلاح شد

ها از روش مصـاحبه كيفـي سـاختاريافته اسـتفاده      براي تعديل سوالپرسشنامه تاكيد داشتند، لذا 
بدين منظور، با هماهنگي سازمان شهرك صنعتي استان فارس، موضوع توسعه محصول . گرديد

براي چند تن از منتخبين صنايع غذايي استان مطرح و از آنها خواسته شد تا عوامل مـوثر بـر آن   
تـاثير  (هاي پرسشنامه به صورت دو گزينـه اي   تا به سوال سپس از آنان خواسته شد. را برشمارند

در نهايت نيز با جمع آوري نظريات آنان تعديلات لازم صـورت  . پاسخ دهند) گذار يا كم تاثير
  . پذيرفت و مجددا پرسشنامه براي برخي از محققان ارسال شد كه مورد تاييد نهايي واقع شد

  :صاحبه به شرح زير استگزيده اي از نظريات ارايه شده در طول م
 ):نظريات مدير شركت الف

ي توسعه محصول ما بسـيار مـوثر اسـت، بـه     ها ي رقيب در شكست پروژهها برند شركت... "
گونه اي كه حتي محصولات به ظاهر جذابتر و حتي با كيفيـت تـر مـا در مقـام رقابـت بـا برنـد        

امين كنندگان، كارمندان، مديران هم پيوسته از ت همچنين زنجيره به. رقيب دچار مشكل مي شود
   "...شركت و مشتريان در موفقيت محصولي جديد بسيار موثر و تاثير گذارند

 ): نظريات مدير شركت ب

يي كه باعث عـدم توسـعه موفـق محصـولات مـي شـوند، بيشـتر عوامـل بـرون          ها چالش... "
حصولات، عدم بازارهـاي  ي اشباع شده از مها سازماني را در بر مي گيرند كه شامل وجود بازار

از قبيـل بيمـه، اداره كـار    (فرامرزي و عدم دسترسي به اين بازارها، عدم حمايت نهادهاي دولتـي 
، زد و بندهاي سياسي در سطح صنايع، وجود رقابت ناسـالم، وجـود برنـدهاي قـوي رقبـا و      ..)و



  
 1390بهار،اول، شمارهاولسالتحقيقات بازاريابي نوين،/  114
 

يط و تكنولـوژي  با اينكه ما از لحاظ نيروي انساني واجد شـرا  .وجود قوانين ضعيف دولتي است
چندان عقب نيستيم، ولي عوامل مزبور باعث شده است كه اكثر مديران ريسك پـذيري پـاييني   

در . ي توسعه محصول جديد نداشـته باشـند  ها داشته باشند و ميلي به امكانسنجي و اجراي پروژه
عواملي چون وجود نيروي انساني كارآمـد،   بحث بررسي عوامل موثر بر توسعه محصول جديد

وجود فضاي خلاق و ايده پرور و همچنين بحـث آمـوزش نيـروي انسـاني بسـيار حـايز اهميـت        
  "..…است

  )نظريات مدير شركت ج
ي توسـعه  ها وجود بازارهاي اشباع شده و جو رقابتي ناسالم بنظر بنده از مهمترين چالش... "

ي نهادهاي دولتي و وجود قوانين دسـت و پـاگير   ها محصول جديد است، همچنين عدم حمايت
نهادهاي وابسته به آنها واقعا عذاب آور است و گاها توليد محصول را بـا مشـكل روبـرو كـرده     

بحث رقابت شركتها بحث مهم و درخور توجهي اسـت كـه مشـكلات توسـعه محصـول      . است
مردم كـاهش پيـدا كـرده    ضمن اينكه با عنايت به اينكه قدرت . جديد را دو چندان ساخته است

يي مقـرون بـه صـرفه    هـا  است، امكان مانور روي محصولات متنوع نيست و اجراي چنين پـروژه 
   ".نيست

  ) نظريات مدير شركت د
اينكه بخواهيم درباره توسعه محصولي جديد در شركتمان سخن به ميـان آوريـم بحثـي    ... "

در واقـع چـون مـا    . يـت آن اسـت  كاملا ريسكي و آميخته بـا تـرس فـراوان ناشـي از عـدم موفق     
ي ريسكي فوق العاده خطرناك و حتي ها ي بزرگ مقياسي نيستيم رو آوردن به پروژهها شركت

