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 مقدمه

خلق محصولات نوآورانه و نوآوری در محصولات موجود، قلب 

بهبود مستمر در کیفیت محصول است و لذا نوآوری منجر به 

ای برای کسب مزیت رقابتی بهبود عملكرد سازمان و مقدمه

 (. 3110شود )استوفر و هیژدن، می پایدار

محققین زیادی بر اهمیت نقش مشتری در فرایند نوآوری 

، لوش و همكاران، 3118)دسوزا و همكاران،  اندهردتوجه ک

و در توسعه محصولات جدید به اهمیت تعامل  (3112

شده  تأکیدسازمان با مشتریان و درک نیازهای مشتریان 

 (3113)مینور و همكاران،  .است

 ندهکنمصرفامروزه نگاه به مشتریان تنها به عنوان خریدار یا 

تمایل دارند مشتریان در فرآیند خلق ارزش  هاشرکتنیست و 

شرایطی را فراهم  هاشرکتمشارکت کنند. تا جایی که برخی 

که مشتریان خودشان محصول را طراحی و تولید  اندهکرد

 (.3113، وان هیپل و کاتز، 3101)هایر و همكاران، . کنند

های موفق حاصل ترکیب موفق دانش مشتری و دانش نوآوری

شرکت هستند. تعامل بین بازار و موضوعات تكنولوژیک 

تكنولوژیک از مهمترین مسایل در فرآیند توسعه محصول 

 (3103جدید است. )روبرا و همكاران، 

اگر مشتریان در تولید محصولات و خدمات مشارکت داده 

ار ، بسیوکارکسبی جدید در هاشوند، احتمال خلق و بروز ایده

یگر همكاری بین مشتریان و افزایش خواهد یافت. به عبارت د

توان یک راه برای کسب دانش مولد در می تولیدکنندگان را

 (3112 هیلاندر، ،3100 )زو و همكاران،. نظر گرفت

خواهند مشتریان را در فرایند نوآوری زمانی که می هاشرکت

توانند از می هاآن های گوناگونی دارند.دخیل کنند انتخاب

مشتری به  -3(، CIS) 0منبع اطلاعاتی -0مشتری به عنوان 

مشتری به  -2(، CIC) 3عنوان همكار در توسعه محصول

( استفاده کنند. انتخاب بین یكی CIN) 2عنوان نوآور اصلی

های اصلی مدیران از این سه مدل همكاری، یكی از دغدغه

است. در واقع اگر مدیران در انتخاب نوع همكاری مشتریان 

صول دچار اشتباه شوند، ممكن است در فرآیند توسعه مح

کل فرایند به مخاطره بیافتد و تبعات درون سازمانی و برون 

 سازمانی متعددی داشته باشد.

در جامعه آماری مورد مطالعه این پژوهش که شرکت 

                                                           
0. Customer Involvement as an Information Source 
3. Customer Involvementas Co-developers 

باشد از مشتریان به عنوان راهنمای می ی سما سامانهافزارنرم

از  یاریشود. بسی محصولات جدید استفاده میتوسعه

ار رفت تأثیررد، یگمی ان انجامیر مشتریخدمات در حضور سا

 ت از خدمات تجربه شده،یعدم رضا ت/یرضا بر گریان دیمشتر

 (0005)مارتین،  .است ریناپذاجتناب یامر

است که در  ایه، تا اندازیبا مشتر یت تعاملات مشتریاهم

شده بوده و بخش  یزیراز خدمات، به صورت برنامه یبرخ

که در این پژوهش مورد  ایمسألهمكمل تجربه خدمت است. 

های توجه قرار گرفته است این است که کدام یک از روش

مشتریان به عنوان  -0: ی درگیری مشتریان شاملسه گانه

-2مشتریان به عنوان همكار در نوآوری و  -3منبع اطلاعات، 

شرایط شرکت است؟  مشتریان به عنوان نوآور اصلی، مناسب

 یتأثیرانواع درگیری مشتری بر کارایی محصول جدید چه 

پذیرد؟ می تأثیردارد؟ نوع درگیری مشتری از چه عواملی 

 هایی بر روشتأثیرچه  هاشرکتهای تكنولوژیک قابلیت

 مشارکت مشتری و کارآیی محصول جدید دارد؟

 

 مبانی نظری پژوهش

برای توسعه محصول، اغلب  :توسعه محصول جدید

کنند در این روند، ایده می مراحل مختلفی را طی هاشرکت

شود و سپس از تعدادی می برای یک محصول جدید مطرح

گذرد و نهایتاً به می دروازه و مراحل برای پذیرش یا رد ایده

رسد. توسعه محصول جدید عبارت می سازیمرحله تجاری

با درک یک فرصت بازار آغاز مجموعه اقداماتی که "است از 

 ".شودمی و به تولید، فروش و تحویل یک محصول ختم

های جدید دشوار است. برخی توسعه موفقیت آمیز محصول

های آمیز بودن توسعه محصولاز عواملی که باعث مخاطره

شود عبارتند از: افزایش هزینه پژوهش و توسعه، جدید می

ی کوتاه عمر محصول، هارشد سریع و بنیادی فناوری، چرخه

 .های جدیدرقابت شدید و نرخ بالای شكست محصول

 (3101)کالانتون، 
ی ها( عوامل کلیدی موفقیت پروژه0006، لیتلر و همكاران)

توسعه محصول جدید مشترک با شرکای بیرونی )از قبیل 

کنندگان، مشتریان و رقبا( را بررسی نمودند و متوجه تأمین

 ها و اعتماد بینگسترده بین سازمان هایشدند که ارتباط

2. Customer Involvement as Innovators 
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ی سوم درگیر در فرآیند نوآوری با احتمال هاو گروه هاآن

ی عمیق هاهمكاری، هماهنگی و ارتباط .موفقیت رابطه دارند

مثبتی بر  تأثیر، هاآن ها و شرکای متحدبین سازمان

پیامدهای عملكردی دارد. ادغام با مشتریان و 

عملكرد بهتر در طراحی محصول  کنندگان، منجر بهتأمین

ی توسعه محصول جدید و هاجدید، زمان تحویل پروژه

 (3116)پترسون،  .شودعملكرد کلی سازمان می

در پژوهشی نوآوری محصول را از  (3100، لی و همكاران)

کنندگان و مشتریان ارزیابی کردند و نشان تأمیندیدگاه 

توسعه محصول تواند هزینه می دادند که مشارکت مشتریان

 جدید را کاهش دهد.

ها یا نوآوری یعنی بكارگیری موفق فرآیندها، برنامه :نوآوری

، دیک)محصولاتی که برای سازمان، جدید هستند. از دیدگاه 

است که از شناسایی  ایهپنج مرحل یفرایند ی(، نوآور0000

در  یشود با بسط و انتشار و گسترش نوآورمی له شروعأمس

 رسد.می بین همه همكاران به پایان

 را هر چیز تجدید نظر شده ی( نوآور0000، وارکینگ)

داند که طراحی و به حقیقت درآمده باشد و موقعیت می

تی رقاب یسازمان را در مقابل رقبا مستحكم کند و نیز برتر

 توان بر اساس درجهمی ها رانوآوری بلندمدت را میسر سازد.

ها در حوزه بندی کرد. برخی از نوآوریتقسیم هاآن نوآوری

گیر هستند که موجب تغییرات خودشان، آن چنان چشم

ها، ن دسته از نوآوریای هشوند. بمی اساسی در بازار

شود. اگر یک محصول، خدمت می گفته 0های جهشینوآوری

توسعه و اصلاحاتی به وجود آید اصطلاحا به  یا فرآیند صرفاً

 (.3116)کومار وفروماتد،  .گویند 3ریجیآن نوآوری تد
د دار تأکیدو منابع خارجی  یباز بر اهمیت تكنولوژ ینوآور

 .بسته، متفاوت ساخته است ینوآور که آنرا از پارادایم سنتی

 (3101)وو و چن، 

مستحكم شرکت، به  یباز، گشودن مرزها یهدف از نوآور

منظور به جریان انداختن دانش گرانبها از خارج شرکت، در 

باشرکا، مشتریان و  یهمكار یجهت ایجاد فرصت برا

 است که شامل ینوآور یفرایندها یتولیدکنندگان در راستا

به منظور ورود  یو حقوق مالكیت معنو هااز ایده یبرداربهره

 (3110و انكل،  اسمن)گ .تر از رقبا به بازار استسریع

                                                           
0. Radical Innovation 

اند تومی کند شرکتمی باز پارادایمی است که فرض ینوآور

داخلی استفاده  یهاخارجی را همانند ایده یهاباید، ایده و

 (3118 )فردبرگ، المكویست و اولیلا، .نماید

هنگامی که نیاز به استفاده از منابع بیرونی نظیر دانش افراد، 

وجود داشته باشد، نوآوری باز ی مشتریان و فناوری هاایده

در عملكرد توسعه محصول جدید  ایهکنندنقش تعیین

های صورت گرفته در خواهد داشت. علاوه بر این، تلاش

که بازبودن، سبب افزایش  اندهنمود تأییدهای نوآوری مدل

 تنوع محصول و انطباق بهتر محصول با نیاز مشتری شود.

