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 چکیده

هدف از این پژوهش . شودها محسوب میها و حتی بقای آنموفقیت محصول جدید به عنوان برترین عامل برای موفقیت شرکت

بنیان مستقر در پارک علم و فناوری های دانشسازی و دخالت مشتری بر موفقیت محصول جدید در شرکتبررسی تأثیر نمونه

که در آن جامعه همبستگی است  -این پژوهش از نوع هدف کاربردی بوده و روش پژوهش، توصیفی. استان خراسان رضوی است

های مستقر در پارک علم و فناوری خراسان رضوی در نظر گرفته شده و طبق فرمول مورگان نفر از مدیران شرکت 051آماری 

روایی . سوالی استفاده شده است 33ها از یک پرسشنامه محقق ساز دادهآوریبه منظور جمع. نفر است 051ش نمونه پژوه

آزمون . سنجیده شد 7/1 <پرسشنامه به روش روایی سازه از طریق تحلیل عاملی تاییدی و پایایی آن از طریق آلفای کرونباخ

سازی تاثیر مثبت و که نمونهنتایج بدست آمده نشان داد . زرل انجام شدافزار لیهای تحقیق با روش رگرسیون خطی و نرمفرضیه

سازی بر موفقیت محصول جدید گر دخالت مشتری در رابطه نمونهمعناداری بر موفقیت محصول جدید دارد و همچنین نقش تعدیل

 .مورد تأیید قرار گرفته است

 .، سرعت انتشار اطلاعاتدخالت مشتری سازی،نمونهموفقیت محصول جدید،  ،توسعه محصول جدید :های کلیدی واژه
 

 

 

 پژوهشی: نوع مقاله

 

 مقدمه-1

افزایش  ،تغییرات گسترده مهمترین ویژگی جهان امروز،

موفقیت یکی از عوامل اثرگذار بر  .هاستها و رقابتپیچیدگی

سازی و دخالت مشتری است ، مفهوم نمونهمحصول جدید

در . است  اخیر وارد ادبیات بازاریابی شده هایکه طی سال

حال حاضر توانمندی در موفقیت محصول جدید در زمره 

پذیری اکثر های مزیت آفرین و نقطه کانونی رقابتقابلیت

 هایبنیان است و در حقیقت محصولهای دانششرکت

جدیدتر ادامه رشد و سودآوری در بازارهای رقابتی امروز را 

 ها را فراهم ت رقابتی برای شرکتـو مزی ه استـساختمیسر 

 
 

بنابراین، توجه به نوآوری و طراحی سیستمی که  .آورده است

ی عرضه به جهانیان بتواند محصولات و خدمات بهتری را برا

 .آیدهای مدیران به حساب میتولید کند، از مهمترین دغدغه

 بعدی را در طول های سه، ارائهسازی سریعنمونه

؛ روشی که درحال نمایدپذیر میهای مفهوم امکانشآزمای

ر توسعه محصول جدید ای دگستردهحاضر از کاربرد 

سازی یک روش مقرون به همچنین نمونه. برخوردار است

تر بوده و درعین حال خطای انسانی را به تر و سریعصرفه

 s88@yahoo.com_ehsanیاحسان سبحان: ار مکاتباتد  نویسندة عهده
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 گودرت و همکاران)رساند حداقل می
این رویکرد  (.0115، 0

، کند که محصولات جدیدامر کمک می به اطمینان از این

ا بهتر برآورده کرده و اجازه کنندگان رنیازهای مصرف

 .دهندسازی انبوه را به جای تولید انبوه سنّتی میسفارشی

سازی به اقدام طراحی مهمی در صنایع همچنین نمونه

های توسعه محصول خدماتی و محصول تبدیل شده و پروژه

 0و اپشتاین یانگ)جدید را به سوی موفقیت سوق داده است 

3همکاران ژانگ و ،0115
یکی از مزایای کلیدی . (0111  

سازی سریع و قابل انعطاف این است که با ادغام نمونه

اجازه دخالت ، توسعه محصول جدید بازخورد مشتری در 

دخالت مشتری در  .دهدتری را در سطوح گوناگونی میمش

توسعه محصول جدید شامل دخالت بلندمدت و تأمین 

نوبه خود بازخورد و اطلاعات کوتاه مدتی است که به 

فراهم های باارزشی را برای توسعه محصول جدید ورودی

کننده در توسعه مصرف به منظور افزایش دخالت. کندمی

ازاریابان درک کنند که چه ، لازم است بمحصول جدید

شدن در فرایند توسعه محصول عواملی، مشتریان را به درگیر

دخالت (. 0100،   لین و همکاران)کند جدید جذب می

شتری در توسعه محصول جدید به این دلیل ارزشمند است م

لذا این  .کنندعنوان منابع اطلاعات عمل میکه مشتریان به 

بنیان و فناور برتر مستقر در های دانشموضوع در شرکت

پارک علم و فناوری خراسان رضوی از اهمیت دوچندان 

ای برای برخوردار است چرا که در این شرایط تامین نمونه

نجش علاقه مشتری پیش از عرضه یک محصول جدید به س

عاملی کلیدی برای موفقیت محصول جدید در بازار تبدیل 

های توسعه محصول جدید شده است و درصورتی که تیم

تر توسعه دهند آموز بتوانند محصولات جدید را سریعسریع

، احتمالاً (ینه عرضه محصولات، ماهرتر باشندیعنی در زم)

با این . محصول جدیدشان افزایش خواهد یافتت نرخ موفقی

وجود تاکنون توجه بسیار کمی به بررسی وساطت نقش 

مشتری در موفقیت محصول جدید معطوف شده  دخالت

انتشار اطلاعات در داخل . (0100،  لین و همکاران)است 

تواند دخالت مشتری های توسعه محصول جدید نیز میتیم

                                                 
1 - Goedert et al 

2-  Yang, M.C. and Epstein 

3 - Zhang et al 

4 . Lynn et al 

. ترغیب کندرا در فرایندهای توسعه محصول جدید 

های عالیتف همچنین مشخص شده است که اطلاع کامل

، تاثیر مثبتی بر های مربوطهو انطباق با استراتژیرقبا 

، 5اسوندسن) دخالت مشتری در توسعه محصول دارد

0100).  

