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چکیده
توسعه محصول جدید موضوعی کلیدی در چرخه حیات بنگاه ها و عاملی مهم در حفظ سهم بازار در محیط پویای امروز برای 
بنگاه ها است. صنایع غذایی به دلیل ماهیت تولیدی مبتنی بر نیازهای اولیه انسانی و بازاری پرتقاضا بستر مناسبی برای توسعه 
محصول جدید می باشد. این پژوهش با هدف شناسایی فعالیت های کلیدی فرایند توسعه محصول جدید و تعیین فعالیت های 
چالشی و عادی از میان آن ها در فرآیندهای توسعه محصول جدید در به کارگیری بهتر این فرایندها در صنایع غذایی ایران 
در بازه زمانی 1397 تا 1398 انجام شده است و مورد مطالعه شرکت های صنایع غذایی مستقر در استان تهران بودند. در ابتدا 
فعالیت های مرتبط با فرایند توسعه محصول جدید از پیشینه استخراج و پس از تائید خبرگان در نمونه ای متشکل از متخصصین 
حوزه نوآوری صنایع غذایی توزیع گردید و فعالیت های مورد استفاده در این صنعت شناسایی شد. سپس این فعالیت ها در 
قالب پرسشنامه در جامعه آماری توزیع و در نهایت 94 پرسشنامه تکمیل شده از جامعه آماری 114 شرکتی پژوهش دریافت 
و با توجه به نرمال نبودن داده ها از آزمون دوجمله ای و فریدمن برای شناسایی فعالیت های فرآیند توسعه محصول جدید 
استفاده شده است. نتایج پژوهش نشان می دهد فعالیت های ارتباط شرکت ها با شبکه تأمین، شناسایی قوانین و مقررات و 
تحلیل ارزش آفرینی ایده، توانمندی در تحقیقات بازار و بازاریابی و طراحی دقیق و مهندسی محصول از جمله فعالیت های 
چالشی شایع در توسعه محصولات جدید در شرکت های موردمطالعه در فرایند توسعه محصول جدید است که لزوم توجه 

بیشتر شرکت های صنایع غذایی به این فعالیت ها در فرایند توسعه محصول جدید بیشتر احساس می شود
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1- مقدمه 
در رقابت اقتصادی پویای امروز تکیه بر اهرم های رقابتی سنتی نظیر هزینه، کیفیت و تمایز در جهت ایجاد 
مزیت رقابتی برای شرکت های فعال به تنهایی کافی نیست و مفاهیمی مانند سرعت و انعطاف پذیری در 
ارائه خدمات و محصولات جدید از اهمیت بالاتری برخوردار شده است، به طوری که شرکت های بزرگ 
و پیشروی جهانی حتی تولید محصولات خود را به دیگر شرکت ها واگذار و تمرکز خود را بر طراحی 
و توسعه محصولات جدید متمرکز ساخته اند )اردکانی و همکاران، 1389(، منظور از محصولات جدید، 
محصولات ابداعی، محصولات پیشرفته تر، محصولات اصلاح شده و انواع محصولات جدید دیگر یعنی 
محصولاتی که با تلاش خود شرکت و در دایره تحقیق و توسعه آن به وجود می آیند می باشد )کاتلر و 
آرمسترانگ، 1383( محصولات جدید موفق سازمان های جدیدی را ایجاد می کنند، سازمان های موجود 
را رشد می دهند و سبب تولید ثروت و افزایش سطح زندگی در جامعه می شوند و می توان گفت بدون 
راهبرد توسعه محصول جدید سرمایه گذاری کارآفرینان عملی نخواهد شد و شرکت های موجود رو به 

.)Golder & Mitra, 2018( زوال خواهند رفت
محصولات،  در  بهبود  ایجاد  برای  جامع  مدیریت  چارچوب  یک  جدید،  محصول  توسعه  و  نوآوری 
خدمات و فرآیندها شامل مفهوم سازی، طراحی، ساخت، اعتبارسنجی و تجاری سازی محصولات جدید 
برای مشتریان و بازارها جهت فائق آمدن بر شرایط و چالش های محیطی است )Rainey, 2005(. فرآیند 
توسعه محصول جدید با شناسایی فرصت ها و ایده های محصول جدید آغاز و در ادامه با طی کردن درک 
الزامات این فرصت ها و ایده ها، تدوین مفاهیم محصول جدید، طراحی و خلق محصول واقعی، ارزیابی 

پتانسیل و تناسب محصول، به معرفی محصول به بازار ختم می گردد )Cooper, 2019( )دهقانی پوده و 
همکاران، 1392()حسنی پارسا و همکاران، 1397(. 

موفقیت توسعه محصول جدید سبب کسب مزیت رقابتی و افزایش سهم بازار برای شرکت های مختلف 
تغییر  نوآور سازمانی،  بازاریابی قدرتمند، مؤلفه های فرهنگی  به  بستگی  آن  به  اما دستیابی  خواهد شد 
در زیست بوم فناوری و اقتصادی بازار و ارتقای ارزش اجتماعی شرکت از طریق کسب رضایت برای 
مشتریان و سهامداران دارد )Claudy, et al., 2016(. مطالعات دیگر نیز نشان داده اند که مهم ترین چالش 
)جعفری  و همکاران، 1390(  )ربیعی  است  بازاریابی  تحقیقات  توسعه محصول جدید  فرایند  بر  مؤثر 
خانشیرو همکاران، 1391( پارک1 و همکاران مهم ترین چالش مؤثر در فرایند توسعه محصول جدید و 
دستیابی به موفقیت در آن را نحوه کسب اطلاعات صحیح از بازار برای طراحی محصول و به کارگیری 
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بازاریابی قدرتمند در جهت معرفی محصول جدید به بازار پس از ساخت معرفی کرده اند. روی2 و همکاران 
کیفیت محصول تولیدی را مهم ترین شاخص مؤثر در موفقیت توسعه محصول قلمداد کرده اند، رعایت 
اقدامات کیفی مانند دستورالعمل های کیفیت، دستیابی به اهداف عملکرد محصول و دستیابی به اهداف 

طراحی منطبق با دیدگاه مشتریان می تواند راه های عبور موفقیت آمیز از این چالش مؤثر بر فرایند باشد.
یکی از بااهمیت ترین بخش های اقتصاد ملی هر کشور بخش صنایع غذایی است که نقشی محوری در 
فرآوری مواد خام کشاورزی و تأمین امنیت غذایی برای شهروندان را بر عهده دارد. نوآوری به عنوان یک 
راهبرد بسیار مهم در شرکت های این حوزه می تواند منجر به بقا در بازار فعلی و اسباب رشد در بازار 
و برتری در برابر رقبا و برآوردن انتظارات مصرف کننده را به همراه داشته باشد )صمدی, 1392(. نرخ 
نوآوری در بخش های صنایع غذایی  بالاتر از سایر بخش های صنعت می باشد ولی بااین وجود، با توجه 
به ظهور فناوری های نوینی نظیر زیست فناوری، لیزر و نانوفناوری و بهره جستن از این فناوری ها در 
تولید مواد غذایی توسط تولیدکنندگان مطرح جهانی متوجه سرعت بسیار پایین ارائه محصولات جدید 
توسط تولیدکنندگان داخلی نسبت به پیشتازان جهانی خواهیم شد )اصغرپور و همکاران، 1391( )نبوی 

و همکاران، 1394(.
با توجه به مطالعه صنعت موادغذایی و بررسی تنوع محصولات غذایی در بازار داخلی این سؤال مطرح 
است که چرا نوآوری خاصی طی سالیان اخیر در این زمینه رخ نداده است. آیا مشکل در عدم استقبال 
مشتریان از این فرآورده ها است یا مشکل در عدم توانایی تولیدکنندگان داخلی در تولید فرآورده های 
پایین  این محصولات  در  نوآوری  نرخ  غذایی چرا  در محصولات  زیاد  تقاضای  باوجود  است.  جدید 
باید در بررسی فرآیندهای توسعه محصول جدید در  است. به عقیده محققین جواب این سؤالات را 
شرکت های فعال بخش صنایع غذایی دنبال نمود. تغییرات پرسرعت فناورانه و افزایش سرمایه گذاری 
افزایش ریسک  بازار سبب  به  پیشرو صنایع غذایی در توسعه محصولات و خدمات جدید  بنگاه های 
توسعه محصول جدید برای شرکت های دیگر شده است زیرا هرگونه اشتباهی در فرایند توسعه محصول 
این  بهتر  بنابراین شناخت هرچه  بنگاه های رقیب خواهد شد،  به  بازار هدف  جدید منجر به واگذاری 
از طریق  بازار  بنگاه های فعال در  برای  به مزیت رقابتی  منابع و دستیابی  اتلاف  فرایند موجب کاهش 
معرفی محصول جدید به بازار خواهد شد )حسنی پارسا و همکاران، 1397(. براساس مطالعات پیشین 
چارچوب یکپارچه ای از مطالعه فرایند و فعالیت های کلیدی توسعه محصول جدید در صنعت غذایی پیدا 
نشده است، لذا در این پژوهش به دنبال شناسایی فرایند توسعه محصول جدید و شناسایی فعالیت های 
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انتخاب فعالیت های چالشی از میان آن ها در صنعت غذایی بوده که نمونه آن در پیشینه  کلیدی آن و 
موجود نبوده است.

