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 چكيده
و رونـق اقتصـادي در كسـب وكارهـاي رقـابتي تغييرات مـداوم در نيازهـاي مشـتريان

به را واميها شركت . هـدف از توسـعه انديشـه كننـد توسـعه محصـول جديـد دارد كه
مقابلـه، وكـار سـازگاري بـا شـرايط كسـب، نيازهاي مشـتريان محصول جديد پاسخ به 

و افزايش رضايت مشتري هاي باسياست  مطالعـه نقـش، هدف اين پـژوهش. استرقبا
و سـراميك يـزد اسـت.در مشاركت مشتري توسعه محصول جديد در صـنايع كاشـي

و فروشندگان عرضه، مديرانجامعه آماري اين پژوهش از ميان  وشانفر عمده( كنندگان
ــزدو خــرده و ســراميك ي و مشــتريان صــنايع كاشــي ــه فروشــان)  صــورت قضــاوتي ب
و بـراي،ها. ابزار گردآوري دادهاند شده انتخاب تحليـل پرسشنامه محقق سـاخته بـوده
و بررسي فرضيهداده ) بـه روش SEM( سـازي معـادلات سـاختاري ها از روش مـدل ها

كـه دهـد نشـان مـي تحقيـق هـاي تـه ياف شـده. استفاده) PLS( حداقل مربعات جزئي
و، گيري رقيب جهت، متغيرهاي تمايز محصول اهميـت مشخصـات برنـد تـأثير مثبـت

و و توسعه محصول جديـد معناداري بر مشاركت مشتري دارد رابطه مشاركت مشتري
و معنادار مي متغير ميانجي رابطـه عنوانبههمچنين متغير پيامدهاي بازار.باشد مثبت

و توسعه محصـول جديـد را بـه ميـزان بين مشاركت قـرار % تحـت تـأثير50مشتري
و سـراميك دهد. ديگر مي بـا تواننـد مـي نتايج بيانگر اين نكته است كه صنايع كاشـي

و در نظر گـرفتن اطلاعـات  و نيازهـاي آنـا، ايـده، تعامل بيشتر با مشتريان ،ننظـرات
و موفقيت خود را در بـازار و رضايت مشتريان را افزايش بـا توليـد محصـولات رقـابتي

 كسب سود بيشتر تضمين كنند.
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 مقدمه
وكار هاي كسب بلكه به رشد در محيط، به رشد در بازار تنهانهها براي باقي ماندن سازمان

تغييـرات طور مـداوم در حـال تغييـر اسـت.بهوكار امروزبرقابتي نياز دارند. محيط كس
و ترجيحات مشتريان تـر كوتـاه، هـاي جديـد آوري سرعت انتشار فـن، سريع در انتظارات

و افزايش تنوع محصولشدن چرخه  اطمينـان افزايش عـدم درنتيجههمه عمر محصول
و مي بر عملكرد سازمان است تـرين وكـار مهـمط كسببنابراين تغيير محي؛دنباش ها مؤثر

و نوآورانـه توسـعه درحـالكه است هاي عامل براي سازمان و معرفـي محصـولات جديـد
و حفظ مزيت رقابتي هسـتند،عهتوس منظور به .(Awwad & Akroush, 2016)نگهداري

هـاي تـرين فعاليـت ) يكـي از مهـم NPD(1توان گفت كه توسعه محصـول جديـد لذا مي
و يك عامـل ضـروري بـراي بقـاي بلندمـدت سـازمان كسب ، هـا وكارهاي توليدي پيشرو

و نـوآوري منجـر بـه بهبـود مزيـت رقـابتي محسوب مي جـذب، گردد. توسعه محصـول
و تقويت، مشتريان جديد  ,Mamat)گـردد هاي توزيع مـي روابط با شبكهحفظ مشتريان

Haron, Syafiah, & Razak, 2014) از كننـدگان اسـتفاده عنـوان بـه . مشـتريان نهـايي
و خدمات و ايده ترين باارزشجزء، محصولات هاي جديد براي محصـولات منبع اطلاعات
ميوو خدمات كسب ، هاي بازاريـابي ها از طريق اجراي برنامه بنابراين سازمان باشند.كارها

و ديگـر ايجـاد سـايت، نظرخواهي از مشـتريان، سي رضايت مشتريانبرر هـاي اينترنتـي
-مشـتريان چـه مـي"هاي ارتباطي به دنبال پاسخ به اين سؤال هستند كه واقعـاً شبكه

و چه مواردي براي آن يـافتن.(Woodruff & Flint, 2003)"ها ارزشمند است؟ خواهند؟
و ديگر سؤالات مشابه نيازمند مشاركت دادن بيشسؤاپاسخ اين  درل ازپـيش مشـتريان

و فعاليـت  مشـاركت.(Lundkvist & Yakhlef, 2004)هـاي سـازمان اسـت فرآيند توليد
دادن مشتريان بدين معناست كه سازمان جسارت پذيرش نظريات مشـتريان را در خـود 

و از توانايي لازم بر و فرآيندهاي سـازماني بـا، اي انطباق محصولاتافزايش دهد خدمات
و خواسته .(Katz, Allen, Katz, & Allen, 1984)هاي مشتريان برخوردار گـردد نظرات

ا اطلاعات حياتي نقـش مهمـي رائهمشتريان در افزايش ميزان موفقيت محصول جديد با
به (Salomo, Steinhoff, & Trommsdorff, 2003)ايفا كرده ميها شركتو كنند كمك

و بـاددسـت آور تا اطلاعاتي را به و روابـطيهمراهـه تضـميني بـراي، مـديريت منـابع
آوري اطلاعات همچنين جمع. (Magnusson, 2003)موفقيت سازمان در بلندمدت باشند
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 ,Sanden)شـود توسعه محصول در شـركت مـي درروندو دانش مشتريان موجب تسريع

بهها شركت.(2007 مي دست با بررسي اطلاعات و آمده توانند به چگونگي نـوع مشـكلات
و از اين طريق مي  ,Nguyen)دسـت آورنـد تواننـد قابليـت رقـابتي بـه حل آن پرداخته

و خدمات.(2014 و، مشاركت داده شوند، اگر مشتريان در توليد محصولات احتمال خلق
يگـر همكـاريد عبـارتبهبسيار افزايش خواهد يافت.، وكار كسبهاي جديد در بروز ايده

و توليدكننـده  بـراي كسـب دانـش مولـد در نظـر راه تـوان يـك هـا را مـي بين مشتريان
كننده توليد-همكاري عنوانبهحالتي كه مشتري.(Xu, Schmitz, & Mo, 2011)گرفت

و شـركت از انتقال مـي مشتري نيازهاي خود را به شركت، با شركت مشاركت دارد دهـد
 ارائـه توانـد هـا مـي كند. اين فعاليـت اين اطلاعات در جهت ساخت محصول استفاده مي

و خدمات ، هـا نشان دادن واكـنش، هاي بازارشناخت شكاف، بازخورد در مورد محصولات
و تغييـرات و بهبـود نهـايي بـراي نقـاط شكسـت و مفاهيم خريـد باشـد ابراز ترجيحات

پ شود . تعامل با مشتريان باعث مي(Khalid & Helander, 2003)دهديشنهاد طراحي را
و پنهان شناسايي  و مشكلات در فرآيند توسعه را به حـداقل نيازهاي آشكار .رسـاند شود

و مطـابقتيـفيباكهمچنين داشتن روابط نزديك با مشتري منجر به توليد محصـولاتي
. (Carbonell, Rodríguez-Escudero, & Pujari, 2009)شـود مشـتريان مـيقهيباسـل

 موفـق محصـولات توسـعه بـراي مهـم عامـل يـك عنـوان بـه مشتري مشاركت بنابراين
 بـر گيـري چشـم تـأثير جديـد محصول توسعهدر مشتريانبا تعاملو است شده شناخته
 بازار دارد.و وكار كسبدر جديد محصول موفقيت

