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چکیده
 ب مشتریانلجاصلی  عواملیکی از ، محصولات جدیدآمیز یتتوسعه موفقدر عوامل کلیدی  توجه به     
عوامل کلیدی بر  گذاریسیاستبررسی اثر پژوهش حاضر با هدف . رودشمار میبهکسب مزیت رقابتی  و

تغییـر پارامترهـا در    . با توجه بـه است دهشافزایش نرخ جذب مشتریان انجام بر جدید  تمحصولا توسعه
شناسـی   جدید، در این پژوهش از رویکرد پویایی تطول زمان و اهمیت انتشار نوآوری در توسعه محصولا

ابتـدا بـا ملااعـات     ،در این راسـتا استفاده شده است. له ئمسسازی  مدل برایسیستم و تئوری انتشار باس 
 .محصولات جدید شناسایی شدند آمیزیتفق، عوامل کلیدی توسعه مومتخصصانای و مصاحبه با کتابخانه
معلـول و  ـ   نمودارهـای علـت   ،هـای پویـا  اسـتخرا  فرضـیه   وروابط متغیرهای پـژوهش  تعیین  با سپس

افـزار   در نـرم  مدلسازی و شبیهدینامیکی معادلات  ، پس از تعریفنهایتاً. شکل گرفتندجریان ـ   موجودی
 و گانـه پایـه، تبلیغـات، تحقیـ     چهار هایسیاست نتایج بررسی. یید قرار گرفتأت ، اعتبار مدل موردونیسم

 و  تحقیـ   تبلیغـات و زمـان بودجـه    که افزایش هـم  نشان دادوسعه متوازن ت و توسعه و تبلیغات و تحقی 
 تواند تأثیر بیشتری بر جذب مشتریان و موفقیت توسعه محصول جدید داشته باشد.توسعه می
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.مقدمه1

را  تری باکیفیتها را بر آن داشته است که محصولات جدید و  اامللی، شرکت رقابت شدید بین     
برای تداوم رشد درآمد و  که [11، 1] کنندعرضه تری به بازار  اثربخش به شیوهبا سرعت بیشتر و 

های اخیر، فرایند مدیریت توسعه محصـول جدیـد بـه    . در سال[24] هستندسود شرکت ضروری 
وکار پویا و رقابتی  سازمانی برای ادامه حیات در محیط کسب های ترین شایستگی یکی از محوری

کردن تقاضای در حال رشد و متنوع بازار، ضروری است کـه  امروز تبدیل شده است. برای برآورده
ریـزی و کنتـرل    های خود را در برنامـه صنعتی که باشند، شایستگیها از هر نوع و در هر سازمان

 .[26] تواید و نیز نوآوری در محصولات و فرایندهای ساخت، توسعه دهند

بسیار پیچیده و بغرنجی است که  مسئلهگیری در رابله با معرفی محصولات جدید،  تصمیم     
غییر و ناپایدار را تضمین ارهای در حال تها در باز عنوان سلاحی رقابتی، بقا و موفقیت شرکت به
در  هاشرکت کلی عملکرد بر آنها تأثیر و جدید محصولات توسعه اهمیتبلوریکه  .[9] کند می

که معرفی پیوسته  ندها بر این باور شرکتبسیاری از  .[39] شده است پشتیبانی مختلف ملااعات
حفظ و مشتریان،  تقاضایاست و به افزایش  ها آنوکار  محصولات جدید یک جنبه مهم از کسب

 و حفظ جایگاه رقابتی شرکت کمک خواهد کرد، رسوخ در بازار ها آنبا  بلندمدتتقویت روابط 
های  برای دستیابی به مزیت رقابتی در بازار، ضروری است تا در مورد جنبه ،وجوداین با؛[13]

بندی مشتریان و ترویج  های محصول، بخش مختلف توسعه محصول جدید، مانند ویژگی
 درنهایتوابسته، هم به هایمنلقی اتخاذ شود. این تصمیم هایهای بازاریابی، تصمیم استراتژی

قرار خواهند داد. چااش اساسی، دستیابی به تأثیر تحت موفقیت یا شکست محصول جدید را
ها و  تهای مختلف درگیر در توسعه محصول است که دارای مسئوای اجماع در میان طرف

 .[9] های متفاوتی هستند نگرانی

دهان، اینترنت،  به محیلی شامل تبلیغات، تبلیغات دهان  های گسترده از سوی دیگر، محرک     
اند. این دیگری فراگیر شده های اجتماعی، بیش از هر زمان اجتماعی و شبکههای  رسانه
اند که نتیجه آن، تمایل به گیری مشتریان را افزایش داده ها پیچیدگی فرآیند تصمیم محرک

های بیشتر است. این امر  تر، کیفیت بالاتر و ویژگی های پایینکسب مللوبیت بیشتر با قیمت
ارزش مشتری را به همراه دارد که از دیدگاه مدیریت مدرن، کلید موفقیت در رساندن حداکثر به

هدف از توسعه محصول جدید، علاوه بر پاسخ به  .[38] رودشمار میوکارهای امروزی به کسب
و مقابله با نیاز حداکثرسازی ارزش مشتریان، تلاب  با شرایط بازار، تغییرات محیلی، افزایش سود 

 .[50] استهای رقبا  سیاست
، اندبررسی کردهکه عوامل مؤثر بر توسعه محصول جدید را  هاییپژوهشاگرچه تمام      
سازی تأثیر متغیرهای بازاریابی، سهم ارزشمندی در توسعه مبانی نظری  شناسایی و مدل واسله به
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 که درحاای ؛کنند کنند که پارامترهای مدل در طول زمان تغییر نمی ها فرض می دارند، همه آن 
بنابراین در ؛ ماند که محیط هرگز در دوره بلندمدت زمانی ثابت نمی دهدنشان میتجربه روزمره 

عنوان عواملی که در طول زمان تغییر  سازی توسعه محصول جدید باید پارامترهای مدل را به مدل
های فناوریهای موجود در بررسی توسعه محصولات و ترین مدل کنند، در نظر گرفت. از مهم می

 1بسیاری قرار گرفته است، مدل انتشار باس پژوهشگران موردتوجههای اخیر جدید که در سال
 .[33]است 
پرداخته های پویا از تئوری انتشار باس در محیط زمان همبسیاری به استفاده  هایدر پژوهش     

با استفاده از مدل انتشار باس و یک ااگوریتم  ،(2014ای و همکاران ) ؛. برای مثالشده است
 کردندبینی تقاضای محصولات جدید ارائه  مبتنی بر یادگیری ماشین، رویکرد جدیدی برای پیش

با ترکیب مدل پویای باس و مدل پویای واگنر و ویدین، مدای  ،(2017ل و همکاران ). س[31]
گذاری، زمان تواید و مقدار  های جدید محصول، قیمتزمان بهینه معرفی نسلکه  کردند ارائه

نحوه اثرگذاری  ،( 2017وانگ و همکاران ). [50] کندتعیین می زمان همطور  را به توایدشده
را های انتشار محصول در بازار بر میزان استفاده مجدد از قلعات در چرخه عمر محصول  پویایی

بینی  ، با استفاده از مدل انتشار باس به پیش(2015ماسیانی و گوس ). [62] مداسازی کردند
بن ونوتی و همکاران  .[33] اندهای جدید خودروهای برقی در آامان پرداختهانتشار فناوری

بر مبنای مدل انتشار باس، تابع کاب داگلاس و  2شناسی سیستمی از یک مدل پویایی ،(2017)
های عمومی بر بررسی اثر سیاست منظور بهسازی منحنی یادگیری در محیط شبیه نظریه

