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  :بنگاه در فضاي كسب و كار ايران بازاريابي
  هاي تشكيل دهنده مؤلفه

  
  

  4، بهاره اصانلو3، مهرداد استيري*2هاشم آقازاده ،1سيدرضا سيدجوادين

 دانشگاه تهرانمديريت  استاد دانشكده. 1
  ، ايرانانشكده مديريت دانشگاه تهرانمدرس د. 2
  ، ايراندانشجوي دكتري مديريت دانشگاه تهران. 3

  ، ايراندانشجوي دكتري بازاريابي دانشگاه تربيت مدرس. 4

  )3/9/1388: ، تاريخ تصويب15/8/1387: تاريخ دريافت(
  
  

  چكيده
، يشامل ورود(  يمستيكرد سيور مطالعهن يدر ا بنگاه، يابيبازار يها مؤلفه مند نظام يبررس منظور به

- ه و مدليمنابع ثانو يبا بررس پژوهشن يدر ا. مدنظر قرار گرفته است) و بازخور ي، خروجفرآيند
، ييشناساها  بنگاه يابيبازار ي دهنده تشكيل يها مؤلفه يابيبازار زمينهمعتبر موجود در  يها
 ي دهنده تشكيل يها مؤلفه عنوان به مؤلفه سيدرمجموع . است شده تكميلق و يتلف ص،يتلخ
حاصل از  يها با استفاده از داده .گرفتپرسشنامه قرار  سؤالات يطراح يمبنا ون ييتع يابيبازار

كسب و كار  يبنگاه در فضا يابيبازار ي دهنده تشكيل يها مؤلفهت يو وضع اهميتپرسشنامه، 
از نظر خبرگان ن است كه از آ يحاك ها تحليله و يج تجزينتا. شدران از نظر خبرگان مشخص يا

اكثر بوده،  تأييدران مورد يبنگاه در ا يابيبازار ي دهنده تشكيل يها مؤلفه عنوان به ها مؤلفه يهيكل
 هستند برخوردار يت نامساعدياد و وضعيز اهميتران از يكسب و كار ا يدر فضا ها مؤلفهن يا

  .است شده ارايه يكاربرد ييها هي، توصها مؤلفهت يت و اولويبا توجه به وضعن اساس يبر ا كه
  
  

  بنگاه يابيبازار ي دهنده تشكيل يها مؤلفهبنگاه،  يابيستم بازاري، سيابيبازار: يديكل يها واژه
  
  
  

  Email: haghazade@ut.ac.ir                                   نويسنده مسئول ∗
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  مقدمه
ريابي يك بنگاه تجاري متعددي در زمينه مفهوم، عوامل و اجزاي بازا هايديدگاهتاكنون 

راحتي و به شكل منسجم به  با بررسي اين مطالعات متعدد شايد نتوان به. بيان شده است
وجود چنين تصويري  رسد مينظر به. ي بازاريابي بنگاه دست پيدا كرد عوامل تشكيل دهنده

هاي تجاري كشور و نيز انديشمندان و  گيران در بنگاهكمك قابل توجهي براي تصميم
  . بازاريابي باشد يحوزهپژوهشگران 

، لازم است تا عوامل سازماندر  يابينه از مفهوم و كاركرد بازاريبه يبرداربهره منظور به
 نظرهاي يو بر مبنا  يمعل صورت به ياقتصاد يهادر بنگاه يابيبازار يدهندهليتشك

وامل مورد ن عيك از ايت موجود هر يشود و وضع يبند تياولوو  ييخبرگان شناسا
را مد نظر  ها آن سازمان يابيبازار يهاتيها و فعاليزير رد تا بتوان در برنامهيقرار گ يبررس

   .قرار داد
ت ين وضعييبنگاه، تع يابيدهنده بازارليعوامل تشك ييشناسا پژوهشن يهدف از ا

 متخصصانران از نظر خبرگان و يكسب و كار ا يدر فضا ها آن يبند تياولوو موجود 
به  گوييپاسخدنبال ه بحاضر  پژوهش ن اساسيبر ا. بوده استكشور  و اقتصاد يابيبازار

ران يبنگاه در ا يابيبازار ي دهنده تشكيل يها مؤلفهنخست كه است  ياساس سؤالاتن يا
كسب و كار  يدر فضا ها مؤلفهك از يهر و اولويت ت موجود يوضعدرثاني و  كدامند؟

  ران چگونه است؟ يا
  
  ستميك سي عنوان به يابيبازار: پژوهشو چارچوب  كرديرو
و  پژوهش يها ل دادهيه و تحليو تجز يجامع در گردآور يكرديوردستيابي به  منظور به
 عنوان به يابيبازارو  ش گرفته شديدر پ  يمستيكرد سيها، رو افتهيقابل استفاده از  يريگ جهينت
 يخروج ،فرآيند ،يشامل ورود ،هندهد ليتشكدر نظر گرفته شد كه از عوامل  ستميك سي

ز عوامل يط كلان و خرد و نيعوامل مح تأثيرتحت برخوردار بوده و و بازخور 
نظر شده و  صرف يابيبر بازار مؤثرعوامل  ياز بررس پژوهشن يدر ا .است يسازمان درون

