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 AHPجديد در گروه خودرو سازي سايپا با رويكرد 

   
  
  

  چكيده
شناخت عوامل كليدي اين مطرح است ، به عنوان رويكردي نو، )NPD(توسعه محصول جديد    

در اين تحقيق سعي . گيري براي مديران مفيد باشد كاهش ريسك هاي تصميم تواند در رويكرد، مي
، مديران و صاحب نظران در بخشهاي دانشگاهي  اي و مشاوره با اساتيد كتابخانهشده با مطالعات 

هاي  سازي سايپا، تا حد امكان عوامل كليدي و شاخص مرتبط با توسعه محصول در گروه خودرو
، )AHP(  با رويكرد آزمون مقايسات سلسله مراتبي زوجي سپس. شوندبندي  آن شناسايي و رتبه

بعد از . پرسشنامه قابل اتكا جمع آوري شد 21هاي مربوط  نظر در قسمت صاحبمدير و  23از 
ها با مقايسات زوجي به  ها و شاخص اهميت عامل .آزمايش نسبت سازگاري، نظرات ادغام شدند

ترتيب شامل؛ عامل بازاريابي با شاخص وجود امتيازات ويژه در محصول، مديريت تيم توسعه 
آوري منطبق با  آوري با شاخص انتخاب فن ه كاري، عامل فنمحصول با شاخص وجود انگيز

و عامل تجاري كردن با شاخص انعطاف پذيري و توجه به نياز مشتري به عنوان  محصول جديد
  . اند شناخته شده و بالاترين اهميت را داشته NPDعوامل مهم در فرايند 
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  مقدمه
ها براي اينكه به بهترين نحو ممكن جوابگوي تغييرات محيطي باشند،  شركت  

كنند و يا در آنها اصلاحات لازم را  توليد و عرضه برخي محصولات را متوقف مي
كنندگان،  هاي مصرف همچنين با توجه به شناسايي نيازها و خواسته. نمايند اعمال مي

و در جهت برآوردن اين نيازها و تداوم بخشيدن به تجارت در بازارهاي مختلف، 
بلند مدت و افزايش رونق اقتصادي در شركت،  اقدام به توسعه محصول جديد 

دهد نوآوري براي توليد محصول جديد براي  تحقيقات نشان مي. نمايند مي
فروش % 5/27سال بوده و اين هزينه تقريباً معادل  3ها، به طور متوسط  شركت

  . ]16و 8[ گيرد كت از توليد اولين محصول تا پايان فروش آن را در بر ميشر
پاسخ به نياز مشتريان، تطابق با شرايط بازار، تغييرات محيطي،  ،NPD ازهدف   

توسعه و . تواند باشد هاي رقبا مي افزايش سود، رضايت مشتريان و مقابله با سياست
زار با محصول بهبود يافته باعث سازي موفق در با توليد محصول جديد و تجاري

تر شدن منحني عمر محصولات، حركت از توليد انبوه به سفارشي خواهد شد  كوتاه
ارزش افزوده در مشتريان و ترغيب به خريد براي ايجاد  امروزه توليدكنندگان. ]2[

درآنها، بايد در تمايز و تمركز بر بازارهاي خود يا در توسعه بازارها انعطاف پذيري 
  . داشته باشندمحصول  توسعه مناسبي را با تكيه بر استراتژي 

در گروه  براي اين منظور هدف اصلي اين پژوهش شناسايي عوامل كليدي موثر  
هاي شركت در امر توسعه محصول جديد بوده  يپا، با توجه به برنامهسازي سا خودرو

در  و استراتژي و با توجه به درگير بودن دواير مختلفي چون بازاريابي، فني، توليد
گيري با شناخت عوامل كليدي  فرايندهاي نوين تصميم توان با تكيه بر مياين شركت 

گيرندگان و  ه نحو موثري به تصميمدر فرايند توسعه محصول از نظرات خبرگان امر ب
مديران در برنامه ريزي و اجراي راهبرد توسعه محصول جديد با ارائه اولويتهاي 

  . عوامل شناسايي شده، چشم انداز مناسبي را در بهبود اين فرايند ايجاد نمود
كند،  بنابراين مسئله اصلي كه محقق در گروه خودرو سازي سايپا دنبال مي  
  هاي كليدي موثر در فرايند توسعه عوامل و شاخص":گونه بيان كرد توان اين مي
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سايپا چه بوده  سازي در گروه خودرو C1 هاي كلاس براي توليد خودرومحصول جديد 
  "؟گيري اين شركت به چه صورت مي باشد و اولويت آنها در فرايند تصميم

  :بنا به مسئله پژوهش، سوالات تحقيق به صورت زير مطرح شده است
بندي  سازي سايپا، اولويت و رتبه محصول جديد در گروه خودرو درفرايند توسعه  .1

به چه ) آوري محصول، تجاري سازي و فن بازاريابي، تيم توسعه (عوامل اصلي 
  صورت است؟ 

سازي سايپا، به چه صورت  هاي عامل بازاريابي، در صنايع خودرو بندي شاخص رتبه .2
  است؟

چه  سازي سايپا، به تيم توسعه محصول، در گروه خودروهاي عامل  بندي شاخص رتبه .3
  صورت است؟

چه صورت  سازي سايپا، به آوري، در صنايع خودرو هاي عامل فن بندي شاخص رتبه .4
  است؟

سازي سايپا،  محصول، در گروه خودرو سازي هاي عامل تجاري شاخص بندي  رتبه .5
 چگونه است؟

  پژوهش  پيشينه
خط مشي رشد  مجموعه فعاليتها وگفت  جديد بايددر تعريف  توسعه محصول      

هاي موجود بازار،  بوده كه در مراحل مختلف، براي توليد محصول براي قسمت
 . ]15[شود منجر به تغيير و اصلاحات جزئي يا كلي در كالاها مي

توان بر اساس آن محصولي را جديد تلقي كرد، توسط  طبقه بندي ديگري كه مي  
اين موسسه پژوهشي محصولاتي را جديد . ]12[هميلتن ارائه شدآلن و  بوزشركت 

