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‌چکیده

فرآیند بهینه توسعه محصولات جدید های طراحی و ضعف در تحقق ریسک بالای شکست در پروژه     
نظام طراحی در شناسایی و الگوسازی از یک سو و ناکارآمدی این حوزه  در صنعت خودروسازی

. این قرار داردمسائل پیش روی حوزه صنعت خودرو  ترین مهممحصولات جدید از سوی دیگر، در زمره 
ها و سازی و ترازسنجی الگوهای برتر موجود در این خصوص، با چالش در حالی است که امکان بومی

طراحی و تبیین الگوی توسعه محصول  پژوهشهدف از ارائه این  رو  این از .است رو روبهمسائل متعددی 
 راهبردکاربردی، -ایگیری از رویکرد توسعهبا بهره پژوهشاین  .استجدید در صنایع خودروسازی کشور 

 شدهگیری از الگوی دلفی، مدل پیشنهادی توسط خبرگان اعتبارسنجی و با بهره کردهبنیاد را دنبال  داده
پردازی، ارزیابی فنی و بازار، مشتمل بر ایده ایمرحلهگوی چهارحاکی از وجود یک ال پژوهشنتایج است. 

 . استغربالگری و انتخاب طرح در طراحی محصولات جدید 
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‌.‌مقدمه1

ها، توجه به ابعاد  خدمت جدید نزد شرکتترین عامل انگیزه برای ارائه محصول یا  اصلی      
های مشتریان است. فرآیند توسعه محصول جدید برای انواع   ها و نیازمندی مختلف خواسته
شود. اینکه هر سازمان  های تولیدی و خدماتی کنونی مزیت رقابتی محسوب می مختلف سازمان

کند،  گرفتن از رقبا میشیهای خود را صرف توسعه محصول جدید برای پی چه درصدی از فعالیت
ها  شرکت [.1] سازمان در بازار تقاضا مرتبط است راهبردیموضوعی است که به جایگاه کنونی و 

برای اینکه به بهترین نحو ممکن جوابگوی تغییرات محیطی باشند، تولید و عرضه برخی 
همچنین با توجه به  ؛دکنناصلاحات لازم را اعمال می ها آنکنند و یا در  محصولات را متوقف می

و در جهت برآوردن این  های مختلف ، در بازارکنندگان مصرفهای  شناسایی نیازها و خواسته
بخشیدن به تجارت بلندمدت و افزایش رونق اقتصادی در شرکت، اقدام به توسعه نیازها و تداوم

اه برند خود، هم حفظ جایگ برایاز طرفی خودروسازان برتر  ؛[16[ و ]12]ند کن محصول جدید می
نشان  را در توسعه محصول و هم در صادرات، به کیفیت محصولات تولیدی مشترک، توجه لازم

 خواهند داد.
یند تولید محصول آعمده در نحوه مدیریت و اداره فر که مشکل دهدمینشان  هاپژوهش     

تواند به  های توسعه محصول جدید در صنعت خودروسازی می  جدید است. درکی هدفمند از پروژه
 .[14] موفقیت محصول جدید را افزایش دهد احتمال یجهدرنتفرایند مدیریت بهتر هدایت شود و 

های جدید   ای از محصول وارد بازار و فناوریهای خودروساز موفق اغلب وقتی که در طبقه  شرکت
دلیل کارکنان  ها به موارد، این شکست بیشتردر  .[15]خورند  شکست می یسخت بهشوند،  می

بلکه نتیجه روش نامناسب  ،ضعیف، طراحی ضعیف محصول و یا کمبود منابع مالی نیست
 [.1] های توسعه محصولات جدید است  مدیریتی برای پروژه

هایی است که برای اداره  یند توسعه محصولات جدید، سیستمآمشکل اصلی در روش اداره فر     
 توسعه محصول جدیدهای متفاوت   پروژه یتبرای موفق طورکلی به .شوند ها استفاده می این پروژه
کار گرفته شود و برخورداری از روش واحد مدیریتی برای های متفاوت مدیریتی به  باید روش

بنابراین مدیران ؛ [10]انجامد  های مختلف توسعه محصول جدید، اغلب به شکست می  پروژه
های مناسب   های متفاوت و انتخاب روش  های خودروسازی باید با درک صحیح پروژه شرکت

ها را هموار کنند. از طرفی خودروسازان برتر به  مدیریتی برای هر پروژه، راه موفقیت این پروژه
صادرات، به کیفیت محصولات تولیدی حوزه  در توسعه محصول و برند خودجهت حفظ جایگاه 

 .ورزندمبادرت میمشترک، 
امروزه بیشتر خودروسازان ضرورت برخورداری از فرآیند بهینه توسعه محصول جدید را      

و اند  های زیادی را انجام داده  یند موفقی تلاشآاند و برای داشتن چنین فر س کردهاحسا یخوب به
کار گرفته ها، افراد متخصص و باتجربه به اند. در این شرکت های هنگفتی را متقبل شده  هزینه
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شود؛ اگرچه ممکن است معرفی محصولات جدید  های پیشرفته استفاده می  از فناوری و شوند می
اهمیت مدیریت طراحی و توسعه محصولات جدید و نیز  بنابراین[؛ 6]با شکست مواجه شود  ها آن

. هدف اصلی این استپیش رو  پژوهشای برای انجام  های مرتبط با آن، انگیزه  مدیریت هزینه
 .است «کشورطراحی و تبیین مدل توسعه محصول جدید در صنایع خودروسازی »پژوهش 

های موجود در طراحی محصول و با توجه به   علاوه بر گسترش مدل پژوهشدر این      
بودن دوایر مختلفی چون های خودروساز در امر توسعه محصول جدید و درگیر های شرکت  برنامه

های مدل طراحی  یندآتوان با تکیه بر فر ، میها شرکتدر این  راهبردبازاریابی، فنی، تولید و 
و اجرای راهبرد  ریزی برنامهو مدیران در  گیرندگان یمتصم محصول جدید به نحو مؤثری به

