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 چکیده

اما ؛ اند نفعان اشاره کردهپیشین در زمینه توسعه محصول جدید، به نقش مشارکت ذی هایپژوهش     
نفعان و های اندکی برای ارائه یک مدل تجربی که تأثیر جداگانه ابعاد مختلف مشارکت ذی تلاش
ررسی تأثیر مشارکت ، بپژوهشها بر عملکرد را بررسی کرده باشد، صورت گرفته است. هدف این  تأثیرآن

عملکرد سازمان و تشریح  بر ای در توسعه محصول جدید وظیفه میان یها کنندگان و گروه مشتریان، تأمین
توصیفی و با  پژوهشنقش میانجی عملکرد توسعه محصول جدید است. این مطالعه بر اساس روش 

ها با استفاده  شده است. داده افزار در صنعت فناوری اطلاعات انجام های تولیدکننده سخت بررسی شرکت
تأثیر ی  دهندهنشاناند. نتایج  از پرسشنامه گردآوری و با استفاده از مدل معادلات ساختاری آزمون شده

عملکرد سازمانی  برکنندگان در توسعه محصول جدید  ای و تأمین وظیفهمیان یها مثبت مشارکت گروه
رابطه  درمیانجی عملکرد توسعه محصول جدید  نقش حاضر نمایانگر تأییدهمچنین مطالعه  ؛است

 نفعان و عملکرد کلی شرکت است.مشارکت ذی
 

تولیدکنندگان؛عملکردسازماني؛مشارکتذينفعان؛:توسعهمحصولجديدهاکلیدواژه

 افزار.سخت

 
 
 

 

                                                 
 .20/6/1396، 06/07/1395تاریخ دریافت مقاله: 

 * استادیار، دانشگاه شهید بهشتی )نویسنده مسئول(.
E-mail: m_naeiji@sbu.ac.ir 

 ** استادیار، دانشگاه شهید بهشتی.
 ارشد، دانشگاه شهید بهشتی. یآموخته کارشناس*** دانش



1396 پايیز - 27شماره  -انداز مديريت صنعتي  چشم   28 

 .مقدمه1

سازی موفق محصولات جدید، یکی از ابزارهای اصـلی   در بسیاری از صنایع، توسعه و تجاری     
طورمتوسـ،،   محصـولات جدیـد بـه   . [9]شـود   هـای راـابتی پایـدار محسـو  مـی      کسب مزیـت 

 ـ .[12]دهند  را تشکیل می ها شرکت درصدفروش33  اـرن  میهمچنین چرخه عمر محصولات در ن
 یدهـم محصـولاتی کـه طراحـی مفهـوم      و تقریباً یک [4]ه است چهارم کاهش یافت به یک اخیر
شوند. عملکرد موفق توسعه محصول جدید با توجه به سـاختار   اند، از لحاظ تجاری موفق می شده

. پـژوهش در  [22]زند ها را رام می درصد از سودآوری شرکت 70تا  30طور میانگین، بین  بازار به
فزاری در ایران، از اهمیت بیشـتری برخـوردار   ا های سخت زمینه توسعه محصول جدید، در شرکت

ست و راابـت نـابرابری میـان    ا است؛ زیرا این صنعت در ایران نسبت به کشورهای پیشرفته، نوپا
عـلاوه بـر ایـن، در     ؛تولیدکنندگان داخلی با تولیدکنندگان خارجی و واردکنندگان در جریان است

 ـتول راهبردها، هنوز از  اغلب این شرکت ، منـابع و دانـش شـرکت    هـا هید محصول بر اساس تجرب
گیرد. این نکته لزوم همکـاری   رانشی صورت می یک راهبرد صورت شود و بازاریابی به استفاده می

 50طور معمـول،   های تولیدی به دهد. با توجه به اینکه در شرکتنشان می یخوب با مشتریان را به
کننـدگان،   یابد، همکـاری بـا تـأمین    دمات اختصاص میدرصد ایمت کالا به خرید مواد اولیه و خ

های موفقیت محصول جدید به همـراه دارد. بـا بررسـی     بر ایمت و دیگر جنبه یتوجه اثرات اابل
ای نیـز اهمیـت   وظیفـه میـان  یهـا  شود که مشارکت گـروه این حوزه، مشخص می مبانی نظری

 .داردای در هنگام توسعه محصول جدید  ویژه
مطالعات مختلف نیز از اهمیت توسعه محصول جدید و تـأثیر آن بـر عملکـرد کلـی سـازمان           

تنیـدگی زیـادی دارد و    ، فرآیند توسعه محصول جدیـد، درهـم  وجود  این  با [؛30]کند  پشتیبانی می
هـا کـه در    . یکی از این جنبه[31]های آن نیازمند بررسی بیشتری است  هنوز هم بسیاری از جنبه

نفعـان در بهبـود فراینـد توسـعه      های اخیر موردتوجه ارار گرفته اسـت، تـأثیر مشـارکت ذی    لسا
کننـدگان و سـایر    محصول جدید است. بر اساس دیدگاه مشـارکتی، همراهـی مشـتریان، تـأمین    

های بـازار   تری برای درک فرصت تر و وااعی های عینی واحدهای سازمان، امکان دستیابی به داده
[. 9، 16، 28، 40]دهـد   و احتمال شکست توسعه محصولات جدید را کـاهش مـی  کند  فراهم می

شـده تنهـا    های ارائه رغم توجه ویژه به مفهوم مشارکت در توسعه محصول جدید، بیشتر مدلعلی
انـد. در مطالعـات معـدودی ماننـد لانگـرک و       عد از مشارکت را موردتوجـه اـرار داده  یک یا دو بُ
( که نگاه چندبعدی به مشارکت در توسعه محصول جدید 2009و شاه )( و میشرا 2005هولتینک )

اند، اثر ابعاد مختلف مشارکت را یا بر عملکرد توسعه محصـول و یـا بـر عملکـرد سـازمان       داشته
اند و تأثیر مشارکت را بر عملکرد سازمان با محوریت عملکرد توسعه محصول جدیـد   بررسی کرده
اثر مشارکت در توسعه محصـول جدیـد را    ،(2005ک و هولتینک )اند. برای مثال، لانگر نسنجیده

