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  چکیده

ها و  گرایش به توسعه محصول جدید در سازمانبا توجه به اهمیت رقابت بازار و سرعت تغییر و تحولات آن،   
هدفمندتر شدن تولید  بهتواند  میویژه در عرصه کشاورزي  توسعه محصولات جدید به .یابد میضرورت  ها شرکت

 شناسایی هدف با پژوهش این لذا باشد.به سوي حفظ منابع و افزایش درآمد در این حوزه  یحرکت بیانجامد و محصول
محور تحت پوشش پارك علم و  -کشاورزي يها شرکتمحصول جدید در  توسعه موفقیت بر اثرگذار و مهم عوامل

، از ها گردآوري و تحلیل داده پژوهش از نظر هدف، کاربردي و از نظر روش .مراکز رشد انجام شدمازندران و  فناوري
مستقر  فعال تخصصی کشاورزي شرکت 55 اندرکاران دستجامعه آماري پژوهش،  .باشد یم پیمایشی -نوع توصیفی

با و روایی آن از پرسشنامه استفاده شد  ها دادهي گردآوربراي  .مراکز رشد بودندو  در پارك علم و فناوري استان
نتایج آزمون گردید.  دییتأآن از طریق ضریب تتاي ترتیبی  و خبرگان و پایایی نظران صاحب اصلاحی نظر از يریگ بهره
هاي مشتریان در طراحی و تولید  ، سلایق و نیازمنديها توجه به خواسته عواملی مانند، نشان داد که فریدمن بنديرتبه

مدت در فرآیند توسعه محصول  محصول جدید، تعیین اهداف مشخص براي توسعه محصول جدید، دیدگاه بلند
قابل تقلید،  جدید، پشتیبانی فنی (به لحاظ کیفیت و کارآیی) از فرایند توسعه محصول جدید و تولید محصول غیر

هاي حاصل از  یافتهمتغیرها تشخیص داده شدند.  نیمؤثرتر عنوان بهبه ترتیب  ،قابل جایگزین کمیاب، ارزشمند و غیر
پشتیبانی از و فناوري،   علمبازاریابی،  ریزي، عامل مدیریت و برنامه هفت درتحلیل عاملی اکتشافی، متغیرها را 

کل  از درصد 71/76 مجموع درکه  کردي بند دسته آموزشمنابع و  نیتأمگذاري و  محوري، سرمایه محصول، محصول
  .نماید میتبیین موفقیت توسعه محصول جدید را  متغیرهاي

  
  هاي تخصصی کشاورزي، موفقیت توسعه محصول جدید، پارك علم و فناوري، شرکت :هاي کلیدي واژه
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  مقدمه
پذیري نسبت  براي حفظ و بقاي سازمان و انعطاف  

دلیل  به علایق و سلایق متنوع و متغیر مشتریان و نیز به
توسعه محصول  موفقیت در ،تغییرات سریع فناوري

از طرف دیگر وجود رقابت  .یابد ضرورت میجدید 
وابستگی شدید این بازار ي اقتصادي و ها بین بنگاه

و به دنبال آن کوتاه شدن  رقابتی به تنوع محصولات
چرخه عمر محصولات، دستیابی به آن امري حیاتی 

  ).1385ابراهیمی و مهدیه، ( است
تواند  میمحصول، یک مفهوم چند بعدي است که   

در سطوح مختلف خصوصیات فیزیکی، عملکردي، 
 تعریف شود. بندي، قیمت، برند و تکنولوژي بسته

عبارت است از  تعریف توسعه محصول جدید
هاي ایجاد رشد که در  ها و راهکار مجموعه فعالیت

مراحل مختلف تولید محصول، منجر به تغییر و 
 ,Cooper(گردد  ت جزئی یا کلی در کالاها میاصلاحا

). با توجه به این که مشتریان اغلب به دنبال 1990
کنندگان نیز تمام  محصول جدید هستند و رقابت

، گیرند کار می تلاش خود را براي فراهم آوردن آن به
لذا توسعه محصول جدید یک عامل حیاتی براي 

 ,.Ale Ebrahim et al( ستا ها تداوم بقا در شرکت

به فاکتورهایی که براي  دستیابیبنابراین  ).2010
کاهش منجر به  لازم است،موفقیت محصول جدید 

افزایش کاهش زمان توسعه محصول،  قیمت تمام شده،
 سطح کیفیت و برآورده نمودن نیازهاي مشتریان

چند که  هر ).1390مانیان و همکاران، (خواهد شد 
یابی به موفقیت در این عرصه باعث رشد و  دست

گردد در عین حال مخاطراتی  میها  شکوفایی شرکت
دنبال داشته   دارد که ممکن است نتیجه معکوس را به

ه و مطالع نوزده بر اساس شواهد تجربی و باشد.
 2004 و 1945 يها سال نیب شده یکارشناس پژوهش

شده (و نه ایده  محصول جدید تجاري شکست نرخ
-49 محدوده درخام یا اولیه) با توجه به نوع فعالیت 

درصد  40طور متوسط  درصد یا به عبارت دیگر به 30
). Castellion and Markham, 2013( است

مخاطرات ناشی از عرضه محصول  بنابراین، وجود
 دارد که همواره براي می ها را وا شرکتجدید به بازار، 

بکوشند و به محصولات جدید  توسعهبهبود فرایند 
  عوامل کلیدي موفقیت دست یابند.

