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بر اساس  (NPD)انتخاب و پیاده سازی استراتژی توسعه محصول جدید 

 . SWOTشاخص های مدل کانو و چرخه عمر محصول بر پایه ماتریس 

 

 هادی جمشیدیان قلعه سفیدی 

 بین الملل، دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران مرکزیکارشناس ارشد مدیریت بازرگانی گرایش ، 
hadi_jamshidian1365@yahoo.com 

 
 چکیده

 (براساس شاخص های مدل کانو وچرخه عمرمحصول برپایهNPD1صول )حهدف این تحقیق انتخاب استراتژی توسعه م

SWOT ،کسب و کار است استراتژیهای مناسب جزء اصول مهم بـرای رسـیدن بـه سـودآوری در مـدلنتخاب امی باشد، 

محصولات  و توسعه یطراح ندیدر فرا یاتیح یو امر یدیکاربر از جمله عوامل کل ازیدرست ندرک وتشخیص همچنین 

آشکار و  یازهایقدرتمند در استخراج ن یآنها، مدل کانو ابزار یبند تیو الو ازین افتیمختلف در یروشها انی. از مباشدیم

 وتوسعه یمحصول است. پژوهش حاضر به نقش مدل کانو در طراح یدر قالب عملکردها آنهای پنهان کاربران و طبقه بند

چرخه عمرمحصول برپایه نقاط ازاستفاده  وهمچنین تیو قابل یتمندیاز رضا ییبالابه حد یابیو دست دیمحصولات جد ی

 می پردازد. (SWOT)ا وتهدیدهاقوت،ضعف،فرصت ه

 
 چرخه عمرمحصول، مدل کانو، توسعه محصول :کلیدی واژگان
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 مقدمه

 وافزایش وکارها درکسب رقابت مختلف،باتداوم دربازارهای کنندگان مصرف های درنیازهاوخواسته تغییرات شناسایی

 محصول ازتوسعه است. هدف درشرکتهاشده( NPD1جدید ) محصول توسعه های برنامه اجرای اقتصادی،منجربه رونق

 باسیاستهای ومقابله مشتریان سود،رضایت محیطی،افزایش بازاروتغییرات باشرایط نیازمشتریان،تطابق به جدید،میتواندپاسخ

 کوتاهترشدن بازارباعث به آمیزآنها وموفقیت تجاری وعرضه جدید محصولات وتولید توسعه روزافزون باشد. سیل رقبا

 مدلهای رو،شناخت ازاین(.  1385خواهدشد )یانبارکلیوهماران، سفارشی به انبوه ازتولید وحرکت عمرمحصولات منحنی

 رقابتی استراتژیهای تدوین به بازتر بادیدی ردتاکخواهد مكکشرکتهارا ریزان وبرنامه محصول،سیاستگذاران توسعه استراتژی

 استراتژیهای واجرای ازانتخاب حاصل كریس باید معتبر، برمدلهایی یهباتک بنابراین،شرکتها(.  1386،سرمدسعیدی) بپردازند

 .دهند راکاهش توسعه
 بیان مساله 

در روند توسعه و یا طراحی محصولات، مفهوم محصول اولین گام بسوی تولید انبوه آن است. با مطالعه، تحقیق و 

گر، مفهوم اولیه محصول شکل میگیرد. بر همین اساس در بازار جهانی امروز  ستفادهن به تعریف مقدماتی از نیازهای ارسید

مطالعات و  .تمرکز و راهبرد اصلی شرکتهای تولیدی بطور فزایندهای بر تأمین نیازهای شخصی مشتری شکل گرفته است

کلیدی در طراحی و تحقیقات بسیاری نشان داده است که درک و اعمال نیاز شخصی مشتری در طراحی، به عنوان عامل 

مشتری و میزان استقبال بازار از (2002، 2)گریگورودیس و همکارانتوسعه محصول برای موفقیت در بازار محسوب میشود

جمله ریسك فاکتورهایی معرفی شدهاند که شرکتها باید در شناخت ریسك خود به آن توجه کنند.در زمینه پروسه توسعه 

عات دریافتی از شرکت و بازار استوار است، ام شده در مورد راهکارهای پروژه که بر اطلامحصول، با استناد بر مطالعات انج

 3)پیچ و گریفینده است مهم موفقیت پروژه، عنوان شدو مفهوم رضایت مشتری و پذیرش مشتری به عنوان دو شاخص 

ت از نیازهای مشتری، مناسب نبوده و این عاملی در ی مفهوم محصول به دلیل درک نادرسیاردر موارد بس (177:6970،

نتایج یکی از تحقیقات انجام شده درارتباط با ارزیابی ده شرکت (6:20 9،2007)رجب شکست محصول عنوان شده است 

