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 چکیده
این پژوهش از لحاظ است. بنیان خدمات فناوری اطلاعات و ارتباطات های دانشهدف از انجام این تحقیق بررسی استراتژی بازرگانی در شرکت

بنیان مستقر در پارک علم و شرکت دانش 08شامل مدیران  جامعه آماری تحقیق. و از دسته تحقیقات توصیفی است است هدف کاربردی

که با استفاده از  کار بودندفناوری دانشگاه تهران، پردیس، اصفهان، اراک و یزد بود که در زمینه خدمات فناوری اطلاعات و ارتباطات مشغول به

ها انتخاب شدند. ابزار اصلی تحقیق گیری تصادفی نمونهنمونها استفاده از روش عنوان حجم نمونه برآورد شد، و ببه مدیر 08 فرمول کوکران،

ای احراز گردید. پایایی ابزار تحقیق نیز بوسیله پرسشنامه بود که روایی آن بوسیله پانل متخصصان در ابعاد روایی ظاهری، محتوایی و سازه

عدم نتایج بدست آمده نشان داد که (. 29/8بزار تحقیق است)ده پایایی مناسب اضریب آلفای کرونباخ احراز گردید، که مقدار ضریب نشان دهن

انتخاب محصول منحصر به فرد یا خاص با ها مهمترین نقطه قوت شرکتمهمترین نقطه ضعف بوده است.  هاوجود منابع مالی کافی در شرکت

مهمترین است  های جدیدژیلگذاری در تکنویهرمانولوژی و عدم سپیشرفت سریع تکها مهمترین تهدید در این شرکتاست  تقاضای بازار شفاف

بنیان های دانشنقاط قوت موجود در شرکت .است همکاری و مشارکت با صنعت در توسعه محصولات و خدمات هافرصت برای این شرکت

قرار داشته و  STك در ناحیه رارپذیری استراتژیها بوده، لذا ناحیه استقبیشتر از نقاط ضعف آنهاست. از سوی دیگر تهدیدها قوی تر از فرصت

 گردد. استراتژی غالب، استراتژی تنوع تعریف می
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 مقدمه
 و ثروت تولید و رفاه و اقتصاد سطح ارتقاء مات جدید،دخ و محصولات در دانش تبلور تولید، اثربخشی در مهمی نقش بنیاندانش وکارهایکسب

 یك شرکت هایفعالیت قلمرو در خدمات و محصولات ترکیب در تغییر ایجاد و نوآوری سویبه و حرکت کنندمی ایفا جامعه یك در افزودهارزش

 و دانش اطلاعات، استفاده از و شاعها نشر، بر مبتنی نبنیادانش کارهای و واقع کسب در .(0928فرد و عباسی،)اللهیاریدارد قرار بنیاندانش

 بقا برای و نموده همگام وکارکسب محیط در نوظهور تحولات و با تغییر را خود هاشرکت سایر از بیشتر وکارهاکسب این نهند.می بنا را آن خلق

 در دانش از بنیاندانش اقتصادی نگاهب که اندازه هر( 9808آلبرت) اعتقاد . به(0902بهبودی و امیری،)کنندمی رقابتی تلاش هایمحیط در

 .آوردمی وجودبه بالندگی از ترییافته تکامل چرخه و شده افزوده آن ارزش بر کند، استفاده بیشتر خود ساختارهای
 انتقاد مورد اهآن بیشتر نتایج حال این با پذیرفته، صورت ها،نوآوری سازیتجاری برای مدل ارائه هدف با متعددی هایپژوهش اینکه باوجود

 عملی اساساًبنیان دانش هایشرکت در هانوآوری سازیتجاری برای مدلی پیشنهاد که است نموده گیرینتیجه (9880)مورئو .است گرفته قرار

مناسب  ه بایستی استراتژیو هر شرکت متناسب با نوع محصول، میزان تطابق یا نیازهای جامعه، اندازه شرکت و سطح فناوری بکار رفت نیست

در حوزه خدمات فناوری  هاینوآوری سازیتجاری برای راهکاری ارائه ضرورت و امر این به باتوجه .سازی و بازاریابی پیدا کندبرای تجاری

 .است نموده شناسایی تحقیق مسئله عنوانبه را هانوآوری این سازیتجاری برای چارچوب ارائه حاضر پژوهش ،اطلاعات و ارتباطات

 یك و تقاضا آن به پاسخگویی برای فناوری بالقوه برتری کافی، تقاضای به نیازمند حداقل نوین دستاوردهای و فناوری موفق سازیتجاری

و  پورعزت)باشدمی بازار به نهایی محصول تحویل برای مناسب بازاریابی و مدیریتی هایتوانمندی و منابع با کارآفرین فرد یا و سازمان

