
 

 
 

 
 

 
  

 

 با استفاده از توسعه محصول جدید  موفقیتبینی پیش
 ترکیب تحلیل عاملی و شبکه عصبی مصنوعی
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 چکیده

ها ای آنبقها و حتی موفقیت محصولات جدید به عنوان برترین عامل برای موفقیت شرکت
ید به حصول جددهد که نرخ شکست توسعه مهای متعدد نشان میشود. با این حال بررسیمحسوب می

رند تا عی داهای بسیاری سها مطرح بوده است. شرکتعنوان یک معضل اساسی در بسیاری از شرکت
ساس همین ا رد. ببینی موفقیت توسعه محصول جدید نماینقبل از توسعه محصول جدید، اقدام به پیش

حلیل های توشبا استفاده از ترکیب رتوسعه محصول جدید  موفقیتبینی پیشنیز هدف این تحقیق 
دف هاساس باشد. این تحقیق برعاملی و شبکه عصبی مصنوعی در صنایع غذایی و آشامیدنی می

 کننده تولید یاهشرکت تحقیق، این آماری جامعه است. بوده توصیفی کار انجام روش اساسبر و کاربردی
این  در هاداده آوریمعج منظور به است. بوده 1394 سال در شرقیآذربایجان استان آشامیدنی و غذایی مواد

امعه آماری ر بین جدآن  تحقیق از دو پرسشنامه استفاده شده است که بعد از اطمینان از روایی و پایایی
بکه شاملی و حلیل عتهای در این تحقیق از روشها توزیع گردیده است. به منظور تجزیه و تحلیل داده

ی ازه اصلشش س ها نشان دهنده وجودعصبی مصنوعی استفاده شده است. نتایج تجزیه و تحلیل داده
ده استفا کنولوژی،ت و فنی عوامل به گرایش طراحی، به گرایش بازار، به گرایش جدید، محصول سازیمفهوم

 است. بوده جدید لمحصو توسعه موفقیت در موثر عوامل عنوان به دجدی محصول توسعه مدیریت و منابع از
 که دهدیم نشان مصنوعی عصبی شبکه از استفاده با جدید محصول توسعه موفقیت بینیپیش همچنین

 ست.جدید بوده ا بینی صحیح موفقیت توسعه محصولدرصد موارد قادر به پیش 81شبکه طراحی شده در 
 توسعه محصول جدید، تحلیل عاملی، شبکه عصبی مصنوعیموفقیت  های کلیدی: واژه
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 مقدمه

سرعت تغییرات فناوری، رقابت شدید، نیازهای پویای مشتریان و تقاضای کم 
تر گردد)هو و محصولات منسوخ شده موجود، باعث شده تا دوره عمر محصولات کوتاه

کنونی،  ار آشفتهبسیار مهم به منظور موفقیت در محیط بسی (. نکته6498، 2011، 1سای
، 2013، 2محصولات جدید خواهد بود)شنگ و همکاران همانا قابلیت سازمان برای توسعه

(. توسعه محصول جدید در بازار رقابتی که دائماً و به سرعت در حال تغییر است به 2355
ها، مطرح است)او و عنوان یک استراتژی مدیریت برای بقاء و رشد در اکثر شرکت

محصول جدید، منبعی حیاتی برای برتری رقابتی یک سازمان  (. توسعه2012، 3همکاران
است که توانایی ایجاد مزیت رقابتی، ایجاد موانع ورودی برای رقبا، بازارهای جدید، و در 

، 4ها به همراه خواهد داشت)سچانولینهایت افزایش درآمدها و منافع را برای شرکت
ها باعث افزایش فروش و سود برای شرکتتواند (. محصول جدید موفق می2009

یابی به عملکرد بازاری برتر در یک محیط (. برای دست2012گردد)او و همکاران، 
ها ملزم به توسعه محصول جدید و استفاده از منابع و تجاری شدیداً رقابتی، سازمان

؛ 235، 2012، 5باشند)رید و برادیهای سازمانی در جهت توسعه مناسب آن میقابلیت
 (.2007، 7؛ کلنسچمیت و همکاران2008، 6سیه و همکاران

ها و حتی موفقیت محصولات جدید به عنوان برترین عامل برای موفقیت شرکت
، اکاس و 2011، 9؛ لیسبوآ2009، 8شوند)هارمانچلو و همکارانبقای آنها محسوب می

رخ شکست توسعه دهد که نهای متعدد نشان می(. با این حال بررسی2014، 10همکاران
ها مطرح بوده است. محصول جدید به عنوان یک معضل اساسی در بسیاری از شرکت

ها به منظور توسعه محصول جدید شده است)روبرا هایی در شرکتاین امر باعث نگرانی

                                                           
1- Ho & Tsai 
2- Sheng et al 
3- Oh et al 
4- Ceccagnoli 
5- Ried &Brady 
6- Kleinschmidt et al 
7- Hsieh et al  
8- Harmancioglu et al 
9- Lisboa 
10-O'Cass et al 
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، 1970های دهد که در طول سال(. مطالعات مختلف نشان می1،2012و همکاران
این  1980های شدند؛ که در سالکت را شامل میاز منافع شر %20محصولات جدید 

های (.  اما این میزان در سال1986، 2افزایش یافته است)تاکوچی و نوناکا %33میزان به 
ها (. برخی از پژوهش1993، 3رسید)اسلاتر %50از این هم فراتر رفته و به رقم  1990
زمانی  ها را در بازهتاز فروش شرک %42کنند که محصولات جدید بیش از بینی میپیش

(. بر همین اساس نیز 1993، 2002، 4اند)گونزالز و پالاسیوزسبب گشته 1990تا  1985
ها دو برابر شوند. با رفت که تعداد محصولات عرضه شده توسط این سازمانانتظار می

شان این وجود محصولات جدید با میزانی هشدار دهنده، به سیر نزولی و عدم موفقیت
ها حاکی از آن است که میزان موفقیت محصول جدید دهند. جدیدترین پژوهشه میادام

 %8/59برای ایالات متحده،  %59برای انگلستان،  %3/54است،  %60تر از در آغاز کم
(. با توجه به اینکه شکست 2002برای اسپانیا)گونزالز و پالاسیوز،  %49برای ژاپن، و 

ها در پی دارد، بنابراین ضرورت گفتی برای سازمانهای هنمحصول جدید در عمل هزینه
ها را برآن داشته تا در مسیر رقابت رویکردهای ریزی با رویکرد رقابتی شرکتبرنامه

 مناسبی را اعمال کنند. 
(، مجموعه NPDدر تعریف توسعه محصول جدید باید گفت توسعه محصول جدید)

های لف، برای تولید برای قسمتها و خط مشی رشد بوده که در مراحل مختفعالیت
(. 1993، 5شود)کوپرموجود بازار، منجر به تغییر و اصلاحات جزئی یا کلی در کالاها می

