
 

 

 چکیده

کند تا به فکر توسعه محصول جدید ها را وادار میوکار شرکتتغییرات مداوم محیط کسب

تر؛ مشارکت مشتری، تعامل فعال با مشتری و بصورت خاصباشند. برای ارضا نیازهای 

باشد. هدف تحقیق حاضر شناسایی مشتریان در فرایند توسعه محصول ضروری می

عوامل موثر بر مشارکت مشتریان در فرایند توسعه محصول جدید در صنایع غذایی 

گی های باشد. شش متغیر اثرگذار شامل؛ استراتژی سازمان، ویژاستان مازندران می

های مشتری و عوامل های سازمان، ویژگیمحصول جدید، محیط برون سازمانی، ویژگی

های صنایع های مختلف شرکتباشند. جامعه آماری پژوهش مدیران بخشای میرابطه

باشند. ابزار گردآوری غذایی استان مازندران اعم از تولید، محصول، بازاریابی، برند می

ها و بررسی فرضیه از روش ق ساخته بوده که برای تحلیل دادهها، پرسشنامه محقداده

نتایج نشان داد که متغیرهای  استفاده شده است. (SEMسازی معادلات ساختاری )مدل

های مشتری و عوامل رابطه ای بر های سازمان، ویژگیاستراتژی سازمان، ویژگی

که دو متغیر در حالیمشارکت مشتری در فرایند توسعه محصول جدید تاثیر گذارند. 

ویژگی محصول و محیط اثر معناداری بر مشارکت مشتری ندارند. بنابراین با توجه به 

های صنایع غذایی می بایست جهت جلب مشارکت بیشتر نتایج به دست آمده شرکت

 ای داشته باشند .مشتریان در توسعه محصولات جدید، به تقویت این عوامل توجه ویژه
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 مقدمه

طور مداوم در حال تغییر است. تغییرات سریع در انتظارات محیط کسب وکار امروز به    

تر شدن چرخه عمر های جدید، کوتاهآوریو ترجیحات مشتریان، سرعت انتشار فن

افزایش عدم اطمینان است و بر عملکرد محصول و افزایش تنوع محصول همه در نتیجه 

-ترین عامل برای سازمانوکار مهمباشد. بنابراین تغییر محیط کسبها موثر میسازمان

هایی است که در حال توسعه و معرفی محصولات جدید و نوآورانه به منظور توسعه، 

 [ 1باشند. ]نگهداری و حفظ مزیت رقابتی می

آورند؛  اگر ها در مواجهه با محیط خود پدید میکه شرکتهای مبتکرانه از سویی نوآوری

کند ( بیان می1997با نیازهای مشتریان متناسب نباشند محکوم به شکست است. گریفین)

ایده تایید و وارد مرحله توسعه  4طور میانگین ایده برای محصول جدید به 10که از هر 

محصول به بازار معرفی  1.7انگین طور میمحصول توسعه یافته، به 4شوند و از هر می

ها موفقیت آمیز خواهد بود. آمار یاد شده، این موضوع را گردد که تنها یکی از آنمی

ها برای کند که توسعه موفقیت آمیز محصولات جدید دشوار است. شرکتروشن می

 اطمینان از اینکه نیازهای مشتری را مورد توجه قرار داده و متعاقب آن از شکست در

های بازارگرا از جمله جلب همکاری مشتریان در فرایند بازار اجتناب کنند؛ به دنبال روش

 [2باشند.]و خدمات جدید می 1توسعه محصولات

ترین کنندگان نهایی از محصولات و خدمات، جزء با ارزشمشتریان به عنوان استفاده    

باشند. مشارکت وکارها میبهای جدید برای محصولات و خدمات کسمنبع اطلاعات و ایده

مشتریان در طیفی از ارائه پیشنهادات جزئی در خصوص طراحی محصول تا مسئولیت 
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های مربوط به مشارکت و همکاری مشتریان در فرایند توسعه محصولات منجر به ارائه بازخورد [ فعالیت3شود.]کل فرایند توسعه عملی می

شود و بهبود نهایی برای نقاط ها، ابراز ترجیحات و مفاهیم خرید میازار، نشان دادن واکنشهای بدر مورد این محصولات، شناخت شکاف

 [4شکست و تغییرات طراحی را پیشنهاد دهد.]

های اقتصادی هر کشور در تولید درآمد ملی و تامین کننده نیازهای غذایی و همچنین اشتغال است. ترین بخشیکی از مهم2صنایع غذایی   

دلیل افزایش شود. بهها و کارخانجات تولید مواد غذایی شدیدتر میپیشرفت فناوری و ایجاد نیازهای جدید هر لحظه رقابت بین شرکتبا 

های تولید کننده مواد غذایی ناگزیرند با رویکردی رقابتی به کار خود ادامه دهند تا مداری در محیط امروزی، شرکترقابت و مشتری

را نه تنها در بازارهای داخلی بلکه حتی برای بازارهای فراملی نیز افزایش دهند که این امر نیازمند ایجاد مزیت رقابتی بتوانند سهم خود 

باشد. از سویی صنایع غذایی به علت تنوعی که در محصولات تولیدی خود دارند و پایدار از طریق نوآوری و تولید محصولات موفق می

های مشتریان و نیز ملاحظات مربوط به حفظ سلامت جامعه وجود دارد، این صنعت را به سلایق و نیازمندیهایی که در طور تفاوتهمین

ها به منظور تولید محصولاتی مطابق با نیازهای مشتریان و رعایت مقررات بهداشتی نیازمندترین صنعت در زمینه دریافت جدیدترین ایده

کند تا بتوانند تغییرات در نیازهای مشتری های مواد غذایی کمک میاین حوزه به شرکتو سلامتی مبدل کرده است. مشارکت مشتری در 

را پیش بینی کنند و با بهره گیری از این دانش بتوانند ضمن برخورداری از پیامدهای بازاری مثبت نظیر عملکرد فروش و برتری رقابتی 

جه به اهمیت این صنعت در پیشرفت کشورها، این پژوهش به بررسی عوامل نقش مثبتی را در توسعه اقتصادی کشور ایفا کنند. لذا با تو

 موثر بر مشارکت مشتری در صنایع غذایی استان مازندران پرداخته تا راهکارهایی برای موفقیت بیشتر این صنعت ارائه دهد. 

