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 چکیده

 که هرمبتنی بر این عامل است  ،های نوینی که در مشتریان کنونی ایجاد شدهدیدگاه

نوآورانه در محصولات خود پدید ت مفید طور مداوم و پیوسته تغییراوکاری که بتواند بهکسب 

در ایجاد دیدگاه  سعه پیوسته محصولات جدید و نوآوردارای ارزش بیشتری است. لذا تو ،آورد

 نهدف از ای بسیار مهم و حیاتی است. ،مثبت مشتریان امروزی و به تبع آن ارتقای ارزش برند

رای ب ارتباط با مشتری و رویکرد کارآفرینانه کارهای مؤثر در زمینه مدیریتارائه راهپژوهش، 

 05مشتمل بر . جامعه آماری پژوهش است در صنایع لبنی ایران توسعه محصولات جدید

. روش انجام است شرکت 54. حجم نمونه تولیدکننده لبنیات عضو انجمن لبنیات ایران است

بوده و ابزار گردآوری  سازی معادلات ساختاریمبتنی بر مدل پیمایشی -پژوهش، توصیفی

های پژوهش از روش حداقل مربعات جزئی و . برای آزمون فرضیهاستها پرسشنامه داده

نتایج  مدیریت ارتباط با مشتری و گرایش مطابق استفاده شده است.  Smart PLS 3افزار نرم

ند، معناداری دار مثبت و توسعه محصولات جدید تأثیر کارآفرینی از طریق مشارکت مشتری بر

ر معناداری دارد ولی تأثیمثبت و کارآفرینی بر توسعه محصولات جدید، تأثیر همچنین گرایش 

 مدیریت ارتباط با مشتری بر توسعه محصولات جدید معنادار نبوده و تأیید نگردید.مستقیم 

 مدیریتلبنی ایران، گرایش کارآفرینی،  های توسعه محصولات جدید، شرکت :کلمات کلیدی

 .مشارکت مشتری، ارتباط با مشتری
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 مقدمه

وری نوآ ،های مطمئن برای کسب و حفظ مزیت رقابتی در شرایط رقابت کاملیکی از گام

 محصول توسعه در تولید و عرضه محصولات است. مبتنی بر سلایق مشتریانمداوم 

 ضروری امروز رقابتیکاملاً  بازارهای در بقاور منظبه شرکت یک برای جدیدو خدمات 

 استفاده و صحیح اهداف تنظیم منظم، یزیربرنامه (.8590و همکاران،  9)عطا است

 برای کارراه بهترین ،کارآفرینی و نوآوری خلاقیت، از بستری در منابع از مناسب

یی موفق هستند هاشرکت امروزه (.8595و همکاران،  8)برندز است مهم این به دستیابی

طور تغییرات جهانی هماهنگ سازند و بهبا خدمات و محصولات خود را  اندتوانستهکه 

  .(8590عطا و همکاران، ) ی و توسعه محصولات جدید هستندنوآوردر حال  پیوسته

این  ، حجم صادراتیزان صادرات محصولات لبنی ایرانماز سویی با بررسی 

 ،9نمودار  .بوده است 8590تا  8595های ن سالبینسبی شاهد افزایش  ،محصولات

)سایت مرکز . دهدنشان می 8595-0859های الرا طی سایران  لبنیات میزان صادرات

المللی این دسته از لازم به ذکر است حجم تجارت بین .(1859، 9تجارت جهانی

کاهش ، گویای متوسط افزایش/ 8ها کاهش یافته است. نمودار سال ینطی ا ،محصولات

 میزان صادرات محصولات لبنی ایران در مقایسه با متوسط آن در جهان است. 

 
 صادرات محصولات لبنی ايران )هزار دلار آمريکا( میزان -1نمودار 
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 لمللی برای محصولات لبنی ايرانرشد صادرات و تقاضای بین -6نمودار 

 

 تولیدکننده، 05یات ایران با ت لبنتوان دریافت که صنعمی ،8نمودار از تحلیل اطلاعات

های گسترده این بازارها مواجه ها و رقابتپیچیدگیو با  وارد بازارهای جهانی شده

-شده است. لذا ضرورت سازگاری با نیازهای بازار و گسترش حضور در عرصه بین

بازبینی عمیقی در ساختار تولید و سیستم رقابتی  هاشرکت کند کهایجاب می ،المللی

 تر رقابتی آماده سازد.های سختعمال کرده و خود را برای مواجهه با عرصهخود ا

رائه ا ،یکی از کلیدهای موفقیت در چنین بازارهایی ،تر نیز اشاره شدطور که پیشهمان

به دنبال یافتن عوامل و علل  پژوهشلذا این طور پیوسته است. نه بهمحصولات نوآورا

لی منسجم از تحلیل و ترکیب ت جدید و ارائه مدمؤثر بر ایجاد نوآوری در محصولا

 های فعال در صنعت لبنیات است.و انطباق آن بر شرکت پژوهشگران هاینظریه

مشارکت مشتریان بر توسعه محصولات  ،توان دریافتپیشین می هایپژوهشبا مطالعه 

کوستا و ؛ 8590، 8و دالن لیلجدال ؛8590و همکاران،  9نقش مؤثری دارد )مورگان ،جدید

شارکت مشتری اشاره به مشارکت در م(. 8594؛ چانگ و تیلور، 8590، 9کوئلهو دوواله

قادر  ،روند توسعه محصولات دارد و اعتقاد بر این است که مشتریان به مدت طولانی

ا هبه آن در داخلهایی هستند که شاید شرکت حلبه ارائه دانش و اطلاعات مرتبط با راه
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پدیده ارائه دانش مشتری در نظر گرفته منزله به ،ین مشارکت مشتریدست نیابد، بنابرا

 (.8590و همکاران،  9هیدایانتیشود )می

و ( 8599و همکاران،  8ارنستدو عامل مدیریت ارتباط با مشتریان ) ،از سوی دیگر

توانند تأثیر مثبتی بر ایجاد نیز می (8591، 9مورگان و آنوخینفرینانه )گرایش کارآ

 جدید داشته باشند.محصول 

تواند مشارکت مشتریان را در ارائه نظراتشان برای ایجاد نوآوری یکی از عواملی که می

ها توسط وجود ارتباط نزدیک و مداوم با آن ،در محصولات جدید برانگیزاند

-های اساسی مدیریت ارتباط با مشتری محسوب میهاست که از جمله فعالیتشرکت

 ارتقای و حفظ برقراری، بر مشتری با ارتباط مدیریت. (8595ن، و همکارا 5)لیائو شود

 جایگاهی مشتریان، رضایت آوردن دستبه .دارد تمرکز مشتریان با بلندمدت روابط

 یخوببه ارشد مدیران و است داده اختصاص خود به هاشرکت اهداف در حیاتی و مهم

 مشارکت جلب گرو در نگاهب کلان اهداف به رسیدن راه در هاآن موفقیت د،داننیم

تواند بر مشارکت مشتریان لذا این عامل می .(8595 ئو و همکاران،لیا) است مشتریان

 تأثیرگذار باشد.

