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کلمات کليدی : تولید ، طراحی بهینه ، کلاس جهانی ، بدنه خودرو

چکيده
جهانی ش��دن به عنوان پدیده غیر قابل اجتناب در سراسر دنیا شرکت هایی 
ک��ه تمای��ل به ادامه حیات دارند را  موظف ب��ه فراگیری اصول تولید در کلاس 
جهانی نموده اس��ت. یکی از اصولی ک��ه جهت رقابت در این بازار بین المللی از 
اهمیت بسیار بالایی برخوردار اس��ت، طراحی محصولاتی برای تولید درکلاس 
جهانی است. هدف تحقیق حاضر ارائه اصول حیاتی موفقیت در امر طراحی بدنه 
خودرو جهت دس��تیابی ش��رکت های فعال در این صنعت به ویژگیهای سازمان 
کلاس جهانی اس��ت. این مقاله ابتدا به مرور اصول عمومی اما  حیاتی طراحی 
محص��ولات در صنای��ع مختلف پرداخته اس��ت و در ادامه ب��ا تمرکز بر صنعت 
خودروس��ازی ، یافته هایی را در ارتباط ب��ا اصول حیاتی طراحی بهینه محصول 

ارائه نموده است.

مقدمه
ش��رکت ه��ا باید تغیراتی را در نحوه کس��ب و کار و به خص��وص در فرآیند 
طراح��ی محصولات  جدی��د خود اعمال کنند. طراحی مس��تمر و معرفی کردن 
محصولات جدید به بازار می تواند نقش مهمی در عملکرد آینده ش��رکت داشته 
باشد.سازمان هایی که محصولات آنها در بازار موفق می شود ، موفقیت حاصل 
شده را تا حد زیادی ، مدیون طراحی مناسب و درست هستند . اطمینان از انجام 
درست هر کدام از مراحل طراحی است که به مقدار بسیار زیادی ریسک و خطر 
محصولاتی را که به بازار عرضه می ش��وند را کاهش می دهد . مرحله طراحی 
محصول ، مرحله ای است که دقیقا در آن می توان انتظارات و نیازهای مشتریان 
را بر اساس اطلاعات ارائه شده از تحقیقات بازار یابی را لحاظ نمود ونقطه مقابل 

آن ، یعنی مد نظر قرار ندادن این اطلاعات در فرآیند طراحی، به معنی شکست 
حتمی محصول وبه تبع آن حرکت سازمان در مسیر زوال و نابودی می باشد. در 
س��الهای گذشته تحقیقات تجربی و مفهومی جهت تعیین کردن عوامل موفقیت 
در طراحی محصولات جدید انجام ش��ده اس��ت. طراحی محصولات جدید یک 
فرآیند بس��یار با اهمیت برای بس��یاری از ش��رکت ها می باشد.و اهمیت آن نیز 
به این علت اس��ت که در آمد و حاش��یه سود ش��رکت ها به طراحی محصولات 
جدید بس��تگی دارد . امروزه مهمترین جنبة طراحي محصول، طراحي بر اساس 
نیازها و خواس��ته هاي مشتریان است. بنابراین، طراحي محصول طبق انتظارات 
مشتریان نیاز به طرح و برنامة مشخصي دارد به طوري که محصول تولید شده 
داراي قابلیته��اي مورد نظر بوده و داراي قیمت��ي برابر و یا کمتر از محصولات 
تولیدي به وسیلة رقبا باشد )خاکباز ،1385( . بیشترین حیطه عملکرد شرکت ها 
ش��امل بازاریابی ، مهندسی ، مدیریت تامین ، تولید ، مالی و .... می باشد که در 
ارتباط با موفقیت فرآیند طراحی محصولات جدید تعداد زیادی از عوامل کلیدی 
باید با هم و در یک جهت قرار بگیرند و اگر یکی از آنها درس��ت انجام نش��ود به 
احتمال زیاد کل فرآیند با شکست مواجه می شود)رابرت ، 1999(. طراحی بهینه 
محصول ابزاري بسیار مهم در موفقیت یک محصول جدید و ادامه رشد فروش 

و بقاي یک سازمان مي باشد.

ادبيات موضوع
توليد در کلاس جهانی4

شوني برگر اولین کسي بود که در سال 1982 از واژه تولید در کلاس جهاني 
اس��تفاده کرد و این نش��ان از نوبودن این مفه��وم دارد. تولید در کلاس جهاني 
واژه اي است که براي تعریف بهترین تولیدکنندگان در جهان به کار رفته است.
تولی��د در کلاس جهان��ي یعني انقلاب صنعتي دوم در زمینه س��اخت ، تولید در 
کلاس جهاني یعني یک نگرش جهاني نسبت به بازار و روابط با مشتریان، تولید 

