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 چكیده 
ه مورد موارار ههای مطالعات کسب و کترین حوزهنگاه سیستمی به فرآیند توسعه محصول جدید به عنوان یکی از مهم

عملکرد  رتقاءاتواند نگاهی نو در راستای بحث بوده است. شناسایی نیروهای محرک توسعه محصول جدید در سازمان می

ر ش نوآوری دصیل نقابتدا با تشریح و تف مقالهتوسعه محصول جدید برای یک سازمان فرآهم آورد. در این راستا در این 

ز فاده امورد بحث قرار گرفته است. بدیهی است استدر توسعه محصول جدید  توسعه محصول جدید، ابعاد نوآوری

گردد؛ لذا ا میتر شدن مدل پویسازی پویا منجر به دقیقمتغیرهای مرتبط با هریک از ابعاد شناسایی شده در فرآیند مدل

رز مدل با میین د. با هدف تعای و مرور مطالعات پیشین این متغیرهای استخراج شدنبا استفاده از مطالعات کتابخانه

ل علی نهایی، مد غیرهایشده پالایش شده و در نهایت با استفاده از متاستفاده از آزمون روایی محتوا، متغیرهای استخراج 

ی ه روابط علدل اولیمتنها ارائه  مقالهاین تمرکز اصلی در  معلولی ابعاد نوآوری در توسعه محصول جدید ارائه شده است.

ورد عمول مم اعتبارسنجی هایبا استفاده از روشبایستی مدل حاضر  در مقالات بعدی بدیهی است لذا ست.معلولی ا

وآوری در کارگیری نهای لازم جهت بهآزمون سیاست سازی، زمینه لازم جهتو پس از تأیید و شبیهارزیابی قرار گرفته 

 .آیدفرآهم میفرآیند توسعه محصول جدید 

 

 ها، توسعه محصول جدید، نوآوری، ابعاد نوآوریویایی شناسی سیستمپهای کلیدی: واژه
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 همقدم -1
ر حال دکشورهای  عیاز صنا ینرخ شکست آن در بعض نبوده و زیآم تیموفق یندیهمواره فرآ دیتوسعه محصول جد

به  دیمحصول جد پرمخاطره بودن توسعه نی. بنابرا[1] درصد گزارش شده است 80تا  ،یدر موارد یو حت درصد 40تا توسعه 

 یی. شناسا[2]اهمیت است   حائزمساله  کی  همچنان اد،یز ریخطرپذ یگذارهیسرما به  ازیشکست بالا و ن یهانرخ لیدل

مده عمنبع  کینه تنها  دیجد یهامحصول تیموفق رایاست، ز یتیریدغدغه مهم مد کی دیمحصول جد تیعوامل مؤثر در موفق

 دیته نمادر گذش کسب و کار کشف نشده یهامتوجه فرصت بلکه ممکن است سازمان را ،استو بازار  یبهبود عملکرد مال یبرا

[3].  

را  رهای تجاریکسب وکا عواملی حیاتی هستند که ،رقابت جهانی و ماهیت همیشه در حال تغییر نوآوری و خلاقیت    

ز به دگرگونی لزامات نیاین ا د.نکابعاد جدید علاوه بر ابعاد موجود، وادار می استخراجبه ایجاد و یا انتقال ارزش های جدید و یا 

عه توس تیقدر موف ینقش نوآور یبررس نیبنابرا های مدیریتی نیازمند است.کامل در ساختارهای موجود، ادراک و روش

 اشت.اهد ددر برخو ینوآور تیریدر حوزه مد یاحرفه رانیپژوهشگران و مد یرا برا یدیمف یهاآموزه د،یجد یهامحصول

 ت به سایرری نسبن است که محصول جدید، منافع جدید و تمام و کمالی را در راستای ارضای نیاز مشتمنظور از نوآوری، آ

 .[4] های دیگر در بازار، ارائه نمایدجایگزین

 ترجیحات شود،یممعرفی  جدیدی هرروزه محصولات تغییر بوده، حال در مداوم طور به اقتصادی در دنیای امروز، شرایط

 بسیار واملو ع عوامل این گردیده است. مجموع ترمحصولات کوتاه عمر چرخه کننده در حال تغییر مداوم بوده و مصرف

 جدید حصولم این سوال که آیا .ضرورت تبدیل نموده است یک شرکتها به را در جدید محصول توسعه فرآیندهای دیگری،

به  دهایی هستند که بایهمواره از جمله مقوله  بازار، به یک محصول جدید همچنین مسئله چگونگی معرفی و بود خواهد موفق

و شایسته است که ر، این قرن، قرن تغییر الگوهاست و از این 21به تعبیر بسیاری از پژوهشگران قرن  .آنها پرداخته شود

است  مسلم رند.به کار نخبگان، نوآوران و پژوهشگران امروز تمامی تلاش خود را برای درک آینده محصولات مورد نیاز بازار ب

به د زد. خواهن محصولات آینده خود کوشا نباشند، رقبای آنان آینده را برایشان رقم گیریاگر مدیران یک شرکت در شکل

ر این وند. دمنظور توسعه محصولات در یک کسب و کار، فرآیندهای توسعه محصول بایستی به طور مؤثر طراحی و اجرا ش

 ست.االب یک پروژه ضروری های مرتبط با توسعه محصول در قجریان صورت بندی این فرآیندها و همچنین فعالیت
ریزی یک پروژه توسعه محصول، مدیریت کارا و موثر این پروژه کلید موفقیت در توسعه محصول و به تبع پس از طرح    

های توسعه محصول عموماً با بهره گیری از آن مسیر اصلی رسیدن به مزیت رقابتی در صنعت خواهد بود. مدیران پروژه

هایی . بکارگیری چنین مدل]5] ,[6[د کننها میاقدام به مدیریت این پروژه 2PERTو یا  1CPM ای همچونهای پایهمدل

تواند تبعاتی منفی برای توسعه محصول در یک کسب و کار در پی داشته در فضای رقابتی و به شدت در حال تغییر امروز، می

باشد. به طور مثال اگر در جریان طراحی و توسعه محصول دو فازِ تعریف محصول و طراحی محصول در نظر گرفته شود؛ 

ای باشد، امکان باز تعریف محصول بر اساس نیاز طرح تعریف محصول به طراحی محصول به صورت تک بارهچنانچه گذر از فاز 

شده در مرحله طراحی دیگر وجود نداشته و برای اینکار نیاز است کل مراحل از ابتدا تکرار شوند. در این صورت پروژه متحمل 

 .[7]پروژه خواهد داشت هزینه و زمان زیادی خواهد شد و تأثیری منفی بر عملکرد 

                                                           
1 Critical Path Method 
2 Program Evaluation & Review Technique 
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وسعه تها و فرآیندهای لیتای، بدون توجه به عامل پویایی پروژه، صرفاً یک توالی از فعاهای پایهبه بیان دیگر در مدل    

وژه در عملکرد پر های تأثیرگذار برمحصول در قالب یک پروژه طرح شده و در این توالی عامل زمان و هزینه تلویحاً تنها عامل

ر درک تأثی اسایی وهای دیگری نیز بر عملکرد پروژه تأثیر داشته و شناست که قطعاً عاملشود. این در حالی نظر گرفته می

ک حلقه موضوع طرح شده مستقیماً به فقدان وجود ی کند.ها به مدیریت اثربخش یک پروژه توسعه محصول کمک میآن

 های عنوان شده اشاره دارد.بازخور در مدل
ثیر ر خودش تأجدداً بمای از روابط علی عبور کرده تا اینکه یک سیگنال، از زنجیرهبازخور، فرآیندی است که طی آن     

های یژگیونگری از ای، توجه به پیچیدگی پویا و کلهای ذهنی، یادگیری دو حلقهبگذارد. وجود بازخور، توجه به نقش مدل

ی را شناسی مؤثرست. این شیوه تفکر، روشهای آن اتفکر سیستمی نوعی نگاه به جهان هستی و پدیدهتفکر سیستمی است. 