ی موفق در توسعه هاشرکت( نشان داد که 3113، هولی)

محصول جدید، از مشورت بیرونی به ویژه مشاوران متخصص 

 .اندهدر فرآیند توسعه محصول جدید استفاده نمود

( هفت سطح 3110، گوپتا و شرما) :مدیریت دانش مشتری

اند: دانش مشتری، روابط دانش را برای سازمان در نظر گرفته

 ی سازمانی، دانشحافظه، وکارکسبهای محیط ذینفعان، بینش

 در فرایندها، دانش در تولیدات و خدمات و دانش در افراد.

( دو بعد در مدیریت دانش بازار باید مد 3103، چن)از نظر 

 تنوع دانش. -3قابلیت جذب دانش،  -0نظر باشند: 

به قابلیت شرکت در کسب، کشف، انتقال  :قابلیت جذب دانش

برای اهداف تجاری اشاره دارد. و انتشار دانش از منابع خارجی 

یی که از قابلیت جذب دانش بالایی برخوردار هستند، هاشرکت

در تولید محصولات فنی و  هاشرکتدر مقایسه با دیگر 

 (.3100)آدام و مارسیت،  .تر هستندتكنولوژیک موفق

از نواحی  ایهیک شرکت، بازتاب کننده دامن: تنوع دانش

تكنولوژیک و کاربردی است که شرکت در آن ناحیه خبره است 

برای یک شرکت یا سازمان ضروری است که از نظر فنی یا 

صلاحیتی ویژه، خاص شناخته شود و از این طریق در تولید 

محصولات خاصی، منحصر به فرد باشد. وقتی یک شرکت بر 

 کند تا دانشمی توسعه فناوری خاصی تمرکز دارد، قطعاً سعی

ی خود را در زمینه فناوری خاص شرکت توسعه هاو مهارت

( تمرکز بر یک فناوری خاص و کسب دانش 3103 دهد )چن،

مختص آن فناوری، شرکت را در تولید محصولات منحصر به 

 (3100)آدام و مارسیت،  .سازدمی فرد و جدید قادر
مدیریت دانش مشتری عبارت است از اکتساب، به 

گذاری و ترویج دانش موجود در ذهن مشتریان به کاشترا

3. Incremental Innovation 



 0010 پاییز / 65 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 02

 

 (3113)گیبرت و همكاران،  .نفع شرکت و به نفع مشتری

 

مدیریت دانش مشتری شامل کسب و مدیریت دانش برای، 

 (3116)داووس و همكاران،  .از و درباره مشتری است

، نندهکمصرف تواند در قالب مفهوم تولیدکنندهاین مفهوم می

کمک به یادگیری در قالب راهكارهای  متقابل،نوآوری 

گروهی، جوامع اهل عمل و مدیریت مالكیت فكری مشترک، 

 (3113 )گیبرت و همكاران، .نمود پیدا کند

برای مدیریت دانش مشتری سه بعد مورد توجه قرار 

 گرفته است:

 هاشرکتبر راهبردهایی که  :1ماهیت دانش مشتری -1

)بوگرز  .دارد تأثیر کنند،برای نوع مشارکت مشتریان اتخاذ می

 (3101و همكاران، 

از عدم تجانس نی (تواند داشته باشد: الفاین بعد دو حالت می

مشتری که به نیازهای متفاوت انبوه مشتریان با یكدیگر، در 

استفاده از محصول اشاره دارد. به عبارتی هر مشتری 

نیازهای  (بد را از محصول دارد. انتظارات مخصوص به خو

های مشتریان بدین گونه که بیان خواسته 3ضمنی مشتریان

را مكتوب و مستند  هاآن تواندشوار است و به سختی می

کرد. بر اساس مطالب مطرح شده فرضیه این پژوهش به 

 صورت زیر مطرح گردیده است:

ماهیت دانش مشتری بر نوع درگیری مشتری در  :0فرضیه 

 دارد. تأثیرفرآیند توسعه محصول جدید 

: عدم تجانس نیازهای مشتری، بر نوع درگیری 0-0فرضیه 

 دارد. تأثیری محصول جدید مشتری در فرآیند توسعه

: ضمنی بودن نیازهای مشتری، بر نوع درگیری 3-0فرضیه 

 دارد. تأثیرید ی محصول جدمشتری در فرآیند توسعه

دومین بعدی که بر : 3استراتژی مدیریت دانش -2

دارد، به استراتژی شرکت در مدیریت  تأثیرمشارکت مشتریان 

دانش مشتری اشاره دارد. بطور خاص، نوعی از استراتژی بر 

. "ازاراکتشاف ب"دارد و نوع دیگر بر  تأکید "برداری از بازاربهره"

استراتژی اول بر استفاده از دانش مشتری برای بازارهای 

موجود متمرکز است. اما استراتژی دوم بر کشف نیازهای جدید 

یی که استراتژی هاشرکتیا بازارهای جدید تمرکز دارد. 
                                                           

0. Nature of Customer Knowledge 

3. Customer Need Tacitness 
2. Knowledge Management Strategy 

کنند، ریسک بیشتری را نسبت به سایر اکتشاف را دنبال می

 (3101کنند )کیم و جیما، حمل میت هاشرکت

بر اساس مطالب مطرح شده فرضیه این پژوهش به صورت 

 زیر مطرح گردیده است:

استراتژی مدیریت دانش بر نوع درگیری مشتری  :3فرضیه 

 دارد. تأثیری محصول جدید در فرآیند توسعه

بر نوع درگیری  "برداری از بازاربهره"استراتژی  :0-3فرضیه 

 دارد. تأثیری محصول جدید مشتری در فرآیند توسعه

بر نوع درگیری  "اکتشاف بازار"استراتژی  :3-3فرضیه 

 دارد. تأثیری محصول جدید مشتری در فرآیند توسعه

های بكارگیری شیوه سازی مدیریت دانش:پیاده -3

های مختلف مدیریت ازمند شیوهمختلف درگیری مشتری نی

دانش مشتری است و بنابراین سطوح مختلفی از پشتیبانی 

های کند. در این مطالعه دو گونه کمکسازمانی را طلب می

های هماهنگی (سازمانی مورد بررسی قرار گرفته است: الف

ای از های بین بخشی به درجه: هماهنگی0بین بخشی

ای متفاوت سازمان اشاره هارتباطات و همكاری بین بخش

 (0001)نارور و اسلاتر، . دارد

ی سازهای سازمانی برای روانترین مكانیسماین یكی از مهم

 (.0005)گرانت،  .اشتراک دانش است

: به توانایی شرکت در 6پذیری استراتژیکانعطاف( ب

پیكربندی و تخصیص مجدد منابع سازمانی برای دنبال کردن 

 (.0006)سانچز، . جایگزین اشاره داردهای استراتژی

بر اساس مطالب مطرح شده فرضیه این پژوهش به صورت 

 زیر مطرح گردیده است:

سازی مدیریت دانش بر نوع درگیری مشتری پیاده :2فرضیه 

 دارد. تأثیری محصول جدید در فرآیند توسعه

هماهنگی بین بخشی بر نوع درگیری مشتری  :0-2فرضیه 

 دارد. تأثیری محصول جدید در فرآیند توسعه

پذیری استراتژیک بر نوع درگیری انعطاف :3-2فرضیه 

 دارد. تأثیری محصول جدید مشتری در فرآیند توسعه

( مشارکت مشتری 3118، وارگو و لاش) :درگیری مشتری

کند که در آن شرکت به را به عنوان فرایندی تعریف می

تعامل و مذاکره با مشتریان برای توسعه مسائل مرتبط با 

0. Knowledge Management Implementation 

6. Strategic Flexibility 
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کند. به عبارتی، همكاری مشتری، قسمتی ها اقدام میارزش

