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 چكيده

هاي وجود آمدن چالشه اند، اين رقابت باعث بشدهها با افزايش فشارهاي رقابتي روبرو با ورود به هزاره جديد ميلادي، شركت
، توسعه محصول جديد"موضوع . ها استترين اين چالشاز مهم "توسعه محصول جديد". شده است هامتعددي براي شركت

هاي تخصص اما اين تحقيقات به بررسي عميق همزمان. موضوعي چند تخصصي است كه در تحقيقات متعددي بحث شده است
 هايحاضر با هدف بررسي نقش بخش خلا، مقالهبا در نظر گرفتن اين . اندها در توسعه محصول جديد نپرداختهمختلف و نقش آن

  . مختلف شركت در فرايند توسعه محصول جديد و مديريت اين فرايند نوشته شده است
هاي مختلف در فرايند توسعه محصول جديد، مدلي نيز ارائه شده است كه نقش هاي انجام شده از نقش حوزهدر ضمن بررسي

يكپارچگي مدل و لحاظ نمودن . زنده صورت يكپارچه به هم پيوند ميصول جديد بوظايف مختلف سازماني را در توسعه مح
  .هاي سازماني موضوعي است كه در تحقيقات پيشين به آن پرداخته نشده استي حوزههمه

  
  عضو هيات علمي دانشگاه علم و صنعت *

  farzamzamani@yahoo.com) (                                                                       ، تهران، ايرانواحد تهران مركز ،عضو هيات علمي دانشگاه آزاد اسلامي **
  فرزام زماني :مكاتبه طرف اي مسئول نويسنده
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ترين اهداف توسعه ل اين چهار بخش، مهمنقطه اتصا. بخش عمليات، مالي، نيروي انساني و بازاريابي است اين مدل داراي چهار
، كيفيت پيدا كند هاي تعيين شده توسعهكه محصول جديد در چارچوب هزينه اين اهداف عبارتند از اين. محصول جديد است

 .موقع براي عرضه به بازار آماده شوده مطلوب را داشته باشد و ب
ها از نوع توصيفي اجرا و گردآوري دادهو بر اساس نحوه كند، كاربردي كه دنبال مي پژوهش حاضر با توجه به هدفي

ابزار اندازه گيري در اين پژوهش پرسشنامه، و روش تحليل آن رگرسيون چند متغيره و از نوع سلسه مراتبي . است) همبستگي(
ه واجد شرايط پروژ 122 بهآزمون مدل طراحي شده، در صنعت خودروسازي ايران و از طريق گردآوري اطلاعات مربوط . است

  . مطرح شده جهت اعتبار تحقيق انجام شدند
  :هاي توسعه محصول جديد داشته عبارتند ازكاربرد ارزشمندي در مديريت پروژهتواند ترين نتايج اين تحقيق كه ميمهم
 جديد هاي توسعه محصول جديد رابطه مثبتي با تحقق اهداف توسعه محصول ها و رسمي بودن فعاليتهمزماني فعاليت

   .دارند
 استفاده از ساختار سازماني مناسب رابطه مثبتي با تحقق اهداف توسعه محصول جديد دارد.  
 دارد) موفقيت در فروش و رضايت مشتريان( تحقق اهداف توسعه محصول جديد رابطه مثبتي با موفقيت محصول در بازار.  
  

 :كليدي واژگان
  ل، مديريت چرخه حيات محصولتوسعه محصول جديد، مديريت محصول، نوآوري محصو
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مقدمه
ها با افزايش با ورود به هزاره جديد ميلادي، شركت

هاي فشارهاي رقابتي روبرو خواهند بود اين رقابت چالش
  قرار "بازاريابان – توليد كننده"متعددي را پيش روي 

ترين اين يكي از مهم "توسعه محصول جديد". دهدمي
علت اهميت اين چالش، نياز به بقا، پويايي . ستها اچالش

بازارها، كاهش ريسك ناشي از تك محصول بودن، اشباع 
  .تر كاهش چرخه عمر محصول استبازارها و از همه مهم

توليد كنندگان امروزه با مشكلاتي از قبيل عدم وجود 
همچنين . روبرو هستند ثباتي آنتقاضاي بازار و بي 
كه چرخه خود را به پايان  ز اينمحصولات بازار قبل ا

  .شوندبرسانند با محصولات جديد يا بهبود يافته مواجه مي
به عنوان  1"توليد ناب"با توجه به افزايش رقابت، فلسفه 

ها مطرح شده و ضامن بقاي موضوعي مهم براي شركت
 توسعه"ست كه از مرحله ا ايمقوله توليد ناب. ها استآن

 هايترين هزينهچرا كه عمده. ودششروع مي "محصول جديد
مرتبط با هر محصول در مرحله توسعه  از مجموعه مراحل 

و  )Wadhwani, 1999( دهدروي ميچرخه عمر محصول 
  هاي كيفي محصول در اين مرحله شكلهمچنين جنبه

  صورته به اين دليل بايد مدل مديريتي را ب. گيردمي
تا بتوان مرحله ار گرفت ه نظام مند و مستدل طراحي و بك

اي كارا و اثربخش ه گونهرا ب "توسعه محصول جديد"
اين مدل بايد ضامن موفقيت محصول در . مديريت نمود

  .بازار باشد
موضوع توسعه محصول جديد، موضوعي چند تخصصي 

چرا كه وظايف مختلف سازماني در توسعه يك . است
اين موضوع درتحقيقات متعددي . محصول نقش دارند

 ,Tatikonda &Montaya 2001).ه استبحث شد

Terwiesch & Loch 1999, Eisenhardt 1995).  
هاي مختلف و اما اين تحقيقات به بررسي عميق تخصص

مقاله . اندمحصول جديد نپرداخته ها در توسعهنقش آن
حاضر با در نظر گرفتن خلا موجود در جستجوي مدلي 

ي مختلف، هاتخصصاست كه بتوان با در نظر گرفتن نقش 
  .توسعه محصول جديد را به بهترين نحو مديريت نمايد

                                                            
1  - lean production 

دليل . نامگذاري شده است "مدلي يكپارچه"اين مدل، 
  تريناطلاق يكپارچه به اين مدل اين است كه مهم

محصول ) تكوين( هاي تخصصي شركت را در توسعهحوزه
دخالت داده است و با تعيين پارامترهايي مشترك  2جديد

ركت، رابطه بين وظايف فوق و توسعه بين وظايف ش
 .نمايدرا بررسي ميمحصول جديد 

هاي با سابقه در صنعت، دلايلي مانند رقابت در در شركت
 كنندگان،گرايش، مد و سليقه مصرف درون صنعت، تغيير در

توانند هاي منابع طبيعي ميتغييرات قانوني و محدوديت
 "محصول جديدتوسعه "دلايلي براي توجه ويژه به موضوع 

  جديد التاسيس و كوچك هايدر مورد شركت. باشند
  :توان اين ضرورت را بنا به دلايل زير توجيه نمودمي
  در  شركتي تك محصولي است هموارهوقتي كه

لذا بايد محصولات ديگري به خط . معرض خطر است
  .توليد اضافه نمايد

 اي ضعيف نظر منابع سرمايههاي كوچك از شركت
نابراين با توليد محصولات گوناگون با خط ب. هستند

اي وجود زايش قدرت سرمايهتوليد موجود، امكان اف
  .دارد

  
  با توجه به روندهايي كه هم اكنون در دنيا در حال

است، موضوع توسعه محصول جديد بيش از شكل گيري 
برخي از اين روندها به . گذشته مد نظر قرار گرفته است

  :)CIMA E3, 2013(شرح زير است 
هاي سريع در تكنولوژي، علوم بيولوژيكي و پيشرفت. 1

 .كندفيزيكي، وجود محصولات و نيازهاي جديد را ايجاب مي
هاي علمي ثبت شده در پيشرفت% 90طوريكه بيش از ه ب

  .سال اخير اتفاق افتاده است 30
با عرضه بيشتر محصولات جديد، دوره عمر اكثر . 2

امروزه محصولات  محصولات در حال كاهش است،
الكترونيك و ساير محصولات داراي تكنولوژي بالا، عمر 

