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ارتباطات  يبرقرار هفتم؛ مرحلهو  مبادله فرایندو بعد از ن یحان در یت مشترینان از رضایحصول اطم
    .استان یبلندمدت با مشتر

   يپارك علم و فناور، یابیت بازاریریمد فرایند، انیبن دانش وکار کسب :هاي کلیدي واژه

  JEL  M10, M31, P39:بندي طبقه
 
  مقدمه .1

تبلور دانش در محصولات و خدمات  ،نقش مهمی در اثر بخشی تولید انیبن دانش يهاوکار کسب
 و 1کنند ایفا میدر یک جامعه افزوده  ارتقاء سطح اقتصاد و رفاه و تولید ثروت و ارزش جدید، 
اي یک هدر قلمرو فعالیتت و خدمات غییر در ترکیب محصولاسوي نوآوري و ایجاد ت حرکت به

 استفاده و اشاعه ،نشر بر مبتنی یاننب دانش هايکارودر واقع کسب 2.بنیان قرار دارد شرکت دانش
 خود را با ها تر شرکیشتر از سایها بوکار کسبن یا 3.نهند میبنا را  آن خلق و دانش اطلاعات، از
 یرقابت يها طیبقا در مح يو برا م نمودهوکار همگا در محیط کسبر و تحولات نوظهور ییتغ

بنیان از دانش در  ، هر اندازه که بنگاه اقتصادي دانش)2001( 5به اعتقاد کلارك 4.کنند تلاش می
از  يتر افتهیبر ارزش آن افزوده شده و چرخه تکامل   استفاده کند،بیشتر ساختارهاي خود 

   6.آورد وجود می بالندگی به
 واساس دانش و نوآوري  بر بیشتر انیبن دانش يهاشرکت توسعه لازم به توضیح است که

 انیبن دانش يها تشرک ناتوانیدر صورت  7.ردیگ یصورت م فناوري و علم هاي پارك اغلب در
اقتصادي  توجیه عدم با علمی هاي پارك ایجاد  ان،یمشتر حفظ و جذب ها، در مستقر در پارك

ت یریو مد ریزي برنامه را به انیبن دانش يهاوکار کسب نمدیرا توجه امر نیا .دش خواهد ور بهرو
   .سازد می ضروري بازاریابی راهبردي

مدیریت  فرایندن یتبیبا این وجود لازم به ذکر است که تاکنون مطالعات منسجمی درخصوص 
 ،)2003( 9دمرسبر نظر  بنااست که  یدر حال نیا8 .انجام نگرفته است ها تبازاریابی در این شرک

  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Shankar et al. (2003) 
2 Sveiby (2001) 
3 Clark (2001) 
4 Desouza and Awazu (2006) 
5 Clark 
6 Grant (2006) and Chung et al. (2003) 
7 Shaw et al. (2001) 
8 Farjadi and Riahi (2007) and Davis (2009) 
9 Demers  
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کسب و  يبرانوپا  انیبن دانش يها تدر شرک يراهبرد يراهکار مثابه تواند به یم یابیت بازاریریمد

از  یت رقابتیتوسعه مز ،خلق ارزش ها تدر این شرک زیرا .کار برده شود به یت رقابتیحفظ مز
 ي منسجم و مداوم استفرایند ، نیازمندعرضه محصولات و خدمات نوآور در بازار و يق نوآوریطر

و  يبا توجه به خلاء نظررو نیاز ا 1.بلور خواهد گردیدتدانش بازاریابی م کارگیري بهکه در قالب 
ح مفهوم یتشر ضمن کهطالعه آن است ن میهدف ان عرصه از دانش، یموجود در ا یمفهوم
در رشد و  یاصل يها مؤلفهاز  یکیعنوان  به یابیت بازاریریمد فرایند ،انیبن دانش يهاوکار کسب

ن یافتن پاسخ به ایبر ب تمرکز پژوهش حاضر ین ترتیبد .شود يپرداز مفهوم ییها ن بنگاهیچن يقاب
  .ان چگونه استیبن دانش يها    در شرکت یابیبازار فرایندال است که سؤ
  
   پژوهشادبیات  .2

  انیبن دانش يهاوکار کسب .2-1
در ایجاد ارزش  نوآوري جهتبا خلق دانش و  یی هستند که ها تشرک انیبن دانش يهاوکار کسب
آفرینی براي ارزش، )2001( 3یبیوبه اعتقاد س 2.ت مشغول هستندیفعال به یط رقابتیمح

همچنین  .باشدمی ها تت و بقاي این شرکیموفق يدیت آن یکی از عوامل کلیریو مد مشتریان
لمی و فنی، ع سازي توسعه، غنی و تحقیق هاي تولید،فرایند سازي مدل و ها در تبییناین شرکت

نقشی مهم در هر کشور نوآوري  اشاعه و دانش و نشر انتقال انسانی، توسعه و آموزش، پرورش
ن یاواکنش موفق ) 2009( 6و دیویس) 2007( 5و ریاحی به اعتقاد فرجاديلذا  4.کنندایفا می

 نه به بازار،ت فناورانه و نوآوراآنها در ارائه محصولا ییتوانابه ا یشدت پو ط بهیدر محها ن شرکتیا
 رواز این .دارد یهایی جهت ارائه محصولات و خدمات بستگ دستیابی به مشتریان و یافتن راه

ت یعنوان مبنا و اساس مز را به بنیان دانش يهاوکار کسبدر بازاریابی نظران، دانش  صاحب
  7.اند دار مطرح کردهیپا یرقابت

شده است که در  مطرحاینگونه ) 2003( 9چانگ و همکاران و )2006( 8گرانتدر نظریات 
منابع فکري و پرورش نه یبهبا مدیریت ي رقابتی ها تمزیکسب و توسعه  بنیاناي دانشه بنگاه

  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Mudambi, et al. (2009) and DeLong (1997) 
2 Brown and Eisenhardt (1997) and Valkokari and Helander (2007) 
3 Sveiby 
4 Shankar et al. (2003)  
5 Farjadi and Riahi   
6 Davis  
7 Chase (1997), Mendelson and Pillai (1999) and Yang (2004) 
8 Grant 
9  Chung et al. 
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 از جمله آلبینو نیشیگر مطالعات پید ياز منظر 1.پذیر است یابی امکانبازاري محوري ها تقابلی

 ها از این شرکتت هستند که یواقعن یا يایگو  ؛)2003( 3مودامبی و آگاروال  ؛)2004( 2همکاران
 همگام شدن با براي یپاسخ مناسب ،دقیق تحلیل کنند تا با یاستفاده مبازار دانش و اطلاعات  از

 در .دهند ارائهو نیازهاي مشتریان  ها سلیقهبازار، همچنین  محیطی هاي مؤلفهتحول در  و شتاب
 نظیر ي محوريها يد توانمندجهت رشها در این شرکت دانش کاربرد و تخصیص نحوه 1 جدول
 گوناگون يها تقابلی با هماهنگی صنعت و یابیبازار ، ارتباطات،ینه تخصصیزم مهارت، نوآوري،
  .است شده ارائه

  
   انیبن دانش يهاوکار کسب  يجهت رشد توانمند دانش کاربرد و تخصیص .1 جدول

  شرح  ها يتوانمند

  ينوآور
   هشرفتیها و خدمات پ وردهآع فریعرضه سر
   یاتیحشرفته و یپ يع فناوریعرضه سر

