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 لیزرل

 چكيده

یااتت  وواماا ایوااد      در جساتوو ها  امروزه بیشتر سازمان

توانمند  در توسعه محصول جدید، در زمره  .مزیت رقابتی هستند

 بسایار  از   پاییر  آتری  و نقطه کانونی رقابت مزیتها   قابلیت

را  صنایع است و در حقیقت محصولات جدیدتر رشد و ساودآور  

مقاله  .نماید می تراهمها  برا  شرکت و مزیت رقابتیاتزایش داده 

بررسی رابطه توسعه محصول جدید و مزیت رقابتی  درصدد حاضر

مادل  . باشاد  می در صنایع غیایی منتخب استان آذربایوان شرقی

روابا  اناوات توساعه محصاول و ابعااد مزیات       )مفهومی تحقیق 

 ه اسات و وربی تادوی  یاتتا  براساس مطالعات نظر  و ت (رقابتی

متغیرهاا    گیار   مناسب برا  سانوش و انادازه  ا   نامه پرسش

، بعاد از تیییااد روایای و پایااایی،   ه اسااتتحقیاق رراحاای گردیاد  

منتخاب مادیران صانایع    )در میاان نموناه آماار     ها  نامه پرسش

آور  شاده وارد   و ارلاواات جماع   هتوزیاع گردیاد  ( غیایی استان

تحلیاا  هاا   داده و رو  ای  ه استگردید lisrelو  spssاتزار  نرم

دهاد کاه توساعه     می آمار  نشانها   ، یاتتههواملی انوام گرتت

هار دو ناوت، تای یر محسوسای بار      ( تدریوی و بنیاد )محصول 

نوآور  در محصول با بهبود کیفیت، اتازایش  . مزیت رقابتی دارد

 ، قاادرت پااییر کااارایی، پاسااخ ویی بااه مشااتریان و انعطااا  

  شرکت را تقویت نموده و موقعیت برتار  بارا  آن   پییر رقابت

 .نماید می در بازار ایواد
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 مقدمه

