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 دهیچک

هدف اصلی این پژوهش، بررسی نقش نوآوری باز بر موفقیت توسعه محصول جدید در صنعت غذایی است که بر مبنای هدف و 

دهند نفر از مدیران و کارکنان شرکت گلستان تشکیل می 022کاربردی است. جامعه آماری این پژوهش را -یک پژوهش توصیفی

ها آوری دادهگیری انتخاب شدند. برای جمعاز آنان با بکارگیری روش نمونه نفر 181که با کمک جدول کرجسی و مورگان، تعداد 

ای پژوهشگر ساخته استفاده شد. در این پژوهش سنجش روایی به دو روش اعتبار محتوایی و اعتبار عاملی صورت نامهپرسشاز 

فاده از ها، با استکرونباخ محاسبه گردید. دادهگرفت. برای سنجش پایایی نیز یک مرحله پیش آزمون انجام شد و از طریق آلفای 

تجزیه و تحلیل شد. بر اساس نتایج به دست آمده،  LERZIL ,SSSSافزارهای های آمار توصیفی و استنباطی و نرمروش

 .نوآوری باز و همه ابعاد آن از لحاظ آماری بر موفقیت توسعه محصول جدید، دارای اثر مثبت و معنادار است
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 مقدمه

چه بیشتر  امروزه پیشرفت فناوری، رقابتی شدن هر

، پیدایش علوم و تجهیزات جدید تولیدی، تغییرات هاسازمان

ت محصولااساسی در نیازها و سلایق مشتریان و غیره، تولید 

جدید روبه رو کرده است )رادفر و  هایجدید را با چالش

(. کسب مزیت رقابتی برای هر شرکتی حائز 1088دیگران، 

فعال در صنایع غذایی به  هایاهمیت است؛ اما برای شرکت

و همچنین اهمیت  دلیل تعدد رقبای فعال داخلی و خارجی

نی دوچندا لی، اهمیتالملبیناستراتژیک غذا در عرصه روابط 

ی از برداربهرهصنعتی در  هایدارد. در گذشته اغلب شرکت

ز ی ابرداربهرهتکنولوژی داخلی تمرکز داشتند و به نوعی 

گرفتند. این در حالی است که میتکنولوژی خارجی را نادیده 

دوره پارادایم سنتی مدیریت پژوهش و توسعه در بسیاری از 

و  که متکی بر تحقیق یهایصنایع پایان یافته است. شرکت

توانند وضعیت پایدار ایجاد کنند. میتوسعه درونی باشند، ن

در رویکرد نوین به جای نادیده گرفتن انتشار دانش، باید از 

 تواند در توسعه مشترکمیآن بهره گرفت. یکی از عواملی که 

باشد، نوآوری  مؤثربرای به دست آوردن ایده و دانش مکمل 

کشف و  هایکه با ایجاد قابلیت باز در سازمان است

ی از فناوری خارجی موجب توسعه هرچه بهتر برداربهره

گردد میساز نوآوری در محصولات محصولات و زمینه

 (.1091)محسن اکبری و دیگران، 

همفکر را گرد هم  هاینوآوری باز، مدلی است که گروه

(، نوآوری باز، 2221چسبرو و دیگران، )آورد. از نظر می

ورودی و  هایاستفاده هدفمند از جریان"عبارت است از 

دهی به نوآوری درونی و سپس خروجی دانش جهت شتاب

. "توسعه بازارها برای استفاده بیرونی از نوآوری

عهده گرفتن  ی که فرآیند نوآوری باز را با برهایشرکت

برای  هادانش از محیط خارجی و استفاده سایر شرکت

ها ی که تنهایدهند، نسبت به شرکتمی ارائه سازیتجاری

کنند، سودآورتر خواهند میبر منابع داخلی سازمان تمرکز 

 (. 2211بود )بارباروکس، 

با توجه به مطالب بیان شده، هدف اصلی این مقاله، بررسی 

نوآوری باز بر موفقیت توسعه محصول جدید در صنعت  تأثیر

 ت که نوآوریغذایی است و پرسش اصلی این پژوهش این اس

ی بر توسعه محصول جدید در صنعت غذایی در تأثیرباز چه 

 شرکت گلستان دارد؟

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق

محصولات و خدمات و در نتیجه  هایافزایش و پیچیدگی

 هایتغییرات سریع تقاضای بازار یا افزایش فشار از سوی گروه

دهد میجدید سوق  هایرا به سوی فعالیت هاجامعه، شرکت

رقابتی خود را حفظ نمایند. )رومانا راتر  هایتا بتوانند مزیت

 (.2218و دیگران، 

به منظور تضمین موفقیت خود در توسعه  هاسازمان

محصولات جدید، افزون بر تحقیق و توسعه درونی، نیازمند 

خود با شرکای بیرونی هستند. امروزه  هایتوسعه همکاری

داخلی و  هایند از طریق نوآوری باز به ایدهتوانمی هاشرکت

خارجی دست یابند. بنابراین، به کارگیری نوآوری باز جهت 

دد. گرمی، موضوع مهمی تلقی هاافزایش توان رقابتی شرکت

از سوی دیگر، صنعت غذایی بخش مهمی از اقتصاد کشور را 