وجود رویکرد  ،رگذار باشدتواند بر مشارکت مشتریان اثاز عوامل دیگری که می

ا افراد زیر (،9914، اسفندیاری و نائیجی، 8594)مورگان،  ها استانه شرکتکارآفرین

 کارآفرینانه شرکت ها که گرایشپذیری و پیشگامی شرکتطور پیوسته از ریسکبه

؛ 9109، 0پردازان )میلربه زعم نظریهعاملی که کنند. تواند آن را ایجاد کند استقبال میمی

بنابراین گرایش کارآفرینانه سازمان خواهد بود.  نشانه ،(8595و همکاران،  4دیویس

ر نهایت و د ر داشت که این عامل بتواند تأثیر مثبتی بر مشارکت مشتریانتوان انتظامی

 داشته باشد. جدید ه محصولعبر توس

در این پژوهش سعی بر آن است که با ترکیب مبتنی بر تفکر منطقی از پیشینه موجود، 

به طوری که اثرات همزمان این  ،های موجود ارائه دادهمدلی توسعه یافته نسبت به مدل

 امل بر متغیر وابسته را بسنجد.عو
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 بانی نظری و پیشینه پژوهشم

فرآیندی است که در آن محصول یا  ،توسعه محصول جدید .توسعه محصولات جديد

طور کلی در دنیا جدید بوده یا بهبود حداقلی در ترکیب محصولات موجود که بهخدمتی 

در طور عمده به(؛ که 9915)نوکورانی و همکاران، شود به بازار عرضه می ،انجام شده

و  3شمیتا؛ 9119، 2)پیجای چند وظیفه یهاتشکیل تیم( و 8559، 1فرآیند )پارکرنتیجه 

دارای تعاملات درونی و اشتراک اطلاعات بین واحدهای بازاریابی، ( 8559همکاران، 

 5؛ سانگ8551، 4و توسعه، تولید و دیگر واحدهای کارکردی )دی لوکا و گیما پژوهش

 .است شکل گرفته (9111اران، و همک

شود: عملکرد عملیاتی، عملکرد توسعه محصول جدید از سه جنبه بررسی می موفقیت

و کارآمد بودن محصول  مؤثر دهندهبازاریابی. عملکرد عملیاتی نشان مالی و عملکرد

. عملکرد است آنبازده اقتصادی  دهندهنشانعملکرد مالی  کهیدرحال ؛استجدید 

دارد  دیتأکهای بازاریابی مانند: رضایت و وفاداری مشتریان بی هم بر جنبهبازاریا

 (.8594، 4و تیلور گ)چان

 :است زیر مرحله چهار شامل جدید محصول توسعه

 مفهومی طرح ارائه و ایده خلق-9

 هامشخصه و هایژگیو بیان و تعریف-8

 آن توسعه و آزمایشی نمونه ایجاد-9

 (.8550، 1انه کردن آن به بازار )لینزالونی محصول و روسازیتجار-5

در روند توسعه  دخالت دادن نظرات وی ،مشارکت مشتریمنظور از . مشارکت مشتری

که مشتریان  قادر به ارائه دانش و  پردازان معتقدندنظریه جدید است.محصولات 

 هانشرکت به آکارکنان هستند که شاید  های مسائلیحلراهدرباره محصول و اطلاعات 

پدیده ارائه دانش مشتری در نظر  منزلهمشارکت مشتری را به بنابراین دست نیابند.

های مرتبط با برطرف کردن نیازها ترتیب مشتریان نیازهای خود و ایدهاینبه ؛گیریممی

 (.8594 گذارند )چانگ و تیلور،اختیار شرکت می را در
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 هدف -9 .اندکرده اشاره مشتری مشارکت برای فردمنحصربه عنصر 5 به ژوهشگرانپ

 اهداف چیست؟ هدف اینکه. شودمی تعریف مشتریان نقش اینجا درت: مشارک از

 هایایده آوردن دستبه یا و نوآوری زمان کاهش کاربران، روابط بهبود تواندیم

ایده،  تولید ،استراتژیک یزیربرنامه مشارکت: مراحل -8 .باشد مشتریان از جدید

 مشارکت شدت سطح -9 طراحی. فرآیند ،وکارکسب لیوتحلهیتجز ایده، غربالگری

 از وسیعی طیف. دارد اشاره نوآوری فرآیند در مشتریان مشارکت نحوه بهمشتری: 

 توسعه یندفرآ و محصول نوع به بسته که باشد داشته وجود تواندمی مشارکت اندازه

 حالت دارند، مشارکت مشتریان هک ییهاحالت: مشارکت حالت -5باشد.  متغیر توانمی

باشد  ...و مغزی طوفان چهره،بهچهره مصاحبه متمرکز، یهامثال گروه برای تواندیم

 (.9910ی و شعبانی، نیفخرالد ریم)

نیز کاربرد داشته باشد و  در فرآیند استراتژی و فروشتواند میمشارکت مشتری 

های آشفته برای های با فناوریهباعث افزایش کارایی توسعه محصولات جدید در پروژ

 (.8594شود )چانگ و تیلور، های کوچک میمشتریان و شرکت

مدیریت است که  مدیریت ارتباط با مشتری، استراتژی.  یارتباط با مشتر تيريمد

سازد درآمدش را بهبود داده و ارزش مشتریان و کیفیت خدمت به شرکت را قادر می

و  1خانافزایش دهد ) شانرضایتکسب ی مشتریان و ها را از طریق درک نیازهاآن

ایجاد ؛ و (8551، 3؛ لیو و یانگ8590، و همکاران 2ماکوپولوسیاس؛ 8595همکاران، 

، 5؛ کاتز8551و همکاران،  4ریکسد)هنکند ا تسهیل میرارتباط طولانی مدت با مشتریان 

قرارگرفته  هاازمانس یهاتیمرکز تمام فعال ،یتوجه به مشترامروزه فرهنگ  (. 8558

 یمهم و ضرور یازهایرا بر اساس ن شانیهافعالیتتا  کوشندمیها شرکت و است

 .(8595 ،6گونآغ)  ندینما میتنظ انیمشتر

عمده از سه بخش تشکیل شده است: طور های مدیریت ارتباط با مشتری بهیستمس

 (.8551، 1باتل؛ ایریانا و 8554و همکاران،  0یبگ؛ 8559، 1باس و شوگوماران)
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ها در فرآیندهای عملیاتی: هدف این سیستمی ارتباط با مشتر تیریمدهای سیستم

CRMهای پشتیبانی و خدمت به . سیستماستوری این فرآیندها ، بهبود کارایی و بهره

( و POSهای مشتری )مانند مراکز تماس(، اتوماسیون نیروی فروش )مانند سیستم

 (.8555و همکاران، 9لق به این بخش است) میوتربازاریابی متع اتوماسیون

ها، درک بهتری از گونه سیستمتحلیلی: این یارتباط با مشتر تیریمدهای سیستم

 بینی کنندهسازی پیشها مدلکنند. آنرفتارها و نیازهای مشتریان فردی را فراهم می

ین بخش شامل کنند. اها را تسهیل میرفتارهای مشتریان و تشخیص الگوی خرید آن

 کاوی، انبار داده و پردازش تحلیلی آنلاینگر مختلفی مانند دادهابزارهای تحلیل

(OLAP8) (8550، 9)ژو و والتون است. 

