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اي   اي واحدهااي ويفهده   نقش مقايسه
 در فراينه توسعه محصدوت  دهيده  

 (شرکت تاژ: مورد مطالعه)
*امید مهدیه :نويسنهگان

 2 مهرداد پرچو 1

 
 دانشگاه علامه طباطبايي دانشجوي دكتراي مديريت بازرگاني. 1
 دانشگاه علامه طباطبايي كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني .2

 

* Email: omid.m@ma-atu.ir 
 چكفهه

ـ كه ويژگي بارز آن تغيير و تحولات سريع در جهان اسـ  ـ وجـه ترـ ر         در عصر حاضر

تـاار هتـ  ا و دـود را نتـه  بـه       هاي پير از و توفق جهاني اين اسـ  كـه ترـ ري    شرك 

ك ا تا از طريق ارائه تحصـولات جايـا بـه     بازاريابي نوين تلاش تي. دان ا تر ريان ت عها تي

هاي آنان، ترـ ريان قـاي ي را ح ـ  و ترـ ريان      نته  به رقها و با تأتين دواس هتر ريان 

ب ـابراين در  فراي ـا   . هاي توفـق اسـ    جايا را جذب ك ا، اين ه ان رتز جهانگرايي شرك 

توسعه تحصـولات جايـا و شـيوم ع د ـرد واحـاهاي تد دـي در ايـن فراي ـا بـراي ت ـاتي           

ين تحقيق، نقش واحاهاي تد دي به ع وان عاتل تهـ   از اين رو در ا. ها ضروري اس  شرك 

بـه دييـل اه يـ     . و اثرگذار در فراي ا توسعه تحصولات جايا تورد بررسي قرار گرف ه اس 

توسعه تحصولات جايا و توجه به نوع و كي ي  تحصولات در ص ع  شـوي ام، بهااشـ ي و   

ر فراي ا توسعه تحصولات آرايري، اين تحقيق به بررسي نقش واحاهاي تد دي شرك  تاژ د

جاتعة آتاري اين تحقيق را تايران ارشا و ع دياتي و كارش اسان واحاهاي . پردازد جايا تي

آوري  پرسرـ اته ج ـع   24نهاي ـا   . انـا  هـاي تابعـه ترـ يل دادم    اي شرك  تاژ و شرك  وظي ه

ر ايـن تحقيـق،   تحديل آتاري تـورد اسـ  ادم د  . ها تورد اس  ادم قرار گرف  گرديا و در تحديل

هـا از سـايرين ت  ـاوت     ايه ه براي اي  ه تردص شود كااتيك از گـروم . تحديل واريانس اس 

با توجه به ن ايج باس  آتام، ن رم توان توسعه . اس  ادم شام اس   بي اس ، از آزتون توكي

، با توجه به اي  ه حا ت وسط ايـن ن ـرم  . اس  3/ 4 تحصولات جايا در شرك  تاژ برابر با 

توان اظهار كرد كه شرك  تاژ در توسـعه تحصـولات جايـا از تـوان تقريهـا        اس ، تي 3عاد 

اه ي  بيرـ ري نتـه  بـه    « بازاريابي و فروش»و « تايري  عايي». ت وسطي بردوردار اس 

سـاير  . درصا ك  رين اه ي  را داشـ ه اسـ    3 / 2نيز با « واحا تايي». ها دارنا ساير حوزم

 .درصا اه ي ، بين اين دو گروم قرار دارنا 1 /1 ي نيز با ا هاي وظي ه حوزم
 

بازاريــابي، تحصــوو، توســعه تحصــولات جايــا، نــوآوري ، واحــاهاي  :گددان کدفددهيواژ

 اي،شرك  تاژ وظي ه

 

 

                                                 
1 tukey b 



 نقش مقایسه ای واحدهای وظیفه ای در فرآیند توسعه محصولات جدید
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 مقهمه

‌جهاني‌جهاني ‌و ‌‌سازي ‌كسب ‌تجارت‌‌شدن، ‌و وكار

‌تحولات‌ ‌ارتباطات، ‌و ‌اطلاعات ‌انقلاب الكترونيك،

‌ژن‌آور‌مربوط‌به‌حيرت ‌بيوتكنولوژي، ‌و‌‌نانوتكنولوژي، ها

‌دگرگوني‌اتم ‌از ‌بسياري ‌و ‌پيشرفت‌ها ‌و ‌و‌‌ها ‌ملي هاي

‌شكل ‌و ‌فروپاشي ‌شامل ‌نظام‌جهاني ‌اقتصادي،‌‌‌گيري هاي

‌آرام ‌و ‌تهاجم‌‌آزادسازي ‌و ‌تفاهم ‌جهاني، ‌مبادلات سازي

‌ارزش ‌دگرگون‌شدن ‌و‌‌فرهنگي‌و ‌هنجارها ‌و ‌معيارها ها،

‌بطو ‌و ‌جديد ‌نسل ‌نظامهاي‌رفتارهاي ‌برخورد ‌خلاصه ر

هاي‌زندگي‌باعث‌‌ها‌و‌زمينه‌گذشته‌و‌جديد‌در‌انواع‌حوزه

‌قدرت ‌جابجايي ‌و ‌تغيير ‌شاهد ‌فرصت‌گرديده ‌و ‌و‌‌ها ها

‌را‌ ‌تحول ‌و ‌تغيير ‌مديريت ‌و ‌بوده ‌امكانات ‌و انتظارات

‌.ناپذير‌از‌زندگي‌روزانه‌خود‌قرار‌دهيم‌جزيي‌تفكيك

‌ ‌عامل ‌چهار ‌كجا ‌هر ‌كه ‌بپذيريم ‌«يازن»اگر ،‌«نيازمند»،

‌نياز» ‌رفع ‌عوامل »‌ ‌ستد»و ‌و ‌داد ‌و‌« ‌بازار ‌دارد، وجود

‌همه‌ ‌ريشه ‌كه ‌كنيم ‌باور ‌اگر ‌مطرح‌است‌و ‌نيز بازاريابي

ها‌‌هاي‌اشاره‌شده‌از‌نيازها‌و‌خواسته‌تحولات‌و‌دگرگوني

گذارد،‌متوجه‌‌گيرد‌و‌بر‌چهار‌عامل‌فوق‌تاثير‌مي‌شكل‌مي

‌مي ‌بازاريابي ‌كه ‌شد ‌‌خواهيم ‌حاصل‌تواند ‌و ‌تحول عامل

‌.تحول‌باشد

جامعه‌بشري‌اكنون‌از‌هر‌زمان‌ديگري‌با‌كمبود‌منابع‌

كند‌با‌استفاده‌از‌‌و‌نيازهاي‌متنوع‌مواجه‌است‌و‌تلاش‌مي

‌نيازهاي‌ ‌از ‌قسمتي ‌پاسخگوي ‌موجود ‌محدود منابع

‌باشد ‌نامحدودش ‌رفع‌. ‌چگونگي ‌بررسي ‌اقتصاد، اگر

دود‌باشد،‌مديريت‌نيازهاي‌نامحدود‌با‌استفاده‌از‌منابع‌مح

‌مهارت‌مجموعه ‌دانسته‌اي‌از ‌و ‌از‌‌ها ‌بهينه ‌براي‌استفاده ها

‌علم‌ ‌نيز ‌بازاريابي ‌و ‌بود ‌خواهد ‌موجود ‌محدود منابع

‌منابع‌ ‌تبادل ‌فرايند ‌طريق ‌از ‌آنها ‌رفع ‌و ‌نياز تشخيص

‌(.1)است

هاي‌‌بازاريابي‌فعاليتي‌است‌كه‌طي‌آن‌نيازها‌و‌خواسته

‌مي ‌تعيين ‌مشتريان ‌نشده ‌شوند‌تأمين ‌اين‌. ‌اهميت ميزان

‌خواسته ‌و ‌آن‌‌نيازها ‌شركت‌در ‌كه ‌هدفي ‌بازار ‌تعيين ها،

‌قابليت‌خدمت ‌بالاترين ‌در‌‌داراي ‌تصميم ‌و ‌است رساني

‌بازاريابي‌است ‌مورد‌كالا‌نيز‌بر‌عهده بازاريابي‌هنر‌درك‌.

نيازهاي‌مشتري‌و‌ارائه‌راهكارهايي‌براي‌تأمين‌رضايت‌او،‌

‌توليدكنن ‌براي ‌درآمد ‌مطلوب‌ايجاد ‌بازده ‌كسب ‌و دگان

‌سرمايه ‌است‌براي ‌گذاران ‌تأمين‌. ‌با ‌فقط ‌بازار ‌در برتري

‌و‌ ‌كيفيت ‌ارائه ‌و ‌نوآوري ‌و ‌ابداع ‌با ‌مشتري، رضايت

‌(.2)آيد‌خدمات‌بهتر‌بدست‌مي

‌شركت ‌مشترك ‌اين‌‌وجه ‌جهاني ‌موفق ‌و ‌پيشتاز هاي

‌نسبت‌به‌مشتريان‌‌است‌كه‌مشتري ‌را مدار‌هستند‌و‌خود

‌مي ‌تلاش‌مي‌.دانند‌متعهد ‌نوين ‌طريق‌‌بازاريابي ‌از ‌تا كند

ارائه‌محصولات‌جديد‌به‌مشتريان‌نسبت‌به‌رقبا‌و‌با‌تأمين‌

‌مشتريان‌‌خواسته ‌و ‌حفظ ‌را ‌قديمي ‌مشتريان ‌آنان، هاي

‌جهانگشايي‌ ‌رمز ‌همان ‌اين ‌كند، ‌جذب ‌را جديد

‌است‌شركت ‌موفق ‌هاي ‌توسعه‌. ‌فرايند ‌درك بنابراين

‌جديد NPD)محصولات
‌عملكر(1 ‌شيوه ‌واحدهاي‌و د

‌.ها‌ضروري‌است‌مختلف‌در‌اين‌فرايند‌براي‌تمامي‌شركت

‌ابداعي،‌ ‌محصولات ‌جديد، ‌محصولات ‌از منظور

‌پيشرفته ‌انواع‌‌محصولات ‌و ‌شده ‌اصلاح ‌محصولات تر،

‌با‌ ‌كه ‌محصولاتي ‌يعني ‌است، ‌ديگر ‌جديد محصولات

‌شركت‌و‌در‌دايره‌تحقيق‌ توسعه‌آن‌بوجود‌‌و‌‌تلاش‌خودِ

‌(.2)آيند‌مي

ن‌تحقيق،‌نقش‌واحدهاي‌مختلف‌به‌عنوان‌عامل‌در‌اي

‌مورد‌ ‌محصولات‌جديد ‌توسعه ‌فرايند ‌در ‌اثرگذار ‌و مهم

‌مي ‌گيرد‌بررسي‌قرار ‌اينكه‌چه‌. ‌مورد ‌در ‌واحد‌كاري، هر

ها‌اهميت‌بيشتري‌دارد،‌نظر‌‌فعاليتي‌يا‌كدام‌گروه‌از‌فعاليت

‌دارد ‌متفاوتي ‌مواد‌. ‌فروشندگان ‌و ‌توليد ‌به قسمت‌توليد

‌جه‌دارداوليه‌تو گذاري‌‌امور‌مالي‌به‌سهامداران‌و‌سرمايه.

‌مي ‌مصرف‌منطقي ‌به ‌بازاريابي ‌توجه ‌و كنندگان،‌‌انديشد

‌قيمت ‌توزيع‌‌محصولات، ‌و ‌پيشبردي ‌تبليغات گذاري،

‌است ‌معطوف ‌ايده. ‌شرايط ‌براي‌‌در ‌بايد ‌امور ‌كليه آل

رسيدن‌به‌اهداف‌كلي‌شركت‌با‌هم‌تركيب‌شوند‌ولي‌در‌

بعضي‌.‌دها‌مملؤ‌از‌اختلاف‌نظر‌استعمل،‌روابط‌بين‌واح

‌برداشت ‌از ‌ناشي ‌نظرها ‌اختلاف ‌اين ‌در‌‌از ‌مختلف هاي

بعضي‌نيز‌نتيجه‌معامله‌بين‌.‌‌خصوص‌منافع‌شركت‌است

بنابراين‌.‌اي‌و‌مصلحت‌شركت‌است‌مصلحت‌حوزه‌وظيفه

‌قابل‌ ‌غير ‌واحدها ‌بين ‌نظر ‌اختلاف ‌كه ‌است مشخص

ا‌باعث‌راكد‌و‌نظر‌بين‌واحده‌وجود‌اختلاف.‌اجتناب‌است

                                                 
1 New Product Development (NPD) 
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‌شركت ‌ماندن ‌پيشرفت ‌مي‌بدون ‌شود‌ها ‌كه‌. سازماني

خواهد‌راكد‌و‌بدون‌پيشرفت‌باقي‌بماند‌بايد‌يك‌ديد‌‌نمي

عمومي‌و‌همچنين‌يك‌تصوير‌ويژه‌از‌بازار‌محصول‌داشته‌

‌باشد ‌طي‌آن‌. ‌محصولات‌جديد‌فرايندي‌است‌كه توسعه

كننده‌با‌‌كليه‌امور‌واحدهاي‌مختلف‌جهت‌رضايت‌مصرف

‌.شوند‌كديگر‌تركيب‌ميي

‌دليل‌ ‌به ‌نيز ‌و ‌مطالب‌ذكر‌شده ‌به ‌توجه ‌با ‌اين‌رو از

اهميت‌توسعه‌محصولات‌جديد‌و‌توجه‌به‌نوع‌و‌كيفيت‌

‌اين‌ ‌آرايشي، ‌و ‌بهداشتي ‌شوينده، ‌صنعت ‌در محصولات

‌در‌ ‌بررسي‌نقش‌واحدهاي‌مختلف‌شركت‌تاژ ‌به تحقيق

‌مي ‌جديد ‌محصولات ‌توسعه ‌پردازد‌فرايند ‌با. ‌است ‌اميد

‌تحقيق ‌شركت‌انجام ‌دست ‌اين ‌از ‌مزيت‌‌هايي ‌بتوانند ها

‌رقباي‌ ‌به ‌نسبت ‌پايدار ‌رقابتي ‌مزيت ‌به ‌را ‌خود رقابتي

‌.‌‌خارجي‌تبديل‌كنند‌و‌نگران‌آزادسازي‌تجارت‌نباشند

بينيم‌كه‌آنها‌امروزه‌در‌فضايي‌با‌‌ها‌مي‌با‌نگاهي‌به‌سازمان

‌فن ‌محيطي، ‌تغييرات ‌قدرت‌‌خصوصيات ‌افزايش آوري،

‌‌اب‌مصرفانتخ ‌مشتريان‌و ‌كنندگان‌و .‌اند‌محصور‌شده...

