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چکیده
صنعت تولید گوشی های همراه جزو صنایع با فناوری بالا در بخش کالاهای مصرفی الکترونیک است، اما طی دهۀ 
گذشته با افول شرکت های صاحب توانمندی های فناورانۀ بالا و ظهور تولیدکنندگان جدید مواجه بوده ایم. در این مقاله 
برای بررسی دلایل این افول و ظهور از مدل مفهومی کریستینسن بهره گرفته شده است. بدین منظور، در این مقاله تأثیر 
تغییرات بر سطح کارایی فناوری دستگاه ها و تأثیر آن در رضایت مشتریان، که از عوامل تعیین کنندۀ قدرت رقابت اند، 
بررسی شده است. نتایج تحقیق نشان می دهد که تأثیر سطح کارایی دستگاه های هوشمند در رضایت مشتریان پس 
از سال 2011 رفته رفته کاهش یافته و به همین ترتیب، زمینه برای ظهور مزیت های رقابتی جدید فراهم شده است. 
به علاوه نتایج این بررسی نشان می دهد که با خارج کردن اثر برند، در شرایط مازاد کارایی، شرکت هایی که یک پارچگی 
برای  این تحقیق  الزامات  باشند.  بهتری در رضایت مشتری داشته  توانسته اند عملکرد  بودند  انتخاب کرده  را  کمتری 

ادبیات مدیریت نوآوری و کاربردهای مدیریتی آن در بخش نتیجه گیری مقاله بحث شده است.

واژگان کلیدی: تلفن های هوشمند، کارایی فناوری، رضایت مشتریان، مدیریت نوآوری

مقدمه

صنایع،  سایر  با  مقایسه  در  هوشمند،  تلفن های  بازار  بازیگران 
اچپی،  یا  پل، سامسونگ 

َ
ا بر خلاف  دارند.  ویژگی های منحصربه فردی 

 موفقی در صنایع 
ً
که پیش از حضور در این صنعت، فعالیت های عموما

مشابه داشته اند، شرکت های تازه وارد مانند شائومی، وان پلاس3 یا اوپو4 
پیش از این در صنعت دیگری فعال بودند. با وجود این، برخی شرکتهای 
متأخر مانند اچپی، نوکیا یا شارپ5 باوجود تلاش زیاد نتوانستند در این 

که  است  حالی  در  این  کنند.  کسب  بازار  در  چشم گیری  سهم  صنعت 
تلفن های  تولید  سوم  رتبۀ  به   2015 سال  در  توانست  شائومی  شرکت 
هوشمند دست یابد.این شواهد نشان می دهد که در موفقیت یا شکست 
شرکت ها در این بازار، علاوه بر تجربه یا پشتوانۀ مالی عوامل دیگری نیز 
دخیل بوده که مطالعات متعددی برای بررسی این عوامل صورت گرفته 

.)Vuori and Huy, 2016; Bouwman et al., 2014( است
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فناوری و همچنین  بر آن است که تغییرات سطح  کریستینسن 
تغییر  را  بازار  ساختار  می تواند  مشتریان  نیاز  سطح  در  تغییرات 
دهد )Christensen, 2003(. براساس مدل کریستینسن، به نظر 
صنعت  در  اتفاقات  این  توضیح دهندۀ  عوامل  از  یکی  می رسد 
تلفن های هوشمند، واردشدن این صنعت به مرحلۀ کفایت کارایی  
باشد و بنابراین سرمایه گذاری های بیشترِ شرکت های متأخر، برای 
افزایش کارایی، جذابیتی برای مشتریان نداشته است و زمینه برای 
ظهور مزیت های رقابتی جدید مبتنی بر کاهش هزینه ها یا قدرت 
بازاریابی شکل گرفته است. یکی دیگر از عوامل مرتبط که در مدل 
مفهومی کریستینسن به آن اشاره شده است رنگ باختن مزیت های 
درحالی که طراحی یک پارچه  است.  با طراحی یک پارچه  مرتبط 
مناسب  مشتری  دید  از  محصول  کارایی  افزایش  در  رقابت  برای 
احتمال  به مرحلۀ کفایت کارایی در صنعت،  با واردشدن  است، 
کرده اند  انتخاب  را  ماژولار  طراحی  که  شرکت هایی  موفقیت 

افزایش می یابد.
بازار  در  پدیده  این  تجربی  و  نظری  بررسی  تحقیق  این  هدف 
فرضیات  از  منظور  این  برای  و  است  هوشمند  همراه  تلفن های 
استفاده  کریستینسن  تحقیقات  در  شده  مطرح  مفاهیم  بر  مبتنی 
می کنیم. در این تحقیق، دو سؤال اصلی بررسی می شود. اول برای 
ارزیابی اینکه آیا صنعت وارد مرحلۀ کفایت کارایی شده یا خیر، 
از بررسی رابطۀ بین رضایت مشتریان و سطح کارایی محصولات 
استفاده می کنیم. در بخش دوم، تحقیق کرده ایم که سطح رضایت 
که  شرکت هایی  برای  صنعت  این  در  محصولات  از  مشتریان 
خود  محصولات  برای  یک پارچه  طراحی  یا  ماژولار  طراحی 
است.  بوده  متفاوت  زمان  طول  در  میزان  چه  تا  کرده اند  انتخاب 
این مطالعه از روش های بررسی همبستگی برای پاسخ به سؤالات 
سؤالات  این  دقیق  پاسخ  یافتن  برای  البته  است.  شده  استفاده 
روش  بخش  در  که  همان گونه  و  است  نیاز  بیشتری  اطلاعات  به 
تحقیق و در محدودیت ها ذکر شده، در حال حاضر دسترسی به 