انداز مناسبی را در بهبود این  ، چشمشده ییشناساهای عوامل  توسعه محصول جدید با ارائه اولویت
نفعان و تدوین . برای دستیابی به این هدف، اهداف فرعی تعیین ابعاد ایده ذیکردیند ایجاد آفر

 شود. یع خودروسازی کشور دنبال میل جدید در صنامدل مفهومی در طراحی محصو
و در  نخستبخش در . شده استدر این مقاله در شش بخش عنوان  موردتوجهمحتوی      

رویکردهای جاری توسعه محصولات جدید  نظرمسائل و مشکلات صنعت خودروسازی از  ،مقدمه
ای ، بنیادین و توسعهنظریرفع نواقص  منظور به ،و جایگاه دستاوردهای حاصل از انجام پژوهش

مبانی نظری و پژوهش، اهم  شده است. در بخش دوم و ذیل بیان بیان ،های موجودمدل
های اندیشمندان و متخصصان  های نظری و دستاوردهای کاربردی موجود مطابق دیدگاه دیدگاه

است.  شدهعلمی معتبر و دیگر منابع عنوان  یها گزارش، هابا، کتهاهاین حوزه با استناد به مقال
های پیشین و مفروضات نیز با استناد به نتایج پژوهش پژوهشها و مدل مفهومی توسعه فرضیه

گرفته های عمیق صورتخبرگان و متخصصان صنعت و دانشگاه و با بررسی هایدیدگاهمنتج از 
 .شدخواهد  بررسیدر بخش سوم 

ها و ابزارهای ، روشپژوهشمشتمل بر طرح  پژوهشاسی شندر بخش چهارم روش     
ها به همراه ها، جامعه و نمونه آماری و تحلیل روایی و پایایی ابزار گردآوری دادهگردآوری داده

گیری از الگوهای پنجم با بهره های پژوهش مطرح شده است. در بخشالگوی تحلیل یافته
. در بخش آخر نیز مباحث شودارائه می آنها به همراه نتایج تحلیلی مفروض، فرایند تحلیل داده
های مشابه های حاصل از بخش پنجم در قیاس با پژوهشنظری و عملی منتج از تحلیل داده

 د.یرگمیقرار و بررسی  موردبحث
 
‌.‌مباني‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوهش2

شرایط بازار، تغییرات هدف از توسعه محصول جدید، پاسخ به نیاز مشتریان، تطابق با      
وظیفه در حقیقت باشد. های رقبا می  محیطی، افزایش سود، رضایت مشتریان و مقابله با سیاست

وجو کند و محصولات  های جدید را جست مدیر توسعه محصول جدید این است که فرصت
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محصول توسعه و تولید  .[12] دهند، توسعه دهد جدیدی را که سودآوری شرکت را افزایش می
تر شدن منحنی عمر  سازی موفق در بازار با محصول بهبود یافته باعث کوتاه جدید و تجاری

کنندگان برای ایجاد ارزش  محصولات، حرکت از تولید انبوه به سفارشی خواهد شد. امروزه تولید
ا در توسعه های خود ی افزوده در مشتریان و ترغیب به خرید در آنها، باید در تمایز و تمرکز بر بازار

بازارها انعطاف پذیری مناسبی را با تکیه بر استراتژی توسعه محصول داشته باشند. توسعه 
ها و خط مشی رشد بوده که در مراحل مختلف، برای تولید  محصول جدید شامل مجموعه فعالیت

های موجود بازار، منجر به تغییر و اصلاحات جزئی یا کلی در کالاها   محصول برای قسمت
هایی نظیر تازگی برای  داند که ویژگی . بوز، آلن و همیلتن محصولاتی را جدید می[15]شود  می

جهان، جدید بودن برای شرکت، تازگی ناشی از گسترش خط محصول، تازگی ناشی از بهبود 
. محققین دیگری نیز بر این باور هستند [11]محصول جدیدی که وارد بازار جدیدی شود باشد 

شود و مواردی همچون اصلاح در  می 1اشاره شده منجر به توسعه محصول جدیدکه سه ویژگی 
بسته بندی یا نوع روش تولید محصول و یا تغییر در شبکه توزیع محصول به عنوان رویکرد 

سازی محصولات با  شود و در بیشتر صنایع، توسعه موفق و تجاری قلمداد می 2توسعه محصول
  .[18] شود های اصلی شرکت انجام می  گیرویکرد رقابتی و توجه به شایست

 تداوم با بازارهای مختلف، درکنندگان  مصرف های و خواسته نیازها در تغییرات شناسایی     
 محصول توسعه یها اجرای برنامه به منجر اقتصادی، رونق افزایش کارها و و کسب در رقابت

 مشتریان، نیاز به پاسخ تواند می محصول جدید، توسعه از هدف .است شده ها جدید در شرکت
 هایبا سیاست مقابله و مشتریان رضایت سود، محیطی، افزایش تغییرات و بازار شرایط با تطابق

 به آنها آمیز موفقیت تجاری و عرضه و جدید محصولات تولید توسعه و روزافزون سیل باشد. رقبا
 شد خواهد سفارشی به انبوه تولیداز  حرکت و محصولات عمر منحنی کوتاهتر شدن باعث بازار

 ریزانبرنامه و سیاستگذاران توسعه محصول، استراتژی هایمدل شناخت رو، . از این[18]
 رقابتی های استراتژی تدوین به بازتر دیدی با تا کرد خواهد کمک های خودروساز را شرکت

 انتخاب از حاصل ریسک باید معتبر، هاییمدل بر تکیه ی خودروساز باها شرکت بپردازند. بنابراین،
های   . فرآیند رسمی توسعه محصول جدید مدل[17] دهند کاهش را توسعه استراتژیهای اجرای و