-می بنیانی دانشهاشرکت بقای و موفقیت کلیدی عوامل از یکی آن مدیریت و مشتریانبرای  آفرینیارزش. (0902همکاران،

 آموزش، فنی، و علمی سازیغنی توسعه، و تحقیق تولید، فرایندهای سازیدلم و تبیین در هاتشرک این همچنین .(Berg,2005)باشد

 واکنش. (Farjadi and Riahi,2007)کنندمی ایفا مهم نقشی کشور هر در نوآوری اشاعه و نشر و دانش انتقال انسانی، توسعه و پرورش

 هاییراه یافتن و مشتریان به دستیابی بازار، به نوآورانه و فناورانه محصولات ارائه در آنها توانایی به پویا شدتبه محیط در هاشرکت این موفق

 مزیت اساس و مبنا عنوانبه را بنیاندانش وکارهایکسب در بازاریابی دانش صاحبنظران، رواین از .دارد بستگی خدمات و محصولات ارائه جهت

 .(Markman et al.,2008) اندکرده مطرح پایدار رقابتی

محصول، تمرکز  بر بودن توسعهبنیان پتانسیل نسبتا بالای رشد، نیاز به تامین مالی بیرونی به دلیل زماندانشهای مشترک شرکت هایویژگی

های ها/ شرکتگاهازدانشدر مناطق خاص، انشعاب گرفته  سازیبرای آنها وجود دارد، گرایش به خوشهبالایی  جهانینیاز بر بازارهای مشخصی که 

اندازی شده و راه هاتیم وسیلهدر داخل منطقه، شکل گرفتن بهفناوری انتقال در یك انکوباتور/ پارک علمی، تمایل به اندازی راهبزرگ، گرایش به 

 (. 0928فرد و عباسی،به وسیله کارآفرینانی با تحصیلات عالی است)اللهیاری

گیری رقابت، امروزه اکثر با شتاب. استترین مرحله از فرایند توسعه محصول جدید ضعیف و خطرترینترین، پرانار، گربه باز کردن محصولروانه

-شرکتدهند. آنچه مسلم است این است که راه ارتزاق و استمرار حیات های موفق منابع و توان رقابتی خود در سطح بازرگانی قرار میشرکت

)رادفر و گرددداشتن استراتژی بازاریابی ضروری می، و در این محیط پیچیده و مبهمذرد گیازاریابی ماز شاهرگ ببنیان های دانش

 .(0900همکاران،

صورت یك پیشگام و نوآور وارد  توان بهکه می، اول اینتوانند در پیش گیرندرا میاستراتژی عمده  دوبرای ورود به بازار بنیان های دانششرکت 

ای در یا نوآوری ویژه داشتن ابداع پیشگام محور اصلی اتخاذ استراتژی رند.صورت یك پیرو در این میدان قدم گذاکه بهد و یا اینعرصه بازار ش

یا بازار است. در این استراتژی تحقیقات بازار پله اول حرکت است که پس از کشف نیاز بازار و پردازش بهینه آن با ابداعی در رفع آن نیاز 

پیشگام بودن  .(0901زاده، )ملكاین ابداع اگر برخاسته از نیاز بازار نباشد به زودی شکست خواهد خورد. شوددر محصول همراه میاختراعی 

http://www.nrisp.ac.ir/jstp/search.php?slc_lang=fa&sid=1&auth=%D9%BE%D9%88%D8%B1+%D8%B9%D8%B2%D8%AA
http://www.nrisp.ac.ir/jstp/search.php?slc_lang=fa&sid=1&auth=%D9%BE%D9%88%D8%B1+%D8%B9%D8%B2%D8%AA


 

های ایجاد و ورود به هزینه ،مستلزم کشف نیاز بازار و سرعت عمل در طراحی محصول است که اگر هریك از این دو اصل درنظر گرفته نشود

تر و دستیابی سریعاحتیاج به منابع مالی قابل توجه،  ،ریسك پذیری بسیار بالاشامل پیشگام بودن در بازار  هایویژگی. هد رفتبازار به هدر خوا

قواعد تولید و  و گیرددر صورت موفقیت معیار سنجش محصول تولیدکنندگان بعدی قرار می، تر از سایرین به منابع اولیه و تامین کنندگانآسان

باشد ولی به دلیل به معنای این است که محصول اختراع شما نمی . استراتژی پیرو (0900)باقری،کندین میفیت و قیمت را تعیتوزیع و کی

گردد. در بعضی موارد هم شرکت پیرو با بهبود بخشیدن تقاضای زیاد بازار و یا عرضه اندک تولیدکنندگان، حضور شرکت پیرو دارای توجیه می

توان های اتخاذ این استراتژی را میویژگی. تواند حضوری موثر و موفق در بازار داشته باشدا قیمت( میلوژیکی، کیفیت و یمحصول)از نظر تکنو