  .است شده يبررس يابيستم بازاريس يآن در قالب اجزا ي دهنده تشكيلعوامل 
ها و و هر كدام از بخش سازمان، )1985 (بولدينگ و) 1976(برتالنفي به اعتقاد

هايي در نظر گرفت كه با دريافت يك سري سيستم عنوان بهتوان  واحدهاي آن را مي
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هاي در دسترس، به  ها و تكنولوژيبا استفاده از روشو  ها آنها و پردازش ورودي
كنند و در عين حال از پيامد  دا مياي دست پيهاي معين و از پيش تعيين شدهخروجي
و در صورت لزوم نسبت به اصلاح  است هاي خود بازخور گرفته ها و به ويژه ستاندهفعاليت

تلقي  سازمانبازاريابي را يكي از واحدها يا وظايف  چه چنان ].10] [7[ورزند  امور اقدام مي
توانيم آن را يك سيستم با  آن را مورد توجه قرار دهيم، مي  نموده و با ديدگاه سيستمي

  .]32] [30] [38[و خروجي و بازخور معين در نظر گرفت فرآينداجزاي ورودي، 
 براي پژوهشت به اهداف يبا عناو با در نظر داشتن اين رويكرد  در اين مطالعه

ستم يس ي دهنده تشكيل يها مؤلفهت ين وضعييو تع يبند تياولو، يبند ، دستهييشناسا
  : ده استير به انجام رسيحل زمرا يابيبازار

 .ها بنگاه يابيبازار ي دهنده تشكيل يها مؤلفهه ياول يبند دستهو  ييشناسا: مرحله اول -
 ي دهنده تشكيل يها مؤلفه ييو شناسا يابيمهم بازار يها مدل يبررس: مرحله دوم -

 .يابيبازار
 .ها آن يدبن دستهشده و  ييشناسا يها مؤلفه تكميلق و يص، تلفيتلخ :مرحله سوم -
 .يابيبازار  يمستيكرد سيشده با رو ييشناسا يها مؤلفهق يتطب: مرحله چهارم -
 يها مؤلفه يبند تياولوت موجود و ين وضعيي، تعييد نهاييتأ: مرحله پنجم -

 .توسط خبرگان رانيكسب و كار ا يبنگاه در فضا يابيبازار ي دهنده تشكيل
 

   ها بنگاه يابيبازار ي دهنده تشكيل يهافهمؤله ياول يبندو دسته ييشناسا: مرحله اول 
و در  ييشناسا يابيبازار ي دهنده تشكيل مؤلفه 78حدود ه، ين مرحله با مطالعه منابع ثانويادر

عامل  5كه در قالب  ندبود يا گونه ت عوامل بهيماه. شدند يبند دستهاوليه عامل  9قالب 
 ي دهنده ليتشك يها مؤلفهاز  يملپنج عا يبند دستهك ين اساس يبر ا. ق بوديقابل تلف

: ن عوامل عبارتند ازيا. مطالعه مورد توجه قرار گرفت ي به عمل آمد و در ادامه يابيبازار
ت يري، مديابيك بازارياستراتژ يزير برنامه، يابيبازار يها قابليت، منابع و يابيفرهنگ بازار

  . يابي، عملكرد و كنترل بازاريابيبازار
 يمداريو مشتر بازارگرايي، يابيبازار يهنجارهاشامل  يابيبازارفرهنگ  يها مؤلفه

  :هستندر يبه شرح ز ها آن يها مؤلفهز يهستند كه ر
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  :]44] [19] [17[يابيبازار يهنجارها
 يو آت يان كنونيمشتر يازهايدر توسعه درك ن سازمان يمشاركت واحدها -
 سازمان يحدهاوا  يمم نمودن تمايسه برايان يمشتر يازهايع درك نيتوز -
 انيخاص و منتخب مشتر يازهايبرآورده ساختن ن يمختلف برا يت واحدهايفعال -
 

   :]5[ ]16[ ]20[ ]39[ ]26[بازارگرايي
  يا كسب هوشمنديخلق  -
 يع هوشمنديتوز -
 يبه هوشمند ييپاسخگو -
  يتمركز بر مشتر -
  در تعامل با بازار يسازماندرون  يهماهنگ -
  يبه سمت سودآور يريگ جهت -
  ييراگ يمشتر -
  ييب گرايرق -
  يا فهين وظيب يهماهنگ -
  يتمركز بر بلندمدت و سودآور -
 بازارگرايدهسازمانستميس -

  بازارگرا يستم اطلاعاتيس -
  بازارگرا يزير برنامهستم يس -
  ستم كنترل بازارگرايس -
  بازارگرا يت منابع انسانيريستم مديس -
  يجار يت هايص قابليتشخ -
  ياز آتيمورد ن يت هايقابل ينيش بيپ -
  ن به بالاييها از پافرآيندمجدد  يطراح -
  ن و تعهدييت از بالا به پايهدا -
  ياطلاعات ياستفاده خلاقانه از تكنولوژ -
  ها شرفتيبر پ نظارت مستمر -