همچنـین میشـرا و شـاه     ؛انـد تنها بر سرعت توسعه محصول جدید و سودآوری آن بررسی کـرده 
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، انـد بررسی کرده فنیاثر مشارکت را بر عملکرد توسعه محصول جدید از لحاظ بازاری و  ،(2009)
 . اند مورد مطالعه ارار نداده را بر عملکرد سازمان این مشارکت اثراما 

 شـامل  ،نفعـان حاضر، بررسی تأثیر مشارکت ذی پژوهشبا توجه به این شکاف نظری، هدف 
ای بر عملکرد کلی سازمان با درنظرگرفتن نقش  وظیفه  میان یها ، مشتریان و گروهندگانکن تامین

نخسـت   نوآوری است:پژوهش از دو بعد دارای میانجی عملکرد توسعه محصول جدید است. این 
هـا بهـره    اینکه از دو معیار عملکردی توسعه محصول جدید و توسعه سازمان و تعاملات میان آن

صورت جداگانه بر اساس دو معیار عملکرد مالی  عملکرد توسعه محصول را به ،دوم اینکه ؛گیرد می
فاوتی بـه همـراه داشـته    تواند نتایج مت زیرا هر یک از این دو معیار می کند؛بررسی میو غیرمالی 

و بـر اسـاس آن،    پژوهش مـرور شـده  . در ادامه این مقاله، ابتدا مبانی نظری و پیشینه [23]باشد 
هـا بـر مبنـای بخـش      سـس  بـا تحلیـل داده    شود؛های پژوهش ارائه میهمدل مفهومی و فرضی

 .خواهد شدبحث  پژوهشهای  شناسی، در مورد نتایج و یافته روش
 
انينظریوپیشینهتحقیقمب.2

 مشارکت سازمانکنندگانتأمینتأثیر عملکرد و جديد محصول توسعه عملکرد .بر

صورت تجربی، نخستین بار در دهه  کنندگان در فرایند توسعه محصول جدید، به مشارکت تأمین
. در این مشارکت، گروهی از مهندسان [13]و در صنعت خودروسازی ژاپن روی داد  1940
، پروژه مشترکی را برای بهبود فرایندهای طراحی تعریف «نیسوندنزو»و  «تویوتا»های  شرکت

های مختلف نیز از تأثیر مشارکت  کردند که نتایج موفقی را به همراه داشت. نتایج پژوهش
بار، مشارکت  نخستین برای ،(1985) و همکاران کند. ایمای کنندگان پشتیبانی می تأمین
در مراحل اولیه توسعه محصول و اثرات مثبت آن را بررسی کردند. نتایج این  گانکنند تأمین

ید أیگرفت، ت تی صورهای کمّ ( که بر اساس داده1991در مطالعه کلارک و فوجیموتو ) پژوهش
بنابراین  ؛اص داردشده کالا به خرید مواد اولیه اختص صورت میانگین، نیمی از بهای تمام شد. به

های مختلف بر فرآیند توسعه محصول جدید مؤثر  کنندگان از جنبه رود مشارکت تأمین انتظار می
های  ای مانند ویژگی احتمالاً اابلیت بیشتری برای تشخیص مشکلات بالقوه کنندگان باشد. تأمین

همچنین مشارکت  [؛7]های غیروااعی در مراحل آغازین توسعه محصول دارند  متنااض و طراحی
ای را که در خارج  مندی از امکانات برجسته کنندگان در توسعه محصول جدید، امکان بهره تأمین

یابد و  های داخلی فرآیندها کاهش می ترتیب، پیچیدگی این کند. به از شرکت وجود دارد، فراهم می
شود. کاهش  ذ میهای توسعه محصول جدید، اخ افراد بیشتری برای بهبود مسیر پروژه هاینظر

های اولیه، افزایش استاندارد اطعات، کاهش زمان فرآیند توسعه  بودن نمونه دسترسها، در هزینه
های موجود در خارج از شرکت و  های جدید و فناوری محصول، اطلاعات مرتب، و تجربه ایده

کرد شرکت کنندگان به عمل های جایگزین، بخشی از کمکی است که همکاری تأمین حل ارائه راه
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کنندگان در فرایند توسعه محصول، سه  (، برای مشارکت تأمین2009. میشرا و شاه )[38]کند  می
های توسعه، بهبود طراحی با اابلیت تولید  اند که شامل کاهش هزینه دستاورد عملکردی اائل شده

شارکت عوامل اثرگذار بر م ،(2010ای و بهبود کیفیت محصول است. لی و همکاران ) کارخانه
تقسیم  و توانمندساز برنده کنندگان در فرآیند زنجیره تأمین را به دو دسته پیش )همکاری( تأمین

کنندگان هستند  برنده، مجموعه متغیرهای مؤثر بر گرایش به مشارکت تأمیناند. عوامل پیش کرده
است. در  کنندگان های عملکردی ناشی از مشارکت تأمین خروجی نمایانگرو عوامل توانمندساز 

برنده و  عامل پیش 12های چینی،  های اکتشافی با مدیران شرکت این پژوهش بر اساس مصاحبه
عامل  6ای بزرگ، نقش  عامل توانمندساز شناسایی شد. پ  از یک مطالعه تجربی در نمونه 12
ی، پیچیدگی محصول، مشی نوآوری ملّ شامل فشار راابت خارجی، خ، ،برنده کلیدی پیش

تأیید شد؛ کننده،  و توسعه و وابستگی به تأمین پژوهشسازی فناوری، وابستگی به  یکسارچه
عد مدیریت سازمانی، کیفیت نیروی انسانی، رواب، همچنین عوامل توانمندساز در االب چهار بُ

 بندی شدند.  همکاری و جاذبه متقابل، تقسیم



توسـعه  .سرازمانتأثیرمشارکتمشتريانبرعملکردتوسعهمحصولجديدوعملکررد
شود که به تغییر و اصلاحات جزئی  ی اطلاق مییها و راهکارها محصول جدید به مجموعه فعالیت
. برای موفقیت ایـن فراینـد، در االـب سـازوکارهایی     [1]د نشو یا کلی کالا در بازار فعلی منجر می

