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 چکیده

است. از آن جايي كه در  ارائه مدلي جهت بازار فروش كالاهاي جديد به روش وان تو وان ماركتينگ هدف پژوهش حاضر

و بررسي كاربرد دانش است، بنابراين روش اين پژوهش هاي كاربردي هدف اصلي صرفا كشف علمي نيست، بلکه آزمودن 

تحقيق از نظر هدف كاربردي است و به روش اكتشافي انجام شده است. نحوه گردآوري داده ها به روش آميخته )كمي و كيفي( 

ه مي و پرسشنام هاي تخصصي به روش دلفي،صورت گرفته است و ابزار گرد آوري داده ها مصاحبه با خبرگان با انجام مصاحبه

 17)در بخش كمي( و بازار فروش كالاهاي جديد به روش وان تو وان ماركتينگ نفر از  375باشد. لذا بر همين اساس، تعداد 

 يجمع آور يداده ها ليو تحل هيتجزنفر از خبرگان و متخصصان اين حوزه )در بخش كيفي( در اين پژوهش همکاري كردند. 

پس از انجام پژوهش نتايج نشان . شدانجام  Smart PLSو  SPSS 16نرم افزار  قيطر از يو استنباط يفيشده، به دو روش توص

 يه براتلاش صورت گرفت يبازار، استفاده از منابع، مبنا شيگرا ،يبه طراح شيگرا ،يتکنولوژ شينظام مند بودن، گراداد كه: 

بازار فروش كالاهاي جديد هاي حت عنوان مولفه؛ تديجد يكالا تيريمد تيو در نها د،يجد يكالا يمفهوم ساز د،يجد يكالاها

 ؛ مورد تائيد قرار گرفت. آزمون هاي برازش مدل، نشان از اعتبار مدل داشت.به روش وان تو وان ماركتينگ

 

 "يارتباط با مشتر تيريمد"، "رابطه مند يابيبازار"، "نفر به نفر يابيبازار"، "وان تو وان يابيبازار"ها: کلید واژه
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 . مقدمه1

نياز خود شناحتي،امروزه به دلايل متعددي لازم و ضروري 

است .موضوع دهکده جهاني و گستردگي و خصوصيات اين 

بازارها،شناخت بيش از پيش صحيح و علمي، براي شناسايي 

نقاط ضعف و قوت را ضروري ميسازد سرآغاز اين حركت 

 است تا بتوانيم به فهم و درک بهترنقطه شناخت خود 

 شناخت اقتضايات.،برسدآشکار و پنهان مشتريان  يازهاين

 بنابراين،. گي رقتن به سمت اهدافچگون و ضروري است

و  تيبه اهم ينمسئله شروع شده و همچن يانفصل با ب ينا

تا . پرداخته شده است پژوهشو سوالات  اهداف، ضرورت

بر خلاف ساير  فرد به فردموضوع بازاريابي  21آغاز قرن 

ردازي كمتر پ ي مديريت در حوزه عملياتي و نظريهها حوزه

مورد تاكيد و توجه قرار ميگرفت اما امروزه اين مبحث به 

طور ويژه مورد توجه قرار گرفته و نظرات بسياري را در 

هاي  حوزه تحقيق و پژوهش به خود جلب كرده و باب

هاي آتي به روي محققين  جديدي را پيرامون پژوهش

 يبايبازار ييک به يک در واقع نوع يابيبازار .گشوده است

ختلف رفتار م»ساده است:  دهيا کيبر  يمند بوده و مبتنرابطه

 نکهيا يبرا دهديها نشان متجربه«. مختلف انيبا مشتر

شود  ليموفق تبد ريمد کيبه  يابينوع از بازار نيدر ا يريمد

 انيقادر باشد رفتار شركت خود را بر اساس مشتر ديبا

از  ي: چه اطلاعاتنکهيدهد با توجه به ا رييه فرد تغمنحصر ب

 نديگويبه ما چه م انيمشترو  ميمنحصر به فرد دار انيمشتر

( در صنايع 2014)پرسادو و همکاران،(.خواهندي)از ما چه م

توليدي همواره دغدغه آن توليد محصولاتي است كه بتواند 

باعث افزايش رضايت مندي مشتريان و طول عمر 

ت خود گردد كه علاوه بر كسب سود مناسب محصولا

همواره به خلق محصولات جديد جهت كسب مزيت رقابتي 

نيز دست يابد.اما تحقيقات نشان داده اگر يک محصول جديد 

به درستي بازاريابي نگردد باعث خواهد شد تا فروش اين 

محصول با شکست مواجه شده و از چرخه توليد شركت 

                                           
1 oneس-to-one-marketing (1:1 marketing) 

شکست محصولات جديد را مي  بيرون رود كه دليل اصلي

توان عدم بازاريابي مناسب دانست كه با توجه به اينکه 

مشتريان در عصر حاضر بيشتر سعي دارند به صورت فردي 

در خصوص محصولات اطلاعات كسب نمايد توجه به 

بازاريابي فردي مي توان نقش مهمي در بازاريابي محصولات 

شان جربي پژوهش نجديد داشته باشد.از سوي ديگر ادبيات ت

داده كه بازاريابي فردي با توجه به نقش و اهميت آن كمتر 

مورد توجه پژوهشگران قرار گرفته و در برخي تحقيقات 

مشابه نيز به دليل تفاوتهاي فرهنگي و نگرشي در افراد يافته 

هاي متناقصي وجود دارد كه اين جنبه هاي مبهم باعث شده 

رد به فرد بيشتر شده و تا توجه به مقوله بازاريابي ف

پژوهشگران سعي نمايند به طرق مختلف بدان بپردازند.در 

اين راستا در پژوهش حاضر هدف تحقيق پاسخگوئي به اين 

مدل فروش كالاي جديد به روش وان سئوال اصلي است كه 

 طيتو وان ماركتينگ بر اساس مولفه تاثير گذار ريسک و مح

 چگونه است؟

 ظری. مروری بر ادبیات ن2

 (نفر به نفر) 1یک به یکبازاریابی 

به یک یک  یابی  طه بازار يابي راب بازار ند در واقع نوعي  م

رفتار مختلف با »بوده و مبتني بر يک ايده سااااده اسااات: 

 1: 1 يابيبازار اي کيبه  کي يابيبازار «.مشاااتريان مختلف

ا ب يردتجربه ف کياسااات كه بر داشاااتن  ياساااتراتژ کي

 شيها باعث افزاتعامل يسازيكند. شخصيم ديتأك انيمشتر

فادار بالا يمشاااتر يو بازده  ما ييو  در  يگذارهياز سااار

هوم مف کيلزوماً ، کيبه  کي يابيبازار. شاااود يم يابيبازار

 کي يابيبازار کرديرواهميت روي آوردن به . سااتين ديجد

د ز بدو تولاساات. ا مهم به اندازه خود تجارت باًيتقر کيبه 

در مورد  اطلاعاتي را كساااب و كارها،تجارت، صااااحبان 

هبود ب يدانش برا نيخود به خاطر داشته اند تا از ا انيمشتر

ستفاده كنند. سي خدمات و رونق فروش ا ساپ  (2 ،2017) 

دهد براي اينکه مديري در اين نوع از ها نشاااان ميتجربه

2 SAP.SE 
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اشد رفتار ادر ببازاريابي به يک مدير موفق تبديل شود بايد ق

شركت خود را بر اساس مشتريان منحصر به فرد تغيير دهد 

 با توجه به اينکه:

 .چه اطلاعاتي از مشتريان منحصر به فرد داريم 

 خواهند(.گويند )از ما چه ميمشتريان به ما چه مي 

ابي بازايايجاد و مديريت رابطه فردي با تک تک مشتريان 

ک به تبي سنتي با بازاريابي است. تفاوت بازاريافرد به فرد 

 3در اين است كه در بازاريابي سنتي سهم بازار محصول تک

ص شاخنک به تک است ولي در بازاريابي نشانه موفقيت 

 است 4از تعداد مشتريبيشتري موفقيت، سهم 

بازاريابي يک به يک، بازاريابي انبوه  (.5،2011)استرتين

 «اريابي يک به يکباز»توانيد تفاوت نيست. در شکل زير مي

 را ببينيد:« بازاريابي انبوه»با 

 

 
، 6جونویسوب یتون)منبع: « انبوه یابیبازار»با  «کیبه  کی یابیبازار»تفوات میان 

2016) 

عاملي ت ، بازاريابي فرد به فرد، بازاريابيبازاريابي مستقيم

ذاري براي تأثير گاتي تبليغيهاي است كه از رسانه نظامندي 

 يا معامله در هر موقعيتي، استفاده سنجشبر يک پاسخ قابل 

در وريمي كند. ناشر مجله بازاريابي مستقيم، پيت هوک جون

ايگاه يک پوجود : در بازاريابي مستقيم، اين مورد معتقد است

اصل زير را پنج ضروري است كه  -پرونده مشتري-داده ها 

 :(7،2012در بر ميگيرد )تانر و رايميوند

                                           
3  market share  

4 customer share 
5Starostin  

ه ارتباط دو سوي بودن بازاريابي مستقيم:نظام تعاملي  .1

تري از مشتري و بازارياب اطلاعات و بازخورد دقيق 

 .مصرف كننده در اختيار سازمان قرار ميدهد رفتارهاي

سبت به نپاسخگويي مصرف كننده در بازار يابي مستقيم  .2

در واقع پاسخ قابل اندازه پيشنهاد، همواره وجود دارد. 

