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گردد که هر سه  در این مقاله تلاش می. یافتهدفی دست یابد که با اتکا به آن بتوان به بهبودهای چشمگیری در کسب و کار دست 
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  مقدمه
 سـرعت  افـزایش  .هاسـت  دنیای کسب و کـار دنیـای پیچیـدگی   

تـر شـدن     رقابت در محیط کلان بازرگانی از یک طرف و فزاینده         
محیطی از سـوی دیگـر؛ شـرکتها را در           ابهامات و عدم اطمینان   

ــرده اســت  اندیــشه بقــاء و مانــدگاری . در کــسب و کــار فــرو ب
تـرین نیـاز     روزه بـه عنـوان حیـاتی      ام ـ ماندگاری در کسب و کار    

هـای تلـخ گذشـته و خـروج          تجربـه . شرکتها جلوه نموده است     
ناگهانی و غیر منتظره شرکتها از دنیـای کـسب و کـار موجـب               

گیر در فضای کـسب و کـار امـروزی گردیـده             ایجاد وحشتی فرا  
است؛ به نحوی که هیچ شرکتی امید به مانـدگاری بلنـد مـدت              

  .(Calantone and Cooper, 1999, P 51) ندارد
با این اوصاف به مرور زمان تجربه نشان داد که ارائه کردن 

ی با یترین راهکارهای رویارو محصولات جدید یکی از مطمئن
گذشت زمان . های دنیای کسب و کار است ابهامات و پیچیدگی

 محصول جدید تا توسعهردید که گتا چند سال اخیر منجر 
 گردد که به عنوان یگانه استراتژی حدی دارای اهمیت و شکوه
   ی کندیکسب و کار؛ خودنما در مطمئن جهت ماندگاری

(Ayal and Raban, 1999, P 103)  فزونی اهمیت مقوله
و توجه روزافزون شرکتها به آن؛ باعث   محصول جدیدتوسعه

ترغیب و تشویق محققین جهت روی آوردن و توجه به این 
اساس تحقیقات فراوان و همین  بر. موضوع حیاتی گردید

های هنگفتی از سوی شرکتها و  ای انجام گرفت و هزینه گسترده
. دانشگاهها جهت تحقیق در این خصوص اختصاص یافت

 محصول جدید به حدی توسعه توسعهافزایش دامنه تحقیقات 
یافت که منجر به ایجاد یک بدنه وسیع از تحقیقات گسترده در 

. (Cooper, 2000, P 187) یدیت تولید گردرحوزه دانش مدی
نگاهی به گذشته؛ خاصه در چند سال اخیر مؤید وجود یک 

 توسعهکارنامه غنی از گرایشهای تحقیقاتی در جهت مفهوم 
یکی از این گرایشها الگوی مهندسی . باشد محصول جدید می

 .باشد همزمان می
. در یک ضلع اصلی الگوی مهندسی همزمان مشتری قرار دارد

وجه و تاکید فراوانی بر این جنبه الگوی مهندسی امروزه ت
تلاشها و تجربیات عملی شرکتها . همزمان معطوف گردیده است

نشان داده است که مشتریان تنها عامل تضمین کننده دوام و 
براساس نگرشهای رایج در . باشند پایداری یک کسب و کار می

تری در دنیای کسب و کار امروزی؛ هر اندازه شرکتها تلاش بیش
های مشتریان از خود  جهت در نظر داشتن نیازها و خواسته

اند   گردیدهتری نائلر یهای چشمگ نشان دهند؛ عملا به موفقیت
(Cramford, 2001, P59) .ه های متعددی ب ها و روش تکنیک

های  منظور در نظر گرفتن هر چه بیشتر نیازها و خواسته
 نیز تلاش بر آن الهمقدر این . مشتریان توسعه داده شده است

داریم که در قالب الگوی مهندسی همزمان؛ رهیافتی ارائه 
نمائیم که بتوان در فرایند توسعه محصول جدید نیازها و 

های مشتریان را در ضمن توجه به سودآوری محصول  خواسته
  جدید هر چه بیشتر در نظر داشت 

 یـد تول. در ضلع دیگر الگوی مهندسی همزمان تولیـد قـرار دارد          
. محصول جدید از دو جنبه امروزه مورد توجه قرار گرفتـه اسـت    

از جنبه نخست؛ لازم است در فرایند تولید تا حد امکان نیازها و           
های مشتریان را در نظر داشت و در جنبـه دیگـر لـزوم               خواسته

ریـزی اسـتراتژیک تولیـد       تر فراینـد برنامـه     چه صحیح  انجام هر 
ه رهیافت توجه هر چه بیـشتر       با توسع . محصول جدید قرار دارد   

های مشتریان در حین توجـه بـه سـودآوری           به نیازها و خواسته   
محصول جدید؛ جنبه اول فرایند تولید محـصول جدیـد ارضـاء            

منظور برآورده سـاختن دومـین جنبـه فراینـد          ه  اما ب . گردد   می
ریـزی اسـتراتژیک تولیـد محـصول         برنامه(تولید محصول جدید    

گـردد   ر جهت محصول جدید طراحی می     یک مدل انتشا  ) جدید
 ـ             صـورت  ه  که با استفاده از آن بتوان آینده محـصول جدیـد را ب

ریــزی   و از نتــایج آن در برنامــههمنطقــی شــبیه ســازی نمــود 
  . استراتژیک محصول جدید بهره گرفت

سرانجام در ضلع سوم الگوی مهندسی همزمان طراحی قرار 
ا سنگین فرایند طراحی ه منظور کنترل هزینهه در اینجا ب. دارد

محصول جدید و ایجاد اثربخشی لازم در فعالیتهای طراحی 
محصول جدید شاخص اثربخشی فرایند طراحی به عنوان یک 

ها و فعالیتهای فرایند  متریک مناسب جهت کنترل هزینه
بدین ترتیب . شود طراحی محصول جدید توسعه داده می

ه اصلی الگوی متدولوژی توسعه محصول جدید در هر سه جنب
مهندسی همزمان گسترش داده شده و مفهوم توسعه محصول 

