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  دهیچک

عنوان در دنیای پرشتاب و رقابتی امروز، توسعه محصول جدید به

شود. ها شناخته مییکی از کلیدهای اصلی موفقیت و بقای شرکت

سازی محصول پردازی تا تجاریاین فرایند شامل مراحلی از ایده

های خاص خود همراه ها و پیچیدگیاست که هر مرحله با چالش

های تحولات نیازها و سلیقه تغییرات سریع در فناوری،. است

کند تا ها را وادار میمشتریان و فشارهای شدید رقابتی، سازمان

همواره به دنبال نوآوری و خلق محصولات متمایز باشند. فرآیند 

توسعه محصول جدید نه تنها فرصتی برای جذب بازارهای نو بلکه 

با  بستری برای ایجاد مزیت رقابتی پایدار و رشد اقتصادی است.

های فنی، بازاریابی ها و چالشاین حال، این مسیر پر از پیچیدگی

های تواند منجر به شکستو مدیریتی است که در صورت غفلت می

ها و پرهزینه شود. شناخت دقیق عوامل موفقیت، تحلیل چالش

ارائه راهکارهای عملی برای بهبود فرآیند توسعه محصول، ضرورت 

خواهند در بازارهای پویا و است که میهایی حیاتی برای سازمان

 Abstract 

In today’s fast-paced and competitive world, new 

product development is recognized as one of the 

key factors for the success and survival of 

companies. This process encompasses stages 

from ideation to product commercialization, each 

accompanied by its own specific challenges and 

complexities. Rapid technological changes, 

evolving customer needs and preferences, and 

intense competitive pressures compel 

organizations to continually pursue innovation 

and the creation of distinctive products. The new 

product development process not only provides 

opportunities to capture new markets but also 

serves as a foundation for establishing sustainable 

competitive advantage and economic growth. 

However, this path is fraught with technical, 

marketing, and managerial complexities and 

challenges that, if neglected, can lead to costly 

failures. Precise understanding of success factors, 

analysis of challenges, and provision of practical 

solutions to improve the development process are 

vital necessities for organizations seeking to 
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 . مقدمه1

 یاتیمحرک ح کی ینوآور ،یوکار امروزکسب یهاطیدر مح

نقش  دیتوسعه محصول جد یهامیاست و ت تیموفق یبرا

 یازهایدر پرورش محصولات نوآورانه دارند که ن یمحور

و به رشد درآمد کمک  کنندیکننده را برآورده ممصرف

 دیکه رقابت در تولییازآنجا(. 2023، 1)بالزانو و مارزی کنندیم

ها در شرکت یبقا یابزارها نیتراز مهم یکیشدن یو صنعت

 یرقابت تیبه دنبال مز یطورجدها بهاست، شرکت حاضر عصر

توسعه  خود هستند. بدون شک یگرفتن از رقبایشیپ یبرا

)بلو مرحله است  نیورود به ا یبرا یامقدمهمحصولات جدید 

های پیشرو در امروزه شرکت (.2023، 2همکارانپینتادو و 

ترین واقف هستند که مهم لا کام واقعیتسراسر جهان به این 

ی توانایی طراحی و عرضه ها در بازار رقابتبرترى آن عامل

تر و مؤثرتر از سایر رقبا است. مستمر محصولات جدید، سریع

ظهور ها، سازمان پذیریرقابتافزایش ، تکنولوژیبا پیشرفت 

علوم و تجهیزات جدید تولیدی، تغییرات اساسی در نیازها و 

در پاسخ به این تغییرات، شود. ایجاد میمشتریان  لیقس

-ایفا می نقش مهمی در موفقیت یک شرکت NPDنوآوری و

 کتوسعه محصول جدید ی(. 1400تارمست و همکاران، کند )

 یاستراتژها از شرکت یاریبس و دانش فشرده است ندیفرا

 یاز منابع خارج یاگسترده فیاستفاده از ط را برای باز ینوآور

در مواجهه با کمبود منابع و خود  یکمک به نوآور یبرا

، 3و همکاران اند )جینهای محیطی اتخاذ کردهآشفتگی

                                                           
1.Balzano & Marzi 

2.Bello-Pintado et al 

2019.)  NPD تیتواند به فروش بزرگ، سود و مزیموفق م-

 یدگیچیپ لیبه دل ،حالنیمنجر شود؛ باا یسازمان یرقابت یها

 اریبس دیشکست محصولات جد زانی، مNPD ندیفرا

درصد از  40که حدود  شودیزده م نیتخم توجه است.قابل

پس از تمام مراحل  یحت ،یاندازدر زمان راه دیمحصولات جد

درصد از  13و تنها  خورندیشکست م شیتوسعه و آزما

محصول  یهاکه مجموع تلش دهندیها گزارش مشرکت

ها به شرکت. رسندیبه اهداف سود سالانه خود م دشانیجد

 کیستماتیکنند که چگونه به طور سیم نییطور فعال تع

را  NPD ندیاز فرآ قیدق یهالیتحلوهیاز تجز یامجموعه

به حداقل رساندن خطرات توسعه و به حداکثر رساندن  یبرا

 زیموضوع چالش برانگ کیبه  دیمحصولات جد تیموفق زانیم

 ،4و همکاران )چن کنند لیوکار تبدتوسعه کسب یاتیو ح

وکارها با محیط رقابتی ببا افزایش رقابت جهانی، کس (.2022

ت لاهستند و به توسعه محصومواجهه تر و پویاتری پیچیده

توسعه ؛ نیاز دارندر تکوتاه تر و چرخه عمربالا تیفینوآورانه باک

رشد . وکار استبکس موفقیت یکرمز محصول جدید 

سو و پیچیدگی های مشتریان از یکتهق و خواسلیروزافزون س

پذیری های تولیدی از سوی دیگر، انعطافسازمانبین رقابت 

های ت جدید را برای شرکتلامحصو ،درپیو پیارائه سریع در 

، نیبنابرا ؛(1401سازد )سلگی و همکاران، ضروری میتولیدی 

توسعه محصول  ،کننده رقابتیکی از عوامل تعیینامروزه 

خواهند به زندگی میهایی که دلیل بنگاه همینجدید است. به 

3 Jin et al   
4 Chen et al 

جهانی امروز سربلند باشند. این مقاله با نگاهی جامع، به بررسی 

پردازد و راهکارهای کلیدی برای این فرآیند استراتژیک و حیاتی می

 د.دهارتقای موفقیت توسعه محصول جدید ارائه می

، محصول، توسعه محصول جدید، عوامل موفقیت :دواژهیکل

 های توسعه محصول جدیدچالش

thrive in today’s dynamic and global markets. 

