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Abstract A R T I C L E I N F O 

The importance of innovation in today's fast-paced and changing world is not 

hidden from anyone. Today, almost all the countries of the world are seeking to 

encourage and develop creativity and innovation as one of the main advantages 

for the survival of companies in order to increase productivity and improve the 

economic situation. One of the industries in which providing innovative products 

is one of the requirements of resilience in a competitive environment is the fast-

moving products industry. The purpose of this research is the effective factors of 

the process model of the successful launch of innovative fast food products in 

Iran's dairy industry. Using the purposeful sampling approach, a total of ten 

people were selected as participants in the research. Using the quantitative-

interpretive structural modeling approach, the effective factors model has been 

presented. The results showed need-oriented product development, market 

segmentation strategy, positioning strategy based on differentiation, competitive 

conditions, gaining competitive advantage, managing the organization from the 

lower and effective levels and creating value, increasing customer satisfaction, 

increasing market share, increasing customer loyalty. Improving the image of the 

company, economic analysis of the product have been influential variables.  
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Extended Abstract 

 

Introduction 

Product innovation and the successful 

introduction of an innovative product to the 

market are crucial considerations for 

companies. However, for organizations, they 

represent a valuable competitive advantage 

that cannot be overlooked despite the 

associated high risks. Consequently, research 

on the successful launch of innovative 

products is an essential need in every industry. 

One such industry with a notable presence of 

innovative products is the food industry, with 

a majority falling under the category of fast-

moving consumer goods. This study focuses 

on the dairy industry, aiming to address the 

existing gap in research on modeling the 

successful launch of innovative fast-moving 

dairy products in domestic studies. The 

objective is to provide a comprehensive model 

in this specific field. Furthermore, researchers 

in the fast-moving consumer goods markets 

can use the model derived from this research 

as a foundational model. They can enhance 

and develop this model through targeted 

research, contributing to advancements in 

achieving a native and comprehensive model. 

To achieve this goal, the research investigates 

the factors influencing the successful launch 

process models of innovative fast-moving 

consumption products in Iran's dairy industry. 

The subsequent sections of the article provide 

an overview of the research duality and pose 

the research question. The following section 

outlines the research plan and the process of 

collecting payment information. Finally, 

conclusions are drawn based on the research 

interpretations.  

 

Methodology 

To gather the necessary data, a cross-sectional 

survey research plan has been employed. This 

choice is based on the fact that the statistical 

population for this study consists of 10 

experts, encompassing senior managers from 

companies engaged in the production of fast-

moving dairy products, marketing consultants 

specializing in fast-moving products, as well 

as sellers (both wholesalers and retailers). 

Furthermore, consumers of spicy dairy 

products constitute a part of this population. 

The structural-interpretive modeling method 

has been utilized to formulate the model. 

Structural-interpretive modeling stands as one 

of the exploratory methods for model design 

in management, initially proposed by 

Warfield (1974) and introduced by Sage 

(1977). The ISM approach empowers experts 

to delineate the intricate relationships among 

numerous elements within a complex 

decision-making context.  

 

Results and Discussion  

Utilizing the strength of interdependence and 

influence among variables, it becomes 

feasible to establish a coordinate system and 

partition it into four equal quadrants. In this 

study, a set of variables has been classified 

within the stimulus subgroup, characterized 

by high influence and low dependence. The 

subsequent category encompasses dependent 

variables, which result from the product 

development process and have a lower 

likelihood of serving as the foundation for 

other variables. To ascertain the key criteria, 

the influence and dependence of these criteria 

are articulated in the final accessibility matrix. 

After establishing the achievement set and the 

prerequisite set, the intersection of these two 

sets is computed. The initial variable, for 

which the intersection of the two sets equals 

the attainable set (outputs), represents the first 

level. Consequently, the elements within the 

first level exert the most influence in the 

model. Following the identification of the 

level, the criterion associated with the known 

level is excluded from the entire set. 

Subsequently, the set of inputs and outputs is 

reconfigured, leading to the determination of 

the subsequent variable level.  

 

Conclusion 

Aligned with the process model of the 

successful launch of innovative fast-moving 

consumer products, which has been 

thoroughly examined using a structural-

interpretive approach, efforts have been made 

to categorize the dimensions and present the 

final model. Therefore, the variables at the 

first level include:  

Value creation, increased customer 

satisfaction, expanded market share, 

heightened customer loyalty, improved 

company image, and economic analysis of the 

product.  
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Based on the calculation outputs determining 

the second level in the ISM hierarchy, the 

second-level variables include:  

Empowerment of the organization's 

employees, targeting strategy, customer 

relationship management system, and the 

launch of a new fast-moving product.  

Further calculations for determining the third 

level in the ISM hierarchy reveal the 

following variables as third-level elements:  

Determining the marketing mix, 

diversification, changing consumer attitudes 

and behavior, product development based on 

differentiation, and product design.  

Variables identified as level four include:  

Product testing, the need for innovation, and 

the demand for fast-moving consumer 

products.  

The fifth-level variables encompass:  

Idea generation, creative marketing strategy, 

increased profitability, knowledge 

management system, and environmental 

factors. Consequently, the most fundamental 

elements of the model, identified at the end, 

are: Need-oriented product development, 

market segmentation strategy, positioning 

strategy based on differentiation, competitive 

conditions, gaining a competitive advantage, 

and organizational managem.  
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 یپژوهش مقاله
 کردیرو از استفاده با رانیا یلبن عیصنا در نوآورانه مصرف تند محصولات موفق لانچ یندیفرآ مدل مؤثر عوامل

ISM 
 

 رانیا ،یارس ،یاسلام آزاد انشگاهد ،یسار احدو ،یبازرگان تیریمد گروه یدکترا یدانشجو -یباغ نهیسرو یلفامیدیلام

 رانیا ه،روزکویف ،یاسلام آزاد انشگاهد ه،روزکویف احدو ت،یریمد گروه اریاستاد -*خان مانیا لوفرین

 رانیا ،یارس ،یاسلام آزاد شگاهاند ،یسار احدو ،یبازرگان تیریمد گروه اریاستاد -یفتاح دیمج

 رانیا ،یارس ،یاسلام آزاد انشگاهد ،یسار احدو ،یآموزش تیریمد گروه اریدانش -یضامن دهیفرش

 دهیچک مقاله اطلاعات

 

 

 306-328 ت:صفحا شماره

 
 و اسکن یبرا خود دستگاه از

 خواندن

 استفاده نیآنلا صورت به مقاله
 دیکن

 
 

  :یدیکل هایواژه
 حصولاتم ل،محصو ینوآور
 ل،محصو نچلا ف،مصر تند
  .یلبن عیناص

شتاب یایدن در ینوآور تیاهم ش کس چیه بر یکنون متحول و پر شور امتم باًیتقر مروزها .تسین دهیپو  جهان هایک
 از یکی مثابه به ینوآور و تیخلاق توسعع ه و قیتشععو یپ در یاقتصععاد تیوضعع  بهبود و یوربهره شیافزا جهت در
صل هایتیمز ستن هاشرکت اتیح تداوم یبرا یا صولات ارائه که ی یصنا جمله زا .ده  از یکی آن در نهنوآورا مح

ضا در یآورتاب الزامات سوب یرقابت یف صولات ن تص د،شومی مح صرف تند مح شبمی (گردش تند) م  دفه .دا
 اب ت.اس بوده رانیا یلبن عیصنا در نوآورانه مصرف تند محصولات موفق لانچ یندیفرآ مدل مؤثر عوامل قیتحق نیا

 .دشدن انتخاب پژوهش رد کنندگانمشارکت عنوان به نفر ده ت داد مجموع در هدفمند گیرینمونه کردیرو از استفاده
ستفاده اب س دهش پرداخته مؤثر عوامل مدل ارائه هب ،یریتفس یساختار یسازمدل-یکمّ کردیرو از ا شان جیتان ت.ا  ن

 سعع ک ،یرقابت طیراشعع ز،یتما بر یمبتن یابیگاهیجا اهبردر ر،بازا بندیبخش اهبردر ر،ازمحوین محصععول توسعع ه داد
 سهم شیفزاا ،یشترم تیرضا شیفزاا ،ینیآفر ارزش و گذارتأثیر و نیریز سطوح از سازمان تیریدم ،یرقابت تیمز
  .اندبوده پذیررتأثی متغیرهای از محصول یاقتصاد لیحلت ت،شرک ریتصو هبودب ،یمشتر یوفادار شیفزاا ر،بازا
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 مقدمه

 شیافزا جهت در جهان ایهکشور تمام باًیتقر مروزها ت.سین دهیپوش کسچیه بر یکنون متحول و پرشتاب یایدن در ینوآور تیاهم
 اتیح تداوم یبرا یاصل هایتیمز از یکی مثابهبه ینوآور و تیخلاق توس ه و قیتشو یپ در یاقتصاد تیوض  بهبود و یوربهره

 جادیا و سود شیافزا یراب هاشرکت هایندیفرا نیترمهم از یکی دیجد محصول وس هت ز،امرو یرقابت بازار رد د.هستن هاشرکت
  (.1396 ه،بابازاد و ی)ن مت است گریکدی به نسبت یرقابت تیمز

