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تبیین مدل عوامل موثر بر توسعه محصولات جدید در سازمان با تأکید بر عوامل 

 خارج سازمانی
 

 1 هادی تاجیک
 06/10/0011: چاپ تاریخ 01/12/0011: دریافت تاریخ

 چکیده
بنابراین . تبیین مدل عوامل موثر بر توسعه محصولات جدید در سازمان با تأکید بر عوامل خارج سازمانی بود ،هدف از این پژوهش

ها خواهد  شرکتبراي نیز بخشی و علمی، جنبه کاربردي  چرا که علاوه بر جنبه آگاهیاز نظر هدف، یک پژوهش کاربردي است، 

باشد. نتایج نشان داد که مولفه هاي اصل مدل  . با توجه به هدف و ماهیت، این پژوهش از نظر روش، یک پژوهش کیفی میداشت

هاي طراحی، توسعه محصول و  ت جدید در سازمان با تأکید بر عوامل خارج سازمانی شامل شاخصعوامل موثر بر توسعه محصولا

هاي بازار  ها، انسجام درونی، کیفیت و مسئولیت پذیري، پذیرش مشتري و ارزش برد، تصمیم گیري-، استراتژي بردجذابیت

بهبود مستمر، ایجاد ارزش براي ذینفعان،  به خرید وایجاد و توسعه رفتار منجر مدیریت ارتباط با مشتري و پاسخگویی شرکت،

 شایستگی، اثربخشی، مفیدبودن و عملکرد فرهنگی بوده است.

 واژگان کلیدی
 عوامل موثر، توسعه محصول جدید، عوامل خارج سازمانی
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 مقدمه

براي مواجه شدن با محیط بازار پویا و رقابتی امروز نه تنها باید کیفیت، هزینه و سرعت تولید را  توسعه محصول جدید

به منظور دستیابی به بقاي  .برآورده کند، بلکه باید اطمینان حاصل کرد که محصولات داراي ارزش نوآورانه هستند

 .هاي توسعه محصول خود را تقویت کنند ها باید به چالش رقابت جهانی برسند و قابلیت و رشد پایدار، شرکتبلندمدت 

 توانند رقابت جهانی خود را در سراسر جهان حفظ کنند. از طریق نوآوري مستمر در طراحی محصول جدید می فقط

توانند با توسعه محصولات نوآورانه بازارهاي جدید را ایجاد و بر آنها تسلط پیدا  هاي موفق آنهایی هستند که می شرکت

 محیطی، تغییرات بازار، شرایط با تطابق مشتریان، نیاز به پاسخ جدید، محصول توسعه از هدف (.8106، 0)کوکنند. 

 ویژگیهایی که داند می جدید را محصولاتی محققان. باشد می رقبا سیاستهاي با مقابله و مشتریان رضایت سود، افزایش

 شود جدیدي بازار وارد که جدیدي محصول بهبود از ناشی تازگی شرکت، براي بودن جدید جهان، براي تازگی نظیر

 (.8102، 8)گوپالاکریشنان و همکاران باشد

اقتصاد، تولید انبوه و ظرفیت مازاد در اکثر بازارها، رقابت بر مبناي توان به جهانی شدن هاي جهان امروز میاز ویژگی

زمان، انبوه اطلاعات و کارآیی ارتباطات و دانش اشاره کرد. این بیانگر یکپارچگی بازارهاي جهانی و پیچیدگی 

که راز بقا و  در چنین فضایی این سؤال قابل طرح است ها است.روزافزون بازارها و پویایی محیط فراروي سازمان

ها براي مصون ماندن از امواج سهمگین ها در شرایط رقابتی امروز چیست؟ در جواب باید گفت سازمانموفقیت سازمان

محصولات جدید از  اي جز کسب و تداوم مزیت رقابتی پایدار ندارند.نیز سازگاري با الزامات رقابتی چاره محیطی و

ترین مشکلات  روند. در حقیقت محصولات جدید پاسخی به بزرگ شمار می هاي امروزي به ضروریات شرکت

ها ضرورت برخورداري از فرایند بهینه توسعه محصول جدید را به خوبی احساس  هاست. امروزه بیشتر سازمان سازمان

