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Introduction: Developing a new product in a rapidly changing competitive market 
is raised as a management strategy for the survival and growth of most companies. 
Developing a new product can create competitive advantage and new markets and 
ultimately increase the revenues and benefits for companies, which has become a 
necessity for manufacturing and industrial organizations due to the rapid 
advancement of technology, the increasing competition in global markets, and the 
increasing changes in customer needs. The process of developing a new product 
must respond positively to customer needs and create a proper competitive space for 
the organization. Developing a new product is one of the key strategies to gain a 
competitive advantage and maintain the organization’ growth. 
Science and technology parks have been created as one of the components of 
national innovation systems and the infrastructures of knowledge-based economis to 
increase wealth in societies through encouraging and promoting the culture of 
innovation and increasing the power of competition among knowledge-based 
institutions and companies operating in the park. Science and technology parks are 
created through growth centers and reproductive processes and facilitate the growth 
of innovation-based companies in a knowledge-based economy where the 
production and exchange of knowledge are major factors in creating added value. 
Furthermore, science parks provide other value-added services, along with 
workspace and quality facilities, to the park’s institutions and transfer knowledge 
among the institutions that produce and consume knowledge. Generally, knowledge-
based companies are a kind of mechanism for transferring technology from 
university to industry. They serve to commercialize new technologies with the 
results of research and development in universities. These companies can be 
precious because they strengthen economic sectors, grow faster than ordinary start-
ups, and contribute more to economic and industrial changes in regions as well as 
the whole economic space around them compared to start-ups. 
There are areas of imperative activity for any organization to achieve the targets it 
has set for ahead. They are known as critical success factors in the management 
literature and are considered as the integral components of an organization's success 
in achieving its targets. Managers of the companies located in the parks are not 
familiar with new product development. Hence, understanding the factors affecting 
the success of new product development is essential for these companies. The main 
question of this research is ‘what are the key factors affecting the success and 
development of a new product in science and technology parks?’ 
Methodology: The purpose of this research was to provide success-driving models 
of developing new products in small and medium manufacturing knowledge-based 
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companies in Fars Science and Technology Park in 2018 using the meta-synthesis 
method. This method is applied to integrate several studies to achieve 
comprehensive and interpretive results. Meta-synthesis focuses on qualitative studies 
and refers to the translation of qualitative studies into each other and the researcher's 
deep understanding. In other words, meta-synthesis is a combination of the 
interpretations of the primary data in selected studies. It explores new and 
fundamental subjects and metaphors by providing a systematic attitude for 
researchers through combining different qualitative types of research. This method 
enhances the current knowledge and provides a comprehensive view of issues. 
Meta-synthesis requires the researcher to conduct a thorough and in-depth review 
and combine the findings of the relevant qualitative types of research. Sandelowski 
and Barroso's seven-step meta-synthesis method was used in this research. A total of 
123 articles in the field of success in new product development were evaluated using 
the mentioned method, the corresponding dimensions and codes were extracted 
through the content analysis, and the importance and priority of each were 
determined using the Shannon quantitative entropy method. 
Results and Discussion: The main achievement of this research is to present a 
model of success drivers to develop new products in knowledge-based companies, 
consisting of four main categories and 20 codes. These items are compiled using the 
meta-synthesis method. According to the results, focus on the uniqueness of the new 
product, attention to customer needs, creating value for the customer, indexing the 
company, using customer-based management systems, business strategies, learning 
spirit in all the members of the organization, and focus on advertising to introduce a 
new product to the market have the highest coefficients of importance. As the results 
showed, the most pivotal, effective and impressive factors can be identified in each 
of the quadruple dimensions, and their selected option can be used to improve 
performance. From a productive point of view, the most pivotal factor is human 
resource skills, the most effective factor is technological capability, and the most 
impressive factor is the amount of facility use. It is possible to increase the 
productivity of production facilities by improving the skills of human resources in 
the selected portfolio. 
Conclusion: Knowledge-based companies focus on product delivery and strive to 
maintain and then enhance their position in the business market based on their long-
term vision by adopting strategies. The strategies they emphasize for creating value 
for the customer are based on separate market observations and the capability for 
customer relationships. The use of this capability is based on directing internal 
processes. One of the strategies in this regard can be the provision of new products 
based on research and development and estimating market demand. The process of 
developing a new product imposes costs on the company. These costs include the 
cost of preliminary studies, design, and construction of prototypes, product 
introduction advertisements, etc. The need to pay attention to the success factors of 
new product development plays a vital role in conserving the company's resources 
and surviving in the market despite the limited financial resources in knowledge-
based companies. Attention to the identified success factors in this study provides a 
clear view for planners, policymakers, decision-makers, managers, and activists in 
knowledge-based companies and helps them perform the best in the face of the 
business market. 
Keywords: Knowledge-based companies, Meta-synthesis, New product 
development. 
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 چکیده

. است تیموفق کسب یبرا هاراه نیموثرتر از یکی دیجد محصول توسعه قیطر از زیتما

های موفقیت توسعه محصول جدید در پیشران الگوی ۀارائ هدف باپژوهش حاضر 

با استفاده و تولیدی کوچک و متوسط در پارک علم و فناوری فارس  بنیاندانش یهاشرکت

 ۀمتمرکز بر مطالعات کیفی بوده، به ترجم فراترکیباست.  شدهانجاماز روش فراترکیب 

 ،با استفاده از روش فراترکیبگردد. مطالعات کیفی به یکدیگر و فهم عمیق پژوهشگر برمی

ابعاد و قرار گرفت. در نهایت ارزیابی  مورد ،موفقیت توسعه محصول جدید ۀحوز ۀمقال 173