 کوتاه یایمزا به تیاهم و کندمی تمرکز داریپا یرقابت یایمزا بر امروزه شرکت یستراتژا ،یاطلاعات هاییفناور شرفتیپ با
 هانآ د.دارن خود هایازارب یبرا یابتکار محصولات به ازین هارکتش ه،نیزم نیا رد د.دهمی را عیسر پاسخ و پذیریان طاف مدت
  (.2018 ن،همکارا و )باهارا هستند محصول ینوآور از تیحما یبرا منسجم هایندیفرآ و ابعنم ر،ساختا دنبال به نیهمچن
 ،1یریاهتی)اکاسوس دشومی محسوب هاآن یبقا یحت و هاشرکت تیموفق یبرا عامل نیبرتر عنوان به دیجد محصولات تیموفق

 یاریبس در یاساس م ضل کی عنوان به دیجد محصول توس ه شکست نرخ که دهدمی نشان مت دد هاییبررس حالنیااب (.2014
 ن،همکارا و )روبرا است شده دیجد محصول توس ه منظور به هاشرکت در ییهاینگران باعث امر نیا ت.اس بوده مطرح هاشرکت از

2012.)  
 ورود انزم همچون یعوامل به توانمی که دارند نقش بازار در نوآورانه محصول کی شکست ای تیموفق در یادیز عوامل
 نیا شکست یبالا حتمالا ل،حانیااب د.نمو اشاره آن توس ه و قیتحق هاینهیهز یحت و محصول فناورانه طحس ر،بازا به محصول
  (.2018 ،2همکاران و انایلی)ل سازدمی مواجه یادیز سکیر با را نوآورانه محصولات دیتول ندیفرا یجراا ت،محصولا

 محصولات ن تص د،شومی محسوب یرقابت یفضا در یآورتاب الزامات از یکی آن در نوآورانه تمحصولا ارائه که ی یصنا جمله از
 در که هستند یتجار محصولات از نوع هر مصرف تند حصولاتم (.2017 ،4همکاران و )الزاکر است گردش( )تند 3مصرف تند

 که است نیا هاکالا نیا مشخصه نیترمدهع .دبرسن فروش به سرعتبه ستیبامی و ندشومی دیتول نییپا نهیهز با و بالا راژیت
 وآورن ف،مصر تند هایکالا حوزه رد .تاس توجه قابل محصولات نیا فروش و دیخر یبرا گردش در پول حجم و بوده یمصرف
  (.1394 ن،همکارا و دی)آرم است یاتیح و مهم اریسب ف،مصر بازار به هاآن موفق لانچ و بودن

 و )ماندرز دانندمی انیمشتر یوفادار لحاظ به عیصنا نیوفاتریب از یکی را فمصرتند هایکالا ن تص ،یابیبازار نیمتخصص
 سطح به باتوجه راکهچ ت.اس تندمصرف محصولات موفق نچلا ،یابیبازار رانیمد یشگیهم هایدغدغه از یکی (.2016 ،5همکاران

 محصولات یم رف هاییاستراتژ نیتدو موارهه د،برن به انیمشتر هشکنند یوفادار و بازار در ردههم محصولات نوعت ت،رقاب
 و بوده مشکل و حساس اریسب ،... و محصولات گونهنیا غاتیتبل و  اتیرفت ،هاآن یگذارمتیق و عیتوز حوهن ر،بازا به تندمصرف

  (.1396 ه،بابازاد و ی)ن مت دارد قیدق و جامع دید کی به ازین
 ه،حوز نیا در یساسا م ضل دهدمی نشان هایبررس اما ؛ردیگمی صورت یادیز هاییوآورن ف،صرم تند هایکالا حوزه در

 ت.اس اتیلبن ن تص مصرف تند محصولات دیتول عیصنا از یکی ت.اس یمصرف بازار در محصولات نیا از یاریبس ناموفق نچلا
 مصرف تند هایکالا نندهدکیتول هایشرکت یابیبازار نرایمد و توس ه و قیتحق رانیمد از تن چند با هیاول هایمصاحبه نجاما

 نوآورانه محصولات یازسیتجار و توس ه و قیتحق یبرا فراوان هاینهیهز صرف رغمیعل که بود امر نیا یایوگ ت،ایلبن صن ت
 اختصاص خود به را زاربا از یمناسب سهم توانندنمی محصولات نیا از ییبالا درصد تأسفانهم ف،مختل هایشرکت در مصرف تند

 شرکت یبرا که یزیچ و ندشومی خارج دیتول چرخه از یکوتاه مدت از  دب ،یدهانیز یحت و یسودده عدم لیدل به اغل  و دهند
  د.بو خواهد ناموفق ندیفرا نیا یمال و یزمان هاینهیزه د،گذارنمی یباق

 یطرف از اما گرددمی محسوب هاشرکت یبرا چالش پر یمرا بازار به نوآورانه محصول کی موفق هیارا و محصول در ینوآور
 رامونیپ قیتحق لیدل نیهم هب ت.گذاش کنار بالا سکیر لیدل به را آن تواننمی که است سازمان یبرا ارزش با یرقابت تیمز کی

                                                           
1 O'Cass & Siahtiri 
2 - Liliana et al. 
3 - Fast Moving Consumer Goods (FMCG) 
4 - Elzakker et al. 
5 - Manders et al. 
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 تیاهم از نوآورانه محصول آن در که ی یصنا از یکی د.گردمی محسوب یصن ت هر اتیضرور از نوآورانه محصولات موفق لانچ
 پژوهش نیا رد د.ریگمی قرار مصرف تند محصولات دسته در آن محصولات شتریب که است ییغذا عیصنا است برخوردار یادیز

 لانچ یسازمدل نهیزم در مشهود یمطال ات خلأ و شکاف تواندمی حاضر قیتحق انجام و است گرفته قرار نظر مد اتیلبن صن ت
 ارائه نهیزم نیا در جامع یمدل و نموده میترم یادیز حدود تا را یداخل هایپژوهش در یلبن نوآورانه فمصر تند محصولات موفق

 مدل کی عنوانبه را قیتحق نیا از برگرفته مدل توانندمی زین مصرف تند هایکالا یابیبازار حوزه ژوهشگرانپ ن،یا بر لاوهع د.کن
 یابیدست نهیزم در دیجد یرکتح ق،یطر نیا از تا داده توس ه را مدل نیا د،هدفمن یقاتیتحق انجام با کنند یس  و گرفته نظر در مبنا
 تند محصولات موفق لانچ یندیفرآ مدل مؤثر عوامل یبررس به قیتحق نیا در منظور نیدب د.ریگ شکل جامع و یبوم مدل کی به

 پرداخته هاسؤال و پژوهش اتیدب از یکل ینما کی هیارا به مقاله ادامه رد ت.اس شده پرداخته رانیا یلبن عیصنا در نوآورانه مصرف
 پرداخته گیریجهینت هب ش،پژوه هایافتهی ریتفس از پس پرداخته اطلاعات یآورجمع و پژوهش طرح هب ،یب د بخش رد .دشومی
  .دشومی

 

 ینظر یمبان

 ت،اس یمل نوآورانه ستمیس کی یدارا کشور کی ایآ که نیا .تاس ملل و یصن ت هایشرکت یبرا رقابت یبرا دیکل کی ینوآور
 یجهان یجام ه کی در ام ن،یا بر لاوهع .تاس آن رشد لیپتانس و رقابت انمیز دهندهنشان که است ییهاشاخص نیمهمتر از یکی

 قرار مختلف هایقاره نیب و یمل هایمرز از راترف ت،اطلاعا و هیسرما انیجر و تجارت نظر از هاییهمکار که میکنمی یزندگ
 بر را خود تمرکز دیاب ع،یصنا ای هابنگاه پذیریرقابت و ینوآور هایتیف ال مورد در قاتیتحق که کنندمی ستدلالا ن،ینابراب . د،دار
 زا د.کر متمرکز یجهان اسیمق در مبادلات و  املاتم ت،ت املا بر را خود توجه و داد قرار یمواز اریم  کی در ترعیوس افق کی

 ای یمحل هایمکان صورت به گذشته هایدهه در یانوآورانه هایتیف ال که است شده قیتصد یاندهیفزا طور هب ر،گید یسو
  (.2015 ،1وو و )سو است گرفته صورت یامنطقه

 هاانسازم در ( سازمان ینوآور) یسازمان ینوآور تیاهم (2016) 2ولویرسیمد ت.اس راتییتغ و تیوفقم ،یازگت ،ینوآور مفهوم
 منبع سازمان ینوآور که اندکرده انیب (2014) 3لوپز لاریو و سانیکم ژهیو طورب ت.اس کرده یابیارز را هاامدیپ و هاندیفرا یبرا

فرصت جادیا منظور به دیجد هایتیقابل و هاروش از یریبکارگ در یحد تا نوآورانه هایسازمان و است یرقابت تیمز یضرور
 از استفاده لزاما (.2021 ،4همکاران و میعظ) هستند پذیران طاف یتجار شرفتیپ یبرا موجود هایفرصت از استفاده و دیجد های
 گرفته قرار مطال ه مورد مستقل هایپژوهش از یاریبس در که است امروز یتجار قاتیتحق در مسائل نیترمهم از یکی ینوآور

 د)داِستشومی دهید هاشرکت رشد و بقا یبرا یدیکل عنوان به یاندهیفزا ورط به موفق محصول ینوآور و وس هت ح،واض اریسب ت.اس
  (.2016 ،5همکاران و

