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 چکیده

امروزه، جذب و حفظ مشتریان برای هر سازمان و بنگاهی امری اجتناب ناپذیر می باشد و شامل راهبردهایی است که در جهت  

جلب و حفظ رضایتمندی دایمی مشتریان و تبدیل مشتریان بالقوه به مشریان واقعی به کار گرفته می شود و منجر به دوام رابطه 

یل نرخ سریع تغییرات در بنگاه ها ، یکی از عوامل تولید در بنگاه های کوچک و متوسط  و پایداری مشتریان خواهد شد. به دل

در راستای جهش تولید ، اصلاح حوزه ی بازاریابی می باشد، چرا که امروزه بازاریابی را با در نظر گرفتن رویکردهای آینده  

ی کوچک  هابنگاهوجه به اینکه این پژوهش در حوزه  دانست. با ت  هابنگاهپژوهی می توان، امری حیاتی برای رسیدن به هدف  

و متوسط ارائه دهنده خدمات می باشد، در آن پیشران ها و عواملی که بازاریابی خدمات خصوصا خدمات تجاری را به جز 

شناسایی شده است. بدین منظور با بررسی مطالعات پیشین، مصاحبه با اساتید   دهندیمقرار    ری تأثخدمات مالی و بیمه ای تحت  

ی  آورجمعی ارائه دهنده خدمات تجاری، پیشران های مرتبط  هابنگاهو    هاشرکت خبره در این حوزه و برگزاری جلسات با  

و با استفاده از این نظریه، پیشران های  گردیده است. در این مطالعه از روش تحلیل کیفی و نظریه داده بنیاد استفاده شده است 

پیشران    46این پژوهش،    جهیدرنتی و یکپارچه شده است.  بندطبقهدر مدل استراوس و کوربین، گردآوری،     شدهیآورجمع

 ، بستر، راهبرد و پیامدها قرار گرفتند.گرمداخلهانتخاب گردیدند و در پنج دسته شرایط علّی، پدیده اصلی، شرایط  

  ی بنگاه ها  یابی ، بازار  یها ، چشم انداز ساز  شران یپ  لیو تحل  هی،تجز  یخدمات تجار  یابی، بازار  ی ابیبازار:  ای کلیدیواژه ه

 ن یمدل استراوس و کورب اد،یداده بن هیکوچک و متوسط ، نظر
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 مقدمه 

بلکه عوامل   ست،ین یدیکل یاقتصاد   یهات یخدمات صرفاً فعال

ک   یاصل ا   یزندگ   ت یفیبهبود  محل  جادیما،  و    یجوامع  مرفه 

و   حل مسائل در حال ظهور  ی برا  هایی  روشی  ازآن ارائه  پس

  ،یرقابت  یبازار جهان  کیاست. در    سازگاری با تحولات پیش رو

اقتصاد  شیافزا اجتناب  یارزش  خدمات  و    ریناپذمحصولات 

تک تک  یشده در زندگ کسب   زشار  یسازیغن  نیاست. همچن

  ن،یعلاوه بر ا  .است   سریخدمات م  ت یفیشهروندان با ارتقاء ک 

در حال ظهور مانند    یمسائل اجتماع  یبرا  یحلمنظور ارائه راهبه

  ی هاچالش  یبرا   یپاسخ  افتنیو    یاجتماع  تیجامعه و امن  یریپ

 ک ی  نیتدو  ،یطیمحست یو مسائل ز  یمانند کمبود انرژ  ،یجهان

از تلاش جمع   هک   ینظام   ییو خلاقانه در ارائه الگو   یحاصل 

تسه  انیم  کپارچهی را  خدمات  بخش  در  سهام    لی صاحبان 

در عصر   .(Mochimaru et al. 2014لازم است )  د،ینمایم

  یاصل  یهااز فرآیند  یکیصورت  خدمات به  ندهیحاضر رشد فزا

  ش یبه سبب افزا  کایآمر  متحدهالاتی درآمده است. در ا  ایدر دن

 تر دهیچیو پ  حیتفر  یبرا  شتریزمان ب   ثروت و احساس به داشتن

ن  یشدن محصولات ارائه خدمات  ازیکه  نظام   یبه  دارند،  خاص 

کرده است. با توجه    یادیز  دبر ارائه خدمات رش  یاقتصاد مبتن

  ی برا  ی ابیشدن آن، لزوم بازار  یشده و رقابتبه تنوع خدمات ارائه

ب م  شیازپشیخدمات  بازارشودیآشکار    ی برا  یابی. 

است تا بتوانند به رقابت    یاتیح   یدهندگان خدمات تجارارائه

( بازاریابی  Gronroos, 1978بپردازند  با  بازاریابی خدمات   .)

بهبود   در  بسیاری  های  پیشران  و  بوده  متفاوت  بسیار  کالا 

خدمات   مطالعه،   رگذاری تأثبازاریابی  این  هدف  که  هستند 

های   پیشران  تجار  یابیبازار  بر  رگذاریتأثشناسایی  ی خدمات 

همچنین   متمرکز احوزهاست.  آن  روی  بر  پژوهش  این  که  ی 

  یکالاها  است چشم انداز سازی در حوزه صادرات و واردات

ادامه    باشدیم  کوچک و متوسط  یها بنگاه ی  موردبررسکه در 

 . رندیگ یمقرار 

مقابله    یمدرن، در تلاش براB2B  [1  ]  دهندگان خدماتارائه

و توسعه روابط دوجانبه سودمند    جادیمنظور ابه  دیبا رقابت شد

مشتر بنابرا  انی با  هستند؛  موجود  و    کنندگاننیتأم  ن،یبالقوه 

آرزو پا  جاد،یا  یخدمات  گسترش  و    یمشتر  یهاگاهیحفظ 

افزابه طر  شیمنظور  از  مشتر  ق یدرآمد  آن   حفظو    یکسب 

به ارائهرادارند.  خاص،  خطور  تجاردهندگان    B2B  ی دمات 

ها  کانال  ،یابی مختلف بازار  یها روش  سهی و مقا  یابیبه ارز  لیتما

برا ابزارها،  مشتر  یو  از  درآمد  هستند   دیجد  انیکسب 

(Novikov, 2016).  اقتصاد    دهیظهور و رشد پد  گرید  یسو   از

شکل  یتالیجید دست  یکیالکترون  ی بازارها  یریگ و  به    یابیو 

  یکی  کیالکترون  یابی که بازار  یکیوکار الکترونکسب   یتوانمند

م محسوب  آن  مهم  اجزا  برا  شود ی از  امرشرکت   یرا  به    یها 

  یها از شرکت   یاریبس  حالنی کرده است باا  لیتبد  ریناپذاجتناب

هستند    ی کیالکترون  یابیناچار به حرکت به سمت بازار  یتجار

 (. 1393پویا و فرمانی، )

به  ی عامل  نیترمهم تجار  یابیبازار  یریکارگ که  را    یخدمات 

  کهینحو ساخته، رقابت در بازار ارائه خدمات است به یضرور

شده )تنها  ثبت   ی ارائه خدمات گمرک   ی هادر کشور صرفاً شرکت 

  250از    شی( بیاز نوع گمرک   یحوزه ارائه خدمات تجار  کیدر  

خدمات    دهندهارائه  ی هاشرکت   ریشرکت فعال است. حال سا 

بازار  یجارت بر خدمات  ونقل  کالا و حمل  نیتأم  ،یابی مشتمل 

از بازار ارائه خدمات    یتوجهسهم قابل  زی( نیو بانک  مهی جز ب)به

باعث    یاند. لذا عوامل مختلفرا به خود اختصاص داده  یتجار

  نیتربوده است که مهم  یرقابت در بازار خدمات تجار  شیافزا

توانا آن  و  رقبا  تعدد  شامل  ارائه    یی ها  سرعت  و  تخصص  و 

 خدمات رقباست. 