های خودروساز با مفاهیم عملیاتی برای توسعه و معرفی محصول  ریزی است که شرکت برنامه
مفهوم و ارزیابی، گیرند. فرآیند توسعه محصول شامل مراحل: تولید ایده، تست  بکار می جدید

ها  شود. این فعالیت اندازی می محصول جدید، نمونه آزمایشی و آزمایش بازار و راه طراحی
آوری اطلاعات و ارزیابی محصول در مراحل  تواند به عنوان ابزاری برای جمع همچنین می

 ایراهکاره و ها فعالیت جدید، مجموعه محصول توسعه کلی طور مختلف توسعه بکار گیرد. به

                                                 
1. New Product Development (NPD) 
2. Product Development Approach (PD) 
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کلی  یا جزئی اصلاحات و تغییر به محصول، منجر تولید مختلف مراحل در که رشد است ایجاد
های   . در زمینه طراحی و توسعه محصولات جدید مدل[18و  16]شد  خواهد فعلی بازار در کالا

 توسعهبرای را مدل خود  1957آنسف در سال مختلفی از سوی صاحبنظران ارائه شده است. 
 مدل دربرگیرنده این محصول با توجه به ماموریت شرکت در محیط رقابتی پیشنهاد شده است.

. [12] استسازی  متنوعو نفوذ در بازار، توسعه بازار، توسعه محصول،  چهارگانههای   استراتژی
ای را برای توسعه محصول  فرآیندی چند مرحله 1982پس از آن، بوز، آلن و همیلتون در سال 

( 3( پردازش ایده، 2( استراتژی توسعه محصول، 1های   مطرح کرد که در برگیرنده گامجدید 
( توسعه، 6( تحلیل کسب و کار، 5( ارزیابی، 4هایی برای رسیدن به اهداف شرکت،  جستجو ایده

مدل پورتر  1990در سال سازی بود. نزدیک به یک دهه بعد، یعنی  ( تجاری8( آزمایش و 7
 . [1]ارائه کرد قالب سه استراتژی تمایز، تمرکز و رهبری را در توسعه محصول خود 

 یابیاز ایدهمرحله خود را ارائه نمود که  به مرحله محصول توسعه ( مدل2001سرانجام، کوپر )     
 غربالگری اولیه، گام شامل 13. این مدل در قالب [8] شود ل ختم میوشروع و به تولید محص
تحلیل  مطالعه تفصیلی بازار/تحقیقات بازار، ارزیابی فنی ابتدایی، ارزیابی مقدماتی بازار،

 های مشتریان محصول،  آزمون آزمایش محصول در کارخانه، توسعه محصول، مالی/کسب و کار،
شروع  سازی،تحلیل کسب و کار قبل از تجاری تولید آزمایشی، آزمایش بازار/فروش آزمایشی،

    .[15]ن داده شد فروش گسترده در بازار نشا و تولید
‌

های موجود در حوزه توسعه محصول جدید به   مقایسه مدلها‌و‌مدل‌مفهومي.‌توسعه‌فرضیه
 است. شدهارائه ، 1در جدول همراه تحلیل محورها، ابزارها، نقاط قوت و ضعف 
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 های موجود در حوزه توسعه محصول جدید  . مقایسه مدل1جدول 

 
‌

‌پژوهش‌شناسي‌روش.‌3

شمار کیفی به هایپژوهش جزوها به لحاظ نحوه گردآوری داده حاضر پژوهش.‌پژوهشطرح‌
بنیاد( و پرسشنامه )در تکنیک دلفی( مبنای داده نظریهاین پژوهش مصاحبه )در  در رود. می

کیفی عمق و ابعاد متعدد یک پدیده را  هایپژوهش ازآنجاکه. قرار گرفته استهای   گردآوری داده
گیری از مصاحبه با مشتریان و خبرگان  گذارد، نخست با بهره تر به نمایش می بهتر و شفاف

و  شودن و بستر مطرح های مورد کاوش و چالش تا بُ  شود تا پرسش صنعت خودروسازی سعی می
و  ها مؤلفههای آن نیز در قالب یک مدل مفهومی با ابعاد و  آنگاه برای اعتبارسنجی دستاورد

و در اختیار خبرگان صنایع خودروساز بزرگ موجود  شده یطراحای  ها، پرسشنامهخصطراحی شا
مطالعه  ای قرار دارد. توسعه هایپژوهشاین پژوهش از نظر هدف در زمره  .گیرددر کشور قرار 

های موجود در زمینه توسعه محصول   شود که بر اساس مدل ای قلمداد می حاضر از آن نظر توسعه
 موجود را توسعه دهد. توسعه محصول جدیدهای   تر نسبت به مدل جدید، تلاش دارد مدلی جامع

 

‌و‌روش‌گردآوری‌داده ‌ها‌ابزار ها ابزارهای متعددی  گردآوری داده منظور به پژوهشدر این .

روند. شمار میبه ها آنهای کانونی و مصاحبه در زمره است که اسناد و مدارک، گروه کار رفتهبه
تکمیل مبانی نظری،  منظور بهبودن این مطالعات در صنایع خودروسازی کشور و دلیل نوظهوربه
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و مطالعات  هاه، مقالهابانترنتی شامل کتای از اطلاعات با استفاده از منابع ایه بخش گسترد
از  یازموردنهای کیفی   گردآوری داده برایاست.  شدهآوری ، جمعبرداری یشف صورت بهموردی 

مصاحبه با خبرگان صنعت خودروسازی و دانشگاه استفاده شده است. در ادامه برای درک ذهنیت 
های خبرگان و نخبگان صنعت خودرو و آزمودن مدل، از هر دو نوع   و مستندسازی تجربه

