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چکیده
امروزه صنعت دارو به عنوان یکی از صنایع راهبردی، دانش محور و با نرخ نوآوری بالا در میان کشورها مطرح می باشد. با 

توجه به بازار گسترده، سرمایه گذاری های فراوان در بخش های تحقیق و توسعه و نرخ بالای تغییر در این صنعت، شرکت-

های دارویی باید از طریق ارتقای قابلیت های پویای خود که مبتنی بر درک و پاسخگویی به فرصت های زودگذر بازار و 

فناوری است، میزان نوآوری محصول خود را جهت بقا در بازار رقابتی امروز افزایش دهند. با توجه به اهمیت این موضوع، 

در پژوهش حاضر تلاش شد تا الگویی جهت ارتقای میزان نوآوری محصول در بنگاه های بخش دارویی ایران با تاکید بر 

تاثیر قابلیت های پویا در این شرکت ها ارائه شود. پس از تشکیل مدل مفهومی و  تجزیه و تحلیل داده های جمع آوری شده از 

60 شرکت دارویی، با استفاده از روش مدل سازی معادلات ساختاری و روش حداقل مربعات جزئی، جهت و شدت روابط 

میان سازه هایی که منجر به ارتقای نوآوری محصول ها در این بنگاه ها می شوند، مورد بررسی قرار گرفت. نتایج بدست آمده 

نشان داد که قابلیت های پویا در بنگاه های دارویی، تاثیر قابل ملاحظه ای بر ارتقای توانایی نوآوری محصول بنگاه دارد که 

شامل ابعاد کیفیت، کاهش زمان عرضه به بازار، سهم بیشتر بازار و تمایز محصول های جدید است.
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1- مقدمه 
ارائه    در  آنها  توانایی  به  وابسته  شرکت ها  موفقیت  دارو،  صنعت  جمله  از  محور  فناوری  صنایع  در 

نوآوری های جدید و مستمر به بازار است. سبد محصول و قابلیت های شرکت، هنگامی شکل می گیرند 

نیازهای  تغییر در  مانند  تغییرات مختلف در محیط  تغییر سازگار شوند.  با محیط در حال  که شرکت ها 

مشتریان یا پیشرفت های فناورانه، محصول ها و خدمات موجود را تهدید می کنند و فرصت های جدیدی 

را برای محصول ها و خدمات جدید به وجود می آورند. شرکت ها با هدف دوری گزیدن از این تهدیدها 

و همچنین استفاده از فرصت های زودگذر پیش رو، بایستی منابع و قابلیت های خود را در راستای افزایش 

نوآوری محصول ارتقا بخشند ]1[.

صنعت دارو به عنوان صنعتی راهبردی و فناوری محور، نیازمند بنگاه هایی با میزان بالای نوآوری محصول 

می باشد. بازار جهانی بیش از یک هزار میلیارد دلاری و سرمایه گذاری سالانه بیش از صد میلیارد دلاری 

در زمینه تحقیق و توسعه محصول های جدید، سبب شده است تا شرکت های دارویی، تلاشی فزاینده و 

مستمر را جهت ارتقای قابلیت نوآوری خود با هدف ارائه محصول های جدید، با کیفیت، متمایز و متنوع 

انجام دهند. در سال 2011، تعداد داروهای در حال توسعه برای بیماری های خاص شامل 948 داروی 

درمان سرطان، 252 دارو برای بیماری های قلبی عروقی، 212 داروی بیماری دیابت، 88 داروی درمان 

از  بزرگتری  تعداد، بخش  این  به  ]2[. همچنین می توان  بودند  نادر  بیماری های  برای  دارو  ایدز و 460 

نوآوری های محصول شامل نوآوری های مربوط به تولید و توسعه محصول های جدید در یک شرکت یا 

منطقه جغرافیای خاص را اضافه نمود. بیش از صد شرکت دارویی ایران در بازاری با ارزشی بیش از پنج 

هزار میلیارد تومان به تولید بیش از 1200 قلم دارویی می پردازند ]3[ و سالانه به طور متوسط بیش از 50 

قلم داروی جدید به بازار گسترده دارویی کشور اضافه می گردد. شرایط بازار و فناوری های این صنعت 

نیز به شدت در حال تغییر می باشد. روند تغییر نیازمندی های جامعه از سمت داروهای پرکاربرد برای 

مانند دیابت،  بیماری های مزمن  به سمت داروهای ضروری جهت کنترل و مدیریت  درمان های موقت 

فشارخون، آسم و بیماری هایی مانند انواع سرطان ها، به شدت بر نوع و میزان تقاضای بازار اثر گذاشته 

است. ظهور و بکارگیری فناوری هایی همچون بیوسیمیلار1 ، سبب سرعت بیشتر شرکت های دارویی در 

ارائه نوآوری های تدریجی و جهشی در این حوزه شده است. در این میان عامل های محیطی مانند تمام 
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شدن دوره انحصار داروهای زیستی گران قیمت که عمدتا توسط شرکت های مطرح دارویی آمریکا و 

اروپا تولید می شوند و همچنین ظهور قدرت های صنعتی جدی مانند برزیل، چین و هند نیز بر شدت 

تغییرات بازار افزوده است. از این رو شرکت های فعال در این حوزه با شرایط ویژه ای همچون تغییر سریع 

و فزاینده فناوری ها و نیازهای بازار و همچنین شرایط و عوامل محیطی مواجه هستند و ضروری است 

برای رویارویی با این شرایط پویا و متغیر، قابلیت های سازمانی خود را برای بالا بردن سطح نوآوری 

با شرایط  بالا  تطبیق پذیری  نیازمند  توانایی  این  ارتقای  نظر می رسد  به  دهند.  ارتقا  محصول های خود، 

محیطی و فناورانه، توانایی یکپارچه سازی و هماهنگ کردن منابع سازمانی با نیازهای در حال تغییر جامعه 

و فناوری است که ذیل مفهوم قابلیت پویا تعریف می شود.

افزایش توانایی نوآوری محصول، وابسته به عوامل زیادی می باشد که در جدول )1( به برخی از آخرین 

پژوهش های آن اشاره شده است.

همانگونه که در جدول )1( مشاهده می شود بیشتر پژوهشگران، عامل های موثر در پروژه های نوآوری 

محصول را مورد توجه قرار داده اند و کمتر به فرآیندها و توانمندی های مستقر درسازمان ها پرداخته شده 

است. همچنین عامل تغییرات سریع محیطی و فناورانه و اثرهای آن بر فرآیندهای تسهیل کننده نوآوری 

محصول، چندان مورد توجه نبوده است. با این وجود در برخی از مقاله ها به صورت اجمالی به بعضی از 

عامل ها و فرآیندهای سازمانی اشاره شده است ]15[]16[. در بیشتر مقاله های مرتبط با موضوع افزایش 

توانایی نوآوری محصول، به قابلیت های سازمانی و همچنین نگرش های مدیریت آن نسبت به پویایی 

و تغییرات محیطی توجه نشده است. مقاله حاضر سعی دارد تا با تکیه بر قابلیت های پویای سازمانی به 

موضوع افزایش توانایی نوآوری محصول در بنگاه های صنعت دارویی ایران که با محیطی به شدت متغیر 

روبرو هستند، بپردازد و تاثیر قابلیت های پویای سازمانی بر افزایش میزان نوآوری محصول در بنگاه های 

صنعت دارویی ایران را مورد بررسی قرار دهد. 