، ٣، جديد بودن براي شركت2تازگي براي جهانهايي نظير؛  مي داند كه ويژگي
و محصول  ٥، تازگي ناشي از بهبود محصول٤تازگي ناشي از گسترش خط محصول

                                                                                                                   
سي سي وطول  2000تا  1300ميليون ريال قيمت دارند و حجم موتور معمولاً بين 100در ايران زير   Cخودرو هاي كلاس -۱

  .متراست و استراتژي شركت سايپا توليد خودروهايي در اين كلاس است 25/4خودرو براي اين خودرو ها كمتر از 
2- New To The World 
3- New Category Entries 
4- Addition To Product Lines 
5- Product Improvement 
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  .جديدي وارد بازار جديدي شود باشد
د كه پنج ويژگي اشاره شده منجر به توسعه اين باور هستن محققين ديگري نيز بر 

شود و مواردي همچون اصلاح در بسته بندي يا نوع  مي) NPD(محصول جديد 
روش توليد محصول و يا تغيير در شبكه توزيع محصول به عنوان رويكرد توسعه 

در بيشتر صنايع، توسعه موفق و تجاري سازي و  ]13[شود  قلمداد مي) PD( ١محصول
. شود شركت انجام مي ٢رويكرد رقابتي و توجه به شايستگي هاي اصلي محصولات با

همچنين رشد و توسعه به توانايي معرفي محصول به بازار در زمان بهينه نيز بستگي 
  .]18،31،22[دارد 

متمركز شده است كه باعث ) KSFs( ٣بيشتر مطالعات بر عوامل بحراني موفقيت
عوامل اين عقيده است كه  بر كوپر. ]50[شوند شكست يا توفيق توسعه محصول مي

بندي  دستهاز نظر بازار و محصول به صورت زير  NPDدر فرايند  كليدي موفقيت
   :]19[شود مي
 .جهت گيري مناسب در بازار، توجه به بازار، محور بودن محصول و مشتري •

، در اختيار داشتن يك جهت گيري  ٤تمركز بر ارائه يك محصول جهان تراز  •
 .مللي در فرايندهاي طراحي، توسعه و بازاريابيبين ال

براساس مطالعات انجام گرفته در رابطه با عوامل موفقيت و عوامل كليدي در  
  .توسعه محصول جديد، موارد ذيل قابل ذكر است

جديد از نظر مديران  مو و همكارن با بررسي عوامل كليدي در توسعه محصول 
آوري، بازاريابي،  نشان دادند كه چهار عامل فنشركت صنعتي در چين  74صنايع در 

مديريتي، تجاري كردن براي تصميم در توليد محصول جديد در كليه صنايع با 
  .]29[اهميت و كليدي هستند

را در  كوپر طي تحقيقاتي منظم عوامل موثر در تسريع موفقيت محصول جديد 
شركت در اروپا و شمال امريكا از  350محصول بادوام در 100سال از  20طول

                                                                                                                   
1- Product Development 
2- Cor-Comptences 
3- Key Success Factors (KSF) 

هاي مطرح در آن  عبارتست از توليد محصولي با قابليتهاي رقابتي همسان يا بالاتر از شركت: معادل واژه محصول جهان تراز ـ4
 .صنعت در كلاس جهاني
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هاي ناموفق و موفق در توليد وتوسعه  مقايسه شركت شيميايي با  كنندگان مواد توليد
نياز مشتري، زمان توليد، سود، سهم (محصول انجام داد و نشان داد، عوامل بازاريابي

توفيق (، تكنولوژي )و ايجاد ارزش براي مشتري بازار، تاثير اقتصادي بر مشتري
هاي،  و عامل تجاري كردن با شاخص) تكنولوژي،ارزش تكنولوژي و كاهش هزينه

شاخص شدن شركت، قابل رقابت بودن محصول، كارايي تيم مديريت محصول، به 
ها در طول اين دوره بوده  اين شركتدر  NPDهاي مهم، در فرايند  ترتيب از شاخص

تاثير استراتژي مديريت ريسك در عملكرد محصول جديد حاصل . ]17[است
شركت توليدي در چين بود كه نشان داد، ريسكهاي موجود در  217بررسي هاي 
آوري، بازاريابي، مديريتي و تلفيق سه عامل فوق با يكديگر، بر عملكرد  عوامل فن

  . ]30[توسعه محصول جديد تاثيرمثبتي داشته است 
ت پنج ساله در شركت خودروسازي هيونداي نشان داد با اجراي نتايج تحقيقا  
هاي جديد براي توليد محصولات  آوري در ايجاد فن) V.C١(هاي مبتني بر  مدل

  . ]24[دهد  درصد كاهش مي 23سازي محصول را تا  جديد ريسك تجاري
ه هاي رقابتي در مرحل  تحقيق ديگري در شركت تويوتا نشان داد؛ ارائه استراتژي  

هاي اجرايي توليد  سازي محصول جديد در صورتي كه مبتني بر مدل تجاري
درصد كاهش  43محصول جديد باشد هزينه آزمون اوليه محصول در بازار را تا 

درصد هزينه تحقيق  15لازم به ذكر است هزينه آزمون محصول در بازار . خواهد داد
يران خط توليد اتومبيل لادا در تحقيقي ديگر مد. ]25[دهد توسعه را تشكيل مي و  

آوري توليد مشابه  نشان دادند، در صورتي كه براي ارائه محصول جديد به بازار، فن
براي محصول مورد نظر توسط تيم توسعه محصول، بومي سازي شود در طول دوره 

  . ]16[تغييرات به مراتب آسانتر خواهد بود) PLC(عمر محصول  

  حصول جديد و فرضيات اصلي و فرعيمعرفي عوامل كليدي در توسعه م
د با يد محصولات جديشركت خودرو سازي سايپا، توسعه و تولي استراتژ  
و . مدارانه است يت مطلوب، قابل رقابت و مشتريفيمت مناسب، كي، قي كمندگيآلا