 ساختاریافته و ساختاریافته استفاده شده است.های نیمه  مصاحبه
 

‌ برخوردار باشد تا  لازم روایی و از پایایی بایدها گردآوری دادهابزارهای روايي‌و‌پايايي‌ابزار.
ها و  و از طریق این داده کندرا گردآوری  پژوهشهای متناسب با   بتواند داده پژوهشگر

دهد. در این  پاسخ پژوهش هایسؤالرا بیازماید و به  موردنظرهای   ، فرضیهها آن وتحلیل یهتجز
در آن، از نظر خبرگان،  شدهمطرح هایسؤالبرآورد میزان روایی پرسشنامه و  منظور بهمطالعه، 

و در  نظر اعمالو پرسشنامه استفاده شده است.  پژوهشمسلط به موضوع  استادانکارشناسان و 
را از روایی پرسشنامه و تطابق موضوع با  پژوهشگر، استادانصورت نیاز، اصلاحات خبرگان و 

 کردمطمئن ساخته و مشخص خواهد  شدهمطرح هایسؤالبودن جا بهو قابلیت استفاده و  هاسؤال
را خواهند داشت.  هاهدهی مدل و آزمون فرضیپرسشنامه تا چه اندازه قدرت توضیح هایسؤالکه 

 یریکارگ بههای پژوهش( با   ها و یافته بودن توصیفدر بخش مصاحبه از معیار اعتبارپذیری )واقعی
های ویژه کدگذاری و تحلیل برای ارزیابی روایی استفاده شده است. در این مطالعه برای   یهرو

های  اما از راهکار نیست؛خبرگان نیاز به پایایی لازم  هایبه استفاده از نظر با توجهارزیابی پایایی 
 زیر بهره گرفته شده است:

 ؛هاهدایت دقیق جریان مصاحبه برای گردآوری دادهـ 

 ؛های همگرا های ساختارمند برای اجرا و تفسیر مصاحبه ایجاد فرآیندـ 

 ؛جداگانه صورت بهوجود حداقل دو نفر برای انجام مصاحبه ـ 

 های بسیار ساختاریافته.  استفاده از مصاحبهـ 

 معیار هفتبنیاد ، داده یپرداز هینظربرای ارزیابی فرآیند پژوهشی ، [17]استراوس و کوربین      
 گلیسر و هیاولمعیار  چهاررا در بین  ها آندر اقدامی جالب،  [11]در نظر گرفتند که پارکِر و رافی 

که در طراحی مفاهیم  اند کردهتطبیق، قابلیت فهم، قابلیت تعمیم و کنترل پخش  [18] استراوس
 یریگ نمونه اینکه آن و هست کلى قاعده یک مبنایى هینظر اند. درقرار گرفته موردنظرشده  تبیین

 رسد ینم نظر به که تا زمانی یعنى برسد؛ نظرى اشباع به مقوله هر شود کهمی تا زمانی ادامه داده

 .[18]آید  پدید مقوله با ارتباط در جدیدى های داده
 نوع کدگذاری، سه هر شد. در انجام کدگذاری مرحله سه در داده گردآوری پژوهش این در     

جدیدی را اضافه  کدهای یا و حذف را کدها از برخی و مراجعه بیانات متون به دائماً پژوهشگر
تا اینکه به  ى یا در اصطلاح زیگزاگی یا الاکلنگی ادامه یافتوبرگشت رفت. این روش کرد می
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آزمون  کیفى هیچ هایپژوهشکمىّ در میان  هایپژوهشمرحله اشباع نظری رسید. برخلاف 
 تعیین و پژوهشگرتوسط خود  پژوهشاستانداردى براى روایى وجود ندارد و غالباً ماهیت 

 بنابراین ماهیت مفهوم روایى در ؛نباشد ای فرضیهو حتى ممکن است هیچ  شود می لیوتعد جرح
 یندها ارتباطآبودن فرو مناسب پژوهش، اهداف کنندگان مشارکتکیفى به بازنمایى  هایپژوهش

و از عبارت  پردازد می موردمطالعهکیفى به تفسیر موضوع  هایپژوهشمعیار پایایى در  [12]دارد 
در نظریه . [18] شود میى استفاده کمّ هایپژوهشاصطلاح پایایى در  یجا به پژوهشممیزى 

 وجود دارد: ی زیرها است و در این راستا توصیه پژوهشیند آاز فرپذیرى، بخشى  مبنایى، اثبات
بنیاد گره خورده است. : حساسیت نظرى غالباً با نظریه دادهپژوهشگرالف( حساسیت نظرى 

و  بنیادی را ارائه کند که از نظر مفهومى غنىتا نظریه داده سازد یمحساسیت نظرى فرد را قادر 
بستگى دارد و  پژوهشگراز انسجام مناسبى برخوردار باشد. حساسیت نظرى به کیفیت شخصى 

 دارد و مطالعات قبلى او بستگىهاه. این امر به تجربیستا ها دادهنشانگر آگاهى از ظرافت و معنى 
 ها اطلاق این ویژگی به نظرى یابد. حساسیت رشد و شود ایجاد پژوهش روند طول در و تواند می
 کردنتجزیه قدرت و درک استعداد ،ها داده کردندار امعن در داشتنمهارت داشتن،: بصیرتشود می

 گیرد و نه در سطح مفهومی صورت می در و معنا در ها این نامربوط. همه عناصر از مربوط عناصر
 ؛های ملموس  سطح واقعیت
 پژوهشو طرح  پژوهش، همسویی بین سؤال شناسی روش: انسجام شناسی روشب( انسجام 

  ؛است
شود و آنچه  ها: این ویژگی تعامل متقابل بین آنچه دانسته میداده زمان همت( گردآوری و تحلیل 

ها و تحلیل، جوهر دستیابی به بین داده وبرگشت رفتدهد. تعامل  باید دانسته شود را شکل می
 . [12]روایی و پایایی است 