از کمک در ایجاد ارزش در موقعیت مكانی است، که شرکت 

شود که ی انجام میدر آن حضور دارد و در واقع در جای

 کننده در فرایندمشتری به صورت فعال به عنوان یک کمک

 (3102، استوری و لاربیگ)شود. تولید، سهیم می

فرآیندهای دریافت اطلاعات خارجی، جذب دانش مشتری، و 

به عنوان یک سرویس  تبدیل مفاهیم ذهنی مشتریان را

ر دکند و بر نقش درگیری مشتری می خدماتی جدید مطرح

پذیری شرکت برای توسعه موفقیت محصول جدید و انعطاف

های مختلف کند. بكارگیری شیوهمی تأکیدخدمات جدید 

های مختلف مدیریت دانش درگیری مشتری نیازمند شیوه

مشتری است و بنابراین سطوح مختلفی از پشتیبانی سازمانی 

ن ای بیشتر به مشتریهای فعالانهکند. اعطای نقشرا طلب می

، )پاینی و همكاران .در نوآوری نیازمند تغییرات سازمانی است

 (3103؛ پرکز و همكاران، 3118

در دو نوع مشارکت مشتری به عنوان همكار در توسعه محصول 

جدید و مشتری به عنوان نوآور، ساختارهای سازمانی تغییر 

کنند و شرکت باید آمادگی انطباق خود با تغییرات ناشی می

باشد. در این  مشتری در فرآیند تولید را داشتهاز پذیرش 

 :گیردهای سازمانی مورد بررسی قرار میمطالعه دو گونه کمک

هنگامی که مشتریان در  های بین بخشی:هماهنگی (الف

 شوند، توانایی همكاریفرآیند تولید محصول جدید درگیر می

کند تا دانش های مختلف سازمان،کمک میبین بخش

سازی و بكارگیری شود و نیز کارکنان هتر پیادهمشتریان ب

بتوانند بهتر از مشارکت مشتریان در فرآیند تولید محصول 

 بردای کنند.استفاده و بهره

در مبحث نوآوری، شرکتی  پذیری استراتژیک:انعطاف( ب

پذیری استراتژیک دارد، توانایی دارد از که توانایی انعطاف

منابع خود در جهت توسعه، تولید و بازاریابی طیفی از 

توانند بین ( و می3101بردای کند )ژاو و وو، محصولات بهره

های جایگزین استفاده سریع از منابع و هزینه کمتر، تغییر راه

 (0006سانچز، ) .موضع بدهند

بر اساس مطالب مطرح شده فرضیه این پژوهش به صورت 

 زیر مطرح گردیده است:

انواع درگیری مشتری بر کارایی محصول جدید  :0فرضیه 

 دارد. تأثیر

درگیری مشتری به عنوان منبع اطلاعات بر  :0-0فرضیه 

 دارد. تأثیرکارایی محصول جدید 

كار توسعه، بر درگیری مشتری به عنوان هم :3-0فرضیه 

 دارد. تأثیرکارایی محصول جدید 

درگیری مشتری به عنوان نوآور بر کارایی  :2-0فرضیه 

 دارد. تأثیرمحصول جدید 

ت در توانایی شرکتوانمندی تكنولوژیک  :قابلیت تكنولوژیک

 (3101)ژاو و وو،  .های مختلف استازی و استفاده از تكنولوژیاندهرا

دادند که قابلیت تكنولوژیک شرکت، ی بسیاری نشان هاپژوهش

سازی اطلاعات مشتریان افزایش توانمندی شرکت را در پیاده

 (3116؛ سونگ و همكاران، 0000)دوتا و همكاران،  .دهدمی

ر د نقش تداخلی دارد بدین صورت کهتوانمندی تكنولوژیک 

یی که قابلیت تكنولوژیک در سطح بالا است، هاشرکت

ش تكنولوژیک بالایی مجهز هستند، کارکنان شرکت به دان

مسایل را از دید مشتریان  هاآن که ممكن است از اینكهچنان

ی هاببینند جلوگیری کند و به سمت این بروند که ایده

 (3110)اولسون و باکی،  .مشتریان را ساده و مبهم تلقی کنند

در مورد نقش درگیری  ایه( مطالع3106، چویی و وو)

مشتریان در نوآوری و ارتباط آن با کارآیی محصول جدید در 

ی آمریكای شمالی انجام دادند. ایشان سه نوع مدل هاشرکت

درگیری مشتریان را در فرآیند توسعه محصول جدید تفكیک 

کردند. مشتری به عنوان منبع اطلاعات، مشتری به عنوان 

استدلال  هاآن نوان نوآور.همكار در توسعه و مشتری به ع

متفاوتی بر عمكلرد  تأثیرکردند که هر سه نوع درگیری 

همچنین نقش قابلیت تكنولوژیک  هاآن محصول جدید دارد.

را در رابطه بین درگیری مشتری و کارآیی محصول جدید 

نقش سه عامل ماهیت نیاز  هاآن بررسی کردند. در مطالعه

شرکت و پشتیبانی مشتری، استراتژی مدیریت دانش 

سازی مدیریت دانش در انتخاب نوع سازمانی برای پیاده

درگیری مشتریان مورد توجه قرار گرفت. و نتایج نشان دادند 

که ابعاد مختلف مدیریت دانش بر انتخاب نوع درگیری 

گذارند. بر اساس مطالب مطرح شده فرضیه  تأثیرمشتریان 

 ت:این پژوهش به صورت زیر مطرح گردیده اس
نوع  تأثیرگر در قابلیت تكنولوژیک نقش تعدیل :6فرضیه 

 درگیری مشتری، بر کارآیی محصول جدید دارد.

 

 پیشینه پژوهش

( در تحقیقی تحت عنوان مشارکت مشتری در 3130، نائم)
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توسعه محصول جدید: دیدگاه صنعت چهارم نشان داد که 

های مدرن انقلاب صنعتی چهارم، آوریاستفاده از فن

سازی محصول دارد. پتانسیل قابل توجهی برای سفارشی

ها بر مشارکت مشتری در فرآیند استفاده از این فناوری

گذارد و امكان مشارکت بیشتر می تأثیرتوسعه محصول جدید 

مشتری در طراحی محصول و فرآیند تولید خود را فراهم 

مثبت در طراحی محصول بیشتر از فرآیند  تأثیرکنند. این می

تولید است. شناخت اهمیت و اجازه دادن به مشارکت 

 را قادر هادر فرایند توسعه محصول جدید، شرکت مشتری

 ی سفارشی شده را برآورده کنند.هاسازد تا خواستهمی

( در تحقیقی تحت عنوان مشارکت 3108، سویی و وو)

ی هاگیریمشتری در نوآوری: مروری بر ادبیات و جهت

ات تحقیق وآوری و استراتژی، به بررسیتحقیقاتی آینده، ن

تجربی در مورد مشارکت مشتری در نوآوری و شناسایی 

های تحقیقاتی آینده پرداخته است. با مروری بر مقالات جهت

تجربی منتشر شده در هشت مجله معتبر بازاریابی و نوآوری 

دهد که ادبیات مربوط نشان می 3102 و 3110های بین سال

مشتری در نوآوری بسیار متنوع است، تعداد به مشارکت 

 هانآ زیادی از مطالعات از دیدگاه مشتری برای بررسی انگیزه

یق در این تحق .اندهاستفاده کرد هاآن برای مشارکت و توانایی

پیامدهای مشارکت مشتری برای استراتژی نوآوری بلندمدت 

 و عملكرد شرکت مثبت ارزیابی شده است.