  .گردد جدید در فضای مهندسی همزمان قابل درک می
توان با در اختیار داشتن خروجی هر یک از  در نهایت می

های سه گانه فضای مهندسی همزمان قابلیت اطمینان  موٌلفه
الیز بیشتر توسعه محصول جدید را محاسبه و بدین ترتیب با آن

قابلیت اطمینان محصول جدید را بهبود بخشیده و احتمال 
  .شکست در توسعه محصول جدید را کاهش داد

  
درحوزه ضلع مشتری در  توسعه محصول جدید گسترش متدولوژی

  الگوی مهندسی همزمان
عنوان یکی از ه آمیز محصول جدید امروزه ب توسعه موفقیت 

این امر . کتها در آمده استبسیاری از شر عوامل کلیدی رشد و



  23       در محیط مهندسی همزمان توسعه محصول جدیدیک مدل مفهومی جهت  

  

 محصول جدید وظیفه توسعهبه میزانی افزایش یافته است که 
فزونی اهمیت محصول . حیاتی شرکتهای مدرن در آمده است 

جدید و توجه خاصی که در سالهای اخیر شرکتها به آن 
اند موجب ظهور دیدگاهها و رویکردهای تحقیقاتی  داشته

 Dwyer and) گردیده استگوناگونی در زمینه محصول جدید
Mellor, 2001, P42) .در این بین دو تن از محققین بنام 

 در خصوص ارزشیابی و بهبود عملکرد فرآیند 1کلارک و مولر
در نتیجه تحقیقات   محصول جدید چهارچوب مفهومی راتوسعه

در .  نشان داده شده است1 خود منتشر ساختند که در شکل
یک روش ارزشیابی پتانسیل  »کلارک و مولر«این رویکرد 

 در اینجا هدف محققین. اند را ارائه داده 2فرایند توسعه محصول
  یک روش ارزشیابی فرایند توسعه محصول جدید بودهگسترش

  : که عبارتند ازنموده در مدل خود از دو پارامتر استفاده و 
  

  3عوامل تعیین کننده سود) الف
  4پتانسیل حداکثر سازی سود) ب

  

مجموعه عوامل تاثیرگذار بـر عملکـرد        عیین کننده سود  عوامل ت 
باشند که در نهایت میزان سودآوری شرکت را تعیین          شرکت می 

ها و   امروزه با ارائه رویکردهای نوین این عوامل خواسته       . کنند می
بـه بیـان دیگـر نظـر بـه          . انـد    نیازهای مشتریان تعریف گردیده   

 دنیای کسب و کـار      ها و نیازهایش در    اهمیت مشتری و خواسته   
ها و نیازهای مشتری     خواسته ؛ عوامل تعیین کننده سود     امروزی

  . شود در نظر گرفته می
ها  یینااعبارتست از مجموعه کل تو     پتانسیل حداکثر سازی سود   

که قادر به حـداکثر      و استعدادهای فرایند توسعه محصول جدید     
 شـود کـه    چنین استدلال مـی   . باشد سازی سودآوری شرکت می   

هـا و نیازهـای    هر اندازه عوامل تعیین کننـده سـود بـا خواسـته       
%) 100(تر باشـد ایـن پتانـسیل بـه عـدد یـک               مشتری منطبق 

نزدیکتر خواهد گشت و هر اندازه که عوامل تعیین کننده سـود            
 در  ها و نیازهای مشتری کمتر انطبـاق داشـته باشـند           با خواسته 

گردیـده و  ایـل   پتانسیل حداکثر سازی سود به صـفر متم     نهایت
ــا محــــصول جدیــــد کــــم فــــروغ مــــی    گــــردد طبیعتــ

(Clarke and Muller, 1999, P46).  
 را (CE)صورتیکه الگـوی مهندسـی همزمـان     ا این اوصاف؛ در   ب

 الگـوریتمی  بایـست   مـی مد نظـر قـرار دهـیم؛      [2] مطابق شکل 
کـلارک و مـولر     طراحی نمود که در قالب چهـارچوب مفهـومی          

                                                           
1. Clarke and Muller., 1999 
2. Product Development Process-PDP 
3. Determinants Of Profit-DOP 
4. Potential For Maximizing Profit-PMP 

در فضای مهندسی همزمان در  یدمتدولوژی توسعه محصول جد  
   .یابدگسترش ) Aگره (حوزه مشتری 

ی عوامل یشناسا
تعیین کننده
 سودآوری
(DOP)

ی عوامل یشناسا
عمومی فرایند 
توسعه محصول

ی یشناسا
های منطبق  فعالیت

با عوامل عمومی 
فرایند توسعه 

محصول

کمی کردن ارتباط 
 با(DOP)هر 

پتانسیل کلی
 سودآوری

کمی کردن هر 
ارتباط بین عوامل 
عمومی و عوامل 
تعیین کننده 

سودآوری

تعیین اندازه 
اثربخشی واقعی و 
مورد انتظار فرایند 
توسعه محصول

پتانسیل حداکثرسازی سودآوری
(PMP)

1مسیر شماره 2مسیر شماره 3مسیر شماره 

  
 1999کلارک ومولر ، : منبع 

  

 جهت ارزشیابی فرایند کلارک و مولر چهارچوب مفهومی -1شکل 
 توسعه محصول جدید

  

تولیدمشتری

طراحی

Aگره 

Cگره 

Bگره 

  
  1999 جان و اسنلسون،: منبع 

  (CE)الگوی مهندسی همزمان  -2 شکل
  

به عبارت دیگر از طریق یک رویکرد کمی با طی کردن منطقی 
 چهارچوب مفهومی؛ متدولوژی گسترش )1 (مسیر شماره

محصول جدید را در حوزه گره مشتری در قالب الگوی 
کار  هدف از انجام این. مهندسی همزمان توسعه خواهیم داد

نده سود در فرایند توسعه ی مهمترین عوامل تعیین کنیشناسا
که عوامل  تر در صورتی به بیان واضح. باشد محصول جدید می

های مشتریان در نظر گرفته  تعیین کننده سود نیازها و خواسته
چه بیشتر عوامل تعیین کننده  شوند هدف منطبق کردن هر

