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Abstract 

The effect of various factors on the role of the customer in the innovation and development 

of the company's new product is strongly influenced by the background conditions. 

Considering the economic and strategic importance of the tile and ceramic industry, this 

article has tried to model the factors affecting the role of the customer in the innovation and 

development of the products of this sector. In this study, judgmental sampling was done 

among the tile and ceramic factories in Yazd province. For this purpose, a survey was 

conducted with the participation of 160 managers who worked as project managers in a new 

product development project, and the data collection tool was a questionnaire, then the data 

obtained based on the framework of structural equations and using the partial least squares 

method (PLS) have been modeled. According to the findings, although both internal and 

external factors have a significant effect on the customer's role in the innovation and 

development of the company's product; The influence of external factors is more. Also, 

among the external factors, the market consequences including competitive performance and 

competitive advantage, and among the internal factors, operational consequences including 

technical quality and speed of innovation have the greatest impact on playing the role of the 

customer in the development of new products and the innovation performance of the 

company. Since external factors are mostly outside the control of companies and their 

managers and are more affected by government policies, the high impact of this category of 

factors confirms the important role of policymakers in this field; Because they are able to 

design and implement effective policies, have a significant impact on playing the role of the 

customer in product development and innovative performance of tile and ceramic 

enterprises. 
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 چکیده 
 اىنهزمی رایطشتأثر از شدت م به  ،بنگاهو توسعه محصول جدید نوآورى  ایفای نقش مشتری درتأثیر عوامل مختلف بر 

ر ب مل مؤثر ــت عواکوشــیده اس پژوهش، این صنعت کاشی و سرامیکاست. با توجه به اهمیت اقتصادى و راهبردى 
صورت بهگیری هنمون ،هدر این مطالعمدلســازى نماید. این بخش را ایفای نقش مشتری در نوآوری و توسعه محصولات 

 شــارکتشــی با ممنظور، پیمایبدینقضاوتی از بین کارخانجات صنایع کاشی و سرامیک استان یزد انجام شده است. ،
 ســت واانجام شــده  اندهنمودعنوان مدیر پروژه فعالیت به یدپروژه توسعه محصول جدنفر از مدیرانی که در یک  160
 رى و باســاختا چوب معادلاتارآمده با تکیه بر چدستهبهاى  داده ســپس .پرسشنامه بوده است ،هادادهاوری گردابزار 

 سته عواملداگرچه هر دو  ها،اساس  یافتهبر اند.شدهمدلسازى  (PLS)کارگیرى روش حداقل مربعات جزئی ب
، ردارندنگاه برخوب صول و توسعه مح نوآورىایفای نقش مشتری در بنگاهی از تأثیر معنادارى بر بنگاهی و  بروندرون

ازار شامل بپیامدهای   ؛بنگاهیبرونبیشــتر اســت. همچنین ذیل عوامل   بنگاهیبرونمیزان تأثیرگذارى عوامل  
نوآوری  ی و سرعتیفیت فنی شامل کهای عملیاتپیامد ؛بنگاهیو در میان عوامل  درون رقابتی عملکرد رقابتی و برتری 

 واملآنجاکه عند. ازعملکرد نوآورى بنگاه دارجدید و  ر ایفای نقش مشتری در توسعه محصولبیشترین تاثیر را ب
 ند، تأثیر بالاىهاى دولت هستز  سیاستامتأثر ها بوده و بیشتر ها و مدیران  آنعمدتاً خارج از کنترل  بنگاه بنگاهیبرون

 هاىسیاستى حی و اجراها قادرند با طراآنین دسته از عوامل، مؤید نقش مهم سیاستگذاران در این زمینه است؛ چراکه ا
 اشتهدسرامیک  وی کاشی هابنگاه عملکرد نوآورىایفای نقش مشتری در توسعه محصول و توجهی بر کارآمد، تأثیر قابل

 باشند.

  کیسرام و یکاش ،دیدجتوسعه محصول  ،مدلسازى معادلات ساختارى ،عملکرد نوآورى ،ینقش مشتر یفایا :هاکلیدواژه
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  مقدمه .1
وکار و کسب وکار است. مدیرانها در کسبترین فعالیتکی از مهمی 1توسعه محصول جدید ،معاصردر قرن 
عه ت در توس، موفقییک عنصر ضروری برای بقای بلندمدت سازمان که طور یکسان توافق دارندبه ،بازاریابان

ها انسازم وکار برای تمامیصورت یک فعالیت حیاتی کسببه ،محصول جدید است. معرفی محصولات جدید
تولید  و، طراحی ریابیجمله عملکردهای بازایاز به همکاری متقابل کارکردی ازن ،باشد. توسعه محصول جدیدمی

ه هرم توسعشود، بلکه اتنها باعث ایجاد بازارهای جدید و جذب مشتریان میدارد. توسعه محصول جدید نه
، جذب ت رقابتید مزیمنجر به بهبو ؛ان است. توسعه محصول و نوآوریهای یک سازمهای موجود و قابلیتدارایی

اعث ب ،شتریانشود. تعامل با مها میهای توزیع شرکتمشتریان جدید، حفظ مشتریان و تقویت روابط با شبکه
د حصول جدیوسعه مدرک مشتریان را برای موفقیت ت ،محققان .ازهای آشکار و پنهان شناسایی شودشود نیمی

 .(Mamat, Haron, Syafiah & Razak, 2014) دانندحیاتی می
ناوری و ت، فحصولام ،، الزاماتازنظر بازارای در حال تغییر مداوم و سریع طور فزایندهبه وکارکسبامروزه محیط 

به . ستاتر شده ت متنوع و سفارشی، بیشمحصولاکنندگان برای خصوص تقاضای مصرفب، انتظارات مشتری است
ترین منبع رزشابا ،ده است. مشتریانبه یک مزیت رقابتی مهم تبدیل ش ،نوآوری مداوم محصولات ،این ترتیب

تری های جدید، مشباشند. برای محصولات با فناوریکار میوهای جدید برای محصولات و کسباطلاعات و ایده
های قابلیت ر افزایشمنظو ظ روابط قوی با مشتریان، از طریق مدیریت ارتباط با مشتری بهبهترین گزینه است. حف
لات بین ل مشکگذاری اطلاعات و حها از طریق اشتراکباشد. سازمانها ضروری مینوآورانه برای سازمان

ر به تولید منج ،تریبا مش دست آورند. داشتن روابط نزدیکههای رقابتی بتوانند قابلیتمی ،ها و مشتریانسازمان
  .(Nguyen, 2014) شودمیسلیقه مشتریان  یت و مطابق بامحصولاتی باکیف

های کننده در پاسخ به محرکح تعامل و پردازش فعال توسط مصرفاغلب در شرایط سط ،مشتری ایفای نقش
گذاری اطلاعات و اشتراکد ارزش برای محصول جدید و مشتری با ایجا شود. ایفای نقشزاریابی تعریف میبا

ور طدر بازاریابی صنعتی، شرکا به. 1شودمنجر به بهبود آن می ،هماهنگی مشتری در فرایند توسعه محصول جدید
برخی از مراحل خاص و یا به کل ممکن است به  ،ایفای نقش مشتری. تری دارندمعمول تعامل و روابط طولانی

عنوان یک عامل مهم برای توسعه موفق به ،مشتری ط باشد. ایفای نقشای پروژه مرتبریزی و اجریند برنامهآفر
ثبت بر موفقیت محصول دارای تأثیر م ،محصولات شناخته شده است. تعامل با مشتریان در توسعه محصول جدید

 . (Penn & Muket, 2011) است  کار و بازاروجدید در کسب
. به علت جمعیت شودنه تولید کاشی و سرامیک محسوب مییافته در زمییکی از کشورهای توسعه ،شور ایرانک

به هفتم  ،باشد و رتبه صادرات تولید آنامیک در ایران رتبه هشتم جهان میرتبه مصرف کاشی و سر ،بالای ایران
صادرات کاشی  .باشدمیدرصد حدود چهار ،جهانی سرامیک سهم ایران از بازار کاشی و ،هارسد. با این گفتهدنیا می