  صورتبهبا توجه به مطالب فوق مشخص گردید که بازاریابی یا  

  وکار کسب بازاریابی خدمات جز لاینفک پیشرفت یک    ترخاص

دلیل   همین  به  است،  مشتری  حفظ  و  جذب  سود،  کسب  و 

است امسئله مواجه  آن  با  پژوهش  این  که   صورت  نیابه    ی 

حل ها یا پیشران هایی وجود دارند تا عملکرد  که چه راه  باشدیم

یابد.   بهبود  و   گریدعبارتبهبازاریابی خدمات  ها  پیشران  چه 

خدمات   بازاریابی  عملکرد  بهبود  بر  که  دارند  وجود  عواملی 

 ر یبه موارد ز  توانی م  مطالعه  نیاز اهداف ا.  باشندیم  رگذاریتأث

 اشاره کرد. 

در حوزه  تجاری    خدمات  یابیمؤثر بر بازار  عوامل  یی شناسا  -1

 کوچک و متوسط  یهابنگاه یواردات و صادرات کالاها

نظریه داده  مدل  لهیوس به شدهییشناسایپیشران های  بندطبقه -2

 بنیاد استراوس و کوربین 
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 مرور ادبیات

شناسایی   روی  بر  پژوهش  اصلی  موضوع  اینکه  به  توجه  با 

بر بازاریابی خدمات تجاری با در   رگذاریتأثپیشران ها و عوامل  

  ی واردات و صادرات کالاهانظر گرفتن چشم اندازهای حوزه  

متوسط  یها بنگاه و  این    کوچک  در  بنابراین  است،  متمرکز 

دمات علی  ی پیشینی که در زمینه بازاریابی خهاپژوهش بخش، 

ی واقع بررس  مورد،  اندکردهالخصوص خدمات تجاری تلاش  

معادل .  گردندیم گذشته  همچون  نباید  را  بازاریابی  امروزه، 

بلکه   بـود،  فروش  و  معرفی  شامل  که  گرفت  نظر  در  فروش 

باشد. اگر  بازاریـابی بـه معنی برآورده کردن نیازهای مشتری می

م نیازهای  و  کرده  عمل  خوب  بهبازاریاب  را    یدرستشتری 

تشـخیص دهـد، محصولی باارزش بالا و قیمت مناسب تولید  

شـود،    ی خوببه  ردد،گ  معرفی  مؤثر  شکلی  به  و  شود  توزیع 

طور که پدر مدیریت رسد. درواقع، آنبـه فـروش می یسادگ به

گوید، »هدف بازاریابی این است که فروش  یعنی پیتر دراکر می

غ کاری  به  تنها    تبدیل  یرضروریرا  تبلیغات،  و  فروش  کند«. 

است.    [ 2]   زاریابیتر بانام آمیخته بابزرگ  یابخشی از مجموعه

مجموعه بازاریابی،  راضی    یا آمیخته  برای  که  ابزارهاست  از 

می کار  به  مشتری  با  رابطه  ایجاد  و  در  کردن  بازاریابی  رود. 

هدف   کلام،کی است.  مشتری  با  سودمند  رابطه  مدیریت 

ای درازابازاریابی  ارزش  جذب  و  مشتری  برای  ارزش    ی جاد 

  یابی. بازار(Armstrong et al. 2014است )   جادشدهیارزش ا

در حضور   یاتیها است که نقش حسازمان  یهات یاز فعال  یبخش

  ی ابیها در بازار دارد. گرچه چهره بازار سازمان  نیا  کیاستراتژ

آن همچنان    ت ی کرده است اما اهم  رییو نحوه پرداختن به آن تغ

در بازاریابی عناصر بسیاری درگیر هستند که  شده است.  حفظ

بازاریابی    هاآنترکیب   آمیزه  یا  بازاریابی  آمیخته  .  نامندیمرا 

مجموعه  گر یدعبارتبه بازاریابی  آمیخته  از    یهاعناصر 

ها را برای  کنترل اسـت که شرکت آنمتغیرهای بازاریابی قابل

واکنش   نیل ایجاد  برای  و  بازار هدف  در  بازاریابی  اهداف  به 

. این ترکیب شامل هر نوع اقدامی  کندیخود ترکیب م  ازیموردن

  ثیرمنظور تحت تأاست که شرکت بتواند برای کالای خود و به

قرار دادن تقاضا، انجام دهد. معمولاً این عناصر را تحت عنوان  

4P  عی ، توز[ 4ت ]، قیم [ 3]   اند از محصولشناسند که عبارتمی  

. این عناصر اساس فعالیت بازاریابان را  [ 6]  ، ترفیع[ 5]  )مکان(

نتیجه گرفت    توانیاز مباحث فوق م  یطورکلبه.  دهدتشکیل می

کردن   مشخص  در  خاصی  اهمیت  از  بازاریابی  آمیخته  که 

مشتریان   جلب  همچنین  و  هدف  بازار  در  شرکت  وضعیت 

از عوامل مهم و تع در   کنندهنییبرخوردار است. درواقع یکی 

و   بازار  شیافزا  ایحفظ  آمیخته  شرکت،  است    یابیفروش 

 Pomering  (2017 )(.  88-80،  2011فخیمی آذر و همکاران،  )

د توانسته  خود  پژوهش  مورد    یدیجد  ینظر  دگاه یدر  در  را 

تهد  یبرا  ژه یو به  ،یداریپا  یبرا  یابیبازار با   داتیمقابله 

اند که چگونه کرده  یرسازیها تصو ارائه کند. آن  یطیمحست یز

طر  یابیبازار آم  قی از  و    شودیم  یاتی عمل  ،یابیبازار  زهیمفهوم 

عاد  ب یترت  نیبد پا  یامکان  ملاحظات  در    یداریشدن 

)محصول،    یسنت  4Pفراهم شود. با توجه به    یتجار  یهات یفعال

اضافهمت یق که  ارتقاء و مکان(  باشده،  اهداف   یبرا  ستیاند؛ 

شرکت  فرآیندخاص  ف  ها کنندگان،  شواهد    یداریپا  یکیزیو 

ارز ن  یابیمجدداً  و  مشارکت    ز یشوند  و  اصول  و وعده،  تعهد 

موارد ممکن   نیاز ا  کیهر    هاستدلال ک   نیشوند البته با ا  فیتعر

کنترل در نظر گرفته شود  قابل  ی ابیبازار  ریمتغ  کیعنوان  است به

ا به  فرد  جادیکه  اجتماع  یارزش  ا  یو  کرد.    ن یکمک خواهد 

  یابیبازار  وهیو ش  هیدر نظر  یدی کار جد  جادیمنظور اچارچوب به

توج  نیتدو است.  هیو    Pomering and Johnson  شده 

 یداریپا   یابی بازار  یدر پژوهش خود بر رو  نیهمچن  (2018)

کرده مطالعه  اخدمات  هدف    یچارچوب  جادیا  ق،یتحق  نی اند. 