 های ارتباطی وها کانالمشارکتی: این سیستمی ارتباط با مشتر تیریمدهای سیستم

های شرکت، سایتوب کنند.می یکپارچهتعامل با مشتریان را مدیریت  و  5اتصال نقاط

د هستنمشارکتی های ای از سیستمایمیل، پورتال مشتری و ویدیو کنفرانس نمونه

 (.8595، 0)خداکرمی و چان

است که به فرآیندها، اقدامات رویکرد راهبردی ، گرایش کارآفرینانه .گرايش کارآفرينی

 6لیو)شاره دارد شود، اگیری که منجر به ورود بازارهای جدید میهای تصمیمو فعالیت

فرآیند خلق راهبردی است که شرکت را به سمت نوآوری همچنین (، 8551و همکاران، 

ن توا ،کند و به شرکتی شرکت در بازار کمک میابیموضع به  کند،مستمر هدایت می

 ( و شامل8594، و همکاران 7دهد )شیروکوارا می دارسکیرهای گذاریپذیرش سرمایه

( 9114، 8)لومپکین و دس است پذیریسکیرپیشگامی، نوآوری و  استقلال، بعد چهار

های جدید و بینی کردن و استفاده از فرصتکه پیشگامی به آغازگر بودن، پیش

پذیری به تمایل (. ریسک9101، 9زارهای نوظهور اشاره دارد )پنروزمشارکت در با

اره اطمینان اش نبودرایط ها در شگیری از فرصتمدیریت در استفاده از منابع برای بهره

                                                           
1 Meuter 
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آن و در نهایت ایجاد ایده، انطباق دادن  منزلهنوآوری نیز به (، 9110، 1نگا)چ کندمی

اجرای آن یا پیشنهادی که منجر به تغییر در داخل سازمان شود و همچنین نهادینه 

ها در الگوهای رفتاری پایدار و مشخص در رفتار سازمانی تعریف کردن این ایده

توان گفت: به میزانی که ( و در تعریف استقلال نیز می8595، 2د )جرار و اسمیتشومی

توانند در مورد اثربخشی عملکرد کارشان به صورت مستقل و بدون توجه کارکنان می

 (.9119و همکاران،  3)هورنزبی گیری کنندبه نظرات دیگران تصمیم

(، در 9914اری و نائیجی )اسفندیو  (9910زاده و همکاران)حمیدی .پیشینه پژوهش

 ؛مشارکت مشتریان در فرآیند توسعه محصول جدید ریتأثبه بررسی  های خودپژوهش

 نجیمیا نقش با جدید محصول توسعه موفقیت بر بازار گرایش و کارآفرینانه گرایش

-گذاران شرکتنفر از بنیان 949نمونه آماری این پژوهش  داخلی پرداختند. هایکنترل

سازی معادلات ساختاری ها از روش مدل. برای آزمون فرضیهاستنیان بهای دانش

ه ب به بازار و گرایش نگر این است که گرایشنشاهای پژوهش یافته استفاده شده است.

های توسعه محصول جدید کارآفرینی دو ارتباط کاملاً غیرهمسو با میزان بهبود فعالیت

های صورت مثبت تحت تأثیر کنترلمچنین بهبود توسعه محصول جدید بهدارند. ه

های خروجی قرار دارد. بر این اساس، شخصی و به صورت منفی تحت تأثیر کنترل

ه محصول جدید عبنیان باید توجه داشته باشند که برای بهبود توسهای دانششرکت

ها باید رویکرد کارآفرینی سودمندتر است و مدیران ارشد و اجرایی این شرکت

ه ها برای بهبود توسعبرای بهبود کارآفرینی تدوین کنند. در این شرکتهایی مشیخط

های خروجی تأکید های شخصی به جای کنترلمحصول جدید، باید بیشتر بر کنترل

 شود.

گیری بازار و گرایش (، در پژوهشی به بررسی نقش جهت8551فریشامار و هورت )

ای تولیدی پرداختند. هدف این هکارآفرینی بر عملکرد توسعه محصول جدید در شرکت

گیری استراتژیک بر عملکرد توسعه محصول جدید است. مورد مطالعه بررسی دو جهت

گیری بازار و مورد دوم به گرایش کارآفرینانه شرکت اشاره دارد. اول به جهت

 نفعالانه عمل کردپیش ، نوآوری برای شرکت میل کنندهمنعکس کارآفرینی گیریجهت
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گیری بازار و است. نتایج نشان داد که جهت کردن ریسک برای آن مایلت همچنین و

عالانه فنوآوری با عملکرد توسعه محصول جدید رابطه مثبتی دارد. در حالی که بین پیش

 ای وجود ندارد.پذیری با توسعه محصول جدید رابطهعمل کردن و ریسک

در توسعه محصول جدید مشارکت مشتری را نقش در پژوهشی (، 8594چانگ و تیلور )

پردازی و بررسی کردند. نتایج نشان داد که درگیر کردن مشتریان در مراحل ایده

مزایای بخشد. علاوه بر این، ، عملکرد مالی محصول جدید را بهبود میNPDاندازی راه

ی اهایی که فناوری پیچیدهمشارکت مشتری بر عملکرد توسعه محصول جدید در پروژه

 به مراتب بیشتر است.ی مشتریان تجاری برا دارند و

(، در بررسی نقش میانجی مشارکت مشتری در رابطه بین 8594مورگان و همکاران )

 855. نمونه آماری این پژوهش، گرایش کارآفرینانه و توسعه محصول جدید پرداختند

-با استفاده از مدل هاآزمون فرضیه شرکت کوچک و متوسط از صنایع مختلف بودند.

نتایج نشان داد گرایش کارآفرینانه شرکت تأثیر  زی معادلات ساختاری انجام شد.سا

مشارکت مشتری رابطه بین  گرایش عناداری بر مشارکت مشتریان دارد و مثبت و م

علاوه بر این نتایج بیانگر آن  کند.گری میکارآفرینانه و توسعه محصول را میانجی

یش کارآفرینانه بر مشارکت مشتری کمتر است که با افزایش عمر شرکت تأثیر گرا

 کند.این رابطه را تقویت می رکز بر محصولات بنیادینشود. از سوی دیگر تممی

 .گیردمی شکل زیر صورت به پژوهش هایفرضیه شد، بیان که چهآن راساسب

H1 : رتأثیهای لبنی در شرکتمدیریت ارتباط با مشتری بر توسعه محصولات جدید 

 اداری دارد.مثبت و معن

H2 :ثبت م تأثیر های لبنیدر شرکت گرایش به کارآفرینی بر توسعه محصولات جدید

 و معناداری دارد.

H3: تأثیر مثبت و  های لبنیدر شرکت مشارکت مشتری بر توسعه محصولات جدید

 معناداری دارد.

