
 
 

 

 

 

 

 

 چکیده 

به دلیل ایجاد تغییرات سریع در وضعیت رقبا ، فناوری ها و تمایلات مشتریان ، شرکت ها ناچارند محصولات جدیدی تولید و عرضه کنند    

شتریان  سلیقه ها و انتظارات م سب و کار ، که جوابگوی نیازها ،  شرکت به متغیر بودن قوانین رقابتی در دنیای ک شد ؛ به همین دلیل هر  با

چالش های مهمی در تمام مراحل وفرآیند های توسووعه محصوووج فرآیند ارائه محصوووج جدید به برنامه توسووعه محصوووج جدید نیاز دارد 

در مسویر توسوعه محصووج جدید اسوت  ز  از شوناسوایی  هدف از این تحقیق بررسوی واولویت بندی چالش های موجود   جدیدوجود دارد

ا واولویت بندی آنها به بررسی روش های عبور از این چالش ها نیز زرداخته ودر زایان زیشنهادات وراهکارهای عملیاتی برای رفع این چالش ه

وبه ارائه موفق محصوووج وخدمات جدید به ارائه می گردد  تا در اثر بخشووی وافزایش کارائی فرآیند توسووعه محصوووج جدید نقش ایدا نمود  

سازی محصوج و عرضه درستی اجرا شود، منجر به موفقیت تجاریتوسعه محصوج جدید فرایندی است که اگر بهچرا که مشتری منجر گردد 

  آن در بازار خواهد شد

سناد ومتون می باشد وروش ری داد  وق کیدی به حساب می آید ونحو  گردآمقاله زیش رو نوعاً تحقی  توصیدی بود  و ابزارگردآوری داد  ها ا

  می باشد  ه چاپ رسید  در بار  موضوع زژوهشگردآوری داد  نیز مطالعات گسترد  کتابخانه ای ونیز مقالات متعدد ب

 در عرصه  ه بقاءبعلاقه مند که  یبرای سازمانهایرا ر مسی،چالش ها وعوامل شکست توسعه محصوج جدیدنتایج حاصل از بررسی 

 برای کافی مالی منابع وجود عدم توسعه محصوج جدید؛ برمسأله ساز از بررسی مهمترین چالش های باشند،هموار می سازد  کسب وکار می

سعه های زروژ  به تخصیص سب فهم عدم،  شرکت تولیدی امکانات محدودیت، محصوج تو سته و نیازها منا شتریان های خوا  های هزینه، م

می باشدکه عدم موفقیت شرکت  NPD (1)مقوله با ارتباط در عالی مدیریت سوی از استراتژیک تدکر وجود عدم ،جدید محصوج توسعه گزاف

صوج جدید رقم می زند سعه مح صوج بنابراین، را در تو سعه مح صوج  هرچه چالش های تو سعه مح سیرفرآیند تو شد درم شتر با میزان ،بی

وا موفقیت شرکت ها در تولید محصوج جدید کمتر خواهد بود   ود کوه توسووعه محصوووج ب ور ایون عقیود  ان وجودیکه بسیاری از محققان ب

جدیوود عاموول مهمووی در ثووروت اقتصادی یک کشور است، اما متاسدانه سطح اهمیوت توسعه محصوج جدید چندان با سوطح موفقیوت 

 شکسووت در توسووعه محصوج جدید زیاد است  ش قابوول تطبیووق نیسووت و خطوورا
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  مقدمه

مدروضات جدید توسوعه محصووج و و نیازهوای مشوتریان ضورورت درك  و نیز خواسته هوا فناوریتغییرات سریع در عرصه های مختلوف    

شوکل گرفته بر اساس ایون مدروضوات را برجسوته سواخته است  امروز  تکیه به اهرم هوای رقوابتی سونتی مثول افزایش کیدیت، فرآینود 