و سراميك با توجه به نقش مهمي كـه در بـالا رفـتن سـطح بهداشـت صنعت كاشي
و همچنين برخورداري از مزيت ، هاي فـراوان توليـدي ازجملـه مـواد اوليـه جامعه داشته

و... طي سال، انرژي، سوخت و رشـد هاي اخير از اهميت ويژهنيروي انساني اي برخوردار
و بـا مزيـت  هـاي فراواني را در گروه صنعت كاني غيرفلزي به خود اختصـاص داده اسـت

كنـد. بـراي پيشـگيري از اي از نياز جهـاني را تـأمين مـي بخش عمده، نسبي فراوان آن
و دانش فني مناسب بـراي افـزايش بهـره مشكلات در اين صنعت بايد از تكنولوژ -ي روز
و فرهنگ و سـراميك ماننـد اسـتفاده وري در توليد استفاده شود سازي در مصرف كاشي

و تكنولـوژي توليـد بـا گـرايش بازارهـاي  و انتخاب نوع محصـول آن در نماي ساختمان
يـد بـه دريافت ايده از مشتري براي توليد محصـول جد صادراتي هدف مدنظر قرار گيرد. 
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و انحصاري بودن شركت در بازار كمك . مشاركت مشتري كنديمروند توسعه محصولات
بيني كنند. كند تا توليدكنندگان تغييرات در نيازهاي مشتري در آينده را پيش كمك مي

بهتوليدكنندگان مي منظور توسعه محصولات سفارشـي هماهنـگ توانند با مشتريان خود
ايـن پـژوهش بـه، ميت اين صـنعت در پيشـرفت اقتصـاد كشـور شوند. لذا با توجه به اه

 سراميك استان يزد پرداختـهو كاشي صنايعدربر مشاركت مشتري مؤثربررسي عوامل 
 تا راهكارهايي براي موفقيت بيشتر اين صنعت ارائه دهد.

 ادبيات تحقيق

 استراتژي بازاريابي
 است كـه شـامل قرارگرفته موردبررسيكه در اين پژوهش بازاريابي استراتژياز بعد سه
و اهميت مشخصات برند.يريگ جهت، : تمايز محصولباشديم موارد اين  رقيب

و اسـتراتژي گسـترده طـور بـه تمايز محصـول مفهـومي اسـت كـه اي در بازاريـابي
مي مورداستفاده و خدماتها شركتگيرد. قرار مـيمعمولاً محصولات -يرا به بـازار ارائـه
د نسـبت بـهانيازنظر مشـتر كنند كه و رقبـا متفـاوت اسـت گـريمحصـولات . سـالومو

) اند كـه ) تمايز را عرضه محصولاتي متفاوت از رقباي خود معرفي كرده2003همكارانش
و موقعيت بهتر  داننـد. مفهـوم در بـازار مـيها شركتاين تمايز را گامي در جهت توسعه

و اجـراي عرضه چيزي متفاوت به مشتريان نسبت، تمايز و توسـعه به عرضه رقبـا اسـت
و، يك استراتژي متفاوت و دانـش اسـت. چنـين اطلاعـات نيازمند دسترسي به اطلاعات

و تعامل بـا مشـتريان بـه ازجملهتوان از طريق منابع مختلف دانشي را مي تحقيقات بازار
.)Svendsen, Haugland, Grønhaug, & Hammervoll, 2011(دست آورد

) و معناداري وجود دارد.H1فرضيه و مشاركت مشتري رابطه مثبت  ): بين تمايز محصول

 مـورددر اطلاعـات آوردن دسـت بـهدر تمايـلو توانايي عنوانبه رقيبيريگ جهت
ــدامات ــا اق ــازاردر رقب ــدف ب ــنشو ه ــبت واك ــه نس ــا تعرآن ب ــه ــدهفي ــت. ش اس
يك)1996(1بالاكريشنان در اطلاعات است مشتاق، رقابتيشمبا شركت بيان داشت كه

 كنتـرلرا خـود رقبـاي حركت تواندينمو هرگز دارد نگه روزبهرا خود رقباي ارائه مورد
و .)Svendsen et al., 2011( دهـد نشـان واكـنش كوتـاه زماندر است آماده اغلب كند
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محصـولاتي توليـد نماينـد كـه هـم تواننديمبا در دست داشتن اين اطلاعاتها شركت
و خار و هم از ديگر رقبا در بازارهاي داخلي جي عقـب نماننـد. مزيت رقابتي داشته باشد

و سراميك مثال عنوان به و طراحـي ديجيتـالي شـدهها دستگاهدر صنايع كاشي ي چـاپ
و طراحي محصولات به شكل و همچنـينرديـگيمـي صـورت تـرعيسروتر راحتاست

كه شوديممنجر به كاهش هزينه طراحي محصولات و اگر شركتي نسبت به رقباي خود
از رقباي خود در بـازار ازنظـر خود خودبه، استفاده نكند،رديگيماين تكنولوژي را به كار

و قيمت محصولات عقب  و هزينه . مانديمطراحي
) و معناداري وجود دارد.ريگ جهتبين ):H2فرضيه و مشاركت مشتري رابطه مثبت ي رقيب

 شـركت شـهرتو برنـد اينكـه مشخصـات بـه دارد اشـاره برنـد مشخصـات اهميت
 شـركت يـك كـه زمـاني،يطوركلبه.است ميزانچهتا بازاريابييهاتيفعالو درفروش

 مطلـوبو باارزش موقعيت آوردن دستبه دنبالبه دارد برند مشخصاتبر زياديديتأك
كننـده كـالا بـه است. تأكيد زياد بر مشخصات برند به اين معني است كه عرضـه بازار در

و تمركـز  هـاي اضـافي ناشـي از برنـد بـر حاشـيه دنبال ايجاد برند حقوق صاحبان سهام
با برند معتبر بسته به نوع اسـتراتژي كـهييها شركت.)Svendsen et al., 2011(است

و نظرات استفاده  اگـر شـركتي بـا برنـد.نـدينمايمدارند از مشتريان جهت دريافت ايده
و معروف استراتژي مشتري مداري را به كار گيرد با مشتريان تعامل داشته باشند ، معتبر

و نظرات  هـا شركت؛ انعطاف كننديمدر جهت توسعه محصول خود استفادههاآناز ايده
كـه منجـر بـه كنديمو نوع ارتباطي كه با مشتري دارند نوعي انگيزه در مشتريان ايجاد

وهاآنشاركتم و ترسي از بابت برند معروف شركت نداشـته در طراحي محصولات شده
و راحت به .گذارنديمي خود را با شركت در ميانهادهياي نظرات

و معنـاداري H3( فرضيه و مشاركت مشتري رابطـه مثبـت ): بين اهميت مشخصات برند
 وجود دارد.