H4: ت مدیریت ارتباط با مشتری با متغیر میانجی مشارکت مشتری بر توسعه محصولا

 مثبت و معناداری دارد. تأثیرهای لبنی در شرکتجدید 

H5 : گرایش به کارآفرینی با متغیر میانجی مشارکت مشتری بر توسعه محصولات

 مثبت و معناداری دارد. تأثیرهای لبنی در شرکتجدید 

 :است زیر شرح به پژوهش مفهومی الگوی بنابراین
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        مدل مفهومی پژوهش -1 شکل

 پژوهش اسیشنوشر

جامعه آماری . استپیمایشی  ،کاربردی و از نظر روش ،پژوهش حاضر از جهت هدف

و توسعه  پژوهشبازاریابی، تولید و  هایبخش مدیر عامل و مدیران شامل

 05 تعداد ،. طبق اطلاعات موجوداست کشور ایران ی لبنیهافرآوردههای تولیدکننده

عال در بزرگ و ف دکنندگانیتول ءو هستند که جزعض ایراندر انجمن لبنیات  دکنندهیتول

بر اساس جدول مورگان تعداد  .(9911، 9)انجمن صنایع لبنی ایران هستندسطح کشور 

 است.شرکت تولیدکننده لبنیات  54 ،نمونه آماری پژوهش

حاوی  9، به روش میدانی و با استفاده از پرسشنامه انجام شد. جدول هادادهآوری جمع

 .هاستهای پرسشنامه و منابع هرکدام از آنر ارتباط با ترکیب گویهد اطلاعاتی
ی معادلات ساختاری سازمدلهای پژوهش در بخشی از یاسمقوایی رمقادیر پایایی و 

نشان داده شده است. مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی  9در جدول  PLSمبتنی بر 

ها در قالب روایی همگرا سازه و مقادیر  1/5بیشتر از  ،های پژوهشیاسمقبرای تمامی 

 است. است که بیانگر روایی و پایایی مناسب ابزارهای سنجش 0/5لاتر از نیز همگی با

  

                                                           
1 https://www.ir-dis.org/fa/ 

 توسعه محصولات جدید
 مشارکت مشتری

 گرایش کارآفرینی

 مدیریت ارتباط با مشتری 
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 اطلاعات پرسشنامه پژوهش -1جدول 

 مؤلفه ابعاد متغیر
شماره 

 سؤال
 منبع

 

 

 

مدیریت ارتباط 

 CRMبا مشتری

 

 

 

 

 

 

تمرکز بر 

 مشتریان کلیدی

 محصولات سفارشی برای مشتریان

 

 5تا  9

 

 

 

 

و همکاران  9سین

(8550) 

 های مشتریانظرات و ایدهن

 توجه به نیازهای اصلی مشتریان

 و توسعه به مشتری پژوهشتوجه بخش 

 

دهی سازمان
CRM 

 وکار(کسب(

 تخصص و امکانات مناسب

 

 0تا  0

 های آموزشیتشکیل برنامه

 حفظ و توسعه مشتری

 ارزیابی عملکرد براساس موفقیت

 

 مدیریت دانش

 احساس مسئولیت مدیران
 

 99تا  1
 اطلاعات و دانش مشتری

 های اجتماعیارتباط بر اساس کانال

CRM  مبتنی بر

 تکنولوژی

 

 استفاده از تکنولوژی جدید
 

 95تا  98
 استفاده از پایگاه جامع اطلاعات

 تسریع دسترسی به اطلاعات

 

 

 

 

 

گرایش 

 کارآفرینی

 

 

 

 یپذیرریسک

 های ریسکیگذاری در طرحسرمایه

 

 90تا  90
 

 

 

 

 

کم سینگ 

 (8598)8وانگ

 تولید محصولات با ریسک

 آمیزهای مخاطرهاستقبال مدیران از طرح

 قبول شکست افراد در فرآیند نوآوری

 

 پیشگامی

 تولید محصولات جدید و متمایز
 

 89تا  91
 طلبمدیران فعال و فرصت

 پاداش جهت پیشگامی در نوآوری

 

 نوآوری

 و توسعه پژوهشایجاد بخش 
 

 85تا  88
 و توسعه پژوهشبودجه مناسب بخش 

 حمایت از خلاقیت و نوآوری

 

 

 مشارکت

 ها و نظرات مشتریاناهمیت ایده

 

 80تا  80

 

و  9سوندسن

 (8599همکاران )

 حمایت مدیران از مشارکت مشتریان مشارکت

 مشتری
ایجاد محصولات موفق با مشارکت 

 مشتریان

 اری جلسات با مشتریانبرگز 

 

توسعه 

 محصولات جدید

 

 

 عملکرد

 فروش مناسب محصولات جدید

 

 98تا  81

 

 

 (8599)5لائو

جدید در  جایگاه مناسب محصولات

 سودآوری

 موفق بودن محصولات جدید

 لات جدیدتوان رشد بالقوه بازار محصو
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 هاها و يافتهتحلیل داده

بنابراین ؛ است 5/5بالای سؤالات پژوهش، ، مقادیر بارهای عاملی 8با توجه به جدول 

ایی پای ،یریگاندازهیجه مدل درنتتمامی مقادیر بارهای عاملی متغیرها استاندارد بوده و 

ین مقادیر پایایی چنهم. (9915)داوری و رضازاده،  گرددم را داشته و تأیید میلاز

 است. شدهارائه 9 جدول متغیرها در 2Rو مقادیر  AVEترکیبی، آلفای کرونباخ، 

 

 
 متغیرهای پژوهش 2Rو  AVEمقادير آلفای کرونباخ، پايايی ترکیبی،  -9جدول 

 (CRپایایی ترکیبی ) سازه
واریانس استخراج 

 (AVE) شده

آلفای 

 کرونباخ

ضریب تعیین 

(2R) 

 - 198/5 118/5 190/5 مدیریت ارتباط با مشتری

 - 009/5 119/5 195/5 گرایش کارآفرینی

 095/5 019/5 105/5 180/5 مشارکت مشتری

 450/5 001/5 155/5 150/5 توسعه محصولات جدید

 

 مقادير بارهای عاملی سؤالات پژوهش -6جدول 

 بار عاملی سؤال سازه بار عاملی سؤال سازه

ی
شتر

ط با م
ت ارتبا

مدیری
 

   

9q 051/5 

ش کارآفرینی
گرای

 

90q 041/5 

8q 005/5 94q 101/5 

9q 089/5 91q 010/5 

5q 018/5 90q 114/5 

0q 051/5 91q 050/5 

4q 055/5 85q 151/5 

1q 081/5 89q 051/5 

0q 004/5 88q 009/5 

89q 010/5 

1q 005/5 85q 109/5 

95q 080/5 

ی
شتر

ت م
شارک

م
 

  

80q 004/5 

84q 190/5 

99q 101/5 81q 001/5 

80q 085/5 

98q 099/5 

سعه 
تو

ت جدید
صولا

مح
 81q 149/5 

99q 019/5 95q 099/5 

95q 108/5 99q 000/5 

98q 041/5 
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کیبی و آلفای کرونباخ برای تمامی متغیرها بیشتر ، مقدار پایایی تر9با توجه به جدول 

 سؤالات پژوهش از پایایی لازم برخوردارند بنابراین است 1/5از مقدار استاندارد 

 رایشده ب. از سوی دیگر مقادیر میانگین واریانس استخراج(9915)داوری و رضازاده، 

نیز مورد  پژوهشهمگرای بنابراین روایی  ،است 0/5 مقدار استاندارد متغیرها بالاتر از

پژوهش  ینا یریگاندازه مجموع مدل در .(9915)داوری و رضازاده،  گیردتأیید قرار می

عیاری است که برای متصل کردن بخش نیز م 2R از برازش مناسبی برخوردار است.