اند. در  ل شدههاي هنگفتی را متقب اند و هزینه هاي زیادي را انجام داده اند و براي داشتن چنین فرایند موفقی تلاش کرده

شود و درعین حال  هاي پیشرفت استفاده می شوند، از فناوري ها، افراد متخصص و باتجربه به کار گرفته می این سازمان

 (.8102، 3)هالیکاینن و لائوکاینن شود شکست مواجه می با ممکن است معرفی محصولات جدید آنها

 ترین بزرگ به پاسخی جدید محصولات حقیقت در هستند، امروز هاي شرکت ضروریات از یکی جدید محصولات

 خوبی به را جدید محصول توسعه بهینه فرایند یک داشتن ضرورت ها سازمان اکثر امروزه .باشند می ها سازمان مشکلات

 متقبل را هنگفتی هاي هزینه و اند داده صورت را زیادي هاي تلاش موضعی فرایند چنین داشتن براي و اند کرده احساس

 رشد هاي فرصت جدید رود، محصولات می شمار به تجارت از مهمی قسمت جدید محصول توسعه آنجا که از. اند شده

هاي محصولات و  افزایش و پیچیدگی. (0300،ی و همکارانخان یموس)کنند  می فراهم ها شرکت براي را رقابتی مزیت و

ها را به سوي  هاي جامعه، شرکت فشار از سوي گروهخدمات و در نتیجه تغییرات سریع تقاضاي بازار یا افزایش 

 (.8102و همکاران،  0هاي رقابتی خود را حفظ نمایند. )رومانا راتر دهد تا بتوانند مزیت هاي جدید سوق می فعالیت

ها در تحقیقات  ترین یافته یکی از باثباتها بسیار مسئله مهمی است.  درک رفتارهاي مصرف کنندگان براي شرکت

کنندگان  هاي اکثر مصرف کننده، وجود عدم ثبات است. حد بالاي عدم ثبات میان دغدغه داري و رفتار مصرفپای

                                                           
1 - Ko 
2 - Gopalakrishnan et al. 
3 - Hallikainen and Laukkanen 
4 - Romana, et al. 
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هاي مصرفی خود، شناسایی شده  ها در رفتارها و انتخاب راجع به مسائل پایداري و تمایل آنها براي انعکاس این دغدغه

کنندگان شود(. علاوه بر این، میان رفتار مصرف  رفتار گفته می-قصد یا رفتار-نگرش است )به این پدیده اغلب شکاف 

هاي مصرفی خود یا در مورد تمام انواع  هاي پایداري خود را در تمام فعالیت کنندگانی که دغدغه فردي و مصرف

مسائل مجزا است و  اي ازگسترده  شود. موضوع مصرف پایدار شامل دامنه کنند، مشاهده می کالاها و خدمات اعمال می

کنندگان در انتخاب مسائلی که با آنها احساس نزدیکی کرده و بیشتر از بقیه در رفتار مصرفی خود آنها را رعایت مصرف

گذارند. برخی ممکن است مسائل مصرف اخلاقی با محوریت  کنند، تنوع رفتاري بسیار زیادي از خود به نمایش می می

محیطی همچون تولید ارگانیک یا را ترجیح دهند، در حالی که دیگران مسائل زیست اجتماعی همچون تجارت منصفانه

 -اي از مسائل اجتماعیگسترده  کنندگان ممکن است دامنه کاهش انتشار کربن را ترجیح خواهند داد. برخی مصرف

ه خاص مثل خشونت در هاي خود بگنجانند، در حالی که دیگران ممکن است در مورد یک مسئل زیستی را در اولویت

 (.0300)نیکوکار و همکاران،  قبال حیوانات حساسیت زیادي داشته باشند

 يبرا ژهیمهم است، به و یبازار رقابت کیدر  ها و رشد شرکت يعملکرد اقتصاد يبرا تیبا موفق دیمحصولات جد توسعه

کوتاه توسعه  يها بالا در چرخه تیفیمحصولات خلاق و با ک دیتول در آنها که در حال ظهور ياقتصاد يها بنگاه

 یفن راتییدر حال ظهور با تغ ياقتصاد يها از بنگاه ياریحال، بس نیا با. ایجاد کندرا  یرقابت يایمزا دتوان محصول می

