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 چکیده

سالیان اخیر  شاک ایران روج رقبای خارجی از بازارخ ه دلیلبطی  سیع های، امکان فعالیت تولیدکنندگان داخلی در بخشمد و پو تری از بازار، خروج از موقعیت رهبری و

 های متعددیاست. تلاش برای پر کردن جای خالی رقبای خارجی، سبب شده تا تلاش شدهفراهم در صنعت مد  با حاشیه سود بالاترهای و حرکت به سمت بخش هزینه

ل شک رهبر بازارهای از سوی شرکت توسعه محصول جدید فرآینداستمرار در جدید و  هایطرحکاهش نرخ شکست  معرفی محصولات جدید،یافتن فرآیند مطلوب  برای

سعه محصول جدید  تحقیقدر این  .بگیرد ستخراج الگوی تو شور ا شاک ک صنعت مد و پو ستفاده از روشدر  سیبا ا ست.  مطالعه چند موردی شنا  سپسانجام پذیرفته ا

شده و  افزار کوایرکاسنرم واردمد و پوشاک کشور  رهبر در بازارشرکت  9مصاحبه با مدیران ارشد ها و همچنین خروجی اطلاعات به دست آمده از مشاهدات، یادداشت

 لیدتحلیل ک روش مبنایو همچنین کنترل اعتبار کدهای اولیه بر  باز و محوری کدگذاریو  براون و کلارک تحلیل تم روش کدهای اولیه با استتتفاده از پس از استتتخراج

توسعه محصول جدید در صنعت مد  ایهفت مرحله الگوی و بررسی سیر داستانی، هاتمپس از بازآرایی  . در ادامهشد مقوله دست یافته 7مفهوم و  46، به در متنواژگان 

شاک سی محصول، تأمین مواد، تولید، بازاریابی، ارائه به بازار و پایش موفقیت محصول و پو شتمل بر مراحل: طراحی، مهند ست شده طراحی م شریح  ادامهدر  .ا ضمن ت

 قرار گرفته است.  تصدیقاعتبار مدل مورد منتخب در نمونه اقدام شده و اخذ تأیید خبرگان  نسبت به تحقیق، ادبیاتبا آن اجزای جزئیات هر مرحله و مقایسه 

 مد سریع، نوآوری محصول ،و پوشاک مدصنعت ، ی توسعه محصول جدیدالگو واژگان کلیدی:
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Abstract 

In recent years, due to the withdrawal of foreign companies from Iran's fashion and apparel market, it has been possible for domestic producers 

to operate in more attractive segments of the market, leave the position of cost leadership in the fashion market, and move towards segments 

with higher profit margins in the fashion industry. The attempt to cover the absence of foreign companies has caused many efforts to find the 

optimal process of introducing new products, reducing the failure rate of new designs and continuity in the new product development process 

by market leader companies. In this research, the discovering of the new product development pattern in the fashion and apparel industry is 

done employing the multi -case study methodology. In this research, based on information obtained from observations, notes, and manuscripts 

of interviews with senior executives of 9 leader companies in the fashion and apparel market and import this information into the Quirkos 

software, the initial codes were extracted. Then, using Braun and Clarke thematic analysis and open and axial coding, as well as controlling 

the initial codes based on the Keywords in context (KWIC) method, have been achieved to 46 concepts and 7 categories that, after re-

arrangement and examining the story line, the seven stages pattern of new product development in the fashion and apparel industry proposed, 

including: design, product engineering, procurement, production, marketing, launch and product success monitoring stage. The details of each 

step of the pattern and compare its characteristics with the findings mentioned in the literature have been approved by selected experts in the 

sample and the validity of the model has been confirmed. 
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 مقدمه

محصولات جدید مسئول اشتغال، رشد اقتصادی، پیشرفت 

ستانداردهای بالای زندگی هستند. در چند  تکنولوژیکی و ا

صنعت از اهمیت محصولات  شتر  دهه گذشته، با آگاهی بی

صولات جدید به طور  جدید برای تجارت، تعداد معرفی مح

 مزیت متمادی سالیان [1] ه است چشمگیری افزایش یافت

 امروزه اما بود؛ تولید نهفته فرآیند در هاستتتازمان رقابتی

 هایاز قابلیت یکی جدید، محصتتول شتتایستتتگی توستتعه

 بستتیاری از که ایگونه به شتتود؛می محستتوب آفرینمزیت

 و ستتتاخت امر واگذاری با جهانی اول تراز تولیدکنندگان

 و محصتتتول توستتتعه و طراحی مدیریت بر شتتتدنمعطوف

 .پردازندمی جهانی در عرصه به رقابت خدمات جدید،

با چرخهامروزه، شتتترکت های کوتاه عمر محصتتتول و ها 

سریع فناورانه و  شتریانی تغییرات  ضام  چیدهپیای هبا تقا

محصول جدید در  توسعهنوآوری و بنابراین مواجه هستند. 

شرایط سخ به این  عنوان یکی از عوامل مهم موفقیت  به پا

محصول جدید استفاده  توسعه[2]  استمطرح هر شرکت 

ناوری مجموعهاز  بدیل  هاف به  هایفرصتتتتبرای ت بازار 

صول ست یمح ست  [3]  برای فروش ا اما نکته مهم اینجا ا

ساس اهداف متفاوتی انجام  صول جدید بر ا سعه مح که تو

ثال می عههدف از گیرد. برای م ید  توستتت جد محصتتتول 

ازار، ب شتترایطبا  انطباق، مشتتتریان نیازپاستتخ به تواند می

ضایتسود،  افزایش، محیطی تغییرات شتریان جلب ر  و م

ستهایمقابله با  شد رقبا  سیا و در عین حال باید به  [4]با

محصتتول  امر توستتعهدر این مستتأله نیز توجه داشتتت که 

سب در  صول منا سب به بازار ارائه  زمانجدید باید مح منا

توان چنین نتیجه گرفت که تغییر نیازها . پس می[3] شود

های مشتتریان، تحولات ستریع فناوری، افزایش و خواستته

ست رقابت در بازار و عوامل  شده ا صادی موجب  کلان اقت

ها در صنایع مختلف با سرعت، بازدهی و کیفیت که شرکت

رو به رشتتدی به نوآوری و ارائه محصتتولات جدید بپردازند. 

در واقع، مشتتتتریان در جستتتتجوی محصتتتولات جدیدتر، 

ها تر با نیازهای خود هستند و شرکتتر و متناسبپیشرفته

ابتی باید محصتتولاتی را نیز به دلیل حضتتور در بازارهای رق

شد.  سخگوی نیازها و انتظارات مشتریان با ارائه کنند که پا

بالای  نده پیروی گزاره قبلی نرخ  مأیوس کن ته  ما نک ا

های توستتعه محصتتول جدید استتت. نتای  شتتکستتت پروژه

دهدکه بستتتته به نون صتتتنعت، نرخ تحقیقات نشتتتان می

در [6] درصد  95تا  [5]  50شکست محصول جدید بین 

سال ست. به همین دلیل محققین طی  سان بوده ا های نو

کاهش این نرخ اخیر در تلاش بوده کاری برای  تا راه ند  ا

 پیشنهاد بدهند. 

علاوه بر این که به عنوان یکی  صنعت پوشاکدر این میان 

 عیاز صتتنا از نیازهای زیستتتی اهمیتی ریر قابل انکار دارد،

چرا که . شتتودیمحستتوب منیز در هر کشتتور  کیاستتترات 

در سبک  یاجتماع یو باورها یعناصر فرهنگمختلف وجوه 

صنعت پوشاک  .جامعه متبلور خواهد بود کیپوشش افراد 

حاظ تحک یدر هر کشتتتور به ل ناصتتتر  یتو تثب یمچه  ع

شتغال و درآمد و  یجادچه به لحاظ ا ی،و اجتماع یفرهنگ ا

حاظ ا به ل جادچه  از  یکیبه عنوان  یطمح در یاییپو ی

 .شودیشناخته م یدیکل یعصنا
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 دهدنشان می یراندر امد و پوشاک سابقه صنعت  یبررس

 20 یستتهم یصتتنعت نستتاج 1370 یهادر حدود ستتال

صد صاد ا یدر صنعت در اقت را  یراناز ارزش افزوده بخش 

س دارا بوده ست. برر سط بانک  یآمارها یا شده تو شر  منت

سال  یجهان شان م 2018در  سهم این صنعت  یندهد که 

صاد ا شته به  یس یط یراندر اقت صد از  68/2سال گذ در

ستتهم [7]  استتت یافتهارزش افزوده بخش صتتنعت کاهش 

صد یک شاک در جهان، به  یرانا یدهم در صادرات پو از 

در  یربناییخود نشتتتان دهنده وجود مشتتتکلات ز یخود

شاک ایران صنعت ست.  مد و پو شتاد، ا در دهه هفتاد و ه

شا شرکتبازار مد و پو  ،های ترکک ایران تقریباً در دست 

ا بهای مختلف بازار و حتی اروپایی بود که در بخش چینی

های متفاوت مانند قیمت پایین و یا تنون بالا استتتترات ی

هه  تدای د ما در اب ند. ا نا داشتتتت با  90حضتتتور پر ر و 

های ها و خروج شتتترکتتر شتتتدن جریان تحریمستتتنگین

های ستتختگیرانه در امر استتتخارجی از ایران و اعمال ستتی

ساعدتر  ضا برای تولیدکنندگان داخلی م شاک، ف واردات پو

نام با رهور و بروز  که در این دوره  به نحوی  های شتتتد. 