 پيامدهاي بازار
و، تدابير پيامدهاي بازار و محصولات جديـد را مـنعكس موفقيت بازار در توسعه خدمات

پ تلاش براي توسعه را از ديدگاه خارجي ارزيابي مي يامـدهاي بـازار شـامل برتـري كنـد.
و عملكرد فروش كننـد مشتريان دريافـت مـي آنچه ازنظرباشد. برتري رقابتيمي رقابتي
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و رابط شركت( شودتعريف مي تجربه خـدمات).( استشتريانم باتجربهنتيجه خدمات)
و عملكـرد سـهم بـازار از يـك خـدمت يـا محصـول جديـد، عملكرد فروش رشد فروش

در اين راستا متغير پيامدهاي بـازار در ايـن پـژوهش.(Carbonell et al., 2009)است
و توسعه محصول جديد در نظر متغير ميانجي عنوان به  شده گرفتهبين مشاركت مشتري

 شـوديم ـمشتريان در محصـولات دخيـل هاي يدهااست. در بخش مشاركت مشتري كه
به موفقيـت محصـول پـي توانديمپس از ارائه محصول به بازار با بررسي عملكرد فروش

ايدرستبهمحصولاتكهيدرصورتبرد.  منجـر، رائه نشده باشـندو مطابق با نياز مشتريان
توسعه ايـن درنهايتو شوديمرقابتي ضعيف نمايان ازنظرو شودينمبه فروش بيشتري 

و خارجي رخ  بايـد هـا شـركت . در چنين مواقعي دهدينممحصولات در بازارهاي داخلي
و  و توليد محصولات را بـا دخالـت بيشـتر مشـتريان انجـام دهنـد مجدد فرايند طراحي

راايهياستراتژ و رقابتي در بـازاريخوببهبازاريابي را نظر بگيرند تا به محصولاتي موفق
 دست پيدا كنند. 

و معناداري با پيامدهاي بازار جديد دارد.)H4( فرضيه  : مشاركت مشتري رابطه مثبت
و معناداري با توسعه محصول جديد دارد.)H5( فرضيه  : پيامدهاي بازار رابطه مثبت

 مشاركت مشتري
و همكاري بين مشتري، تعامل، مقدار ارتباط عنوانبهمشاركت مشتري كـاربران يـا، مشاركت

و يك شركت در طول يك فعاليت  : طـول فراينـد توسـعه مثـال عنوانبه( خاصاعضاي كانال
موفقيت يك شـركت.(Tih, Wong, Lynn, & Reilly, 2016)است شدهفيتعرمحصول) 

و معرفـي  صنعتي وابسته به توانايي آن براي توسعه محصول جديد اسـت. از طريـق نـوآوري
مي، محصولات جديد انـد فزاينده متوجه شده طوربهها شركتتوان ايجاد كرد. بازارهاي جديد

.)Shepherd & Ahmed, 2000(كه رضايت مشتري براي رسيدن به موفقيـت حيـاتي اسـت 
-هاي توسعه محصول جديد با شكسـت مواجـه مـي بسياري از پروژهها، شركتتلاش باوجود
و انتظارات مشتريان را برآورده نميشو . اين امر مستلزم اثر متقابـل فعـال بـا مشـتري كنندند

و است كه مشتريان تا چه اندازه مي توانند در فرايند توسعه محصـول جديـد مشـاركت كننـد
وها شركت ي مشتريان را در فراينـد توسـعه محصـول وارد كننـد. بـدينها خواستهتمايلات

در نظر دارد اهميت نقش مشاركت مشـتري در فراينـد توسـعه محصـول منظور اين پژوهش
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 جديد را بررسي نمايد.
و معناداري با توسعه محصول جديد دارد.H6(فرضيه  ): مشاركت مشتري رابطه مثبت

هـاي صـورت گرفتـه در زمينـه منظور بررسي ادبيـات پـژوهش برخـي از پـژوهش به
در جـدول شـماره، ترتيب زمان انجـامبه،"مشاركت مشتري در توسعه محصول جديد"
 اند. آورده شده، يك

عوامـل، با بررسي صورت گرفته در زمينه مشاركت مشتري در توسعه محصول جديد
و پيامد حاصل از آن شناسايي شدند كـه در ادامـه  و تأثيرگذار بر مشاركت مشتري مؤثر

.مدل مفهومي آورده شده است

 : مدل مفهومي پژوهش1ل شك




م ����� ا�ان| 64��  1396رهاب،44سال يازدهم، شماره|�����

 : ادبيات پژوهش1جدول

نتايج تحقيقعنوانمنبع

(Walter, 2003) 
 مشاركت خاص ارتباط عوامليرتأث

 توسعهدر كننده¬عرضهو مشتري
 جديد محصول

نتايج حاصل از پژوهش نشان داد كه مشاركت مشتري در توسعه محصول
و تعهد دارد. علاوه بر اين مطالعه نشان كننده عرضهجديد بستگي به اعتماد

و عنوانبهداد كه عملكرد مديران   كنندگان عرضهمروج رابطه بين مشتريان
در توسعه محصول كننده عرضهمثبتي در مشاركتريتأثها شركتخاص

و سازگاري مشتري  و تعهدريتأثجديد دارد. ترويج رابطه قوي بر اعتماد
 دارد. كننده عرضه

)Lagrosen, 
2005(

مشاركت مشتري در توسعه محصول از
يا رابطهديدگاه بازاريابي 

مشاركت مشتري در توسعه محصول جديد برلاگروسن چارچوبي براي
-براي مشتري شدهيطراح( نموداي ارائه اساس سطوح بازاريابي رابطه

به-با مشتري شدهيطراح وسيله مشتري). در اين چارچوب طراحي شده
و يكپارچه كنندهليتسه، مشاركت مشتريان در سه سطح رفتار متقابل

ي قرار گرفتند.موردبررس

)Carbonell et 
al., 2009(

مشاركت مشتري در توسعه خدمات
و نتايج  جديد: بررسي سوابق

و فن ها نشانيافتهآوري بررسي كردندمشاركت مشتري را در ابعاد عملياتي
و تأثدهد كه مشاركت مشتري مي و مستقيمي بر كيفيت فني ير مثبت

و و عملكرد فروش دارددربرتري،يرمستقيميغيرتأثسرعت نوآوري .رقابتي

)Chien & Chen, 
2010(

و عرضهتأث كننده در ير مشاركت مشتري
موفقيت توسعه محصول در صنعت 

 خدمات مالي

كيموردبررسمتغيرهاي زمان،ديمحصول جدنانياطمتيو قابلتيفيشامل
و نوآوردنيرس ميبه بازار نشان داد كه مشاركتجي. نتاباشديمحصول
مريتأثهر سه بعد را تحت كننده عرضه فقطياما مشاركت مشتر دهديقرار

ك دارد.ريتأثنانياطمتيو قابلتيفيبر بعد

)Yan, 2010(
رويكردي در مديريت توسعه محصول

و متوسطها شركتجديد در  ي كوچك

و متوسط به يك مدل توسعههاشركتنتايج نشان داد كه ي كوچك
مشاركت، مديريتكه متشكل از تعهدتر ساختاريافتهمحصول جديد

و، رضايت مشتري، محصولاستراتژي، كاركنان كيفيت محصول جديد
نياز دارند.،اندازي محصول جديد استبازخورد از راه

)Stenmark, 
Tinnsten, & 

Wiklund, 2011(
مشاركت مشتري در توسعه محصول:

ي اسكانديناوي در فضاي بازها شركت

وفروشانخرده،كاربرانپژوهشي بر روي سه گروه مشتري انجام داد:
درها شركتاي. نتايج نشان داد كه كاربران حرفه به مشاركت بيشتر كاربران

مراحل اوليه فرآيند توسعه محصول نياز دارند

(Meigounpoory, 
Sajadi, & 

Mirzaei, 2014) 

و تأث در كننده عرضهير مشاركت مشتري
عملكرد توسعه محصول جديد در صنايع

 لبني ايران

و سرعت،در هزينهكنندهعرضهير همكاريتأثنتايج نشان داد كه نوآوري
و هزينه توسعه و مشاركت مشتري در نوآوري توسعه محصول جديد

يد تائ توسعه بر سرعت ير مشاركت مشتريتأثيد شد اما تائمحصول جديد 
نشد.

)Abdolmaleki 
& Ahmadian, 

2016(

مشاركت، ارتباط بين ويژگي محصول
و  و توسعه محصول كننده عرضهمشتري

 جديد

ب و ماژولار بودن،ين تمايز محصولنتايج نشان داد كه نوآوري محصول
و و كننده عرضهمحصول با مشاركت مشتري ارتباط معناداري وجود دارد

و درنها و معناداري بر توسعه تأث كننده عرضهيت مشاركت مشتري ير مثبت
محصول جديد دارد.