رود و نشان از سازی معادلات ساختاری به کار میگیری و بخش ساختاری مدلاندازه

 2Rگذارد. هر چه مقدار زا میزا بر یک متغیر درونرد که یک متغیر برونتأثیری دا

زای یک مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است های درونمربوط به سازه

مقدار  منزلهرا به 41/5، 99/5، 91/5(، سه مقدار 9110چین )(. 9915)داوری و رضازاده، 

، 5با توجه به جدول  .کندمعرفی می 2R ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی

مقادیر  با توجه به اینکهزای مدل گزارش شده است. برای متغیرهای درون 2Rمقدار 
2R،  از حیث بنابراین برازش بخش ساختاری مدل  است، 41/5بیشتر از مقدار ملاک

 گیرد.یید قرار میورد تأم 2Rمقادیر 

برازش مدل  بررسی برایمعیارها یکی دیگر از  .پژوهش یبرازش مدل ساختار

صورت آن به یجاست که نتا Z (t-value) یمعنادار یبضرامقدار پژوهش،  یساختار

مدل  یرهایمس یتمام یکه در شکل مشخص است، برا گونههمان .است 9شکل 

 یانروابط م یکه تمام تاس 14/9از  یشترب t یمعنادار یرمقادی پژوهش ساختار

 درصد 10 ینان( پژوهش در سطح اطمیرونی)ب یساختار موجود در مدل یهاهساز

  د.گیرمیمورد تأیید قرارری این پژوهش بر مبنای این معیار ساختا معنادار بوده و مدل

 
 ضرايب معناداری مدل کلی پژوهش -6شکل
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سااازش بین مادل ساااختاری و مدل    ،اين شاااخ مدل.  برازش یکوئین یارمع

 هد و برابر است با:دگیری شده را نشان میاندازه

GOF=√𝐴𝑉𝐸 × √𝑅2̅̅̅̅  = √0.754 ×  √0.731 = 0.742 

از مقدار  GOFباشد. بالا بودن شاخص می 2Rو  AVEمیانگین  𝑅2و  AVEکه در آن 

و  است 158/5 با دهد. مقدار شاخص برازش برابررا نشان می کلی برازش مدل ،5/5

و همکاران،  9تننهاوس) نشان از برازش مناسب مدل دارد کهباشد، میتر بزرگ 5/5از 

8555.) 

در این پژوهش از آزمون سوبل برای . های میانجیآزمون سوبل برای آزمون فرضیه

ن ، استفاده شد. در آزموغیر در رابطه میان دو متغیر دیگرمعناداری تأثیر میانجی یک مت

درصد معنادار  10توان در سطح ی، م14/9از  شدن در صورت بیشتر  Zسوبل، مقدار 

 میانجی یک متغیر را تأیید کرد. بودن، تأثیر

برای متغیر مدیریت ارتباط با  Zمقدار  دهد،نتایج حاصل از این آزمون نشان می

است که به دلیل بیشتر بودن  095/8و برای متغیر گرایش کارآفرینی  019/0مشتری، 

 یید قرار گرفت.تأمورد  نقش میانجی مشارکت مشتری 14/9از 

الگوی نهایی پژوهش و  8 در شکل بین متغیرهای پژوهش یمعنادار یببا توجه به ضرا

توسعه ر ب گرایش کارآفرینیو مدیریت ارتباط با مشتری تأثیر  یبررس یجنتا، 9در شکل 

 است. 5صورت جدول  به نیزمحصولات جدید 

 
 اهمؤلفهيب مسیر و معناداری میان ضرامقادير  -2جدول 

 نتیجه Tمقدار آماره  ضریب مسیر روابط بین متغیرها

 تأیید فرضیهعدم 541/5 591/5 توسعه محصولات جدید مدیریت ارتباط با مشتری به

 تأیید فرضیه 590/8 841/5 توسعه محصولات جدید به  گرایش کارآفرینی

 تأیید فرضیه 880/8 009/5 مشارکت مشتری به توسعه محصولات جدید

 ت ارتباط با مشتری به مشارکت مشتری   مدیری 

 مشارکت مشتری به توسعه محصولات جدید  

415/5 

009/5 

914/4 

880/8 
 تأیید فرضیه

 گرایش کارآفرینی به مشارکت مشتری  

 مشارکت مشتری به توسعه محصولات جدید

851/5 

009/5 

944/8 

880/8 
 تأیید فرضیه

 

طور کلی نتایج کند. بهبین متغیرها را برآورد می Tضرایب مسیر و آماره  ،5جدول 

 :شامل 5حاصل از جدول 

                                                           
1 Tenenhaus 
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بین متغیر مدیریت ارتباط با مشتری و توسعه محصول  تیبا توجه به اینکه آماره 

باشد، بنابراین اثر مدیریت ارتباط با مشتری بر درجه می 14/9کمتر از و  541/5 ،جدید

ه عبارت دیگر با تغییر مدیریت ارتباط با توسعه محصولات جدید معنادار نیست. ب

 پژوهشلذا فرضیه اول مشتری، در توسعه محصول جدید بهبودی حاصل نخواهد شد. 

 شود.رد می

و  580/8 ،بین گرایش کارآفرینی و توسعه محصولات جدیدتی با توجه به اینکه آماره 

اثر گرایش براین بنا ،است 841/5است و ضریب مسیر آن مثبت و برابر  14/9بیشتر از 

و فرضیه دوم مورد تأیید  بودهتوسعه محصولات جدید معنادار و مثبت  به  کارآفرینی

 هعدرجه بهبود توس ،هر چه گرایش کارآفرینی بیشتر شودبه عبارت دیگر  گیرد.قرار می

 841/5این اثر برابر  ،پژوهشنهایی شود. براساس الگوی محصول جدید بیشتر می

، توسعه محصول جدید نییدهد با افزایش یک واحدی گرایش کارآفراست که نشان می

 بهبود خواهد یافت.واحد  841/5به میزان 

در تأثیر بین مشارکت مشتری و توسعه محصولات جدید تی با توجه به اینکه آماره 

بنابراین  است 009/5است و ضریب مسیر آن مثبت و برابر  14/9و بیشتر از  880/8

و فرضیه سوم بوده توسعه محصولات جدید معنادار و مثبت  به  یاثر مشارکت مشتر

گیرد. به عبارت دیگر هر چه مشارکت مشتری بیشتر شود درجه مورد تأیید قرار می

این اثر  پژوهششود. براساس الگوی نهایی بهبود توسعه محصول جدید بیشتر می

مشتری، توسعه  دهد با افزایش یک واحدی مشارکتاست که نشان می 009/5برابر 

 واحد بهبود خواهد یافت. 009/5محصول جدید به میزان 

بین  =914/4tداری=ضریب مسیر و معنی415/5)پژوهش با مقدار  چهارمفرضیه  

داری =ضریب مسیر و معنا009/5مشتری ؛  مدیریت ارتباط با مشتری و مشارکت

880/8t= )است که  آننیز بیانگر  بین مشارکت مشتری و توسعه محصولات جدید

از طریق مشارکت مشتری بر توسعه محصول جدید تأثیر  مدیریت ارتباط با مشتری

ا با ر گری متغیر مشارکت مشتریآزمون سوبل نیز نقش میانجی مثبت و معنادار دارد.