به کمک روش کمیّ  کدهر اهمیت و اولویت استخراج و  ،تحلیل محتوا باکدهای مربوطه 

تمرکز بر کدهای  که دشمشخص  ی پژوهشهاآنتروپی شانون تعیین شد. بر اساس یافته

بودن محصول، ایجاد ارزش  رقابتقابلبودن محصول جدید، نیاز مشتری،  فردمنحصربه

پس  تینها درباشند. می دارای بیشترین ضریب اهمیت، برای مشتری و شاخص شدن شرکت

 یهاشرکتموفقیت توسعه محصول جدید در  یهاشرانیپ الگوی ،ی پژوهشهااز طی گام

 .است شدهارائه بنیاندانش

 

 .ترکیبفرا، بنیاندانش یهاشرکت، جدید توسعه محصول :یکلید کلمات
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 مقدمه

را نیازمند تغییر در  هاسازمانافزایش روزافزون رقابت در بازارهای جهانی، 

محصولات تولیدی و یا تولید محصولات جدید نموده است تا از این طریق قادر به بقا 

و پیشرفت باشند. در شرایط این چنینی، دوره عمر محصولات به دلایلی مثل رقابت 

و تقاضای رو به کاهش برای  شدید، نیازهای پویای مشتریان، افزایش سرعت رقابت

های سازمان (. قابلیت7411، 1)هو و تسایتر شده است شده، کوتاهکالاهای منسوخ 

برای توسعه محصولات جدید تعیین کننده موفقیت سازمان در چنین محیط پیچیده و 

(. در چنین بازار رقابتی و به سرعت متغیر، 7413، 7آشفته است )شنگ و همکاران

برای بقا و رشد اغلب تواند یک استراتژی مدیریتی مناسب توسعه محصول جدید می

 فرایند توسعه محصول جدید باید به .(7417، 3باشد )اوه و همکاران هاشرکت

برای سازمان ایجاد نماید  ی راعرصه رقابتی مناسب وان باشد نیاز مشتری پاسخگویی

 کسب یبرا یدیکل یهاراه از یکی دیجد محصول توسعه. (7440، 0و همکاران )زکاس

، 0؛ وانگ7412و همکاران،  4)لیائو باشدمی هاسازمان رشد حفظ و یرقابت تیمز

 هاشرکتباعث افزایش فروش و سود برای  تواندمیمحصول جدید موفق  (.7419

فرآیندهای توسعه محصول باید ساده گردند ، بنابراین؛ (7417)اوه و همکاران، گردد 

موفقیت . (7444، 2)لنگراک و هالتینکتوسعه محصول جدید سرعت یابند  هایپروژهتا 

 شودمیمحسوب  هاشرکتمحصولات جدید عاملی برای موفقیت و بقای 

، 14اوکاس و همکاران ؛7411، 9؛ لیسکوا و همکاران7449، 2و همکاران )هارمانسیوگلو

اساسی  یمعضل نرخ شکست توسعه محصول جدید، هاشرکتدر بسیاری از  (.7410

در رابطه با  ییهاینگران منجر به بروز موضوعاین  هاشرکتدر  مطرح بوده است و

)روبرا و  انجام می دهند، شده است منظور توسعه محصول جدیدبهاقداماتی که 

یکی از اجزای نظام ملی نوآوری  عنوانبهعلم و فناوری  هایپارک (.7417، 11همکاران

                                                           
1. Ho & Tsai 
2. Sheng  
3. Oh  
4. Tzokos. 
5. Liao 
6. Wang 
7. Langerak & Hultink 
8. Harmancioglu 
9. Liscoa  
10. O`Cass  
11. Rubera  



 
  01   انیبندانش یها شرکت در ديجد محصول توسعه تیموفق یها شرانیپ و همکاران/ نورمحمد يعقوبی

 ایجاد افزایش ثروت در جامعه هدف بامحور، اقتصاد دانایی هایزیرساختو یکی از 

نیل به این هدف از طریق تشویق و ارتقای فرهنگ نوآوری و افزایش قدرت . اندشده

کنند، میسر ها فعالیت میو مؤسساتی که در محیط این پارک هاشرکترقابت در میان 

محور که تولید و مبادله دانش عامل اصلی ایجاد در اقتصاد داناییخواهد بود. 