که ممکن  هستند یکاف یو انسان یمتنوع روبرو هستند و اغلب فاقد منابع فن يا ندهیبه طور فزا يمشتر يمداوم و تقاضا

 دنشو دیجد محصولتوسعه  ندیفرآ یدر ط یدگیچیو پ نانیمقابله با عدم اطم يآنها برا ییتوانا افزایش است مانع از

 (.8107، 0)جانسون و همکاران

خدماتی اکنون مزیت رقابتی محسوب و جدید براي انواع مختلف سازمانهاي تولیدي یا خدمت فرآیند توسعه محصول

محصولات جدید به سازمانها کمک خواهد کرد تا موقعیت رقابتی و انحصاري خود را در بازار رقابت می شود. توسعه 

در این راستا، نوآوري نقش مهمی را در رشد و پیشرفت هر شرکت ایفاء (. 8103)عالم تبریز و سبحانی فرد،  حفظ نمایند

 .کنند به سمت ارتقاء رویکرد طراحی حرکت میها براي حفظ بازار رقابتی و اطمینان از بقاء خود  . شرکتکند می

 متوقف محصولات را برخی عرضه و تولید باشند، محیطی تغییرات جوابگوي ممکن نحو بهترین به اینکه براي شرکتها

مصرف  هاي خواسته و نیازها شناسایی به توجه با همچنین کنند؛ می اعمال اصلاحات لازم را آنها در یا و کنند می

 رونق افزایش و بلندمدت تجارت به تداوم بخشیدن و نیازها این برآوردن جهت در و مختلف بازارهاي در کنندگان،

 (.8106)فارسیجانی و دهقان،  کنند جدید می محصول توسعه به اقدام شرکت، در اقتصادي

هاي درک رفتار مصرف کننده در محصولات و خدمات جدید کدامست؟ براي پاسخ به  حال سوال اینجاست که مولفه

ها  شرکت جدید خدمات و محصولات به نسبت کننده مصرف رفتار درک براي مدلی ارائهاین سوال، هدف این مطالعه 

 باشد. هاي صادراتی لبنیات در تهران می در شرکت

 روش شناسی تحقیق

با توجه به هدف و ماهیت، این پژوهش از نظر روش، یک پژوهش کیفی بوده است که با مصاحبه از خبرگان تحقیق 

جامعه آماري مورد نظر را خبرگان آشنا به موضوع پژوهش انجام شد. رویکرد بخش کیفی گراندد تئوري بوده است. 

گیري به صورت تشکیل می دادند. در این بخش، نمونه( اساتید دانشگاه در حوزه رفتار مصرف کننده و محصول جدید)

                                                           
1
 - Wu et al. 
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شود نه لزوماً از افراد. چنانچه به افراد نیز مراجعه شود گیري میگیري نظري از رویدادها نمونهنظري انجام شد. در نمونه

ی وجود ندارد ول اصلی و کلیدي کاوش رویدادهاست. اگرچه قاعده خاصی براي حجم نمونه در راهبرد کیفی هدف

ها نیز تا واحد پیشنهاد شده است. مصاحبه 81تا  08هاي ناهمگون واحد و براي گروه 2تا  6هاي همگون براي گروه

اساتید دانشگاه در حوزه رفتار مصرف )صاحبنظران نفر از  08در این مطالعه با  اطمینان از اشباع نظري ادامه پیدا کرد.

گیري در چهارچوب منطق روش کیفی و به صورت هدفمند  نمونه .به حالت اشباع رسیدیم( کننده و محصول جدید

 کیفی هاي پژوهش در گیري هدفمند و گلوله برفی استفاده گردید. معمولاً گیري از دو روش نمونه انجام شد. در نمونه

 را کنندگانی شرکت محقق، شود، لذا استفاده می هدف بر مبتنی گیري نمونه از اطلاعات، ترین کسب بیش جهت

هایی  کیفی، نمونه هاي پژوهش اصل اساس بر معنی که آن به بودند. "اطلاعات از غنی" اصطلاح به انتخاب نمود که

روش  اساس بر ها کننده شرکت انتخاب دادند. می را ارائه مطالعه تحت پدیده از تصویري قوي که شدند انتخاب

