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چکیده:
در سال هاي اخیر به دلیل شدت رقابت، سرعت منسوخ شدن فناوري ها و تغییر سريع 
خواسته هاي مشتريان، توسعه محصول جديد براي موفقیت صنايع تولیدي بسیار حائز 
اهمیت شده است. از اين رو، شناسايي عوامل موثر بر موفقیت توسعه محصول جديد 
کانون توجه پژوهشگران زيادي شده است که هر يک از زاويه اي خاص و محدود به 
اين موضوع نگريسته اند و از ارتباط عوامل مختلف غافل بوده اند. بر اين اساس هدف 
اين پژوهش طراحي الگوي جامع فرآيندي عوامل موثر بر توسعه محصول جديد است. 
از روش  استفاده  با  زمینه  اين  در  پژوهش هاي صورت گرفته  با مطالعه  منظور  اين  به 
فراترکیب عوامل مختلف شناسايي شده و الگوي فرآيندي بر اساس روش الگو سازي 
ساختاري تفسیري طراحي شده است. يافته هاي حاصل از فراترکیب پژوهش ها نشان 
مي دهد 29 عامل بر توسعه محصول جديد تاثیرگذار است. همچنین الگوي فرآيندي 
روشن کننده آن است که عوامل مختلف در 12سطح جاي دارند که در اين میان عوامل 
اهمیت  حائز  بسیار  زيربنايي  و  کلیدي  عوامل  به عنوان  مديريتي  و  فرهنگي  محیطي، 

است. 
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مقدمه

موفقیت  کلید  به عنوان  اغلب  که  گونه اي  به  است،  سازماني  هر  پايداري  سنگ بناي  نوآوري 
است  فعلي  رقابتي  شرايط  براي  جديد  راه حلي  محصول،  نوآوري  مي شود.  شناخته  رقابت ها  در 
به طوري که خواسته هاي پنهان و آشكار ذينفعان مختلف را برآورده مي کند )Filieri, 2013(. توسعه 
محصولات نوآورانه بر بهبود موقعیت راهبردي و توانايي سازمان در ارائه محصول جديد تمرکز دارد 
 و با توجه به تغییر ذائقه مشتريان، پیشرفت رقبا و تغییرات محیطي، اهمیت زيادي پیدا کرده است 
براي جست وجوي  را  خود  تلاش  شرکت ها  راستا  اين  در   .)Burstrom & Jacobsson, 2013(

راهبردهايي که به آنها مزيت رقابتي پايدار ببخشد افزايش داده اند. چنین راهبردهايي نیازمند اعمال 
 .)Popadiuka & Choo, 2006; Sun, Zhao & Yau, 2009( تغییرات مستمر در محصولات است
از اين رو توسعه محصول جديد به عنوان يک عامل کلیدي در شكوفايي شرکت ها شناخته شده و عامل 

 .)Lam, Chin & Pun, 2007( مهمي در ثروت اقتصادي کشورها به شمار مي رود
در سال هاي اخیر پیشرفت هاي بزرگي در صنايع تولیدي صورت گرفته است. در اين میان با توجه به 
شدت رقابت، سرعت منسوخ شدن فناوري ها و تغییر خواسته ها و سلايق مشتريان، توسعه محصول جديد 
مورد توجه بسیاري از انديشمندان قرار گرفته است. امروزه صنايع تولیدي با رقابت شديدي علاوه بر عدم 
اطمینان و تغییرات پیوسته روبه رو هستند. توسعه محصولاتي کم هزينه و با کیفیت بالا ديگر براي تضمین 
موفقیت صنايع تولیدي کافي نیست، بلكه اين صنايع نیازمند توسعه محصولات جديد براي تامین نیازهاي 
بازار به گونه اي اثربخش و کارا هستند. از اين رو توسعه محصولات جديد براي موفقیت صنايع تولیدي 
بسیار حائز اهمیت شده است )Larso, Doolen & Hacker, 2009( و براي بسیاري از شرکت ها 
به منظور کسب مزيت رقابتي، ايجاد حوزه هاي جديد کسب وکار، تغییر قوانین رقابت و برآورده کردن 

.)Bassani et al., 2010( نیازهاي جديد مشتريان، تبديل به امري حیاتي شده است
محصول  توسعه  توانمندي هاي  و  قابلیت ها  توسعه  جديد،  محصول  توسعه  اهمیت  به  رغم 
همچنان محقق نشده است. در پژوهش هاي اخیر نشان داده است که به طور متوسط نرخ شكست 
توسعه محصولات نزديک به 50 درصد است و حدود 70 درصد آنها به فروش پیش بیني شده دست 
بازار،  مشخصه هاي  جمله  از  زيادي  عوامل  از  برخاسته  جديد  محصول  توسعه  موفقیت  نمي يابند. 
موثر  عوامل  شناسايي  اين رو،  از   .)Coenen & Kok, 2014( است  فرآيند  و  راهبرد  محصول، 
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است  شده  مديريتي  و  دانشگاهي  پژوهش هاي  توجه  کانون  جديد  محصول  توسعه  موفقیت   بر 
)Panizzolo, Biazzo & Garengo, 2010 (. طي 20 سال گذشته پژوهش هاي متعددي عوامل موثر بر 

توسعه محصول جديد را مورد بررسي قرار داده اند )Wang, 2009(. اما بیشتر اين پژوهش ها در کشورهاي 
توسعه يافته يا شرکت هاي بزرگ با قابلیت و تخصص بالا انجام شده و پژوهش هاي اندکي در کشورهاي 
در حال توسعه صورت گرفته است. بنابراين شناسايي عوامل موثر بر موفقیت توسعه محصول جديد 
 .)Buganza, Colombo & Landoni, 2009( تبديل به يک مسئله نظري و مديريتي مهم شده است 
هر چند توسعه محصول جديد يكي از بزرگ ترين و مهم ترين قدرت هاست، اما پرخطرترين و دشوار ترين 
فعالیت هر کسب وکاري به شمار مي رود )Laia & Lin, 2012( و کسب موفقیت در پروژه هاي توسعه 

.)Yahaya & Abu-Bakar, 2007( محصول جديد يک چالش اصلي براي مديران شده است
اين نوع موضوع آگاه هستند که مهم ترين  به  اينكه اغلب شرکت هاي پیشرو کاملًا  برخلاف 
عاملي که باعث برتري آنها در رقابت جهاني مي شود، قابلیت استمرار در عرضه محصول جديد به 
ارائه  بازار، سريع تر و موثرتر از رقباست )Weissenberger-Eibl & Teufel, 2011( و همچنین 
محصولات جديد يكي از مطمئن ترين راهكارهاي رويارويي با پیچیدگي هاي دنیاي کسب و کار شده و 
 ،)Hassanien & Dale, 2012( به عنوان يگانه راهبرد مطمئن جهت ماندگاري خودنمايي مي کند
پژوهشگران در پژوهش هاي مختلف هشدار داده اند که میزان شكست  توسعه محصول جديد هنوز 

 .)Ryynanen & Hakatie, 2014( نگران کننده است
بسیاري از عوامل براي موفقیت محصول جديد حیاتي و بحراني هستند و اگر اين عوامل آشكار 
نباشند احتمال شكست محصول بسیار بالا خواهد بود. بر اين اساس لازم است که عوامل موفقیت 
برنامه ريزان سازمان  تا  و طبقه بندي شود  توسعه محصول جديد شناسايي  پروژه هاي  يا شكست 
بتوانند با توجه به شرايط و امكانات موجود در مورد تدوين و اجراي برنامه ها و سیاست هاي مناسب 
مختلف  الگوهاي  وجود  به رغم   .)Alblas, Peters & Wortmann, 2014( کنند  تصمیم گیري 
نیازمندي هاي موفقیت توسعه محصول  بتواند تمام  الگوي جامع که  توسعه محصول جديد، يک 
جديد را مهیا کند، وجود ندارد، بنابراين ضرورت شناخت عوامل موثر در اين زمینه به صورت جامع 
غیرقابل انكار است. به اين منظور در اين پژوهش، جهت فراهم آوردن يک نگرش نظام مند و جامع از 