دهد. افزایش بالا و سریع تقاضا در این صنعت، میتشکیل 

ر کشش آن در بازار مصرف است و باعث شده میزان نشانگ

ی تولیدی در صنعت غذایی، روز به هاسازمانرقابت در میان 

ه توسعهای روز افزایش یابد. از طرفی، درصد بالایی از پروژه

شوند. بنابراین، حفظ مزیت میمحصول با شکست مواجه 

تر شده است. در صنعت رقابتی در بازارهای امروز، پیچیده

به  به دنبال دستیابی هاغذایی نیز مانند سایر صنایع، شرکت

کاهش زمان توسعه مشتریان، بهبود کیفیت و کاهش هزینه 

محصولات جدید هستند. چرخه عمر کوتاه محصولات، تغییر 

در نیازهای مشتریان و تغییر قوانین، باعث شده است که 

ل هم زمان در دو بعد نوآوری باز و توسعه محصو هاشرکت

جدید به فعالیت بپردازند. در این مقاله، به بررسی رابطه این 

 شود.میدو مؤلفه با هم پرداخته 

 ایتوسعه محصول جدید، مجموعهتوسعه محصول جدید: 

 شوندمیبازار شروع  هایست که با درک فرصتهااز فعالیت

رسند میو با ایجاد، فروش و تحویل یک محصول به پایان 

 (.2224ر، )اولریچ و اپینگ

ت ی اسهایمقصود از توسعه محصول، اجرای یکی از استراتژی

کوشد از طریق بهبود بخشیدن میکه در اجرای آن شرکت 

یا اصلاح محصولات و خدمات کنونی، به میزان فروش 

 بسیار هایاصلاح محصول، مستلزم هزینه بیفزاید. معمولاً

 هموارهشود. توسعه محصول جدید، میزیاد تحقیق و توسعه 

د. گردمیآمیز نبوده و فرآیندی پر مخاطره محسوب موفقیت

شناسایی عوامل مؤثر در موفقیت محصول جدید، یک دغدغه 
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مهم مدیریتی است، زیرا موفقیت محصولات جدید، نه تنها 

باشد، مییک منبع عمده برای بهبود عملکرد مالی و بازار 

 وکارکسب هایبلکه ممکن است سازمان را متوجه فرصت

 (.2211کشف نشده در گذشته نماید )مک نالی، 

بنابراین بررسی نقش توسعه نوآوری باز در موفقیت توسعه 

مفیدی را برای پژوهشگران و  هایمحصول جدید، آموزه

 مدیران در حوزه مدیریت نوآوری در بر خواهد داشت.

با توجه به تنوع نیازهای مشتری و پیچیدگی نوآوری باز: 

کوچک و متوسط با  هایوری، بسیاری از بنگاهنوآوری فنا

آورند تا مطابقت میفناوری پیشرفته به نوآوری باز روی 

جون ) کاملی بین تقاضای بازار و منابع شرکت برقرار سازند

 (.2219جین و دیگران، 

 هانوآوری باز الگویی مبتنی بر این فرض است که اگر شرکت

توانند و میوری خود هستند، ابه دنبال ارتقای سطح فن

 هایورانه خارجی همانند ایدهافن هایبایست از ایدهمی

داخلی و خارجی متنوع به سمت  هایداخلی بهره برده و از راه

 (.2221و سوی بازار استفاده کنند )چسبرو و کروسر، 

در دنیای امروزی، توان سازگاری و اداره کردن تغییرات، 

ای هر سازمان است و کسب این عنصر اصلی موفقیت و بق

به خلاقیت و نوآوری  هاسازمانخود، مستلزم توجه  هاتوانایی

تواند به ارتقای می هاسازمانافراد است. افزایش خلاقیت در 

، جلوگیری از اتلاف هاکمیت و کیفیت خدمات، کاهش هزینه

وری، ایجاد منابع، افزایش رقابت، افزایش کارایی و بهره

 (.2220ضایت شغلی منجر شود )رانگ، انگیزش و ر

توانند علاوه بر به می هادر الگوی نوآوری باز، شرکت

درونی را نیز به  هایاشتراک گرفتن دانش بیرونی، ایده

اشتراک گذاشته و خدمات و محصولات جدیدی را به بازار 

 (.2212)پاسکال دل وکیو،  ارائه نمایند

مفهوم نوآوری باز در ابتدا توسط هنری چسبرو معرفی شد. 

(، نوآوری باز در استفاده هدفمند از 2220، چسبرو)به بیان 

داخلی و خارجی دانش برای افزایش سرعت  هایجریان

نوآوری داخلی و گسترش بازار برای استفاده خارجی از 

 نوآوری تعریف شده است. بنابراین نوآوری باز، یک پارادایم

تواند از یک ایده خارجی و میاست که در آن یک شرکت 

همچنین یک ایده داخلی استفاده کند. بر خلاف تصور غالب 

 کنند کهمیکه نوآوری باز را یک جریان یک سویه تصور 

نوآورانه از بیرون به درون سازمان جاری  هایدر آن ایده

گردند، این مفهوم جریان داشتن دانش و فناوری به می

گردد. شکل کامل نوآوری میرون از سازمان را نیز شامل بی

افتد که این دو جریان به صورت توامان میباز، زمانی اتفاق 

 اتفاق افتند.