اساس  .شد انجام بودند، مصاحبه نیز مایل به مطالعه کهمورد صاحبنظران حوزه مدیران ارشد و  از هدفمند گیري نمونه

که با نرم افزار  کار مطالعه روش گرندد تئوري )نظریه داده بنیاد( و سه نوع کدگذاري باز، محوري و انتخابی بوده است

MAXQDA زین يادیبن يتئور و يا نهیزم يتئور ها، داده از برخواسته يتئور يها نام با که) ادیبن داده هینظر. انجام شد 

 انسلم و زریگل یبارن توسط 0067 سال در که است يریتفس و ییاستقرا عام، یقیتحق روش کی( شود یم شناخته

 (.0067 اشتراوس، و زریگل) آمد بوجود اشتراوس

 نتایج تحقیق

دهد. همانطور که از  شان را نشان می اعضاي خبرگان پاسخ دهنده به مصاحبه باز و سمت آنها و تحصیلات 0جدول 

 ، جامعه آماري این تحقیق را تشکیل دادند.هاي صادراتی لبنیات تهران مدیران ارشد شرکتجدول مشخص است 

 : اعضای خبرگان مصاحبه باز و سمت آنها1جدول 

 تحصیلات سمت ردیف

 دکترا مدیر 1

 دکترا مدیر 2

 فوق لیسانس مدیر 3

 دکترا مدیر 4

 فوق لیسانس مدیر 5

 فوق لیسانس مدیر 6

 فوق لیسانس مدیر 7

 دکترا استاد دانشگاه 8

 دکترا استاد دانشگاه 9

 فوق لیسانس مدیر 11

 فوق لیسانس مدیر 11

 فوق لیسانس مدیر 12
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 ارائه طراحی هاي حاصل از مصاحبه شاخص ارائهها، به  هاي انجام شده مصاحبه در ادامه با ارائه جداول کدگذاري

 پردازیم. میعوامل موثر بر توسعه محصولات جدید در سازمان با تأکید بر عوامل خارج سازمانی  براي مدلی

 : کدگذاری اولیه2جدول 

 سند مربوطه کدگذاری باز

 3مصاحبه  رضایت مشتري

 2مصاحبه  نیازها

 6مصاحبه  حمایت شرکت

 7مصاحبه  شفافیت

 0مصاحبه  رقابتی بودن

 8مصاحبه  سودآوري

 0مصاحبه  اهداف

 3مصاحبه  جایگاه در بازار

 0مصاحبه  ساختار پویا براي پاسخگویی

 6مصاحبه  کشف نیازهاي جدید

 01مصاحبه  خدمت رسانی

 0مصاحبه  شناسایی علایق و نیازهاي مشتري

 00مصاحبه  هاي مشتریان پردازش داده

 8مصاحبه  جلب اعتماد مشتري

 08مصاحبه  طراحی

 6مصاحبه  جذابیت

 0مصاحبه  توسعه محصول

 08مصاحبه  ایجاد ارتباط با مشتري

 7مصاحبه  گشف نیازهاي جدید مشتري

 00مصاحبه  نظارت مستمر

 6مصاحبه  رصد رفتارهاي مشتري

 3مصاحبه  وفادارسازي مشتري

 0مصاحبه  دسته بندي صحیح مشتریان

 0مصاحبه  ایجاد و توسعه رفتار منجربه خرید

 6مصاحبه  بهبود مستمر

 00مصاحبه  برد -استراتژي برد

 08مصاحبه  ها تصمیم گیري

 0مصاحبه  انسجام درونی

 01مصاحبه  کیفیت
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 سند مربوطه کدگذاری باز

