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 يها پاركوکارهاي کوچک و متوسط،  توسعه محصول جدید، نوآوري، کسب: کلیدي هاي واژه
  يعلم و فناور

  JEL :O53, M11, D23 بندي طبقه
 
  مقدمه. 1

عنوان  سازي محصولات جدید به آمیز و تجاري در بسیاري از صنایع، توسعه محصول موفقیت
توسعه و رشد  همچنین. شودبیان میوکارها  کسب هاي رقابتی پایدار در ي اصلی مزیتمشخصه
هاي متفاوت اقتصادي وابسته  ها به توانایی آنها در معرفی محصولات جدید در طول دوره شرکت

مقوله موفقیت در ارایه محصولات جدید به بازارهاي هدف، موضوعی حایز اهمیت براي  1.ستا
 هاي اقتصادي بنگاه که رقابتی شرایط قراردادن مدنظر با. ستا هاوکار این کسبمدیران و مالکان 

 محسوب آنان براي سودآوري بقاء راه جدید تنها محصولات توسعه است، کرده احاطه را
پاسخ براي این سؤال که چه عواملی باعث برتري برخی از  یافتندیگر،  سوي از 2.شود می

هاي  شود و چرا هنوز نرخ شکست در پروژه ها در معرفی محصولات جدید به بازار می شرکت
ست، ذهن اکثر محققان و پژوهشگران این حوزه را به خود مشغول کرده ا توسعه محصول بالا

ي یافتن عوامل اساسی موفقیت در طالعات بسیاري در زمینهبنابه اهمیت این موضوع، م. است
با وجود اینکه مطالعات انجام گرفته در اقتصادهاي . توسعه محصول جدید انجام گرفته است

بالا  ها ها و تخصص ظرفیت وکارهایی با کسباي همچون اروپا و آمریکاي شمالی، یا پیشرفته
و بازارهاي جدیدي همچون  ي در حال توسعهکشورهاوکارهاي  کسباست، به  صورت پذیرفته

هاي توسعه محصول جدید فراینددر حالت کلی از . است شدهخاورمیانه توجه کمی 
درك . در این منطقه و کشورهاي آن شناخت کمی وجود دارد وکارهاي کوچک و متوسط کسب

ورها کارهاي کوچک و متوسط این کش و عوامل اساسی موفقیت توسعه محصول جدید در کسب
سؤالی که مطرح  در این راستا. باشد اهمیت بسیاري میي دارا سیاستگذاريو  نظريبه لحاظ 

وکارهاي کوچک و  ست که عوامل اساسی موفقیت توسعه محصول جدید در کسبا  باشد اینمی
  ؟ فناوري کدامند هاي علم و مستقر در پاركمتوسط 

  
  
  

_________________________________________________________  
1 Cooper (1993), Penrose (1995) and Dogherty and Hardy (1996) 
2 Crawford and Benedetto (2003) 
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  ادبیات تحقیق .2

  توسعه محصول جدید عوامل اساسی موفقیت در . 2-1
 آن در حاصله نتایج نمود که تعریف هاییحوزه عنوان به توانمی را عوامل اساسی موفقیت

تضمین  را سازمان براي آمیزموفقیت رقابتی عملکرد بخش بودن، رضایت صورت در ها حوزه
ایج داند که حصول نتهایی میموفقیت را حوزه اساسی عوامل) 1979( 1راکهارت .دکر خواهند
  . کندبخش در آنها، موفقیت سازمان را تضمین میرضایت

. مطالعات مختلفی بر روي عوامل اساسی موفقیت در توسعه محصول جدید انجام گرفته است
هاي  روي عوامل موفقیت یا شکست پروژه تحقیقات انجام گرفته بر) 1995( 2براون و ایزنهارت

ریزي این عناوین شامل برنامه. اندکلی بیان کردهتوسعه محصول جدید را در سه جریان و عنوان 
براي حل منظم  منطقی ریزيبرنامه. باشند می مسایلهاي ارتباطاتی و حل منظم منطقی، شبکه

همچنین باید  بوده و، موضوع بسیار مهمی است که بایستی با دقت، ساختاریافته و منظم مسایل
  .باطات درونی و بیرونی سازمان داشته باشدریزي و ارترابطه متناسبی با راهبرد، برنامه

تاکتیکی و راهبردي  ةعوامل موفقیت را در قالب دو طبقه عمد نیز) 1998( 3پولتن و بارکلی 
به اهمیت راهبرد شرکت و  )2001( 4هنارد و اسزیمانسکیاز طرفی  .اندراهبردي بیان نموده

، دارندا این دو طبقه کلی عنوان مواردي که ارتباط زیادي ب هاي توسعه بهفرایندهاي ویژگی
اند داشتههاي محیطی بیان عنوان موقعیت هاي بازار را نیز به این محققین ویژگی. کننداشاره می

  .ق پیدا کندیکه بایستی حتماً مورد ارزیابی قرار گرفته و راهبردهاي  شرکت با آنها تطب
صول شامل عوامل زیر حاکی از آنست که عوامل اصلی موفقیت پروژه توسعه مح 5هابررسی

هاي  برنامه و راهبرد شفاف، راهبردهانظیر (ساختارمند توسعه محصول جدید  فرایند: شود می
، رهبران )داشتن برنامه براي آینده(، اهداف مشخص، تعریف محصول، دیدگاه بلندمدت )عملیاتی