ی اهای زنجیرهشتتتبکه فروشتتتگاهتکیه بر تجاری داخلی با 

های خارجی منحصر به فرد برای تصاحب سهم بازار شرکت

بودند، مواجه  ج شتتتدهکه از بازار مد و پوشتتتاک ایران خار

 یم. اهشد

ضور در این بخش با این وجود شرکت از ح های بازار برای 

های متعددی را پدید آورده استتتت. چرا که چالشداخلی 

تغییر ستتتلائق مشتتتتریان، نیاز به ایجاد تنون در طراحی 

، سرعت بخشیدن به توسعه محصولات جدید و تمحصولا

ی و امثالهم برای همگام شتتدن با مد روز و تغییرات فصتتل

هایی را چه به لحاظ فرهنگی های ایرانی پیچیدگیشتترکت

ست ساختی ایجاد کرده ا سازمانی و زیر . [8] و چه از نظر 

های داخلی همزمان با توستتعه بازار و بدین لحاظ شتترکت

 آزمونهای فروش خود، به فکر افزایش تعداد شعب و کانال

در زمینه  هایی برای پوشتتش دادن نقاض ضتتعف خودمدل

سعه محصول جدید شدن با روندهای روز دنیا  تو و همگام 

ساس . اندبوده با توجه به تعداد محدود مطالعات بر همین ا

صوص تبیین مدل شده در خ صول انجام  سعه مح های تو

صنعت،  ضر در پ وهش جدید در این   سعی بر این بودهحا

توستتتعه  که یافته شتتتود تا پاستتتخی برای این پرستتتش

صولات جدید شاک ایران مح صنعت مد و پو طبق چه  در 

ین اق های موفشرکتی، چگونه و با چه ترتیبی در فرآیند

 برای رسیدن به یک هاشرکت سایر افتد واتفاق میصنعت 

 برای الگوییبهتر استتتت از چه  ،و موقعیت باثبات جایگاه

 .کنند پیروی خود توسعه محصول جدید

 پیشینه تحقیق

شان می شینه موضون ن سی پی دهد که مطالعات مرتبط برر

با توسعه محصول جدید حول دو محور اصلی شکل گرفته 

هایی برای وه اول به دنبال ارائه فرآیندها یا مدلاستتتت. گر

اند تا با تکیه بر پیروی از اصول توسعه محصول جدید بوده

های ناموفق قبلی ستتیستتتماتیک و اجتناب از تکرار تجربه

سک پروژه صول جدید را کاهش بتوانند ری سعه مح های تو

اند که فارغ از مدل به بدهند. گروه دوم نیز مطالعاتی بوده

دنبال یافتن عوامل و دلایل منجر به شتتکستتت یا موفقیت 

نابراین در ادامه این مقاله تلاش خواهد ها بودهپروژه ند. ب ا
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بندی مناسبی از مطالعات حائز اهمیت در گروه شد تا جمع

های خاص ارائه شتتتود و در بخشتتتی جداگانه به مدلاول 

 . خواهد شدصنعت مد و پوشاک نیز پرداخته 

که  جامعی  عات  طال  آلن و همیلتون ، 1بوزبر استتتتاس م

 ،تا به امروز که توسعه داده شدمدلی انجام دادند،  (1982)

توستتعه محصتتول جدید  هایمدل ستتیاری ازب بنیانمبنا و 

از دیدگاه  محصتتول جدیدمراحل مدل توستتعه . [9] استتت

ین دبکند که از یک رویکرد کلاستتیک تبعیت می ایشتتان

 فرآیندارتباض استترات ی محصتول جدید: ( 1 شترح استت:

با اهداف شتترکت و فراهم کردن  توستتعه محصتتول جدید

یده ید ا ها برای مفهوم و دستتتتورالعمل یا تمرکز برای تول

یده: تولید ایده( 2 .ایجاد معیارهای رربالگری های تولید ا

( 3 ستتتازند.محصتتتولی که اهداف شتتترکت را برآورده می

یابی:  بالگری و ارز یه برای رر یل اول یه و تحل تدوین تجز

ها مناستتتب و شتتتایستتتته مطالعه تعیین این که کدام ایده

تجزیه و تحلیل کستتب و کار: بیشتتتر ( 4 .تر هستتتنددقیق

یده های ها را بر استتتتاس ا یار یابی میمع ند.کمی ارز  ک

 گذاری و حجم فروش.مانند: سود، بازده سرمایهمعیارهایی 

سعه: ( 5  وجود دارد را بر روی کارذکه ای ایدهطراحی و تو

تبدیل  ،تولید استتتت اثبات و قابل به محصتتتولی که قابل

ندمی مایش( 6 .ک یت؛ و آز ها جاری( 7 در ن ستتتتازی: ت

 .کندمی عرضهبه بازار ت را محصولا

سال  ها به عنوانمدلی که این محققین ارائه کرده بودند تا 

گیری مطرح بوده است. تا اینکه در دهه یک مرجع تصمیم

ول توسعه محص فرآیندکوپر به یک نکته کلیدی در  1990

                                                           
1 Booz 

 2دروازه-کند و بر مبنای آن مدل مرحلهجدید اشتتتاره می

. [10]  کنده معرفی میخود را به متخصتتتصتتتین این حوز

کند الزام به وجود نقاطی استتت ای که کوپر مطرح مینکته

گیرند که میتصتتمیم  اکه تیم توستتعه محصتتول در آن ج

صول جدید باید ادامه پیدا کند یا همانجا متوقف پر وژه مح

ها با شرون یک پروژه جدید آن شود. تا قبل از این، شرکت

کردند که باید به انتها را به مثابه یک مأموریت تلقی می

ست و برای تحقق  سعه ا سالتی که بر عهده تیم تو سد. ر بر

نتای  استتتترات یک مد نظر شتتترکت باید پروژه مذکور به 

 های توسعه محصولنتیجه برسد. میراثی که از اتصال پروژه

جدید به اهداف استتترات یک شتترکت و از مدل بوز، آلن و 

نقاطی وجود  مدل کوپرهمیلتون بر جای مانده بود. اما در 

صمیم گرفته می ود. ش متوقفشود تا یک پروژه دارد که ت

دروازه یک نقشتته راه عملیاتی -مرحلهبه شتتکل کلی مدل 

محصتتولات جدید از توستتعه های برای هدایت پروژه شتتده

 کهطوریبه ،مرحله ایده تا مرحله تحویل آن به بازار استتت

 نحوهو  شتتتده از پیش، ورایف اصتتتلی هر مرحله تعیین

مراحل  .پروژه نیز تشریح شده استبررسی نتای  پیشرفت 

اصتتلی این مدل که بین هر کدام یک دروازه تصتتمیم قرار 

صفرز: دارد عبارتند ا شاف( مرحله  ( 1های جدید، ایده اکت

توسعه طرح کسب و کار محصول  (2ی ایده، تعیین قلمرو

و اعتبارسنجی  آزمون (4، توسعه محصول جدید (3، جدید

 . معرفی محصول جدید به بازار( 5و  محصول جدید

در مدل کوپر نکته کلیدی توجه به ارزیابی عملکرد پروژه 

ست که از قبل  و انطباق نتای  هر مرحله با انتظاراتی بوده ا

2 Stage-Gate  



 و همکارانمریم ریحانی ...                                                                                               الگوی توسعه محصول 

 25-۱8صفحه  ۱4۰3بهار -49شماره پیاپی -۱شماره  -۱3دوره  -علوم  وفناوری نساجی و پوشاک  –مجله علمی  5

های کلیدی عملکرد مطرح شده است. اما در قالب شاخص

شند تکلیف چه  شده با اگر انتظارات از اول درست تعریف ن

یل  به همین دل هد بود؟  برای فهم کوئن و همکارانش خوا

محصتتول و خلق محصتتول  ینوآور میمفاهبهتر مستتأله، 

 یکردند که نوآور دیاند و تأکرا همانند ندانستتتته دیجد

ضوع ست. آنها  دیفراتر از خلق محصول جد یمحصول مو ا

ند  فیتعر یمحصتتتول را در ستتته مرحله کل ینوآور فرآی

فرصتتت و  صیکه بر تشتتخ یفاز یستتازمقدمه( 1 کردند:

خلق محصول ( 2، مرکز استمت یله نوآورأمس یریگشکل

شکل دیجد صول متمرکز راه یریگکه بر  حل در قالب مح

ست شتر یسازیتجار( 3و  ا  و انیکه بر تبادل منفعت با م

 .[11]  عرضه محصول متمرکز استر ب

در پن   زیرا ن یفاز یسازو همکارانش مرحله مقدمه کوئن

شخ :گام انتخاب ی، پردازدهیا، فرصت لیتحل ،فرصت صیت

ائز ح نکته .تعریف کردند یو تکنولوژ دهیتوستتتعه او  دهیا

جه کوئن بر رو نیدر ا تیاهم جار ی گیو یمدل، تو یت

 یازهایعدم توجه به ن یمحصول است. به عبارت دهیا یساز

در بازار منجر به ارائه  داریپا یهافرصتتت صیبازار و تشتتخ

صولات شد که د یمح  در بازار شیب یزمان ریبه بازار خواهد 

شت و قبل از تحقق اهداف مال ، از بازار یحضور نخواهند دا

در مقایسه با  مدل کوئن اما نقطه ضعفخارج خواهند شد. 

مدل توسعه محصول  اتیجزئ کوپر این است که عملاًمدل 

 هیکل انیچندان مورد توجه قرار نگرفته استتت و از م دیجد

 یازهاین صیتشتتخ یتمرکز صتترف بر رو ،یطیعوامل مح

                                                           
1 Crawford & Di Benedetto 

 قرار داشتتتهرقبا در آن حوزه  تیستتطح فعالتعیین بازار و 

 است. 

رویکرد انتقادی کوئن و همکارانش، تید و بادلی  راستایدر 

ند له تعریف  فرآی هار مرح ید را در چ جد خلق محصتتتول 

های ستتته گانه تید و بادلی با مرحله مدل مراحلاند. کرده

ست سازگار ا این مراحل عبارتند [12]  کوئن و همکارانش 

( خلق 3( رربالگری و انتخاب پروژه، 2( خلق مفهوم، 1 از:

همانطور که  سازی محصول.( تجاری4و توسعه محصول و 

بیین اند تا با تکیه بر تپیدا است تید و بادلی در تلاش بوده

مرحله تجاری، عوامل رقابتی در محیط کستتب و کار را نیز 

 وارد مدل کنند. 