ــا اينكــه ســعي در بــرآورده ســازي  . ممكــن اســت مســبب نــابودي ســرمايه شــركت شــود  مــا ب
مـي   ي متنوع مشـتريان عـاجزيم و  ها هايمان داريم ولي در برآورده سازي نيازها و سليقه سفارش

ي توسـعه محصـول   هـا  بحـث هزينـه  . توانيم بصورت محدود پاسخگوي محيط پيرامـوني باشـيم  
  ".جديد و بازاريابي محصول جديد توليدي بزرگترين دغدغه ماست
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  اعتبار و پايايي پرسشنامه. 2,3,5
استفاده شد كه مقـدار كـل آلفـا     1به منظور تعيين پايايي پرسشنامه از ضريب آلفاي كرونباخ

  . لذا نتايج حاكي از پايايي پرسشنامه است. بود 720/0ظر از ابعاد، صرفن
  
  ها تحليل داده.6

  آمار توصيفي سوالهاي پرسشنامه. 1,6
دست آمده  با توجه به نمونه آماري به(عدد پرسشنامه  101پس از توزيع حضوري و اينترنتي 

 51نزديـك بـه   (پرسشـنامه   51د بين اعضـاي جامعـه هـدف مطالعـه، نهايتـاًًٌََِّ تعـدا      ) در فصل سوم
هاي دريـافتي بـه شـرح جـدول     معتبر بازگشت داده شد كه توصيف اطلاعات پرسشنامه) درصد
  . است 4شماره 

  
  توصيف اطلاعات پرسشنامه هاي دريافتي :  4جدول شماره

امه
سشن

ت پر
لاعا

ف اط
وصي

ت
 

براساس جنسيت 
 )درصد-تعداد(

 )درصد-تعداد(براساس سمت شغلي 
  بقه كاربراساس سا

 )درصد-تعداد(

  )5/74-38(مرد 
 )5/25-13(زن

  )5/25-13(مدير ارشد 
  )3/35-18(مدير بازاريابي و فروش
  )9/5-3(مدير تحقيق و توسعه

  )8/9-5(مدير فناوري اطلاعات سازمان
  )6/17-9(مدير روابط عمومي

 )9/5-3(ساير مديران

  )7/62-32(سال 5كمتر از 
  )7/15-8(سال 10تا 5

)6/21-11(سال 10بيشتر از 

  
 عوامل موثر آزمون معني داري. 2,6

پرسشـنامه   4مـرتبط بـه بخـش    ) مولفـه (سـوال   21در اين قسمت آزمـون معنـي داري بـراي    
بـراي انجـام ايـن    . انجام شده اسـت ) بررسي مولفه هاي موثر بر موفقيت توسعه محصول جديد(

                                                            
1.  α -Cronbach 
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هستيم كه بايد گفـت  ) هاي موثر مولفه(ها  آزمون ما نيازمند فرضيه آماري براي تك تك سوال
  :سوال مشترك و به شرح زير است 21كه فرضيه آماري مرتبط به اين 

H0 :3≤µ )بيان كننده نقيض ادعا(   

H1 :>3µ )بيان كننده ادعاي پژوهشي مبني بر معني دار بودن عوامل موثراست(  
در سـطح اطمينـان    20و  11، 10، 9، 5) هاي سوال(نتايج اين قسمت نشان داد كه مولفه هاي 

  .درصد معني دار نيستند 95
  

  تحليل ابعاد. 3,6
بـراي  . اين تحقيق و با توجه بـه ادبيـات موجـود مـا چهـار بعـد مطـرح گرديـد         3,5در بخش

تحقيق را به خوبي پوشش مي دهنـد،  ) هاي سوال(حصول اطمينان از اين كه اين ابعاد متغيرهاي 
قبـل از اجـراي   . اسـتفاده گرديـد   Maximum likelihoodاز تحليل عـاملي اكتشـافي و از روش  

هـا  و معنادار بودن مـاتريس داده   تحليل عاملي، بايد از همبستگي بين متغيرها و همچنين اهميت
  . اطمينان حاصل نمود

بـراي  . ضريب همبستگي جزيي، شاخص مناسبي بين تعيين نيرومندي رابطه بين متغيرهاسـت 
چنانچه مقادير اين شـاخص  . استفاده گرديد) گيري مونهكفايت ن( KMO1اين منظور از آزمون 

هاي مورد نظر براي تحليل عاملي مناسب هستند و در غيـر ايـن صـورت    باشد، داده 1نزديك به 
. نتايج تحليل عاملي بـراي داده هـاي مـورد نظـر چنـدان مناسـب نيسـتند       )  6/0معمولا كمتر از (
اهميت و معنـادار بـودن مـاتريس همبسـتگي، از      همچنين براي ارزشيابي). 130:  1386مومني، (