  فرد در محصولات و خدمات نوآورانه منحصر به يها ن مشخصهییتع

  مهارت
 یفرد کارکنان دانش منحصر به يها تبر مهار یارائه خدمات مبتن

 يا در ارائه خدمات حرفه ينش کاربردیر و بیتدب
  يفکر يها ییت دارایریمد

  ینه تخصصیزم

 شمندارز یخلق دانش ضمن
 فرد منحصر به یخدمات يها ارائه برنامه
 خلاق يها تت مهاریریتوسعه و مد

  عرضه محصولات و خدمات متنوع

  ارتباطات

 انیمشتر يوفادار يجذب و نگهدار
 کنندگان سهامداران، کارکنان و عرضه يجذب و نگهدار
 يا فروشان و خدمات حرفه ارتباط با خرده

  ان یفروش خدمات به مشتر

  یبایبازار
 یارزش دانش ضمن يجاد شناخت و ارتقایا

 فرد ارائه محصولات و خدمات تحت برند منحصر به
  عرضه محصولات و خدمات  يبرا يبند غات، زمانیتبل  یابیفروش، بازار

 يدیتول يونقل در واحدها توجه به نحوه حمل  یهماهنگ
  ن اطلاعات در زمان مقرریبهتر يگردآور

  )2003( 4کومار: مأخذ

  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Carlucci et al. (2004) and Zack (1999) 
2 Albino et al. 
3 Mudambi and Aggarwal 
4 Kumar 
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هاي علم و  بنیان مستقر در پارك هاي دانش عوامل موفقیت شرکت 1حقیقات اخیردر ت
نحوه بازاریابی و فروش محصولات و خدمات، مدیریت مالی و : فناوري در چند گروه شامل

توانایی تولید   ها،و نگهداري بهینه حساب زتوانایی تأمین و مدیریت پول و اعتبار مورد نیا
موقع محصول  هاي توزیع و توانایی عرضه به بالا، دسترسی به کانال محصول یا خدمت با کیفیت

یا خدمات به بازار، توجه به تحقیق و توسعه، توانایی انطباق و هماهنگی با مسائل حقوقی و 
هاي  مشیو قوانین و مقررات و توانایی گزینش و انتخاب کارکنان دانشی مورد نیاز و ترسیم خط

بندي ت نیروي انسانی جهت رشد و توسعه دانش سازمانی طبقهدقیق پرسنلی، آموزش و تربی
بنیان  وکارهاي دانش از سوي دیگر بسیاري از مطالعات از نرخ بالاي شکست کسب. شده است

لذا بر این نکته تأکید شده است که توجه . کنند هاي علم و فناوري حکایت می مستقر در پارك
  2.ها ضروري است رکتجدي به مدیریت بازاریابی در توسعه این ش

  بنیان  وکارهاي دانش دانش بازاریابی در کسب ماهیت .2-2
دانش و  کارگیري بهبنیان را  وکارهاي دانش مطالعات پیشین سه منبع خلق ارزش در کسب

در این  .اند توجه به فناوري و دانش بازاریابی معرفی نموده  فناوري روز در تولید محصولات،
ترین عوامل کلیدي براي فعالیت در  یکی از مهم عنوان به انش بازاریابیکارگیري د مطالعات به

از دیدگاه آنها بازنگري راهبردهاي بازاریابی و طراحی مجدد  .شده است مطرحعرصه بازار 
طلبی مشتریان، از عوامل موفقیت شدت متغیر بازار و تنوعبا شرایط به هسازوکارها، در مواجه

   3.گردد می تلقی بنیان دانشیک شرکت 
بنیان با فناوري و دانش بالا که محصولات  ي دانشها تبازاریابی و فروش در شرک چالش

از جمله مک   مطالعات مختلف 4.کنند، اهمیتی حیاتی دارد فناورانه تولید و به بازار عرضه می
 انیبن دانش يهاوکار کسبدر که در مورد دانش بازاریابی  )2006(گرانت  و ) 2003(و ماو  مارتی

عنوان سرمایه  ت بازاریابی بهیاول درك مدیر: انجام گرفته است به دو مسئله اساسی اشاره دارند
 5به اعتقاد گریدینگز .جانبه  مداوم و همه فرایندعنوان  و دوم توجه به بازاریابی به در شرکت

هت در ج که اقتصادي است توسعه در نوآوري ،ییها تن شرکیچن ا خدمتیمحصول ، )2005(
 نوآوري و ترغیب و تشویق ت منجر بهیدر نها و شوند ید و عرضه میتول جامعه ثروت افزایش

   .شود ان مییق مشتریر در سلاییتغ

  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
  .)2006(و گرانت ) 2005( ، گریدینگز)1997(دي لانگ  ،)2003( اروالمودامبی و آگ ،)2004(توسط آلبینو و همکاران  1

2 Luger and Goldstein (1991) and Amirahmmadi and Saff  (1993)  
3 Mudambi and Aggarwal (2003) and Mudambi et al. (2009) 
4 McMurtry and Maw (2003) 
5 Griddings 
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 فناوري و علم هاي در پاركکه اغلب  انیبن دانش يهاوکار کسب ،)2001( 1نظر شاو و همکاران به
با توسعه خود را  کار معمولاً آنها .ندشو مستقر هستند براي دسترسی به مشتریان با مشکل مواجه می

 بازار یک به در دسترسی آنها از بسیاري اما .زنند به نوآوري دست میسپس ز نموده و یک ایده آغا
   .شوند یبا شکست مواجه م پایداري به رسیدن براي بزرگ کافی قدر به و مستحکم فعال،

در عرضه  بنیان دانش مؤسسه که توانمندي یک ندبیان نمود  ،)2003( 2و ماو مارتري مک
گیري  جهت: شاملدو عامل بسیار مهم؛  تأثیر ار تحتآمیز محصولات و خدمات به باز موفقیت

آنچه خود  فراتر ازـ فرانگر و درك نیازهاي مشتریان  يمندي از دید و بهره ،قدرتمند در بازار
 بازاریابی بر مؤثرعوامل  مهمتریننیز  ،)2009( 3مودامبی و همکاران .ار داردقر پندارند ـ می

کارگیري  هاي فروش و بهفرایندتحول در  :نداصورت نام بردهاین را به  دانش بنیانمحصولات 
از یک دشواري مقایسه خصوصیات محصولات با یکدیگر و در نتیجه عدم پیروي   ،هاي نوین شیوه

هاي  ورت ارائه آموزشضري بالا براي محصولات فناورانه، ها تضرورت اعمال قیم  برنامه یکسان،
فناوري و محصول وابسته به  هعمر کوتا دوره، ضرورت شناخت صنعت و مشتريپیش از فروش، 

  ،زمان طولانی کسب نتایج حاصل از فناوري، استمرار آموزش به مشتریان پس از فروشآن، 
   .مات همه جانبهیاتخاذ تصم تضرورو  ن محصولاتیتر فروش ا یچرخه طولان
و مودامبی و ) 2004( 4همکاران وتوسط آلبینو در همین راستا  که یتوجه نکته قابل

ن یان است که از مهمتریبا مشتروکارها این کسبنحوه تعامل ، مطرح شد )2003( 5آگاروال
به ن راستا یدر ا .شود یمحسوب م وکارهاي دانش بنیاندر کسب یابیبازار فرایند بر مؤثرعوامل 
کننده و مشتریان  رفمص يها یژگیداشتن از و یآگاه ،)2006( 7رانتو گ) 1997( 6لانگ نظر دي