عات  طال قادی در م  نات و دیوالاستتتتمرار این رویکرد انت

 در را محصتتول نوآوری فرآیندمشتتهود استتت که  (2010)

 و توستتتعه( 2، خلق مفهوم (1: کردند تعریف مرحله چهار

یابی جاری( 4 و محصتتتول خلق( 3، مفهوم ارز  ستتتازیت

 خلق و محصتتتول نوآوری مفاهیم آن ها [13]  محصتتتول

 فرض خلاف کوئن و همکارانش معادل بر را جدید محصول

. در عین حال و دوباره به مستتیر قبلی بازگشتتتند اندکرده

و بخشتتتی از  "مفهوم خلق"مرحله تعریف ایشتتتان، مطابق

مقدمه" معادل مرحله "مفهوم ارزیابی و توستتتعه" مرحله

همکاران استتت. با این وجود مدل  و کوئن "فازی ستتازی

گیری برای حاضتتر نیز تفاوت جدی در خصتتوص تصتتمیم

دهد و تنها به تشریح جزئیات ادامه یا توقف پروژه ارائه نمی

ن حل بستتت ند.ده میبرخی مرا ندتو و کرافورد ک  1دی ب

ینتتد( 2014)  بنتتدیجمع بتتا را محصتتتول نوآوری فرآ
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 پن  در و کلاین اشتتمیت بارژاک هن،وک کوپر، هایدیدگاه

 خلق( 2، فرصت انتخاب و کشف( 1: اندکرده تعریف مرحله

یاب( 3، مفهوم عه( 4، پروژه یا مفهومی ارز  و فنی توستتت

این مدل نیز تقریباً مشابه با . محصول عرضه( 5و  بازاریابی

صول مدل سعه مح شریح مراحل تو های قبلی و به دنبال ت

خطی استتتت. هرچند که این  فرآیندجدید در قالب یک 

سایر مدل سبت به  شده قبلی خود تبیین مدل ن های ارائه 

سعه جدیدی بهتری از مراحل ارائه می کند، با این وجود تو

کت به شتتتر کار  ئه راه نه کردن  ها برایدر ارا ندبهی  فرآی

 است.  ایجاد نکردهتوسعه محصول 

 بسیاری مطالعه با (2017) همکارانشو  1لساموئدر نهایت 

شنهاد هایفرآیند از صول نوآوری برای شده پی  این به مح

( 1 شتتامل: محصتتول نوآوری فرآینده ک اندرستتیده نتیجه

، حلراه مرحله( 2 ،راه حل( نوآوری )ما قبل آرازین مرحله

 ماهیت و استتتت؛ حل()مابعد راه نوآوری پایانی مرحله( 3

از این . استتت متفاوت حلراه مرحله از پس و پیش نوآوری

مابقی مدل عد  به ب ندها و مقطع  با یکدیگر فرآی باً  ها تقری

ها گذاریشوند و تفاوت بین آن ها محدود به نامهمگرا می

شتتتود که آن هم بعضتتتاً تابع عناصتتتر و تعداد مراحل می

سا از زمینه ست. برای مثال در تعریف نا صنعت ا ای در هر 

توستتعه محصتتول جدید، چهار فاز یا مرحله اصتتلی  فرآیند

یه( 1وجود دارد:  نالیز اول  (4و  طراحی( 3، یفتعر (2، آ

یعنی به دلیل ماهیت صتتتنعت و فضتتتای  [14]  عملیات

فعالیت ناسا، مسأله معرفی به بازار یا پایش  زمینهرقابت در 

نظر مشتتتتریان موضتتتوعیت ندارد و به همین دلیل مدل 

                                                           
1 Samuel et al. 

 باز تعریف ایی ایالات متحدهستتازمان فضتتمتناستتب با نیاز 

  .ه استشد

ه توان بفوق می مطالعات نتای بندی از به عنوان یک جمع

این نکته اشتتاره کرد که توستتعه محصتتول جدید در درون 

ها و بین صنایع مختلف، دارای وجوه اشتراکی است شرکت

های معرفی شتتده قابل رصتتد استتت. به مدل بیشتتترکه در 

پردازی، طراحی و مدل ها با ایدهعبارتی دیگر تمامی این 

اند و معرفی محصتول به بازار چارچوب خود را تدوین کرده

های این مراحل و اختلافات موجود تنها در تشتتریح وی گی

شاخص های مورد نیاز برای توجیه عبور از همچنین تبیین 

ست.  سیدن به مراحل بعدی ا این اختلافات یک مرحله و ر

ماهیت صنایع مختلف و همچنین نیز معطوف به تفاوت در 

ست به همین شرایط زمینه ست. در صنعت ا ای خاص هر 

دلیل استتت که توجه به ماهیت صتتنعت مد و پوشتتاک در 

های انجام پذیرفته برای توستتتعه یک ایران و تجمیع تلاش

های بازار ایران ها و محدودیتمدل بومی منطبق بر واقعیت

بنابراین همان طور که  اهمیتی دو چندان خواهد داشتتتت.

شهود 1در جدول  ست،  م رویکردهای متفاوت برای اتخاذ ا

و همچنین فقدان  های توسعه محصول جدیدمدل پیشنهاد

نیاز به طراحی  ،جهان شتتتمولاجمان بر روی یک راهکار 

را به صتتورت صتتنعتی و اقتصتتادی مدل بومی هر محیط 

ی کلیدتوجه به این نکته  ستتازد.می منحصتتر به فرد الزامی

شینه تحقیق  سی پی ست که برر از این جهت حائز اهمیت ا

در مورد تبیین مدل توستتعه محصتتول جدید در صتتنعت 

های تحقیق حاضتتتر در پوشتتتاک با استتتتفاده از کلیدواژه
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داک و گوگل استتتکولار )به های داده مگیران، ایرانپایگاه

ضی سی( نتیجه را شته و تنها کنندهزبان فار ای را در بر ندا

( دستتت یافته 1394حقیق محمد کارمی و همکاران )به ت

سترده ست و با گ سمت شده ا ستجو به  تر کردن دامنه ج

ست این  شیری و همکاران بالاد ضا  صنعت به تحقیق علیر

( دستتتت یافته شتتتده که مدل تکوین و توستتتعه 1401)

محصتتول را در صتتنعت فرش دستتتباف مورد تحلیل قرار 

ند داده یت [15]ا حائز اهم ته نیز  به این نک جه  ته تو . الب

ست که این ت حقیق نیز با تمرکز بر روی ابعاد مهم توسعه ا

محصتتول جدید و تبیین این ابعاد به عنوان اجزای کلیدی 

ستتازی جریان توستتعه محصتتول جدید مدل اقدام به مدل

ای چندان مورد توجه نبوده نموده استتتت و رویکرد مرحله

 است. 

 های مرجعاساس مقایسه کانون توجه مدل: شکاف نظری بر ۱جدول 

 کانون تمرکز هامراحل/فرآیندها/رویه مدل

ت تس -توسعه  -ایجاد مورد کسب و کار  -رربالگری  -اکتشاف  [10] (1990) کوپر

 اندازیراه -و اعتبارسنجی 

 بندی فرآیندهای توسعه محصول جدیدمرحله

بان و   (1993)  1هاوستتتراور
[16] 

مدیریت چرخه  -معرفی  -آزمون  -طراحی  -شناسایی فرصت 

 عمر

لجستتتیک معکوس و راهکارهای تمرکز بر روی 

 بازیافت

گر ن ی پ یچ و ا لر  (1995)  2او
[17] 

 -طراحی در ستتطح ستتیستتتم  -توستتعه مفهومی  -ریزی برنامه

 افزایش تولید -آزمون و اصلاح  -طراحی جزئیات 

 تمرکز روی طراحی

سعه مفهومی  -رربالگری  -پردازی ایده [18] (1995) 3بروس و بیمن سترات ی بازاریابی  -تو ا

 -تست بازار  -توسعه محصول  -تجزیه و تحلیل کسب و کار  -

 سازیتجاری

 بازاریابی مفاهیم تمرکز بر روی

 (2014) کرافورد و دی بندیتو
[19] 

 -ارزیابی پروژه  - یمفهوم توسعه -شناسایی و انتخاب فرصت 

 معرفی به بازار -توسعه 

بازار یازهای  تمرکز بر روی رصتتتد  به ن و توجه 

 مشتری

ست مفهومی  -رربالگری ایده  -پردازی ایده [20] (2017) 4تروت  تجزیه و تحلیل -ت

ی سازتجاری -تست بازاریابی  -توسعه محصول  -کسب و کار 

 نظارت و ارزیابی -

تمرکز بر روی موفقیت محصتتول پس از معرفی 

 اصلاح نظام پردازش ایدهبه بازار و 

 

توسعععه محصععول جدید در صععنعت مد و های مدل

 پوشاک

جه با نتی طابق  مدلم عه گیری بخش قبلی،  های توستتت

محصتتول جدید در صتتنعت مد و پوشتتاک نیز نباید تفاوت 

سایر مدل شته جدی با  صنایع دا سایر  شده در  های ارائه 

                                                           
1 Urban & Hauser 

2 Eppinger & Ulrich 

3 Bruce & Biemans 

مدل  ینچند (2005) 5برای مثال چوی و همکارانش باشد.

توستتعه محصتتول جدید در صتتنعت منستتوجات و  فرآیند

شاک را  سپو  یهاهمه مدلکرده و نتیجه گرفتند که  یبرر

صول جد فرآیند سعه مح  دییو توابع کل هایتدر فعال یدتو

سیی هاشباهت سا  یهااگر تمام مدل یحت. [21]  دارند ا

های گذاریعبارات و ناماز  یدتوستتعه محصتتول جد فرآیند

4 Trott 

5 Choi et al. 
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با درک  فرآیند ینمراحل استتتتفاده کنند، امختلف برای 

صت شرون  یهافر شام شدهبازار  ساو معمولا  شنا  ییل 

شتر یازهاین سعه طراح فرآیند یان،م صول  آزمون ی،تو مح

سی و  ضه به بازار بازار و برر ست.عر پس نباید انتظار یک  ا

شت شد اما  .تفاوت جدی دا توجه همانگونه که قبلاً عنوان 

به این نکته ضتتروری استتت که در صتتنعت مد و پوشتتاک، 

نوآوری محصتتتول و ارائه محصتتتولات جدید جزئی جدایی

تنون در طرح، ایجاد ناپذیر از ماهیت این صتتتنعت استتتت. 