                                                                                                                   
 .ها و الزامات مشتري است عبارت از نظرات، خواسته جا صداي مشتري در اين ـ1
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در بوده  Cاتور كه خودرويي در كلاس ينيم يد خودرويهم اكنون اين شركت با تول
به  89د و آزمون اين محصول كرده است كه در اواخر سال يتول اقدام به  1388سال 

در فرايند توسعه محصول  با توجه به مدل راهبردي كوپر. بازار عرضه شده است
و كاتلر و آرمسترانگ   ]15[معرفي شده است ، ١اي مرحله 6 جديد كه در قالب مدلي

ديگر تدوين  و از طرفي ]27[اند مورد تاكيد قرار داده NPDنيز آن را به عنوان راهبرد 
نقشه راه توسعه محصول در شركت سايپا بر پايه مدل مذكور بوده، از استراتژي و 

يا  ]33[٢كلاركسادل و مرحله اي  5هايي ديگري چون مدل  اين رو، اگر چه مدل
اند اما اين مدل به عنوان مدلي پايه در اين تحقيق لحاظ  وجود داشته ]32[٣مدل ريني
هاي موثر بر هر مرحله با مطالعات  اين تحقيق ابتدا تمامي شاخص در .شده است
هاي اوليه با مديران و ادغام نظرات با فن  اي جمع آوري شدند و با مصاحبه كتابخانه

AHP ًعامل كليدي شناسايي شد كه فرضيات اصلي و فرعي اين تحقيق با  4، نهايتا
  . شود گونه بيان مي توجه به رويكرد فوق، اين

  عامل مديريت تيم توسعه محصول
بيشترين اثر  ،يابي تا عرضه محصول به بازار در فرايند توسعه محصول از ايده  

تصميم گيري مديران در عوامل زيادي در . استمربوط به عامل تيم توسعه محصول 
دارند اين عوامل به دو دسته داخلي و خارجي تقسيم مي شوند  دخالت NPDفرايند 
تشكيل تيم، ايجاد انگيزه در كاركنان تيم، غربال : هايي چون شاخص توان به كه مي

كه از برنامه هاي مديران در اين  ـ ايده ها و تحت نظر گرفتن سياست گذاري رقبا
  .]26، 21[اشاره كرد ـ فرايند است

گيري در مديريت محصول از جمله عوامل مهم در  دانش و ريسك تصميم 
توفيق مديريت صحيح اين تيم باعث . استمديريت تيم محصول حائزاهميت 

هاي تمايزي فرايند توسعه محصول خواهد شد كه  رويكردهاي اجرايي در برنامه
لذا  ]20[هاي تيم سازي نقش مهمي ايفا كند تواند در هماهنگي ساير شاخص مي

                                                                                                                   
آزمون محصول و تجارتي كردن محصول، به  در مدل كوپر؛ جمع آوري ايده، غربال ايده، توسعه ايده، طراحي محصول، پيش ـ1

 .دهند ترتيب مراحل شش گانه مدل را تشكيل مي
2- Clark& wheelwright 
3- Raine 
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  : گونه بيان كرد توان فرضيه اصلي اول را اين مي

محصول جديد بالاترين اهميت عامل مديريتي در توفيق فرايند توسعه  
  .را دارد

تاثير گذار هستند  NPDعواملي كه بر بالندگي تيم توسعه محصول در فرايند   
مصاحبه . باشند باتوجه به نوع سازمان و نگرش مديران نسبت به برنامه ها، متغير مي

 اوليه از مديران توسعه محصول در گروه خودرو سازي سايپا نشان داد كه استفاده از
مشاوران خارج از شركت و جلسات تيمي با مديران ساير بخشها و وجود سيستم 

 تواند راهگشا و تسهيل كننده موفقيت در فرايند توسعه محصول اطلاعاتي مناسب مي
هايي چون تعهد كاركنان در تيم توسعه، شرايط روحي  اما شاخص .به حساب آيد

  ،]14، 26[كاركنان در تيم اجرايي توسعه محصول جديد
انگيزش و ريسك پذيري كاركنان، از جمله عواملي هستند كه در صنايع مختلف  

به عنوان عوامل با اهميت در فرايند نگرش مديران در تجاري سازي محصولات حائز 
توان به اين  بنابراين فرضيه فرعي براي اين عامل را مي.  ]30، 23[هستند اهميت 

  :صورت مطرح كرد
توسعه محصول، وجود انگيزه در اعضاء، بيشترين اهميت را در عامل مديريت تيم   
  .دارد

  عامل بازاريابي
 تامين و ايجاد بيني، پيش شناسايي، براي به عقيده كاتلر بازاريابي، فرآيندي  

در  .]5[دارند  خدمات و محصولات براي مشتريان كه هايي است وخواسته ها نياز
بازاريابي را ايجاد كرد كه تركيبي از  اصطلاح آميخته 1ميلادي نيل بورن 1952سال 

اين ايده در . باشد عناصري است كه درصدد پاسخگويي به نيازهاي بازار مي
 Ps4تكامل پيدا كرد و در چهار عامل اصلي  2كارتي ميلادي توسط مك 1960سال

اي از ابزارهاي قابل كنترل  مفهوم آميخته بازاريابي به مجموعه. ]16[شناخته شد 
                                                                                                                   
1- Neil Borden 
2- Mec Carthy 



  90، بهار 20مطالعات مديريت صنعتي، سال هشتم، شماره   174

 

رود و تحقق  هاي بازاريابي به كار مي كند كه تركيب متناسب آنها در برنامه مياشاره 
مدلها و استراتژيهاي . گويي به بازار هدف را به دنبال دارد هدفهاي يك بنگاه و پاسخ

، و ماتريس ١عمومي توسعه محصول با توجه به نيازهاي بازار، در مدلهاي آنسف
ريزي توسعه محصول جديد تاكيد  براي برنامه اي به عنوان مدل پايه ٢رقابتي پورتر

 :گونه بيان كرد توان فرضيه اصلي دوم را اين بنابراين مي. ]3[اي دارند  ويژه
  .عامل بازاريابي درفرايند توسعه محصول دومين رتبه واهميت را دارد

