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Introduction: In today’s competitive environment, the development of new products 

becomes increasingly vital for firms to gain a competitive advantage. Due to a number 

of factors such as technological advances, increasing risk in global trades and, most 

importantly, rapidly changing customer needs and preferences, new product 

development (NPD) is considered as a complex process in the literature. Firms 

continually endeavor to find effective ways to cope with the complexity of the NPD 

process and improve its performance. Lean management practices with the aim of 

reducing wastes and improving product quality is suggested to be used to enhance the 

development performance of new products. Following the literature, this research 

examines the relationships between lean management practices and new products 

development performance. The literature shows that lean management factors alone 

are not able to have direct positive effects on the innovative performance of firms. To 

fill the gap, this study considers continuous improvement as the mediating role of this 

relationship so that companies can take the advantage of lean management. This study 

aims to show that lean management is composed of two dimensions inside and outside 

the organization by examining examples of manufacturing companies in Iran. It also 

addresses the influence of the components of lean management on NPD performance; 

continuous improvement can be an important interface in this regard. A review of 

previous research suggests that, despite the great bulk of research on new product 

development and lean management separately, the impact of lean management as a 

set of different dimensions on NPD performance has not been investigated. In other 

words, many studies in the field consider only one pure dimension (Samson & 

Terziovski, 1999; Tsai & Hsu, 2014; Felekoglu & Moultrie, 2014), while the methods 

and different techniques of lean management complement one another and their 

simultaneous implementation can have a positive effect on NPD. Instead of targeting 

a certain level of purity, the philosophy of lean manufacturing focuses on the 

continuous improvement of processes (Longoni et al., 2013). According to this 

concept, continuous improvement is one of the key outcomes of lean components. For 

this reason, this study seeks to measure the impact of lean management on NPD 

performance with the mediating role of continuous improvement. 

Methodology: The data were collected in a survey of 301 Iranian manufacturing firms 

to test the hypotheses by structural equation modeling. Personal hardcopy 

questionnaires were distributed among those companies that had more than three years 

of product development activities as well as more than 20 employees. As a result, 800 
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manufacturing companies were recognized to participate in the survey. It is worth 

noting that the questionnaires were completed by executives (such as CEOs, 

production managers, marketing managers, sales managers, and sales research and 

development authorities) or their deputies. Finally, 301 acceptable and valid 

questionnaires were collected. There was a response rate of 37.6%. Prior to testing the 

hypotheses using structural equation modeling through Lisrel the 8.8 software, the 

questionnaire items taken from valid English research works were translated once 

from English to Persian and again from Persian to English, and their original copy 

was compared  to ensure the correct translation and transfer of the content (Tsai & 

Hsu, 2014; Yang et al., 2011). In order to confirm the validity of the content and the 

form, the questionnaires were distributed among seven experienced faculty members 

in the fields of innovation and business to express their expert opinions on them. 

Results and Discussion: The findings show that lean management (including total 

quality management, cross-functional teams, customer participation) has a positive 

impact on the new product development performance, financially and non-financially, 

through continuous improvement. Moreover, regarding the dimensions of lean 

management, while cross-functional team and customer involvement are found to 

have positive impacts on NPD performance, the relationships between supplier and 

employee involvement and NPD performance did not attain significant levels. 

Conclusion: According to the research results, beyond external factors, there are 

factors such as total quality management and the formation of cross functional teams 

that are able to integrate scattered knowledge in an organization and extend it to 

improve the organization’s innovation. In fact, cross-functional teams and total 

quality management enable people from diverse areas within the organization or even 

between organizations to exchange information, develop new ideas, and solve 

complex problems. By contrast, in terms of the external factors, managers in a 

business environment like Iran should focus on customer participation, not suppliers. 

The results show that companies cannot expect positive results in Iran by 

strengthening inter-organizational partnership (such as partnership with suppliers). 

The weakness of supply chains and the lack of sufficient information are some of the 

factors that hinder the acquisition of knowledge in this way. According to the results, 

with the participation of customers, companies come closer to the demands of 

customers, and this can be very critical to the sales and satisfaction of new products.  

Keywords: New product performance, Lean management, Continuous improvement, 

Cross-functional Teams, Involvement. 
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 تاثیر مديريت ناب بر عملکرد توسعه محصول جديد

 
 دانشگاه متروپولیتن منچستر، انگلستان بازاریابی صنعتی، گروه سعید نجفی توانا، استادیار

 مدیریت پژوهش و آموزش عالی مؤسسه بازرگانی، گروه مدیریت ارشد ، کارشناس0سیدحسین چابک

 تهران )وابسته به ریاست جمهوری( ریزی،برنامه و

 پژوهش و آموزش عالی مؤسسه بازرگانی، مدیریت ارشد گروه فائزه هاشمی، کارشناسسیده 

 تهران )وابسته به ریاست جمهوری( ریزی،برنامه و مدیریت

01/01/9009یخ پذیرش: تار                                                                                                 10/10/9009تاریخ دریافت:   

 چکیده

ها، بکارگیری رویکردهای با توجه به اهمیت فرایند توسعه محصول جدید در موفقیت شرکت

عنوان راهبرد مناسبی در تواند به مدیریت ناب با هدف کاهش ضایعات و بهبود مستمر می

ه د، مورد توجنوشمنجر می نیز های موجود در این فرایند، که به بهبود عملکردکاهش پیچیدگی

قرار گیرند. به همین دلیل، این پژوهش به بررسی اثر رویکردهای مدیریت ناب بر عملکرد 

های پردازد که پنج بعُد مدیریت کیفیت جامع، تیمتوسعه محصول جدید از راه بهبود مستمر می

جوه ن وکنندگان، و مشارکت کارکنان، به عنواای، مشارکت مشتریان، مشارکت تامینچندوظیفه

بر بررسی اثر کلی مدیریت ناب بر عملکرد شود. علاوه مختلف مدیریت ناب در نظر گرفته می

توسعه محصول جدید، اثر هر یک از این پنج رویکرد نیز به واسطۀ بهبود مستمر بر عملکرد 

ای، گیرند. برای انجام پژوهش به صورت کمیّ و توسعهمحصولات جدید مورد مطالعه قرار می

 مدلسازی معادلاتآوری و با صنعت جمع 10شرکت تولیدی ایرانی از  010های مربوط به هداد

از طریق های پژوهش حاکی از آن است که مدیریت ناب ساختاری تحلیل شدند. نتایج فرضیه

گذارد. این رابطه برای اثر مثبت و معناداری بر عملکرد توسعه محصول جدید می ،بهبود مستمر

ای و مشارکت مشتریان مثبت و معنادار های چندوظیفهد مدیریت کیفیت جامع، تیمهر یک از ابعا

 دست نیامد.کنندگان و مشارکت کارکنان رابطه معناداری بهاست، اما در مورد مشارکت تامین

 این پژوهش دارای راهکارها و پیشنهادهای اجرایی و پژوهشی است.

ای، های چندوظیفهیریت ناب، بهبود مستمر، تیمعملکرد توسعۀ محصول جدید، مد کلمات کلیدی:

 .مشارکت
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 مقدمه 
پذیری و موفقیت بیشتر، باید قادر باشند که محصولات جدید ها برای حفظ رقابتشرکت

های مشتریان و در زمان کوتاه طراحی کنند. این در حالی است که را مطابق با خواسته

ای شوند که برهای تولیدی مدرن ناچار میبه دلیل رشد پویا و ناپایدار تقاضا، سیستم

ای هبرخی شرکتپذیر باشند. برای مثال، تقویت موقعیت رقابتی خود، ناب و انعطاف

که مسائل بزرگ  کنند، در حالیتوسعه اغلب بر حل مسائل کوچک تمرکز میوتحقیق

ود های بهبچندان مناسب بر فعالیتشود و این در نهایت به تمرکز نهنادیده گرفته می

های توسعه محصول جدید با شکست شود. درصد بالایی از پروژهمنجر می 0مستمر

تر شود که حفظ مزیت رقابتی در بازارهای امروز پیچیدهشوند و این باعث میمواجه می

ها باید (. بنابراین، شرکت0999، 0همکاران؛ لین و 1119، 1همکارانشود )بارژاک و 

ها را بهینه کند تا بتوانند خود را در بازار که فرایندهای آن ای را تعریف کنندشیوه

شود منجر می 0های تولیدی مدیریت نابمتمایز سازند. این شرایط به بکارگیری سیستم

بهبود محصولات از راه استفاده از یک دیدگاه هدف آن جلوگیری از تولید ضایعات و  که

 تر(. بیش1100، 1همکاراناست )چن و بهبود مستمر برای دستیابی به کمترین هزینه 

کنندگان و ها تلاش دارند با درگیر کردن تامینها حاکی از آن است که شرکتپژوهش

های مدیریت کیفیت جامع، درگیر کردن مشتریان و همچنین، بکارگیری سیستم

، از درون سازمان، شرایط بهتری برای بقا 0ایهای چندوظیفهکارمندان، و تشکیل تیم

، 8سوه؛ سای و 1101، 7بازار رقابتی و سرریز شدن جریان دانش مهیا کنند )واگنر در

1100.) 