 .كوتاهي به اندازه چند ماه دارند
هاي حمل و نقل و ارتباطات باعث كاهش مستمر هزينه. 3

ها نشان داده بررسي. شوداعف رقابت جهاني ميتشديد مض

                                                            
2  - New Product Development 
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رد تهاجم از صنايع در دامنه وسيعي مو% 70است كه 
 .اندقرار گرفته رقباي خارجي

رقابت جهاني با حذف قوانين حمايتي و گسترش . 4
 .مناطق آزاد بزرگ تشديد شده است

جاي گسترش، به گوشه دنج بازار ه طوركلي بازارها به ب. 5
دليل، رقابت به همين . آورندروي مي و تك محصولي

تر شده و مشتريان محصولات مورد نياز خود را با شديد
در اين شرايط . كننداسب خريداري ميقيمت و كيفيت من

مشتريان در صورت نارضايتي به محصول ديگر روي 
 .خواهند آورد

توجه روز افزون بين المللي به محيط زيست منجر به . 6
منابع انرژي . تر شده استيرانهافزايش قوانين سخت گ

موجود محدود هستند و همچنين قابليت جهان جهت 
  زش محصولات بازيافته شدهبازاريابي محصولات و پردا

 .باشدبي پايان نمي
 
طور كلي ميتوان گفت كه موضوع توسعه محصول جديد ه ب

چرا كه رود ها به شمار ميداراي اهميت بالايي براي شركت
ها را با خطراتي هاي توسعه محصولات جديد سازمانپروژه

خطر  قابل برگشت وخطر سرمايه گذاري غير از جمله
  .)Barry, 2000( ها روبرو ساخته استوژهطولاني شدن پر

محصول جديد، سبب ايجاد اهميت موضوع توسعه 
به عبارتي . تحقيقات متعددي پيرامون آن شده است

تحقيقات معدودي داراي با نگرش سيستمي به بررسي 
اثرات متقابل همه وظايف شركت به موضوع توسعه 

لذا طراحي مدل فراگير . اندپرداختهمحصول جديد 
مديريت توسعه محصول جديد موضوعي نو است و براي 

تواند صنعت با توجه به اهميت توسعه محصول جديد، مي
  .اي داشته باشدجايگاه ويژه

  
  سابقه و چارچوب نظري پژوهش

  تعريف توسعه محصول جديد
. ارايه شده است تعاريف بسياري از توسعه محصول جديد

توسعه محصول خاصي از  يك از اين تعاريف بر جنبه هر
هاي برخي به سازگار بودن استراتژي. جديد تاكيد دارند

ول جهت رضايتمندي مشتري سازمان در توسعه محص
برخي بر . (Bean & Radford, 2000)ورزند تاكيد مي

محصول فيزيكي ها به جهت تبديل ايده "توليد و عمليات"
برخي از تعاريف بر . )Sheremata, 1999(ورزند تاكيد مي

منظور ه رنامه ريزي مراحل اوليه  توسعه محصول جديد بب
  حصول اطمينان از موفقيت محصول تاكيد دارند

(Cagan & Vogel, 2002).  
بدور از تاكيد بر مرحله خاصي از فرآيند محصول جديد، 

نه تعريف گو توان فرآيند توسعه محصول جديد را اينمي
زش آفرين ها را به محصولات ارفرآيندي كه ايده": نمود

 .)Belz, 2011( "براي مشتريان تبديل كند
  

  فرآيند توسعه محصول جديد 
گذار بر موفقيت فرآيند توسعه عوامل تاثيرخصوص  در

محصول جديد، منابع بسياري در ادبيات موضوعه وجود 
اكثر اين منابع بر بخش خاصي از فرآيند توسعه آن . دارد

آن بخش تعريف دريچه را از  اند و موفقيتتاكيد نموده
برخي موفقيت را در گرو فرآيندي كاملا تعريف . اندنموده

اند داشتهشده براي توسعه محصول جديد بيان 
(Hertenstein & Marjorie, 2000)  .  

و بازاريابي نيز در ايجاد سينرژي توانايي هاي فني ادغام تيم
 تيم و عملكرد پروژه به اثبات رسيده است

  

(Tatikonda & Montaya, 2001) . 
  

هاي توسعه محصول جديد را براي برخي نيز كاهش هزينه
موفقيت ضروري دانسته و محور تحقيق خود را بر آن بنا 

در تحقيقاتي نيز سرعت توسعه . )Keller, 2001(اند نهاده
 محصول جديد عامل موفقيت عنوان شده است

  

)Griffen, 2002.(   
 

، ه محصول جديدموفقيت توسعاما بايد قبل از تعريف 
تعريف دقيق عملياتي از معيارهايي ارايه دهيم، كه بتوانند 

بايد بين موفقيت محصول . در موفقيت تعيين كننده باشند
  .و موفقيت تجاري فرق قايل شد

د حاصل توانهاي مختلفي ميموفقيت محصول از روش
هاي جديد محصول، عملكرد تكنولوژي جديد، جنبه. شود

هايي از موفقيت نمونهر و دوام بيشتر بهتر، طراحي بهت
بسياري از تعاريف ارايه شده از موفقيت . محصول هستند

اما از ديدگاه . كننددر واقع به موفقيت محصول اشاره مي
موفقيت "كلان، هدف از رسيدن به موفقيت محصول 

  .است "تجاري
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اين . موفقيت تجاري تفاوت زيادي با موفقيت محصول دارد
حاشيه فروش و حجم : ي دو جزِ مهم استموفقيت دارا

ه موفقيت تجاري نتيجه رضايت مشتري بوده و ب. فروش
  ):Bean, 2000  Radford &(شود صورت زير بيان مي

  حجم قابل قبول ×حاشيه سود قابل قبول =  موفقيت تجاري
 

  ايمحصول جديد از ديدگاه وظيفه توسعه
 قشه مسيربه عنوان تامين كننده ن "برنامه ريزي"اگر 

اي براي وسيله "سازماندهي"ظر گرفته شود، مسافرت در ن
 اچيز، سازماندهي ب فراتر از هر. رسيدن به مقصد است

هاي مختلفي وجود دارد كه راه. سرو كار دارد "فعاليت ها"
تواند طرح مطلوب يك شركت را معين روي هم رفته مي

را به ها، تخصص توان از طرق گروه بندي فعاليتمي. كند
تخصص "ها مشهورترين روش. هاي مختلفي انجام دادشيوه
 در اين مورد كارها را بر پايه وظيفه مشترك. است "ايوظيفه

هاي توليدي يا بنابراين همه فعاليت. كنندطبقه بندي مي
 گردند،هاي مالي در يك وظيفه طبقه بندي ميهمه فعاليت

. گيردهده ميمربوط به آن وظيفه را بر عكه همه كارهاي 
نشان داده شده  )1(اي در شكل اي از سازمان وظيفهنمونه
  ).1374خليلي شوريني، (است 

توان چهار وظيفه بازاريابي، توليد و ها ميدر بيشتر سازمان
  عمليات، منابع انساني و مالي را رئوس كليه وظايف يا 

هاي هاي سازماني تلقي نمود و در نتيجه فعاليتحوزه
در . سازماني را بر اساس آن سازماندهي نمود واحدهاي

اساس  ادامه، مطالب مربوط به توسعه محصول جديد بر
  .اندگرديده اي طبقه بنديروش وظيفه

  
  توسعه محصول جديد از ديدگاه بازاريابي

طراحي محصول جديد متناسب با بازار بيش از يك طراحي 
ريان آغاز اين فرآيند با نيازها و انتظارات مشت. ساده است
كند و ها را به نيازمنديهاي محصول تبديل ميشده، آن

گيرد تا ها قرار ميسپس محصول جديد در اختيار آن
رضايت بيشتر مشتري سبب بالا . موجب رضايت آنان گردد

هاي نو لذا بايد به تجاري شدن ايده. شودرفتن فروش مي
  اميزان آشنايي سازمان ب. )Griffen, 2002(توجه نمود 

  

محيط نيز به عنوان متغير حياتي بازاريابي به منظور توسعه 
  .Song & Parry, 1997) ( رودمحصول جديد به شمار مي