م و فناوری از طریق مراکز رشد و فرآیندهای عل هایپارکاست،  افزودهارزش

. علاوه بر این، سازدمیی متکی بر نوآوری را تسهیل هاشرکتزایشی، ایجاد و رشد 

را همراه با فضای کاری و تأسیسات  افزوده ارزشعلمی سایر خدمات  هایپارک

و به انتقال دانش بین  (7449، 1)تاوارزکیفی به مؤسسات مستقر در پارک ارائه کرده 

  .پردازندمیدانش  کنندهمصرفو  تولیدکنندهمؤسسات 

از طرف دیگر هر سازمانی برای دستیابی به اهداف خود نیازمند عواملی است که  

از فعالیت وجود  ییهانهیزمبرای هر سازمانی،  واقع دررا فراهم کند.  هاآنباید  الزاماً

ن شکل ممکن انجام دهد تا بتواند به اهدافی که برای را به بهتری هاآندارد که باید 

خود تعریف کرده است نائل شود. این عوامل که در ادبیات مدیریت، عوامل حیاتی 

توفیق سازمان در دستیابی به اهداف  ریناپذکیتفک، اجزای شوندیمموفقیت نامیده 

آشنایی لازم را با توسعه محصول  هاپارکی مستقر در هاشرکتهستند. مدیران 

سط این بر موفقیت توسعه محصول جدید تو مؤثردرک عوامل  رواین ازجدید ندارند. 

اصلی این تحقیق این است که عوامل کلیدی  سؤال لذا اهمیت زیادی دارد؛ هاشرکت

 ؟اندکدمعلم و فناوری  هایپارکبر موفقیت و توسعه محصول جدید در  مؤثر

 

 چارچوب نظری تحقیقمبانی و 

 توسعه محصول جديد

ای از اقدامات، وظایف و مراحل منظم توصیف صول جدید را مجموعهحتوسعه م

قابل  تهای اولیه به خدمات و محصولااند که هدف شرکت را برای تبدیل ایدهکرده

چارچوب توسعه محصول جدید  .(1992، 7)گریفین کندمیتشریح عرضه و فروش 

 آزمونشامل پنج مرحله شناسایی فرصت، توسعه مفهوم، طراحی و توسعه، 

و  0گونزالز .(7410، 3)کوانگ و همکاران استمحصول  سازیتجاریمحصول و 
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 ازهایین اساس بر متحول یتیفعال، محصول توسعه کنندمی( بیان 7414همکاران )

پیریا و وان  .شودمی فیتعر یخارج و یداخل طیمح و یسازمان استراتژی مشتری،

( توسعه محصول جدید را ابزاری حیاتی برای افزایش قابلیت 7412) 1زدویتز

 دانند.در تعامل با محیط پیرامونشان می هاسازمان

معرفی محصول جدید در اشتغال، رشد  ریتأثادبیات توسعه محصول جدید بر 

 دیتأک وکارهاکسب، استانداردهای بالای زندگی و موفقیت فناورانهاقتصادی، پیشرفت 

برای زنده  هاشرکتهمچنین توسعه محصول جدید به . (7411، 7)اولریچ و اپینگر دارد

فرآیند حیاتی در  یک این واقع در. کندمیماندن و موفقیت در بازارهای پویا کمک 

، رقابت در حالاین با .(7449، 3)چین و همکاران حفظ موقعیت رقابتی شرکت است

و باعث  (7440، 0)مک کارتی و همکاراناغلب شدید است  فناوریو پیشرفت بازار 

 هاشرکت نتیجه در فعالیت توسعه محصول جدید با ریسک همراه باشد. شودمی

محصول و فرآیند توسعه محصول جدید  هایویژگیاز طریق بهبود  کنندمیسعی 

نیازهای مشتریان را برآورده کنند. روند توسعه محصول جدید شامل مراحلی از 

محصول،  میمفاهقبیل شناسایی نیازهای مشتریان، بهبود مشخصات فنی، تولید 

مفاهیم، طراحی و آزمایش نمونه اولیه از  نیتردوارکنندهیامارزیابی و انتخاب 

، 4)اناچینوشود می ارائه محصولات جدید در بازار تینها درو  محصولات جدید

در  هاآنعریف کرد که نتایج ت ییهاحوزه  توانمیرا  عوامل اساسی موفقیت .(7443

برای سازمان  زیآمتیموفقعملکرد رقابتی  تضمینی برای بودن، بخشتیرضاصورت 

مشخص و  یهاحوزه( عوامل حیاتی موفقیت را 1929) 0. جان روکارتبودخواهند 

 حاصل شود، سازمان بخشتیرضانتایج  هاآنکه اگر در  داندمیمحدود کاری 

های مختلفی برای فرآیند توسعه محصول مدل .عملکرد رقابتی موفقی خواهد داشت

 ها شش مرحله کلی، شامل شناساییجدید مطرح شده است اما با بررسی این مدل

 توسعه مفهوم محصول جدید، توسعه محصول جدید، ،ایدهفرصت، خلق و ارزیابی 

 قابل تشخیص استمحصول جدید  سازیتجاریو  تولید انبوهبازار،  هایارزیابی

 . (1994، 2؛ کوپر و کلین اشمیت1993، 2هارت)
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 بنیاندانشی هاشرکت