شوند که ظرفیت نوآوری بالایی داشته توانند رقابتی های تولیدی زمانی میشرکت

. بهبود مستمر یک توالی طبیعی از سایر باشند و بتوانند بهبود مستمر را دنبال کنند

 هایطور مداوم راهکند که بهر ناب، کارکنان را تشویق میهای ناب است و تفکمشخصه

بهتری برای انجام کارها جستجو کنند و از این راه به دنبال بهبود مستمر کیفیت، 

سرعت، و زمان باشند. اگرچه بکارگیری عوامل درونی و بیرونی سازمان برای بهبود 
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مبانی (، اما 1101اگنر، رسد )ومثبت به نظر می 0(NPDعملکرد توسعۀ محصول جدید )

 تواند هزینهبرای مثال، درگیرکردن مشتریان میکند. خلاف این ادعا را ثابت می نظری

و زمان زیادی از سازمان بگیرد که این عامل بر عملکرد محصول جدید اثری منفی دارد 

 کنندگان در سطح بالا باعث کاهش عملکرد کلّی(. و درگیرکردن تامین1111، 1)لاگروسن

  (. 1118، 0همکارانتلت و اخفان، 1100، 0همکارانتوانا و شود )نجفیها میشرکت

طور تنهایی و بهتوانند بهدهد که عوامل مدیریت ناب نمینشان می مبانی نظریدر نتیجه، 

ها اثر مثبتی داشته باشند. برای پر کردن این شکاف، مستقیم بر عملکرد نوآورانه شرکت

گیرد تا مستمر را به عنوان نقش میانجی این رابطه در نظر میاین پژوهش بهبود 

مند شوند. این پژوهش ها بتوانند از این طریق از مزایای عوامل مدیریت ناب بهرهشرکت

های تولیدی فعال در ایران نشان دهد که هایی از شرکتبر آن است که با بررسی نمونه

شوند و برای میون سازمان تشکیل های مدیریت ناب از دو بُعد درون و برمولفه

های مدیریت ناب بر عملکرد توسعۀ محصول جدید، بهبود مستمر تاثیرگذاری مولفه

های پیشین حاکی از آن است تواند واسط مهمی در این رابطه باشد. مرور پژوهشمی

های زیادی که در زمینه توسعۀ محصولات جدید و مدیریت ناب که با وجود پژوهش

ای از ابعاد عنوان مجموعه جداگانه انجام گرفته است، اما تاثیر مدیریت ناب بهطور به

ها عبارتی دیگر، بسیاری از این پژوهشبررسی نشده است. به  NPDمختلف بر عملکرد 

؛ 0999، 1دهند )سامسون و ترزوسکیتنها یکی از ابعاد ناب را مورد ملاحظه قرار می

ها و (، این در حالی است که روش1100، 0مولتری اوغلو و، فِلک1100سو، هسای و 

ر تواند بها میهای مختلف مدیریت ناب مکمل یکدیگر هستند و اجرای همزمان آنتکنیک

NPD  .که بر سطح خاصی از نابجای اینفلسفۀ تولید ناب بهتاثیر مثبت داشته باشد 

، 7همکارانلونگونی و ) کندگذاری کند، بر بهبود مستمر فرایندها تمرکز میبودن هدف

ت. های ناب اسبا توجه به این مفهوم، بهبود مستمر یکی از نتایج کلیدی مولفه(. 1100

با بهبود  NPDخواهد تاثیر مدیریت ناب را بر عملکرد به همین دلیل، این پژوهش می

 عنوان متغیر میانجی( بسنجد. مستمر )به

                                                           
1. New Product Development (NPD) 
2. Lagrosen 
3. Najafi Tavani  
4. Van Echtelt  
5. Samson & Terziovski 
6. Felekoglu & Moultrie 
7. Longoni  



 1422 زمستانو  پايیز، ششمو  ستیشماره ب زدهم،یسال س بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  010

 شود وهای کلیدی پرداخته میریف واژهدر این پژوهش، ابتدا به بررسی مفاهیم و تعا

گیرد. سپس به چگونگی تشکیل مدل های مرتبط با موضوع انجام میمروری بر پژوهش

پردازیم. در بخش بعد، روش های پژوهش میدنبال آن، فرضیه مفهومی پژوهش و به

گردد. گرفته برای سنجش پایایی و روایی آن بیان می های صورتپژوهش و فعالیت

افزار نشان داده ها در نرموتحلیل دادهآمده از تجزیهدستخش پنجم و ششم، نتایج بهب

 یشود. در پایان، پیشنهادهاها پرداخته میگیری در مورد آنشود و به بحث و نتیجهمی

های آینده مطرح های پژوهش برای پژوهشاجرایی و پژوهشی به همراه محدودیت

 شوند. می

 

 نۀ پژوهشمبانی نظری، پیشی

 ایبه گونه های پژوهش، فرضیهمبانی نظریشود که با کمک در این بخش، تلاش می

 ها،رو، پیش از ورود به ایجاد و توسعۀ فرضیهبهتر ایجاد و توسعه داده شوند. از این

شوند، تا درک بهتری از روابط تعاریف و مفاهیم نظری متغیرها و پیشینۀ آنها مرور می

دست آورده شود. ابتدا متغیر وابسته )عملکرد توسعۀ محصول جدید(، بین متغیرها به

سپس متغیر میانجی )بهبود مستمر(، و در پایان متغیر مستقل )مدیریت ناب( تعریف و 

های پژوهش برای هر ، فرضیهمبانی نظریشود، پس از ارائۀ پیشینۀ آنها گزارش می

 یابند. رابطه ایجاد و توسعه می
 

 محصول جديدعملکرد توسعۀ 

یش هامحصول جدید فرایندی است که از مسیر آن یک سازمان از منابع و قابلیتتوسعۀ 

کند تا یک محصول جدید را خلق کند یا محصول موجود را بهبود دهد استفاده می

عامل بقا و احیای سازمانی شناخته  NPDاز دیدگاه پژوهشگران، (. 1111)لاگروسن، 

 شود )کاتیلاارزیابی توانایی نوآوری سازمان برشمرده میترین مولفۀ شود و مهممی

 NPDطور کلی، هزینه، زمان، و کیفیت سه عامل مهم در عملکرد به(. 1111، 0و آهوجا

ها نیازمند ، سازمانNPDبرای افزایش عملکرد  (.1117، 1شوند )لی و چنمحسوب می

سازی هایت، پیادهای و درگیرکردن کارمندان و در نهای چندوظیفهتوسعۀ تیم

هستند؛ که از منظر این دیدگاه پژوهشگران معتقدند  0های مدیریت کیفیت جامعسیستم
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کارگیری این عوامل داخلی منجر به هسازمانی است. بیک فرایند درون NPDکه 

شود و در نهایت، عملکرد توسعۀ محصول جدید را کردن دانش سازمانی میمندنظام

(. توسعۀ محصول جدید قابلیتی است که 1111، 0همکارانن و دهد )گانساافزایش می

کنندگان و سازمانی مانند درگیرکردن تامینتواند با آن از عوامل برونسازمان می

 (. 1100، 1همکارانتوانا و مشتریان نیز در بهبود عملکرد آن استفاده نماید )نجفی

 

 بهبود مستمر

های تدریجی ن فرایند گسترده سازمان برای نوآوریعنوا توان بهبهبود مستمر را می

ای از توان گفت بهبود مستمر مجموعهعبارتی دیگر، می و مستمر تعریف کرد. به

دهد که یاد بگیرند چگونه ضایعات ها اجازه میهای رقابتی است که به سازمانقابلیت

نند، از بین ببرند )آلوینی کای ایجاد نمیافزوده ارزش ،که در فرایند تولید را و مراحلی

ها حاکی از آن است که با مشارکت کارمندان و تشکیل (. پژوهش1100، 0همکارانو 

از  توانکنندگان و مشتریان میای و ایجاد روابط بلندمدت با تامینهای چندوظیفهتیم

های کارمندان در جهت پیشبرد کاهش ضایعات در سازمان و افزایش بیشترین مهارت

(. 1101، 0دیاز-نتس و ساکریستنئفو-تحویل به مشتریان بهره جست )مویانوسرعت 

هاست و به آنان رسان عملکرد شرکتکارگیری این رویکرد در سازمان همواره کمکهب

های رادیکال و تدریجی های لازم را برای انجام نوآوریدهد که زیرساختاجازه می

تواند بهبود مستمر مفهومی است که می (.0997، 1همکارانسازی کنند )جونز و فراهم

با حذف ضایعات و افزایش کیفیت محصول در بلندمدت، عملکرد توسعه محصولات 

(. همچنین، 0999، همکارانجدید را در قالب سرعت ورود به بازار افزایش دهد )لین و 

بهبود مستمر با اصلاح مداوم محصولات فعلی سعی در بهبود نقاط ضعف آنان و 

ان . کاهش زمداردتر کردن این محصولات به استاندارد نیازهای مشتریان نزدیکبیشتر 

توسعه محصول و افزایش سرعت ورود محصول به بازار از اثرهای مثبت بهبود 

 (. 0990، 0هاست )سیروانکی و دورمازمستمر در شرکت

 