ت ارشد، دخیل بودن قوي و توانمند، درك و اطلاع از بازار، پشتیبانی از بازار، پشتیبانی مدیری
 ۀتیم توسعه در موفقیت توسعاز طرفی تأکید محققین بر . و اهمیت دادن به وي فرایندمشتري در 

چگونگی  6.اندازي اشتراکی و شفاف باشد تیم باید داراي چشم. مهم استبسیار محصول جدید 
کافی باشند  هگیزان ه و تجرب ،داراي مهارت بایستیاعضاي تیم و اینکه  7گیري تیم و ترکیب شکل

_________________________________________________________  
1 Rockhart 
2 Brown and Eisenhardt 
3 Poolton and Barclay 
4 Henard and Szymanski 
5 Cooper (1999), Lester (1998) and Lynn et al. (1999) 
6 Lynn et al. (1999) 
7 Lester (1998) and Cooper (1999) 
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قابلیت انعطاف نسبت به تغییرات احتمالی و  خوب با مدیریت ارشد رابطهیک تیم به  نیازهمچنین 
   1.باشد داراي اهمیت میهایش  محصول و ویژگی از طرف تیم و انعکاس آن در

انجام شده، عوامل اساسی موفقیت ) 2006( 2در تحقیق دیگري که توسط کاندمیر و همکاران
. اندازي تقسیم شده استاي، منابع ارزیابی و منابع راهوعه منابع انسانی، منابع توسعهبه مجم

هاي  مزیت) 1 :شامل ترین عوامل براي موفقیت محصول دهد مهم ها نشان می همچنین یافته
بازاریابی  )4 و فناورانهافزایی  هم) 3تعریف محصول و تخصص مورد نیاز قبل از توسعه ) 2محصول 
جذابیت ) 2رضایت مشتري از محصول فعلی) 1 :تعامل دیگر تأثیرگذار اس 3عامل اول بر . هستند

  .هاي بزرگتر مشتریان جذابیت محصول براي گروه) 3 محصول براي مشتریان فعلی
عوامل  ،وکارهاي کوچک و متوسط کشور چین در زمینه کسب )2007( 3مو و همکاران

. اند گانه وینسون بررسی کردهمدل مراحل سه اساسی موفقیت در توسعه محصول جدید را در
بوده که در قالب چهار طبقه کلی فنی،  عامل 46تعداد کل عوامل مورد بررسی در پژوهش 
  .بازاریابی، تجاري و مدیریتی قرار گرفته است
کنگ بازي هنگ در زمینه صنعت اسباب) 2005( 4در پژوهشی دیگر که توسط سان و وینگ

عنوان عوامل اصلی  عامل موفقیت اولیه، هشت عامل به 54بین  کنگ صورت گرفته است، از
این عوامل در طول چهار مرحله توسعه محصول جدید بوده و عبارتند . موفقیت بیان شده است

کارگیري استانداردهاي  ، به)گیري ایده اولیه و طرح مفهومی شکل(تعریف دقیق بازار هدف : از
تعریف محصول ( دوم مرحلهدر  ،ارد مهم در مراحل اولیهکیفی، اهداف شفاف پروژه و ملاحظه مو

ارائه نمونه اولیه و توسعه ( سوم مرحلهدر ، ، ارتباطات داخلی در تیم پروژه)تعیین مشخصات و
 مرحلهدر ، موقع، هزینه تولید محصول اندازي بهموقع محصول به مشتري، راه ، تحویل به)آن

  ).تجاري کردن محصول( چهارم
نیز در زمینه عوامل موفقیت توسعه محصول جدید در صنایع ) 2010( 5اسپیث پورن وسوان

عامل اساسی استخراج شده از ادبیات  15اند که داده را صنایع غذایی تایلند انجام تحقیق دیگري
استفاده از تحقیقات بازار در ارزیابی نمونه محصول، استفاده : اندطبقه عمده زیر قرار داده 4را در 

هاي تحقیق و توسعه، استفاده از تحقیات بازاریابی قبل از شروع  زار در هدایت طرحاز تحقیقات با
گذاري در هاي تحقیق و توسعه و استفاده از تحقیقات بازاریابی در تعیین جایگاه و قیمت طرح

ها،  ، تسهیم دانش در داخل تیم، تسهیم دانش در سطح تیم)تحقیقات بازاریابی( فاکتور اول

_________________________________________________________  
1 Lester (1998) 
2 Kandemir et al. 
3 Muet et al. 
4 Sun and Wing 
5 Suwannaporn and Speece  
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کار، تمرکز  فرایندرسمی در طول باطات غیري اطلاعات محصولات جدید، ارتتوانایی پیگیر
، )طلاعات و ارتباطاتا( هاي شرکت در فاکتور دومهاي محصول جدید بر روي شایستگی ایده

هاي عنوان شایستگی سازمانی، تعهد و حمایت مدیریت ارشد از پروژه اعلام محصول جدید به
توسعه  و ابزاري براي سنجش توسعه محصول جدیده براي ، داشتن برنامتوسعه محصول جدید

، ارتباط با )ریزي و راهبرد محصول جدیدبرنامه( در سازمان در فاکتور سوممحصول جدید 
در  کنندگان تجهیزات صنایع غذاییو ارتباط با عرضه کنندگان مواد اولیه صنایع غذاییعرضه

  1).کنندگانهاي عرضهحلقه(را  فاکتور چهارم

  مراحل توسعه محصول جدید . 2-2
الگوي واحد براي «هاي مختلف، یک  رغم وجود مدل دهد، علیبررسی ادبیات موضوع نشان می