 .[6] کردندجایگزینی محصولات نقلیه موتوری استفاده 
وکار و اثراتی که  های مختلف کسبگستردگی کاربرد تئوری انتشار باس در بخشبا توجه به      

های رقابتی، تغییرات در سلح تبلیغات و تغییر در کشش قیمتی بر تئوری انتشار و  فعاایت
های انتشار  بودن تغییر پارامترها همراه با زمان که به مدلمجاز درنهایتپارامترهای آن دارند و 
در این پژوهش از مدل انتشار باس در ، [46]دهند  های واقعی را می اجازه انلباق بهتر با داده

شود. انتظار سازی پویا استفاده می عنوان مبنای مدل سیستم به شناسی پویاییسازی  محیط شبیه
با این هدف، عوامل اصلی افزاینده و کاهنده پویایی در موفقیت توسعه محصول جدید رود که می
و بتوان تصویری ساده و کاربردی به  شوداصلی پژوهش حاضر، شناسایی  مسئلهعنوان  به

. این پژوهش، ضمن بررسی عوامل مؤثر بر موفقیت محصول جدید، کردگیرندگان ارائه  تصمیم
بر موفقیت  ها آنسعی دارد با ارائه یک مدل پویا به بررسی تعامل این عوامل و میزان تأثیر 

 محصول جدید بپردازد.
 

                                                 
1. Bass Diffusion 
2. System Dynamics 
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پژوهشنظریوپیشینهمباني.2

عنـوان   اصـللاحات توایـد و عملیـات، بـه     نامـه  واژهمحصول جدید در .حصولجديدتوسعهم
 توایدشـده ها و نحوه استفاده، با محصولات پیشـین  ویژگی نظر ازمحصوای تعریف شده است که 

تـر، محصـول جدیـد، محصـوای     در تعریف تخصصی. [34 ،42]دارد  زیادیتوسط شرکت، تفاوت 
، یـا محصـوای اسـت کـه     [50] اسـت های جدید مشتریان خواستهاست که پاسخگوی نیازهای و 

بنـابراین محصـول   ؛ [35]هـا و نیازهـا اسـت    و نتیجه تلفی  خلاقانه ایده داردای  عملکرد برجسته
های جدیـد آن  تواند به معنای محصوای کاملاً جدید و یا محصول فعلی باشد که ویژگی جدید می
روزرسانی شده است. تقویت و به

 رود محصولهایی است که بر واصلی تعداد زیادی از پژوهش مسئلهتوسعه محصول جدید،      
توسعه محصول جدید  ،1«انجمن مدیریت و توسعه محصول»هندبوک  .دارند تأکیدجدید به بازار 

و منظم که هدف طبیعی شرکت را برای  شده تعریفای از وظایف، مراحل و اقدامات مجموعه»را 
، تعریف کرده «کند تشریح می فروش قابلهای خام )اوایه( به محصولات و خدمات  تبدیل ایده

 ها که ای از فعاایتمجموعه». در تعریف دیگر، فرآیند توسعه محصول جدید، [20]است 
، «کندطراحی و تواید می های فناوری را وارد فرآیند مشتری، تقاضای بازار و پیشرفت ها سفارش

ها و  مجموعه فعاایت»توسعه محصول جدید، در تعریف دیگر شامل . [17]شود شناخته می
های مختلف منظور تواید محصول برای بخش های رشد است که در مراحل مختلف، بهمشی خط

 .[12] «شود میمنجر بازار، به تغییر و اصلاحات جزئی یا کلی در کالاها 
ای اسـت کـه دانـش و همسـازی     ریزی و اجـرای پـروژه  محصول جدید نیازمند برنامه توسعه     
 زمینـه  درهـای پیشـین   . پـژوهش [26]سـازد  ای مختلف سازمان را یکپارچه می های وظیفهحوزه

بررسی توان از دیدگاه مبتنی بر توایدکننده و دیدگاه مبتنی بر مشتری توسعه محصول جدید را می
اقدامات توسعه محصول در سـه مرحلـه اصـلی     ،(1993کلارک و ویل رایت ) به گفته. [47] کرد

(، 2000بندی آاریچ و اپینگر ). بر اساس طبقه[11] شوندبندی میطراحی، ساخت و آزمایش طبقه
آغـاز   ،فنـی اهمیـت بیشـتری دارنـد     ازنظـر هایی کـه  بر مدیریت فعاایت تأکیدتوسعه محصول با 

ایـده، توسـعه محصـول جدیـد، تعریـف معمـاری محصـول و         شود و وظایف عمومی توسـعه  می
 درنهایـت جـزء محصـول و اجـزای آن، آزمـایش و بهبـود و       اجزای آن، بیان مشروح و جزءبـه  زیر
 ملااعـه بـا   ،(2016. روکا و همکـاران ) [60] گیرد برمیاندازی محصول را در سازی برای راه آماده

گیـری ایـده، توسـعه محصـول و     اب فرایند شـکل بازاریابی، توسعه محصول را در قا مبانی نظری
توسعه محصول جدید از منظـر تئـوری   حاضر . در پژوهش [47] اندبررسی کردهسازی آن تجاری

قرار گرفته است. توجه موردانتشار باس 

                                                 
1. PDMA 
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بینی انتشار محصولات های ملرح برای پیشمدل انتشار باس یکی از پارادایم.مدلانتشارباس 
. تئـوری انتشـار در   [4] شدارائه  ،(1969) رانه است که نخستین بار توسط باسنوآو هایفناوریو 

 پژوهشـی های زمینه و در [33]قرار گرفته است  پژوهشگرانبسیاری از  توجه موردهای اخیر  سال
. از زمان [7]است  شدهها استفاده وری و سایر زمینهابازاریابی، تدوین استراتژی، مدیریت فن ؛مانند

بازاریابی مبتنی بر انتشار نوآوری به توسـعه خـود ادامـه داده     مبانی نظریارائه مدل انتشار باس، 
های ارزشمند دیگری نیز دارد که اعتقاد بر این است که مدل انتشار باس ویژگی  اینوجودبا ؛است

 ازجملـه . [44]قـرار نگرفتـه اسـت     مورداسـتفاده توسط پژوهشـگران پیشـین گسـترش نیافتـه و     
بینـی فـروش    بینی نـوآوری، کـاربرد آن در پـیش   ، علاوه بر پیشنظریههای ارزشمند این  ویژگی

(.1)شکل  استمحصولات جدید 
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 [56]باس مدل انتشار  .1شکل 

 
 از: اند عبارتمتغیرهای این مدل 

دهان و پذیرش ناشی از تبلیغات و دیگـر   به دهاننرخ پذیرش: مجموع پذیرش ناشی از تبلیغات ـ 
 ؛عوامل خارجی

گرفتن در معرض تبلیغات پذیرندگان بااقوه: مشتریانی هستند که محصول جدید را از طری  قرار ـ
 ؛زمانی مقدار ثابتی است  پذیرند و در هر دوره می
انـواع تبلیغـات، محصـول را    گـرفتن در معـرض   ای که پس از قرار پذیرندگان: پذیرندگان بااقوهـ 

 اند. خریداری کرده
در مدل باس نرخ پذیرش نوآوری ناشی از تبلیغات، به جمعیت پذیرنـدگان بسـتگی    ازآنجاکه     

که یک  . هنگامیاستاندازی مدل اجستیک انتشار نوآوری  دارد، این مدل قادر به حل مشکل راه
ش شامل افرادی است که درباره نـوآوری  د، نرخ پذیرشو محصول جدید معرفی مینوآوری یا یک 
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کنند. با کاهش تعداد پذیرنـدگان   کسب اطلاع می ،مانند تبلیغات ،جدید از منابع اطلاعاتی خارجی
یابد، سهم تبلیغات در نرخ پـذیرش کـل کـاهش     جمعیت پذیرندگان افزایش می که درحاایبااقوه، 