2-مبانی نظری و پیشینه پژوهش

2-1-توسعه محصول جدید
و  آن  موفقیت  بر  مؤثر  عوامل  جدید،  محصول  توسعه  چگونگی  از  گسترده ای  مطالعات  پیشینه  در 
چالش های پیش رو در سطح دانشگاه ها و سازمان ها انجام گرفته است. گریفین3 توسعه محصول جدید را 
مجموعه ای از وظایف، عملیات و مراحل تعریف شده ای می داند که ایده های اولیه را بنابر اهداف اصلی 
شرکت تبدیل به محصولات و خدمات قابل عرضه می کند. توسعه محصول جدید متشکل از مجموعه ای 
از مراحل فرعی در ذیل فرایندی پیچیده است که برای اجرای آن باید کل اجزای یک سیستم هماهنگ 
به علت  توسعه محصول جدید  و همکاران، 1389(  )اردکانی  کنند  تعیین شده حرکت  اهداف  به سوی 
پیچیدگی های فضای کسب وکار، نیازهای در حال تغییر مشتریان و بازار، تأثیرات رقابت، دشواری مرتبط 
با پیش بینی آینده، چالش برانگیز و نیازمند به کارگیری گستره متنوعی از دانش ها، مهارت ها، خلاقیت و 

 .)Rainey, 2005( بینش لازمه موفقیت است
توسعه محصول جدید در بردارنده یک سری از مراحل منطقی است که با غربالگری ایده شروع می شود 
و در نهایت منجر به آزمایش و تجاری سازی محصول می گردد. بااین حال، دستیابی به موفقیت در فرایند 
نوآوری و توسعه محصول جدید شامل درجه بسیار بالایی از عدم قطعیت در فرایندهای فناورانه است 
)Lynn, et al., 1996(. مطالعه روند تحقیقاتی در خصوص توسعه محصول جدید با توجه به بررسی 
نظرات پژوهشگران مختلف از سیر صعودی آن ها در سال های اخیر حکایت دارد و در این خصوص ون 
دوان این مطالعات را در سه دسته مطالعات با اهداف علی )بررسی و مطالعه دلایل اصلی موفقیت یا عدم 
موفقیت شرکت ها در زمینه توسعه محصول جدید و ارائه راهکارها در جهت بهبود عملکرد(، مطالعات با 
اهداف شناختی )معرفی مدل های رسمی گوناگون نظیر خطی و غیرخطی( و مطالعات با اهداف ساختار 
بر بررسی مشخصه های فرایندی و روابط مابین مؤلفه ها و مکانیسم درونی در جهت  تأکید  )با  محور 

.)Van de Ven, 1992( تقسیم بندی کرده است )دستیابی به نتایج بهتر در فرایند توسعه محصول جدید
کوپر سه دسته از عوامل را به عنوان پیشران موفقیت توسعه محصول جدید در سازمان ها معرفی می کند، 
دسته اول فرایند تشریح راهبرد است، در این مرحله ابتدایی چگونگی دستیابی به موفقیت در توسعه 
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محصول جدید از طریق جهت گیری بازار، بهترین روش اجرایی در جهت مدیریت، ساخت محصول 
جدید با بهره گیری از نظر مشتریان، تشریح جهت گیری های جهانی پروژه و ارزیابی قابلیت های ارزشی 
پروژه را بررسی می کنند، دسته دوم عوامل مؤثر در سطح کسب وکار است، عوامل سازمانی و راهبردی 
استراتژی نوآوری کسب وکار، نحوه هزینه بر روی تحقیق و توسعه در  نظیر  مؤثر بر سطح کسب وکار 
 .)Cooper, 2019( سطح شرکت، دسته سوم عوامل مرتبط با فرهنگ، زیست بوم فناوری و رهبری است

توسعه  پیش روی  چالش های  مهم ترین  دانش بنیان،  شرکت های  مطالعه  با   ،)1390( همکاران  و  ربیعی 
محصول جدید در این بخش ها را توسعه مستمر فناوری های جدید، همکاری ضعیف شرکت های صنعتی 
با دانشگاه ها و مراکز تحقیقاتی، طراحی ضعیف محصول، تخمین نادرست بازار هدف، پیش بینی نادرست 
تقاضای بازار، درک نامناسب نیازها و خواسته های مشتریان، قیمت گذاری غیرواقعی و نامناسب در بازار، 
فشار زمانی تحمیلی بر شرکت برای ارائه محصول جدید، وجود رقابت پیچیده و متلاطم در بازارهای 
داخلی )محلی(، وجود رقابت پیچیده و متلاطم در بازارهای جهانی )فرامحلی(، کوتاه شدن چرخه حیات 
محصولات، وجود ریسک فنی در پروژه های توسعه محصول، وجود ریسک تجاری در پروژه های توسعه 
محصول، تحقیقات بازاریابی( شناسایی کرده اند که در میان آن ها پس از مطالعه و رتبه بندی این عوامل 
اهمیت ترین  کم  به عنوان  هدف  بازار  نادرست  تخمین  و  چالش  مهم ترین  به عنوان  بازاریابی  تحقیقات 

چالش شناخته شدند )ربیعی و همکاران 1390(
مطالعه اردکانی و همکاران )1389( بر روی شناسایی چالش های مؤثر بر فرایند توسعه محصول جدید 
در شرکت های کوچک و متوسط صنایع غذایی نشان داده است که بااهمیت ترین چالش ها فقدان منابع 
مالی مناسب برای پروژه توسعه محصول جدید، محدودیت امکانات تولیدی شرکت ها، عدم فهم دقیق 
نیازهای مشتریان، هزینه های سنگین پروژه توسعه محصول جدید و فقدان تفکر راهبردی نزد مدیران 
عالی شرکت ها می باشند. در جدول )1( نمونه ای از مقالات موردی انجام گرفته در حوزه توسعه محصول 

جدید آورده شده است.
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جدول )1(: جمع بندی پژوهش های موردی انجام شده در حوزه پیشینه توسعه محصول جدید )بر اساس یافته های نویسندگان(

 )ها( یسندهنو مطالعه  مورد  موضوع مورد مطالعه 
 ( 1393و همکاران،  یور یلهپ) دیتوسعه محصول جد ندیفرا ی قیتطب مطالعه رانیا ینانوفناورحوزه 

 ( 1389و همکاران،  ی اردکان) دیبر توسعه محصول جد مؤثرعوامل  یبندرتبه  استان فارس  یدنیآشام عیصنا
 ( 1392و همکاران،  یاریخدا) د یو توسعه محصول جد کنندگانمصرف  یابیارز ران یا  -ییغذا عیصنا

 ( 1390 ، یکچوئ و یطالب) د یدر توسعه محصول جد تی موفق یدیعوامل کل ران ی سط در اکوچک و متو عیصنا
 )Claudy, et al., 2016( د یتوسعه محصول جد  تیبازار و دانش بازار بر موفق یریگجهت  ریتأث ی المللنیبشرکت   343مطالعه 

 )Cooper, 2019( د یتوسعه محصول جد  تی موفق ی اصل یهاشران یپ ییشناسا ی مقاله مرور
 ( 1396و همکاران،   زیتبرعالم ) در صنعت خودرو  دیمدل توسعه محصول جد  یطراح ران یدر ا ی خودروساز عیصنا

 )Park, et al., 2019( دیو مطالعه بازار در توسعه محصول جد یابینقش بازار کا یآمر در دیجد محصول  10 یابیارز
 )Roy, et al., 2017( د یمحصول بر توسعه محصول جد تی فیک ریتأث هند  یصنعت یهاشرکت مطالعه 

 ( 1395و همکاران،  فرتاش ) یحوزه دفاع  دیدر توسعه محصول جد یفناور   تیرینقش مد ران یا ،ی دفاع عیصنا
 ( 1396و همکاران،  یجینائ) د یبر توسعه محصول جد نفعانیمشارکت ذ ریتأث ران ی، ا مختلف  یهابخش
 )Davila, 2000( کای آمر متحدهالاتیااروپا،   -هفت شرکت  وکار کسب واحد   12

 )González & Palacios, 2002( ایاسپان ی کیو الکترون یکیالکتر زاتیشرکت در تجه  195 ک یشرکت در حوزه الکترون 195
 

