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 چكیده 
وامل ع ییشناسا است و دیموفق و مداوم محصولات جد یتوسعه  ،یرقابت تیشرکت ها در کسب مز تیرمز موفق

 نیدف اباشد. ه دیمف رانیمد یبرا یریگ میتصم یها سکیتواند در کاهش ر یم دیدر توسعه محصول جد یدیکل

ت. اس دیدجدر توسعه محصول  یدیعوامل کل یبند تیو اولو ییشناسا قیاز طر انینرخ جذب مشتر شیپژوهش افزا

 یسع قیتحق نیاستفاده شده است. در ا ستمیس یشناس ییایپو کردیانتشار باس، رو یمنظور از مدل تئور نیبه ا

 توسعه یدیامل کلو صاحبنظران در صنعت و دانشگاه، عو دیو مشاوره با اسات یشده است تا با مطالعات کتابخانه ا

گاه و دانش دیبواسطه مصاحبه از اسات قیتحق یرهایمتغ انیروابط م نیی. تعدشون ییشناسا دیموفق محصولات جد

ت و عل یانموداره میترس یمدل منجر شده است که مبنا یایپو اتیفرض میو تنظ رهایه استخراج متغمتخصصان ب

اختن و وارد س لمد یرهایقرار گرفته اند. استخراج معادلات مربوط به روابط متغ انیو و نمودار انباشت و جر یمعلول

شد  یو بررس فیمختلف تعر یویسنار 3ل، مد نی. در ادیمدل گرد یساز هیمنجر به شب Vensimآنها در نرم افزار 

بطور  یبایازارو توسعه و ب قیتحق یبودجه در بخش ها شیاز آن است که افزا یها به طور خلاصه حاکآن جیکه نتا

 ان داشته باشد. یدر جذب مشتر یشتریب ریتاث تواندیهمزمان م

 

  یو جذب مشتر دیحصول جدتوسعه م ستم،یس یشناس ییایانتشار باس، پو یتئورهای كلیدی: واژه
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 مقدمه -1
و بطور  شتریرا با سرعت ب یبالاتر تیفیک یها را وادار کرده است که محصولات داراشرکت ،یالمللنیب دیرقابت شد

به کسب  لیآن، تما جهیاست که نت افتهی شیافزا انیمشتر یریگمیتصم ندیفرآ یدگیچیپ  [1. ]ارائه دهند یتراثربخش

است. بر اساس  ترنییپا متیتر، در قو محصولات متفاوت شتریب یهایژگیبالاتر، و یتکنولوژ-کمتر نهیبا هز شتریب تیمطلوب

 ،یمدرن، به حداکثر رساندن ارزش مشتر تیریمد دگاهی( از د2008و همکاران) 2ی( و مورف1994و همکاران ) 1نظر هسکرت

  .است دهار شکسب و ک یایدر دن دیبقا در رقابت شد یبرا یدیکل

رنظر د یابتسلاح رق کیبه عنوان  دیاست. توسعه محصول جد دهیچیمهم، اما پ اریبس دیدر توسعه محصول جد یریگمیتصم

 یمقش مهنسودآور  دی. محصولات جدکندیکمک م ایپو یدر بازارها تیبقا و موفق یها براگرفته شده است که به شرکت

 [2. ]کنندیم یو بازده منافع باز یدر ساخت و حفظ روابط مشتر نیمچنبلکه ه ؛ینفوذ یتنها در بازارهانه

 یعئم اجتماو علا گانهیب یهاقرار دارند که شامل روابط دهان به دهان، شبکه یاگسترده یهادر برابر محرک انیمشتر امروز

 تیسود، رضا شیفزاا ،یطیمح راتییغبازار، ت طیتطابق با شرا ان،یمشتر ازیپاسخ به ن د،ی. هدف از توسعه محصول جدباشدیم

 جنبه مهم کی دیدجمحصولات  وستهیپ یباورند که معرف نیها بر اباشد. شرکت تواندیم بارق یهااستیو مقابله با س انیمشتر

 [3. ]در بازار کمک خواهد کرد یحالت رقابت کی یو نگهدار شتریب یها است و به جذب تقاصااز تجارت آن

 محصول توسعه تیموفق یدهندهو کاهش دهندهشیاصلی افزا یهاهدف تعریف شده است که دینامیزم این تحقیق با این 

ضمن  پژوهش، نیاد. در گیرندگان ارائه نمایرا شناسایی کرده و بتواند تصویری ساده و مدیریتی از این مسأله به تصمیم دیجد