. [20]مشـارکت مشـتریان شـده اسـت      بر، تأکید زیادی «بازار گرایی»و « صدای مشتری»مانند 
کاری و زمـان توسـعه را کـاهش     بر است، اما احتمال دوباره باوجود اینکه مشارکت مشتریان زمان

بنـدی نیازهـای بـازار     . مشارکت مشتریان در فرایند توسعه محصول به تعریف و طبقه[2]دهد  می
سعه شناسایی کنند و تغییـرات  کند مسائل را طی فرآیند تو ها کمک می شود و به شرکت میمنجر 
درگیرکردن مشـتریان در مراحـل توسـعه     .[38]اندازی محصول انجام دهند  را ابل از راه ازیموردن

دارد میروز نگه  ها و نیازهای مشتریان آگاه و به محصول، گروه طراحی را نسبت به تغییرات ذائقه
 . [29، 35]گذارد  ثیر میاطمینان در زمان ارائه محصول به بازار تأ و بر درجه عدم

طور وسیعی، ابزار تحکیم حلقه بازخورد مصرف  در مبانی نظری مدیریت، مشارکت مشتری به     
توانـد   منبع اطلاعات و دانش هستند و مشارکت مشتریان می ،و تولید دانسته شده است. مشتریان

ارآمد نیازهای مشـتریان،  اثربخشی مفهوم محصول را افزایش دهد. در مقابل، ارزیابی نااص و ناک
پژوهشـگران  کند. در این راسـتا،   های بسیار زیادی در مرحله طراحی به شرکت تحمیل می هزینه

، «منــابع»انـد کـه شـامل     پـنج نقـش بـرای مشـتریان در فراینــد توسـعه محصـول اائـل شــده       
 .[20]است « محصولات»و « کنندگان مصرف»، «خریداران»، «تولیدکننده»

بسیاری از تولیدکنندگان، محصولات را بر اساس نقـا  اـوت، تجربـه و منـابع خـود توسـعه            
رانشی، سعی در فـروش محصـولات دارنـد. ایـن تولیدکننـدگان،       راهبردهایدهند و سس  با  می
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گیرنـد و درنتیجـه، موفقیـت     کنندگان و خریداران را در زنجیره نادیـده مـی   گاهی مشارکت تأمین
در زمان  ژهیو اندازند. این در حالی است که برای بیشتر بازارها به مخاطره می محصول جدید را به

کننـدگان در فرآینـد    تر است و مشـارکت مشـتریان و تـأمین    کششی مناسب راهبردوجود راابت، 
دهد، بلکه به ایجاد رابطه اوی بین زنجیره عرضه  وری را افزایش می تنها بهره توسعه محصول، نه
 .[38]کند  و تقاضا کمک می



 مشارکت عملکردایوظیفهمیانیهاگروهتأثیر و جديد محصول توسعه عملکرد بر

مراتبی یکسان، ای متشکل از کارکنان سطوح سلسله ای، مجموعه چندوظیفه یها گروه.سازمان
. [37]آیند  گیری یا انجام کاری، گرد هم می اما از نواحی کاری مختلف است که برای تصمیم

های جدید و حل مسائل  ای یک ابزار مؤثر برای تبادل اطلاعات، توسعه ایده چندوظیفه یها گروه
ها معمولاً  . این نوع گروه[32]ها است  های مختلف سازمان یا حتی بین سازمان پیچیده در بخش

خود را به مدیران میانی یا  یها کنند و معمولاً گزارش زمان محدودی با هم کار می ت برای مد
کنند  های افراد را مدیریت می آل، تفاوتای ایده چندوظیفه یها دهند. گروه ن پروژه ارائه میرهبرا

ای چندان  وظیفه میان یها البته مشارکت گروه [؛5]افزایی ایجاد کنند  تا همدیگر را تکمیل و هم
ی ها تواند سبب تعارض اهداف سازمانی، راابت بر سر منابع، مسئولیت بدون چالش نیست و می

 .[15]همکاری شود های ناواضح و عدم گیری یا اولویت مشترک، تعارض اهداف شخصی، جهت
عد دیگر ای در فرایند توسعه محصول، نسبت به دو بُ وظیفه میان یها در مورد مشارکت گروه

اما همین مطالعات نیز از تأثیر مشارکت این  ؛های کمتری صورت گرفته است مشارکت، پژوهش
با توجه به فشار  کنند. لکرد توسعه محصول جدید و عملکرد سازمان پشتیبانی میبر عم ها گروه

تر و بهتر  برای عرضه سریع ،و توسعه پژوهشها و کارکنان بخش  مدیران پروژه برای که  فزاینده
زمان با همه اجزای اصلی سازمان در  وجود دارد، نیاز به همکاری مؤثر و هم ،محصولات جدید

عملکرد  ،(2007گیما )-. لوکا و آتوهن[34]است  یافتهفرآیند توسعه محصول اهمیت بسیاری 
و توسعه مرتب،  پژوهششدت به همکاری تمامی واحدهای سازمانی با واحد  توسعه محصول را به

واسطه با بازار  گران، مشارکت واحد بازاریابی به علت تماس بی ر این پژوهشالبته از نظ ؛اند دانسته
های سازمان اهمیت دارد. همکاری کارکنان بازاریابی با گروه  و مشتریان، بیش از سایر بخش

شود و  ها و تهدیدهای محیطی می تر فرصت توسعه محصول جدید، سبب شناسایی هوشمندانه
کند. در عین حال، واحد  سازی محصول جدید فراهم می ریتجا راهبردتری از  درک عمیق
تر فرایند  تواند بازخوردهایی از تغییرات محیطی و فناورانه برای مدیریت اثربخش بازاریابی می

 یها ترین مزیت مشارکت گروه مهم، (2014تسای و هسو )توسعه محصول جدید ارائه کند. 
اند که امکان  ه در فرایند توسعه محصول دانستهای را افزایش کیفیت تصمیمات اخذشد چندوظیفه

 ؛کند مانند مالی، فنی و بازاریابی فراهم می ،های مختلف ارزیابی ابعاد مختلف فرایند را از دیدگاه
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ها نسبت به سازمان  کنندگان تعهد آن ها نسبت به مشتریان و تأمین همچنین مزیت این گروه
ن ممکن است منافع متعارضی نسبت به سازمان داشته کنندگا مشتریان و تأمین که یدرحال؛ است
 باشند.