                                                           
1. Ganesan  
2. Najafi Tavani  
3. Aloini  
4. Moyano-Fuentes & Sacristán-Díaz 
5. Jones  
6. Sirvanci & Durmaz 
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 مديريت ناب و رويکردهای آن

شود، یک مفهوم چندوجهی ه برشمرده میمدیریت ناب که جایگزینی برای تولید انبو     

عنوان یک مجموعه از عملکردهای درون و دهد که ممکن است همگی به را ارائه می

(، TQM، مدیریت کیفیت جامع )0هنگامبندی شوند، از جمله تولید بهسازمانی گروهبرون

، ماندازی کنگهداری پیشگیرانه، مدیریت منابع انسانی، سیستم کششی، زمان راه

طور معمول، به(. 1100، 0همکاران)یانگ و  1شده و مشارکت کارکنانفرایندهای کنترل

مدیریت ناب با حذف ضایعات، بهبود کیفیت، و کاهش زمان تحویل محصول یا خدمت 

ها، موجودی اضافی یا ظرفیت بیش از اندازه همراه است. این ضایعات توسط شرکت

عنوان (. مدیریت ناب به 1117، 0ه و واردشوند )شا)ماشین و انسان( محسوب می

کند: عوامل درونی ای از تفکر ناب، از دو عامل بیرونی و درونی تغذیه میزیرشاخه

ها کمک ای و مشارکت کارمندان به سازمانهای چندوظیفه، تشکیل تیمTQMمانند 

یر ترکردن دانش سازمان، بیشترین تلاش خود را برای تغیکند که با یکپارچهمی

پذیری بالاتر آماده کند. از سویی دیگر، برای تولید ناب وضعیت سیستم و انعطاف

کننده از اهمیت بالایی برخوردار رضایت مشتریان و ایجاد روابط بلندمدت با تامین

عنوان کنندگان به و تامین 1ها از مشارکت مشتریانرو، برخی از شرکتاست. از این

-یستننتس و ساکرئفو-کنند )مویانویریت ناب استفاده میعوامل بیرونی برای بهبود مد

د کن(. بکارگیری این دو عامل در کنار یکدیگر، برای سازمان ایجاد ارزش می1101دیاز، 

 شمار رود.تواند در بازار رقابتی عامل کسب مزیت رقابتی بهو می

 

 مديريت کیفیت جامع

که هزینه کیفیت پایین محصولات های مهم مدیریت کیفیت جامع این است فرضاز پیش

و خدمات )مانند دوباره کاری و از دست دادن مشتری(، از هزینه فرایند توسعۀ تولید 

(. مدیریت 0991، 0محصولات و خدمات باکیفیت بسیار بیشتر است )هاکمن و واگمن

تواند با بهبود درک نیازهای مشتریان، بهبود رضایت کیفیت جامع تفکری است که می

سازمانی و حل مسئلۀ بهتر و تعهد و انگیزۀ بیشتر یان، بهبود ارتباطات درونمشتر

                                                           
1. Just in Time  
2. Employee Involvement 
3. Yang  
4. Shah & Ward 
5. Customer Involvement 
6. Hackman & Wageman 
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های نوآور توسعه دهد و از این راه کارکنان، عملکرد محصول جدید خود را در شرکت

عبارتی دیگر، مدیریت کیفیت  (. به0991، 0؛ پاول0991ایجاد ارزش کند )هاکمن و واگمن، 

کردن ه معتقد است فرهنگ سازمانی باید با یکپارچهجامع نوعی فلسفۀ مدیریتی است ک

ای متعهدانه، به بهبود نیاز و تمرکز مستمر در بهبود گونههمه اعضای سازمان به

سازی مدیریت کیفیت (. پیاده1107، 1رضایت مشتریان سوق داده شود )بورکه و راپر

ه ری از راه توسعتواند با افزایش کیفیت و کاهش هزینه، مزیت رقابتی بیشتجامع می

هایی که بتوانند رو، شرکتمحصولات و خدمات جدید برای شرکت فراهم آورد. از این

با بهبود مستمر سیستمی ایجاد نمایند که مدیریت کیفیت جامع را در سازمان 

سازی نمایند، ضمن افزایش بهبود عملکرد در شرایط پرنوسان فناوری، عملکرد پیاده

ولات جدید خواهند داشت و از یک مزیت رقابتی نیز برخوردار بهتری در رابطه با محص

(. همچنین، بهبود مستمر و 0991؛ پاول، 0999سامسون و ترزوسکی، شوند )می

(، 0991یادگیری از ارکان بسیار اساسی مدیریت کیفیت جامع است )هاکمن و واگمن، 

ریان در بلندمدت چرا که راه موفقیت محصولات جدید در بازار را در رضایتمندی مشت

دهد که های پیشین نشان می(. با وجود این، پژوهش0999، همکارانداند )لین و می

(، عملکرد 0991، 0همکارانمدیریت کیفیت جامع بر رضایتمندی مشتری )اندرسون و 

(، و به طور 1110، 1نا(، طراحی محصول جدید )ت1110، 0مالی شرکت )داگلاس و جادج

 رو، (، اثر مثبتی دارد. از این1110، 0یناککلی عملکرد شرکت )کا

( بهبود مستمر به صورت میانجی بر رابطۀ بین مدیریت کیفیت جامع و عملکرد 0فرضیه 

 مالی محصول جدید تاثیر مثبت دارد.

( بهبود مستمر به صورت میانجی بر رابطۀ بین مدیریت کیفیت جامع و عملکرد 1فرضیه 

 دارد. غیرمالی محصول جدید تاثیر مثبت
 

 ایهای چندوظیفهتیم

های متخصص در رابطه با توسعۀ محصول جدید همکاری بین واحدها و تشکیل تیم

، 7همکارانرگ و شود )هومبمزیت رقابتی محسوب می نیاز کلیدی برای حفظیک پیش

                                                           
1. Powell 
2. Bourke & Roper 
3. Anderson  
4. Douglas & Judge 
5. Tan 
6. Kaynak 
7. Homburg  
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توانند تسهیم دانش بهتری داشته باشند، ظرفیت جذب خود را ارتقا ها می(. شرکت1107

مند شوند، اگر ز خلاقیت جمعی برای حل مسائل پیرامون محصول جدید بهرهدهند، و ا

ای متشکل از افرادی های چندوظیفهکه سازمان خود را در جهت حمایت از تشکیل تیم

(. 1111، 0که در واحدهای مختلف سازمان فعالیت دارند، هدایت کنند )مالتز و کوهلی

سازمانی برشمرده سازی دانش درونهای عامل مهمی در یکپارچهای چندوظیفهتیم

 ستارنْتواند بر توسعۀ محصول جدید اثر مثبتی داشته باشد )شوند که این خود میمی

، مشارکت نیروهای فروش در بین با توجه به مبانی نظری(. 1101، 1همکارانو 

وتوسعه محصولات جدید باعث افزایش عملکرد فروش واحدهای بازاریابی و تحقیق

(. همچنین، مشارکت مدیر بازاریابی با مدیر 1109، 0و کلارو نزالسشود )گوشرکت می

فروش در شرایطی که صنعت از نوسان بالایی برخوردار باشد، به بهبود عملکرد 

شود و در زمانی که نوآوری در صنعت افزایش یابد، حضور مدیر شرکت منجر می

یت رقابتی شرکت را در بازار تواند با افزایش عملکرد، مزوتوسعه بسیار میتحقیق

های ای در پروژههای چندوظیفه(. همکاری تیم1111، 0توسعه دهد )ناث و بهارادواج

، 1همکارانتوسعه محصول جدید باعث افزایش عملکرد مالی و رضایت مشتری )لائو و 

(، و حتی بهبود عملکرد 1100سو، ه(، بهبود عملکرد محصول جدید )سای و 1110

(. برای مثال، سای و 1101، 0ندتوبِو دی شوند )گِنججدید پایدار می ه محصولتوسع

سازی دانش برای استفاده آتی در دهند که سازوکار یکپارچه(، نشان می1100هسو )

ای و های چندوظیفهتواند میانجی مناسبی در رابطۀ بین همکاریمی NPDهای پروژه

ندمدت بر عملکرد اثرگذار باشد. طور مستمر و بلعملکرد محصول جدید باشد و به

 بنابراین،

های گیری از تیمبهبود مستمر به صورت میانجی بر رابطۀ بین بهره( 0فرضیه 

 ای و عملکرد مالی محصول جدید تاثیر مثبت دارد.چندوظیفه

های گیری از تیمبهبود مستمر به صورت میانجی بر رابطۀ بین بهره( 0فرضیه 

 یرمالی محصول جدید تاثیر مثبت دارد.ای و عملکرد غچندوظیفه

 

                                                           
1. Maltz & Kohli 
2. Ernst  
3. Gonzalez & Claro 
4. Nath & Bharadwaj 
5. Luo  
6. Genç & Di Benedetto 
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 مشارکت مشتريان

وکار دارای منابع متعدد اطلاعات و عنوان یکی از اعضای مهم شبکۀ کسبمشتریان به 

اند یکی توکنند که به این دانش نهفته در شبکه، که میها تلاش میدانش هستند و شرکت

تعامل با مشتری (. 1110، 0موندنو گِ یابند )ریتر از منابع مزیت رقابتی آنان باشد، دست