ها‌نتوانند‌محصولاتي‌با‌كيفيت‌‌واضح‌است‌اگر‌اين‌سازمان

تر‌عرضه‌كنند‌‌برتر‌و‌متمايزتر‌و‌جديدتر‌و‌با‌قيمت‌پايين

‌شد ‌خواهند ‌بازي ‌ميدان ‌ترك ‌به ‌ناچار ‌شوينده‌. صنعت

‌توليدي‌ ‌بالاي ‌پتانسيل ‌لحاظ ‌به ‌محصول‌‌06)كشور نوع

‌ ‌شوينده ‌و ‌آرايشي‌06بهداشتي ‌محصول ‌نوع جايگاه‌(

‌صنعت‌ويژه ‌ميان ‌توليد‌‌اي‌در ‌بطوري‌كه ‌دارد، هاي‌ديگر

محصولات‌شوينده‌در‌سالهاي‌اخير‌رشد‌چشمگيري‌داشته‌

‌است ‌نگاهي‌به‌ليست‌شركت. هاي‌فعال‌‌از‌طرفي‌ديگر‌با

‌066شويم‌كه‌طي‌دو‌دهه‌اخير‌‌در‌اين‌صنعت‌متوجه‌مي

اند‌و‌بر‌طبق‌‌شركت‌رسيده‌06وز‌به‌كننده‌ديروز،‌امر‌توليد

هاي‌انجمن‌تخصصي‌صنعت‌شوينده‌از‌اين‌تعداد‌‌بيني‌پيش

امروزه‌ايرانيان‌.‌نيز‌سه‌الي‌چهار‌شركت‌باقي‌خواهند‌ماند

‌ ‌حدود ‌مصرف‌‌066سالانه ‌داخلي ‌شوينده ‌مواد ‌تن هزار

هاي‌‌درصد‌ظرفيت‌اسمي‌كارخانه‌06كنند‌كه‌اين‌رقم‌‌مي

‌است ‌داخلي ‌تولي. ‌كشور‌ظرفيت ‌موجود ‌واحدهاي دي

چندين‌برابر‌نياز‌جامعه‌به‌محصولات‌شوينده،‌بهداشتي‌و‌

آرايشي‌است‌كه‌اين‌امر‌موجب‌رقابت‌و‌نوآوري‌در‌توليد‌

‌(.‌‌0)شود‌و‌عرضه‌محصولات‌جديد‌مي

‌محيط‌ ‌وارد ‌نيز ‌ايران ‌شوينده ‌صنعت ‌ديگر ‌بياني به

‌است ‌شده ‌رقابتي ‌در‌. ‌صنعت ‌اين ‌عظيم ‌تبليغات وجود

‌اين‌بزرگتر ‌مديران ‌كافي ‌توجه ‌مبين ‌كشور ‌رسانه ين

‌مي ‌رقابتي ‌شرايط ‌به ‌باشد‌سازمانها ‌وارد‌. ‌معتقدند آنان

‌شده‌بازي ‌بسته‌اي ‌كالا، ‌به ‌مطلوب ‌دسترسي ‌كه بندي‌‌اند

‌ ‌و ‌بودن ‌متنوع ‌كالا، ‌بودن ‌جديد ‌كالا، ‌تنوع ‌مناسب، از‌...

‌مي ‌بازي ‌اين ‌كليدي ‌نقاط ‌باشند‌جمله ‌آنها‌. ‌تعبير به

‌ا‌شركت ‌اين‌هاي ‌دارند، ‌قرار ‌بازي ‌اين ‌راه ‌آغاز ‌در يراني

‌نيروي‌‌شركت ‌بالا، ‌تكنولوژي ‌از ‌برخورداري ‌لحاظ ‌به ها

‌ ‌ارزان‌و ‌كار ‌اثر‌... ‌در ‌شايد داراي‌مزيت‌نسبي‌هستند‌و

تمهيدات‌در‌ابعاد‌اطلاع‌رساني،‌فرهنگ‌سازي‌و‌تبليغات‌

بتوانند‌اين‌مزيت‌را‌به‌مزيت‌رقابتي‌پايدار‌نسبت‌به‌رقباي‌

‌نباشندخارج ‌تجارت ‌آزادسازي ‌نگران ‌و ‌كنند ‌تبديل .‌ي

‌صنعت‌تلاش‌مي‌شركت ‌اين ‌در ‌موجود ‌از‌‌هاي ‌كه كنند

‌با‌ ‌و ‌رقبا ‌به ‌نسبت ‌مشتريان ‌به ‌ارزش‌بيشتر ‌ارايه طريق

‌خواسته ‌و‌‌تأمين ‌حفظ ‌را ‌قديمي ‌مشتريان ‌آنان، هاي

‌بيان ‌فوق ‌مطلب ‌كه ‌كنند ‌جذب ‌را ‌جديد كننده‌‌مشتريان

‌ ‌است ‌بازاريابي ‌ميديدگاه ‌اهداف‌‌كه ‌به ‌دستيابي گويد

‌شناخت‌خواسته ‌گرو ‌در ‌تحويل‌‌سازمان ‌و ‌مشتريان هاي

كالاها‌و‌خدمات‌مورد‌نظر‌به‌صورت‌مؤثرتر‌و‌با‌بازدهي‌

‌.بالاتر‌نسبت‌به‌رقباست

خواهد‌‌هايي‌است‌كه‌مي‌شركت‌‌شركت‌تاژ‌نيز‌از‌جمله

‌خواسته ‌به ‌بازاريابي ‌تحقيقات ‌انجام ‌نيازهاي‌‌با ‌و ها

‌خ ‌اقدامات‌مشتريان ‌با ‌و ‌دهد ‌پاسخ ‌مؤثرتري ‌نحو ‌به ود

‌برنامه ‌مناسب‌و ‌اهداف‌خويش‌در‌‌لازم، ‌مطلوب‌به هاي

‌يابد ‌دست ‌مشتريان ‌نياز ‌ارضاي ‌راستاي ‌اين‌. مديريت

‌بهبود‌ ‌منظور ‌اين ‌براي ‌كه ‌است ‌دريافته ‌نيز شركت

محصولات‌موجود‌و‌توسعه‌محصولات‌جديد‌لازمه‌كسب‌

‌صنعت‌است ‌در ‌رقابتي ‌مزيت ‌ت. ‌در‌براي ‌امر ‌اين سهيل

شركت‌تاژ‌موضوع‌مورد‌بحث‌در‌اين‌تحقيق‌بررسي‌نقش‌

واحدهاي‌مختلف‌شركت‌تاژ‌در‌فرايند‌توسعه‌محصولات‌

‌باشد‌جديد‌مي ‌واحدهاي‌. ‌بتوان‌عملكرد روشن‌است‌اگر

‌محصولات‌ ‌توسعه ‌فرايند ‌در ‌كه ‌را ‌تاژ ‌شركت مختلف

‌مي ‌نمود، ‌تعيين ‌هستند ‌درگير ‌راهكارهاي‌‌جديد توان



 نقش مقایسه ای واحدهای وظیفه ای در فرآیند توسعه محصولات جدید
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‌ ‌توسعه‌مناسب ‌فرايند ‌در ‌آنها ‌عملكرد ‌شيوه ‌بهبود براي

 .محصولات‌جديد‌ارائه‌كرد

‌

 اامفت و ضرور  تحقفق

‌خود‌ ‌مشتريان ‌نيازهاي ‌ارضاي ‌در ‌شركت ‌هر توانايي

‌شركت‌توجيه ‌است‌و ‌سازمان ‌آن ‌وجود ‌امر‌‌كننده ‌اين ها

.‌رسانند‌مهم‌را‌با‌عرضه‌كالاها‌يا‌خدمات‌خود‌به‌انجام‌مي

‌منا‌گيري‌تصميم ‌ديگر‌هاي ‌زمينه ‌هر ‌در ‌مديريت سب

‌برنامه‌نمي ‌ضعف‌در ‌نقاط ‌جبران‌‌تواند ‌را ‌محصول ريزي

‌نمايد ‌در‌‌يعني‌شركت‌نمي. تواند‌يك‌محصول‌ضعيف‌را

‌(.0)بلندمدت‌با‌موفقيت‌به‌فروش‌برساند

‌مصرف ‌سليقه ‌و ‌ذائقه ‌تغيير ‌به ‌توجه ‌و‌‌با كنندگان

همچنين‌تحولاتي‌كه‌در‌شرايط‌رقابت‌و‌تكنولوژي‌پيش‌

‌يك‌شركت‌نمي‌مي ‌به‌كالاهاي‌‌آيد، ‌نبايد‌منحصراً تواند‌و

‌متكي‌باشد ‌فعلي‌توليدي‌خود مشتريان‌خواهان‌كالاهاي‌.

ترند‌و‌اين‌همان‌چيزي‌است‌كه‌‌جديد‌و‌كالاهاي‌پيشرفته

‌هستند ‌آن ‌مترصد ‌رقبا ‌آمادگي‌. ‌بايد يك‌شركت‌همواره

‌هر‌ ‌زيرا ‌باشد ‌داشته ‌را ‌بازار ‌به ‌جديد ‌كالاي عرضه

شود،‌مراحل‌مختلف‌دوره‌حيات‌‌زي‌متولد‌ميمحصولي‌رو

گذارد‌و‌سرانجام‌از‌بين‌رفته‌و‌كالاي‌‌خود‌را‌پشت‌سر‌مي

‌مي ‌آن ‌جايگزين ‌شود‌جديدي ‌حيات‌. ‌چرخه ‌به ‌توجه با

‌مي ‌متوجه ‌هر‌‌محصول ‌توسط ‌كه ‌محصولاتي ‌كه شويم

‌مي ‌خارج‌‌شركتي‌ارائه ‌دور ‌از ‌يا ‌افتاده ‌مد ‌زماني‌از شود،

جم‌فروش‌و‌سهم‌آن‌شركت‌گردد‌و‌موجب‌كاهش‌ح‌مي

‌براي‌شركت‌مي ‌نهايت‌باعث‌ضرر ‌در ‌و ‌بازار .‌شوند‌در

‌مورد‌ ‌سود ‌حفظ ‌براي ‌جديد ‌محصولات ‌ارائه بنابراين

‌(.0)انتظار‌ضروري‌است

‌براي‌ ‌تحقيق ‌فرايند ‌از ‌شده ‌استخراج ‌نتايج مجموع

تحقق‌اهداف‌مورد‌انتظار،‌موجب‌آگاهي‌و‌افزايش‌دانش‌

‌گسترش‌محصولا‌توسعه ‌براي ‌و‌‌ت‌مياي ‌مسائل ‌و گردد

‌مي ‌مسئولان ‌به ‌را ‌محيط ‌در ‌موجود ‌و‌‌فرصتهاي شناساند

‌فرصت ‌اين ‌از ‌استفاده ‌در ‌را ‌ياري‌‌آنان ‌تنگناها ‌رفع ‌و ها

‌به‌‌مي ‌را ‌سيستم ‌كيفي ‌و ‌كلي ‌بهبود ‌نهايت ‌در ‌و نمايد

‌مي ‌آورد‌ارمغان ‌توسعه‌. ‌جايگاه ‌و ‌اهميت ‌به ‌توجه با

بودن‌آن‌و‌از‌‌محصولات‌جديد‌در‌سازمان‌و‌نيز‌كاربردي

همه‌مهمتر‌اعتقاد‌و‌توجه‌مديران‌به‌افزايش‌استفاده‌از‌اين‌

‌مي ‌احساس ‌تحقيقي ‌چنين ‌ضرورت .‌شود‌رويكرد،

مشخص‌است‌كه‌توسعه‌محصولات‌جديد‌به‌عنوان‌ابزار‌

‌به‌سيستم‌توليد‌سازمان‌نيز‌ توسعه‌دانش‌جديد‌نتايجي‌را

‌مي ‌جهت‌‌تزريق ‌در ‌را ‌سازماني ‌منابع ‌همچنين ‌و نمايد

نمايد‌‌وري‌مجاب‌مي‌كارآمدي‌اين‌ابزار‌براي‌افزايش‌بهره

مورد‌‌هاي‌دقيق‌از‌آزمون‌و‌خطاهاي‌بي‌تا‌از‌طريق‌بررسي

‌هزينه ‌صرف ‌مالي ‌منابع ‌و ‌شود ‌بي‌جلوگيري مورد‌‌هاي

‌نيروي‌انساني‌و‌ ‌دادن ‌هدر ‌و‌سبب‌اتلاف‌وقت‌و نگردد

‌نشود ‌منابع ‌ساير ‌روند،‌. ‌گرايش‌و ‌تغيير ‌ضمن ‌طرفي از

شركت‌به‌جهت‌انطباق‌سازمان‌با‌مشتري‌حركت‌عملكرد‌

‌اختيارات‌‌مي ‌و ‌وظايف ‌موفق ‌انجام ‌و ‌كارايي ‌به نمايد،

‌شركت‌ ‌براي ‌مزيت‌رقابتي ‌موجب‌ايجاد ‌و كمك‌نموده

‌.‌گردد‌مي

تواند‌به‌عنوان‌ابزاري‌جامع‌براي‌‌نتايج‌اين‌تحقيق‌مي

‌محصولات‌ ‌توسعه ‌در ‌مؤثر ‌سازماني ‌شاخصهاي تعيين

ه‌قرار‌گيرد‌و‌علاوه‌بر‌شركت‌تاژ‌كليه‌جديد‌مورد‌استفاد

‌نيز‌‌شركت ‌را ‌اين‌رويكرد ‌برخورداري‌از هاي‌علاقمند‌به

‌اين‌‌بهره ‌در ‌تئوريك ‌دانش ‌افزايش ‌موجب ‌و ‌نموده مند

 .زمينه‌گردد

‌

 مباني نظري

 توسعه محصوت  دهيه

‌تغييرات‌سريع‌فن آوري‌و‌دگرگوني‌‌رقابت‌شديد‌جهاني،

ها‌را‌مجبور‌كرده‌‌،‌شركتهاي‌بازار‌الگوهاي‌جهاني‌فرصت

حتي‌به‌رغم‌سودآوري‌توسعه‌مداوم‌محصولات‌جديد‌به‌

‌بقاي‌شركت ‌مبادرت‌مي‌خاطر ‌اين‌كار ‌انجام ‌به .‌ورزند‌ها

‌بالايي‌‌شركت ‌ريسك ‌با ‌جديد ‌محصولات ‌توسعه ‌در ها

اند،‌از‌اين‌رو‌براي‌كاهش‌احتمال‌شكست‌در‌آينده،‌‌مواجه

‌ ‌متكي ‌خود ‌قبلي ‌موفق ‌محصولات ‌به ‌هستنداغلب در‌.

‌معني‌ ‌به ‌جديد ‌محصولات ‌توسعه ‌سازمانها، اينگونه

‌محصولات‌ ‌از ‌تقليد ‌موفق، ‌محصولات ‌محدود گسترش

‌خريداري‌شركت ‌يا ‌و ‌رقبا ‌محصول‌‌موفق ‌است‌كه هايي

‌اند‌جديدي‌توليد‌كرده كاري‌سازمان‌در‌مواجهه‌با‌‌محافظه.

‌نامطلوب‌ ‌نتيجه ‌به ‌است ‌ممكن ‌بازار، ‌متلاطم محيط



مهرداد پرچ امید مهدیه و  
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در‌اين‌صورت‌سازمان‌از‌‌.‌منجر‌شود‌1«نمحصولات‌يكسا»

‌سازمانهاي‌‌كسب‌مزيت ‌بيشتر ‌بلندمدت‌كه ‌راهبردي هاي

‌دست‌مي ‌آن ‌به ‌مي‌كارآفرين ‌باز ‌ماند‌يابند، ‌ذكر‌. ‌به لازم

است‌كه‌توسعه‌محصولات‌جديد‌در‌بيشتر‌سازمانها،‌ماهيتاً‌

‌در‌اين‌سازمانها‌فقط‌هنگامي‌ غير‌مستمر‌و‌ناپايدار‌است،

‌با ‌شرايط ‌تشديد‌كه ‌را ‌جديد ‌محصول ‌يك ‌به ‌نياز زار،

اينكه‌چگونه‌.‌آيد‌كند،‌تمايل‌به‌ايجاد‌تغيير‌به‌وجود‌مي‌مي

‌براي‌اين‌تغييرات‌انتخاب‌ ‌واكنش‌مناسب‌را يك‌سازمان،

‌(.0)كند،‌در‌حوزة‌توسعه‌محصولات‌جديد‌قرار‌دارد

از‌اين‌رو‌منشاء‌اصلي‌موفقيت‌در‌كسب‌مزيت‌رقابتي‌

ه،‌توسعه‌موفق‌و‌مداوم‌محصولات‌ها‌در‌آيند‌براي‌شركت

به‌موازات‌افزايش‌تنوع‌در‌.‌جديد‌و‌بهبود‌يافته‌خواهد‌بود

هاي‌تكراري‌و‌منحني‌‌محصولات،‌حجم‌سفارش،‌سفارش

،‌ميانگين‌مدت‌1996در‌دهه‌.‌يابند‌عمر‌محصول‌كاهش‌مي

‌ ‌تقريباً ‌انبوه، ‌توليد ‌معرفي‌محصولات‌مصرفي‌تا ‌22زمان

‌سال‌بود مين‌محصولات‌در‌سالهاي‌مدت‌زمان‌عرضه‌ه.

