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Abstract 

The event marketing model in active knowledge-based companies operating in the field of medicinal plants 

and natural products poses a significant challenge that requires specific approaches and strategies for their 

product marketing. This model needs to adapt to the unique characteristics of this industry, including 

scientific innovations, specific consumer types, product scientific validation processes, and ethical 

standards. Additionally, it should have the capability to predict and optimally manage events and marketing 

activities at suitable times and locations to assist businesses in this industry in better performance within 

their dynamic and complex competitive environment. The ultimate goal of this research was to propose an 

event marketing model for active knowledge-based companies in the field of medicinal plants and natural 

products. Using Strauss and Corbin's systematic approach to open, axial, and selective coding, the results 

of this study are elaborated. In open coding, the researcher identified 5 main themes, 20 sub-themes, and 

100 codes. The scientific result of this research indicates that implementing the event marketing model in 

knowledge-based companies specializing in medicinal plants and natural products leads to significant 

improvements in customer relations, increased sales, and positive impacts on consumer decision-making. 

This model, by providing optimized marketing approaches, can help companies enhance their presence in 

the market and increase their market share. 
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 چکیده

و  کردهایرو ازمندیاست که ن یدیچالش کل کی ،یعیطب یهاو فرآورده ییدارو اهانیفعال در حوزه گ انیبندانش یهادر شرکت یدادیرو یابیمدل بازار

 یهایباشد، از جمله نوآور تهصنعت را داش نیمنحصر به فرد ا یهایژگیبا و قیتطب ییتوانا دیمدل با نی. اباشدیمحصولات آنان م یابیبازار یبرا یخاص یهایاستراتژ

 یابیبازار یهاتیو فعال دادهایرو نهیبه تیریو مد ینیبشیپ ییتوانا دیبا ن،ی. همچنیاخلاق نیمحصولات و مواز یعلم دیینوع خاص مصرف کننده، روند تأ ،یعلم

پژوهش  ییخود بهتر عمل کنند. هدف نها دهیچیو پ ایپو یرقابت طیمحصنعت کمک کند تا در  نیا یمناسب را داشته باشد تا به کسب و کارها یهاها و مکاندر زمان

از  نیمند اشتراوس و کورببود. در طرح نظام یعیطب یو فراورده ها ییدارو اهانیفعال در حوزه گ انیدانش بن یهادر شرکت یدادیرو یابیحاضر ارائه مدل بازار

مقوله  20،  یمقوله اصل 5باز محقق به  ی. در کدگذارگرددیم حیها تشردر قالب آن زین قیتحق نیا جیکه نتا گرددیتفاده ماس یو انتخاب یباز، محور یکدگذار

و  ییدارو اهانیحوزه گ انیبندانش یهادر شرکت یدادیرو یابیکه استفاده از مدل بازار دهدینشان م قیتحق نیا یعلم جهی. نتافتیکد دست100و  یفرع

 تواندیمدل م نی. اشودیکنندگان ممصرف یریگمیمثبت بر تصم ریتأث جادیفروش، و ا شیافزا ان،یقابل توجه در ارتباط با مشتر بهبودمنجر به  ،یعیطب یهافرآورده

 دهند. شیو سهم بازار خود را افزا ابندیشکل ممکن در بازار حضور  نیتریها کمک کند تا به رقابتبه شرکت ،یابیبازار یشده برا نهیبه یکردهایبا ارائه رو

 .ییدارو اهانیگ ان،یدانش بن یهاشرکت ،یدادیرو یابیبازار ،یابیبازار ها:کلیدواژه

 استناد:

 اهانیفعال در حوزه گ انیدانش بن یهادر شرکت یدادیرو یابی(. مدل بازار1403محمدرضا. ) ،انیقربان و محمود ،فیشر یاحمد و یمرتض ،پور ارجستان یعل

 . 298-250 .(,3) 5هوشمند, یابیبازار تیری. مدیعیطب یو فراورده ها ییدارو
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 مقدمه

های طبیعی به عنوان یک بخش رشدآور و پویا در بنیان فعال در حوزه گیاهان دارویی و فراوردههای دانشهای اخیر، شرکتدر دهه

تحقیقات علمی و تکنولوژی نوین، در تولید محصولات مبتنی بر ها با استفاده از اند. این شرکتصنعت بهداشت و درمان شناخته شده

گیاهان دارویی و ترکیبات طبیعی، نقش بارزی در ارتقاء سلامت و بهبود کیفیت زندگی افراد دارند. افزایش آگاهی مردم نسبت به مزایای 

با این وجود، رقابت .ها شده استاین شرکتهای طبیعی، باعث افزایش تقاضا برای محصولات استفاده از گیاهان دارویی و فراورده

کند. به ها را به دنبال جستجوی راهکارهای نوین در زمینه بازاریابی میفزاینده در بازار و نیاز به تبلیغات و بازاریابی مناسب، این شرکت

نقش مهمی در توسعه کسب و کارهای توانند های خاص این صنعت، مییافته با ویژگیهای بازاریابی جدید و تطابقهمین دلیل، مدل

های بازاریابی در حوزه ها و چالشنامه، به بررسی و تحلیل ویژگیدر فصل اول از این پایان.بنیان حوزه گیاهان دارویی ایفا کننددانش

چنین، اهمیت تعامل با های بازاریابی موجود مطرح خواهد شد. همهای طبیعی پرداخته و نیاز به ارتقاء مدلگیاهان دارویی و فراورده

عنوان یکی از عوامل اساسی موفقیت در این حوزه، مورد بررسی و بحث مشتریان و ایجاد تجربه مثبت برای آنان در فرآیند بازاریابی، به

نه مورد بررسی بنیان و توسعه راهکارهای جدید در این زمیهای دانشقرار خواهد گرفت. در ادامه، نیاز به ارتقاء مدل بازاریابی در شرکت

در این راستا، نقش مدل ها مطرح خواهد شد.های بازاریابی در این شرکتو ارائه پیشنهادها و راهکارهای مناسب برای بهبود فعالیت

بازاریابی در جذب مشتریان، افزایش شناخت نام تجاری، و ارتقاء فروش به عنوان عناصر اساسی موفقیت در محیط رقابتی شدید بازار 

های طبیعی تأکید خواهد شد. افزایش توانمندی در شناسایی نیازها و ترجیحات مشتریان و تعامل فعال با آنان، ن دارویی و فراوردهگیاها

های بازاریابی موجود در در این فصل، به تحلیل مدل.های حیاتی در طراحی و اجرای مدل بازاریابی موثر خواهد بوداز دیگر جنبه

توانند در طراحی یک مدل بازاریابی اثربخش های طبیعی پرداخته و عوامل کلیدی که میگیاهان دارویی و فراوردههای مشابه صنعت حوزه

بنیان این حوزه تأثیرگذار باشند، مورد بررسی قرار خواهد گرفت. همچنین، ارتباط مستقیم بین ارتقاء تجربه مشتری های دانشبرای شرکت

مدار های مشتریها و استراتژیعنوان یک راهبرد اساسی در بازاریابی، بررسی و ضرورت اجرای طرحبه و افزایش وفاداری آنها به برند،

های کارکنان در حوزه در پایان این فصل، به تبیین اهمیت ارتقاء دانش و توانمندی.داری مشتریان به دست خواهد آمدبرای جلب و نگه

های مدیران و کارکنان در حوزه بازاریابی ن پرداخته و نیاز به آموزش و توسعه مهارتبنیاهای دانشبازاریابی و ارتباطات در شرکت

نامه ای از موضوعات مطرح شده در این فصل، مسیر حرکت پایانها برجسته خواهد شد. در نهایت، با ارائه خلاصهرویدادی در این شرکت

های بنیان حوزه گیاهان دارویی و فراوردههای دانشدی در شرکتهای موجود در مدل بازاریابی رویداهای و فرصتبه سمت بحران

 طبیعی، پیگیری خواهد شد.

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق
ای های طبیعی به مسئلهبنیان فعال در حوزه گیاهان دارویی و فرآوردههای دانشتحقیق در خصوص مدل بازاریابی رویدادی در شرکت

(. با توجه به افزایش تقاضای 2023در این حوزه از اهمیت بالایی برخوردار است )یانگ و همکاران، پردازد که با گسترش رقابت می

های مؤثر برای بازاریابی و افزایش فروش خود بنیان به دنبال استراتژیهای دانشهای اخیر، شرکتمحصولات گیاهی و طبیعی در سال

اریابی رویدادی به عنوان یکی از ابزارهای اثربخش در جلب توجه و ایجاد ارتباط با (. در این بین، باز2023هستند )بهرامی و همکاران، 

 (2023مشتریان شناخته شده است )کمالیان و همکاران، 

یادماندنی است که مشتریان را به طور مستقیم درگیر بازاریابی رویدادی به عنوان یک رویکرد استراتژیک، شامل ایجاد تجربیات به

نماید. این روش به ویژه در صنعت گیاهان دارویی و محصولات طبیعی ارزشمند تری با برند ایجاد میاین طریق ارتباط عمیقکند و از می
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ها، ها، کارگاهتوانند شامل نمایشگاهکند. این تعاملات میهایی را برای تعامل مستقیم و چهره به چهره با مشتریان فراهم میاست زیرا فرصت

دهند تا محصولات خود را به طور عملی و تجربی به مشتریان معرفی کنند. از طریق ها اجازه میلیغاتی باشند که به شرکتو رویدادهای تب

ها را توانند اعتماد مشتریان را جلب کنند و وفاداری آنها میتعاملات شخصی و ارائه اطلاعات دقیق و علمی درباره محصولات، شرکت

ها به دیگران داده است که مشتریانی که تجربه مستقیم از محصولات دارند، بیشتر به خرید و توصیه آن افزایش دهند. تحقیقات نشان

 (2023تمایل دارند )یانگ و همکاران، 

تواند به عنوان یک ابزار تمایز رقابتی عمل کند. با توجه به رقابت شدید در بازار محصولات گیاهی و طبیعی، بازاریابی رویدادی می

بنیان های دانشتوانند از طریق رویدادهای منحصر به فرد و خلاقانه، برند خود را از رقبا متمایز کنند. برای مثال، شرکتا میهشرکت

ها های تخصصی شرکت کرده و محصولات خود را به صورت مستقیم به مخاطبان هدف معرفی کنند. این نمایشگاهتوانند در نمایشگاهمی

های کنند. همچنین، برگزاری کارگاهآوری بازخوردهای ارزشمند فراهم میارتباط با مشتریان بالقوه و جمع فرصتی را برای برقراری

تواند به افزایش آگاهی و اطلاعات مشتریان کمک کند. آموزشی درباره فواید و کاربردهای گیاهان دارویی و محصولات طبیعی، می

کنند. کنندگان ایجاد میای مثبت و یادماندنی برای شرکتهای رایگان باشند که تجربهنمونهتوانند شامل دموهای عملی و ها میاین کارگاه

ها، و رویدادهای های محلی، جشنوارهتوانند رویدادهای تبلیغاتی در سطح محلی برگزار کنند، مانند بازارچهبنیان میهای دانششرکت

 .کنندتر با مشتریان فراهم میجامعه محلی و ایجاد ارتباط نزدیکخاص. این رویدادها فرصتی را برای معرفی محصولات به 

های طبیعی بنیان فعال در حوزه گیاهان دارویی و فرآوردههای دانشدر نهایت، تحقیق در خصوص مدل بازاریابی رویدادی در شرکت

د ارتباط با مشتریان، و افزایش فروش عمل کند. با تواند به عنوان یک ابزار مؤثر برای جلب توجه، ایجادهد که این استراتژی مینشان می

توانند در بازار رقابتی محصولات بنیان میهای دانشگیری از تجربیات موفق و رویکردهای خلاقانه در بازاریابی رویدادی، شرکتبهره

 گیاهی و طبیعی به موفقیت دست یابند.

فاده مؤثر از بازاریابی رویدادی برای افزایش فروش و جلب توجه مشکل اصلی که این تحقیق قصد حل آن را دارد، چگونگی است

های طبیعی است. با وجود داشتن محصولات با کیفیت و بنیان فعال در حوزه گیاهان دارویی و فرآوردههای دانشمشتریان در شرکت

(. 2023ب توجه مشتریان دست یابند )قوام منش، اند به روشی مؤثر برای بازاریابی و جلها هنوز نتوانستهارزشمند، بسیاری از این شرکت

هایی برای برگزاری رویدادهای مؤثر و جذاب جهت برقراری ارتباط با مشتریان حلها به دنبال راهاین امر باعث شده است که این شرکت

 (2020و افزایش فروش خود باشند )فاضلی و همکاران، 

یادماندنی برای مشتریان تمرکز دارد. ریابی مستقیم، بر ایجاد تجربیات منحصر به فرد و بهبازاریابی رویدادی به عنوان یک استراتژی بازا

ها برقرار تری با آندهد تا به صورت مستقیم با مشتریان خود تعامل کنند و از این طریق ارتباطات عمیقها اجازه میاین روش به شرکت

بنیان فعال در حوزه های دانشهای مختلف بازاریابی رویدادی در شرکتبررسی جنبهنمایند. در این تحقیق، تحلیل علمی این مسئله شامل 

 .های طبیعی استگیاهان دارویی و فرآورده

توانند ها جلب توجه و ایجاد تعامل با مشتریان است. این رویدادها میبازاریابی رویدادی شامل برگزاری رویدادهایی است که هدف آن

ها و حتی رویدادهای آنلاین باشند. هدف اصلی این رویدادها، ایجاد یک های آموزشی، جشنوارهنارها، کارگاهها، سمیشامل نمایشگاه

 Smith) تواند به افزایش آگاهی از برند و نهایتاً افزایش فروش منجر شودیادماندنی و منحصر به فرد برای مشتریان است که میتجربه به

et al., 2022). 
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های طبیعی با چندین چالش در زمینه بازاریابی رویدادی مواجه هستند. یان فعال در حوزه گیاهان دارویی و فرآوردهبنهای دانششرکت

تواند مانعی برای برگزاری ها منابع مالی و انسانی محدودی دارند که میاول، محدودیت منابع مالی و انسانی: بسیاری از این شرکت

بنیان معمولًا های دانشدوم، عدم تجربه کافی در بازاریابی رویدادی: شرکت .(Doe & Co, 2023) ای باشدرویدادهای بزرگ و حرفه

کنند. این امر منجر به کمبود تجربه و تخصص گذارند و کمتر به بازاریابی و فروش توجه میتمرکز اصلی خود را بر توسعه محصولات می

ری رویدادهای مؤثر سوم، نیاز به شناخت دقیق مشتریان هدف: برگزا .(Johnson et al., 2021) شوددر زمینه بازاریابی رویدادی می

 ,Brown & Green) ها است که این اطلاعات ممکن است در دسترس نباشدنیازمند شناخت دقیق از مشتریان هدف و ترجیحات آن

2023). 
های تخصصی شود. اول، همکاری با شرکتل پیشنهاد میحبی رویدادی، چند راهها و افزایش اثربخشی بازاریابرای غلبه بر این چالش

زاری تواند به برگای در زمینه بازاریابی رویدادی میهای حرفهدر زمینه بازاریابی رویدادی: استفاده از تجربیات و تخصص شرکت

های گیری از پلتفرم: بهرهدوم، استفاده از تکنولوژی و ابزارهای دیجیتال .(Lee & Partners, 2023) رویدادهای موفق کمک کند

ها را تواند هزینههای اجتماعی برای تبلیغ رویدادها میهای آموزشی آنلاین و استفاده از شبکهآنلاین برای برگزاری وبینارها، کارگاه

ی: ارائه لمسوم، تمرکز بر محتوای آموزشی و ع .(Chen et al., 2022) کاهش داده و دسترسی به مخاطبان بیشتری را فراهم کند

تواند شامل ها کمک کند. این امر میتواند به جذب مشتریان هدف و افزایش اعتماد آنمحتوای ارزشمند و علمی در رویدادها می

 ,Kim & Herbal) های طبیعی باشدهای آموزشی درباره فواید و کاربردهای گیاهان دارویی و فرآوردهبرگزاری سمینارها و کارگاه

2023). 
 بازارتحلیل 

تری از وضعیت قتحلیل بازار یک فرآیند سیستماتیک است که با تجزیه و تحلیل اطلاعات مرتبط با یک بازار خاص، به درک عمی

ها و عوامل محیطی ها، چالشانجامد. این تجزیه و تحلیل به شناخت عوامل موثر بر بازار، رقبا، مشتریان، فرصتفعلی و آینده این بازار می

های بهتری کند تا به صورت هدفمندتر به بازار نگاه کرده و استراتژیتحلیل بازار به کسب و کار کمک می .پردازدن بازار میمرتبط با آ

 (1401رئیسی نافچی و همکاران، ) :را برای رشد و موفقیت اجرا کند.عناصر اصلی تحلیل بازار عبارتند از

 بازاریابی رویدادی

های جذاب و جالب، به تبلیغ، ی بازاریابی است که بر اساس ایجاد و مدیریت رویدادها و فعالیتبازاریابی رویدادی یک استراتژ

پردازد. در این رویکرد، تجربیات فردی و مشارکت فعال مخاطبان ترویج، و افزایش آگاهی در مورد یک محصول، خدمات یا برند می

گیرد. بازاریابی رویدادی به عنوان یک ابزار مخاطبان مورد تاکید قرار میدر رویدادها، اجتماعی سازی محتوا و ایجاد اتصال شخصی با 

آید، زیرا امکان ارتباط مستقیم با مشتریان، ایجاد تجربیات فردی، و افزایش های بازاریابی به شمار میاثرگذار در میان انواع استراتژی

 (2023و همکاران،   1کراگولی) :یدادی عبارتند ازهای بازاریابی روکند.برخی ویژگیارتباطات اجتماعی را فراهم می

 های مرتبط با بازاریابی رویدادینظریه

تحلیل بازاریابی رویدادی ممکن است بر اساس نظریات مختلفی انجام شود. در زیر، چند نظریه کلیدی که ممکن است . ترکیب این 

واند به تحلیل بازاریابی رویدادی به صورت جامع و عمیق کمک کند. تهای مرتبط با حوزه خاص شما میها و افزودن دیگر نظریهنظریه

                                                             
1 Kragulj 
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های بازاریابی رویدادی تری از پدیدهتر و درک عمیقتواند به تفسیر گستردههمچنین، در نظر داشته باشید که استفاده از چندین نظریه می

 (1402و همکارن،  اللهیاری) :ه استمنجر شود.در تحلیل بازاریابی رویدادی مورد استفاده قرار گیرد، آورده شد

 نظریه تبلیغات و ارتباطات -

گیرد و به بررسی فرآیندها، اصول، و تأثیرات نظریه تبلیغات و ارتباطات در زمینه علم ارتباطات و بازاریابی مورد بررسی قرار می

کنند تا درک بهتری از چگونگی ارتباطات تبلیغاتی می ها به ما کمکها و مدلپردازد. این نظریهتبلیغات و ارتباطات در جامعه و بازار می

 :شودهای تبلیغات و ارتباطات اشاره میها و جوامع را داشته باشیم. در زیر، به برخی از نظریهو تأثیر آنها بر انسان
 توانند از نظریه، تبلیغات میاین نظریه بر اساس ایده اصلی تأثیرات تبلیغات بر افراد است. بر اساس این :نظریه تأثیرات آزمایشی