ويژگي هاي پاسخگويان و غير پاسخگويان را مي  گيري،

 تواند از يکديگر تفکيک نمايد.

و زمان مبادله مکان بين خريدار و فروشنده، در مبادله  .3

و مکاني سفارش مي تواند در هر زماني اهميتي ندارد و 

 محصول را تحويل داد.حتي منزل مصرف كننده 

پاسخ قابل اندازه گيري است. دربازاريابي مستقيم  .4

دقيقا هزينه هاي ايجاد ارتباط و بازاريابان اجازه دارند تا 

دليل رشد فوق د كه درآمد حاصل از آن را محاسبه كنن

 است .لعاده بازاريابي مستقيم ا

وجود يک پايگاه داده ها از اطلاعات مربوط به مصرف  .5

سمت يک است. ارتباطات به ضروري و لازم كننده 

مشخص از طريق اطلاعات مصرف كننده كسب وكار 

همان پايگاه هاي اطلاعاتي نوسط بازار ياب مستقيم 

ه ، شناختبالقوهكه به عنوان يک مشتري  ميشودهدايت 

 ايجادبا سازمان شده است. دسترسي به مخاطبان هدف 

از ديگر تواناييهاي بازاريابان اين نوع از منافع مناسب، 

 .بازاريابي است

 کیبه  کی یابیتاریخچه بازار

اگرچه از اوايل پيدايش اينترنت به نوعي از بازاريابي نفربه 

است ولي شروع عملي آن با گسترش شدهنفر استفاده مي

هاي مرتبط با آن همراه بوده و از و توسعه فناوري اينترنت

ه آينده بازاريابي نفر ب»شروع علمي آن نيز با انتشار كتاب 

توسط دان پپرز و مارتا راجرز مقارن  1۹۹3در سال « نفر

توان از مشتريان است. به باور نويسندگان اين كتاب مي

 منفعت كسب نمود و براي اين منظور ٪100طور كامل و به

6 Tony Soebijono, 2016 

7 Tanner J. & Raymond 

https://dastyaresabz.ir/%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%d9%88%db%8c%d8%b1%d9%88%d8%b3%db%8c-%da%86%db%8c%d8%b3%d8%aa%d8%9f/
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يزان يا م« سهم مشتري»را به « سهم بازار»بايستي تمركز از 

 يلدل دو درآمد قابل كسب از هر يک از مشتريان تغيير داد.

 افزايش و اخير دهه چند در كار بازار به زنان هجوم،اجتماعي

ا مستقيم ر –تبليغات پاسخ والدي،  تک خانوارهاي تعداد

را نان خريد مردان و هم زهمچنين مشغله  رشد داده است،

كرده است وتاجايي كه وقت خود را صرف مشکل  براي شان

پيدا كردن محل پارک اتومبيل در كنار فروشگاه ها نمينمايند 

ک يوظايف بازاريابى فرد به فرد را به سادگي  (.8،2012)ادليا

كه البته نياز به هماهنگي با انجام خواهد دادوب سايت 

ند سلايق كاربران خودرا وب سايتى كه بتوا كاربران دارد .

كاوى را بکار هاى دادهتواند درخواستبينى نمايد، مىپيش

ى نويسى تخصصهاى برنامهنياز به مهارتاين سايت ها  برد.

مخاطب هاي و باشند از نظر فنى بهترينبايد دارند. آنها 

هاى ههزين اوصاف. با اين زيادي را در بين عموم پيدا مينمايند

 .تندبسيار بالا هسها اين گونه سايت هماهنگيو نويسى برنامه

 و بازاریابی رابطه مند کیبه  کی یابیبازار

در گرو اجراي درست بازاريابي  کيبه  کي يابيبازارتحقق 

 زيرمجموعه و کيبه  کي يابيبازاررابطه مند است. در واقع 

جزئي از بازاريابي رابطه مند است. اما قبل از ورود به مبحث 

ابي رابطه مند يادآوري اين نکته ضروري به نظر ميبازاري

در كليه اين مراحل « ارتباط با مشتري»رسد و آن اهميت 

 مداريمديريت ارتباط با مشتري از مفهوم مشترياست. 

گيرد و به تدريج به منظور افزايش ارتباط بين سرچشمه مي

و مشتريان در صنعت استفاده شده است. مديريت  هاشركت

با مشتري براي پيدا كردن و حفظ بهترين مشتريان و  ارتباط

كنند، توسعه روابط بلند مدت با مشتريان وفادار استفاده مي

 (2017و همکاران،  ۹)ليو .نمايندسود بيشتري كسب مي

بر  كنندهمديريت ارتباط بامشتري دركي از رفتار مصرف

( 2011، 10كند)امريتهاي چندگانه فراهم مياساس ديدگاه

                                           
8 Adeola 

9 Liu 
10 Amrit 

11 Show Ing Wu, China Long Lou 

12 Kolakota and Robinson 
13 Burhan 

كمک فن آوري و اطلاعات، مديريت ارتباط با مشتري  هب

هاي داخلي و خارجي شركت را براي توسعه روابط فعاليت

مثبت و تعاملي با مشتري به منظور دستيابي به اهداف 

، 11كند. )شو اينگ وو،چين لانگ لوسازماني ادغام مي

مديريت ارتباط با  (2013، 12كولاكوتا و رابينسون(و )2012

به عنوان عمل يکپارچه يک سازمان براي توسعه مشتري را 

ند. گيرهاي خدمات در نظر ميفروش، بازاريابي، و استراتژي

يک شركت به شناسايي نيازهاي مشتريان واقعي با يکپارچه 

سازي فرآيندها و تکنولوژي نياز دارد، و لازم است كه 

خدمات خود را به منظور افزايش رضايت مشتري و وفاداري 

، 15؛ ايگان2014، 14باتل؛ 2013، 13هبود دهد)بروهنانان ب

مديريت ارتباط با مشتري هسته استراتژي بازرگاني  (.2018

هاي خارجي را براي است كه فرايندهاي داخلي و شبکه

ايجاد و ارائه ارزش به مشتريان هدف ادغام كرده و در 

ها بايد در (. هتل2014 دهد)باتل،نهايت، سود را افزايش مي

اول مديريت ارتباط با مشتري را براي ارائه خدمات درجه 

بهتر و برآورده كردن نيازهاي مشتريان، جذب و حفظ 

هايي مشتريان، و ايجاد روابط خوب تعاملي پياده سازند. هتل

هاي مديريت ارتباط با مشتري براي پيدا كردن كه از سيستم

بهترين مشتريان و خدمت به بازار هدف خود استفاده 

 کردعمل و داده افزايش رامند ند، اثرات بازاريابي رابطهكنمي

 (2017، 17؛ سويف201۹، 16مريل) كنندمي تقويت را تجاري

مند بر يک فرايند طولاني مدت، با هدف بازاريابي رابطه

ر كند. دهاي بلند مدت به مشتريان تاكيد ميانتقال ارزش

ي كه دو لبرد است، به شک-اصل، مفهوم بازاريابي بر پايه برد

طرف از ارزش و سود متقابل ناشي از روابط بلند مدت با 

چشم ( 201۹، 1۹بيکر ؛201۹، 18مشتريان بهره ببرند)گمسن

مند افزايش ارزش شركت از طريق ايجاد انداز بازاريابي رابطه

 (.2013 روابط بلند مدت با مشتري است )بروهن،

14 Battle 

15 Igan 
16 Meryl 

17 Swift 

18 Gimson 
19 Baker 
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  مندپارادایم بازاریابی رابطه

قا به انت بازاريابي مبتني بر آميزه وارد در واكنش  داتي كه بر 

شااد، گرونروس تعريفي از رابطه در بازاريابي تنظيم و ارائه 

بازاريابي عبارت اسااات از ايجاد،  به گفته وي هدف  داد. 

حفظ و تقويت روابط با مشاااتري اسااات، به گونه اي كه 

بادلات  له از طريق م عام هداف هر دو طرف در گير در م ا

تحقق يابد. وي پايه هاي اصااالي پارادايم متقابل و تأمين 

مند را بر مفهومي قرارداد كه اولين بار توسط بازاريابي رابطه

سط  صاحبنظران ب سط ديگر  شد كه تو لئوناردو بري مطرح 

ستوفريافت. ديدگاه بازاريابي رابطه  مند همچنين مرهون كري

ياني  كه در گساااترش حوزه و قلمرو م بالانتين اسااات  و 

شتند. ديدگاه آنها مبتني بر تئوريک آن،  شمگير دا شي چ تلا

 نکات ذيل است:

  تأكيد بر تعامل بين مشتريان و عرضه كنندگان كه ايجاد

رابطه را به جاي معامله در كانون توجه قرار مي دهند ) 

 تطابق با بازارهاي خارجي(.