روش فراترکیب جهت تفسیر و ترکیب يافته هاي پژوهش هاي پیشین استفاده خواهد شد.
از سوي ديگر توسعه محصول جديد يک فرآيند ساده و خطي نیست، بلكه فرآيندي بسیار پیچیده 
و مستلزم ايفاي نقش عوامل مختلف است )Filieri, 2013( به گونه اي که بسیاري از عوامل و 
اقدامات به صورت رفت وبرگشتي يا موازي رخ مي دهد و بر يكديگر به صورت همزمان تاثیر مي گذارند. 
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از اين رو، براي شناسايي و الگو سازي عوامل موثر بر توسعه محصول جديد بايد از روش هايي استفاده 
کرد که توانايي نشان دادن همزماني اقدامات و ايجاد حلقه هاي رفت وبرگشتي را به خوبي داشته باشد 
چرا که ديگر الگوهاي  خطي پاسخگو نیست )لشكربلوکي و همكاران، 1391(. به اين منظور بايد از 
الگو هاي فرآيندي مانند الگوي ساختاري تفسیري بهره گرفت که قادر است تعامل های پیچیده متغیرها 

را تبیین کرده و متغیرهاي زيربنايي و اصلي اثرگذار بر فرآيند توسعه محصول جديد را تعیین کند. 
بر توسعه محصول جديد در صنايع  اهمیت شناسايي جامع عوامل موثر  به  توجه  با  بنابراين 
تولیدي و ضرورت توجه به اين مسائل با رويكرد فرآيندي از يک سو، و فقدان جامع نگري و عدم 
اين  ديگر،  سوي  از  گذشته  پژوهش هاي  در  مختلف  عوامل  تاثیرگذاري  نحوه  و  روابط  به  توجه 
پژوهش درصدد طراحي الگوي فرآيندي )ساختاري تفسیري( عوامل موثر بر توسعه محصول جديد 

در صنايع تولیدي با رويكرد جامع است. از اين رو اهداف اصلي اين پژوهش عبارتند از: 
شناسايي جامع و طبقه بندي عوامل موثر بر توسعه محصول جديد با استفاده از روش فراترکیب.

طراحي الگوي فرآيندي عوامل موثر بر توسعه محصول جديد با استفاده از روش الگوسازي 
ساختاري تفسیري.

مبانی نظری پژوهش

پیشینه پژوهش

واژه نوآوري يک واژه مبهم است و بیش از 65 سال پژوهش بر روي مفهوم نوآوري منجر به 
تعاريف زيادي از آن شده است )Taminiau, Smit & de’Lange, 2009(. نوآوري عبارت است 
از يک فرآيند درازمدت و مجموعه اي از تصمیم هايی که شامل خلق و اجراي يک ايده جديد در 
مورد يک محصول يا خدمت، که منجر به رشد و پويايي اقتصاد و افزايش سود براي شرکت نوآور 

.)Popadiuka & Choo, 2006( شود
میان رشته اي  مفهوم  يک  نوآوري،  اصلي  جريان هاي  از  يكي  به عنوان  جديد  محصول  توسعه 
پژوهش  از جمله  مختلف  مشارکت حوزه هاي  نیازمند  و  است  برگرفته شده  رشته  چند  از  که  است 
است  زيست محیطي  مسائل  و  مقررات  و  قوانین  حقوقي،  مالي،  بازاريابي،  تولید،  توسعه،   و 
)Davis, 1993(. توسعه محصول جديد مطابق با تعريف انجمن توسعه محصول و مديريت آمريكا1 

سازمان  آن  طريق  از  که  تعريف شده  و  منظم  گام هاي  و  وظايف  از  مجموعه اي  از  است  عبارت 

1. Product Development & Management Association )PDMA(
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کند تبديل  فروش  قابل  خدمات  و  محصولات  به  را  اولیه  و  خام  ايده هاي  پیوسته  به طور   مي تواند 
)Murthy, Rausand & Osteras, 2008; Lim, Sharkey & Heinrichs, 2006(. توسعه محصول 

جديد يک فرآيند تكرارشونده است که با آگاهي از وجود يک فرصت در بازار آغاز شده و به توسعه، تولید 
.)Coenen & Kok, 2014( و اقدامات بازاريابي براي موفقیت تجاري ابداع صورت گرفته منتهي مي شود

فرآيند توسعه محصول جديد از مراحل متعددي تشكیل شده است. مراحل اصلي فرآيند توسعه 
محصول جديد بر اساس مدل مرحله ـ دروازه کوپر1 )2006( به عنوان پرکاربردترين مدل، عبارت است 
از )Altintzoglou et al., 2010(: مرحله صفر: مرحله کشف، دروازه 1: غربال گري ايده ها؛ مرحله 
1: تعیین محدوده و قلمرو، دروازه 2: غربالگري ثانويه؛ مرحله 2: ساخت نمونه تجاري، دروازه 3: پیش 
به سوي توسعه؛ مرحله 3: توسعه، دروازه 4: پیش به سوي آزمايش؛ مرحله 4: آزمايش و اعتبارسنجي، 

دروازه 5: پیش به سوي روانه کردن؛ مرحله 5: روانه کردن محصول، ارزيابي پس از روانه کردن.
انواع توسعه محصول جديد بر اساس درجه تازگي در شش گروه طبقه بندي مي شود. به اعتقاد 
بر  انواع توسعه محصول جديد را مي توان  رينگن، هولتسكگ و مارتینسن2 )2012( گونه شناسي 

اساس جدول )1( نمايش داد.

جدول 1: گونه شناسي انواع توسعه محصول جديد

کم تازگي براي بازار زياد
زياد جديد بودن براي شرکت جديد بودن براي دنيا

تازگي براي شرکت بهبود محصول افزودن به خطوط توليد
کم کاهش هزينه موضع يابي مجدد

میلر3 )2001( بر اين باور است که رويكردهاي توسعه محصول جديد طي سالیان متمادي دستخوش 
تغییرات و پیشرفت هايي شده است به طوري که از نظر تاريخي مي توان اين پیشرفت ها را در پنج نسل 

از قبیل فشار فناوري، کشش تقاضا، رويكرد ترکیبي، رويكرد يكپارچه و مدل شبكه اي طبقه بندي کرد.
تا کنون پژوهش هاي مختلفي در ارتباط با شناسايي عوامل موثر بر توسعه محصول جديد انجام 
شده است که در جدول )2( به مهم ترين آنها اشاره شده است. نكته درخور توجه اين پژوهش ها 
آن است که پژوهش هاي مختلف از زواياي متفاوتي به اين موضوع توجه داشته اند و هیچ يک با 

رويكردي جامع به بررسي اين موضوع نپرداخته اند.