از مزیت کاهش هزینه سازی مجازی تکنولوژی نمونه

 ، هزینه یک دستگاه نمونه اولیهمثال برای. برخوردار است

، اما هزینه پرینتر سه دلار باشد 511111تواند سریع می

سازی بعدی رایج با عنوان رپلیکاتورکه تکنولوژی نمونه

بنابراین به ندرت . دلار است 0011ای است تنها ازهمجازی ت

شدن به جای شگفتی است که مورد دوم درحال تبدیل

های اولیه و ازندگان برای ساختن نمونهگزینه ارجحی برای س

و  نوآوری پیرامون پژوهشی ادبیات بررسی. قطعات است

 از بسیاری که دهدمی نشان جدید هایموفقیت محصول

 مورد انتظار میزان به تنها نه بازار به شده معرفی محصولات

 شده مواجه شکست با کاملا ،مواردی در بلکه نبوده موفق

در  محصول و مدیریت توسعه انجمن مطالعات براساس. اند

 58 بازار در جدید هایمحصول موفقیت میزان ،0113سال 

 نرخ نیز  0117 0السنباخ و اتلی. است شده گزارش درصد

 . اندنموده تایید را درصد 01معادل  یکسانی موفقیت

آمیز محصول جدید را های موفقی که توسعه موفقیتشرکت

اند که بهترین روش ، درک نمودهدارندکارنامه خود در 

رتباط ا ز توسعه محصول جدید شناخت نیازها وآمیموفقیت

های همین دلیل، اکثر پروژه به. مستقیم با مشتریان است

را در طی مراحل مختلف  مشتریان خود  NPDموفقیت آمیز 

 این. ( 010،  7تاشاکو) توسعه محصول درگیر کرده اند

 به که است هاییمحصول به مربوط واقع در ،موفقیت میزان

 دلایل به که هاییمحصول و هاایده شامل و ارائه شده بازار

 و شرایط بازار در تغییر ،هااولویت ،شرکت منابع ،رقابت ،فنی

 برای ایده ده هر از همچنین. نیست ،اندخورده شکست غیره

 وارد و ییدتأ ایده میانگین چهار طور جدید به محصول

 به ،یافته توسعه محصول چهار هر از و شودمی توسعه مرحله

 تنها که گرددمی معرفی بازار به محصول 7/0 میانگین طور

                                                 
5 - Svendsen 

6- Ettlie and Elsenbach 

7- Tashakov 
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 این ،شده یاد آمارهای. بود خواهد آمیزموفقیت نها آ از یکی

  آمیزموفقیت توسعه که کنندمی روشن را موضوع

 پایین نرخ دلایل بررسی در .است دشوار جدید هایلمحصو

 هاینسازما که اندنموده بیان پیشین هایپژوهش ،موفقیت

 را مشتریان نیازهای کامل طور به ،شکست خورده نوآور

 به را شده طراحی هایمحصول ندانتوانسته و نکرده درک

 ،هامحصول ارائه در همچنین آنها .کنند تولید طور تکرارپذیر

 موفقیت لذا. اندگرفته نادیده را کنندگانمصرف هایواقعیت

 عوامل از ناشی تواندمی سازمان هر در جدید محصول توسعه

 (. 0310دهقانی پوده ، )باشد  مختلفی

سازی و اثر پژوهش حاضر با هدف بررسی اثر مستقیم نمونه

ثیر ری بر موفقیت محصول جدید و نیز تأواسطه دخالت مشت

سرعت انتشار اطلاعات بر دخالت مشتری با نگاه به اکتشاف 

اطلاعات جدیدی در مورد روابط و تعامل بین این متغیرها 

بنیان و فناور برتر مستقر های دانشبطور خاص جهت شرکت

در پارک علم و فناوری خراسان رضوی انجام شده است و 

 اولاً آیا  :پاسخگویی به این سوالات دارد که سعی در

  ؟شودسازی باعث افزایش موفقیت محصول جدید مینمونه

وفقیت محصول جدید با سازی برای مثانیاً اثربخشی نمونه

 ، متفاوت است ؟دخالت مشتری

، دخالت مشتری در موفقیت ثالثاً آیا سرعت انتشار اطلاعات

 کند ؟محصول جدید را ترغیب می

در ادامه مروری بر ادبیات و پیشینه پژوهش و همچنین 

تحلیل  ها وروش شناسی پژوهش و در انتها به بررسی فرضیه

 . شودنتایج آنها پرداخته می

 مروری بر ادبیات و پیشینه تحقیق -2

عنوان ه ب NPD، توسعه محصول جدید ر یک تعریف کلید

فرآیندی برای ابداع محصولی جدید و متمایز از محصولات 

یکی از انواع  NPDرو  شود و از اینفعلی و قبلی شناخته می

است که در آن محصولاتی جدید ( نوآوری محصول)نوآوری 

و  شودموجود و قبلی شرح داده می هایو متمایز از محصول

دهد و ظهوری را می، مصداق تازگی و نواژه نوآوری محصول

 بطور کلی (. 0310، اردکانی، طالعی فر، حاتمی نسب)

، اهمیت اند مشخصه حائز 0ای توسعه محصول دارای هپروژه

ها، منابع و پرسنل مورد نیاز آنها اول اینکه تجهیزات، مهارت

از مناطق کارکردی مختلف شرکت برای دستیابی به اهداف 

دوم اینکه آنها با انواع عدم اطمینان . رددگپروژه استخراج می

لین و ) اندتکنولوژی مواجهاز جمله عدم اطمینان از 

دید یک فرآیند توسعه محصول ج. (0100همکاران،

و منابع  های فنی، مهارتنامشخص است که نیاز به بازاریابی

ای به عنوان یک عامل مهم اما به طور گسترده. مالی دارد

ناخته شده ش فعالیت تجاری در ایجاد و حفظ رقابت سازمانی

های اما در شرکت. ( 010، 8وینایاک و کودالی)است 

اقتصادی امری  توسعه محصول جدید در موفقیتتولیدی، 

بازار و رفع توان آن را از طریق رقابت در حیاتی است و می

رحیم و )وفقیت را تضمین نمود ، این منیازهای موجود در آن

01نکا(. 0113، 1بخش
جدید را  ، موفقیت محصول0100 

، سودآوری و درآمد تولید شده از بعنوان نرخ موفقیت نسبی

توسعه . ستکرده اها تعریف جدید شرکت هایمحصول

زار با محصولات جدید محصول جدید در مورد بمباران با

، بلکه موفقیت توسعه محصول جدید مربوط تصادفی نیست

به نیازهای مشتریان است و اغلب محصولات موجود را برای 

 .، سفارشی می کندآوردن انتظارات یک بازار هدف خاصبر

 ن و مدیرا ،هاوجه به کمبود دانش بازار شرکتفلذا با ت

های کوچکی از ، تنها بخشهای تحقیق و توسعهتیم

. رسندعه محصول جدید به موفقیت میپروژهای توس

موفقیت محصول جدید ده عامل کلیدی ( 0113) 00استوکلی

یران عامل با کارمندان تعهد ارتباطات مد -0: را عواملی چون

در ایجاد منابع پیش  -3ایجاد اهداف ویژه  -0 و مشتریان

مشتریان بطور مداوم های به نیازها و خواسته -   باشیدقدم 

اده شده و نیازهای فراتر از اهداف ایج -5 گوش فرا دهید

 بر عملکرد و ارزش نهایی تمرکز کنید  -0ید مشتریان فکر کن

، معرفی محصول سازیدر تولید مفاهیم محصول، نمونه -7

ه د از مشتری سرعت عمل داشتبه بازار و گرفتن بازخور

سازی محصول جدید و متعاقباً عرضه آن از نمونه  -8باشید 

موفقیت محصول  از ناقص نبودن -1 ببرید به بازار لذت 

افرادی که درگیر فرایند  برای -01جدید مطمئن باشید 

 تریان، ، مشکارمندان)باشند ه محصول جدید میتوسع

                                                 
8- Vinayak and Kodali 

9- Rahim and Baksh 

10- Kahn 

11- stokely 
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ر ر بگیرید، در نظای در نظ، جایزه...(های توزیع  و کانال