 ادبیات تحقیق

 مفهوم مشارکت مشتری در فرایند توسعه محصول جدید
ان مقدار ارتباط، تعامل، مشارکت و همکاری بین مشتری، کاربران یا اعضای کانال و یک شرکت در طول یک مشارکت مشتری به عنو  

[ بنابراین مشارکت در فرایند نوآوری به معنای میزان تعامل ارائه دهنده محصول و یا خدمت با نمایندگان 5فعالیت خاص تعریف شده است.]

توان گفت که مشارکت مشتری بر ارتباط نزدیک بین [ در نهایت می6باشد.]ایند توسعه میمشتریان فعلی)بالقوه( در مراحل مختلف فر

سازمان و مشتریان تاکید دارد تا هر دو طرف بتوانند از یکدیگر بیاموزند و فهم مشترکی را ایجاد کنند. از سویی توسعه محصول جدید 

گردد. توسعه ها محسوب میک عامل ضروری برای بقای بلندمدت سازمانهای کسب وکارهای تولیدی پیشرو و یترین فعالیتیکی از مهم

 شود.محصول جدید عبارت است از مجموعه اقداماتی که با درک یک فرصت بازار آغاز و به تولید، فروش و تحویل یک محصول ختم می

شود و انتظارات مشتریان را برآورده های توسعه محصول جدید با شکست مواجه میها، بسیاری از پروژه[ با وجود تلاش شرکت7]

های جدید برای ترین منبع اطلاعات و ایدهکنندگان نهایی از محصولات و خدمات، جزء با ارزشکنند. مشتریان به عنوان استفادهنمی

های تمایلات و خواستهباشند. بهره مندی از دانش مشتریان مستلزم تعامل فعال با آنهاست تا شرکت بتواند محصولات کسب وکارها می

 ها را در فرایند توسعه محصول وارد کند.آن

 عوامل موثر بر مشارکت مشتری در فرایند توسعه محصول جدید

 های سازمانی.  عامل استراتژی1

تعامل با : توسعه و دستیابی به استراتژی تمایز مستلزم دستیابی به اطلاعات و دانشی است که از طریق . استراتژی تمایز محصول1-1

کنند، به هایی که استراتژی تمایز را دنبال میشود. بنابراین درحالت کلی انتظار بر این است که شرکتمشتری و تحقیق بازار حاصل می

هایی که محصولات استاندارد تولید می کنند. زیرا اطلاعات دهند تا سایر شرکتمیزان بیشتری مشتریان را در فرایند توسعه مشارکت می

دانش حاصله از مشتری ورودی مهمی برای شرکت ها به منظور تولید محصولاتی است که به نیازهای مشتریان به روشی متفاوت از و 

(، در تحقیقات داخلی عبدالملکی و 2015( و مورگان)2011[ علاوه بر محققان خارجی نظیر سوندسن و همکاران)8دهد.]سایر رقبا پاسخ می

های تولیدی مبلمان در شهر تهران مهم دانسته ول را بر مشارکت مشتریان در فرایند توسعه محصولات شرکت( تمایز محص2016احمدیان)

 اند.

:  تاکید زیاد بر مشخصات برند به این معناست که تولید کننده در جستجوی ایجاد دارایی برند 3. استراتژی تاکید بر اهمیت برند2-1

هایی با برند معتبر بسته به نوع استراتژی که دارند از مشتریان [ شرکت8از برند تمرکز دارد.]بوده و بر حاشیه سود ایجاد شده ناشی 

نمایند. اگر شرکتی با برند معتبر و معروف استراتژی مشتری مداری را به کار گیرد با مشتریان جهت دریافت ایده و نظرات استفاده می
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ها و نوع ارتباطی که با مشتری کنند؛ انعطاف شرکتجهت توسعه محصول خود استفاده میها در تعامل داشته باشند، از ایده و نظرات آن

ها در طراحی محصولات شده و ترسی از بابت برند معروف شرکت دارند نوعی انگیزه در مشتریان ایجاد می کند که منجر به مشارکت آن

 ذارند.راحتی نظرات و ایده های خود را با شرکت در میان بگنداشته و به

بایست مشتریان فعلی و بالقوه خود و نیز رقبا را کاملا درک ابن استراتژی تاکید دارد که شرکت می. استراتژی بازارگرایی: 3-1

بازارگرا مقدار زیادی از منابع خود را  های[ بنابراین شرکت9مشتریانش بکار گیرد.]ب رتر برای نماید تا منابع خود را برای ایجاد ارزش

شود. تحقیق کنند که منبع کلیدی برای توسعه محصول جدید محصول مییادگیری از مشتریان و ایجاد دانش عمیق از آنها صرف می برای

هایی را برای انسجام و استفاده از دانش خارجی و مشارکت های بازارگرا فرایندها و سیستمدهد که شرکت( نشان می2015مورگان)

دهد که در تقویت نوآوری های ارتباط فعال و متقابل با مشتری را میها قابلیتنین فلسفه بازارگرایی به شرکتکنند. همچمشتریان ایجاد می

 ها کمک کننده است.های استراتژیک آنو تلاش

ی هایی با استراتژی گرایش کارآفرینی منابع خود را برای نظارت و پایش محیط خارج: شرکت. استراتژی گرایش به کارآفرینی4-1

[ یک جنبه از 10های جدیدی را برای بهبود موقعیت رقابتی و ایجاد بازارهای محصول جدید شناسایی کنند.]بکار می گیرند تا فرصت

های پایش محیط، جستجو برای اطلاعات جدیدی است که در ایجاد ارزش برتر برای مشتریان فعلی و نیز ایجاد بازارهای آتی کمک تلاش

های کنند که شرکت( پیشنهاد می2012شود. کوولیو و ژوزف)عات تنها از طریق تعامل با مشتریان و بازارها فراهم میکننده است و این اطلا