کنند توسعۀ محصول جدید، نتایج کاربردی جهت ( بیان می1991)6کلرک و فوجیموتو
و  ( مدیریت1995)7جامع سازمانی و مدیریتی است. کلرک و ویلرایت هماهنگی
سازد، محصولات موفقی برای هایی را که سازمان را قادر میی اثربخش فعالیتسازمانده

   های پایین به وجود آورد، توسعه محصول تعریف بازار با زمان توسعه کوتاه و هزینه

                                                           
1- Rubera et al  
2- Takeuchi & Nonaka 
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6- Clark et & Fujimoto 

7- Clark and Wheelwright  
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ای از کنند توسعه محصول جدید مجموعه(، مطرح می2004)1کنند. اولریچ و اپینگرمی
شوند و با ایجاد، فروش و تحویل بازار شروع میهای هاست که با درک فرصتفعالیت

بندی عمومی از تعریف محصول جدید وجود رسند. یک طبقهیک محصول به پایان می
بندی رود. این طبقهدارد که در واقع برای تشخیص جدید بودن محصول به کار می

 از:توسط، مرکز مشاوره بوز آلن و همیلتن ارائه شده است که به ترتیب عبارتند 

 : 2تازگی برای جهان .1

 : 3جدید بودن برای شرکت .2

 : 4تازگی ناشی از گسترش خط محصول .3

 : 5تازگی ناشی از بهبود محصول .4

 : 6سازی مجددموضع .5

 

بندی یا نوع ها از محصول جدید، مواردی همچون اصلاح در بستهبندیبا این طبقه
ه توزیع محصول به روش تولید محصول، تازگی محصول برای کشور و یا تغییر در شبک

 شود که الزاماً در این مواقع محصول جدیدیعنوان رویکرد توسعه محصول قلمداد می
 سازیدر بیشتر صنایع، توسعه موفق و تجاری (.2002، 7)کرافورد شودتولید نمی

شرکت انجام میگیرد.  8های اصلیمحصولات با رویکرد رقابتی و توجه به شایستگی
ه توانایی معرفی محصول به بازار در زمان بهینه نیز بستگی همچنین رشد و توسعه ب

(. تحقیقات 1993؛ کوپر، 1995، 10؛ پنروس1996، 9؛ داوتری و هاردی1996دارد)کوپر، 

                                                           
1- Ulrich and Eppinger  
2- new to the world  
3- new category entries  
4- addition to product lines  
5- product improvement   
6- re-positioning  
7- Crawford  
8- Cor-comptences  
9- Dougherty and Hardy 
10- Penrose  
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سال  3ها، به طور متوسط دهد نوآوری برای تولید محصول جدید برای شرکتنشان می
لید اولین محصول تا پایان فروش شرکت از تو %5/27بوده و این هزینه تقریباً معادل 

 (. 2003گیرد)کوپر، فروش آن را در بر می
کار  سب وکشناسایی عوامل موفقیت در توسعه محصول جدید در قالب راهبردهای 

مرتبط  حقیقاتت ند،ای انجام دهمحققان را برآن داشته تا در این زمینه تحقیقات گسترده
هد. دن میا نشاجدید نتایج متفاوتی ربا بررسی عوامل موثر بر موفقیت توسعه محصول 

 دید ازجصول کوپر بر این عقیده است که عوامل کلیدی موفقیت در فرایند توسعه مح
 (:2005نظر بازار و محصول به صورت ذیل است)کوپر، 

 ری.گیری مناسب در بازار، توجه به بازار، محور بودن محصول و مشتجهت 

  ،ی المللبین گیریدر اختیار داشتن یک جهتتمرکز بر ارائه یک محصول جهان تراز
 در فرایندهای طراحی، توسعه و بازاریابی.

 

های موفقیت توسعه محصول جدید ( مدلی از تعیین کننده1999لین و همکاران)
مشتمل بر یازده شاخص شامل: داشتن فرآیندی ساختار یافته، بینش واضح و شفاف، 

سازی بازارهای هدف، دید بلند مدت، بهینهسازی آن به بازنگری محصول پس از روانه
هایش، حمایت مدیریت ارشد، به های توسعه محصول، فهم بازار و پویاییمهارت تیم

های پیشین، تأمین و تدارک تیم مناسب، حفظ کارگیری تجارب به دست آمده از پروژه
چنین اند. همهای مرتبط با پروژه توسعه محصول را شکل داداعضای تیم با تجربه

های تولیدی با کلاس جهانی، گویای ( از شرکت2005)1زنی گروه آبردینمطالعات محک
های مورد مطالعه در تولید و توسعه محصول جدید، قادر نبودند آن است که اکثر شرکت

گانه تولید محصول جدید شامل درآمد مورد انتظار از محصول مستمراّ به اهداف پنج
ارائه محصول به بازار، اهداف کیفی مدنظر و اهداف هزینه جدید، هزینه تولید، زمان 

( در 2005)2توسعه محصول دست یابند. در پژوهش دیگری که توسط سان و وینگ
عامل موفقیت اولیه،  54بازی هنگ کنگ صورت گرفته است، از بین زمینه صنعت اسباب

ر طول چهار هشت عامل به عنوان عوامل اصلی موفقیت بیان شده است. این عوامل د

                                                           
1- Aberdeen Group  
2- Sun & Wing  
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گیری ایده مرحله توسعه محصول جدید بوده و عبارتند از تعریف دقیق بازار هدف)شکل
اولیه و طرح مفهومی(، به کارگیری استانداردهای کیفی، اهداف شفاف پروژه و ملاحظه 
موارد مهم در مراحل اولیه، در مرحله دوم)تعریف محصول و تعیین مشخصات(، ارتباطات 

وژه، در مرحله سوم)ارائه نمودن اولیه و توسعه آن(، تحویل به موقع داخلی در تیم پر
اندازی به موقع، هزینه تولید محصول، در مرحله چهارم)تجاری محصول به مشتری، راه

در صنایع بیوشیمی چند کشور پیشرفته نشان  NPDهای کردن محصول(. مطالعه پروژه
         های اختصاصی؛نیز تمرکز بر تیمهای چند کارکردی و ( استفاده از تیم1داد که: 

( آزمون بازار اولیه از تولید محصول و همچنین 3( استفاده از تحقیقات مفصل بازار؛ 2
( درجه یا میزانی که شرکت در بازارهای 5( کیفیت تبلیغات؛ و 4بررسی مشتریان نهایی؛ 

تلقی  NPDهای پروژه توانند به عنوان عوامل موثر بر موقیتالمللی حضور دارد، میبین
(. در تحقیق دیگری که توسط کاندمیر و همکاران 2006، 1شوند)کادمیر و همکاران

ای، ( انجام شده، عوامل اساسی موفقیت به مجموعه منابع انسانی، منابع توسعه2006)
    دهد ها نشان میاندازی تقسیم شده است. همچنین یافتهمنابع ارزیابی و منابع راه

( تعریف 2های محصول؛ ( مزیت1ن عوامل برای موفقیت محصول شامل: تریمهم
( بازاریابی هستند.  4( هم افزایی فناورانه و 3محصول و تخصص مورد نیاز قبل از توسعه؛ 