 . گرفته است

 سازینمونه -3

، بعنوان بخش جامعی از فرایند کامل توسعه سازینمونه

بینانه و قابل آزمایش نمودن محصول است که به واقع

طراحی، نمایان و تسهیل نمودن حذف خطاهای طراحی در 

اوایل چرخه محصول و ترجیحاً قبل از اختصاص اکثر منابع 

 (.0110الریچ و اپینگر، ) شودمیرد نیاز برای تولید مربوط مو

یدگی روزافزونی های امروزی از پیچاز آن جا که نوآوری

سازی به عنوان روش توسعه ، نمونهشوندبرخوردار می

، یت رسیدگی به مسائلی چون یادگیریمحصولی با قابل

د توجه روزافزونی قرار سازی موربرقراری ارتباط و یکپارچه

یک بازار  جدیدی در برای آن که محصول. گرفته است

، رقابتی به موفقیت برسد، باید در معیارهای کیفیت، هزینه

عملکرد و تکنولوژیکی دقیق و نیز عوامل خارجی مانند 

پذیری و عدم اطمینان بازاری و تکنولوژیکی صدق کند رقابت

 امروزه این موقعیت به شکل روز. (0113،  00استیلر و گراس)

، چالش تقاضاهای مشتریدلیل تغییر سریع  افزونی به

یازهای مشتری را دشوار برانگیز شده و این امر ارضای ن

 ای برای سنجش در این شرایط، تأمین نمونه. نموده است

به عاملی  علاقه مشتری پیش از عرضه یک محصول جدید 

در بازار تبدیل شده    موفقیت محصول جدیدکلیدی برای 

های اولیه نمونهتوسعه سریع (.  011،  0چوی و چان) است

توسعه محصول را به  های توسعه و چرخهتواند هزینهمی

ها قبل از ورود توان از آنمی ،به علاوه. شدت کاهش دهد

ر بازارهای سازی نهایی دمحصول به مرحله تولید و تجاری

جا که این امر مبتنی بر از آن. آزمایشی استفاده نمود

 توسعه چنین ست،های تکنولوژیکی ات یا پیشرفتتغییرا

، های اخیردر سال. ای متّکی بر تکنولوژی استنمونه

سازی سریع در زمینه توسعه محصول اجرا تکنولوژی نمونه

ای به شکل ملموس شده است که قابلیت تولید سریع قطعه

را فراهم یا به شکل ناملموس و در عین حال قابل تحلیلی 

. (0110اپینگر ،  ؛ الریچ و 0117، 05رافو و همکاران)کند می
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های تکنولوژی و پرسنل بطوریکه نقش بحرانی قابلیت

، آشکار بوده و به آمیزسازی موفقیترای نمونهمتخصص ب

از طرفی دیگر . (0101، 00لیائو)بی مستند شده است خو

نمونه اولیه اشتباهات طراحی محصول جدید را که ممکن 

را  محصول رخ دهنداست دیر یا زود در فرآیند توسعه 

ه توانند بهای اولیه میهمچنین نمونه. کاهش خواهد داد

ثر جهت کمک ارزان ایجاد شده و بعنوان مدلی مؤسرعت و 

یادگیری  های توسعه محصول ورساندن به مشکلات تیم

از . (0107، 07دنینگر و همکاران)گردد های قبلی میشکست

د که کننسازی پیشنهاد میاین رو بسیاری از طرفداران نمونه

نمونه اولیه باید زودتر ایجاد شده و در سراسر فرایند طراحی 

مهم  .(0105، 08یاک و همکاران)شود محصول استفاده می

ها اجازه سازی محصول به شرکتتر از آن این است که نمونه

عملی بودن آوری و دهد تا بازخورد مشتری را جمعمی

شخص در یک مطالعه مرتبط م. طراحی را بررسی نمایند

شده است که آزمایش محصولات نو و انجام بازاریابی 

تاثیر مثبتی بر موفقیت ( سازیمشابه نمونه)آزمایشی 

تواند سازی میهمچنین نمونهو  گذاردمحصول جدید می

، 01کاندمیر و همکاران)چرخه توسعه محصول را تسریع کند 

0110.)  

 دخالت مشتری-4

. کنندگان نقش مهمی دارددخالت مشتری در موفقیت تامین

های کند تا هزینهها کمک میدخالت مشتری به شرکت

گانگ لی، ) دهند توسعه محصول جدید خود را تسریع

دهد که دخالت همچنین تحقیقات نشان می(. 0101

های مربوط مشتری در فرایند توسعه محصول جدید هزینه

فنگ و )به آن را تا میزان قابل توجهی کاهش می دهد

الت مشتری به عنوان دخ پژوهشیدر (.0101کاران، هم

، میزان ارتباط، تعامل، دخالت و همکاری بین مشتریان

ول یک فعالیت خاص کاربران یا اعضای کانال و شرکت در ط

برای تحقق ( ، در دوره توسعه محصولدر این مطالعه)

دادفر و )بخشیدن به یک محصول تجاری تعریف می شود 
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مشارکت (. 0100و همکاران،  01دسون؛ اسون0103همکاران 

دادن مشتریان درتوسعه محصول جدید نیازمند تعهد هم 

بطوریکه . کننده نسبت به رابطه استمشتری و هم عرضه 

دخالت مشتری در توسعه محصول جدید می تواند بازه 

م برای مشتری و هم شرکت وسیعی از فعالیت ها را ه

می تواند سطح پایینی از دخالت مشتری . پوشش دهد

تحقیقات  ، بطوریکه ول و سازنده را مستعد انتقاد کندمحص

مشتری بر ی نشان می دهد که سطح پایین دخالت تجرب

تی زمان عرضه محصولات جدید به بازار تاثیر نامعنادار یا ح

؛ اما سطح بالای دخالت ( 0100، 00فنگ)منفی داشته است 

یده و تواند شامل انتقال چنان اطلاعات پیچمشتری می

هوشی باکیفیتی از سوی مشتریان باشد که محصول در حال 

اسوندسن و )طراحی شود  "نتوسط مشتریا"توسعه 

و حتی زمان عرضه محصولات جدید به ( 0100، همکاران

 .(0100، فنگ)رساند هش داده و به حداقل میبازار را کا

توسعه محصول مقالات موجود از اهمیت دخالت مشتری در 

م رفع برای رسیدگی به مسائلی مانند رفع یا عد   جدید

، هزینه و مشخصات پشتیبانی الزامات مشتری درباره زمان

همچنین شواهد پژوهشی . (0100، 03لو و همکاران)کنند می

توسعه وجود دارد که ارزش درگیر نمودن مشتریان در 

توضیح ( 0115)لاگروسن . کندرا تأیید می محصول جدید

تواند در فازهای مختلفی از الت مشتری میداده است که دخ

، حین مراحل اولیه یا نهایی و یا حتی توسعه محصول جدید

. اتفاق بیفتد توسعه محصول جدیددر سرتاسر کلّ فرایند 

 توسعه محصول جدیددخالت مشتری نه تنها عموماً در طول 

 تواند زمان لازم برای معرفی محصولات، بلکه میاهمیت دارد

چرا که دخالت مشتری بعد . بازار را نیز کوتاه کندجدید به 

این دخالت از . گیری مشتریان استم دیگری از جهتمه

در زمینه طراحی تا مسئولیت ی پیشنهادات جزیی ارائه

صی از مونتاژ یا ، طراحی و مهندسی کامل بخش خاتوسعه

دخالت مشتریان رایج  این علاوه بر. محصول متغیر است

دترین روش برای کاهش چرخه توسعه ترین و پرکاربر

شود و از طرفی این دخالت زمان محصول جدید محسوب می
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فنگ و همکاران ، )دهد ش میمحصول به بازار را کاه عرضه