   .دیریت بازاریابی امري ضروري استمشتریان هدف براي م
سرعت بالاي تغییر و تحول در عرصه دانش و با توجه به این موضوع که علاوه بر موارد فوق، 

و شود  عرفی میمبنیان  وکارهاي دانشي کسبها يفناوري باعث افزایش تعداد محصولات و فناور
در نتیجه  .شوند سرعت منسوخ شده و از عرصه رقابت خارج می در عین حال این محصولات به

بر  مؤثرتوجه به عوامل ارتقاء دانش و  ،توسعه محصول فراینددر  بنیان دانشي ها تشرک مداومت
   8.ر استیناپذ اجتنابضروري و امري وکارها در این کسبعملکرد بازاریابی 

  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Shaw et al.  
2 McMurtry and Maw   
3 Mudambi et al. 
4 Albino et al. 
5 Mudambi and Aggarwal 
6 DeLong 
7 Grant 
8 Alpar (1991)  
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  فناوري و علم هاي مستقر در پارك انیبن دانش يهاوکار کسب در بازاریابی یریتمد .2-3

کارهاي و در کسب بازاریابی فرایندموارد یاد شده درخصوص ضرورت و ماهیت وجود با 
 يفناور يها پاركمستقر در  انیبن دانش هاي بنگاه یابیبازار عملکرد تعریفهنوز در   بنیان، دانش

و م ک پارك علیدر  جذب صورت در بنیان دانش يها تشرکرا یز .اردد وجود زیادي مشکلات
 خواهند تبدیل پاركدر  گذار سرمایه به دیگر طرف از و پارك محصول به طرف یک از ،يفناور
درك  نحوه کند،می هدایت را ها تن شرکیا بازاریابی راهبردهاي آنچهن حالت، یدر ا .شد

   1.است سازمان فعالیت محیط و رقبا یان،مشتر محصول، سازمان، اهداف و مأموریت
 ماهیت خصوص در مدیریت توجیه عدم ها تن شرکیا بازاریابی شکست دلایل از یکی
والکوکاري و ، )2006( 2کاتلر و همکاراندر این راستا  .شود می فروخته که است محصولی
علم و  ياه اركمستقر در پ يهاوکار کسبدر  یابیبازار يمحور يها تی، فعال)2007( 3هلاندر
 از مشتریانو  جامعه براي جذاب و قوي تصویر و جایگاه توسعه :برشمردندگونه  نیرا ا يفناور
 مشتریان براي جذاب هاي مشوق و انگیزه ایجاد  ،محصولات آمیخته ترینمناسب طراحی طریق
ش با فرو پیشبرددسترس و  قابل و مؤثر روشی با محصولات ارائه  ،محصولات خارجی و داخلی
 محصولات هبالقو خریداران که نحوي محصول، به منافع و ذهنی تصویر، جذابیتش یه بر افزایتک

   .شوند آگاه آن مزایاي از کاملاً
 یدر مکان بازاریابی مدیریت فرایند، )1991( 5را، آلپ)2002( 4کاتلر و همکارانمچنین ه
 حسابرسی،متشکل از  رحلهم پنج شاملمستقر در آن را  يها و شرکت یک پارك علمیمانند 
  .اندبرشمرده کنترل و سازي پیاده و عملیاتی برنامه راهبرد، دهی شکل اهداف، و آرمان تعیین

  يپارك علم و فناور .2-4
  ،)2009( 8و دیویس) 2006( 7؛ گرانت)2005( 6گفته گریدینگزبه  يعلم و فناور يهاپارك
و  بنیان دانش يهارشد و توسعه شرکت يبراط لازم یراجاد شیبا ا یتیرساخت حمایعنوان ز به

 يها دهیآنها، از افراد خلاق با ان کاهش مخاطره یو همچن يبر فناور یمبتن ينوپا مؤسسات
و  ها تت از شرکیحما يعلم و فناور يها پارك یت اصلیمامور .کنند یت مینوآورانه حما

  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Angelou (2006) 
2 Kotler et al. 
3 Valkokari and Helander 
4 Katler et al. 
5 Alpar  
6 Griddings  
7 Grant  
8 Davis  



                         

www.astp.ir/Index

http://www.astp.ir/Index


 85                 ... بنیان مستقر در وکارهاي دانش یند مدیریت بازاریابی در کسبپردازي فرا مفهوم
 

  شوندگان جامعه آماري مصاحبه .2 جدول

  سابقه حضور در صنعت  شونده مصاحبه سمت  شرکت
Q1 سال 14  مدیر عامل  
Q2  سال 30  مدیر عامل  
Q3  سال10  یرییس مهندس  
Q4  سال 25  مدیر عامل  
Q5  سال 20  مدیر عامل  
Q6  سال 30  مدیرعامل  
Q7  سال 17  مدیر عامل  
Q8  سال 12  مدیر عامل  
Q9  سال 10  مدیر عامل  

Q10  سال 20  مدیر عامل  

  
  ها  گردآوري داده .3-2

اول، جهت گردآوري  مرحلهدر دو مرحله انجام گرفت؛ در ها  داده يگردآورن مطالعه یادر 
 مرحلهدر  .معتبر استفاده شد مقالات و اي اطلاعات در زمینه مبانی نظري، از منابع کتابخانه

ن یمصاحبه با مالک بهباز  هاي سؤالیافته و طرح  ساختار هاي عمیق و نیمهاز طریق مصاحبهدوم، 
هاي این  داده .اراك پرداخته شد يمستقر در پارك علم و فناور انیبن دانش يهاوکار کسب

در نهایت  .ساعت مصاحبه ضبط شده است 18آوري گردید و حدود  جمع ک ماهیپژوهش طول 
   .نیاز را تشکیل دادند هاي خام مورد هاي ضبط شده، داده داشت و مصاحبهصفحه یاد 50

  ها  ل دادهیتحل .3-3
در  یطور کل به .ه استاستفاده شد یفیک يال محتویکیفی از روش تحل يهاجهت تحلیل داده

 : به اجرا درآمد زیر هاي مرحلهل محتوا، یروش تحل يریکارگ به

 يبرا ها سؤاله شده که پاسخ یته یجدول ،يبردار پس از نسخه :داده يساز آماده اول، مرحله
، شونده مصاحبهي جدول دربردارنده کد ها نستو .ان شده استیشونده در آن ب هر مصاحبه

  .هستند یشخص يها ادداشتیو شونده  فرد مصاحبه یکلام يها گزاره

که عدد آن  Q10تا  Q1از  يکد هشوند  ن مرحله به هر مصاحبهیدر ا :يکدگذار دوم، مرحله
 يدیم کلیباز، مفاه يدر کدگذار .ابدی یاختصاص مباشد،  یم شرکت شمارهدهنده  نشان
ان یم مشترك بیاز مفاه يا به مجموعه يمحور يبوده و در کدگذار شوندگان مصاحبه يها گفته
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 .انددهیارائه گرد 3در جدول  يباز و محور يهاياز کدگذار یبخش .ردیگ یتعلق معنوان شده 
نظر  در مقاله صرف يموارد کدگذار یکر تمامبودن از ذ گستردهل یح است که به دلیلازم به توض

  .است دهیگرد ارائه وستیدر پ يشده و مشروح کدگذار

م مشترکی که مصاحبه یمفاه يبند ن مرحله از جمعیدر ا :میو مفاه یخلق معان سوم، مرحله
آید که بیانگر  دست می مطرح نمودند، جدولی جامع به سؤالاتبه  ییشوندگان در پاسخگو

