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  مشاركت مشتري در توسعه محصول جديد

 
*2، اكرم شعباني1حيدر ميرفخرالدينيسيد   

 دانشيار گروه مديريت صنعتي، دانشكده اقتصاد، مديريت و حسابداري، دانشگاه يزد1
   دانشگاه يزد سابداري،مديريت و ح ،كارشناس ارشد مديريت صنعتي، دانشكده اقتصاد 2

  
  چكيده

با . مشاركت مشتري بر توسعه محصول جديد استنقش سيهدف از انجام اين پژوهش برر
توجه به پيشينه تحقيق و مطالعات انجام شده توسط پژوهشگران، مدل مفهومي پژوهش 

تك مقطعي همبستگي و  _پيمايشي در اين مطالعه كه از نوع . ها تعيين شدندتدوين و فرضيه
و  فروشندگان ،ه كنندگانمديران، عرض صورت قضاوتي از بين باشد، نمونه گيري بهمي

ها پرسشنامه ابزار گردآوري داده. اميك يزد انجام شده استصنايع كاشي و سر مشتريان
 سازي معادلات ساختاريها از روش مدلها و بررسي فرضيهوتحليل داده بوده و براي تجزيه

)SEM (به روش حداقل مربعات جزئي )PLS( ار آماري افز ،  كه به اين منظور نرمشد استفاده
Smart PLS شده رابطه  هاي تدوين نتايج حاصل از بررسي فرضيه. ه استبه كار گرفته شد

همچنين . دهد بين مشاركت مشتري و توسعه محصول جديد را مثبت و معنادار نشان مي
نتيجه ديگر فرضيه كه اين رابطه را از طريق متغير ميانجي عملكرد محصول جديد 

تأثير مشاركت مشتري بر توسعه محصول جديد را مثبت و  ،موردبررسي قرار داده است
  .كند معنادار بيان مي

  
  
  
  
  
  

سازي مشاركت مشتري، توسعه محصول جديد، عملكرد محصول جديد، مدل: كلمات كليدي
  .معادلات ساختاري

                                                            
   Email: shabani.a@stu.yazd.ac.ir :نويسنده مسئول -*
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  مقدمه
امروزه به علت رشد سريع محصولات و رقابتي شدن بازار، عموماً نياز به 

متنوع شدن  افزايش جمعيت و .رشد چشمگيري پيدا كرده استخدمات  محصولات و
ها را به دستيابي به محصول و كالايي عواملي است كه سازمان نيازها نيز از جمله
ي عمر محصول سود حاصل از ارائه محصول به چرخه در. كندجديدتر ترغيب مي

ها و ركتواضح است كه ش. رسدي بلوغ به حداكثر مقدارخود ميبازار در دوره
اما آنچه كه همواره  .بلوغ هستند يها مايل به حفظ سودآوري خود در مرحلهسازمان

توسعه  .ي بقاء در اين وضعيت استها سؤال برانگيز است نحوهبراي شركت
ها در اين وضعيت و دوام راهكار اساسي براي بقاء شركت) NPD(1محصول جديد

 و رشد براي هاشركت). 1390،اني و همكارانسعيدا اردك( ها در بازار رقابتي است آن
. است هزينه بر و خطرناك نوآوري اما توليدكنند بايد رقابت عرصة در باقيماندن

 از دسته و آن كنندنمي پيدا را بازار به ورود مجال محصولات از زيادي بخش
. هستند رو به رو بزرگي شكست با خطر شوندمي بازار وارد كه ايتازه محصولات

 برآوردن نيازهاي در آن توانايي ميزان به بازار در جديد نهايي محصول وفقيتم
اين  با هاشركت از بسياري اين حال با. بستگي دارد كننده مصرف نشدة برآورده
 جديد محصولات به را علمي همه امكانات اين چگونه كه هستند گريبان به دست مسئله
توسعه محصول و نوآوري منجر به ). 1391،خداياري و همكاران(كنند  بديل موفقت

ظ مشتريان و تقويت روابط با حف بهبود مزيت رقابتي، جذب مشتريان جديد،
توسعه محصول جديد  ).2،2014مامت و همكاران( شودها ميهاي توزيع شركت شبكه

و اين  داردها هاي آنموفق نياز به درك عميق مشتريان، وضعيت، نيازها و خواسته
توانند در اثر متقابل فعال با مشتري است كه مشتريان تا چه اندازه ميامر مستلزم 

مشاركت  ).3،2001كاركاينن و همكاران( فرايند توسعه محصول جديد مشاركت كنند
در توسعه محصول جديد يك راه براي گوش دادن به آنچه كه مشتريان  )CI(4مشتري

 ).5،2012رسون و چرنتسكااوسكا( ها استخواهند و پاسخگويي به نيازهاي آنمي
                                                            

1- New Product Development 
2- Mamat  
3- karkkainen  
4- Customer Involvement 
5- Oskarsson & Chernetska 
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هاي هايي براي فرصتمشاركت مشتري در توسعه محصول جديد منجر به ايده
مشتريان در افزايش ميزان همچنين  ).1،2011آنتيكاينن( شود بالقوه مي وكار كسب

سالومو و ( كننداطلاعات حياتي نقش مهمي ايفا مي ارائهموفقيت محصول جديد با 
هاي جديد براي ترين منبع اطلاعات و ايدهن با ارزشمشتريا ).2،2003همكاران