 سهامداران هایدهیا  یترک منظور به (NPD) دیجد محصول توس ه در را خود هاییاستراتژ مختلف عیصنا در دکنندگانیتول
 .میهست «باز ینوآور» دوره در حاضر حال در ما که گفت توانمی واقع رد (.2021 ،6همکاران و کیآبرو) دهندمی قیتطب مختلف

 شده گرفته نظر در بقا یبرا ضرورت کی (FMCG) مصرف تند یمصرف هایکالا صن ت در ژهیو به ینوآور که است توجه ال ج
 نیم  یمانز فواصل در کنندگانمصرف که است ییغذا ریغ و ییغذا محصولات شامل مصرف تند یمصرف هایکالا ن تص .تاس
 ر،انکا رقابلیغ .دنشومی یداریخر رهیغ و هاپرمارکتیاه ،هاوپرمارکتس ،ییغذا مواد هایفروشگاه در م مولاً و کنندمی یداریخر
 طور به و دشومی شناخته مصرف تند یمصرف هایکالا در ابانیبازار هایتیف ال نیترمرتبط از یکی عنوانبه دیجد محصول وس هت

 یحت دیجد محصولات از یاریبس رایز ت،اس خطرناک تیف ال کی نیا ل،حا نیا اب .تاس مرتبط هاشرکت بلندمدت یبقا با خاص
  (.2022 ن،همکارا و یی)درکو رسندنمی خود تولد نیاول به
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 ۳۱۴ ...رانیا یلبن عیلانچ موفق محصولات تند مصرف نوآورانه در صنا یندیعوامل موثر مدل فرآو همکاران:  یباغ نهیسرو یلیفام

 

 هک ت،یموفق هایحرکم ل،وا د.انشده فیت ر محصول توس ه تیموفق هایمحرک از دسته سه موجود مطال ات اساس بر
 محصول هایپروژه مشخصات هانآ د:دارن یشتریب یکیتاکت نبهج د،کننمی هیتوج را دیجد محصول هایپروژه تک تک تیفقمو
 شیگرا کی اتخاذ و مقدم؛ خط فیالتک نجاما ،یمشتر عتراض(ا ر،)نظ صدا به )توجه نیم  ییاجرا هایوهیش نیبهتر انندم د،یجد

 م،دو ستهد د.کننمی استخراج ار (،کنندهقانع ارزش نسبت کی ل،مثا ی)برا محصول خود تیماه نیهمچن و پروژه( یبرا یجهان
 )کس  شرکت ینوآور یاستراتژ انندم ک،یاستراتژ و یسازمان عوامل شامل هانیا د:باشنمی یتجار سطح در تیموفق هایحرکم
 یرهبر و فرهنگ؛ و میاقل ؛NPD یبرا نافتی سازمان نحوه شرکت؛ توسط R&D گذاریهیسرما ماتیتصم گرفتن نحوه و کار( و

کرده سازیادهیپ NPD تیریمد یبرا شرکت که ییهاروش و هاستمیس ه،شد مشخص تیموفق هایمحرک سوم ستهد د.باشنمی
  (.2019 ،1)کوپر باشندمی ،یپرداز دهیا هایروش و چابک وس هت هایکردیور ج،خرو و ورود هایستمیس ل،مثا یراب د،ان

 به تواندمی موارد همه رد ل،حا نیا اب :دشو محدود محصول به مربوط مسائل به دینبا که است گسترده مفهوم کی ینوآور
 بودن دیجد با یوآورن .دباش مرتبط یمشتر تیرضا دیجد منابع یحت ای دیجد هایحل اهر ن،سازما دیجد شکالا د،یجد هایکیتکن

 اساس بر هاینوآور بندیطبقه و فیت ر یچگونگ مورد در را یجالب و گسترده بحث ینوآور اتیدبا (.2018 ،2مهودیچ) دارد ارتباط
 ابدیمی توس ه میپارادا کی در یشیافزا ینوآور که کندمی دیتأک (2018) مهودیچ .ددهمی ارائه آورندمی بازار به که ینوآور درجه

 یبرا دیجد ای کالیراد تا یشیافزا از رهیزنج کی در هاینوآور که دهدمی نشان و است یانقلاب کالیراد ینوآور که یحال در
  (.2022 ن،همکارا و ییدرکو)هستند یجهان محصولات
 نهیزم نیا در تا هداشت آن بر را محققان وکارکس  هایراهبرد قال  در دیجد محصول توس ه در تیموفق عوامل ییشناسا

 نشان را یمتفاوت جیتان دیجد محصول توس ه تیموفق بر مؤثر عوامل یبررس با مرتبط قاتیحقت د،دهن انجام یاگسترده قاتیتحق
 لیذ صورتبه محصول و بازار نظر از دیجد محصول توس ه ندیفرآ در تیموفق یدیکل عوامل که است دهیعق نیا بر وپرک د.دهمی

  (:2005 ر،)کوپ است
  .یمشتر و محصول بود حورم ر،بازا در مناس  یریگجهت •

  .یابیبازار و وس هت ،یراحط هایندیفرا در یالمللنیب یریگجهت کی داشتن اریاخت رد ز،ترا جهان محصول کی هارائ بر تمرکز •
 یندیفرآ اشتند ل:شام شاخص ازدهی بر مشتمل دیجد محصول توس ه تیموفق هایکنندهنییت  از یمدل (1999) همکاران و نیل

 مهارت یسازنهیهب ت،بلندمد دید ف،هد هایبازار به آن یسازروانه از پس محصول یازنگرب ف،شفا و واضح نشیب ،هافتیساختار
 ن،یشیپ هایپروژه از آمدهدستبه تجارب یریکارگهب د،ارش تیریمد تیماح ش،یهاییایپو و بازار همف ل،محصو توس ه هایمیت
 مطال ات نیمچنه د.دادن شکل را حصولم توس ه پروژه با مرتبط هایتجربه با میت یاعضا فظح  ،مناس میت تدارک و نیأمت

 دیتول در مطال ه مورد هایشرکت اکثر که است آن یایوگ ،یجهان کلاس با یدیتول هایشرکت از (2005) نیآبرد گروه یزنمحک
 د،یجد محصول از انتظار مورد درآمد شامل دیجد محصول دیتول گانهپنج اهداف به مستمراً  نبودند ادرق د،یجد محصول توس ه و
 که یگرید پژوهش رد د.ابنی دست محصول توس ه نهیهز اهداف و نظر مد یفیک هدافا ر،بازا به محصول ارائه مانز د،یتول نهیزه

 شته ه،یاول تیموفق عامل 54 نیب زا ت،اس گرفته صورت گنگ هنگ یبازاسباب صن ت نهیزم در (2005) نگیو و سان توسط
 فیت ر از اندعبارت و بوده دیجد محصول توس ه مرحله 4 طول در عوامل نیا د.انشده نایب تیموفق یاصل عوامل عنوان به عامل

 موارد ملاحظه و پروژه شفاف هدافا ،یفیک هایاستاندارد یریکارگهب (،یمفهوم طرح و هیاول دهیا یریگ)شکل هدف بازار قیدق
 محصول موقع به لیحوت ه،پروژ میت در یداخل رتباطاتا (،مشخصات نییت  و محصول فی)ت ر دم مرحله رد ه،یاول مراحل در مهم

 عیصنا در NPD هایپروژه طال هم (.محصول کردن ی)تجار چهارم مرحله رد ل،محصو دیتول نهیزه ع،موق به یاندازاهر ،یمشتر به
 از استفاده (2 ،یاختصاص هایمیت بر تمرکز زین و یکارکرد چند هایمیت از استفاده (1 ه:ک داد نشان شرفتهیپ کشور چند یمیوشیب

 که یانمیز ای رجهد ،5 ت،غایتبل تیفیک (4 ،نهایی انیمشتر یبررس نیهمچن و محصول دیتول از هیاول بازار آزمون (3 ر،بازا قاتیتحق

                                                           
1 Cooper 
2 Chimhundu 
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 و 1ری)کادم شوند یتلق NPD هایپروژه تیموفق بر در مؤثر عوامل عنوان به تواندمی د،دار حضور یالمللنیب هایبازار در شرکت
  (.2006 ن،همکارا
 ،یانسان منابع وعهمجم به تیموفق یاساس واملع ت،اس شده انجام (2006) همکاران و ریکاندم توسط که یگرید قیتحق در

 تیموفق یبرا عوامل نیترهمم دهدمی نشان هاافتهی نیمچنه ت.اس شده میتقس یاندازراه منابع و یابیارز نابعم ،یاتوس ه نابعم
 یابیبازار (4 و اورانهفن ییافزاهم (3توس ه؛ از قبل ازین مورد تخصص و محصول فیت ر (2 محصول؛ هایتیمز (1 ل:شام محصول

  د.هستن
 و یتیریدم ،یابیرازاب ،یکیتکنولوژ عوامل که دهدمی نشان نیچ در دیجد محصول توس ه در تیموفق یدیکل عوامل یبررس

  (.2007 ن،همکارا و )مو مؤثرند دیجد محصول توس ه تیموفق بر یسازیتجار
 و ریخانش  فرج ت.سا گرفته قرار توجه مورد وفوربه دیجد محصول توس ه تیموفق بر مؤثر عوامل زین یداخل قاتیتحق در