This article offers a comprehensive examination 

of this strategic and critical process and presents 

key strategies for enhancing the success of new 

product development. 

Keywords:  Product,  New Product 

Development (NPD),  Success Factors, 

Challenges of New Product Development    
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ی محصول جدیدسراغ دیر یا زود به خود در بازار ادامه دهند، 

 (.1400)طجرلو و همکاران،  روندمی

 دیجد دهیا کیاست که از  یندیفرا دیتوسعه محصول جد

در بازار  یمحصول واقع کیرا به  دهیا کند و آنیاستفاده م

مرحله است که از  نیشامل چند ندیفرا نیا کند.یم لیتبد

آن مفهوم  یاندهیشود و به طور فزایمفهوم محصول شروع م

 یشود و برا ییکه محصول نها یکند تا زمانیرا اصلح م

محصولات  (.2022، 1)یوسف و وبستر آماده شود یابیبازار

 نیدتریجدو  است یضرور یامروز یهاشرکت یبرا دیجد

دهند. یها پاسخ ممشکلت سازمان نیترمحصولات به مهم

-کسب یجزء ضرور دیبه محصولات جد یابیدست کهییازآنجا

رشد  یهامحصولات فرصت نیدتریشود، جدیوکار محسوب م

نژادکیان ) کندیفراهم مها شرکت یرا برا یرقابت یهاتیو مز

است امری حائز اهمیت محصول جدید (. 2023 ،2و همکاران

. در متمرکز شده استت جدید محصولا بر و بازاریابی امروز

با شرایط  سازگاریکه روزمرگی و تکرار معنایی ندارد،  جهانی

هر سازمانی برای موفقیت  کلیدی، از عوامل مستمرو تکامل 

ت و محصولا بدیهی است که، نی؛ بنابراشوندمحسوب می

و  الزامیخون تازه، برای هر سازمان  ماننددید، خدمات ج

 (. 1401، راد یکمال)هاشمی و  شوند در نظر گرفتهضروری 

با وجود اهمیت بالای توسعه محصول جدید در افزایش 

ها با ها، بسیاری از شرکتپذیری و رشد سازمانرقابت

های فراوانی در فرایند توسعه این محصولات مواجه چالش

دهد که هستند. نرخ بالای شکست محصولات جدید نشان می

شناخت دقیق عوامل موفقیت و دلایل شکست این فرایند، 

ها ضروری است. همچنین، د عملکرد و کاهش ریسکبرای بهبو

های فزاینده بازار و تغییرات سریع نیازهای پیچیدگی

مشتریان، ضرورت ارائه راهکارهای کاربردی برای ارتقای 

سازد. فرایند توسعه محصول جدید را بیش از پیش آشکار می

این پژوهش با هدف تحلیل جامع این فرایند و ارائه راهکارهای 

                                                           
1 Youssef & Webster  
2 Nezhadkian et al 

گیری مؤثر در قا، چارچوبی برای بهبود عملکرد و تصمیمارت

 د.کنها فراهم میسازمان

 . مبانی نظری پژوهش2

  محصول جدید .1.2

 ت،یفیکالاها مانند سبک، ک ایمحصول به انواع محصولات 

اندازه و  ،یگارانت ف،یک ایبسته  ،یشکل، نام تجار ،یطراح

کلمه (. 2021، 3)چانتانی اشاره دارد رهیخدمات و غ

و انتظارات  ازهایبرآوردن ن یکه برا یزیبه هر چ "محصول"

محصولات در قالب کالاها، . شود اشاره داردیارائه م گرانید

ها، خواص، سازمان، افراد، مکان دادها،یرو ات،یخدمات، تجرب

( و 2020، 4)پرابوو و همکاران شوندیها ارائه مدهیاطلعات و ا

های گیژبازاریابی است که وی ترکیب ساسیمحصول، عنصر ا

د. ناد کجتواند مزیت رقابتی ایفرد آن در صنعت میمنحصربه

نیازها  تأمینیزی است که برای چمحصول همان بدین منظور، 

تمایل دارد برای آن پول کننده فشود که مصربه بازار ارائه می

 (.1400پرداخت کند )خشوعی و همکاران، 

، محصولات ابداعی، محصولات دینظور از محصولات جدم

د یشده و انواع محصولات جد تر، محصولات اصلحپیشرفته

دیگر یعنی محصولاتی که با تلش خود شرکت و در دایره 

)رضایی و  آیند، استتحقیق و توسعه آن به وجود می

 تیفیباک دیبا دیمحصول جد ک(. در واقع، ی1400خاکزادیان، 

 کی افتهی ارتقا ییمحصول بهتر مشخص شود که به توانا

 نانیاطم تیانجام عملکرد خود از جمله دوام، قابل محصول در

 دیبا دیمحصول جد همچنین، اشاره دارد. جهیو دقت نت

محصول را نسبت به  کیرا ارائه دهد که  یبهتر یهایژگیو

 یهااگر با محصولات شرکت یکند، حتیتر میرقابت نیریسا

با ظاهر  دیبا دیمحصولات جد ن،یعلوه بر ا. شود سهیمقا گرید

 یشوند تا ارزش محصول برا یبندبهتر بسته یو طراح

خوب توجه  یمحصولات با طراح .ابدی شیافزا انیمشتر

کنند، عملکرد محصول را بهبود یرا به خود جلب م انیمشتر

 یهاتیدهند و مزیرا کاهش م دیتول یهانهیبخشند، هزیم

3 Chantanee 
4 Prabowo et al 
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، 1پرابوو و همکاران) آورندیرا به ارمغان م یمشخص یرقابت

 گونهنیاتوان ، محصولات جدید را میاساسنیبرا(. 2020

بار اختراع و به بازار تعریف کرد: محصولاتی که برای اولین

فرد های کاملا منحصربهشوند؛ ممکن است خلقیتمعرفی می

اند )لین و یافته ارتقایا اقلم موجودی باشند که تغییر و 

 (.2022، 2همکاران

را فهرست  دیمحصول جد شرفتی( شش پ2006) 3کاتلر

 کرده است:

  محصول جهان که  نیاول ؛در جهان دیمحصول جد

که  یدیمحصول جد ایشده است  جادیا یخاص یهایژگیبا و

 ن،یاشده است؛ بنابر جادیا دیورود به بازار جد یمنحصراا برا

 کسانیکه در حال حاضر موجود است  یآن را با هر محصول

 .کندینم

  نیا دیجد یشیافزا دیخط تول ؛دیجد دیخطوط تول 

 .ستندین دیبازار جد یشرکت هستند، اما برا

  محصولات  ؛موجود دیشدن به خطوط تول اضافه

موجود  دیکند، اما در خطوط تولیم دیکه شرکت تول یدیجد

 شرکت باشد. یبرا دینسبتاا جد دیکه با

  بهبود  ؛در محصولات موجود دنظریبهبود و تجد

 که اغلب در ها استمحصولات موجود از نظر ظاهر و ارزش آن

 است. رییو تغ ینوساز قیبازار از طر

  محصول  کی یعبارت است از معرف تیموقع رییتغ

 کیز ا یبرداربهره ای دیگروه هدف جد ای دیموجود به بازار جد

 .دیمحصول جد

  هستند که  یدیها محصولات جدنهیکاهش هز

و عملکرد  یشوند که سودمندیمحصولات موجود م نیگزیجا

 (.2021، 4)چانتانی کنندیخود را حفظ م

ها سازمان. سازمان هستند کی اتیرگ ح دیمحصولات جد

 دیکنند و با تیریمد یدرسترا به دیتوسعه محصول جد دیبا

 ی، توسعه و نوآورحالنیباا. کنند یبه طور مداوم نوآور

                                                           
1 Prabowo et al 
2 Lien et al 
3 Kotler 
4 Chantanee  

 دیاز محصولات جد یاریخطرناک است و بس دیمحصول جد

در مراحل مختلف با  دیمحصولات جد. خورندیشکست م

 یهاکیها و تاکتیروبرو هستند و به استراتژ ییهاچالش

که در توسعه و  ییهاشرکت. دارند ازین یمتفاوت یابیبازار

 یهادارند، پاداش یبرتر یو نوآور دیمحصولات جد تیریمد

 (.2022، 5)ماندال کنندیم افتیرا در یبزرگ

 

 (NPDفرایند توسعه محصول جدید ) .2.2

فرایندهای مرتبط با راهبرد،  تمام شاملتوسعه محصول  ندیفرا

سازماندهی، تولید مفهوم، ایجاد و ارزیابی محصول، ایجاد و 

 محصول جدیدسازی یک ارزیابی برنامه بازاریابی و تجاری

دیگر، توسعه محصول جدید استفاده از  یتعریف طبق. است

یک محصول جدید یا بهبود یک  ایجادها برای تواناییمنابع و 

است  یندیفرآ د،یتوسعه محصول جداست.  محصول موجود

 تیتا در نها کندیم لیرا به محصولات نوآورانه تبد هادهیکه ا

(. 1400ی انار و قاسمی همدانی، اللهفیس) به بازار عرضه شوند

-تیمجموعه فعال"عنوان توان بهیرا مید توسعه محصول جد

 ای دیجد یهااز عرضه یانیشرکت که منجر به جر کی یها

 دیشامل تول نیا. کرد فیتعر "شودیبازار در طول زمان م رییتغ

 لیتبد تیو در نها هادهیا نیتریانتخاب عمل د،یجد یهادهیا

 انیشده به مشترخدمات ارائه ایو/ یدیبه محصولات تول هادهیا

یند توسعه محصول جدید نقش افر (.2022، 6)کارپینن است

کلیدی در کل چرخه عمر محصول دارد. به طور منطقی، تمام 

ها و کیفیت بر هزینه NPDتصمیمات اتخاذ شده در طول 

در مراحل بعدی نگهداری و کاهش تأثیر  ندهایفرامحصول و 

 NPD ندیفرانظر از اینکه آیا این تصمیمات در گذارد؛ صرفمی

است  یزیچ NPD (.2021 ،7آنونن و همکارانهستند یا خیر )

 کیتوسعه و ارائه  ندیبه کل فرا یکه در تجارت و مهندس

عنوان توان بهیرا م NPD به بازار اشاره دارد. دیمحصول جد

 یمحصول در دسترس برا کیفرصت بازار به  کی لیتبد

5 Mandal  
6 Karppinen 
7 Annunen et al 
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هدف  (.2020، 1تراوایننو  اورنیوس)کرد  فیفروش توص

محصول تا زمان  یهادهیاصلاح اتوسعه محصول جدید  ندیفرا

 یزیرمحصول و برنامه یمحصول، از جمله طراح یاندازراه

کند  تیحما ییهاتیاز فعال دیبا NPD ندیفرا. است اتیعمل

 کیدر . فروش است دیاقلام جد یسازیکه هدفشان تجار

الزامات مربوط به فروش وجود  دی، باNPD کیستماتیس ندیفرا

 ندیبه فرا یدانیفروش در ارائه اطلاعات سطح م. داشته باشد

NPD انیرا به مشتر دیمحصولات جد زیفروش ن. نقش دارد 

مثبت  ریو فروش تأث NPD نیب یهمکار. کندیم یمعرف

 ،2)آنونن و همکاران پروژه دارد یبر عملکرد کل یتوجهقابل

 تیاستفاده از منابع و ظرف NPDه طور خلاصه، ب (.2021

موجود  ای دیمحصولات جد یارتقا ای دیتول یشرکت برا کی

بازار انجام  طیو شرا تیوضع ینیبشیاست که پس از پ

تلاش  دیاست که توسعه محصول جد یبدان معن نی. اشودیم

کنندگان مصرف یاطلاعات تقاضا از سو رییتغ یشرکت برا

در یک تعریف کلی، (. 2023 ،3)کورنیا و همکاران بالقوه است

 فاوتمحصولی جدید و مت یجادا ندیفراد توسعه محصول جدی

 NPD و،رنیازا. شودو قبلی شناخته می موجود لاتاز محصو

است که در آن  (نوآوری محصول)یکی از انواع نوآوری 

های موجود و قبلی شرح از محصول فاوتجدید و مت لاتمحصو

نوآوری محصول، مصداق تازگی و نو  اصطلاحشود و داده می

 (.1399 )رجوعی و همکاران، دهدظهوری را می

 