براساس جدول )1(، عمده مطالعات صورت گرفته در خصوص فرایند توسعه محصول جدید با مدنظر 
قرار دادن عوامل خاصی )نقش بازاریابی، نقش مصرف کنندگان، نقش طراحی محصول و ...( مؤثر بر این 
فرایند در حوزه های مختلف بوده است، ازاین جهت محققین پی به شکاف پژوهش در این حوزه برده 
و با هدف مطالعه جامع فرایند توسعه محصول جدید و فعالیت های کاربردی در آن با مدنظر قراردادن 

ملاحظات صنعت غذایی این مطالعه را انجام داده اند.
توسعه محصول جدید از الزامات بقاء در بازار است و شرکت های فعال در زمینه صنایع غذایی نیز از این 
موضوع مستثنا نیستند. شرکت ها باید بتوانند با شناسایی و انتخاب مدل مناسب توسعه محصول جدید 
فراوان  پتانسیل های  علی رغم  ایران  صنایع غذایی  آیند.  فائق  بازار  چالش های  بر  خود  کسب وکار  برای 
جهت توسعه، از پویایی لازم برخوردار نمی باشد. علت این موضوع را احتمالاً بتوان در فرآیندهای توسعه 
محصول جدید شناسایی نمود. فازها به مشارکت کنندگان اجازه انجام انعطاف پذیر ملزومات خاص برنامه 
را مي دهند. فعالیت هاي درون هر فاز معمولاً با استفاده از جریان هاي موازي، سعی در تأمین ابزارهایی 

برای بهینه کردن زمان و تلاش های هر فرد در انجام فعالیت هایش دارد.

2-2-مراحل توسعه محصول جدید
پژوهشگران مختلف مدل ها و مراحل مختلفی را در طی سالیان گذشته برای توسعه محصول جدید ارائه 
داده اند. آنسف )1957( مدل خود را مبتنی بر استراتژی های 4 مرحله ای نفوذ در اندازه بازار، توسعه بازار، 
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)Rainey, 2005( فرآیند توسعه محصول جدید :)شکل )1

توسعه محصول و متنوع سازی با توجه به مأموریت هر سازمان در محیط رقابتی پیشنهاد داده است. پس از 
مطالعه آنسف، بوز، آلن و همیلتون )1982(، در جهت معرفی مدلی برای توسعه محصول جدید، فرایندی 
متشکل از چند مرحله ارائه کرده است که از مراحل آن می توان به ترتیب، شکل گیری تفکر استراتژی 
توسعه محصول، پردازش ایده های ابتدایی، جست وجوی ایده های خلاق، شناسایی و ارزیابی، ارزیابی در 
سطح کسب وکار، توسعه ایده، آزمایش محصول و تجاری سازی نام برد. پورتر )1990( نیز مدل توسعه 
محصول جدید خود را با تمرکز بر سه استراتژی تمایز، تمرکز و رهبری ارائه کرده است. کوپر )2001( 
محصول جدید  تولید  تا  ایده یابی  از  که  جدید  محصول  توسعه  مرحله به مرحله  مدل  عنوان  با  را  مدلی 
می باشد ارائه کرده است. مدل کوپر شامل 13 مرحله از جمله غربالگری ابتدایی، مطالعات ابتدایی ارزیابی 
بازار، مطالعات ابتدایی ارزیابی فنی، تحقیقات بازار، ارزیابی مالی، توسعه ابتدایی محصول، تولید نمونه 
اولیه، آزمون مشتری/فروش آزمایشی، تولید آزمایشی؛ ارزیابی کسب وکار پیش از تجاری سازی و شروع 

توزیع گسترده در بازار می توان نام برد )عالم تبریزو همکاران، 1396(.
رینی)2005( مدل 6 فازی خود را در خصوص توسعه محصول جدید ارائه کرده است که در شکل )1( 
نشان داده شده است. مدل رینی به دلیل تمرکز بر توسعه مفهوم محصول جدید و تمرکز فراوان بر طراحی 
محصول منطبق با نظرات مشتری  کامل ترین مدل در حوزه توسعه محصول جدید شناخته می شود و 
بالایی  از اهمیت  با نظر مشتریان  انطباق  از جهت  ازآنجایی که توسعه محصول جدید در صنایع غذایی 

برخوردار است به عنوان چارچوب پایه این پژوهش موردتوجه قرارگرفته است. 

فرآیند توسعه محصول جدید و حوزه های حائز  پایه های اصلی  استراتژیک(  فاز صفر )منطق و مسیر 
اهمیت محصول و کسب وکار مشخص و استراتژی ها، آرمان ها، اهداف و مسیر را نمایان می سازد. فاز 
یک )خلق ایده( تأکید مجددی بر محرک های استراتژیک دارد و آن دسته از محصولات جدیدی را که 

محیط کسب وکار
مشتریان

سهامداران
صنایع مرتبط
زیرساخت ها

رقبا

منطق و مسیر استراتژیک: فاز صفر

6فاز 
ازيپیش تجاري س

و عرضه به بازار

5فاز 
اعتبارسنجي

4فاز 

طراحي

و توسعه

3فاز 
تعریف مسئله

2فاز 
توسعه مفهوم

1فاز 
خلق

ایده اولیه
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2- فاز 1- فاز خلق ایده
مفهوم سازی

3- فاز تعریف 
مسئله

4- فاز طراحی 
و توسعه

5- فاز 
اعتبارسنجی

6- فاز 
پیش تجاری سازی

11- ارزیابی سایز 
)Ernst, 2002( بازار

21-بخش بندی 
 Gupta &( بازار
)Wilemon, 1990

31-تعریف 
 Cooper( برنامه

& Klein-
 schmidtb,

)1993

41-تحلیل 
نیازهای 
مشتریان 

 Hoppe , et al.,(
)2018

51-تست های 
آلفا، بتا و گاما 
)Rainey, 2005(

61-تست 
بخش بندی بازار 
Gupta & Wile-(

)mon, 1990

12-شناسایی قوانین 
 Kalish, et al.,(

)2018

22-اثرگذاری 
 Kalish, et( قوانین

)al., 2018

32-تحلیل 
 Mu,( ذی نفعان

)et al., 2007

42-ارزیابی 
چرخه عمر 

Rain-(  محصول
)ey, 2005

52-ارزشیابی 
 Mu, et( ذی نفعان

)al., 2007

62-اجرای 
برنامه های مرتبط 
 Mu,( با ذی نفعان

)et al., 2007

می توانند موردبررسی قرار بگیرند، مشخص می نماید. فاز دوم )توسعه مفهوم )مفهوم سازی(( ایده های 
ناقص اولیه خروجی فاز قبل را بر مبنای تجزیه وتحلیل  در مورد ابعاد محصول، بازار، بازاریابی، تولید و 
مالی تعریف و تشریح می کند. فاز سوم )تعریف مسئله( هدف، فلسفه ها، سیاست ها و خطوط راهنمای 
برنامه توسعه محصول جدید را تشریح می کند. فاز چهارم )طراحی و توسعه( به بررسی تبدیل سطح 
مفهومی به واقعیت عملیاتی در طول فاز طراحی و توسعه در فرآیند توسعه محصول جدید می پردازد. 
در فاز پنجم )اعتبارسنجی( تصمیماتی که در فاز طراحی و توسعه گرفته شده اند، مورد ارزشیابی و آزمون 
قرار می گیرند تا اطمینان یابند که محصولات جدید انتظارات مشتریان و ذینفعان را برآورده می سازد. 
سرانجام در فاز ششم )پیش تجاری سازی و عرضه به بازار( آماده سازی ظرفیت ها، منابع و فرایندها برای 

.)Rainey, 2005(شناسایی بازارها و محیط کسب وکار عملیاتی می گردد
پس از انتخاب مدل توسعه محصول جدید رینی4، نویسندگان با مطالعه پیشینه مختلف اقدام به استخراج 
آورده   )2( جدول  در  آن  خروجی  که  کرده   جدید  محصول  توسعه  فاز  هر  برای  کلیدی  فعالیت های 
شده است. فرایند انتخاب فعالیت های کلیدی در دو مرحله انجام گرفته است. در ابتدا با بررسی پیشینه 
کلیه فعالیت های کلیدی مرتبط با فرایندهای توسعه محصول جدید استخراج گردید و سپس تعدادی از 
فعالیت ها انتخاب و این فعالیت های انتخاب شده از طریق مصاحبه با خبرگان مورد سنجش قرار گرفت 
و آن دسته از فعالیت هایی که از منظر خبرگان در فرایند توسعه محصول جدید در صنایع غذایی قابلیت 
تدوین  طریق  از  تا  گردیدند  تائید   )2( در جدول  فعالیت ها  باقی  و  گردیدند  ندارد حذف  پیاده سازی 

پرسشنامه و توزیع در جامعه مورد مطالعه قرار گیرند.