. گيرد فرايند توسعه محصول جديد با توجه به نياز مشتري در بازار شكل مي 
با توجه به نوع بازار، بافت جمعيتي و توان هاي كليدي بازاريابي  اخصبنابراين ش

ها داراي تفاوتهايي است از اين رو مصاحبه و مشاهده محقق در  رقابتي شركت
رشد بازار، تقاضا و سياستهاي ورود به : هايي چون شركت مذكور نشان داد شاخص

سبت به رقبا، كوتاهي زمان گزيني محصول و امتيازات رقابتي ن ، جاي]30، 27[بازار 
در  ]16،30،35[و مشكلات ورود به بازار جديد  ايده يابي تا تجاري كردن محصول

توان  شوند بنابراين مي هاي كليدي عامل بازاريابي محسوب مي شركت سايپا، شاخص
  :فرضيه فرعي دوم را به اين شكل بيان نمود

ا اهميت بالايي در عامل امتيازات ويژه محصول نسبت به محصولات مشابه رقب 
  .بازاريابي دارد

  آوري عامل فن
  آوري با توجه به رشد و نوآوري در صنايع امري قابل تغيير است تغييرات فن 

  :كرد گونه بيان  توان فرضيه اصلي سوم را اين بنابراين مي. ]7و 6[  
  .آوري در فرايند توسعه محصول سومين رتبه و اهميت را دارد عامل فن 

آوري را از جنبه هاي زير  فن توان اي مي توجه به تحقيقات كاربردي و كتابخانهبا  
: هايي چون حائز اهميت دانست؛ شاخص) NPD(در فرايند توسعه محصول جديد

گزيني  هاي جاي كردن محصول، چالش ترين زمان براي تجاري توليد در بهينه
براي توليد  يا  آن ينيگزيجا تكنولوژي، زمانبر بودن  قابليت اتكا به، ]34[آوري  فن

                                                                                                                   
1- Anssof,1965 
2- pourter 
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محصول در مراحل مختلف  ، طراحي محصول، تست ]16،35[جديد  توسعه محصول
فكري و اتفاق نظر در توسعه محصول  هم ،]CAD( ]35( ١توليد با استفاده از كامپيوتر

توان فرضيه زير را  از اين روي مي. ]29[براي توليد محصول مورد خواست مشتري 
  :گونه بيان كرد كه فرعي سوم اين به عنوان فرضيه

ين عامل  هاي ا آوري مورد نياز براي توليد محصول جديد، در بين  شاخص نوع فن 
 .بالاترين اهميت را دارد

  تجاري سازي محصول 
براي اينكه محصولي به بازار عرضه شود، بايد داراي قابليت رقابتي باشد و بتواند  

بنابراين . به حداقل رسانده ومديريت نمايدهاي داخلي و خارجي وارده را  ريسك
ها  پيروي از يك رويكرد نظام مند، با توجه به تغييرات محيطي و اميد به بقاي شركت

، 2گويي پاسخ :باعث شده است كه شرايط زير را در بهبود اين امر موثر بدانيم
ر بطن اين موارد، كيفيت و هزينه را نيز د كه 5پذيري و انعطاف 4، سرعت3شايستگي
  .]11[خود دارند

با توجه به روند رقابت جهاني، اين عامل يكي از عواملي خارجي مهم، براي  
شركت بوده كه در اين بين، عوامل داخلي بايد در جهت استراتژيهاي تجاري كردن 
محصول، براي نفوذ در بازار و افزايش سهم بازار به خوبي با برنامه ريزي دقيق، 

  : گونه بيان كرد توان اين ن فرضيه اصلي چهارم را ميبنابراي .مديريت شوند
  .عامل تجاري سازي در فرايند توسعه محصول جديد چهارمين اهميت را دارد

هايي كه اغلب محققان، در امر تجاري سازي محصول بر آن تاكيد  شاخص 
نياز  هاي بازاريابي و استراتژي رقابتي، انعطاف و توجه به توان به استراتژي كنند مي مي

 ]17،19،28،23[، ROIو  NPVهاي ، شاخص]3،27، 9،28[مشتري در توليدات 
اما ذهنيت مشتريان با توليد و نوآوري در محصولات و روند رشد و سود . اشاره كرد

آوري در بازار براي رويارويي با استراتژيهاي رقابتي از عوامل مهم و تاثير گذار در 
                                                                                                                   
1- Computer Aid Design  
2- responsiveness 
3- Cor-competences 
4- Quickness 
5- Flexibility 
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توان عامل انعطاف  بنابراين مي. ]36،23[تهاي تجاري كردن محصول اس استراتژي
به نياز مشتري در توليدات را به عنوان شاخص مهم اين عامل تلقي  پذيري و توجه

 .شود كرد كه ادعاي فوق به صورت زير براي فرضيه فرعي چهارم بيان مي
پذيري وتوجه به نياز مشتري در توليدات شركت در عامل تجاري كردن  انعطاف 

  .يت را داردبيشترين اهم
هاي كليدي موثر در فرايند توسعه محصول  كليه عوامل و شاخص) 1(در شكل 

مهم براي   شاخص 5عامل كليدي اصلي و  4در شركت سايپا  NPDجديد در فرايند 
اند به صورت نمودار نشان داده  هاي كليدي شناخته شده هر عامل به عنوان شاخص

  . شده است
   



 
 

   
 در شركت سايپا) NPD(شناسايي عوامل كليدي موثر در فرايند توسعه محصول جديد . 1شكل

هاي محققين در شركت سايپا پژوهش و مصاحبه: منبع  
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  روش و مراحل اجراي پژوهش
هاي كليدي در  بندي عوامل و شاخص پژوهش حاضر در جهت شناسايي و رتبه   

 توسعه محصول جديد در شركت سايپا بوده و از لحاظ نوع تحقيق، 
از اين روي فرايند اجراي . باشد موردي و در زمره تحقيقات كاربردي ميـ توصيفي 

  :تحقيق به صورت زير بيان شده است
سازي سعي شد، براي  به جهت اهميت زياد توسعه محصول در صنايع خودرو  