 شود.تأیید می چهارم. بنابراین فرضیه کندتأیید می = 019/0Zمقدار

بین گرایش  =944/8tداریب مسیر و معنیضری =851/5فرضیه پنجم پژوهش با مقدار )

بین  =880/8tداری =ضریب مسیر و معنی009/5کارآفرینی و مشارکت مشتری؛ 

 یت دست آمد، و با توجه به اینکه مقدارهمشارکت مشتری و توسعه محصولات جدید( ب
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که گرایش  توان پذیرفتمی درصد 10+ است، پس با اطمینان 14/9بیش از مقدار 

تأثیر مثبت و  ،از طریق مشارکت مشتری بر توسعه محصولات جدید کارآفرینی

ا بگری متغیر مشارکت مشتری را نقش میانجیگذارد. آزمون سوبل نیز معناداری می

 شود.. بنابراین فرضیه پنجم تأیید میکندتأیید می = 095/8Zمقدار
 

 
 مدل نهايی پژوهش -9شکل 

 

 گیری و پیشنهادنتیجه

  دهد که مدیریت ارتباط با مشتری بر توسعه محصولات میفرضیه اول نشان

های لبنی تأثیر معناداری ندارد و این فرضیه مورد تأیید قرار جدید در شرکت

(، همخوانی 8595ارنست و همکاران ) پژوهشنتیجه این فرضیه با  گیرد.نمی

-طرفه و بهیک ،های مورد مطالعه، رویکرد ارتباط با مشتریدر شرکت ندارد.

و تعامل دوجانبه مورد توجه  استآوری اطلاعات از مشتریان صورت جمع

های مورد بررسی، فرآیندهای گیرد. به عبارت دیگر در اکثر شرکتقرار نمی

-می شدهافزار روتین طراحیاصلی مدیریت ارتباط با مشتریان، مبتنی بر نرم

 اهسلایق آنبررسی مشتریان برای جذب نظرات و  باباشد که قابلیت تعامل 

توان بیان داشت که این رویکرد نتواند در جهت بهبود توسعه را ندارد. لذا می

 های لبنی تأثیرگذار باشد. محصولات جدید برای شرکت
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مثبت  تأثیر جدید محصولات توسعه بر کارآفرینی به دهد، گرایشفرضیه دوم نشان می 

(، 9914سفندیاری و نائیجی )ا هاپژوهشنتیجه این فرضیه با   .دارد معناداری و

( 8591( و مورگان و آنوخین )8594(، مورگان و همکاران )8551فریشامار و هورت )

 مطابقت دارد.

 گردد:های زیر ارائه میبرای این فرضیه نیز پیشنهاد

  با بررسی و مطالعه جامعه آماری، این نتیجه حاصل شده است که امر نوآوری

 کنند،یی که در حوزه لبنیاتی فعالیت میهاشرکتدر محصولات در اغلب 

 گفرهن تا کنند تلاش های مذکور بایدمغفول واقع شده است. بنابراین شرکت

 نوآوری به ایجاد که منجر را مناسبی یندهایفرآ و هاساختار، سیستم مناسب،

لازم است  در ضمن،. آورند وجودبه شوند،می در محصولات و خدمات شرکت

و سیستم  از نوآوری حمایت کردههای خود تمامی بخشدر  هاشرکتاین 

توانند سب با نوآوری در شرکت طراحی کنند؛ بدین طریق میپاداشی متنا

دی را بین کارکنان نهادینه فرهنگ نوآوری در محصولات و فرآیندهای تولی

 سازند؛

 د ای باشگونهکننده محصولات لبنی باید بههای تولیدجو سازمانی در شرکت

 هایفرصت و هاایده بتوانند تاداشته باشند  کافی عمل آزادیارکنان، که ک

ها لازم برای این ایدهانگیزه  ،های مدیران خودحمایت با کنند و مطرح را جدید

 را بگیرند؛

 یت گرایش کارآفرینی خواهند در جهت تقوکه می هاییشود شرکتتوصیه می

های جدید تأکید کرده و فرصت برداری ازدر شناسایی و بهرهخود عمل کنند، 

 پذیر با بازدهی بالا عمل کنند؛سکری هایمدیران نیز در جهت قبول طرح

 برداری ازباید بتوانند جهت بهره ی لبنیاتیهاشرکت ،در بازار رقابتی امروز 

پیشگام  ،شوندهای موجود در بازار که در اثر پویایی محیط ایجاد میفرصت

  و فعال عمل کنند.

تأثیر مثبت  جدید محصولات توسعه بر دهد، مشارکت مشتریه سوم نشان میفرضی

(، چانگ 8594مورگان و همکاران ) هایپژوهشنتیجه فرضیه سوم با  .دارد معناداری و

 مطابقت دارد. ،(8591( و لیلجدال و دالن )8594و تیلور )
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های ن در شرکتشود، بنابرایها منجر به موفقیت نمیبا توجه به اینکه همه نوآوری

تواند در جهت تسهیل ها میهای آنمذکور، مشارکت مشتریان اعم از اخذ نظرات و ایده

 توسعه محصولات جدید کارساز باشد. 

 گردد:های زیر ارائه میبرای این فرضیه نیز پیشنهاد

 با گروهی از مشتریان وفادار، ارتباط پیوسته و دائمی  های لبنیاتیشرکت

 هایی ازنمونه ،دنقبل از اینکه محصولات جدید را راهی بازار کنبرقرار کرده و 

ذ نموده و پس نظرات ایشان را اخ را در اختیار مشتریان کانونی قرار داده، آن

 ؛دنبه تولید انبوه برسانها، محصول نهایی را از اعمال نظرات آن

 های ارتباطی با مشتریان را از طریق های لبنیاتی، زیرساختشرکت

 جهت اخذ نظرات ،های اجتماعیتارهای الکترونیکی مبتنی بر شبکهساخ

 دهند؛گسترش  ،در ارتباط با محصولات مشتریان

 ها و نظرات جلساتی در داخل شرکت با حضور مدیران، جهت بررسی ایده

 د؛مشتریان تنظیم شو

 ای از طرف و مؤثری دارند، با جوایز ارزنده های مفیدمشتریانی که ایده

 ی لبنی تشویق شوند. هاشرکت

از طریق تأثیرگذاری مدیریت ارتباط با مشتری  دهنده آن است کهنشان فرضیه چهارم

 ارمچه، لذا فرضیه معناداری دارد تأثیرمشارکت مشتری بر توسعه محصولات جدید  بر

 ،(8595لیائو و همکاران ) هایپژوهشنتیجه فرضیه چهارم با  شود.پژوهش تأیید می

 . مطابقت دارد

تواند باعث بهبود عملکرد که مشارکت مشتریان در فرآیند تولید و طراحی می آنجا از

، های لبنیشرکت دگردپیشنهاد می ها شود،این محصولات در بازار و توسعه آن

ای تدوین کنند که این رابطه به صورت برای ارتباط با مشتریانشان را به گونه هابرنامه

های مدیریت ارتباط با با استفاده از انواع تکنیکلذا باید  .تعاملی و دوسویه باشد

 اطلاعات و آگاهی ،پیشنهادات ،آوری اطلاعات مشتریان، نظرات، در کنار جمعمشتری

 محصولات جدید اخذ نمایند.طراحی و ساخت برای پیشبرد نیز ها را آن

ر ارکت مشتری بمش گریایش به کارآفرینی با میانجیگردهد، نشان می پنجمفرضیه 

نتیجه این فرضیه با نتایج پژوهش  معناداری دارد. تأثیرتوسعه محصولات جدید 
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مورگان و همکاران ( و 9914اسفندیاری و نائیجی )( و 9910زاده و همکاران)حمیدی

 .مطابقت دارد( 8594)

