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  چکیده

نوآوری در فرآیند رشد و پذیری سبب شده تا نقش کار، دگرگونی سریع بازارها و افزایش رقابتوافزون فضای کسبتحولات روز

. در فرآیند نوآوری، همـواره بخـش   ها و ایجاد مزیت رقابتی برای آنها، بیش از گذشته مورد توجه قرار گیردتوسعه اقتصادی سازمان

های جدیـد و  های جدیدی است که قابلیت تجاری داشته باشند. به منظور تولید ایدهمهمی از تحقیقات شرکت مربوط به تولید ایده

سازی مشتریان مختلف در مراحل اولیه فرآیند نوآوری یکپارچهها نسبت به محصول جدید گسترش یابند. بایست دیدگاهنوآورانه می

. در نتیجـه، در ایـن   شـود  تواند منجر به افزایش خلاقیت و موفقیت نوآوری گویند ـ می می» مقدمات نوآوری«ـ که اصطلاحاً به آن 

های معتبر ارائه شـد کـه بـا تمرکـز بـر روی      ل جدیدی از نوآوری مبتنی بر مشتری با تلفیق و توسعه مدلمقاله با مرور ادبیات، مد

ای) را بـه  های رقیب و مشتریان صنایع دیگر (صـنایع حاشـیه  مقدمات نوآوری، علاوه بر مشتریان سازمان موجود، مشتریان سازمان

کند. از طرفـی، بـدیهی اسـت کـه     ز به صورت همزمان با یکدیگر ادغام میهای خلاقانه در مورد محصول جدید نیمنظور تولید ایده

پذیر نخواهـد بـود. هـدف ایـن مقالـه،      بکارگیری چنین رویکردی، بدون توانمندی گشودگی و بکارگیری پارادایم نوآوری باز، امکان

جدیـد در مقـدمات نـوآوری وارد     مند است بطوری که مدیران بتوانند با اطمینان نسـبت بـه موفقیـت محصـول    طراحی مدلی نظام

  های بعدی فرآیند نوآوری شوند. گام
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  مقدمه - 1

تحــولات، از آنجـایی کـه قـرن حاضــر نویـد بخـش تغییـر و       

پیچیدگی و رقابت بسیار است، هر سازمانی نیازمند بهبود مستمر 

و یا بنیادی برای دستیابی بـه رشـد و مزیـت رقـابتی اسـت. لـذا       

عنـوان یـک اصـل    را به 3های امروزی باید نوآوریرهبران سازمان

، زیـرا نـوآوری   ]1[راهبردی در سرتاسـر سـازمان نهادینـه کننـد    

  .]2[شود ها میر سازمانموجب بقا، رشد و سوددهی د

کـه  -های مربـوط بـه مراحـل اولیـه فرآینـد نـوآوری      فعالیت

بایـد در قالـب    -گوینـد مـی  4» مقدمات نوآوری«اصطلاحاً به آن 

منظـور دسـتیابی بـه اطلاعـات از منـابع      بـه و مند رویکردی نظام

مختلف سازماندهی شود. بنابراین، منابع مختلف از بیرون سازمان 

ها نسبت به محصـول جدیـد در   گسترش دیدگاه بایست برای می

. از طرفـی،  ]3[) سازمان ادغام شـوند FEIفرآیند مقدمات نوآوری(

و انکـل و   ]4[نمونـه نـوآوری   111) با بررسـی  1976(5ون هیپل

، بـه صـورت   ]5[نمونـه شـرکت   144) با بررسـی  2008(6گاسمن

تـرین  تواننـد مهـم   مـی  7عملی به این نتیجه رسیدند که مشتریان

ها تلقی شوند. در نتیجه، ادغام منبع خارجی نوآوری برای سازمان

مشتریان مختلف در مراحل اولیه فرآیند نوآوری، موجب افـزایش  

هـا همـوار   خلاقیت شده و مسیر موفقیت نوآوری را برای سازمان

هـا،  منظور گسـترش همـین دیـدگاه   خواهد کرد. در این مقاله، به

ه نـوآوری موفـق در محصـول،    افزایش خلاقیت و برای رسیدن ب ـ

های رقیب علاوه بر مشتریان سازمان موجود، از مشتریان سازمان

زمـان در  صـورت هـم  ، بـه هایی از صنایع دیگرو مشتریان سازمان

 ـ      -همدل پیشنهادی نیز استفاده شـده اسـت. بـدیهی اسـت کـه ب

کارگیری پـارادایم  هکارگیری چنین رویکردی، بدون گشودگی و ب

پذیر نخواهد بود. رویکـرد نـوآوری بـاز موجـب     امکان 8نوآوری باز

جهـت   9تسهیل در تبادل اطلاعات و دستیابی به صدای مشتریان

  شود.تولید محصولات نوآورانه می

 اسـت منظور از مشتری در این مقاله، نوع خاصی از کـاربران  

هـا  کننده نهایی محصولات یا خدمات سـازمان عنوان مصرفکه به

تواننـد یـک منبـع قابـل اعتمـاد بـرای        آنها میشود.  شناخته می

کـارگیری، ادغـام و   ه. چگونگی ب]6[ها تلقی شوندنوآوری سازمان

. ]7[مدیریت مشتریان در فرآیند نوآوری بسیار حائز اهمیت است

3 Innovation 
4 Front-End of Innovation (FEI) 
5 Von Hippel 
6 Enkel & Gassmann 
7 Customers 
8 Open innovation paradigm 
9 Voice of customers 

نشـده خودشـان   زیرا آنها هم از درک عمیقی از نیازهای بـرآورده 

ساختن آن نیازها. به برخوردارند و هم از انگیزه لازم برای برآورده

های محصولات موجود عبارت دیگر، مشتریان ممکن است ویژگی

را تغییر دهند، به تولیدکننـدگان پیشـنهاداتی در مـورد طراحـی     

محصولات جدید ارائه دهند و یا به توسعه محصولات جدید همت 

-. در نتیجه، استفاده از مشتریان در فرآیند نوآوری، به]8[گمارند

تدای این فرآیند، اثر مثبتی بر روی موفقیت محصـولات  ویژه از اب

رقـابتی امـروزی،    خواهد داشت. بنابراین، در بازارهـای  10نوآورانه

بـه   "نـوآوری بـرای مشـتریان   "خـود را از   ها باید راهبردسازمان

نـوآوری  "تغییر دهند. ایـن همـان مفهـوم     "نوآوری با مشتریان"

که موجب خلق محصولات و خـدمات   است 11"مبتنی بر مشتری

-و کـاهش ریسـک   ]9[ها با درجه بالایی از نوآوری، کاهش هزینه

شود شود. اهمیت این موضوع زمانی بیشتر میمی ]10[های بازار

هـای فرآینـد   ها بخواهند مشتریان را در شروع فعالیتکه سازمان

 ، اشـاره بـه درجـه بـالایی از عـدم     FEIنوآوری ادغام کنند. زیـرا  

تواند این  یافته میکارگیری رویکردی ساختارهها دارد که بقطعیت

این فـاز تقریبـا    . علاوه بر این،]11[ها را کاهش دهدعدم قطعیت

های فرآیند محصول جدید را شـامل  درصد کل هزینه 85بیش از 

سـازی  دهد کـه یکپارچـه   تحقیقات تجربی نشان می. ]3[شودمی

جدید منجـر بـه خلـق محصـولات     مشتریان برای ایجاد محصول 

-این یکپارچهاگر  .]12[شود نوآورانه و کاهش ریسک نوآوری می

سازی در آغاز فرآیند نـوآوری اتفـاق بیافتـد، قطعـا در موفقیـت      

  نوآوری موثرتر خواهد بود.