تحت عنوان  ایه( در مطالع3108، رانمورگان و همكا)

مشارکت مشتری و عملكرد محصول جدید: به سوی درک 

های شرکت با اندازه 302و موارد احتمالی کلیدی  هامكانیسم

 تأثیرصنعت مختلف را به منظور بررسی  00مختلف در 

مشارکت مشتری بر عملكرد توسعه محصول جدید بررسی 

نشان داد که مشارکت مشتری به  هاآن نمودند. نتابج تحقیق

طور مثبت با عملكرد توسعه محصول جدید مرتبط است و این 

یی با ظرفیت جذب بالا هاشرکتبا واسطه نوآوری است.  تأثیر

راحل ویژه در میی با ظرفیت جذب پایین، بههاشرکتنسبت به 

بعدی توسعه محصول جدید، سود بیشتری از درگیر کردن 

 سعه محصول جدید خواهند داشت. مشتریان خود در تو

مشارکت  تأثیر( در تحقیقی تحت عنوان 3102، سویی و وو)

مشتری بر توسعه محصول جدید: اثرات احتمالی و جایگزین، 

اثرات دو شكل مشارکت مشتری را بر توسعه محصول جدید 

کند: شكل سنتی مشارکت مشتری به عنوان منبع بررسی می

عنوان تر مشارکت مشتری به( و شكل فعالCISاطلاعاتی )

(. هر یک از دو شكل مشارکت CICدهنده مشترک )توسعه

مشتری دارای مزایای منحصر به فرد خود است و برای شرایط 

 رد به مشارکت مشتری هاتمایل شرکت مختلف مناسب است.

ی هااینترنت کانال -0 :توسعه محصول جدید سه دلیل دارد

ارتباط و  -3شرکت را آسان کرده است.  -جدید تعامل مشتری

های مدرن فناوری -2دسترسی به مشتریان افزایش یافته است. 

پذیری و به دلیل انعطاف 3.1مانند پرینت سه بعدی و وب 

 د.انو مشتریان را افزایش داده هاشرکتهمكاری، توانایی تعامل 

( در تحقیقی تحت عنوان مشارکت مشتری 3102، دونگ)

: دامنه، دامنه و مرزها، در تحقیقی مروری بر در خدمات

را  هاآن ی مختلف مشارکت مشتری پرداخته است وهاجنبه

اجباری، قابل تعویض و  بندی کرده است:در سه طبقه دسته

نشان دادند که استفاده از مفهوم  هاداوطلبانه. یافته

به عنوان جایگزینی برای اصطلاحات  "مشارکت مشتری"

 دیگر مانند تولید مشترک و ایجاد مشترک بكارگرفته

شود. مشارکت مشتری، تعامل با مشتری و نوآوری می

د. کنمی مشتری را به عنوان مفاهیم مرتبط اما متمایز مطرح

عمل درگیر کردن " را به عنوان دونگ مشارکت مشتری

 بیان "مشتریان در طراحی و تولید محصولات و خدمات

 کند.می

 ( معتقدند مدیریت دانش مشتری3112، بروکمن و مرگان)

تواند عملكرد و نوآوری را در محصولات جدید ارتقا بخشد. می

( تصدیق کردند که مدیریت 3110، پراجوگو و همكاران)

 ی بر نوآوری محصول وقابل توجه مثبت تأثیردانش مشتری 

 نوآوری فرآیند دارد.

سازی دانش و ( به این نتیجه رسید که یكپارچه3116، یانگ)

 دهد.می نوآوری دانش، عملكرد را در مورد محصولات جدید افزایش

( در پژوهشی بیان کرد که تسهیل تسهیم 3115، پاکوتی)

سازمان امری ضروری  یی داخلهادانش بین افراد و گروه

که این دانش در مالكیت افراد سازمان  یاست، اما هنگام

 ترمشكل ییابد کممی نیست و از بیرون سازمان به داخل راه

، فرآیندهای تجاری یلذا ایجاد ساختارهای اجتماع .شودمی

برای تسهیل جریان  یتواند به عنوان راه حلمی وریاو فن

 یبر بهبود عملكرد سازمانگیری چشم تأثیردانش مشتری 

داشته باشد و با فعال ساختن مشتریان در ایجاد جریان 

 دوسویه دانش، منبع جدیدی از دانش را به کار گیرد.
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( برای توجه به اهمیت دانش مشتری 3115، سو و همكاران)

در توسعه محصول نوآورانه، مدلی برای ایجاد پیوند بین 

ری با رویكرد داده کاوی توسعه محصول نوآورانه با دانش مشت

امكان داده کاوی و استخراج دانش  هامدل آن .اندهارائه کرد

 کند.می ی مختلف بازار را فراهمهامشتری از بخش

ارائه  یانجام دادند و مدل ی( پژوهش3112، دباغ و همكاران)

دادند که موجب شد تا فرآیندهای تجاری سازمان، دانش 

برداری کنند و از این طریق مشتریان و بهره یمشتری را شناسای

ل توانمند مبد یرا از حالت منفعل به حالت فعال و شرکای دانش

 های این پژوهش این است که دانش مشتریاز پیام یکنند. یك

بین مشتریان و نهادهای دیگر  یتواند از طریق تعامل اطلاعاتمی

 .از قبیل: سازمان، دیگر مشتریان و رقبا منتقل شود

( به بررسی اثر تسهیم دانش بر 3101، اساک و بولوتلرکام)

نشان دادند که مدیریت دانش اثر  هانوآوری پرداختند. آن

کنند می تأکیددر پژوهش خود  هامثبت بر نوآوری دارد. آن

که فرآیند خلق دانش جدید، جهت ایجاد محصولات و 

 فرآیندهای جدید مفید است.

پژوهشی به این نتیجه ( در 3101، واعظی و همكاران)

ی خلاقیت و هارسیدند که مدیریت دانش، شرایط و زمینه

کند و با می فراهم هانوآوری را به صورت مداوم در سازمان

ی انسانی دانش را درون سازمان هایادگیری سازمانی، سرمایه

ی آن نیز هافكری و شاخص هگذارند و سرمایمی به مشارکت

به تواناسازی و موفقیت  هارداری ایدهبدر ایجاد، توسعه و بهره

کند. ساختار، فرهنگ و جو سازمانی پویا، می کمک هاسازمان

باز و حمایتی، خلاقیت و نوآوری در سازمان را تسهیل و 

ی جدید در هاکند، سبب ایجاد و پرورش ایدهمی تشویق

 دهد.می شود و نوآوری را افزایشمی سازمان

 یبا برند در شبكه اجتماع یمشتر یری( درگ3103، وتیماس)

ن را در کشور دانمارک مورد بررسی قرارداده است. یآنلا

نتیجه این پژوهش نشان داد رابطه مشتریان با برند و محیط 

ان اثرگذار است و در یمشتر یریاجتماعی آنان بر سطح درگ

 و یرفتار یسطح وفادار یبر رو یگذارتأثیرت موجب ینها

 ی خواهد شد.غات شفاهیگسترش تبل

( به بررسی توسعه محصول جدید 3102، ساکرانی و همكاران)

ی پاکستانی پرداختند هاو مدیریت دانش مشتری در شرکت

نتیجه این پژوهش نشان داد مدیریت دانش مشتری با عملكرد 

 .توسعه محصول جدید ارتباط معناداری دارد

مدیریت  تأثیر( در پژوهشی تحت عنوان 3111، هنارد و کاپون)

اطات و ارتب ایهدانش بر نوآوری، دو جنبه یكپارچگی میان وظیف

در حوزه مدیریت دانش را به عنوان عوامل  ایهمیان وظیف

اثرگذار بر نوآوری بیان کرد. نتیجه پژوهش نشان داد که توزیع 

 بهتر دانش، احتمال ظهور نوآوری را افزایش خواهد داد.

ارائه دادند که در آن پنج  ی( مدل3113، گیبرت و همكاران)

سم پروسامری هاآن .رویكرد مدیریت دانش مشتری را بیان کردند

تواند در نقش تولیدکننده و می کند که مشتریی میرا بررس

، نوآوری دوجانبه، یباشد. یادگیری گروه کنندهمصرف

ی فكری، چهار عنصر دیگر هستند های ابتكار و سرمایههامجمع

 بیان شدند. مدیریت دانش مشتری رویكردهایکه به عنوان 

شرکت با  025( در پژوهش خود، 3102، هونگ و چو)

دو بعد  رتأثیفناوری پیشرفته کشور تایوان را مطالعه کردند و 

را  هاآن برداری بر عملكرداز نوآوری باز، یعنی اکتساب و بهره

دهد که می مورد ارزیابی قرار دادند. این پژوهش نشان

 هاطور مثبتی بر عملكرد شرکته اکتساب دانش خارجی ب

برداری از دانش و فناوری گذار است، در حالی که بهرهتأثیر

را ندارد، اما در شرایط ناپایدار محیطی و با  تأثیرخارجی این 

توسعه داخلی  گذاری قابل توجه در بخش پژوهش وسرمایه

دو  هر تأثیرآیند، می گر به حسابی تعدیلهاکه جزء متغیر

 .بعد نوآوری باز بر عملكرد مثبت خواهد بود

 یهاقابلیت تأثیر( به بررسی 3102، سوک و همكارانش)

 کوچک یهابر عملكرد شرکت یو یادگیر یبازاریابی، نوآور

ت به این نتیجه دس هاآن .اندهو متوسط کشور استرالیا پرداخت

با  یو یادگیر یبازاریابی، نوآور یهایافتند که میان قابلیت

 عملكرد رابطه مثبت وجود دارد.