ی کوچک و متوسط هستند که هاشرکتاز  یارمجموعهیز 1بنیاندانشی هاشرکت

 یهایفناورو  سازیتجاریبر  هاآنکه عمده فعالیت  کنندمیمستقل فعالیت  طوربه

سازمان  مفهوم واقع در. است متمرکز مختلف یهانهیزمدر  هاآنجدید و توسعه 

 یریکارگبهخلق و  فرآیندهایکه از  دارداشاره  ییهاسازمانبیشتر به بنیان دانش

در کل سازمان  .(1992، 7)نوناکا کنندمیخود استفاده  وکارکسبدانش برای پیشبرد 

دارایی آن است. مزیت  نیترعمده ،ی دانشیهاهیسرماسازمانی است که  بنیاندانش

حاصل  از آن اثربخشاز طریق دانش و استفاده  بنیاندانش یهاسازمانرقابتی 

دیده  ییسازوکارها عنوانبهاغلب  هاشرکتاین  .(7443، 3)وانگ و احمد شودمی

که موجب ارتقای انتقال دانش و فناوری از مراکز تحقیقاتی به بخش  شوندیم

 ؛7410، 0)زارنیتزکی و همکاران شوندیمنتایج دانشگاهی  سازیتجاریخصوصی و 

یک نوع   بنیاندانشی هاشرکتگفت که  توانمی یطورکلبه .(7442، 4زهرا و همکاران

 سازیتجاری هدف باانتقال فناوری از دانشگاه به صنعت هستند که  سازوکار

)وان  کنندمیفعالیت  هادانشگاهجدید با نتایج تحقیق و توسعه در  هایفناوری

اقتصادی  یهابخشبه دلیل تقویت  هاشرکتاین  .(7449،  0جینهویزن و سویتانتو

ی نوپای عادی رشد هاشرکتند ارزش زیادی داشته باشند و نسبت به توانمی

ند مشارکت توانمی، ی نوپاهاشرکتنسبت به  طورنیهمبیشتری هم داشته باشند و 

صنعتی در مناطق و کل محیط اقتصادی پیرامون خود ، بیشتری در تغییرات اقتصادی

در تحقیقاتی نشان داد که  ،(7414) 2ونسیت .(7414، 2)هلم و همکارانداشته باشند 

 . سهم افزایشی در تولید ناخالص داخلی دارند بنیاندانشی هاشرکت
 

 پژوهشپیشینه  

فرآیند توسعه محصول جدید با موضوع  ،(7412) 9و گرابیس یمیرسکازپژوهش کا در

)یک نمونه از بخش صنعتی( مشخص شد که رهبر پروژه و همکاری منظم با مشتری 

                                                           
1. Knowledge Based Companies 
2. Nonaka 
3. Wang & Ahmad 
4. Czarnitzki 
5. Zahra  
6. Van Geenhuizen & Soetanto 
7. Helm  
8. Vincett 
9. Kazimierska & Grebosz 
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سوان در پژوهش . جدید استنهایی از عوامل تأثیرگذار بر فرآیند توسعه محصول 

عوامل موفقیت توسعه محصول جدید در صنایع غذایی  ،(7414) 1پوران و اسپیس

هار در چ شناسایی کردند و پانزده عامل را هاآن. مورد ارزیابی قرار گرفتتایلند 

و راهبرد محصول  یزیربرنامه، اطلاعات و ارتباطات، طبقه عمده تحقیقات بازاریابی

چهار  ،(7442) 7و همکاران مودر پژوهش  .قرار دادند کنندهعرضه یهاحلقه وجدید 

تجاری کردن برای تصمیم در تولید محصول  و ، بازاریابی، مدیریتیانهفناورعامل 

به گیری موفق برای تولید محصول جدید جدید در کلیه صنایع در فرآیند تصمیم

ه نشان دادی چینی هاشرکتدر  عوامل کلیدی در توسعه محصول جدید عنوان

ابعاد صنعتی موفقیت و شکست محصول جدید  (،1992) کوپردر پژوهش . اندشده

عوامل مؤثر در موفقیت توسعه  ی قرار گرفت و نتایج نشان داد کهبررس مورد

 یهااز شاخص و عامل تجارتی کردن فناوری، محصول جدید شامل عوامل بازاریابی

بوده  هاشرکتاین  طول دوره مطالعه در فرآیند توسعه محصول جدید در اصلی

 . است

 دیجد محصولات توسعه مدل ارائه(، پژوهشی با عنوان 1392زنوزی و قهرمان پور )

 رانیا یلبن یهاشرکت در ینیکارآفر شیگرا و یمشتر با ارتباط تیریمد بر یمبتن

ارتباط با مشتری و گرایش کارآفرینی از دهد که مدیریت نتایج نشان میانجام دادند. 

طریق مشارکت مشتری بر توسعه محصولات جدید تأثیر مثبت و معناداری دارند، 

همچنین گرایش کارآفرینی بر توسعه محصولات جدید، تأثیر مثبت و معناداری دارد 

ولی تأثیر مستقیم مدیریت ارتباط با مشتری بر توسعه محصولات جدید معنادار 

به بررسی توسعه محصول جدید  ،(1392. حسین پور و یزدانی )تأیید نگردید نبوده و

مهندسی پرداختند. خلیل نژاد و دانشور دیلمی  -بندی الزامات فنیبا ارزیابی و رتبه

های یادگیری اکتشافی و ( در تحقیقات خود نشان دادند که استراتژی1392)

توانند های شناختی میقابلیت هستند ور توسعه محصولات جدید موثر بردارانه ببهره

های استراتژیک هم گر داشته باشند. همچنین جهت گیریدر این رابطه، نقش تعدیل

بردارانه و توسعه محصول، نقش های یادگیری بهرهتوانند بر رابطه استراتژیمی

 و یابیارزش(، پژوهشی با عنوان 1390) همکارانعصاری و  .مؤثری داشته باشند

 به توجه باانجام دادند.  دیجد محصول توسعه تیموفق یدیکل عوامل یبندتیاولو

                                                           
1. Suwan aporn & Speecc 
2. Mu  
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 میت اعضای نیب مشترک و شفاف نشیب شاخص ندی،یفرآ بعد در، آمده دستهب جینتا

