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 به نسبت کننده مصرف رفتار درک های مدلبررسی روابط بین مولفه

 ها شرکت جدید خدمات و محصولات

 
 هادی تاجیک

  دانشگاه آزاد قزوین. مدیریت، گروه مدیریت بازرگانی دانشجوي دكتري -1

------------------------------------------------------------ 

 چکیده

 به نسبت کننده مصرف رفتار درک های مدلررسی روابط بین مولفهب ،هدف از این پژوهش

بنابراین از نظر . های صادراتی لبنیات در تهران بوددر شرکتها شرکت جدید خدمات و محصولات

نیز بخشی و علمی، جنبه کاربردی چرا که علاوه بر جنبه آگاهیهدف، یک پژوهش کاربردی است، 

توجه به هدف و ماهیت، این پژوهش از نظر روش، یک پژوهش . با داشتها خواهد شرکتبرای 

 »تفسیری -باشد. نتایج نشان داد که براساس محاسبات مدلسازی ساختاریکمی می -کیفی

« متغیر مستقل برونزا است که هیچ متغیری در مدل بر آن تاثیر ندارد. متغیر استراتژی « خلاقیت 

های بازاری، های ارزشنشان داد که شاخصباشند. همچنین نتایج متغیرهای مستقل می

پاسخگویی، مدیریت ارتباط با مشتری، کیفیت خدمات، استراتژی و عملکرد مطلوب بوده و از نظر 

 باشد.خلاقیت متوسط می شاخص

 های صادراتیرفتار مصرف کننده، محصول جدید، شرکت: واژگان کلیدی
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 مقدمه -

که زمان  یرا سرعت بخشند، به طور دیمحصول جد کی جادیخود در ا ییها را مجبور کرده است که توانابازار شرکت طیشرا رییتغ

شود. محصولات با می جادیا یانتظارات مشتر شیافزا لیبه عنوان مثال به دل یطیمح رییتغ نید. انبازار را کوتاه کن به انتقال

ها مجبور شده اند به شرکت ن،ی. بنابراردیگکوتاه تر در دسترس قرار می لیتر، عملکرد بهتر و زمان تحو نییاپ متیبالاتر، ق تیفیک

در رقابت ثابت  یروزیپ یرا برا متیو ق دهیمحصول را بهبود بخش تیفیحال ک نیکنند و در ع دیتول دیطور مداوم محصولات جد

 (.4981)نیکوکار و همکاران، نگه دارند

 نیتا به بهتر دهندانجام میآنها  یحات لازم را بر رواصلا ایکنند محصولات را متوقف می یو عرضه برخ دیها تولاز شرکت یاریبس

مختلف و به  یمصرف کنندگان در بازارها یهاو خواسته ییبا توجه به الزامات شناسا نیباشند. همچن راتییتغ یوجه پاسخگو

 میها تصمشرکت از این رو شود،در شرکت می یده و باعث رونق اقتصادشمدت حفظ  یطولان ارتتج ،الزامات نیمنظور تحقق ا

 (.4984)نعلچی و همکاران،  استفاده کنند دیاز توسعه محصول جد رندیگمی

موفقیت یا شکست  کننده کننده تعیین کننده در قلب بازاریابی جای دارد. رفتار خرید مصرف فتار مصرفاز طرفی دیگر ر

کنندگان در  شوند. به علت نقش مصرفریابی میمحصولات و خدمات جدیدی خواهد بود که براساس عملکرد پایداری خود بازا

ثیرات پایداری طی مراحل استفاده و دفع محصول، رفتار کلی آنها به شدت بر عملکرد پایداری تمام محصولات و خدمات تأتعیین 

ا بتوانند استراتژی و کننده طی فرایند مصرف است ت ثیر خواهد داشت. برای بازاریابان پایداری، موفقیت در گرو درک رفتار مصرفتأ

)عزیزی و  طور موثرتر )و پایدارتری( نسبت به رقبا برآورده نمایند کنندگان را بهتدوین کنند که نیازهای مصرف  آمیخته بازاریابی

 (.4984همکاران، 

رقابت بر مبنای زمان، انبوه توان به جهانی شدن اقتصاد، تولید انبوه و ظرفیت مازاد در اکثر بازارها، های جهان امروز میاز ویژگی

اطلاعات و کارآیی ارتباطات و دانش اشاره کرد. این بیانگر یکپارچگی بازارهای جهانی و پیچیدگی روزافزون بازارها و پویایی محیط 

ز چیست؟ ها در شرایط رقابتی امروها است.  در چنین فضایی این سؤال قابل طرح است که راز بقا و موفقیت سازمانفراروی سازمان

ای جز کسب و نیز سازگاری با الزامات رقابتی چاره ها برای مصون ماندن از امواج سهمگین محیطی ودر جواب باید گفت سازمان

روند. در حقیقت محصولات جدید شمار میهای امروزی بهمحصولات جدید از ضروریات شرکت تداوم مزیت رقابتی پایدار ندارند.