بررسی نقش عوامل حياتی در طراحی محصول 
جهت رسيدن به توليد در كلاس جهانی
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در کلاس جهاني یعني توسعه کالا و خدمات در سطح و کلاس جهاني. به طور 
کلي تولید در کلاس جهاني ش��امل یک س��ري فعالیتها و روش��هاي ساخت در 
سطح جهاني است. برخي از علل ایجاد ساخت در کلاس جهاني عبارتند از: رشد 
سریع ارتباطات ،منفعت طلبي سرمایه داران ، توسعه و رشد وسایل حمل و نقل ، 
سلطه طلبي امپریالیستي. برای ویژگیهاي شرکتهایي که در کلاس جهاني تولید 
مي کنند ش��اید تعاریف مختلفي وجود داشته باشد که چند مورد آن عبارت است 
از: تولید ناب ،مدیریت کیفیت جامع ، نگهداري بهره ور و جامع و دستیابي سریع 

به تغییرات مثبت )سبحاني فرد ،1384(. 
ظهور عصر اطلاعات بس��یاري از تصورات اساسي رقابت در دوره صنعتي را 
قدیمي کرده اس��ت وس��ازمانها نمي توانند  مدت طولاني توانایي مزیت رقابتي 
را تنه��ا با جایگزین کردن فن��اوري جدید حفظ کنند. موفقیت س��ریع در عصر 
اطلاعات نیازمند ظرفیت جدید در سازمانهاست. زماني سازمان به وضعیت تولید 
در کلاس جهاني مي رس��د که توانس��ته باشد به طور موفقیت آمیزي قابلیتهاي 
تولیدي براي پشتیباني از کل شرکت دردستیابي به یک مزیت رقابتي مستمر در 
زمینه هایي از قبیل هزینه، کیفیت، تحویل کالا، انعطاف پذیري و نوآوري ایجاد 
کند. تولیدکنندگان کلاس جهاني عملیات تولیدي خود را باید طوري دنبال کنند 

ک��ه به صورت بیروني موردحمایت قرار گیرند. این نوع س��ازمانها بیش��تر مایل 
هستند که نیروي کار، تجهیزات و سیستم هاي خود را بهینه سازند. 

بنابراین، به طور پیوسته سازمانهاي مختلف جهان را موردتجزیه وتحلیل قرار 
مي دهند. یکي از ویژگیهاي اصلي تولیدکنندگان کلاس جهاني، توان سازگاري 
س��ریع آنها با تغییر نیاز مش��تریان و بازار است. ش��رکتي که از قابلیتهایي نظیر 
طراحي، تولید و ارس��ال کالاهاي جدید به مشت���ریان درحداقل زمان برخوردار 
باش��د س��ریع تر رش��د مي کند. طبق تعریف، تولید در کلاس جهاني به عنوان 
یک ایدئولوژي تولیدي اس��ت که براي رسیدن به وضعیت تولید محص���ولات 
در کلاس جهان��ي ب��ه کار گرفته مي ش��ود. ماهیت، اس��اس و جوهره تولید در 
کلاس جهاني، بهبود مستمر منابع سازمان است. سازمانهایي که خود را با فلسفه 
تولیدي س��ازگار مي سازند، به طورجدي در جستجوي فرصتهایي براي بهبود در 
زمینه هاي کلیدي از قبیل کیفیت، هزینه، ارسال کالا، انعطاف پذیري و نوآوري 

هستند)فارسیجاني ، 1384(.

طراحی محصول
طراح��ی محصول را تولید و ارائه ایده، توس��عه مفه��وم، آزمودن و در نهایت 
س��اخت یا پیاده س��ازی یک ش��یئ فیزیکی یا یک نوع از 
خدم��ات تعری��ف می کنند. طراح��ان محصول، ای��ده ای را 
در ذه��ن خود تصور می کنند و س��پس آن��را در پیکره یک 
محصول، مشهود و متجسم می کنند. این طراحان با مسائلی 
از قبیل ف��ن آوری، ارگونومی، قابلیت کاربری، دانش مواد و 