کنند. همچنین، پردازند، محصولات موفق و نوآورتری را تولید میشان میکارآفرینی که به تولید مشترک محصول و خدمات با مشتریان

توانند هایی با گرایش کارآفرینی بر نوآوری؛ وارد نمودن مشتریان در فرایند توسعه محصول جدید میبا توجه به تمرکز اصلی شرکت

( گرایش به کارآفرینی را از جمله عوامل موثر بر مشارکت 2015های مربوط به توسعه محصولات نوآور را کاهش دهد. مورگان)ریسک

 داند.میمشتریان در فرایند توسعه محصولات جدید 

 عامل محیطی .2

عدم اطمینان یا تلاطم فنی به عنوان یک بعد از محیط به سرعت و میزان تغییرات تکنولوژیکی صنعت و غیر : 4. عدم اطمینان فنی1-2

ها با مشتریان تعامل داشته که تکنولوژی تغییرات سریعی دارد، ضروری است که شرکت[ هنگامی11قابل پیش بینی بودن آن اشاره دارد.]

های جدیدی را برای بازارهای در حال تغییر محصولات ایجاد کند. لین و تواند جهت؛ زیرا نیازها و ترجیحات مشتریان میباشند

های متلاطم و هایی که در محیط( به ارتباط مثبت عدم اطمینان فنی و مشارکت مشتری اذعان داشتند. براین اساس شرکت2004جرماین)

که در محیط نسبتاً  هاییشان تمرکز کنند تا شرکتهای بازارها و نیازمندیبیشتر نیاز دارند تا بر خواستهنامطمئن فنی فعالیت می کنند، 

 پایدار حضور دارند.

تواند که عدم اطمینان بازار پایین است، شرکت میدومین بعد عامل محیط عدم اطمینان بازاری است. هنگامی :.5. عدم اطمینان بازار2-2

های بایست در استراتژیکه سطح عدم اطمینان بازار افزایش می یابد، میدانش و منابع موجود خود فعالیت کند. اما هنگامی با استفاده از

هایی برای تری نظیر جستجوی روشهای تهاجمیها نیاز دارند تا فعالیتخود تغییراتی را اعمال کند. زیرا در این شرایط شرکت عملیاتی

( با افزایش عدم اطمینان بازار نیاز 2016مورد نیاز برای توسعه محصول داشته باشند. از دیدگاه فنگ و همکاران) کسب منابع و اطلاعات

تواند نیاز شرکت به منابع بازار یابد. زیرا مشارکت مشتری میبه جمع آوری و تحلیل اطلاعات مشتریان و مشارکت مشتریان افزایش می

 ار دست اول در خصوص نیازها و ترجیحات مشتریان برآورده سازد. اضافی را از طریق ارائه بینش باز

 های محصول . عامل مربوط به ویژگی3

بایست نیاز به مشارکت مشتری در توسعه محصول جدید را به تکنولوژی تولید انبوه و یکنواخت می . تکنولوژی تولید محصول1-3

ریزی شده دهد. زیرا در این حالت تمامی فرایندهای تولید از قبل مشخص و برنامهدلیل رفتارهای مکانیکی و تکراری فرایند تولید، کاهش 

گرایی مرتبط است است و انعطاف کمتری نسبت به نظرات و پیشنهادات مشتریان دارد. در مقابل، تولید سفارشی احتمالاّ بیشتر با مشتری

وبرواند که به طور دائم به کیفیت محصول و خدمات توجه دارند. کنند با مشتریانی رهایی که محصولات سفارشی تولید میزیرا شرکت
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گرا هستند زیرا تقاضا محصولات های صنایع غذایی احتمالاً نسبت به شرکت های تولید فولاد و فلزات، بیشتر مشتریبرای نمونه شرکت

ها افزایش فارشی مشارکت مشتری در این شرکترود با بکارگیری تکنولوژی تولید سغذایی بسیار متنوع می باشد، بنابراین انتظار می

 [12یابد.]

های تولید محصول جدید نقش مهمی در انتخاب  گزینه مشارکت ( هزینه2009: از نگاه وندل و فیلیبسون) های تولید محصول. هزینه2-3

دلیل اجتناب از ریسک بالاتر رود بههای تولید محصولی مشتریان در فرایند توسعه محصول جدید دارد؛ بدین ترتیب که هر قدر هزینه

هایی جهت شود و لذا به دنبال مکانیسمشکست محصول در بازار، اهمیت استفاده از اطلاعات و دانش مشتری برای شرکت بیشتر می

 رود.افزایش مشارکت مشتریان وکسب دانش آنها می

های توسعه محصول جدید و همچنین تازگی در فعالیت نوآور بودن باید تمایل شرکت جهت خلاقیت و. نوآوری محصول جدید: 3-3

( مشتریان و تولیدکنندگان منبع اصلی 2005[ از دیدگاه وون هیپل )13وقفه محصولات جدید نوآورانه نسبت به رقبا را در برگیرد. ]ارائه بی

شود؛ تسهیم اطلاعات با مشتری هم تولید میکه محصول جدیدی باشند. بنابراین زمانیهای نوآورانه برای تولید محصولات جدید میایده

( نیز ارتباط  بین نوآوری محصول جدید و مشارکت 2011باشد. لائو)در مرحله ایجاد ایده و هم در سایرمراحل توسعه بسیار مهم می

قدان تجربه تولیدکننده دلیل فباشد که بهداند زیرا برای یک محصول نوآور نیاز به دانش فنی و تولیدی جدیدی میمشتری را مثبت می

 اطلاعات لازم را در این حوزه ندارد.

