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تا در مسير رقابت،  برآن داشته است  را  با رويکردهاي رقابتي، شرکتها  برنامه ريزي  ضرورت 
ساليان  طول  در  که  است  مدل هايي  ارائه  مقاله،  اين  از  هدف  کنند.  اعمال  را  مناسبي  رويکردهاي 
متمادي در دهها صنعت آزمون شده اند و ابهام و ريسک عدم اطمينان اين مدل ها در تدوين و اجراي 
استراتژي توسعه محصول در ورود به بازارهاي نوين و رقابتي در حدي قابل قبول، بوده است. از 
اين رو، سعي شد تا اين مدل ها در يک دسته بندي مناسب ارائه شوند تا در تحقيقات کاربردي مبتني 

بر استراتژي هاي توسعه، مورد استفاده محققان قرار گيرد.

مدل هاي اجرايي 
در فرايند توسعه محصول جديد 
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شرکتها موثر واقع خواهند شد که با شناسايي 
ضعف و قوت داخلي و فرصت و تهديد 
باشند.  داشته  مناسبي  هماهنگي  خارجي 
بازاريابي  استراتژي هاي  اجراي  و  تدوين 
با اين فرض بايد انجام شود که بازارهاي 
کنوني، از حالت سنتي خود خارج شده اند 
به  افزوده  ارزش  و  نوآوري  به  شرکتها  و 
توجه  سود  کسب  و  رقابت  عامل  عنوان 
اطلاعات  با گسترش سيستم هاي  مي کنند. 
لزوم   ،)MKIS(بازاريابي و   )PIS( توليد  در 
پيش  از  بيش  محصولات  در  تغييرات 
مديران  احساس مي شود. همين تحولات، 
بازارهاي  و  کالا  انتخاب  در  را  بازاريابي 
کشيده  چالش  به  پيش  از  بيش  هدف، 

است.

توسعه  مدل هاي  و  استراتژي ها   .2
محصول

توسعه  استراتژي هاي  تدوين  در 
کار  بايد در دستور  برنامه هايي  محصول، 
جايگاه  به  را  شرکتها  که  باشد  سازمانها 
هزينه  رهبري  و  تمرکز  تمايز،  آل  ايده 
برساند)جفره و ممقاني، 1386(. به همين 
عمومي  استراتژي هاي  نخست  جهت، 
اين  در  مدل ها  ترين  ملموس  که  پورتر 

زمينه است، بررسي مي شود.
2-1.استراتژي هاي عمومي پورتر

پورتر در سال 1990، اين استراتژي ها 
تمرکز،  تمايز،  استراتژي  سه  قالب  در  را 

رهبري هزينه مطرح کرده است: 
! استراتژي رهبري هزينه

برتري  استراتژي، کسب  اين  از  هدف 
با  محصول  توليد  طريق  از  رقابت  در 
رقباست.  به  نسبت  ممکن،  هزينه  کمترين 

مرکز  توسط  که  جديد  محصول  تعريف 
مشاوره بوز آلن و هميلتن ارائه شده است، 
به  محصول  بودن  جديد  تشخيص  جهت 
بندي  طبقه  اين  شاخصهاي  مي رود.  کار 

عبارت اند از: 
تازگي در مقايسه  براي جهان:  تازگي   .1
نظير  جهان،  در  موجود  محصولات  با 
مانند  مي شوند،  اختراع  که  محصولاتي 
دستگاه  اولين  پولاريد،  عکاسي  دوربين 

چاپگر ليزر.
2. جديد بودن براي شرکت: محصولاتي 
توليد  به  اقدام  بار  اولين  براي  شرکت  که 
آنها مي کند؛ در حالي که اين محصول براي 
بازار جديد نيست. براي مثال اولين شامپو 
که شرکت P&G اقدام به توليد آن کرد، در 
حالي که قبل از آن شرکتهاي ديگر آن را 

توليد مي کردند.
3. تازگي ناشي از گسترش خط محصول: 
محصولاتي که براي بازار موجود شرکت، 
توليد  محصول  خط  گسترش  وسيله  به 

مي شوند.
محصول:  بهبود  از  ناشي  تازگي   .4
مي شوند،  داده  بهبود  که  محصولاتي 
مي توانند به عنوان محصول جديد معرفي 
که  محصولاتي  تمام  واقع  در  شوند. 
بهبود  از  نحوي  به  مي شوند،  ديده  امروز 