ها ضرورت برخورداری از فرایند بهینه توسعه محصول جدید را هاست. امروزه بیشتر سازمانلات سازمانترین مشکپاسخی به بزرگ

های هنگفتی را متقبل اند و هزینههای زیادی را انجام دادهاند و برای داشتن چنین فرایند موفقی تلاشبه خوبی احساس کرده

شود و درعین حال های پیشرفت استفاده میشوند، از فناوریبه کار گرفته میها، افراد متخصص و باتجربه اند. در این سازمانشده

 (.8148، 4)هالیکاینن و لائوکاینن شودشکست مواجه می با ممکن است معرفی محصولات جدید آنها

ها، ها و رفتار آنزهشرکت و درک ماهیت، انگی فرایند بازاریابی بر بکارگیری تحقیقات بازار جهت شناسایی مشتریان فعلی و بالقوه

کنندگان که خصوصیات  هایی از مصرفدهد و تقسیم آن به گروهموجود را می است. این کار امکان ارزیابی بازار بالقوه بنا نهاده شده

ز بازار های مشخص و متمایسازد. بدین ترتیب توسعه محصولاتی متناسب با بازار و عرضه آنها به بخشمشترک دارند را فراهم می

 (.4984)نعلچی و همکاران،  گرددپذیر می امکان

 ویژه رقابت، توجه محیط در تجاری -رقابتی موقعیت حفظ به ویژه های توجهتواند از جنبهدر این راستا، اهمیت  پژوهش حاضر می

پاسخگویی به مشکلات درون زها، تقاضا و تغییرات مداوم پیوسته این نیا در بازار مشتریان نیازمندیهای و سلایق ،هاخواسته به

                                                           
1 - Hallikainen and Laukkanen 
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باشد. از  شرکت بقای ها، رشد سریع تکنولوژی، افزایش ریسک پذیری و مخاطره در تجارت جهانی و تضمین، کاهش هزینهسازمانی

گردد که تداوم فعالیت و سوی  دیگر، عدم توجه به درک رفتار مصرف کننده در توسعه محصول منجر به پیامدهای ناخوشایندی می

دهد. بنابراین، ضرورت انجام پژوهش حاضر در ضرورت جلوگیری از تحمیل پیامدهای نامطلوب ای سازمان را مورد تهدید قرار میبق

 بر پیکره سازمانی قرار دارد.

 روش شناسی تحقیق -

جامعته  کمی بوده استت کته بتا مصتاحبه از خبرگتان و-با توجه به هدف و ماهیت، این پژوهش از نظر روش، یک پژوهش کیفی

استاتید دانشتگاه در حتوزه رفتتار آماری کمی تحقیق انجام شد. جامعه آماری بخش کیفی را خبرگان آشنا به موضتو  پتژوهش )

گیری نظتری از گیری به صورت نظری انجام شد. در نمونه( تشکیل می دادند. در این بخش، نمونهمصرف کننده و محصول جدید

اصلی و کلیدی کاوش رویدادهاست. اگرچته  ماً از افراد. چنانچه به افراد نیز مراجعه شود هدفشود نه لزوگیری میرویدادها نمونه

هتای نتاهمگون واحد و برای گتروه 8تا  6های همگون وجود ندارد ولی برای گروه قاعده خاصی برای حجم نمونه در راهبرد کیفی

نفتر از  48در ایتن مطالعته بتا  اشتبا  نظتری ادامته پیتدا کترد.ها نیز تا اطمینان از واحد پیشنهاد شده است. مصاحبه 81تا  48

جامعه آمتاری بختش کمتی  به حالت اشبا  رسیدیم.( اساتید دانشگاه در حوزه رفتار مصرف کننده و محصول جدید)صاحبنظران 

ن و متدیران پژوهش برای بررسی وضع موجود شرکت های صادراتی از نظر مولفه های مدل بوده است که شامل کلیته کارشناستا

 شرکت های صادراتی لبنیاتی در تهران بوده است. در این بخش اندازه نمونه با استفاده از فرمول کوکران محاسبه شد:
 

 

 N = ـــــــــــــــ 

 

خطای قابتل  Dمیزان عدم وجود صفت،  qمیزان وجود صفت،  Pبرابر تعداد کل جامعه آماری،  Nبرابر حجم نمونه،  nکه در آن 

( است. تعداد کارشناسان و مدیران شرکت های صتادراتی لبنیتاتی 86/4و برابر ) %85حدود اطمینان در سطح  tو  %5ل برابر قبو

 نفر در کل به عنوان نمونه آماری انتخاب شدند.  481نفر می باشد و با در نظر گرفتن فرمول کوکران تعداد  811در تهران حدود 

های مختلفی استفاده شتده  روش مدلسازی ساختاری تفسیری در حوزهسیری انجام شد. بخش کیفی با مدل سازی ساختاری تف

است. ایده اصلی مدلسازی ساختاری تفسیری تجزیه یک سیستم پیچیده به چند زیر سیستم )عناصر( با استفاده از تجربه عملتی 

 تحلیل شد.  tمون بخش کمی با آز و دانش خبرگان به منظور ساخت یک مدل ساختاری چند سطحی میباشد.