 .(2023، 1ام دی و ماهشطریق تکرار، اقناع، یا ایجاد احساسات و احساسات، تأثیراتی روانشناختی و عقلی بر مخاطبان خود داشته باشند)
 و رفتارهای ها، ها، ارزشاین نظریه بر این اعتقاد است که تبلیغات نقش مهمی در تأثیرگذاری بر نگرش:نظریه تبلیغات اجتماعی

های اجتماعی، تغییر رفتار، و حتی توسعه فرهنگ اجتماعی دهی به نگرشاجتماعی افراد دارد. این نظریه به بررسی نقش تبلیغات در شکل

 .پردازدمی
 ت در اپردازد. تأثیر تبلیغهای مختلف فرهنگی میاین نظریه به بررسی ارتباطات میان افراد و گروه:نظریه ارتباطات بین فرهنگی

و همکاران،  بهرامیهای مختلف جوامع مختلف قرار دارد)این نظریه در حوزه تأثیر بر ارتباطات بین فرهنگی و درک از مفاهیم و ارزش

1402). 
 ر نظر گرفته شوند. داین نظریه بر این اعتقاد است که ارتباطات باید به عنوان یک فرآیند تعاملی :نظریه ارتباطات تعاملی

 .ن استبلیغات در این نظریه به شکل دوطرفه و پویا است و شامل پاسخگویی به نیازها و توقعات مخاطباتأثیرگذاری ت
 د در سیاق فرهنگی خاص این نظریه بر این اصل متمرکز است که تأثیر تبلیغات و ارتباطات بر افراد و جوامع بای:نظریه فرهنگی

توجه قرار  ، نمادها، و ارتباطات بین فرهنگی در این نظریه موردخود مورد بررسی قرار گیرد. مفاهیم مانند فرهنگ مصرف

 .(2023گیرند)فلتچر و همکاران، می
توان به عنوان ابزارهای ها میها همگی سعی در توجیه و تبیین نقش و تأثیر تبلیغات و ارتباطات در جوامع دارند. از این نظریهاین نظریه

 ک بهتر از رفتار مشتریان استفاده کرد.مفیدی برای بازاریابی هوشمندانه و در

 نظریه رویدادها و تأثیرات اجتماعی -

ای برخوردار همیت ویژهاتاکید بر نقش رویدادها و تأثیرات اجتماعی به عنوان یک نظریه مهم در حوزه ارتباطات و علوم اجتماعی از 

توانند بر جوامع و افراد تأثیر مهمی بگذارند و ایجاد تغییرات یاست. این نظریه بر این ایده تمرکز دارد که رویدادها )بزرگ یا کوچک( م

های مرتبط با رویدادها و تأثیرات اجتماعی اشاره ها و نظریهاجتماعی کلان یا کوچک را به همراه داشته باشند. در زیر، به تعدادی از جنبه

 (1401و همکاران،  کمالیان) :شده است

                                                             
1 MD  & Mahesh 
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 ای بر جوامع داشته باشند و افراد را توانند تأثیرات گستردهاین نظریه معتقد است که رویدادها می :نظریه تأثیرات موج گسترده

های اجتماعی منتشر شده و انتقال توانند از طریق وسایل ارتباطی جمعی یا شبکهبه تأمل و اندیشه درآورند. این تأثیرات موج گسترده می

 .یابند
 توانند منجر به تغییرات اجتماعی گسترده شوند. بر این اصل متمرکز است که رویدادها می این نظریه:نظریه تغییرات اجتماعی

 .(2023امع بزرگتر ایجاد شوند)کیورکیوس و همکاران، ها، یا حتی جوتوانند در سطح افراد، گروهاین تغییرات می
 بر مقصدها و جوامع میزبان بگذارند. این توانند تأثیرات بسزایی در حوزه گردشگری، رویدادها می:نظریه تأثیر گردشگری

 .ها و جوامع را مد نظر داردنظریه مطالعه تأثیرات مثبت و منفی گردشگری بر محل
 توانند تغییرات قابل توجهی در فرهنگ یک جامعه ایجاد کنند. این تغییرات رویدادها می:دهی و تغییر فرهنگنظریه شکل

 .(1402و همکاران،  خادمیدهی فرهنگ جدیدی منجر شوند)بیات افراد تأثیر بگذارند و به شکلها، و تجرتوانند در مفاهیم، ارزشمی
 پردازد. رویدادهای بزرگ ها میاین نظریه به بررسی تأثیرات اقتصادی رویدادها و جشنواره:نظریه تأثیرات اقتصادی رویدادها

 .ادی زیادی را در مناطق مختلف به همراه داشته باشندتوانند تأثیرات اقتصهای فرهنگی میها یا جشنوارهمثل المپیک
 شوند. این نظریه بر این اصل رسانی میها به دنیا اطلاعرویدادها و تأثیرات اجتماعی آنها از طریق رسانه:اینظریه تأثیرات رسانه

را تحت تأثیر قرار دهد)اسدی و ها و تفکرات عمومی تواند نگرشای و گزارش رویدادها میمتمرکز است که چگونگی پوشش رسانه

 .(2023همکاران، 
توانند تأثیرات قابل توجهی بر جوامع داشته باشند و به عنوان عوامل مهم در دهند که رویدادها میها نشان میدر مجموع، این نظریه

دگی اجتماعی، فرهنگی، اقتصادی، دهی به تحولات اجتماعی و فرهنگی مطرح باشند. این تأثیرات ممکن است در ابعاد مختلفی از زنشکل

 و حتی سیاسی مشاهده شوند.

 کنندهنظریه رفتار مصرف -

پردازد که تصمیمات کننده یک حوزه مهم در زمینه بازاریابی و مدیریت است که به بررسی عواملی مینظریه رفتار مصرف

کننده را درک کرده و رفتارها و تصمیمات مصرف کنند تاها به ما کمک میدهند. این نظریهکننده را تحت تأثیر قرار میمصرف

 :کننده اشاره شده استهای مهم رفتار مصرفسازی کنیم. در زیر، به تعدادی از نظریههای بازاریابی را بر اساس این درک بهینهاستراتژی
 (1401و همکاران،  جوانی)

 کند. کننده در انتخاب و خرید محصولات را تجربه میمصرفاین نظریه فرآیندی را مد نظر دارد که :نظریه پردازش اطلاعات

 .کندآوری کرده، آنها را پردازش کرده و سپس تصمیم گیری میکننده اطلاعات مرتبط با محصولات را جمعبر اساس این نظریه، مصرف
 یغات را دریافت کرده، آنها را ها و تبلکنندگان پیاماین نظریه بر این اصل متمرکز است که چگونه مصرف:نظریه پردازش پیام

دهند. این پردازش ممکن است به صورت خودآگاه یا بدون آگاهی اتفاق بیافتد)سزر و همکران، پردازش کرده و به آنها واکنش نشان می

2023). 
 ترجیحات، نقش کننده، مانند نیازها و این نظریه بر این اعتقاد است که عوامل انگیزشی مصرف:کنندهنظریه انگیزش مصرف

 .پردازدهای پشت تصمیمات مصرفی میکنند. این نظریه به بررسی انگیزهمهمی در تصمیمات خرید ایفا می
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 پردازد، از جمله شناخت نیازها، جستجوی گیری خرید افراد میاین نظریه به بررسی فرآیند تصمیم:گیری خریدنظریه تصمیم

 .(1401دوست محمدی و همکاران، نهایتاً خرید محصول) ها، تصمیم گیری واطلاعات، ارزیابی گزینه
 کنند و چه عواملی بر کنندگان برندها را انتخاب میاین نظریه بر این اصل تمرکز دارد که چگونه مصرف:نظریه انتخاب برند

 .گذارند؛ از جمله کیفیت محصول، ارتباطات بازاریابی، و تجربیات گذشتهانتخاب برند تأثیر می
 کننده از محصولات و این نظریه به بررسی نقش ارتباطات و تبلیغات در تشکیل تصویر مصرف:کنندهتباطات مصرفنظریه ار

 .(2023دهد)شاهین و همکاران، پردازد و چگونگی این ارتباطات تأثیرگذاری بر تصمیمات خرید را مورد بررسی قرار میبرندها می
 پردازد. این شامل کننده میش فرهنگ و مقدسات در تصمیمات خرید مصرفاین نظریه به بررسی نق:نظریه انطباق فرهنگی

 .شودکننده میها، نیازها، و ترجیحات مصرفتأثیرات فرهنگی بر ارزش
های ارتباط با آنها و ترین راهکنندگان را بهتر درک کرده و به وفورتکنند تا مصرفها به بازاریابان کمک میها و مدلاین نظریه

 (.1401کاملیا،  و عبدیتأثیرات مثبت بر رفتارها و تصمیمات خرید آنها را شناسایی کنند)ایجاد 

 نظریه بازاریابی تجربی  -

کنندگان در فرآیند نظریه بازاریابی تجربی یک رویکرد نسبتاً جدید در حوزه بازاریابی است که به شناخت و درک تجربیات مصرف

کنندگان تجربیات شخصی و احساسات مرتبط با یک محصول ظریه به مفهوم اینکه مصرفپردازد. این نخرید و مصرف محصولات می

های مهم گیرند، تأکید دارد. در زیر، به برخی از مفاهیم و جنبهگیری خود در نظر مییا برند را به عنوان یک جزء مهم در فرآیند تصمیم

 (2023)ویو و همکاران،  :شودنظریه بازاریابی تجربی اشاره می

 در بازاریابی تجربی، تجربه به عنوان یک مفهوم گسترده شامل همه احساسات، تصاویر، احساسات، و تأثیرات :تعریف تجربه

شود. این تجربه شامل جوانب حسی، عاطفی، کند، تعریف میکننده در اثر استفاده از محصول یا خدمات تجربه میجانبیی که مصرف

 .یزیکی فروشگاه یا محل ارائه خدمات استاجتماعی، و حتی ارتباط با محیط ف
 کننده به عنوان یک محور اصلی در طراحی و ارائه محصولات و در این نظریه، تجربه مصرف:کنندهمحور تجربه مصرف

اط مثبتی کننده ارائه دهند تا ارتباطات و ارتبکنند تجربه مثبت و جذابی را برای مصرفها سعی میشود. سازمانخدمات در نظر گرفته می

 .(1402ارمغانی،  و رسولیبا مشتریان برقرار کنند)
 کننده بسیار مهم در بازاریابی تجربی، تأثیر احساسات و ارتباطات عاطفی در تجربه مصرف:تأثیر احساسات و ارتباطات عاطفی

 .مشتریان برقرار کنند تری باکنند احساسات مثبت و ارتباطات عاطفی را ایجاد کنند تا ارتباط قویاست. برندها سعی می
 روند که فرآیند تجربه های مفهومی به کار میکننده به عنوان چارچوبهای تجربه مصرفمدل:کنندههای تجربه مصرفمدل

گیری تجربه شخصی را در ها ممکن است عناصری مانند استقبال، تعامل، تجربه حسی، و اندازهکنند. این مدلکننده را تشریح میمصرف

 .(2023یرند)کامیل و همکاران، نظر بگ
 گیرد. برندها سعی کننده مد نظر قرار میهای اصلی تجربه مصرفدر این نظریه، تجربه برند به عنوان یکی از جنبه:تجربه برند

 .کننده ایجاد کنند تا او را به سمت انتخاب محصولات یا خدمات خود هدایت کنندکنند تجربه مخصوصی را در ذهن مصرفمی
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 مفهوم تجربه مشتری در بازاریابی تجربی به عنوان مهمترین نقطه تمرکز در ارتباط با مشتریان در نظر گرفته :به مشتریتجر

 .(1402پذیرش، های مثبت و تعاملات موثر با مشتریان از جمله اهداف این نظریه است)شود. ارائه تجربهمی
کننده به عنوان یک ابزار برجسته در ایجاد و تقویت ارتباطات ربه مصرفبازاریابی تجربی در کل مفهومی گسترده است که در آن تج

های  های مختلفی از جمله مدیریت برند، بازاریابی دیجیتال، و فعالیتگیرد. این نظریه در حوزهها با مشتریان مد نظر قرار میشرکت

 شود.تجارت الکترونیک به کار گرفته می

 نظریه ارتباطات تعاملی -

ها به منظور انتقال تباطات تعاملی یک رویکرد در حوزه ارتباطات و بازاریابی است که به تأکید بر تعامل میان افراد و گروهنظریه ار

های تعاملی در فرآیند ارتباطات تاکید دارد. پردازد. این نظریه به جهت اهمیت تبادل دوسویه اطلاعات و فعالیتاطلاعات و ارتباطات می

 (2023)ویو و همکاران،  :شودها و اصول نظریه ارتباطات تعاملی اشاره میاز ویژگیدر زیر، به برخی 

 گیرد. این ها به عنوان ویژگی اصلی مد نظر قرار میدر ارتباطات تعاملی، تبادل دوسویه اطلاعات بین فرد یا گروه:تبادل دوسویه

 .فیزیکی رخ دهدهای مختلف یا مستقیماً در فضای تعاملات ممکن است از طریق رسانه
 این نظریه تأکید دارد که ارتباطات باید فعال و پویا باشند و افراد باید به صورت فعال در فرآیند تعاملی شرکت :تعاملات فعال

 .(1402صباح و همکاران، های فعال باشد)ها، نقدها، و سایر واکنشکنند. این تعاملات ممکن است شامل پاسخ
 توانند به سرعت با تغییرات شوند و میهای فوری افراد ساخته میها و واکنشتعاملی بر پایه تجربهارتباطات :پویایی و تغییر

 .ها و نیازهای افراد هماهنگ شونددرخواست
 ارتباطات تعاملی به صورت چندجهتی است، به این معنا که اطلاعات و ارتباطات بین افراد به صورت چندین :چندجهتی بودن

 .(2023توانند به فرآیند تعاملی کمک کنند)ژانگ و همکاران، ها میهمه طرف جهت جریان دارد و
 های مدرن و ابزارهای دیجیتالی برای فراهم آوردن تعاملات بهتر و به ارتباطات تعاملی معمولاً از فناوری:استفاده از فناوری

 .شودلاین، و ابزارهای مشابه میهای اجتماعی، گفتگوهای آنکنند. این شامل پلتفرمصورت آنلاین استفاده می
 این نظریه تأکید دارد که ارتباطات باید به ساخت و تقویت روابط بین افراد کمک کنند. ارتباطات تعاملی به :تأکید بر روابط

 .(1402محمدپور و همکاران، شود)عنوان یک وسیله برای ایجاد ارتباطات مثبت و مستدام میان افراد در نظر گرفته می
 های طبیعیط بازاریابی رویدادی با گیاهان دارویی و فراوردهارتبا

تواند تأثیرگذار و موثر باشد. در این حوزه، بازاریابی رویدادی های طبیعی میارتباط بازاریابی رویدادی با گیاهان دارویی و فراورده

تشویق به استفاده از محصولات گیاهان دارویی و  کنندگان وتواند در ترویج و تبلیغات، افزایش آگاهی مصرفهای مختلف میبه شیوه

 (2023)ویو و همکاران،  :اندهای طبیعی مؤثر باشد. در زیر، تأثیرات و ارتباطات مختلف این دو حوزه توضیح داده شدهفراورده

 هاها و کنفرانسبرگزاری نمایشگاه  -

شماری های بی، علمی و صنعتی است. این رویدادها فرصتها یک فرآیند مهم در جوامع تجاریها و کنفرانسبرگزاری نمایشگاه

ها کنند. در اینجا چند نکته مهم در خصوص برگزاری نمایشگاهبرای تبادل اطلاعات، شناخت، همکاری و توسعه کسب و کار فراهم می

 :ها آورده شده استو کنفرانس
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 :برگزاری نمایشگاه
 های آیا به منظور معرفی محصولات جدید، تبلیغات، یا ایجاد فرصت تعیین هدف اصلی برگزاری نمایشگاه؛:تعیین هدف

 سازی است؟شبکه

 (1401بهاری و همکاران، انجام تحقیقات بازار برای شناخت نیازها و ترجیحات هدفمندانه):تحقیقات بازار. 
 اشته باشدانتخاب مکانی که با توجه به صنعت و نیازهای مخاطبان، بهترین اثر را د:انتخاب مکان مناسب. 
 های بازاریابی موثر در دوره پیش بینی شده قبل از رویداداستفاده از استراتژی:بازاریابی فعال. 
 (2023منظور جلب توجه بازدیدکنندگان)زانگ  همکران،طور مرتب و جذاب بهطراحی استند و فضا به:سازماندهی فضا. 
 ها و دیدارهای تخصصیها، سخنرانیجانبی مانند کارگاهریزی برگزاری وقایع برنامه:ریزی وقایع جانبیبرنامه. 

 :برگزاری کنفرانس
 سازی یا حل مسائل خاص است؟تعیین هدف اصلی کنفرانس؛ آیا برای انتقال دانش، شبکه:هدف گذاری 

 انتخاب موضوعاتی که بازدیدکنندگان را جذب کنند و به چالش بکشند:انتخاب موضوع. 
 (1401و همکاران،  نظری ترشیزیید و متخصصان برجسته که توانایی ارائه مطالب مفید دارند)دعوت اسات:انتخاب سخنرانان. 
 کنندگاننام آنلاین برای شرکتفراهم کردن فرآیند ثبت:نامفرآیند ثبت. 
 های ارتباطیسازی و فرصتبرگزاری جلسات شبکه:سازیهای شبکهفعالیت. 
 طور دقیقجلسات بهها و مدیریت زمان سخنرانی:مدیریت زمان. 
 کنندگاناطمینان از تهیه و توزیع اسناد و مطالب فنی برای شرکت:تهیه اسناد و مطالب فنی. 

 (2023)کراگولی و همکاران،  :عوامل مشترک

 اطمینان از فراهم بودن امکانات فنی مانند صدا، تصویر و اینترنت:امکانات فنی. 
 کنندگان و ارزیابی کیفیت رویداد برای بهبودهای آیندهآوری بازخورد شرکتجمع:بازخورد و ارزیابی. 
 هاآمادگی برای مواجهه با هرگونه مشکلات و مدیریت بحران:مدیریت بحران. 
 (1401، سیدیکنندگانی که قادر به حضور حضوری نیستند)ایجاد حضور آنلاین برای جلب شرکت:حضور آنلاین. 
 ها و اخبار پس از رویداداجتماعی و ایمیل برای ترویج فعالیتهای استفاده از رسانه:ترویج پس از رویداد. 

ها نیازمند یک رویکرد جامع و تخصصی است تا این رویدادها به بهترین نحو ممکن اجرا ها و کنفرانسبازاریابی و برگزاری نمایشگاه

 شوند و به موفقیت برسند.