در این مقاله، پس از توضیح مبانی نظری و سازه های پژوهش و پیشینه آن، روش پژوهش تشریح و مدل 

پیشنهادی ارائه شده است. در ادامه به تجزیه و تحلیل یافته ها پرداخته شده و در نهایت نتیجه های پژوهش 

به همراه پیشنهاد هایی برای پژوهش های آتی بیان شده است.
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جدول)1(: بررسی عوامل تاثیرگذار بر نوآوری محصول از نگاه سایر پژوهش ها

نمونه انتخابیموضوع مورد مطالعهمرجعپژوهشگران

افق زمانی و توجه مدیران بر شاخص های عملکردی مختلف )بازار، مشتری، )2009(]4[مولینا و  مانئورا2
عملکرد مالی( در بلند مدت و کوتاه مدت

1120 شرکت نوآور در 
بخش های مختلف

پیرتو، رویلا و 
کشف ماهیت، پیش نیازها و برآیندهای قابلیت های پویا در توسعه محصول)2009(]5[رودریگواز3

80 شرکت اسپانیایی 
فعال در توسعه 
محصول جدید

ارائه مدل تاثیر ساختار سازمانی بر توسعه قابلیت های نوآوری )قابلیت های  )2010(]6[منگوک و اوه4
نوآوری رادیکال در برابر قابلیت های نوآوری تدریجی در محصول(

1000 شرکت با 
فناوری پیشرفته 
کانادایی فعال در 

صنایعی با فناوری بالا
سیلو، دی لوسا، 

تمایز بین دو رویکرد نسبت به اطلاعات بازار که ریشه در تئوری یادگیری بازارمحور )2010(]7[ترویلو5
گوناگوندارد و بیان ارزش یادگیری بازار محور برای نوآوری محصول و عملکرد شرکت

شرکت های با فناوری بررسی نقش قابلیت فناوری بر نوآوری محصول)2010(]8[کوین و وو6
پیشرفته در چین

دورموس گلو و 
)2011(]9[زاک7  

بررسی تاثیر ابزار فناوری اطلاعات به کار رفته در کشف، توسعه و تجاری سازی 
فازهای توسعه محصول جدید بر ابعاد اثربخشی توسعه محصول جدید 

)عملکرد بازار، نوآوری و کیفیت یک محصول جدید(

اعضای)انجمن مدیریت 
توسعه محصول( در 
ایالات متحده و کانادا

)2011(]10[لی  وا وانگ8  
بررسی تاثیرات تعدیلی دو متغیر محیطی بیرونی )شدت رقابت و سطح تغییر 

فناوری( بر ارتباط بین عوامل تعیین کننده مهم توسعه محصول جدید و موفقیت 
عرضه محصول جدید

شرکت های تولیدی 
کره ای

سالونکه، 
ویراواردن، مک 

کولکندی9  
ارائه مدل مزیت رقابتی نوآورانه)2011(]11[

شرکت های خدماتی 
پروژه محور ملی و بین 

المللی در استرالیا

فرض مدل ساختاری در جاییکه قابلیت های پویا با پیکربندی مجدد قابلیت های )2011(]12[پاولوو الساوی10 
عملیاتی موجود در بستر توسعه محصول جدید، بر عملکرد تاثیر می گذارد.

180 واحد توسعه 
محصول جدید

)2012(]13[ژانگ و وو11  
بررسی تاثیر سرمایه اجتماعی )اعتماد و قدرت( بر برآیندهای توسعه محصول 
جدید یک شرکت با فناوری پیشرفته از طریق تاثیرپذیری از قابلیت پویای آن 

در یک بازار در حال پیدایش

102 شرکت 
سرمایه گذاری فناوری 

پیشرفته در چین

صنعت تولیدکننده مواد شفاف سازی رابطه مبهم بین جهت گیری بازار، نوآوری محصول و عملکرد شرکت)2012(]14[رید و اریکا12
غذایی

شناسایی عملکرد توسعه محصول جدید در هفت بعد: راهبرد، پژوهش، )2012(]15[بارزاک و کان13 
تجاری سازی، فرآیند، جو پروژه، فرهنگ شرکت و سنجش عملکرد

300 شرکت پیشگام در 
توسعه محصول جدید

کینداستورم، 
کوالکوسکی و 
سندبرگ14  

تشریح جهت دهی فعالیت های فعلی در زمینه نوآوری محصول در صنایع )2012(]16[
تولیدی

شرکت های مشغول در 
پروژه های پژوهشی

هونگ و 
)2012(]17[قباخلو15  

بررسی اینکه چگونه سرمایه گذاری در فناوری اطلاعات در سطوح مختلف 
می تواند از نظر قابلیت های فناوری اطلاعات در نوآوری و توسعه محصول 

جدید و اثربخشی آن، موجب قابلیت های توسعه محصول جدید شود.

218 مدیر توسعه 
محصول جدید کسب و 
کارهای کوچک در ایران

)2013(]18[چن و هاسیاو16 
بررسی روش هایی که در آن، محیط صنعتی رقابتی، ویژگی های محصول و 
فناوری، و زمان ورود، بر گزینش موقعیت شرکت جهت نوآوری و توسعه 

محصول جدید در بین مراکز اصلی و مراکز تابعه آن ها تاثیر می گذارد.
شرکت های تایوانی 
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2- مباني نظري پژوهش

2-1- نوآوری محصول

نوآوری محصول به اصلاح وضعیت راهبردی و قابلیت های عرضه محصول سازمان از طریق خلاقیت و 

رهبری در بازار توجه دارد. نوآوری محصول، سازه پویایی است که به رهبری، مهارت های مدیریتی و 

سازمانی نیاز دارد. همچنین نوآوری محصول نیازمند اصلاح اضافی یا حتی گسترده در سبد محصول های 

یا  و  نماید  جایگزین  جدید  محصول های  با  را  موجود  محصول های  از  برخی  یعنی  است،  موجود 

محصول های جدیدی را به بازارهای محلی یا جهانی عرضه کند ]19[.

با  مقایسه  در  جدید  محصول  در  نوآوری  درجه  صورت  به  را  محصول  نوآوری  همکاران17  و  سیلو 

محصول های تجاری سازی شده قبلی شرکت تعریف می نمایند ]7[. نوآوری محصول، برای افراد مختلف، 

معنا و مفهوم متفاوتی دارد. برای مثال، برخی معتقدند نوآوری محصول زمانی اتفاق افتاده است که یک 

محصول برای اولین بار در برخی از بازارهای بزرگ عرضه می شود. شرکت های کوچک به ندرت به 

چنین سطح از نوآوری دست می یابند و البته الزاما اهمیت چنین نوآوری جهشی ای بیشتر از اصلاح ها و 

تغییرهای تدریجی در مجموعه محصول های موجود در شرکت ها نیست. 

