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 Background and Aim: The purpose of this research was to model 

marketing strategies related to technology-oriented products of 

technology-oriented companies in Tehran Science and Technology 

Park. 

Materials and Methods: The current research is a descriptive 

research of the correlation type and is in the category of applied 

research. The socio-statistics of this study was introduced by 

managers and senior experts of selected companies active in Tehran's 

Alam and Favari Park, which is more than 290 people. To estimate 

the sample size, 70 people were determined by multi-stage cluster 

method and Cochran's formula. In order to collect data, a researcher-

made questionnaire was used, which validity was confirmed by 

experts' opinions and reliability by Cronbach's alpha. In order to 

analyze the data, structural equation method and PLS software were 

used. 
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Results: Technology-oriented companies should pay attention to 

increasing their market share and profitability by considering the 

possibility of entering international markets. 

Conclusion: The results showed that marketing trends have a positive 

effect on performance in technology-oriented companies of Tehran 

Science and Technology Park. The international marketing strategy 

has a positive effect on the performance of technology companies in 

Tehran Science and Technology Park. Marketing trends have a 

positive effect on the company's international marketing strategy in 

technology-oriented companies of Tehran Science and Technology 

Park. The company's international marketing experiences have a 

positive effect on the company's international marketing strategy in 

technology-oriented companies of Tehran Science and Technology 

Park. The company's international marketing experiences have a 

positive effect on the performance of technology-oriented companies 

in Tehran Science and Technology Park. 

Keywords: marketing, marketing strategies, technology-oriented 

products, technology-oriented companies . 

 

Article history: 

Received: 30 May 2022 

Edition: 7 Jul 2022 

Accepted: 21 Sep 2022 

Published online: 19 Mar 2023 

Keywords: 

marketing, marketing strategies, 

technology-oriented products, 

technology-oriented companies 

corresponding author: 

Karim Hamdi  

Address: 

Iran, Tehran, Islamic Azad 

University, Science and Research 

Unit, School of Management and 

Economics, Department of Business 

Management. 

Orchid Code: 

0000-0002-7302-7912  

Tel: 

09122194319 

Email: 

 

hamdi_karim1@yahoo.com  

 

Cite this article as: 
Mokhtari K, Hamdi K, Behzadi MH. Modeling the Marketing Strategy of Technology Based 

Companies' Products (Case Study: Tehran Science and Technology Park). Economic Jurisprudence 

Studies. 2022. 



 

پپ

 
 

 1401، سال 5یاپیفصلنامة مطالعات فقه اقتصادي، دورة چهارم، شمارة پ

 محور هاي فناورمدل سازي استراتژي بازاریابی محصولات شرکت

 ) موردي: پارک علم و فناوري تهران(

   3 يحسن بهزادمحمد ، *2 يکریم حمد، 1  کریم مختاري

مديريت و اقتصاد، واحد علوم و تحقيقات، دانشگاه آزاد  ةمديريت بازاريابي، گروه مديريت بازرگاني، دانشكد-دانشجوي دكتري مديريت بازرگاني. 1

 ن.اسلامي، تهران، ايرا

 مسئول(.  ة)نويسندنتحقيقات، دانشگاه آزاد اسلامي، تهران، ايرامديريت و اقتصاد، واحد علوم و  ةدانشيار گروه مديريت بازرگاني، دانشكد. 2

 .راناي تهران، ،يدانشگاه آزاد اسلام قات،يواحد علوم و تحق ه،يدانشيار گروه آمار، دانشكده علوم پا. 3

 چكیده   اطلاعات مقاله

 پژوهشي نوع مقاله: 

 722-711 صفحات:
 

 مقاله:  ةسابق

 09/03/1401تاریخ دریافت: 

 16/04/1401تاریخ اصلاح: 

 30/06/1401تاریخ پذیرش: 

 28/12/1401تاریخ انتشار: 

 
 