 روش پژوهش
( هدف ازلحاظ حاضر پژوهش  تـك، زمـانظازلحـاو)همبسـتگي_ پيمايشـي توصـيفي
، آرشـيوي هـاي داده طريـقاز اطلاعات در خصوص متغيرهاي پژوهش. باشديم مقطعي
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 تعـاريفاز اسـتفاده بـا سپسو شدهيگردآور مصاحبهو پيشين تحقيقاتو ادبياتمرور
 نفر10توسط پرسشنامه سپس روايي. گرديده است تدوين پرسشنامه، موجود متغيرهاي

و از رابطـه بـين ازنظـر روش پژوهش.گرفت قرار تأييد مورد صنعتيخبرگان دانشگاهي
مدل مفهـومي پـژوهش از مـدل جانبه همهكه براي بررسي باشدميمتغيرها از نوع علي 
است. اين مدل بهترين ابـزار بـراي تحليـل تحقيقـاتي شده استفاده 12معادلات ساختاري

و همچنـين روابـط يريگ اندازهمتغيرهاي آشكار داراي خطايهاآناست كه در  هستند
و مـدل يريگ اندازهبين متغيرها پيچيده است. مدل معادلات ساختاري از دو بخش مدل 

در شدهيلتشكساختاري و متغيرهاي مـدل و آشـكار دودسـته است متغيرهـاي پنهـان
متغيـر عنـوان بـه . در اين پژوهش ابعاد متغير اسـتراتژي بازاريـابي شونديم بندييمتقس

(متغير عنوانبهو پيامدهاي بازار آشكار   است. شده گرفتهمرتبه دوم) در نظر پنهان
 هـاي كارخانه بيناز. باشدمي يزدو سراميك كاشي صنعت پژوهش اين آماري جامعه
و سراميك صنعت . گرديـد انتخـاب گيري قضاوتي نمونه صورتبه كارخانه10، يزد كاشي
هردر برخيو مجزا صورتبه طراحي، كاشي ساخت شامل انتخابي كارخانه10 توليدات

 تعميرات، فني، فروش، توليد هاي بخش مديران بين پرسشنامه. داشتند فعاليت زمينه دو
، كننـدگان عرضـه، كارخانـه مـديرو ريـزي برنامـه، طراحـي، كيفيـت كنترل، نگهداريو

و خرده عمده( فروشندگان و مشتريان هر كارخانه توزيع فروشان  مياناز. رديدگ فروشان)
هــاآن مــورد80 كــه شــده داده بازگشــت پرسشــنامه95، شــده توزيــع پرسشــنامه 150
 مقيـاس نـوعاز هـا گويـه بـه پاسـخگويي بـراي شده تعبيه هاي ينهگز.بودند استفاده قابل

( پنچ ليكرت ترتيبي .است)كم خيليتا زياد خيليگانه

بـراي بررسـي تـأثير 11اسمارت پي.ال.اسافزار از نرم،هاوتحليل داده در بخش تجزيه
و شده در فرضيه متغيرهاي طرح بـراي اسـت. شـده استفادهمدل نهايي پژوهش آزمونها
4و شاخص پايايي تركيبـي3هاي پرسشنامه از ضريب آلفاي كرونباخگويه2ارزيابي پايايي

)CR(هم بسـتگي استفاده شد. پايايي شاخص با سنجش بارهاي عاملي از طريق مقـدار
از شوديميك سازه با آن سازه محاسبهيها شاخص كه اگر اين مقـدار برابـر يـا بيشـتر
اسـت. قبول قابل يريگ اندازهاين است كه پايايي در مورد آن مدليدمؤ، باشد4/0مقدار 

يبـار عـامل داراي سؤالاتدر تحقيق حاضر نتايج مربوط به پايايي شاخص نشان داده كه 
.)1392رضازاده,&ي(داورهستند4/0بالاي
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معپرسشنامه توسط5روايي يسـاز مـدلو واگـرا كـه مخـتص6روايـي همگـرا ياردو
AVE٧ اسـت. در قسـمت روايـي همگـرا از معيـار شدهيبررس، معادلات ساختاري است

، AVE) استفاده شد. مقدار مـلاك بـراي سـطح قبـولي شده استخراج(ميانگين واريانس
اين است كـه روايـي همگـراييدمؤ. نتايج (Fornell & Larcker, 1981)باشديم5/0

يهـا شـاخص ميزان تفاوت بين، است.در قسمت روايي واگرا قبول قابلپرسشنامه در حد 
. اين كـار از طريـق مقايسـه شوديمسازه ديگر در مدل مقايسهيها شاخصيك سازه با

. براي اين شوديممحاسبهاه سازههر سازه با مقادير ضرايب همبستگي بين AVEجذر 
و مقـادير AVEيبجذر ضراكه قطر اصلي شوديمكار يك ماتريس تشكيل  هـر سـازه

در، پايين قطر اصلي ضرايب همبستگي بين هر سازه با سازه ديگـر اسـت. ايـن مـاتريس
 است: شده دادهنشان2جدول شماره 

و روايي واگر2جدول ا: روايي همگرا

هاسازه AVE 1 2 3 4 5 6 7
مشخصاتاهميت

)1برند( 0.76 0.87 

)2(مشاركت مشتري 0.5 0.32 0.70 
)3رقيب(يريگجهت 0.70 0.28 0.44 0.83 

)4برتري رقابتي( 0.70 0.42 0.29 0.37 0.84 
توسعه محصول

)5جديد( 0.61 0.35 0.41 0.37 0.34 0.77 

)6تمايز محصول( 0.59 0.018 0.42 0.18 0.22 0.44 0.85 
)7عملكرد فروش( 0.72 0.23 0.37 0.41 0.52 0.43 0.33 0.94 

هـر ســازه از ضــريب AVEجــذر، كـه در جــدول بـالا مشــخص اسـت گونــه همـان
ازيها سازههمبستگي آن سازه با   قبول قابل ديگر بيشتر شده است كه اين مطلب حاكي
.باشديمها سازهبودن روايي واگراي

 هاي پژوهشيافته
 PLSدر اين مرحله رابطه علت معلـولي بـين متغيرهـا سـنجيده شـده اسـت. خروجـي



67| نقش ميانجي پيامدهاي بازار تأثير مشاركت مشتري بر توسعه محصول جديد:

اسـت. بـا شـده دادهپژوهش است كه در جدول شماره سه نشان هاييهفرض كننده اثبات
و مسـاوي مقـادير امـاره بـزرگ، درصد5توجه به مقدار خطاي  بيـانگر وجـود،96/1تـر

ميارتباط  تمام روابط معنـادار شده انجامتي آزمونبر اساس، باشدمعنادار بين دو متغير
 باشند.و داراي تأثير مثبت مي

هايهفرض آزمون: نتايج3 جدول

آزموننتيجه tاماره ضريب مسير مسير رديف
تأييد 55/4 366/0 مشاركت مشتري–تمايز محصول 1

022/3 تأييد 309/0
مشاركت–يري رقيبگجهت

مشتري
2

554/2 تأييد 227/0
مشاركت-اهميت مشخصات برند
مشتري

3

تأييد 215/4 386/0 پيامدهاي بازار–مشاركت مشتري 4

684/2 تأييد 339/0
توسعه محصول-پيامدهاي بازار

جديد
5

429/2 تأييد 287/0
توسعه محصول–مشاركت مشتري

جديد
6

 واريـانس آمـارة از تحقيـق ميـانجي متغيرهـاي تـأثير شـدت يـريگ انـدازه منظور به
)VAFي(داوراسـت شـده اسـتفاده، سـنجد را مي كل براثر غيرمستقيم اثر)كه نسبت&