این اطلاعات فراهم نیست.
در  فعال  شرکت های  برای  عمل  در  هم  سؤال  دو  این  بررسی 
تکمیل  به  می تواند  هم  و  باشد  اهمیت  حائز  می تواند  بازار  این 
بررسی  عملی،  بُعد  در  کند.  کمک  زمینه  این  در  موجود  ادبیات 
رابطۀ رضایت مشتریان و سطح کارایی محصولات و تغییرات آن 
در طول زمان به شرکت ها کمک می کند تا میزان اهمیت کارایی 
بیشتر  برای جلب رضایت  آیا  در رضایت مشتریان را درک کنند. 
مشتریان، شرکت ها باید سطح کارایی محصولات خود را افزایش 
مشخصی  محدودۀ  در  را  محصولات  قیمت  است  لازم  یا  دهند 
نگه دارند تا رضایت بیشتری از محصولات در مشتریان پدید آید؟ 
به علاوه، اگر یکی از انواع طراحی محصول )ماژولار یا یک پارچه( 
داشته  توجهی در جلب رضایت مشتریان  قابل  بر دیگری مزیت 
نمی کنند  استفاده  طراحی  سبک  این  از  که  شرکت هایی  باشد، 

ترغیب خواهند شد طراحی محصولات خود را تغییر دهند.
در بُعد نظری یکی از انتقاداتی که به مدل کارایی فناوری ارائه 
این  اولیۀ  فرضیات  که  است  این  می شود  وارد  کریستینسن  شدۀ 
مدل برای بازارهای تجاری  درنظر گرفته شده و به علت اینکه این 
فرضیات ممکن است در بازارهای مصرفی  صادق نباشد، در این 
 Thompson, 2013; Denning,( بود  نخواهد  کارآمد  بازارها 
2012(. در بازار تولید تلفن های هوشمند، که یک بازار مصرفی 
محسوب می شود، نتایج بررسی مدل کریستینسن امکان ارزیابی 

این انتقادات را فراهم خواهد کرد.
در  که  می شوند  بررسی  تئوری هایی  و  مدل ها  دوم  بخش  در 
ماژولاریتی  و  کارایی  مسئلۀ  به  راجع  فناوری  مدیریت  ادبیات 
محصولات هستند، در بخش سوم نحوۀ جمع آوری داده و طراحی 
تحقیق مطرح می شود، در بخش چهارم نتایج مطالعه بیان می شود 

و بخش پنجم به نتیجه گیری اختصاص یافته است.

1. مطالعۀ ادبیات

1- 1. کارایی
تئوری های     متعددی تغییرات فناوری و روند ارائۀ نوآوری های جدید 
 Ayres, 1994; Asthana, 1995;( در صنایع را مدل سازی کرده اند
 Lee, 1988; Christensen, 2003 and 1999; Utterback and
در  که  است  کرده  ارائه  مدلی  کریستینسن   .)Abernathy 1975
نیاز  سطح  تغییراتِ  همچنین  فناوری  سطح  تغییرات  می کند  بیان  آن 
مشتریان ساختار بازار را تغییر می دهد )Christensen, 2003(. طبق 
این مدل، در ابتدای ظهور یک فناوری، سطح کارایی آن بالا نیست و 
 نیاز مشتریان بالاتر از سطح کارایی محصولات است. در واقع 

