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  چكيده

ت بازار فروش کالاهای جدید با آموزش روش وان تو وان مارکتینگ است. از آن جایی ارائه مدلی جه هدف پژوهش حاضر

های کاربردی هدف اصلی صرفاً کشف علمی نیست، بلکه آزمودن و بررسی کاربرد دانش است، بنابراین روش که در پژوهش

به روش آمیخته )کمی و  هانحوه گردآوری داده شده است.کتشافی انجاماین تحقیق ازنظر هدف کاربردی است و به روش ا

و  های تخصصی به روش دلفیها مصاحبه با خبرگان با انجام مصاحبهکیفی( صورت گرفته است و ابزار گردآوری داده

نفر از بازار فروش کالاهای جدید به روش وان تو وان مارکتینگ )در  375. لذا بر همین اساس، تعداد استپرسشنامه 

 لیوتحلهیتجزنفر از خبرگان و متخصصان این حوزه )در بخش کیفی( در این پژوهش همکاری کردند.  17( و بخش کمی

انجام شد. پس از  Smart PLSو  SPSS 16 افزارنرم، به دو روش توصیفی و استنباطی از طریق شدهیآورجمعهای داده

ی، گرایش بازار، استفاده از منابع، وژی، گرایش به طراحبودن، گرایش تکنول مندنظامانجام پژوهش نتایج نشان داد که: 

مدیریت کالای جدید؛ تحت عنوان  تیدرنهاو  ی کالای جدیدسازمفهوممبنای تلاش صورت گرفته برای کالاهای جدید، 

ل، نشان ی برازش مدهاآزمونی بازار فروش کالاهای جدید به روش وان تو وان مارکتینگ؛ مورد تائید قرار گرفت. هافهمؤل

 .اعتبار مدل داشت از

 

 .، بازاریابی رابطه مند، مدیریت ارتباط با مشترینفرنفربهبازاریابی وان تو وان، بازاریابی  كليدي: هايهواژ
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 مقدمه -1

فرایند تسهیل یادگیری، یا کسب دانش، مهارت،  آموزِش

های ها است. روشارزش، اخلاق، اعتقادات و عادت

یی، بحث گوداستانس، آموزش عملی، آموزش شامل تدری

. آموزش غالباً تحت راهنمایی است شدهتیهداو پژوهش 

توانند خود را نیز شود، اما فراگیران میمربیان انجام می

تواند در شرایط رسمی یا آموزش دهند. آموزش می

دهی ای که تأثیر شکلغیررسمی انجام شود و هر تجربه

تواند فرد داشته باشد، میبر نحوه تفکر، احساس یا عمل 

ی تدریس را تعلیم و متدولوژنوعی آموزش تلقی شود. 

اساس (. 1396نامند. )باقری نوع پرست، تربیت می

را  دیاست که تا حد امکان خر نیا کیبهکی یابیبازار

 د،یخر لی. با تسهدیراحت و آسان نما انیمشتر یبرا

 یریگیپ یزمان لازم براپردازش و مدت یهانهیهز

ز تر اساده یلیکار خ نیکه ا ابدییکاهش م زیتبادلات ن

با انجام کار  توانیمو  است انیمشتر یبالا بردن وفادار

داد و چنانچه  شیرا افزا یمشتر تیرضا نهیطور بهبه

 انیمشتر تیبه رضا یدر تمام سطوح سازمان تیریمد

 یابیبرنامه بازار یباشد احتمالاً سازمان در اجرا بندیپا

ژانگ و .)دیخواهدرس جهیبه نت ترعیسر کیبهکی

 یهابالقوه، از روش انیامروزه مشتر(. 2016همکاران،

و  کنندیدر مورد محصولات کسب م یمختلف، اطلاعات

شده ارائه غاتیمحصول، صرفاً به تبل کیانتخاب  یبرا

سعی  بلکه .کنندیمحصول اکتفا نم دکنندگانیتوسط تول

خود را از طریق توضیحات  ازیدنموردارند از اطلاعات 

 ری دریافت نموده و بدان توجه داشته باشد،شخص دیگ

مهمی در رفتار خرید  نقشی دیگران هاهیتوص چراکه

خواهد داشت که این امر در خصوص  کنندگانمصرف

 چراکه ی است،دوچندانمحصولات جدید دارای اهمیت 

و  نشدهشناختهیک محصول  عنوانبهمحصولات جدید 

مشتریان بوده و دارای ریسک بالایی جهت استفاده رای ب

در این جا  نیبنابرا (،2017بی و همکاران،است )از آن 

بیشتر اهمیت پیدا نموده و افراد  فردفردبهنقش بازاریابی 

ی هاهیتوصنیز سعی دارند با توجه به تبلیغات شفاهی و 

 چراکهشخص دیگری به انتخاب محصولات اقدام نمایند 

در این صورت ریسک موجود در خرید دند معتق

محصولات جدید کمتر شده و اطلاعات کاملی در 

آورد که این امر  به دست توانیمخصوص یک محصول 

صانح و .)برای کلیه محصولات یک امر کلی بوده

در گذشته به دلیل خصوصیات رقابتی (. 2013همکاران،

بتی رقا آن عصر، تولید انبوه و بازاریابی انبوه مزیت

؛ اما در دنیای امروز روند حرکت شدیمحسوب م

وکار به سمت افزایش رقابت است. در این شرایط کسب

 یهاتوجه بیشتر به مشتریان با در نظر گرفتن تفاوت

و رفتارها  محصولاتسازی  برای اختصاصی تلاشها و آن

و در این راستا  توجوه تمایز و مزیت رقابتی اس سازنهیزم

سوی دیگر یکی از  از .ابدییفرد اهمیت مدبهی فربازاریاب

ی تولیدی در آن رقابت هاشرکتی هادغدغه نیترمهم

گسترده است بازاریابی برای محصولاتی است  صورتبه

و  شدهارائهیک محصول جدید به بازار  عنوانبهکه 

نیازهای بازار  نیتأمنقش مهمی در سودآوری و  تواندیم

ی تولیدی به دنبال هاکتشرداشته باشد و همواره 

شناخت یک روش مناسب برای بازاریابی محصولات 

نقش  تواندیم فردفردبهجدید خود بوده که بازاریابی 

 فردفردبهمهمی در این راستا داشته باشد. در بازاریابی 

 دتوانیمفردی با افراد در ارتباط بوده و  صورتبهشرکت 

وضیحات بیشتر ت و ترمناسببا ایجاد یک فضای ارتباطی 

در خصوص کارکردهای محصولات جدید مشتریان بالقوه 

بیشتری را جذب نموده و این امر باعث خواهد شد تا 

جدید نیز در بازار خواهان زیادی داشته و به  محصولات

 فردفردبهاین قابلیت از بازاریابی  نیبنابرا فروش برسد،

ی اهشرکتو باعث شده  قرارگرفتهمورد غفلت همواره 

محصولات جدید خود موفق  درفروشنتوانند  دکنندهیتول

و از سوی دیگر  اندشدهبوده و خسارات زیادی را متحمل 

در عصر حاضر مشتریان همواره به  دهدیمشواهد نشان 

دنبال دستیابی به اطلاعات بیشتری از یک محصول 

دستیابی به اطلاعات  جدید هستند که در صورت عدم

 چراکهخواهند شد  حصول منصرفاز خرید م موردنظر

عدم شناخت محصول  واسطهبه هاآن شدهادراکریسک 

 از آن اجتناب نمایند. ندینمایمبالا رفته و سعی 
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 مروري بر ادبيات نظري -2

 فلسفه آموزش

دهد که جا که آموزش به کودکان این قابلیت را میاز آن

حرکت  موردنظرشانی اهداف سوبهمستقل  صورتبه

 رقابلیغای در جامعه بیابند، اهمیتی ویت ویژهنند و هک

دانشنامه فلسفه ی برای فلاسفه دارد. )پوشچشم

(. فلسفه آموزش به بررسی ماهیت و 2018، 1استنفورد

پردازد و در ارتباط با های آن میاهداف آموزش و ابزار

»نظریه آموزش« است. نظریه آموزش نوعی نظریه عملی 

راهم آوردن رهنمود و روشن کردن بوده که سعی در ف

های های گوناگون آموزش )اعم از جنبهتمامی جنبه

اسی مربوطه( و همچنین ساختار تعلیمی، اخلاقی و سی

از نیمه دوم اجتماعی وابسته با آن است. فلسفه آموزش 

یک شاخه مشخص  صورتبهقرن بیستم میلادی به بعد 

یره رفت. )دای قرار گموردبررسو  شدهشناختهاز فلسفه 

 (.2014، 2(فلسفه آموزش) روتلجالمعارف 

 

 هانظريه

های آموزش وجود چهار چیز را در فرایند آموزش نظریه

 -3 آموزدانش -2آموزگار  -1کنند: ضروری فرض می

 آموزدانشگروه اجتماعی که آموزگار و  -4موضوع درسی 

شوند. مرتبط می باهمبه آن تعلق داشته و از طریق آن 

توان از طریق پاسخی لف را میهای آموزشی مختریهنظ

دهند از همدیگر تمیز داد: هدف زیر میکه به سؤالات 

آموزشی یک مدرسه چیست و اینکه ازنظر روانی چگونه 

را به انجام کارهایی که هدف را تحقق  آموزانشدانش

کند؟ موضوع درسی چیست، با چه بخشد راهنمایی میمی

شود، مطالب با چه میزان راحت هایی تعلیم میروش

شوند؟ داً فراموش میشوند و به چه راحتی بعآموخته می

های درس خواندن و معیارهای مقایسه ها، روشامتحان

دانش آموزان با همدیگر چیست؟ مدارس مختلف 

های مختلف دارند. برخوردهای درونی مدرسه بحران

أثیر هایی که آموزگاران را تحت تچیست؟ ترس موردنظر

ها ان به این ترسدهد چیست و واکنش آموزگارقرار می

های دانش آموزان در مدارس مختلف با ترس چیست؟

 
1 Stanford encyclopedia of philosophy 
2 Routledge Encyclopedia of Philosophy ،Education 

هایی دانش شوند. تحت چه ترسمختلفی روبرو می

آموزان به تلاش برای یادگیری مشغول هستند و پاسخ 

ها چیست؟ با توجه به اینکه تقصیر ها به این ترسآن

بر گردن نظریه خاص آموزشی توان ها را میشکست

د ایجاد تغییراتی در نیازمن هاحلراهاستفاده شده نهاد، 

. انتخاب یک نظریه آموزشی خاص استنظریه آموزشی 

نیازمند آگاهی کافی نسبت به شرایط خاص یک مدرسه 

 (2014، 3سیگر یهرتوان داد. )بوده و حکم کلی نمی

 

 تاريخ آموزش

و به  آغازشدهسان بر زمین فرایند آموزش، از پیدایش ان

ای از آن( ازنظر قدمت عقیده برخی تعلیم و تربیت )یا گونه

ای وجود . هیچ جامعه انسانیبوده استها دومین پیشه انسان

دانشنامه نداشته که اهمیت و مرکزیت آموزش را رد کند. )

در جوامع بدوی، آموزش رسمی به . (2018، فلسفه استنفورد

تمامی در  درواقعد نداشت. شکل امروزی آن وجو

کردند و های روزمره بالغین نقش معلمین را بازی میفعالیت

کلاس درس بود. انباشتگی دانش در طول زمان  جاهمه

باعث شد که یک نفر بالغ نتواند بر تمامی آن مسلط شود. 