 نتایج تحقیق

های صادراتی ها در شرکتارائه مدلی برای درک رفتار مصرف کننده نسبت به محصولات و خدمات جدید شرکتطراحی  یبرا

های اکتشافی تفسیری یکی از روش-ی استفاده شده است. مدلسازی ساختاریریتفس-یساختار یمدلساز روشاز لبنیات در تهران 

 ISM( معرفی گردید. رویکرد 4811( مطرح و توسط سیج )4811ر مدیریت است که ایده اولیه آن توسط وارفیلد )طراحی مدل د

گیری، ترسیم کنند. این سازد که روابط پیچیده بین تعداد زیادی از عناصر را در یک موقعیت پیچیده تصمیمخبرگان را قادر می

کند. در این روش با تحلیل تاثیر یک سازه بر ها عمل میبط میان سازهدهی به پیچیدگی رواروش برای نظم بخشیدن و جهت

ها غلبه وسیله بر پیچیدگی روابط بین سازههای یک سیستم بررسی و بدینهای دیگر، ترتیب و جهت روابط پیچیده میان سازهسازه

 (.4988شود )آذر و همکاران، می

Nt2pq 

D2(n-1)+t2pq 
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مند و جامع، های متفاوت در قالب یک مدل نظامای از سازهمجموعه این روش یک فرایند یادگیری تعاملی است که در آن

توان روابط شود. در این رو میها بررسی میشوند. در واقع با استفاده از این روش تاثیر یک سازه بر سایر سازهساختاردهی می

ها را براساس قدرت نفوذ و میزان وابستگی سازهها ارائه کرد و در نهایت تفسیری از سازه-ها را شناسایی کرد و مدلی ساختاریسازه

ارائه مدلی برای درک رفتار مصرف کننده نسبت به محصولات و خدمات های مورد بررسی جهت طراحی بندی نمود. سازهطبقه

 عبارتند از: های صادراتی لبنیات در تهران ها در شرکتجدید شرکت

 ، خلاقیت، مدیریت ارتباط با مشتری، کیفیت خدمات، استراتژی و عملکردهای بازاری، پاسخگویی شرکتپذیرش مشتری، ارزش

ها از شاخص میان روابط درونی ها است. جهت انعکاسمحاسبه روابط درونی شاخص تفسیری-ساختاریمدلسازی نخستین گام در 

دام متغیرها تاثیر دارد و از کدام دهد یک متغیر بر کبدست آمده در این گام نشان می ماتریس. شوددیدگاه خبرگان استفاده می

 شود.استفاده می 41جدول پذیرد. بطور مرسوم برای شناسایی الگوی روابط عناصر از نمادهایی مانند متغیرها تاثیر می

 متغیرهارابطه  در بیانها و علائم مورد استفاده حالت: 1جدول 

V A X O 

 عدم وجود رابطه رابطه دو سویه تاثیر دارد iبر  jمتغیر  تاثیر دارد jبر  iیر متغ

 

. شودمیاستفاده از چهار حالت روابط مفهومی تشکیل  باآنها  و مقایسه مطالعه هایو شاخص ابعاد از ساختاری تعاملیماتریس خود

 گرددتشکیل می نهایی ساختاری تعاملیریس خودمات ساختاری تفسیری جمع بندی و اطلاعات حاصله بر اساس متد مدلسازی

 خواهد بود. 44جدول ماتریس خودتعاملی ساختاری بصورت  جدول (. با توجه به علائم مندرج در 4988)اصغرپور، 

 SSIMاری : ماتریس خودتعاملی ساخت2جدول 

Main C01 C02 C03 C04 C05 C06 C07 C08 

C01   A O V A A A O 

C02     V V A O A A 

C03       O O V O A 

C04         V A V O 

C05           O V V 

C06       V V 

C07        V 

C08         

 

آید. در ماتریس یس دو ارزشی صفر و یک بدست میاز تبدیل ماتریس خود تعاملی ساختاری به یک ماتر 8ماتریس دریافتی

 Aگیرد. همچنین برای اطمینان باید روابط ثانویه کنترل شود. به این معنا که اگر های قطر اصلی برابر یک قرار میدریافتی درایه

یه باید اثرات مستقیم شود. یعنی اگر براساس روابط ثانو Cمنجر به  Aشود در این صورت باید  Cمنجر به  Bشود و  Bمنجر به 

                                                           
2 Reachability matrix 
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 سیماترلحاظ شده باشد اما در عمل این اتفاق نیفتاده باشد باید جدول تصحیح شود و رابطه ثانویه را نیز نشان داد. بنابراین 

 ارائه شده است. 48جدول در پژوهش  یرهایمتغ یافتیدر

 یرهای پژوهشدریافتی متغ : ماتریس3جدول 

RM C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 

C1 0 0 0 1 0 0 1 1 
C2 1 0 1 1 0 1 1 1 
C3 0 0 0 1 0 0 0 0 
C4 0 0 1 0 0 0 0 0 
C5 1 1 0 0 0 1 1 1 
C6 1 0 1 1 0 0 1 0 
C7 1 0 0 0 1 1 0 1 
C8 1 1 1 0 0 0 1 1 

 

از ماتریس دریافتی استخراج  معیارها برای هر ورودی مجموعه ا وهباید مجموعه خروجی معیارهاسطح بندی  برای تعیین روابط و

 .شود

 توان به آنها رسید.ها(: متغیرهایی که از طریق این متغیر میمجموعه دستیابی )عناصر سطر، خروجی یا اثرگذاری 

 این متغیر رسید. توان بهها(: متغیرهایی که از طریق آنها مینیاز )عناصر ستون، ورودی یا اثرپذیریمجموعه پیش 

هایی معیار و معیارها شامل خود مجموعه ورودی پذیرد.که از آن تاثیر میاست هایی معیار و معیارشامل خود  هامجموعه خروجی

 شود.مشخص می معیارهامجموعه روابط دو طرفه  سپس گذارند.میآن تاثیر  برکه است 

توان به آنها رسید. می ها( شامل متغیرهایی است که از طریق متغیر ا اثرگذاریمجموعه دستیابی )خروجی ی برای متغیر 

رسید. پس از تعیین  توان به متغیر ها( شامل متغیرهایی است که از طریق آنها مینیاز )ورودی یا اثرپذیریمجموعه پیش

