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برتر مشتريانمحصولاتفناورى گيريخريد مدليبرايتصميم
نمايشگرقلبشركتصاايران پژوهشيدر

راد3* رفيعي مرتضي رحمتى2 - سيد زاده1-  نفيسه محمود ابراهيم

پذيرش: 1391/7/16        دريافت: 1391/1/15       تاريخ                      تاريخ

چكيده
خريداران رفتار لذا است؛ ناپايدارى شرايط و خاص خصوصيات داراى برتر فناورى كالاهاى كه آنجا از
تصميمگيري در موثر كليدي حساسيتهاي تحليل و بررسي به مقاله است. اين پيچيده و حساس امرى سازمانى
ايجاد جهت گرانددتئوري روش از منظور اين ميپردازد. براي برتر فناورى كالاي خريد در سازماني خريداران
تحليل و حوزه اين خبرگان و اندركاران دست با مصاحبه انجام از است. پس شده استفاده انتزاعى، و كاربردى مدلى
كه شد ارائه سازمانى خريداران تصميمگيري فرآيند براي مدلي آنها، در نهفته مفاهيم به دستيابي و حساسيتها
انتها نمايد. در ترسيم را مرحله هر هاي حساسيت و دهد نشان خوبي به را تصميمگيري گوناگون مراحل ميتواند

گرديد. بررسي و مقايسه تينا، و مانابرى مدل با حاصل، مدل نيز

تئوري گراندد سازماني2 ، خريد برتر1، فناورى كالاي بازاريابي مشتري، خريد كليدى:  تصميمگيري واژگان

1- مقدمه
به كالا مستقيم فروش حاصل كه خود، روزانه آمده بدست تجربيات از استفاده با گذشته در فروشندگان

علمى - پژوهشى نشريه
مديريتنوآورى

شماره 1 پائيـز 1391 اول، سال
صفحه

اشتر مالك صنعتى دانشگاه علمى هيئت 1- عضو
فرهنگ و علم دانشگاه ،MBA مديريت ارشد 2- كارشناس

مكاتبات عهدهدار اشتر/ نويسنده مالك صنعتى دانشگاه از MBA مديريت ارشد 2- كارشناس
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آنها، بازار و ها شركت تدريجي شدن بزرگ با اما آوردند، مي بدست آنها به نسبت را لازم شناخت بود، مشتريان
تصميمگيريهاي در موثر كليدي حساسيتهاي بيشتر چه هر شناخت و خريداران رفتار بر مطالعه و تحقيق
مشتري نياز فروشنده، تا ميگردد باعث حساسيتها اين گرديد. شناخت ناپذير اجتناب و ضروري امري خريد،
تصميمگيري رفتار همچنين گردد، برطرف را نيازها اين تا نمايد طراحي اي گونه به را خود كالاي و شناسايى را
نمايد[1]. از ارائه رقبا به نسبت را مناسبتري خدمات نهايت، در و گذارد تاثير آن بر و كند شناسايى را خريدار
مشتري كليدي كه «حساسيتهاي است اين ميباشد كليدي بسيار بازاريابان براي آن به پاسخ كه سوالي اينرو،
اصلي سوال عنوان به سوال، اين دليل همين هستند؟ [2]» به چه نياز مورد محصول يك رد يا انتخاب در
فناورى محصولات فروشندگان بتواند حساسيتها اين درون از شده استخراج مدل تا شد انتخاب حاضر تحقيق
كالا اين عرضه و بازاريابي نحوه نيز و كالا خصوصيات انتخاب و طراحي به مربوط هاى تصميمگيري در را برتر

رساند. ياري وى، رضايتمندي افزايش منظور به مشتري به
از لذا مىباشد، تئوري و آكادميك فقط نه و كاربردي مدلي ارائه بيشتر مقاله اين اصلي هدف آنكه دليل به
حاصل دادههاي از استفاده با است قادر كه شد استفاده گرانددتئوري تحقيق روش نام به جديدى نسبت به ابزار
اين نمايد. در ارائه انتزاعى و كاربردى مدلى نهايت در و كند تحليل و شناسايى را حساسيتها مصاحبهها، از
مرورى از پس و باشد نداشته فرضيه  خاصي ابتدا از محقق تا است بهتر كيفي، روشهاي ساير خلاف بر روش
كدگذارى و مصاحبه انجام به مصاحبه   كليدى سوالات به دستيابى منظور به تحقيق -  ادبيات بر اجمالى