منظم، جامع و    یخدمات است تا ابزارها   یابی بازار  ریمد  یبرا

پا  ت یتقو   یرا برا  یشفاف   یکارکردها  قیاز طر  یداریعملکرد 

آینده  و همچنین با رویکردهایی مبتنی بر    فراهم آورد  یابیبازار

بااستفاده از تجزیه و تحلیل منابع، الگو ها و عوامل  ،  پژوهی  

ینده های بالقوه و برنامه ریزی برای  آتغییر و یا ثبات، به تجسم  

 .پردازددر راستای جهش تولید و جذب و حفظ مشتریان ب  آنها  

ادب  نیا  نیمحقق بازار  طمربو   اتیپژوهش،  و    یابی به  خدمات 

موجود در   ی هاشکاف  نیاند و همچنکرده  ی را بررس  یداریپا

  ییطور استقراو به  ییرا شناسا  داریخدمات پا  یابیبازار  اتیادب

مفهوم پا  یابیبازار  یبرا  یچارچوب  ] داریخدمات    [ 7ی 
(SSM را توسعه داده ) تمرکز    یامدهایمنظور کشف پها بهاند. آن
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نمونه  یابیبازار  یبرا  یداریپا روش  ییهاخدمات،    ی هااز 

از چارچوب را    یبردارخدمات را شرح و نحوه بهره  ی ابیبازار

  ی داریکه پا  کندیم  نی( تضم1اند. چارچوب حاصل، ) نشان داده

برنامه فرآیند  استراتژ  ی ابیبازار   ی زیردر    دهیگنجان  کیخدمات 

( است،  سنت2شده  مفهوم  آم  ی(  با    یابی بازار  زهیاز  را  خدمات 

سنت  اضافه عناصر  به  مشارکت  تطبیبی ترک   یکردن  و    قی،  داده 

خدمات را   ی ابیبازار زهیآم یر یگ می( تصم3و ) دهدیگسترش م

توصبه ماتر  ی ابی بازار  فهیوظ  فیمنظور    کی   یجابه   سیازنظر 

م  ب یترک  فراهم  متقابل  اآوردیارجاع  م  نی.   ار یمع  تواندیامر 

از    ی عیوس  ف یکند و در ط  ریپذامکان  را  یزیرو برنامه  یداریپا

مدهات یفعال از  م  یاب یبازار  ری،  انتظار  عملکرد    رودیخدمات 

خدمات   یابی بازار ت یریها توجه مددهد. آن  شیرا افزا  یداریپا

به   براگسترده  کردیرو  کیرا  تجارت  یداریپا  یتر    با  کل 

آینده  پیش تغییرات  در  موثر  عوامل  ادهندیمتطبیق  بینی   ن ی. 

راهنما مؤثربه  ییپژوهش  و  برا  یموقع   یابیبازار  ریمد  یرا 

تجارت خود را    یداریتا بتواند عملکرد پا  دهدیارائه م  خدمات

روش بخشد  یبه  ارتقا  شفاف  و  جامع    ی ورود  هینظر.  منظم، 

ملموس و    یدر رابطه با کالاها  ی است کهامر  ابتدادر  یابیبازار

و   یاصل یاز روندها یکی وجودنیشده است. باا مطرح یکیزیف

ا  یاساس پد  نهی زم  نیدر  صنا  دهیرشد  است.  بوده    عی خدمات 

بس  یخدمات تنوع  دولت  یادیز  اری از  بخش  با   یبرخوردارند. 

درماندادگاه مراکز  اشتغال،  خدمات  مالیها،  مؤسسات    ،ی، 

ارتش، مراکز   مراکز    ،ینشان، مراکز پستآتش  ،یانتظامخدمات 

آموزش  یگذارقانون مراکز  م  یو  خدمات  ارائه  . پردازندیبه 

موزه  ی رانتفاعیغ  یبخش خصوص با  خ هم  مؤسسات    ه،یریها، 

عال  سا،یکل آموزش  ب  یمراکز  خدمات    هامارستانی و  ارائه  به 

هم با  یاقتصاد یهات یاز فعال یتوجهمشغول است. بخش قابل

هواپ کامپبانک  ،ییما یخطوط  خدمات  مؤسسات    ،یوتریها، 

تعم  یکشلوله  یهاشرکت   مه،ی ب  یهاها، شرکت هتل و    یراتیو 

  ی اریبه ارائه خدمات اشتغال دارند. بس  یمعاملات ملک  یها بنگاه

بخش کارکنان    وتر،ی کامپ  یاپراتورها  رینظ  ی دیتول  یهااز 

اند. در خدمت   یکنندگان واقعهم ارائه  دانانحسابداران و حقوق

موردنآن  قت یحق که خدمات  هستند  »کارخانه خدمات«    ازیها 

تأم را  کالا«  باکنندیم  نی»کارخانه  ا  دی.  مؤسسات    نیدانست 

م  ستندین  یسنت ارائه  را  خدمات  انواع    کنندیکه  هرروزه  بلکه 

  تیجمع  کی  ی ازهاین  نیتأم  یبرا   یاز مؤسسات خدمات  یدیجد

تغ  در م  رییحال  برون  سر  تحول  )یو   .Kotler et alآورند 

بر  (.  2018 که  برخوردارند  عمده  مشخصه  چهار  از  خدمات 

قابلآن  یابیبازار  یهابرنامه  یطراح تأثیر  دارند   یتوجهها 

(Kotler et al. 2018)تیمعتقد است چند خصوص  نگهامی. ب  

بلکه    سازند،یم  زیتنها خدمات را از کالاها متماوجود دارد که نه

. در  گذارندی م  ریتأث  یخدمات تجار  یابیبرنامه بازار  نیبر تدو

برا  ب یترت  نی به هم  زین  تجاریخدمات    نهیزم بازارها    یاست 

فصل نوسان دارند.   ا یبرحسب روز، هفته    ی اکثر خدمات تجار

  نیماش  کیو    مایدر هواپ  یخال  ی صندل  کیبرق مصرف نشده،  

  شه یهم  یهستند که برا  یکسب  یای گو   یدر کارخانه همگ  کاریب

اازدست  است.  تقاضا  ب ی ترک   نیرفته  و    ،ینوسان  یفاسدشدن 

  ی برا  یاستراتژ  یرا در خصوص اجرا  یخاص  اریمشکلات بس

تجار  ابانیبازار آور  یخدمات  آنکه به وجود  از  قبل  است.  ده 

بازار  زانیم کند،  افت  م   ابانی خدمات  درباره    زانیمجبورند 

تقاضا    یریگدر دسترس باشد تا با اوج  دیکه با  یتی ظرف  یحداکثر

نرم کرد، تصمدست  بر    اتخاذ  یدیکل  ماتیوپنجه  کنند. علاوه 

 یماتیتصم  شود،یاستفاده کم م  زانیکه م  یامیآن، لازم است در ا

آ  بارهنیدرا که  شود  مدت  کوتاه  یهااست یس  ای اتخاذ 

  یها( براخاص و مانند آن  غاتیتبل  ز،یآمضیتبع  یگذارمت ی)ق

پ در  تقاضا  در  نوسانات  شد    گرفتهشیجبران  نه.    ایخواهند 

تجار  ابانیبازار  جه،یدرنت ذخ  یخدمات  ارزشمند    ره یکارکرد 

  دکنندهیکه به تول یکار کرد  دهند،یانبار را از دست م  یموجود 

م امکان  ملموس  برا  دهدیمحصولات  در   یموجود  یتا  انبار 

اوج تقاضا از    یهاکند و در دوره  دیکند، اقدام به تول  یهادوره

، 1395)جی بینگهام و همکاران، ،    انبار برداشت کند  یموجود 

  یدیطور که شرح داده شد چهار تفاوت کلهمان(.  288-289

م  انیم کالاها  و  بخدمات  تا  شد  و    یابی بازار  نینجر  خدمات 

اختلافات  ی ابیبازار آن    یکالا  بر  علاوه  باشد.  داشته  وجود 

آن چهار تفاوت   یاند تا برمبناکرده  یسع  زین  یاریبس   سندگانینو 

. در ادامه دخدمات و کالا انجام دهن  یابیبازار  نیرا ب  یساتیمقا

  ن یتفاوت ب  در یک مقاله  شده است.  قات،یتحق  نیبر ا  یمرور

طور  . البته هماناندبندی شدهدر نه دسته تقسیمکالا و خدمات  

ها اشاره  که در قبل به آن  یبا موارد  یبندمیتقس  نیکه گفته شد ا

تفاوت   .(18-16،  1381ناصحی فر،  دارد )  یادیز  یشد همپوشان
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ماهیت   بودن[:  8]  کالادر  ناملموس  بر  موضوع  خدمات   این 