در ارتباط با بازاريابي هاي استراتژيسازي حاضر، مدل تحقيق: هدف زمینه و هدف

 تهران بود.علم و فناوري محور پارک -فناور هايمحور شركت-فناوريمحصولات 

است و در رستة همبستگياز نوع توصيفي تحقيق حاضر، يک تحقيق :هامواد و روش

و  نظران و خبرگان، مديرانرا صاحب پژوهش اينآماري جامعة  قرار دارد. كاربرديتحقيقات

كه  استشناسايي  علم و فناوري تهران در پارکفعالبرگزيدة  هايارشد شركتكارشناسان 

 و فرمولاي چند مرحلهاي خوشه نمونه با روش برآورد حجمبراي  نفر هستند. 290الغ بر ب

استفاده شده ساخته محقق نامةها از پرسشدادهآوري گرد شدند. براي نفر تعيين 70كوكران

ه است. و پايايي با آلفاي كرونباخ مورد تأييد قرار گرفت خبرگان با نظراتروايي كه  است

استفاده شده  PLSو نرم افزار  ساختاريها از روش معادلات تحليل دادهومنظور تجزيهبه

 است.

: در تمام مراحل نگارش مقاله، ضمن رعايت اصالت متون، صداقت و قیلاحظات اخلام

 ت.امانتداري رعايت شده اس

 المللي بهبينبازارهاي سنجي ورود به محور بايد با امكان-فناور هاي: شركتهایافته

 سهم بازار و سوداوري خود توجه كنند.افزايش

 هايدر شركت عملكرد بر روي مثبتي اثر بازاريابيهاي گرايش داد: نتايج نشانگیرينتیجه

 بر روياثر مثبتي المللي بين بازاريابيتهران دارد. استراتژي علم و فناوري  محور پارک-فناور

بازاريابي اثر هاي دارد. گرايشتهران و فناوري علم محور پارک -فناورهاي د در شركتعملكر

علم و  محور پارک-هاي فناوردر شركتشركت المللي مثبتي بر روي استراتژي بازاريابي بين

استراتژي اثر مثبتي بر روي شركت المللي هاي بازاريابي بينتجربه دارد. فناوري تهران

-دارد. تجربهعلم و فناوري تهران محور پارک -هاي فناورشركت در شركتالمللي بازاريابي بين

محور پارک -فناورهاي بر روي عملكرد در شركتاثر مثبتي شركت المللي هاي بازاريابي بين

 علم و فناوري تهران دارد.
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  مقدمه. 1

ترور و تروريسم، ابزاري براي ساختارسازي، قدرت و 

 رسيدن به اهداف اقتدارگرايي است. 