مهیا کند، وجود را ها هاي توسعه محصول جدید در همه زمینه که بتواند تمام نیازمندي »2همه
توسعه محصول  فراینده مجموع )2005و 1990(  کوپر 4دروازه ـ مدل مرحله براي مثال، 3.ندارد

هاي بازار و فنی  پردازي، تعیین اهداف و شایستگی اندیشه: کندجدید را به پنج مرحله تقسیم می
وکار، بررسی موشکافانه بازار، بررسی نیازهاي مشتریان، ارزیابی آوردن موارد کسب وجود بهپروژه، 

ید و توسعه فیزیکی محصول، کارگیري برنامه توسعه محصول جد فنی، تحلیل مالی، توسعه، به
  5.سازي آن اندازي کامل و تجاريآزمایش و تصدیق و بعد از تأیید کلیه مراحل انجام پروژه، راه

بیان را اي  توسعه محصول جدید مدل شش مرحله فرایندبراي تحلیل ) 2005( 6رینی
وسعه، تصدیق، پردازي، توسعه مفهوم، ایجاد برنامه، طراحی و تایده: ارتند ازبکند که ع می

الب چندین مرحله ق، کل مراحل توسعه محصول جدید در معمولاً. اندازي سازي و راهتجاري
در حالت کلی، توسعه محصول جدید در شش گام . افتدهاي پیوسته اتفاق میفرایندمشخص و 
ار و ایجاد ایده، غربال ایده، برنامه اجرایی، توسعه محصول، آزمایش باز: شاملشود که خلاصه می
هاي  ها و صورت ها به شکل با وجود این، در ادبیات موضوع، مراحل و گام. باشد می سازي تجاري

  . دیگري نیز بیان شده است

_________________________________________________________  
، کالانتون )1997( بالاچاندرا و فرایر : د، عبارتند ازان شینه تحقیق مورد بررسی قرار گرفتهکه در پیسایر مطالعاتی ١

، سانگو )1995(اشمیت و کلین ، کوپر)2005، 1999، 1979( ، کوپر)1981(، کالانتون و کوپر )1996(و همکاران 
، سان )2002(، ارنست )1999( همکاران ، لین و )1998(، لستر )1998(، پولتون و بارکلی )1997، 1994(پاري 

  ).2010( تو سواناپورن و اسمی) 2007( مو و همکاران، )2006(کاندمیر و همکاران  ،)2005(و وینگ 
2 One-Size-Fits-All 
3 Suwannaporn and Speece (2010) 
4 Stage-Gate 
5 Mu and Peng (2007) 
6 Rainey 
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در قالب سه مرحله عمده بیان  اتوسعه محصول جدید ر فرایند) 1973( 1وینسون و جکسون
: مدل شامل مراحل این. رداي دااند که به لحاظ اختصار و دربرگرفتن مراحل جایگاه ویژه داشته
براي ) 2005( 3سان و وینگ .باشد می سازي و ارزیابی، توسعه و تجاري2پردازي، بررسی اولیه ایده

کنگ، مدل شناسایی عوامل اساسی موفقیت توسعه محصول جدید در صنعت اسباب بازي هنگ
  4.اندکار گرفته اي را بهمرحله چهار

ست که اغلب ا حل توسعه محصول جدید اینها و مرا موضوع مهم در مورد مدل
دلیل این امر نیز در . کنندوکارهاي کوچک و متوسط معمولاً این مراحل را ترکیب می کسب

محور داراي   هاي مرحله که مدل ییباشد، زیرا از آنجا ماهیت توسعه محصول جدید می
ین بردن نگرش ب درصدد ازتوسعه محصول جدید  فرایندد، نباشهاي بسیاري می محدودیت

با داشتن اطلاع از منافع نگرش  5.استمرحله محور و انتقال آن به نگرش ترکیبی و یکپارچه 
کنند که ترکیبی، بسیاري از محققین نیز به استفاده از این رویکرد تمایل داشته و اذعان می

   6.داد متوان به صورت جدا از هم انجا مراحل توسعه محصول جدید را نمی
: که مراحل آن عبارتند از شوداي وینسون استفاده میوهش، از مدل سه مرحلهدر این پژ

 سازي توسعه و تجاري) مرحله دوم(ارزیابی ، طراحی و )مرحله اول( پردازي و توسعه مفهوم ایده
، به این نتیجه پیشینه تحقیق در زمینه توسعه محصول جدیدبا مطالعه کامل  ).مرحله سوم(

بیان شده است توسط محققان قیت بسیاري براي توسعه محصول جدید رسیدیم که عوامل موف
تواند مهم واقع شود دلیل آن نیز  اي خاص از محصول میکه هر یک از آنها تحت شرایط و زمینه

توسعه  فرایندتواند تأثیرات متفاوتی در هاي مختلف می ست که این عوامل در محیطا این
نیز حائز هاي اطلاعاتی  نگري و وجود شکاف ن، عدم جامعای علاه بر. محصول جدید داشته باشد

از این  یهاي پیشین نتوانسته مجموعه کامل در حالت کلی پژوهشاز طرفی . باشد اهمیت می
انجام  قبلی مطالعاتدر این تحقیق سعی شده است که تمامی  ،بنابراین. عوامل را بیان نمایند

  آوري شده و ارهاي کوچک و متوسط جمعوکبر روي عوامل اساسی موفقیت در کسب شده
وکارهاي جامعه آماري، به عوامل زمینه فعالیت کسبنیز اساس نظر خبرگان دانشگاهی و  بر