 مراحل توسعه محصول جدید .3.2

خود را  دیاست که محصول جد نیا یادکنندهیهر تول یایرو

به فروش  تیدر اسرع وقت در قفسه عرضه کند و آن را با موفق

خم وچیو پر پ یتواند طولانیتا قفسه م دهیا ریبرساند، اما مس

 یرا ط دیمحصولات جد یطراح ندیباشد و مراحل مختلف فرا

های سنتی تمام مدل(. 2021، 4مارکزوسکاو  دریسوئ) کند

با تولید  هکند کمی حرا تشری یندیفراجدید  عه محصولتوس

در و  را طی کردهچندین مرحله سپس شود، ایده شروع می

                                                           
1 Eurenius & Teräväinen 
2 Annunen et al 

در  شود.نتهی میت جدید مسازی محصولابه تجاری نهایت

بی یاهای بازارتچهارچوب فعالی عه محصولتوس ندیطی فرا

پردازی، مشتریان و ایده نیازهای شناسایی هایفعالیت شامل

، آزمون بازار، معرفی محصول به بازار ربازاربال ایده، ارزیابی غ

(. در این 1401)حمیدی و همکاران،  ایی استهو تولید ن

 است. دهیا دیتول د،یدر محصولات جد ینوآوراولین گام راستا، 

 یپردازدهیا اجرا باشند.و هم قابل یهم عمل دیها بادهیا

که از  دهدیها قرار مشرکت اریها را در اختدهیاز ا یامجموعه

. اجرا انتخاب کنند یها را برادهیا نیتوانند بهتریها مآن نیب

شده دیتول یهادهیا تیفیبه ک دیتوسعه محصول جد تیموفق

شامل منابع  دیمحصول جد یهادهیا یمنابع اصل دارد. یبستگ

کنندگان، عیرقبا، توز ان،یمانند مشتر یو منابع خارج یداخل

 اتیادب، نی؛ بنابرا(2020)ماندال،  است رهیکنندگان و غنیمأت

NPD ندیدهد که فراینشان م NPD  اغلب شامل پنج مرحله

-هیتجز قیشود، سپس از طریشروع م دهیاست که با توسعه ا

محصول و  شیمحصول، آزما یوکار، طراحکسب لیتحلو

 یهادهیا ده،یدر مرحله توسعه ا کند.یحرکت م یسازیتجار

-اهداف کسب ییو شناسا یمشتر یازهاین یابینوآورانه با ارز

کامل محصول  میخوب به مفاه یهادهیا شود.یم شنهادیوکار پ

-یمرحله حذف م نیاز ا فیضع یهادهیشوند و ایم لیتبد

 لیپتانس NPD میوکار، تکسب لیوتحلهیدر مرحله تجز. شوند

 یهالیو پتانس ازیموردن یگذارهیسرما ،یرقابت تیبازار، مز

در مرحله  کند.یم یابیارز شتریپاداش مفهوم محصول را ب

-محصول، مدل هیاول یهانمونه NPD میمحصول، ت یطراح

در . دهدیفروش را توسعه ممحصولات قابل ای دیتول یها

محصول را  هینمونه اول NPD میمحصول، ت شیمرحله آزما

-یکند و استراتژیم میتنظ یبه بازخورد بازار و مشترباتوجه

در طول  کند.یم شیرا آزما یسازیو تجار یابیبازار یها

 یابیو بازار دیتول یهابرنامه NPD میت ،یسازیمرحله تجار

کنندگان را نیمأو ت یتجار یدهد، شرکایرا توسعه م یینها

3 Kurnia et al 
4 Świąder & Marczewska  
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کند و یم جادیرا ا یسازیتجار یکند، جهت کلیانتخاب م

 (.2020، 1)وانگ و ژانگ کندیم یمحصولات را به بازار معرف

محصول جدید سعه تو ندیتوان فرایدگاه کلی میداز یک 

 د: را به سه مرحله عمومی زیر تقسیم کر

واقع از مرحله  دراین مرحله  ه:عمرحله پیش توس (1

ر . داستآن  یابیایده و ارز ایجادبازار تا  در ایی فرصتشناس

ه محصول عپروژه توس تنهااین مرحله محصول تولید نشده و 

 دارد. بر می قدمایده  یابیارز جهت درجدید 

ه عواقع مرحله توسدر این مرحله  ه:عمرحله توس (2

نبال ساخت یک دآن پروژه به در که  استمحصول جدید 

شده و فرصت شناسایی  ایجادایده  در جهتمحصول فیزیکی 

ز این اری حداکثر ادرببازار است تا سازمان را به بهره درشده 

 ند.ک راهنماییفرصت 

بدیهی است که هر محصول  سازی:مرحله تجاری (3

مطلوب  دو زمانی سو یستزا نها ارزشجدیدی برای سازمان

 جهتر دآید که سازمان بتواند ست میداز محصول جدید به 

بر لاوه این مرحله عد. اردبر قدمسازی محصول جدید تجاری

آن توجه به ه محصول باید عر زمان توسدحظات تجاری که لام

ی فروش سازمان برای دهای پیشبرالیتعمجموعه ف کرد،

ود شحاصل از محصول جدید را شامل می دحداکثرکردن سو

 (.1398)سلیمی و همکاران، 

 

 اهمیت توسعه محصول جدید  .3
ها شرکت تیموفق یاز عوامل اصل یکی دیتوسعه محصولات جد

 یهاتیمز جادیا یرا برا ییهادر بلندمدت است که فرصت

و  هامارلوند) کندیبلندمدت فراهم م یهاتیموفق یبرا یرقابت

 دیرقابت در بازار تشد کهییازآنجا (.2023،  2تراکاناویسیوس

روش ، شودیکوتاه م شود و چرخه عمر محصول دائماًیم

 یمؤثر برا وهیش کیبه  دیو توسعه محصول جد یطراح

                                                           
1 Wang & Zhang 
2 Hammarlund & Trakanavicius  
3 Li & Zhang 
4 Chen  

 شده است تا به رقابت در بازار پاسخ دهند لیها تبدشرکت

محققان فرض شده است که  نیدر ب(. 2021، 3)لی و ژانگ

NPD بلندمدت و  یبازار، سودآور تیرا در موقع ینقش مهم

 د،یعرضه مداوم محصولات جد تنها با کند.یم فایشرکت ا یبقا

بازار سازگار شوند و  ریمتغ طیتوانند بهتر با محیها مشرکت

-یرا م NPDدر واقع،  رشد بلندمدت شرکت را حفظ کنند.