هاي اخیر و همگام با انقلاب  از آنجایی که در دهه  
فیزیکی کارآفرینی، اقتصاد دانایی جایگزین اقتصاد 

متکی بر نیروي کار و سرمایه گردیده و کارآفرینی 
شود، در چنین  محور توسعه اقتصادي قلمداد می

شرایطی دانایی و فناوري نقش اصلی را در رشد و 
ها و کشورها بر عهده دارد  شکوفایی اقتصادي شرکت

)Malecki, 1997هاي  ). در همین راستا، شرکت
تواند  فناوري میکوچک و متوسط با رویکرد دانش و 

 Zhou et( بودهثر ؤدر رونق اقتصادي و بهبود تولید م

al., 2007; Abor and Quartey, 2010(  عنوان بهو  
ویژه  سراسر دنیا به ياقتصاد رشد يبرا موتور کی

 Ale( قلمداد گرددکشورهاي در حال توسعه 

Ebrahim et al., 2010 .(رو براي تقویت،  این از
هایی در  ها سازوکار این شرکت هدایت و حمایت از

هاي  سطح ملی فراهم شده است و یکی از این روش
اندازي پارك علم و فناوري و مراکز رشد  حمایتی، راه

تسهیلات لازم تمهیدات و واحدهاي فناوري است تا 
برقرار  سریع و موفق ایده اولیه به محصولبراي تبدیل 

  گردد. 
فعالیت در هاي  بخش کشاورزي یکی از زمینه  

باشد. از آنجا که مشکلاتی  ها و مراکز رشد می پارك
روي بخش مذکور در کشور مانند مسائل مربوط   پیش

آبی و آلودگی محیط زیست قرار دارد و نیز  به کم
سوي پایداري و حفظ منابع و افزایش درآمد  حرکت به

توان با استفاده از  میدر این حوزه ضرورت دارد، 
هاي مناسب، نظام  و یافتن فناوري  میدستاوردهاي عل

اجتماعی جامعه  -تولید فعلی و شرایط اقتصادي
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کشاورزي را بهبود بخشید و نیز سلامت محصولات 
بنابراین براي تحقق این مقصود  تولیدي را افزایش داد.

توان به  و دستیابی به توسعه پایدار کشاورزي نمی
ز و استفاده ا کشاورزي معیشتی هاي سنتی، شیوه
کوچکی و همکاران، ( هاي دولتی اکتفا نمود یارانه
رفت از وضعیت کنونی،  بلکه جهت برون )،1388

صاحب  و پشتیبانی از جوانان و متخصصان حمایت
هاي اقتصادي با  اندیشه که بتوانند در قالب بنگاه

هاي نوین، تحولات  و خلق فناوري نوآورانهاقدامات 
را در نظام کشاورزي فعلی و شیوه تولید  مطلوبی

  گشا باشد.  تواند ره ایجاد نمایند، می
مراکز رشد و نظر به وجود پارك علم و فناوري،   

در استان مازندران و  هاي واحد فناور نیز خوشه
هاي تحت پوشش  سوم از شرکت حدود یکفعالیت 

همچنین عدم  وها در حوزه کشاورزي  این سازمان
یکی  عنوان بهدر مازندران  قبلیمشابه  وجود پژوهش

در که و سهم مهمی  کشورهاي کشاورزي  از قطب
تولید محصولات زراعی، باغی، دامی، شیلاتی، گل و 

داري، گیاهان دارویی، ابزار و  گیاه زینتی، عسل، نوغان
نتایج آلات کشاورزي و صنایع تبدیلی در کشور دارد، 

ارتقاي مدیریت دانش، تواند با بهبود و  این طرح می
ي مستقر در پارك ها پاسخگوي نیاز آن دسته از شرکت

و مراکز رشد باشد که درگیر توسعه محصولات جدید 
  .ویژه در عرصه کشاورزي هستند به

اهمیت ویژه مشاغل کشاورزي با توجه به بنابراین   
هدف این تحقیق شناسایی عوامل از منظر راهبردي، 
موفقیت توسعه محصول جدید در مهم و اثرگذار در 

هاي فعال در امور تخصصی کشاورزي تحت  شرکت
پوشش مراکز رشد واحدهاي فناور و پارك علم و 

 .فناوري در استان مازندران است
  

  پیشینه تحقیق
در مورد عوامل موفقیت مطالعاتی که  در بررسی  

سان و وینگ است،   توسعه محصول جدید انجام شده

)Sun and Wing, 2005 در تحقیقات خود در (
تعیین عوامل مهم موفقیت توسعه محصول جدید در 

بازي، تعریف واضح و مشخص  کارخانه تولید اسباب
از بازار هدف، تعیین استانداردهاي کیفیت، هدف 
مشخص از پروژه و بررسی موضوعات در مراحل 

ي داخلی در تیم پروژه و تحویل ها اولیه کار، همکاري
ثیرگذار أبه مشتري، مهمترین عوامل ت موقع محصول به

 در توسعه محصول جدید معرفی کردند. این در حالی
) Ismail et al., 2012( ه اسماعیل و همکارانست کا

در مطالعه یک کمپانی در مالزي مهمترین عامل 
موفقیت در توسعه محصول جدید را نقش مدیریت 

 دانند، هرچند که فاکتورهایی مانند کیفیت میارشد 
ي ها ي اجرایی، تمرکز بر خواستهها بالاي فعالیت

ي بعدي قرار دادند. کاپاتینا و ها مشتري را در رده
) با Capatina and Draghescu, 2015دراگسکو (

هدف شناسایی و آنالیز فاکتورهاي مهم معرفی 
ي ها محصول جدید در مطالعه موردي محصول تلفن