در دنیا  اماروز بسایار  از ساازندگان تاراز اول جهاانی باا       

واگیار  امر ساتت و معطو  شدن بر مدیریت رراحی و توساعه  

 .برناد  مای  رقابت در ورصه جهانی را پیش محصولات و تدمات،

تولید  و صنعتی به دلیا اتازایش رقابات، ناه    در واقع واحدها  

تنها برا  پیشرتت، بلکه حتی بارا  بقاا تاود نیازمناد تغییار در      

باه   باشاند،  مای  محصولات قبلی و یا حتی ایواد محصول جدیاد 

هزیناه و   رور  که با تولید چنی  محصولات دارا  کیفیت برتر،

هرچاه  رضاایت   (از مرحله رراحی تا رسیدن به باازار ) زمان کمتر

در چرتاه   .]1[بیشتر مشتریان و سودآور  تود را تضمی  نمایناد 

ومر محصول سود حاصا از ارائه محصول به بازار در دوره بلاو   

و هاا   واضا  اسات کاه شارکت     رساد،  مای  به حداکثر مقدار تود

اما  مایا به حفظ سودآور  تود در مرحله بلو  هستند،ها  سازمان

ال بران یز است نحاوه بقاا در   سوها  آنچه که همواره برا  شرکت

توسعه محصول جدید راهکار اساسی برا  بقاا   .ای  وضعیت است

 .]2[در ای  وضعیت و دوام آنها در بازار رقابتی استها  شرکت

. در مسیر ایواد مزیت رقابتی دو نکته مهم قابا تعمق اسات 

دار  است که به وملکرد والی و  دنباله ترآیندای  مسیر  نخست،

در صورتی که سازمان بتواند  .شود می   سازمان منورییرپ رقابت

مزیت رقابتی پایادار تلاق نمایاد کاه      به واسطه شایست ی تود،

در واقاع   رقبا باشد، برا  مشتریان ارزشمند بوده و همواره برتر از

  را باه  پاییر  وملکرد  شایسته از تود بر جا  گیاشته و رقابات 

هاا    دلیاا اتازایش پیچیادگی   به  دوم اینکه، .ارمغان آورده است

مزیت رقابتی یا باه راحتای توسا  رقباا      محیطی و شدت رقابت،

و بایاد باا    بازد می شود یا از نظر مشتریان به زود  رنگ می تقلید

بر ای  اساس سازمان باید باه  . جدید  جای زی  شوندها   مزیت

ایوااد و حفاظ   . رقاابتی تاود باشاد   ها   تکر پایدار نمودن مزیت

است که با تکیه بر هایی  مستلزم شایست ی مزیت رقابتی، پایدار 

 .]3[کند می برا  مشتریان ارزش ایواد سازمان،ها   قابلیت

اصاالی رشااد هااا   یکاای از محاار  غاایایی توسااعه صاانایع

 محسااو اقتصاااد  در بساایار  از کشااورها  در حااال توسااعه 

امروزه بازار رقابت در صنایع غیایی کشور بیش از پیش . گردد می

شده است، در ای  بازار رقابات نیاز تنهاا صانایع      تر و شدید تر دا 

وما کند که بتوانناد ضام  هماهناگ     تر توانند موتق می غیایی

مشتریان، جلاب  ها   تود با تواستهها   کردن وملکرد و تعالیت

و کسب سهم بیشتر  از بازار، سود حاصا را بارا   ها  رضایت آن

 جدیاد زماانی ضارورت پیادا    توسعه محصول . تود اتزایش دهند

 کند که سازمان با محیطی رقابتی مواجه گردد، از رر  دی ار  می

صانعت، سابب پیادایش     پیشرتت ولاوم و  رشد و توسعه جوامع و

که نیاز به تنوت ا   غیایی شده، به گونه نوی ها   وادات و سبک

جدیاد غایایی باه شاکا روز     ها   محصولات و پیدایش ترآورده

، توسعه محصول جدید در تعداد معدود  گردد می اتزونی احساس

 گاردد و ایا  صانایع پیشارو در باازار      می از صنایع غیایی اومال

شوند، دلیا روش  بر حرکت ای  صانایع باه ساو      می محسو 

رقابتی شدن، داشت  واحدها  بازریابی، تحقیقات بازار، تحقیاق و  

نزدیاک  ا   توسعه به صورت کاملا تخصصی است کاه در آیناده  

اهد شدت گرتت  آن نیز تواهیم بود، در ای  رابطه ناوآور  در  ش

  پییر محصولات و توسعه محصول جدید نقش اصلی رادر رقابت

کند، از ای  رو با توجه به اهمیات توساعه    می صنایع غیایی باز 

محصول جدید و نقاش آن در کساب مزیات رقاابتی در دنیاا       

 .است رقابتی امروز، اهمیت انوام ای  تحقیق آشکار

 توسعه محصول جدید. 1

ونوان زیربنایی برا  توسعه محصاول   هتهم مفهوم نوآور  ب

 .جدید، حائز اهمیت است

  جدیاد  ترآیناد تدمات یا  ونوان ایواد محصول، هنوآور  ب

 .]4[شود می برا  واحد توار  تاص تعریف

تواه کااملا   شود، می نوآور  کالاها و تدمات جدید را شاما

 .]5[ موجود پیشی ها   یاتته با ن اه به مدلجدید یا بهبود 

 آمیز ویژگی منحصر باه تارد  باه ساازمان     نوآور  موتقیت

 ای  ناوآور  شااما ماوارد زیار    . دهد که رقبا تاقد آن هستند می

پاژوهش و   رراحای تنای،   ترآیناد  نوآور  در محصول، :باشد می

ول ریابی محصالازم برا  بازها   تولید، مدیریت و تعالیت توسعه،

و یاا انتخاا  و توساعه محصاول      (بهبود یاتتاه )یا تدمات جدید 

 .]6[جدید است

در تعریف توسعه محصول جدید باید گفت توساعه محصاول   
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کاه در مراحاا    رشد باوده  مشی و ت ها  جدید، مومووه تعالیت

مختلف تولید محصول، منور به تغییر و اصلاحات جزئی یا کلای  

 .]7[کالا در بازار تعلی تواهد شد

  ترآیندونوان  هب یک تعریف کلی، توسعه محصول جدیددر 

برا  ابدات محصولی جدید و متمایز از محصولات تعلای و قبلای   

شود و از ای  رو توسعه محصول جدید یکای از اناوات    می شناتته

است کاه در آن محصاولاتی جدیاد و     (ور  محصولآنو)نوآور  

شاود و واهه   مای  متمایز از محصولات موجود و قبلای شارد داده  

 .دهد می مصداق تازگی و نوظهور  را نوآور  محصول،

وناوان   ه، با توسعه محصول جدیاد  ترآینددر تعریف دی ر  

 و سفارشات مشاتر ، ها  که دستور العماها  از تعالیتا   مومووه

رراحای و   ترآیندتکنولوه  را درون ها   تقاضا  بازار و پیشرتت

باردن لفاظ    کاار  باه [. 8] اسات معرتی شده  دهد، می تولید انتقال

در واقاع باه سایر     توسعه محصول جدیاد ها   برا  پروهه ترآیند

 شود و در یک نقطه باه انتهاا   می که از یک نقطه شروت منطقی،

بایستی توجه داشت مدیریت توسعه محصول  .اشاره دارد رسد، می

است که در ا معن نآ بهگرا و ای   ست و نه وظیفها گراترآیندجدید 

در قالااب  ترآیناادکااا  ساااز  بهینااه ،محصااول جدیاادت ماادیری

مختلاف  هاا    توساعه محصاول و باا حضاور بخاش     ها   پروهه

هاا    جزئی هر کدام از بخاش  ساز  نه بهینه کارکرد  سازمان و

 توساعه محصاول جدیاد    در واقاع . باشد می درگیر با پروهه مدنظر

  است که برا  اجرا  مناسب آن، کاا شارکت بایساتی    ترآیند

 .]9[خته و حساس باشدبران ی

 ابعاد توسعه محصول جدید. 2

توسعه محصول جدیاد   [11] (1997) مورم  و مینراز دیدگاه 

 محصول و توسعه بنیاد  محصول( تدریوی)توسعه جزئی : شاما

 .باشد می

الف ساویوتی و مات کا   :محصول( جزئی)توسعه تدریجی . 1-2

در  ناووی بهباود  توسعه تدریوی محصول را به وناوان   [11]