 مند بر حداكثر سازي ارزش مادم ديدگاه بازاريابي رابطه

هاي خاصي از مشتريان متمركز  العمر مشتريان و بخش

 است.

 مند به توسعه و تقويتاستراتژي هاي بازاريابي رابطه 

روابط با تعدادي از بازارهاي اصلي و كليدي معطوف 

است كه علاوه بر ايجاد روابط قوي با مشتريان و عرضه 

كنندگان بازار مراجعان، بازار تأثير گذاران، بازارهاي 

داخلي )همکاري با كاركنان( جذب نيروي انساني، بازار 

 را نيز در بر مي گيرد.

هميت ارائه خدمات به مشااتري و بازاريابي ارتباط نزديکي ا

مديريت مي  به طور مجزا  باً  غال كه  ند. هر چند  با هم دار

شوند. هدف ديدگاه بازاريابي رابطه مند، برقراري انسجام و 

شد ) صر مي با سه عن و  توفرسيكريکپارچگي كامل بين اين 

 (2012، 20همکاران

                                           
20 Christopher, Payne, Ballantyne 

ايده كيفيت فراگير، حيطه مديريت كيفيت را در برابر تمامي 

عملکردها جهت ارتباط فراگير بين شاااركت با مشاااتريان، 

تأمين كنندگان و ديگر بازارهاي اصلي اش توسعه مي دهد. 

مديريت كيفيت فراگير موجب اعمال كنترل بر  کارگيري  ب

بازاريابي خدمات هزينه هاي بازاريابي مي شاااود. توساااعه 

منجر به پيدايش ديدگاه هاي جديدي شاااد كه بيشاااتر بر 

روابط بلند مدت و نزديک تر با مشااتري تکيه داشاات. در 

نتيجه بازاريابي مبتني بر معامله كه تنها بر فروش محصاااول 

تمركز داشااات به رابطه پايدار و بلند مدتي كه بر ساااطوح 

ار يفيت اسااتوبالاتري از ارائه خدمت، تماس با مشااتري و ك

مند و ، تفاوت بازاريابي رابطه2-2اسااات تغيير كرد. جدول 

 معاملاتي را نشان مي دهد.
، نی، پستوفریکرمند و معاملاتی )منبع: تفاوت بین بازاریابی رابطه -2-2جدول 

 (2012، نیبالانت

 
 ب( پیشینه تحقیقات

 مطالعات داخلی -1

 ريتأثنوان ( در مقاله اي با ع13۹7منصوري و همکاران )

گان كنندمصرف  ديبر رفتار خر يفروش شخص يشاخص ها

 يهايژگيو ،يشخص يهايژگيوبيان داشتند كه  جوان

ارائه شده توسط فروشندگان  جيارائه كالا و ترو ،يفروشگاه

 يدارند. به طور كل يداريمعن ريجوانان تأث ديبر رفتار خر

و  فروش؛ صداقت فروشنده، مهارت شيافزا زانيم يبرا

 يارائه شده در كنار فضا يمناسب كالا تيفيك ،ييتوانا

 يركن اصل ديفروش با نيمطبوع و مناسب فروشگاه در ح

 فروشندگان باشد.
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عوامل  يبندتياولو( در مقاله اي با عنوان 13۹4كنعاني )

 بيان داشت كه ديو فروش محصول جد يابيمؤثر بر بازار

 ييمحصولات غذادر بازار  انيمشتر يهاو خواسته ازهاين

اقدامات مناسب در  جه،ياست. درنت رييشدت درحال تغبه

 ازهاين نيا ييدر شناسا يو فروش، نقش مهم يابيبازار نةيزم

در مرحلة پرتاپ و  ييغذا ديمحصولات جد تيو موفق

 يبندتيبه اولو ق،يتحق نيمحصول به بازار دارند. ا ياندازراه

توسعة  نديروش فراو ف يابيعوامل مؤثر بر مرحلة بازار

كوچک و متوسط فعال در  يوكارهادر كسب ديمحصول جد

 قيتحق . روشپردازديم ييغذا يفناور -ستيحوزة ز

نفر از  مصاحبه با ده ،يفياست. در بخش ك ياكتشاف -ختهيآم

در حوزة  يو استادان دانشگاه رانيخبرگان از جمله مد

صورت  ييغذا يفناور -ستيو ز ديجد حصولتوسعة م

 يارسشنامهپ ،يفيك جيبا استفاده از نتا يرفت و در بخش كمگ

پرسشنامه  64شد كه  عينفر از خبرگان توز 80 انيو م هيته

انجام  ليتحل SPSS20افزار نرم قيعودت داده شد و از طر

 يابيازارب ةختيچهار عامل آم دييتأ نيپژوهش مب جيگرفت. نتا

فروش  و يابير( در بعد بازاعيو ترف عيتوزمت، محصول، ي)ق

آزمون نشان داد  جياست. نتا ديتوسعة محصول جد نديفرا

 تياهم يدارا عيو توز عيمحصول، ترف مت،يق بيترتبه

(، اولويت بندي عوامل بازاريابي 13۹2كاظمي عماد ) هستند.

مند در بانک كشاورزي شعبه ابهر)پايان نامه كارشي رابطه

هدف اصلي (. 13۹2ارشد دانشگاه آزاد اسلامي واحد ابهر، 

ثر بر ؤمند ماولويت بندي عوامل بازاريابي رابطه ،تحقيق اين

ميزان رضايت مشتريان كليدي بانک كشاورزي از ديد همين 

گروه ازمشتريان بوده است. با توجه به اينکه نظام بانکي يکي 

ازمهم ترين اركان اقتصادي كشور است، رشد و شکوفايي 

ها  بستگي به طرز كار بانکياركود ساختاراقتصادي كشورها 

دارد. سرمايه موجود در بانک ها منبع اصلي خريد 

منبع  ،محصولات وخدمات و وام ها و تسهيلات اعطايي آنها

 ،ايجاد اعتبار براي تمام واحدهاي اقتصادي اعم ازخانواده ها

ها و دولت است. برمبناي مدل نظري شركت ،مشاغل

 تبادل،جتماعيفعاليت هاي ا،فعاليت هاي فروش،تحقيق

اطلاعات ونظارت بررابطه به عنوان متغير هاي مستقل و 

ميزان رضايت مشتريان كليدي بانک كشاورزي به عنوان 

متغير وابسته مورد بررسي قرار مي گيرند. اين تحقيق برمبناي 

ارائه 2000مدل ارائه شده توسط اسپيس ومن سو كه درسال

به عناصري مي  نموده اند بنا شده است.اسپيس در مدل خود

در توسعه و نگهداري روابط ،پردازد كه از نظر مديران شعب

دربرگرفتن فعاليت  ،با مشتريان مهم است. مزيت اين مدل

هاي اجتماعي در آن است كه سازگار با محيط كشورهاي 

 آسيايي و كشورهاي در حال توسعه مي باشد.

 مطالعات خارجی-2

و  يمدل سازعنوان ( در مقاله اي با 2018لي و همکاران )

ر دبيان داشتند كه  دهان به دهان يابيبازار ليو تحل هيتجز

به دهان  دهان يابيارتباطات بازار يسنت غاتيبا تبل سهيمقا

 نييپا يقابل ملاحظه ا نهيمانند هز يقابل توجه يايمزا يدارا

 تيبوبدر مورد مح ژهيتر است و به و عيسر اريتر و انتشار بس

 هيزو تج يمقاله بر مدل ساز ني. انيآنلا ياجتماع يشبکه ها

 ا،يمدل پو کيدهان به دهان تمركز دارد.  يابيبازار ليو تحل

 يندهايشود، از فرا يشناخته م SIPNSكه به عنوان مدل 

ده ش جاديا يفروش وب با استفاده از نظرات مثبت و منف

 نيكمپ کي يسود كل يرياساس، اندازه گ نياست. بر ا

 SPINSشده است. مدل  شنهاديبه دهان پ دهان يابيبازار

 كند يرا اعطا م فردتعادل منحصر به  کيدهد كه  ينشان م

عادل ت يعوامل مختلف بر رو ريشود. تأث يم نييو تعادل تع

 جيشود. نتا يروشن م ينظر ليتحل قياز طر SIPNSمدل 

در  اديدهد كه تعادل به احتمال ز يگسترده نشان م يتجرب

( 2016هيران پوگ و همکاران ) شود. يم دجايسراسر جهان ا

 شخص کي يمعادله ساختار يمدل سازدر مقاله اي با عنوان 

وه موفق فرد بالق کبيان داشت كه ي يابيبالقوه موفق در بازار

( 1پنهان در خود دارد:  ريمتغ چهار ،يشبکه ا يابيدر بازار

( بهره 2از آن  يتيو نارضا يزندگ تيفيدر مورد ك يزاتيتما

( توان 3 زاتيتما نيانتخاب در بستن شکاف در ا يرو

 گريكه افراد د ي( حضور زمان4افراد  کيفالانوفاپ در تحر

نهان و پ يرهايمتغ نيا نيب يتيرابطه عل کيهستند.  بيغا
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 يارمعادله ساخت يو مدل ساز يشبکه ا يابيدر بازار تيموفق

ر د وجود دارد كه يشبکه ا يابيافراد بالقوه موفق در بازار

 يتجرب يبا داده ها يخوب يمقاله ارائه شده اند و همخوان نيا

 يانبيپشت( در مقاله اي با عنوان 2012اولسون و چاي ) دارند.

