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ارائه چارچوبی مفهومی برای انتخاب ایده های محصول جدید و نوآورانه
یاسر قاسمي نژاد، فرهاد شاه ميري

ارائه چارچوبی مفهومی برای انتخاب ایده های محصول جدید و نوآورانه

چکیده
در زندگي امروزي، شرايط عدم اطمینان بر کل صنايع حاکم است. تغییرات قیمت کالاهاي اساسي، تغییر نرخ ارز و نیز تغییر قیمت 
سهام و به طور کلی تغییرات اقتصادی موجود در سراسر دنیا از جمله مواردي هستند که سازمان هاي امروزي دائماً با آن روبه رو هستند. 
يکي از وظايف سازمان ها اين است که با نوآوري در محصولات، اين مخاطره ها را به حداقل برساند. بهره  برداری از فرصت های محصول 
جديد و نوآورانه نیازمند تولید، توسعه و انتخاب بهترين ايده ها برای محصولات جديد است. مراحل اساسی اين فرايند شامل درک نیاز 
به محصولات جديد، کشف منابع موجود و بالقوه ايده ها، و نهايتاً ارزيابی ايده ها است. اين مراحل خود شامل تأمل بر اهداف و اولويت ها، 
بررسی راهبردها، ارزيابی ايده های محصول جديد و انتخاب بهترين کانديداها )ايده های محصول جديد( برای توسعه بیشتر می باشد. 
در اين مقاله يک چارچوب مفهومی  برای انتخاب بهترين ايده های محصولات نوآورانه ارائه شده است. اين مدل بیانگر چارچوبی است 
که بر مبنای درک نیازهای مشتريان، تعیین نیازمندی های بخش بازار حیاتی و مشخصات مشتريان مورد نظر، ارزيابی سهامداران و 
تحلیل اهداف و راهبرد آنها، مديريت شبکه های تأمین، تحلیل رقابتی، تحلیل زيرساخت و اولويت بندی ايده های محصولات جديد و 

نوآورانه بنا نهاده شده است.

واژگان کلیدي
محصول جديد، ايده ها، محصول نوآورانه، ارزيابی.
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ياسر قاسمي نژاد *  �
دانشجوي دکتراي مديريت سیستم 

دانشگاه امام حسین )ع(
yaserghn@gmail.com

مقدمه
موجب  نوآورانه  محصول  توسعۀ 
و  فرايندها  محصولات،  فناوري،  پیشرفت های 
خدمات می شود که اين به نوبه خود مشارکت 
سازمان های  ديگر  اجزای  و  مشتريان  قطعی 
محصول  يک  نوآوری  دارد.  بر  در  را  تجاری 
و  شرايط  برای  خلاقانه  و  جديد  حلی  راه 
و  پنهان  نیازهای  و  می باشد  فعلی  تمايلات 
آشکار وخواسته های مشتريان و سهام داران را 

برآورده می کند. 
اکثريت  پیشرفت  حفظ  برای  نوآوری 
سازمان ها ضروری است. اگر نیروی حیاتی يک 
نوآوری  باشد،  نقدی  جريان  تجاری،  سازمان 
می باشد  سازمان  قوای  تجديد  برای  راهکاری 

رقابت  تقاضا  بازار  در  بیشتری  موفقیت  با  تا 
بهبود  روی  نوآوارنه  محصولات  توسعه  کنند. 
محصول  ارائه  توانايی  و  راهبردي  موقعیت 
سازمان از طريق هدايت وخلاقیت تمرکز دارد. 
اساسی  نوآوری محصول شامل چندين جنبه 

است ]1[: 
1( جستجوی نیازها برای محصولات، فرايندها 

و خدمات جديد؛
2( تعیین مديريت مناسب و تطبیق محصولات 

جديد؛
برای  مناسب  برنامه ريزی  استقرار   )3
توسعه  جهت  در  مديريت  سیستم  کل 

تجاری سازی محصولات جديد؛
برای  جديد  محصول  فرصت های  انتخاب   )4

سرمايه گذاری؛
خلق  جهت  سازمانی  توانايی های  تقويت   )5

محصولات جديد موفق؛
6( تولید محصول جديد و برنامه اجرای توسعه 

محصول جديد.
نوآوری محصول يک بازسازی پويا است که 
و تجربه سازمانی و مديريتی  نیازمند رهبری 
است.  گسترده ای  شرايط  دارای  که  می باشد 
نخستین قدم با پیشرفت های تدريجی يا حتی 
موجود،  تولیدی  سهام  زمینه  در  راديکالی 
محصولات  با  فعلی  محصولات  جايگزينی 
جديد، يا توسعه محصولات جديد جهانی برای 
مي شود.  آغاز  يا جديد  فعلی  مشتريان  مزيت 
جديد  محصول  فرصت های  از  بهره برداری 

* نويسنده مسئول

فرهاد شاه ميري  �
کارشناس ارشد مديريت تکنولوژي دانشگاه علامه طباطبايي

مدرس دانشگاه علمي - کاربردي جهاددانشگاهي شیراز
 shahmiri.farhad@gmail.com
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ارائه چارچوبی مفهومی برای انتخاب ایده های محصول جدید و نوآورانه
یاسر قاسمي نژاد، فرهاد شاه ميري

ارزيابی  و  توسعه  تولید،  نیازمند  نوآورانه  و 
ايده های محصول جديد است. مراحل اساسی 
جديد،  محصولات  به  نیاز  درک  شامل  آن 
نهايتاً  و  ايده ها  بالقوه  و  موجود  منابع  کشف 
ايده ها  ارزيابی  گام  می باشد.  ايده ها  ارزيابی 
کاملی  ارزيابی  نیازمند  جديد  محصولات  و 
و  کالا  سبد  با  مرتبط  ضعف  و  قوت  نقاط  از 