از آنجایی که مشتریان نه تنها در تولید ایده برای . (0100

محصولات جدید بلکه در آزمودن و تست محصول نهایی و 

، گرونر و توانند دخالت داشته باشندنیز می کامل شده 

ی خدمات پشتیبانی از محصول و با ارائه( 0111)  0هامبرگ

 دهند که مشتریان چگونه ارتقای مستمر آن نشان می

ی محصول سهیم عهتوانند در مراحل مختلف فرایند توسمی

توان از اند که میمطالعات نشان داده .بوده و کمک کنند

دخالت مشتری در مراحل گوناگون  روش های مختلفی برای

، برای مثال(. 0115لاگروسن، ) توسعه محصول بهره گرفت 

چارچوبی را برای روش های مختلف دخالت ( 0118)کائولیو 

فراهم نموده  توسعه محصول جدیدمشتری در فرایندهای 

ها همچنین در مطالعات مشخص شده است که شرکت. است

ی رسمی برای دخالت هاتنها استفاده محدودی از روش

توسعه محصول فرایند . (0115لاگروسن ، )اند شتری نمودهم

و هم توسعه ( هاابداع قابلیت)ها هم شامل تکنولوژی جدید

فرایند تعریف الزامات، اصلاح تکنولوژی و تکنولوژی )کاربرد 

( . 0113،  05کلارک و ویل رایت)است ( بندی مناسببسته

استفاده از توسعه کاربرد و با ( 0111)00کاهن و پینگار 

اند که نشان داده توسعه محصول جدیدتکنولوژی در طول 

سطوح گوناگونی از دخالت مشتری از بازخورد مقدماتی تا 

های بازار یا گفتگوهای گروه تمرکز گرفته تا نظرسنجی

گری وجود تشکیل شراکت و مربیسطوح بالاتر دخالت مانند 

توسعه عنوان نموده است که ( 0115)لاگروسن  .دارد

موفقیت آمیز مستلزم درک عمیقی از نیازها  محصول جدید

فعال  توان از طریق تعاملهای مشتری است که میو خواسته

او نتیجه گرفته است که . با مشتریان به آن دست یافت

توسعه مطالعه شدت و تاثیر دخالت مشتری در فرایند 

های شتریان و شرکتم. همیت استحائز ا محصول جدید

توانند واکنش متفاوتی نسبت به معنا و تولیدی می

درخواست محصول به دلیل ادراکات متفاوت تمایل ذهنی و 

ماندن باید به ها برای رقابتی شرکت. نشان دهند ارزش عملی

جای رها کردن مشتریان به انتخاب انواع مختلفی از 
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د ین محصولاتی که واقعاً مورمحصولات موجود در بازار با تأم

، مشتری محورتر شوند کنندگان استنیاز و خواست مصرف

بنابراین درگیر نمودن . (0100، 07استنویک و همکاران)

ه مشتری در تأمین بازخورد و تبدیل ورودی مربوطه ب

لین و )ساسی است ، امری امراجعی برای توسعه نمونه اولیه

ا و دخالت مشتری در همدیریت هزینه .(0100همکاران ، 

مرحله توسعه محصول اقدام مهمی در جهت افزایش 

، و براگا 08نونز)شود سودآوری محصولات آتی تلقی می

به عنوان مثال کابدجیک و )بسیاری از پژوهشگران  .(0118

؛ اسوندسن و  0103؛ لین و هوآنگ ،  0111،  01همکاران

اق امر اتفبا این ( 0103،  31؛ وانگ و تانگ 0100همکاران ، 

، مشارکت مشتری یا اند که دخالت مشترینظر داشته

، واند به طور مستقیم یا غیرمستقیمتجهتگیری مشتری می

موفقیت و  توسعه محصول جدید، ازیستاثیر مثبتی بر نمونه

 "کاهن"ای از سوی بازهم در مطالعه. بگذاردمحصول جدید 

دخالت پیچیده تر  هایپیشنهاد شده است که شکل( 0110)

 .گذاردبر عملکرد توسعه محصول می ، تاثیر مثبتیشتریم

 سرعت انتشار اطلاعات -5

که سرعت انتشار اطلاعات  شده است، فرض این پژوهش در

باعث ارتقای دخالت مشتری به عنوان بخشی از پاسخگویی 

توسعه به آنان و انتشار سریع اطلاعات درون یک تیم 

مشتری را با گنجاندن نیازها تواند دخالت می محصول جدید

های مشتری در مفهوم محصول اولیه یا نمونه اولیه و خواسته

و بعداً از طریق دعوت از مشتریان بالقوه برای مشارکت در 

. بازاریابی آزمایشی آن ترغیب کند آزمایش مفهوم محصول یا

مانند اطلاعات رقابتی و مربوط به )هرچه اطلاعات بهتری 

 ، منتشر شود توسعه محصول جدیددر تیم ( مشتری

هایی که می توان به مشتریان بالقوه ارائه نمود، بهتر راه حل

 خواهد بود که این امر به نوبه خود به مشتریان انگیزه 

مشارکت  توسعه محصول جدیدبخشد تا در فرایندهای می

های بنابراین گنجاندن سیستم جامعی از روش. نمایند

آوری اطلاعات مشتری حیاتی است تا گوناگون برای جمع
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 توسعه محصول جدیدبتوان دخالت مشتری را در طول 

 (.0100لین و همکاران ، )افزایش داد 

، تقاضاهای مشتریان دینامیک هستند از آن جا که توقعات و

ها توجه دقیقی را برای ردیابی تقاضاهای لازم است شرکت

های قابلیت مشتریان در محصولات و خدمات معطوف کرده و

، برای مثال. رفع سریع این تقاضاها توسعه دهندخود را در 

یات مشتریان و علل تواند با رسیدگی به شکاسازمان می

ای را برای تصحیح علل ، فعالانه برنامهنارضایتی آنان

، شرکت با اکتساب و به علاوه. نارضایتی مشتری تدوین کند

و تجزیه و تحلیل این ارزیابی الزامات مشتریان به طور جامع 

کمک ه کاهش مشکلات تعاملی اطلاعات در داخل سازمان ب

بر مبنای مرور گسترده . (0101بهات و امداد،) کندمی

شود که بُعد تقسیم می، مشتری محوری به دو مقالات

یا  پاسخگویی به مشتری و نوآوری محصول: عبارتند از

های آوریفلذا از آن جا که پاسخگویی مشتری و نو. خدمات

، این شودمات منجر به مزایای تجاری میمحصول یا خد

شود که به دقت به مدیریت مسئله برای تجارت مهم می

های مشتریان خود در زمان معقول پرداخته و قادر به نگرانی

ی رفع تقاضاهای تولید محصولات و خدمات جدیدی برا

 به دلیل وجود کامپیوترها و. مشتریان خود باشد

، مدیریت در چندین شرکت های ارتباطی پرقدرتتکنولوژی 

ع تواند به سرعت به رفکند که شرکت میاطمینان حاصل می

محیط فوق رقابتی، . و پاسخگویی به مشتریان بپردازد

پاسخگویی سریع  ،توسعه محصولات و خدمات نو "سرعت"