 . استفاده شد 2آزمون بارتلت

گيــرد پرسشــنامه را در بــر مــي 4ايــن بعــد دو ســوال از بخــش : عامــل تكنولــوژيكي) الــف
 KMOبـا توجـه بـه ايـن موضـوع كـه شـاخص         KMOپس از انجام آزمون ). 16و4هاي  سوال(

هـاي   سـوال (ي بـراي ايـن مجموعـه از متغيرهـا     است، لذا تحليل عـامل ) 6/0كمتر از % (50مقدار 
  .گيريممناسب نيست و ما اين دو سوال را در همين بعد در نظر مي) 16و4

                                                            
1. Kaiser-Mayer-Olkin 
2. Bartlett’s test 
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-پرسشـنامه را در بـر مـي    4از بخـش   12،13، 2،11اين بعد چهار سوال : عامل بازاريابي) ب

وال از ايـن  ، ايـن س ـ 8با توجه بـه جـدول شـماره     11گيرد كه با توجه به عدم معني داري سئوال 
پس از انجام آزمـون  . مجموعه حذف شد و تحليل عاملي براي سه سوال ديگر صورت پذيرفت

KMO  با توجه به مقدار شاخص ،KMO )634/0 ( است، تحليل عاملي براي  6/0كه بزرگتر از
بـه  (مناسب اسـت و براسـاس نتـايج آزمـون بارتلـت      ) 13و 12، 2سوالهاي(مجموعه اين متغيرها 

اجراي تحليل عاملي بر پايـه مـاتريس همبسـتگي    ) 005/0از  001/0تر بودن مقدار خاطر كوچك
هـا قابـل   آن 5/0نيز قابل توجيه و قرار دادن اين سه سوال در يك بعد با عنايت بـه بـار بـالاتر از    

ضمناً با توجه به اينكه در مـاتريس عوامـل   ). =746/0Q2= ،502/0Q3= ،599/0Q12(قبول است 
شود  رح شده است، لذا براي اين بعد ماتريس عوامل چرخش يافته تعريف نميتنها يك بعد مط

  ).اين ماتريس براي بيش از يك بعد داراي اهميت است(
ــديريتي ) ج ــل م ــد  : عام ــن بع ــوال  10اي  4از بخــش  21، 19، 18، 17، 14، 9، 8، 7، 3، 1س

ن سـوال از ايـن مجموعـه    ، اي ـ9داري سـوال   با توجه به عدم معنـي . پرسشنامه را در بر مي گيرد
گيـرد و بـا توجـه بـه مقـدار      مـي  هـاي صـورت   شود و تحليل عاملي براي ساير سـوال  حذف مي

، 1هـاي   سـوال (بدست آمده، تحليل عاملي براي مجموعه اين متغيرها ) KMO )864/0شاخص 
  .مناسب است) 21، 19، 18، 17، 14، 8، 7، 3

كـه  ) 005/0از  000/0ر كوچكتر بودن مقدار به خاط(دهد نتايج آزمون بارتلت نيز نشان مي
هـاي بـا    با توجه به اينكه سـوال . اجراي تحليل عاملي بر پايه ماتريس همبستگي قابل توجيه است

گيرنـد، از مـاتريس عوامـل چـرخش يافتـه      در بيش از يك بعد قرار مـي  5/0بار عاملي بالاتر از 
  :شوندمي بنديطبقه 2-و ج 1-هاي در دو بعد ج استفاده و سوال

، 567/0، 665/0بـا بارهـاي عـاملي    ( 19و  18، 17، 14، 8، 1هـاي   اين بعد سـوال ) 1-بعد ج 
عوامل "هاي اين بعد  گيرد و با توجه به نوع سوالرا در بر مي) 705/0و  597/0، 666/0، 731/0

  .نام گذاري شده است "درون سازماني
) 605/0و  640/0، 915/0بارهـاي عـاملي   با ( 21و  7، 3هاي  اين بعد شامل سوال) 2-بعد ج 

  . نام گرفته است "عوامل حمايتي"هاي اين بعد  است و با توجه به نوع سوال
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پرسشـنامه را   4از بخـش   20و  15 ،10، 6، 5اين بعد پنج سوال شامل: سازيعامل تجاري) د
از ايـن مجموعـه   هاي  ، اين سوال20 و 10 ،5 داري سئوالاتبا توجه به عدم معني. گيرددر برمي