ً
عموما

در این مرحله یک شکاف کارایی  بین کارایی فناوری و نیاز مشتریان 
وجود دارد. اما پس از مدتی، به علت اینکه سرعت رشد فناوری در 
قیاس با سرعت رشد نیاز مشتریان بیشتر است، کارایی فناوری از سطح 
مرحلۀ  وارد  بعد صنعت  به  نقطه  این  از  می رود.  بالاتر  مشتریان  نیاز 
سطح  کارایی،  کفایت  مرحلۀ  به  رسیدن  با  می شود.  کارایی   کفایت 
به جای شکاف  و  می رود  بالاتر  مشتریان  نیاز  از  کارایی محصولات 
بعد، تلاش های  به  این مرحله  از  کارایی، مازاد کارایی  پدید می آید. 
در  کارایی  شدن  بیشتر  به  منجر  محصول  کارایی  افزایش  برای  بیشتر 
محصولات می شود. مسئلۀ دیگری که کریستینسن در این مدل روی 
کید می کند، شرایط متفاوتی است که برای شرکت های یک پارچه  آن تأ
و شرکت های ماژولار در صنعت وجود دارد. طبق این مدل، استفاده 
را  طراح  مهندسان  عمل  آزادی  محصولات،  در  ماژولار  طراحی  از 
استانداردهایی  باید  ماژول  هر  طراحی  در  چراکه  می دهد؛  کاهش 
وجود  یکدیگر  به  مختلف  ماژول های  اتصال  امکان  تا  شود  رعایت 
وجود  این محدودیت  یک پارچه  در طراحی  درحالی که  باشد،  داشته 
طراحی  از  که  شرکت هایی  است  آن  بر  کریستینسن  ازاین رو،  ندارد. 
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طراحی  از  که  شرکت هایی  با  مقایسه  در  می کنند  استفاده  یک پارچه 
ارائه  ماژولار استفاده می کنند همواره می توانند سطح کارایی بالاتری 
کارایی  سطح  که  می شود  مشخص  زمانی  تفاوت  این  اهمیت  دهند. 
فناوری به سطح نیاز مشتریان نرسیده است. شرکت هایی که از طراحی 
یک پارچه استفاده می کنند به علت سطح کارایی بالاترِ محصولات به 
اما  دارند؛  قرار  بهتری  در وضعیت  درنتیجه  نزدیک ترند  مشتریان  نیاز 
پس از اینکه سطح کارایی فناوری از سطح نیاز مشتریان عبور می کند، 
سطح کارایی بالاتری که شرکت های یک پارچه ارائه می کنند مورد نیاز 
مشتریان نیست در نتیجه، اضافه کارایی شرکت  های یک پارچه بیشتر 

از شرکتهای ماژولار خواهد بود.
ادبیات  در  نیز  دیگری  نظریه  های  کریستینسن،  مدل  بر  علاوه 
نوآوری  و  کارایی  پیشرفت  روند  که  شده اند  مطرح  فناوری  مدیریت 
را تحلیل کرده اند. یکی از مهم ترین آنها مدل نوآوری در محصول و 
فرایند آتربک و آبرنتی است. این مدل بین نوآوری هایی که در محصول 
ارائه می شود و نوآوری هایی که در فرایند تولید محصول ارائه می شود 
 .)Utterback and Abernathy 1975( است  شده  قائل  تفاوت 
از  مجموعه ای  یا  فناوری  محصول،  در  نوآوری  مدل،  این  طبق 
فناوری های جدید است که به صورت تجاری برای نیاز خاصِ دسته ای 
به  فرایند،  نوآوری در  بازار عرضه می شود؛ درحالی که  به  از مشتریان 
نوآوری هایی اطلاق می شود که در روش تولید یا ارائۀ محصول ایجاد 
می شوند. این مدل ارتقای محصول توسط شرکت ها را به سه مرحله 
تقسیم بندی می کند: 1( بیشینه سازی کارایی؛ 2( بیشینه سازی فروش؛ 
نوآوری های  آثار  دربارۀ  ایده ای  مدل  این  اما  هزینه.  کمینه سازی   )3
فرایندی و محصول در رضایت مشتریان ندارد و اثر کارایی محصول 
در  بتواند  نمی رسد  نظر  به  و  نمی سنجد  نیز  را  مشتریان  رضایت  در 
بین المللی گوشی های هوشمند در حال  بازار  پدیده ای که در  تحلیل 

وقوع است کمک کند.

ماژولاریتی
است  استفاده شده  آن  از  تحقیق  این  در  که  مفاهیمی  از  یکی 
مختلفی  تعاریف  است.  محصولات  طراحی  در  ماژولاریتی 
کلارک  و  بالدوین  است.  شده  مطرح  ادبیات  در  ماژولاریتی  از 
به وجودآوردن  از  که  می دانند  طراحی  استراتژی  را  ماژولاریتی 
وابستگی های قوی بین بخش های مختلف )ماژول ها( جلوگیری 
می کند )Baldwin and Clark, 2000(. شیلینگ ماژولاریتی را 
مفهومی تعریف می کند که نشان می دهد تا چه حد قطعات یک 
سیستم می توانند از هم جدا شوند و با پیکربندی جدیدی دوباره 
به هم متصل شوند )Schilling, 2000(. برخی از محققان نیز 
راجع به رابطۀ بین ماژولاریتی محصولات و مزیت رقابتی شرکت  ها 

.)Antonio, 2007( و کارایی محصولات مطالعه کرده اند
تعریف ماژولاریتی دیده  متفاوتی که در  با وجود رویکردهای 
می شود، تضادِ بارزی بین آنها وجود ندارد. هرچند استفاده از این 