جدول)2(: فعالیت های کلیدی فرایند توسعه محصول جدید )بر اساس جمع بندی نویسندگان از پیشینه(
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2- فاز 1- فاز خلق ایده
مفهوم سازی

3- فاز تعریف 
مسئله

4- فاز طراحی 
و توسعه

5- فاز 
اعتبارسنجی

6- فاز 
پیش تجاری سازی

13-ارزیابی شبکه 
Abdolmale-(  تأمین
 kia & Ahmadian,

)2016

)سلطانی و همکاران، 
)1397

23-تحلیل منابع و 
 Kou, et( لجستیک

)al., 2018

33-ارزیابی 
ساخت یا خرید 
اجزای محصول 

 Rainey,(
)2005

43-توسعه 
شبکه تأمین 
 Kou, et al.,(

)2018

53-ارزشیابی 
شبکه تأمین 

 Abdolmalekia(
 & Ahmadian,

)2016

63-اجرای 
برنامه های مرتبط 
با شبکه تأمین 
 Kou, et al.,(

)2018

14-ارزیابی رقبا 
)Sharma, 2006(

24-الگوبرداری از 
 Ata , et al.,( رقبا

)2018

34-تحلیل بازار 
 Ata , et( رقابتی

)al., 2018

44-تعیین 
رقبای اصلی 
 Ata , et al.,(

)2018

54-ارزشیابی 
 Ata , et al.,) رقبا

)2018

64-اجرای 
برنامه های مرتبط 
 Ata , et( با رقبا

)al., 2018

15-ارزیابی 
زیرساخت ها 

)Mathieu, R, 1996(

)سلطانی و همکاران، 
)1397

25-شناسایی 
ارتباطات برای 

پشتیبانی از 
 Kou, et( محصول

)al., 2018

35-شناسایی 
زیرساخت های 

پشتیبانی 
 Liker, et al.,(

)1995

)سلطانی و 
همکاران، 

)1397

45-توسعه 
زیرساخت 

 Liker, et al.,(
)1995

55-ارزشیابی 
ساختارهای 

 Liker, et( پشتیبان
)al., 1995

)سلطانی و 
همکاران، 1397(

65-اجرای 
برنامه های مرتبط 
با ساختارهای 

 Sharma,( پشتیبان
)2006

16-ارزیابی صنایع 
 Mathieu, R,( مرتبط

)1996

26-نحوه ارتباط 
با شرکای بالقوه 

)Mu, et al., 2007(

36-برقراری 
اتحاد پشتیبانی 
 Liker, et al.,(

)1995

46-توسعه 
 Sharma,( شرکا

)2006

)سلطانی و 
همکاران، 

)1397

56-ارزشیابی 
 Mu, et al.,( شرکا

)2007

)سلطانی و 
همکاران، 1397(

66-اجرای 
برنامه های مرتبط 
 Mu, et( با شرکا

)al., 2007

17-ارزیابی 
فناوری های مرتبط با 
 Chenga &( محصول

)Yangb, 2019

27-ویژگی های 
بازار برای هر 

 Sharma,( محصول
)2006

37-تعریف 
ساختار ظاهری 

محصول 
 Rainey,(

)2005

47-شناسایی و 
طراحی معماری 
Rain-(  محصول

)ey, 2005

57-تولید نمونه 
 Cooper &( اولیه

)Edgett , 2002

67-آماده سازی 
برنامه تولید 

)Rainey, 2005(

18-تحقیقات بازار 
)Ata , et al., 2018(

28-تعیین نیازهای 
 Ata , et( مشتری

)al., 2018

38-مشخصات 
محصول 
 Rainey,(

)2005

48-طراحی 
برنامه بازاریابی 
)Ernst, 2002(

58-تست های 
 Gupta( بازاریابی

 & Wilemon,
)1990

68-آماده سازی 
برنامه بازاریابی 
)Ernst, 2002(

19-ارزیابی منابع 
)Liker, et al., 1995(

29-منابع تولید 
و بهره گیری از 
تأمین کنندگان 
Abdol-(  فعلی

malekia & Ah-
)madian, 2016

39-برنامه ریزی 
 Page,( تولید

)1993

)سلطانی و 
همکاران، 

)1397

49-توسعه 
تولید و 
مهندسی 

 Mathieu, R,(
)1996

59-تست اولیه 
فرآیند تولید 

)Rainey, 2005(

69-آماده سازی 
برنامه مالی 
 Poolton &(

)Barclay, 1998

110-تحلیل 
ارزشآفرینی ایده 

 Chenga & Yangb,(
)2019

210-تخمین 
هزینه هر واحد 

 Rainey,( محصول
)2005

310-تعریف 
اهداف مالی 
)Ernst, 2002(

410-توسعه 
برنامه مالی 
 Poolton &(

)Barclay, 1998

510-تحلیل 
حساسیت مالی 
)Rainey, 2005(

610-ارتباطات 
مورد نیاز با 

سیستم تحویل 
 Cooper( محصول
)& Edgett , 2002

111- انتخاب تیم و 
 Chenga( رهبری تیم

)& Yangb, 2019

211-طراحی 
ساختار تیم توسعه 
 Ata , et( محصول

)al., 2018

311-مدیریت 
 Chenga( برنامه

 & Yangb,
)2019

411-طراحی 
و مهندسی 

Rain-(  همزمان
)ey, 2005

511-ارزشیابی 
 Mu, et( ساختاری

)al., 2007
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3-روش پژوهش
این پژوهش از منظر رویکرد تلفیقی )کیفی-کمی( و به دلیل ماهیت نتایج آن که قابلیت پیاده سازی در 
شرکت های صنایع غذایی جهت بهبود فرآیندها دارد، پژوهشی کاربردی و از نظر اجرا توصیفی-پیمایشی 
کاربردی  تحقیقات  هدف  و  می شود  هدایت  دانش  عملی  کاربرد  سمت  به  کاربردی  تحقیقات  است. 
توسعه دانش کاربردی در یک زمینه خاص است و همچنین تحقیق پیمایشی را مي توان روشي علمي  در 
تحقیقات اجتماعي قلمداد کرد که شامل روش هاي منظم و استاندارد براي جمع آوري اطلاعات درباره 
افراد، خانواده ها یا مجموعه هاي بزرگتري از گروه های مختلف جامعه است( سرمد و همکاران، 1398(. 

این پژوهش به دنبال پاسخ به دو سؤال زیر می باشد:
الف( فرآیند توسعه محصول جدید در صنایع غذایی دارای چه مراحل و فعالیت هایی است؟

ب( کدام یک از فعالیت های مورد استفاده در این فرایندها از منظر شرکت های فعال در صنایع غذایی 
چالشی و کدام یک غیر چالشی به شمار می آیند؟

پژوهشگران بر اساس سؤالات پژوهش اقدام به مطالعه پیشینه مرتبط با فرایند توسعه محصول جدید 
کرده اند و پس از بررسی مدل های مختلف توسعه محصول جدید اقدام به انتخاب مدل مفهومی پژوهش 
توسعه  فرایند  در  استفاده  مورد  کلیدی  فعالیت های  استخراج  به  اقدام  پیشینه  مطالعه  با  سپس  و  کرده 
محصول جدید کرده اند. در ابتدا کلیه فعالیت های مورد استفاده در فرایند توسعه محصول جدید گردآوری 
شد و سپس این فعالیت ها در مصاحبه با 11 نفر از خبرگان به بحث و تبادل نظر گذاشته شد و از میان 
آن ها فعالیت هایی که می توانند توانایی به کارگیری در صنعت غذایی برای توسعه محصول جدید داشته 

باشند انتخاب گردید که در جدول )2( نشان داده شده است. پس ازاین مرحله و تائید نهایی خبرگان این 
فعالیت ها در قالب پرسشنامه در جامعه توزیع گردید تا پس از دریافت نتایج حاصل از پژوهش مشخص 
گردد از دیدگاه شرکت های صنایع غذایی مورد مطالعه کدام یک از فعالیت ها مورداستفاده قرار می گیرد 
و در مرحله بعد فعالیت های تائید شده از طریق جامعه آماری موردسنجش قرار گرفت تا مشخص شود 
کدام یک از این فعالیت ها چالشی و کدام یک در فرایند توسعه محصول جدید در شرکت های مورد مطالعه 