 
ای از مطالعـات مربـو  بـه نقـش مشـارکت       ، خلاصه1در جدول پژوهش.بندیپیشینهجمع
 پژوهشترین مطالعه به  ، مرتب،طبق این جدولنفعان در توسعه محصولات جدید آمده است.  ذی

( صــورت گرفتــه اســت کــه نقــش مشــارکت مشــتریان،  2009حاضــر، توســ، میشــرا و شــاه )
انـد. در   ای را در عملکرد توسعه محصول جدید مطالعه کرده چندوظیفه یها کنندگان و گروه تأمین

حاضـر اسـت،    پـژوهش عملکرد کلی سازمان که موضوع اصلی  براین مقاله، نقش ابعاد مشارکت 
العات دیگر نیز، از یک سو تمام ابعاد مشارکت مطالعه نشـده اسـت و از   بررسی نشده است. در مط

 یسوی دیگر تنها یکی از دو متغیر عملکرد توسعه محصول یا عملکرد کلـی سـازمان موردبررس ـ  
عملکرد توسعه محصـول جدیـد، هـر دو     برتأثیر مشارکت  تر ارار گرفته است. برای تشریح عمیق

پیشـین، تنهـا    هـای پـژوهش در  که؛ درحالیگیرد مدنظر ارار می عد مالی و غیرمالی این عملکردبُ
  .[16، 38] سنجیده شده بودیکی از این ابعاد 

 
 های مرتب، کلیدی در پژوهش  های و یافته یای از متغیرهای موردبررس . خلاصه1جدول 
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اسسالدینگ و 
 (2006وودز )

×××
زیـادی  کنندگان، تأثیر مشارکت مشتریان و تأمین

زمـان   بـر سـساری   زمان توسعه ندارد؛ اما برون بر
توسعه محصول جدید تأثیر زیادی دارد.

لانگرک و 
همکاران 

(2007) 
×××

ــژوهشایــن  درک بهتــری از اینکــه فرهنــگ  پ
بازارگرا چگونه از طریق عملکرد توسعه محصول 

شـود،   جدید به عملکرد سازمانی برتر منجـر مـی  
 .کند ارائه می

میشرا و شاه 
(2009) 

× × ×  × 
 یهـا  کنندگان و گـروه  مشارکت مشتریان، تأمین

ای، اثـر مثبتـی بـر عملکـرد توسـعه       وظیفه میان
 محصول جدید دارد.

و فنگ 
همکاران 

(2010) 
× ×    

کیفیــت کــالا، اابلیــت  بــرمشــارکت مشــتریان 
پذیری فرآیند و خـدمات مشـتری    اعتماد، انعطاف

کننــده بــه  تــأثیر مثبــت دارد و مشــارکت تــأمین
 شود. رهبری هزینه منجر می
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هویر و 
همکاران 

(2010) 
×   ×  

ــعه    ــه توس ــل اولی ــتریان در مراح ــارکت مش مش
اثربخشی و کارایی  محصول جدید باعث افزایش

بـا نیـاز    جدیـد  همچنـین محصـولات   ؛شـود  می
امـا در   ؛کننـد  مشتریان مطابقت بیشتری پیدا می

 یابد. عین حال، پیچیدگی سازمان نیز افزایش می

نجفی توانا و 
همکاران 

(2013) 
×  × 

هـا در توسـعه محصـول جدیـد،      عملکرد شرکت
کننــدگان در  ارتبـا  مثبتـی بــا مشـارکت تـأمین    
 فرآیند توسعه محصول جدید دارد.

تسای و هسو 
(2014) 

 ×  × 
 یهـا  شدت راابت، تأثیر مثبـت مشـارکت گـروه   

عملکـرد توسـعه محصـول     بـر ای را  وظیفه میان
 دهد. جدید کاهش می

روکا و همکاران 
(2016) 

× × 

در مشارکت مشتریان در توسعه محصول جدیـد،  
دروااـع،  . اهمیت زیـادی دارد نقش واحد فروش 

ــد مشــارکت   ایــن واحــد فــروش اســت کــه بای
مشتریان را در فرایند توسعه محصول جهت دهد 

ســازمانی، منــافع  عنــوان یــک واحــد درون و بــه
شرکت را در توسعه موفـق محصـولات در نظـر    

 بگیرد.



، پژوهشبا توجه به شواهد پژوهشی و شکاف نظری  پژوهش.هایمدلمفهوميوفرضیه
نفعان با شود. بر اساس این مدل، مشارکت ذی ، ارائه می1در االب شکل  پژوهشمدل مفهومی 

ای،  وظیفه میان یها کنندگان، مشارکت مشتریان و مشارکت گروه عد مشارکت تأمینسه بُ
صورت مستقیم، بر  صورت غیرمستقیم از طریق عملکرد توسعه محصول جدید و همچنین به به

 عملکرد سازمان تأثیر دارد. 
 

 
 

 

 




 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 پژوهش. مدل مفهومی 1شکل 

ارکت مش
 کنندگان تأمین

مشارکت 
 مشتریان

 عملکرد سازمان

عملکرد غیرمالی 
توسعه محصول 

 جدید

 

عملکرد مالی 
توسعه محصول 

 جدید

های مشارکت گروه
 ای وظیفهمیان
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و برای بررسی تأثیرات مستقیم و غیرمستقیم مشارکت  پژوهشبر اساس مدل مفهومی      
توسعه محصول جدید بر عملکرد توسعه محصول جدید و عملکرد کلی سازمان،  نفعان در ذی

 شود: صورت زیر ارائه می ، بهپژوهشیازده فرضیه 
کنندگان در توسعه محصول جدید بر عملکرد مالی توسعه محصول  مشارکت تأمین: 1فرضیه 
 ر مثبت دارد.جدید تأثی

کنندگان در توسعه محصول جدید بر عملکرد غیرمالی توسعه محصول  مشارکت تأمین: 2 فرضیه
 جدید تأثیر مثبت دارد.

 کنندگان در توسعه محصول جدید بر عملکرد سازمان تأثیر مثبت دارد. مشارکت تأمین: 3 فرضیه

وسعه محصول جدید مشارکت مشتریان در توسعه محصول جدید بر عملکرد مالی ت: 4 فرضیه
 تأثیر مثبت دارد.