آشنايي شركت با محيط، ضمن كاهش عدم اطمينان در 
هاي جديدي براي شود كه فرصترويارويي با آن، سبب مي

درك . توسعه محصول جديد پيش روي سازمان قرار گيرد
توان از طريق تحليلي ي پيش روي سازمان را ميهافرصت

اين . انجام داد 1"هاي محصولفاصله فرصت"به نام تحليل 
ادي و تحليل از طريق بررسي روندهاي اجتماعي، اقتص

 هايي براي توسعه محصولتكنولوژيكي در جستجوي فرصت
  تغيير اين عوامل ).Cagan & Vogel, 2002(. جديد است

پيش روي  "توسعه محصول جديد" هايي را برايفرصت
محصولات جديد در هنگام موفقيت . دهدقرار مي هاشركت

شود كه محصولات به ها هنگامي روشن ميبروز فرصت
لذا تبديل نيازهاي واقعي مشتري به . شوندبازار عرضه مي

  .اي استت طراحي محصول نيازمند توجه ويژهمشخصا
خصوصيات تكنيكي صورت ه هاي مشتريان ببيان نيازمندي

هاي تواند بسيار مشكل باشد، چرا كه نيازمنديمشروح مي
مشتريان غالبا مبهم و گاهي اوقات نيز با هم در تضاد 

در نتيجه بايد محصولي توليد شود، كه نيازهاي . هستند
هاي روش بسط مشخصه. را برآورده سازد همه مشتريان
ه روشي برجسته است كه در اين مرحل 2كيفي محصول

هاي كيفي محصول روشي بسط مشخصهروش . كاربرد دارد
هاي هاي مشتريان را به نيازمندياست كه نيازمندي

محصول جديد  طراحي مناسب در هر مرحله از توسعه
 كندهاي چند كاره تبديل ميتوسط تيم

  

)Nori & Radford, 1998.( 
  

در بازار و اي از موفقيت محصول بنابراين بخش عمده
به چگونگي برآورد نيازهاي مشتريان  سهم بازارافزايش 

  ). Flint, 2002(وابسته است 

  
  

  
  
  
  

                                                            
1  - Product Opportunity Gap/POG 
2  - Quality Function Deployment 
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  توسعه محصول از ديدگاه توليد و عمليات
  طراحي محصول و طراحي فرآيند

كه توانايي توليد مورد نظر بازار عملي نباشد  در صورتي
حصول اطمينان  .سهم آن بازار نيز در دسترس نخواهد بود

دست آمده در مراحل ه هاي مفهومي بتبديل مشخصه از
هايي كه توانايي توليد اوليه توسعه محصول به مشخصه

  .(Steinhardt, 2010)است داشته باشند امري ضروري 
 در توسعه محصول جديد، بخش توليد و عمليات در مرحله

منظور از طراحي . نقش بسزايي دارد "يليطراحي تفص"
ت كه در آن نمونه سازي و ساخت اي اسيلي، مرحلهتفص

.  )Bean & Radford, 2000( گيردصورت مي21آزمايشي
توان به دو بخش صورت مشخص ميه اين مرحله را ب

  :تقسيم نمود
 طراحي محصول  
 طراحي فرآيند  

هاي ايده آل براي منظور از طراحي محصول، تعيين ارزش
 هاي محصول و درجه انحراف از معياريك از ويژگي هر
جهت توليد يك محصول، مشخصات كلي . ها استجاز آنم

ها به نآن را بايد از نظر عدم وجود شباهت در توليد آ
تهيه  يك از قطعات تبديل نمود و مشخصات مهندسي هر

ه به صورت دقيق به اين دليل هاي مهندسي هر قطعنقشه
تحقيقات نشان داده است كه طراحي توانمند . است

  ):Stoll, 1997(بستگي دارد  محصول به عوامل زير
تعيين مفهوم فيزيكي محصول به بهترين روش كه ) الف

  .بتواند نياز مشتري را برآورده سازد
  

                                                            
1- functions 
2- Prototype 

  
  
  
  
  
  
  
  
اي مناسب به نحوي تجزيه محصول به قطعات به گونه) ب

  .كه ساخت و مونتاژ به سادگي صورت گيرد
كاركرد، : اي از اين عواملدر نظر گرفتن سطح بهينه) ج

عملكرد، قابليت اطمينان، چرخه زندگي، كاهش هزينه، 
  توانمندي، دوام و قابليت تعمير

در نظر گرفتن ملاحظات مهندسي و همچنين محيط نيز 
  در طراحي محصول نيز حايز اهميت هستند 

)(Chitale & Gupta, 1999.  
فرآيند توليد و توسعه محصول جديد بر روي هم اثر 

بل فرآيند توليد و توسعه محصول تاثير متقا. متقابل دارند
 نشان داده شده است )2(شكل جديد در 

  

)Brown et al.,1996( 
  

دهند، هايي كه اين تاثير متقابل را نشان ميبرخي از جنبه
، ملاحظات مواد اوليه و 3عبارتند از پوشش طراحي

. Jenkins & Forbs,1997)(تكنولوژي فرآيند توليد 
انعطاف فرآيند توليد براي پوشش طراحي بيانگر حدود 

تغييرات محصول است، برخي از فرآيندهاي توليد فقط 
باشند كه به ه از مواد اوليه خاصي را دارا ميقابليت استفاد

. نمايندمحصول جديد ايجاد مي نوعي محدوديت در توسعه
تحليل چرخه عمر تكنولوژي فرآيند نيز ممكن است بيانگر 

تغيير،  اين. يند توليد باشدنياز به تغيير اساسي در فرآ
هاي مختلف محصول خواهد منجر به دگرگوني در جنبه

  ).1377عياري كلهر، (شد حتي مواد اوليه آن خواهد شد 
3- Design Envelope  

  
  
  
  
  

  
3- Design Envelope  

 منابع انساني  توليد و عمليات  مالي بازاريابي

 هاي سازمانيحوزه

براي سازماندهي يك سازمان1وظايف سازماني:1شكل  
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  لتاثير متقابل فرآيند توليد و تنوع محصو: 2شكل      
  
  

  استفاده از مهندسي همزمان
ها تحقيقات نشان داده است كه استفاده از همزماني فعاليت

هاي توسعه محصول هاي فعاليتمنجر به افزايش مهارت
اند كه بسياري اين تحقيقات نشان داده. خواهد شدجديد 

 هاييحتي فعاليت( هاي مربوط به طراحي محصول واز فعاليت
صورت ه صورت سنتي به كه ب) نياز ساير وظايف سازما

صورت همزمان ه اند، بهتر است بشدهانجام مي 1ترتيبي
  .(Sobek, 1999) صورت گيرند

مهندسي همزمان سهم بزرگي در افزايش سرعت طراحي 
اين سرعت . )Terwiesch & Loch, 1999(محصول دارد 

 مهندسين به ويژه هاي متفاوتتخصص از طريق گرد آوردي
اين امر سبب . دهدحان محصول روي ميساخت و طرا

چرا كه  ،شود كه تغييرات محصول كمتري اتفاق افتدمي
  بسيار از تغييرات در مراحل اوليه توسعه محصول رخ

 سنتيتفاوت تغييرات طراحي در دو نگرش  مقايسه. دهدمي
 نشان داده شده است )3(در شكل و همزمان 

  

)Cook, 1997.( 
  

ه است كه مكتوب بودن همچنين تحقيقات نشان داد
هاي توسعه هاي براي فعاليتها و دستورالعملسياست

تواند به اثربخشي فرآيند توسعه كمك محصول جديد مي

                                                            
1  - Sequential 

  ، اما تحقيقاتي نيز وجود دارد)O’corner, 1994(نمايند 
 

 
ها موجب كاهش قابليت انعطاف در كه تدوين رسمي آن
  .)Eisenhardt &Tabrizi, 1995(شود شرايط جديد بازار مي

  

  

  

  

  

  

  مقايسه نگرش ترتيبي با همزمان:  3شكل شماره 
  

  

  توسعه محصول از ديدگاه منابع انساني
شود كه مشاركت نيروي انساني مناسب به نيرويي گفته مي