 های آموزشیکارگاه -

کنندگان است. در زیر ها، اطلاعات، و تجربیات به شرکتمفید و مؤثر برای انتقال مهارت های آموزشی یک فرآیندبرگزاری کارگاه

 (2023)بهاردواج و همکاران،  :های آموزشی اشاره شده استبه برخی اصول و نکات مهم در برگزاری کارگاه

 موزش دهیدخواهید آمشخص کردن هدف اصلی کارگاه و تعیین موضوعات مهمی که می:تعیین هدف و موضوع. 
 هاکنندگان و نیازها، سطح دانش، و تجربیات آنشناخت دقیق از شرکت:هویت مخاطبان. 
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 ای جامع و ساختارمند با توجه به هدف کلان کارگاهایجاد برنامه:طراحی برنامه. 
 (1402ن، منوچهری و همکاراانتخاب اساتید و متخصصان مطلوب در حوزه مرتبط با موضوعات کارگاه):انتخاب سخنرانان. 
 منظور پرسش و پاسخ و تبادل نظرکنندگان و سخنرانان بههای تعاملی بین شرکتفراهم کردن فرصت:تعامل فعال. 
 های آنلاینها، ویدئوها، و سیستمهای آموزشی مانند اسلایداعمال تکنولوژی:استفاده از تکنولوژی. 
 های آموزش پس از پایان رویداد)علیوند و ایجاد فرصتارائه اطلاعات بیشتری در مدت زمان کارگاه و :تداوم آموزش

 .(2023همکاران، 
 کنندگان و بهبود کیفیت ها و دانش شرکتتواند به ارتقاء مهارتهای آموزشی با توجه به این نکات میبرگزاری کارگاه

 (.2023ها کمک کند)خاکسار و همکاران، آموزش
 تجربیات مستقیم با محصولات  -

طور مستقیم با محصولات شما در تعامل هستند و شود که مشتریان یا کاربران بهبا محصولات به شرایطی اطلاق می تجربیات مستقیم

های رایگان، رویدادهای آزمایشی و تجربیات مشابه فراهم ها، نمونهتوانند از طریق نمایشگاهکنند. این تجربیات میاز آنها استفاده می

 :صوص مدیریت و بهبود تجربیات مستقیم با محصولات آورده شده استشوند. در زیر، چند نکته در خ
 نقوی و های قابل استفاده و تست)تهیه نمونه.کار بودن محصولاتبهاطمینان از کیفیت بالا و آماده:سازی محصولاتآماده

 .(1401همکاران، 
 رائه فضایی جذاب و متنوع برای تعامل با ا.ها و رویدادهای مرتبط با صنعتشرکت در نمایشگاه:ها و رویدادهانمایشگاه

 .مشتریان
 ها ایجاد فرصت برای تجربه مستقیم از ویژگی.منظور آزمایش محصولاتهای رایگان به مشتریان بهارائه نمونه:های رایگاننمونه

 .و مزایای محصول
 جلب .و بهبود تجربیات مشتریان های عملی برای توضیح بهتربرگزاری رویدادهای آزمایشی و کارگاه:رویدادهای آزمایشی

 .(2023نظرات و بازخوردهای مستقیم)رای و همکاران، 
 توضیح جزئیات و کارکردهای .ای و جذاباستفاده از دموها و نمایش محصولات به شکل حرفه:دموها و نمایش محصول

 .های عملیمحصول با استفاده از نمونه
 های مشارکتی مرتبط با ها یا فعالیتاجرای بازی.خلاق برای جلب توجه مشتریانهای تعاملی و ایجاد تجربه:های تعاملیتجربه

 .محصول
 معامله با هر .جلب بازخورد مستقیم از مشتریان در محیط استفاده و دریافت نظرات و انتقادات آنها:تحت نظر گرفتن بازخورد

 .(1402رشیدی و همکاران، صورت مستقیم)مشکل یا نیاز فوراً و به
 ایجاد فرصت برای .های لازم برای استفاده بهینه از محصولاتفراهم کردن توضیحات دقیق و آموزش:ات و آموزشتوضیح

 .پرسش و پاسخ و رفع ابهامات
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 روز و بهبودیافته های بهارائه نسخه.ارتقاء مستمر محصولات بر اساس بازخوردهای دریافتی و تجربیات مشتریان:ارتقاء مستمر

 .از محصولات
 ایجاد ارتباط مداوم با .ها و خدمات پس از فروشها، افزونهروزرسانیرسانی به مشتریان در مورد بهاطلاع:ات بعد از فروشتبلیغ

 .(2023مشتریان پس از خرید)حسن و ایسماعیل، 
اد اعتماد و وفاداری آنها توانند نقش بسیار مهمی در ایجاد ارتباط مثبت با مشتریان ایفا کنند و به ایجتجربیات مستقیم با محصولات می

  کمک کنند.

 پیشینه های تحقیق

های (در مطالعه خود با عنوان بررسی رابطه بین موانع مدیریتی و عملیاتی موثر بر اجرای طرح های بازاریابی در شرکت1401احمدزاده)

های مدیریتی و عملیاتی موثر بر اجرای طرحنامه بررسی رابطه بین موانع دانش بنیان استان بوشهر دریافتند که هدف اصلی این پایان

بازاریابی در شرکتهای دانش بنیان استان بوشهر بوده است. تحقیق حاضر از نظر نوع هدف کاربردی، بر اساس چگونگی بدست آوردن 

ت میدانی بوده و های پژوهش بصورپیمایشی به شمار آورد. روش گردآوری داده -توان در زمره تحقیق توصیفیهای مورد نظر میداده

باشد. باشد. جامعه آماری پژوهش نامحدود و شامل کلیه ذینفعان شرکتهای دانش بنیان استان بوشهر میابزار گردآوری داده پرسشنامه می

داشتن طرح نفر بعنوان نمونه انتخاب گردیدند. نتایج نشان داد که بین موانع مدیریتی، موانع عملیاتی، رهبری ضعیف، ن 384که از بین آنها 

های مدیریتی مدیران ارشد، ها، فقدان مهارتریزی، عدم/کمبود حمایت مدیریت عالی، ابهام در مورد رویههای برنامهبرای انجام فعالیت

 های بازاریابی در شرکتهای دانش بنیان استان بوشهر رابطه معناداری وجود دارد.تاکید بیش از اندازه بر جزئیات و اجرای طرح

های اینترنتی و بازاریابی صادراتی در عملکرد صادراتی )مطالعه موردی: (در مطالعه خود با عنوان تاثیر قابلیت1401رباطان)زلفی ا

های دانش بنیان( دریافتند که صادرات یکی از حیاتی ترین بخش های اقتصاد هر کشور را تشکیل می دهد و به عنوان معمول شرکت

وصا شرکت های دانش بنیان برای ورود به بازارهای خارجی شناخته شده است. با توجه به روند رو ترین راه پیش روی شرکت ها، خص

به رشد شرکت های دانش بنیان و استفاده از اینترنت برای بین المللی سازی، نیاز به تحقیقات دانشگاهی در این زمینه گسترش پیدا کرده 

بنیان و تعداد رو به رشد این شرکت ها برآن شدیم تا جامعه آماری این پژوهش  است. به جهت همین اهمیت روزافزون شرکت های دانش

را شرکت های دانش بنیان کشور قرار دهیم که همین موضوع تفاوت عمده این مطالعه با مطالعات مشابه در خارج و داخل است. بنابراین، 

ازاریابی بر عملکرد صادراتی با نقش تعدیلگری پیچیدگی محصول هدف از این پژوهش، بررسی تاثیر قابلیت های اینترنت و قابلیت های ب

و شدت رقابت در شرکت های دانش بنیان است. در این پژوهش تعدادی از عوامل موثر بر عملکرد صادراتی شرکت های دانش بنیان با 

هش، کمی و به لحاظ هدف، یک ( مورد بررسی قرار گرفت. پژوهش حاضر از لحاظ نوع پژوRBVتاکید بر رویکرد مبتنی بر منابع)

همبستگی است و جامعه آماری، شرکت های دانش بنیان ایران است. بدین  -پژوهش کاربردی است و از لحاظ ماهیت و روش توصیفی

منظور برای جمع آوری اطلاعات از پرسشنامه، و جهت تجزیه و تحلیل داده های جمع آوری شده و تعیین رابطه بین متغیر ها از روش 

 استفاده شده است. SPSSو  SMART PLSلسازی معادلات ساختاری به روش حداقل مربعات جزئی و نرم افزارهای مد

های دانش بنیان دریافتند که بندی اقدامات بازاریابی درونگرا در شرکت(در مطالعه خود با عنوان شناسایی و اولویت1401رستگار)

های استراتژیکی را که به منظور مطابقت با شرایط گیریزند تا به صورتی تأثیرگذار جهتساها را قادر میهای بازاریابی شرکتقابلیت

هایی که استراتژی رهبری هزینه را (. شرکت2009بازار رویاروی شرکت طراحی شده است را اجرا کنند )مورگان، وورهیس و مسون ، 
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ها در تمامی مراحل زنجیره ارزش از جمله مرحله بنیان(، کاهش هزینه های استارتاپ، نوپا و دانشکنند )از جمله بسیاری شرکتدنبال می

های کمتر به شرکت این اجازه را های بالای بازاریابی به ویژه بازاریابی سنتی(. هزینهبازاریابی برای آنها حائز اهمیت است )به دلیل هزینه

(. برخی 1985، حجم فروش و حاشیه سود خود را افزایش دهند )پورتر ، های کمتری را تعیین کنند و بنابراین توان رقابتیدهد تا قیمتمی

های های زنجیره تأمین خود تأکید دارند به سطح بالایی از قابلیتهایی که بر کارایی در تمام فعالیتکنند شرکتمحققان پیشنهاد می

هایی اختصاص دهند )سلاتر و اولسون ، ی را برای چنین قابلیتبازاریابی نیازی ندارند و بنابراین احتمال بیشتری وجود دارد تا منابع کمتر

ها تأکید دارند، هنوز نیاز دارند تا برنامه ها بر کنترل هزینهکند که حتی زمانی که شرکت(. به هر حال دیدگاه متفاوت استدلال می2001

(. لذا بازاریابی درونگرا به عنوان یکی از ابزارهای 2009 ای را اجرا کنند )ورهیز و همکاران ،بازاریابی مناسب و در عین حال کم هزینه

ناپذیر است. از آنجایی هایی بیاید. امروزه دیجیتالی شدن امری اجتنابتواند به کمک چنین شرکتقدرتمند و در عین حال کم هزینه می

شود، هر شرکتی باید حضور آنلاین داشته باشد. یهای اجتماعی استفاده کنند و همه چیز آنلاین پیدا مدانند چگونه از رسانهکه همه می

 های کم، نیازهای مشتری را بهتر شناسایی و برطرف کند .کند تا با هزینهاستراتژی بازاریابی دیجیتال به یک شرکت کمک می

لم و فناوری شهر های عهای دانش بنیان مستقر در پارک(در مطالعه خود با عنوان بازاریابی اطلاعات در شرکت1400بنی هاشمی)

کنند به صورت آگاهانه یا ناآگاهانه از فرایند مدیریت ی دانش خلق شده فعالیت میهای دانش بنیان که بر پایهتهران دریافتند که شرکت

کنند، فرایند مدیریت دانش شامل: فرآیندهای شناخت، کسب، ممیزی، سازماندهی، اشاعه، توسعه، کاربست و خلق دانش استفاده می

تواند شود، بلکه میباشد. که اگر به صورت مناسب اجرا نشود نه تنها باعث ایجاد و تولید دانش ناکارآمد می( می1386انش )حسن زاده،د

اش را از دست بدهد. از سوی دیگر اهمیت های سازمان وابسته به دانش را دچار تزلزل کند و در بین رقبای خود توانایی رویت پذیریپایه

ای از در بقا و ایجاد مزیت رقابتی برای سازمانها اهمیت دارد و طبق تعریفی که از بازاریابی وجود دارد بازاریابی یعنی مجموعه بازاریابی

نفعان و جامعه مد نظر. با ها و فرآیندها در جهت برقراری ارتباط و انتقال وسیع پیشنهادات ارزشمند به مشتریان کالا و خدمات، ذیروش

که شرکتهای دانش بنیان باید توجیه اقتصادی داشته باشند تا بتوانند به حیات خود ادامه دهند، پژوهش حاضر در صدد برقراری توجه به این

( است. هدف اصلی این 7Cارتباط بین مدیریت دانش و دانش خلق شده در این شرکتها و یک نوع از انواع بازاریابی آمیخته )بازاریابی 

ذاری آمیخته های بازاریابی بر شرکتهای دانش بنیان است. که با تدوین پرسشنامه در راستای هدف پژوهش به پژوهش بررسی میزان اثرگ

 شرکت دانش بنیان مستقر در پارکهای علم و فناوری شهر تهران میپردازد. 2800شرکت دانش بنیان از میان  200بررسی 

ای پایداری افشای کربن در پیشبرد اهداف بازاریابی در شرکت های دانش (در مطالعه خود با عنوان  ارزیابی استراتژی ه1399اسدیان)

محیطی توجه نکرده یا کم تر توجه می کردند ها در بازاریابی به مسائل زیستبنیان محصولات سبز غذایی دریافتند که در گذشته، شرکت

شود که باعث کسب وسعه پایدار محصولات محسوب میاما در حال حاضر بازاریابی سبز به عنوان یکی از رویکردهای استراتژیک در ت

های پایداری افشای کربن در گردد. هدف این پژوهش ارزیابی استراتژیها میهای رقابتی برای شرکتهای بیشتر در عرصهموفقیت

ریق تحلیل فراترکیب تلاش باشد. در این پژوهش ابتدا از طهای دانش بنیان محصولات سبز غذایی میپیشبرد اهداف بازاریابی در شرکت

های دانش بنیان محصولات سبز غذایی مشخص های پایداری افشاء کربن در پیشبرد اهداف بازاریابی شرکتگردید تا ابعاد استراتژی

 شود و سپس نسبت به تعیین حد اجماع نظری براساس تحلیل دلفی اقدام شود تا در نهایت در بخش کمی نسبت به تعیین تأثیرگذارترین

های دانش بنیان محصولات سبز غذایی براساس تحلیل های پایداری افشای کربن در پیشبرد اهداف بازاریابی در شرکتابعادِ استراتژی

های پایداری افشای کربن در پیشبرد اهداف بازاریابی در تفسیری ساختاری اقدام شود. نتایج پژوهش نشان داد، تأثیرگذارترین استراتژی



 

 263 25شماره پیاپی / انیقربان  و  فیشر یاحمد  و  پور ارجستان یعل /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

ها برای کنترل ضایعات در بازاریابی های درونی شرکتبنیان محصولات سبز غذایی مربوط به متغیر تقویت کنترل های دانششرکت

 باشد.پایدار محصولات سبز می

ملکرد سرمایه گذاری ع(در مطالعه خود با عنوان  تاثیر قابلیت بازاریابی، منابع دانش بنیان و گرایش کارآفرینی بر 1399قاسمی)

دانش بنیان به مؤلفه های مختلفی  افتند که مطالعات بازاریابی بین المللی با استفاده از منابع دانش بنیان نشان می دهد که منابعصادرات دری

رو تحقیق حاضر به بررسی  از جمله دانش سرمایه انسانی، دانش اطلاعات مربوط به بازار و دانش مربوط به مشتری مربوط می شوند. از این

یق تعیین تاثیر هدف این تحق بازاریابی، منایع دانش بنیان و گرایش کارآفرینی بر عملکرد سرمایه گذاری صادرات می پردازد. تاثیر قابلیت

یق حاضر توصیفی پیمایشی قابلیت بازاریابی، منایع دانش بنیان و گرایش کارآفرینی بر عملکرد سرمایه گذاری صادرات می باشد. نوع تحق

رسشنامه بین مدیران پ 52ن تحقیق شرکت های صادر کننده مواد غذایی در تهران می باشند، بدین منظور تعداد است و جامعه آماری ای

ست. ابزار گردآوری شرکت های صادر کننده مواد غذایی در تهران که به روش سرشماری انتخاب شده اند، توزیع و جمع آوری گردیده ا

 70/0ه بالاتر از کآن با محاسبه ضریب آلفای کرونباخ مورد سنجش قرار گرفته است  داده های تحقیق حاضر پرسشنامه است و پایایی

جهت تجزیه و تحلیل  بوده است. روایی ابزار تحقیق نیز با انجام تکنیک تحلیل عاملی تأئیدی مورد تأیید قرار گرفته است. همچنین

و در بخش  spssم افزار مورد استفاده در بخش توصیفی اطلاعات از روش مدل یابی معادلات ساختاری استفاده گردیده است. نر

ازاریابی و عملکرد سرمایه می باشد. نتایج تحقیق نشان داد که منابع دانش بنیان و گرایش کارآفرینی بر قابلیت ب Plsمعادلات ساختاری 

ابی نقش میانجی دارد. همچنین بر قابلیت بازاریگذاری صادرات تاثیر مثبت معناداری دارد و منابع دانش بنیان بین تاثیر گرایش کارآفرینی 

 قابلیت بازاریابی بین تاثیر منابع دانش بنیان و گرایش کارآفرینی بر عملکرد صادرات نقش میانجی دارد.

 پیشینه خارجی
در میان (در مطالعه خود با عنوان مدیریت دانش و سفر توسعه کسب و کار: دیدگاهی مبتنی بر دانش 2022و همکاران) 1دوآرته

هایی ( و خوشهKBVهای کلیدی مرتبط با چارچوب دیدگاه مبتنی بر دانش )های خرد دریافتند که این مطالعه با بررسی ویژگیشرکت

کند. های خرد فعال در لیورپول، انگلستان، کمکی نظری و تجربی به ادبیات کارآفرینی میهای پویا در زمینه شرکتهای قابلیتاز فعالیت

انجام شد. همراستا با  2018و مصاحبه های بعدی در سال  2017های عمیق، چهره به چهره با رهبران پنج شرکت خرد در سال مصاحبه 

KBV همسان سازی تجربیات کسب و کار و یادگیری قبلی )قابلیت انتقال(، ترکیب دانش از قبل توسعه یافته )تجمیع( بررسی دانش از ،

بودن(، پیوند دانش گذشته و تازه کسب شده برای ایجاد استراتژی های شرکت )تخصصی شدن(،  طریق کاربرد آن در شرکت )مناسب

ها، همراه با پیکربندی مجدد و استفاده از دانش برای به حداکثر رساندن فرصت ها )نیازهای دانش تولید( برجسته شد. تحقق این ویژگی

ها را افزایش دهد. پذیری و عملکرد کلی شرکتتواند پایه دانش، رقابتیها، که از طریق تنوع، یا حتی واگذاری پدید آمد، مشرکت

 دهد پیشنهاد شده است.ها و پیامدهای آنها را نشان مییک چارچوب نظری که ارتباط بین نظریه، یافته

(در مطالعه خود با عنوان قابلیت های مدیریت دانش و ریسک پذیری سازمانی برای نوآوری مدل کسب 2021و همکاران) 2هوسک

و کار در شرکت های کوچک و متوسط دریافتند که در محیط کسب و کار امروزی با فناوری های ارتباطی و اطلاعاتی در حال رشد 

 KMزشمندی برای نوآوری است. با این حال، اطلاعات کمی در مورد قابلیت های ( منبع ارKMسریع، قابلیت های مدیریت دانش )

                                                             
1 Duarte 

2 Hock 
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( می شود و اینکه آیا تأثیر آنها به جهت گیری شرکت به سمت ریسک پذیری BMIخاص که منجر به نوآوری مدل کسب و کار )

چگونه این اثرات با تحمل ریسک آن تعدیل  و اینکه BMIداخلی و خارجی بر  KMهای بستگی دارد، شناخته شده است. ما تأثیر قابلیت

سازی معادلات ( را با استفاده از مدلSMEs)شرکت کوچک و متوسط  197ای از کنیم. ما به طور تجربی نمونهشوند را بررسی میمی

دهد که به ویژه نشان می SEMکنیم. نتایج حاصل از ( تجزیه و تحلیل میfsQCAای کیفی فازی )( و تحلیل مقایسهSEMساختاری )

کنند. این رابطه برای شرکت هایی با تحمل ریسک بالا تقویت می شود. دانش داخلی را تحریک می BMIخارجی  KMهای قابلیت

را با ارائه شرایط پیشین  SEMکند و ها را اثبات میاین یافته fsQCAفقط برای شرکت هایی با تحمل ریسک پایین موثر است. نتایج 

 کند.اصلاح می BMIوح بالای خاص برای سط

(در مطالعه خود با عنوان مدل های کسب و کار مبتنی بر دانش و نوآوری برای رشد آینده: مدل های 2021و همکاران) 1بویونسکن

فاده های دیجیتال و استکسب و کار دیجیتالی و ملاحظات نمونه کارها دریافتند که چالش اصلی امروز برای رشد شرکت به ادغام فناوری

های تجاری جدید متکی است. بنابراین، شرکت ها به طور فزاینده ای درگیر تحول دیجیتال و دیجیتالی کردن مدل کسب ها در مدلاز آن

های دیجیتال برای فرآیندهای داخلی و خارجی بهبودیافته یا جدید استفاده کنند و توانند از فناوریها میو کار خود می شوند. شرکت

وکار جدید ادغام کنند. دگرگونی دیجیتال به خودی خود مستلزم دانش متنوعی از ریشه های مختلف در های کسبدر مدلها را آن

شرکت است. ما مفاهیم کلیدی مرتبط با دیجیتالی شدن مدل کسب و کار را بررسی می کنیم. ما یک ماتریس مفهومی برای ملاحظات 

شرکت ایجاد می کنیم. ما هفت مقاله را در این شماره ویژه در مورد دانش و نوآوری  پورتفولیوی دیجیتالی سازی مدل کسب و کار

مرتبط با تجارت معرفی می کنیم و توصیه هایی را برای تحقیقات آینده در مورد شرایط کاری جدید و هویت دیجیتالی شرکت ها ارائه 

 می دهیم.