 ریتأث زانیل و معوام نیتعامل ا یبه بررس ایمدل پو کی ادجیبا ا میدار یسع د،یمحصول جد تیعوامل مؤثر بر موفق یبررس

 .میبپرداز دیمحصول جد تیها در موفقآن

 یسمدل، برر یاعتبار سنج ا،یمدل پو ق،یروش تحق ق،یپژوهش، ضرورت تحق نهیشیپ بیبه ترت یبعد یبخش ها در

 ذکر شده است. یریگ جهیمدل و نت یهاویسنار

 

 مرور ادبیات -2
را در سه  دیهای توسعه محصول جدشکست پروژه ای تیانجام گرفته بر روی عوامل موفق قاتی( تحق1995) 3هارتزنیبراون و ا

و  یکیتاکت یرا در قالب دو طبقه عمده تیعوامل موفق زی( ن1998) 4یپولتن و بارکل [4] اند.کرده انیب یو عنوان کل انیجر

توسعه به  ندهاییفرآ هاییژگیراهبرد شرکت و و تی(به اهم2001) 5یمانسکیاسزهنارد و  یازطرف [5] اند.نموده انیراهبردی ب

  [6. ]کنندیدارند، اشاره م یدو طبقه کل نیبا ا ادییعنوان مواردیکه ارتباط ز

( در مطالعه خود ضمن بررسی عواملی که در بستر سازمانی تیم توسعه محصول، موفقیت آن را 1385مدرس و همکاران) 

های ند، باتشریح دو عامل مهم در سازماندهی تیم توسعه محصول؛ یعنی استراتژی توسعه محصول و ویژگیتضمین می نمای

 یناصر اخوان و معتمد [7] تیم توسعه محصول پرداختند. سازماندهینیازهای لازم جهت مقدمات و پیش انیسازمانی به ب

مستقر در  انیدانش بن یهادر شرکت دیمحصول جد توسعه تیدر موفق یخود به مطالعه عوامل بحران ی( در بررس1393)

                                                           
1 Heskett 
2 murphy 
3 Brown and Eisenhardt 
4 Poolton and Barclay 
5 Henard and Szymanski 
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بر  رعوامل مؤث ی( در مطالعه خود به بررس1390و همکاران) یدهقان دهنو [8] اصفهان پرداختند. یقاتیو تحق یشهرک علم

را  دیتوسعه محصول جد ندیمراحل در فرآ نیتراز مهم یکیپرداخته و  یدر صنعت نساج دیتوسعه محصول جد تیموقع

 قی( در تحق1385) رانبانیو ا ینیحس دیس[ 9]. دانندیتا ساخت محصولات م دهیا دیای منسجم درامرتولاز برنامه رییگبهره

 [10. ]انددر کسب و کار اشاره کرده یجهت ماندگار یضرور یستراتژا کیبه عنوان  دیتوسعه محصول جد تیخود به اهم

  .شده است میاندازی تقسمنابع راه و

 ریتأث یسازمدل و ییناسااند، به واسطه شقرار داده یرا مورد بررس دیکه عوامل مؤثر بر توسعه محصول جد یم مقالاتاگرچه تما 

ن ر طول زمادمدل  یکه پارامترها کنندیها فرض مدارند، همه آن ینظر یدر توسعه مبان یسهم ارزشمند ،یابیبازار یرهایمتغ

 .میریدر نظر بگ کنند،یم رییکه در طول زمان تغ یمدل را به عنوان عوامل یپارامترها دیبا یاریبس لی. به دلاکنندینم رییتغ

در  رییو تغ غاتیح تبلدر سط راتیی. تغمانندیثابت نم یتجربه روزمره به ما آموخته که بازارها هرگز در دوره بلندمدت زمان 

ترها پارام رییودن تغآن دارند. مجاز ب یو پارامترها انتشار یدر تئور یقابل توجه ریتأث گر،یعوامل د انیدر م مت،یکشش ق

 .دهندیرا م یواقع یهااجازه انطباق بهتر با داده نتشارا یهاهمراه با زمان، به مدل

 

 روش تحقیق -3

 چارچوب نظری -3-1

لات رشد محصو یهامدل نیاز مشهورتر یکیرشد و  یانتشار نوآور ی( برا1969مدل انتشار باس توسط فرانک باس)

رار قاستفاده  مورد هانهیهز ریو سا یفناور تیریمد ،یاستراتز ،یابیچون بازار یو به طور گسترده در موضوعات باشدیم دیجد

 [11]شده است.  یمعرف دیمحصولات جد فروش ینیبشیابزار پ کیمدل به عنوان  نی. اردیگیم

o عوامل  گریو د غاتیاز تبل یناش رشیان به دهان و پذده غاتیاز تبل یناش رشی: عبارت است از مجموع پذرشینرخ پذ