جهان رقابت است. توفيق مردم كشورها به  امروز جهان

 هدف اب هاآن ازمطلوب  استفادة و موجود امكانات اشراف

 بسته است. هاحوزه و تمام جهات در شتريب ةتوسع و رشد

 بر است هاي متمادي سالكه  ما كشور براي موضوع نيا

از اهميت ويژه اي برخوردار  ،تكيه دارد ينفت يدرآمدها

. آيديم نظربه يضرور اريبس است. در نتيجه موضوعي

در صدد آن است تا در جامعة جهاني امروز  كه ياجامعه

 حفظ نيز را خود استقلال و حرفي براي گفتن داشته باشد

 امكانات و منابع از يمكف درآمدمند آن است كه ازين كند

 شناخته اين منابع ديبا داشته باشد. براي اين منظور يگريد

 و يزيربرنامه هاآن گسترش و رشد براي و وندش

 يناش درآمد از و اعمال كرد يثرؤم اقدامات و يگذارهيسرما

 شخصي و گروهي يهاتيخلاق حاصل كه توليدات نيا از

در  پژوهش نيازمند ابتدامهم  بهره جست. اين موضوع است

  مرتبة دوم،و در است امكانات  منابع، موانع،شناخت  زمينة

و  بيشتر وريبهـرهيابي به دست برايريزي برنامه نيازمند

سوي  از .اييهبرنامه چنين عملياتي كردنتر در اقدام سريع

هايي در بخش را عملكرد شركت تواندميصادرات  ديگر،

سهم بازار، از  ، اخذ بيشترشحجم فروميزان  همچون

 تر ارتقا بخشيد. مطلوب و موقعيت رقابتي بيشتر سودآوري

روي سطوحي از  اين در حالي است كه عملكردهاي فوق بر

عمومي  استخدام، درآمدهاي ارزي، توسعة صنعتي و رفاه

گسترش با  گذارد و مي مثبت تأثيرصورت كشور نيز به

 اقتصادي در ميان كشورها، صادراتشدن و ادغام  جهاني

هاي بين ترين استراتژييكي از مهم در قالب است كه

مطرح است. بنابراين  ( International strategy) المللي

 خواهند داشت.اقتصاد ملي تأثير  يي درهاشركتچنين 

براي رقابت در بازارهاي داخلي  لازم است هامديران شركت

ها را متعدد صادراتي و نتايج آنمسائل و موانع  خارجي نيزو 

كنند. اين درک شانهاصادراتي شركتة روي توسعبر 

منظور اتخاذ برخي گذاران هم بهه براي سياستئلمس

 ها داراي اهميتاقدامات براي حذف يا حداقل كاهش آثار آن

است كه بدانند  مهمالمللي بسيار براي بازاريابان بين است.

ه داراي نيازهاي مختلف هستند و براي بازارهاي مختلف ك

خواهند در هر بازار به حداكثر سهم بازار دست يابند، آيا مي

بازاريابي متفاوتي با هر بازار طراحي كنند يا از  ةبايد آميخت

بازاريابي مورد استفاده در كشور  ةهمان استراتژي آميخت

سازي مسيري تعريف فناوري، تجاري مبدأ استفاده كنند.

كه آن شامل احالة دانش و فناوري از يک شده است 

كار شخصي يا گروهي  به شخص يا گروهي ديگر براي به

 در سامانه، مراحل مختلف توليد محصول و يا يکبستن آن 

در اين ميان، بازاريابي دانش است.  دادن كار شيوة انجام

شود. سازي فناوري محسوب ميفني بخشي از روند تجاري

اند، چنان كارآمد نبودهمسئولان بازاريابي آندر اين حيطه  

هاي كارا در حيطة فرآوري محصولات با اما شركت

تكنولوژي و فناوري سطح بالا كه  اساس بازاريابي را قبول 

هاشان را بر مبناي اند و مدل، قالب طرح  و زمينة برنامهكرده

آوردهاي اند، به  دستعناصر مختلط بازاريابي استوار كرده

-اند. محصولات با توليدات دانشچشمگيري دست يافته

ها اي هستند كه پديدآوري آنيافتهمحور، توليدات توسعه

توان بر علم و دانش مهندسي است. بر اين اساس ميمبتني

گفت تحقيقات مفهومي و تجربي كمي در حيطة تمايز 

محور از توليدات محصولات -محصولات با توليدات دانش

 و فناوري علم هايپارکپذيرفته است.  متداول صورت

فناوري و گسترش  انگيزةبا  نقاط مختلف جهاندر 

 با و اندشده محور تشكيل-شدان وكارهايكسب

 هايگذاريو سياست محيطي وضعيت به توجه
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اندازها پارک، چشم دروني و بيروني حودر سط كلان

. اين اندتعريف كردهرا گوناگونيهاي و مأموريت

هاي زيرساختي مهمي ها داراي مكانيسمپارک

هاي پژوهش هايهستند كه باعث انتقال يافته

كه در  شودميافزايي دانشو موجب  مراكز علمي

ح ورشد اقتصادي در سطگسترش  موجبنهايت 

 صورتهين مهم بند. اشواي ميملي و منطقه

يک  در قالبدنيا  اي در كشورهاي مختلفگسترده

 بيشتراست. در  شناخته شده اصل به رسميت

، سبب توليد اشتغال جديد فناوري هايموارد، پارک

رشد موجبات  صنايعبا همكاري با درآمد و  افزايش

 هايپارکسوي ديگر . از كنندآنان را فراهم مي

و ح ملي وسط در واكاوي شد برايفناوري و مراكز ر

با هاي ارتباطكارآفريني،  ارزش چرخةدر  محلي

 دليل مينه هب شوند.محسوب مي ارزشي

در  يابيبازار يهاياستراتژ يسازمدل، حاضرپژوهش

 يهاشركت محور-يارتباط با محصولات فناور

-بررسي ميي تهران علم و فناورمحور پارک-فناور

  شود.