اين . ارزشمندي در حصول اهداف مديريت داشته باشد
 مشاركت نتيجه كارآمد بودن نيروي انساني در جايگاه

 
 

 تنوع فرايند

محصولتنوع

ناحيه  غير ممکن به 
یلحاظ تکنولوژ

 زيادناحيه غير اقتصادی

 زياد

 کم

 کم

*

**

  محدوديتھای اقتصادی*) 

 محدوديتھای تکنولوژيکی**) 

تغييرات در 
مانزطول   

مانز

ترتيبی

 ھمزمان
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. (Sounder & Moenaert ,1992)باشد ناسب ميسازماني م
انتخاب پرسنل و همچنين ايجاد سازمان مناسب براي 

. اي استملاحظات ويژه توسعه محصول جديد، نيازمند
ملاحظاتي از قبيل سازماندهي مناسب گروه، انتخاب 

هاي مناسب كارگيري طرحه درست رهبران تيم و ب
  .ت هستندهايي از اين ملاحظاسازماني، نمونه

  
  سازماندهي نيروي انساني براي توسعه محصول جديد

در سازماندهي نيروي انساني، توانايي پاسخگويي سريع به 
اصول زير و به عنوان اصول . بازار بايد مد نظر قرار گيرد

عمده سازماندهي نيروي انساني به منور توسعه محصول 
  :)Bean & Radford, 2000( وندرميجديد به شمار 

ساختار سازماندهي بايد منعكس كننده نمودار ) الف
  .محصول باشد 1ساخت

اما اين تيم . باشد تيم اجرايي بايد تا حد امكان كوچك) ب
هاي مهم سازمان، زنجيره اي از كليه بخشبايد نماينده

  .ارزش و مشتريان در خود داشته باشد
اي طراحي شود كه امكان استفاده ساختار آن بگونه) ج

هاي همزمان و سهولت گردش اطلاعات ثر از فعاليتحداك
  .وجود داشته باشد

نيروي انساني سطوح پايين در اين ساختار به خدمت ) د
  .گرفته نشود مگر در صورت نياز

  هاي چندگانهاستفاده از نيروي انساني با مهارت) ه
سازگاري شخصيت ميان اعضا تيم توسعه محصول ) و

  جديد
اري متفاوتي براي توسعه محصول هاي ساختلچه مد اگر

جديد وجود دارد ولي تحقيقات نشان داده است كه تمايل 
احساس بيشتري نسبت به استفاده از ساختارهاي ارگانيك 

  . (Hertenstein & Marjorie, 2000) گردد مي
  

  توسعه محصول از ديدگاه مالي
  اهميت هزينه در توسعه محصول جديد

... پر، سلاگمولدر، موندن وصاحبنظراني چون كاپلان، كو
اي است كه از مرحله مقوله "توليد ناب"معتقدند كه 

  شودتوسعه محصول جديد شروع مي

                                                            
1  - Built Chart 

)Cooper & Slagmulder, 1997.( توانعلت اين امر را مي 
هاي چرخه عمر از هزينه% 70شكل گيري بيش از 

محصول در مراحل اوليه توسعه محصول بيان كرد 
)Magrab, 1997(.  
حقيقات نشان داده است كه هزينه به عنوان فاكتور بسيار ت

اول . هاي مختلف محصول تبديل شده استجنبه مهمي از
هاي تكنولوژيكي و زيبايي كه با به بلوغ رسيدن جنبه اين

دوم . زندمحصول، رقابت مبتني بر هزينه حرف اول را مي
كه منابع مالي خريدار محدود است و در چارچوب آن  اين
  ).Crow, 2002(كند يد ميخر
  

  هاي مديريت هزينهتكنيك
اي ها را به گونهها براي ادامه بقاي خود بايد قيمتشركت

در عين  تعيين كنند كه در بازار امروز قابل رقابت بوده و
  ندها را تضمين كحال حاشيه سود مورد نظر آن

)CIMA E2, 2011:(  
 "II = P - C"معادله سنتي سود هر محصول به شكل 

در اين معادله سود محصول از تفاوت . شودنشان داده مي
با توجه . آيده دست ميهاي آن بقيمت فروش و هزينه بين

كه در دنياي رقابتي امروز، سود مورد انتظار و  به اين
طبيعي است  .شوندهاي فروش توسط بازار تعيين ميقيمت

هش آن هاي براي كاها شويم و چارهكه بايد متمركز هزينه
لذا معادله فوق را بايد به شكل زير بازنويسي . بيانديشيم

 .كنيم
 

C = P - II  
  

  براي دستيابي به تفكر فوق، تغيير اساسي در نگرش
هاي بحث. ها وجود داردهاي حسابداري و مالي شركتنظام

يابي چرخه عمر محصول، نوين پيرامون موضوعات هزينه
 يابيمبناي فعاليت، هزينه يابي بريابي هدفمند، هزينههزينه

اي از نمونه. ..كيفيت، مهندسي ارزش، تئوري تنگنا و 
كه در راستاي ها و مفاهيم مديريتي است ابزارها، تكنيك

محصول جديد مطرح  هاي توسعهكاهش و كنترل هزينه
ها و ه كارگيري موثر اين ابزارها، تكنيكب. اندگرديده

 مالي در مراحل اوليهمفاهيم مديريتي نيازمند اطلاعات 
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تحقيقات نشان داده  .شكل گيري محصول جديد است
هاي ياد شده، از عناصر مهم ه كارگيري تكنيكاست كه ب

 .(Ellram, 1999)است  1در طراحي كم هـزينه
كه كنترل  بايد توجه داشت كه از ديدگاه مالي علاوه بر اين

بهاي تمام شده محصولات جديد حاثز اهميت است، 
اطمينان از برگشت سرمايه گذاري براي توسعه حصول 

چرا كه در تغيير . باشدت ميمحصول جديد نيز حائز اهمي
هاي محصول نياز به سرمايه گذاري ثابت بالايي است  جنبه

)Lodh , 1995(.  
 اين مطالعات و تحقيقات پيرامون يك وظيفه خاص از توسعه

يد با دمحصول جديد صورت گرفته است و مطالعاتي كه 
 به موضوع توسعه محصول) هاهمه وظايف و تخصص(فراگير 

كه  جايي آن از. جديد نگريسته باشند، وجود نداشته است
جديد حائز  ها و وظايف در توسعه محصولاين تخصص

ممكن است در  هان كليه تخصصاهميت هستند، عدم بيا
از طرف ديگر . هايي ايجاد نمايدنتيجه گيري محدوديت

ها در جهت اتصال همه وظايف و تخصص وششيكمتر ك
ه ب. راستاي اهداف توسعه محصول جديد صورت گرفته است

اي كه بتوان ارتباط اهداف هر وظيفه را با اهداف توسعه گونه
 مطابق با مرور . محصول جديد مورد سنجش قرار داد

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                            
1  - Design to Cost 

 هاي سازماني را به همتوان اين حوزهادبيات موضوعه مي

هاي سازماني بر محصول اثير حوزهت )4( شكل. پيوند زد
  .دهدها را نشان ميي آنل پيوند دهندهجديد و عام

اين . مدل مفهومي پژوهش از چهار جز تشكيل شده است
روي مدل عمليات، مدل بازاريابي، مدل ني: اجزا عبارتند از 

نشان داده شده ) 5(اين مدل در شكل . انساني و مدل مالي
 .است

  
 مدل مفهومي پژوهش

به عنوان بخش يكپارچه كننده زير  2اهداف عملياتي
 هامدل

  در مدل ارايه شده، منظور از نتايج عملياتي، حصول اهداف
 اين اهداف در قالب. هاي توسعه محصول جديد استپروژه

توسعه تكوين مطرح  "و سرعت كيفيت، بهاي تمام شد"
نتايج عملياتي ياد شده، هسته اصلي مدل را . شوندمي

جزء مشترك اجزاي مدل با يكديگر، . دهدتشكيل مي
نتايج عملياتي متاثر از . همين نتايج عملياتي است

  فاكتورهاي بازاريابي، عملياتي، نيروي انساني و مالي
  .باشد مي
 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
                                                            
2  - Operational outcomes 

 

 

  هاي آنر محصول جديد و عامل پيوند دهندههاي سازماني بتاثير حوزه: 4شكل 
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 مدل فراگير مديريت توسعه محصول جديد:  5شكل 

 
 
 

   1مدل عملياتي

هاي فني توسعه نظور از فاكتورهاي عملياتي، كوششم
عمده  در مدل عملياتي، دو متغير. محصول جديد است
هاي فني انتخاب و تاثير آن بر نتايج تاثيرگذار بر كوشش

عبارتند از اين دو متغير . عملياتي بررسي شده است
 3و همچنين درجه رسمي بودن 2"هاهمزماني فعاليت"

 هاي پروژه توسعه محصول جديدفعاليت

 (Cagan & Vogel, 2002)  .  