هوشمند  گوشی های  مانند  پیچیده ای  محصولات  برای  تعاریف 
تعریف  در   

ً
مثلا باشد.  داشته  همراه  به  چالش هایی  است  ممکن 

ماژولاریتی برای گوشی های هوشمند چه بخش هایی از محصول 
را باید در نظر گرفت؟ آیا ماژولاریتی تنها در سخت افزار محصول 
تعریف می شود یا در نرم افزار نیز باید در نظر گرفته شود؟ به علاوه 
بخش  بزرگ شدن  به  توجه  با  که  معتقدند  محققان  از  برخی 
سرویس ها در این بازار و توجه اکثر شرکت های حاضر در بازار به 
سرویس هایی که از طریق دستگاه ها ارائه می شود، این بخش نیز 
 در مسئلۀ ماژولار یا یک پارچه بودن محصول باید در نظر گرفته شود 

.)Kang, 2014(

2. طراحی تحقیق

دستگاه های مورد مطالعه
دستگاه های  فهرست  انتخاب  تحقیق  این  شروع  در  اول  قدم 
هوشمندِ موردِ مطالعه بود. در انتخاب این دستگاه ها چند معیار در 
نظر گرفته شد. اول اینکه دستگاه های انتخابی از فراوانی بیشتری 
در مقایسه با سایر دستگاه ها، در سال مورد نظر، برخوردار باشند. 
معیار دوم این بود که دستگاه های انتخاب شده از لحاظ بازۀ قیمتی 
این معنا که فقط دستگاه های  به  باشند،  پراکندگی مناسب داشته 
انتخاب  بازار  پایین  بخش  دستگاه های  فقط  یا  بازار  بالای  سطح 
نشدند، بلکه همۀ بخش های این بازار درنظر گرفته شدند؛ چراکه 
در صورت تمرکز روی یک یا چند بخش خاص ویژگی های خاص 
آن بخش روی مطالعه تأثیر می گذارد که در تحلیل مدل می تواند 
گران قیمت  دستگاه های  بخش  در  مثال  برای  کند.  ایجاد  مشکل 
ممکن است رفتاری شبیه به بازارهای لوکس مشاهده شود، ولی با 
درنظرگرفتن همۀ بخش ها تأثیر این عوامل به حداقل خواهد رسید. 
در این تحقیق سال 2007 ابتدا و شش ماه اول سال 2015 انتهای 
بازۀ بررسی دستگاه ها درنظر گرفته شده است. به این معنا که اگر 
قبل از سال 2007 و یا از ماه ششم به بعد سال 2015 دستگاهی 
به بازار ارائه شده در این تحقیق در نظرگرفته نشده است؛ چراکه 
قبل از سال 2007 تعداد دستگاه های هوشمند )با تعریف امروزی 
تلفن های هوشمند  بازار  واقع  و در  بود  بسیار کم  این دستگاه ها( 
به  توجه  با  نهایت،  در  است.  شده  آغاز   2007 سال  از  امروزی 
این معیارها، تعداد 380 دستگاه برای مطالعه انتخاب شدند که 
اطلاعات سطح قیمتی آنها )بین 1 تا 10( و تاریخ عرضۀ آنها به 

بازار ثبت شده است.

سطح کارایی دستگاه ها
معیارهای  با   

ً
عموما هوشمند  تلفن  دستگاه های  کارایی  سطح 

استانداردی اندازه گیری می شود که یا بخش خاصی از کارایی دستگاه 

را در نظر می گیرند و می آزمایند یا کارایی دستگاه را به صورت کلی 
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دستگاه  روی  اپلیکیشنی  با  معیارها  این  از  یک  هر  می کنند.  بررسی 
با اجرای آزمون هایی مانند آزمون زمان اجرای یک  اجرا می شوند و 
این  در  می دهند.  اختصاص  امتیازی  نظر  مد  دستگاه  به  یکتا،  فایل 
این  نتایج  در  است.   شده  گرفته  نظر  در  کارایی  معیار  پنج  تحقیق 
معیارها در چند مورد مشاهده شد که یک دستگاه در یک آزمون به 
نسبت دستگاه دیگر امتیاز بیشتری گرفته است، اما در آزمون دیگر، 
دستگاه دوم امتیاز بهتری گرفته است. این مسئله از آنجا ناشی می شود 
که بعضی از این معیار ها روی بخش خاصی از کارایی تمرکز می کنند. 
برای کمینه کردن این مشکل، طراحی شاخصی از همۀ این آزمون ها 
به عنوان شاخص کارایی لازم شد تا نتایج این مطالعه متکی بر نتایج 
امتیاز نرمال شدۀ  این منظور میانگین  نباشد. برای  یک آزمون خاص 

دستگاه ها در هر معیار به عنوان شاخص کارایی استفاده شد.