 . عوامل سازمانی4

باشد همچنین در ساختار مکانیک ارتباطات بین افراد و واحدها مشخص و غیرقابل انعطاف می. ساختار سازمانی رسمی و متمرکز: 1-4

ساختار ارگانیک با مشخصه همکاری و مشارکت زیاد، وظایف که گیری متمرکز است. درحالیهای ارتباطی رسمی و سیستم تصمیمکانال

 [14شود.]های ارتباطی غیر رسمی و سیستم تصمیم گیری غیر متمرکز شناخته میمنعطف، کانال

برخلاف تولید دانش مشتری که مشابه نوآوری است و نیاز به ساختارهای ارگانیک است، استفاده از دانش مستلزم تلاش سیستماتیک   

در زمینه استفاده از دانش مشتری، انتظار  [15های سازمانی است؛ بنابراین رسمی سازی و تمرکز کاراتر است.]مرکز میان بخشو مت

رود که رسمی سازی و تمرکز مشارکت مشتری را در توسعه محصول جدید تسهیل کند. به عبارت دیگر، برای جمع آوری اطلاعات می

یر رسمی و نامتمرکز کاراتر است. اما بکارگیری اطلاعات مشتری در توسعه محصول مستلزم مشتری بکارگیری ساختار سازمانی غ

 ساختار سازمانی رسمی و متمرکز می باشد، زیرا اتحاد و یکدست بودن و کنترل عملیات را ممکن می سازد.

لیل ویژگی خاص خود نظیر تسهیل تعامل های مجازی به د: ابزارهای اجتماعی نظیر شبکه6های اجتماعی مجازی. استفاده از شبکه2-4

[ محبوبیت فزاینده 16کنند.]گیری نگرش مثبت نسبت به برند مشارکت مشتریان در توسعه نوآوری را تسهیل میوتسهیم اطلاعات و شکل

اربرد محصولات را سازد تا زمینه و شرایط ککند که تعامل و گفتمان مشتریان، آنها را قادر میهای اجتماعی خارجی تصدیق میشبکه

های کند که به مشتریان برای ایجاد ایدهمیدرک و اطلاعات مربوط به آن تسهیم نموده که به نوبه خود احساسات و عواطفی را تحریک 

های اجتماعی را ها بسترهای لازم برای استفاده از شبکه[ بنابراین هر قدر شرکت17کند.]تر درخصوص محصولات جدید کمک میغنی

برای خود و مشتریانشان فراهم کنند، مشارکت مشتریان در فرایند توسعه محصول بواسطه بهبود امکان تعامل و تسهیم اطلاعات بیشتر 

 شود.می

 . عامل مربوط به ویژگی مشتری5

ی پروژه در هاتواند از طریق انتقال و جذب توسط تیم( معتقدند که دانش مشتریان می2016چویی و وه ) . تخصص مشتری:.1-5

های مشارکت مشتری ترین بازدارنده( فقدان تخصص ودانش را یکی از مهم2013طراحی محصولات جدید بکارگرفته شود.  شیخ و ایوان)

داند. تخصص آفرینی مهم می( توانایی مشتری برای ایفای نقش مشارکت را در تجربه هم2015در مطالعه خود یافته اند. همچنین کاترین )

بایست عمل کند و درک کلی از میانگین عملکرد برندهای مشابه همان محصول نش مشتری درباره اینکه چگونه یک محصول میمبین دا

( 2011دهد. چن و همکاران )تواند مشارکت مشتری در تولید مشترک را افزایش می( تخصص می2007باشد. از منظر اوه و همکاران )می

ای می باشند که دانش و اطلاعات مورد نیاز را برای مشارکت در تولید ال شناسایی مشتریان حرفهبا استفاده از معیار تخصص به دنب

 مشترک دارند، از نگاه آنها تخصص مشتری برتولید مشترک و همکاری مشتری با شرکت اثر مثبت دارد.
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سته کلی منافع اقتصادی، اجتماعی و ( منافع مورد اننتظار مشتری از هم آفرینی را در سه د2008اتگار) . انگیزش مشتری:2-5

های مشتریان برای مشارکت و همکاری در تولید ( دسته بندی مشابهی از برانگیزاننده2010کند. هایر و همکاران)روانشناختی تفکیک می

دانند. فرناندس و میهای انگیزشی مشارکت مشتری را شامل عوامل مالی، اجتماعی، فنی و روانشناختی دهند. آنها عوامل محرکارائه می

های نوآوری جمعی موثر دانسته انگیزاننده؛ درونی، دانشی، اجتماعی و مالی را بر تمایل افراد برای مشارکت در فعالیت4(نیز بر 2016ریمل)

های باشد. انگیزانندههای درونی شامل دلایل روانشناختی نظیر لذت از مشارکت، نوع دوستی، رابطه متقابل، خود اظهاری میاند. برانگیزاننده

باشد .همچنین مشارکت مشتریان تحت تاثیر نیاز به کسب اطلاعات اجتماعی نیز عبارتند از شهرت، تایید تخصص، تقویت احساس تعلق می

 و تقویت دانش است. در نهایت هم آفرینی مشتری تحت تاثیر پاداش های مالی است.

 ای موثر برمشارکت مشتری . عوامل رابطه6

( تعهد احساسی به عنوان وابستگی عاطفی فرد اعم از مشتری یا کارمند به تعیین هویت 1990ازدیدگاه آلن و مایر) تعهد احساسی: .1-6

دانند که به های سازمان با داشتن احساسات مثبت است. اکثر مطالعات تعهد را به عنوان یک جز نگرشی میبا  و درگیر شدن در فعالیت

های بدون گذاریباشد. توسعه همیارانه محصول جدید مستلزم سرمایهفین مبنی توسعه و حفظ روابط بلند مدت میمعنای قصد پایدار طر

بازگشت از طرفین از قبیل دانش، تجهیزات و آموزش است. مشارکت مشتری در توسعه محصول جدید مخصوصاَ در مورد طراحی 

های جذاب کوتاه ماه است. تعهد طرفین را تشویق می کند تا در برابر جایگزینمشارکتی مستلزم همکاری نزدیک بین طرفین در طی چندین 

 [18مدت انتخاب طرف جدید به نفع منافع بلندمدت مورد انتظار حاصل از حفظ روابط مقاومت کنند]

باشد. ت جدید موثر می( تعهد عاطفی مشتریان به سازمان بر مشارکت آنان در زمینه توسعه خدما2007در تحقیقات اوه و همکاران )   

ای گیرد؛ پیوندهای رابطه( معتقدند که از آنجا که تعهد از تمایل برای حفظ ارتباطات ارزشمند سرچشمه می2011همچنین چن و همکاران)