                                                            
1- Operational model 
2- Concurrency 
3- Formality 

 ها عبارتند از حركت از سمت نگرشمنطق همزماني فعاليت
 .هاها به سمت پردازش موازي فعاليتمرزبندي بين فعاليت

ريق جلسات رو در رو ز طتر و ادر اين حالت بازخورها سريع
  .آيدبه دست مي

ها ست كه استفاده از همزماني فعاليتتحقيقات نشان داده ا
هاي توسعه محصول جديد ها در فعاليتبر افزايش مهارت

ها كاهش زمان توسعه همچنين در برخي از آن. موثر است
 محصول جديد به اثبات رسيده است

(Tatikonda &Montaya, 2001) .  
 
 
 

 مدل بازاريابي

ابهام در
 بازار هدف محصول جديد

ابهام در
بازگشت سرمايه گذاري

 مدل مالی

 مدل منابع انساني

 ابهام در

هاي تيميسازگاري تواناي

 ابهام در تكنولوژي

 مدل عمليات

  نتايج
 عملياتي

نتايج مورد 
 انتظار در بازار

  عوامل
مديريت هزينه

 عوامل فرايندي

عوامل 
ساختاري
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هاي توسعه محصول جديد، ر از رسمي بودن فعاليتمنظو
 هاي موثر برها و دستورالعملدرجه تعيين قوانين، سياست

تحقيقات متعددي به بررسي تاثير اين فاكتور بر . آن است
برخي از اين . اندمحصول پرداخته هاي توسعهفعاليت

ها به اثر دهند كه رسمي بودن فعاليتتحقيقات نشان مي
اند اما برخي ديگر نشان داده. كنديند كمك ميبخشي فرآ

طلاعات جديد كه از قابليت انعطاف پروژه در رويارويي با ا
اي منفي تواند نكتهلذا مي. كاهدكسب شده از بازار مي

  . تلقي شود
 "ابهام در تكنولوژي"يكي ديگر از اجزاي مدل عملياتي 

ابزارهاي  فقدان دانش در ارتباط با "ابهام"منظور از . است
عامل ابهام در تكنولوژي به نو بودن . انجام كار است

تواند اين تازگي تكنولوژي مي. تكنولوژي بستگي دارد
  .مرتبط با محصول جديد و يا مرتبط با فرآيند ساخت باشد

توان هاي اين مدل ميبه پژوهش فوق و متغير با توجه
 :فرضيات زير را بيان نمود

  
  هايهمزماني فعاليت" هايي كهپروژه: 1فرضيه" 

ها بيشتر بيشتري دارند، تحقق اهداف عملياتي آن
  .است

  هايرسمي بودن فعاليت"هاي كه پروژه :2فرضيه" 
بيشتر  هاها بيشتر است، تحقق اهداف عملياتي آنآن

  .است
  ها و رسمي همزماني فعاليت"رابطه بين : 3فرضيه

هنگامي  "ها و تحقق اهداف عملياتيبودن فعاليت
  .تر است كه تكنولوژي جديدتر باشدقوي

  ها و رسمي همزماني فعاليت"رابطه بين : 4فرضيه
هنگامي  "ها و تحقق اهداف عملياتيبودن فعاليت

  .تر است كه فرايند ساخت جديدتر باشدقوي
  

   1مدلي مالي
ه در مدل مالي، ب "مديريت هزينه"منظور از فاكتورهاي، 

محصول  است كه در فرآيند توسعههايي كارگيري تكنيك
علت تمركز . هستند هاي توسعهمتمركز بر كنترل هزينه

ديد اين بر فرآيند توسعه محصول ج "هامديريت هزينه"

                                                            
1- Financial model  

هاي چرخه عمر محصول در هزينه% 80است كه بيش از 
  ):(CIMA E2, 2011هد دروي مي مرحله توسعه

تحليل  يابي هدف،هايي مانند هزينهه كارگيري تكنيكب
يابي كيفيت و يابي بر مبناي فعاليت، هزينهارزش، هزينه

. هستند تئوري تنگنا از عناصر مهم طراحي با هزينه پايين
كنند كه اطلاعات عوامل موجود ها كمك مياين تكنيك

هزينه در فرآيند توسعه محصول جديد شناسايي و كنترل 
 كارگيري توامه تحقيقات نشان داده است كه ب. شوند

هاي توسعه محصول ها با يكديگر در كاهش هزينهتكنيك
  .جديد موثراند

براي  "برگشت سرمايه گذاري"عامل ابهام در مدل مالي، 
كه محصول جديد  دليل اينه ب. محصول جديد است

نيازمند سرمايه گذاري در ماشين آلات و تجهيزات گران 
همچنين فرآيند توسعه محصول جديد . قيمت است

  طلبدخصصي است كه هزينه بالايي ميدي تفرآين
)Belz, 2011(.  

توان هاي اين مدل ميبا توجه به پژوهش فوق و متغير
  :فرضيات زير را بيان نمود

  
  هاي مديريت تكنيك"هايي كه پروژه: 5فرضيه

شود، تحقق اهداف ه كار گرفته ميها بدر آن "هزينه
 .استها بيشتر عملياتي آن

  هاي كارگيري تكنيكه ب"رابطه بين : 6فرضيه
هنگامي  "مديريت هزينه و تحقق اهداف عملياتي

تر برگشت سرمايه گذاري طولانيتر است، كه قوي
  .باشد

  
   2مدل منابع انساني

. است "ساختار"فاكتور در نظر گرفته شده در منابع انساني 
 كارگيري طرح مناسب سازمانيه ب "فاكتور ساختار"منظور از 

تواند در تحقق جه به شرايط پروژه ميحسب مورد و با تو
 توانداين ساختار مي. اهداف توسعه محصول جديد موثر باشد

 .(Steinhardt, 2010) داراي طيف وسيعي از اختيار باشد

  : دو طرف اين طيف عبارتند از
  

                                                            
2- Human resource model 
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  كاملا ارگانيك(ساختارهاي خود هدايت(  
 كاملا مكانيك(اي ساختارهاي وظيفه(  

ه از ه ميل بيشتر به استفادتحقيقات نشان دهند
هاي توسعه محصول جديد ساختارهاي ارگانيك در پروژه

  كارگيري ساختار مناسب سازماني متاثر ازه ب. است
داشتن . هاي افراد تيم توسعه محصول جديد استتوانايي

 ها،ري شخصيت افراد و در متقابل ايدهچندين مهارت، سازگا
با توجه به درجه متفاوتي . ها استهايي از اين توانايينمونه

عنوان عامل ه ب "توانايي افراد تيم"از توانايي افراد، عامل 
  .ابهام در مدل در نظر گرفته شده است

توان هاي اين مدل ميبا توجه به پژوهش فوق و متغير
 :فرضيات زير را بيان نمود

  
  هايي كه ساختار سازماني مناسب با پروژه: 7فرضيه

جديد دارند، تحقق اهداف  پروژه توسعه محصول
 .ها بيشتر استعملياتي آن

  تحقق اهداف  ساختار مناسب و"رابطه بين : 8فرضيه
هاي افراد تر است كه تواناييهنگامي قوي "عملياتي

 .تيم سازگاري بيشتري داشته باشد
  

  1مدل بازاريابي
هاي مدل از طريق نتايج در مدل ارايه شده، تمامي بخش

اين نتايج . شوندمتصل مي "بازاريابي مدل"عملياتي به 
  صورت رضايت مشتري و فروش بيشتر بروزه خود را ب