سطح رضایت مشتریان
را  هوشمند  تلفن  دستگاه های  از  مشتریان  رضایت  سطح 
سازمان  می کنند.  اندازه گیری  متفاوتی  نظرسنجی  سازمان های 
زمینه  این  در  که  است  سازمان هایی  معتبرترین  از  یکی    ACSI
فعالیت می کند. اما این سازمان ها به علت محدودیت های اجرایی، 
انجام  بازار  از دستگاه ها   در سطح  برای تعداد کمی  نظرسنجی ها را 
15 دستگاه   

ً
ACSI عموما می دهند. برای مثال گزارش های شرکت 

بود تعداد  یا لازم  این تحقیق  به همین علت در  را در نظر می گیرد. 
دستگاه های مورد مطالعه را به  شدت کاهش دهیم و 15 تا 20 دستگاه 

را مطالعه کنیم و یا اینکه از یک متغیر پروکسی استفاده کنیم.
نبود،  امکان پذیر  دستگاه   20 تا   15 به  مطالعه  محدودکردن 
چراکه نمی توان رفتار کلی مشتریان در طول سال های مختلف را از 
روی این تعداد دستگاه مطالعه کرد. به علاوه در بخش دوم تحقیق 
بررسی  را  یک پارچه  و  ماژولار  شرکت های  تفاوت های  بود  لازم 
از هر شرکت  بود  تعداد دستگاه، ممکن  این  با  کنیم، درحالی که 
اعتبار  باشد که  داشته  نظر وجود  لیست مد  در  فقط یک دستگاه 
که  شد  گرفته  تصمیم  نتیجه  در  می داد.  کاهش  به شدت  را  نتایج 
از یک متغیر پروکسی برای عامل رضایت مشتریان استفاده شود. 
به این معنا که متغیر دیگری پیدا کنیم که با دقت مناسبی رفتاری 
مشابه رضایت مشتریان داشته باشد و درعین حال، داده های مربوط 

به آن برای همۀ دستگاه های مطالعه شده موجود باشد.
 ACSI برای یافتن متغیر مناسب نمونۀ پرسش نامه ای که شرکت
سازمان  این  سایت  از  می کند  استفاده  مشتریان  نظرسنجی  برای 
استخراج و مطالعه شد. سه سؤال اصلی در این پرسش نامه مطرح 

شده بود که در زیر آمده است:

1. تا چه میزان از دستگاه خود راضی هستید؟ )از 1 تا 10 نمره بدهید.(

2. تا چه میزان دستگاه مد نظر انتظارات شما را برآورده می کند؟ 
)از 1 تا 10 نمره بدهید.(

ذهن  در  که  ایدئالی  دستگاه  به  نظر  مد  دستگاه  میزان  چه  تا   .3
شماست نزدیک است؟ )از 1 تا 10 نمره بدهید.(

این شرکت پاسخ های این پرسش نامه را بسته به امتیاز های داده 
امتیاز های  میانگین  سازمان ها  از  برخی  می کند.  دسته بندی  شده 
تعداد  برخی  منتشر می کنند، هرچند  را  به یک دستگاه  داده شده 
افرادی که در دستۀ »بسیار راضی« جا گرفته اند را به عنوان شاخصی 
برای رضایت مشتریان ارائه می کنند. با درنظرگرفتن این سؤال ها این 
تعداد طرفداران یک دستگاه، درصورتی که  نتیجه حاصل شد که 
از یک جامعۀ آماری مناسب استخراج شده باشد می تواند معیار 
مناسبی باشد؛ چراکه طرفداران یک دستگاه را می توان معادل دستۀ 
»بسیار راضی« در این گزارش های آماری درنظر گرفت. درنتیجه، 
اطلاعات  سایت  پربازدیدترین  از  دستگاه  هر  طرفداران  تعداد 

تلفن  های هوشمند )GSMarena.com( استخراج شد.
متغیر  می تواند  طرفداران  تعداد  متغیر  اینکه  از  اطمینان  برای 
سطح  باشد،  مشتریان  رضایت  سطح  برای  خوبی  نمایندۀ 
همبستگی این متغیر با متغیر رضایت مشتریان برای دستگاه هایی 
 ۰/۷ عدد  که  شد  سنجیده  بود  موجود  آنها  برای  داده  دو  هر  که 
حاصل شد. همچنین برای اطمینان از اینکه لیست دستگاه هایی 
آنها عامل رضایت مشتریان موجود است نمونۀ مناسبی  که برای 
کولموگروف- آزمون  باشد.  انتخاب شده  دستگاه های  همۀ  از 
اسمیرنف روی این نمونه انجام شد. با استفاده از این آزمون و با 
درنظرگرفتن α = ۰/۲ مقدار ۰/۰۵ برای ماکزیمم فاصله بین توزیع 
تجمعی جامعۀ نمونه و جامعۀ مرجع حاصل شد که با درنظرگرفتن 
Dn=۰/۵۸  نشان می دهد جامعۀ نمونۀ انتخاب شده با دقت %80 
مشابه جامعۀ مرجع است. از آنجا که در هر دو آزمون انجام شده 
نتیجۀ مطلوب به دست آمد، از متغیر تعداد طرفداران هر دستگاه 

به  عنوان شاخص سطح رضایت مشتریان استفاده شد.