نمايد [3] [4] [5].  مقايسه موجود هاى مدل با را مدل اين خود، مدل آوردن بدست از پس انتها در و بپردازد
است:  اهميت داراى نظر چند از حاضر مقاله

صنعت حوزه در را آن برتر، فناورى كالاهاي بازاريابي بر علاوه كه يافت ميتوان كشور در را تحقيقي 1- كمتر
باشد[6] [7].  داده انجام نيز پزشكي

مدلي بيافزايد، برتر فناورى كالاهاي بازاريابي حوزه در دانشي مرزهاي بر شده، ارائه مدل آنكه از 2- بيشتر
شركتهاي براي اقتصادي نظر از علت همين به ميباشد، تاثيرگذار بازاريابي مديران درك بر و است كاربردي

دارد.  زيادي اهميت صاايران شركت عليالخصوص و نمايشگر سازنده
جهت گرانددتئوري جديد نسبت به روش از استفاده در محققان براي مناسب بسيار نمونهاي 3- ميتواند

باشد.   پيراموني مختلف پديدههاي از تئوري ايجاد
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2- تاريخچه
را خصلت اين و مىكنند تعريف آن ناپايداري خصلت به توجه با را برتر فناورى صنايع صاحبنظران، اكثر
مديران كه مسائلي مهمترين از يكي مىدانند [8] [9]. لذا كار و كسب فضاهاى ساير با فضا اين تمايز نقطه

ميباشد:  ذيل حوزه سه در شرايط مينمايند، توجه آن به محور، فناورى شركتهاي
ناشى خود كه است مشتري نياز ميزان و نوع زمينه در توليدكننده ابهام از موضوع اين بازار: منشا ناپايداري o
كالايى كه مشكلاتي و نيازها به عوامل مشتري3 ميباشد [10]. اين ترديد و شك و ناپايداري ترس، عامل سه از

ميشود. مربوط آورد خواهد بوجود جديد فناورى با
آن، توليدكننده شركت يا و فناورى آن كه: 1- آيا است مطلب اين ندانستن فناورى: حاصل ناپايداري o

چقدر محصول آن عمر كند؟ 2- طول عمل مشتري خاص نيازهاي ارضاى بر مبني خود تعهدات به ميتواند
بود [10] [11] ؟ خواهد

و مشتري به شده پيشنهاد كالاهاي رقبا، نظير رقابت دورنماي در تغييرات از موضوع رقابت: اين ناپايداري o
ميگيرد[10] [12]. نشات آتي رقابتي ابزارهاي نيز

برتر فناورى كالاهاي بازاريابى بر حاكم كار و كسب فضاى مختص كه ناپايدار شرايط اين گرفتن نظر در با
از:  عبارتند آنها مهمترين از برخي كه است شده مطرح كالاها اين براى ويژگيهايى مىباشد،

آنها بازاريابي و توليد است، دانشبر محصولات اين از استفاده آنكه بر پيچيده: علاوه فناورىهاي تجميع o

باشد [13] [14]. مي بالا فني دانش از برخوردارى نيازمند نيز
هستند كوتاهي عمر چرخه داراي غيرفناورانه و ساده محصولات خلاف بر محصولات كوتاه: اين عمر o چرخه

مىشوند. [14] [15]. آنها جايگزين تر جذاب و جديدتر فناورىهاي و محصولات سرعت به و
سر بر رقابت بالاي شدت امر اين دليل و هستند برخوردار بالايى فناورى سطح از محصولات o نوآوري: اين

است [16]. آنها در قابليتها ارتقاى
خاصي  طراحي نياز رفع براي و دارند خاص بازارهايى عمومى طور به محصولات ويژه: اين بازارهاي o داشتن

ميشوند [15] [17]. توليد و
است. [18] نياز زياد سرمايه به كالاها اينگونه ساخت و طراحي o سرمايه  بربودن: براى

ميدهد.  نشان خاصي حساسيت كالاها اين بر قوانين و بخشنامهها صدور وسيله به دولت: دولت o نقش
.[19] [16]63