1. Cooper
2. Ringen, Holtskog & Martinsen
3. Maylor
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جدول 2: پژوهش هاي منتخب در مورد عوامل موثر بر توسعه محصول جديد
روشهدفپژوهشگر )سال(

Mikkola & Skjott-Larsen )2006(
شناسايي مشکلات همکاري با 

تامين کنندگان در توسعه محصول جديد
مطالعه 
موردي

Kandemir, Calantone & Garcia )2006(
بررسي نقش عوامل سازماني در موفقيت 

توسعه محصول جديد
پيمايش 
)تطبيقي(

Ledwith, Richardson & Sheahan )2006(
مقايسه مديريت توسعه محصول جديد 

کيفيدر شرکت هاي کوچک و بزرگ

Van Hoek & Chapman )2007(
بهبود هم راستاسازي زنجيره تامين و 

پيمايشتوسعه محصول جديد

Yahaya & Abu-Bakar )2007(
بررسي مسائل مديريتي مرتبط با توسعه 

محصول جديد
نظريه 
داده بنياد

Broring & Cloutier )2008(
تحليل خلق ارزش در پروژه هاي توسعه 

اکتشافيمحصول جديد

Ngamkroeckjoti & Speece )2008(
نقش پويش محيطي در فرآيند توسعه 

پيمايشمحصول جديد

Dayan & Di Benedetto )2009(
بررسي کيفيت تعاملات اعضاي تيم 

پيمايشتوسعه محصول جديد

Weissenberger-Eibl & Teufel )2011(
نقش سياست هاي سازماني در انتخاب 

کيفيپروژه توسعه محصول جديد

Chang )2013(
اولويت بندي معيارهاي موثر بر 

پيمايشتصميم گيري در توسعه محصول جديد

Filieri )2013(
نقش مشارکت مشتريان در فاز اوليه 
توسعه محصول جديد )ايده پردازي(

مطالعه 
موردي

Hassanien & Dale )2012(مطالعه بررسي موانع توسعه محصول
موردي

Trainor, Krush & Agnihotri )2013(
نقش گرايش هاي رفتاري و منابع 

پيمايشکسب و کار در قابليت هاي توسعه محصول 

Alblas et al. )2014( چالش هاي شرکت هاي توليدي در
کيفيمديريت پايدار توسعه محصول جديد

Buganza et al. )2014( همکاري شرکت هاي کوچک و متوسط
با دانشگاه ها در توسعه محصول

مطالعه 
موردي

Burstrom & Jacobsson )2013( برسي نقش ارتباطات غيررسمي در
پروژههاي توسعه محصول جديد

کيفي 
)مصاحبه(
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ادامه جدول 2: پژوهش هاي منتخب در مورد عوامل موثر بر توسعه محصول جديد
روشهدفپژوهشگر )سال(

Ryynanen & Hakatie )2014( بررسي پروژه هاي ناموفق توسعه
محصول جديد

کيفي 
)ميداني(

Vilaseca-Requena, Torrent-Sellens & 
Isabel Jimenez-Zarco )2007(

نقش فناوري اطلاعات و ارتباطات در 
پيمايشفرآيند نوآوري محصول

Laia & Lin )2012( ارتقاي نوآوري فناورانه با مديريت دانش
پيمايشدر توسعه محصول جديد

Sun et al. )2009( تاثير مديريت کيفيت بر سرعت توسعه
پيمايشمحصول جديد

روش شناسي پژوهش 

پژوهش حاضر از نظر ماهیت توصیفي  ـتحلیلي، از نظر هدف يک پژوهش تبییني، بر اساس 
جهت گیري و نتیجه، يک پژوهش توسعه اي و از لحاظ افق زماني، پژوهش تک مقطعي به شمار 
مي رود. در اين پژوهش دو فاز اصلي دنبال مي شود. ابتدا با استفاده از روش فراترکیب پژوهش هاي 
مي شود.  شناسايي  جديد  محصول  توسعه  بر  موثر  عوامل  و  شده  بررسي  جامع  به صورت  پیشین 
سپس به منظور طراحي الگوي فرآيندي، با استفاده از روش الگو سازي ساختاري تفسیري روابط بین 

متغیرها استخراج شده و همچنین متغیرهاي کلیدي و زيربنايي تعیین مي شود. 
جامعه آماري در فاز اول، شامل تمامي پژوهش هاي منتشرشده مرتبط با عوامل موثر بر توسعه 
محصول جديد در پايگاه هاي اطلاعاتي علمي معتبر داخلي و خارجي تا زمان انجام اين پژوهش 
است. در فاز دوم پژوهش، جامعه آماري دربرگیرنده خبرگان و کارشناسان آشنا با مفاهیم نوآوري و 
عوامل موثر بر توسعه محصول جديد و همچنین آشنا با روش الگوسازي ساختاري تفسیري است. 
طرح نمونه برداري در مراحل مختلف اين پژوهش به صورت هدفمند و قضاوتي صورت گرفته است. 
در فاز اول پژوهش نمونه از میان پژوهش هاي منتشرشده انتخاب شده و حداکثر تعداد پژوهش ها 
تا دستیابي به اشباع نظري مورد توجه بوده است. در فاز دوم پژوهش، تعداد پنج نفر از خبرگان 

متشكل از استادان دانشگاه و کارشناسان آشنا به موضوع انتخاب شده است.
روش هاي مورد استفاده جهت تجزيه وتحلیل، فراترکیب و الگو سازي ساختاري تفسیري است، 

از اين رو در ادامه هر يک از اين روش ها به اختصار شرح داده مي شود:
ـ فراترکيب: فراترکیب نوعي مطالعه کیفي است که يافته هاي استخراج شده از مطالعه های 
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تفسیر  ترکیب  به  يافته ها  تحلیل  فراترکیب ضمن  در  مي کند.  بررسي  را  مرتبط  موضوع  با  ديگر 
مطالعه های منتخب پرداخته مي شود )Zimmer, 2006(. فراترکیب مستلزم اين است که پژوهشگر 
بازنگري عمیقي انجام دهد و يافته هاي ساير پژوهش ها را ترکیب کند. از طريق پژوهش هاي قبلي، 
پژوهشگران واژه هايي را آشكار و ايجاد مي کنند که نمايش جامع تري از پديده مورد بررسي را نشان 

مي دهد )سهرابي، اعظمي و يزداني، 1390(. مراحل اصلي اين روش عبارت است از:
مرحله 1. تنظيم پرسش پژوهش: با توجه به هدف اول پژوهش، پرسش پژوهش به 
اين صورت تنظیم شده است: عوامل موثر بر توسعه محصول جديد بر اساس پژوهش هايي که 

تاکنون انجام شده است، چیست؟
مرحله 2.  بررسي نظام مند متون و پيشينه پژوهش: به منظور جست وجوي پژوهش هاي 
مرتبط با موضوع پژوهش، از کلمات کلیدي نوآوري محصول، محصول جديد، توسعه محصول، توسعه 
محصول جديد، به تنهايي و به صورت ترکیبي، به زبان فارسي و انگلیسي در پايگاه هاي اطلاعاتي 

مختلف داخلي و خارجي استفاده شده است.
پژوهش هاي  گام  اين  در  مناسب:  پژوهش هاي  انتخاب  و  جست وجو   .3 مرحله 
به دست آمده از مرحله قبل مطالعه شده و در هر بازبیني تعدادي از پژوهش ها که به دلايل مختلف 
پژوهش هاي  کل  تعداد  که  مي دهد  نشان   )1( نمودار  مي شود.  رد  نشود،  داده  تشخیص  مناسب 
حذف  ذکر شده  دلايل  به  بنا  پژوهش   513 که  بوده  مورد   724 موضوع،  با  مرتبط  شناسايي شده 
شده و در نهايت از يافته هاي 211 پژوهش استفاده شده است. همچنین به منظور بررسي کیفیت 
روش شناختي و تعیین دقت، اعتبار، و اهمیت پژوهش هاي منتخب، از ابزار برنامه مهارت هاي ارزيابي 
حیاتي1 بر اساس معیارهاي ده گانه )اهداف پژوهش، منطق روش، طرح پژوهش، روش نمونه برداري، 
شفاف  بیان  داده ها،  تجزيه وتحلیل  دقت  اخلاقي،  ملاحظات  انعكاس پذيري،  داده ها،  جمع آوري 
يافته ها، ارزش پژوهش( استفاده شده است. با توجه به اينكه تمامي پژوهش هاي منتخب امتیازي 