 یهاسرمایه تأثیر( به بررسی 3102، وو وسیوالوگاتاسان)

مانی بر عملكرد ساز یو قابلیت نوآور یبر قابلیت نوآور یفكر

 هانآ . نتایج مطالعاتاندهصنعت پوشاک در سریلانكا، پرداخت

 مثبتی بر تأثیر یفكر یهاحاکی از آن است که سرمایه

 میان قابلیت یدارد و رابطه مثبت و معنادار یقابلیت نوآور

 و عملكرد سازمانی وجود دارد. ینوآور

 تأثیر( به بررسی 3102، و یدال و چیوا گومز یالگر)

رد سازمانی و عملك یکارآفرینانه، قابلیت یادگیر یگیرجهت

. نتایج اندهبر عملكرد سازمان در اسپانیا پرداخت ینوآور

نی سازما یحاکی از آن است که قابلیت یادگیر هاآن مطالعات

اثرگذار بوده و به صورت مستقیم و  یبر عملكرد نوآور
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 گذارد.می تأثیرغیرمستقیم بر عملكرد شرکت 

( در پژوهشی تحت عنوان 3108، آنینگ دارسون و همكاران)

ی خدماتی از طریق ظرفیت هاافزایش عملكرد شرکت

نشان دادند که ظرفیت درگیری درگیری مشتری و نوآوری، 

کند تا از می کمک هاآن ی خدماتی بههاشرکتمشتریان در 

ی ارتباطی خود بهره ببرند و مشارکت مشتریان را هادارایی

مدیریت کنند. همچنین مشخص شد که توانایی درگیری 

سازد تا بر توانایی مشتریان می را قادر هاها آنشرکت

ی هانوبه خود بازدهی فعالیته گذاری کنند که بسرمایه

دهد. در نتیجه عملكردهای مالی و غیر می نوآورانه را افزایش

 بخشد.می را بهبود هامالی شرکت

گاه یجا ( در پژوهشی با عنوان0201، ناظمی و همكاران)

ارباب  ت خدمات، نشان دادند کهیفیک یمشارکت در ارتقا

در  گر،یكدیرجوع با ارائه منابع سه گانه و تعامل مثبت با 

 ت خدمات نقش دارند.یفیک یارتقا

م فرآیند تسهی تأثیر( به بررسی 0200، رمضانیان و همكارانش)

 هاآن .اندهپرداخت یدانش و توانایی جذب دانش بر قابلیت نوآور

به این نتیجه دست یافتند که توانایی جذب دانش، عاملی 

 است. یگر در میان تسهیم دانش و قابلیت نوآورمداخله

مشارکت  تأثیر( به بررسی 0206، شعبانی و همكاران)

مشتری بر توسعه محصول جدید: نقش میانجی پیامدهای 

ی هابازار در صنایع کاشی و سرامیک یزد پرداختند. یافته

گیری شان داد که متغیرهای تمایز محصول، جهتپژوهش ن

مثبت بر مشارکت  تأثیررقیب، اهمیت مشخصات برند 

مشتری دارد و رابطه مشارکت مشتری و توسعه محصول 

 باشد. همچنین متغیر پیامدهای بازار بهجدید مثبت می

عنوان متغیر میانجی رابطه بین مشارکت مشتری و توسعه 

 دهد.قرار می تأثیرمحصول جدید را تحت 

مدیریت دانش  تأثیر( به بررسی 0205، شایسته و همكاران)

مشتری بر عوامل کلیدی موفقیت و عملكرد توسعه محصول 

جدید در حوزه فناوری صنعتی پرداختند. نتایج این مطالعه 

نشان داد که، مدیریت دانش مشتری )شامل سه بعد دانش 

مشتری( با عملكرد توسعه « برای»و « درباره»، «از»

 امحصول جدید، و عوامل کلیدی موفقیت محصول جدید ب

 عملكرد آن رابطه مثبت دارد.

مثبت مشارکت مشتری بر  تأثیرهمه مطالعات مطرح شده 

دهند اما اینكه چه می عملكرد توسعه محصول جدید را نشان

نوع مشارکتی از مشتریان و بر اساس چه پیشایندهایی بر 

گذار هستند با استفاده از تأثیرکارایی محصول جدید 

ی زیر برای این تحقیق مورد مطالعات نظری و در مدل مفهوم

 توجه قرار گرفته است.

 

 
 (2112-2112، 1مدل مفهومی پژوهش )سویی و وو: 1 شماره شكل

                                                           
0  -Cui & Wu 
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 شناسی پژوهشروش

بر مبنای هدف کاربردی است و بر اساس  روش این پژوهش

از نوع توصیفی، پیمایشی است. جامعه  هادادهآوری جمع

ی عضو هلدینگ هاشرکتآماری شامل مدیران و کارکنان 

باشد. طبق می نفر 021 هاآن سماسامانه هستند که تعداد

با  نفر 01جدول تعیین حجم نمونه مورگان، تعداد نمونه 

 گیری تصادفی ساده انتخاب شدند.روش نمونه

 هنامپرسشروایی و پایایی 

از مطالعات پیشین سویی  این پژوهش استاندارد و نامهپرسش

با نظر  نامهپرسشو وو استخراج شده است. روایی محتوای 

قرار گرفت. و آزمون  تأییدمتخصصین و استاد راهنما مورد 

روایی مدل براساس روایی همگرا و واگرا مورد سنجش قرار 

گرفته است. روایی همگرا با آزمون میانگین واریانس 

روایی واگرا با آزمون فورنل و لارکر  ( وAVEاستخراجی )

 محاسبه گردیده است.

میانگین واریانس استخراجی یا ضریب پایایی اشتراکی بیشتر 

گیری مورد بنابراین روایی همگرایی مدل اندازه بود. 6/1از 

الات هر بعد با ؤدهد که سمی د قرار گرفت و این نشانأییت

الات ؤیكدیگر همگرایی لازم را دارند، به عبارتی، س

گیری کننده هر متغیر با یكدیگر همبستگی دارند. اندازه

روایی واگرا آزمون فورنل و لارکر به بررسی عدم هم خطی 

پردازد. در جدول شماره دو ت هر متغیر میسؤالای بحران

پیوست روایی واگرا مربوط به آزمون فورنل و لارکر آورده 

 شده است. مقادیر روی قطر اصلی که همان جذر میانگین
واریانس استخراجی هستند، بیشتر از اعداد هر ردیف بوده و 

 بنابراین بین متغیرها روایی واگرا وجود دارد و به عبارتی

ت سؤالات هر متغیر نسبت به سؤالاتوان گفت که بین می

 متغیر دیگر واگرایی و یا عدم هم خطی وجود دارد.

و آزمون پایایی  0اساس آزمون آلفای کرونباخ پایایی بر

، 0مورد سنجش قرار گرفته است. در جدول شماره  3ترکیبی

ضرایب آلفای کرونباخ برای تمامی متغیرهای پژوهش بیشتر 

 أییدتمورد  نامهپرسشی هاسؤالبوده و بنابراین پایایی  2/1از 

گیرند. پایایی ترکیبی برای تمام متغیرها بیشتر از قرار می

ت هر متغیر در داخل مدل اندازهسؤالااست، لذا بین  2/1

 گیری پژوهش نیز همبستگی وجود دارد.