13
91

ييز
، پا

ول
ره ا

شما
ل، 

ل او
 سا

ى /
آور

ت نو
يري

مد
ى 

هش
پژو

 - 
مى

 عل
امه

صلن
ف

           
                    
                  

                   
                 

       
              
                   

    
                  

              
   

                   
     

       

    
                  

    

آن توسعه كه است نمود: ” كالايى تعريف صورت بدين را برتر فناورى كالاي مىتوان ويژگىها اين اساس بر
داراى برتر فناورى كالاهاى كه آنجا ميباشد [13] [19].” از توسعه و تحقيق امر در زياد سرمايهگذاري نيازمند
توسعه سرعت به و ناپايدار شدت به بازار اين بر حاكم فضاى و بوده خود فرد به منحصر و خاص خصوصيات
باشد [20]. متفاوت بازارها ساير با فناورانه كالاى بازار در كننده مصرف است  رفتار ممكن لذا مىباشد، يافته

برتر فناورى كالاهاي سازماني خريد در موثر  2-1- عوامل
سازماني خريدهاي بر موثر عوامل رفتار ميان تفاوتهاى بررسي به ويادورت، و كاتلر نظير فراوانى دانشمندان

نمودند[21]  بندي دسته محيطي، و سازماني فردي، بين فردي، عوامل كلي قالب 4 حوزه در را آن و پرداختند
عوامل به محققان ساير مىشود. البته اطلاق بنگاهها ميان تجارت سازمانى2 به خريد كه است ذكر به [22]. لازم

است. شده اشاره عوامل اين از خلاصهاى جدول (1) به اند. در كرده اشاره نيز ديگري

برتر [17] [23] [24] فناورى كالاهاي سازماني خريد در موثر جدول (1) عوامل

11325  
2  1426
3  1527
4  1628
5  1729
6  1830  
7  1931  
8  2032
9  2133

10  2234
11  23  35    
12  24  

برتر فناورى كالاهاي سازماني خريداران رفتار 2-2- مدل
بيان برتر، فناورى كالاهاي سازماني خريداران رفتار تشريح منظور به امروز تا كه مدلي جامعترين و جديدترين
اجزايى از است، شده داده شكل (1) نشان در كه مدل ميباشد. اين تينا و مانابري مرحلهاي هشت مدل است شده

ميگردد [23]: تشريح زير ترتيب به كه يافته تشكيل
مهمترين از كه ميگردند سازمانها در خريد تصميم فرآيند شروع باعث رويداد چند يا محرك: يك فرآيند o

نمود. اين اشاره دستگاهها اين از كاربران شكايت يا و موجود دستگاههاي خرابي به ميتوان آنها متداولترين و 64
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ميگردد. سازمان در تصميمگيري ماشين اندازي راه موجب محرك، رويداد
كالايى به سازمان نياز با رابطه در بحث شد، تشكيل سازمان در تصميمگيري واحد آنكه از نياز: پس برآورد o
مىشود داده گروه رهبر عنوان به خاص فردي به تصميمگيري واحد افراد ميگردد. هماهنگي  ميان آغاز خاص

ميگردد.  نظر اظهار نهايى راهحل ابعاد مورد در و تهيه سازمان نياز مورد منافع از فهرستى سپس و
و آوري جمع بازار، آگاه افراد و بالقوه فروشندگان به مربوط اطلاعات مرحله اين اطلاعات: در جستجوي o

مىگردد.  برقرار آنها با اوليه تماسهاي
دسترس در خدماتدهي، كيفيت، مانند عواملى به نسبت جمعآوري  شده اطلاعات فروشنده:  انتخاب o

گروه يك بـه فروشندگان فهرست ترتيب بديـن و مىگيرد قرار بررسي مورد مالي، منابع فروش، به تمايل بودن،
مييابد.  كاهش كوچكتـر

ميگيرد. قرار آراء تضارب و تقابل مقايسه، مورد ارائهها اين مصاحبهها، انجام با ارائه: همزمان ارزيابي o
واحد توسط غيررسمي صورت به فروشندگان، قبلي مشتريان فروشنده: اطلاعات درباره ديگران نظر ارزيابي o