محصول در نظر  کیاز تبلور دانش در  یندفرایعنوان توان به

 یهاها و تخصصگرفت که شرکت را ملزم به ارائه مهارت

 کیتوسعه  (.2019، 4)چن کندیحل مسئله م یمکمل برا

اکثر  یبرا یاتیح کیاستراتژ تیفعال کی دیمحصول جد

 یاستراتژ(. 2023، 5)نژادکیان و همکاران ها استشرکت

پردازش اطلاعات است که  کردیرو کتوسعه محصول جدید ی

به اهداف خود  یابیدست یاز دانش را برا یترمجموعه بزرگ

و  یرونیدانش ب بیبه ترک یکپارچگی نیکند. ایم کپارچهی

بهبود  NPD ،خوب باشد ادغام سازمان اشاره دارد. اگر یداخل

 طیمح راتییخود با تغ یاز رقبا ترعیها سراگر سازمان. ابدییم

توسعه محصول جدید سازگار شوند، احتمالاً عملکرد  یخارج

که تحقیق و توسعه محصول را  دهندیقرار م ریتأثرا تحت

 (.2023، 6و همکاران کنند )ادریستحریک می

اما  نیترعنوان نامطمئنبهبه طور مداوم  دیسعه محصول جدتو

اگرچه . شده است ییشرکت شناسا کیدر  ندیفرا نیتریضرور

اجرا شود،  یخوبکه به یخطرناک است، اما زمان ندیفرا نیا

)ترزا و  شودیوکار مکسب یبرا یرقابت تیاغلب منجر به مز

-مصرف قیو سلا لاتیتما ،نکهیبه اباتوجه(. 2021، 7چاکو

 دیاست، توسعه محصول جد رییحال تغکنندگان همچنان در 

 کیکند و یها عمل مشرکت یعنوان موتور رشد برابه

، 8)هونگ و لی است داریرشد پا یبرا یضرور یاستراتژ

-متیهدف و ق یبازارها ،یمشتر یازهایدرک نلذا، (؛ 2019

بر  ماًیمستق رایز ؛مهم است NPD ندیدر طول فرا یگذار

5 Nezhadkian et al 
6 Idrees et al  
7 Teresa & Chacko 
8 Hong & Lee 
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(. 2023، 1)جونگ گذاردیم ریشکست شرکت تأث ای تیموفق

توانند ها میتجاری مهم که در آن شرکت یندهایکی از فرای

از فناوری اطلاعات برای رشد استفاده کنند، فرایند توسعه 

های توسعه محصول محصول جدید است؛ زیرا بهبود شیوه

 سرا به همراه خواهد داشت )دورمو جدید، عملکرد برتر بازار

 ،یشدت رقابتبه طیمح کیدر (. 2021، 2یاوغلو و کاواکام

را  دیبه طور مؤثر ابتکارات توسعه محصول جد دیها باشرکت

 یابیدست یبرا یو سرعت دو عامل اساس ینوآور. انجام دهند

-یها کمک مها به شرکتآن. هستند دیبه توسعه محصول جد

پاسخ دهند، خود را از  یمشتر یازهایسرعت به نکنند تا به

 )ناسوشن ابندیبلندمدت دست  یداریکنند و به پا زیرقبا متما

 ،یکه در نوآور ییهاشرکت، رونیازا(. 2023، 3و همکاران

سرآمد هستند، در  دیمحصولات جد تیریمد و توسعه

 یابیبازار یهایاستراتژ دیها باشرکت بلندمدت موفق هستند.

و  یشدن تکنولوژمنسوخ قه،یسل رییخود را در مواجهه با تغ

 دهند. قیرقابت با عبور محصولات از مراحل مختلف تطب

در توسعه  ینوآور تیریمد یجامع برا یکردیرو دیها باشرکت

موفق در توسعه محصول  ینوآور. داشته باشند دیمحصول جد

 است. کیستماتیو س یمیمحور، تیتلاش مشتر ازمندین دیجد

 محور باشدیمشتر دیبا دیدر توسعه محصول جد ینوآور

 (. 2019 ،4)ماندال

 نییشرکت را تع کی ندهیآ یادیتا حد ز دیوسعه محصول جدت

توانند یم نیگزیجا ای افتهیمحصولات و خدمات بهبود. کندیم

، محصولات و حالنیباا. دهند شیافزا ایفروش را حفظ 

و  عیصنا توانندیهستند، م دیکه در جهان جد یخدمات

 یمعرف یبرا. دهند رییرا تغ یها را متحول کنند و زندگشرکت

موجود صنعت را  یهنجارها دیها باشرکت د،یمحصولات جد

که باعث  رندیرا به کار گ یلیتخ یهاحلبه چالش بکشند و راه

توسعه  (.2020، 5)ماندال شود انیو جذب مشتر یخوشحال

بقا و توسعه  کیاستراتژ یهااز هسته یکی دیمحصول جد

                                                           
1 Jeong  
2 Durmusoglu & Kawakami 
3 Nasution et al 
4 Mandal  

شرکت و  یحوزه تمرکز مهم در استراتژ کیو  یسازمان

به  NPDگذشته،  یهادر دهه است. یریگمیتصم یندهایفرا

محصول و  دهیا جادیبازار، ا قاتیمرحله مانند تحق نیچند

 توسعه محصولات جدید وابسته بود. اریمحصول بس یطراح

 جیتدراست که به قیدق یهایژگیو استقرار و ییشامل شناسا

محصولات از  شود.یم افتهیو بهبود دیمنجر به محصولات جد

 نه،یهز ت،یفینهفته؛ مانند ک یمتعدد و اجزا یهایژگیو

 یشرفتیاند و هر پشده لیو خدمات تشک یبندبسته ،یتکنولوژ

 کرد یتلق دیمحصولات جد دیتوان تولیبعد را م کیدر 

توسعه  یاصل یهایژگیو ( اما2022 ،6و همکاران )جیاناکیس

-یبالا است که م یدگیچیبالا و پ تیعدم قطع دیمحصول جد

)برنی  بر عملکرد توسعه محصول داشته باشد یمنف ریتواند تأث

 (.2022 ،7و سولتز

 . عوامل مؤثر بر موفقیت توسعه محصول جدید4
 دیبا درجه تناسب محصول جدید توسعه محصول جد تیموفق

