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Abstract 
 
Introduction. The most valuable assets of organizations are the brands of their 

products and services. The survival of organizations depends on their ability to 

introduce new products and services. Introducing a new product to the market is 

one of the most important and necessary factors for achieving competitive ad-

vantage and ensuring the long-term survival of the organization in the market. 

Brands are a valuable tool for facilitating the product selection and purchase pro-

cess for customers of organizations, making data and information processing 

faster. New product development is a vital challenge for managers of manufac-

turing companies in Iran. The high value of the brand has increased customer 

trust, leading them to be more willing to purchase the product or service at a 

higher price. In recent years, the market for household appliances has become 

increasingly competitive due to the introduction of various new brands. There-

fore, considering the importance of brand in home appliances (HA), which re-

lates to the trust and loyalty of customers, domestic brands need to develop suit-

able products that align with the domestic market's demand for quality and pro-

vide proper after-sales services. Accordingly, it is necessary to identify product 

development strategies and provide a model that can assist in the development of 

new products. In recent years, Emerson Home Appliances (EHA) has been striv-

ing to develop new products and establish brand equity. As a result, researchers 

have undertaken the task of identifying product development strategies that are 

aligned with brand equity. Therefore, the main goal of this research is to survey 

the impact and explain the aggressive strategies of developing new home appli-

ance products based on the unique brand value of the Emrsan Home Appliance 

Company (EHAC). 

 

Methodology. The research utilizes a conceptual model to support the research 

questions. The structures and their relationships with each other are specified for 

specific purposes. The model is the result of combining the two views of Cutler 

and Keller (2016) and Walker and Mullins (2014). In terms of the research ob-

jective, the type of research is applied and descriptive-causal, based on the meth-

od of data collection. However, in terms of the type of data, it is a combination 

of quantitative and qualitative research. The sample consists of two groups; the 

first group includes 384 customers of EHAC. The second sample included 103 

industry experts. The tool for data collection is a questionnaire. The question-

naire consisted of two parts. The first part included demographic variables 
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 such as gender, age, work experience, and level of education. The second part  

consisted of specialized questions regarding product development strategies and new product development, spe-

cifically from the perspective of the employees of the appliance company. The questionnaires of Markus et al. 

(2019), and Fang and Chiu (2014) were used. In the second stage of the research, after testing the conceptual 

model of the research, in order to answer the question of identifying the product development strategy and its 

dimensions, an interview was conducted with 103 of the company's experts, in order to determine the type of 

strategy using the strategic position and action assessment matrix (SPACE). This matrix includes aggressive, 

conservative, defensive, or competitive strategies. 

 

Results and Discussion. This research has four questions. After analyzing the main question of the research on 

developing strategies for home appliance products based on brand equity in Emerson Company (EC), the results 

indicated that brand equity and new product development have a positive and significant impact on Emerson's 

strategies for home appliance product development. Therefore, by promoting and addressing product develop-

ment strategies such as commercialization, marketing, and customer orientation, it is possible to enhance and 

boost brand equity. What strategy is used to develop new products? Based on the formation of the situation eval-

uation matrix and SPACE strategy action, an aggressive strategy is chosen for EC. The company can adopt an 

aggressive strategy to capitalize on the available opportunities. In response to the second question about the di-

mensions of developing home appliance products based on brand equity in EC. The dimensions of product de-

velopment strategies include 1) commercialization strategy, 2) marketing strategy, and 3) customer orientation 

strategy. Those strategies are a suitable toolbox for new product development in EHAC. They, with their special-

ized expertise, can tailor a specific configuration for each new product development project. In addition to meet-

ing the specific needs of the target company, they also provide the necessary tools and processes for new product 

development in the new configuration. In connection with the answer to the third question about how brand equi-

ty affects the development of household products, it was also shown that brand equity has a positive and signifi-

cant effect on the development of new products in EHAC. The increase in brand equity of Emerson products 

contributes to the development of the company's products. 

 

Conclusion. The results of the data analysis showed that the product development strategy selected was an ag-

gressive strategy, which encompassed three dimensions: commercialization, marketing, and customer orientation 

strategies. In addition, three product development strategies have had a positive and significant impact on brand 

equity and new product development. Furthermore, the unique value of the brand has also demonstrated a posi-

tive and significant effect on the development of new products. Considering the strong relationship between cus-

tomer participation and product development, future researchers could investigate the impact of customer in-

volvement on the development of new products. Similar research may be conducted to investigate the impact of 

company culture on product development and product innovation. 
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یین   ت  تحل    ب ها     لی و  هاجم      یراهبرد   یت
ارزش   یدهتوسعع م صحلاععوا  ها جه 

 اصرسان یهرند لوازم خانگ ژهیو

  3مریم اخوان، 2زادهمحمدرضا حمیدی، 1امید سلگی نویسندگان:

هران، ت ،یبهشت  دیدانشگاه شه   ،یو حسابدار  تیریدانشکده مد  ،یبازرگان تیریارشد مد  یکارشناس   . 1
 رانیا
 رانیتهران، ا ،یبهشت دیدانشگاه شه ،یو حسابدار تیریدانشگده مد  ،یبازرگان تیریاستاد گروه مد . 2

 )نویسنده مسئول(
 رانیتهران، ا ،یبهشت دیدانشگاه شه ،یو حسابدار تیریدانشگده مد  ،یدولت تیریگروه مد اریاستاد. 3
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                                                           چکیده
اهمیت    ند کیم تکانه، تغییر و نوساااا    دچار  را  یو داخل یجهان  یبازارها  که   یدادی هر رو یپدر     

سازما ، محصولات و خدمات آ       سازی  سازما  ترین داراییها را که با ارزشبرند شناخته  های  ها 
شتر نمایا  کرده   می ستمرار  و  شود، بی جدید  ت خدمات و یش به سمت محصولااگر را با هاآ ی بقاا

بررساای تاریر و تییین راهیردهای ؛ بنابراین در این راسااتا، هدا ایاالی این تحقی ،  کندزد میگوش
پایه ارزش ویژه برند در شااارکت خوازی خان ی  توسااامه محصاااولات جدید خوازی خان ی بر تهاجمی

روش  ماهیت و   باشااادی این پژوهش از خحاد هدا پژوهشااای، کاربردی و براساااا        امرساااا  می
شدی  تحقیقات میدانی )پیمایشی( می  با رویکردعلّی  -توییفی  ،هاگردآوری داده پژوهش از رویکرد با
نمونه اول   یشده است استخراجدو نمونه  ،جاممه آماریاز ی استکیفی -یکمّ ، آمیختۀهاخحاد نوع داده

امّا باشادی  نفر از مشاتریا  شارکت خوازی خان ی امرساا  می    384به روش حداکثر برآورد احتیاطی، 
 ،های ابزار گردآوری دادهاساااتشااارکت  کارکنا  ساااتادینفر از  103 مند،به روش هداونه دوی نم

سوالات گویی به پاسخها و استی بررسی و تحلیل داده های مدل تحقی در تناسب با سازه پرسشنامه
به منظور  . یااورت گرفته اساات LISREL8.80و  SPSS23افزارهای آماری -با اسااتفاده از نریپژوهش 

ینمت از ماتریس ارزیابی موقمیت و اقدای         ستراتژی  سایی ا شدی    ( SPACE) راهیردیشنا ستفاده  ا
سه بمُد   باتهاجمی  راهیردتوسمه محصول،    راهیردنشا  داد،  ها و آزمو  فرضیه ها نتایج تحلیل داده

محصااول بر  توساامه راهیردگرایی اسااتی همینین، سااه مشااتریسااازی، بازاریابی و تجاری راهیرد
ست؛ ارزش ویژه برند نیز       شته ا ارزش ویژه برند و توسمه محصول جدید تاریر مثیت و ممناداری دا

 بر توسمه محصول جدید تاریر مثیت و ممنادار را نشا  دادی 
 

 یراهیرد تهاجمیهای توسمه محصول، راهیرد ارزش ویژه برند، توسمه محصول جدید، :هاکلیدواژه

 نامهمستخرج از پابانمقاله 

 43-61صفحه 
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 صقدصم

برای   مهم و ضوورورییکی از عوامل برای روانه کردن محصووول جدید به بازار مند برندی قدرتراهبرد تهاجمی با  ایجاد 
ست  های تولیدیشرکت  مزیت رقابتی و بقاء بلندمدتتحقق  سی،        در بازار ا سا شنگ، زو و ل مند برای  برند قدرت .(12013)

از سووی    فرآیند انتخاب و خرید محصوول  تسوهیل برای  ای مناسو  وسویله ها کند. برندارزش ایجاد می ها،شورکت مشوتری و  
 ،کند. از طرف دیگرارزش میایجاد و برای مشووتریان  کردهتر سووری را  ها و اطلاعاتو فرآیند پردازش داده مشووتریان اسووت 