ميشود. گيري4 اخذ تصميم
تصميمگيري است، يافته را بهينه گزينه كه برسد نتيجه اين به تصميمگيري واحد كه خريد: زماني تصميم o

است.  رسيده خود انتهاي به خريد

برتر]23] فناورى كالاهاي سازماني خريد گيري تصميم شكل (1) مدل

دارد: تاكيد بر 4 مساله مدل اين
خريدهاي بر گذشته خريدهاي و است بسته چرخهاى صورت به برتر فناورى كالاهاي خريد فرآيند كه 1- اين

باشند.  مي اثرگذار سازمان 65آتي
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حداقل خريد تصميمگيري تا تحريك زمان از و است فشرده بسيار برتر فناورى كالاهاي خريد 2- فرايندهاي
مىكشد. طول ماه دو تا يك

خوب خصوصيات شدن بدل و رد گرو در تأمينكننده حيات زيرا دارد، اهميت مدل اين در ديگران 3- نظر
ميباشد. خريداران ميان در وي

ميشود.  ايجاد خريد از پس فعاليتهاي با بيشتر بازارها اين در اعتمادسازي و 4- ارتباطات
است.   سازمان در نياز پيدايش چگونگي مدل اين فرد به منحصر و مهم مطلب كه است ذكر به لازم همچنين

تحقيق 3- روش
كه آنجا گردد [6] [25]. از انتخاب آن انجام روشهاي تحقيق، هر سوال نوع با متناسب كه است طبيعى
بود مدلى نيازمند مطالعه مورد شركت و است كيفي گرديد،  سوالى عنوان نيز پيشتر كه تحقيق اصلى سوال
تحقيقات اينكه همچنين و باشد داشته كاربرد بازاريابى مديران تصميمگيرى در بتواند انتزاعىبودن بر علاوه كه
انجام ايران، در خاص طور به پزشكى، صنايع كالاهاى الخصوص على و برتر فناورى كالاهاى زمينه در اندكى
كه روش اين ويژگىهاى گرديد. مهمترين انتخاب تئوري گراندد روش كيفى، روشهاى تمام ميان بود. از شده

مىباشد: شرح اين به است شده آن انتخاب به منجر
شفافسازي منظور به خاص حوزه و بستر يك در موجود معاني از عميق فهم كسب تئوري، گراندد هدف o

خريد رفتار كامل شناخت براي روش اين لذا ميباشد، انساني تعاملات پس در نهفته اجتماعي فرآيندهاي
تئوري آنكه دليل ميباشد [6] [25]. به موثر و مفيد بسيار انساني-اجتماعي تعامل يك عنوان به مشتريان،
نيز آكادميك هاى مدل با طرفى از و است خاص سازمان يك بازاريابي و مديريتي شرايط از برگرفته نهايى

نمود. استفاده آن از تصميمگيريها در و كرد بيشتري اعتماد آن به ميتوان گردد، مى ارزيابى و مقايسه
نميدهد[3] [4]  دخالت آمده بوجود تئوري در را خود ذهني فرضيات محقق تحقيق، روش نوع اين در o

مصاحبهها، انجام جريان در و باشد آن اثبات يا رد دنبال به تا است نكرده انتخاب فرضيهاي ابتدا در زيرا ،[5]
مورد مىتواند لذا مينمايد [3] [4]، مقايسه خبرگان نظر با مستمر طور به را خود ذهن در يافته شكل نظريه

مىنمايد.  ارائه مناسبترى مدل روش اين كه گردد ادعا و بگيرد قرار بيشتر وثوق
بر هم لذا و دارد قرار نظريه نوع عينيترين و انتزاعيترين مابين تحقيق، روش اين از حاصل نهايى مدل o

داشت [27]. خواهد كاربرد صنعت در هم و مىافزايد برتر فناورى بازاريابي علم دامنه
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انتخاب تحقيق روش اين براي پنديت جامع مدل گرانددتئورى، تحقيق روش انجام مدلهاى انواع ميان از
است. شده جدول (2) ارائه در طى 9 گام در كه است اي مرحله پنج مدلى نظر، مورد گرديد. مدل