 

 .مواد و روش2

تحقيقي توصيفي از نوع همبستگي حاضر، تحقيق

كاربردي قرار دارد. جامعة  تحقيقاتاست و در رستة 

مديران و حاضر شامل در پژوهش  آماري

هاي فعال در پارک علم و شركتكارشناسان 

نفر است.  290ها تهران هستند كه تعداد آن فناوري

 فرمول كوكران و روش تصادفيحجم از براي تعيين 

براي  نفر تعيين شدند. 70ساده استفاده شد و 

ساخته نامة محققها از پرسشداده گردآوري

 5ها طبق طيف ليكرت استفاده شد كه پرسش

و  2، كم=3، متوسط=4، زياد=5اي)خيلي زياد=نقطه

براي نامة شدند. پرسش ( امتيازبندي1خيلي كم=

منظور بررسي ظرات خبرگان و بهروايي از نبررسي 

شده است. با توجه كرونباخ استفاده آلفايپايايي از 

بالاتر  7/0به اينكه مقداري آلفا در تمام حالات از 

ها و گويهدروني بالايبيانگر همبستگي است كه 

متغير شان است. اين ميزان براي مساعد بودن

در ل وتحلي(، تجزيه0.74هاي بازاريابي)گرايش

(، استراتژي 0.081الكترونيک) زمينة تجارت

( 0.77( و عملكرد شركت)0.79الملل)بازاريابي بين

ها از آزمون وتحليل دادهدست آمد. براي تجزيهبه

 استفاده شد. PLS2افزار معادلات ساختاري و از نرم

 

  

 

 

 

 
 

 

 

 (Wen wu, 2011. مدل مفهومي تحقيق)1نمودار 

 

 یاخلاق ملاحظات.3

 متون، اصالت تيرعا ضمن مقاله، نگارش مراحل تمام در

 .است شده تيرعا يدارامانت و صداقت

 

 ها.یافته4

در آغاز، نرمال بودن هاي تحقيق فرضيهآزمون براي 

كنيم. از اين رو در ابتدا اين متغيرها را بررسي مي

مورد مطالعه قرار گرفته  تحقيق شرط براي متغيرهاي

داري موضوع كه سطح معني  ايناست. با توجه به 

هاي گرايش

 بازاريابي

تجربه در  

زمينة تجارت 

 المللبين

استراتژي 

 بازاريابي

عملكرد 

 شركت
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 كه براي 1اسميرنوف در جدول  -كولموگروفآزمون 

-ت، نتيجه مياس 05/0متغيرهاي تحقيق، بيش از 

يريم كه توزيع متغيرهايي كه در بالا ذكر شد تفاوت گ

معناداري با توزيع نرمال ندارد. بنابراين به اين نتيجه 

نرمال  متغيرهاي تحقيق، يابيم كه توزيعدست مي

با توجه به اينكه حجم نمونة تحقيق حاضر است. 

افزار نيازهاي نرمو يكي از پيشنفر است  290

نفر است، براي  300حداقلليزرل معادلات ساختاري 

 افزار معادلاتنرماز پژوهش هاي فرضيهبررسي 

 شده است.استفاده   SmartPLSساختاري 
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 اسميرنوف براي نرمال بودن متغيرهاي تحقيق-.آزمون كولموگروف1جدول

-كولموگروف Z معيارانحراف  ميانگين تعداد هاشاخص

 سميرنوفا

P-value 

 235/0 944/0 51/0 86/3 70 بازاريابيهاي گرايش

در زمينة تجارت  سطح تجربيات

 المللبين

70 47/3 97/0 146/1 145/0 

 283/0 988/0 55/0 59/3 70 المللبين بازاريابي هاياستراتژي

 076/0 278/1 69/0 58/3 70 عملكرد شركت

 