ه در ذهن ک نگرشی باشند، اما   و تقلید برداریممکن است به سادگی قابل کپی   هاشرکت  محصول   یهای تولید و طراحفرآیند
در نتیجه  .(1994، 2)کاتلر و آرمسترانگ برداری نیست ، به سادگی قابل جایگزین شدن و کپی  ماندمیها به جای افراد و سازمان 

صولات ها میشرکت  ساس برخود  توانند قیمت بالاتری برای مح سود خود را    تا کنند مطالبهمند یک برند قدرت  ا فروش و 
ستلر کاهش دهند های محیطیو تلاطم را در مقابل رقبا تهدیداتافزایش دهند و    ویژه ارزش افزایش .(2000، 3)آکر و جواچیم

بازاریابی    در حیاتی  مفهوم برند،  ویژه کنند، ارزش می انتخاب  را تجاری  نام  بهبود که  اسوووت هایی سوووازمان  هدف  عموما   برند 
-کلیشوووند)می تبدیل رقابت افزایش و بالاتر نقدی هایجریان به برند اغل  ویژه اسووت ارزش برندسووازی و مدیریت محتوا،
  .(2020، 4پاینه

 ارتباط با تقویت خارجی ورود کالاهای بار ایران د لوازم خانگی صوونعت فعال در های شوورکت چند  داخلی بازار سووهم
شتری  بین عاطفی شت  کاهشی  روند برند، و م و  را تعطیل خود تولید خطوط شدند مجبور هاشرکت  از که تعدادی طوری به ؛دا

شند)کاتلر و آرمسترانگ     سر سربه  نقطه از ترپایینی تولید یا شته با  صنعت  اینچیزی که امروزه خطر بزرگی برای  .(2016، 5دا

 همهنفوذ  اصلی آنها  هدف کهگیرد صورت می  های فراوانبا بودجه خارجی برندهای گسترده و فنی  تبلیغات ،شود می محسوب 

شد می ایران مردم فکر و ذهن در جانبه ست     . با شده ا ستراتژی، کاهش اعتماد ملی مردم به برندهای داخلی   این . بانتیجه این ا

ای  کُره به خصوو   خارجی برندهای با رقابت برای نقطه شوروعی  تواندمی صونعت  این در توسوعه محصوولات جدید   وجود
تر و پویاتری روبه رو هستند کارها با محیط رقابتی پیچیده با افزایش رقابت جهانی، کس  و .(2013)شنگ، زو و لساسی، باشد

صولات نو    سعه مح صول جدید کلید موفقیت یک     ترورانه با کیفیت بالاتر و چرخه عمر کوتاهآو نیاز به تو سعه مح را دارند، تو
ست کس   ستر  وکار ا شرکت می    ارتقای توسعه محصول موج     (2022، 6)یوسف و وب اجایمبو و )شود  اثربخشی محصولات 
ست     (. 2022، 7یاکین سلایق و خوا شد روزافزون تغییرات در  سازمان    ر سو و پیچیدگی رقابت میان  شتریان از یک  های  های م

ناپذیر برای درپی محصووولات جدید را به یک ضوورورت اجتناب ه سووری  و پیئپذیری در ارااز سوووی دیگر، انعطافتولیدی 
 هاشرکت  رشد و همچنین جدید  محصول  توسعه .   (.1396نژاد نالیو ز یمنصور  ی؛علو)تولیدی تبدیل کرده است  هایشرکت 

شتریان  انتظارات و نیاز درك به نیاز بازار در سن، دارد م ستراتژی  (.2001)لاکرو صول    ا سعه مح شتریان و     برهای تو ضایت م ر
شرکت آسود  ستر،    دنگذارها تاثیر میوری  سف و وب سمت     2022)یو صولات جدید برای ق سعه مح سی نیاز به  (. تو های مهند

سعه محصول جدید نی  همکاری در بخش ش های مختلف مانند خرید، فروش و تولید دارد. برای موفقیت در پروژه تو تن از به دا
س  برای مقابله با افزایش پیچیدگی  ست)کانگ، لی، یانگ، وی و هو ها و ناقطعیتقابلیت همکاری منا سیاری (. 2021، 8ها ا  ب

 برآورده را مشتریان  هایخواست  و شوند می مواجه شکست   باهای زیاد با وجود کوشش  محصول جدید  توسعه  هایپروژه از

 جدید محصوول  توسوعه  فرایند در توانندمی حدیچه  تا مشوتریان  که اسوت  مشوتری  با فعال تعاملدر نتیجه نیاز به کنند. نمی

شارکت  شند    م شته با ست  تمایلات ها شرکت متعاقبا    و دا شتریان  هایو خوا سعه  فرایند در را م سعه   کنند. وارد محصول  تو تو
شود. اصطلاح توسعۀ محصولات جدید،     محصول جدید فرآیندی است که در آن محصول یا خدمتی جدید به بازار عرضه می    

های مهم و تاثیرگذار در ایجاد تمایز در محصووول از طرفی یکی از اسووتراتژییافته اسووت.  تحولدر مورد محصووولات بهبود و 
ردار  کننده برخومصوورف برتری نزداسووت. چرا که برندهای با ارزش بالا از « ندارزش ویژه بر»نسووبت به رقبا، ایجاد و تقویت 

                                                 
1 Sheng, Zhou & Lessassy, 2013 
2  Kotler & Armstrong, 1994 
3  Aaker & Joachimsthaler , 2000 
4  Kelly-Payne, 2020 

5 Kotler and Armstrong , 2016 
6 Youssef, & Webster, 2020 
7 Ojiambo and Kinyua,2022 
8 Kang; Lee; Hwang; Wei and Huo, 2021 
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 امرسان یبرند لوازم خانگ ژهیارزش و یدهتوسعه محصولات با جهت یتهاجم یراهبردها لیو تحل نییتب

برندها هسووتند که مشووتریان نسووبت به  انتهاکنند و در برندهای دیگر ترجیح و انتخاب میمیان ها را از خریداران آن تاهسووتند، 
سهم ب برند با ارزش ویژه بالاتر، می ،ها کاملا وفادارند. در واق آن سبت به  تری تمایزار بالاتر کس  کند و قیمت م ازتواند  قبا  رن

 اسووت. این های تولیدیشوورکت حیاتی وظایف از یکی محصووول اسووتراتژی توسووعه (. یافتن2014، 1ارائه دهد)لیاو و چنگ

ست    و موفقیت کلیدمل،عا ست  هاشرکت  شک صول را    نتا بتوان ا سعه مح ستراتژی تو سع   .دنکن بینیپیش قابل د پیامدهای ا ه تو
جدید بخش مهمی از  محصول  های تولیدی در ایران است. توسعه  برای مدیران شرکت   و حیاتی محصول جدید، چالشی مهم  

دارند کرده است. بیان می  اعلام % 33های توسعه محصول جدید در سطح دنیا را حدود    هر تجارت است. نرخ شکست پروژه   
رصد از توسعه محصول جدید    د 80شود. حدود تنها یک ایده در انتها به شکل محصول روانه بازار می   سازمانی  ایده 7 از هرکه 

ست خورده و بیش از    قبل از اتمام پروژه شک سرمایه  % 50های  ست بدون بازده در  سیارپیکی، رایت و  گذاری پول و زمان ا (
صول جدید    موفقیت در پروژه ،بنابراین .(2000، 2شارپ  سعه مح ش های تو شته  یچال ی  و کنون مهم و حیاتی برای مدیران گذ
ست  سخ  ، یافتنواق  . درا سعه  هایدر پروژه شکست   نرخ هنوز چرا که سوال  این برای پا اکثر محققان را  بالاست  محصول  تو

 محصول توسعه   بر موثر عواملزیرا  دارد؛ خود در نیز را خاصی  پیچیدگی ،اهمیت بالا بر علاوه موضوع  این .حساس کرده است  

اقدام به توسووعه محصووول ها شوورکتاسووت.  دیده خود به را متفاوتی نتایج  مختلف مطالعات در آمیزصووورت موفقیتبه جدید
سعه مزیت رقابتی خود می تا نمایند می سب  اعتماد    (. 20143)چیو، وانگ، فانگ و هانگ، پردازندحفظ و تو ارزش بالای برند 

بیشتری آن محصول یا خدمت را خریداری  هایشود مشتری حاضر شود با قیمتاعث میبیشتر مشتری به برند گشته که خود ب
تر شدن این کس   باعث رقابتیبه کشور  های تجاری متنوع و جدید های اخیر میزان ورود لوازم خانگی با نشان سال  نماید. در

اد و وفاداری مشوووتریان به برند ارتباط دارد،      که با اعتم   ایران وکار شوووده اسوووت. لذا با توجه به اهمیت برند در لوازم خانگی          
توسووعه محصووولات مناسوو  با الگوی   مندبرندهای داخلی جهت محصووول با کیفیت و خدمات پا از فروش مناسوو ، نیاز 

های توسووعه محصووول و ارائه الگویی که بتواند به توسووعه شووناسووایی اسووتراتژی ،باشووند. بر همین اسوواسبازارهای داخلی می
 چند دهه از بیش با مطرح برندهای از یکی دارد. لوازم خانگی امرسوواناین تحقیق کمک نماید ضوورورت  محصووولات جدید

ست  لوازم برقی صنف  در فعالیت سابقۀ  ساختار  اخیر هایسال  در که ا ستفاده  بازاریابیدانش  از با تجدید   کرده، محصولات  ا

های اخیر  با توجه به اینکه در سال  بوده است.  بیشتر مشتریان   به دنبال کس  رضایت   و کرده طراحی متفاوت ایبه گونه را خود
باشوود و معمولا  به صووورت قاچار وارد کشووور شووده لذا در کشووور نیاز به تولید لوازم خانگی واردات لوازم خانگی ممنوع می

شرکت   سان پرداخ  های تولیدی داخلی لوازمایرانی با مزیت رقابتی وجود دارد. در این پزوهش به بررسی یکی از  ته خانگی امر
های  خلاء تحقیقاتی در این زمینه، محقق بر آن شد تا به شناسایی استراتژیهای گذشته و با توجه به بررسی پژوهش شده است.