کاهش هزینه و تمایز در محصوولات و خدمات کافی نیست و در عرصه رقابوت مدواهیمی مثل سرعت و انعطاف زذیری، نمود قابل توجهی زیدا 

  (1389اسماعیل زور،)وه سومت ارائوه محصوولات و خدمات جدید، خود دلیل موجوه ایون تغییور نگورش اسوتکورد  انود و گورایش ب

از طورف دیگور، زویوایی و زیچیودگی مدهووم توسعه محصوج جدیود، ماهیوت میوان رشوته  ای آن و رقابتی شدن هر چه بیشتر سازمانها   

وولات جدید را با چالشهایبه همرا  زیدایش علوم و تجهیزات جدید تول ود محص ودی، تولی که از مهمترین آنها به  عدم وجود روبه رو کرد   یی

سته های  سب نیازها و خوا شرکت،عدم فهم منا صوج ، محدودیت امکانات تولیدی  سعه مح صیص به زروژ  های تو منابع مالی کافی برای تخ

شار هزینه های گزاف توسعه محصوج جدیدو مشتریان شد  تووووا محققان در تحقیقات خود رویکردهای  این عواملو    نمودمی توان ا باعث 

 (1390)طالعی فر،متداوتی را بوه کار گیرند و بوه یافتوه هوای مدیودی دسوت یابنود  

 بیان مسأله

کارآفرینی و نوآوری و دلیل ماهیت ها بهاغلب شوورکت باشوود ها میتوسووعه محصووولات جدید چالشووی مهم برای مدیران بسوویاری از شوورکت 

ستهزویایی شتریان باید به چالشهای رقابتی بازار تغییر در نیازها و خوا شتری های م صولات جدید توجه بی سعه مح های موجود در فرآیند تو

فراروی توسووعه های ها را شووناسووایی نمود  و برای کسووب مزیت رقابتی راهکارهای اجرایی لازم را درجهت مقابله با چالشنماید و این چالش

 این تحقیق به دو زرسش اصلی ذیل زاسخ می دهد که:  کار گیردمحصولات جدید به

 مهمترین چالش های زیش روی توسعه محصوج جدید چیست؟-1

 (1390)ربیعی،چرا باوجود آگاهی به این چالش ها توسعه محصوج با شکست مواجه می شود؟ -2

 هایزروژ نرخ شکست  .درصد از محصولات میسر نشد  است 90از ( اشار  دارد که دسترسی به اهداف معرفی بیش199۷)(2)بالا چاندرا

NPD سطح دنیا را حدود صد عنوان کرد  33در  ست در صولات جدید بیان می (1982)(3)بوز آلن و همیلتون  ا سعه مح دارند که برای تو

تغییر  ،های رقابتی بازاردلیل ماهیت کارآفرینی و نوآوری و زویاییها بهباشد اغلب شرکتها میچالشی مهم برای مدیران بسیاری از شرکت

سته شتریان باید به چالشدر نیازها و خوا شتری نماید و های م صولات جدید توجه بی سعه مح آنها همچنین بیان  های موجود در فرآیند تو

صوج جدید د  ای ۷می دارند از سعه مح شود،که بریا تو سعه می ارائه می  شکل چهار اید  وارد مرحله تو شود و و تنها یک اید  در انتها به 

رفته تواند از اهداف فروش ازدستمعتقد است که هزینه شکست در ارائه محصوج جدید می (1995) (4)رودولف  شودمحصوج روانه بازار می

 های در زروژ  شناخت چالش های زیش روبنابراین   توسعه هرز منتج شد  باشدعلاو  منابع افتاد  بهتعویقدرآمدی کسب نشد  سودهای به

NPD شته بود و این  ازدغدغه هایخود سی این چالش ها برای شناخت ومهم و حیاتی برای مدیران گذ   اهمیت ویژ مدیران امروز نیز برر

  (1390)طالعی فر،ای دارد 

 

 

 

2 .Bala chandra  

3. Booz., Allen., Hamilton 

4 .Rudolph 



 