ماژولاریتی
در بخش دوم تحقیق رابطۀ بین نوع طراحی محصولات )ماژولار 
یا یک پارچه( با سطح رضایت مشتریان بررسی شد. برای این منظور 
تقسیم  یک پارچه  و  ماژولار  دستۀ  دو  به  مطالعه  مورد  شرکت های 
شدند. برای تفکیک این شرکت ها از هفت سطحی که کریستینسن 
برای ماژولاریتی معرفی می کند استفاده شد. این سطوح عبارت اند 
از 1( تولید اجزا؛ 2( طراحی محصول؛ 3( مونتاژ؛ 4( سیستم عامل؛ 
5( نرم افزار؛ 6( فروش و توزیع؛ 7( خدمات پس از فروش. در اینجا 
توجه به این نکته حائز اهمیت است که کریستینسن مرز مشخصی 
در این سطح  بندی برای تفکیک دقیق شرکت های یک پارچه و ماژولار 
برای   

ً
صرفا ارائه شده  سطح  هفت  این  درواقع  است.  نداده  پیشنهاد 

این  در  اما  است.  شرکت  دو  محصولات  ماژولاریتی  میزان  مقایسۀ 
تحقیق لازم بود که بتوان شرکت ها را به دو دستۀ شرکت های ماژولار 
و یک پارچه دسته بندی کرد. ازاین رو، مرزی برای تفکیک شرکت های 



61 بررسی تأثیر تغییرات سطح کارایی فناوری

ماژولار و یک پارچه انتخاب شد، به این شکل که شرکت هایی که در 
چهار سطح یا بیشتر فعالیت داشتند به عنوان شرکت های یک پارچه و 
سایر شرکت ها ماژولار درنظر گرفته شدند. دسته بندی نهایی حاصل 
نیز  برخی محققان  تحلیل  نتایج  با  روش  این  اجرای  از طریق  شده 

 .)Bresser, 2000, Evans, 2015( تطابق داشته است

3. نتایج بررسی

رضایت مشتریان و کارایی محصولات
در نتیجۀ این بررسی که جنبۀ اکتشافی و بررسی روابط از طریق 
آمار توصیفی است، مشاهده شد که تا سال 2013 با وجود افزایش 
قیمت دستگاه ها، با افزایش سطح کارایی دستگاه ها سطح رضایت 
با   2013 سال  از  پس  اما  است،  کرده  پیدا  افزایش  نیز  مشتریان 
وجود افزایش سطح کارایی، نه تنها رضایت مشتریان افزایش پیدا 
نکرده، بلکه با کاهش قابل توجهی روبه رو بوده است، که می تواند 

نتیجۀ افزایش قیمت دستگاه ها باشد.

یان با کارایی و قیمت نمودار 1: بررسی رابطه رضایت مشتر

رضایت مشتریان و ماژولاریتی
در بخش دوم تحقیق، شرکت هایی که در چهار سطح یا بیشتر 
فعالیت داشتند یک پارچه درنظر گرفته شدند و سایر شرکت ها در 
این دسته بندی در  قرار گرفتند. سطوح  دستۀ شرکت های ماژولار 

جدول ۱ قابل مشاهده است.
برای  مشتریان  نمودار رضایت  دسته بندی،  این  براساس  سپس 

دستگاه های هر گروه در طول زمان رسم شد.

شرکت    های ماژولارشرکت  های یک پارچه

AppleAcer

HTCAlcatel

Lenovo/MotorolaAsus

LGBlu

Microsoft/NokiaGigabyte

SamsungHuawei

SonyMeizu

OnePlus

Oppo

Xiaomi

Xolo

ZTE

جدول1: تفکیک شرکت های مورد مطالعه به دو دستۀ ماژولار و یک پارچه

یان برای  نمودار 2: مقایسه سطح رضایت مشتر
 شرکت های یک پارچه و ماژولار.

در این نمودار فاصلۀ بسیار زیادی بین سطح رضایت مشتریان 
برای  مشاهده شد.  ماژولار  و  یک پارچه  دستگاه های شرکت های 
بررسی علل این تفاوت بارز سطح کارایی و قیمت دستگاه ها نیز به 
تفکیک شرکت های ماژولار و یک پارچه رسم شد تا مشاهده شود 

آیا هیچ یک از این دو متغیر می تواند علت این تفاوت زیاد باشد.
کارایی  سطح  میانگین  که  شد  مشاهده  نمودار  دو  این  رسم  با 
با دستگاه های  قابل توجهی  تفاوت  قیمت دستگاه های ماژولار  یا 
علت  نمی توانند  متغیر  دو  این  از  هیچ یک  لذا  ندارد،  یک پارچه 
تفاوت بسیار زیاد بین رضایت مشتریان از دستگاه های یک پارچه در 
مقایسه با دستگاه های ماژولار باشند. با بررسی لیست تفکیک شدۀ 
در  که  مشاهده شد شرکت هایی  یک پارچه  و  ماژولار  شرکت های 
 شرکت هایی بزرگ با برندهای 

ً
دستۀ یک پارچه قرار گرفته اند عموما

مشهور و معتبرند درحالی که، شرکت هایی که در لیست شرکت های 
 شرکت های کوچک یا حتی تازه تأسیس 