کیفیت سروکار دارند.
محصولات از نظر نوع دارای تنوع زیادی می باش��ند. در 
نتیج��ه روش طراحی این محصولات می بایس��تی مطابق 
با ویژگی ه��ای آنان تنظیم گردد.در دنی��ای صنعتی امروز 
که همه حرفه ها به س��مت تخصصی تر شدن حرکت می 
کنن��د، طراحی نیز مس��تثنی نمی باش��د. و طراحان نیز باید 
مح��دوده فعالیتی خود را با تش��خیص صحیح توانمندی و 
استعداد خویش بر اس��اس میزان نیاز محیط مصنوع تعیین 
نمایند. دیگ��ر چنین امکانی وجود ن��دارد که یک طراح در 
زمین��ه طراحی همه محصولات مه��ارت و تخصص کافی 
داشته باش��د. حجم وسیع اطلاعات و داده ها ، افراد را ملزم 
نموده اس��ت تا چهارچوب فعالیتی خود را نسبت به شرایط، 
محدودتر نمایند. در عوض این امر باعث افزایش بهره وری 
و کیفیت در انجام خدمات گردیده اس��ت.آدمی دارای حس 
ذاتی می باشد که همواره وی را ملزم به نوآوری می نماید. 
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کاربرد این نوآوری همواره در دو جنبه معنوی و مادی متبلور گردیده اس��ت . در 
بعد معنوی با خلق آثار صرفا هنری و بدون کاربرد مادی ، س��عی در تامین نیاز 
روحانی و احساسی خود کرده واین کار را به طرق مختلف انجام داده است. ولی 
با گذش��ت زمان هر چه بر تجربیات انس��ان نخس��تین افزوده گردید ، نیاز های 
متعدد خود را در جهت س��اده س��اختن زندگی روزمره بیشتر شناسایی نمود.بنابر 
این آدمی سعی نمود همراه با برطرف ساختن نیاز های معنوی زندگی ، نیاز های 
مادی را نیز با ابزارهای لازم ، آسان سازد. این روند در طی قرن های متمادی، 
همچنان ادامه یافت ، ولی در پی آن ، با بس��ط زندگی بش��ر و افزایش نیاز های 
وی ، ب��ر کثرت ابزار آلات مورد اس��تفاده این نیاز ها نی��ز افزوده گردید.در طی 
چند دهه گذشته آنقدر بر تعداد این نیاز ها افزوده گردید تا اینکه متخصصین به 
این نتیجه رسیدن که روند سنتی ابداع و خلاقیت ، دیگر قادر به پاسخگویی به 
خیل عظیم این نیاز ها نمی باش��د. پس می بایس��ت روش ابداع ابزار زندگی به 
نوعی مدون و سیس��تماتیک گردد تا توان پاس��خ به زندگی مدرن بشر را داشته 

باشد)محمدی نژاد، 1380(.
 عملکرد، کاري اس��ت که موجب برآورده ش��دن نیازي مي ش��ود. عملکرد 
در واقع نتیجة نهایي مورد نظر مش��تري است. مش��تري به دنبال این است که 
محصول خریداري شده بتواند با قابلیت اطمینان زیاد و بازدهي مناسب ، عملکرد 
مورد نظر وي را تأمین نماید . به طورکلي نیازهاي مشتري به دو دستة نیازهاي 
تصریحي5 و نیازهاي تلویحي6  تقس��یم مي ش��ود. ای��ن عملگرها تنها زمانی به 
وج��ود می آیند که در زمان طراحی محصول ب��ه آن ها توجه لازم گردد )جبل 

عاملي ، 1380(.

ارتباط طراحی محصول و توليد در کلاس جهانی
ب��ا حرکت تدریجی زندگی به س��وی جهانی ش��دن ، دیگ��ر یک محصول 
نمی بایس��ت فقط بر اساس سلیقه و خواست س��ازنده آن پدید آید. بلکه باید در 
جهت اس��تفاده انس��ان های پر شمار در سراس��ر دنیا با خصوصیات و نژاد های 

متفاوت قرار گیرد. با مطالعه و بررس��ی روشهای صاحبنظرانی 
همچون موریس آس��یموف ، والتر شایر و جان کریستوفر جونز 
در می یابیم که روش��های طراحی هر کدام از این افراد خاص 
ش��رایط و زمان ویژه خود می باش��د که مناسب شرایط فعلی 
جهان نیس��ت و امروز در سراس��ر دنیا ، طراحان نیاز به اصول 
و فرآینده��ای جدید جهت فعالیت خود در زمینه های مختلف 
طراحی محصول دارند )محمدی نژاد ، 1380(. مناس��ب ترین 
فعالی��ت در این باره تمایل به بازار بین المللی می باش��د، یعنی 
بهتر اس��ت محصولات جدید در آغاز ب��ا هدف بازار های بین 
الملل��ی وج��ذاب و مطابق با نیاز های بین المللی تولید ش��ود. 
جهت گی��ری های بین المللی باعث افزایش ن��وآوری در طراحی محصول می 
گردد)بیرجیتا ،2004(. محصولاتی که برای بازارهای داخلی طراحی می ش��وند 
و در بازارهای داخلی به فروش می رس��د تقریبا مفید و سود آور نیستند )آندرس 
،2004(. طراحی جهانی7  مبین تلاش جهت طراحی یک محصول برای تمامی 
بازار های جهانی است و در این راستا طراحی موضعی8 تلاش جهت طراحی یک 
محصول با تغییرات کم جهت برآورده کردن نیاز مشتری در هر بخش) منطقه( 
از بازاره��ای بین المللی اس��ت )رابرت، 1999(. این گرایش��ات منجر به تعیین 
قوانین طراحی از طریق مش��تریان بین المللی می گردد. همچنین این تمایلات 
به معنی استفاده از تیم های کاری با اعضایی از کشور های متفاوت و گرد آوری 
اطلاعات از بازارهای بین المللی چند گانه می باش��د)برونده ،2003(. البته ورود 