 : ]44[]17[ مداريمشتري
در  سازمانتعيين و تبيين رسالت و اهداف  -

  راستاي منافع و خواست هاي مشتريان
  كارگيري ساختارهاي منعطف هب -
كردن حاكميت مشتري در فرهنگ  نهادينه -

  يسازمان
  ها آنگزينش كاركنان شايسته و توجه به  -
  آموزش، بازآموزي و پرورش كاركنان -

تعريف و ارزيابي مستمر كيفيت از  -
  ديدگاه مشتري

  نو آوري فراتر از انتظارات مشتري -
با  مؤثربندي و ارتباط انتخاب، طبقه -

  مشتريان
  تعريف و تقويت قابليت هاي متمايز -
سنجش مستمر انتظارات و رضايت  -

  مشتري
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و  يابيبازار يها ييداراشامل  يابيبازار يها قابليتمنابع و  ي دهنده ليتشك يها مؤلفه
 :هستندر يبه شرح ز ها آن يها مؤلفهز يهستند كه ر يابيبازار يها قابليت

  :]13[ ]16[ ]37[يابيبازار يهاييدارا
 يمنابع انسانيها ييدارا

سه يكاركنان در مقا يغلت شيسطوح رضا -
  با رقبا

در  كاركنان يسطوح حفظ و نگهدار -
 سه با رقبايمقا
  يا وجهه يها ييدارا

 در بازار  يمو خوش نا) يكمپان( ينام تجار -
ت يق تثبياخبار نزد مصرف كنندگان از طر -

  خوب در بازار
  هوشمند يهاييدارا

 سازمان يدانش فن -
 هافرآيندكار افراد ويدانش چگونگ -

  يارتباط يهايدارائ
  انيمشتر -
 كانالها -
 كياستراتژ يشركا -
 يتكميله كنندگان كالاها و خدمات يته -
 رونيمنابع از ب تأمينتوافقات  -
  ستميها و روابط اكوس شبكه -

  :]18[ ]24[ ]42[يابيبازار يها قابليت
 يوند با مشتريپ

  يت و خدمت به مشتريسطوح برتر حما -
  يديان هدف كليارتباطات با مشتر -
  انيمشتر يها ازها و خواستهيت از ندرك درس -
  انيبا مشتر) يقو(جاد روابط خوب يا -
  انيش روابط با مشتريدر حفظ و افزا ييتوانا -

  در بازار ينوآور
طور د بهيمحصولات جد ارايهدر  ييتوانا -

 آميزتيموفق

 يتيريمد يها قابليت
 يمال يها ها و نسبت م صورتيتنظ -
 ينگيكنترل منابع و نقد -
  ش آنيمنابع و افزا يزير برنامه -
  يو انسان يفن يها مهارت -
  ها و اختلافات حل تعارض -
  يمساعدت و همراه -
  يت و موجوديفيد و كنترل كيد، توليخر -
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د محصولات يتول يهافرآيندتوسعه اثربخش  -
 ديجد

ر يبه شرح ز) يابيك بازارياستراتژ يزير برنامه( يابيبازار ياستراتژ ي دهنده تشكيل يها مؤلفه
  : هستند

  :]3[ ]43[ ]35[ ]15[ ]36[يابيبازار يراتژاست
 سازمان يرسالت، اهداف و استراتژ -
 كسب و كارها ياهداف و استراتژ -
 يط خارجيمح -
  يابيقات بازاريتحق -
  بازار يها فرصتل يه و تحليتجز -
 ط هر بازار خاصيشرا يها برا ين استراتژييتع -

برنامه  ي، اجرايابيبازار يزير برنامهشامل  يابيبازار تيريمد ي دهنده تشكيل يها مؤلفه
  : هستندر يبه شرح ز ها آن يها مؤلفهز يهستند كه ر يابيبرنامه بازار كنترلو  يابيبازار

  :]35[ ]29[يابيبازار يزير برنامه
  يابياهداف و اقدامات بازار -
  يابيبازار آميخته يها تيفعال -
  يابينه انجام اقدامات بازاريزمان و هز -

  ]:35[ ]29[يابيبرنامه بازار ياجرا
  يدهسازمان -
  )يرانسانيو غ يانسان(منابع  تأمين -
  افراد يت و رهبريهدا -
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  ]: 35[ ]29[1يابيكنترل برنامه بازار
 از دارد؟ين يبه چه اطلاعات) يكسان( يچه كس -
 م؟ياز دارين اطلاعات نيو چند بار به ا يچه زمان -
 ه شوند؟يد تهيبا يها و به چه شكل ن اطلاعات در كدام رسانهيا -
 شود؟ يزير برنامهد يبا يياقدامات اقتضاچه  -

  : عبارتند از )يابيبازار يحسابرس( يابيكنترل بازار عملكرد و ي دهنده تشكيل يها مؤلفه

   ]:14[يابيكنترل برنامه بازار
 كياستراتژ يابيارز -
 2كيكنترل استراتژ -
  

  ها آن ي دهنده تشكيل يها مؤلفهو  يابيمهم بازار يها مدل يبررس :مرحله دوم 
از نگاه  ها مدلن ياست كه هر كدام از ا افتهي توسعه يمتعدد يها مدل يابيبازار زمينهدر 
در مرحله  يابيه بازاريمنابع مختلف در زمن يعلاوه بر بررس. اند پرداخته يابيبه بازار يخاص

