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  چكيده

هدف از انجام پژوهش پيش رو بررسي عوامل تاثير گذار بر توسعه محصول جديد مي باشد، براي اين منظور پس از 
مشتري گرايي، رقيب گرايي و مديريت استراتژيك برند مرور ادبيات موضوع و تحليل محتواي متغير وابسته، سه متغير 

داده  .توسعه محصول جديد مورد سنجش قرار گرفتو ميزان تاثير آنها بر  ندبه عنوان عوامل مهم تاثير گذار انتخاب شد
نفر از مديران شركت هاي توليدي جمع آوري گرديد و سپس با نرم  66هاي پژوهش از طريق توزيع پرسشنامه در بين 

شركت ها با اين مطلب مي باشد كه  نتاج حاصل شده بيانگر .مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت SPSS V.22افزار 
مشتري گرايي و رقيب گرايي قوي مي تواند تاثير بالا بر قابليت مديريت برند بگذارند و با توجه و اجراي همزمان 
استراتژي هاي مربوط به رقيب گرايي، مشتري گرايي و قابليت مديريت برند مي تواند توسعه و موفقيت محصولات 

  .تحت تاثير قرار دهندرا جديد 

  
  .محصول جديدتوسعه  رقيب گرايي، برند، مشتري گرايي، استراتژيك مديريت :واژگان كليدي
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  مقدمه
 و راتييتغ ،عصرحاضر هاي يويژگ بارزترين از ييك .كنند يم تيفعال ريمتغ و پرابهام ،پويا يطيمح در ها سازمان امروزه

 يم روي آنها يفرامل و فناورانه ،اقتصادي ،ياسيس ،يفرهنگ و ياجتماع شرايط در كه است يمداوم و شگرف تحولات
 آنها به ياضاف ارزش و كنند كسب را خود مشتريان رضايت كه باشند يم موفق يهايشركت  دشوار شرايط اين در .دهد

  .يكي از راه هاي افزايش رضايت مشتري، توسعه محصول جديد مي باشد .دهند ارائه
و  گير، پرهزينه پيچيده، وقت فرآيند اين حال عين در ،است ضروري سازمان رشد و بقا جديد براي محصولات توسعه
 هستند اقتصادي رشد دنبال به كه شركت هايي، (Smith, Fischbacher & Wilson, 2007)است ناموفق اغلب

 به نگاهي با .(Cooper, 2001)است امر اين به وابسته آنها رشد و باشند جديد ارائه محصولات دنبال به بايد همواره

 جديد محصول ارائه مسئله زيرا نيست نو و جديد مفهومي جديد محصول كه مي رسد نظر به همواره نكته ينا گذشته

در همين راستا مطالعات ما بيانگر تاثير بسزاي نقش  .است بوده حال و گذشته در كار و كسب محيط هاي ويژگي جزو
قصد خريد يق گرايش به برندها مي تواند به مديريت استراتژيك برند بر توسعه محصول مي باشد كه مشتريان از طر

در كنار اين و متغير، مي توان اهميت مشتري گرايي و رقيب گرايي را به عنوان دو بعد از ابعاد  .خود جامع عمل بپوشانند
 مسائلي در مشتريان هاي درخواست گرفتن پيش آن هدف كه است سازماني گرا مشتري سازمان .بازارگرايي بيان نمود

 مي سازمان سرمايه برگشت ضامن و خود سرمايه را مشتري و رضايت باشد مي داراست آنها براي را ارزش يشترينب كه

 .آنها مي باشد ها ريزي برنامه و تفكرات سرلوحه همواره مشتري به خدمات دانند و ارائه

  
  مباني نظري

   مديريت استراتژيك برند
 ,De Chernatony & Segal-Horn( كار سازمان هاي پيشرو دارندامروز برندها نقش كانوني در استراتژي كسب و 

و از اين طريق برندها مي محصول در نظر مشتريان مي باشد بفرد برندها وسيله شناسايي ويژگي هاي منحصر  ، )2003
بسياري از تحقيقات در حوزه برند، سعي ، )Phau & Lau, 2001( توانند بيان كننده شخصيت مصرف كننده باشد

 Maisonet(به چگونگي درك و پاسخ مصرف كنندگان كمك نمايدازاريابان داشته است در يك چارچوب نظري به ب

al., 2004(.  آماده كردن با وجود اهميت رو به رشد مديريت برندها در محيط متلاطم امروزي و تلاش سازمان ها براي
تحقيقات كمي  در حوزه برند، 21جود در قرن چالش هاي مو همديران ماهر در حوزه برندسازي به منظور پاسخگويي ب