(5/0. عـدد حاصـل مسـاوي اسـت بـا)1392رضازاده, %) از اثـر كـل50؛ يعنـي نيمـي
اي غيرمستقيم توسط متغير ميـانجي محصول جديد به شيوه مشاركت مشتري بر توسعه
 شود.پيامدهاي بازار تبيين مي

0.386 0.339 0.5
(0.386 0.339) 0.1308

×
= =

× +
 

( )
a bVAF

a b c
×

=
× +

از دو شاخص ميـانگين مقـادير، براي محاسبه ميزان تناسب مدل مفهومي، همچنين
ــتراكي ــانگ Communalities( اش و مي ــه اول ــاي مرتب ــرايب ) متغيره ــوان دوم ض ين ت

مي) بين سازهR2همبستگي( -براي متصل كردن بخـش انـدازهR2شود. معيار ها استفاده
و بخش ساختاري مدل و نشـان از تـأثير سازي معادلات ساختاري به كـار مـي گيري رود
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 ,Tenenhaus(وابسـته) را دارد(زا مسـتقل) بـر يـك متغيـر درون(زا يك متغيـر بـرون
Amato, & Vinzi, 2004(.ارزيابي برازش كلـي مـدل از معيـار معيار درنهايتGOF 

و همكاران  است. آمده دستبه4برمبناي جدول)2004( 13مطابق با نظر تننهاوس

و:4 جدول  متغيرهاR2مقادير اشتراكي
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0.59 0.5 0.70 0.89 0.61 0.76 0.7 0.72 Com

0.27 0.36 0.68 0.82 0.14 - - - R2

0.6946 0.4602 0.5654GOF = × = 

و، مدل پژوهش، باشدمي56/0كه آمده دستبها توجه به مقدارب بـرازش بـالا
.(Wetzels, Odekerken-Schröder, & van Oppen, 2009)قوي دارد

و پيشنهادات گيري يجهنت، بحث
-ي متعدد مـيها شركتمحققان توسعه محصول جديد را يك نيروي حياتي براي

و آن را بهترين اميد براي رشـد در آينـده معرفـي كـرده  ,Pitta & Pitta(انـد دانند

و تنها توسط بلـوغ فنـي محصـو توليد رقابتي در يك شركت جهاني نه.)2012 لات
از، مشتريان برجسته بلكه توسط توانايي مديريت براي توسعه محصول جديد اعـم

ميبرنامه و توسعه محصول جديد تعيين هر.)Oh, Lee, & Yang, 2015(شودريزي
پروژه توسعه محصول جديد در مسير موفقيت توسعه با عدم قطعيت مواجه است. 

و موفقيت تجاري از شـرا  يط موجـود اين عدم اطمينان مربوط به كيفيت محصول
-زماني كه تصميم به توسعه محصول خـود مـيها شركتپذيرد. در بازار تأثير مي
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ــازار خــود ــد وضــعيت ب ــد باي ــدازي محصــولشــيوه راه، گيرن ــوع، ان همچنــين ن
 Kettunen, Grushka-Cockayne, Degraeve, & De(گذاري را در نظر بگيرند سرمايه

Reyck, 2015(.به دست آوردن اطلاعات مربوط بـه مشـتريان در فرآينـد توسـعه
در نظـر هـا شـركت وكـار بهبـودي در عملكـرد كسـب عنـوان يـد بـه محصول جد

شده است. تحقيقات زيادي بر روي همكاري مشتري براي كسـب اطلاعـات گرفته
و كامل صورت گرفته است. داشتن اطلاعات مشتري مي تر تواند يك ارزيابي دقيق

و برتـر كمـك كنـد  و در توسـعه محصـول متفـاوت از نياز مشتريان فراهم كنـد
)Witell, Gustafsson, & D. Johnson, 2014(.مشاركت مشتري در توسعه محصول

(بـه جديد نشان مي مثـال محصـول عنـوان دهد افزايش اثربخشي مفهوم محصـول
وكار بالقوه هاي كسبهايي براي فرصتايدهمناسب در بازار) ممكن است منجر به 

.)Antikainen, 2011(شود
توسـعهيهـا پروژهو نقش مشتري در موفقيت شده مطرحبا توجه به اهميت مباحث

و  و همچنين ميزان اهميت و سـراميك در اقتصـاد تـأثير محصول جديد صـنعت كاشـي
بـر اثرگـذار عوامـل، پژوهش در اين زمينه را ضروري دانستيم تا در ايـن صـنعت، كشور

و  و ميزان اهميت هـر يـك از عوامـل را بـر موفقيـت تأثيرمشاركت مشتري را شناسايي
و سراميك بررسي نماييم.توسعه محصولات جديد صنايع كاشي 

در هـاي انجـام تمايز محصول است. با توجه به بررسي، موردبررسياولين متغير شـده
و سراميك يزد تمايزي كه بين محصولات وجود دارد ناشي از طـرح  رنـگ، صنعت كاشي

و همكـارانشو قيمت محصولات است؛ ) بـا توجـه بـه 2011( 14در مطالعات اسوندسـن
تواننـد در اي مـي گسـترده طـور بـهت وجـود دارد توليدكننـدگان تنوعي كه در محصولا

و  و محصولاتي متمايز با ديگر رقباي خود توليـد كننـد محصولات خود تنوع ايجاد كنند
و قيمت محصول باشد كه مشتريان پرداخت مـي همچنين اين تمايز مي -تواند در هزينه

بـر مشـاركت مشـتري دارد. كنند. به همين علت هست كه تمايز محصول تأثير مثبتـي
و همكارانش ) تمايز را عرضـه محصـولاتي متفـاوت از رقبـاي 2003( 15همچنين سالومو

و موقعيت بهتر خود معرفي كرده در هـا شركتاند كه اين تمايز را گامي در جهت توسعه
و داوز بازار مي و گينتـر 2001( 16دانند. شـارپ و ديكسـون ) كـه بـه بررسـي 1987( 17)
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صول پرداخته بودند به اين نتيجـه رسـيدند كـه تمـايزي كـه بـين محصـولات تمايز مح
ميها شركتتوليدي  كننـد. همچنـين وجود دارد بين قيمتي است كه مشتريان پرداخت

و احمدي ) در پژوهش خـود بـه ايـن نتيجـه رسـيدند كـه تمـايز 2016( 18عبدالمالكي
و معناداري بر مشاركت مشتري دارد.  محصول تأثير مثبت

به اين نتيجه رسـيد كـه تمـايز توانميو پژوهش حاضر ذكرشدهبا بررسي مطالعات
و مؤثرمحصول عاملي  بر مشاركت مشتري است؛ اما با توجه به محدود بودن نـوع توليـد

و  و سراميك تمايز در طـرح مشابه بودن محصولات با ديگر توليدكنندگان صنعت كاشي
و سراميك محدود مي و رنگ كاشي يي هسـتند هـا شركتبيشتر مشتريان به دنبال باشد

مي باقيمتكه محصولات خود را  و چراكهكنند. كمتري عرضه مشـتريان صـنايع كاشـي
را، سراميك و اماكن بـه كـار،ها ساختمان، مواد اوليه ساخت عنوانبهاين محصول منازل

و ايـن محصـول مي و مسـتقل توسـط افـراد جامعـه صـورت بـه برنـد محصـولي منفـك
 گيرد.و بررسي قرار نمي موردبازنگري
تـري نسـبت بـه محصولات متنوع، توانند با دريافت ايده از مشتريانشانميها شركت

و همچنين با كاهش هزينه محصولاتي كه عرضه مـي  كننـد ديگر رقباي خود توليد كنند
و همكـارانش مي كـه)2011( توانند در بازار مشتريان بيشتري را جذب كنند. اسوندسن