ً
ماژولار قرار گرفته اند عموما

هستند. به بیان دیگر، عامل ماژولاریتی و یک پارچه بودن تنها نقطۀ 
دسته  دو  این  بلکه  نیست،  مشخص شده  شرکت  دسته  دو  تفاوت 
تفاوت در  این  تفاوت چشم گیری دارند.  نیز  برند  ارزش  از لحاظ 

جدول 2 نشان داده شده است.
همان طورکه مشاهده می شود ارزش برند شرکت های یک پارچه 
بوده  ماژولار  شرکت های  از  بیشتر  برابر  ده  تا  سال ها  برخی  در 
طراحی  یک پارچه بودن  و  ماژولاریتی  تأثیر  اینکه  برای  است. 
روی رضایت مشتریان مستقل از ارزش برند بررسی شود، سطح 
رضایت مشتریان از هر دسته از شرکت ها در هر سال به میانگین 
از  مستقل  نتیجه  تا  شد  تقسیم  دسته  آن  شرکت های  برند  ارزش 
برای  مشتریان  رضایت  سطح  نمودار  سپس  باشد،  برند  ارزش 
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شرکت های ماژولار و یک پارچه، براساس سال، دوباره ترسیم شد.
در این نمودار مشاهده می شود که فاصلۀ دو نمودار از یکدیگر بسیار 
 2013 سال  اواسط  از  که  می شود  مشاهده  همچنین  است.  شده  کمتر 
از  ماژولار  شرکت های  محصولات  از  مشتریان  رضایت  سطح  بعد  به 

شرکت های یک پارچه بیشتر شده است.

نتیجه گیری

پویایی  توضیح  در  کریستینسن  مدل  آزمون  از  پژوهش  این  در 
تا  است  شده  استفاده  جهان  در  هوشمند  تلفن های  تولید  صنعت 
بتواند در توضیح افول شرکت های فناورانۀ مقتدر در این زمینه مثل 
نوکیا و رشد چشم گیر شرکت های تازه واردی مثل شائومی مستنداتی 
رضایت  وابستگی  که  می دهد  نشان  بررسی  نتایج  باشد.  داشته 
مشتریان به سطح کارایی فناورانۀ دستگاه ها رفته رفته کاهش یافته و 
در مقابل تأثیر قیمت روی رضایت مشتریان بیشتر شده است. این 
یافته می تواند بیانگر این باشد که صنعت تولید تلفن های هوشمند 
به مرحلۀ کفایت کارایی رسیده است و بیشترشدن کارایی دستگاه ها 
در ازای افزایش قیمت متناظر با آن برای مشتریان مطلوب نیست 
)Herrmann, 2007; Esaki, 2013(. مشاهدات متعدد در این 
تأیید کند. از جمله شرکت اپل برای  یافته را  این  صنعت می تواند 
اولین بار در سال 2013 یک نسخۀ ارزان قیمت گوشی آیفون خود 

نمودار3: راست: سطح کارایی دستگاه ها در طول زمان به تفکیک دستگاه های شرکت های ماژولار و دستگاه های شرکت های یک پارچه. چپ: سطح 
قیمت دستگاه ها در سال به تفکیک دستگاه های شرکت های ماژولار و دستگاه های شرکت های یک پارچه

میانگین ارزش برند شرکت های سال

یک پارچه )میلیون دلار(

میانگین ارزش برند شرکت های 

ماژولار )میلیون دلار(

200821/779-

200913/648-

201010/5702/881

201111/4183/222

201223/0023/349

201324/6093/468

201435/1554/834

201537/8694/923

جدول 2: میانگین سالانه ارزش برند شرکت های یک پارچه و ماژولار

یان برای دستگاه های ماژولار و یک پارچه  نمودار 4: سطح رضایت مشتر
پس از حذف ارزش برند شرکت ها
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را عرضه کرد که بازار هدف آن کاربرانی بود که مایل به پرداخت 
هزینۀ کمتری برای تلفن هوشمند خود بودند.

نتایجی که در بخش دوم تحقیق حاصل شد اول از همه بیانگر 
این مسئله است که در طول زمان شرایط متفاوتی در صنعت تولید 
وجود  یک پارچه  و  ماژولار  شرکت های  برای  هوشمند  تلفن های 
داشته است. در ابتدای تشکیل این بازار، که طبق یافته های بخش 
رضایت  روی  زیادی  تأثیر  کارایی  سطح  هنوز  تحقیق  این  اول 
مشتریان داشته است، شرکت هایی که از طراحی یک پارچه استفاده 
می کنند در جلب رضایت مشتریان موفق تر از شرکت هایی عمل 
کرده اند که از طراحی ماژولار استفاده می کنند؛ اما پس از اینکه 
رفته رفته  شرکت ها  این  رسید،  کارایی  کفایت  مرحلۀ  به  صنعت 
در جلب رضایت مشتریان از شرکت های ماژولار عقب ماندند. 
البته توجه به این نکته ضروری است که این نتیجه پس از حذف 
برند شرکت ها روی رضایت مشتریان حاصل شده است.  ارزش 
حذف  مشتریان  رضایت  روی  شرکت ها  برند  ارزش  اگر  درواقع 
یک پارچه  طراحی  از  که  شرکت هایی  می شود  مشاهده  نشود، 
از  موفق تر  مشتریان  رضایت  جلب  در  همواره  می کنند  استفاده 
تکمیل  به  می تواند  یافته  این  کرده اند.  عمل  ماژولار  شرکت های 
مدل کریستینسن نیز کمک کند؛ چراکه در مدل کریستینسن تمرکز 
 روی طراحی محصول است و هیچ اشاره ای به ارزش برند 