خدمات: یک مدل مبتنی بر دانش عمومی برای ⋎دی سیستم محصول(در مطالعه خود با عنوان پیکربن2021و همکاران) 2گویلون

پیشنهادات تجاری دریافتند که در زمانی که شیوه های مصرف به سرعت در حال تغییر هستند، نگرش ها و انتظارات مصرف کننده در 

ها را مطابق با نیازهایشان سفارشی کرد. آنخواهند که بتوان حال تغییر است. امروزه مشتریان بیشتر و بیشتر محصولات و خدماتی را می

علاوه بر این، آنها تمایل بیشتری به پرداخت هزینه برای استفاده از یک محصول دارند تا مالکیت. از سوی دیگر، شرکت ها به منظور 

افه می کنند. برای انطباق با این ایجاد ارزش افزوده و متمایز شدن از رقبا، خدمات بیشتری را به محصولاتی که به بازار عرضه می کنند اض

روندهای جدید بازار، شرکت ها اکنون باید کاتالوگ پیچیده تری از راه حل ها، هم در محصولات و هم در خدمات، شامل تمام ترکیبات 

ه پیکربندی پیشنهاد قابل تصور از این دو، به مشتریان خود ارائه دهند. هدف این مقاله پیشنهاد یک مدل مبتنی بر دانش عمومی است که ب

تواند ارائه دهد. با توجه به هایی است که یک شرکت میحلتجاری اختصاص داده شده است که قادر به مقابله با طیف وسیعی از راه

خدمت وجود دارد، هیچ یک از -دانش ما، اگرچه برخی از کارها در مورد پیکربندی محصول، سرویس و پیکربندی سیستم محصول

خدمات همزمان -ازه کافی عمومی نیستند تا در هنگام تعریف پیشنهادات تجاری، از پیکربندی محصول، خدمات و محصولآنها به اند

های محصول و خدمات، نیاز به یک مدل عمومی که بتواند پشتیبانی کنند. در این مقاله، پس از انجام یک ارزیابی پیشرفته از پیکربندی

                                                             
1 Bouncken 

2 Guillon 



 

 265 25شماره پیاپی / انیقربان  و  فیشر یاحمد  و  پور ارجستان یعل /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

محور تعریف شده و آن ارتباط در هفت مورد استفاده از وشش دهد، مشخص شده، یک مدل دانشطیف و تنوع پیشنهادات تجاری را پ

 شرکت های بخش ثانویه و ثالث نشان داده شده است.

(در مطالعه خود با عنوان مدل های کسب و کار اقتصاد دایره ای: وضعیت تحقیقات و راه های پیش رو 2020و همکاران) 1فرانسو

طالعه به بررسی چگونگی ارتباط اقتصاد دایره ای و مدل های کسب و کار در ادبیات تجاری و مدیریت فعلی می پردازد. دریافتند که این م

 ScienceDirectو  Scopus ،Web of Scienceهای علمی مقاله از پایگاه 253سنجی، های تحلیلی کتاببر اساس روش

تجزیه و تحلیل قرار گرفتند و اصطلاحات کلیدی در یک شبکه ترسیم شدند. ما بازیابی شد. مقالات بر اساس اصول تحلیل شبکه مورد 

برای ساخت شبکه استفاده کردیم، اصطلاحات و روابط آنها را که بیشتر مورد تحقیق قرار گرفته اند را کاوش کردیم،  VOSviewerاز 

بر این، ما یک بررسی کیفی از انتشارات منتخب را و اصطلاحات کمتر کاوش شده و شکاف های تحقیقاتی را شناسایی کردیم. علاوه 

های موضوعات جاری را همانطور های اصلی شبکهتر کردن موضوعات تحقیق انجام دادیم. یافتهبرای ارائه تصویری از نتایج کمی و عمیق

نجیره تامین، انتقال، منابع، ضایعات و ای، ارزش، زوکار دایرههای کسبای، مدلوکار، اقتصاد دایرههای کسبکه در نشریاتی مانند مدل

شوند، نشان داد. نتایج همچنین چندین موضوع نوظهور مانند موضوعات مرتبط با مدیریت، ها ظاهر میترین روابط آناستفاده مجدد و رایج

 .سمت عرضه، سمت تقاضا، شبکه، عملکرد و ملاحظات زمینه ای مدل های کسب و کار دایره ای را برجسته کردند

 راهبرد پژوهش

-شهای آمیخته)اکتشافیاین پژوهش از نظر هدف، بنیادی)مرحله اول( با رویکرد کاربردی)مرحله دوم( است. از نظر ماهیت نیز  در رو

ر گردآوری، تحلیل ببه عنوان راهبرد پژوهشی استفاده کرده است. روش های آمیخته  –توصیفی(، قرار میگیرد. مدل ایجادگونه شناسی 

  .ب توامان داده های کیفی و کمی در مطالعه های واحد یا مجموعه های از مطالعه ها متمرکز استو ترکی

دقیقه  120تا  40از، بین بابزار گردآوری داده ها در این مرحله از پژوهش، مصاحبه هایی رو در روز و عمیق بود که با طرح پرسشهایی 

ها تکرار نیز می شدند.  گذاری یافته های مقدماتی، تکمیل، اصلاح و جرح و تعدیل دادهانجام شد، گاه مصاحبه ها به منظور به اشتراک 

ر در بروز این رفتارها و نیز از مشارکت کنندگان درباره مشاهداتشان از مصادیق پارانویا در سازمان، تحلیل ایشان از علل و عوامل اثرگذا

ورد بررسی طرح میگردید. دادن به مباحث و نیل به مقوله های مرتبط با پدیده مپیامدهای آنها سؤال می شد. پرسشهای تکمیلی برای جهت 

ندگان انجام شود. مصاحبه ها ضبط می شد تا با مرور گفتوگوها، تحلیل و بررسی دقیفتری نسبت به دیدگاههای مطرح شده مشارکت کن

رسش اصلی بود که به اقتضای تحوه پاسخگویی پ -نمونهای از پروتکل اصلی مصاحبه در پیوست آمده است؛ این پروتئوگل شامل 

ادامه یافت؛ اشباع  مصاحبه شوندگان، پرسشهای دیگری ذیل آنها طرح میگردید، نمونه گیری نظری تا رسیدن عقوله ها به اشباع نظری

د و روابط بین مقوله ها یاب نظری مرحله ای است که در آن داده های جدیدی در ارتباط با عقونه پدید می آیند، عقوله گسترة مناسبی می

 (.1997برقرار و تأیید می شوند )گلیسر ، 

                                                             
1 Ferasso 
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 آمار استنباطی )بخش کیفی(

 کد گذاری باز

ها است که به خرد کردن، مقایسه سازی، نام ها است. کدگذاری باز بخشی از فرایند تحلیل دادهوتحلیل دادهکدگذاری، روند تجزیه

ها و های مجزا خرد شده و به به دست آوردن مشابهتها به بخششود. طی کدگذاری باز، دادهها پرداخته میگذاری و مقوله بندی داده

های مشابهی ر دسته بندیشود کدهای مختلف دطور که در جدول زیر مشاهده میگیرند. همانبررسی قرار میهایشان موردتفاوت

 قرارگرفته است. 

 کدگذاری محوری

های تولید شده در مرحله کدگذاری وتحلیل است. هدف این مرحله برقراری رابطه بین مقولهکدگذاری محوری مرحله دوم تجزیه

یابد. در این مرحله پژوهشگر ، به این دلیل محوری نامیده شده که کدگذاری حول محور یک مقوله تحقق میباز است. این کدگذاری

عنوان مقوله محوری انتخاب کرده، آن را تحت عنوان پدیده محوری در مرکز فرایند، مورد کاوش قرار داده و یکی از مقولات را به

 ارتباط سایر مقولات را با آن مشخص می کند.

ای با مقوله دیگر ممکن شوند بر نوع روابط دلالت دارند. مثلاً برای مقایسه مقولهکدگذاری محوری نوع سوالاتی که پرسیده میدر 

است این سؤال مطرح شود که آیا مقوله الف پیامدی از راهبردها برای مقوله ب است؟ پژوهشگر این کار را همراه با جستجوی شواهد 

توان به نوعی ها سؤال را تائید کردند رابطه دو مقوله مشخص شده و میدهد. هنگامی که دادهیب سؤال انجام میوقایع برای تائید یا تکذ

 .گزاره تبدیل شود

 کدگذاری انتخابی

ط ها، تائید اعتبار این روابکدگذاری انتخابی عبارت است از فرایند انتخاب دسته بندی اصلی، مرتبط کردن نظام آن با دیگر دسته بندی

هایی که نیاز به اصلاح و توسعه بیشتری دارند. کد گذاری انتخابی بر اساس نتایج کدگذاری و کدگذاری محوری، و تکمیل دسته بندی

ها ربط داده و ان روابط را در چارپوب ترتیب که مقوله محوری را به شکل نظام مند به دیگر مقولهاینمرحله اصلی نظریه پردازی است. به

 هایی را که به بهبود و توسعه بیشتری نیاز دارند، اصلاح می کند.رائه کرده و مقولهیک روایت ا

 هاغربالگری و پالایش شاخص

  .ها را مطابق جداول زیر غربالگری کنیمتوانیم آنها، میپس از تلخیص شاخص
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 کدگذاری انتخابی و انتخاب تم ها: 1جدول

 افزایش نیاز به محصولات طبیعی -

 بازارتقاضای 

 مقوله علی

 کنندگانتغییرات در ترجیحات مصرف -

 محیطیهای بهداشتی و زیستنگرانی -

 روندهای سلامتی و تندرستی -

 تبلیغات مثبت درباره گیاهان دارویی -

 های جدید در فرآوری گیاهان دارویینوآوری -

های علمی و پیشرفت

 تکنولوژیکی

 برداشتهای کشت و بهبود روش -

 بندیهای نوین بستهتکنولوژی -

 تحقیقات مستمر در مورد اثرات گیاهان دارویی -

 افزارهای مدیریت کشاورزیتوسعه نرم -

 های مالیها و کمکیارانه -

 های دولتیحمایت

 بنیانهای دانشهای حمایتی برای شرکتسیاست -

 تسهیلات صادراتی -

 گرمقررات تسهیلقوانین و  -

  های آموزشی و پژوهشیبرنامه -

 ها و مراکز تحقیقاتیارتباط با دانشگاه -

های تخصصی شبکه

 هاو همکاری

 المللیهمکاری با متخصصان بین -

 های تخصصی و علمیانجمن -

 ها و سمینارهای تخصصیکنفرانس -

 بنیاندانشهای سازی با سایر شرکتشبکه -

 نوسانات نرخ ارز -

 محیط اقتصادی

 

 وضعیت تورم و رکود -

 مقوله زمینه ای

 دسترسی به منابع مالی -

 گذاری رقابتیقیمت -

 نرخ بهره بانکی -

 آگاهی و پذیرش عمومی گیاهان دارویی -

محیط فرهنگی و 

 اجتماعی

 فرهنگ مصرف مواد طبیعی -

 در جامعهآموزش و ترویج  -

 های اجتماعیها و شبکهتأثیر رسانه -
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 ها در مصرف محصولاتنقش خانواده -

 قوانین و مقررات بهداشتی -

محیط قانونی و 

 مقرراتی

 بندیاستانداردهای تولید و بسته -

 حقوق مالکیت فکری -

 ها و تسهیلات صادراتیمحدودیت -

 مقررات تبلیغات -

 های جدیددسترسی به تکنولوژی -

 محیط فناوری

 های تحقیقات و توسعههزینه -

 های فناوری اطلاعاتزیرساخت -

 منابع انسانی متخصص در فناوری -

 سرعت نوآوری و تغییرات تکنولوژیکی -

 فرمولاسیون موثر -

کیفیت و اثربخشی 

 محصولات

 مقوله محوری

 کیفیتاستانداردهای کنترل  -

 اثربخشی بالینی و مستندات علمی -

 پایداری و ماندگاری محصولات -

 رضایت مشتریان و بازخوردها -

 توسعه محصولات جدید -

نوآوری و تحقیق و 

 توسعه

 همکاری با مراکز تحقیقاتی -

 تحقیقات بازار و نیازسنجی -

 بالینیهای بالینی و پیشآزمون -

 مستمر فرآیندهای تولیدبهبود  -

 های تبلیغاتی هدفمنداستراتژی -

 بازاریابی و تبلیغات

 های اجتماعیاستفاده از شبکه -

 برندینگ و ایجاد تصویر مثبت -

 تبلیغات مبتنی بر شواهد و تحقیقات -

 ها و رویدادهای تخصصیمشارکت در نمایشگاه -

 های دیگرمشارکت با شرکت -

سازی و شبکه

های همکاری

 استراتژیک

 های تحقیقاتیایجاد کنسرسیوم -

 ها و موسسات آموزشیهمکاری با دانشگاه -

 کنندگانسازی با تامینشبکه -

 های صنعتیها و اتحادیهتعامل با انجمن -

 راهبردها توسعه محصولات جدید -
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 مختلفایجاد خطوط تولید  -

بخشی به تنوع

 محصولات

 تمرکز بر نیازهای مختلف بازار -

 سازی شدهمحصولات سفارشی و شخصی -

 های مختلفگسترش دامنه محصولات به دسته -

 های ورود به بازارهای جدیداستراتژی -

توسعه بازار و 

 المللی شدنبین

 المللیهای بینهمکاری -

 استفاده از نمایندگان فروش محلی -

 المللیهای بینمشارکت در نمایشگاه -

 المللیتحقیقات بازار بین -

 های اجتماعیتبلیغات آنلاین و رسانه -

بازاریابی دیجیتال و 

 استفاده از فناوری

 های آنلاین و تجارت الکترونیکفروشگاه -

 ها و بازاریابی هدفمندتحلیل داده -

 تولید محتوای آموزشی و تبلیغاتی -

 استفاده از ابزارهای دیجیتال در مدیریت مشتریان -

 المللیسازی استانداردهای بینپیاده -

ارتقاء کیفیت و 

 استانداردها

 بهبود مستمر فرآیندهای تولید -

 های کیفیتدریافت گواهینامه -

 تمرکز بر تحقیقات و توسعه -

 مدیریت کیفیت جامع -

 درآمدرشد فروش و  -

 افزایش سهم بازار

 پیامدها

 افزایش تعداد مشتریان -

 المللیگسترش حضور در بازارهای بین -

 بهبود جایگاه رقابتی -

 های توزیعتوسعه شبکه -

 افزایش نرخ وفاداری مشتریان -

بهبود رضایت 

 مشتریان

 کاهش شکایات و بازخوردهای منفی -

 ارتقاء تجربه مشتریان -

 دریافت بازخوردهای مثبت -

 افزایش نرخ وفاداری مشتریان -

 افزایش شناخت برند -

بهبود تصویر و اعتبار  های صنعتیدریافت جوایز و تقدیرنامه -

 بهبود اعتماد عمومی به برند - برند
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 هاایجاد تصویر مثبت در رسانه -

 ها و اینفلوئنسرهاهمکاری با شخصیت -

 بهبود فرآیندهای تولید -

وری و افزایش بهره

 هاکاهش هزینه

 کاهش ضایعات و اتلاف -

 افزایش کارایی منابع انسانی -

 های زنجیره تأمینکاهش هزینه -

 گذاریافزایش بازدهی سرمایه -

 های جدیدورود تکنولوژی -

 تغییرات فناوری

 مداخله گر

 پیشرفتههای های فناوریهزینه -

 سرعت تغییرات تکنولوژیکی -

 نیاز به آموزش و تطبیق با فناوری جدید -

 تاثیرات فناوری بر فرآیندهای تولید -

 نوسانات اقتصادی جهانی -

تحولات اجتماعی و 

 فرهنگی

 تغییرات نرخ ارز -

 های مالی و اقتصادیبحران -

 کنندگانمصرفتغییرات در قدرت خرید  -

 های اقتصادی دولتسیاست -

 تغییرات در قوانین و مقررات -

تحولات قانونی و 

 مقرراتی

 مقررات جدید بهداشتی و ایمنی -

 ها و تسهیلات صادراتیمحدودیت -

 هاحقوق مالکیت فکری و پتنت -

 محیطیتاثیرات قوانین زیست -

 ورود رقبا و محصولات جدید -

رقابت و 

 های بازاردینامیک

 های رقباتغییرات در استراتژی -

 های رقابتینوآوری

 کنندگانتغییرات در ترجیحات مصرف -

 هاگذاری و هزینهفشارهای قیمت -

 

 

 

 

 



 

 271 25شماره پیاپی / انیقربان  و  فیشر یاحمد  و  پور ارجستان یعل /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 بنیادمدل نهایی پژوهش بر اساس پارادایم داده

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

مدل نهایی پژوهش : 1شکل   

اجزای مدل بازاریابی رویدادی 

بنیان های دانش در شرکت

فعال در حوزه گیاهان دارویی 

 و فراورده های طبیعی

های تخصصی شبکه

هاو همکاری  

محیط قانونی و 

 مقرراتی

 محیط فناوری

کیفیت و اثربخشی 

 محصولات
ارتقاء کیفیت و 

 استانداردها

 افزایش سهم بازار

بهبود رضایت 

 مشتریان

بهبود تصویر و 

 اعتبار برند

اقتصادیمحیط   

 های دولتیحمایت

های علمی و پیشرفت

 تکنولوژیکی

بازاریابی دیجیتال و 

 استفاده از فناوری

 تحولات اقتصادی

 بازاریابی و تبلیغات

نوآوری و تحقیق و 

 توسعه

محیط فرهنگی و 

 اجتماعی

 تقاضای بازار
تحولات قانونی و 

 مقرراتی
تحولات اجتماعی و 

 فرهنگی

 تغییرات فناوری

وری و افزایش بهره

 هاکاهش هزینه

توسعه بازار و 

المللی شدنبین  

سازی و شبکه

های همکاری

 استراتژیک

بخشی به تنوع

 محصولات
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 بخش کمی

 آمار استنباطی

کار دارد. هدف از تحلیل وگیری و انتخاب یک گروه کوچک موسوم به نمونه سرهمواره محقق با جریان نمونهدر تحلیل استنباطی، 

های حاصله در باشد و محقق بر مبنای ارزشاستنباطی تعمیم نتایج حاصله از مشاهدات محقق در نمونه انتخابی خود به جمعیت اصلی می

ها تحقیق استفاده سازی معادلات ساختاری برای آزمون فرضیهود. در انجام این قسمت از مدلشنمونه انتخابی به آزمون فرضیه متوسل می

 شد.