ای بیشترین صادرات ایران مربوط به کشوره ،از این کشورها .شودکشور جهان محدود می 20به  ،و سرامیک ایران
ن، قرقیزستا ،ارمنستان، روسیه ،بعد کشورهای گرجستان، آذربایجان درجه در و دباشپاکستان، افغانستان و عراق می

ه کشورهای اروپایی از قبیل آلمان، ایتالیا و مربوط ب ،کمترین صادرات ایران. دندار قطر و بحرین قرار، قزاقستان
با توجه  .2باعث بهبود رتبه ایران در تولید کاشی و سرامیک گردیده است ،صادرات به این کشورها. باشدسوئیس می

                                                           
1. NPD 

. سازمان توسعه تجارت ایران 2  

https://cerampakhsh.com/mag
https://cerampakhsh.com/mag


 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1404، اولشماره هم، دوازدوره د 3

 

که در حال  برنامه ششم توسعه اساس قانونبرکه ه جایگاه این صنعت در صادرات غیرنفتی کشور و با توجه به اینب

ساله طبق ماده ششم قانون برنامه پنج ،به نفت عمومی وابستگی بودجه ریزی است، میزانحاضر مبنای نظام بودجه
مجلس  16/1/1396( مصوب 1396ـ 1400ششم توسعه اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی جمهوری اسلامی ایران )

یکی از . عت کاشی و سرامیک ایران بسیار بااهمیت استتوجه ویژه به صنلذا  ،کاهش یابدشورای اسلامی بایستی 
اهمیت  شده وبا توجه به مباحث مطرحلذا  ،باشدمشتری میایفای نقش ، وری و توسعه این صنعتعوامل موثر در نوآ

ایفای نقش امل موثر بر بررسی عو ه یک الگو برایبه دنبال ارائاین پژوهش  ،هانقش مشتری در موفقیت شرکت
 .استتوسعه محصول جدید در صنایع کاشی و سرامیک نوآوری و مشتری در 

  یشینه پژوهش مبانی نظری و پ .2

ست. سطح ا ن بودهر سازمایک فرآیند بسیار بسته و تنها شامل تعداد کمی افراد د ،گذشته در توسعه محصول جدید
به دانش  سازمان ،براینخواهد داشت. بنابحران جدید برای توسعه محصول دربر بودن، یکجدید تقاضا برای نوآور

توسعه  ،حالنباای .دست آوردن بهتوان توسط کارکنان صنایع مرتبط با سازماخارجی جدید نیاز دارد که می
سط مستمر توطور ها بهشرکت ،وکار امروزدر محیط کسب .برانگیز استیک کار چالش ،محصولات و خدمات جدید

به  ،یعرایی صناشدن و همگچرخه حیات کوتاه محصول، تغییرات سریع تکنولوژی، تقاضا و مشتریان خبره، جهانی
شده که  د مشاهدهول جدیای نوآوری و توسعه محصطور فزایندهبه ،ین تغییراتاند. در پاسخ به اچالش کشیده شده

های هخواست ت تغییر ترجیحات مشتری و عدم تجانسسرع ،حالموفقیت یک شرکت حیاتی است. بااینبرای 
ه کمبود بتوجه  توانایی یک شرکت برای معرفی محصولات جدید را به شدت به چالش کشیده است. با ،هاآن

ند. خود هست ملکردع ءو ارتقا انش خارجی به منظور ترویج نوآوریها مجبور به تکیه بر ددانش داخلی، شرکت
. حصول استهای توسعه معنوان یک عامل موفقیت برجسته در پروژهبه ،مشتریان کلیدیهای خارجی با ارتباط

فیت فزایش کیاکه باعث  دهدمقدار و تنوع اطلاعات را افزایش می ،منطقی است که وجود چنین ارتباط خارجی
 دانش با. ((Svendsen, Haugland, Grønhaug & Hammervoll, 2011 دشومحصول در فرآیند توسعه می

ای به طور فزایندهبه، شوند و تیم توسعه محصول جدیدای بیشتر، محصولات و خدمات، متنوع و پویا میزمینه
شتریان مید است. ی جدهاهای جدید و بازاروریاه فندنبال منابع خارجی برای غلبه بر منحنی یادگیری مربوط ب

 ناختهت طولانی به رسمیت شرای مدعنوان یک منبع خارجی برای توسعه محصول جدید ببالقوه به
رد. کدید ایجاد توان بازارهای جاز طریق نوآوری و معرفی محصولات جدید، می .( (Antikainen, 2011دانشده

وردار است. لایی برخقت باکند که از امنیت و دبر اهمیت توسعه محصول جدید تأکید می ،المللیافزایش رقابت بین
گویی نظور پاسخم به .برای رسیدن به موفقیت حیاتی است ای دریافتند که رضایت مشتریطور فزایندهها بهشرکت

 .یاز دارندنو بازار  وکارکسبسازی دانش به شایستگی فنی، صلاحیت شایستگی و یکپارچه ؛به نیاز مشتریان
های توسعه شهپروژها، بسیاری از وجود تلاش شرکت با .های مشتریان استنیازمند درک خواسته ،صلاحیت بازار
 ،وفقول جدید مکنند. توسعه محصشوند و انتظارات مشتریان را برآورده نمیبا شکست مواجه می ،محصول جدید

مشتری است  فعال با تقابلممستلزم اثر  ،های مشتریان دارد. این امرنیاز به درک عمیق وضعیت، نیازها و خواسته
   (Lagrosen, 2005). کنندند توسعه محصول جدید ایفای نقش یآتوانند در فریان تا چه اندازه میکه مشتر

 ؛عنوان مثالبه ،دهد که افزایش اثربخشی مفهوم محصولنشان می ،در توسعه محصول جدید مشتری ایفای نقش
 ( ,Antikainenبالقوه شود وکارکسبهای هایی برای فرصتممکن است منجر به ایده ،محصول مناسب در بازار

گیرد. زمانی که سطح تری شکل میطور فعالبه ،بالا و نگرش مردم در زمان ایفای نقش پردازش اطلاعات. 2011)
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های بازاریابی توسط ارتباطات بازاریابی مؤثر و ها تمایل بیشتری به دریافت پیامآن ،مشتریان بالاست ایفای نقش
تواند به روند تصویب لازم برای موفقیت می ،مشتری در توسعه محصول جدیدایفای نقش دارند.  تغییر نگرش خود

 اندکننده درنظر گرفتهبینی رفتار مصرفرا یک متغیر ضروری در درک و پیش ایفای نقش ،سرعت دهد. محققان
)2014 ,.Mamat et al(.Shaabani, Mansouri Mohammad Abadi, Mir Fakhr Oddini & Safari 

ند که شامل  ه داد، مدلی را ارائبا عنوان نقش مشارکت مشتری در توسعه محصول جدید پژوهشی در )2016(
تکنولوژی، زمینه صنعتی، متغیرهای سازمانی، پیامدهای عملیاتی،  عدم اطمینان ای،استراتژی بازاریابی، عوامل زمینه

مشتری در توسعه محصول جدید  تهای بازار و عملکرد محصول بود و مدل را برای بررسی میزان تاثیر مشارکپیامد
بنگاهی و بندی این عوامل به عوامل درونپژوهشگران مطالعه حاضر با تقسیم ،. در ادامه کار ایشاندادنده ارائ

که  رسیدندمدل جدید یک و به توسعه داده مدل را  ،کردن عامل برند شخصیبنگاهی و همچنین اضافهعوامل برون
 & Sedighi, Yazdanpourلازم به ذکر است که .شده استستفاده در مورد صنعت کاشی و سرامیک ا

Hadizadeh (2018)  شده های انجاممشتریان در پژوهشداری بر وفا بررسی تاثیر اعتبار برند عنوانبا  پژوهشیدر
 پرداختند که حوزه اعتبار برند و تاثیر آن بر مشتری در صنایع مختلف شده درمطالعه انجام 15بررسی  ، بهدر ایران

برند شخصی  در پژوهش حاضر،لذا  ،ی مشتریان داشتد شخصی بر وفادارنشان از وجود ارتباط بین اعتبار برننتایج 
  شده است.مدل اضافه  بهنیز 