کاهش  کنندگان،کاهش هزینه در شناسایی منابع اولیه و تامین ،برداری و اصلاح اشتباه دیگران در طراحی محصول و موقعیت بازاربهره در

 لزوم پیروی از استانداردهای تعیین شده از سوی پیشگامو  برداری از جدیدترین تکنولوژیبهره امکان ،زارهای هدفهزینه در شناسایی با

 .(0902،انصاریو  فکور)است

سازی، مطرح کردند که پیاده های دانش بنیاندر شرکت سازی استراتژی بازاریابیدر مطالعات خود درباره سابقه موفقیت پیاده (9882مك گان)

 معتقد (9889ژانگ)سازی استراتژی بازاریابی و کارآیی را آزمایش نکردند. رابطه بین کیفیت پیاده یك نفوذ دارد، اما وجودآیی استراتژدر کار

یك  ند کهمعتقد (9882آلوبیو و همکاران) .ارندتری از میانگین دسازی استراتژی بازاریابی قویهای پربازده، ظرفیت پیادهکه شرکت است

هیچ یك از رقبای  آنگذاری را تحقق بخشد و در نظیر قیمتتواند ادامه دهد که استراتژی بیخود را تا زمانی می ابتتیاز حفظ رقکت، امشر

 (9882مودامبی و همکاران)ها قادر به تکرار استراتژی سوددهی نباشند. طور همزمان به این امر نپردازند و همچنین سایر شرکتناشناخته، به

شناسی، قیمتگذاری، های ساختاری متنوعی باشد که در برگیرنده موقعیتتواند متضمن استراتژیاستراتژی بازاریابی میکنند که می نشان خاطر

 باشد.ریزی و تحقق آن میهای جهانی است. استراتژی موفق بازاریابی، مستلزم مزیت رقابتی پایدار و   برنامهتوزیع و استراتژی

ای از یك فرایند خطی نیست و در واقع چندین گروه فعالیت است که هر گروه مجموعه بنیانای دانشهمحصولات شرکتبی فرایند بازاریا

ایه اطلاعات اولیه به آنها(، کنندگان فناوری جدید و ارهای غیرخطی و نامنظم است. پنج گام آگاهی و شناخت از فناوری)شناسایی مصرففعالیت

تری نسبت به پذیرش یا گیری)تصمیم گیری مشتصمیمری در مورد سودمندی فناوری جدید(، مشت اد اعتقاد قلبی درمتقاعدکردن)توجه و ایج

های دانش بنیان محصولات شرکتاز مراحل مهم در بازاریابی  تصدیق و تایید نتایج به دست آمدهدر فناوری(، به کارگیری فناوری و 

 (. 0900بندریان، )است

های خاصی دارد، که باید به آنها توجه شود. توجه به محصول و محصولات فناورانه، حساسیت و ویژگی عنوان یكناوری بهفروش و بازاریابی ف

ترین سازی نتایج پژوهش مهمترین و اساسیتجاریکننده دارد. های کوچك و متوسط فناوری نقش تعییناین نوع مسائل، برای شرکت

های نو و ها، عرضه و فروش ایده. در واقع فلسفه وجودی این شرکت(0928،ینممقا وی  دیسع مدرس)است بنیانی دانشهامسئولیت شرکت

ای بحرانی است، چرا که شکست در سازی ابتدایی و یا مرحله عرضه ایده، حقیقتا نکتهسازی آنها است. دروازه ورودی موسوم به تجاریتجاری

آمیز محصولات یا خدمات جدید تحت در فروش موفقیتبنیان های دانششرکتد. توانمندی شواین مرحله از نظر هزینه بسیار گران تمام می

 وی نیحس)باشد، میکنندداشتن دیدی فرانگر و درک نیازهای مشتریان فراتر از آن چه که خودشان ابزار میو  در بازار گیریجهتعامل تاثیر دو 

 (.0929،آراسته

 د باید به پنج عامل اصلی توجه کنند:دهای بازاریابی خوبنیان در اتخاذ راهبرهای دانششرکت

 دهد؛ها یا محصولات قبلی یا جاری نشان میمیزان  برتری فناوری جدید را نسبت به روش :1برتری نسبیـ 

 دهد؛قبول، تجارب قبلی و نیازهای مشتری را نشان می های قابلمیزان سازگاری فناوری جدید با ارزش :9ـ سازگاری

 دهد؛گی و مشکلات فناوری جدید از نظر درک و استفاده را نشان میمیزان پیچید یدگی:ـ پیچ

                                                 
1 Relative advantage 
2 Compatibility 



 

اندازی کل خط تولید بتوان یك ارزیابی از دهد)یعنی بدون راهمیزان رقابت اجرای فناوری جدید در مقیاس کوچك را نشان می :0ـ آزمون پذیری