شده است که نتایج در ملی ابعاد پژوهش انجامتحلیل عا SmartPLS.3افزار ای و با کمک نرمبر اساس روش سنجش اعتبار سازه

وان گویه موردنظر را در درصد باشد تا بت 6/0جدول زیر آورده شده است. بر اساس قرارداد آماری مقادیر بار عاملی بایستی بالاتر از 

باشد. همچنین مشاهده درصد می 6/0ز تحلیل نگه داشت. در جدول هر بخش مشخص است که مقادیر بار عاملی در تمامی موارد بالاتر ا

 شود.باشد که روایی همگرا و پایایی تائید میمی 5/0بالای  AVE، 7/0ایایی ترکیبی بالای ، پ7/0شود مقدار آلفای کرونباخ بالای می

 ها پژوهشآزمون فرضیه

کند، گیری میزمان اندازهطور همپژوهش( را بهبا توجه به اینکه مدل پژوهش حاضر، روابط بین چندین متغییر پنهان )متغییرهای اصلی 

تر، سازی معادلات ساختاری استفاده شد. در این پژوهش برای کسب نتایج دقیقها از مدلها و آزمون فرضیهمنظور تحلیل دادهبنابراین به

است و امکان بررسی نظریه و سازی مسیر واریانس محور که یک تکنیک مدل 1برای آزمون مدل مفهومی پژوهش، از روش پی آل اس

مدل  -1گیرد: (، استفاده شد. در این روش دو مدل موردبررسی قرار می1981، 2سازد )فورنل و لارکرزمان فراهم میطور همها را بهسنجه

شود. که درواقع معادل میها )سؤالات پژوهش( با متغییرهای اصلی مربوط به خود استفاده که برای بررسی روابط میان شاخص  3بیرونی

سنجد و برای بررسی روابط که بخش ساختاری مدل را می 4مدل درونی -2های کوواریانس محور است. گیری در روشهمان مدل اندازه

 رود.میگیرد، بکار ها شکل میها تحقیق از روابط میان آنهای اصلی( که فرضیهمیان متغییرهای پنهان )متغییر

 ها پژوهشگیری( فرضیهمدل بیرونی )اندازه

گیری سنجیده شود تا مشخص گردد که مدل دارای سطح قابل قبولی از ها، باید با مدل اندازهوتحلیل دادهدر مرحله اول فاز تجزیه

له با استفاده از تابع شود. این مرحشده را معین میبا بررسی این مدل ارتباط بین متغییرها و نشانگرهای مشاهده باشد.روایی و پایایی می

PLS-Algorithm شودانجام می. 

                                                             
1 Pls 

2 Fornell & Larker 

3 Outer model 

4 Inner model 
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 smart plsافزار : خروجی مدل بیرونی )اندازه گیری( مدل پژوهش در نرم2شکل 

 

کند که یک لاکر باید گرفته شود. معیار فورنل لارکرادعا می -آزمون فورنل پس از سنجش پایایی و روایی همگرا، روایی واگرا یا

ای خودش داشته باشد. بنابراین ازنظـر ای سایر متغیرهای مکنون، پراکندگی بیشتری را در بین معرفهمتغیر باید در مقایسـه با معرفه

  بستگی آن متغییر با سـایر متغیرهـای مکنـون باشد. هر متغیر مکنـون بایـد بیشـتر از بـالاترین توان دوم هم AVEآماری،
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 مدل درونی )برازش مدل ساختاری تحقیق(

استفاده  Bootstrappingها باید موردبررسی قرار گیرد. برای این منظور از تابع در مرحله بعد مدل ساختاری و روابط بین سازه

شده در نظر گرفته Bootstrapهای آزمون عنوان نمونهبه 500باشد و تعداد می 384شود. تعداد نمونه آماری در این پژوهش می

ها است. اگر این مقدار باشد که درواقع ملاک اصلی تائید یا رد فرضیه( میt-valueدهنده آماره تی )ها نشاناست.مقدار عددی در رابطه

 .شوددرصد تائید می 99و  95، 90گیریم که آن فرضیه در سطوح بیشتر باشد نتیجه می 2,57و  1,96، 1,64ترتیب از  آمار به

 

 Fornell-Larcker  : معیار2جدول 

 

 

دها
یام

ه پ
قول

م
دها 

هبر
 را

وله
مق

ری 
حو

ه م
قول

م
گر 

له 
اخ

مد
له 

قو
م

 

ای
نه 

زمی
له 

قو
م

 

لی
ه ع

قول
م

 

 

 مقوله علی 1     

 مقوله زمینه ای 854/0 1    

 مقوله مداخله گر 785/0 571/0 1   

 مقوله محوری 599/0 775/0 573/0 1  

 مقوله راهبردها 823/0 522/0 766/0 846/0 1 
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 .smart plsافزار : خروجی مدل درونی )معادلات ساختاری( مدل پژوهش در نرم3شکل 

 معیار ضریب تعیین

زای )وابسته( مدل مربوط به متغییرهای پنهان درون R2ترین معیار برای بررسی برازش مدل ساختاری در یک پژوهش ضرایب متداول

عنوان مقدار به 0,67و  0,33، 0,19زا را دارد، و سه مقدار زا بر یک متغییر درونمعیاری است که نشان از تأثیر یک متغییر برون R2است. 

زای پژوهش های درونبرای سازه R2شود. مطابق با جدول زیر، مقدار در نظر گرفته می R2دیر ضعیف، متوسط، و قوی ملاک برای مقا

  سازد. شده است که با توجه به سه مقدار ملاک مناسب بودن برازش مدل ساختاری را تائید میمحاسبه
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 R Square:  3جدول 

 
R Square نتیجه 

 قوی 600/0 مقوله علی

 قوی 616/0 مقوله زمینه ای

 قوی 786/0 مقوله مداخله گر

 قوی 618/0 مقوله محوری

 قوی 786/0 مقوله راهبردها

 قوی 642/0 مقوله پیامدها

 

 د.کنیم که اعداد در بازه مناسب قرار دارنین مقادیر را مشاهده میا-4در جدول 

 1معیار استون گیسر

زا( سه مقدار ندر مورد یک متغییر وابسته )درو که مقدار استون گیسردهد و درصورتیمی بینی مدل را نشانمعیار دیگر قدرت پیش

زا( مربوط بینی ضعیف، متوسط و قوی متغییر یا متغییرهای مستقل )برونرا کسب نماید، به ترتیب نشان از قدرت پیش 35/0و  15/0، 02/0

 کند.گیری میزا اندازها برای هر بلوک درونبه آن متغییر وابسته است. درواقع کیفیت مدل ساختاری ر

 (2Q: شاخص حشو ) 4جدول 

 نتیجه Q² متغییر

 نسیتا قوی 320/0 مقوله علی

 نسیتا قوی 340/0 مقوله زمینه ای

 نسیتا قوی 353/0 مقوله مداخله گر

 نسیتا قوی 351/0 مقوله محوری

 نسیتا قوی 370/0 مقوله راهبردها

 نسیتا قوی 385/0 مقوله پیامدها

 

بینی مناسب است و برازش کنیم که با توجه به مقدار ملاک نشان از قدرت مدل برای پیشرا مشاهده می 2Qمقادیر مربوط به  5در جدول 

  مدل ساختاری بار دیگر مورد تائید است.

                                                             
1 Q2 (Stone-Geisser Criterion) 
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 هانتایج آزمون فرضیه

 فرضیه اول

های دانش بنیان فعال در حوزه گیاهان دارویی و فراورده های طبیعی شرکت شرایط علی  بر پدیده محوری  در مدل بازاریابی رویدادی در

 .تاثیر معناداری دارد

 : نتایج فرضیه اول 5جدول 

 سطح معناداری آماره تی خطای استاندارد ضریب مسیر 

مدل بازاریابی رویدادی پدیده محوری در  ←شرایط علی

دارویی های دانش بنیان فعال در حوزه گیاهان در شرکت

 و فراورده های طبیعی

0,732 011/0 10,455 000/0 

 

( در tآماره ) مقدار اینکه به با توجه مدل، معناداری و استاندارد ضریب حالت در آمدهدستبه مسیر تحلیل و مدل خروجی بر اساس

شرایط علی   0,01خطای  سطح و درصد 99,99اطمینان  سطح در که کرد بیان چنین توانباشد، میمی 2,57تر از مسیر فرضیه اول بزرگ

های دانش بنیان فعال در حوزه گیاهان دارویی و فراورده های طبیعی تاثیر بر پدیده محوری  در مدل بازاریابی رویدادی در شرکت

 معناداری دارد 

 فرضیه دوم

ال در حوزه گیاهان دارویی و فراورده های طبیعی های دانش بنیان فعمدل بازاریابی رویدادی در شرکت پدیده محوری  بر راهبردها  در

 تاثیر معناداری دارد

 : نتایج فرضیه دوم 6جدول 

 سطح معناداری آماره تی خطای استاندارد ضریب مسیر 

مدل بازاریابی رویدادی راهبردها در  ←پدیده محوری

های دانش بنیان فعال در حوزه گیاهان در شرکت

 دارویی و فراورده های طبیعی

0,701 092/0 16,2 000/0 

 

( در tآماره ) مقدار اینکه به با توجه مدل، معناداری و استاندارد ضریب حالت در آمدهدستبه مسیر تحلیل و مدل خروجی بر اساس

پدیده  0,01خطای  سطح و درصد 99,99اطمینان  سطح در که کرد بیان چنین توانباشد، میمی 2,57تر از مسیر فرضیه دوم بزرگ

های دانش بنیان فعال در حوزه گیاهان دارویی و فراورده های طبیعی تاثیر محوری  بر راهبردها  در مدل بازاریابی رویدادی در شرکت

  معناداری دارد 
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 فرضیه سوم

های دانش بنیان فعال در حوزه گیاهان دارویی و فراورده های طبیعی شرایط زمینه ای  بر راهبردها  در مدل بازاریابی رویدادی در شرکت

 تاثیر معناداری دارد 

 : نتایج فرضیه سوم 7جدول 

 سطح معناداری آماره تی خطای استاندارد ضریب مسیر 

بازاریابی رویدادی در مدل راهبردها در  ←شرایط زمینه ای

های دانش بنیان فعال در حوزه گیاهان دارویی و شرکت

 فراورده های طبیعی

0,996 079/0 16,231 000/0 

 

( در tآماره ) مقدار اینکه به با توجه مدل، معناداری و استاندارد ضریب حالت در آمدهدستبه مسیر تحلیل و مدل خروجی بر اساس

شرایط  0,01خطای  سطح و درصد 99,99اطمینان  سطح در که کرد بیان چنین توانباشد، میمی 2,57از تر مسیر فرضیه سوم بزرگ

های دانش بنیان فعال در حوزه گیاهان دارویی و فراورده های طبیعی تاثیر زمینه ای  بر راهبردها  مدل بازاریابی رویدادی در شرکت

  .معناداری دارد

 فرضیه چهارم

های دانش بنیان فعال در حوزه گیاهان دارویی و فراورده های طبیعی شرایط مداخله گر  بر راهبردها  در مدل بازاریابی رویدادی در شرکت

 تاثیر معناداری دارد 

 : نتایج فرضیه چهارم 8جدول 

 سطح معناداری آماره تی خطای استاندارد ضریب مسیر 

بازاریابی رویدادی مدل  راهبردها در ←شرایط مداخله گر

های دانش بنیان فعال در حوزه گیاهان دارویی و در شرکت

 فراورده های طبیعی

0,705 073/0 7,551 000/0 

 

( در tآماره ) مقدار اینکه به با توجه مدل، معناداری و استاندارد ضریب حالت در آمدهدستبه مسیر تحلیل و مدل خروجی بر اساس

شرایط  0,01خطای  سطح و درصد 99,99اطمینان  سطح در که کرد بیان چنین توانباشد، میمی 2,57از  ترمسیر فرضیه چهارم بزرگ

های دانش بنیان فعال در حوزه گیاهان دارویی و فراورده های طبیعی تاثیر مداخله گر  بر راهبردها  در مدل بازاریابی رویدادی در شرکت

  .معناداری دارد 
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 فرضیه پنجم

های دانش بنیان فعال در حوزه گیاهان دارویی و فراورده های طبیعی تاثیر راهبردها  بر پیامدها در مدل بازاریابی رویدادی در شرکت

 معناداری دارد 

 : نتایج فرضیه پنجم9جدول 

 سطح معناداری آماره تی خطای استاندارد ضریب مسیر 

پیامدها در مدل بازاریابی رویدادی در  ←راهبردها

های دانش بنیان فعال در حوزه گیاهان دارویی و شرکت

 فراورده های طبیعی

0,700 005/0 72,677 000/0 

 

( tآماره ) مقدار اینکه به با توجه مدل، معناداری و استاندارد ضریب حالت در آمدهدستبه مسیر تحلیل و مدل خروجی بر اساس

 0,01خطای  سطح و درصد 99,99اطمینان  سطح در که کرد بیان چنین توانباشد، میمی 2,57تر از فرضیه پنجم بزرگدر مسیر 

های دانش بنیان فعال در حوزه گیاهان دارویی و فراورده های طبیعی تاثیر راهبردها  بر پیامدها در مدل بازاریابی رویدادی در شرکت

 معناداری دارد

 خلاصه نتایج پژوهش

های دانش بنیان فعال در حوزه گیاهان دارویی و فراورده های هدف نهایی پژوهش حاضر ارائه مدل بازاریابی رویدادی در شرکت

گردد که نتایج این تحقیق نیز در قالب مند اشتراوس و کوربین از کدگذاری باز، محوری و انتخابی استفاده میطبیعی بود. در طرح نظام

اند ها که عبارتبندی آنیافت که با طبقهکد دست100مقوله فرعی و  20مقوله اصلی ،  5. در کدگذاری باز محقق به گرددها تشریح میآن

 از:

 

 -محیطیهای بهداشتی و زیستنگرانی -کنندگان تغییرات در ترجیحات مصرف -تقاضای بازار) افزایش نیاز به محصولات طبیعی 

 مثبت درباره گیاهان دارویی(: تبلیغات -روندهای سلامتی و تندرستی

های طبیعی به دلیل چندین عامل کلیدی رو به افزایش است. تقاضای بازار: تقاضای بازار برای محصولات گیاهان دارویی و فرآورده

کنندگان به محصولات ارگانیک و طبیعی به جای نخست، افزایش نیاز به محصولات طبیعی مشهود است که ناشی از گرایش مصرف

شود، جایی که یافته و در حال توسعه دیده میویژه در بازارهای توسعهحصولات شیمیایی و مصنوعی است. این افزایش تقاضا بهم

کنندگان نقش مهمی تر و سازگارتر با محیط زیست هستند. دوم، تغییرات در ترجیحات مصرفهای سالمکنندگان به دنبال گزینهمصرف

ندگان امروزی بیشتر به دنبال محصولات با منشا طبیعی و کمترین فرآوری هستند که باعث شده تقاضا برای کنکند، زیرا مصرفایفا می

ای به محصولات کنندگان به طور فزایندهمحیطی باعث شده تا مصرفهای بهداشتی و زیستگیاهان دارویی افزایش یابد. سوم، نگرانی

بی محصولات شیمیایی و تأثیرات منفی آنها بر محیط زیست، منجر به افزایش تقاضا برای ها درباره اثرات جانطبیعی روی آورند. نگرانی

 .محصولات گیاهی و طبیعی شده است
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کنندگان بیشتری علاوه بر این، روندهای سلامتی و تندرستی نیز به شدت در حال تأثیرگذاری بر تقاضای بازار هستند. امروزه، مصرف

های گیاهی هستند. این روندهای ها از طریق استفاده از محصولات طبیعی و مکملپیشگیری از بیماریبه دنبال سبک زندگی سالم و 

طور قابل توجهی رشد کند. نهایتاً، تبلیغات مثبت درباره گیاهان اند تا بازار محصولات گیاهان دارویی بهسلامتی و تندرستی باعث شده

های ها، متخصصان بهداشت و سلامت، و حتی اینفلوئنسرها در شبکهدارد. رسانه دارویی نیز نقش مهمی در افزایش تقاضای بازار

کنندگان اند، که این تبلیغات مثبت به افزایش آگاهی و تمایل مصرفاجتماعی به تبلیغ و ترویج فواید استفاده از گیاهان دارویی پرداخته

های تقاضای بازار برای محصولات گیاهان دارویی و فرآوردهبه خرید این محصولات کمک کرده است. این عوامل همگی به تقویت 

 اند.طبیعی منجر شده

 -های کشت و برداشت  بهبود روش -های جدید در فرآوری گیاهان دارویینوآوری -های علمی و تکنولوژیکی)پیشرفت

 افزارهای مدیریت کشاورزی(:رمتوسعه ن -تحقیقات مستمر در مورد اثرات گیاهان دارویی -بندی های نوین بستهتکنولوژی

های علمی و تکنولوژیکی به طور قابل توجهی در ارتقای صنعت گیاهان دارویی و های علمی و تکنولوژیکی: پیشرفتپیشرفت

های جدید در فرآوری گیاهان دارویی منجر به تولید محصولات با کیفیت بالاتر و خواص اند. نوآوریهای طبیعی نقش داشتهفرآورده

های پیشرفته استخراج، تصفیه و تثبیت ترکیبات فعال گیاهان دارویی است که به افزایش ها شامل روشارویی بهتر شده است. این نوآورید

های پیشرفته های کشت و برداشت با استفاده از تکنیککنند. در کنار این، بهبود روشاثرگذاری و ماندگاری محصولات کمک می

ها شامل استفاده از بذرهای مقاوم، های تولید شده است. این روشوری و کاهش هزینهموجب افزایش بهره کشاورزی و بیوتکنولوژی

 .کندمدیریت هوشمند منابع آبی و کاربرد کودهای زیستی است که به حفظ کیفیت و کمیت محصولات کمک می

طول عمر و ایمنی محصولات گیاهان دارویی شناخته  بندی نیز به عنوان یکی از عوامل کلیدی در بهبودهای نوین بستهتکنولوژی

بندی تحت خلاء، مانع از تخریب ترکیبات حساس گیاهان دارویی های بستههای نوین با استفاده از مواد نانو و تکنیکبندیشوند. بستهمی

ر مورد اثرات گیاهان دارویی نقش کنند. علاوه بر این، تحقیقات مستمر دهای میکروبی جلوگیری میشوند و همچنین از آلودگیمی

شود، ها انجام میمهمی در شناسایی و تأیید خواص دارویی و ایمنی این گیاهان دارد. این تحقیقات که در موسسات تحقیقاتی و دانشگاه

 .کندها فراهم میپایه علمی محکمی برای استفاده از گیاهان دارویی در درمان بیماری

روز، فرآیندهای های دقیق و بههای مدیریت کشاورزی به کشاورزان کمک کرده است تا با استفاده از دادهافزارنهایتاً، توسعه نرم

افزارها با ارائه اطلاعات در مورد شرایط آب و هوایی، نیازهای آبیاری، زمان مناسب برداشت سازی کنند. این نرمکشت و برداشت را بهینه

ها در مجموع نه تنها کیفیت و شوند. این پیشرفتکاهش ضایعات محصولات کشاورزی می و مدیریت آفات، باعث افزایش کارایی و

تواند اند، که این امر میها نیز کمک کردهاند، بلکه به افزایش تولید و کاهش هزینهاثربخشی محصولات گیاهان دارویی را بهبود بخشیده

 به رشد پایدار صنعت گیاهان دارویی منجر شود.