دهان غااب  به یابد. در ادامه، تبلیغات دهان یدهان افزایش م به یافته و در مقابل سهم تبلیغات دهان
 .[56]یابد  و فرآیند انتشار تا انتها مانند مدل اجستیک انتشار ادامه می شودمی
باس فرض کرده است که احتمال آنکه یک پذیرنده بااقوه، محصول یـا نـوآوری جدیـد را از         

زمانی مقدار ثابتی   بپذیرد، در هر دورهگرفتن در معرض تبلیغات و دیگر عوامل خارجی طری  قرار
کسـر ثـابتی از جمعیـت    زمـانی    شـوند کـه در هـر دوره    بنابراین عوامل خارجی سبب مـی ؛ است

 برابر است با: (AR)نرخ پذیرش  رو ازاین ؛پذیرندگان بااقوه، محصول یا نوآوری جدید را بپذیرند
 
(1        )                                                                                AR=ciP(A / N) 

 ARدهان=  به تبلیغات دهان واسله بهپذیرش ناشی از تبلیغات + پذیرش                         ( 2)
 aP=تبلیغات واسله بهپذیرش                                                                             (3)
 ciPA/N=دهان به واسله تبلیغات دهان پذیرش به                                                    (4)
 

  )میزان اثربخشـی تبلیغـات( ضـریب نـرخ پـذیرش تبلیغـات اسـت )دوره        aکه در آن پارامتر      
بـالا، مـدل     زدن دو معاداـه شوند. با جمع دو منبع پذیرش، مستقل از یکدیگر فرض می (.1زمانی/

 شود: طور خلاصه به شکل زیر بیان می به
 
(5)                                                                                       AR=aP+ciPA/N 
 

تـأثیر تبلیغـات در    ،شود و جمعیت پذیرندگان صفر اسـت  یکه یک نوآوری وارد بازار م زمانی     
بـا کـاهش جمعیـت پذیرنـدگان      تدریج بهابتدای فرآیند انتشار در بیشترین مقدار خود قرار دارد و 

بنابراین در ابتدای معرفـی محصـول، نـرخ پـذیرش      ؛[56]یابد  ش میطور یکنواخت کاه بااقوه به
مشـخ    نـرخ یـک   او ب رسدمیمقدار خود   )نرخ فروش یک محصول( افزایش یافته، به بیشینه

رخ پذیرش بسـتگی  کننده ن یابد. این نرخ به میانگین عمر محصول و پارامترهای تعیین می کاهش
 دارد.
شوند(، نیـز   نرخ قلع استفاده )نرخی که در آن پذیرندگان فعال به پذیرندگان ساب  تبدیل می     

د. این نرخ به میانگین مدت استفاده شواز عناصر مدل است که باعث کاهش پذیرندگان فعال می
و با تفکیـک   سادگی بهدهان را  به رفتن تبلیغات دهانبیناز نوآوری بستگی دارد. قلع استفاده و از
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های مختلفی که هر یک نمایانگر درجات مختلفی از استفاده و تمایل  جمعیت پذیرندگان به گروه 
 توان در چارچوب انتشار نوآوری بیان کرد. ، میهستنددهان  به به تبلیغات دهان

پذیرندگان )مشتریان( باعـث افـزایش )نـرخ(    است که در مدل انتشار، افزایش تعداد  ذکر قابل     
ها همواره درصد مشخصی از درآمد شرکت که ازآنجایابد. و درآمد کل، افزایش می شودمیفروش 

. این 1یابدجهت با افزایش درآمد، افزایش  تواند هم شود، بودجه بازاریابی نیز میصرف بازاریابی می
تـابعی غیرخلـی از    عنـوان  بـه را  منافع بااقوه سهامدارانو  بازاریابی های برنامه، اثربخشی مسئله

های  . این افزایش از منظر اثربخشی برنامه[63]دهد درصد افزایش در بودجه بازاریابی افزایش می
بـر  است. این اثربخشـی   بررسی قابلبازاریابی و با مقایسه بودجه تبلیغاتی شرکت و رقبای آن نیز 

 .[22]ارد معناداری د تأثیرمشتریان  جذب
د. افزایش بودجه تحقیـ  و  شوافزایش درآمد کل، تنها به افزایش بودجه بازاریابی منتهی نمی     

ضـمن   ،(1990. ایندریدن و همکـاران ) استتوسعه نیز از پیامدهای اساسی افزایش درآمد شرکت 
بیـان   بـه  ویـژه درآمـد حاصـل از فـروش،    عه، بـه بودجه تحقی  و توس کننده تعیینبررسی عوامل 

. ایـن امـر بـه تحقـ  انتظـارات      [25] انـد پیامدهای افزایش در بودجه تحقی  و توسـعه پرداختـه  
بنـدی، طراحـی، کیفیـت و عملکـرد     های محصول، همچون بسته مشتریان در قااب بهبود ویژگی

 عنـوان  بـه  [61]و طراحی  [25]کیفیت  ،[3 ،52 ،54]بر عامل قیمت  تأکید باوجودشود. میمنجر 
بندی محصول بـا  اخیر، بسته هایپژوهشعوامل افزایش یا کاهش جذابیت محصول، در برخی از 

ابزاری برای نمایش جـذابیت محصـول و    عنوان بهنیز [ 2، 16 ،51] های گرافیکیتکیه بر ویژگی
، جذابیت محصول عامل اساسی افزایش هاپژوهشاست. در این  شدههای کیفی آن ملرح ویژگی

و یا تبلیغات رسمی  [58]دهان بهواسله تبلیغات دهان رفتن( مشتریان بهدستکاهش )از)جذب( یا 
 .[41] است تأثیرگذاربر نرخ فروش  طور مستقیمبهاست که 

 

های بر پدیده تأثیرگذارمقولات  یشناسای رویکردهای گوناگونی برای.شناسيسیستميپويايي
محیلـی، روانشناسـی و سـایر     اقتصـادی، زیسـت   ی  ـهـای علـوم اجتمـاع   در شـاخه  موردبررسی

 ـ رگذارثا عوامل رویکردها در بررسی مناسبترین. یکی از [30] انداستفاده شده ،های مشابه زمینه ر ب
 های صنعتی توسـط فارسـتر  در پویایینخستین بار شناسی سیستم است که  ، پویاییهارفتار پدیده

و مـدیریت  ویـژه علـوم اجتمـاعی و اقتصـاد     هـا بـه  و سپس در سـایر زمینـه   (، ملرح شد2000)
تـوان شـرایط پیچیـده    بنایی در این رویکرد آن است کـه مـی  . فرض زیرگرفتقرار  مورداستفاده

اصـلی   تأکیـد هایی از روابط بین آن عوامل تشریح کرد. اساس عوامل و جریان دنیای واقعی را بر

                                                 
درصد از درآمد خود را  10های اروپایی، بیش از درصد از شرکت 50، حدود 2014نشان داده است که در سال  ها. پژوهش1

 .کنندصرف بازاریابی می
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به رفتاری و  گیردمیان عوامل شکل میاساس روابط تعاملی  این رویکرد بر ساختاری است که بر
عقیـده دارنـد    ،(2004) کاسـرس  ـ  کارئوو پااواوا  ـ  زوئرودریگ.[49]شود میمنجر پویا در سیستم 
. [49] بینـی رفتـار سیسـتم هسـتند    دنبـال پـیش   شناسـی سیسـتم بـه   های پویـایی که اساساً مدل