سودآوری با نیازها و خواسته های مشتریان بوده تا از این طریق 
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الگوریتم فوق  .وری محصول جدید افزایش یابد پتانسیل سودآ
ی مهمترین عوامل تعیین یتلاش می نماید تا از طریق شناسا

های مشتریان در نظر  کننده سود که در قالب نیازها و خواسته
چه  شوند؛ پتانسیل سودآوری محصول جدید را هر گرفته می

بیشتر بهبود بخشیده و ضمن افزایش سودآوری محصول جدید 
های محصول جدید و نیازها و  بق بیشتری بین مشخصهتطا

  . های مشتریان ایجاد نماید خواسته
ی یهمچنانکه گفته شد؛ هدف از طراحی ایـن الگـوریتم شناسـا           

مهمترین عوامل تعیین کننده سود در فرایند توسـعه محـصول           
جدید بوده و از این طریق پتانسیل حداکثر سازی سود محصول           

همچنین با توجه بـه اینکـه عوامـل         . شود   جدید بهبود داده می   
هــای مــشتری   نیازهــا و خواســته(DOP)تعیــین کننــده ســود 

باشند الگوریتم قادر است با انطبـاق هرچـه بیـشتر نیازهـا و               می
ــته ــد؛    خواس ــصول جدی ــعه مح ــد توس ــشتری در فراین ــای م ه

الگـوی  ) A( را درحـوزه گـره       توسعه محصول جدیـد   متدولوژی  
گامهـای اساسـی    . گـسترش دهـد    )مـشتری (مهندسی همزمان   

  :شرح زیر خواهد بوده الگوریتم فوق ب
  

 مهمترین عوامـل تعیـین کننـده سـود را در محـصول              :گام اول 
  .جدید مشخص کنید

  

 ماتریس تعـاملات   1 با استفاده از روش مقایسات زوجی      :گام دوم 
DOP   ـ  سؤالی که مطرح می   . ها را تشکیل دهید  صـورت  ه  شود ب

  :زیر خواهد بود
ــل شــدت ت ــر DOPiعام ــزایش DOPj ب  PMP را در جهــت اف

  گردد؟ محصول جدید به چه میزان ارزیابی می
 درصـورت افـزایش     .دهـیم   نشان می  aijاین شدت تعاملات را با      

 ؛ها پرداخته   بندی شاخص   توان به دسته    ها ابتدا می    تعداد شاخص 
آنگاه برای هر دسته فرآیند را تـا انتهـا بکارگرفتـه و بـر مبنـای         

  .گیری نمود حاصله و مقایسه آنها با یکدیگر تصمیمنتایج 
  

 ممکـن اسـت     (aij) با توجه به اینکه ماتریس تعاملات        :گام سوم 
  :ثبات کامل نداشته باشد

ijakjaika ≠⋅ 

 ـwjبنابراین با استفاده از روش کمتـرین مجـذورات بـردار            ه  را ب
   .یددست آوره  ها بDOPعنوان اوزان 

  

 ها را به صورت مـستقل در        DOPی هر یک از     یانا تو :گام چهارم 
ایـن قـضاوتها نـشان      . جهت حداکثر سازی سود ارزیابی نمائیـد      

  . باشند  میDOPدهنده اندازه اثربخشی و درجه استقلال هر 
                                                           
1. Pair-wise comparison 

دهـیم، همچنـین خـواهیم      نـشان مـی    bjاندازه اثربخـشی را بـا       
  :داشت

1≤≤ jbo  
bj = 0  ــت ــن اس ــده ای ــشان دهن ــه  ن ــت DOPi ک  در جه

  .باشد   ها میDOPحداکثرسازی سود کاملا وابسته به سایر 
bj = 1    ــه ــت ک ــن اس ــده ای ــشان دهن ــت DOPi ن  در جه

 هـا   DOPحداکثرسازی سود به هیچ عنـوان وابـسته بـه سـایر             
  .باشد نمی

  

 تعریـف   DOPj بر   DOPiعنوان درجه تاثیر    ه   را ب  Cij :گام پنجم 
 ـ (bj) با اندازه اثربخـشی      (aij)نموده و از تفاضل شدت تعامل        ه  ب

  .دست خواهد آمد
درجه تاثیر هنگامی که اثر بخشی کـوچکتر یـا مـساوی             :تبصره

  .شدت تعامل باشد برابر با صفر خواهد بود
  

  :خواهیم داشت

ijC
ij ij j ij j

ij j

C a b a b

a b

= − >

= ≤o
  

  
 و  (Cij)، درجه تـاثیر     (bj)مابین اندازه اثر بخشی      وضعیتهای فی 
  : مفروض کرد زیرتوان بصورت جدول  رامی(aij)شدت تعامل 

 
  مابین اندازه اثر بخشی،   وضعیتهای فی-1 جدول

  درجه تاثیر و شدت تعامل

 درجه (Cij)  وضعیت
  تاثیر

(aij)  شدت
  تعامل

(bj)  اندازه
  اثر بخشی

  بالا  بالا  پایین  0;1;1

  پایین  بالا  بالا  1;1;0

  بالا  پایین  پایین  0;0;1

  پایین  پایین  پایین  0;0;0

  
  :نظر به اینکه

baC ijij −=  
  . قابل قبول نخواهد بود0;1;0بنابراین؛ وضعیت 

  

 DOP را بـرای هـر       (CTj)رجـه اثـر بخـشی کلـی          د :گام ششم 
  :محاسبه کنید 

)]1(1[
max1

max
j

ij
n

i
j a

C
aCTj −−= ∏

=
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)1(ر مقــدا:تبـصره 
max j

ij

a
C

محاســبه  o=ijCبـرای مقــادیر   −

  .گردد نمی
  

 ها را که در گام سوم محاسبه        DOP اوزان مربوط به     :گام هفتم 
  :ید یگردیده بودند به صورت زیر تصحیح نما

)1( jjj ctww −=′  
  

 را جهـت    (PMP) پتانـسیل حـداکثر سـازی سـود          :گام هـشتم  
  : ها به صورت زیر محاسبه نماید DOPمجموعه 

∑ =
−′= n

j jj bwPMP
1

 

