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 چکیده
عاملی  و های موجودفعالیت ترینازپیچیده حال، درعین و هاقدرت ترینبزرگ از یکی جدید محصول توسعه

 عرصه در بقا و رشد برای هاروی شرکتاست. از همین بازار در های تولید کنندهموفقیت شرکت برای مهم
ایی با تنوع علایق و ویژه در صنایع غذجدید به بازار هستند. این مهم به محصولات ملزم به تولید و ارائه رقابت،

وهش حاضر با سلایق مشتریان و برخورداری از رقبای متعدد، از اهمیت بیشتر برخودار است. از این رو در پژ
 جدید محصولات مدل توسعهتوجه به خلاء پژوهشی داخلی موجود در این زمینه، پژوهشگران در صدد ارائه 

ند. جامعه آماری پردازی داده بنیاد هستبا بکارگیری شیوه نظریه ایع غذاییخلق مزیت رقابتی در صن رویکرد با
انی که در خبرگان دانشگاهی، مدیران و کارشناسان ارشد مدیریت صنعتی و بازرگاین مطالعه متشکل است از 

 -هدفمند طالعه گیری در این می نمونه. شیوهای برخوردارندزمینه مورد مطالعه از اطلاعات و تجارب ارزنده
ی یافته و شیوهساختارای و مصاحبه عمیق نیمهها، مطالعات کتابخانهنظری است. همچنین  ابزار گردآوری داده

ست(. براین اتجزیه و تحلیل آن بر مبنای طرح نظام مند استراوس و کوربین )کدگذاری باز، محوری و گزینشی 
سته د 5کد شناسایی شد که در در  94مجموع  اساس در مرحله کدگذاری باز  با حذف کدهای مشابه، در

محصولات  توسعهدل مبندی و در قالب گر، راهبردها و پیامدها، طبقهای، عوامل مداخلهعوامل علّی، عوامل زمینه
 ردیدند.گارائه  پردازی داده بنیاددر صنایع غذایی با رویکرد نظریه خلق مزیت رقابتی رویکرد با جدید
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 مقدمه 

 به که هستند روبرو و نامطمئنی پایدار فزاینده، رقابت با هاشرکت و هاسازمان از بسیاری امروزه

 است یافته شدت مشتریان تغییر حال در و نیازهای بازاری های محیط تغییر نوآوری، واسطه

 آغاز جدید محصول هایایده و فرصتها شناسایی با جدید محصول فرآیند توسعه(.  1395)مرتضوی، 

 طراحی جدید، محصول مفاهیم تدوین ها،ایده و هافرصت این درک الزامات کردن طی با ادامه در و

یابد پایان می بازار به محصول معرفی با محصول، تناسب و ارزیابی پتانسیل واقعی، محصول خلق و

 موجود را نهایسازما کنند،می ایجاد را جدیدی های سازمان موفق جدید (. محصولات2019، 1)کوپر

بدون  گفت توانمی و شوندمی جامعه در زندگی سطح افزایش و ثروت تولید سبب و دهندمی رشد

به  رو موجود های شرکت و شد نخواهد عملی کارآفرینان گذاریسرمایه جدید محصول توسعه راهبرد

(. علاوه بر این فرآیند تولید محصولات جدید مزیتی رقابتی 2018، 2رفت )گلدر و همکار خواهند زوال

-های گوناگونی مانند تعامل با شبکهو فرآیندی چند جانبه برای سازمان های تولیدی است که جنبه

های تامین ، وجود زنجیرههای نوآوری، همکاری بین واحدهای تحقیق و توسعه با واحدهای بازاریابی

(. هرچند که 1395گیرد )برقی، های چندمنظوره را در برمیگیری از دانش و مهارت تیمکارا و بهره

مختلف  های شرکت برای بازار سهم افزایش و رقابتی مزیت کسب سبب جدید محصول توسعه موفقیت

ایت مشتری بستگی دارد. به اما موفقیت توسعه محصول جدید به افزایش وفاداری و رض شد خواهد

 تغییر در سازمانی، نوآور فرهنگی هایمؤلفه قدرتمند، بازاریابی به بستگی آن به دستیابی عبارت دیگر

برای  رضایت کسب طریق از شرکت اجتماعی ارزش ارتقای و بازار اقتصادی و فناوری بوم زیست

 رقابتی، ارزشی (. بر این اساس مزیت1399دارد )محسنی کیاسری و همکاران،  سهامداران و مشتریان

 توسط ارزش این زمانی مقطع در آن که نحوی به کند؛می عرضه خود مشتریان به سازمان که است

بررسی مطالعات پیشین بیانگر (. 1395شود )مرتضوی و همکاران، نمی عرضه بالفعل یا و بالقوه رقبای

نرخ شکست توسعه محصول جدید به  بازارهای کنونی،ها و پویایی آن است که با توجه به پیچیدگی

(. این 2012، 3)روبرا و همکاران ها مطرح بوده استعنوان یک معضل اساسی در بسیاری از شرکت

ای که در محیط مساله ریشه در رقابت شدید میان صنایع تولیدی، عدم اطمینان و تغییرات پیوسته

زیرا از یک سو پیچیدگی مفهوم توسعه محصول (. 2014، 4کسب و کارهای امروزی وجود دارد )رینان

ها همراه با پیدایش ای آن همچنین رقابتی شدن هرچه بیشتر سازمانجدید و ماهیت میان رشته

                                                                                                                   
1 Cooper 

2 Golder et al 

3 Robra et al 
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های جدیدی مواجه ساخته است و علوم و تجهیزات جدید تولیدی، ارائه محصولات جدید را با چالش

ها و انواع محصولاتی ها، حوزه فعالیت، توانمندی، استراتژیاندازاز سوی دیگر با توجه به ماهیت، چشم

ها های مختلف از آن برخوردارند، اصولا تجویز یک نسخه جهان شمول برای تمام شرکتکه شرکت

های توسعه (. از این رو مدیران بایستی فعالیت2016، 1باشد )جونیور و همکارانامکان پذیر نمی

تغییرات ناشی از محیط کسب و کار را از یک طرف به عنوان فرصترا درک کنند تا  محصول جدید

هایی برای رشد و گسترش تجارت خود درک کنند و از طرف دیگر نیازها و خواسته های مشتریان 

 محصول موفقیت در موثر عوامل شناسایی(. بنابراین 2020خود را برآورده کنند )حمید و همکار،

 برای عمده منبع یک تنها نه جدید هایمحصول موفقیت زیرا است، مدیریتی مهم یک دغدغه جدید

 کار و کسب هایفرصت متوجه را سازمان است ممکن بلکه باشد، می بازار و عملکرد مالی بهبود

 (. 1397گذشته نماید )همایون فر،  در نشده کشف

است. چرا که   ای برخوردارویژه در صنایع کلیدی همچون صنایع غذایی از اهمیت ویژهاین مهم به

سو تامین امنیت غذایی و توسعه بخش کشاورزی، بنا به دلیلی همچون ارزان بودن مواد خام از یک

بری کمتر، همچنین امکان چند برابر شدن ارزش افزوده محصولات، توسعه محصولات کشاورزی، ارز