استدلال براي اجراي مشاركت مشتري  نيتر بزرگ. باشندكار ميومحصولات و كسب
كنند كه ژوهشگران استدلال ميپ. ها باشدتواند بهبود اثربخشي در شركتمي
روند تسريع در  آوري اطلاعات از مشاركت مشتريان در سازمان، موجب  جمع

بالا سرعت روند لازم براي موفقيت و همچنين  ).3،2007ساندن( خواهد شدتوسعه 
  ).4،2010سون و همكاران( و محصولات در زمان كوتاه تري توليد شوند درو

شده توسط پژوهشگران، به دليل اهميت بالاي اين مبحث و تأثير  هاي انجامبا بررسي
اين پژوهش  .رسدوري به نظر ميها، پژوهش در اين زمينه ضرآن بر موفقيت شركت

تأثير مشاركت مشتري بر توسعه محصول جديد در صنعت سعي بر اين دارد كه 
صنايع كاشي و سراميك به علت . دكاشي و سراميك يزد را مورد بررسي قرار ده

هايي كه در سلايق  تنوعي كه در محصولات توليدي خود دارند و همينطور تفاوت
رح كاشي و سراميك وجود دارد، اين صنعت را به مشتريان از نظر نوع و ط

ها به منظور توليد محصولاتي نيازمندترين صنعت در زمينه دريافت جديدترين ايده
در صورت موفقيت آميز بودن، دريافت ايده . مطابق با نياز مشتريان مبدل كرده است

هاي خواستهها در راستاي توليد محصولاتي مطابق با از مشتريان و بكارگيري ايده
توانند محصولات خود را به بهترين صورت توليد نموده و مشتريان، اين صنعت مي

  .ها، جايگاه خود را در بازار تقويت كند ضمن توسعه آن
  

  پژوهش پيشينهمباني نظري و 
 يا و خدمت توليد فرايند در مشتري نقش به مشتري مشاركت ):CI( مشاركت مشتري

 با مقايسه در مشتريان شود مي باعث خدمات ماهيت .دارد اشاره ملموس كالاي

                                                            
1- Antikainen 
2- Salomo  
3- Sanden 
4- Sun  
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. باشند داشته آن ارائه و توليد مشاركت در براي بيشتري تمايل ملموس كالاهاي
 به آيا" كه اين بيان براي اي وسيله يا خدمت و ارائه سيستم مكمل بخش مشتريان،

 مشتريان كه يصورت در بنابراين،. هستند "خير؟ يا اند افتهي  دست خدمت مطلوب نتايج
 محقق مطلوب نتايج نكنند، ايفا اثربخشي طور به را خود توليد در مشاركت نقش

براي  فرد منحصربهعنصر  4به  محققان). 1390ي و همكاران،نظام( شد نخواهد
در اينجا نقش مشتريان تعريف : هدف از مشاركت-1. اند كرده  اشارهمشاركت مشتري 

تواند بهبود روابط كاربران، كاهش زمان مياينكه هدف چيست؟ اهداف . شودمي
) 1: مراحل مشاركت-2. هاي جديد از مشتريان باشدآوردن ايده به دستنوآوري و يا 

 و  كسب ليتحل و  هيتجز) 4 ي ايده،غربالگر) 3 توليد ايده، )2 ي استراتژيك،زير برنامه
ركت ي مشابه نحوه: سطح شدت مشاركت مشتري -3. فرآيند طراحي) 5، كار

تواند طيف وسيعي از اندازه مشاركت مي. مشتريان در فرآيند نوآوري اشاره دارد
 - 4. توان متغير باشدوجود داشته باشد كه بسته به نوع محصول و فرايند توسعه مي

تواند براي مثال هايي كه مشتريان مشاركت دارند، حالت ميحالت: حالت مشاركت
مشاركت مشتري  .باشد... چهره، طوفان مغزي وهاي متمركز، مصاحبه چهره به گروه

 مشاركت مشتري بيشتر در. ناشناخته است نسبتاًدر فرآيند استراتژي و فروش 
، مورد استفاده قرار هستندمحصولات جديد  توسعه هاي توليدي كه در حال شركت

موفقيت يك شركت صنعتي وابسته به توانايي آن براي . )1،2011چونگ و تو( گيرد مي
ي محصولات جديد، بازارهاي از طريق نوآوري و معرف. ه محصول جديد استتوسع
اند كه رضايت مشتري ها متوجه شدهفزاينده شركت طور به. توان ايجاد كردميجديد 

 توسعه محصول جديد ).2،2000شفرد و احمد( براي رسيدن به موفقيت حياتي است
 داردهاي مشتريان استهبازار نياز به درك نياز و خو ها در موفق و رشد شركت

هاي توسعه محصول ها، بسياري از پروژهتلاش شركت وجود با ).3،2001لاگروسن(
ماتزلر و ( كنندشوند و انتظارات مشتريان را برآورده نميجديد با شكست مواجه مي

اين امر مستلزم اثر متقابل فعال با مشتري است كه مشتريان تا چه  ).4،1996همكاران

                                                            
1- Cheung & To 
2- Shepherd & Ahmed 
3- Lagrosen 
4- Matzler  
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ها تمايلات و  و شركت د در فرايند توسعه محصول جديد مشاركت كنندتوانناندازه مي
بدين منظور اين  .هاي مشتريان را در فرايند توسعه محصول وارد كنند خواسته