 نتایج آتی به دست آورد(؛

گیران را کنندگان و سایر تصمیمکارگیری فناوری جدید برای استفادهنتایج حاصل از تولید و بهلیت فهم دگی و قابمیزان سا :9ـ قابلیت مشاهده

 (. 0902،همکاران وی میمقدهد)نشان می

ری از سازی موفق فناوسازی محصول در صنایع به طور مستقیم برای فرایند تجاریادبیات جامع توسعه و تجاری( معتقد است 0902)ییموسا

سازی محصولات جدید موثر هستند. محصول اتی به بازار کاربرد دارد. در نهایت نه عامل کلیدی را که در فرایند بازاریابی و تجاریمراکز تحقیق

ی هااستفاده از تیمعریف مشخص و شفاف از محصول نهایی، وجود ت، تمرکز خاص بر قسمتی از بازار، منحصر به فرد، برتر، متمایز و با ارزش

شایستگی فناورانه و کیفیت دن از خاصیت اهرمی شایستگی موجود، اندازه بازار و جذابیت رشد آن و استفاده کربا رهبران کارگرا،  ایچند وظیفه

 است.اجرا 

م وجود فناوری دع، عوامل کلیدی موفقیت در تجاری سازی فناوری  تطبیق مزایای فناوری با نیازهای بازار( براین باور است که 0900) یمحمد

ی برا هاشرکت است. هزینه و منفعتو  سادگی کاربرد یا فرایند، تاثیر مستقیم بر سلامت انسان، وجود قوانین تسریع و تسهیل کننده، یبرق

 را عمده یژتراتسا سه باشد،ی امرحله چه دری سازیتجار کهنیا به باتوجه کنند،یم استفادهی متفاوتی الگوها و هاروش ازی سازیتجار ندیفرآ

 :کرد فیتعر توانیم

ی فنـاو ی بـرا  معمـولا  رد،یگیم صورتی سازیتجار آن جینتا بهی ابیدست وی قاتیتحق پروژه یك انجام از پس:  9یواکنشی سازیتجار کردیرو -

 ؛شوندیم حاصلی قاتیتحق میعظی ها پروژهی اجرا نیح دری فرع جهینت یك عنوانبه که دارد کاربردیی ها

 از نـان یاطم از پـس  و ردی ـگیم ـ صـورت ی سـاز یتجار تیفعالی قاتیتحق پروژه آغاز از قبل: 2ی(قرارداد قیتحقی) سازیرتجا نیتضم کردیرو -

 تی ـماه توسـعه  از قبـل  که است مناسبی محصولاتی برا روش نیا .گرددیم آغازی قاتیتحق پروژهی( تجاری شرکا با قرارداد عقدی)سازیتجار

 ؛باشد نظر مورد جینتا بهی ابیدستی برایی بالا احتمال یا داد محصول ازی مشخص فیتعر یا باشد مشخص آن عملکردی گچگون وی فناور

-یتجـار  ملاحظـات ی قـات یتحق پروژه انجام با همزمان و آغازی سازیتجار تیفعالی قاتیتحق پروژه آغاز از قبل: 1همزمانی سازیتجار کردیرو -

 (.0902همکاران، ویی موسا)شودیم انجام مرحله هب مرحلهی مواز طوربهی ساز

 

 هامواد و روش

پژوهش حاضر از لحاظ پارادیم، کمی و باتوجه به گستردگی محدوده تحقیق از راهبرد پیمایشی استفاده کرده است. این پژوهش از لحاظ 

مانی خاص و معین انجام شده است، ینکه در یك مقطع زهای کاربردی است. از لحاظ زمانی نیز با عنایت به اگیری و هدف، از نوع پژوهشجهت

شرکت دانش بنیان مستقر در پارک علم و فناوری دانشگاه  08 مدیرانباشد. جامعه آماری تحقیق شامل مقطعی میهای تكاز نوع پژوهش

 08ستفاده از فرمول کوکران با ا  کار بودند. در زمینه خدمات فناوری اطلاعات و ارتباطات مشغول به بود که یزدتهران، پردیس، اصفهان، اراک و 

ها انتخاب شدند. ابزار اصلی تحقیق پرسشنامه بود که روایی گیری تصادفی نمونهعنوان حجم نمونه برآورد شد، و با استفاده از روش نمونهنفر به

ز بوسیله ضریب آلفای کرونباخ احراز یی ابزار تحقیق نیای احراز گردید. پایاآن بوسیله پانل متخصصان در ابعاد روایی ظاهری، محتوایی و سازه

منظور شناسایی استراتژی مناسب در بازاریابی محصولات دانش به(. 29/8گردید، که مقدار ضریب نشان دهنده پایایی مناسب ابزار تحقیق است)