  .باشد می یابیت بازاریریمد رایندفهاي  مؤلفه

  شده يگردآور يها داده ییایو پا ییروا یبررس .3-4
پیشنهاد شده توسط  کنندگان مشارکت توسط کنترل روش از ساخت روایی تأمین منظور به

 با افرادي از کنندگان مشارکت تا شد تلاش ،بنابراین. شد استفاده) 2002( 1وويلو ها دیمون
 ،الگوها مقایسه نیز روش درونی روایی به دستیابی براي. شوند انتخاب ختلفم تمایلات و تجارب

 از پسبه این صورت که  .شد برده کار به) 1998( 2راسمن و پیشنهاد شده توسط مارشال
 الگوي با که آمد دست به تجربه بر مبتنی الگویی کیفی، هاي داده تحلیل و بنديدسته، کدگذاري
  .شد مقایسه نظري ضوعاتمو از حاصل شده بینی پیش

 تا جاي ممکن ،نهایی گزارش هاي بخش کلیه در تا شد تلاش تحقیق پایایی افزایش براي
مشروح  شامل دیجیتال بایگانی. شود تشریح آنها دلایل و تصمیمات نکات، کلیه طور مبسوط به

  .است مندان علاقه به ارائه قابل و موجود مستندات و ها مصاحبه
) 2002( وويلهاو  مطابق با روش پیشنهادي دیمونو  تحقیق پایایی فزایشا برايت یدر نها

 کلیه در تا شد تلاش گیريابزار اندازهبینی  درجه ثبات، همسانی و قابلیت پیشمنظور تعیین  به
   .شود تشریح گسترده طور به تا جاي ممکن آنها دلایل و تصمیمات نکات، تمام ها بخش

  
  پژوهش يها افتهی .4
از آن است که اقدامات  یحاکهاي گردآوري شده داده حاصل از تحلیل محتواي کیفی يها افتهی

هفت  یطعلم و فناوري شهر اراك پارك در ان مستقر یبن دانش يوکارها کسب در بازاریابی
بنیان و  وکارهاي دانش یابی در کسبمراحل مدیریت بازار. ردیپذ یصورت م یمرحله متوال
لازم به توضیح . قابل ملاحظه است 3در هر یک از مراحل در جدول هاي شناسایی شده شاخص

  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Daymon and Holloway 
2 Marshall and Rossman 
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نظر شده و مبسوط آنها در هاي کلامی از ذکر آنها صرفبودن گزاره گستردهدلیل  است که به
  .استصورت لزوم قابل ارائه 

 
  بنیان وکارهاي دانش یابی در کسبمراحل مدیریت بازار. 3 جدول

مراحل (کدگذاري محوري 
  )یریت بازاریابیمد فرایند

  کدگذاري باز 
  ) هاگویه(

 کد مصاحبه شوندگان 
)Q(  

شناسایی و درك نیازهاي 
  مشتریان

 تقاضاي تأمین جهت در فنی دانش ارتقاء و مشتریان نیازهاي از آگاهی افزایش

  آنها نشده برآورده
  9، 8، 6، 10، 2،3، 1کد 

  8، 7، 6، 5، 4، 3 ،2، 1کد   مشتریان رضایت برآوردکننده هاي قیمت تعیین
  9، 8، 7، 6، 4، 3،  2کد  مشتریان سوي از  کیفیت با محصولات براي تقاضا افزایش به توجه

  ،5، 4، 3، 2، 1کد   آنها خرید هايانگیزه درك منظور به مشتریان با مذاکره

 و خدمات محصولات، توسعه
 برآوردن جهت در ها،فرایند

  مشتریان نیازهاي

  ،5، 2،3، 1کد   هدف مشتریان نیازهاي اساس بر محصولات طراحی
  9، 8، 10، 6، 4، 3،  2کد  بازار به  نوآورانه خدمات و محصولات ارائه به گرایش

  9، 8، 6، 2،3،4، 1کد   مشتریان مصرف الگوي در بنیادي تغییراتی ایجاد و متمایز محصولات تولید
  10، 7، 6، 5، 4، 2کد   رقبا با متمایز و نوآورانه خدماتی و محصولات ارائه واسطه به جدید بازارهاي خلق

 و محصولات نفوذي گذاري قیمت
  مؤثر اي شیوه به خدمات

 9، 8، 10، 7، 2،3، 1کد   کالا شده تمام هزینه اساس بر قیمت تعیین
 8، 7، 6، 5، 4، 3، 2، 1کد   گذاريقیمت در خریدار ذهنیت به توجه
 8، 7، 6، 5، 4، 3، 2، 1کد   مشتري تظاران مورد ارزش اساس بر گذاري قیمت

 9، 8، 7، 6، 4، 3،  2کد  کالا عمر دوره طول در قیمت  تغییر

  رقبا شناسایی

  9، 8،  4، 3، 2کد   رقبا رقابتی هايمزیت شناسایی براي اینترنتی جستجوي
  ،8، 10، 7، 2،3، 1کد   بارق اطلاعاتی هاي پایگاه از گیري بهره
  10، 8، 4، 5، 2،3، 1کد   مهم رقباي از یک هر شفرو درصد به توجه
  10،9، 8، 7، ، 4، 1کد   بازار در شرکت رقابت سطح تحلیل و تجزیه

  زمینه ایجاد و بازار در یابیموقعیت
 و آسان دسترسی جهت مناسب
 و محصولات به مشتریان مؤثر

  خدمات

 10، 8، 2، ، 4، 1کد   غیرمستقیم یا ممستقی طور به مشتریان، به دسترسی جهت توزیع هاي کانال توسعه
 10، 8، 6، 5، 2،3، 1کد   هتولیدکنند  هاي شرکت به دادن سفارش و عمده مشتریان از سفارش مستقیم دریافت

 9، 7، 6،، 2،3، 1کد   فیزیکی کالاهاي انتقال و نقل منظور به لازم انبارهاي تهیه
 9، 8، 6،، 2،3، 1کد  خدمت/محصول به رسیدست جهت بازار در مشتري مکانی موقعیت به توجه

 رضایت از اطمینان حصول 

 فرایند از بعد و حین در مشتریان

  مبادله

 8، 7، 6، 9، 4، 3، 2، 1کد   مشتري صداي سیستم از استفاده با مشتري سنجی رضایت
 10، 8، 6، 5، 2،3، 1کد   انتظارات این برآورد و مشتریان انتظارات مدیریت

 8 ،7 ،6 ،3 ،1 کد  شرکت خدمات/محصولات با ارتباط در مشتري گذشته تجربیات به توجه
 10، 8، 7، ، 4، 1کد   ممکن زمان اولین در مشتري با  ارتباط برقراري

 با بلندمدت ارتباطات برقراري
  مشتریان

 9، 8، 10، 7، 2،3، 1کد   مشتري ذهن در محصول جایگاه نگهداري و حفظ
 9، 7، 6،، 2،3، 1کد   فروش کارکنان فعلی عملکرد به توجه

 9، 7، 6،، 2،3، 1کد  مدت بلند در خدمت یا کالا یک اعتبار گسترش در عمومی روابط به توجه