مورد مطالعه، نشان داد که نیاز مشتری از جمله عوامل مهمی است که ارزیابی مفهوم محصول را تحت تأثیر قرار 

                                                 

1 New Product Development 

2Grigoroudis et  al 

3 Page and Griffin 

9Regeb 

Archive of SID

www.SID.ir

http://www.sid.ir


 

770 

 

 2)مازلوآبراهام مازلو یکی از محققینی است که در مورد نیاز بشر مطالعه داشته است )6:6 2007، 1تل ولوفگرنوی(میدهد

وی نیاز انسان را به پنج گروه دسته بندیکرد. رده بندی ارائه شده توسط مازلو کهدر هرم معروف ویدر قالب سلسله (1769،

مالکیت، و به ترتیب به نیاز ایمنی،ساسی انسان درقاعدهی هرم شروع شدهرسیم شدهاند با نیازهای پایهای وات3مراتب نیازها

عزت نفس ادامه پیدا کرده و در نهایت در رأس هرمبه خودشکوفایی میرسد. وی همچنین بیان کرد که برای ایجاد انگیزه 

قرار دارند تأمین شوند. در  در تامین نیازهایی که در سطوح بالاتر هرم قرار دارند، باید نیازهایی که در سطوح پائین تر

همین رابطه ویلیام تالی از سلسله مراتبی که مازلو برای نیازهای بشربیان کرده برای ارائهی مدل خود استفاده کرده است. 

با این تفاوت که تالی تأکید مینماید که چیزی بنام وابستگی به نیازها وجود ندارد و نیازهای درجات پایینتر میتوانند با 

 (9،1772)تالی وندتر جایگزین شها و احتیاجات درجهبالانیاز

چنین تعریف شده است6 آنچه استفادهگر نیاز داشتهیا توسط وی خواسته EN1325-1نیاز یا تقاضا بر طبق استاندارد 

.نیازها می توانند براساس محیط،فرهنگ استفاده گریاتکنولوژی های روزنمودپیداکرده،گسترش (6،20076:22)رجابشود

روش های وطراحان برای شناسایی نیازها،از تلویحی یا پنهان باشند.محققانیافته یا از بین بروند.آنها ممکن است قابل بیان،

آنالیز عملکردی ازجمله روش هایی است که موردتایید بسیاری ازمحققان بوده وبه طورگسترده متفاوتی استفاده کرده اند.

قرارمی گیرد.آنالیزاطلاعات نیازمشتری،روش دیگری است که باتمرکز برتفسیرندای استفاده نیاز مورد ای برای شناسایی

(.ازمیان رویکردهای بسیاری که به :6:7 6،1777مشتری به استخراج نیازهای وی می پردازد)هاسروکلوزینگ

لت سهولت استفاده آنالیزنیازپرداخته اند،مدل کانوبطورگسترده ای به عنوان ابزاری موثردردرک الویت های مشتری به ع

.نتایج (6770  2007براساس پرسشنامه،مورداستفاده قرارمی گیرد)کیانلی وهمکاران، درطبقه بندی نیازهای شخصی مشتری

تحقیقات نشان می دهد که مزیت استفاده ازمدل کانودردسته بندی نیازهای مشتری،درک بهتری ازعملکردهای محصول 
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چن که براولویت های توسعه محصول تمرکزبیشتری داشته باشند)است.این روش به طراحان اجازه می دهد

 (6:712 2007وهمکاران،

 مدل کانو

(تحت عنوان ویژگی کیفی اجباری وجذاب،روشی راعرضه کردکه به 6902 1779،نوریاکی کانودرمقاله خود)کانو

برای استفاده گررضایت بخش طراحان برای تمرکزبرتوسعه ویژگی های محصول که هم به لحاظ عملکردی وهم احساسی 

(بامروری برتحقیقات انجام شده کاربرداین روش هم درزمینه طراحی :3،200وهمکاراناست،کمك می کند)مك دونالد

(.درطراحی محصول،درک درست 6676 :9،200)ریویرمحصول وهم درزمینه بازاریابی ومدیریت به وضوح مشاهده می شود

برخورداراست.روش های گوناگونی جهت پی بردن به نیازاستفادهگرمورداستفاده قرارگرفته نیازاستفاده گرازاهمیت بالایی 

.وقتی ازاستفاده گردرباره ی خواسته هایش سوال می شود،وی تنها به آنهایی اشاره می کندکه درذهنش است

اده می شود،می نیازمشتری درتوسعه محصولات جدیداستفوجوددارند.درچنین شرایطی مدل کانو که برای شناسایی 

،بسیارکمك کننده باشد.یکی ازنکات مهمی که درابطه بامدل توانددرتوضیح چیستی مشکلات مشتری درابراز نیازهایش