تا  مورد توجه قرار گرفت) مدل معتبر 10حدود ( يابيبازار يها مدلز ين مرحله نياول، در ا
 ها مدل يدر بررس مهم ينكته. ]1[ شود يبند دستهو  ييشناساز ين ها آنموجود در  يها فهمؤل
 نمود تا بتوان اين امكان را ميسر ميبودند كه  يا گونهبه ها مدلن يا يها مؤلفهن بود كه يا

ن اساس يبر ا. نمود يبند دستهشده در مرحله قبل  ييعامل شناسا پنجرا در قالب  ها آن
 يبند دستهپنج عامل مشترك  يبر مبناسپس شده و  ييشناسا يابيبازار يها مدل يها مؤلفه
  . )1نگاره ( شدند

                                            
  .كنترل در اجراي برنامه هاي بازاريابي تدوين شده است" منظور از كنترل برنامه بازاريابي، صرفا .1
ي فرآيندها و مراحل از كنترل رسالت و اهداف تا اجراي  ، يك كنترل جامع در سطح سازمان است كه شامل كليهل استراژيكمنظور از كنتر .2

  .برنامه هاي بازاريابي است
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  و عوامل مشترك دهنده ليتشك يها مؤلفه -يابيبازار يها مدل .1 نگاره

  عنوان مدل
  ها مؤلفه  ]منبع[

  هاي بازاريابي عوامل مشترك مدل

فرهنگ 
  بازاريابي

منابع و 
هاي  قابليت
  يابيبازار

ريزي  برنامه
استراتژيك 
  بازاريابي

مديريت 
عملياتي 
  بازاريابي

عملكرد و 
كنترل 
  بازاريابي

هنري 
  ]4[ )1988(آسائل

        *  بازاريابيتحقيقات
      *    هاي بازاريابياستراتژي

    *      آميخته بازاريابي
  *        ارزيابي و كنترل بازاريابي

و  مك دونالد
  ]31[ )2003(مارتين

      *    زيابي وضعيتار
      *    هدف گذاري
      *    تعيين استراتژي
    *      تخصيص منابع

  ]25[ )2001( جابر
         * مشتري گرايي

    *  *    هاي منسجمتلاش
  *        دستيابي به اهداف

و  مك كارتي
  )2003(پرالت
]34[  

          *  توجه به رضايت مشتري
هاي شركت برايتلاش

    *  *     رضايت

  *        ودس

كاتلر و 
  )2000(آرمسترانگ

]29[  

يهافرصتتجزيه و تحليل
      *     بازار

      *    انتخاب بازار هدف
    *      تهيه و تركيب عناصر بازاريابي

    *      هاي بازاراداره فعاليت

هيلز و 
  )1987(وودروف

]21[  

         * گراييمشتري
    *  *    هاي منسجمتلاش

  *        دستيابي به اهداف
موفقيت حاصل از تطابق عوامل

  *         بالا

  )2002(بون و كرتز
  پتيت و براسينگتن

)1997](9[ ]11[  

آشنايي با نياز و خواسته بازار
      *     هدف

آميخته بازاريابيطراحي
    *       مناسب

  *  *      اجرا و كنترل برنامه
هاي شركت برايتلاش

    *  *     رضايت

  *        سود
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  دهنده و عوامل مشترك هاي تشكيل مؤلفه -هاي بازاريابي مدل .1ره ادامه نگا

  عنوان مدل
  ها مؤلفه  ]منبع[

  هاي بازاريابي عوامل مشترك مدل
فرهنگ 
  بازاريابي

منابع و 
هاي  قابليت

  بازاريابي

ريزي  برنامه
استراتژيك 
  بازاريابي

مديريت 
عملياتي 
  بازاريابي

عملكرد و 
كنترل 
  بازاريابي

اب ديدگاه س
  )1992(هاش
]41[  

      *  * گراييمشتري
      *    *  گرايي رقيب

  *  *  *  *  *  گرايي) شركت(بنگاه 
ديدگاه

  و)1985(بيير
برونينگ و 

  )1994(لاكشين 
]6[ ]12[  

       *  واحد كاري پايه
    *     هاي عملياتي استانداردرويه

    *     مديريت عمليات
      *   مرزگستران

  *  *     يسازمانمركز هدايت

مهرنوش 
 وهمكاران

)1383(  
]2[  

گرايش به بازار
          * )بازارگرايي(

       *  منابع مرتبط با بازار
ها و اقدامات مرتبطفعاليت

    *  *     با بازار

عملكرد در رابطه با بازار و
  *         مشتريان

  
  ها نآ يبندشده و دسته ييشناسا يهامؤلفه تكميلق و يص، تلفيتلخ: مرحله سوم

مشابه  ها آناز  ياد و برخيشده ز ييشناسا يها مؤلفهتعداد كه با توجه به ايندر اين مرحله و 
 ها مؤلفهو كل  تر حذف اهميتكم  يها مؤلفهكه امكان داشت  ييتا جا، بودند يتكرار و