نقاط قوت ضعف، ر ادبیات تحقیق ها در ابتدا بامرومنظور شناسایی نقاط ضعف، قوت، تهدیدات و فرصتاستفاده شد. به SWOTبنیان از تحلیل 

های سازی محصولات شرکته بازاریابی و تجاریزصاحبنظر در حو 98ها شناسایی گردید. پس از آن لیستی از آنها در اختیار تهدیدها و فرصت

                                                 
1 Possibility of trial use 
2 Observe ability 
3 Reactive Commercialization 
4 Proactive Commercialization 
5 -Concurrent Commercialization 



 

که  مولفه 08ر هر بخش آوری اطلاعات، دعنها را مشخص نمایند. پس از جمآ دانش بنیان قرار گرفت و از آنها خواسته شد که میزان اهمیت

 بنیان قرار گرفت.های دانشو در اختیار مدیران شرکت شدانتخاب  دارای بالاترین اولویت بودند

 

 های تحقیقیافته

 د ازدرص 2/00 درصد از مدیران مرد هستند و 21. سال است 01/20مورد مطالعه  مدیرانمیانگین سنی  ویژگی دموگرافیک پاسخگویان: -

هستند. رشته سال سابقه کار  12/02طور متوسط پاسخگویان هدهد که بها نشان میهستند. بررسی کارشناسی ارشدتحصیلات  دارای مدیران

 درصد در زمینه فناوری اطلاعات بود.  98 و درصد از پاسخگویان صنایع 92تحصیلی 

 

بنیان در بازاریابی های دانشیل نقاط ضعف شرکتمده از تحلآبدست  بررسی نتایج نقاط ضعف در بازاریابی محصولات دانش بنیان: -

توانمندی ناکافی نیروی بعدی  هایتیمهمترین نقطه ضعف بوده و در اولو هاعدم وجود منابع مالی کافی در شرکتمحصولات خود نشان داد که 

عدم دسترسی به خدمات پس از و  شرکتقابلیت و فعالیت  تناسب ضعیف برخی محصولات بازمینه بازاریابی محصولات،  ها درانسانی شرکت

بندی نقاط ضعف براساس ضریب تغییرات صورت گرفته است. ضریب تغییرات از نسبت بین انحراف معیار و قرار دارد. اولویت فروش محصول

دهد که پاسخگویان مینشان  ،ر باشدالاتها باسخپهرچه میانگین بندی است. تری برای اولویتمیانگین هر گویه بدست آمده و شاخص مناسب

دهنده همگرایی بیشتر بین نظرات پاسخگویان است. از نظر پاسخگویان تر ارزیابی کرده و هرچه انحراف معیار کمتر باشد نشانگویه را با اهمیت

نتایج  اط ضعف دارند.یت را در نقن اولوکمتری بازده ناکافی سرمایه)سودآوری کم نسبت به سرمایه(و  عدم برخورداری محصول از طراحی مناسب

 ( آمده است.0در جدول)

 بنیانهای دانشبندی نقاط ضعف بازاریابی در شرکتاولویت -1جدول

 نقاط ضعف
میان

 گین
 انحراف معیار

ضریب 

 تغیرات
 رتبه

 1 034/4 66/2 2/6 هاعدم وجود منابع مالی کافی در شرکت

 2 050/4 55/2 7/5 ابی محصولاتزمینه بازاری در اهتوانمندی ناکافی نیروی انسانی شرکت

 3 067/4 71/2 6/5 تناسب ضعیف برخی محصولات با قابلیت و فعالیت شرکت

 0 076/4 65/2 7/5 عدم دسترسی به خدمات پس از فروش محصول

 5 053/4 75/2 7/5 عدم تطابق محصولات دانش بنیان با نیازهای مشتری

 6 055/4 46/3 2/6 چند تخصصی بودن وموانع ذاتی محصول مانند پیچیدگی 

 7 057/4 13/3 3/6 عدم درک بازار و نامشخص بودن بازار هدف برخی محصولات

 6 526/4 73/2 2/5 عدم پیش بینی دقیق تقاضای بازار

 5 537/4 61/2 2/5 بازده ناکافی سرمایه) سودآوری کم نسبت به سرمایه(

 14 662/4 70/2 0 خورداری محصول از طراحی مناسبعدم بر

  544/4 75/2 6/5 میانگین

 

بنیان نشان داد که مهمترین نقطه قوت های دانشبررسی نقاط قوت بازاریابی در شرکت نقاط قوت در بازاریابی محصولات دانش بنیان: -

فناوری رقیب و تازه بودن  عدم وجودهای بعدی ست و در اولویتا انتخاب محصول منحصر به فرد یا خاص با تقاضای بازار شفافها شرکت



 