 

 بنگاهیدرون املعو .2-1

قرار  توجهموردباید  دو سطح حداقل ،و توسعه محصول نوآوری ایفای نقش مشتری در مؤثر بر عوامل در تحلیل
 مربوط به عوامل ،دوم )فرد، گروه و یا بنگاه( و در ســطح بازیگر نوآوری مربوط به ، عواملنخست گیرد؛ در سطح

 .(Goopta, 2007) است گرفته بازیگر در آن جای که ترییعوس محیط

  و توسعه محصول عملکرد نوآوریایفای نقش مشتری بر مؤثر بر  عوامل توصیف برای ، هر مدل جامعبنابراین 
بنگاهی شامل عوامل درون .بپردازد بنگاهیو برون بنگاهیدرون عوامل هر دو دســته بنگاه، ناگزیر باید به

 است. یی سازمانمتغیرهاو  زمینه صنعتی ،عدم اطمینان تکنولوژی ،ایعوامل زمینه ،استراتژی بازاریابی

 استراتژی بازاریابی. 2-1-1
د که شامل ته میشوپرداخ ،باشدمی مؤثر مشتری ایفای نقشبه سه جنبه از استراتژی بازاریابی که بر  ،در این بعد

 . (Svendsen, 2011)استمشخصات برند  گیری رقیب و اهمیتمتغیرهای تمایز محصول، جهت

  

 ایزمینهعوامل . 2-1-2
شود که شامل پرداخته می ،باشدمی مؤثر مشتریایفای نقش  ای که بربه سه جنبه از عوامل زمینه ،در این بعد

  .باشندبودن محصولات میایمتغیرهای نوآوری محصول، هماهنگی داخلی و پیمانه
  

 عدم اطمینان تکنولوژی. 2-1-3
وری و انفتلاطم  یرهایشود که شامل متغبه بررسی دو عامل مؤثر بر ایفای نقش مشتری پرداخته می ،در این بعد

 . (Carbonell et al., 2019) باشدوری میاتازگی فن
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 زمینه صنعتی. 2-1-4
شدن ای روتینغیرهشود که شامل متبه بررسی دو عامل مؤثر بر ایفای نقش مشتری پرداخته می ،در این بعد 

  .باشدفناوری تولید و پیچیدگی محصول می

 

 سازمانی متغیرهای. 2-1-5
سازی و سمیریرهای شود که شامل متغمشتری پرداخته میررسی دو عامل مؤثر بر ایفای نقش به ب ،در این بعد

   .باشدعدم تمرکز می

  

 بنگاهیبرون املعو .2-2

پژوهشگران را  توســط عملکرد نوآوریول و نقش مشتری بر توسعه محص در تحلیل بنگاهیدرون بر عوامل تمرکز
شدن با مطرح رفته. رفته(Carbonell et al., 2019) داد نسبت و ساختارگرایی فردگرایی هاینگرش توان بهمی

بر  است ممکن خارج از بنگاه که عواملی پژوهشگران به و نظام باز، توجه یند تعاملیآهمچون فر بدیلی هاینگرش
مؤثر بر عملکرد  عوامل توصیف شده برایارائه اساس، در الگوهایشد. براین جلب ،آن مؤثر باشند عملکرد نوآوری

 .اســت پژوهشگران قرار گرفته هتوج، موردسازمانیو برون سازمانیدرون بنگاه، هر دو بعد عوامل نوآوری
  

 پیامدهای عملیاتی .2-2-1

عنوان ست که بهاآوری فیت فنی و سرعت نوشامل متغیرهای کیگیرد که بررسی قرار میاین بعد از دو جنبه مورد 
  .کندمشتری و توسعه محصول جدید عمل می برقراری ارتباط میان ایفای نقش متغیر واسط در

 

 پیامدهای بازار .2-2-2

که  روش استکرد فرقابتی و عمل گیرد که شامل متغیرهای برتریاین بعد از دو جنبه مورد بررسی قرار می 
 کندمل میعنوان متغیر واسط در برقراری ارتباط میان ایفای نقش مشتری و توسعه محصول جدید عبه

(Carbonell et al., 2019). 
 

 عملکرد محصول جدید .2-2-3
دن به بازار و مان رسیز نان،گیرد که شامل متغیرهای کیفیت و قابلیت اطمیاین بعد از سه جنبه مورد بررسی قرار می

ه ی و توسعمشتر شبرقراری ارتباط میان ایفای نقعنوان متغیر واسط در بودن محصولات است که بهنوآورانه
 .کندمحصول جدید عمل می

بر هعلاو ،تت گرفهایی که با مدیران صنعت کاشی و سرامیک صورشده و مصاحبههای انجامبا پژوهش و بررسی 
 ضافه گردید. ین بعد از به انیو قابلیت برند شخصی متغیر کمیت و قیمت  ،با توجه به نظرات خبرگان ،این سه متغیر
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 ایفای نقش مشتری .2-3
ط مشتریان و ازار توساکه بازآنج .عملکرد بازار خود را بهبود بخشندگیری بازار، توانند با افزایش جهتها میشرکت

ک شرکت مداری است. یمشتری، بازارگیری شود، جوهر و عنصر کلیدی جهتنیازهای مشتری تعریف می
امه ه یک برن، توسعکردن از اطلاعات مشتریو استفاده آوردندستهای اصلی خود را برای بهمدار، تلاشمشتری

دهد. در این می ختصاصاساس چنین اطلاعاتی و اجرای این طرح برای پاسخ به نیازهای مشتریان ااستراتژیک بر
 .تده اسشفته نظر گرمشتری در توسعه محصول درصورت ایفای نقش مداری بهیک شکل از مشتری ،پژوهش

ریان، از مشت دانش سازد تا با کسب اطلاعات وشرکت را قادر می ،ایفای نقش مشتریان در توسعه محصول جدید
مبحث و تأثیر  نالای ایبهمیت امحیط پیچیده و پویای امروزی را شناسایی و خود را با آن سازگار کنند. لذا به دلیل 

ر دمشتری ش تواند ایفای نقیک شرکت می .سدرنظر میها، پژوهش در این زمینه ضروری بهآن بر موفقیت شرکت
اکیفیت های مشتری بطور مشترک با مشتریان، توجه به سیگنالمحصول را توسط طراحی محصولات به توسعه

سازی و یادهموردنیاز توسط مشتریان و دانش پهای محصول و محصولات ویژگی یموردنیاز محصول، جستجو
که یک  رده استکمشتری ثابت یان را عملیاتی کند. ایفای نقش محصولات به مشتراز نحوه چگونگی استفاده 

 . در توسعه محصول جدید است ،استراتژی و تاکتیک موفق

  

  توسعه محصول جدید .2-4
لید ختلف توراحل ممها و راهکارهای ایجاد رشد است که در توسعه محصول جدید، مجموعه فعالیت ،کلی طوربه 

 آیندیفر ،دیدج حصولم توسعه .محصول، منجر به تغییر و اصلاحات جزئی یا کلی کالا در بازار فعلی خواهد شد
 تعریف با توانمی را فرآیند این موفقیت .شودعرضه می بازار به جدید خدمتی یا محصول آن در که است

 تمحصولا توسعه حکرد. اصطلا اندازه گیری است، موفقیت عدم یا این موفقیت میزان دهندهنشان که هاییشاخص
 در تغییر و اقل بهبودحد اعمال مورد در هم و هستند جدید دنیا در کلی طوربه که محصولاتی مورد هم در جدید،

 .رودمی کارب ،موجود محصولات
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 پژوهش مدل مفهومی .1 شکل

 معادلات ساختاریمدلسازی  .3
بررسی  جهت های آماری است که ابزاری در دست محققینیکی از انواع روش ،مدلسازی معادلات ساختاری