ه سطح آیفون  با تقسیم فاکتورهاي موفقیت در س
مشتري، شرکت و محیط، دریافتند که آیفون مسیر 

ي همراه را تغییر داده و بر ها تمایلات کاربران تلفن
در دستیابی به اطلاعات و نیز زندگی  ها رفتار آن

شده توسط  دیجیتالی اثر گذاشته است. در تحقیق انجام
ي مهم و ها ) فاکتور1388علی احمدي و همکاران (

سازي فرایند محصول  چابک اصلی براي موفقیت و
جدید فناوري پیشرفته، طراحی و توسعه 

کارگیري فناوري  محور، کاهش ریسک، به مشتري
اطلاعات، بررسی موقعیت بازار و مدیریت مشارکتی 

ریزي در توسعه  با توجه به اهمیت برنامهعنوان گردید. 
 Schmidt andاسمیت و گراسمان (محصول جدید 

Grossmann, 1996 ( ماراویلاس و گراسمانو 

)Maravelias and Grossmann, 2001 ( علم به با
محصول  در موفقیت توسعه عوامل متعدد دخالت

و همچنین نیاز به ، جدید از تولید تا عرضه
در و ایمنی  ، کاراییهاي منظم محیطی آزمایش
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، هاي شیمیایی کشاورزي و دارویی شرکتتولیدات 
عرضه براي ازي زمان س هاي بهینه موفق به ارائه مدل

طالبی شدند.  ها شرکتدر این دسته از محصول جدید 
ي کوچک کسب ها ) با بررسی بنگاه1389و همکاران (

ي علم و فناوري در شهر تهران ها و کار در پارك
موضوع مدیریتی،  4عوامل اساسی موفقیت را در 

فر و  طالعیبندي کردند.  تجاري، بازاریابی و فنی طبقه
در  وفقیتکه م  ) با توجه به این1390( نسب حاتمی
مهم  هاي چالش را از هاي توسعه محصول جدید پروژه
دانند،  میهاي کوچک و متوسط  شرکتموفقیت براي 

در توسعه محصول جدید هاي موثر  چالش با مطالعه
هاي کوچک و متوسط صنایع منتخب غذایی  نگاهدر ب

چون تخمین نادرست بازار،  مواردي ،استان فارس
عدم توجه کافی به تحقیق و توسعه، عدم وجود 

هاي توزیع مناسب، عدم وجود تبلیغات مناسب  کانال
هاي  عنوان چالش پیرامون محصول جدید ارایه شده به

) نیز 1390مانیان و همکاران ( .کردندساز مطرح  مساله
در پژوهش نقش مدیریت دانش در عملکرد فرآیند 

محصول جدید دریافتند که میان عملکرد  توسعه
آمیز یا ناموفق فرآیند توسعه محصول جدید با  موفقیت

کلیدي موفقیت این  میزان پوشش داده شدن عوامل
افزاري رابطه معناداري  هاي نرم فرآیند در شرکت

 وجود دارد. 
پژوهش حاضر به لحاظ هدف : شناسی تحقیق روش

دآوري و تحلیل گر از نوع کاربردي و از منظر روش
آوري  است. براي جمع پیمایشی -توصیفی ،ها داده

ثر بر توسعه محصول ؤاطلاعات و تعیین عوامل م
ابزار  .گردید گیري اي بهره جدید از مطالعات کتابخانه

با که با استفاده از طیف لیکرت  بودتحقیق پرسشنامه 
گویه خیلی کم، کم، متوسط، زیاد و خیلی زیاد  5

جامعه آماري پژوهش، شامل  .شدتنظیم 
تخصصی کشاورزي  يها کلیه شرکت اندرکاران دست

 تحت پوشش پارك علم و فناوري و مراکز رشد
ي ها شرکتبودند. استان مازندران  واحدهاي فناور

فعال در حوزه کشاورزي مستقر در پارك علم و 
 ،حرفه مذکورمرتبط با  مرکز رشد 7و استان  فناوري

شد و   شرکت شناسایی 55مورد رصد قرار گرفت که 
ارسال ها  آن شرکت اندرکاران دستپرسشنامه براي 

 163(جامعه آماري  با توجه به تعداد محدودگردید. 
دست آمده از کل جامعه  هاي به اطلاعات و داده ،)نفر

  مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. آماري
 ،و روایی ها، عوامل شناسایی براي تایید شاخص  

آگاه و ظران و خبرگان ن صاحبتوسط ابزار تحقیق 
مورد بررسی قرار گرفت  ،آشنا با حوزه مورد پژوهش

. همچنین در پرسشنامه اعمال گردیدو اصلاحات لازم 
استفاده  تتاي ترتیبیضریب از ، آنپایایی براي تعیین 

نشانگر پایایی مناسب ابزار  943/0 آن با مقدار که شد
ي ها آزمون از ها براي پردازش داده. بودتحقیق 

افزار  نرم فریدمن، بارتلت و از روش تحلیل عاملی با
SPSS گیري شد. بهره 

مورد  جامعهتوزیع فراوانی : هاي تحقیق و یافته نتایج
 ، گروه سنی و مدرك تحصیلیجنس حسب برمطالعه 

باشد. در توصیف جامعه آماري،  می 1جدول شرح ه ب
ي مورد ها اندرکاران شرکت دستتوزیع فراوانی 

 3به  7جنس، نشانگر نسبت  حسب برمطالعه 
 حسب برپاسخگویان مرد به زن است و در بررسی آن 

ترین  گردد که بیشترین درصد به جوان میسن ملاحظه 
درصد  50سال تعلق دارد که  35تا  26گروه یعنی 