در مطالعه حاضر، نوآوری محصول، فرآیندی در نظر گرفته شده است که علاوه بر تمام مرحله های توسعه 

محصول جدید )مرحله های منطق و مسیر راهبردی، تولید ایده، توسعه مفهوم، تعریف برنامه، طراحی و 

توسعه، اعتبار سازی، پیش تجاری سازی و راه اندازی(، به مرحله های تجاری سازی و عرضه محصول به 

بازار دارویی کشور نیز توجه می کند. بنابراین نوآوری محصول در صنعت دارویی به فرآیند تغییر یک 

فناوری در طی تبدیل شدن از یک ایده به یک محصول تجاری اشاره دارد که طی آن، به ترتیب سه 

مرحله توسعه و امکان سنجی ایده، توسعه محصول جدید18 و تجاری سازی را پشت سر می گذارد ]19[.

عملکرد نوآوری محصول یک سازه چند بعدی است. پژوهشگران سنجه های مختلفی را جهت ارزیابی 

عملکرد به کار می گیرند. در بسیاری از مطالعه ها، عوامل کلیدی موفقیت نوآوری محصول مورد بحث 

قرار گرفته است )جدول)2((

با توجه به جدول )2( می توان ابعاد اصلی مفهوم عملکرد نوآوری محصول را شامل دو گروه اصلی )الف( 

اثربخشی محصول )کیفیت محصول، تمایز( و )ب( کارایی فرآیند )زمان عرضه به بازار با هزینه پایین( 
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دانست. از اینرو 4 بعد اصلی کیفیت محصول، میزان تمایز، زمان عرضه به بازار و سهم بازار به عنوان 

با توجه به این موارد  ابعاد اصلی کارایی نوآوری محصول در بنگاه های بخش دارویی شناخته شدند. 

سنجه هایی )پیوست)1(( برای ارزیابی میزان عملکرد نوآوری های محصول بنگاه ها ارائه شد که پوشش 

دهنده این ابعاد اصلی باشد.

2-2- قابلیتهای پویا

مفهوم قابلیت های پویا به عنوان منبع مزیت رقابتی، موجی از پژوهش ها را به همراه داشته است ]23[]24[

]25[. دیدگاه قابلیت های پویا به دنبال تشریح موفقیت برخی شرکت ها در دستیابی به مزیت رقابتی در 

محیط متغیر می باشد. زولو و وینتر22  )2002( قابلیت های پویا را به صورت یک الگوی اکتسابی و ثابت 

از فعالیت جمعی تعریف می کنند که سازمان از طریق آن به طور نظام مند به ایجاد و تعدیل فعالیت های 

پویا  قابلیت های  دیگر،  عبارت  به   .]26[ یابد  دست  بالاتری  اثربخشی  به  تا  می پردازد  روزمره  عملیاتی 

تکاملی هستند و از طریق یادگیری سازمانی توسعه می یابند. هلفات23 و همکارانش )2007( در تعریفی 

مفهومی، قابلیت پویا را ظرفیت یک سازمان برای خلق، گسترش و اصلاح  هدفمند بنیان منابع اش  تعریف 

کرده اند ]27[. در اینجا، منظور از بنیان منابع، دارایی ها و منابع محسوس، نامحسوس و انسانی به همراه 

قابلیت هایی می باشد که سازمان یا در اختیار دارد، یا تحت کنترل درآورده است و یا به آن دسترسی دارد. 

به عبارتی قابلیت ها نیز به عنوان بخشی از بنیان منابع یک سازمان در نظر گرفته می شوند. قابلیت های پویا 

جدول)2(: عوامل کلیدی موفقیت نوآوری محصول از دیدگاه مطالعه های مختلف

شاخص های عملکرد نوآوری محصولمنبع

آکروش19 
]20[ )2012(

قابلیت های فناورانه، قابلیت های ترکیب بازاریابی، قابلیت ارتباط با مشتری، قابلیت محصول جدید، قابلیت 
سرعت عرضه محصول جدید به بازار، عملکرد مالی محصول جدید و عملکرد مشتری محصول جدید.

مولینا و مونیورا
کیفیت مورد نظر، سرعت عرضه به بازار و تمایز محصول)2009( ]4[

دورموسوگلو و بار زاک
هزینه، زمان عرضه به بازار به عنوان شاخص های کارایی و  کیفیت محصول جدید، تمایز محصول و  عملکرد بازار)2012( ]9[

یانگ20  
تمایز، کیفیت، هزینه و برنامه ریزی)2012( ]21[

چن21 و همکاران 
سرعت، کیفیت، میزان نوآوری محصول، هزینه،موفقیت محصول در بازار)2010( ]22[
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جهت تعیین ابعاد قابلیت پویا، دو رویکرد اصلی وجود دارد. در یک رویکرد، برخی پژوهشگران مانند 

بازآرایی31   یادگیری30  و  یکپارچه سازی29،  مانند هماهنگی/  ابعادی  به  را  پویا  قابلیت  تیس و همکاران 

تقسیم می کنند ]23[. اما در تعریف دیگری قابلیت های پویا به عنوان فرآیندهای سازمانی دیده می شوند. 

به عنوان نمونه هایی از این قابلیت های پویا می توان به رویه های توسعه محصول، قابلیت ادغام و اکتساب، 

می توانند بنیان منابع یک سازمان را با توجه به شرایط تغییر دهند. به عبارتی این تعریف از قابلیت های 

پویا شامل فرآیندهای یادگیری سازمانی می باشد که به طور ذاتی در بعد نوسازی و بازآرایی آن وجود 

با دیدگاه زولو و وینتر  دارد. سالونکه و همکارانش )2011(، تعریف هلفت و همکارانش )2007( را 

)2002( ترکیب و قابلیت های پویا را چنین تعریف نمودند "قابلیت یک سازمان برای خلق، توسعه یا 

اصلاح هدفمند منابع دانشی، قابلیت ها و یا رویه های معمول سازمان برای بهبود اثر بخشی سازمانی" 

]11[. این دیدگاه دانش محور از قابلیت های پویا به این اشاره دارد که سازمان ها از منابع داخلی و خارجی 

می آموزند. منظور از این یادگیری سازمانی، فرآیند بهبود عملکردها از طریق دانش و درک بهتر است که 

باعث می شود سازمان ها دارایی های دانشی خود را بسازند و آن را ارتقا بخشند. در جدول )3( به برخی 

از تعریف های ارائه شده برای قابلیت های پویا، اشاره شده است.