چه قبلا ذکر شد، های لبنی علاوه بر آندر شرکت گرایش کارآفرینانه برای تقویت

 :شودمی نهادپیش

 های جدید و در جهت خلق ایده و توسعه پژوهشروی  گذاری برسرمایه

افزایش  جهت ،تشخیص فرصت و استفاده از کارکنان ماهر در این بخش

 نوآوری در شرکت؛

 تقویت  در جهت ،های آموزشی برای کارکنان و مشتریانبرگزاری کارگاه

ها در شرکت یا ز این ایدهپردازی و سپس استفاده امهارت خلاقیت و ایده

 سازمان؛

  در جهت توسعه  های خود،نوآوریحمایت از کارکنان و مشتریانی که با

در ی ایجاد نوآوری و توسعه کنند و زمینهمحصولات و خدمات کمک می

 آورند؛را فراهم میشرکت 

 آمیز مشتریان و کارکنان خلاق شرکت و های مخاطرهاستفاده از ایده

  ها.و حمایت از این پروژه گذاریسرمایه

 

 منابع
Akgun, A. (2014). Bridging Organizational Learning Capability and Firm 

Performance through Customer Relationship Management. Procedia - Social and 

Behavioral Sciences, pp 531-540. 

Assimakopoulos, C., Papaioannou, E., Sarmaniotis, C., & Georgiadis, C. K. (2015). 

Online reviews as a feedback mechanism for hotel CRM systems. Anatolia, 26(1), 

5-20. 

Ata, S., Zehir, C., & Zehir, S. (2018). The Impact of New Product Development 

Capability and Market Orientation on the Firm Performance: A Research in Large 

Scale Enterprises in Turkey. Business Management Dynamics, 8(6), 1. 

Berends, H., Jelinek, M., Reymen, I. and Stultiëns, R. (2014).  Product Innovation 

Processes in Small Firms:Combining Entrepreneurial Effectuation and Managerial 

Causation. Journal of Product Innovation Management, 31, pp. 616–635. 

Bose, R., & Sugumaran, V. (2003). Application of knowledge management 

technology in customer relationship management. Knowledge and process 

management, 10(1), 3-17. 

Boso, N., Cadogan, J., Story, V. (2011). Complementary effect of entrepreneurial and 

market orientations on export new product success under differing levels of 

competitive intensity and financial capital, International Business Review, IBR-

876; No. of Pages 15. 



 1911 زمستانپايیز و  ،چهارمو  ستیشماره ب ،دوازدهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  692

Chang, J. (1998). Model of corporate entrepreneurship: Intrapreneurship and 

entrepreneurship. Borneo Review, 9, (2), 187−213. 

Chang, W. A.Taylor S. (2016). The Effectiveness of Customer Participation in New 

Product Development: A Meta-Analysis. Journal of Marketing Vol. 80, 47–64. 

Chin, W. W. (1998). The partial least squares approach to structural equation 

modeling. Modern methods for business research, 295(2), 295-336. 

Costa, C., & Coelho do Vale, R. (2018). To tell or not to tell? The impact of 

communicating consumer participation in new product development. Journal of 

Product & Brand Management, 27(2), 158-171. 

Davari, A., & Rezazadeh, H. (2015), Structural equation modeling with pls software, 

jihad daneshgahi publications, Third edition. 

Davis, J.L, Greg Bell, R., Tyge Payne, G., and Kreiser, P.M., (2010). Entrepreneurial 

Orientation and Firm Performance: The Moderating Role of Managerial Power, 

American Journal of Business 25, pp.41 – 54. 

De Luca, L. M., & Atuahene-Gima, K. (2007). Market knowledge dimensions and 

cross-functional collaboration: Examining the different routes to product 

innovation performance. Journal of Marketing, 71(1), 95–112. 

Ernst, H, Hoyer, W. D., Krafft, M, Krieger, K. (2011). Customer relationship 

management and company performance—the mediating role of new product 

performance, Journal of the Academy of Marketing Science, 39:290–306. 

Esfandiyari, Z., & Naichi, M. (2017), The impact of entrepreneurial orientation and 

market orientation on the success of new product development in knowledge-

based companies: the mediating role of internal controls, technology growth 

journal, 13(52), 1-7. 

Frishammar, J. & Åke Hörte, S. (2007). The Role of Market Orientation and 

Entrepreneurial Orientation for New Product Development Performance in 

Manufacturing Firms, Technology Analysis & Strategic Management, 19:6, 765-

788. 

Geib, M., Kolbe, L. M., & Brenner, W. (2006). CRM collaboration in financial 

services networks: a multi-case analysis. Journal of Enterprise Information 

Management, 19 (6), 591-607. 

Hamidizade, M., Shojaeifard, H., Hosseini, S., & Kharazian, A. (2019),  Designing a 

model of customer participation in the process of new product development in 

the country's automotive industry, the perspective of industrial management 

journal, 9(3), 198-225. 

Hendricks, K. B., Singhal, V. R., & Stratman, J. K. (2007). The impact of enterprise 

systems on corporate performance: a study of ERP, SCM, and CRM system 

implementations. Journal of Operations Management, 25(1), 65-82. 

Hidayanti, I., Herman, L. E., & Farida, N. (2018). Engaging customers through social 

media to improve industrial product development: the role of customer co-creation 

value. Journal of Relationship Marketing, 17(1), 17-28. 

Hornsby, J. S., Naffziger, D. W., Kuratko, D. F., & Montagno, R. V. (1993). An 

interactive model of the corporate entrepreneurship Process. Theory and Practice, 

17 29–37. 

Iriana, R., & Buttle, F. (2007). Strategic, operational, and analytical customer 

relationship management: attributes and measures. Journal of Relationship 

marketing, 5(4), 23-42. 

Jarrar, N. S., & Smith, M. (2014). Innovation in entrepreneurial organisations: A 

platform for contemporary management change and a value creator. The British 

Accounting Review, 46(1), 60-76. 



 692  کارآفرينی گرايش و مشتری با ارتباط مديريت بر مبتنی جديد محصولات توسعه

Kam Sing Wong, S. (2012). The influences of entrepreneurial orientation on product 

advantage and new product success, Journal of Chinese Entrepreneurship, Vol. 4 

Issue: 3, pp.243-262. 

Katz, H. (2002). How to embrace CRM and make it succeed in an organization. 

SYSPRO White Paper. SYSPRO, Costa Mesa, CA. 

Khan, A., Ehsan, N., Mirza, E., & Sarwar, S. Z. (2012). Integration between customer 

relationship management (CRM) and data warehousing. Procedia Technology, 1, 

239e249. 

Khodakarami, F., & Chan, Y. E. (2014). Exploring the role of customer relationship 

management (CRM) systems in customer knowledge creation. Information & 

Management, 51(1), 27-42. 

Lau,A.K.W. (2011). "Supplier and customer involvement on new product 

performance", Industrial Management & Data Systems, Vol 111, Iss 6,pp. 910 – 

942. 

Li, Y. H., Huang, J. W., & Tsai, M. T. (2009). Entrepreneurial orientation and firm 

performance: The role of knowledge creation process. Industrial marketing 

management, 38(4), 440-449. 

Liao, S. H., Chen, Y. J., & Deng, M. Y. (2010). Mining customer knowledge for 

tourism new product development and customer relationship management. Expert 

Systems with Applications, 37(6), 4212-4223. 