 

 : بررسی پایایی مدل اندازه گیری پژوهش1 شماره جدول

 ضریب پایایی ترکیبی ضریب آلفای کرونباخ متغیر

 082/1 020/1 استراتژی مدیریت دانش

 020/1 060/1 پذیری استراتژیکانعطاف

 020/1 050/1 اکتشاف بازار

 08/1 050/1 برداری از بازاربهره

 080/1 088/1 درگیری مشتری

 050/1 062/1 ضمنی بودن نیازهای مشتری

 050/1 020/1 عدم تجانس نیازهای مشتری

 000/1 088/1 قابلیت تكنولوژیک

 022/1 052/1 ماهیت دانش مشتری

 086/1 020/1 منبع اطلاعات

 050/1 062/1 نوآور

 022/1 020/1 هماهنگی بین بخشی

 080/1 020/1 همكار توسعه

 080/1 080/1 سازی مدیریت دانشپیاده

                                                           
0. Cronbach's Alpha 
3. Composite Reliability (CR) 
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 082/1 022/1 کارایی محصول جدید

 
 

 

 دهندگانشناختی پاسخی جمعیتهاویژگی

درصد( را  52.2، بیش از نیمی از ایشان )گوپاسخ 01از بین 

دهند. از نظر ویژگی می درصد را زنان تشكیل 2/25مردان و 

 06.5سال سن،  21درصد( کمتر از  05.2نفر ) 06سنی، 

 3/23یان )گوپاسخسال، حدود یک سوم  01تا  21درصد بین 

سال  61درصد نیز بیشتر از  6.5ساله و  61تا  01درصد( بین 

. از نظر مدرک تحصیلی، حدود دو سوم اندهسن داشت

نفر  02یسانس، درصد( مدرک تحصیلی ل 55.2یان )گوپاسخ

درصد( دارای  08.0نفر ) 02درصد( فوق دیپلم و  00.0)

. از نظر مدت همكاری با اندهمدرک فوق لیسانس و بالاتر بود

سال با شرکت  2تا  2یان بین گوپاسخشرکت حدود نیمی از 

نفر  30سال و  2درصد نیز کمتر از  30.0همكاری داشته، 

با شرکت همكاری سال است که  2درصد( بیشتر از  23.3)

 .اندهداشت

 هاآزمون فرضیه

ل معادلات یی پژوهش از تحلهاهیجهت بررسی فرض

 استفاده گردیده است. PLSافزار ساختاری تحت نرم

ماهیت دانش مشتری بر درگیری  :فرضیه اول پژوهش

 دارد. تأثیرمشتری در فرایند توسعه محصول جدید 
 

 : بررسی فرضیه اول پژوهش2شماره جدول 

 نتیجه داریسطح معنی t-valueآماره  ضریب مسیر )بتا( روابط

 فرضیه تأیید 132/1 202/3 308/1 درگیری مشتری  ماهیت دانش مشتری

 

-tتوان نتیجه گرفت که مقدار می 3اساس جدول شماره  بر

value  باشد می -05/0و  05/0برای رابطه فوق خارج از بازه

 معنادار است. بنابراین % 06و لذا این رابطه با سطح اطمینان 

توان گفت که ماهیت دانش مشتری بر درگیری مشتری می

دارد. به طوری که  تأثیردر فرایند توسعه محصول جدید 

هرچه ماهیت دانش در نزد مشتری افزایش یابد، سطح 

 ری مشتری نیز بیشتر خواهد شد. درگی

: عدم تجانس نیازهای مشتری، بر نوع درگیری 0-0فرضیه 

 دارد. تأثیرمشتری در فرآیند توسعه محصول جدید 

: ضمنی بودن نیازهای مشتری، بر نوع درگیری 3-0فرضیه 

 دارد. تأثیرمشتری در فرآیند توسعه محصول جدید 

 

 : بررسی فرضیات فرعی فرضیه اول پژوهش3شماره جدول 

 نتیجه یدارمعنیسطح  t-valueآماره  ضریب مسیر )بتا( روابط شماره فرضیه

0-0 

درگیری   عدم تجانس نیازهای مشتری

 مشتری به عنوان منبع اطلاعات
 تأیید 110/1 8/02 00/1

درگیری   عدم تجانس نیازهای مشتری

 مشتری به عنوان همكار توسعه
 تأیید 110/1 32/63 035/1

درگیری   عدم تجانس نیازهای مشتری

 مشتری به عنوان نوآور
 تأیید 110/1 50/02 000/1

0-3 

درگیری   ضمنی بودن نیازهای مشتری

 مشتری به عنوان منبع اطلاعات
 تأیید 110/1 100/03 223/1

درگیری   ضمنی بودن نیازهای مشتری

 مشتری به عنوان همكار توسعه
 تأیید 110/1 005/03 283/1

درگیری   ضمنی بودن نیازهای مشتری

 مشتری به عنوان نوآور
 تأیید 110/1 068/00 28/1
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-tتوان نتیجه گرفت که مقادیر می 2براساس جدول شماره 

value  68/3و  68/3برای تمامی روابط خارج از بازه- 

معنادار  % 00باشد و لذا این روابط با سطح اطمینان می

توان گفت که عدم تجانس نیازهای می هستند. بنابراین

مشتری و ضمنی بودن نیازهای مشتری بر انواع درگیری 

 دارد.  تأثیرمشتری در فرایند توسعه محصول جدید 

استراتژی مدیریت دانش بر درگیری  :فرضیه دوم پژوهش

 دارد. تأثیرمشتری در فرایند توسعه محصول جدید 

 

 : بررسی فرضیه دوم پژوهش4شماره جدول 

 نتیجه یدارمعنیسطح  t-valueآماره  ضریب مسیر )بتا( روابط

 فرضیه تأییدعدم  285/1 820/1 026/1 درگیری مشتری استراتژی مدیریت دانش 

 

-tتوان نتیجه گرفت که مقدار می 0براساس جدول شماره 

value  باشد و می -05/0و  05/0برای رابطه فوق داخل بازه

 معنادار نیست. بنابراین % 06لذا این رابطه با سطح اطمینان 

توان گفت که استراتژی مدیریت دانش بر درگیری می

 ندارد. تأثیرمشتری در فرایند توسعه محصول جدید 

بر نوع درگیری  "داری از بازاربربهره"استراتژی  :0-3فرضیه 

 دارد. تأثیرمشتری در فرآیند توسعه محصول جدید 

بر نوع درگیری  "اکتشاف بازار"استراتژی  :3-3فرضیه 

 دارد. تأثیرمشتری در فرآیند توسعه محصول جدید 

 

 : بررسی فرضیات فرعی فرضیه دوم پژوهش5شماره جدول 

 نتیجه یدارمعنیسطح  t-valueآماره  ضریب مسیر )بتا( روابط شماره فرضیه

3-0 

درگیری   داری از بازاربربهرهاستراتژی 

 مشتری به عنوان منبع اطلاعات
 تأیید 110/1 225/30 86/1

درگیری   داری از بازاربربهرهاستراتژی 

 مشتری به عنوان همكار توسعه
 تأیید 110/1 535/30 850/1

درگیری   داری از بازاربربهرهاستراتژی 

 مشتری به عنوان نوآور
 تأیید 110/1 22/30 886/1

3-3 

درگیری مشتری به   استراتژی اکتشاف بازار

 عنوان منبع اطلاعات
 تأیید 110/1 102/30 820/1

درگیری مشتری به   استراتژی اکتشاف بازار

 عنوان همكار توسعه
 تأیید 110/1 306/06 003/1

درگیری مشتری به   استراتژی اکتشاف بازار

 عنوان نوآور
 تأیید 110/1 020/06 03/1

 

 t-valueتوان نتیجه گرفت که مقادیر می 6براساس جدول شماره 

باشد و لذا این روابط می -68/3و  68/3برای روابط فوق خارج از بازه 

توان گفت که می معنادار هستند. بنابراین % 00با سطح اطمینان 

داری از بازار و اکتشاف بازار بر انواع درگیری بربهرهی هااستراتژی

 .دارند تأثیرمشتری در فرایند توسعه محصول جدید 

زی مدیریت دانش بر ساپیاده :فرضیه سوم پژوهش

 ارد.د تأثیردرگیری مشتری در فرایند توسعه محصول جدید 

 

 پژوهش: بررسی فرضیه سوم 2شماره  جدول
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 نتیجه یدارمعنیسطح  t-valueآماره  ضریب مسیر )بتا( روابط

 تأیید 110/1 620/2 526/1 درگیری مشتری سازی مدیریت دانش پیاده

 

 

 

-tتوان نتیجه گرفت که مقدار می 5براساس جدول شماره 

value  باشد می -68/3و  68/3برای رابطه فوق خارج از بازه

 معنادار است. بنابراین % 00و لذا این رابطه با سطح اطمینان 

زی مدیریت دانش بر درگیری ساپیادهتوان گفت که می

ی دارد. به طور تأثیرمشتری در فرایند توسعه محصول جدید 

 حزی شود، سطساپیادهکه هرچه مدیریت دانش به درستی 

 درگیری مشتری نیز بیشتر خواهد شد. 