ی که جامعه برای این مشکل پیدا کرد آموزش به نوع حلراه

ها د و متخصصینی در آنرسمی بود: مدارسی تشکیل ش

ی مؤثر به انتقال فرهنگ و دانش موجود کمک اگونهبه

های پیچیدگی ادشدنیزبا رشد فزاینده جامعه و  4کردند.می

آن، آموزش رسمی به عهده مؤسسات خاصی واگذار شد. 

کم تغییر کرد: آموزش کمتر و ماهیت آموزش نیز کم علاوهبه

تر تزاعیکرد، انباط پیدا میکمتر به زندگی روزمره افراد ارت

خیلی  صورتبهگرفت. دانش یی فاصله میگراعملشده و با 

فشرده درآمده و این امر به دانش آموزان این قابلیت را 

اند فراتر رفته و داد که از فرهنگی که در آن به دنیا آمدهمی

توانستند توسط تجربه چیزهایی را یاد بگیرند که هرگز نمی

بیاموزند. فرایند آموزش امروزه قلید از افراد بالغ مستقیم یا ت

و  شده استها های اساسی پیشرفت جامعهیکی از پایه

و این خود باعث این شده  است داکردهیپاهمیت روزافزونی 

ها و تحقیقات زیادی در زمینه اهداف، محتوا و که کتاب

نحوه بهینه تدریس انجام شود. در دوران مدرن، شاهد 

 
3 Harry A. Grace 
4 Encyclopedia Britannica, Education 
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 و هرفلسفه آموزش و نظریات تعلیمی هستیم. شکوفایی 

های معلم با توجه به شرایط دانش آموزان کلاسش از شیوه

 (.1394عتمداری، کند. )شریمختلف آموزشی استفاده می
 

 

 

 
 ميلادي. 2۰۰۷-2۰۰۸ميزان آموزش در كشورهاي جهان در سال نقشه 
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 کيبهکي یابيبازارو تاريخچه  تعاريف، مفاهيم -3

 داشتهمان تر برای محصولات خودمشتریان بیشاگر نگاه 

آنکه ، حالمیادادهرار باشیم بازاریابی سنتی را الگو ق

افزوده  باارزش محصولات بیشترنگاه  تکبهتک بازاریاب

برای مشتریانش است. میزان فروش فعلی  بالاتری

مدیران و مدیریت آن با بازاریاب  محصولات به عهده

مشتریان را مدیریت  تکبهکه بازاریاب تکدرحالیسنتی 

تظار این های مورد انکند و پاسخگویی به رشد ارزشمی

(. 2012، 1)پیتااست  مدیران به عهده زمانی طیمشتریان 

. غافل شد توانینمو اهمیت آن مباحث سازمانی از 

کمترین ارتباط با سایر واحدهای سازمانی و عملیات غیر 

. استخدام شودیانجام مبازاریاب سنتی  توسطبازاری 

های تبلیغاتی، مدیر بازاریابی برای اجرای فعالیت

های ردی و فروش تولیدات از طریق فروشگاهپیشب

های توزیع در بازاریابی سنتی سایر کانال فروش یاخرده

حمایت زمانی که تک در پی بهبازاریابی تک .مطرح است

 
1 pitta 

مدیریت بر یک سری و  از مشتریان در طول زمان

تعاملات با مشتریان و سنجش میزان خرید مشتری از 

دهیم بازاریابی ار قر مدنظررا محصولات گوناگون 

ت بازاریابی ی ماهیکپارچگیاست.  مدنظر تکبهتک

طوری سازمانی فرایندهای درون موجب شده تا تکبهتک

تک شوند تا امکان برخورد انفرادی با تکطراحی 

ها و عملیات سازمان واحدها، بخش یتماممشتریان را به

در سال  سیتأسبا بدهد. انجمن تحقیقات پست مستقیم 

ون به نام انجمن بازاریابی مستقیم )دی. که اکن 1917

بیشتری در تحقیقات علمی رونق  شودیام.ای( خوانده م

، 1980در اوایل دهه  .در صنعت تبلیغات مستقیم داد

درصد بوده است.  30رشد متوسط سالانه آن در آمریکا 

درصد  18/3، 1990در  متحدهالاتیحجم پست مستقیم ا

بازاریابی مستقیم به شکل  کاربردافزایش داشته است. 

و هم در  وکارکسبکننده به  ذهنی هم در مصر ف

 کاربرد دارد. وکارکسببه  وکارکسب

 

 

https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Education_index_UN_HDR_2007_2008.PNG?uselang=fa
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 کيبهکي یابيبازاري مراحل اجرا

: وجود داردچهار مرحله  کیبهکبرای اجرای بازاریابی ی

( شناسایی مشتریان: مشتریان از دو 1(: )2014 ،)چفی

: سطوح متفاوتی از ارزش را به دارند تفاوت باهمجنبه 

( متمایز 2کنند، نیازهای متفاوتی دارند. )می ارائهشرکت 

بندی کرده و ها را اولویتکردن مشتریان: فعالیت

کسب نماییم، رفتار  باارزشبیشترین مزیت را از مشتریان 

شرکت را متناسب با نیازهای مشتریان تغییر دهیم، 

شویم به ما ریان قائل میین مشتی که بمیزان و نوع تمایز

کند تا تصمیم بگیریم کدام راهبرد بازاریابی کمک می

( تعامل با 3؛ )میکاربرشرایط خاص به  را در نفرنفربه

 ی.مدار یمشتر( 4مشتریان، )

 

 1کيبهکو چرخه بازاريابی ي مزايا

توان به موارد ذیل اشاره می کیبهکی یابیبازاراز مزایای 

(: افزایش فروش: همانند بازاریابی 2014 ،2کرد: )چفی

میزان  نفرنفربهسنتی یکی از معیارهای موفقیت بازاریابی 

های پردازش و تبادلات: اساس . کاهش هزینهاستفروش 

این است که تا حد امکان خرید را  کیبهکبازاریابی ی

برای مشتریان راحت و آسان نماید. با تسهیل خرید، 

لازم برای پیگیری  زمانمدت ی پردازش وهاهزینه

تر از یابد که این کار خیلی سادهتبادلات نیز کاهش می

بالا بردن وفاداری مشتریان است. کاهش فرسایش 

مشتریان: ایجاد وفاداری بیشتر در مشتریان از دیگر 

ها آناست. باید میزان نارضایتی  نفرنفربهمزایای بازاریابی 

ی را براهی شناخت و رایل آن را شناسایی نمود دلا را

برطرف کردن آن پیدا کرد. تسریع در امور خرید و سایر 

تبادلات: راحتی برای مشتری به معنای تسریع در انجام 

ها است. پس اگر مشتری بخواهد برای کار مربوط به آن

انجام امور خویش وقت کمتری صرف کند باید سرعت 

 زایش رضایتیش داد. افها را افزاپردازش و انجام فعالیت

طور بهینه رضایت توان با انجام کار بهمشتریان: می

مشتری را افزایش داد و چنانچه مدیریت در تمام سطوح 

سازمانی به رضایت مشتریان پایبند باشد احتمالاً سازمان 

 
1 The One-to-One Marketing Cycle 
2 Dave Chaffey, 2014, «E-business and E-commerce Management: Strategy،Implementation and 

Practice», UK: Prentice Hall. 

به نتیجه  ترعیسر کیبهکدر اجرای برنامه بازاریابی ی

رحله و چهار م کیبهکبازاریابی یچرخه خواهد رسید. 

دارد که در نمودار ذیل آمده است:  مرحله ریزهشت 

 (2010، 3)گرین

: مشتری در معرض بازاریابی قرار 4تعامل داشتن

: 5یسازیشخص؛ دهدیم، مشتری نیازها را تغییر ردیگیم

خدمات پس از فروش، محصول / خدمات خیاطی برای 

(؛ شودیمی در مورد خرید )خرید انجام ریگمیتصم

. شودیم: مشتری بر اساس رفتار نمایه 6کردن شناسایی

ی آورجمعترجیح مشتری مشخص شد، معاملات و 

های رفتاری. در پایگاه داده ذخیره کنید؛ تمایز قائل داده

تریان هدف، برنامه : برای رسیدن به مش7شدن

ی تنظیم چهار پ، مبتنی بر کیبهکبازاریابی/تبلیغاتی ی

های نیازها و پروفایل ساسا برهای مشتریان را کنید، بخش

 خود انجام دهید.