رسد‌كه‌‌به‌نظر‌مي.‌سال‌كاهش‌يافت‌16به‌‌1906تا‌‌1906

‌توسعه‌ ‌اندركاران ‌دست ‌و ‌باشد ‌داشته ‌ادامه ‌روند اين

‌سازد ‌مواجه ‌جديدي ‌چلشهاي ‌با ‌را ‌جديد .‌محصولات

شركت‌توليد‌لوازم‌‌109بر‌روي‌‌1920تحقيقي‌كه‌در‌سال‌

‌من ‌ميانگين ‌گرفت، ‌انجام ‌انگلستان ‌در ‌عمر‌مهندسي حني

ماه‌‌22سال‌و‌ميانگين‌مدت‌زمان‌توسعه‌را‌‌12محصول‌را‌

‌نشان‌داد تكرار‌شد‌و‌ميانگين‌‌1990اين‌تحقيق‌در‌سال‌.

‌به‌ ‌را ‌محصول ‌توسعه ‌ميانگين‌مدت‌زمان ‌و منحني‌عمر

‌نشان‌داد‌10سال‌و‌‌2ترتيب‌ ‌ماه ‌نشان‌مي. دهد‌‌برآوردها

ازار‌كه‌تعداد‌محصولات‌جديدي‌كه‌در‌پنج‌سال‌آينده‌به‌ب

عرضه‌خواهند‌شد،‌دو‌برابر‌تعداد‌محصولات‌عرضه‌شده‌

‌بود ‌خواهند ‌گذشته ‌سال ‌پنج ‌در ‌توسعه‌. ‌رشد اين

درصد‌افزايش‌‌06درصد‌افزايش‌فروش‌و‌‌06محصولات،‌

در‌نتيجه‌توانايي‌.‌ها‌را‌به‌همراه‌خواهد‌داشت‌سود‌شركت

ها‌‌توليد‌مداوم‌محصولات‌جديد‌منجر‌به‌سودآوري‌شركت

‌.(0)خواهد‌شد‌

 

 

                                                 
1 me-too products 

 فراينه توسعه محصوت  دهيه

فرايند‌توليد‌كالاي‌جديد،‌براي‌جستجو‌و‌تكوين‌كالاهاي‌

‌شامل‌ ‌اصلي‌است‌2جديد، ‌مرحله ‌شكل‌. اين‌مراحل‌در

اند‌و‌در‌ادامه‌هر‌يك‌را‌بطور‌جداگانه‌‌ارائه‌شده‌1شماره‌

 (:‌2)دهيم‌مورد‌بررسي‌قرار‌مي

‌

 يابي ايهه

‌ايده ‌با ‌جديد ‌كالاي ‌آغا‌توليد ‌مييابي ‌شود‌ز يابي‌‌ايده.

‌پيدا‌ ‌سيستماتيك‌براي ‌تحقيق ‌پژوهش‌و عبارت‌است‌از

يك‌شركت‌براي‌دسترسي‌به‌تعداد‌.‌هاي‌جديد‌كردن‌ايده

هاي‌بسياري‌‌هاي‌مناسب‌و‌خوب،‌بايد‌ايده‌معدودي‌از‌ايده

‌.را‌جمع‌كند‌و‌در‌اختيار‌داشته‌باشد

‌صورت‌ ‌به ‌نه ‌كالاي‌جديد، ‌توليد ‌ايده ‌براي جستجو

مديريت‌.‌بلكه‌بايد‌به‌طور‌سيستماتيك‌انجام‌گيرد‌اتفاقي،

‌خط ‌ابتدا ‌بايد ‌دقت‌‌عالي ‌به ‌را ‌جديد ‌كالاي ‌توليد مشي

‌كند ‌تعيين ‌را‌. ‌بازارهايي ‌و ‌كالا ‌نوع ‌دقيقاً ‌بايد مديريت

‌گيرند ‌قرار ‌توجه ‌مورد ‌بايد ‌كه ‌كند ‌مشخص مديريت‌.

‌انتظارات‌شركت‌از‌كالاي‌جديد‌را‌ سطح‌بالا‌وظيفه‌دارد

 .دروشن‌ساز

‌

 اا غربال کردن ايهه

‌ايده ‌مرحله ‌در ‌ايده‌‌هدف ‌زيادي ‌تعداد ‌به ‌دستيابي يابي،

‌است ‌جديد ‌رساندن‌. ‌حداقل ‌به ‌هدف ‌بعدي، ‌مراحل در

‌ايده ‌جمع‌تعداد ‌است‌هاي ‌شده ‌آوري ‌در‌. ‌مرحله اولين

هدف‌اصلي‌در‌.‌ها،‌غربال‌كردن‌آنها‌است‌تقليل‌تعداد‌ايده

‌ايده ‌كردن ‌ايده‌غربال ‌كردن ‌جدا ‌و‌ه‌ها ‌خوب اي

‌ايده‌حتي ‌گذاشتن ‌كنار ‌چون‌‌الامكان ‌است ‌ضعيف هاي

‌بعدي‌‌هزينه ‌مراحل ‌در ‌كالاي‌جديد ‌ايجاد هاي‌مربوط‌به

مند‌است‌آن‌‌از‌اين‌نظر،‌شركت‌فقط‌علاقه.‌يابد‌افزايش‌مي

‌ايده ‌از ‌به‌‌دسته ‌امكان‌تبديل‌آنها ‌كه ‌پيش‌ببرد ‌به هايي‌را

‌.كالاهايي‌سودآور‌وجود‌دارد
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توسعه ايهه و آزمايش آن

هاي‌خوب‌و‌مناسب‌در‌اين‌مرحلهه‌مفهاهيم‌عينهي‌‌‌‌‌به‌ايده

در‌اين‌مرحله‌آگاهي‌از‌وجه‌تمايز‌بين‌ايهده‌‌.‌شود‌داده‌مي

كالا،‌مفهوم‌عيني‌كالا‌و‌تصوير‌ذهني‌كهالا‌بسهيار‌اهميهت‌‌‌‌

‌اي‌است‌براي‌يك‌كالاي‌محتمهل‌‌يك‌ايده‌كالا،‌ايده.‌دارد

د‌را‌در‌موقعيت‌عرضهه‌آن‌بها‌بهازار‌تصهور‌‌‌‌‌كه‌شركت‌خو

يك‌مفهوم‌عيني‌كهالا،‌شهرح‌تفصهيلي‌يهك‌ايهده‌‌‌‌‌‌.‌كند‌مي

.‌شهود‌‌است‌كه‌با‌اصطلاحات‌معني‌دار‌مصهرفي‌بيهان‌مهي‌‌‌

يك‌تصوير‌ذهني‌نسهبت‌بهه‌يهك‌كهالا،‌برداشهت‌ذهنهي‌‌‌‌‌‌‌

‌.مصرف‌كننده‌است‌از‌كالاي‌واقعي‌يا‌بالقوه

عينهي‌‌آزمايش‌مفهوم‌نيز‌بدان‌معني‌اسهت‌كهه‌مفهاهيم‌‌‌‌

كنندگان‌ههدف‌در‌‌‌كالا‌براي‌آزمايش،‌با‌گروهي‌از‌مصرف

تهوان‌بهه‌صهورت‌‌‌‌‌ايهن‌مفهاهيم‌را‌مهي‌‌‌.‌ميان‌گذاشته‌شوند

‌.كلامي‌شرح‌داد‌و‌يا‌اينكه‌آنها‌را‌به‌تصوير‌كشيد
 

 مشي بازاريابي تهفه خط

در‌اين‌مرحله‌بايد‌براي‌بهتهرين‌مفههوم‌شهناخته‌شهده‌در‌‌‌‌‌

مشهي‌‌‌ايهن‌خهط‌‌.‌شود‌مشي‌بازاريابي‌تهيه‌مرحله‌قبل،‌خط

در‌اولهين‌‌.‌شهود‌‌بازاريابي‌خود‌از‌سه‌قسمت‌تشهكيل‌مهي‌‌

جايگههاه‌مههورد‌نظههر‌كههالا‌در‌‌‌‌‌‌‌‌‌قسههمت‌آن،‌بههازار‌هههدف،‌

ميزان‌فروش،‌سهم‌بازار‌و‌سهود‌مهورد‌انتظهار‌بهراي‌‌‌‌‌بازار،

در‌دومهين‌قسهمت،‌بهه‌طهور‌‌‌‌‌.شهود‌‌چند‌سال‌اول‌ارائه‌مي

،‌مشي‌بازاريهابي،‌قيمهت‌فهروش‌مهورد‌نظهر‌‌‌‌‌‌مشروح،‌خط

‌.شود‌نحوة‌توزيع‌كالا‌و‌بودجه‌بازاريابي‌بيان‌مي

ريهزي‌‌‌مشهي‌بازاريهابي،‌برنامهه‌‌‌‌در‌سومين‌قسمت‌خهط‌

مشههي‌‌بلندمههدت‌شههركت‌در‌زمينههه‌فههروش،‌سههود‌و‌خههط

‌.شود‌تركيب‌عناصر‌بازاريابي‌شرح‌داده‌مي

 ااي اقتصادي بررسي

مشهي‌بازاريهابي‌آن‌‌‌‌بعد‌از‌اينكه‌درباره‌مفهوم‌كالا‌و‌خهط‌

ههاي‌‌‌اتخاذ‌شهد،‌نوبهت‌بهه‌بررسهي‌جنبهه‌‌‌‌‌‌تصميمات‌لازم

توجيهه‌و‌تحليهل‌اقتصهادي‌طهرح،‌‌‌‌‌.‌رسد‌سودآوري‌آن‌مي

.‌بيني‌سود‌طرح‌است‌مستلزم‌بررسي‌فروش،‌هزينه‌و‌پيش

دهد‌كه‌آيا‌اههداف‌‌‌ها‌نشان‌مي‌نتايج‌حاصله‌از‌اين‌بررسي

در‌صورتي‌كه‌.‌شود‌يا‌نه‌شركت‌با‌انجام‌اين‌كار‌تأمين‌مي

ثبت‌ياشهد،‌كهالا‌وارد‌مرحلهه‌توليهد‌‌‌‌‌ها‌م‌نتيجه‌اين‌بررسي

 .شود‌مي

‌

 تولفه کات

اگر‌مفهوم‌كالا‌از‌نظهر‌سهودآوري‌واجهد‌توجيههات‌لازم‌‌‌‌‌

در‌اينجها‌قسهمت‌‌‌.‌شهود‌‌باشد،‌كالا‌وارد‌مرحله‌توليد‌مهي‌

وتوسعه‌با‌همكاري‌دايره‌مهندسي‌به‌مفههوم‌عينهي‌‌‌‌تحقيق

تا‌ايهن‌مرحلهه،‌موجوديهت‌‌‌‌.‌بخشد‌كالا،‌وجود‌فيزيكي‌مي

قط‌به‌صورت‌نوشته،‌تصوير‌يها‌يهك‌ماكهت‌اوليهه‌‌‌‌‌كالا،‌ف

مرحله‌توليد‌كالا‌مستلزم‌يك‌جهش‌بزرگ‌بهه‌‌.‌بوده‌است

در‌همين‌مرحلهه‌اسهت‌‌‌.‌گذاري‌واقعي‌است‌طرف‌سرمايه

شود‌آيا‌تبديل‌ايده‌كالا‌به‌يهك‌كهالاي‌قابهل‌‌‌‌‌كه‌معلوم‌مي

‌.پذير‌است‌يا‌نه‌استفاده‌عملاً‌امكان

 

يابي ايده  

 

مشي خط  بازاريابي 
 

پروراندن ايده و 
 آزمون

 

 غربالكردن

 

برداري تجاري بهره  

 

 بازار آزمون
 

 توليدكالا
 

وتحليل تجزيه  

 تجاري

فرآيند توسعه محصولات جديد . 1كلش  

.‌1020‌،091سترانگ،‌كاتلر‌و‌آرم:‌منبع  
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يهك‌يها‌چنهد‌نمونهه‌‌‌‌‌‌و‌توسعه‌وظيفه‌دارد‌دايره‌تحقيق‌