توانمندی های موجود می باشد ]1[.
حیاتند،  ادامه  خواهان  سازمان ها  تمامی 
اين مهم و حفظ مزيت  به  برای دستیابی  اما 
رقابتی توجه به چند نکته حائز اهمیت است. 
و  تولیدات  روی  سازمان ها  اغلب  که  آنجا  از 
اين  نوآوری در  محصولات خود تمرکز دارند، 
حوزه از اهمیت زيادی برخوردار است. با توجه 
تغییر ذائقه مشتريان، تحولات و پیشرفت رقبا 
و تغییرات محیط بازار، ارائه محصول نوآورانه 
اهمیت شايانی دارد. همچنین وجود چارچوبی 
انتخاب  در  تعیین  کننده  عامل  عنوان  به 
ايده های توسعه  محصول نوآورانه، امری حیاتی 

و مهم به نظر می رسد. 
تعداد زيادی از محققان روي موارد مختلفي 
که بايد در توسعه محصول جديد مدنظر قرار 
زيادي  مدل هاي  و  داشته اند  تمرکز  گیرند، 
آمده  وجود  به  توسعه محصولات جديد  براي 
 است. اين مدل ها دارای کاستي هايي بودند که 
کمبود  جزئیات،  از  ناکافي  سطح  به  می توان 
قابلیت آرايش دهي، فقدان شواهد عملي، عدم 
به کارگیری ابزار مديريت راهبردي در نوآوری 
محصول، کمبود پشتیباني فناوري اطلاعات و 
اين مقاله  اشاره کرد. در  ارتباطات  زيرساخت 
سعی شده است چارچوبی ارائه گردد که تا حد 
امکان بتواند اين کمبودها را برطرف کند. اين 
به دنبال شناسايی و جمع بندی عوامل  مقاله 

تأثیرگذار در ارزيابی ايده های محصول نوآورانه 
خصوص  اين  در  مفهومی  چارچوب  ارائه  و 

است.

پیشینه‌‌تحقیق
توسعه  براي  زيادي  مدل هاي  کنون  تا 
برای  آمده  است.  وجود  به  جديد  محصولات 
مثال از مدل های موجود می توان به مدل های 
مدل  آنسف2،  رقابتی  راهبرد  مدل  آبشاری1، 
بوز و سايرين3، مدل های مارپیچی4 و ... اشاره 
کرد که در ادامه به تشريح چند نمونه از اين 

مدل ها پرداخته شده است. ]2[
محصول  توسعه  آبشاری  مدل  نمونه  برای 
خدماتی جديد، در شکل 1 نمايش داده شده 
خدمات  نوع  به  توجه  با  مدل  اين  در  است. 
با  تماس  شدت  ويژگی های  نظرگرفتن  در  با 
جزئی تر  بررسی  به  خدمات  تنوع  و  مشتری 
در اين زمینه پرداخته می شود. مقیاس شدت 
تماس به میزان ارتباط بین مشتريان و کارفرما 
اشکال  تنوع،  مقیاس  در حالی  که  می پردازد. 
قابل بروز محصول خدماتی را نمايش می دهد. 
روش  خدماتی،  محصول  نوع  به  توجه  با 

می شود.  انتخاب  آن  توسعه   برای  مناسبی 
 ،)5QFD )مانند  تولید  مهندسی  روش های 
برای محصولات خدماتی با شدت تماس پايین 
تناسب بیشتری دارد و روش های علوم رفتاری 
و اجتماعی برای محصولات خدماتی با شدت 

تماس بالا مناسب تر است. ]2[
توسعه  زمینه  در  مطرح  مدل های  از  يکی 
آنسف  رقابتی  راهبرد  مدل  جديد،  محصول 
شده  داده  نمايش   2 شکل  در  که  می باشد 
است. اين مدل برای راهبرد جانشینی محصول 
با توجه به مأموريت شرکت در محیط رقابتی 

پیشنهاد شده است ]3[. 
راهبردهاي مورد نظر به ترتیب عبارتند از: 

1( نفوذ در بازار: اين راهبرد برای نفوذ در 
بازار و افزايش سهم بازار فعلی صورت می گیرد. 
از  قیمت گذاری  و  توزيع  در سیستم  بازنگری 

مهمترين عناصر اين راهبرد هستند.
2( توسعه بازار: برای ايجاد بازارهای جديد 
از اين راهبرد استفاده می شود. افزايش فروش، 
نتايج  از  سودآوری  و  مقیاس  در  صرفه جويی 

اين راهبرد هستند. 
3( توسعه محصول: اين رويکرد ايده های نو 

شکل 1- مدل آبشاري توسعه محصول خدماتي جديد ]2[

1. Waterfall Models
2. Anssof
3. Booz et al. 1982

4. Spiral Models
5. Quality Function Deployment
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ارائه چارچوبی مفهومی برای انتخاب ایده های محصول جدید و نوآورانه
یاسر قاسمي نژاد، فرهاد شاه ميري

را در محصول اعمال می کند و منجر به توسعه 
محصول می گردد. 

راهبرد  نوع  اين  متنوع سازی:   )4
مخاطره پذيرترين راهبرد آنسف است که برای 
و  جديد  بازارهای  در  جديد  محصولات  تولید 
صورت  متنوع سازی  سیاست های  به  توجه  با 
زمینه  در  ديگر  مدل های  از   .]3[ می گیرد 
مدل  جديد،  و  نوآورانه  محصولات  توسعه 
داده  نمايش   3 شکل  در  که  است  مارپیچی 
شده است. مدل مارپیچی نسخه پیشرفته تری 
از مدل آبشاری است. اين مدل، فرايند مرجع 
فرايند  مراحل  آن،  در  که  می باشد  تکراری 
خطی مدل آبشاری هر کدام چندين بار تکرار 
يک  مبنای  بر  مارپیچی  مدل های  می شود. 
رويکرد بالا-پايین هستند. فرايند پیشرفت در 
اين مدل به صورت تدريجی از مفهوم توسعه 
سخت به مفهوم توسعه تصحیح شده و آماده 
میانی،  نتايج  بازبینی  حین  اگر  است.  بازار 
طی  را  آن  می توان  شود،  شناسايی  خطايی 
آماده  را  محصول  و  کرد  حذف  تکرار  فرايند 
اين است  از مزايای مدل مارپیچی  بازار کرد. 
سريع  طور  به  ارزيابی،  قابل  آغازی  نتايج  که 
در دسترس می باشد که منجر به برطرف شدن 
پايین دستی می گردد.  در سیکل جريان  خطا 
پیچیدگی  به  می توان  مدل  اين  موانع  از 
فعالیت های هماهنگی و ارتباطات لازم، مسأله 