غنی ساختن دانش سازمان از  فرآیند بیرون به درون:

گیری از منابع بیرونی دانش مرتبط با طریق بهره

 ین فرآیندها. اکنندگان، مشتریان، رقبا و دانشگاهتأمین

ا، هتواند از طریق شناسایی و جذب منابع بیرونی ایدهمی

میزان نوآوری سازمان را ارتقا دهد )لتل و دیگران، پیلر و 

 (.2221والچر، 

این فرآیند به کسب سود از طریق  فرآیند درون به بیرون:

درونی به بازارها، فروختن مالکیت  هایروانه کردن ایده

از طریق انتقال ایده به  هاوریاسازی فنفکری و تجاری

ی که فرآیند درون به هایمحیط خارجی اشاره دارد. شرکت

گیرند بر بیرونی ساختن دانش درونی به میبیرون را به کار 

تمرکز دارند )انکل و  هاتر ایدهسازی سریعمنظور تجاری

 (.2221گاسمن، 
 

 

 نوآوری باز بر موفقیت توسعه محصول تأثیرهای کلیدی در زمینه : خلاصه پژوهش1جدول 

 هاخلاصه یافته عنوان پژوهش پژوهشگر )سال انجام تحقیق(

 (2222، هولی)
نقش مشاوره در توسعه محصول 

 جدید

موفق در توسعه محصول جدید  هایبر اساس نتایج، شرکت

از مشورت بیرونی به ویژه مشاوران متخصص در فرآیند 

 .اندهتوسعه محصول جدید استفاده نمود

 (2222، نیتو و سانتاماریا)
 هایهمکاری هایاهمیت شبکه

 متنوع برای نوآوری محصولات

فناورانه،  هایپژوهش نشان داد، شبکه همکاری هاییافته

و توسعه و تولید با دیگران، اهمیت اتحادهای تحقیق 

حیاتی در دستیابی به میزان بالاتری از بداعت در نوآوری 

 محصول دارند.
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 (1082، عباس خمسه و دیگران)

ضرورت پرداختن به توسعه 

محصولات جدید و نقش نوآوری 

 و تکنولوژی در آن

نتایج به دست آمده نشان داد باید به ترکیب نوآوری از دو 

رادیکالی و تدریجی توجه گردد. در فرآیند توسعه جنبه 

 محصول جدید توسعه و نوآوری نقش حیاتی دارد.

 (1092، غلامعباس عربشاهی و رضا زعفرانیان)
نوآوری باز بر رفتار زنجیره  تأثیر

 در صنعت گاز تأمین

حت را ت تأمین، نوآوری باز، رفتار زنجیره هابا توجه به یافته

 و رابطه معناداری بین آن دو وجود دارد. دهدمیقرار  تأثیر

 (2212، شیه و دیگران)
کننده بر اثر نوآوری مصرف

 پذیرش محصول جدید

طبق نتایج که نوآوری مختص محیط نسبت به نوآوری 

بیشتر در پذیرش اینگونه  تأثیردارای  کنندهمصرف

 محصولات است.

 (2212، مازولا و دیگران)

نوآوری ارتباط میان کارکردهای 

باز، عملکرد نوآوری و عملکرد 

 مالی

نتایج نشان داد فروش حق امتیاز، اثر مثبت معنادار بر 

 عملکرد توسعه محصول جدید دارد.

 (1092، حسین دهقانی پوده و دیگران)

افزایش موفقیت توسعه محصول 

جدید مبتنی بر رویکرد نوآوری 

 باز

باز با نتایج کسب شده نشان داد تمامی ابعاد نوآوری 

 موفقیت توسعه محصول جدید رابطه مثبت و معنادار دارد.

 (1094، مهدی دلاوران و دیگران)

مدیریت  هایشناسایی قابلیت

توسعه محصول جدید  هایطرح

 در فضای نوآوری باز

ر ب هااین پژوهش، شناسایی قابلیت هایبا توجه به یافته

 مؤثر است. توسعه محصول جدید،

 (1091، دیگرانمحسن اکبری و )

ارائه چارچوب مفهومی از توسعه 

ی هاسازمانمشترک محصول در 

دانش بنیان بر مبنای نوآوری باز 

 و پویایی محیط

برای استفاده بهتر از دانش و  هاحلیکی از بهترین راه

اطلاعات برای تولید محصولات نوآورانه و جدید، استفاده از 

 نوآوری است.

 (2212، انپاسکال دل وکیو و دیگر)
بزرگ برای نوآوری باز  هایداده

 SME هایدر شرکت

توانند علاوه بر به اشتراک گرقتن دانش می هاشرکت

درونی را نیز به اشتراک گذاشته  هایو یافته هابیرونی، ایده

 و خدمات و محصولات جدیدی را به بازار ارائه نمایند.

 (2218، رومانا راتر و دیگران)
ات آن بر تأثیرنوآوری باز و 

 اقتصاد و پایداری

جدید در نتیجه  هایبه سوی فعالیت هاگرایش شرکت

 .تغییرات سریع تقاضا در بازار

 (2219، جون جین و دیگران)

سازگاری انتخابی نوآوری باز در 

توسعه محصول جدید در 

کوچک و متوسط با  هایشرکت

فناوری پیشرفته در اقتصادهای 

 نوظهور

کوچک  هایشتریان باعث روی آوردن بنگاهتنوع نیازهای م

و متوسط به نوآوری باز شده تا بین تقاضای بازار و منابع 

 شرکت مطابقت برقرار سازند.

 (2219، روبرت جی کوپر)
موفقیت در توسعه  هایمحرک

 محصول جدید

وکار از اهمیت بالایی نوآوری محصول در رونق کسب

 برخوردار است.