جدول)3(:تعاریف قابلیت های پویا

تعریفمرجع
تیس24 و همکاران 

]28[ )1997(
توانایی شرکت در یکپارچه سازی، ایجاد و بازآرایی شایستگی های داخلی و خارجی جهت 

رویارویی با محیط های متغیر
آیزنهارت25و همکاران 

]29[ )2000(
فرآیندهای شرکت – به ویژه فرآیندهای یکپارچه سازی، بازآرایی، دریافت و رهاسازی منابعجهت 

هماهنگی با تغییرات بازار
زولو26  و همکاران 

]26[ )2002(
الگویی پایدار و یادگرفته شده از فعالیتی تجمعی که از طریق آن سازمان به صورت نظامندی، 

رویه های عملیاتی خود را در جهت به دست آوردن اثربخشی بهبودیافته ای ایجاد و اصلاح می کند
رای27 و همکاران 

قابلیت های یکپارچه سازی فرآیندهای کسب و کار متنوع)2006( ]30[

ظرفیت اصلاح قابلیت های موجودلاوی28 )2006( ]31[

ظرفیت سازمانی جهت خلق، توسعه و اصلاح هدفمند منابع و قابلیت های سازمانهلفات )2007( ]27[

سالونکه و همکاران 
]11[ )2011(

قابلیت یک سازمان برای خلق، توسعه یا اصلاح هدفمند منابع دانشی، قابلیت ها و رویه های معمول 
سازمانی جهت بهبود اثربخشی سازمانی
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رویه های اختصاص منابع و رویه های انتقال و تکرار اشاره کرد ]29[. قابل ذکر است که در تعریف اول، 

آنکه در تعریف دوم  بالا می داند حال  تغییرات  با  تنها مخصوص محیط های  را  پویا  قابلیت  تیس نقش 

این  به دامنه و موضوع  با توجه  نیز بکار می رود.  با تغییرات متوسط  قابلیت های پویا برای محیط های 

پژوهش، رویکرد تیس و همکاران ]23[ که بر جداسازی سطح قابلیت های پویا با قابلیت های وظیفه ای 

سازمان و طبقه بندی آن در قالب چند بعد در هم تنیده تاکید دارد، در ادامه مورد توجه خواهد بود.  

فرآیندهای اصلی مورد اشاره در حوزه قابلیت های پویا در جدول )4( درج شده است.

توانمندی بازآرایی قابلیت هاي عملیاتي و بکارگیري قابلیت هاي جدید براي رویارویي با محیط آشفته، 

هدف نهایي قابلیت هاي پویا است که به دنبال دستیابی به سازگاری و جلوگیري از عدم انعطاف پذیری 

براي  عملیاتي  قابلیت هاي  آن  طریق  از  که  دارد  اشاره  کارایي  و  بودن  بجا  تناسب،  به  بازآرایی،  است. 

سازگاری با محیط، مجددا ترکیب بندي مي شوند. بازآرایی به طور گسترده اي به فرآیند توسعه محصول های 

مجددا  که  هستند  عملیاتي  قابلیت هاي  برآیند  محصول های جدید،  که  به طوری  مي شود  مربوط  جدید 

ترکیب بندي شده اند ]12[.

توانمندی بازآرایی، به شناسایی روندهاي بازار و فناوری های جدید، جهت ادراک و جذب فرصت ها نیاز 

دارد. بنا به گفته تیس و همکارانش)1997( بنظر می رسد که توانایي برآورد نیازها، به تغییر و تاثیرگذاري 

بر تعدیل های مورد نیاز، توانایي بررسي محیط، ارزیابي بازارها و رقیبان و در نهایت ترکیب بندي مجدد 

جدول)4(: تعریف ابعاد قابلیت هاي پویا ]12[]32[

تعریفقابلیت

قابلیت بازآرایی پیوسته و هدفمند بنیان منبع موجود که شرکت را قادر می سازد تا دانش موجود را قابلیت بازآرایی
تغییر و مورد بهره برداری قرار دهد.

توانایي کشف، تفسیر و تعقیب فرصت ها در محیطقابلیت ادراک

توانایي نوسازي قابلیت هاي عملیاتي موجود با دانش جدیدقابلیت یادگیري

توانایي نهادن دانش جدید در قابلیت هاي عملیاتي جدید از طریق ایجاد یک فهم مشترک و ادراک جمعيقابلیت یکپارچه سازی

توانایي هماهنگي و بکارگیري نقش ها، منابع و فعالیت ها در قابلیت هاي عملیاتي جدیدقابلیت هماهنگي
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سریع تری نسبت به رقیبان وابسته باشد ]28[. بدین ترتیب قابلیت ادراک، توانایي کشف، تفسیر و تعقیب 

فرصت ها در محیط، تعریف می شود. در نوآوری محصول جدید، واحد کسب و کار باید براي گردآوري 

هوشمندی بازار32 در مورد نیازهاي و حرکت های رقیبان و فناوری های جدید، درک داشته باشد تا مدیران، 

محصول  اولیه  نمونه  با  فرصت ها  این  تعقیب  براي  و  نمایند  شناسایي  را  جدید  محصول  فرصت هاي 

جدید، تصمیم بگیرند. سه فعالیت اصلي و معمول قابلیت ادراک عبارتند از خلق هوشمندی بازار، انتشار 

هوشمندی بازار و پاسخ به هوشمندی بازار ]23[.

همچنین هنگامي که فرصتی در بازار شناسایي مي گردد، باید به توسعه محصول جدید پرداخت و این 

مهارت هاي  و  دانش  و  یادگیري  طریق  از  موجود  عملیاتي  قابلیت هاي  نوسازی  به  راجع  تصمیمي  به 

جدید، نیاز دارد. براي اینکه واحدهاي نوآوری محصول، از فرصت هاي بازار در محیط در حال تغییر 

بهره ببرند، باید در فعالیت های یادگیري براي یافتن راه حل هاي جدید، خلق دانش جدید، ترکیب بندي 

مجدد قابلیت ها و عملیات فعلی توسعه محصول جدید مشارکت داشته باشند. بین قابلیت هاي ادراک و 

یادگیري، رابطه ای دو طرفه وجود دارد، چرا که یادگیري، توانایي واحدهاي توسعه محصول جدید در 

ردیابي فرصت هاي جدید را افزایش مي دهد. قابلیت هاي ادراک و یادگیري، قابلیت هاي متمایزي هستند 

چرا که ادراک بر گردآوري هوش جدید بازار و یادگیري بر بکارگیري هوش بازار براي خلق دانش جدید، 

تمرکز دارد.

قابلیت یادگیري به عنوان توانایي نوسازي قابلیت هاي عملیاتي موجود با دانش جدید تعریف مي گردد. با 

توجه به گفته زهرا و جورج33  )2002( که ظرفیت جذب )یادگیري( را به عنوان یک قابلیت پویا توسعه 

دادند، چهار فعالیت اصلی و معمول که براي ظرفیت یادگیري، مورد نیاز می باشد، عبارتند از اکتساب، 

تلفیق، تغییر و بهره برداري از دانش ]33[. 

قابلیت یکپارچه سازی به عنوان توانایي ترکیب دانش فردي با قابلیت هاي عملیاتي جدید واحد توسعه 

محصول جدید، تعریف مي گردد. فعالیت های معمول این قابلیت از قبیل بازنمایی و ارتباط متقابل داده هاي 

منفرد در واحد کسب و کار جمعي، به طور نزدیکي با ادبیات قابلیت هاي پویا مرتبط می باشند.

به دلیل اینکه ترکیب بندي جدید قابلیت هاي پویا، به هماهنگي موثر وظیفه ها، نقش ها، منابع و همزمان سازي 

براي  منابع  و  فعالیت ها  وظیفه ها،  کنترل  و  اداره  طریق  از  هماهنگي،  قابلیت  لذا  دارد،  نیاز  فعالیت ها 
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بکارگیري قابلیت هاي عملیاتي که مجددا پیکر بندی شده اند، بازآرایی را ممکن مي سازد. قابلیت هماهنگي 

به عنوان توانایي هماهنگي و بکارگیري وظیفه ها، نقش ها، منابع و فعالیت ها در قابلیت هاي عملیاتي جدید، 

تعریف مي شود.