قرار دارد. از نظر پاسخگویان ایجاد  (توجه به جدابیت محصول در بازار)طراحی مناسبو  صورت هدفمندهتمرکز بر قسمتی از بازار ب، محصول

 ( آمده است.9ول)نتایج در جد اولویت پایین هستند. دارای های علمی بالا در تولید محصولداشتن مهارتمحصول با ارزش افزوده بالا و 

 

 بنیانهای دانشبندی نقاط قوت بازاریابی در شرکتاولویت -2جدول

 نقاط قوت
میان

 گین
 رتبه ضریب تغیرات انحراف معیار

 1 263/4 2 6/7 انتخاب محصول منحصر به فرد یا خاص با تقاضای بازار شفاف

 2 274/4 12/2 5/7 ودن محصولعدم وجود فناوری رقیب و تازه ب

 3 251/4 36/2 1/6 صورت هدفمندهز بر قسمتی از بازار بتمرک

 5/0 250/4 33/2 5/7 توجه به جدابیت محصول در بازار)طراحی مناسب(

 5/0 250/4 27/2 7/7 سازی محصولکاهش هزینه تجاری

 6 316/4 35/2 0/7 سازیهای تجاریش روشزآمو

 7 320/4 12/2 5/6 سازی متنوعی تجاریهااستفاده از روش

 6 337/4 32/2 5/6 های علمی بالا در تولید محصولداشتن مهارت

 5 355/4 05/2 7 استفاده از نیروهای متخصص

 14 356/4 07/2 5/6 ایجاد محصول با ارزش افزوده بالا

  314/4 26/2 35/7 میانگین

 

نشان داد که  (9)جدول بنیانهای دانشت شرکتبررسی تهدیدات بازاریابی محصولا :تهدیدات در بازاریابی محصولات دانش بنیان -

عدم های بعدی است و در اولویت های جدیدژیلگذاری در تکنوپیشرفت سریع تکنولوژی و عدم سرمایهها مهمترین تهدید در این شرکت

سازی در مدیران تجربه تجاریکمبود و  ل تغییرات سریع تکنولوژیتغییر در سلایق مشتری بدلی، بنیاناطمینان مشتریان به محصولات دانش

 عدم وجود خط تولید آمادهو  های تبلیغاتی مناسب در کشورنبودن ظرفیتبنیان در است. کمترین تهدید در بازاریابی محصولات دانش کشور

 است.

 بنیانهای دانشبندی تهدیدات بازاریابی در شرکتاولویت -3جدول

 تهدیدات
یانم

 گین
 رتبه ضریب تغیرات انحراف معیار

های ژیلپیشرفت سریع تکنولوژی و عدم سرمایه گذاری در تکنو

 جدید
6/7 42/2 

266/4 
1 

 2 335/4 06/2 0/7 عدم اطمینان مشتریان به محصولات دانش بنیان

 3 350/4 01/2 6/6 تغییر در سلایق مشتری بدلیل تغییرات سریع تکنولوژی

 0 356/4 31/2 5/6 سازی در مدیران کشورجاریکمبود تجربه ت

 5 355/4 52/2 41/7 فقدان انگیزه کافی برای محققان

 6 366/4 75/2 1/7 سازیتجاری یانجام تشریفات قرارددادها



 

 7 355/4 63/2 7/6 های داخلی و خارجینامهاخذ گواهی

 6 356/4 76/2 5/6 دشواری دریافت استاندارد محصول

 5 355/4 66/2 2/7 ط تولید آمادهعدم وجود خ

 14 042/4 05/2 2/6 های تبلیغاتی مناسب در کشورنبودن ظرفیت

  365/4 51/2 53/6 میانگین

ننتایج  بنیانهای دانشهای موجود در محیط بیرونی برای شرکتدر بررسی فرصت ها در بازاریابی محصولات دانش بنیان:فرصت -

است و در  و مشارکت با صنعت در توسعه محصولات و خدمات همکاری هارین فرصت برای این شرکتبدست آمده نشان داد که مهمت

است. کمترین فرصت از دیدگاه  دسترسی به خدمات حقوقی و قانونیو  دسترسی به اعتبارات، معافیت از مالیاتهای بعدی اولویت

 است. در بازار جهانیفروش محصولات  زانداآگاهی از چشمو  های موفق جهانیها یا سازمانالگوبرداری از شرکتپاسخگویان 