مستقر در مراکز رشد کارهاي کوچک و متوسط  و اساسی موفقیت توسعه محصول جدید کسب
  .یابیم شهر تهران دست

_________________________________________________________  
1 Vinson and Jackson 
2 Germination 
3 Sun and Wing 
4 Suwannaporn and Speece (2010) 
5 Rainey (2005) and Smith and Reinertsen (1992) 
6 Anderson (1996) 



  ...بندي عوامل اساسی موفقیت در توسعه محصول جدید درشناسایی و اولویت
 

89

  روش تحقیق. 3
همچنین از نظر نحوه . شود حقیقات کاربردي محسوب میتحقیق حاضر از نظر هدف، از نوع ت

در قسمت کیفی به . از تحقیق ترکیبی استفاده شده است) طرح تحقیق(ها گردآوري داده
قسمت کمی از روش تحقیق  در. پردازیم هاي کیفی در مطالعه موردي می گردآوري داده

  . شده استپیمایشی استفاده 
نظران توسعه محصول جدید  ی، شامل خبرگان و صاحبجامعه آماري تحقیق در مرحله کیف

باشند که در زمینه توسعه محصول جدید داراي تجربیات دانشگاهی  است که داراي این ویژگی می
ترم یا تألیفات متعدد در زمینه توسعه محصول  3تدریس درس توسعه محصول جدید حداقل (

محصول جدید در  3وسعه حداقل ت(یا تجربیات صنعتی ) تألیف منتشر شده 3جدید حداقل 
هاي  در مرحله کمی، جامعه آماري ترکیبی از کارشناسان و مدیران ارشد شرکت. اند بوده) صنعت

هاي علم و فناوري شهر تهران در نظر گرفته شده که در  کوچک و متوسط مستقر در پارك
زشکی، کشاورزي، هاي مختلف صنایع از جمله الکترونیک و فناوري اطلاعات، دارویی و پ بخش
گیري  براي تعیین حجم نمونه در مرحله کیفی به کمک نمونه. هستندهاي نوین مشغول  انرژي

ها به نقطه اشباع  آوري داده عبارتی جمع ها تکرار شد و به مصاحبه داده 14هدفمند پس از انجام 
وکارها و زمینه  در مرحله کمی براي تعیین حجم نمونه با توجه به عدم تساوي تعداد کسب. رسید
اي استفاده شد که با توجه به  گیري سهمیه هاي علم و فناوري از روش نمونه شان در پارك فعالیت

 1محدود بودن جامعه، نمونه آماري این تحقیق طبق فرمول تخمین حجم نمونه در جامعه، محدود
این نتخاب شده توزیع و از ها به این تعداد بین افراد ا پرسشنامه. دست آمد نفر به 150بوده و برابر 

تعداد نمونه به تفکیک زمینه فعالیت ). 76/0نرخ بازگشت (پرسشنامه برگشت داده شد  114 تعداد
براي سنجش میزان اهمیت هرکدام از ابعاد پرسشنامه، از مقیاس پنج . آمده است 1در جدول 

به این  5تا  1 یین عدد ازامتیازي لیکرت استفاده شده است که داراي مقیاس ترتیبی بوده و با تع
  .شوندهاي کمی می ها تبدیل به دادهها، این دادهگزینه

  

  

  

  

  

_________________________________________________________  
1 Sarmad et al. (2007) 
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  ترکیب حجم نمونه در مرحله کمی. 1جدول 

  درصد  ها تعداد شرکت  زمینه فعالیت
  %34  39  الکترونیک و فناوري اطلاعات

  %19  21  دارویی و پزشکی
  %15  17  کشاورزي
  %14  16  آموزش

  %7  8  هاي نوین انرژي
  %11  13  سایر موارد
  %100  114  جمع

  
روایی و پایایی در این پژوهش به چند روش مورد بررسی قرار گرفت بدین ترتیب که براي 

گیري  براي اندازه. بررسی روایی از روایی محتوا و روایی سازه در ابزار پژوهش استفاده شده است
ی که موضوعات و ابعاد مورد بررسی و نفر از خبرگان در مرحله کیف 14روایی محتوا به نظر 

پرسشنامه از طریق خبرگان در مرحله کیفی  ابزار روایی. شود تأیید قرار گرفتند استناد می
. و علاوه بر این، براي روایی سازه از روش تحلیل عاملی استفاده شده است سنجیده شده است

. کرونباخ استفاده گردیده استاز روش آلفاي  تحقیق گیري براي محاسبه پایایی ابزار اندازه
هاي فناوري  شود، مقدار آلفاي کرونباخ براي مؤلفه ملاحظه می 2طور که در جدول  همان
و در نهایت براي  80/0هاي تجاري، براي مؤلفه82/0هاي بازاریابی، براي مؤلفه93/0برابر
داراي محدودیت  نظران تحقیق از نظر دسترسی به صاحب. است 86/0هاي مدیریتی برابر  مؤلفه

توان افراد متخصص در این زمینه را  بوده و با توجه به جدید بودن حیطۀ تحقیق، به سختی می
هاي مختلف  ها را در محیط هاي بیشتري است تا این یافته از طرفی نیاز به تحقیق. شناسایی کرد

  . پذیري آنها بررسی شود آزمون کرده و تعمیم
 

  عوامل مؤثر بر موفقیت توسعه محصول جدید یپایای محاسبه نتایج.  2جدول 

  ضریب آلفاي کرونباخ  ها تعداد سؤال  مقیاس
  93/0  7  فناورانههاي مؤلفه
  82/0  13  هاي بازاریابیمؤلفه
  80/0  15  هاي تجاريمؤلفه
  86/0  9  هاي مدیریتیمؤلفه
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 44در نتیجه  کیفی از کدگذاري باز و محوري استفاده شده که مرحلهها در  در تحلیل داده
انه، بازاریابی، فناوراست که در چهار موضوع مطابق چارچوب نظري، عوامل  بعد شناسایی شده 