بررسي دقيق موضوع طبق مراحل زير فرايند پژوهش  انجام و نتيجه گيري و پيشنهاد 
  :هاي مناسب ارائه شد

نفر از مديران و  10ع آوري داده ها، با بعد از مطالعات كتابخانه اي و جم :گام اول
خودروي (هاي مختلف و درگير در فرايند توسعه محصول  كارشناسان در حوزه

هايي انجام شد كه در مصاحبه ها با ارائه  به صورت پايلوت مصاحبه) مينياتور
دقيقه عوامل كليدي در اين حوزه مورد بحث قرار گرفت و  30توضيحاتي در حدود 

مع بندي شده توسط محقق طبقه بندي و مورد تحليل قرار گرفتند و بدين با عوامل ج
  .ها شناسايي و روايي پژوهش نيز تاييد گرديد صورت عوامل و شاخص

 8عامل اصلي داراي  4ها، هر يك از  با دسته بندي كليه عوامل و شاخص :گام دوم
تا  )كم اهميت(1[اي بر اساس طيف ليكرت  رو با تنظيم  پرسشنامه اين از. شاخص بود

نظران به صورت تصادفي انتخاب  نفر از مديران و صاحب 12، ])كاملاً با اهميت( 5
هدف از اين پرسشنامه تعيين . بندي نمايند رتبه راواز آنها خواسته شد اهميت موارد 

شاخص بود و در كنار آن پايايي  8شاخص از  5ها و انتخاب  ميانگين اهميت شاخص
ضريب دست آمده . شد گيري  پژوهش بر اساس ضريب آلفاي كرونباخ اندازه

  .١دهد مي اين ضريب پايايي بالاي پرسشنامه را نشان كه   بوده 850/0
ساعتي  و ساير تحقيقات تجربي،  افزايش .ال طبق نظر پروفسور توماس :گام سوم

تعداد شاخصها  منجر به كاهش درك، به ياد سپاري متغيرها و افزايش خطاي 

                                                                                                                   
لذا مي توان پايايي . عددي قابل قبول محسوب مي شود 6/0با توجه به اينكه براي تحقيقات علوم انساني ضريب آلفاي بالاتر از ـ  1

 .را قابل اتكا ارزيابي كردپرسشنامه مذكور 
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) AHP(از اين جهت استفاده از روش . تصميم گيري براي تصميم گيران خواهد شد
ميانگين اهميت  بنابراين، با مشخص شدن. متغير توصيه نشده است 9براي بيش از 

شاخص مهم به صورتي كه در گام دوم بيان شد، انتخاب  5ها و واريانس،  شاخص
كليه ) AHP(گرديد و بعد از ترسيم درخت تصميم با جداول مقايسات زوجي 

براي غني تر شدن . بندي و فرضيات تحقيق آزمون شدند ها رتبه عاملها و شاخص
با سوالاتي حاوي عوامل و شاخصها به خبرگان اي  تحقيق و ارائه پيشنهادها، پرسشنامه

بيان نمايند  NPDداده شد و از آنها خواسته شد پيشنهادات خود را براي بهبود روند 
سپس با فن تحليل محتوي پرسشنامه تجزيه تحليل و نتايج آن در بخش پيشنهادها 

  . آمده است

 جامعه و نمونه آماري  

هاي مختلف  شركت سايپا در بخش مصاحبه از مديران و صاحب نظران در   
شركت شامل دواير تحقيقات مهندسي و مطالعات استراتژيك، بازاريابي و كميته 
تامين قطعات كه در روند توسعه محصول دخالت دارند جامعه آماري تحقيق را 

  . دهد تشكيل مي
كارشناس و مدير هستند كه با توجه به  23مديران و صاحب نظران اين بخشها شامل 

تن از مديران  23وردي بودن تحقيق حجم نمونه با جامعه برابر بوده و نمونه همان، م
  .شود وصاحب نظران بخشهاي اشاره شده را شامل مي

  بيان اصول روش تجزيه تحليل فرايند سلسله مراتبي  
گروهي، يكي از معروفترين فنون  (AHP)فرآيند تحليل سلسله مراتبي   

است اين روش اولين بار توسط  (MADM)گيري چند شاخصه  تصميم
اين روش هنگامي كه عمل . ساعتي در دهه هفتاد ميلادي ابداع گرديد.ال توماس
تواند استفاده  گيري روبروست مي گيري با چند گزينه رقيب و معيار تصميم تصميم
گيرنده با فراهم آوردن  تصميم ،(AHP)در فرآيند تحليل سلسله مراتبي . گردد

درخت سلسله مراتب . كند مراتب تصميم فعاليت خود را آغاز ميدرخت سلسله 
هاي رقيب مورد ارزيابي  در تصميم را نشان  تصميم، عوامل مورد مقايسه و گزينه
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اين مقايسات، وزن هر . گيرد سپس يك سري مقايسات زوجي انجام مي. دهد مي
يت منطق در نها. سازد هاي رقيب مشخص مي يك از عوامل را در راستاي گزينه

AHP سازد  اي ماتريسهاي حاصل از مقايسات زوجي را با يكديگر تلفيق مي گونه به
ها در ارتباط با يك  ماتريس مقايسات زوجي شاخص ]1[كه تصميم بهينه حاصل آيد

توجه شود عناصر قطر اصلي . است) 1(فعاليت مشخص، به صورت جدول شماره 
اهميت  1[ 9تا  1ات زوجي از اعداد براي پر كردن ماتريس مقايس: همه يك هستند

شود تا اهميت نسبي هر شاخص نسبت به  استفاده مي ]اهميت فوق برتر 9يكسان و 
  .هاي ديگر در رابطه با آن خصوصيت مشخص شود شاخص

  نمونه اي از جدول مقايسات زوجي . 1جدول 

  
بايستي ببينيم كداميك از  αjiو αij در ماتريس بالا براي مشخص كردن اعداد :توجه

غالب  jبر iبراي اين منظور اگر شاخص. بر ديگري غالب است jيا iهاي شاخص
و . بود معكوس آن عدد خواهد αjiباشد و يكي از اعداد جدول فوق مي αij باشد و