باعث شده تا مدیران اغلـب   FEIمند در های نظامکمبود مدل

آن در ارائه محصولات موفق های خلاقانه و به دنبال در تولید ایده

. بـدین ترتیـب در ایـن مقالـه، بـا      به بازار با شکست مواجه شوند

مـدلی   13خورانا و روزنتـال و  12کوپرهای تلفیق و توسعه مدل

زمـان مشـتریان سـازمان    جدید ارائه شده است که با ادغـام هـم  

با افزایش خلاقیت منجر بـه   FEIموجود، رقیب و صنایع دیگر در 

های موجـود در  شود و شکافموفقیت محصول جدید در بازار می

FEI ها نسبت به محصول های زیاد و کمبود دیدگاهاز قبیل هزینه

سـازد. از ایـن   های خلاقانه را مرتفع میمنظور خلق ایدهجدید به

های تولیدی(نـه خـدماتی)   توان برای سازمانمدل پیشنهادی می

صنایع مختلف استفاده کرد. بنابراین، در این مقاله به سوالات  در

10 Innovative products 
11 Customer-based innovation 
12 Cooper 
13 Khurana and Rosenthal 
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  زیر پاسخ داده خواهد شد:

توان از دانـش مشـتریان بـرای تولیـد محصـولات      چگونه می �

نوآورانه استفاده کرد؟ و آنها چه نقشی را در فرآیند نـوآوری،  

 کنند؟، ایفا میFEIبه ویژه در 

روی عملکرد نوآوری نوآوری مبتنی بر مشتری چه تاثیری بر  �

  ها دارد؟شرکت
  

  و ضرورت مقدمات نوآوري فرآیند نوآوري -2

هـای خـوب اسـت. نـوآوری     نوآوری چیزی فراتر از ارائه ایـده 

عبـارت  ها تا مرحله کاربرد عملی آن. بهیعنی فرآیند پرورش ایده

هـا از نظـر فنـی و تجـاری     دیگر، نوآوری، عملی کردن موفق ایده

توانـد در محصـولات اتفـاق    مـی هم وآوری . از طرفی، ن]13[است

، که در ایـن مقالـه، تمرکـز بـر روی     ]14[در خدماتهم بیفتد و 

  های تولیدی است.نوآوری محصول در سازمان

نوآوری از آن دسته مواردی نیست کـه فقـط خـود بـه خـود      

افتند، بلکه فرآیندی ساختاریافته است که به نظـم نیـاز    اتفاق می

. با وجـود ایـن کـه    ]15[تواند آموزش داده شود میداشته و حتی 

-خاطر تفاوت در محیط سازمانه فرآیند نوآوری در هر سازمان ب

ها برای رقابـت و رشـد و تفـاوت در    سازمانراهبرد ها، تفاوت در 

شده توسط سازمان و رقبا، وضعیت توسعه فناوری فرآیند استفاده

شـماره   ابق شـکل ، ولی مط ـ]16[ها متفاوت استاز دیگر سازمان

) فرآیند کامل نـوآوری را بـه سـه    2001(14، کوئن و همکارانیک

فاز کلی تقسیم کرد: مراحل اولیـه فرآینـد نـوآوری یـا مقـدمات      

  .]17[16سازیو تجاری 15)، توسعه محصول جدیدFEIنوآوری (
  

 
  ]17[: سه فاز کلی فرآیند نوآوري1شکل 

 

) معرفـی  1991(17اولین بار توسط اسمیت و رینتسن FEIفاز 

. از آنجایی که ایـن فـاز شـامل سـطوح بـالایی از عـدم       ]18[شد

و عـدم قطعیـت بـازار نیـز      فناورانهقطعیت از قبیل عدم قطعیت 

14 Koen et al. 
15 New Product Development(NPD) 
16 Commercialization 
17 Smith and Reinertsen 

. ایـن  ]18[نامیدنـد  18" مقدمات فازی"، آنها این فاز را ]19است[

-فــاز پــیش"توانــد بــا اصــطلاحاتی از قبیــل فــاز همچنــین مــی

فـاز  پـیش "و  ]21[20"پـروژه شهای پـی فعالیت"، ]20[19"توسعه

  معرفی شود.] 19[21"صفر

ــوپر ــت  1988(ک ــت شکس ــخیص عل ــه از  114) در تش نمون

ترین علت شکست محصولات صنعتی به این نتیجه رسید که مهم

-توجهی و یا ضعف سازمان در فعالیتخاطر بیه این محصولات ب

. از طرفـی، کـوپر و   ]22اسـت[ های اولیه فرآینـد آن محصـولات   

اغلـب از   FEIهـای  ) نشان دادند که فعالیـت 1988(22کلاینشمت

% از کل بودجـه و  6گیرد(فقط طرف مدیران مورد توجه قرار نمی

ریـزی اولیـه قبـل از    . بنابراین، طـرح ]23[کاری)% از کل زمان16

ــعه ــت   ]24[توس ــرای فعالی ــت اج ــه فرآینــد   و کیفی ــای اولی ه

. اسـت لات جدید ترین عوامل موفقیت محصو، از مهم]25[نوآوری

-و اجرای درست فعالیت FEIدر نتیجه، توجه ویژه مدیران به فاز 

مند برای موفقیت های نظامواسطه مدله های مربوط به این فاز ب

  محصول جدید و نوآورانه ضروری است.

های اصلی فرآیند نوآوری را در ) فعالیت1988از طرفی، کوپر(

اتی، مفهـوم، توسـعه،   هفت گام مشتمل بر: ایـده، ارزیـابی مقـدم   

 بـه صـورت شـکل    ،و ارسال به بازار 24نمونه اولیه، آزمون 23تست

  .]22[معرفی کرد شماره دو،

  
  ]22[هاي اصلی فرآیند نوآوري: گام2شکل 

  

  پارادایم نوآوري باز و بسته -3

داخلـی   )R&D(های نه چندان دور، تحقیق و توسـعه در سال

شـناخته   راهبـردی  هـای عنوان یکـی از دارایـی  ها بهبرای سازمان

18 Fuzzy Front-End (FFE) 
19 Pre-development phase 
20 pre-project activities 
21 Pre-phase zero 
22 Cooper and Kleinschmidt 
23 Testing 
24 Trial 
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      ؛شـد و حتـی مـانع در راه رقابـت در بسـیاری از صـنایع بـود        می

-برنامـه توجـه و  های بزرگ با منابع قابلکه فقط سازمانطوریبه

. از ]26[توانستند در بازار رقابت کنند پژوهشی بلندمدت می های

هـای خـارجی،   ها برای دستیابی به دانشطرفی، برخی از سازمان

هـا،  بـرداری از آن دانـش  و برای بهـره  راهبردیمند اتحادهای نیاز

-هـا بـه روش  . در نتیجه، سازمان]27[نیازمند منابع مکمل بودند

هایی برای باز کردن مرزهایشان و همکاری با افـراد، موسسـات و   

  عوامل خارجی روی آوردند.