و همچنـين به بررسي جهت و تـأثير آن بـر مشـاركت مشـتري پرداختنـد گيري رقابتي
گيـري رقـابتي در بازارهـاي ) در پژوهش خود كه به بررسي جهـت 1996(19بالاكريشنان

براي موفقيت در بازار نياز دارند تـاها شركتصنعتي پرداخته بود به اين نتيجه رسيد كه 
و براي بهبود موقعيـت خـود در بـازار آن را بكـار هاي رقباي خودآگااز استراتژي ه شوند

و همكارانش گيري رقيب تـأثير مثبتـي بـر جهت)2011( گيرند. در مطالعات اسوندسن
و همكارانش و،)1998( 20وان هيپل،)2011( مشاركت مشتري داشت. اسوندسن زيرگر

و جهت) در مطالعات خود به اين نتيجه رسيدند كه 1990( 21جورج ميديقو گيري رقيب
آنآگاهي از تاكتيك و دريافت ايـده از هاي و مشاركت دادن مشتريان در فرآيند توليد ها

و جمانـدن آن و موفقيت محصولات جديد تأثيرگذار است. مـولر ) 2009( 22ها در توسعه
افزار موردبررسي قراردادند به اين نتيجـه رسـيدند كـه كه پژوهش خود را در صنعت نرم

م و جهـت مشتري و عملكـرد داري گيـري رقيـب نقـش بسـزايي در موفقيـت بازاريـابي
و همكارانشسرمايه ) به بررسي روابط مشـتري 2013(23گذاري در اين حوزه دارد. لنگلر
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-گيري رقيب در بخش صادرات كشور برزيل پرداختند نتايج نشان داد كه جهـتو جهت
اي براي فروش در بازاريـابيو واسطهگيري رقيب با مشتري مداري رابطه معناداري دارد

در بين و موفقيت در بخش صادرات اين كشور اسـت. و سودآوري حاصل از فروش المللي
و سراميك يزد انجام مي پژوهشي كه در صنايع كاشي -دهـد كـه جهـت شده نتايج نشان

و سـراميك گيري رقيب ارتباط مثبتي با مشاركت مشتري دارد. مديران صـنعت كاشـي
بهتومي و هـاي رقبـاي خودآگـاه كارگيري آن از تاكتيك انند با در نظر گرفتن اين متغير

و خود را با آن و به تقويت جايگاه خود در بـازار بپردازنـد. بـا در شوند ها هماهنگ كنند
درها، شركتنظر گرفتن اين استراتژي و سراميك يزد با توجـه بـه تنـوعي كـه ي كاشي

مي طرح ميتواننمحصولات خود شوند لذا صـنايع بـاد ايجاد كنند باعث جذب مشتريان
و محصـولات توليـدي آن  تواننـد هـا مـي در نظر گـرفتن فعاليـت رقبـاي خـود در بـازار

و ايده  هاي مشتريان توليد كنند.محصولاتي مطابق با نظرات
و همكارانش در مطالعه متغير اهميت مشخصات برند تأثير منفـي)2011( اسوندسن

بهبر  علت كه با توجه به معروف بودن برند محصولات توليدي اين مشاركت مشتريان دارد
و مشتريان تمايل كمتري به مشاركت در فرآيند توليـد نشـان داده  انـد. همچنـين قـوش

وها شركت) در پژوهش خود اشاره كردند كه 1999( 24جان يي كه برند معتبـري دارنـد
دارند مشتريان تمايـل كمتـري بـه مشـاركت در ايـن انحصاري فعاليت صورتبهدر بازار 
و انگيـزه پـايين آن نشان دادهها شركت و علت را ترس مشتريان از موفـق نبـودن هـا اند

 اند.براي مشاركت معرفي كرده
و بررسي متغير اهميت مشخصـات برنـد بـا مشـاركت شده انجامهاي در اين پژوهش

و مشتري رابطه مثبتي دارد. بـا توجـه بـه اين  كـه پيچيـدگي محصـولات صـنايع كاشـي
و  و رنـگ از نظـرات سراميك كمتـر بـوده مشـتريان بيشـتر در مراحـل طراحـي نقـش

مشتريان در اين مرحله انگيزه بيشتري براي همكاري نشـان، شودميمحصولات استفاده 
و مشـتري سـازي سفارشيمحصولات بيشتر حالت چراكه دهند مي  نفـس اعتمادبـه دارد

ازيها شركتي مشاركت در بيشتري برا مشـتري مـداري هـاي اسـتراتژي معتبـري كـه
.كندميپيدا، كنندمياستفاده خوبي به

بي عنوانبهدر اين پژوهش متغير پيامدهاي بازار و متغير ميانجي ن مشاركت مشتري
با در نظر توسعه محصول از، گرفتن ميانجي بودن ايـن متغيـر در نظرگرفته شد. نيمـي
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اركت مشتري بر توسعه محصول جديد توسـط متغيـر پيامـدهاي بـازار تبيـينمش تأثير
.شود مي

و همكارانش ) پژوهش خود را در صنايع تجـاري آمريكـاي شـمالي 2009( 34كربونل
را موفقيت، انجام دادند. پيامدهاي بازار آميز بـودن مشـاركت مشـتري در فرآينـد توليـد

دهاآننشان داد.  و عملكرد فـروش موردبررسـي پيامدهاي بازار را از و بعد برتري رقابتي
آمده از پژوهش نشان داد كه مشـاركت مشـتري بـر متغيرهـاي دست قراردادند. نتايج به

و هورن و عملكرد فروش تأثير مثبتي دارد. مارتين و،)1993( 35برتري رقابتي تاتيكونـدا
و منصور2001( 36مانتويا و گالس ) اشاره دارند كه مشاركت مشـتري ارتبـاط 1995( 37)

و رقابت بهتر در بازار مـي  و همكـارانش مثبتي با فروش موفق  38شـود. همچنـين زالوكـو
و عملكــرد فــروش 2009( ) در پــژوهش خــود بــه رابطــه مــديريت ارتبــاط بــا مشــتري

و حقيقياند كرده اشاره كـه ) در پژوهش خـود بـه ايـن نتيجـه رسـيدند 2009( 39. مقاله
و قـوي بـا مشـتريان كمـك مـي  و بـه فروش موفق به روابـط بلندمـدت كـارگيري كنـد

مياستراتژي در هـا شركتبرتري رقابتي كنند.هاي فروش را براي حفظ مشتريان توصيه
بهشود كه خواستهصورتي ممكن مي و نياز مشتريان خوبي درك شـده باشـد. در ايـن ها
نسميها شركتصورت هست كه  بت به ديگر رقباي خود جايگـاه بهتـري در بـازار توانند

آميز بودن توليد محصولاتي مطـابق بـا نيـاز كه اين برتري منجر به موفقيت داشته باشند
و عملكرد سـهم بـازار را نشـان مـي، شود. عملكرد فروشمشتريان مي دهـد. رشد فروش

و خواسته ازماني كه محصولات توليدي مطابق با تمايلات و وارد بـازار هاي مشتري سـت
مي، شودمي  شوند.مسلماً با رشد بيشتري در بازار مواجه

و سراميك با توجـه بـه اينكـه محصـولات بـه اي هسـتند كـه گونـه در صنايع كاشي
و محصولات توليدي بيشتر سفارشي  و پذيرش آن نقش مهمي دارد مشتريان در انتخاب

ي باشند كـه نيازهـاي مشـتريان را بايد در تلاش براي توليد محصولاتها، شركتهستند
و مشترياني كه از قشرهاي متفـاوتي متقاضـي برآورده كنند. با توجه به وسيع بودن بازار

و هر گروه از مشتريان سلايق خاص خود رادارند بايـد هـا، شركتاين محصولات هستند
و رنگ محصولات كه مطا هكـ بق باسليقه مشتريان است را داشتهدقت بيشتري در طرح