 نییکنندگان تعمصرف یهاو خواسته ازهایبا ن افتهیتوسعه

-یجذب محصولات نم خودیخودکنندگان بهمصرف شود.یم

هستند که  یادرک شده یایجذب مزا شتریشوند، بلکه ب

 نیآورند؛ بنابرایمحصولات در هنگام مصرف به ارمغان م

-یژگیکنندگان از ومحصول به نحوه درک مصرف کی تیجذاب

 دارد یآن بستگ یایو مزا تیفیک ،ییمحصول غذا کی یها

(. مزایای موفقیت در 2019، 8ی و همکاراناواتیستیسول)

طراحی محصولی برتر، پتانسیل توسعه محصول جدید شامل 

نوآوری غیرمنتظره، هزینه کمتر پروژه و محصول، کاهش زمان 

ای و افزایش های میان وظیفهتأخیر، ارتباطات بهتر در کارگروه

ی و اللهفیسسهم بیشتر از بازار است )رضایت مشتریان و 

 نیمؤثر ب یارتباط و همکارعلاوه بر این، (. 1398همکاران، 

 یبرا دیعامل مف کی NPD یهامیمختلف و ت ینهادها

 (.2020)نقی گنجی،  محصول خواهد بود تیموفق

5 Mandal 
6 Giannakis et al 
7 Berényi & Soltész 
8 Sulistyawati et al 
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ده عامل کلیدی موفقیت محصول جدید را عوامل  1استوکلی

 زیر در نظر گرفته است:

  وکارمندان با ارتباط ه برقراری مدیران عامل بتعهد 

 مشتریان 

 ایجاد اهداف خاص 

 باشید قدمشیدر ایجاد منابع پ.  

  های مشتریان گوش به نیازها و خواستههمواره

 .دهید

 شده و نیازهای مشتریان فکر جادیفراتر از اهداف ا 

 .کنید

  قرار دهید.بر عملکرد و ارزش نهایی خود را تمرکز 

 سازی، معرفی مفاهیم محصول، نمونه در تولید

بازخورد از مشتری سرعت عمل  دریافتمحصول به بازار و 

 .داشته باشید

 عرضه آن به سپس سازی محصول جدید و از نمونه

 .بازار لذت ببرید

  اطمینان حاصل کنید که موفقیت محصول جدید

 کامل است.

  برای افرادی که درگیر فرایند توسعه محصول جدید

ای های توزیع و...( جایزهکانال کارمندان، مشتریان،) هستند

 (.1399در نظر بگیرید )رجوعی و همکاران، 

ترین عوامل برخی از مهم( 1) در ادامه و در جدول

، قبلیعات الاثرگذار بر موفقیت توسعه محصول جدید در مط

 :آورده شده استخلاصه ر طوبه 

 
 (1399. عوامل مؤثر بر توسعه محصولات جدید )پسیان و همکاران، 1جدول 

 عوامل مؤثر بر توسعه محصولات جدید محقق

عوامل از ازمانی سای و توانایی یادگیری سرمایه انسانی، سرمایه فکری، سرمایه سازمانی، سرمایه رابطه (1996) 2کوپر و همکاران

-ر راهدها های آنقابلیتاصلی موفقیت تولید محصول جدید است، جایی که سرمایه سازمانی شامل 

 .ات در یک شرکت استلاعآوری اطگردبینی و اندازی، بازاریابی، پیش

ارائه یک  تمرکز بر( 2گیری مناسب در بازار، توجه به بازار، محور بودن محصول و مشتری؛ جهت (1 (2005کوپر )

توسعه  یندهای طراحی،آالمللی در فرگیری بینمحصول جهان تراز، در اختیار داشتن یک جهت

 .و بازاریابی

تحقیقات  استفاده از (2های اختصاصی؛ های چند کارکردی و نیز تمرکز بر تیماستفاده از تیم (1 (2006) 3کادمیر و همکاران

کیفیت  (4 بررسی مشتریان نهایی؛ نیز بازار اولیه از تولید محصول و ایشآزم (3مفصل بازار؛ 

 .درجه یا میزانی که شرکت در بازارهای بین المللی حضور دارد (5تبلیغات و 

های حلقه (4د؛ ریزی و راهبرد محصول جدیبرنامه (3عات و ارتباطات؛ لااط (2تحقیقات بازاریابی؛  (1 (2010) 4سوان پون

 ن.کنندگاعرضه

ضایت میزان ر( 2ش در جهت پاسخگویی به تغییرات آن؛ لاموقعیت و حساسیت بازار و ترسی بر (1 (2010سید حسینی )

روژه پکاهش هزینه ( 4پاسخگویی سریع به رقبا؛  (3 از جانب مشتریان؛ و پذیرش محصول جدید

 د. محصول جدی

 دانند، هرچند کهمیترین عامل موفقیت در توسعه محصول جدید را نقش مدیریت ارشد مهم (2012اسماعیل و همکاران )

های بعدی ر ردههای مشتری را دهای اجرایی، تمرکز بر خواستهی فعالیتلافاکتورهایی مانند کیفیت با

 د.قرار دادن

                                                           
1 Stokely  
2 Cooper et al   

3 Kadmir et al  
4 Swan Poon 
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را در موفقیت محصول  ت و تجهیزات جدید تولیدتسهیلا یریکارگم در بهلازی یسازی اولیه و توانانمونه (2014) 1اوکاس

 د.داننمی تأثیرگذارجدید 

المللی، بین ثر بر توسعه محصول جدید را در چهار طبقه تعهد مدیریت ارشد، راهبرد، گرایشمؤعوامل  (1390کچوئی )

 .اندبندی نمودهپژوهی تقسیمندهیمدیریت سبد دارایی و گرایش به آ

ی، عوامل عوامل فناور، عوامل ساختاری، یندیعوامل سیستمی و فرارا ثر ؤابعاد چهارگانه عوامل م (1391وحدت )