ك يدر قالب  ،بيقابل ترك يها مؤلفهاز  يبرخ همچنين. ص شدنديتلخ يبه تعداد كمتر
 ي دهنده تشكيلاز عوامل  پژوهشگرت با توجه به استنباط يدرنها. ق شدنديتلف مؤلفه
، شد نميآمده مشاهده  دست به اوليه ستيدر ل ها مؤلفهاز  يد برخيرس يم، به نظر يابيبازار

در قالب  ها مؤلفهن يا. شدمشخص ) مؤلفه 30( ها مؤلفه ييست نهاياضافه و لنيز  ها مؤلفهن يا
  .پرسشنامه قرار گرفتندسؤالات  يطراح يمبنانهايت درو  يبند هدستن شده ييعامل تع 5
  

   يمستيكرد سيشده با رو ييشناسا يها مؤلفهق يتطب:  چهارممرحله 
و  ها مؤلفه، بنگاه يابيبازار ي دهنده ليتشكو عوامل  ها مؤلفهل منسجم يه و تحليتجز براي

 يابيستم بازاريس ياجزا قالبدر د، شو ملاحظه مي) 2(نگاره گونه كه در همان ييعوامل نها
  . شدند يبند دستهو بازخور  يو خروج فرآيند، يشامل ورود
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 يابيبازار  يمستيسكرد يبا رو يابيبازار ي دهنده تشكيل و عوامل ها مؤلفهق يتطب .2 نگاره

  ها مؤلفه  اجزاي سيستم بازاريابي

  ها ورودي

فرهنگ 
  بازاريابي

  درك نيازهاي مشتريان كنوني و آتي  -
  خلق يا كسب هوشمندي نسبت به وضعيت بازار -
  سازمانتوزيع هوشمندي در بين واحدهاي  -
 گويي به شرايط بازار بر مبناي هوشمندي  پاسخ -
  )توجه به خصوصيات و رضايت مشتري(گرايي مشتري -
  )توجه به خصوصيات و رضايت رقيب(گرايي رقيب -
 )ضاء نيازهاي مشتريي در ارسازمانهمكاري واحدهاي (اي  هماهنگي بين وظيفه -
  ها ها ي بازاريابي و نظارت مستمر بر  پيشرفتفرآيندطراحي مجدد  -
  هاي اطلاعاتي و ارتباطي وريناكارگيري خلاقانه فهب -
و كسب و كار در راستاي منافع و  سازمانتعيين و تبيين رسالت و اهداف  -

  هاي مشتري خواست
  يسازمانمشتري در فرهنگ  يتنهادينه كردن حاكم -
  ف و ارزيابي مستمر كيفيت از ديدگاه مشتريتعري -
  وري فراتر از انتظارات مشتريآنو -
  سنجش مستمر انتظارات و رضايت مشتري -

منابع و 
هاي  قابليت

  بازاريابي

  محصولات جديد  آميزموفقيتارايهتوانايي در -
 هاي متمايز هاي بازاريابي مورد نياز و تقويت قابليت پيش بيني قابليت -
توليد، جريان و تسهيم (ري از سيستم اطلاعات بازاريابي هوشمندبرخوردا -

  )اطلاعات
  طراحي، توسعه، توليد و عرضه محصول

  فرآيند

مديريت 
استراتژيك 
  بازاريابي

 هاي بازاريابي در بازار هدفتعيين استراتژي -
هاي  و تجزيه و تحليل فرصت ييمنظور شناسا بررسي مستمر محيط خارجي به -

 نسبت به تغييربازار و واكنش 
  يابي تقسيم بندي بازار، انتخاب بازار هدف و جايگاه -

مديريت 
عملياتي 
  بازاريابي

  تعيين اهداف و اقدامات بازاريابي -
  يابي بازاريابي متناسب با جايگاه آميخته تعيين -
  انجام اقدامات بازاريابي ي زمان و هزينه -
  بازاريابيسازماندهي و طراحي ساختار متناسب با الزامات برنامه  -
  مورد نياز) انساني و غيرانساني(تأمين منابع  -
  هدايت و رهبري اثربخش نيروي انساني -
  گذاري، بازاريابي و فروشقيمت -

  خروجي و بازخور
عملكرد و 

كنترل 
  بازاريابي

 بازخور و خدمات پس از فروش  -
  طور مستمر هكنترل استراتژيك و عملياتي بازاريابي ب  -
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 ي دهنده ليتشك يها مؤلفه يبند تياولوت موجود و ين وضعيي، تعيياد نهييتأ: مرحله پنجم
 ران توسط خبرگانيكار ا و كسب يبنگاه در فضا يابيبازار
و با  يبند دسته، ييشناساكه در مراحل پيش  يابيبازار ي دهنده ليتشكو عوامل  ها مؤلفه
خبرگان  تأييد بايد بهر ن اعتباييتع برايق داده شده بودند، يتطب يابيستم بازاريس ياجزا
ست پس از كسب اعتبار لازم از نظر يبا مي پژوهشبا توجه به اهداف  همچنين. رسيد مي