مشارکت مشتریان در توسعه محصول جدید بر عملکرد غیرمالی توسعه محصول جدید : 5 فرضیه
 تأثیر مثبت دارد.

 مشارکت مشتریان در توسعه محصول جدید بر عملکرد سازمان تأثیر مثبت دارد.: 6 فرضیه

ای در توسعه محصول جدید بر عملکرد مالی توسعه  وظیفه میان یها مشارکت گروه: 7 فرضیه
 محصول جدید تأثیر مثبت دارد.

ای در توسعه محصول جدید بر عملکرد غیرمالی توسعه  وظیفه میان یها مشارکت گروه: 8 فرضیه
 محصول جدید تأثیر مثبت دارد.

ملکرد سازمان تأثیر ای در توسعه محصول جدید بر ع وظیفه میان یها مشارکت گروه: 9 فرضیه
 مثبت دارد.

 عملکرد مالی توسعه محصول جدید بر عملکرد سازمان تأثیر مثبت دارد.: 10 فرضیه

 عملکرد غیرمالی توسعه محصول جدید بر عملکرد سازمان تأثیر مثبت دارد.: 11فرضیه

 

يپژوهششناس.روش3

 هایپژوهشها، از نوع  نحوه گردآوری داده لحاظکاربردی و از  از نظر هدف،این پژوهش 
وکارهای فعال در صنعت کسبشود. جامعه آماری، آن دسته از  همبستگی محسو  می-توصیفی

 20و حداال  پردازند افزاری می فناوری اطلاعات هستند که به تولید و عرضه محصولات سخت
رسانی صنعت فناوری اطلاعات و  طلاعبا استناد به پایگاه ا .کارمند و سه سال سابقه فعالیت دارند

شناسایی  ،عنوان تعداد جامعه آماری به، ها شرکت در زمان گردآوری داده 295، تعداد 1ارتباطات
به  پژوهشهای  شد. بر اساس فرمول کوکران برای حجم جامعه محدود، حداال تعداد نمونه

پرسشنامه  200ها،  برای اطمینان از دستیابی به تعداد کافی نمونه وشرکت تعیین  167میزان 

                                                 
1. www.ictkey.ir 
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 شد و برای تحلیل مورداستفاده ارار گرفت.  بازگرداندهپرسشنامه  173، تینها درشد؛ توزیع 
شود، نزدیک  مشاهده می ،2ها که نتایج آن در جدول  شناختی شرکتبر اساس تحلیل جمعیت     
درصد از  78همچنین بیش از  ؛سال سابقه فعالیت دارند 8ها، کمتر از  درصد از شرکت77به 

 .هستندکارمند  200کمتر از  دارای ها شرکت
 

 یهای موردبررس شناختی شرکتجمعیت یها مشخصه .2 جدول



و برای گردآوری  شدهای تدوین  الگوی مفهومی پژوهش بر مبنای روش مطالعه کتابخانه
و ضرایب آلفای  ها، منابع تدوین سؤال3ها از پرسشنامه استفاده شده است. در جدول  داده

سؤال برای سنجش متغیرهای  30مجموع،  آمده است. در پژوهشکرونباخ به تفکیک متغیرهای 
پایایی  پایایی پرسشنامه، با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ و مورداستفاده ارار گرفت.پژوهش

صورت مطلق، بلکه با توجه به  ها را نه بهپایایی ترکیبی، همبستگی سازه .شدترکیبی سنجیده 
مقدار پایایی برای هر سازه  که یدرصورت .[6]کند هایشان با یکدیگر محاسبه میهمبستگی سازه

قدار کمتر از گیری دارد و مهای اندازهباشد، نشان از پایداری درونی مناسب برای مدل 7/0بالای 
از نظر دو معیار  پژوهش، تمامی متغیرهای 3جدول طبق  .[33]دهد پایایی را نشان می نبود 6/0

ابول ابزار گردآوری  پایایی اابل دهندهنشاناند که  را کسب کرده 7/0پایایی، مقادیری بالاتر از 
 حاضر است.  پژوهش

 

 

 

 

 

 

 

درصدتعدادشناختيمتغیرهایجمعیت

 سابقه شرکت

 15/38 66 سال 5تا  3

 73/38 67 سال 8تا  6

 29/13 23 سال 11تا  9

 36/6 11 سال 14تا  12

 47/3 6 سال و بیشتر 15

 تعداد کارکنان

 49/55 96 نفر 100تا  20

 54/22 39 نفر 200تا  101

 10/8 14 نفر 300تا  201

 25/9 16 نفر 400تا  300

 62/4 8 نفر 400بیش از 



1396 پايیز - 27شماره  -انداز مديريت صنعتي  چشم   36 

 پژوهشو ضرایب آلفای کرونباخ برای متغیرهای  هال. منابع تدوین سؤا3جدول 

هامنبعتدوينسؤالمتغیرها
تعداد

هاسؤال

ضرايب

آلفایکرونباخ

پايايي

ترکیبي

 کنندگان مشارکت تأمین

 (2009میشرا و شاه )

2 92/0 94/0 

 93/0 90/0 4 مشارکت مشتریان

 یها مشارکت گروه
 ای وظیفه میان

4 93/0 95/0 

توسعه محصول  عملکرد مالی
نجفی توانا و همکاران  جدید

(2013) 

6 91/0 93/0 

عملکرد غیرمالی توسعه 
 محصول جدید

4 84/0 89/0 

 97/0 95/0 6 (2007لانگرک و همکاران ) عملکرد سازمان


هایپژوهشهاويافته.تحلیلداده4

همگرا روايي همبستگی بین بارهای عاملی است و هر چه این  دهندهنشانروایی همگرا .
سنجیده است،  یدرست به، همبستگی بالاتر باشد، اطمینان از اینکه پرسشنامه آنچه را باید بسنجد

 شده از شاخص میانگین واریان  استخراج پژوهششود. برای روایی همگرا در این  بیشتر می

(AVE)1 واریان  مقادیر  .[10] است 5/0ابول آن،  استفاده شده است که میزان اابل
دست  به 68/0تا  58/0بین  گزارش شده، 4که در جدول  پژوهششده برای متغیرهای  استخراج