دهد که عوامل  بررسی عوامل کلیدی موفقیت در توسعه محصول جدید در چین نشان می
سازی بر موفقیت توسعه ی؛ و د( تجاریالف( تکنولوژیکی؛ ب( بازاریابی؛ ج( مدیریت

(، با بررسی عوامل 2007(. مو و همکاران)2007، 2محصول جدید موثرند)مو و همکاران
شرکت صنعتی در چین  74کلیدی در توسعه محصول جدید از نظر مدیران صنایع در 

در عامل تکنولوژیکی، بازاریابی، مدیریتی، تجارتی کردن برای تصمیم  4نشان دادند که 
گیری موفق برای تولید محصول تولید محصول جدید در کلیه صنایع در فرایند تصمیم

 جدید با اهمیت و کلیدی است.
(  نیز در زمینه عوامل موفقیت توسعه محصول جدید 2010)3سوان پورن و اسپیث

عامل اساسی استخراج  15اند که در صنایع غذایی تایلند تحقیق دیگری را انجام داده

                                                           
1 - Kandemir et al 
2 - Mu, et al 

3- Suwannaporn & Speece  
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طبقه عمده زیر قرار دادند: استفاده از تحقیقات بازار در ارزیابی  4ادبیات را در  شده از
های تحقیق و توسعه، استفاده از نمونه محصول، استفاده از تحقیقات بازار در هدایت طرح

های تحقیق و توسعه و استفاده از تحقیقات تحقیقات بازاریابی قبل از شروع طرح
گذاری در فاکتو اول)تحقیقات بازاریابی(، تسهیم دانش ه و قیمتبازاریابی در تعیین جایگا

ها، توانایی پیگیری اطلاعات محصولات جدید، در داخل تیم، تسهیم دانش در سطح تیم
های محصول جدید بر روی ارتباطات غیررسمی در طول فرآیند کار، تمرکز ایده

اعلام محصول جدید به های شرکت در فاکتور دوم)اطلاعات و ارتباطات(، شایستگی
های توسعه محصول عنوان شایستگی سازمانی، تعهد و حمایت مدیریت ارشد از پروژه

جدید، داشتن برنامه برای توسعه محصول جدید و ابزاری برای سنجش توسعه محصول 
-رزی و راهبرد محصول جدید(، ارتباط با عرضهجدید در سازمان در فاکتور سوم)برنامه

کنندگان تجهیزات صنایع غذایی در ولیه صنایع غذایی و ارتباط با عرضهکنندگان مواد ا
سازی اولیه ( نمونه2014های عرضه کنندگان(. اوکاس و همکاران)فاکتور چهارم را)حلقه

و توانائی لازم در بکارگیری تسهیلات و تجهیزات جدید تولید را در موفقیت محصول 
 دانند. جدید موثر می

نیز عوامل موثر بر موفقبت توسعه محصول جدید به وفور مورد  در تحقیقات داخلی
( در تحقیق دیگری عوامل 1391توجه قرار گرفته است. جعفری خانشیر و همکاران)

ها و فرایندهای های توسعه محصول جدید را در سه دسته نظامکلیدی موفقیت پروژه
اند. طالبی و بندی کردهیمهای تیم توسعه و بیست سنجه تقسمدیریتی، منابع و توانمندی

( در تحقیقی عوامل موثر بر توسعه محصول جدید را در چهار طبقه تعهد 1390کچوئی)
المللی، مدیریت سبد دارایی و گرایش به آبنده پژوهی مدیریت ارشد، راهبرد، گرایش بین

( در تحقیق دیگری عوامل کلیدی 1389اند. طالبی و همکاران)بندی نمودهتقسیم
ت محصول را در چهار طبقه فناورانه، تجارتی، بازاریابی و مدیریتی و چهل و چهار موفقی

( موفقبت توسعه محصول جدید را 1389اند. سعیدا اردکانی و همکاران)متغیر بررسی کرده
سازی و در چهار دسته عامل تکنولوژیکی، عامل بازاریابی، عامل مدیریتی و عامل تجاری

( در تحقیقی 1389اند. کرامتی و همکاران)رسی قرار دادهبیست و یک متغیر مورد بر
عوامل موثر بر توسعه محصول جدید را در چهار طبقه کاربردهای فناوری اطلاعات در 
توسعه محصول جدید، کاربردهای فناوری اطلاعات در فرایند توسعه محصول جدید و 
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( عوامل موثر بر 1389ی)اند. سرمد سعیدی و ممقانعوامل سازمانی مورد توجه قرار داده
موفقیت توسعه محصول جدید را در چهار عامل تکنولوژی، عامل بازاریابی، عامل تجاری 

اند. علاوه بر بندی کردهکردن و عامل تیم توسعه محصول جدید و بیست متغیر دسته
( نشان 1های دیگری نیز در این زمینه انجام گرفته است. جدول)مطالعات فوق، پژوهش

به بعد در زمینه عوامل موثر بر  2000تحلیل محتوای پیشینه تحقیق از سال دهنده 
 باشد.توسعه محصول جدید به منظور موفقیت آن می

 
 (: تحلیل محتوای پیشینه عوامل موثر بر موفقیت توسعه محصول جدید1جدول)

 سازه سنجه محقق نماد

NPC1 
ان و ؛ موگ2008، 1؛ پنگ و همکاران2014اوکاس و همکاران، )

 (2002؛ گونزالز و پالاسیوز، 2007، 3؛ گرو2008، 2برتون
 نمونه سازی اولیه 

وم
فه

م
ید

جد
ل 

صو
ح

ی م
از

س
 

NPC2 
؛ هنارد و 2013، 5؛ کوی و همکاران2015، 4)کتونن و همکاران

 (2001، 6زیمانسکی
 منحصر به فرد بودن محصول جدید 

NPC3  (  ،2001هنارد و زیمانسکی) 
سبت بهه سهایر   مزیت محصول جدید ن

 محصولات

NPC4  (2008، 7)لیندمن و همکاران 
تعریف اهداف و نقش محصول جدید  

 با توجه به تصویر و برند شرکت 

NPC5  ،تعریف کامل ویژگی های محصول  ( 2001؛ هنارد و زیمانسکی، 2007)کلنچمینت و همکاران 

NPC6  ،(2008)لیندمن و همکاران 
جدید در تعریف مسیر توسعه محصول 

 بلند مدت 

NPC7 (  ،2001هنارد و زیمانسکی) 
تعریف جایگاه محصول جدید در ذهن 

 مشتریان و ترجیحات آنها 

NPC8 
؛ لنگراک و 2008، 9؛ سانگ و دی بندتو2014، 8)یو و همکاران

 (2005، 11؛ پترسون و همکاران2005، 10هولتینک
مشارکت تهأمین کننهدگان در توسهعه    

 محصول جدید 

NPC9  ،محصول جدید به راحتهی بهرای رقبها     (2008)لیندمن و همکاران

                                                           
1- Peng et al 

2- Moegan & Berthon 
3- Grave 

4- Kettunen et al 
5- Cui et al  
6- Henard & Szymanski  
7- Lindman et al 

8- Yoo et al  
9- Song & Di Benedetto 
10- Langerak & Hultink 
11- Petersen et al 
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 قابل تقلید نباشد

