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 ده چكي

 ي امروز اسـت و محققـان بسـيار      ي رقابت يبرانگيز در دنيا    ، از مباحث چالش   يت رقابت يکسب مز 

 بـازار راهبـر را      يهـا   نان سازما يها، بن  قيجه اين تحق  ينت. اند   کرده ياين موضوع را مطالعه و بررس     

 کسـب و کـار خـود قـرار     ي و بـازار را مبنـا   ي بازار راهبـر، مشـتر     يها  سازمان. شکل داده است  

 بـازار   يريادگيت يها را، قابل ن نوع سازمانيز ايت متماين قابل يتر نظران، شاخص  صاحب. اند  داده

د بـر منـابع و   ي ـفلسفة آن تأک بر منابع، که ية مبتنيگر، در منابع نظرياز طرف د. اند در نظر گرفته 

ت ي ـق و توسـعه بـه عنـوان قابل        ي ـ اسـت، تحق   يت رقـابت  ي ـ سازمان در جهـت خلـق مز       يها  تيقابل

ورزنـد،   يهايي که بر قابليت تحقيق و توسعه تأکيد م          سازمان.  گرفته شده است     نظر  نوآورانه در 

ت ايجـاد محصـولات     ي ـن با توجه به اهم    يتوانايي بالايي در خلق محصولات جديد دارند، بنابرا       

 بـازار بـه   ي امروز و ارتبـاط تنگاتنـگ آن بـا قابليـت يـادگير     ي رقابتيجديد و نوآورانه در دنيا    

ن مقالـه، فراينـد خلـق محصـولات جديـد و            ي بازار راهبر، در ا    يها  عنوان قابليت متمايز سازمان   

فراينـد، اثـر آن در       ايـن    ي بازار، تشريح شده و با تبيين اجـزا        ي قابليت يادگير  ينوآورانه بر مبنا  

 . شده استيخلق محصولات نوآورانه بررس
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 مقدمه 
 ياز مباحـث چـالش برانگيـز در دنيـا     ،١ر پايـدا ي به مزيت رقابتها  رسيدن سازمانيچگونگ

 انجـام  ي مطالعـات بسـيار   ، پاسخ بـه ايـن سـؤال       ي در پ   محققان .]۱۹[،  ]۹[ امروز است  يرقابت

.  را شــکل داده اســت٢زار راهبــر بــايهــا  ســازمانيهــا مطالعــات، پايــهايــن نتيجــة . انــد داده

خلـق   به دنبال ٣قابليت متمايزشان ي هستند که با تأکيد بريها زار راهبر، سازمان بايها سازمان

هـا توانـايي بـالايي در خلـق محصـولات            اين سـازمان  . ]۵[،  ]۱۲[هستند اني مشتر يارزش برا 

ها،    اين سازمان  زه از موضوعات مطرح در حو     ييک. ]۱۲[ جديد و کنترل ساختار بازار دارند     

 دارند و امکـان    ي کليدي در مديريت راهبرد    ي نقش ،ها قابليت. است متمايز   يها بحث قابليت 

هاي سازماني و منابع داخلي و خـارجي         بندي مجدد مهارت   کردن و پيکر   وفق دادن، ترکيب  

د تا با توجه به نيازهاي محيط متغير بيروني، سـازمان خـود را سـازماندهي    نآور را فراهم مي

مــديريت  زهحــوهــا در  ت منــابع و قابليــتيــبــه اهمبــا توجــه  .]۱۹[  و]۴[، ]۱۴[، ]۱۵[ کنــد

 کـه    بـر ايـن اصـل اسـتوار اسـت          ،نظريهاين  .  شکل گرفت  ٤" بر منابع  ينظرية مبتن "،  يراهبرد

هـايي کـه ارزشـمند، کميـاب، غيـر قابـل جـايگزين و                ها با استفادة از منابع و قابليت        سازمان

 و در نگاه بلند مدت، موقعيت ابندي دست ٥توانند به شايستگي کليدي ناپذير هستند، مي تقليد

 بر منـابع، قابليـت تحقيـق و توسـعه بـه عنـوان               يدر نظرية مبتن  . ]۹[کنندرقابتي خود را حفظ     

 سازمان، که  خلق محصولات جديد مرهون آن اسـت، در نظـر گرفتـه شـده                  يقابليت کليد 

گ بـا    تنگاتن ـ ياز طرف ديگر، با توجه به آنکه خلق محصـولات جديـد ارتبـاط             . ]۲۲[است

.  بر آن است تا ارتباط بين اين دو زمينـه تبيـين شـود              يدر اين مقاله سع    ]۱۷[مقولة بازار دارد  

 بـه عنـوان قابليـت متمـايز         ٦ بـازار  ي مطالعات انجـام گرفتـه، قابليـت يـادگير         ي ط بارهدر اين   