 
3 Green 
4 Interact 
5 Customize 
6 Identify 
7 Differentiate 
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 کيبهکي یابيچرخه بازار

 (2010)منبع: گرین، 

 

 پيشينه تحقيقات -4
 مطالعات داخلی •

رابطه  یبررس( در پژوهشی با عنوان 1394کرد رستمی )

بیان داشت کنندگان با رفتار مصرف میمستق یابیبازار نیب

آماری  یهازمونها از آمنظور تحلیل کمی دادهبه 

اسمیرنوف، برابری میانگین دو و -همچون کولموگروف

پیرسون و آزمون استقلال  همبستگیچند جامعه، 

ها مشخص نمود تحلیل داده تیشده است. درنهااستفاده

کنندگان که بین بازاریابی مستقیم با رفتار مصرف

رابطه وجود دارد و بازاریابی مستقیم منجر به  یخانگلوازم

، گرددیخرید م یریگمیئه اطلاعات جهت تصمارا

همچنین بازاریابی مستقیم باعث صرف جویی در وقت 

. ولی بازاریابی مستقیم سبب تقویت گرددیمشتریان م

 .گرددیبرند )نام و نشان تجاری محصول( نم

شناسایی ن ی با عنواامقاله( در 1394ی )آبادیعل

بازاریابی استراتژی  یریکارگمشتریان هدف برای به

بازاریابی مستقیم یکی از بیان داشتند که  مستقیم

بازاریابی رو به گسترش در صنعت بانکداری  یهایاستراتژ

مـشتریان و شناخت مشتریان  یبندایـران اسـت و دسته

هدف در بازاریابی مستقیم از اهمیت فراوانی برخوردار 

ت. درواقع این مشتریان هدف هستند که برای ارائه اس

حصولات و خدمات جدید در بازاریابی مستقیم انتخاب م

. بنابراین بهبود فرایند شناسایی مـشتریان هـدف شوندیم

در شـرایط رقابتی حاکم بر صنعت بانکداری دارای 

اهمیت زیادی است. در این مقاله مدل ترکیبی جدیدی 

شتریان و شناسایی مشتریان هدف مـ یبندبرای دسته

یک مجموعه داده بانک آزمایش  ر رویکه ب گرددیارائه م

و نتایج ارائه خواهد گردید. ابتدا با اسـتفاده از مطالعات 

، مصاحبه با خبرگان و رجوع به پایگاه داده یاکتابخانه

مـشتریان بانـک  یبنددسته یهابانک شاخصه اینترنتی

 یبنداستخراج و با استفاده از توابع استنتاج فازی رتبه

اقدام به  یکاوداده یهاوشا استفاده از رگردید و سپس ب

، مدل دهدیمشتریان گردید. نتایج نشان م یبنددسته

شده، فرآیند شناسایی مشتریان هدف را در بازاریـابی ارائه

لی بهبود بخشیده قب یهامـستقیم در قیـاس بـا مدل

 .است

ی با عنوان امقاله( در 1388) احمدونداسدی و 

خدمات در  یه ارائهبه همرامحصول  میفروش مستق

 نیی تأمساختار زنجیرهبیان داشتند که  نیتأم یرهیزنج

فروش در این مقاله شامل یک تولیدکننده و دو خرده
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ی فروشان علاوه بر ارائهاست و تولیدکننده و خرده

کنند. در ها خدمات نیز ارائه میحصول به مشتری، به آنم

مذکور در دو حالت با  نیی تأماینجا رقابت در زنجیره

قدرت  -1:شودها بررسی میی بازیرویکرد نظریه

-2 .فروشان استزنی تولیدکننده بیشتر از خردهچانه

فروشان بیشتر از تولیدکننده زنی خردهقدرت چانه 

سی دو مدل فوق دستیابی به مقادیر هدف از برر .است

ی های تعادلی و سطوح خدمات اعضای زنجیرهقیمت

در حالت تعادل است که با حل این دو مدل مقادیر  نیتأم

 .گرددتمام متغیرهای تصمیم موردنظر حاصل می

 

 مطالعات خارجی •

 یبرا ینقشه استراتژی با عنوان امقاله( در 2009کیم )

از  یکی میمستق یابیبازاربیان داشت که  میمستق یابیبازار

کثر کارا باهدف حدا اریبس یابیبازار یهاوهیش نیمؤثرتر

از  یاریباشد. بسمی انیوره عمرمشترکردن ارزش د

 انیحساس هستند مشتر متیکه به ق یریادگی یهاوهیش

تا سود مورد انتظارشان را  کنندیم ییباارزش را شناسا

که سود کل  یزمان تا هاوهیش نیا حالنیحداکثر کنند. باا

 تواندی، نمکندیحداکثر م انیمشتر یدوره زندگ یرا برا

داشته باشد. متأسفانه  یاحتمال وبیبر ع یرلکنت

به دست آوردن حداکثر  یبرا نهیبه یابیبازار یهاتیفعال

 فیضع اریبس یاحتمال وبیسود اغلب در حداقل کردن ع

 ییهااهداف تناقض نیها بروش نی، چون با اکندیعمل م

 یمتوال یریگمیمقاله ما روش تصم نی. در ادیآیم دیپد

حداکثر کردن سود با در نظر گرفتن  یا( را بریبی)ترت

. ما میکنیارائه م م،یمستق یابیدر بازار یاحتمال وبیع

 یهاتیتا فعال میریپذیرا م یتیتقو یریادگی تمیالگور

نقشه  هاافتهی نی. با امیکن نییرا تع یمتوال نهیبه یابیبازار

 یابیبازار رانیکه به مد میکنیم یرا طراح یاستراتژ

و  نهیبه یمتوال تیتا مجموعه فعال کندیکمک م

مورد مطلوب را  تیبه وضع دنیرس یراه را برا نیترکوتاه

 دهیا یبه طراح یاستراتژ نیا جه،یکند. درنت ییشناسا

 .شودیم یمؤثر منته یهاتیمجموعه فعال یبرا یآل

در پژوهشی با تمرکز ، (2009)سوواناپورن و اسپیس 

ول دند که توسعة محصتایلند، بیان کر مختلفبر صنایع 

شدت بازارمحور است. با چنین  جدید در صنعت به

د توسعة میان بازاریابی با فراین قویشرایطی، باید ارتباط 

وجود آید که از آن جمله به تحقیقات  محصول جدید به

وسیع بازاریابی در هر مرحله از فرایند توسعة محصول 

ین نتیجه شده است. آنان در پژوهش خود به اجدید اشاره

از تحقیقات بازاریابی، به  شتریرسیدند که استفاده ب

فرایند توسعةمحصول جدید  میزان موفقیت افزایش

کردند که ارتباطات قوی  انیود. همچنین، بش منجرمی

میان اجزای گروه توسعة محصول یعنی واحد تحقیق و 

به میزان موفقیت  تواندیتوسعه، تولید و واحد بازاریابی م

 .در فرایند توسعة محصول جدید منجر شود بالاتری

ی تحت عنوان امقاله 1990هیده و جان در سال 

 کنندهنییتعاتحاد و پیمان در خرید صنعتی عوامل 

فروشنده در مجله  -همکاری مشترک در ارتباطات خریدار

که  کندیمکه در آن بیان  دهدیمتحقیقات بازاریابی ارائه 

که  استشانگر این امر روند اخیر بازارهای صنعتی ن

سمت خریداران و فروشندگان از معاملات معامله محور به 

. روندیمپیش  ترکینزدمعاملات رابطه محور و روابط 

فروشندگان  –یک مدل نظری از روابط خریداران  هاآن

همکاری  دهدیمصنعتی را ترسیم کردند که نشان 

. با تاسعامل نزدیکی بین آن دو گروه  نیترمهممشترک 

ی معاملاتی، توسعه روابط هانهیهز لیوتحلهیتجزتوجه به 

. جامعه آماری تحقیق، است صرفهبهمقرونگان با فروشند

ی صنعتی )خریدار( و هاشرکتی از انمونه

 .است)فروشنده(  کنندگانشاننیتأم
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 ارتباطات در مدل -۷-2شكل 

 (1990)هیده و جان، 

 

 پژوهشوش ر -5

منظور بازار فروش به یارائه مدلف پژوهش حاضر ده

است. روش  کالاهای جدید به روش وان تو وان مارکتینگ

این تحقیق ازنظر هدف کاربردی است و به روش اکتشافی 

ها به روش آمیخته نحوه گردآوری داده ؛ وشده استانجام

)کمی و کیفی( صورت گرفته است و ابزار گردآوری 

های تخصصی خبرگان با انجام مصاحبه ها مصاحبه باداده

و در بخش کمی نیز از روش تحلیل استنباطی و توصیف 

های ها و استفاده از تحلیل عاملی، برای تحلیل دادهداده

 ستفاده خواهد شد.پرسشنامه و ارائه نتایج ا
 

 يريگنمونهجامعه آماري، حجم نمونه و روش  -5-1

ن ن و متخصصاشامل خبرگاجامعه آماری  یفیبخش ک در

نفر با استفاده از اصل  12که  بودهکشور  ریصنعت تا

در بخش . عنوان حجم نمونه، در نظر گرفته شداشباع به

فروشندگان صنعت  هیکل شامل یکمّ یجامعة آمار یکم

در این بخش است.  1399در سال  کشور بودند. ریتا

 15،000جامعه آماری تعداد  جمعاً شدهعیتوزپرسشنامه 

از یکی  نمونهمحاسبه حجم دهد. جهت ا تشکیل مینفر ر

استفاده  1فرمول کوکران یعنیها روش نیاز پرکاربردتر

نفر از  375به تعداد لذا بر همین اساس، حجم نمونه  .شد

ها در سطح کشور و مراکز آن ریفروشندگان صنعت تا

 کردند. یپژوهش همکار نیها، در ااستان

 

 اهي دادهآورجمعابزار  -5-2

های مربوط به ادبیات آوری دادهدر این پژوهش برای جمع

ها و ارائه الگوی اولیه و مبانی نظری، تدوین فرضیه

ها، ی کتابای مطالعهکتابخانه هایروشموضوع از 

های اطلاعاتی های پژوهشی و بانکمقالات، مجلات، طرح

پرسشنامه محقق ساخته )اینترنتی( و همچنین دو 

 .ستا شدهاستفاده

 

 

 

 
1 Cochran formula 
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 هاروايی و پايايی ابزار گردآوري داده -5-3

از آن جا که محتوای پرسشنامه، : روايی پرسشنامه

که دارای بالاترین ضریب اهمیت  دهدیمیی را نشان هامؤلفه

توسط خبرگان، روایی  سؤالات دیتائ، با توجه به باشندیم

 است. قرارگرفته دیتائمحتوای پرسشنامه مورد 

ی آماری، هاآزموندر ابتدا جهت انجام : امهپايايی پرسشن

کرونباخ  پایایی پرسشنامه یا قابلیت اعتمادجهت تائید 

کرونباخ آلفا برای سنجش میزان محاسبه شده است. آلفا 

ها، قضاوتها و سایر مقولاتی که بودن نگرش یبعدتک

هرقدر  .رودگیری آنها آسان نیست به کار میاندازه

رونباخ ؤالات بیشتر شود، میزان کهمبستگی مثبت بین س

آلفا بیشتر خواهد شد و بالعکس هرقدر واریانس میانگین 

بیشتر شود آلفای کرونباخ کاهش پیدا خواهد  سؤالات

دهد که ضریب آلفای نشان می دهآمدستبهنتایج  .کرد

از پایایی  شدهاستفادهکه ابزار  است %98کل پرسشنامه 

 مطلوبی برخوردار است.