 تنهاها را نهدر هر شکلی حتی به صورت مجازی )از طریق اینترنت( دسترسی شرکت

(. 1117، 1کند )فولر و ماتزلرهای ضمنی محقق میهای آشکار بلکه به دانشبه دانش

طور به نندتواها میهایی است که شرکتفرایند مدیریت ارتباط با مشتری نیز از جمله راه

شان بازخورد بگیرند و از این راه، عملکرد محصول جدیدشان را مستمر از مشتریان

ها با مشارکت دادن مشتریان و داشتن (. شرکت1100، 0همکارانو  ارنْستارتقا دهند )

تری به توانند محصول مناسبرویکردی بازارمحور در جهت اخذ اطلاعات بازار می

تر شوند که این خود باعث هایشان نزدیکحد زیادی به خواستهآنان تحویل دهند و تا 

( و عملکرد 1110، 0کاسد )فریچ و لوبالا رفتن بهبود فرایندها و عملکرد محصول جدی

نظر دارند ها اتفاقشود. عموم پژوهش( می1110، 1شرکت )اثناعشری امیری و همکاران

صول جدید یعنی خلق و طراحی دادن مشتریان در مراحل اولیه تولید محکه مشارکت 

برای (. 1111، 7رگ؛ گرونر و هومب1111، 0نای جدید بسیار کارساز است )نامبیشِهایده

کند که درگیرکردن مشتریان بر کارایی )هزینه و زمان( (، اشاره می1101واگنر )مثال 

(، 1111رگ )اثر مثبتی دارد. گرونر و هومب NPDو اثربخشی )نوآور بودن محصول( 

کنند که تعامل با مشتری نقش موثری در موفقیت محصول جدید در بازار دارد. ان میبی

(، مشارکت مشتریان را در بهبود عملکرد توسعه 1108) 8همکارانهمچنین مورگان و 

 رو،داند. از اینمحصول جدید بسیار موثر می

رد عملکبهبود مستمر به صورت میانجی بر رابطۀ بین مشارکت مشتریان و ( 1فرضیه 

 مالی محصول جدید تاثیر مثبت دارد.

بهبود مستمر به صورت میانجی بر رابطۀ بین مشارکت مشتریان و عملکرد ( 0فرضیه 

 غیرمالی محصول جدید تاثیر مثبت دارد.

                                                           
1. Ritter & Gemünden 
2. Füller & Matzler 
3. Ernst  
4. Fritsch & Lukas 
5. Asna-ashari Amiri  
6. Nambisan 
7. Gruner & Homburg 
8. Morgan  
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 1کنندگانمشارکت تامین

تواند دایرۀ بزرگی را شامل شود؛ از یک مشاورۀ ساده تا کنندگان میمشارکت با تامین

(. افزایش مزیت 1111، 1همکارانکننده )پترسون و تمام محصول توسط تامینساخت 

ابطۀ کنندگان، رویژه تامینرقابتی با افزایش میزان همکاری با فعالان زنجیرۀ تامین، به

تنها موجب ای که نهگونه(. به0999، 0گینیس و والوپرادهد )مکتنگاتنگی را نشان می

دگان کننشود، بلکه دانش تولیدصاحبان محصول جدید میهای بهبود مستمر در فعالیت

ندگان ارتقا کنهای انرژی و زمان را برای تامیندر مورد آن محصول و کاهش هزینه

توانند دانش درون شبکۀ ها با این راهبرد می(. شرکت1111، 0تلدهد )هندفیلد و بکمی

های محیطی بر محصول نوسانسازی کنند و خود را در برابر زنجیرۀ تامین را یکپارچه

دهند که مشارکت های پیشین نشان میجدید تا حد زیادی بیمه کنند. پژوهش

( و غیرمالی شرکت را افزایش 1111، همکارانعملکرد مالی )پترسون و  ،کنندگانتامین

ها (. اما این در حالی است که برخی پژوهش1100، همکارانتوانا و دهد )نجفیمی

کنندگان را منوط به برقراری روابط بلندمدت با افع مشارکت دادن تامیناستفاده از من

کننده در (. از سویی دیگر، مشارکت تامین1118، همکارانتلت و اخفاندانند )آنان می

کننده و نهای محصول جدید شرکت برای افزایش عملکرد هردو طرف )تامیپروژه

کند که این تاکید می مبانی نظری(. اما 0110، 1رت و همکارانیِخریدار( مثبت است )ینی

های های سیستمرابطه تحت تاثیر عوامل درونی شرکت خریدار است مانند قابلیت

های پویای سازمان و قابلیت( و زمینۀ فناوری 1101، 0اطلاعاتی )بندولی و همکاران

 عنوان یک کنیم که بهبود مستمر بهبینی می(. در نتیجه، ما پیش1110، 7و پاولو )اتلی

عملکرد  کنندگان وطور مثبتی رابطۀ بین مشارکت تامینقابلیت مداوم یادگیری بتواند به

  رو،گری کند. از اینمحصول جدید را میانجی

کنندگان و بهبود مستمر به صورت میانجی بر رابطۀ بین مشارکت تامین( 7فرضیه 

  عملکرد مالی محصول جدید تاثیر مثبت دارد.

                                                           
1. Supplier Involvement  
2. Petersen  
3. McGinnis & Vallopra 
4. Handfield & Bechtel 
5. Yeniyurt  
6. Bendoly  
7. Ettlie & Pavlou 
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کنندگان و هبود مستمر به صورت میانجی بر رابطۀ بین مشارکت تامینب( 8فرضیه 

  عملکرد غیرمالی محصول جدید تاثیر مثبت دارد.

 

 مشارکت کارکنان

توانند با آن در فرایندهای خود بهبود مستمر ایجاد ها میهایی که شرکتیکی از فعالیت

توانند ها از این راه میرکتهاست. شدادن کارمندان در اجرای برنامهنمایند، مشارکت 

های کارمندان خویش را در جهت توسعۀ محصول جدید هدایت کنند و رضایت ایده

ازمان نسبت به فرد فراهم سازمانی بیشتری برای رابطه فرد نسبت به سازمان و س

ها این اختیار را دارند که کارمندان خویش (. شرکت1110، 0ولاکیا و همکارانآورند )د

مند شوند. مشارکت در ور مختلف سازمانی درگیر کنند و از مزایای آن بهرهرا در ام

گیری، مشارکت در قانونگذاری، مشارکت در توسعۀ محصول جدید و افزایش تصمیم

سازمانی و در نتیجه، بهبود مستمر با افزایش رضایت کارمندان، از های درونتعامل

، 1هاست )کوتون و همکاراندر شرکتجمله راهکارها و دستاوردهای این نوع مدیریت 

تواند اثر های مشارکت کارکنان، خلق ایده است که میترین مزیت(. یکی از مهم0988

(. 1109، 0نگ و یانگبسیار مفیدی بر عملکرد محصول جدید شرکت ایجاد کند )چِ

 گیرد، برایبسترهای سازمانی خلق ایده بیشتر توسط مدیران عالی سازمان شکل می

های بسیاری از نقش مدیریت عالی سازمان در بهبود فضا، روش و ، پژوهشمثال

اوغلو فِلک؛ 1119کنند )بارژاک و همکاران، های توسعۀ محصولات جدید تاکید میفعالیت

 رو،(. از این1100، و مولتری

بهبود مستمر به صورت میانجی بر رابطۀ بین مشارکت کارکنان و عملکرد ( 9فرضیه 

 جدید تاثیر مثبت دارد. مالی محصول

بهبود مستمر به صورت میانجی بر رابطۀ بین مشارکت کارکنان و عملکرد ( 01فرضیه 

 غیرمالی محصول جدید تاثیر مثبت دارد.

 شناسی تحقیقروش

تنها در های کلاس جهانی همچون تویوتا توانستند با راهبرد ناب، نهبرخی سازمان

سازی محصولات جدید، سلطۀ ی، طراحی و تجاریدر زمینۀ نوآور زمینۀ تولید بلکه

                                                           
1. Dholakia  
2. Cotton  
3. Cheng & Yang 
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عنوان فرایندی که برای حذف ضایعات  دست گیرند. اصول راهبرد ناب بهرقابت را به

مورد استفاده قرار  NPDتواند برای سایر مباحث شرکتی همچون کند، میتلاش می

لی و غیرمالی از دو بُعد ما NPDهای پیشین، عملکرد از دیگر رو، همسو با پژوهش گیرد.