 برآورده شده است. ذکرشده در بالاهر چهار موضوع  پژوهشدر این 
 
‌پژوهش‌هایو‌يافته‌ها‌.‌تحلیل‌داده4

مبنی بر تعیین  ،(پژوهشاصلی  مسئلهپژوهشی )بر اساس طرح های با طرح سؤال زمان هم     
نفعان و الگوی کارآمد طراحی محصول جدید در صنایع خودروسازی کشور، پردازی ذیابعاد ایده

بر این اساس تلاش شد الگوی عملی و فراگرد واقعی در توسعه محصولات جدید در صنعت 
های موجود در گرفتن نقاط ضعف و قوت مدلنظربا در که ینحو بهشود؛ سازی شور بومیخودرو ک

در بستر صنعت خودروسازی کشور طراحی و تبیین  یادشدههای کلیدی الگوی این رابطه، شاخص
پژوهشی بر اساس طرح  هایبنیاد، طرح سؤالسازی دادهنظریهد. نخستین گام در الگوی شومی

مبتنی بر تعیین ابعاد  پژوهشاست. بر این اساس دو سؤال اصلی  پژوهشاصلی  مسئله
نفعان در طراحی محصول جدید در صنایع خودروسازی کشور و الگوی کارآمد پردازی ذی ایده
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هستند. بر این اساس تلاش شد  طرح قابلطراحی محصول جدید در صنایع خودروسازی کشور 
 یها مصاحبهحصولات جدید در صنعت خودرو با انجام الگوی عملی و فراگرد واقعی در توسعه م

. شودبنیاد تحلیل داده پردازی یهنظرخبره و متخصص صورت گیرد و با رویکرد  12ای با جداگانه
مصاحبه تعیین  های زمانارسال شد و  شوندگانمصاحبهاز قبل برای ها ، سؤالبرای مصاحبه

 :اند شدهچهارگانه به شرح تنظیم  یهاپرسش صورت بهکلی مصاحبه،  هایشدند. سؤال
یند طراحی محصول جدید در صنایع خودروسازی کشور آنفعان اثرگذار در فرذی مهمترین. 1

 ؛(Q1ند؟ )اکدام
ند؟ ایند توسعه محصول جدید در صنایع خودروسازی کشور کدامآنفعان در فرابعاد مدنظر ذی. 2
(Q2)؛ 
 ؛(Q3خودرو مشتمل بر چه مراحلی است؟ )فراگرد توسعه محصولات جدید در صنعت . 3
 .(Q4ند؟ )اهای الگوی توسعه محصولات جدید در صنعت خودرو کدام  دستاورد ترین مهم. 4
‌

‌بنیادها‌بر‌اساس‌روش‌دادهمراحل‌تحلیل‌داده

‌کدگذاری‌باز شده و بر  بررسیالکترونیک  صورت بهها  پس از انجام مصاحبه، تمام مصاحبه.
 های مصاحبهاساس مفاهیم مندرج در هر مصاحبه، کدگذاری باز صورت گرفت. بدین ترتیب به 

مربوط به متخصصان و خبرگان یک کد و به هر مفهوم، یک شماره مستقل اختصاص داده شد. 
هر کد از یک گزاره منتخب از متن اصلی تشکیل شده است. کد مندرج گویای اندیکس کد، 

. دهد یم. چند کد مشترک، یک مفهوم را تشکیل بود شونده مصاحبهو شماره فرد شماره سؤال 
 پژوهشبنیاد، ارائه جزئیات بیشترى در مورد هر مقوله است. در این وظیفه مفاهیم در نظریه داده

را داده است. مفاهیم مشترک « مفهوم»تشکیل و در همین بخش، تعدادی از کدها در کنار هم 
و سطحى بالاتر را  هستندتر  ها در مقایسه با مفاهیم، انتزاعى . مقولهدهند یمل یک مقوله را تشکی

 تواند مینظریه تا  کند میاست و ابزارى فراهم  هساختن نظری« شالوده»ها  . مقولهدنده مینشان 
 .رسد میو کدگذاری باز به پایان  شدهیکپارچه شود. در این بخش مفاهیم متعددی پدیدار 

‌

‌ ‌محوریکدگذاری  یا مقوله عنوان به باز کدگذارى هاىمقوله از یکى محورى، کدگذارى در.
 یندآفر مرکز در و شده( انتخاب موردمطالعه یندآهمان فر هسته، اصلى یا یدهپداصلى ) پدیده

 گانه شش ابعاد ،پژوهش این در[. 18]سازد مرتبط مى هم به را ها مقوله سایر و شودبررسی می

  در ادامه شرح داده شده است. پژوهش پارادایمى الگوى
های  های مهندسی، خواسته پنج مقوله نیاز مشتریان، بررسی رقبا، خواسته: علىّ یها مقوله (الف

R&D  های علی انتخاب شدند. مقوله ترین مهمو پایگاه دانش توسعه محصولات جدید در زمره 



1396تابستان  - 26شماره  -انداز مديريت صنعتي  چشم   42 

، ترازسنجی و صدای زمان همچهار مقوله مدیریت کیفیت، مهندسی : های محوری مقوله (ب
 های محوری این مدل انتخاب شدند. مقوله ترین مهممشتری در زمره 

مفاهیم راهبردی در مدل  عنوان بهیندی آغربالگری اقتصادی و مالی و فر: راهبردى های مقوله (ج
 .شدنددر نظر گرفته  پژوهش

سازی اولیه، آزمایش اولیه بازار، تولید آزمایشی و دستاوردهای پس از نمونه :پیامدی هاىمقوله (د
 .شدندشناخته  پژوهشهای پیامدی در مدل  مقوله عنوان بهاندازی راه
ای و محیطی  های زمینه مقوله عنوان بهساختار بازار و محصول  :ای و محیطیزمینه های مقوله (ه