محصولات قبلي حاصل شده اند.
که  محصولاتي  مجدد:  سازي  موضع   .5
مي شود  يافته  کاربردهاي جديد  آنها  براي 
توليدات  زمره  در  عبارتي  به  مي توان  را 
بازار  وارد  تازگي  به  که  دانست  جديدي 

.)Booz and Allen,1982( .شده اند
1-2. بازاريابي و توسعه محصول

براي  زماني  بازاريابي،  استراتژي هاي 

مقدمه
و  نيازها  در  تغييرات  شناسايي 
خواسته هاي مصرف کنندگان در بازارهاي 
مختلف، با تداوم رقابت در کسب و کارها 
و افزايش رونق اقتصادي، منجر به اجراي 
برنامه هاي توسعه محصول جديد )NPD( در 
شرکتها شده است. هدف از توسعه محصول 
مشتريان،  نياز  به  پاسخ  مي تواند  جديد، 
محيطي،  تغييرات  و  بازار  با شرايط  تطابق 
افزايش سود، رضايت مشتريان و مقابله با 
سياستهاي رقبا باشد. سيل روزافزون توسعه 
و توليد محصولات جديد و عرضه تجاري 
و موفقيت آميز آنها به بازار باعث کوتاهتر 
شدن منحني عمر محصولات و حرکت از 
)يان  شد  خواهد  سفارشي  به  انبوه  توليد 
از   .)11-12  :1385 همکاران،  و  بارکلي 
اين رو، شناخت  مدل هاي استراتژي توسعه 
برنامه ريزان  و  سياستگذاران  محصول، 
ديدي  با  تا  کرد  خواهد  کمك  را  شرکتها 
رقابتي  استراتژي هاي  تدوين  به  بازتر 
 .)358  ،1386 سعيدي:  )سرمد  بپردازند 
بنابراين، شرکتها با تکيه بر مدل هايي معتبر، 
اجراي  و  انتخاب  از  حاصل  ريسك  بايد 

استراتژي هاي توسعه را کاهش دهند. 

1. توسعه محصول جديد
جديد،  محصول  توسعه  کلي  طور  به 
مجموعه فعاليتها و راهکارهاي ايجاد رشد 
است که در مراحل مختلف توليد محصول، 
منجر به تغيير و اصلاحات جزئي يا کلي 
 Cooper,( شد  خواهد  فعلي  بازار  در  کالا 

.)1990
1-1.طبقه بندي توسعه محصول

عمومي  بندي  طبقه  از  نمونه  يك 

)Anssof,1957( شکل1 : ماتريس استراتژي رقابتي آنسف
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پيشنهاد شده است )شکل 1(.
عبارت اند  ترتيب  به  استراتژي ها  اين 
توسعه  بازار،  توسعه  بازار،  در  نفوذ  از: 

محصول، متنوع سازي.
نفوذ در بازار: اين نوع استراتژي براي نفوذ 
افزايش  يا  بازار  نيافته  نفوذ  هاي  لايه  در 
با  که  مي گيرد  موجود صورت  بازار  سهم 
مناسب،  بازاريابي  هاي  آميخته  انتخاب 
در  بازنگري  يافت.  دست  آن  به  مي توان 
گذاري  قيمت  و  ترويج  و  توزيع  سيستم 
استراتژي  اين  براي  عناصر  مهمترين  از 

تمرکز در بخش معيني از بازار براي محدود 
کردن دامنه فعاليت است. با محدود شدن 
منابع  کردن  متمرکز  امکان  فعاليت،  دامنه 
ميسر و يك برتري رقابتي، نسبت به رقبا 
 :1386 سعيدي،  )سرمد  مي شود.  ايجاد 

)107-109
2-2. مدل استراتژي رقابتي آنسف

ايگور آنسف در سال 1957 در مجله 
HBR  مدل خود را منتشر کرد. اين مدل، 
براي استراتژي جانشيني محصول با توجه 
رقابتي  محيط  در  شرکت  ماموريت  به 

استراتژي هاي  اجراي  از  اصلي  هدف 
به  دستيابي  افقي،  و  عمودي  يکپارچگي 

مزيت در رهبري هزينه هاست. 
! استراتژي هاي تمايز

دومين استراتژي پيشنهادي پورتر، ارائه 
مزيت  کسب  يعني  است.  ويژه  محصول 
از  که  محصولي  توليد  طريق  از  رقابتي 
ديدگاه مشتريان، در مقايسه با محصولات 