 شود.کند. بنابراین تعهد احساسی مشتری نسبت به شرکت احتمالاً منجر به افزایش مشارکت وی در تولید مشترک میرا تقویت می

باور کند که  مشتریکه هنگامی، شوداز آنجا که مشارکت با تعهد طولانی مدت و اعتماد متقابل بین طرفین شناخته می . اعتماد:2-6

توان به شرکت اتکا نمود تا به [ اعتماد به معنای اطمینان مشتری به اینکه می19]کند.میوی اقدام به همکاری با  قابل اتکا است، سازمان

[ اگر اعتماد وجود داشته باشد، گفتمان سازنده و حل همیارانه مساله 20رفتار کند که منافع بلند مدت مشتر ی را برآورده سازد.]روشی 

دهد، اعتماد زیادتر سبب مبادله اطلاعات شود تا مشکلات مرتفع شوند. اعتماد ترس از سو استفاده و آسیب پذیری را کاهش میسبب می

شود. بنابراین اعتماد مشتری منجر به اطمینان خاطر وی و نیز متعاقباً سبب تقویت مشارکت وی در فرایند اهداف میبیشتر و وضوح بهتر 

 [21توسعه محصول جدید می شود.]

هایی از فرایند ارتباطات از قبیل ادب، صداقت و احترام بین سازمان و مشتریانش را در بر عدالت تعاملی جنبه . عدالت تعاملی:3-6

کند بر میزانی که آنها حاضرند با رفتارهای ، میزانی که مشتری تعاملات را منصفانه درک می[ براساس نظریه مبادله اجتماعی22گیرد.]می

ها و رفتارهای ( معتقدند از آنجا که ادراک عدالت تعاملی بر نگرش2007همکارانه به آن پاسخ متقابل دهند؛ اثر می گذارد. اوه و همکاران)

شود. این امر در تحقیقات آنها در شود؛ در نتیجه سبب همکاری بیشتر مشتریان میگذارد و منجر به ارضای نیاز به عدالت میثرمیفرد ا

( در میان 2007( نیز با اجرای مدل اوه و همکاران )2013خصوص مشتریان خدمات مالی به اثبات رسیده است. همچنین حسینی و حسینی)

 دهد.اند که عدالت تعاملی سطح تولید مشترک را درمیان مشتریان این بانک افزایش مییافتهمشتریان بانک سامان در

د رنهایت با بررسی الگوهای مشابه از عوامل موثر بر مشارکت مشتری در فرایند تولید و نیز نتایج تحقیقات مرتبط داخلی وخارجی،    

های محصول، این اساس به بررسی تاثیر شش عامل ؛ استراتژی، ویژگی تدوین شده است. بر1الگوی مفهومی تحقیق حاضر مطابق شکل

های تحقیق محیط، سازمان، مشتری و در نهایت عوامل رابطه ای بر مشارکت مشتری در فرایند توسعه محصول جدید در قالب فرضیه

 شود.پرداخته می
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 مدل مفهومی پژوهش -1شکل

 شناسی پژوهشروش
روش شناسی پژوهش کمی و روش پژوهش از نظر هدف کاربردی و براساس نحوه گردآوری اطلاعات توصیفی و از گروه همبستگی     

های آرشیوی، مرور ادبیات و تحقیقات پیشین و مصاحبه گردآوری شده می باشد. اطلاعات در خصوص متغیرهای پژوهش از طریق داده

گویه بوده است. گزینه های 116متغیرهای موجود، پرسشنامه تدوین گردیده است. این پرسشنامه دارای و سپس با استفاده از تعاریف 

گانه ) خیلی زیاد تا خیلی کم( است. جامعه آماری صنعت مواد غذایی ها از نوع مقیاس ترتیبی لیکرت پنجگویی به گویهتعبیه شده برای پاسخ

های بازاریابی، برند، ین تحقیق نمونه گیری تصادفی بوده است و پرسشنامه بین مدیران بخشباشند. روش نمونه گیری در امازندران می

های های تولید مواد غذایی استان با مراجعه حضوری محقق به شرکتمحصول، فروش، برنامه ریزی، طراحی، تولید و مدیریت شرکت

نفر برای تحقیق حاضر تعیین  306دول مورگان نمونه ای معادل مذکور توزیع گردید.  با در نظرگرفتن جامعه محدود و مراجعه به ج

باشد اند. روش پژوهش از نظر رابطه بین متغیرها از نوع علی میپرسشنامه توزیع شده، قابل استفاده بوده 350گردیده است که از میان 

 بکارگیری نرم افزار لیزرل استفاده شد.با  7ها، از آزمون تحلیل عاملی تاییدی و مدل معادلات ساختاریکه برای تحلیل داده

استفاده شده است. میزان ضریب اعتماد  9های پرسشنامه از  ضریب آلفای کرونباخ و شاخص پایایی ترکیبیبرای ارزیابی پایایی گویه   

ضریب آلفای کرونباخ  با روش آلفای کرونباخ برای هر یک از شش متغیر اصلی و متغیر وابسته مشارکت مشتری جداگانه محاسبه گردید.

، 0.713های مشتری ، برای ویژگی0.705، برای سازمان 0.740های محصول ، برای ویژگی0.701، برای محیط0.813برای عامل استراتژی 

باشد. پایایی شاخص با سنجش بارهای عاملی از طریق مقدار می 0.754و در نهایت برای مشارکت مشتری  0.701برای عامل رابطه 

باشد، موید این است که پایایی در  0.4شود که اگر این مقدار برابر یا بیشتر از مقدار ی شاخص یک سازه با آن سازه محاسبه میهمبستگ

گیری قابل قبول است. در تحقیق حاضر نتایج مربوط به پایایی شاخص نشان داده که سوالات دارای بار عاملی بالای مورد آن مدل اندازه

عدد پرسشنامه بین جامعه هدف توزیع گردید و هیچ ابهامی در رابطه با سوالات از طرف 30سنجش روایی صوری هستند.  برای  0.4

نفر از متخصصان و اساتید دانشگاه 15های آزمون در اختیار نیز، سوال10وجود نیامد. در راستای سنجش روایی محتوا دهندگان بهپاسخ

، اند( بر اساس تعداد متخصصینی که آنها را مورد ارزیابی قرار داده0.49قابل قبول)CVR ار  گذاشته شد. تمامی سوالات آزمون دارای مقد

 بودند. 