بیش از 30 کسب کرده اند، از اين رو در اين گام پژوهشي از فرآيند بررسي حذف نشد. 
پژوهش هاي  دقیق  مطالعه  با  گام  اين  در  مرحله 4. استخراج اطلاعات پژوهش ها: 
منتخب، اطلاعات موردنیاز استخراج و کدگذاري شده است. به اين منظور با بررسي هر پژوهش، 
عواملي که به عنوان عوامل موثر بر توسعه محصول جديد تشخیص داده شده است، استخراج شده 

و بر اساس کدگذاري مرتبه اول به آن عامل موثر يک کد اختصاص داده شد.
مرحله 5. تجزيه وتحليل و ترکيب يافته ها: هدف از اين گام تفسیر يكپارچه و جديدي 

1. Critical Appraisal Skills Programme ) CASP (
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از يافته هاست. به عبارت ديگر، عوامل استخراج شده در مرحله قبل که هر يک به عنوان يک کد در 
نظر گرفته مي شود، بر اساس شباهت موضوعي در يک مفهوم جديد دسته بندي مي شود و به اين 

ترتیب مفاهیم ايجاد مي شوند. 
به  کیفیت  براي حفظ  مختلفي  رويه هاي  فراترکیب،  روش  در  کيفيت:  کنترل  مرحله 6. 
کار  گرفته مي شود. در اين پژوهش از هر دو راهبرد جست وجوي الكترونیک و دستي براي يافتن 
پژوهش هاي مرتبط استفاده شده و استفاده از ابزار CASP در ارزيابي کیفیت تلفیق مطالعه ها نیز 
مورد توجه بوده است. همچنین براي کنترل مفاهیم استخراجي از مقايسه نظرهای خود با يک خبره 
ديگر نیز بهره گرفته شده است. با توجه به معناداربودن شاخص کاپا )0/728 در سطح معناداري 
0/001( فرض استقلال کدهاي استخراجي رد و وابستگي آنها تايید مي شود. بنابراين مي توان ادعا 

کرد که کدهاي ابزار مورد استفاده براي استخراج کدها از پايايي کافي برخوردار بوده است.
مرحله 7. ارائه يافته ها: در اين گام کدهاي استخراج شده و مفاهیم ايجاد شده بر اساس 

مراحل قبل ارائه مي شود.
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  هایی که چکیده آنها بررسی شدتعداد پژوهش
609=N 

 هایی که محتوای آنها بررسی شدتعداد پژوهش
464=N 

هایی که اطلاعات نویسنده بررسی تعداد پژوهش
 N=223 گردید

مورد  CASPهایی که به روش تعداد پژوهش
 N=211 ارزیابی قرار گرفت
 

صورت متن کامل یافت هایی که به تعداد پژوهش
 N=724 شد

های رد شده به علت تعداد پژوهش
 N=115  عنوان

های رد شده از نظر تعداد پژوهش
 N=145  چکیده

 

های رد شده از نظر تعداد پژوهش
 N=241  محتوا

 

های رد شده به دلیل تعداد پژوهش
 N=12  فقدان اطلاعات نویسنده

 

 خب نهاییتهای منتعداد پژوهش
211=N 

های رد شده به دلیل تعداد پژوهش
 N=0 شناختی کیفیت روش

 

نمودار 1: روند گزينش پژوهش هاي منتخب
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ـ الگو سازي ساختاري تفسيري: يكي از روش هاي مورد استفاده در طراحي الگو هاي 
فرآيندي، روش الگو سازي ساختاري تفسیري است )لشكربلوکي و همكاران، 1391(. روش مذکور 
با ساخت يافتگي  ذهني  الگوهاي  تبديل  و  عليّ  نمودارهاي  زمینه  در  مطرح  رويكردهاي  از  يكي 
ضعیف به ساختارهاي سلسله مراتبي تفصیلي است )Sushil, 1996(. الگوسازي ساختاري تفسیري 
قادر است ارتباط میان شاخص ها را که به صورت انفرادي يا گروهي به يكديگر وابسته اند، تعیین 
کند. اين روش با تجزيه معیارها در چند سطح مختلف کمک مي کند روابط پیچیده بین تعداد زيادي 
از عناصر در موقعیتي پیچیده ترسیم شود. روش مذکور مي تواند به عنوان ابزاري براي نظم بخشیدن 
 .)Pfohl, Gallus & Thomas, 2011( و جهت دادن به آشفتگي روابط میان متغیرها عمل کند

مراحل اصلي اين روش عبارت است از )محمدي و امیري، 1391(:
مرحله 1. شناسايي شاخص هاي مرتبط با مسئله مورد بررسي: 29 عامل مختلف 

به عنوان عوامل موثر بر توسعه محصول جديد بر اساس روش فراترکیب شناسايي شد.
مرحله 2. تشكيل ماتريس خودتعاملي ساختاري: درايه هاي اين ماتريس به اين صورت 
شكل مي گیرد: اگر عنصر i بر عنصر j تاثیرگذار باشد )V(؛ اگر عنصر j بر عنصر i تاثیرگذار باشد )A(؛ 
تاثیر متقابل عناصرi و X(j( و در صورت نبود ارتباط بین عناصر i و j، درايه ماتريس )O( خواهد بود.
آنگاه باشد   V به صورت  رابطه  چنانچه  اوليه:  دستيابي  ماتريس  تشكيل   .3  مرحله 

i, j( =1( و 0= )j, i(؛ اگر رابطه به صورت A باشد آنگاه 0= )i, j( و 1= )j, i(؛ چنانچه رابطه به صورت 
.)i, j(= )j, i( =0 باشد O و اگر رابطه به صورت )i, j( = )j, i( =1 باشد X

مرحله 4. تشكيل ماتريس دستيابي نهايي: به منظور سازگار شدن ماتريس دستیابي 
 .)Mk=Mk+1( رساند به طوري که حالت پايدار برقرار شود K+1 اولیه، مي بايد اين ماتريس را به توان

به اين ترتیب برخي عناصر صفر تبديل به 1 خواهد شد که به صورت )*1( نشان داده مي شود.
عنصر  هر  براي  )مقدم(  دستیابي  قابل  مجموعه  شاخص ها:  سطح  تعيين   .5 مرحله 
مجموعه اي است که در آن سطر ها )ستون ها( به صورت 1 ظاهر شده باشد. با به دست آوردن اشتراك 
اين دو مجموعه، مجموعه مشترك به دست خواهد آمد. عناصري که مجموعه مشترك با مجموعه 
قابل دستیابي يكسان باشد سطح اول را به خود اختصاص مي دهند. با حذف اين عناصر و تكرار اين 

مرحله، سطح کلیه عناصر تعیین مي شود.
مرحله 6. ترسيم الگوي ساختاري تفسيري: بر اساس سطوح تعیین شده و ماتريس 
دستیابي نهايي الگوي ساختاري تفسیري ترسیم مي شود که بیانگر روابط بین عناصر مختلف است.

مرحله 7. تجزيه وتحليل قدرت نفوذ ـ  وابستگي: جمع سطري مقادير در ماتريس دستیابي 
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نهايي براي هر عنصر بیانگر قدرت نفوذ و جمع ستوني نشانگر میزان وابستگي خواهد بود. بر اساس اين 
دو عامل، چهار گروه از عناصر خودمختار، مستقل، پیوندي و وابسته قابل شناسايي خواهد بود.

يافته هاي پژوهش

يافته هاي حاصل از فاز اول پژوهش

فراترکیب،  روش  از  استفاده  با  جديد  محصول  توسعه  بر  موثر  عوامل  شناسايي  دنبال  به 
شاخص هاي موثر مستخرج از پژوهش هاي منتخب در جدول )3( در قالب کدها به عنوان نتیجه 
فرآيند کدگذاري مرتبه اول ارائه شده است. همچنین بر اساس کدگذاري مرتبه دوم، 29 مفهوم 

)عامل( به عنوان عوامل اصلي موثر بر توسعه محصول جديد شناسايي شده است. 