به بازار های بین المللی از طریق راه های زیادی می تواند انجام گیرد. 
از ای��ن رو یکی از عوامل موفقی��ت طراحی ،طراحی محصولات متمایز برای 
مش��تریان منحصر به فرد می باش��د.بدین معنی که این  تمایز برای مش��تریان 
ارزش��های ممتاز و برتری را محقق سازد که مش��تری حاضر به پرداخت هزینه 
برای همین تمایز است)رانن،2006( .اما در طراحی بیشتر محصولات جدید این 
مورد نادیده گرفته می ش��ود.اکثر طراحی ها به شکلی هستند که کمترمی توان 
آنها را از طراحی محصولات ش��رکت های دیگر تش��خیص داد )کری ،2006(. 
تنها از طریق درک نیازهای مشتری است که قادر خواهیم بود طراحی متمایزی 

را داشته باشیم)رانن ،2006 (. 
یکی دیگر از این عوامل را می توان جمع آوری اطلاعات  نام برد.بس��یاری 
از پروژه های طراحی محصول جدید با یک ایده ش��روع و توس��عه پیدا می کند. 
متاس��فانه شرکت ها تعداد کمی از روزهای کاری افراد را به این فعالیت حساس 
تخصیص م��ی دهند. به فعالیت هایی که در طراح��ی محصول اولویت دارند و 
باعث موفقیت طراحی محصولات می شوند باید زمان و منابع بیشتری تخصیص 
داده ش��ود. تکالی��ف رو به جل��و9 در امر جمع آوری اطلاعات ب��ه معنی  تحلیل 
رقابتی، شناس��ایی ب��ازار هدف و جایگاه محصول قبل از اتم��ام طراحی، برآورد 

5-  نیازهایي که از طرف مشتري به صورت مستقیم بیان مي گردد  
6- نیازهایي که به صورت مستقیم از جانب مشتر ي بیان نمي شود، اما بایستي در محصول وجود داشته باشد.  

7-  Global Design 
8-  Glocal  Design
9-  UP-FRONT HOMEWORK
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حجم و حاشیه فروش ،هزینه های طراحی،ویژگی ،شاخص ،عملکرد مورد نظر، 
تحقیقات بر روی نیاز های مش��تریان و خواسته هایش��ان،  آزمایشات مفهومی 
و ارزیابی امکانس��نجی های تکنیکی و عملیاتی می باش��د)دیمیتریس،2007(. 
ش��رکت ها باید اطمینان حاصل کنند که اق��دام آنها بر مبنای اطلاعات صحیح 

است. 
به این علت است که قصور در تعریف محصول قبل از شروع طراحی نسبت 
ب��ه اینک��ه محصول چه مزایایی را باید محقق س��ازد از دلایل اصلی شکس��ت 
محصول جدید و تاخیر در زمان ورود به بازار می باشد.مقیاس طراحی پروژه باید 
به خوبی تعریف شود . علی رغم اینکه تعریف محصول به عنوان یکی از عوامل 
موفقیت ذکر می شود و  تا حدی با عوامل دیگر طراحی محصول متفاوت است،   
ش��رکت ها این کار را خیلی کم انجام می دهند ) رابرت، 2004(. تعریف درست 
محص��ول یعن��ی موفقیت آن و موفق  بودن محص��ولات جدید تا حد زیادی به 
نظرات مشتریان بستگی دارد.از این رو تمرکز بر روی مشتری در فرآیند طراحی 
محصولات جدید از اهمیت ویژه ای برخوردار اس��ت. نظرات مش��تری باید یک 
بخش منس��جم از فرآیند طراحی را به منظورشناسایی نیاز مشتری جهت درک 
این نیازها توسط طراحان تش��کیل دهد)دیمیتریس،2007(.تحقیقات بازار قوی 
به منظور کس��ب دانش بازاری ، تعامل مس��تمر با مصرف کننده نهایی، کمک 
از ی��ک نمونه اولیه ابزارهای��ی برای نائل آمدن به این مهم و ورودی سیس��تم 
طراحی محصول میباش��د)هاری ،2005(.اینکه یک اق��دام بازاریابی قوی زمینه 
موفقیت هر محصولی را فراهم کند ، ش��گفت آور نیس��ت. برای ش��رکت های 
پیش��رو کیفیت اجرایی اقدام��ات بازاریابی اهمیت زی��ادی دارد.در این خصوص 
می بایستی برنامه های بازاریابی را نیز همانند مشتری جزء ثابت و منسجمی از 
فرایند طراحی محصول دانست)دیمیتریس،2007( .برنامه های بازاریابی نه تنها 
از مراحل ابتدایی طراحی محصول بلکه قبل از آن باید آغاز شود )امنیک،2006( 
. این اقدامات وابسته به اقدامات اجرایی با کیفیت در تمام فعالیتهای سازمانی در 

ارتباط با طراحی محصول اس��ت . منابع ونحوه اجرای مناسب این اقدامات باید 
مشخص و آشکار باشد  )جولیا ، 2005( .