عنـوان پـدر نـوآوری بـاز شـناخته      کـه بـه  ) 2003(25چسبرو

هـا بـه ایـن    هـای شـرکت  مطالعه خود بر روی نوآوریبا  ،شود می

دستخوش تغییر پارادایم، از مدل بسته به  R&Dنتیجه رسید که 

-را به "نوآوری باز"برای اولین بار اصطلاح مدل باز شده است. او 

با وجود این که چسبرو در همان . ]28[صورت جداگانه بیان کرد

ها به مفهوم سازمان های اولیه مطالعات خود بر روی نوآوریسال

 1960ولـی ایـن ایـده و بحـث بـه دهـه        برده بود،نوآوری باز پی

) 1گردد که خلاصه این تحقیقـات در بخـش اول پیوسـت (    برمی

محققـان قبلـی از اصـطلاح     ،گردآوری شده است. بـا ایـن وجـود   

بلکه از مفهـوم  ؛ نوآوری باز در تحقیقات خودشان استفاده نکردند

چسبرو در اولین تعریف خود صورت غیرمستقیم بهره بردند. آن به

ارزش هـای بـا  دهـد: ایـده   گونه شرح مـی از نوآوری باز، آن را این

هـا بدسـت آینـد و    توانند هم از داخل و هم از خارج سـازمان  می

. او ]28[تواننـد از همـان دو روش وارد بـازار شـوند     همچنین مـی 

گوید: نوآوری باز،  ی باز میهمچنین در تعریف دیگر خود از نوآور

های داخلی هدفمند دانش برای تسریع نـوآوری  استفاده از جریان

هـای خـارجی دانـش بـرای اسـتفاده      داخلی و استفاده از جریـان 

 خــارجی از نــوآوری بــه کمــک گســترش بازارهــا است(چســبرو،

. علاوه بر آن، در تعریف اخیر چسبرو از نـوآوری بـاز   ]27[)2006

-وآوری باز عبارت است از فرآیند نـوآوری توزیـع  آمده است که ن

صورت هدفمند در شده بههای دانش مدیریتشده براساس جریان

  .]30و  29[)2014سرتاسر محدوده سازمانی(چسبرو،

هـا بایـد منـابع بـاارزش     کند که سازماننوآوری باز تاکید می

خارجی را بدست آورده و همچنین منابع داخلی را بـرای توسـعه   

. در این مدل، به ]31[محصول یا خدمت جدید به اشتراک گذارند

-کنندگان، موسسات دانـش همه جوانب از قبیل مشتریان، تامین

عنوان منبع اطلاعات های عمومی، مخترعان و حتی به رقبا هم به

سازی . یعنی نوآوری باز با مدل سنتی یکپارچه]32[شود توجه می

25 Chesbrough 

سـازی عمـودی،   یکپارچـه  عمودی در تضاد است. در مدل سـنتی 

یافتـه  داخلی منجر به تولید محصولات توسعه R&Dهای فعالیت

  .]33[شوند وسیله بنگاه توزیع میه داخلی شده و سپس ب

و  5[طور کلی، سه نوع رویکرد در نـوآوری بـاز وجـود دارد   به

34:[  

هـای  سـازی پایـه  اشاره به غنـی  :26الف) فرآیند خارج به داخل

کنندگان، مشتریان و سازی تامینیکپارچه دانش شرکت از طریق

توانـد نـوآوری    دیگر منابع خارجی دانـش دارد. ایـن فرآینـد مـی    

شرکت را افزایش دهـد، رویکـردی کـه در ایـن مقالـه نیـز از آن       

  استفاده شده است.

های بزرگ اغلب از نوآوری بـاز  امروزه، مزیت رقابتی برای شرکت

عمـل نفـوذ در اکتشـافات    از نوع خارج به داخـل ـ کـه در واقـع     

هـا نبایـد   شود. به عبارتی، این شرکت منتج می -باشددیگران می

 .]35[داخلی خود تکیه کنند R&Dفقط به 

اشاره به دستیابی سـودمندی از   :27فرآیند داخل به خارج  ) ب

و تکثیـر   28ها به بازار، فروش دارایی فکـری طریق وارد کردن ایده

به محیط بیرون دارد. در واقع، این ها فناوری به وسیله انتقال ایده

ها بـه بـازار، نسـبت بـه روش     رویکرد منجر به تسریع انتقال ایده

 شود. توسعه داخلی می

اشاره بـه خلـق مشـترک بـه کمـک       نوآوري باز همزمان:  ) ج

هـای  گذاریها و سرمایهها، همکاریشرکای مکمل از طریق اتحاد

خـارج بـه    مشترک دارد. فرآیند مـزدوج حاصـل ترکیـب فرآینـد    

داخل(برای دستیابی بـه دانـش خـارجی) بـا فرآینـد داخـل بـه        

-منظور توسعه و تجاریها به بازار) بهخارج(برای وارد کردن ایده

 . صورت مشترک استسازی نوآوری به

سه نوع فرآیند ذکرشده فوق برای نوآوری باز، معمولاً یکدیگر 

-معنای بـرون  . یعنی مفاهیم نوآوری باز به]36[کنندرا کامل می

باشد. از طرفـی، هـر یـک از     نمی R&Dهای سپاری کامل فعالیت

توانند در سـطوحی همچـون سـازمانی، ملـی و      این رویکردها می

  .]37[المللی انجام شوندحتی بین

ضرورت استفاده از رویکرد نوآوری باز در این تحقیـق زمـانی   

ود، از شود که قرار است علاوه بر مشتریان سازمان موجبیشتر می

هـایی  های رقیب و همچنین از مشتریان سازمانمشتریان سازمان

ها به کمـک  استفاده گردد. سازمان FEIاز صنایع دیگر نیز در فاز 

توانند از منـابع خـارجی نـوآوری از قبیـل     رویکرد نوآوری باز می

26 Outside-in process 
27 Inside-out process 
28 Intellectual property 
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هـایی کـه   کنندگان و دیگر بخـش های مشتریان، تامینتوانمندی

منـد  صـول جدیـد کمـک کنـد نیـز بهـره      تواند به توسـعه مح  می

 ].3[شوند

هـا  طـرح  -شـماره سـه  مطـابق شـکل   -در مدل نـوآوری بـاز   

هـای  فنـاوری  .توانند از منابع داخلی یا خـارجی بدسـت آینـد    می

تواننـد از   ها مـی توانند وارد فرآیند نوآوری شوند و طرح جدید می

گـذاری   هـای سـرمایه   ، شـرکت 29طرق مختلف مانند صدور مجوز

هـای شخصـی شـرکت و    و یا حتـی از طریـق بازاریـابی    30یزایش

 .]27[وارد بازار شوند های فروش کانال

در مقابل مدل نوآوری باز، مدل نـوآوری بسـته قـرار دارد. در    

مدل نوآوری بسته، تلاش فرد یـا افـراد بـرای خلـق نـوآوری، در      

هـا در مـدل   گیـرد. در واقـع، سـازمان    داخل سازمان صورت مـی 

 R&Dنوآوری بسته، برای خلق محصولات و خدمات جدیـد روی  

مانند  31کنند. این عمل موجب سرریزها گذاری میداخلی سرمایه

عنـوان یـک محصـول فرعـی ناخواسـته از      های سرریز، بهفناوری

ها با استفاده از رویکرد نوآوری بـاز  فرآیند خواهد شد، که سازمان

هـای  توانند این فنـاوری  به بازار می های خارجیو به کمک کانال

-. در مدل نوآوری بسته، طرح]37[سرریز را به بازار معرفی کنند

آینـد. از آنجـایی    های تحقیقاتی از داخل خود سازمان بدست می

توانند وارد فرآینـد   ها فقط از یک طریق میکه در این مدل، طرح

شـوند،   تواننـد از آن خـارج  نوآوری شده و فقط از یک طریق مـی 

گوینـد. مـدل نـوآوری بسـته بـه      بنابراین به آن فرآیند بسته مـی 

 .]27[نشان داده شده است شماره چهار صورت شماتیک در شکل

ها با تکیه بر توسعه داخلی بـه خلـق نـوآوری    در گذشته، سازمان

هـا  سپاری ایدهپرداختند(رویکرد نوآوری بسته). سپس به برون می

اکنـون،  ند(رویکرد نوآوری بـاز). هـم  برای خلق نوآوری روی آورد

ای با منـابع بیرونـی   صورت شبکههای نوآور بهبسیاری از سازمان

های نوآوری)، که کنند(شبکه برای رسیدن به نوآوری همکاری می

ها این سیر تکامل نوآوری با توجه به باز یا بسته بودن مرز سازمان

  .]38[نشان داده شده است شماره پنجدر شکل 

هـای  های شـبکه شاید تفاوت اصلی نوآوری باز با اکوسیستم 

هـای نـوآوری، رابطـه میـان     نوآوری در این باشـد کـه در شـبکه   

صـورت تقریبـاً دائمـی اسـت، ولـی در      سازمان با منابع دیگـر بـه  

مدت همکاری صورت کوتاهنوآوری باز، سازمان با منابع خارجی به

صــورت یــک بــهای کنــد. بــه همــین دلیــل، نــوآوری شــبکهمــی

29 Out-licensing 
30 Spin-off 
31 Spillovers 

 کند.اکوسیستم عمل می

توان گفت که باز بـودن بـیش از حـد     عنوان یک نتیجه میبه

مدت نوآوری اثـر منفـی بگـذارد. زیـرا     تواند روی موفقیت بلند می

های محوری های کنترل و قابلیتتواند منجر به کمبود قابلیت می

سازمان شود. از طرفی، رویکـرد نـوآوری بسـته منجـر بـه خلـق       

شود. پس همـواره بـه تعـادل     وری و کاهش زمان به بازار نمینوآ

  .]39[مناسب در نوآوری باز نیاز است
  

 
 ]27[: پارادایم نوآوري باز3شکل 

 