 شيپ يمدل ساز قياز طر ميمستق يابيبازار يريگ ميتصم

 يها کيمدل ها و تکني بيان داشتند كه پاسخ مشتر ينيب

 تيموفق يراب يابيبازار ماتيدر تصم يريگ ميتصم يبانيپشت

 يابيبازار يحوزه ها انيهستند. در م ياتيح يجزئ يها

منطقه  کيبه عنوان  انيمشتر ليپروفا اي يبند ميمختلف، تقس

ه شناخت تيبه رسم قاتيصنعت و تحق اتيمهم در عمل ي

توانند  يم مختلف يها يداده كاو يها کيشده است. تکن

 ديند مفهدفم يابيكارآمد و بازار انيمشتر يبند ميتقس يبرا

است. روش  RFMها، روش  کيتکن نياز ا يکيباشند. 

 يدسته بند يساده برا يمعنا کي يفركانس و مال ر،يتأخ

 ييكند. ما دو قسمت داده را شناسا يارائه م يجزئ انيمشتر

 يو مشاركت ها يكاتالوگ يفروش ها ريكه درگ ميكن يم

 .باشد يم يياهدا

 روش شناسی پژوهش -4

 وهشروش پژ -4-1

به منظور بازار فروش  يارائه مدلهدف پژوهش حاضر 

است. روش  كالاهاي جديد به روش وان تو وان ماركتينگ

اين تحقيق از نظر هدف كاربردي است و به روش اكتشافي 

ها به روش آميخته انجام شده است. و نحوه گردآوري داده

ها )كمي و كيفي( صورت گرفته است و ابزار گرد آوري داده

هاي تخصصي و در احبه با خبرگان با انجام مصاحبهمص

ها بخش كمي نيز از روش تحليل استنباطي و توصيف داده

و استفاده از تحليل عاملي، براي تحليل داده هاي پرسشنامه 

 و ارائه نتايج استفاده خواهد شد.

 جامعه آماری، حجم نمونه و روش نمونه گیری -4-2

خبرگان و متخصصان  شاملجامعه آماري  يفيبخش ك در

نفر با استفاده از اصل اشباع  12كه  بودهكشور  ريصنعت تا

                                           
21 Cochran formula 

 يدر بخش كم. به عنوان حجم نمونه، در نظر گرفته شد

شور ك ريفروشندگان صنعت تا هيكل شامل يكمّ يجامعة آمار

در اين بخش پرسشنامه توزيع باشد. يم 13۹۹در سال  بودند.

نفر را تشکيل مي 15،000شده جمعا جامعه آماري تعداد 

از پر كاربرد ترين از يکي  نمونهمحاسبه حجم دهد. جهت 

لذا بر همين  .استفاده شد 21فرمول كوكران يعنيها روش

نفر از فروشندگان صنعت  375به تعداد اساس، حجم نمونه 

پژوهش  نيها، در اها در سطح استانكشور و مراكز آن ريتا

 كردند. يهمکار

 وری داده هاابزار جمع آ -3-3

هاي مربوط به ادبيات آوري دادهدر اين پژوهش براي جمع

ها و ارائه الگوي اوليه موضوع و مباني نظري، تدوين فرضيه

ها، مقالات، ي كتاباي )مطالعهكتابخانه هايروشاز 

هاي اطلاعاتي )اينترنتي( هاي پژوهشي و بانکمجلات، طرح

 تفاده شده است.اسپرسشنامه محقق ساخته و همچنين دو 

 روایی و پایایی ابزار گردآوری داده ها -3-4

هايي : از آن جا كه محتواي پرسشنامه، مولفهروایی پرسشنامه

، ندباشرا نشان مي دهد كه داراي بالاترين ضريب اهميت مي 

با توجه به تاييد سوالات توسط خبرگان، روايي محتواي 

در : نامهایی پرسشپای پرسشنامه مورد تاييد قرار گرفته است.

قابليت ابتدا جهت انجام آزمون هاي آماري، جهت تائيد 

ست. محاسبه شده اكرونباخ آلفا  پايايي پرسشنامه يا اعتماد

ها، كرونباخ آلفا براي سنجش ميزان تک بعدي بودن نگرش

ه گيري آنها آسان نيست بقضاوتها و ساير مقولاتي كه اندازه

د، ثبت بين سؤالات بيشتر شوهرقدر همبستگي م .رودكار مي

ميزان كرونباخ آلفا بيشتر خواهد شد و بالعکس هر قدر 

 بيشتر شود آلفاي كرونباخ كاهش سؤالاتواريانس ميانگين 

دهد كه ضريب نتايج بدست آمده نشان مي .پيدا خواهد كرد

باشد كه ابزار استفاده شده از مي %98آلفاي كل پرسشنامه 

 است. پايايي مطلوبي برخوردار
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 روش تجزیه و تحلیل داده ها -3-5

در بخش كيفي  شده، يجمع آور يداده ها ليو تحل هيتجز

به دو  و در بخش كمي MAXQDAبا استفاده از نرم افزار 

و  SPSS 16نرم افزار  قياز طر يو استنباط يفيروش توص

Smart PLS  فيتوص يبرا قيتحق ني. در اشودميانجام 

ل جدو ،يدرصد فراوان ،يشامل فراوان يفيها از آمار توصداده

يژگيو فيتوص نينمودارها و همچن ميترس ،يفراوان عيتوز

و در  .گرددمياستفاده  امهپاسخ دهندگان به پرسشن يها

 ليو تحل هيتجزتحليل استنباطي به روش تحليل عاملي، به 

 پرداخته خواهد شد.ها داده

 . تجزیه و تحلیل داده ها5

 جزیه و تحلیل بخش کیفیت -بخش اول  -5-1

 مهين هايپژوهش حاضر از مصاحبه يفيدر بخش ك

با مصاحبه  يانفراد هاياستفاده شد. در مصاحبه ساختاريافته

در  يسؤال اصل 5از  يمقدمات يبررس يشوندگان، برا

 12بعد از انجام  نکهيمصاحبه استفاده شد؛ با توجه به ا

تکرار  يقبل يهادر مصاحبه يو فرع يمصاحبه، عوامل اصل

با  ديجد يداده ها يعني د،ياشباع  رس بهشدند و پژوهشگر 

نداشت و اشباع  يشده، تفاوت يجمع آور كه قبلاً ييداده ها

. مدت زمان انجام ديحاصل شد، مصاحبه ها متوقف گرد

هاي با توجه به داده بود. قهيدق ۹0تا  30 نيمصاحبه ب

تمر ند تطبيق مسآوري شده در فرمت مصاحبه كه با فرايجمع

به نقطه اشباع نظري رسيده است بعد از تعريف سؤالات 

ها مقياس كمي تعريف اصلي پژوهش )مصاحبه( كه براي آن

آوري شده را با تعريف هاي جمعشد، كدگذاري مصاحبه

ها و ابعاد آن و نمودارهاي توصيف كننده اين ويژگي

ويکرد از ر كه با استفاده استذكر شايان ها شروع كرد.ويژگي

 تبه سؤالا MAXQDAافزار گراندد تئوري و استفاده از نرم

 پاسخ داده شد.
 کدگذاری انتخابی کد مصاحبه شونده

In.01, In.04, In.05, In.09, In.10, In.07, In.08. نظام مند بودن 

In.01, In.03, In.02, In.06, In.10, In.05, In.08, 
In.09. 

 يتکنولوژ شيگرا

In.08, In.11, In.10, In.03, In.01, In.02, In.05, 

In.07. 
 يبه طراح شيگرا

In.11, In.02, In.01, In.08, In.10, In.03, In.07, 
In.09. 