همچنین در این پژوهش، . (1100، همکارانتوانا و )نجفیاست  مورد توجه قرار گرفته

اند که بیشترین هایی استخراج شدههای مختلف مدیریت ناب، از پژوهشتمامی شاخص

. این پنج اندهای گوناگون داشتهدر بین پژوهش NPDدر حوزه  را تکرار و کاربرد

ای، مشارکت های چندوظیفهاز مدیریت کیفیت جامع، تیم اندشاخص ناب عبارت

کنندگان و مشارکت کارکنان. در نهایت، مدل مفهومی پژوهش مشتریان، مشارکت تامین

 ( است.0موضوع، مطابق با شکل ) مبانی نظریمبتنی بر 

 
 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

 

اهدافی که دنبال ها، توصیفی است و برحسب پژوهش حاضر از نظر گردآوری داده

به دنبال گسترش دانش مربوط به توسعه رود، زیرا شمار میای بهکند، توسعهمی

، مبانی نظریمحصولات جدید و بهبود آن است. جامعه آماری مورد نظر همسو با 

در این پژوهش، با شود. در نظر گرفته می _البته در ایران  _صنایع مختلف تولیدی 

 مدیریت کیفیت جامع

ایهای چندوظیفهتیم  

 مشارکت مشتریان

   کنندگانمشارکت تامین

 مشارکت کارکنان

 بهبود مستمر

کرد مالی محصول جدیدعمل  

 عملکرد غیرمالی محصول جدید

 مديريت ناب

 

 عملکرد محصول جديد
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رتبه سه به  0ABSبندی زبان که در رتبههای انگلیسیاز نشریههای معتبر مرور مقاله

چارچوب مفهومی پژوهش  _هاستکه نمایانگر اعتبار بالای این نشریه _بالا دارند

شود. سپس با استفاده از روش میدانی که شامل توزیع پرسشنامه در بین تدوین می

شوند. منطبق بر آوری میهای مورد نیاز برای انجام پژوهش، جمعداده ،هاستنمونه

ازای هر سنجه در پرسشنامه، پنج واحد نمونه نیاز است. (، به1101) 1هیِر و همکاران

های کم به دادهسنجه است، دست 09در نتیجه، با توجه به اینکه پژوهش حاضر دارای 

های تولیدی( نیاز است. به این منظور، ابتدا واحد نمونه )در این پژوهش شرکت 101

 0های تولیدی متعلق به صنایع مختلف، از سایت آمار صنعت ایرانرستی از شرکتفه

ها بین آن دسته ها، پرسشنامهتهیه شد و سپس از طریق مراجعه حضوری در نمایشگاه

ال، سشان بیشتر از سهاند و قدمتهای توسعه محصول داشتههایی که فعالیتاز شرکت

شرکت تولیدی  811نفر بودند، توزیع شد که  11از  شان بالاترو همچنین تعداد کارکنان

ها توسط مدیران اجرایی دارای این شرایط بودند. نیاز به اشاره است که پرسشنامه

یا  وتوسعه()مانند مدیر عامل، مدیر تولید، مدیر بازاریابی، مدیر فروش، فروش تحقیق

آوری قبول و معتبر، جمعپرسشنامه قابل 010معاونان آنان تکمیل شده است. در پایان، 

آوری درصد است. پس از جمع 0/07دهنده نرخ پاسخگویی برابر با گردید که نشان

ساختاری توسط  تمعادلا سازیها، مدلهای مورد نیاز، برای آزمون فرضیهداده

 شود.کار گرفته میهب Lisrel 8.8افزار نرم

معتبر پیشین استخراج شده،  هایهای متغیرها از پژوهشدر این پژوهش، تمامی سنجه

ه های پرسشنامتایی برای سنجش آنها استفاده شده است. سنجهو از طیف لیکرت هفت

ر بار از انگلیسی به فارسی و بار دیگهای انگلیسی معتبر، یکبه دلیل اقتباس از پژوهش

و  شود تا از ترجمهها مقابله داده میاز فارسی به انگلیسی برگردانده و با اصل آن

؛ یانگ و همکاران، 1100سو، هاطمینان حاصل شود )سای و  انتقال درست محتوا

های طور معمول برای کشورهای غیرانگلیسی زبانی که از پرسش(. این کار به1100

کنند، مرسوم است. سپس در راستای تایید روایی محتوا و صوری، انگلیسی استفاده می

های نوآوری، تجربه در حوزه علمی بایئتها بین هفت نفر از اعضای هپرسشنامه

وکار و صنعت توزیع شد تا نظرهای کارشناسانۀ خود را در این مورد بیان کنند. کسب

                                                           
1. The Association of Business Schools (ABS) 
2. Hair  
3. www.amar.org.ir  

http://www.amar.org.ir/
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های نهایی در مرحله آخر، با توجه به نظر استادان اصلاحات لازم اعمال و پرسشنامه

نان از پایایی ها، برای اطمیآوری پرسشنامهدر نمونه مورد نظر توزیع شد. پس از جمع

محاسبه گردید  SPSS 20افزار آنها مقدار آلفای کرونباخ برای تمامی متغیرها توسط نرم

( بالاتر بودند. همچنین، با استفاده از تحلیل 7/1که برای همه آنها از مقدار قابل قبول )

ن میزا به این منظور، ابتدا .گیری شد، روایی و پایایی متغیرها اندازه0عاملی تاییدی

گیری شد تا مشخص اندازه Lisrel 8.8افزار ها توسط نرمهر یک از گویه 1بارهای عاملی

کنند. در پایان، آن دسته گیری میها تا چه حد، متغیر مورد نظر را اندازهشود این گویه

 (. 0قبول را نداشتند، حذف شدند )جدول هایی که مقدار بار عاملی قابلاز پرسش
 

ها، و بارهای عاملیسنجه متغیرها، -1جدول   

 هاسنجه متغیر
بارهای 

 عاملی

عملکرد مالی و غیرمالی 

 محصول جدید
(Lagrosen, 2005; 

Najafi-Tavani, et al., 

2013) 

 

88/1 دستیابی به اهداف درآمدی  

71/1 دستیابی به اهداف رشد فروش  

08/1 دستیابی به اهداف سهم بازار  

81/1 بازگشت سرمایه  

90/1 یابی به اهداف سودآوریدست  

71/1 هزینه توسعه محصول  

80/1 استقبال مشتری از محصول جدید  

80/1 رضایت مشتری  

80/1 موقع )بدون تاخیر( محصول به بازارمعرفی به  

78/1 زمان توسعه محصول تا معرفی به بازار  

 بهبود مستمر
(Bessant et al., 2001) 

های کوچک اعتقاد دارند و باور دارند که هرکسی زش گامافراد در همه سطوح به ار

 طور فعال در تشخیص و ایجاد بهبودهای تدریجی مشارکت کند.تواند بهمی
77/1  

دهد، واکنش طبیعی افراد در همه سطوح این است که به زمانی که اشتباهی رخ می

 که افراد را سرزنش کنند.جای اینروند بهدنبال دلایل آن می
17/1  

های بهبود مستمر های مناسب برای حمایت از فعالیتکارکنان از ابزار و تکنیک

 کنند.استفاده می
81/1  

های بهبود و اثر آن را بر اهداف راهبردی یا بخشی ها نتایج فعالیتافراد و گروه

 کنند.گیری میسازمان اندازه
80/1  

81/1 .کنندود مستمر را حمایت میمدیران با تخصیص زمان، پول، و فضا فرایند بهب  

کند که ساختار سازمانی، زیرساختارها، ارزیابی مستمر، این اطمینان را ایجاد می

 کنند.و سیستم بهبود مستمر همدیگر را حمایت و تقویت می
81/1  

های مربوط به بهبود مستمر نمایندگانی را از سطوح مختلف سازمان شامل فعالیت

 شود.می
00/1  

                                                           
1. Confirmatory Factor Analysis 
2. Loading Factors 
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. دیابگیرد و توسعه میطور مداوم تحت نظارت قرار میسیستم بهبود مستمر به

کنند و میزان تحقق شده، بهبود مستمر را نظارت مییک فرد یا گروه تعیین

 کنند.گیری میهای بهبود مستمر و نتایج آن را اندازهفعالیت

81/1  

80/1 گیرند.های مثبت و منفی خود یاد میافراد از تجربه  

71/1 هایی برای یادگیری و توسعه شخصی هستند.افراد به دنبال فرصت  

 مدیریت کیفیت جامع
(Narasimhan et al., 

2006) 

77/1 مسئولیت دارند که کیفیت را بهبود دهند. همه کارکنان  

80/1 بهبود مستمر کیفیت در همه فرایندها مورد انتظار است.  

80/1 شود.های مالی داده میپاداشبه کارکنان برای بهبود کیفیت،   

80/1 گیرد.فلسفه مدیریت کیفیت جامع مورد استفاده قرار می  

 ایهای چندوظیفهتیم
(Cordero et al., 1998) 

70/1 گیرد.های مختلف بکار میتیم، افرادی از واحدهای مختلف را با تخصص  

70/1 دهد.را نیز مد نظر قرار می R&Dتیم، مسائل مربوط به   

80/1 اعضا دارای اعتماد متقابل هستند.  

81/1 کنند.اعضا یکدیگر را حمایت می  

78/1 اعضا با وظایف یکدیگر آشنا هستند.  

71/1 مند هستند.اعضا مشتاق و علاقه  

09/1 تک افراد است.خلاقیت تیمی فراتر از خلاقیت تک  

78/1 تیم اثر بگذارند. گیریتوانند بر جهتاعضا می  

79/1 کنند.ها احساس راحتی میۀ اتخاذ تصمیماعضا با شیو  

77/1 دست آورد.کند پیش از اتخاذ تصمیم، توافق کامل اعضا را بهتیم سعی می  

 مشارکت مشتریان
(Shah & Ward, 2007) 

 

70/1 ما مکرراً در تماس نزدیک با مشتریانمان هستیم.  