  
  گیريبحث و نتیجه .5

بنیان مستقر  وکارهاي دانش کسب در مدیریت بازاریابی فرایندنتایج پژوهش بیانگر آن است که 
ایی و اول؛ شناس مرحلههفت مرحله متوالی متشکل از  طی در پارك علم و فناوري شهر اراك
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ت برآوردن ها جهفراینددوم؛ توسعه محصولات، خدمات و  مرحلهدرك نیازهاي مشتریان، 
اي مؤثر،  ت و خدمات به شیوهگذاري نفوذي محصولا سوم؛ قیمت مرحلهنیازهاي مشتریان، 

اي جهت دسترسی آسان و  ایجاد زمینهیابی و پنجم؛ مکان مرحلهچهارم؛ شناسایی رقبا،  مرحله
ششم؛ حصول اطمینان از رضایت مشتریان در  مرحلهشتریان به محصولات و خدمات، مؤثر م
مطابق با هفتم؛ برقراري ارتباطات بلندمدت با مشتریان  مرحلهمبادله و  فرایندن و بعد از حی

نندگان از هر مرحله، کدر ادامه با توجه به توصیفات مشارکت. آیدبه اجرا درمی 1شکل 
  :شودصورت مبسوط مطرح می دست آمده بهاي از نتایج کلیدي به خلاصه

  
وکارهاي دانش بنیان مستقر در پارك  گانه مدیریت بازاریابی در کسب مراحل هفت. 1شکل 

  علم و فناوري
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ان را بررسی نموده و یرفتار مشتر ،از مدیریت بازاریابیاول  مرحلهدر  بنیان دانشهاي  بنگاه
به  .دانند یامع از نیازهاي مشتریان مرا درك کامل و ج یابییکی از جوانب بسیار مهم در بازار

 يبرا يارارزشگذ يها راهبرد ان،یمشتر بر دیتأک با تواند یم ياقتصاد بنگاه کیاعتقاد آنها 
این  .کنند يسازادهیپ ردیپذ یم انجام تیفیک با خدمات و محصولات ارائه قیطر از که را انیمشتر
به  .دانند جلب رضایت مشتریان را عامل دستیابی به مزیت رقابتی در مقابل رقبا می ها تشرک

د در فروش محصولات شده و یجاد رقابت شدیان، باعث ایمشتر يش تقاضا از سویافزا اعتقاد آنها
   .دارند يشتریب د حق انتخابیان هنگام خریمشتر

  
شناسایی و 

درك 
نیازهاي 
 مشتریان

  

یابی و مکان
دسترسی 

مشتریان به 
محصولات و 
 خدمات

 

  
گذاري  قیمت

 نفوذي

  
شناسایی 
 رقبا

  

توسعه 
محصولات، 
خدمات و 
 فرایندها

  
حصول 

اطمینان از 
رضایت 

 مشتریان 

  

برقراري 
ارتباطات 

بلندمدت با  
 مشتریان
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وکارهاي  کسب دررا  یین توانایاطلاعات ا يده گسترده از فناوراستفادیگر  ییاز سو
توأم  یان از دانش فنیمشتر يازهایاز ن یش آگاهیمنظور افزا بهبنیان ایجاد کرده است که  دانش

   .رندیها و تخصص لازم بهره گ با مهارت
فروش  و رضایت آنها باعث بودهها  دهنده ارزش مشتریان افزایش، ها تاز دیدگاه این شرک

ه کمک تصویري مثبت از شرکت و اطمینان از دوام، قابلیت سوددهی و در نتیج مجدد و ساخت
کار خود را براساس برقراري ارتباط با  و ها مدل کسب شرکتاین  .شود به ادامه حیات شرکت می

کسب  راهبردکنند که موفقیت خود را به واسطه همین   اغلب اذعان میو مشتریان بنا نهاده 
   .اند دهنمو

رویکردهاي  کارگیري بهبا  ،از مدیریت بازاریابی دوم مرحلهبنیان در  ي دانشها تشرک
توسعه محصولات، خدمات و به هاي جدید تولیدي  روشها و  کارآفرینانه و نوآورانه و ارائه شیوه

   .کنند براي مشتریان خود ارزش ایجاد میپردازند و  ها، میفرایند
د و یواسطه خلق مفهوم کاملاً جد بنیان اغلب به وکارهاي دانش سبخلق بازار جدید توسط ک

پذیري بالا  وکارها با سرعت و انعطاف این کسب .شود ن انجام مییادیوسته و بنیناپ يها ينوآور
 يها يجاد نوآوریهاي نوین جهت ا ياز فناورکنند و  تولید و روانه بازار می محصولات خود را

محصول یا خدمت جدید خود را  بنیان دانشي ها تموارد شرک شتریبدر  .برند بهره می فناورانه
ها و  یژگیو ،ي محصول با صفاتها یمیان ویژگ  و مطابق با نیازهاي مشتریان طراحی نموده

   .کنند ان تطبیق برقرار مییمشتر يهنجارها
 يا وهیشبه خود را محصولات و خدمات  ها تاین شرک  سوم از مدیریت بازاریابی، مرحلهر د
با توجه به توانایی و تمایل  آنها بیشترعنوان نمونه  به .کنند می يگذار متیق 1يو نفوذ مؤثر

اغلب این  .کنند مت محصولات خود را تعیین میمشتریان براي خرید خدمات و محصولات قی
ساختار  روش کی ،مت رقبا نیز توجه نمودهیدار و قیت خریبه ذهنگذاري  در قیمت ها تشرک
   .کنند می یبراي خود طراحرا مناسب  يگذار تمیق

البته  .دهند عمر کالا تغییر می دورهکالا و خدمات خود را در طول  قیمت ،علاوه بر این موارد
تغییر بازار  ينه و تقاضایمت کالاها یا خدمات را با توجه به سطح هزیاي از موارد نیز ق در پاره
 يشده و بر اساس درصد تمام يها و بها نهیپوشش هززان یاساس م ها بر متیق یطراح .دهند می
  ان در مورد ارزش کالا،یگذاري بر اساس ادراك مشتر سود محاسبه شده، همچنین قیمتاز 

افزوده کالا یا   اساس ارزش گذاري بر اساس ارزش مورد انتظار مشتري، قیمت گذاري بر قیمت

  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Penetration Pricing 
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ي ها راهبردسایر از جمله نیز ت یفیشرو شدن از نظر کیبا هدف پ يگذار متیخدمت و ق
   .شود بنیان تلقی می وکارهاي دانش گذاري در کسب قیمت

ن تمامی رقبایی یهاي رقابتی رقبا، همچن راهبردآنها نقاط قوت و ضعف و  ،چهارم مرحلهدر 
ا عملکرد آنها را کنند ت خوبی شناسایی کرده و تلاش میاند، به که مشتریان هدف را نشانه رفته

در  ؛را تعیین نموده خود میزان شباهت محصول رقیب به محصولهمچنین  .نمایند ارزیابی
   .کنند ایجاد مزیت رقابتی تلاش می راستاي

 .کنند آوري می اطلاعات رقابتی مفیدي را جمع زده و ترین رقبا را محک آنها اغلب مستقیم
هاي  از پایگاه يریگ با بهرهمربوط به رقبا استفاده نموده و  نه و اخباراز گزارشات سالا همچنین

کنندگان و پرسش از آنها نسبت به قوت و ضعف رقبا،  با تأمین یزنیاطلاعاتی رقابتی، را
شان تلاش یا يمند تین سطح رضاییرقبا و تع با برخی از مشتریان یزنیراتی و جستجوي اینترن