تحقیقات زلومطرح شده وموردانتقادبسیاری ازمحققان قرارگرفته است، ساختارخطی بودن این مدل می باشد.درحالی که ما

ورت حقیقی بودکه اساساارتباط بین ویژگی کیفی عملکردورضایت مشتری را،بصانجام شده توسط کانووهمکارانش،اولین ت

غیرخطی عنوان می کرد.جداازروش های قدیمی شناسایی نیازمصاحبه،ابزارهای صدای مشتری وگروه های متمرکز 

6 2007نلی وهمکاران،قرارگیرد)کیاوغیره،مدل پیشنهادی کانوتوانست به عنوان ابزاری اثرگذاربرای ارزیابی نیازمورداستفاده 

شدن ویژگی های مشاهده می شودمدل کانوبراساس ترکیبی ازبرآورده 1(.همانطورکه درتصویر77

نشدن نیاز(واحساس رضایت)محورعمودی6احساس رضایت کامل  عملکردی)محورافقی6برآورده شدن کامل نیاز،برآورده

کانوبیان کردکه سطوح مختلف ند،شکل گرفته است.دریافت می کن ،احساس عدم رضایت(که استفاده گردرارتباط بامحصول

عملکردی واحساسی محصول،ازطریق ویژگی های محصول درک می شود وطراحان درزمان طراحی محصول بایدترکیبی 

ویژ (.برای دست یابی به این سطوح عملکردی ورضایت احساسی،:200)مك دونالد،مناسب ازآنهارادرمحصول اعمال کنند

گی های محصول براساس عناصرکیفی محصول کانوتقسیم بندی می شوند.درمدل کانوویژگی کیفی محصول براساس 

عوامل -(ب Mعوامل اساسی)ویژگی اجباری6-اثرگذاری بررضایت وانتظارات استفاده گر،به پنج دسته ی الفدرجه 

( تقسیم Rعوامل معکوس)-وثI) امل خنثی )عو-ت(Aعوامل هیجان انگیز)ویژگی جذاب6-(،پ Oکارایی)ویژگی تك بعدی6

 شده است.
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اولین نیازمندی هایی است که درمحصول برآورده می شود.عدم تامین آنها -(Mعوامل اساسی )ویژگی اجباری6-الف

داشت.درعین حال اگربیشترازحدبه برآورده کردن این نیازها توجه درمحصول،نارضایتی استفاده گررابه دنبال خواهد

رباعث افزایش رضایت استفاده گرنخواهدشد.عوامل اساسی به طورکلی به عنوان شرط لازم محصول شمرده می شود،این ام

درهنگام برشمردن نیازهایش،هیچ وقت آنهاراذکرنمی کندچراکه درنظروی برآورده شدن آنها درمحصول شوند واستفاده گر

می کند،تشکیل می ولیه استفاده گررابرآورده امری بدیهی است.این عوامل درواقع عملکرداصلی محصول راکه نیازا

دهند.اگرچه این عملکردهای محصول به وضوح توسط مشتری به زبان آورده نمی شوند،مطمئنا ملزومات اصلی ولازم 

 هستند.

یی بالا به رضایت این عوامل درصورت کارایی بالا به رضایت ودرصورت کارا-( Oعوامل کارایی)ویژگی تك بعدی6-ب

 ــنیبنزمصرف زانیکارکرد موتور خودروها م یابیمثال در ارز ی. براشــوندیمودرصورت کارایی پایین به نارضایتی منجر 

محصول را خواســتار شده و  تیفیک یهایژگیو حیطور صر هابهی. مشــترردیمدنظر قرار گ ییبه عنوان عامل کارا تواندیم

آنها را مشخص  ازیمورد ن تیفیو سطح ک برشمردهرا ییکارا یبه طور واضح فاکتورها ب،یلات رقآنها با محصو ســهیمقاضمن

عملکرد اعمال شده در محصولات  وییاعمال شده در محصولات، بهبود کارا یهایاز نوآور یاریبس ناساس،ی. برهمکنندیم

 .کنندیموجود را ارائه م

بر  یکرده و احساس شوق را در و ریغافلگ راعوامل، استفادهگر نیا-(Aجذاب6  یژگی)و زیانگ جانیعوامل ه -پ

اگر  ز،یانگ جانیه یفاکتورها .شوندیمطالبه نم یو به طور مشــخص توسط مشتر حاًیآنها صر که. لازم به ذکر استزدیانگیم

که  یلحظها درعوامل نیا. شودیاما اگر نباشــند، نبود آنها احساس نم ندیافزایم آندر محصول حضور داشته باشند، بر ارزش

 شود، آنها را بر دهیپرســ یاز و شیازهایدر مورد ن کهیزمان نیهمچن .شوندیشناخته م شود،یاســتفادهگر با آنها مواجه م