ه از ا استفادب ،ن روشروابط میان متغیرها در ای سازد.در یک مدل فراهم میرا ن متغیر ارتباطات میان چندی
 هایی ترسیممدل در قالب ،این معادلات ساختاریافتهشود. وتحلیل میتجزیه ،ساختاریافته سری معادلاتیک
تکنیک  قدرت این .دهدها میهای پژوهش را با استفاده از دادهسازی تئوریشود که به پژوهشگر امکان مفهوممی

دیریت نسانی، منابع اممدیریت  ،قبیل بازاریابیباعث کاربرد وسیع آن در علوم مختلف از  ،هادر توسعه نظریه
  .های اطلاعاتی شده استژیک و سیستماسترات

وسعه توآوری و نهای مشتری در نقشعوامل موثر بر ایفای  ه مدلی جهت بررسیارائ ،هدف اصلی این پژوهش
ای ی در راستمشتر وامل مؤثر بر ایفای نقشی تأثیر عشناخت و بررس باشد که در این راستا،محصول جدید می

یفای ؤثر بر اوامل معسعی بر این است که تأثیر  ،در این پژوهش .باشدمی قابل ارزیابی ،توسعه محصول جدید
  صنایع منتخب کاشی و سرامیک بررسی شود. بر نوآوری و توسعهنقش مشتری 

 ست.ا وال فرعیسیک فرضیه اصلی با دو فرضیه و  شامل ،بررسی در این پژوهشموردو سوالات  هاهفرضی 
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 سوال اصلی 
 ست؟چی یراناامیک رس توسعه محصولات جدید در صنعت نوآوری و  آفرینی مشتریان درنقش ایفایعوامل موثر بر 

 سوالات فرعی
 نقش دارند؟ ت جدید در این صنعت چگونه ایفایمشتریان در توسعه محصولا .1

 دامند؟کترین عوامل موثر در  ایفای نقش مشتریان در توسعه محصولات جدید در این صنعت مهم .2
های نههش کارخااین پژو جامعه آماری شده است،انجام  با توجه به اینکه این پژوهش در صنایع کاشی و سرامیک 

ارائه  ه افرادینامه بباشد، پرسشبا توجه به اینکه واحد تحلیل شخص می و باشدمی یزد کاشی و سرامیک استان
 ،هشنمونه آماری پژو .اندعهده داشتهرا بهپروژه محصول جدید که در این کارخانجات حداقل مدیریت یک  شد

کارخانه منتخب  18تعداد  مجددا ،کارخانه 30کارخانه انتخاب شدند و از بین این  30تعداد  ،کارخانه 70ابتدا از بین 
ی که مدیر حداقل یک نامه به افرادشپرس 160تعداد  شد وگیری قضاوتی انتخاب صورت نمونهبهکاشی و سرامیک 

یق و تحق روش،های کیفیت، فنمونه آماری شامل کلیه مدیران بخش .، داده شدعه محصول جدید بودندپروژه توس
  .بودفنی، آزمایشگاه، طراحی و مدیر کارخانه  ،توسعه، بازرگانی، تولید

 پژوهش  شناسیروش .4
 د. پیمایشانتخاب ش صورت تصادفیو به درصد محاسبه95اطمینان  سطح در شرکت 18فرمول کوکران،  مطابق
 . تانجام شده اس و با اســتفاده از پرسشــنامه مقطعیصورت تکبه ،پژوهش در این

 واییر که توان ادعا نمود، میپژوهش نایرگان در و اخذ نظرات خب نیوش گروه کانواســتفاده از ر بــه با توجه
 آلفای ضریب ،آزمون محدودنیز با انجام پیش پرسشنامه پایایی بررسی باشد. برایتأیید میمورد پرسشــنامه

بسیار  از پایایی ، حاکیضریب این یبرا 92/0مقدار  که شد محاسبه اساسپیافزار اسکرونباخ با اســتفاده از نرم
 طراحی ایگزینهلیکرت پنج طیفاساس و بر صورت دوسویهبه ،باشد. سؤالات پرسشنامهمی ابزار پژوهش بالا برای

از ایشان  هر یک از متغیرها، دهندگان درباره میزان اهمیتاز پاســخ ســنجینگرش ضمن که نحویبه ؛شــد
صورت ســؤالات به طراحی ،چنیننمایند. هم ه آن متغیر را در بنگاه خود مشخصموجود دربار شد وضع خواسته

صورت ها ابتدا بهنماید. پرسشنامهمی موجود را فراهم مطلوب و وضع وضع شکاف بین حلیلامکان ت ویهدوس
در دو  کاغذی های، پرسشــنامهنرخ بازگشــت افزایش برای ها ارسال شد. در ادامهشرکت برای الکترونیکی

درباره  توجهیاشراف و اطلاعات قابل به که رسشنامهسؤالات پ به شد. با توجه آوریو جمع توزیع نمایشگاه مرتبط
و  مدیرعامل ها توسطتلاش کرد تا پرسشنامه پژوهش ، تیماست نیاز داشته شرکت و نیز وضعیت موضوع پژوهش
 وتحلیلمورد در تجزیه 160 ها، در نهایتپرسشنامه از پالایش شود. پس تکمیل شرکت و توسعه یا مدیر تحقیق

 .استفاده قرار گرفتمورد نهایی
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 پژوهش هاییافته .5

برازش  .1پژوهش است که شامل سه بخش:  یبرازش مدل مفهوم، PLS روش ها درل دادهین مرحله تحلیاول
 مدل است. ی( برازش کل3 و یساختار یهابرازش مدل .2گیری، اندازه یهامدل

 گیریاندازه یهامدلبرازش  .5-1
ر به یتغک مینده ریشود که دربرگیم یلکاز مدل  یبخش ،گیری مربوطهک مدل اندازهیقبلاً اشاره شد،  نگونه کههما

ب یشود: ضرایم استفاده چهار مورد ،یریگاندازه یهابرازش مدل یر است. برایهمراه سؤالات مربوط به آن متغ
 واگرا.  ییهمگرا و روا ییشاخص، روا ییای، پایعامل یبارها

  یعامل یسنجش بارها .5-2
با بار  یمدل، سؤالات یکه پس از اجرایاست. درصورت 4/0 ،یعامل یب بارهایبودن ضرامناسب یمقدار ملاک برا 

ک از ابعاد مربوط به یهر  یعامل یب بارهای. ضراحذف شود آن سؤال بایستی، وجود داشتند 4/0کمتر از  یعامل
 نشان داده شده است.  ،2در شکل  ،پژوهش یرهایمتغ
 

 های عاملیسنجش بار. نمودار 2شکل 

شتر است که نشان از یب 4/0از  ،ابعاد یرهایسؤالات مربوط به متغ یعامل یب بارهایضرا یتمام ،ن پژوهشیدر ا
نوبت به  یعامل یبارها، بعد از سنجش PLSز روش ها با استفاده ال دادهیتحل یابر. ار داردین معیبودن امناسب

    .است ارائه شده 1رسد که در جدول یها مکرونباخ سازه یب آلفایمحاسبه و گزارش ضرا
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 پژوهش هایسازه  AVEو  ترکیبی کرونباخ، پایایی آلفای مقادیر مربوط به. 1جدول 

 AVE ضریب پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ هامؤلفه
721/0 استراتژی فروش و  بازاریابی   590/0  512/0  

771/0 ای صنعتعوامل زمینه  500/0  650/0  

699/0 سطح عدم اطمینان تکنولوژی  695/0  523/0  

663/0 نوع و زمینه صنعتی  580/0  596/0  

357/0 متغیرهای مربوط به ساختار سازمان  615/0  598/0  

822/0 بازخوردها و پیامدهای بازار  512/0  712/0  

775/0 پیامدهای عملیاتیبازخوردها و   650/0  590/0  

 پژوهش هایسازه AVEو  ترکیبی کرونباخ، پایایی آلفای مقادیر مربوط به. 2جدول 

 AVE ضریب پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ هامؤلفه
857/0 عملکرد محصول جدید  523/0  500/0  