هدف‌در‌ايهن‌مرحلهه،‌‌‌.‌فيزيكي‌از‌مفهوم‌كالا‌را‌ايجاد‌كند

اي‌از‌كهههالا‌اسهههت‌كهههه‌نهههه‌فقهههط‌در‌‌طراحهههي‌نمونهههه

كنندگان‌هيجان‌ايجاد‌كند،‌بلكه‌توليد‌آن‌نيز‌سريعاً‌‌مصرف

صههورت‌پههذيرد‌و‌در‌ضههمن،‌هزينههه‌توليههد‌هههم‌طبههق‌‌‌‌

‌.بيني‌شده‌باشد‌برآوردهاي‌پيش
‌

 آزمون بازار

كننهده‌را‌بهه‌طهور‌‌‌‌‌ي‌آزمونهاي‌عملهي‌و‌مصهرف‌‌اگر‌كالاي

آميههزي‌پشههت‌سههر‌بگههذارد‌وارد‌مرحلههه‌بعههدي‌‌موفقيههت

آزمهون‌‌.‌مرحله‌بعدي،‌مرحله‌آزمون‌بهازار‌اسهت‌‌.‌شود‌مي

اي‌است‌كهه‌در‌آن‌كهالا‌و‌برنامهه‌بازاريهابي،‌‌‌‌‌‌بازار،‌مرحله

‌.شوند‌تري‌به‌محك‌تجربه‌گذاشته‌مي‌تحت‌شرايط‌واقعي

يار‌خوبي‌براي‌كسهب‌تجربهه‌‌‌با‌آزمون‌بازار‌فرصت‌بس

در‌زمينه‌عرضه‌كالا‌به‌بازار‌در‌اختيار‌بازارياب‌قهرار‌مهي‌‌‌

مسائل‌و‌مشكلات‌مربوط‌به‌كالا،‌در‌همهين‌مرحلهه‌‌‌.‌گيرد

هدف‌اصلي‌آزمون‌بازار،‌محك‌زدن‌كالا‌.‌شوند‌كشف‌مي

ولهي‌بايهد‌‌‌.‌در‌شرايط‌و‌اوضاع‌و‌احوال‌واقعي‌بازار‌است

صهت‌آزمهايش‌برنامهه‌‌‌‌توجه‌داشت‌كهه‌آزمهون‌بهازار،‌فر‌‌‌

بازاريابي‌كالا‌را‌نيز‌به‌طور‌كامل‌در‌اختيار‌بازارياب‌قهرار‌‌

مشهي‌‌‌توانهد‌خهط‌‌‌به‌عبارت‌ديگر،‌بازاريهاب‌مهي‌‌.‌دهد‌مي

گهذاري،‌‌‌ههاي‌تبليغهاتي،‌توزيهع،‌قيمهت‌‌‌‌‌يابي،‌آگهي‌جايگاه

بندي‌و‌بودجه‌تخصيصي‌به‌كهالا‌را‌‌‌گذاري‌و‌بسته‌علامت

‌.ايش‌قرار‌دهددر‌همين‌مرحله‌مورد‌ارزيابي‌و‌آزم

ههاي‌توليدكننهده‌كالاههاي‌‌‌‌‌براي‌آزمون‌بهازار،‌شهركت‌‌

مصرفي،‌معمولاً‌يكي‌از‌سه‌شيوه‌آزمون‌بهازار‌زيهر‌را‌بهه‌‌‌‌

آزمون‌بازار‌استاندارد،‌آزمون‌بازار‌با‌نظهارت‌‌.‌برند‌كار‌مي

‌.ساختي‌و‌آزمون‌بازار‌شبيه
‌

 برداري تجاري بهره

دههد‌‌‌قرار‌مهي‌آزمون‌بازار،‌اطلاعاتي‌را‌در‌اختيار‌مديريت‌

كه‌بر‌اساس‌آن‌درباره‌توليد‌و‌عرضه‌كالاي‌جديد‌تصميم‌

توليد‌تجاري‌كالاي‌جديهد‌و‌عرضهه‌آن‌بهه‌بهازار،‌‌‌‌‌.‌بگيرد

براي‌اين‌كار،‌شركت‌بهه‌‌.‌هاي‌بسياري‌است‌مستلزم‌هزينه

كارخانه‌نياز‌دارد‌يا‌اينكه‌بايد‌نسبت‌به‌اجاره‌خهط‌توليهد‌‌‌

‌.‌اقدام‌كند
‌

 انواع محصوت  دهيه

آيا‌با‌تغيير‌رنگ‌يهك‌‌.‌محصول‌جديد‌دشوار‌است‌تعريف

توان‌آن‌را‌محصول‌جديهد‌تلقهي‌كهرد ‌‌‌‌‌كننده‌مي‌ماده‌تميز

چنهد‌راه‌بههراي‌تشههخيص‌جديههد‌بههودن‌محصههول‌وجههود‌‌

‌(:1)دارد
‌

 تازگي در مقايسه با محصوت  مودود

اگر‌كاركرد‌محصول‌با‌محصولات‌موجود‌متفهاوت‌باشهد،‌‌‌

د،‌امها‌در‌بيشهتر‌‌‌شهو‌‌محصولي‌تازه‌يا‌جديد‌محاسهبه‌مهي‌‌

موارد‌نوآوري،‌اصهلاح‌محصهول‌كهنهه‌اسهت،‌نهه‌تغييهر‌‌‌‌‌‌‌

‌.شاخص‌عملياتي
‌

 تازگي بنابر شرايط قانوني

بعضي‌از‌كشورها‌محصول‌را‌تا‌شش‌ماه‌په ‌از‌توزيهع،‌‌‌

 .كنند‌محصول‌جديد‌تلقي‌مي
 

‌تازگي از نظر شرکت 

ها‌به‌طور‌كلي‌عنوان‌محصول‌جديد‌را‌براي‌اقلام‌‌شركت

در‌مهورد‌‌.‌برنهد‌‌نوآوري‌كامل‌بهه‌كهار‌مهي‌‌‌اصلاح‌شده‌يا‌

محصول‌اصلاح‌شده،‌تغييهرات‌ممكهن‌اسهت‌اساسهي‌يها‌‌‌‌‌‌

‌.جزئي‌باشند
‌

 کننهه تازگي از نظر مصرف

از‌ديگر‌راههاي‌تشخيص‌جديد‌بودن‌محصهول،‌تهاثير‌آن‌‌‌

بر‌نوع‌مصرف‌است؛‌يعني‌محصهولات‌جديهد‌مطهابق‌بها‌‌‌‌‌

بنههدي‌‌كننههده،‌تقسههيم‌درجههه‌يههادگيري‌لازم‌بههراي‌مصههرف

براي‌استفاده‌از‌محصول‌جديد‌مستمر،‌يادگيري‌.‌شوند‌مي

‌.اي‌ضرورت‌ندارد‌رفتار‌تازه

بنههدي‌ديگهري‌از‌محصههولات‌جديهد‌را‌شههركت‌‌‌‌دسهته‌

ارائهه‌‌‌1«بوز،‌آلن‌و‌هميلتون»مشاوره‌مديريت‌و‌تكنولوژي‌

شركت‌توليدي،‌‌066اين‌شركت‌از‌طريق‌مطالعه‌.‌اند‌كرده

                                                 
1Booz, Allen & Hamilton, Inc. 
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ساس‌جديهد‌‌انواع‌محصولات‌جديد‌را‌در‌شش‌گروه‌بر‌ا

بودن‌محصول‌براي‌شركت‌و‌جديد‌بودن‌محصهول‌بهراي‌‌‌

‌(:2)اين‌گروهها‌عبارتند‌از.‌بندي‌كرد‌بازار‌دسته
‌

 تكمفل خط محصول مودود شرکت

شود‌كه‌خط‌محصول‌فعلهي‌شهركت‌‌‌‌شامل‌محصولاتي‌مي

درصههد‌از‌كههل‌‌‌20ايههن‌گههروه‌‌)نماينههد‌‌را‌تكميههل‌مههي‌

‌(.دهند‌محصولات‌جديد‌را‌تشكيل‌مي
‌

 ت  مودودبهبود محصو

شود‌كه‌نهوع‌بهبهود‌يافتهه‌محصهول‌‌‌‌‌‌شامل‌محصولاتي‌مي

فعلي‌شركت‌هستند‌يها‌ارزش‌افهزودة‌بيشهتري‌را‌فهراهم‌‌‌‌‌

ايهن‌محصهولات‌جهايگزين‌محصهولات‌فعلهي‌‌‌‌‌‌.‌آورند‌مي

درصد‌از‌كهل‌محصهولات‌‌‌‌20اين‌گروه‌)شوند‌‌شركت‌مي

‌(.دهند‌جديد‌را‌تشكيل‌مي
‌

 خط دهيهي از محصول در شرکت

شود‌كه‌شركت‌بها‌توليهد‌آنهها‌بهراي‌‌‌‌‌‌ميشامل‌محصولاتي‌

‌26ايهن‌گهروه‌‌‌)شهود‌‌‌اولين‌بار‌وارد‌يك‌بازار‌موجود‌مهي‌

‌(.دهند‌درصد‌از‌كل‌محصولات‌جديد‌را‌تشكيل‌مي
‌

 ارائه محصول با قفمت کمتر

شامل‌محصولاتي‌است‌كه‌همان‌كارآيي‌محصول‌فعلي‌را‌

‌11ايهن‌گهروه‌‌‌)دارند‌اما‌قيمت‌آنهها‌كهاهش‌يافتهه‌اسهت‌‌‌‌‌

‌(.دهند‌كل‌محصولات‌جديد‌را‌تشكيل‌ميدرصد‌از‌
‌

 يك ابهاع کاملاً دهيه 

شهود‌كهه‌كهاملاً‌بهازار‌جديهدي‌را‌‌‌‌‌‌‌شامل‌محصهولاتي‌مهي‌‌

درصد‌از‌كهل‌محصهولات‌‌‌‌16اين‌گروه‌)آورند‌‌بوجود‌مي

‌(.دهند‌جديد‌را‌تشكيل‌مي
‌

 تغففر موضع محصوت  مودود

عبارت‌است‌از‌اينكه‌محصول‌موجود‌جهت‌جلب‌طيهف‌‌

كننههدگان‌روانههه‌بازارهههاي‌جديههد‌يهها‌‌فديگههري‌از‌مصههر

درصد‌از‌كهل‌‌‌0اين‌گروه‌)شود‌‌بخشهاي‌جديدي‌از‌بازار‌

‌(.دهند‌محصولات‌جديد‌را‌تشكيل‌مي
‌

عوامددل مددبرر بددر موفقفددت فرايندده توسددعه  

 محصوت  دهيه

عوامههل‌بسههياري‌در‌موفقيههت‌فراينههد‌توسههعه‌محصههولات‌

برخهي‌از‌‌(.‌را‌مشهاهده‌كنيهد‌‌‌2شكل‌)جديد‌دخيل‌هستند

‌(:9)ن‌عوامل‌عبارتند‌ازاي
‌

حمايت مهيريت عالي سازمان به عندوان يدك   

 شود عنصر اساسي محسوب مي

هايي‌كه‌در‌توسعه‌محصولات‌و‌خدمات‌جديد‌بهه‌‌‌شركت

اند‌داراي‌يك‌ويژگي‌كليهدي‌مشهترك‌‌‌‌موفقيت‌دست‌يافته

منهد‌كهه‌از‌توسهعه‌‌‌‌‌مديريت‌عالي‌مشتاق‌و‌علاقهه‌:‌هستند

‌.كند‌محصولات‌جديد‌حمايت‌مي
‌

گماردن شخصي بده عندوان متصدهي توسدعه     

 محصول دهيه

علاوه‌بر‌حمايت‌مديريت‌عالي‌از‌توسعه‌محصول‌جديد،‌

هاي‌موفق‌به‌جاي‌واگذار‌كردن‌فعاليتههاي‌توسهعه‌‌‌‌شركت

محصهههول‌جديهههد‌بهههه‌واحهههدهايي‌نظيهههر‌مهندسهههي،‌‌‌

وتوسعه‌يا‌فروش‌كه‌ممكن‌است‌تمايهل‌بهه‌حهوزه‌‌‌‌‌تحقيق

تهر‌‌‌جديهد‌پررنهگ‌‌اي‌خاصي‌را‌در‌توسعه‌محصول‌‌وظيفه

نمايند،‌از‌يهك‌مسهئوليت‌مسهتقل‌در‌ايهن‌زمينهه‌اسهتفاده‌‌‌‌‌‌‌

اين‌مسئوليت‌مستقل‌ممكن‌اسهت‌بهه‌يهك‌فهرد،‌‌‌‌‌.‌كنند‌مي

‌.بخش‌يا‌تيم‌داده‌شود

واگذاري‌فعاليتها‌به‌تيم‌توسعه‌محصهولات‌جديهد‌كهه‌‌‌‌

انهد،‌ايهن‌‌‌‌افراد‌آن‌از‌بخشهاي‌مختلف‌شركت‌گردهم‌آمده

ههها‌از‌حيههث‌‌ين‌ايههدهكنههد‌كههه‌بهتههر‌امكههان‌را‌فههراهم‌مههي

سودآوري‌مورد‌ارزيابي‌قرار‌گرفته‌و‌در‌سهريعترين‌زمهان‌‌‌

نكته‌مهم‌در‌اينجا‌انتخاب‌افراد‌و‌.‌ممكن‌روانه‌بازار‌شوند

به‌عنوان‌مثال‌استفاده‌از‌.‌روش‌مناسب‌براي‌اين‌كار‌است

كار‌ممكن‌است‌باعث‌حهذف‌بسهياري‌از‌‌‌‌يكمدير‌محافظه

هها‌ممكهن‌اسهت‌بهه‌‌‌‌‌‌هها‌گهردد‌يها‌اسهتفاده‌از‌كميتهه‌‌‌‌‌‌ايده
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موفقيهههت‌روكراسهههي‌بيانجامهههد‌و‌موفقيهههت‌و‌عهههدم‌بو

‌.محصولات‌را‌به‌تاخير‌اندازد
‌

و توسعه را  نفازااي بازار بايه فعالفتهاي تحقفق 

 اهايت کننه

گيري‌ايده‌تا‌تجاري‌كردن‌آن،‌متخصصهان‌‌‌از‌مرحله‌شكل

وتوسعه،‌افراد‌عملياتي‌و‌كاركنان‌بازاريابي‌بايهد‌بها‌‌‌‌تحقيق

ههاي‌جديهد‌را‌‌‌‌سنجي‌ايده‌همكاري‌كنند‌تا‌امكانيكديگر‌

آنها‌بها‌روشههاي‌مختلفهي‌نظيهر‌‌‌‌‌.‌مورد‌ارزيابي‌قرار‌دهند

ارتباطات‌رو‌در‌رو،‌استفاده‌از‌پسهت‌الكترونيهك‌يها‌وب‌‌‌‌

تواننهد‌بها‌‌‌‌ها‌مهي‌‌سايت،‌كنفران ‌تلفني‌و‌ديگر‌تكنولوژي

راهههاي‌مختلفهي‌بهراي‌بهه‌‌‌‌‌.‌يكديگر‌ارتباط‌داشته‌باشهند‌

توان‌انتظهار‌‌‌مسلماً‌نمي.‌ها‌وجود‌دارد‌دن‌ايدهاشتراك‌گذار

داشت‌كهه‌يهك‌مهدير‌بازاريهابي‌برنامهه‌بازاريهابي‌بسهيار‌‌‌‌‌‌‌‌

توانهد‌‌‌مناسبي‌را‌براي‌محصولي‌كه‌شركت‌به‌راحتي‌نمهي‌

.‌توليد‌كند‌يا‌اصهلاً‌توليهد‌آن‌سهودآور‌نباشهد،‌تهيهه‌كنهد‌‌‌‌‌‌

تههوان‌انتظههار‌داشههت‌كههه‌كاركنههان‌واحههد‌‌‌همچنههين‌نمههي

وسعه‌تكنولوژي‌يا‌محصهولي‌بپردازنهد‌‌‌وتوسعه‌به‌ت‌تحقيق

بنابراين‌تعادل‌.‌كه‌پتانسيلي‌در‌شركت‌يا‌بازار‌نداشته‌باشد

بين‌واحدها‌براي‌موفقيت‌در‌توسهعه‌محصهولات‌جديهد‌‌‌‌

اما‌در‌اينجا‌بايد‌به‌اين‌نكته‌توجهه‌داشهت‌‌‌.‌ضروري‌است

هههاي‌موفههق‌همكههاري‌فعاليتهههاي‌واحههدهاي‌‌كههه‌شههركت

ريابي‌و‌بها‌ههدف‌كسهب‌‌‌‌مختلف‌را‌با‌محوريت‌واحد‌بازا

..‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌كننهد‌‌رضايت‌مشتري‌و‌سودآوري‌فراهم‌مي

 

نتايج حاصل از اددراي موفدق فراينده توسدعه     

 محصوت  دهيه

چنانچه‌فرايند‌توسعه‌محصهولات‌جديهد‌بهه‌خهوبي‌و‌بها‌‌‌‌‌‌

‌(:‌16)توان‌نتايج‌زير‌را‌انتظار‌داشت‌دقت‌انجام‌شود‌مي
‌

 طمفنان از کفهفتا

فرايند‌توسعه‌محصول،‌مراحل‌و‌نقاط‌كنترلي‌را‌مشهخص‌‌

.‌كند‌كه‌يك‌پروژه‌توسعه‌محصول‌بايد‌آنها‌را‌طي‌كند‌مي

‌وقتي‌اين‌مراحل‌و‌نقاط‌بررسي‌به‌دقت‌انتخاب‌شوند‌و‌

‌

‌

تكميل‌گردند،‌انجام‌فرايند‌توسهعه‌راههي‌بهراي‌اطمينهان‌‌‌‌‌

‌.يافتن‌از‌كيفيت‌مورد‌انتظار‌محصول‌است
‌

 اماانگي

يك‌فرايند‌به‌خوبي‌تعريف‌شدة‌توسعه‌محصولات‌جديد‌

كند‌كه‌نقش‌هر‌يك‌از‌‌همانند‌يك‌طرح‌جامع‌عمل‌مي

‌مشخص‌ ‌و ‌تعريف‌كرده ‌را ‌توسعه ‌گروه ‌در ‌درگير افراد

‌كند‌مي ‌به‌. ‌نياز ‌صورت ‌در ‌را ‌تيم ‌اعضاي ‌برنامه اين

‌مي ‌آگاه ‌بايستي‌‌همكاري، ‌كه ‌همچنين‌كساني‌را ‌و سازد

 سازماندهي فرآيند توسعه محصول جديد

اختيارات‌و‌
قدرت‌پشتيباني‌
 از‌محصول

مديريت‌هزينه‌
هاي‌مولد‌‌هزينه)

(ارزش  

 توسعه‌به‌موقع

درك‌روشني‌از‌
 نيازهاي‌مشتريان

اي‌وظيفه تيم‌بين حمايت‌مديريت‌ 
 عالي

مؤثر‌به‌‌انتقال
 فعاليتهاي‌منظم

برنامه‌جامع‌
 بازاريابي

 طراحي‌مؤثر

موفقيت‌محصول‌
 جديد

مبناهايي‌براي‌
افزايش‌ارزش‌
 مشتري

Source: Perreault & McCarthy, 2003, 223. 

عوامل موفقيت توسعه محصولات جديد .2كل ش   



 نقش مقایسه ای واحدهای وظیفه ای در فرآیند توسعه محصولات جدید

  

 

133 

 

D
an

es
h
v

ar
 (

R
af

ta
r)

 M
an

ag
em

en
t 

an
d

 A
ch

ie
v
em

en
t 

/ 
S

h
ah

ed
 U

n
iv

er
si

ty
 /

 1
8

th
 Y

ea
r 

/ 
2
0
1

1
-1

2
 /

 N
o

.4
7

-2
 

 
ي 

علم
مه 

هنا
وما

د
– 

ار 
رفت

ور 
نش

 دا
شي

وه
پژ

 /
ت

شرف
و پي

ت 
يري

مد
 /

د 
شاه

اه 
شگ

دان
 /

تير
09  /

م 
ده

هج
ل 

سا
 /

ره 
ما

ش
2-

74 

ساير‌منابع‌را‌با‌يكديگر‌مبادله‌كنند،‌مشخص‌اطلاعات‌و‌

‌.سازد‌مي
‌

 ريزي برنامه

‌عناصر‌ ‌و ‌عوامل ‌جديد، ‌محصولات ‌توسعه فرايند

‌شامل‌مي شود‌كه‌براي‌تكميل‌هر‌مرحله‌از‌‌گوناگوني‌را

‌فرايند،‌لازم‌هستند بندي‌مناسب‌براي‌اين‌عوامل‌و‌‌زمان.