زئیات جزاء و جادر تفکر سیستمی، صرفاٌ به د. دهمحیط آکنده از آشفتگی و پیچیدگی ارائه می مختلف درهای برای سیستم

می فکر سیستت .شودکنش اجزاء و محیط بررسی میشود بلکه چگونگی تعامل بین اجزاء و نیز برهمیک سیستم نگاه نمی

 د.بریمز بین نگری، امکان فهم الگوهای حاکم بر پدیده و سیستم را انگر است در حالی که تکیه صرف بر جزءکل تفکری
ژه را در می، کل پروبا اتخاذ نگاهی سیست دک مدیر پروژه توسعه محصول، بایتوان گفت، یبا توجه به مطالب فوق می    

به  ورک نموده دجزا را بر عملکرد سیستم را شناخته، تأثیرات متقابل این اقالب یک سیستم در نظر گرفته، اجزای تأثیر گذار 

های توسعه ندر فرآیدتوان گفت با توجه به نرخ بالای شکست . در نهایت میدنبال آن تأثیر اجزا بر کل سیستم را تحلیل کند

بعاد ای تأثیر سایی و بررسی چگونگمسئله اصلی شنا نوین،توسعه محصول  تیدر موفق ینقش نوآور محصول نوین و همچنین 

 بر فرآیند توسعه محصول نوین است. نوآوری

 

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق -2
ر این ی که ددر این بخش ابتدا مختصراً مفهوم توسعه محصول جدید و نوآوری تشریح شده و در پی آن به مطالعات

 شود.ها انجام شده است به طور موجز اشاره میحوزه

 دیتول رشد است که در مراحل مختلف جادیا ها و راهکارهایتیمجموعه فعال د،یتوسعه محصول جد یکل طور به

وضوع توسعه محصول در دنیای امروز م. [8]شد  خواهد یکالا در بازار فعل یکل ای یحات جزئلاو اص رییتغ محصول، منجر به

لی د از عوامند مورهای در حال رقابت است. چهای سازمانترین چالشجدید و ارائه موفق محصولات جدید به بازار یکی از مهم

 شرفتیپشوند موضوع توسعه محصول جدید تبدیل به یک موضوع حساس و چالش برانگیز شود عبارتند از: که باعث می

 راتییحصولات، تغکوتاه م اتیچرخه ح دی،یتول دیجد زاتیتجه علوم و شیدایها، پسازمان شتریشدن هر چه ب یابترق فناوری،

ه ناگزیرند ک هازمانساوجود دارد،  دیدر عرضه محصولات جد کهی مخاطرات لیبه دل.  و... انیمشتر قیو سلا ازهایدر ن یاساس

 . [9]دید باشند همواره به فکر بهبود فرآیندهای توسعه محصول ج

 به بازار دیلات جدوارد کردن محصو ۀنیخود را در زم ییو کارا یها بتوانند اثربخشسازمان اگر  1به عقیده پولتن و بارکلی

عنوان یک ه توسعه محصول جدید ب .[10]جایگاه خود را در بازار محکم کنند و در بازار باقی بمانند  توانندیدهند، م شیافزا

 .[11]ود ریمهمی در ثروت اقتصادی کشورها به شمار م ها شناخته شده و عاملعامل کلیدی در شکوفایی شرکت

                                                           
1 Poolton  and Barclay 
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. است 21 نوآوری، شرط اصلی رقابت در قرنگردد نوآوری است. مفهوم دیگری که در این بخش مختصراً تشریح می

ذیرش نوآوری به پها را مجبور به محیطی، سازمان طمینانآوری و عدم ارقابت فزاینده، تلاطمات شدید محیطی، تغییرات فن

ز ال بسیاری اسؤهمواره دهند، ها چگونه نوآوری خود را افزایش میها کرده است. اینکه سازمانعنوان بخش اصلی استراتژی آن

 .[14]–[12] محققان بوده است

تی مدیری فرآیند تولید، یک ساختار یا سیستم در آوری جدیدتواند یک محصول یا خدمت جدید، یک فننوآوری می

است.  فتار جدیده یا رجدید یا یک برنامه جدید برای اعضای سازمان باشد. پذیرش نوآوری شامل ایجاد، توسعه و اجرای یک اید

یر یک ای تغیاست. نوآوری ابزاری است بر یلکرد یا اثربخشی سازمانها کمک به عمهدف از پذیرش نوآوری توسط سازمان

ذاری بر ای تأثیرگؤثر برتواند در قالب یک پاسخ به تغییرات محیط داخلی یا خارجی باشد یا در قالب یک اقدام مسازمان، که می

 ندهایی را انجام دهوریبه طور مداوم نوآها باید کنند، سازماننیز تغییر می هایطترین محمحیط. از آنجا که حتی باثباتاین 

[15]. 

از  .[16]های اندکی با نگاه سیستمی به اهمیت مقوله نوآوری در توسعه محصول جدید پرداخته است تاکنون پژوهش

 ندیفرآ یکینامیمدل د»تحت عنوان  1998در سال ]7[  1فورد و جان استرمن دیویدتوان به مطالعه ها میترین آنجمله مهم

 نیاند. اکرده یمعرف جدیدتوسعه محصول  ندیفرآ یبرا یچهار فاز اصلها در این پژوهش اشاره کرد. آن «دیتوسعه محصول جد

 نیدر ا محصول. مدل ارائه شده یساز یتجار تیو در نها هیمحصول، ساخت نمونه اول یمحصول، طراح فیفازها عبارتند از تعر

توسعه  ندیبه فرآ یابحث را مطرح نموده که نگاه تک باره نیحلقه بازخور همراه کرده و ا کیگذار از هر فاز را با  ریمقاله مس

به  حصولم یمحصول به طراح فیطور مثال چنانچه گذر از فاز تعر. بهگرددیم ریناپذجبران یهانهیمحصول موجب وقوع هز

 نکاریا یوجود نداشته و برا گرید یطرح شده در مرحله طراح ازیمحصول بر اساس ن فیمکان بازتعرباشد، ا یابارهصورت تک

بر  یمنف یریخواهد شد و تأث یادیو زمان ز نهیصورت پروژه متحمل هز نیاست کل مراحل از ابتدا تکرار شوند. در ا ازین

  عملکرد پروژه خواهد داشت.