  ]27[: سیستم نوآوري بسته4شکل 
 

  ]38[: سیر تکامل نوآوري5شکل 

  

  نوآوري مبتنی بر مشتري -4

دهد که اگر محصول یـا خـدمت جدیـدی     تحقیقات نشان می
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بخواهد در بازار موفق باشد، بایسـتی در درجـه اول بـه نیازهـای     

مشتریان پاسخ دهد. اگرچه درک عمیق نیازهای مشتریان بـرای  

، ولـی بـرای   ]40[اسـت ای ها، کار بسیار سخت و پرهزینهشرکت

نشـده) و همچنـین بـرای    درک نیازهای نهفتـه(واقعی و بـرآورده  

آنهـا را در مراحـل اولیـه    تـوان   سازی دانش مشتریان مییکپارچه

در واقـع، تولیدکننـدگان بـرای     .]36[فرآیند نوآوری ادغـام کـرد  

بدست آوردن نتایج بهتـر، مشـتریان را در مراحـل اولیـه فرآینـد      

  .]41[کنند نوآوری خود ادغام می

بـرآورده سـاختن نیازهـای     لازم به ذکـر اسـت کـه معمـولا     

هـا نخواهنـد   های بزرگ بـرای شـرکت  مشتریان منجر به موفقیت

شـود.  باعـث مزیـت رقـابتی نمـی     ]. زیرا این عمل معمولا42[شد

هدف از ادغام مشتریان در مراحل اولیه فرآینـد نـوآوری در ایـن    

های نوآورانه آنهـا و بـه   مقاله، افزایش خلاقیت و دستیابی به ایده

  دنبال آن ایجاد نوآوری موفق و مزیت رقابتی است.

صـورت جـدی،   رادی بود که بـه )، از اولین اف1988ون هیپل(

عنوان منبع نوآوری معرفی کـرد. او اعتقـاد دارد کـه    مشتری را به

تولیدکننـدگان، بلکـه   کننـده بـه   مشتریان نه تنها در نقش کمک

همچنـین،  . ]43[عمـل کننـد  نیـز  عنوان یـک نـوآور   توانند به می

 ،FEI) از جمله کسانی بود که با تمرکز بـر روی  2002(32یولویک

مند به ادغام مشتریان با فرآیند نوآوری فرآیندی و نظام صورتبه

. عـلاوه بـر آنهـا، محققـان زیـادی در مـورد نقـش        ]44[پرداخت

از ای مشتری در فرآیند نوآوری به مطالعه پرداختند کـه خلاصـه  

) گردآوری شده اسـت. بـا   1این تحقیقات در بخش دوم پیوست (

کدام از محققان، از شود که هیچ )، مشاهده می1توجه به پیوست (

صورت نظـری  های رقیب و صنایع دیگر حتی بهمشتریان سازمان

انـد. شـاید انکـل و گاسـمن در      هم در مطالعاتشان استفاده نکرده

، صرفاً به آنها اشاره کرده باشند، ]39و  5[برخی از تحقیقات خود

انـد. در نتیجـه، از   کار نبـرده هاما در عمل این نوع از مشتریان را ب

منظور افزایش خلاقیت در مـدل پیشـنهادی   ین نوع مشتریان بها

  منظور برطرف ساختن این شکاف نیز استفاده شده است.به

ها نیـاز بـه نـوآوری    طور که قبلاً هم گفته شد، سازمانهمان

نـوآوری  "خـود را از   راهبـرد همکارانه با مشتریان دارند. آنها باید 

ایـن   ]؛45[تغییر دهنـد  "ننوآوری با مشتریا"به  "برای مشتریان

-همان مفهوم نوآوری مبتنی بر مشتری در این مقالـه اسـت. بـه   

هـای  عبارتی، نوآوری مبتنی بر مشتری عبارت است از کشـف راه 

صـورت  جدید برای همکاری با مشتریان و توسعه روابط با آنها بـه 

32 Ulwick 

. فرآیند نوآوری مبتنی بر مشتری درست در مقابـل  ]46[ترعمیق

 ـ   مدل سنتی ق ه رار دارد. در مدل سـنتی، محصـولات و خـدمات ب

شـوند.   کنندگان در یک رویکرد بسته توسعه داده میوسیله تولید

ــش مشــتریان، داشــتن نیازها  ــدل، تنهــا نق کــه  ســتدر ایــن م

تولیدکنندگان با شناسایی این نیازها، آنها را در طراحـی و تولیـد   

دل سـازند. در حـالی کـه در م ـ    محصولات جدیدشان برطرف می

کننـدگان بـه کمـک مشـتریان،     نوآوری مبتنی بر مشتری، تولید

درست به همان چیزی که مشتری از یک محصـول انتظـار دارد،   

طور خلاصه، بـه کمـک مـدل نـوآوری     دست پیدا خواهد کرد. به

تـوان میـزان رفـاه اجتمـاعی مشـتریان را       مبتنی بر مشتری مـی 

توانـد  مشـتری مـی  . در نتیجه، نوآوری مبتنی بر ]47[افزایش داد

در حالی که  ؛ها را به نوآوری موفق و مزیت رقابتی برساندشرکت

شود. های سنتی فقط به نیازهای مشتریان پاسخ داده میدر مدل

هـای  میان نوآوری مبتنی بـر مشـتری و مـدل    های کلیدیتفاوت

  گردآوری شده است. شماره یکسنتی در جدول 
 

  و رویکرد نوآوري مبتنی بر مشتريهاي میان مدل سنتی : تفاوت1جدول 

  رویکرد نوآوري مبتنی بر مشتري  هاي سنتیمدل

ط نقش داشتن فقمشتریان 

صورت کنند و بهنیازها را ایفا می

کار همستقیم در فرآیند نوآوری ب

  شوندگرفته نمی

صورت مستقیم از تولیدکنندگان به

شان های خلاقانهمشتریان و ایده

- استفاده میدر فرآیند نوآوری 
  کنند

نقش مشتریان در فرآیند نوآوری 

  رنگ و غیرفعال استبسیار کم

مشتریان، نقش بسیار فعالی را در 

  کنندفرآیند نوآوری ایفا می

اغلب به نیازهای اولیه مشتریان 

  شودپاسخ داده می

علاوه بر برآورده ساختن نیازهای 

مشتریان، به نوآوری و به دنبال 

  رسیم رقابتی میآن به مزیت 

  باشدنوآوری به کمک مشتریان می  باشدنوآوری برای مشتریان می

  استفاده از رویکرد نوآوری باز  استفاده از رویکرد نوآوری بسته

اکتفا به اعضای واحد تحقیق و 

  توسعه داخلی

تاکید بر روی مشخصه تعامل با 

  مشتریان

 

مبتنی بر مشتری هایی که نوآوری طور کلی، با تمام مزیتبه

های زیادی ولی در این مدل چالش ؛ها خواهد داشتبرای سازمان

  :]3[هم وجود دارد، از قبیل

هـای تحقیـق و   سازی مشتریان با فعالیـت در فرآیند یکپارچه )1

هـای مشـتریان   توسعه سازمان، ضمانتی مبنی بـر درک خواسـته  
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ی هـا وجود ندارد. پس، درک صدای مشتریان و دستیابی به ایـده 