جدیاد باه   هاا    محصول کاه در رای آن برتای از ویژگای    

ها  شود و برتی از ویژگی می قبلی محصول اضاتهها   ویژگی

کنند و  می تعریف گردد می قبلی محصول حی ها   از ویژگی

توسعه محصول جدید  در جا  دی ر  [ 12]ارلند و همکاران 

و  تعلای هاا    باردار  از قابلیات   یادگیر  نحوه بهتر بهاره  را

 .دشو می موجود جهت رسیدن به مزیت رقابتی تعریف

الف توساعه  سااویتی و مات کا    :توسعه بنیاای  محصاول  . 2-2

تلق محصول کااملا  جدیاد باه    بنیاد  محصول را به ونوان 

ا   تاازه هاا    که محصول جدید دارا  اجزا و ویژگیا   گونه

ارلناد و همکااران    دی ار   جاا  در  کنناد و  می تعریف است

بااردار  از  شاااما شناسااایی و بهااره   توسااعه بنیاااد  را 

کارآترینانه از رریاق ترکیاب جدیاد  از مناابع     ها   ترصت

هاا    جدیاد  کاه منوار باه مزیات     ها   جهت تلق قابلیت

 .کنند می تعریفشود  می رقابتی

بارا    توس  مرکز مشاوره بوز، آل  و همیلات   زیر بند  ربقه

 :شده است که به ترتیاب وبارتناد از  ارائه  دتوسعه محصول جدی

]13[ 

تازگی در مقایسه با محصاولات موجاود    :ی برا  جهانتازگ ˚ 1

شوند، مانند دوربی   می یر محصولاتی که اتتراتظدر جهان، ن

 .وکاسی پولارید، اولی  دست اه چاپ ر لیزر

محصولاتی که شرکت برا  اولی  : ید بودن برا  شرکتجد ˚ 2

کند در حاالی کاه ایا  محصاول      ها می به تولید آن بار اقدام

 .تبرا  بازار جدید نیس

محصولاتی که برا  : ی ناشی از گسترش ت  محصولتازگ ˚ 3

 بازار موجود شرکت، به وسیله گسترش تا  محصاول تولیاد   

 .شوند می

 محصولاتی کاه بهباود داده  : ی ناشی از بهبود محصولتازگ ˚ 4

در  محصول جدید معرتی شاوند توانند به ونوان  می شوند، می

شوند، به نحاو  از   می واقع تمام محصولاتی که امروزه دیده

 .اند بهبود محصولات قبلی حاصا شده

کاربردهاا   هاا   محصولاتی که برا  آن: مودد ساز  موضع ˚ 5

در زماره تولیادات    یتوان به وباارت  می شود را می جدید یاتته

 .جدید  دانست که به تازگی وارد بازار شدند

 مزیت رقابتی. 3

مینتزبرگ معتقد است مزیت رقابتی برا  یک سازمان زماانی  



شود که در یک بازار رقابتی، کالاها و تادمات تاود را    می حاصا

 .]14 [از کالاها و تدمات رقبا  تود متمایز سازد

کالا یاا  )ترجی  محصول  مزیت رقابتی واملی است که سبب

. گاردد  مای  یک شرکت نسبت به رقیب توسا  مشاتر    (تدمات

ارزش  گیرد که ترید یک محصول، می مزیت رقابتی جایی شکا

 .بارا  مشاتر  ایوااد کناد     (نسبت به محصول رقیاب )بیشتر  

ارزش بیشتر برا  مشتر  همواره متناظر با مزیت رقاابتی بارا    

ی ر ، مزیت رقاابتی وباارت از   در تعریف د .]15 [ سازمان است

میزان تزونی جیابیت پیشنهادها  شرکت در مقایساه باا رقباا از    

  [16] نظر مشتریان است

 ابعاد مزیت رقابتی. 4

 ،[17]ابعاد چهارگانه مزیت رقاابتی از دیاد هیاا و همکااران    

 پاییر   و انعطاا   کیفیت ،پاسخ ویی به مشتریان شاما کارایی،

 .باشد می

کارایی مفهومی است که هزینه منابع صر  شاده در   :کارایی( 1

یا  صاورت کاه    ه ابا . کناد  می کسب هد  را ارزیابی ترآیند

مصار  شاده   ها   آمده با ورود  دست بهها  مقایسه تروجی

انواام دادن یاک   و کارایی . کند می میزان کارایی را مشخص

کارایی به اجرا  درست . کار درست به شیوه درست آن است

شود، یعنی تصمیماتی که با هد   می سازمان مربوطکارها در 

، اتزایش مقدار تولید و بهبود کیفیت محصول ها کاهش هزینه

 تاروش،  بازگشات  و شااما ساودآور ،   [18] شاود  می اتخاذ

 [19]باشد می کلی وملیات کارایی و  گیار سرمایه بازگشت

 شادن  قائاا  ارزش از اسات  وبارت :مشتریان به پاسخگویی( 2

 بارا   اقاداماتی  انواام  او و نیازهاا   ارضاا   مشتر ، برا 

 که است سازمان تروجی کیفیت و تولید ترآیند کارایی بهبود

 و کالاهاا  کاردن  مشاتر   رباع  باا  ) ساز  سفارشی شاما

 و( مشاتریان  تاک  تاک  ترد منحصربه نیازها  برا  تدمات

 و کالا تحویا برا  شده صر  زمان) مشتر  به پاسخ زمان

 [21] است (تدمت انوام یا

برتار و  هاا    و ویژگای هاا   کیفیت به معنا  مشخصه :کیفیت( 3

 باشاد کاه تولیدکننادگان از آن باه     مای  تطا  کم محصاول 

ونوان مکانیزمی ا اربخش جهات جای  و حفاظ مشاتریان،      

دستیابی به وملکرد  با قابلیت ارمینان و دوام بالا و رقابات  

 را کیفیات  [22]شاارما   .[21] کنناد  مای  در بازار جهاانی یااد  

 انتظااارات و ادراکااات و کننااد ماای تعریااف مشااتر  تواسااته

 کیفیات . ددانا  می آن کننده واما تعیی  ی تر اصلی را مشتر 

 وباارت [ 23] لاولا  کنناده  ازنظرتولیاد  تادمت  یا محصول

 شارکت  کارکناان  کاه  ایا   یعنای  محصول وملکرد از است

 . اند مشتریان نیازها  پاسخ و 

باه راور کلای تواناایی یاک        پاییر  انعطا  : پذیر انعطاف( 4

سازمان برا  در  تغییر محیطی و سپس پاسخ ویی ساریع  

تواند تغییارات   می ای  تغییر محیطی. و کارا به آن تغییر است

واهه . تکنولوهیااک و کااار  یااا تغییاار نیاااز مشااتر  باشااد  

گر سروت و قدرت پاسخ ویی در هن اام   توصیف« انعطا »