به مشتریان را به یک قابلیت مهم در سطح شرکت تبدیل 

 ( .0101،  30بهات و امداد)نماید می

به اطلاعات روزآمدی در ارتباط با  NPDبنابراین اگر تیم 

صولات های مشتریان جدید و نیز محو خواسته ها احتیاج

تواند مشتریان را برای می رقیب نو در بازار مجهز باشد،

از  توسعه محصول جدیدبازخورد و گنجاندن آن اطلاعات در 

؛ ژانگ و  0101باهات و امداد،) سازی دعوت کندطریق نمونه

آوری و مرور اطلاعات در میان جمع (.0110، 30نهمکارا

تواند کاربرد بالاتر اطلاعات را ترغیب کند های پروژه میتیم
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مطالعات مربوط به رابطه بین  .(0110، 33آکگان و همکاران)

مرور و اشتراک اطلاعات مشتری  اهمیت ،ها و مشتریانتیم

دیتر اشملز و )را مورد تأیید قرار داده است  در داخل تیم ها

انتشار اطلاعات در  ،به عنوان بسط این امر .(0113رامسی 

 NPDتواند دخالت مشتری در فرایندهای می NPDتیم های 

هایی که کاملاً از شرکت ،برای مثال .را نیز ترغیب کند

های توانند  استراتژیمی ،های رقبای خود آگاهندفعالیت

ه را مطابق با آن بپذیرند که این امر تاثیر مثبتی بر مربوط

اسوندسن و )گذارد دخالت مشتری در توسعه محصول می

توسعه محصول جدید یک  چراکه .(0100همکاران ، 

گذاری در استراتژی خلق ارزش است که عاملان را به سرمایه

اند ملزم اختصاص داده شدههای خاصی که به رابطه دارائی

اندازی نتیجتاً یک رابطه نزدیک متعهدانه و با چشم کند، می

 استراتژی بازاریابی بنابراین،. بلندمدت شکل میگیرد

توان به  های خاص را میگذاریها و میزان سرمایهشرکت

عنوان دو عامل مهم موثر بر اینکه آیا مشارکت مشتریان 

بی اتفاق خواهد افتاد یا خیر و در نتیجه آیا استراتژی بازاریا

گذار است های خاص تاثیرگذاریها بر میزان سرمایهشرکت

  (.0100اسوندسن و همکاران ، )رفت یا خیر در نظر گ

 پیشینه تحقیق -6

 در مورد مطالعاتی که در داخل کشور انجام شده است 

 و معینی لاله. توان به مواردی از این دست اشاره کردمی

 عوامل بندیرتبه و شناسایی» تحقیقی با عنوان (  031)

 لوازم تولید جدید درصنعت توسعه محصول موفقیت بر موثر

 .انجام دادند«  3تحلیل سلسله مراتبی فازیبارویکرد  خانگی

هر یک از عوامل بازاریابی،  دهد کهنتایج پژوهش نشان می

، سازمانی و مدیریتی بر موفقیت توسعه محصول فناوری

هقانی پوده و همکاران د .جدید تأثیر مثبت و معناداری دارد

 محصول توسعه موفقیت افزایش»تحقیقی با عنوان ( 0310)

یک سازمان در  باز نوآوری رویکرد بر مبتنی جدید

های تحقیق نشان دادند که یافته. اندانجام داده« پژوهشی

موفقیت محصول داری بر تأثیر مثبت معنی عوامل نوآوری باز

 تحت تحقیقی (0311) ممقانی و همکاران .دارند جدید

 توسعه ثردربندی عوامل کلیدی مؤاسایی و رتبهشن»عنوان 

                                                 
33 . Akgune et al. 

34 . Fuzzy AHP 

فرایند گروه خودروسازی سایپا با رویکرد  در جدید محصول

نتایج پژوهش نشان  .اندانجام داده« 35تحلیل سلسله مراتبی

سازی و فناوری ، تجاریکه عوامل سازمانی، بازاریابیدهد می

عوامل موفقیت در توسعه محصول بعنوان تاثیرگذارترین 

 . باشندر گروه خودروسازی سایپا میجدید د

منبع باز »عنوان تحقیقی تحت ( 0103)ژانگ و همکاران 

ابزار . اندانجام داده« لیت چاپ سه بعدیتجهیزات نوری با قاب

نتایج نشان داد که . دآوری اطلاعات پرسشنامه بوده استگر

سازی و توسعه نمونه ، هزینهبعدیری سهکتابخانه نو

دادفر و همکاران  .دهدیزات نوری را به شدت کاهش میتجه

دخالت مشتری در تولید، تحویل »با عنوان  تحقیقی( 0103)

-انجام داده«  هاها و چالشتبررسی فرص: و کیفیت خدمات

ها ج حاصل از تحقیق در بررسی چهار مورد از شرکتنتای. اند

دهنده خدمات و یک شرکت  های ارائهچهارمورد شرکت) 

ت ثیر مثبدهد که مشارکت مشتریان تأنشان می( پتروشیمی

ثیرات احتمالی آن بر و معناداری بر تولید خدمات و تأ

  .کیفیت و بازده ارائه خدمات دارد

ثیر تأ »تحقیقی با عنوان ( 0100)استنلی کام و همکاران 

 .اند انجام داده« جهت گیری بازار بر موفقیت محصول جدید

حاکی از آن می باشد که موفقیت محصول  ،نتایج مطالعه

 جدید بوسیله تیم های تحقیق و توسعه بازاریابی و 

هانگ و  .ری مشتریان و رقبا حاصل خواهد شدگیجهت

اثرات عوامل سازمانی »تحقیقی با عنوان ( 0101)همکاران 

اد نتایج نشان د .انجام دادند« بر موفقیت محصول جدید سبز

ثیر مثبتی بر عملکرد عملکرد نوآوری محصول سبز تأ که

( 0)مدل مفهومی تحقیق در شکل .ردمالی شرکت می گذا

ونه سازی بر نم: 0فرضیه اصلی .نشان داده شده است

فرضیه . ثیر مثبت و معناداری داردموفقیت محصول جدید تأ

مشتری بیشتر باشد، نمونه سازی  هرچه دخالت: 0اصلی 

فرضیه  .موفقیت محصول جدید داردثیر بیشتری بر تأ

مربوط به مشتریان و رقبا، سرعت انتشار اطلاعات : 3اصلی

 .گذارد ثیر مثبت و معنادار بر دخالت مشتری میتأ

 

 

                                                 
35. Analytical Hierarchy process 
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لین و ریلی و ونگ و : عمنب)مدل مفهومی پژوهش. 1شکل

 (2116تی، 

 های داخلیای از پیشینه پژوهشخلاصه. 1جدول

 

 

 

 های خارجیپیشینه پژوهشای از خلاصه. 2جدول

سال  نویسندگان

 انتشار

 نتایج عنوان

 

 

 دادفر و همکاران 

 

 

0103 

دخالت مشتری در 

تولید، تحویل و کیفیت 

بررسی فرصت : خدمات

 ها و چالش ها

 

نتابج نشان می دهد 

که مشارکت 

مشتریان تاثیر مثبت 

و معناداری بر تولید 

خدمات و تاثیرات 

احتمالی آن بر 

و بازده ارائه  کیفیت

 .خدمات دارد

 

 

 

 

 

 

 

 فنگ و همکاران

 

 

0100

 جهت گیری مشتری

عاملی برای کاهش زمان 

محصولات جدید ورود 

پیاده سازی : به بازار

فناوری اطلاعات به 

عنوان یک دارایی 

 تکمیلی

 

نتایج حاصل از 

تحقیق تمرکز بر 

مشتری، دخالت 

مشتری و ارتباط با 

مشتریان بطور قابل 

توجهی زمان ورود 

محصول جدید به 

بازار را کاهش داده و 

پیاده سازی ساختار 

فناوری اطاعات در 

شرکت ها نقش 

مهمی در دخالت 

مشتریان در موفقیت 

توسعه محصول 

جدید و ارتباط موثر 

 .با آنان ایفا می کند

 