 مجموعه که اشتراک دو مجموعه برابر با متغیری نیاولشود. موعه حساب مینیاز، اشتراک دو مجمجموعه دستیابی و مجموعه پیش

خواهد بود. بنابراین عناصر سطح اول بیشترین تاثیرپذیری را در مدل خواهند داشت. باشد، سطح اول  ها(ی )خروجیابیقابل دست

را  هاها و خروجیورودیاً مجموعه مجموعه حذف کرده و مجدد یکه سطح آن معلوم شده از تمام یاریمع سطح، نییاز تع سپ

 (. 4988)اصغرپور،  دیآیبه دست م بعدی ریداده و سطح متغ لیتشک

 های بازاری، ، پاسخگویی شرکت و مدیریت ارتباط با مشتری خلاقیت، ، کیفیت خدمات، استراتژی و عملکردپذیرش مشتری، ارزش

شوند و ست. پس از شناسائی متغیر)های( سطح اول این متغیر)ها( حذف میمتغیر سطح اول یا وابسته ا«  عملکرد »بنابراین متغیر 

شود. مجموعه مشترک شناسائی و متغیرهائی ها بدون درنظر گرفتن متغیرهای سطح اول محاسبه میها و خروجیمجموعه ورودی

 . شوندها باشد به عنوان متغیرهای سطح دوم انتخاب میکه اشتراک آنها برابر مجموعه ورودی

برای تعیین عناصر سطح سوم، . است دومسطح « های بازاری پذیرش مشتری، ارزش »متغیر  ISMمحاسبات ا توجه به خروجی ب

محاسبه  دومسطح  یرهایبدون درنظر گرفتن متغ هایو خروج هایمجموعه ورودیکبار دیگر و  شوندیحذف م دومسطح  یرهایمتغ

که اشتراک آنها برابر  یرهائیو متغ یمشترک شناسائ مجموعه .Error! Reference source not foundبراساس  .شودیم

« کیفیت خدمات  » ISMمحاسبات ا توجه به خروجی ب. شوندیوم انتخاب مسسطح  یرهایباشد به عنوان متغ هایمجموعه ورود

درسطح چهارم قراردارد. الگوی نهائی سطوح متغیرهای « مدیریت ارتباط با مشتریپاسخگویی شرکت و »متغیر  .سوم هستندسطح 
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نمایش داده شده است. در این نگاره فقط روابط معنادار عناصر هر سطح بر عناصر سطح زیرین و  4شناسائی شده در شکل 

 همچنین روابط درونی معنادار عناصر هر سطر در نظر گرفته شده است.

 
هرانهای صادراتی لبنیات در تها در شرکتارائه مدلی برای درک رفتار مصرف کننده نسبت به محصولات و خدمات جدید شرکت: 4شکل   

متغیر مستقل برونزا است که هیچ متغیری در « خلاقیت  »تفسیری مشخص شده است که -براساس محاسبات مدلسازی ساختاری

 باشند. متغیرهای مستقل می« استراتژی . متغیر مدل بر آن تاثیر ندارد

نشان داده شده است که  یبه خوب مختلفسطوح  ارهاییو ارتباط مع ارهایمع نیب رگذاریی( روابط متقابل و تأثISM) در مدل

در  ارهایمع یقدرت نفوذ و وابستگ دییکل ارهاییمع نییتع برایشود. یم رانیمد لهیوس بهگیری میموجب درک بهتر فضای تصم

 دهد.را نشان می 6شکل مطالعه در مورد  رهاییبرای متغ وابستگی-شود. نمودار قدرتمی لیتشک یینها یدسترس سیماتر

 : قدرت نفوذ و میزان وابستگی متغیرهای تحقیق4جدول 

 میزان وابستگی قدرت نفوذ متغیرهای پژوهش 

C1 4 8 یرش مشتریپذ 

C2 4 8 های بازاری ارزش 

C3 9 8 پاسخگویی شرکت 

C4 8 8 خلاقیت 

C5 9 8 مدیریت ارتباط با مشتری 

C6 4 8 کیفیت خدمات 

C7 8 8 استراتژی 

C8 9 8 عملکرد 

 استراتژی

اط پاسخگویی و ارتب

 با مشتری

 خلاقیت

 ارزش بازار

 کیفیت خدمات

 پذیرش مشتری
 عملکرد
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 مک(-: نمودار قدرت نفوذ و میزان وابستگی )خروجی میک8شکل 

قسمت مساوی تقسیم نمود. در  توان دستگاه مختصاتی تعریف کرد و آن را به چهاریبر اساس قدرت وابستگی و نفوذ متغیرها، م

این پژوهش، گروهی از متغیرها در زیرگروه محرک قرار گرفتند،این متغیرها قدرت نفوذ زیاد و وابستگی کمی دارند. در دستة بعدی 

 وانند زمینه ساز متغیرهای دیگر شوند.تکه به گونه ای نتایج فرایند و کمتر می متغیرهای وابسته قرار دارند

 .شونددر این تحلیل متغیرها به چهار گروه خودمختار، وابسته، پیوندی )رابط( و مستقل تقسیم می

شوند متغیرهای خودمختار میزان وابستگی و قدرت هدایت کمی دارند این معیارها عموما از سیستم جدا می  :3خودمختار