   .)Leone et al., 2006( براي بررسي چگونگي اداره برند و ارائه ارزش ويژه برند انجام شده است

 مليمديريت ، دوره اول .وجود دارد متمايز مديريت برند دوره چهار) 1994( 1با توجه به تحقيقات لو و فلورتون
ارشد و صاحبان كسب و كار و  انمكاري نزديك مديرويژگي اين دوره بيانگر ه، تعريف مي شود )1914-1870(برند

                                                            
١ Low & Fullerton 
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 به عنوان، دوره دومكارآفرينان در كمپين هاي تبليغاتي منطقه اي و فعاليت هاي محدود در پيشبرد فروش مي باشد، 
اين دوره زمان تصاحب و بدست آوردن ديگر برند ها در بازار  .تعريف شد )1929-1915( برند پيشرفته مديريت ملي

و انتقال مديران برند به  مجدد ر اين دوره شركت هاي بزرگ براي رشد و تنوع بخشي محصولات، به سازماندهيد .بود
 .امر باعث حرفه اي تر شدن مديران در امر بازاريابي، فروش و تبليغات شد اين و ديگر قسمت هاي شركت روي آوردن

در اين دوره كسادي كسب و  .شكل گرفت) 1945-1930(بعد از اين دوره، سومين دوره با عنوان مديريت برند مستقل 
در اين دوره نياز شديدي به  .كار منجر به تغييرات زيادي در نحوه درك مديران شركت ها از نقش مديريت برند شد

ياز بود تا براي اين امر ن .شيوه هاي رايج به تبليغات و بازاريابي بپردازندبود تا بتواند بهتر از  اي مديران برند بسيار حرفه
مديران بازاريابي در درجه اول به يك متخصص بازاريابي تبديل شوند كه اين نياز راه را براي دوره چهارم، انقلاب 

تا پايان قرن بيستم را شايد بتوان سن مديريت برند دانست و از مشخصه هاي  1950سال  .مديريت برند هموار ساخت
در بخش هاي  ي جديدتنوع در انواع برندهابراي  توسعه شتاب زدگيآن به توسعه فرهنگ خريد محصولات جديد و 

  .كرد اشارهمختلف بازار 
  مشتري گرايي

اكثر شركت ها در محيط كسب و كار رقابتي و جهاني شده ي امروز اهميت مشتري مداري و مشتري گرايي را درك 
مشتري گرايي عمدتا خود را  .تريان استمشتري گرايي عمدتا مرتبط با رفاه مش .(Auh, & Menguc, 2007)كرده اند

 ,Narver)سازد  رضايت مشتري آشكار مياز طريق اولويت گذاري تخصيص منابع بر مبناي فراهم كردن ارزش برتر و 

& Slater, 1990; Noble, Sinha & Kumar,2002).  محققان در حوزه بازاريابي، مشتري گرايي را از دو منظر مي
و يا رفتار راهبردي  (Deshpandé, Farley & Webster, 1993)سازماني  از فرهنگ يعنصر: نگرند
   .(Gatignon & Xuereb, 1997)سازمان

روند  در ،يتجار يها شركت ژهيبو ها، شركت كه رديگ يم قرار توجه مورد نكته نيا يابيبازار خچهيتار بر يمرور با
 در .اند كرده دايپ سوق يمحور يمشتر نگرش و مدار يمشتر يابيبازار سمت به يابيبازار مختلف شاتيگرا از عبور
 مجبورند آنچه آنها كنند، يم ديتول آنها كه آنچه ديخر جهت مردم كردن قانع يبجا شدند متوجه شركت ها ،1950سال 

 ،1990سال قبل از (Bose, 2002). شد منتج يابيبازار شيگرا شيدايپ به امر نيا كه كنند ديتول خواهند يم مردم كه را
 از ياريبس   1990سال از بعد اما .بود متمركز انيمشتر با يتجار مبادلات انجام بر ها شركت از ياريبس توجه عمده

 و يمشتر يوفادار شيافزا يچگونگ ان،يمشتر با مثبت روابط حفظ يچگونگ مانند ييها جنبه به را شان توجه ها شركت
 محققان اكثر (Alan, Sin, Yau, Lee, & Chow, 2003). كردند متمركز يمشتر يعمر طول ارزش رييتغ يچگونگ