، دیجد محصولات توسعه در تیریمد تعهد و تیحما شاخص ،یسازمان بعد در، پروژه

 درو  دیجد محصولات توسعه برای شرکت رییپذسکیر شاخص راهبردی، بعد در

 ازیامت نیشتریب دارای بازار تا دهیا چرخه نمودن کوتاه شاخص سازی،تجاری بعد

 نیمهمتردر تحقیقات خود نشان دادند که  ،(1390هاشمی مجومرد و کسایی )بودند. 

 شرکت رشد یبرا ایزمینه یارهایمع محصول، توسعه یهاپروژه انتخاب در عوامل

 کهنشان دادند  ،(1390عندلیب و اسلامیه ). باشدمی سازمانی استراتژ با انطباق و

 عملکرد بهبود به منجر تینها در سازمان در سبز محصول دیتول هایپروژه توسعه

 یهایاستراتژ ریتاث(، 1390آقازاده و یزدانی ) .شد خواهد سازمان درآمد و اقتصادی

مورد  کشور یتجار یها بانک دررا  دیجد محصول توسعه و ییبازارگرا بر یرقابت

ها از دهد که فعالیت توسعه محصول جدید بانکها نشان میافتهیبررسی قرار دادند. 

مستقیم از ها هم به صورت مستقیم و هم به صورت غیرهای رقابتی آناستراتژی

های های پژوهش، در بانکپذیرد. بر اساس یافتهطریق متغیر بازارگرایی تاثیر می

ایران، استراتژی تمایز نسبت به دو استراتژی رهبری هزینه و تمرکز بیشترین  تجاری

هایی که استراتژی تاثیر را در فعالیت توسعه محصول جدید دارد. همچنین بانک

های دیگر به فعالیت محصول جدید اند بسیار کمتر از بانکتمرکز را در پیش گرفته

  .ندامشغول

 ات تجربی پژوهش ارائه شده است:، زیر خلاصه ادبی1در جدول 
 

 خلاصه  پیشینه پژوهش -1جدول 

 مرجع معیار ارزیابی

 (7412کازیمیرسکا و گرابیس ) رهبر پروژه، همکاری منظم با مشتری نهایی

ریزی و راهبرد محصول جدید، بازاریابی، اطلاعات و ارتباطات، برنامه

 های عرضه کنندهحلقه

 (7414سوان پوران و اسپیس )

 (7442مو و همکاران ) ، تجاری کردنفناورانه، بازاریابی، مدیریت

 (7440کاندمیر و روسانا ) اندازیای، منابع ارزیابی، منابع راهعوامل سازمانی، منابع انسانی، منابع توسعه

 (1992کوپر ) ، تجاری کردن، کارایی تیم مدیریت محصولفناوریبازاریابی، 

 (1390عصاری و همکاران ) سازیتجاری بعد و راهبردی بعدبعد سازمانی،  ندی،یفرآ بعد

 (1390هاشمی مجمومرد و کسایی ) رشد شرکت، انطباق با استراتژی سازمان

 (1392حسین پور و یزدانی ) مهندسی -الزامات فنی

 (1392دیلمی )خلیل نژاد و دانشور  استراتژی یادگیری اکتشافی، بهره بردارانه، قابلیت شناختی
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 شناسی تحقیق روش

تفسیری  ی جامع وهاسازی چندین مطالعه برای ایجاد یافتهبرای یکپارچه 1فراترکیب

از  این روش .(7440، 7)زیمر تمرکز داردبر مطالعات کیفی  این روش. گیردمی صورت

کند که مندی برای پژوهشگران فراهم میهای کیفی، نگرش نظامطریق ترکیب پژوهش

از های اساسی منجر شود و تواند به کشف موضوعات جدید و استعارهدر نهایت می

 را نسبت بهی دید جامع داده و در نهایت ءبهبود و ارتقادانش جاری را  ،این طریق

فراترکیب سندلوسکی و ای مرحلههفت آورد. در این پژوهش از روش می مسائل پدید

 است. شده دادهنشان  ،1 در شکل آنمراحل  و شدهه استفاد ،(7443) 3باروسو
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 گانه پژوهشمراحل هفت -1شکل 

 

 ی پژوهشهايافتهو  هادادهتحلیل 

 ی پژوهشهاگام يك: تنظیم سؤال

  .است شدهانیبی پژوهش به همراه پارامترها هاسؤال ،7 در جدول

 

 

                                                           
1. Meta-Synthesis 
2. Zimmer 
3. Sandelowski & Barroso 

 مند متون از منابع متنوع و مختلفبررسی نظام

 های مناسب برای بررسیانتخاب مقاله

 های انتخاب شدهاستخراج اطلاعات مقاله

 هاتجزیه و تحلیل و ترکیب یافته

 کنترل کیفیت نتایج بدست آمده 

 هاارائه یافته

 های پژوهشپرسشتنظیم 
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 های پژوهشالؤپارامترها و س -3جدول 