يعني رضايت مشتري و ( "موفقيت بازار"لذا . دهندمي
عنوان خروجي مدل بازاريابي در نظر ه ب) فروش بيشتر

  .گرفته شده است
هاي نو در توسعه محصول جديد بنابراين تجاري شدن ايده

چرا كه اگر يك فكر نو مهندسي تبديل . تحائز اهميت اس
  به محصول قابل فروش نشود، ارزشي ندارد

(Bean & Radford, 2000).  
يعني ميزان . است "محيط"عامل ابهام در مدل بازاريابي 

چرا . آشنايي سازمان با بازار هدف براي ارايه محصول جديد
رود با عدم شناخت محيط، تبديل نيازهاي كه انتظار مي

  ري به محصول  مورد تقاضا چالش مهمي براي شركتمشت
  

                                                            
1  - Marketing model 

  . ,Ishikawa & Tsujimoto) (2008 گرددميتلقي 
توان هاي اين مدل ميبا توجه به پژوهش فوق و متغير

 :فرضيات زير را بيان نمود
  ها هايي كه تحقق اهداف كيفي آنپروژه: 9فرضيه

 .ها بيشتر استبيشتر است، موفقيت بازار آن
  هااي آنهايي كه تحقق اهداف هزينهپروژه :10فرضيه 

 .ها بيشتر استبيشتر است، موفقيت بازار آن
  ها هايي كه تحقق اهداف زمان آنپروژه: 11فرضيه

 .ها بيشتر استبيشتر است، موفقيت بازار آن
  تحقق اهداف عملياتي و "رابطه بين : 12فرضيه

بازار هدف تر است كه هنگامي قوي "موفقيت بازار
 .تر باشدناشناخته

 

 خلاصه متغيرهاي مدل فراگير

اي از متغيرهاي ، خلاصهبا توجه به توضيحات ارايه شده
  :گرددطرح شده در مدل پژوهش، در جدول زير ارايه مي

 
 روش پژوهش

كند، اضر با توجه به هدفي كه دنبال ميپژوهش ح
ها از نوع ي اجرا و گردآوري دادهكاربردي و بر اساس نحوه

چرا كه هدف آن ضمن افزايش . است) همبستگي(توصيفي 
حيطه دانش و آگاهي در حيطه توسعه محصول جديد  در 
جستجوي هدف عملي براي بالابردن موفقيت بازار براي 

  .ها استشركت
ابزار اندازه گيري در اين پژوهش پرسشنامه، و روش تحليل 

در . آن رگرسيون چند متغيره و از نوع سلسه مراتبي است
اين تحليل متغيرهاي مستقل با منطق مدل ارايه شده در 

دسته بندي شده و سپس هر دسته متغير مستقل  5شكل 
نتايج مورد (به مدل تحليلي وارد و اثر آن بر متغير وابسته 

  ).6شكل (شود بررسي مي) انتظار در بازار
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 توصيف مدل: 1جدول 

 

  متغيرها  اجزاي مدل

  اهداف تعيين شده براي زمان، هزينه و كيفيت محصول جديد  )جزء مشترك اجزاي مدل( اهداف عملياتي

  هاها و درجه رسمي بودن فعاليتهمزماني فعاليت  مدل عملياتي
  محصول جديد "تكنولوژي محصول و فرآيند ساخت"نو بودن : عامل ابهام

  هاي مديريت هزينهكارگيري تكنيكه ب  مدلي مالي
  سرمايه گذاري پروژه توسعه محصول جديد برگشت: عامل ابهام

  ساختار مناسب براي پروژه توسعه محصول جديد  مدل منابع انساني
  هاي افراد تيم پروژه توسعه محصول جديدسازگاري توانايي: عامل ابهام

  )رضايت مشتري و فروش نسبي محصول جديد(موفقيت در بازار   مدل بازاريابي
  )ناشناخته بودن بازار(هدف براي محصول جديد ابهام در بازار : عامل ابهام

  
 

  
 

 

  
  هاروش بررسي اثرات متغير:  6شكل 

  
هاي ارايه شده با توجه به طبقه بندي متغيرها در زير مدل

  و ورود طبقه بندي شده متغيرها به تحليل رگرسيون،
توان اثرات متغيرهاي هر زير مدل را در مدل فراگير مي

يل رگرسيون به سلسه مراتبي ابزاري لذا تحل. ارايه نمود
  .رودراي آزمون مدل فراگير به شمار ميمناسب ب

  و ايكتابخانه تحقيق، اين در اطلاعات گردآوري روش
  از آماري، هايداده جمع آوري همچنين براي. است ميداني
  ابزار از و ميداني صورت به اطلاعات گردآوري روش

  ر حصول اطمينان ازبه منظو. پرسشنامه استفاده شده است
  :پرسشنامه اقدامات زير صورت گرفته است 1اعتبار
 پيش هنگام به اعتبار اين :پرسشنامه ظاهري اعتبار 

 خصوص مديران پروژه در با مصاحبه وسيله به آزمون،

 درك براي كامل روشني از پرسشنامه آيا كه اين

 تاييد به و گرفته قرار مورد سنجش است، برخوردار

 .است رسيده

                                                            
1- Validity 

 محتواي اعتبار  استفاده  مورد پرسشنامه :پرسشنامه 
در تحقيقات بين المللي مشابهي مورد استفاده قرار 

اين   (Tatikonda & Montaya, 2001).. گرفته است
پرسشنامه پس از بسط متناسب با مدل با سه 

  بنابراين. صاحبنظر در حوزه پژوهش مرور گرديد
 .است ربرخوردا مناسبي اعتبار از پرسشنامه

 به منظور ايجاد اعتبار در گردآوري  :ساير اقدامات
اي براي پاسخ به پرسشنامه اطلاعات، شرايط ويژه

اين شرايط به . گردآوري اطلاعات تعيين گرديد
ها وضع منظور كمك به اعتبار و ثبات در پاسخ

اين شرايط سبب شدند كه پاسخ دهندگان . گرديدند
دير پروژه از ابتدا تا عنوان مه فقط كساني باشند كه ب

با مديريت ارشد و . انتهاي پروژه حضور داشته باشند
 اشند وهمچنين پرسنل تيم توسعه در ارتباط بوده ب

هاي مختلف سازماني همچنين اطلاعاتي در زمينه
  .  داشته باشند

 هاعوامل زير مدل  نتايج عملياتي
 زمان، هزينه و كيفيت

 نتايج مورد انتظار
در بازار
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هايي كه از توجه ويژه همچنين آن دسته از پرسشنامه
  .مديريت برخوردار بودند حذف گرديدند

  
 ابزار اندازه گيري 1پايايي

  آلفاي روش از ابزار اندازه گيري پايايي تعيين منظور به
  اوليه نمونه منظور اين به .است گرديده استفاده كرونباخ
  افزار نرماز  استفاده با آزمون پس از پيش پرسشنامه 30 شامل

 SPSSه دست برايبا توجه به ضرايب ب. تحليل شدند  
  70/0ها كه همگي بالاي زير مدلهاي هر يك از متغير
توان نتيجه گرفت كه پرسشنامه از پايايي لازم اند، ميبوده

  .برخوردار بوده است
  آزمون مدل طراحي شده، در صنعت خودروسازي ايران و از
  طريق گردآوري اطلاعات از دو شركت خودرو ساز كه بيش

در . سهم بازار را به عهده دارد صورت گرفته است% 90از 
  پروژه توسعه 200اين راستا اطلاعات مربوط به بيش از 

  ها همهد گردآوري شد اين تعداد از پروژهمحصول جدي
  هاي توسعه محصول جديد در اين شركت خودرو سازپروژه

  از آن. بود كه ظرف سه سال گذشته تعريف شده بودند
  ها منجر به ايجاد قطعاتيكه فقط برخي از اين پروژه جايي
  صورت مستقل را داشتند، هدفه ت عرضه به بازار ببا قابلي

  براي انتخاب) مطابق با مدل مفهومي اين پژوهش(زير 
  :نمونه هاي مورد استفاده در تحقيق مبنا قرار گرفت