 ترتيب زير است:متغيرها به روابط بين مدل تحقيق براي بررسي

        

 روابط بين متغيرهاي تحقيق در مدل نهايي. شدت اثرگذاري. ميزان 1شكل 

 شده است: زير ارائهروابط فوق، در شكل سطح معناداري 

 

 روابط بين متغيرهاي تحقيق در مدل نهايي. T. مقادير 2شكل 
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 توان مشاهده كرد.زير مي را در جدول تحقيق ساير مقادير مدل

 هاي تحقيق. بررسي فرضيه2جدول 

 Tمقدار شدت تأثير ها در مدلروابط مفاهيم با شاخص
 سطح 

 دارمعني
 نتيجه

عملكرد در  اثر مثبتي بر روي هاي بازاريابياول: گرايشفرضية 

 علم و فناوري تهران دارد. محور پارک-هاي فناورشركت
083/0 067/2 P<0.01 تأييد فرضيه 

بر روي اثر مثبتي المللي بينبازاريابي دوم: استراتژي فرضية 

محور پارک علم و فناوري تهران -هاي فناورعملكرد در شركت

 دارد.

234/0 986/6 P<0.01 تأييد فرضيه 

بازاريابي اثر مثبتي بر روي استراتژي هاي سوم: گرايشفرضية 

علم محور پارک -هاي فناورالمللي شركت در شركتبازاريابي بين

 دارد.تهران و فناوري 

543/0 175/17 P<0.01 تأييد فرضيه 

المللي شركت اثر مثبتي بر بين بازاريابيتجربيات فرضية چهارم: 

محور -هاي فناورالمللي در شركتبينروي استراتژي بازاريابي 

 دارد. علم و فناوري تهرانپارک 

295/0 538/9 P<0.01 تأييد فرضيه 

شركت اثر مثبتي بر المللي فرضية پنجم: تجربيات بازاريابي بين

 علم و فناوري محور پارک-هاي فناورشركتعملكرد در روي 

 دارد.تهران 

593/0 272/25 P<0.01 تأييد فرضيه 
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متغيرها را فرواني ارتباط بين  فراواني تأثير، مقدار

است.  1تا  0دارد و طيف اين ضريب بين بيان مي

تر باشد، بيانگر نزديک 1هرچه اين مقدار به عدد 

كه  Tر متغيرهاست. مقادي روابط بين تر بودنقوي

استاندارد است تأثير بر خطاي حاصل تقسيم فراواني 

 Tمتغيرها است. مقادير  رابطةداري بيانگر معني كه

 ميانبيانگر نداشتن اثر معناداري  96/1و  -96/1بين 

 96/1بين  Tمكنون مربوطه است. مقادير  متغيرهاي

  %95با بيش از بيانگر اثر معناداري  576/2و 

است. مربوطه  مكنونميان متغيرهاي اطمينان 

بيانگر اثر  576/2تر از مساوي و بزرگ Tمقادير 

مينان ميان متغيرهاي اط %99معناداري با بيش از 

 مكنون مربوطه است. 

بازاريابي اثر مثبتي بر هاي داد گرايشها نشان يافته

علم و  محور پارک-فناورهاي عملكرد در شركتروي 

المللي اثر استراتژي بازاريابي بين تهران دارد.فناوري 

محور -هاي فناورعملكرد در شركتمثبتي بر روي 

بازاريابي هاي گرايش ي تهران دارد.علم و فناورپارک 

المللي استراتژي بازاريابي بينبر روي اثر مثبتي 

علم و  محور پارک-فناورهاي در شركتشركت 

 الملليهاي بازاريابي بينتجربه دارد.فناوري تهران 

اثر مثبتي بر روي استراتژي بازاريابي شركت 

محور پارک -هاي فناورالمللي شركت در شركتبين

بازاريابي  دارد. تجربياتتهران علم و فناوري 

اثر مثبتي بر روي عملكرد در شركت المللي بين

علم و فناوري تهران  محور پارک-هاي فناورشركت

 دارد.