ن يبر ا. شد ميران مشخص يكسب و كار ا يدر فضا ها آنت يت و اولويخبرگان، وضع
و عوامل  ها مؤلفهن مرحله در قالب پرسشنامه از خبرگان در مورد اعتبار ياساس در ا

ت يز اولويران و نيكسب و كار ا يدر فضا ها آنت موجود ي، وضعيابيبازار ي دهدهن ليتشك
  .شد ينظرسنج ها بنگاه يابيبازار يش توانمنديافزا يدر راستا ها آنتوجه به  اهميتو 
  

  پژوهش روش
ي تشكيل ها مؤلفهكه به دنبال شناسايي و بررسي وضعيت عوامل و خاطر اينهب پژوهشن يا

از منظر  .استتوصيفي  –ماهيت اكتشافي ر از نظبوده است،  ها بنگاه دهنده بازاريابي
 يپس از بررس پژوهشن يدر ا. شود  يممحسوب  پيمايشياي  نيز مطالعهداده  يگردآور

دست  يابيبازار ي ل دهندهيعوامل تشكو  ها مؤلفهاز متخصصان به  يو نظرسنج ينظر يمبان
كسب و  يفعال در فضا يها د كه شركتشسعه داده تو براي اين ييها مؤلفهن يچن. ميا هافتي

 يچگونگ زمينهرا در  ها آنآگاه ساخته و  يابيبازار اهميتران را نسبت به نقش و يكار ا
 نيتر پس از مشخص شدن مهم .كند ييراهنما يجهان يدر بازارها يريپذ رقابتش يافزا

ت و ي، وضعتأييد زمينهدر  يابياز خبرگان بازار، يابيبازار ي تشكيل دهندهعوامل و  ها مؤلفه
  .صورت گرفت يجنظرسن شده ييشناسا يها مؤلفهت ياولو

  
  يريگ نمونه يها ، حجم نمونه، روشيآمار ي جامعه
 يها و مراكز آموزش عال دانشگاه يابيبازار استادان، شامل پژوهشن يا يآمار ي جامعه

سسات ؤم متخصصانو ) ت مدرسيو ترب يبهشتد ي، شهيدانشگاه تهران، علامه طباطبائ(
و  يبازرگان يهاو پژوهش مطالعاتمانند موسسه  و اقتصاد يابيبازار ييو اجرا يقاتيتحق

- به يآمار ي از جامعه يريگنمونه پژوهشن يدر ا. بوده است رانيتوسعه تجارت ا سازمان
 يق پرسشنامه نظرسنجيمتخصص قابل دسترس از طر 30ازو انجام شد  يقضاوتصورت 

از  ي، برخوردارپژوهش نيمورد استفاده درا يآمار ي  جامعه ياصل يژگيو .رت گرفتصو



  84  1389، بهار و تابستان 4، شماره 2مديريت بازرگاني، دوره 

بوده است،  يموضوع مورد بررس زمينهدر  طور همزمانبه يو تخصص كاربرد يدانش نظر
 الامكان يحت ،است شده يسع يآمار ياز جامعهاعضاء نمونه  در انتخاب ب كهين ترتيبد
   .استفاده شود يكاربرد ناتخصصمو  يشگاهدان استادانب يتركاز 
  

  ها  داده يابزارگردآور يطراح
ها و عوامل مؤلفه يپرسشنامه بر مبنا سؤالات، شدگونه كه پيش از اين نيز عنوان  همان
 يبرا .آماده شد ينمونه انتخاباز  ينظرسنج برايو  طراحي يابيبازار ي دهنده ليتشك يينها

طور هب پژوهشاستفاده شد و پرسشنامه  ييمحتواپرسشنامه، از روش اعتبار  رواييسنجش 
ب ي، ضرزين پژوهش پاياييسنجش  منظور به. امر قرار گرفت متخصصان تأييدمورد  يكل
آمده نشان  به دستب يضر. آمد به دست 931/0كه معادل  شدكرونباخ محاسبه  يآلفا

. بوده است ياصل سؤالشامل دو  پژوهش پرسشنامه .كامل پرسشنامه بود پايايي ي دهنده
را مورد ها  مؤلفه اهميتو  يطراح ها مؤلفه يبند تياولو منظور به كه اول سؤالعبارت 

 يهامؤلفهبه نظر شما هر كدام از  -1":  بود عنوان شدهر يز صورت به، داد  يمسنجش قرار 
وم كه د سؤال؛ عبارت "دارند؟ اهميت يحد چهها تا  بنگاه يابير در ارتباط با بازاريز
اين   به ،بود شدهران مطرح يكسب و كار ا يضافدر  ها مؤلفهت موجود ين وضعييتع منظور به

ت هر كدام از يران، وضعيكسب و كار ا يبه نظر شما در فضا -2": عنوان شد صورت
  "ران چگونه است؟يا يها بنگاه يابير در ارتباط با بازاريز يهامؤلفه

  
  ها ل دادهيه و تحليتجز

ستم يس ياجزاسطح اول  .انجام گرفتدر سه سطح ها  ليه و تحليتجز ،3نگاره  يبر مبنا
 يها مؤلفهبنگاه و سطح سوم  يابيبازار ي دهنده تشكيل، سطح دوم عوامل يابيبازار