از: اند عبارتکند، میشناسی سیستم دنبال دو هدف اصلی که روش پویایی طورکلی به

 ؛تشریح رفتار سیستم بر اساس ساختار و رفتار آن. 1
ایجـاد بهبـود در    منظـور  بهها و یا هر دو پیشنهاد در مورد ایجاد تغییرات در ساختارها، سیاست. 2

 .[14]رفتار سیستم 
 شناسی سیسـتم، هـدف دسـتیابی بـه ادراک نحـوه رفتارهـای      سازی به روش پویایی در مدل     

هـای بهبـود عملکـرد    ها و اسـتراتژی وسیله آن نسبت به طراحی سیاستسیستم است تا بتوان به
هـای  از روش ای مجموعـه شناسی سیسـتم بـا ارائـه    . پویایی[28]سیستم در گذر زمان اقدام کرد 

سازی بازخوردهای پیچیده و تعـاملات   جو و شبیهوتوانند برای ارائه، جست ی که میمفهومی و کمّ
قـرار گیرنـد،    مورداسـتفاده گیری عملکرد  خلی میان عناصر سیستم، اقدامات مدیریت و اندازهغیر

 .[18]دهد این کار را انجام می


پیشینهپژوهش

هـایی تعریـف    عنوان حـوزه  توان به را می 1(CSFعوامل کلیدی موفقیت ).هایخارجيپژوهش
آمیـز سـازمان را    بودن، عملکرد رقابتی موفقیـت بخش ها در صورت رضایت که نتایج آن حوزه کرد

عوامل اساسی موفقیت در توسـعه محصـول جدیـد    درباره تضمین خواهند کرد. ملااعات مختلفی 
عوامل موفقیـت یـا    درباره گرفته انجامهای پژوهش ،(1995انجام گرفته است. براون و ایزنهارت )

 .[8] اندکردههای توسعه محصول جدید را در سه عنوان کلی بررسی  شکست پروژه
پـواتن و   .[6] اسـت  کردهعامل موفقیت توسعه محصول جدید را معرفی  شش ،(1999بنوتو )     

 انـد کـرده تاکتیکی و راهبردی بیان   موفقیت را در قااب دو طبقه عمدهنیز عوامل  ،(1998بارکلی )
هـای فرآینـدهای توسـعه     به اهمیت راهبرد شـرکت و ویژگـی   ،(2001. هنارد و زیمانسکی )[45]
. در پـژوهش  [23] انـد کـرده ارتباط زیادی با این دو طبقه کلی دارند، اشـاره   مواردی کهعنوان  به

عامل موفقیت اوایه، هشـت   54 میان، از کنگ بازی هنگ ( در صنعت اسباب2005سان و وینگ )
 .[57] اندعنوان عوامل اصلی موفقیت عنوان شده عامل به
را به مجموعه منابع انسانی،  محصول جدید ، عوامل اساسی موفقیت(2006کاندمیر و روسانا )     

 در ،(2007. میو و همکـاران ) [27] انداندازی تقسیم کرده ای، منابع ارزیابی و منابع راه منابع توسعه
وکارهای کوچک و متوسط کشور چین، عوامل اساسی موفقیـت در توسـعه محصـول     کسب زمینه

                                                 
1. Critical Success Factors 
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در پژوهش  موردبررسیگانه وینسون بررسی کردند. تعداد کل عوامل جدید را در مدل مراحل سه 
عامل بود که در قااب چهار طبقه کلی فنی، بازاریابی، تجـاری و مـدیریتی قـرار گرفتـه      46ها آن
 .[37] است
 5و  را بررسـی کـرده  عوامل کلیدی موفقیت توسعه محصول جدیـد   ،(2009یاهوی و فنگ )     

عوامـل اساسـی موفقیـت را     ،(1979ارت )ک ـور .[64] کردنـد عامل کلیدی موفقیـت را شناسـایی   
هـا، موفقیـت سـازمان را تضـمین      بخـش در آن  که حصول نتایج رضایت است هایی دانسته حوزه
 .[48] کند می
( در ملااعه خود به بازنگری عوامل موفقیت و شکست محصـول  2014گرانِرت و وان تریج )     

-های مشتری را راهی برای متوازنتوسعه محصول جدید بر مبنای خواسته ها آنجدید پرداختند. 

 کردنـد مشـتریان، معرفـی    شـده  شـناخته ها و نیازهای جدید و خواسته فناورانههای  سازی فرصت
داروهای زیسـتی   زمینه درشرکت داروسازی که  544با بررسی  ،(2015و همکاران ). مازولا [21]

دریافتنـد کـه روابـط     هـا  آن. یافتنـد نوآوری دست  تأمینکردند، به شواهدی از زنجیره  فعاایت می
ول جدیـد  را بـر توسـعه محص ـ   R&Dمحصـولات   خریـدوفروش موجود در شبکه نـوآوری، اثـر   

 .[34] دهد میقرار  تأثیر تحت
عنوان یکی از عوامل اساسی موفقیت توسـعه   ، نیروی فروش را به(2016ن )ستر و همکاراوئک     

شرکت حاکی از آن است  609از  شده آوری جمعهای . دادهقرار دادندملااعه مورد محصول جدید، 
دنبـال   موفقیت توسعه محصـول جدیـد را بـه    ،که نگرش نیروی فروش در توسعه محصول جدید

دارد. اثربخشی یکپارچگی نیروی فروش نیز تا اندازه زیادی به عواملی ماننـد کیفیـت اطلاعـات،    
 های غیرماای نیروی فروش، میزان نـوآوری و شـدت رقابـت بسـتگی دارد    مدیریت زمان، مشوق

[29]. 
وکـار آن   خارجی شرکت که در شبکه کسـب  با بیان اینکه منابع داخلی و ،(2017ژانگ و وو )     

های پویا برای توسعه بیشـتر  قرار دارند در توسعه محصول جدید مکمل یکدیگر هستند، از قابلیت
بـالا بـه    فناوریشرکت توایدی چین در صنایع با  130با ملااعه  ها آناین مفهوم استفاده کردند. 

محوری در ترجمه منابع بـه موفقیـت محصـول    های پویا، نقش این نتیجه رسیدند که این قابلیت
 .[65] کنند جدید ایفا می



، عوامـل اساسـی موفقیـت در توسـعه     (1389-1388طـاابی و همکـاران )  داخلي.هایپژوهش
های علـم و   متوسط مستقر در پارکوکارهای کوچک و  محصول جدید در قااب راهبردهای کسب

 تـأثیر  بررسـی ( بـه  1396نـائیجی و همکـاران )  .[59] بندی کردندااویترا بررسی و وری تهران فنا

 عملکـرد  بـر  جدیـد  محصـول  توسـعه  در ایوظیفـه  میان هایگروه و کنندگانتأمین مشارکت مشتریان،
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 در افـزار  سخت توایدکننده هایشرکت در جدید محصول توسعه عملکرد میانجی تشریح نقش و سازمان

 .[40] ختندفناوری پردا صنعت
هـای تحلیـل عـاملی و شـبکه عصـبی      بـا اسـتفاده از روش  ( 1395سللانی فسقندیس و همکـاران )      

 .[55] بینی موفقیت توسعه محصولات جدید در صـنایع غـذایی و آشـامیدنی پرداختنـد    ه پیشمصنوعی ب
 و تقاضـای محصـول جدیـد    قلعیـت  عـدم  و مقدار به متغیرهای مربوط ( تأثیر1395محقر و همکاران )

 تجهیـزات  توایـد  تـأمین  زنجیـره  یک در آن را عملکرد بر تأمین زنجیره شرکای اطمینان عدم همچنین