ناخودآگاه و پنهان  یازهایچراکه آنها از ن ندارند،محصولات را دیجد یانتظار کارکردها های. اغلب مشــترشماردینم

. کنندیخلق م یرا در مشتر یخاصو شوق جانیه دهند،یکه ارائه م ییتهایعملکردها با مز نیواقع ا در .رندیگیسرچشمه م

با  سهیمقارا در یمشتر یتهایرا به وجود آورده و به شدت الو ییافزوده بالا ارزشمحصول، ریانگ جانیه یفاکتورها

 .دهدیقرار م ریتحت تأث بیمحصولات موجود و رق

 ندارند. یریتاثی مشتر تیهستند که بر رضا ییهایژگیو-(I)  یعوامل خنث-ت

 .شوندیم یمشتریتیهستند که منجر به نارضا ییهایژگی( و Rعوامل معکوس )-ث

شامل  یزمان قاتیتحق نیندارند. بنابرا یمیمستقاســتفاده گر ارتباط یکل تیآخر چندان با تحقق رضا یژگــیو دو

است. مدل کانو  یمشــتر یتکلیو بهبود رضا یمشــتر یازهایبر برآورده کردن ن قیتمرکز تحق شودکهیدو عامل م نیا

 .باشد یتمشتریآنها بر رضا ریتاث یبر اساس چگونگ یمشتر یازهاین یبند تیالوو یمؤثر در طبقه بند یابزار تواند،یم

با برآورده شدن هر  یعنیدارد،  یرابطه خط تاستفادهگریبا رضا یعامل تك بعد شود،یم دهید1 ریهمانطور که در تصو

عامل درمحصول،افزایش رضایت استفاده گر عمیق ترخواهدبودودرصورت نزول کارایی این ویژگی،کاهش نیا شتریچه ب

 رضایت استفاده گررابه دنبال خواهدداشت. 
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 وهمکاران(مک دونالد ,6002ماخذ:)استفاده گر. تیکانو با رضا یفیک یهایژگیمدل کانو. ارتباط و-1 ریتصو

وحداقل های نیازاولیه استفاده  گفته شدوجودعامل اجباری درمحصول جزواصول لازم محصول بودههمانطورکه 

 دیشــد یتیدر محصول نارضاحضور آن گررابرآورده می کند،که درواقع منجربه افزایش رضایت نخواهدشد.درحالی که عدم 

 نیا ییکارا شیاســت. افزا محصولخواهد داشــت. عامل جذاب در محصول در واقع ارزش افزوده یپ دراســتفادهگر را

استفادهگر را  یتینارضاوجود عدم حضور آن در محصول نیبا ا شودیرا موجب م تاستفادهگریرضا شیعامل در محصول افزا

 .نخواهد داشت یدر پ

 
 چرخه عمرمحصول

یابی است. در بازاریابی برای هر محصول جدیدی که وارد بازار می شود، یك چرخه عمر محصول از مفاهیم مهم بازار

چرخه ای قائل هستند که محصول در طول عمرش مراحل مختلف آن را طی می کند. مراحلی که هر کدام ویژگیهای 

ول سود ببرد. این خاصی دارند و نیازمند اقدامات ویژه ای هستند تا سازمان را قادر سازد که به بهترین شکل از آن محص

مراحل عبارتند از دوره ی معرفی، دوره ی رشد، دوره بلوغ و دوره افول . طبیعتاً هر کدام از این دوره ها نیازمند استراتژی 

بازاریابی به خصوص، ترکیب ویژه ای از آمیخته بازاریابی و مدیریتی ویژه ی همان دوره است. بنابراین باید بپذیریم که 

خه اهمیت ویژه ای دارد. هرچند بسیاری از محصولات در دوره ی معرفی به بازار، شکست می خورند و شناسایی این چر

وارد دوره های بعدی نمی شوند، اما در صورت گذر از مرحله ی معرفی، مراحل رشد و بلوغ و افول نیز در ادامه خواهد آمد. 

ابی کند تا از طریق آن استراتژیهای مختلف خود پیرامون چرخه ی عمر محصول کمك شایانی را می تواند به مدیران بازاری

متغیرهای مخالف بازاریابی اتخاذ کنند. اما به نظر می رسد که این مفهوم کاستیهایی را هم دارد. این چرخه نباید به 

ول در کنار تنهایی به عنوان ابزاری برای تصمیم گیری انتخاب شود بلکه می باید برای تصمیم گیری از نمودار عمر محص

بسیاری دیگر از ابزارهای تحلیلی مدیریت بازاریابی بهره گرفت تا به نتیجه مطلوب برسیم. نکته دیگر که به نظر می رسد 

پیرامون این چرخه، لازم به توضیح باشد، طول زمانی این چرخه است. این چرخه می تواند برای محصولات مختلف کاملاً 