782/0 تمایز محصول  596/0  695/0  

635/0 رقباوضعیت   598/0  580/0  

734/0 اهمیت مشخصات برند  712/0  615/0  

823/0 نوآوری محصولات  590/0  512/0  

721/0 بودن محصولاتایپیمانه  501/0  650/0  

771/0 هماهنگی داخلی شرکت  552/0  523/0  

699/0 سطح تلاطم فناوری  590/0  596/0  

663/0 میزان تازگی فناوری  501/0  598/0  

798/0 میزان پیچیدگی محصول  552/0  712/0  

767/0 شدن فناوری تولیدسطح روتین  894/0  590/0  

740/0 سطح برتری رقابتی  590/0  501/0  

790/0 سطح کیفیت فنی  500/0  552 

881/0 میزان سرعت نوآوری محصول  695/0  590/0  

734/0 سطح کیفیت و قابلیت اطمینان  580/0  501/0  

823/0 مدت زمان رسیدن به بازار  615/0  552/0  

721/0 بودنمیزان نوآورانه  512/0  894/0  

771/0 قیمت رقابتی محصول  500/0  765/0  

699/0 کمیت و قدرت تولید  695/0  726/0  

771/0 آفرینی مشتریسطح نقش  580/0  680/0  

699/0 سطح توسعه محصول جدید  615/0  690/0  

158/0 663/0 سطح برتری رقابتی  654/0  

798/0 سطح کیفیت فنی  615/0  590/0  

771/0 میزان سرعت نوآوری محصول  615/0  501/0  
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 ؛است 6/0 ،با سؤال اندک ییرهایو در مورد متغ 7/0 ،رهایکرونباخ متغ یآلفا یکه مقدار مناسب برانیا به توجه با
( مؤثر بر یرهایه عوامل )متغدر ادام. استشتر یب 7/0مکنون از  یرهایار در مورد متغین معیا ،هاافتهیمطابق با 

بعد  یرهایتغم ،بتدا. در اگرفته استها مورد بررسی قرار ر آنیحذف کرده و تأث یکییکیرا  یمشتر ینیآفرنقش
بررسی قرار وردم یمشتر ینیآفرنقش م بریطور مستقبه یابیبازار یر استراتژیرا حذف کرده و تأث یابیبازار یاستراتژ

 یبعد استراتژ ر ادامهد ؛اردد یمشتر ینیآفربر نقش یر مثبتیتأث ،یابیبازار یاستراتژ اینکه به توجه . باگرفته است
 کهبه این وجهت با. ستاگرفته ی قرار بررسم موردیطور مستقآن به یرهایر متغیرا از مدل حذف کرده و تأث یابیبازار

خصات ت مشیهماب و یگیری رقجهت یرهایدارد و متغ یمشتر ینیآفربر نقش یر منفیتأث ،ز محصولیر تمایدو متغ
بعدها با حذف  رها ویغمت ؛تن صوریهمه ابعاد به هم یدر ادامه برا؛ دارند یمشتر ینیآفربر نقش یر مثبتیتأث ،برند
بر  یمثبت یرتأث ،یتنه صنعیزم و یولوژنان تکنیای، عدم اطم. ابعاد عوامل زمینهگرفته استبررسی قرار ها موردآن

عاد، به بابعد از حذف  ارد.د یمشتر ینیآفربر نقش یر منفیتأث ،یسازمان یرهایدارند اما بعد متغ یمشتر ینیآفرنقش
 یتازگ ،یاور، تلاطم فنیداخل یمحصول، هماهنگ ینوآور یرهای. متغپرداخته شده استآن  یرهایحذف متغ

 یرهایمتغ ودارند  یمشتر ینیآفربر نقش یتر مثبیتأث ،سازی و عدم تمرکزد، رسمییتول یشدن فناورنی، روتیفناور
بر  یمشتر ینیآفرقشد. نندار یمشتر ینیآفربر نقش یر منفیتأث ،بودن محصولاتایمحصول و پیمانه یدگیچیپ

 دارد.  یر مثبتیتأث ،دیو عملکرد محصول جد یاتیعمل یامدهایبازار، پ یامدهایسه بعد پ
بق با است، مطا 7/0 یبیترک ییایپا یمقدار مناسب برا کهنیبه ا توجه با ،2و  1، طبق جداول در مورد پایایی ترکیبی

ر د ،همچنینار دارد. ین معیبودن اشتر است و نشان از مناسبیب 7/0مکنون از  یرهایار در مورد متغین معیها اافتهی
نهان پ یرهایمتغ ار در موردین معیا ،هاتهافی. مطابق با است AVE ،5/0 یبرا ار مناسبمقد ،همگرایی رواییمورد 
بار  دارایسؤالات  بعضیاست، لذا با حذف  5/0کمتر از  ،یداخل یو هماهنگ ی، تلاطم فناوریمشتر ینیآفرنقش
ش در یهابا شاخص ک سازهی یزان همبستگیم ،ن روشیدر ا .پیدا کرد افزایشپنهان  یرهایمتغ AVE ،کم یعامل

 شود. یسه میمقا ،هار سازهیمقابل آن سازه با سا
موجود  یهاکه در خانه رهایمتغ AVEجذر  به توجه با .واگرا، روش فورنل و لارکر است ییروا یار بررسین معیدوم

 که با یجز در مواردبه ،دشتر هستنیخود ب یرقطر اصلیشتر موارد از اعداد زیاند، در بگرفته س قراریماتر یدر قطر اصل
 .گیرندیقرار مقبول مورداغماض  یکم شتر هستند که بایخود ب یاختلاف از اعداد در قطر اصل یکم

پنهان همراه با روابط  یرهایندارد و تنها متغ یگیری، به سؤالات کاراندازه یهابرخلاف مدل یمدل ساختار بخش
 Z یمعنادار بیضرا ،یبرازش مدل ساختار یبررس یار براین معیتریاساس .دیرنگیمقرار  یبررس، موردهاان آنیم

 و ینه صنعتی، زمینان تکنولوژی، عدم اطمیابیبازار یر استراتژیب مسیراز ضریغبه Zب یضرا یاست. تمام
رها( را در سطح یان متغیرها )روابط میبودن مسن امر معناداریهستند که اشتر یب 96/1از  ،یسازمان یرهایمتغ
را از مدل  یمشتر ینیآفرابعاد مؤثر بر نقش یرهایمتغدهد. یرا نشان م یبودن مدل ساختاردرصد و مناسب95

را از  یابیبازار یاستراتژ یرهایدر ادامه متغ گرفته است.بررسی قرار م موردیصورت مستقر ابعاد بهیحذف کرده و تأث
 یبررسج در یج همانند نتای. نتاگرفته استبررسی قرار م موردیطور مستقبه یابیبازار یمدل حذف کرده و استراتژ

ها آن یرهایر متغیرا از مدل حذف کرده و تأث یابیبازار یر پنهان مرتبه دوم، استراتژیم است، در ادامه متغیرمستقیغ
 زیکه شامل تما یابیبازار یاستراتژ یرهایدهد که متغیج نشان می. نتاگرفته استبررسی قرار م موردیصورت مستقبه

ندارند.  یمشتر ینیآفربر نقش یر معناداریکدام تأثچیبرند است، هت مشخصات یب و اهمیگیری رقل، جهتمحصو
دهد که یج نشان می. نتاگرفته استبررسی قرار ن صورت موردیرها به همیگر ابعاد و متغیم دیر مستقیدر ادامه تأث

 ینیآفربا نقش یاست، رابطه معنادار 96/1آن بالاتر از  یب معنادارینکه ضریبه ا توجه ای بابعد عوامل زمینه
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ودن محصولات رابطه بایمحصول و پیمانه یآن، نوآور یرهاین متغیم( و از بیرمستقیر غیدارد )همانند تأث یمشتر
ابعاد عدم  یرهایطور متغنیدارد. هم یمشتر ینیآفربا نقش یرابطه معنادار یداخل یاما هماهنگ دمعنادار ندارن

 ینیآفربا نقش یم آن، رابطه معناداریرمستقیر غیهمانند تأث یسازمان یرهایو متغ ینه صنعتی، زمینان تکنولوژیاطم
 یشدن فناورنیمحصول، روت یدگیچی، پی، تلاطم فناوریفناور یها که شامل تازگآن یرهایندارند و متغ یمشتر

 .ندارند یمشتر ینیآفربا نقش یز رابطه معناداریسازی و عدم تمرکز است ند، رسمییتول

 یپنهان درونزا یهاریمربوط به متغ 2Rب یضرا ،ن پژوهشیدر ا یبرازش مدل ساختار یبررس یار براین معیدوم
مقدار  هسونزا دارد و ر دریک متغیر برونزا بر یک متغیر یاست که نشان از تأث یاریمع 2R)وابسته( مدل است. 