آید. ها به حساب میشان، یک چالش بزرگ برای سازمانخلاقانه

هـای مشـتریان، در   در نتیجه، مدیران بایـد در میـان انبـوه ایـده    

  ؛]48[های مناسب توانمند باشندتشخیص و انتخاب ایده

تواننـد بـه درسـتی بـه      انتخاب آن دسته از مشتریانی که مـی  )2

ها بـه حسـاب   مانی برای سازها کمک کنند، چالش بزرگسازمان

 آید. می
 

نقش نوآوري مبتنی بر مشتري در عملکرد نوآوري  -5

  هاشرکت

از چند دهه گذشته، مداخله مشتریان در فرآیند نوآوری یکی 

هایی بوده اسـت کـه توسـط محققـان حـوزه      راهبردترین از مهم

. اطلاعـات و دانـش مشـتریان    ]49[استنوآوری باز مطالعه شده 

منظـور خلـق محصـولات موفـق     ها بـه ارزش زیادی برای شرکت

بایست آنهـا   ها برای درک نیازهای مشتریان می. شرکت]50[دارد

 برخطصورت و با آنها به ]51[را در فرآیند نوآوری یکپارچه کرده

. همکـاری بـا مشـتریان منجـر بـه      ]50[همکاری کنند آفلاینیا 

. اما ]52[شودافزایش نرخ موفقیت محصولات جدید و نوآوری می

ها خواهد این همکاری چه تاثیری بر روی عملکرد نوآوری شرکت

  داشت؟

صورت گسترده این موضوع پذیرفته شده است که گـرایش  به

و  53[هـا دارد اثر مثبتی بر روی عملکرد شـرکت  33به سمت بازار

و هـم بـرای    34هـای کوچـک و متوسـط   : هم بـرای شـرکت  ]54

کردند که گرایش به . محققان زیادی ثابت ]54[های بزرگ شرکت

سمت بازار، موفقیت محصول جدیـد را افـزایش داده و در نتیجـه    

) 1990(35نارور و سالتر .]53[بخشدعملکرد سازمانی را بهبود می

گرایش به سمت بازار را این گونه تعریف کردند: فرهنگ سـازمان  

صورت بسیار مـوثر و کارآمـد رفتارهـای لازم و ضـروری را     که به

ش برتر برای خریداران و سـپس عملکـرد پیوسـته    برای خلق ارز

. آنها گرایش به سمت بازار ]55[کندوکار خلق میبرتر برای کسب

دانند: گـرایش بـه سـمت مشـتری،     را شامل سه جزء رفتاری می

-. شـرکت ]55[عملکردی-گرایش به سمت رقبا و هماهنگی میان

اً هـا دارنـد، اساس ـ  هایی که عملکرد بهتری نسبت به دیگر شرکت

عنوان گرایش به سمت مشتری تعریـف  های بازاریابی را بهفعالیت

ری حیـاتی بـرای موفقیـت    اند. گرایش به سمت مشتری ام ـکرده

33 market orientation 
34 Small and medium-sized enterprises (SMEs) 
35 Narver and Salter 

) در مدل مفهـومی  2009(36. لدویت و ادوایر]56ها است[سازمان

نشان دادند که گرایش به سمت  -شماره ششمطابق شکل -خود 

روی عملکرد محصول جدید  ویژه مشتری، تاثیر مثبتی بربازار، به

خواهد داشت. با افزایش عملکرد محصول جدید، عملکرد نـوآوری  

هـای جدیـد   . همچنـین، مـدل  ]53[سازمان افزایش خواهد یافت

  ].43[تاکید دارند ٣٧" تعامل"نوآوری بر روی مشخصه 
  

 
  ]53[: تاثیر نوآوري مبتنی بر بازار بر روي عملکرد سازمانی6شکل 

  

های خارجی از قبیـل دانـش   استفاده از دانشها برای شرکت

ظرفیت «بایست منظور بهبود عملکرد نوآوریشان، میمشتریان، به

بـرداری از   توانایی شرکت در ارزیـابی، جـذب و بهـره   - 38» جذب

. بخـش  ]57[خـود را نیـز افـزایش دهنـد     -دانش جدید خـارجی 

یا ها در فرآیند نوآوری مربوط به تولید مهمی از تحقیقات شرکت

. در نتیجـه، تمرکـز بـر روی    ]58[استهای جدید جستجوی ایده

دهد کـه شـبکه   گشودگی و تعامل در مطالعات نوآوری نشان می

ویـژه ارتبـاط و   هـا و محـیط خـارجی، بـه    ارتباطات بـین شـرکت  

تواند نقـش مهمـی را در بهبـود عملکـرد     همکاری با مشتری، می

  .]58[ها ایفا کندنوآوری شرکت
 

  نوآوري مبتنی بر مشتريهاي مدل - 6

نظرگـرفتن مشـتریان در   مان طور که قبلاً هم گفته شد، دره

توانـد در موفقیـت نـوآوری     ) میFEIمراحل اولیه فرآیند نوآوری(

کـارگیری رویکـرد و   ه. از طرفی، ب ـ]41و  3[بسیار تاثیرگذار باشد

. ]15و  2[ضروری اسـت  مند برای موفقیت نوآوری فرآیندی نظام

هـا بایـد   های بزرگ، سازمانرای دستیابی به موفقیتدر نتیجه، ب

مند جهت نوآوری، از مشتریان های نظام کارگیری مدلهعلاوه بر ب

هـای  ها، همان مدلنیز در فرآیند نوآوری استفاده کنند. این مدل

  .استنوآوری مبتنی بر مشتری 

های نـوآوری مبتنـی   مدل از مدل 9با مرور ادبیات موضوعی، 

کــوپر . از تحقیقــات گذشــته اســتخراج شــده اســت بــر مشــتری

در مطالعه خود با ارائه چهار مرحله توسـعه بـر دو    ]22[)1988(

36 Ledwith and O’Dwyer 
37 interaction 
38 Absorptive capacity 



  ...ارائه مدل نوآوري مبتنی بر مشتري با تمرکز بر روي 
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ــا و       ــت. خوران ــرده اس ــان ک ــه توام ــازار توج ــه و ب ــد فناوران بع