ق يشده از طر يبند و دسته يگردآور يها داده .هستندبنگاه  يابيبازار ي دهنده تشكيل
ل يه و تحليمورد تجزدرصد  95 اطمينانسطح و در   SPSSپرسشنامه با استفاده از نرم افزار

دمن استفاده يفراز آزمون عوامل  بندي رتبه منظور بهو  اول سؤالل يتحل يبرا .قرار گرفت
رها يك از متغيازات هر يامت. است ها رتبهبر  ينتدمن مبيحاسبات آزمون فرم. شده است

ن يدر ا. شوند يمسه ير مقاگيكديرها در هر سطح با يشوند و رتبه متوسط متغ يم بندي رتبه
دمن در سه سطح يآزمون فر از ،مطرح شده يها ت پرسشيبا توجه به ماه زين پژوهش
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 از آزمون ت موجوديوضع يبررس منظور بهو دوم  سؤالل يتحل يبرا .است شدهاستفاده 
نمونه كم بوده و  اعضاءكه تعداد  يطيدر شرا. استفاده شد t يآمار يجامعه يانگينم

اختلاف ا ي، ميانگينك يه مربوط به يفرض يابيارز يبراز نامعلوم باشد، يجامعه ن انسيوار
 پژوهشن اساس در يبر ا. شود  يماستفاده  Zآزمون  يجا هب t از آزمون ميانگينن دو يب

شده استفاده  t آزمون از و عوامل ها مؤلفهك از يموجود هر ت يوضع يابيارز يبراحاضر 
  .است

  
  ژوهشپ جيو نتا ها افتهي
كسب  يبنگاه در فضا يابيبازار يها مؤلفهاكثر  ،دهد  يم نشانها  داده ليتحله و يج تجزيتان

   .هستندبرخوردار بالا تياولوو  مساعدت نايران از وضعيااقتصاد و كار 
با  ن مطالعه،يدر ا .شده استاستفاده  tاز آزمون  ها مؤلفهت موجود يل وضعيتحل براي

ت يوضع ي نشان دهنده 3بالاتر از  ميانگينپرسشنامه، ) كرتيل( يا نهيگز 5ف يتوجه به ط
تر  كوچكميانگين و ) نه مطلوب و نه نامطلوب(ن ينابيت بيدهنده وضع نشان 3مطلوب، برابر 

 يها مؤلفهاكثر بر اين اساس، . است شدهت نامطلوب فرض يوضع ي نشان دهنده 3از 
هر چند كه ، هستند برخوردار يت نامطلوبيضعران از ويبنگاه در ا يابيبازار ي دهنده تشكيل
نه انجام يزمان و هز) 2(، يابي گاهيبازار، انتخاب بازار هدف و جا يبند ميتقس) 1( هاي مؤلفه

، توسعه، يطراح) 4(از و يمورد ن) يرانسانيو غ يانسان(منابع  تأمين) 3(، يابياقدامات بازار
  . خوردار بودندبر ينينابيت بيد و عرضه محصول، كه از وضعيتول
در سطح . شده استدمن استفاده ياز آزمون فر ها مؤلفهعوامل و  تياولون ييتع رايب
فرآيند ) 2(خروجي و بازخور،) 1( به مربوطترتيب به  ها اولويت، يابيستم بازاريس ياجزا
  :استن گونه ياهب ها اولويت يابيبازار ي دهنده تشكيلدر سطح عوامل  .استورودي ) 3( و

  يابيرد و كنترل بازارعملك .1
  يابيك بازارياستراتژ يبرنامه ربز .2
  يابيبازار يبرنامه ها ياجرا .3
  يابيفرهنگ بازار .4
 يابيبازار يها قابليتمنابع و  .5
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و  ياصل يها مؤلفه) 2(، يابيستم بازاريس ياجزا) 1( سطحهر سه مربوط به  يها اولويت
  .مشخص شده است )3( نگارهدر  يابيبازار ي دهنده تشكيل يفرع يها مؤلفه) 3(

  بازاريابي در ايران ي دهنده تشكيلهاي  مؤلفهاولويت عوامل و  .3 گارهن
  ي فرعيها مؤلفه  ي اصليها مؤلفه  اجزاي سيستم بازاريابي

عملكرد و كنترل ) 1(  خروجي و بازخور) 1(
  بازاريابي

 روش فبازخور و خدمات پس از  .1
  مستمرطور  هنترل استراتژيك و عملياتي بازاريابي بك .2

  فرآيند) 2(

ريزي  برنامه) 2(
  استراتژيك بازاريابي

  يابي جايگاهتقسيم بندي بازار، انتخاب بازار هدف و .1
  هاي بازاريابي در بازار هدف تعيين استراتژي .2
  ي بازار ها فرصت ييشناسا منظور بهبررسي مستمر محيط خارجي  .3

مديريت عملياتي ) 3(
  بازاريابي

  فروشگذاري، بازاريابي و قيمت .1
  تعيين اهداف و اقدامات بازاريابي .2
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  بحث و بررسي
بنگاه در  يابيبازار يها مؤلفهاد يز اهميت بيانگركه  پژوهش يهاافتهيت به يبا عنالازم است 