 .شدندشناخته  پژوهشدر مدل 
‌

‌تخابىکدگذاری‌ان  یکپارچه و ها آن ،ها گروه بین ارتباط ایجاد با انتخابى کدگذارى مرحله در.
های  ترسیم کد انتخابى، کدگذارى مرحله در گام ترین مهم. شود می تشکیل نظرى چارچوب اولیه

الگوی ، 2ای است. جدول ی، محوری، راهبردی، پیامدی و زمینهعلّ هایهمنتخب ناشی از مقول
 .دهدنشان میکدگذاری انتخابی منتج از کدگذاری محوری مندرج در سطور بالا را 

 

 مقولات محوری و منتخب در مدل تحقیق .2جدول 

‌شناسه‌هاى‌منتخبمقوله‌شناسه‌هاى‌محوریمقوله

 یهاى علّمقوله

 K1CO1 نیاز مشتریان

 SE1 پردازیایده

 K1CO2 بررسی رقبا

 K1CO3 مهندسیهای  خواسته

 R&D K1CO3های  خواسته

 K1CO5 پایگاه دانش توسعه محصولات جدید

 هاى محوریمقوله

 K2CO1 مدیریت کیفیت

 SE2 ارزیابی فنی و بازار
 K2CO2 زمان هممهندسی 

 K2CO3 ترازسنجی

 K2CO4 صدای مشتری

 هاى راهبردیمقوله

 K3CO1 غربالگری اقتصادی

 K3CO2 غربالگری مالی SE3 غربالگری

 K3CO3 غربالگری فرایندی

 هاى پیامدیمقوله

 K4CO1 سازی اولیهنمونه

 SE4 انتخاب طرح
 K4CO2 آزمایش اولیه بازار

 K4CO3 تولید آزمایشی

 K4CO4 اندازی پس از راه

هاى محیطی و مقوله
 ایزمینه

 K5CO1 ساختار بازار
 SE5 گرمداخله های متغیر

 K5CO1 ساختار محصول

‌



 

 43 کشور یدر صنعت خودروساز ديمدل توسعه محصول جد

‌فر‌نظريه ‌آسازی ‌مفهومي ‌مدل ‌استخراج ‌پژوهشيند  برخلاف کیفى وتحلیل تجزیه.

 هایپژوهش شود. درمى توأم انجام طور به و داده گردآورى مرحله با زمان هم ى،کمّ های روش

 ترتیب به این به پژوهشگرو  است استدلال و تفکر منطق، عقل، ،وتحلیل تجزیه مبناى کیفى،

 است. در عقل کار تجرید و تعمیم، و ترکیب ،وتحلیل تجزیه . اصلاًیابد می دست واقعیت کشف

 تشبیه، و و استقرایى، تمثیل قیاسى استدلال طریق از تواند می پژوهشگرکیفى،  هایپژوهش

 انجام منطق و تعقل و تفکر کمک همه به که مقایسه و تمایز ،تفاوت تشخیص تجرید، یابى،نشانه

 خود ای مکاشفهذهن  با وکرده  وتحلیل تجزیه و ارزیابى را شده یگردآور های داده ،شود می

 مدل نظری یتدرنهامنتخب و  هاینحوه دستیابی به مقول ،3جدول [. 18]کند  گیری نتیجه
 دهد.های مربوطه را نشان می شده از دادهمستخرج

 
 پژوهش های مقولهکدها، مفاهیم و  .3جدول 

‌تعداد‌مقوله‌تعداد‌کد‌نوع‌مقوله

 5 24 علّی

 4 26 محوری

 3 9 راهبردی

 4 15 پیامدی

 2 4 ایمحیطی و واسطه

 18 78 جمع

 
که  شدمقوله پدیدار  18 درمجموعهای گردآوری شده بود،  داده حاصلکد باز که  78از میان      

های   مدل پیشنهادی با سایر مدلمقایسه  منظور به. شدالگوی نهایی بر آن اساس استخراج 
برای صنعت خودروسازی کشور  یشنهادشدهپهای مدل توسعه محصول   ، گامتوسعه محصول

پردازی، چهار منبع کسب ایده برای خودروسازان وجود دارد  نشان داده شده است. در بخش ایده
قرار  مورداستفادهمی این منابع مدل صنعت خودروسازی، تما یژهو بههای پیشین   که در مدل

است. با این حال در هیچ  کار رفتهبههای متعددی تکنیک، سازی اولیه در گام مفهوم اند. تهنگرف
ها نیز  یک ابزار ارزیابی مطرح نشده و سایر تکنیک عنوان بههای قبلی، ترازسنجی   یک از مدل

سازی اولیه نیازمند نگاه  اند. این در حالی است که مفهوم قرار نگرفته مدنظر زمان هم طور به
برای طراحی مفاهیم اولیه محصول خودرو است. سرانجام، در گام انتخاب طرح  یچندبعد

ها همسانی داشته و تمامی در مدل پیشنهادی با سایر مدل شده مطرح گانه سهمحصول، مراحل 
بخشی از فرآیند توسعه  عنوان بهیش بازار و تولید آزمایشی سازی اولیه، آزما به نمونه ها آن

برگزاری دو حاصل از را بر اساس نتایج  پژوهشالگوی نهایی  ،1اند. نمودار  محصول خود پرداخته
 دهد.دلفی نشان می هایهمرحله جلس
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اساس تکنیک دلفی بر این است که نظر متخصصان هر حوزه .‌و‌ارزيابي‌مدل‌نهايي‌آزمون
 پژوهشهای بنابراین برخلاف روش؛ ترین نظر است بینی آینده صائب علمی در مورد پیش

که به اعتبار علمی  پژوهشکنندگان در نه به تعداد شرکت ،پیمایشی، اعتبار روش دلفی
کنندگان به چگونگی ستگی دارد. البته حداقل تعداد شرکتدر پژوهش ب کننده شرکتمتخصصان 