 

 هاداده ليوتحلهيتجزروش  -5-4

در بخش کیفی با  ،شدهیآورجمع یهاداده لیوتحلهیتجز

به دو  و در بخش کمی MAXQDA افزارنرماستفاده از 

و  SPSS 16افزار نرم قیاز طر یو استنباط یفیروش توص

Smart PLS  فیتوص یبرا قیتحق نی. در اشودمیانجام 

 ،یدرصد فراوان ،یشامل فراوان یفیها از آمار توصداده

 فیتوص نینمودارها و همچن میترس ،یفراوان عیجدول توز

؛ گرددمیاستفاده  امهدهندگان به پرسشنپاسخ یهایژگیو

در تحلیل استنباطی به روش تحلیل عاملی، به  و

 پرداخته خواهد شد.ها داده لیوتحلهیتجز

 

 هاداده ليوتحلهيتجز -6

 هاتوصيف داده -6-1

نفر بوده است  375یق شامل ی در این تحقتعداد آزمودن

 :استزیر  صورتبه هاآنهای جمعیت شناختی که ویژگی

 جنسيت

دهندگان منتخب در پاسخ تیجنس نةیشده درزمانجام یبررس

نفر(  100) انیدرصد پاسخگو 26.7 دهدینمونه نشان م

نفر(  275) انیدرصد پاسخگو 73.4دهندگان زن و پاسخ

دهندگان مرد پاسخ نیهستند؛ بنابرا دهندگان مردپاسخ

 ریز یهاپژوهش دارند. جداول و شکل نیدر ا یشتریب یفراوان

 تیدهندگان برحسب جنسپاسخ یفراوان عیتوز دهندهننشا

 است.

 
 جنسيت برحسب نمونه فراوانی توزيع -1نمودار 

 درصد فراوانی تعداد فراوانی طبقه

 26.7 100 زن

 73.4 275 مرد

 100 375 جمع

 

 سن

دهندگان منتخب در سن پاسخ نةیشده درزمانجام یبررس

نفر(  4دهندگان )درصد سن پاسخ 1.1: دهدینمونه نشان م

 467دهندگان )درصد سن پاسخ 44.5سال،  20-30 نیب

دهندگان درصد سن پاسخ 45.3سال،  31-40 نینفر( ب

درصد سن  9.1سال و  41-50 نینفر( ب 170)

به بالا است. جداول و  سال 50نفر(  34دهندگان )پاسخ

دهندگان پاسخ یفراوان عیدهنده توزنشان ریز یهاشکل

 برحسب سن است.

 
 سن برحسب نمونه فراوانی عتوزي -2نمودار 

 درصد فراوانی تعداد فراوانی طبقه

30-20 4 1.1 

40-31 167 44.5 

50-41 170 45.3 

 9.1 34 به بالا 50

 100 375 جمع

 

 لاتسطح تحصي

دهندگان پاسخ لاتیتحص زانیم نةیشده درزمانجام یبررس

دهندگان پاسخدرصد  28.0: دهدیمنتخب در نمونه نشان م

درصد  68.8 پلم،یدفوق لاتیتحص ینفر( دارا 105)

 2.1 سانس،یل لاتیتحص ینفر( دارا 258دهندگان )پاسخ

 سانسیلفوق لاتیتحص ینفر( دارا 8دهندگان )درصد پاسخ

 یدکتر لاتیتحص ینفر( دارا 4دهندگان )پاسخ ددرص 1.1و 

 یفراوان عیدهنده توزنشان ریز یها. جداول و شکلباشندیم

 است. لاتیتحص زانیدهندگان برحسب مپاسخ
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 سطح تحصيلات برحسب نمونه فراوانی توزيع -4نمودار 

 درصد فراوانی تعداد فراوانی طبقه

 1.1 4 دکتری

 2.1 8 سانسیلفوق

 68.8 258 نسسالی

 28.0 105 پلمیدفوق

 100 375 جمع

 

 سابقه خدمت

دهندگان سابقه خدمت پاسخ نةیشده درزمانجام یبررس

دهندگان درصد پاسخ 14.4: دهدیمنتخب در نمونه نشان م

نفر(  200دهندگان )درصد پاسخ 53.3سال،  5 رینفر( ز 50)

 نینفر( ب 79دهندگان )درصد پاسخ 21.1سال،  10تا  6 نیب

 16 نینفر( ب 29دهندگان )درصد پاسخ 7.7سال،  15تا  11

سال به  21نفر(  13دهندگان )درصد پاسخ 3.5سال و  20تا 

دهنده نشان ریز یهابالا، سابقه خدمت دارند. جداول و شکل

 دهندگان برحسب سابقه خدمت است.پاسخ یفراوان عیتوز
 

 قه خدمتابس برحسب نمونه فراوانی توزيع -4نمودار 

 درصد فراوانی تعداد فراوانی طبقه

 14.4 54 سال 5زیر 

 53.3 200 سال 10تا  6

 21.1 79 سال 15تا  11

 7.7 29 سال 20تا  16

 3.5 13 بالابه سال  21

 100 391 جمع

 

 هااستنباطی داده ليوتحلهيتجز -6-2

 یمدل نییتع یمناسب برا یمدل جهت بررسی و تعیین

بازار فروش کالاهای جدید به روش  یارتقا یمناسب برا

از روش  کشور ریوان تو وان مارکتینگ در حوزه صنعت تا

تحلیل عاملی استفاده شد. در ادامه مدل تحلیل عاملی 

مدلی مناسب برای ارتقای بازار فروش های شاخص

کالاهای جدید به روش وان تو وان مارکتینگ در حوزه 

د. اگر بار عاملی فرمائیرا ملاحظه می صنعت تایر کشور

و از  شدهگرفته در نظرباشد رابطه ضعیف  0٫3کمتر از 

 قبولقابل 0٫6تا  0٫3شود. بارعاملی بین نظر میآن صرف

باشد خیلی مطلوب است.  0٫6از  تربزرگاست و اگر 

 (.1994)کلاین، 

، 0.6، با بارعاملی بالای هامؤلفهدر حال حاضر کلیه 

 »خیلی مطلوب« است.که مدل  این است دهندهنشان

که در مدل تحلیل عاملی اکتشافی  گونههمان

 نییتعهای که معرف شاخص ییهااز مؤلفهملاحظه شد، 

مدلی مناسب برای ارتقای بازار فروش کالاهای جدید به 

روش وان تو وان مارکتینگ در حوزه صنعت تایر کشور 

تر از ی کمعاملبار ها مؤلفهاز  کیچیه به دلیل آنکهبود، 

و با  ندیدگردنروند تحلیل عاملی حذف نداشت، از  0٫3

 6/0از  تربزرگهای باقیمانده توجه به اینکه کلیه گویه

بود، مدل »خیلی مطلوب« است. در ادامه محقق با حذف 

و کمتر، به  0.75ی با بارهای عاملی هامؤلفهای مرحله

لیل ها با استفاده از تحبندی مجدد شاخصدنبال رتبه

. نتایج را در نمودارهای ذیل ملاحظه استعاملی تائیدی 

 فرمائید.می

های با توجه به مدل تحلیل عاملی شاخص تیدرنها

بازار فروش کالاهای جدید به روش وان تو وان مارکتینگ 

»ارائه مدلی ، 6در نمودار  کشور ریدر حوزه صنعت تا

به روش وان تو وان  جهت بازار فروش کالاهای جدید

«، به شرح ذیل کشور( رینعت تامارکتینگ )در حوزه ص

 .گرددارائه می

در تحلیل پرسشنامه صورت پذیرفته توسط محقق در 

مدل جهت بازار فروش های خصوص عوامل، ابعاد و مولفه

کالاهای جدید به روش وان تو وان مارکتینگ در حوزه 

موجود و مطلوب از دیدگاه ، دو وضعیت صنعت تایر کشور

ی قرار گرفت که نتایج آن در موردبررسدهندگان پاسخ

تکی،  در انجام آزمون میانگین نمونهذیل آمده است. 