بـا توجـه بـه شـاخص      .گيـرد هاي تحليل عـاملي صـورت مـي    شود و براي ساير سوال حذف مي
KMO  مناسب نيست و ايـن دو سـوال    15و  6 هاي است، تحليل عاملي براي سوال 6/0كمتر از

صورت گرفته در اين بخش،  هايبا عنايت به كل تحليل ،لذا. گيريمرا در همين بعد در نظر مي
   :نشان داد 1 را به شرح نمودار هاي مربوط به آن وان كليه ابعاد و سوالتمي

  

 
  

  گانه موثر و شاخص هاي مربوط به هر عامل ترسيم درختي عوامل پنج: 1نمودار 
  

  رتبه بندي مولفه هاي موثر . 4,6
در اين بخش رتبه بندي عوامل موثر بر موفقيت توسعه محصول جديـد بـه كمـك تكنيـك     

Topsis در ايـن  . توسـط هوانـگ و يـون ارائـه گرديـد      1981اين روش درسـال  . ام مي شودانج
له را مـي تـوان بـه عنـوان يـك      او هـر مس ـ  شـوند  ميشاخص ارزيابي  nگزينه به وسيله  mروش 
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اين تكنيك بر اين مفهوم بنا .بعدي درنظر گرفت  nنقطه دريك فضاي  mسيستم هندسي شامل 
بهتـرين حالـت   (آل مثبـت   ترين فاصـله را بـا راه حـل ايـده     مشده است كه گزينه انتخابي بايد ك

داشـته  ) Ai־بـدترين حالـت ممكـن،    (آل منفي  و بيشترين فاصله را با راه حل ايده) +Aiممكن، 
فرض بر اين است كه مطلوبيت هر شاخص به طوريكنواخـت افزايشـي يـا كاهشـي اسـت       .باشد

 .مرحله به شرح زير است شششامل  Topsisله به روش احل مس .)1377اصغرپور، (

 .مقياس شده ، تبديل مي شود  به كمك نرم اقليدسي به يك ماتريس بي Dماتريس  -1
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  .شود ناميده مي ND، ماتريس به دست آمده
 .ماتريس بي مقايس موزن تشكيل مي گردد -2

nnD WNV **=  
هاي به دسـت آمـده    يك ماتريس قطري از وزن wماتريس بي مقياس موزون و Vكه درآن 
 . ستها براي شاخص

 .مي گردد  را مشخص Ai־آل منفي،  ، راه حل ايده+Aiآل مثبت،  راه حل ايده -3

( ) ( ){ }niJjVJjVA ijiji
,...,2,1||min,|max 21 =∈∈=+

  ( ) ( ){ }niJjVJjVA ijiiji
,...,2,1||max,|min 21 =∈∈=−

 
{ }++++ = ni VVVA ,...,, 21 
{ }++++ = ni VVVA ,...,, 21  

  طوري كه  به
 n, |عناصر منفي شاخص ها  ايبه ازn  ..., 2,1{=J1  ،}, |شاخص ها  عناصر مثبتي به ازا{

 ..., 2,1{=J2 

مثبـت و همـين    ايده آل منفي وگزينه راه حل ينرم اقليدسي به ازا فاصله براساس اندازه -4
 :دست مي آيد هصورت زير ب منفي به ايده آل مثبت وگزينه را به ازاء راه حل اندازه
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  . گردد  ايده آل به صورت زير محاسبه مي به راه حل Aiنزديكي نسبي  -5
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باشـد،   Ai  =Ai־ كـه  درصـورتي  شـود و  مي Ci=1و +di 0=باشد ، آنگاه Ai+  =Aiچنانچه 

 آنگاه

ار تر باشد، مقـد  آل نزديك به راه حل ايده Aiخوهد شد، بنابراين هرگزينه  Ci=1و di ־ 0= 
Ci ترخواهد بود آن به يك نزديك .  