قوانین و  -تسهیلات صادراتی -بنیانهای دانشهای حمایتی برای شرکتسیاست -های مالیها و کمکیارانه -دولتی)های حمایت

 های آموزشی و پژوهشی(برنامه -گرمقررات تسهیل

 بنیان فعال در حوزه گیاهان دارویی وهای دانشهای دولتی نقش مهمی در توسعه و پیشرفت شرکتهای دولتی: حمایتحمایت

ها و افزایش ها برای کاهش هزینههای مالی از جمله ابزارهای اساسی هستند که دولتها و کمککند. یارانههای طبیعی ایفا میفرآورده
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ها و تسهیلات اعتباری های مالی مستقیم، کاهش مالیاتتوانند شامل کمکها میگیرند. این یارانهها به کار میتوان رقابتی این شرکت

  .گذاری بیشتری در تحقیق و توسعه انجام دهندکنند تا سرمایهها کمک میه به شرکتباشند ک

های علم و فناوری، محیط بنیان مانند اعطای تسهیلات ویژه و ایجاد پارکهای دانشهای حمایتی برای شرکتعلاوه بر این، سیاست

های قانونی، اداری و مالی باشند که توانند شامل حمایتها میستکند. این سیاها فراهم میمناسبی را برای رشد و نوآوری این شرکت

کنند. همچنین، تسهیلات صادراتی نیز از اهمیت زیادی سازی و توسعه محصولات جدید را تسهیل میفرآیند ثبت اختراع، تجاری

بنیان های دانشهای مالی، به شرکته مشوقهای صادراتی و ارائتوانند با ارائه تسهیلات گمرکی، کاهش تعرفهها میبرخوردارند. دولت

 .المللی را شناسایی و محصولات خود را به این بازارها عرضه کنندکمک کنند تا بازارهای بین

کنند. این بنیان ایفا میهای دانشگر نیز نقش حیاتی در ایجاد یک محیط کسب و کار مناسب برای شرکتقوانین و مقررات تسهیل

های های قانونی برای همکارید شامل تسهیل فرآیندهای صدور مجوز، حمایت از حقوق مالکیت فکری و ایجاد چارچوبتواننقوانین می

های آموزشی و پژوهشی متمرکز بر گیاهان دارویی توانند با ارائه برنامهها میهای آموزشی و پژوهشی دولتالمللی باشند. نهایتاً، برنامهبین

های مورد نیاز در این صنعت کمک کنند. این ه تربیت نیروی انسانی متخصص و ارتقای سطح دانش و مهارتهای طبیعی، بو فرآورده

ساز های دانشگاهی و صنعتی باشند که زمینههای تخصصی، و حمایت از پژوهشهای آموزشی، کارگاهتوانند شامل دورهها میبرنامه

 .شوندنوآوری و پیشرفت در این حوزه می

بنیان فعال در حوزه های دانشگیری یک اکوسیستم پویا و پایدار برای شرکتتوانند به شکلهای دولتی میاین حمایت در مجموع،

 های طبیعی کمک کرده و به تسریع رشد و توسعه این صنعت کمک کنند.گیاهان دارویی و فرآورده

 

های تخصصی انجمن -المللی همکاری با متخصصان بین -قاتی ها و مراکز تحقیارتباط با دانشگاه -ها) های تخصصی و همکاریشبکه

 بنیان(های دانشسازی با سایر شرکتشبکه -ها و سمینارهای تخصصیکنفرانس -و علم  

ها باعث تسریع پیشرفت و ارتقای صنعت گیاهان های تخصصی و همکاریها: ایجاد و توسعه شبکههای تخصصی و همکاریشبکه

 .شودهای طبیعی میدارویی و فرآورده

ها امکان دسترسی به دانش فنی و علمی ها و مراکز تحقیقاتی به شرکتها و مراکز تحقیقاتی: همکاری با دانشگاهارتباط با دانشگاه -

 .مک کندهای مشترک و تبادل دانش بین صنعت و دانشگاه کتواند به انتقال فناوری، انجام پژوهشدهد. این ارتباطات میروز دنیا را می

ها و محققان در سطح های همکاری با شرکتالمللی و ایجاد شبکهالمللی: همکاری با متخصصان بینهمکاری با متخصصان بین -

 .کندهای جدید کمک میگذاری تجارب و دستیابی به دانش و فناوریجهانی، به اشتراک

 

رتبط با صنعت، فرصتی است برای به روزرسانی دانش، های تخصصی و علمی مهای تخصصی و علم: عضویت در انجمنانجمن -

 .رشته و انتقال تجربیاتها و ایجاد ارتباط با همکاران همشناخت از آخرین پیشرفت

کند که با نخبگان صنعت ها و سمینارهای تخصصی این امکان را فراهم میها و سمینارهای تخصصی: شرکت در کنفرانسکنفرانس -

 .ارتباط برقرار کرده و از آخرین دستاوردها مطلع شویدو دانشگاهی دیدار و 

بنیان در داخل و خارج از کشور، های دانشبنیان: ایجاد ارتباط و همکاری با سایر شرکتهای دانشسازی با سایر شرکتشبکه -

  .نوآوریگذاری منابع، تجربیات و راهکارها به منظور افزایش قدرت رقابتی و فرصتی است برای به اشتراک
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های گذاری دانش و منابع، بلکه به تسهیل روندهای نوآوری، کسب و کار و توسعه فناوریها نه تنها به اشتراکها و همکاریاین شبکه

 کنند.های طبیعی کمک میکنند و به رشد پایدار صنعت گیاهان دارویی و فرآوردهجدید نیز کمک می

 نرخ بهره بانکی( -گذاری رقابتیقیمت -دسترسی به منابع مالی -تورم و رکود  وضعیت -نوسانات نرخ ارز -محیط اقتصادی)

بنیان داشته باشد، به ویژه زمانی های دانشتواند تأثیر زیادی بر صادرات و واردات شرکتنوسانات نرخ ارز: نوسانات در نرخ ارز می -

 .هستند ها وابسته به واردات مواد اولیه یا صادرات محصولات خودکه شرکت

گذاری در صنایع مختلف را تحت تأثیر قرار داده و تواند تقاضا و سرمایهوضعیت تورم و رکود: وضعیت تورم و رکود اقتصادی می -

 .بنیان را تحت تأثیر قرار دهدهای دانشهای رشد و توسعه شرکتبرنامه

های لازم برای تحقق اهداف رشد و توسعه. این گذاریرمایهدسترسی به منابع مالی: دسترسی به منابع مالی مهم است برای تأمین س -

 .ها، یا جذب سرمایه از منابع داخلی یا خارجی استشامل تسهیلات بانکی، سرمایه گذاری

تواند تأثیر بسزایی بر عملکرد مالی و گذاری مناسب محصولات و خدمات میگذاری رقابتی: در یک محیط رقابتی، قیمتقیمت -

 .ها داشته باشدشرکتبازاریابی 

گذاری و های سرمایهها داشته باشد و برنامههای تأمین مالی شرکتتواند تأثیر زیادی بر هزینهنرخ بهره بانکی: نرخ بهره بانکی می -

 .ها را تحت تأثیر قرار دهدرشد آن

بنیان های دانشهای مدیریتی شرکتگیریو تصمیمها، عملکرد توانند به طور مستقیم یا غیرمستقیم بر استراتژیاین عوامل اقتصادی می

 ها داشته باشند.گیری محیط کسب و کار آنتأثیر بگذارند و نقش مهمی در شکل

 -آموزش و ترویج در جامعه  -فرهنگ مصرف مواد طبیعی -آگاهی و پذیرش عمومی گیاهان دارویی -محیط فرهنگی و اجتماعی) 

 ی(های اجتماعها و شبکهتأثیر رسانه

 :محیط فرهنگی و اجتماعی

های طبیعی آگاهی و پذیرش عمومی گیاهان دارویی: سطح آگاهی و پذیرش عمومی از استفاده از گیاهان دارویی و فرآورده -

 .بنیان داشته باشدهای دانشتواند تأثیر زیادی بر بازار و محبوبیت محصولات شرکتمی

تواند تأثیر بسزایی بر تقاضا و فاده از مواد طبیعی و گیاهان دارویی در جامعه میفرهنگ مصرف مواد طبیعی: فرهنگ مصرف و است -

 .ها داشته باشدبازار محصولات این شرکت

 

توانند به آگاهی عمومی افراد از خواص و کاربردهای های آموزشی و ترویجی در جامعه میآموزش و ترویج در جامعه: برنامه -

 .زار محصولات را گسترش دهندگیاهان دارویی کمک کرده و با

های اجتماعی نقش مهمی در انتقال اطلاعات و آگاهی افراد از محصولات و ها و شبکههای اجتماعی: رسانهها و شبکهتأثیر رسانه -

های شرکت تواند بر بازارپذیریها بر تصویر و شناخت عمومی از محصولات میخدمات دارویی دارند. تأثیرات مثبت یا منفی این رسانه

 .بنیان تأثیرگذار باشددانش

کنندگان تأثیرگذار باشند و توانند به طور قابل توجهی بر میزان تقاضا، نگرش و رفتار مصرفاین عوامل فرهنگی و اجتماعی می

 بنیان را متأثر سازند.های دانشهای بازاریابی شرکتها و استراتژیریزیبرنامه
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ها و محدودیت -حقوق مالکیت فکری  -بندی استانداردهای تولید و بسته -ین و مقررات بهداشتی قوان -محیط قانونی و مقرراتی)

 مقررات تبلیغات( -تسهیلات صادراتی 

 :محیط قانونی و مقرراتی

تأثیر توانند های طبیعی میقوانین و مقررات بهداشتی: قوانین و مقررات مرتبط با بهداشت و ایمنی محصولات دارویی و فرآورده -

 .ها الزامات مشخصی را تحمیل کنندزیادی بر فرآیند تولید، ارائه و بازاریابی محصولات داشته باشند و به شرکت

کنندگان را به محصولات افزایش تواند اعتماد مصرفبندی میبندی: رعایت استانداردهای تولید و بستهاستانداردهای تولید و بسته -

 .تا در بازار رقابتی بهتر عمل کنندها کمک کند داده و به شرکت

ها را تشویق به تواند شرکتهای تجاری میها و علامتحقوق مالکیت فکری: حمایت از حقوق مالکیت فکری از جمله پتنت -

 .برداری غیرقانونی جلوگیری کندنوآوری کرده و از کپی

های صادراتی و ها در فعالیتتوانند بر توانایی شرکتمیها و تسهیلات صادراتی ها و تسهیلات صادراتی: محدودیتمحدودیت -

 .دسترسی به بازارهای جهانی تأثیرگذار باشند

ها و تواند بر روشهای طبیعی، میویژه محصولات دارویی و فرآوردهمقررات تبلیغات: مقررات مربوط به تبلیغات محصولات، به -

 .ها تعیین کندات خاصی را برای آنها تأثیرگذار باشد و الزاممحتوای تبلیغات شرکت

ها در زمینه تولید، بازاریابی های شرکتها و استراتژیگیریتوانند به عنوان یک فاکتور مهم در تصمیمها و قوانین میاین محدودیت

 گیری محیط کسب و کار دارند.و صادرات محصولات تأثیرگذار باشند و نقش مهمی در شکل

منابع انسانی  -های فناوری اطلاعاتزیرساخت -های تحقیقات و توسعههزینه -های جدیدبه تکنولوژیدسترسی  -محیط فناوری) 

 سرعت نوآوری و تغییرات تکنولوژیکی( -متخصص در فناوری 

 :محیط فناوری

ارائه محصولات و بنیان را قادر به های دانشتواند شرکتهای نوین میهای جدید: دسترسی به تکنولوژیدسترسی به تکنولوژی -

 .ها کمک کند تا در بازار پیشرو باشندخدمات نوآورانه و رقابتی نماید و به آن

تواند به عنوان یک ها میهای تحقیقات و توسعه برای ایجاد و بهبود محصولات و فناوریهای تحقیقات و توسعه: هزینههزینه -

 .ها ایفای نقش کندمحدودیت مالی برای شرکت

ها در بهبود عملکرد، تواند به شرکتهای فناوری اطلاعات میهای فناوری اطلاعات: توسعه و استفاده از زیرساختزیرساخت -

 .وری کمک کندارتباطات و افزایش بهره

تواند به های فنی میمنابع انسانی متخصص در فناوری: داشتن منابع انسانی متخصص و با تخصص در زمینه فناوری و توانمندی -

 .ها در تحقق اهداف فناوری و نوآوری کمک کندتشرک

 

پذیری، ها برای حفظ رقابتشود شرکتسرعت نوآوری و تغییرات تکنولوژیکی: سرعت نوآوری و تغییرات تکنولوژیکی باعث می -

 .های خود انجام دهندهای مداوم در فناوریباید به سرعت واکنش نشان دهند و به روزرسانی

بنیان تأثیرگذار باشند و نقش مهمی های دانشتوانند به طور مستقیم بر قدرت رقابتی، نوآوری و عملکرد شرکتمیاین عوامل فناوری 

 ها داشته باشند.در پیشرفت و توسعه آن
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پایداری و  -اثربخشی بالینی و مستندات علمی -استانداردهای کنترل کیفیت  -فرمولاسیون موثر -کیفیت و اثربخشی محصولات)

 رضایت مشتریان و بازخوردها( -اری محصولاتماندگ

 :کیفیت و اثربخشی محصولات

های طبیعی تواند به کیفیت و کارایی محصولات دارویی و فرآوردهروز میهای موثر و بهفرمولاسیون موثر: استفاده از فرمولاسیون -

 .کمک کند و تأثیر مستقیمی بر رضایت مشتریان داشته باشد

ترل کیفیت: رعایت استانداردهای کنترل کیفیت در تمام مراحل تولید و فرآوری محصولات، اطمینان از کیفیت و استانداردهای کن -

 .دهداعتماد به محصولات را افزایش می

تواند به افزایش اثربخشی بالینی و مستندات علمی: داشتن اطلاعات بالینی و مستندات علمی درباره اثربخشی و ایمنی محصولات می -

 .ها کمک کندکنندگان و پذیرش بیشتر آنتماد مصرفاع

کنندگان و ارزش پایداری و ماندگاری محصولات: پایداری و ماندگاری محصولات از جمله عواملی است که بر اعتماد مصرف -

 .مدت محصولات تأثیرگذار استطولانی

تواند به عنوان نشانگری از کیفیت و اثربخشی ت میرضایت مشتریان و بازخوردها: رضایت مشتریان و دریافت بازخوردهای مثب -

 .ها کمک کند تا بهبودهای لازم را اعمال کنندمحصولات عمل کند و به شرکت

بنیان در بازار محصولات گیاهان دارویی های دانشتوانند به عنوان عوامل کلیدی در موفقیت و پایداری شرکتاین عوامل کیفیتی می

 ها داشته باشند.ؤثر باشند و نقش مهمی در جلب رضایت مشتریان و ارتقای سطح رقابتی آنهای طبیعی مو فرآورده

های آزمون -تحقیقات بازار و نیازسنجی  -همکاری با مراکز تحقیقاتی  -توسعه محصولات جدید  -نوآوری و تحقیق و توسعه) 

 بهبود مستمر فرآیندهای تولید( -بالینی  بالینی و پیش

 :یق و توسعهنوآوری و تحق

بنیان کمک کند تا در بازار رقابتی پیشتاز های دانشتواند به شرکتتوسعه محصولات جدید: ارائه محصولات جدید و نوآورانه می -

 .باشند و نیازهای مشتریان را برآورده سازند

برای تحقیقات بیشتر، دسترسی به منابع  هاییتواند فرصتها میهمکاری با مراکز تحقیقاتی: همکاری با مراکز تحقیقاتی و دانشگاه -

 .ها فراهم کندروزرسانی فناوریدانش و به

ها در طراحی و توسعه محصولات مناسب تواند به شرکتتحقیقات بازار و نیازسنجی: آگاهی از نیازهای بازار و تحقیقات بازار می -

 .به نیازهای مشتریان کمک کند

تواند به تأیید اثربخشی و ایمنی محصولات کمک کرده و بالینی میهای بالینی و پیشانجام آزمونبالینی: های بالینی و پیشآزمون -

 .کنندگان را به محصولات افزایش دهداعتماد مصرف

اری تواند به رشد و پایدوری میها، افزایش کیفیت و بهرهبهبود مستمر فرآیندهای تولید: بهبود مستمر فرآیندهای تولید، کاهش هزینه -

 .ها کمک کندشرکت

بنیان در صنعت های دانشهای اصلی برای رشد و پیشرفت شرکتتوانند به عنوان محرکاین عوامل نوآوری و تحقیق و توسعه می

 ها داشته باشند.های طبیعی عمل کنند و نقش مهمی در افزایش توان رقابتی آنگیاهان دارویی و فرآورده
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تبلیغات  -برندینگ و ایجاد تصویر مثبت  -های اجتماعی استفاده از شبکه -های تبلیغاتی هدفمند تژیاسترا -بازاریابی و تبلیغات) 

 ها و رویدادهای تخصصی(مشارکت در نمایشگاه -مبتنی بر شواهد و تحقیقات 

 :بازاریابی و تبلیغات

های ها بر اساس نیازها و ویژگیها و رسانهتنظیم پیامهای تبلیغاتی هدفمند و های تبلیغاتی هدفمند: استفاده از استراتژیاستراتژی -

 .تواند به افزایش اثربخشی تبلیغات کمک کندمخاطبان می

تواند به افزایش شناخت برند و های اجتماعی و ایجاد ارتباط با مخاطبان میهای اجتماعی: حضور فعال در شبکهاستفاده از شبکه -

 .جذب مخاطبین جدید کمک کند

تواند به افزایش اعتماد و وفاداری برندینگ و ایجاد تصویر مثبت: ایجاد و تقویت برند و ایجاد تصویر مثبت در ذهن مشتریان می -

 .ها منجر شودآن

کنندگان را به محصولات تواند اعتماد مصرفتبلیغات مبتنی بر شواهد و تحقیقات: استفاده از تحقیقات و شواهد علمی در تبلیغات می -

 .ها را تسهیل کندگیری آنفزایش داده و تصمیما

تواند فرصتی برای معرفی ها و رویدادهای تخصصی میها و رویدادهای تخصصی: حضور در نمایشگاهمشارکت در نمایشگاه -

 .محصولات، برقراری ارتباط با مشتریان و تبلیغات مستقیم فراهم کند

بنیان کمک کنند تا محصولات خود را بهتر به مخاطبان های دانشتوانند به شرکتغاتی میهای بازاریابی و تبلیها و روشاین استراتژی

 معرفی کرده و در بازار رقابتی بهتری عمل کنند.