 بازار شيگرا

In.10, In.11, In.01, In.03, In.04, In.09, In.08, 

In.05. 
 از منابع استفاده

In.08, In.01, In.09, In.04, In.07, In.10, In.11. 
تلاش صورت گرفته  يبنام

 ديجد يكالاها يبرا

In.01, In.02, In.03, In.08, In.06, In.09, In.11 ديجد يكالا يساز مفهوم 

In.11, In.10, In.03, In.07, In.01, In.08 ديجد يكالا تيريمد 

در نهايت مولفه هاي ذيل به عنوان مولفه هاي مستخرج از 

رفت: رد تائيد قرار گتحليل كيفي، جهت تدوين پرسشنامه مو

 ،يبه طراح شيگرا ،يتکنولوژ شينظام مند بودن، گرا

ه تلاش صورت گرفت يبازار، استفاده از منابع، مبنا شيگرا

 تيو در نها د،يجد يكالا يمفهوم ساز د،يجد يكالاها يبرا

 .ديجد يكالا تيريمد

 تجزیه و تحلیل بخش کمی -بخش دوم  -5-2

 هاتوصیف داده -5-2-1

نفر بوده است كه  375آزمودني در اين تحقيق شامل تعداد 

 هاي جمعيت شناختي آنها به صورت زير مي باشد:ويژگي

 لاتيتحص زانيم نةيشده درزمانجام يبررس :سطح تحصیلات

درصد  28.0: دهديدهندگان منتخب در نمونه نشان مپاسخ

 68.8 پلم،يدفوق لاتيتحص ينفر( دارا 105دهندگان )پاسخ

 سانس،يل لاتيتحص ينفر( دارا 258دهندگان )درصد پاسخ

فوق  لاتيتحص ينفر( دارا 8دهندگان )درصد پاسخ 2.1

 لاتيتحص ينفر( دارا 4دهندگان )پاسخ ددرص 1.1و  سانسيل

 عيدهنده توزنشان ريز يها. جداول و شکلباشنديم يدكتر

 است. لاتيتحص زانيدهندگان برحسب مپاسخ يفراوان

 
 دهندگانپاسخجنسیت  برحسب نمونه فراوانی توزیع -1نمودار 
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دهندگان منتخب در سن پاسخ نةيشده درزمانجام يبررس :سن

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

نفر(  467دهندگان )درصد سن پاسخ 44.5سال،  20-30 نيب

نفر(  170دهندگان )درصد سن پاسخ 45.3سال،  31-40 نيب

نفر(  34دهندگان )درصد سن پاسخ ۹.1سال و  41-50 نيب

دهنده نشان ريز يهاباشد. جداول و شکل يبه بالا م سال 50

 دهندگان برحسب سن است.پاسخ يفراوان عيتوز

 
 دهندگانپاسخسن  برحسب نمونه فراوانی توزیع -2نمودار 

 لاتيتحص زانيم نةيشده درزمانجام يبررس :سطح تحصیلات

درصد  28.0: دهديدهندگان منتخب در نمونه نشان مپاسخ

 68.8 پلم،يدفوق لاتيتحص ينفر( دارا 105دهندگان )پاسخ

 سانس،يل لاتيتحص ينفر( دارا 258دهندگان )درصد پاسخ

فوق  لاتيتحص ينفر( دارا 8دهندگان )درصد پاسخ 2.1

 لاتيتحص ينفر( دارا 4دهندگان )پاسخ ددرص 1.1و  سانسيل

 عيدهنده توزنشان ريز يها. جداول و شکلباشنديم يدكتر

 است. لاتيتحص زانيدهندگان برحسب مپاسخ يفراوان

 
 سطح تحصیلات برحسب نمونه فراوانی توزیع -4نمودار 

سابقه خدمت  نةيزم شده درانجام يبررس :سابقه خدمت

درصد  14.4: دهدينشان مدر نمونه دهندگان منتخب پاسخ

درصد  53.3سال،  5 رينفر( ز 50دهندگان )پاسخ

درصد  21.1سال،  10تا  6 نينفر( ب 200دهندگان )پاسخ

درصد  7.7سال،  15تا  11 نينفر( ب 7۹دهندگان )پاسخ

درصد  3.5سال، و  20تا  16 نينفر( ب 2۹دهندگان )پاسخ

سال به بالا، سابقه خدمت دارند.  21نفر(  13دهندگان )پاسخ

 يفراوان عيدهنده توزنشان ريز يهاجداول و شکل

 دهندگان برحسب سابقه خدمت است.پاسخ

 
 سابقه خدمت برحسب نمونه فراوانی توزیع -4نمودار 

 هاتجزیه و تحلیل استنباطی داده -5-2-2

 يمدل نييتع يبرا يمناسب برا يمدل جهت بررسي و تعيين

بازار فروش كالاهاي جديد به روش  يارتقا يمناسب برا

 از روش كشور ريوان تو وان ماركتينگ در حوزه صنعت تا

تحليل عاملي استفاده شد. در ادامه مدل تحليل عاملي 

مدلي مناسب براي ارتقاي بازار فروش كالاهاي ي هاشاخص

جديد به روش وان تو وان ماركتينگ در حوزه صنعت تاير 

باشد  0٫3فرمائيد. اگر بار عاملي كمتر از را ملاحظه مي كشور

ود. شنظر ميرابطه ضعيف درنظر گرفته شده و از آن صرف

 قابل قبول است و اگر بزرگتر از 0٫6تا  0٫3بارعاملي بين 

 (.1۹۹4باشد خيلي مطلوب است. )كلاين،  0٫6
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بازار فروش کالاهای جدید به روش  یارتقاهای مدل تحلیل عاملی شاخص -6نمودار 

 کشور ریوان تو وان مارکتینگ در حوزه صنعت تا

 
، نشان 0.6در حال حاضر كليه مولفه ها، با بارعاملي بالاي 

دامه، است. در ا« خيلي مطلوب»دهنده اين است كه مدل 

 بارعاملي مدل به تفکيک مولفه ها در جدول ذيل آمده است:
 

بازار فروش  یارتقاهای معناداری بارهای عاملی و ضریب مسیر مولفه -36جدول 

 کالاهای جدید به روش وان تو وان مارکتینگ

 ضریب مسیر بارعاملی مولفه ردیف

 0.710 0.505 نظام مند بودن 1

 0.910 0.829 کنولوژیگرایش ت 2

 0.922 0.850 گرایش به طراحی 3

 0.937 0.878 گرایش بازار 4

 0.932 0.869 استفاده از منابع 5

 0.924 0.853 تلاش صورت گرفته برای کالاهای جدید 6

 0.880 0.775 مفهوم سازی کالای جدید 7

 0.846 0.716 مدیریت کالای جدید 8

 

 خروجی تحلیل عاملی ریمس بیضر -7نمودار 

 
ز اهمانگونه كه در مدل تحليل عاملي اكتشافي ملاحظه شد، 

مدلي مناسب براي  نييتعهاي كه معرف شاخص هاييمولفه

به روش وان تو وان  يد  جد هاي  كالا بازار فروش  قاي  ارت

 هبه دليل آنکود، بماركتينگ در حوزه صاانعت تاير كشااور 

روند نداشت، از  0٫3عاملي كمتر از بار  هاهيچ يک از مولفه

و با توجه به اينکه كليه گويه نديدگردنتحليل عاملي حذف 

نده بزرگتر از  ما باقي مدل  6/0هاي  « خيلي مطلوب»بود، 

له حذف مرح با  مه محقق  فهاسااات. در ادا با اي مول هاي 

عاملي  هاي  به دن 0.75بار بهو كمتر،  جدد بال رت ندي م ب

باشد. نتايج ها با استفاده از تحليل عاملي تائيدي ميشاخص

 فرمائيد.را در نمودارهاي ذيل ملاحظه مي

 
مناسب برای مدلی  یهامرحله اول( شاخص یدی)تائمدل تحلیل عاملی  -8نمودار 

ارتقای بازار فروش کالاهای جدید به روش وان تو وان مارکتینگ در حوزه صنعت 

 و کمتر 75/0 یعامل یبا حذف بارها ،تایر کشور

 
 

 خروجی تحلیل عاملی ریمس بیضر -38جدول 

 ریمس بیضر مولفه ردیف

 0.940 استفاده از منابع <<<گرایش بازار  1

 0.935 گرایش به طراحی <<<از منابع استفاده  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 مفهوم سازی کالای جدید <<<گرایش تکنولوژی  5

 0.881 یدمدیریت کالای جد <<<مفهوم سازی کالای جدید  6

 0.846 مدیریت کالای جدید 7

 

 خروجی تحلیل عاملی ریمس بیضر -7نمودار 

 
 

  