 هایندیفرا و هاظامن دسته سه در را دیجد محصول توس ه هایپروژه تیموفق یدیکل عوامل یگرید قیتحق در (1391) همکاران
 مؤثر عوامل یقیتحق در (1390) یکچوئ و یالبط د.انکرده یبندمیتقس سنجه ستیب و توس ه میت هاییتوانمند و نابعم ت،یریمد
ندهیآ به شیگرا و ییاراد سبد تیریدم ،یالمللنیب شیراگ د،اهبرر د،ارش تیریمد ت هد طبقه چهار در را دیجد محصول توس ه بر

 طبقه چهار در ار محصول تیموفق یدیکل عوامل یگرید قیتحق در (1389) همکاران و یالبط د.اننموده یبندمیتقس یپژوه
 توس ه تیموفق (1389) انهمکار و یاردکان دی س د.انکرده یبررس ریمتغ وچهارچهل و یتیریمد و یابیازارب ،یجارتت ه،فناوران

 یبررس مورد ریمتغ 21 و یسازیتجار عامل و یتیریمد املع ،یابیبازار املع ،یکیتکنولوژ عامل دسته چهار در را دیجد محصول
 یفناور هایکاربرد بقهط چهار در را دیجد محصول توس ه بر مؤثر عوامل یقیتحق در (1389) همکاران و یرامتک د.انداده قرار

 قرار توجه مورد یازمانس عوامل و دیجد محصول توس ه ندیفرا در اطلاعات یفناور هایاربردک د،یجد محصول توس ه در اطلاعات
 املع ،یابیبازار املع ،یژتکنولو عامل چهار در را دیجد محصول تیموفق بر مؤثر عوامل (1389) یممقان و یدیس  رمدس د.انداده
 یگرید هایژوهشپ ق،فو مطال ات بر لاوهع د.انکرده یبنددسته ریمتغ ستیب و دیجد محصول توس ه میت عامل و کردن یتجار

 محصولات رشیپذ بر ثرمؤ متغیرهای توانمی شده انجام هایپژوهش و قاتیتحق به وجهت ت.اس گرفته انجام هنیزم نیا در زین
  د.نمو یبندجمع (1) جدول مطابق را نوآورانه

 

 مختلف نیمحقق دگاهید ز نوآورانه محصولات رشیپذ بر مؤثر واملع .1 جدول

 منبع ریمتغ
 (2005) اجرزر (،2009) همکاران و 2دیت (،1389) همکاران و صنوبر یشیآزما استفاده / ینوآور آزمودن تیقابل

 (2009) همکاران و دیت (،1390) یباقر انطباق و یسازگار

 (1395) انیقائس (،2006) همکاران و 3مون استفاده سهولت

 (.1390) همکاران و یباقر یریپذمشاهده

 (2009) همکاران و دیت یدگیچیپ

 (1390) همکاران و یجزن سکیر انواع

 (6201) همکاران و 4پالوچ (1394) انینوچ دیجد یتکنولوژ از استفاده

 (1393) ییمیرزا انیمشتر با ارتباط و مشارکت

 (1393) ییمیرزا کنندگانعیتوز و کنندگاننیتأم با مشارکت

 (2012) همکاران و 5نتانوپ گرانید به مصرف و دیخر تجربه انتقال

 (2016) همکاران و پالوچ یورنوآ رشیپذ نهیهز

 (2011) 6تولبا یفرهنگ عوامل

 (2007) 7یل و نیج بازار آزمونشیپ

                                                           
1 - Kandemir 
2 - Tidd 
3 - Mun 
4 - Paluch 
5 - Pantano 
6 - Tolba 
7 - Jin, & Li 
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 منبع ریمتغ

 (2007) یل و نیج بازار لیپتانس

 (1383) رانبانیا و ینیحس دیجد محصول شفاف فیت ر

 (3201) 1نگمی و نگوس (2014) همکاران و پالوچ نوآورانه محصول از کنندهمصرف ادراک

 (1389) یممقان و یرمدس (،2007) یل و نیج نوآورانه محصول ی رفم برنامه

 (1390) همکاران و یجزن دیخر لذت

 (1390) همکاران و یجزن یدرون حس یارضا

 (1390) همکاران نصر ی یسم برند

 (2006) سمیو و هاگ نیقوان و هاازمانس ،هانهاد

 (2007) نیل و یل (،1390) کارانهم و یاعراب نوآورانه محصول عرضه و یم رف یاستراتژ

 (1394) فرد یم تمد و یدنم (،2006) 2سمیو و هاگ نوآورانه محصول هدف بازار

 (2013) نگمی و سونگ دیجد محصول توس ه زمان

 (2005) 3نگیو و انس (،2009) همکاران و دیت سازمان در ینوآور میت جادیا

 (2015) همکاران و 4لیسمایا ، نوآورانه محصول یسازیتجار یاستراتژ

 (2005) نگیو و سان (1392) یذاکر و یاذریا نوآورانه محصول عرضه طیمح

 (2011) تولبا نوآورانه محصولات بازار یرهبر

 (.2011) ولبات (،1393) یدهکرد و پرورذره یمشتر توسط دیجد محصول ینوآور سطح رشیپذ

 (.1376) داریاپ (،2011) تولبا یفرد عوامل

 (2012) همکاران و ونگس (،1394) انینوچ ینوآور به تماداع

 (2014) همکاران و پالوچ یروان عوامل

 (2015) همکاران و لیسمایا یورنوآ عرضه و دیتول در کنندگاننیتأم و انیمشتر با یسازشبکه

 (.2004) راجرز کنندهمصرف با ارتباطات کانال

 (2012) مین و انگس (،2009) همکاران و دیت نوآورانه محصول به کنندهمصرف ازین

 (2015) همکاران و لیسمایا یبندبسته

 (.2012) انتانوپ (،1392) همکاران و یاباذر یرساناطلاع

 (2014) 5نیمارت ینوآور برابر در مقاومت

 (.2007) یل و نیج (،2009) همکاران و دیت  یرق ای یقبل محصولات به نسبت ینوآور ینسب تیمز

 (.2009) بنست و دیت (،2015) همکاران و کانتامسا یطیمح طیشرا

 (،1394) یم تمد و یمدن یسازمان عوامل

 (1392) یذاکر و یباذرا (،1394) یم تمد و یمدت نوآورانه محصول در ازین با منطبق و رفته بکار یتکنولوژ

 (1391) همکاران و انیئخواجه یاستراتژ

 (1390) همکاران و یزنج (،2015) همکاران و 6کانتامسا لمحصو هاییژگیو و عوامل

 
 نشان مصرف تند محصولات بازار در یمشتر یوفادار مجدد دادن قرار یبررس در (2020) 7دهویل و ساندستروم راستا نیا در
 مرتبط آموزش و استخدام هاینهیهز با رایز د،هستن مواجه کارکنان یبالا ییجاجابه با قیدق چالش با هاشرکت از یاریبس دادند

 .دشومی لیتبد یخارج یانسان منبع کی عنوان به یمشتر یدهسازمان مسأله کی به یمشتر یوفادار دهدمی نشان هک ت،اس
 کار و مشاهده نگامه ن،کارکنا زهیانگ و موفق کارکنان جذب اتیتجرب از یریادگی شنهادیپ ،یمفهوم مدل با یعمل مشارکت کی
 مصرف تند محصولات صن ت یبرا ایهریدا کار و کس  هایمدل یبررس در (2022) همکاران و اکنب .تاس یمشتر یوفادار با
 ه،کنندمصرف شارکتم ش،فروخرده و برند شارکتم :دش ییشناسا تیموفق عامل نجپ م،دوا و یسنج مکانا ت،یمطلوب نظر از

                                                           
1 - Song & Ming 
2 - Hage & Meeus 
3 - Sun & Wing 
4 - Ismail 
5 - Martin 
6- Cantamessa 
7 Sundström Malin, Hjelm-Lidholm Sara 



 1402 تابستان ،51، شماره 13دوره  ،(یمنطقه ا یزی)برنامه ر ایفصلنامه جغراف ۳۱۷

 

کس  مدل در مشارکت یبرا کنندگانمصرف یاصل حرکم .مستیاکوس کی جادیا و ر،وکاکس  مدل یودآورس ت،ایعمل ییاراک
 کیلجست با مرتبط افزوده یطیمحستیز راتیتأث مورد در ییهاینگران گرچها ت،اس یطیمحستیز مثبت بالقوه ریأثت ،یارهیدا وکار
 .تاس مهم کنندگانمصرف یبرا مجدد استفاده مدل به یدسترس و یاحتر ن،یا بر لاوهع .تداش وجود کیالکترون تجارت مدل در
 همکاران و کسونج .دنشومی ییشناسا مجدد استفاده تیقابل در مشارکت یبرا هاشرکت یبرا غال  مانع کی عنوان به هانهیزه
 تأمین رهیزنج در یسازهمگام  یترک دادند نشان مصرف تند محصولات یبرا همزمان تأمین هایرهیزنج یبررس در (2023)1