دهنده جوان بودن  شود و نشان میموارد را شامل 
است به طوري  ها کنندگان این شرکت دارهسسین و اؤم

سال غالب جامعه مورد پژوهش یعنی  45تا  26که از 
شود. توزیع فراوانی جامعه  میدرصد را شامل  1/86

گر ن آماري مورد مطالعه برحسب میزان تحصیلات بیا
درصد از دست اندرکاران این  7/41آن است که 

داراي مدرك تحصیلات تکمیلی هستند که  ها شرکت
تواند پشتوانه علمی و فکري خوبی براي رشد و  می

  ها باشد. گونه شرکت توسعه این
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  .جنس، گروه سنی و مدرك تحصیلی حسب برتوزیع فراوانی جامعه مورد مطالعه  -1جدول 
  درصد فراوانی  فراوانی  سطح جامعه مورد مطالعه  متغیر

  جنس
  4/30  48  زن
  6/69  110  مرد

  گروه سنی
35 -26  79  0/50  
45 -36  57  1/36  
55 -46  22  9/13  

  سطح تحصیلات

  6/0  1  دیپلم
  6/7  12  کاردانی

  0/50  79  کارشناسی
  7/29  47  کارشناسی ارشد

  0/12  19  دکتري
 

ثر ؤو شناسایی عوامل م جهت تعیین هدف تحقیق  
شده از  متغیر استخراج 28بر توسعه محصول جدید، 

بندي شدند که  ادبیات تحقیق با آزمون فریدمن رتبه
. در نتیجه است  منعکس گردیده 2نتایج آن در جدول 

، سلایق و ها متغیر توجه به خواسته 5از میان متغیرها، 
 هاي مشتریان در طراحی و تولید محصول نیازمندي

جدید، تعیین اهداف مشخص براي توسعه محصول 
براي آینده) در  ریزي برنامهمدت ( جدید، دیدگاه بلند

پشتیبانی فنی (به لحاظ  ،فرآیند توسعه محصول جدید
و کیفیت و کارآیی) از فرایند توسعه محصول جدید 

قابل تقلید، کمیاب، ارزشمند و  تولید محصول غیر
ي اول تا پنجم ها حائز رتبهترتیب  بهقابل جایگزین  غیر
ثرترین متغیرها در توسعه محصول جدید ؤم عنوان به

در جامعه آماري مورد مطالعه تشخیص داده شدند. از 
دیگر سو، متغیر دسترسی به منابع به شکل متعادل و 
کافی براي توسعه محصول جدید کمترین اهمیت را 

ثیرگذاري در بهبود فرآیند توسعه محصول أبه جهت ت
 دید داشته است.ج

هاي مرتبط  بندي عامل جهت تشخیص و دسته  
شده براي موفقیت توسعه  متغیر تعیین 28براي 

هاي فعال در عرصه    محصول جدید در شرکت
کشاورزي، از تحلیل عاملی اکتشافی استفاده شد. از 

ها براي تحلیل عاملی باید داراي  آنجا که ماتریس داده

دار بودن آزمون  معنیداري باشد و  اطلاعات معنی
بارتلت شرط لازم براي انجام تحلیل عاملی است 

 از انجام آنبراي براین ا)، بن1394(سرمد و همکاران، 
اسـتفاده شـد.  و آزمـون بارتلت KMOضریـب 

همچنیـن، مقـدار و  726/0برابـر  KMOقـدار م
بود. در  =00/0Pو  77/4244 آمـاره بارتلـت برابـر

ها براي  دار شدن آزمون مذکور، داده نتیجه با معنی
 تحلیل عاملی، مناسب ارزیابی گردید. 

ترتیب بود که  نتایج حاصل از تحلیل عاملی به این  
ها به روش  هفت عامل پس از چرخش عامل

 71/76واریماکس استخراج گردید که در مجموع 
درصد از عوامل موفقیت توسعه محصول جدید را این 

گانه پس از  د. عوامل هفتنمای عوامل تبیین می
گذاري همراه با مقادیر ویژه و واریانس در جدول  نام
ریزي  ارائه شده است. عامل اول مدیریت و برنامه 3

، عامل دوم بازاریابی با مقدار 664/4با مقدار ویژه 
، عامل سوم علم و فناوري با مقدار ویژه 437/4ویژه 
مقدار ، عامل چهارم پشتیبانی از محصول با 671/3

محوري با مقدار  ، عامل پنجم محصول091/3ویژه 
گذاري و تامین منابع  ، عامل ششم سرمایه064/3ویژه 