شود  دارد. در این روش با استفاده از پرسشنامه از افراد سؤال میبستگی  پژوهشطراحی روش 
ند و اعوامل و ابعاد مؤثر در توسعه محصولات جدید در صنعت خودروسازی کدام ها آنکه از منظر 

در این  پژوهشگریک  عنوان بههایی را د که چه مؤلفهشومطرح می سؤالدر بخش دوم نیز این 
 دانند. راستا برجسته می

 
 نشان داده شده است.، 4روش دلفی در جدول  اولنتایج دور  .روش‌دلفي‌اولنتايج‌دور‌‌(الف

 
 در روش دلفی )دور اول( موردمطالعههای آماری مربوط به معیارهای  یافته .4جدول 

‌انحراف‌میانگین‌ها‌مؤلفهزير‌اصلي‌مؤلفه

 پردازی ایده

 71/0 67/3 نیاز مشتریان

 60/0 89/3 بررسی رقبا

 93/0 89/3 های مهندسی فروش  خواسته

 53/0 56/3 واحد تحقیق و توسعه های  خواسته

 60/0 89/3 پایگاه دانش توسعه محصولات جدید

 سازی اولیه مفهوم

 ارزیابی فنی
 71/0 67/3 گسترش عملکرد کیفیت

 67/0 78/3 مهندسی همزمان

 ارزیابی بازار
 53/0 44/3 ترازسنجی

 78/0 89/3 صدای مشتری

 تحلیل اقتصادی و مالی

 78/0 11/2 تحلیل اقتصادی

 5/0 67/3 تحلیل مالی

 67/0 78/3 غربالگری فرایندی

 انتخاب طرح

 05/1 89/3 سازی اولیه نمونه

 97/0 78/3 آزمایش اولیه بازار

 87/0 67/3 تولید آزمایشی

 73/0 56/3 اندازی پایش عملکرد محصول پس از راه

 متغیرهای محیطی
 82/0 77/3 ساختار بازار

 71/0 61/3 ساختار محصول

 
  بنیادشده از روش داده های استخراج مؤلفه یبند : رتبهاولبخش 

 جدید های مؤلفهبخش دوم: شناسایی 
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موضوعی  مبانی نظریاختصاص داشت که در  هایی مؤلفهبخش دوم پرسشنامه نیز به      
گیری الگوی توسعه دهندگان در شکل اما از منظر پاسخ ؛اشاره شده بود هابه آنکمتر  موردمطالعه

شناسایی  مؤلفه 16 حدود درمجموعاهمیت است. محصولات جدید در صنعت خودروسازی حائز
 اند.ارائه شده ،5که در جدول  شدتعیین  مؤلفه 5 درنهایت ،ها آن یعتجمکه با ترکیب و  شد
 

 در روش دلفی )دور اول( موردمطالعههای آماری مربوط به معیارهای  یافته. 5جدول 

‌تعداد‌تکرار‌ها‌مؤلفهزير‌اصلي‌مؤلفه

 14 در سازمان وکار کسبهای توسعه سیاست پردازیایده

 سازی اولیه مفهوم

 فنی ارزیابی

بررسی اثرات و حالات شکست در تحلیل و 
 1طراحی

16 

 13 2نگهداری و نظارت

 ارزیابی بازار
 12 مدیریت سبد محصولات

 12 مدیریت زنجیره تأمین محصولات

 11 مهندسی ارزش محصول  تحلیل اقتصادی و مالی

 
روش استانداردی ، معیار و نخستدر دور  شده یینتعدرخصوص نحوه انتخاب متغیرهای      
شده است. این  یدتأک، زیرعلمی بر روش  هایپژوهشدر بسیاری از  اما ؛بینی نشده استپیش

از سوی کل متغیرها و مطابق با میانگین انحراف  آمده دست بهروش بر اساس میانگین نمرات 
 را نشان خواهد داد. نخست، حد پایین امتیاز متغیرهای منتخب در دور شده محاسبهمعیار 

 

 𝑋∗ = �̅� − 𝛿 
→ 𝑋∗ = 3/63 − 0/73 

→ 𝑋∗ = 2/91 
 

خواهد بود. بر این  91/2رقم حداقل برای پذیرش متغیرها در دور اول دلفی عدد  بنابراین     
تر از آن کسب کرده باشند از فهرست متغیرهای  اساس هر یک از متغیرها که امتیازی پایین

 . بود ها طرحند شد. این متغیر عبارت از تحلیل اقتصادی مربوط به مدل پیشنهادی خارج خواه
 
در  موردتوجهگرفتن معیارهای نظردر دور دوم پرسشنامه با در .نتايج‌دور‌دوم‌روش‌دلفي‌(ب

گرفتن نظرو مدیران مربوطه از یک سو و با در استادان هایدیدگاهگرفتن نظرو با در نخستدور 
پست الکترونیک و یا تلفنی صورت پذیرفت( تقریباً  صورت به)که  گرفتههای صورت پیگیری

. جدول اندکردهمشارکت داشتند، در این دور نیز همکاری  نخستتمامی افراد مرتبط که در دور 

                                                 
1. Design Failure Mode and effect Analysis (DFMEA) 
2. Maintenance & Inspection (M&I) 
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در مرحله دوم است. نتایج دور  شده یینتع های مؤلفهگویای میانگین و انحراف معیار مربوط به  ،6
 داده شده است. نشان ،6دوم روش دلفی در جدول 

 
 در روش دلفی )دور دوم( موردمطالعههای آماری مربوط به معیارهای  یافته .6جدول 

‌انحراف‌میانگین‌ها‌مؤلفهزير‌اصلي‌مؤلفه

ده
ای

 
ی

داز
پر

 

 60/0 89/3 نیاز مشتریان

 53/0 56/3 بررسی رقبا

 50/0 33/3 های مهندسی فروش  خواسته

 53/0 44/3 واحد تحقیق و توسعه های  خواسته

 67/0 78/3 الگوی مدیریت دانش در سازمان

 67/0 78/3 وکار در سازمان های توسعه کسبسیاست

وم
فه

م
 

یه
اول

ی 
ساز

 