فیلم سینمایی )به عنوان یك کالا( با یك لپ تاپ یا وسیله کامپیوتری می تواند کاملًا  متفاوت باشد. مثلًا طول عمر یك

متفاوت با یك ابزار صنعتی باشد. این طول عمر می تواند برای محصولاتی کمتر از یکسال و برای برخی دیگر بسیار بیشتر 

 .باشد
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 ـد مـیکنـد و از بـازارچرخه حیات کالا نشان میدهد، چطور یك کالا وارد بازار میشود، رش

 خارج میشود شرکت در مرحله معرفی کالا وارد بازار میشود و دست بـه انتخـاب بـازار مناسـب

 میزند. تعیین زمان حادث شدن در هر یك از دورههای عمـر بـه شـرایط بـازار، نـوع محصـول،

 -استراتژیهای قیمـتصنعت مربوطه، فرهنگ حاکم بر جامعه و غیره بستگی دارد. توسعه و اخذ 

 گذاری مناسب نقش کلیدی در فعالیتهای بازاریابی دارد و نقطه بحرانی در آمیختـه بـازار یـابی

 کسب و کار بهحساب میآید. عدم بررسی کالا و آگاهی از دورهای کـه کـالا در آن قـرار گرفتـه

 پاسخگویی به تحولاتیاست منجر به اخذ استراتژیهای نامرتبط میشود و شرکت را از حرکت و 

 که در اوضاع و احوال مشتریان و محیط رقابتی روی میدهد باز مـیدارد. تمـام عناصـر آمیختـه

 بازاریابی برای حمایت از استراتژی کلی باید مدیریت شده و هماهنگ شوند و این موضوع شـامل

 مدلهای مختلفی استفاده[ بهمنظور مدیریت آمیخته بازاریابی از ابزارها و 10[قیمت نیز میشود 

نمودار چرخه عمر محصول کارت ارزیابی متوازن، سیستمهای اطلاعات بازاریابی، مدل رقابتی پـورتر،SWOTمیشود مانند ،

 و بسـیاری ابـزار دیگـر. اسـتفاده از مـدل چرخـه عمـر محصـول در

 شده است. تردهای استفادهپژوهشها و توصیف و توجیه اخذ استراتژیهای درست و متناسب در محدوده گس

 
 نمودار چرخه عمر محصول 6تصویر 

امروزه یکی از مهمترین مواردی که مدیران شرکت ها می بایستی به آن توجه کنند بحث تطابق با تغییرات محیطی 

پیش از به طور همزمان و یا حتی پیش بینی تغییرات محیطی ) فرصت ها ( می باشد . که در این راستا مدیران می بایست 

هر چیز نقاط قوت و ضعف خود را شناسایی و ارزیابی نموده و در جهت فرصت ها و تهدیدهایی که در بازارهای رقابتی، از 

تغییر و تحولات اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی و سیاسی بوجود آمده اند بهره جسته تا بتوانند استراتژی هایی که مناسب و 

؛ که این (SWOT)ها و ضعف ها و فرصت های محیطی است را برگزیده و اجرا نمایندمطابق با نوع فرهنگ سازمانی، قوت 

مهم) شناسایی نقاط قوت و ضعف، فرصت ها و تهدیدها( باید به صورت کاملاً جدی، دقیق و با هدف حفظ و ارتقای جایگاه 

تحصیل کرده، با تجربه و متعهد فعلی شرکت در بین مشتریان خود انجام گیرد. در این بین استفاده از تجارب مدیران 

سازمان می تواند بسیار مفید واقع شود. لذا مدیران عالی سازمان قبل از هر نوع تصمیم گیری و برنامه ریزی استراتژیك 
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لازم است مراحل مدیریت استراتژیك را از نظر گذرانده و کمی به محتوای مراحل آن توجه و تمرکز نمایند تا بتوانند از ما 

رکز و توجه خود و بر پایه نقاط قوت و ضعف داخلی و فرصت و تهدیدهای محیطی بهترین استراتژی را که جهت حصل تم

 رقابت در این دهکده جهانی مناسب است اتخاذ نمایند.

 

 چهار فاکتور کلیدی به صورت زیر مطرح می باشدSWOT 6 در ماتریس

فق از یك شایستگی یا بهره برداری از یك عامل کلیدی نقطه قوت یك سازمان یك کاربرد مو (:Sنقطه قوت )    -1

 در جهت توسعه رقابت پذیری شرکت می باشد.

نقطه ضعف یك سازمان یك کاربرد ناموفق از یك شایستگی یا عدم بهره برداری از یك  (:Wنقطه ضعف)    -2

 عامل کلیدی که رقابت پذیری شرکت را کاهش می دهد.