، عامل هفتم آموزش با مقدار 998/1با مقدار ویژه 
 مشخص گردید. 321/1ویژه 
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  .با آزمون فریدمنثر در موفقیت توسعه محصول جدید ؤبندي عوامل م رتبه -2جدول 
  ها میانگین رتبه  انحراف معیار  میانگین  عوامل موفقیت توسعه محصول جدید  رتبه
  95/19  924/0  89/3  جدید هاي مشتریان در طراحی و تولید محصول ، سلایق و نیازمنديها توجه به خواسته  1
  53/19  863/0  89/3  تعیین اهداف مشخص براي توسعه محصول جدید  2
  66/18  09/1  82/3  براي آینده) در فرآیند توسعه محصول جدید ریزي برنامهمدت ( بلنددیدگاه   3
  13/18  956/0  71/3  پشتیبانی فنی (به لحاظ کیفیت و کارآیی) از فرایند توسعه محصول جدید  4
  72/17  03/1  74/3  قابل جایگزین تقلید، کمیاب، ارزشمند و غیر قابل غیرتولید محصول   5
  29/17  042/1  68/3  مشهود شرکت از سرمایه فکري و دارایی نابرخورداري   6
  47/16  059/1  50/3  اتخاذ استراتژي بازار محور براي توسعه محصول جدید  7
  39/16  104/1  60/3  استفاده از فناوري اطلاعات در فرایند توسعه محصول جدید  8
  21/15  793/0  42/3  ي توسعه محصول جدیدها بندي پروژه بندي و اولویت رتبه  9
  03/15  945/0  39/3  کاهش زمان رسیدن محصول به بازار و کوتاه کردن فرآیند توسعه محصول جدید  10
  83/14  056/1  42/3  ریزي مناسب و نظارت شدید بر انجام پروژه برنامه  11
  76/14  645/0  45/3  محوري براي توسعه محصول جدید محصول  12
  67/14  913/0  37/3  آگاهی از اندازه بازارانجام تحقیقات بازاریابی و   13

14  
اندازي، آموزش مشتري و تعمیر و نگهداري براي  حمایت مناسب از محصول شامل: راه

  جلب رضایت مشتري
39/3  104/1  59/14  

  51/14  101/1  37/3  منظور تعیین زمان مناسب جهت آغاز به تولید انبوه محصول بینی دقیق تغییرات بازار به پیش  15
  36/14  042/1  31/3  موقع محصول در بازار سازي به عرضه و روانه  16

17  
کارگیري استراتژي مناسب  بینی واکنش رقبا در فرآیند توسعه محصول جدید و به پیش

  91/13  016/1  31/3  تجاري در محیط رقابت -و توجه ویژه به حفظ موقعیت رقابتی

18  
ي مختلف درگیر ها فعالیت گروه سازي فرآیند توسعه محصول جدید براي یکپارچه

  ها، توسط مدیر یا رهبر کارآمد جاي روند جداگانه این فعالیت به
29/3  113/1  80/13  

  68/13  054/1  39/3  هاي پیشرفته و جدید براي توسعه محصول جدید کارگیري فناوري به  19
  29/13  950/0  26/3  هاي جدید و داراي ارزش افزوده در بازار شناخت سریع فرصت  20
  08/13  800/0  18/3  گذاري براي توسعه محصول جدید سرمایه  21

22  
(کیفیت بالا، قیمت مناسب، ارائه خدمات  تمرکز بر ارائه یک محصول با کلاس جهانی

  عالی به مشتري و محصول رقابتی) در توسعه محصول جدید
21/3  234/1  03/13  

  74/12  991/0  13/3  کارگیري تبلیغات قوي براي محصول جدید به  23
  63/12  896/0  18/3  پذیري معقول در توسعه محصول جدید خطر  24

25  
، بازاریابی، همکاري و مشارکت بین تیم توسعه محصول جدید، تیم تحقیق و توسعه

  گان کنند امور تولیدي و عرضه
08/3  997/0  92/11  

  79/9  894/0  89/2  آموزش مدیریت محصول جدید براي کارکنان  26
  91/8  009/1  81/2  توسعه محصول جدید در شرکت يها و پاداش دادن به تیم تشویق  27
  51/7  762/0  50/2  دسترسی به منابع به شکل متعادل و کافی براي توسعه محصول جدید  28
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  ها عوامل استخراج شده، مقدار ویژه، درصد واریانس و درصد واریانس تجمعی آن -3جدول 
  درصد واریانس تجمعی  واریانس مقدار ویژهدرصد   مقدار ویژه  عوامل

  081/16  081/16  664/4  ریزي برنامهمدیریت و 
  383/31  301/15  437/4  بازاریابی

  043/44  660/12  671/3  علم و فناوري
  703/54  660/10  091/3  پشتیبانی از محصول

  267/65  565/10  064/3  محوري محصول
  157/72  889/6  998/1  گذاري و تامین منابع سرمایه
  714/76  557/4  321/1  آموزش

  
  .یافته چرخشدست آمده از ماتریس  متغیرهاي مربوط به هریک از عوامل و میزان بارهاي عاملی به -4جدول 

  مقادیر بار عاملی  متغیرهاي وارد شده در هر عامل  نام عامل

مدیریت و 
  ریزي برنامه

  554/0  تعیین اهداف مشخص براي توسعه محصول جدید
  653/0  براي آینده) در فرآیند توسعه محصول جدید ریزي برنامهمدت ( دیدگاه بلند

  806/0  انجام پروژه مناسب و نظارت شدید بر ریزي برنامه
  636/0  توسعه محصول جدید در شرکت يها تشویق و پاداش دادن به تیم

جاي روند  درگیر به ي مختلفها سازي فرآیند توسعه محصول جدید براي فعالیت گروه یکپارچه
  675/0  ها، توسط مدیر یا رهبر کارآمد جداگانه این فعالیت

  639/0  پذیري معقول در توسعه محصول جدید خطر

  بازاریابی

  810/0  موقع محصول در بازار سازي به ضه و روانهعر
  629/0  انجام تحقیقات بازاریابی و آگاهی از اندازه بازار

  772/0  محور براي توسعه محصول جدیداتخاذ استراتژي بازار 
  736/0  کاهش زمان رسیدن محصول به بازار و کوتاه کردن فرآیند توسعه محصول جدید