 .یخارج

o و  رندیپذیم غاتیقرار گرفتن در معرض تبل قیرا از طر دیبالقوه از نظر باس محصول جد رندگانیبالقوه: پذ رندگانیپذ

 است.  یمقدار ثابت یزمان یدر هر دوره

o رندگانیپذ Aاند.کرده یداریقرار گرفتن، محصول را خر غاتیاع تبلکه پس از در معرض انو یابالقوه رندگانی: پذ 
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 [12]مدل انتشار باس  .1شكل 
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ه که دربار شودیم لیتشک یبه طور کامل از افراد رشینرخ پذ گردد،یم یمعرف دیمحصول جد ای ینوآور کیکه  یهنگام

 [12]کنندیکسب اطلاع م غاتیلمانند تب یخارج یاز منابع اطلاعات دیجد ینوآور

و حجم  غاتیتبل قرارگرفتن در معرض قیرا از طر دیجد ینوآور ایبالقوه محصول  یرندهیپذ کیفرض کرد احتمال آنکه  باس

 یرهدر هر دو شوندیسبب م یعوامل خارج نیاست. بنابرا یمقدار ثابت یزمان یدر هر دوره رد،یبپذ یعوامل خارج گریها و دآن

بر برا AR یعنی رش؛یرو، نرخ پذ نی. از ارندیرا بپذ دیجد ینوآور ایبالقوه، محصول  رندگانیپذ تیاز جمع یکسر ثابت یزمان

 است با

 (1)                                                                                                                AR=ciP(A / N) 

 ARلیغات دهان به دهان= پذیرش ناشی از تبلیغات + پذیرش به واسطه تب                                            (2) 

 (3)                                                                                                 aP پذیرش به واسطه تبلیغات = 

  (4)                                                                        ciPA/N ه واسطه تبلیغات دهان به دهانب= پذیرش 

 (. 1ی زمانی/؛ یعنی میزان اثربخشی تبلیغات، ضریب نرخ پذیرش تبلیغات است)دورهaکه در آن پارامتر 

یهر بیهان ز، مدل به طور خلاصه بهه شهکل ی بالاشوند. با جمع زدن دو معادلهدو منبع پذیرش مستقل از یکدیگر فرض می

 شود: می

              (5)                                                                                                        AR=aP+ciPA/N 

                   

 دیجدتوسعه محصول  تیدر موفق یو عوامل اساس دیتوسعه محصول جد -3-2

 ف،یاز وظا یامجموعه": کندیم فیتعر نگونهیرا ا دی، توسعه محصول جد 1و توسعه محصول تیریهندبوک انجمن مد

( به محصولات و خدمات هینارس )اول هایدهیا لیشرکت را برای تبد یعیشده و منظم که هدف طب فیمراحل و اقدامات تعر

رشد بوده که در مراحل  یمشو خط هاتی، مجموعه فعال(NPD)دیجدتوسعه محصول  [3] "کندیم حیقابل فروش تشر

 [13]شودیدر کالاها م یکل ای یو اصلاحات جزئ رییموجود بازار، منجر به تغ یهاقسمت یمحصول برا دیتول یمختلف، برا

رتند از: عبا تیموفق یدی. چند عامل کلکنندیرا بحث م دیتوسعه محصول جد تیموفق یدیاز مطالعات عوامل کل یاریبس

( شرکت 2) داشته باشد، یمداریهمراه با مشتر دیمحصولات جد یبالا و طراح تیفیبا ک دیمحصول جد ندیفرآ دی( شرکت با1)

 دیارشد با تیری( مد3باشد، ) کیمشمول، اهداف، و مناطق متمرکز استراتژ افاهد د،یمحصول جد یاستراتژ فیقادر به تعر دیبا

بالا  تیفیبا ک دیمحصول جد یهاگروه دی( شرکت با4و توسعه محصول را فراهم کند، ) دیت جدمحصولا یمنابع لازم تعهد برا

حال و  دی( شرکت با5) ره،یو کارآمد، غ عیسر یریگمیو مکرر، تصم یارتباط تعامل قو م،یت یداشته باشد، شامل رهبر اختصاص

 [14. ]داشته باشد یهوا و فرهنگ نوآور
 

 SD یمتدولوژ -3-3

و مقولات تاثیر گذار بر رفتار پدیده ها ، به ویژه در مدیریت،  رهایمتغ در بررسی و تحلیل روابط کردهایبهترین رو یکی از