 شیافزا را یریپذن طافا ل،ونقحمل مختلف هایحالت به دادن اجازه با و دهد کاهش درصد 9 تا را یکل نهیهز تواندمی صادرات
 FMCG بخش در یابیبازار راتییتغ به ژهیو اشاره اب ،5.0 به 1.0 از یابیبازار میپارادا رییتغ یبررس در (2023) 2همکاران و دیلخ .دده
 و مثبت طور به را هابرند که یف ل هایروند ییشناسا نیهمچن و یابیبازار در راتییتغ درک رد ابانیبازار به داد مطال ه نیا جینتا

 یبررس در (2023)3 همکاران و کسونج .دکنمی روشن را برند ریتصو بر CSR هایتیف ال ریتأث نیمچنه .دکنمی مؤثرکمک
 نهیهز تواندمی صادرات تأمین رهیزنج در یسازهمگام  یترک دادند نشان مصرف تند محصولات یبرا همزمان تأمین هایرهیزنج
 4همکاران و دیلخ .دده شیافزا را یریپذن طافا ل،ونقحمل مختلف هایحالت به دادن اجازه با و دهد کاهش درصد 9 تا را یکل
 داد مطال ه نیا جینتا FMCG بخش در یابیبازار راتییتغ به ژهیو اشاره اب ،5.0 به 1.0 از یابیبازار میپارادا رییتغ یبررس در (2023)

 .دکنمی مؤثرکمک و مثبت طور به را هابرند که یف ل هایروند ییشناسا نیهمچن و یابیبازار در راتییتغ درک در ابانیبازار به
 کی یطرف از ینوآور و محصول وس هت ه،شد انیب مطال  به ناب .دکنمی روشن را برند ریتصو بر CSR هایتیف ال ریتأث نیمچنه

 ر،بازا به شده هیارا دیجد محصول است ممکن و است بردارنهیهز محصول در ینوآور یطرف از و است هاشرکت یبقا یبرا الزام
 پرداخته بدان زین پژوهش نیا در که است برخوردار یادیز تیاهم از دیجد محصول کی لانچ نیبنابرا ؛شود مواجه زین شکست اب

  ت.اس شده
 

 قیتحق روش

 10 را قیتحق نیا یآمار جام ه رایز است شده استفاده یمقط  یشیمایپ قیتحق طرح کی از ازین مورد هایداده یآورمعج یبرا
 ف،مصر تند محصولات یابیبازار نیمشاور و یلبن تندمصرف محصولات دکنندهیتول هایشرکت ارشد رانیمد شامل خبرگان از نفر
 از مدل یطراح یراب .تاس داده لیتشک یلبن مصرف تند محصولات کنندگانمصرف و (فروشخرده و فروش عمده)هاروشندهف

 در مدل یطراح یاکتشاف هایروش از یکی یریتفس-یساختار یدلسازم ت.اس شده استفاده یریتفس-یساختار یمدلساز روش
 قادر را خبرگان ISM ردکیور د.یگرد یم رف (1977) جیس توسط و مطرح (1974) لدیوارف توسط آن هیاول دهیا که است تیریمد
 نظم یبرا روش نیا د.کنن میرست ،یریگمیتصم دهیچیپ تیموق  کی در را عناصر از یادیز ت داد نیب دهیچیپ روابط که سازدمی

 ر،گید هایسازه بر سازه کی تأثیر لیتحل با روش نیا رد د.کنمی عمل هاسازه میان روابط یدگیچیپ به یدهجهت و دنیبخش
 و )آذر دشومی غلبه هاسازه نیب روابط یدگیچیپ بر لهیوسنیبد و یبررس ستمیس کی هایسازه میان دهیچیپ روابط تجه و  یرتت

نظام مدل کی قال  در متفاوت هایسازه از یامجموعه آن در که است یت امل یریادگی ندیفرا کی روش نیا (.1398 ن،همکارا
می رو نیا رد د.شومی یبررس هاسازه ریسا بر سازه کی تأثیر روش نیا از استفاده اب واقع رد د.نشومی یاختاردهس ع،جام و مند

 و نفوذ قدرت براساس را هاسازهت نهای در و کرد ارائه هاسازه از یریتفس-یساختار یمدل و کرد ییشناسا را هاسازه روابط توان
 سهم شیفزاا ،یمشتر تیرضا شیفزاا ،ینیآفر ارزش مدل ارائه جهت یبررس مورد هایازهس د.نمو یبندطبقه یوابستگ انمیز
 ،یابیبازار ختهیآم نیی ت ل،محصو ستت ل،محصو یاقتصاد لیحلت ت،شرک ریتصو هبودب ،یپرداز دهیا ،یمشتر یوفادار شیفزاا ر،بازا

 محصول وس هت ز،یتما بر یمبتن محصول وس هت ن،سازما کارکنان یوانمندسازت ،کنندگانمصرف رفتار و نگرش رییتغ و نوعت
 ر،شتیب یآورودس ،گیریهدف اهبردر ز،یتما بر یمبتن یابیگاهیجا اهبردر ر،بازا بندیبخش اهبردر ق،خلا یابیبازار اهبردر ر،ازمحوین

                                                           
1 Jackson 
2 Khalid 
3 Jackson 
4 Khalid 
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 ،یرقابت تیمز س ک ،یطیمح واملع ل،محصو یراحط ،یرقابت طیراش ش،دان تیریمد ستمیس ،یمشتر با ارتباط تیریمد ستمیس
  ت.اس بوده مصرف تند محصولات به ازین ،ینوآور به ازین ن،سازما تیریدم ف،تندمصر دیجد محصول نچلا
 

 قیتحق هایافتهی و بحث

1 یخودتعامل سیماتر لیتشک  یساختار

 ییشناسا یبرا سیمتر نیا زا ت.اس یریتفس-یساختار یمدلساز در گام نینخست (SSIM) یساختار یخودت امل سیماتر لیتشک
می استفاده خبرگان دگاهید از هاشاخص میان یدرون روابط ان کاس جهت م مول طورب د.شومی استفاده هااخصش یدرون روابط

 طورب د.ریپذمی تأثیر هاریمتغ کدام از و دارد تأثیر هاریمتغ کدام بر ریمتغ کی دهدمی نشان گام نیا در آمده بدست سیاترم .دشو
  .دشومی استفاده جدول مانند ییهانماد از عناصر روابط یالگو ییشناسا یبرا مرسوم

 
 هاریمتغ رابطه انیب در استفاده مورد علائم و هاالتح. 2 جدول

 V A X O نماد

 رابطه وجود عدم هیسو دو رابطه دارد تأثیر i بر j ریمتغ دارد تأثیر j بر i ریمتغ روابط

 

می لیتشک یمفهوم روابط حالت چهار از استفاده با هاآن سهیمقا و مطال ه هایشاخص و اب اد از یساختار یت املخود سیماتر
 از استفاده با نهایی یساختار یت املخود سیماتر و یبندجمع یریتفس یساختار یمدلساز روش اساس بر حاصله طلاعاتا .دشو
  ت.اس شده ارائه جدول در حاضر مطال ه یساختار یت امل خود سیاترم .(1392 ر،)اصغرپو گرددمی لیتشک خبرگان دگاهید

 یساختار یتعامل خود سیماتر -3 جدول

 

                                                           
1 Structural Self-Interaction Matrix, SSIM 
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1 لیتشک   یابیدست سیماتر

 موج  که است شده داده اننش یخوب به مختلف سطوح هایاریم  ارتباط و هااریم  نیب یرگذاریتأث و متقابل روابط (ISM) مدل در
 سیماتر در هااریم  یستگواب و نفوذ قدرت یدیکل هایاریم  نییت  یراب د.شومی رانیمد لهیوس به گیریمیتصم یفضا بهتر کدر

  د.شومی لیتشک ینهای یدسترس
 د.نمو میتقس یمساو متقس چهار به را آن و ردک فیت ر یمختصات دستگاه توانمی ،هاریمتغ نفوذ و یوابستگ قدرت اساس بر

 دستة رد د.دارن یمک یابستگو و ادیز نفوذ قدرت هاریمتغ نیا د،گرفتن قرار کمحر رگروهیز در هاریمتغ از یروهگ ش،پژوه نیا رد
 د.شون گرید متغیرهای ساز نهیزم توانندمی مترک و اندمحصول توس ة ندیفرا جینتا ایهگون به هک دارند قرار وابسته متغیرهای یب د

  .دشومی لیتشک ینهای یدسترس سیماتر در هااریم  یوابستگ و نفوذ قدرت یدیکل هایاریم  نییت  یراب
 

 
 (1392 ن،همکارا و ذرآ ع:منب )ISM روش در تیهدا قدرت و یوابستگ انمیز. 1 نمودار

 

  د.نشومی میتقس قلمست و )رابط( یوندیپ ه،ابستو ر،خودمختا گروه چهار به هاریمتغ لیتحل نیا در

 یدارا رایز ندشومی جدا ستمیس از عموماً هااریم  نیا دارند یکم تیهدا قدرت و یوابستگ انمیز خودمختار متغیرهای :2خودمختار
  د.شونمی ستمیس در یجد رییتغ باعث هاریمتغ نیا در یرییغت د.هستن ستمیس با فیض  اتصالات

 یرو یکم یگذارتأثیر و بالا یریپذتأثیر اصولاً هاریمتغ نیا هستند فیض  تیهدا و یقو یابستگو یدارا وابسته متغیرهای ه:وابست
  د.دارن ستمیس