جدول 3: کدهاي استخراج شده از فراترکیب

شاخص ها )کدهاي مرتبه اول(عوامل )کدهاي مرتبه دوم(

ابزارها، روش ها و فن ها

ابزار مميزي/ شبيه سازي و تجزيه وتحليل/ نرم افزار آزمايش مفهوم/ نرم افزار 
ايده پردازي/ استفاده از فن تجزيه وتحليل خطا و آثار آن/ استفاده از ابزارهاي 

رايانه اي و فناوري اطلاعات براي طراحي، ساخت و اعمال تغييرات 
مهندسي/ استفاده از رايانه براي هماهنگي فعاليت ها/ فن هاي خلاقانه مانند 
توفان فکري/ توسعه کارکرد کيفي )خانه کيفيت(/ استفاده از روش هاي 
رايانه اي در پژوهش هاي بازار/ طراحي آزمايش ها/ رويکرد ساختار يافته، 

منظم و سيستمي و روش شناختي حل مسئله.

ارتباطات

روابط خريدار-فروشنده/ ارتباطات داخلي و خارجي در فرآيندهاي 
توسعه محصول/ جلسات بارنگري محصول/ ارتباطات شفاف و 

مشتاقانه در ميان اعضاي تيم/ روابط بين سازماني/ تعامل بخش هاي 
بازاريابي، پژوهش و توسعه، توليد و فني/ اثربخشي و کيفيت روابط/ 
موانع تفسيري ميان ارتباطات افراد درگير در فرآيندها/ مشارکت هاي 

چندوظيفه اي/ ارتباطات رسمي/ ملاقات ها.

 الگوبرداري
استفاده از فن هاي الگوبرداري در فرآيند توسعه محصول جديد/ 

بهره گيري از تجارب گذشته/ الگوبرداري و بازنگري فرآيند/ استفاده از 
بهترين تجربيات توسعه محصول جديد.

 تيم سازي

پيشينه و سابقه اعضاي تيم/ ساختار و فرآيندهاي تيم )ايجاد، 
توانمندسازي و پرورش تيم(/ مهارت هاي تيم/ اثربخشي تيم هاي 

مجازي/ کار تيمي/ تيم هاي چندوظيفه اي توسعه محصول/ خودمختاري 
تيم/ انسجام، به هم پيوستگي، پايداري و هماهنگي تيم.
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ادامه جدول 3: کدهاي استخراج شده از فراترکیب

شاخص ها )کدهاي مرتبه اول(عوامل )کدهاي مرتبه دوم(

 زنجيره تامين

ارزيابي و انتخاب تامين کنندگان/ سابقه همکاري با تامين کننده/ مشارکت 
تامين کنندگان در پروژه هاي توسعه محصول/ تعداد تامين کنندگان اصلي/ 

وابستگي به تامين کنندگان/ توانمندي و قابليت هاي نوآورانه تامين کنندگان/ 
يکپارچگي زنجيره تامين/ مديريت و هماهنگي زنجيره تامين.

 عوامل ارزش آفريني

ارزش کاربردي )استعمال( محصول جديد/ ارزش احساسي و عاطفي 
)احساس شادي و لذت( محصول جديد/ ارزش معنوي )تقدس و 
خوش يمن بودن( محصول جديد/ ارزش اجتماعي )مانند شهرت( 

محصول جديد/ ارزش افزوده محصول جديد براي سازمان )دانش فني 
و مزيت رقابتي(/ تحليل ارزش و طراحي مجدد محصول جديد/ ارزش 

افزوده محصول جديد براي مشتريان/ فرآيندهاي خلق ارزش.

 عوامل تجاري سازي

امکان سنجي تجاري سازي و تحليل تجاري نمونه اوليه محصول/ تحليل 
سودآوري )نقطه سر به سر، ارزش خالص فعلي، ارزش فعلي، نرخ 

بازگشت سرمايه، سهم فروش از توسعه محصول جديد در مقايسه با کل 
فروش(/ قيمت/ ارزيابي پورتفوي/ زمان بندي مناسب معرفي محصول.

 عوامل حمايتي

پشتيباني از ارتباطات/ حمايت از فرهنگ کارآفريني/ حمايت مالي و 
اطلاعاتي از سوي دولت/ تبادل ايده ها/ پشتيباني فني/ اعطاي پاداش/ 
خلاقيت، شهود، ايده پردازي )منطبق با استانداردهاي کلاس جهاني( 

و طراحي مفهومي/ طرح و برنامه نظام مند ارائه پيشنهاد ها براي توسعه 
محصول/ تجربه اعضاي شرکت در توسعه محصول جديد/ مشارکت، 
موقعيت و جايگاه قهرمان محصول )قهرمان قوي محصول(/ حمايت 

خرده فروشان/ حمايت مديريت از نوآوري و توسعه محصولات 
جديد/ قابليت هاي محوري و اصلي شرکت/ حمايت منابع انساني/ 
سرمايه گذاران/ حضور مشاوران، کارشناسان و خبرگان در شرکت/ 
توجه به مقوله پژوهش و توسعه/ مهارت هاي نوآوري و توسعه 

محصول جديد / سمينارها، نمايشگاه ها و کنفرانس ها/ اثربخشي و 
کارايي فعاليت هاي مرحله پيش-توسعه.

 عوامل رفتاري

تمايل به ريسک پذيري )و ريسک پذيري در سرمايه گذاري(/ اضطراب و 
نگراني در تيم/ اعتماد بين فردي )مبتني بر احساسات يا شناخت(/ عدالت 
)رويه اي و مراوده اي(/ تعهد مديريت ارشد/ تعهد منابع انساني/ سبک هاي 

برخورد با تعارض/ درک متقابل/ تمايل به کارآفريني/ رفتار شهروندي 
سازماني و رفتار مشتاقانه/ تعهد به مشتري/ حفظ اسرار از سوي اعضاي 
تيم در توسعه محصول/ تعارض بين بخشي و تنش هاي حل نشده قبلي.
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ادامه جدول 3: کدهاي استخراج شده از فراترکیب

شاخص ها )کدهاي مرتبه اول(عوامل )کدهاي مرتبه دوم(

 عوامل سازماني

يکپارچگي و انسجام بين وظيفه اي/ سياست هاي سازماني/ تفکر درون بخشي 
)عدم انتقال اطلاعات بين بخش هاي مختلف(/ اينرسي سازماني/ پويايي 

سازماني/ کنترل رسمي و تعاملي/ همکاري با مراکز پژوهشي و دانشگاه ها 
و مشارکت هاي سازماني/ مسئوليت پذيري و پاسخگويي/ نظم و انضباط/ 
قابليت هاي پژوهش و توسعه/ مقررات سازماني/ شفافيت هدف/ سازمان 
انعطاف پذير، ارگانيک، غيررسمي و باز/ همکاري پژوهش و توسعه، توليد 
و بازاريابي/ مشخصه هاي شرکت/ نوآوري به عنوان فعاليت چندوظيفه اي/ 

تسهيم وظايف و کارکردها/ شغل هاي گسترده )چندمهارتي(/ انعطاف پذيري 
کار و وظيفه/ دورکاري فعاليت هاي محصول جديد/ عمر سازمان/ قدرت، 
علايق و منافع سهامداران، شرکا و مالکان/ سيستم هاي پاداش/ دپارتمان 
توسعه محصول جديد/ تدوين معيارها، ارزيابي مستمر عملکرد و کسب 
عملکرد مورد نظر/ کسب دانش و مهارت هاي سازماني و مديريتي مهم 

براي نوآوري/ جو نوآوري حاکم بر سازمان.