ش در بازار رقابت یسته خویگاه شایجا ،ل آنیتحل با ورا شناسایی رقبا  یمش خط کنند تا می
   .کننددا یکامل را پ

ان به یآسان و مؤثر مشتر یمناسب جهت دسترس  نهیپنجم زم مرحلهمدیریت بازاریابی در 
خصوص شیوه انتقال  گیري در بر این اساس تصمیم .کند ایجاد میرا محصولات و خدمات خود 

وکار  کسب کالا به محل خرید یا مصرف، از جمله تصمیمات مهمی است که مدیر یک
   .بنیان با آن مواجه است دانش

ترین وظیفه مدیریت بازاریابی در توزیع کالا  بنیان مهموکارهاي دانش به اعتقاد مدیران کسب
در این میان  .دهنداین است که کالا را در زمان و مکان مناسب در دسترس مشتریان بالقوه قرار 

شتریان عمده سفارش گرفته و ین کرده و از ممأباید مقادیر لازم محصول در کانال توزیع را ت
ز سوي دیگر مذاکره با مشتریان ا .هاي تولیدکننده اعلام نمایند هاي خود را به شرکت سفارش

به  یع جهت دسترسیتوز يها هاي لازم خرید در آنها، توسعه کانال منظور افزایش انگیزه به
در رشد  مؤثرعنوان عامل  ع بهیل توزم و توجه به کانایرمستقیا غیم یمستق طور بهان، یمشتر

 مؤثرایجاد زمینه ان نیز از وظایف مهم مدیریت بازاریابی در یفروش و انتقال ارزش به مشتر
   .استدسترسی به مشتریان جهت 

نان از یتمرکز خود را به حصول اطم ،بنیان  دانشوکار  ششم مدیر یک کسب مرحلهدر 
در این راستا  .نماید مبادله معطوف می فرایندبعد از  و حین انجام مبادلهان در یت مشتریرضا

و در  موقع، به اندازه ل بهیتحو  ،يط مشتریمربوط به شرا یتیو موقع یتیتوجه به عوامل وضع
ات دوستان ید و نظریعقا ،ت کالا، توجه به آرایفیل با حفظ کیز تحویو ن يمحل مورد نظر مشتر

در ارتباط با  يات گذشته مشتریا خدمت، توجه به تجربیدر رابطه با آن کالا  يان مشتریو آشنا
اناً الزامات مطروحه از طرف یتوقعات، انتظارات و اح ییکننده، شناسا ا عرضهیدکننده یهمان تول
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مداري بنگاه محسوب  هاي مشترياز فعالیت يتباط دو طرفه با مشترار يکننده و برقرار مصرف
   .شود می

، تعیین انتظارات يت بالا به مشتریفیبا ک يا کالایخدمت علاوه بر این موارد، ارائه 
کننده از خدمات، مشارکت با مشتري در اولین زمان ممکن، تعیین و تعریف دقیق  مصرف

و توجه به  يت مشتریمختلف جهت جلب رضا يهااستفاده از ابزارها و روش احتیاجات مشتري،
در را  بنیان دانشوکارهاي  دارد که کسب ارقر ییها تنیازها و انتظارات مشتري در زمره فعالی

نجا مبادله به آ فرایندو بعد از ن انجام مبادله حیان در یت مشترینان از رضایجهت حصول اطم
   .رسانند می

 بنیان دانشمدیر یک بنگاه  است که ، مرحله هفتممدیریت بازاریابی فراینداز  آخر مرحله
آنها  .نماید ان معطوف مییمدت با مشترارتباطات بلند يي بازاریابی خود را به برقرارها تفعالی
کنند که بر تمامی  و فروش معرفی می یابیبسیار مهم بازار سازوکارهايهاي ترفیع را از   نظام

 ي، برقرارییگرا ير، مشتیابیبازار فرایندآنها ترفیع بر از دیدگاه  .ر دارندیسازمانی تأثجوانب 
ملکرد فعلی کارکنان فروش، نگرش کارکنان و فاکتورهاي ان، عیمدت با مشترارتباطات بلند
اي  تأثیر قابل ملاحظه شرکتگشت سرمایه و سطح فروش مانند نرخ باز شرکت ياصلی سودآور

   .دگذار می
، يگاه محصول در ذهن مشتریجا يحفظ و نگهدارجهت  ها تعملکرد ترفیع در این شرک

ق ی، تشواستل خارج از فصل استفاده که محصو یدر زمان يمحصول در ذهن مشتر يادآوری
ح خدمات یف و تشریشرکت، توص یابیبا بخش فروش و بازار یتماس تلفن يبرقرار يبرا يمشتر

ط سفارش آنها و در کل ید و شرایاز محصولات جد يمحصول، آگاه کردن مشتر يموجود برا
   .دشو زي میسا پیاده انیحات نسبت به محصولات و خدمات شرکت در نزد مشتریجاد ترجیا

در نهایت ذکر این نکته نیز ضروري است که دستاوردهاي تحقیق حاضر در مقایسه با 
مدیریت  فرایندخصوص  ، در)2007( 2، والکوکاري و هلاندر)2006( 1هاي کاتلر و همکاران یافته

  . هاي علم و فناوري قرار داردتولیدي مستقر در پارك بنیان وکارهاي دانشبازاریابی در کسب
توسعه جایگاه برند شرکت در  : را متشکل از چند مرحله شامل فرایندمحققان نامبرده این 

ایجاد انگیزه براي مشتریان  ترین آمیخته محصولات، میان مشتریان از طریق طراحی مناسب
ارائه محصولات با روشی مؤثر و قابل دسترس، پیشبرد فروش با تکیه بر  داخلی و خارجی، 

  ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Katler et al. 
2 Valkokari and Helander  
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نحوي که خریداران بالقوه  محصولات، ایجاد تصویر ذهنی از منافع محصول، به افزایش جذابیت
  . اندمحصولات کاملاً از مزایاي آن آگاه شوند، توصیف نموده

مدیریت بازاریابی در  فرایند، نیز )1991( را، آلپ)2002(همچنین، کاتلر و همکاران 
مانند یک پارك علمی را شامل پنج خدماتی مستقر در مکانی /بنیان تولیدي وکارهاي دانش کسب

دهی به راهبردهاي شرکت،  مرحله متشکل از حسابرسی، تعیین آرمان و اهداف شرکت، شکل
  . اندسازي و کنترل آن برشمرده ارائه برنامه عملیاتی و پیاده

   
  هاي سیاستیتوصیه. 6

بنیان  دانشوکارهاي  شناسایی و درك نیازهاي مشتریان براي مدیریت بازاریابی در کسب -1
نحوه تعامل با مشتریان، شناسـایی و درك نیازهـاي آنهـا و بـرآورد     . امري ضروري است

شـود لـذا بـه     بازاریـابی محسـوب مـی    فراینـد هاي  ترین فعالیت رضایت مشتریان از مهم
 .دقت کافی داشته باشندشود در اجراي این مهم وکارها توصیه می مدیران این کسب

وکارهـاي  وکارهـا بـه کسـب    بشتریان در موفقیت و رشد کس ـبا توجه به اهمیت جلب م -2
خدمات توجه بسیاري  و د توسعه محصولاتنیشود تا نسبت به فرانیان توصیه میبدانش

نشان دهند و با تولید محصولات متمایز تغییراتی بنیـادي در الگـوي مصـرف مشـتریان     
 .مند گردندایجاد نموده، از مزیت پیشرو بودن در بازار بهره