 [.24] داتلی و تارجی سازمان است مواجهه با رویدادها 

یکای مزیات هزیناه    ، دو نوت موزا مزیت رقابتی وجاود دارد 

محصولات و تدماتشان را با یاک هزیناه پاایی     ها  یعنی سازمان

 تادار ،  پایی  تولیاد، ها   دهند و ای  در ارتباط با هزینه می ارائه

 است و دوم مزیت متمایز است یعنی اینکاه مشاتریان  ... توزیع و 

اساسی محصول و سازمان را نسبت ها   تفاوت اساسی در ویژگی

در واقع مزیت رقابتی میازان در  راهبارد    .به رقبا مشاهده کنند

رقابتی از رریق هزینه پایی  و یاا تماایز از رریاق ایوااد ارزش     

ناد ساازمان را بارا     م نظاام هاا    تالاش  مدیریت هزینه، .است

مزیت متماایز باه وناوان    رلبد در صورتی که  می اتزایش کارایی

 .]25[شود  می محصول و تدمات در نظر گرتتهها   مزیت

تواند کالاهاا و   می مینتزبرگ معتقد است که که یک سازمان

 .]26[تدمات تود را به پنج روش اساسی متمایز کند

ی  روش تمایز یک تر اساسی، استراتژ  تمایز بر مبنا  قیمت( 1

بارا    تر یک قیمت پایی صرتا پیشنهاد  (یا تدمت) محصول

متوس  باه پاایی  باازار    ها   رقابت براساس قیمت .آن است

 .نشانه تمایز بر مبنا  قیمت است

بازاریابی گاهی اوقات برا  ، استراتژ  تمایز بر مبنا  تصویر( 2

شود تا ایوااد یاک تصاویر     می تظاهر کردن به تمایز استفاده

 .برا  محصول



هایبازرگانیبررسی  2631بهمن و اسفند  � 36 شماره 5

ر مبنا  بوبارت از تمایز  ،پشتیبانیستراتژ  تمایز بر مبنا  ا( 3

ایا    .چیز  که همواره محصول برا  پشتیبانی از آن اسات 

مثا تروش اقساری ) ممک  است مربوط به تروش محصول

مثاا  ) ارائاه تادمات بارا  محصاول     ،(ساوته 24یا تحویا 

می  یاک محصاول یاا    ییا ت (تدمات پس از تروش استثنایی

آماوزش  )تدمات اصالی  تدمات مربوط همراه با محصول یا 

 .شود( درباره نحوه استفاده از محصول تریدار  شده

تماایز کیفیات مرباوط باه      ،استراتژ  تمایز بر مبنا  کیفیت( 4

 ناه باه   سازد، می شود که آن را بهتر می محصولها   ویژگی

کیفیات محصاول باا     .رور اساسی متفاوت بلکاه تقا  بهتار   

ر یاا وملکارد واالی    ماندگار  و استحکام بیشت اوتماد بیشتر،

 .شود می مورد ارزیابی

تژ  وبارت است اای  استر ،استراتژ  تمایز بر مبنا  طراحی( 5

از تمایز بر مبنا  ررد و پیشنهاد چیاز  کاه واقعاا از رارد     

 .غالب متفاوت است

 راهكارهای کسب مزیت رقابتی. 5

برا  کسب مزیت رقابتی راهکارها  مختلفی وجود دارد کاه  

گیار    کار گیرند تا باا کساب جهات    بایستی آنها را بهها  سازمان

باه راور کلای باا     . صادراتی بتوانند باه ساودآور  دسات یابناد    

توان مزیت رقابتی را برا  سازمان باه دسات    راهکارها  زیر می

 .آورد

کسب مزیت رقابتی ها   یکی از راه: ایجای هوشمند  رقابتی( 1

ایواااد  و رونااق دادن بااه کسااب و کااار در داتااا و تااار  

برا  کسب مزیت رقابتی لازم است .   رقابتی استهوشمند

هوشامند  رقاابتی را    شاماره یاک   نماودار سازمان براساس 

 [27]نهادینه کند 

یکای از   :ها  پیش برنده یر قبال رقبا ساز  استراتژ  پیایه( 2

ها  کسب مزیت رقابتی ای  است کاه ساازمان در    مکانیسم

ها  مناسبی را رراحای   استراتژ قبال رقبا به تراتور شرای ، 

بااه رااور کلاای باارا  کسااب مزیاات رقااابتی  . و اجاارا کنااد

تاوان در شارای  مختلاف     گانه آمده را می ها  پنج استراتژ 

  [28]سازمان به کار بست

یکای از سااز و کارهاا  مهام     : ساز و کار اتحای استراتژیک( 3

کسب مزیت رقابتی و تسخیر بازارها  داتلی و تارجی اتحاد 

نامه همکاار    اتحاد استراتژیک یک تواتق. استراتژیک است

تواهند از ای   بی  دو سازمان و یا تعداد بیشتر  است که می

راه موتقیت رقابتی کسب کنند و وملکارد تاود را از رریاق    

هاا    اتحاد استراتژیک در زمینه. منابع مشتر  بهبود بخشند

 : زیر موجب کسب مزیت رقابتی تواهد شد

متقاباا، مواتقتناماه   اتحااد تادمات   گیار  مشتر ،  سرمایه

 [29]مشارکت در زنویره ارزش صدور مووز، 

 توسعه محصول جدید و مزیت رقابتی. 6

به بررسی ارتباط بی  مزیات رقاابتی    [31]لیاند و همکارانش 