 های پژوهشیافته
اجرا شد، نتایج این آزمون 11پیش از آزمون فرضیات پژوهش، آزمون نرمال بودن داده ها با بکارگیری آزمون کلموگروف اسمیرنوف    

سازی معادلات های تحقیق بود. در تحقیق حاضر جهت تعیین رابطه علت و معلولی بین متغیرها از روش مدلدهنده نرمال بودن دادهنشان
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نشان داده شده است. با توجه  2وشکل  1های پژوهش است که در جدولکننده فرضیهساختاری استفاده شده است. خروجی لیزرل اثبات

باشد. براساس آزمون تی ، بیانگر اثر معنادار متغیر مستقل بر وابسته می1.96اوی تر و مسدرصد، مقادیر آماره بزرگ 5به مقدار خطای 

 باشند.رابطه مفروض معنادار و دارای تاثیر مثبت می 6رابطه از  4انجام شده 
 

 

 : نتایج آزمون فرضیه1جدول

مقدار ضریب  فرضیه

 معناداری

 رد یا پذیرش فرضیه

مشتری در فرایند توسعه محصول : استراتژی سازمان بر مشارکت 1فرضیه

 جدید تاثیر مثبت و معناداری دارد

 تایید 3,71

های محصول جدید بر مشارکت مشتری در فرایند توسعه : ویژگی2فرضیه 

 محصول جدید تاثیر مثبت و معناداری دارد.

 عدم تایید 0,98

: عوامل محیطی برون سازمانی بر مشارکت مشتری در فرایند 3فرضیه

 محصول جدد تاثیر مثبت و معناداری دارد.توسعه 

 عدم تایید -1,54

:عوامل سازمانی بر مشارکت مشتری در فرایند توسعه محصول 4فرضیه 

 جدیدتاثیر مثبت و معناداری دارد.

 تایید 4,58

:عوامل مربوط به ویژگی های مشتری بر مشلرکت مشتری تاثیر 5فرضیه 

 مثبت و معناداری دارد.

 تایید 2,12

 تایید 4,03 :عوامل رابطه ای بر مشارکت مشتری تاثر مثبت و معناداری دارد6ضیهفر

 
    

 

بر متغیر مشارکت مشتری تاثیر دارد) آماره  ٪95، متغیر استراتژی در سطح اطمینان tبرطبق نتایج بدست آمده از ضریب مسیر و آماره 

t توان گفت این رابطه مستقیم است و بنابراین توجه به ضریب مثبت این مسیر میقرار گرفته است(. با 1.96تا مثبت 1.96خارج از بازه منفی

های سازمانی )استراتژی تمایز، تاکید بر مشحصات برند، گرایش به کارآفرینی و بازارگرایی( منجر به مشارکت انتخاب و تقویت استراتژی

های شود. اما دو متغیر عوامل محیطی و ویژگیتحقیق پذیرفته میشود، بنابراین فرض بیشتر مشتریان در فرایند توسعه محصول جدید می

تا مثبت 1.96برای هر دو متغیر درفاصله بین منفی  tاثرمعناداری بر مشارکت مشتری ندارند زیرا آماره  ٪95محصول در سطح اطمینان

حاکی از وجود اثر   tنی ضریب مسیر و آماره شوند. در خصوص عامل سازماقرار دارد. بنابراین دو فرضیه؛ دوم و سوم تایید نمی 1.96

باشد که خارج  می 4.58باشد. زیرا مقدار ضریب مسیرمی ٪95های سازمانی بر مشارکت مشتری در سطح اطمینانمستقیم عامل ویژگی

های اجتماعی مجازی(  شبکههای سازمانی)ساختارمکانیکی، استفاده از می باشد . بنابراین بهبود ویژگی1.96تا مثبت 1.96از محدوده منفی 

 شود.دهد. در نتیجه فرض تحقیق پذیرفته میمشارکت مشتریان در فرایند توسعه محصول جدید را افزایش می

های مشتری بر مشارکت مشتری در سطح ، اثرمستقیم عامل مربوط به ویژگیtبر طبق نتایج بدست آمده از ضریب مسیر و آماره    

توان انتظار داشت که مشارکت مشتریان های مربوط به ویژگی های مشتری مید. به عبارت دیگر با بهبود شاخصهشوتایید می ٪95اطمینان 

درصد بر متغیر مشارکت مشتری در فرایند  95ای نیز در سطح اطمینان یابد. همچنین متغیر عوامل رابطهدر فرایند تولید نیز افزایش می

دهد که قرار گرفته است(. ضریب مثبت این مسیر نیز نشان می 1.96تا مثبت  1.96خارج از  بازه منفی   tتوسعه اثر مستقیم دارد)آماره 

 شود.این رابطه مستقیم است. بنابراین فرضیه ششم تایید می

یت ها برای سنجش برازش مدل می باشد و نشان می دهد که الگو در جهت تبیین و برازش از وضعبیانگر مهمترین شاخص 2جدول   

های تناسب مدل، بیانگر باشد. شاخصهای مشاهده شده میها، حاکی از تناسب مدل با دادهباشد. تمامی این شاخصمناسبی برخوردار می
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و مابقی  0.09کمتر از  RMSEA، شاخص 0.3باشد. زیرا نسبت کای دو بر در درجه آزادی کمتر از گیری میمناسب بودن مدل اندازه

 قبول هستند. به بیان دیگر، مدل و چارچوب کلی قابل پذیرش است.ها نیز قابل شاخص

 
 

 لهای برازش مدشاخص -2جدول

 

 حد مجاز مقدار بدست آمده  نام شاخص

 3کمتر از  2,17 کای دو بر درجه آزادی
p-value 0,004  0,05کمتر از 
RMSEA 0,077  0,08کمتر از 