با  دهیچیپ یامسئله ،یو نوآور کینامید ستمیس»تحت عنوان  یادر مطالعه 2011در سال  [17] 2کانز نیمارتهمچنین 

 نیسازمان و همچن کیرا در رشد  یمرتبط با نوآور ماتیتصم ریپرداخت که تأث یمدل یبه ارائه «لیاز تحل یسطوح مختلف

ارائه شده و مورد مطالعه  یمدل کل کیصرفاً  پژوهش نیذکر است در ا انیسازمان در بازار نشان داده است. شا تیوضع رییتغ

و ...( و  نینو یها ی، فناور R&D)همانند  یدر منابع نوآور یگذارهیسرما انیمثبت م یاندارد. در مدل مذکور رابطه یمشخص

 .انجامدیت بازار آن میرابطه رشد سازمان به بهبود وضع نیسازمان نشان داده شده است. به تبع ا کیرشد 

« آن بر عملکرد بازار ریتأث د،یسبز و توسعه محصول جد ینوآور»تحت عنوان  یادر مطالعه 6200در سال  [18] 3یپوجر

شرکت در  68مطالعه  نیآن بر عملکرد بازار پرداخت. در ا ریو تأث دیسبز و توسعه محصول جد ینوآور انینوع رابطه م نییبه تع

قرار  یمورد بررس بودند یطیمح ستیبا اهداف ز نیه محصول نوپروژه توسع کیحداقل  یاکه در حال اجر یشمال یکایامر

و عملکرد بازار وجود  دیتوسعه محصول جد ندیسبز در فرآ ینوآور یریکارگبه انیمثبت م یاگرفتند و مشخص شد که رابطه

 نیتوسعه محصول نوسبز در  یمحقق ساخته بر اساس ابعاد نوآور یاپرسشنامهها در این تحقیق آوری دادهبرای جمع  دارد.

 یعاملی اکتشافی جهت برازش مدل مربوط به ابعاد نوآور لیدر مرحله اول از تحلبرای پردازش اطلاعات  استفاده شده است.

                                                           
1 David Ford and John Sterman 
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ابعاد  نیا ریتأث یسلسله مراتبی جهت بررس ونیرگرس لیاستفاده شد و پس از آن از تحل دیجد محصول توسعه ندیسبز در فرآ

 ده شد.بازار استفا عملکرد بر

سایر مطالعات انجام شده در این حوزه متفاوت از منظری است که توجه به مقوله نوآوری در توسعه محصول جدید با نگاه 

به مطالب ارائه شده اکتفا کرده و از ذکر سایر مطالعات خودداری شده با هدف تلخیص، سیستمی در آن لحاظ شده باشد؛ لذا 

های علت و معلولی و در این پژوهش و به تبع آن ترسیم حلقه شده مسئله مطرح 1است. حال با هدف ترسیم تصویر غنی

به طور کامل مشخص  بررسی تأثیر ابعاد نوآوری در توسعه محصول جدید ها، لازم است اجزای دخیل در مسئلهتحلیل آن

 شوند.

 ابعاد نوآوری در توسعه محصول جدید -2-1
. بدیهی [20[, ]19]است که نوآوری یک مفهوم چند بعدی است  ین نکته ضروریبا استناد به مطالعات پیشین تأکید بر ا

برای بیان  شود کهیسوال مطرح م نیا . حال[21]است اولین قدم برای سنجش میزان نوآوری تعریف ابعاد مربوط به آن است. 

فی بعاد مختلموضوعی ا ؟ در ادبیاتردیقرار گ یبررس مورد دیبا یاز نوآور یچه ابعادتوسعه محصول جدید  و ینوآور نیارتباط ب

 .[23[, ]22]از نوآوری در توسعه محصول جدید مورد بحث قرار گرفته است 

های مربوط به آن به عنوان ابعاد نوآوری مؤثر مد نظر قرار گرفته و زیرشاخص 2ندیفرآدر  ینوآور تنهامطالعات  در برخی

مورد بحث قرار گرفته و زیر  3. در برخی مطالعات نیز نوآوری در محصول]24[بر توسعه محصول جدید معرفی شده است 

. همچنین برخی محققان هر دو مورد مذکور )نوآوری در فرآیند [25]های آن به عنوان ابعاد نوآوری معرفی شده است شاخص

 .[27[, ]26]و نوآوری در محصول( را به عنوان ابعاد نوآوری معرفی کرده اند 

عرفی کرده اند را به عنوان ابعاد دیگر نوآوری م 5و نوآوری سازمانی 4علاوه بر این محققان بسیاری نیز نوآوری بازاریابی

[19[ ,]28]–[31]. 

. منظور از 8و نوآوری اداری 7بندی کرد: نوآوری فنیابعاد نوآوری را در دو دسته کلی تقسیم 1991در سال  6پوردامان

اخت هر محصول، خدمت و یا فرآیندی است که برای سازمان جدید باشد. طبق این تعریف هر نوع تغییر در س یفن ینوآور

 .[32]آید محصول و یا هر تغییر در نحوه ارائه محصول به مشتری، نوآوری فنی به حساب می

بوط مر یندهایو فرآ ها ستمیس ،یبهبود ساختار سازمان یبرا دیجد یها دهیاشاره به استفاده از ا یادار ینوآورهمچنین 

وآوری نمانی و بازاریابی توان گفت نوآوری اداری، ابعاد ساز. به بیان دیگر می[33] ,[32]دارد سازمان  کی یبه ساختار اجتماع

 .[34] ,[22]را در بر داشته و مشخصاً اشاره به نوآوری سازمانی و بازاریابی دارد 

ای ادعا کردند نوآوری محصول، نوآوری فرایند، نوآوری سازمانی و طی مقاله 2003در سال  9در نهایت اورمیت و دیگران

 .[34]نوآوری بازاریابی همگی ابعاد نوآوری هستند 

                                                           
1 Rich Picture 
2 Process Innovation 
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6 Damanpour 
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بندی شده است که ابعاد نوآوری در چهار دسته کلی تقسیم 1OECDهمچنین بر پایۀ گزارشات منتشر شده توسط 

 عبارتند از نوآوری محصول، نوآوری فرآیند، نوآوری بازاریابی و نوآوری سازمانی.

ه محصول جدید است و بر این اساس با توجه به اینکه هدف از پژوهش حاضر، بررسی تأثیر تمام ابعاد نوآوری بر توسع

در سال  OECDو سازمان  2011در سال  2، گاندی و دیگران2003همچنین با استناد به مطالعات اورمیت و دیگران در سال 

شود. ، ابعاد نوآوری در چهار بُعد نوآوری محصول، نوآوری فرآیند، نوآوری بازاریابی و نوآوری سازمانی در نظر گرفته می2005

 گردد.های مرتبط با هر بعد معرفی میز ابعاد تشریح شده و با استناد به مطالعات پیشین، شاخصدر ادامه هریک ا

 نوآوری محصول: -2-1-1

. نوآوری محصول فرآیند بسیار [31]منظور از نوآوری محصول ایجاد بازارهای جدید و یا توسعه محصولات موجود است 

 تمحصولا عمر یچرخه کردنکوتاه  ان ویمشتر یازهاین رییتغاقدام جهت  ،یآورفن بُردشیپهت دشواری است و با اقدام ج

ای نیست. اجرای این فرآیند . نوآوری محصول فرآیندی تکباره[30]شود می یرقابت جهان شیافزا حاصل شده و منجر به

های سازمان در داخل و خارج از محدودۀ سازمان بوده و همچون یک چرخه همواره بایستی در کارگیری شایستگینیازمند به

 3گیری مربوط به نوآوری محصول، با استناد به مطالعات ناسیمبنی. متغیرهای اندازه]35[سازمان در حال اجرا و پیگیری باشد 

، در جدول زیر ارائه 2011در سال  6و خیمنز 2010در سال  5، تاملینسان2010در سال  4، وانگلیمپی یارات2001در سال 