پژوهش در نظر دارد اهميت نقش مشاركت مشتري در فرايند توسعه محصول جديد 
  .را بررسي نمايد

هاي كليدي كيفيت و  ، سه شاخصدر مطالعات گذشته): NPP(1عملكرد محصول جديد
 براي) IN( 4نوآورانه بودن و)TM( 3زمان رسيدن به بازار، )QR(2قابليت اطمينان

كيفيت به عنوان يك شاخص كليدي عملكرد . شده است استفاده NPPگيري  اندازه
هاي  قابليت اطمينان يكي ديگر از شاخص.شده است محصول جديد در نظر گرفته

جديد به عنوان ميزان شكست داخلي است كه به عنوان يك  كليدي عملكرد محصول
 شده است نظر گرفته معيار مناسب ويژه از عملكرد فرايند توسعه در

دارند كه همه محصولات، به بيان مي) 2008( 6گارسيا و همكارانش ).5،2010دوستالر(
پيچيده، بايد استانداردهاي قابليت اطمينان نسبت به / خصوص يك محصول برتر
در پژوهش خود به ) 1994( 7بوناكسورسي و ليپاريني. مشخصات فني را داشته باشد

اين نتيجه رسيدند كه با افزايش فشار رقابت جهاني، چرخه عمر محصول كاهش 
هاي توليدي سعي به كوتاه شدن چرخه توسعه محصول  يابد و بسياري از شركت مي

م محصول به سمت بازار با يك هاي جديد از مفهو آوري خود دارند و محصولات و فن
توان با مهندسي  زمان رسيدن به بازار را مي .كنند سرعت بيشتري حركت مي

همزمان، شناسايي قبل از وقوع مشكلات فني، كاهش زمان مهندسي فرآيند 
). 8،2007تالكه( كنندگان، كاهش داد كنندگان و دستيابي به ظرفيت توليد عرضه عرضه

ركلي به عنوان يك شاخص مهم از عملكرد محصول طو نوآوري محصول جديد به
محصول  كارگيري نوآوري توانايي شركت براي به .شده است  جديد در نظر گرفته

ابعاد عملكرد محصول  .شده است  جديد و موفق به عنوان سلاح رقابتي مهم شناخته
                                                            

1- New Product Performance 
2- Quality and reliability 
3- Time tomarket 
4- Inovativeness 
5- Dostaler 
6- Garcia  
7- Bonaccorsi & Lipparini 
8- Talke 
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ه جديد، علاوه بر سه بعد كيفيت و قابليت اطمينان، زمان رسيدن به بازار و نوآوران
دو بعد ديگر كه  ).1،2010سون و همكاران( باشدبودن كه برگرفته از ادبيات تحقيق مي

باشد را با توجه به نظرات خبرگان به ابعاد عملكرد محصول شامل كميت و قيمت مي
  .مورد بررسي قرار گرفته استجديد اضافه شد كه در اين پژوهش 

  :باشد يمهاي پژوهش به شرح زير  يهفرض
تأثير مثبت و  توسعه محصول جديدمشاركت مشتري بر : ه يكفرضيه شمار
  .معناداري دارد

عملكرد محصول جديد  متغير ميانجي مشاركت مشتري از طريق: دوفرضيه شماره 
  .دارد رابطه مثبت و معناداري با توسعه محصول جديد

 .دارد 

  
  
  
  
  
  

 
 

 
  مدل مفهومي پژوهش -1نمودار

  
مودار شماره يك برگرفته از مباني نظري و پيشينه شده در ن مدل مفهومي ارائه

  .باشدميپژوهش 
 انجام "مشاركت مشتري در توسعه محصول جديد"ي هايي مشابه در زمينهپژوهش

  :باشدها به شرح زير ميشده است كه برخي از آن 
در پژوهش خود مشاركت مختلف مشتريان را در سه  ،)2014( 2ليو و همكارانش

در اين پژوهش دو سؤال . گرا و نتيجه گرا-گرا، ارزيابي-ايده: كردند بندي دسته طبقه
                                                            

1-sun  
2- Liu  

مشاركت 

 مشتري

توسعه 

محصول 

عملكرد 

محصول

 قيمت

 كميت

 كيفيت و قابليت اطمينان

 نوآورانه بودن

 زمان رسيدن به بازار
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چگونه مشتريان مناسب براي : گرا مشاركت مشتري وجود دارد-بحراني براي ايده
ليو . ها مورد ارزيابي قرار گيردمشاركت شناسايي شوند و چگونه خروجي افكار آن

ي مطلوب براي مشتريان ارائه هاها و ظرفيت و همكارانش انواع مختلفي از توانايي
هاي اجتماعي، فرهنگي، تفكر سيستم، محصول و فني؛و توانايي و ظرفيت: دادند

 :اي از معيارهاي طراحي براي بررسي خرجي افكار مشتري پيشنهاد دادندمجموعه
  .اسيو ق يوضوح، سادگ ،پذيري آزمون ،سنجي امكان