GFI 0,99  0,9بالاتر از 
AGFI 0,92  0,9از بالاتر 
NFI 0,99  0,9بالاتر از 

 
 

 

 

 
 

 tتحقیق با مقادیر آزمون مدل ساختاری -2شکل

 

 گیری و پیشنهاداتبحث، نتیجه
کسب  اطلاعات مربوط به مشتریان در فرایند توسعه محصول جدید عامل موثری در بهبود عملکرد کسب و کارهاست. داشتن اطلاعات   

[ با توجه به 23تر از نیاز مشتریان فراهم کند و در توسعه محصولات متفاوت و برتر کمک کند.]تواند یک ارزیابی دقیق و کاملمشتری می

شده و نقش مشارکت مشتری بر موفقیت محصولات جدید همچنین میزان اهمیت و تاثیر صنعت مواد غذایی در اقتصاد اهمیت مباحث مطرح 

کشور، تحقیق در این زمینه ضروری است تا بتوان عوامل اثرگذار بر مشارکت مشتری در این صنعت را شناسایی نمود و متعاقب آن از 

 رقابتی در بازار صنایع غذایی کشور بهره گرفت.های همکاری مشتریان جهت کسب مزیت پتانسیل

فرضیه  6فرضیه دوم و سوم تحقیق از مجموع  2های تحقیق با استفاده از ضرایب معناداری نشان داد که نتایج حاصل از آزمون فرضیه   

جدید اثرگذار است. این فرضیه  اند.در فرضیه اول عنوان شد که عامل استراتژی بر مشارکت مشتری در فرایند توسعه محصولتایید نشده

( 2016(، عبدالملکی و احمدیان )2015(، مورگان)2011های سوندسن و همکاران )شود، تایید این فرضیه با یافتهبنابر نتایج حاصله تایید می

مشخصات برند، بازارگرایی های تمایز، تاکید بر های صنایع غذایی که از استراتژیتوان انتظار داشت شرکتباشد.  بنابراین میهمسو می

باشند . این امر به این دلیل بندند؛ شاهد مشارکت بیشتر مشتریان در فرایند توسعه محصولات خود میکار میو گرایش به کارآفرینی را به

 

 

 

 

 

 

 

Chi-square=14.13    , df=5         p-value=0.01478    RMSEA=0.077 
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و بکارگیری از دانش ها  به نوبه خود ، کسب استراتژی ماهیتی برون گرا نسبت به محیط بازار دارند و اتخاذ این استراتژی 4است که این 

شوند. در فرضیه سازند در نتیجه سبب تحریک مشارکت مشتریان در فرایند توسعه محصول جدید میمشتریان را برای سازمان الزامی می

های محصول بر مشارکت مشتری تاثیر دارد که بر طبق نتایج این فرضیه رد شد. نتایج این فرضیه با دوم عنوان شد که عامل ویژگی

( همخوانی دارد. بدین ترتیب سه متغیر نوآوری، تکنولوژی تولید سفارشی 1394( و میرفخرالدینی و شعبانی)2004های لین و جرماین)کار

های محصول بر مشارکت مشتری باشد. عدم تاثیر متغیر ویژگیو هزینه تولید محصول بر مشارکت مشتری در صنایع غذایی اثرگذار نمی

بت در بازار محصولات غذایی است که هر نوآوری به سرعت توسط رقبا تقلید می شود لذا چرخه عمر به دلیل شدت و سرعت رقا

باشد. و این موضوع با این نکته که مشارکت مشتریان در فرایند توسعه امری زمانبر می باشد، تضاد محصولات جدید نسبتاً کوتاه می

افزاید و از سوی شرکت است که بر بهای بالای تمام شده محصول جدید میهایی دارد. همچنین مشارکت مشتریان مستلزم صرف هزینه

این برای بازار شدیداً رقابتی محصولات صنایع غذایی چالشی بزرگ است.  در نهایت باید گفت به دلیل نوآوری واقعی کم در محصولات 

 با مشارکت مشتری ارتباط چندانی ندارد. شود کهجدید صنعت غذایی، از مکانیسم تکنولوژی تولید انبوه بیشتر استفاده می

در فرضیه سوم اثر عامل محیط بر مشارکت مشتری در فرایند توسعه محصول جدید مطرح شد. این فرضیه بنابر نتایج حاصله رد شد.    

توان عدم بنابراین نمی( منطبق است. 1394( و میرفخرالدینی و شعبانی)2013( ، اسلات)2004نتیجه این فرضیه با کارهای لین و جرماین )

اطمینان فنی و بازار را از عوامل موثر بر مشارکت مشتریان دانست. دلیل این عدم تاثیر را می توان ثبات نسبی فناوری های این صنعت و 

خواهند، ند و میدانسازد از هر آنچه مشتریان میاشباع شدن بازار با محصولات تقلیدی و کپی برداری شده دانست که مدیران را متقاعد می

 باشد.مطلع اند و لزومی به کسب دانش بیشتر آنان نمی

در فرضیه چهارم عنوان شد که عوامل سازمانی بر مشارکت مشتری در فرایند توسعه محصول جدید موثر است که براساس یافته های    

( 2011ص تاثیر ساختار سازمانی و نیز با کار سیگالا)( در خصو2004شود. تایید این فرضیه با نتایج کار لین وجرماین)تحقیق، تایید می

( در خصوص نقش شبکه های اجتماعی مجازی بر مشارکت مشتریان همسو است. علت این اثر آن است که 2013و وانگ وهمکاران) 

د. لذا با ایجاد های محصولات غذایی به شدت به نظرات تک تک افراد جامعه به عنوان مصرف کننده نهایی محصولات نیازمندنشرکت

توانند از نظرات عامه مشتریان بهره مند گردند. از سویی بکارگیری این نظرات در فرایند های تعامل اجتماعی مجازی بهتر میمکانیسم

 باشد.توسعه محصول جدید مستلزم ساختار سازمانی قاعده مند می

توسعه محصول مورد بررسی قرار گرفت. نتایج حاکی از تایید وجود های مشتری بر مشارکت آنها در فرایند در فرضیه پنجم اثر ویژگی 

(  2010(  و هایر و همکاران)2011( ، چن و همکاران)2007های اوه و همکاران)ارتباط مثبت میان این دو متغیر است. تایید این رابطه با یافته

های مشتریان می باشند تا صرفاً به رفع نیاز آنان واستهمنطبق است. از آنجا که محصولات صنعت غذایی به شدت وابسته به سلائق و خ

های کلیدی و بکری را در زمینه محصولات جدید خلق کنند و مشارکت موثری توانند ایدهتوجه داشته باشند، مشتریان آگاه و با انگیزه می

 در فرایند توسعه داشته باشند.