 .شودا سیستم هستند. تغییری در این متغیرها باعث تغییر جدی در سیستم نمیزیرا دارای اتصالات ضعیف ب
به عبارتی تاثیرگذاری و تاثیرپذیری این معیارها بسیار بالاست و هر تغییر کوچکی بر روی این متغیرها باعث تغییرات اساسی 

 .شوددر سیستم می

فوذ بالایی داشته و تاثیرپذیری کمی دارند و در ناحیه متغیرهای قدرت ن« استراتژی»وابستگی متغیر -براساس نمودار قدرت نفوذ

قدرت نفوذ و میزان وابستگی بالایی دارند بنابراین متغیرهای پیوندی هستند. « پاسخگویی»مستقل قرار گرفته است. متغیرهای 

 شوندوابسته محسوب می نیز از وابستگی بالا اما نفوذ اندکی برخوردار هستند بنابراین متغیرهای« عملکرد» متغیر 

 ؟چگونه است پذیرش مشتریهای صادراتی لبنیات در تهران از نظر مولفه جایگاه و وضعیت کنونی شرکت

 

 

 

 

                                                           
3 Autonomous variables  
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 برای بررسی وضعیت  شاخص پذیرش مشتری اینمونه تك t آزمون نتایج :5 جدول

  9امعه = ج میانگین   

 نام متغیر
اختلاف 

 میانگین

آماره 

 tآزمون

سطح 

 معناداری

 %85اصله اطمینانف

 کران بالا کران پایین

 14169 14548 14114 41414 14614 مشتری پذیرش

 

است، مورد مقایسه قرار گرفتند که  9در بررسی وضعیت شاخص پذیرش مشتری که میانگین شاخص با میانگین جامعه که برابر با 

معنادار است.  114/1در سطح  t= 14/41ده محاسبه ش tآماره  : در مدل مورد نظردهد کهنشان مینتایج به دست آمده از جدول 

پذیرش  ضعیت کنونی شاخصدهد که با اختلاف میانگین جامعه صفر نشان می M=614/1مقایسه اختلاف میانگین این عامل 

 های صادراتی لبنیات در تهران  مطلوب است.در  شرکتمشتری 

 چگونه است های بازاریارزشت در تهران از نظر مولفه های صادراتی لبنیاجایگاه و وضعیت کنونی شرکت

 های بازاریبرای بررسی وضعیت  شاخص ارزش اینمونه تك t آزمون نتایج :6 جدول

  9امعه = ج میانگین   

 نام متغیر
اختلاف 

 میانگین

آماره 

 tآزمون

سطح 

 معناداری

 %85فاصله اطمینان

کران 

 پایین
 کران بالا

 یبازار هایارزش
14981 5415 14114 

1448

1 
14115 

 

است، مورد مقایسه قرار گرفتند که  9که میانگین شاخص با میانگین جامعه که برابر با  های بازاریارزشدر بررسی وضعیت شاخص 

. معنادار است 114/1در سطح  t=15/5ده محاسبه ش tآماره  : در مدل مورد نظردهد کهنشان مینتایج به دست آمده از جدول 

های ارزش ضعیت کنونی شاخصدهد که وبا اختلاف میانگین جامعه صفر نشان می M=981/1مقایسه اختلاف میانگین این عامل 

 های صادراتی لبنیات در تهران  مطلوب است.در  شرکت بازاری

 گونه استپاسخگویی شرکت چهای صادراتی لبنیات در تهران از نظر مولفه جایگاه و وضعیت کنونی شرکت

 پاسخگویی شرکتبرای بررسی وضعیت  شاخص  اینمونه تك t آزمون :نتایج7 جدول

  9امعه = ج میانگین   

 نام متغیر
اختلاف 

 میانگین

آماره 

 tآزمون

سطح 

 معناداری

 %85فاصله اطمینان

 کران بالا کران پایین

 14996 14151 14111 8411 14485 شرکت پاسخگویی

است، مورد مقایسه قرار گرفتند  9که میانگین شاخص با میانگین جامعه که برابر با  سخگویی شرکتپادر بررسی وضعیت شاخص 

معنادار است.  114/1در سطح  t=11/8ده محاسبه ش tآماره  : در مدل مورد نظردهد کهنشان میکه نتایج به دست آمده از جدول 
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پاسخگویی  ضعیت کنونی شاخصدهد که با اختلاف میانگین جامعه صفر نشان می M=485/1مقایسه اختلاف میانگین این عامل 

 های صادراتی لبنیات در تهران  مطلوب است.در  شرکت شرکت

 چگونه است خلاقیتهای صادراتی لبنیات در تهران از نظر مولفه جایگاه و وضعیت کنونی شرکت

 ت  شاخص خلاقیتبرای بررسی وضعی اینمونه تك t آزمون نتایج :8 جدول

  9امعه = ج میانگین   

 نام متغیر
اختلاف 

 میانگین

آماره 

 tآزمون

سطح 

 معناداری

 %85فاصله اطمینان

 کران بالا کران پایین

 14455 -14499 14818 14458 14144 خلاقیت

مقایسه قرار گرفتند که نتایج به است، مورد  9که میانگین شاخص با میانگین جامعه که برابر با  خلاقیتدر بررسی وضعیت شاخص 

معنادار نیست. مقایسه  15/1در سطح  t=458/1ده محاسبه ش tآماره  : در مدل مورد نظردهد کهنشان میدست آمده از جدول 

در   خلاقیت ضعیت کنونی شاخصدهد که با اختلاف میانگین جامعه صفر نشان می M=144/1اختلاف میانگین این عامل 