 توجه با خانگی لوازم محصولات  های توسعه راهبرد تبیین پردازد. هدف پژوهش، هویژه برند ب توسعه محصول مبتنی بر ارزش  

 باشد.برند می هویژ ارزش به
ست از:      صلی در این پژوهش عبارت ا ستراتژ سوال ا صولات لوازم خانگ    یتهاجم یهایا سعه مح برند  ژهیبا ارزش و یتو

 اشد:  بو در این راستا سوالات فرعی به شرح زیر می دارد؟چه وضعیتی روانه کردن محصولات شرکت امرسان به بازار  یبرا
 توان برای توسعه محصولات جدید استفاده به عمل آوردمی از چه استراتژی -1
 توسعه محصولات  لوازم خانگی بر پایه ارزش ویژه برند در شرکت امرسان چگونه است ابعاد استراتژی -2 
 چگونه است؟ تاثیر ارزش ویژه برند بر توسعه محصولات خانگی -3 

 و پیشینم پژوهشصبانی نظری 

 ژه هرندارزش وی

بیشوووتری   پول های آنحاضووورند برای کالا کنندگانمصووورف ی اسوووت کهموجود در برند مهم وارزش  ارزش ویژه برند، 
                                                 

1 Liao and Cheng, 2014 
2 Cierpicki; Wright and Sharp, 2000 

3 Chiu; Wang; Fang, and Huang, 2014 
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که به ارزش یک    اسوووت های)یا تعهدات( مربوط به برند      داراییعه  ارزش ویژه برند مجمو ب(  -1402زاده، )حمیدی بپردازند 
شرکت، افزوده یا از آن می   ستیتی  کاهدمحصول یا خدمت  ستیو و هندران ارزش ویژه برند مجموعه دارایی(. 2022، 1)حاتی، پرا

ارزش  ابعادبرای  متنوعی هایبندیطبقه(. 2020، 2د)داسکنایجاد می افزودهکه  برای شرکت و مشتریان ارزش  است های برند
ارزش ویژه را از دید  وده اسوووت کرئه یک مدل کاملا روانشوووناختی ارا در  (1991آکر) راها آن یکیکه  ویژه برند وجود دارد

کیفیت درك شده، وفاداری به  عد آگاهی از برند، تداعی برند،بُ چهاردهد و شامل  قرار می و ارزیابی کننده مورد سنجش مصرف 
شد. آگاهی برند می سایی   در کنندهمصرف  توانایی برند از با  تعریف مشخص  محصول  طبقه یک در یبرند خاطرآوردن به یا شنا

)آکر و دهدگاهی از برند میزان حضور یک برند در ذهن مشتری و قدرت حضور یک برند در حافظه مشتری را نشان می     آ کرد.
ستلر،،   شناخت   گاهی از برند آ .(2000جواچیم صرف شاخص  س  برن از کنندگانم ست )تیان، تاوُ و تا و تیم تامین 2022، 3ایید ا
)تیان، تاُو و تاسایی،   کنندگان است مصرف نزد کمتر یا بیشتر نام تجاری  نشانۀ شناخت   گاهی از برند، (. آ2023،  4هامالی شرکت 

ادراك سطح  (.. این 2021، 5است)لاکپ، چم و لیم  فرآوردهست بودن  برتر یا پَ از هکنند، برداشت مصرف  اکیدراکیفیت (. 2022
 ( 8،2020؛ چیا، چم و تینکند2017، 7؛ نیخاشمی، والایی، تاروفدر و لین61999ت) اولیور، اس فرآوردهاطمینان قابلیت
ستنباط را اکی دراآکر کیفیت    سه با      ا شتری از کیفیت کلی محصول و خدمت در مقای فاداری به . وداندبرندهای دیگر میم
است)فونگ، نگ،  کنندگان برای خرید مجدد یا حمایت مجدد از یک محصول/ خدمت به طور مداوم  تعهد عمیق مصرف  ،برند

 (.10،2021؛ گیرشی، پادلا، قریشی و باگیا2020، 9هان و مین
هر زمان که  (. 2002، 11شووود) پانج و مونمیشووود و به جای یکدیگر اسووتفاده  وفاداری مشووتری یاد می، وفاداری به برند

صرف  شانه کننده با کم ست )فونگ، نگ،  ، تداعی برند خطور کندای به ذهنش ای از نام تجاری افکار اولیهمک یا بدون کمک ن ا
صرف   کانونهای برند به تداعی. )2020هان و مین،  ستگی دارد که در حافظه م ستند.   کنندههای اطلاعاتی ب به یکدیگر مرتبط ه

      کندن قرار گیرد، خود را فعال میآای از محرك در معرض زمان نشووانههر که  اسووت ایای به هم چسووبیدهشووبکه ،هاکانوناین 
 (201156؛ کاتلر و کلر، 14،2002؛ مون2014، 13؛ پانج و سنجارینادر، مرادی و سلاسیامو12،2020) ویر و هیر
صرف  تداعی ستتداعی برند را  نام تجاری حاوی معانی از نام تجاری برای م و مدیریت ارزش  ایجاددر مهمی  مولفهکننده ا

اران، ی و همکسلطان  است برند بین مشتریان و   رابطه مثبت  گرنشان اند. از این رو، ارزش ویژه برند قوی ویژه برند مطرح کرده
1395.) 
)هاتی، پاراسوویتیو و کندشووود و ارزش بلندمدت ایجاد میمیگیری ارزش شوورکت اسووتفاده  ارزش ویژه برند برای اندازه 

 (2022، 16هندراننایتی
ن ایده را به یک محصول واقعی آفرایندی است که از یک ایده جدید استفاده می کند و ، توسعه. این توسعه محصول جدید

شود و به طور فزاینده       مذکور کند. فرایند در بازار تبدیل می شروع می  ست که از مفهوم محصول  ن آ ایشامل چندین مرحله ا
توسعه محصول   (. 2022)یوسف و وبستر،   ماده شو آمحصول نهایی شود و برای بازاریابی    کند، تا زمانی کهمفهوم را اصلاح می 

 میابراه ) ای برای به فضووای رقابتی در شوورایط چالشووی اسووتجدید رویکردی نوین برای مواجهه با تغییرات محیطی و مقدمه
ستار  ی،پورازبر شکا  و ،دو سعه محصول جدید      (.1395 ،نژادییو صل تو صت آغاز ست  ااقداماتی  حا و به تولید،  که با یک فر

صول ختم می  صولات   .  (2014، 17)اکُاس و نگشود فروش و تحویل یک مح سعه مح شرکت ، تو ها و برترین عامل موفقیت 
توان دستیابی شرکت به اهداف مالی، فروش و افزایش   جهت بررسی میزان موفقیت توسعه محصول می    است.  هاحتی بقای آن

                                                 
1 Hati; Prasetyo and Hendranastiti, 2022 
2 Das, 2020 
3 Tian;Tao; Hong and Tsai, 2022;  
4CFI Team, 2023 
5 Lacap, Cham, and Lim, 2021 
6 Oliver,1999 
7 Valaei and Tarofder and Lim, 2017 
8 Cheah; Cham; Tingand ,2020 
9 Phong; Nga; Hanh and Minh, 2020 

10 Padela; Qureshi and Baqai, 2021 
11 Punj and Moon, 2002 
12  Wear and Heere, 2020 
13  Punj and Sanjarinader; Moradi, and Selaseasamoah, 

2014 
14  Moon, 2002 
15  Kotler and Keller, 2016 
16 Hati; Prasetyo and Hendranastiti,2022 
17 O'Cass, Heirati and Ngo, 2014 



 

 47 

 امرسان یبرند لوازم خانگ ژهیارزش و یدهتوسعه محصولات با جهت یتهاجم یراهبردها لیو تحل نییتب

ستوری و لاربیک  دنمو ارزیابیسهم بازار را   سعه           ( 1،2018)ا ستلزم تعهد کلی گروه تو ست که م صول، فرایندی ا سعه مح تو
محصول برای پیشبرد محصول مستقیما از طیف گسترده طراحی نیازها و جزئیات مشتری تا ساخت نمونه اولیه کار است، این          

،  2وکنند)امُاس ی و تولید محصول به محصول فیزیکی تبدیل می  های کاربران را از طریق فرایندهای طراحفرایند معمولا خواست 
2022).  