صورت زیر در نظر گرفته های صفر و مقابل بهفرض

همان  μ0 مقدار (.:μ≠μ0 H1 و :μ0μ H0=: )شوندمی

عه رسد باید میانگین جاممقداری است که به نظر می

عنوان حدس توان آن را بهآماری داشته باشد. حتی می

ه برای میانگین جامعه در نظر گرفت. مشخص است اولی

این تصور به چالش کشیده شده  H1 که در فرض مقابل یا

-t و دارای توزیع شدهیاست. آماره آزمون، در ادامه معرف

student افزار در نرم :نکته .استSPSS صورت فرضیات، به

هرحال نتیجه حاصل، شوند. ولی بهزیر در نظر گرفته می

:H1  و :00μ−μ H0=) .در هر دو حالت یکسان خواهد بود

≠00μ−μ.) مقدار احتمال با توجه به خصوصیاتی که (-p

https://blog.faradars.org/f-and-t-dsitributions/
https://blog.faradars.org/f-and-t-dsitributions/
https://blog.faradars.org/p-value/
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value )کمتر از احتمال آن برای آزمون  دارد، اگر نتیجه

یا همان سطح خطای آزمون شود، ( α) خطای نوع اول

محقق در این مرحله با  .فرض صفر را رد خواهیم کرد

ای، به بررسی وضع موجود تک نمونه Tاستفاده از آزمون 

و فاصله تا وضع مطلوب را به تفکیک عوامل، ابعاد و 

 ،یتکنولوژ شیامند بودن، گرنظامگانه ) 9ی هامؤلفه

 یبازار، استفاده از منابع، مبنا شیگرا ،یبه طراح شیگرا

 یسازمفهوم د،یجد یکالاها یتلاش صورت گرفته برا

مدل ( دیجد یکالا تیریمد تیو درنها دیجد یکالا

جهت بازار فروش کالاهای جدید به روش وان تو وان 

 پردازد.می مارکتینگ در حوزه صنعت تایر کشور

 
 

 
 كشور ريبازار فروش كالاهاي جديد به روش وان تو وان ماركتينگ در حوزه صنعت تا يارتقاهاي مدل تحليل عاملی شاخص -6ر نمودا

 

 هامؤلفهخروجی حاصل از تحليل عاملی اكتشافی به تفكيک  ريمس بيضر -13جدول 

 ضريب مسير مسير رديف

 0.940 استفاده از منابع <<<گرایش بازار  1

 0.935 گرایش به طراحی <<< از منابعاستفاده  2

 0.925 تلاش صورت گرفته برای کالاهای جدید <<<گرایش به طراحی  3

 0.925 گرایش تکنولوژی <<<تلاش صورت گرفته برای کالاهای جدید  4

 0.904 ی کالای جدیدسازمفهوم <<<گرایش تکنولوژی  5

 0.881 مدیریت کالای جدید <<<ی کالای جدید سازمفهوم 6

 0.846 جدیدمدیریت کالای  7
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مدلی مناسب براي ارتقاي بازار فروش كالاهاي جديد به روش وان تو  يهامرحله اول( شاخص يدي)تائمدل تحليل عاملی  -۸نمودار 

 و كمتر ۷5/۰ یعامل يبا حذف بارها ،وان ماركتينگ در حوزه صنعت تاير كشور

 

 املیخروجی تحليل ع ريمس بيضر -3۸جدول 

 ضريب مسير مسير رديف

 0.950 استفاده از منابع <<<گرایش بازار  1

 0.942 گرایش به طراحی <<<استفاده از منابع  2

 0.935 تلاش صورت گرفته برای کالاهای جدید <<<گرایش به طراحی  3

 0.918 گرایش تکنولوژی <<<تلاش صورت گرفته برای کالاهای جدید  4

 0.910 گرایش تکنولوژی 5

 

 
 كشور( ريجهت بازار فروش كالاهاي جديد به روش وان تو وان ماركتينگ )در حوزه صنعت تامدل  -6شكل 

بازار فروش 

كالاهاي جديد به 

روش وان تو وان 

 ماركتينگ

 استفاده از منابع

 (۸69,۰)بار عاملی: 

 تلاش براي كالاهاي جديد

 (۸53,۰)بار عاملی: 

 سازي كالاي جديدمفهوم

 (۷۷5,۰)بار عاملی: 
 

 مديريت كالاي جديد

 (۷16,۰)بار عاملی: 

 دنمند بونظام

 (5۰5,۰)بار عاملی: 

 گرايش تكنولوژي

 (۸29,۰)بار عاملی: 

 به طراحیگرايش 

 (۸5۰,۰)بار عاملی: 

 گرايش بازار

 (۸۷۸,۰)بار عاملی: 
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 t بالايیبازه  بازه پايينی اختلاف ميانگين 

 5.2384 0.08947 1.73267 5.2384 وضعیت موجود

 7.4475 0.10946 2.11978 7.4475 وضعیت مطلوب

 مند بودنوضع موجود و وضع مطلوب در مولفه نظام ياتک نمونه Tآزمون 

  

 
 t بازه بالايی بازه پايينی اختلاف ميانگين 

 5.7179 0.09260 1.79312 5.7179 وضعیت موجود

 7.3536 0.09795 1.89683 7.3536 وضعیت مطلوب

 يتكنولوژ شيوضع موجود و وضع مطلوب در مؤلفه گرا ياتک نمونه Tآزمون 

 

 

 
 t بازه بالايی بازه پايينی اختلاف ميانگين 

 5.1701 0.09590 1.85702 5.1701 وضعیت موجود

 7.6021 0.09930 1.92295 7.6021 وضعیت مطلوب

 یبه طراح شيوضع موجود و وضع مطلوب در مؤلفه گرا ياتک نمونه Tآزمون 
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 t يیبالا بازه بازه پايينی اختلاف ميانگين 

 5.6288 0.10072 1.95041 5.6288 وضعیت موجود

 7.6752 0.09810 1.89968 7.6752 وضعیت مطلوب

 بازار شيوضع موجود و وضع مطلوب در مؤلفه گرا ياتک نمونه Tآزمون 

  

 

 t بازه بالايی بازه پايينی اختلاف ميانگين 

 5.6837 0.10319 1.99832 5.6837 وضعیت موجود

 7.9643 0.10703 2.07266 7.9643 بمطلو وضعیت

 وضع موجود و وضع مطلوب در مؤلفه استفاده از منابع ياتک نمونه Tآزمون 

  

 

 t بازه بالايی بازه پايينی اختلاف ميانگين 

 5.8651 0.10499 2.03321 5.8651 وضعیت موجود

 7.9141 0.10123 1.96035 7.9141 وضعیت مطلوب

 ديجد يكالاها يتلاش صورت گرفته برا يوضع موجود و وضع مطلوب در مؤلفه مبنا يانهتک نمو Tآزمون 
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 t بازه بالايی بازه پايينی اختلاف ميانگين 

 5.6421 0.10553 2.04349 5.6421 وضعیت موجود

 7.9093 0.09912 1.91953 7.9093 وضعیت مطلوب

 ديجد يكالا يسازر مؤلفه مفهوموضع موجود و وضع مطلوب د ياتک نمونه Tآزمون 

  

 

 t بازه بالايی بازه پايينی اختلاف ميانگين 

 5.2763 0.10752 2.08212 5.2763 وضعیت موجود

 7.7541 0.11011 2.13237 7.7541 وضعیت مطلوب

 ديجد يكالا تيريوضع موجود و وضع مطلوب در مؤلفه مد ياتک نمونه Tآزمون 

  

 

 

با احتساب  Sigمقدار شود دیده میطور که همان

)وضع موجود و وضع های گمشده برای هر دو گروه داده

است؛ بنابراین فرض صفر رد  0.05کمتر از مطلوب( 

وضع مطلوب در یک سطح وضع موجود و شود یعنی می

باید مشخص است که  بیترتنیا. بهنبوده و اختلاف دارند

از طرفی با بد. فاصله بین وضع موجود و مطلوب کاهش یا

ابیم که احتمال مشاهده ینگاه به فاصله اطمینان در می

بازه بالایی وضع موجود و کمتر از دو حالت،  در t مقدار

ع موجود و مطلوب، بازه پایینی وض و بیشتر ازمطلوب 

 کهتوان نتیجه گرفت است درواقع می( 0صفر ) برابر با

را ب( )برابری وضع موجود و مطلو یکتوان فرض نمی

قبول کرد و این یعنی بین وضع موجود و مطلوب اختلاف 

تا اینجای کار تنها تفاوت میانگین معناداری وجود دارد. 

 دیمورد تائوضع موجود و مطلوب در بین دو گروه 

دارای  کیقرارگرفته است و جهت آن یعنی اینکه کدام

برای این متغیر است، بحثی  یترمیانگین بزرگ

اگر  در مورد جهت آن باید بیان کرد که: .نشده استانجام

حد بالا و پایین هر دو مثبت باشند در این صورت 

اگر  تر است.میانگین گروه اول از میانگین گروه دوم بزرگ

ایین هر دو منفی باشند در این صورت حد بالا و پ
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اگر  تر است.میانگین گروه دوم از میانگین گروه اول بزرگ

در این مثبت و یکی منفی باشند  حد بالا و پایین یکی

 دو گروه باهم تفاوت معناداری ندارد. یهانیانگیصورت م

در فرضیه بالا حد بالا و پایین هر دو مثبت هستند 

تر از بزرگ وضع مطلوبیعنی  دومه بنابراین میانگین گرو

شد که  دیاست و تائ وضع موجودیعنی  اولمیانگین گروه 

 این اختلاف ازنظر آماری معنادار است.

ی آماری ریگاندازه، R-Squareضریب تعیین یا همان 

-R. به استها به خط رگرسیون برازش شده نزدیک داده

Square ضریب تعیین« یا »ضریب تشخیص« نیز گفته« ،

که »چند درصد  دهدیمضریب تعیین نشان  .شودیم

 متغیر مستقل تبیین هلیوسبهتغییرات متغیر وابسته 

این  دهندهنشانضریب تعیین  گریدعبارتبهشود« یا می

 ریتأثاست که »چه مقدار از تغییرات متغیر وابسته تحت 

متغیر مستقل مربوطه بوده و مابقی تغییرات متغیر وابسته 

«. ضریب تعیین همیشه بین استمربوط به سایر عوامل 

که مدل  دهدیم% نشان 0% )صد( است: 100)صفر( و  0%

های پاسخ در اطراف میانگین از تغییرپذیری داده کیچیه

که مدل همه  دهدیم% نشان 100کند؛ آن را تبیین نمی

های پاسخ در اطراف میانگین آن را تبیین تغییرپذیری داده

. تفاوت مهم میان ضریب تعیین و ضریب تعیین کندیم

ند که هر کفرض می این است که ضریب تعیین شدهلیتعد

در مدل، تغییرات موجود در  شدهمشاهدهمتغیر مستقل 

بنابراین درصد نشان ؛ کندیمسته را تبیین متغیر واب

همه متغیرهای  ریتأثتوسط ضریب تعیین با فرض  شدهداده

درصد نشان  کهیدرصورت. استمستقل بر متغیر وابسته 

فقط حاصل از  شدهلیتعد نییتعتوسط ضریب  شدهداده

واقعی متغیرهای مستقل مدل بر وابسته است و نه  ریتأث

است که مناسب  نیا گریدتفاوت همه متغیرهای مستقل. 