ترین از جمله مهم بازارهای صادراتی و جذب مشتریان بیشتر، افزایش درآمد ارزی و ظرفیت تولید،

گروه های صنعتی کشورهای در حال توسعه هستند و از سوی دیگر توسعه موفقیت آمیز محصول 

در بخش مواد غذایی، موجب افزایش قابل توجه ارزش مواد تشکیل دهنده این محصولات   جدید،

موثر در این  توسعه محصول اساس اتخاذ یک فرایند (. بر این2018، 2شود )سانترامو و همکارانمی

( درک نقاط قوت و ضعف داخلی، سبد تجاری، استراتژی 1صنعت، نیازمند طی سه عنصراساسی است: 

( دانش  و فن آوری های مورد نیاز 2شرکت، رقبا، کانال های توزیع و فضای گسترده تر بازار است؛ 

آنها در برابر  ( آگاهی از نیازهای فعلی مصرف کننده و نحوه واکنش3برای تولید محصول است؛ 

، که هنوز توسط پیشنهادات فعلی برآورده روندهای نوظهور اجتماعی و همچنین درک نیازهای نهفته

کارآمد،  توسعه محصول جدید (. بنابراین یک فرآیند2020اند، حیاتی است )آزاندو و همکاران، نشده

، بلکه از روژه اطلاع داشته باشندنیازمند آن است  تا همه بازیگران نه تنها باید از مشخصات خود در پ

پیامدهای احتمالی بالادست و پایین دست، مانند پاسخ احتمالی رقبا و پیامدهای مربوط به در دسترس 

 (. 2014، 3بودن مواد خام، با دید چرخه زندگی اطلاع داشته باشند )فلک اوغلو و همکاران
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3 Falak Oglu et al 
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  سالهم.بیان 1

در صنایع غذایی مورد استفاده قرار  توسعه محصول جدیدتا کنون مدل های مختلفی که جهت 

اند و هیچ یک از این اند که اغلب بر اساس اقتضائات محیطی پیرامون این صنایع انتخاب شدهگرفته

(. اهمیت این 2018، 1مدل ها به طور خاص برای بخش مواد غذایی تولید نشده اند )پینا و همکاران

لیت در زمینه محصولات غذایی، با توجه به ویژگی های منحصر به موضوع به این دلیل است که فعا

فردی که دارد، مانند خاصیت  فاسد شدنی مواد تشکیل دهنده مورد استفاده در تولید مواد غذایی 

هستند و ضرورت در نظر گرفتن شرایط خاص محیطی و بهداشتی از قبل از تولید محصول )مواد 

یک محصول غذایی جدید،  همچنین مواجه بودن تولیدکنندگان مواد اولیه( تا پس از طراحی و تولید 

غذایی با تغییرات مداوم در عملیات تولید  پیش روی خود، مواردی مانند تهیه مواد اولیه ، نیازهای 

جدید برای بهبود ایمنی مواد غذایی و پایداری ماندگاری، نیازمند ارائه الگویی مطابق با شرایط این 

توسعه  (. نکته حایز توجه دیگر اینکه، از آنجا که مدل های2020، 2دو و همکارانصنعت است )آزن

به طور خاص برای تولید مواد غذایی طراحی نشده اند، همواره این امکان وجود دارد  محصول جدید

که تولیدکنندگان مواد غذایی در خصوص چرخش قابل پیش بینی محصول و زنجیره تأمین پایدار، 

بنابراین با خلق یک مدل توسعه محصولات (. 2017، 3یی روبرو شوند )روی و همکارانبا دشواری ها

 از قبل جدید محصول توسعه موفقیت پیش بینی با توانندمی هاشرکت جدید در صنایع غذایی، این

 بکار عملکرد شرکت بالابردن برای را مناسب هایاستراتژی محصول، توسعه هنگفت هایانجام هزینه

 را بازار در جایگزین هایمحصول، استراتژی توسعه هایاستراتژی جای به لزوم صورت در و برده

، سلطانیباشند ) داشته بیشتری رشد شرکت، فرصت های رقابتی توان حفظ ضمن تا نمایند انتخاب

های موجود در زمینه پرسش مهم پژوهش حاضر با توجه به خلاء پژوهشی و چالش رو، از این (.1395

توسعه محصول جدید در صنایع مختلف به ویژه در صنایع غذایی در شرایط متلاطم فعلی  الگوی

کشور و در عین حال ضرورت ایستادگی و توسعه صنایع تولیدی، مدل توسعه محصولات با رویکرد 

چه شکل است؟ چه عواملی در توسعه محصولات با رویکرد افزایش سودآوری آوری بهافزایش سود

 موثرند؟

 

                                                                                                                   
1 Pina et al 

2 Azando et al 

3 Roy et al 
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 . مباني نظري و پیشینه تجربي پژوهش2

 کند می تلاش و است مواجه متنوع نیازهای منابع و کمبود با دیگری زمان هر از اکنون بشری جامعه

، 1باشد )ژانگ  و همکاران نیازهای نامحدودش از قسمتی پاسخگوی موجود محدود از منابع استفاده با

بازار جهانی در یک فضای کاملاً رقابتی، تغییرات (. علاوه بر این  فشارهای خارجی از قبیل 2015

 "توسعه محصول جدید"سریع تکنولوژیکی و چرخه های عمر کوتاه محصولات، سبب گردیده تا 

ها و صنایع پویایی باشد. تحقیقات در مورد توسعه محصول جدید طی استراتژی مهمی برای شرکت

ینه های مختلف مطالعه مانند استراتژی، سال گذشته به طور قابل توجهی رشد کرده و در زم 30

 (.2021، 2بازاریابی، مدیریت زنجیره تأمین و مدیریت پروژه در هم تنیده است)مارزی و همکاران

 محصول یک به بازار هایفرصت تبدیل برای هافناوری مجموعة از استفاده جدید محصول توسعة

 شرایط با تطابق مشتریان، نیاز به پاسخ جدید محصول توسعة از هدف. است شده تعریف فروش برای

 توسعة در و بوده رقبا هایسیاست با مقابله و مشتریان رضایت سود، افزایش محیطی، تغییرات بازار،

(. 1399د )بیدگلی  و همکاران، شو ارائه بازار به مناسب موقع در مناسب محصول باید جدید محصول

صورت یک قیف نشان داده می شود، که به اصطلاح به  توسعه محصول جدید به طور سنتی، فرآیند

( را نشان می دهد و بر اساس آن مسیر ایده تا راه اندازی محصول 1990گیت کوپر )-فرآیند مرحله

( 4( آزمایش و 3( طراحی و مهندسی ، 2( شناسایی فرصت، 1شامل یک سری مراحل متوالی است: 

شود. در پایان هر مرحله، مفاهیم باقیمانده نمایش یراه اندازی. در مرحله اول، چندین مفهوم تصور م

جریان تولید شده و به  شوند و نتیجه آن مفاهیمی است که غیرقابل اجرا تلقی می شوند.داده می

تواند از حلقه های بازخورد بین مراحل بهره مند شود. آنچه صورت قیف شکل، از مفاهیم محصول می

ست یک شرکت را به سمت یک قدم پیش رفتن در روند کار، در یک مرحله آموخته می شود ممکن ا