بودن آنها مورد استفاده قرار  دهیچیاست که می تواند در شبیه سازی رفتار پدیده ها خصوصاٌ در هنگام پ ستمیس یشناس ییایپو

( مطرح گردید و سپس در سایر زمینه ها به ویژه 2000پویایی های صنعتی توسط فارستر )در  باربرای اولین  کردیرو نیگیرد. ا

علوم اجتماعی و اقتصاد مورد استفاده قرار گرفته است. فرض زیربنایی در این روش آن است که می توان شرایط پیچیده دنیای 

                                                           
1 PDMA 
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تشریح کرد. تاکید اصلی روش بر ساختاری است که بر واقعی را می توان بر اساس عوامل و جریان هایی از روابط بین آن عوامل 

 [15. ]اساس روابط تعاملی میان عوامل شکل می گیرد، چنین ساختاری منجر به رفتاری پویا در سیستم می شود

 -یدانیم یاطلاعات به طور کل یآوراست. روش جمع یشیمایو از نظر روش پ یاز نظر هدف کاربرد ق،یتحق نیا 

 یوانبر اساس فرا یبندو جمع شودیم نییبا استفاده از نظرات خبرگان تع رهایمتغ نیه است. لذا نوع رابطه ببود یاکتابخانه

 ها صورت گرفته است. پاسخ

دمت خ ایتوسعه محصول  نهیبا متخصصان که در زم قیپژوهش از مصاحبه عم نیا یاطلاعات برا یآورجهت جمع 

 شامل یمارمعه آجا قیتحق نی. در امیاحاضر در صنعت بهره برده دیانشگاه و اساتمحترم د دینظر هستند و اساتصاحب دیجد

 یشناسییایونظران دانشگاه در پو صاحب دیتوصعه محصول جد هش،نظران صنعت و دانشگاه در ارتباط با موضوع پژوصاحب

 .باشدیم ستمیس

 آمده است: ریدرفلوچارت ز قیمدل تحق جادیا یگامها 

 

 
های ایجاد مدلگام .2شكل   

 

 دیدر توسعه محصول جد انیبهبود جذب مشتر یبرا کینامیمدل د -4

 یمدل مفهوم -4-1

 یارهیتغمصورت که  نیشود. بد یتعاملات موجود آغاز م یمدلساز ستم،یاثرگذار بر س یرهایپس از استخراج متغ

ت و روابط عل یکیافگر میاشاره به ترس ایپو هیشوند. هر فرض یم انیب ایپو یها هیاستخراج شده و روابط آنها در قالب فرض

 لیدل ند. بهک یکامل م ستم،یس یبه منظور تکرار ساختار اساس رابازخور  یعناصر مختلف دارد و حلقه ها انیم یمعلول

لول علت و مع مودارو ن ایپو هیبه طور جداگانه در قالب فرض یاساس یمدل، حلقه ها یرهایمتغ انیتعاملات موجود م یدگیچیپ

  .رندیگ یمورد توجه قرار م

 .در حلقهدهدین مشرکت را نشا یرسم یابیو توسعه و بازار قیتحق زمیمرتبط با مکان یو معلول یعل یهاحلقه ریشکل ز 

 شیزاآمد را افش، درفرو شیکه با افزا کندیو جذب م ییخود را در بازار شناسا انیمشتر ،یرسم غاتیاول، شرکت با انجام تبل

را  یرسم غاتیلتب یخشآنچه که اثرب یشرکت خواهد شد. از طرف غاتیو تبل یابیبازار هبودج شیخود منجر به افزا نیه اداده ک

ل محصو تیفیو ک یبندعملکرد، بسته ،یطراح مت،ی: قلیاز قب ییهامحصول است که با مشخصه تیجذاب دهد،یم شیافزا

 ست.شده ا داده شیدوم نما حلقهکه در  ابدیو توسعه بهبود م قیتحق زمیمکان قیها از طرمشخصه نی. اگرددیم نییتع
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 های علی و معلولی اثر بودجه تحقیقات و بازار یابی بر نرخ جذب مشتری. حلقه3شكل 

 

ر اول از با یاکه بر یانیجذب مشتر شی. با توجه به شکل، افزادهدیدهان به دهان را نشان م غاتیاثر تبل ریشکل ز

 غاتیتبل حصول،م تیامر با وجود جذاب نیفعال خواهد شد که ا انیمشتر شیمنجر به افزا کنند،یمحصولات شرکت استفاده م

 خواهد داد. شیرا افزا یمشترخواهد داد که نرخ جذب  شیدهان به دهان را افزا

 

                    

        
    

        
       

              
            

         

         
       

               

        

        
                   

                