 چرایی وضرورت پژوهش

م شد  است، اما این مطالعات با اینکه در ارتباط با بررسی عوامول مووثر بور گستر  بزرگی از تحقیقات آکادمیک انجاایسوتی اذعوان کرد که ب  

   استرا مورد بررسی و مداقوه قورار داد  تمام مراحل فرآیند توسعه محصوج جدیدچالش های کمتر

ست کووووه  شدتوسعه محصوج جدید بررسی چالش های زیش روی این در حالی ا شرکت ها بود   ، موضوعی زر اهمیت جهت حدظ بقا و ر

   شوود  به عنوان منبوع رشود و نووآوری محسووب مویی شرکت ها ومزیت رقابتی مهمی برا

سی   سعه    آنچه که ما در این تحقیق بدان خواهیم زرداخت برر صوجچالش های اثر گذار بر تمام فرآیندهای تو شد مح چرا که  جدید می با

 تأثیر دارد فرآیند توسعه محصوج جدیود شرکت ها دربور موفقیت لش ها ارفع این چ

شان می دهد،  : پیشینه پژوهشمبانی نظری و    شد  ن به گستردگی و زیچیدگی فرایند توسعه محصوج  عنایتبا ادبیات موضوع بررسی 

عنوان فرایندی برای ابداع باشد در یک تعریف کلی توسعه محصوج جدید بهمی شد  درمورد آن بسیار متنوع و وسیع جدید طیف تعریف ارائه

را بدین صورت تعریف  توسعه محصوج جدیدPDMA (5) انجمن مدیریت توسعه محصوج (2)هند بوك انگ  شودمحصولی جدید شناخته می

شووود  و منظم که هدف طبیعی شووورکت را برای تبدیل اید  های نارس) اولیه (به ای از وظایف مراحل و اقدامات تعریفمجموعه؛ نمایدمی

شریح می شتمل بر چندین محصولات و خدمات قابل فروش ت ست خود م سعه محصوج جدید ممکن ا ساس این تعریف کل فرایند تو کند برا

  (6)(199۷ )گریدین باشدرآیند )یعنی فرایندهای فرعی( خرد  ف

شارکت بخش ها   ستلزم م صوج جدید فرآیندی زیچید  وم سعه مح صوج جدید  های کارگرو وتو سعه مح ست در واقع تو شرکت ا گوناگون 

 (1992،(۷)د )ویل رایت وکلارك نفرآیندی است که برای اجرای مناسب آن، کل شرکت بایستی حساس باش

صلاح  مقصود  شرکت می کوشد از طریق بهبود بخشیدن یا ا ست که در اجرای آن  ستراتژی هایی ا از توسعه محصوج جدید اجرای یکی از ا

شود   اما  سعه می  سیار زیاد تحقیق و تو ستلزم هزینه های ب صوج م صلاح مح صولات و خدمات کنونی بر میزان فروش بیدزاید   معمولاً ا مح

ای توسعه محصوج و ارائه سریعتر محصولات در بازار مسئله ای است که شرکت ها و سازمانها توجه خاصی به آن امروز  سرعت یافتن فرآینده

 (1390 )اسماعیل زور،دارند

ضر مطالعات گسترد درحاج  سازمانحا شگا ای در مورد توسعه محصوج جدید در  شرکتهای مختلف از قبیل دان شاور  و تولید در ها  های م

طالعات و تحقیقات بسیاری بر روی صدها م ازاریابی مهندسی درحاج انجام استتجارت ب ،ها از قبیل مدیریت تکنولوژیاز رشتهدامنه وسیعی 

صورت گرفته تا این فاکتورها که  شته  صوج در دهه های گذ سعه مح سازند بنگاههای موفزروژ  تو شوند  آق را ازدیگران جدا می  البته شکار 

ل نیز درصد موفقیت آنها را نشان خواهد داد وبه عبارتی میزان موفقیت آنها معوا است، میزان توجه بنگاهها به این همانطور که موفقیت نسبی