ها و همکاری با دانشگاه -های تحقیقاتی ایجاد کنسرسیوم -های دیگر مشارکت با شرکت -های استراتژیک)سازی و همکاریشبکه

 های صنعتی(ها و اتحادیهتعامل با انجمن -کنندگانسازی با تامینبکهش -موسسات آموزشی

 :های استراتژیکسازی و همکاریشبکه

تواند به کننده، میصنعتی یا تکمیلهای همهای دیگر، به ویژه شرکتهای دیگر: همکاری با شرکتمشارکت با شرکت -

 .قابتی کمک کندگذاری منابع، دانش و تجربیات و افزایش توان راشتراک

گذاری تواند به اشتراکهای مشترک میهای تحقیقاتی با هدف انجام پژوهشهای تحقیقاتی: ایجاد کنسرسیومایجاد کنسرسیوم -

 .ها و دستیابی به نتایج بهتر کمک کندهزینه

به دسترسی به منابع علمی و تواند ها و موسسات آموزشی میها و موسسات آموزشی: همکاری با دانشگاههمکاری با دانشگاه -

 .تخصصی، استفاده از تحقیقات و افزایش دانش کمک کند

تواند به بهبود زنجیره تأمین و کیفیت مواد اولیه کمک کنندگان میکنندگان: ایجاد ارتباط و همکاری با تامینسازی با تامینشبکه -

 .کند

تواند به دسترسی به اطلاعات صنعتی، ارتباط با های صنعتی میها و اتحادیهمنهای صنعتی: تعامل با انجها و اتحادیهتعامل با انجمن -

 .همکاران صنعتی و حفظ استانداردهای صنعتی کمک کند

های خود را بهینه استفاده کرده و بنیان کمک کنند تا منابع و تواناییهای دانشتوانند به شرکتها میسازیها و شبکهاین همکاری

 پایداری را تجربه کنند. یرشد و توسعه
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محصولات  -تمرکز بر نیازهای مختلف بازار -ایجاد خطوط تولید مختلف  -توسعه محصولات جدید  -بخشی به محصولات)تنوع

 های مختلف(گسترش دامنه محصولات به دسته -سازی شدهسفارشی و شخصی

 :بخشی به محصولاتتنوع

تواند به گسترش دامنه محصولات و جذب مشتریان جدید کمک و نوآورانه می توسعه محصولات جدید: ارائه محصولات جدید -

 .کند

 .کندایجاد خطوط تولید مختلف: ایجاد خطوط تولید مختلف برای محصولات متفاوت، امکان تولید بهتر و تنوع بیشتر را فراهم می -

 

تواند به جذب دهند، میئه محصولاتی که به این نیازها پاسخ میتمرکز بر نیازهای مختلف بازار: تمرکز بر نیازهای مختلف بازار و ارا -

 .مشتریان بیشتر کمک کند

سازی شده بر اساس نیازهای خاص مشتریان، سازی شده: ارائه محصولات سفارشی و شخصیمحصولات سفارشی و شخصی -

 .ها کمک کندتواند به افزایش رضایت و وفاداری آنمی

های مختلف و ارائه محصولات متنوع به انواع های مختلف: گسترش دامنه محصولات به دستهدسته گسترش دامنه محصولات به -

 .کندمختلف بازار، به افزایش فروش و توسعه کسب و کار کمک می

بنیان کمک کند تا بازارهای جدید را فتح کرده و بازدهی بیشتری را از های دانشتواند به شرکتبخشی به محصولات میتنوع

 های خود به دست آورند.فعالیت

استفاده از نمایندگان فروش  -المللی های بینهمکاری -های ورود به بازارهای جدید استراتژی -المللی شدن)توسعه بازار و بین

 المللی(تحقیقات بازار بین -المللیهای بینمشارکت در نمایشگاه -محلی

 :المللی شدنتوسعه بازار و بین

های ورود به بازارهای جدید مانند توسعه محصولات مخصوص بازارهای ای ورود به بازارهای جدید: استفاده از استراتژیهاستراتژی -

 .تواند به ورود موفق به بازارهای جدید کمک کندمحلی، تبلیغات هدفمند و تحقیقات بازار می

ها و تواند به گسترش فعالیتا و موسسات در سطح جهانی میهالمللی با شرکتهای بینالمللی: برقراری همکاریهای بینهمکاری -

 .ورود به بازارهای جدید کمک کند

استفاده از نمایندگان فروش محلی: استفاده از نمایندگان فروش محلی در بازارهای خارجی، بهبود دسترسی به مشتریان و افزایش  -

 .کندفروش را فراهم می

تواند به معرفی محصولات به بازارهای المللی میها و رویدادهای بینللی: حضور در نمایشگاهالمهای بینمشارکت در نمایشگاه -

 .المللی کمک کندجدید و ایجاد ارتباط با مشتریان بین

بهبود المللی و درک نیازها و رفتار مشتریان در بازارهای خارجی، به المللی: انجام تحقیقات بازار در سطح بینتحقیقات بازار بین -

 .کندهای بازاریابی و تبلیغاتی کمک میاستراتژی

بنیان کمک کند تا به بازارهای جدید و جهانی وارد شده و رشد و توسعه های دانشتواند به شرکتالمللی شدن میتوسعه بازار و بین

 بیشتری را تجربه کنند.
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تحلیل  -های آنلاین و تجارت الکترونیکفروشگاه -های اجتماعیهتبلیغات آنلاین و رسان -بازاریابی دیجیتال و استفاده از فناوری) 

 استفاده از ابزارهای دیجیتال در مدیریت مشتریان( -تولید محتوای آموزشی و تبلیغات  -ها و بازاریابی هدفمندداده

 :بازاریابی دیجیتال و استفاده از فناوری

تواند به افزایش شناخت های اجتماعی میلیغات آنلاین و حضور فعال در رسانههای اجتماعی: استفاده از تبتبلیغات آنلاین و رسانه -

 .برند و جذب مشتریان جدید کمک کند

تواند به افزایش فروش های آنلاین و حضور در تجارت الکترونیک میهای آنلاین و تجارت الکترونیک: ایجاد فروشگاهفروشگاه -

 .تر به مشتریان کمک کندو دسترسی آسان

ها برای درک بهتر رفتار مشتریان و بازار و انجام بازاریابی هدفمند، به بهبود ها و بازاریابی هدفمند: استفاده از تحلیل دادهتحلیل داده -

 .کندعملکرد بازاریابی کمک می

تواند به برای تبلیغات میتولید محتوای آموزشی و تبلیغات: ارائه محتواهای آموزشی و مفید به مشتریان و تولید محتوای جذاب  -

 .جذب مخاطبین بیشتر و افزایش اعتماد به برند کمک کند

، CRM هایاستفاده از ابزارهای دیجیتال در مدیریت مشتریان: استفاده از ابزارهای مدیریت مشتریان مبتنی بر فناوری، مانند سیستم -

 .کند تواند به بهبود ارتباط با مشتریان و ارائه خدمات بهتر کمکمی

 

بنیان کمک کند تا با استفاده از ابزارهای مدرن بازاریابی، بهبودی های دانشتواند به شرکتبازاریابی دیجیتال و استفاده از فناوری می

 در نتایج بازاریابی و ارتباط با مشتریان داشته باشند.

 -های کیفیت دریافت گواهینامه -د مستمر فرآیندهای تولیدبهبو -المللی سازی استانداردهای بینپیاده -ارتقاء کیفیت و استانداردها)

 مدیریت کیفیت جامع( -تمرکز بر تحقیقات و توسعه 

 :ارتقاء کیفیت و استانداردها

تواند به ارتقاء در تولید و فرآوری محصولات، می ISO المللی مانندالمللی: اجرای استانداردهای بینسازی استانداردهای بینپیاده -

 .ت محصولات و افزایش اعتماد مشتریان و بازارهای خارجی کمک کندکیفی

های مدیریت کیفیت مانند شش بهبود مستمر فرآیندهای تولید: انجام بهبودهای مستمر در فرآیندهای تولید و استفاده از تکنیک -

 .وری و کیفیت تولید را افزایش دهدتواند بهرهمی (Kaizen) و کایزن (Six Sigma) سیگما

های شرکت تواند به رسمیت شناختن تلاشمی ISO 9001 های معتبر کیفیت مانندهای کیفیت: کسب گواهینامهدریافت گواهینامه -

 .در جهت تضمین کیفیت و بهبود مستمر کمک کند و اعتبار برند را افزایش دهد

تواند صولات موجود و توسعه محصولات جدید میبرای بهبود مح (R&D) تمرکز بر تحقیقات و توسعه: تمرکز بر تحقیق و توسعه -

 .به ارتقاء کیفیت و تطابق با نیازهای بازار کمک کند

تواند گیرد، میهای سازمان را در بر میکه تمام جنبه (TQM) های مدیریت کیفیت جامعسازی سیستممدیریت کیفیت جامع: پیاده -

 .به بهبود کیفیت و رضایت مشتریان کمک کند

بنیان کمک کند تا محصولات با کیفیت بالا تولید های دانشتواند به شرکتکیفیت و استانداردها از طریق این اقدامات میارتقاء 

 تر عمل کنند.کنند، رضایت مشتریان را افزایش دهند و در بازارهای رقابتی موفق
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 -بهبود جایگاه رقابتی -المللیر بازارهای بینگسترش حضور د -افزایش تعداد مشتریان -رشد فروش و درآمد -افزایش سهم بازار)

 های توزیع(توسعه شبکه

 :افزایش سهم بازار

های بازاریابی، توسعه محصولات جدید و ارتقاء کیفیت رشد فروش و درآمد: افزایش فروش و درآمد از طریق بهبود استراتژی -

 .تواند به افزایش سهم بازار کمک کندمحصولات می

مشتریان: جذب مشتریان جدید از طریق تبلیغات موثر، ارائه تخفیفات و پیشنهادات ویژه، و بهبود تجربه مشتری  افزایش تعداد -

 .تواند به گسترش پایگاه مشتریان و افزایش سهم بازار منجر شودمی

تواند به افزایش سهم نی میها در سطح جهاالمللی و گسترش فعالیتالمللی: ورود به بازارهای بینگسترش حضور در بازارهای بین -

 .بخشی به منابع درآمد کمک کندبازار و تنوع

گذاری مناسب، و ارائه خدمات بهتر به بهبود جایگاه رقابتی: بهبود جایگاه رقابتی از طریق ارائه محصولات با کیفیت بالاتر، قیمت -

 .تواند به جذب مشتریان از رقبا و افزایش سهم بازار کمک کندمشتریان می

تواند به دسترسی بهتر به بازارها و افزایش فروش های توزیع جدید میهای توزیع و ایجاد کانالهای توزیع: توسعه شبکهتوسعه شبکه -

 .تواند کارایی توزیع را بهبود بخشدهای توزیع دیجیتال و فیزیکی نیز میکمک کند. استفاده از شبکه

تری در بازار داشته باشند، بنیان کمک کند تا حضور قویهای دانشتواند به شرکتیافزایش سهم بازار از طریق این اقدامات م

 پذیری خود را افزایش دهند و رشد پایدار را تجربه کنند.رقابت

دریافت  -ارتقاء تجربه مشتریان -کاهش شکایات و بازخوردهای منفی -افزایش نرخ وفاداری مشتریان -بهبود رضایت مشتریان)

 های مشتریان به دیگران(افزایش توصیه -مثبت بازخوردهای

 :بهبود رضایت مشتریان

های وفاداری، و ارتباط مستمر با مشتریان ها و برنامهافزایش نرخ وفاداری مشتریان: ارتقاء کیفیت محصولات و خدمات، ارائه تخفیف -

اری بالاتری دارند و به تکرار خرید و توصیه به دیگران تواند به افزایش نرخ وفاداری مشتریان کمک کند. مشتریان وفادار، ماندگمی

 .کنندکمک می

های کارآمد برای دریافت و پاسخگویی به شکایات مشتریان، شناسایی و سازی سیستمکاهش شکایات و بازخوردهای منفی: پیاده -

 .ی منفی منجر شودتواند به کاهش شکایات و بازخوردهارفع مشکلات به سرعت، و بهبود مستمر فرآیندها می

ارتقاء تجربه مشتریان: بهبود تجربه مشتریان از طریق ارائه خدمات بهتر، کاهش زمان پاسخگویی، بهبود کیفیت محصولات، و ایجاد  -

ا تواند به افزایش رضایت مشتریان کمک کند. تجربه مثبت مشتریان باعث ایجاد ارتباطات مثبت و پایدار بای میمحیطی دوستانه و حرفه

 .شودبرند می

های موثر برای دریافت و تحلیل بازخوردهای مشتریان، تشویق مشتریان به ارائه نظرات و دریافت بازخوردهای مثبت: ایجاد سیستم -

 .تواند به افزایش بازخوردهای مثبت منجر شودپیشنهادات، و استفاده از این بازخوردها برای بهبود محصولات و خدمات می

شود مشتریان شرکت را به دوستان و خانواده های مشتریان به دیگران: رضایت بالا از محصولات و خدمات باعث میهافزایش توصی -

 .تواند این روند را تسریع کند و به جذب مشتریان جدید کمک کندهای ارجاعی و تشویقی میخود توصیه کنند. ایجاد برنامه
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بنیان کمک کند تا جایگاه خود را در بازار تقویت کنند، های دانشتواند به شرکتبهبود رضایت مشتریان از طریق این اقدامات می

 سهم بازار خود را افزایش دهند و رشد پایداری را تجربه کنند.

 ایجاد تصویر -بهبود اعتماد عمومی به برند -های صنعتیدریافت جوایز و تقدیرنامه -افزایش شناخت برند -بهبود تصویر و اعتبار برند)

 ها و اینفلوئنسرها(همکاری با شخصیت -هامثبت در رسانه

 :بهبود تصویر و اعتبار برند

های اجتماعی، و ایجاد محتوای های بازاریابی و تبلیغاتی موثر، حضور فعال در رسانهافزایش شناخت برند: استفاده از استراتژی -

 .می از محصولات و خدمات شرکت کمک کندتواند به افزایش شناخت برند و آگاهی عموجذاب و آموزنده می

تواند به های معتبر میها و رویدادهای صنعتی و کسب جوایز و تقدیرنامههای صنعتی: شرکت در رقابتدریافت جوایز و تقدیرنامه -

 .تقویت اعتبار برند و افزایش اعتماد مشتریان و همکاران صنعتی منجر شود

ئه محصولات و خدمات با کیفیت بالا، شفافیت در ارتباطات و معاملات، و پاسخگویی به نیازها و بهبود اعتماد عمومی به برند: ارا -

 .تواند به بهبود اعتماد عمومی به برند کمک کندهای مشتریان مینگرانی

های شرکت، و مشارکت وریها و نوآها، انتشار اخبار و مقالات مرتبط با موفقیتها: تعامل مثبت با رسانهایجاد تصویر مثبت در رسانه -

 .ها و جامعه کمک کندتواند به ایجاد تصویر مثبت در رسانهدر رویدادهای اجتماعی و خیریه می

تواند به های مرتبط میشده در حوزهها و اینفلوئنسرهای معتبر و شناختهها و اینفلوئنسرها: همکاری با شخصیتهمکاری با شخصیت -

ای قابل اعتماد و مؤثر به مخاطبان های برند را به شیوهتوانند پیامب مخاطبان جدید کمک کند. اینفلوئنسرها میشدن برند و جذافزایش دیده

 .منتقل کنند

تری در بازار داشته بنیان کمک کند تا جایگاه قویهای دانشتواند به شرکتبهبود تصویر و اعتبار برند از طریق این اقدامات می

 ان را افزایش دهند و رشد و توسعه پایدار را تجربه کنند.باشند، وفاداری مشتری

کاهش  -افزایش کارایی منابع انسانی -کاهش ضایعات و اتلاف -بهبود فرآیندهای تولید -ها)وری و کاهش هزینهافزایش بهره

 گذاری(افزایش بازدهی سرمایه -های زنجیره تأمینهزینه

 :هاوری و کاهش هزینهافزایش بهره

 (Six Sigma) های بهبود مستمر مانند شش سیگماسازی فرآیندهای تولید از طریق استفاده از تکنیکبهبود فرآیندهای تولید: بهینه -

ها با شناسایی و های تولید کمک کند. این روشوری و کاهش هزینهتواند به افزایش بهرهمی (Lean Manufacturing) و تولید ناب

 .کنندلافات، تولید را کارآمدتر میها و اتحذف ناکارآمدی

های پیشرفته برای کاهش ضایعات و های مدیریت کیفیت جامع و استفاده از فناوریسازی برنامهکاهش ضایعات و اتلاف: پیاده -

های ر هزینهجویی دها و بهبود کیفیت محصولات منجر شود. کاهش ضایعات مستقیماً به صرفهتواند به کاهش هزینهاتلاف در تولید می

 .شودمواد اولیه و انرژی منجر می

های مدیریت های مناسب و استفاده از سیستمها و آموزش مداوم کارکنان، ایجاد انگیزهافزایش کارایی منابع انسانی: ارتقاء مهارت -

ری بالاتر نیروی کار به بهبود عملکرد وهای نیروی انسانی کمک کند. بهرهوری نیروی کار و کاهش هزینهتواند به افزایش بهرهعملکرد می

 .شودکلی شرکت منجر می
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های مدیریت کنندگان، استفاده از فناوریسازی زنجیره تأمین از طریق بهبود ارتباطات با تامینهای زنجیره تأمین: بهینهکاهش هزینه -

های کلی و افزایش کارایی منجر شود. این اقدامات به هتواند به کاهش هزینهای حمل و نقل و انبارداری میزنجیره تأمین و کاهش هزینه

 .کنندهای نگهداری موجودی کمک میکاهش زمان تحویل و هزینه

های با بازدهی بالا گذاری برای انتخاب پروژههای مالی و ابزارهای مدیریت سرمایهگذاری: استفاده از تحلیلافزایش بازدهی سرمایه -

گذاری های کلی شرکت کمک کند. سرمایهگذاری و کاهش هزینهتواند به افزایش بازدهی سرمایهذاری میگهای سرمایهو کاهش هزینه

 .وری را بهبود بخشدتواند بهرهها و تجهیزات جدید میهوشمندانه در فناوری

ا عملکرد مالی بهتری داشته بنیان کمک کند تهای دانشتواند به شرکتها از طریق این اقدامات میوری و کاهش هزینهافزایش بهره

 تر مدیریت کنند.پذیری خود را افزایش دهند و منابع خود را بهینهباشند، رقابت

تایی در میان جامعه موردمطالعه این  5صورت پرسشنامه با طیف لیکرت در بخش دوم نیز با توجه به مدل نهایی پژوهش کدها به

 21نفر از این افراد نمونه انتخاب و موردمطالعه قرار گرفت. و بازه سنی  434ن مشتریان از پژوهش انجام گرفت با توجه به تعداد بالای ای

شود بیشترین درصد را دارد. بیشتر افراد نیز دارای تحصیلات فوق لیسانس هستند. نتایج به دست اماده از سال نمونه آماری می 30الی 

های اصلی در قالب وله خود تاثیر معنادار دارد در آخر نیز ارتباط مقولهدهد تمامی متغییرهای کشف شده در مقبخش کمی نشان می

 طور خلاصه به شکل زیر است:مورد آزمون قرار گرفت. که نتایج ان به Smart PLSافزار فرضیات با استفاده از نرم

 نتیجه فرضیه اول

( tآماره ) مقدار اینکه به با توجه مدل، معناداری و استاندارد ضریب حالت در آمدهدستبه مسیر تحلیل و مدل خروجی بر اساس