ای اصلاح شده که برای مراحل بعدی مناسب تر است، ادامه دهد. سازگاری مفهوم سوق داده و با ایده

کنند، قادرند بیش از یک بار تصمیم بگیرند که روند را طی کنند شرکت هایی که به این شیوه کار می

 (2019، 3تسریع کنند )رودرکرک و همکاران و با هر بار عبور جریان را

 

                                                                                                                   
1 Zhang et al  

2 Marzi et al 

3 Ruderke et al 
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 عوامل اثر گذار بر توسعه محصولات جدید. 2-1

نیازها و انتظارات مشتریان از نظر بازاریابی برای سازمانهایی که به دنبال بهبود ساختارهای سازمانی، 

سلسله مراتب و تکنیکهای خود برای تولید محصولات جدید و نوآور هستند، کلیدی و یک جنبه برای 

تیابی به درک رو برای دس(. از این2017، 1اساسی توسعه محصول جدید است )نیشیکاوا و همکاران

مطلوب و متناسب سازی محصولات و خدمات توسط شرکت ها، ارتباط مستقیم با مصرف کنندگان 

بسیار مهم است. بدین منظور نیاز است تا از ابزارهای اصلی بازاریابی از جمله محصول، قیمت، تبلیغات، 

سعه محصول جدید و(. با این حال ت2017، 2)ووتن و همکار های توزیع بهره جستمکان و کانال

معایب خود را نیز به دنبال دارد. چرا که اغلب با فرایندهایی خطرناک و پیچیده همراه است و هیچ 

گذاری مالی و زمان تضمینی برای موفقیت تجاری کالا وجود ندارد. این می تواند بر اساس سرمایه

 (.2018سم و همکار، صرف شده برای تولید محصولات جدید ، بر شرکت تأثیر منفی بگذارد )تب

 است. شرکت ها شده ارائه مختلفی اشکال به جدید محصول توسعه فرآیند تحقیق ادبیات در

 هایشیوه های محصول،ویژگی و تولید فرآیند مدیریت، سبک شرکت، اهداف جمله از عواملی به بسته

 مشکلات شده، شناسایی معرفی هایلمد برند.می بکار خود جدید محصولات توسعه برای را متفاوتی

 عمدتاً های متفاوتمدل و رویکردها ارائه در محققان اصلی انگیزه سازد.می ممکن را مرحله هر در

 جدید خروجی محصول بهبود کل در و عملکرد کیفیت، هزینه، زمان، کنترل مانند مواردی بهبود

چارچوب نظری  (.2014، 3است )گونزالز و همکار رو پیش هایفرصت از گیریبهره و کسب برای

عوامل اثر گذار بر موفقیت توسعه محصول جدید در مطالعات بسیاری مورد توجه پژوهشگران قرار 

 گرفته است.

 قیمت و ترویج و توزیع سیستم در بازنگرینظیر بازار ) در استراتژی نفوذ 4(، 1975) 4آنسوف

 کالا(، عرضه دیگر جهت سنجش توان هایمکان در بازاریابی بازار )مانند تحقیقات توسعه گذاری(،

 تولید به سازی )نظیر تصمیممتنوع محصولات(، در توسعه محصول )مثل تغییرات کلی تا جزئی 

توجه  با محصول هایی جهت جانشینیاستراتژی را  به عنوان جدید( بازارهای برای محصولات جدید

 های خواسته و نیازها (،1999) 5مولر و کلارک رقبتی ارائه نمود.  محیط در شرکت ماموریت به

 هر کردن منطبق و هدف مدیران رادر نظر گرفتند  سود کننده عوامل تعیین مشتریان را به عنوان

                                                                                                                   
1 Nishikawa et al Smile and colleague  

2 Wooten et al 

3 Gonzalez et al 

4 Ansof 

5 Clarke and Muller 
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طریق  این از تا دانستند مشتریان هایخواسته و نیازها با کننده سودآوری تعیین عوامل بیشتر چه

 یابد.   افزایش جدید محصول سودآوری پتانسیل

مرحله اصلی ذیل معرفی نمود: ایده  8(، فرایند توسعه محصول جدید را مشتمل بر 2006)1کاتلر

( 3های مطلوب(؛ ها )انتخاب گزینه( غربال کردن ایده2یابی )جستجو جهت جب ایده های جدید(؛ 

بازاریابی )تعیین بازار هدف،  مشی خط ( تهیه4ها(؛  توسعه ایده و آزمایش آن )عینی کردن ایده

 سود بینی پیش و هزینه فروش، اقتصادی )بررسی های( بررسی5و نحوه توزیع کالا و ..(؛  قیمت

 برنامه و بازار )کالا ( آزمون7کالا(؛  مفهوم از نمونه فیزیکی چند یا ( تولید کالا )تولید یک6طرح(؛ 

 تجاری )تولید برداری ( بهره8شوند(؛  می گذاشته تجربه محک به تریواقعی شرایط بازاریابی، تحت

 بازار(. به آن عرضه و جدید کالای تجاری

ه محصول گذار بر موفقیت توسععوامل اثر(، برخی از مهم ترین 1در ادامه و در جدول شماره )

 پیشین، به اختصار آورده شده است:جدید در مطالعات 

 

 . عوامل موثر بر توسعه محصولات جدید 1جدول 

                                                                                                                   
1 Katler 

2 Cooper et al 

3 Kadmir et al 

4 Mue et al 

 لات جدیدعوامل موثر بر توسعه محصو محقق 

1 

کوپر و 

 همکاران

2(1996) 

ی ، ، سرمایه فکرعوامل اصلی موفقیت تولید محصول جدید شامل سرمایه انسانی

ی که سرمایه ، جایای و توانایی یادگیری سازمانی استسرمایه سازمانی، سرمایه رابطه

آوری  جمع و، پیش بینی ، بازاریابیسازمانی شامل توانایی های آنها در راه اندازی

 اطلاعات در یک شرکت است.

2 
 کوپر

(2005) 

تری؛ مش و محصول بودن محور بازار، به توجه بازار، در مناسب گیریجهت (1

 جهت یک داشتن اختیار در تراز، جهان محصول یک ارائه بر ( تمرکز2

 .بازاریابی و توسعه طراحی، فرایندهای در بین المللی گیری

3 

کادمیر و 

 3همکاران

(2006) 

 استفاده (2اختصاصی؛  تیمهای بر تمرکز نیز و کارکردی چند هایتیم از استفاده (1

 بررسی همچنین و محصول تولید از اولیه بازار آزمون (3 بازار؛ مفصل تحقیقات از

ارهای بین باز در شرکت که میزانی یا درجه (5 و تبلیغات؛ کیفیت (4نهایی؛  مشتریان

 دارد. حضور المللی

 (2007) 4مو  4
وسعه ت موفقیت بر سازیتجاری (4 و مدیریتی؛ (3 بازاریابی؛ (2 تکنولوژیکی؛ (1

 موثرند. جدید محصول
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 منبع: پیشینه تحقیق

 

 مزیت رقابتي. توسعه محصولات جدید و 2-2

 واسطه به که هستند روبرو و نامطمئنی پایدار فزاینده، رقابت با هاشرکت و هاسازمان از بسیاری امروزه