 شده عنوان (1982)1تزيو و ساكس توسط كه يفرد سطح اول: اند كرده يساز مفهوم دگاهيد دو از را يمدار يمشتر

 بدون را ديخر به ميتصم تا كند يم كمك انشيمشتر به فروشنده كه است يمفهوم ،يمدار يمشتر آنها نظر طبق است،

 سطح دوم و دهند يم شيافزا را يت مشتريرضا بيترت نيبد و كنند يم برطرف را شانيازهاين كه يحال در رند،يبگ فشار

                                                            
١ Saxe & Weitz 
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 يها تهنوش دست و مقالات از  (2009) ويلا قاتيبراساس تحق ،يمدار يمشتر يسازمان وهيش نيچند كه است يسازمان
 و نارور يرفتار فرهنگ بر يمبتن دگاهيد ،يكوهل و يبازار جاورسك هوش رو،يشاپ يريگ ميتصم: مانند نيشيپ نيمحقق

  .)1390 ،يعباس(است شده صيره تلخيغ و وبستر روكرت، كياستراتژ دگاهيد اسلاتر،

  رقيب گرايي
 ارياخت در كنند و يم ميتقس گريكدي با را رقبا به طمربو اطلاعات سطوح، تمام در كاركنان هيكل گرا، بازار تجارت كي در

 يروهاين از اطلاعات يآور جمع و افتيدر توسعه، و قيتحق همچون يواحد يبرا مثال عنوان به .دهند يم قرار هم
 مورد در مستمر و مداوم طور ارشد به رانيمد .است ياتيح و يضرور اريبس رقبا كيتكنولوژ راتييتغ مورد در فروش

 در هم با را بالقوه يرقابت يدهايتهد مورد در مختلف اطلاعات و پردازند يم نظر تبادل و بحث به رقبا يها يتژاسترا

 عامل چهار نظر گرفتن در مستلزم شركت يرقابت ينمودن استراتژ يفرمول و نييتع كه است معتقد پورتر .گذارند يم انيم

 :شوند يم محسوب يخارج لعوام يبعد عامل دو و يداخل ياول عامل دو .است ريز

 تيفيك ع ويتوز يكانال ها يرو بر كنترل شركت، يه گذاريسرما عملكرد ،يمال قدرت :شركت قوت و ضعف نقاط .1
 .)شود دهيسنج رقبا با ديبا عوامل نيا ابتدا( شود يم شامل را شنهاد شدهيپ خدمات

 كه است يرانيمد يازهاين و زه هايانگ املش: سازمان در يديكل رندگانيم گيتصم مورد نظر يشخص يارزش ها .2

 ريسك پذير و عنوان نوآور به صنعت در ها شركت از يبعض مثال به عنوان .كنند يم اجرا و نييتع را شركت ياستراتژ
 .است رگذاريتاث ها آن كياستراتژ ماتيتصم بر ها يژگيو نيا كه هستند مطرح

 .است يرقابت طيمح در موجود يها پاداش و سك هاير شامل: صنعت در موجود يها فرصت و داتيتهد .3

 منطقه كي يتيجمع يها يژگيو در رييتغ ن،يقوان وضع در راتييتغ مانند ياجتماع راتييتغ :طيمح در ياجتماع عوامل .4

  .)Porter, 1980(گذاشت خواهد ريتاث شركت يتجار تيموقع بر ليقب نيا از يعوامل و

 جاري ضعف و قوت اطقن از سازمان كه است اين معناي به است شده تشريح اسليتر و نارور توسط كه گرايي رقيب

 بلند هاي استراتژي و ها قابليت و است آگاه آينده در خود رقباي احتمالي ضعف و قوت نقاط نيز و خود قبلي رقباي

رقيب گرايي اساسا بر شناسايي  .)Haugland, Myrtveit, & Nygaard, 2007( شناسد مي را خود رقباي مدت
 ,Zhou(رقباي موجود و فعلي، شناسايي فناوري مورد استفاده و آنچه كه رقبا به مشتريان ارايه مي دهند تمركز دارد 

Brown, & Dev, 2009(. ب،يرق ييشناسا براي درخواست و ييتوانا به اشاره را گرايي بيرق كنونييگات و ورپيز 

  .)Alan, Sin, Yau, Lee, & Chow, 2003(ه و تحليل و پاسخگويي به اعمال آن ها مي داننديتجز

  محصول جديد توسعه

 هندبوك .است رقابتي بازار در ها آن دوام و وضعيت در اه شركت بقاء براي اساسي راهكار جديد محصول توسعه