 ست.متوسط اتی لبنیات در تهران  های صادراشرکت

 چگونه است مدیریت ارتباط با مشتریهای صادراتی لبنیات در تهران از نظر مولفه جایگاه و وضعیت کنونی شرکت

 برای بررسی وضعیت  شاخص مدیریت ارتباط با مشتری اینمونه تك t آزمون نتایج :9 جدول

  9امعه = ج میانگین   

 نام متغیر
اختلاف 

 ینمیانگ

آماره 

 tآزمون

سطح 

 معناداری

 %85فاصله اطمینان

 کران بالا کران پایین

 14455 14149 14118 4488 14411 مشتری با ارتباط مدیریت

است، مورد مقایسه قرار  9که میانگین شاخص با میانگین جامعه که برابر با  مدیریت ارتباط با مشتریدر بررسی وضعیت شاخص 

 114/1در سطح  t=88/4ده محاسبه ش tآماره  : در مدل مورد نظردهد کهنشان میدست آمده از جدول  گرفتند که نتایج به

ضعیت کنونی دهد که وبا اختلاف میانگین جامعه صفر نشان می M=411/1معنادار است. مقایسه اختلاف میانگین این عامل 

 هران  مطلوب است.های صادراتی لبنیات در تدر  شرکت مدیریت ارتباط با مشتری شاخص

 ؟چگونه است کیفیت خدماتهای صادراتی لبنیات در تهران از نظر مولفه جایگاه و وضعیت کنونی شرکت

 برای بررسی وضعیت  شاخص کیفیت خدمات اینمونه تك t آزمون نتایج :11 جدول

  9امعه = ج میانگین   

 نام متغیر
اختلاف 

 میانگین

آماره 

 tآزمون

سطح 

 معناداری

 %85اطمینان فاصله

 کران بالا کران پایین

 14514 14898 14114 5491 14966 خدمات کیفیت

است، مورد مقایسه قرار گرفتند که  9که میانگین شاخص با میانگین جامعه که برابر با  کیفیت خدماتدر بررسی وضعیت شاخص 

معنادار است.  114/1در سطح  t=91/5ده محاسبه ش tآماره  : در مدل مورد نظردهد کهنشان مینتایج به دست آمده از جدول 
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کیفیت  ضعیت کنونی شاخصدهد که وبا اختلاف میانگین جامعه صفر نشان می M=966/1مقایسه اختلاف میانگین این عامل 

 های صادراتی لبنیات در تهران  مطلوب است.در  شرکت خدمات

 ؟چگونه است استراتژیران از نظر مولفه های صادراتی لبنیات در تهجایگاه و وضعیت کنونی شرکت

 برای بررسی وضعیت  شاخص استراتژی اینمونه تك t آزمون نتایج :11 جدول

  9امعه = ج میانگین   

 نام متغیر
اختلاف 

 میانگین
 tآماره آزمون

سطح 

 معناداری

 %85فاصله اطمینان

 کران بالا کران پایین

 14919 14419 14114 1415 14858 استراتژی

 

است، مورد مقایسه قرار گرفتند که نتایج  9که میانگین شاخص با میانگین جامعه که برابر با  استراتژیدر بررسی وضعیت شاخص 

معنادار است. مقایسه  114/1در سطح  t=15/1ده محاسبه ش tآماره  : در مدل مورد نظردهد کهنشان میبه دست آمده از جدول 

در   استراتژی ضعیت کنونی شاخصدهد که وبا اختلاف میانگین جامعه صفر نشان می M=858/1اختلاف میانگین این عامل 

 های صادراتی لبنیات در تهران  مطلوب است.شرکت

 چگونه است عملکردهای صادراتی لبنیات در تهران از نظر مولفه جایگاه و وضعیت کنونی شرکت

 ضعیت  شاخص عملکردبرای بررسی و اینمونه تك t آزمون نتایج :12 جدول

  9امعه = ج میانگین   

 tآماره آزمون اختلاف میانگین نام متغیر
سطح 

 معناداری

 %85فاصله اطمینان

 کران بالا کران پایین

 14144 14811 14114 5488 14918 عملکرد

مقایسه قرار گرفتند که نتایج به  است، مورد 9که میانگین شاخص با میانگین جامعه که برابر با  عملکرددر بررسی وضعیت شاخص 

معنادار است. مقایسه  114/1در سطح  t=88/5ده محاسبه ش tآماره  : در مدل مورد نظردهد کهنشان میدست آمده از جدول 

در   عملکرد ضعیت کنونی شاخصدهد که وبا اختلاف میانگین جامعه صفر نشان می M=918/1اختلاف میانگین این عامل 

 اتی لبنیات در تهران  مطلوب است.های صادرشرکت

 نتیجه گیری و بحث

متغیر مستقل برونزا است که هیچ متغیری در « خلاقیت  »تفسیری مشخص شده است که -بر اساس محاسبات مدلسازی ساختاری

( مطابقت دارد. 8148) 1های یانگ و ژانگباشند. این نتایج با یافتهمتغیرهای مستقل می« مدل بر آن تاثیر ندارد. متغیر استراتژی 

ها، ها و رفتار آنشرکت و درک ماهیت، انگیزه فرایند بازاریابی بر بکارگیری تحقیقات بازار جهت شناسایی مشتریان فعلی و بالقوه

که  کنندگان هایی از مصرفدهد و تقسیم آن به گروهموجود را می است. این کار امکان ارزیابی بازار بالقوه بنا نهاده شده