 به توجه با و است یافته شدت مشتریان تغییر حال در و نیازهای بازاری های محیط تغییر نوآوری،

 بر علاوه که روند شمار می به کارآمد و موفق هایی سازمان فنّاورانه، علمی، تحولات و این تغییرات

 کرده بینی پیش آینده در را ها دگرگونی و مسیر تغییرات بتوانند امروز جامعه تحولات با هماهنگی

                                                                                                                   
1 Swan Poon 

2 Okas 

3 Kapatina et al 

5 
 1پون سوان

(2010) 

 محصول بردراه و ریزی( برنامه3ارتباطات؛  و ( اطلاعات2بازاریابی؛  تحقیقات (1

 کنندگان(. عرضه های( حلقه4جدید؛ 

6 
حسینی  سید

(2010) 

ات موقعیت و حساسیت بازار و تلاش در جهت پاسخگویی به تغییربررسی  (1

( 3( میزان رضایت و پذیرش محصول جدیداز جانب مشتریان؛ 2آن؛ 

 ( کاهش هزینه پروژه محصول جدید.4پاسخگویی سریع به رقبا؛ 

7 

اسماعیل و 

همکاران 

(2012) 

 ،دانندمی مدیریت ارشد نقش را جدید محصول توسعه در عامل موفقیت مهمترین

های  واستهخ بر تمرکز اجرایی، هایفعالیت کیفیت بالای مانند فاکتورهایی که هرچند

 دادند. قرار بعدی های رده در را مشتری

8 
 2اوکاس

(2014) 

 در را ولیدت جدید تجهیزات و تسهیلات بکارگیری در لازم توانائی اولیه و سازینمونه

 .می دانند موثر محصول جدید موفقیت

9 

کاپاتینا و 

 3همکار

(2015) 

 هس در موفقیت فاکتورهای تقسیم با های آیفون تلفن محصول موردی مطالعه در

 هایتلفن کاربران مسیر تمایلات آیفون که دریافتند محیط، و شرکت سطح مشتری،

 دگی دیجیتالیزن نیز و اطلاعات به دستیابی در ها آن بر رفتار و داده تغییر را همراه

 .است گذاشته اثر

10 

 سعیدا

 اردکانی

(1389) 

 یابی،بازار عامل تکنولوژیکی، عامل دسته چهار را در جدید محصول توسعه موفقبت

 تجاری سازی دسته بندی نموده اند. عامل و مدیریتی عامل

11 

 

کچوئی 

(1390) 

 هبرد،را ارشد، تعهد مدیریت طبقه چهار در را جدید محصول توسعه بر موثر عوامل

نموده  ندیپژوهی تقسیم ب آبنده به گرایش و دارایی سبد مدیریت المللی، بین گرایش

 .اند

12 
وحدت 

(1391) 

 به را مدیریتی عوامل ،فناوری عوامل عوامل ساختاری، فرآیندی، و سیستمی عوامل

 کند.می بیان موثر عوامل ابعاد چهارگانه عنوان
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 بهتر هدایت ای آینده ساختن برای مطلوب تحولات ایجاد جهت در را این تغییرات که باشند قادر و

 وجود کننده خود توجیه مشتریان نیازهای ارضای در شرکت هر (. توانایی2015، 1کنند )چن و همکار

رسانند. می انجام به خود خدمات یا کالاها عرضه با را امر مهم این ها شرکت و است سازمان آن

 محصول ریزیبرنامه در ضعف نقاط توانددیگر نمی زمینه هر در مدیریت مناسب های گیری تصمیم

 فروش به موفقیت با بلندمدت در  را ضعیف محصول یک تواند نمی شرکت یعنی. جبران نماید را

 مزیت کسب در موفقیت اصلی منشاء رو این از همین روی  از(. 2015، 2برساند )لاوسون و همکاران

بود.  خواهد یافته بهبود و محصولات جدید مداوم و موفق توسعه آینده، در ها شرکت رقابتی برای

ترین عامل انگیزه بخش جهت ارائه های مشتریان اصلیها و نیازبنابراین توجه به ابعاد مختلف خواسته

های تولیدی و خدمات و  محصولات است. بطوریکه امروزه فرایند توسعه محصول جدید برای سازمان

(. چرا که همواره خواسته ها و 1390شود )مهدیه و همکار، خدماتی، مزیتی رقابتی محسوب می

ها در فرایند کسب و عامل ترغیب کننده نوآوری و خلاقیت سازمان های مشتریان به عنواننیازمندی

هایی است که با شناسایی نیازهای ، شامل مجموعه فعالیتکارشان می شود. بنابراین توسعه محصول

 .(2020، 3بازار و ارائه تعاریف محصول برای تولید و فروش آغاز می شو )هالستد و همکاران

، شرکت هایی که دارای منابع با ارزش، نادر، 5 تئوری مبتنی بر منابع(،  بر اساس 1991)4بارنی 

کاملاً قابل تقلید و غیرقابل جایگزینی هستند، به دلیل ناهمگنی کاملاً قطعی در توزیع این منابع و 

شوند، با این حال، های رقابتی برخوردار میتحرک ناقص آنها از طریق شرکت های بزرگ ، از مزیت

های سازمانی برای هماهنگی و بهره برداری از این ها همچنین باید از تواناییابع، شرکتهمراه با من

برداری از منابع موجود منابع برخوردار باشند. بنابراین مدیران بایستی بر توانایی سازمانی جهت بهره

ای از هبرای دستیابی و حفظ مزیت رقابتی تأکید کنند. این منابع و توانایی های محدود، مجموع

های مشهود و نامشهود است که شامل مهارت های مدیریتی، فرایندهای سازمانی، اطلاعات و دارایی

 (.2018، 6های موسسه است )سارنگا و همکاراندانش از طریق کنترل

 در رقابتی مزیت حفظ و ارزش ایجاد در ها توانمندسازی شرکت مهم عامل عنوان به نوآوری

 موفقیت یا کلیدی عامل نوآوری. است شده شناخته تغییر حال در سرعت بهو  پیچیده بسیار محیط

                                                                                                                   
1 Chen et al  

2 Lawson et al 

3 Hallstead et al 

4 Barney  

5 Resource-based theory  

6 Saranga et al 
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. ( 1،2005شود )مک فادزنتلقی می رقابتی مزیت اصلی منبع و رقابت عرصه در هاسازمان شکست

 ها، حل راه راهکارها، ایجاد و جدید دادوستد های روش توسعه طریق از که است فرایندی نوآوری

 مشتریانش و کنندگان عرضه سازمان، برای را تازگی از و درجه افزوده ارزش خدمات، و محصولات

 (.2015، 2آورد )فیدل و همکاران فراهم می

 ی،نیازهای مشتر تغییر آوری، فن پیشبرد توسط شده تحریک دشوار فرایند محصول یک نوآوری

 تعامل باید موفقیت به رسیدن و برای است جهانی رقابت افزایش و محصولات عمر چرخه شدن کوتاه

گر باشد. به عبارت دی قوی کنندگان تأمین و مشتریان و بین شرکت همچنین و شرکت داخل در