  559/0  هاي جدید و داراي ارزش افزوده در بازار شناخت سریع فرصت
  546/0  بینی دقیق تغییرات بازار به منظور تعیین زمان مناسب جهت آغاز به تولید انبوه محصول پیش
کارگیري استراتژي مناسب و توجه  بینی واکنش رقبا در فرآیند توسعه محصول جدید و به پیش

  570/0  تجاري در محیط رقابت - ویژه به حفظ موقعیت رقابتی

  علم و فناوري

  562/0  استفاده از فناوري اطلاعات در فرایند توسعه محصول جدید
  644/0  براي توسعه محصول جدیدهاي پیشرفته و جدید  کارگیري فناوري به

(کیفیت بالا، قیمت مناسب، ارائه خدمات عالی به  تمرکز بر ارائه یک محصول با کلاس جهانی
  620/0  مشتري و محصول رقابتی) در توسعه محصول جدید

  676/0  جایگزین  قابل تقلید، کمیاب، ارزشمند و غیر قابل غیرتولید محصول 
  809/0  مشهود سرمایه فکري و دارایی نابرخورداري شرکت از 

پشتیبانی از 
  محصول

همکاري و مشارکت بین تیم توسعه محصول جدید، تیم تحقیق و توسعه، بازاریابی، امور تولیدي 
  650/0  گان کنند و عرضه

  576/0  کارگیري تبلیغات قوي براي محصول جدید به
مشتري و تعمیر و نگهداري براي جلب اندازي، آموزش  حمایت مناسب از محصول شامل: راه

  745/0  رضایت مشتري
  509/0  پشتیبانی فنی (به لحاظ کیفیت و کارآیی) از فرایند توسعه محصول جدید

  محوري محصول
  551/0  ي توسعه محصول جدیدها بندي پروژه بندي و اولویت رتبه

  806/0  براي توسعه محصول جدید محوري محصول
  521/0  جدید مشتریان در طراحی و تولید محصول هاي نیازمندي، سلایق و ها توجه به خواسته

و   گذاري سرمایه
  مین منابعأت

  839/0  گذاري براي توسعه محصول جدید سرمایه
  714/0  منابع به شکل متعادل و کافی براي توسعه محصول جدید

  696/0  آموزش مدیریت محصول جدید براي کارکنان  آموزش
  



  1396 تابستان )2(، شماره )4(کارآفرینی در کشاورزي  نشریه
 

20 

متغیرهاي مربوط به هریک از عوامل  4در جدول     
دست آمده از ماتریس  و میزان بارهاي عاملی به

یافته ارائه شده است. متغیرها با فرض دارا  چرخش

و بزرگتر از آن به هر یک از  5/0بودن بار عاملی 
  عوامل مرتبط نسبت داده شدند.

  
  

  هاگیري و پیشنهاد نتیجه
توان اذعان کرد که  میي تحقیق ها با توجه به یافته  

علم و ، بازاریابی، ریزي برنامهعامل مدیریت و  هفت
محوري،  ل محصو ، پشتیبانی از محصول،فناوري
تا حدود زیادي  آموزشگذاري و تامین منابع و  سرمایه

هاي  عوامل موفقیت توسعه محصول جدید در شرکت
 و همکارانممقانی دهند.  میمورد مطالعه را تشکیل 

نیز با نتیجه  )1389طالبی و همکاران () و 1390(
وري و تجاري را امشابه، عامل بازاریابی، مدیریت، فن

یند توسعه آبا بالاترین اهمیت، از عوامل مهم در فر
 معرفی کردند. محصول جدید

دست آمده حاکی از آن است که مهمترین  هنتایج ب  
عامل در توسعه محصول جدید، مدیریت و 

درصد از واریانس  081/16ریزي است که  برنامه
توان  مینماید و  میمربوط به عوامل موفقیت را تبیین 

ریزي اصولی و مدیریت کارآمد با توجه  با اعمال برنامه
به پارامترهایی چون تعیین اهداف مشخص، 

مناسب و بلند مدت، آموزش و تشویق  ریزي برنامه
و خطرپذیري معقول سازي فرآیند  یکپارچه ،کارکنان

گام مهمی در توسعه محصول جدید برداشت. از 
 Felekoglu andاوغلو و مولتري ( آنجائی که فلک

Moultrie, 2014 بر نقش مدیریت در توسعه (
) بر نقش Bhuiyan, 2011محصول جدید و بویان (

در تحقیقات خود تاکید داشتند، نتایج دور  ریزي برنامه
 Schmidt and( از انتظار نبود. اسمیت و گراسمان

Grossmann, 1996(  و ماراویلاس و گراسمان
)Maravelias and Grossmann, 2001 ضمن (
بندي توسعه  و زمان ریزي برنامهکید بر اهمیت أت

رزي شیمیایی کشاو هاي شرکتمحصولات جدید در 

محیطی و ایمنی  هاي و دارویی که نیاز به آزمایش
سازي  دارد، موفق به بررسی و ارائه چند مدل بهینه

نکته دیگر قابل اهمیت  زمان ارائه محصول گردیدند.
عوامل تیم  ، خطرپذیريریزي برنامهدر مدیریت و 

باشد. با توجه  میمدیریت در توسعه محصول جدید 
به این که خطر نکردن شرکت را در عرصه رقابت به 
عقب خواهد انداخت ولی ریسک معتدل و معقول 

تواند یک حرکت رو به جلو باشد. ادلر و همکاران  می
)Adler et al., 2016 پیشنهاد کردند زمانی که (

شرکتی مدیریت  ي بینها از طریق قرارداد ها پروژه
  یابد.  میطور معقولی کاهش  هشوند، ریسک ب می