کوزر   برخی از این مطالعات عبارتند از:خواهند سووواختدر گذر از چالش های زیش روی توسوووعه محصووووج جدیدرا بیش از زیش نمایان 

هنری برگرز، ون دن بوش و ( و1996) (10)سووووانووگ وزری،(9)1996( ، میشووورا 1996،1992نشووومیووت )( ، کلی2003، 1996)(8)

یب  ، (200۷)(11)ولبروا ماس بیلاب کاران )(12)تو یان (،2019وهم هدی حسوووین مد م ،عسوووگر نژاد (1401امیر بهرامی زور ) (201۷)مح

 (1401نوری)

 5. Product Development Management Association 

6. Griffin  

7. Wheelwright. S. C. and Clark 

8. Coper 
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10. Sung and peri 

11. Van de Ven 

12. Thomas Bilaliib 

 



 
زیرا با توسووعه فناوری های روز دنیا نیاز مشووتریان به زژوهش هایی که در گذشووته در مورد توسووعه محصوووج صووورت گرفته ، مکدی نبود     

 محصوج وخدمات جدید نیز تغییر می کند وبه تبع آن چالش های زیش روی توسعه محصوج وخدمات نیز تغییر خواهد نمود  

محصوج در سطح جهانی و ارائه یک محصوج منحصر به فرد و تک، تمرکز به ارائه یک فاکتور های مؤثر در توسعه محصوج جدید عبارتند از؛ 

عریف سریع و صحیح زروژ  و محصوج، داشتن توجه به فعالیت ها ی زیش از توسعه ، ت بین المللی درطراحی ،توسعه وبازار یابی ، جهت گیری

گیری ساختار سازمانی مناسب، حمایت مدیریت ارشد، توسعه شایستگی های محوری، جهت  ،یک محصوج برتر و متمایز و منحصر به فرد 

 (1389مناسب در بازار و بازار محور بودن  )دانش کهن،
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 جدید محصول توسعه با مرتبط چالشهای(رتبه بندی 1)جدول شماره 
 



 
 

 (1390( )ربیعی،1390طالعی فر،) قبل،حین وبعدازفرآیندهای توسعه محصوج جدیدمی باشدچالش های احصاء شد  درمقاله ناظر برمراحل 

چالش های ذکر شد  می توان راههای برون رفت از آنها را شناسایی نمودواین شناخت موجب خواهدشدکه توسعه محصوج ، با شناخت خوب 

 :هم زمان به سه هدف گا  متعارض دست یابد وبرای رسیدن به این موفقیت باید  جدید با موفقیت قرین شود ، 

به حداکثر رساندن تناسب محصوج با احتیاجات مشتری -1  

حداقل رساندن زمان سیکل توسعه به -2  

 (1390زور، )اسماعیل تحت کنترج درآوردن هزینه های توسعه- 3

 

 عوامل شکست توسعه محصول جدید

طور مکرر با شکست مواجه های طراحی و عرضه محصولات جدید بهتوسعه محصولات جدید یک فعالیت زرریسک و خطرناك است زروژ    

شود این نرخ در آمریکا و اروزا بسیار درصد محصولات جدید در دنیا با شکست مواجه می50دهند که حدود شوند تحقیقات اخیر نشان میمی

ست در آمریکا حد شتر ا صد و در اروزا حدود 95ود بی صد زروژ  90در ست میدر شک صولات جدید  ست   خورندهای مح شک محققان برای 

ازحد تخمین غیرواقعی و بیش، نادید  گرفتن یا انجام نادرست تحقیقات بازار  ؛های عرضه محصولات جدید دلایل متعددی را بیان کردندزروژ 

سعهزینه، انداز  بازار  سیار زیاد تو صوج ههای ب ست تبلیغات غیرمؤثر یا قیمت، ی مح ضع یابی نادر گذاری غلط توزیع ناکافی و رقبایی که مو