حالت خارجی است که می تواند به صورت مثبت بر پارامترهای عملکردی  یك فرصت، یك (:Oفرصت )    -3

 شرکت تأثیر گذاشته و مزیت رقابتی که ایجاد کننده اقدامات مثبت در زمان مناسب است را بهبود دهد.

یك تهدید، یك حالت خارجی است که می تواند به صورت منفی بر پارامترهای عملکردی شرکت  (:T تهدید )    -9

 یر گذاشته و مزیت رقابتی که ایجاد کننده اقدامات مثبت در زمان مناسب است را کاهش دهد.تأث

 
 روش شناسی تحقیق

 یک شرکت فنی ومهندسیمطالعه موردی( )( swotبررسی منحنی عمر واستراتژی )ماتریس 

سازمانها مانند موجودات زنده دارای منحنی عمر و یا سیکل حیات هستند. از یك طرف در هر مرحله از مراحل این 

ها با مسائل و مشکلات از ه دوره ها با مشکلات خاص آن دوره مواجه هستند و از طرف دیگر در مراحل انتقالی بین دور 

 س(نوع خاص مواجه می گردند.) ایساک ادیزس، مترجم سیرو
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 منحنی عمر 3تصویر 

مراحل ایجاد، طفولیت، رشد سریع، بلوغ، تکامل، ثبات، اشرافیت، بوروکراسی   سازمان می تواند مانند کودکی نو پا،

اولیه، بوروکراسی و در نهایت مرگ را سپری نماید. و در این بین ممکن است دچار عارضه هائی مانند رابطه نافرجام، مرگ 

 بنیانگذار، تله کارآفرینی و پیری زود رس شود. حرکت در جهت عکس این منحنی امکان پذیر نمی باشد. در طفولیت، تله

مراحل ایجاد، طفولیت، رشد سریع، بلوغ، تکامل، ثبات، اشرافیت، بوروکراسی   سازمان می تواند مانند کودکی نو پا،

ممکن است دچار عارضه هائی مانند رابطه نافرجام، مرگ  اولیه، بوروکراسی و در نهایت مرگ را سپری نماید. و در این بین

 در طفولیت، تله بنیانگذار، تله کارآفرینی و پیری زود رس شود. حرکت در جهت عکس این منحنی امکان پذیر نمی باشد.

سوال این است که هم اکنون سازمان یا شرکتی که در آن فعالیت می کنیم، در کجای این منحنی عمر 

 است؟قرار گرفته 
در این بخش به بررسی چرخه عمر یك شرکت فنی ومهندسی مستقر در پارک علم وفناوری استان مرکزی پرداخته 

 شده است.

 مرحله تولد-1

پارک علم  با ایده مدیریت وبهینه سازی مصرف انرژی با یك تیم جوان در 1377شرکت فنی ومهندسی  در سال 

 مرکزی متولد شد. وفناوری استان

طراحی واجرا سیستم های هوشمند   اجرا ممیزی انرژی در صنایع وساختمان و... و لی فعالیت شرکت6اص  زمینه

  ساختمان

 طفولیت -2

روش های بازاریابی وفروش   در این مرحله بازاریابی وفروش شکل گرفت وچون فعالیت شرکت کاملا جدید بود

 های کوچکی را اجرا کندوبا امید بیشتری گام بردارد.متفاوتی به اجرا درآمد.شرکت در این مرحله موفق شد پروژه 

 رشد وبلوغ -3

شرکت در حال حاضر در مرحله رشد وبلوغ قرار گرفته است وبا توجه به قرارگیری در این مرحله در اینجا به بررسی 

 محیط عمومی واختصاصی شرکت واستراتژی ان پرداخته ایم.
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 P E S Tبررسی محیط عمومی 

 دولتهای سیاست   

های دولت طی چند سال اخیر در حمایت از مدیریت با توجه به اارزش بالای انرژی ومباحث زیست محیطی ،سیاست

های نو بوده وقوانین ومقررات بسیاری در این زمینه تصویب شده، واین مساله در پیشرفت مصرف انرژی واستفاده از انرژی

-ها ارائه میهای مختلفی در زمینه انرژی به سازمانا ودستورالعملهشرکت تاثیر بسزایی داشته است.طی سال بخشنامه

 گردد.
همچنین با توجه به حضور شرکت در پارک علم وفناوری وقرارگیری شرکت در مراحل ارزیابی برای ورود به لیست 

 های حمایتی دولتی در این زمینه بهره برد.توان از سیاستهای دانش بنیان میشرکت
  

 

 صادیمباحث اقت

وری ها باعث افزایش بهرههای انرژی در صنعت ،ساختمان وکشاورزی بسیار اهمیت دارد،کاهش هزینهتوجه به هزینه