درصد  301/15عامل دوم به نام بازاریابی با تبیین   
کید بر این أواریانس مربوط به عوامل موفقیت ت زا

توجه ویژه به خواسته  ،دارد که رمز موفقیت در بازار
مشتري است نه تولید و فروش براي شرکت. بنابراین 

موقع محصول،  ، عرضه بهها شناخت سریع فرصت
اتخاذ استراتژي مناسب، انجام تحقیقات بازار، کوتاه 

بینی دقیق تغییرات بازار و  کردن فرآیند تولید و پیش
واکنش رقبا، شرکت را به سوي موفقیت رهنمون 

سیل و همکاران  نتایج تحقیقات ساموئلسازد.  می
)Samuel Sale et al., 2017 سود که ) نشان داد

تر معرفی محصول جدید به  بیشتر و آهنگ سریع
توزیع سریع کالا، کشش قیمتی پائین، پتانسیل بازار 

ي کمتر معرفی محصول و ارائه ها قوي، هزینه
گان، بستگی  تر به مصرف کنند محصولات ارزشمند

) McNally et al., 2011نالی و همکاران ( مک دارد.
نیز تاکید داشتند که در توسعه محصول جدید سرعت 

ثرتر از کیفیت ؤتواند م میارائه محصول به بازار 
 Capatina andمحصول باشد. کاپاتینا و دراگسکو (
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Draghescu, 2015،( ) اسماعیل و همکارانIsmail 

et al., 2012) و سانگ و وینگ (Sun and Wing, 

) نیز بر نقش بازاریابی در توسعه محصول 2005
  کید داشتند.أجدید ت

شده، علم و فناوري است که با  عامل سوم شناسایی    
درصد از واریانس مربوط به  660/12اختصاص 

کید بر نقش علم و فناوري در خلق أعوامل موفقیت، ت
و ارائه فرآیند توسعه محصول جدید دارد. پارامترهاي 
این عامل بیانگر این موضوع است که شرکت براي 
دستیابی به موفقیت باید ضمن برخورداري از سرمایه 

کار  فکري، فناوري پیشرفته و فناوري اطلاعات را به
گیرد و با تمرکز بر ارائه محصول با کلاس جهانی، 

قابل تقلید تولید نماید. در  محصولی ارزشمند و غیر
 Goffinافین و کانرز (بررسی ادبیات موضوع نیز گ

and Koners, 2011) و جابر و همکاران (Jabar et 

al., 2011ها اندوزي و فناوري ) بر دانش ،
 Durmuşoğlu andاوغلو و بارزاك (   دورماش

Barczak, 2011) بر فناوري اطلاعات، فام (Pham, 

) Falvey et al, 2006) و فالوي و همکاران (2010
تواند از  میي فکري که ها سرمایهبر اهمیت نوآوري و 

 Hsuطریق قابلیت یادگیري سازمانی حاصل شود (

and Fang, 2009کید أ)، در توسعه محصول جدید ت
  داشتند.  

عامل چهارم تحت عنوان پشتیبانی از محصول   
درصد از واریانس مربوط به عوامل موفقیت  660/10

ا ایجاد کند که ب میکید أنماید. این عامل ت میرا تبیین 
ي مختلف ها هماهنگی و همکاري منسجم بین گروه

درگیر در فرآیند، پشتیبانی فنی و حمایت مناسب از 
  توان به میمحصول در جهت کسب رضایت مشتري 

 ,.Liu et alموفقیت دست یافت. لیو و همکاران (

شده در زمینه نقش  ) با مطالعات انجام2015
ي منسجم ها هاي تیمی دریافتند که همکاري همکاري

و تبادل اطلاعات در نهایت منجر به افزایش عملکرد 
 Ernstشود. همچنین ارنست و همکاران ( مینوآورانه 

et al., 2010 در مطالعات خود به همکاري بین (
کید أي فروش، بازاریابی و توسعه و تحقیق تها بخش

علاوه در یک فضاي رقابتی، معرفی محصول  هکردند. ب
اي که باعث ایجاد اعتماد و  گونهو جذب مشتري به 

وفاداري گردد یا راه بازارهاي جدید را هموار نماید و 
نیز بازار فروش پایداري براي شرکت ایجاد نماید، 

فر و  طلبد. طالعی مینقش موثر تبلیغات را 
ي ها ) یکی از مهمترین چالش1390نسب ( حاتمی

ي صنایع ها پیش رو در توسعه محصول جدید در بنگاه
ذایی و آشامیدنی را عدم تبلیغات مناسب پیرامون غ

  محصول جدید عنوان کردند.
 565/10با  محوري محصولعامل پنجم به نام   

درصد از واریانس مربوط به عوامل موفقیت، نشانگر 
ي توسعه محصول، ها پروژه بندي اولویتاهمیت 
در فرآیند تولید و توجه خاص به  محوري محصول

 و نیاز مشتریان در امر تولید است. ها علایق، خواسته
) دریافتند که Hoyer et al., 2010یر و همکاران (ها 

توجه به علایق و تجربیات مشتري و مصرف کننده 
هاي تولید، بازاریابی، آموزش  تواند هزینه میمحصول 

ي پشتیبانی را کاهش داده و ها مشتري و فعالیت
یی تقویت روابط مشتري و شرکت و افزایش کارا

محصول را به همراه داشته باشد؛ هرچند که تشخیص 
ي موفق عده زیادي از مشتریان و مدیریت ها ایده

  ي پیش رو باشد.ها تواند از چالش میتوقعات آنان، 
 مین منابعأو ت گذاري سرمایه عنوانبا  ششمعامل     
درصد از واریانس مربوط به عوامل  889/6 تنها

. این عامل بیانگر آن دادخود اختصاص   را بهموفقیت 
است که براي موفقیت فرایند توسعه محصول ضمن 

گذاري مناسب براي این پروژه، باید  هزینه و سرمایه
مارسیلی و  مین گردد.أکافی ت منابع به شکل متعادل و
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) اذعان داشتند Marsili and Salter, 2006سالتر (
گذاري ویژه در بخش طراحی، شرکت را به  سرمایه

رساند  مینتایج بهتري در حوزه توسعه محصول جدید 
 و اثر مثبتی بر فروش محصول جدید خواهد داشت.