مشاركت مشتري و  ريتأثي ي در زمينهپژوهش ،)2014( 1و همكاران ميگونپوري
ابزار . در عملكرد توسعه محصول جديد در صنايع لبني ايران انجام دادند كننده عرضه

پرسشنامه  102 شده عيتوزپرسشنامه  120از بين . ها پرسشنامه بودگرداوري داده
در هزينه، نوآوري و سرعت توسعه  كننده عرضهتأثير همكاري . بازگردانده شد

شاركت مشتري در نوآوري و هزينه توسعه محصول جديد تأييد محصول جديد و م
 .نشد دييتأشد اما تأثير مشاركت مشتري بر سرعت توسعه 

گيري و اعتقاد دارد تسهيل ساختن مشاركت مشتري در فرآيند تصميم ،)2012( 2وانگ
نقش حياتي براي رسيدن به موفقيت توسعه محصول جديد ايفا  ،ارزيابي مفهوم

هاي محصول، كمك به در پژوهش خود به بررسي يادگيري ويژگي وانگ .كند مي
بيني بهتر گذاري در توليد مفاهيم طراحي، كمك به مديران براي پيشسرمايه
ابتدا ترجيحات مشتري از . هاي مشتريان با استفاده از مدل كانو پرداخت خواسته

و كل بازار را بر هاي حياتي را فرموله ها، از ويژگيطريق درجه اهميت درك شده آن
هاي در نهايت يك مطالعه موردي در توليد و ارزيابي جايگزين. اين اساس تقسيم كرد

هاي هوشمند جهت تأييد اعتبار رويكرد پيشنهادي خود هاي مختلف از گوشيطرح
  .ارائه كرد

در پژوهش خوداز مشاركت مشتري در توسعه  ،)2011( 3استنمارك و همكاران
پژوهشگران به بررسي . استتوليدي پوشاك بحث كرده  هايمحصول در شركت

 ها معتقدچگونگي مشاركت مشتريان در توسعه محصول پرداختند و اينكه آيا شركت
اين پژوهش بر روي سه گروه مشتري . به مشاركت بيشتر مشتريان هستند يا نه

                                                            
1- Meigounpoory  
2- Wang 
3- Stenmark 
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شركت  33نظرسنجي بين . ايكاربران، خرده فروشان و كاربران حرفه: تمركز دارد
ها فكر دهد كه شركتنتايج اين پژوهش نشان مي. سوئدي و نروژي انجام گرفت

كنند به مشاركت بيشتر كاربران در مراحل اوليه فرآيند توسعه محصول نياز  مي
و   تر به مشاركت كاربر بيشتر است؛هاي كوچكرسد نياز شركتبه نظر مي. دارند

ر صورتي كه زمان و منابع مالي اند، دكنندگان توضيح دادهبسياري از شركت
 .كنندبيشتري وجود داشته باشد، مشاركت خود را بيشتر مي

هاي كوچك و متوسط در محيط پوياي فعلي بايد عقيده دارد شركت ،)2010( 1يان
بسياري . آميز را به منظور حفظ مزيت رقابتي توسعه دهندمحصولات جديد و موفقيت

يافته در توسعه محصول جديد فرآيند ساختار هاي كوچك و متوسط از يكاز شركت
هاي كوچك و متوسط براي توسعه محصول جديد در شركت. كنندخود استفاده مي

يان در پژوهش خود كه در . وكار رقابتي ضروري است ماندن در محيط كسب
هاي كوچك و متوسط به يك آفريقايجنوبي انجام داد به اين نتيجه رسيد كه شركت

مديريت، مشاركت تر كه متشكل از تعهد  حصول جديد ساختاريافتهمدل توسعه م
محصول، رضايت مشتري، كيفيت محصول جديد و بازخورد از كاركنان، استراتژي 

  .اندازي محصول جديد است، نياز دارندراه
آوري بررسي مشاركت مشتري را در ابعاد عملياتي و فن ،)2009( 2كربونل و همكاران

ري به عنوان يك عامل مهم براي توسعه خدمات موفق شناخته مشاركت مشت .كردند
دهد شواهد تجربي اندكي در مورد بررسي انجام شده از ادبيات نشان مي. شده است

دهد ادبيات موجود نشان مي. تعامل با مشتريان در توسعه خدمات جديد وجود دارد
مشاركت مشتري و هاي مختلفي در مورد تأثير عدم اطمينان تكنولوژيك بر ديدگاه

بخشي مشاركت مشتري در مراحل مختلف فرآيند توسعه خدمات جديد وجود اثر
اين پژوهش را بين  .ها استفاده كردندآوري دادهها از پرسشنامه براي جمعآن. دارد

دهد كه مشاركت مشتري ها نشان مي يافته. هاي خدماتي اسپانيايي انجام دادندشركت
بر كيفيت فني و سرعت نوآوري و تأثير غيرمستقيمي، در تأثير مثبت و مستقيمي 

هاي مهمي در مورد چگونگي اين پژوهش ديدگاه. برتري رقابتي و عملكرد فروش دارد

                                                            
1-Yan.b 
2- Pilar Carbonell 
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هاي جديد ارائه مشاركت مشتري در توسعه خدمات جديد به معناي عملكرد سرويس
آوري را فن مطمئنهاي ناعلاوه بر اين، اهميت مشاركت مشتري در زمينه. دهدمي