  اسـت و از    ي راهبرد رقابت  ياين قابليت مبنا  .  بازار راهبر در نظر گرفته شده است       يها  سازمان

از جهـت ديگـر،   .  بازار راهبر استنتاج شـده اسـت  يها  بر منابع و سازمان  يترکيب نظرية مبتن  

 بـر منـابع از جايگـاه        ي نظرية مبتن ـ  زهقابليت تحقيق و توسعه به عنوان قابليت نوآورانه در حو         

 ياز اين رو در اين مقاله، فرايند خلـق محصـولات جديـد بـر مبنـا                .  است  برخوردار يا  ويژه

                                                      
1. Sustainable Competitive Advantage (SCA) 
2. Market driven organization 
3. Distinctive capabilities 
4. Resource Based View (RBV) 
5. Nore competency 
6. Market learning capability 
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خلـق محصـولات      فراينـد  ي، ورود يدر اين فرايند کل ـ   . ازار، تشريح شده است    ب ييادگير

 ي خروج ـ يشود و در نهايت ارزياب      ي بازار تأمين م   ي فرايندِ يادگير  يجديد، بر اساس خروج   

 بـازار   ي، وارد فراينـد يـادگير     يمند صـورت گرفتـه و بـازخورد ايـن ارزيـاب             به صورت نظام  

 ره روشـن شـدن موضـوع، ابتـدا بـه بحـث دربـا       يبـرا . و اين حلقه تکرار پذير است    شود    يم

 و پـس از آن ارتبـاط بـين          خواهيم پرداخت  بازار و تحقيق و توسعه       يقابليت يادگير مفاهيم  

 .شدخواهد  بازار و خلق محصولات جديد، مشخص يفرايند يادگير

 نوآورانه يها قابليت
 يکـي   :در نظـر گرفتـه شـد      هـاي بـازار راهبـر         ، دو قابليت براي سازمان    ي ميلاد ١٩٩٤ درسال

قابليت پيونـد بـا مشـتري       . ]۷[ و   ]۶[،  ]۱۱[و ديگري قابليت فهم بازار     قابليت پيوند با مشتري   

تا از ترکيـب ايـن منـابع، پـردازش و          است  کارگيري منابع مالي، فيزيکي و سازماني        شامل به 

بـراي  را   هاي محسوس و نامحسوس سازمان، بستري مناسب       بندي مجدد منابع و سرمايه     پيکر

چنين    اين بستر، درک نيازهاي مشتري، پاسخ به اين نيازها و هم            ايجاد کند،  يارتباط با مشتر  

 بـر قابليـت پيونـد بـا     افـزون قابليـت درک بـازار،    . شـود  ايجاد نياز براي مشتري را شامل مـي       

 تر کل بازار را که شامل رقبا، همکاران، عوامل اقتصادي، اجتمـاعي و               در ديد کلان   ،مشتري

 عنـوان ، تحـت    ٢٠٠٢هـا از سـال       اين قابليت . گيرد ثير گذار بر بازار را نيز در بر مي        أ ت يسياس

هاي بازار    تمايز سازمان  م و به عنوان قابليت    ]۸[،  ]۲۰[قابليت يادگيري بازار مطرح شده است     

 هـاي بـازار    که در زمينة سـازمان  يمحققان.  قرار گرفته است   نظران صاحبراهبر، مورد توجه    

هاي بازار راهبر با عملکرد  هاي متمايز سازمان  در پي ارتباط بين قابليتکنند  ر تحقيق مي  راهب

 قابليت متمايز يـادگيري بـازار   تأثير تر و در بحث کلان  ]۱۰[و  ]۱۶[،  ]۲۱[ ندا  سازمان برآمده 

هــاي اخيــر  در طــي ســال. ]۱۰[، ]۲۱[انــد  کــردهيهــا، بررســ ســازمانرقــابتي را بــر جايگــاه 

هـاي بـازار راهبـر بـه           بر قابليت يادگيري بازار به عنـوان قابليـت متمـايز سـازمان             انديشمندان

 همين قابليت باره ها در سازمان هاي متمايز اين  اصلي مباحث قابليت   ةاند و هست   اجماع رسيده 

نظرية «و »  بازار راهبريها  سازمان« بازار از تلفيق دو نظرية       ي قابليت يادگير  .در گردش است  

 ي رقـابت ياز طرف ديگر، با توجـه بـه مـتلاطم بـودن دنيـا          . استنتاج شده است  » نابع بر م  يمبتن

 طور به.  را در ايجاد نياز در بازار دارديامروز، خلق محصولات جديد و نوآورانه، نقش مهم    

در . ي و رويکـرد تهـاجم     يواکنش ـرويکـرد   :  دو رويکـرد نسـبت بـه بـازار وجـود دارد            يکل