به نظر تیس و همکاران )2007(، قابلیت در روش هاي متمایز هماهنگي نهاده شده است. همچنین تیس 

عنوان می کند که به طور خلاصه هم نوآوري و هم ترکیب بندي مجدد، ممکن است ترکیب دارایي هاي 

 )2002( هاردت34  ایزن  و  اوخویسن  نظر  طبق   .]23[ سازد  نوآوري، ضروري  ایجاد  براي  را  تخصصي 

تخصیص موثر منابع، با کمک به تعیین شخص مناسب براي نقش مناسب، انعطاف پذیري واحدهاي توسعه 

محصول جدید را بالا مي برد ]34[.

و  ترکیب  نیز  و  جدید  بیرونی  دانش  ارزش  تشخیص  جهت  شرکت  یک  توانایی  به  جذب،  قابلیت 

تاثیر جمعی  و  دانش  مدیریت  برای  معمول  امور  از  مجموعه ای  نیازمند  و  دارد  اشاره  آن  تجاری سازی 

و  موثر  یادگیری  امور  شرکت،  گذشته  دانش  مبنای  بر  همچنین  می باشد.  شرکت  در  پیوسته  یادگیری 

ارتباط های غنی، موجب خلق دانش بازار می گردد. اخیرا پژوهشگران، قابلیت جذب را به عنوان قابلیت 

پویای مهم مرتبط با خلق و کاربرد دانش در رقابت دانشی توصیف کرده اند که می تواند به دستاورد شرکت 

و حفظ مزیت رقابتی کمک نماید. شرکتی با قابلیت جذب بالا، با بهبود و بکارگیری موثر دارایی های 

دانشی، تغییر می یابد و مجددا قابلیت های عملیاتی خود را جهت بهبود عملکرد شکل می دهد ]35[. با 

توجه به موارد بیان شده، 6 بعد اصلی قابلیت درک محیط، قابلیت بازآرایی، قابلیت هماهنگی، قابلیت 

یکپارچه سازی، قابلیت جذب و قابلیت یادگیری به عنوان ابعاد اصلی سازه قابلیت پویا شناسایی شدند که 

سنجه های لازم برای سنجش آنها به پیوست ارائه شده است.

3- روش پژوهش
در پژوهش حاضر، برای پیاده سازی مفهوم های ارائه شده، از رویه چرچیل ]36[ استفاده شد، اگرچه تلاش 

گردید تا حد امکان از مقیاس های موجود استفاده شود. در اولین مرحله از پژوهش، محدوده هر سازه 

مشخص و سپس با توجه به ادبیات پژوهش و پیشینه آن، مجموعه بزرگی از سنجه ها برای هر مفهوم 

توسعه داده شد. در ادامه موارد مورد نظر، مطابق با هدف پژوهش استخراج گردید و در نهایت با استفاده 

از پیش آزمون، مورد اصلاح نهایی قرار گرفت.
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 همانگونه که مشاهده می شود دو متغیر مکنون پیشنهادی، قابلیت پویا و عملکرد نوآوری محصول هستند 

که رابطه بین آنها نیز به عنوان فرضیه های پژوهش مورد بررسی قرار گرفته اند. 

جامعه آماري پژوهش حاضر را شرکت های دارویی که بیش از یک سال از ارائه اولین محصول آنها سپری 

می شود؛ تشکیل مي دهند. از میان حدود 150 شرکت دارویی، با استفاده از روش نمونه گیری تصادفی 

ساده 80 شرکت انتخاب شد.

پرسش نامه  پژوهش بر مبنای طیف لیکرت پنج تایی متشکل از سنجه های مورد نظر در پژوهش )پیوست 

)1(( به صورت حضوری تکمیل و تعداد 60 پرسشنامه تایید شد و مورد استفاده قرار گرفت. لازم به 

ذکر است که پاسخ دهندگان شامل مدیران بخش تحقیق و توسعه و یا مهندسی بودند که در قالب یک 

پرسش نامه واحد مربوط به هر شرکت به سوال ها پاسخ داده اند. 

جهت تایید سازه ها و آزمون فرضیه های این مدل از مدل سازی معادلات ساختاری با روش تخمین آماری 

کمترین مربعات جزئی PLS بهره گرفته شد. مراحل کلی طی شده در پژوهش در شکل)2( ارائه شده است.

مدل مفهومی پژوهش که بر مبنای مطالعه ادبیات پژوهش و مصاحبه های اکتشافی تنظیم شده، در شکل 

)1( ارائه شده است.

شکل )1(: مدل پیشنهادی پژوهش
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در نهایت می توان مراحل طی شده در مرحله تجزیه و تحلیل آماری را شامل موارد زیر دانست:

    • ارائه آمار توصیفی

    • تشکیل متغیرهای تجمعی )ابعاد سازه ها(]37[

    • تشکیل سازه های انعکاسی )مدل های بیرونی( ]37[]38[ 

]37[ )PLS( تشکیل و تایید مدل ساختاری با استفاده از روش حداقل مربعات جزئی •    

4-تجزیه و تحلیل یافته ها

4-1-روایی و پایایی سازه ها و متغیرها

به منظور تحلیل داده ها و آزمون فرضیه هاي پژوهش از روش کمترین توان دوم جزیی استفاده شد. روش 

حداقل مربعات جزئي، یکي از روش هاي آماري چند متغیره محسوب مي شود که بوسیله آن مي توان با 

وجود برخي محدودیت ها مانند: نامعلوم بودن توزیع متغیر پاسخ، وجود تعداد مشاهده های کم و یا وجود 

خودهمبستگي جدي بین متغیرهاي توضیحي؛ یک یا چند متغیر پاسخ را به طور همزمان در قبال چند 

شکل)2(: مراحل پژوهش
  

)هاي اکتشافی مطالعه ادبیات، مصاحبه(اکتشافی  مطالعات

و ساخت مدل مفهومی پژوهشطرح نظري مساله 

انتخاب جامعه و نمونه آماري، توزیع (آوري داده هاي کمی حاصل از پیمایش جمع

)نامهوري پرسشآو جمع

و نهاییتحلیل،    )PLS سازي معادلات ساختاريبا استفاده از مدل( سازي مدل ترسیم 

هاو ارائه دستاوردها و پیشنهاد پژوهشبندي و تحلیل یکپارچه نتایج  جمع

پژوهشبیان مساله و تعیین دقیق اهداف 
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متغیر توضیحي الگوسازي نمود ]40[.

روش حداقل مربعات جزئی برخلاف مدل یابی معادلات ساختاری مبتنی بر کواریانس که ابتدا مولفه های 

مدل و سپس بارهای عاملی را از طریق برگشت آن ها به مجموعه ی تمام مولفه ها برآورد می کند، کارش را 

با محاسبه ی بارهای عاملی آغاز می نماید.  این روش در نهایت، بارهای عاملی را جهت برآورد مولفه هایی 

برای روابط ساختاری در مجموعه ای از معادلات رگرسیون به کار می گیرد ]40[.