به همراه میزان تأثیر آنها در هر یک از  3بندي شدند که در جدول  تجاري و مدیریتی طبقه
  .گانه توسعه محصول جدید ارائه شده استمراحل سه

 
  عه محصول جدید بر اساس نتایج مصاحبهعوامل اساسی موفقیت توس .3جدول 

مرحله   ابعاد  شماره  موضوع
  اول

مرحله 
  دوم

مرحله 
  سوم

  انهفناور

 P  P  P  نوظهور بودن و داشتن موفقیت بالقوه در فناوري  1

 P P   قابلیت اعتماد به فناوري نوظهور  2

  P  P  پیچیدگی فناوري  3

 P  P  نداشتن جایگزین مناسب براي فناوري نوظهور  4

  انهفناور
 P P P  تقلیدناپذیري فناوري نوظهور  5

  P      دارا بودن استانداردهاي کیفی در فناوري  6

  P P P  داشتن بازار بالقوه گسترده براي محصول و یا فناوري  7

  بازاریابی

  P  P  P  پیشقدمی محصول در کسب جایگاه مناسب در بازار  8

    P    کوتاهی مسیر ارائه محصول به بازار  9

  P  P    نداشتن محدودیت در ورود به بازار  10

  P    P  تعریف روشن از بازار هدف  11

  P  P  P  رشد آتی و حتمی بازار  12

  P    P  مناسب بودن اندازه بازار  13

  P      وجود تقاضاي ثابت در بازار  14

      P  وجود بازارهاي جدید براي محصول  15

  P  P    عدم وجود رقیب مسلط در بازار  16

  P    P  اقلیت و یا عدم وجود رقباي متعدد در بازار  17

 P P P  کمبود و یا عدم وجود کالاهاي جایگزین در بازار  18

  P P P  داشتن مزیت رقابتی منحصر به فرد در محصول  19

 P      هزینه پایین در تولید محصول  20

  تجاري

    P    گذاريوجود راهبرد مناسب و موجه در نحوه قیمت  21

    P    هاي بازاریابی هاي مناسب و موجه درباره کانالود برنامهوج  22

 P P P  هاي کارکردي قوي در محصولداشتن ویژگی  23

 P P P  داشتن قابلیت اعتماد بالا در کیفیت محصول  24

    P    داشتن انعطاف مناسب در ساخت محصول  25
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  اس نتایج مصاحبهعوامل اساسی موفقیت توسعه محصول جدید بر اس .3جدول  ادامه

مرحله   ابعاد  شماره  موضوع
  اول

مرحله 
  دوم

مرحله 
  سوم

  تجاري
  

    P  P  داشتن تجربه کاري مرتبط با محصول جدید در شرکت  26

  P      دسترسی به منابع کافی در شرکت  27

  P    P  دارا بودن تجربه مرتبط با صنعت نزد مخترع محصول  28

  P      د نزد مخترع آنتوانایی حمایت از توسعه محصول جدی  29

  P      برخورداري از  شهرت و اعتبار مناسب شخص  مخترع  30

  P    P  تر از شرایط فعلی هاي پایینتوانایی ساخت محصول در هزینه  31

 P P    توانایی محصول در ارائه درآمدهاي کمی قابل تشخیص  32

گذاري در وجود نگرش مثبت نسبت به سودآروي سرمایه  33
  P    P  محصول

    P    توانایی شرکت در حفظ نشان تجاري محصول  34

  P  P    هاي لازمتوانایی شرکت در تأمین سرمایه  35

  مدیریتی

  P      مالکیت نشان تجاري توسط مخترع  36

 P P    داشتن تیم قوي توسعه محصول جدید  37

  P  P  P  ارتباطات داخلی در تیم پروژه  38

   P P  در شرکت حضورکارشناسان و خبرگان مدیریتی  39

 P P P  برخورداري از تیم مدیریتی قوي در شرکت  40

  P    P  برخورداري شرکت از سازوکار انگیزشی اثربخش  41

 P P    برخورداري شرکت از کارمندان متخصص بازاریابی  42

 P   P  برخورداري شرکت از پرسنل متخصص  در امر تولید  43

 P P P  برخورداري شرکت از کارکنان متخصص در امور فنی  44

  
هاي حاصل از پرسشنامه، از ابزار ی پژوهش، براي تحلیل دادهدر پردازش داده در مرحله کم

اي از عوامل و خلاصه بندي مجموعه گسترده تحلیل عاملی استفاده شده است که جهت طبقه
  .اشدبکردن آنها ابزار بسیار مناسب و متداولی می

  
  هاي تحقیقیافته.4

نظران علمی  عوامل اساسی موفقیت توسعه محصول جدید از نگاه خبرگان و صاحب 1در جدول 
هاي دریافتی، اهمیت عوامل هاي انجام شده و فراوانی پاسخبر اساس مصاحبه. بیان شده است

نوظهور  واملید مورد تأیید قرار گرفت و عفناورانه در طول سه سطح مرحله توسعه محصول جد
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بازار بالقوه  و داشتن فناوري نوظهور یريناپذ، تقلیدبالقوه در فناوري یتبودن و داشتن موفق
اهمیت عوامل بازاریابی . ، براي هر سه مرحله حیاتی ارزیابی شدفناوري یامحصول و  يگسترده برا