های تحقیق این فرضیه تایید شد. تایید این مشتری اثر دارد که براساس یافته در فرضیه ششم بیان شد که عوامل رابطه ای بر مشارکت  

( همسو است. با توجه به اینکه مصرف کننده محصولات 2015(، لی و همکاران)2007(، اوه و همکاران)2003فرضیه با کار ریتر و والتر)

ی برای تحکیم روابط با مشتریان در سطح جامعه و ایجاد حس اعتماد هایباشند لذا انجام فعالیتصنعت مواد غذایی افراد معمولی اجتماع می

و تعهد و عدالت در آنان سبب تحریک افراد برای از خود گذشتگی و ایثار در مقابل مشکلات همکاری در فرایند توسعه محصولات شرکت 

 شود.می

نمود؛ از آنجا که مشارکت دادن مشتری در فرایند تولید  توان بدین صورت بیانمهمترین پیشنهادات کاربردی ماحصل این پژوهش را می  

 تر وارد بازار شود. تواند از بروز برخی مشکلات فنی جلوگیری کند و محصول سریعو طراحی می

 های مشارکت مشتری در قالب اهمیت و نقش آن در موفقیتها می بایست به ضرورت استفاده از مکانیسمدر وهله نخست؛مدیران سازمان  

محصولات جدید در بخش های مختلف اعم از صنعت و خدمات توجه نمایند و سپس با توجه به عوامل تاثیرگذار بر مشارکت مشتری 

های مواد غذایی مشتریان شود شرکتامکان تقویت هر چه بیشتر آن را در امر توسعه محصولات جدید پدید آورند. در این راستا توصیه می

کاهش یابد و این مزیتی است که سبب کاهش مشارکت دهند تا امکان نقص و برگشت محصول بعد از تولید را در طول مراحل طراحی 

 شود.های تولید و تقویت موقعیت رقابتی شرکت در بازار میهزینه
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شان، به شدت رقابتیهای صنایع غذایی با توجه نوع فعالیت خود و بازار گردد که شرکتهمچنین با توجه به نتایج تحقیق، پیشنهاد می   

مداری و مشارکت مشتری مجهز نموده تا با توجه به فضای رقابتی موجود در بازار بتواند به خود و کارکنانشان را با فرهنگ مشتری

ر مندی از آن دها وا طلاعات مشتریان استفاده کرده و تصمیمات هوشمندانه اخذ نمایند، استخراج دانش مشتریان و بهرهسرعت از داده

-فرایند توسعه محصولات جدید ضامن موفقیت این محصولات در بازارهاست. نکته قابل تأمل؛ ضرورت بسترسازی برای وجود تکنولوژی

سازی مشارکت و همکاری هایی است که بتوانند امکان تعامل مستمر و پایدار مشتری و شرکت را جهت پیادههای نوین اطلاعاتی و سیستم

های سازمان براساس فرهنگ مشتری مداری و نیز استفاده از ساختارهای سازمانی ماید. همچنین تدوین استراتژیفعال مشتریان فراهم ن

تسهیل کننده مشارکت مشتری و از سویی؛ تقویت حس اعتماد، تعهد و عدالت مراوده ای در میان مشتریان و توجه به عوامل انگیزشی و 

 ها باشد. کارهای بهبود مشارکت در فرایند توسعه محصولات جدید سازمانهتواند از جمله راارتقای دانش مشتریان می

 های آتی پیشنهاد کرد:توان اقدامات زیر را برای پژوهشبراساس مشاهدات انجام شده در طول انجام پژوهش می   

ی دینامیک و سیستماتیک موضوع منظور بررسهای پویا بهسازی همچون نقشه شناختی فازی و سیستمهای مدلاستفاده از دیگر روش

به منظور تولید  های مواد غذایی از محققات جوان و دانشگاهی جهت ارائه ایدههای نوین جهت حمایت شرکتبررسی و ارائه شیوه تحقیق

توسعه (پژوهش در زمینه شناسایی عوامل احتمالی موثر برمشارکت مشتری در فرایند 3های جدید و نوپامحصولات و همچنین شرکت

( بررسی عوامل اثرگذار بر مشارکت مشتری در توسعه محصولات دیگر صنایع تولیدی اعم از 4صنایع خدماتی نظیر بانکداری و مالی 

هایی این پژوهش عبارتند هایی روبرو است. محدودیتی خود با محدودیتپوشاک، صنایع ساختمانی و لوازم خانگی.   هر پژوهشی به نوبه

های کاربردی کمتری در مورد آن در داخل و خارج از کشور وجود کت مشتری از جمله مباحث تحقیقی است که پژوهشاز: مقوله مشار

اند دارد به ویژه در صنایع مختلف. به عبارت دیگر تحقیقات صورت گرفته عمدتاً بصورت کلی صنایع تولیدی یا خدماتی را بررسی نموده

های دیگر وجود دارد. همچنین با د. به همین دلیل کمتر امکان مقایسه نتایج این تحقیق با پژوهشو به ندرت بر صنعتی ویژه تاکید داشتن

توجه به اینکه نوع بسیار فعال مشارکت مشتری یعنی مشتری به عنوان نوآور تولید که مسئولیت کل فرایند توسعه را برعهده دارد در 

سلامتی و بهداشتی وجود ندارد لذا این موضوع از جامعیت بررسی موضوع  کشور ما  و به خصوص در صنعت غذایی به لحاظ ملاحظات

 مشارکت مشتری و عوامل موثر بر آن می کاهد.  
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