 αij يكي از اعداد جدول فوق بوده وαjiغالب باشد،  iبر jهمچنين اگر شاخص
  .معكوس آن عدد خواهد بود

  هاي تحقيق يافته
  هاي حاصل از پيش آزمون يافته
چنانچه در گام دوم پژوهش نيز اشاره  آزمون هاي حاصل از سوالات پيش داده  

، )Spss 16(شاخص هر عامل با نرم افزار  8شاخص از  5شد، محقق براي انتخاب 
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در گروه  NPDتن از مديران و صاحب نظران دخيل در فرايند  21مشخصات . 3جدول 
  خودروسازي سايپا

  
  هاي حاصل از جداول مقايسات زوجي عوامل و شاخصها يافته بخش دوم

گيري هندسي از  پرسشنامه وجداول مقايسات زوجي آنها و ميانگين21با تركيب  
، اين عوامل به صورت 11ورژن EXPERT CHOICEنظرات خبرگان با نرم افزار 

، )MAR( عامل بازاريابي: از زير، با اختصار حروف اول انگليسي آنها، كه عبارتند
 و تجاري كردن محصول) TECH( آوري ، فن)TEAM(تيم توسعه محصول جديد 

)COM (بعد از آزمون نسبت سازگاري، تصميمات . اند نشان داده شده  
، 1/0به رويكرد مقايسات زوجي، بايد نسبت سازگاري كمتر از بنا  ـ  خبرگان

)1/0<CR (باشد و بزرگترين مقدار ويژه ماتريس مقايسات )Maxλ ( بزرگتر از تعداد
توان اطمينان حاصل كرد سازگاري مناسبي  ميـ ها بدست آيد  شاخص

گيري گروهي وجود دارد و تصميمات قابل اطمينان هستند، بنابراين  درتصميم
 .جداول مقايسات چنين خواهند بود
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  مقايسات زوجي چهار عامل اصلي .4جدول 

 

 معياره هاي اصلي TEAM COM MAR TECHاوزان

209/0864/0980/0729/01 TECH 
356/0091/1642/31 MAR 

108/4Max=λ137/0 383/0 1   COM 

04/0CR=298/0 1    TEAM 
    

با مقايسه اوزان متوجه اهميت معيارهاي اصلي خواهيم شد كه به ترتيب فرضيه   
توان با  ميلذا . اول و دوم رد، و فرضيه هاي اصلي سوم و چهارم تاييد خواهند شد

توجه به اوزان بدست آمده حاصل از ادغام نظرات،  به سوال اصلي چنين پاسخ داد 
  :باشد بندي عوامل اصلي به ترتيب به صورت زير مي رتبه ،كه

  ).MAR(عامل بازاريابي، اولين رتبه را در فرايند توسعه محصول دارد .1
 صول داردعامل تيم توسعه محصول، دومين رتبه را در فرايند توسعه مح .2

)TEAM.(  
  ).TECH(آوري، سومين رتبه را در فرايند توسعه محصول دارد عامل فن .3
 ).COM(عامل تجاري سازي، چهارمين رتبه را درفرايند توسعه محصول دارد .4

 آوري مقايسات زوجي معياره هاي عامل فن. 5جدول 

 

 TECH 4-TECH 3-TECH 2-TECH 2-TECH-5اوزان
 معياره هاي فرعي

TECH  
482/0857/4995/2712/3426/4 1 1-TECH 
239/0296/4399/2756/31  2-TECH 
103/0225/2045/11  3-TECH 

3136/5Max=λ117/0508/21    4-TECH 
07/0CR=058/01    5-TECH 

  
آوري مورد نياز براي توليد محصول جديد بيشترين  شود نوع فن مشاهده مي  

معياره ها به  و رتبه بندي ساير فرضيه مزبور تاييدفرضيه مزبور تاييد عامل دارد بنابرين اهميت را در اين
  :ترتيب عبارت است از
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  )TECH-1(نوع فن آوري منطبق با نياز، براي توسعه محصول جديد .1
  )TECH-2(استفاده از فن آوري كه محصول را در زمان كم توليد كند .2
  )CAD).( 4-TECH(اهميت طراحي و تست كالا با كامپيوتر .3
  )TECH-3(بربودن جايگزيني فن آوري براي توليد محصول جديد زمان .4
 ).TECH-5(مشكل و پيچيده بودن جايگزيني فن آوري .5

 مقايسات زوجي معياره هاي عامل بازاريابي  .6جدول 

 

 MARمعياره هاي فرعي  MAR 4-MAR 3-MAR 2-MAR 1-MAR-5 اوزان

244/0143/2225/1989/0385/1 1 1-MAR  

232/0404/2068/1382/11 2-MAR  

237/0462/1337/21  3-MAR  

1344/5Max=λ 173/0767/11   4-MAR  

03/0 CR= 113/01    5-MAR  

  
شود امتيازات ويژه در محصول جديد بيشترين ميزان است لذا فرضيه  مشاهده مي  

هاي اين عامل به صورت زير  معياربندي ساير  مزبور پذيرفته خواهد شد و رتبه
  :خواهند بود

  ). MAR-2( امتيازات ويژه محصول نسبت به رقبا .1
  ).MAR-1( پايداري تقاضا براي محصول در بازار .2
  ).MAR-3(اهميت تعهد مداري براي محصولات توسط شركت  .3
  ).MAR-4(درحال رشد بودن بازار .4
 )MAR-5(ديميهاي محصول توسعه يافته به محصول ق امتيازات و ويژگي .5
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 مقايسات زوجي معياره هاي عامل تجاري كردن محصول جديد .7جدول 

 

 COM معياره هاي فرعي  COM 4- COM 3- COM 2- COM 1- COM -5 اوزان

302/0303/2654/1460/1819/1 1 1-COM  

286/0320/2493/2579/21 2-COM  

147/0975/0196/11  3- COM  

1344/5Max=λ 145/0534/11   4- COM  

03/0 CR= 120/01    5- COM  
  

شود معياره انعطاف پذيري و توجه به نياز مشتري در  مشاهده مي) 7(طبق جدول 
 بنابراين فرضيه مزبور پذيرفته. توليد محصول جديد از بيشترين وزن برخوردار است