 (2222، لیپینگ یو و دیگران)
 دیمحصولات جد یعملکرد نوآور

 نیچ شرفتهیپ یدر صنعت فناور

وری عملیاتی نوآوری محصولات جدید باعث افزایش بهره

 شود.می هاشرکت

 

با توجه به چارچوب مفهومی تحقیق، فرضیه اصلی 

 پژوهش به شرح زیر است:

نوآوری باز بر موفقیت توسعه محصول جدید در صنعت غذایی 

 مثبت و معناداری دارد. تأثیر
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 پژوهش  یچارچوب مفهوم :1نمودار 
 

 شناسیروش

و علی ارتباطی  پژوهش حاضر بر مبنای هدف از نوع کاربردی

نفر ازکارکنان شرکت گلستان است.  012است. جامعه آماری

به دلیل کوچکی حجم جامعه، کل جامعه به عنوان نمونه 

آماری بر اساس روش تعیین حجم نمونه با  انتخاب شد. نمونه

استفاده از جدول مورگان و کرجسی صورت گرفت و سپس از 

د. شاستفاده ول جدید نوآوری باز و توسعه محص نامهپرسشدو 

در حوزه  LISREL افزارنرماز  هابرای تجزیه و تحلیل داده

یابی معادلات ساختاری و روش تحلیل مسیر، استفاده شد. مدل

به مدیران و  نامهپرسش 222طبق جدول کرجسی و مورگان 

نفر از  181 نهایت که درکارکنان شرکت گلستان ارائه گردید

های تجزیه تکمیل نموده و تمامی بخشها را نامهپرسشآنها 

سنجش روایی  .گرفت انجام نامهپرسش 181تحلیل روی  و

و اعتبار عاملی صورت  به دو روش اعتبار محتوایی پژوهشابزار 

 نامهپرسش، پژوهش ی ابزاریبررسی اعتبار محتواجهت گرفت. 

مدیریت قرار داده شد و اقدامات  از اساتیدی در اختیار تعداد

محترم راهنما  تادبا نظر نهایی اس نامهپرسشاصلاحی در 

جهت تعیین پایایی،  نهایی شد. نامهپرسشصورت گرفت و 

( بیان 2نتایج آن در جدول ) ضریب آلفای کرونباخ محاسبه و

های افزارنرمبا استفاده از  هاشده است. تجزیه و تحلیل داده

SPSS  و سپس از  (کرونباخ)آلفای  ضریب پایایی 24نسخه

 .محاسبه گردید LISREL افزارنرمطریق 
 

 نامهپرسشهای گویه کرونباخ: ضریب آلفای 2جدول 

 ضریب آلفا هاتعداد گویه ابعاد متغیرها

 نوآوری باز

 211/2 1 اکتشاف درونی

 291/2 1 اکتشاف بیرونی

 212/2 1 ی درونیبرداربهره

 219/2 1 برداری بیرونیبهره

 توسعه محصول جدید

 208/2 1 یابیایده

 211/2 2 فرصت

 812/2 1 سازیمفهوم

 911/2 1 استراتژی بازاریابی

 920/2 1 تست بازار

 829/2 1 منابع

 202/2 1 سازیتجاری

 82/2 19 جمع کل

 

 سازیمفهوم

 

 یابیایده

 نوآوری باز
موفقیت توسعه  

 محصول جدید

 فرصت

 

 استراتژی بازاریابی

 
 تست بازار

 
 منابع

 
 سازیتجاری

 

 اکتشاف درونی

 اکتشاف بیرونی

 برداری درونیبهره

 برداری بیرونیبهره
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 جدیدتوسعه محصول  نوآوری باز 

 290/2 214/2 ضریب آلفا

 

 هاتجزیه و تحلیل داده

درصد  49درصد افراد مورد مطالعه مرد و  11نتایج نشان داد 

تا  02. اکثر افراد مورد مطالعه در طبقات سنی اندهنیز زن بود

 و بیشترین درصد سطح تحصیلات کارشناسی بوده است. 42

 متغیرهای پژوهش گیریاندازه هایمدلبررسی 

گیری نوآوری باز در صنعت غذایی در مدل اندازه

این مرحله برای ارزیابی نقش چهار  درشرکت گلستان: 

ونی، ی دربرداربهرهشاخص )اکتشاف درونی، اکتشاف بیرونی، 

ی بیرونی( بر موفقیت توسعه محصول جدید، از برداربهره

دوم استفاده شد. بر اساس نتایج روش تحلیل عاملی مرتبه 

( مقادیر به دست آمده برای همه 0به دست آمده در جدول )

تر است. در نتیجه بزرگ 91/1متغیرهای مورد مطالعه از 

دار شده است. مربوطه معنی هایروابط این متغیرها با عامل

دهد که همه میاین بخش نشان  هایبه عبارت دیگر، یافته

ی برای سنجش موفقیت توسعه محصول نشانگرهای انتخاب

 های. از این رو، شاخصاندهجدید از دقت کافی برخوردار بود

به کار گرفته شده با زیر بنای مبانی نظریه تحقیق، تطابق 

 دهند.میقابل قبولی را نشان 

 

 گیریاز در قالب مدل اندازهنوآوری ب های: بارهای عاملی نشانگرها و شاخص3جدول 

 T پارامتر برآورده شده نماد در مدل شاخص

 اکتشاف درونی

IN 1 12/2 ----- 

IN 2 22/2 11/2 

IN 3 20/2 18/2 

IN 4 22/2 42/2 

IN 5 82/2 18/2 

 اکتشاف بیرونی

IN 6 21/2 ----- 

IN 7 82/2 41/12 

IN 8 28/2 12/12 

IN 9 24/2 18/9 

IN 10 12/2 10/8 

 ی درونیبرداربهره

IN 11 12/2 ----- 

IN 12 21/2 21/8 

IN 13 19/2 28/8 

IN 14 28/2 91/8 

IN 15 24/2 18/8 

 ی بیرونیبرداربهره

IN 16 18/2 ----- 

IN 17 84/2 20/9 

IN 18 11/2 12/1 

IN 19 22/2 18/8 

IN 20 28/2 12/0 
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مرتبه اول، در  هایبندی اثر شاخص( رتبه4در جدول )