اما یک اصل مهم دیگر دا شتن نقاط تصمیم گیری قاطع است. دا شتن نقاط 
تصمیم گیری قاطع و اس��توار با س��ودآوری تلاش��های طراحی محصول ارتباط 
بس��یار قوی دارد .بدین معنی که برای تصمیم گیری و قضاوت مدیریت جهت 
ادامه ی��ا توقف پروژه طراحی محصول ش��اخصها و معیارهای��ی واضح طراحی 
گردد.در بسیاری از این پروژه ها ارزیابی ضعیف ،بی اثر و حتی ممکن است هیچ 
گونه ارزیابی  وجود نداش��ته باشد.آمارها گویای این مطلب هستند که 88درصد 
پروژه ه��ای طراحی محصولی ک��ه ناتمام رها گردیده ب��دون نقاط قضاوت این 

چنینی بوده اند)رابرت ، 1999(. 
اس��تفاده از اهرمی به نام شایس��تگی های رقابتی یکی دیگر از موارد اساسی 
طراحی بهینه میباشد. شایستگی رقابتی یک منبع غنی از مهارتها و تولید کننده 
ه��م افزایی در برنامه های طراحی محصول اس��ت و اهرمی اس��ت که تقلید از 
آن برای رقبا بس��یار س��خت و پر هزینه می باشد. اس��تفاده و تکیه به این اهرم 
ضمن کاهش عوامل سه گانه هزینه، ریسک، و زمان باعث حرکت تیم طراحی 
محصول به س��مت طراحیهایی شود که در آن تجربه کافی وجود دارد ، یکی از 
عوامل شکس��ت پروژه های طراحی محصول را می توان حرکت این تیم ها به 

سمت طراحی هایی دانست که در آن تجربه ندارند)آندرس، 2004(. 
کارکرد مرحله ای بدین خاطر در فرآیند طراحی با اهمیت اس��ت که، طراحی 
س��ازمانی خوب و منظم به ش��دت موجب موفقیت می ش��ود. پ��روژه ای که با 
تیم های کارکردی مرحله ای س��ازماندهی ش��ده اس��ت و یک رهبر پروژه نیز 
مس��ئول تمام پروژه از ش��روع تا پایان می باشد ش��انس بهتری برای موفقیت 
دارد)دابینس��کی،1995(.پروژه هایی که فرایند منظمی ندارند دچار شکست زود 
هنگام می ش��وند.طراحی و خلق مدلی مفهومی و عملیاتی برای حرکت از یک 

ایده تا طراحی آن محصول ضروری است.
س��ازمان ها ذاتا با موانعی برای خلق ایده ، نوآوری و طراحی ، س��ازماندهی 
می ش��وند. تنها زمانی  می توان به طراحی موفقی رسید که بین واحد تحقیق و 
توسعه با واحدهای دیگر سازمان سازگاری و تعامل وجود داشته باشد )هانکوک، 
1998(. مرزهای س��نتی وظیفه ای باید برداشته شوندو از طریق مشارکت دادن 
افرادی از واحدهای مختلف با تخصص های متفاوت این مهم را عملی س��اخت 
. فرهنگ و جو س��ازمانی باید ملاحظات خاصی را نس��بت به نوآوری و طراحی 
از طریق پرهیز از تنبیهات و دادن پاداش داش��ته باشد.طراحی مشاغل و وظایف 
بای��د وقت کاف��ی در اختیار طراحان ق��رار دهد به نحوی ک��ه طراحان به جای 
تخصی��ص ی��ک روز در هفته ،تمام هفته را به خلق ای��ده ها، نوآوری و طراحی 

بپردازند )رابرت، 1995(.
در نهای��ت باید به نقش مدیریت ارش��د در زمینه طراحی محصولات اش��اره 
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نمود. پشتیبانی مدیریت ارشد برای نوآوری در طراحی محصولات جدید متضمن 
موفقیت طراحی نیس��ت اما ب��دون این حمایتها نیز انتظ��اری به موفقیت وجود 
ندارد. در این راس��تا یکی از نقش��های اساسی مدیریت ارشد آماده سازی صحنه 
برای اتفاق افتادن ایده های جدید و به دنبال آن نقش تس��هیل کننده و تامین 
کننده اجرایی نیازهای تیم طراحی باش��د )امیلییانی ، 2001(. مدیریت ارشد باید 
برای هماهنگ ک��ردن مراحل نوآوری در طراحی محص��ولات تعهد بلند مدت 
داش��ته باش��د)جوزف ، 2006(. مدیریت باید یک تعهد بلند مدت برای طراحی 
محصولات جدید داش��ته باشد.بدین منظور وی باید چشم انداز،ماموریت ،اهداف 
و اس��تراتژی هایی را برای نوآوری در طراحی محصولات توسعه بدهد )رابرت، 
2006( . یک��ی دیگر از نقش��های با اهمیت مدیریت ارش��د تفوی��ض اختیار به 