اسباب   [،9] شی صورت یک تواند بهمی کند. یک کالااشاره می

یا  [  10]  ابزارو   خدمات،   تجلی  [ 11]  چیزکیو  ولی  یابد 

ظاهر [  14]   تلاشو    [ 13]   عملکرد،  [ 12]  کاورصورت یک  به

روانیمی یا  ذهنی  درک  مشکل  خ شود،  و  بوده  دشوار  دمات 

درجه   البته  دارد.  همراه  به  نیز  را  بودن    غیرقابلارزیابی  لمس 

نه تمام خدمات    مسلماًاست،    برای خدمات مختلف، متفاوت

کالاها    باشندمیلمس    غیرقابل تمام  نه  لمس. قابلو 

همانتفکیک شدناپذیری:  گفته  که  کالاهای    طور  مورد  در 

تولیلمسقابل ابتدا  کالا  سپس  ،  مصرف   شدهفروختهد،  بعد  و 

 زمان هم ، سپس تولید و  شدهفروختهشود ولی خدمات ابتدا  می

شود، بنابراین تولید و بازاریابی در یک فرآیند تعاملی  مصرف می

می تأثیر  یکدیگر  تولی  گذارند.بر  در  مشتری  اغلب  د:  درگیری 

  باشنددرگیر می نوعیبهسازی خدمات مشتریان در تهیه و آماده

توان از خدمات آرایشگری  کنند. در این زمینه میو کمک می

اساس    هاهتل،  هادانشگاه همین  بر  زد.  مثال  بیمارستان  یا  و 

د. بندی کرها طبقهآن توان مشتریان را بر اساس درجه تماسمی

در درگیری شدید مشتریان با   ،عنوان قسمتی از تولیدبهمردم:  

ارائه مشتریان  خدمات  بخش خدمات  طفقنهشده،  کارکنان   با 

می ارتباط  در  نیز  مشتریان  سایر  با  بلکه  دارند  باشند.  تماس 

تور    مثالعنوانبه در یک  یا  قطار و  در  در هتل،  در رستوران، 

مسافرتی، یک مشتری با سایر مشتریان نیز در ارتباط بوده و بر 

می تأثیر  یکدیگر  ارائهد.  گذارنروی  خدماکارکنان    ت:کننده 

ب که  تفاوت  کیفیت خدماتی است  در  ین دو شرکت خدماتی، 

ارائه عرضه  کارکنان  خدمات  کارکنان  کنندمیدهنده  بنابراین،  ؛ 

کنندگان  کنند زیرا مستقیماً با مصرفایفاء می  کلیدیخط نقش  

باشند، در این صورت کارکنان مغرض، تأثیر سوئی  در ارتباط می

می خدمات  فروش  مشتریبر  باشند.  داشته  به  توانند  که  انی 

می تبدیل  دائمی  کارکنان  مشتری  به  بیشتری  وابستگی  شوند، 

و   خریدار  بین  خدمات،  بازاریابی  در  دارند.  خدمات  بخش 

شود. این ارتباط بر روی تصمیم  فروشنده ارتباط قویی ایجاد می

ای دارد. مطالب  خریدار و انتخاب او و تکرار خرید تأثیر عمده 

بازاریابی خدمات را    در[  15]  ارتباطیفوق، اهمیت بازاریابی  

توانند  مشکلات کنترل کیفیت: تولیدکنندگان می  سازد.روشن می

مقایسه   کیفیت  استاندارهای  با  را  آن  محصول  عرضه  از  قبل 

کنند ولی هنگامی که خدمات در  نموده و کیفیت آن را کنترل 

  یوسیله مشتری و با همکارشود و یا بهزمان تولید مصرف می 

میاو   و  عرضه  عیب  بروز  از  و جلوگیری  اشتباه  کنترل  شود، 

امکان آن،  عرضه  و  برنقص  علاوه  بود.  خواهد  این،   ناپذیر 

کیفیت پائین خدمات مشخص شود، اصلاح آن در    کهدرصورتی

نخواهد بود. علاوه بر این،   پذیرامکان  راحتیبهحضور مشتری  

بود به   نناهمگون  برای یک  هایکیفیت خدمات  نوع    مختلف 

می اشاره  خدمات  خدمات،  کیفیت  پراکندگی  درواقع،  کند. 

 تر مشکلنسبت به کالاها بیشتر بوده و استاندارد کردن خدمات 

کالاهاست. کردن  استاندارد  برای خدمات  از  موجودی    : نبود 

طور  این موضوع به ویژگی فناپذیری خدمات اشاره دارد و همان

تقاضای خدمات براپیشکه گفته شد   از داشتن  بینی  پرهیز  ی 

خدماتی که  :  اهمیت عامل زمان.  مازاد عرضه، ضروری است 

باشند. در این  می  تفکیکغیرقابلشوند،  در یک فرآیند ارائه می

و با به انتها   واقعی  زمانیکصورت عملکرد خدمات، فقط در  

می مشخص  فرآیند،  یک  و  .  شودرسیدن  بیمارستانی  خدمات 

د ولی در خصوص برخی از انواع  باشنآرایشگری از این نوع می

وظیفه تا  بمانند  منتظر  باید  مشتریان  شود، خدمات،  انجام  ای 

آلات، تکمیل گزارش تحقیق و نظافت از این نوع  تعمیر ماشین

از  های تولیدیشرکت :  یهای توزیعکانالتفاوت در    باشند.می

برای عرضه کالا از کارخانه تا مشتری   های توزیع فیزیکیکانال

میاست بازرگانی  فاده  در  می  خدماتکنند.  طریق را  از  توان 

کردکانال عرضه  شعب،  و  الکترونیکی  ابزارهای  های  از   .