شرایط  0,01خطای  سطح و درصد 99,99اطمینان  سطح در که کرد بیان چنین توانباشد، میمی 2,57تر از در مسیر فرضیه اول بزرگ

ن دارویی و فراورده های طبیعی های دانش بنیان فعال در حوزه گیاهاعلی  بر پدیده محوری  در ارائه مدل بازاریابی رویدادی در شرکت

 باشد.می( 2023( و بهرامی و همکاران)2023نتایج این فرضیه در راستای مطالعات احمدی و همکاران) .تاثیر معناداری دارد 

 

 نتیجه فرضیه دوم

( tآماره ) مقدار اینکه به با توجه مدل، معناداری و استاندارد ضریب حالت در آمدهدستبه مسیر تحلیل و مدل خروجی بر اساس

پدیده  0,01خطای  سطح و درصد 99,99اطمینان  سطح در که کرد بیان چنین توانباشد، میمی 2,57تر از در مسیر فرضیه دوم بزرگ

های دانش بنیان فعال در حوزه گیاهان دارویی و فراورده های طبیعی محوری  بر راهبردها  در ارائه مدل بازاریابی رویدادی در شرکت

 باشد.( می2023( و رستگار و همکاران)1397تاثیر معناداری دارد. نتایج این فرضیه در راستای مطالعات حسین زاده و همکاران)

 نتیجه فرضیه سوم

( tآماره ) مقدار اینکه به با توجه مدل، معناداری و استاندارد ضریب حالت در آمدهدستبه مسیر تحلیل و مدل خروجی بر اساس

شرایط  0,01خطای  سطح و درصد 99,99اطمینان  سطح در که کرد بیان چنین توانباشد، میمی 2,57تر از فرضیه سوم بزرگدر مسیر 

های دانش بنیان فعال در حوزه گیاهان دارویی و فراورده های طبیعی زمینه ای  بر راهبردها  در ارائه مدل بازاریابی رویدادی در شرکت

 باشد.( می1402( و اللهیاری و همکاران )1401یج این فرضیه در راستای مطالعات عبدی و کاملیا )تاثیر معناداری دارد. نتا
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 نتیجه فرضیه چهارم

( tآماره ) مقدار اینکه به با توجه مدل، معناداری و استاندارد ضریب حالت در آمدهدستبه مسیر تحلیل و مدل خروجی بر اساس

شرایط  0,01خطای  سطح و درصد 99,99اطمینان  سطح در که کرد بیان چنین توانباشد، میمی 2,57تر از در مسیر فرضیه چهارم بزرگ

های دانش بنیان فعال در حوزه گیاهان دارویی و فراورده های طبیعی مداخله گر  بر راهبردها  در ارائه مدل بازاریابی رویدادی در شرکت

 باشد.( می1399ی مطالعات قاسمی )تاثیر معناداری دارد نتایج این فرضیه در راستا

 نتیجه فرضیه پنجم

( tآماره ) مقدار اینکه به با توجه مدل، معناداری و استاندارد ضریب حالت در آمدهدستبه مسیر تحلیل و مدل خروجی بر اساس

راهبردها   0,01خطای  سطح و درصد 99,99اطمینان  سطح در که کرد بیان چنین توانباشد، میمی 2,57تر از در مسیر فرضیه پنجم بزرگ

های دانش بنیان فعال در حوزه گیاهان دارویی و فراورده های طبیعی تاثیر معناداری بر پیامدها در ارائه مدل بازاریابی رویدادی در شرکت

 باشد.( می2023( و کاظمی )2023دارد.نتایج این فرضیه در راستای مطالعات ماکوئی)

 

 منابع

(. نقش تعدیلگر نوآوری در تأثیر تفکر استراتژیک بر بقای سازمان، مورد مطالعه: 2023احمدی, پویا و جوادی. )احمدی, محمد, 

 .شرکت های دانش بنیان استان مرکزی. آموزش و مدیریت کارآفرینی
ویی آویشن و آنغوزه در های بالقوه گیاهان دار(. تحلیل توزیع رویشگاه2023ادبی اردکانی, مروتی, کرمی, پیمان و صادقی نیا. )

 .(های گیاهی )مجله زیست شناسی ایران()علمیشهرستان اردکان. پژوهش

بنیان. پژوهش نامه مدیریت  های دانش سازی عوامل کلیدی موفقیت شرکت (. شناسایی و مدل2022استیری و مهرآیین )لگزیان(. )

 .28-1(, 1401بهار و تابستان  1)شماره 14تحول, 
: ارزیابی استراتژی های پایداری افشای کربن در پیشبرد اهداف بازاریابی در شرکت های دانش بنیان  (.1399سدیان.)اسماعیل ا

 محصولات سبز غذایی، دانشگاه فردوسی مشهد، دانشکده علوم.

بر اساس منطق بولین  سنجی ورود گیاهان دارویی به الگوی کشت و قابلیت سنجی(. امکان2023افشار, زری, قاسمی و رضوانی مقدم. )

 .15)شهرستان چناران، استان خراسان رضوی(. مطالعات جغرافیایی مناطق خشک, 

(. تئوری های مدیریت استراتژیک و ارزش گذاری شرکت های دانش بنیان. نشریه علمی رویکردهای پژوهشی 2023امین قوام منش. )

 .190-177(, 24)7نوین مدیریت و حسابداری, 
, عبدالهی بیژن و کیانی مراد. مدیریت دانش الگویی جهت مدیریت شرکت های دانش بنیان مستقر در پارک های علم و ایزدیان زینب

 .فناوری
(. نگاشت مدل تولید پایدار با رویکرد مدل سازی ساختاری تفسیری و دیمتل فازی. 2017آذر, عادل, رجب زاده قطری, اخوان و عطیه. )

 .26-1(, 46)15مطالعات مدیریت صنعتی, 
(. تبیین الگوی تجاری سازی طرح های فناورانه در شرکت های دانش بنیان نوپا. 2023آقابابایی, حمزه, زارعی, عظیم, فیض و داود. )

 .فصلنامه مطالعات مدیریت راهبردی
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ارزش ویژه برند و مسئولیت پذیری (. مدل یابی اثر افشاگری بازاریابی کمین بر 1401سیدعباس. ) و بهاری, صالح, نادری نسب, بی نیاز

 .2668-2647(, 12)5اجتماعی حامیان مالی ورزشی در لیگ برتر فوتبال ایران. ماهنامه جامعه شناسی سیاسی ایران, 

 (. تاثیر رسانه های اجتماعی و اینترنت در بازاریابی رویدادهای ورزشی. مدیریت ارتباطات در رسانه های1402کیانی. ) و بهرامی, شهاب

 (.3)10ورزشی, 

(. تاثیر رسانه های اجتماعی و اینترنت در بازاریابی رویکردی ورزشی. مدیریت ارتباطات در رسانه های 2023بهرامی, شهاب و کیانی. )

 .(3)10ورزشی, 

 (. نقش تحولات فناوری در بهبود عملکرد و تجربه در رویدادهای ورزشی. نوآوری در مدیریت ورزشی.1402پذیرش. )

(, 4)5(. بررسی اهمیت عناصر آمیخته بازاریابی در بندر شهید بهشتی. صنعت حمل و نقل دریایی, 2019توماج, یحیی, کرمی و کاوه. )

16-26. 
 .شناسی گیاهان دارویی. فصلنامه گیاه و زیست فناوری ایران(. سمیت و سم2023جباری, مانی و جباری. )

(. تعیین تأثیر بازاریابی رسانه های اجتماعی بر رفتار هواداران رویداد ورزشی. 1401یعقوب. ) و آذرینوجیهه, محمودی, بدریجوانی, 

 .89-75(, 33)128رسانه, 

متناسب سازی مدل کسب و کار با رویکرد بازاریابی محتوا در شرکت های دارای فناوری پیشرفته مورد مطالعه:  (.1397پور.)حسن

 دانشگاه شاهد، دانشکده علوم انسانی. ه منسوجات آنتی باکتریال با فناوری نانو در ایران،شرکت های دانش بنیان تولید کنند

بررسی تاثیر فناوری اطلاعات و ارتباطات و نوآوری بر عملکرد شرکت های دانش بنیان دانشگاه فردوسی مشهد با  (.1397حسین زاده.)

 بازاریابی، موسسه آموزش عالی تابران.نقش میانجی کارآفرینی سازمانی و تعدیل گری توانمندی های 

های محلی )مورد مطالعه: جشنواره (. عوامل جذب گردشگران رویداد به جشنواره1402کاظم. ) و خادمی, عباسی, عباس, عسکری فر

 .72-41(, 63)18گل و گلاب میمند فارس(. مطالعات مدیریت گردشگری, 

(. تحلیل محتوای ویژگی های شرکت های دانش 2015مقصود و الیاسی. )اله, امیری, سیدحبیبصادق, طباطبائیان, محمدخیاطیان, م., 

 .47-21(, 5)18بنیان. پژوهش های مدیریت منابع سازمانی, 
(. شناسایی عوامل و ارائه الگوی بازاریابی ورزش 1401پیمانی زاد. ) و دوست محمدی, حسن, اسماعیل زاده قندهاری, فهیم دوین, حسن

 آموزی ایران. فصلنامه علمی کارافن.دانش 

(. مدیریت منابع انسانی هوشمند: تبیین الزامات و بسترهای فناوری محور در شرکت های 2023رستگار, ابراهیمی, شفیعی و کلاهی. )

 .24-13(, 52)21دانش بنیان. فصلنامه توسعه تکنولوژی صنعتی, 
(. مدیریت 2019ر رسانه های فوتبال ایران )مطالعه موردی: جام ملت های آسیا (. تحلیل بازاریابی کمین د1402ارمغانی. ) و رسولی

 (.4)10ارتباطات در رسانه های ورزشی, 

(. بررسی تأثیر رویدادهای فرهنگی و درگیری ذهنی بر تصویر و قصد بازدید از مقصد در بین 1402خدیر. ) و رشیدی, حسن, عاقلی

 .155-135(, 76,77)23فصلنامه علمی فرهنگ ایلام,  گردشگران بخش سراب میمۀ استان ایلام.

 الملل.های دانش بنیان، دانشگاه شیراز، پردیس بینبندی اقدامات بازاریابی درونگرا در شرکتشناسایی و اولویت (.1401روزبه رستگار.)
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بنیان های دانشنانوی شرکت(. طراحی الگوی توسعۀ صادرات محصولات 1401عباسیان. ) و رئیسی نافچی, حسنقلی پور, طهمورث

 .232-201(, 3)12فعال در حوزة ساختمان با رویکرد کیفی فراترکیب. تحقیقات بازاریابی نوین, 

(. اولویت بندی مؤلفه های فناوری مالی و ارائه خدمات مالی با رویکرد تحلیل سلسله مراتبی در 2023زهرا کهن دل و لیلا زمانیان فر. )

 .1158-1134(, 24)7نشریه علمی رویکردهای پژوهشی نوین مدیریت و حسابداری,  شرکت های دانش بنیان.
کارآفرینی محوری و بازارمحوری بر عملکرد شرکت با نقش میانجی قابلیت بازاریابی و اثربخشی بازاریابی  تأثیر (.1395زهرا محمدی.)

 بیات و علوم انسانی.بنیان شهر بوشهر، دانشگاه خلیج فارس، دانشکده ادهای دانشدر شرکت

(. شناسایی تاثیر تناسب و مراحل رشد آتی تیم با سطح فناوری بر موفقیت شرکت های دانش بنیان و فناور 2023سخدری و کمال. )

 .131)پیاپی  4)شماره 33محور در ایران. آینده پژوهی مدیریت, 
 .93-93(, 3)8یعت ایران, دار کشور کدامند؟. طب(. گیاهان دارویی مهم و اولویت2023سفیدکن. )

(. مدل معادلات ساختاری تاثیر بازاریابی گردشگری ورزشی بر اقتصاد گردشگری 1402رضوی. ) و صباح, دوستی, فرزام, فرزان

 ورزشی استان گیلان: نقش میانجی امنیت. فصلنامه علمی کارافن.

 .تجویدی مینا. تاثیر محرک های نوآوری بر ظرفیت نوآوری شرکت های دانش بنیان ,  صنوبر ناصر, سلمانی بهزاد
های دانش بنیان(، های اینترنتی و بازاریابی صادراتی در عملکرد صادراتی )مطالعه موردی: شرکتتاثیر قابلیت (.1401طیبه زلفی ارباطان.)

 دانشگاه تبریز، دانشکده اقتصاد و مدیریت.

های دانش بنیان استان بررسی رابطه بین موانع مدیریتی و عملیاتی موثر بر اجرای طرح های بازاریابی در شرکت (.1401عباس احمدزاده.)

 گروه مدیریت. بوشهر، -بوشهر، موسسه آموزش عالی خرد 

لعات مدیریت ورزشی, (. آزمون مدل آمیخته بازاریابی باشگاه های ورزشی در لیگ های حرفه ای والیبال. مطا1401کاملیا. ) و عبدی

14(74 ,)327-360. 

بندی عوامل کلیدی مؤثر بر کسب ارزش مبتنی بر  (. شناسایی و رتبه2023علی آبادیان, خمسه, عباس, زمانی مقدم و حسینی شکیب. )

 .66-39(, 1)4بنیان فناوری اطلاعات. پژوهش های برنامه و توسعه,  های دانش اقتصاد نوآوری، در شرکت
(. ارائه مدلی برای حسابرسی دیوان محاسبات کشور در فرایند تسهیلات اعطایی به شرکت 2020فاضلی, نقی, مرادی و فغانی ماکرانی. )

 .120-90(, 89)22های دانش بنیان. دانش حسابرسی, 
نوین در بازاریابی ایران )مورد  کارگیری فناوریها و راهکارهای به(. چالش1401آورپور. )ماه و کلاییفیض, داود, باقرنژاد حمزه

 .176-153(, 3)12مطالعه: فناوری واقعیت افزوده(. تحقیقات بازاریابی نوین, 

(. نقش میانجی ارزش ویژه برند در ارتباط بین بازاریابی تجربی 1401جلالی فراهانی. ) و قدمی, سجادی, سید نصرالله, رجبی نوش آبادی

 .85-98(, 36)18ای فوتبال ایران. پژوهشنامه مدیریت ورزشی و رفتار حرکتی,  و نیات رفتاری تماشاگران لیگ حرفه

(. تأثیر گیاهان دارویی بر عملکرد جنسی در زنان یائسه ایرانی: مرور 2023کریمی, فاطمه زهرا, صالحیان, حسینی, نوروزی و عافیت. )

 .162-144(, 1)30های بالینی. مجله دانشگاه علوم پزشکی سبزوار, سیستماتیک کارآزمایی
های بازاریابی کمین در (. ارائه مدل پارادایمی مدیریت ریسک1401اسرا. ) و کمالیان, فلاح, زین العابدین, بهلکه, طاهر, عسکری

 .33-23(, 8)11رویدادهای ورزشی. مدیریت و رفتار سازمانی در ورزش, 
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های رویکردی کمین در (. ارائه مدل پارادایمی مدیریت ریسک2022کمالیان, فلاح, زین العابدین, بهلکه, طاهر, عسکری و اسرا. )

 .33-23(, 8)11رویدادهای ورزشی. مدیریت و رفتار سازمانی در ورزش, 
(. الگوی بازاریابی اجتماعی اثربخش در خدمات آنلاین صنعت بانکداری 1402غریب نواز شربیانی. ) و اللهیاری, احمدی دانیالی, آرزو

 (, 70)18روش گراندد تئوری. فصلنامه انجمن علوم مدیریت ایران, با استفاده از 

(. طراحی الگوی پویای بین المللی شدن شرکت های دانش بنیان کوچک و 2023ماکوئی, احمد, معقولی حسنجانی و بنیادی نایینی. )

 .ن المللیمتوسط )مطالعه موردی: صنعت داروهای گیاهی(. نشریه علمی پژوهشی مدیریت کسب و کارهای بی
آفرینی ارزش در رویدادهای ورزشی رشته والیبال (. ارائه الگوی کیفی هم1402برجاس. ) و محمدپور, حبیب, جنانی, برقی مقدم, جعفر

 های اجتماعی. مدیریت ارتباطات در رسانه های ورزشی.در بستر رسانه

ای دانش بنیان. نشریه علمی رویکردهای پژوهشی نوین (. بررسی تاثیر اقتصاد مقاومتی بر توسعه شرکت ه2023مرتضی کاظمی. )

 .983-975(, 24)7مدیریت و حسابداری, 
المللی (. تحلیلی کیفی بر توسعۀ گردشگری رویداد محور مبتنی بر جشنوارة بین1402اسکندری. ) و منوچهری, سوران, محمدی, سعدی

 .32-1(, 46)13 ای,تئاتر خیابانی شهر مریوان. جغرافیا و آمایش شهری منطقه

 .(. تحلیل پیامدهای اینرسی دانشی در شرکت های دانش بنیان. علوم و فنون مدیریت اطلاعات2023موسوی و سید نجم الدین. )
 (. گفتگوی موزه به عنوان یکی از اجزای مهم ارتباطات بازاریابی برند.1401مهتاب سیدی. )

های دانش های دانش بنیان )مورد مطالعه: شرکتلیت بازاریابی با عملکرد شرکترابطه قابلیت نوآوری و قاب (.1398مهدیه نصرینی.)

 های علم و فناوری تهران(، دانشگاه علامه طباطبائی، دانشکده مدیریت و حسابداری.بنیان مستقر در پارک

ی علم و فناوری شهر تهران، دانشگاه هاهای دانش بنیان مستقر در پارکبازاریابی اطلاعات در شرکت (.1400نازنین سادات بنی هاشمی.)

 تربیت مدرس، دانشکده مدیریت و اقتصاد.

المللی بر برند شهری )مورد مطالعه: (. تأثیرگذاری رویدادهای ورزشی بین1401سعدآبادی. ) و نظری ترشیزی, احمد, طالب پور, حیدری

 .172-195(, 1)3شهرستان بجنورد(. مطالعات بازاریابی ورزشی, 

(. بررسی نقش گردشگری رویدادهای ورزشی بر توسعه اقتصادی منطقه ترکمن صحرا در استان گلستان 1401امیر رضا. ) و دمنقوی, خا

 .102-83(, 35)9رویکردهایی نوین در مدیریت ورزشی, نی(. واسبدت امسابقاردی: )مطالعه مو

کارآفرینی بر عملکرد سرمایه گذاری صادرات، موسسه آموزش  تاثیر قابلیت بازاریابی، منابع دانش بنیان و گرایش (.1399وحید قاسمی.)

 عالی پرندک، گروه مدیریت.

 .الهیاری فرد نجف و عباسی رسول. بررسی الگوی مناسب ساختار سازمانی شرکت های دانش بنیان
ابی کالاهای داخلی با رویکرد (. رتبه بندی مشکلات و موانع محیطی در حوزه مدیریت بازاری1402جابر انصاری. ) و یاراحمدی, ارغوان

 .250-233(, 65)17. اقتصاد مالی, AHPاقتصاد مقاومتی با روش 
Alivand Zamhariri, A., Heirany, F., & Moeinadin, M. (2023). Investigation of the strategic 

entrepreneurship components' effect on the knowledge-based companies' performance by 

applying new dimensions of balanced score card. International Journal of Nonlinear Analysis 

and Applications, 14(1), 1457-1480. 
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