.[36] قرار دادند بررسیمورد  های سیستم را با استفاده از رویکرد پویایی دوسلحی پزشکی
به بررسی نقش مدیریت دانش در عملکرد فرآیند توسعه محصول (، 1390مانیان و همکاران )

. دهقـان دهنـوی و همکـاران    [32] افـزاری در اسـتان یـزد پرداختنـد     پیرامون شرکتی نـرم جدید 
و یکی  را بررسی کردندعوامل مؤثر بر موقعیت توسعه محصول جدید در صنعت نساجی  ،(1390)

ای منسجم در امر تواید  گیری از برنامه ترین مراحل در فرآیند توسعه محصول جدید را بهره از مهم
به اهمیت توسـعه   ،(1388حسینی و همکاران ). سید[15] خت محصولات عنوان داشتندایده تا سا

. [53] کردندوکار اشاره  ماندگاری در کسب برایعنوان یک استراتژی ضروری  محصول جدید به


شناسيپژوهش.روش3

شناسی سیستم مبتنی بر تئوری انتشار بـاس  در پژوهش حاضر از رویکرد پویایی.روشپژوهش
 ،هـدف  نظـر  ازتوسعه محصول جدید استفاده شده است. این پژوهش،  مسئلهسازی  مدل منظور به

ای  کتابخانـه  ـ  میدانی طورکلی به هادادهآوری  پیمایشی است. روش جمع ،روش نظر ازکاربردی و 
بنـدی بـر    خبرگان تعیین شده و جمـع  هاینوع رابله بین متغیرها با استفاده از نظر بنابراین ؛است

های پژوهش از مصاحبه عمی  با آوری داده جمع برایها صورت گرفته است.  اساس فراوانی پاسخ
دانشـگاه   اسـتادان نظر هسـتند و   توسعه محصول یا خدمت جدید صاحبزمینه  درمتخصصان که 
 .بهره برده شده استمواد غذایی حاضر در صنعت 



تبیین کرد که چرا رفتاری خاص از سیستم توان می مسئلهبا تعریف دقی  .سازیهایمدلگام
نمودارهـای علـت و معلـوای و نمـودار جریـان بـرای        مانندابزارهایی  پژوهشزند. در این سر می

انـد.  کار گرفتـه شـده   ترسیم نقشه سلسله مفروضات مربوط به رفتار سیستم در وضعیت موجود به
:هستندجامع، به شرح زیر  انالامک حتیبر دیدگاهی  تأکیدهای اصلی در این کار با گام
، پس از هستند بر توسعه محصول جدید اثرگذار طور مستقیمبهابتدا متغیرهای اصلی سیستم که  ـ

 منظور بههمچنین  ؛کارگیری رویکرد تئوری بنیادی استخرا  شدند ملااعه مبانی نظری و با به
 پویا شکل گرفتند. هایهرفتار تئوریک متغیرها با یکدیگر، فرضی تبیین
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های بازخورد )تعادای و تقویتی( در در ادامه، پس از تشکیل نمودارهای علت و معلوای، حلقه ـ 
سپس نمودارهای موجودی و  شدند؛های مناسب مشخ  ها شناسایی شده و با برچسبآن

نمودارها ، بر مبنای این هستند برخوردار «افزار ونسیم نرم»سازی در جریان که از قابلیت شبیه
 .شدندمعین 

، بر اساس تعریف معادلات تفاضلی، اعتبارسنجی مدل موردبررسیسازی سیستم پس از شبیه ـ
 شدند. تحلیل و بررسی های مختلف قرار گرفت و سیاست موردبررسی شده سازی شبیه

شود آن است که ادعا نمی های موجودو سایر مدل شده ارائهاهمیت در مورد مدل  نکته حائز
توان گفت برای تشریح روابط توسعه محصول جدید بلکه می ؛هستند جانبه همهها کامل و  دلم

 نیستند.در تقابل مفید بوده و با واقعیت 
 

هایپژوهشهاويافته.تحلیلداده4

مورد توسعه محصولات  در موجود اطلاعات پژوهش، پیشینه بررسی از پس.لهپوياتعريفمسئ
در بسیاری از صنایع، شدن سیکل معرفی محصولات جدید ترکوتاهگردید.  بررسی جدید
تبع آن ترشدن سیکل و بهاین کوتاهوضوح قابل مشاهده است. بهخصوص صنایع غذایی  به

 افزایشهای گذشته افزایش تعداد محصولات جدید در بازه زمانی مشخ ، نسبت به دهه
ملموسی داشته است. نکته حایز اهمیت آن است که بر اساس شواهد حاصل از مصاحبه با 

آمیزی در قبول و موفقیتعملکرد قابلاز  غذایی محصولات جدیدکنندگان و توایدکنندگان،  توزیع
. شدبینی آن، بودجه تحقی  و توسعه و بودجه تبلیغات پیش دایل که باشندبرخوردار نمیبازار 

بررسی عوامل موثر بر توسعه موف  اهمیت مسااه، در تحقی  حاضر بهبنابراین، با توجه به
محصولات جدید پرداخته شده است.

 
، پـس از اسـتخرا  متغیرهـای اثرگـذار بـر      طورمعمـول  بههایپويا.يوفرضیهنمودارهایعلّ

شوند. هر فرضیه پویا به ترسـیم گرافیکـی    های پویا بیان میها در قااب فرضیهسیستم، روابط آن
اختار تکرار س ـ منظور بههای بازخور را دارد و حلقهاشاره روابط علت و معلوای میان عناصر مختلف 

 کند.اساسی سیستم، کامل می
 طور جداگانـه در های اساسی بهدایل پیچیدگی تعاملات موجود میان متغیرهای مدل، حلقهبه     

هـای   حلقـه  ،4و  3، 2هـای   گیرند. شـکل قرار می موردتوجه 1یهای پویا و نمودار علّقااب فرضیه
یک شرکت توایدی را نشان و توسعه و بازاریابی رسمی  پژوهش سازوکارعلت و معلوای مرتبط با 

 دهد.   می

                                                 
1. Causal loop Diagrams 
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از: اند عبارتپویای ملرح در این پژوهش   فرضیه 

( شرکت با انجام تبلیغات رسمی، مشتریان خود را در بازار شناسایی و 1: 2و  1فرضیه پویای  ـ
و این  یابدمی  افزایشآن درآمد  تبع بهکند. با افزایش نرخ پذیرندگان محصول، فروش و  جذب می
شی اثربخ آنچه( از طرفی 2 ؛خواهد شدمنجر به افزایش بودجه بازاریابی و تبلیغات شرکت  مسئله

هایی از قبیل قیمت،  دهد، جذابیت محصول است که با مشخصه تبلیغات رسمی را افزایش می
 سازوکارها از طری   د. این مشخصهشوبندی و کیفیت محصول تعیین می طراحی، عملکرد، بسته

 نمایش داده شده است. ،2یابند که در حلقه دوم شکل تحقی  و توسعه بهبود می
 

 
 

 و بازاریابی بر نرخ جذب مشتری پژوهشی اثر بودجه های علّ حلقه .2شکل 

 
از محصـولات شـرکت اسـتفاده     نخسـت : افزایش جذب مشتریانی که برای بار 3فرضیه پویای ـ 
خواهد شد که این امر با وجود جذابیت محصول، تبلیغات منجر کنند به افزایش مشتریان فعال  می
 خواهد شد.منجر و به افزایش نرخ جذب مشتری  دهدمیدهان را افزایش  به دهان
 دهد. دهان مشتریان را بهتر نشان می به آثار تبلیغات دهان ،3شکل 
 