خیلی موارد دیگر لازمه  رنا، برش، دوخت، جنس پارچه و

رود. بقای این صنعت و یک امر عادی و روزمره به شمار می

ستتعه های توبینی استتت که مدلبنابراین بستتیار قابل پیش

صنعت با جزئیات بیشتری پیگیری  محصول جدید در این 

 د. شده باش

وریفه  پن  (2011) 1تران و همکارانشدر همین راستتتتا 

صلی  شاک را  فرآیندا صنعت پو سعه محصول جدید در  تو

طراحی ( 3، یتوستتعه مفهوم( 2ریزی، برنامه( 1به ترتیب: 

. آنها [22]   تولید عنوان کردند( 5آزمایش و ( 4یلی، صتف

له طراحی تف به عنوان صتتتمرح له مهمترین یلی را  مرح

چند اقدام برگیرنده  توستتتعه محصتتتول جدید در فرآیند

برای  گوناگون یطراح یهاتوستتتعه روش دانند:می کلیدی

مت تنون بیشتتتتر، گذاری، تعریف تنظیم استتتترات ی قی

الگوهای طراحی مدولار، انتخاب مواد، تعریف طرح اولیه و 

ندازه تأمینا ناستتتتایی  یدی و گیری، شتتت گان کل ند کن

گیری درباره توستتعه مواد. همچنین بعد از طراحی تصتتمیم

                                                           
1 Tran et al. 

2 Bandinelli et al. 

شوند. میهای لباس جدید وارد مرحله آزمایش دقیق، مدل

نه مایش نمو یه، آز جاد های اول به الگو، ای ها  ترجمه طرح 

سه بعدی برای تنظیمات مجازی، تولید عکس سم   هایتج

اندازی، سازی برای راهفیزیکی، توسعه اقلام تبلیغاتی، آماده

اصتتتلاح کنترل کیفیت و تاکید بر روی این موضتتتون که 

توستتعه مواد با مشتتخصتتات مطابقت دارد و در نهایت در 

 شود.حله تولید میمرحله نهایی محصول جدید وارد مر

کارانش ندینلی و هم با یک پ وهش 2013)  2رومئو  ( طی 

های مد ایتالیایی، جامع بررستتی کردند که چگونه شتترکت

های جدیدشتتان را وارد بازار محصتتولات جدید و مجموعه

بندی رسیدند شان به این جمعآنها طی تحقیقات .کنندمی

 صتتولتوستتعه مح فرآیندهای ایتالیایی کل که در شتترکت

توسعه محصول و  شودجدید حداقل دو بار در سال اجرا می

شامل یجامع فرآیندجدید  ست که  ست پن  ا ( 1 :مرحله ا

مهندستتتی ( 3، ستتتازیستتتازی و نمونهمدل( 2، طراحی

  تولید و توزیع( 5در نهایت  یابی مواد ومنبع( 4، تفصتتتیلی

[23].   

سا د شان به  2015) 3ولیو و همکارانشی آالی ( در تحقیقات

سیدند زمان  ،که مدیریت چرخه عمر محصول این نتیجه ر

موجودی را ستتتطح همچنین زمان انتظار و  و ورود به بازار

کنند که امروزه صتتنعت دهد. آنها عنوان میکاهش می نیز

سیاری همانند: نیاز به کاهش زمان،  سائل رقابتی ب مد با م

صول، مواد و طرح های نوآورانه  انتظارات بالا از کیفیت مح

صرف کننده  سب با رفتار م ست که باید کاملا متنا مواجه ا

3 d’Avolio et al. 
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. چابکی یک [24] باید چابک باشتتند فرآیندهاباشتتد. همه 

ساختارهای سازمانی،  باید در ورایاست که  کلیدیقابلیت 

عاتی، ستتتیستتتتم ندهای اطلا یک و فرآی های لجستتتت

. محتوای استرات ی داشته باشدجریان های ذهنی مجموعه

 ایوریفههای فرآیندتر میان مد نیازمند همکاری نزدیک

 پویا است فرآیندتوسعه محصول جدید یک  مختلف است.

که درجه برون  استتتقاضتای فصتلی مشتخص  به دلیلو 

های نوآوری اهمیت زیادی ستتپاری و استتتفاده از واستتطه

صول دانش محور امروزی بنابراین دارد.  سعه مح محیط تو

برای متتدیریتتت چرختته عمر  منطقیبتته یتتک چتتارچوب 

و استفاده امکان مستندسازی دانش  نیاز دارد که 1محصول

مدیریت تر آن را فراهم ستتتازد. به عبارتی دقیقمجدد از 

سترات یک برای مدیریت  چرخه عمر محصول یک رویکرد ا

ل و مدیریت های محصتتتول، تولید محصتتتوطراحی، داده

ست که بطور مداوم تمام مراحل چرخه عمر یک  بازاریابی ا

بازار از طریق محصتتتول را مدیریت می یازهای  کند و از ن

موارد را این  .[25] مصتتترف و بازیافت شتتترون می شتتتود

لب وی گیمی قا گاه توان در  ید مد از د بازار  یدی  های کل

ستوفر سون و پک )لا ،کری شاهده کرد. این 2004و ( نیز م

صولمحققین وی گی ، های بازار مد را چرخه کوتاه عمر مح

خرید و  بینی پایینقابلیت پیش، نوستتتانات زیاد تقاضتتتا

 .[26]  نداهعنوان کرد کنندهناگهانی توسط مصرف 

کارانش  پارکر و هم که  مانطور  ند، نشتتتان داده [27] ه ا

صول جدید مدل سعه مح شاک عصن درهای تو ت مد و پو

ی استانداردساز و تخصیص منابع سازیابتدا با هدف بهینه

                                                           
1 Product Life-cycle Management (PLM) 

ها ند بال  فرآی یت کاهش اتلافبه دن ها و ریستتتک موفق

ید بوده جد ند. محصتتتولات  بال افزایش ا به دن مه و  در ادا

رهور مفاهیمی ستتترعت تغییر در ستتتلائق مشتتتتریان و 

های توستتعه محصتتول جدید به همچون مد ستتریع، مدل

ارائه راهکارهایی برای کاهش زمان چرخه تولید  ستتتمت

ید ایجاد تنون امکان محصتتتول و جهت  ، تغییربالا در تول

شان میدادند.  شینه تحقیقات گذشته نیز ن سی پی دهد برر

های توستتتعه محصتتتول جدید در این که روند تکامل مدل

سال  شته و  لبعد رو به افو به 2014صنعت تقریباً از  گذا

سد که این دست از مدلبه نظر می سبی ر ها به یک بلوغ ن

ست پیدا کرده ساس د سی عمیقاند. بر این ا  تر بر رویبرر

، بیشتتتر دهد که در دهه اخیرپیشتتینه موضتتون نشتتان می

های توسعه محصول جدید مدل حولمنتشر شده مقالات 

یدی متمرکز  مد و پوشتتتاک بر دو محور کل در صتتتنعت 

های زیست کنترل آسیبارائه راهکارهایی برای ( 1اند: بوده

مدیریت چرخه با تمرکز بر روی  تولید پوشتتتاک محیطی

( 2و  [29] ، تولید ستبز یا تولید پایدار[28] عمر محصتول

ند واقعیت افزودهکارگیری تکنولوژیبه مان  و های نورهور 

راهکارهای  [31]  پرینت سه بعدی، [30]  واقعیت مجازی

تال کاهش  [32] دیجی ند برای  های هوشتتتم کار یا راه

معرفی های محصتتول و افزایش ضتتریب موفقیت ریستتک

 محصول به بازار.

 در زمینه داخلی تحقیقات بررستتتی پیشتتتینهبا این وجود 

شاکت" صنعت مد و پو صول جدید در  سعه مح شان   "و ن

دهنده این مطلب استتت که توجه به صتتنعت پوشتتاک با 
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سیار اندک بوده  صول جدید ب سعه مح تمرکز بر مفاهیم تو

 ( در پ وهش1394محمد کارمی و همکارانش ) استتتت.

صنعت ع" صول جدید در  سعه مح وامل حیاتی موفقیت تو

های توسعه یت پروژهعوامل حیاتی موفق ،"ورزشی پوشاک

شی شاک ورز صنعت پو صول جدید در  سایی و را  مح شنا

زرگران خوزانی و همچنین  .[4] انتتدکردهبنتتدی  رتبتته

تأمین مدیریت پیچیدگی"( 1395) مظلومی های زنجیره 

ها و بر روش را بررستتی کرده و "کدر صتتنعت مد و پوشتتا

. [33] کنندمیتاکید سازی مد سریع توانمندسازهای پیاده

مهمترین را به عنوان  افزایش ستتترعت زنجیره تأمین آنها

مطرح کرده و عنوان عامل رقابتی در صتتتنعت مد ستتتریع 

صنعت باید رقابت در شرکت کردند که ضر در این  های حا

از ها یا مان و ستترعت را با کنترل و مدیریت هزینهزمینه ز

ایجاد تمایز جهت کستتتب ستتتهم  هایطریق ستتتایر روش

در مجمون همانطور که انتظار  نمایند.بازار، ترکیب  بیشتتتر

های داخلی در رود به دلیل نوپا بودن فعالیت شتتترکتمی

های بازار و همچنین عدم حضتتور رقبای بستتیاری از بخش

شرکتخارجی، هزینه آز ها پایین بوده و مون و خطای این 

های ستتاختارمند و به همین دلیل نیاز به توستتعه چارچوب

صول جدید کمتر  سعه مح منطقی برای مدیریت فرآیند تو

ای که به دلیل نزدیک شتتدن احستتاس شتتده استتت. نکته

های قدیمی به یکدیگر، اندک ستتتطح عملکردی شتتترکت

 تر شدن است. اندک در حال پر رنا

                                                           
1 Yin 

2 Cumulative 

3 Collective 

 تحقیقروش 

معماری تحقیق حاضتتتر بر استتتاس روش تحقیق کیفی و 

نا نهاده شتتتده. آن چنان که یین  1مطالعه چند موردی ب

دهد، نیاز واضح و روشن برای استفاده ( توضیح می2003)