دهد و تأثير آن بر عملكرد سرويس جديد، مستقل از مرحله فرآيند توسعه  نشان مي
  .كنند كه مديران، مشتريان را در سراسر فرآيند توسعه وارد كننداست و پيشنهاد مي

پژوهش خود را در سه شركت كوچك و سه شركت بزرگ چند  ،)2005(  1لاگروسن
هدف از . صورت مطالعه موردي چند كيفيتي انجام دادهاي عميق به مليتي با مصاحبه

ي مشاركت مشتري  اين پژوهش افزايش درك فرآيند توسعه محصول جديد درزمينه
در اين پژوهش چارچوبي براي مشاركت مشتري در توسعه محصول جديد بر . است

هاي مشاركت مشتري كه در اين چارچوب گزينه. اساس سطح روابط ارائه شد
شده را بر اساس سطح روابط كه در تئوري بازاريابي  پيشين مشخص هايپژوهش
كند و چگونگي جهت توسعه محصول در سازي ميشده است، مفهوم اي تعريفرابطه

 .دهدسطوح مختلف روابط را نشان مي

  
 روش پژوهش

از همبستگي و  _پيمايشي از لحاظ ماهيت، كاربردي، از لحاظ هدف  حاضرپژوهش 
اي، ادبيات و  ها از طريق مطالعات كتابخانه داده. باشدمين، تك مقطعي لحاظ معيار زما

شده و سپس با استفاده از تعاريف متغيرهاي  تحقيقات پيشين و مصاحبه گردآوري
گيري در پژوهش حاضر،  شود؛بنابراين ابزار اندازهموجود، پرسشنامه تدوين مي

 ن و مشاوران صنعتي صنايعمديرا باشد كه متغيرها بر اساس نظراتپرسشنامه مي
مورد بررسي قرارگرفته و اصلاحات لازم  دانشگاهو اساتيد  يزد كاشي و سراميك

مورد تأييد قرار  اساتيد دانشگاهي نفر از 5 روايي پرسشنامه توسط. گرديداعمال 
عمده (فروشندگان  ،مديران، عرضه كنندگان جامعه آماري اين پژوهش . گرفت

 صنايع) معماران، طراحان و استادان بنا( و مشتريان) نفروشان و خرده فروشا
استان كاشي و سراميك  صنعت كارخانه 70از بين . باشدكاشي و سراميك يزد مي

از . گيري قضاوتي انتخاب و پرسشنامه توزيع گرديدصورت نمونه كارخانه به 10يزد، 
مورد  80 پرسشنامه بازگشت داده شده كه 95پرسشنامه توزيع شده،  150ميان 

                                                            
1- Lagrosen. 
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ها از نوع شده براي پاسخگويي به گويه هاي تعبيهگزينه. استفاده بودند ها قابل آن
 28پرسشنامه شامل . است) خيلي زياد تا خيلي كم( گانهمقياس ترتيبي ليكرت پنچ

مورد مربوط به توسعه 4مورد آن مربوط به مشاركت مشتري، 8گويه است كه 
براي  .ه متغير عملكرد محصول جديد استمورد آن مربوط ب 16محصول جديد و 

و شاخص پايايي  2هاي پرسشنامه از ضريب آلفاي كرونباخگويه 1ارزيابي پايايي
 شاخص 5گراهممعيار روايي  ازپرسشنامه نيز  4براي ارزيابي رواييو  )CR( 3تركيبي
AVE6 ر نشانگ).7،1951كرونباخ(7/0مقدار آلفاي كرونباخ بالاتر از  .ه استاستفاده شد

در مورد متغيرهايي با تعداد ) 1998(8البته موسو همكاران. قبول است پايايي قابل
 .اندرا به عنوان سرحد ضريب آلفاي كرونباخ معرفي كرده 6/0سؤال اندك، مقدار 

را براي ) شده ميانگين واريانس استخراج( AVEمعيار ) 1981(9فورنل و لاركر
، مقدار بحراني AVEاشتند كه در مورد و اظهار دسنجش روايي همگرا معرفي كرده 

را نشان  قبول قابلروايي همگراي  5/0بالاي  AVEاست؛ بدين معني كه مقدار  5/0عدد
اسمارت افزار  ها، از نرموتحليل داده در بخش تجزيه).1981فورنل و لاركر،(دهندمي
براي بررسي تأثير متغيرهاي ) 11سازي معادلات ساختاريروش مدل( 10اس.ال.پي

  . ها و آزمون مدل نهايي پژوهش استفاده شده استشده در فرضيه طرح
  

  هاي پژوهش يافته
يب آلفاي كرونباخ، شود، مقدار ضرگونه كه در جدول شماره يك مشاهده ميهمان

ها ، بنابراين سازهمي باشدها در حد قابل قبول و روايي همگرا سازه پايايي تركيبي
  .داراي پايايي و روايي هستند

                                                            
1- Reliability 
2- Cronbach Alpha 
3- Composite Reliability 
4- Validity 
5- Convergent Validity 
6- Average Variance Extracted 
7- Cronbach 
8- Moss  
9- Fornell & Larcker 
10- Smart PLS 
11- tructural Equation Modeling 
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  هاي پژوهشسازه AVEو  آلفاي كرونباخ ،پايايي - 1 جدول