NPC10  ،الگوبرداری در توسعه محصول جدید (2008)لیندمن و همکاران 

NPC11 (2005، 2؛ میلسون و ویلمون2009، 1)ورورن 
 سههازی رویههه نظامنههد جهههت غربههال

 ها  ایده سیستماتیک

NPC12 (2008، )لیندمن و همکاران 
روشن بودن معنی و اهمیت محصهول  

 جدید برای کارکنان 

NPC13  ،(2008)لیندمن و همکاران 
ههای محصهول   تعریف اهداف و نقش

 جدید، با توجه به اهداف کسب و کار 

MO1 (2002، 4؛ گونزالز و پالاسیوز2013، 3آلتون و همکاران) 
مشارکت مشهتریان در فراینهد توسهعه    

 محصول جدید 

رای
گ

زار
 با

به
ش 

 

MO2  ،رشد بازار  (2004، 5؛ ایم و ورکمن2008)سانگ و دی بندتو 

MO3  ،(2008)لیندمن و همکاران 
توانههایی جسههتجو و یههافتن بازارهههای  

 بالقوه برای محصول جدید

MO4  ،(2008)لیندمن و همکاران 
 بازار از فروش بالقوه قابل ملاحظه ای

 برخوردار است.

MO5 تناسب بازار با منابع سازمان  (2008اران، )لیندمن و همک 

MO6 (  ،2001هنارد و زیمانسکی) 
ل حجم، اندازه، تقاضا و پتانسی توجه به

 بازار

MO7  ،(2009)ورورن 
تلاش های لازم برای محصول جدید 

 ر مبتنی بر دانش معتبر و مشروح از بازا

MO8  ،(2008)لیندمن و همکاران 
صول جدید تلاش های لازم برای مح

مبتنی بهر دانهش معتبهر و مشهروح از     
 مشتری  

MO9  (2001؛ هنارد و زیمانسکی، 2010، 6)چیانگ و چی 
تههر بههرای قیمههت تمههام شههده پههایین 

 محصول جدید 

MO10 (  ،2001هنارد و زیمانسکی) 
مشارکت اعضای شبکه و فروشهندگان  

هههای بازاریههابی توسههعه   در فعالیههت
 محصول جدید 

MO11 (2001؛ ریندفلش و مورمن، 2013همکاران،  )شنگ و 
 در جدیهد  محصول توسعه پروژهاتمام 
  زمان حداقل

MO12 (2005یلسون و ویلمون، م) های مالی تحلیل 

MO13  ،مندی از تجربه کافی در بازار بهره (2008)لیندمن و همکاران 

MO14 
یت و ؛ کلنسچم2012، 7؛ رید و برادی2001هنارد و زیمانسکی،  ) 

 (2007، همکاران
 طراحی بازار هدف و ویژگی های آن 

DO1  ،(2008)لیندمن و همکاران 
طراحی محصهول جدیهد منطبهق بها      

را کنندگان ذائقه و سلیقه استفاده
گ ی

ش  ه 
ب

طر اح  ی

                                                           
1- Verworn 

2- Millson & Wilemon  
3- Altun et al 
4- Gonzalez & Palacios 
5- Im & Workman 

6- Chiang & Che 
7- Reid & Brady 
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DO2  ،(2006)لیندمن و همکاران 
توانههایی سههازمان  در بههه کههار بههردن  

 اشکال جدید طراحی 

DO3 (2006ان، )لیندمن و همکار 
سههبک شناسههی و زیبههایی شناسههی در 

 طراحی محصول جدید

DO4  ،(2005)لنگراد و هولتینک 
کننههدگان در مشههارکت دادن اسههتفاده

 طراحی محصول 

DO5  ،(2006)لیندمن و همکاران 
طراحی محصول  و ارزیابی مداوم تست

 در حال توسعه 

DO6  ،(2002 ؛ گونزالز و پالاسیوز،2005)میلسون و ویلمون 
تست طراحی اولیهه و ارزش ناشهی از   

 طراحی 

DO7  ،استفاده از طراحان خارجی  (2008)لیندمن و همکاران 

TO1 
؛ پنگ و 2010، 1؛ گاتلند و هان2014)اکاس و همکاران، 

 (2007؛ گرو، 2008؛ موگان و برتون، 2008همکاران، 
توانائی لازم در بکارگیری تسهیلات و 

 د تجهیزات جدید تولی

ی
فن

ل 
وام

 ع
 و

ی
وژ

ول
کن

ه ت
ش ب

رای
گ

 

TO2  ،تحقیق و توسعه  (2008بندتو، ؛ سانگ و دی2009)ورورن 

TO3  ،نوآوری تکنولوژیکی  (2008)لیندمن و همکاران 

TO4 
؛ 2009، 3؛ وانگ2011، 2؛ هو و سای2001)هنارد و زیمانسکی، 

 (2001؛ هنارد و زیمانسکی، 2007کلنسچمیت و همکاران، 

  پذیر  انعطاف دهایفرآین

TO5  ،های فنی اخذ کلیه تأییدیه (2008)لیندمن و همکاران 

TO6  ،(2008)لیندمن و همکاران 
 محصهول  اولیهه  تعریف توانایی اصلاح

 در مراحل مختلف توسعه جدید

TO7  ،(2008)لیندمن و همکاران 
استفاده از سیستم های مدیریت مبتنی 

 بر مشتری  

UR1 
؛ 2007؛ کلنسچمیت و همکاران، 2001یمانسکی، )هنارد و ز

 (2002گونزالز و پالاسیوز، 
 حمایت مدیریت ارشد 

بع
منا

از 
ه 

اد
تف

س
ا

 

UR2 
؛ هو 2014، 5؛ ماریمر و همکاران2014، 4)اوهمن و همکاران

 (2011وسای، 
 پذیری مدیرانریسک

UR3  ،(2011، 6؛ شنگ و همکاران2013)چویی و همکاران 
 ر جهت ایجاد ارتباط بها توانایی لازم د

 های دولتی و نهادهای مردمی سازمان

UR4  ،استفاده از یک مدیر مستقل  (2008)لیندمن و همکاران 

UR5  ،های کاریتیم (2009؛ کیم و کیم، 2014)ماریمر و همکاران 

UR6   ،به کارگیری بهترین افراد  (2009؛ وانگ، 2001) هنارد و زیمانسکی 

UR7  آموزش کارکنان (2001؛ هنارد و زیمانسکی، 2005راک و هولتینگ، )لانگ 

UR8  ،(2009)ورورن 
گیهری دانهش   جستجو، توسعه و به کار

 جدید 

UR9  ،(2008)لیندمن و همکاران 
تناسب بین تلاش صورت گرفته برای 

 محصول جدید و منابع شرکت 

                                                           
1- Gotteland & Haon  
2- Ho & Tsai 

3- Wang  
4- Oehmen et al  
5- Marmier et al 
6- sheng et al 
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UR10  ،(2009)ورورن 
 ماشهین  انسهانی،  مهالی، ) منهابع  وجود
 بههودن دسههترس در و لازم...( و آلات
 آنها