و بارهای عاملی  tتشکیل سازه مرتبه دوم، همراه با مقدار 

)مقادیر ضریب گاما( نشان داده شده  هاهر یک از عامل

توانند شدت رابطه بین میاست. مقادیر ضریب گاما 

مرتبه دوم را نشان دهند. در مرتبه اول و عامل  هایعامل

میدانی در میان چهار  هایاین تحقیق، بر اساس داده

( λ=  81/2شاخص بررسی شده، شاخص اکتشاف بیرونی )

قوی ترین شاخص مرتبط با موفقیت توسعه  به عنوان

 محصول جدید در صنعت غذایی شناسایی شده است.

 
 

 مرتبه اول در تشکیل سازه مرتبه دوم بر اساس بار عاملی هایبندی اثر شاخص: رتبه4جدول 

 λ T gis مرتبه اول هایشاخص رتبه

 222/2 20/0 02/2 اکتشاف درونی 1

 222/2 42/2 81/2 اکتشاف بیرونی 2

 222/2 80/1 29/2 ی درونیبرداربهره 0

 222/2 21/4 41/2 ی بیرونیبرداربهره 4

 

برازندگی که در جدول  هایهمچنین با توجه به شاخص

توان بیان کرد که مدل می( نشان داده شده است، 1)

، به منظور برازش 2گیری نوآوری باز نمودار شماره اندازه

 معتبر و هاو نشانگرهای مربوط به آن هاروابط بین شاخص

 باشد.میقابل قبول 

 

 نوآوری باز گیریاندازهبرازش مدل  های: شاخص5جدول 

 GFI RFI IFI CFI NFI NNFI RMSEA هاشاخص
𝛘
𝟐

𝒅𝒇
 

 0تا  2بین  <12/2 >9/2 >9/2 >9/2 >9/2 >9/2 >9/2 معیار

 22/1 211/2 98/2 91/2 92/2 92/2 92/2 92/2 مشاهده شده
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Chi – Square = 293. 91, df =166, P – value = 0. 0000, RMSEA = 0. 065 

 برازش یافته نوآوری باز گیریاندازه: مدل 2نمودار 

 

 گیری توسعه محصول جدیدمدل اندازه

یابی، در این مرحله برای ارزیابی نقش هفت شاخص )ایده

سازی، استراتژی بازاریابی، تست بازار، منابع، فرصت، مفهوم

گیری توسعه محصول جدید، به دلیل سازی( در شکلتجاری

نوع آثار علی در مدل انتزاعی تحقیق، از روش تحلیل عاملی 

مرتبه دوم استفاده شد. نتایج به دست آمده از این بخش 

 های( نشان داده شده است. بر اساس یافته1در جدول )

پژوهش، تمامی نشانگرهای انتخابی برای سنجش سازه 

غذایی، دقت لازم و کافی توسعه محصول جدید در صنعت 

را داشته و با زیر بنای نظریه تحقیق، تطابق قابل قبولی را 

 دهند.مینشان 

 

IN 1 0.67 

IN 3 

 
IN 4 

  

IN 5 

 

IN 8 

 

IN 11 

 

IN 6 

 

IN 9 

 

IN 7 

 

IN 10 

 

IN 12 

 
IN 13 

 

IN 15 

 

IN 14 

 

IN 16 

 

IN 2 

 

0.48 

0.47 

0.41 

0.44 

0.32 

0.36 

0.56 

0.45 

0.39 

0.53 

0.55 

0.43 

0.40 

0.54 

0.45 

0.30 

0.70 

0.41 

0.92 

IN 17 

 
IN 18 

 

IN 19 

 

IN 20 

 

 اکتشاف درونی

0.82 

 اکتشاف بیرونی

 درونی برداریبهره

 بیرونیبرداری بهره

0/73 

0/57 

0/77 

0/80 

0.78 

0.74 

0.66 

0.75 

0/69 

0.78 

0.74 

0.84 

0.55 

0.77 

0.28 

 نوآوری باز

0/37 

0/81 

0/79 

0/46 

1.00 

0/72 

0/75 

0.67 

0.68 
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 گیریاندازهتوسعه محصول جدید در قالب مدل  های: بارهای عاملی نشانگرها و شاخص6جدول 

 T پارامتر برآورده شده نماد در مدل شاخص

 یابیایده

Q1 90/2 21/11 

Q2 91/2 22/21 

Q3 91/2 91/21 

Q4 81/2 11/11 

Q5 84/2 92/12 

Q6 01/2 92/4 

 فرصت

Q7 82/2 22/12 

Q8 22/2 11/10 

Q9 81/2 21/11 

Q10 82/2 22/12 

Q11 81/2 84/14 

Q12 81/2 82/11 

Q13 80/2 11/11 

 سازیمفهوم

Q14 10/2 21/8 

Q15 22/2 89/10 

Q16 84/2 14/11 

Q17 82/2 12/11 

Q18 81/2 81/11 

Q19 82/2 21/11 

 استراتژی بازاریابی

Q20 11/2 20/12 

Q21 88/2 98/12 

Q22 82/2 21/14 

Q23 81/2 29/11 

Q24 82/2 12/12 

 تست بازار

Q25 10/2 00/12 

Q26 81/2 19/12 

Q27 81/2 91/11 

Q28 91/2 22/19 

Q29 89/2 12/18 

 منابع

Q30 91/2 82/11 

Q31 81/2 49/14 

Q32 19/2 41/2 

Q33 11/2 11/0 

Q34 11/2 12/0 

 سازیتجاری

Q35 28/2 21/11 

Q36 80/2 10/10 

Q37 92/2 12/11 

Q38 94/2 12/11 

Q39 94/2 11/11 
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(، 2بر اساس مقادیر ضریب گامای به دست آمده در جدول )