 وظايف از اي مجموعه: نمايد مي تعريف صورت بدين را جديد محصول توسعه محصول، توسعه و مديريت انجمن
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 و محصولات به) اوليه( نارس هاي ايده تبديل براي را شركت طبيعي هدف كه منظم و شده تعريف اقدامات و مراحل
 توسعه فرايند كل كه داشت اظهار توان مي تعريف اين به عنايت با واقع در .كند مي تشريح را فروش قابل خدمات

 ,Barczak( شود مراحل خرده و) فرعي فرآيندهاي( فرآيند خرده چندين بر مشتمل خود است ممكن جديد محصول

Griffin, & Kahn, 2009(.  با ظهور و افزايش محصولات كشورهاي آسيايي مانند چين، شركت ها زيادي دريافته اند
كه توسعه محصول جديد يك فعاليت حياتي است، زيرا براي بسياري از شركت ها پايه اي براي رقابت شده است و يك 

جديد كارا و كاهش ريسك نوآوري و به منظور دست يافتن موثر به توسعه محصول  .منبع بالقوه از مزيت رقابتي هستند
به دليل وجود يك محيط ناقص بازار و تغييرات سريع در رقابت، شركت هاي بسياري جهت گيري استراتژيك خود را 

در ادبيات  .)Agarwal, Krishna Erramilli, & Dev, 2003( به سمت توسعه محصول جديد متمركز كرده اند
بازاريابي بعضي تحقيقات رابطه بين بازارگرايي و توسعه محصول جديد را مورد بررسي قرار داده اند و ثابت نموده اند 

شده در  جاري نسبت به توسعه محصول جديد هدف گيريكه بازارگرايي، تطابق توسعه محصول جديد با نياز هاي 
پرهالاد و هامل بر اين عقيده اند كه شركت هايي كه به نيازهاي جاري  .كند راستاي نيازهاي نوظهور را تشويق مي

مشتريان توجه مي كنند، آينده را پيش بيني نمي كنند يا نوآوري هايي را كه سبب توليد محصولاتي است كه آنها را در 
   .)Miguel & Jorge, 2003(آينده موفق مي سازد مدنظر نمي گيرند 

 براي واقع در .مي شود محسوب رقابتي محيط در ها شركت برتري عوامل از يكي نوآوري، يا تكاربا توانايي مروزها

 در سرعت و توانايي بعد، به اين از كه چرا نيستند؛ كافي هزينه، كنترل و كيفيت عوامل بازار، بر حاكم رقابت با رويارويي

  .)1382صنعتي،  مديريت سازمان گروه فناوري(شوند مي محسوب رقابت در مهم و كليدي عوامل از نوآوري
 مطالعه امروزه .تلقي كرد حياتي سازمان بقاي براي سازمان سطح در نوآوري نوعي كه جديد محصول توسعه مي توان

 ,Slater & Narver( ستشده ا تبديل مديران و محققان علاقه مورد موضوعات از يكي به مشتريان ارزش روي

، )Woodruff, 1997( است معرفي، گرديده رقابتي مزيت كسب براي ديگر منبعي عنوان به آن به نگريستن ، و)2000
 توسعه .مي شوند بازار وارد مشتري خواسته و نياز، بازار به توجه بدون محصولات ها،سازمان  از بسياري در كه حالي در

 ديده فراواني مالي خسارات ها شركت شود مي باعث خاص، رويه اي بدون و مشتري نياز گرفتن نظر در بدون محصول
  .)1390مسيح خواه، (بگيرد قرار ناموفق تاثير تصميماتي تحت تجاريشان نام حتي و
 پيشينه تحقيق )1-3

به منظور  مشتري محور و قابليت هاي انطباق آميخته بازاريابي مهارت"تحقيقي با عنوان  به )2015(اوكاس و هيراتي 
تاثير مثبت قابليت مديريت برند بر عملكرد محصول نتايج تحقيق بيانگر  .اندپرداخته  "محصول جديد عملكرد افزايش

  .افزايش موفقيت عملكرد محصول جديد را افزايش مي دهدجديد مي باشد و مديريت برند امكان 

 .پرداخته اند "جديد محصول توسعه شيوه بهترين شناسايي"عنوان  با پژوهشيبه بررسي ) 2012( كاهن باركزاك، گلوريا
 است شده استفاده فرد به منحصر چارچوب يك از جديد توسعه محصولات شيوه بهترين شناسايي براي پژوهش اين در
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 از شركت فرهنگ تحقيق، كردن، استراتژي، تجارتي مانند عواملي ها شيوه بهترين سازي پياده براي پژوهش اين نتيجه در