 در  ي ول ـ ؛دهد  يشود و سازمان به بازار پاسخ م        يبازار اعلام م   نياز از جانب     يرويکرد واکنش 
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محصـولات  خلـق  بـا  شـود، بلکـه    يرويکرد دوم نه تنها به موقع بـه نيـاز بـازار پاسـخ داده م ـ               

 بر منابع، قابليت تحقيق و توسـعه،        يدر نظرية مبتن  . ]۱۲[شود  يم، خلق    بازار درنياز  نوآورانه،  

آورد، در نظـر   ين ايجـاد محصـولات جديـد را فـراهم م ـ      به عنوان قابليت نوآورانه که امکـا      

 قابليـت   ي فرايند خلق محصولات جديد بر مبنا      )۱(نمودار شماره   در  . ]۱۷[گرفته شده است  

 . بازار نشان داده شده استييادگير

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  بازاري بر يادگيريفرايند خلقِ محصولات جديد و نوآورانه مبتن. ١نمودار 
 

فراينـد  :  تشکيل شده است   ي ايجاد محصولات، از دو فرايند کل      يح شده برا  فرايند تشري 

 بـازار بـه عنـوان       ي فراينـد يـادگير    يخروج.  بازار و فرايند خلقِ محصولاتِ جديد      ييادگير

در واقـع در ايـن      .  فرايند خلق محصـولات جديـد در نظـر گرفتـه شـده اسـت               ي برا يورود

 راهبـرد   ي بـازار کـه مبنـا      ي ارزشمند يادگير   قابليت يفرايند، خلق محصولات جديد بر مبنا     

 ي اطلاعات به عنوان يک منبـع کليـد        يدر اين فرايند، فنّاور   . پذيرد  ي است صورت م   يرقابت

 . اين فرايند، در ادامه تبيين شده استياجزا. شود يدر ايجاد محصول جديد به کار گرفته م

 انعکاس
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  بازاري فرايند يادگير)الف
 بـازار بـا اسـتفاده از منـابع شـکل            ي يـادگير  يگيـر  ايند شـکل   بازار، طبق فر   يقابليت يادگير 

. شـود  ي اطلاعات به عنوان منبع به کار گرفتـه م ـ يدر تشکيل اين قابليت، فناور   . ]۸[گيرد  يم

 بازار دست يابـد کـه       يدهد که سازمان به قابليت يادگير       ي اطلاعات، اين امکان را م     يفناور

 : زير استيها اين فرايند شامل گام. ست رقبا بسيار مشکل اي از آن برايتقليدپذير

  خلّاقانهي جستجو.1-الف
. کنـد  ي را ايفا م   ي نوآورانه و خلّاقانه، نقش مهم     ي بازار، جستجو  يدر تشکيل قابليت يادگير   

 رقبـا دور    هايي از بازار برآيد کـه از چشـم      کشف فرصت   ياين امر که مديريت سازمان در پ      

که سازمان زمان را به دليل اطلاعات کم ارزش از دسـت              است و اين   يافتاده است، امر مهم   

 مسـتمر بـازار، بـه       يتوسعة فراينـد يـادگير    . شود  ي باعث توفيق سازمان در برابر رقبا م       ،ندهد

کننـدگان و رقبـا بـه         راجع بـه مشـتريان، فـراهم        يدهد تا اطلاعات بسيار     يها اجازه م    سازمان

تـر بـه رفتـار رقبـا پاسـخ دهنـد و بـه             ها سريع  شود که سازمان    ياين امر باعث م   . دست آورند 

دهد کـه     يها اين امکان را م      از طرف ديگر اين جستجو به سازمان      .  دست يابند  يمزيت رقابت 

 لازم را بـه عمـل       يگير  کنند و از اين طريق در مقابل تمهيدات رقبا پيش          يتهديدات را خنث  

       .آورند

  انتشار اطلاعات.2-الف
هدف از انتشار، اين است که از . شود يات در بين سازمان توزيع مدر اين مرحله، اطلاع

کنندگان و رقبا، بين   توزيع، فراهميها  طريق تسهيم اطلاعات راجع به مشتريان، شبکه

 درون ياين مسأله رويکرد فرايند.  برقرار شودي اطلاعاتي ارتباطيوظايف مختلف سازمان

 اين امکان را به سازمان ي به صورت سنتيپردازش اطلاعات. کند يسازمان را تقويت م

 کردن اطلاعات درون سازمان، باعث ي و جاريشکستن حصار اطلاعات. داد ينم

شود و رفتن به سمت  ي مي مختلف سازمانيها تر واحد تر و سريع  دقيقيگير تصميم

، يا وظيفه  ميانيها در زمينة انتشار اطلاعات، گروه. کند  ي را تسهيل مي افقيها ساختار