 .خواهد شد
  :صورت ذيل دسته بندي ميشوندكردن به ترتيب به  اولويت معياره هاي تجاري

  ). COM-1(انعطاف پذيري و توجه به نياز مشتري در توليد محصول جديد  .1
  ).COM-2(اهميت استراتژي بازاريابي مناسب شركت  .2
  ).COM -3(اهميت انتخاب نوع استراتژي خودرو سازان رقيب در بازار  .3
  ).COM -4(ايجاد ذهنيت خوب در مشتري با توليد محصول جديد  .4
 -5(يت محصول جديد در حفظ سهم و سود آوري شركت در بازار اهم .5

COM.( 

  هاي عامل مديريت در تيم توسعه محصول جديد مقايسات زوجي معياره .8جدول 

 

  TEAM 4- TEAM 3- TEAM 2- TEAM 1- TEAM -5 اوزان
معياره هاي 

 TEAM فرعي

243/0851/0447/1137/1983/1 1 1- TEAM  

170/0816./124/1032/11  2- TEAM 

200/0816/0608/11  3- TEAM  

0448/5Max=λ 147/0627/01   4- TEAM  

01/0 CR= 240/01    5- TEAM  

  
شود بيشترين وزن مربوط به انعطاف پذيري و توجه به  ، مشاهده مي)8(مطابق جدول   

  .نياز مشتري در توليد محصول جديد است و لذا فرضيه مزبور پذيرفته خواهد شد
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هاي تيم توسعه محصول جديد به صورت ذيل دسته بندي  ين اولويت معيارهابنابر
  :شوند مي

  ).TEAM -1(عه محصول وجود انگيزه كاري در اعضاي تيم توس .1
  ).TEAM -5(وجود كارشناسان در امر مديريت توسعه محصول  .2
  ).TEAM -3(شرايط لازمه كاركنان در تيم توسعه محصول  .3
  ).TEAM -2(جلسات با دپارتمانهاي مختلف به شكل ماتريسي  .4
 ).TEAM -4(ريسك پذيري در تصميم گيري تيم توسعه محصول  .5

آوري، تيم توسعه  معياره هاي عوامل بازاريابي، فنتوان  در دسته بندي كلي مي  
محصول جديد و تجاري كردن محصول جديد را به ترتيب اولويت با توجه به 

عامل  4معياره از  20در اين بخش . گونه نشان داد آخرين سطح درخت تصميم اين
، است و )CR =04/0( 04/0اصلي، با هم مقايسه شده است كه نسبت سازگاري آن 

  .نمودار آن نشان داده شده است) 9(دول در ج
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 معيار اصلي  4معياره از 20نمودار شماتيك اوزان و اهميت كل .9 جدول

 اولويت بندي معياره ها اوزان توزيعي معياره ها
 

 آوري منطبق با نياز براي توسعه محصول جديد نوع فن 101/0

 نسبت به رقباامتيازات ويژه محصول  087/0 

 پايداري تقاضا براي محصول جديد در بازار 085/0 

 اهميت تعهد مداري براي مشتري 083/0 

 وجود انگيزه در اعضاي تيم 072/0 

 )NPD(وجود كارشناسان و همكاران در امر مديريت تيم  072/0 

 در حال رشد بودن بازار 062/0 

 محصول شرايط لازمه اعضاي تيم براي توسعه 060/0 

 هاي مختلف به شكل ماتريسي جلسات با بخش 051/0 

 استفاده از فن اوري كه كالا را در زمان كم توليد كند 050/0 

 ريسك پذيري در تصميم گيري تيم توسعه محصول 044/0 

 انعطاف پذيري و توجه به نياز مشتري در توليد  محصول جديد 041/0 

 يافته جديد به قديميامتيازات محصول توسعه  040/0 

 اهمت استراتژي مناسب بازاريابي  039/0 

 )CAD( اهميت طراحي و آزمون كالا با كامپيوتر 025/0 

 بر بودن جايگزيني تكنولوژي براي توليد محصول جديد زمان 022/0 

 ريزي استراتژي خودرو سازان رقيب در بازار  اهميت اجرا و برنامه 020/0 

 ايجاد ذهنيت خوب در مشتري با توليد محصول جديد  020/0 

 اهميت محصول جديد در حفظ سهم و سود آوري شركت 016/0 

 آوري  مشكل بودن و پيچيدگي جايگزيني فن 012/0 

  
دراين روش وزن معياره ها بر . ، مرتب شده اند)DISTRUBTION MODEL(نتايج جدول بر حسب سنتز توزيعي :نكته

  .شوند تقسيم ميوزن گزينه ها 

  گيري و پيشنهاد نتيجه
هاي بزرگ خودرو ساز با رويكرد توسعه  شركت سايپا به عنوان يكي از شركت  

اين شركت با تشكيل تيم در حوزه هاي بازاريابي، تامين . محصول در ايران است
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هاي توسعه محصول را  قطعات، فني و مطالعات استراتژيك محصول، زير ساخت
عامل كليدي در اين فرايند  4محقق نشان داد، به ترتيب، . نمايد بررسي و اجرا مي

آوري و  داراي اهميت بودند، كه عبارتند از بازاريابي، تيم توسعه محصول، فن
شاخص مهم از هرعامل با مقايسات زوجي به ترتيب  5تجاري سازي محصول، و 

  :اهميت اولويت بندي شدند كه در ذيل، اهميت آنها چنين بوده است
 ”امتيازات ويژه محصول جديد نسبت به رقبا“: عامل بازاريابي با شاخص  .1
وجود انگيزه كاري در اعضاي تيم توسعه “: عامل تيم توسعه محصول با شاخص .2