تیم های پروژه ایست. 
اشاره به این نکته نیز حائز اهمیت است که فرآیند طراحی محصولات جدید 
در بین ش��رکت ها متنوع و متفاوت می باش��د . حتی در بین محصولات در بین 
ش��رکت های مش��ابه این تنوع و تفاوت وجود دارد . بنابر این ، در پایان ، چالش 
فرآین��د طراحی محصولات جدید اطمینان حاصل کردن از این نکته اس��ت که 
تمام این عوامل کلیدی موفقیت با هم و به صورت مناس��ب در یک مس��یر قرار 

گیرند.

بيان مسئله و اهميت موضوع
 به دلیل ایجاد تغییرات سریع در وضعیت رقبا، تکنولوژی و تمابلات مشتریان، 
ش��رکت ها نمی تواند همواره به محصولات موجود خود تکیه کنند. مش��تریان 
در جس��تجوی محصولات جدید تر و پیش��رفته تر هس��تند و شرکت ها ناچارند 
محص��ولات جدیدی تولی��د و عرضه نمایند که جوابگوی نیاز ها ، س��لیقه ها و 
انتظارات مشتریان باش��د، به همین دلیل هر شرکت به برنامه طراحی محصول 
نیاز دارد. در سازمان های مختلف ،بسیاری از پروژه های ارائه محصولات جدید 
به علت ضعف  ها و مش��کلات فرایند طراحی به مشکل بر می خورد، نمونه ای 
از نتای��ج این مش��کلات را می توان این گونه نام برد: تاخی��ر در ارائه محصول 

جدید به بازار ، شکست محصول بعد از ورود به بازار، نیمه کاره رها شدن پروژه 
طراحی محصول ، عدم توانایی واحد تولید  برای ساخت محصول طراحی شده، 
عدم توانایی در الگوبرداری از رقبای حاضر در صنعت و در نتیجه از دست دادن 
حجم س��رمایه گذاری و فروش اولیه . نداشتن تعریف واضح و روشن از طراحی 
بهینه، معیارها و ش��اخص های ارزیابی فعالیتهای فرایند طراحی از عمده عوامل 

به وجود آوردن مشکلات مذکور می باشد. 
بس��یاري از شرکتهای پیشرو و دنباله رو بودجه هاي کلانی را جهت طراحی 
محصولات در نظر مي گیرند. حتي اغلب  ش��رکتهایی که در این زمینه ضعیف 
هستند نیز به نوبه خود بودجه هایی را جهت طراحی در نظر مي گیرند. ملاحظه 
می شود عدم مدیریت مناسب فرایند طراحی و عدم توجه به مولفه های طراحی 
باعث هدر رفت منابع س��ازمان ، از دس��ت دادن سهم بازار ، کاهش سود آوری ، 

شکست محصول و در نهایت به خطر افتادن بقای سازمان می شود.   

 روش تحقيق
تحقیق حاضر از نوع تحقیقات کاربردی توس��عه ای می باش��د که س��عی بر 
توس��عه ویژگی های طراحی بهینه بدنه در صنعت خودرو س��ازی  دارد تا از این 
طریق ش��رکتهایی که توانای��ی طراحی محصول را دارند در جهت رس��یدن به 

تولیدات در کلاس جهانی یاری نماید.
در این تحقیق عمده ترین روش��های گردآوری اطلاعات استفاده از تحقیقات 
کتابخانه ای ،مصاحبه و پرسشنامه بوده است.از مصاحبه به منظور بررسی دیدگاه 
متخصصین و اس��اتید دانشگاهی مرتبط با این صنعت قبل از طراحی پرسشنامه 
استفاده شده است. با استفاده از تحقیقات کتابخانه ای، پیشینه تحقیقات، جهت 
شناس��ایی عوامل موث��ر در طراحی بهینه محصول مورد بررس��ی قرار گرفت. و 
از پرسش��نامه براي س��نجش نگرش افراد جامعه آم��اری در خصوص فرضیات 
تحقیق کمک گرفته ش��ده است . جامعه آماری این تحقیق شامل کارشناسان و 

متخصصان طراحی و بازاریابی مرتبط با صنعت خودرو سازی می باشد.
این پرسش��نامه براس��اس طیف 5 گزینه اي لیکرت )کام��لًا موافقم، موافقم، 
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نظري ندارم ، مخالفم و کاملًا مخالفم( تنظیم ش��د. این پرسش��نامه حاوي 31 
س��ؤال مي باشد که 11 سؤال مربوط به فرضیه اول، 11 سوال مربوط به فرضیه 