بر استفاده  )Azzone et al., 1993آزون و همکاران (
هاي سنتی و جدید براي ارزیابی  تلفیقی از روش

ید ي توسعه محصول جدها در پروژه گذاري سرمایه
ي ها ها استفاده از شیوه کید دارند. البته آنأت

ي قابل اتکاء ها گیري در مدیریت بر اساس داده تصمیم
  دانند. میثرتري ؤرا روش م

درصد از  557/4 آموزشبه نام  هفتمعامل   
 نماید. میواریانس مربوط به عوامل موفقیت را تبیین 

) Shtub, 2016اشتوب ( ،در بررسی ادبیات موضوع
دیریت مطابق با نتایج تحقیق حاضر، بر آموزش منیز 

  .کید داشتأمحصول جدید ت
ریزي،  عواملی چون مدیریت و برنامهبنابراین،   

بازاریابی، علم و فناوري، پشتیبانی از محصول، 
مین منابع و أو ت گذاري سرمایه، محوري محصول

درصد از عوامل  71/76 آموزش که در مجموع
 ید، براي مدیران ونما میموفقیت را تبیین 

ها براي کسب موفقیت در  کاران این شرکت اندر دست
 این عرصه بیشتر شایسته توجه است.

با توجه به مطالعات و مشاهدات به عمل آمده و   
  گردد: میموارد ذیل پیشنهاد  ،نتایج این تحقیق

هاي تخصصی کشاورزي مورد مطالعه براي  رکتش  
کسب موفقیت در توسعه محصول جدید در اولویت 

، سلایق و نیاز مشتریان عنایت ها به خواستهاول باید 
شود با انجام آزمون بازار از  میداشته باشند و پیشنهاد 

مشتریان، قبل از تجاري سازي به این مهم دست یابند. 
شود براي  مینهاد پیش ها پاركمدیریت همچنین به 

با وضعیت کنونی بازار،  ها آشنایی بیشتر شرکت
ي آموزشی با موضوع تحقیقات بازار، ها برنامه
ي ورود به بازار برگزار ها سازي و آشنایی با شیوه بازار

ي ها نمایند. در این راستا، نقش دولت و سازمان
تصمیم گیرنده در منع واردات کالاهاي مشابه تولیدات 

به ویژه صدا و سیما در  ها و نیز رسانه ها این شرکت
ي مذکور بسیار ها ترویج و تبلیغ محصولات شرکت

  کارساز خواهد بود.
مدت را در  با تعیین اهداف مشخص، دیدگاه بلند  

مدنظر قرار دهند و  براي توسعه محصول ریزي برنامه
براي تحقق آن اقدام به تدوین برنامه استراتژیک براي 

توانند در جهت توسعه  مینیز  ها شرکت نمایند. پارك
، درك و بینش مدیران و ها اداره و مدیریت این شرکت

کارکنان آن را براي پیشبرد کسب و کارهاي کشاورزي 
تقا اي و جهانی آن ار ي منطقهها لفهؤمآشنایی با و 

دهند و در قالب یک نظام اداري پویا با دعوت از 
گذاران، تمهیدات ورود به بازار را براي  سرمایه

  محصولات جدید فراهم نمایند. 
تا رسیدن به  ها بندي ایده گري و اولویت غربال  
گردد تا  میي برتر براي توسعه محصول تاکید ها ایده

یافت. به یک محصول غیرقابل تقلید و ارزشمند دست 
از طرف دیگر، جهت حمایت از مالکیت فکري و 
معنوي باید امکان ثبت اختراعات در مراکز دانشگاهی 

  ي علم و فناوري فراهم آید.ها و پارك
پشتیبانی فنی مناسبی از فرایند توسعه محصول به   

مناسبی براي این بخش  گذاري سرمایهعمل آید و 
ند لحاظ گردد و سیستم مدیریت کیفیت در فرآی

  توسعه محصول جدید در شرکت استقرار یابد.
براي آموزش عوامل درگیر در فرآیند  ریزي برنامه  

توسعه محصول، متناسب با وظایف محوله کمک 
  شایانی در پیشبرد فرآیند مذکور خواهد نمود.

با توجه به جوان بودن غالب جامعه آماري مورد   
ي ها شود دولت و سازمان میتحقیق، پیشنهاد 

ي قانونی و هموار ها گیرنده جامعه با حمایت یمتصم
 ها ي تحت پوشش پاركها کردن مسیر فعالیت شرکت

از پتانسیل نیروهاي فعال، جوان و متخصص 
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ي مذکور، جهت افزایش تولید ملی ها شرکت
ي قانونی شامل اصلاح ها گیري کنند. این حمایت بهره

 و بهبود قوانین گمرکی، تجارت، کار، مالیاتی، ثبت
  گردد. مینیز  ها و حتی تعطیلی شرکت ها شرکت
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