خدمات   ]سازیبازبه    توانیمبازاریابی  کرد.  16ی  اشاره   ]

خدمات مورداستفاده قرار    یاغلب در طراح  یسازیازآنجاکه باز

 خدمات باشد.  اتیبا ادب  بقمفهوم مطا  نی، مهم است که اردیگ یم

پژوهشی در این زمینه صورت گرفته که توانسته ارتباطی بین  

بازاریابی خدمات  سازیباز نظریه  آن    برقرار سازد ی و  در  که 

شریک    عنوان بهمشتری   شده    دکنندهیتول یک  تفهیم  خدمت 

ی خدماتی  هاستمی سرا تحت عنوان    هایبازاست. این مفهوم،  

از منابع عمل ارائه  و عمل   گرمتشکل  این دهدیموند  . همچنین 

از   تعریفی  یک  ارائه  ساز یبازپژوهش  روی    دهدیمی  بر  که 

تأک   یتجرب  ت یماه مهم    فیتعر  نی ا.  دارد  دیآن  جنبه  چهار 

هزکندیم  شناساییرا    یسازیباز واسطههانهی:    یها، 

. با استفاده  یسازیباز نهیو زم یسازی، اهداف بازیشناختروان
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ا بازفیتعر  نیاز  چهار  شناسا  ممکن  سازیباز  گری،    یی را 

  خدمات  ط یمح  یعنوان مرحله ارتباطرا به  یسازیو باز  شوندیم

(.  Huotari & Hamari, 2017  ،21)  دهدیقرار م  یموردبررس

  [1]   یخدمات تجار  یابیبه بازار  توانیخدمات را م  ی ابیبازار

(B2Bغ و  بازار  میتقس  یتجارری(  گمرک   یابیکرد.    یخدمات 

و خدمات    یالمللنینقل بو)صادرات، واردات(؛ خدمات حمل

ا توجه  هستند. ب  یخدمات تجار  ی هایابی ازجمله بازار  ی ابیبازار

  ،باشدیم یخدمات تجار زیپژوهش ن نیا  یمحور اصل نکهیبه ا

بازار  شتریب تجار  یابیبر  بازاربه  یخدمات    یابی خصوص 

باوجود اقتصاد   تمرکز شده است. یابی صادرات و خدمات بازار

چ  یداخل رشد  حال  در  و  شرکت   یاریبس  ن،یبزرگ    یهااز 

 یبه ورود محصولات و خدمات در بازارها  میتصم  ییکایآمر

B2C    وB2B  کانالگرفته  ینیچ با  همراه    یابی بازار  یهااند. 

  ک یسرعت در حال تکامل است و به  به  ینترنتی ا  یابیبازار  ،یسنت

است. گرچه    شده لیتبد  یابیزاردر ابزار با  کیعنصر مهم استراتژ

ز بازارها   یادیمقالات  اولو   B2C  یدرباره    یهات یو 

تعداد کمشدهکننده نوشتهمصرف  اما    انیبه نگرش مشتر   یاند، 

B2B  مجموعه  ینیچ به  رو  یهانسبت    ی کردهایمختلف 

ا  یسنت  یابیبازار شرکت   ینترنتیو  آن  یغرب  یهاو  را که  ها 

مشتربه پرداختهدانندیم  دیجد  یعنوان  ا،  در  رابطه   نیاند. 

نگرش  یپژوهش توانسته  که  گرفته   از  دیخر   یهاصورت 

  یابی و بازار  یسنت  یابیبازار  یو تقاضاها   ینیچ  B2B  یهاشرکت 

ا  یمبتن پ  نترنت یبر  با  و   یدانشگاه  قاتیتحق  یامدها یرا 

تجار بررس  سهیمقا  یمتخصصان  با  ا  یتجرب  یکند.    نیمحقق 

  انگیاز ج  نیچ  الت یدر ا  ین یچ  B2Bپژوهش درباره مشاغل  

  یریگ اندازه  یابیبازار  یهاکانال  نیا  رشیدرک و پذ  زانیسو، م

بررس به  شدهیو  از  ثابت   یخوباست.  استفاده  که  است  شده 

  ن یچ  ی تیریو مد  ی ادار  یهامشاغل در همه گروه  یبرا  نترنت یا

شرکت قبل    کیامروزه،  (.  Cooley, 2018ت )گسترده شده اس

خود به خارج از   یهات یدر مورد گسترش فعال یریگ م یاز تصم

  یالملل نیب  یابیبازار  طیاز مح  یدرک روشن  دیکشور با   یمرزها

  رات ییدستخوش تغ  طیمح  نی دو دهه گذشته ا  یداشته باشد. ط

ا  یادیز است.  مسائل و    د،یجد  یهافرصت   رات،ییتغ  نیشده 

بس برا  یاریمشکلات  است.    هارکت ش  یرا  آورده  وجود  به 

سرعت  به  ،یجهان  یگذارهیشده و تجارت و سرما  یاقتصاد جهان

مند به ورود به  که علاقه  یشرکت  ن،یرشد است؛ بنابرادر حال  

 یاز نظام تجارت جهان  یدرک درست  دیاست با   یخارج  یبازارها

  ی گریبه موضوعات خاص د  یگریدر پژوهش د  به دست آورد.

پرداخته است. هدف   یتجار  یهانهیدر زم  یجهان  یابیاز بازار

پ  نیا موضوع  شبردیمطالعه،  در  م  یدانش  که    تواندیاست 

  یابیمهم و نوظهور از بازار  نه یزم  ن یرا در ا  یشتریب  قاتیتحق

همچن  کیتحر  یصنعت ا  نیکند.   یهاپژوهش   ق،یتحق  نیدر 

ها و تحولات بالا را گرد هم آورده که به چالش  ت یفیمعاصر باک

محققپرداخته  ریاخ داده   نیا  نیاند.  نشان  امطالعه  که   ن یاند 

بهپژوهش بها  خاص  ارائه   یفردمنحصربه  یهانشیطور  را 

پ  دهندیم باعث  زم  شرفت ی که  ، شوندیم  ی ریادگ ی   نهیدر 

مد  یامدهایپ شناسا  ی تیریجالب  فرصت   کندیم  ییرا    یهاو 

  ن یشتری ب  نکهی. باوجودادهدیارائه م   ندهیمحققان آ  یبرا  جذاب

رو  هاقیتحق به  یبر  و  توان  یریکارگ توسعه  و    یهاییا منابع 

عملکرد   ت ی و موفق یالمللنیرقابت ب  ت یتقو  یفرد برامنحصربه

ب هستند،  ب  زین  ییهانشیمتمرکز  روابط  مورد    ا یو    المللنیدر 

 & Leonidouشده است )ارائه  B2B  نهیروابط در زم  یابیبازار

Hultman, 2019  .)مطالعه   ازآنجاکه این  بررسی  حوزه 

  هاآندر ادامه به بررسی  باشدیم ی کوچک و متوسطهاشرکت 

نقش  شودیمپرداخته   پژوهشی  در   .SME    توسعه  در  ها

بااهمیت    اندکردهبررسی    وانی تا  یاقتصاد بسیار    .باشندیمکه 

  ت ی اهم  شیبا افزا  بدین منظور این مطالعه بیان کرده است که

خدمات تحول   ی نوآور  قیاز طر  توانندیها م  SMEخدمات،  

مواجه    شدنیجهانبسیار محتمل هستند تا با    ها  SMEکنند.    دایپ

مؤثر بر    یعوامل اصل  یی در شناسا  یسع  به همین دلیل  و  شوند

 ی مبتن  یاز تئور  محققین این پژوهش  دارند.  را  خدمات  یوآورن

برا منابع  مدل  یبر    ی برا  ستمیس   یشناسییایپو   یهاساخت 

SME  نوآور از  بعد  و  قبل  به  یها  اخدمات    جادیمنظور 

مکان  یامجموعه کرده  یابی ارز  یهامیزاز  نتااستفاده    ج یاند. 