چینی پرداتتند و باه ایا  نتیواه    ها   پایدار و نوآور  در شرکت

د تای یر تاکتورهاا  متعاد   ر شارکت تحات   رسیدند که ناوآور  د 

سات و ناوآور  منباع جدیاد  در     ا هاا  محیطی و ارتباط بی  آن

شرکت است کاه منوار باه مزیات رقاابتی پایادار شاده و یاک         

 .آورد می ن ر برا  بهبود وملکرد تراهم چارچو  کا

در زمینه ارتباط بی  مزیت رقابتی پایدار و نوآور  [ 31]پورتر 

کی به تنهایی مهم نیست، بلکه اگر کند تغییرات تکنولوهی می بیان

 . باشد می بر رو  مزیت رقابتی و ساتتار صنعت ا ر ب یارد مهم

کند که نوآور  ضرورتی بارا    می بیان[ 32] سکات کمیسا

. شرکت است تا بتواند موقعیت رقابتی تود را ایواد و حفاظ کناد  

ونوان هسته مرکاز    موتق، نوآور  را بهها   در حقیقت شرکت

 .گیرند می تود در نظرها   تژ استرا

 روش تحقيق. 7

کااربرد  و از نظار روش جماع     پژوهش حاضر از نظر هد ،

از نوت توصیفی و پیمایشی است، جامعه آمار  ایا   ها  آور  داده

پژوهش کلیه مدیران صنایع غایایی منتخاب اساتان آذربایواان     

به منظور بررسی رابطه بی  توسعه محصول جدید و  .شرقی است

 .از مقیاسی با ریاف لیکارت اساتفاده شاده اسات     یت رقابتی، مز

وماومی  هاا    هاایی در ماورد ویژگای    بخش اول شاما پرساش 

هاا  مرباوط باه     بخش دوم حااو  پرساش  دهندگان بوده،  پاسخ



ها  مرباوط باه    توسعه محصول جدید بوده و بخش سوم پرسش

روایی روایی پرسشنامه پژوهش از نوت . مزیت رقابتی را در بر دارد

ییاد  یمحتوایی است که در ای  رابطه محتوا  پرسشانامه ماورد ت  

استاد راهنما و مشااور ایا  پاژوهش و نیاز تعاداد  از تبرگاان       

همچنای  بارا  تعیای  اوتباار      .دانش اهی و سازمانی قرار گرتت

محاسبه گردیاد و باه دلیاا     درصد 86پرسشنامه، آلفا  کرونباخ 

آمده  دست بهودد آلفا  ) امهقابا قبول بودن سط  اوتبار پرسشن

توان گفت مبنا  ولمای مناسابی    می (باشد می درصد 71بیش از 

با توجاه باه    .برا  نتایج حاصا از ای  پژوهش تراهم تواهد شد

تحقیق حاضار  ها   ادبیات تحقیق و مطالعات انوام یاتته، ترضیه

و ( بنیااد  و جزئای  )به صورت رابطه بی  انوات توسعه محصاول  

  و پاییر  کاارایی، کیفیات، انعطاا    )یت رقاابتی شااما   ابعاد مز

باه کماک   هاا   ای  ترضیه. تدوی  یاتتند (پاسخ ویی به مشتریان

تحلیا واملی با استفاده از نرم اتازار لیازرل ماورد بررسای قارار      

 .گرتت

 :ها  تحقیق به صورت زیر تنظیم شده است ترضیه

 
 مدل مفهومي تحقيق -1نمودار 

و بهباود مزیات رقاابتی رابطاه      بی  توسعه محصاول جدیاد   -1

 .دار وجود دارد معنی

بی  ابعاد توسعه محصول جدید با ابعاد بهباود مزیات رقاابتی     -2

 .رابطه معنی دار وجود دارد

و کاارایی رابطاه معنای     بی  توسعه بنیاد  محصاول  -1-2

 .دار  وجود دارد

  رابطاه  پاییر  بی  توسعه بنیاد  محصول و انعطاا   -2-2

 .معنادار  وجود دارد

رابطاه معناادار     وکیفیت بی  توسعه بنیاد  محصول -3-2

 .وجود دارد

رابطاه   ورضایت مشتریان بی  توسعه بنیاد  محصول -4-2

 .معنادار  وجود دارد

و کارایی رابطه معنی دار   بی  توسعه جزئی محصول -5-2

 .وجود دارد

  رابطاه  پاییر  و انعطاا   بی  توسعه جزئی محصاول  -6-2

 .معنادار  وجود دارد

رابطاه معناادار     وکیفیات  بی  توسعه جزئی محصول -7-2

 .وجود دارد

رابطاه   ورضایت مشاتریان  بی  توسعه جزئی محصول -8-2

 .معنادار  وجود دارد

 های مورد استفاده يدی مقياستای تحليل عاملی .8

برا  بررسی مدل، نخست از تحلیاا وااملی تائیاد  بارا      

ها  سنوش آنها استفاده  سنوش رواب  متغیرها  پنهان با گویه

ارتبااط  ( ئیاد  یتحلیاا وااملی ت  ) گیار   مدل انادازه . شده است

بررسای  ها مورد  ها  پرسشنامه را با سازه ها یا همان پرسش گویه

 مزيت رقابتي محصولتوسعه 

 ييکارا

 پذيري انعطاف

 کيفيت

 توسعه جزئي

 رضايت

 توسعه بنيادي
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ها با  مدل ساتتار  ارتباط واما سپس با استفاده از ،دهد قرار می