 هاییژگیو دیگر در و افزار مواد، نرم و قطعات فنی، مشخصات در توجه قابل پیشرفت محصول نوآوری

 و )مرتضوی  دهدمی پوشش را خدمات و کالا هم محصول در است. نوآوری بهبودیافته عملکردی

أمین کنند ، (. محصولات جدید نه تنها باید نیازهای برآورده نشده مصرف کننده را ت1395همکاران، 

کنند یمبلکه عملکرد عملیاتی برتر شرکت کانونی و شرکای تجاری و تدارکاتی آن را نیز تسهیل 

 (.2019)رودرکرک و همکار، 

 

 . پیشینه تجربي پژوهش2-3

(،  2حقیقات خارجی پیرامون توسعه محصولات جدید به شرح مختصر در جدول )نتایج برخی از ت

 :آورده شده است

 

 . پیشینه پژوهش2جدول 

 دستاورد محقق 

 هاي خارجيپژوهش

1 
 مارزی و همکاران

(2021) 

ارتباط و  گیری بازار،با تمرکز بر اهمیت  نقش ادغام متقابل عملکرد دانش، جهت

و استراتژی شرکت و در آخر نقش  محصول جدید درهم تنیدگی بین توسعه

 اند.کنندگان در ایجاد عملکرد برتر تأکید نمودهمحوری تأمین

2 

 

هالستد و همکاران 

(2020) 

چالش اصلی در توسعه محصول جدید، توانمندسازی مهندسان و تیم های توسعه 

هوشمند و مورد برای مدل سازی، ارائه، ارزیابی و توسعه راه حل های دیجیتالی 

انتظار در یک محیط محدود با زمان و اولویت بندی کارآمدترین و پایدارترین 

( پلت فرم 1است. بنابراین، چهار منبع پشتیبانی مکمل پیشنهاد می شود: 

                                                                                                                   
1 McFadden 

2 Fidel et al 
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گیری ای از معیارها و اندازهمجموعه (3( سیستم مدیریت داده، 2مدیریت دانش، 

 پشتیبانی برای تعریف، مدل سازی و ارزیابی آن.ها و ابزارهای ( روش4 پیشرفت و

3 
 1کریستفوروا

(2019) 

نده فرآیندهای توسعه به طور خاص، تلاش برای تعیین میزان تعامل مصرف کن

-لاقهعکنندگان در یک فرآیند ایجاد آنلاین هستند. ضمن اینکه برخی از مصرف

 .مند به مشارکت در تولید مشترک محصول جدید هستند

4 
 2گانی

(2018) 

 جیاپرداختند. نت دیبر عملکرد محصول جد یمشتر یریگجهت ریتأثی به بررس

ط با ارتبا یو برقرار یمشارکت مشتر ،یآنها نشان داد تمرکز بر مشتر قیتحق

حصول توسعه م ندیفرآ یرمالیو غ یبر عملکرد مال یقابل توجه ریتأث انیمشتر

 .دارد دیجد

5 
 3زیشمرا

(2017) 
 برای قانمحق و جوامع ها،کاربران، دولت انیهماهنگ و مسئولانه در م هایتلاش

 است. یابزار ضرور زیآم تیموفق یاز اجرا نانیاطم

6 
 4سل

(2017) 

ند که ارائه کرد یمدل ن،یدیواگنر و و یایباس و مدل پو یایمدل پو بیبا ترک

ار و مقد دلیزمان تو ،یگذار متیمحصول، ق دیجد ینسلها یمعرف نهیزمان به

 کند. یم نییرا به طور هم زمان تع دشدهلیتو

7 
 5 میتع

(2016) 

ل و راهبرد محصو ،یسه عامل نوآور یدر مالز یدیتول یدر مطالعه سازمان ها

 نمودند یمعرف دیتوسعه محصول جد تیرا عوامل موفق نتجربه کارکنا

8 
 6آواد 

(2016) 

زار و ها، عملکرد با یاشتراک دانش، بهبود توانمند ،یلاپنج شاخص عملکرد م

 باشند. یتوسعه محصول م تیاز عوامل مهم در موفق یداخل یریادگی

9 
 7آوا و آکروش

(2016) 

ن سه آارائه نمودند که در  دیعملکرد توسعه محصول جد تیموفق یپنج بعد برا

 توسعه محصول یها تیبهبود قابل د،یتوسعه محصول جد یداخل یریادگیبعد 

 یارهاینشان دهنده مع دیدانش توسعه محصول جد یو به اشتراک گذار دیجد

نشان  دیتوسعه محصول جد یو عملکرد مال یابیناملموس و پنهان و دو بعد بازار

 ملموس و آشکار است. یارهایدهنده مع

 هاي داخليپژوهش

                                                                                                                   
1 Christopher 

2 Young 

3 Shemaizer 

4 Cell 

5 Naeem 

6 Avad 

7 Ava and Akrosh 
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10 
بیدگلی و همکاران 

1399) 

ره محصول، عملکرد مالی، شماره مشتری، شمادانش و دانش مشتری بر توسعه 

اخلی تأثیر دایده، وفاداری مشتری، زمان ایده تا راه اندازی محصول و فرایندهای 

 می گذارد.

11 
زاده و شفی

 (1398همکاران )

 گذاری جهت بهبود عملکرد شرکت سیاستهای افزایش حمایت مدیریت، سرمایه

حصول ریزی توسعه م بهبود برنامه بیشتر در بخش تحقیق و توسعه و افزایش و

 سازی شده است.پیشنهاد و نتیجه حاصل از اجرای این سناریوها شبیه

12 
 انیخوراک

(1397) 

هبود جهت ب یو به دنبال آن اشتراک دانش، به عنوان عامل حیدانش صح تیریمد

و زمان  شیزادر اف میموجود در فاز رشد که اثر مستق یهایدر الزامات و دوباره کار

 زانینشان داد م متلید جینتا نیاست. همچن یدارد، ضرور ندیفرآ نهیهز

به  مرحله کیورود از  یرهایرا بر تأخ ریتأث نیشتریب دیمحصول جد یدگیچیپ

 یرا م یشتریب یها هماهنگ یدگیچیپ شیافزا رایدر فاز رشد دارد ز گریمرحله د

 طلبد.

13 
 نژاد لیخل

(1397) 

 نین. همچندموثر دیتوسعه محصول جددررداران ببهره یریادگی هاییاستراتژ

 یهایریکنند. جهت گ لیرابطه را تعد نیا توانندیم یشناخت یها تیقابل

و توسعه  بهره بردارانه یریادگی یها یاستراتژ نیدر رابطه ب زیو ن کیاستراتژ

و سعه و ت یاکتشاف هایین استراتژیمحصول موثرند اما نقش آن ها در رابطه ب

 محصول معنادار نبود.