 0مصاحبه  مسئولیت پذیري

 0مصاحبه  ایجاد ارزش براي ذینفعان

 6مصاحبه  شایستگی

 01مصاحبه  اثربخشی

 0مصاحبه  مفید بودن

 00مصاحبه  عملکرد فرهنگی

 مقوله بندی مضامین

 مضامین اصلی و اولیه پژوه -3جدول 

 مقوله فرعی مقوله اصلی

 رضایت مشتري پذیرش مشتری

 نیازها

 حمایت شرکت

 شفافیت

 رقابتی بودن های بازاری ارزش

 سودآوري

 اهداف

 جایگاه در بازار

 ساختار پویا براي پاسخگویی پاسخگویی شرکت

 کشف نیازهاي جدید

 خدمت رسانی

 شناسایی علایق و نیازهاي مشتري

 هاي مشتریان پردازش داده

 جلب اعتماد مشتري

 طراحی خلاقیت

 جذابیت

 توسعه محصول

مدیریت ارتباط با 

 مشتری

 ایجاد ارتباط با مشتري

 گشف نیازهاي جدید مشتري

 نظارت مستمر

 رصد رفتارهاي مشتري

 وفادارسازي مشتري

 دسته بندي صحیح مشتریان
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 مقوله فرعی مقوله اصلی

 ایجاد و توسعه رفتار منجربه خرید کیفیت خدمات

 بهبود مستمر

 برد -استراتژي برد استراتژی

 ها تصمیم گیري

 انسجام درونی

 کیفیت

 مسئولیت پذیري

 ایجاد ارزش براي ذینفعان عملکرد

 شایستگی

 اثربخشی

 مفید بودن

 عملکرد فرهنگی

 یفیک قیروش تحق کردیبا روها،  شونده هاي مصاحبه با ارائه سوالات مصاحبه پژوهش و جداول مقولهگام نخست  در

 يها شناسه نییو تع يکدگذار ،ی. در ادامه به بررسدیمربوطه استخراج گرد متون مذکورشاخص از  يادیتعداد ز

 هبهر MAXQDA ارفزا منراز  هاي پژوهش، شاخصتخلیص  مرحله ايبر هشوپژ یندر ا .میپرداز یپژوهش حاضر م

 شبکهدر  لیهاو مضامین سپس استخراج گردیدند. یافته ساخت هاي عمیق نیم از متون مصاحبه لیهاو مضامینو شده   دهبر

 اصلی و فرعی حاصل شدند. مضامینو  داده شده طتباار هم به مضامین

اي در  هاي زمینه به عنوان مقوله طراحی، توسعه محصول و جذابیتهاي  براساس نتایج کدگذاري ثانویه پژوهش، شاخص

 انتخاب شدند.عوامل موثر بر توسعه محصولات جدید در سازمان با تأکید بر عوامل خارج سازمانی ارائه مدلی براي 

 یا نهیزم طیشرا یها مقوله: 4جدول 

 فرعیمقوله  پارادایم

 طراحی یا نهیزم طیشرا

 جذابیت

 توسعه محصول

ها، انسجام درونی، کیفیت و  برد، تصمیم گیري-استراتژي بردهاي  براساس نتایج کدگذاري ثانویه پژوهش، شاخص

عوامل موثر بر توسعه محصولات جدید در سازمان ارائه مدلی براي هاي شرایط علی در  به عنوان مقولهمسئولیت پذیري، 

 انتخاب شدند. با تأکید بر عوامل خارج سازمانی
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 یعل طیشرا یها مقوله: 5جدول 

 مقوله فرعی پارادایم

 برد -استراتژي برد یعل طیشرا

 ها تصمیم گیري

 انسجام درونی

 کیفیت

 مسئولیت پذیري

 دهیپدهاي  هاي بازار به عنوان مقوله پذیرش مشتري وارزش هاي براساس نتایج کدگذاري ثانویه پژوهش، شاخص

انتخاب  عوامل موثر بر توسعه محصولات جدید در سازمان با تأکید بر عوامل خارج سازمانیارائه مدلی براي در  يمحور

 شدند.

 یمحور دهیپد یها مقوله: 6جدول 

 مقوله فرعی پارادایم

 رضایت مشتري یمحور دهیپد

 نیازها

 حمایت شرکت

 شفافیت

 رقابتی بودن

 سودآوري

 اهداف

 جایگاه در بازار

به عنوان  مدیریت ارتباط با مشتري و پاسخگویی شرکتهاي  براساس نتایج کدگذاري ثانویه پژوهش، شاخص

تأکید بر عوامل  عوامل موثر بر توسعه محصولات جدید در سازمان باارائه مدلی براي در  راهبردها و اقداماتهاي  مقوله

 انتخاب شدند. خارج سازمانی
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 راهبردها و اقدامات یها مقوله: 7جدول 