. یکدی ر جهت آزمون ترضیات مورد بررسی قرار تواهناد گرتات  

هاا  پرسشانامه،    در واقع تا  ابت نشود نشان رها یا همان پرسش

توان رواب   می، ناند کرده گیر  متغیرها  پنهان را به توبی اندازه

لیا برا  ا بات اینکاه مفااهیم باه تاوبی     . ار دادرا مورد آزمون قر

یا تحلیا وااملی تائیاد     گیر  از مدل اندازه اند شده گیر  اندازه

 . شود استفاده می

ها  سنوش توسعه محصاول در   نتایج تحلیا واملی شاتص

 .ارائه شده است( 1)جدول 

تحليل عاملي تائيدي مقياس سنجش  -1جدول 

 توسعه محصول

  
بار 

 عاملی
 tآماره 

آلفا  

 کرونباخ

ها  سنوش توساعه بنیااد     شاتص

 محصول
  911/1 

TB1 71/1 48/9  

TB2 72/1 91/9  

TB3 73/1 16/11  

TB4 81/1 61/11   

TB5 75/1 55/11   

TB6 75/1 56/11   

TB7 81/1 64/11   

ها  سنوش توسعه جزئی  شاتص

 محصول
  851/1 

TJ8 81/1 39/11   

TJ9 59/1 62/7  

TJ10 83/1 11/12   

TJ11 71/1 53/9   

TJ12 74/1 12/11   

 

نتایج تحلیا واملی تائید  مقیاس سنوش مزیت رقاابتی در  

 . ارائه شده است (2)جدول 

تحليل عاملي تائيدي مقياس سنجش  -2 جدول

 مزيت رقابتي

 
بار 

 عاملی
 tآماره 

آلفا  

 کرونباخ

 811/1   ها  سنوش واما کیفیت شاتص

Q13 71/1 61/9   

Q14 61/1 89/7   

Q15 78/1 98/11   

Q16 77/1 77/11   

 841/1   پییر  ها  سنوش واما انعطا  شاتص

E17 78/1 16/11   

E18 77/1 86/11  

E19 75/1 58/11   

E20 73/1 18/11   

 848/1   ها  سنوش واما پاسخ وئی شاتص

P21 64/1 42/8  

P22 77/1 93/11  

P23 85/1 69/12  

P24 83/1 16/12  

 868/1   ها  سنوش واما کارائی شاتص

K25 86/1 61/12  

K26 83/1 92/11  

K27 67/1 91/8  

K28 81/1 57/11   

 

ارائه شاده   (2)و  (1)نتایج تحلیا واما تائید  که در جداول 

ها  سنوش هار یاک از ابعااد توساعه      دهد گویه است نشان می

در . درستی انتخا  شاده اسات   همزیت رقابتی ب محصول جدید و

آمده اسات   دست به 6/1تمامی موارد بارواملی استاندارد بزرگتر از 

دهد همبست ی مشاهده شده بسیار مطلو  اسات و   که نشان می

. مده است که قابا قبول اسات آ دست به 59/1تق  در یک مورد 

جهت سنوش معنادار  بارها  واملی استاندارد مشااهده شاده،   

بزرگتر از  tدر تمامی موارد مقدار آماره . محاسبه شده است tآماره 

هاا    دهاد همبسات ی   آمده است کاه نشاان مای    دست به 96/1

 .قابا قبول است درصد 95مشاهده شده در سط  ارمینان 



ی پژوهش با استفاده از ها آزمون فرضيه. 9

 یابی معادلات ساختاری مدل

برا  سنوش سازه توسعه بنیااد  محصاول از هفات متغیار     

متغیر )مزیت رقابتی از چهار بعد . قابا مشاهده استفاده شده است

تشکیا شده است و برا  سنوش هر متغیار پنهاان نیاز    ( پنهان

ایا   باه  . شناساائی شاده اسات   ( متغیر قابا مشاهده)چهار گویه 

اد  محصااول بااا هریااک از ابعاااد  ترتیااب رواباا  توسااعه بنیاا 

رقابتی به ونوان یک متغیر قابا مشاهده به مدل وارد شاده   مزیت

 .است

 
 محصول با مزيت رقابتي محصول بنياديبار عاملي استاندارد رابطه توسعه  -2 نمودار

خلاصه نتايج رابطه توسعه بنيادي  -3 جدول

 محصول با مزيت رقابتي محصول

 روابط
بار عاملی 

 استانداری
 t RMSEAآماره 

 128/1 93/6 68/1 کیفیت �توسعه بنیاد  

 128/1 62/8 77/1 پییر  انعطا  �توسعه بنیاد  

 128/1 33/6 71/1 یپاسخ وی �توسعه بنیاد  

 128/1 72/9 84/1 یکارای �توسعه بنیاد  

 