 عوامل فرهنگي
فرهنگ ملي/ جمع گرايي/ تنوع مشخصه هاي دموگرافيک در تيم توسعه 

محصول/ عناصر فرهنگي موثر بر رفتار مصرف کننده/ اختلاف زبان/ تفاوت و 
موانع فرهنگي ميان اعضا/ فرهنگ سازماني مشوق نوآوري و تغييرات فناورانه.

 عوامل فني و فناورانه
امکان سنجي فعاليت هاي فني/ قابليت ها و چالش هاي فني/ مشکلات 
فني/ پيچيدگي فني/ مهارت هاي فني )وظايف فني، طراحي و آزمايش 

محصول، تحليل فني(. 

 عوامل مالي

بودجه بندي توسعه محصول/ هزينه يابي هدف / هزينه تجاري سازي/ 
سرمايه گذاري بر روي فناوري اطلاعات/ سرمايه گذاري در منابع 

انساني شايسته/ سرمايه گذاري در پژوهش و توسعه/ سرمايه گذاري 
در بهره برداري از فناوري بالغ و پيشرفته/ هزينه تغيير مشتريان/ توافق 
بر هزينه ها و تطابق هزينه ها با بودجه/ هزينه توسعه محصول جديد/ 

توانايي مداوم براي سرمايه گذاري در توسعه محصولات جديد/ 
تخصيص منابع مالي/ هزينه هاي توزيع/ هزينه ترفيع.

 عوامل محيطي

جهاني شدن فرآيند توسعه در صنايع/ تقاضاهاي به شدت متغير/ رقابت 
پيچيده و متلاطم در بازارهاي داخلي و جهاني/ قوانين و مقررات دولتي/ 

ملاحظات زيست محيطي/ نزديکي جغرافيايي به بازار/ پيچيدگي و 
آشفتگي محيطي/ قوانين مالکيت فکري و نوآوري/ مشخصه هاي صنعت/ 
شرايط اقتصادي عمومي/ شرايط فرهنگي ـ اجتماعي/ خوشه هاي صنعتي.
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ادامه جدول 3: کدهاي استخراج شده از فراترکیب

شاخص ها )کدهاي مرتبه اول(عوامل )کدهاي مرتبه دوم(

 عوامل مديريتي

اولويت بندي و انتخاب پروژه ها )مديريت پورتفوليو(/ مشارکت 
مديريت/ سبک رهبري/ تخصيص منطقي منابع/ ويژگي هاي شخصيتي 

مدير و رهبر/ اعمال تغييرات شايسته و مناسب/ ارتقاي کارايي و 
راندمان فعاليت ها/ هدف گذاري در بازارهاي داخلي و خارجي/ 

توانمندي مديران در ايجاد تعهد در بين منابع/ مدير مسلط، نافذ و قوي 
و مديريت مقتدر توسعه محصول/ برنامه ريزي، تصميم گيري و کنترل 

عمليات/ هدف گذاري مشترک توافق و اجماع نسبت به اهداف.

 عوامل مشتري

بازخورد و واکنش از طرف مشتريان/ ارائه اطلاعات صحيح از سوي 
مشتريان/ شناسايي و درک تنوع نياز، ترجيحات، الزامات و انتظارات 

مشتريان/ گرايش هاي مشتريان )مـد(/ الگوي مصرف مشتريان/ مشتريان 
و کاربران بالقوه و پيشين/ ارتباط فعال و پويا با مشتريان/ گستره 

انتخاب مشتريان/ پذيرش ذهني مشتري/ رضايت و وفاداري مشتري/ 
مصاحبه، مشاهده ها و نداي مشتريان.

 عوامل نگرشي
ابهام های در پروژه هاي توسعه/ خوش بيني شرکت نسبت به موفقيت/ 

در نظر گرفتن عواطف و احساسات دروني مصرف کنندگان/ بينش 
مشترک.

 فناوري اطلاعات
زيرساخت فناوري اطلاعات/ استفاده از فناوري اطلاعات و ارتباطات 

)اي ميل، اينترنت و اينترانت، تله کنفرانس، ويدئوکنفرانس، تبادل 
الکترونيکي داده ها(/ سيستم هاي اطلاعاتي و خبره.

 مديريت راهبردی

برنامه ريزي راهبردی/ کنترل راهبردی/ گونه راهبرد )آينده نگر، تحليلگر، 
تدافعي، واکنشي(/ راهبرد هاي کسب وکار )تمرکز، تنوع، رهبري هزينه(/ 

راهبرد اقيانوس آبي/ چشم انداز و ماموريت/ راهبرد ترتيب ورود به 
بازار/ راهبرد نوآوري/ تحليل محيط دروني و بيروني/ نيازها، فرصت ها 

و خلق فرصت/ راهبرد هاي مشتري محور/ راهبرد تبليغات/ هوش 
رقابتي/ تدوين راهبرد هاي پويا/ توانايي شرکت براي رقابت در بازار/ 
اولويت ها و راهبرد هاي رقابتي/ راهبرد روانه کردن محصول به بازار/ 
راهبرد قيمت گذاري/ پويش محيطي/ پاسخگويي سريع به واکنش 
رقبا/ ائتلاف راهبردی و مشارکت هاي بلندمدت/ راهبرد بازاريابي/ 
سناريوپردازي و تحليل آن/ تفکر راهبردی و نگاه راهبردي و کل گرا.



154

94
ي 

ياپ
- پ

 4
ره 

شما
 - 

94
ن 

ستا
 زم

- 2
8 

وره
|د

ادامه جدول 3: کدهاي استخراج شده از فراترکیب

شاخص ها )کدهاي مرتبه اول(عوامل )کدهاي مرتبه دوم(

 مديريت بازاريابي

وفاداري برند/ هوش بازاريابي )هوشمندي بازار(/ اطلاع از نيازها و 
رفتار مصرف کننده/ توسعه و گسترش بازار جديد/ سهم بازار/ جذابيت 

بازار/ بازارگرايي / تحويل به موقع محصول جديد/ معرفي مقدماتي 
محصول/ نام تجاري مناسب/ ارزيابي اوليه بازار/ پژوهش هاي بازاريابي 
و تجزيه و تحليل و درک بازار/ نوع، مشخصه و ماهيت بازار / برنامه 

ساختارمند بازاريابي )طرح ريزي بازار(/ بسته بندي/ به موقع بودن توسعه 
محصول جديد / تعريف روشن از بازار هدف/ برنامه ريزي فروش/ 

تبليغات/ آزمايش مداوم مفهوم، محصول و بازار/ برندسازي و قدرت 
و شهرت برند/ قدرت توزيع در بازار هدف/ موضع يابي محصول/ 

سرعت ارائه به بازار/ خدمات پس از فروش/ آزمايش قيمت و تحليل 
حساسيت قيمت/ قابليت بازاريابي )بازارپذيري( محصول جديد.

 مديريت پروژه

تعيين فرجه و ضرب الاجل اتمام پروژه و زمان سنجي/ مهارت هاي مدير 
پروژه/ پروژه آزمايشي و پيلوت/ تخصيص منابع به مراحل مختلف 

پروژه/ بررسي و بازنگري بعد از پروژه/ کنترل و شبيه سازي پروژه از 
نظر زمان و بودجه/ برنامه ريزي تفصيلي پروژه توسعه محصول.

 مديريت دانش

اطلاعات حاصل از نداي مشتري/ ظرفيت جذب اطلاعات/ حافظه 
سازماني و سيستم حافظه متعامل/ يکپارچه و منسجم کردن دانش/ 

اعتبار و قابليت اعتماد اطلاعات/ تبادل دانش ضمني و آشکار/ يادگيري 
تيمي و سازماني/ به موقع بودن اطلاعات/ اطلاعات حساسيت مشتري 
به قيمت/ کدگذاري دانش/ دسترسي به منابع اطلاعاتي و استفاده از 
منابع اطلاعاتي بيروني/ جمع آوري، ذخيره سازي، ثبت و بازنگري 

اطلاعات/ بهره گيري از دانش پروژه هاي قبلي و تجربيات دانش/ خلق 
و کسب دانش/ يادگيري سريع و کاهش خطاها/ مستند شدن فرآيند 
توسعه محصول / آموزش بين وظيفه اي کارکنان/ توزيع، انتشار و به 

اشتراک گذاري دانش و اطلاعات.