به عنوان  سازیمفهومشاخص مطالعه شده شاخص  2از بین 

با نوآوری باز در صنعت  مرتبط( λ=  99/2)ترین شاخص قوی

 غذایی شناخته شده است.
 

 مرتبه اول در تشکیل سازه مرتبه دوم بر اساس بار عاملی هایاثر شاخص بندیرتبه: 7جدول 

 λ T gis مرتبه اول هایشاخص رتبه

 222/2 18/1 18/2 یابیایده 1

 222/2 11/1 21/2 فرصت 2

 222/2 28/2 99/2 سازیمفهوم 0

 222/2 98/1 92/2 استراتژی بازاریابی 4

 222/2 90/1 91/2 تست بازار 1

 222/2 42/1 29/2 منابع 1

 222/2 91/4 12/2 سازیتجاری 2

 

(، 8برازندگی در جدول ) هایهمچنین، با توجه به شاخص

توسعه محصول جدید  گیریاندازهتوان بیان کرد که مدل می

( ارائه شده است، جهت برازش روابط 0که در نمودار شماره )

ول معتبر و قابل قب هانو نشانگرهای مربوط به آ هابین شاخص

 باشد.می

 
 

 توسعه محصول جدید گیریاندازهبرازش مدل  های: شاخص8جدول 

GFI RFI IFI CFI NFI NNFI RMSEA 𝛘 هاشاخص
𝟐

𝒅𝒇
 

 0تا  2بین  <12/2 >9/2 >9/2 >9/2 >9/2 >9/2 >9/2 معیار

 11/2 292/2 92/2 91/2 98/2 98/2 92/2 91/2 مشاهده شده
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Chi – Square = 1791.22, df =702, P – value = 0. 0000, RMSEA = 0. 092 

 دیتوسعه محصول جد افتهیبرازش  گیریاندازهمدل  :3نمودار 
 

 مدل ساختاری تحقیق

دومین مرحله در برآورد مدل، برآورد مدل ساختاری یا آزمون 

داری ضرایب مسیر فرض شده در مدل تحقیق و معنی

واریانس تشریح شده یا ضریب تبیینی است که به وسیله هر 

شود. در این مرحله، فرضیه اصلی تحقیق میمسیر برآورد 

آزمون و نتایج به دست آمده از تحلیل مسیر در قالب معادلات 

( نمایش داده شده است. 4ساختاری در نمودار شماره )

غیر بین مت استاندارد شده بیانگر قوت روابط ضرایب مسیر

مستقل و وابسته در مدل هستند. بر اساس نتایج، مقدار 

ضریب مسیر برای دو متغیر نوآوری باز و توسعه محصول 

 91/1بالاتر از  tاست که دارای مقدار  11/2با  جدید برابر

است. بنابراین نوآوری باز بر  دارمعنی 21/2بوده و در سطح 

 دارمعنیجدید در صنعت غذایی اثر  یت توسعه محصولموفق

دارد. همچنین از آن جاییکه مقدار این ضریب مثبت 

سبب  است که اینوآوری باز به گونه تأثیرباشد، بنابراین می

 شود.میافزایش میزان موفقیت توسعه محصول جدید 

 

Q 1 

Q 2 

Q 3 

Q 4 

Q 5 

Q 6 

Q 7 

Q 8 

Q 9 

Q 10 

Q 11 

Q 12 
Q 13 

Q 14 

Q 15 

Q 16 

Q 17 

Q 18 Q 19 

Q 20 

Q 21 

Q 22 

Q 23 

Q 24 

Q 25 

Q 26 

Q 27 

Q 28 

Q 29 

Q 30 

Q 31 

Q 32 

Q 33 
Q 34 

Q 35 

Q 36 

Q 37 
Q 38 Q 39 

0.13 

0.10 

0.10 

034 

0.29 

0.88 

0.24 

0.41 

0/26 

0.24 

0.35 

0.26 

0.31 
0.72 

0.41 

0.29 

0.35 

0.28 

0.33 

0.58 
0.22 

0.35 

0.26 

0.25 

0.61 

0/27 

0.27 

0.18 

0.21 

0/18 

0.28 

0.96 

0.98 

0.99 

0.39 

0.32 

0.12 

0.18 

0.12 

 موفقیت

0.95 

0.95 

0.81 
0.35 

0.84 

0.87 

0.87 

0.77 

0.82 

0.85 

0.81 

0.80 

0.83 0.86 

0.86 

0.53 

0.77 

0.84 

0.88 0.63 

0.86 

0.87 

0.80 

0.65 

0.91 

0.85 

0.89 

0.86 

0.19 

0.91 

0.94 

0.85 

0.15 

0/78 

0.11 

0.94 
0.90 

0.83 

0.71 

0. 68 

0.99 

0/96 

0/97 

0.79 

0/60 

1.00 

0.93 

 فرصت

 سازیمفهوم
 

 استراتژی بازاریابی

 تجاری سازی

 منابع
 

 بازار تست

 یابیایده
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 دهد که حاکی از برازش مناسب مدل است.مدل را نشان میهای برازش : شاخص9جدول 