 . بسيار کارا هستند

  كردن اطلاعاتي تفسير و كاربرد.3-الف
 تأثير گذار بر بازار و يها  از چشم انداز مديران راجع به نيروياين مرحله شامل بازتاب

اين . شوند ي در اين مرحله لحاظ ميگير در واقع قوانين تصميم.  استي تغييرات آتيراهنما
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در اين گام تفسير . يابد  مشترک دربارة بازار دست يدازان شود سازمان به چشم يامر باعث م

 يبدون تفسير اطلاعات، يادگير. گيرد ي صورت ميگير اطلاعات با توجه به قوانين تصميم

 اطلاعات است و در نهايت اين يآور  بازار فراتر از جمعيبازار ممکن نيست زيرا يادگير

 .نجامدا ي کردن اطلاعات ميتفسير از اطلاعات به کاربرد

  به اطلاعاتي دسترس.4-الف
 سازمان تأکيد ي قبليها   به اطلاعات و يادگيريي و دسترسياين بخش، بر اهميت نگهدار

 ي پيوسته براي که به صورت فراينديهدف اين است که اطلاعات ارزشمند. کند يم

ز اين امر مستلزم آن است که اطلاعات کسب شده ا. سازمان درآمده است، از بين نرود

 .  سازمان از بين نروديبازار در حافظة سازمان ثبت شود و با تغيير اجزا

  بازار و فرايند خلقِ محصولاتِ جديديفرايند يادگير
 فرايند ي بازار، خروجي قابليت يادگيريدر فرايند خلقِ محصولات جديد و نوآورانه برمبنا

فرايند خلق . آيد يه شمار م فرايند خلق محصولات جديد، بي بازار به عنوان ورودييادگير

 :محصولات نوآورانه از مراحل زير تشکيل يافته است

 ؛توليد ايده ‐

 ؛ آنيانتخاب ايده و ارزياب ‐

 ؛ تحليل کسب و کار‐

 ؛ توسعة محصول‐

 ؛ آزمايش محصول‐

 ؛يساز ي تجار‐

 

 را ايفاء ي بازار، نقش مهميتک مراحل خلق محصولات جديد، قابليت يادگير در تک

 خلّاقانه، توزيع اطلاعات و تفسير ي مراحل جستجويدر واقع اين قابليت با ط. کند يم

 که اطلاعات ي کردن اطلاعات، فراهم آورده است و زماني کاربردياطلاعات، بستر را برا

 جديد، به  خلق محصولاتي براي ارزشمنديطلاعات، ورودگاه اين ا  شد آنيکاربرد

 . آيند يشمار م

ي از  يها   شده، امکان کشف فرصت    يبازار، با توجه به اطلاعات کاربرد      يقابليت يادگير 

بازار را که از چشم رقباء دور افتاده است در فاز توليد ايده در مرحلة اول خلق محصـولات                   
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 از ي بـازار، تصـوير  ي آن، يـادگير يدر مرحلة بعد در انتخاب ايـده و ارزيـاب   . دهد  يجديد م 

 ي جـامع  ي بازاريـاب  يهـا  تواند سياست   يکند و سازمان م     ي سازمان ترسيم م   ياهداف بازار برا  

. شـود  ي م ـي بازار، ارزيابيها  توليد شده با سياستيها در اين مرحله تطبيق ايده . اتخاذ کند 

در فـاز تحليـل کسـب و کـار،          . گيـرد   ي نيـز صـورت م ـ     ي فن يها  يسنج  در اين مرحله امکان   

آورد و در ايـن مرحلـه         ين به ارمغان م ـ    سازما ي محصول را برا   يبين   بازار توان پيش   ييادگير

در گـام  .  کنـد يبين ـ   توليـد محصـول جديـد را پـيش         يهـا   تواند درآمدها و هزينه     يسازمان م 

 بـازار، ايـن امکـان را بـه سـازمان            يقابليـت يـادگير   . شـود   ي محصول آغاز م   ي، طراح يبعد

در ايـن   . نـد ، الزامـات بـازار را لحـاظ ک        يدهد که قبل از توليد محصول در مرحلة طراح          يم

 تأثيرگـذار بـر بـازار،       ي و اجتمـاع   ي، اقتصـاد  يفاز، مشتريان، رقباء، همکاران، عوامل سياس ـ     

ايـن قابليـت، حاصـل      . شـوند   ي محصـول لحـاظ م ـ     يگيرند و در طراح     ي قرار م  يمورد بررس 

 محصـول،   يسـاز   يدر فـاز آزمـايش و تجـار       .  بازار است  ي شدة يادگير  ياطلاعات کاربرد 

 شـده، تحليـل بـازار بـر         يساز  ان آزمايش محصول به صورت بازار شبيه       بازار، امک  ييادگير

دهــد و در ادامــه در مرحلــة  ي را بــه ســازمان مــي بــازار معمــولي پايگــاه داده و بررســيمبنــا