بودجه تحقیق و توسعه

درآمد کل

جذابیت کل محصول

پذیرش بواسطه
تبلیغات

بودجه بازاریابی

نرخ جذب مشتریان

+

+

نرخ فروش

+

+
+

+

+

+

بازاریابی بواسطه
تحقیق و توسعهتبلیغات
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 دهان به ی اثر تبلیغات دهانهای علّ حلقه .3شکل 


: افزایش جمعیت کل مشتریان با خریدهای مجدد، عملاً به فروش و درآمدزایی 4فرضیه پویای  ـ
شود و ذکر این نکته لازم است که متغیر اصلی اثرگذار در این زمینه  میمنجر بالاتر شرکت 

 دهد. دهان را افزایش می به جذابیت محصول است که اثربخشی تبلیغات رسمی و دهان
بازاریابی و توسعه  سازوکارهایاثر خرید مجدد مشتریان فعال را بر درآمدزایی شرکت و  ،4شکل 

 دهد. محصول نشان می
 

 


 ی اثر خرید مجدد مشتریان فعالعلّ حلقه .4شکل 

بودجه تحقیق و توسعه

درآمد کل

جذابیت کل محصول
پذیرش بواسطه

تبلیغات

بودجه بازاریابی

نرخ جذب مشتریان

+

+

نرخ فروش

+

+
+

+

+

+

مشتریان جدید

مشتریان فعال

تبلیغات دهان به دهان
پذیرش بواسطه تبلیغات

دهان به دهان +

+

+

+

+

+

+

تبلیغات دهان به دهان

هافش) (ی

بازاریابی بواسطه
تحقیق و توسعهتبلیغات

بودجه تحقیق و توسعه

درآمد کل

جذابیت کل محصول
پذیرش بواسطه

تبلیغات

بودجه بازاریابی

نرخ جذب مشتریان

+

+

نرخ فروش

+

+
+

+

+

+

مشتریان جدید

مشتریان فعال

تبلیغات دهان به دهان
پذیرش بواسطه تبلیغات

دهان به دهان +

+

+

+

+

+

+

کل مشتریان
+

+
+

تبلیغات دهان به دهان

هافش) (ی

جذب مشتریان

بازاریابی بواسطه
تحقیق و توسعهتبلیغات
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بندی روابط متغیرها و ارتباط نیز گفته شد، با جمع این از  پیشبا توجه به ملاابی که      
که تبلیغات رسمی،  گفتتوان طور خلاصه می ی، بههای پویا در قااب نمودار علّ سیستمی فرضیه

افزایش تعداد مشتریان، نرخ فروش شود. با  میمنجر به شناسایی و جذب مشتریان جدید 
توان به افزایش بودجه  یابد که از نتایج آن میدنبال آن درآمد کل افزایش میمحصول جدید و به

تابعی  عنوان به بازاریابی های برنامهاثربخشی ، افزایش نتیجه دربازاریابی و تبلیغات شرکت و 
 .دکراشاره  غیرخلی از درصد افزایش در بودجه بازاریابی

که خود به  استافزایش بودجه تحقی  و توسعه نیز از نتایج افزایش درآمد شرکت      
بندی، طراحی، های محصول همچون بسته سازی انتظارات مشتریان در قااب بهبود ویژگی برآورده

جذابیت کلی محصول و ها، د. بهبود وضعیت این شاخ شومیمنجر کیفیت و عملکرد و قیمت 
عنوان عامل اساسی جذب/ حفظ مشتریان ایفای و به بخشدمیی آن را بهبود های کیفویژگی

 د.کننقش می
کنند، به  از محصولات شرکت استفاده می نخستافزایش جذب مشتریانی که برای بار      

همراه جذابیت محصول، تبلیغات به مسئلهخواهد شد که این منجر افزایش مشتریان فعال 
افزایش  درنهایتو باعث رشد نرخ جذب مشتری خواهد شد.  دهدمیدهان را افزایش به دهان

جمعیت کل مشتریان با خریدهای مجدد، فروش و درآمدزایی بالاتر شرکت را در پی خواهد 
جذابیت محصول است  ،داشت. ذکر این نکته ضرورت دارد که متغیر اصلی اثرگذار در این رابله

 دهد. را افزایش می دهان به دهانو  که اثربخشی تبلیغات رسمی
 

جريان و موجودی در  کاررفته به، ترجمه متغیرهای 1جریان ـ نمودار موجودی. نمودارهای
نمودارهای علت و معلوای به متغیرهای انباشتی )موجودی( و متغیرهای نرخ )جریان( است. 

شوند و قابلیت ترسیم در می وزیاد کممتغیرهای موجودی متغیرهایی هستند که در طول زمان، 
ر جریان مدل ، نمودا5است. شکل  مشاهده قابلاساس اینطول زمان را دارند. رفتار این متغیرها بر

 دهد. را نشان می
تحقی  و توسعه،  سازوکاردر قسمت قبل،  شده دادههای علت و معلوای شرح  با توجه به حلقه     

دهان و زنجیره مشتریان بااقوه، مشتریان بار اول و مشتریان فعال  به تبلیغات رسمی، تبلیغات دهان
متغیر کمکی )متغیرهای  46متغیر نرخ و  3متغیر حاات،  3سازی شده است. این مدل دارای  مدل

قوه، مشتریان بار اول و مشتریان باا :از اند عبارتواسله و توابع جدوای( است. متغیرهای حاات 
رفتن و دستنرخ پذیرش، نرخ خرید دوباره و نرخ از :از اند عبارتو متغیرهای نرخ  مشتریان فعال

، موردبررسی مسئله. در هستندمتغیرهای کمکی  ،5مابقی متغیرهای موجود در مدل در شکل 

                                                 
1. Stock and Flow Diagrams 
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با توجه به  توان میو در مسائل مشابه  استتواف  خبرگان مبنای تعیین متغیرهای موجودی  
مانند جذابیت محصول، برخورد  ،خبرگان مربوطه در رابله با ماهیت برخی متغیرها هاینظر

 متفاوتی را در پیش گرفت.
 

 
 

 افزار ونسیم( در نرم شده سازی شبیهمدل موجودی جریان توسعه محصول جدید ) .5شکل 

 

ضرب اثربخشـی و یـا نسـبت     صورت حاصل دهان، به به جذب مشتری از طری  تبلیغات دهان     
های مشتریان با کـل جامعـه    پذیرد( و تعداد ملاقات میجذب مشتری )که از جذابیت محصول اثر 
دهان در ادامـه   به شود. معادلات مرتبط با تبلیغات دهان هدف در مورد محصول شرکت، تعیین می

 ذکر شده است.
 