اد نسبت به رقبا و ایج  شرکت موج  افزایش مزیت رقابتی ها استراتژی . این توسعه محصول جدید  تهاجمی های استراتژی 
شتریان   سوآ  میجذاب برای م ستراتژی توسعه محصول بر    (. 3،2019شود )مارکوس، مانیز و د ساس طراحی  ا مجدد محصول،   ا
بهبود فرایندها و با گذاری در تحقیق و توسوووعه و موزش منظم کارکنان، بهبود مسوووتمر کیفیت، سووورمایهآبهبود فناوری تولید، 

 (2022، 4)آیُامبو و کنیوآشودسیستم های عملیاتی شکوفا می
به دست آوردن سهم بیشتر از    ها برایاین استراتژی  .های تهاجمیاستراتژی ( 1: تهدید-فرصت -ضعف -های قوتاستراتژی 

ستراتژی  .شوند بازار به کار برده می ستراتژی کلی  ، تهاجمی ا ست شرایطی   برایا سازمان در بهترین عملکرد خود قرار   ا که 
شد. آن    شته با ستراتژی گاه دا صت  کردهکمک  شرکت تهاجمی به  ا ها  تا بتواند با تمام امتیازات و نقاط قوت خود از حداکثر فر

یی با هادر موقعیت رفتنکه سازمان باید از قرارگ استشرایطی  این استراتژی برای .کارانههای محافظهاستراتژی (2کند. استفاده 
ضمن حفظ نقاط قوت کلیدی    ،بالا جلوگیری کند. در واق خطر  ستراتژی سازمان باید بتواند  ستفا اش از ا ده  های دیگری هم ا
مطابق این   .های رقابتی  اسوووتراتژی( 3.دن کارانه و با احتیاط عمل ک     باید بعد از انتخاب این اسوووتراتژی کاملا  محافظه         لذا کند.  

سازمان علی   ستراتژی  ستراتژی  ا سایر ا سعه در بازار های دیگر نیز مانند نفوذ رغم حفظ نقاط قوت خود باید از   هم بازارس  و تو
های  های رقابتی برای در دست گرفتن بازار از دیگر قابلیت. ارائه ارزش افزوده و مزیتداستفاده کننیز برای پیشبرد عملکردش  

استراتژی (4 .ها استرقابتفشار از  کاستن ، کس  رضایت کامل مشتریان و    استراتژی استراتژی رقابتی است. هدف نهایی این   
ستراتژی . های تدافعی شوند  ها به جهت حفظ جایگاه فعلی به کار برده ماین ا ستراتژی تدافعی   .ی  باید تمام نقاط  شرکت در ا

شد.      صدد جلوگیری از تهدیدات بیرونی با ستراتژی، این  مطابقضعف خود را برطرف کرده و در  ا از تواند خود رمی شرکت  ا
سازی   بهدارد تا های خطرآفرین دور نگهموقعیت ستراتژی . این بپردازدباز ست     نسپاری  نیز رهبری هزینه یا پیمان ا شده ا امیده 
  . الف و ب(-1402زاده، )حمیدی

شینه   شرکت  پی شرکت،) تیم تامین مالی  ستراتژ ( 2023ها، تحقیق. تیم تامین مالی  س   یبرا یچرخش  یا ها را مطرح وکارک
ستراتژی     شته این ا صول برای مجدد  یریگجهتکرده و اظهار دا ست ، بازار مح شرکت  ا ستراتژ . مطابق آن  تیرا اولو ییهایا

از  به مشتریان ارائه ارزش  یشرکت برا  ییبهبود توانابه  لذا منجر باشد  مشتریان  یهاو خواست  ازهاین انعکاسکند که یم یبند
ازار از ب یرقابت در بخش خاصوو ناتوانیشوورکت در  کیسووقوط در موق   اسووتراتژی نیااسووتفاده از . شووودمی یابیبازار قیطر

صول   ست مح ست    ،یطیشرا  نی. در چنا ست  یخود را برا یتجار یراتژشرکت ا ستراتژی   .کند یمتمرکز م داریبه بهبود پا یابید ا
سخ مد  مذکور ستراتژ  یتیریپا صولات بهبود   یازهایبه ن کیا ست  یقابتر تیمز شیافزا یو متنوع برا افتهیبازار با ارائه مح که  ا
شانه  س   ن با  دهد.یتوسعه م  یرقابت تیبه مز یابیدست  یبرا اینوآورانهو  دیمحصولات جد شرکت   تیدر نهات. بازار پاسخگو ا

ستراتژی ، یانمشتر به بهبود خدمات  ستراتژی مذکور،  کند. می یریاز آن جلوگ ایرا کاهش داده   یرق یشرکت ها مزیت  این ا ا
ی است)تیم   رقابت تیمز شیافزا یو متنوع برا افتهیبازار با ارائه محصولات بهبود   یازهایبه ن کیاستراتژ  یتیریپاسخ مد در واق  

ستراتژ  ژهینقش ارزش و، به بررسی  5(2020(. مارکوس و همکاران)2023سی. آی. اف.،   پرداخته  یبرندساز  دیجد یبرند در ا
. به اننددمی برند ژهیارزش و یعنی یبر عملکرد برچس  خصوص    ینام تجار رییتغ ندیدرك اثرات فرآرا مطالعه  نیهدف از او 

س مطالع نیطور خا ، هدف ا ست  یه برر  درك تیفیبرند، ک یاز برند، تداع ی)آگاه ژهیارزش و یساختارها ، عملکرد برند ا
ست. از  به برند(  یشده و وفادار  شت ها   داریخر 466 یپرسشنامه برا   کی ا شد که بردا صو  خود را از یاجرا  برند، قبل و  ریت

نندگان  ادراك مصرف ک  درارتباط  نیشتر یب با یعواملاستفاده شده است. نام تجاری، آگاهی و وفاداری     ینام تجار رییبعد از تغ
                                                 

1  Storey and Larbig,2018 
2 Omosa, 2022 
3  Marques; Moniz and De Sousa,2019 

4 Ojiambo and Kinyua, 2022 
5 Marques et al,2020 
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ست.   از برند شده ا کند، و به طور  یبرند کمک م تیریمد اتیبرند، به ادب ژهیو ارزش و ینام تجار رییتغا ست)   تجربی تایید 
  .(2020، 1ماکوس، دا سیلوا، داویک و فاریا

ستراتژی  (2020) 2پاینه ستفاده می ، به بررسی ا س هایی پرداخته که مدیران برای بهبود ارزش ویژه برند ا تفاده از کنند. وی با ا
صاحبه با مدیران کس    شرکت  وکارم شته  ستراتژی  ها اظهار دا ستفاده از ا ش توانند ارزش ویژه برند را افزایهای مرتبط میها با ا

( در تحقیق خود به شناخت تاثیرگذاری   2014)3در همین زمینه چایو و همکاران . شود که این موضوع باعث حفظ مشتریان می  
تصمیم  سازی های مدل(، به بررسی چالش 2019مارکوس و همکاران )ارزش ویژۀ برند بر دریافت پاسخ از مشتریان پرداختند.   

صول جدید پرداختند. یافته    سعه مح ستفاده روندهای   گیری برای تو صلی حاکی از ا ست   ادر تولید و بازار مدرن  آوریفن های ا
 .کندرا برجسته میمحصولات سازی های جدید مدلکه نیاز به استراتژی

ین شده و ارزش ویژۀ برند، تعامل ا( با بررسی شناخت تاثیر آگاهی از برند بر قصد خرید با کیفیت ادراك2017زاده)فتوحی
  هایابعاد قابلیت و های توسعه محصول جدید پرداختند  (، به شناسایی گزینه  2016) متغیرها را تائید کرد. اماّ فخری و همکاران

عوامل کلیدی موفقیت توسوووعه محصوووول جدید ناب در صووونای            د اینان  مدیریت سوووازمانی تعیین کردن     فنی، محیط بازار و 
در   (.1395،سانا و همکاران رک ،یفخر .اندارائه کردهدسته اصلی    7گویه و 17ن را در آ شناسایی کردند و  هم  خودروسازی را  

آینده هایشوورکت(، به شووناسووایی عوامل موفقیت در توسووعه محصووول جدید در   2015کچوئی و صوودیق عادلی )حالی که 
سایی و           پرداخته ونگر شنا صول را  سعه مح ساختاری و  آنها را سیزده عامل از عوامل کلیدی موفقیت تو به عوامل مدیریتی، 