 دربارة راهبـرد    يگير  ، سازمان قابليت تصميم   ي بازارياب يها ، با توجه به سياست    يساز  يتجار

 ي انبوه، بخش ـ  ي به صورت بازارياب   ي اتخاذ راهبرد بازارياب   در اين مرحله  . کند  يبازار را پيدا م   

 صورت گرفته   يها  ي نيز حاصل ارزياب   يگير  گيرد که اين تصميم     يو يا نفر به نفر، صورت م      

 بـازار هـم امکـان    يدر واقع در اين مرحله يـادگير .  بازار است يتک مراحل يادگير    در تک 

 . راهبرد اتخاذ شدهيساز هم امکان پيادهدهد و  ي را به سازمان مياتخاذ سياست بازارياب

 نوآورانه بر اساس قابليت اين فرايند، در ادامه فرايند خلق محصولات تبيين اجزاء يبرا

 . بازار، آمده استييادگير

  فرايند توليد محصولات جديد)ب
قابليت تحقيق و توسعه، شامل توانـايي سـازمان در تجميـع راهبـرد تحقيـق و توسـعه، پيـاده                     

 را بـه قابليـت      يهـا چنـين قـابليت       ين توانايي ا. ]۲۲[ پروژه و هزينة تحقيق و توسعه است       يساز

 توانـايي   ، اسـت  ي چنـين توانمنـد    ي کـه دارا   يکنـد و سـازمان      يدوام تبديل م   ناپذير و با   تقليد

 فراينـد خلـق   يمحصولات نوآورانه در ط. ]۱۷ [،]۲[بالايي در خلق محصولات جديد دارد

 :اين فرايند شامل مراحل زير است. شوند ي ممحصولات جديد ايجاد



 ١٣٨٥ تابستان، ٧۳ه شمار، ١٩، سال  مديريتفصلنامه

 

١١٢

  توليد ايده.1-ب

 بازار تأمين ييد از طريق فرايند يادگير جدلق ايده در فرايند توليد محصولاتهستة خ

 کشف فرصت و تولّد ي بازار با توجه به کنکاش مداوم بازار در پيقابليت يادگير. شود يم

 اطلاعات ي بازار با توجه به منبع فنّاوريت يادگيردر اين ميان قابلي.  خلّاقانه استيها ايده

هايي   فنّاورييکارگير به عنوان مثال با به. شود يبه يک قابليت کارآمد در سازمان تبديل م

توان رفتار مشتريان را به صورت پيوسته در نظر داشت و  ي برخط ميمانند پردازش تحليل

در اين ميان نياز .  دست يافتي مشتريبين يشها را تحليل کرد و از اين طريق به قابليت پ آن

 سازمان داشته ي بازاريابي با واحدهاي تحقيق و توسعه ارتباط بسيار نزديکياست واحدها

 .باشند

  آني انتخاب ايده و ارزياب.2-ب
در . شـود  يدر فرايند خلق محصولات جديد، در ابتدا ايده با راهبرد سازمان مطابقت داده م ـ             

 : پاسخ داده شوديت که به دو سؤال اساساين قسمت نياز اس

 آيا ايده مطابق با چشم انداز و مأموريت سازمان است؟. ۱

 ، مقرون به صرفه است؟يآيا محصول جديد از لحاظ تجار. ۲

 و  ي و ترجيحـات اجتمـاع     ي فن ـ يسـنج  ، شامل جذابيت بازار، امکان    ي تجار يسنج امکان

 مقرون به صرفه نيستند، حـذف       يلحاظ تجار که از   هايي     است؛ در اين مرحله، ايده     يفرهنگ

 .شوند  يم

 و تحليل کسب و کار مشخص نيست        يها مرز ميان انتخاب، ارزياب       از سازمان  يدر بسيار 

پـس از انتخـاب   . هـا از يکـديگر شـده اسـت      در تفکيک اين حـوزه ي در اين مقاله، سع  يول

 صـورت   يتـر    عميـق  ي بررس ـ ي انتخـاب  يها   ايده ي بر رو  ي مناسب، در مرحلة ارزياب    يها  ايده

 قبـل از شـروع بـه توسـعة          يا   گسـترده  ي و بازارياب  ي فن يها  يدر اين قسمت، ارزياب   . گيرد  يم

 بـه   يدر ايـن مرحلـه، اهـداف بـازار و ارزش پيشـنهاد            . گيـرد   يمحصولات جديد صورت م   

 و پـالايش محصـولات جديـد،        يآزمايش ايده، در مرحله ارزياب    . شود  ي، مشخص م  يمشتر

يان بـالقوه را نسـبت       از مشـتر   يا  العمل نمونه   هدف آن است که عکس    .  دارد يا  ژهجايگاه وي 