از روش مطالعه موردی برخاستتتته از تلاش و تمایل برای 

. توصتتتیف [34] های پیچیده اجتماعی استتتتدرک پدیده

یده پد ند مورد در عمیق ) یا چ یک  ها در اثر بررستتتی( 

یین در  [35]  حقیقت کمک به تحقق همین هدف استتت

سط می دهد و ادامه این تعریف را به مطالعه چند موردی ب

سی جدید دو چارچوب مطالعه موردی برای این روش شنا

کند. چارچوب نخستتت بر را معرفی می 3یا جمعی 2تجمعی

ست که مطالعه جامع این ستوار ا یک پدیده از طریق  پایه ا

شابه قابل جمع سیدن به پیامدهای م ست. اما در ر بندی ا

و نتای   4چارچوب دوم موضتتتون تکرارپذیری مشتتتاهدات

مشتتابه نیستتت، بلکه از طریق مواجهه با نتای  متضتتاد ولی 

توان به درک درستتتتی از پدیده مورد نیز می 5قابل انتظار

سی سی ر ضاد به دلایل برر شرض آن که این نتای  مت د به 

ا ب بنابراینبینی برای محقق روی داده باشتتتند. قابل پیش

های پیشتترو در های چشتتمگیر بین شتترکتتوجه به تفاوت

ستفاده از چند مطالعه موردی  شور، ا شاک ک بازار مد و پو

دهند و به همین ه میرائتری را امعمولاً داستان قانع کننده

روش تحقیق  [36]  کند  تحقیق را پایدارتر میدلیل نتای

مطالعه حاضر بر اساس مطالعه چند موردی جمعی طراحی 

4 Literal replication 

5 Theoretical replication 
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سازی محقق اصراری بر همسان و در این راستا شده است

ها نخواهد داشتتتت و بیشتتتتر به دنبال یافتن دلایل نمونه

های بینی رخدادهای ناشتتی از انتخابمشتتترک برای پیش

 . های متفاوت استمختلف در موقعیت

شده بر مبنای  گام  نهمراحل اجرایی روش تحقیق طراحی 

( انتخاب 2( مرور ادبیات فنی، 1متمایز شکل گرفته است: 

چارچوب جمع3اولین مورد،  تدوین  عات، (  ( 4آوری اطلا

های ( تحلیل داده6ها، ( تنظیم داده5مطالعه اولین مورد، 

د به های بعدی با استتتتنا( مراجعه به نمونه7اولین مورد، 

گیری تا رسیدن به ( تکرار نمونه8گیری نظری، روش نمونه

 ( ترسیم مدل و مقایسه با پیشینه تحقیق.9کفایت و 

گیری از روش نمونهدر تحقیق حاضتتتر برای انتخاب نمونه 

د کوشدر این روش پ وهشگر مینظری استفاده شده است. 

که چه نون اطلاعات به صتتتورت هدفمند و بر مبنای این

صی ست، یابی به یافته، برای دستخا های اولیه مورد نیاز ا

بدین ستتتبب در  [37]  هایی را انتخاب کندموارد یا نمونه

سیممرحله اول  شاک در ایران یک تق بندی از بازار مد و پو

بازار، و بر استتتتاس بخش شتتتتدهترستتتیم  های مختلف 

هایی که به لحاظ معیارهای عملکردی کلیدی مانند شرکت

                                                           

 های تجاریهای وارد کننده پوشاک مانند نامبه این معنی که شرکت 1

Reno ،ECO ،FLO ،GEOX  نه تعریف موارد در این ثالهم در دام و ام

 تحقیق قرار ندارند.

، تعداد شتتتعب، مطرح بودن نام 1وجود تستتتهیلات تولیدی

جاری یت بهتری برخوردا  2ت قابتی از وضتتتع ر و عملکرد ر

  .شدندهای قابل بررسی انتخاب به عنوان نمونه اندبوده

با بخش طابق  جام شتتتتده، م له ان ندی و تعریف مستتتتأ ب

به دلیل  1های حاضر در سمت راست شکل شماره شرکت

تر با پدیده توستتعه محصتتول جدید، بیشتتتر مواجهه جدی

های فعال مورد توجه قرار خواهند داشتتت. از میان شتترکت

صنعت مد و  ساس معیارهایی که در در  شاک ایران، بر ا پو

ادامه ذکر شتتده استتت، نمونه های مورد بررستتی انتخاب 

 گردیدند.

 جاری نام ت یک  لک  ما قل  حدا ید  با  3شتتترکت 

 شناخته شده در بازار باشد.

 ای شتترکت مورد بررستتی باید به صتتورت زنجیره

 تعدادی فروشگاه در سطح کشور داشته باشد.

  باید در داخل کشور ارلب محصولات آن شرکت

شد. شرکت مورد بررسی باید تنون  تولید شده با

سیتی،  سنی، جن محصول بالاتری به لحاظ گروه 

ها داشتتته تنون ستتبک پوشتتاک و تنون مجموعه

 باشد.

2 Top of mind 

3 Brand, trade mark or trade name 
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 : موقعیت برندها در بازار مد و پوشاک ایران۱شکل 

ر ب

های تعریف شتتتده،  یار یان  9استتتاس مع کت از م شتتتر

شاک ایران به عنوان شرکت صنعت مد و پو های فعال در 

نمونه انتخاب شدند: هالیدی )تعطیلات(، چرم مشهد، چرم 

درستتا، بادی استتپینر، کانیراش، ال ستتی من، جین وستتت، 

آرمان نام آرا )نماینده ال ستتی وایکیکی و کوتون در ایران( 

یی در گراسویی دیگر و بنا بر لزوم ایجاد کثرت از و سالیان.

منابع داده، علاوه بر خبرگان شتتناستتایی شتتده در ستتطح 

 شتتدههایی اخذ ها، از خبرگان موضتتوعی نیز نمونهشتترکت

ست صب و با تجربه در ا صاحب من . این افراد عمدتاً افراد 

شور بوده شاک ک ها از اند و برای انتخاب آنصنعت مد و پو

 زیر به عنوان مبنا استفاده شده است.های مؤلفه

  مد و پوشتتتاک و بازار  ماهیت  با  نا بودن  آشتتت

 توسعه محصول جدید فرآیندهای مهم در مؤلفه

                                                           
1 Triangulation 

 ای در های اجرایی یا مشاورهقرار داشتن در پست

 حوزه مد و پوشاک

  برخورداری از تخصتتتص در مقولات توستتتعتته

صول و  صول جدید، طراحی مح سترات ی یا مح ا

 و کار توسعه کسب

در عین حال باید توجه داشت که در تحقیق حاضر استفاده 

آوری داده نیز متتد نظر قرار از چنتتد روش مختلف جمع

ست، چرا که ایجاد تنون در تکنیک شته ا آوری های جمعدا

مده 1گراییها )کثرتداده به دستتتت آ تای   بار ن به اعت  ،)

ند های مورد استتتتفاده عبارتخواهد افزود. برخی از تکنیک

های های عمیق، حضتتور در شتتعبات شتترکتاز: مصتتاحبه

انتخاب شتتده در شتتهرهای مختلف اعم از تهران، بابلستتر، 

کلارآباد، مشتتهد، شتتیراز و تبریز طی ستتفرهای مختلف و 

بحث و تبادل نظر با پرستتنل شتتعب و ثبت مشتتاهدات از 
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ها و بررسی تنون و ترکیب موجودی محصولات در فروشگاه

ستندات نظی صاحبهبرخی م شده با مجلات، ر م های انجام 

های های شتتترکتها و همچنین بازدید از ررفهخبرگزاری

های مختلف نظیر نمایشتتگاه حاضتتر در نمونه در نمایشتتگاه

ریتیل شتتتو ایران و ستتتایر رویدادهایی که در زمان انجام 

 ها فراهم بوده است. تحقیق امکان دسترسی به آن

لاعات حاصتتتل از در تحقیق حاضتتتر ستتتاختاردهی به اط

با استتتتفاده از روش تحلیل تم انجام کانال های مختلف، 

تدا توستتتط براون و کلرک  ته استتتت. این روش اب پذیرف

ای از ( در علوم اجتماعی توستتتعه یافته و مجموعه2006)

ها از متن اطلاعات توسط ها برای پیدایش تمابزارها و روش

با این وجود به دلایل  [38] ایشتتان توصتتیه شتتده استتت 

ها و روش فاوتی را مختلف، محققین دیگر نیز ابزار های مت

اند. بدین ستبب در این ها توصتیه نمودهبرای استتخراج تم

با داده نایی  له برای اجرای مرحله آشتتت قا تدا متن م ها، اب

و در  سازی شده استها پیادهها و یادداشتتمامی مصاحبه

مه  یه شتتتکل  ریکدگذابا استتتتفاده از ادا باز مفاهیم اول

اند تا مرحله تولید کدهای اولیه انجام گرفته باشتتتد. گرفته

 2سونام 1ایاز روش محاورهها در ادامه برای جستجوی تم

  استتتتفاده شتتتده استتتت (1998) 3و ستتتیلورمن( 2017)

برای استتتتفاده از این روش ابتدا با استتتتفاده از  .[40و39]

صاحبه صنوعی، متن م سی ترجمه هوش م ها به زبان انگلی

 4افزار کوایرکاسشتتده استتت و در ادامه اطلاعات وارد نرم

در ادامه مفاهیم و مقولات پیشتتنهادی این شتتده استتت. 