جهت آزمون مدل های اندازه گیری )بیرونی(، در مدل سازی معادلات ساختاری با استفاده از روش حداقل 

مربعات جزئی به تعداد سازه های استفاده شده، به منظور دستیابي به اعتبار همگرا و میزان همبستگي، 

با میانگین  از 0.8 همراه  بالاتر  پایایي  ارزیابي می شود.  پایایي مرکب35 و میانگین واریانس36  آزمونهاي 

واریانس حداقل 0.5 دو شرط لازم براي اعتبار همگرا و همبستگي یک سازه مي باشند ]41[.

همانطور که در جدول های 5، 6 و7 نشان داده شده است، پایایي براي هر دو سازه بیش از 0.8 و میانگین 

واریانس بیش از 0.5 بدست آمده است که اعتبار همگرایي بالایي را نشان مي دهد. همچنین بارهاي عاملي 

نزدیک به 0.5 و بزرگتر از آن اعتبار مناسبی برخوردار است ]42[.

با توجه به این که جهت آزمون مدل ساختاری، روش برآورد در PLS ناپارامتري است، شاخص هاي 

بدست آمده در PLS همگي کیفیت برازش را نشان مي دهند. به این معني که مقدار این شاخص ها، 

عددي بین 0 تا 1 است و میزان نزدیکی آن ها به یک، معیار برازش بهتر مدل مي باشد )همانند شاخص 

ضریب تعیین در رگرسیون(. چین، ارزش های R2 معادل 0.67، 0.33 و 0.19 در مدل مسیر )PLS( را 

به ترتیب قابل توجه، قابل قبول و ضعیف توصیف می کند ]43[ با توجه به اینکه مقدار R2 برای مدل 

پژوهش حاضر معادل 0.434 بدست آمد می توان نتیجه گرفت که الگو از برازش مناسبی برخوردار بوده 

است.

در این پژوهش دو سازه )متغیر پنهان( اصلی وجود دارد که شامل سازه های عملکرد نوآوری محصول 

و قابلیت پویا است. برای عملیاتی سازی سازه ها، از مدل های اندازه گیری انعکاسی37  استفاده شد. این 

کار با استفاده از نرم افزار PLS صورت گرفت. در ادامه، نتایج الگوهای بیرونی سازه های پژوهش در 

جدول )5( ارائه شده است. 

نتایج درج شده در جدول )5( نشان مي دهد که تمامي شاخص هاي مربوط به متغیر نوآوری محصول 
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قبولي  مورد  از0/4(  )بیشتر  بارعاملي  مقدار  و   )1/96 از  )بیشتر  تی  مقدار  از   5 شماره  شاخص  جز  به 

برخوردارند و براي سنجش متغیر نوآوری محصول شاخص هاي مناسبي محسوب مي شوند. به این ترتیب 

شاخص 5 حذف شد.

نتایج مربوط به مدل بیرونی متغیر مکنون قابلیت های پویا در جدول )6( ارائه شده است.

نتایج درج شده در جدول )6( نشان مي دهد که تمامي شاخص هاي مربوط به متغیر قابلیت های پویا به جز 

شاخص های 19، 24 و 34 از مقادیر t  )بیشتر از 1/96( و بارعاملي )بیشتر از0/4( مورد قبولي برخوردار 

ترتیب  این  به  مي شوند.   مناسبي محسوب  پویا شاخص هاي  قابلیت های  متغیر  براي سنجش  و  هستند 

شاخص های 19، 24، 36 حذف شدند.

جهت ارزیابی پایایی از روش آلفای کرونباخ استفاده شد که جدول)7( نمایش داده شده است. همانطور 

که دیده می شود مقادیر بدست آمده بالاتر از 0/7 می باشد.

4-2- نتایج مدل و آزمون فرضیه ها

روش تخمین PLS ضرایب را به گونه اي تعیین مي کند که مدل حاصل، بیشترین قدرت تفسیر و توضیح 

را داشته باشد؛ بدین معنا که مدل بتواند با بالاترین دقت و صحت، متغیر وابسته نهایي، را پیش بیني نماید. 

متغیرهاي  از  بین هر یک  ما  متقابل  تاثیر  یعني  تمامي رابطه های موجود در مدل،   ،PLS بعلاوه، روش 

جدول )5(: نتایج مدل بیرونی متغیر نوآوری محصول

آماره tبار عاملیپرسش هاآماره tبار عاملیپرسش ها

Q10/86423/603Q80/7809/171

Q20/5764/928Q90/6666/700

Q30/5374/793Q100/7627/065

Q40/77814/663Q110/6645/909

Q50/0110/052Q120/7387/247

Q60/85118/961Q130/95488/343

Q70/86622/414Q140/959107/460
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پنهان و همچنین وزن تمامي شاخص هاي قابل اندازه گیري مربوط به هر یک از متغیرهاي پنهان )ضرایب 

بیرون از مدل اندازه گیري(، را تخمین مي زند. PLS یک روش آماري است که به منظور آنالیز متغیرهاي 

پنهان مدلهاي ساختاري به کار مي رود. برخلاف روش هایی همچون لیزرل ، هدف PLS بدست آوردن 

 ،PLS .متغیرهاي پنهان براي پیش بیني اهداف مورد نظر با استفاده از شاخص هاي قابل اندازه گیري است

برآورد مولفه ها بر اساس کمینه کردن واریانس پسماندهاي )جمله اختلال( متغیرهاي مستقل است. در 

جدول )6(: نتایج مدل بیرونی مربوط به متغیر قابلیت های پویا

آماره tبار عاملیپرسش هاآماره tبار عاملیپرسش ها

Q150/73813/006Q270/9264/724

Q160/86615/899Q280/77611/079

Q170/82017/177Q290/74912/576

Q180/6005/504Q300/73811/142

Q190/1320/874Q310/77214/365

Q200/9156/945Q320/4794/738

Q210/6723/854Q330/5812/675

Q220/8946/690Q340/97122/841

Q230/7866/261Q350/9508/011

Q240/2250/755Q360/0200/073

Q250/9263/875Q370/7705/367

Q260/7082/102

جدول )7(: شاخص های پایایی هر یک از سازه ها

AVEComposite Reliabilityآلفای کرونباخسازه ها/شاخص های پایایی

0.7270.5790.822قابلیت پویا

0.7110.5470.889عملکرد نوآوری محصول
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جدول )8( می توان نتایج بدست آمده از مدل یاده شده را مشاهده نمود.

با توجه به مقدار ضریب مسیر و همچنین مقدار آماره تی می توان گفت: قابلیت های پویا در سطح اطمینان 

99 درصد بر نوآوری محصول تاثیر مثبت و معناداری دارد؛ بنابراین فرضیه اصلی پژوهش تایید می شود.   

ضریب تعیین چندگانه )R2(، توانایی پیش بینی متغیر وابسته توسط متغیرهای مستقل را بررسی می کند. بر 

اساس مقدار این ضریب می توان گفت، متغیر قابلیت های پویا روی هم رفته توانسته 43 درصد از تغییرات 

متغیر نوآوری محصول را پیش بینی کند. 57 درصد باقیمانده، خطای پیش بینی می باشد که می تواند توسط 

سایر عامل های در پژوهش های آتی توضیح داده شود. تایید مدل پیشنهادی پژوهش و شدت روابط در 

شکل)3( قابل مشاهده است.