 مقوله فرعی پارادایم

 ایجاد ارتباط با مشتري راهبردها و اقدامات

 گشف نیازهاي جدید مشتري

 نظارت مستمر

 رصد رفتارهاي مشتري

 وفادارسازي مشتري

 دسته بندي صحیح مشتریان

 ساختار پویا براي پاسخگویی

 کشف نیازهاي جدید

 خدمت رسانی

 شناسایی علایق و نیازهاي مشتري

 هاي مشتریان پردازش داده

 جلب اعتماد مشتري

به عنوان  بهبود مستمر ایجاد و توسعه رفتار منجربه خرید و هاي براساس نتایج کدگذاري ثانویه پژوهش، شاخص

عوامل موثر بر توسعه محصولات جدید در سازمان با تأکید بر عوامل ارائه مدلی براي در  گر مداخله طیشراهاي  مقوله

 انتخاب شدند. خارج سازمانی

 گر مداخله طیشرا یها مقوله: 8جدول 

 مقوله فرعی پارادایم

 ایجاد و توسعه رفتار منجربه خرید گر مداخله طیشرا

 بهبود مستمر

ایجاد ارزش براي ذینفعان، شایستگی، اثربخشی، مفیدبودن و هاي  براساس نتایج کدگذاري ثانویه پژوهش، شاخص

عوامل موثر بر توسعه محصولات جدید در سازمان با ارائه مدلی براي در  امدهایپهاي  به عنوان مقوله عملکرد فرهنگی

 انتخاب شدند.تأکید بر عوامل خارج سازمانی 

 امدهایپ یها مقوله: 9جدول 

 مقوله فرعی پارادایم

 ایجاد ارزش براي ذینفعان امدهایپ

 شایستگی

 اثربخشی

 مفید بودن

 عملکرد فرهنگی

عوامل موثر بر توسعه محصولات جدید در سازمان با تأکید بر عوامل مدلی براي دهنده  نشان ،ریز پارادایمی شکل

 .باشد یم خارج سازمانی
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عوامل موثر بر توسعه محصولات جدید در سازمان با تأکید بر عوامل خارج سازمانی مدلی براي: 0شکل   

 

 

 برد -استراتژي برد

 هاتصمیم گیري 

 انسجام درونی

 کیفیت

 مسئولیت پذیري

 

 رضایت مشتري

حمایت شرکت   

شفافیت   

 رقابتی بودن

 سودآوري

اهداف   

 جایگاه در بازار

 نیازها

 ایجاد ارزش براي ذینفعان

 شایستگی 

 اثربخشی

 مفید بودن

 فرهنگیعملکرد 

 

 شرایط علی

 پدیده محوری

 طراحی

 جذابیت

 توسعه محصول

 ایشرایط زمینه

 ایجاد ارتباط با مشتري

 گشف نیازهاي جدید مشتري

 نظارت مستمر

 رصد رفتارهاي مشتري

 وفادارسازي مشتري

 دسته بندي صحیح مشتریان

 ساختار پویا براي پاسخگویی

 کشف نیازهاي جدید

 خدمت رسانی

 شناسایی علایق و نیازهاي مشتري

 هاي مشتریانپردازش داده

 جلب اعتماد مشتري

 

 راهبردها و اقدامات

 پیامدها

 

 ایجاد و توسعه رفتار منجربه خرید

 بهبود مستمر

 گرمداخله طیشرا
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 نتیجه گیری و بحث

نتایج نشان داد که مولفه هاي اصل مدل عوامل موثر بر توسعه محصولات جدید در سازمان با تأکید بر عوامل خارج 

ها، انسجام درونی،  برد، تصمیم گیري-، استراتژي بردهاي طراحی، توسعه محصول و جذابیت سازمانی شامل شاخص

ایجاد و  ریت ارتباط با مشتري و پاسخگویی شرکت،هاي بازار مدی کیفیت و مسئولیت پذیري، پذیرش مشتري و ارزش

بهبود مستمر، ایجاد ارزش براي ذینفعان، شایستگی، اثربخشی، مفیدبودن و عملکرد فرهنگی  توسعه رفتار منجربه خرید و

( و رومانا راتر و 0302(، شفی زاده و همکاران )0302همین نتایج توسط دهقانی سلطانی و مصباحی )بوده است. 