عادی است.
جامعه مورد مطالعه در این پژوهش شرکت های صنایع غذایی در استان تهران می باشند که در سه سال 
گذشته حداقل یک محصول جدید داشته اند. اندازه نمونه مورد مطالعه از طریق فرمول کوکران مشخص 
و تعداد نمونه براي جامعه 113 نفري برابر با 87 به دست آمده است که با استفاده از جدول مورگان نیز 
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عددی مشابه حاصل می شود. پس از آماده سازی پرسشنامه و ارسال و توزیع در جامعه از تاریخ خرداد 
1398 تا تیر 1398 تعداد 94 پرسشنامه که از میان آن 17 پرسشنامه به صورت حضوری و 77 پرسشنامه 
از طریق شرکت ها5 تکمیل شده بود دریافت گردید و مورد تجزیه وتحلیل قرار  به صورت غیرحضوری 
گرفت. در مرحله اول جهت توزیع پرسشنامه سنجش اهمیت فعالیت ها، از روش نمونه گیری قضاوتی و 
در مرحله دوم جهت سنجش وضعیت واحدهای صنعتی مواد غذایی، از روش نمونه گیری طبقه بندی شده 

استفاده گردید.
و  دوجمله ای  آماري  آزمون هاي  به کارگیری  با   SPSS نرم افزار  از طریق  پژوهش  آماري  تجزیه وتحلیل 
فریدمن انجام گرفته است. علت استفاده از آزمون های ناپارامتریک در این پژوهش نرمال نبودن داده های 
بوده  اسمیرنوف  آزمون کولموگروف  به وسیله  آن  اطلاعات و تشخیص  از جمع آوری  استخراجی پس 
است. در این پژوهش داده ها در دو مرحله جمع آوری و تحلیل شده اند. در مرحله اول براي پاسخگویی به 
سؤال اول، پس از مطالعه ادبیات مربوط به توسعه محصول جدید و استخراج مدلی جامع و فعالیت های 
صنایع  در  مهم  فعالیت های  تعیین  و  اعتبارسنجی  برای  موردنظر  مدل  توسعه،  از  فاز  هر  در  موردنیاز 
غذایی مورد آزمون قرار گرفت و پرسشنامه ای برای تعیین فعالیت های مهم بین اعضای نمونه توزیع، 
جمع آوری و تحلیل گردید. خروجی این تحلیل مشخص شدن فعالیت های کلیدی توسعه محصول جدید 
و حذف فعالیت های غیرکلیدی از دیدگاه خبرگان متخصص در صنایع غذایی ایران بوده است. علاوه بر 
امتیازدهی به اهمیت فعالیت های توسعه محصول جدید، در پرسشنامه پژوهش از پاسخ دهندگان خواسته 
شد تا پاسخ دهند که هر یک از فعالیت ها را تا چه میزان در فرآیند توسعه محصول جدید خود انجام 
می دهند. در مرحله بعد از آن ها پرسش گردید که چنانچه فعالیتی را انجام نمی دهند و یا به آن کم توجهی 
می نمایند، مشخص نمایند. در مرحله آماده سازي داده ها مشاهده شد که بعضاً برخي از پرسش ها بدون 
پاسخ باقی مانده است. در این راستا برای رفع این نقص از روش میانگین نمونه استفاده شد. به این ترتیب 

که میانگین مربوط به داده ها به جای داده گمشده جایگزین گردید.
در این پژوهش برای دستیابی به روایی، ابتدا تمامی فعالیت ها و سنجه های مورداستفاده در پرسشنامه از 
پیشینه استخراج گردید و سپس آن ها در مصاحبه های ساختاریافته با 11 نفر از خبرگان مورد سؤال قرار 
گرفت که آیا این فعالیت های نامبرده در فرایند توسعه محصول جدید در صنعت مواد غذایی از صحت 
و اعتبار برخوردار است یا خیر. در خلال مصاحبه ها برخی از فعالیت ها از جانب خبرگان به دلیل عدم 
تناسب با حوزه صنایع غذایی حذف و باقی فعالیت ها مورد تائید قرار گرفته است. مصاحبه شوندگان 
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تربیت مدرس در حوزه صنایع غذایی، سه مدرس  تهران و  دانشگاه  از سه عضو هیئت علمی  متشکل 
دانشگاه که سابقه تحقیقاتی مرتبط با مدیریت نوآوری و اقتصاد صنایع غذایی داشته اند در دانشگاه های 
علامه طباطبایی و دانشگاه تهران و پنج کارشناس ارشد تحقیق و توسعه از شرکت های بزرگ صنایع 
غذایی فعال در استان تهران بودند. در فرایند مصاحبه با کسب اجازه از خبرگان گفت وگو ها ضبط گردیده 

و سپس مستندسازی انجام شده است.
 براي آزمون پایایی پرسشنامه نیز از آزمون آلفاي کرونباخ استفاده و نتایج آن در جدول )3( ارائه شده 
آلفای  چنانچه  و  است  پژوهش  در  مؤثر  مؤلفه های  سنجش  برای  معیاری  کرونباخ  آلفای  عدد  است. 
براساس  دارد.  تحقیق  آن  در  مؤثر  مؤلفه های  پایایی  تائید  از  نشان  باشد   0.7 از  بالاتر  عددی  کرونباخ 
جدول )3( تمامی مؤلفه ها آلفایی بالاتر از 0.7 دارا می باشند؛ لذا سنجه های این پژوهش از پایایی خوبی 

برخوردار است.

4-تجزیه وتحلیل داده ها
پس از توزیع پرسشنامه در جامعه، از نمونه آماری خواسته شد در دو مرحله بر اساس طیف لیکرت پنج تایی 
امتیازاتی را به فعالیت ها اعطا کرده به طوری که در مرحله اول بر اساس اهمیت هر فعالیت باشد و در مرحله 
دوم بر اساس عادی یا چالشی بودن فعالیت ها. پس از گردآوری اطلاعات با استفاده از آزمون دوجمله ای 
تمامی فعالیت ها با عدد 3 مقایسه شد. فعالیت هایی که میانگین آن ها کمتر از 3 بوده است یا به عبارتی دارای 
اهمیت کمتری در صنایع غذایی هستند از ادامه تحلیل حذف گردیدند. برای انتخاب میانگین 3 به عنوان 
آستانه پذیرش چند دلیل اصلی مدنظر نویسندگان قرار داشت. اولاً در پرسشنامه اهمیت فعالیت های توسعه 
محصول جدید توسط شرکت ها در بازه یک یا پنج امتیازدهی و ارزیابی شده بود و امتیازهای پایین سه طبق 
طیف لیکرت اهمیت کم و خیلی کم را مشخص می نماید. به علاوه یکی از اهداف پژوهش ارائه لیست 

جدول )3(:آلفای کرونباخ مؤلفه های مؤثر در پژوهش

 کرونباخ  یآلفا مؤلفه  کرونباخ  یآلفا مؤلفه 
 0.73 ی فاز اعتبار سنج  0.723 ده یفاز خلق ا

 0.76 یساز ی تجار شی فاز پ 0.765 یسازمفهوم فاز 
 0.92 کل پرسشنامه  0.734 برنامه  ف یفاز تعر

   0.78 و توسعه  یاحطر فاز
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جدول )4(: راهنمای جداول 5 و 6

محدودتری در مقایسه با جدول )2( از فعالیت های توسعه محصول جدید بوده که علاوه بر اهمیت نظری 
در پیشینه در حوزه صنایع غذایی مورداستفاده باشد و بتواند مورداستفاده شرکت ها قرار گیرد، بر این اساس 
لازم بود آستانه پذیرش نقش محدودکننده در تعداد عوامل نهایی را داشته باشد که پس از مقایسه آستانه های 
3، 2.5، 4 و 3.5، آستانه 3 مناسب تر تشخیص داده شد. درنهایت نیز عدد 3 به عنوان میانگین طیف لیکرت 
پنج تایی )از یک تا پنج( در پیشینه روش تحقیق به عنوان آستانه انتخاب مناسب برای فعالیت ها و عوامل 

)Flick, 2017( دارای اهمیت مورد تأیید است
.)Cassell, et al., 2017)(Gupta & Awasthy, 2015(

نتایج حاصل از جدول )5( نشان دهنده آن است که پس از توزیع پرسشنامه در جامعه، از مجموع 65 فعالیت 
موردسنجش قرار گرفته در فرایند توسعه محصول جدید در صنایع غذایی، 40 فعالیت از نگاه جامعه آماری 
در صنایع غذایی کاربردی است و 25 فعالیت نیز غیرکاربردی و باید از ادامه تحلیل حذف گردد. در مرحله 
دوم 40 فعالیت مورد تائید قرارگرفته در مرحله اول مورد سنجش قرار گرفته تا میزان عادی یا چالشی بودن 
این فعالیت ها مشخص گردد، فعالیت های عادی فعالیت هایی می باشند که در شرکت های مورد مطالعه در 
فرایند توسعه محصول جدید به کارگرفته می شوند و امری عادی است، اما فعالیت های چالشی فعالیت هایی 
هستند که شرکت های موردمطالعه در آن ها با چالش مواجه اند و نیازمند بازنگری در روند این فعالیت ها 

می باشند. راهنمای دستورالعمل تجزیه و تحلیل در جدول )4( گردآوری شده است.