 باوجودبودن متغیرها برای مدل توسط ضریب تعیین حتی 

توان به می کهیدرصورتمقدار بالا قابل مشخص نیست 

اعتماد کرد. در  شدهلیتعدشده ضریب تعیین  برآوردمقدار 

ل مدل در تحلیل عاملی اکتشافی و همچنین ادامه برای ک

)بر اساس تحلیل عاملی تائیدی  هامؤلفهبرای اولویت 

 نموداراست. در ادامه  شدهمحاسبهمرحله اول(، این ضرایب 

 جداول نتایج آمده است.
 

 اول( كل مدل )مستخرج از تحليل عاملی اكتشافی و تائيدي مرحله شدهليتعدن جدول ضريب تعيين و ضريب تعيي

 شاخص
 شدهليتعدضريب تعيين  ضريب تعيين

 تائيدي اكتشافی تائيدي اكتشافی

 - 0.869 0.888 0.869 استفاده از منابع

 0.842 0.853 0.843 0.853 مبنای تلاش صورت گرفته برای کالاهای جدید

 - 0.715 - 0.716 کالای جدیدمدیریت 

 - 0.774 - 0.775 کالای جدید یسازمفهوم

 - 0.503 - 0.505 مند بودنمنظا

 0.903 0.878 0.903 0.878 گرایش بازار
 0.874 0.850 0.875 0.850 گرایش به طراحی

 0.828 - 0.828 - گرایش تکنولوژی

 

 
 )مستخرج از تحليل عاملی اكتشافی(( كل مدل R-Squareنمودار ضريب تعيين )
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 ( كل مدل )مستخرج از تحليل عاملی اكتشافی(R-Square Adjusted) شدهليتعدنمودار ضريب تعيين 

 

 
 دار )مستخرج از تحليل عامل تائيدي(ي اولويتهامؤلفه( R-Squareنمودار ضريب تعيين )

 

 
 دار )مستخرج از تحليل عامل تائيدي(ي اولويتهامؤلفه( R-Square Adjusted) شدهليتعدنمودار ضريب تعيين 

 

رها ملاحظه شد، نتایج که در جدول و نمودا گونههمان

( و ضریب R-Squareحاصل از محاسبه ضریب تعیین )

دهد (؛ نشان میR-Square Adjusted) شدهلیتعدتعیین 

های پاسخ در اطراف حداکثر تغییرپذیری دادهکه مدل 

های برازش الگو در شاخص .کندمیانگین آن را تبیین می

 .نمایندتحلیل عاملی، برازش الگو را تأیید می

مدل ی هامؤلفهبندی در خصوص عوامل، ابعاد و از جمع

جهت بازار فروش کالاهای جدید به روش وان تو وان 

عامل، با اولویت بالا  5ر کشور، مارکتینگ در حوزه صنعت تای

 عنوانبازار )به شیگرااز:  اندعبارتمطرح گردید. این عوامل 

 شی(، گرادوم اولویت عنوان(، استفاده از منابع )بهاولویت اول

 ی(، تلاش صورت گرفته برااولویت سوم عنوان)به یبه طراح

 یتکنولوژ شی(، گرااولویت چهارم عنوان)به دیجد یکالاها

 اند از:عبارت دارتیپنجم(. لذا عوامل اولواولویت  عنوان)به
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 هامؤلفهي بندتياولو -6شكل 

 

 بحث و تفسير -۷

 قرن بیستبیان شد،  که در بیان مسئله نیز گونههمان

های جدیدی را پـیش روی متولیـان ویکم چالش

قـرار داده است. تحولات دانش جهـانی  وپرورشآموزش

دربـاره یـادگیری، حـل مـسائل یـادگیری فراگیـران را 

کند. درک چگونگی یادگیری و منـابع آن، ایجاب می

گیـری دربـاره چگونگی یاددهی/یادگیری محـور تـصمیم

امروزه، دانش آموزان در  ...های آموزشی استمحیط در

مسائل  نیترکوچکعلـم در کـه  کنندیمدنیایی زندگی 

نفوذ کرده است و شاید بتوان گفت هیچ  هاآنزندگی 

سازمان یا نهادی وجـود ندارد که بتواند تمام علوم را بـه 

آمـوزان بیـاموزد. گـسترش روزافـزون علـم و دانـش

ی سریع است کـه آمـوزش قدربهتعدد آن ی مهاشاخه

 ریپذامکان رشوپروآموزشآن از سـوی نهادهـایی چـون 

در ایـن عصر،  وپرورشآموزشوظیفـه  نیترمهمنیـست. 

با توجه به پیچیدگی و گسترش علوم، این است که در 

ی مدیران و کارکنان خود را ارتقا احرفهابتدا صلاحیت 

یقی برای سنجش عملکرد ی دقهایگذارهدفبخشد و 

سیادت و همکاران، ) ردیگانجام  و کارکنانمدیران 

(. همچنین نتایج پژوهش محقق با 119 :1397

و  یاسدشده در خصوص مطالعه انجامهای: پژوهش

 ان،یی(، سفا1381جواد ) یعباس ،(1388احمدوند )

(، 2009، کیم )(1392عماد ) یکاظم ،(1386معصومه )

، با نتایج تحقیق محقق (2009)س سوواناپورن و اسپی

 است.همسو است و البته محقق جامع تر عمل کرده 

 

 

 

 هامبتنی بر يافته هاشنهاديپو  مناسب يسازوكارها -۸

ی زیر هاشنهادیپگفته شد،  تاکنونبا توجه به آنچه 

ها، مناسب مبتنی بر یافته هاشنهادیپ ازجملهتواند می

گرش کارآفرینانه نظام آموزشی جهت توسعه نبرای 

 باشد:های شهر تهران آموزان هنرستاندانش

 

هاي مؤثر براي تاكتيکكاربردي  هاشنهاديپ -۸-1

 ماركتينگ وان تو وان شزآمو

های متخصصان و رهبران فکری استفاده از آموزه. 1

های آسان و یکی از نخستین گام: وان تو وان مارکتینگ

بازاریابی، مراجعه به دسترس، اما مؤثر برای یادگیری در 

دانش و اطلاعات افرادی که در این راه استخوان 

هاست. این افراد های آناند و استفاده از آموزشخردکرده

ها رهبران فکری جهان بازاریابی محسوب که برخی از آن

منظور خلق شوند، تجربه، تخصص و دانش لازم بهمی

ین کار و همچندی برای افراد تازهمحتوای کاربر

خوشبختانه بسیاری از . ای را دارندهای حرفهبازاریاب

های قابل های مورداشاره، در قالب مقاله یا فایلآموزش

ای در اینترنت و بدون نیاز به هیچ هزینه گانیرادانلود به

است و از آنجایی که فراهم آورندگان این  یدسترسقابل

هستند، ر بازاریابی دیجیتال نیز مسلط محتوا معمولاً ب

ها را از طریق موتورهای جستجو و دسترسی به آن

 اند.های اجتماعی گوناگون تسهیل کردهشبکه

ها و رویدادهای مختلف وان تو شرکت در همایش. 2

های فراوانی در رابطه با وان اگرچه آموزش :وان مارکتینگ

یگر در دسترس تو وان مارکتینگ در اینترنت و منابع د

بر روی سفر برای حضور در  یگذارهیاست، اما سرما

های تخصصی بازاریابی منافعی را برای شما در همایش
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در این  بردارد که سایر منابع آموزشی از ارائه آن عاجزند.

، فرصت یسازها یا رویدادهای نِتوُرکینگ یا شبکههمایش

های مغتنمی برای شنیدن نظرات، پیشنهادها و ایده

کنید ها پیدا میرفتن از آنمتخصصان بازاریابی و کمک گ

و در جریان جدیدترین روندها و اتفاقات این حوزه قرار 

های ها و کارگاهگیرید. معمولاً در این رویدادها کلاسمی

که با شود آموزشی وان تو وان مارکتینگ نیز برگزار می

توان مهارت و دانش خود را افزایش ها میشرکت در آن

های محلی یا رکت در این همایش، شهانیعلاوه بر اداد. 