اصلاحات  ایکنند  محصولات را متوقف می یو عرضه برخ دیها تول از شرکت ياریبس( گزارش شد. 8102) 0ارانهمک

و  ییبا توجه به الزامات شناسا نیباشند. همچن راتییتغ يوجه پاسخگو نیتا به بهتر دهند انجام میآنها  يلازم را بر رو

ده و شمدت حفظ  یطولان ارتتج ،الزامات نیمختلف و به منظور تحقق ا يمصرف کنندگان در بازارها يها خواسته

 استفاده کنند دیاز توسعه محصول جد رندیگ می میها تصم شرکت از این رو شود، در شرکت می يباعث رونق اقتصاد

مانند آزمایش هایی ) و اقدامات، وظایف و ارزیابی ها (. توسعه محصولات جدید شامل فعالیت0300)نعلچی و همکاران، 

پروژه، پژوهش با جستجویی بازار، توسعه محصول و آزمون بازاریابی( است که خدمات جدید را از مرحله ایده به 

ها  (. توسعه محصول و خدمات جدید براي انواع مختلف سازمان0300میرغفوري و همکاران،) رساندیممعرفی و تولید 

هاي جدید است که عامل  و نیازهاي مشتري، رقابت و ظهور فناوريها  شود. همواره خواسته مزیت رقابتی محسوب می

ها در فرآیندهاي کسب و کارشان خواهد شد و آنان را مجبور خواهد  ترغیب کننده براي نوآوري و خلاقیت سازمان

توسعه هاي  هاي بیشتري را صرف فرایند گذاري کرد که در جهت حفظ مشتریان موجود و ترغیب مشتریان بالقوه، سرمایه

آید و  هایی، شرط اساسی و پیش برنده به شمار می اي خود کنند. داشتن الگوي مناسب فرایندي براي چنین سازمان

ي محصول جدید فرایندي است  سرعت و انعظاف پذیري را در فرآیند توسعه محصول جدید افزایش خواهد داد. توسعه

هایی که  توان با تعریف شاخص موفقیت این فرایند را می شود. که در آن محصول با خدمتی جدید به بازار عرضه می

ي محصولات جدید، هم در  گیري کرد. اصطلاح توسعه ي میزان این موفقیت یا عدم موفقیت است، اندازه نشان دهنده

مورد محصولاتی که به طور کلی در دنیا جدید هستند و هم در مورد اعمال حداقل بهبود و تغییر در محصولات موجود 

ي محصولات در  شود که نرخ توسعه رود. امروزه عمر بازار محصولات در حال کاهش است و پیش بینی می به کار می

( در مطالعه خود به پیش بینی 8106(. فسقندیس و همکارانش )8106، 8هر پنج سال دو برابر شود )کانت و همکاران

و شبکه عصبی مصنوعی پرداختند. نتایج تجزیه و تحلیل  موفقیت توسعه محصول جدید با استفاده از ترکیب تحلیل عاملی

ها نشان دهنده وجود شش سازه اصلی مفهوم سازي محصول جدید، گرایش به بازار، گرایش به طراحی، گرایش به  داده

عوامل فنی و تکنولوژي، استفاده از منابع و مدیریت توسعه محصول جدید به عنوان عوامل مؤثر در موفقیت توسعه 

 ل جدید بود.محصو

 

 

 

                                                           
1 - Romana Rater 
2 - Kandt, et al. 
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Abstract 
The purpose of this study was to explain the model of factors affecting the development of 

new products in the organization with emphasis on external factors. Therefore, in terms of 

purpose, it is an applied research, because in addition to the awareness and scientific aspect, it 

will also have a practical aspect for companies. Due to the purpose and nature of this 

research, it is a qualitative research in terms of method. The results showed that the main 

components of the model of factors affecting the development of new products in the 

organization with emphasis on external factors including design indicators, product 

development and attractiveness, win-win strategy, decisions, internal cohesion, quality and 

responsibility, customer acceptance and Market values of customer relationship management 

and corporate accountability, creating and developing behaviors that lead to continuous 

purchasing and improvement, creating value for stakeholders, competence, effectiveness, 

usefulness and cultural performance. 
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