هـاي موجـود را    ، مـي تـوان گزينـه   Ciدراينجا براساس ترتيب نزولـي  : ها بندي گزينه رتبه:  6
تـر، يـك    صورت دقيـق  به منظور اجراي اين تكنيك به .بندي نمود براساس بيشترين اهميت رتبه

دست آمـده   شرح محاسبات به .شدطراحي و استفاده   Excelاي كاربردي در محيط  رايانه  برنامه
نيز نتايج نهايي رتبه بندي مولفـه هـاي مـوثر بـر      6و در جدول شماره  ذكر شده 5جدول شماره 

  . موفقيت توسعه محصول جديد عنوان شده است
  

  موثر بر موفقيت توسعه مولفه هايشرح محاسبات بدست آمده در ارتباط با رتبه بندي  :5جدول شماره 
  Topsisكمك تكنيك محصول جديد به 

Item di+ di- Ci Ci رتبه Item

A 1 0.001024 0.000397 0.279564 1 0.303641 A 21

A 2 0.000833 0.000301 0.265195 2 0.301007 A 12

A 3 0.000976 0.000380 0.280344 3 0.290574 A 11

A 4 0.000940 0.000373 0.284004 4 0.289286 A 19

A 5 0.000863 0.000301 0.258426 5 0.287622 A 6

A 6 0.001030 0.000416 0.287622 6 0.284585 A 18
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 5جدول شماره ادامه
Item di+ di- Ci Ci رتبه Item

A 7 0.000913 0.000350 0.277305 7 0.284455 A 17

A 8 0.000896 0.000329 0.268480 8 0.284004 A 4

A 9 0.000803 0.000279 0.257791 9 0.282191 A 13

A 10 0.000911 0.000347 0.275861 10 0.281899 A 15

A 11 0.000989 0.000405 0.290574 11 0.280344 A 3

A 12 0.001075 0.000463 0.301007 12 0.279598 A 20

A 13 0.000983 0.000387 0.282191 13 0.279564 A 1

A 14 0.000840 0.000318 0.274650 14 0.277305 A 7

A 15 0.000863 0.000339 0.281899 15 0.275861 A 10

A 16 0.000917 0.000339 0.269744 16 0.27465 A 14

A 17 0.000977 0.000388 0.284455 17 0.269744 A 16

A 18 0.000806 0.000321 0.284585 18 0.26848 A 8

A 19 0.000954 0.000388 0.289286 19 0.265195 A 2

A 20 0.000885 0.000344 0.279598 20 0.258426 A 5

A 21 0.001131 0.000493 0.303641 21 0.257791 A 9

  

  نتايج نهايي رتبه بندي مولفه هاي موثر بر موفقيت توسعه محصول جديد: 6جدول شماره 
 عوامل موثر بر موفقيت توسعه محصول جديد  رتبه

  ديتشويق به توليد ايده هاي مناسب و كاربر  1
  جذابيت محصول مورد معرفي به بازار  2
  معرفي محصولات متمايز به بازار  3
  وجود سيستم كنترلي و نظارتي مناسب در سازمان  4
  معرفي به موقع محصول به بازار هدف مناسب  5
  وجود ارتباطات داخلي گسترده در سازمان  6
  شفافيت و وضوح پروژه توسعه محصول  7
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 6جدول شماره ادامه
 عوامل موثر بر موفقيت توسعه محصول جديد  رتبه

  مهارت هاي مورد نياز براي توسعه محصول  8
  فهم بازار و شناخت پويايي هاي آن  9

  انعطاف پذيري سازمان براي پاسخگويي به تغييرات محيطي  10
  فرهنگ كارافريني و حامي خلاقيت و نوآوري در سازمان  11
  رجيتوجه سازمان به بازارهاي خا  12
  حمايت و پشتيباني مديريت ارشد  13
 بهره گيري از فرايند رسمي و مدون  14

  يكپارچگي فعاليت هاي بازاريابي و تحقيق و توسعه  15
  ريسك پذيري مديريت سازمان  16
  تعريف دقيق استانداردهاي عملكردي  17
  توجه به تجارب توسعه محصول پيشين  18
  ن مسلط به بازارلحاظ نمودن نظريات خرده فروشا  19
  ژه توسعه محصول تعريف به موقع پرو  20
  براي توسعه محصول جديد بهره گيري از تيم هاي چند كاركردي  21

  
  جمع بندي و يافته هاي پژوهش. 7

پس از تحليل هاي صورت گرفتـه، پاسـخ   . در پژوهش حاضر سه سوال پژوهشي مطرح شد
 1فقيت توسعه محصول جديد، در نمودار شماره سوال اول پژوهشي مرتبط به عوامل موثر بر مو

) 4 عامل درون سـازماني، ) 3عامل بازاريابي، ) 2عامل حمايتي، ) 1مطرح شد كه شامل پنج بعد 
مـرتبط بـا   ) مولفـه (هـاي   عامل تجاري سازي است؛ ضمن اينكه شـاخص ) 5عامل تكنولوژيك، 