ط به تقاضای فعلی و آینده را با بخش بازاریابی مشتریان ما مکرراً اطلاعات مربو

 گذارند.اشتراک میبه
78/1  

80/1 دهند.مشتریان ما عملکرد کیفیت و تحویل محصولاتمان را به ما بازخور می  

طور مستقیم و فعالانه، در ارائه محصولات فعلی و آینده سازمان مشتریان ما به

 کنند.مشارکت می
81/1  

18/1 کنند.ندرت شرکت را بازدید میهمشتریان ما ب  

70/1 دهیم.های مربوط به رضایت مشتری را انجام میطور منظم بررسیما به  

 کنندگانمشارکت تامین
(Shah & Ward, 2007) 

 

70/1 کنندگان هستیم.ما مکرراً در تماس نزدیک با تامین  

10/1 اند.قرار گرفتهکنندگان کلیدی ما در فاصله نزدیکی از شرکت ما تامین  

70/1 دهیم.کنندگانمان بازخور میما کیفیت محصولات و نحوه تحویل را به تامین  

79/1 کنندگانمان برقرار کنیم.تلاش ما بر این است تا روابط بلندمدت با تامین  

طور مستقیم در فرایند توسعه محصولات جدید مشارکت کنندگان ما بهتامین

 کنند.می
71/1  

 مشارکت کارکنان
(Fullerton & Wempe, 

2009) 

88/1 های حل مسئلهفعالیت  

78/1 سیستم پیشنهاد  

90/1 طراحی فرایندها و ابزار بهبود  

80/1 های حل مسئلهتیم  
RMSEA: 0.079; NFI: 0.098; CFI: 0.098; Chi-squared: 2.67 
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های رسشنامه، از شاخصمتغیرهای پ 0بر این، برای سنجش روایی همگرایعلاوه 

استفاده شد. مقدار  0(CRو پایایی مرکب ) 1(AVEمیانگین واریانس استخراج شده )

ها است که پس از محاسبه این شاخص CR ،7/1و برای  AVE ،1/1قبول برای قابل

قبول بالاتر بودند. مقادیر مربوط به تمامی برای متغیرهای پژوهش، همگی از حد قابل

 ( نشان داده شده است.1در جدول ) هااین محاسبه
 

 CRو  AVEمقادير آلفای کرونباخ،  -0جدول 

 AVE CR آلفای کرونباخ متغیر

90/1 07/1 (FP)عملکرد مالی محصول جدید   90/1  

91/1 08/1 (NFPعملکرد غیرمالی محصول جدید )  89/1  

89/1 00/1 (CIتمر )بهبود مس  90/1  

90/1 10/1 (TQMمدیریت کیفیت جامع )  88/1  

88/1 01/1 (CFTای )های چند وظیفهتیم  90/1  

90/1 19/1 (CINVمشارکت مشتریان )  80/1  

87/1 11/1 (SINVکنندگان )مشارکت تأمین  80/1  

81/1 70/1 (EINVمشارکت کارکنان )  90/1  

 

 هاتحلیل داده و تجزيه

مختلف  های تولیدی ایرانی است که در صنایعواحد تحلیل در پژوهش ما شرکت

ها صنعت در نمونه 10های بالا، متوسط، و پایین(، مشغول به فعالیت هستند. )فناوری

پذیری نتایج پژوهش را برای این تواند گسترۀ تعمیمشوند که این موضوع میدیده می

هایی که سال تاسیس آنها زیر سه سال باشد را ها بسیار بالا ببرد. ما شرکتشرکت

ها فرصت ایجاد و توسعۀ محصول را داشته ین دلیل که شرکتکنیم به ابررسی نمی

شود. سال دیده می 10-01سال و کمترین بین  0-01ها بین باشند. بیشترین سن نمونه

 11-011های کوچک و متوسط بین ها را شرکتهمچنین، بیشترین اندازه در نمونه

(، 0شود. جدول )امل میها را شدرصد نمونه 01دهند که تقریباً تشکیل می نیروی کار

 دهد.جزئیات بیشتری را نمایش می
 

 

 

                                                           
1. Convergent Reliability 
2. Average Variance Extracted 
3. Composite Reliability 
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 های پژوهششناختی نمونهاطلاعات جمعیت -2جدول

 درصد فراوانی فراوانی سن شرکت درصد فراوانی فراوانی نوع صنعت

 01/00 01 سال 0-1 01/00 01 برق

 90/10 80 سال 0-01 97/8 17 کیف و کفش

 91/00 01 سال 00-01 0/8 11 آلات صنعتیماشین

 18/00 00 سال 00-11 0/8 11 قطعات خودرو

 19/01 07 سال 10-11 97/0 10 خدمات شهری

 98/0 01 سال 10-01 00/1 07 معدن

 90/09 01 سال 01تر از بزرگ 00/1 00 شیرآلات بهداشتی

 122 221 جمع کل 00/0 00 تجهیزات دام و طیور

    00/0 00 امداد و نجات

    98/0 01 آب و فاضلاب

    98/0 01 فولاد

    98/0 01 ترافیک

    01/0 00 نفت و گاز

    01/0 00 نماهای ساختمانی

 درصد فراوانی فراوانی تعداد کارکنان 01/0 00 آلومینیوم

 00/01 080 کارکن 11-011 99/1 9 اتیلنپلی

 11/10 71 کارکن 010-111 01/1 7 متالوژی

 00/0 11 کارکن 110-011 01/1 7 تجهیزات آزمایشگاهی

 01/1 8 کارکن 010-011 99/0 0 خودروسازی

 01/0 0 کارکن 010-111 99/0 0 سازیچرم

 98/1 08 کارکن 111بالای  00/0 1 تاسیسات حرارتی

 122 221 جمع کل 122 221 جمع کل

 

ها نیاز است که ابتدا مدل نظری پژوهش مورد سنجش قرار گیرد فرضیه پیش از آزمون

شده، مدل مورد نظر را مورد حمایت قرار آوریهای جمعتا مشخص شود آیا داده

اسکوئر کایو RMSEA ،NFI ، CFI دهند یا خیر. برای این منظور چهار شاخصمی

ه اشار، مورد بررسی قرار گرفتند. نیاز به دهنده برازش مدل هستندکه نشان هنجاربه

گیرد. ابتدا مدلی که اثر کلی مدیریت ناب را است که در اینجا دو مدل بررسی قرار می

سنجد و در مرحله بعد، مدلی با واسطۀ بهبود مستمر بر عملکرد کلی محصول جدید می

را از راه بهبود دهیم که تاثیر پنج بُعد مختلف مدیریت ناب را مورد سنجش قرار می

ده آمدستکند. مقادیر بهمستمر بر عملکرد مالی و غیرمالی محصول جدید ارزیابی می

(، نشان داده 1(، و مدل اصلی پژوهش در شکل )1و  0ها در جدول )برای این شاخص

 شده است.
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 مدل ساختاری اصلی پژوهش -0شکل 

Note. TQM: Total Quality Management, CFT: Cross Functional Teams, CINV: Customer Involvement, SINV: Supplier 

Involvement, EINV: Employee Involvement, CI: Continues Improvement, FP: Financial Performance, NFP: Non-

Financial Performance. 

 

فرضیه توان ها برازش مدل مورد سنجش قرار داده شد و میاکنون که با کمک شاخص

را آزمون کرد. نیاز به اشاره است که در این پژوهش، اساس پذیرش یا مربوط به آن 

شود، چنانکه این مقدار برای یک مسیر می قرار دادهT-value ها بر مقدار رد فرضیه

شود و در غیر این صورت پذیرفته باشد، فرضیه مربوطه رد می 90/0معین کمتر از 

 خواهد شد.
فرضیه اصلی پژوهش حاکی از آن است که مدیریت ناب  صلی:آزمون فرضیه ا

واسطۀ بهبود مستمر بر عملکرد محصول جدید اثر مثبت دارد. پس از بررسی مدل به

و برای مسیر  18/01برای مسیر مدیریت ناب به بهبود مستمر  T-valueمربوطه، مقدار 

این، چون هردو مقدار دست آمد. بنابربه 80/01بهبود مستمر به عملکرد محصول جدید 

شود. خلاصۀ نتایج به همراه شده پذیرفته میهستند، پس فرضیۀ اشاره 90/0بالای 

 شود.( نشان داده می0ضرایب مسیر در جدول )
 

 آزمون فرضیه اصلی پژوهش -4 جدول

 نتیجه T-value ضريب مسیر مسیر

 ر و مثبت رابطه معنادا 18/01 97/1*** بهبود مستمر مدیریت ناب         

 رابطه معنادار و مثبت  80/01 97/1*** بهبود مستمر         عملکرد محصول جدید
***= p<0.000 

RMSEA: 0.083; NFI: 0.097; CFI: 0.098; Chi-squared: 2.9 

 

ها ها نیز همانند بخش پیشین ابتدا مدل مربوطه با شاخصبرای آزمون دیگر فرضیه

های برازش (، شاخص1آن اطمینان حاصل شود. جدول ) شود تا از برازشبررسی می

 دهد.(، مدل ساختاری مربوطه را نشان می0مدل فرعی پژوهش و شکل )