14 

 یسلطان

(1395) 

 

 ،یحبه طرا شیبه بازار، گرا شیگرا د،یمحصول جد یسازمفهوم یشش سازه اصل

حصول توسعه م تیریاستفاده از منابع و مد ،یو تکنولوژ یبه عوامل فن شیگرا

 بوده است. دیتوسعه محصول جد تیوفقم به عنوان عوامل موثر در  دیجد

15 
 یزدانیو  آقازاده

(1394) 

ه بآن ها هم  رقابتی هایبانک ها از استراتژی دیتوسعه محصول جد تیفعال

 ریثتا ییبازارگرا ریمتغ قیاز طر میرمستقیهم به صورت غ و  میستقم صورت 

کز و تمر نهینسبت به دو استراتژی رهبری هز زیاستراتژی تما ،. ردپذییم

 دارد. دیتوسعه محصول جد تیرا در فعال ریتاث نیشتریب

16 
 یقاجانآ

(1393) 

نموده  یدسته شاخص دسته بند 4کوچک و متوسط  یکسب و کار ها نهیدر زم

 یتیریمد عامل ،یتیریو مد یتجار ،یابیعوامل فناورانه، بازار و اذعان داشتند،

 ند.توسعه محصول نقش داشت تیعامل در موفق هینسبت به بق

 منبع: پیشینه تحقیق

 

 . روش تحقیق3

 از شناسی روش لحاظ به و کاربردی – اکتشافی هایانواع پژوهش از هدف، از حیث مطالعه حاضر

کاربردی است. روش تحقیق  -از منظر دستاورد و یا نتیجه، توسعه ای های کیفی وشانواع پژوه
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که نوعی تحلیل  است 1بکارگرفته شده جهت تحقق اهداف این پژوهش، روش نظریه داده بنیاد

شود. بر این اساس تولید ،  نیز یاد می«مقایسه مستمر»ها است و از آن به عنوان ی دادهامقایسه

 استفاده شود. طرحها و ایجاد ارتباط بین آنها از طریق مقایسه بین رویدادها با یکدیگر، حاصل میطبقه

گردآوری  (، است. ابزار اصلی1990) 2کوربین و استراوس مندنظام طرح براساس پژوهش این در شده

ها در این پژوهش مصاحبه عمیق و نیمه ساختاریافته )با سوالات باز( است. بر این مبنا، پژوهش داده

های ، آغاز و با مصاحبه«راهبرد مناسب جهت زنجیره تامین ارزش آفرین چیست؟»با این پرسش که 

محصولات جدید عمل  متعددی که از افراد خبره، با تجربه و صاحب نظر در زمینه راهبردهای توسعه

تن از خبرگان دانشگاهی، مدیران  15. جامعه آماری این مطالعه متشکل است یابدمی آید، ادامه می

و کارشناسان ارشد مدیریت صنعتی و بازرگانی که در زمینه توسعه محصولات، مطالعات و تجارب 

گیری ین در این مطالعه نمونهارزنده ای دارند و از اطلاعات کافی در زمینه پژوهش برخوردارند. همچن

ی مورد مطالعه( و نظری )ادامه ی هدفمند )انتخاب گروه هدف اطلاع رسان در مورد پدیدهبه دو شیوه

روش تحلیل بکار گرفته شده در این مطالعه، طی مصاحبه تا رسیدن به کفایت نظری( انجام گردید. 

های فرعی( و کدگذاری انتخابی دهی طبقهسه مرحله کدگذاری اولیه )باز(، کدگذاری ثانویه )شکل

 )گزینشی(، انجام و مدل پژوهش احصاء شده است.

 

. 

 د استراوس و کوربینداداه بنیامدل پارادایمي نظریه . 1شکل 

 3،2007کرسولمنبع: 

                                                                                                                   
1 Foundation Data Theory Method  

2 The systematic design of Strauss and Corbin 

3 Cresvel  
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ی  مرسوم همچنین به منظور  حفظ و افزایش روایی پژوهش در این مطالعه، از سه شیوه

 تحلیل گردآوریهای کیفی، یعنی  اطمینان از تناسب نمونه مورد مصاحبه، پژوهش 1اعتباریابی

 ( و حساسیت پژوهشگر استفاده گردید.تحلیل و هاداده بین برگشتی و رفت تعامل) هاداده همزمان

 

 هاي کیفي. تحلیل یافته4

مند منظاها در پژوهش حاضر مبتنی بر طرح ی تجزیه و تحلیل دادههمانگونه که بیان شد شیوه

از، محوری ها طی سه مرحله کد گذاری بو تحلیل دادهاستراوس کوربین  است که بر اساس آن تجزیه

 گردد.و گزینشی انجام می

 

 . کدگذاري باز 4-1

و متناسب  یشناسای مفاهیم مرحله به عنوان نخستین گام از فرایند تجزیه و تحلیل داده ها، این در

طریق مصاحبه ها  های مورد نیاز ازبدین منظور ابتدا داده شوند.داده میها و ابعادشان توسعه ویژگی

ی مناسب آوری، تجزیه و تفکیک گردیده و کدهاعمیق و نیمه ساختاریافته و با طرح سوألاتی جمع

گروه  شود. آنگاه کدهایی که تداعی کننده مفاهیم مشترکی هستند،به هر بخش اختصاص داده می

تی شوند. در مطالعه حاضر طی فرآیندی رفت و برگشهیم  طبقه بندی میبندی و در قالب مفا

ها مصاحبه مصاحبه عمیق و نیمه ساختاریافته، متن 15)تعاملی( بین پژوهشگر و خبرگان، با انجام 

ف تکرارها، در ها انجام شد. بدین ترتیب  با حذبازنویسی و فرایند استخراج کدهای اولیه از مصاحبه

 د شناسایی قرار گرفت.مور 94مجموع 

 

 . کدگذاري محوري4-2

ها می باشد فهمند است و مشتمل بر فرایند تبدیل مفاهیم به مؤلاین مرحله، دومین گام از طرح نظام

 نظور ابتدامشوند. بدین بندی میکه بر اساس آن مفاهیم استخراج شده از مرحله کدگذاری باز، طبقه

 سپس و تعیین تحقیق نظری مبانی و تأکید مصاحبه شوندگان براساس پژوهش، محوری یپدیده

 ها شناساییو پیامد ایزمینه شرایط گر؛مداخله شرایط راهبردها؛ علّی؛ شرایط ها شاملسایرمقوله

 .شوندمی

                                                                                                                   
1 Crediting 
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ی محوری )توسعه گیری پدیدهشود که موجب ایجاد و شکلبه شرایطی اطلاق می :1شرایط علّي

شود. در مطالعه حاضر با توجه به کدهای استخراج شده از غذایی( میمحصولات جدید در صنایع 

مقوله   4مرحله نخست )کدگذاری باز(، مقوله ها شکل گرفته و درطبقه شرایط علّی جای گرفته اند، 

 پ(، نشان داده شده است:3شناسایی شده در طبقه شرایط علّی در  جدول )

 

 . طبقه بندي مفاهیم شرایط علي3ّجدول 

 طبقه ها )مفاهیم(مقوله اي بازکده

 فرایند رسمی و مدون برای توسعه محصولات

 برخورداری از جو خلاق و کارآفرین در شرکت

 موثر سازمانی ساختار و فرآیندها

 انعطاف پذیری شرکت در پاسخگویی به تقاضای بازار

 برخورداری از سیستم کنترلی و نظارتی مطلوب

 درونی همکاری

 سازمانی تغییر برای پویا های قابلیتبرخورداری از 

 یادگیری سازمانی

 های لازم جهت توسعه محصولاتبرخورداری از مهارت

 برخورداری از ارتباطات داخلی گسترده

 سازمانی آمادگی

 