 
 تبلیغات دهان به دهانهای علی و معلولی اثر . حلقه4شكل 

 

. دهدیشان مصول نو توسعه مح یابیبازار یزمهایشرکت و مکان ییفعال را بر درآمدزا انیمجدد مشتر دیاثر خر ریشکل ز

 ریکه متغ م استنکته لاز نیو ذکر ا شوندیبالاتر شرکت م ییمجدد عملا منجر به درآمدزا یدهایبا خر انیکل مشتر تیجمع

 .دهدیم شیو دهان به دهان را افزا یرسم غاتیتبل یکه اثربخش تمحصول اس تیجذاب نهیزم نیاثرگذار در ا یاصل
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 نمودار علی و معلولی اثر خرید مجدد مشتریان فعال .5شكل 
 

 مدل ریاضی -4-2

( و یوجود)م یشتانبا یرهایمتغبه  یعلت و معلول یبکار رفته در نمودارها یرهایترجمه متغ ان،یجر -ینمودار موجود

 تیقابل وند وش یم ادیهستند که در طول زمان، کم و ز ییرهایمتغ یموجود یرهایدهنده )نرخ( است. متغ رییتغ یرهایمتغ

. با دهدیدل را نشان مم انینمودار جر 6اساس قابل مشاهده است. شکل نیبر ا رهایمتغ نیدر طول زمان را دارند. رفتار ا میترس

دهان به  غاتیلتب ،یرسم غاتیو توسعه، تبل قیتحق زمیشده در قسمت قبل، مکانشرح داده یو معلول یعل یهاتوجه به حلقه

 3حالت،  ریتغم 3 یامدل دار نیشده است. لذا ا یفعال مدلساز انیبار اول و مشتر انیبالقوه، مشتر انیمشتر رهیدهان و زنج

ه، وبالق انیمشتر حالت عبارتند از: یرهای( است. متغیواسطه و توابع جدول یرهایل متغ)شام یکمک ریمتغ 46نرخ و  ریمتغ

 یابقرفتن و م از دست دوباره و نرخ دینرخ خر رش،ینرخ عبارتند از: نرخ پذ ی رهایفعال، و متغ انیبار اول و مشتر انیمشتر

 .باشندیم یکمک یرهایمتغ 6موجود در مدل در شکل  یرهایمتغ

 تیز جذاب)که ا ینسبت جذب مشتر ایو  یدهان به دهان، به صورت حاصلضرب اثربخش غاتیتبل قیاز طر یمشتر جذب

ت . معادلاشودیم نییبا کل جامعه هدف در مورد محصول شرکت تع انیمشتر یها( و تعداد ملاقاتردیپذیمحصول اثر م

 دهان به دهان در ادامه ذکر شده است. غاتیمرتبط با تبل

 غات دهان به دهان= نرخ جذب مشتری از طریق تبلی ضریب جذب مشتری× تبلیغات دهان به دهان                        (6)

 نرخ تماس= تبلیغات دهان به دهان× تعداد مشتریان بالقوه ×                                         (7)

 

 .حاصل تبلیغات رسمی و تبلیغات دهان به دهان است ،با فرض وجود مشتری بالقوه ،همچنین نرخ جذب کل

 MINریق تبلیغات(ط)نرخ پذیرش مشتریان بالقوه= پذیرش از طریق تبلیغات دهان به دهان + پذیرش از                 (8)

ن ه عنوابمحصول به صورت توابع جدول درنظر گرفته شده است که  یهاو توسعه بر مشخصه قیتحق ینحوه اثرگذار

 ت.درنظر گرفته شده اس ریمحصول به صورت ز یطراح تیو توسعه بر جذاب قیبودجه تحق ینه نحوه اثرگذارنمو
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 طراحی Look up. تابع 6شكل 

 

 ییااجر تیمحصول، جذاب متیق تیمحصول، جذاب یبندبسته تیمحصول اعم از جذاب یکل یهاتیجذاب ریسا یبرا

 میتر مفاهفافش انیب یبرا یکمک یرهایها استفاده شده است. از متغ Look up نیاز ا زیمحصول ن تیفیک تیمحصول و جذاب

 ریمتغ کی توانی( مLook upبه صورت تابع ) یکمک یرهایمتغ نیاز ا ی. برخشودیمعادلات استفاده م لیو تسه یواقع یایدن

ها استفاده آن یراب یاضیاز توابع ر م،یسیتابع موردنظر را بنو میکه نتوان یکرد، اما در صورت انیب یعل یرهایرا بر حسب متغ

 .میدهیبازه به آن عدد م کیو در  میکنیم

 