AVE هاسازه آلفاي كرونباخ پايايي تركيبي 

553/0  786/0  608/0  مشاركت مشتري 

592/0  852/0  769/0  توسعه محصول جديد 

5/0  814/0  782/0  عملكرد محصول جديد 

67/0  889/0  832/0  كيفيت و قابليت اطمينان 

83/0  909/0  801/0  ن رسيدن به بازارزما 

705/0  826/0  6/0  نوآورانه بودن 

845/0  915/0  82/0  قيمت 

713/0  831/0  619/0  كميت 

  )پژوهش از حاصل هاي يافته:  منبع(

  
افزار  ازآنجاكه نرم. هستند T-valueشده، بيانگر مقادير  ، اعداد مشخص2در شكل 

درصد به آزمون مدل فوق  95فرض در سطح اطمينان  طور پيش به اس.ال.اسمارت پي
، به معناي وجود ارتباط معنادار 96/1تر و مساوي قدر مطلق  پردازد، مقادير بزرگ مي

باشد همچنين جهت رابطه نيز بر اساس مثبت يا منفي بودن مقدار بين دو متغير مي
بر اساس آنچه گفته شد، تمام روابط معنادار ). 1 شكل( گرددتعيين مي ضريب مسير

 .باشند مي مثبتي تأثير و دارا
 
 
 
  

  
  
  
  
  

 
  شده همراه با ضرايب بارهاي عاملي مدل ترسيم -1 شكل

كت مشار

 مشتري

توسعه محصول 
 جديد

عملكرد محصول 

 جديد

 كميت

 قيمت

 كيفيت و قابليت اطمينان

 نوآورانه بودن

 زمان رسيدن به بازار

157/0 

469/0 568/0 

667/0 

612/0 401/0 837/0 

857/0 
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 )Z)t-valuesشده همراه با ضرايب معناداري  مدل ترسيم -2 شكل

  

براي  R2معيار . شده است نشان داده يه هااز بررسي فرض نتايج حاصل 2در جدول 
سازي معادلات ساختاري به ي و بخش ساختاري مدلگيرمتصل كردن بخش اندازه

 زا بر يك متغير درون) مستقل( زا رود و نشان از تأثير يك متغير برونكار مي
استفاده  GOFدرنهايت براي ارزيابي برازش كلي مدل از معيار . را دارد) وابسته(

  ).1،2004تننهاوس و همكاران( شودمي
 

  ها نتايج آزمون فرضيه - 2جدول
  نتيجه آزمون  tآماره  ضريب مسير  مسير  رديف

  تاييد فرضيه  031/3 157/0  توسعه محصول جديد مشاركت مشتري   1

2  
  عملكرد محصول جديد مشاركت مشتري

  توسعه محصول جديدعملكرد محصول جديد

469/0  971/11  
  تاييد فرضيه

568/0  717/10  

  

 محاسبه واريانس ةآمار از تحقيق ميانجي متغيرهاي تأثير شدت نتعيي براي همچنين،
 يك به چه هر و است يك و صفر بين مقدار اين .شودمي استفاده )VAF( شده 

 مقدار اين درواقع،. دارد ميانجي متغير تأثير تر بودن از قوي نشان باشد، تر نزديك
  .)1393،زاده و همكاران حاجي( سنجد مي را كل اثر بر غيرمستقيم اثر نسبت

                                                            
1- Tenenhaus  

مشاركت 

 مشتري

توسعه 

 محصول جديد

عملكرد محصول 

 جديد

 كميت

 قيمت

 ينانكيفيت و قابليت اطم

 نوآورانه بودن

 زمان رسيدن به بازار

031/3 

97/11 
71/10 

73/24 

16 28/5 93/35 

75/48 
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)1(  
( )

a b
V A F

a b c




 

  :باشدعملكرد محصول جديد به شرح زير مياين مقدار براي متغير ميانجي 
)2(  0.469 0.568

0.5
(0.469 0.568) 0.2663

V A F


 
 

 

از اثر كل مشاركت مشتري بر %) 50(؛ يعني نيمي 5/0عدد حاصل مساوي است با 
اي غيرمستقيم توسط متغير ميانجي عملكرد محصول توسعه محصول جديد به شيوه

  .شودجديد تبيين مي
مطابق با نظر تننهاوس و  GOFلي مدل از معيار در نهايت براي ارزيابي برازش ك

 .شوداستفاده مي) 2004( 1همكاران

)3(  2GOF communalities R   
 براي محاسبه ميزان تناسب مدل مفهومي، از دو شاخص ميانگين مقادير اشتراكي

)Communalities ( متغيرهاي مرتبه اول و ميانگين توان دوم ضرايب همبستگي)R 

Square (شده است نشان داده  سهشود كه در جدول شماره ها استفاده ميبين سازه.  
  