 

 .بحث5

اثر مثبتي بر هاي بازاريابي گرايشبررسي فرضية اول: 

علم و محور پارک -هاي فناورروي عملكرد در شركت

 .فناوري تهران دارد

 PLSهاي و تحليل ، نتايج تجزيه2جدول  با توجه به

درصد اطمينان  95دهد كه با بيش از نشان مي

 هايعملكرد در شركتبر روي بازاريابي  هايگرايش

صورت بهو فناوري تهران علم محور پارک -فناور

 P<0.01)مستقيم تأثير مثبت وجود دارد

,T=2.067 ، 0.083 =PC) در نتيجه فرض .H0   رد

 شود. پذيرفته مي H1شود و مي

المللي اثر بيناستراتژي بازاريابي بررسي فرضية دوم: 

محور -هاي فناورمثبتي بر روي عملكرد در شركت

 . پارک علم و فناوري تهران دارد

 PLSهاي ، نتايج تجزيه و تحليل2با توجه به جدول 

درصد اطمينان  95دهد كه با بيش از نشان مي

المللي بر روي عملكرد در استراتژي بازاريابي بين

 فناوري تهرانمحور پارک علم و -هاي فناورشركت
 P<0.01)صورت مستقيم تأثير مثبت وجود داردبه

,T=6.986،PC= 0.234 ) . نتيجه فرض درH0  رد

 شود. پذيرفته مي H1شود و مي

هاي بازاريابي اثر مثبتي گرايشبررسي فرضية سوم: 

المللي شركت در بر روي استراتژي بازاريابي بين

پارک علم و فناوري تهران هاي فناور محور شركت

 . دارد

 PLSهاي نتايج تجزيه و تحليل ،2 جدولبا توجه به 

درصد اطمينان  95دهد كه با بيش از نشان مي

بر روي استراتژي بازاريابي بازاريابي هاي گرايش

محور پارک -فناور هايدر شركت شركتالمللي بين
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تأثير مثبت صورت مستقيم به علم و فناوري تهران

در   (P<0.01 ,T= 17.175 ، PC=0.543)وجود دارد

 شود. پذيرفته مي H1شود و رد مي  H0نتيجه فرض 

المللي تجربيات بازاريابي بينبررسي فرضية چهارم: 

شركت اثر مثبتي بر روي استراتژي بازاريابي 

محور پارک علم و -هاي فناورالمللي در شركتبين

 . ران داردفناوري ته

 PLSنتايج تجزيه و تحليل هاي   ،2با توجه به جدول 

درصد اطمينان  95دهد كه با بيش از نشان مي

المللي شركت بر روي تجربيات بازاريابي بين

-هاي فناورالمللي در شركتاستراتژي بازاريابي بين

صورت مستقيم بهمحور پارک علم و فناوري تهران 

 ، P<0.01 ,T=9.538)تأثير مثبت وجود دارد

PC=0.295   .) در نتيجه فرضH0  شود و رد ميH1 

 شود. پذيرفته مي

المللي تجربيات بازاريابي بينبررسي فرضية پنجم: 

هاي شركتشركت اثر مثبتي بر روي عملكرد در 

 . محور پارک علم و فناوري تهران دارد-فناور

  PLSهاي نتايج تجزيه و تحليل ،2با توجه به جدول 

درصد اطمينان  95دهد كه با بيش از نشان مي

عملكرد  بر رويشركت  الملليتجربيات بازاريابي بين

علم و فناوري تهران محور پارک -هاي فناوردر شركت

 P<0.01)ثير مثبت وجود داردمستقيم تأ صورتبه

,T=25.272،0.593  PC= .) در نتيجه فرضH0  رد

 شود. پذيرفته مي H1شود و مي

 آزمون مدل ساختاري به شرح زير است:

آمده دست: مقادير بهt  (T-values)  . اعداد معناداري1

ها است؛ بنابراين رابطة بين مؤلفه 1.96بيش از 

 معنادار است.