 پژوهش یهاسؤال پارامترها

 چه چیزی

 یاجامعهچه 

 محدودیت زمانی

 چگونگی روش

(What) 

(Who) 

(When) 

(How) 

 ؟اندکدام بنیاندانشی هاشرکتدر  موفقیت توسعه محصول جدیدی هامؤلفه

موفقیت توسعه محصول جدید در  در هاچه اهمیت و وزنی هر یک از مؤلفه

 دارند؟ بنیاندانشی هاشرکت

 بنیاندانشی هاشرکتموفقیت توسعه محصول جدید در  یهاشرانیپچارچوب 

 چگونه است؟

 

 مند متونگام دوم: بررسی نظام

ی داخلی و خارجی با تمرکز بر مقالات های داده، نشریههادر این پژوهش پایگاه

بین تر در مقالات به دلیل انعکاس مطالعات قبل توسعه محصول جدیدمرتبط با 

توسعه  :ازجملهی کلیدی متنوعی هااست. واژه شدهیبررس 7412تا  7444 یهاسال

 استفاده موردی پژوهش هابرای جستجوی مقاله، بنیاندانشی هاشرکت، محصول

ی هاو با استفاده از واژه ی دادههاپایگاه ،هانشریه درجستجو  جهیدرنتقرار گرفت. 

 مقاله یافت شد. 173 تعداد ،موردنظرکلیدی 

 

 ی مناسبهامقالهگام سوم: انتخاب 

اند ممکن است ها جستجو شدهاساس کلیدواژه از آنجا که در گام دوم مقالات بر

شناسی برای پژوهش حاضر مطالعاتی که از لحاظ موضوعی، محتوایی یا روش

مناسب نیستند هم در نتایج جستجو وجود داشته باشند. برای مثال در یک مورد در 

های مورد نظر، کنیم که در عین دارا بودن کلیدواژهای برخورد جستجوها به مقاله

ارتباط موضوعی و محتوایی با مطالعه ما ندارد و در زمینه کشاورزی و ارائه تجارب 

ای باشد. لذا بنیان در مبارزه با آفات در نوع خاصی از کشت گلخانهیک شرکت دانش

 گیرند. در این گام با یک فرآیند ریزشی مقالات مورد پالایش قرار می

پارامترهای نشان داده شده است  7در فرآیند انتخاب مقالات مناسب که در شکل 

 .ارزیابی قرارگرفته استبررسی و مختلفی مورد 

 

 اطلاعات از مقاله هاگام چهارم: استخراج 

اقلام  اساس زمان انتشار، مشخصات نویسندگان و سایر  ها بردر این مرحله، مقاله

 .نددشبندی طبقه ، مرتبط
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 یهای نهایمقالهرسیدن به  فرآیند -7شکل 

 

 هامقاله ی کیفیهايافته ترکیبو  لیوتحلهيتجزپنجم: گام 

در را  یکد ،از مطالعات پیشین شده استخراجتمام عوامل برای ابتدا  ،در این پژوهش

را در یک مفهوم  هاآن ،سپس با در نظر گرفتن مفهوم هر یک از این کدها ،گرفتهنظر 

 عنوانبه. شدندمفاهیم پژوهش مشخص  ،بیترت نیا به کردیم. بندیمشابه دسته

، فناوری، تحقیق و توسعه، کاهش هزینه، ارزش فناوریشش کد توفیق  ،نمونه

ات در به کرّ کهمدیریت مبتنی بر مشتری  یهاستمیسو استفاده از  انهفناورنوآوری 

 ۀمقولکه  کد انتخاب شدند شش عنوانبه ،است قرارگرفته بحث موردمطالعات پیشین 

کمک روش تحلیل  ی صورت گرفته بههااساس تحلیل را تشکیل دادند. بر فناورانه

 بهکد  74مقوله و  چهارتعداد  مجموع در، شدهانتخابنهایی  مقاله 41محتوا روی 

 کدگذاریو  شناساییدر این پژوهش موفقیت توسعه محصول جدید ی هامؤلفه عنوان

ابعاد  ی حاصل از این مرحله بیانگر آن بود که در مطالعات قبلیهاشدند. یافته

فقط به جنبۀ و مند در نظر گرفته نشده چندگانه در قالب یک چارچوب منسجم و نظام

کدهای  ،3جدول در . شده استتوجه  جدیدموفقیت توسعه محصول خاصی از مقوله 

 .است ارائه شده شده نهایی استخراج

 تعداد کل منابع یافت شده

N=321 

 

 تعداد مقالات برای بررسی چکیده 

N=301 

 

 تعداد مقالات برای بررسی محتوای کامل 

N=31 

 

 تعداد مقالات برای ارزیابی روش پژوهش 

N=00 

 

نهایی  مقالات کل  

N=13 

 

 مقالات رد شده )عنوان( 

N=30 

 

 مقالات رد شده )چکیده( 

N=21 

 

 مقالات رد شده )محتوا( 

N=31 

 

 مقالات رد شده )روش پژوهش( 

N=31 
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 ی حاصل از پژوهشهايافته یبندمقوله -0جدول 