 مجدد و ي ساختاردهي براياين شيوه، اطلاعات مهم.  کنيميبه مفهوم محصول جديد بررس

 توسعة محصـول و     يچنين اطلاعات لازم را برا       در ايدة محصولات جديد دارد و هم       يبازبين

آزمـايش  . کنـد   ي بازار بالقوه را نيز مشخص م      يبند   و بخش  دآور  ي فراهم م  يراهبرد بازارياب 

 فراينـد توسـعه،     يسرعت و در ابتدا    ه است تا ايدة خلق محصول جديد ب       يايده، راه کارآمد  

 .دهد ي جلوه مي آزمايش را منطقيها رو صرف هزينه  قرار گيرد و از اينيمورد ارزياب
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  تحليل كسب و كار.3-ب
 وارد بخـش توسـعة محصـول شـود، درآمـد و نيـز               يه تصـميم  ک ـ در اين مرحله، قبـل از آن      

ايـن تحليـل باعــث   . گيـرد  ي قـرار م ـ ي از محصـول مـورد تحليـل و بررس ــ  ي ناش ـيهـا  هزينـه 

 يها  کسب اطلاعات دقيق دربارة درآمد و هزينه      . شود  ي محصول جديد م   ي تجار يکارآمد

د فرايندِ خلق محصـول     که ايده وار   قبل از آن  .  دارد ي بالا بستگ  يبين  محصول، به قدرت پيش   

 .  است تا ريسک کاهش يابدي ضروريها نياز ها و هزينه  درآمديجديد شود ارزياب

  توسعة محصول.4-ب
اگر . کند ي ميگير  مرحلة تحليل کسب و کار، مدير دربارة ادامة پروژه تصميميپس از ط

در . شود ي متصميم بر ادامة فرايند گرفته شد، خلق محصول جديد وارد فاز توسعة محصول

 يدر واقع برا. شود ينمونه م اين مرحله، ايدة محصولات جديد تبديل به يک يا چند پيش

توان از اين  يپذيرد و م ي اين امر صورت ميکاهش ريسک و نيز دريافت بازخورد از مشتر

توسعة محصولات جديد شامل . نمونه لحاظ کرد  را در پيشيطريق، ترجيحات مشتر

 دربارة ساخت و يا يگير  و تصميميبند  بستهي فرايند، طراحيح محصول، طرايطراح

، با اين  استي فنيها  از فعاليتيا توسعه شامل دسته. شود ي متعدد محصول ميخريد اجزا

 نيازمند ي، توليد و مالي تحقيق و توسعه، بازاريابيها  ميان قسمتي به تعامل فراوانوجود

مشخصات محصول . ل، به راهنمايي نياز دارند در زمينة توسعة محصوي فنيها تيم. است

 محصول و انتظارات طراح با در نظر گرفتن کارکرد محصول ي طراحيدهندة چگونگ نشان

واحد تحقيق و توسعه با استفاده از اين مشخصات .  استي تحليل نياز و علاقة مشتريبر مبنا

بحث توليد محصول در .  کند يگير جديد تصميم   محصولاتيتواند در زمينة طراح يم

تحقيق و توسعة  يها يهمکار. کند ي ايفا ميجديد، توسعة همکارانه نقش بسيار مهم

ز ي توسعه و نيها شود و کاهش هزينه ي سازمان مي براي، باعث ايجاد مزيت رقابتيمشارکت

 . داردي محصول را در پيهاراتر  زمان کوتاه

  آزمايش محصول.5-ب
 زيـر اسـتفاده     يهـا   تـوان، از روش     ي قبال محصولات جديد م     رفتار مشتريان در   ي بررس يبرا

 :کرد

  شدهيساز آزمايش بازار شبيه.1 -5 -ب
 يشـوند و در فضـا       ي م يساز  از مشتريان بالقوه شبيه    يا   شده، رفتار نمونه   يدر بازار شبيه ساز   

  ايـن  يهـا    هزينـه  طـور معمـول     بـه  .گيرد  ي شده، رفتار مشتريان مورد تحليل قرار م       يساز شبيه
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 .دهد يکاهش م روش پايين است و همين موضوع ريسک را

 ي پايگاه دادة مركزي تحليل بازار بر مبنا.2-5-ب
 شـده، در    يسـاز  ، بـر خـلاف بـازار شـبيه        ي پايگاه دادة مرکز   يدر روش تحليل بازار بر مبنا     

 از يدر اين رويکـرد گروه ـ . گيرد يآزمايش بر محصولات جديد صورت م ي واقعيمحيط

 مخصـوص دارد و بـا   ي بـا کـد  ي يک کارت اعتبـار    يشوند و هر مشتر     يتخاب م مشتريان ان 