 ”محصول
آوري منطبق بر نياز براي توليد  انتخاب نوع فن“: آوري با شاخص عامل فن .3

 ”محصول جديد
ي و توجه به نياز مشتري در توليد انعطاف پذير“: عامل تجاري سازي با شاخص .4

 ”محصول جديد
بندي كليه معياره ها، نوع تكنولوژي منطبق با نياز براي توسعه محصول  در رتبه  

بوده كه بقيه بالايي از نظر مديران شركت معياره داراي اهميت  20جديد در بين 
ت در شرك. نشان داده شده است) 9( ها به وضوح در جدول اولويت بندي شاخص

توانند در اجرا و تجاري كردن توسعه محصول نقش  سايپا افراد جوان و فعال مي
اما وجود . باشند هر چند شركت با مشكلات زيرساختي روبرو است اصلي را داشته

بازار پركشش داخلي و تقاضاي روز افزون داخلي وسهم بالاي شركت در بازار 
ا توجه به مطالعات عميق انحصاري، برخي از مشكلات را هموار ساخته است ب

محقق، پيشنهادهاي ذيل در بهبود روند مديريت توسعه محصول در گروه خودرو 
  . تواند موثر باشد سازي سايپا راهگشا بوده و مي

، چه در روند توليد و چه در )CAD(طراحي و آزمايش محصول با كامپيوتر  .1
هاي بالقوه است و  تهاي آلفا و بتا كه در امر توسعه محصول يكي از مزي  آزمون
گشا بوده و هزينه كاهش داده و  تواند راه هاي اطلاعاتي مديريت مي در نظام

  .عملكرد را بهبود خواهد داد
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كارشناسان بخش صف، به دليل مشاهده مستقيم و تماس كاري، داراي نظرات  .2
توان طريقي اعمال نمود كه با جلب نظرات و يا مشاركت  سازنده هستند لذا مي

گيري استفاده  مستقيم آنها درجلسات تصميم گيري از نظرات آنها در تصميم
 .نمود

آوري موجود را  توان فن مي متخصصان و استادان،هاي  با استفاده از توانمندي .3
نسبت به محصول جديد سازگار و توسعه داد و در زمان، هزينه و گسترش 

 . بود مفيد خواهد گزيني تكنولوژي جايبراي توانمندي داخلي 
توان سياست ايجاد تقاضا را در بازار  استراتژي توسعه محصول مي  با استفاده از .4

 .براي مشتريان ايجاد كرد كه خود عامل مهمي در بازاريابي است
ها و موسسات  گيرنده از عناصر و متخصصان شركت هاي تصميم در بخش .5

بي، نياز مشاوره خارجي براي تصميم گيري بهتر، به خصوص در امر بازاريا
سنجي مشتريان و ايده يابي استفاده شود مضاف بر آن، برون سپاري پاره اي از 

مانند استفاده از خدمات مراكزي چون (موارد توسط موسسات تحقيقاتي 
infosis, esdn(توصيه مي شود. 

 ,ROI, NPV( اي در فرايند توسعه محصول، عوامل مالي و بازگشت سرمايه .6

IRR ,… ( دوره عمر محصولات و هماهنگ با آن در را با توجه به
 .ها لحاظ كرد ريزي برنامه

هاي جامع و مناسب در امر توسعه محصول بر حسب نياز  تدوين استراتژي .7
هاي حمايت از  مشتريان در بازارهاي خارجي با رويكرد توسعه مستمر سياست

 .نوآوري در محصول
توسعه   ر جلسات تيمگيري جمعي د ايجاد توانايي در به كارگيري خرد تصميم .8

 .محصول
آوري و تشويق مشتريان و سنجش دقيق رفتار  سنجي، جمع هاي نظر ايجاد پايگاه .9

مشتريان براي مقايسه محصول جديد و توسعه يافته براي بهبود مستمر كالاها با 
 .هاي نوين ايده
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هاي بهره وري،  انجام مميزي بازاريابي براي مقايسه با ميانگين صنعت در شاخص .10
وليد، بازاريابي و مالي با كشورهاي درحال توسعه مانند تركيه و كشورهاي ت

توسعه يافته مانند كره كه نتايج حاصل، نشان دهنده خطوط روشني براي 
 .بازخورد و مطالعات آتي خواهد بود

گو نيست  مطالعات تطبيقي مديريتي در امر سياست گذاري براي شركت جواب .11
هاي تصميم گيري مديريتي اكثراً به  امل وشاخصچون الزاماً زير ساختها، عو

جهت تحت حمايت بودن شركت توسط دولت و انحصاري بودن صنعت 
 .متفاوت بوده اما مطالعات تطبيقي در امر توليد، مفيد خواهد بود

هاي حمايتي دولت  خصوصي سازي صنعت خودرو سازي و كاهش سياست .12
محصولات و صادرات آن جهت افزايش قابليت رقابتي شركت، تجاري سازي 

 .به ساير كشورها
اي در شناخت و  در سطوح بين المللي و منطقه خودرو هاي شركت در نمايشگاه .13

 .ايجاد تصوير ذهني موثر خواهد بود
 
  
  
  
  

   



  191...  بندي عوامل كليدي موثر در شناسايي و رتبه

 

  مĤخذمنابع و 
 ، "گيري گروهي تكنيكي نوين براي تصميم AHP"معمارياني، عزيزاالله، و  آذر، عادل .1

 .42ص ، )1374و بهار  1373زمستان ( ، ،28و  27دانش مديريت، شماره 

ترجمه ، (NPD)”توسعه محصول جديد“باركلي، يان؛ زون، دان؛ هولريد، فيليپ؛  .2
 .13- 11، صص 1385، مهديه، نشر هماي دانش عبدالحميد ابراهيمي واميد

نتشارات هيات، ، ا"مديريت و برنامه ريزي استراتژيك در عمل"سرمد سعيدي، سهيل؛  .3
 .107-109، صص 1386: تهران

تدوين پايان نامه، رساله، "الدين؛ ملكي، محمد رضا؛ دلگشايي، بهرام؛  ملكي، سيد جمال .4
 .212، ص 1388، انتشارات فردوس، "پروژه پژوهشي و مقاله علمي
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