کنترل و شدت رهبری لازم اشاره کرد ]4[.
از معايب و نواقص اين مدل ها سطح ناکافی 
با  تطبیق  و  انعطاف  قابلیت  عدم  جزئیات، 
به کارگیری  عدم  مختلف،  خدماتی  محصولات 
و  محصول  نوآوری  در  راهبردي  مديريت  ابزار 
اطلاعات  و  ارتباطات  فناوري  زيرساخت  نبود 

می باشد. 

محصول‌نوآورانه‌
محصولاتی که براي عموم تازگی دارند و بر 
اساس فناوري هاي نوآورانه باشند، مشخصه ها 
بازارهاي  در  که  می                                                                 دهند  ارائه  را  مزايايی  و 
موجود  جاري  محصولات  طريق  از  و  کنونی 
نیستند. محصولات جديد تغییرات جهشی را 
به فناوري ها و به روش تحويل محصولات به 
نوآورانه  فناوري  آنها  می نمايند.  اعمال  بازارها 
مشتريان  نیازهاي  به  پاسخ گويی  براي  را 
کار  به  بازار،  به  مربوط  جهشی  تغییرات  با 
می گیرند. توسعه يک محصول نوآورانه نیازمند 
توجه به جنبه ها و عناصر اصلی و کلیدی فرايند 

محصول  توسعه  اساسی  هدف  است.  تولید 
برای سازمان، مشتريان،  ارزش  ايجاد  نوآورانه 
درگیر  بخش های  تمام  و  سهام  صاحبان 
دنبال  به  بالقوه  و  موجود  مشتريان  می باشد. 
دست يابی  می باشند.  ارزش  با  و  مثبت  نتايج 
استثنايی،  مزايای  ارائه  و  نیازهای مشتری  به 
جديد  محصول  توسعه  و  ارزش  ايجاد  اساس 
می باشد. در زمینه ايجاد ارزش، فرايند توسعه 
ارتقا  را  مثبت  جنبه های  بايد  محصول جديد 
و همچنین   بکاهد  منفی  از جنبه های  و  داده 
مزايا را افزايش داده و متقابلًا معايب، سختی 
کارکردن و هزينه های مرتبط با هر محصول را 

شکل 2- مدل راهبرد رقابتي آنسف در توسعه محصول جديد ]3[

شکل 3- مدل مارپیچي توسعه محصول خدماتي جديد ]4[
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ارائه چارچوبی مفهومی برای انتخاب ایده های محصول جدید و نوآورانه
یاسر قاسمي نژاد، فرهاد شاه ميري

کاهش دهد. ]5[ يک محصول جديد تجمیعی 
از مزايا، عملکردها و مشخصات از ديد مشتری 
ديگر  عبارتی  به  می باشد.  کننده  تولید  و 
محصول جديد شامل جنبه های محسوس و نا 
محسوس می باشد. جنبه های محسوس شامل 
مشخصه های فیزيکی و مزيت ها است در حالی 
ديدگاه های  شامل  نامحسوس  جنبه های  که 
اتومبیل  مثال  برای  می باشد.   روانشناسانه 
بی ام و1 بیشتر از يک وسیله مکانیکی يا حمل 
وسیله  اين  که  معنی  بدين  می باشد.  نقل  و 
سريع، عملگرا و انعطاف پذير بوده و به راحتی 

حرکت می نمايد. ]5[
جديد  محصول  موقعیتی  تحلیل  و  تجزيه 
محصول  انتخاب  برای  زمینه ای  می تواند 
باشد.  ايده  ارزيابی  فرايند  از  قبل  نوآورانه، 
برای تعیین ظرفیت  فرايند گامی حیاتی  اين 
فرصت های  با  رابطه  در  سازمان  توانايی  و 
ايجاد شده به وسیله محصول جديد می باشد. 
شناسايی فاصله بین اقداماتی که سازمان مايل 
موارد  مهمترين  از  است  آن  انجام  به  قادر  و 
نوآورانه  محصول  انتخاب  در  کننده  تعیین 
می باشد. به طور کلی تمرکز بیشتر سازمان بر 
روی فرصت ها، رقابت و روش درست مديريت 
ذينفعان  نیاز  و  مشتری  توقعات  و  احتیاجات 
کلیدی  اجزاء  روند  نمودار   4 شکل  می باشد. 
نشان  را  جديد  محصول  موقعیت  تحلیل  در 

می دهد ]6[.
موقعیت  درک  موقعیت،  تحلیل  از  هدف 
رقابت های  و  فرصت ها  سايه  در  غالب  تجاری 
تعیین  و  جديد  محصول  توسط  شده  ايجاد 
پايه  بر  جديد  محصول  برای  مسیر  بهترين 
و  قوت  نقاط  می باشد.  داخلی  قوت  نقاط 
ضعف سازمان تنها تحت فرصت های خارجی، 

ديگر  بنگاه های  و  محدوديت ها  رقابت ها، 
جريان  صورت  به  چارچوب  می شوند.  آزموده 
به  می توانند  اجزا  ولی  می شود  ظاهر  خطی 
تصمیم گیری  برای  دهند.  رخ  موازی  صورت 
صحیح و معقولانه نیاز است تا تعاملی مناسب 
داشته  وجود  بیرونی  و  درونی  ارزيابی  بین 
محوری  موردی  بازار  محصول/  تحلیل  باشد. 
است که اغلب به صورت همزمان با بقیه اجزاء 