شود و بعد از  يثبت م ،يپايگاه دادة مرکز خريد محصولات جديد ميزان خريد مشتريان در

 اطلاعــات ي بــر روي شــده، تحليــل و بررســي محصــولات خريــدار اطلاعــاتِيآور جمــع

 .گيرد يصورت م

 ي بازار معمولي بررس.3-5-ب
 يگيرد و محصولات جديد توسط گروه ي صورت مي روش، آزمايش در بازار واقعدر اين

در اين . شود ي و رفتار مشتريان در قبال محصولات جديد تحليل مياز مشتريان، بررس

  اين روش نسبت به سايريها هزينه. پذيرد ي صورت مي بازاريابيها روش، کلية برنامه

 ي پي از مديرانِ خلق محصولات جديد، برايض بع معمولطور بهها بالا است و  رويکرد

 .کنند ينبردن رقبا از ارايه محصولات جديد، از اين روش اجتناب م

 در صحت و دقت آزمايش يشايان ذکر اينکه انتخاب نمونة مشتريان، نقش بسيار مهم

د شتريان موارد زير مور مي و سياسيدارد؛ از اين رو معمولاً در انتخاب نمونة شرايط فرهنگ

 :]۵[گيرد يتوجه قرار م

 سطح درآمد −
 عادات اجتماعي −
 ها  مستقل بودن نمونه −
 

 هر جامعه ي نيز دخيل هستند که با توجه به محيط رقابتيالبته عوامل تأثير گذار ديگر

 .متفاوت هستند

 ي سازي تجار.6 -ب
 دو  ي کل ـ طـور   بـه .  نيـاز دارد   ي جـامع  ي محصولات نوآورانه به بازار، به برنامة بازارياب       يمعرف

، يدر رويکرد سـنت   .  و رويکرد جديد   يرويکرد سنّت :  وجود دارد  يرويکرد نسبت به بازارياب   

 در رويکرد جديد، بـا توجـه        يگيرد ول   يها قرار م     زنجيرة ارزش سازمان   ي در انتها  يبازارياب

کـه فراينـدِ      اسـت، قبـل از آن      يکه خواست و سليقة مشتري در حال تغييـر و دگرگـون            به آن 
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در فراينـد تشـريح شـده در ايـن        .  نيـاز اسـت    ي جـامع  يکار خود را آغاز کند بازارياب     توليد،  

 بازار قبل از فرايند توليـد محصـولات جديـد لحـاظ     يکه فرايند يادگير  مقاله، با توجه به آن    

. شده است، بنابراين ملاحظات بازار، در توليد محصـول جديـد در نظـر گرفتـه شـده اسـت                   

 يوليد محصـولات جديـد، بسـته بـه سياسـت اتخـاذ شـده بـرا                 فرايند ت  ي ساز يمرحلة تجار 

. شـود   ي بازار استنتاج م ـ   ي در مرحلة آغازين است که اين سياست از فرايند يادگير          يبازارياب

تواننـد     مي ها  سازمانطور معمول     به.  وجود دارد  ي بازارياب يدر اين مرحله سطوح مختلف برا     

 :دکننبازار مشتريان را به سه دسته كلي تقسيم 

  انبوهي بازارياب.1 -6 -ب
 و سپس با تبليغات و اند کردهتوليد دانسته  آنچه را نياز مشتري ها  سازمانگيري ين هدفادر 

موفق است كـه    اين روش هنگامي. کنند  مشتري را وادار به خريد آن محصول مي       ،بازاريابي

زي اسـت كـه او نيـاز        چي ـهمان   دقيق   طور  بهكنند     توليد مي  ها  سازمانآنچه   مشتري باور کند  

 .]۳[پذيرد در اين روش توليد هميشه به صورت انبوه انجام مي. دارد

 خشي بي بازارياب.2 - 6-ب
 کـه  يبا توجه به محصولات متمايز د و   کنن   طريق ميانه را انتخاب مي     ها   سازمان در اين روش  

. کننـد   يتخـاب م ـ   از بازار را به عنوان هدف ان       ياند، قسمت   توليد کرده بازار   هر بخش از     يبرا

 :]۱۸[ استهاي اصلي تقسيم بندي مشتريان بر اساس عوامل زير  پايهدر اين رويکرد، 

 ؛)سن، جنس، نژاد، درآمد(  شناسي جمعيتعوامل  ‐

 ؛)هاي فرد  ارزش، زندگي افراد، شخصيتسبک (عوامل روان شناسي ‐

 ؛)وفاداري به محصول، نرخ استفادة از محصول (رفتارشناسيعوامل  ‐

 ؛)کشور، شهر، ناحيه(يي جغرافياعوامل  ‐

 

  نفر به نفري بازارياب.3-6-ب
تک مشتريان محصول يا خـدمات فـراهم          در اين رويکرد با استفاده از خواست و سليقة تک         