 (13) (1396)کاتلر وکلر، جنگدسختی با محصوج یا خدمت جدید میبه

 

 روش تحقیق :

شد    صیدی تحلیلی می با ضر از نظر هدف کاربردی و از منظر روش کیدی از نوع تو سترد  ای از روش تحقیق حا در این زژوهش به میزان گ

ست  شد  ا ستداد   سایت ها و زایگا  های علمی مختلف ومقالات  بدین ترتیب که به کتاب ها،کتابخانه ای ا سی و  سی و فار مورد نیاز انگلی

ش های مورد بررسووی به روش   در ادامه چالرای انجام و تکمیل ادبیات نظری زژوهش مراجعه شوود  اسووتوالزویرب 1سووید یل؛اینترنتی از قب

با عنایت به دیدگا  های اداراکی مدیران در ارتباط با مقوله چالش های  بندیاین رتبه تحلیل نظر خبرگان وخبرگی دسوووته بندی شووود  و 

ست  صورت زذیرفته ا صوج جدید  سعه مح صاحبه خبرگی با   مؤثربرتو ندر از خبرگان بروش گلوله برفی و  ز  از  10در این بخش ز  از م

سعه محصوج در نهایت  های محصولات عوامل دیگری که موفقیت زروژ ادغام و جمع بندی و تایید نهایی متخصین حوز  مدیریت زروژ  و تو

 :عبارتند ازحصوج شناخته می شوند، وبه عنوان چالش زیش روی توسعه م کنندمواجه می جدید را با تردید

فولاد یا  مثلاساسی  کالاهایهای بسیار کمی برای بهبود برخی از ها و را امروز اید :  های خوب در اکثر طبقات محصولیدهکمبود ا  -1

  ماند  است شویی باقیزودرهای لباس

شد و چندپارهبازارهای تکه-2 معنای این امر به  های کوچکی از بازار طراحی کندرا برای بخشها باید محصولات جدید خود شرکت: تکه 

  کاهش درآمدهای فروش و حاشیه سود محصولات جدید است 

                                                           

 

 13-Kotler/keller 

 



 

باید ایمنی مصووورفشووورکت: های اقتصااادی اجتماعی و قانونیمحدودیت-3 های کنند  و نگرانیها در طراحی محصوووولات جدید 

  محیطی را مدنظر قرار دهند زیست

سعههاهزینه-4 شمند باید اید شرکت: ی تو های بالای های فراوانی را خلق کند این کار در کنار هزینهها برای انتخاب یک اید  خوب و ارز

 (1396کاتلر وکلر،شدت افزایش داد  است )های توسعه محصولات جدید را بهتحقیق و توسعه تولید و بازاریابی هزینه

 های خود را عملی کنندتوانند اید دلیل کمبود منابع مالی نمیهای خوبی دارند بهها که اید شرکتبرخی از :کمبود منابع مالی -5

ریزی مشارکت استراتژیک آزمون سریع مدهوم های جدید برنامهها باید با کمک روششرکت: زمان کوتاه برای توسعه محصول جدید -6 

   توسعه محصولات جدید را کاهش دهند های بازاریابی زمانمحصوج و تهیه زیشازیش برنامه

صولات جدیدزمان -۷ ضعیف برای معرفی مح ضه می: بندی  صولات جدید وقتی به بازار عر صوج شوند که طبقهگاهی اوقات مح ی مح

 مند به محصوج کاملاً تغییر کرد  یا تعداد افراد علاقه

  جدید هنوز به حد کافی نرسید  است 

برداری شوند و از آن محصوج کپیشود رقبای فراوانی وارد بازار میکه موفقیت یک محصوج جدید تثبیت میانیزم:تر چرخه عمر کوتاه -8

ستداد  میکند بهمی صوج جدید خود ا ساج از مزایای یک مح سه  سونی تا  شته  صولات عنوان مثاج در گذ سونی از مح کرد اما امروز رقبای 