 متغيرها R2مقادير اشتراكي و  - 3جدول

R2 متغير مقادير اشتراكي 

- 553/0  مشاركت مشتري 

43/0  592/0  توسعه محصول جديد 

22/0  عملكرد محصول جديد - 

16/0  67/0  كيفيت و قابليت اطمينان 

73/0  83/0  يدن به بازارزمان رس 

7/0  705/0  نوآورانه بودن 

37/0  845/0  قيمت 

44/0  713/0  كميت 

438/0  702 /0 ميانگين 

 
 :باشدمحاسبه تناسب مدل كلي تحقيق به شرح زير مي

)4(  0 .7 0 2 0 .4 3 8 0 .5 5G O F     
                                                            

1-Tenenhaus 
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 GOFبه عنوان مقادير ضعيف، متوسط و قوي براي  36/0، 25/0، 01/0سه مقدار 
توجه به مقدار به دست آمده كه  با ).1،2009وتزلس و همكاران( تشده اس  معرفي

  .دل پژوهش، برازش بالا و قوي داردتوان نتيجه گرفت كه مباشد، ميمي 55/0
  

  گيريبحث و نتيجه
نه تنها اقتصاد كشورهاي در حال توسعه، بلكه اقتصاد امروزه جهاني شدن 

ها، تمركز خود را از سازمان. پيشرفته را نيز تحت تأثير قرار داده است كشورهاي
كسب منافع بيشتر از طريق افزايش رضايت  حداكثر كردن سود صرف به سوي

ها تنها به فرايندهاي فشارهاي رقابتي باعث شده سازمان.  اندمشتريان تغيير داده
. هاي تحويل محصولات خود نيز توجه كافي داشته باشندتوليد توجه نكنند و به شيوه

هه گذشته سناريوي كسب و كار به طور چشمگيري تغيير يافته است به در طول دو د
هاي توليدكننده كالاهاي ملموس نيز طوري كه توجه به خدمات، حتي از سوي سازمان

اما بايد به اين مهم نيز توجه داشت كه ماهيت خدمات به . مورد توجه قرار گرفته است
ارائه آن بوده و گاهي مستلزم اي است كه نيازمند حضور مشتري در فرايندگونه

تلاش در جهت ترغيب مشتريان به همكاري .باشدهمكاري فعالانه از سوي مشتري مي
. تواند گامي مؤثر در جهت ارتقاي كيفيت محصولات باشدصميمانه با سازمان،مي

بديهي است اين امر، باعث رضايت مشتريانشده و منافع بلند مدتي همانند سودآوري، 
اين مبحث، با توجه به اهميت  .يت را براي سازمان به همراه خواهد داشتبقا و موفق

پرداخته ها در ادامه به بررسي فرضيه .رسيدبه نظر ضروري پژوهش در اين زمينه 
  .شود مي

ميان متغيرهاي مشاركت  tمشخص است كه آماره  2با توجه به جدول : فرضيه اول
توان  باشد، لذا مي تر ميبيش 96/1از  كه 031/3محصول جديد  توسعهمشتري و 

محصول جديد داراي تأثير مثبت و  توسعهنتيجه گرفت كه متغير مشاركت مشتري بر 
ها و با توجه به بررسي). 2 شكل( درصد است 95معناداري در سطح اطمينان 

در صنايع كاشي و سراميك، مشاركت دادن مشتريان در فرآيند  شده انجاممطالعات 
مديران صنايع كاشي . د دليلي براي بهبود توسعه محصولات در بازار استتوليد، خو

                                                            
1-Wetzels 
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توانند با در نظر گرفتن نتايج اين پژوهش مشتريان خود را در فرآيند و سراميك مي
ها آگاه شوند مشاركت دهند و از ايده و نيازهاي آنتوليد و طراحي محصولات جديد 

بيشتري روبرو شوند و بازار خود را و محصولاتي وارد بازار كنند كه با تقاضاي 
 نتايج اين فرضيه همچنين با مطالعات فرنگ اسوندسن و همكاران. توسعه دهند

 3، لين و جرماين)2009( ، كربونل و همكاران)2010( 2، لو و همكاران)2011(1
كه نشان )2010(6و چين و چن )2003( 5، والتر)2010( 4، سون و همكاران)2004(

كت مشتري و توسعه محصول رابطه مثبتي وجود دارد، همخواني دادند بين مشار
  .دارد

با توجه به جدول شماره دو معنادار بودن تأثير مشاركت مشتري بر : فرضيه دوم
بر توسعه محصول جديد در سطح  و عملكرد محصول جديد محصول جديد عملكرد

  ). 2 شكل( گيرد درصد، مورد تأييد قرار مي 95اطمينان 
شي و سراميك با توجه به نوع محصول و سفارشي بودن آن و براي در صنايع كا

عملكرد بهتر آن در بازار نياز است كه مشتريان در فرآيند توليد مشاركت داشته 
مشاركت دادن مشتريان خود باعث بهبود كيفيت طراحي محصولات كاشي و . باشند

دهد و مشاركت طور سرعت ورود به بازار را افزايش مي شود و همينسراميك مي
هاي جديد در محصولات، خود تضميني براي مشتريان در به كار بردن ايده و طرح

شده علاوه  در بررسي و مطالعات انجام. موفقيت محصول و عملكرد آن در بازار است
بر اين سه متغير، مديران صنايع كاشي و سراميك دو متغير ديگري كه بر عملكرد 

شد را معرفي كردند كه شامل كميت و قيمت است و ما بامحصول جديد تأثيرگذار مي
در پژوهش خود به بررسي آن در صنعت كاشي و سراميك پرداختيم و به اين نتيجه 
رسيديم كه محصولاتي داراي عملكرد بهتري هستند كه داراي قيمت مناسبي باشند و 