 مقوله کد مقوله کد

ی بودن محصول رقابت قابل
تجار

 در سازمان وکارکسبیک استراتژوجود واحد  

مدیریتی
 

 ی عملیاتی توسعه محصول جدیدزیربرنامه شاخص شدن شرکت

 توجه به تیم پروژه کارایی تیم مدیریت محصول

 بودن محصول جدید فردمنحصربهتمرکز بر 

بازاریابی
 

 یافهیچندوظهای استفاده از تیم

 ی محصول جدیدهاسکیرو  هانهیهزی زیربرنامه محصول جدید به بازارتمرکز بر تبلیغات معرفی 

استفاده از تحقیقات بازار در ارزیابی نمونه 

 محصول

 روحیه یادگیری در کل اعضاء سازمان

 فناوریارزش  نیاز مشتریتوجه به 

فناورانه
 

 کاهش هزینه ایجاد ارزش برای مشتری

 فناورینوآوری  سهم بازار

 ی مدیریت مبتنی بر مشتریهاستمیساستفاده از  R&Dی هاطرحاستفاده از تحقیقات بازار در هدایت 

 

 شده گام ششم: کنترل کدهای استخراج

 کنترل مفاهیم استخراج جهت پژوهشگریک خبره با  نظر ۀاز مقایسدر این پژوهش 

میزان توافق قصد داریم  کهیهنگام هاپاسخبندی برای رتبهاست.  شده استفاده شده،

 شاخص کاپاتوان از شاخص کاپا استفاده کرد. ، میبین دو رتبه دهنده را بسنجیم

نزدیک بودن این مقدار به یک نشان . داشته باشدبین صفر تا یک  تواند مقداریمی

تر میان دو رتبه توافق بیشتر و نزدیکی آن به صفر نشان دهنده توافق پاییندهنده 

در  213/4 مقدار مقدار شاخصتحلیل آماری  افزارنرم از استفاده بادهنده است. 

، نشان داده 0محاسبه شد که این مقادیر در جدول شماره  444/4 معناداریسطح 

 فرضدهد، را نشان می 44/4اند. با توجه به عدد معناداری که مقداری کمتر از شده

استخراج فرایند کرد که  بیانتوان می شود. پسمی استقلال کدهای استخراجی رد

 است. کدها از پایایی مناسبی برخوردار

 
 مقادير اندازه توافق -0جدول 

 معناداری عدد استاندارد انحراف مقدار 

 444/4 402/4 213/4 مقدار توافقکاپای 

 

یکی از بهترین این از آنتروپی شانون که  هابرای تعیین وزن شاخصدر ادامه 

از روش  حاضر در پژوهش .استفاده شده است، برای این منظور است هاروش

 1از رابطه  در این روشاست.  شده استفاده سادگی محاسبهآنتروپی شانون به دلیل 
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ضریب اهمیت برای برآورد  7رابطه اطلاعاتی عدم اطمینان و  بار ۀبرای محاسب

 .شودمی استفاده

 

 :1رابطه 

 

 :7 ۀرابط

 

 شدهمحاسبه وزن هریک از مفاهیم نیز، مجموع وزن کدهای آن مفهوم  محاسبهبرای 

، 4 جدولنتایج این مرحله در  .بندی صورت گرفته استرتبه، هااساس وزن و بر

 نشان داده شده است.

 موفقیت توسعه محصول جديدکدهای  یبندرتبهو  ضريب اهمیت -3جدول 

 فراوانی کد مقوله
عدم 

 اطمینان

ضریب 

 اهمیت

رتبه در 

 مفاهیم

رتبه در 

 کل

مدیریتی
 

 2 1 4120/4 4121/4 4 در سازمان وکارکسب یکاستراتژوجود واحد 

 12 4 4101/4 4109/4 3 عملیاتی توسعه محصول جدید یزیربرنامه

 10 0 4102/4 4144/4 2 توجه به تیم پروژه

 74 0 4142/4 4104/4 0 یافهیچندوظ هایتیماستفاده از 

برای محصول  هاسکیرو  هانهیهز یزیربرنامه

 جدید
0 4142/4 4121/4 3 17 

 2 7 4120/4 4124/4 17 اعضاء سازمانروحیه یادگیری در کل 

ی
تجار

 3 1 4719/4 47/4 3 بودن محصول رقابت قابل 

 4 7 4199/4 4120/4 4 شاخص شدن شرکت

 10 3 4109/4 4142/4 3 کارایی تیم مدیریت محصول

فناورانه
 12 3 4103/4 4141/4 0 فناوریارزش  

 19 0 4104/4 4102/4 0 کاهش هزینه

 14 7 4102/4 4140/4 4 فناورینوآوری 

 0 1 4129/4 4124/4 2 مدیریت مبتنی بر مشتری یهاستمیساستفاده از 

بازاریابی
 

 1 1 4719/4 4743/4 3 بودن محصول جدید فردمنحصربهتمرکز بر 

تمرکز بر تبلیغات در معرفی محصول جدید به 

 بازار
0 4102/4 4127/4 0 9 

در ارزیابی نمونه استفاده از تحقیقات بازار 

 محصول
2 4142/4 4121/4 2 13 

 7 7 4719/4 4743/4 4 نیاز مشتریتوجه به 

 0 3 4742/4 4197/4 14 ایجاد ارزش برای مشتری

 11 0 4121/4 4149/4 0 سهم بازار

 R&D 2 4149/4 4121/4 4 14 یهاطرحاستفاده از تحقیقات بازار در هدایت 
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 ها: ارائه يافتههفتمگام 