تنها باعث بهبود و تقویت مهارت وان تو وان نه یالمللنیب

شود، بلکه فرصت کم نظیری برای توسعه مارکتینگ می

در این مند یا متخصص ای با دیگر افراد علاقهروابط حرفه

 آورد.حوزه را نیز فراهم می

تو وان عنوان یک بازاریاب وان به :توسعه ارتباطات. 3

شود مارکتینگ، عمده فعالیت در ارتباط با مردم انجام می

تر باشد، به همان اندازه و هرچه دامنه ارتباطات گسترده

احتمال موفقیت بیشتر خواهد شد؛ اما پیش از تلاش در 

با عموم مردم یا مشتریان هدف، جهت توسعه رابطه 

شکل های آنلاین یا آفلاین متتوان با پیوستن به گروهمی

و دانش  پرداختهاز همفکران بازاریاب به تبادل اطلاعات 

محلی و غیر با عضویت در جوامع  .دادرا توسعه  مجموعه

محلی کوچک و بزرگ )اینترنتی و حضوری( بازاریابی 

های خلاق ت را با ذهنتوان در صورت لزوم مشکلامی

، درباره مسائل یا موضوعاتی از گذاشتبیشتری در میان 

، جیتدرسؤال پرسید و به ،آشناناوان مارکتینگ وان تو 

و علاوه بر یادگیری،  کردنفس بیشتری پیدا اعتمادبه

 داکردهیها و فرآیندهای ابتکاری و جدیدتری را پاستراتژی

 .کردو بررسی 

های دستیاری یا کارآموزی وان تو شرکت در دوره. 4

در حضور به عنوان یک دستیار یا کارآموز : وان مارکتینگ

 رینظیکنار فرد یا افراد متخصص و توانمند، یک فرصت ب

گیری و کسب و تجربه از طریق و ارزشمند برای یاد

آورد. البته دستیاری حضور در محیط واقعی را فراهم می

جمع قرارگیری در  و کارآموزی آسان نیست؛ اما هنگام

های کارآزموده وان تو وان یک تیم قوی از بازاریاب

هایی که در از اشتباهات و موفقیت نتوامی، مارکتینگ

و از این  گرفتدرس  اندها فعالیت تجربه کردهطول سال

ها علاوه، این دوره. بهکرددانش به نفع خود بهره برداری 

 .نمودتوان به سوابق یا رزومه نیز اضافه را می

های تخصصی وان تو ها و کانونعضویت در انجمن. 5

های تخصصی فقط برای ها و انجمنکانون: وان مارکتینگ

شوند؛ بلکه ینم یاندازمشاغلی مانند وکالت یا پزشکی راه

 یالمللنیصورت محلی، استانی، کشوری یا بمعمولاً به

 در حوزه مندهای توانمند و علاقهبرای عضویت بازاریاب

عضویت در  نیز در دسترس هستند. وان تو وان مارکتینگ

تخصصی وان تو وان مارکتینگ  هایها و کانونانجمن

شی های آموزمعمولاً نیازمند شرکت در برخی از دوره

تخصصی است که به افزایش اطلاعات و مهارت هرچه 

علاوه، معمولاً پس از پذیرش کند. بهبیشتر کمک می

 ییافزاهای دانشها و کارگاهطور مرتب دورهعضویت نیز به

ها ید در آنشود که برای حفظ عضویت بابرگزار می

. ضمناً این عضویت یک امتیاز رقابتی در برابر کردشرکت 

عنوان شود که برای ثبت بهاران محسوب میسایر همک

 سابقه در رزومه نیز مطلوب خواهد بود.

های آموزش وان تو وان از فرصت یبرداربهره. 6

های دانشگاهی و آموزشگاهی مرتبط با کلاس: مارکتینگ

توانند از طریق ارائه وکار میینگ و کسبوان تو وان مارکت

به توسعه دانش بندی شده های منظم و سطحآموزش

های مذکور و علاوه، سابقه حضور در دورهکمک کنند. به

 یهای دانشگاهمدرکی که از طریق شرکت در این کلاس

تواند به وزنه سنگینی برای استخدام می ،شودیدریافت م

توان ارزش نمی نکهیاوجودا، بحالنیتبدیل شود. درع

ده از آموزش رسمی را کتمان کرد، اما یادگیری و استفا

های وان تو وان مارکتینگ از مسیرهای مختلف آموزش

ها ها و پس از اتمام آنباید در طول حضور در این دوره

 لازم به ذکر استنیز همواره ادامه پیدا کند. 

کار در برای یادگیری مستمر در طول  یگذارهیسرما

عنوان حرفه وان تو وان مارکتینگ به رشد و پیشرفت به

وان تو وان  روز و ماهر کمک خواهد کرد.بهیک بازاریاب 

است که با توجه به نیاز  یادهیچیمارکتینگ فرایند پ

رساند که در جهت رفع این می جامعه، کالایی را به فروش

 است. دشدهینیاز تول

: بازار شیگرا جهت مناسب یسازوکارها -2-6

ه از بازار فروش بالقوه ریزی استراتژیک جهت استفادبرنامه
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 های آموزشیو رهبری در سازمان فصلنامه مطالعات مدیریت 

 1400(/ زمستان 4)پیاپی  4 ۀر/ شما 1 ۀدور

. توانمندسازی کیبهکی یابیبازار یا استفاده از استراتژب

رقابت در بازار با استفاده از  ییتوانا جهت فروش سازمان

باهدف  کالاها یزیربرنامه. کیبهکی یابیبازار یاستراتژ

های ریزی و برگزاری دورههی. برنامالمللنیب یبازارها

جهت آموزش فروش  سازمان کارکنانآموزش بین 

. کیبهکی یابیبازار یدر بازار و استراتژتجربیات موفق 

روی تمرکز و  یاصل یهابه شبکه یدسترسریزی برنامه

وجود . کیبهکی یابیبازار یاستراتژ یاجرا جهتها آن

 انیمشتر یازهایسازمان فروش در مورد ن در یدانش کاف

 .کاربر طیو شرا

استفاده از منابع:  جهت مناسب یسازوکارها -3-6

، ایجاد سازمان در دیجد یهادهیا یاز جستجو تیحما

جهت کسب اهداف  یگذارهیو سرما یریپذسکیرگی آماد

، ایجاد و توسعه سازمان یعال تیریمددر  وکارکسب

 .سازمان در یبر مشتر یمبتن تیریمد یهادستگاه

تلاش صورت گرفته  جهت مناسب یسازوکارها -4-6

لازم  یهاتلاشریزی جهت برنامه: دیجد یکالاها یبرا

بر دانش معتبر و مشروح از  یمبتن د،یجد یکالاها یبرا

 نیتناسب ب ریزی جهت ایجادی، برنامهمشترو بازار 

 یکالاها یتلاش لازم برا یبندو زمان هاسکیها، رنهیهز

و توسعه  ایجادریزی جهت برنامه ،هاو عرضه آن دیجد

 یعرضه کالاهاجهت  یمالمنابع  نیتأمو  اهدافتدوین 

 .دیجد

به طراحی:  شیگرا جهت مناسب یسازوکارها -5-6

ای و خبره، حرفهاستفاده از طراحان ریزی جهت برنامه

استفاده از  با زیتما جادیاریزی جهت ی، برنامهخارجمعتبر 

برخوردار  یاز بالائ رها،یتا یحاستفاده اهداف طرای، طراح

 است.

ی: تکنولوژ شیگرا جهت مناسب یسازوکارها -6-6

جستجو، توسعه و به کار  توانمندسازی سازمان در راستای

 یاز نوآور، توانمندسازی سازمان دیبردن دانش جد

وسیع، ایجاد و توسعه  یکاربرد طهیحی در کیتکنولوژ

محصولات ودن فرد بمنحصربه و توسعه قیبه تحق شیگرا

 جدید.

 یکالا یسازمفهوم جهت مناسب یسازوکارها -7-6

ریزی در واحدهای مختلف و مرتبط در برنامه: دیجد

در ذهن  دیجد یکالای ساز گاهیجا منظوربهسازمان 

ریزی در واحدهای . برنامههاآن حاتیو ترج انیمشتر

 بازاری، طراحارتقاء  منظوربهمختلف و مرتبط در سازمان 

 یهایژگیوبا  ی هر بخشطراح یهایژگیو تعریف ف وهد

 .کالا شدهفیکاملاً تعر

 یکالا تیریمد جهت مناسب یسازوکارها -8-6

توسعه  به ازای ریمد کی نیتأمریزی جهت برنامه: دیجد

، توسعه و جستجوریزی جهت ، برنامهدیجد یکالاهر 

ریزی جهت ، برنامهافراد نیبهتر یریکارگبه و نیتأم

 ی.افهیچندوظ یهامیها در تپروژه یمتقس

: مند بودننظام جهت مناسب یسازوکارها -9-6

توسعه  ریوکار و مسکسب طهیحریزی جهت تدوین برنامه

، توانمندسازی سازمان در در بلندمدت دیجد یکالاها

مستمر بر عرضه  یگذارهیسرماایجاد و توسعه  راستای

 یهابرنامهریزی جهت تدوین برنامه دیجد یکالاها

ریزی جهت تدوین ، برنامهدیجد یکالاها یبلندمدت برا

و  ریبا توجه به تصو د،یجد یکالاها یهااهداف و نقش

 سازمان. برند

 

 منابع فهرست 

گرایش به پذیرش تغییر سازمانی  ریارزیابی تأث (1

رضایت مشتریان با در نظر گرفتن متغیر  شیبرافزا

حسینی،  :ندهنویس، مند رابطه بازاریابی میانجی

 »مجله: مدیریت فردا  عامری، زهرا؛ سیدمحمدحسن؛

 ISC (19/پژوهشی-علمی 50شماره  - 1396بهار 

 (130تا  112از  -صفحه 

 رابطه بازاریابی دهدهنلیبررسی ارتباط عوامل تشک (2

 رنجبریان، بهرام؛ :نویسنده، با وفاداری مشتریان مند

دهای مجله: راهبر رضایی، تورج؛ براری، مجتبی؛

 ISC 19شماره  - 1391بهار و تابستان «بازرگانی 

 (14تا  1از  -صفحه  14)

بر  مند رابطه بازاریابی بررسی تأثیر ابعاد ارزشی (3

، تلفن همراه یاهیوفاداری مشتری به برند گوش

مجله: مدیریت  ظهوری، بهاره؛ ونوس، داور؛ :نویسنده

 2شماره  -، دوره سوم 1390تابستان  «بازرگانی 

 (172تا  149از  -صفحه  24) ISC/پژوهشی-علمی

بر مند  رابطه بازاریابی هایاستراتژی ریبررسی تأث (4

مندی مشتریان و وفاداری مشتریان بانک رضایت



      51   /...  فروش كالاهای جديد با آموزش روش وان تو وان ماركتينگ  یارائه الگوو همکاران  /  زادهیصف
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بوداقی  وظیفه دوست، حسین؛ :نویسنده، انصار