پذير است كه با دريافت ايده اين از طريق مشاركت دادن مشتريان در فرآيند توليد امكان
بهاز مشتريان مي آمده از ايـن پـژوهش دست توانند محصولات متنوعي توليد كنند. نتايج
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و معناداري دارد.نشان مي  دهد كه مشاركت مشتري بر پيامدهاي بازار تأثير مثبت
و همكارانش و تـأثير آن 2009( كربونل ) در پژوهش خود به بررسي پيامدهاي بـازار

دوبر تو و به اين نتيجه رسيد كه بين اين متغيـر رابطـه سعه خدمات جديد پرداخته بود
و همكارانش( ) مطابقـت 2009معناداري وجود دارد. نتايج پژوهش حاضر با نتايج كربونل

 دارد.
و توسـعه دليل ميانجي در نظر گرفتن متغير پيامدهاي با زار بين مشـاركت مشـتري

و، محصول جديد يكي توجه به نياز مشتري است كه در بخش مشاركت مشـتري نيازهـا
محصـولات، دريافـت شـده هـاي ايدهو با در نظر اين شودميمشتريان دريافت هاي ايده

و روانه بازار   شـده انجـام كامـل صـورت بـه مشاركت مشتريكه درصورتي؛ شوندميتوليد
قـرار تـأثير عملكرد فروش محصول را تحت،و محصول مطابق با نياز مشتري باشد باشد
و شـود مـيو اين خود سبب برتري رقابتي شركت در بازار نسبت به ديگـر رقبـا دهد مي

و خارجي درنهايت .گرددميمنجر به توسعه محصول در بازارهاي داخلي
و مطالعات انجامبا توجه به بررسي در ها و سـراميك شـده مشـاركت، صـنايع كاشـي

خود دليلي براي بهبود عملكرد محصولات در بازار است.، دادن مشتريان در فرآيند توليد
و  بـا محـيط متلاطمـي هـا شـركت ازآنجاكه نيازهاي مشتريان دائماً در حال تغيير است

و خواسـتهها، شركترو هستند روبه يان هـاي مشـتر نيازمند دريافت اطلاعـات از نيازهـا
آن هستند و مشـاركت دادن هـا در فراينـد توليـد كه اين از طريق ارتبـاط بـا مشـتريان

مي محصولات امكان و حـل از طريـق اشـتراك هـا شـركت گـردد. پذير گـذاري اطلاعـات
ميها شركتمشكلات بين  بهتوانند قابليتو مشتريان دست آورنـد. داشـتن هاي رقابتي

ت و مطابق روابط نزديك با مشتري منجر به مشـتريان باسـليقه وليد محصولاتي باكيفيت
مي. شودمي و سراميك توانند با در نظر گرفتن نتايج ايـن پـژوهش مديران صنايع كاشي

و  و از ايـده و طراحي محصولات جديد مشاركت دهنـد مشتريان خود را در فرآيند توليد
و محصولاتي وارد بازار كنند كه با نيازهاي آن تقاضاي بيشتري روبرو شـوند ها آگاه شوند

و بازار خود را توسعه دهند.
و احمـدي و،)2016( نتايج اين فرضيه همچنين با مطالعـات عبـدالمالكي كربونـل

) و چـن،)2009همكارانش (،)2010( 40چـين و جرمـاين،)2011لـو ،)2004( 41لـين
و همكارانش (،)2010( 42سون و همكـارانش و والتـر 2011اسوندسـن كـه) 2003( 43)




م ����� ا�ان| 74��  1396رهاب،44سال يازدهم، شماره|�����

و توسعه محصول رابطه مثبتي وجـود دارد همخـواني، نشان دادند بين مشاركت مشتري
 دارد.

و پژوهشگر بيش ازآنجاكه تر به دنبال توسـعه هدف اين پژوهش از نوع كاربردي است
و كاربردي نتايج  بـا توجـه بـه پـژوهشروينازا، از اين پژوهش است آمده دستبهعلمي

و ديگـر صـنايعي كـه نقـش مشـتري پيشنهاد، شده انجام پژوهشگر به صنايع كاشي يزد
مي، ها دارداهميت زيادي براي آن  گردد:ارائه

 هـا شـركت شـود توصـيه مـي هـا شركتبا توجه به اهميت تمايز محصول بر موفقيت
و ايده هـاي مشـتريان اسـتفاده جهت عرضه محصولاتي متمايز نسبت به رقبا از اطلاعات

ا مينمايند. چنين و دانشي را توان از طريق منابع مختلف ازجمله تحقيقات بازار طلاعات
و تعامل مستمر با مشتريان به دست آورد.

و ، طراحـي محصـولدييتأبه دنبال بازخورد مستمر از مشتري در طول اعتبار توسعه
و بـازخورد در تغييرات را در آخرين لحظه به حداقل مي رساند. مشاركت مستمر مشتري

از عنوانبهاسر فرآيند توسعه سر رونيازاتوسعه محصول است. دهنده شتاببخش مهمي
مشتري در مراحـل طراحـي محصـول مشـاركت، در محصولات سفارشي شوديمتوصيه

داده شود تا از ميزان تغييراتي كه ممكن اسـت در صـورت عـدم مشـاركت مشـتري رخ 
و فرايند با سرعت بيشتري پيش، دهديم و محصول كاهش يابد بـه دسـت تـرعيسررود

 مشتري برسد.
توانـد از بـروز برخـي مشـكلاتميو طراحي مشاركت دادن مشتري در فرايند توليد

ميو محصول سريع فني جلوگيري كند  شـوديم ـتوصـيه . در اين راستاشودتر وارد بازار
و سراميك مشتريان را در طول مراحـل طراحـي مشـاركت دهنـد تـاها شركت ي كاشي

و برگشت محصول بعد از توليد و اين مزيتـي اسـت كـه باعـث، امكان نقص كاهش يابد
و كاهش تعداد محصول داراي نقص مي ي هـا شـركت همچنين شود.كاهش هزينه توليد

و سراميك هـاي فـروش جهـتي ارتبـاطي نماينـدگيها مهارتبا تقويت توانديمكاشي
و اخذ  و تنگاتنگ با مشتريان و ايدهارتباط صميمانه هاي آنان به توليد محصولات نظرات

و رقابتي دست يابند.  جديد
مي شده انجاماساس مشاهداتبرهمچنين توان اقـدامات زيـر در طول انجام پژوهش

 پيشنهاد كرد: هاي آتيبراي پژوهش را
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و سيستمهاي مدلاستفاده از ديگر روش.1 هاي سازي همچون نقشه شناختي فازي
و سيستماتيك موضوع پژوهش. منظوربهپويا   بررسي ديناميك

و سـراميك جهـت.2 و خبرگان صـنايع توليـدي كاشـي بررسي نظرات كارشناسان
و نـانوتكنولوژي هاي نوين همانند پرينترهاي سـه آوريفن تأثير بيني پيش بعـدي
و .. در شيوه.و و ارائه محصولاتي متفـاوت و سراميك هاي توليد محصولات كاشي

 نوآورانه.
و ارائه شيوهب.3 و سـراميك از هـا شـركت هاي نوين جهت حمايـت ررسي ي كاشـي

و دانشگاهي جهت ارائه ايده و همچنـين منظوربهمحققان جوان توليد محصولات
و نوپا.ها شركت ي جديد

باي نوبهبههر پژوهشي مواجه است. پژوهش حاضر نيز از ايـن امـر هايي محدوديتخود
ازي ايـن پـژوهش عبـارت كننـده تعدادي از عوامـل محدود بنابراين، نيستمستثنا  :انـد

هاي كـاربردي در مـورد آن مبحث مشاركت مشتري ازجمله موضوعاتي است كه پژوهش
و خارج كشور كمتر به آن پرداخته به همـين دليـل امكـان مقايسـه، شده است در داخل

مينتايج اين پژوهش با ديگر پژوهش بـا توجـه بـه نـين همچ گـردد. هاي مشابه محدود
و سـراميك معمـاران  و اسـتادان بنـا هسـتند، اينكه مشـتريان صـنعت كاشـي طراحـان

و دسترسي به آن و دريافت نظرات هـا بـراي بهتـرآنها پيشنهادها براي بررسي پژوهش
 شدن محصولات با محدوديت زيادي مواجه بوديم.