 

 

 ژانگ و همکاران 

 

 

 
 

0111 

عرضه و : انعطاف پذیری

انتشار زنجیره اطلاعات 

استراتژی های توسعه  در

محصول و رضایت 

 مشتری

 

نمونه های اولیه با 

انعطاف پذیری بالا 

باعث ارتقای سرعت 

و منجر به رضایت 

بالاتر مشتری شده و 

 بدین ترتیب 

های رقابتی را چالش

 .رفع می کنند

 

 روش شناسی پژوهش -7

این پژوهش از نظر نوع تحقیق، از آنجایی که قصد دارد تأثیر 

گر  سازی بر موفقیت محصول جدید با نقش تعدیلنمونه

های مستقر در پارک علم و  دخالت مشتری در شرکت

رضوی را بررسی نماید، از نوع تحقیقات  فناوری خراسان

 های توصیفی و اساس روش تحقیق حاضر بر .کاربردی است

جامعه مورد مطالعه در این . گیرد همبستگی صورت می

رک مستقر در پا  شرکت  051پژوهش شامل  مدیران ارشد 

سال  نویسندگان

 انتشار

 نتایج عنوان

امیر لاله و رقیه 

 معینی

 

 

 

031  

شناسایی و رتبه بندی عوامل 

موثر بر موفقیت توسعه محصول 

جدید درصنعت تولید لوازم 

 FAHP خانگی بارویکرد 

 

عوامل بازاریابی، 

فناوری، سازمانی و 

مدیریتی بر موفقیت 

توسعه محصول 

جدید تاثیر مثبت و 

 معناداری دارد

دهقانی پوده و 

 همکاران

 

 

 

0310 

افزایش موفقیت توسعه محصول 

جدید مبتنی بر رویکرد نوآوری 

 باز در یک سازمان پژوهشی

 

عوامل نوآوری باز 

اکتشافات درونی و )

بیرونی، بهره برداری 

( درونی و بیرونی

تأثیر مثبت معنی 

داری بر موفقیت 

 داردمحصول جدید 

 

 

 

ممقانی و 

 همکاران

 

 

 

 

0311 

شناسایی و رتبه بندی عوامل 

کلیدی موثردر توسعه محصول 

جدید در گروه خودروسازی 

 AHPسایپا با رویکرد 

 

عوامل سازمانی، 

بازاریابی، تجاری 

سازی و فناوری 

بعنوان تاثیرگذارترین 

عوامل موفقیت در 

توسعه محصول 

جدید در گروه 

خودروسازی سایپا 

 می باشند

سرعت انتشار 

 اطلاعات

موفقیت 

 محصول
 جدید

 نمونه سازی

اطلاعات 

 مشتری

 دخالت مشتری
اطلاعات 

 محصول

  رقیب



  01    (های مستقر در پارک علم و فناوری خراسان رضویشرکت: مورد مطالعه)گر دخالت مشتری و سرعت انتشاز اطلاعات سازی بر موفقیت محصول جدید با نقش تعدیلنمونهتاثیر 

 

سرشماری برای  از روش .علم و فناوری خراسان رضوی است

شرکت  051که  با توجه به این. ها استفاده شدگردآوری داده

در پارک علم و فناوری خراسان رضوی مستقر هستند، 

ها ارسال صورت حضوری برای همه شرکت  به پرسشنامه

شده تا یکی از مدیران ارشد آنها به پرسشنامه پژوهش پاسخ 

پرسشنامه عودت داده شد و تجزیه و  055از این تعداد . دهد

. وی این تعداد پرسشنامه صورت گرفتهای آماری رتحلیل

در این پژوهش برای جمع آوری اطلاعات از روش میدانی و 

ای کتابخانههای وین مبانی نظری پژوهش، از روشبرای تد

. ها و مقالات پژوهشی استفاده شده استنظیر کتب، رساله

ها وجود دارد های متعددی برای گردآوری دادهابزارها و روش

ی که در این پژوهش برای گردآوری اطلاعات ازپرسشنامه

این پرسشنامه شامل دو بخش . سوالی استفاده گردید 33

شامل سوالات مربوط به اطلاعات فردی  باشد بخش اول می

دهندگان و بخش دوم شامل سوالات مربوط به بررسی پاسخ

گر  سازی بر موفقیت محصول جدید با نقش تعدیلتأثیر نمونه

های مستقر در پارک علم و  دخالت مشتری در شرکت

دهی در این باشد که نمرهفناوری خراسان رضوی می

= خیلی کم)درجه ای لیکرت  5اس مقیاس پرسشنامه بر اس

درتحقیق حاضر، به  .صورت گرفت( 5= تا خیلی زیاد  0

عدد پرسشنامه  05ها، تعداد منظور تعیین پایایی پرسشنامه

آماری توزیع شد و مقدار آلفای کرونباخ با بین جامعه 

 یجنتا. اس بررسی شده استاسپیاس افزار استفاده از نرم

 یجهدر نت است 7/1کرونباخ بالاتر از  یآلفادهد ینشان م

 یینبه منظور تع .برخوردار است یخوب یاییپرسشنامه از پا

سازه ییروا یو برا یدپرسشنامه از نظرات اسات ییمحتوا ییروا

استفاده شده  لیزرلافزار از نرم ییدیتا یعامل یلاز روش تحل

 یخوبسازه یینشان داد که پرسشنامه از روا یجنتا. است

 یلو تحل یهتجز یپژوهش برا یندر ا. برخوردار است

استفاده  یو آمار استنباط یفیاطلاعات از دو روش آمار توص

 یهاداده یفبه منظور توص یفیدر روش آمار توص .شد

 ینه،کم یار،انحراف مع یانگین،م یهامذکور از شاخص

و در سطح  شود یو درصد استفاده م یفراوان یشینه،ب

 ها از آزمون نرمال بودن داده یبه منظور بررس یاستنباط

روش از  ها یهو جهت آزمون فرض اسمیرنوف - کولموگروف

 . استفاده شداس اس   ینرم افزار اس پبه کمک  یونرگرس

 های پژوهش یافته -8

دهندگان دهد که از میان پاسخنتایج حاصل از آمار توصیفی نشان می

اند همچنین درصد زن بوده 07درصد مرد و  70به پرسشنامه حاضر 

مقطع . اندسال داشته 31تا  01دهندگان سنینی بین اکثریت پاسخ

دهندگان تحصیلی اکثریت آنها لیسانس و پست سازمانی بیشتر پاسخ

 جدول زیر . سال بوده است 01تا  0مدیر عامل و سابقه آنها بین

 . باشددهنده بررسی توصیفی متغیرها مینشان

 های توصیف داده برای متغیرها شاخص. 3جدول

 میانگین بیشینه کمینه متغیرها
انحراف 

 معیار

 8/1   /15 5 0 نمونه سازی

دخالت 

 مشتری
50/0 07/  01/3  1/1 

سرعت 

انتشار 

 اطلاعات

51/0 5 00/3 50/1 

موفقیت 

 محصول
0   31/3  0/1 

 