‌شود‌تا‌طبق‌برنامه‌و‌چارچوب‌زماني‌كل‌مراحل‌سبب‌مي

‌.پروژه‌توسعه‌محصول‌پيش‌برويم
‌

 مهيريت

‌معيار‌و‌محكي‌براي‌ارزيابي‌عملكرد‌يك‌ فرايند‌توسعه،

يك‌مدير‌با‌مقايسه‌.‌تلاش‌و‌فعاليت‌مداوم‌و‌مستمر‌است

‌توسعه‌ ‌برنامه ‌از ‌انتظار ‌مورد ‌نتايج ‌و ‌شده ‌واقع نتايج

‌مي ‌احتمالاً‌‌محصول، ‌شناسايي‌كند‌كه تواند‌قسمتهايي‌را

‌.شوند‌ل‌و‌مشكلات‌ميموجب‌بروز‌مساي
‌

 بهبود

‌در‌ ‌محصولات‌جديد ‌توسعه ‌فرايند ‌مستندسازي چنانچه

يك‌سازمان،‌به‌دقت‌و‌با‌كيفيت‌انجام‌شود،‌به‌شناسايي‌

‌.كند‌هايي‌براي‌بهبود‌و‌اصلاح‌محصول‌كمك‌مي‌فرصت
‌

 پفشفنه تحقفق

هاي‌مختلف‌مديريت‌بازاريابي‌و‌از‌جمله‌توسعة‌‌در‌زمينه

‌تحقيقا ‌جديد ‌خارج‌محصولات ‌و ‌داخل ‌در ‌زيادي ت

‌تحقيقي‌كه‌ ‌داخل‌كشور ‌است‌ولي‌در ‌انجام‌شده كشور

اي‌در‌توسعه‌محصولات‌‌مشخصاً‌به‌نقش‌واحدهاي‌وظيفه

‌ ‌است ‌نشده ‌انجام ‌بپردازد، ‌نويسندگان‌)جديد ‌حداقل يا

‌چنين‌ ‌نتايج ‌به ‌مقاله ‌تحرير ‌زمان ‌تا ‌حاضر مقاله

‌(.‌اند‌هايي‌دسترسي‌نداشته‌پژوهش

‌تحقيق ‌جمله ‌تحقيق‌از ‌موضوع ‌با ‌مرتبط ‌كه ات‌خارجي

‌:توان‌به‌موارد‌زير‌اشاره‌كرد‌باشد،‌مي‌حاضر‌مي

‌كيفي»‌- ‌موردي ‌مطالعه ‌مديريت‌: ‌و سازماندهي

‌جديد‌سيستم ‌محصولات ‌توسعه ‌«1هاي ‌مورد‌. موضوع

روش‌تحقيق‌مطالعه‌»بحث‌در‌اين‌مقاله‌بيشتر‌در‌حوزه‌

هاي‌‌سازماندهي‌و‌مديريت‌سيستم»بوده‌است‌و‌«‌موردي

به‌عنوان‌يك‌مثال‌در‌اين‌حوزه‌«‌توسعه‌محصولات‌جديد

‌گرفته‌است ‌قرار ‌توجه ‌مورد ‌اساس‌نتايج‌اين‌تحقيق‌. بر

‌انعطاف‌شركت ‌منظور ‌به ‌را ‌پويا ‌هماهنگي ‌بايد پذيري‌‌ها

‌حتي‌ ‌و ‌بلندمدت ‌و ‌مدت ‌كوتاه ‌اهداف ‌تطابق اهداف،

‌قرار‌ ‌اهداف‌استراتژيك‌مدنظر ‌با تطابق‌وظايف‌عملياتي

‌(.‌11)دهند

سازي‌اصول‌مديريت‌زنجيرة‌تأمين‌در‌فرايند‌‌يكپارچه»‌-

‌جديد ‌محصولات ‌«2توسعه ‌شركت. ‌در ‌تحقيق هاي‌‌اين

‌در‌ ‌توسعه ‌و ‌تحقيق ‌و ‌خريد، ‌كيفيت، ‌عرصة ‌در پيشرو

‌اتومبيل‌انجام‌ ‌مخابرات‌و ‌پزشكي، ‌غذايي، صنايع‌شيمي،

‌است ‌شده ‌به‌‌يافته. ‌توجه ‌كه ‌آنند ‌از ‌تحقيق ‌اين هاي

‌مشتري ‌تيمنيازهاي ‌از ‌استفاده ‌فني، ‌نقش‌مديران هاي‌‌ان،

اي،‌توجه‌ويژه‌به‌خريد‌مواد‌اوليه‌و‌قطعات‌و‌‌چندوظيفه

‌به‌ ‌جديد ‌محصول ‌عرضة ‌زمان ‌همچنين ‌و ‌آنها، كيفيت

‌نقش‌ ‌جديد ‌محصولات ‌توسعه ‌فرايند ‌موفقيت ‌در بازار

‌(.‌12)اساسي‌دارند

‌در‌»‌- ‌پيچيدگي ‌رفع ‌براي ‌يكپارچه چارچوبي

‌«0توسعةمحصولات ‌و‌ا. ‌جامع ‌رويكردي ‌با ‌تحقيق ين

نگر‌به‌موضوع‌پيچيدگي‌در‌توسعة‌محصولات‌پرداخته‌‌كل

‌است ‌جنبه. ‌عميق ‌شناخت ‌تحقيق ‌مختلف‌‌هدف هاي

هاي‌‌پيچيدگي‌و‌تعامل‌آنها،‌و‌تدوين‌رويكردها‌و‌شاخص

‌مديريت‌ ‌و ‌كردن ‌كمّي ‌تحليل، ‌و ‌تجزيه ‌جهت جامع

‌مشتريان‌ ‌ديدگاه ‌و ‌سازماني ‌ديدگاه ‌از پيچيدگي

‌(.‌10)باشد‌مي

‌ا‌هطه‌بهيقات‌انجام‌شده‌در‌رابهاي‌از‌تحق‌همچنين‌خلاصه

                                                 
1organizing and managing new product development 

systems, Management Decision, 39/7 
2 Parker, Stephanie (2006), Integrating Supply Chain 

Management Principles into the New Product 

Development Process, M.A. Thesis in Quality Assurance, 

Faculty of California State University Dominguez Hills.  
3 Thomas, Mathew (2006), A Comprehensive Framework 

for Complexity Resolution in Product Development, 
Ph.D Dissertation in Industrial Engineering, Graduate 

School of Wayne State University 
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.آورده‌شهده‌اسهت‌‌‌1د‌در‌جدول‌توسعه‌محصولات‌جدي‌

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 اهف تحقفق

 اهف اصدي تحقفق

تحقيق‌حاضر‌به‌دنبهال‌ايهن‌اسهت‌تها‌بهه‌بررسهي‌شهيوه‌‌‌‌‌‌‌‌

اي‌مختلف‌شركت‌تاژ‌در‌فراينهد‌‌‌عملكرد‌واحدهاي‌وظيفه

‌.‌ه‌محصولات‌جديد‌بپردازدتوسع
‌

 ااهاف فرعي تحقفق

‌:اهداف‌فرعي‌تحقيق‌حاضر‌عبارتند‌از

‌تحليل‌تئوريك‌فرايند‌توسعه‌محصول‌جديد‌-

پيشنهاد‌راهكارهايي‌جههت‌بهبهود‌توسهعه‌محصهولات‌‌‌‌‌‌-

‌جديد

‌

 سئوات  تحقفق

‌:هاي‌كليدي‌ذيل‌را‌پيش‌رو‌دارد‌تحقيق‌مورد‌نظر‌پرسش

اي‌مهؤثر‌در‌فراينهد‌‌‌‌يفهه‌واحهدهاي‌وظ‌:‌1سؤال اهم   ‌-1

‌توسعه‌محصولات‌جديد‌شركت‌تاژ‌كدامند 

در‌مهؤثر‌‌‌اي‌واحهدهاي‌وظيفهه‌‌مهمترين‌:‌ؤال‌اولس‌-1-1

‌است ‌‌فرايند‌توسعه‌محصولات‌جديد‌كدام

اي‌شهركت‌‌‌واحدهاي‌وظيفهه‌هر‌يك‌از‌:‌سؤال‌دوم‌-2-1

تاژ‌تا‌چه‌حد‌در‌انجهام‌وظهايف‌خهود‌در‌فراينهد‌توسهعه‌‌‌‌‌‌

‌ ‌اند‌ودهمحصولات‌جديد‌موفق‌ب

وظايف‌مديريت‌عالي‌در‌فراينهد‌توسهعه‌‌‌‌:2سؤال‌اهم‌‌-2

‌محصولات‌جديد‌شركت‌تاژ‌چگونه‌است 

 اي از تحقيقات انجام شده در زمينه توسعه محصولات جديد خلاصه .1جدول 

سال(‌/‌ان)محقق يافتهمهمترين‌ عنوان‌تحقيق   

‌2662/‌دايان‌و‌كلاك‌

(10)  

اي‌در‌فرايند‌‌نقش‌عدالت‌رويه

 توسعه‌محصولات‌جديد

ها‌در‌حد‌‌اي‌تيم‌گرايي‌و‌تنوع‌وظيفه‌هاي‌آماري‌حاكي‌از‌آن‌است‌كه‌ثبات‌رويه،‌جمع‌تحليل

اي‌نيز‌اثرات‌مثبتي‌بر‌‌جهّو‌عدالت‌رويه.‌اي‌دارد‌ّو‌عدالت‌رويه‌داري‌با‌جه‌متوسط‌رابطة‌معني

.‌يت‌و‌سرعت‌عرضة‌محصولات‌جديد‌به‌بازار‌داردخلاق  

‌2660/‌يحيي‌و‌ابوبكر‌

(10)  

مسايل‌مديريتي‌توسعه‌

محصولات‌جديد‌و‌رويكردهاي‌

گيري‌تصميم  

چهار‌نوع‌مسايل‌مديريتي‌را‌شناسايي‌(‌استقرايي)‌1بنياد‌يابي‌داده‌محققين‌با‌استفاده‌از‌روش‌زمينه

سايل‌مديريت‌پروژه،‌مسايل‌ساختاري‌و‌فرايندي‌و‌كردند‌كه‌عبارتند‌از‌مسايل‌راهبردي،‌م

همچنين‌آنها‌دريافتند‌كه‌مديريت‌در‌رابطه‌با‌هر‌يك‌از‌اين‌.‌مسايل‌مربوط‌به‌مديريت‌كاركنان

.‌كند‌گيري‌مختلفي‌اتخاذ‌مي‌مسايل،‌رويكرد‌تصميم  

مارتينز‌ه‌سانچز‌و‌

(10)‌2660/‌همكاران‌  

كار‌از‌راه‌دور‌و‌توسعه‌

 محصولات‌جديد

هاي‌توسعه‌محصولات‌جديد‌از‌راه‌‌سنجي‌انجام‌فعاليت‌اي‌جهت‌امكان‌ققان‌مدلي‌سه‌مرحلهمح

مرحله‌اول‌به‌چهار‌معيار‌اهميت‌كار‌تيمي،‌نياز‌به‌استفاده‌از‌آزمايشگاه‌و‌.‌دور‌ارائه‌كردند

مرحلة‌دوم‌ميزان‌دانش‌در‌.‌پردازد‌پردازي‌و‌تعدد‌برگزاري‌جلسات‌مي‌تجهيزات،‌شدت‌داده

هاي‌توسعه‌محصولات‌جديد‌را‌بر‌اساس‌چهار‌فرايند‌خلق،‌كدگذاري،‌ذخيره‌و‌انتقال‌‌فعاليت

هاي‌توسعه‌‌مرحله‌سوم‌نيز‌به‌ارزيابي‌توزيع‌ساعات‌كاري‌در‌فعاليت.‌دهد‌مورد‌سنجش‌قرار‌مي

.محصولات‌جديد‌بصورت‌از‌راه‌دور‌اختصاص‌دارد  

‌2661/‌يانسن‌و‌هارمسن‌

(10)  

اجراي‌عوامل‌موفقيت‌در‌

عه‌محصولات‌جديد‌ه‌توس

 حلقة‌مفقوده 

محققان‌با‌بررسي‌مطالعات‌گذشته‌و‌انجام‌مطالعات‌اكتشافي‌دريافتند‌دو‌دسته‌عوامل‌در‌توسعه‌

اند‌كه‌‌محصولات‌جديد‌نقش‌كليدي‌دارند‌كه‌در‌تحقيقات‌گذشته‌مورد‌توجه‌قرار‌نگرفته

.‌ها‌و‌هنجارها‌عبارتند‌از‌دانش‌و‌مهارتهاي‌كاركنان؛‌و‌ارزش  

‌2666/‌و‌و‌همكاران‌ها

(12)  

پشتيباني‌از‌توسعه‌محصولات‌

 جديد‌بوسيلة‌اينترنت

تواند‌به‌فرايند‌توسعه‌محصولات‌جديد‌‌ايجاد‌انسجام‌و‌هماهنگي‌ميان‌اينترنت‌و‌اينترانت‌مي

تواند‌در‌تسهيل‌انتشار‌اطلاعات،‌بهود‌‌آوري‌اطلاعات‌در‌اين‌زمينه‌مي‌كاربرد‌فن.‌سرعت‌بخشد

.ان‌و‌عرضه‌محصول‌و‌بهبود‌مديريت‌پروژه‌كمك‌كندفرايند،‌كاهش‌زم  

(19)‌1992/‌ژانگ‌ كاربرد‌طرح‌آزمايشي‌در‌توسعه‌ 

 محصولات‌جديد

استفاده‌از‌طرح‌آزمايشي‌در‌فرايند‌توسعه‌محصولات‌جديد‌هم‌زمان‌انجام‌فرايند‌را‌كاهش‌

.دهد‌دهد‌و‌هم‌كيفيت‌آن‌را‌افزايش‌مي‌مي  

‌1992/‌كرگ‌و‌هارت‌  

 

 

(26)  

 

 

قيقات‌جديد‌در‌زمينه‌توسعه‌تح

 محصولات‌جديد

اين‌محققان‌شش‌گروه‌از‌عوامل‌موفقيت‌در‌توسعه‌محصولات‌جديد‌را‌شناسايي‌كردند‌كه‌

.هاي‌شركت،‌كاركنان،‌راهبرد‌و‌اطلاعات‌مديريت،‌فرايند،‌ويژگي:‌عبارتند‌از  
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در‌‌وظهايف‌مهديريت‌عهالي‌‌‌مهمتهرين‌‌:‌سهوم‌ؤال‌س‌-1-2