 شده به یک نزدیکتر باشد به این معنـا      محاسبه PMPهر اندازه   
ی ی های در نظـر گرفتـه شـده دارای توانـا           DOPخواهد بود که    

در صـورتی کـه     . باشـند  بیشتری جهت حداکثر سازی سود مـی      
مده کوچـک و نـاچیز بـوده و بـه صـفر             دست آ ه   ب PMPارزش  

 هـای در    DOPباشد که مجموعه     به این معنی می   نزدیک باشد   
  از 1ی متخصـصین و تـصمیم گیرنـدگان       نظر گرفته شده از سـو     

 نبـوده و لازم     برخـوردار ی لازم جهت حداکثر سازی سـود        یتوانا
 هـای دیگـری انتخـاب       DOPمجموعهاست با بررسیهای بیشتر     

گردیده و مجددا الگـوریتم گـام بـه گـام طـی گردیـده و ارزش                 
PMP    این فرایند می بایست تا آنجا تکرار گردد        .  محاسبه گردد

 هـا   DOPت آمده جهـت مجموعـه معینـی از          دسه   ب PMPکه  
.  باشـد   بوده و تا حد امکان به یک نزدیکتـر         قابل قبول ارزش آن   
 توجـه خاصـی     جدید محصول   توسعهبایست در فرایند     آنگاه می 

 های فوق داشـت و از ایـن طریـق پتانـسیل حـداکثر               DOPبه  
این بـدین   . آوری محصول جدید را تا حد امکان افزایش داد         سود

های مـشتری در محـصول       هد بود که نیازها و خواسته     معنی خوا 
جدید مورد توجه قرار گرفته و از طریق در نظر داشتن نیازهـا و              

  در(PMP)آوری   های مشتری؛ پتانـسیل حـداکثر سـود        خواسته
  مـدل مفهـومی    شـمای کلـی   . محصول جدید بهبود یافته است    

 مهندسـی    در فـضای   (NPD) توسعه محصول جدید     متدولوژی
  .خواهد بود 3 صورت شکله  بین مقطع تا ا(CE) همزمان

قالـب یـک     همانگونه که گفته شد؛ الگوی مهندسی همزمان در       
شود که مشتری در یک گوشه ایـن مثلـث قـرار             مثلث دیده می  

دارد و الگوریتمی که در قسمت قبل توسـعه داده شـد در واقـع               
ــده متــدولوژی توســعه محــصول جدیــد در فــضای   ــر گیرن درب

در این قـسمت؛ هـدف    . ان در بخش مشتری بود    مهندسی همزم 
گسترش متدولوژی توسعه محصول جدید در فـضای مهندسـی          

در اینجا از طریق شبیه سازی      . باشد همزمان در بخش تولید می    
                                                           
1. Decision Makers-DMs 

یک مدل انتشار جهت محصول جدیـد؛ آینـده محـصول جدیـد             
شبیه سازی گردیده و با بکارگیری نتایج حاصل از فرایند شـبیه    

ریزی اسـتراتژیک تولیـد محـصول جدیـد؛           برنامه سازی فوق در  
توان به اثربخشی مورد انتظار و قابل قبول در فراینـد تولیـد              می

  .محصول جدید دست یافت
 

 در فضای مهندسی همزمان NPD گسترش مدل مفهومی -3شکل 
  در مقطع مشتری

 
 درحوزه ضلع )NPD( توسعه محصول جدیدگسترش متدولوژی

  ی همزمان تولید در الگوی مهندس
بـر  .شـهرت یافـت      3 با ارائه تئوری فروش محـصول      2فرانک بس 

اساس تئوری وی مـصرف کننـدگان یـک محـصول از دو گـروه          
  :اند تشکیل گردیده

گروه اول عبارتند از آن تعداد از فروش محصول که به علت انجـام              
بـه عبـارت دیگـر سـطحی از       آیـد،  دست می ه  تبلیغات و بازایابی ب   
 ایـن    پـس  .یابـد  می 4 تبلیغات و بازاریابی ارتقاء    فروش که از طریق   

گــروه دوم  . نامیــد5بخــش از فــروش محــصول را رســانه جمعــی 
عبارتند از آن تعداد از واحدهای فروش رفتـه محـصول کـه علـت               
آنها انجام تبلیغات و ارتقاء فروش نبوده است، بلکـه علـت فـروش              

مـصرف  واحدهای فوق صحبتها و گفتارهایی بوده است که در بین   
کنندگان جریان داشته و از این طریق سایر مصرف کننـدگان بـه             

 این بخش از فروش محـصول را        بس. اند خرید محصول روی آورده   
گــروه اول مــصرف بــس همچنــین . نامیــد 6گفتارهــای کلامــی

های تبلیغاتی و ارتقاء فـروش جـذب         کنندگان را تحت تاثیر رسانه    
ــده  ــصول گردی ــد مح ــوآوران خری ــد را ن ــ 7ان ــصرف و گ روه دوم م

                                                           
2. Frank Bass. 1969 
3. Sale-Product 
4. Promotion 
5. Mass-media 
6. Word-of-mouth 
7. Innovators 
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 گفتارهـا و کـلام رایـج بـین          کنندگان را که تحـت تـاثیر جریـان        
 بس.  نامید 1اند را مقلدین   مصرف کنندگان جذب محصول گردیده    

سـهم  دارد کـه نـوآوران       در تئوری خود به صورت ذهنی ابراز مـی        
دهنـد و در عـوض     رقم فروش محصول را تشکیل مـی  محدودی از 

حـصول خواهنـد داشـت    در فـروش م  مقلدین سـهم چـشمگیری  
(Bass, 1969, P.318) .دهد  این دیدگاه را نشان می4 شکل.  