 .[37] ,[36] ,[22] ,[19]شده است 

 
 گیری مرتبط با نوآوری محصولمتغیرهای اندازه .1جدول 

 منبع عنوان نشانگر متغیر

V01 [36] میزان استفاده از منابع جدید در تولید محصول جدید 

V02 [36] کارکردهای جدید در محصول تعداد 

V03 [36] جدید بودن طراحی محصول 

V04 [37] اندازی شدهتعداد خطوط تولید محصول جدید راه 

V05 [22] تعداد تغییرات ایجاد شده در محصولات موجود 

V06 [22] تعداد محصولات/خدمات جدید معرفی شده 

V07 [22] عتهای انجام شده در راستای توسعه محصولات بر حسب نفر/سامیزان تلاش 

 

 نوآوری فرآیند: -2-1-2

به  ای دیجد لیتحو ای دیروش تول کی یاجرا، نوآوری فرآیند 2005در سال  OECDبا توجه با تعریف ارائه شده توسط 

. نوآوری فرآیند ها، تجهیزات یا نرم افزار باشدتکنیکشامل تغییرات مهم در تواند میکه  است افتهیبهبود  یطور قابل توجه

های واحد تولید یا تحویل، افزایش کیفیت و یا تولید یا تحویل محصولات جدید یا بهبود یافته هزینهتواند برای کاهش می

                                                           
1 Organisation for Economic Co-operation and Development 
2 Gunday et al 
3 Nassimbeni 
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وآوری مجدد فرآیند بر ندر اشاره دارد. بنابراین نوآوری  آفرین در مسیری نوآورانهبه یک روند تحولنوآوری فرآیند  استفاده شود.

و عملکرد  یریانعطاف پذ شیافزا ای ها نهیکاهش هز قیموجود از طر فرآیندبهبود بر و   [38]و اختراع مجدد تاکید داشته 

 .[39] تاکید دارد ندیآفر

 دیتول یهاتیلفعا راییکاو  یکه بهره ورای به گونهمرتبط است  دیتول ندیفرآ تیماه با ندیفرا یدر اغلب مطالعات، نوآور

 زات،یجهتآلات،  نیماش ،یدیدر مواد تول دیعنصر جدری فرایند معرفی یک . هدف نوآو[41] ,[40]بخشد یرا بهبود م

صول، با استناد به گیری مربوط به نوآوری محمتغیرهای اندازه. [32] گردش کار است یها سمیمشخصات کار و مکان ندها،یفرا

، در 2011ال سو خمینز در  2010در سال  نسانیتامل، 2010در سال  اراتی یمپیوانگل، 2001مطالعات ناسیمبنی در سال 

 جدول زیر ارائه شده است.
 

 فرآیندگیری مرتبط با نوآوری متغیرهای اندازه .2جدول 

 منبع نعنوا نشانگر متغیر

V08 [37] ,[36] تعداد تجهیزات جدید استفاده شده در فرآیند تولید 

V09 [37] ,[36] ,[22] ,[19] تعداد بهبودهای انجام شده در فرآیند تولید 

V10 [37] میزان مواد جدید استفاده شده در فرآیند تولید 

V11 [36] سال گذشته 5گذاری روی فرآیند در میزان سرمایه 

V12 [36] سال آینده 5در گذاری روی فرآیند میزان سرمایه 

V13 [36] میزان تخصص نیروی کار تحت خدمت 

V14 [36] های آموزشی برای کارکنانمیزان برنامه 

V15 [36] کنندهنزدیکی روابط با تأمین 

V16 [36] نزدیکی روابط با مشتریان 

V17 [19] تعداد بهبودهای انجام شده در فرآیندهای حمل و نقل 

V18 [19] تعداد بهبودهای انجام شده در فرآیند مالی اداری سازمان 

V19 [22] ابداع فرآیندهای جدید در تولید 

V20 [22] العمل زیرکانه به ابداعات جدید رقبا در فرآیندهای تولیدیشانعکس 

 

 :نوآوری بازاریابی -2-1-3

توان های ابداعی و جدید در جریان بازاریابی محصول است که از جمله آن میاستفاده از روش یابیبازار ینوآورمنظور از 

 متیق ای با هدف شناسایی مشتریان بالقوه و محصول ترویج، بندی محصول، تغییر در بستهمحصول یدر طراح راتییتغ به

مصرف کننده،  ازیو فروش محصولات بر اساس درک ن غیتبل یبرا یک سازمان ییتوانا یابیبازار ینوآور .[39]اشاره کرد  یگذار

ی بهتر به نیازهای هدف نوآوری بازاریابی پاسخگوی. [42]منفعت موجود در فضای رقابتی است و  نهیهز و رقابت تیوضع

. [30] مشتریان، ایجاد بازارهای جدید یا ایجاد موقعیت جدید برای محصولات شرکت در بازار برای افزایش فروش شرکت است

 2004در سال  1های بکار رفته در مطالعات یام و دیگراننوآوری بازاریابی با استفاده از شاخص گیری مرتبط بامتغیرهای اندازه

 .[43] ,[42] به دست آمده است 2011و 
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 گیری مرتبط با نوآوری بازاریابیمتغیرهای اندازه .3جدول 

 منبع عنوان نشانگر متغیر

V21 [43] ,[42] تعداد تحقیقات بازاریابی انجام شده جهت شناخت نیاز مشتریان 

V22 [43] ,[42] میزان پذیرش نوآوری با هدف پاسخ به نیاز مشتریان 

V23 [43] ,[42] نتریاائه شده با هدف پاسخ به نیازهای شناسایی شده مشتعداد محصولات جدید ار 

 

 :ینوآوری سازمان -2-1-4

سازمان کسب و کار  یهاوهیدر ش دیجد یروش سازمان کی یاجرانوآوری سازمانی را  2008در سال  OECDسازمان 

کارکنان )و در  تیرضا افزایش و یادار یهانهیکاهش هز از طریقعملکرد شرکت  شیبه افزا یسازمان ینوآورکند. تعریف می

 یهانهیکاهش هز و( تثبیت نشده ی)مانند دانش خارج عیقابل توز ریغ یها ییبه دارا یدسترس(، یبهره ور افزایش جهینت

 یهاتیمربوط به فعال یساختار سازمان ایو  یادار یندهایدر فرآ راتییشامل تغ یسازمان ینوآورد. تاکید دار منابعمرتبط با 

را  دیجد یندهایمحصولات و فرآ عهتوس تواندیم یسازمان یهاهیو رو در ساختار راتییتغشود. و مدیریت آن می سازمان یاساس

های بکار رفته در مطالعات یام و گیری مرتبط با نوآوری سازمانی با استفاده از شاخصمتغیرهای اندازه. [31] کندتسهیل 

]20] ,[30 ,[به دست آمده است  2011در سال  1فرسمنو  2011، گاندی و دیگران در سال 2011و  2004در سال  دیگران

[42], [43]. 