 GFI RFI IFI CFI NFI NNFI RMSEA هاشاخص
𝐱𝟐

𝒅𝒇
 

 0تا  1بین  <12/2 >9/2 >9/2 >9/2 >9/2 >9/2 >9/2 معیار

 02/1 242/2 91/2 91/2 98/2 98/2 91/2 90/2 مشاهده شده

 

 
Chi – Square = 56. 88, df =43, P – value = 0. 07631, RMSEA = 0. 042 

 استاندارد نیتخم درحالت پژوهشی فرضیه اصلی ساختار مدل: 4نمودار 

 

 گیریبحث و نتیجه

جدید بسیاری  هایدهندگان محصول با چالشامروزه توسعه

تر، روبرو هستند. جهان امروز نسبت به گذشته سریع

 هایبینی است. شیوهتر و کمتر قابل پیشتر، مبهمجهانی

 معرفی شده است. هاجدید بسیاری برای مقابله با این چالش

مانند توسعه چابک )برای محصولات فیزیکی(، تفکر طراحی 

ناب و  هایارتاپپردازی، توسعه محصول ناب، استبرای ایده

بر موفقیت  مؤثرغیره. بنابراین تحقیقات در مورد عوامل 

توسعه محصول جدید باید ادامه یابد، فقط به این دلیل که 

از اهمیت بالایی  وکارکسبنوآوری محصول در رونق 

برخوردار است و این در حالیست که کلیدهای موفقیت در 

 (.2219کوپر، )روبرت جی  ، زود گذرندوکارکسبکامیابی 

با توجه به تنوع نیازهای مشتری و پیچیدگی نوآوری فناوری، 

کوچک و متوسط با فناوری پیشرفته به  هایبسیاری از بنگاه

آورند تا مطابقت کاملی بین تقاضای بازار مینوآوری باز روی 

 (.2219و منابع شرکت برقرار سازند. )جون جین و دیگران، 

 نوآوری باز بر موفقیت تأثیری هدف اصلی این پژوهش، بررس

توسعه محصول جدید در صنعت غدایی در شرکت گلستان 

است. این تحقیق به دنبال پاسخ دادن به این پرسش بود که 

اصلی تشکیل دهنده نوآوری باز کدامند و این  هایشاخص

ی بر موفقیت توسعه محصول تأثیرچه  هاابعاد یا شاخص

 هاین منظور، شاخصجدید در صنعت غذایی دارند. بدی

 تجارت

 منابع

 فرصت

 استراتژی

 ایده

 تست

 مفهوم

 اکتشاف درونی

 اکتشاف بیرونی

بهره برداری  

 درونی

بهره برداری  

 بیرونی

0/56 

0/65 

0/57 

0/49 

0/58 

0/55 

0/36 

0/47 

0/61 

 توسعه نوآوری

0/62 

0/71 

0/73 

0/80 

0/55 

0/39 

0/49 0/67 

0/59 

0/72 

0/65 

0/67 

0/78 

0/66 
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توسعه محصول جدید با  هاینوآوری باز به همراه شاخص

 یریگاندازهییدی و در قالب مدل أاستفاده از تحلیل عاملی ت

شناسایی، سنجش و اعتبار یابی شدند و در نهایت، مدل اصلی 

تحقیق بر اساس روابط بین متغیرهای مکنون از طریق روش 

تحلیل مسیر در قالب مدل معادلات ساختاری و با استفاده از 

ترسیم و ارائه شد. بر اساس نتایج به  LISREL افزارنرم

مشخص شد  نوآوری باز، گیریاندازهدست آمده درباره مدل 

برای سنجش سازه نوآوری باز  که تمامی نشانگرهای انتخابی

از دقت لازم برخوردار بوده و با زیربنای نظریه پژوهش تطابق 

 هایترین شاخصپژوهش نشان داد که مهم هایدارند. یافته

دهنده نوآوری باز، شامل اکتشاف درونی، اکتشاف تشکیل

 ی بیرونی هستند کهردارببهرهی درونی و برداربهرهبیرونی، 

 حسین)مطالعات  هاینتایج این بخش از تحقیق با یافته

(، مطابقت دارد. همچنین 1092، دهقانی پوده و دیگران

یکی (، 1091، محسن اکبری و دیگران) هایمطابق با یافته

برای استفاده بهتر از دانش و اطلاعات  هاحلاز بهترین راه

برای تولید محصولات نوآورانه و جدید، استفاده از نوآوری 

توان گفت که میبا توجه به نتایج به دست آمده، است. 