تعداد مشتریان فعال
تعداد مشتریان

بالقوه
تعداد مشتریان

جدید
نرخ كل جذب مشتری

ضریب جذب مشتری
نرخ تماس

جمعیت كل

نرخ جذب مشتری بواسطه
تبلیغات رسمی

نرخ جذب مشتری بواسطه
تبلیغات دهان به دهان

 

 
  

میانگین مصرف هر
مشتری

نرخ فروش

فروش اولیه در هر
مشتری

نرخ فروش اولیه

نرخ فروش مجدد به
مشتریان

 

 
 

 

 
اثربخشی بازاریابی 

تعداد كل مشتریان

رضایت كلی مشتری

نرخ از دست رفتن
مشتری

بودجه بازاریابی

نرخ خرید دوباره

بودجه تحقیق و
توسعه

جذابیت محصول از
منظر طراحی

اثر طراحی بر جذابیت
محصول

اهمیت طراحی

جذابیت محصول از منظر
عملكرد

اهمیت عملكرد

اثر عملكرد بر جذابیت
محصول

جذابیت محصول از منظر
بسته بندی

اهمیت بسته
بندی

اثر بسته بندی بر
جذابیت محصول

جذابیت محصول از
منظر كیفیت

اهمیت كیفیت

اثر كیفیت بر جذابیت
محصول

جذابیت كلی محصول
اثر قیمت بر جذابیت

محصول

جذابیت محصول از
منظر قیمت

اهمیت قیمت

درآمد كل

قیمت محصول

سهم تحقیق و توسعه از
درآمد كل

قیمت مطلوب در
بازار

سهم بازاریابی از
درآمد كل

متوسط بودجه بازاریابی
شركتهای رقیب در بازار

تابع جدولی اثربخشی
بازاریابی

ضریب از دست رفتن
مشتری

نرخ ازدست رفتن
مشتری

نرخ از دست رفتن>
<مشتری

تابع جدولی
طراحی

تابع جدولی
عملكرد

تابع جدولی

بسته بندی
تابع جدولی كیفیت

تابع جدولی ضریب از دست
رفتن مشتری

تبلیغات دهان به
دهان

 
افزار ونسیم(سازی شده در نرممدل موجودی جریان توسعه محصول جدید)شبیه .7شكل   
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 اعتبار سنجی -4-3

شده است. اعتبار ساختاری  میستق 2و اعتبار رفتاری 1به دو گونه اعتبار ساختاری ستمیس یشناس ییایاعتبار در مدلهای پو 

به معنای ایجاد روابطی در مدل است که به گونه ای رسا و کافی، نشاندهنده روابط جهان واقعی )با در نظر گرفتن هدف 

بدین معنی است که رفتار مدل به اندازه کافی نشاندهنده رفتار پدیده در جهان واقعی باشد.  رفتاریاعتبار [ 16. ]مطالعه( باشند

با توجه به عدم  قیتحق نیبار رفتاری وجود نخواهد داشت مگر آنکه مدل از اعتبار ساختاری مناسبی برخوردار باشد. در ااعت

از دو روش  یرانیشرکت ا کیو توسعه در  قیو تحق یابیبازار ودجهو برنامه و ب انیراجع به مشتر یواقع یبه داده ها یدسترس

 .مدل استفاده شده است یحد طیشرا ینظرات خبرگان و آزمون ساختار ساختار مدل با استفاده از یاعتبارسنج

ست افاده شده ند استفروش را داشته ا ریبه عنوان مد تیاول، از نظرات دو خبره که سابقه فعال یجهت انجام اعتبارسنج

رفت. ان قرار گآن دییرد تامو یسازهیرفتار شب نیمورد استفاده در مدل و همچن یمدل و توابع جدول یو معلول یکه ساختار عل

تا  رفتیت پذمدل صور یپارامترها یدر برخ دیو شد یناگهان راتیییبا تغ یساز هیشب ددوم، چن یجهت انجام اعتبارسنج

ه شدت بحصول م متیق هی. به عنوان نمونه اگر در حالت پاردیقرار گ یمورد بررس راتییتغ نیصحت واکنش مدل نسبت به ا

ر ند. لذا دعمال کا یدر نرخ جذب مشتر راخود  ریمحصول را بالاتر نشان داده و تاث یمتیق تیجذاب تسیبایافت کند، مدل م

 ت.نشان داده شده اس ریآن در شکل ز جیکه نتا میدهیکاهش م 30به  50محصول را از  متیق 10مدل در زمان 

 
جذابیت محصول از منظر قیمت
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نرخ کل جذب مشتری
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 1 -نتایج اعتبارسنجی )آزمون شرایط غایی(  .8شكل 