 مديريت ريسک

پايش و بازنگري ريسک ها/ اقدامات مديريت ريسک/ عدم اطمينان 
ذاتي نهفته در پژوهش و توسعه/ ريسک هاي توليد و عمليات/ 
ريسک هاي فناوري/ ريسک هاي تامين کننده/ ريسک هاي بازار/ 

ريسک هاي غيرسيستماتيک/ ريسک و عدم  اطمينان محيطي/ عدم 
 اطمينان در تعريف مشخصه هاي محصول/ عدم  اطمينان در پورتفوي/ 
ريسک تجاري در پروژه هاي توسعه محصول/ ريسک تراوش دانش به 

بيرون سازمان.
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ادامه جدول 3: کدهاي استخراج شده از فراترکیب

شاخص ها )کدهاي مرتبه اول(عوامل )کدهاي مرتبه دوم(

 مديريت فناوري

پورتفوي فناوري/ الگو و روند فناوري و استفاده از فناوري پيشرفته، جديد 
و برتر براي کسب مزيت رقابتي/ شايستگي هاي محوري مرتبط با فناوري/ 
پشتيباني فناوري از معماري محصول/ سطح فناوري در صنعت/ ائتلافات 
راهبردی فناوري / تدوين چشم انداز فناوري و برنامه تعريف شده براي 

توسعه فناوري/ منبع يابي فناوري )تامين فناوري از منابع بيروني(/ توافق بر 
مالکيت سرمايه فکري، ليسانس و مجوز/ نداشتن جايگزين مناسب براي 

فناوري نوظهور / محوري و اصلي بودن فناورانه/ ثبت و تعداد پتنت ها.

 مديريت کيفيت

کيفيت قابل قبول محصول/ مهندسي ارزش/ مهندسي معکوس/ کيفيت 
اجراي فرآيندها )کنترل آماري فرآيند(/ پياده سازي استانداردهاي کيفيت/ 
استانداردهاي کيفي در فناوري/ فراواني آزمايش هاي و انجام آزمايش 

محصول در آزمايشگاه هاي داخلي و بيروني/ مهندسي همزمان/ مديريت 
کيفيت جامع/ تست آلفا و بتا/ بهبود مستمر کيفيت محصول و فرآيند.

 مديريت منابع انساني

اثربخشي و عملکرد شغلي کارکنان/ توانمندسازي، شايستگي و قابليت 
کارکنان/ استخدام و انتخاب بهترين نيروي انساني )توليد، بازاريابي، 
فروش و پژوهش و توسعه(/ رضايت شغلي کارکنان/ تحصيلات و 

علايق مرتبط کارکنان.

 مشخصه هاي فرآيند

اتوماسيون طراحي توسعه محصول/ طراحي و اجراي صحيح فرآيندها 
)فرآيندگرايي(/ چابک سازي فرآيند توسعه محصول/ فرآيند يکپارچه 
توسعه محصول/ فرآيندهاي چندوظيفه اي/ نوآوري فرآيند/ تاخيرات 

طي فرآيند/ سکوي محصول/ حذف برخي مراحل و سرعت بخشيدن به 
عمليات و سرعت تکامل فرآيند/ انعطاف پذيري جريان و حجم توليد و 
عمليات/ رويه ها و فرآيندهاي عملياتي نظام مند و استاندارد/ برون سپاري.

 مشخصه  هاي محصول

چرخه عمر محصول/ تنوع محصول/ تقليدپذيري محصول/ برتري 
محصول/ ميزان تازگي و جديد بودن محصول/ بهره ور بودن محصول 
جديد/ ويژگي هاي کارکردي قوي و دامنه کاربرد گسترده محصول/ 
جذابيت محصول/ از مد افتادگي محصول/ طراحي مدولار و پيمانه اي 

و عموميت قطعات محصول/ تعريف دقيق و واضح محصول و 
شفافيت مفهوم محصول/ درجه کمال محصول از نظر فناوري/ بازيافت 

محصول و پايداري زيست محيطي/ منحصر به فرد بودن محصول و 
جايگزين ناپذيري/ معماري محصول/ توجه به زيبايي شناسي در طراحي

 منابع توسعه

زمان در دسترس/ منابع توسعه فناوري/ در دسترس بودن مواد، منابع و 
امکانات توليد/ منابع سرمايه گذاري و اجراي پروژه ها/ منابع آزمايش 
و تجهيزات آزمايشگاهي/ دسترسي به منابع مالي/ دسترسي به افراد، 

داده ها، اسناد و مدارک/ منابع پژوهش و توسعه.

منبع:‌یافته‌های‌پژوهش
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يافته هاي حاصل از گام دوم پژوهش

در جدول )4( ارتباط میان 29 عامل موثر بر توسعه محصول جديد بر اساس مقايسه زوجي 
عوامل ارائه شده است.

جدول 4: بخشي از ماتريس خودتعاملي ساختاري عوامل موثر بر توسعه محصول جديد

1 2 3 4 5 6 7 8 9 ... 26 27 28 29

1 O O O O O O O O ... O O O O

2 V O O O A A A ... O O V O

3 O O O O A A ... O O O O

4 O O O O A ... V O O O

5 O O O O ... O O O O

6 V A A ... O O O O

7 O A ... O O O O

8 A ... O O O A

9 ... O O O O

... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ... ...

26 O O O

27 V O

28 O

29

منبع:‌یافته‌های‌پژوهش

پس از تهیه ماتريس دستیابي اولیه بر اساس جدول )4(، ماتريس دستیابي نهايي به صورت 
جدول )5( محاسبه شده است.
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جدول 5: بخشي از ماتريس دستیابي نهايي عوامل موثر بر توسعه محصول جديد

1 2 3 4 5 6 7 8 9 .... 26 27 28 29
1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 .... 1* 0 0 0

2 0 1 1 1* 1* 1* 1* 1* 0 .... 1* 0 1 1*

3 0 0 1 0 0 0 0 0 0 .... 0 0 0 0

4 0 0 0 1 0 0 0 0 0 .... 1 0 0 0

5 0 0 0 0 1 0 0 0 0 .... 1* 0 0 0

6 0 1* 1* 1* 1* 1 1 1* 0 .... 1* 0 1* 1*

7 0 1 1* 1* 1* 1* 1 1* 0 .... 1* 0 1* 1*

8 0 1 1 1* 1* 1 1* 1 0 .... 1* 0 1* 1*

9 0 1 1 1 1* 1 1 1 1 .... 1* 0 1* 1*

.... .... .... .... .... .... .... .... .... .... .... .... .... .... ....