رخ می دهد ]6[.
تعقیب  محصول  در  نوآوری  اولیه  هدف 
مصرانه فرصت ها در زمینه مديريت راهبردي 
تمام  موفقیت  برای  ارزشمند  کمک های  و 
ذاتی،  شايستگی های  اساس  بر  سازمان 
آن  راهبردي  مديريت  و  منابع  توانايی ها، 
که  ذاتی  شايستگی های  و  قابلیت ها  می باشد. 
نقاط قوت يک سازمان هستند، زمینه رقابت 
و پیشرفت سازمان را فراهم می سازند. محیط 
کسب و کار و مديريت راهبردي بنگاه، نوآوری 
راهبردهاي  می کند.  هدايت  را  محصول  در 
سازمان، راهبردهاي محصول نوآورانه را تدوين 
می کند. همچنین راهبردهاي محصول جديد 
و  تجاری  محیط  تحلیل  و  تجزيه  وسیله   به 
بر اساس ابعاد مهمی  چون فناوري، مشتريان، 

ذينفعان، شبکه های توزيع، رقبا، صنايع وابسته 
و زيرساخت ها تعیین می شود که شرح آنها در 
اين مقاله به تفضیل آمده است. ]6، 7، 8، 9، 

 .]12 ،11 ،10

ارزیابی‌فناوري‌و‌توسعه‌محصول‌نوآورانه
به عنوان ورودی محصولات جديد  فناوري 
فناورانه  نوآوری  که  زمانی  ويژه  به  است، 
نیازهای  به  دسترسی  جهت  نیرومندی  ابزار 
توانمندی  فناوري،  ارزيابی  باشد.  مشتريان 
سازمان و تلاش تحقیقات را با نیازهای بازار و 
توسعه کشف فرصت های بالقوه پیوند می زند. 
و  نوآوری  توسعه  در  حیاتی  نقشی  فناوري 
محصولات  اکثر  دارد.  نوآورانه  محصولات 
جديد در ارتباط با محصولات موجود بوده و به 
فناوري هاي غالبی که در طراحی و تولید اين 
محصولات به کار می روند، بستگی دارند. اين 
امر فرصت مزيت رقابتی جديد - به خصوص 
اگر شرکت "اولین در بازار" با فناوري نوآورانه 

باشد- را ايجاد می کند ]8، 9، 10[.
فناوري،  به  مربوط  برنامه های  چنین  برای 
ريسک فنی بالايی وجود دارد. فناوري ممکن 
مواجه  شکست  با  تعهداتش  انجام  در  است 

شکل 4- اجزاء کلیدي تحلیل موقعیت توسعه محصول جديد ]6[

1. BMW
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ارائه چارچوبی مفهومی برای انتخاب ایده های محصول جدید و نوآورانه
یاسر قاسمي نژاد، فرهاد شاه ميري

ممکن  موفق،  فناوري  توسعه  با  حتی  شود. 
فناوري  قبول  برای  بازارها  و  مشتريان  است 
جديد آماده نباشند. علاوه بر اين معمولاً ابعاد 
ورودی  يک  راهگشای  تا  نیازند  مورد  ديگری 
سازمان ها  موارد  از  بسیاری  در  شوند.  موفق 
نوعاً روی فناوري و جنبه های فنی آن تمرکز 
می کنند، غافل از اينکه می بايست منابع کافی 
در ديگر حوزه های حیاتی فراهم شود. مي توان 
کامپیوتری  سخت افزار  يک  که  کرد  تصور 
پیچیده بدون يک نرم افزار قدرتمند چه ارزشی 

دارد؟ ]8، 9، 10[.
جديد،  محصول  توسعه  ايده های  بیشتر 
منابع  از  آمده  دست  به  فناوري  به  متکی 
درست يا شرکای خارجی و حوزه های عمومی 
 است. استفاده از فناوري فعلی وسیله ای برای 
ترکیب  می کند.  فراهم  جديد  محصول  تولید 
محصول  يک  تولید  برای  فناوري  چند  يا  دو 
است  ممکن  نشده  انجام  قبلا  که  صورتی  به 
منجر به تولید محصول جديدی شود. فناوري 
محصولات  توسعه  در  اساسی  اجزای  از  يکی 
نمی تواند  فناوري  داشتن  صرفاً  است.  جديد 
موفقیت را تضمین کند. در واقع تأمین همه 
در  تأثیرگذار  ابعاد  ارزيابی  و  ضروری  عوامل 
حیاتی  امری  نوآورانه  محصول  توسعه  فرايند 

است ]7، 11[.

ارزیابی‌ذینفعان‌و‌توسعه‌محصول‌جدید
نقشی  که  هستند  نهادهايی  ذينفعان 
و  نیازها  ايجاد  در  مستقیم  غیر  يا  مستقیم 
می کنند.  بازی  جديد  محصولات  ويژگی های 
عمومی،  مصرف کنندگان  شامل  ذينفعان 
سیاسی،  بخش های  محیطی،  گروه های 
محیطی  ارتباطات  تنظیمی،  نمايندگی های 

بر  مؤثر  سازمان های  و  گروهی،  و  انفرادی 
همچنین  آنها  هستند.  جديد  محصولات 
سازمان های  کننده،  مصرف  گروه های  شامل 
محیطی، سازمان های مالی، رسانه ها، نهادهای 
از  بعد  محصول  تأثیر  به  که  هستند  ساده ای 
معین  ذينفعان  می کنند.  توجه  تجاری سازی 
مثل نمايندگی های دولتی، سازمان های دولتی 
و تأثیری حرفه ای، نقشی بازبینی يا تأيیدی در 
دارند  نوآورانه  توسعه محصول  فرايند  فازهای 