محصــول و  راهبــردبــا مــدنظر قــرار دادن  ]19[)1998روزنتــال(

انـد.  کـرده تری را ارائه  وکار، مدل کاملکسب راهبردارتباط آن با 

 ]17[)2001در میان تحقیقات انجام شده مدل کوئن و همکاران(

ــت.      ــته اسـ ــددی داشـ ــاربرد متعـ ــهولت، کـ ــت سـ ــه جهـ بـ

در مـدل خـود بــا کمـی کـردن مراحــل و      ]44[)2002یولویـک( 

تـری را ارائـه نمایـد. آلام و     هـا توانسـته چـارچوب دقیـق     ارزیابی

ــری ــاران(]71[)2002(39پــ ــمن و همکــ و  ]59[)2005، گاســ

با تمرکز بـر مشـتریان نقـش     ]72[)2006(40اشتین و سینگ نبر

انـد. بـرم و    آنها را در توسعه نـوآوری محصـول برجسـته دانسـته    

] نیز بازخوردهای مشـتریان در هـر یـک از    73)[2009(41وویگت

انـد. همچنـین    مراحل توسعه محصـول را مـورد اهمیـت دانسـته    

مدلی  همانند دیگر تحقیقات ]74[)2010(42روهربرک و همکاران

اند که تمرکز آن بـر روی یکپارچـه   فرآیندی از نوآوری ارائه کرده

بایسـت توجـه    کردن مشتریان در کل فرآیند نوآوری اسـت. مـی  

های نوآوری مبتنی بر مشتری در تعریف مشتری، ، در مدلداشت

های رقیب و صنایع دیگر، چه در تئـوری و چـه   مشتریان سازمان

اند. در این مطالعـه، ایـن شـکاف     هدر عمل، مورد توجه قرار نگرفت

تحقیق در مدل پیشنهادی مرتفع شده است. مدل پیشنهادی این 

ــدل  ــق مـ ــق از تلفیـ ــوپر( تحقیـ ــای کـ ــا و 1988هـ ) و خورانـ

) و سپس با وارد کردن همزمان مشتریان سـازمان  1998روزنتال(

های رقیب(مشـتریان  موجود(مشتریان موجود)، مشتریان سازمان

منظـور  ای)، بـه نایع دیگر(مشـتریان حاشـیه  رقیب) و مشتریان ص

های خلاقانه، در مقدمات نوآوری بدست آمده است.تولید ایده

  مدل کوپر -6-1

نمونـه از   114) در تحقیقات تجربی خود بر روی 1988کوپر(

محصولات صنعتی، به این نتیجه رسید که علـت شکسـت اغلـب    

اولیه فرآیند های  خاطر ضعف شرکت در فعالیته این محصولات ب

های کلیدی مراحـل اولیـه    فعالیت او. ]22[نوآوری آنها بوده است

- توسعه نامید و در مدل خود های پیش فرآیند نوآوری را فعالیت

عنـوان اولـین فعالیـت    از تولید ایده به -شماره هفت مطابق شکل

عنوان منبـع  مشتری به ،. در این مدل]22[فرآیند نوآوری نام برد

عنـوان  ولی با درنظرگرفتن مشـتریان بـه   ؛نشده استایده معرفی 

منبع ایده، این مدل به یک مدل نـوآوری مبتنـی بـر مشـتری در     

FEI    تبدیل خواهد شد. کیفی بودن این مدل از نقطـه ضـعف آن

منـد آن و   و نقـاط قـوت مـدل در شـکل فرآینـدی و نظـام       است

39 Alam and Perry 
40 Bernstein and Singh 
41 Brem and Voigt 
42 Rohrbeck et al. 

لی . مراحـل اص ـ اسـت و بازار فناورانه همچنین درنظرگرفتن ابعاد 

  :]22است[مدل کوپر به ترتیب بدین شرح 

ایده: اولین مرحله فرآیند نوآوری، شامل دو گـام   ،مرحله اول .1

های محصول جدید و گام دوم  . گام اول شامل تولید ایدهاست

تا به کمـک آن   ستها شامل ارزیابی و پویش تجربی این ایده

 هـا را  های ضعیف و کم بـودن ایـده   بتوان عیوبی از قبیل ایده

کنترل و آنها را حذف کرد. منظـور از پـویش، انتخـاب اولیـه     

باشد. با اینکـه   های محصول جدید برای بررسی آینده می ایده

های رسمی فرآیند محصول  عنوان یکی از گامپویش را باید به

هـای رسـمی فرآینـد نـوآوری      جدید قرار داد، ولی شامل گام

هـای   لاً شـاخص ای برای آن وجود نداشته و معمو نبوده، رویه

  شود. مناسبی برای آن تعریف نمی

ارزیابی مقدماتی: بعـد از پـویش اولیـه، ارزیـابی      ،مرحله دوم .2

گیـرد کـه شـامل ارزیـابی      ها صورت می مقدماتی بر روی ایده

. ارزیـابی بـازار شـامل ارزیـابی     فناورانـه اسـت  بازار و ارزیابی 

ا و ه ـ و پی بردن به انـدازه، رشـد، بخـش    استغیرعلمی بازار 

رقابت در بازار از وظایف مهم این گام خواهد بود. در ارزیـابی  

تواند توسعه  آیا محصول می"باید به سوالاتی از قبیل  فناورانه

ای  و بـا چـه هزینـه    ایفناورانـه هـای   حـل  داده شود؟ چـه راه 

تواند تولیـد شـود؟ و بـا     موردنیاز خواهد بود؟ آیا محصول می

 پاسخ داد. "ی؟های تولید چه سرمایه و هزینه

و بـازار، ارزیـابی    فناورانـه بعد از کامل شدن ارزیابی مقدماتی 

گیرد که اطلاعات در دسترس در این نقطـه   ثانویه صورت می

  . استاز فرآیند، نسبت به پویش اولیه بهتر 

توسـعه،   تعریف مفهوم: آخرین مرحله فـاز پـیش  ، مرحله سوم .3

بـر و سـخت    که ممکن است بسیار هزینه استتعریف مفهوم 

گیری نهایی در مورد رفتن یـا   باشد. هدف این مرحله، تصمیم

. هـدف دوم در ایـن   استنرفتن به فاز توسعه محصول جدید 

یعنـی   ؛محصـول اسـت   راهبردمرحله، تعریف دقیق مفهوم و 

مفهـوم بایـد بـه    الزامات برای طراحی دقیق محصول. تعریف 

صول برای مشتری مزیت ایجـاد کـرده و   ای باشد که مح گونه

هـا بـرای مشـتریان از     آفرین باشد. این مزیـت  برای آنها ارزش

از قبیــل ویژگــی، مشخصــات و طراحــی  ایفناورانــهخــواص 

 شود. محصول ناشی می
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 ]22[: مدل مقدمات نوآوري کوپر7شکل 

  

مفهوم، توسعه  : شناساییاستتعریف مفهوم شامل چهار گام 

مفهوم، تست مفهوم و ارزیابی مفهوم. شناسایی مفهـوم، یـک   

کـه هـدف آن تعیـین محصـول      اسـت نوع بررسی اکتشـافی  

تر، هـدف ایـن گـام     طور سادهآل از نگاه مشتری است. به ایده

های مشتری  مندی علاقه فهرستتعیین محصولی است که در 

باشد. در توسعه مفهوم، الزامات طراحی برای تولید محصولی 

بهتر برای مشتریان مشخص خواهـد شـد. ایـن گـام معمـولاً      

ریابی است، ولی تاکید اصـلی آن  و بازا فناورانهشامل مباحث 

. سوال اصلی که باید در گام است فناورانههای  حل بر روی راه

آیـا محصـول   "تست مفهوم به آن پاسخ داد ایـن اسـت کـه؛    

. قبل از وارد شـدن در فـاز توسـعه    "جدید موفق خواهد بود؟

محصول، برای اطمینـان از اینکـه محصـول جدیـد، نیازهـا و      

سـازد یـا نسـبت بـه      ا بـرآورده مـی  هـای مشـتریان ر   خواسته

دهد، باید تست  محصولات رقابتی به این نیازها بهتر پاسخ می

گیـری   مفهوم(تست نهایی) صورت گیرد. آخرین نقطه تصمیم

در مورد رفتن یا نرفتن به فاز توسعه محصول، ارزیابی مفهوم 

در این گام، نتایج مطالعه بازار از گام شناسایی مفهـوم،   است.

از گام توسعه مفهـوم و نتـایج گـام تسـت      فناورانه یها جنبه

شوند و سرانجام تصمیم نهـایی در   مفهوم با یکدیگر ادغام می

مورد وارد شـدن یـا نشـدن در فـاز توسـعه محصـول اتخـاذ        

شود. این تصمیم، یک تصمیم بحرانی است و بایـد شـامل    می

ترکیبی از ملاحظات کمی و مالی باشد. چک لیست سـوالات  

توانـد   های پویش و ارزیابی مقـدماتی مـی   شده در گاماستفاده

دوباره تکرار و بررسی شود. زمانی که مدیر، تصـمیم رفـتن را   

صورت جدی آغاز خواهد کند، فاز توسعه محصول به صادر می

  شد.