 به توجه با. شودینظر گرفته مدر یوسط و قوف، متیر ضعیمقاد یعنوان مقدار ملاک برابه، 67/0و 33/0، 19/0
ف یعدر حد ض یاتیعمل یمدهاایبازار و پ یامدهایبودن محصولات، پایپیمانه یرهایمربوط به متغ 2R ریمقاد اینکه

 هستند. با یقو 2R یدارا ،وابسته مدل یرهایه متغیف و بقیضع 2R ید دارایر عملکرد محصول جدیهستند، متغ
 آمده، برازش مدل مناسب است.دستبهج یبه نتا توجه

ر یک متغیش از یداشته باشند که ب یاوابسته یرهایکاربرد دارد که متغ ییهادر مدل ،ریر اندازه تأثمعیا 2Fار یمع
ر کوچک، متوسط و بزرگ یب نشان از اندازه تأثیبه ترت، 35/0و  15/0، 02/0ر یدمقا رگذار باشد.یها تأثمستقل بر آن

ابعاد  یب برایبه ترت ،و صفر 0062/0، 025/0، 021/0ر یشدن مقادبه حاصل توجه گر است. بایسازه د ک سازه بری
ر ین ابعاد تأثیدهد که اینشان م ،یسازمان یرهایو متغ ینه صنعتی، زمینان تکنولوژی، عدم اطمیابیبازار یاستراتژ

 ینیآفربر نقش ر متوسطیتأث نشان از، 078/0مقدار  ای بادارند. بعد عوامل زمینه یمشتر ینیآفربر نقش یفیضع
 یاتیعمل یامدهاید، پیف بر توسعه محصول جدیر ضعینشان از تأث، 02/0بازار با مقدار  یامدهایر پیدارد. متغ یمشتر

ر یتأث یدارا، 45/0د با مقدار ید و عملکرد محصول جدیف بر توسعه محصول جدیر ضعینشان از تأث ،با مقدار صفر
 د است.یبر توسعه محصول جد یقو
 ،ا درونزایر وابسته یک متغیدر مورد  2Q که مقداریسازد و درصورتیمدل را مشخص م ینیبشیقدرت پ، 2Q اریمع

ا یسازه  یف، متوسط و قویضع ینیبشیب نشان از قدرت پید، به ترتیرا کسب نما 35/0و  15/0، 02/0مقدار  سه
 .مربوط به آن را دارد یبرونزا یهاسازه

و  یاتیعمل یهاامدیزار، پبا یامدهای، پیمشتر ینیآفربودن محصولات، نقشایپیمانه یرهایمتغ اینکه به توجه با
ن یبنابرا ؛ستنده یمتوسط و قو 2Qمقدار  یرها دارایگر متغیف و دیضع 2Qمقدار  ید دارایعملکرد محصول جد

 شود.ید مییتأ یبرازش مناسب مدل ساختار
 یرسزش آن، برد براییشود و با تأیم یو ساختار یریگشامل هر دو بخش مدل اندازه (GOF)برازش مدل کلی 

هان پن متغیرهای مقادیر اشتراکی از میانگین communalities، پژوهش در این شود.یک مدل کامل میبرازش در 
محصول جدید، عدم تمرکز،  ه، توسعمشتری آفرینی، نقشرقابتی تریدن محصولات، بربوایپیمانه اول یعنی مرتبه

 و قابلیت تولید، کیفیت شدن فناوریمحصول، روتین ، پیچیدگی، قیمتبودن، نوآورانهنوآوری ، سرعتسازیرسمی
 بازار، اهمیت ، زمان رسیدن بهفناوری ، تلاطمفناوری ، تازگیفنی ، عملکرد فروش، کیفیتاطمینان، کمیت
 دستمحصول به نوآوری و ، تمایز محصولداخلی ، هماهنگیرقیب گیریجهت  communalitiesمشخصات برند،

 .تقرار گرفته استایید که موردآورده شده  3در جدول  ،متغیرها این برای communalitiesآید. مقادیر می
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 پژوهش هایسازه communalities و 2R ،2Q مقادیر مربوط به. 3جدول 

 2R 2Q communalities هامؤلفه
 765/0 418/0 768/0 استراتژی فروش و  بازاریابی

 726/0 112/0 136/0 ای صنعتعوامل زمینه

 680/0 584/0 190/0 سطح عدم اطمینان تکنولوژی

 690/0 116/0 310/0 نوع و زمینه صنعتی

 654/0 419/0 817/0 سازمانمتغیرهای مربوط به ساختار 

 581/0 358/0 755/0 بازخوردها و پیامدهای بازار

 749/0 479/0 763/0 ها و پیامدهای عملیاتیباز خورد

 723/0 288/0 759/0 عملکرد محصول جدید

 390/0 092/0 336 تمایز محصول

 پژوهش هایسازه communalities و 2R،2Q مقادیر مربوط به. 4جدول 

 2R q2 communalities هامؤلفه
 765/0 092/0 633/0 وضعیت رقبا

 726/0 282/0 706/0 اهمیت مشخصات برند

 680/0 109/0 768/0 نوآوری محصولات

 894/0 249/0 136/0 بودن محصولاتایپیمانه

 765/0 445/0 190 هماهنگی داخلی شرکت

 726/0 377/0 310/0 سطح تلاطم فناوری

 680/0 230/0 817/0 فناوری میزان تازگی

 690/0 317/0 755/0 میزان پیچیدگی محصول

 654/0 739/0 763/0 شدن فناوری تولیدسطح روتین

 581/0 542/0 759/0 سطح برتری رقابتی

 749/0 287/0 336/0 سطح کیفیت فنی

 723/0 304/0 698/0 میزان سرعت نوآوری محصول

 390/0 450/0 633/0 سطح کیفیت و قابلیت اطمینان

 592/0 542/0 706/0 مدت زمان رسیدن به بازار

 894/0 739/0 768/0 بودنمیزان نوآورانه

 765/0 542/0 136/0 قیمت رقابتی محصول

 726/0 287/0 190/0 کمیت و قدرت تولید

 680/0 304/0 633/0 آفرینی مشتریسطح نقش

 690/0 450/0 706/0 سطح توسعه محصول جدید

 654/0 287/0 768/0 برتری رقابتیسطح 

 590/0 304/0 136/0 سطح کیفیت فنی

 501/0 450/0 633/0 میزان سرعت نوآوری محصول
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 پژوهش هایآزمون فرضیه .6

 Z یمعنادار بیضرا یبررس .گرفتندآزمون قرار پژوهش مورد یهاهید مدل، فرضییو تأ یپس از بررس ،ن بخشیدر ا

 .ارائه شده است 5در جدول  ،هاهیک از فرضیر مربوط به هر یب مسیو ضر

 آماره و نتیجه فرض آزمون ها،. فرضیه5 جدول

 

نشان  یداریر همراه با سطح معنیب مسیها را در قالب ضراهیج حاصل از آزمون فرضیاز نتا یاخلاصه ،5جدول 
 .گرفته است بررسی قرارمورد ،دیبر توسعه محصول جد یمشتر ینیآفرم نقشیرمستقیر غیتأث ،5 . در جدولدهدیم

د و شش ییه تأیپژوهش، پنج فرض یه اصلیازده فرضین یدهد که از بینشان م ،5آمده در جدول دستبه نتایج
ر یکه شامل تأث یات فرعیفرض ،شوندیمن تاییدنهم و دهم  یهاهیکه فرضنیبه ا توجه شود. بایمن تاییده یفرض
 تایید ،است یاتیعمل یامدهایبازار و پ یامدهایق ابعاد پیاز طرد یبر توسعه محصول جد یمشتر ینیآفرنقش