 

کمتر  یتربا نرخ جذب مش یمدل خروج ستیبایم 10با هم به نصف در زمان  انیتماس مشتر بیبا کاهش ضر نیهمچن

 نشان داده شده است. ریدهان به دهان نشان دهد که در شکل ز غاتیتبل قیاز طر

 

                                                           
1 Structural Validiation 
2 Behavior Validiation 
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نرخ جذب مشتری بواسطه تبلیغات دهان به دهان
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 2 –نتایج اعتبارسنجی )آزمون شرایط غایی(  .9شكل 

 

 یبحث و بررس -5

 مختلف یوهایسنار یساز ادهیپ -5-1 

 ستمیکنش سف و وامختل استهایاثرات آنها، س یشده و بررس یساز هیشب طیدر مح رهایمتغ رییبا تغ ،یز اعتبارسنجپس ا 

جموعه مگردد، نبه رفتار مطلوب منجر  یاستیشود. چنانچه س یم یو رفتار آن بررس ردیگ یقرار م شیبه آنها مورد آزما

 [17. ]شود ییسامطلوب شنا یاستراتژ تا شوند یم یبررس گرید یاستهایس

رگرفته شده که به در نظ یمحصولات یبرا یسازهیشب نینفر با ا ونیلیم 1 یهدف در جامعه مورد بررس انیتعداد کل مشتر 

مدل در نظر  یسازهیشب یاجرا یبرا وی. سه سنارشوندیم یداریخانوار و افراد جامعه هستند و مرتباً خر ازیموردن انهیصورت ماه

 مشخص است: وهایسنار نیات ایجزئ1در جدول  گرفته شده است که

 
 سناریوهای داده شده به مدل .1جدول

 نام سناریو ردیف
سهم بودجه بازاریابی از 

 درآمد كل

سهم بودجه تحقیق و 

 توسعه از درآمد كل
%5 سناریوی پایه 1  5%  

%10 سناریوی تبلیغات 2  5%  

%5 سناریوی تحقیق و توسعه 3  10%  

 

ره دربا وهایره سنااست ک حیاند. لازم به توضو امکانات شرکت مفروض در نظر گرفته شده هااستیجه به سها با تو ویسنار

 .است ارائه شده یسازهیشب جیمطرح شده است که در ادامه نتا رهایمتغ نیبودن ا اریدراخت لیبه دل غاتیو توسعه و تبل قیتحق

دارد  یترعید سررش یابیو ارتقاء بازار قیتحق شیافزا یویر سنارنرخ جذب د شود،یمشاهده م ریهمانطور که در شکل ز 

و  قیآن تحق که در 3 یویدر سنار یتوجه نمود چراکه رشد جذب مشتر زین یابیبازار یاثربخش ریبه تاخ ستیبایاگرچه م

و  قیتحق ای میمستق تغایاثر بهبود تبل نیتفاوت ب نیبالاتر است. همچن ابتدا( وجود دارد در یبندتوسعه )مثلا درمورد بسته

 قابل تامل است. زین یرسم ایدهان به دهان  غاتیتبل قیاز طر یتوسعه بر نرخ جذب مشتر
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نرخ جذب مشتری بواسطه تبلیغات رسمی
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نرخ جذب مشتری بواسطه تبلیغات دهان به دهان
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 سازی بر بستر سناریو برای نرخ جذب مشتری بواسطه تبلیغات رسمی، دهان به دهان و نرخ جذب كلنتایج شبیه .10شكل 

 

ده ار نشان داوفاد نایو مشتر دیجد انیبالقوه، مشتر انیحالت تعداد مشتر یرهایمتغ یبرا یسازهیشب جیننا ر،یدر شکل ز 

را نشان  یندترت کینامید 3و  2 یوهایدر سنار بیموجود در شکل قبل، به تر ت یهامتاثر از نرخ رها،یمتغ نیشده است. ا

 .دهندیم

 



 

The First National Conference of 
The Iranian System Dynamics Society 

 

 

 یکنفرانس مل نیاول

 اهسامانه یاشناسیپو یرانیانجمن ا

 

12 

 

Potential Customers

1 M

750,000

500,000

250,000

0

3

3
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

2

2

2

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2

1

1

1

1

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Time (Month)

P
eo

p
le

Potential Customers : Base Run 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Potential Customers : Marketing Scenario 2 2 2 2 2 2 2 2

Potential Customers : R&D Scenario 3 3 3 3 3 3 3 3

FirstTime Customers

500,000

375,000

250,000

125,000

0

3

3

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

2

2

2

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2

1

1

1

1

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Time (Month)