                                                           
1 Conversational Analysis 

2 Mason 

3 Silverman 

افزار به فارستتی برگردانده شتتده و مجدداً مورد بازبینی نرم

قرار گرفته و مقایستتته با مفاهیم اولیه معنایی و مفهومی 

زبان های کلامی بین استتتت. چرا که به هر شتتتکل تفاوت

فارستتی و انگلیستتی منجر به بروز برخی اشتتتباهات خواهد 

ست  صلاح گردد.شد که لازم ا صورت دستی ا خروجی  به 

هایی )واژگان کلیدی( را آشکار ساخته است این روش داده

که در ادامه با استتتتفاده از روش تحلیل کلید واژگان در 

ید قرار   5متن تأی به حد کفایت مورد  تکرارپذیری آن ها 

ست سته  .[41]  گرفته ا ستفاده از در نهایت محقق توان با ا

پیشتتنهادات ارائه شتتده  بر مبنایحوری مروش کدگذاری 

 این. بیابدت دستتتت به مقولاکوایرکاس افزار توستتتط نرم

دوازدهم ادامه  نمونهتا  اولنمونه ورود اطلاعات چرخه از 

یافته استتتت تا محقق بتواند ادعا کند که با توجه به عدم 

دستتتیابی به مفاهیم جدید یا حائز اهمیت در دو مصتتاحبه 

شبان( آخر، به کفایت نظری ست. نکته مهم این  )ا سیده ا ر

گیری و محدود استت که با توجه به تعریف چارچوب نمونه

شرکت شامل بازگشت مجدد به کردن  ها، چهار نمونه آخر 

صلاح در آن شرکت سایر افراد ذی صاحبه با  های قبلی و م

اطمینان یافتن از ها بوده استتت. در پایان نیز برای شتترکت

صحت یافته ستور کار قرار گرفته دو اقد، هااعتبار و  ام در د

تای  تحقیق با نظریهمقایستتته( 1استتتت:  های ای میان ن

اعتبار مدل مورد تأیید قرار تا  پذیرفته استتتموجود انجام 

( مدل پیشتتنهادی به برخی اعضتتای نمونه ارائه 2و  بگیرد

شده و تأیید آن ها مبنی بر صحت اجزای مدل و انطباق با 

4 Quirkos 
5 Keywords in context (KWIC) 
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تا از صحت  ها دریافت گردیدهشرایط مطلوب از دیدگاه آن 

 . اجزای مدل اطمینان حاصل گردد

 یافته های تحقیق

مصتتتاحبه حضتتتوری با پرستتتنل کلیدی  پس از برگزاری

شتمل برها شرکت سین، قائم مقام  م س مدیران عامل و مو

 ،توسعه محصول فرآیندمدیرعامل و مدیران ارشد مرتبط با 

عات به دست سازی شد و اطلاها پیادهفایل صوتی مصاحبه

شت شگر در جریان بازدید از آمده همراه با یاددا های پ وه

شگاه سی اطلاعات موجود در ها، کارخانهفرو ها و نتای  برر

که گاهشتتتب بازار ماعی و  های فروش اینترنتی و های اجت

شتتده و با استتتفاده از روش  مستتتندستتازیها نمایشتتگاه

حاوره کاس،نرم ایم ید 452 افزار کوایر بارت کل ی در ع

توسعه محصول جدید به دست آمده است.  فرآیندارتباض با 

افزار و بندی این نرممنوی مقولهبا استتتتفاده از  در نهایت

 افزاردر نرم و محوری روش کدگذاری بازسازی دستی پیاده

سل ست  7مفهوم و  46 ،این عبارات خلال از اک مقوله به د

 آمده است. 

 : ترکیب مقولات، مفاهیم و عبارات2جدول 

مقولات )تعداد مفاهیم، تعداد  شماره

 عبارات(

 مفاهیم )تعداد عبارات(

 دیجد کردیبا رو یمیمحصول قد یطراح(، 20ی )از محصولات خارج یو الگو برداری ابیروند ی:ابیدهیا (108ن – 14طراحی )م 1

 گذشته یبر اساس سابقه فروش دوره ها یطراح(، 6) (یمشتر ی)صدا بازار ازیبر اساس ن یطراح(، 4)

(، 3) و پارچه هیبر اساس مواد اول یطراح(، 7) استفاده از طراحان(، 4) رقبا یبر اساس بررس یطراح(، 7)

یابی های ایده(، سایر روش6) رانیحاکم در ا نیوقوان یو فرهنگ یاجتماع طیمحصول بر اساس شرا یطراح

 دهیا یبرخوردار(، 8) دهیا یبند تیو اواو یبند طبقه(، 3) دهیثبت ا نظام(،  13ی )فکر تیمالک(، 15)

 (.7) دیمحصول جد دهیدر خصوص ا یینها یریگ میتصم(، 5) دیفروش محصول جد دیدهنده ازعوا

 – 9مهندسی محصول )م 2

 (95ن

(، ساخت 4(، الگوسازی محصول جدید )9) کنترل پروژه(، 6(، برنامه و طرح اولیه )17شناسنامه محصول )

(، 16(، قیمت گذاری )7(، پیش بینی مواد اولیه )22(، تست و کنترل کیفیت نمونه اولیه )12نمونه اولیه )

 (.2تکنولوژی )

 (3(، کنترل کیفیت مواد اولیه )21خرید مواد اولیه ) (24ن – 2تامین مواد اولیه )م 3

(، تبلیغات 15(، تخفیفات )6(، بسته بندی )6(، گارانتی و خدمات پس از فروش )9استرات ی بازاریابی ) (83ن – 7بازاریابی )م 4

 (.23(، آموزش پرسنل )18های فروش )(، کانال6)

و  یسپاربرون(، 6) (دیبالا )تول راژیمحصول در ت دیتول(، 6) (دیتول شی)پ راژیمحصول در حداقل ت دیتول (54ن – 6تولید )م 5

 (9) لانچ ستیچک ل(، 11(، انبار )9) دیمحصول جد تیفیتست و کنترل ک(، 12ی )گذارارشسف

 عرضه محصول جدید به بازار 6

 (39ن – 2)لانچ( )م

 (26) دیمحصول جد یمعرف(، 13توزیع )

 – 6)م محصول تیموفق شیپا 7

 (50ن

(، 13) انیبازخورد مشتر لیو تحل هیتجز(، 9) فروش یداده ها لیتحل(، 12) اطلاعات فروش یجمع آور

 (3)  هیفروش و(، 7) دانش تیریمد(، 6) درس آموخته ها

 

ساس روند ارتباض بین مقولات و ترتیب و  در نهایت نیز بر ا

توالی آنها، الگوی توستتتعه محصتتتول جدید به شتتترح آتی 

 تدوین شده است.

در صنعت مد  جدید توسعه محصول فرآیندمرحله اول در 

یده که از ا له طراحی استتتت  یابی برای و پوشتتتاک مرح

شود. طبق اطلاعات بدست آمده محصولات جدید آراز می
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شده،  ستخراج  ساس مفاهیم ا صاحبه ها و بر ا از جریان م

مطابق با موارد مندرج در جدول ایده محصتتتولات جدید 

ز ا)آید به دست میهای گوناگونی از طریق کانال، 2شماره 

صر به فرد با الهام گرفتن از طبیعت ط راحی خلاقانه و منح

وبرداری روندیابی و الگگرفته تا تقلید از دیگران با تکیه بر 

. (و حتی رقبای داخلی از برندها و محصولات موفق خارجی

نابراین  قهب مان، طب یده در ستتتتاز بت ا ظام ث ندی و ن ب

یدهاولویت به اهداف و استتتترات یبندی ا با توجه  ای هها 

صمیمات  سازمان، مباحث مرتبط با مالکیت فکری و نیز ت

ستتازمان در خصتتوص مشتتارکت طراح در عواید حاصتتل از 

گیرند. فروش محصول جدید نیز در مرحله طراحی قرار می

گیری در خصوص اینکه کدام طرح ها باید در ادامه تصمیم

توسعه محصول قرار بگیرند و کدام طرح ها باید  فرآینددر 

حذف شتتده یا نیاز به اصتتلاحات دارند انجام  فرآیند از این

صمیممی سازمانپذیرد. این ت صورت فردی ه ها بگیری در 

ای و گروهی، توستتتط مدیر طراحی، مدیرعامل یا یا کمیته

ای متشتتتکل از مدیران قائم مقام وی و یا توستتتط کمیته

توستتعه محصتتول همانند مدیر طراحی،  فرآیندمرتبط در 

 شود.می اتخاذدیر تامین و تولید مدیر فروش و م

پس از اینکه یک طرح اولیه مورد پذیرش قرار گرفت، وارد 

. در این خواهید شتتتد مرحله دوم یا مهندستتتی محصتتتول

مرحله ابتدا طرح اولیه محصتتتول آماده شتتتده و برای هر 

شود و کلیه اطلاعات مرتبط ای تهیه میمحصول شناسنامه

با آن محصتتول که شتتامل: کد محصتتول، نام مدل، فصتتل، 

یه مورد  یه، طراح، مواد اول یه، مبدا طرح، طراح اول طرح اول

نیاز، رنا، نون پارچه، اکستتستتوری، دوخت هر قستتمت از 

باس، تعداد در سایز، طریقه اتصال ملزومات، جدول سایزو ل

شتتود و در ادامه باشتتد، در این شتتناستتنامه آورده می...می

توسعه محصول این شناسنامه در هر مرحله کامل و  فرآیند

شتتتود. در این مرحله برای محصتتتولات، برنامه کاملتر می

یا کنترل پروژه تعریف می مانبندی  گردد. و همچنین در ز

صول جدید م سازی برای مح صول الگو سی مح رحله مهند

گردد. پس از اینکه انجام شتده و به شتناستنامه اضتافه می

شناسنامه و الگوی محصول آماده شد، نمونه اولیه تولید و 

ی گردد تا اشکالات احتمالسپس تست و کنترل کیفیت می

یه آن بررستتتی و مرتفع گردد.  تایید نمونه اول با  مه  در ادا

واد اولیه مورد نیاز پیش بینی و محاستتبه شتتده و میزان م

گیرد. اگر برای تولید قیمت گذاری محصتتتولات انجام می

محصول نیاز به تکنولوژی خاصی باشد در این مرحله برای 

 شود.گیری میتامین آن تکنولوژی تصمیم

در مرحله ستتوم بر استتاس پیش بینی صتتورت گرفته در 

یاز یه مورد ن بل، مواد اول تامین می مرحله ق یه و  گردد. ته

ها نخ را خریداری کرده و بر استتاس نیاز برخی از شتترکت

اقدام به تولید پارچه در داخل مجموعه و یا به صورت برون

کنند. بعضتتی دیگر پارچه را به صتتورت آماده ستتپاری می

های مورد کنند. پارچه، ستتایر اقلام و اکستتستتوریتهیه می

داخل یا خارج از کشتتور نیاز برای تولید محصتتول جدید از 

شود. تهیه مواد اولیه در زمان توسعه محصول خریداری می

تاثیر بستتزایی دارد. گاها تهیه یک اکستتستتوری برای تولید 

شور چندین ماه زمان می صول جدید از خارج از ک برد. مح

طور در مرحله ستتتوم پس از خرید، مواد اولیه مورد همین

 گیرند.تست و کنترل کیفیت قرار می
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ید قرار  یابی و تول بازار له  یه، دو مقو تامین مواد اول پس از 