‌است ‌‌فرايند‌توسعه‌محصولات‌جديد‌كدام

مديريت‌عالي‌شركت‌تاژ‌تا‌چهه‌حهد‌‌‌:‌چهارمسؤال‌‌-2-2

حصولات‌جديهد‌‌در‌انجام‌وظايف‌خود‌در‌فرايند‌توسعه‌م

‌ ‌است‌‌موفق‌بوده

اي‌بازاريهابي‌و‌‌‌وظهايف‌حهوزه‌وظيفهه‌‌‌:‌3سؤال اهم   ‌-0

فروش‌در‌فرايند‌توسعه‌محصهولات‌جديهد‌شهركت‌تهاژ‌‌‌‌‌

‌چگونه‌است 

اي‌‌وظههايف‌حههوزه‌وظيفهههمهمتههرين‌:‌پههنجمؤال‌سهه‌-1-0

بازاريابي‌و‌فروش‌در‌فراينهد‌توسهعه‌محصهولات‌جديهد‌‌‌‌‌

‌است ‌‌كدام

اي‌بازاريهابي‌و‌فهروش‌‌‌‌حهوزه‌وظيفهه‌‌:‌ششمسؤال‌‌-2-0

شركت‌تاژ‌تا‌چه‌حد‌در‌انجهام‌وظهايف‌خهود‌در‌فراينهد‌‌‌‌‌

‌ ‌توسعه‌محصولات‌جديد‌موفق‌بوده‌است

اي‌تحقيق‌و‌توسهعه‌‌‌وظايف‌حوزه‌وظيفه:‌4سؤال اه  ‌-0

در‌فرايند‌توسعه‌محصولات‌جديهد‌شهركت‌تهاژ‌چگونهه‌‌‌‌‌

‌است 

اي‌‌وظههايف‌حههوزه‌وظيفهههمهمتههرين‌:‌هفههتمؤال‌سهه‌-1-0

‌عه‌در‌فرايند‌توسعه‌محصولات‌جديد‌كهدام‌تحقيق‌و‌توس

‌است ‌

اي‌تحقيههق‌و‌توسههعه‌‌حههوزه‌وظيفههه:‌هشههتمسههؤال‌‌-2-0

شركت‌تاژ‌تا‌چه‌حد‌در‌انجهام‌وظهايف‌خهود‌در‌فراينهد‌‌‌‌‌

‌ ‌توسعه‌محصولات‌جديد‌موفق‌بوده‌است

اي‌مهالي‌در‌فراينهد‌‌‌‌وظايف‌حوزه‌وظيفه:‌5سؤال اه  ‌-0

‌ توسعه‌محصولات‌جديد‌شركت‌تاژ‌چگونه‌است

اي‌مهالي‌‌‌وظايف‌حهوزه‌وظيفهه‌‌مهمترين‌:‌نهمؤال‌س‌-1-0

‌است ‌‌در‌فرايند‌توسعه‌محصولات‌جديد‌كدام

اي‌مالي‌شركت‌تاژ‌تها‌چهه‌‌‌‌حوزه‌وظيفه:‌دهمسؤال‌‌-2-0

حد‌در‌انجام‌وظايف‌خود‌در‌فراينهد‌توسهعه‌محصهولات‌‌‌‌

‌ ‌است‌جديد‌موفق‌بوده‌

ر‌اي‌منابع‌انسهاني‌د‌‌وظايف‌حوزه‌وظيفه:‌6سؤال اه  ‌-0

‌فرايند‌توسعه‌محصولات‌جديد‌شركت‌تاژ‌چگونه‌است 

اي‌‌وظهايف‌حهوزه‌وظيفهه‌‌‌مهمتهرين‌‌:‌يازدهمؤال‌س‌-1-0

‌منابع‌انساني‌در‌فراينهد‌توسهعه‌محصهولات‌جديهد‌كهدام‌‌‌‌‌

‌است ‌

اي‌منابع‌انساني‌شركت‌‌حوزه‌وظيفه:‌دوازدهمسؤال‌‌-2-0

تاژ‌تا‌چه‌حد‌در‌انجهام‌وظهايف‌خهود‌در‌فراينهد‌توسهعه‌‌‌‌‌‌

‌ ‌يد‌موفق‌بوده‌استمحصولات‌جد

اي‌توليد‌در‌فراينهد‌‌‌وظايف‌حوزه‌وظيفه:‌7سؤال اه  ‌-0

‌توسعه‌محصولات‌جديد‌شركت‌تاژ‌چگونه‌است 

اي‌‌وظهايف‌حهوزه‌وظيفهه‌‌‌مهمترين‌:‌سيزدهمؤال‌س‌-1-0

‌است ‌‌توليد‌در‌فرايند‌توسعه‌محصولات‌جديد‌كدام

اي‌توليد‌شركت‌تاژ‌تا‌‌حوزه‌وظيفه:‌چهاردهمسؤال‌‌-2-0

چههه‌حههد‌در‌انجههام‌وظههايف‌خههود‌در‌فراينههد‌توسههعه‌‌‌‌

‌ ‌است‌‌محصولات‌جديد‌موفق‌بوده

 روش تحقيق -7

تحقيق‌حاضر‌به‌لحاظ‌هدف‌از‌نوع‌كاربردي‌است‌چهون‌‌

قصد‌دارد‌تا‌با‌استفاده‌از‌نتايج‌حاصله‌مشكلاتي‌از‌جامعه‌

اسهتفاده‌از‌‌روش‌تحقيق‌مورد‌.‌مورد‌بررسي‌را‌حل‌نمايد

هههاي‌مههورد‌نيههاز،‌‌نظههر‌چگههونگي‌بههه‌دسههت‌آوردن‌داده

‌.توصيفي‌از‌نوع‌مطالعه‌موردي‌است

 گيري جامعه آماري، حج  نمونه و روش نمونه -1-7

جامعة‌آمهاري‌ايهن‌تحقيهق‌را‌مهديران‌ارشهد‌و‌عمليهاتي‌‌‌‌‌‌‌

بهداد،‌بهداش،‌جهم‌‌:‌هاي‌تابعه‌شامل‌شركت‌تاژ‌و‌شركت

.‌دهنهد‌‌ليها‌تشهكيل‌مهي‌‌‌‌آوري‌پرتو،‌پارس‌زئولايت‌و‌فهن‌

ههاي‌تابعهه‌بهه‌توليهد‌و‌توزيهع‌‌‌‌‌‌‌شركت‌تاژ‌و‌كليه‌شركت

‌.محصولات‌بهداشتي‌و‌آرايشي‌اشتغال‌دارند

كيفههي‌بههوده‌و‌واريههان ‌جامعههه‌‌xاگههر‌كميههت‌تصههادفي‌

نامعلوم‌باشد،‌در‌اين‌حالت‌مي‌توان‌واريهان ‌را‌مسهاوي‌‌‌

در‌نظر‌گرفت‌و‌بر‌اساس‌آن‌حهداقل‌نمونهه‌لازم‌را‌‌‌‌20/6

مسههاوي‌خواهههد‌شههد‌‌nدر‌اينصههورت‌‌كهههآورد‌‌بدسههت

‌(:‌‌21)با
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‌

 
‌

‌‌:كه‌در‌آن‌

n‌=حجم‌نمونه‌‌

α‌=به‌اين‌معني‌كه‌نمونه‌انتخاب‌گرديهده‌‌)خطاي‌تخمين‌

‌(.اي‌از‌جامعه‌آماري‌است‌اطمينان‌نماينده%‌90با‌

N‌=حجم‌جامعه‌‌

ε‌=خطاي‌حدي‌

مدير‌و‌كارشهناس‌‌‌120حدود‌‌در‌مجموعبا‌توجه‌به‌اينكه‌

ههاي‌تابعهه‌شهركت‌تههاژ‌‌‌‌‌اي‌شهركت‌‌دهاي‌وظيفهه‌در‌واحه‌

حجههم‌نمونههه‌را‌مههي‌تههوان‌مشههغول‌بههه‌فعاليههت‌هسههتند،‌

‌:بصورت‌زير‌بدست‌آورد

n = ((u 1-α/2)
2
(0.25)

2
)/(0.073) 

2
 ≈ 32 

 

ε = u 1-α/2 √ (0.25/125) ≈ 0.073 
‌

‌02با‌توجه‌به‌محاسبات‌فوق،‌تعداد‌حجم‌نمونه‌برابهر‌بها‌‌‌

ها‌نمونهه‌‌‌از‌شركت‌سپ ‌براي‌هر‌يك.‌عدد‌مشخص‌شد

پرسشنامه‌ارسال‌گرديد‌و‌از‌آنها‌خواسته‌شد‌تا‌پرسشهنامه‌‌

اي‌‌هر‌واحهد‌وظيفهه‌‌‌مديران‌و‌كارشناسانموردنظر‌توسط‌

‌.‌تكميل‌گردد آوري‌گرديهد‌و‌در‌‌‌پرسشنامه‌جمع‌02نهايتاً

‌.ها‌مورد‌استفاده‌قرار‌گرفت‌تحليل

 ها هاي تجزيه و تحليل داده روش -8

 اري هاي توصيف آم روش -

گيري‌شده‌از‌جداول‌توزيع‌‌هاي‌اندازه‌براي‌توصيف‌متغير

مثهل‌ميهانگين،‌حهداقل،‌‌‌‌)ههاي‌آمهاري‌‌‌‌فراواني‌و‌شهاخص‌

براي‌ضهريب‌‌.‌استفاده‌شده‌است(‌حداكثر‌و‌انحراف‌معيار

‌90اهميههت‌و‌ميههزان‌شاخصههها‌نيههز‌از‌فاصههله‌اطمينههان‌‌‌

‌.درصدي‌براي‌ميانگين‌استفاده‌شده‌است

 هاي تحليل آماري  روش -

تحليل‌آماري‌مورد‌استفاده‌در‌اين‌تحقيق،‌تحليل‌واريان ‌

شهود‌كهه‌در‌آن،‌‌‌‌تحليل‌واريان ‌به‌روشي‌گفته‌مي.‌است

ههاي‌آزمايشهي‌بهه‌بخشههاي‌‌‌‌‌‌تغيير‌مشهاهده‌شهده‌در‌داده‌‌

شود‌و‌هر‌كدام‌از‌بخشههاي‌بهه‌دسهت‌‌‌‌‌مختلفي‌تقسيم‌مي

مقهدار‌‌.‌اي‌اسهت‌‌شده‌‌آمده‌داراي‌منبع‌مشخص‌و‌شناخته

گيهرد‌و‌تعيهين‌‌‌‌حاصل‌مورد‌بررسي‌قهرار‌مهي‌‌‌نسبي‌تغيير

شود‌كه‌آيا‌بخش‌معيني‌از‌اين‌تغيير‌بهه‌فرضهيه‌صهفر‌‌‌‌‌مي

تهرين‌‌‌تدوين‌شده،‌بزرگتر‌از‌انتظار‌است‌يا‌خير ‌در‌سهاده‌

شكل،‌تحليل‌واريان ‌به‌منظور‌تعيين‌معناداري‌اخهتلاف‌‌

‌(.22)شود‌هاي‌جوامع‌مختلف‌به‌كار‌برده‌مي‌بين‌ميانگين

ههاي‌ارائهه‌شهده‌‌‌‌‌ميانگين‌ضريب‌اهميت‌در‌تحقيق‌حاضر

.‌هها‌بها‌يكهديگر‌مقايسهه‌گرديهد‌‌‌‌‌‌براي‌هر‌يك‌از‌شهاخص‌

بنابراين‌اين‌سؤال‌در‌مهورد‌جامعهه‌وجهود‌دارد‌كهه‌لازم‌‌‌‌‌

هاي‌ارائه‌‌آيا‌متوسط‌ضريب‌اهميت»:‌است‌پاسخ‌داده‌شود

اي‌بها‌‌‌ههاي‌يهك‌حهوزه‌وظيفهه‌‌‌‌‌شده‌به‌هر‌يك‌از‌شاخص

مهورد‌ميهانگين‌ميهزان‌‌‌‌‌همين‌سهؤال‌در‌.‌«يكديگر‌برابرند 

در‌پاسهخ‌بهه‌‌‌.‌وجود‌شاخص‌در‌شركت‌نيز‌‌مطرح‌اسهت‌

عههاملي‌اسههتفاده‌‌سههؤال‌مههذكور‌از‌تحليههل‌واريههان ‌يههك‌

‌.‌شود‌مي

بايد‌توجه‌داشت‌كه‌رد‌فرض‌صهفر‌در‌تحليهل‌واريهان ‌‌‌‌

تواند‌بطور‌دقيق‌مبين‌تفاوت‌بين‌‌اغلب‌براي‌تحليلگر‌نمي

ينكه‌مشخص‌بنابراين‌براي‌ا.‌سطوح‌مختلف‌تيماري‌باشد

توان‌‌شود‌كداميك‌از‌گروهها‌از‌سايرين‌متفاوت‌است،‌مي

ايهن‌آزمهون‌روشهي‌بهراي‌‌‌‌‌.‌بي‌استفاده‌كرد‌از‌آزمون‌توكي

دو‌است‌كهه‌په ‌از‌رد‌فهرض‌صهفر‌قابهل‌‌‌‌‌‌‌به‌مقايسات‌دو

‌(.‌20)استفاده‌است

 هاي تحليل مديريتي  روش -

منظور‌از‌روشهاي‌تحليل‌مهديريتي،‌روشههايي‌اسهت‌كهه‌‌‌‌‌

تركيهب‌نتهايج‌حاصهله‌از‌تحليلههاي‌آمهاري‌و‌‌‌‌‌‌‌تحليلگر‌با

بكار‌گرفته‌اسهت‌تها‌نتهايج‌‌‌‌‌1روشهاي‌مديريت‌استراتژيك

‌.داري‌از‌كل‌تحقيق‌به‌دست‌آورد‌معني

                                                 
 :توان به منابع زير رجوع كرد يشتر ميبراي مطالعه ب  -  
ترجمده  ، مباني مدديري  اتدتراتكي ،   .توماس ال. ديويد، ويلن. جي. هانگر -

داوود ايزدي، دفتر پكوهشهاي فرهنگي، چدا  اول،   و تيد محمد اعرابيدكتر 
 83 . 
تيد  و دكتر علي پارتائيانترجمه دكتر ، مديري  اتتراتكي ، .فرد آر. ديويد -

 .831 ابي، دفتر پكوهشهاي فرهنگي، چا  دوم، محمد اعر

n = ((u 1-α/2)
2
(0.25)

2
)/ε 

2 

 

   ε = u 1-α/2 √ (D(x)/N)           
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‌:اند‌بندي‌تحقيق‌مراحل‌ذيل‌طي‌شده‌براي‌جمع

ميانگين‌تعديل‌شدة‌ضريب‌اهميت‌و‌ميزان‌هر‌يهك‌از‌‌(‌1

محاسهبة‌‌بهراي‌‌.‌ها‌محاسبه‌گرديده‌است‌شاخصها‌و‌مؤلفه

آن‌به‌اينصورت‌عمل‌شده‌كه‌ميانگين‌ضريب‌اهميهت‌يها‌‌‌

گيري‌ههر‌سهؤال‌در‌‌‌‌ميزان‌شاخصهايي‌كه‌در‌جدول‌نتيجه

اند،‌محاسبه‌شده‌و‌بهه‌عنهوان‌‌‌‌يك‌گروه‌همگن‌قرار‌گرفته

‌.اند‌ميانگين‌آن‌شاخص‌قرار‌داده‌شده

 :شده‌است‌هاي‌اصلي‌بصورت‌زير‌محاسبه‌مقياس‌شده‌هر‌يك‌از‌مؤلفه‌ضريب‌اهميت‌بي(‌2

‌
‌:‌هاي‌اصلي‌بصورت‌زير‌محاسبه‌شده‌است‌مقياس‌شده‌شاخصهاي‌هر‌يك‌از‌مؤلفه‌ضريب‌اهميت‌بي(‌0