   

شکل)3(: مدل معادلات ساختاری در حالت تخمین ضرایب مسیر

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

0.704

0.690

0.497

0.665

0.611

0.492

0.709

0.783

0.764

0.706

0.659

جدول )8(: ضرایب مسیر، آماره ی t و ضریب تعیین )متغیر نوآوری محصول(

R2آماره tضریب مسیر )  (متغیر مستقل

0/434**0/65915/309قابلیت های پویا
**p>0.01       * p>0.05
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همانگونه که در شکل )3( قابل ملاحظه است متغیرهای قابلیت درک محیط و قابلیت هماهنگی از اهمیت 

بالایی در قابلیت های پویا برخوردارند. قابلیت بازآرایی و یادگیری در جایگاه بعدی قرار دارند. همچنین  

محسوسی  تفاوت  دارای  محصول،  نوآوری  عملکرد  سازه  به  مربوط  متغیرهای  در  استاندارد  ضریب 

نمی باشد.

5- جمع بندی
صنعت دارو در جهان با بازاری به ارزش بیش از هزار میلیارد دلار و سرمایه گذاری سالانه بیش از 100 

میلیارد دلار در زمینه پژوهش و نوآوری از جمله صنایع راهبردی در سطح جهانی به شمار می آید. صنعت 

دارویی ایران نیز با ارزشی بیش از پنج هزار میلیارد تومان و تولید بیش از 1200 قلم دارو از جمله صنایع 

کلیدی در کشور است. موفقیت در این صنعت به صورت محسوسی به توسعه نوآوری های محصول 

وابسته می باشد. در سال 2011، تعداد داروهای در حال توسعه برای بیماری های خاص به این شرح بوده 

است:  948 داروی درمان سرطان، 252 دارو برای اختلالات قلبی عروقی، 212 داروی بیماری دیابت، 

88 داروی درمان ایدز و 460 دارو برای بیماری های نادر ]2[. در ایران، تعداد داروهای تحت توسعه 

برای بیماری های خاص، به طور میانگین حدود 50 قلم در سال می باشد ]3[. تغییراتی فراگیر در بازار و 

فناوری های مرتبط با این صنعت در حال جریان است. از این جمله می توان به روند تغییر تقاضای بازار 

از سمت داروهای پرکاربرد برای درمان های موقت به سمت داروهای ضروری جهت کنترل و مدیریت 

بیماری های مزمن مانند دیابت و همچنین ظهور قدرت های صنعتی جدید و ظهور و توسعه فناوری هایی 

همچون بیوسیمیلار  و اتمام دوره انحصار داروهای زیستی گران قیمت اشاره نمود. از اینرو شرکت های 

فعال در این حوزه با شرایط ویژه ای چون تغییر سریع و فزاینده فناوری ها و نیازهای بازار و همچنین 

شرایط و عوامل محیطی مواجه هستند و ضروری است برای رویارویی با این شرایط پویا و متغیر، قابلیت  

نوآوری محصول را در خود ارتقا دهند. ارتقای این توانمندی نیازمند تغییر گسترده در رویه های معمول 

سازمانی با هدف تطبیق پذیری بالا با شرایط محیطی و فناورانه، توانایی یکپارچه سازی و هماهنگ کردن 

منابع سازمانی با نیازهای در حال تغییر جامعه و فناوری است. به بیان دیگر سازمان ها نیازمند ارتقای 

قابلیت های پویای خود به معنای توانمندسازی شرکت در یکپارچه سازی، ایجاد و بازآرایی شایستگی های 
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داخلی و خارجی جهت رویارویی با محیط های متغیر هستند. هوشمندی و درک مناسب از تغییرهای بازار 

و فناوری ها، هماهنگ سازی، یکپارچه سازی و بازارآیی منابع موجود سازمانی جهت مواجهه با فرصت ها 

و تهدیدهای ناشی از تغییرهای فزاینده، سبب افزایش توانمندی نوآوری محصول در سازمان ها و به دنبال 

آن افزایش قدرت رقابت پذیری این بنگاه ها می شود.

صنعت  بنگاه های  در  محصول  نوآوری  توانمندی  و  سازمانی  پویای  قابلیت های  رابطه  بررسی  جهت 

دارویی کشور، پس از تدوین مدل مفهومی پژوهش، از میان 150 شرکت دارویی ایرانی، 80 شرکت به 

صورت تصادفی انتخاب شدند و در نهایت پرسش نامه های 60 شرکت مورد تایید قرار گرفت. با تحلیل 

پرسش نامه ها به کمک روش مدل سازی معادلات ساختاری و روش تخمین آماری کمترین مربعات جزئی 

PLS، ارتباط معنادار و نسبتا زیادی )0.659( میان قابلیت های پویای سازمانی و کارآیی نوآوری محصول 

در بنگاه های دارویی کشور مشاهده شد. با توجه به نتایج بدست آمده، شرکت هایی که دارای فرآیندهای 

به خوبی سازماندهی شده جهت رصد، ادراک و یادگیری از تحولات محیطی بوده اند و همچنین در خود 

توانایی هماهنگی، یکپارچه سازی و بازآرایی منابع محدود سازمانی جهت پاسخگویی به نیازهای در حال 

تغییر فناوری و بازار را ایجاد کرده بودند، در بازار داروی کشور به کارآیی بالاتری از نظر نوآوری محصول 

دست یافته اند. به بیان دیگر شرکت های با قابلیت های پویای بالاتر توانسته اند محصولاتی با کیفیت بیشتر 

و متناسب با نیازها و شرایط در حال تغییر بازار و فناوری به مشتریان ارائه کنند. این قابلیت های پویا که 

سبب انعطاف پذیری بیشتر این شرکت ها شده است، امکان ارائه محصول های نوآورانه جدید را در زمان 

مناسب و با تمایز قابل ملاحظه از رقیبان فراهم نموده و سهم بیشتری از بازار دارویی کشور در اختیار این 

شرکت ها قرار داده است.

با توجه به نتیجه های بدست آمده و همچنین روند رو به رشد تغییر در فناوری ها و بازار، نیاز به نوآوری 

محصول در بنگاه های بخش دارویی کشور، در حال تبدیل به یکی از شرط های اصلی بقای این شرکت ها 

می باشد. توانایی نوآوری محصول به صورت مداوم، نیازمند اصلاح جدی فرآیندهای سازمانی و ارتقای 

قابلیت های پویا می باشد که امکان درک، بهره برداری و باز چینش منابع جهت بهره گیری از فرصت های 

زودگذر محیطی و مواجهه با تغییرهای روزافزون را به بنگاه های این بخش می دهد. از اینرو شرکت های 

دارویی کشور باید به صورتی نظام مند و برنامه ریزی شده درصدد ارتقای قابلیت های پویای خود باشند 
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و  فرصت ها  از  بهره برداری  انعطاف پذیری،  هوشمندی،  توانایی  ارتقای  جهت  را  لازم  سازوکارهای  و 

بازچینش منابع به وجود آورند.