ق یاز طر یمشتر ینیآفرد که نقشیجه رسین نتیتوان به ایم ،5 آمده در جدولدستج بهیبه نتا توجه شود. بایمن
تایید عدم در ادامه توضیحاتی در مورد  د دارد.یبا توسعه محصول جد یرابطه مثبت ،دیبعد عملکرد محصول جد

شده و مصاحبه با مدیران صنایع کاشی و ها و مطالعات انجامبا توجه به بررسیتوان گفت ها که میتعدادی از فرضیه
اثری روی پس عدم اطمینان تکنولوژی خیلی  ،دگیرها صورت نمیسرامیک، تغییرات زیادی در فناوری تولیدی آن

  .ایفای نقش مشتری ندارد
شده و مصاحبه با امات انجبا مطالع ،شدن فناوری دارداشاره به پیچیدگی صنعت یا روتین در مورد زمینه صنعتی که

ر پیچیدگی لت متغیمین عهای ندارند و به تولید پیچیده ،مدیران، محصولات تولیدی صنایع کاشی و سرامیک فرآیند
 باشد.از عوامل تأثیرگذار بر مشارکت مشتری نمی ،محصول

که  به این نتیجه رسیدتوان می ،شده در صنایع کاشی و سرامیکدر مطالعات انجاممانی های سازدر مورد متغیر
نتایج نشان  ،افزارها و اجرای نرمها از شرکتآوری دادهجمع ها دارای ساختار رسمی و متمرکز هستند. بعد ازشرکت

 توان نتیجهتأثیر معناداری بر مشارکت مشتری ندارند؛ بنابراین می ،تمرکزسازی و عدمداد که دو متغیر رسمی

 فرضیه رابطه ضریب  tآماره نتیجه
 1 ارددجود ومشتری رابطه معناداری  بین  استراتژی بازاریابی و ایفای نقش 169/0 107/1 عدم تایید 

 2 معناداری وجود دارد مشتری رابطه ای و ایفای نقشزمینهبین  عوامل  292/0 071/2 تایید 

 3 ردود دای وجمشتری رابطه معنادار بین  عدم اطمینان تکنولوژی و ایفای نقش 195/0 69/1 عدم تایید 

 4 ردمشتری رابطه معناداری وجود دا بین  زمینه صنعتی و ایفای نقش 07/0 783/0 عدم تایید 

 5 اردود دمشتری رابطه معناداری وج متغیرهای سازمانی و ایفای نقش  بین 0 063/0 عدم تایید 

 6 ارددبین  ایفای نقش مشتری و پیامدهای بازار رابطه معنادار وجود  369/0 539/3 تایید

 7 ردد دابین  ایفای نقش مشتری و پیامدهای عملیاتی رابطه معنادار وجو 436/0 943/4 تایید

 8 دود دارایفای نقش مشتری و عملکرد محصول جدید رابطه معنادار وجبین   558/0 079/6 تایید

 9 ردد دال جدید رابطه معناداری وجوبین  پیامدهای بازار و توسعه محصو 133/0 356/1 عدم تایید 

 10 ارددجود ل جدید رابطه معناداری وبین  پیامدهای عملیاتی و توسعه محصو 0 35/0 عدم تایید 

 11 ارددجود ول جدید رابطه معناداری بین  عملکرد محصول جدید و توسعه محصو 625/0 197/6 تایید
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به ساختار غیررسمی و متمرکز نیاز هست تا  ،دادن مشتریان در فرآیند تولید در این صنعتگرفت که برای مشارکت
 مشتریان بتوانند اطلاعات و دانش خود را در فرآیند تولید وارد کنند. 

 ،و بازاراتی دهای عملیاساس بود که پیامدر این پژوهش براینفرضیه  ،های عملیاتییامددر مورد پیامدهای بازار و پ
میک و با اشی و سراکشده در صنایع ی بر توسعه محصول جدید دارد اما با بررسی و مطالعات انجامتأثیر معنادار

رند. لذا در اداری ندارابطه معنشود و توجه به نظرات مدیران، پیامدهای عملیاتی منجر به توسعه محصول جدید نمی
 شود کهآمده توصیه میدستبه نتایج بهبه مدیران صنایع کاشی و سرامیک با توجه  ،جهت توسعه محصولات جدید

ر این ب ،ت خودحصولامو برای توسعه  باشند به بعد عملکرد محصول جدید )فرضیه یازدهم( توجه بیشتری داشته
 گیرند. کارآن را ب ز بیشتری داشته باشند وبعد تمرک

  گیریبحث و نتیجه .7

 معناداری جدید رابطهمحصول  و توسعه مشتری ایفای نقش بین که است ، مشخصپژوهش اساس مدل نهاییبر
از  شود. برخیتر محصول میسریع توسعه خود باعث ،مشتری ایفای نقش افزایش صورت کهاین به ،وجود دارد

 مشتری ایفای نقش بحث به که هاستبر مدیران سازمان و تأکیدی بر تحقیقات گذشته تأییدی ،ذکرشده هاییافته
 ترینمهم ها با شناساییانمدیران سازم بایستمی ،موضوع تر ایندقیق منظور بررسی نشان دهند. به ایویژه توجه

 و نحوه وضعیت ،طور مرتبآن بپردازند و به یزان تأثیر و اهمیتم بررسی به ،مشتری مؤثر بر ایفای نقش عوامل
، تأثیرگذار هستند مشتری فای نقشبر ای که عواملی ،پژوهش قرار دهند. در این را موردبررسی عوامل تأثیرگذاری
 وجهو با ت مشتری مؤثر بر ایفای نقش از میان عوامل که حاصل شده است نتیجه و این گرفته استقرار  موردبررسی

بر  ،دادن مشتریانای نقشدر ایف موفقیت برایبایستی  ،و سرامیک کاشی دوم صنایع از عامل حاصل نتایج به
باشند و در  داشته تمرکز بیشتری ،است داخلی محصول و هماهنگی نوآوری متغیرهای شامل که ایزمینه عوامل
عملکرد محصول جدید تمرکز کنند تا محصولات  متغیر میانجی توانند بر رویمحصول جدید می توسعه جهت

یابد. با  روبرو شود و در بازار توسعه با فروش موفقی ،مشتریان است با نیاز و خواسته مطابق که صنعت این تولیدی
 .شودمی ارائه مرتبط و دیگر صنایع و سرامیک کاشی مدیران صنایع زیر به هادهایپیشن ،آمدهدستبه نتایج به توجه

 روند توسعه شود و به تواند کاربردیمی که است از پیشنهادهایی ،تولید محصول جدید برای ایده از مشتری دریافت
 خود مزیتی ،شرکت بار توسط اولین رایمحصول ب کند. معرفی در بازار کمک بودن شرکتمحصولات و انحصاری

و ایفای  مشتری هایایده دریافت تواند از طریقمی شود و اینمی و شهرت شرکت دآوریسو باعث که است
 گردد. ها محققدادن آننقش

 در توسعه . ادبیات پژوهشاست فرآیند توسعه به مشتری مستلزم ورود اطلاعات مربوط به ،محصولات برتر توسعه
ها تر از خواستهتر و کاملدقیق ارزیابی تواند یکبا مشتریان می تعامل دهد کهنشان می ،محصولات و خدمات جدید

تواند کند، می جلوگیری اهمیتقبول یا بیغیرقابل هایویژگی تواند از توسعهمی ،کند فراهمکاربران  و نیازهای
خدمات متمایز و برتر شود.  توسعه تواند منجر بهخود می نوبهدرک کاربران از خدمات جدید را بهبود بخشد و به

ها، سود بیشتر شرکت در بازار و کسب موفقیت شود در جهتپیشنهاد می ،حاضر پژوهش با نتایج رو متناسبازاین
اطلاعات، ایده، نظرات و  دریافت با مشتریان جهت بیشتری مشتریان، تعامل رضایت افزایش طورو همین صنایع