 عقیده دارد که در اوایل معرفی محصول بـه          بس 5 مطابق شکل 
 ـ          تـدریج بـر اثـر      ه  بازار تعداد نوآوران از مقلدین بیشتر بـوده و ب

گذشت زمان این نـسبت عکـس گردیـده و مقلـدین بیـشترین              
دهنــد و از   اختــصاص مــیمیــزان فــروش محــصول را بــه خــود

در صـورتیکه فرآینـد سـیکل    . گـردد  جمعیت نوآوران کاسته می   
  :را به صورت عمومی در قالب چهار دوره 2عمر محصول

   6افول) د   5بلوغ یا اشباع) ج   4رشد) ب   3معرفی) الف
  

  فرانک بس تئوری :4 شکل

رسانه جمعی

محصول جدید

گفتارهای کلامی

نوآوران مقلدین

  
  1969بس، : منبع 

  
 فرانک بس عیت محصول جدید بر اساس تئوری وض:5 شکل

نوآوران

زمان

فراوانی
مقلدین

  
  1969بس ، : منبع 

                                                           
1. Imitators 
2. Product  Life  Cycle – PLC 
3. Introduction 
4. Growth 
5. Mature -Saturation 
6. Decline 

توان با طراحی یک مـدل انتـشار مناسـب           مورد توجه داشته می   
شـبیه سـازی    بس  آینده محصول جدید را در چهارچوب تئوری        

فرایند تولید محصول جدید از نتایج این        نمود و از این طریق در     
ریــزی  زی جهــت طراحــی و اجــرای فراینــد برنامــه شــبیه ســا

مراحـل شـبیه    . جدید اسـتفاده کـرد     استراتژیک تولید محصول  
  :سازی مدل مورد نظر عبارت خواهد بود از 

  

های زمانی فرآیند شبیه سـازی را مـشخص           تعداد دوره  :گام اول 
 یک نـسل گذشـته را       7نموده و سپس میزان ارقام فروش واقعی      

  .مانی تعیین نمایند در طول همین دوره ز
  

  . در آورید 8ارقام را به صورت فروش واقعی تجمعی :گام دوم
  

جهت ارقـام فـروش واقعـی تجمعـی نـسل         یک تاخیر  :گام سوم 
معمـولا در مـدلهای     . گذشته محصول جدید بالغ ایجـاد نماینـد       

 برابر با یک دوره از مقیاس فرآیند شبیه      9شبیه سازی این تاخیر   
  .شود گرفته میسازی در نظر

  

 فروش واقعی تجمعی نسل گذشته محـصول جدیدکـه          :گام چهارم 
  .ایجاد گردیده است را به صورت مربع در آورید در آن تاخیر

  

 مقادیر فروش واقعی نسل قبل محصول جدید بالغ را          :گام پنجم 
 و کمیتهای مربوط به فروش واقعی       (Y)به عنوان متغیر وابسته     

دید بالغ که در آن تاخیر ایجاد       تجمعی نسل گذشته محصول ج    
 (X2) و مربع این کمیتها را برابر با         (X1)گردیده است را برابر با      

 قـرار دهیـد و مـدل رگرسـیون          10عنوان متغیرهای توضیحی  ه  ب
  . را محاسبه نمایند11مرکب

  

را به عنوان  p کمیتهای بسبا توجه به تئوری  :گام ششم
دین تعریف نموده و  را به عنوان ضریب مقلqضریب نوآوران و 

  :به صورت زیر محاسبه نمائید
  

  گرسیونرمدل  عرض از مبداء
 =P  مجموع فروش واقعی نسل قبل محصول جدید

  

   p= q+  در مدل رگرسیون X1ضریب 
  

های فروش واقعی نسل قبل محصول   جهت دوره:گام هفتم
   :صورت زیر شبیه سازی نمائیده  باولیهجدیدیک رقم 

  

  شبیه سازی هر دوره    = ]سهم نوآوران[ + ] سهم مقلدین[

                                                           
7. Actual-sale 
8. Actual-sale Cumulative 
9. Lag 
10. Explanatory  Variables 
11. Multiple  Regression 
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قبل محصول جدید  یک دوره قبل 
شبیه سازی هر دوره = ضریب نوآوران ) شبیه سازی تجمعی ـ مجموع فروش واقعی نسل   (

یک دوره قبل  قبل محصول جدید 
+مقلدین  ضریب ) شبیه سازی تجمعی ÷ مجموع فروش واقعی نسل   (

)قبل محصول جدید مجموع فروش واقعی نسل     -یک دوره قبل   شبیه سازی تجمعی(

  
  

  :صورت زیر خواهد بود ه بنابراین معادله اولیه شبیه سازی ب
 

F(t) = [p (TS- CS(t-1))]  + [q (CS (t-1) ÷ TS) (TS-
CS(t-1))] 

P = ضریب نوآوران  
q = ضریب مقلدین   

TS  =حصول جدید مجموع فروش واقعی نسل قبل م=  
CS(t-1) = شبیه سازی تجمعی یک دوره قبل =  

  

 برای دوره اول فرآیند شبیه سازی ؛ فروش تجمعی یک -تبصره
 را برابر با عرض از مبداء مدل رگرسیون CS(t-1)قبل  دوره

  .قرار دهید
  

نمودار ارقام فروش واقعی و نتایج شبیه سازی اولیه  :گام هشتم
  .ئید را در یک نمودار ترسیم نما

  

 را جهت 2 پتانسیل بازار1با توجه به تحقیقات بازار :گام نهم
 محصول جدید بالغ را در 3محصول جدید بالغ مشخص و نرخ نفوذ

 محصول 5و سپس پتانسیل نفوذ. آن  تعیین نمائید 4تمام طول عمر
  :جدید بالغ را در طول عمر آن به صورت زیر محاسبه نمایند

  
نرخ نفوذ محصول 

ول جدید در ط
  عمرآن

×  
پتانسیل بازار 
جهت محصول 

  جدید
=  

پتانسیل  نفوذ 
محصول جدید 
  در طول عمر آن

  
PP = PM . PR  

  
 و (F(t))  با استفاده از معادله شبیه سازی اولیه:گام دهم

 ؛ شبیه)PP(پتانسیل نفوذ محصول جدید در طول عمر آن 
  :سازی نهائی آینده محصول جدید را محاسبه نمائید 

  
  شبیه سازی = ]سهم نوآوران[ + ]لدینسهم مق[

                                                           
1. Market Research 
2. Potential Market-PM 
3. Penetration Rate -PR 
4. Life time 
5. Potential Penetration-PP 

  