 
 سازمانیگیری مرتبط با نوآوری متغیرهای اندازه .4جدول 

 منبع عنوان نشانگر متغیر

V24  [43] ,[42] زمانیفرآیندهای ساتوانایی سازمان در کنترل، نظارت و حفظ هماهنگی موجود در 

V25 [43] ,[42] یسازی فرهنگ سازمانهای سازمان در جهت غنیمیزان تلاش 

V26 [43] ,[42] ,[30] ,[20] های مدیریتی جدید در جریان مدیریت سازمانمیزان استفاده از آموزه 

V27 [20] میزان تولید دانش 

V28 [20] میزان تسهیم دانش 

V29 [30] میزان ارتباطات سازمان با محیط بیرونی 

 

 شناسی تحقیقروش -3
در نمودار معروف خود  در نسخه پنجم کتاب خود به نام روش تحقیق برای دانشجویان کسب و کار، 2ساندرس و همکاران

پژوهشگر ی اسیق کردرویکرد قیاسی و رویکرد استقرایی. در روی. اندرا ارائه کرده قیتحق کردیدو رو؛ «پیاز پژوهش»موسوم به 

یی استقرا . در رویکردکندیم یآزمون آن طراح یبرا قیتحق یاستراتژ کی کرده و در نهایترا مطرح  هیفرض ای یتئور کیابتدا 

. با توجه به این که [44]د دهیارائه م اییهکرده و نظر یرگیجهنتی هاآن اسکرده و براس آوریها را جمعپژوهشگر ابتدا داده

هدف در این پژوهش ارائه مدلی پویا جهت تشریح روابط میان ابعاد نوآوری و توسعه محصول جدید است، در جریان انجام 

ها مدل پویای روابط آوری شده و بر مبنای آنهای مورد نیاز جمعپژوهش با استفاده از ابزار مناسب در هر مرحله، ابتدا داده

 شود. لذا رویکرد این پژوهش از نوع استقرائی خواهد بود.بعاد نوآوری و توسعه محصول جدید تشکیل میمیان ا
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 ریغ -یفیتوص» اتقیتحقی ها از دستهی دادهگردآور یوهیاز نظر شو « یکاربرد» پژوهش حاضر از نظر هدفهمچنین 

میان  و معلولی ه منظور توضیح و تشریح روابط علت. در این راستا باست «پیمایشی در مقیاس کوچک»و از نوع  «یشیآزما

 .ها و مدلسازی پویا استفاده شده استمتغیرهای درگیر در مسئله مورد بحث، از روش پویایی شناسی سیستم

یده سائل پیچتفکر سیستمی ابزاری برای درک بهتر مبر پایه تفکر سیستمی بنا شده و ها سیستم شناسیروش پویایی

ربخش و وقتی اث یک مدلگیرنده از پدیده مورد بحث است. پویا نیز ابزاری جهت تسهیل ادراک ناظر و تصمیممدلسازی است. 

اقعیت یک ودقیق  وقابل اعتماد است که نمای دقیقی از واقعیت را بیان کند. اما طراحی و ایجاد مدلی که به صورت کامل 

ی سازمدلدر  است، اما هر اندازه خطاهای موجود رممکنیغ اًبیتقری سیستم هایژگیوسیستم را نمایش دهد با توجه به 

 . خواهد بود کینزدبه واقعیت  حداقل شود، مدل حاصله

ای بررسی مد نظر برچه موضوعی  تعریف مسئله: -1 :شودمعمولاً سه گام کلی زیر در نظر گرفته می پویای سازمدلبرای 

ین مرحله به فرموله در ا: ی مدلسازهیشب -2 دل، رفتار آن در گذشته و ....، بررسی ساختار ماندکدام، متغیرهای کلیدی است

تعریف : یریگمیتصمها و بررسی سیاست -3 شود.کردن روابط بین متغیرها و تخمین پارامترهای مجهول و ... پرداخته می

زدیک یاست نی و انتخاب سریگمیتصمگوناگونی که ممکن است در آینده رخ دهد، تحلیل حساسیت این تغییرات،  هایسیاست

 .به هدف

های جدای الیتآید نه از فعهای مهم یک سیستم از تعامل بین اجزای آن به وجود میبر مبنای تفکر سیستمی، ویژگی

جزیه تکه با  دهد چرا که سیستم کلی استهای مهم خود را از دست می، ویژگیشودتجزیه می. بنابراین وقتی سیستم هاآن

 .[45]نیست ک قابل در

 اجرا شده است:مراحل زیر   اصلی این پژوهش، هدف منظور تحققبه 
 

ف ن با هدو همچنی یستمی در فرآیند توسعه محصول جدیداهمیت اتخاذ نگاه س توجه به بر پایهتعریف مسئله؛  -1

 .ده استهای پیشین ارائه شبهبود مدیریت فرآیندهای توسعه محصول جدید، تعریف مسئله به تفصیل در بخش

توسعه  وری درای ابعاد نوآدر این مرحله با مطالعات کتابخانه ؛شناسایی ابعاد نوآوری در توسعه محصول جدید -2

 شد. ارائه کارگیری در مدل پویا استخراج شده که در بخش پیشین مطالب مرتبط با آنهدف به محصول جدید با

حتوا، مروایی  با هدف تعیین مرز مدل، با استفاده از آزمون؛ پالایش ابعاد نوآوری با هدف مرزبندی مدل پویا -3

تفاده ورد اسمر مدلسازی پویا هایی که دهای استخراج شده در مرحله پیشین پالایش شده و در نهایت گویهگویه

وع گان موضهایی تهیه و در اختیار خبردر این راستا پرسشنامه .شودمیقرار خواهد گرفت شناسایی و معرفی 

 )متشکل از خبرگان دانشگاهی و صنعتی( قرار گرفت.

 خبرگان ازدر این مرحله با مصاحبه با خبرگان موضوع )متشکل ؛ مدلسازی پویا و تحلیل روابط علی معلولی -4

 .شودمیارائه و تحلیل دانشگاهی و صنعتی( مدل پویای ابعاد نوآوری در توسعه محصول جدید 

 

ن مورد ه عنواهای نانوفناور فعال در شهر تهران بشایان ذکر است در این پژوهش مدل توسعه محصول جدید در شرکت

با  همچنین ام شد.ها مصاحبه انجتی فعال در این شرکتنفر از خبرگان صنع 14مطالعه قرار گرفت و در جریان ساخت مدل با 

حبه انجام مصاها نیز  شناسی سیستمنفر از اساتید دانشگاهی آشنا با مباحث نوآوری، توسعه محصول جدید و روش پویایی 7

 شد.
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ر مقالات د راحلمراحل اعتبارسنجی و آزمون مدل به هیچ عنوان از نظر پژوهشگران پنهان نبوده و این م بدیهی است

ید محصول جد توسعه بعدی به تفصیل تشریح خواهد شد. در مقاله حاضر صرفاً بر تشریح و تفصیل مدل پویای ابعاد نوآوری در

 تمرکز شده است.

 

 سازی و تحلیلمدل -4
دید حصول جمدر این قسمت طی چهار بخش جداگانه مراحل لازم جهت رسیدن به مدل پویای ابعاد نوآوری در توسعه 

روش  ستفاده ازاین با ارائه شده است. در بخش نخست ابتدا با توجه به ابعاد نوآوری استخراج شده از ادبیات موضوعی و همچن

هار مدل چش دوم های مورد نظر جهت تشکیل مدل معرفی خواهد شد. در بختحلیل روایی، پس از پالایش ابعاد نوآوری، گویه

نیز  در نهایت ود بوده شود که همگی دارای الگوی رفتار رشتوسعه محصول جدید ارائه میپویا با استفاده از ابعاد نوآوری در 

م شود. در بخش سومدل رشد توسعه محصول جدید با توجه به تأثیر ابعاد نوآوری در توسعه محصول جدید ارائه می

ی در د نوآورآخر مدل پویای ابعاگردد. در نهایت در بخش های رشد مدل در قالب روابط علی معلولی معرفی میمحدودیت

 گردد.توسعه محصول جدید ارائه و تشریح می

 

 تعیین مرز مدل -4-1
کار گرفته شوند، از شاخص روایی توانند بهسازی میهایی که در جریان مدلبه منظور تعیین مرز مدل و تعیین گویه