شود جهت جذب مشـتریان و گسـترش   بنیان توصیه می وکارهاي دانشبه مدیران کسب -3
  .کننـد  می گذاريقیمت اي مؤثر به شیوهخود را محصولات و خدمات مرزهاي بازار خود، 

اسـاس ارزش   گـذاري بـر  ون قیمـت گذاري همچ هاي قیمتتوانند از روشدر این راه می
 .مورد انتظار مشتري استفاده نمایند

تبـع   هاي نوین و بـه شد دانش و فناوري و ظهور ناگهانی فناوريواسطه ماهیت رو به ر هب -4
تـرین عملکردهـاي    آن ورود رقباي جدید با دانش جدید به بازار، شناسایی رقبـا از مهـم  

لـذا بـه مـدیران ایـن     . شودبنیان محسوب می وکارهاي دانشمدیریت بازاریابی در کسب
هاي رقابتی رقبـایی   راهبردشناسایی نقاط قوت و ضعف و  شود که باها توصیه میشرکت

اند، جایگاه شایسته خویش در بازار رقابت کامل را پیـدا   که مشتریان هدف را نشانه رفته
 .ندهاي رقابتی خود را افزایش دهزیتکنند و م

خصـوص شـیوه    گیري در هاي توزیع جهت دسترسی به مشتریان و تصمیم توسعه کانال -5
 ترین مواردي است کـه توصـیه   کننده، از جمله مهمبه محل خریدار و مصرف انتقال کالا

  .بنیان به آن توجه کافی داشته باشد وکار دانش شود مدیر یک کسبمی
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 سنجی مشتري، مدیریت انتظارات مشتریان و بـرآورد ایـن انتظـارات و برقـراري     رضایت - 6
وکارهـا بـوده و   ي از کسـب ارتباط با مشتري در اولین زمان ممکن رمز موفقیـت بسـیار  

وکارهـاي دانـش بنیـان توصـیه     کسـب توجه به آن جهت ماندگاري در بازار به مـدیران  
 . دشو می

گرایی،  بازاریابی، مشتري فراینددر نهایت عملکرد ترفیع نیز از جمله مواردي است که بر  -7
تــأثیر قابــل  برقــراري ارتباطــات بلندمــدت بــا مشــتریان، فــروش و ســودآوري شــرکت

بنیـان توصـیه   وکارهاي دانـش لذا توجه به آن نیز به مدیران کسب. گذارد می اي حظهملا
 .دشو می
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  1پیوست 

  بنیان وکارهاي دانش راحل مدیریت بازاریابی در کسبم. جدول الف
کدگذاري محوري 

 فرایندمراحل (
  )مدیریت بازاریابی

  )هاگویه(کدگذاري باز 
 Qکد مصاحبه شوندگان 

شناسایی و درك 
  نیازهاي مشتریان

  9، 8، 7، 5، 4، 3، 2کد   مشتریان روي پیش متنوع محصولات از اي گسترده طیف ارائه
  9، 7، 6، 5، 4، 2، 1کد   مشتریان با ارتباط برقراري براساس کار و سبک مدل طراحی

 تقاضاي تأمین جهت در فنی دانش ارتقاء و مشتریان نیازهاي از آگاهی افزایش

  آنها نشده برآورده
  9، 8، 6، 10، 2،3، 1کد 

  10، 8، 7، 6، 5، 4، 2کد   متنوع محصولات ارائه با مشتري به انتخاب حق دادن
  8، 7، 6، 5، 4، 3، 2، 1کد   مشتریان رضایت برآوردکننده هاي قیمت ینتعی

  9، 8، 7، 6، 4، 3،  2کد  مشتریان سوي از  کیفیت با محصولات براي تقاضا افزایش به توجه
  10، 8، 7، ، 4، 1کد   مشتریان ارزشگذاري هاي راهبرد گسترش
  3 ،10، 7، 6 ،5، 4، 2، 1کد   مشتریان نیازهاي از جامع و کامل درك

  ،5، 4، 3، 2، 1کد   آنها خرید هايانگیزه درك منظور به مشتریان با مذاکره
  ،6، 5، 2،3، 1کد   مشتریان بندي طبقه
  8، 7، 6، 5، 4، 3، 2، 1کد   مشتریان خرید رفتار بررسی

 محصولات، توسعه

 ها،فرایند و خدمات

 برآوردن جهت در

  مشتریان نیازهاي

  ،5، 2،3، 1کد   محصولات تولید در یريپذ انعطاف و سرعت
  ،5، 2،3، 1کد   هدف مشتریان نیازهاي اساس بر محصولات طراحی
  9، 8، 10، 6، 4، 3،  2کد  بازار به  نوآورانه خدمات و محصولات ارائه به گرایش
  10، 8، 6، 5، 2،3، 1کد   کارآفرینی رویکردهاي واسطه به جدید محصول توسعه
  9، 8،  4، 3، 2کد   تکنولوژیک هاي نوآوري ایجاد جهت وريفنا کارگیري به

  9، 8، 6، 2،3،4، 1کد   مشتریان مصرف الگوي در بنیادي تغییراتی ایجاد و متمایز محصولات تولید
  10، 7، 6، 5، 4، 2کد   رقبا با متمایز و نوآورانه خدماتی و محصولات ارائه واسطه به جدید بازارهاي خلق

  8، 7، 6، 9، 4، 3، 2، 1کد   بنیادین و ناپیوسته هاي نوآوري اساس بر تیمحصولا ارائه
  8،10، 7، ، 4، 1کد   افزوده ارزش خلق جهت جدید تولیدي هايفرایند از استفاده
  ،6، 4، 3،  2کد  مشتریان هنجارهاي و ها ویژگی و صفات با محصول مطابقت

  9، 8، 6، 5، 10،3کد ،   تولیدات نمودن روز به و آن تولید در خدمت یا محصول یک عمر چرخه به توجه

 نفوذي گذاري قیمت

 خدمات و محصولات

  مؤثر اي شیوه به

 9، 8، 10، 7، 2،3، 1کد   کالا شده تمام هزینه اساس بر قیمت تعیین
 9، 8، 7، 3، 5، 10، 2کد   نظر مورد سود اساس بر قیمت تعیین و سر سربه نقطه تحلیل

 8، 7، 6، 5، 4، 3، 2، 1کد   گذاريقیمت در دارخری ذهنیت به توجه
 10، 8، 7، ، 4، 1کد   شده محاسبه سود درصدي اساس بر را ها قیمت طراحی

 9، 8، 7، 6، 4، 3،  2کد  خدمت/محصول ارزش مورد در مشتریان ادراك اساس بر گذاري قیمت
 8، 7، 6، 5، 4، 3، 2، 1کد   مشتري انتظار مورد ارزش اساس بر گذاري قیمت
 8، 7، 6، 9، 4، 3، 2، 1کد   خدمت/محصول افزوده ارزش اساس بر گذاري قیمت

 8،10، 7، ، 4، 1کد   بازار به رقیب هاي شرکت توجه با بالا سطح در اولیه قیمت تعیین
 10، 8، 6، 5، 2،3، 1کد   گذاري قیمت راهبرد طراحی

 9، 8، 7، 6، 4، 3،  2کد  کالا عمر دوره طول در قیمت  تغییر
 9، 8، 10، 7، 2،3، 1کد   بازار تقاضاي و هزینه سطح به توجه با کالاها گروه قیمتی تغییرات