های مشخص و سازد. بدین ترتیب توسعه محصولاتی متناسب با بازار و عرضه آنها به بخشخصوصیات مشترک دارند را فراهم می

برای مواجه شدن با محیط بازار پویا و رقابتی  (. توسعه محصول جدید4984)نعلچی و همکاران،  گرددپذیر می متمایز بازار امکان

ت، هزینه و سرعت تولید را برآورده کند، بلکه باید اطمینان حاصل کرد که محصولات دارای ارزش نوآورانه امروز نه تنها باید کیفی

                                                           
4 - Yang and Zhang 
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های توسعه ها باید به چالش رقابت جهانی برسند و قابلیتبه منظور دستیابی به بقای بلندمدت و رشد پایدار، شرکت .هستند

توانند رقابت جهانی خود را در سراسر ر در طراحی محصول جدید میفقط از طریق نوآوری مستم. محصول خود را تقویت کنند

توانند با توسعه محصولات نوآورانه بازارهای جدید را ایجاد و بر آنها های موفق آنهایی هستند که میشرکت جهان حفظ کنند.

 محیطی، تغییرات بازار، شرایط با تطابق مشتریان، نیاز به پاسخ جدید، محصول توسعه از (. هدف8146، 5تسلط پیدا کنند. )کو

 تازگی نظیر ویژگیهایی که داندمی جدید را محصولاتی محققان. باشدمی رقبا سیاستهای با مقابله و مشتریان رضایت سود، افزایش

و باشد )گوپالاکریشنان  شود جدیدی بازار وارد که جدیدی محصول بهبود از ناشی تازگی شرکت، برای بودن جدید جهان، برای

 احساس بخوبی را جدید محصول توسعه از استفاده بهینه از فرآیند برخورداری ضرورت هابیشترسازمان (. امروزه8145، 6همکاران

 این در .اند شده متقبل را هنگفتی یهاهزینه و اند داده انجام را زیادی یهاتلاش موفقی فرآیند چنین برای داشتن و اند کرده

است  ممکن حال عین در و شودمی استفاده پیشرفته یهاتکنولوژی از شوند،می کارگرفته به تجربه با و متخصص ، افراد هاسازمان

 درک کنند. را هاشکست این علت توانندنمی غالبا هاسازمان گونه این مدیران . شود مواجه شکست با آنها جدید محصولات معرفی

 است. محصول جدید تولید فرآیند اداره و مدیریت درنحوه عمده مشکل که تاس داده نشان هاسازمان گونه این درمورد تحقیقات

 توسعه مدیریت درفرآیند نقش بیشتراست، تاکیدی و اهمیت حائز جدید محصولات درموفقیت مهم عوامل میان در امروزه که آنچه

 .باشدمی مناسب مدیریتی یهاشرو و صحیح مدیریت فقدان ،هاسازمان گونه این عمده مشکل زیرا باشد.می جدید محصولات

 ابزارهای استفاده نمود: توانمی هردو از درعمل که دارد وجود مهم ابزار دو جدید محصول توسعه فرآیند موفقیت و پشتیبانی برای

 انجام مرحله به مرحله مجزا بطور ساخت و طراحی مراحل محصول، توسعه سنتی چرخه در . طراحی ابزارهای و مدیریتی

 و گیردمی صورت باهم مرحله دو این همزمان، مهندسی از استفاده با محصول توسعه ، نوین در رویکردهای که درحالی ت،گرفمی

 کامپیوتر، با طراحی نظیر طراحی ابزارهای امروزه انجامد.می فرآیند اصلاح به سرعت به طراحی از شده عیوب گزارش بازخورد

 پروژه، مدیریت نظیر مدیریتی ابزارهای با همراه سریع، سازی نمونه و کامپیوتر کمک به ساخت کامپیوتر، به کمک مهندسی

 (.4986) خمسه و همکاران،  . میشود گرفته کار به جهت دراین بخوبی نیازمندیها و محصول مدیریت اطلاعات

ات، استراتژی و عملکرد های بازاری، پاسخگویی، مدیریت ارتباط با مشتری، کیفیت خدمهای ارزشنتایج نشان داد که شاخص

 هاو رشد شرکت یعملکرد اقتصاد یبرا تیبا موفق دیمحصولات جد توسعهباشد. خلاقیت متوسط می مطلوب بوده و از نظر شاخص

بالا در  تیفیمحصولات خلاق و با ک دیتول در آنها که ،در حال ظهور یاقتصاد یهابنگاه یبرا ژهیمهم است، به و یبازار رقابت کیدر 

در حال ظهور با  یاقتصاد یهااز بنگاه یاریحال، بس نیا با. ایجاد کندرا  یرقابت یایمزا دتوانکوتاه توسعه محصول می یهاهچرخ

که  ،هستند یکاف یو انسان یمتنو  روبرو هستند و اغلب فاقد منابع فن یا ندهیبه طور فزا یمشتر یمداوم و تقاضا یفن راتییتغ

 دنشو دیجد محصولتوسعه  ندیفرآ یدر ط یدگیچیو پ نانیمقابله با عدم اطم یآنها برا ییوانات افزایش ممکن است مانع از

-ها و تغییرات سریع و مهمی مواجه است که فعالیتکار با چالش (. در دنیای جدید ماهیت کسب و8141، 1)جانسون و همکاران

ند گسترش رقابت، پیشرفت فناوری اطلاعات، تغییر در ها را دگرگون ساخته است. وقو  رویدادهایی مانهای اقتصادی سازمان