.]12[
ارزيابی ذينفعان تلاشی است جهت تعیین 
که  مفاهیمی  و  مهم  ملاحظات  تحلیل  و 
ذينفعان  روی  می توانند  جديد  محصولات 
تلاش  ارزيابی  اين  باشند.  داشته  بالقوه 
عوامل  مثل  مفاهیمی   شناسايی  با  می کند 
و  سیاسی  اجتماعی،  اقتصادی،  محیطی، 
اهمیت  دهد.  کاهش  را  اشتباهات  فناورانه، 
ارزيابی ذينفعان با افزايش اهمیت موضوعاتی 
مانند محیط، سلامتی، ايمنی و تعهد به طور 
يافته  افزايش  گذشته  دهه  در  چشمگیری 
است. اين مورد سهم مهمی در به دست آوردن 
توسعه محصولات جديد و نوآورانه دارد. ارزيابی 
نهادهای  و  واقعی  به شرايط  ذينفعان بستگی 
خارجی مؤثر بر محصول دارد. ارزيابی ذينفعان 
تحلیل  عمده،  سهام داران  تشخیص  شامل 
تأثیرشان  تعیین  و  آنها  راهبردهاي  و  اهداف 
روی موفقیت محصول جديد است. جنبه مهم 
اين ارزيابی، درک عامل اصلی در برنامه توسعه 
برای مديريت  و کارهايی است که می بايست 
فرايند انجام شود. اگر درک اين عوامل مشکل 
باشد، ممکن است موفقیت عمیقاً کاهش يابد 

.]13[
ذينفعان ممکن است مزايای بالقوه محصول 

محصولات  به  نیاز  از  حمايت  با  را  نوآورانه 
بسیاری  مثال  برای  کنند.  تقويت  جديد، 
عنوان  به  مونتاژی  اتومبیل های  توسعه  از 
وسیله ای برای کاهش نشت سوخت و توسعه 
ديگر،  طرف  از  می کنند.  حمايت  هوا  کیفیت 
ايجاد  برای  را  لايحه ای  سازمان ها  از  بعضی 
سودمند  نقلیه  وسايل  رشد  جهت  موانعی 
خاطر  به  اين  که  کرده اند  تصويب  ورزشی 
درباره  نگرانی هايی  و  سوخت  ضعیف  کارايی 

استانداردهای ايمنی می باشد ]13[.

ارزیابی‌شبکه‌تأمین‌در‌توسعه‌محصول‌
نوآورانه

مديريت  فرايند  تأمین،  شبکه  مديريت 
و  اطلاعات  کالاها،  و  مواد  جريان  اثربخش 
تأمین   از  توزيع  کانال های  طی  ارتباطات 
شبکه های  است.  مشتريان  به  کنندگان 
تأمین  امروزی به علت فناوري هاي پیشرفته، 
نوآوری های ادامه دار و نیازهای تعديل کننده، 
می بايست  تأمین   شبکه های  هستند.  پوياتر 
گردند  يکپارچه  مهم  پايه هايی  اساس  بر 
بازار  تغییرپذير  شرايط  در  می بايست  و 
انعطاف پذير باشند. مديريت شبکه های تأمین  
محصولات  توسعه  فرايند  در  حیاتی  نقشی 
به  مجبور  عموماً  سازمان  دارد.  نوآورانه 
طرح ريزی  چگونگی  مورد  در  تصمیم گیری 
محصول  توسعه  فرايند  در  محصولات  تولید 
محصول  مهمی  از  بخش  اگر  است.  جديد 
آنها  شود،  پشتیبانی  کنندگان  تأمین  توسط 

می بايست جزئی از فرايند باشند ]14[. 
از  حمايت  اولیه،  پشتیبانی های  از  هدف 
عملیات تجاری با بهترين محصولات و حمايت 
از خدمات با کمترين هزينه و بالاترين کیفیت 
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ارائه چارچوبی مفهومی برای انتخاب ایده های محصول جدید و نوآورانه
یاسر قاسمي نژاد، فرهاد شاه ميري

ابزاری  شبکه،  اين  مديريت  چارچوب  است. 
مديريت  و  تحلیل  توصیف،  تعیین،  جهت 
سیستمی  و  اطلاعاتی  فیزيکی،  نیازهای 
 زنجیره تأمین است. در اين راستا، به کارگیری 
اهداف  به  رسیدن  نوآورانه جهت  رويکردهای 
مالی و عملیاتی تجاری و پیاده سازی بهترين 
روش های موجود جهت ايمن سازی در مقابله 
است  برخوردار  چشمگیری  اهمیت  از  رقبا  با 

.]14[
جامع  تحلیلی  تأمین،  شبکه های  ارزيابی 
تأمین  است.  توانايی های شبکه ها و منابع  از 
است  فرصت هايی  با  ارتباط  در  اساسی  سؤال 
برای  کنندگان  توزيع  و  کنندگان  تأمین  که 
محصول جديد پیشنهاد می کنند )فرصت هاي 
راهبردي، مالی، فنی، اطلاعاتی و قانونی(. اين 
انتخاب  و  ارزيابی  ارزيابی، جنبه های مديريت 
ساختاری  مراحل  می دهد.  پوشش  را  روش ها 
جريان  طراحی  اهداف،  تنظیم  شامل  آن 
توانايی های فعلی  ارزيابی  برنامه ريزی،  فرايند، 
نیازهای  تعیین  کننده،  تأمین   هر  بالقوه  و 
ايجاد  جامع،  طرح  توسعه  خارجی،  و  داخلی 
اولويت ها، حل  تعیین  و رويه ها،  خط مشی ها 
مديريت  است.  عملکرد  ارزيابی  و  تعارضات 
عملیاتی  شامل  آن  توسعه  و  تأمین  زنجیره 
می شود  انجام  خريداران  توسط  که  است 
کارا  و  مؤثر  صورت  به  را  کنندگان  تأمین  تا 
مديريت کرد. هدف از چنین برنامه ای توسعه 
مداوم محصولات جديد و نوآورانه است ]15[.