که    یسازهیشب داد  دل  SMEنشان  به  با   شدنیجهان  لیها 

  یبرا  دیها با  SME،  نیروبرو هستند؛ بنابرا  یاتیمشکلات عمل

انطباق قابل  یریپذتوسعه  توانا  ت ی بازار،  دانش،    ی هاییکاربرد 

فناور  یهمکار مؤثر  کاربرد  مناسب  ی و  منابع  را    یاطلاعات، 

  ینوآور  ی کل ییتوانا  شیامر باعث افزا  نیکنند. ا  ی گذارهیسرما

  یدیارزش خدمات جد  تواندیکه م  شودیم  ارتخدمات در تج
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 & Hsiehدهد )  شیبازار را افزا  یریپذکند و رقابت   جادیرا ا

Chou, 2018 در .)SME را به   هاآن تواندیمموضوعی که  ها

برساند،   شکست  یا  است  ها مشاورهموفقیت  تجاری  که  ی 

(Bruhn et al, 2018  در پژوهش خود )اثر خدمات   اندتوانسته

در پژوهش    هاآنارزیابی کنند.    ها  SMEی را بر روی  امشاوره

،  یکیمکز  SME  432  از  یتصادف  یابیارز  کیبا استفاده از  خود  

منجر به عملکرد   ت یریمدبه مشاوره    یکه دسترس  دادندنشان  

م شرکت  مثبت،  سالهکی  جینتا  .شودیبهتر  بازده  ی  اثرات  بر 

بهره  هاییدارا شرکت کل    یورو  است را    عوامل  داده  .  نشان 

ا مالکان،    ی«نیکارآفر  هیروح »  دررا    ی ادی ز  شیفزاهمچنین 

( داشتند. با استفاده  نانیکارآفر  یتیرینفس مد)شاخص اعتمادبه

  شیافزا  لیوتحلهیتجز  نی، اکی مکز   یاجتماع  نیتأم  یهااز داده

تعداد کارمندان و دستمزد کل را چند سال   ی را درریچشمگ

از است برنامه    اجرای   پس  داده  انشان    ی ناهمگن  مطالعه  نی. 

ش  یادیز در  است نشان    یتیریمد  اصخ  یهاوهیرا  که    داده 

ه  افتهیبهبود  ،مشاوره  جهیدرنت اما  ان  عنو بهی  میزمکان  چیاست، 

در    .پیدا نکرده است ها وجود  شرکت تمامی    یحل براراه  ینوع

همان دلانتها  به  شد  گفته  که  خاص   یی هایژگ یو  لیطور 

در نحوه  ،  هاآن  یهات یکوچک و متوسط و محدود یهاشرکت 

نشرکت   نیا  یابیبازار شرکت   ییهاتفاوت  زیها  بزرگ    یهابا 

م نو شودیمشاهده  گرچه  چارچوب  سندگانی .    ی هامختلف 

  ائه کوچک و متوسط ار  یهادر شرکت   یابی بازار  ی را برا  یمتفاوت

مهمکرده اما  مآن  نیتراند  را    یابیبازار  ،یسازشبکه  توانیها 

بازار و  ا  یزانیپارت  ی ابینوآورانه  چراکه  با  روش  نیدانست.  ها 

 اثر رادارند. نیشتریب  نهیهز نیکمتر

 روش تحقیق

است. از بعد هدف   یفتوصی  –   ی کاربرد  یقیحاضر، تحق  قیتحق

توص  یکاربرد روش  جنبه  از  اجراباشدیم  یفی و  در    ن یا  ی. 

شناسایی پیشران  باهدف  یفیک  یبی ترک  قیپژوهش از روش تحق

 هاآنی  بنددستهبر بازاریابی خدمات تجاری و    رگذاریتأثهای  

صورت که    نی. به اشودیاستفاده م  در مدل استراوس و کوربین

  دا ـبعدر ا   ؤثرـم  پیشران های  ی حصاا   لنباد  به  کیفی  ی  ـشرو  ا ـب

  ری اختا ـس  یا ـهنم را  یچ ـه  هـینکا  به  توجه  بامدل است.    ی ـکل

ها  ن ـی ا  اییـشناس  ای ر ـب  یر ـنظو     ی نهیدرزم  پیشران 

 ارد،ند  دجو دهنده خدمات در کشور وارائه  ی تجار  یهاسازمان

  اد یداده بن  نظریه  نهی پژوهش دو گز  دهبررا  ،هشوپژ  بنتخادر ا

به    ادیداده بن   که نظریه  ستپژوهشگر ا  اری محتوا در اخت  لیو تحل

 . زیر انتخاب گردیده است علت 

 ها افتهی 

  یفیصورت روش ک مطالعه به   نیشده ا  گفتهشیکه از پ  طورهمان

براگرددیمانجام   مورداستفاده  ابزار    نیا  یفیک   کردیرو  ی. 

پژوهش در ابتدا   نیشرح داده شد. در ا یقبل بخشپژوهش در 

  اد، یداده بن  هیمحتوا و نظر  لیشد تا با استفاده از روش تحل  یسع

ها مقوله  پیشران  گردند.  و  استخراج  های    پسسها  پیشران 

و    شدهاستخراج استراوس  مدل  برمبنای  پرسشنامه  طریق  از 

پیشران  ها و  مقوله  نای م  یساختار  تا  گردندیمی  بندطبقهکوربین  

نظر  د.دگر  جادیا  ها   بر   هاهینظر  یدهشکل  د،بنیاداده    یهیدر 

ها  در داده  یشهر  مستقیمطور  به  کهاست    یتجرب  ینا ر ـق  سا ـسا

برکنار    نددار شده    یش ـپاز    ی هادهیا  شتناگذو    ی ـطتصور 

.  (1390)دانایی فرد و همکاران،    دارد  تأکید  یپردازهینظر  یندافر

آن   که  ست ا  هشیوپژ  دیهبررا  ا،محتو   تحلیل  مقابلدر   در 

 منتظمو    عینی  عداقو   یریکارگ به  ق ـطریاز    تا ـتباط ار  ایو  ـمحت

باهم    خلاصه  توانندیم  که   طلاعاتی ا  به  یبندمقوله   مقایسهو 

 توان، یم  جهی. درنت(Holsti, 1969)  ابدییشکل م  رییتغ  ،شوند

در هر    ؤثر ـم  مل اعو و    لیهاو  ر ساختا  ،نظریه داده بنیادروش    با

  با عمیق مصاحبهو  مانیزسا د سناا تحلیل بارا  لگو ا دبعااز ا کی

ر   یتعداد و  فعالان  ش  تغییر  انر ـهباز    ،مختلف  یها رکت در 

کنندگان  تک مشارکت تک ربتجا توانی. لذا مدو  ـنم  ایی ـشناس 

  تبیااز اد  جمستخر  جهانی  برتر  ربتجا  رکنارا در    هشوپژدر  

و عناصر    هادهیپد  بین  جتماعیا  بطو روا  دهنمو   ظلحارا،    عموضو

به  اتتغییر  یدهندهشکل چندبعدرا    نمود.  یرسبر  یصورت 

 ریگام زسه   اد،یداده بن  هیابزار نظر  قیها از طرداده  لیتحل  یبرا

 : ردیگ یصورت م

 
 اد یداده بن  ه ینظردرروش   ییاجرا  یهاگام-1شکل 
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ــت یبایم  گریدعبـارتبه  ی هامقوله  ای ـو   رهایدر ابتـدا متغ  سـ

حوزه مشـخص کرد و  نیو متخصـصـان ا  اتیرا از ادب رگذاریتأث

تفاده از روش مقا پس با اسـ هیسـ نامه ا  سـ شـ ها در  مقوله  نیو پرسـ

ــتـه کـه   رنـدیگ یقرار م  محوری  یتحـت عنوان کـدگـذار  ییهـادسـ

منظور  نی. به همرسندیم  یانتخاب یبه مرحله کدگذار  ت یدرنها

دل مفهوم  توانیم ــتوارس و کورب  یمـ ه  نیاسـ بـ ــورت را    صـ

Error! Reference source not found. .نشان داد  

 
از  اد،یداده بن هیدر نظر یکدگذار شینمااز   یانمونه-2شکل 

 ی محور  یباز تا کدگذار یکدگذار 

 