ارائه شده است. فرآیند این روش بدین  2سط والتز و باسلتو 1981شود. این روش اولین بار در سال ( استفاده میCVI) 1محتوا

هر گویه را بر اساس « ساده بودن»و « واضح بودن»، «مربوط بودن»صورت است که متخصصان و خبرگان موضوع مورد بحث، 

 ،«مربوط نیست» 1کنند. متخصصان مربوط بودن هر گویه را طبق نظر شخصی، از یک طیف لیکرت چهار قسمتی مشخص می

 1کنند. ساده بودن هر گویه نیز به ترتیب از  مشخص می« کاملاً مربوط است» 4، تا «مربوط است» 3، «نسبتاً مربوط است» 2

 1و واضح بودن هر کویه هم به ترتیب از « کاملاً ساده است» 4، تا «ساده است» 3، «نسبتاً ساده است» 2، «ساده نیست»

 . [46]شود مشخص می« واضح استکاملاً » 4، تا «واضح است» 3، «نسبتاً واضح است» 2، «واضح نیست»

 :شودویه به صورت زیر محاسبه میبرای هر گدر نهایت شاخص روایی محتوا 

(1) 

 
باشد آن  7/0ای کمتر از گویهبرای  CVIاگر شاخص  است. 79/0برابر با  CVIحداقل مقدار قابل قبول برای شاخص 

این  زامی است ولیباشد، وجود گویه ال 79/0تا  7/0ای بین شود. در صورتی که مقدار این شاخص برای گویهگویه باید حذف 

 د.ید طبق نظر خبرگان از نظر لغوی مورد بازنگری قرار گیرد تا مفهوم را به طور کامل منتقل کنبا گویه

رای هریک یشین بپهای پیشین، چهار بُعد نوآوری در توسعه محصول جدید معرفی شد. بر پایه مطالعات با توجه به بخش

 است: ای از آن ارائه شدهدول زیر خلاصهها شناسایی و معرفی شد که در جهای مرتبط با آناز این ابعاد گویه

 

                                                           
1 Content Validity Index 
2 Waltz & Bausell 
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 های مرتبط با ابعاد نوآوریخلاصۀ گویه .5جدول 

 نوآوری سازمانی نوآوری بازاریابی نوآوری در فرآیند نوآوری در محصول

V01 V08 V21 V24 

V02 V09 V22 V25 
V03 V10 V23 V26 
V04 V11  V27 

V05 V12  V28 

V06 V13  V29 

V07 V14   

 V15   

 V16   

 V17   

 V18   

 V19   

 V20   

 

رای هر یک از ب( CVIنفر از خبرگان، شاخص روایی محتوا ) 21با استفاده از آزمون تحلیل روایی و با نظرسنجی از 

 این محاسبات ارائه شده است.حاصل از نتایج  6در جدول  ه کههای فوق محاسبه شدگویه

 
 توا برای هر گویهمقدار شاخص روایی مح .6جدول 

 CVI نوآوری سازمانی CVI نوآوری بازاریابی CVI نوآوری فرآیند CVI محصولنوآوری 

01V* 84/0 V08 94/0 V21 81/0 V24 71/0 

V02 91/0 V09 91/0 V22 85/0 V25 78/0 

V03 84/0 V10 64/0 V23 79/0 V26 81/0 

04V*** 64/0 V11 74/0   V27 75/0 

V05 59/0 V12 76/0   V28 77/0 

V06 64/0 V13 89/0   V29 84/0 

07V** 71/0 V14 83/0     

  V15 59/0     

  V16 61/0     

  V17 71/0     

  V18 72/0     

  V19 91/0     

  V20 59/0     

 موارد تأیید شده* 

 موارد تأیید شده که باید مورد تجدید نظر قرار گیرند **

 موارد حذف شده ***
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 CVIهایی که مقدار است حذف شده و گویه 0,7کمتر از آن ها  CVIتوجه به نتایج بدست آمده گویه هایی که مقدار با 

به طور  ین شده است.است مورد تجدید نظر قرار گرفته و عبارت مناسب با نظر خواهی از خبرگان جایگز 0,79و  0,7ها بین آن

اند. هحذف شد V06و  V04 ،V05های اند. گویهتأیید شده V03و  V01 ،V02های مثال در بُعد نوآوری محصول، گویه

خبرگان  طبق نظر« های انجام شده در راستای توسعه محصولات بر حسب نفر/ساعتمیزان تلاش »تحت عنوان  V07گویۀ 

تأیید  Pd4نشانگر  او ب« در محصول ینوآور یبرای گذارهیسرما زانیم »مورد تجدید نظر قرار گرفته و در نهایت تحت عنوان 

 ارائه شده است. 7های نهایی و نماد هر یک در جدول های نامناسب در نهایت گویهبا انجام اصلاحات و حذف گویهشده است. 

 
 هاهای نهایی و نشانگر آنگویه .7جدول 

 نشانگر نوآوری سازمانی نشانگر نوآوری بازاریابی نشانگر نوآوری فرآیند نشانگر نوآوری محصول

 O1 شناسایی دانش ضمنی M1 توسعه مفهوم جدید Pr1 تجهیزات جدید Pd1 استفاده از منابع جدید

 O2 تبدیل دانش M2 شناسایی نیازهای مشتریان Pr2 بهبود در فرآیند Pd2 کارکردهای جدید

 Pr3 برنامه آموزشی کارکنان Pd3 طراحی جدید
 گذاریمیزان سرمایه

 برای نوآوری در بازاریابی
M3 سهیم دانشت O3 

 گذاریمیزان سرمایه

 برای نوآوری در محصول
Pd4 تخصص کارکنان Pr4   

های استفاده از آموزه

 جدید مدیریتی
O4 

 O5 ارتباط با محیط خارجی   Pr5 ابداع فرآیند جدید  

  
 گذاریمیزان سرمایه

 برای نوآوری در فرآیند
Pr6   

 گذاریمیزان سرمایه

 برای نوآوری سازمانی
O6 

 

 دلسازی بهمرآیند فاند. در ادامه با توجه موارد ذکر شده، متغیرهای اساسی در تعیین مرز مدل و تشکیل آن مشخص شده

 تفصیل تشریح شده است.

 

 مدل رشد ابعاد نوآوری در توسعه محصول جدید -4-2
قابل  ل جدیدر توسعه محصوروابط میان هریک از ابعاد نوآوری دهای بدست آمده در بخش قبل، با استفاده از گویه

دید، حصول جمتحلیل است. بر این اساس چهار بُعد نوآوری در توسعه محصول جدید به عنوان چهار نیروی محرکه توسعه 

های ین حلقهاری االگوی رفت های علت معلولی به تصویر کشیده شده است.ها در قالب حلقهمعلولی آنمعرفی شده و روابط علی

 د.به صورت رشد بوده و عوامل محدود کننده رشد در مرحله بعدی معرفی و تشریح خواهد ش علت معلولی همگی

  

 نیروی محرکه نوآوری محصول در توسعه محصول جدید -4-2-1
ها با توسعه نتباط آهای معرفی شده ذیل بُعد نوآوری محصول، روابط علی معلولی میان این عوامل و اربا توجه به گویه

 ارائه شده است. شکل یک محصول جدید در
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 نوآوری محصول در توسعه محصول جدید. 1شكل 

 

گیری نوآوری محصول در توسعه محصول جدید، های معرفی شده به عنوان متغیرهای اندازهبدیهی است هریک از گویه

شود. این افزایش در رابطه مثبت با توسعه محصول جدید داشته و توسعه موفقیت آمیز محصول منجر به افزایش سودآوری می

و به تبع آن ادامه چرخه شود. همانطور که پیش  1گذاری در بخش تحقیق و توسعهتواند منجر به افزایش سرمایهسودآوری می

 از این نیز اشاره شد، الگوی رفتاری در این روابط به صورت رشد خواهد بود.