  عوامل از عامل سیزده تحقیقی ( در2015) عادلیصدیق و د. کچوئیبندی نمودنمحیطی طبقهیست ز عواملسازمانی، فرآیندی و  
صول    موفقیت کلیدی سعه مح سایی    را تو ست محیطی  و فرآیندی سازمانی،  و ساختاری  مدیریتی، عوامل به و شنا  عوامل زی
شد،  مدیریت تعهد: عامل سیزده  این. نمودند بندیطبقه شد   مدیریت گرایش ر ستراتژی  کارآفرینی، بهار   اختارس  کارآفرینی، ا

  عوامل ،سوویاسووی  عوامل پروژه، مدیریت بازاریابی، بازار، تحقیقات ایده، متقابل، توسووعه کارکردی تیم پذیر،انعطاف سووازمانی
صادی،  شفی  .بودند فناوری عامل و عوامل اجتماعی اقت سایی و ت    ( در1398غفورنیان ) و نژاد،زاده، عباسالبته  حلیل عوامل  شنا

ند. ها صووحه گذاشووت بر آن یافته مؤثر بر موفقیت توسووعه محصووول جدید با اسووتفاده از رویکرد پویایی شووناسووی سوویسووتم    
قابلیت مشارکت مشتری به طور مستقیم و غیرمستقیم از طریق جذب       که انداظهار داشته (، 1398و همکاران ) پورازبریابراهیم

کننده شووکاف مناب  در رابطه بین جذب دانش جدید تأثیر دارد ولی نقش تعدیلدانش مشووتری بر موفقیت توسووعه محصووول  
بنیان برای موفقیت در توسعه محصول جدید   های دانشمشتری و موفقیت توسعه محصول جدید تأیید نشد. از این رو شرکت     

پویای بازار از  بتوانند در عرصه رقابتی و ها توجه ویژه نمایند تا لازم است به ایجاد قابلیت مشارکت مشتریان وجذب دانش آن   
( با بررسووی اثرات تجربۀ برند، اطمینان و رضووایت در ایجاد 2011. اماّ سووائین و همکاران)ندشوووجایگاه قابل قبولی برخوردار 

 (2011، 4یسوفاداری به برند را با تاکید بر برندهای جهانی نتایج علّی این متغیرها تایید کرده بودند)سائین، زهیر و کیتاپ
         

 شناسی پژوهشروش

 جامعه پژوهش به این دلیل شرکت امرسون انتخاب شد که:  
 ( امرسون نامی قدیمی در ذهن مشتری به لحاظ سابقه تولید در گذشتۀ سه دهۀ قبل کشور بوده،1
 پردازد و حال حاضر با تجدید ساختار به تولید محصولات نوین لوازم خانگی می ( در2
( شرکت توانسته سهمی از بازار را به خود با فعالیت جدید در کشور و نیز در بازار همسایگان ایران اختصا  دهد و در       3

 باشد.حال گسترش بازارش نیز می
(؛ اسووتراتژی توسووعه محصووول)آرمسووترانگ و 2016کاتلر و کلر،د)سووازۀ ارزش ویژۀ برن سووهحاصوول تلفیق  تحقیق،  مدل

در این مدل . است  1شکل مدل مطابق سوالات پژوهش   است. ( 2023زاده،( و توسعه محصول  جدید)حمیدی  2015همکاران، 
                                                 

1 Marques; Da Silva; Davcik  and Faria, 2020 
2 Payne, 2020 
3 Chiu et al, 2014 

4 Sahin; Zehir and Kitapçi, 2011 
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 ها با یکدیگر مشخص شده است.  ارتباط آن ها وسازه
 

 
 2023-زاده، ب؛ حمیدی2015، همکارانآرمسترانگ و ؛ 2016:کاتلر و کلر،تحقیقمدل . 1شکل

شی     ضر از نظر نوع پژوه سوب می  کیفی( و -یمیخته )کمّآپژوهش حا د.  شو از حیث هدف، از نوع تحقیقات کاربردی مح
ضر، از نظر روش گردآوری داده  شی می   -ها یک تحقیق توصیفی پژوهش حا شی( پیمای شد علّی )غیرآزمای ری آوجهت جم . با

بعاد ی تحقیق، براساس ااست. در مرحله نخست یا مرحله کمّ شدهاستفاده مطابق مناب  مدل پرسشنامه  صاحبه وها از ابزار مداده
ین جامعه، مشتریان لوازم خانگی امرسان بود که   ت. نخس شد ماری متفاوت توزی  آدو جامعه  درنامه مدل مفهومی دو نوع پرسش 

بدسووت آمد.  نفر 384خطای پنج درصوود،  و حداکثر برآورد احتیاطیز حجم نمونه با اسووتفاده ا جامعه آماری نامحدود اسووت.
 دو از هاها به صورت حضوری توزی  شد. پرسشنامه     نامهپرسش  و بود نمونه گیری تصادفی ساده    انتخاب مشتریان مطابق روش 

اولین قسوومت شووامل متغیرهای جمعیت شووناختی)جنسوویت، سوون، سووابقه کار، میزان تحصوویلات و  تشووکیل شوودند،قسوومت 
دومین قسمت شامل سوالات تخصصی در مورد ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتریان بود که از       و (سنجی از محصولات  رضایت 

ستاندارد       شنامه ا س شد.     مناب  مدل تحقیقپر ستفاده  ستادی  103ماری پژوهش، آدومین جامعه  ا شرکت لوازم   نفر از کارکنان 
شد خانگی امرسان می  شد     با توجه به محدود بودن جامعه .با ستفاده  شماری ا ها به صورت حضوری   پرسشنامه   .از روش تمام 

شد.  سمت کمّی       توزی   شنامه این پژوهش برای ق س سابقه کار، میزان          پر سن،  سیت،  شناختی)جن شامل متغیرهای جمعیت 
ستراتژی    سوالا  وتحصیلات(   ستادی   های توسعه محصول و توسعه محصول جدید از دیدگاه کارکنان      ت تخصصی در مورد ا

ستراتژی          بعدآن بخش کیفی . برای بود مذکورشرکت   سایی ا شنا سوال  سخگویی به  سی مدل مفهومی تحقیق، جهت پا  از برر
به کاری در زمینه پژوهش مورد تخصوووص و تجربا شووورکت  نفر از کارکنان سوووتادی 103توسوووعه محصوووول و ابعاد آن از 

به منظور مشخص نمودن نوع    صورت گرفت. های توسعه محصول و عوامل توسعه محصول جدید( مصاحبه      مطالعه)استراتژی 
صنعت می    ستراتژی)تهاجمی، محافظه کارانه، تدافعی یا رقابتی( که  شابه داخلی در پیش      ا صولات م ست در برابر بازار مح بای

ستراتژیک گیرد، از ماتریا ارز شد.    یابی موقعیت و اقدام ا ستفاده  ضعیت    ایاین ماتریا چهارخانه ا شانگر و ستراتژی   ن های  ا
دهنده دو بعد اقدام اسووتراتژیک نشووان . محورهای ماتریا ارزیابی موقعیت واسووت رقابتی وتهاجمی، محافظه کارانه، تدافعی 
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. این چهار عامل  است  [IS] و قدرت صنعتی  [ES] ثبات محیط :یو دو بعد خارج [CA] و مزیت رقابتی [FS] توان مالی داخلی
ک از ابعادی برای هر ی شرکت . با توجه به نوع را دارا هستند از نظر استراتژیک بالاترین اهمیت   شرکت برای تعیین وض  کلی  

  استفاده متنوعیاز متغیرهای  توانشوند، میکه بر روی محورهای ماتریا ارزیابی موقعیت و اقدام استراتژیک در نظر گرفته می
 . ندشناسایی شد کارکنان ستادی شرکتمتغیرهای ماتریا از طریق مصاحبه با  ،در این پژوهشالف(. -1402زاده، )حمیدی کرد

 هاها و یافتمتحلیل داده

نفر مشتریان   384 توان دریافت ازمی هاشود. از تحلیل دادهشناختی توصیف میدر قسمت اول این بخش متغیرهای جمعیت
سان    سخ    7/66 ،محصولات امر صد پا سخ    3/33دهندگان را مردان و در صد از پا شکیل می در شترین   دهندگان را زنان ت دهند. بی

درصد بوده است.     2/6سال با   50درصد و کمترین فراوانی مربوط به رده سنی بیش از    51سال با   31-40گروه سنی،   تعداد در
با  یمربوط به مدرك دکتر آندرصد و کمترین   2/30مدرك کارشناسی     باه میزان تحصیلات افراد  ب تعداد اختصا  بیشترین  

ست.    یکنفر معادل  4 صد بوده ا شتند و          8/68در ضایت دا سان ر شتریان از محصولات امر صد م شتریان از    2/31در صد م در
دهندگان را مردان و درصد از پاسخ   67سان  نفر کارکنان شرکت لوازم خانگی امر  103 ازمحصولات امرسان رضایت نداشتند.      