 دهان به = نرخ جذب مشتری از طری  تبلیغات دهان ضریب جذب مشتری× دهان  به تبلیغات دهان

تعداد مشتریانتعداد مشتریان فعال
بالقوه

تعداد مشتریان
جدید

نرخ کل جذب مشتری

ضریب جذب مشتری

نرخ تماس

جمعیت کل

نرخ جذب مشتری بواسطه
تبلیغات رسمی

جذب مشتری بواسطه
تبلیغات دهان به دهان

 

 

 

 

میانگین مصرف
هر مشتری

نرخ فروش

فروش اولیه در
نرخ فروش اولیههر مشتری

نرخ فروش مجدد
به مشتریان

 

 

  

 

 

اثربخشی بازاریابی تعداد کل
مشتریان

رضایت کلی
مشتریان

بودجه بازاریابی

نرخ خرید مجدد

بودجه تحقیق
و توسعه

جذابیت محصول

از منظر طراحی

اثر طراحی بر
جذابیت محصول

جذابیت محصول ازاهمیت طراحی
منظر عملکرد

اهمیت عملکرد

اثر عملکرد بر جذابیت
محصول

جذابیت محصول از منظر
بسته بندی

اهمیت بسته
بندی

اثر بسته بندی بر
جذابیت محصول جذابیت محصول از

منظر کیفیت

اهمیت کیفیت

اثر کیفیت بر جذابیت
محصول

جذابیت کلی محصول

اثر قیمت بر
جذابیت محصول

جذابیت محصول از
منظر قیمت

اهمیت قیمت

درآمد کل

قیمت محصول

سهم تحقیق و توسعه
از درآمد کل

قیمت مطلوب
در بازار

سهم بازاریابی
از درآمد کل

متوسط بودجه بازاریابی
شرکتهای رقیب

تابع جدولی
اثربخشی بازاریابی

ضریب از دست
رفتن مشتری

نرخ ازدست رفتن
مشتری

تابع جدولی
طراحی

تابع جدولی
عملکرد

تابع جدولی

بسته بندی

تابع جدولی کیفیت

تابع جدولی ضریب از
دست رفتن مشتری

تبلیغات دهان
به دهان

و قیقحت هجدوب>

توسعه>

نایرتشم دادعت>

بالقوه>

نرخ از دست رفتن

مشتری

نتفر تسد زا خرن>

مشتری>
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(مشتریان فعال+مشتریان بار اول)

جمعیت کل
 دهان به نرخ تماس= تبلیغات دهان× تعداد مشتریان بااقوه ×  

 

 دهان است. به دهاننرخ جذب کل، با فرض وجود مشتری بااقوه، حاصل تبلیغات رسمی و تبلیغات 
 

 MINدهان + پذیرش از طری  تبلیغات( به )نرخ پذیرش مشتریان بااقوه= پذیرش از طری  تبلیغات دهان

 
توابـع جـدول در نظـر    صـورت   های محصول بـه  نحوه اثرگذاری تحقی  و توسعه بر مشخصه     

، قیمـت ، بنـدی  اعـم از جـذابیت بسـته    ،های کلی محصـول  برای سایر جذابیت. گرفته شده است
. از متغیرهای کمکی برای بیـان  استفاده شده است 1و کیفیت محصول نیز از توابع اوکاپ عملکرد
برخی از متغیرهـای  با استفاده از . گردیدتر مفاهیم دنیای واقعی و تسهیل معادلات استفاده  شفاف

 ـ  حسـب  بـر توان یک متغیـر را   صورت تابع اوکاپ می کمکی به امـا   ؛ی بیـان کـرد  متغیرهـای علّ
 هـا  آنوجود نداشته باشد، از توابع ریاضی بـرای نمـایش    موردنظرامکان نوشتن تابع  که درصورتی
  شود.و در یک بازه به آن عدد داده می شدهاستفاده 



و  2سیستم بـه دو گونـه اعتبـار سـاختاری     شناسی پویاییهای اعتبار در مدلتعییناعتبارمدل.
معنـای ایجـاد روابلـی در مـدل اسـت کـه        تقسیم شده است. اعتبار ساختاری بـه  3اعتبار رفتاری

دهنده روابط جهان واقعی )با در نظر گـرفتن هـدف ملااعـه( باشـند     ای رسا و کافی، نشان گونه به
[43]. 

دهنده رفتار پدیده در جهـان  کافی نشان اندازه بهاست که رفتار مدل  ااعتبار رفتاری بدین معن     
اعتبـار سـاختاری مناسـبی     دارایواقعی باشد. اعتبار رفتاری وجود نخواهد داشت، مگر آنکه مدل 

هـای واقعـی راجـع بـه مشـتریان و      دسترسـی بـه داده  باشد. در این پژوهش بـا توجـه بـه عـدم    
اعتبارسـنجی سـاختار   بازاریابی و تحقی  و توسعه در یک شرکت ایرانی از دو روش  وبودجه برنامه

خبرگان و آزمون ساختاری شرایط حدی مدل استفاده شده است. هایمدل با استفاده از نظر

کـه سـابقه فعاایـت    استفاده شـده اسـت   چهار خبره  هایانجام اعتبارسنجی اول، از نظر برای     
 ـ     .انـد عنوان مدیر فروش و بازاریـابی را داشـته   به ع جـدوای  سـاختار علـت و معلـوای مـدل و تواب

انجـام   بـرای  آنـان قـرار گرفـت.    تأییـد سـازی مـورد   در مدل و همچنین رفتار شـبیه  مورداستفاده
سازی با تغییرات ناگهانی و شدید در برخی پارامترهای مـدل صـورت   اعتبارسنجی دوم، چند شبیه

ه نمونه اگر در حاات پای برای. برررسی شودپذیرفت تا صحت واکنش مدل نسبت به این تغییرات 

                                                 
1. Look up Function 

2. Structural Validiation 
3. Behavior Validiation 
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 تـأثیر و  دهـد جذابیت قیمتی محصول را بالاتر نشان  بایدافت کند، مدل  شدت بهقیمت محصول  
بـه   50، قیمت محصول از 10در مدل در زمان  بنابراین ؛خود را در نرخ جذب مشتری اعمال کند

 نشان داده شده است. ،6  که نتایج آن در شکل شودداده میکاهش  30
 

 
 جذابیت محصول از منظر قیمت .6شکل 

 
نشـان داده   ،7سیاست کاهش قیمت بر نرخ کل جذب مشتری اثرگذار اسـت کـه در شـکل     تأثیر
 است. شده
 

 
 نرخ جذب کل مشتری .7شکل 

 
رود ، انتظـار مـی  10با کاهش ضریب تماس مشتریان به نصف، در زمان  ،8شکل  با توجه به     

 دهان( را نشان دهد. به که مدل خروجی با نرخ جذب مشتری کمتر )از طری  تبلیغات دهان
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 دهان به واسله تبلیغات دهاننرخ جذب مشتری به .8شکل 


و  شـده  سازی شبیهپس از اعتبارسنجی، با تغییر متغیرها در محیط هایمختلف.سیاستاجرای

گیـرد و  ها مورد آزمایش قرار میهای مختلف و واکنش سیستم به آنها، سیاستبررسی اثرات آن
هـای   ، مجموعه سیاسـت نشودشود. چنانچه سیاستی به رفتار مللوب منجر ها بررسی میرفتار آن

تا استراتژی مللوب شناسایی شود. رفتار متغیرهای موجودی در طول  [19]شوند دیگر بررسی می
کـه بـا    صـورت  بـدین تفسـیر اسـت.   شـده، قابـل  اجـرا هـای  ها تحت سیاستزمان و نیز رفتار آن

مـدت و  های خاص، رفتـار متغیرهـای اصـلی مـدل در دوره زمـانی میـان      گرفتن سیاست پیش در
تعـداد کـل مشـتریان     .است مشاهده قابلسازی که در بررسی نتایج شبیه شدهبلندمدت مشخ  
سازی  از سوی دیگر، این شبیه ؛است  میلیون نفر در نظر گرفته شده 1 موردبررسیهدف در جامعه 

خانوار و افراد جامعـه هسـتند و    موردنیازصورت ماهیانه  برای محصولاتی در نظرگرفته شده که به
سازی مـدل در   برای اجرای شبیه شدهرنظرگرفتهد چهار سیاستجزئیات شوند.  مرتباً خریداری می

 ارائه شده است.1جدول 


های چهارگانه مدل. سیاست1جدول 

نامسیاست
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انـد.   هـا و امکانـات شـرکت مفـروض در نظـر گرفتـه شـده        ها با توجه بـه سیاسـت  سیاست      
 اند.بودن این متغیرها ملرح شده اختیاردایل در های تحقی  و توسعه و تبلیغات به سیاست