 در نتيجه  صورت مستقل وه قابليت عرضه در بازار ب
 امكان بررسي موفقيت آن 

  ح شدهپروژه واجد شرايط مطر 122با توجه به معيار فوق، 
  هايمجموعه داده. قيق انتخاب گرديدندجهت اعتبار تح

)  5مطابق با شكل شماره (متغير  14پروژه در  122 آماري
  .طبقه بندي شدند

  
  هابررسي و تحليل داده

  ي ميان متغيرها بردر روش تحقيق همبستگي، رابطه
گيرد، با توجه به اساس هدف پژوهش مورد بررسي قرار مي

  بررسي وجود و نوع رابطه ميان متغيرها ازها نوع فرضيه
. طريق آزمون رگرسيون چندگانه مورد بررسي قرار گرفتند

                                                            
1  - Reliability 

 آماره و B، ضرايب  در اين آزمون بررسي ضريب تعيين

 tضروري است.  
مستقل را در تبيين سهم متغيرهاي  ضريب تعيين
 نيز به B ضرايب. دهدهاي وابسته نشان ميواريانس متغير

تغيير ي يب متغيرهاي مستقل، جهت و اندازهعنوان ضرا
 .دهدي رگرسيون نشان ميمتغير وابسته را در معادله

 دار بودن ضرايبشاخصي براي تعيين معنا tهمچنين آماره 

B  براي آزمون و تحليل . نظر استدر بازه ي اطمينان مورد
ي زير استفاده شده هاي پژوهش از قاعدهي فرضيههمه
  :است

ام  n  فرضيه :         H0:   B = 0     اگر      LL‹t‹UL     
H1:   B ≠ 0              صورت در غير اين  

 حدود بالا و پايين سطح اطمينان ULو LLدر اين رابطه، 

در اين محدوده  Bو در صورتي كه . دهندآماري را نشان مي
يعني متغير ( شودتاييد مي  H0يقرار گيرد، فرضيه

وابسته كمك تواند در پيش بيني متغير يمستقل نم
در . شودتاييد مي H1ي صورت، فرضيه ، در غير اين)نمايد

  .توصيفي اين پژوهش ارايه شده است آمار )2(جدول 
هاي ه منظور وجود همبستگي بين متغيرهاي مدل، دادهب

مورد آزمون  SPSSگردآوري شده با استفاده از نرم افزار 
هاي استخراج شده از اين ي آمارهخلاصه. قرار گرفتند

  .داده شده است نشان )3(جدول تحليل در 
  

  هاي آمارينتايج خلاصه شده از تحليل
آزمون مدل فراگير توسعه محصول جديد با توجه به 

دهد ها نشان ميبه ترتيب فرضيهاطلاعات گردآوري شده 
  :كه

  :4تا  1هاي فرضيه
  هايليتهمزماني فعا"هايي كه پروژه: 1فرضيه" 

  .ها بيشتر استبيشتري دارند، تحقق اهداف عملياتي آن
  هايرسمي بودن فعاليت"هاي كه پروژه: 2فرضيه" 

ها بيشتر ها بيشتر است، تحقق اهداف عملياتي آنآن
  .است

  ها و رسمي همزماني فعاليت"رابطه بين : 3فرضيه
هنگامي  "ها و تحقق اهداف عملياتيبودن فعاليت

 .كه تكنولوژي جديدتر باشد تر استقوي
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  آمار توصيفي پژوهش: 2جدول 

  مدل  متغير  تعداد  حداقل  حداكثر  ميانگين  واريانس

  مدل عمليات  هارسمي بودن فعاليت 122  1  6  66/3  92/4

    هاهمزماني فعاليت  122  1  7  62/3  53/4

    نو بودن تكنولوژي محصول 122  1  7  80/2  13/3

    فرآيند ساختنو بودن  122  1  7  93/2  07/3

  اهداف عملياتي  اهداف تعيين شده براي هزينه 122  1  6  95/3  53/1

    اهداف تعيين شده براي كيفيت 122  1  7  28/4  65/1

    اهداف تعيين شده براي زمان 122  1  6  13/4  50/1

  مدل مالي  هاي مديريت هزينهكارگيري تكنيكه ب 122  1  5  10/2  70/1

    شت سرمايه گذاريابهام در برگ 122  1  6  00/2  71/1

  مدل منابع انساني  ساختار مناسب براي پروژه 122  1  6  61/4  91/2

    هاي افراد تيمسازگاري توانايي 122  1  7  52/4  07/2

  مدل بازاريابي  رضايت مشتري 122  1  6  59/4  40/1

    فروش نسبي 122  1  7  72/4  65/1

    ناشناخته بودن بازار 122  4  6  98/4  61/0

  
  جداول تحليل واريانس  خلاصه: 3جدول 
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  ادامه  -خلاصه جداول تحليل واريانس: 4جدول 

  متغيرها رضايتمندي مشتري  موفقيت در فروش

  سطح اطمينان

t  

ضريب 
استاندارد 

  شده

B  

  سطح اطمينان

t 

ضريب 
استاندارد 

  شده

B  

  
UL  LL UL  LL 

62/0 24/0 4/6 414/0  

61/0  

47/0 19/0 77/1 363/0  

53/0  

  اهداف تعيين شده براي زمان  .9

كيفيتاهداف تعيين شده براي . 10  490/0  54/1  -04/0  32/0  242/0  4/3  10/0  37/0  

هزينهاهداف تعيين شده براي . 11  337/0  42/3  13/0  51/0  245/0  77/2  07/0  43/0  

  ودن بازارناشناخته ب. 12  115/0  81/1  -01/0  36/0  -061/0  -04/1  -29/0  -09/0

  
  
  

  ها و رسمي همزماني فعاليت"رابطه بين :  4فرضيه
ي هنگام "ها و تحقق اهداف عملياتيبودن فعاليت

 .تر است كه فرايند ساخت جديدتر باشدقوي
 2و  1دهد كه بين متغيرهاي فرضيه نشان مي )3(جدول 

هاي توسعه اي پروژهه ويژه در تحقق اهداف هزينهب
چه اين ارتباط خيلي  وجود دارد اگرمحصول جديد رابطه 

هاي آزمون و با توجه به آماره)   =  41/0(قوي نيست 
اما با . شوندبراي اين دو فرضيه رد مي H0فرضيه  tكننده 

اين ارتباط از بين  "نو بودن تكنولوژي"هاي ورود متغير
با توجه به گونه كه از جدول پيداست  همان. رفته است

 كه در ناحيه) 124/0و  t  )187/0ون كننده هاي آزمآماره
 فرضيه سطح اطمينان قرار دارند،   H0:  B  =0    تاييد 

هاي اهداف ضرايب متغيرتوان گفت لذا مي .گرددمي
دل صفر و در معا) هزينه و كيفيت( عملياتي تعيين شده

براي  H0چه  همچنين اگر. شودفرضيه سوم رد مي نتيجه
لي با توجه به ضريب تعيين تاييد نشده است و 4فرضيه 

توان از اين ارتباط به قطعيت نمي Bپايين و مقادير پايين 
  .سخن گفت

  

  :6تا  5هاي فرضيه
  هاي مديريت تكنيك"هايي كه پروژه: 5فرضيه

شود، تحقق اهداف ه كار گرفته ميها بدر آن "هزينه
 .ها بيشتر استعملياتي آن

  هاي كنيككارگيري ته ب"رابطه بين : 6فرضيه
هنگامي  "مديريت هزينه و تحقق اهداف عملياتي

تر برگشت سرمايه گذاري طولانيتر است، كه قوي
 .باشد

 6و  5دهد كه بين متغيرهاي فرضيه نشان مي )3(جدول 
لذا )   =  0/ 13، 11/0،17/0(كمترين رابطه وجود دارد 

 با ورود از اين ارتباط به قطعيت سخن گفت و تواننمي
اين ارتباط از بين  "ابهام در برگشت سرمايه گذاري" متغير

با توجه به گونه كه از جدول پيداست  همان. رفته است
كه در ناحيه ) 177/0و  - t  )15/0هاي آزمون كننده هآمار