دوم و 9 سؤال مربوط به فرضیه سوم مي باشد. 
اعتبار این پرسش��نامه با استفاده از روش آلفاي کرونباخ 74.5درصد به دست 

آمده است.
با این حال چون بیش��تر در هنگام توزیع پرس��ش نامه ها به دلایل گوناگون 
نظیر پاسخ ندادن یا باز پس ندادن پرسش نامه ،  الگوي یکنواخت در پاسخ دهي،  
پاسخ هاي نامربوط و غیره،  تعدادي از آنها قابل استفاده نیستند و براي جلوگیري 
از کاهش حجم نمونه در مجموع 90 پرسش نامه تکثیر و توزیع گردید که پس 
از بررس��ي و حذف 30 پرس��ش نامه نامناس��ب در نهایت از اطلاعات مربوط به 
60 پرس��ش نامه استفاده شد. هم چنین تلاش شد تا با رفع اشکالات و ابهامات 
پرسش نامه طي چندین مرحله و خلاصه کردن عبارات پرسش نامه و در برخي 
موارد حذف عبارات تکراري روایي پرس��ش نامه نیز افزایش یابد.در ضمن حجم 
نمون��ه مورد نظر از طریق فرم��ول حجم نمونه متغییر های کیفی جامعه محدود 

استخراج گردید:
[ ][ ])1(*)1(/)1(** 2

2/1
22

2/1 ppzNppzNn −+−−= −− αα 

فرضيات تحقيق
فرضیات این پژوهش ش��امل س��ه فرضیه می باش��د که با توجه به مفاهیم 

سازمان های کلاس جهانی به شرح ذیل ارائه گردیده است:
فرضی��ه اول : طراح��ی بهینه بدنه خودرو باعث رس��یدن به تولید در کلاس 

جهانی می شود.
فرضی��ه دوم : طراح��ی بهینه بدنه خ��ودرو باعث افزایش رضایت مش��تری 

می گردد.
فرضیه سوم : افزایش سرعت در طراحی بدنه خودرو منجر به طراحی چابک 

میگردد.

تجزيه و تحليل اطلاعات
در این قس��مت با استفاده از روش های توصیفی و تحلیلی اطلاعات بدست 

آمده از پرسش��نامه  مورد بررس��ی قرار می گیرد . در قس��مت آمار توصیفی از 
نمودارها و کمیت های عددی مانند میانگین ، واریانس ، چارک ها و ...  استفاده 

می شود و در قسمت استنباطی نیز از آزمون فرض ها.
الف – توصيف اطلاعات :

قبل از پرداختن به آزمون فرضیات تحقیق، نتایج به دس��ت آمده از پاس��خ به 
هر یک از سؤالات پرسشنامه مورد بررسي قرار مي گیرد.

پاس��خگویان معتقدند که در بیش از 96درصد از م��وارد مقاومت بالای بدنه 
خ��ودرو از ویزگی های طراحی بهینه اس��ت. 86درصد از پاس��خگویان موافق و 
کام��لًا موافقند ک��ه طراحی بهینه بدن��ه خودرو باعث کاهش مصرف س��وخت 
می ش��ود. از نظر 86درصد از پاس��خ دهندگان، فضای بیش��تر داخل بدنه خودرو 
و 83درصد از پاس��خگویان معتقدند که افزایش وس��عت دید راننده از معیار های 
بهینگی در طراحی بدنه خودرو می باشد. 76درصد از پاسخگویان موافق و کاملًا 
موافق هستند که مقاومت بدنه خودرو در برابر رطوبت یکی از ویژگی های مهم 
در طراحی می باش��د. در حدود 56درصد از پاس��خگویان اعتقادی به کم بودن 
وزن بدنه خودرو ندارند . اطلاعات ارائه ش��ده توسط پاسخگویان نشان می دهد 
ک��ه 83درصد به اس��تفاده از موادی که به دافع ح��رارت بودن بدنه کمک نماید 
معتقد، و  بیش از  53درصد از پاس��خگویان، به س��اخت در بهای سنگین برای 
خودرو اعتقادی ندارند. و از نظر بیش از 90درصد آنها قابلیت توس��عه طراحی از 
ویژگی های  بس��یار مهم است . 82درصد از پاسخگویان معتقدند که دسترسي و 