جدید در طول عمر آن  محصول جدید در یک  
دوره قبل 

شبیه سازی هر دوره = ضریب نوآوران ) پتانسیل نفوذ محصول شبیه سازی تجمعی ـ (

یک دوره قبل  در طول عمر آن 
مقلدین ضریب ) شبیه سازی تجمعی محصول جدید  ÷ پتانسیل نفوذ محصول جدید (

)پتانسیل نفوذ محصول جدید -
در طول عمر آن  محصول جدید در یک دوره قبل  

شبیه سازی تجمعی(

+

  
  :صورت زیر در خواهد آمد ه بنابراین معادله اصلی شبیه سازی ب

 
Y(t) = [p (pp -CS(t-1))] + [q (CS(t-1) ÷ pp) (pp - 
CS(t-1))]   

  
P  =ضریب نوآوران  
q  =ضریب مقلدین  

pp = ول عمر آنپتانسیل نفوذ محصول جدید در ط   
CS(t-1) = بینی شده یک دوره قبل شبیه سازی تجمعی پیش  

  

توان آینده  بدین ترتیب از طریق شبیه سازی مدل انتشار فوق؛ می
 را تسهیل نموده و با در اختیار داشتن نتایج (NP) محصول جدید

ریزی استراتژیک تولید  حاصل از اجرای مدل؛ فرایند برنامه
بایست توجه داشت  همچنین می. دمحصول جدید را عملی نمو

درصورتیکه از نتایج شبیه سازی آینده محصول جدید در قالب 
ریزی  توان برنامه پیش بینی سیکل عمر محصول استفاده نمود؛ می
تر نموده و بدین  صحیح فرایند تولید محصول جدید را واقعی

 موقع آن به بازاره موقع محصول جدید و ارائه به ترتیب با تولید ب
بدین طریق متدولوژی در حوزه . های تولید را بهبود بخشید هزینه
ازطرفی دیگر؛ . یابد   الگوی مهندسی همزمان توسعه می(B) گره

ه ریزیها ب با توجه به اینکه شبیه سازی زیربنای بسیاری از برنامه
تر و  چه صحیح سازی هر باشد؛ شبیه ریزی تولید می خصوص برنامه

ریزی  ه عملی بودن و واقعی بودن برنامهبنتواند ج تر می منطقی
ریزی  ریزی تولید را تسهیل نموده و شکاف بین برنامه خاصه برنامه

مفروض شده و جنبه رخداد واقعی را به حداقل ممکن کاهش دهد 
با این . و در نهایت منجر به بهبود کلی پروژه محصول جدید گردد

د در محیط  متدولوژی توسعه محصول جدی مدل مفهومیتفاسیر
  .  در خواهد آمد6 صورت شکله  بمقطع  اینمهندسی همزمان تا

تا این مرحله متدولوژی توسعه محصول جدید در فضای الگوی 
در . مهندسی همزمان در دو ضلع مشتری و تولید گسترش داده شد

حوزه مشتری تلاش گردید که به ارائه یک رهیافت ضمن توجه به 
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های مشتریان در محصول  و خواستهسودآوری محصول جدید نیازها 
جدید هر چه بیشتر لحاظ گردند و در حوزه تولید با گسترش یک 

و بدین  محصول جدید شبیه سازی گردیده مدل انتشار منطقی؛ آینده
سازی؛ فرایند  با بکارگیری نتایج حاصله از فرایند شبیه ترتیب
احی نیز طر. ریزی استراتژیک تولید محصول جدید تسهیل گردد برنامه

به عنوان ضلع دیگر الگوی مهندسی همزمان از اهمیت خاص خود 
ها و فعالیتهای  منظور کنترل هزینهه در اینجا ب. باشد برخوردار می

فرایند طراحی محصول جدید؛ در چارچوب متدولوژی توسعه محصول 
مهندسی همزمان؛ یک متریک مناسب به عنوان  جدید در قالب الگوی
توان اثربخشی  ترش داده شده و بدین ترتیب مییک ابزار عملی گس

  . لازم را در فرایند طراحی محصول جدید ایجاد نمود
  

  در(NPD)  توسعه محصول جدیدگسترش متدولوژی
  .حوزه ضلع طراحی در الگوی مهندسی همزمان

های طراحی محصول جدید ارقام هنگفتی را به  امروزه هزینه
  توجه و اقبال خاصی اند و شرکتها با  خود اختصاص داده

دهند؛  که به فرایند محصول جدید و طراحی آن نشان می
  نمایند های چشمگیر آن را قابل توجیه قلمداد می هزینه

(Lillian and Yoon, 2002, P.47)  ها نشان  آنالیز هزینه
های  های طراحی بخش اعظم هزینه خواهد داد که هزینه

زم است که اثربخشی بنابراین لا. گیرد بر می تولیدی را در
یند توسعه محصول جدید مورد توجه آهای طراحی در فر هزینه

بایست با در اختیار داشتن  به عبارت دیگر می. خاصی قرار گیرد
یک متریک مناسب بتوان در خصوص مقرون به صرفه بودن 

آن؛ قضاوت نموده و از  های طراحی محصول جدید یا عدم هزینه
 فرایند طراحی محصول جدید را در این طریق کنترل فعالیتهای

  . (Davis, 2002, P. 94)  اختیار گرفت
  

در فضای مهندسی همزمان  NPD مدل مفهومیگسترش  -6 شکل
 در مقطع مشتری و تولید

  

هـای فراینـد     توان بـا کنتـرل اثربخـشی هزینـه         بدین ترتیب می  
 (C) را درحـوزه گـره    NPDطراحی محصول جدید؛ متدولوژی

بـدین منظـور شـاخص      .  همزمان گـسترش داد    الگوی مهندسی 
  .گردد ارائه می  فرایند طراحی محصول جدید1اثربخشی

گذاری  این شاخص سود حاصله از محصولات جدید را با سرمایه         
دهـد و بـه      در فرایند تحقیق و توسعه آنها مورد مقایسه قرار می         