UR11  ،(2009)ورورن 
تعیین برنامه زمانی و تعریهف فازههای   
مشههخص بههرای ادامههه رونههد توسههعه  

 محصول جدید 

UR12  ،(2009)ورورن 
تعریههف بسههته هههای کههاری توسههعه   

 محصول جدید 

UR13  ،(2006)لیندمن و همکاران 
ید توانائی سرمایه گذاری مستمر بر تول

 محصول جدید 

NPM1 ( ،2007کلنسچمیت و همکاران، ؛ 2001هنارد و زیمانسکی) های کسب و کار  های استراتژیویژگی 

ید
جد

ل 
صو

ح
ه م

سع
تو

ت 
ری

دی
م

 

NPM2  ،(2008)لیندمن و همکاران 
برنامه ریزی عملیاتی توسعه محصهول  

 جدید 

NPM3  ،(2008)لیندمن و همکاران 
بهرای   لازم ههای  انتخاب تهلاش  -58

 معیارههای بر مبتنهی  جدیهد،  محصول
 روشنی 

NPM4  ،(2001)هنارد و زیمانسکی 
استفاده از یک پروتوکل و رویه ههای  

 توسعه سیستماتیک  

NPM5  ،پروژه مدیریت به توجه (2001)هنارد و زیمانسکی  

NPM6  ،(2008)لیندمن و همکاران 
مشخص شدن وظایف برای هریک از 

 ول جدید اعضا تیم توسعه محص

NPM7  ،(2001)هنارد و زیمانسکی 
ههای درگیهر در توسهعه    انسجام بخش

 محصول جدید 

NPM8  ،(2008)لیندمن و همکاران 
ههای لازم بهرای   تدوین اهداف تلاش
 تولید محصول جدید

NPM9  ،(2008)لیندمن و همکاران 
ایجاد تغییهر در طهول فرآینهد توسهعه     

 محصول جدید 

NPM10 (2008همکاران،  )لیندمن و 
ها بهرای  ریزی هزینه ها، ریسکبرنامه

 محصول جدید

NPM11  ،ای استفاده از تیم های چند وظیفه (2008)لیندمن و همکاران 

NPM12 ( ،2011هو وسای)  روحیه یادگیری در کل اعضاء سازمان 

NPM13  ،ساختار سازمانی متمرکز  (2006)لیندمن و همکاران 

NPM14 (2008ن و همکاران، )لیندم 
های بلنهد مهدت بهرای توسهعه     برنامه

 محصول جدید 

 

، ختلفمهمچنین به منظور ارزیابی موفقیت توسعه محصول جدید در تحقیقات 
( 2ل)ر جدودها و معیارهای مختلفی در نظر گرفته شده است که این معیارها شاخص

 نشان داده شده است.
 

 توسعه محصول جدید (: معیارهای ارزیابی موفقیت2جدول)

 سنجه محقق نماد

SC1 ( ،2005لنگراک و هولتینک) عملکرد مالی 
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SC2 فروش شرکت (2004، 1؛ هوآنگ و همکاران2008بندتو، )سانگ و دی 

SC3 ( ،2004هوآنگ و همکاران) پذیرش مشتری 

SC4 
 آنگ؛ هو2005؛ میلسون و ویلسون، 2014)اوهمن و همکاران، 

 (2004و همکاران، 
 ایت مشتریرض

SC5 
 و ؛ لنگراد2012؛ اوه و همکاران، 2013)شنگ و همکاران، 

 (2004؛ هوآنگ و همکاران، 2005هولتینک، 
 دستیابی به اهداف درآمدی

SC6 ( ،2004؛ هوآنگ و همکاران، 2014اوهمن و همکاران) دستیابی به اهداف عملکردی محصول 

SC7  ،رشد سهم بازار (2002ز، ؛ گونزالز و پالاسیو2013)شنگ و همکاران 

SC8 ( ،2013شنگ و همکاران) نرخ برگشت سرمایه 

 

با توجه به اینکه صنعت مواد غذایی یکی از صنایع پیشرو در زمینه توسعه 
(. با این وجود بر اساس تحقیقات مختلف نشان 2000، 2محصولات جدید است)ونسترم

ول جدید برای توسعه به سازی و تعریف محصداده شده است که در این صنعت مدل
 کنندگان کاری سخت و مشکل بوده استذائقه مشتریان و مصرف خاطر تغییر سریع

های (. بسیاری از محصولات غذایی و آشامیدنی که با استفاده از فناوری1995، 3)رودلف
 (. بنابراین1998، 4اند)هیلیاماند در بازار با اقبال عمومی روبرو نشدهپیشرفته تولید شده

    بینی موفقیت توسعه محصول جدید قبل از انجام توانند با پیشها میاین شرکت
بردن عملکرد های مناسب را برای بالااستراتژیهای هنگفت توسعه محصول، هزینه

    های توسعه محصول، شرکت بکار برده و در صورت لزوم به جای استراتژی
مایند تا ضمن حفظ توان رقابتی شرکت، های جایگزین در بازار را انتخاب ناستراتژی

های ها و روشهای رشد بیشتری داشته باشند؛ این کار نیازمند استفاده از تکنیکفرصت
باشد.  به نظر های میگیری و شناخت عوامل موثر بر هر یک از استراتژیمناسب تصمیم

ود در عه محصول جدید به دلیل روابط غیرخطی موجبینی عملکرد توسرسد پیشمی
گذار بر آن کاری پیچیده است. اکثر مطالعات انجام شده در رابطه با توسعه عوامل تأثیر

( فرض 2013( و شنگ و همکاران)2012محصول جدید، مانند مطالعات راید و بردی)
دهند. با این حال مطالعه انجام گرفته توسط هو و مدل را مبتنی بر روابط خطی قرار می

                                                           
1- Huang et al  
2- Wennström 
3- Rudolph 

4- Hilliam 
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بینی عملکرد توسعه محصول خطی در پیشد فرض رابطه غیرده( نشان می2011سای)
سازی ها و مدلبرای شناسایی سیستمتواند به نتایج بهتری منجر گردد. جدید می

های ورودی و خروجی همواره مورد توجه محققان بوده فرایندهای پیچیده استفاده از داده
محاسبات نرم معروف هستند هایی که به از روشدر این فرایندها سازی است. برای مدل

های عصبی هستند شود. مهمترین اجزای محاسبات نرم منطق فازی و شبکهاستفاده می
. خطی از قابلیت بالایی برخوردارندهای پیچیده غیرو شناسایی سیستم که در کنترل

و  سازیمدل زمینه در ای از هوش مصنوعی،مصنوعی به عنوان شاخه عصبی هایشبکه
 هایقابلیت و توانایی به توانمی را محبوبیت این که گرفته قرار بسیار توجه وردم بینیپیش

 هایمورد فرآیند در ویژه به بینیپیش و سازیمدل زمینه در هاسیستم این برجسته
بینی موفقیت پیش مناسب سیستم فوق فقدان مباحث به توجه با دانست. مربوط پیچیده

ای ها ارائه نماید، مسئلهخطی بین متغیررفتن روابط غیرجدید با در نظر گ توسعه محصول
 است که در تحقیق حاضر بدان پرداخته شده است. 