  مدل خورانا و روزنتال -6-2

هـای کلیـدی مراحـل اولیـه      ) فعالیت1998خورانا و روزنتال(

. آنهـا  ]19[نامیدنـد  فـاز صـفر   های پیش فعالیتفرآیند نوآوری را 

درنظرگرفتند کـه   FEIمدلی برای فاز مطابق شکل شماره هشت، 

صـورت  عنـوان منبـع ایـده بـه    مانند مدل کـوپر، از مشـتریان بـه   

عنـوان  تـوان از آنهـا بـه    که میدرحالی ؛کند مستقیم استفاده نمی

ن مـدل،  منبع ایده برای این مدل اسـتفاده کـرد. اولـین گـام ای ـ    

 اسـت؛ وکـار  کسـب  راهبردمحصول و ارتباط آن با  راهبردتدوین 

شود. ولی نقطه  های مشابه دیگر دیده نمی نقطه قوتی که در مدل

هـای مـدل خورانـا و    ضعف این مدل، کیفی بودن آن اسـت. گـام  

  :]19است[روزنتال به شرح زیر 

محصول و ارتباطات: قبل از هر چیـز، سـازمان   راهبرد تدوین  .1

 راهبـرد محصول خود را تعیین و ارتباط آن را بـا   راهبردباید 

وکار باید بـا  کسب راهبردوکار مشخص کند. به عبارتی، کسب

 محصول یکپارچه شود. راهبرد

هـا   شناسایی و ارزیابی فرصت: فرصت مناسب برای خلق ایده .2

ابی قـرار گیـرد. مشـتریان    باید شناسایی و سپس مـورد ارزی ـ 

های شـرکت بـرای    ترین فرصتعنوان یکی از مهمد بهنتوان می

 های نوآورانه تلقی شوند. رسیدن به ایده

عنوان فرصتی برای دستیابی تولید ایده: با انتخاب مشتریان به .3

نوآورانه، حال بایـد بـه تولیـد ایـده توسـط آنهـا        های به ایده

 پرداخت.
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 ]19[: مدل مقدمات نوآوري خورانا و روزنتال8شکل 

  

وان معادل فعالیت تعریف ت تعریف محصول: این فعالیت را می .4

نظرگرفت. مفهوم محصول باید برای طراحـی کـاملاً   مفهوم در

بایـد   عبـارتی، الزامـات محصـول   واضح و مشـخص باشـد. بـه   

 شناسایی شوند.

ریزی پروژه: بعد از تعریف محصول باید مقدمات توسـعه   طرح .5

 ریزی شود. محصول طرح

هـای اصـلی فرآینـد     مرور کلی: بـا پشـت سـر گذاشـتن گـام      .6

توسعه که مبتنی بر مشتریان است، آخـرین نقطـه ایـن     پیش

فرآیند تصمیم رفتن یا نرفتن به فاز توسعه است. این تصمیم 

  های قبلی اتخاذ کرد. ها و فعالیت مرور کلی پرسشرا باید با 
  

  مدل پیشنهادي -7

هـا  های افـزایش خلاقیـت، گسـترش دیـدگاه    یکی از تکنیک

هـا بایـد از   . بدین منظـور سـازمان  استنسبت به محصول جدید 

ویژه منابع خارجی نیز استفاده کنند. مشـتریان  منابع مختلف، به

کـه نیازهـا و   -] 43[و نـوآوری  ]5[ترین منبع دانشعنوان مهمبه

-مـی  -]59[داننـد های خودشان را از محصول جدید مـی خواسته

منظور افزایش خلاقیت مورد اسـتفاده  توانند در فرآیند نوآوری به

قرار گیرند. پیشنهاد ما، اسـتفاده همزمـان از مشـتریان سـازمان     

موجود، رقیب و صنایع دیگر، از شروع فرآیند نوآوری است که در 

شده در ارتباط با نـوآوری مبتنـی   های قبلی ارائهچ یک از مدلهی

بر مشتری، به آن پرداخته نشده است. این شکاف تحقیق توسـط  

مرتفع شده است. علاوه بر این، شماره نه،  شکل ،مدل پیشنهادی

هـای اصـلی ایـن    ، از ویژگـی FEIمند بودن و تمرکز بر روی نظام

حاصـل تلفیـق و توسـعه     . این مدل کهاستمدل پیشنهادی نیز 

 اسـت،  ")1998خورانـا و روزنتـال (  "و  ")1988کوپر ("های مدل

صـورت عملـی بـه    کنـد تـا بـه   های تولیدی کمک مـی به سازمان

نوآوری محصول با درجه اطمینان نسبتاً بـالا دسـت پیـدا کننـد.     

  :استهای اصلی مدل پیشنهادی این مقاله به ترتیب زیر گام

زمـان  در شروع فرآیند نوآوری، با وارد کردن هم تولید ایده: .1

ســه گــروه از مشــتریان مختلف(مشــتریان موجــود، رقیــب و 

سازی آنها، به نیازها و مشکلاتشان کـه  ای) و یکپارچهحاشیه

دست پیدا  ،تواند یک نوع ایده نوآورانه برای محصول باشدمی

 کنیم.می

-هـا مـی  بعد از تولید ایده محصول، ایـده  ارزیابی مقدماتی: .2

بایست هم از نظر فنی(تولیدی) و هـم از نظـر بـازار بررسـی     

جز نیز شدنی باشند و  نظر فناورانههایی که از شوند. ایده/ایده

ترین ایده انتخاب مناسب عنواننیاز واقعی مشتریان باشند، به

 شوند.می

ده، مفهـوم و  تـرین ای ـ بعد از انتخاب مناسـب  تعریف مفهوم: .3

محصول تعریف خواهد شد. یعنی در این گام، الزامات  راهبرد

 شود.برای طراحی دقیق محصول برای فاز توسعه تعریف می

در آخـرین گـام از فـاز     ریزي پـروژه: سنجی و طرحامکان .4

FEI  هـا بایـد   ، امکان توسعه و تولید محصولی با ایـن ویژگـی

-ریزی میطرحبررسی شود و سپس مقدمات توسعه محصول 

 شود.

 



  
  زادهعلی اصغر ملایی، بابک شیرازي و جواد سلطان
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  : مدل پیشنهادي: فرآیند نوآوري مبتنی بر مشتریان در مقدمات نوآوري9شکل 

  

باید بـه آن پاسـخ داده    FEIترین سوالی که در پایان فاز مهم

شود این است که آیا محصول جدید موفق خواهد بـود یـا خیـر؟    

) یـا  NPD(رفـتن بـه فـاز    "تصمیم ادامه"مدیر باید توانایی اتخاذ 

) را داشته باشـد. زمـانی کـه    NPD(نرفتن به فاز "تصمیم توقف"

مدیر نسبت به موفقیت محصول جدیـد اطمینـان داشـته باشـد،     

شود و سـپس فـاز توسـعه محصـول     اتخاذ می آنگاه تصمیم ادامه

  صورت جدی آغاز خواهد شد.جدید به

های اصـلی مـدل   لازم به ذکر است که تمام اطلاعات فعالیت

-، با یکدیگر در ارتباط می"بازخورد"پیشنهادی، به واسطه بخش 

  باشند.