مشابه ديگر، منحصر به فرد باشد.
! استراتژي هاي تمرکز

پورتر،  پيشنهادي  استراتژي  آخرين 

شکل 2 : مدل استراتژي سازگاري محصول جديد با مهارتهاي تحقيق و توسعه اي شرکت
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اقدام  شايد  باشد،  کرده  متمرکز  محصول 
به طراحي محصولي کاملًا جديد را محال 
بداند. با توجه به مدل شکل )2( به خوبي 
مي توان بيان کرد که بيشتر فعاليتهاي تحقيق 
و توسعه اي در قسمت سخت افزاري توسعه 

محصول جديد است.
توسعه  استراتژي هاي  اجراي  براي 
محصول با اين روش، بايد به سوالات زير، 
پاسخ مناسب را ارائه کرد تا اين فرايند به 

بهترين شکل انجام شود:
! آيا بين طراحي مبتني بر کامپيوتر و توليد 

محصول جديدسازگاري وجود دارد؟
بر  مبتني  مهندسي  بين  سازگاري  آيا   !

وجود  جديد  محصول  توليد  و  کامپيوتر 
دارد؟

سازي  شبيه  مهارتهاي  و  توانايي  آيا   !

شرکت، با طراحي و توليد محصول جديد، 
متناسب است؟

! آيا روشهاي جديد مثل QFD يا طراحي 
سازگار  جديد  محصول  نوع  با  تجربي، 

است؟
تناسب  و  سازگاري  ترتيب  اين  به 
و  منابع  تجهيزات،  با  جديد  محصول 
سنجيده  موجود  مهندسي  مهارتهاي 
وجود  اينجا  در  که  مهمي  مسئله  مي شود. 
دارد، تعيين بودجه اختصاصي براي توليد 

محسوب مي شوند.
زماني  استراتژي،  نوع  اين  بازار:  توسعه 
فکر  به  مديران  که  مي شود  گرفته  کار  به 
بر  تکيه  با  که  باشند  جديد  بازارهاي 
ديگري،  مکانهاي  در  بازاريابي  تحقيقات 
سپس  و  مي سنجند  را  کالا  عرضه  توان 
اقدام به صدور کالا به اين نواحي مي کنند 
که افزايش فروش، صرفه جويي در مقياس 

وسودآوري، نتايج اين استراتژي هستند.
با  شرکتها،  در  مديران  محصول:  توسعه 
متخصص،  تيم هاي  و  گروهها  همکاري 
براي تغيير در محصول، ايده هاي نو را در 
توسعه محصولات اعمال مي کنند که نهايتاً 
در بسته بندي، رنگ و شکل تغييراتي داده 
مي شود يا باعث تغييرات کلي در محصول 
مي شود که اغلب اين محصولات به بازار 
استراتژي  اين  شوند.  مي  عرضه  فعلي 

توسعه محصول ناميده مي شود.
آخرين  استراتژي  نوع  اين  سازي:  متنوع 
و ريسك پذيرترين استراتژي آنسف است 
که با توجه به شدت رقابت در محصولات 
مزيت  محصول،  در  توسعه  ديگر،  مشابه 
ويژه اي براي شرکتها ايجاد نمي کند، از اين 
محصولات  توليد  به  تصميم  مديران  رو، 
به  توجه  با  جديد  بازارهاي  براي  جديد 
استراتژي هاي ادغام افقي، عمودي، کاهش، 