Liljedal, K. T., & Dahlén, M. (2018). Consumers' response to other consumers' 

participation in new product development. Journal of Marketing Communications, 

24(3), 217-229. 

Linzalone, R. (2008). Leveraging knowledge assets to improve new product 

development performances. Measuring Business Excellence,Vol. 12, No. 2, PP. 

38-50. 

Liu, Y., & Yang, R. (2009). Competing loyalty programs: impact of market saturation, 

market share, and category expandability. Journal of Marketing, 73(1), 93e108. 

Lumpkin, G. T. Dess, G.(1996), “Enriching the Entrepreneurial Orientation 

Construct”, The Academy of Management Review, Vol. 21: 605-606. 

Meuter, M. L., Ostrom, A. L., Roundtree, R. I., & Bitner, M. J. (2000). Self-service 

technologies: understanding customer satisfaction with technology-based service 

encounters. Journal of marketing, 64(3), 50-64. 

Miller, D. (1983). The correlates of entrepreneurship in three types of 

firms. Management science, 29(7), 770-791. 

Mirfakhraddini, S., & Shabani, A. (2016), Customer participation in new product 

development, two quarterly journal of business management exploration, Eighth 

Year, 16 No, 121-140. 

Morgan, T. Kretinin, K. Anokhin, S. (2016). The mediating role of customer 

participation on the entrepreneurial orientation and new product performance 

relationship. United States Association for Small Business and Entrepreneurship. 

Conference Proceedings (p.GP1).  

Morgan, T., Obal, M., & Anokhin, S. (2018). Customer participation and new product 

performance: Towards the understanding of the mechanisms and key 

contingencies. Research Policy, 47(2), 498-510. 

Morgan, T., & Anokhin, S. A. (2019). The joint impact of entrepreneurial orientation 

and market orientation in new product development: Studying firm and 

environmental contingencies. Journal of Business Research. 

Nokourani, B., Kasayi, M., & Farrokhizadeh, F. (2015), Study and Analysis the 

Impact of Knowledge Management and Process Innovation on New Product 



 1911 زمستانپايیز و  ،چهارمو  ستیشماره ب ،دوازدهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  692

Development (Small and Medium Enterprises of Shamsabad Industrial Town, 

Tehran), Quarterly Journal of Information Management and Knowledge, 2(3). 11-

23. 

Page, A. L. (1993). Assessing new product development practices and performance: 

Establishing crucial norms. Journal of Product Innovation Management, 10, 273-

290. 

Parker, G. M. (2003). Cross-functional teams: Working with allies, enemies, and other 

strangers. John Wiley & Sons. 

Penrose, E. (1959). The Theory of the Growth of the Firm, Basil Blackwell, 

Oxford. Performance, European Journal of Marketing, 37, 476-497. 

Schmidt, J. B., Montoya-Weiss, M. M., & Massey, A. P. (2001). New product 

development decision-making effectiveness: comparing individuals, face-toface 

teams, and virtual teams. Decision Sciences, 32(4), 575–600. 

Shirokova, G., Bogatyreva, K., Beliaeva, T., & Puffer, S. (2016).“Entrepreneurial 

orientation and firm performance in different environmental settings: contingency 

and configurational approaches”. Journal of Small Business and Enterprise 

Development, 23(3), 703-727 

Sin, L. Y., Tse, A. C., & Yim, F. H. (2005). CRM: conceptualization and scale 

development. European Journal of marketing, 39(11/12), 1264-1290. 

Song, X. M., Montoya-Weiss, M. M., & Schmidt, J. B. (1997). Antecedents and 

consequences of cross-functional cooperation: A comparison of R&D, 

manufacturing, and marketing perspectives. Journal of Product Innovation 

Management, 14, 35–47. 

Svendsen, M.F; Haugland, S.A; Gronhaug, K; Hammervoll,T (2011). “Marketing 

strategy and customer involvement in product development, European Journal of 

Marketing, Vol. 45 No. 4, pp. 513-530. 

Tenenhaus, M., Amato, S., & Esposito Vinzi, V. (2004, June). A global goodness-of-

fit index for PLS structural equation modelling. In Proceedings of the XLII SIS 

scientific meeting (Vol. 1, pp. 739-742). 

 www.trademap.org (2019). 

https://www.ir-dis.org/fa/ (1397). 

Xu, M., & Walton, J. (2005). Gaining customer knowledge through analytical CRM. 

Industrial management & data systems, 105(7), 955-971. 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.trademap.org/
https://www.ir-dis.org/fa/


 692  کارآفرينی گرايش و مشتری با ارتباط مديريت بر مبتنی جديد محصولات توسعه

 پیوست
پايايی و روايی سازه

 

 
 بار عاملی سؤالات پژوهش

آلفا کرونباخ rho_A ميانگين واریانس استخراج شده )AVE(پایایی مرکب

CRM 0/912 0/914 0/938 0/792

Entrepreneurial orientation 0/851 0/873 0/910 0/771

NPD 0/859 0/865 0/905 0/704

customer participation 0/891 0/896 0/925 0/754

NPD customer participationfocus on customerorganizationknowledgetechnologyrisktakingproactivenessinnovation

q1 0/807

q10 0/828

q11 0/757

q12 0/831

q13 0/873

q14 0/782

q15 0/869

q16 0/787

q17 0/878

q18 0/796

q19 0/805

q2 0/884

q20 0/907

q21 0/847

q22 0/881

q23 0/898

q24 0/781

q25 0/856

q26 0/935

q27 0/859

q28 0/820

q29 0/763

q3 0/823

q30 0/831

q31 0/888

q32 0/869

q4 0/872

q5 0/847

q6 0/804

q7 0/829

q8 0/886

q9 0/880



 
Journal of Business Administration Researches                          Vol. 12, No. 24, Autumn and Winter 2020 

"Original Research Article" 

New products Development based on customer relationship 

management and entrepreneurial orientation 

 
Seyyed Jafar Zonoozi*, Assistant Prof., Department of Business Management, Urmia 

University, Urmia, Iran  

Parisa Ghahremanpour, MSc., Department of Business Management, Faculty of 

Economic & Management, Urmia University, Urmia, Iran 

 
Received: 26-12-2018                                                                                               Accepted: 02-11-2019 

 
Abstract 

The recent perspectives that have been arisen among customers are genuinely 

rooted in the fact that each business, which is able to create new and 

continuous innovations in its products has more value than others. Therefore, 

developing continuous new products and innovations in order to creat new 

positive perspective in customers and consequently enhancing brand value is 

seems to be crucial. The aim of this survey is to propose new effective methods 

related to management communications with customers and innovative 

perspective to develop new products in Iran's dairy industry. The statistical 

population of the study consisted of 54 dairy producers from the dairy 

association of Iran. The sample size is 46 firms. The research method is 

descriptive survey based on structural equation modeling and the data 

gathering tool was questionnaire. To test the research hypotheses, partial least 

squares (PLS) and Smart Pls3 software have been used. The results show that 

customer relationship management and entrepreneurial orientation have a 

positive and significant effect on the new products development through 

customer participation. Also, entrepreneurial orientation has a positive and 

significant effect on the new products development, but the direct impact of 

customer relationship management on the new products development was not 

confirmed. 

Keywords: Customer participation, Customer relationship management, 

Entrepreneurial orientation, Iran's dairy companies, New product 

development. 
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