 

 نیروی محرکه نوآوری فرآیند در توسعه محصول جدید -4-2-2
ها با توسعه نرتباط آهای معرفی شده ذیل بُعد نوآوری فرآیند، روابط علی معلولی میان این عوامل و اتوجه به گویهبا 

 محصول جدید در زیر ارائه شده است.

 
 در توسعه محصول جدید فرآیندنوآوری . 2شكل 

                                                           
1 Research & Development (R&D) 
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دید، حصول جمفرآیند در توسعه  گیری نوآوریهای معرفی شده به عنوان متغیرهای اندازهبدیهی است هریک از گویه

ایش در ین افزارابطه مثبت با توسعه محصول جدید داشته و توسعه موفقیت آمیز محصول منجر به افزایش سودآوری شده و 

ی در گوی رفتارود. الو به تبع آن ادامه چرخه ش گذاری در بخش تحقیق و توسعهتواند منجر به افزایش سرمایهسودآوری نیز می

 بط نیز به صورت رشد خواهد بود.این روا

 

 نیروی محرکه نوآوری بازاریابی در توسعه محصول جدید -4-2-3
ها با توسعه ط آنارتبا وهای معرفی شده ذیل بُعد نوآوری بازاریابی، روابط علی معلولی میان این عوامل با توجه به گویه

 محصول جدید در زیر ارائه شده است.

 
 در توسعه محصول جدید بیبازاریانوآوری . 3شكل 

 

ول جدید، عه محصگیری نوآوری بازاریابی در توسهای معرفی شده به عنوان متغیرهای اندازهبدیهی است هریک از گویه

ایش در ین افزارابطه مثبت با توسعه محصول جدید داشته و توسعه موفقیت آمیز محصول منجر به افزایش سودآوری شده و 

در  وی رفتاریود. الگو به تبع آن ادامه چرخه ش گذاری در بخش تحقیق و توسعهمنجر به افزایش سرمایهتواند سودآوری نیز می

 این روابط نیز به صورت رشد خواهد بود.

 

 نیروی محرکه نوآوری سازمانی در توسعه محصول جدید -4-2-4
ها با توسعه ط آنارتبا ولی میان این عوامل های معرفی شده ذیل بُعد نوآوری بازاریابی، روابط علی معلوبا توجه به گویه

 محصول جدید در زیر ارائه شده است.
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میزان سرمایه گذاری برای

نوآوری سازمانی

شناسایی دانش ضمنی

تبدیل دانش ضمنی به

صریح

تسهیم دانش

پتانسیل سازمان در

بهبود محصول

استفاده از آموزه های

مدیریت جدید

تسهیل لرتباطات سازمان

با محیط خارجی

نزدیکی روابط با

مشتری

نزدیکی روابط با

تأمین کنندگان

افزایش قدرت رقابتی

در بازار

ارائه محصول به

بازارهای جدید

توسعه محصول جدید

سودآوری

+

+

+ +

+

+

+

+

+

+ +

+
+

+

+

 
 در توسعه محصول جدید سازمانینوآوری . 4شكل 

 

ول جدید، عه محصگیری نوآوری بازاریابی در توسهای معرفی شده به عنوان متغیرهای اندازهبدیهی است هریک از گویه

یش در ین افزااداشته و توسعه موفقیت آمیز محصول منجر به افزایش سودآوری شده و رابطه مثبت با توسعه محصول جدید 

ی در گوی رفتارود. الو به تبع آن ادامه چرخه ش گذاری در بخش تحقیق و توسعهتواند منجر به افزایش سرمایهسودآوری نیز می

 این روابط نیز به صورت رشد خواهد بود.

 

 أثر از ابعاد نوآوریمدل رشد توسعه محصول مت -4-2-5
ثر از ید متأهای ارائه شده به عنوان نیروهای محرک توسعه محصول جدید، مدل رشد توسعه محصول جدبا ترکیب مدل

شد هریک ده و رشود. در این مدل، توسعه محصول جدید وابسته به این چهار نیروی محرکه معرفی شابعاد نوآوری حاصل می

 .شد استرشود. مدل حاصل شده دارای الگوی رفتاری منجر به رشد توسعه محصول می از این نیروها )ابعاد نوآوری(
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سودآوری
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بهبود در فرآیند تولید

میزان تخصص

کارکنان

برنامه های آموزشی
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+

+

+

+

+

تبدیل دانش ضمنی به

صریح

تسهیم دانش
پتانسیل سازمان در

بهبود محصول

استفاده از آموزه های

مدیریت جدید
+

+

+

+

+

ارائه محصول به

بازارهای جدید

+
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+

+ +
+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+
+

استفاده از منابع جدید

+
+

+

+

+

 
 مدل رشد توسعه محصول جدید متأثر از ابعاد نوآوری. 5شكل 

 

 ع با توجهن موضوبدیهی است تفسیر این رفتار رشد نمایی توسعه محصول جدید و افزایش سودآوری تا بینهایت است؛ ای

یر های رشد تصوودیتهای رشد ما به ازاء بیرونی ندارد. لذا در بخش بعدی با معرفی محدان محدودیتبه حضور عواملی به عنو

 تری از روابط میان این عوامل ارائه خواهد شد.دقیق

 

 های رشدمحدودیت -4-3
ال کند، در را فع )ابعاد نوآوری( نیروهای محرکه توسعه محصول ،گذاری در واحد تحقیق و توسعهدر صورتی که سرمایه

های بر پایه نتایج تحقیقات پیشین و با استناد به مصاحبه. رسدمینهایت چرخه روابط علی معلولی به توسعه محصول جدید 

تر شدن توان نتیجه گرفت توسعه محصول جدید منجر به توسعه کسب و کار و پر رنگصورت گرفته با خبرگان موضوع، می
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شود. در زیر ین مسیر در نهایت به افزایش حجم کاری و مشکلات مرتبط با آن ختم مینقش سازمان در بازار خواهد شد. ا

 های علی معلولی ارائه شده است.روابط بحث شده در قالب حلقه

سودآوری توسعه محصول جدید

رشد کسب و کار

ورود به حوزه های

جدید کاری

پروژه های تولیدی

جدید

حجم کاری
نیاز به نیروی
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نرخ استخدام

نرخ آموزش

کیفیت کار

موفقیت پروژه تولیدی
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هزینه آموزش
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محصول جدید

سرمایه گذاری در
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+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

++

++

+

+

+

+

-

+

+

+

+

+

+

 
 رشد توسعه محصول جدیدهای محدودیتمدل . 6شكل 

 

تحقیق و  واحد گذاری درد سرمایهتوانشود که میهایی میجریان منتج از روابط تصویر شده فوق، منجر به وقوع هزینه

ی و های خطای کارهای استخدام، آموزش، هزینهشامل هزینهها توسعه را محدود کند. همانطور که مشخص است این هزینه

 های توسعه محصول است.هزینه

 

 مدل پویای نهایی -4-4
های رشد، مدل پویای نهایی حاصل ول جدید و مدل مربوط به محدودیتدر نهایت با ترکیب مدل رشد توسعه محص