 است. ها آن ابول اعتبار اابل ی دهنده نشانآمده است که 


 . روایی همگرای متغیرهای تحقیق4جدول 

AVEمقدارمتغیرها

 75/0 کنندگان مشارکت تأمین

 71/0 مشارکت مشتریان

 83/0 ای وظیفه میان یها مشارکت گروه

 71/0 عملکرد مالی توسعه محصول جدید

 67/0 عملکرد غیرمالی توسعه محصول جدید

 82/0 عملکرد سازمان

 
در این روش، میزان  شود. بارهای عاملی متقابل سنجیده می روشروایی واگرا با . رواييواگرا

های یک سازه های یک سازه با آن سازه و میزان همبستگی بین شاخصهمبستگی بین شاخص
برای بررسی روایی واگرا از روش فورنل و لارکر  .[14]شود  های دیگر مقایسه میبا سازه

                                                 
1. Average Variance Extracted 
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یسه ها مقا ا همبستگی سازهب AVEاستفاده شده است. بر اساس این روش، جذر مقادیر  ،(1981)
رای هر سازه، از همبستگی آن سازه ب AVE دهد، جذر نشان می ،5گونه که جدول  شود. همان می

 .ها است سازه واگرای روایی بودن مناسب دهندهنشانها بیشتر است که این امر  با سایر سازه
 

 ها )روایی واگرا( با همبستگی سازه AVE. مقایسه جذر 5جدول 
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مشارکت 
 کنندگان تأمین

866/0     

     843/0 377/0 مشارکت مشتریان

 یها مشارکت گروه
 ای وظیفه میان

708/0 676/0 911/0    

عملکرد مالی توسعه 
 محصول جدید

536/0 838/0 819/0 843/0   

عملکرد غیرمالی 
 توسعه محصول جدید

560/0 792/0 629/0 724/0 819/0  

 836/0906/0 785/0 660/0 905/0 452/0 عملکرد سازمان

 
اندازه گیری  های اندازه های مبتنی بر معادلات ساختاری از دو بخش مدل مدل .گیریمدل

نحوه  دهندهنشانگیری  های اندازه که مدل اندشدههای ساختاری )درونی( تشکیل  )بیرونی( و مدل
ارتبا  میان متغیرهای  نمایانگرتبیین متغیرهای پنهان توس، متغیرهای آشکار و مدل ساختاری 

بر اساس آزمون  tبودن آماره و بالاتر 4/0بودن بار عاملی از مقدار پنهان هستند. بالاتر
مشاهده با  معناداری همبستگی متغیرهای اابل دهندهنشان، 96/1از مقدار  1استراپینگ بوت

ید عاملی أیکه معادل ت پژوهشگیری  نتایج مدل اندازه .[6]متغیرهای پنهان مربو  به خود است 
بار عاملی همه متغیرهای که بر اساس آن،  گزارش شده است ،3و  2های  یدی است، در شکلأیت

 96/1برای تمامی متغیرها از مقدار بحرانی  tهمچنین آماره  ؛و مطلو  است 4/0آشکار بیشتر از 
یک از متغیرهای  نشدن هیچید اعتبار بیرونی مدل و حذفأیدهنده ت تر است که نشان بزرگ

 است. پژوهش
 


                                                 
1. Bootstrapping  



1396 پايیز - 27شماره  -انداز مديريت صنعتي  چشم   38 

نتایج آزمون ، 6را در حالت معناداری و جدول  پژوهش، مدل ساختاری 3شکل  .مدلساختاری

دهد.  نشان می پژوهشرا به همراه تأثیرات مستقیم و غیرمستقیم متغیرهای  پژوهشفرضیات 
ارار داده شده است. چنانچه این مقدار برای یک  tها بر مقدار ارزش  اساس پذیرش یا رد فرضیه

باشد، فرضیه مربوطه رد شده و در غیر این صورت  -96/1یا بیشتر از  96/1مسیر معین، کمتر از 
مبنی بر تأثیر مشارکت  پژوهش، دو فرضیه اول و دوم هایافتهبر اساس پذیرفته خواهد شد. 

 tزیرا ارزش  ؛ید نشده استأیکنندگان بر عملکرد مالی و غیرمالی توسعه محصول جدید ت تأمین
تأثیر مشارکت مشتریان در فرایند  همچنین ؛گیرد ارار می -96/1و  96/1در بازه  این دو فرضیه،

اما این  ،که در فرضیه ششم مطرح شده بود، معنادار توسعه محصول جدید بر عملکرد سازمان
ای بر  وظیفه میان یها توجه مشارکت گروه تأثیر اابلپژوهش، تأثیر منفی بوده است. نتایج 

اثر کلی  که ینحو بهدهد؛ را نشان میعملکرد توسعه محصول جدید و عملکرد کلی سازمان 
 است.87/0بیش از ای بر عملکرد کلی سازمان،  وظیفه میان یها مشارکت گروه

ــه         ــاختاری ک ــدل س ــرازش م ــانب ــده نش ــرون دهن ــای ب ــأثیر متغیره ــای   ت ــر متغیره زا ب
Rزای مــدل اســت، بــر اســاس ضــریب تعیــین  درون

، 19/0شــود کــه ســه مقــدار  تعیــین مــی 2
عنــوان مــلاک ضــعیف، متوســ، و اــوی بــودن بــرازش مــدل در نظــر گرفتــه  بــه 67/0، 33/0
Rضـرایب   .[42]شود  می

 ـ 2 رای متغیرهـای عملکـرد مـالی توسـعه محصـول جدیـد، عملکـرد        ب
ــه  ــد و عملکــرد ســازمان ب ــادیر غیرمــالی توســعه محصــول جدی و  787/0و   820/0ترتیــب مق

 . هستنددهنده اابلیت اطمینان بالای مدل  دست آمده است که نشانبه 881/0
توس، تننهاوس که GOFشاخص  ،برای سنجش برازش بخش کلی مدل معادلات ساختاری     

 :شود فرمول زیر محاسبه می بااین شاخص  است. کار رفتهبهشده،  ( ارائه2004و همکاران )
 

GOF= √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠 × R2=√  613/0 ×    829/0  

 