   کنندیبرداری مجدید این شرکت ظرف شش ما  کپی

سازمانی- 9 های مالی و غیرمالی مورد نیاز را تواند خود را با فرهنگ سووازمانی منطبق یا حمایتگاهی اوقات محصوووج جدید نمی: حمایت 

  (1396کاتلر وکلر،جذب کند)

 استراتژی توسعه محصول جدید

سف و برای فرار  ستراتژی رقابتی آن ستداد  از ا سعه محصوج جدید ا صت های زیش ازچالش های تو ضعف وتهدید ها وفر سی نقاط قوت و برر

 (2)جدوج شمار  روی توسعه محصوج جدید ، می تواند مؤثر واقع شود 

 Oتهدیدها Sنقاط قوت 

ف
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 تولید بررسی شرایط محصوج قبل از

 ایجاد بازار جدید برای محصوج جدید

 ایجاد بازار جدید برای محصوج کنونی

 سیستم کاهش بهای تمام شد  

 افزایش رشد جمعیت

ستداد  از مواد جایگزین،جهت کاهش بهای  بازارهای جدید آیند  ا

 تمام شد  درآیند 

 نیاز مشتری به سلامت محصولات

 Tفرصت ها  Wنقاط ضعف 

 رقبا قبل از تولید محصوجعدم شناخت 

 محدودیت درتوسعه محصوج باتوجه به آیند  

 عدم شناخت کافی به عوامل زیست محیطی 

 افزایش خطرات زیست محیطی

 تغییرات در ذائقه مشتریان 

 کاهش قدرت خرید درآیند  

 کاهش مواد اولیه 

 عدم شناخت دقیق از ایند  

 (201۷)حسینیان ،(استراتژی توسعه محصول جدید برای فراراز چالش ها2جدول شماره )

 



 
 

 

 

 نقشه راه توسعه محصول جدید

تا شرکتهایی که در نوآوری وتوسعه محصوج جدید  (3)جدوج شمار   مدج نقشه را  محصوج ارائه گردید  است    SWOTبا توجه به جدوج  

ستندو با توجه ست46به اینکه  موفق نی شد  ا صاص داد   سعه و ارائه محصوج به بازار اخت صد از منابع برای تو سعه محصوج ،  در اما زروژ  تو

زارهای ویا آماد  ارائه محصوج به بازار نمی شود لذا نقشه را  محصوج در واقع یکی از اب جدیدیا ناموفق می شود ویا در بازار شکست می خورد

ارتباط وهماهنگی میان برای برقراری  می باشد درواقع نقشه را   ابزار بلند مدتدرمسیر توسعه محصوج  ن چالش هاایقدرتمند در را  مقابله با

 (  201۷ )حسینیان ،اهداف استراتژیک،چشم انداز ومراحل فرآیند تولید وتوسعه محصولات جدید است 

 شرکتهای تحقیق و توسعه استراتژی سازگاری محصول جدید و مهارت

صوج جدید بهر یکی از را    ست با توجه به افزایش هزینههای ایجاد مح سعه ا جاد کالاهای جدید های مربوط به ایگیری از واحد تحقیق و تو

شرکت  جای تولید کالاهای جدید انواع برندهای موجود را تقلید کندبه می دهندترجیح  ها شرکت ها یا با تقلید برندهای موجود انواع برخی 

شابه آن را تولید می سعه احیا مینحوی از طرح تعلیق فعالیتکه برندهای قدیمی را بهکند یا اینم های چنانچه فعالیت کنند های تحقیق و تو

منطق قوی شرکت در مسیر تولید کالاهای  عبارتیه های جدید ارائه کنند بها و طرحتحقیق و توسعه شرکت چنان قوی باشند که بتوانند اید 

شوورکتی که چند طرح تولید محصووولات جدید در اختیار داشووته باشوود طرحی را با موفقیت به مرحله تولید   جدید موفق عمل خواهد کرد