 .باشد مي برخوردار سزايي به اهميت

نتايج بيانگر فشار  .پرداختند "قرن بيست و يكم در مديريت برند ديدگاه"به بررسي ) 2011(هرستين و زولينگ در سال 
توليد (در ارتباط سه گانه  يران برند از سمت توزيع كنندگان مي باشد، توزيع كنندگان نقش بسيار مهميقابل توجه مد

اين موضوع تاكيد كننده نياز مدوام به يادگيري براي كسب مزيت رقابتي در  .دارد) توزيع كننده و مصرف كننده ،كننده
  .برابر رقبا را دارد

شناسايي عوامل تاثيرگذار بر توسعه جديد در عرصه بين "ي با عنوان در پژوهش )1393(اسدي، مشكاني و آزاد 
 186نمونه اين پژوهش شامل  .به بررسي عوامل متعددي پرداخته اند ")مطالعه موردي چيپس خرما استان كرمان(الملل

ت، سازمان، استراتژيك، نتايج بيانگر تاثير معنادار مولفه كالا، بازار، مديري .نفر از صادر كنندگان استان كرمان مي بود
  .دولت و فرهنگ بر توسعه محصولات جديد مي باشد

  مدل مفهومي و فرضيات تحقيق 
 

  
  :فرضيات پژوهش عبارتند از

 
: H1 تاثيرگذار است مديريت استراتژيك برندبر  مشتري گرايي.  
: H2 رقيب گرايي بر مديريت استراتژيك برند تاثيرگذار است.  
: H3 محصول جديد تاثيرگذار استتوسعه برند بر  مديريت استراتژيك.  
: H4  محصول جديد را واسطه گري مي نمايدتوسعه مديريت استراتژيك برند رابطه بين مشتري گرايي بر.  
: H5 محصول جديد را واسطه گري مي نمايدتوسعه گرايي بر  رقيب مديريت استراتژيك برند رابطه بين.  

  

توسعه محصول 
 جديد

مشتری 
گرايی

قابليت 
مديريت 

برگرفته از  مدل مفهومی پژوهش. ١شکل شماره 

رقيب 
گرايی
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  تحقيقروش 
  ابزار جمع آوري دادها

پرسشنامه ي  .باشد هاي پيمايشي، استفاده از پرسشنامه مي هاي رايج در گردآوري اطلاعات در پژوهش يكي از روش
تايي كه داراي طيف كاملا مخالفم تا كاملا موافقم 5گويه،  با طيف ليكرت  20استاندارد و اقتباس شده اين پژوهش شامل 

مشتري (قسمت اول : قسمت تقسيم نمود كه شامل 4گويه استفاده شده در اين پژوهش را مي توان به  20 .مي باشد
مي ) Narver & Slater, 1990(گويه برگرفته از تحقيقات  4شامل ) رقيب گرايي(گويه و قسمت دوم  6با ) گرايي
، و است) Vorhies, Orr, & Bush, 2011( گويه كه بر گرفته از 5شامل ) قابليت مديريت برند( سوم، قسمت باشد

گويه و برگرفته از تحقيقات  5كه با توجه به رسيدن به اهداف سازمان در ) توسعه محصول جديد(آخرين قسمت 
)Langerak, Hultink, & Robben, 2004 (آورده شده است.  

 
  نمونه تحقيقجامعه و 

در استان خراسان رضوي تشكيل مي هاي توليدي متوسط و بزرگ واقع  كليه شركت در اين پژوهش، جامعه آماري را 
 يباشند؛ لذا آنها پاسخگو ن شركت ها ميييران ارشد اترين افراد نسبت به شركت، مد ، با توجه به اينكه آگاهدهند

 يريم پذياستفاده شده و از آنجا كه تعم ياحتمال يريق از طرح نمونه گين تحقيدر ا .سوالات اين پژوهش خواهند بود
ري ليست شركت ها از نمونه گيكامل به دسترسي  به عدم براي انتخاب نمونه مورد نظر با توجهباشد،  يم ياتيج حينتا

عنوان مثال براي ، به نمايند اشاره مي) 2007( كه تاپچانيك و فيدلطورينهمااحتمالي قضاوتي استفاده شده است، 
  :شود باشد كه به شرح ذيل محاسبه مينياز مي 58ي اندازه اي به حداقل به نمونه ،استفاده از رگرسيون