معناداری بر موفقیت توسعه  تأثیرنوآوری باز نقش حیاتی و 

 له توجه گردد کهأمحصول جدید دارد که بایستی به این مس

عباس خمسه و )ا نتایج مطالعات مختلفی همچون این امر ب

، غلامعباس عربشاهی و رضا زعفرانیان) (،1082، دیگران

نشان  ( مطابقت دارد. نتایج2212، شیه و دیگران)(، 1092

پیشرفته در اقتصادهای نوظهور،  هایدهد که شرکتمی

نوآوری باز در توسعه محصول جدید را در مراحل مختلف و 

وت بر حسب نیازشان، به طور انتخابی با شرکای متفا

 (.2219)جون جین و دیگران،  گزینندمیبر

توانند علاوه می هاشرکتبه دست آمده  هایبر اساس یافته

رونی د هایو یافته هابر به اشتراک گرفتن دانش بیرونی، ایده

را نیز به اشتراک گذاشته و خدمات و محصولات جدیدی را 

کیو  ،پاسکال دل) هایبه بازار ارائه نمایند که این امر با یافته

 هایبه همین منوال یافته باشد.می( همسو 2212، و دیگران

موفقیت توسعه محصول  گیریاندازهپژوهش در رابطه با مدل 

مورد مطالعه برای  دهد که نشانگرهایمیجدید نشان 

سنجش سازه توسعه محصول جدید، دقت لازم را داشته و با 

زیربنای نظری تحقیق تطابق دارد. بر اساس نتایج کسب 

، فرصت، یابیایدهاصلی این سازه،  هایشده، شاخص

، استراتژی بازاریابی، تست بازار، منابع و سازیمفهوم

 هستند. سازیتجاری

، نیتو و سانتاماریا)(، 2222، هولی)(، 1991، لیتلر و دیگران)

(، عوامل کلیدی موفقیت 2212، مازولا و دیگران)( و 2222

توسعه محصول جدید مشترک با شرکای بیرونی را بررسی 

متنوع در  هایهمکاری هاینمودند و نقش مشاوره و شبکه

توسعه محصولات جدید را امری حیاتی در دستیابی به میزان 

بداعت در نوآوری محصول دانستند. در واقع بالاتری از 

ارزیابی عملکرد نوآوری محصولات جدید در یک صنعت 

شود و میفناوری پیشرفته منجر به ارزیابی کیفیت نوآوری 

 ردد.گمی هاوری عملیاتی شرکتدر نتیجه باعث افزایش بهره

 (.2222)لیپینگ یو و دیگران، 

ل ساختاری، در بخش اصلی پژوهش، بر اساس نتایج مد

مشخص شد که بین نوآوری باز و موفقیت توسعه محصول 

جدید در صنعت غذایی در شرکت گلستان، رابطه مثبت و 

توسعه محصول جدید  هایمعناداری وجود دارد و شاخص

نوآوری باز قرار دارند. به بیان دیگر،  تأثیربه شدت، تحت 

با بهبود نوآوری باز موفقیت توسعه محصول جدید نیز 

 یابد.میافزایش 

 

 های تحقیقپیشنهادات مبتنی بر یافته

ت های تحقیق به دسبا توجه به نتایجی که از تحلیل فرضیه

یید شدند. باید توجه داشت که هرگونه أآمد، هر پنج فرضیه ت

های گرفتن محدودیت و پیشنهاد باید با در نظر گیرینتیجه

تحقیق مورد ملاحظه قرار گیرد. علاوه بر این باید یادآوری 

کرد که این تحقیق در شرکت گلستان انجام شده و ممکن 

ها پذیری و استفاده از نتایج آن در سایر سازماناست تعمیم

هر  زپذیر نباشد و یا برای استفاده کاربردی او صنایع امکان

 متغیر، نیاز به تحقیقات تکمیلی وجود داشته باشد.

حقیق های تبنابراین باتوجه به نتایج به دست آمده از فرضیه

 گردد:پیشنهادهایی ارائه می

مشارکت دادن مدیران ارشد در فرآیند توسعه محصول  -

 جدید.

مشارکت و همکاری تیمی کارکنان در فرآیند نوآوری باز و  -

 دید.توسعه محصول ج

 تعهد سازمانی افراد نسبت به نوآوری. -

 پذیرش کارکنان در فرآیند نوآوری باز. -
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 ارزیابی صحیح محیطی در فرآیند توسعه محصول. -

اختصاص زمان بیشتر مدیران صفی با حضور سایر مدیران  -

 های نوآوری.و یا ستادی در توسعه برنامه

 گزینش صحیح کارکنان در جهت ارتقاء عملکرد. -

تحلیل درست مشاغل و ارائه وضوح نقش، جهت استقرار  -

 سیستم نوآوری.

همکاری بخش تحقیق و توسعه با  هایتقویت شبکه -

 دانش بنیان، موسسات پژوهشی و مراکز علمی. هایشرکت

 .پذیرتشویق و حمایت از رفتارهای کارآفرینانه و ریسک -

 تشویق ایده آفرینان. -

آفرینان و ایجاد این امکان که تخصیص زمان برای ایده  -

 انتخابی خود فعالیت کنند. هایبتوانند بر پروژه

پذیری هرچند وقت یک بار مدیران ارشد برای ریسک -

 مخاطره آمیز. هایگذاری در پروژهسرمایه
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Abstract 
 
The main purpose of this study is to investigate the influence of open innovation on success of 

new product development in food industry that is based on purpose and is an applied descriptive 

study. The statistical population of this research included 320 managers and staffs of Golestan 

Company. According to Krejcy and Morgan table a sample size of 185 was selected by using 

the sampling method. A questionnaire was used to collect data. In this study both content 

validity and factor validity were established. A pilot study was conducted to establish reliability 

of the instrument by Cronbach's alpha. The collecting data were analyzed by the description 

and inferential statistic methods using SPSS and LIZREL software. According to the results 

open innovation and all its dimensions has a positive and significant impact on success of new 

product development. 
 

Key Words: open innovation, new product development, internal exploration, external 

exploration, internal exploitation, external exploitation. 
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