برای پژوهش های آتی پیشنهاد می شود تا سایر موارد موثر بر ارتقای کارآیی نوآوری محصول در بنگاه های 

بخش دارویی کشور مورد بررسی قرار گیرد. همچنین ضروری است، عامل ها و فرآیندهای لازم جهت 

خلق و ارتقای قابلیت های پویای سازمانی در این بنگاه ها در پژوهش های آینده مورد نظر قرار گیرد.
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33.  Zahra & George
34. Okhuysen & Eisenhardt
35. Composite reliability
36. Average of Variances
37. Reflective

پیوست )1(

نوآوری محصول

کیفیت محصول

محصول های جدید ما همانطوریکه انتظار می رفت؛ به دست مشتری رسیده است.
کیفیت محصول های جدید ما در مقایسه با محصول های رقبا، تا حد زیادی بالاتر است.

کیفیت محصول های جدید ما در مقایسه با سایر محصول هایی که در گذشته توسعه دادیم؛ تا حد زیادی 
بالاتر است.

مشتریان، محصول جدید ما را بهتر از محصول های رقبا می شناسند.
محصول های جدید انتظارات مشتری را برآورده می نماید یا فراتر از حد انتظارات مشتری اند.

زمان عرضه به 
بازار

محصول های جدید ما سریع تر از زمان معمول جهت توسعه محصول جدید، توسعه یافته اند.
محصول های جدید ما سریعتر از محصول های جدید مشابه مربوط به رقبای اصلی، توسعه و عرضه 

شده اند.
زمان عرضه به بازار محصول های جدید ما در مقایسه با زمان عرضه محصول های جدید رقبا، بسیار 

کمتر است.

بازار

محصول های جدید، انتظارات فروش و سود را برآورده می نمایند یا فراتر از حد انتظار هستند.
سهم بازار محصول های جدید ما تا حد زیادی نسبت به رقبا بالاتر است.

نرخ رشد درآمد فروش محصول های جدید ما تا حد زیادی نسبت به رقبا بالاتر است.
هزینه عملیاتی محصول های جدید ما تا حد زیادی نسبت به رقبا پایین تر است.

متمایز بودن

محصول های جدید ما بسیاری خصیصه های کاملا جدیدی را برای طبقه محصول های مربوطه ارائه 
می نمایند.

محصول های جدید ما در مقایسه با محصول های مشابه رقبا، ویژگی ها/مزایای منحصر به فردی را در بر 
دارند.
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ادامه پیوست )1(

قابلیت ادراک 
محیطی

ما به طور مرتب محیط را برای شناسایی فرصت های کسب و کار جدید، بررسی می نماییم.
ما به طور دوره ای تاثیر احتمالی تغییرات محیط کسب و کار بر مشتریان را بازنگری می نماییم.

ما اغلب عملکردهای توسعه محصول جدید را جهت اطمینان از اینکه آنها همراستا با آن چیزی هستند 
که مشتریان می خواهند؛ مورد بازنگری قرار می دهیم.

ما برای درک تغییرات در اولویت های محصول مشتریان خود، سریع عمل می نماییم.
شاخص های محصول جدید ما از بازار گرفته شده اند.

قابلیت یادگیری

ما در کاربرد دانش در محصول های جدید، موثر عمل می نماییم.
ما می توانیم به طور موفقیت آمیزی از اطلاعات و دانش در تولید محصول جدید بهره برداری نماییم.

ما به طور موفقیت آمیزی دانش موجود خود را با اطلاعات و دانش جدید به دست آمده، ادغام 
می نماییم.

شرکت بر نیاز جهت افزایش سطح قابلیت در میان کارکنان تاکید می نماید.
شرکت منابعی را جهت افزایش قابلیت کارکنان تخصیص می دهد.

قابلیت یکپارچه 
سازی

اعضای توسعه محصول جدید ما، روش های جدید و روش های فعلی انجام کارها را به خوبی با هم 
ادغام می نمایند.

اعضای توسعه محصول جدید ما درس هایی که در سایر محدوده های سازمان یاد گرفته اند را به کار 
می گیرند.

اعضای توسعه محصول قادر به شناسایی عناصر دانشی ارزشمند، ارتباط و ترکیب آنها هستند.

قابلیت هماهنگی

ما اطمینان می دهیم، بازده کاری ما با بازده کار بقیه اعضای گروه توسعه محصول جدید همگام و همزمان 
است.

ما تخصیص درست منابع ) برای مثال اطلاعات، زمان، گزارش ها( را در گروه خود اطمینان می دهیم.
اعضای گروه متناسب با دانش و مهارت های وظیفه ای خود، به وظایف خود تخصیص یافته اند.

ما اطمینان می دهیم که قابلیت سازگاری بین تخصص اعضای گروه و فرآیندهای کاری وجود دارد.
در کل اعضای گروه توسعه محصول جدید ما به خوبی با هم هماهنگ هستند.

قابلیت بازآرایی

ما می توانیم به طور موفقیت آمیزی منابع خود را مجددا پیکربندی نماییم تا به دارایی های ارزشمند 
جدیدی دست یابیم.

ما اغلب مشغول پیکر بندی مجدد منابع هستیم تا محدوده های بازار - محصول و دارایی های خود را 
بهتر با هم مطابقت دهیم.

قابلیت جذب

ما در توسعه دانش جدیدی که پتانسیل تاثیرگذاری بر توسعه محصول جدید را داشته باشد؛ کارا و موثر 
عمل می نماییم.

ما سازوکارهای موثری جهت شناسایی، ارزش گذاری و وارد نمودن اطلاعات و دانش جدید داریم.
ما سازوکارهای موثری برای تحلیل اطلاعات و دانش جدید داریم.
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چکیده
امروزه با ظهور کسب و کارهای فناورانه و شکل گیری اقتصاد دانش بنیان، تقاضا برای قیمت گذاری فناوری افزایش یافته 

است. تاکنون روش های زیادی برای قیمت گذاری فناوری معرفی شده اند، ولی همه آن ها دارای محدودیت هایی هستند 

که استفاده از آن ها را در شرایط خاصی میسر می کند. این مقاله با هدف ایجاد مدلی به منظور انتخاب روش مناسب 

قیمت گذاری فناوری در پروژه های مختلف انجام شد. برای رسیدن به این هدف، شاخص های موثر بر انتخاب روش 

مناسب، در سه بعد طبیعت فناوری، سیاست درون سازمانی و تعاملات بیرونی، امتیازدهی شدند.در  بخش اول این مقاله 

به بررسی پیشینه پژوهش و مفاهیم مرتبط به قیمت گذاری فناوری پرداخته شده است و چهار روش قیمت گذاری فناوری 

که بیشترین کاربرد را از لحاظ تئوری و عملی دارند به صورت جامع مورد بررسی قرار گرفته اند. در ادامه روش پژوهش، 

ابعاد و شاخص های مدل معرفی، تشریح و از طریق تحلیل سلسله مراتبی دلفی فازی امتیازدهی گردیده اند و مبتنی بر این 

رویکرد، روش مناسب قیمت گذاری در شرایط مختلف مشخص شده است. در انتها نتیجه های حاصل از مدل تجزیه و 

تحلیل شده و فرآیند استفاده از نتیجه های پژوهش، در مرحله کاربرد تشریح و در نمونه واقعی نیز پیاده سازی شده است.

واژگان کلیدی: قیمت گذاری فناوری، انتخاب روش مناسب، ارزشگذاری فناوری، روش تحلیل سلسله مراتبی دلفی فازی
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