 

 ابزار و روش  
   ای محسوب این تحقیق بر اساس هدف، از نوع تحقیقات کاربردی و توسعه 

باشد که از شود. همچنین این تحقیق بر اساس ماهیتّ انجام کار از نوع توصیفی میمی
های خاص متناسب با این موضوع برخوردار است. جامعه آماری این تحقیق بر قابلیتّ

های صنایع اساس موضوع تحقیق، اهداف تحقیق و قلمرو مکانی تحقیق، کلیه شرکت
های باشد. تعداد شرکتشرقی میکوچک و متوسط غذایی و آشامیدنی استان آذربایجان

میدنی استان بر اساس آمار سازمان صنایع و کوچک و متوسط تولیدکننده غذایی و آشا
شرکت  393و سایت صنایع کوچک و متوسط کشور،  معادن استان آذربایجان شرقی

شرکت مورد پیمایش قرار خواهند گرفت. به منظور  393باشد؛ بر همین اساس نیز می
ده شده تعیین حجم نمونه، با توجه به اینکه در این تحقیق از تحلیل عاملی تأییدی استفا

هایی برای است و قاعدتاً حجم نمونه بیشتری برای برازش مدل لازم است. لذا توصیه
تعیین حجم نمونه وجود دارد که در این تحقیق نیز به منظور تعیین حجم نمونه به این 

نمونه را به عنوان  150تا  100( 1995)1ها توجه شده است. دینگ و همکارانتوصیه

                                                           
1- Ding et al  
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های آشکار و پنهان سروکار داریم بخش زمانی که با متغیرحداقل حجم نمونه رضایت
تا  100گیری دو تا چهار عامل، های اندازه( برای مدل1992)1اند. لوهلینمناسب دانسته

اند که هنگامی که ( پیشنهاد کرده1987)2آزمودنی را پیشنهاد کرده است. بنتلرو چو 200
آزمودنی به  5هستند، نسبتی به کوچکی  ایهای چندگانههای پنهان دارای معرفمتغیر

ها نسبتی از ازای هر متغیر برای یک توزیع نرمال کافی است. همچنین برای سایر توزیع
آزمودنی به ازای هر متغیر کافی خواهد بود. بر همین اساس نیز در این  10حداقل 

ه شود که ای محاسبتحقیق سعی شده است با کم نمودن مقدار خطا، حجم نمونه به گونه
های ارائه شده رعایت گردد. بدین منظور حجم نمونه با مقدار بحرانی متغیر نرمال توصیه

و   ε=05/0، خطای قابل اغماض α-1=%95، سطح اطمینان  z=96/1استاندارد در جدول
شرکت  محاسبه شده است  250ای، گزینهبرای طیف پنج 667/0انحراف معیار تقریبی  

های ارائه شده در تعیین شرکت مناسب بوده و هم توصیه 393ماری که هم برای جامعه آ
 حجم نمونه رعایت شده است.

های تحقیق از دو پرسشنامه محقق ساخته استفاده شده آوری دادهبه منظور جمع
بندی و تدوین شده های طراحی شده بر اساس ادبیات موضوع جمعاست. پرسشنامه

ی عوامل موثر بر توسعه محصول جدید بوده است است. پرسشنامه اول به منظور بررس
های مورد باشد در طراحی این پرسشنامه، سنجهسوال می 68که این پرسشنامه حاوی 

( بدست آمده است. 1مورد بررسی بر اساس جدول) هایگیری سازهنیاز برای اندازه
امل منظور بررسی موفقیت عملکرد توسعه محصول جدید بوده و ش به پرسشنامه دوم

ها، باشد. برای بررسی روایی پرسشنامه( می2های جدول)هشت سوال بر اساس سنجه
های طراحی شده به صورت روایی صوری تعیین شده است؛ در این روایی پرسشنام

ها به صورت مرحله به منظور رفع ابهامات احتمالی پرسشنامه، چهار مورد از پرسشنامه
ه و برخی از سوالات نیز اصلاح شده است. در رودررو با مشارکت محققان تکمیل شد

نهایت پس از اصلاح برخی سوالات، دوباره پرسشنامه به منظور اخذ نظرات در رابطه با 
تغییرات انجام گرفته در اختیار اساتید دانشگاه قرار گرفته و روایی پرسشنامه مورد تأیید 

ب آلفای کرونباخ استفاده شده قرار گرفته است. برای تعیین پایایی پرسشنامه نیز از ضری

                                                           
1- Lohlin  
2- Bentler & Chou  
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ها اجرا شده که نتایج در است. این آزمون بر روی نمونه اصلی و به تفکیک سازه
 ( آمده است. نتایج بیانگر مناسب بودن پایایی پرسشنامه بوده است.3جدول)

ر ه منظوبکیبی ها در این تحقیق از یک رویکرد تربه منظور تجزیه و تحلیل داده
رحله در م ت توسعه محصول جدید استفاده شده است. بر همین اساسبینی موفقیپیش

ه در ان سنجعنو اول به منظور  بررسی اینکه آیا عوامل موفقیت توسعه محصول جدید به
( 1394یس)سقندی فگیرند و یا خیر، همانند کار پویا و سلطانیک سازه مشخص قرار می

رحله ین مااز تحلیل عاملی تأییدی با چرخش واریماکس استفاده شده است. خروجی 
. باشدیمبینی موفقیت توسعه محصول جدید های اصلی جهت پیشمشخص کننده سازه

 عصبی بینی موفقیت توسعه محصول جدید از شبکهدر مرحله دوم به منظور پیش
 مصنوعی استفاده شده است. 