 .کندمدیریتی بیان می

 

 

 ها و موانع توسعه محصول جدید. چالش5
های ها برای دانستن اینکه آیا منابع و قابلیتهمیت شرکتا

انسانی، مالی، فناوری یا عملیاتی لازم برای توسعه محصولات 

ای شناخته شده است به طور گسترده جدید را دارند یا خیر،

ها را برای ای باید همه گزینهها به طور فزایندهو شرکت

های فناوری به پیشرفت. دستیابی به این هدف ارزیابی کنند

تر های عمر کوتاهگیرند، چرخهای سرعت میطور فزاینده

 ییسرعت در حال پر کردن خلأهاها بهآپشوند و استارتمی

 کنندها کوتاهی میفعلی از پر کردن آن متصدیانهستند که 

به  NPDعملکرد  یابیارز (.2023 ،2)چانگ مونوز و همکاران

کنند،  یریگکند عملکرد بازار را اندازهیها کمک مشرکت

 را ارتقا دهند داریرا بهبود بخشند و توسعه پا یعلم تیریمد

 ( 2021 ،3)پان و همکاران

تواند پاسخ به نیاز مشتریان، میهدف از توسعه محصول جدید 

تطابق با شرایط بازار، تغییرات محیطی، افزایش سود، رضایت 

ت لااگرچه محصو. های رقبا باشدمشتریان و مقابله با سیاست

 اماکنند، ها ایجاد میهای جدیدی برای شرکتجدید، فرصت

ت دارند نادیده گرفته لاکه این محصو یتوجهنباید ریسک قابل

توسعه محصول، مدیریت نامناسب  ندیبهام در اهداف فرااد. شو

کارآمد، برخی  ریهای پروژه غعات بازار و تیملااط کمبودزمان، 

در تمامی ا اشاره کرد. هتوان به آنیلی است که میلااز د

زیرا با  ؛صنایع، ریسک در توسعه محصول جدید ذاتی است

                                                           
1 Okas 
2 Chang-Muñoz et al 
3 Pan et al 
4 Świąder & Marczewska  

هنوز هم های توسعه محصول گذشته، عات پروژهلاوجود اط

 .در طول توسعه محصول جدید وجود دارد تیعدم قطع

کاهش ریسک، اهمیت استراتژیک  درک، شناسایی و ،رونیازا

های مناسب مدیریت ریسک ها دارد و استراتژیبرای شرکت

تواند احتمال موفقیت توسعه محصول می چشمگیریبه طور 

 ی انار و قاسمی همدانی،اللهفیس) جدید را بهبود بخشد

از نظر  یتوجهقابل یایمزاتوسعه محصول جدید (. 1400

 رهیبودن زنجمحصول و دردسترس تیفیک د،یتول یهانهیهز

وکار و توسعه کسب تیموفق یکه برا آوردیبه ارمغان م نیمأت

 (.2021، 4مارکزوسکاو  دریسوئ) مهم است اریبس

های توسعه وجود دارد که شکست پروژه زیادیدلایل 

 :اند ازکه عبارتکند را توجیه میمحصول جدید 

 توسعه  ندیچندگانه بودن و ابهام در اهداف فرا

 محصول

  فعلیتمرکز بر مشتریان 

 توجه ناکافی به زمان 

 های مبهمگیریجهت 

 ناکافی بودن اطلاعات از بازار 

 ها و صدای مشترینبود توجه کافی به نیازمندی 

 اساس محصولتعریف بی 

 یندهایفرا اساسییفیت پایین در اجرای وظایف ک 

 توسعه محصول
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 های های پروژه با ساختار ضعیف و تیموجود تیم

 (.1399)طاهرزاده موسویان و مقدم،  کارآمدناپروژه 

 

. راهکارها و پیشنهادهای بهبود فرآیند توسعه 6

 محصول جدید
 تیبا موفق توانندیم دیتوسعه محصول جد تیها با قابلشرکت

کنند، دامنه محصولات را گسترش  یرا معرف دیمحصولات جد

 دیجد یفناور یهاو وارد حوزه دیجد یدهند، وارد بازارها

به بازار،  ترعیبه سرعت سر توانندیها مشرکت جه،یدر نت شوند.

توسعه کارآمد  یهانهیو هز دیمحصول جد تیفیک شیافزا

 یکه به رقابت، شهرت، سهم بازار، سودآور ابندیدست 

 تیقابل ن،یبنابرا .کندیکمک م یبلندمدت و ارزش سازمان

 یرقابت تیمز نییدر تع یینقش بسزا دیتوسعه محصول جد

سوکبامرونگ و ) ها داردآن یابیو عملکرد بازار داریپا

 یبرندساز یکار بر رو(. همچنین، 2023، 1فورنلافاتراچاکرون

و رسانه  یبسته بند غات،یتبل قیآن از طر یابیمحصول و بازار

 ریتأث ندهیآ یابیبر بازار یدر برندساز تیخلاق رایمهم است، ز

 (.2023، 2چاکرابورتی و همکاران) گذارد یم

باشند حتماً  مندعلاقهها به کارآفرینی و نوآوری اگر شرکت

مزیت رقابتی ی توسعه محصولات جدید رفته و این امر به سوبه

(؛ لذا، 1401شود )بهبودی و همکاران، پایدار منجر می

 داریپا یرقابت تیمز یمهم برا رگذاریعامل تأث کی ینیکارآفر

و  یابیبازار ،ینیکارآفر. است توسعه محصول جدیدو 

و عملکرد  یرقابت تینوآورانه ممکن است بر مز یهاتیقابل

NPD (.2021، 3و همکاران وراتتجاتیپ) مثبت بگذارد ریتأث 

 

 گیری . نتیجه7
های عنوان رگ حیاتی سازمانتوسعه محصول جدید به

تولیدی و خدماتی، از اهمیت استراتژیک بالایی برخوردار است 

ها در مدیریت موفق این فرایند مستقیماً و توانمندی شرکت

بر بقای آنها و جایگاه رقابتی آنها در بازار تأثیرگذار است. 
                                                           