 دادهنشان  0 در جدول که طورهماناز گام ششم،  آمده دستبهبر اساس ضرایب 

بودن محصول جدید،  فردمنحصربهتمرکز بر د که کدهای شمشخص  است، شده

نیاز مشتری، ایجاد ارزش برای مشتری، شاخص شدن شرکت، استفاده از توجه به 

، روحیه یادگیری در وکارکسب یهایاستراتژمدیریت مبتنی بر مشتری،  یهاستمیس

، دارای کل اعضای سازمان و تمرکز بر تبلیغات در معرفی محصول جدید به بازار

بدین  ؛اندها را در کل کسب کردهباشند و بالاترین رتبهبیشترین ضریب اهمیت می

 توجه مورداین موضوعات بیشتر موفقیت توسعه محصول جدید،  ۀمفهوم که در حوز

اند. از همین و تکرارپذیری بیشتری نسبت به سایر کدها داشته اندگرفتهقرارو مطالعه 

 موفقیت توسعه محصول جدید یهاشرانیپت که توجه به این ابعاد در گفتوان رو می

 .استحائز اهمیت 

توسعه ی اصلی هامؤلفه ،شدهاستخراجی پیشین و کدهای هاپژوهش ۀبر اساس مطالع

بودن محصول جدید، نیاز مشتری،  فردمنحصربهتمرکز بر  شامل، محصول جدید

. است شاخص شدن شرکتو  بودن محصول، ایجاد ارزش برای مشتری رقابتقابل

 است. شدهارائهجامع موفقیت توسعه محصول جدید الگوی ، 3در شکل 

 )منبع پژوهش حاضر( جامع موفقیت توسعه محصول جديدالگوی  -0شکل 
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 گیری و پیشنهادها نتیجه

در فضای  هاآن و بقای هاشرکتیت موفقیت محصولات جدید یکی از عوامل مهم موفق

افزایش قدرت پاسخگویی فرآیند  منظوربهشود. محسوب می وکارکسبرقابتی 

توسعه محصولات جدید و معرفی سریع این محصولات به بازار، شناسایی 

 این تحقیق به شناسایی. استاین فرآیند ضروری  بر توسعه مؤثراصلی  یهاشرانیپ

روش بر موفقیت توسعه محصول جدید با استفاده از  مؤثر یهاشرانیپ و ارائه مدل

عمده . ه استشهر زاهدان پرداختمستقر در  بنیاندانش یهاشرکتدر فراترکیب 

 در دیجد محصول توسعه تیموفق هایشرانیپ یالگودستاورد این پژوهش ارائه 

 روش از استفاده باکد که  74مقوله اصلی و  0مشتمل بر  بنیاندانش یهاشرکت

 فردمنحصربهاساس نتایج بدست آمده، تمرکز بر  بر .است شده نیتدو بیفراترک

، 4719/4با  نیاز مشتریتوجه به ، 4719/4با ضریب اهمیت  بودن محصول جدید

، استفاده از 4199/4با  ، شاخص شدن شرکت4742/4با  ایجاد ارزش برای مشتری

با  وکارکسبی هایاستراتژ، 4129/4با  ی مدیریت مبتنی بر مشتریهاستمیس

و تمرکز بر تبلیغات در 4120/4 با سازمان، روحیه یادگیری در کل اعضای 4120/4

  د.باشن، دارای بیشترین ضریب اهمیت می4127/4با  معرفی محصول جدید به بازار

دید بلندمدت خود  بر اساسی که بر ارائه محصول تمرکز دارند، انیبندانشی هاشرکت

 وکارکسبیی تلاش در حفظ و سپس ارتقاء جایگاه خود در بازار هایاستراتژبا اتخاذ 

دارند، همگی بر ایجاد  هایی که بر ایجاد ارزش برای مشتری تأکیداستراتژیدارند، 

ها های ارتباط با مشتری و استفاده از این قابلیتمشاهدات جداگانه از بازار و قابلیت

ارائه  تواندیم هایاستراتژیکی از این برای هدایت فرایندهای داخلی مبتنی هستند. 

تقاضای موجود  برآوردو نیز  گرفته انجامبنا به تحقیق و توسعه  محصولات جدید

یی را به شرکت تحمیل خواهد هانهیهزدر بازار باشد. فرآیند توسعه محصول جدید 

ی هانمونهی مطالعات مقدماتی، طراحی و ساخت هانهیهزشامل  هانهیهزکرد، این 

اشد. با توجه به منابع محدود اولیه، تبلیغات معرفی محصول و مواردی از این قبیل ب

، ضرورت توجه به عوامل موفقیت توسعه محصول جدید انیبندانشی هاشرکتمالی 

. توجه به عوامل کندیمنقشی حیاتی در حفظ منابع شرکت و بقاء در بازار ایفا 

در این مطالعه با در اختیار قرار دادن دید واضحی به  شده ییشناساموفقیت 

ی هاشرکتگران در ، مدیران و تلاشرندگانیگمیتصم، گذاراناستیسریزان، برنامه
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بهترین عملکرد را  وکارکسبتا در مواجهه با بازار  کندیمکمک  هاآنبه  انیبندانش

 نشان دهند. 
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