محصول  سازي  متنوع  سياست  يا  ثبات 
.)Baker,2000:54-58( مي گيرند

2-3.مدل استراتژي سازگاري محصول جديد 
با مهارتهاي تحقيق و توسعه اي شرکت

يکي از راههاي ايجاد محصول جديد، 
توسعه  و  تحقيق  واحد  از  گيري  بهره 
با   .)Barclay et al.,2000( است   )R&D(
توجه به افزايش هزينه هاي مربوط به ايجاد 
کالاهاي جديد، شرکتها ترجيح داده اند به 
جاي توليد کالاهاي جديد، انواع برندهاي 
موجود را تقليد کنند. بعضي از شرکتها يا 
با تقليد از برندهاي موجود، انواع مشابه آن 
را توليد مي کنند يا اينکه برندهاي قديمي 
و  تحقيق  فعاليتهاي  از طريق  نحوي  به  را 
فعاليتهاي  چنانچه  مي کنند.  احيا  توسعه 
تحقيق و توسعه شرکت، چنان قوي باشند 
که بتواند ايده ها و طرحهاي جديدي ارائه 
مسير  در  شرکت  قوي،  احتمال  به  کند، 
کرد  خواهد  موفق  جديد  کالاهاي  توليد 
)Barclay et al., 2000: 120-130(. شرکتي که 
چند طرح توليد محصول جديد در اختيار 
داشته باشد، طرحي را با موفقيت به مرحله  
با  سازگار  و  متناسب  که  مي رساند  توليد 
آن  توسعه  و  تحقيق  تواناييهاي  و  فعاليتها 
شرکت باشد. شرکتي که فعاليتهاي تحقيق 
بهبود  حد  در  فقط  را  خود  توسعه اي  و 

شکل 3 : مدل نگرش فرايند طراحي محصول جديد با تکنيک QFD )رضايي، 1380(
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کالاهاي جديد است. پيامدهاي حاصل از 
با  و  نامعلوم  بسيار  توليد محصول جديد، 
از  استفاده  بنابراين  است.  همراه  ريسك 
براي  معمولي  گذاري  سرمايه  معيارهاي 
تخصيص نقدينگي به اين امر، اندکي دشوار 
است. بسياري از شرکتها که براي حل اين 
از  محدودي  تعدادي  موفقيت  به  مشکل، 
پروژه،  چندين  براي  دارند،  اميد  پروژه ها 
منابع لازم را تامين مي کنند و آنها را پيش 
مي برند. بعضي از شرکتها نيز از يك شيوه 
بدين  مي کنند؛  استفاده  متداول  و  مرسوم 
معني که درصدي از فروش خود را به امر 
بر  يا  اختصاص مي دهند  توسعه  تحقيق و 
حسب بودجه اختصاصي رقبا برنامه ريزي 
مي کنند. روش ديگر، اين است که بر حسب 
نسبت تعداد کالاهاي موفق جديد، اقدام به 
سرمايه گذاري براي تحقيق و توسعه بشود. 
اما مهمتر از همه، وجود مديريت فعال در 
ساختار  ايجاد  و  توسعه،  و  تحقيق  بخش 
سازماني مناسب براي ايده ها و پروراندن 
آنهاست تا بهينه ترين ايده به نتيجه برسد. 

.)Barkly et al., 2000: 127-129(
) QFD( 2-4. مدل گسترش کارکرد کيفيت

استفاده  با  طراحي محصول  فرايند  در 
 ،)QFD( از تکنيك گسترش کارکرد کيفيت
به محض شناسايي و تعيين نيازمندي هاي 
مشتريان، نسبت به لحاظ کردن خواسته هاي 
آنها در طراحي محصول اقدام مي شود. در 

داده  نشان  مرحله  هشت  در   QFD الگوي 
شده است.

PLR 2-5.  مدل نقشه راه محصول
 Product Line( محصول  راه  نقشه 
Road Mapping( يکي از ابزارهاي قدرتمند 
توسعه محصول است. مديران هوشمند، از 
کارها،  ميان  تا  مي کنند  استفاده  فرايند  اين 
به  انتقادي  ديدي  و  کنند  ايجاد  هماهنگي 

خط توليد پيدا کنند. 
2-6. مدل توسعه محصول مرحله به مرحله 

کوپر
موسسات  و  انجمنها  تحقيقات  طبق 
مانند  امريکا،  در  بازاريابي  تحقيقات 
محصول  وتوسعه  مديريت  انجمن  
آلن و هميلتن، اي  بوز  )PDMA(، شرکت 
ام آر )AMR( وموسساتي ديگر، 70 تا 85 
از  محصول  توسعه  براي  شرکتها  درصد 
مدل کوپر استفاده مي کنند که توسط دکتر 
کوپر طراحي شده است. البته تعداد مراحل 
به  ديگر،  شرکت  به  شرکتي  از  مدل  اين 
متفاوت  توليد،  و  سازماندهي  نوع  خاطر 
فرايند   اين  محققان،  تحقيقات  طبق  است. 
در  مثلًا  است،  متغير  مرحله   10 تا   4 از 
در شرکت  و  مرحله   4 موتورولا،  شرکت 
است.  بوده  مرحله   10 الکتريك   جنرال 
)Philips et al., 1999: 292(  اين مدل از ايده 
مي  توليد محصول ختم  به  و  يابي شروع 
شود. هر مرحله توسط تيم توسعه محصول، 