مجله:  عبدلی، مریم؛ خواجه نوبر، حسین؛

 - 1396پاییز  «های مدیریت راهبردی پژوهش

از  -صفحه  ISC (23/پژوهشی-علمی 66ه شمار

 (155تا  133

ی مشتریان بر وفادار مند رابطه بازاریابی ریبررسی تأث (5

 رابطه بازاریابی افتهیبا استفاده از مدل توسعه

(، موردمطالعه: شرکت بیمه ملت ) (ERM)مند

 :نویسنده قاضی زاده، مصطفی؛ :نویسنده مسئول

عنبری،  هرنوش؛عباسپور، م بیگی نیا، عبدالرضا؛

 1390تابستان  «مجله: راهبردهای بازرگانی  احسان؛

 (422تا  407ز ا -صفحه  16) ISC 17شماره  -

محصول  یهایژگیو مند رابطه بازاریابی بررسی تأثیر (6

بر ادراکات و قصد پذیرش محصولات جدید: در 

باقری، سید  :نویسنده، صنعت محصولات الکترونیک

 «ی مدیریت اجرایی مجله: پژوهشنامه محمد؛

-علمی 5شماره  -، سال سوم 1390ی اول نیمه

 (52تا  29از  -صفحه  24) ISC/پژوهشی

بر  مند رابطه بازاریابیی هاکیتاکت ریبررسی تأث (7

، رضایت و وفاداری مشتریان )شرکت بیمه ایران(

اکبری،  نجات، سهیل؛ شیرخدایی، میثم؛ :نویسنده

،  1394بهار  «ی نوین مجله: تحقیقات بازاریاب امیر؛

 ISC (20/پژوهشی-علمی 1شماره  -سال پنجم 

 (148تا  129از  -صفحه 

 هایگذاری بر روی تاکتیکبررسی تأثیر سرمایه (8

بر قدردانی و وفاداری مشتریان در  مندرابطه بازاریابی

های فروشی )مطالعه موردی: مشتریان فروشگاهخرده

فی زاده، نادره نج :نویسنده، ای هاکوپیان(زنجیره

 «مجله: مدیریت بازاریابی  تابزر، افسانه؛ ادات؛الس

 12) 41شماره  -، سال سیزدهم 1397زمستان 

 (32تا  21از  -صفحه 

در  مند رابطه بازاریابی عوامل مؤثر بر ریبررسی تأث (9

فروشنده )مطالعه موردی  -روابط کامل خریدار 

نور بخش، سید  :نویسنده، شرکت بهمن دیزل(

 «مجله: مدیریت بازاریابی  پشنگ، لیلا؛ مران؛کا

صفحه  20) 13شماره  -، سال ششم 1390زمستان 

 (114تا  95از  -

بر  مندرابطه بازاریابی هایبررسی تاثیرتاکتیک (10

وفاداری رفتاری با نقش واسطه قدرشناسی مشتری 

، )مورد مطالعه: اعضای باشگاه مشتریان چرم مشهد(

 شیرخدایی، میثم؛ حسن؛حسینی، ابوال :دهنویسن

بهار و  «مجله: راهبردهای بازرگانی  نامور، مائده؛

 ISC/پژوهشی-علمی 29شماره  - 1397تابستان 

 (71تا  54از  -صفحه  18)

برای ورود به  مند رابطه بازاریابیی هابررسی مؤلفه (11

مجله:  مولوی، مهدی؛ :نویسندهی، المللنیبازارهای ب

 -، سال چهارم 1395شهریور  «سانه مدیریت ر

 (40تا  33از  -صفحه  8) 22شماره 

حسی و  بازاریابی مند، رابطه بازاریابی بررسی نقش (12

شیدائی  :نویسنده، حمایتی در وفاداری مشتریان

 فاریابی، محمد؛ فضل زاده، علی رضا؛ حبشی، اکبر؛

 -، سال نهم 1393پاییز  «مجله: مدیریت بازاریابی 

 (138تا  113از  -صفحه  26) 24شماره 

 بهبود وفاداری مشتریان با استفاده از رویکرد (13

استراتژیک )مطالعه موردی:  مندرابطه بازاریابی

 :نویسنده، ها(وابسته به بانک های بیمهشرکت

رضایی  نور بخش، سید کامران؛ صحت، سعید؛

پاییز  «نامه بیمه مجله: پژوهش دهی، لیلا؛حاجی

 ISC (24/پژوهشی-علمی 115شماره  - 1393

 (176تا  153از  -صفحه 

بر  مند رابطه بازاریابی تاثیر ابعاد تاکتیک های (14

وفاداری مصرف کنندگان پوشاک ورزشی با استفاده 

 رضایی، زهره؛ :نویسنده، از متغیر میانجی رضایت

محمدی،  بخیت، معصومه؛ منصوری، حسین؛

 - 1395پاییز  «جله: بازاریابی پارس مدیر م مرتضی؛

 (67تا  56از  -صفحه  12) 4شماره 

بینی تعاملات آینده بر پیش مندرابطه بازاریابی تأثیر (15

مشتریان و بانک )مورد مطالعه بانک ملت شهر 

دیندار  باقری بهروز، حسین؛ :نویسنده، تهران(

مجله: مدیریت  گیوریان، حسن؛ فرکوش، فیروز؛

 32شماره  -، سال یازدهم 1395پاییز  «بازاریابی 

 (54تا  41از  -حه صف 14)

بر عملکرد اعزام نیروی کار  مندرابطه بازاریابی تأثیر (16

 :نویسنده مسئول، در صنعت کاریابی خارج از کشور
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میداندار،  مولایی، لیلا؛ :نویسنده رحیمی اقدم، صمد؛

 «مجله: مدیریت کسب و کارهای بین المللی  فهیمه؛

 20) پژوهشی-علمی 3شماره  - 1397زمستان 

 (164تا  145از  -صفحه 

 –بر کیفیت روابط مشتری  مندرابطه بازاریابی تاثیر (17

 عسگرپور، عسکر؛ :نویسندهمالی،  عملکرد و فروشنده

بهار  «مجله: مدیریت بازاریابی  راه چمنی، احمد؛

از  -صفحه  22) 34شماره  -دهم ، سال دواز1396

 (132تا  111

ان )مورد بر وفاداری مشتری مندرابطه بازاریابی تأثیر (18

 :نویسنده، مطالعه: بانک صادرات استان مازندران(

شعبانی نژاد،  ولایتی شکوهی، رضوان؛ کریمی، آصف؛

، 1395بهار  «مجله: مدیریت بازاریابی  اسماعیل؛

 (71تا  59از  -صفحه  13) 30شماره -سال دهم 

تاثیر عوامل مرتبط با مشتری بر وابستگی و تعهد  (19

 بازاریابی هایبرنامه مشتریان به واسطه پذیرش

 نیا، فریبرز؛رحیم شیرازی، بهناز؛ :نویسنده، مندرابطه

مجله: چشم انداز مدیریت بازرگانی  مرتضوی، سعید؛

 ISC/پژوهشی-علمی 59شماره  - 1395تابستان  «

 (87تا  69از  -صفحه  19)

 :نویسنده، مند رابطه بازاریابی تاثیر هوش هیجانی بر (20

مجله:  الی زاده اردلان، ارغوان؛و یعقوبی، نورمحمد؛

 - 1394تابستان  «چشم انداز مدیریت بازرگانی 

از  -صفحه  ISC (18/پژوهشی-علمی 55شماره 

 (178تا  161

 بازاریابی تباط دانشگاه و صنعت از دیدگاهتحلیل ار (21

 :نویسنده، با رویکرد معادلات ساختاری مند رابطه

: مجله منصوری، لقمان؛ شیهکی تاش، مهیم؛

 - 1396تابستان  «های مدیریت عمومی پژوهش

از  -صفحه  ISC (30/پژوهشی-علمی 36شماره 

 (210تا  181

در  ( . بررسی نقش خود آگاهی از چهره1391حامد) (22

رابطه بین ارزش مادی و خودآگاهی از برند در فرایند 

تصمیم گیری خرید ) پایان نامه ارشد مدیریت 

 ( . 1391، پاییز بازرگانی، دانشگاه آزاد قزوین

نور با  های پیامحفظ و جذب دانشجو در دانشگاه (23

مند، کیفیت خدمات و  رابطه بازاریابی نقش ارکان

 شجریان، بابک؛ :نویسنده، رضایت دانشجویان

یوسف حاجی اصغری،  نیکخواه تکمه داش، یونس؛

مجله: مطالعات نوین کاربردی در مدیریت،  سید؛

 2شماره  - 1397ان تابست «اقتصاد و حسابداری 

 (91تا  71از  -صفحه  21)

( . شناسایی موانع و 1396سفیانیان . معصومه )  (24

د در محدودیت های اجرای بازار یابی رابطه من

شرکت ها بیمه دولتی در ایران . مجله مدیریت 

 .  16-1، صفحه  2بازرگانی، پیش شماره 

( . بررسی تأثیر جنسیت بر 1396سهرابی . شهاب )  (25

ان وفاداری مشتریان با استفاده از رویکرد بازار میز

یابی رابطه مند مجله مدیریت توسعه و تحول. شماره 

 . 1396، بهار  4

داری مشتریان بیمه اتومبیل طراحی الگوی وفا (26

 شرکت های بیمه با تأکید بر نقش پیوندهای

 صمدی، سعید؛ :نویسنده، مند رابطه بازاریابی

طولابی،  ف، یاسان الله؛پوراشر مطهری نژاد، فاطمه؛

 - 1393تابستان  «مجله: پژوهشنامه بیمه  زینب؛

از  -صفحه  ISC (22/پژوهشی-علمی 114شماره 

 (88تا  67

و وفاداری  مند رابطه بازاریابی مدل ارتباطیطراحی  (27

 :نویسنده، مشتریان استخرهای دولتی شهر تهران
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Abstract 

The purpose of this study is to provide a model for the sale of new goods through the one-to-one marketing 

method. Since in applied research, the main goal is not only scientific discovery, but also to test and study 

the application of knowledge, so the method of this research is applied in terms of purpose and has been 

done by exploratory method. The data collection method is mixed (quantitative and qualitative) and the data 

collection tool is interviews with experts by conducting specialized interviews in Delphi method and a 

questionnaire. Therefore, 375 people from the market of selling new goods by one-to-one marketing method 

(in the quantitative section) and 17 experts and specialists in this field (in the qualitative section) participated 

in this research. The collected data were analyzed by descriptive and inferential methods through SPSS 16 

and Smart PLS software. The results showed that the components of the model of selling new goods through 

one-to-one marketing include method systematicity, technology orientation, design orientation, market 

orientation, resources use, the basis of efforts for new goods, conceptualization of new goods, and finally 

new product management; the model has a good fit and all its relationships are significant. Therefore, it can 

be concluded that this model is valid. 

 

Keywords: One-to-one marketing, person-to-person marketing, relationship marketing, customer 

relationship management. 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 