 5 جدول لیوتحلهیتجز دستورالعمل
 ت یاکثر گروه ی ازدهیامت ی معنادار سطح جهینت
 اول  گروه S > 0 <=3 ت ی فعال حذف

 دوم گروه S = 0 >3 ت ی فعال دیتائ
 6 جدول لیوتحلهیتجز دستورالعمل

 ت یاکثر گروه ی ازدهیامت ی معنادار سطح جهینت
 اول  گروه S > 0 <=3 ت ی فعال  بودن یچالش
 دوم گروه S = 0 >3 ت ی فعال بودن یعاد
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جدول )5(: نتایج آزمون دوجمله برای حذف یا تائید فعالیت های موجود در هر فاز

 1فاز 
  گروه

 ت یاکثر
 سطح
 ی معنادار 

 3فاز  جهینت
  گروه

 ت یاکثر
 سطح
 ی معنادار 

 5فاز  جهینت
  گروه

 ت یاکثر
 سطح
 ی معنادار 

 جهینت

 دییتا 0.000 2 51 دییتا 0.000 2 31 دییتا 0.000 2 11
 حذف  0.167 1 52 دییتا 0.000 2 32 دییتا 0.000 2 12

 حذف  0.150 1 53 حذف  0.000 1 33 دییتا 0.000 2 13

 دییتا 0.000 2 54 دییتا 0.000 2 34 دییتا 0.000 2 14

 حذف  0.014 1 55 حذف  0.378 1 35 حذف  0.068 1 15

 حذف  0.007 1 56 حذف  0.000 1 36 حذف  0.000 1 16

 دییتا 0.000 2 57 ذف ح 0.378 1 37 حذف  0.535 1 17

 دییتا 0.000 2 58 دییتا 0.000 2 38 دییتا 0.000 2 18
 دییتا 0.000 2 59 دییتا 0.000 2 39 دییتا 0.000 2 19
 حذف  0.465 1 510 دییتا 0.000 2 310 دییتا 0.000 2 110
 حذف  0.361 1 511 دییتا 0.000 2 311 حذف  0.053 1 111

 2فاز 
  گروه

 ت یاکثر
 سطح
 ی معنادار 

 4فاز  جهینت
  گروه

 ت یاکثر
 سطح
 ی معنادار 

 6 فاز جهینت
  گروه

 ت یاکثر
 سطح
 ی معنادار 

 جهینت

 دییتا 0.000 2 61 دییتا 0.000 2 41 دییتا 0.000 2 21

 دییتا 0.000 2 62 دییتا 0.000 2 42 حذف  0.014 1 22

 حذف  0.210 1 63 حذف  0.042 1 43 حذف  0.014 1 23

 دییتا 0.000 2 64 دییتا 0.000 2 44 حذف  0.361 1 24

 حذف  0.000 1 65 دییتا 0.000 2 45 حذف  0.000 1 25
 حذف  0.025 1 66 حذف  0.007 1 46 حذف  0.000 1 26

 دییتا 0.000 2 67 دییتا 0.000 2 47 دییتا 0.000 2 27

 دییتا 0.000 2 68 دییتا 0.000 2 48 دییتا 0.000 2 28

 دییتا 0.000 2 69 دییتا 0.000 2 49 دییتا 0.000 2 29

 حذف  0.298 1 610 دییتا 0.000 2 410 دییتا 0.000 2 210

     دییتا 0.000 2 411 دییتا 0.000 2 211
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جدول )6(: تحلیل فعالیت های چالشی فرایند توسعه محصول جدید )منبع: بر اساس یافته های پژوهش(

 جهینت ت یاکثر گروه 4 فاز تی فعال شماره جهینت ت یاکثر گروه 1 فاز تی فعال شماره
 یعاد >3 41 یعاد >3 11
 یعاد >3 42 ی چالش <=3 12
 یعاد >3 44 ی چالش <=3 13
 یعاد >3 45 یعاد >3 14
 یعاد >3 47 یعاد >3 18
 ی چالش <=3 48 یعاد >3 19
 ی چالش <=3 49 ی چالش <=3 110

 ی چالش <=3 410 جهینت ت یاکثر گروه 2 فاز تی فعال شماره
 ی چالش <=3 411 یعاد >3 21
 جهینت ت یاکثر وهگر 5 فاز تی فعال شماره یعاد >3 27
 ی چالش <=3 51 یعاد >3 28
 ی چالش <=3 54 ی چالش <=3 29
 یعاد >3 57 یعاد >3 210
 ی چالش <=3 58 ی چالش <=3 211

 یعاد >3 59 جهینت ت یاکثر گروه 3  فاز  تی فعال ش

 جهینت ت یاکثر گروه 6  فاز  تی فعال ش یعاد >3 31

 ی چالش <=3 61 یعاد >3 32
 یعاد >3 62 یعاد >3 34

 ی چالش <=3 64 ی چالش <=3 38

 یعاد >3 67 یعاد >3 39

 ی چالش <=3 68 ی چالش <=3 310

 یعاد >3 69 ی چالش <=3 311
 

به طورکلی فعالیت های توسعه محصول جدید را می توان در شش فاز خلق ایده، مفهوم سازی، تعریف برنامه، 
طراحی و توسعه، اعتبارسنجی و پیش تجاری سازی تقسیم بندی کرد. هر یک از این فازها از فعالیت های 
متعددی تشکیل شده که از طریق مطالعه پیشینه های مختلف استخراج گردیده و به تایید خبرگان رسیده 
است. فعالیت های شناسایی شده از طریق پیشینه و مورد تایید خبرگان توسط جامعه آماری مورد سنجش 
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قرار گرفت و با توجه به تحلیل پاسخ جامعه آماری تعدادی از فعالیت ها که دارای اهمیت کمتری بودند با 
استفاده از آزمون دوجمله ای مشخص گردیده و حذف شدند و در مرحله بعد فعالیت های تایید شده نهایی 
به شرحی که در جدول )6( نشان داده شده است میزان عادی یا چالشی بودن آن ها موردسنجش قرار گرفت. 

در ادامه نتایج حاصل از تجزیه وتحلیل فعالیت ها در قالب هر فاز توضیح داده خواهد شد.
فاز خلق ایده: خلق ایده از ارکان اصلی توسعه محصولات جدید و سبب دگرگونی بازارهای جهانی و روشن 
شدن جرقه های خلاق در ذهن نوآوران و گسترش تفکر ایده پردازانه در جهت تولید محصولات نوآور در 
بازارهای جهانی خواهد شد. در فرایند خلق ایده پس از پیاده سازی اولیه ایده، باید توجه بسیار زیادی بر 
قابلیت پیاده سازی محصول با مدنظر قراردادن ارضاء نیازهای بازار، منطبق بر توانمندی تولیدی و زیرساختی 
سازمان ها کرد )Boyd & Goldenberg, 2018(. در این پژوهش پس از تجزیه وتحلیل اطلاعات دریافتی از 
پاسخنامه از جانب جامعه آماری پاسخ دهنده، مشخص گردید که ازنظر فعالان تحقیق و توسعه و ایده پردازان 
محصول جدید، فعالیت های ارزیابی سایز بازار، ارزیابی رقبا، تحقیقات بازار و ارزیابی منابع فعالیت هایی 
عادی و عمومی در این گونه شرکت ها برای توسعه محصولات جدید به حساب می آید. به عبارتی دیگر فرایند 
موردپذیرش فعلی برای توسعه محصول جدید در شرکت های فعال در صنایع غذایی منطبق بر ارزیابی 
ابتدایی سایز بازار )برنامه ریزی برای مقدار تولید محصولات( بوده است که عموماً این بخش را تحقیقات 
بازار قلمداد می کرده اند. همچنین از دیگر فعالیت های موردپذیرش که غالب شرکت های فعال در صنایع 
غذایی انجام می دهند ارزیابی رقبا از طریق مشاهده محصولات جدید آن ها به قصد الگوبرداری از تولید 
محصولات جدید مبتنی بر ارزیابی منابع فعلی آنان و یا ایجاد بستری جهت گسترش منابع برای تولید 
محصولات جدید بوده است. در این میان فعالیت های چالشی که کمتر به آن توجه کرده اند را می توان به 
عدم توجه کافی به شناسایی قوانین و مقررات، ارزیابی شبکه تأمین و تحلیل ارزش آفرینی ایده ها اشاره کرد. 
عدم توجه شرکت ها به قوانین و مقررات می تواند بستری برای شکست پروژه های محصول جدید را برای 
آن ها فراهم آورد به نحوی که عدم رعایت این مؤلفه در توسعه محصول جدید ممکن است سبب کپی برداری 
آنان از محصولات نوآور دیگر رقبا و ایجاد خسارت از طریق نقض حقوق مالکیت فکری رقبا و عدم 
رعایت استانداردهای بهداشتی و محیط زیستی سوق دهد. عدم رعایت و توجه به ارزیابی شبکه تأمین نیز 
می تواند علت دیگری باشد که بستر شکست پروژه توسعه محصول جدید را در شرکت ها از طریق اتلاف 
منابع و عدم به کارگیری بهره وری از طریق عدم همکاری با تأمین کننده های مختلف را فراهم آورد. تحلیل 
ارزش آفرینی ایده نیز علت دیگری در عدم توجه شرکت های صنایع غذایی در فرایند توسعه محصول جدید 
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و چالشی بودن آن است، که ناشی از الگوبرداری های سطحی شرکت ها از یکدیگر و عدم مطالعه و ارزیابی 
دقیق ایده های خلاقانه در جهت تولید محصولات جدید باشد.