 

 هاتهیاف
  الف( تحلیل عاملی

حصول مسعه در این مرحله به منظور بررسی اینکه آیا عوامل فرعی موثر بر تو
املی عحلیل تگیرند و یا خیر، از جدید به عنوان سنجه در یک سازه مشخص قرار می

برای  ییدیتأییدی با چرخش واریماکس استفاده شده است. همچنین تحلیل عاملی تأ
 ،عاملى تحلیل در انجاموسعه محصول جدید نیز انجام گرفته است. های موفقیت تسنجع

 ى تحلیلبرا ود رامىتوان دادههاى موج حاصل شود که اطمینان از این مسأله باید ابتدا
املى حلیل عتظر براى تعداد دادههاى مورد ن آیا ،عبارت دیگر به. مورد استفاده قرار داد

  استفاده  و آزمون بارتلت KMOشاخص  از منظور بدینباشند و یا خیر؟؛ میمناسب 
ون بارتلت داری آزم، سطح معنی5/0بایستی حداقل برابر  KMOشود. مقدار شاخص می

(. نتایج 1391کاران، باشد)پویا و هم 5/0و بار عاملی مربوطه بالاتر از  05/0کوچکتر از 
 ( نشان داده شده است. 3تحلیل عاملی تإییدی در جدول)

 
 های تحقیقایج تحلیل عاملی تأییدی برای تأیید سازه(: نت3جدول)

 سازه

 )نماد(
 KMO بارعاملی سنجه

-سطح معنی

 داری بارتلت

واریانس 

 تبیین شده

آلفای 

 کرونباخ

تعداد 

 تکرار

مف هو -م سا ز ی  تو سع ه  مح ص ل 
و جد د)
ی

N P C ) 

NPC1 664/0 
949/0 000/0 997/60 934/0 1 

NPC2 822/0 
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NPC3 859/0 
NPC4 815/0 
NPC5 855/0 
NPC6 762/0 
NPC7 743/0 
NPC8 847/0 
NPC9 782/0 
NPC10 757/0 
NPC11 770/0 
NPC12 791/0 
NPC13 652/0 

زار
 با

 به
ش

رای
گ

 (
M

O
) 

MO1 602/0 

929/0 000/0 001/60 894/0 1 

MO2 647/0 
MO3 796/0 
MO4 851/0 
MO5 863/0 
MO6 825/0 
MO7 863/0 
MO8 781/0 
MO9 749/0 
MO10 740/0 
MO11 671/0 
MO12 803/0 
MO13 766/0 
MO14 832/0 

حی
طرا

ه 
ش ب

رای
گ

 
(

D
O

) 

DO1 869/0 

834/0 000/0 887/62 865/0 1 

DO2 747/0 
DO3 837/0 
DO4 649/0 
DO5 878/0 
DO6 835/0 
DO7 706/0 

ی 
وژ

نول
تک

ه 
ش ب

رای
گ

(
T

O
) 

TO1 811/0 

923/0 000/0 856/66 904/0 1 

TO2 795/0 
TO3 868/0 
TO4 788/0 
TO5 870/0 
TO6 824/0 
TO7 761/0 

بع
منا

از 
ده 

تفا
اس

 (
U

R
) 

UR1 859/0 

903/0 000/0 359/69 894/0 1 

UR2 735/0 
UR3 837/0 
UR4 828/0 
UR5 750/0 
UR6 836/0 
UR7 864/0 
UR8 814/0 
UR9 849/0 
UR10 830/0 
UR11 880/0 
UR12 871/0 
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UR13 867/0 

ید
جد

ل 
صو

مح
ه 

سع
 تو

ت
یری

مد
 (

N
P

M
) 

NPM1 736/0 

925/0 000/0 749/65 916/0 1 

NPM2 697/0 
NPM3 834/0 
NPM4 807/0 
NPM5 882/0 
NPM6 855/0 
NPM7 842/0 
NPM8 847/0 
NPM9 819/0 

NPM10 824/0 

NPM11 857/0 

NPM12 834/0 

NPM13 849/0 

NPM14 627/0 

ید
جد

ل 
صو

مح
ه 

سع
 تو

ت
فقب

مو
 

(
S

C
) 

SC1 883/0 

861/0 000/0 978/61 876/0 1 

SC2 794/0 

SC3 801/0 

SC4 647/0 

SC5 864/0 

SC6 831/0 

SC7 727/0 

SC8 723/0 

 

و   5/0الاتر از های اصلی( بها)مولفهکه برای تمامی سازه KMOبا توجه به مقدار 
ربوط به هر مباشد و بار عاملی می 05/0داری آزمون بارتلت کوچکتر از سطح معنی
شته و جود داافق وتوان عنوان نمود که بین نتایج بدست آمده و سازه نظری توسنجه، می
ده شحاسبه نباخ مشوند. همچنین مقدار آلفای کروی اصلی تحقیق تأیید میهاهمه مولفه

ایایی ودن پهای اصلی نشان دهنده، مناسب ببر روی نمونه تحقیق به تفکیک مولفه
 باشد. ها میدرونی سنجه

 

 بینی موفقیت توسعه محصول جدیدب( پیش

و یک  ودیر ورپس از انجام تحلیل عاملی تأییدی و اطمینان از وجود شش متغی
 عصبی بینی موفقیت توسعه محصول و طراحی شبکهمتغیر خروجی، به منظور پیش

ا شش بکه بشافزار متلب استفاده شده است. بر همین اساس ساختار مصنوعی از نرم
ورت صجی به خرو متغیر در لایه ورودی، شش نورون در لایه پنهان و یک متغیر در لایه

 ( طراحی شده است.1شکل)
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 بینی موفقیت توسعه محصول جدید(: ساختار شبکه عصبی مصنوعی به منظور پیش1شکل)

 

های آموزش، هها به عنوان داددرصد داده 80به منظور آموزش شبکه طراحی شده، 
تست در نظر  هایدرصد به عنوان داده 5های اعتبارسنجی و درصد به عنوان داده 15

تست  سنجی وعتبارازش شبکه، بهترین نتایج آموزش، اند. بعد از چند بار آموگرفته شده
 ( محاسبه شده است. 2شبکه عصبی به صورت  شکل)
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  های آموزش، اعتبارسنجی، تست و کل مدلخروجی شبکه عصبی مصنوعی برای داده(: 2شکل)

ای آموزش هبرای داده R( نشان داده شده است، مقدار 2همانگونه که در شکل)
ی تست هادرصد، برای داده 875/89های اعتبارسنجی ی دادهدرصد، برا 465/80
نده درصد بدست آمده است که نشان ده 563/81درصد و برای کل مدل  459/90

دید صول جبینی موفقیت توسعه محمناسب بودن شبکه عصبی مصنوعی برای برای پیش
، تست و سنجیهای آموزش، اعتبار( هیستوگرام خطاها برای داده3باشد. در شکل)می

 کل مدل نشان داده شده است.
 

  های آموزش، اعتبارسنجی، تست و کل مدلی شبکه عصبی مصنوعی برای دادهخروج(: 2)شکل
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 های آموزش، اعتبارسنجی، تست و کل مدل جدید(: هیستوگرام خطاها برای داده3شکل)

 

ع ه توزیاها ب( نشان دهنده دو نکته اصلی است؛ نکته اول اینکه توزیع خط3شکل)
( 4)کلشد. شباینرمال نزدیک بوده و نکته دوم اینکه میانگین خطاها به صفر نزدیک م

 دهد.عملکرد شبکه عصبی مصنوعی طراحی شده را نشان می
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 های آموزش، اعتبارسنجی و تستعملکرد شبکه عصبی مصنوعی برای داده (:4شکل)
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 های میانگین مجذورات خطاهمچنین عملکرد کلی شبکه بر اساس شاخص
(MSE(ریشه میانگین مجذورات خطا ،)RMSE(و ضریب تبیین )2R(در جدول )4)  نشان

 داده شده است. 
 