مشتريان  ذهني  هاي  خواسته  فرايند،  اين 
به زبان فني - مهندسي در سازمان تبديل 

 .)Jacobs, 2001: 110-115( مي شود
کيفيت سعي  کارکرد  تکنيك گسترش 
دارد از نخستين مراحل شکل گيري مفهوم 
کردن  لحاظ  با  مشتري  ذهن  در  محصول 
مراحل  تمامي  در  مشتري  خواسته هاي 
ارزش  ايجاد  موجبات  محصول،  تکوين 
افزوده محصول را براي مشتري فراهم کند. 
اين فرايند، شامل شناسايي و تعيين بهترين 
ارزشها براي قطعات، اجزاي مختلف، مواد 
توليد محصول  فرايندهاي  و مشخصه هاي 
هاي  مشخصه   .)1380 )رضائي،  مي شود 
از  استفاده  QFD و مزاياي  به فرد  منحصر 

آن در سطح سازمان عبارت اند:
! کاهش زمان فرايند توسعه محصول از30 

تا50 درصد؛
! کاهش تعداد تغيير در طرحهاي مهندسي 

از 25 تا50 درصد؛
به  محصول  معرفي  هاي  هزينه  کاهش   !

بازار؛
! افزايش سطح رضايت مشتريان از تامين 

خواسته ها و نيازهايشان؛
! بهبود قابليت ساخت محصول؛

ايجاد  با  مناسب   اطلاعاتي  بانك  ايجاد   !
آتي  کاربردهاي  براي  مشترک  زبان 

سازمان.
در شکل )3(، روند توسعه محصول با 

شکل 4 : مدل ساختاري توسعه محصول جديد                                                  

مديريت آميخته پورتفوليو
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بررسي و موارد نامربوط حذف و به مرحله 
بعد سوق داده مي شود )جدول 1(.

نتيجه گيري
نتيجه حاصل از اين تحقيق نشان داد، 
با توجه به نوع صنعت، نوع تکنولوژي و 
بازار، بايد مدل هايي ملاک عمل قرار گيرند 
که از نظر اجرايي اعتبار لازم را داشته باشند 
و امکان توسعه يا نفوذ به بازارهاي جديد 
را با تکيه بر توسعه محصول، براي شرکتها 
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دست چيني ايده هاايده يابي
ارزيابي ايده 
از نظربازار و 

اقتصادي

ارزيابي نهايي 
قبل از توليد

تاييد نهايي و 
ارزيابي پروژهتوليد آزمايشي

فرايندها و برنامه هاي هر فرايند

جمع بندي 
ايده ها

مفهوم دهي 
تجارتي کردنآزمون بازارتوسعه ايدهانتخاب بهترين  ايدهبه ايده ها

جمع آوري و 
ذخيره سازي 

ايده ها

ارزيابي و تجزيه و 
تحليل  فني، مالي، 
و ارزيابي مقدماتي 

ايده در بازار

ارائه برنامه مناسب، 
آزمون برنامه،ارائه 
برنامه مديريتي، 

مالي، برنامه 
توليد و جلسات 
منظم بررسي و 
گزارش دهي تيم 
توسعه محصول

تنظيم جزئيات 
برنامه ها شامل 
برنامه بازاريابي، 
جزئيات برنامه 
توليد، مالي و 

آمادگي براي توليد

برنامه دقيق بازاريابي 
با آميخته هاي 

مناسب، جمع بندي 
تجزيه و تحليل 
مالي و پيش بيني 
هاي آتي براي 
محصول در بازار

اجراي برنامه بازاريابي منظم 
براي توليد در بازارهاي هدف 
و تعديل برنامه هاي قبلي و 
اجراي برنامه هاي اقتضايي 
مناسب در طول دوره عمر 
محصول توسط تيم توسعه

)Cooper,1990( جدول 1: مدل 6 مرحله اي توسعه محصول کوپر