 :بررسی فرضیه اول

داد  پژوهش نشانخطی متغیرهای مستقل در این نتایج بررسی هم

و همچنین شاخص  0سازی برابرکه میزان تلرانس برای متغیر نمونه

VIF  است که بدلیل تک متغیر بودن  0برای  این متغیر برابر با

بین در این فرضیه این ضرایب طبیعتا یک هستند متغیر  پیش

 . دهدخلاصه مفروضات را در فرضیه اصلی نشان می  جدول 

ضات تحلیل رگرسیون گام به گام بررسی مفرو. 4جدول

 سازیموفقیت محصول بر حسب نمونه

 ردیف
مفروضات 

 رگرسیون

آزمون مورد 

 سنجش
 محدوده تایید مقدار

0 
نرمال بودن 

 توزیع خطاها

 -کلموگروف

 اسمیرنوف

Z=00 /1 

P=10/1 
P>15/1 

0 
استقلال 

 خطاها
 دوربین واتسون

DW=05/

0 
 5/0کمتر از 

3 

عدم همخطی 

متغیرهای 

 پیش بین

VIF و تلرانس 
VIF=0 

TOR=0 

VIF<01 

TOR= 0نزدیک 
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س از تحقق مفروضات رگرسیون، به تحلیل رگرسیون پ

متغیر موفقیت  خلاصه مدل رگرسیون. شود داخته میپر

آمده  5ر حسب متغیر نمونه سازی  در جدول محصول ب

 .است

خلاصه مدل رگرسیون  موفقیت محصول بر حسب . 5جدول

 (آنوا)سازینمونه

 مدل

متغیر 

پیش 

 بین
R R2 

R 
تعدیل 

 شده
F 

سطح 

 معناداری

00  
نمونه 

 سازی
38 /1 0 8/1 0 0/1 

508/

00 
111/1 

 

بودن دار های تحلیل واریانس در جدول فوق، معنی شاخص 

دهد و  رگرسیون و رابطه خطی بین متغیرها را نشان می

شود سطح معناداری کمتر از  می طور که ملاحظههمان

110/1(000/0P=)در واقع آزمون . کند ، آن را تأیید میF 

 بین دهد که مدل رگرسیون با متغیر پیش مینشان 

سازی و متغیر ملاک موفقیت محصول از برازش خوبی نمونه

برخوردار هستند و تغییرات تبیین شده توسط مدل، واقعی 

چنین نشان هم. ف نیستبوده و ناشی از شانس و تصاد

است  بین نمونه سازی توانستهدهد که متغیر پیش  می

با احتمال بیش . بینی کندتغییرات  موفقیت محصول را پیش

بینی و تغییرات متغیر ملاک درصد این متغیر در پیش 11از 

، ارائه شده 0مقدار ضریب رگرسیون در جدول . سهیم است

 .است

رگرسیون  موفقیت محصول بر مقدار ضریب . 6دولج

 حسب نمونه سازی

 مدل
 

متغیر 

-پیش

 بین

ضرائب غیر 

  استاندارد

Beta 

 

t 
سطح 

 معناداری
B 

خطای 

 استاندارد

0 
نمونه 

 سازی
301/1 10 /1 38 /1 05/5 111/1 

 

بین شود متغیر پیش  می ، ملاحظه7طور که در جدول همان

تواند متغیر  می15/1P< (05/5T=  )با مقدار( نمونه سازی)

 بینیپیش 38/1را با ضریب بتای ( موفقیت محصول) ملاک

یید قرار اول پژوهش مورد تأ ی اصلی در نتیجه فرضیه. کند

  .گیرد می

:بررسی فرضیه اصلی دوم

 در بررسی فرضیه اول متغیرها به این صورت بررسی 

 .شوندمی

 X1= (نمونه سازی )بین یا مستقلمتغیر پیش 

X2= (دخالت مشتری* نمونه سازی )بین یا متغیر پیش

 مستقل

Y= (موفقیت محصول )متغیر ملاک یا وابسته 

بررسی مفروضات تحلیل رگرسیون گام به گام . 7جدول

نمونه )بین موفقیت محصول بر حسب متغیرهای پیش

 (دخالت مشتری* سازی

 شماره
مفروضات 

 رگرسیون

آزمون 

مورد 

 سنجش

 محدوده تایید مقدار

1 

نرمال بودن 

توزیع 

 خطاها

 -کلموگروف

 اسمیرنوف

Z= 110/1  

P= 173/1  
P> 15/1  

2 
استقلال 

 خطاها

دوربین 

 واتسون
DW= 71/0 5/0کمتر از    

3 

عدم 

همخطی 

متغیرهای 

 پیش بین

VIF و

 تلرانس

VIF=0 

TOR=0 

VIF<01 

TOR= 0نزدیک   

 

پس از تحقق مفروضات رگرسیون، به تحلیل رگرسیون 

خلاصه مدل رگرسیون  متغیر موفقیت . شود پرداخته می

* سازینمونه)ازی و سمحصول بر حسب متغیرهای نمونه

 .، آمده است8در جدول  (دخالت مشتری

محصول  موفقیت  گام خلاصه مدل رگرسیون گام به .8جدول

 (آنوا()دخالت مشتری* سازینمونه)   سازی برحسب نمونه 

 مدل

متغیر 

پیش 

 بین
R R2 

R 
تعدیل 

 شده
F 

سطح 

 معناداری

0 

 

نمونه 

* سازی

دخالت 

 مشتری
50/1 071/1 000/1 3 8/08 111/1 

نمونه 

 سازی
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بودن  دارهای تحلیل واریانس در جدول فوق، معنی شاخص

. دهد رگرسیون و رابطه خطی بین متغیرها را نشان می

شود سطح معناداری کمتر از  می طور که ملاحظههمان

110/1(111/1P=) در واقع آزمون . کند یید میرا تأ، آنF 

بین دهد که مدل رگرسیون با متغیرهای پیش مینشان

سازی برمتغیر ملاک و نمونه( دخالت مشتری*سازی نمونه)

موفقیت سازمانی از برازش خوبی برخوردار هستند و 

ده و ناشی از تغییرات تبیین شده توسط مدل، واقعی بو

دهد که  میان چنین نشهم .شانس و تصادف نیست

و نمونه ( دخالت مشتری*نمونه سازی )بین متغیرهای پیش

بینی است تغییرات  موفقیت محصول را پیش سازی توانسته

بینی و درصد این متغیر در پیش 11با احتمال بیش از . کند

مقدار ضرایب رگرسیون . تغییرات متغیر ملاک سهیم است

  .ارائه شده است 1در جدول 

مقدار ضرایب رگرسیون  موفقیت محصول بر . 9جدول

 (نمونه سازی و دخالت مشتری) حسب نمونه سازی و 

 

 مدل
 

 

متغیر 

 بینپیش

ضرائب غیر 

  استاندارد
Beta 

 

 

T 

 

سطح 

 B معناداری
خطای 

 استاندارد

0 

نمونه 

* سازی

دخالت 

 مشتری

10/1 08/1 0 /1 18/5 111/1 

نمونه 

 سازی
30/1 011/1 51/1 11/0 100/1 

 

بین  شود متغیر پیش می ملاحظه 1طور که در جدول همان

 =P=(18/5T 15/1با مقدار( دخالت مشتری* نمونه سازی)