ید بازاریابی میدارند که  با تول ند به صتتتورت همزمان  توا

صولات نمی شد.اتفاق بیافتد و لزوماً پیش نیاز تولید مح  با

ید، در مرحله  یابی و تول بازار له  یل هر دو مقو به همین دل

ند.چهارم قرار می م گیر قدا له ا ات لازم جهت در این مرح

و  گیرد و تصمیم گیریتدوین استرات ی بازاریابی انجام می

، میزان خدمات تعویض و مرجوعیریزی در خصوص برنامه

و نون تخفیفات، بسته بندی محصول، تبلیغات در خصوص 

شعب، فروش  های فروشمحصول جدید، کانال )فروش در 

ی اههای اینترنتی، فروش در نمایندگیاز طریق فروشتتتگاه

ستتایت، فروش ستتازمانی و صتتادرات( و آموزش فروش، وب

پرسنل فروش )در خصوص مباحث مرتبط به فروش، دانش 

شگاه صولات در فرو صول، چیدمان مح ها، نحوه ترکیب مح

ستایل جدید  ست کردن، طراحی ا محصولات با یکدیگر یا 

 پذیرد.برای مشتری و نحوه ارتباض با مشتری( انجام می

تامین و  یه وپس از  یت مواد اول با  کنترل کیف مان  همز

در شتتتود. تولید می فرآیندبازاریابی، محصتتتول جدید وارد 

های مورد بررسی هر سه حالت تولید محصولات به شرکت

یا ترکیبی از این دو  پاری  ماً داخلی، برونستتت ما کل ت شتتت

در مواردی که تولید به استتترات ی مشتتاهده شتتده استتت. 

عه ستتتپرده می خاب شتتتوبیرون از مجمو کار د، انت مان پی

، دستتتتورالعمل استتتتاندارد و وی تولیدی، انعقاد قرارداد با

کامل جهت تولید محصتتتول و مباحث مربوض به خدمات 

 گیرند.پس از فروش مد نظر قرار می

تواند در دو مرحله، به صتتورت پیش تولید محصتتولات می

ید در تیراژ کم( ید )تول تد.  تول یاف فاق ب ید انبوه ات و تول

ت پس از تولید مورد تستتت و کنترل کیفیت قرار محصتتولا

سنامه محصول  شنا شده در  صات تعیین  شخ گرفته و با م

شتتوند و در نهایت محصتتولات تایید شتتده، تطبیق داده می

شده و برای ورود به مرحله بعد آماده می گردند. چک انبار 

لیستتت آمادگی محصتتول برای ورود به بازار در این مرحله 

ستفاده ق شودگیرد تا رار میمورد ا شخص  که آیا تمامی  م

اقدامات مورد نیاز برای ورود محصتتول به بازار انجام گرفته 

صلاحیت و مجوز لازم برای ورود به بازار و  صول  و این مح

 ارائه به مشتری را دارد یا خیر؟

در مرحله پنجم محصتتولی که در انبار شتترکت قرار گرفته 

های شترکت و در در زمان مشتخص و بر مبنای استترات ی

های فواصتتتل خاص برای ارائه به مشتتتتری ازطریق کانال

صولات جدید به  شود.فروش، توزیع می در این مرحله مح

یان معرفی می ند. اطلان رستتتانی و معرفی مشتتتتر شتتتو

های شتتبکهمحصتتولات جدید از طریق: نمایش در شتتعب، 

اینستتتتاگرام، رویدادهای رونمایی، ارستتتال اجتماعی مانند 

ها، معرفی از طریق اینفلوئنستتترها و افراد بیلبورد پیامک،

 باشد.مشهورو... می

یا پایش موفقیت محصول جدید، با جمع  ششمدر مرحله 

یل نظرات  یل میزان فروش و تحل آوری، بررستتتی و تحل

ها در رابطه مشتریان در خصوص محصولات جدید، سازمان

با موفقیت یا شتتکستتت محصتتول جدید کستتب اطلاعات 

صولاتی که طبق برنامه کنندمی ریزی به فروش و برای مح

هایی جهت فروش وی ه و گیری و برنامهاند، تصتتتمیمنرفته

شتر تدارک دیده می شود. این اطلاعات میزان تخفیفات بی

ریزی و طراحی برای محصتتولات آینده شتترکت با در برنامه
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ستفاده قرار می در گیرد و درس نظر گرفتن جزئیات مورد ا

عدی شتتترکت مورد آموخته ها در طراحی محصتتتولات ب

 گیرد.استفاده قرار می

 نتیجه گیری

 توستتعه محصتتول جدید در فرآیندبررستتی مقاله با این در 

ها و برندهای موفق صتتنعت مد و پوشتتاک ایران، شتترکت

 درالگوی توسعه محصول جدید در این صنعت استخراج و 

در بخش همانگونه که . نمایش داده شتتده استتت 2شتتکل 

شد، برای تأیید اعتبار مدل لازم  شاره  روش تحقیق بدان ا

ست تا یافته سه ا سایر تحقیقات مقای های تحقیق با نتای  

ضمن تکمیل گام سی [42]  های مدل پندیتشود تا  ، برر

  مد بینی نتایها و قابلیت پیشمستتتأله تکرارپذیری یافته

نظر روش مطالعه چندموردی جمعی نیز رعایت شود. بدین 

لحاظ تحلیل تطبیقی مکانیستتم و مراحل مدل حاصتتل با 

های شتتاخص در صتتنعت مد و پوشتتاک د مورد از مدلچن

سایر مدل سه و تطبیق با  شده و مقای  ها نیز در قالببیان 

 نمایش داده شده است. 2جدول شماره 

نتای  این بررستتتی تطبیقی چندان دور از انتظار نیستتتت. 

سیده بودند 2005چوی و همکارانش ) ( نیز به این نتیجه ر

در  یدستتتعه محصتتتول جدتوها و فرآیندهای که همه مدل

اگر تمام  یحت و شتتتباهت دارند یدیو توابع کل هایتفعال

سعه محصول جد یهامدل مراحل و از واژگان  یدفرآیند تو

ستفاده کنند، ا ازار ب یهافرآیند با درک فرصت ینمختلف ا

سا شدهشرون  شنا شامل  شتر یازهاین ییو معمولا   یان،م

                                                           
1 launch 

سعه طراح صول و بازا ی،فرآیند تو ست مح معرفی به ر و ت

له نیز  [21]  استتتت 1بازار ئه شتتتده در این مقا الگوی ارا

مستتتتثنی از این قاعده نیستتتت و پرداختن به جزئیات در 

سایر الگوها متمایز برخی مر سبت به  ست که آن را ن احل ا

(، به 2005سازد. برای مثال در مدل چوی و همکاران )می

بینی مواد و تأمین مرحله ساخت و تست نمونه اولیه، پیش

و کنترل کیفیت مواد اولیه اشاره نشده است. در عین حال 

در مدل چوی درباره پایش موفقیت محصتتول و بازخوردی 

شود تا در طراحی محصولات جدید گرفته می که از فروش

ای و تولید محصولات بعدی مورد استفاده قرار بگیرد، اشاره

نشتتده استتت. در حالیکه این مراحل در الگوی پیشتتنهادی 

 این مقاله با جزئیات بیشتری مورد اشاره قرار گرفته است. 

کارانش ) ندینلی و هم با مدل  که بر استتتاس 2013در   )

شور ایتالیا انجام مطالعه بر روی  شاک در ک صنعت مد و پو

ستتازی، مرحله مهندستتی قرار شتتده، بعد از مرحله نمونه

شتتتوند و به گرفته که در آن مرحله، الگوها دیجیتالی می

صورتی که در مقاله یابی و تولید میمرحله منبع سند. در  ر

سازی در مرحله مهندسی محصول و در خلال  ضر، الگو حا

افتد و پس از آن نمونه ول اتفاق میتکمیل شناسنامه محص

شتتتود. همینطور در پ وهش باندینلی به اولیه ستتتاخته می

مباحث مرتبط با استرات ی بازاریابی، تبلیغات، تخفیفات و.. 

شده و مرحله تولید و توزیع مرحله پایانی فرآیند  پرداخته ن

 .[23] توسعه محصول تعریف شده 
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 رانیدر صنعت مد و پوشاک ا دیتوسعه محصول جد یالگو یکل ینما: 2شکل 

که در این  حالی لهدر  قا بازار، م به  ید و معرفی  عد از تول ، ب

مرحله پایش موفقیت محصتتتول قرار دارد و در این مرحله 

بازخورد فروش محصتتتولات جدید و نظرات مشتتتتریان در 

  شود.طراحی و تولید محصولات بعدی اعمال می

مدل  عه مفهوم، در  مه ریزی و توستتت نا فه بر تران و وری

صول مکارانش ه مترادف با مرحله طراحی و مهندستی مح

یلی که در این صحاضر است. وریفه طراحی تف پ وهشدر 

ترین وریفه عنوان شتتتده، موارد زیادی از تحقیق کلیدی

گذاری، الگوستتازی، شتتناستتایی مواد و تامینجمله: قیمت

شود که با مراحل مهندسی محصول کنندگان را شامل می

ه در پ وهش حاضتتتر تطابق دارد. وریفه و تامین مواد اولی

یه،  نه اول کاران بر تستتتت نمو مدل تران و هم هارم در  چ

های فیزیکی و توستتتعه ترجمه طرح به الگو، تولید عکس

رایف در الگوی  که این و غاتی اشتتتتاره دارد  اقلام تبلی

به مراحل مهندستتی محصتتول و  مقالهدر این  پیشتتنهادی

دل در م فرآیندیت خاتمه باشد و در نهاریابی مرتبط میاباز

رستتد. در این مدل هم تران و همکارانش به بحث تولید می

های مرحله پایش ای با وی گیمرحله ،همانند دو مدل بالا

شود و همینطور موفقیت محصول پ وهش حاضر دیده نمی

شاره به مراحل پس از تولید مانند توزیع و معرفی به بازار ا

ها در این تحقیق فعالیتای نشتتده استتت. همچنین برخی 

 د.نپذیردر موقعیتی متفاوت انجام می

عد از لانچدر  معادل مرحله  ،مدل کوپر مرحله بررستتتی ب

صول در این  ست. مرحله لانچ یا  مقالهپایش موفقیت مح ا

بازار نیز در هر دو مدل وجود دارد.  به  مادگی برای ورود  آ

بالگری را نیز می له اکتشتتتاف و رر حدومرح تا  دی توان 

در نظر گرفت.  مدل پیشتتتنهادیمعادل مرحله طراحی در 

اما در بررستتی تطبیقی مدل کوپر با مدل پیشتتنهادی این 

مقاله باید به این نکته توجه داشت که صنعت مد و پوشاک 

صنایع دارد. تعداد بالای برخی تفاوت سایر  های کلیدی با 

شوند، در هر سال به بازار معرفی میمحصولات جدیدی که 

به مد، تکرار ع یل وابستتتتگی  به دل مر کوتاه محصتتتولات 

های گذشتتتته همراه با تغییرات اندک و همچنین طراحی

سعه و تولید پایین سبهزینه تأمین مواد اولیه و تو ت به تر ن
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سایر صنایع، سبب شده است تا مرحله تهیه طرح کسب و 

کار و آزمون و اعتبارستتتنجی مدل کوپر در ستتتایر مراحل 

تر توستتعه در عین حال علاوه بر هزینه پایین ادرام شتتوند.