درصد و کمترین   53سال با  31-40دهند. بیشترین فراوانی مربوط به گروه سنی، دهندگان را زنان تشکیل میدرصد از پاسخ 35
سنی بیش از   صیلات افراد        8/5سال با   50فراوانی مربوط به رده  شترین فراوانی مربوط به میزان تح ست. بی صد ا درك م بادر

صد و کمترین   6/43کاردانی   شترین فراوانی مربوط به بازه،      5/14با  یمربوط به مدرك دکتر آندر ست. بی صد ا سال   3-5در
 .اختصا  دارددرصد  9/2سال با  10درصد و کمترین فراوانی مربوط به بازه بیش از  3/53سابقه کار با 

شد. ب     سبه  ضری  اعتماد با روش آلفای کرونباخ محا ضری   ا توجه به موارد میزان  ز ابعاد ایک آلفای کرونباخ هر مذکور، 
، بنابراین پایایی  اسووت 7/0تمامی متغیرها بیشووتر از برای ضووری  این اسووت.  ،1جدول  مطابق SPSSمدل به کمک نرم افزار 

  مورد تایید است.   هاپرسشنامه

 . مقادیر الفای کرونباخ متغیرهای پژوهش1جدول

 ضریب آلفای کرونباخ سوالت داد  اه اد صتغیر

 های توس م صحلاولاستراتژی

 735/0 4 سازیتجاری

 761/0 5 بازاریابی

 745/0 6 گراییمشتری

 747/0  کل

 توس م صحلاول جدید
 781/0 5 تمایز محصول

 759/0 5 ارتقای ویژگی محصول

 770/0  کل

 ارزش ویژه هرند

 730/0 3 وفاداری به برند

 767/0 3 آگاهی از برند

 781/0 3 کیفیت ادراك شده

 755/0 5 تصویر برند

 758/0 لک
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ستراتژ  تیموقع یابیارز ماتریس سان از            :کیو اقدام ا شرکت امر سعه محصولات جدید  ستراتژی تو سایی ا شنا به منظور 
توان در نمودار را می 2جدول  Yو  Xاستفاده شد. استراتژی حاصل تلاقی مقادیر  ماتریا ارزیابی موقعیت و اقدام استراتژیک 

بنابراین شوورکت امرسووان از اسووتراتژی تهاجمی بر توسووعه  . مشوواهده نمود. نقطه تلاقی در ناحیه تهاجمی قرار گرفته اسووت 2
 ه است.دکرمحصولات جدید استفاده 

 

 

 . ماتریس ارزیابی موقعیت و اقدام استراتژیک2نمودار

 موقعیت و اقدام استراتژیک. امتیازدهی ماتریس ارزیابی 2جدول
 نمره ثبا  صحیطی نمره توان صالی

 فناوری برای اشتغال و جذب سرمایه 

 سهولت خروج از بازار

 افزایش بودجه تبلیغات نسبت به سال قبل

 افزایش سرمایه در گردش

 بودجه جهت جذب نیروی کارآمد و خرید تجهیزات استاندارد

6 

 

1 

5 

 

4 

6 

 نرخ تورم

 تغییرات فناوری

 تغییر در تقاضا

 موان  ورود به بازار

 امکان ورود رقبای خارجی به بازار

1- 

3- 

2- 

6- 

4- 

 -2/3 صیانگین 4/4 صیانگین

  توان)جذاهی  صن  (  صزی  رقاهتی

 سهم بازار

 کیفیت محصولات

 وفاداری مشتریان

 استفاده از نیروی متخصص

 کنندگان مواد اولیهاعمال کنترل بر عرضه

1- 

2- 

3- 

2- 

4- 

 کشور فناوریوضعیت 

 توان بالقوه رشد

 سودآوری لازمفناوری مهارت و 

 وریبهره

4 

5 

4 

5 
 

 6/4 صیانگین -4/2 صیانگین

ستراتژی   تجاری ست         سازی یکی از ابعاد ا سان ا شرکت لوازم خانگی امر صولات جدید در  سعه مح  بیانگر مؤلفه،. این تو

ست   P< 01/0 معناداری سطح  در  41/6با تی (0/3جامعه) فرضی  میانگین و (58/3نمونه) بین میانگین معنادار تفاوت وجود  .ا

ست که اعضای    ستراتژی  تجاری ، مؤلفهنمونهبنابراین نتایج حاکی از آن ا توسعه محصولات جدید در    سازی، را یکی از ابعاد ا
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 . (3)جدولاندشرکت لوازم خانگی امرسان پذیرفته

 بازاریابی، مؤلفه .توسعه محصولات جدید در شرکت لوازم خانگی امرسان است      استراتژی  سازوکارهای بازاریابی یکی از  

ضی  میانگینبا  (55/3نمونه) میانگین معنادار تفاوت بیانگر ست. بنابراین   P< 01/0 معناداری سطح  در 42/6با تی(3)نمونه فر ،  ا
اند. محصولات جدید در شرکت لوازم خانگی امرسان پذیرفته   توسعه   بازاریابی، را یکی از ابعاد استراتژی  اعضای جامعه، مؤلفه 

وضعیت این متغیر در جامعه مورد مطالعه در سطح مطلوبی لذا است  3(، که بیشتر از متوسط 55/3میانگین کل متغیر بازاریابی )
 .(3)جدولقرار دارد

 گرایی،مشتری  مؤلفه .گی امرسان است  توسعه محصولات جدید در شرکت لوازم خان    گرایی یکی از ابعاد استراتژی مشتری 

 82/3با تی  P< 01/0 معناداری سووطح در (3جامعه) فرضووی میانگین و (27/3نمونه) بین میانگین معنادار تفاوت وجود بیانگر
ست.  ست که مؤلفه  ا شتری  بنابراین نتایج حاکی از آن ا ستراتژی م شرکت        گرایی، یکی از ابعاد ا صولات جدید در  سعه مح تو
وضعیت    بنابراین، ؛(، که بیشتر از متوسط است   27/3گرایی ). میانگین کل متغیر مشتری شده است   خانگی امرسان پذیرفته لوازم 

   . (3)جدولدر سطح مطلوبی قرار دارد شرکت مذکوراین متغیر در 

 گرایی، بازاریابی و مشتریسازیای متغیر تجاریزمون تک نمونهآ .3جدول

 متغیر

  3=مقدار تی 

 ی سطح (معنادار تی معیارخطای انحراف  معیارانحراف  میانگین درجۀ آزادی

 000/0 41/6 09/0 48/0 58/3 102 سازیتجاری

 000/0 42/6 08/0 56/0 55/3 102 بازاريابی

 000/0 82/3 09/0 29/0 27/3 102 گرايیمشتری

سیر بین ارزش ویژه برند و توسعه محصول    یمقدار ضرا  ست  3/0از عدد    م شد و در نتیجه این مورد تایید می بزرگتر ا .  با
دهد. زیرا مقدار آزمون معناداری بین ارزش در حالت معناداری نشووان میخود ضوورای  با مدل پژوهش را  ،4خروجی نمودار 

صول    سعه مح  به تاریساخ  علّی روابط تمامی مدل این در، 5و4 شکل  مطابق. قرار دارد 96/1تغییرات در دامنه ویژه برند و تو

شیده    صویر ک س   به رابطه هر برای و ویژه تعیین ضری   یک  متغیر هر شوند برای می ت  گرفته نظر ضری  در  ارتباط نوع تنا

ضرای   این .شود می سیون  نمادها  ساختاری  در رگر ستند  معادلات  سیربزرگتر از     .ه بزرگتر از  تیو مقدار  سه دهم ضری  م
شان  96/1 شد. با توجه به جدول تایید تاثیر مثبت ارزش ویژه برند بر توسعه محصول می   ۀن برای بارهای   تیمقادیر بحرانی  ،4با

 بزرگتر است.   سه دهمبزرگتر است همچنین ضری  مسیر نیز از  96/1( از  λعاملی)ضری  
  53/2و مقدار  صوووفرری با سوووطح معنادا 09/48 دوو مقدار کای  19، درجه آزادی  RMSEA= 046/0شووواخص برازش 

X2/df=   باشند.  های برازش مطلوب میباشد که شاخصحاکی از آن می ( 3)کوچکتر از 
شان می    ، 6خروجی نمودار  سیر معنادار ن ضری  م سیر متغیرهای مدل   مدل پژوهش را در حالت  ضرائ  م دهد. زیرا مقدار 

دهد. زیرا مقدار در حالت معناداری نشان می شضرایببا را مدل پژوهش  ،7است. خروجی نمودار  بزرگتر  3/0پژوهش از عدد 
ست. همانگونه  96/1تغییرات در دامنه آزمون معناداری بین متغیرهای مدل پژوهش شخص  شکل  در که ا ست  م  مدل این در ا

شیده   به ساختاری  علّی روابط تمامی صویر ک  فراخور بهنیز  رابطه هر برای و ویژه تعیین ضری   یک  متغیر هر شوند برای می ت