Lean CI NPD 

T C CI SI EI
FP NF
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 مدل ساختاری فرعی پژوهش  -2شکل 

 

گیرد که نتایج آن در ها انجام میپس از اطمینان از برازش مدل، آزمون دیگر فرضیه

 (، نشان داده شده است.1جدول )

 
 های پژوهشخلاصه نتايج آزمون ديگر فرضیه -2جدول 

 نتیجه T-value ضريب مسیر  فرضیه

 اول
 99/0 1/1 مسیر اول

 تایید
 09/00 81/1 مسیر دوم

 دوم
 99/0 1/1 مسیر اول

 تایید
 00/00 87/1 مسیر دوم

 سوم
 11/1 11/1 مسیر اول

 تایید
 09/00 81/1 مسیر دوم

 چهارم
 11/1 11/1 مسیر اول

 اییدت
 00/00 87/1 مسیر دوم

 پنجم
 90/1 09/1 مسیر اول

 تایید
 09/00 81/1 مسیر دوم

 ششم
 90/1 09/1 مسیر اول

 تایید
 00/00 87/1 مسیر دوم

 هفتم
 -01/1 -00/1 مسیر اول

 رد
 09/00 81/1 مسیر دوم

 هشتم
 -01/1 -00/1 مسیر اول

 رد
 00/00 87/1 مسیر دوم

 نهم
 11/1 11/1 مسیر اول

 رد
 09/00 81/1 مسیر دوم

 دهم
 11/1 11/1 مسیر اول

 رد
 00/00 87/1 مسیر دوم

TQ

M 

CFT 

CIN

V 

SI

NV 

EIN

V 

CI 

FP 

NFP 
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(، حاکی از آن است که بهبود مستمر به صورت میانجی بر رابطۀ بین 0آزمون فرضیه )

مدیریت کیفیت جامع و عملکرد مالی محصول جدید تاثیر مثبت دارد. نتایج مربوط به 

T-value که این مقدار برای مسیر مدیریت کیفیت جامع به بهبود مستمر  دهدنشان می

است. بنابراین،  09/00و برای مسیر بهبود مستمر به عملکرد مالی محصول جدید  99/0

شود. فرضیه دوم عبارت ( پذیرفته می0هستند، فرضیه ) 90/0چون هردو بالاتر از 

یریت کیفیت جامع و عملکرد است از، بهبود مستمر به صورت میانجی بر رابطۀ بین مد

برای مسیر مدیریت کیفیت  T-valueغیرمالی محصول جدید تاثیر مثبت دارد. مقدار 

و برای مسیر بهبود مستمر به عملکرد غیرمالی محصول  99/0جامع به بهبود مستمر 

مطابق شود. ( مورد پذیرش واقع می1دست آمده است. پس، فرضیه )به 00/00جدید 

های گیری از تیمبود مستمر به صورت میانجی بر رابطۀ بین بهره(، به0فرضیه )

برای مسیر  T-valueای و عملکرد مالی محصول جدید تاثیر مثبت دارد. مقدار چندوظیفه

و برای مسیر بهبود مستمر به عملکرد مالی  11/1ای به بهبود مستمر های چندوظیفهتیم

شود. فرضیه طور آماری حمایت میه(، ب0است. پس از فرضیه ) 09/00محصول جدید 

گیری از کند که بهبود مستمر به صورت میانجی بر رابطۀ بین بهرهچهارم بیان می

 T-valueای و عملکرد غیرمالی محصول جدید تاثیر مثبت دارد. مقدار های چندوظیفهتیم

تمر به و برای مسیر بهبود مس 11/1ای به بهبود مستمر وظیفههای چندبرای مسیر تیم

است. بنابراین، فرضیه چهارم نیز پذیرفته  00/00عملکرد غیرمالی محصول جدید 

کند که بهبود مستمر به صورت میانجی بر رابطۀ بین (، ادعا می1شود. فرضیه )می

برای  T-valueمشارکت مشتریان و عملکرد مالی محصول جدید تاثیر مثبت دارد. مقدار 

و برای مسیر بهبود مستمر به عملکرد  90/1مستمر  مسیر مشارکت مشتریان به بهبود

شود. ( مورد قبول واقع می1دست آمد. بنابراین، فرضیه )به 09/00مالی محصول جدید 

دهد که مسیر مشارکت مشتریان به بهبود نتایج آماری آزمون فرضیه ششم نشان می

 00/00ید و برای مسیر بهبود مستمر به عملکرد غیرمالی محصول جد 90/1مستمر 

کند که بهبود مستمر به (، بیان می7شود. فرضیه )است. پس، فرضیه ششم پذیرفته می

کنندگان و عملکرد مالی محصول جدید صورت میانجی بر رابطۀ بین مشارکت تامین

کنندگان به بهبود مستمر برای مسیر مشارکت تامین T-valueتاثیر مثبت دارد. مقدار 

است.  09/00مستمر به عملکرد مالی محصول جدید  و برای مسیر بهبود -01/1

( رد 7شود و فرضیه )بنابراین، دلایل کافی برای حمایت آماری از این فرضیه دیده نمی
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شود. آزمون فرضیه هشتم حاکی از آن است که بهبود مستمر به صورت میانجی می

ت دارد. اثیر مثبکنندگان و عملکرد غیرمالی محصول جدید تبر رابطۀ بین مشارکت تامین

و برای  -01/1کنندگان به بهبود مستمر برای مسیر مشارکت تامین T-valueمقدار 

است. در نتیجه، فرضیه  00/00مسیر بهبود مستمر به عملکرد غیرمالی محصول جدید 

(، عبارت است از بهبود مستمر به 9شود. فرضیه )هشتم نیز از لحاظ آماری تایید نمی

بطۀ بین مشارکت کارکنان و عملکرد مالی محصول جدید تاثیر صورت میانجی بر را

برای مسیر مشارکت کارکنان به بهبود  T-valueمثبت دارد. برخلاف انتظار، مقدار 

است.  09/00و برای مسیر بهبود مستمر به عملکرد مالی محصول جدید  11/1مستمر 

شود. ( رد می9ندارد، فرضیه ) قبول رادر اینجا، نیز به این دلیل که مسیر اول مقدار قابل

دهد که مسیر مشارکت کارکنان به در پایان، مقادیر آماری فرضیه فرعی دهم نشان می

و برای مسیر بهبود مستمر به عملکرد غیرمالی محصول جدید  11/1بهبود مستمر 

طور گیرد و فرضیه ده بهاست. بنابراین، این فرضیه نیز مورد پذیرش قرار نمی 00/00

 شود.ری رد میآما

 

 گیریبحث و نتیجه

هدف پژوهش حاضر بررسی تاثیر عوامل مدیریت ناب بر عملکرد توسعۀ محصول 

جدید از طریق بهبود مستمر است. نتایج حاکی از آن است که مدیریت ناب به عنوان 

ای، مشارکت مشتریان، های چندوظیفهای از پنج بُعد مدیریت کیفیت جامع، تیممجموعه

اسطۀ وشود و به کنندگان و مشارکت کارکنان به بهبود مستمر منجر میتامین مشارکت

ها، گذارد. مبتنی بر نتایج تحلیلآن، بر عملکرد محصولات جدید اثر مثبت و معنادار می

مشارکت مشتریان از مسیر بهبود مستمر،  و ایهای چندوظیفهمدیریت کیفیت جامع، تیم

صولات جدید اثر مثبت دارند. این نتیجه، دو تاکید اساسی بر عملکرد مالی و غیرمالی مح

ی اهای چندوظیفهدهد. مدیریت کیفیت جامع و توجه به تیمرا برای سازمان نمایش می

توانند با توجه به ها میروند که شرکتترین عواملی به شمار میبه عنوان کلیدی

ود دهند. مدیریت کیفیت شان، عملکرد توسعه محصول جدید را بهبهای داخلیظرفیت

جامع به عنوان یک فرهنگ کار و فلسفۀ مدیریتی به بهبود نیاز و تمرکز مستمر در بهبود 

(. این پژوهش 0991، همکاران؛ اندرسون و 1117کند )چن، رضایت مشتریان توجه می

پاول، ؛ 0999سامسون و ترزوسکی، ؛ 1107)بورکه و راپر،  مبانی نظریهمسو با 
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د کنها تاکید میهای نوآورانۀ شرکتره بر سهم فرهنگ در ارتقای فعالیت(، دوبا0991

تواند مزیت رقابتی پایدارتری برای محصولات جدید به همراه داشته که توجه به آن می

 هاییای است که تیمهای چندوظیفهشرکتی دوم، توجه به تیمباشد. عنصر مهم درون

های نوآورانه تشکیل انجام پروژهاز واحدهای مختلف شرکت برای را تخصصی 

شوند که افرادی از نواحی متنوع درونِ ای باعث میهای چندوظیفهتیمدر واقع،  دهد.می

های جدید را توسعه ها، به تبادل اطلاعات بپردازند، ایدهسازمانسازمان یا حتی بین

اکم دانش متر دهند و مسائل پیچیده را حل کنند. این کار، بهترین فرصت برای گردآوری

ه کند کدر شرکت و انتقال آن به یک فعالیت نوآورانۀ مشخص است. نتایج تاکید می

تواند احتمال موفقیت مالی و غیرمالی های ویژه برای هر محصول جدید میتشکیل تیم

آن محصول را افزایش دهد و از این طریق مزیت رقابتی بالاتری نصیب شرکت کند 

 (.1101، همکارانو  ارنْست)