  :توان آن را محاسبه کرد  می صورت زیر
  

 )درصد سود خالص+توسعهدرصد هزینه های تحقیق و (
  درصد درآمد محصول جدید× 

  درصد هزینه های تحقیق و توسعه
  

= EI  

 .)گردند همه درصدها برحسب درآمد محاسبه می(

  
به عبارت دیگر این شاخص اثربخشی فرایند طراحی را از طریق           
تقسیم کردن نسبت افزایش سود ناشـی از محـصول جدیـد بـر              

 (NPD) محـصول جدیـد   توسعهند گذاری در فرای  میزان سرمایه 
؛  لازم است در فرایند توسعه محـصول جدیـد        . نماید محاسبه می 

 با یکی در این بین شاخص یقیناً ارزش شاخص محاسبه گردیده
 : از وضعیتهای ذیل روبرو خواهد گشت

تـوان    در این وضعیت می–) شاخص بزرگتر از یک( وضعیت اول 
  محـصول جدیـد    عهتوس ـبه صورت یقین حکم کرد کـه فراینـد          

بـه عبـارت دیگـر در ایـن         . باشد داری می  دارای اثر بخشی معنی   
وضعیت کلیه فعالیتهای فراینـد توسـعه محـصول جدیـد دارای            
اثربخشی جزئی بوده و در اثر تعامل این فعالیتها در قالب فرایند            

. باشـد  کل فرایند دارای اثـر بخـشی مـی         توسعه محصول جدید؛  
اثـر بخـشی    (توان علـل ایـن امـر را          همچنین در این شرایط می    

 فعالیتهـای  یبه وضوح از طریق بـازنگر    ) NPDدار فرایند    معنی
  . تشخیص داد توسعه محصول جدیدفرایند 

ه توان ب  در این وضعیت نمی   -) شاخص برابر با یک   ( وضعیت دوم 
دار فراینـد توسـعه محـصول        اثربخشی معنی  یقین حکم بر   طور

 آن معنی نخواهد بود که فراینـد        جدید داد، همچنین این امر به     
نظـر بـه     .باشـد   فاقد اثر بخـشی لازم مـی       توسعه محصول جدید  

ای از فعالیتهـا     اینکه فرایند توسعه محـصول جدیـد از مجموعـه         
بایست در این وضعیت ضـمن       تشکیل گردیده است بنابراین می    

 تـلاش   توسـعه محـصول جدیـد     بازنگری کلیه فعالیتهای فرایند     
هـای جزیـی حـاکم بـر          بهبود مـداوم نارسـایی     نمود تا از طریق   

در این وضـعیت کلیـه فعالیتهـا فاقـد          . فرایندها را برطرف نمود   
باشـند، بلکـه تعـدادی از فعالیتهـا دارای           اثربخشی جزیـی نمـی    

                                                           
1. Effectiveness Index-EI 



  29       در محیط مهندسی همزمان توسعه محصول جدیدیک مدل مفهومی جهت  

  

 اثربخشی لازم بوده اما به دلیل عدم وجـود اثـر بخـشی لازم در              
 در  تعداد دیگری از فعالیتهای فرایند میزان اثـر بخـشی حاصـله           

اثر تعامل بین فعالیتها از بین رفته و شاخص نیـز برابـر بـا یـک               
  . گردد می

 ـ  –) شاخص کوچکتر از یـک    ( وضعیت سوم  ه  در ایـن وضـعیت ب
توان بر عدم اثر بخشی کل فرایند توسعه محصول          طور یقین می  

در ایـن شـرایط بخـش اعظمـی از فعالیتهـای            . جدید حکم کرد  
ر بخـشی جزیـی لازم مـی        فرایند توسعه محصول جدید فاقد اث ـ     

توسـعه محـصول    باشند و تنها تعداد کمی از فعالیتهای فراینـد          
معمولا در این شـرایط بـا       .باشند دارای اثر بخشی لازم می    جدید  

کـل فراینـد     توان اثربخشی مـورد انتظـار را در        بهبود مداوم نمی  
ابـزاری  عنـوان  ه ب ایجاد نمود، بلکه لازم است از مهندسی مجدد   

 توسـعه  بـر طـرف کـردن ناکارآمـدیهای فراینـد            جهـت  کارآمد
  .محصول جدید بهره گرفت

توان به شـرح     همچنین مهمترین کاربردهای شاخص فوق را می      
  :زیر برشمرد

تواند بهترین متریک جهت سنجش عملکرد        شاخص فوق می   )1
بهبـود  . در فرایند توسعه محصول جدیـد در نظـر گرفتـه شـود            

وسعه آن هدف همه شرکتها     مداوم در محصول جدید و فرایند ت      
توسـعه محـصول جدیـد      بخـشی فراینـد      و شاخص اثر   باشد، می
. گیری این بهبود مداوم قرار گیرد تواند به عنوان مبنای اندازه     می

باشد زیـرا کـه      همچنین این شاخص یک متریک بلند مدت می       
بهبودهای مداوم در فرایند توسعه محـصولات جدیـد نتـایج آن            

  .دست آیده  که منافع آن در آینده بشود هنگامی دیده می
  در 1گذاری عنوان نرخ بازگشت سرمایه   ه  توان ب  شاخص را می   )2

هنگــامی کــه شــاخص . توســعه محــصولات جدیــد بکارگرفــت
کوچکتر از یک باشد دلالت بر این خواهـد داشـت کـه شـرکت               

گـذاری بـر روی    ممکن است از نرخ بازگـشت کـافی در سـرمایه      
  .گردد محصول جدید برخوردار ن

گیـری عملکـرد     توانـد بـه عنـوان معیـار انـدازه          شاخص مـی   )3
شـرکتهای بـزرگ    . بخشهای مختلف شرکت بکـار گرفتـه شـود        

تواننـد از شـاخص فـوق جهـت مقایـسه عملکـرد بخـشهای                می
به عبارت دیگـر از طریـق محاسـبه    . کنند مختلف خود استفاده

تـوان تعیـین    شاخص اثربخشی فرایند توسعه محصول جدید می  
 ـ      ه کرد که کدامیک از بخشهای شرکت دارای سهم بـالاتری در ب