 بنیانهای دانشهای بازاریابی در شرکتبندی فرصتاولویت -0جدول

 فرصتها
میان

 گین
 انحراف معیار

ضریب 

 تغیرات
 رتبه

 1 251/4 65/1 5/7 همکاری و مشارکت با صنعت در توسعه محصولات و خدمات

 2 527/4 63/2 4/5 معافیت از مالیات

 3 525/4 61/2 5/0 دسترسی به اعتبارات

 0 536/4 62/2 3/5 دسترسی به خدمات حقوقی و قانونی

 5 563/4 56/2 6/0 هاتسهیل فرآیند ثبت شرکت

 6 560/4 56/2 1/5 بهبود ارتباط شرکت ها با واحدهای دانشگاهی و پژوهش

 7 640/4 65/2 5/0 دسترسی به خدمات مالکیت فکری

 6 626/4 56/2 7/0 های دانش بنیان(کتهیل کننده دولت)قانون حمایت از شرقوانین تس

 5 607/4 60/2 1/0 آگاهی از چشم اندار فروش محصولات در بازار جهانی

 14 665/4 73/2 1/0 های موفق جهانیالگوبرداری از شرکت ها یا سازمان

  553/4 35/2 56/0 میانگین

 
بنیان بیشتر از های دانششرکتانگونه که مشخص است نقاط قوت هم ( آمده است.1تهدیدات در جدول) بررسی نقاط ضعف، قوت، فرصتها و

توان راهبردهای زیر را در بازاریابی محصولات دانش باتوجه به این چهار مولفه می هاست.نقاط ضعف آن است، اما تهدیدات بیشتر از فرصت

  بنیان مورد توجه قرار داد:

 (؛تهاجم)استراتژی های موجودگیری از فرصتو بهرهان راهبرد استفاده از نقاط قوت سازم (:SOاستراتژی) -

 ؛(: راهبرد استفاده از نقاط قوت سازمان برای مواجهه با تهدیدات )استراتژی تنوع(STاستراتژی) -

تغییـر   هـای برای جبران نقاط ضعف)استراتژیهای محیطی نهفته است ای که در فرصتهای بالقوه(: راهبرد استفاده از مزیتWOاستراتژی) -

 ؛جهت(

   .نشینی(های ناشی از تهدیدات و نقاط ضعف )استراتژی عقب(: راهبردی مطرح جهت به حداقل رساندن زیانWTاستراتژی) -

دیگر تهدیدها قوی تر  بنیان بیشتر از نقاط ضعف آنهاست. از سویهای دانشبراساس ضرایب تغییرات بدست آمده، نقاط قوت موجود در شرکت

گردد. باید توجه قرار داشته و استراتژی غالب، استراتژی تنوع تعریف می STبوده، لذا ناحیه استقرارپذیری استراتژیك در ناحیه ها از فرصت



 

-ن است پیشتعیین نشده و ممک SWOTهای داشت که تعیین ناحیه استقرارپذیری استراتژیك همواره باتوجه به ضریب وزنی یکسان گویه

ها باشد، در این تحقیق تعداد گویه در هر مولفه یکسان در نظر گرفته شده است و وزن یکسانی برای هر زن گویهفرض اصلی در نظرگیری  و

 موبفه در نظر گرفته شده است.

 SWOTلفه های تحلیل ضریب تغییرات، میانگین و انحراف از معیار مو -5جدول

SWOT 
میان

 گین
 انحراف معیار

ریب ض

 تغیرات

 544/4 75/2 6/5 نقاط ضعف

 314/4 26/2 35/7 نقاط قوت

 365/4 51/2 53/6 تهدیدات

 553/4 35/2 56/0 فرصتها
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 های دانش بنیانناحیه استقرارپذیری استراتژیک شرکت -1نمودار
 

نواحی استقرارپذیری است که جهت ترسیم  کرذت. لازم بهقابل ترسیم اس (0نمودار)وضعیت شماتیك ناحیه استقرارپذیری استراتژیك بصورت 

استراتژیك از روش چهارضلعی استفاده شد. در روش چهار ضلعی، میزان ضریب تغییرات هر یك از چهار مؤلفه بر روی نمودار مشخص شده و 

ه ده به هر میزان یا هر چقدر کمتر بآید. چهار ضلعی حاصل شچهار نقطه به یکدیگر متصل گردیده و در نتیجه یك چهار ضلعی بدست می

 -به مبدأ مختصات نزدیکتر بوده یا مساحت این بخش از چهار ضلعی در ناحیه مورد نظر کمتر باشد -سمت یك ناحیه گرایش داشته باشد

-های دانششرکتبیرونی توجه به نامناسب بودن شرایط محیط تر بوده و آن ناحیه در مقایسه با سایر نواحی، ناحیه غالب خواهد بود. مطلوب

های تنوع، خصوصا استراتژی فروش محصولات شرکت و رشد اندک بازار محصولات، بهتر است که شرکت به مالا وضعیت نامناسبو احت بنیان

 روی آورند.  تنوع ناهمگون

تی که بایس ،لوبی که در بازار وجود داردنامط باشد و اقبالها میواجد آن بنیانهای دانششرکتهای رقابتی که مشخص است که با مزیت کاملا