 .گرددتاييد مي H0: B =0 فرضيه سطح اطمينان قرار دارند،
تعيين هاي اهداف عملياتي توان گفت ضرايب متغيرلذا مي
  فرضيه دل صفر و در نتيجهمعا) هزينه و كيفيت( شده
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   5براي فرضيه  H0چه  همچنين اگر. شودششم رد مي
تاييد نشده است ولي با توجه به ضريب تعيين پايين و 

توان از اين ارتباط به قطعيت سخن نمي Bمقادير پايين 
  .گفت

  
  :8تا  7فرضيه هاي 

  سازماني مناسب با هايي كه ساختار پروژه: 7فرضيه
پروژه توسعه محصول جديد دارند، تحقق اهداف 

 .ها بيشتر استعملياتي آن
  تحقق اهداف  ساختار مناسب و"رابطه بين : 8فرضيه

هاي افراد تر است كه تواناييهنگامي قوي "عملياتي
 .تيم سازگاري بيشتري داشته باشد

 8و  7دهد كه بين متغيرهاي فرضيه نشان مي )3(جدول 
ي محصول هاي توسعهه ويژه در تحقق اهداف زمان پروژهب

چه اين ارتباط خيلي قوي  جديد رابطه وجود دارد اگر
هاي آزمون ولي با توجه به آماره) R=  49/0(نيست 
لذا . شوندبراي دو اين دو فرضيه رد مي H0فرضيه  tكننده 

ر اما با ورود متغي. گرددتاييد مي 7توان گفت فرضيه مي
اين ارتباط كاهش  "هاي افراد تيم پروژهسازگاري توانايي"

گونه كه از جدول  همان. اندكم شده Bيافته چرا كه ضرايب 
دو براي  tهاي آزمون كننده پيداست با توجه به آماره

ي خارج از سطح كه همگي در ناحيه 8و  7فرضيه 
 لذا .گرددرد مي  H0: B =0  اطمينان قرار دارند،  فرضيه

در تحقق اهداف  8و  7هاي وان گفت ضرايب متغيرتمي
نقش دارند ) زمان، هزينه و كيفيت( عملياتي تعيين شده

  .گردندتاييد مي 8و  7هاي فرضيهبه عبارت ديگر 
  

  :12تا  9هاي فرضيه
  ها هايي كه تحقق اهداف كيفي آنپروژه: 9فرضيه

 .ها بيشتر استبيشتر است، موفقيت بازار آن
  هااي آنهايي كه تحقق اهداف هزينهپروژه: 10فرضيه 

 .ها بيشتر استبيشتر است، موفقيت بازار آن
  ها هايي كه تحقق اهداف زمان آنپروژه: 11فرضيه

 .ها بيشتر استبيشتر است، موفقيت بازار آن

  تحقق اهداف عملياتي و "رابطه بين : 12فرضيه
دف بازار هتر است كه هنگامي قوي "موفقيت بازار

 .تر باشدناشناخته
تا  9دهد كه بين متغيرهاي فرضيه نشان مي )3(جدول 

ويژه در موفقيت فروش محصولات توسعه يافته ه ب 12
هاي و با توجه به آماره) =  61/0(رابطه وجود دارد 

براي اين چهار فرضيه   H0: B =0  ، فرضيهtآزمون كننده 
در  "ناخته بودن بازارناش"هاي با ورود متغير. شوندرد مي
  لذا .دوازدهم اين ارتباط همچنان وجود دارد فرضيه

در تحقق اهداف  12 الي 9توان گفت ضرايب متغيرهاي مي
) موقيت در فروش و رضايتمندي مشتري(تعيين شده 

  تاييد 12تا  9 هاينقش دارند به عبارت ديگر فرضيه
  .گردندمي

  
 محدوديت هاي تحقيق

هاي پژوهش را تا چه حد مي  اين مطلب كه يافته
توان به جامعه هاي بزرگتر تعميم داد و بكار برد، يك 

در اين . جنبه مهم پژوهش در علوم رفتاري است
پژوهش ها به ندرت ميتوان همه عوامل به جز متغير 
. آزمايشي را در گروه هاي پژوهشي يكسان نگاه داشت

اما اين يكسان نگاه داشته شدن به تعميم پذيري 
در اين پژوهش سعي شد . ژوهش كمك خواهد كردپ

كه آن دسته از پروژه هاي توسعه محصول جديد كه 
شرايط خاصي مانند توجه ويژه مديريت را داشته و 

اما امكان . بعنوان متغير كنترل از آزمون خارج شوند
وجود متغيرهاي كنترل ديگر نيز در طور پژوهش 

  .وجود دارد
طلاعات صنايع توليدي نتايج اين پژوهش بر اساس ا

استخراج و دو خودرو ساز بزرگ ايران  ) صنعت خودرو(
و يا ) ير مونتاژبويژه غ(شده است ونتايج آن به ساير صنايع 
  .صنعت خدمات قابل تعميم نيستند

  
  پيشنهاد براي تحقيقات آتي

 محصول جديد، داراي مدل ارايه شده براي توسعه  
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 1منابع اطلاعاتي امروزه وظيفه. اي استاجزايي وظيفه

ترين وظايف سازماني مطرح عنوان يكي از مهمه ب
لازم است در تحقيقات آتي تاثير اين . گرديده است

وظيفه بر توسعه محصول جديد بررسي و متغيرهاي 
 .مرتبط با آن در مدل ديده شود

 قابليت مدل در كمك به تحقق اهداف عملياتي  
ي به غير هامحصول جديد در محيط هاي توسعهپروژه

از صنعت مونتاژ و همچنين در صنعت خدمات بايد در 
 .تحقيقات آتي مدنظر قرار گيرد

  تحقيقات آتي بايد علاوه بر در نظر گرفتن متغيرهاي
 هايتاثيرگذار بر توسعه محصول جديد مانند استراتژي

سازماني، پيش بيني چرخه عمر محصول و نقش 
بايد نامه ريزي سود شركت، محصول جديد در بر

هاي مديريت ارشد را نيز در توسعه محصول ديدگاه
جديدي به مدل فراگير توسعه محصول جديد وارد 

 .كند
 توان به اجزاي مدل فراگير متغيرهاي متعددي را مي

اضافه نمودن اين . توسعه محصول جديد اضافه نمود
متغيرهاي به غناي مدل و قابليت پيش بيني بيشتر 

. محصول جديد خواهد شد آن در تحقق اهداف توسعه
طراحي محصول : برخي از اين متغيرها عبارتند از

مناسب، ملاحظات مهندسي انساني و سازگاري با 
 .محيط زيست

شاخص در نظر گرفته شده براي موفقيت محصول جديد 
در بازار، در اين تحقيق، عبارت بودند از فروش نسبي و 

ديگري هاي مندي مشتري، در تحقيقات آتي شاخصرضايت
  .همچون سهم بازار نيز بايد در نظر گرفته شود

  
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
1  - Information resources 
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Abstract 
 
Entering the new century, has encountered companies with many competitive forces. The competition 
puts many challenges in front of companies and one of the most important one among them is New 
Product Development (NPD). NPD is a multidisciplinary concept and is considered in many 
researches, but the researches have not paid attention to role of different functions on NPD 
simultaneously. Considering this gap, this research is shaped and named “To evaluate the role of 
organizational functions in new product development (NPD)”. The research is looking for the effects 
of different roles on NPD through an integrated managerial model to manage NPD well. 
The research has integrated the major functions in NPD process. These functions are organized in a 
model to study their effects concurrently. The developed model has four sub-model including 
operation, financial, human resources and marketing. These functions and their roles have been 
integrated through considering the objectives of NPD. Based on literature review these objectives are 
considered as “cost, quality and time” which are set for products before the development. 
The research can be considered as applied one in terms of its objectives and descriptive in terms of 
data gathering. Based on the research method, hierarchical multiple regression is used to analyze the 
data for 122 projects on the auto industry in Iran. 
Findings of the research which are valuable to be considered to manage NPD projects show: 
 Using “concurrency and formality” through development process are associated with NPD 
objectives 
 Using a suitable organizational structure has a positive association with  NPD objectives 
 Achieving NPD objectives have positive associations with product success in the market (in 
terms of sales and customer satisfaction).  
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