سعه و  سرعت بالاتر در تو صول جدید به دلیل نیاز به  مح

معرفی محصتتتول جدید به بازار و تبعیت از دوره زمانی مد 

های تصتتمیم در یکدیگر محصتتول، برخی مراحل و دروازه

  اند. ادرام شده

 ها: مقایسه تطبیقی مدل پیشنهادی پژوهش با سایر مدل3جدول 

 مراحل مدل

 الگوی پیشنهادی

 مقاله

 پایش موفقیت  ارائه به بازار بازاریابی تولید تامین مواد  مهندسی محصول طراحی

ونسئوک چوی 

(2005) 

-درک فرصت های بازار

 شناسایی نیاز مشتریان

  معرفی تست بازار تست محصول  توسعه طراحی

اوربان و هاوسر 

(1993) 

مدیریت چرخه  معرفی     شناسایی فرصت، طراحی

 عمر

باندینلی و همکاران 

(2013) 

سازی، سازی، نمونهمدل طراحی

 مهندسی تفصیلی

  تولید و توزیع  تولید و توزیع یابی موادمنبع

تران و همکاران 

(2011) 

توسعه مفهومی، طراحی  ریزیبرنامه

 تفصیلی

طراحی 

 تفصیلی

    تولید

مدل بوز، آلن و 

 (1982) لتونیهم

های محصول جدید، استرات ی

 تولید ایده، رربالگری

طراحی و   

 توسعه

  تجاری سازی تجاری سازی

بررسی بعد از  اندازیراه  توسعه   اکتشاف، رربالگری (1990کوپر )

 اندازیراه

کوئن و همکاران 

(2002 ) 

محصول خلق    سازی فازیمقدمه

 جدید

  سازیتجاری سازیتجاری

تجاری سازی  خلق محصول  توسعه و ارزیابی مفهوم خلق مفهوم (2010دیوال و نات )

 محصول

تجاری سازی 

 محصول

 

کرافورد و دی بندیتو 

(2014) 

توسعه فنی و   خلق مفهوم کشف و انتخاب فرصت

 بازاریابی

توسعه فنی و 

 بازاریابی

  عرضه محصول

و  یرربالگر، خلق مفهوم (2002بادلی )تید و 

 انتخاب پروژه

  تجاری سازی تجاری سازی   خلق و توسعه محصول

ساموئل و همکاران 

(2016) 

مرحله بعد از راه   مرحله راه حل  مرحله راه حل مرحله آرازین

 حل

 

اولریچ و اپینگر 

(1995) 

ریزی، طراحی در سطح برنامه

 سیستم

توسعه مفهوم، طراحی 

 جزئیات

     

تست بازار،  توسعه محصول   گری ایدهپردازی، رربالایده (2017تروت )

 سازییتجار

  تجاری سازی

بروس و 

 (1995بیمن)

استرات ی  توسعه محصول  توسعه مفهوم پردازی، رربالگریایده

 بازاریابی

  تست بازار

 

های عمومی یا های مطرح شتتتده )مدلمدل 2در جدول 

شینه تحقیق خاص های مدل شاک( در پی صنعت مد و پو

شکیل دهنده  ساس مراحل ت سعه محصول با  فرآیندبر ا تو

ستخراجی در این  شده مقالهمراحل الگوی ا سه  اند و مقای

قایستتته تطبیقی بین  حل یک م با مرا که  ها  مراحلی از آن

شنهادیالگوی  ست شده انجاممترادف بودند  پی سی .ا  برر

سایر مدل شنهادی با  شان میتطبیقی مدل پی ه دهد کها ن

ها به حد کفایت بوده استتت و تکرار مراحل در ستتایر مدل
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ست.  شده ا سبب ارتقای اعتبار مدل  ضون  اما در همین مو

عین حال باید به این نکته توجه داشتتتت که هیچ یک از 

نده در برگیر های بررسی شده در پیشینه تحقیق نیز،مدل

تمامی جزئیات مدل پیشتتتنهادی مقاله حاضتتتر نیستتتتند. 

نابراین می باض کرد که مدل حاضتتتر نتوان چنین استتتتب

های بومی صنعت مد و پوشاک تری از وی گیانعکاس دقیق

 و مقایستته تطبیقی پس از طراحی نهایتدر  ایران استتت.

مونه به اعضای ن مستندات تحقیق، با پیشینه تحقیق مدل

شده ارائ شان یهو اخذ تأییده  ، اعتبار مدل را مورد تأیید ای

 قرار داده است. 

با توجه به مطالب گفته شتتتده در جریان این تحقیق و به 

منظور ترریب محققین آتی به جهت کنکاش بیشتتتتر در 

این زمینه و توسعه ادبیات بومی توسعه محصول جدید در 

شرح آتی عنوان می شنهاداتی به  صنعت، پی ر ددد. گراین 

 یاز بازار مانند کالا ییهابخش یحاضر امکان بررس قیتحق

منسوجات مرتبط با  ایخواب، محصولات خانه و آشپزخانه 

مبلمتتان و... فراهم نبوده و تمرکز محقق تنهتتا بر بخش 

تا حد  زیها نبخش نیکه ا یپوشتتتاک بوده استتتت. در حال

 یوالگ ادیبازار مد هستند و به احتمال ز نیتابع قوان یادیز

 تواندیم اعمال برخی تغییراتبا  قیتحق نیا یشتتتنهادیپ

بازار ن نیا یبرا باشتتتد.  زیبخش از  مد نظر قرار داشتتتته 

 اتقیالگو با انجام تحق نیش دامنه شتتتمول ایافزا نیبنابرا

فعال  یهامناستتتب از شتتترکت یهاو اخذ نمونه یلیتکم

 نیدر دستتتور کار محقق تواندیبازار م یهابخش ریدرستتا

 د.قرار داشته باش یآت

حاضتتر در نمونه بر  یهاانتخاب شتترکت ،یفعل یدر الگو  

ساس موفق ست. بلکه  تیا شده ا در عملکرد فروش انجام ن

ها از برند آن یها بر اساس اعتبار و آگاهموفق بودن شرکت

فعال در سطح کشور )اطلاعات  یهاتعداد شعبه نیو همچن

( شتتورک یارهیزنج یهافروشتتگاه هیشتتده از اتحاد افتیدر

ست. در ا نییتع ستا محقق نیشده ا صورت  یآت نیرا در 

ست شرکت یبه رکوردها یابید صحت  توانندیها مفروش 

رتقا ا یمحاسبات یهاتمیرا بر اساس توسعه الگور یمدل فعل

ای مؤثر در عین حال تعیین عوامل محیطی و زمینه .دهند

ر یک از در موفقیت یا شکست توسعه محصول جدید در ه

ست که  ست. بدیهی ا سیار حائز اهمیت ا مراحل مدل نیز ب

توجه به این عوامل و ستتتعی در کنترل آن ها متضتتتمن 

مل،  به این عوا جه  بدون تو هد بود و  مدل خوا یت  موفق

نوستتتان در نتای  کماکان خروجی مدل را تحت تأثیر خود 

 قرار خواهد داد.

 یبر مبنا شتتتتریحاضتتتر ب قیدر تحق افتهیتوستتتعه  یالگو

موفق در  یهاشترکت کردیموجود و بر استاس رو تیوضتع

 نیدر بهتر نیصتتنعت داخل بنا نهاده شتتده استتت. بنابرا

بلافصتتتل  روانیها را به پشتتترکت تواندیالگو م نیحالت ا

 شتتدن لیتبد یکند اما برا لیتبد یجهان یرهبران بازارها

چندان  سطح بازارهای جهانیشرکت به رهبر بازار در  کی

تا  شتتتودیم شتتتنهادیلحاظ پ نیمناستتتب نخواهد بود. بد

سعه الگو یراهکارها یبر رو یآت نیمحقق  جهت یفعل یتو

با  ییهابه شتترکت یداخل دکنندهیتول یهاشتترکت لیتبد

متمرکز شوند.  یاحداقل منطقه یدر بازارها یرهبر تیقابل

 ،یمثال رهبران بازار مد و پوشتتتاک در ستتتطح جهان یبرا
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مد و پوشتتتش  نهیدر زم دیجد یکردهایو رو میخالق مفاه

به  ،های رهبر در بازارهای جهانیامروزه شتترکتهستتتند. 

صنوعی  ستفاده از هوش م دنبال ایجاد برندهای دیجیتال، ا

  1بینی تقاضتتتا، تمرکز بر مفهوم مصتتترف جمعیبرای پیش

ماعو همچنین  [43]  یو اقتصتتتاد یرصتتتد تحولات اجت

صولات جد برای طراحیجوامع  مخاطبان  یبرا دیگروه مح

ستند، عام ضوعات نیکه توجه به ا ی. در حاله سو مو  یاز 

 .نگرفته استچندان مورد توجه قرار  یداخل دکنندگانیتول
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