N ≥ 50 + 8M 

  .نفر انتخاب شدند 66كه با توجه به اين فرمول تعداد  باشد تعداد متغيرهاي مستقل مي Mكه در آن 

 روايي وپايايي ابزار

به ترتيب نتايج تحليل عاملي  1و جدول شماره  شد روايي پرسشنامه نيز با استفاده از تحليل عاملي تاييدي بررسي
  .نشان مي دهد جديد قابليت مديريت برند و توسعه محصول، رقيب گرايي، مشتري گراييمتغير  چهارتاييدي را براي 

  تاييدينتايج تحليل عاملي  -1جدول شماره 

  مشتري گرايي

UO1 

0.621 

UO2 

0.536  
UO 3 

0.628  
UO 4 

0.752 

UO 5 

0.645 

UO 6 

0.777  
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  رقيب گرايي
CO1 

0.545  
CO2 

0.844  
CO3 

0.764  
CO4 

0.664  

  قابليت مديريت برند
BM1 
0.549  

BM2 
0.682  

BM3  
0.786  

BM4  
0.615 

 
 

  توسعه محصول جديد
NPP1 

0.871  
NPP2
0.674  

NPP3
0.609  

NPP4 

0.864 

NPP5 

0.741 

  
ضريب آلفاي كرونباخ كه رايج ترين آزمون سازگاري داخلي براي مقياس هاي چندعاملي است  پايايي ابزار با استفاده از

از آنجا كه مقدار  .نشان مي دهد اين ضريب را براي مولفه هاي تحقيق مقدار 2جدول شماره  .گرفت مورد ارزيابي قرار
پس مي توان گفت كه پرسشنامه از پايايي مناسبي برخوردار  ،مي باشد 0.7بالاي  اين ضريب براي تمام زير مولفه ها

 .است

  
  تحقيق نتايج تعيين پايايي ابزار -2جدول شماره 

  توسعه محصول جديد قابليت مديريت برند  رقيب گرايي  مشتري گرايي
UO CO BM NPP  
0.720 0.760 0.855 0.710  

  
  داده ها تاييديتجزيه و تحليل ) 2-4

فرضيات و همچنين  مطمئن گرديمداده ها بطور كامل اجرا گرديد تا  تاييديتحليل  ،قبل از تجزيه و تحليل واقعي داده ها
شرايط ياد شده كه  به احرازبا توجه  .شرايط لازم براي اجراي هر كدام از شيوه هاي تجزيه و تحليل داده ها وجود دارد

از آنجا كه هدف از انجام طرح هاي پژوهشي  .از آزمون آماري پارامتري استفاده گرديد ،مده استول زير آدر جد
در اين مطالعات از آزمون  ،آن و استفاده از روابط به منظور پيش بيني مي باشد قدرتك رابطه يا يهمبستگي، شناسايي 

  .و رگرسيون استفاده گرديد  (chi-square)آماري همبستگي
  

  بودن داده ها بر اساس آزمون كولموگروف اسميرنوفنتايج آزمون نرمال  -3جدول شماره 

  سطح معني داري نام متغير
UO 0.05  
CO 0.06  
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اييد مي شود كه اين مطلب بيانگر مي باشد نرمال بودن داده ها ت  ≤ P 0.05با توجه به اينكه مقادير به دست آمده بالاي 
  .شدت رابطه قوي بين متغير ها مي باشد

  
 يافته ها) 3

  بررسي ويژگيهاي جمعيت شناختي پاسخ دهندگان)3-1
در رده % 45سال ،  24از پاسخ دهندگان به پرسشنامه كمتر از % 12تحليل سئوالات جمعيت شناختي بيانگر اين است كه، 

از بين پاسخ دهندگان معتبر براي  .قرار گرفته اند 54تا  45در رده سني % 8، 44تا  35سني  در رده% 35،  34تا  25سني 
ديپلم % 14نفر ،  66از پاسخ دهندگان به سوال سطح تحصيلات از مجموع  .زن بوده اند% 26مرد و % 85سئوال جنسيت 

  .فوق ليسانس بوده اند% 6ليسانس ، % 45فوق ديپلم ،% 35، 
  
  ضيه هاآزمون فر) 3-2

شده از تحليل همبستگي پيرسون استفاده  SPSS ver.22براي شناخت ارتباط ميان متغيرها و با استفاده از نرم افزار 
  .مي باشد 4ش به صورت داده هاي جدول ميانگين، انحراف معيار و همبستگي متغيرهاي پژوه .است