نظر  قیتحق  نیا اول  ه مرحلـه  بـ توجـه  ا  بن  هی ـبـ   اد،ی ـداده 

 ــیپ قاتیرا از تحق ییهاباز، توانســت مقوله یکدگذار   دایپ نیش

. با توجه به مطالعات صــورت گرفته، پیشــران ها و عوامل  کند

در حوزه واردات   بر روی بـازاریـابی خـدمـات تجـاری  رگـذاریتـأث

ــادرات کالاها ــط  یهابنگاه  یو ص ــتخراج   کوچک و متوس اس

ــدهمتغیر  42گردیده و در حدود  ــاس. این متغیرها اندش  بر اس

حـوزه    گــانخـبـرنـظـرات   ایـن  در  اولـو فـعــال   ــاز  ــالاتـر   ت ی   یب

 Error! Reference source not  و در هســتندبرخوردار  

found. اند.شدهارائه زیر 

 
 باز یاز مرحله کدگذار ه یاول یها مقوله -1جدول 

 منبع  مقوله

 (1381)ناصحی فر،  ناملموس بودن خدمات 

در   یو نوآور ابانیدانش بازار

 ی اب یبازار
 خبرگان 

 (1393)ناصحی فر،  برخورداری از امکانات 

 ابزارهای بازاریابی 
)Cooper & Lane, 

1997 ( 

  -قیمت-آمیخته بازاریابی )محصول

 مکان(  -ترویج
(Cooper & Lane, 

1997) 

 ,Zikmund & Babin) رقبا 

2006) 
 (1393)ناصحی فر،  توسعه خدمات جدید 

 ن خبرگا تحریم 

 خبرگان  نیاز مشتری 

 ,Zikmund & Babin) محیط رقابتی 

2006) 
 (1393)ناصحی فر،  ی فرهنگیهایژگیو

 (1393)ناصحی فر،  خصوصی و یا دولتی بودن 

 ,Zikmund & Babin) محیط تکنولوژیک 

2006) 
 ( 1389)ناصحی فر و همکاران،  B2Bبازاریابی 

 ( 1389)ناصحی فر و همکاران،  ت ی ذهن  جادیا

 ( 1389)ناصحی فر و همکاران،  مذاکره قوی 

 (1393)ناصحی فر،  ی ر یگموضعاستراتژی 

 (1393)ناصحی فر،  استراتژی بازاریابی رقابتی 

 (1393)ناصحی فر،  ی اب یبازار  لاتیساختار و تشک جادیا

 (1393)ناصحی فر،  استراتژی انتخاب بازار هدف 

 ( 1387)جوهری،  رضایت مشتری 

 (1393)ناصحی فر،  تعهد به کیفیت 

 (1393)ناصحی فر،  ی ریرپذییتغ

 (1393)ناصحی فر،  ی بازاریابی زیربرنامهفرآیند 

 ,Boone & Kurtz) بازار هدف 

2013) 

 (1393)ناصحی فر،  تحقیقات بازار

 (1393)ناصحی فر،  اندازه بازار و سهم بازار 

 خبرگان  افق زمانی 

 (1393)ناصحی فر،  ی بازار سرمایه افتگیتوسعه

 ,Zikmund & Babin) فرهنگی -محیط اجتماعی

2006) 

 ,Zikmund & Babin) محیط اقتصادی 

2006) 

 ,Zikmund & Babin) قانونی -محیط سیاسی

2006) 

 ,Levinson & Hanley) یزانیپارت  یاب یبازار

1986) 

و   یاجتماع یها حضور در شبکه

 ی مجاز  یفضا
 ( 1389)ناصحی فر و همکاران، 

 ( 1389)ناصحی فر و همکاران،  ی سازط و شبکهگسترش رواب 

 (1393)ناصحی فر،  ت ی و خلاق یتفکر انتقاد 

 (1393)ناصحی فر،  ی اب یبازار  طیمح

 (1393)ناصحی فر،  یاب یبازار یاندازها چشم

 (1393)ناصحی فر،  ی ور بهرهافزایش  
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 (1393)ناصحی فر،  کارآفرینی 

 (1392همکاران، )شیرخدایی و   عملکرد مالی 

 (1395)جی بینگهام و همکاران،  جذب و وفاداری مشتری 

هـا در مقولـه  نیا  یمحور  ی،مرحلـه کـدگـذار در مرحلـه دوم،

ــتراوس و کورب یهـامؤلفـه  ــ  نیمربوط بـه مـدل اسـ   یبنـد میتقسـ

  .Error! Reference source not foundکه در  دندیگرد

ــدهارائـه  ــ  یانتخـاب  یگـذارکـد  ت ی ـانـد. درنهـاشـ  نیت کـه در ااسـ

ه نظر ــخص م  یموجود برا  یهـاهی ـمرحلـ . گردنـدیپژوهش مشـ

پژوهش با اسـتفاده    یکم لیتحل  یبرا  ییمدل نها  گریدعبارتبه

 .گرددیمرحله استخراج م نیاز ا
 یمدل مفهوم  یهاها و مقوله مؤلفه -2جدول 

 منبع  مقوله  منبع  مقوله  مؤلفه 

شرایط  

 علّی

ناملموس  

بودن 

 خدمات 

)ناصحی فر، 

1381) 

تعهد به 

 کیفیت 

)ناصحی فر، 

1393) 

دانش  

بازاریابان  

و نوآوری  

در 

 بازاریابی 

)ناصحی فر،  ی ریرپذییتغ محقق

1393) 

برخوردار

ی از 

 امکانات 

)ناصحی فر، 

1393) 

فرآیند 

ی  زیربرنامه

 بازاریابی 

)ناصحی فر، 

1393) 

ابزارهای  

 بازاریابی 

(Cooper 

& Lane, 

1997) 

نوع بازار 

 هدف 

(Boone 

& 

Kurtz, 

2013) 

آمیخته 

بازاریابی  

)محصول 

  -قیمت-

  -ترویج

 مکان(

(Cooper 

& Lane, 

1997) 

تحقیقات  

 بازار 

)ناصحی فر، 

1393) 

Zikmun) رقبا 

d & 

Babin, 

2006) 

اندازه بازار  

 و سهم بازار 

)ناصحی فر، 

1393) 

توسعه 

خدمات  

 جدید 

)ناصحی فر، 

1393) 

سازمان نهیزم

 ی

 خبرگان 

مقوله یا 

پدیده  

اصلی  

بازاری 

ابی  

خدمات  

 تجاری 

خدمات گمرکی )صادرات  

و واردات، ترخصی،  

صدور اسناد، مدارک  

تجارت خارجی، گواهی  

ی تجاری،  ها فرم، مبدأ

پروانه گمرکی و غیره(،  

  ونقلحملخدمات  

ی، خدمات  المللنیب 

 بازاریابی 

  محقق

شرایط  

مداخله

 گر

 خبرگان  افق زمانی  خبرگان  تحریم 

نیاز 

 مشتری 

   خبرگان

محیط   بستر 

 رقابتی 

(Zikmun

d & 

Babin, 

2006) 

عه افت یتوسـ

ــ ــازار گ ب ی 

 سرمایه

)ناصحی فر، 

1393) 

ها یژگیو

ی 

 فرهنگی 

)ناصــحی فر، 

1393) 

مـــحـــیـــط  

مــاعـی  - اجـتـ

 فرهنگی

(Zikmun

d & 

Babin, 

2006) 

خصوصی  

و یا 

دولتی  

 بودن 

)ناصــحی فر، 

1393) 