  .باشند  میتوسعه محصول جدیدوجود آوردن اثر بخشی فرایند  
گیـری فرصـتها در      عنوان معیار انـدازه   ه  توان ب  شاخص را می  ) 4

توان به تدریج   عبارت دیگر می  ه  ب. صنایع گوناگون در نظر گرفت    
                                                           
1. Return On Investment - ROI 

داردهای شاخص را جهـت     با اجرای آن در صنایع گوناگون استان      
  .صنایع گوناگون مشخص کرد 

تــوان در فراینــدهای الگــو بــرداری از  از شــاخص فــوق مــی )5
ها یک ابزار قـوی      الگوبرداری از بهترین  .  استفاده نمود  2ها بهترین

 عملکرد در مقایسه با سایر شرکتها فـراهم          و سنجش  برای درک 
  . آورد می

ی برخـوردار   یش بـالا  ی که شاخص از ارز    یها همچنین در شرکت  
  : باشند می گردد ؛موارد ذیل مشهود می
گذاری کـم در فراینـد توسـعه محـصول جدیـد از              با سرمایه ) 1

تواند نـشان از     باشند که این امر می     خروجی بالایی برخوردار می   
  .وری بالای شرکت باشد  بهره

نرخ ورود محصولات جدیـد معیـوب از سـوی آنهـا بـه بـازار         ) 2
توسعه هایی که دارای شاخص اثر بخشی        شرکت. دباش پایین می 

توسـعه  هـایی از فراینـد        بـالایی باشـند، پـروژه      محصول جدیـد  
 که در خدمت افزایش اثر بخشی محصول جدیـد    محصول جدید 

 .نمایند  را از همان ابتدا متوقف می و فرایند آن نباشند
روی  را بـر   آنها قسمت اعظم بودجه توسعه محـصول جدیـد        ) 3

شـرکتهایی کـه    . نماینـد  ساخته محصول صـرف مـی     طرح پیش   
باشند   بالایی می  توسعه محصول جدید  دارای شاخص اثر بخشی     

کنند قبل از تولید انبوه محصول جدیـد طـرح نمونـه             تلاش می 
بـه  . سازی شده محصول جدید را از هرنوع اشکالی عاری کننـد          

عبارت دیگر تا زمانیکه کلیه نقاط ضعف و عیوب محصول جدید           
ر نمونه از پیش ساخته شـده بـر طـرف ننماینـد آن را وارد                را د 

  .کنند  جریان تولید نمی
توسـعه محـصول    هـای فراینـد      آنها اغلب به اهداف اصلی پروژه     ) 4

این امر نشان دهنده مدیریت پروژه قـوی در     . یابند  دست می  جدید
به عبارت دیگر شرکتهایی که دارای شاخص       . باشد این شرکتها می  

باشـند از تکنیکهـا و        بـالایی مـی    سعه محصول جدید  تواثر بخشی   
ــادر   ــروژه شــناخت کامــل داشــته باشــند و ق  روشــهای کنتــرل پ

 .باشند در عمل آنها را به صورت صحیح و دقیق اجرا نمایند  می
 توسعه متدولوژی  مفهومیبا توجه به جمیع مفاهیم؛ مدل

ه توان ب محصول جدید در محیط مهندسی همزمان را می
  . نمایش داد7 صورت شکل

 هر سه مولفه فضای مهندسی فوق امتزاجیبراساس مدل 
گذار  همزمان در تعیین قابلیت اطمینان محصول جدید تاثیر

های مشتری، تولید و طراحی در  و مفهوم همزمانی مولفه بوده
توان با  بدین ترتیب می. گردد پروژه محصول جدید تجلی می

 نوین مهندسی طرح مفهوم توسعه محصول جدید در فضای
                                                           
2. Benchmarking 
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همزمان تلاش نمود از طریق بهبود قابلیت اطمینان پروژه 
 را تا حد قابل NPDتوسعه محصول جدید احتمال موفقیت در 

ای افزایش داده و از شکست در پروژه محصول جدید  ملاحظه
  .اجتناب نمود

  
  گیری بندی و نتیجه جمع

؛ توجه به الگوی سه وجهـی مهندسـی همزمـان          بادر این مقاله    
همانگونـه  . متدولوژی توسعه محصول جدید گسترش داده شـد       

که ملاحظه گردید بـا در نظـر داشـتن یـک رویکـرد معکـوس؛                
نخست به مفهوم مشتری پرداخته شد و با توجه بـه اهمیـت در              

های مشتری؛ یک رهیافـت معقـول        نظر داشتن نیازها و خواسته    
ول گردید تا ضمن توجه به سودآوری محـص        که در آن تلاش می    

های مشتری هـر چـه بیـشتر در فراینـد            جدید نیازها و خواسته   
. توسعه محصول جدید در نظـر گرفتـه شـود توسـعه داده شـد              

سپس تولید به عنوان جنبه دیگر الگوی مهندسی همزمان مورد          
توجه قرار گرفته و در این راستا یک مدل انتشار منطقی جهـت             

ا بتوان بـا    شبیه سازی آینده محصول جدید گسترش داده شد ت        
ریـزی اسـتراتژیک محـصول       بکارگیری نتایج آن؛ فراینـد برنامـه      

و در خاتمه جنبه دیگر الگـوی مهندسـی         . جدید راتسهیل نمود  
 ـ       همزمان که طراحی می    منظـور  ه  باشد مورد نظر قرار گرفته و ب

ها و فعالیتهای مرحله طراحی محصول جدید؛ یک         کنترل هزینه 
 عملی گسترش داده شد تا با       متریک مناسب به عنوان یک ابزار     

بکارگیری آن بتوان اثربخشی لازم را در فرایند طراحی محصول          
هـای   بدین ترتیب با توقف در هر یک از جنبه        . جدید ایجاد نمود  

الگوی مهندسی همزمان؛ متدولوژی توسعه محـصول جدیـد در          
فضای مهندسی همزمان تکمیل گردید و مفهوم توسعه محصول       

  .تر گردید دسی همزمان شفافجدید در محیط مهن
  

   در فضای مهندسی همزمانNPD گسترش مدل مفهومی -7شکل 
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