عنوان مقادیر ضعیف،  را به 36/0و  25/0، 01/0سه مقدار  ،(2009وتزل  و همکاران )     
رای مدل ب GOFبا توجه به اینکه شاخص . اندمتوس، و اوی برای اعتبار کلی مدل معرفی کرده

 . داردبودن برازش بخش کلی مناسبنشان از محاسبه شده است،  713/0 مقدارحاضر،  پژوهش
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 در حالت ضرایب تأثیر پژوهشمدل ساختاری  .2شکل 

 

 
 در حالت معناداری پژوهشمدل ساختاری  .3شکل 


گیرینتیجهبحثو.5

ر توسـعه محصـول جدیـد بـر عملکـرد توسـعه       دنفعان تأثیر مشارکت ذیحاضر،  پژوهشدر      
 های پـژوهش ه، بیشتر فرضیهایافته. بر اساس بررسی شدمحصول جدید و عملکرد کلی سازمان 

البتـه در میـان تمـامی     ؛تأثیر ابعاد مختلف مشارکت بر عملکرد اسـت ی  دهندهنشانید شد که أیت
 هکننـد  ای در توسعه محصول جدید بـالاترین اابلیـت تبیـین    وظیفه میان یها ابعاد، مشارکت گروه

تنها بر عملکرد مالی و غیرمالی توسعه محصول جدید، بلکه  و این تأثیر، نهعملکرد را داشته است 
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مانند رشد فروش، سـهم بـازار و بازگشـت سـرمایه اسـت. تـأثیر مثبـت         ،بر عملکرد کلی شرکت
ای بر توسعه محصول جدید با نتایج چندین مطالعـه ماننـد کـیم و     وظیفه میان یها مشارکت گروه

البته بـرای   ؛همخوانی دارد ،(2016( و اولیویرا و همکاران )2011(، جمسر و لیندرز )2008کانگ )
ای در توسعه محصول باید عوامل زیادی همچـون میـزان دانـش و     چندوظیفه یها موفقیت گروه

هـای رهبـر در    و ویژگـی [ 5]کارکنان برای اشتراک اطلاعات  بلوغ فکری کارکنان، میزان انگیزه
 در نظر گرفته شود. [، 36] ای وظیفه میان یها گروه
اما  ؛ید شدأیکنندگان در توسعه محصول جدید بر عملکرد کلی سازمان ت تأثیر مشارکت تأمین     

ثیر مشـارکت  نداشته است. تـأ  یریاین مشارکت بر ابعاد مالی و غیرمالی توسعه محصول جدید تأث
 1همکـاری  بر  کنندگان در توسعه محصول بر عملکرد کلی سازمان با رویکرد شراکت مبتنی تأمین
 کنندگان زنجیره تأمین تطابق دارد که موفقیت یک شرکت را جدا از موفقیت تأمین یها تیدر فعال

دسـتیابی بـه یـک    ها منابع خـود را بـرای    داند. بر مبنای این رویکرد، سازمان نمیآن  و مشتریان
هـای   ماننـد سـایر شـرکت    ،افـزاری  هـای سـخت   در شرکت[. 41] کنند هدف مشترک تسهیم می

ها و  شده به مواد اولیه اختصاص دارد و درنظرگرفتن ایده توجهی از بهای تمام تولیدی، بخش اابل
 کننـدگان  همچنـین تـأمین   ؛کنـد  های شرکت کمک مـی  کنندگان، به بهبود مزیت تأمینهای نظر
های فنی و هـم از عوامـل محیطـی مـؤثر بـر بـازار و        ای هم از ویژگی عمولاً اطلاعات گستردهم

ها با کارشناسان شرکت و مشتریان، امکان ارزیـابی   آنهای نیازهای مشتریان دارند و ترکیب نظر
 ـاوجـود  کنـد. بـا   ها و معیارهای متنوع را فراهم مـی  محصولات از جنبه تـأثیر مشـارکت   ، عـدم نی

توانـا و   کنندگان بر عملکرد مالی و غیرمالی توسعه محصول جدید، با نتـایج مطالعـه نجفـی    تأمین
کننـدگان هـم بـر عملکـرد      زیرا در این مطالعه، مشارکت تأمین ؛سازگار نیست ،(2013همکاران )

تفسـیر   اابل گونه نیمالی و هم غیرمالی توسعه محصول جدید تأثیر داشته است. این نتیجه شاید ا
و توسعه شرکت، اولویت را بـه منـافع خـود     پژوهشکنندگان در مشارکت با واحد  ه تأمینباشد ک
کنندگان در فرایند توسعه  مشارکت تأمینموضوع بنابراین بهتر است در  ؛دهند تا منافع شرکت می

و  هـا  شـنهاد یکننـدگان از پ  هـای تـأمین   و احتمـال منفعـت   با احتیا  برخورد کـرد محصول جدید 
 کنند، در نظر گرفته شود. خصوص توسعه محصول ارائه میدرکه  هایینظر
، تأثیر مشارکت مشتریان در توسعه محصول بر عملکرد مـالی و  پژوهشدر بخش سوم نتایج      

منفی داشـته   یریعملکرد کلی سازمان تأث براما این مشارکت  ؛ید شدأیغیرمالی توسعه محصول ت
اسـسالدینگ و  ی  نتـایج مطالعـه  ید تأثیر مشارکت مشتریان بر عملکرد توسعه محصول با أیاست. ت
مطابقت دارد که تأثیر مشارکت مشتریان در توسعه محصول را بـیش از مشـارکت   ، (2006وودز )
که برای بهبود فرایندهای توسعه محصول بایـد   دهدنشان میاند. این یافته  کنندگان دانسته تأمین

                                                 
1. Collaborative partnerships 
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 ـو تمام مراحل توسعه محصـول جدیـد و بـه    درمشتریان  . طراحـی محصـول مشـارکت کننـد     ژهی
کننـد، هـر چـه مشـارکت مشـتریان در مرحلـه        ( بیـان مـی  1997ایتنـر و لارکـر )  گونه که  همان
شـود و شـرکت    تری صورت گیرد، احتمال ناکامی در توسـعه محصـول جدیـد کمتـر مـی      ابتدایی
شـده بـه بـازار بکاهـد. بیشـتر       معرفی استقبال از محصولات تازه های بالای عدم تواند از هزینه می