رویکرد‌ارزیابی‌رقابتی‌طی‌فاز‌تولید‌ایده
و  صنعت  ساختار  تحلیل  اساس  بر 
رقابتی  تحلیل  انتخابی،  بازار  بخش )های( 
و  اولیه  رقبای  طريق  بدين  تا  است  ضروری 

تعیین  جديد  محصول  ايده  روی  آنها  تأثیر 
شود. در مرحلۀ اول تمرکز روی رقبای معینی 
تحلیل  می باشد،  هدف  بازار  بخش های  در 
از ديدگاه های مورد بحث، در مرحله  متفاوت 
رقابتی،  تحلیل  از  هدف  می گیرد.  قرار  دوم 
معین کردن اطلاعات و داده های جزئی درباره 
رقبای انتخابی است که ممکن است تهديدی 
در موفقیت محصول جديد باشند ]8، 9، 10[. 
ايده،  تولید  فاز  طی  رقابتی  ارزيابی  رويکرد 
ايجاد جزئیات مناسب درباره رقبای اولیه است 
تا ارزيابی مؤثری در مورد ماندگاری ايده های 
تحلیل  شود.  انجام  نوآورانه  و  جديد  محصول 

شامل پاسخ به پرسش هاي زير است:
• مهمترين رقبای مؤثر روی ايده ها چه کسانی 

هستند؟
• اهداف، راهبرد ها و پاسخ آنها چیست؟

مهمترين نقطه قوت و نقطه ضعف آنها در   •
ارتباط با ايده های محصول جديد چیست؟

منظور  به  را  ايده ها  تعداد  می توان  چگونه   •
کاهش  يا  ضعف ها  نقطه  از  بهره برداری 

قدرت آنها افزايش داد؟
چه راهبردي جهت کاهش تأثیر رقبا به کار   •

می رود؟
ايجاد  به  منجر  می تواند  رقابتی  تحلیل 
ديدگاهی از تأثیرات رقابتی مورد انتظار شود 
تا بدين صورت تصمیم گیرندگان چالش ها و 
امکان پذيری ايده های محصول جديد را درک 
از  تعدادی  شامل  است  ممکن  ارزيابی  کنند. 
رقبای فعلی باشد تا تخمینی از محیط بدون 
صرف زمان و هزينه زيادی به  دست آيد. بخش 
می شود،  انجام  انتخاب  فاز  در  تحلیل  اصلی 
کانديداهای  از  تعدادی  اينکه  از  بعد  يعنی 
بالقوه محصول جديد کاهش پیدا می کنند تا 

اصلی  رويکرد  باشد.  مديريت  قابل  آنها  تعداد 
داشتن حس خوبی از رقبا و توانايی های آنها 
است تا بدين  وسیله ايده های محصول جديد 
باشد،  زياد  ايده ها  تعداد  اگر  شوند.  گردآوری 
تعداد رقبای بالقوه که می بايست مورد تحلیل 

قرار گیرند بسیار زياد است ]15، 16[.

ارزیابی‌صنایع‌مرتبط‌با‌محصول‌جدید
جمله  از  مختلفی  طرق  به  وابسته  صنايع 
بر  محصولات  صادرات  و  توسعه  از  حمايت 
می گذارند.  تأثیر  جديد  محصول  موفقیت 
خدمات  و  محصولات  وابسته،  صنايع  عموماً 
مکملی را مهیا می کنند که محصولات اصلی 
با افزايش ارزش افزوده  تولید شوند. برای مثال 
شرکت ديزنی1، به صنعت هوايی دلتا2 جهت 
دارد.  نیاز  فلوريدا  به  مشتريان  نقل  و  حمل 
ديگران  و  دلتا  هواپیمايی  شرکت  به  ديزنی 
انتقال  برای مهیا کردن وسايلی جهت نقل و 
است.  نیازمند  فلوريدا  به  ديزنی  از  مشتريان 
ديزنی  بین  راهبردي  ارتباطی  حقیقت  در 
بهره برداری  برای  دلتا  هواپیمايی  شرکت  و 
با  مرتبط  دسترس  در  فرصت های  از  کامل 
دارد.  وجود  مشتريان  و  رقیب  شرکت های 
محصولات  معرفی  در  وابسته  صنايع  اساساً 
به  شخصی  رايانه هاي  هستند.  مهم  نوآورانه 
نرم افزار های جديد وابسته هستند. تقاضا برای 
پردازشگرهای سريع تر، حافظه  بیشتر به همراه 

نرم افزارهای جديد در حال افزايش است.  
کمی  برای  شانس  جديد  محصول  معمولاً، 
دارد.  وابسته  صنايع  کمک  بدون  موفقیت 
امروزه امنیت تجارت بدون وجود سیستم های 
کامپیوتری بسیار دشوار است. بازارهای سهام 
کامپیوترها  زيرا  يافتند  توسعه   1990 دهه 

1. Disney
2. Delta
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ارائه چارچوبی مفهومی برای انتخاب ایده های محصول جدید و نوآورانه
یاسر قاسمي نژاد، فرهاد شاه ميري

فراهم  را  داده ها  مديريت  و  امکان جمع آوری 
معاملات  کنترل  هزينه  کامپیوتر  کرده اند. 
را  معاملات  تعداد  افزايش  و  داده  کاهش  را 

امکان پذير ساخته است ]17،18[.

اندازه‌گیری‌کیفی‌ایده‌های‌محصولات‌جدید
هدف اصلی تولید محصولات نوآورانه، ايجاد 
بالای  سطح  و  کیفیت  بالاترين  با  محصولی 
را  استثنائی  ارزش  که  است  اطمینان  قابلیت 
برای مشتريان ايجاد می کند. جهت دستیابی 
به  بايستی  کلی مشتری، محصول  رضايت  به 
موقع و بدون ضايعات يا شکست های زودرس 
کیفیت  شود.  داده  تحويل  خدمات  ارائه  در 
ضايعات،  رساندن  صفر  به  و  سیگما،  شش 
مفاهیمی هستند که در دهۀ 1980 و 1990 
طريق  از  محصول  کیفیت  ايجاد  فلسفۀ  در 
تجاری سازی ايده، ارائه شده اند. اصول طراحی 
موتورولا و جنرال الکتريک مثال هايی از شش 
از مدل  عالی  سیگما هستند که چشم اندازی 
اقتصادی برای توسعه محصول جديد را نمايش 
محصولات  تولید  و  طراحی  اهداف  می دهند. 
انتظارات مشتری در  نیازها و  با  مطابق  دقیقاً 