استفاده ازفناوری نانو در سالهای آتی از شروط بهینگی خواهد بود.
 از نظ��ر 86درصد آنها پایین ب��ودن هزینه های نگه��داری و تعمیرات بدنه 
خودرو باعث افزایش رضایتمندی مشتریان می شود. و حدود 94درصد  معتقدند 
که ملاحضات بیش��تر به ایمنی در طراحی ، باعث رضایت مشتری می شود.و از 
نظر 83درصد پاس��خ دهندگان یکی از عوامل افزایش رضایت مشتریان کاهش 
مصرف س��وختی است که به واس��طه طراحی بهینه بدنه ایجاد می شود. به نظر 
70درص��د از پاس��خگویان، اختصاص فضای بیش��تر به صن��دوق از نیاز های با 
اهمیت مش��تریان اس��ت. 73درصد متخصصان ش��رکت های خودرو س��ازی ، 
طراحی بهینه بدنه خودرو را عاملی کاملا موثر در جهت افزایش طول عمر مفید 
محصول دانس��ته اند. 80درصد هم معتقدند که اقدام طراحان در جهت رفع نیاز 
های بالقوه مشتریان باعث افزایش رضایت مشتریان می شود. براي 60درصد از 
پاسخ دهندگان ، اجرای استراتژیهای تمایز منجر به طراحی های متنوعی میشود 

که وفاداری مشتریان را بالا خواهد برد.
 ام��ا از نظ��ر تنها 60درصد پاس��خ دهن��دگان فعالیتهای م��وازی در مراحل 
طراحی باعث کاهش زمان طراحی بدنه خودرو می ش��ود و در حدود 36 درصد 
پاسخ دهندگان نسبت به این مورد فاقد نظر بوده اند. تنها 42درصد از پاسخگویان 
،برون سپاری فعالیت های طراحی را عاملی در جهت افزایش سرعت طراحی می 
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دانند.  و 73درصد از پاسخ گویان تشکیلات مناسب تحقیقات و توسعه و 80درصد 
یکپارچگی واحد های س��ازمان را در طراحی بدنه خ��ودرو ، باعث کاهش زمان 
طراحی دانس��ته اند. از نظر 76درصد از پاس��خگویان، استفاده از تکنولوژی های 
مناس��ب و نوین در طراحی محصول باعث افزایش س��رعت طراحی می ش��ود. 
به نظر 66درصد از پاس��خگویان اس��تفاده از تکنیک های شبیه سازی10،  باعث 

کاهش زمان مورد نیاز جهت طراحی بدنه خودرو می باشد. 56درصد معتقدند 
که تکنیک الگو برداری11 س��رعت طراحی بدنه خودرو را افزایش می دهد و 
40درصدنیز در این خصوص نظری نداش��تند. و 70درصد از متخصصین نیز 
نس��بت به اینکه استفاده از نانو فناوری باعث افزایش زمان طراحی می شود 
نظری نداشتند . 86درصد نیز بر این باور هستند که تخصص و دانش نیروی 
انس��انی )طراحان( یکی از اساس��ی ترین عوامل در جهت افزایش س��رعت 

طراحی می باشد.
برای توصیف اطلاعات این تحقیق از نمودار های مناسب با نوع متغیرها 
و ش��رح تعدادی از مقادیر آماره ه��ای توصیفی ) مانند میانگین ، مد ، میانه، 
انح��راف معیار و ... ( و همچنین مقادیر فراوان��ی ، درصد فراوانی و فراوانی 

تجمعی بهره برده شده است.

توصيف اطلاعات متغير فرضيه ی اول :
» طراحی بهینه بدنه ی خودرو باعث رس��یدن به تولید در کلاس جهانی 

می شود. «
ب��ا توجه به ش��کل1و 2 که نم��وداری از داده های تحت بررس��ی متغیر 
فرضیه اول را نش��ان می دهد می توان مش��اهده نمود که تمرکز پاسخ های 

افراد بیشتر  در گزینه موافقم یا نظری ندارم می باشد.
بر اساس جدول شماره 1 که مقادیر آمار های توصیفی را برای اطلاعات 
متغیر فرضیه ی اول نشان می دهد مشاهده می شود که مقدار میانگین برابر 
4/06  است و این مطلب بدان معنی است که اکثر پاسخگویان در پاسخ به 
سوالات مربوط به متغیر فرضیه ی اول بیشتر نظری موافق داشته اند. علاوه 
بر این مقدار انحراف معیار در جدول 1  برابر 0/35  است که نشان می دهد 

متغیر فرضیه ی اول دارای پراکندگی نسبتاً کمی است. 
مقدار چولگی)0/24( و کش��یدگی )0/70 ( نش��ان از ع��دم تقارن و دور 
از نرم��ال بودن توزی��ع متغیر فوق را دارد. در ضمن با مش��اهده آماره های 
توصیفی تمرکز مد و میانه می توان گفت که بیشتر تمرکز جواب های افراد 

در گزینه موافقم یا نظری ندارم اس��ت. همچنین مش��اهده می شود که آماره ی 
مد برای متغیر فوق تقریباً گزینه موافقم می باش��د و این مطلب بدان معناس��ت 
افرادی که در پاس��خ به س��والات متغیر فرضیه فوق گزینه ی موافقم را انتخاب 

کرده اند بیشترین فراوانی را در بین سایر پاسخگویان دارند. 
ادامه دارد

10-  SIMULATION 
11-  BENCHMARKING