هماهنگی بین بخشی بر نوع درگیری مشتری  :0-2فرضیه 

 دارد. تأثیردر فرآیند توسعه محصول جدید 

پذیری استراتژیک بر نوع درگیری انعطاف :3-2فرضیه 

 دارد. تأثیرمشتری در فرآیند توسعه محصول جدید 

 

 : بررسی فرضیات فرعی فرضیه سوم پژوهش7شماره جدول 

 نتیجه یدارمعنیسطح  t-valueآماره  ضریب مسیر )بتا( روابط شماره فرضیه

2-0 

درگیری مشتری به   هماهنگی بین بخشی

 عنوان منبع اطلاعات
 تأیید 110/1 202/38 806/1

درگیری مشتری به   هماهنگی بین بخشی

 عنوان همكار توسعه
 تأیید 110/1 080/02 008/1

درگیری مشتری به   هماهنگی بین بخشی

 عنوان نوآور
 تأیید 110/1 260/61 030/1

2-3 

درگیری مشتری به   ذیری استراتژیکپانعطاف

 عنوان منبع اطلاعات
 تأیید 110/1 02/06 03/1

درگیری مشتری به   ذیری استراتژیکپانعطاف

 عنوان همكار توسعه
 تأیید 110/1 820/61 020/1

درگیری مشتری به   ذیری استراتژیکپانعطاف

 عنوان نوآور
 تأیید 110/1 212/00 03/1

 

-tتوان نتیجه گرفت که مقادیر می 2براساس جدول شماره 

value  باشد می -68/3و  68/3برای روابط فوق خارج از بازه

معنادار هستند.  % 00با سطح اطمینان  و لذا این روابط

توان گفت که هماهنگی بین بخشی و می بنابراین

ذیری استراتژیک بر انواع درگیری مشتری در فرایند پانعطاف

 دارند.  تأثیرتوسعه محصول جدید 

درگیری مشتری بر کارایی توسعه  :فرضیه چهارم پژوهش

 دارد. تأثیرمحصول جدید 

 

 : بررسی فرضیه چهارم پژوهش2 شماره جدول

 نتیجه یدارمعنیسطح  t-valueآماره  ضریب مسیر )بتا( روابط

 تأیید 122/1 002/3 253/1 کارایی توسعه محصول جدید درگیری مشتری 

 

-tتوان نتیجه گرفت که مقدار می 8براساس جدول شماره 

value  باشد می -05/0و  05/0برای رابطه فوق خارج از بازه

 معنادار است. بنابراین % 06و لذا این رابطه با سطح اطمینان 

توان گفت که درگیری مشتری بر کارایی توسعه محصول می
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دارد. به طوری که هرچه سطح درگیری مشتری  تأثیرجدید 

 د. یابمی زان کارایی محصول جدید افزایشبیشتر شود، می

درگیری مشتری به عنوان منبع اطلاعات بر  :0-0فرضیه 

 دارد. تأثیرکارایی محصول جدید 

درگیری مشتری به عنوان همكار توسعه بر  :3-0فرضیه 

 دارد. تأثیرکارایی محصول جدید 

درگیری مشتری به عنوان نوآور بر کارایی  :2-0فرضیه 

 دارد. تأثیرمحصول جدید 
 

 : بررسی فرضیات فرعی فرضیه چهارم پژوهش9شماره جدول 

 نتیجه یدارمعنیسطح  t-valueآماره  ضریب مسیر )بتا( روابط شماره فرضیه

0-0 
  درگیری مشتری به عنوان منبع اطلاعات

 کارایی محصول جدید
 تأییدعدم  200/1 223/1 182/1

0-3 
  درگیری مشتری به عنوان همكار توسعه

 کارایی محصول جدید
 تأییدعدم  088/1 238/0 260/1

0-2 
کارایی   درگیری مشتری به عنوان نوآور

 محصول جدید
 تأیید 128/1 012/3 062/1

 

-tتوان نتیجه گرفت که مقدار می 0 براساس جدول شماره

value  برای رابطه درگیری مشتری به عنوان نوآور با کارایی

باشد و لذا این می -05/0و  05/0محصول جدید خارج از بازه 

معنادار است. در حالی که  %06رابطه با سطح اطمینان 

برای روابط درگیری مشتری به عنوان منبع  t-valueمقادیر 

ازه اطلاعات و همكار توسعه با کارایی محصول جدید داخل ب

باشد و لذا این روابط با سطح اطمینان می -05/0و  05/0

توان گفت که درگیری می معنادار نیستند. بنابراین 06%

 أثیرتمشتری به عنوان نوآور بر کارایی توسعه محصول جدید 

دارد، در حالی که درگیری مشتری به عنوان منبع اطلاعات 

کارایی و نیز درگیری مشتری به عنوان همكار توسعه بر 

 ندارند. تأثیرمحصول جدید 

قابلیت تكنولوژیک نقش تعدیل گر  :فرضیه پنجم پژوهش

 درگیری مشتری بر کارایی محصول جدید دارد. تأثیردر 

 

 : بررسی فرضیه پنجم پژوهش11شماره جدول 

 نتیجه یدارمعنیسطح  t-valueآماره  ضریب مسیر )بتا( روابط

 درگیری مشتری به عنوان منبع اطلاعات قابلیت تكنولوژیک*

 کارایی توسعه محصول جدید 
 تأییدعدم  550/1 026/1 -15/1

 درگیری مشتری به عنوان همكار توسعه قابلیت تكنولوژیک*

 کارایی توسعه محصول جدید 
 تأییدعدم  862/1 085/1 108/1

  عنوان نوآوردرگیری مشتری به  قابلیت تكنولوژیک*

 کارایی توسعه محصول جدید
 تأییدعدم  000/1 208/0 -002/1

 

-tتوان نتیجه گرفت که مقادیر می 01اساس جدول شماره  بر

value  باشند و می -05/0و  05/0برای روابط فوق داخل بازه

 نیستند. بنابراینمعنادار  %06لذا این روابط با سطح اطمینان 

 تأثیرگر در توان گفت که قابلیت تكنولوژیک نقش تعدیلمی

 انواع درگیری مشتری بر کارایی محصول جدید ندارد.
 

 گیریبحث و نتیجه

ی جدید، مشتریان به بخشی جدایی ناپذیر از هابا فناوری

، توانند با استفاده از دانشمی و اندهفرآیند نوآوری تبدیل شد

ی فیزیكی و ذهنی و فناوری، خود را در فرآیند هامهارت

 از مشارکت مشتری هاتوسعه محصول درگیر کنند. شرکت

ی هافرضیه کنند.می به عنوان منبع مزیت رقابتی استفاده
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بر  های ساختاری شرکتهاجنبه تأثیراول، دوم و سوم بر 

مشارکت مشتریان تمرکز داشته است. این عوامل شامل 

زی اسپیادهتری، استراتژی مدیریت دانش و ماهیت دانش مش

باشند که بر نوع درگیری مشتری در می مدیریت دانش

دارند. نتایج بدست آمده  تأثیرفرآیند توسعه محصول جدید 

فوس و )(، 3101، وان دورن و همكاران)با نتایج مطالعات 

 باشد.می همراستا (3108، سویی و وو)( و 3100، همكاران

( تصدیق کردند که مدیریت 3110، همكارانپراجوگو و )

قابل توجه مثبتی بر نوآوری محصول و نوآوری  تأثیردانش 

 باشد.می فرآیند دارد. که با نتیجه مطالعه حاضر همسو

( نیز نشان داد شرکتی که 3101ژاو و وو، )نتایج پژوهش 

ذیری استراتژیک دارد، توانایی دارد که از پانعطافتوانایی 

در جهت توسعه، تولید و بازاریابی طیفی از  منابع خود

 داری کند.بربهرهمحصولات 

انواع درگیری مشتری بر کارایی محصول  تأثیرفرضیه چهارم 

جدید را نشان داد. نتایج بدست آمده با نتایج بسیاری از 

، نائم)مطالعات پیشین همخوانی داشته است از جمله 

مشارکت  تأثیر( بر 3102، دونگ)(، 3108، مورگان)(، 3130

 .اندهداشت تأکیدمشتری بر عمكلرد محصول جدید 

کنندگان ( نشان داد که استفاده از مصرف3116، وان هیپل)

گذار است. تأثیربه عنوان نوآور در عملكرد و فروش محصول 

دهد می ( نیز نشان3110، کاربونل و همكاران)نتایج بررسی 

 رتأثیمشارکت مشتریان در نوآوری بر عملكرد محول جدید 

( نشان 3111، مبورگها گرونر و)گذارد. همچنین می مثبت

تواند موفقیت توسعه می دادند که درگیر کردن مشتری

 محصول جدید را افزایش دهد.