 1400بهار ، 124/ فصلنامه آينده پژوهي مديريت، شماره  11

 ارائه مدلي جهت بازار فروش كالاهاي جديد به روش وان تو وان ماركتينگ

بازار فروش کالاهای های مدل تحلیل عاملی )تائیدی مرحله دوم( شاخص -9نمودار 

 و کمتر 0.7، با حذف بارهای عاملی جدید به روش وان تو وان مارکتینگ

 
خروجی حاصل از تحلیل عاملی تائیدی مرحله دوم به  ریمس بیضر -13نمودار 

 هاتفکیک مولفه

 
ها حاصل از تحلیل عاملی تائیدی مرحله سوم بر مبنای اولویت مولفه -13جدول 

 بارعاملی

 بارعاملی مولفه اولویت ردیف

 0.903 گرایش بازار اولویت اول 1

 0.888 استفاده از منابع اولویت دوم 2

 0.875 گرایش به طراحی سوماولویت  3

4 
اولوووویوووت 

 چهارم

برای  ته  ف گر تلاش صوووورت 

 کالاهای جدید
0.843 

 0.828 گرایش تکنولوژی اولویت پنجم 5

بازار هاي در نهايت با توجه به مدل تحليل عاملي شاااخص

نگ در  ماركتي به روش وان تو وان  كالاهاي جديد  فروش 

ه مدلی جهت ارائ»، 6در نمودار  كشااور ريحوزه صاانعت تا

به روش وان تو وان  ید  جد های  کالا بازار فروش 

صنعت تا شور( ریمارکتینگ )در حوزه  شرح ذيل ، «ک به 

 گردد:ارائه مي

 
جهت بازار فروش کالاهای جدید به روش وان تو وان مارکتینگ )در مدل  -6شکل 

 کشور( ریحوزه صنعت تا

 بحث و تفسیر -6

به يک  يک يابيبازارهمانطور كه در بيان مسئله نيز اشاره شد 

 دهيا کيبر  يمند بوده و مبتنرابطه يابيبازار يدر واقع نوع

ها هتجرب«. مختلف انيرفتار مختلف با مشتر»ساده است: 

ه ب يابيبازار نوع از نيدر ا يريمد نکهيا يبرا دهدينشان م

ود قادر باشد رفتار شركت خ ديشود با ليموفق تبد ريمد کي

ه به دهد با توج رييمنحصر به فرد تغ انيرا بر اساس مشتر

و  ميمنحصر به فرد دار انياز مشتر ي: چه اطلاعاتنکهيا

در صنايع توليدي همواره دغدغه  .نديگويبه ما چه م انيمشتر

ت ند باعث افزايش رضايآن توليد محصولاتي است كه بتوا

مندي مشتريان و طول عمر محصولات خود گردد كه علاوه 

بر كسب سود مناسب همواره به خلق محصولات جديد 

جهت كسب مزيت رقابتي نيز دست يابد.اما تحقيقات نشان 

داده اگر يک محصول جديد به درستي بازاريابي نگردد باعث 

ه شده و خواهد شد تا فروش اين محصول با شکست مواج

از چرخه توليد شركت بيرون رود كه دليل اصلي شکست 

محصولات جديد را مي توان عدم بازاريابي مناسب دانست 

كه با توجه به اينکه مشتريان در عصر حاضر بيشتر سعي 

دارند به صورت فردي در خصوص محصولات اطلاعات 

كسب نمايد توجه به بازاريابي فردي مي توان نقش مهمي 

يابي محصولات جديد داشته باشد.از سوي ديگر در بازار

ادبيات تجربي پژوهش نشان داده كه بازاريابي فردي با توجه 

به نقش و اهميت آن كمتر مورد توجه پژوهشگران قرار 

گرفته و در برخي تحقيقات مشابه نيز به دليل تفاوتهاي 

فرهنگي و نگرشي در افراد يافته هاي متناقصي وجود دارد 

به هاي مبهم باعث شده تا توجه به مقوله بازاريابي كه اين جن

فرد به فرد بيشتر شده و پژوهشگران سعي نمايند به طرق 

مختلف بدان بپردازند.در اين راستا در پژوهش حاضر هدف 

روش مدل فتحقيق پاسخگوئي به اين سئوال اصلي بود كه 

كالاي جديد به روش وان تو وان ماركتينگ بر اساس مولفه 

چگونه است؟ در پژوهش حاضر  طيگذار ريسک و مح تاثير

با شناسايي ابعاد، مولفه ها و شاخص هاي كليدي، مدل 

بازار فروش كالاهاي جديد به روش وان تو وان  مطلوب بازا
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واند ، ارايه گرديد كه ميتكشور ريماركتينگ در حوزه صنعت تا

اهم چالش هاي بيان شده را حل كند. در ادامه بايد اذعان 

شت كه نتايج حاصل از تحقيقات محقق با مطالعات دا

 ريبا عنوان تأث ي( در مقاله ا13۹7و همکاران ) يمنصور

ان مصرف كنندگ ديبر رفتار خر يفروش شخص يشاخص ها

 يبندتيبا عنوان اولو ي( در مقاله ا13۹4) يجوان كنعان

كرد  د،يو فروش محصول جد يابيعوامل مؤثر بر بازار

 نيرابطه ب يبا عنوان بررس يپژوهش( در 13۹4) يرستم

 يادآب يبا رفتار مصرف كنندگان، عل ميتقمس يابيبازار

با عنوان شناسايي مشتريان هدف براي  ي( در مقاله ا13۹4)

. ؛ همسو استبه كارگيري استراتژي بازاريابي مستقيم

با عنوان  ي( در مقاله ا2018و همکاران ) يلهمچنين پژوهش 

 انيدهان به دهان كه ب يابيبازار ليتحلو  هيو تجز يمدل ساز

 يابيازارارتباطات ب يسنت غاتيبا تبل سهيداشتند كه در مقا

قابل  نهيمانند هز يقابل توجه يايمزا يدهان به دهان دارا

 ژهيه وتر است و ب عيسر اريتر و انتشار بس نييپا يملاحظه ا

گ پو رانيه ن،يآنلا ياجتماع يشبکه ها تيدر مورد محبوب

معادله  يبا عنوان مدل ساز ي( در مقاله ا2016مکاران )و ه

و  اولسون ،يابيشخص بالقوه موفق در بازار کي يساختار

 يريگ ميتصم يبانيبا عنوان پشت ي( در مقاله ا2012) يچا

 اسخپ ينيب شيپ يمدل ساز قياز طر ميمستق يابيبازار

انجام  200۹را در سال  يكلارو و همکاران پژوهشي، مشتر

 کهيرابطه مند، زمان يابيبازار يها يد با عنوان استراتژدادن

رد عملک يرا برا يمختلف يها يو فروشنده استراتژ داريخر

 ؛ كه با نتايج تحقيق محقق همسو است.كند يبهتر دنبال م

 هاپیشنهادات مبتنی بر یافته -7

شد، از جمع بندي مطالعات و با توجه به آنچه تا كنون گفته 

ين و همچنين تجزيه و تحليل داده ها و هاي پيشاااپژوهش

مدل بازار هاي اطلاعات و نيز بررسااي عوامل، ابعاد و مولفه

نگ در  ماركتي به روش وان تو وان  كالاهاي جديد  فروش 

تواند از جمله ، پيشنهادات ذيل ميحوزه صنعت تاير كشور

ها مولفه يندبتيمنطبق بر اولو ها،افتهيبر  يمبتن شنهاداتيپ

ارتقاء بازار فروش كالاهاي جديد به روش  يبرامناساااب 

 باشد:وان تو وان ماركتينگ 

 
 هابندی مولفهها، منطبق بر اولویتارائه پیشنهادات مبتنی بر یافته -65جدول 

 یبندتیمنطبق بر اولو ها،افتهیبر  یمبتنپیشنهادات 

 هامولفه

 شیگرا جهت مناسب یسازوکارها -)اولویت اول(

 بازار

 م نا هاي آموزش براي ريزي و برگزاري دورههبر

جو جست ييتواناتوسعه  در راستايسازمان فروش 

 کي يابيبازار يبالقوه با استراتژ يبازارها افتنيو 

 .کيبه 

 تناساااب بازار با منابع ريزي جهت ايجاد برنامه

 .کيبه  کي يابيبازار يسازمان فروش و استراتژ

 يژز استراته اريزي استراتژيک جهت استفادبرنامه 

شد از ركه بازار  دربخشي از کيبه  کي يابيبازار

 .برخوردار است يبالقوه قابل ملاحظه ا

استفاده از  جهت مناسب یسازوکارها -)اولویت دوم(

 منابع

 يدر ساااازمان، از نوآور يعال تيريمد تيحما 

 ديجد يكالاها

  يگذار هيو ساارما يريپذ سااکيرگي آمادايجاد 

 تيريمددر  كار جهت كساااب اهداف كساااب و

 سازمان يعال

  ر ب يمبتن تيريمد يها سااتميسااايجاد و توسااعه

 سازمان در يمشتر

تلاش  جهت مناسب یسازوکارها -)اولویت سوم(

 دیجد یکالاها یصورت گرفته برا
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 مه نا جادبر هت اي ناساااب ب ريزي ج تلاش  نيت

ته برا ها يصاااورت گرف نابع  ديجد يكالا و م

 سازمان

 يلازم برا يب تلاش هاانتخاريزي جهت برنامه 

 يارهايبر مع يساااازمان مبتن د دريجد يكالاها

شده و مورد  يروشن ست كه از قبل توسعه داده  ا

 توافق واقع شده است.