1 Sookbumroong & Phornlaphatrachakorn 
2 Chakraborty et al 

شامل مراحل متعدد از جمله تولید و ارزیابی  NPD فرایند

سازی است که هر کدام ها، طراحی، آزمایش و تجاریایده

بخشی است. با وجود نیازمند توجه دقیق و همکاری میان

های ارزشمندی که محصولات جدید برای رشد و فرصت

هایی مانند نرخ ها با چالشکنند، شرکتسودآوری فراهم می

، تغییرات سریع نیازهای مشتریان و بالای شکست

اند. برای افزایش موفقیت در توسعه های بازار مواجهپیچیدگی

محصول جدید، شناخت دقیق عوامل موفقیت شامل نوآوری، 

مدیریت پروژه، همکاری تیمی، و استفاده مؤثر از منابع داخلی 

و خارجی ضروری است. همچنین، اتخاذ راهکارهایی نظیر 

پذیری در طراحی محصول، گیری، انعطافد تصمیمبهبود فرآین

های بین های نوین و ارتقای همکاریگیری از فناوریبهره

ها و افزایش اثربخشی تواند به کاهش ریسکسازمانی می

ها با درک عمیق توسعه محصول کمک کند. در نهایت، سازمان

های آن و اجرای راهکارهای و چالش NPD از فرایند

توانند جایگاه رقابتی خود را تقویت کرده و در کاربردی، می

 د.تر عمل کننبازارهای پویا و پیچیده امروز موفق

 

 منابع
بهبودی، امید؛ غیور باغبانی، سیدمرتضی؛ شیبک، رضا، . 1

 (، تأثیر گرایش به کارآفرینی، گرایش به بازار و1401)

گرایش به مدیریت دانش بر مزیت رقابتی پایدار: بررسی 

)کوچینگ( در  رهیاری، نجی توسعه محصولنقش میا

 .95-71(،  صص 1)1، وریمدیریت و توسعه بهره

پسیان، غلمرضا؛ نوری، ایرج؛ جوانمرد، حبیب الله، . 2

(، طراحی مدل توسعه محصولات جدید با رویکرد 1399)

-خلق مزیت رقابتی در صنایع غذایی با رویکرد نظریه

اقتصاد و بانکداری پردازی داده بنیاد، فصلنامه علمی 

 .240-263اسلمی، شماره سی و سوم، صص 

تارمست، پگاه؛ علیرضایی، ابوتراب؛ هاشم زاده، غلمرضا؛ . 3

راهبرد طراحی مدل (، 1400شاه منصوری، اشراف، )

3 Pitjatturat et al  
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ت جدید با لاسازی چرخه توسعه محصوفرایندی چابک

س جهانی در شرکت ایران خودرو لسیاست تولید در ک

ی عمومی در رمشی گذافصلنامه خط (،رویکرد کیفی)

-144، سال دوازدهم، شماره چهل و سوم، صص مدیریت

129. 

(، 1401حمیدی، ناصر؛ شرفی، سیدعلی؛ عسگری، فرید، ). 4

ی ارائه مدل توسعه محصول جدید بانکی مبتنی بر بازاریاب

م، بذر، تحقیقات بازاریابی نوین، سال دوازدهم، شماره سو

 .35-70(، صص 46شماره پیاپی )

خشوعی، امیرحسین؛ خداداد حسینی، سید حمید؛ کلبی، . 5

بینی چرخه عمر (، طراحی مدل پیش1400امیرمحمد، )

های نوین در محصول با رویکرد ترمودینامیک، پژوهش

 .79-101، صص 3، شماره6گیری، دورهتصمیم

رجوعی، مرتضی؛ غیور باغبانی، سیدمرتضی؛ سبحانی، . 6

سازی بر موفقیت محصول نمونهثیر أت(، 1399احسان، )

گر دخالت مشتری و سرعت انتشار جدید با نقش تعدیل

های مستقر در پارک علم مورد مطالعه: شرکت)ات لعاط

ی(، نوآوری و ارزش آفرینی، سال و فناوری خراسان رضو

 .21-36نهم، شماره هجدهم، صص 

بررسی (، 1400رضائی، حمید؛ خاکزادیان، سیدمهدی، ). 7

ایه اجتماعی بر توسعه محصول جدید با نقش تأثیر سرم

بنیان استان های دانشمیانجی مدیریت دانش در شرکت

، ، مطالعات کارآفرینی و توسعه پایدار کشاورزیمازندران

 .119-134، صص 4، شماره8دوره

زاده، محمدرضا؛ اخوان، مریم، سلگی، امید؛ حمیدی. 8

 هراهبردهای تهاجمی توسع(، تبیین و تحلیل 1401)

دهی ارزش ویژه برند لوازم خانگی با جهت محصولات

امرسان، نشریه علمی راهبردهای بازرگانی، سال بیست و 

 .61-43، صص 19، شماره 19نهم، دوره 

سلیمی، غلمرضا؛ طهماسبی آقبلغی، داریوش؛ فرمهینی . 9

 بررسی نقش رهبری تحول(، 1398فراهانی، امیرحسین، )

، ت جدیدسعه محصولاآفرین و تفکر استراتژیک بر تو

 .65-88، صص 39مطالعات مدیریت راهبردی، شماره 

(، 1400هی انار، ناصر؛ قاسمی همدانی، ایمان، )لالسیف. 10

سازی بر تاثیر مدیریت ریسک بازار و ریسک تجاری

ستیک لانشریه صنعت ، عملکرد توسعه خدمات جدید

 .63-73، صص 104، شماره 26سال ،ایران

نیک آبادی، محسن؛ مهاجر،  هی، ناصر؛ شفیعیلالسیف. 11

یار؛ کریم، محمدحسین، سپیده؛ بیگی فیروزی، الله

د توسعه محصول رعملکبر  نوآوری بازر تاثی(، 1398)

های ، پژوهشفیت جذب دانشرظر تأثیبر کید اجدید با ت

مدیریت عمومی، سال دوازدهم، شماره چهل و چهارم، 

 .55-78صص 

قدم، متینه، طاهرزاده موسویان، سید فخرالدین؛ م. 12

(، نقش عوامل موثر در بازاریابی محصولات جدید، 1399)

های نوین در مدیریت کارآفرینی و توسعه نشریه پژوهش

 .1-10، صص 2 شماره، 1کسب و کار جلد 

طجرلو، علیرضا؛ انصاری، منوچهر؛ دیواندری، علی؛ . 13

طراحی چارچوب توسعه  (،1400کیماسی، مسعود، )
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