 اطلاعـات   يبا ظهور فنّاور  . گيرد  ي به صورت نفر به نفر صورت م       يشود و سپس بازارياب     يم

توان اين نگاه را در سطح کلان دنبال          يزديک شده است و م     نفر به نفر به واقعيت ن      يبازارياب

 .]۱۳[ کرد

 مند  به صورت نظامي خروجي ارزياب)ج
العمـل مشـتريان       بـر بـازار داشـت و نحـوة عکـس           يدر اين مرحله بايد نظارت و کنترل دقيق       
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نسبت به محصولات جديد ارايه شده را به دقت تحليل کرد و به همين علت در فاز انتهـايي                   

العمل بازار     عکس يگيرد تا بتوان با بررس      ي مجدد صورت م   يق محصولات جديد ارزياب   خل

 يبـديه . نسبت به خلق محصول جديد، فرايند توليـد محصـولات نوآورانـه را اصـلاح کـرد                

هـاي انجـام شـده در        بنـدي    دسته  ،دياب يمغيير   ت به مرور زمان  نيز  گيري مشتريان    هدف است

 :]۱[استعلل اصلي تغيير دسته بندي بازار به شرح زير . ديابن   ي متغييرنيز بازار  

 ؛هاي مشتريان  تغيير در نيازها و اولويت ‐

 ؛رورود مشتريان جديد به بازا ‐

  ؛يفنّاورتغييرات  ‐
 

سـزايي در بـالا بـردن دقـت، سـرعت و تسـهيل              ه   اطلاعات نقش ب ـ   يدر اين ميان، فنّاور   

 .تعامل با بازار دارد

توانند به خلق محصولاتِ جديد بـا توجـه بـه             يها م   کر شده، سازمان   مراحل ذ  يبعد از ط  

آورد کـه در خلـق    ي اين امکان را پديد م ـيچنين فرايند.  بازار، دست يابنديقابليت يادگير 

، يکـه چنـين فراينـد      شـايان ذکـر ايـن     . محصولاتِ جديد الزامات بازار در نظر گرفته شـود        

 در سازمان اسـت و      يد تحقيق و توسعه و بازارياب      نزديک و مستمر ميان واح     يمستلزم ارتباط 

توانند بـا     يها م    شده، سازمان  ياد اين دو حوزه در سازمان و نيز دنبال کردن فرايند            يبا نزديک 

ها را زودتر از رقبـا         نهفته در بازار را شناسايي کنند و آن        يها  هايشان، فرصت   توجه به قابليت  

 . گيرند کار به

 يگير نتيجه
هـا بـه       در رسـيدن سـازمان     ي امروز، خلق محصولات نوآورانه، جايگاه مهم      يقابت ر يدر دنيا 

 يهـا   بازار راهبر که بـا تأکيـد بـر قابليـت           يها  در اين ميان سازمان   .  پايدار دارد  يمزيت رقابت 

از آنجـا کـه خلـق       .  دارنـد  يکنند، جايگاه مطلـوب     ي م يآفرين   ارزش ي مشتر يمتمايز خود برا  

 در ايـن مقالـه، فراينـد        بنـابراين  ،   با مقولة بازار دارد    ييار نزديک محصولات جديد ارتباط بس   

 يهـا   بازار به عنوان قابليت متمـايز سـازمان  ي قابليت يادگير  يخلق محصولات جديد بر مبنا    

 ي خلّّاقانه آغاز و به کـاربرد      ي بازار از جستجو   يفرايند يادگير . بازار راهبر، دنبال شده است    

 فراينــد خلــق ي ايــن فراينــد بــه عنــوان ورودي خروجــشــود و يکــردن اطلاعــات خــتم مــ

 خلـق ايـدة     ي را بـرا   ي بسـتر مناسـب    ياين ورود . محصولاتِ جديد، در نظر گرفته شده است      
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 مراحل توليد محصـولات     ي جديد بعد از ط    فرايند خلق محصولات  . آورد  ياهم م خلّاقانه، فر 

 يينـد توليـد نوآورانـه، ط ـ       فرا يدر انتهـا  . شـود   ي ختم م ـ  يساز  ينوآورانه در نهايت به تجار    

مند، رفتار مشتريان در قبـال محصـولات جديـد، بـه              به صورت نظام   ي خروج يمرحلة ارزياب 

 ي بـه فرآينـد يـادگير      يگيـرد و نتيجـة ارزيـاب        ي قرار م ـ  يصورت مداوم مورد تحليل و بررس     

ينـد  تـرين منبـع در فرا        اطلاعـات، بـه عنـوان مهـم        يدر اين ميان فنّـاور    . شود  يبازار، منتقل م  

 اسـت،  ي راهبرد رقـابت ي بازار و خلق محصولات جديد که مبنا  ي قابليت يادگير  يگير  شکل

 . در نظر گرفته شده است
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