متغير عملكرد  2R: با توجه به اينكه مقدار 2R. معيار 2

 المللهاي بازاريابي بيناستراتژي( و 641/0سازماني)

توان مياست؛ بنابراين  ( درحد متوسطي537/0)

، در حد 2Rوسيلة مدل بهساختاري برازش گفت 

 متوسط است.

براي تمامي  2Qمقدار به اينكه : با توجه 2Qمعيار  .3

هستند؛ بنابراين  25/0تغيرهاي وابسته بالاتر از م

بيني ساختاري از قدرت پيشتوان گفت، مدلمي

 قبول است.بالايي برخوردار است و در حد قابل 

 ارزيابي برازش كلي مدل به شرح زير است:

هاي مدلكلي به بخش معيار مربوطاين : GOFمعيار 

ساختاري است. با توجه به اينكه مقدار معادلات 

GOF  توان گفت سطح است، مي 425/0برابر با

 است. قبولدر حد عالي و قابل مدلبرازش كلي 

 

 گیري . نتیجه6

در بين روابط بين متغيرهاي مدل تحقيق رابطه 

المللي شركت بازاريابي بينبين متغيرهاي تجربيات 

بر روي عملكرد در شركت داراي بيشترين شدت 

است. بنابراين اشراف  593/0تأثيرگذاري به ميزان 

-و اطلاع از شرايط جهاني و نگاه ويژه به دست

قبلي و توسعة راندمان مديريتي از راه آوردهاي 

شود. بر اساس هاي بازاريابي توصيه ميپژوهش

 ,Giant and Hennessy) هنسيديدگاه جينت و 

در بازارهاي جهاني مجهز شدن توفيق لازمة (1995
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-يكي از شاخصهاي گوناگوني است كه به مهارت