26 0 0 0 0 0 0 0 0 0 .... 1 0 0 0

27 0 0 0 0 1* 0 0 0 0 .... 1* 1 1 0

28 0 0 0 0 0 0 0 0 0 .... 0 0 1 0

29 0 1* 1* 1* 1* 1* 1* 1 0 .... 1* 0 1* 1

منبع:‌یافته‌های‌پژوهش

در ادامه بر اساس ماتريس دستیابي نهايي مجموعه هاي مقدم و قابل دستیابي براي هر عامل 
مشخص مي شود. به عنوان نمونه براي عامل 3 )تیم سازي( مجموعه مقدم }3{ و مجموعه قابل 
دستیابي نیز }3{ است. بنابراين مجموعه مشترك}3{ بوده که برابر مجموعه قابل دستیابي است. 
از اين رو عامل 3 به عنوان متغیر سطح اول شناخته مي شود. بر اساس رويه مشابه، سطح بندي 29 

عامل موثر بر توسعه محصول جديد، در جدول )6( ارائه شده است:
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جدول 6: سطح بندي عوامل موثر بر توسعه محصول جديد

عوامل سطح عوامل سطح
عوامل نگرشي 9 ابزارها، روش ها و فن ها 8

فناوري اطلاعات 7 ارتباطات 9
مديريت راهبردی 9 تيم سازي 1
مديريت بازاريابي 1 عوامل ارزش آفريني 5
مديريت پروژه 7 عوامل تجاري سازي 8
مديريت دانش 6 عوامل حمايتي 9
مديريت ريسک 2 عوامل رفتاري 9
مديريت فناوري 7 عوامل سازماني 9
مديريت کيفيت 6 عوامل فرهنگي 11

مديريت منابع انساني 4 عوامل فني و فناورانه 6
مشخصه هاي فرآيند 5 عوامل مالي 8

مشخصه هاي محصول 4 عوامل محيطي 12
منابع توسعه 9 عوامل مديريتي 10
زنجيره تامين 3 عوامل مشتري 9

الگوبرداري 9

منبع:‌یافته‌های‌پژوهش

 
بر اساس سطوح تعیین شده و ماتريس دستیابي نهايي، الگوي ساختاري تفسیري مطابق نمودار 
نفوذ-وابستگي  قدرت  نمودار  نهايي،  دستیابي  ماتريس  اساس  بر  همچنین  مي شود.  ترسیم   )2(

مطابق نمودار )3( خواهد بود.
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24 
 

 

������ �: ����� ������� ������ �� ����� ����� �� ���� �������  

  

نمودار 2: الگوي ساختاري تفسیري عوامل موثر بر توسعه محصول جديد
منبع:‌یافته‌های‌پژوهش



160

94
ي 

ياپ
- پ

 4
ره 

شما
 - 

94
ن 

ستا
 زم

- 2
8 

وره
|د

25 
 

������ �: � ���� ��������� � ������� �� ����� ����� �� ���� �������  

  

����� ������� � �����:  

������� ������� � ���� ������ ����� ������� )����(. ����  �����

����� ������� �  ��������� ������ �� ����� ������ ����� �� ������  �����

����� ������ ��)�(� �� ����. 
 � �������� ������ �������� ������������ ������ ����������

����� ������� ����� )����(.  ��� ����������� ������� �� ������ ������ �

 ������� ������ �� ������������� ������ ��)�(� �� �������. 
���� ������ � ��� ������ )����(.  �� ������� ������ ������� ��� �����

������ �� ������ ������ ���� �� �����  ������� ��� ������ ������

������ ��)��(� �� �������. 
 

Alblas, Alex; Peters, Kristian & Wortmann,  Hans (2014). 
Fuzzy Sustainability Incentives in New Product 

نمودار 3: نمودار قدرت نفوذ ـ وابستگي عوامل موثر بر توسعه محصول جديد
منبع:‌یافته‌های‌پژوهش

نتيجه گيري

بررسي پژوهش هاي صورت گرفته در مورد عوامل موثر بر توسعه محصول جديد نشان مي دهد 
که شاخص هاي متعددي بر توسعه محصول جديد تاثیرگذار است و هر يک از پژوهش هاي پیشین 
تنها به جنبه اي خاص از اين موضوع توجه داشته اند. نتايج به دست آمده از مطالعه پژوهش هاي 
گذشته با رويكرد جامع با استفاده از روش فراترکیب نشان مي دهد که تمامي شاخص هاي موثر بر 

توسعه محصول جديد قابل طبقه بندي در 29 عامل اصلي است. 
نتايج حاصل از طراحي الگوي فرآيندي بیانگر آن است که عوامل شناسايي شده در 12 سطح 
و  اساسي ترين  مديريتي  عوامل  و  فرهنگي  عوامل  محیطي،  عوامل  میان  اين  در  که  دارند  جاي 
زيربنايي ترين عوامل به شمار مي روند و بر ساير عوامل بسیار تاثیرگذار هستند. عوامل تیم سازي و 
بازاريابي به عنوان عواملي با بالاترين سطوح نشان مي دهد که اين دو عامل به شدت از ساير عوامل 
29گانه تاثیر مي پذيرد. بنابراين به منظور کسب موفقیت در پروژه هاي توسعه محصول جديد لازم 
با ترکیب تخصص هاي مختلف و  تیم هاي چندوظیفه اي  با گسترش  است ساير عوامل هم راستا 
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ارتقاي سطح پژوهش هاي بازار، آمیزه اي از بازاريابي و طرح ريزي بازار باشد.
نتايج حاصل از تحلیل قدرت نفوذ ـ وابستگي نشان مي دهد عوامل مديريت ريسک، مديريت 
بازاريابي، مشخصه هاي محصول و مشخصه هاي فرآيند، وابستگي بیشتري به ساير عوامل دارند. 
همچنین عواملي از قبیل مديريت راهبردی، عوامل مديريتي، عوامل محیطي، عوامل فرهنگي، عوامل 

سازماني و ارتباطات از قدرت نفوذ و استقلال بیشتري در مقايسه با عوامل ديگر برخوردار هستند. 
جديد  محصول  توسعه  پروژه هاي  در  موفقیت  کسب  به منظور  پژوهش،  يافته هاي  اساس  بر 
توجه به عوامل محیطي، عوامل فرهنگي و عوامل مديريتي به عنوان متغیرهاي زيربنايي و کلیدي 
توسعه محصول  پروژه هاي  میزان شكست  کاهش  پیشنهادهايي جهت  اين رو،  از  است.  ضروري 

جديد ارائه مي شود:
ـ توجه به جهاني شدن فرآيند توسعه محصول، رقابت پیچیده و متلاطم در بازارهاي جهاني و 

هدف گذاري در بازارهاي خارجي در کنار بازارهاي داخلي؛
از  جعل  فعالیت هاي  کاهش  به منظور  معنوي  و  فكري  مالكیت  قوانین  اجراي  بر  نظارت  ـ 

نوآوري هاي ارائه شده به بازار؛
ـ غافل نبودن از پیچیدگي و آشفتگي محیطي و تقاضاهاي به شدت متغیر ضمن پايش مستمر 

عوامل محیطي؛
ـ نهادينه کردن فرهنگ سازماني مشوق نوآوري و حمايت از تغییرات خلاقانه و توجه به سبک 

رهبري تحول گرا؛
ـ تخصیص مدير مسلط، نافذ و قوي به پروژه توسعه محصول جديد به منظور ايجاد تعهد در 

بین منابع مختلف.

منابع

الف( فارسي
سهر ابي، بابک؛ اعظمي، امیر و يزداني، حمیدرضا )1390(. آسیب شناسي پژوهش هاي انجام شده در زمینه 

مديريت اسلامي با رويكرد فراترکیب، چشم انداز مديريت دولتي، دوره ششم، شماره 2، صص 9-24.
 .)1391( محمدرضا  حمیدي زاده،  و  سیدمحمود  حسیني،  سیدحمید؛  خدادادحسیني،  مجتبي؛  لشكر بلوکي، 
دوره  راهبردي،  مديريت  انديشه  ترکیبي،  رويكرد  از  استفاده  با  پابرجا  راهبرد  فرآيندي  مدل  طراحي 

ششم، شماره 2، صص 121-151.
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فناوري  از طريق  به چابكي  ارائه مدل ساختاري تفسیري دستیابي  ياسر )1391(.  امیري،  محمد ي، علي و 
اطلاعات در سازمان هاي تولیدي، مديريت فناوري اطلاعات، دوره چهارم، شماره 13، صص 115-134.
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