 بینی موفقیت توسعه محصول جدید(: عملکرد شبکه عصبی مصنوعی برای پیش4جدول)

 2Rو  MSE ،RMSEهای بر اساس شاخص 
 2R MSE RMSE نوع داده
 57983/0 336213/0 64746/0 آموزش

 531513/0 282506/0 80775/0 اعتبارسنجی

 595420/0 354526/0 81828/0 تست

 549918/0 302410/0 66525/0 کل مدل
 

دهد که بعد از چند بار آموزش شبکه، بهترین مدل شبکه ( نشان می4جدول)
های برای داده 81828/0برای کل مدل و  2R ،66525/0عصبی مصنوعی با مقدار 

بینی موفقیت توسعه محصول جدید داشته است. بر تست، عملکرد بسیار عالی در پیش
در حوزه تحقیقات  31/0تا  06/0بین  2R(، 2000)1ها همکاراناساس نظر ساباناراسیم

 علوم انسانی امری مرسوم و قابل قبول خواهد بود.  

 گیری نتیجه بحث و
های هنگفتی برای توجه به اینکه شکست محصول جدید در عمل هزینه با
ا را برآن هریزی با رویکرد رقابتی شرکتها در پی دارد، بنابراین ضرورت برنامهسازمان

داشته تا در مسیر رقابت رویکردهای مناسبی را اعمال کنند. یکی  از این رویکردها 
های غیرضرور کاسته شده و مانع بینی موفقیت محصول جدید بوده است تا از هزینهپیش

هدر رفت منابع سازمان گردد. بر این اساس نیز محققان مختلف در ارزیابی موفقیت 
ختلفی را به عنوان عوامل موثر بر توسعه محصول جدید در نظر محصول جدید، عوامل م

اند. در این مقاله ابتدا سعی شد تا با بررسی ادبیات تحقیق، عوامل موثر بر توسعه گرفته
محصول جدید شناسایی و استخراج گردد؛ سپس به منظور بررسی اینکه آیا عوامل فرعی 

گیرند و یا یک سازه مشخص قرار میموثر بر توسعه محصول جدید به عنوان سنجه در 

                                                           
1- SubbaNarasimha 
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در انجام تحلیل خیر، از تحلیل عاملی تأییدی با چرخش واریماکس استفاده گردید. 
براى تحلیل  مىتوان دادههاى موجود را کهشد حاصل  اطمینان از این مسأله ابتدا ،عاملى

د که و آزمون بارتلت استفاده ش KMOشاخص  از منظور بدین. مورد استفاده قرار داد
نتایج نشان دهنده توافق بین نتایج بدست آمده و سازه نظری بوده است. خروجی این 
مرحله از کار نشان دهنده شش سازه اصلی، مفهوم سازی محصول جدید، گرایش به 
بازار، گرایش به طراحی، گرایش به تکنولوژی و عوامل فنی، استفاده از منابع و مدیریت 

همچنین نتایج تحلیل عاملی تإییدی برای ارزیابی  توسعه محصول جدید بوده است.
توان هشت شاخص سنجش موفقیت موفقیت توسعه محصول جدید نیز نشان داد که می

محصول جدید را در یک سازه موفقیت توسعه محصول جدید قرار داد. در مرحله بعد و 
عه بینی موفقیت توسهای ورودی و خروجی، به منظور پیشپس از مشخص شدن سازه

محصول جدید از شبکه عصبی مصنوعی استفاده گردید. به منظور آموزش شبکه طراحی 
های درصد به عنوان داده 15های آموزش، ها به عنوان دادهدرصد داده 80شده، 

اند. بعد از چند بار های تست در نظر گرفته شدهدرصد به عنوان داده 5اعتبارسنجی و 
درصد، برای  465/80های آموزش برای داده آموزش شبکه، مقدار ضریب همبستگی

درصد و برای کل  459/90های تست درصد، برای داده 875/89های اعتبارسنجی داده
درصد بدست آمده است که نشان دهنده مناسب بودن شبکه عصبی  563/81مدل 

بینی موفقیت توسعه محصول جدید بوده است. همچنین عملکرد مصنوعی برای پیش
های برآورد عملکرد، نشان داده که مقدار ضریب تعیین ر اساس شاخصکلی شبکه ب

محاسبه شده است که نشان  66525/0و برای کل مدل  81828/0های تست برای داده
بینی موفقیت توسعه دهنده عملکرد مطلوب مدل شبکه عصبی مصنوعی برای پیش

 محصول جدید بوده است. 

 پیشنهادات
(، هزینه شکست توسعه محصول جدید در صنعت 5199)1اساس مطالعات رودلفبر

میلیارد دلار تخمین زده  20مواد غذایی آمریکا به علت توسعه نامناسب محصول جدید تا 
درصد محصولات معرفی شده به بازار در همان سال  90تا  80شود. در این صنعت می

بینی موفقیت توانند با پیشها میشوند. بنابراین این شرکتاول با شکست روبرو می

                                                           
1- Rudolph 
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توسعه محصول جدید از تقبل میلیاردها دلار زیان جلوگیری نموده و کارایی بهتر و 
بینی موفقیت توسعه محصول جدید برای مدیران صنایع و بیشتری داشته باشند. پیش

ها به دلیل نرخ شکست بالای توسعه محصول جدید از اهمیت زیادی برخوردار سازمان
یده بودن فرایندهای توسعه محصول جدید است. بر همین اساس بوده و نشان دهنده پیچ

های عصبی مصنوعی که توانمندی های هوش مصنوعی مانند شبکهنیز استفاده از روش
هایی با روابط غیرخطی دارند، بینی سیستمبینی و به خصوص پیشبالایی در پیش

تحقیقات ه است. های مختلف علمی و صنعتی پیدا کردکاربردهای فراوانی در عرصه
نشان دهنده این ها انجام شده، با استفاده از این روشمختلفی هم که در علوم مختلف 

ها ضمن سادگی از توانمندی بالایی برخوردارند. از جمله این مطلب است که این روش
(، 2010( لین)2011(، کیران و راجپوت)2011توان به تحقیقات هو و سای)تحقیقات می

اشاره نمود. بر همین  (2009(، چین و همکاران)2009(، چن و همکاران)2010یون و ژو)
ها از یک طرف و از طرف اساس نیز با توجه به سادگی و توانمندی بالای این روش

بینی موفقیت توسعه محصول جدید، های مشابه در بررسی و پیشدیگر عدم وجود مدل
وسعه محصول جدید با استفاده از بینی موفقیت تسازی پیشتوان عنوان نمود، مدلمی

شود تا مدلی کاربردی در این ها و انتخاب بهترین روش از بین آنها سبب میاین روش
 حوزه تدوین گردد. 
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