بارها  واملی محاسبه شده رابطه توسعه بنیاد  محصول باا  

  ،پاسخ ویی به مشتریان و کارایی را نشاان پییر انعطا  کیفیت،

دهد که همبست ی بسیار توبی بی  توسعه بنیاد  محصول و  می

آمااره معناادار    ی میازان  یاز ساو . هر یک از وواما وجاود دارد 

دهد همبست ی مشااهده شاده در ساط      محاسبه شده نشان می

بنابری  توسعه بنیاد  محصاول  . معنادار است درصد 95ارمینان 

 .مزیت رقابتی رابطه معنادار دارد با ابعاد

ها  نیکاوئی   برا  تعیی  برازندگی مدل از تعداد  از شاتص

از . شاده اسات   ارائاه  (4) برازش استفاده شده است که در جدول

آمده، مدل  دست به 1/1تر از  کوچک RMSEAآنوا که شاتص 

هاا    همچنای  ساایر شااتص   . از برازندگی توبی برتوردار است

 .اند نیکوئی برازش نیز در بازه مورد قبول قرار گرتته
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وسعه جزئی محصول از پنج متغیر قاباا  برا  سنوش سازه ت

متغیار  )مزیات رقاابتی از چهاار بعاد     . مشاهده استفاده شده است

تشکیا شده است و برا  سنوش هر متغیار پنهاان نیاز    ( پنهان

باه ایا    . شناساائی شاده اسات   ( متغیر قابا مشاهده)چهار گویه 

ترتیب رواب  توسعه جزئای محصاول باا هریاک از ابعااد مزیات       

 .ونوان یک متغیر قابا مشاهده به مدل وارد شده استرقابتی به 

 
 بار عاملي استاندارد رابطه توسعه جزئي محصول با مزيت رقابتي محصول -3 نمودار

خلاصه نتايج رابطه توسعه جزئي محصول  -5جدول 

 محصولبا مزيت رقابتي 

 روابط
بار عاملی 

 استانداری
 t RMSEAآماره 

 128/1 18/8 81/1 کیفیت �توسعه جزئی 

 128/1 99/9 88/1 پییر  انعطا  �توسعه جزئی 

 128/1 18/7 82/1 یپاسخ وی �توسعه جزئی 

 128/1 47/9 81/1 یکارای �توسعه جزئی 

 

واملی محاسبه شده رابطه توسعه جزئی محصاول باا    بارها 

 پاسخ ویی به مشتریان و کارایی را نشان  ،پییر انعطا  کیفیت،

دهد که همبست ی بسیار توبی بی  توسعه جزئی محصاول و   می

ی میازان آمااره معناادار     یاز ساو . هر یک از وواما وجاود دارد 

دهد همبست ی مشااهده شاده در ساط      محاسبه شده نشان می

جزئی محصول با  بنابری  توسعه. معنادار است درصد 95ارمینان 



 .مزیت رقابتی رابطه معنادار دارد ابعاد

ها  نیکاوئی   برا  تعیی  برازندگی مدل از تعداد  از شاتص

از . ارائاه شاده اسات    (6) برازش استفاده شده است که در جدول

آمده، مدل از  دست به 1/1کوچکتر از  RMSEAآنوا که شاتص 

هاا    تصهمچنای  ساایر شاا   . برازندگی توبی برتاوردار اسات  

 .اند نیکوئی برازش نیز در بازه مورد قبول قرار گرتته

 

 
 

 ی تحقيقیمدل نها. 11

بی  توساعه محصاول جدیاد و بهباود     : ترضیه اصلی تحقیق

 .مزیت رقابتی رابطه معنی دار وجود دارد

در مدل نهائی تحقیق رابطه سازه توسعه محصاول باا ساازه    

برا  سازه . مزیت رقابتی محصول مورد سنوش قرار گرتته است

توسعه محصول از دو متغیار پنهاان توساعه بنیااد  محصاول و      

هر متغیر پنهان نیاز از  . توسعه جزئی محصول استفاده شده است

ط باه  میاان ی  نمارات مرباو   . تعداد  گویه تشکیا شاده اسات  

ها  سنوش هر متغیر پنهان محاسابه شاده و بناابرای  دو     گویه

متغیر توسعه جزئی محصول و توسعه بنیاد  محصول به وناوان  

باه  . ی تحقیق وارد شده استیدو متغیر قابا مشاهده به مدل نها

ها  سنوش هر یک از چهاار   همی  ترتیب میان ی  نمرات گویه

عنای  و ایا  متغیرهاا ی  متغیر سنوش مزیت رقابتی محاسبه شده 

ی به ونوان یک متغیار  یی و کارایپییر ، پاسخ و کیفیت، انعطا 

 .قابا مشاهده وارد مدل نهائی شده است
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 ي تحقيقييد مدل نهاينتايج تا -4نمودار 