ی
 فن

ی
یاب

ارز
 

 60/0 89/3 گسترش عملکرد کیفیت

 50/0 33/3 مهندسی همزمان

 73/0 56/3 بررسی اثرات و حالات شکست در طراحی تحلیل و

 88/0 56/4 نگهداری و نظارت

زار
 با

ی
یاب

ارز
 

 50/0 67/3 ترازسنجی

 53/0 44/3 صدای مشتری

 83/0 22/4 مدیریت سبد محصولات شرکت

 83/0 78/3 مدیریت زنجیره تأمین محصولات

ی 
صاد

اقت
ل 

حلی
ت

ی
مال

و 
 

 50/0 67/3 تحلیل مالی

 71/0 67/3 ندیآیتحلیل فر

 53/0 56/3 ارزش محصولتحلیل مهندسی 
رح

 ط
ب

خا
انت

 

 87/0 67/3 سازی اولیه نمونه

 53/0 44/3 آزمایش اولیه بازار

 67/0 78/3 تولید آزمایشی

 87/0 67/3 اندازی پایش عملکرد محصول پس از راه

 متغیرهای محیطی
 71/0 88/3 ساختار بازار

 67/0 51/3 ساختار محصول

 
نتایج دور اول و دوم گویای  .و‌دوم‌روش‌دلفي‌اولمقايسه‌نتايج‌مربوط‌به‌مرحله‌‌(ج

( خود گویای عدم وجود اختلاف 7. جدول )استحاصله  های مؤلفههای  تقارب میان میانگین
 .است موردمطالعهمیان میانگین مربوط به نمرات متغیرهای  دار یمعن
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 های دو نمونه مستقل نتایج آزمون تی برای مقایسه میانگین .7جدول 

‌های‌آزمون‌آماره ‌%95فاصله‌اطمینان‌

 بالا پایین خطای استاندارد اختلاف میانگین داریاسطح معن درجه آزادی آماره توزیع تی

81/0- 120 41/0 07/0- 09/0 26/0- 11/0 

 
های برگزیده مدل انتخاب مؤلفه عنوان بهدر روش دلفی  ،7های مندرج در جدول مؤلفه     

 خواهند شد. 
 

‌و‌پیشنهادهاگیری‌‌نتیجه‌.5

تا  ایده ها و تصمیماتی است که از مرحله ایجاد شامل فعالیت ند توسعه محصول جدیدآیفر     
خواهند نوآور باشند و عموماً  هایی که می. برای اغلب شرکتگیرد یبرمبه بازار را در محصول ورود
یند توسعه محصول آکنند، نقطه شروع، ایجاد یک فر زمینه توسعه محصول جدید فعالیت میدر 

یند توسعه محصول جدید آهای متفاوتی برای فر . تا به حال مدلاستجدید و یا بازنگری در آن 
سازد. انگیزه  ، شناسایی مشکلات در هر مرحله را ممکن میشده یمعرفهای  ارائه شده است. مدل

های متفاوت عمدتاً بهبود مواردی مانند کنترل  در ارائه رویکردها و مدل شگرانپژوهاصلی 
گیری از  کیفیت، عملکرد و در کل بهبود خروجی محصول جدید برای کسب و بهره هزینه، زمان،

 .استهای پیش رو فرصت
سازی بهینه توسعه محصولات جدید در صنعت خودروسازی در کشور از در راستای مدل     

بنیاد، گیری از روش داده یندی و چهار مرحله نخست بهره گرفته شد. در ادامه با بهرهآالگوی فر
بنیاد مطابق با الگوی دادهمورد بازبینی و اصلاح قرار گرفت.  یادشدههای اصلی مدل ابعاد و مؤلفه

با نفعان، پردازی ذی تعیین ابعاد مرتبط با موضوع ایده پژوهشو بر اساس مدل مفهومی 
های   ساختارهای نزدیک به یکدیگر صورت پذیرفت. پنج محور نیاز مشتریان، بررسی رقبا، خواسته

پایگاه دانش توسعه محصولات جدید پس از بررسی و  R&Dهای   مهندسی فروش، خواسته
در  موردنظرابعاد  عنوان بهبنیاد گرفته و تحلیل کدگذاری در روش دادههای صورتمصاحبه

 قرار گرفتند. پردازی ایده
گیری از نظام مدیریت دانش در طراحی محصولات جدید با در بحث بهره آمده دست بهنتایج      
انطباق  [8]و لانتوس و همکاران  [1]، جعفری و همکاران [14]های صباغچى و همکاران یافته

 وکار کسبهای توسعه سیاستدلفی مؤلفه  های هپس از دو مرحله برگزاری جلسکه دارد؛ درحالی
های طراحی عد دیگری در شناسایی ابعاد مطرح در اخذ ایدهبُ عنوان بهنیز [ 11] در سازمان

 .شدمحصولات جدید حاصل 
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سازمان در قبال توسعه محصولات توسط  وکار کسبهای توسعه گیری از سیاستبهره     
 [12]و کارسون  [9]، بارژاک و همکاران [11]نظیر فرانک و همکاران  ،متعددی پژوهشگران

پردازی(،  در سازمان )ایده وکار کسبهای توسعه سیاستدر الگوی نهایی توصیه شده است. 
بررسی اثرات و حالات شکست در طراحی، نگهداری و نظارت )ارزیابی فنی(، مدیریت  تحلیل و

سبد محصولات شرکت، مدیریت زنجیره تأمین محصولات )ارزیابی بازار(، تحلیل مهندسی ارزش 
در  ،گرمتغیرهای مداخله عنوان بهمحصول )غربالگری( به همراه توجه به ساختار بازار و محصول 

 اند. اهمیت شناسایی شدهحائز هایزمره مؤلفه
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