( نشان دادند که یكی از عوامل 3110، جوشی و همكاران)

محصول جدید، مشارکت مشتریان مهم در عملكرد و موفقیت 

 در فرآیند تولید آن است.

( نیز بین مشارکت 3102 ،3105، سویی و وو)در مطالعه 

مشتریان به عنوان منبع اطلاعات و مشارکت مشتریان به 

عنوان همكار در توسعه با عملكرد محصول جدید رابطه مثبت 

ی مشاهده شده است. که با نتایج پژوهش حاضر دارمعنیو 

( بر 3102، سویی و وو)باشد. اما در مطالعه می راستاهم

خلاف نتایج پژوهش حاضر بین مشارکت مشتریان به عنوان 

ی مشاهده دارمعنینوآور و کارایی محصول جدید رابطه 

ی این پژوهش در مورد اثرگذاری هانتایج یافته نگردید.

متغیرهای برون سازمانی بر عملكرد محصول جدید با نتایج 

( یكسان بوده است. در 0203، رضوانی و رشیدایی)عه مطال

و « از»دانش  ه( رابط0205، شایسته و همكاران)مطالعه 

مشتری با عوامل کلیدی موفقیت محصول « درباره»دانش 

ی مشاهده شده که منطبق با نتایج دارمعنیجدید رابطه 

همچنین نتایج پژوهش حاضر با نتایج  پژوهش حاضر است.

( 0203 ،دهقانی پوده و همكارانش)بدست آمده در مطالعه 

نیز به این نتیجه رسیده بودند که  هاآن باشد.می همراستا

تواند در افزایش موفقیت می رویكرد مبتنی بر نوآوری باز

 مثبت داشته باشد. تأثیرتوسعه محصول جدید 

 پیشنهادات پژوهش

به نتیجه فرضیه اول پژوهش که عدم تجانس نیازهای با توجه 

مشتری، بر نوع درگیری مشتری در فرآیند توسعه محصول 

 از مشتریان به عنوان منبع شودمی پیشنهاد دارد. تأثیرجدید 

اصلی اطلاعات استفاده شود، از این اطلاعات برای شناسایی 

 هاترجیحات و نیازهای مشتریان استفاده شود. هر گاه شرکت

با وضعیتی مواجه بودند که کثرت نیازهای مشتریان و 

متفاوت است، از  از محصول جدید متعدد و هاآن انتظارات

روشی بهره بگیرند که در آن مشتریان بتوانند به عنوان همكار 

در توسعه محصول مشارکت داشته باشند. مشتریان به عنوان 

دهی شوند تا بتوان جزئی از تیم توسعه و همراه آنان سازمان

انجام داد. همواره  هاآن داری را از دانشبربهرهبهترین 

بازخوردی از نتایج همكاری مشتریان با تیم طراحی و توسعه 

 تر شود.گرفته شود که عملكرد توسعه محصول بهینه

: ضمنی بودن نیازهای مشتری، بر نوع 3-0نتیجه فرضیه 

ارد. د تأثیرجدید درگیری مشتری در فرآیند توسعه محصول 

از این رو در شرایطی که نیازهای مشتریان از محصول جدید 

حالت ضمنی دارد یعنی به سختی بتوان نیازهای آنان را 

صورت مكتوب تهیه و در اختیار تیم توسعه ه ادراک کرد و یا ب

قرار داد، ترجیح آن است که از مشتریان در خواست کرد که 

زی و تعریف کنند. در این ریخود محصول جدید را برنامه

 گر را ایفاحالت تیم توسعه درون سازمان تنها نقش تسهیل

رود که بالاترین سطح می کند. در این وضعیت انتظارمی

مشارکت را مشاهده کنیم. استفاده از فنون فرافكن برای 

شناسایی نیازهای پنهان مشتریان مانند تكنیک نردبانی 

مشتریان لزوماً با محصولات  ی جدیدهاشود. ایدهمی توصیه

تواند برای مشتریان می کنونی شرکت مرتبط نیستند و
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ک ریس هااحتمالی آینده شناسایی شوند، بنابراین شرکت

 کنند.می تحمل هابالایی برای این ایده

داری از بازار، بر نوع بربهره: استراتژی 3-3و  0-3نتیجه فرضیه 

 ارد.د تأثیردرگیری مشتری در فرآیند توسعه محصول جدید 

داری بربهرهشود که زمانی که استراتژی شرکت بر می پیشنهاد

از بازار و محصولات موجود استوار است به مشتریان فرصت 

تر با شرکت داده شود. شرکت بیشتری برای همكاری نزدیک

مرکز شود. افزایش بازگشت بر کشف بازارهای جدید مت

داری بربهرهسرمایه، میزان فروش و سهم بازار با استفاده از 

 باشد.می پذیری بازار امكانهااطلاعات بازار و تجربه

: هماهنگی بین بخشی ، بر نوع درگیری 0-2نتیجه فرضیه 

 هدارد. توصی تأثیرمشتری در فرآیند توسعه محصول جدید 

شرکت تصمیم به همكاری با مشتریان شود که زمانی که می

گیرد هماهنگی بین بخش خود را در سطح می به عنوان نوآور

بالایی انسجام بخشد. هر چند انتخاب بین دو روش مشارکت 

دیگر نیز نیاز به هماهنگی بین بخشی در درون سازمان دارد. 

ی موفق و ناموفق مشتریان و یادگیری از هااشتراک تجربه

 شود.می توصیه هااین تجربه

ذیری استراتژیک، بر نوع پانعطاف: 3-2نتیجه فرضیه 

 اردد تأثیردرگیری مشتری در فرآیند توسعه محصول جدید 

ته و ی پیشرفهاشود شرکت با تسلط بر فناوریمی پیشنهاد

ی جدید هاهمچنین شناسایی فرصت هاآن استفاده از

یطی ییرات محذیری بیشتری در مواجه با تغپانعطافورانه، افن

و تغییرات سلایق مشتریان از خود نشان دهد. زمانی که 

 ذیری شرکت در حد بالایی قرار دارد استفاده از روشپانعطاف

برای درگیری مشتریان در فرآیند توسعه محصول جدید 

 بیشتر در دستور کار قرار گیرد.

نشان داد که درگیری مشتری به عنوان نوآور  :0نتایج فرضیه 

دارد، در حالیكه  تأثیربر کارایی توسعه محصول جدید 

درگیری مشتری به عنوان منبع اطلاعات و نیز درگیری 

مشتری به عنوان همكار توسعه بر کارایی محصول جدید 

شود که برای افزایش کارآیی می ندارند. پیشنهاد تأثیر

ی نوآور، مشارکت مشتریان هانمحصول جدید در سازما

به صورت نوآور در محصول صورت گیرد. با ایجاد  ترجیحاً

در طراحی محصول  هاآن های ویژه برای مشتریان ازفرصت

ی نوآورانه کمک شود. هادر ارائه ایده هاآن استفاده شود و به

ی خلاقیت در این های کانون و تكنیکهااستفاده از گروه

 شود.می زمینه توصیه
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Abstract 
 
In this paper, we have studied the impact of utilizing the customer knowledge on the innovation 

and new products’ performance in Sama Samaneh Software Co. Theoretical foundations and 

similar researches’ literature was reviewed to design a research model. Three types of customer 

engagement are identified (customer as the information source, customer as the innovative 

colleague, and customer as innovative) and their correlation with other variables are proposed 

as the main hypotheses. Ninety Sama Samaneh holding employees and managers were 

randomly chosen for the descriptive survey method. A questionnaire consisting of seven-level 

Likert scale closed questions was designed to measure the main variables. Validity and 

reliability of the questionnaire was measured as very good, and the data was analyzed using 

SPSS and PLS software. The results show that the proposed model can predict the performance 

of new products in 80% of the cases. They also show that the nature of customer’s knowledge 

impacts their type of engagement in developing new products, and the performance of new 

product development relies on customer’s engagement type. 
 

Key Words: Customer knowledge management, knowledge management strategy, customer 

engagement, customer participation, new product development, new product efficiency. 
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