یژگیو از کم یریپذتأثیر و بالا یگذارتأثیر گرید یعبارت به باشندمی بالا تیهدا و کم یوابستگ یدارا مستقل متغیرهای ل:مستق
  ت.اس هاریمتغ نیا های

اریم  نیا یریپذتأثیر و یگذارتأثیر یعبارت به برخوردارند بالا تیهدا قدرت و بالا یوابستگ از یوندیپ ای رابط متغیرهای :3یوندیپ
  د.شومی ستمیس در یاساس راتییتغ باعث هاریمتغ نیا یرو بر یکوچک رییتغ هر و بالاست اریبس ها

  د.دهمی نشان را ل همطا مورد متغیرهای یبرا را یوابستگ – قدرت نمودار (1) شکل 
 
 
 
 
 

                                                           
۱Reachability matrix  

2 Autonomous variables  
3 Linkage variables 
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 قیتحق متغیرهای یوابستگ انمیز و نفوذ قدرت -4 جدول

 پژوهش متغیرهای
 قدرت

 نفوذ

 انمیز
 یوابستگ

C01 15 5 ینیآفر ارزش 

C02 9 3 یمشتر تیرضا شیافزا 

C03 9 3 بازار سهم شیافزا 

C04 6 3 یمشتر یوفادار شیافزا 

C05 14 20 یپرداز دهیا 

C06 6 4 شرکت ریصوت بهبود 

C07 8 3 محصول یاقتصاد لیتحل 

C08 13 10 محصول تست 

C09  12 6 یابیبازار ختهیآم نییت 

C10 11 3 کنندگان مصرف رفتار و نگرش رییتغ و تنوع 

C11 8 2 سازمان کارکنان یتوانمندساز 

C12 12 7 زیتما بر یمبتن محصول توس ه 

C13 6 25 ازمحورین محصول توس ه 

C14 8 6 خلاق یابیبازار راهبرد 

C15 8 26 بازار بندیبخش راهبرد 

C16 4 16 زیتما بر یمبتن یابیگاهیجا راهبرد 

C17 8 4 یریگ هدف راهبرد 

C18 8 13 شتریب آوریسود 

C19 8 5 یمشتر با ارتباط تیریمد ستمیس 

C20 7 11 دانش تیریمد ستمیس 

C21 6 20 یرقابت طیشرا 

C22 12 4 لمحصو یطراح 

C23 8 8 یطیمح عوامل 

C24  5 25 یرقابت تیمز کس 

C25 9 3 تندمصرف دیجد محصول لانچ 

C26 3 8 سازمان تیریمد 

C27 8 7 ینوآور به ازین 

C28 8 7 مصرف تند محصولات به ازین 
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 قیتحق متغیرهای یوابستگ انمیز و نفوذ درتق. 2 نمودار

 

 هیناح در C04,C06,C20, C26 متغیرهای د.دارن قرار مستقل و چهارم هیناح مرز در یادیز متغیرهای کرد مشاهده توانمی
  د.دارن قرار رابط همنطق درC15 و C05 ریتغم د.قراردارن وابسته هیناح در ,C24,C21,C13,C16 متغیرهای د.دارن قرار خودمختار

 
 هاشاخص و ابعاد بندیسطح و روابط نییتع

 استخراج یافتیدر سیماتر از اریم  هر یبرا هایورود مجموعه و هایخروج مجموعه دیبا هااریم  بندیطحس و روابط نییت  یبرا
  .دشو
 د.یرس هاآن هب توانمی ریمتغ نیا قیطر از که یمتغیرهای (:هایاثرگذار ای یروجخ ر،سط )عناصر یابیدست مجموعه  
 د.یرس ریمتغ نیا به توانمی هاآن قیطر از که یمتغیرهای (:اهیریاثرپذ ای یرودو ن،ستو )عناصر ازینشیپ مجموعه  

اریم  و اریم  خود املش هایورود جموعهم د.ریپذمی تأثیر آن از که است ییهااریم  و اریم  خود شامل هایخروج مجموعه
  د.شومی مشخص هااریم  طرفه دو روابط مجموعه پسس د.گذارنمی تأثیر آن بر که است ییها

 د.یرس هاآن به توانمی 𝐶𝑖 ریمتغ قیطر از که است یمتغیرهای شامل (هایاثرگذار ای ی)خروج یابیدست مجموعه 𝐶𝑖 ریمتغ یراب
  د.یرس 𝐶𝑖 ریمتغ به توانمی هاآن قیطر از که است یمتغیرهای شامل (هایریاثرپذ ای ی)ورود ازینشیپ جموعهم

 دو اشتراک هک یریمتغ نیولا د.شومی حساب مجموعه دو شتراکا ز،اینشیپ مجموعه و یبایدست مجموعه نییت  از پس
 را یریپذتأثیر نیشتریب ولا سطح عناصر نینابراب د.بو خواهد اول طحس د،باش (های)خروج یابیدست قابل مجموعه با برابر مجموعه

 مجموعه جدداًم و کرده حذف مجموعه یتمام از دهش م لوم آن سطح که یاری م ح،سط نییت  از سپ ت.داش خواهند مدل در
 ن،همکارا و آذر ؛1390:125 ن،همکارا و ی)جوانمرددیآمی دست به یب د ریمتغ سطح و داده لیتشک را هایخروج و هایورود

1387:12.)  
 

 پژوهش متغیرهای سطح نییتع جیتان. 5 جدول
 سطح اشتراک یریثرپذا :یورود یثرگذارا :یخروج  

C01 C01,C04,C05,C06 
C01,C04,C05,C06,C09,C10,C13,C15,C

16,C17,C19,C21,C24,C25 
C01,C04,C05,C06 1 

C02 C02,C05,C07 
C02,C05,C07,C11,C13,C15,C19,C24,C

25 
C02,C05,C07 1 

C03 C03,C05,C06 C03,C05,C06,C13,C15,C16,C19,C21 C03,C05,C06 1 

C04 C01,C04,C06 C01,C04,C06,C15,C19,C24 C01,C04,C06 1 
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 سطح اشتراک یریثرپذا :یورود یثرگذارا :یخروج  

C05 
C01,C02,C03,C05,C07,C08,C10,C1
2,C14,C19,C20,C23,C25,C27,C28 

C01,C02,C03,C05,C07,C13,C14,C15,C
16,C20,C21,C23,C24,C26 

C01,C02,C03,C05,C07,C14,C2
0,C23   

C06 C01,C03,C04,C06 C01,C03,C04,C06,C15,C21 C01,C03,C04,C06 1 

C07 C02,C05,C07 C02,C05,C07,C13,C15,C16,C21,C24 C02,C05,C07 1 

C08 C08,C09,C10,C12,C22,C27,C28 
C05,C08,C13,C14,C15,C18,C20,C22,C

24,C27,C28 
C08,C22,C27,C28   

C09 C01,C09,C12,C17,C19,C25 
C08,C09,C12,C13,C16,C21,C24,C27,C

28 
C09,C12   

C10 C01,C10,C11 C05,C08,C10,C13,C14,C15,C27,C28 C10   

C11 C02,C11 C10,C11,C12,C13,C16,C21,C24 C11   

C12 C09,C11,C12,C14,C17,C19,C25 
C05,C08,C09,C12,C14,C16,C24,C27,C

28 
C09,C12,C14   

C13 
C01,C02,C03,C05,C07,C08,C09,C1

0,C11,C13,C14,C15,C16,C17,C18,
C20,C21,C22,C23,C25,C27,C28 

C13,C15,C16,C17,C21,C23 C13,C15,C16,C17,C21,C23   

C14 C05,C08,C10,C12,C14,C18 C05,C12,C13,C14,C15,C18,C24,C26 C05,C12,C14,C18   

C15 

C01,C02,C03,C04,C05,C06,C07,C0
8,C10,C13,C14,C15,C16,C17,C18,

C19,C20,C21,C22,C23,C24,C27,C2

8 

C13,C15,C16,C17,C18,C20,C21,C24 
C13,C15,C16,C17,C18,C20,C2

1,C24   

C16 
C01,C03,C05,C07,C09,C11,C12,C1

3,C15,C16,C20,C21,C23,C25 
C13,C15,C16,C21 C13,C15,C16,C21   

C17 C01,C13,C15,C17 C09,C12,C13,C15,C17,C21,C24 C13,C15,C17   

C18 
C08,C14,C15,C18,C19,C20,C23,C2

7,C28 
C13,C14,C15,C18,C20,C23,C24,C26 C14,C15,C18,C20,C23   

C19 C01,C02,C03,C04,C19 C05,C09,C12,C15,C18,C19,C24 C19   

C20 C05,C08,C15,C18,C20,C27,C28 C05,C13,C15,C16,C18,C20,C26 C05,C15,C18,C20   

C21 
C01,C03,C05,C06,C07,C09,C11,C1
3,C15,C16,C17,C21,C22,C23,C24,

C26,C27 
C13,C15,C16,C21,C24,C26 C13,C15,C16,C21,C24,C26   

C22 C08,C22,C25 C08,C13,C15,C21,C22,C24,C27,C28 C08,C22   

C23 C05,C13,C18,C23 C05,C13,C15,C16,C18,C21,C23,C24 C05,C13,C18,C23   

C24 
C01,C02,C04,C05,C07,C08,C09,C1

1,C12,C14,C15,C17,C18,C19,C21,

C22,C23,C24,C25,C26,C28 
C15,C21,C24,C26 C15,C21,C24,C26   

C25 C01,C02,C25 C05,C09,C12,C13,C16,C22,C24,C25 C25   

C26 C05,C14,C18,C20,C21,C24,C26 C21,C24,C26 C21,C24,C26   

C27 C08,C09,C10,C12,C22,C27 C05,C08,C13,C15,C18,C20,C21,C27 C08,C27   

C28 C08,C09,C10,C12,C22,C28 C05,C08,C13,C15,C18,C20,C24,C28 C08,C28   

 