فاز توسعه مفهوم )مفهوم سازی(: اهداف اصلی ارزیابی پتانسیل هریک از ایده های انتخابی در فاز اول و 
  .)Rainey, 2005( تعیین اینکه کدامیک باید در توسعه محصول جدید توسعه یابند از اهداف این فاز است
از فعالیت های بسیار مهم که در این فاز با توجه به نظر خبرگان، فعالیت های عادی مورد پذیرش در فرایند 
توسعه محصول جدید قلمداد شده اند، می توان از فعالیت های بخش بندی بازار، تعیین ویژگی های بازار 
برای هر محصول، تعیین نیازهای مشتری و تخمین هزینه برای هر واحد از محصول نام برد. فعالیت های 
شناخته شده در ذیل تحقیقات بازار از جمله تعیین نیازهای مشتری، بخش بندی بازار و تعیین ویژگی های 
بازار برای هر محصول در مرحله انتخاب ایده های مناسب برای توسعه محصول جدید سبب موفقیت در 

)Sharma, 2006( انجام پروژه خواهد شد
)Ata , et al., 2018( )Hoppe , et al., 2018(. منابع تولید و بهره گیری از تأمین کنندگان داخلی به مانند فاز قبل 

نشان داده است که شرکت ها در فرایند توسعه محصول جدید همچنان از مدیریت تأمین منابع دچار مشکل 
می باشند و نشان از چالشی بودن این فعالیت برای شرکت ها است. طراحی ساختار تیم توسعه محصول نیز 
از دیگر فعالیت های چالشی این فاز است، سازماندهی تیم محصول جدید با بهره گیری از همه کارکنان به 

 .)Ata , et al., 2018( رهبری تیمی واحد می تواند از شکست توسعه محصول جدید جلوگیری کند
فاز تعریف مسئله: در این مرحله پس از آن که در مراحل قبل، ایده ها بیان گردید و از بین ایده ها برترین ها 
است.  توسعه محصول جدید  مدل  تدوین  برای  برتر  ایده های  تشریح  و  تعریف  به  نوبت  انتخاب شد، 
تعریف برنامه مشخص با جزئیات مکفی برای توسعه محصول جدید مبتنی بر ایده های انتخابی می تواند از 
انحراف در پروژه جلوگیری کند )Cooper & Kleinschmidtb, 1993( و همچنین پیش بینی نحوه مدیریت 
 Page,( و برنامه برای تولید محصولات می تواند اسباب امکان سنجی دقیق تر اهداف مالی را فراهم آورد
1993(.  برنامه ریزی برای تحلیل ارزیابی ذینفعان و تحلیل بازار رقابتی همان طور که پیشتر نیز گفته شد 

به دلیل شناخت بهتر نیازهای مشتریان موجب موفقیت محصول جدید خواهد شد. فعالیت های نامبرده از 
دیدگاه جامعه آماری فعالیت های عادی در توسعه محصول جدید شناخته می شوند و این به آن معناست که 
شرکت های فعال در حوزه صنایع غذایی این موارد را در توسعه محصول جدید به طور نسبی رعایت می کنند 
اما فعالیت های تعریف مشخصات محصول و تعریف اهداف مالی و مدیریت از فعالیت های چالشی قلمداد 
شده اند که می تواند ناشی از ضعف تیم تحقیق و توسعه در تشریح دقیق محصول جدید پیشنهادی و یا عدم 
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.)Chenga & Yangb, 2019( امکان سنجی دقیق مالی باشد
فاز طراحی و توسعه: در این فاز طراحی صورت گرفته در فاز قبل شکل عملیاتی به خود می گیرد. ارزیابی 
چرخه عمر محصول می تواند برای مدیران در تدوین راهبرد مناسب در خلق نوآوری های جزئی و انقلابی 
و دستیابی به موفقیت از اهمیت بالایی برخوردار باشد )Rainey, 2005(. تحلیل نیازهای دقیق مشتریان و 
عملیاتی کردن آن همچنین توسعه عملیاتی زیرساخت در این فاز سبب بهبود چشم انداز و دستیابی به آن 

 Hoppe ,( خواهد شد به طوری که اسباب طراحی و معماری محصول جدید را در این مرحله فراهم می آورد
et al., 2018( )Liker, et al., 1995(. ارزیابی دقیق فعالیت رقبای اصلی موجود در بازار و همچنین اقدام به 

برنامه ریزی برای رقابت پویا با آن ها سبب هموار ساختن تدوین یک برنامه بازاریابی مناسب برای دستیابی 
به اهداف مالی خواهد شد )Ata , et al., 2018(. کلیه فعالیت های نامبرده در این فاز از جانب جامعه آماری 
به عنوان فعالیت های عادی در توسعه محصول جدید در صنایع غذایی در ایران قلمداد شده اند و فعالیت های 
از  مالی و طراحی و مهندسی همزمان  برنامه  تولید و مهندسی، توسعه  بازاریابی، توسعه  برنامه  طراحی 

فعالیت های چالشی در این حوزه هستند.
فاز اعتبارسنجی: در این فاز تصمیماتی که در فاز طراحی و توسعه گرفته شده است مورد آزمون و ارزیابی 
مجدد قرا می گیرد. در این فاز نمونه اولیه برای تست در فرایند تولید آزمایش می گردد تا امکانات تولیدی 
و محصول آزمایشی طراحی شده در مراحل قبل مورد سنجش واقع شود )Cooper & Edgett , 2002( که 
این فعالیت ها بنابر نظر جامعه آماری در صنایع غذایی ایران فعالیت هایی عادی و روتین قلمداد می شود. اما 
تست های تخصصی محصول نظیر تست آلفا،بتا و گاما از فعالیت های چالشی قلمداد شده است و این نشان 
از آن دارد که محصولات جدید طراحی شده می توانند قابلیت اطمینان پایین تری داشته باشند (سلطانی و 
همکاران، 1397( ارزشیابی رقبا همان طور که در مراحل قبل نیز فرایندی چالشی قلمداد شده است در این 
مرحله نیز از فرایندهای چالشی است که سبب چالشی بودن فعالیت تست بازاریابی محصولات نیز گشته است. 
فاز پیش تجاری سازی: این مرحله از مراحل پایانی توسعه محصول جدید است، محصولات نهایی شده برای 
ورود به بازار تست های نهایی را می گذرانند. در این فاز اجرای برنامه های مرتبط با ذی نفعان، آماده سازی 
برنامه تولید و آماده سازی برنامه های مالی از فعالیت هایی می باشند که از نظر خبرگان فعالیت عادی در 
صنایع غذایی ایران در توسعه محصول جدید شناخته شده اند و فعالیت هایی نظیر تست بخش بندی بازار، 
این  اینکه در فازهای گذشته  به دلیل  نیز  برنامه های مالی  آماده سازی  با رقبا و  برنامه های مرتبط  اجرای 
مؤلفه ها از نوع چالشی بوده اند بنابراین در این فاز نیز با چالش مواجه اند و لزوم برنامه ریزی برای غلبه بر 
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این چالش ها در توسعه محصول جدید در صنایع غذایی احساس می شود.
در این پژوهش با مطالعه رابطه میان اهمیت فعالیت ها و تخصیص منابع شرکت ها به هر یک از این فعالیت ها 
در ابعاد مختلف چهار دسته رفتار از سوی شرکت ها قابل مشاهده است. دسته اول فعالیت هایی قرار دارند 
که از حیث اهمیت در درجه پایینی هستند و در شرکت های موردمطالعه به کار گرفته نمی شود. به طور مثال 
با محصول ازاین دست فعالیت ها  فعالیت های ارزیابی زیرساخت ها، مطالعه صنایع و فناوری های مرتبط 
می باشند که نشان  می دهد اتلاف منابع و انجام فعالیت های بی اهمیت بسیار کم انجام می شود. دسته دوم، 
فعالیت هایی قرار دارند که از حیث اهمیت بالا می باشند اما در شرایط فعلی در شرکت های موردمطالعه به 
کار گرفته نمی شوند ازاین دست فعالیت ها می توان به طراحی ساختار تیم توسعه محصول، طراحی و مهندسی 
همزمان و ارزشیابی و برنامه ریزی برای استفاده مناسب از شبکه تأمین نام برد. دسته سوم فعالیت هایی هستند 
که از حیث اهمیت درجه پایینی دارند اما شرکت ها توجه بسیار زیادی به آن ها انجام می دهند، به طور مثال 
فعالیت الگوبرداری از رقبا فعالیت شایعی در این دسته است که عمدتاً شرکت های موردمطالعه به دنبال 
این موضوع می باشند و این گونه فعالیت ها باوجود بی اهمیت بودن فعالیت مذکور توجه نسبتاً زیادی به آن 
می شود و در واقع اتلاف منابع انجام می شود. نهایتاً دسته چهارم، آن دسته از فعالیت هایی هستند که از حیث 
اهمیت دارای درجه بالایی می باشند و در حال حاضر نیز شرکت های موردمطالعه توجه بسیار زیادی را 
در فرایندهای توسعه محصول جدید خود به این فعالیت ها انجام می دهند از این قبیل فعالیت ها می توان به 