های تحقیق و توسعه خود را فقط شرکت فعالیت،  دشاهای تحقیق و توسعه آن شرکت بها و تواناییرساند که متناسب و سازگار با فعالیتمی

 (201۷حسینیان،)  شاید اقدام به طراحی محصوج کاملاً جدید را محاج بداند ،در حد بهبود محصوج متمرکز کرد  باشد

سعه یکی از عوامل مهم  ست،بنابراین می توان گدت تحقیق وتو صوج جدید ا سعه مح شودچنانچه به آتو به یکی از چالش های ، ن بها داد  ن

خواهد شد  بنابراین در فرآیند توسعه محصوج جدید باید استراتژی سازگاری محصوج جدید با  تبدیلواساسی برای توسعه محصوج جدیدمهم 

 تحقیق وتوسعه را بکاربرد   

 Oتهدیدها Sنقاط قوت 
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 برنامه ریزی بلند مدت 

 جمع آوری اید  های جدید

 توجیه زروژ  وبرنامه زروژ  

 مشخص بودن هدف 

 وجود مشتریان وفادار

 وجود بازارهای گسترد 

 افزایش مصرف محصوج

 نیازهای شناسایی نشد  مشتریان

 Tفرصت ها  Wنقاط ضعف 

 عدم واحدمالی برای بررسی قیمت محصوج

 عدم وجود ارتباط بین فروش ومحصوج

 عدم قیمت گذاری با توجه به توان مالی مشتریان

 تمرکز بر مشتریان کنونی

 توجه ناکافی به زمان 

 وکاهش خرید مشتریانافزایش سطح عمومی قیمت ها 

 تغییر نیاز مشتریان در گذر زمان

 عدم وجود اطلاعات دقیق از آیند   

(201۷)حسینیان ،(نقشه راه توسعه محصول جدید3)جدول شماره   



 

 تحلیل مشتریان

چالش های مهمی در  تحلیل مشتریان نیزدر فرآیندتوسعه محصوج جدید بسیار اهمیت دارد چرا که اگر تحلیل مشتری دقیق صورت نگیرد  

 رخصوص توسعه محصوج جدید نباید از نگا  مدیران بازاریابی دور بماند دSTPاین مسیربوجود خواهد آمد در نتیجه توجه به 

   S(segmantainot)                                                                                                                         بازار بخش بندی-1

    T(targaiting)                                 های مشتریهدف گذاری براساس )جنسیت،سن،وکیدیت زندگی و   (در واقع تدکیک لایه  -2

                                          P(positioning)                      در هدفگذاری                  تدکیک شد  جایگا  یابی )تخصیص مزیت رقابتی مد نظر برای مشتریان-3

 جدید می باشد چالش های توسعه محصوج  دقیق وبررسی شناخت موفقیت شرکت ها ،یکی از مهمترین عوامل لذا 

 

 

 

 

 محدودیت ها ی تحقیق

سی چا  صوج جدید باید ازدر این تحقیق به برر سعه مح شنامه بلش های تو س ستداد  می گردیدکه می تشیو  زر واند یک ه روش میدانی ا

محدودیت در ظل تحقیق محسوب گردد  واز طرفی بررسی چالش ها می بایست در گرو  یا بخش خاصی از صنعت یا درنوع خاصی از کسب 

 وکارها زرداخته می شد تا در شناسایی چالش ها نتایج بهتری حاصل می شد 

 راهکارها وپیشنهادات

شد  ،راهکارهای ساز مطرح  سأله  سمت با توجه به چالش های م شهای  در این ق شنهادات مرتبط با چال سعه محصوج جدید وچگونگی وزی تو

 برخورد مدیران با این چالش هابرای فرار از شکست در زمینه توسعه محصوج می گردد: 

 در بنگا  های کسب و کار در راستای شناسایی چالش ها و دریافت دیدگا  های اصلاحیCRMو اجرایی سازیطراحی -1