 اهدافو توسااعه تدوين  ريزي جهت ايجادبرنامه 

 ديجد يعرضه كالاهاجهت  يمالو تامين منابع 

 شیگرا جهت مناسب یسازوکارها -)اولویت چهارم(

 احیبه طر

 يو جستجو يبه طراح شيگراريزي جهت برنامه 

 ياز طراح يفعالانه ارزش ناش

 ستاي سازمان در را  جاديجستجو، ا توانمندسازي 

 يطراح ديو به كار بردن اشکال جد

 و  يشااناسااساابکبر منطبق  محصااولات يطراح

  ريانمشت قهيبا ذائقه و سلو مطابق  يشناسييبايز

 شیگرا جهت اسبمن یسازوکارها -)اولویت پنجم(

 یتکنولوژ

  و و توساااعه قيبه تحق شيگراايجاد و توساااعه 

دانش بر اساااس  سااازمانفروش محصااولات در 

 يکيتکنولوژ

 جستجو، توسعه  توانمندسازي سازمان در راستاي

  ديو به كار بردن دانش جد

  عه جاد و توسااا عه قيبه تحق شيگرااي  و توسااا

 محصولات جديدمنحصر به فرد بودن 

مفهوم  جهت مناسب یسازوکارها -م()اولویت شش

 دیجد یکالا یساز

 مه نا هاي مختلف و مرتبط در بر حد ريزي در وا

 ديجد يمفهوم كالاسازمان جهت ايجاد و توسعه 

که نان ندهيدر برگ چ روشااان و  يها يژگيو ر

شهود شداز كالا  يم ن را بود يرقابت ييكه توانا با

 . دهد شيافزا

 مه نا هاي مختلف و بر حد مرتبط در ريزي در وا

 هدف و بازاري، طراحساااازمان به منظور ارتقاء 

يژگيوبا  ي هر بخشطراح يهايژگيو تعريف

 .كالا شده فيكاملاً تعر يها

 مه نا هاي مختلف و مرتبط در بر حد ريزي در وا

شاابکه و  يمشاااركت اعضاااسااازمان به منظور 

 .ديجد يفروشندگان در توسعه و عرضه كالا

 تیریمد جهت مناسب یسازوکارها -)اولویت هفتم(

 دیجد یکالا

 يتقاضاااا براريزي جهت ايجاد و توساااعه برنامه 

 جادياو در صاااوزت نياز  بالا تيفيبا ك ينديفرآ

 نديدر طول فرآ يراتييتغ

 شيپ نيتامريزي جهت ايجاد و توساااعه برنامه

سب و كار يهاشرط شن ك ستاي  رو تلاشدر را

 ديجد يكالا يصورت گرفته برا يها

 ل با استفاده از پروتک ديجد يعه كالاتوس تيريمد

 سازمان در کيستماتيتوسعه س يهاهيو رو

نظام مند  جهت مناسب یسازوکارها -)اولویت هشتم(

 بودن

 تدوين برنامه مهريزي جهت  ند مدت  يهابرنا بل

 ديجد يكالاها يبرا

 مه نا تدوين بر هت  هداف و نقشريزي ج  يهاا

 و كار با توجه به اهداف كسب د،يجد يكالاها

 مه نا تدوين بر هت  هداف و نقشريزي ج  يهاا

  مانساز و برند ريبا توجه به تصو د،يجد يكالاها

  



 1400بهار ، 124/ فصلنامه آينده پژوهي مديريت، شماره  14

 ارائه مدلي جهت بازار فروش كالاهاي جديد به روش وان تو وان ماركتينگ

 فارسیمنابع 
ارزيابي تاثير گرايش به پذيرش تغيير سازماني بر افزايش  .1

 اريابيباز رضايت مشتريان با در نظر گرفتن متغير ميانجي

 عامري، زهرا؛ حسيني، سيدمحمدحسن؛ :نويسنده، مند رابطه

-علمي 50شماره  - 13۹6بهار  «مجله: مديريت فردا 

 (130تا  112از  -صفحه  1۹) ISC/پژوهشي

با  دمن رابطه بازاريابي بررسي ارتباط عوامل تشکيل دهنده .2

 ي؛براري، مجتب رنجبريان، بهرام؛ :نويسنده، وفاداري مشتريان

بهار و  «مجله: راهبردهاي بازرگاني  رضايي، تورج؛

 (14تا  1از  -صفحه  14) ISC 1۹شماره  - 13۹1تابستان

داري بر وفا مند رابطه بيبازاريا بررسي تأثير ابعاد ارزشي .3

 ونوس، :نويسنده، مشتري به برند گوشي هاي تلفن همراه

تابستان  «مجله: مديريت بازرگاني  ظهوري، بهاره؛ داور؛

 ISC (24/پژوهشي-علمي 2شماره  -، دوره سوم 13۹0

 (172تا  14۹از  -صفحه 

مندي ايتبر رض مندرابطه بازاريابي هايبررسي تاثير استراتژي .4

يفه وظ :نويسنده، ريان و وفاداري مشتريان بانک انصارمشت

 عبدلي، مريم؛ بوداقي خواجه نوبر، حسين؛ دوست، حسين؛

شماره  - 13۹6پاييز  «مجله: پژوهش هاي مديريت راهبردي 

 (155تا  133از  -صفحه  23) ISC/پژوهشي-علمي 66

اده ا استفبر وفاداري مشتريان ب مند رابطه بازاريابي بررسي تاثير .5

مورد  ) (ERM)مند رابطه بازاريابي از مدل توسعه يافته

قاضي زاده،  :نويسنده مسئول(، مطالعه: شركت بيمه ملت

 ش؛عباسپور، مهرنو بيگي نيا، عبدالرضا؛ :نويسنده مصطفي؛

 13۹0تابستان  «مجله: راهبردهاي بازرگاني  عنبري، احسان؛

 (422تا  407از  -صفحه  16) ISC 17شماره  -

ويژگي هاي محصول بر  مند رابطه بازاريابي رسي تأثيربر .6

ادراكات و قصد پذيرش محصولات جديد: در صنعت 

ه: مجل باقري، سيد محمد؛ :نويسنده، محصولات الکترونيک

، سال سوم 13۹0ي اول نيمه «ي مديريت اجرايي پژوهشنامه

 (52تا  2۹از  -صفحه  24) ISC/پژوهشي-علمي 5شماره  -

ايت و بر رض مند رابطه بازاريابي ر تاكتيک هايبررسي تاثي .7

يي، شيرخدا :نويسنده، وفاداري مشتريان )شركت بيمه ايران(

مجله: تحقيقات بازاريابي  اكبري، امير؛ نجات، سهيل؛ ميثم؛

-علمي 1شماره  -، سال پنجم  13۹4بهار  «نوين 

 (148تا  12۹از  -صفحه  20) ISC/پژوهشي

 ابيبازاري هايري بر روي تاكتيکگذابررسي تأثير سرمايه .8

فروشي بر قدرداني و وفاداري مشتريان در خرده مندرابطه

 ،اي هاكوپيان(هاي زنجيره)مطالعه موردي: مشتريان فروشگاه

مجله:  تابزر، افسانه؛ نجفي زاده، نادره السادات؛ :نويسنده

شماره  -، سال سيزدهم 13۹7زمستان  «مديريت بازاريابي 

 (32تا  21از  -فحه ص 12) 41

ابط كامل در رو مند رابطه بازاريابي بررسي تاثير عوامل موثر بر .۹

، فروشنده )مطالعه موردي شركت بهمن ديزل( -خريدار 

يت مجله: مدير پشنگ، ليلا؛ نور بخش، سيد كامران؛ :نويسنده

صفحه  20) 13شماره  -، سال ششم 13۹0زمستان  «بازاريابي 

 (114تا  ۹5از  -

اري رفتاري بر وفاد مندرابطه بازاريابي هايي تاثيرتاكتيکبررس .10

با نقش واسطه قدرشناسي مشتري )مورد مطالعه: اعضاي 

 حسيني، ابوالحسن؛ :نويسنده، باشگاه مشتريان چرم مشهد(

 «مجله: راهبردهاي بازرگاني  نامور، مائده؛ شيرخدايي، ميثم؛

 ISC (18/پژوهشي-علمي 2۹شماره  - 13۹7بهار و تابستان 

 (71تا  54از  -صفحه 

 براي ورود به بازارهاي مند رابطه بازاريابي بررسي مؤلفه هاي .11

 «مجله: مديريت رسانه  مولوي، مهدي؛ :نويسنده، بين المللي

 33از  -صفحه  8) 22شماره  -، سال چهارم 13۹5شهريور 

 (40تا 

تي حسي و حماي بازاريابي مند، رابطه بازاريابي بررسي نقش .12

ضل ف شيدائي حبشي، اكبر؛ :نويسنده، وفاداري مشتريان در

 «مجله: مديريت بازاريابي  فاريابي، محمد؛ زاده، علي رضا؛

تا  113از  -صفحه  26) 24شماره  -، سال نهم 13۹3پاييز 

138) 