 باشند. ها داشتهآن نیازهای

. است توسعه یندهایآمحصول و فر رودررو در طول طراحی گفتگوی ،مشتری انجام ایفای نقش هایاز راه یکی
هر دو طرف  ، بهفوری اشتراک بگذارند با پاسخخود را به توانند آگاهیمی یمطور مستقنندگان بهمشتریان و تولیدک
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 کم محصول جدید ابهام را دهد و در طول توسعهیند جدید اجازه میآمحصول جدید یا فر توسعه هایایده برای
توانند ، میاست با تولیدکنندگان مشخص محصولات طراحی نیازشان و همکاری که کند. مشتریان زمانیمی
 .دهند ارائه نوآورانه هایایده

و اطمینان از پذیرش محصول  مشتری هایبا خواسته محصول مطابق در فرآیند تولید، ساخت مشتری ایفای نقش
بازار شود. با  آن به ارائهزمان تولید محصول و  کاهش تواند باعثمی که است در بازار، دلایلی مشتری توسط

 در سعی تولیدی هایرکتاز ش یابد و بسیاریمی عمر محصول کاهش ، چرخهجهانی فشار رقابت افزایش
بازار  سمت به بیشتری سرعت جدید با یک هایدارند و محصولات و فناوری محصول خود توسعه شدن چرخهکوتاه

ر برخوردا بسزایی از اهمیت ،محصول دادن آن در فرآیند توسعهو ایفای نقش مشتری نقشرو اینکنند. ازمی حرکت
در  حضور مشتری به تولید با توجه تر وارد بازار شود و چرخهتولیدشده سریع محصول شود کهمی و باعث است

 تر شود.فرآیند تولید آن کوتاه

کند و محصول  جلوگیری مشکلات فنی تواند از بروز برخیمی ،ید و طراحییند تولآدر فر دادن مشتریایفای نقش
 طراحی اینکه به داده شود، با توجه ایفای نقش ،محصول در فرآیند طراحی مشتریبه تر وارد بازار شود. اگر سریع

 کاهش ل بعد از تولیدمحصو و برگشت قصگیرد، امکان نصورت می مشتری با نیازها و سلیقه محصول مطابق
 شود.می نقص تعداد محصول دارای تولید و کاهش هزینه کاهش باعث که است مزیتی و این یابدمی

 به متفاوت، نیازمند دسترسی استراتژی یک و اجرای مشتریان و توسعه رقبا به به متفاوت نسبت محصولی عرضه
با  ت بازار و تعاملتحقیقا ازجمله مختلف منابع توان از طریقرا می اطلاعات و دانشی . چنیناست اطلاعات و دانش

 آورد. دستمشتریان به

رقبا درک کند.  عرضه به خود را نسبت عرضه ، نقاط قوت و ضعفشرکت که است معنی این به رقابتی یگیرجهت
 دستمدت بهتوان در کوتاهمی که است نیازمند اطلاعاتی ،محصولات و خدمات با تطبیق حرکات رقیب به واکنش

مشتریان آگاه و  اما از طریق آورد دستبازار به اطلاعات در وات بازار توان از تحقیقرا می آورد. نظارت رقیب
 شوند.ر نامیده میمشتریان برت اغلب آورد که را کسب توان اطلاعاتیمی مند همعلاقه

 به لحظه محصول، تغییرات را در آخرین و تأیید طراحی در طول اعتبار توسعه دنبال بازخورد مستمر از مشتری به
از  مهمی عنوان بخشبه ،راسر فرآیند توسعهسو بازخورد در  مستمر مشتری ایفای نقشرساند. می حداقل
 .محصول است دهنده توسعهشتاب

نوع و میزان تأثیر  توان اقدامات زیر را پیشنهاد کرد: بررسیمی ،شده در طول انجام پژوهشاساس مشاهدات انجامبر
 و تأثیر ایفای نقش میزان اهمیت بررسی و یتولید در دیگر صنایع محصول جدید در توسعه مشتری ایفای نقش

پویا  هایو سیستم فازی شناختی همچون نقشه مدلسازی هایاز دیگر روش استفاده .خدماتی هایدر بخش مشتری
 و شبکه اجتماعی هایشبکه کارگیریب چگونگی رسیبر .موضوع پژوهش و سیستماتیک میکدینا منظور بررسیبه

در  پژوهشگران ؛دشود میپیشنها .و سرامیک کاشی صنعت بیشتر با مشتریان اصلی ارتباط هرچه برای اینترنت
و  کاشی بودن نوع محصولات صنعتمتفاوت به با توجه پردازند کهموضوع ب این بررسی به آتی هایپژوهش
اقدام  ،موجود هایروش به تأثیر را دارد و با توجه بیشترین صنعت مشتریان این یفای نقشدر ا عواملی ، چهسرامیک

و اخذ نظرات ایشان و استفاده از تجارب  المللیبا مشتریان بین نحوه ایجاد روابط رسیبر .نمایند هاآن بندیرتبه به
 مشتری مؤثر بر ایفای نقش عوامل و شناخت بندیدسته برای کیفی پژوهش هایاستفاده از روش ها.دیگر شرکت

 بینیپیش جهت و سرامیک کاشی تولیدی نظرات کارشناسان و خبرگان صنایع بررسی .و سرامیک کاشی در صنایع
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و  محصولات کاشیتولید  هایدر شیوه غیرهو و نانوتکنولوژی بعدیسه یهمانند پرینترها نوین هایوریاتأثیر فن
 صنایع با وضعیت مناسب نوآورانه هایاستراتژی و ارائه بررسی .متفاوت و نوآورانه محصولاتی و ارائه سرامیک

از محققان  و سرامیک کاشی هایشرکت حمایت جهت نوین هایشیوه و ارائه بررسی ایران. و سرامیک کاشی
 عوامل رسیبر جدید و نوپا. هایشرکت منظور تولید محصولات و همچنینایده به هارائ جهت دانشگاهی جوان و

 ازجمله مختلف در میان مالکان و متصدیان صنایع و تفکر استراتژیک دوراندیشی فرهنگ توسعه مؤثر در جهت
 مشتری هایخواسته بین د سینرژیو ایجا دانش بیشتر از تسهیم هرچه برداریبهره جهت و سرامیک کاشی صنایع

برنده و پیش عوامل بندیو رتبه بررسی .جامعه اقتصادی رشدو  سوددهی و درنتیجه رکتش هایو نوآوری
 جهت ممکن هایشیوه بررسی محصولات. بیشتر در تولید و توسعه ایفای نقش ها از نگاه مشتریان جهتانگیزاننده

و  محصولات کاشی بنیان در راستاینوپا و دانش هایاز شرکت در حمایت و سرامیک کاشی صنایع گذاریسرمایه
 قادر به امیکسر و کاشی هایشرکت که و کوچک حمل قابل هایمحصولات موردنیاز ساختمان بررسی .سرامیک
و  ارتباط با مشتری نوین هایو شیوه سرامیک و کاشی صنایع توسعه هایزمینه بررسی. باشندها میتولید آن
 .تحریمبازار و محصولات در دوران پسا هتوسع هایاستراتژی

لای عوامل اثیر باتد و ل جدیوری و توسعه محصوات نقش اثرگذار مشتری بر نوآبا توجه به نتایج تحقیقات در اثب
شود. در این ازپیش احساس میگذاری بیشامر سیاست، لزوم دخالت دولت در بنگاهی بر ایفای نقش مشتریبرون

. ردکک رجوع میروش کاشی سرافتولید و های کشور چین در گذاریان به الگوهای موفقی مانند سیاستتوزمینه می
ایت هنتوانسته از  ،دگانکننخش فروش از تولید و ایجاد راهکارهای خرید تضمینی از تولیدکردن ببا جدا کشور چین

اقدام به  ی آسودها خیالصورت که فروشنده بن خود در سراسر دنیا استفاده کند، بدینتجار و فروشندگا پتانسیل
برد و در سود می مشتری ستفاده را از ایفای نقشکند و نهایت امشتریان می فروش و تبلیغ و گرفتن کلیه نظرات

 . کندتولید تمرکز میه از فروش محصول خود فقط بر روی با خیالی آسود ،ندهنکدیگر تولید
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