P
eo

p
le

FirstTime Customers : Base Run 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

FirstTime Customers : Marketing Scenario 2 2 2 2 2 2 2 2

FirstTime Customers : R&D Scenario 3 3 3 3 3 3 3 3

Active Customers

1 M

750,000

500,000

250,000

0
3

3

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3

2

2

2

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2

1

1

1

1

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Time (Month)

Active Customers : Base Run 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Active Customers : Marketing Scenario 2 2 2 2 2 2 2 2 2

Active Customers : R&D Scenario 3 3 3 3 3 3 3 3 3  
 ان جدید و مشتریان وفادارسازی بر بستر سناریو برای مشتریان بالقوه، مشترینتایج شبیه .11شكل 

 

 یریگجهیو نت یجمع بند -5
انجام گرفته  دیمحصول جد یتوسعه تیموفق یو کاهنده ندهیافزا یاصل یهازمینامید ییحاضر با هدف شناسا قیتحق

ختلف م یویسنار 2 ه،یانجام شده، علاوه بر حالت پا ستمیس ییشناسا ییایبر اساس روش پو قیتحق نیا نکهیاست. نظر به ا

به طور  یابیو توسعه و بازار قیتحق یهابودجه در بخش شیاست که افزا ناز آ یها به طور خلاصه حاکآن جیشد که نتا یبررس

و توسعه  قیبودجه در بخش تحق شیاست. افزا دارتریو توسعه موئثرتر و پا قیتحق ریاگرچه تاث شودیهمزمان مؤثرتر واقع م

 تیفیمحصول و ک یبندمحصول، بسته  ییمحصول، کارا یمحصول، طراح متیه شامل قمحصول ک یکل تیجذاب شیسبب افزا

 شیباعث افزا یابیبودجه بازار شیگردد. افزا یمحصول م رشینرخ پذ شیمتعاقبا باعث افزا شیافزا نیشود و ا یمحصول م

 لیبار اول و تبد انیعداد مشترت شیافزا تیو در نها رشینرخ پذ شیسبب افزا نیو ا شودیم غاتیتبل قیمحصول از طر رشیپذ

محصول در  یکل تیجذاب شیدر محصول بصورت افزا یشود. نوآور یدهان به دهان م غاتیتبل شیفعال و افزا انیآنها به مشتر

 تیرضا زانیفعال و کاهش نرخ اتلاف م انیمشتر شیشود. در اثر افزا یم رشینرخ پذ شینظر گرفته شده که باعث افزا

  .گذار است ریدوباره تاث دینرخ خر یرو نیکه ا ابدی یم شیافزا انیمشتر

کوتاه( در ظاهر  ی)در بازه زمانعیسر راتییانجام تغ یعنیآن؛  عیو توسعه و عملکرد سر قیبودجه در تحق زانیم شیافزا 

در  R&Dبودجه در  زانیم شیافزا نیکه ا شودیم یو محسوس در جذب مشتر عیسر ریآن سبب تأث یبندمحصول مثل بسته

کرده  دایپ شیافزا یابیباشد چون سهم بودجه در بازار یم شتریب ینرخ جذب مشتر 2 یوهایمشاهده شد. در سنار 3ویسنار

و  میدار ریتأخ جهیبه نت دنیبر هستند و تا رسزمان یابیبازار یهاتوجه کرد. برنامه زین یابیبا ازر ریتأث ریبه تأخ دیاست البته با

و توسعه  قیتوجه به بخش تحق یعنی سوم؛ یویاست. عملکرد خوب سنار لیدل نینمودارها به ا یبتدامشاهده شده در ا ریتأخ
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 R&Dدر بخش  یگذارهیکه پس از انجام سرما شودیمشاهده م یزمان رینمودار کاملًا مشهود است و با اندک تأخ نیدر ا

 بود.دهان به دهان  غاتیتبل نیا قیاز طر ینرخ مشتر شیشاهد افزا توانیم
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Abstract 
The key to success of companies in gaining competitive advantage is the successful and 

continuous development of new products, and identification of key factors in the development of 

new products can be useful in reducing risk decisions for managers. 

The study attempts to library research and consultation with teachers and experts in industry and 

academia, as far as possible the key factors to be identified. The aim of this study raise rates to 

attract customers through identification and prioritization of the key factors in new product 

development, and for this purpose the Bass diffusion model is used, then the dynamics of the 

system, model development and model we've reached the final. The results of this study indicate 

that increased funding in research and development and marketing at the same time can be more 

effective in attracting customers. 
 

Keywords: Bass diffusion theory, system dynamics, new product development, customer 

absorption. 
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