 بازاريابي بهبود وفاداري مشتريان با استفاده از رويکرد .13

وابسته  هاي بيمهاستراتژيک )مطالعه موردي: شركت مندرابطه

 نور بخش، سيد كامران؛ صحت، سعيد؛ :نويسنده، ها(به بانک

 13۹3پاييز  «مجله: پژوهشنامه بيمه  دهي، ليلا؛رضايي حاجي

تا  153از  -صفحه  ISC (24/پژوهشي-علمي 115شماره  -

176) 

ي مصرف بر وفادار مند رابطه بازاريابي تاثير ابعاد تاكتيک هاي .14

 ،رزشي با استفاده از متغير ميانجي رضايتكنندگان پوشاک و

 بخيت، معصومه؛ منصوري، حسين؛ رضايي، زهره؛ :نويسنده
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 13۹5پاييز  «مجله: بازاريابي پارس مدير  محمدي، مرتضي؛

 (67تا  56از  -صفحه  12) 4شماره  -

شتريان بيني تعاملات آينده مبر پيش مندرابطه بازاريابي تأثير .15

ري باق :نويسنده، بانک ملت شهر تهران( و بانک )مورد مطالعه

جله: م گيوريان، حسن؛ ديندار فركوش، فيروز؛ بهروز، حسين؛

 32شماره  -، سال يازدهم 13۹5پاييز  «مديريت بازاريابي 

 (54تا  41از  -صفحه  14)

 بر عملکرد اعزام نيروي كار در صنعت مندرابطه بازاريابي تأثير .16

 رحيمي اقدم، صمد؛ :ده مسئولنويسن، كاريابي خارج از كشور

 مجله: مديريت كسب ميداندار، فهيمه؛ مولايي، ليلا؛ :نويسنده

-علمي 3شماره  - 13۹7زمستان  «و كارهاي بين المللي 

 (164تا  145از  -صفحه  20) پژوهشي

 فروشنده –بر كيفيت روابط مشتري  مندرابطه بازاريابي تاثير .17

راه چمني،  عسکر؛ عسگرپور، :نويسندهمالي،  عملکرد و

، سال دوازدهم 13۹6بهار  «مجله: مديريت بازاريابي  احمد؛

 (132تا  111از  -صفحه  22) 34شماره  -

بر وفاداري مشتريان )مورد مطالعه:  مندرابطه بازاريابي تأثير .18

 كريمي، آصف؛ :نويسنده، بانک صادرات استان مازندران(

مجله:  عيل؛شعباني نژاد، اسما ولايتي شکوهي، رضوان؛

 13) 30شماره -، سال دهم 13۹5بهار  «مديريت بازاريابي 

 (71تا  5۹از  -صفحه 

تاثير عوامل مرتبط با مشتري بر وابستگي و تعهد مشتريان به  .1۹

 :نويسنده، مندرابطه بازاريابي هايواسطه پذيرش برنامه

ه: چشم مجل مرتضوي، سعيد؛ نيا، فريبرز؛رحيم شيرازي، بهناز؛

-علمي 5۹شماره  - 13۹5تابستان  «مديريت بازرگاني انداز 

 (87تا  6۹از  -صفحه  1۹) ISC/پژوهشي

عقوبي، ي :نويسنده، مند رابطه بازاريابي تاثير هوش هيجاني بر .20

مجله: چشم انداز  والي زاده اردلان، ارغوان؛ نورمحمد؛

-علمي 55شماره  - 13۹4تابستان  «مديريت بازرگاني 

 (178تا  161از  -فحه ص 18) ISC/پژوهشي

 مند ابطهر بازاريابي تحليل ارتباط دانشگاه و صنعت از ديدگاه .21

 شيهکي تاش، مهيم؛ :نويسنده، با رويکرد معادلات ساختاري

 «مجله: پژوهش هاي مديريت عمومي  منصوري، لقمان؛

صفحه  ISC (30/پژوهشي-علمي 36شماره  - 13۹6تابستان 

 (210تا  181از  -

. بررسي نقش خود آگاهي از چهره در رابطه ( 13۹1حامد) .22

بين ارزش مادي و خودآگاهي از برند در فرايند تصميم گيري 

خريد ) پايان نامه ارشد مديريت بازرگاني، دانشگاه آزاد 

 ( . 13۹1قزوين، پاييز 

 نور با نقش اركان هاي پيامحفظ و جذب دانشجو در دانشگاه .23

 ،و رضايت دانشجويانمند، كيفيت خدمات  رابطه بازاريابي

وسف ي نيکخواه تکمه داش، يونس؛ شجريان، بابک؛ :نويسنده

مجله: مطالعات نوين كاربردي در  حاجي اصغري، سيد؛

 2شماره  - 13۹7تابستان  «مديريت، اقتصاد و حسابداري 

 (۹1تا  71از  -صفحه  21)

( . شناسايي موانع و محدوديت 13۹6سفيانيان . معصومه )  .24

بازار يابي رابطه مند در شركت ها بيمه دولتي در هاي اجراي 

 16-1، صفحه  2ايران . مجله مديريت بازرگاني، پيش شماره 

 . 

( . بررسي تأثير جنسيت بر ميزان 13۹6سهرابي . شهاب )  .25

وفاداري مشتريان با استفاده از رويکرد بازار يابي رابطه مند 

 . 13۹6، بهار  4مجله مديريت توسعه و تحول. شماره 

طراحي الگوي وفاداري مشتريان بيمه اتومبيل شركت هاي  .26

 :نويسنده، دمن رابطه بازاريابي بيمه با تأكيد بر نقش پيوندهاي

 پوراشرف، ياسان الله؛ مطهري نژاد، فاطمه؛ صمدي، سعيد؛

 - 13۹3تابستان  «مجله: پژوهشنامه بيمه  طولابي، زينب؛

 (88تا  67از  -صفحه  22) ISC/پژوهشي-علمي 114شماره 

 و وفاداري مشتريان مند رابطه بازاريابي طراحي مدل ارتباطي .27

 امير تاش، عبدالرضا؛ :نويسنده، استخرهاي دولتي شهر تهران

مجله: مطالعات  افشاريان، محمد جواد؛ ملکي، سولماز؛

شماره  - 13۹4زمستان  «مديريت رفتار سازماني در ورزش 

 (114تا  107از  -صفحه  8) پژوهشي-علمي 8

( . بررسي نقش و جايگاه عوامل موثر 13۹5عباسي . جواد ) .28

بازار يابي رابطه مند بر رضايت مشتريان كليدي بانک ملت 

استان تهران ) پايان نامه ارشد مديريت بازرگاني ، دانشگاه 

 ( .13۹5تهران، بهمن 

( . بررسي و ارزيابي تأثير ارتباطات بين 13۹3قاسمي . راحله ) .2۹

فاداري و رضايت مشتريان مطالعه موردي بانک فردي بر و

رفاه شهر همدان ) پايان نامه ارشد مديريت بازرگاني ، دانشگاه 

 ( . 13۹3آزاد قزوين ، بهار 
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درداني بر ق مند رابطه بازاريابي مروري بر تاثير سرمايه گذاري .30

مجله:  قنبري، الهه؛ :نويسنده، مشتري در خرده فروشي

 - 13۹7بهار  «ر علوم مديريت رويکردهاي پژوهشي نو د

 (244تا  233از  -صفحه  12) 3شماره 

مقايسه رتبه بندي شركت هاي كارگزاري براساس شاخص  .31

کرد روي)و رتبه بندي سازمان بورس  مند رابطه بازاريابي هاي

قاضي زاده،  :نويسنده(، فازي MADMو  RMتلفيقي 

 ؛مهديسميع زاده،  محمدي، ابراهيم؛ صفري، سعيد؛ مصطفي؛

 13۹5زمستان  «مجله: مهندسي مالي و مديريت اوراق بهادار 

تا  45از  -صفحه  ISC (21/پژوهشي-علمي 2۹شماره  -

65) 

ده و كننو ابعاد آن در رفتار مصرف مند رابطه بازاريابي نقش .32

هاي گروه خودروسازي قدرداني از مشتري در نمايندگي

 مجله: حمد؛فيضي، م صائب نيا، سميه؛ :نويسنده، سايپا

 41شماره  - 13۹7پاييز  «پژوهش هاي مديريت عمومي 

 (240تا  220از  -صفحه  21) ISC/پژوهشي-علمي

نگاهي نوآورانه به بانکداري الکترونيک: تبيين نقش استراتژي  .33

 :هنويسند، در ارتباط با مشتريان مند رابطه بازاريابي هاي

مجله:  ؛عبدي، زهر فاطمي، سيده زهرا؛ هرندي، عطاءاله؛

-علمي 26شماره  - 13۹6پاييز  «تحقيقات بازاريابي نوين 

 (  76تا  55از  -صفحه  22) ISC/پژوهشي
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