ضری  مسیر بزرگتر     .هستند  معادلات ساختاری  در رگرسیون  ضرای   ،نمادها این .شود می گرفته نظر یک ضری  در  رابطه نوع
برای بارهای     تیمقادیر بحرانی   ،7باشووود. با توجه به جدول       تایید سووووال می   ۀنشوووان  96/0بزرگتر از  تیمقدار   و 3/0از 
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 بزرگتر است. 3/0ضری  مسیر نیز از لیکن تر است بزرگ 96/1( از  λعاملی)ضری  

 . ضریب مسیر ارزش ویژه برند و توسعه محصولات 4جدول

 نتیجه مقدار تی (Rضرايب مسیر ) متغیر 

 تایید سوال 49/4 40/0 ارزش ويژه برند و توسعه محصول

 

 
 . سوال فرعی سوم پژوهش در حالت ضریب مسیر4نمودار

 
 در حالت معناداری. سوال فرعی سوم 5نمودار

  =26/2X2/dfو مقدار  صفر با سطح معناداری   77/99 دوو مقدار کای  44، درجه آزادی RMSEA= 0.041شاخص برازش  
ارزش ویژه برند و توسعه محصولات    ،باشند. بنابراین های برازش مطلوب میباشد که شاخص  حاکی از آن می ( 3)کوچکتر از 

 .شته استهای توسعه محصولات لوازم خانگی امرسان تاثیر مثبت و معنادار داجدید بر استراتژی
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 . مدل پژوهش در حالت ضریب مسیر6نمودار

 
 . مدل پژوهش در حالت معناداری7نمودار

 . نتایج مدل پژوهش5جدول 
 نتیجه مقدار تی ضرايب مسیر مدل پژوهش

 تاثیر مثبت و معنادار 21/5 52/0 های توسعه محصولاستراتژی --- ارزش ويژه برند

 تاثیر مثبت و معنادار 77/10 81/0 های توسعه محصولاستراتژی ----توسعه محصولات جديد

 تاثیر مثبت و معنادار 44/7 79/0 توسعه محصول جديد ---ارزش ويژه برند

میزان پایین و نسووبتا  مناسووبی اسووت    2χو مقدار  000/0، معناداریمقدار  6براسوواس نتایج جدول  :کویی برازشیزمون نآ
سبت   شد، میزان   3کوچکتر از  (dfبه  2χ)چنانچه ن ست.         2χبا سبی برخوردار ا ست و مدل از تناس  ن مقدار مناس  و پایینی ا
شد   2χهر قدر که میزان  سبت  اگر  یعنیکمتر با ست و   3پایین تر از  dfبه  2χن شد مدل از برازش بهتری برخوردار ا س     با منا

ست  سبت در حدود  . ا ست   26/2در مدل تحقیق این ن شا ا س   برازش نۀون ست.  منا ساس     برازش هایشاخص  سایر  مدل ا برا
 د.شوباشند. بنابراین مدل پژوهش تایید مینیز همه در دامنه مورد قبول می 6جدول 

 زش مدل پژوهشهای براشاخص. 6جدول
 نتیجه آزمون دامنه مورد قبول مدل اصلی عنوان آماری شاخص

X2/df 26/2 > 3/0 تایید مدل 

P-value 0.000 <5/0 تایید مدل 
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RMSEA 041/0 <09/0 تایید مدل 

RMR 034/0 <09/0 تایید مدل 

GFI 093/0 >09/0 تایید مدل 

AGFI 092/0 >09/0 تایید مدل 

CFI 90/0 >09/0 تایید مدل 

NFI 90/0 >09/0 تایید مدل 

 و پیشنهادها گیرینتیجم

ستراتژی توسعه محصولات جدید لوازم خانگی برپایه ارزش ویژه        گیری. از آنجا که نتیجه سایی و ارائه ا شنا هدف تحقیق، 
مورد نظر  ت تحقیقآما جامعه بکار گرفته شوود.ی، کیفی( میخته)کمّآروش تحقیق  بودبرند در شوورکت لوازم خانگی امرسووان  

. در پژوهش حاضر چهار سوال پژوهشی مطرح شد. پا     انتخاب شد مشتریان شرکت لوازم خانگی امرسان    ستادی و   کارکنان
صلی پژوهش       از تحلیل سوال ا سخ به  صورت گرفته، در پا صولات لوازم خانگی با ارزش     های  سعه مح ستراتژی تهاجمی تو ا

ضعیتی دارد،       ویژه برند برای روانه کرد سان به بازار چه و شرکت امر صولات  سعه     ن مح شان داد، ارزش ویژه برند وتو نتایج ن
ه به ، با توجهای توسووعه محصووولات لوازم خانگی امرسووان تاثیر مثبت ومعنادار دارد. بنابراینمحصووولات جدید بر اسووتراتژی
( در خصووو  ارزش 2019مارکوس و همکاران) ( و2020( و مارکوس و همکاران )2023ها)پژوهش تیم تامین مالی شوورکت

پرداختن به  از طریق ارتقا و (2011اظهار داشت در همخوانی با سائین و همکاران)  توان می ویژه برند و توسعه محصول جدید  
 و توان ارزش ویژه برند را بهبود و افزایش دادگرایی( میسووازی، بازاریابی ومشووتری)تجاری های توسووعه محصووولاسووتراتژی

فرعی اول، براساس تشکیل ماتریا     در پاسخ به سوال  شود.  ارزش ویژه برند باعث اعتماد و وفاداری مشتریان به محصول می  
سان،       شرکت امر ستراتژی،  ستراتژی تهاجمی  از ارزیابی موقعیت و اقدام ا ست   ا ستفاده کرده ا سان    ا شرکت امر سته .  از  توان

ستراتژی تهاجمی  ستفاده از پژوهش  در پاسخ به سوال دوم،    های در دسترس پیروی کند. رصت برای قدرت بخشیدن به ف  ،ا با ا
( 3( استراتژی بازاریابی و  2سازی،  (استراتژی تجاری 1 :های توسعه محصول شامل   ابعاد استراتژی ( 2019مارکوس و همکاران)

شرکت لوازم خانگی   در جدید محصول  توسعه  برای مناس   ابزار جعبه در واق  سه استراتژی   . ایناست گرایی استراتژی مشتری  
، در تطابق با نظر جدید محصووول توسووعه پروژه هر تواند برایمی خود تخصووصووی دید با سووه اسووتراتژی . ایناسووتامرسووان 
 شوورکت خا  هاینیازمندی سوواختن برطرف بر علاوه و ایجاد را پروژه آندانش خا   پیکربندی (1398پورازبری)ابراهیم

سون  سعه  را برای لازم فرآیندهایو  ابزار ،امر سوم    با جذب دانش  جدید محصول  تو سوال  سخ  نیز  فراهم آورد. در ارتباط با پا
ا توجه  ب ؛ارزش ویژه برند بر توسعه محصولات جدید در شرکت لوازم خانگی امرسان تاثیر مثبت و معناداری دارد  نشان داد که 

باعث افزایش توجه      افزایش ارزش ویژه برند  ،در واق ( 2019ان)( و مارکوس و همکار  2020به پژوهش مارکوس و همکاران )   
کنندگان دارد و همین موضوعات باعث اعتماد و درنتیجه  کنندگان به برند و همچنین نوآورانه بودن برند از نظر مصرف مصرف 

  شود.وفاداری به محصول و این موضوعات باعث افزایش توسعه محصولات جدید می

 پیشنهادها

در انجام استراتژی تهاجمی، نکته استراتژیک ضروری، بدست آوردن نقاط قوت مالی برای جبران : ی تهاجمی صنعتاستراتژ

ناپایداری محیطی است؛ برای تقویت ترازنامه مالی و بدست آوردن سرمایه برای توسعه، می توان اقدامات زیر را مد نظر قرار 

 داد: 

  ؛بودنهایی برای توسعه در جستجوی فرصتو های بلندمدت وامبا بالا بردن ارزش سهام کلی شرکت حتی 
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  راله سود حاص با این شرط کهکه منجر به تقویت ترازنامه است، با افزایش کارآیی عملیاتی بهبود سودآوری 

 .ضروری است. این کار برای ایجاد وجوه نقد و ارزش ویژه زمان سهام میان خود توزی  نکنندصاحبان 

 محتوا و ممیزی محتوا  گرایی و بازاریابیمشتری اهمیت به توجه شرکت با. وسعه محصول جدیدهای تاستراتژی

با توجه . کند طراحی و عملیاتی مشتریان و خبرگان الکترونیکی را نظراتکس   سامانۀ باید خرید، تمایل به در

 یسازنهیبه هایاستراتژی تخاذا با مدیران که شودمی پیشنهادش فرو عملکرد به استراتژی بازاریابی جهت بهبود

بهبود  و متمایز رقبا نسبت را خود تبلیغات و استراتژیک اقدامات)سئو( و بازاریابی مشارکتی،  جستجو یموتورها