‌
(‌گام‌سهوم‌)مقياس‌شده‌هر‌شاخص‌‌ضريب‌اهميت‌بي(‌0

(‌گام‌دوم)مقياس‌شده‌مؤلفة‌مربوطه‌‌در‌ضريب‌اهميت‌بي

شود‌تا‌ضريب‌اهميت‌نهايي‌هر‌شاخص‌در‌كل‌‌مي‌ضرب

با‌اين‌كار‌مجموع‌ضريب‌اهميتهاي‌شاخصها‌.‌دست‌آيد‌به

‌.شود‌برابر‌با‌يك‌مي

در‌(‌گهام‌چههارم‌‌)ضريب‌اهميت‌نههايي‌ههر‌شهاخص‌‌‌‌(‌0

آن‌(‌نمرة‌خام‌بين‌يك‌تها‌پهنج‌‌)ميانگين‌تعديل‌شده‌ميزان‌

‌.شود‌تا‌نمرة‌موزون‌تعيين‌گردد‌شاخص‌ضرب‌مي

هاي‌موزون،‌نمرة‌توان‌توسعه‌محصولات‌‌ع‌نمرهمجمو(‌0

 .‌دهد‌جديد‌در‌شركت‌تاژ‌را‌نشان‌مي

‌تبففن مهل تحقفق

با‌توجه‌به‌آنچه‌كه‌در‌بخشههاي‌قبلهي‌بهه‌آن‌شهاره‌شهد،‌‌‌‌‌‌

توسعه‌محصهولات‌جديهد‌مسهتلزم‌مشهاركت‌واحهدهاي‌‌‌‌‌‌

از‌اين‌رو‌در‌تحقيق‌.‌اصلي‌شركت‌در‌فرايند‌مربوطه‌است

اي‌مهديريت‌عهالي،‌‌‌‌وظيفهه‌ههاي‌‌‌حاضر‌واحهدها‌و‌حهوزه‌‌

بازاريابي‌و‌فروش،‌تحقيق‌و‌توسعه،‌مالي،‌منابع‌انسهاني‌و‌‌

توليد‌به‌عنوان‌واحدهاي‌اصهلي‌مهؤثر‌بهر‌فراينهد‌توسهعه‌‌‌‌‌‌

انتخهاب‌ايهن‌‌‌.‌انهد‌‌محصولات‌جديد‌در‌نظهر‌گرفتهه‌شهده‌‌‌

هايي‌بوده‌است‌كه‌در‌مباني‌نظهري‌‌‌واحدها‌بر‌اساس‌مدل

ر‌اسههاس‌مههورد‌بررسههي‌قههرار‌گرفههت‌و‌تهها‌حههدي‌نيههز‌بهه

هاي‌جامعه‌آمهاري‌مهورد‌مطالعهه‌تعهديل‌گرديهده‌‌‌‌‌‌‌ويژگي

‌(.0شكل‌)است

مسلماً‌هر‌يهك‌از‌ايهن‌واحهدها‌بايهد‌بهه‌ايفهاي‌نقهش‌‌‌‌‌‌‌‌

از‌ايههن‌رو‌نقههش‌و‌.‌خاصههي‌در‌فراينههد‌توسههعه‌بپردازنههد

اي‌نيهز‌‌‌ههاي‌وظيفهه‌‌‌هاي‌عملياتي‌هر‌يك‌از‌حوزه‌شاخص

‌.‌اند‌آورده‌شده‌0در‌شكل‌

صهاي‌عملياتي‌از‌منهابع‌‌آوري‌و‌تدوين‌شاخ‌براي‌جمع

علمي‌مختلفي‌استفاده‌شده‌است‌كه‌عمدتاً‌به‌شهرح‌ذيهل‌‌‌

‌:باشند‌مي

،‌طراحههههي‌و‌توسههههعه‌(2666)آلههههريا‌و‌اپينگههههر‌(‌1

‌(16)محصولات

،‌سهههازماندهي‌و‌مهههديريت‌‌‌(2661)ورد‌نهههدرهوف‌(‌2

‌(11)هاي‌توسعه‌محصولات‌جديد‌سيستم

،‌مههديريت‌محصههولات‌(2666)كرافههورد‌و‌دي‌بنههدتو‌(‌0

‌(20)جديد

سسهه‌اروپهايي‌مهديريت‌‌‌‌ؤارزيهابي‌عملكهرد‌در‌م‌‌مدل‌(‌0

‌(20)كيفيت

‌(2)،‌مديريت‌بازاريابي(1929)كراون ‌و‌همكاران‌(‌0

‌(0)،‌توسعه‌محصولات‌جديد(1990)توماس‌(‌0

 (‌20)،‌بازاريابي‌اينترنتي(2661)رفيع‌و‌همكاران‌(‌0

 

 

 

 

 ام iمقفاس شهه مبلهة  ضريب اامفت بي= 

 ام iضريب اامفت تعهيل شهه مبلهة 

 ∑اا  ضريب اامفت تعهيل شهه مبلهه

 ام iام از مبلهة  jمقفاس شهه شاخص  ضريب اامفت بي= 

 ام iام از مبلهة  jضريب اامفت تعهيل شهه شاخص 

 ∑ام  iضريب اامفت تعهيل شهه شاخصهاي مبلهة 
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 ااي تحقفق يافته

يهك‌از‌‌‌ههاي‌مربهوط‌بهه‌ههر‌‌‌‌‌به‌دليل‌حجهم‌زيهاد‌تحليهل‌‌‌

هها‌اشهاره‌‌‌‌بندي‌ايهن‌يافتهه‌‌‌سئوالات،‌در‌اين‌بخش‌به‌جمع

ههاي‌ههر‌‌‌‌ها‌و‌ضعف‌در‌اين‌بخش‌مهمترين‌قوت.‌كنيم‌مي

هاي‌تابعهه‌‌‌اي‌شركت‌تاژ‌و‌شركت‌هاي‌وظيفه‌يك‌از‌حوزه

در‌فرايند‌توسعه‌محصولات‌جديد‌مشخص‌شده‌و‌نمهرة‌‌

.‌توان‌توسعه‌محصولات‌جديد‌در‌آنها‌تعيين‌گرديده‌است

‌‌تهوان‌تصهميم‌‌‌بنديهايي‌مهي‌‌خص‌شدن‌چنين‌اولويتبا‌مش

اي‌اتخاذ‌‌هاي‌وظيفه‌مناسب‌جهت‌تقويت‌هر‌يك‌از‌حوزه

نمود‌و‌به‌اين‌ترتيب‌فرايند‌توسعه‌محصهولات‌جديهد‌در‌‌‌

‌.شركت‌تاژ‌را‌بهبود‌بخشيد

نمره‌خام،‌ضريب‌اهميت‌و‌نمره‌مهوزون‌ههر‌‌‌‌0جدول‌

د‌يك‌از‌شاخصهاي‌مؤثر‌بر‌فرايند‌توسعه‌محصولات‌جدي

و‌همچنين‌در‌كل‌شركت‌(‌اي‌واحد‌وظيفه)را‌در‌هر‌گروه‌

شود‌نمرة‌تهوان‌‌‌همانطور‌كه‌مشاهده‌مي.‌دهد‌تاژ‌نشان‌مي

توسعه‌محصولات‌جديد‌بدست‌آمده‌براي‌كل‌شركت‌تاژ‌

‌.اين‌ميزان‌كمي‌بالاتر‌از‌نمره‌متوسط‌است.‌است‌121/0

بها‌نمهره‌مهوزون‌‌‌‌«‌بازاريابي‌و‌فهروش‌»اي‌‌حوزه‌وظيفه

كل‌شركت‌تاژ‌بيشترين‌سهم‌را‌در‌نمهره‌تهوان‌‌‌‌در‌060/6

در‌ايهن‌‌.‌توسعه‌محصولات‌جديد‌اين‌شركت‌داشته‌است

بها‌نمهره‌مهوزون‌‌‌‌«‌تحقيهق‌و‌توسهعه‌‌»اي‌‌ميان‌حوزه‌وظيفه

.‌از‌ايههن‌حيههث‌كمتههرين‌سهههم‌را‌دارا‌بههوده‌اسههت‌010/6

ها‌را‌در‌نمره‌توان‌توسهعه‌‌‌سهم‌هر‌يك‌از‌حوزه‌1نمودار‌

‌.دهد‌نشان‌ميمحصولات‌جديد‌شركت‌تاژ‌

منهابع‌‌»شهود‌اگرچهه‌حهوزه‌‌‌‌‌همانطور‌كهه‌مشهاهده‌مهي‌‌‌

در‌هر‌گروه‌بهالاترين‌نمهره‌‌‌‌016/0با‌نمره‌موزون‌«‌انساني

هاي‌مختلف‌كسب‌كرده‌است‌امها‌بها‌‌‌‌توان‌را‌در‌بين‌حوزه

تعديل‌ضرايب‌اهميت‌تاثير‌ههر‌حهوزه‌در‌فراينهد‌توسهعه‌‌‌‌‌

رسيده‌اسهت‌‌‌002/6محصولات‌جديد،‌نمره‌موزون‌آن‌به‌

هههاي‌‌بهها‌ايههن‌نمههره‌سهههم‌كمتههري‌را‌نسههبت‌بههه‌حههوزهو‌

در‌نمهره‌تهوان‌‌‌«‌‌بازاريهابي‌و‌فهروش‌‌»و‌«‌مديريت‌عهالي‌»

.‌توسعه‌محصولات‌جديهد‌شهركت‌تهاژ‌ايفها‌كهرده‌اسهت‌‌‌‌‌‌

مقايسه‌نمرات‌موزون‌در‌هر‌گروه‌را‌بها‌نمهرات‌‌‌‌2نمودار‌

موزون‌تعديل‌شده‌توسط‌ضهرايب‌اهميهت‌ههر‌گهروه‌در‌‌‌‌‌

‌.دهد‌شان‌ميفرايند‌توسعه‌محصولات‌جديد‌ن
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 گفري و پفشنهادا  نتفجه

 گفري نتفجه

تهوان‌‌‌ها‌مهي‌‌با‌بررسي‌نتايج‌حاصله‌از‌تجزيه‌و‌تحليل‌داده

ر‌فراينهد‌توسهعه‌‌‌اي‌مهؤثر‌به‌‌‌ههاي‌وظيفهه‌‌‌گفت‌كه‌حهوزه‌

.‌ههاي‌متفهاوتي‌برخوردارنهد‌‌‌‌محصولات‌جديد‌از‌اهميهت‌

شاخصهاي‌آماري‌مربوط‌به‌ضريب‌اهميهت‌ههر‌‌‌‌2جدول‌

همان‌طور‌كه‌.‌دهد‌اي‌را‌نشان‌مي‌هاي‌وظيفه‌يك‌از‌حوزه

بازاريهابي‌‌»و‌«‌مديريت‌عالي»شود‌‌مشاهده‌مي‌2در‌جدول‌

‌.هها‌دارنهد‌‌‌اهميت‌بيشتري‌نسبت‌به‌ساير‌حوزه«‌و‌فروش

درصد،‌كمترين‌اهميت‌را‌داشته‌‌01/10نيز‌با‌«‌واحد‌مالي»

درصهد‌‌‌12/10اي‌نيهز‌بها‌‌‌‌ههاي‌وظيفهه‌‌‌ساير‌حهوزه‌.‌است

‌.اهميت،‌بين‌اين‌دو‌گروه‌قرار‌دارند

 نمرات موزون در هر گروه و نمرات موزون تعديل شده به لحاظ اهميت هر گروه در فرايند توسعه محصولات جديد .2مودار ن

به لحاظ اهميت هر گروه در فرايند توسعه محصولات جديد   

 شركت تاژاي در نمره توان توسعه محصولات جديد  هاي وظيفه سه  هر يك از حوزه .1نمودار 
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 اي هاي وظيفه هاي آماري مربوط به ضريب اهميت هر يك از حوزه شاخص.2جدول 

شاخص‌آماري‌‌  

 

 اي‌نام‌حوزه‌وظيفه

ميانگينتعداد
اف‌انحر

معيار
خطاي‌معيار

درصدي‌90فاصله‌اطمينان‌

حد‌بالاحد‌پايين

 76.44 60.51 3.943 25.556 68.48 42مديريتعالي

 57.66 38.87 4.652 30.148 48.26 42مالي

 63.73 42.17 5.338 34.594 52.95 42توليد

 76.62 60.23 4.057 26.295 68.43 42وفروش‌بازاريابي

 66.72 50.18 4.096 26.546 58.45 42يمنابع‌انسان

 72.55 54.07 4.577 29.664 63.31 42تحقيقوتوسعه

 63.66 56.30 1.869 29.664 59.98 252 جمع

 

 اي مؤثر بر فرايند توسعه محصولات جديد خلاصه نتايج ضريب اهميت هر يك از واحدهاي وظيفه .3جدول 

اي‌واحد‌وظيفه ل‌شدهميانگين‌تعدي ميانگين‌نمونه   درصد‌اهميت 

 %13.41 48.26 48.26مالي

 %16.18 58.24 52.95توليد

 %16.18 58.24 58.45منابعانساني

 %16.18 58.24 63.31تحقيقوتوسعه

 %19.02 68.46 68.43وفروش‌بازاريابي

 %19.02 68.46 68.48مديريتعالي

 

دهنهدگان‌‌‌دهد‌كه‌در‌مجمهوع‌پاسهخ‌‌‌نشان‌مي‌0جدول‌

در‌شركت‌تاژ‌‌و‌شركتهاي‌تابعهه‌را‌‌«‌يت‌عاليمدير»حوزه‌

متوسهط‌‌.‌اند‌اي‌اين‌شركت‌برشمرده‌ترين‌حوزه‌وظيفه‌قوي

همهانطور‌كهه‌‌‌.‌اسهت‌‌00/0نمره‌ارائه‌شده‌براي‌اين‌حوزه‌

تهر‌از‌حهد‌‌‌‌شود‌اغلب‌نمرات‌ارائه‌شهده‌پهايين‌‌‌مشاهده‌مي

توان‌بيان‌داشهت‌كهه‌‌‌‌باشد‌بنابراين‌مي‌مي(‌0نمره‌)متوسط‌

.‌ها‌با‌ضعف‌نسبي‌مواجه‌اسهت‌‌اغلب‌حوزه‌شركت‌تاژ‌در

‌00/1با‌متوسهط‌نمهره‌‌‌«‌توليد»اي‌‌در‌اين‌ميان‌واحد‌وظيفه

‌.در‌بدترين‌وضعيت‌قرار‌دارد
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 جدول نهايي ميزان توان شركت تاژ در شاخصهاي مؤثر بر فرايند توسعه محصولات جديد .4جدول 

نمره‌ نام‌شاخص

 خام

‌(حوزه)در‌هر‌گروه‌

(اي‌وظيفه  

 در‌كل‌شركت‌تاژ
ضريب‌

اهميت

ضريب‌ نمره‌موزون

 اهميت

نمرهموزون

 0.105 0.025 0.551 0.13 4.12 هاي‌استراتژيك‌تشكيل‌ائتلاف

 0.064 0.025 0.334 0.13 ‌2.50نفعان‌خارجي‌قدرداني‌از‌مشاركت‌ذي

 0.079 0.025 0.416 0.13 ‌3.11تشويق‌كاركنان‌به‌خلاقيت‌و‌نوآوري

 0.079 0.025 0.416 0.13 ‌3.11به‌مشاركت‌در‌سازمان‌تشويق‌كاركنان

 0.096 0.025 0.503 0.13 ‌3.76ايجاد‌فرهنگ‌سازماني‌حامي‌رسالت‌شركت

 0.105 0.025 0.551 0.13 ‌4.12حمايت‌از‌توسعه‌محصولات‌جديد

 0.068 0.038 0.359 0.20 1.81 پذيري‌ريسك

 0.595  3.128 ‌«مديريت‌عالي»مجموع‌شاخصهاي‌حوزه‌

 0.051 0.014 0.266 0.07 3.71 تعيين‌نام‌تجاري‌متناسب‌با‌وجهه‌و‌تصوير‌شركت

 0.028 0.014 0.148 0.07 2.07 بررسي‌طول‌عمر‌محصول

 0.050 0.018 0.262 0.09 2.83 بررسي‌و‌ارائه‌خدمات‌پ ‌از‌فروش‌مناسب

 0.057 0.018 0.298 0.09 3.22 بررسي‌و‌ارائه‌فعاليتهاي‌ارتباطي،‌تشويقي‌و‌ترغيبي‌مناسب

 0.069 0.021 0.360 0.11 3.22 مديريت‌شكايات‌مشتريان

 0.069 0.021 0.360 0.11 3.22 شناسايي‌اصلاحات‌مورد‌نياز‌كالاها‌و‌خدمات‌به‌منظور‌بهبود