  
  همبستگيتحليل تريس ما -4جدول شماره 

  UO CO  BM NPP انحراف معيار ميانگين  
UO 3.4942 0.55264 1       
CO 3.6542 0.61435 0.5641      
BM 3.5945 0.64644 0.652 0.635  1    
NPP4.4661 0.84613 0.610 0.684  0.612 1  

 
نشان مي دهد كه در مجموع رابطه مثبت و قابل قبولي ميان متغيرهاي پژوهش  4يج تحليل همبستگي در جدول شماره نتا

  .نتايج پژوهش هاي پيشين است دموي هوجود دارد ك

BM 0.08  
NPP 0.05 
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  قابليت مديريت برندبر  مشتري گرايينقش بررسي  -5جدول شماره 

 b  متغيرها
خطاي
  نتايج  فرضيه ها *سطح معناداري β  t-value  استاندارد

 عرض از مبدا
(constant) 

1.045  0.435    4.253  0.000      

  اييدت  H1  0.003 3.354 0.435 0.253 0.345  مشتري گرايي
 0.164:ضريب تعيين

0.05* P≤ 

  
مشتري در نتيجه تغيير در متغير  قابليت مديريت برندتغييرات  %16.4ملاحظه مي شود  5شماره همانطور كه در جدول 

به ازاي يك  تاييد مي شود و از طرفي H1فرضيه  ،P≤0.05سطح معناداري و برقراري شرط  هو با مشاهد .استگرايي 
   .ايجاد مي شود قابليت مديريت برندواحد تغيير در  0.435  ،شتري گراييمواحد تغيير در 

  
  نقش رقيب گرايي بر قابليت مديريت برندبررسي  -6جدول شماره 

 b  متغيرها
خطاي
  نتايج  فرضيه ها *سطح معناداري β  t-value  استاندارد

عرض از مبدا 
(constant) 

2.452  0.356    4.323  0.00      

  تاييد  H2  0.004 3.546 0.324 0.264 0.648  رقيب گرايي
 0.158:ضريب تعيين

0.05* P≤ 

رقيب در نتيجه تغيير در متغير  قابليت مديريت برندتغييرات  %15.8ملاحظه مي شود  6همانطور كه در جدول شماره 
به ازاي يك  د و از طرفيتاييد مي شو H2فرضيه  ،P≤0.05و با مشاهده سطح معناداري و برقراري شرط  .استگرايي 

  ايجاد مي شود  قابليت مديريت برنددر واحد تغيير در  0.324،  رقيب گراييواحد تغيير در 
 

  نقش قابليت مديريت برند بر توسعه محصول جديدبررسي  -7جدول شماره 

 b  متغيرها
خطاي
  نتايج  فرضيه ها *سطح معناداري β  t-value  استاندارد

      0.00 4.346  0.348 1.846عرض از مبدا 
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(constant) 
قابليت مديريت 

  برند
0.349  0.564  0.616  4.121  0.000  H3  تاييد  

 0.241:ضريب تعيين
0.05* P≤ 

 
قابليت در نتيجه تغيير در متغير  توسعه محصول جديدتغييرات  % 24ملاحظه مي شود  5همانطور كه در جدول شماره 

به  د و از طرفيتاييد مي شو H3فرضيه  ، P≤0.05اري شرط و با مشاهده سطح معناداري و برقر .است مديريت برند
  .ايجاد مي شود توسعه محصول جديدواحد تغيير در  0.616،  قابليت مديريت برند ازاي يك واحد تغيير در 

  
  محصول جديدتوسعه رابطه بين مشتري گرايي بر نقش واسط قابليت مديريت برند بر بررسي  -8جدول شماره 

 b  متغيرها
خطاي
  نتايج  فرضيه ها *سطح معناداري β  t-value  استاندارد

عرض از مبدا 
(constant) 

1.564  0.345    3.642  0.00      

  0.003 3.450 0.326 0.348 0.348  مشتري گرايي
H4  قابليت مديريت   تاييد

  برند
0.561  0.234  0.405  3.264  0.002  

 0.415:ضريب تعيين
0.05* P≤ 

  محصول جديدتوسعه گرايي بر  رقيبرابطه بين واسط قابليت مديريت برند بر نقش بررسي  -9جدول شماره 

 b  متغيرها
خطاي
  نتايج  فرضيه ها *سطح معناداري β  t-value  استاندارد

عرض از مبدا 
(constant) 