ً
کاملا

برند  ارزش  مشاهدات،  طبق  که  درصورتی  نمی شود،  شرکت ها 
برتر ممکن است بتواند ضعف ناشی از طراحی در جلب رضایت 

مشتریان را پوشش دهد.
و  بوده  مصرفی  بازار  یک  تحقیق  این  در  مطالعه  مورد  بازار 
ارائه شدۀ  این تحقیق دلیلی برای صدق مدل  از  یافته های حاصل 
کریستنسن در کل بازارهای مصرفی به دست نمی دهد. درنتیجه رد 
انتقادهایی که به مدل کریستنسن، مبنی بر محدودبودن این مدل به 
بازارهای تجاری وارد شده است، به بررسی های بیشتر در صنایع 

مشابه نیاز دارد.

کاربردها برای سیاست گذاری و مدیریت
فعال  شرکت های  برای  مقاله  این  اول  بخش  یافته های  اهمیت 
که  نوآوری هایی  روی  می دهد  نشان  که  است  این  در  بازار  در 
بیشتر تمرکز می شود،  افزایش کارایی دستگاه ها می شود  به  منجر 
یا درنظر گرفتن قوی ترین سخت افزارهای ممکن برای دستگاه ها، 
از آنجا که منجر به افزایش قیمت دستگاه ها خواهد شد مطلوب 
مشتریان نخواهد بود. درنتیجه، این شرکت ها بهتر است به جای 
سرمایه گذاری روی بخش های تحقیق و توسعه و ارائۀ محصولاتی 
با سطح کارایی بالاتر، روی تغییراتی در سازمان و محصول خود 

تمرکز کنند که می تواند به کاهش قیمت محصولات کمک کند.
این  در  فعال  شرکت های  برای  نیز  تحقیق  این  دوم  بخش  نتایج 
این شرایط  در  درواقع  باشد.  اهمیت  بسیار حائز  می تواند  صنعت 

می کنند،  استفاده  یک پارچه  طراحی  از  که  شرکت هایی  برای 
بازنگری در طراحی محصولات ضروری به نظر می رسد. از طرف 
دیگر شیوۀ طراحی محصول )ماژولار یا یک پارچه( یکی از مسائلی 
فعال  صنعت  این  در  این  از  پیش  که  شرکت هایی  برای  که  است 
بسیار مهم است،  نیز  دارند  را  بازار  این  به  اما قصد ورود  نبوده اند 
روی  می تواند  بودن طراحی محصول  ماژولار  یا  یک پارچه  چراکه 
باشد.  تأثیرگذار  لازم  منابع  و  تأمین کنندگان  و  سازمانی  ساختار 
طراحی محصول برای این شرکت ها یک تصمیم راهبردی است و 
اطلاع از اینکه کدام شیوۀ طراحی می تواند بیشتر رضایت مشتریان 

را جلب کند در این تصمیمِ راهبردی حائز اهمیت خواهد بود.
از  که  می دهد  را  امکان  این  شرکت ها  به  ماژولار  طراحی 
محصول  مختلف  قطعات  تولید  در  دیگر  شرکت های  تخصص 
تولید  دانشِ  تا  ندارند  نیاز  شرکت ها  این  درنتیجه  کنند؛  استفاده 
تحقیق  این  نتایج  لذا  کنند.  کسب  را  محصول  بخش های  همۀ 
اینکه شرکت های ماژولار در جلب رضایت مشتریان از  مبنی بر 
سال 2013 به بعد موفق تر از شرکت های یک پارچه عمل کرده اند، 
می تواند شرکت های کوچک تر یا تازه تأسیس، از جمله شرکت های 
ایرانی را به ورود به این بازار امیدوار کند. سیاست گذاران می توانند 
شرایط تشویقی برای ورودشرکت ها به این صنعت را فراهم کنند. 
کشورهایی که هزینه های تولید پایین تری دارند می توانند راحت تر 
نکته ضروری است  این  به  توجه  وارد شوند، ولی  این صنعت  به 
که نوآوری های مخربی ممکن است در راه باشد که قواعد کنونی 
برای  جدیدی  فضای  و  دهد  تغییر  را  هوشمند  گوشی های  بازار 

رقابت پذیری شرکت های پیشرو فراهم کند.
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