ساختارهای سازمانی و تلاش همه جانبه واحدهای اقتصادی برای احراز رتبه برتر، ضرورت توجه به بهبود مستمر عملکرد سازمانی 

پذیر است که رتر امکانهایی تنها با بدست آوردن عملکرد سازمانی برا اجتناب ناپذیر کرده است. بقا و بالندگی در چنین محیط

های تأثیرگذار بر عملکرد سازمانی است)قربانی زاده و هایی با عملکرد برتر وتوجه به مقولهلازمه آن رسیدن به ویژگی سازمان

                                                           
5 - Ko 

6 - Gopalakrishnan et al. 
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ها همواره به دنبال این (. جهت رسیدن به عملکرد برتر یک کسب و کار، باید مزیت رقابتی را پایدار نمود. سازمان4984همکاران، 

هایی نامطمئن و به سرعت در حال تغییر کسب کنند. در صورتیکه سازمان اند که چطور مزیت رقابتی خود را در محیطموضو  بوده

های خود، مزیت رقابتی پایداری خلق نماید که برای مشتریان ارزشمند بوده و همواره برتر از رقبا باشد، بتواند به واسطه شایستگی

پذیری را به ارمغان آورده است.  یک روش مهم و کلیدی برای ایجاد از خود برجای گذاشته و رقابت در واقع عملکردی شایسته

(. با توجه به ضرورت صنعتی، 4985باشد )فسقندیس و همکاران، تمایز و یک جایگاه رقابتی، توسعه محصول یا خدمت جدید می

های معمول فرایند ها خواستار تمرکز بر جنبهاند، برخی از آندهمحققان بر ایجاد فرایندهای مؤثر توسعه محصول جدید تأکید کر

گیری از خلاقیت در فرایند پردازش توسعه محصول جدید ها بودند، برخی دیگر بر بهرهتوسعه محصول جدید براساس تجارب بنگاه

توسعه محصول جدید را به عنوان یکی از  های موجود را به طور کامل، منسوخ کند. برخی از محققان،تواند رویهتأکید دارند، که می

(، و بر بهبود دانش موجود و همچنین توسعه دانش جدید تأکید دارند 8141کنند )دای و همکاران، فرایندهای یادگیری تلقی می

خود؛ اگر  ای در حافظه سازمانیهای رویهها به حقایق و رویدادها و همچنین روتین(. با توجه به علم بنگاه8141، 8)چوی و فن

ها، اقدامات یادگیریشان را در مسیر اشتباه هدایت کند، به مزایای عملکرد توسعه محصول جدید حاصل از اقدامات حافظه آن

 (. 8141یادگیری خود نخواهند یافت )لی و همکاران، 

 منابع -

ها در توسعه مل کلیدی موفقیت سازمانبررسی و تبیین عوا "(. 4981جمشیدی،محمد تقی ؛ صالحیان ، ابوالفضل؛ افتخاری ، جابر)

 .914-811مجموعه مقالات همایش نوآوری در خدمات بانکی، صص  "خدمات نوین.

(. سرمایه فکری، قابلیت یادگیری سازمانی و 4989خصم افکن، محمد حسین.، عطافر، علی.، نصراصفهانی، علی و شاهین، آرش. )

-51های مدیریت عمومی، سال هفتم، شماره بیست و پنجم، صص رو. پژوهشکارایی عملکرد توسعه محصول جدید در صنعت خود

11 . 

و  R&Dضرورت پرداختن به توسعه محصولات جدید در نقش نوآوری، "(، 4986خمسه، عباس، سرافراز، علی و سرافراز، داوود )

 های در آن. دومین همایش مدیریت نوین.تکنولوژی

 مبتنی باز نوآوری فضای در جدید محصول توسعه یهاطرح عملکرد نظری الگوی "(.4986دلاوری،مهدی،صبحیه،محمد حسین)

 .491-458صص ، 98 پیاپی ،1 شماره یازدهم، مدیریت سال بهبود پژوهشی – علمی نشریه "طرح مدیریت هایبرقابلیت

های دانش دید در شرکت(. تأثیر حافظه سازمانی بر عملکرد توسعه محصول ج4988دهقانی سلطانی، مهدی؛ مصباحی، مریم. )

 .416-485، صص 88، شماره 44های مدیریت بازرگانی، سال بنیان، نشریه علمی کاوش

(. استفاده از روش طراحی اصل محور به منظور کاهش تکرارپذیری در فرایند طراحی 4988علی پور. ) رضا،شاهی آشتیانی4 

 .41-9(4 4)51 مفهومی یک سامانه پیچیده. نشریه مهندسی مکانیک امیرکبیر4

(. شناسایی و تحلیل عوامل مؤثر بر موفقیت توسعه محصول جدید با 4988شفی زاده، رضا؛ عباس نژاد، طیبه؛ غفورنیان، محمد. )

 .98-51، صص 58، شماره 41های سیستم، فصلنامه علمی مطالعات مدیریت صنعتی، سال استفاده از رویکرد پویایی

(. شناسایی و تحلیل عوامل مؤثر بر موفقیت توسعه محصول جدید با 4988ه؛ غفورنیان، محمد. )شفی زاده، رضا؛ عباس نژاد، طیب

 .98-51، صص 58، شماره 41های سیستم، فصلنامه علمی مطالعات مدیریت صنعتی، سال استفاده از رویکرد پویایی
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