در حوزة  هاي استراتژيکها مهارتآنترين 

هاي شركت است. در نتيجه بهالمللي بازاريابي بين

شود كه توصيه مي محور پارک علم و فناوري تهران-فناور

مسئولان و  استراتژيکهاي ي بالا بردن مهارتبرا

هاي خود اقدام به برگزاري كلاس كارشناسان

المللي كنند. آموزشي استراتژي بازاريابي بين

هاي ها بايد ابتدا عناصر و زيرسيستمشركت

كنند؛ الملل را با يكديگر هماهنگ بازاريابي بين

 سيستم بازاريابيهماهنگ كردن دنبالسپس به

 الملل با ساير عناصر كلان سازمان باشند.بين

هاي بازاريابي بر روي گرايشرابطه بين متغيرهاي

شركت با شدت المللي استراتژي بازاريابي بين

در رتبة دوم قرار دارد. بنابراين  543/0تأثيرگذاري 

در بازارگرايي با توجه به اينكه اولين عنصر كليدي 

رسمي و ه ساز و كارهاي ابداع و خلق آگاهي، از را

از راه مشتريان، ويزيت آگاهي غير رسمي است، اين 

وگو با مشتريان و شريكان تجاري، واكاوي و گفت

بازار و ديگر  هاي فروش، بررسياطلاعات و شرح

-توليدات فناوري شود. در حيطةمأخذها دريافت مي

علم و فناوري  محور پارک-هاي دانشمحور در شركت

، لازم است واحدي با رويكرد توسعه و نتهرا

تحقيقات رسمي ايجاد شود؛ زيرا از اين مسير 

بازار را رصد كرد و از هاي تمام قسمتتوان مي

هاي رقيب اطلاعات مناسب و مشتريان و شركت

موقع دريافت كرد و با تدوين اسناد كتبي كه به

ها را در اختيار همة بتوان به آن استناد كرد  آن

نشر ها قرار داد. اشخاص لازم است در زمينة شبخ

هاي كاملي ببينند و آموزشو توزيع اطلاعات، 

آورند. دست به هاي مناسب را در اين خصوصتجربه

چنانچه افراد توانايي اين را نداشته باشند كه به 

گو باشند دو مشتريان خود در بازار پاسخ نيازهاي

عات معناي خود را آوري و انتشار  اطلاعنصر جمع

آنان بايد بر روي از دست خواهد داد. بنابراين 

ويژه اينكه بازار  اشراف داشته  باشند؛ بهنيازهاي 

همواره مترصد شناسايي بازار هدف باشند تا در 

 گوي نياز بازار باشند.اولين فرصت پاسخ

المللي بينبازاريابي هاي تجربهمتغيرهاي بين رابطه 

المللي با بينبر روي استراتژي بازاريابي شركت 

در رتبة سوم قرار دارد.  295/0شدت تأثيرگذاري 

شركت و محيط، شود فرهنگ بنابراين، توصيه مي

از عملياتي شركت پيش دروني و  بيروني هاي منبع

كنند هاي بازاريابي جهاني محاسبه استراتژيكردن 

داراي اهميت، الملليهاي بينشينهو بر مبناي پي

-كردن استراتژي استاندارد بيندرصدد عملياتي

اقدامات در زمينة زنجيرة المللي همچون هماهنگي 

-آنرقابتي و منطبق كردن ارزش و يا تلفيق فعاليت

كه داراي تجربة هاييشركتها برآيند. در واقع، 

هاي جهاني هستند به بهترين شكل از استراتژي

اند و داراي عملكرد گيري كردهازاريابي بهرهب

اظهار توان اند. در مجموع ميتري بودهمطلوب

محور پارک علم و -هاي دانشكتداشت چنانچه شر

، تجربة جهاني خود را همراه با حضور فناوري تهران

دهند باعث المللي انجام هاي بازاريابي بيناستراتژي

 خواهد شد.بالا بردن عملكردشان

المللي بينبازاريابي متغيرهاي استراتژي رابطه بين 

تأثيرگذاري عملكرد در شركت با شدت بر روي 

قرار دارد. در نتيجه توجه در رتبة چهارم  234/0

-پارچههاي تمايز و رقابتي، يکبيشتر به استراتژي

سازي و نظارت مداوم رقبا و ايجاد مزيت رقابتي در 

با توجه به اينكه شود. مي همختلف توصيبازارهاي 

خدمات از عامل محصول بيشترين كيفيت شاخص 
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گذارد و در تحقيقات تأثير را بر مقدار فروش مي

ويژه در دورة ركود پيشين نيز بر كيفيت خدمات به

 تأكيد شده موفقهاي از استراتژييكي در قالب 

ها ارتقاي توان توصيه كرد كه شركتاست، مي

خدمات را سرلوحي كار خود قرار دهند. با كيفيت 

توانند از ها ميتوجه به نتيجة تحقيق، شركت

كند تا در دورة ركود بتوانند  استراتژي تمايز استفاده

يابند. با توجه رقابتي نيز دست بر بقا به مزيت علاوه

توجهي مسئولان به عامل محصول و كم به توجه

وزيع، توصيه آنان به عامل پيشبرد فروش و ت

هاي مورد نظر در خرج  كردن شود كه شركتمي

-مجاري پخش و ترفيعات بازنگري كنند و بهعرصة 

هايي مانند گذاري در حوزهجاي آن با انجام سرمايه

و محصول، فرآيند، كاركنان،  قيمت، امكانات 

فيزيكي كه بيشتر مد نظر مسئولان هاي دارايي

ا اطمينان بيشتري است، در ايفاي اهداف خويش ب

هاي اين تحقيق بايد در شركت .حركت كنند

هاي متفاوت در شدت نياز به مختلف با ويژگي

تكنولوژي روز و ميزان پيچيدگي ساختار مورد 

قرار داده شود و نتايج آن با يكديگر مورد بررسي 

قياس قرار گيرد. بررسي ديگر، متغيرهاي داراي 

محور -اي فناورهعملكرد در شركتتأثير بر روي 

در قالب متغير ميانجي تهران علم و فناوري  پارک

 است. 
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