ها نوشتيپ
??. Balakrishnan 1. New product development 
Reliability Cronbach Alpha 
Composite Reliability Validity 
Convergent Validity Average Variance Extracted 
Cronbach Moss et al. 
Fornell & Larcker Smart PLS 
Structural Equation Modeling Tenenhaus etal 
Svendsen et al 15. Salomo., et al 
Sharp & Dowes Dickson & Ginter 
Abdolmaleki & Ahmadian Balakrishnan 




م ����� ا�ان| 76��  1396رهاب،44سال يازدهم، شماره|�����

Von Hippel Zirger & Maidique 
Mueller & Georg Gemünden Lengler et al 
Ghosh & John Lau 
Garcia and Calantone Szymanski et al 
Nieto and Santamaria Belderbos 
30. Luo, C et al modular 
Schilling Jacobs et al 
Carbonell et al Martin and Horne 
Tatikonda and Montoya Weiss Gales and Mansour-Cole 
Zallocco et al Moghareh & Haghighi 
Chien & Chen Lin & Germain 
Sun et al 43. Walter 

 منابع
ع., (وداوري, آ. ، تهـران، چـاپ اول  .PLS افـزار سازي معادلات ساختاري بـا نـرم ). مدل1392رضازاده,

.انتشارات جهاد دانشگاهي
Abdolmaleki, K., & Ahmadian, S. (2016). The Relationship between Product 

Characteristics, Customer and Supplier Involvement and New Product 
Development. Procedia Economics and Finance, 36(16), 147–156. Antikainen, 
M. (2011). Facilitating customer involvement in collaborative online innovation 
communities. VTT Publications, (760), 1–200. 

Awwad, A., & Akroush, D. M. N. (2016). New product development performance 
success measures: an exploratory research. EuroMed Journal of Business, 11(1), 
2–29.  

Carbonell, P., Rodríguez-Escudero, A. I., & Pujari, D. (2009). Customer 
involvement in new service development: An examination of antecedents and 
outcomes. Journal of Product Innovation Management, 26(5), 536–550.  

Chien, S., & Chen, J. (2010). Supplier involvement and customer involvement effect 
on new product development success in the financial service industry. Service 
Industries Journal, 30(2), 185–201.  

Fornell, C., & Larcker, D. F. (1981). Evaluating structural equation models with 
unobservable variables and measurement error. Journal of Marketing Research,
18(9), 39–50.  

Katz, R., Allen, T. J., Katz, R., & Allen, T. J. (1984). Organizational issues in the 
introduction of new technologies, (June). 

Kettunen, J., Grushka-Cockayne, Y., Degraeve, Z., & De Reyck, B. (2015). New 
product development flexibility in a competitive environment. European Journal 
of Operational Research, 244(3), 892–904. 



77| نقش ميانجي پيامدهاي بازار تأثير مشاركت مشتري بر توسعه محصول جديد:

Khalid, H. M., & Helander, M. G. (2003). Web-based do-it-yourself product design. 
In The customer centric enterprise (pp. 247–266). Springer. 

Lagrosen, S. (2005). Customer involvement in new product development: A 
relationship marketing perspective. European Journal of Innovation Management,
8(4), 424–436.  

Lundkvist, A., & Yakhlef, A. (2004). Customer involvement in new service 
development: a conversational approach. Managing Service Quality, 14(2/3), 249–
257.  

Magnusson, P. R. (2003). Benefits of involving users in service innovation. 
European Journal of Innovation Management, 6(4), 228–238.  

Mamat, M., Haron, M. S., Syafiah, N., & Razak, A. (2014). ScienceDirect Personal 
Interaction Encounter, Customer Involvement, Familiarity and Customer Service 
Experience in Malaysian Public Universities. Procedia - Social and Behavioral 
Sciences, 130, 293–298.  

Meigounpoory, M., Sajadi, S. M., & Mirzaei, E. (2014). Supplier and customer 
involvement in NPD performance of Iranian dairy HTBFs. Asian Journal of 
Research in Business Economics and Management, 4(12), 210. 

Nguyen, A. D. (2014). Custoumer inolvement in new product development process. 
Linnaeus University,. 

Oh, J., Lee, S., & Yang, J. (2015). A collaboration model for new product 
development through the integration of PLM and SCM in the electronics industry. 
Computers in Industry, 73, 82–92. 

Pitta, D., & Pitta, E. (2012). Transforming the nature and scope of new product 
development. Journal of Product & Brand Management, 21(1), 35–46. 

Salomo, S., Steinhoff, F., & Trommsdorff, V. (2003). Customer orientation in 
innovation projects and new product development success - The moderating effect 
of product innovativeness. International Journal of Technology Management.
Inderscience Publishers.  

Sanden, B. (2007). The customer’s role in new service development. Fakulteten för 
ekonomi, kommunikation och IT. Karlstad University Studies. 

Shepherd, C., & Ahmed, P. K. (2000). From product innovation to solutions 
innovation: a new paradigm for competitive advantage. European Journal of 
Innovation Management, 3(2), 100–106. 

 Stenmark, P., Tinnsten, M., & Wiklund, H. (2011). Customer involvement in 
product development: Experiences from Scandinavian outdoor companies. In 
Procedia Engineering (Vol. 13, pp. 538–543).  

Svendsen, M. F., Haugland, S. a., Grønhaug, K., & Hammervoll, T. (2011). 
Marketing strategy and customer involvement in product development. European 
Journal of Marketing, 45(4), 513–530.  

Tenenhaus, M., Amato, S., & Vinzi, E. V. (2004). A global goodness-of-fit index for 




م ����� ا�ان| 78��  1396رهاب،44سال يازدهم، شماره|�����

PLS structural equation modelling. The XLII SIS Scientific Meeting, 739–742. 
Tih, S., Wong, K.-K., Lynn, G., & Reilly, R. R. (2016). Prototyping, customer 

involvement, and speed of information dissemination in new product success. 
Journal of Business & Industrial Marketing, 31(4). 

 Walter, A. (2003). Relationship-specific factors influencing supplier involvement in 
customer new product development. Journal of Business Research, 56(9), 721–
733.  

Wetzels, M., Odekerken-Schröder, G., & van Oppen, C. (2009). Using PLS path 
modeling for assessing hierarchical construct models: Guidelines and Empirical 
Illustration. MIS Quarterly, 33(1), 177–195.  

Witell, L., Gustafsson, A., & D. Johnson, M. (2014). The effect of customer 
information during new product development on profits from goods and services. 
European Journal of Marketing, 48(9/10), 1709–1730. 

Woodruff, R. B., & Flint, D. J. (2003). Research on Business-To-Business Customer 
Value and Satisfaction. Advances in Business Marketing and Purchasing, 12,
515–547.  

Xu, A., Schmitz, T., & Mo, Z. (2011). Engaging customers – How e-commerce 
companies can use customer involvement to create a superior online shopping 
experience. Linnaeus University, Linnaeus School of Business and Economics. 

Yan, B. (2010). An approach to new product development management in SMEs. In 
Industrial Engineering and Engineering Management (IEEM), 2010 IEEE 
International Conference on (pp. 1072–1076). IEEE. 