مـــحـــیـــط  

 اقتصادی

(Zikmun

d & 

Babin, 

2006) 

محیط  

تکنولوژی 

 ک

(Zikmun

d & 

Babin, 

2006) 

مـــحـــیـــط  

ــی  ــیاس - س

 قانونی

(Zikmun

d & 

Babin, 

2006) 

بازاریابی   راهبرد 

B2B 

ــحی فر  )ناص

هـمـکــاران،  و 

1389) 

بــازاریــابــی  

 پارتیزانی

(Levinso

n & 

Hanley, 

1986) 

ایجاد 

 ذهنیت 

ــحی فر  )ناص

هـمـکــاران،  و 

1389) 

حضـــور در  

ــبکـه ی  ها شـ

و  اجتمـاعی 

ــای  فضــــ

 مجازی

)ناصـحی فر 

اران،  و همکـ

1389) 

مذاکره  

 قوی 

ــحی فر  )ناص

هـمـکــاران،  و 

1389) 

رش   گســــتـ

و  ــط  روابـ

 یسازشبکه

)ناصـحی فر 

اران،  و همکـ

1389) 

استراتژی  

ر یگموضع

 ی

)ناصــحی فر، 

1393) 

ــر  ــکـ ــفـ تـ

و  قــادی  تـ انـ

 خلاقیت

)ناصحی فر، 

1393) 



 1400، زمستان 127/ فصلنامه آينده پژوهي مديريت، شماره  29

 کوچک و متوسط یها بنگاه  یواردات و صادرات کالاها  یبا تمرکز برچشم انداز حوزه  یخدمات تجار يابيبر بازار رگذاریتأث  یها   شرانیپ لیو تحل هيتجز

استراتژی  

بازاریابی  

 رقابتی 

)ناصــحی فر، 

1393) 

مـــحـــیـــط  

 بازاریابی

)ناصحی فر، 

1393) 

ایجاد 

ساختار و 

تشکیلات  

 بازاریابی 

)ناصــحی فر، 

1393) 

اندازها چشـم

 ی بازاریابی

)ناصحی فر، 

1393) 

استراتژی  

انتخاب  

بازار 

 هدف 

)ناصحی فر، 

1393) 

  

رضایت  پیامدها 

 مشتری 

)جوهری،  

1387) 

افزایش  

 ی ور بهره

)ناصحی فر، 

1393) 

جذب و  

وفاداری  

 مشتری 

)جی بینگهام  

و همکاران،  

1395) 

)ناصحی فر،  کارآفرینی 

1393) 

عملکرد 

 مالی 

)شیرخدایی  

و همکاران،  

1392) 

  

 

ا  در دول فوق،    ت ی ـنهـ ه جـ ه بـ ا توجـ ار    توانیمبـ ســـاختـ

ــران های  ــایکپارچه از پیش ــناس ــدهییش ی بر رگذاریتأثدر   ش

 یکالاهابازاریابی خدمات تجاری در حوزه صادرات و واردات  

 شکل زیر نشان داد.  صورتبهرا   کوچک و متوسط  یهابنگاه

 
 شده یی شناسا پیشران هایاز  کپارچه یساختار -3شکل 

 یریگجه ینتبحث و 

  ی ابیبازار  ،یابیبازار  ازجملهدر این مطالعه به موضــوعاتی  

خـدمـات    یابی ـبـازار ،ی، خـدمـات تجـارB2B  یابی ـخـدمـات، بـازار

پرداخته شـد.  SME  یهادر حوزه شـرکت   یابیو بازار یتجار

ــرف  ازی ـن  نیبـه تـأم  توانیم  یابی ـاز اهـداف بـازار کننـدگـان و مصـ

در مورد   کهیاشــاره کرد. هنگام  انیدر مشــتر  ت یرضــا  شیافزا

ولات و خدمات بحث م  یابیبازار ودیمحصـ   ی ابیبازار یعنی،  شـ

 ــ  یبرا ات   دنی ـرسـ دمـ ــولات و خـ دف خود، از محصـ ه هـ بـ

  شو تلا   کندیها اســتفاده موکارها و بنگاهآپ کســب اســتارت

 ی به دست مشتر  ت یرضا نیمحصـول و خدمت با بالاتر کندیم

ود که مصـرف ب  ب یترغ  یبرسـد و مشـتر تریشـ د؛   یشـ ته باشـ داشـ

محصـولات با   یبرا  یابیبازار د،یکه قبلاً ذکر گرد طوراما همان

 یهاتفاوت نیتراز مهم  خدمات متفاوت اسـت.  یبرا  یابیبازار

ان  نیب ه زمـ ات مربوط بـ دمـ ــولات و خـ ــودیم  یمحصـ ه   شـ کـ

ــتفاده کندفعات مختلف از آن یبرا  دیخواهیم . همه ما دیها اس

ــول بـاک  کی ـکـه از  میردا لی ـتمـا ــورت مـداوم  بـه  ت ی ـفیمحصـ صـ

تفاده کن ول همچنان حفظ  ت یفیو اگر ک  میاسـ د، محصـ ده باشـ شـ

ــک هر زمان که ا ــرف کن نیبدون ش ــول را مص همان  میمحص

خدمت   یبرا  یژگ یو نیا یداشـت. ول  میرا خواه  ت یرضـا زانیم

بار   یبرا  یخدمت خاص ـ کیکه از  یزمان یعنی کند؛یصـدق نم

 میرا نداشـته باش ـ  یقبل  ت یهمان رضـا دیشـا  م،یکنیدوم اسـتفاده م

طور مثال با هر بار باشـد. به  کسـانیهم    طیاگر همه شـرا  یحت

  تیرضـا  زان،یمکیممکن اسـت به   یتتور مسـافر  کیاسـتفاده از 

  ی ابیاســت که بازار لیدل نی. به همردیشــکل نگ  یدر مشــتر

خاص خود   یهاوهیمحصـولات، ش ـ  یابیخدمات نسـبت به بازار

ان کرد کـه    توانیمو    را دارد  ــ  یدگ ی ـچیاز پبیـ برخوردار    اری ـبسـ

و    یابیعناصر مختلف بازار نیب ی  کپارچگیو  یهماهنگ  است.

ــکل دهنده ی  ــران هایی که شـ همچنین ایجاد تعامل بین پیشـ

د،   ــتنـ ازار  نفـکیجز لاآینـده هسـ ر جـذب و منظو موفق بـه  یابی ـبـ

 ــک اسـت    یحفظ مشـتر ازمان  هــ دهنده ارائه  یهاها و شـرکت سـ

 ه ــب  درا ــقکوچک و متوسط    یوکارهادر کسب  یخدمات تجار

 ــیجا به همین دلیل این پژوهش  .ستندین ینوع هماهنگ نیا  داــ

و عوامل   پیشـران هاو مطالعات فراوان،   اریتوانسـت با تلاش بس ـ

ــم انداز   یخدمات تجار  یابیبازار  بر رگذاریتأث با تمرکز بر چش

ای  حوزه   الاهـ ــادرات کـ اه  یواردات و صـ ابنگـ کوچـک و   یهـ

ط   ارا متوسـ ناسـ کنند. بدین منظور از ابزار نظریه داده بنیاد    ییشـ

تفاده شـد که در آن پیشـران های تراوس و کوربین اسـ  و مدل اسـ

متخصـصـان   یو نظرات تخصـص ـ  اتیادب  نهیش ـیاز پ  شـدهییشـناسـا

 شدند. یبندمیتقس  نیمدل استراوس و کورب  در عناصر
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