  د.هستن اول سطح متغیرهای متغیرهای نیبنابرا 
C1ینیآفر ارزش 

 C2یمشتر تیرضا شیافزا 
 C3بازار سهم شیافزا 
 C4یمشتر یوفادار شیافزا 
 C6شرکت ریتصو بهبود 
 C7 محصول یاقتصاد لیتحل 
 متغیرهای گرفتن درنظر ونبد هایخروج و هایورود مجموعه و ندشومی حذف (هار)یمتغ نیا اول سطح (هایر)یمتغ یشناسائ از پس

 عنوان به باشد اهیورود مجموعه برابر هاآن اشتراک که یرهائیمتغ و یشناسائ مشترک جموعهم د.شومی محاسبه اول سطح
 رد ت.اس شده داده شینما شکل در شده یشناسائ متغیرهای سطوح ینهائ یالگوت نهای رد د.نشومی انتخاب دوم سطح متغیرهای

 گرفته نظر در سطر هر اصرعن م نادار یدرون روابط نیهمچن و نیریز سطح عناصر بر سطح هر عناصر م نادار روابط فقط نگاره نیا
  ت.اس شده
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 )محقق( ISM روش با شده داده توسعه اییهپا دلم .1 شکل

 

  یریگجهینت

-یساختار یکردیرو از استفاده با و است شده پرداخته آن به که آورانهنو مصرف تند محصولات موفق لانچ یندیفرا مدل یراستا در
  :متغیرهای نینابراب .تاس شده دهیورز مبادرت نهایی مدل ارائه و اب اد یبندسطح به یریتفس

 محصول یاقتصاد لیحلت ،تشرک ریتصو هبودب ،یمشتر یوفادار شیفزاا ،ربازا سهم شیفزاا ،یمشتر تیرضا شیفزاا ،ینیآفر ارزش
  د.هستن اول سطح متغیرهای

  :متغیرهای ISM مرات  سلسله در دوم سطح نییت  محاسبات یخروج به توجه اب
 متغیرهای تندمصرف دیجد محصول نچلا ،یمشتر با ارتباط تیریمد ستمیس ،گیریهدف اهبردر ،نسازما کارکنان یتوانمندساز 

  د.هستن دوم سطح
  د:هستن سوم سطح ریمتغ ریز متغیرهای ISM مرات  سلسله در ومس سطح نییت  محاسبات یخروج به توجه با

 شيافزا
 سهم بازار

 يافزا
 وفادار

یمشتر  

ارزش 
ینيآفر  

لانچ محصول 
 ديجد

 تندمصرف

 شیفزااا

 تیرضا

یمشتر   

 ریینوع و تغت
فتار نگرش و ر

  مصرف کنندگان

 لیحلتت
 یاقتصاد

 محصول

هبود بب

 ریتصو

 شرکت

 ستمسیس

ارتباط  تیریمد

یبا مشتر  

راهبرد ر

یریهدف گ  

 یتوانمندسازت

کارکنان 

 سازمان

 نییتعت

 ختهیآم
یابیبازار  

توسعه ت

محصول مبتنی  

زیبر تما  

 یطراحط

 محصول

به  ازینن

محصولات 

 تند مصرف

ست تت

  محصول

  به ازینن

ینوآور   

راهبرد ر

خلاق یابیبازار   
 دهیاا

یپرداز  

سود س

 یآور

شتریب  

 ستمیس

 تیریمد

 دانش

عوامل ع

یطیمح  

 گاهیراهبرد جار

بر  یمبتن یابی

زیتما  

 طیشراش

یرقابت  

توسعه ت

محصول 

ازمحورین   

راهبرد ر

 یبخش بند

  بازار

 تیریمدم

 سازمان

 تیکس  مزک
یرقابت  
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 محصول یراحط ،زیتما بر یمبتن محصول وس هت ،کنندگانمصرف رفتار و نگرش رییتغ و نوعت ،یابیبازار ختهیآم نییت  
  :اندشده یشناسائ چهار سطح ریمتغ عنوان به ریز متغیرهای

 مصرف تند محصولات به ازین ،ینوآور به ازین ،لمحصو تست 
  د:هستن پنجم سطح در ریز متغیرهای

 یطیمح واملع ،شدان تیریمد ستمیس ،رشتیب یآورودس ،قخلا یابیبازار اهبردر ،یپرداز دهیا 
  د:باشنمی مدل عناصر نیترییربنایز عنوان به ریز متغیرهایت نهای در نیبنابرا

 تیریدم ،یرقابت تیمز س ک ،یرقابت طیراش ،زیتما بر یمبتن یابیگاهیجا اهبردر ،ربازا بندیبخش اهبردر ،رازمحوین محصول توس ه
 سازمان

 هیتجز شامل کار نیا یاصل دفه د.هستن یاتیح ینوآور تیموفق یبرا م مولاً ینوآور اندازیراه هاییستراتژا ت،اس ذکر به لازم
 محصول توس ه شکست و تیموفق مطال ات از یاریبس است دیجد صولمح عملکرد بر یکیتاکت اندازیراه ماتیتصم ریتأث لیتحل و

 دادن سوق یبرا ینوآور و یفناور از استفاده اب ،یصن ت محصولات کیاستراتژ یاندازراه هایمیصمت .اندکرده یبررس را دیجد
 ختهیآم اندازیراه ماتیصمت .دنرسیم نظر به زتریآمنیوهت د،یجد هایبازار به حرکت و خود یف ل اتیعمل قلمرو از خارج به شرکت

 متفاوت بازار نوع دو یبرا دهش اندازیراه محصولات در یتوجه قابل طور به زین (متیق و غیبلت ن،کام ل،)محصو یکیتاکت یابیبازار
 ندشومی ئلقا زیتما جهینت دو هر نیب که اندازیراه ماتیتصم تا گرفتند قرار ناموفق محصولات مقابل در موفق حصولاتم ت.اس

 محصولات یبرا تیموفق اب اندازیراه ماتیتصم از یرخب ل.اصو تا دارند درجه جنبه شتریب هاتفاوت نجایا رد د.شون ییشناسا
 محصول هایبهبود از ترعیوس یامجموعه ادیز احتمال به یاندازراه هایتیوفقم د.بو همراه کسانی طور به یصن ت و یمصرف

 در تیموفق به فرد به منحصر طور هب اندازیراه ماتیتصم ریاس .دنشومی غیبلت ر،بازا از ستقلم ،یچاپ غاتیتبل اب که است ترنوآورانه
 اغل  که ندازیاراه ماتیصمت (.غاتیتبل و عیوزت ت،میق ژهیو )به یابیبازار ختهیآم سطح در ژهیو هب د،شومی مربوط محصول نوع هر

 و مبهم است یندیفرآ دیجد محصول وس هت .تسین هماهنگ شتریب تیموفق با مرتبط ملعوا اب د،شومی گرفته هاشرکت توسط
 از صحبت یقتو .دریگمی دربر را ... و دیولت ،یمهندس و یراحط ،یابیبازار مانند یاقتصاد بنگاه هایواحد یتمام باًیتقر که دهیچیپ

 ینظام دیجد دهیچیپ اریبس ستمیس کی تا ساده یمصرف لمحصو کی مانند میمفاه از ی یوس فیط د،یآمی میان به دیجد محصول
 دیتول و ارائه یبرا زهیانگ عامل ترینیاصل انیمشتر هاییازمندین و هاخواسته مختلف اب اد به وجهت .دکنمی خطور ذهن به

مصرف لاتیتما و قیسلا رد رییتغ نیهمچن یرقابت بازار در یتکنولوژ و علم شرفتیپ اب .دباشمی هاسازمان نزد دیجد محصولات
 بودن ریتغم .ددارن ازین دیجد محصول توس هی هبرنام به هاسازمانی همه .دکر هیتک موجود محصولات به فقط تواننمی کنندگان

 ستا داده قرار تیاهم مورد را بازار به دیجد محصول ارائه ندیراف ر،کا و کس  یایدن در یرقابت نیقوان
  د:گردمی ارائه ریز شنهاداتیپ ق،یتحق هایافتهی اساس بر

 نیا از برداریبهره ایهراهکار و شود ییشناسا یخوب به سازمان یخارج هایتیظرف و هاتوان که دشومی شنهادیپ :ینیآفر ارزش

  د.شو نییتب یخوب به منابع
 سطح بهبود و یمدار یمشتر یارتقا و جادیا در خود نقش تیاهم از ارمندانک دیبا دشومی شنهادیپ : یمشتر تیرضا شیافزا