 یگاهسب جامحصول در ک قدمی یشپعمدتاً در مرحله سوم از توسعه محصول بیان شد و موارد 
 و داشتن در بازار یگزینجا يعدم وجود کالاها یاو  ، کمبودبازار یو حتم یآت ، رشدمناسب در بازار

. بیشترین اهمیت را از بین سایر عوامل کسب کردند فرد در محصول منحصر به یرقابت یتمز
 داشتنعمده در طی مراحل دوم و سوم بیان شده و  طور بهاهمیت مجموعه عوامل تجاري 

  . ترین عوامل در این مجموعه مطرح گردید عنوان مهم به در محصول يقو يکارکرد هاي یژگیو
لحاظ میزان اهمیت، مجموعه عوامل مدیریتی مشابه مجموعه عوامل فناوري در طول سه  به

صورت یکسان در سطح سه مرحله توسعه  بدین معنی که این عوامل به. مرحله تأیید گردید
 یماز ت ، برخورداريپروژه یمدر ت یارتباطات داخلدر این گروه، عوامل . ندباشمحصول مطرح می

عنوان  ی نیز بهشرکت از کارکنان متخصص در امور فن و برخورداري در شرکت يقو یریتیمد
توسعه محصول  یتموفق یعوامل اساس يبند رتبه 4در جدول . ترین عوامل شناسایی شدند مهم
حاصل از پرسشنامه، در قدم  یجنتا در تحلیل. آورده شده است یکبه تفکگانه مراحل سه ید،جد

در . عوامل پرداخته شده است يبند به رتبه یافتی،در يها پاسخ یانگینوسیله محاسبه م اول به
عامل فناوري بوده است  یرمجموعهاز ز بیشتر برتر، ده شاخص )يپرداز یدها( اول مرحله

شاخص  یابی، یکسه شاخص بازار انه،ص فناورده شاخص، چهار شاخ یاناز م که، يطور هب
از  پردازي، یکییدها مرحلهکه در  است یبدان معن ینا. باشدیم یریتیو دو شاخص مد يتجار

اساس،  ینبر ا باشدیو نوظهور بودن فناوري م ها یتبدان توجه کرد قابل یدکه با یموارد اساس
 يبند یتاولو یلدر تکم. تأکید دارند عامل فناوري يبر رو یشترمرحله ب وکارها در اینکسب

حائز  يو تجار یریتیمد یابی،عوامل بازار فناورانه،بعد از عوامل ها در مرحله اول، عوامل و شاخص
 . هستند ي بعديها رتبه
 يها شاخص یتاهم یزانم) یابیو ارز یطراح( دوم مرحلهده شاخص برتر  یبررس در

 یک بندي،رتبه ینکه در ا نحوي بهاست،  یهاز بق ریشتب یریتیو مد یابیمجموعه عوامل بازار
قرار  یریتیو سه شاخص مد يدو شاخص تجار یابی،چهار شاخص بازار ،انهشاخص از عوامل فناور

مرحله  ینبرد که در ا  یپ توانینکته م ینمرحله به ا ینادر  يبند رتبه دامهای با بررس. دارد
بازار  یطدرست از شرا يها یلداشتن نگاه به بازار و تحل یرابا بازار داشت ز یاريتعامل بس یستیبا

با توجه به  ،ینعلاوه بر ا. استمهم  یاربس يساز يتجار مرحله يکلان برا يگذار یهقبل از سرما
به همراه ارتباطات اثربخش درون شرکت  یزن يقو یو فن یریتیمد یمداشتن ت الا،ب یطشرا
 . کند یلرا تکم فرایند ینتواند ا یم



94 هادي زارعو  کامبیز، سلیمی ترکمانی، مهدي، طالبی  

یریتی از و مد ي، تراکم عوامل تجار)سازييتوسعه و تجار( سوم مرحلهده شاخص برتر  در
از عوامل فناورانه تنها یک شاخص، از عوامل بازاریابی دو شاخص، از عوامل . بقیه بیشتر است

این امر نشانگر . گرفته است تجاري چهار شاخص و در نهایت از عوامل مدیریتی سه شاخص قرار
. قبل شکل گرفته بود مرحلهکه در  استعوامل از بازاریابی به عوامل تجاري  انتقال اهمیت

توسعه محصول جدید بسیار  فرایندها در طول بندي فوق، توجه به تمامی شاخص رغم رتبه علی
هاي هنگفتی را ایجاد تواند هزینهوکار میو توجه صرف به چند شاخص براي کسب استحیاتی 
 .نماید

کردن مجموعه عوامل و تعیین  جهت خلاصه اکتشافیاز ابزار تحلیل عاملی  در ادامه تحلیل،
هاي  عامل با استفاده از روش مؤلفه 44تحلیل عاملی روي . ه استمتغیرهاي مکنون استفاده شد

براي سنجش روایی ابزار استفاد شد که  KMO1ها انجام گرفت و از آزمون اصلی بر روي داده
  .اصل گردیدح 72/0مقدار آن  در حدود 

  
  محصول جدید  گانه توسعهمل موفقیت در مراحل سهبندي عوارتبه. 4جدول 

  اساس نتایج پرسشنامه  بر

  مرحله دوم  مرحله دوم  مرحله اول  بندي رتبه
  میانگین  شماره عامل  میانگین  شماره عامل  میانگین  شماره عامل