تحقیقات بازار، تعیین نیازهای مشتری و تدوین برنامه های مالی اشاره کرد.

5- جمع بندی
این پژوهش با هدف شناسایی چالش های پیش روی فرایند توسعه محصول جدید در صنایع غذایی ایران 
شکل گرفته است. ابتدا با مطالعه پیشینه گذشته و استخراج نکات کلیدی مرتبط با موضوع پژوهش از خلال 
پیشینه، انواع مختلف مدل های فرایندی توسعه محصول جدید از دیدگاه پژوهشگران گذشته مورد بررسی 
قرار گرفت و پس از انتخاب مدل پژوهش با مطالعه پیشینه در خصوص شناسایی فعالیت های موردنیاز 
در هر مرحله از فرایند توسعه محصول جدید با توجه به مدل انتخابی پژوهش، پژوهشگران اقدام کرده اند 
و سپس با بهره گیری از نظر 11 نفر از خبرگان فعال در بخش های طراحی محصولات و تحقیق و توسعه 
شرکت های فعال در صنایع غذایی و اساتید دانشگاهی فعالیت های شناسایی شده از طریق پیشینه که مرتبط 
و قابلیت پیاده سازی در صنعت موادغذایی را دارا بوده اند انتخاب گردید. فعالیت های انتخابی نهایی در 
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نهایت از طریق پرسشنامه در اختیار جامعه آماری قرار گرفته که نهایتاً پس از تجزیه وتحلیل 93 پرسشنامه 
صحیح دریافتی از جانب خبرگان؛ از مجموع 65 فعالیت موردسنجش قرارگرفته فعالیت هایی که ازنظر آنان 
در فرایند توسعه محصول جدید در صنایع غذایی غیرکاربردی بوده اند، 20 فعالیت حذف و فعالیت های 
دیگر به دو دسته فعالیت های عادی )22 فعالیت( و فعالیت های چالشی )18 فعالیت( از دیدگاه خبرگان 
تقسیم بندی گردیدند تا پژوهشگران در این پژوهش به هدف خود که شناسایی فعالیت های چالشی فرایند 

توسعه محصول جدید در صنعت مواد غذایی در ایران بوده است دست یابند.
پژوهش های پیشین عمدتاً بر مطالعه چگونگی توسعه محصول در شرکت های مختلف بسته به اندازه آن 
شرکت ها با مدنظر قرار دادن مؤلفه های مدیریتی نظیر چگونگی جهت گیری بازار، کیفیت محصولات و غیره 
 Claudy, et al., 2016)، (Park, et al., 2019)، (Roy, et( بر فرایند توسعه محصول جدید انجام گرفته است
al., 2017(. عده معدودی از پژوهش ها نیز بر مطالعه فرایند توسعه محصول جدید در صنایع خاص نظیر 

خودروسازی، صنایع دفاعی و فناوری های نوین متمرکزشده بودند )عالم تبریز و همکاران، 1396()فرتاش 
و همکاران، 1395( )نبوی، 1394( از جمله نوآوری موجود در این پژوهش تمرکز زیاد بر فعالیت های 

کاربردی در مراحل مختلف فرایند توسعه محصول جدید در صنایع غذایی کشور بوده است. 
فعالیت های چالشی شناخته شده از جانب جامعه آماری را می توان در دسته های مختلف طبقه بندی کرد. بخشی 
از این چالش ها مرتبط با شناسایی قوانین و مقررات توسعه محصول جدید و تحلیل دقیق ارزش آفرینی 
ایده ها است. بخشی دیگر به فرایندها و توانمندی مهندسی داخلی شرکت مربوط است، از جمله فعالیت های 
تشریح دقیق مشخصات محصول و طراحی دقیق مهندسی محصول که این چالش می تواند ناشی از غنی 
نبودن ایده های فراگیر توسعه محصول جدید در صنایع غذایی باشد که نیازمند بازنگری و تشریح دقیق 
فرایندهای توسعه محصول جدید پیش از تولید انبوه باشد که سهم مؤثری در ارزیابی و موفقیت محصول 
جدید خروجی در بازار ایفا خواهد کرد. بخشی دیگر از چالش ها مربوط به برنامه های بازاریابی شرکت ها 
در توسعه محصول جدید است. برنامه های بازاریابی در مراحل اولید فرایند توسعه محصول جدید با ارزیابی 
رقبا و تحلیل نیازهای واقعی مشتریان تحت عنوان تحقیقات بازار آغاز و در مراحل پایانی فرایند از طریق 
ارزشیابی رقبا و تدوین برنامه ها برای مقابله با آن ها در بازار و آماده سازی و تست بازاریابی محصولات برای 
تشریح جزئیات محصول در جهت معرفی به مشتریان جدید و یا مشتریان قدیمی محصولات دیگر ادامه پیدا 
می کند که در نهایت منجر به فروش و آورده مالی برای شرکت ها و موفقیت توسعه محصول جدید خواهد 
شد. بخش چالشی مهم دیگر در فرایند توسعه محصول جدید در صنایع غذایی مربوط به مدیریت ارتباط 
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با تأمین کنندگان است. مدیریت صحیح مبتنی بر بهره وری در جهت تأمین مواد اولیه باکیفیت برای تولید 
محصولات سبب بهره وری در کل سیستم و در نتیجه سودآوری مؤثر برای شرکت در فرایند توسعه محصول 
جدید خواهد شد که نتایج این پژوهش نشان می دهد شرکت های صنایع غذایی موردمطالعه در ایران با نادیده 
انگاشتن این چالش ها در دستیابی به نوآوری فناورانه در فعالیت شرکت دچار ضعف می باشند. با توجه 
به نتایج پژوهش مشخص می گردد که شرکت ها در حوزه بازاریابی و تحقیقات از جمله شناسایی نیازهای 
ارضاءنشده مشتریان دارای ضعف عمده می باشند، ازاین رو افزایش توان تحقیقاتی در حوزه روانشناسی 
مشتری می تواند بستری برای موفقیت فرایند توسعه محصول جدید را فراهم آورد. همچنین ضعف عمده 
شرکت های مورد مطالعه چگونگی جمع آوری ایده های اولیه است، اینکه به چه نحوی این ایده ها جمع آوری 
و غربال و غنی سازی گردد را می توان از طریق ایجاد بستری برای پویایی همه کارکنان در محیط کار و 
افزایش اعتمادبه نفس آنان در ارائه ایده های خلاق، غنی سازی ایده های کارکنان با توجه به ایجاد فضایی 
برای تبادل اطلاعات و نقد و بررسی ایده ها، تدوین گروهی برای رهبری توسعه محصول جدید در سازمان 
با بهره گیری از توانمندی همه کارکنان، ارزیابی و ارزشیابی دقیق ایده های خلاق انتخابی را پیشنهاداتی در 
جهت سهولت جذب ایده و غنی سازی آن در جهت توسعه محصول جدید قلمداد کرد. مطالعات نشان 
داده است که شرکت ها در مرحله ارزشیابی و تولید ایده نیز با چالش مواجه اند، ازاین جهت طراحی دقیق 
و مهندسی تولید و تست محصولات جدید در شرکت های فعال صنایع غذایی برای بهبود فرایند توسعه 
محصول جدید در آینده از پیشنهادات حاصل از نتایج این پژوهش در جهت اجرای فرایند توسعه محصول 
جدید نام برد. در خصوص پیشنهاد برای مطالعات آینده نیز پژوهشگران آتی می توانند به بررسی ساختار 

بازار و سیاست های کلان نوآوری کشور بر نرخ نوآوری محصولات در صنایع غذایی بپردازند.
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