 عوامل ساختاری

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

شرایط 

 عليّ

های مناسب و حمایت و پشتیبانی مدیران ارشد از ایده

 کاربردی

 استراتژیک بلند مدتتفکر 

 ریسک پذیری مدیران شرکت

 ت جدیدموقع در تولید محصولا گیری بهتصمیم

 ارتباط مثمر و خوب با مدیران خط تولید و سازماندهی خط

 تولید

 

 عوامل مدیریتی

 تمرکز بر نیازهای مشتریان

 مشتریان با نزدیک و مستمر ارتباط

 کنندگانتنوع در علایق و سلایق مصرف

 به موقع محصول به بازارمعرفی 

 سهولت فروش محصولات در بازار با قیمت ناسب

 

 عوامل مرتبط با بازار

                                                                                                                   
1 Causal conditions 
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 شفافیت پروژه توسعه محصول در شرکت

 پیچیدگی سطح تکنولوژی

 دسترسی به تکنولوژی

 سطح آمادگی فناوری

 عوامل تکنولوژیکی

 منبع: نتایج تحقیق

 

اثرگذارند. در این مطالعه شرایط  که بر راهبردها اطلاق می شود : به شرایطی1ايشرایط زمینه

 (، نمایش داده شده است:4باشند که در جدول )دسته مقوله می 5ای مشتمل بر زمینه

 

 . طبقه بندي مفاهیم شرایط زمینه اي4جدول 

 طبقه ها )مفاهیم(مقوله کدهاي باز

 تعامل گسترده بخش بازاریابی و تحقیق و توسعه

 تقاضای مشتریانتطابق محصول با 

 پیش بینی نیاز مشتریان

 فروش پیش بینی

 گستردگی سیستم توزیع در شرکت

 سنجش سطح آمادگی بازار

 معرفی و تبلیغ محصول جدید

 

 

عوامل مرتبط با بازاریابی و 

 فروش
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

شرایط 

 ايزمینه

 جذابیت محصول

 تازگی محصول

 پذیرش محصول توسط مشتریان

 اولیهدر دسترس بودن مواد 

 ایمنی و سلامت محصول

 محصول ارتقای و بندی بسته

 رقابت پذیری محصول

 

 

 عوامل مرتبط با محصول

 گذاریریسک سرمایه

 جدید محصول توجیه اقتصادی

 تامین منابع مالی

 ریسک تامین مواد اولیه

 ریسک پذیرش محصول در بازار

 تولید برای نیاز مورد منابع تخصیص

 

 عوامل مرتبط با

 مالی تامین

                                                                                                                   
1 Background conditions 
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 کارکنان خلاقیت و نوآوری

 مدیریت دانش در سازمان

 بازار وضعیت از استناد قابل صحیح و اطلاعات به دسترسی

 بازار موسسات تحقیق با ارتباط

 جایگاه یابی محصول

 محصول برای نیاز ویژگیهای مورد شناسایی

 آزمون مفهومی برای هدف مشتریان به دسترسی

 هدف بازار در مشابه محصولات شناسایی

عوامل مرتبط با تحقیق و 

 توسعه

 های لازم جهت توسعه محصولاتبرخورداری از مهارت

 توانایی فنی  شرکت در تولید کالا

 توانایی شرکت در تحقیق و توسعه

 کیفیت محصول جدید

 مصرف کننده ذائقه شناسایی توان

 طراحی مناسب محصول

 ساخت محصول نمونه

 برای محصول جدیدانجام آزمایش های بازار 

عوامل مرتبط با طراحی، 

 تولید و عملیات

 منبع: نتایج تحقیق

 

ای است که بر راهبردها جی و واسطهای از متغیرهای میان: در برگیرنده مجموعه1گرشرایط مداخله

گر شناسایی و در جدول اثرگذارند. در این مطالعه، فضای رقابتی در صنعت به عنوان عامل مداخله

 نشان داده شده است. (،5)

 

 گر. طبقه بندي مفاهیم شرایط مداخله5جدول 

 طبقه ها )مفاهیم(مقوله کدهاي باز

 کیفیت بردن بالا در رقابتی محیط وجود

 بازار در رقبا وضعیت

 های نوآورانه رقبافعالیت

 

 فضای رقابتی در صنعت

 

شرایط 

 گرمداخله

 تحقیق نتایج: منبع

 

                                                                                                                   
1 Interfering conditions 
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هایی هستند که تحت تاثیر عوامل از عوامل نمایانگر رفتارها، تعاملات و فعالیت: این دسته 1راهبردها

شوند. در این مطالعه سه راهبرد جهت محوری انجام میگر، در راستای تحقق پدیدهای و مداخلهزمینه

 (، نمایش داده شد.6توسعه محصولات جدید در صنایع غذایی شناسایی و در جدول )

 

 مفاهیم راهبردها . طبقه بندي6جدول 

 طبقه ها )مفاهیم(مقوله کدهاي باز

 برنامه ریزی توسعه محصول

 تشویق ایده های مطلوب

 اجرای برنامه های گسترش بازار

و  گسترش تعاملات دوسویه واحد بازاریابی و فروش با واحد تحقیق

 توسعه

 زمینه نوآوری در محصولات در انسانی منابع توسعه

 داخل خارج به و خارج به داخل همکاری

سرمایه گذاری در 

راستای توسعه 

محصول جدید در 

 سازمان

 

 

 

 

 

 

 

 راهبردها

 مشتری از ایده کسب

 مشتری )تجارب و فرمولاسیون( دانش از جذب

 مشتری دانش از استفاده بازار با نیاز شناسایی

 مشتری جدید توسط محصول تست

 مشتری دانش از استفاده با سنجی امکان

مدیریت بکارگیری 

دانش مشتری در 

 توسعه محصول جدید

 جهت توسعه محصولات آمادگی زمانی و برنامه ریزی

 گذاریه هماهنگی و اطمینان از منابع تامین و سرمای

 غییرات غیر قابل پیش بینی تامینپیش بینی ت

 محصولات فاسد شدنی جهتمدیریت جامع عملیات و پشتیبانی 

 نظام توزیع و فروش برقراری

سیستم د ایجا

 ریتی یکپارچهیمد

جهت تولید و معرفی 

 محصول جدید

 بازارسازی برای محصول جدید

 شناسایی بازرهای هدف

 تمرکز بر مشتریان هدف

 قیمت گذاری مناسب محصول جدید

 برای محصول جدید برند سازی

 تبلیغات گسترده و معرفی محصول جدید

 مکان عرضه آناطلاع رسانی اطلاعات مرتبط با محصول  و زمان و 

 

پیشبرد و ترفیع 

محصولات جدید در 

 بازار

 منبع: نتایج تحقیق

                                                                                                                   
1 Strategies 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
6-

01
-0

2 
] 

                            18 / 26

http://mieaoi.ir/article-1-1516-en.html


 الله جوانمردغلامرضا پسیان، ایرج نوري، حبیب  .../ رویکرد با محصولات جدید مدل توسعهطراحي                 258

 

 

(، آورده 7هستند. در پژوهش حاضر در جدول ) اجرای راهبردها از مورد انتظار های: خروجی1پیامدها

 شده اند.