کـارگیری ایـن مـدل پیشـنهادی، موفقیـت      هطور خلاصه، ببه

ها تا حدود زیادی تضمین خواهد کرد، به نوآوری را برای سازمان

  علت:

ترین منابع خـارجی  عنوان یکی از مهماستفاده از مشتریان به �

 نوآوری در الگوی پیشنهادی؛

زمان از مشتریان سازمان موجود، رقیب و صـنایع  استفاده هم �

دیگر، به منظور افزایش خلاقیت و گسترش کیفیت و کمیـت  

 های خلاقانه؛ایده

سازی مشتریان سازمان موجود، رقیب و صنایع دیگر، یکپارچه �

و  موفقیـت نـوآوری  منظور ) بهFEIاز آغاز فرآیند نوآوری(فاز 

 اطمینان از محصول نوآورانه؛

تـر بـه   منظور دستیابی آسـان استفاده از رویکرد نوآوری باز به �

ویژه در مورد صدای مشتریان و تسهیل در تبادل اطلاعات، به

 رقیب و صنایع دیگر؛مشتریان سازمان 

 مند، ساختاریافته و فرآیندی مدل پیشنهادی.شکل نظام �

عنوان نوآور نقش مهمی را نه تنها در فاز مقـدمات  مشتری به

تواننـد  طور کلی، مشتریان مینوآوری بلکه در فاز توسعه دارد. به

کننده نقش همکار و تست NPDنقش مشاور و در فاز  FEIدر فاز 

. ولـی نقـش   ]74[ها ایفا کنندول را برای شرکتنمونه اولیه محص

 مشتریان در هـر یـک از مراحـل چهارگانـه مـدل پیشـنهادی در      

  شرح داده شده است.شماره دو جدول 
  

  : نقش مشتري در مراحل چهارگانه مدل پیشنهادي2جدول 

هاي مدل گام

  پیشنهادي
  منبع  نقش مشتري

  تولید ایده
های اصلی ایدهشرح نیازها و مشکلاتشان، که منبع 

  باشندنوآورانه می
]75[  

ارزیابی 

  مقدماتی

پیشنهاد راهنمای فروش و اندازه بازار؛ پیشنهاد 

  های مطلوب محصولویژگی
]71[ 

  تعریف مفهوم
پیشنهاد بهبودهای نهایی محصول؛ پیشنهاد تغییر 

  طراحی محصول
]71[ 

سنجی و امکان

  ریزیطرح

با تصمیم  کمک به تولیدکننده محصول در ارتباط

  رفتن/نرفتن به فاز توسعه
]19[ 

 

  گیري و پیشنهادات براي تحقیقات آیندهنتیجه -8

عنوان توانند بهدهد که مشتریان میتحقیقات تجربی نشان می

طرفـی،   از. شـوند تلقـی   ]43[و نوآوری] 5[ترین منبع دانشمهم

توانـد منجـر بـه    در فرآینـد نـوآوری مـی    FEIتمرکز بر روی فـاز  

. ]41و  22، 3[نوآوری و اطمینان از محصول جدید شـود موفقیت 

هـای اولیـه فرآینـد نـوآوری بایـد در قالـب       علاوه بر این، فعالیت

 ـ رویکردی نظام منظـور بدسـت آوردن اطلاعـات از منـابع     همنـد ب

مختلف سازماندهی شوند. بنابراین، منابع مختلف از بیرون سازمان 

 ]39[فـزایش خلاقیـت  و ا ]3[هـا بایست برای گسترش دیدگاه می
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نسبت به محصول جدید، در مراحل اولیه فرآیند نوآوری سـازمان  

ادغام شوند. در نتیجه، در ایـن مقالـه بـا ارائـه مـدل جدیـدی از       

سـازی همزمـان مشـتریان    نوآوری مبتنی بر مشتری، با یکپارچـه 

منظـور گسـترش همـین    سازمان موجود، رقیب و صنایع دیگر، به

مند اسـتفاده  خلاقیت، در قالب رویکردی نظامها و افزایش دیدگاه

هـا  شده است که رویکرد نوآوری باز در تسهیل این امر به سازمان

دهـد تـا   کند. این مـدل بـه مـدیران اجـازه مـی     کمک شایانی می

های اصلی فرآیند مقدمات نوآوری را با توجه بـه دو بعـد،   فعالیت

موفقیـت محصـول   تولیدی و بازار، به دقت انجام داده و نسبت به 

  جدید در بازار نسبتاً مطمئن باشند.

مدیران بایستی توجه داشته باشند که موفقیـت فـاز توسـعه    

هـای انجـام شـده در فـاز      محصول، بستگی بـه کیفیـت فعالیـت   

توسـعه، موفقیـت کـل     ) دارد. موفقیت فاز پـیش FEIتوسعه( پیش

کنـد، ولـی مسـیر را بـرای      فرآیند محصول جدید را تضمین نمـی 

کند  فقیت فازهای بعدی از جمله فاز توسعه محصول هموار میمو

و از انبوهی از مشکلاتی کـه موجـب شکسـت محصـولات جدیـد      

  کند.شوند، جلوگیری می می

-در این مطالعه، در مورد نقش مشتریان در فرآیند نوآوری به

ای) ویژه ادغام همزمان مشتریان مختلف(موجود، رقیب و حاشـیه 

نظور افـزایش خلاقیـت بحـث    مآیند نوآوری بهدر مراحل اولیه فر

مند در فـاز مقـدمات نـوآوری    شده بود. بر این اساس، مدلی نظام

منظور موفقیت نوآوری محصول ارائه شد. با توجه به این مـدل  به

پیشنهادی، در تحقیقات آینده بایستی بر روی ادغام دیگر عوامـل  

ش گردد. علاوه تلا FEIکنندگان در فرآیند خارجی از قبیل تامین

% تولیـد ناخـالص   70بـیش از   "خـدمات "بر این، از آنجایی کـه  

-ترین اقتصادهای جهان را شامل مـی داخلی بسیاری از پیشرفته

بنابراین، تحقیقات آینده بایستی بر روی طراحی مدل  ]،76[شوند

  تمرکز کند. FEIفرآیند نوآوری خدمات در 
 

  : تاریخچه کلی پارادایم نوآوري باز و نوآوري مبتنی بر مشتري1پیوست 

 نوآوري مبتنی بر مشتري  پارادایم نوآوري باز

 تحقیق شرح ]منبع[محقق  شرح تحقیق ]منبع[محقق

 ]60کوهن[
های مدل بایست ناهنجاری هر مدل جدید نوآوری می

 پیشین را مرتفع نماید. نوآوری باز این خصیصه را دارد.
 ]63[اسمیت

صورت غیرمستقیم به "نوآور"عنوان بهنقش مهم مشتریان را 

 کشف کرد

نلسون و 

 ]61وینتر[

های جدید  سازی تصمیم بنگاه برای جستجوی فناوریمدل

 خارجی

برنز و استالکر؛ 

مایرز و 

مارکویس؛ 

و  65، 64[راسول

66[ 

 سازد ارائه تحقیقاتی که نیازهای مشتریان را بهتر برآورده می

کوهن و 

 ]57لوینتال[

گذاری در سرمایهتاکید بر ظرفیت جذب به عنوان اهمیت 

به منظور توانمند شدن سازمان برای  درونیهای پژوهش

 بیرونیهای استفاده از فناوری

 ]43ون هیپل[
عنوان نوآور توانند منبع مهم نوآوری باشند و به مشتریان می

 به تولیدکنندگان کمک کنند

 ]62روزنبرگ[
های داخلی به منظور گذاری در پژوهشبه اهمیت سرمایه

 توانمند شدن بنگاه برای استفاده از دانش خارجی پرداخت
 ]44یولویک[

فرآیندی به موضوع نوآوری مبتنی بر مند و صورت نظامبه

 مشتری پرداخت

 ]28چسبرو[
برای اولین بار اصطلاح نوآوری باز را جداگانه بیان کرد و به 

  آن پرداخت اریف مختلف ازتع

هنکل و ون 

هیپل؛ پراهالد و 

و  67[راماسوامی

68[ 

ها و عنوان منابع بالقوه ارزش برای بنگاهاهمیت مشتریان به

 تر شدن این موضوع جامعه و رسمی

انکل و 

 ]5گاسمن[

انواع رویکردهای اصلی نوآوری باز را شرح دادند و به رابطه 

 آن با واحد تحقیق و توسعه پرداختند

 ؛ون هیپل

بالدوین، هینرس 

و ون هیپل؛ شاه 

، 47[و تریپسس

 ]70و 69

های ارائه تحقیقاتی پیرامون نوآوری مشتریان در زمینه

پویایی صنعت، کارآفرینی، مرزهای بنگاه، : از قبیل مختلفی

 گیری و سیاستجوامع نوآوری، اندازه
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