ها جهت شده وبه رشد وتوسعه کمك شایانی می کند،اما باید توجه کرد که توان اقتصادی ومالی صنایع ،کشاورزان وسازمان

پایین می باشد ونمی توانند هزینه سرمایه گذاری اولیه را تامین  استفاده از برخی از راهکارهای مدیریت انرژی

کنند.همچنین کاهش بودجه های عمرانی، رکود اقتصادی ،مشکلات صنایع ورکود بازار مسکن نیز از جمله تهدیدات این 

 باشد.صنعت می

 مباحث اجتماعی 

منابع انرژی تغییر کرده ونسبت به مسئله بهینه درسالهای اخیر دیدگاه فردی واجتماعی افراد نسبت به استفاده از 

های دولتی، کشاورزان های خوبی ایجاد شده است،دیدگاه مدیران کارخانه ،مدیران ساختمانسازی مصرف انرژی حساسیت

ها به سمت های مسکونی نسبت به مساله مدیریت مصرف انرژی رشد یافته واین امر سبب شده تا انوافراد در ساختمان

های هوشمند ومدیریت انرژی گام بردارند. همچنین توجه به مسئله الودگی هوا ومسائل زیست محیطی فاده از سیستماست

 های اخیر بیشتر شده است.در سال

 

 مباحث تکنولوژی     

-دانش وتکنولوژی بکار گرفته شده در این صنعت باید به روز باشد وهمگام با تکنولوژی روز دنیا حرکت کند،سیستم

های اینترنتی پیروی می کنند چرا های هوشمند ساختمان دچار تغییرات وتحولات بسیاری هستند واز رشد سریع شبکه

 که امروزه شما می توانید با استفاده از گوشی همراه خود کلیه وسایل الکتریکی ساختمان را از راه دور کنترل کنید.
توان برای بز درحال گسترش است وبازار رو به گسترشی را میهای سامروزه در کشورهای پیشرفته طراحی واجراخانه

 این تکنولوژی پیش بینی نمود.
 بررسی محیط اختصاصی

 تامین کنندگان   

های مختلف از تامین کنندگان بزرگ در ایران شرکت جهت تامین قطعات سخت افزاری مورد نیاز خود در پروژه

 واروپا استفاده می کند.
 ها مسائل سیاسی واقتصادی بسیار اثر گذار می باشند.وارداتی بودن برخی از سیستمالبته با توجه به 

      
 رقبا
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شرکت در زمینه انرژی در سطح استان انحصاری می باشد اما در سطح کشور دارای چند رقیب قدرتمند می باشد،که 

 .کندحضور انها در مناقصات فضای رقابتی شدیدی را ایجاد می
 نتوزیع کنندگا  

 گونه شبکه توزیعی وجود ندارد.شرکت مستقیما با مشتریان خود قرارداد می بندد وهیچ
 محصولات یا خدمات جانشین        

کند شرکت با توجه به ممیزی انرژی که انجام می دهد برای مدیریت مصرف انرژی راهکارهای مختلفی را ارائه می

موقعیت شرکت اسیب برساند وبرای اجرای راهکارهای ارائه شده توانمندی لازم را دارد.در واقع کالای جانشینی که به 

 وجود ندارد.

 هاهای چهارگانه اصلی و ساختارهای آنمحیط-1جدول

 
 بررسی استراتژی سازمان

 (SWOTماتریس تهدیدات، فرصت ها، نقاط قوت و نقاط ضعف )

را مقایسه می کنند و می توانند با استفاده   یکی از ابزارهای مهمی است که مدیران بدان وسیله اطلاعاتاین ماتریس 

 SO، WO، ST، WT از ان چهار نوع استراتژی ارائه نمایند6 استراتژی های
برداری سازمان با استفاده از نقاط قوت داخلی می کوشد از فرصتهای خارجی بهره  SO در اجرایی استراتژی های 

این است که سازمان با بهره برداری از فرصتهای موجود در محیط خارج بکوشد نقاط  WO  نماید. هدف استراتژی های

می کوشند با استفاده از نقاط قوت خود اثرات ناشی   STضعف داخلی را بهبود بخشد. شرکت ها در اجرایی استراتژی های

را به اجرا  WTد یا آنها را از بین ببرند. سازمان هایی که از استراتژی هایاز تهدیدات موجود در محیط خارج را کاهش دهن

در می آورند، حالت تدافعی به خود می گیرند و هدف کم کردن نقاط ضعف داخلی و پرهیز از تهدیدات ناشی از محیط 

را مشخص نمود، بلکه  امل با هم مقایسه می شوند و هدف این نیست بهترین استراتژی هاوخارجی است.در هر مرحله، ع

هدف تعیین بهترین استراتژی های قابل اجرا می باشد.بنابرین همه استراتژی ها که در ماتریس تهدیدات، فرصت ها، نقاط 

  .قوت و نقاط ضعف ارائه می گردند، انتخاب و اجرا نخواهندشد

 اطمینان درک شده در سطح بالا.عدم9

محیط6 عناصر متعددی در محیط وجود داشته، این عناصر 

اشد.بشبیه هم نبوده، و در یك فرآیند تغییر پیوسته می  

پیچیدگی کم، رسمیت کم و عدم تمرکز  ساختار6  

.عدم اطمینان درک شده در حد متوسط3  

اصر محیط6 تعداد اندکی عناصر در محیط وجود داشته، این عن

ته از برخی جهات به هم شبیه بوده، و در یك فرآینده پیوس

 تغییر قرار دارند.