مشتریان برای آزمایش محصول پیش از عرضه به بازار اسـتفاده   مجموعه منتخبی ازها از  شرکت
حاضر، استفاده از دیدگاه مشتریان، در مرحله طراحی و حتی  پژوهشپیشنهاد  که؛ درحالیکنند می

مـداری در طراحـی    هـا اسـت. رویکـرد مشـتری     ها و ایـده  پیش از آن، در پایش و ارزیابی فرصت
تری بـه همـراه دارد، بـه     شی بازاریابی را که نتایج مطمئنمحصول، امکان استفاده از رویکرد کش

همـراه  دهد. بر این اساس، مشتری در تمام مراحل توسعه محصول جدیـد بـا شـرکت     شرکت می
زیرا استقبال احتمالی بـازار   ؛کند و شرکت با اطمینان بیشتری محصول را به بازار عرضه می است

 در مراحل مختلف پالایش شده است.
ها و نتایج پژوهش، چنـد پیشـنهاد بـرای بهبـود عملکـرد از طریـق       به آزمون فرضیهبا توجه 
 :شود ینفعان در توسعه محصول جدید ارائه ممشارکت ذی

مشارکت مشتریان در مراحل ابتدایی توسعه محصول و حتی پـیش از طراحـی محصـول، بـه     . 1
زنجیره تأمین، اتصال بـه  کند. هدف نهایی تمام  بهبود عملکرد توسعه محصولات جدید کمک می

اتکا است. ایـن اابلیـت    ها، اابل که نقطه اتصال آن شوندابتدا باید مطمئن  ؛ بنابراینمشتری است
 ؛کند تری از احتمال شکست یا موفقیت توسعه محصولات جدید فراهم می اتکا، درک وااعی

ایمتی و کیفیتی منجـر   یها تیکنندگان در فرایند توسعه محصول به کسب مز مشارکت تأمین. 2
ناپذیری از ایـن فراینـد در    عنوان بخش جدایی به کنندگان شود تأمین شود؛ بنابراین پیشنهاد می می

کننـدگان در مراحـل    نظر گرفته شوند و سازوکارهایی برای دریافـت مسـتمر اطلاعـات از تـأمین    
 .بینی شود ابتدایی توسعه محصول پیش

بنـابراین   ؛منافع متفـاوتی در زنجیـره تـأمین داشـته باشـند      و شرکت ممکن است کننده نیتأم. 3
صورتی شکل گیرد که یک درک مشترک از منافع ناشی  کنندگان باید به همکاری شرکت با تأمین

 از توسعه محصول جدید ایجاد شود. 

 پـژوهش های ذاتی در مشارکت با واحد  رغم برخورداری از مزیتای علی وظیفه میان یها گروه. 4
در فراینـد توسـعه محصـول     ریو توسعه، مستعد بروز تعارضات سازمانی و ایجـاد آشـفتگی و تـأخ   

شـود رهبـری    پیشنهاد مـی  رو نیازا؛ کند می برجستهها را بسیار  هستند که نقش رهبری این گروه
ابولی برخوردار باشد تا بتواند جریـان   ای از ادرت مشروعیت و مرجعیت اابل وظیفه میان یها گروه

 .صورت اثربخشی هدایت کند نوآوری را به

عد مـالی و  ها به دو بُ همانند تفکیکی که در این پژوهش صورت گرفته است، بهتر است شرکت. 5
عـد باعـث   کـردن ایـن دو بُ  صورت جداگانه توجه کنند؛ زیرا تفکیـک  غیرمالی محصولات جدید به
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تحلیل ارار دهد. بـرای مثـال،   مورد رویکردهای مختلف را یریکارگ شود سازمان بهتر نتایج به می
اما امکان دارد تأثیر مثبتـی   ؛تأثیر ارار دهدعد مالی را تحتکاربرد یک تکنیک خاص شاید نتواند بُ

کنندگان تأثیری بر  طوری که در این مطالعه نیز مشارکت تأمین بر بعد غیرمالی داشته باشد. همان
 ر مثبت گذاشته است.عد غیرمالی تأثیاما بر بّ ،عد مالی نداشتهبُ

دسترسی ترین محدودیت، عدم مهم: حاضر دارای دو محدودیت پژوهشی اصلی است پژوهش     
را وادار ساخت  گران پژوهشاست که  ،خصوص در مورد عملکرد سازمانیهب ،های عینی به داده

محدودیت دیگر این  کنند؛تنها از پرسشنامه برای تحلیل دیدگاه افراد نسبت به عملکرد استفاده 
، توس، یک فرد واحد در سازمان پژوهشهای متغیرهای  رسشنامهاست که پاسخگویی به پ

کند. برای مثال،  ایجاد می« 1خطای روش مشترک»ای به نام  صورت گرفته است که مسئله
البته با  ؛کنندگان پاسخ داده شود توانست توس، خود تأمین کنندگان می بخش مشارکت تأمین

 حاضر فراهم نبوده است. پژوهشبه پیچیدگی زیاد این کار، چنین امکانی برای  توجه

شـود کـه عوامـل متعـدد مـؤثر بـر رابطـه         در امتداد مسیر پژوهشی مقاله حاضر پیشنهاد می
مانند میزان دانش و بلوغ فکری کارکنـان و   ،ای و عملکرد سازمانوظیفهمیان یها مشارکت گروه

 ؛اـرار گیرنـد   یگر موردبررس عنوان عوامل تعدیل رای تسهیم اطلاعات، بهمیزان انگیزه کارکنان ب
نفعان در فرآینـد کلـی توسـعه محصـول جدیـد      همچنین در این پژوهش به بررسی مشارکت ذی

آتی، فرآیند توسـعه محصـول بـه مراحـل مختلـف       هایپژوهششود در پرداخته شد. پیشنهاد می
اینکه عملکرد  تیهر یک از مراحل پرداخته شود. درنها و به بررسی تأثیر مشارکت در شدهتقسیم 

عد مـالی و  های مختلفی است که در این پژوهش، از دو بُ بندی توسعه محصول جدید دارای تقسیم
آتـی، ابعـاد و    هـای پـژوهش شـود در   بنـابراین پیشـنهاد مـی    ؛غیرمالی به عملکرد پرداختـه شـد  

 های دیگری نیز در نظر گرفته شود. بندی تقسیم
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