  ه ها بطور مقدار محصول توليدي توسط شركت باعث جذب مشتريان شود و همين
  .صرفه باشد ها بهحدي باشد كه براي خط توليد شركت

                                                            
1- Freng Svendsen  
2- Luo  
3- Lin & Germain 
4- Sun   
5- Walter 
6- Chien & Chen 
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به اين نتيجه رسيدند كه ) 2004( 1كوپر و همكارانشده نظير  هاي انجامدر پژوهش
يافته را  تواند كيفيت و قابليت اطمينان محصول جديد توسعهمشاركت مشتري مي

مشاركت  در مطالعه خود نشان دادند كه)2007( 2سينگ و همكاران. بهبود بخشد
همچنين . تواند باعث بهبود كيفيت محصول و كاهش زمان توسعه شودمشتري مي

كه كيفيت يك  نددر پژوهش خود به اين نتيجه رسيد) 2013( 3كيمچوي و سيكجون
رانيارو . منظور بهبود محصولات و افزايش رضايت مشتري است متغير استراتژيك به

تواند اشكالات ادند كه مشاركت مشتري ميمطالعه خود نشان ددر ) 2008( 4همكاران
 .يابدطراحي محصول را كاهش دهد، در نتيجه زمان توسعه محصول جديد كاهش مي

در پژوهش خود به افزايش اثربخشي نوآوري در توسعه ) 2000( 5شفرد و احمد
در پژوهش خود به بررسي ) 2002(6همچنين اكجان و لاين. اند كرده  محصول اشاره

به بازار و توسعه محصولات جديد پرداختند و به اين نتيجه رسيدند كه زمان رسيدن 
در پژوهش خود ) 2013( 7ناتاراجان و همكارانش. ها وجود داردرابطه مثبتي بين آن

كنند و اند كه كيفيت و قابليت اطمينان فرآيند محصول جديد را تسهيل مياشاره داشته
در ) 2009( 8همچنين لانتوس و همكارانش .مشتريان سهم زيادي در اين موفقيت دارند

در پژوهش خود به تأثير كيفيت و قابليت اطمينان كه از ابعاد عملكرد محصول جديد 
  .انداست بر توسعه محصول جديد اشاره داشته

با توجه به مطالعات صورت گرفته در اين زمينه و نتايج بدست آمده از اين فرضيه 
مشتري و توسعه محصول جديد از طريق  توان نتيجه گرفت كه بين مشاركت مي

  .متغير ميانجي عملكرد محصول جديد رابطه مثبت و معناداري وجود دارد
  

                                                            
1- Cooper  
2- Sing  
3- Joon Choi & Sik Kim 
4- Rauniar 
5- Shepherd & Ahmed 
6- Akgun & Lynn 
7- Natarajan 
8- Lantos  
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  پيشنهادها
تر به از آنجا كه هدف اين پژوهش از نوع كاربردي است و پژوهشگر بيش  

دنبال توسعه علمي و كاربردي نتايج به دست آمده از اين پژوهش است، از اين رو با 
پژوهش انجام شده، پيشنهاد پژوهشگر به صنايع كاشي و سراميك يزد و  توجه به

  :گرددها دارد، ارائه ميديگر صنايعي كه نقش مشتري اهميت زيادي براي آن
تواند قابليت اطمينان طراحي محصول جديد را بهبود مي مشتريشاركت م .1

ني براي تواند تضميمشاركت مشتري در طراحي محصول جديد مي رو نيازا. بخشد
  .موفقيت و اطمينان از عملكرد محصول جديد در بازار باشد

كند تا توليدكنندگان تغييرات در نيازهاي مشتري  مشاركت مشتري كمك مي .2
منظور توسعه  توانند با مشتريان خود بهتوليدكنندگان مي. بيني كنند در آينده را پيش

با توجه به نوع  در صنايع كاشي و سراميك. محصولات سفارشي هماهنگ شوند
ي رنگ و طرح كاشي و سراميك  سازي بيشتر درزمينه محصولات توليدي، سفارشي

 .توانند نقش مؤثري داشته باشندتواند صورت بگيرد و مشتريان در اين زمينه ميمي

عرضه محصولي متفاوت نسبت به رقبا به مشتريان و توسعه و اجراي يك  .3
چنين اطلاعات و . اطلاعات و دانش است استراتژي متفاوت، نيازمند دسترسي به

تعامل با مشتريان  توان از طريق منابع مختلف ازجمله تحقيقات بازار و دانشي را مي
 .به دست آورد

توانند با در نظر گرفتن نتايج اين مديران صنايع كاشي و سراميك مي .4
د پژوهش مشتريان خود را در فرآيند توليد و طراحي محصولات جديد مشاركت دهن

ها آگاه شوند و محصولاتي وارد بازار كنند كه با تقاضاي و از ايده و نيازهاي آن
  .بيشتري روبرو شوند و بازار خود را توسعه دهند

  
  منابع و مأخذ

 با پيشين دانش رابطة بررسي ).1393( عفت ؛ بيگ پور،محمدرضا ي؛ زالي،عل حاجي زاده، - 1
 يادگيري و نهكارآفرينا هوشياري ميانجي نقش :كارآفرينانه هاي فرصت تشخيص

 .613-633 :4 شماره ،7 دوره كارآفريني، توسعه .كارآفرينانه
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