اتازار لیازرل ترسایم     در ای  مدل که با اقتباس از برونداد نرم

شده است بارها  واملی سنوش هریک از ابعااد مزیات رقاابتی    

 t-valueبارها  واملی مربوط باه آمااره   . نمایش داده شده است

هاا  مشااهده    ها معنادار بودن همبست ی نیز در هریک از ترضیه

آماده   دسات  باه  6/1لا  بارها  واملی باا . دهد شده را نشان می

دهد ابعاد موردنظر برا  سنوش مزیت رقابتی  است که نشان می

همچنی  بارواملی . شود درست انتخا  شده است و مدل تائید می

 دست به 9/1مربوط به همبست ی مزیت رقابتی و توسعه محصول 

. آمده اسات کاه نشاان از همبسات ی باالا  ایا  دو ساازه دارد       

دهاد   آمده است که نشان مای  دست به 22/9ز نی tبارواملی آماره 

 .همبست ی مشاهده شده معنادار است

در نهایت بارا  بارازش مادل نهاائی تحقیاق از تعاداد  از       

هااا  نیکااوئی باارازش اسااتفاده شااده اساات شاااتص   شاااتص

RMSEA  1/1محاسبه شده است کاه کاوچکتر از    124/1برابر 

یاز در باازه   ها  نیکوئی برازش ن همچنی  سایر شاتص. باشد می

بناابرای  مادل از برازنادگی تاوبی     . اناد  مورد قبول قارار گرتتاه  

 .ها  تحقیق اتکا کرد توان به یاتته برتوردار است و می

 بنيادي 

پذير  فاانعط

 ي

TB1 

TB2 

TB3 

TB4 

TB5 

TB6 

 کارائي

K28 

K27 

K26 

K25 

TB7 

Q13 

Q14 

 

Q16 

Q15 

E17 

E18 

E20 

E19 

تدريجي   

TJ8 

TJ9 

JJ10 

TJ11 

 پاسخگوئي

P24 

P23 

P22 

P21 

TJ12 

توسعه 

 محصول

 مزيت رقابتي
59/0 

59/0 

50/0 

95/0 

47/0 

95/0 

55/0 

59/0 

59/0 

47/0 
47/0 

59/0 

49/0 

47/0 

47/0 
45/0 

47/0 

55/0 

49/0 

47/0 

54/0 
90/0 

45/0 

98/0 

49/0 

47/0 

49/0 

58/0 
45/0 

95/0 

97/0 

97/0 

97/0 

47/0 

90/0 



 11 2631بهمن و اسفند �  36شماره   هایبازرگانیبررسی

 
 

 پيشنهادها

توسعه محصول جدید و نقش آن در ایوااد مزیات رقاابتی از    

موضوواتی است که باید بیشتر مورد توجه و تحقیق قارار گیارد،   

کناونی در صانایع غایایی امار     چراکه با توجه به بازار اشبات شده 

لایا باه   . گاردد  مای  رقابت بیش از هر موضوت دی ر  مهم تلقی

پیشانهادات ایا    ... هاا  محصاولات غایایی، تولیاد  و     شرکت

 :گردد که وبارتند از می پژوهش ارائه

تای یر توساعه   )ترضیه اول  چهارحاصا از ها   براساس یاتته

مادیران صانعت    تاوان باه   می ،(بنیاد  محصول بر مزیت رقابتی

در محصولات موارد زیر را مدنظر قرار دهند تاا  ( تغییرات اساسی)

 :اقا برسددریسک موجود به ح

با تحقیقات بازاریابی مداوم نیازها  مشتریان را شناسایی  •

نموده و متناسب با نیازهاا  مشاتریان اقادام باه تولیاد      

 .نمایند

معنی و اهمیت کالاها  جدیاد را بارا  تماام کارکناان      •

 .سازمان روش  کنند

 .از پیشنهادات تغییرات جدید در سازمان استقبال کنند •

 .توجه به تغییرات محیطی •

 .گرایش سازمان به تحقیق و توسعه •

تای یر توساعه   ) ترضایه دوم  4حاصاا از  هاا    براساس یاتته

تاوان بارا  ایوااد تماایز      می (تدریوی محصول بر مزیت رقابتی

 :ن موارد زیر را پیشنهاد کردنسبت به محصولات رقبا، به مدیرا

 .بند  تنوت در بسته •

  .جدید جهت توسعه محصولها   جستوو  ایده •

 .استفاده از اشکال جدید رراحی •

 .زیبایی شناسی در رراحیاستفاده از سبک شناسی و  •

 بندی و ملاحظات جمع

دهاد کاه توساعه     مای  حاصاا از پاژوهش نشاان   هاا    یاتته

مزیات رقاابتی بارا      محصول جدید یک واما کلید  در کسب

بعاد از رراحای   . باشاد  مای  صنایع غیایی استان آدربایوان شرقی

مدل که ارتباط بی  توسعه محصول و ابعاد مزیت رقابتی بوده باا  

استفاده از مطالعات انوام یاتته در زمینه ابعاد توساعه محصاول و   

متغیرهاا    گیار   مزیت رقابتی پرسشنامه مناسابی بارا  انادازه   

مختلف روایی و پایایی آن کنترل ها   گردید و از راه تحقیق ارائه

گردید و ازرریق روش تحلیا واملی کاه روش بسایار پیچیاده و    

 جماع ها   باشد و با استفاده از نرم اتزار لیزرل داده می قدرتمند 

 نشاان هاا   آور  شده مورد توزیه و تحلیاا قارار گرتات، یاتتاه    

ی و بنیااد  باوا    دهد که توسعه محصول در هر دو نوت جزئ می

  و پاساخ ویی باه   پاییر  بهبود کیفیت، اتزایش کارایی و انعطا 

ها  دهد که بن اه می شود بنابرای  تحقیق حاضر نشان می مشتریان

توانناد ناوآور  در    مای  برا  اتزایش رضایت مشتریان و کاارایی 

ژ  دنبال تمحصول و ایواد محصول جدید را به ونوان یک استرا

بایاد توجاه بیشاتر  بار توساعه      ها  مدیران شرکتبنابرای  . کنند

تواند به بهبود وملکارد   می محصول جدید داشته باشند، ای  توجه

آنان در قبال مشتریان بالقوه و بالفعا تود منور شده و در نهایت 

 .رضایت و وتادار  بیشتر آنان را به دنبال داشته باشد
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