 ساماندهی گرو  های نوآوری در بنگا  های کسب و کار  -2 

 ایجاد باشگا  مشتریان به منظور دریافت نظرات و دیدگا  های انتقادی مخاطبین  -3

 طراحی و استقرار نظام زیشنهادات با رویکرد شناسایی و حمایت از اید  های خلاق -4

 و رهگیری رقبا زایش  – 5

 یان برنامه ریزی و اقدام برای ترویج و توسعه محصولات و خدمات نوآورانه در میان مشتر -6

 تلاش برای ارتقاء کیدیت و مطلوبیت سطح تقاضای مشتریان از طریق رسانه های دیداری،شنیداری و نوشتاری  -۷

  بخش بندی

 

SWOT 

 

  یابی جایگاه

 هدف گیری

 نیاز

  استهخو



 
 طراحی و اجرای نظام شناسایی و تقویت زروژ  های استارتازی ودانش بنیان در درون وبرون سازمان کسب و کار  -8

 گا  ها و مراکز آموزش عالی ایجاد ارتباطات دوسویه بین نظام کسب و کار و دانش -9

 خدماتیبهر  مندی نظام یافته از کارخانه هاو مراکز نوآوری صنعتی و -10

 اختراعات درون کسب و کاری حمایت از - 11

 طراحی و اجرای نظم مالیکت معنوی دربنگا  های کسب و کار  -12

 محصولات شرکتامکان سنجی بازار از لحاظ بررسی کشش مشتریان موجود برای خرید  -13

  بسترسازی برای ارتقاء و توسعه برند -14

 نتیجه گیری 

تحقیق حاضوور با هدف بررسووی چالش های فراروی توسووعه محصوووج صووورت زذیرفت  تحقیق بصووورت کتابخانه ای بود  و از نتایج محققین  

توسعه محصولات جدید یکی از وظایف حیاتی سازمانهای مدرن که  بصورت تحلیلی بهر  گیری شد  است   نتایج حاصل از تحقیق نشان داد

وبرای شناخت دقیق چالش ها می شوند ا چالش های گوناگونی مواجه بی توسعه محصوج جدیددر  مسیرفرآیندهااست  بسیاری از شرکت ها 

سازمان بیش از زیش فعاج بود   سعه در  وقبل از وقوع چالش آنرا زیش بینی نمود  ورفع موانع بروز این چالش های باید واحدهای تحقیق وتو

صرف هزینه و زمان و در  وراهکار مقابله با آن را نیز ارائه نماید  ستلزم  سازمان م سمت رعایت این نکات برای  ست که حرکت به  ضح ا زر وا

ن نیازمند غلبه بر اینرسی مقاومت در برخی موارد مانند تجدید سازمان و یا ایجاد یک فرآیند نظام مند توسعه محصوج ، علاو  بر هزینه و زما

ر را برای چالش ها وعوامل شکست توسعه محصوج جدیدمسیاست  با این وجود نگاهی دیگر به  شرکتدر  وتولید محصوج جدید برابر تغییر

موفقیت شرکت ها در تولید می نماید و هرچه تعداد چالش های توسعه محصوج بیشتر باشد میزان سازمانهای علاقه مند به بقاء توجیه زذیر 

 محصوج جدید کمتر خواهد بود  

طا در توسعه محصوج جدید می گردند، برای همین رخوگاهاً مدیران از یک بعد دچا باتوجه به اینکه ابعاد توسعه محصوج جدید متنوع است  

 شود توسعه محصوج با شکست مواجه می ، است که باوجود آگاهی به چالش ها

ست که   ساس ا سخت وح سیری  صوج جدید م سعه مح ست که تو سیر بای برای درنهایت باید دان شته طی این م سک زذیری بالایی دا د ری

 وبه تقویت واحد تحقیق وتوسعه بازاراهتمام ویژ  ای داشته باشیم باشیم 
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