111/1P=  )را با ( موفقیت محصول) تواند متغیر ملاک می

بینی کند و چون ضریب رگرسیون پیش 1/ 0ضریب بتای 

، (مشتریدخالت * سازینمونه)بین استاندارد متغیرپیش

گر بودن دخالت مشتری  شود در نتیجه تعدیل دار میمعنی

دلیل بیشتر بودن ضریب  بتای متغیر ه و ب شود اثبات می

توان نتیجه گرفت  می( دخالت مشتری* نمونه سازی)تعاملی

سازی بر اط نمونهمشتری بر ارتب  گر دخالت که متغیر تعدیل

افزایش این گذارد و باعث  ثیر مثبت میموفقیت محصول تأ

اصلی دوم پژوهش مورد ی  در نتیجه فرضیه .شود رابطه می

  .گیرد یید قرار میتأ

 :بررسی فرضیه اصلی سوم

متغیر ( سرعت انتشار اطلاعات) =Xدر بررسی فرضیه سوم 

متغیر ملاک یا ( دخالت مشتری) =Y پیش بین یا مستقل

  .می باشدوابسته 

گام به گام  بررسی مفروضات تحلیل رگرسیون. 11جدول

 موفقیت محصول بر حسب نمونه سازی

 شماره
مفروضات 

 رگرسیون

آزمون 

مورد 

 سنجش

 محدوده تایید مقدار

0 
نرمال بودن 

 توزیع خطاها

 -کلموگروف

 اسمیرنوف

Z= 115/1  

P= 150/1  
P> 15/1  

0 
استقلال 

 خطاها

دوربین 

 واتسون
DW= 1 /0 5/0کمتر از    

3 

عدم همخطی 

متغیرهای 

 پیش بین

VIF  و

 تلرانس

VIF=0 

TOR=0 

VIF<01 

TOR= نزدیک

0 
 

پس از تحقق مفروضات رگرسیون، به تحلیل رگرسیون 

خلاصه مدل رگرسیون  متغیر دخالت . شود پرداخته می

مشتری بر حسب متغیر سرعت انتشار اطلاعات  در جدول 

  .آمده است 00

خلاصه مدل رگرسیون گام به گام دخالت مشتری . 11جدول

 انتشار اطلاعاتبرحسب سرعت  

 مدل

متغیر 

پیش 

 بین
R R2 

R 
تعدیل 

 شده
F 

سطح 

 معناداری

0 

سرعت 

انتشار 

 اطلاعات

003/1   1/1  30/1 170/001 111/1 

 

بودن  دار، معنیهای تحلیل واریانس در جدول فوق صشاخ

 .دهد رگرسیون و رابطه خطی بین متغیرها را نشان می

کمتر از  شود معناداری می طور که ملاحظههمان

1115/1(111/1P=)در واقع آزمون . کند یید می، آن را تأF 

بین سرعت دهد که مدل رگرسیون با متغیر پیش می نشان

متغیر ملاک دخالت مشتری از برازش  انتشار اطلاعات و

خوبی برخوردار هستند و تغییرات تبیین شده توسط مدل، 
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همچنین . واقعی بوده و ناشی از شانس و تصادف نیست

بین سرعت انتشار اطلاعات دهد که متغیر پیش مینشان 

با . بینی کندرا پیش است تغییرات دخالت مشتری توانسته

بینی و درصد این متغیر در پیش 11احتمال بیش از 

یب رگرسیون مقدار ضرا. متغیر ملاک سهیم است تغییرات

 .ارائه شده است 00در جدول 

مقدار ضریب رگرسیون دخالت مشتری بر حسب . 12جدول

 سرعت انتشار اطلاعات

 

 مدل
 

متغیر 

-پیش

 بین

ضرائب غیر 

 استاندارد
 

Beta 
 

T 
سطح 

 یمعنادار
B 

خطای 

 استاندارد

1 
سرعت 

انتشار 

 اطلاعات

530/1 1 8/1 003/1 15/01 111/1 

 

 شود متغیر  می ، ملاحظه01طور که در جدول مانه

 >15/1P بین سرعت انتشار اطلاعات با مقدارپیش

(111/1P=15/01T=  )تواند متغیر ملاک دخالت مشتری  می

ی  بینی کند در نتیجه فرضیهپیش00/1را با ضریب بتای 

 .گیرد یید قرار میاصلی سوم پژوهش مورد تأ

 

 مسیرتحلیل . 2شکل

 بحث و نتیجه گیری -9

سازی بر موفقیت محصول جدید تاثیر نمونه ییدبا توجه به تأ

های مرتبط از نتایج تحقیق با پژوهش( فرضیه اصلی اول)

که همخوان است  0100جمله لین ریلی، ونگ و تی در سال 

سازی بر موفقیت ثیر نمونهآنان نیز در پژوهش خود وجود تأ

 علم و هایبنابراین پارک. یید نمودندمحصول جدید را تأ

توانند با ایجاد بنیان میهای دانشمچنین شرکتفناوری و ه

اثر بخشی مثبت را بر روی تولید  های اولیه از محصولنمونه

محصولات با کیفیت و مطابق با نیازهای مشتری داشته 

 شودمی پیشنهاد موفقیت محصول جدید درخصوص. باشند

 بنیان و محصول محور در طراحیهای دانششرکت که

 بر و داشته محصول تمرکز سازینمونه بر محصول جدید

 کیدتأ شود، می محسوب ارزش مشتریان برای که مفاهیمی

 .کنند

سازی با نقش توان گفت، نمونهدر بررسی نتایج فرضیات می

ثیر لت مشتری بر موفقیت محصول جدید تأگر دخاتعدیل

وهش بنابراین فرضیه اصلی دوم پژ. مثبت و معناداری دارد

سازی با نقش ثیر نمونهبا توجه به تأیید تأ .گرددتأیید می

سازی بر موفقیت محصول گر دخالت مشتری و نمونهتعدیل

های انجام شده توسط جدید، نتایج تحقیق با پژوهش

 لاگروسن
ثیر دخالت همخوان است که او تأ( 0115)30

یید سازی را بر موفقیت محصول جدید تأمشتری و نمونه

های علم و مستقر در پارکهای نمود، بنابراین شرکت

-گیری از دخالت مشتریان در فرآیند نمونهفناوری با بهره

 .نمایندسازی، موفقیت محصول جدید شرکت را تضمین می

 پیشنهادها و محدودیتهای پژوهش -11

های علم و های مستفر در پارکشرکت پیشنهاد می شود

خود  محور و جدیدای از محصول دانشفناوری با تهیه نمونه

در گرفتن بازخورد و شناسایی  ،و متعاقباً دعوت از مشتریان

 نقاط قوت و ضعف خود بهره گرفته و درنهایت اقدام به

 .توسعه محصول نمایند

شد سرعت انتشار  تأییددر بررسی فرضیه اصلی سوم 

اطلاعات بر دخالت مشتری تاثیر مثبت و معنا داری دارد 

با توجه به تأیید . شد پذیرفته بنابراین فرضیه اصلی سوم

ثیر سرعت انتشار اطلاعات بر دخالت مشتری، نتایج تأ

37تحقیق با پژوهش های انجام شده توسط ژانگ و همکاران
 

ثیر سرعت انتشار اطلاعات را بر همخوان است که تأ( 0110)

رسد سرعت به نظر می. دخالت مشتری تایید نموده است

ها از نیازها و شرکت انتشار اطلاعات به واسطه آگاهی مستمر

های رقیب، توانسته های مشتریان و اطلاعات شرکتخواسته

نقش بسزایی در دخالت مشتری داشته باشد از طرفی با 

                                                 
36- Lagrosen 

37- Zhang et al. 
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