 0.079 0.021 0.415 0.11 3.71 بيني‌ميزان‌تقاضاي‌محصولات‌جديد‌پيش

 0.044 0.021 0.232 0.11 2.07 جديد‌بررسي‌فعاليتهاي‌رقبا‌در‌حوزه‌محصولات

 0.079 0.021 0.415 0.11 3.71 استفاده‌از‌نيروي‌فروش‌خلاق‌و‌كارآفرين

 0.079 0.021 0.415 0.11 3.71 تعيين‌نيازهاي‌مشتريان‌از‌طريق‌انجام‌تحقيقات‌بازار

 0.603  3.172 ‌«بازاريابي‌و‌فروش»مجموع‌شاخصهاي‌حوزه‌

 0.060 0.023 0.370 0.14 2.59 اي‌تحقيق‌و‌توسعهه‌استفاده‌از‌آزمايشگاه

 0.060 0.023 0.370 0.14 2.59 توسعه،‌رشد‌و‌حمايت‌از‌حقوق‌مالكيت‌معنوي

 0.049 0.023 0.306 0.14 2.14 فراهم‌كردن‌شرايط‌مناسب‌براي‌انجام‌تحقيقات

 0.060 0.023 0.370 0.14 2.59 هاي‌جديد‌با‌نوع‌قديمي‌جايگزيني‌تكنولوژي

 0.087 0.023 0.537 0.14 3.76 گيري‌بهينه‌از‌تكنولوژي‌موجود‌هرهب

 0.039 0.023 0.241 0.14 1.69 بررسي‌امكان‌اصلاح‌تكنولوژي‌موجود‌جهت‌بهبود‌محصولات

 0.060 0.023 0.370 0.14 2.59 تسهيل‌دسترسي‌به‌اطلاعات‌و‌دانش‌مربوطه
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 ‌«تحقيق‌و‌توسعه»مجموع‌شاخصهاي‌حوزه‌
2.564 

 

 0.415 

 0.065 0.020 0.484 0.15 3.22 ايجاد‌ساختار‌مناسب‌تأمين‌مالي

 0.092 0.028 0.684 0.21 3.22 ها‌ها‌در‌دارايي‌گذاري‌ارزيابي‌سرمايه

 0.092 0.028 0.684 0.21 3.22 ها‌در‌منابع‌مالي‌مديريت‌ريسك

 0.092 0.028 0.684 0.21 3.22 شده‌يابي‌مناسب‌تعيين‌قيمت‌تمام‌بكارگيري‌روشهاي‌هزينه

 0.092 0.028 0.684 0.21 3.22 تخصيص‌منابع‌مالي‌كافي‌براي‌پروژه‌توسعه‌محصولات‌جديد

 0.432  3.220 ‌«مالي»مجموع‌شاخصهاي‌حوزه‌

 0.053 0.016 0.328 0.10 3.28 استخدام‌افراد‌خلاق

 0.038 0.016 0.236 0.10 2.36 توسعه‌مهارتهاي‌تيمي

 0.053 0.016 0.328 0.10 3.28 تيار‌مناسب‌به‌كاركنانبررسي‌و‌پيشنهاد‌تفويض‌اخ

 0.053 0.016 0.328 0.10 3.28 بكارگيري‌گردش‌شغلي‌براي‌افزايش‌تجربه‌كاري‌كاركنان

 0.058 0.016 0.356 0.10 3.56 بكارگيري‌روشهاي‌شناسايي‌خلاقيت‌سازماني

 0.058 0.016 0.356 0.10 3.56 توسعه‌و‌آموزش‌كاركنان

 0.067 0.016 0.412 0.10 4.12 و‌كمك‌به‌كاركنان‌براي‌اصلاح‌عملكرد‌ارزيابي

 0.064 0.016 0.395 0.10 3.95 هماهنگ‌كردن‌دانش‌و‌شايستگي‌كاركنان‌با‌نيازهاي‌سازمان

 0.072 0.016 0.443 0.10 4.43 استفاده‌از‌سيستم‌انتقادات‌و‌پيشنهادات

 0.053 0.016 0.328 0.10 3.28 تسهيل‌ارتباطات‌سازماني

 0.568  3.510 ‌«منابع‌انساني»مجموع‌شاخصهاي‌حوزه‌

 0.068 0.022 0.418 0.13 3.14 تعيين‌مكانيزمهاي‌مناسب‌جهت‌افزايش‌كارآيي‌و‌ارزش‌افزوده

 0.090 0.029 0.556 0.18 3.14 پذيري‌خط‌توليد‌بررسي‌توسعه‌محصولات‌جديد‌از‌حيث‌انعطاف

 0.114 0.036 0.704 0.22 3.14 ث‌ظرفيت‌توليد‌مناسببررسي‌توسعه‌محصولات‌جديد‌از‌حي

 0.118 0.038 0.731 0.23 3.14 بررسي‌كيفيت‌محصول

 0.118 0.038 0.731 0.23 3.14 بررسي‌توسعه‌محصولات‌جديد‌از‌حيث‌دسترسي‌به‌مواد‌اوليه

 0.508  3.140 ‌«توليد»مجموع‌شاخصهاي‌حوزه‌

 3.121   تاژ‌نمرة‌توان‌توسعه‌محصولات‌جديد‌در‌شركت
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 اي هاي وظيفه هاي آماري مربوط به توان شركت تاژ در هر يك از حوزه شاخص .5جدول 

‌شاخص‌آماري‌‌

اي‌نام‌حوزه‌وظيفه
خطاي‌معيار انحراف‌معيارميانگينتعداد

درصدي‌90فاصله‌اطمينان‌

حد‌بالاحد‌پايين

 4.02 3.32 173. 1.119 3.67 42مديريتعالي

 2.39 1.80 144. 932. 2.10 42مالي

 1.85 1.44 101. 656. 1.64 42توليد

 3.00 2.43 142. 918. 2.71 42وفروش‌بازاريابي

 2.93 2.17 187. 1.214 2.55 42منابع‌انساني

 3.58 2.85 182. 1.180 3.21 42تحقيقوتوسعه

 2.80 2.50 076. 1.213 2.65 ‌252جمع

‌

اي‌‌كهه‌واحهدهاي‌وظيفهه‌‌‌توان‌بيان‌داشهت‌‌‌همچنين‌مي

شركت‌تهاژ‌در‌انجهام‌‌‌«‌تحقيق‌و‌توسعه»و‌«‌مديريت‌عالي»

وظايف‌خود‌در‌جهت‌توسعه‌محصولات‌جديد‌نسبت‌بهه‌‌

‌از‌.‌اند‌تر‌بوده‌و‌عملكرد‌بهتري‌داشته‌ساير‌واحدها‌موفق

‌

‌

اي‌‌تهرين‌واحهد‌وظيفهه‌‌‌‌نيز‌ضعيف«‌توليد»اين‌حيث،‌واحد‌

اي‌‌احدهاي‌وظيفهو‌0جدول‌.‌رود‌مجموعه‌تاژ‌به‌شمار‌مي

تهرين‌‌‌ترين‌عملكرد‌تا‌قهوي‌‌شركت‌تاژ‌را‌به‌ترتيب‌ضعيف

‌.دهد‌عملكرد‌نشان‌مي

 

 اي شركت تاژ خلاصه نتايج نمرات توان هر يك از واحدهاي وظيفه .6جدول 

 ميانگين‌تعديل‌شده ميانگين‌نمونه اي‌واحد‌وظيفه

 1.57 1.64توليد

 2.08 2.10مالي

 2.53 2.55منابعانساني

 2.55 2.71وفروش‌بازاريابي

 3.19 3.21توسعه‌و‌تحقيق

 3.56 3.67مديريتعالي

 

 پفشنهادا  براي گروه تاژ

همانطوركه‌قهبلًا‌نيهز‌اشهاره‌شهد،‌توانهايي‌ههر‌شهركت‌در‌‌‌‌‌‌‌‌

كننهده‌وجهود‌آن‌‌‌‌ارضاي‌نيازههاي‌مشهتريان‌خهود،‌توجيهه‌‌‌‌

ها‌اين‌امر‌مهم‌را‌با‌عرضه‌كالاها‌يها‌‌‌سازمان‌است‌و‌شركت

از‌ايهن‌رو‌بهبهود‌مهداوم‌‌‌‌.‌رسانند‌خود‌به‌انجام‌مي‌خدمات

محصولات‌و‌توسعه‌محصولات‌جديد‌همهواره‌بهه‌عنهوان‌‌‌‌

يكي‌از‌مهمترين‌عوامل‌كسب‌مزيهت‌رقهابتي‌مطهرح‌بهوده‌‌‌‌‌

‌.‌است

توسعه‌محصولات‌جديد‌به‌عنوان‌ابزار‌توسهعه‌دانهش‌‌‌

نمايهد‌و‌‌‌جديد‌نتايجي‌را‌به‌سيستم‌توليد‌سازمان‌تزريق‌مي

سهازماني‌را‌در‌جههت‌كارآمهدي‌ايهن‌ابهزار‌‌‌‌‌‌‌همچنين‌منابع

‌ق‌هريها‌از‌طهمايد‌تهن‌اب‌ميهوري‌مج‌رههزايش‌بههراي‌افهب
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مهورد‌جلهوگيري‌‌‌‌هاي‌دقيق‌از‌آزمون‌و‌خطاهاي‌بي‌بررسي

مورد‌نگردد‌و‌سهبب‌‌‌هاي‌بي‌شود‌و‌منابع‌مالي‌صرف‌هزينه

.‌اتلاف‌وقت‌و‌هدر‌دادن‌نيروي‌انساني‌و‌ساير‌منابع‌نشهود‌

تغيير‌گرايش‌و‌روند،‌عملكهرد‌شهركت‌بهه‌‌‌‌‌از‌طرفي‌ضمن

نمايد،‌به‌كارايي‌‌جهت‌انطباق‌سازمان‌با‌مشتري‌حركت‌مي

و‌انجام‌موفق‌وظايف‌و‌اختيارات‌كمك‌نمهوده‌و‌بهه‌ايهن‌‌‌‌

‌.گردد‌ترتيب‌موجب‌ايجاد‌مزيت‌رقابتي‌براي‌شركت‌مي

بنابراين‌اگر‌بتوان‌عملكرد‌واحهدهاي‌مختلهف‌شهركت‌‌‌‌

محصولات‌جديد‌درگير‌هسهتند‌‌تاژ‌را‌كه‌در‌فرايند‌توسعه‌

توان‌راهكارهاي‌مناسب‌براي‌بهبهود‌شهيوه‌‌‌‌تعيين‌نمود،‌مي

عملكرد‌آنها‌در‌فرايند‌توسعه‌محصولات‌جديد‌ارائه‌نمهود‌‌

و‌به‌اين‌ترتيب‌فرايند‌توسهعه‌محصهولات‌جديهد‌در‌ايهن‌‌‌‌‌

مسلماً‌تقويت‌كليه‌شاخصهها‌نيهاز‌‌‌.‌شركت‌را‌بهبود‌بخشيد

از‌ايههن‌رو‌شههركت‌تههاژ‌‌.بههه‌زمههان‌و‌هزينههه‌بسههياري‌دارد

تواند‌به‌منظور‌افزايش‌نمهره‌تهوان‌توسهعه‌محصهولات‌‌‌‌‌‌مي

مههدت‌بههر‌تقويههت‌‌‌مههدت‌و‌ميههان‌جديههد‌خههود‌در‌كوتههاه‌

شاخصهايي‌تاكيد‌داشته‌باشد‌كه‌از‌ضريب‌اهميت‌بيشتري‌

‌0جهدول‌‌.‌در‌فرآيند‌توسعه‌محصولات‌جديد‌برخوردارند

از‌تهر‌‌‌اين‌دسهته‌از‌شاخصهها‌كهه‌داراي‌نمهره‌تهوان‌پهايين‌‌‌‌‌‌

‌.‌دهد‌متوسط‌هستند‌را‌نشان‌مي
 

 شاخصهاي داراي اولويت تقويت در شركت تاژ .7جدول 

نمره‌توانضريب‌اهميت حوزه‌مربوطهشاخصنام‌

 1.810 0.038مديريت عاليپذيري‌ريسك

 2.500 0.025مديريت عالينفعان‌خارجي‌قدرداني‌از‌مشاركت‌ذي

 1.690 0.023تحقيق و توسعههبود‌محصولاتبررسي‌امكان‌اصلاح‌تكنولوژي‌موجود‌جهت‌ب

 2.140 0.023تحقيق و توسعهفراهم‌كردن‌شرايط‌مناسب‌براي‌انجام‌تحقيقات

 2.590 0.023تحقيق و توسعههاي‌تحقيق‌و‌توسعه‌استفاده‌از‌آزمايشگاه

 2.590 0.023تحقيق و توسعهتسهيل‌دسترسي‌به‌اطلاعات‌و‌دانش‌مربوطه

 2.590 0.023تحقيق و توسعهيت‌از‌حقوق‌مالكيت‌معنويتوسعه،‌رشد‌و‌حما

 2.590 0.023تحقيق و توسعههاي‌جديد‌با‌نوع‌قديمي‌جايگزيني‌تكنولوژي

 

‌مي ‌مشاهده ‌كه ‌در‌‌همانطور ‌اغلب‌اين‌شاخصها شود

‌توسعه» ‌و ‌تحقيق ‌حوزه ‌باشند‌مي« ‌ديگر‌. ‌عبارت به

‌‌علي ‌حوزه ‌شاخصهاي ‌بالاي ‌اهميت ‌و‌»رغم تحقيق

‌توسعه ‌شركت‌تاژ‌« ‌محصولات‌جديد، ‌توسعه ‌فرآيند در

‌است ‌نداشته ‌اين‌حوزه ‌در ‌خوبي‌را ‌عملكرد ‌اين‌رو‌. از

‌شركت‌تاژ‌ ‌اولويتهاي‌برنامه ‌جزء ‌بايد تقويت‌اين‌حوزه

‌.قرار‌گيرد

‌توجه‌به‌شاخص تري‌هستند،‌‌هايي‌كه‌داران‌توان‌پايين‌با

‌حوزه‌مي ‌از ‌يك ‌هر ‌در ‌را ‌زير ‌پيشنهادات هاي‌‌توان

‌:ي‌گروه‌تاژ‌ارائه‌نمودا‌وظيفه

‌

هاي‌آموزشي‌‌هاي‌استخدامي‌و‌كلاس‌استفاده‌از‌آزمون‌-

‌پذيري‌مديريت‌عالي‌به‌منظور‌تعيين‌و‌ارتقاي‌ريسك

 مديريت‌شكايات‌مشتريانسازي‌سيستم‌‌بهينه‌-

‌

‌به‌‌- ‌خدمات ‌و ‌كالاها ‌نياز ‌مورد ‌اصلاحات شناسايي

 منظور‌بهبود

‌لات‌جديدبررسي‌فعاليتهاي‌رقبا‌در‌حوزه‌محصو‌-

‌ارتقاي‌سطح‌تكنولوژي‌مورد‌استفاده‌-

‌گذاري‌هاي‌سرمايه‌ارزيابي‌دقيق‌طرح‌-

ههاي‌توسهعه‌‌‌‌تخصيص‌منابع‌مهالي‌كهافي‌بهراي‌پهروژه‌‌‌‌‌-

‌محصولات‌جديد

يابي‌دقيق‌جهت‌تعيين‌قيمهت‌‌‌استفاده‌از‌روشهاي‌هزينه‌-

‌تمام‌شده‌محصول

‌توسعه‌مهارتهاي‌تيمي‌كاركنان‌‌-

‌

‌
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 ان آتيپفشنهادا  براي محقق

مسلماً‌هر‌تحقيقي‌به‌علهت‌محهدوديتهاي‌زمهاني‌و‌مهالي‌‌‌‌‌

بنابراين‌در‌راستاي‌.‌تواند‌از‌محدودة‌خاصي‌فراتر‌رود‌نمي

انجام‌تحقيق،‌سؤالات‌ديگري‌نيهز‌در‌ذههن‌محقهق‌پديهد‌‌‌‌‌

تواند‌موضوع‌تحقيقات‌آينده‌باشد‌و‌به‌ايهن‌‌‌آيد‌كه‌مي‌مي

.‌شهود‌ترتيب‌به‌كاربردي‌كردن‌نتايج‌تحقيقات‌قبلي‌منجر‌

توان‌در‌راستاي‌تكميل‌‌برخي‌از‌موضوعات‌تحقيقي‌كه‌مي

‌:تحقيق‌موجود‌پيشنهاد‌داد،‌عبارتند‌از
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