 

سهم بودجه تحقی  و توسعه در این سیاست، سهم بودجه بازاریابی از درآمد کل و پايه.سیاست
سازی برای متغیر جذابیت کلی  نتایج شبیه ،9اند. شکل  ظر گرفته شدهن درصد در 5از درآمد کل 

و  3های جذابیت محصول در سیاستشده، داده دهد. با توجه به ساختار شرح محصول را نشان می
ر به مقدار حداکثر تکه به تحقی  و توسعه توجه بیشتری شده است، جذابیت محصول سریع 4

 رسد که اثر خود را در جذب مشتری خواهد گذاشت. خود می


 
 

 جذابیت کلی محصول .9شکل 



در این سیاست، سهم بودجه بازاریابی از درآمد کل و سهم بودجـه تحقیـ  و   تبلیغات.سیاست
 واسـله  بـه نـرخ جـذب مشـتری     ،10انـد. شـکل    نظر گرفته شده درصد در 5توسعه از درآمد کل 

رشد  4و  2شود، نرخ جذب در سیاست  که مشاهده می طور هماندهد.  تبلیغات رسمی را نشان می
رشد جذب مشـتری   چراکه کرد؛اثربخشی بازاریابی نیز توجه  تأخیربه  بایددارد، اگرچه  تری سریع

ا بندی( نقـش دارد، در ابتـد   که در آن تحقی  و توسعه )برای مثال، درمورد بسته 4و  3در سیاست 
 بالاتر است.
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 پذیرش از طری  تبلیغات .10شکل 



درصد و سهم  5در این سیاست، سهم بودجه بازاریابی از درآمد کل .سیاستتحقیقوتوسعه
نرخ جذب مشتری  ،11درصد در نظر گرفته شده است. شکل  10بودجه تحقی  و توسعه از درآمد 

دهد که در آن نیز اثر تحقی  و توسعه کاملاً مشـخ    دهان را نشان می به تبلیغات دهان وسیله به
 است.

 
 

 دهان به پذیرش از طری  تبلیغات دهان .11شکل 
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در این سیاست، بودجه هر دو بخش افزایش یافته و توسعهمتوازن.سیاستتبلیغاتوتحقیقو 
تعـداد کـل مشـتریان را نشـان      ،12است. شـکل    درصد در نظر گرفته شده 10میزان این میزان 

هـای مختلـف، سـرعت    واـی در سیاسـت   ؛رسد دهد که در تعداد یک میلیون نفر به اشباع می می
 ااذکر متفاوت است. رسیدن به اشباع با توجه به موارد فوق

 

 
 

 کل مشتریان فعال .12شکل 
 

وپیشنهادهاگیرینتیجه.5

دخیـل در موفقیـت     های اصـلی افزاینـده و کاهنـده    پژوهش حاضر با هدف شناسایی پویایی     
توسـعه محصـول    مشخصاًمحصول جدید انجام گرفته است. در این پژوهش سعی شد که   توسعه
قرار گیرد کـه در   موردتوجهشناسی سیستم  با نگاه به تئوری انتشار باس و با رویکرد پویایی جدید
طور  ها بهسیاست اجرای. نتایج بررسی شدندلف موفقیت توسعه محصول جدید سیاست مخت 4آن 

طـور   های تحقی  و توسـعه و بازاریـابی بـه    خلاصه حاکی از آن است که افزایش بودجه در بخش
 هـا  آنگانـه و بررسـی نتـایج    چهارهـای  سیاسـت  اجرایشود. با توجه به  مؤثرتر واقع می زمان هم

صورت توأم در  گذاری و افزایش بودجه به سیاست، سرمایه ترین مناسبو که بهترین  شدمشخ  
 های تحقی  و توسعه و بازاریابی است. بخش
د کـه  شـو افزایش بودجه در بخش تحقی  و توسعه، سبب افزایش جذابیت کلی محصول مـی      

بندی محصول و کیفیت محصول  شامل قیمت محصول، طراحی محصول، کارایی محصول، بسته
شود. افـزایش بودجـه بازاریـابی    . این افزایش متعاقباً باعث افزایش نرخ پذیرش محصول میاست

باعث افزایش پذیرش محصول از طری  تبلیغات شده و این امر سـبب افـزایش نـرخ پـذیرش و     
بـه مشـتریان فعـال و افـزایش تبلیغـات       هـا  آنافزایش تعداد مشتریان بار اول و تبدیل  درنهایت



1397ـ بهار  29انداز مديريت صنعتي ـ شماره  چشم   158 

صورت افزایش جذابیت کلی محصول در نظر گرفته  شود. نوآوری در محصول بهیدهان م به دهان
 شود.رش میکه باعث افزایش نرخ پذی است شده
یابد که میزان رضایت مشتریان افزایش می ،با افزایش مشتریان فعال و نیز کاهش نرخ اتلاف     

است. افزایش میزان بودجه در تحقی  و توسعه و عملکرد سریع آن،  تأثیرگذاربر نرخ خرید دوباره 
بنـدی محصـول،    یعنی انجام تغییرات سریع )در بازه زمانی کوتاه( در ظاهر محصول، ماننـد بسـته  

شود. این افزایش میـزان بودجـه در تحقیـ  و     سریع و محسوس در جذب مشتری می تأثیرسبب 
 .شودمیمشاهده  4و  3های توسعه در سیاست

زیرا سهم بودجه در بازاریـابی افـزایش    ؛نرخ جذب مشتری بیشتر است 4و  2های در سیاست     
بر هستند  های بازاریابی زمان بازاریابی نیز توجه کرد که برنامه تأثیر تأخیراابته باید به  ؛است یافته

بتدای نمودارها بـه ایـن   در ا شده مشاهدهو تأخیر  شد خواهندمواجه  تأخیرو تا رسیدن به نتیجه با 
کـاملاً مشـهود    ،دایل است. عملکرد خوب سیاست سوم، یعنی توجه به بخـش تحقیـ  و توسـعه   

گذاری در بخش تحقیـ  و   شود که پس از انجام سرمایه زمانی، مشاهده می تأخیراست. با اندکی 
ود.دهان ب به توان شاهد افزایش نرخ مشتریان جدید از طری  تبلیغات دهان توسعه می

توسعه محصول جدیـد همـواره یکـی از     مسئلهطور که در این پژوهش نیز نمایان بود،  همان     
فزاینـده   تـأثیر شود. امری که در دنیای امروز با توجه به  های سازمانی قلمداد می ترین چااش مهم
تر چرخـه حیـات محصـولات و توجـه     شدن هـر چـه بیش ـ  و تواید، کوتاه وکار کسبها در  وریفنا
، ازوم توجـه  ها آنبودن محصولات نسبت به دوام  روز و مشتریان به تنوع و به  ها زمان سازمان هم

؛ کنـد  تـر مـی   را حیاتی 1به این موضوع و سرعت بخشیدن به زمان معرفی محصول جدید به بازار
هـای انلبـاقی    سازی همچون سیسـتم  سازی و شبیه تر مدل کارگیری رویکردهای نوین بنابراین به

در اتخاذ ها و کمک به سازمان مسئلهسازی این  برای مدل 3سازی مبتنی بر عامل و مدل 2یچیدهپ
روی این حوزه از پژوهش قـرار   ای فرا انداز گسترده تواند چشم تر می کاراتر و اثربخش هایتصمیم
دهد.












                                                 
1. Time to Market 

2. Adaptive Complex Systems 
3. Agent Based Modeling 
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