 8، 7، 6، 5، 4، 3، 2، 1کد   کیفیت نظر از شدن پیشرو هدف با گذاري قیمت
 10، 8، 6، ، 4، 1کد   شده تمام بهاي و ها هزینه پوشش میزان اساس بر ها قیمت طراحی
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  بنیان وکارهاي دانش یابی در کسبمراحل مدیریت بازار. ول الفدج ادامه
کدگذاري محوري 

 فرایندمراحل (
  )مدیریت بازاریابی

  )هاگویه(کدگذاري باز 
کد مصاحبه شوندگان 

Q 

  رقبا شناسایی

  9، 8،  4، 3، 2کد   رقبا رقابتی هايمزیت شناسایی براي اینترنتی جستجوي
  9، 8، 6،، 2،3، 2کد   رقبا ضعف و قوت به نسبت آنها از رسشپ و کنندگان تأمین با رایزنی
  10، 8،  4، 3، 2کد   ایشان مندي رضایت سطح تعیین و رقبا مشتریانِ از برخی با رایزنی

  ،8، 10، 7، 2،3، 1کد   بارق اطلاعاتی هاي پایگاه از گیري بهره
  10، 6، 7، ، 4، 1کد   رقبا به مربوط اخبار و سالیانه گزارشات از استفاده
  10، 7، 6، 9، 4، 3، 2، 1کد   رقابتی عملکردهاي و ورود موانع ارزیابی و شناسایی

  9، 7، 6،، 2،3، 1کد   بازار در رقبا موقعیت ارزیابی و شناسایی
  10، 8، 4، 5، 2،3، 1کد   مهم رقباي از یک هر فروش درصد به توجه
  10،9، 8، 7، ، 4، 1 کد  بازار در شرکت رقابت سطح تحلیلی و تجزیه
  9، 8، 10، 4، 2،3، 1کد   مفید رقابتی اطلاعات تفسیر و تحلیل و آوري جمع

  8، 7، 6، 5، 4، 3، 2، 1کد   رقبا زدن محک
  9، 8، 6،، 2،3، 1کد   خود محصول به رقیب محصول شباهت میزان تعیین
  10، 8، 7 ، ،4، 1کد   رقبا رفتار و ضعف و قوت نقاط اندازه، تعداد، بررسی

  9، 7، 6،، 2،3، 1کد   اند رفته نشانه را هدف مشتریان که رقبایی عملکرد بر نظارت و شناسایی
  9، 8، 6،، 2،3، 1کد   آنها رقابتی هاي راهبرد و ضعف و قوت نقاط رقبا، شناسایی

 بازار در یابیموقعیت

  زمینه ایجاد و
 جهت مناسب

 و آسان دسترسی
 به مشتریان مؤثر

 خدمات و تمحصولا
  

 10، 8، 2، ، 4، 1کد   غیرمستقیم یا مستقیم طور به مشتریان، به دسترسی جهت توزیع هاي کانال توسعه
 8، 7، 6، 5، 4، 3، 2، 1کد   مشتریان به ارزش انتقال و فروش رشد  در مؤثر عاملی عنوان به توزیع کانال به توجه

 هاي شرکت به دادن سفارش و عمده مشتریان از سفارش مستقیم دریافت

  تولیدکننده
 10، 8، 6، 5، 2،3، 1کد 

 9، 8، 7، 6، 4، 3،  2کد  توزیع کانال در محصول از کافی مقادیر و وجوه تامین
 9، 7، 6، 2،3، 1کد   فیزیکی کالاهاي انتقال و نقل منظور به لازم انبارهاي تهیه

 10، 8، 6، 4، 2،3، 1کد   بالقوه مشتریان دسترس در مناسب مکان و زمان در کالا دادن قرار
 9، 8، 6،، 2،3، 1کد  خدمت/محصول به دسترسی جهت بازار در مشتري مکانی موقعیت به توجه

 از اطمینان حصول

 در مشتریان رضایت

 فرایند از بعد و حین

  مبادله

 8، 7، 6، 9، 4، 3، 2، 1کد   مشتري صداي سیستم از استفاده با مشتري سنجی رضایت
 10، 8، 6، 5، 2،3، 1کد   انتظارات این برآورد و مشتریان انتظارات تمدیری

 ،6، 5، 4، 3، 2، 1کد   کالا کیفیت حفظ با تحویل نیز و مشتري نظر مورد محل در محصول موقع به تحویل
 8 ،7 ،6 ،3 ،1 کد  شرکت خدمات/محصولات با ارتباط در مشتري گذشته تجربیات به توجه
 8، 7، 6، 9، 4، 3، 2، 1کد   آنها برآورد و کننده مصرف طرف از مطروحه الزامات احیاناً و انتظارات توقعات، شناسایی

 10، 9، 7، 6، 5، 4،  2کد  مشتري با طرفه دو ارتباط برقراري
 8، 7، 6، 5، 4، 3، 2، 1کد   مشتري به بالا کیفیت با کالاي یا خدمت ارائه
 9، 7، 6، 2،3،4، 1کد   خدمات از )مشتري( کننده مصرف انتظارات تعیین

 10، 8، 7، ، 4، 1کد   ممکن زمان اولین در مشتري با  ارتباط برقراري
 9، 7، 6، 5، 4، 2، 1کد   مشتري احتیاجات دقیق تعریف و تعیین

 9، 8، 6، 10، 2،3، 1کد   مشتري رضایت جلب جهت مختلف هاي راه یا ابزارهاي از استفاده

 ،6، 5، 2،3، 1کد   مشتري انتظارات و نیازها به توجه
 ارتباطات برقراري

  مشتریان با بلندمدت
 9، 8، 10، 7، 2،3، 1کد   مشتري ذهن در محصول جایگاه نگهداري و حفظ

 9، 7، 6،، 2،3، 1کد   باشد استفاده فصل از خارج محصول که زمانی در مشتري ذهن در محصول یادآوري
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کدگذاري محوري 

 فرایندمراحل (
  )مدیریت بازاریابی

  )هاگویه(کدگذاري باز 
کد مصاحبه شوندگان 

Q 

 ارتباطات برقراري

  مشتریان با بلندمدت

 9، 8، 10، 6، 4، 3،  2کد  شرکت بازاریابی و فروش بخش با تلفنی تماس برقراري براي مشتري تشویق
 9، 8،  4، 3، 2کد   محصول براي موجود خدمات تشریح و توصیف

 9، 8، 6،، 2،3، 1کد   مشتریان نزد در شرکت خدمات و محصولات به نسبت ترجیحات ایجاد
 9، 8،  4، 3، 2کد   ترفیع برنامه از اي ویژه ترکیب ایجاد
 9، 7، 6،، 2،3، 1کد   فروش کارکنان فعلی عملکرد به توجه
 8، 7، 6، 9، 4، 3، 2، 1کد   مشتریان با بلندمدت تباطاتار برقراري

 8، 7، 6، 9، 4، 3، 2، 1کد   مشتري نزد خدمت/محصول پیشبرد جهت مناسب ترفیع هاي سیستم برقراري
 9، 8، 6،، 2،3، 1کد   آنها سفارش شرایط و جدید محصولات از مشتري کردن آگاه
 9، 7، 6،، 2،3، 1کد  مدتبلند در خدمت یا کالا یک اعتبار گسترش در عمومی روابط به توجه

  

 

 