های محرک توسعه محصول جدید موجب رشد توسعه محصول جدید و به تبع شود. در این مدل ابعاد نوآوری به عنوان نیرومی
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سودآوری و محدود  ها و تأثیر منفی درمنجر به رشد هزینه شود. همچنین عوامل محدود کننده نیزشد سودآوری میآن ر

 گردد.کردن رشد توسعه محصول جدید می

سودآوری

توسعه محصول جدید

افزایش قدرت رقابتی

در بازار

نزدیکی روابط با

مشتریان
نزدیکی روابط با

تأمین کنندگان
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نوآوری فرآیند
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نوآوری در بازاریابی

طراحی محصول جدید

کارکردهای جدید

محصول

بهبود در فرآیند تولید

میزان تخصص

کارکنان
برنامه های آموزشی

تعداد تجهیزات جدیدکارکنان

استفاده شده در قرآیند

ابداع فرآیندهای جدید

شناسایی نیازهای

مشتریان

توسعه مفهوم جدید جهت

پاسخ به نیازهای مشتریان

+

+

++

+

تبدیل دانش ضمنی به

صریح

تسهیم دانش

پتانسیل سازمان در

بهبود محصول

استفاده از آموزه های

مدیریت جدید

+

+

+

+

+

ارائه محصول به

بازارهای جدید

+

+

+

+ +

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+
+

استفاده از منابع جدید

+
+

+

رشد کسب و کار

ورود به حوزه های

جدید کاری

پروژه های تولیدی

جدید

حجم کاری
نیاز به نیروی

متخصص

نرخ استخدام

نرخ آموزش

کیفیت کار

موفقیت پروژه تولیدی
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خستگی کارکنانفشار زمانی
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دوباره کاری
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نیروی متخصص
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هزینه آموزش

هزینه توسعه

محصول جدید

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+

+
+

+

+

+

+
+

+

-

+

+

+

+

سرمایه گذاری در

R&D

+

+

+

+

+

+

 
 نهایی ابعاد نوآوری در توسعه محصول جدیدمدل . 6شكل 

 

 ستفاده ازااید با ببدیهی است مدل حاضر در این پژوهش تنها به ارائه مدل اولیه روابط علی معلولی اکتفا شده است. 

ای برای سازی زمینهبیهشتواند پس از ظر اعتبار تأیید شود. مدل تأیید شده میهای معمول مورد ارزیابی قرار گرفته و از نروش

 توسعه محصول جدید باشد.  فرآیند کارگیری نوآوری درهای لازم جهت بهآزمون سیاست
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 گیری و پیشنهاداتنتیجه -5
مورد  موارههت کسب و کار های مطالعاترین حوزهنگاه سیستمی به فرآیند توسعه محصول جدید به عنوان یکی از مهم

ه لکرد توسعقاء عمتواند نگاهی نو در راستای ارتبحث بوده است. شناسایی نیروهای محرک توسعه محصول جدید در سازمان می

ر توسعه دوآوری محصول جدید برای یک سازمان فرآهم آورد. در این راستا در این پژوهش ابتدا با تشریح و تفصیل نقش ن

عد . چهار بُراج شدای و مرور مطالعات پیشین استخاد نوآوری در توسعه محصول جدید با مطالعات کتابخانهمحصول جدید، ابع

رآیند، فآوری که در این پژوهش مورد بررسی قرار گرفت عبارتند از: نوآوری محصول، نو جدید نوآوری در توسعه محصول

دف دند. با هعرفی شهای مرتبط شناسایی و مرفی شده نیز گویهنوآوری بازاریابی و نوآوری سازمانی. ذیل هریک از ابعاد مع

ذف های نامرتبط حویهذیل هر بُعد مورد ارزیابی قرار گرفته و گهای مدل با استفاده از آزمون تحلیل روایی، گویهمرزبندی 

 دید ترسیمحصول جوسعه مخبرگان موضوع مدل پویای ابعاد نوآوری در تشدند. در نهایت بر پایه نتایج حاصل از مصاحبه با 

گذاری هه سرمایدر صورتی کدر این مدل، ابعاد نوآوری به عنوان نیروهای محرک توسعه محصول جدید معرفی شده است. شد. 

به  لی معلولیوابط عدر واحد تحقیق و توسعه، نیروهای محرکه توسعه محصول )ابعاد نوآوری( را فعال کند، در نهایت چرخه ر

وضوع، مبرگان های صورت گرفته با خرسد. بر پایه نتایج تحقیقات پیشین و با استناد به مصاحبهد میتوسعه محصول جدی

 د شد. اینر خواهتر شدن نقش سازمان در بازاتوان نتیجه گرفت توسعه محصول جدید منجر به توسعه کسب و کار و پر رنگمی

 ن منتج ازشود. جریامیهای سازمان متغیرهای مربوط به هزینه تأثیرات متقابلبه افزایش حجم کاری و  منجر مسیر در نهایت

ین ود کند. ارا محد گذاری در واحد تحقیق و توسعهتواند سرمایهکه می گرددختم میهایی به وقوع هزینه این روابط در نهایت

 وهای توسعه محصول ینههزکارکنان،  آموزش هزینه استخدام،شناسایی نیروی متخصص، هزینه های ها شامل هزینههزینه

 .آیدهای خطای کاری است که به تبع افزایش حجم کار پدید میهزینه

نظور مت. به بدیهی است در این مقاله صرفاً به مراحل تعریف مسئله، مرزبندی مدل و ساخت مدل پرداخته شده اس

مورد  مربوطه معمول سنجش اعتبار، مدلهای تر شدن روابط تعریف شده در این مدل، باید با استفاده از روشهرچه دقیق

ای برای نهربوطه زمیمافزارهای سازی در نرمتواند پس از شبیهارزیابی قرار گرفته و از نظر اعتبار تأیید شود. مدل تأیید شده می

این  با های بعدی مرتبطدر پژوهشکارگیری نوآوری در فرآیند توسعه محصول جدید باشد. های لازم جهت بهآزمون سیاست

د در رهای موجواز متغی بسیاری، کیفی بودن سازی شودشبیه از موضوعاتی که باعث دقت پایینیکی  شودبینی میپیشمقاله، 

که  ه شودن استفادسازی باید از نظر خبرگااین متغیرها در مرحله شبیهجهت کمی سازی  بدیهی است روابط علی معلولی است.

تعیین  شود در مرحلهسازی شود. لذا برای مطالعات آتی پیشنهاد میایین آمدن دقت شبیهمنجر به پاین موضوع ممکن است 

 متغیرهای مدل، تا حد امکان از متغیرهای کمی استفاده شود. 
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Abstract 
Successful new product development projects are one of the most controversial issues in business 

studies. Identifying the drivers for improving the efficiency of new product development process 

in an organization is always as important as to maintain this efficiency. In this paper a systematic 

approach has been conducted to review the literature and expliot the dimensions of innovation in 

new product development as the importance of innovation in new product development is 

apparent. It is also important to define and also refine the exploited dimensions’ indicators so as to 

provide a set of variables which can be used for dynamic modeling. Content Validity Index (CVI) 

has been used to address this and after that a dynamic model of innovation dimensions in new 

product development has been conducted. The final dynamic model consider both the growth 

manner of the system and the barriers to growth but of course in this paper researchers emphisized 

only on conducting the casual loops of innovation dimensions in new product development and 

apparently using verifying methods to confirm the model and following that simulate it to examine 

policies is on going for further papers from authors.  
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