  20/4  ج23  12/4  ب8  32/4  ت7   1
  18/4  م42  11/4  ت7  29/4  ب18   2
  17/4  ب8  07/4  ج25  18/4  ج23   3
  12/4  ج35  06/4  ب18  17/4  م 40   4
  10/4  ت6  01/4  م44  14/4  ت1   5
  07/4  ج24  99/3  م37  13/4  ب13   6
  05/4  ج27  94/3  ب19  10/4  م38   7
  01/4  ب19  90/3  ج23  07/4  ت5   8
  97/3  م40  88/3  م38  05/4  ت4   9

  96/3  م37  86/3  ب10  02/4  ب11   10
  94/3  ج28  85/3  ج35  00/4  ت3   11
  92/3  ت7  83/3  م39  99/3  ب8   12
  91/3  م43  82/3  ب12  98/3  ب19   13
  89/3  ب12  79/3  ج21  97/3  ب17   14
  88/3  ت2  78/3  م40  96/3  م42   15
  87/3  ج32  73/3  ب9  94/3  ج26   16

_________________________________________________________  
1 Kaiser-Meyer-Olkin 
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  محصول جدید  گانه توسعهدي عوامل موفقیت در مراحل سهبنرتبه. 4جدول  ادامه
  اساس نتایج پرسشنامه بر

  مرحله دوم  مرحله دوم  لمرحله او  بندي رتبه
  میانگین  شماره عامل  میانگین  شماره عامل  میانگین  شماره عامل

  85/3  ب18  72/3  ب16  91/3  ج22   17
  83/3  ج29  70/3  ت1  89/3  ب12   18
  80/3  ت1  68/3  ج26  88/3  ت2   19
  78/3  م36  64/3  م42  87/3  ج33   20
  77/3  م44  63/3  ت5  75/3  ج27   21
  74/3  ب14  61/3  ت3  83/3  م41   22
  72/3  م41  58/3  ب14  81/3  ب10   23
  68/3  ب16  54/3  ج27  80/3  ج28   24
  67/3  ب13  52/3  ب20  77/3  ج31   25
  62/3  م38  51/3  ج31  75/3  ب14   26
  61/3  ب15  47/3  ت4  74/3  ب18   27
  60/3  ج33  46/3  ج32  72/3  ج24   28
  57/3  ب20  42/3  ج29  71/3  ت6   29
  55/3  ت3  39/3  ب11  69/3  ب20   30
  52/3  ج31  37/3  م36  67/3  ج32   31
  48/3  ج30  36/3  ج30  65/3  ب15   32
  47/3  ج26  32/3  ج24  63/3  م39   33
  46/3  ب17  30/3  ج28  61/3  ج34   34
  43/3  ج25  28/3  م43  56/3  م43   35
  42/3  ب10  27/3  ج32  54/3  م44   36
  39/3  ج34  25/3  ت2  52/3  ج35   37
  38/3  م39  24/3  ب17  50/3  ج28   38
  37/3  ب11  22/3  ج33  46/3  ب9   39
  32/3  ب9  18/3  ب15  45/3  ج21   40
  26/3  ت4  16/3  ج34  43/3  م36   41
  24/3  ج21  15/3  م41  37/3  ج25   42
  20/3  ت5  13/3  ت6  32/3  ب16   43
  19/3  ج22  07/3  ب13  31/3  م37   44

 :توجه
بی، عوامل عوامل فناورانه، عوامل بازاریاهاي  حروف مندرج در زیر عنوان شماره عامل شامل حروف اول واژه •

  .تجاري و عوامل مدیریتی است
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. شود تأیید می 05/0در سطح معناداري  1لتتبار و کی ام او KMOاز آزمون نتایج حاصله 
تحلیل عاملی، عوامل مذکور . است ها براي اجراي تحلیل عاملی عدد نمایانگر درجه تناسب داده

این مقدار . کندکل واریانس را تبیین می%  71را در قالب هشت عامل جدید قرار داد که 
نتایج تحلیل عاملی و عوامل . باشدظ آماري قابل قبول و معتبر میلحا واریانس تبیین شده به

 .   آمده است 5جدول  آمده در وجود بهجدید 
  

  نتایج تحلیل عاملی. 5جدول 

ف
ردی

  

مقادیر   بار عاملی  شماره شاخص  عناوین جدید
  ویژه

درصد 
واریانس 
  تبیین شده

درصد از 
واریانس 
  تجمعی

  843/13  843/13 648/4  731/0 – 882/0  1،8،9،12،15،11،13،10،7  حساسیت و ظرفیت بازار  1
  77/23  927/9 334/3  642/0 – 811/0  17، 23،44،18،16، 14  مندي هاي رقابت قابلیت  2
  229/33  459/9 176/3  552/0 – 905/0  22،21، 38،  6،19، 32  بازاریابی و درآمد  3
  034/42  801/8 958/2  694/0 – 755/0  34، 27، 43، 42، 25  محصول و نوآوري  4
  038/50  008/8 946/2  562/0 – 749/0  37، 41، 40، 35، 39  هاي مدیریتی و مالی قابلیت  5
  387/57  349/7 467/2  525/0– 733/0  28، 30، 3، 26، 29  هاي مخترع تخصص  6
  368/64  981/6 344/2  512/0 – 744/0  4، 2، 5، 36  هاي فناورانه مزیت  7
  153/71  785/6 278/2  548/0 – 674/0  20، 33، 24، 31  ها و سودآوري هزینه  8