تمام مدت چرخۀ حیاتشان می باشند. 
هر چه محصول دقیقاً به نیازهای مشتريان 
در  آن  موفقیت  امکان پذيری  باشد،  نزديک تر 
نوآورانه،  محصول  ايده  می رود.   بالاتر  بازار 
برای  بالاتر  ارزش  مابین  خوبی  مقاومت 
مابین  تفاوت  دارد.  پايین تر  ارزش  و  محصول 
پارامتر بالاتر و پايین تر، همان مقاومتی است 
جديد  محصول  ويژگی های  اساس  بر  که 
پايه ريزی شده است. مقاومت مناسب بايستی 
به طور منطقی حد بالايی را بدون فرارفتن از 
وضعیت فیزيکی مورد انتظار و درخواست های 

ظاهری از ديدگاه مشتری، دارا باشد. از نقطه 
نظر طراحی، مقاومت قابل قبول، در محدودۀ 
دارد.  بستگی  محصول  نوع  به  شده  تعريف 
مقاومت ايده جديد در طول زمان همان گونه 
محصول  در  بهتر  مشتريان  درخواست  که 
نمايان  شود و محصولات بهتر تولید شوند، با 

ثبات تر می شود. 
اجرای  و  انعکاس  طرح،  مقاومت 
و  می دهد  نمايش  را  مشتری  درخواست های 
توانمندی فرايند، نتايج قابل قبول و کاربردی 
را ارائه می کند. شاخص ظرفیت )Cp( مطابق 
با رابطه1، ارتباط و اندازۀ توانمندی فرايند را 
از  مشتری،  درخواست های  با  مواجهه  جهت 

يکديگر تفکیک می کند ]19[. 

رابطه  )1(

مناسب  طرح  مقاومت  خواستار  مشتريان 
می خواهند  تولیدکنندگان  و  هستند 
فرايند  توانمندی  با  استثنايی  خروجی های 
 ،LSL و   USL نمايند.  تحويل  برجسته، 
و  بالاتر  ويژگی های  محدوده  دو  ترتیب  به 
پايین تر می باشند. چنانچه مقاومت در ارتباط 
محصولات،  باشد،  بزرگ  فرايند  توانمندی  با 
بود.  خواهند  قبول  قابل  قطعات  يا  اجزاء، 
شاخص Cp برابر با 1 يا بزرگتر نشان می دهد 
که روند توانايی رويارويی با انتظارات را دارد. 
روند صرفاً  بنابراين  باشد،   1 چنانچه شاخص 
توانمند است، ارزش 2 نشان دهندۀ اين است 
که روند به نسبت دو برابر، توانايی رويارويی با 

انتظارات را دارد ]19[. 

محصول‌ موفقیت‌ در‌ زیرساخت‌ تحلیل‌
نوآورانه

درباره  فقط  کنندگان  تولید  گذشته  در 
مشتری  به  آن  رسیدن  تا  محصولات  جريان 
آنها  بودند.  نگران  توزيع  کانال های  طريق  از 
حمايت  خارجی  زيربنای  که  می کردند  فرض 
لازم برای ايجاد امکانات و ارتباطات را فراهم 
برای  بسیاری  ابزار  و  کانال ها  امروزه  می کند. 
رساندن محصولات به دست مصرف کنندگان 
وجود دارد. تحلیل زيرساخت نقشی حیاتی در 
منطبق سازی محصول با بازار و ايجاد ارتباط با 
محیط تجاری فراهم می کند. اين امر سیستم 
می دهد  اجازه  که  می کند  ايجاد  را  حمايتی 
محصول به موفقیت طولانی مدت برسد ]18[.

حیاتی  ارزيابی  شامل  زيرساخت  تحلیل 
نیازمندی های سیستمی  سازمان، يک تحلیل 
عملیاتی و ترکیبی از ديدگاه های جامع درباره 
نیازهای سیستمی  ارتباطات موجود می باشد. 
 نشان دهنده ارتباطات ضروری جهت حمايت 
تحلیل  در  قدم  اولین  است.  محصول  از 
مورد  زيربنايی  نشان هاي  تعیین  زيرساخت، 
جديد  محصول  موفقیت  تضمین  برای  نیاز 
است. قدم دوم، تحلیل عملیاتی از نیازها است 
توانايی ها   ارزيابی کننده  و  که توصیف  کننده 
و محدوديت های ساختار می باشد. اين مرحله 
زيرساخت  تحلیل  که  کاری  از  کلی  درک 
سوم  قدم  می کند.  ايجاد  را  می دهد  انجام 
ترکیبی از توابع و ديدگاه جامعی از توانايی ها 
تداوم و  و محدوديت هايی است که می توانند 
موفقیت محصول جديد و نوآورانه را پشتیبانی 

يا محدود کند ]13[.
و  وقت گیر  جامع،  ارزيابی  و  تحلیل  انجام 
تحلیل  حفظ  کلی،  رويکرد  است.  هزينه بر 
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ارائه چارچوبی مفهومی برای انتخاب ایده های محصول جدید و نوآورانه
یاسر قاسمي نژاد، فرهاد شاه ميري

نوآورانه  محصول  ايده  تولید  فاز  طی  آغازی 
زيرساخت  تحلیل  است.  شکل  ساده ترين  به 
محصول  تولید  بعدی  فازهای  طی  می تواند 
فرصت های  از  جامع تر  تحلیلی  تا  يابد  توسعه 
منابع  و  الزامات  و  انجام شود  محصول جديد 
تضمین  جديد  محصول  برای  نیاز  مورد  مالی 
شود. شکل 5 مثالی از اين فرايند برای تولید 

اتومبیل را نشان می دهد.
در اين مثال، ساختار بسیار ساده، بعضی از 
محدوديت های  و  توانمندی ها  اساسی،  عوامل 
مرتبط با سیستم بزرگراه و اتومبیل را منتقل 
می کند. هدف از فاز تولید ايده محصول جديد، 
ايجاد ديدگاهی سريع و کلی از موقعیت با در 
قابل  ايده  اگر  می باشد.  ايده  هر  گرفتن  نظر 
قبول بود، به فازهای بعدی )طراحی، توسعه، 
تجاری سازی و ...( راه پیدا می کند و جزئیات 

بیشتری اضافه می شود ]5[.