ادبيات مرور به تحقيق روشهاى ساير مانند محقق مرحله  اول در مىشود، مشاهده مدل اين در كه همانطور
ادبيات با كلى آشنايى منظور به تحقيق ادبيات اجمالى مرور دارد، وجود ميان اين در كه تفاوتى مىپردازد. اما
رد يا اثبات به نياز كه اى فرضيه بدستآوردن دنبال به آن در محقق و مىشود انجام تحقيق سوالات استخراج و
منظور به ديگر بار نهايت در و مىآيد بدست مدلى دادهها تحليل و تنظيم جمعبندى، از نيست. پس باشد، آن
بدست مدل گردد مشخص تا مىگيرد قرار بررسى مورد موضوع ادبيات مدلها، ساير با تحقيق مدل مقايسه

است. نزديك آكادميك هاى مدل به تحقيق در آمده

تئوري[28] گراندد روش هاي جدول (2)  گام
  

1-  
1-
2-  

2-  
3-
4-  

3-  5-  

4-  
6-
7-
8-  

5-9-( )   

لذا و گرديد استفاده هدف بر مبتني نمونهگيري روش از شونده مصاحبه افراد انتخاب براي تحقيق اين در
تناسب به بعدي شد. نمونههاي انتخاب صاايران شركت بازارياب باسابقهترين و مطلعترين تحقيق، اول نمونه
شهر دولتي و خصوصي بيمارستانهاي پزشكي مهندسين و بيهوشي پزشكان پرستاري، كادر روسا، ميان از نياز

شدند. انتخاب كننده توليد شركتهاي بازاريابان نيز و تهران
باشد[5] [29]، مي باز مصاحبه گرانددتئوري، پژوهشهاي در اطلاعات جمعآوري ابزار بهترين كه آنجا از
انجام طي در و گرديد تعيين مشتريان و بازاريابان گروه دو هر براي مصاحبهها، انجام از قبل خاصي سوالات
پرسيده شونده مصاحبه فرد از ديگري سوالات مصاحبه، پيشرفت مقتضاي به سوالات اين بر علاوه مصاحبهها

است.  شده جدول (3) درج در تفكيك به سوالات شد. اين
سوالات به بيشتر آسودگى با بتواند وي تا شد تنظيم شونده مصاحبه فرد پيشنهاد به نيز مصاحبه انجام زمان
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فروشندگان و مشتريان با مصاحبه جدول (3) سوالات

گرانددتئوري تحقيقات در اشباع به رسيدن براي كه بود شده، 16 مورد انجام مصاحبههاي كل دهد. تعداد پاسخ
در البته گرديد.  سازي پياده كلمه به كلمه آنها، متن سپس و ضبط مصاحبهها تمامى است.  مناسب عددي
اوليه- به كدهاى آمده بدست دادههاي ادامه است. در نموده يادداشت نيز را مهم نكات محقق مصاحبه، طى
مشترك موضوعي به كه كدهايى كدها، اين مقايسه با سپس و گرديد استخراج جمله هر از جزء به جزء صورت
يك هر ادامه شود. در استخراج آنها درون نهفته مفاهيم تا گرديد، بندي گروه سپس و شد جدا داشتند، اشاره
مفهوم يا محور كه يافت ادامه زماني تا كار اين و قرارگرفت مقايسه مورد مفهوم اين با باقيمانده، باز كدهاي از

نباشد [4]. استخراج قابل باز كدهاي درون از محورى كدهاى ديگري
بسيار كه آمد بدست انتخابي كدهاي نام به مقولههايى يكديگر، با مفاهيم اين مقايسه با بعد، مرحله در
كرد. سپس روشنتر پديده اصلي پارامترهاي به نسبت را محقق ديد و است باز و محوري كدهاي از انتزاعيتر
پديده كلي مفهوم با يادشده گانه سه كدهاي ميان ارتباطدهنده و كننده تشريح كه اصلي متغير شد سعي
تحقيق يك بخش انتزاعيترين و دشوارترين مرحله اين كه گفت شود. ميتوان كشف باشد، مي بررسي مورد
با مدلي و شد تبيين متغيراصلي اين اساس بر تحقيق تئوري نيز مرحله اين از است[3]. پس گرانددتئوري
موجود هاى مدل با آمده بدست مدل نهايت گرديد. در ارائه اصلي متغير و شده ياد گانه سه كدهاي از استفاده