 . بخشد

 و رفتار مصرف انگیزه روی  نامناس  کیفیت . زیرا نمایند بیشتری محصولات توجه کیفیت به باید واحد تولید

 گذاشته است. تأثیر برندها سایر انتخاب برای کننده

 در که نماید طراحی طوری را تبلیغاتمحتوای باید  تبلیغات، طریق از مشتریان جذب در موفقیت شرکت برای 

 به را مشتریان بالقوه اطلاعات، انتشار با باید تبلیغاتاین  .نماید ایجاد را محصولات از استفاده مشتریان انگیزه

 .نمایند ترغی  محصولات خرید

  مشتریان توجه داشته و به صورت منظم رضایت مشتریان  و خواست در تدوین راهبردها، به نیازها بایدشرکت

ها وکارس ک یبرا یچرخش یاستراتژاز های مشتریان را پویا نگاه دارد و را بسنجند. سیستم رسیدگی به شکایت

 استفاده کند.مجدد بازار محصول،  یریگجهتدر 

 المللی، بین هایبازار رصدکردنبازار داخلی و حتی خارجی از طریق  های موجود در شبکهشناسایی فرصت

 های تجاری و یا دفاتر پشتیبانی صادرات در نقاط داخل و خارج از کشور.نمایشگاهاز  ازدیدب

 محصول طراحی در تمشارک این بهبود بخشد، را جدید محصول طراحی اطمینان قابلیت تواندمی مشتری مشارکت 

 کننده است.کمک بازار در جدید محصول برای موفقیت جدید

 شبکه جدید، هایمحصول توسعه موفقیت افزایش آن دنبال به و نوآوری رویکرد جهت توسعه باید بتواند شرکت

ان، یبن دان کوچکهای و شرکت علمی هایانجمن پژوهشی، اتموسس ،هادانشگاه با خود همکاری نوآوری های

 .دننمای تقویت را رقبا و مشتریان

 مشتریان، ،ندگانفروش با بازار به محصول هئارا برای مناس  زمان شناسایی منظوربه  فروشو   بازاریابی واحد 

 های بازار را از دست ندهد. تا فرصت دنبرقرار نمایو مداومی  مستمر ارتباطات توزی  و پخش هایکانال

 سازیرا با بهینه خود مشتریان، ارزش طول عمر این پژوهش نتایج گرفتن نظر در با تواندمی شرکت: توسعه محصول جدید

پسند را تامین کند سختی هاتقاضا که کند بازار واردمتنوع  محصولات و بالا برد جدید تولید محصولات و طراحیهای فرآیند

 هایبرنامه و بازنگری تعریف و فرآیندی نوآوری ویژه به شرکت توان نوآوری در ارزیابی برایتخری  خلار  سازوکار ایجادو به 

 بینیپیش آینده مشتری را در نیازهای تحول مشتری مشارکتبپردازد. سپا با ارتقای سطح  شرکت در فرآیندهای تولید بهبود

کیفیت  در زمینه بیشتر سازیسفارشی شوند. هماهنگ سفارشی توسعه محصولات منظور به خود مشتریان با تواندمی شرکت کند.
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 باشند. داشته مؤثری نقش توانندمی زمینه این در مشتریان و گیرد صورت تواندمی تولیدی، نوع محصولات به توجه محصولات با

ود ش ایجاد کنندگانو مصرف نظریات مشتریان در مورد بانک اطلاعاتی  لازم است برای شرکت های مناس ایده داشتنبرای 

جلسات  ؛در شرکت بهره بگیرند مناس  برای تولید ایده از این اطلاعات ه در زمان حاضر قابل اجرا نیستند.حتی نظریاتی ک

روری نیز ضبازاریابی برای تعامل و تبادل نظر در خصو  توسعه محصولات جدید  بامدیران واحد تحقیق و توسعه  مداوم

جهت عرضه محصولاتی متمایز نسبت به  شود شرکتصیه میها توبا توجه به اهمیت تمایز محصول بر موفقیت شرکت .است

با  مداوم و تحقیقات بازار و تعامل مستمر سازیشبکهاز طریق  دتوانمشتریان استفاده نماید. چنین دانشی را می دانشرقبا از 

خود، رضایت و های فروش نمایندگی مدیریت خدمات هایشایستگیتواند با تقویت می مشتریان به دست آورد. شرکت

دهای کیفیت محصولات شرکت از نظر استاندار مستمربخشی بررسی  را بهبود بخشد. بدیهی است تداوممشتریان  مطلوبیت

. خواهد داد ءارتقاو تبدیل آنها به نقاط قوت ضعف  پا از رف مشتریان در مقایسه با رقبا  جایگاه شرکت را نزد، المللیبین

 ازها آن قبالاستباعث تواند در سطح راهبردی، تاکتیکی و فنی میشرکت  خبرگانن مدیران و پذیری میاروحیه ریسک تقویت

های رصتف گیری از وضعیت جاری بازار و اکتشاف گیری از رویکرد دوسوتوانی: بهرهبهرهتلاش و  به تاخلاقیت و نوآوری شود 

و  تحقیقات بازاریابیایجاد بخش بازاریابی و  شود. تعهد شرکت باشرکت میتوسعه محصولات و  نوآفرینیجدید جهت 

خاب و انتبازار  بندیاستفاده از رویکردهای بخش .شود ارتقا داده کندگیری از خوراك اطلاعاتی که این بخش فراهم میبهره

ز اود بخشد. تواند موقعیت شرکت را در بازار و نزد مشتریان بهبو حتی خارجی میدر بازارهای داخلی  شرکتهدف بازارهای 

مدیران تمام  و پایبندی ریزی بلندمدت و استراتژیکبرنامه برقراری سیستمتلاطم و رقابتی کنونی مدر محیط  شرکتنیازهای 

تواند راهکاری ضروری برای میاست که  شبکه هوش بازاریابی، هوش بازار و هوش رقابتو همچنین ایجاد به آن ها بخش

 مدیران آگاهی سطح افزایش راستای در شرکت در عملی هایکارگاه و آموزشی هایدوره اریبرگز بهبود عملکرد شرکت باشد.

با  پذیر است. شرکت، ضرورتی اجتنابتوسعه محصول و ایجاد محصول موضوعات نسبت به تولید کارشناسان طراحی و  و

های خلار، ابتکار عمل را در بازار برای شناسایی و ورود به بازارهای جدید به برای جذب ایده فکریتشکیل جلسات طوفان 

 دست گیرد.

 مشتریان شکایات به توجهاز محصولات شرکت با  اطمینان ایجاد احساس خرید با بهمشتریان  تمایل میزان :ارزش ویژه برند     

 مشتریان برآوردن نیازهای وگرایی با ایجاد باشگاه مشتریان یمشتر به ویژه توجه .یابدافزایش می آنان کردن نارضایتی برطرف و

، پیشنهاد دیگر این تحقیق است. مقرر زمان در و شده کیفیت وعده داده با مطابق خدمات پا از فروش و محصولات ارائۀ در

یاستراتژلذا باید  .شود پیشنهاد مشتریان به باشد هشد برآورد خوبی به هاآن قیمتی ارزش که جدید و قابل اعتماد کیفیت، با خدمات

 شده تعیین قیمتی ارزشکنند می ابتیاع شرکت از که محصولی کنند احساس مشتریان تا ای باشدنهگو به بازاریابی محصول های

 اختیار تولیدکنندگان درسایر  با مقایسه جهت محصولات، اطلاعات دقیقبنابراین، شرکت باید  است. آنان با انتظارات مطابق ،آن

 )سامانۀ مدیریت ارتباط با مشتری(ایشان نیازهای شناخت و با مشتریان مناس  و مداوم ارتباط شبکه با ایجادو  دهد قرار مشتریان

شرکت  افزایش یابد. شرکتد تا از این طریق تعهد شو ارائهطراحی، تولید و  مشتریان نظر مورد شیوه به که محصولات شود سعی

ژه های ویباشگاه ویژه مشتریان اقدام کند و کارتجلسات ممتد در در جهت افزایش تعهد و وفاداری مشتریان، به تشکیل 

 اتتبلیغ اثربخشارتقای سطح مشتریان منجر به  هارزش قائل شدن باحترام و به مشتریان اعطا نماید. با مزایای خا  عضویت 

آوری اطلاعات مشتریان و بررسی بازار استفاده دیگر ابزارهای الکترونیکی برای جم  از فضای مجازی و د.شوبرای شرکت می

با توجه به ارتباط نزدیک بین مشارکت مشتری  های خود را آزادانه بیان کنند.شود و از مشتریان خواسته شود که نظرات و ایده
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ه به بررسی تاثیر مشارکت مشتری بر توسعاست بهتر های آتی محصولات، پژوهشگران در پژوهش هبا تولیدکننده و توسع

محصولات جدید بپردازند. تحقیقات مشابهی جهت بررسی تاثیر فرهنگ شرکت بر توسعه محصول و نوآوری محصول صورت 

 گیرد.
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