2.356  0.514    4.348  0.00      

  0.004 3.249 0.264 0.219 0.349  رقيب گرايي
H5  قابليت مديريت   تاييد

  برند
0.465  0.326  0.329  3.486  0.002  

 0.342:ضريب تعيين
0.05 * P≤ 
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رابطه بين ديده مي شود و در صورت نقش واسط داشتن قابليت مديريت برند بر  9و  8همانطور كه در جدول شماره 
محصول جديد ايجاد مي شود و در صورت توسعه واحد تغيير در  0.405محصول جديد، توسعه مشتري گرايي بر 

سطح معناداري و  .واحد تغيير پيدا مي نمايد 0.329ايي متغير مشتري گرايي با متغير رقيب گرايي ميزان تاثير به جابج
  .تاييد مي شوند H5 و H4فرضيه  ، P≤0.05برقراري شرط 

 
بحث و نتيجه گيري) 4  

يت مديريت برند و توسعه تحليل رگرسيون انجام شده بيانگر تواناي تاثيرگذاري مشتري گرايي و رقيب گرايي بر قابل
با توجه به سطح معناداري بدست آمده، تمامي فرضيه هاي مطرح شده در جامعه مورد مطالعه  محصول جديد مي باشد
  :زير خلاصه نمود بصورترا بطور خلاصه مي توان پژوهش اين  ه مهميجدو نت .مورد پذيرش قرار گرفت

  .مي تواند تاثير بالا بر قابليت مديريت برند بگذارندشركت ها با مشتري گرايي و رقيب گرايي قوي   -1

شركت ها با توجه و اجراي همزمان استراتژي هاي مربوط به رقيب گرايي، مشتري گرايي و قابليت مديريت برند   -2
  .مي تواند تاثير به سزايي بر توسعه و موفقيت محصولات جديد بگذارند

 توسط كه فعاليت هايي ارتقاي و سازي، حمايت زمينه جهت در بايد وسازمان ها شركت ها ارشد مديران اقدامات

فعاليت  و تسهيل مسير ارتقا در بايد ارشد مديريت حمايت .پذيرد، شكل گيرد اعضاي تيم برندسازي و فروش صورت
براي  فضاي ايجاد مانند مختلف اشكال با تواند مي حمايت اين .باشد سازمان جديد محصول توسعة درگير فرآيند هاي

 هاي فعاليت كردن و سازماندهي كاركردي ميان هاي تيم براي لازم و كارشناسان منابع آوردن نوآورانه، فراهم بيان افكار

 سازماني ساختار ايجاد در مؤثري نقش حمايت نوع اين .باشد مختلف و فرآيندهاي ها روش جديد در محصول توسعة

 مبحث به نسبت ارشد در مديران علاقه و توانايي بودن دارا مستلزم ايتيحم چنين اين .مي كند ايجاد نيز كارآفرينانه

 باشند تا داشته جديد محصول توسعه و رويكردي مناسب با جامع ديدي بايد مديران .مي باشد جديد محصول توسعه

 افزايش رايمي شود ب پيشنهاد .نمايند و تحمل بيني پيش را جديد بازارهاي در موجود احتمالي هاي ريسك بتوانند

 مختلفي معيارهاي اساس بر ومختلف  مناظر از را بازار، شركت مديران خارجي بازار به ورود تصميمات اثربخشي

 بين تجربه هرچه مثال طور به .شوند كشور آن بازار وارد شيوهاي چه براساس كه بگيرند بتوانند تصميم تا كنند بررسي

 گذاري وسرمايه مستقيم صادرات(كامل كنترل هاي استراتژي باشد زياد شركت فني و دانش بازاريابي مهارت المللي،
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Abstract 
The purpose of this study is to investigate the influencing factors on the development of 
new product. For this purpose, after reviewing the literature and content analysis of the 
dependent variable, the three variables of customer orientation, competitor orientation and 
strategic management were chosen as important influencing factors and their impact on 
new product development was analyzed. Data from the questionnaire distributed among 
٦٦ managers of manufacturing companies have been collected and then were analyzed by 
the software package SPSS V٢٢. The results show that firms with strong customer 
orientation and competitor orientation can have high impact on brand management 
capabilities. With respect to the simultaneous execution strategies for competing oriented, 
customer-oriented and brand management capabilities can affect the development and 
success of new products. 
Keywords: Strategic Brand Management, customer orientation, competitor orientation, 
new product development 

 

 

 

 

 

 