 و قراردارند یمشتر با میستقم ارتباط در آنان رایز د،ننیبب را لازم هایآموزش نهیزم نیا در و باشند داشته یآگاه یرقابت تیمز
  د.نشومی یتلق سازمان ندةینما

 راتییتغ با متناس  وانندبت تا شود یاحطر سازمان در یقیدق و روز به اطلاعات هایستمیس که دشومی شنهادیپ :ربازا سهم شیافزا

  د.دهن انجام اکنشو ،یطیمح
 با امکان صورت رد ن،ایمشتر رییتغ حال در هایازین و بازار اطلاعات آوریجمع با که دشومی شنهادیپ :یمشتر یوفادار شیافزا

  د.نینما عرضه زاربا به و کرده اعمال را یراتییتغ شده دیتول محصولات رد د،موجو هایروال از استفاد
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میتصم هایمهارت یارتقا یراستا رد د.شو داده ارتقا رانیمد گیریمیتصم هایمهارت دشومی شنهادیپ :تشرک ریتصو بهبود

 یآگاه انمیز و ردیبگ نظر رد ،نسازما یاحتمال مشکلات با ییآشنا یبرا هاییبرنامه و هاجلسه سازمان که دشومی شنهادیپ ،گیری
  د.ابی شیفزاا ،یآت مسائل مورد در انسازم افراد
 کس  و بازار اسکن با تا ندینما جادیا خود سازمان در را توس ه و قیتحق هایمیت د،شومی شنهادیپ :لمحصو یاقتصاد لیتحل

  د.نینما استفاده دیجد هایبازار در دیجد هایفرصت زا ق،یدق اطلاعات
 بخصوص و ورانهنوآ مصرف تند محصولات پروژه تیریمد میت به یخاص توجه انسازم ریمد دیاب :نسازما کارکنان یتوانمندساز

  د.ینما فراهم میت نیا یبرا را لازم هایآموزش و باشد داشته دیجد محصول توس ه پروژه ریمد نقش

 ندهیآ و یهبردرا نگرش که است لازم سازمان اهداف به یدسترس و اهداف شبردیپ یبرا دشومی شنهادیپ :گیریهدف راهبرد

  د.شو مشخص یوبخ هب ،یکل انداز چشم نیا یراستا رد ،هابخش و هاواحد اهداف یتمام و شود نییتب سازمان رد ،ینگر

 استفاده طلاعاتا کس  یراب ر،بازا قاتیتحق هایمیت از شرکت رانیمد که دشومی شنهادیپ :یمشتر با ارتباط تیریمد ستمیس

  د.دهن رارق ه،نوآوران مصرف دتن محصولات توس ه هایمیت هایاریاخت در انیمشتر هایازین با س متنا را یروز به اطلاعات و کرده
 رگزارب ن،رکناکا و نیمسئول میان اطلاعات تبادل یبرا مستمر و منظم جلسات دشومی شنهادیپ :فتندمصر دیجد محصول لانچ

  د.شو نییبت ت،محصولا دیجد هایهیور ق،یدق اطلاعات به متناس  و شود
 ا،راست نیا در و باشند اشتهد یطیمح راتییتغ و بازار وندر ،نسازما تیف ال از یمناسب درک دشومی شنهادیپ :یابیبازار ختهیآم نییتع

  د.گرد یرقابت بازار در تیموفق کس  و یسازمان عملکرد یارتقا سب  که ندینما اتخاذ را یماتیصمت
می شنهادیپ د.دهن تقاار تیموفق با ارتباط در را سازمان افراد درک دشومی شنهادیپ : گانکنندمصرف رفتار و نگرش رییتغ و تنوع

  د.شو گرفته نظر رد ،یانسازم ارتباطات بهبود یبرا هاییبرنامه و شود تیقوت ،نسازما در هاتماس و ارتباطات انمیز که دشو
 ییشناسا هاوض ف هاقوت و هادیتهد و هارصتف  ،مناس هایزاراب یریبکارگ با دشومی شنهادیپ :زیتما بر یمبتن محصول توسعه

 مناس  مدت بلند اهداف نیی ت به نسبت سازمان تیمامور و هاآن داشتن نظر در با توانندمی هاستیاستراتژ قیطر نیا از و شوند
  د.کنن اقدام درست هاییاستراتژ و

 مستمر استفاده وکار کس  هاینهیهز کاهش یراستا رد ن،ایمشتر هایشنهادیپ و نظرات از دشومی شنهادیپ :لمحصو یطراح

  د.ریگ صورت

 هایینوآور توس ه جهت در مختلف هایبخش در کارکنان شنهاداتیپ و هادهیا از رانیمد دشومی شنهادیپ : محصول تست

  .دکنن استفاده محصولات
 یبرا نینو هاییولوژتکن از لزوم صورت در و بخشند بهبود را خود یف ل اتیعمل و محصولات دشومی شنهادیپ : ینوآور به ازین

  د.نینما استفاده محصول توس ه
 دیتول ندیفرآ رد ،یمهندس و دیتول دیجد هاییتکنولوژ که دشومی شنهادیپ ت،شرک رانیمد هب :فمصر تند محصولات به ازین

 ندینما ستفادها د،یجد محصولات
 یمامت د،یجد حصولاتم دیتول نینو هاییتکنولوژ انتقال و اکتساب نهیزم رد ت،شرک رانیمد که دشومی شنهادیپ :یپرداز دهیا

  د.نینما فراهم را دیجد یتکنولوژ یریبکارگ یبرا مناس  هایساخت ریز و کرده رصد یخوب به را جوان 
 انیمشتر با یقو هایباطارت دیاب ت،شرک در نینو هاییفناور کردن نهینهاد کنار در دیبا شرکت رانیدم : خلاق یابیبازار راهبرد

 عرضه بازار هب ا،ر نینو یفناور از شده حاصل دیجد خدمات و محصولات بتوانند تا ندینما جادیا ن،کنندگانیتأم و نگاهب ه،عمد
  د.نینما

 دستاورد نیا رسانیوزر هب اجازه و دیجد محصول مفهوم در پذیرین طافا د،یجد محصول توس ه ندیفرآ در دیاب :رشتیب یآورسود

 یعضاا ت،راییتغ نیا به توجه با و گردد راهمف ت،راییتغ تیریمد و توس ه حال در حصولم م،مفهو تیریمد هایندیفرآ از استفاده با
  د.نینما ییاجرا را دیجد محصول توس ه مراحل ریاس ز،رو به هایدانش با پروژه



 
 ۳۲۶ ...رانیا یلبن عیلانچ موفق محصولات تند مصرف نوآورانه در صنا یندیعوامل موثر مدل فرآو همکاران:  یباغ نهیسرو یلیفام

 

 محصول توس ه هایژهپرو ریدرگ هایمیت میان مناس  ارتباط جادیا یبرا مناس  یسازمان ساختار از دیاب :شدان تیریمد ستمیس

 دانش و اطلاعات بتوانند ات شود ستفادها ،یمجاز یتخصص هایمیت و (ها)کارگروه یکارکرد میان هایمیت به تیاهم کنار در دیجد
  د.نینما ییجراا ،یدرست به را یافتیدر هایآموزش و داده قرار گریکدی اریاخت در را خود

 طور هب ه،نوآوران صرفم تند محصولات موفق لانچ یندیفرا هایپروژه یبرا ازین مورد یعموم و یاصل هایندیرآف :یطیمح عوامل

 را میت نیا ه،شد آموخته ایهمهارت و ست دادا ،ییتوانا با تناس م د،یجد محصول توس ه میت افراد ات د،شو نییتب یعموم و قیدق
  د.نیمان یهمراه

 مصرف تند تمحصولا موفق لانچ یندیفرا جهت توس ه و قیتحق میت آموزش یبرا ییا نهیهز دیاب : ازمحورین محصول توسعه

  د.شو گرفته نظر در گذاریهیسرما ینوع عنوان به هانهیهز نیا و ابدی صیخصت ه،نوآوران
 ییشناسا را سازمان ازین مورد هایدانش توس ه و قیتحق واحد کارکنان کمک با توانندمی شرکت رانیدم : بازار بندیبخش راهبرد

  د.رنیگ کار به بازار متناس  هایبخش در و ندینما یبوم و

 پنهان انتظارات و محصولات به نسبت بازخورد افتیدر یبرا انتخاب نیبهتر عنوان هی شرکت یدیکل انیشترم :یرقابت طیشرا

 انیمشتر هایبازخورد و برده یپ پنهان انتظارات نیا به مت دد جلسات یبرگزار با توانندیم سازمان رانیمد که باشندمی انیمشتر
  .دنینما افتیدر را

 با که باشدمی انیمشتر ازین مورد محصول دیولت ن،ایمشتر به ییپاسخگو در مؤثر عوامل نیمهمتر از یکی :یرقابت تیمز کسب

  د.باشن انیمشتر خواست یگوپاسخ ینوآور جادیا با تا بکوشند دیبا شرکت رانیدم ،نافزو روز تنوع زین و تقاضا راتییتغ به توجه

 و است برخوردار یاریبس تیاهم از زین ازین مورد محصولات ناختش ه،تاز و نو محصولات جادیا دانش کنار رد :نسازما تیریمد

  .دیآمی ستبد یمشتر با ارتباط لهیوس به شناخت نیا که دینمامی یریجلوگ سازمان امکانات و بودجه رفت هدر از
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