 

 . طبقه بندي مفاهیم پیامدها7جدول 

 طبقه ها )مفاهیم(مقوله کدهاي باز

 شرکتبهبود تصویر برند 

 رقابت پذیری محصولات شرکت در بازار

 رهبری محصول جدید در بازار

 رشد سهم بازار

 خلق مزیت رقایتی پایدار

 

 

 پیامدها
 احساس لذت  مشتریان از خرید

 پاسخ به نیاز مشتریان

 تمایل به خرید مجدد

 انتقال تجربه مشتری از محصول جدید به دیگران

 

 رضایت مشتریان

 منبع: نتایج تحقیق  

 . کدگذاري گزینشي4-3

مند ظامنهای انتخاب شده در مرحله  کدگذاری محوری را یه شکلی در این مرحله پژوهشگر، مقوله

 کند. به یکدیگر ربط داده و مدل پژوهش را استخراج می

 

 

                                                                                                                   
1 Consequences 
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 هینظر وهیش بر يمبتن رقابتي مزیت خلق رویکرد با محصولات جدید مدل توسعه. 2شکل

 ادیداده بن يپرداز

 منبع: محقق ساخته

 

 گیري. بحث و نتیجه5

 هاشرکت موفقیت برای عامل برترین عنوان به جدید محصولات در دنیای پر رقابت کنونی، موفقیت

تبدیل شده  بازار با شرکت ارتباط شود و به  عامل اصلیمی محسوب آنها در بلندمدت رمز بقای و

سلیقه  و ذائقه تغییر و بازار پویای (. بنابراین با توجه به ماهیت2019، 1است )بیگ مولت و همکاران

بایستی  قبلی، محصولات فعلی و قدیمی مشتریان، همچنین به پایان رسیدن عمر  برخی محصولات

 برای تلاش محصول مدیریت بخش ترینمهم رواز این .بازسازی شوند و بهبود و یا جایگزین و حذف

 صنعت مواد غذایی یکی از صنایع پیشرو در(. 1395است )عزیزی و همکار،  جدید محصول توسعه

-مصرف و مشتریان ذائقه سریع که  با توجه به تغییر زمینه توسعه و تولید محصولات جدید است

شناسایی عوامل جدید در آن،  امری دشوار است. بنابراین  محصول توسعه و سازیآن،  مدل کنندگان

کاهش نرخ شکست و  تواند موجباتدر این صنعت،  میوسعه محصولات جدید موفقیت تاثرگذار بر 

                                                                                                                   
1  
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(. در مطالعه 1398زاده و همکاران، را فراهم آورد )شفی افزایش میزان موفقیت در توسعه محصولات 

حاضر، پژوهشگران به منظور ارائه مدل توسعه محصولات جدید با رویکرد مزیت رقابتی، با رویکرد 

گیری از روش داده بنیاد، پس از مصاحبه با خبرگان دانشگاهی و صنعت، بر مبنای اکتشافی و بهره

مند استراوس کوربین، طی سه مرحله کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری گزینشی طرح نظام

اقدام به استخراج کدهای باز از متن مصاحبه ها، تشکیل مقوله ها و ارائه آنها در قالب الگوی توسعه 

 ت جدید با رویکرد مزیت رقابتی به شرح ذیل نمودند:محصولا

  عوامل 1ی محوری شامل ی اثرگذار بر پدیدهدسته مقوله 4شرایط علّی: در این مطالعه )

( عوامل تکنولوژیکی شناسایی شدند. 4( عوامل مرتبط با بازار و 3( عوامل مدیریتی؛ 2ساختاری؛ 

(، اسماعیلی و همکاران 2016(، نعیم )2021کاران )ها با نتایج مطالعات مارزی و هماین یافته

(، مطابقت 1393( و آقاجانی )1395(، سلطانی و همکاران )2006(، کادور و همکاران )2012)

 دارد.

 دسته از عواملی ای: همانگونه که در متن نیز عنوان شد این شرایط مشتمل بر آنشرایط زمینه

( عوامل 1ند. در پژوهش حاضر این عوامل عبارتند از: است که بر راهبردهای اتخاذ شده، اثرگذار

( 4( عوامل مرتبط با  تأمین مالی؛ 3( عوامل مرتبط با محصول؛ 2مرتبط با بازاریابی و فروش؛ 

( عوامل مرتبط با طراحی، تولید و عملیات. این نتایج  با 5عوامل مرتبط با تحقیق و توسعه؛ 

( و  سعیدا اردکانی 1390(، کچوئی )2014(؛ لوکاس )2016(؛ آواد )2018حاصل مطالعات یانگ )

 (، همخوانی دارد.1389و همکاران )

 گر: این شرایط در بردارنده عواملی که بصورت غیرمستقیم بر راهبردها تاثیر میشرایط مداخله-

گذارند. در این مطالعه با توجه به جمع بندی نظر خبرگان، فضای رقابتی در صنعت به عنوان 

( مطابقت 1391گر شناسایی شد. این یافته با نتایج مطالعات یدالهی و همکاران)خلهعامل مدا

 دارد.

 ها و تعاملاتی که در راستای تر نیز اشاره شد، راهبردها عبارتند از کنشراهبردها: همانطورکه پیش

دهند. در این مطالعه بر اساس کدهای استخراج شده از نظرات تحقق پدیده محوری رخ می

( 2گذاری در راستای توسعه محصول در سازمان؛ ( سرمایه1ان، سه دسته راهبرد شامل: خبرگ

 ریتی یکپارچهیسیستم مد( ایجاد 3بکارگیری مدیریت دانش مشتری در توسعه محصول جدید؛ 

( پیشبرد و ترفیع محصولات جدید در بازار. این یافته، با 3جهت تولید و معرفی محصول جدید؛ 

( شفی زاده 1399(؛ بیدگلی و همکاران )2018(، یانگ )2018ارزی و همکاران )نتایج مطالعات م

 (، همخوانی دارد.1398)
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  ی مقوله 2پیامدها: این مقوله مشتمل بر نتایج حاصل از اجرای راهبردها است. در این مطالعه

ید ( رضایت مشتریان به عنوان پیامدهای توسعه محصولات جد2( خلق مزیت رقایتی پایدار و 1

در صنایع غذایی با رویکرد مزیت رقابتی شناسایی شدند. این یافته با نتایج پژوهش های ویلاز 

 ( همخوانی دارد. 1395( و مرتضوی )2010(، سیدحسینی )2011(، کندی و همکاران )2015)

 

  

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
6-

01
-0

2 
] 

                            22 / 26

http://mieaoi.ir/article-1-1516-en.html


 الله جوانمردغلامرضا پسیان، ایرج نوري، حبیب  .../ رویکرد با محصولات جدید مدل توسعهطراحي                 262

 

 منابع
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 .39-57، ص 52 سال هفدهم، شماره، مدیریت صنعتی
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 تهران: نشر آبیز.
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