  . هريك از آنها نيز در اين نمودار مشخص شده است
مشخص كردن درجه اهميت مولفه هـاي مـوثر بـر توسـعه     (با سوال دوم پژوهشي  در ارتباط
نتايج نهايي چنين رتبه بندي را بيان مي نمايد كه نتـايج حـاكي    6جدول شماره ) محصول جديد

از اين است كه به ترتيب تشويق به توليد ايده هاي كاربردي، جذابيت محصول مورد معرفي بـه  
  .مايز به بازار جزو اهميت دارترين مولفه ها هستندبازار و معرفي محصولات مت
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اهميـت دارد كـه بـرخلاف تصـور عامـه، مسـايل مـالي جـزو          اين نتيجه گيري از آن جهـت 
مهمترين مولفه هاي موثر بر توسعه موفق محصول جديد در بنگاه هاي تحت مطالعه نيستند، كـه  

قسـمت بعـد   . همخـواني دارد ) 2003(از اين نظر، تحقيق مزبور با پژوهش دي توني و ناسيمبيني
  .سوال سوم پژوهشي يعني ارايه راهكارهاي كاربردي را مورد بحث قرار مي دهد

 
  ارايه راهكار و پيشنهادها. 8

با عنايت به مولفه هاي موثر مطرح شده، راهكارهاي ذيل به منظور بهره گيري مديران براي 
  :مطرح مي شود ركسب موفقيت در زمينه توسعه محصول جديد به شرح زي

واحد بازاريابي و فروش با عمده فروشان، مشتريان، كانال هاي پخش و توزيـع و سـاير   ) 1( 
فعالان بازار به منظور شناسايي زمان مناسب براي ارايه محصول به بازار ارتباطات مستمر برقـرار  

ي معنـادار مـي   تاخير معرفي محصول به بازار، احتمالاًًََ باعـث از دسـت رفـتن فرصـت هـا     . نمايد
گردد و ورود بيش از حد سريع محصول به بازار ممكن است پذيرش كافي و مناسب مشتريان، 

  . كانال هاي پخش و ساير مشاركت كنندگان بازار را به همراه نداشته باشد
سازمان رصد همه جانبه اي از محصولات رقبـا و فرصـت هـاي بـازار      پيشنهاد مي گردد) 2(

ا به نقاط قـوت محصـولات رقبـا، نظريـات دريـافتي از مشـتريان و همچنـين        داشته باشد و با اتك
  .استفاده از توانمندي هاي خود محصولات متمايزي را طراحي، توليد و به بازار عرضه نمايد

بانـك  ) الـف : پيشـنهاد مـي گـردد    SMEsهـاي مناسـب در   همچنين بـراي توسـعه ايـده   ) 3( 
ايجـاد و  ) ه در زمـان كنـوني قابليـت اجـرا ندارنـد     حتي نظرياتي ك ـ(اطلاعاتي نظريات مشتريان 

ايجـاد  ) اطلاعات اين بانك در سطح سازمان بـراي توليـد ايـده بـه اشـتراك گذاشـته شـود؛ ب       
جلسات دوره اي مديران دو واحد تحقيـق و توسـعه و بازاريـابي بـراي تعامـل و تبـادل نظـر در        

  .خصوص توسعه محصولات جديد انجام گردد
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  يي براي تحقيقات آيندهپيشنهاداها. 11
صنايع مورد بررسي در اين تحقيق جزو صنايعي با تكنولوژي كم تـا متوسـط محسـوب مـي     

تواند در خصوص صـنايع  شود، لذا بررسي چالش ها و عوامل موثر بر توسعه محصول جديد مي
 تواند از لحاظ طراحي،هاي اين چنين صنايعي ميچرا كه محيط. فراتكنولوژي نيزصورت گيرد

از طرف ديگرتحقيـق پـيش رو   . توليد، منابع انساني و نوع مديريت متفاوت از ساير صنايع باشد
زه  اين در حالي است كه گرايش به تحقيقات كيفي در حو. آيدنوعاً تحقيق كمي به حساب مي

تر در تحقيقات آينده بررسي شود براي بررسي عميقمديريت رو به فزوني است، لذا پيشنهاد مي
ند توسـعه محصـول را از منظـر كيفـي و بـا عنايـت بـه راهبردهـاي مـرتبط بـا آن همچـون            فرآي

  .دنبال گردد... موردكاوي، اقدام پژوهي و 
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