  
  گیري و پیشنهاداتنتیجه. 5

هاي توسعه محصول جدید در فراینداین پژوهش عوامل اساسی موفقیت را که بر روي 
نتایج تحقیق حاکی از . گذارد، شناسایی کرده استوکارهاي کوچک و متوسط تأثیر می کسب

توان آنها را گذارد که میتوسعه محصول جدید تأثیر می آنست که عوامل متعدد بسیاري بر روي
از طرفی . بندي کرددر چهار طبقۀ کلی عوامل فناورانه، بازاریابی، تجاري و مدیریتی طبقه

پردازي،  ، شامل ایده)1973( 2گانه وینسونمراحل توسعه محصول جدید بر اساس مدل سه
مطالعات پیشین در این زمینه عمدتاً با عدم . باشد سازي می طراحی و ارزیابی و توسعه و تجاري

اند که در این پژوهش با بررسی کلیه  توانایی در پوشش کامل مجموعه عوامل مطرح، مواجه بوده
موضوع پراهمیت بعدي، وجود خلاء مطالعاتی در . عوامل مطرح، این نقص مرتفع شده است

جامعه آماري از بین  باشد که با انتخاب وکارهاي کوچک و متوسط میزمینه کسب

_________________________________________________________  
1 Bartlett 
2 Vinson  
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هاي علم و فناوري، به بررسی عوامل در محیط این نوع وکارهاي کوچک مستقر در پارك کسب
  . ایموکارها پرداختهکسب

است که در مراحل اول، عوامل فناورانه اهمیت بیشتري دارند  مؤید این مطلب نتایج پژوهش
اهمیت ه، توجه به فناوري دلیلی بر بیدر این مرحل. و نوظهور بودن فناوري اهمیت حیاتی دارد

در مراحل . باشد، بلکه میزان اهمیت فناوري از بقیه بیشتر استبودن سایر عوامل چهارگانه نمی
هاي این موضوع، با یافته. شودبعدي اهمیت عوامل بازاریابی، تجاري و مدیریتی بیشتر می
هرکدام از  1.ل اولیه منطبق استتحقیقات قبلی مبنی بر اهمیت فناوري و سودآوري در مراح

باشند و توجه  و مراحل مختلف توسعه محصول جدید، مهم می فرایندعوامل چهارگانه در طول 
در . هاي اضافی جلوگیري کندنگري و وارد آمدن هزینهتواند از بخشیي عوامل میبه همه

وفقیت توسعه دست آمد، عوامل اساسی م نهایت، چارچوب پیشنهادي که در این پژوهش به
، بازار یتو ظرف یتحساسکند که شامل بندي میمحصول جدید را در هشت عامل کلی طبقه

ی، و مال یریتیمد هاي ي، قابلیتو نوآور ، محصولو درآمد ي، بازاریابیمند رقابت هاي قابلیت
ه در مطالعات انجام گرفت. باشند ي میها و سودآور انه، هزینهفناور هاي ، مزیتمخترع هاي تخصص

عمده نوآوري مقاله . اي از عوامل را در بر گرفته است این زمینه در خارج از کشور، طیف گسترده
حاضر، در ارائه یک چارچوب جامع جهت بررسی مجموعه عوامل موثر بر توسعه محصول جدید 

ریتی در این مقاله عوامل در قالب چهار عنوان اصلی؛ فناورانه، تجاري، بازاریابی و مدی. باشدمی
جهت بالا . گانه توسعه محصول بیان شده استارائه شده و تأثیر آن بر روي هر یک از مراحل سه

بردن روایی و پایایی تحقیق نیز از دو ابزار مصاحبه و پرسشنامه استفاده شده و جامعه آماري 
وآوري زمینه بعدي ن .دپذیري آن را افزایش دا نحوي انتخاب شده است که بتوان قدرت تعمیم به

. باشد عوامل و خلاصه کردن آنها در هشت عامل جدید می تحقیق، تجمیع مجموعه گسترده
همچنین با توجه به اینکه این تحقیق، اولین پژوهش در زمینه بررسی عوامل اساسی موفقیت در 

هاي علم و فناوري  و متوسط مستقر در پارك وکارهاي کوچکتوسعه محصول جدید در کسب
ان بوده و هیچ پژوهش مشابهی در این زمینه در داخل کشور وجود ندارد، به سطح شهر تهر

  . باشدلحاظ بررسی این عوامل در محیط داخل کشور نیز حائز اهمیت بسیار می
لحاظ  باشد که بهآمده از این پژوهش نشانگر اهمیت عوامل بیان شده می دست نتایج به

پذیري مناسبی  جامعه آماري، قابلیت تعمیم یف گستردهبودن ط داشتن روایی و پایایی بالا و دارا
مجموعه عوامل اساسی براي . باشدوکارهاي کوچک و متوسط در ایران را دارا میبراي کسب
 فرایندتواند برنامه و طرحی باشد که با توجه به آن،  وکارهاي کوچک و متوسط می مدیران کسب

_________________________________________________________  
1 Cooper (1979) and Song and Perry (1994)                           
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از طرفی دیگر، با توجه . کت خود انجام دهندتوسعه محصول جدید را با موفقیت بیشتري در شر
وکارهاي کوچک و متوسط با آن مواجه هستند، هاي مالی و زمانی که کسب وجود محدودیت به

تواند در مدیریت منابع محدود،  بندي این مجموعه عوامل اساسی موفقیت، می شناسایی و اولویت
اي توسعه محصول جدید به آنها کمک ه بندي و تنظیم فعالیت هاي لازم، اولویت ریزي برنامه
  .نماید
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