ارزیابی‌و‌رتبه‌بندی‌ایده‌ها‌بر‌اساس‌منابع‌
و‌پروفایل‌توانایی‌ها‌

ايده های  رتبه بندی  و  ارزيابی  از  هدف 
امکان پذيری  به  دسترسی  جديد،  محصول 
شايستگی  دارای  يک  کدام  اينکه  تعیین  و 
فاز  مفهومی  و  توسعه  فرايند  در  بیشتری 
فرايند  اين  طی  در  مي باشد.  است،  انتخاب 
که  پرداخت  ايده هايی  حذف  به  می توان 
آنهايی  يا  نیستند  سازمان  منطق  با  متناسب 
جنبه های  يا  بازار  اقتصادی،  فنی،  نظر  از  که 
نیاز  که  آنهايی  يا  نیستند  امکان پذير  ريسک 
به نیروها و منابعی دارند که خارج از توانايی 
می تواند  بسیاری  دلايل  می باشند.  سازمان 
ايده محصول  باشد که چرا يک  وجود داشته 

جديد حذف می شود ]20، 21[.

شکل 5- مدل ساده ای از تحلیل زيرساخت فرايند تولید اتومبیل ]5[

جدول 1- ارزيابی توانمندی ها و منابع کانديداهای محصول جديد و نوآورانه ]20[
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ارائه چارچوبی مفهومی برای انتخاب ایده های محصول جدید و نوآورانه
یاسر قاسمي نژاد، فرهاد شاه ميري

ارزيابی و رتبه بندی ايده ها می تواند اشکال 
ياد  به  که  است  مهم  باشد.  داشته  مختلفی 
توسعه  جهت  سازمان  توانايی  باشیم  داشته 
است.  کننده  تعیین  عامل  جديد  محصولات 
کیفی  ارزيابی  رويکرد  ساده ترين  و  اولین 
ايده ها، بر اساس منابع و توانايی های سازمان 
پروفايل  و  منابع  ارزيابی   ،1 جدول  است. 
ايده  ارزيابی  ابزاری مستقیم جهت  توانايی ها، 
محصول جديد است. هدف پیشنهاد بعضی از 
مورد  است  ممکن  که  است  دسته بندی هايی 
آوردن  فراهم  آن  هدف  و  شوند  واقع  ارزيابی 
ضروری  تمامی  مناطق  از  جامع  ديدگاهی 

نیست ]20[.
"ارزيابی  عنوان  با  داخلی  تأثیرات  آزمودن 
منابع و پروفايل توانايی ها " ديدگاهی سريع از 
حالت هر يک از کانديداهای محصول نوآورانه 
ايجاد می کند. بهتر است ارزيابان معیارهايشان 
را جهت تعیین ايده های مناسب توسعه دهند. 
عملیات تعديل )کاهش تعداد ايده ها( بايد به 
میزانی باشد که بتوان آنها را مديريت کرد و 
نیازی نباشد که سازمان تلاش بیهوده ای روی 
تعداد زيادی از ايده ها داشته باشد و از طرف 
از  را  ديگر فرصت های حیاتی محصول جديد 

دست ندهد ]21[.

نتیجه‌گیری
از  يکی  نوآورانه  محصولات  توسعه  فرايند 
جای  به  سازمان  آينده  مديريت  روش های 
واکنش در برابر فشار بازار يا محیط های تجاری 
است. تغییرات عمده از طريق توسعه محصول 
جديد و خلاقانه مهمترين نقطه نظر سازمان ها 
برای  را  سازمان  توانايی  فرايند  اين  می باشد. 
با به  بازارهای به کار رفته  بهبود موقعیت در 

کارگیری روش های جديد بالا برده، همچنین 
فرصت هايی را برای تقويت محیط تجاری در 

يک محیط مطلوب ارائه می دهد.
فاز تولید ايده محصول بايد منجر به ايجاد 
فهرست متعادلی از فرصت های محصول جديد 
بهترين ها(  انتخاب  و  کانديداها  مرور  از  )بعد 
شود. شکل 6 خلاصه ای از حیاتی ترين عوامل 

و ابعاد مؤثر در اين انتخاب را نشان می دهد. 
به  وابسته  بسیار  ايده ها  ارزيابی  فرايند 
محیط تجاری، شرايط توسعه محصول جديد 
برای  سازمان  عملکرد  به  وابسته  همچنین  و 
ارزيابی  است.  جزئیات  آنالیز  و  شايستگی ها 
ابعاد داخلی  بايد  نوآورانه  ايده های محصولات 

و خارجی سازمان را تحت پوشش قرار دهد. 
ايده ها  روی  بر  مؤثر  رقبای  مهمترين  تعیین 
بر  رقبا  تأثیر  کاهش  جهت  راهبردهايي  و 
)نقاط  توانمندی ها  تعیین  جديد،  محصولات 
قوت( و محدوديت های )نقاط ضعف( محصول 
آمادگی  میزان  فناوري،  ارزيابی  جديد، 
فناوري  پذيرش  برای  بازارها  و  مشتريان 
بالقوه  و  فعلی  توانايی های  ارزيابی  و  جديد 
شبکه تأمین از اهمیت زيادی برخوردار است. 
مناسب  و  جامع  راهبردهاي  تدوين  همچنین 
نوآورانه  محصولات  ايده های  ارزيابی  امر  در 
بر حسب نیاز مشتريان در بازارهای داخلی و 
خارجی از اقدامات مؤثر در اين حوزه می باشد.

شکل 6- مدل مفهومی انتخاب ايده های محصولات نوآورانه
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