 ساختار6 پیچیدگی کم، رسمیت کم، تمرکز

متوسط به پایینشده .عدم اطمینان درک2  

محیط عناصر متعددی در محیط وجود داشته، این عناصر 

 شبیه هم نبوده و اساسا بدون تغییر باقی میماند.

تمرکزساختار6 پیچیدگی زیاد، رسمیت زیاد و عدم  

اطمینان درک شده در سطح پایین.عدم1  

محیط6 تعداد محدودی عناصر در محیط وجود داشته، و از  

ییر شبیه بوده، اساسا ثابتند و در حال تغبرخی جهات به هم 

 نیستند.

  ساختار6 پیچیدگی زیاد، رسمیت زیاد وتمرکز
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 swotماتریس-2دولج
 s– نقاط قوت 

وجود نیروهای جوان،مستعد -1

 وخلاق

بطور   فعالیت در زمینه انرژی -2

 کاملا تخصصی در سطح استان

 کیفیت بسیار بالای محصولات-3

 واحد اموزش بسیار فعال-9

 محصولات متنوع-6

 ارائه خدمات پس از فروش عالی-:

 w-نقاط ضعف

عدم بازاریابی مناسب در سطح -1

 کشور

 نداشتن گرید از سازمان مدیریت -2

 طولانی شدن دریافت مطالبات -3

 شرکت از سازما نهای طرف قرارداد

 o-فرصت ها

شرکت در بخش انرژی در سطح استان پیشرو -1

 است

قوانین دولت در حمایت از مدیریت وبهینه -2

 سازی انرژی

 17الزامات نظام مهندسی ساختمان در مبحث  -3

توجه صنایع وسازمان های دولتی به بهینه  -9

 سازی مصرف انرژی

دولت از شرکتهای مستقر در قوانین حمایتی  -6

 پارک های علم وفناوری

 so -استراتژی های

گسترش بازار به استان های -1

 همجوار

استفاده مناسب از قوانین حمایتی -2

دولت در راستای گسترش 

 (S2,o2,o3,o4,o5)فعالیتها

 WO-استراتژی های

 تقویت واحد تبلیغات وبازاریابی-1

  

 T-تهدیدات

بازاریابی در یافتن فرصتهای عدم توانایی واحد -1

 کاری خارج از استان

 نداشتن گرید از سازمان مدیریت-2

طولانی شدن دریافت مطالبات شرکت از سازما  -9

 نهای طرف قرارداد

 ST-استراتژی های

به طراحی وساخت R&D واحد-1

محصولات جدید ی بپردازد که نیاز 

 بازار است.

کاهش وابستگی به مواد اولیه  -2

 خارجی

 WT– استراتژی های

راندمان کاری نیروی انسانی -1

 افزایش یابد.

 حفظ مشتریان قدیمی-2
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 نتیجه گیری

درک و  تیموضوع اهم نیاســت. ا یمشتریازهایاز ن یدرست فیآن تعر هیتوسعه محصول، مفهوم اول ندیدر فرآ

محصول خواهد شــد.  ندتوســعهیموجب شکست فرا ازینادرســت ن فیچراکه تعر کند،یم روشــنرا یمشتر ازیمطالعه بر ن

فاکتور  نیا ومطلوب شده ییبا عملکردها یمحصول یمحصول، منجر به طراح درو اعمال آن یمشتر ازین حیدرک صح

محصول  یطراح یعمده پروژهها یفاکتورها ســكیررا به دنبال خواهد داشــت که از جمله یمشــتر تیرضا

باتوجه به شکل ،مناسب جزء اصول مهم بـرای رسـیدن بـه سـودآوری در مـدلکسب و کار است نتخاب استراتژیهایت،ااســ

که عامل جذابیت رامی توان به عنوان نقطه  نتیجه گرفتمی توان درتدوین استراتژی مناسب swotساختارمدل کانو و

به عنوان نقاط تهدید  را مل معکوسقوت،عوامل تك بعدی را به عنوان نقطه ضعف،عامل اجباری به عنوان نقاط فرصت وعوا

 درنظرگرفت.
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