مشارکت مشتریان از مسیر بهبود مستمر به بهبود عملکرد ها، بر اساس آزمون فرضیه

وکار به شود. مشتریان، درون شبکۀ کسبمالی و غیرمالی محصولات جدید منجر می

ها تواند مسیر درست شرکتکه میشوند های جدید قلمداد میعنوان مخزنی از دانش

(. 1111ن، امبیشِنتوسعه محصول جدید، تعیین کنند ) و دویژه در مراحل اولیه ایجارا، به

های ها به خواستهدهد که با مشارکت مشتریان، شرکتها نشان مینتیجۀ فرضیه

تواند بر فروش و رضایت محصولات جدید شوند و این مهم میتر میمشتریان نزدیک

اما طبق  (.1118، 0؛ فانگ و همکاران1110کاس، فریچ و لوبسیار حیاتی باشد )

دست های هفتم و هشتم صورت گرفت، این نتیجه بههایی که در ارتباط با فرضیهتحلیل

واسطۀ بهبود مستمر، بر عملکرد مالی و کنندگان اثر مثبتی بهآمد که مشارکت تامین

ای این باشد که موفقیت شاید دلیل چنین نتیجهغیرمالی محصولات جدید ندارد. 

ر توسعۀ محصولات جدید به عوامل دیگری وابسته است. کنندگان دمشارکت تامین

رسند که مشارکت (، به این نتیجه می1110) 1برای مثال، پترسن و همکاران

منجر  NPDای به نام اشتراک فناوری، به بهبود نتایج کنندگان از یک عامل واسطهتامین

تیار و در اخ صنعت کنندگان در یکتواند یکسان بودن تامینشود. دلیل مهم دیگر میمی

گیر باشد و نتواند برای شرکت مزیت رقابتی ایجاد کند. داشتن دانشی است که همه

اشند، ساز بتوانند سرنوشتهای ضمنی هستند که می، این دانشمبانی نظریمبتنی بر 

                                                           
1. Fang  
2. Petersen  
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و تقلیدپذیر است. در نتیجه، بوده های آشکار در دسترس همگان در حالی که دانش

تواند موجب مزیت رقابتی راحتی تقلید شود نمیقبای آن صنعت بهدانشی که توسط ر

بینی کرد که دانشی که با توان پیش. بر اساس نتایج می(1110، 0)بارنی پایدار شود

شود، از تازگی و جدید کنندگان به پروژۀ محصولات جدید تزریق میمشارکت تامین

 دهد. هبود نمیبودن چندانی برخوردار نیست و عملکرد محصولات را ب

ها آن است که مشارکت کارکنان به واسطۀ بهبود نتیجۀ جالب توجه آزمون فرضیه

انی مباین نتیجه برخلاف  مستمر اثر مثبتی بر عملکرد توسعۀ محصولات جدید ندارد.

رسد (. به نظر می1100، اوغلو و مولتریفِلک؛ 1119است )بارژاک و همکاران،  نظری

حت تاثیر عوامل زیادی همچون میزان توانایی و انگیزۀ کارکنان که مشارکت کارکنان ت

؛ رسولی قهرودی و 1110، 1ا و همکارانگذاری اطلاعات است )مینباوِبرای اشتراک

رود که در صورت مهیا نبودن چنین شرایطی در (. پس انتظار می1110، 0همکاران

 فرایند تولید منجر شود.تواند به بهبود محصولات یا ها، مشارکت کارکنان نمیشرکت

دهد که کند. نتایج پژوهش نشان میایجاد می مبانی نظریاین پژوهش دو سهم مهم در 

کنندگان و کارکنان(، در صورت عوامل مدیریت ناب )البته به غیر از مشارکت تامین

ها را بهبود دهند. همچنین، توانند عملکرد مالی و غیرمالی شرکتوجود بهبود مستمر می

ه شود کشود و نشان داده میبا نقش میانجی بهبود مستمر پر می مبانی نظریاف شک

ها را به دانش جدید توانند دسترسی شرکتعواملی مانند مشارکت مشتریان می

تر کنند تا از این طریق بتوانند به بهبود عملکرد محصولات جدید بپردازند. نزدیک

کند و نتیجه سازی میسعه پیادهتوپژوهش حاضر این مدل را در کشوری درحال

کنندگان و کارکنان بر توسعه محصولات جدید در گیرد که اثر مشارکت تامینمی

یافته متفاوت است و بهبود مستمر توسعه با کشورهای توسعهکشورهای درحال

تواند در بهبود این رابطه نقشی داشته باشد. مبتنی بر نتایج پژوهش، مشارکت نمی

تواند مرتبط به های نوآورانه ندارد و این نتیجه میبر عملکرد فعالیت کارکنان اثری

 پژوهش باشد. _توسعه کشورهای درحال_زمینه 

بر اساس نتایج پژوهش، بیش از عوامل خارج از سازمان، عواملی مانند مدیریت کیفیت 

مان ازتوانند دانش پراکنده را در سای هستند که میهای چندوظیفهجامع و تشکیل تیم

                                                           
1. Barney 
2. Minbaeva  
3. Rasouli Ghahroudi  
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ها مدیران شرکت. دهندیکپارچه کنند و آن را در جهت بهبود نوآوری شرکت تسری 

های مختلف باید از تمام نیروهای متخصص خود، که در سراسر سازمان در حوزه

کنند، استفاده کنند و آنان را درگیر فعالیت نوآورانه شرکت کنند. همزمان، فعالیت می

های آن در مدیریت کیفیت نکارناپذیر است که زمینهتوجه به فرهنگ نوآوری یک اصل ا

جامع و پاسخ مستمر به نیازهای کارکنان و مشتریان است. همچنین، در روابط خارج 

وکاری مانند ایران به مشارکت سازمانی، مدیران باید توجه خود را در فضای کسب

با  هاه شرکتدهد ککنندگان. نتایج پژوهش نشان میمشتریان معطوف کنند نه تامین

خ توانند انتظار رکنندگان( نمیسازمانی )مانند مشارکت با تامینتقویت مشارکت بین

در ایران داشته باشند. شاید ضعف در زنجیرۀ تامین و نبود  را دادن نتایج مثبتی

کند. به اطلاعات کافی از عواملی باشند که کسب دانش از این راه را با مانع مواجه می

کنندگان نهفته است، آن دانشی که دانشی که در اختیار مشتریان و تامین هر حال، بین

شرکت  010شود. بررسی از دسترس رقبا به دور باشد، باعث مزیت رقابتی شرکت می

 کنندگان نیست. کند که این دانش در میان تامینصنعت فعال در ایران بیان می 10از 

این پژوهش مدیریت ناب تنها در پنج مورد اما این پژوهش خالی از محدودیت نیست. در 

بر اساس رویکرد مشارکتی درون و برون سازمانی بررسی قرار گرفته است. بنابراین، 

های آتی تاثیر سایر ابعاد ناب بر اساس دیدگاه توان پیشنهاد داد که در پژوهشمی

ه به اینکه در نظر گرفته شود. همچنین، با توج 1های پویایا قابلیت 0مبتنی بر منبع

گر عنوان متغیر میانجی توان از آن بهترین هدف تولید ناب کاهش ضایعات است، میمهم

های تولیدی است و دیگر دوم در مدل استفاده کرد. پژوهش ما محدود به شرکت

های توانند اثر مدیریت ناب را بر عملکرد خدمات جدید در شرکتپژوهشگران می

ند. امروزه دیدگاه چابکی سازمانی به عنوان یکی از خدماتی مورد بررسی قرار ده

و  آن 0توان تاثیر مکملرویکردهای غالب در جهان مدیریت تبدیل شده است و می

تر نسبت رویکردهای ناب را بر توسعۀ محصولات جدید بررسی کرد. برای درک عمیق

ع را در توان این موضوهای آتی میبه موضوع مدیریت ناب و بهبود مستمر پژوهش

( انجام داد تا اثرهای بلندمدت نتایج، برای Longitudinal studyبازۀ زمانی طولانی )

 ها در یک مدت زمان طولانی مشخص شود. رسیدن به اثر واقعی آن

                                                           
1. Resource Based View 
2. Dynamic Capabilities 
3. Complementary Effect 
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ثباتی اقتصادی در ایران انجام اما نباید فراموش کرد که این پژوهش همزمان با بی

شود ثباتی سبب میتحت تاثیر قرار دهد. این بی تواند نتایج پژوهش راگرفته است و می

با  یافتهتوسعه و همچنین، کشورهای توسعهحالکه تعمیم نتایج به سایر کشورهای در

های پرسشنامه، که تمامی بخشاحتیاط بیشتری صورت پذیرد. در ضمن، به دلیل این

سخ داده شده اعم از متغیرهای مستقل و وابسته، توسط یک فرد واحد در سازمان پا

 تواند محدودیتی در نتایج پژوهش باشد.می 0است، خطای تورش روش مشترک
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