، هم دولت و هم است رانيا كسب و كار يضافدر  ها آنوضعيت بودن ز نامساعد يران و نيا
و  يزير برنامه ها آنت يبهبود وضع برايها مبذول داشته و  مؤلفهن يبه ا يا ژهيها توجه و بنگاه

توسعه  زمينهساخته و را فراهم كشور  يها بنگاه يريرقابت پذ يند تا الزامات ارتقاياقدام نما
انداز ها و چشم شده در اهداف برنامه ينيبشيپ ياقتصاد يهابه شاخص يابيو دست ياقتصاد

در دو بخش  را پژوهشن يا يكاربرد يپيشنهادهان اساس يبر ا .نديجاد نمايكشور را ا
  : ذيل خلاصه نمود صورت بهتوان  را مي ها بنگاهو  يدولت يها سازمانمربوط به 

بستر جاد ياي دولتي ها  سازمانترين وظايف دولت و  رسد يكي از مهم نظر ميبه
 براي ازيمورد ن يابينش و مهارت بازاريبهبود دانش، ب براي ها بنگاه يمناسب برا ياقتصاد

هاي لازم  هر چند پيش از آن كمك به ايجاد زمينه ،باشد ها آن هاي اقتصادي انجام فعاليت
 يها در بنگاه يابيبسط و گسترش فرهنگ بازار براياز يمورد ن يجاد بسترهايادر خصوص 

ت يحما يواسطههدولت ب. استاولويت بسيار بالاتري در اين خصوص برخوردار از  كشور
سطح در يابيدانش بازار مختلف و متنوع يبردهاراستفاده از كا زمينهن در ينو يها شهياز اند
هاي بازاريابي  سازي برنامه پيادهتواند به رشد و گسترش هر چه بيشتر  نيز ميكشور  يها بنگاه

 . نددر آنان كمك نماي
عنوان هي دولتي كه بها سازمانبر دولت و علاوه بيان شد،چه پيش از اين بر اساس آن

ي مختلف در زمينه كمك به رشد و توسعه فضاي ها سازمانها و  نهادهاي حمايتي بنگاه
تفكر  ينه سازينهادبا  خود، ها نيز شوند، بنگاه كسب و كار در كشور در نظر گرفته مي

جاد يا، سازنده در بنگاه يسازمانت فرهنگ يتقو، ها گيري در تصميم يبايك بازارياستراتژ
 نشيو ب بهبود دانش، م مناسب اطلاعات در بنگاهيبر تسه يا و مبتنيپو يسازمانفرهنگ 

نه از منابع و ياستفاده به، يابيبازار يها مهارتبهبود ، كشور ياقتصاد يها در بنگاه يابيبازار
استفاده از  برايتلاش ، ييگرا يبهبود فرهنگ مشتر، سترسدر د يابيبازار يها قابليت
گاه يجا يارتقاو  يسازمانساختار  يو بهساز يبازساز، يابيبازار تيرين مدينو يها روش
سازي و استقرار نظام مديريت  نهادينهتوانند هر چه بيشتر  مي سازماندر ساختار  يابيبازار

  . درا تقويت نماينهاي خود  بازاريابي در بنگاه
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  يآت هايپژوهش يبرا هاشنهاديپ
هاي  در خصوص مؤلفه اوليهچارچوب  ارايهاين مطالعه با توجه به اهداف خود اقدام به 

شده  ارايهاز اجزاي چارچوب  يك، كه هر بازاريابي بنگاه نموده است يدهنده تشكيل
ه همانند تمامي هر چند ك. آتي فراهم آورد هاي پژوهشهايي را براي انجام  تواند زمينه مي

مورد استفاده را  نمونه ،رو بوده استهروبنيز هايي  اين مطالعه نيز با محدوديت ها پژوهش
تعداد كم نمونه و تنوع پايين ديدگاه . قلمداد نمودترين محدوديت مهمشايد بتوان 
آتي تا حد امكان بازنگري  هايپژوهشدر  ، بايدپژوهشمورد استفاده در اين صاحبنظران 

 انپژوهشگراكتشافي بودن ماهيت اين مطالعه لازم است تا  يواسطههباز طرف ديگر . دشو
أييدي در خصوص هريك از عوامل و ي تها در مطالعات آتي خود اقدام به پژوهش

كه و سرانجام اين نمايندبازاريابي در فضاي كسب و كار ايران  يدهنده هاي تشكيل مؤلفه
 يك سيستم عنوان بهبازاريابي د، شعنوان  پژوهشگونه كه در بخش چارچوب همان

از ثر أتمو  )و خروجي و بازخور فرآيندشامل ورودي،  (دهنده از عوامل تشكيل متشكل
از بررسي  پژوهشدر اين  .است )يسازمان خرد و درون ،كلانمحيط  شامل(ي عوامل محيط

در قالب اجزاي سيستم  آن ي دهنده تشكيلنظر شده و عوامل بر بازاريابي صرف مؤثرعوامل 
آتي  هاي پژوهشكه بر اين اساس بخشي از  بازاريابي مورد بررسي قرار گرفته است

  . تواند به بررسي هريك از اين عوامل تأثيرگذار اختصاص يابد مي
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