ها با صورتی که این استراتژی در .های دیگر به فعالیت بپردازدهای فعلی بیرون کشیده و در حوزههای فعالیتسازمان منابع خود را از زمینه

اولویت توسعه  های تمرکز و باتواند از استراتژیمی بنیانهای دانششرکت، باشددیگر امکانپذیر نمی های بسیار همراه است یا به هر دلیلهزینه
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 جدید بتواند محصولات خود را ارائه کرده یا محصولات فعلی خود را با ایجاد بازار و توسعه محصول استفاده کرده تا به این طریق در بازارهای

های متمایز تگیباید سعی کند شایس بنیانهای دانششرکتتوان گفت که صورت کلی نیز می بهد. ها به بازارهای کنونی روانه کنبهبود در آن

 .های بزرگ قرار ندهدرا حفظ کرده و ترجیحا خود را در معرض ریسك خود

 

 نتیجه گیری و پیشنهادها
با  که معمولاً هاشرکتگونه ای مستمر است. اینمحصول دغدغه ایرانی وابستگی به فروش یك های دانش بنیانشرکترای بسیاری از مدیران ب

شاهد کاهش رشد فروش و به ثبات رسیدن یا حتی  اند با گذشت زمانر در دوره آغازین شاهد رشد سریع بودهمحصول موفق به بازا ارائه یك

بازار، ورود محصولات جایگزین یا  دلایل مختلفی همچون ظهور رقبای تازه وارد، اشباعتواند بههایی میکاهش شوند. چنینکاهش فروش می

گرچه معمولاً آنچه . شودهایی است که برای پاسخ به این وضعیت ارائه میمعمولاً جزو اولین ایده تنوعتقاضا در اثر رکود اقتصادی باشد. کاهش 

تنوع  هایی هم در دوره رکود یا بحران به سراغشود که شرکتاست با این حال دیده می شود علاقه به رشدانگیزه ایجاد تنوع در کسب و کار می

 :بنیان ارایه دادهای دانشتوان برای شرکتمیرا  ه سطح اصلی از تنوع. سروندمی

 ،مختلف ممکن است محصولات یا خدمات متفاوتی داشته باشند بنیاندانش هایتنوع ناشی از ارتباط نزدیك محصولات: در این مورد شرکت -0

شته باشند. اما هر شرکتی مشتریان ن یکسان، یا هزینه سربار یکسان داکنندگااما شکلی از مشابهت نزدیك نظیر مشتریان یکسان، تأمین

توانند ها میکنندگان مشترک و برخی رقبای مشترک دارد. در نتیجه این شرکتها(، برخی تأمینهای توزیع یکسان)سوپرمارکتیکسان، جایگاه

 ؛های مشترک استفاده کننداز منافع همکاری با هم در زمینه

متفاوت در گروه محصولات و خدمات کاملاً متنوع دارند. اما با این حال  بنیاندانش هایشرکتمبنای شایستگی اصلی: در این مورد تنوع بر  -9

 ؛های مختلف استفاده کننددر بخش توانند صاحب یك شایستگی اصلی مشترک باشند که از آنها میاین شرکت

روه اشتراکات اندکی از نظر محصول، خدمات و مختلف در یك گ بنیاندانش هایرکتتنوع در محصولات نامرتبط: در برخی موارد ش -9

دهد سود های مدیریتی که شرکت مادر در اختیار آنان قرار میها از منابع خاصی مثل منابع مالی یا مهارتتکنولوژی دارند. با این حال آن

 برند.می

 را ارایه داد:باتوجه به موارد مطرح شده میتوان پیشنهادهای زیر 

 دید و نامرتبط که بتواند درآمدهای ناشی از فروش محصولات و خدمات کنونی را به میزان چشمگیری افزایش دهد؛افزودن محصولات ج -

 ؛های توزیع کنونی استفاده کند و محصولات جدید را به مشتریان کنونی عرضه نمایدلاز کانا بنیان بایدهای دانششرکت -

خریداری نماید. از نظر  ، شرکتی راتواند در زمینه نامرتبط فعالیت کندآورده است و میدست فرصتی به بنیانهای دانشرکتشکه  هنگامی -

 آورد؛میوجود گذاری بهشرکت این وضع، فرصت مناسب برای سرمایه

مکاری با سایر ت جدید فراهم آورد. بدین منظور ههای خود زمینه را برای ایجاد محصولاگیری از قابلیتبنیان باید با بهرههای دانششرکت -

 تواند زمینه افزایش سود را برای شرکت فراهم آورد؛های مشابه میشرکت

 های پیشبرد خود نیز تنوع لازم را ایجاد نمایند.برنامهبنیان باید در های دانشعلاوه بر تنوع در محصول و خدمات، شرکت -
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