گرفت.  قرار مقايسه مورد حوزه اين در

  
11
22  
33  
44
55  
6  6  
77  
88  
99
1010  

پژوهش هاي 4- يافته
يا و مصاحبهها متن درون از مستقيم صورت به كه (دادهها)  تحقيق  اوليه كدهاي زياد حجم دليل به
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نتيجه كه تحقيق باز ميگردد. كدهاي خودداري آنها ذكر از ميشوند، استخراج مصاحبه حين يادداشتهاي
برتر فناورى كالاي مشتريان حساسيتهاي ميشوند، محسوب كدگذاري اول مرحله و بود اوليه كدهاي بررسي
شده داده جدول (4) نمايش در كه بود كدها 110 مورد اين ميدهند. تعداد نمايش را سازماني خريدهاي در
نگرديد، اضافه موارد اين به بازجديدى كد صنعت، خبره افراد با مصاحبهها آخرين در اينكه به توجه است. با

هستند. كافى جامعيت داراى شده ايجاد كدهاى كه شد مشخص

تحقيق باز جدول (4) كدهاي
12957  85    
2  3058  86  
3  315987    
4  3260  88    
5  3361  89    
6  3462  90    
7  3563  91    
8  3664  92    
9  3765  93    
10  3866  94    
11  3967  95    
124068  96    
13  4169  97    
14  4270  98  
15  437199    
16  4472  100    
17  4573  101    
184674  102    
19  4775  103    
20  4876  104    
21  4977  105    
22  5078  106    
23  5179  107    
24  5280  108    
25  53

  
81  109      

26  5482  110    
27  5583  
28  5684    
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مفاهيمي بيانگر كه محوري كد  16 تعداد  يكديگر، با تحقيق باز كدهاي ميان مقايسه و بررسي از بعد
از: عبارتند ترتيب به كه آمد بدست هستند فوق كدهاي از انتزاعيتر

تك   به تك صورت به مشتري با ارتباط مديريت در بازاريابي و فروش كارشناس 1- توانايى
تجارى علامت و تصويرسازي ، آفريني ارزش طريق از مشتري احساسات و ذهنيت 2- مديريت

مشتريان تك تك روي بر تاثيرگذار پارامترهاي از كامل يابي 3- اطلاع
تاثيرگذار ارتباطي كانالهاي طريق از مشتري به كامل و دقيق رساني 4- اطلاع

مشتري سازماني و فردي نيازهاي ارضاى و 5- كشف
مشتري مالي هزينههاي دادن 6- كاهش

فروش از پس خدمات به توجه طريق از خريد از پس هزينههاي و ريسك 7- كاهش
ارزش مديريت طريق از مشتري به بودن نزديك و مشتري رضايتمندي سطح 8- افزايش

فروشنده و محصول به مشتري اعتماد 9- سطح
رقابت محيط از بازارياب 10- اطلاعيابي
آن جانبي لوازم و دستگاه 11- كيفيت

مشتري نياز با منطبق دستگاه، افزاري نرم و افزاري سخت قابليت 12- تعداد
مشتري زماني هزينههاي 13- كاهش

استفاده راحتي همراه به ايمن و زيبا 14- طراحي
گذشته از مشتري 15- تجربه

كاركرد) دستگاه (ساعت 16- عمر
اطلاعات، سطح ها (تعصبات)، عناوين: پيششرط با انتخابي كدها، 7 كد اين مقايسه و تحليل تجزيه از پس
و رضايت سطح مشتري، براي شده ايجاد ارزش تجارى، علامت و ذهنيت مديريت مشتري، با ارتباط مديريت
آن از و بـود انتخابي كدهاي بالاخص و گانه سه كدهاي از بـرآمده كه اصلي آمد. متغيـر دست بـه وي اعتماد
بدست متغير مطابق است. لذا يادگيرنده و موردي بازاريابي كرد، ياد موارد اين عصاره و چكيده عنوان به توان مى
عمدهاي سهم يادگيرنده، و موردي بازاريابي نمود: ”مديريت بيان صورت اين به را تحقيق نظريه ميتوان آمده،
خريد مرحله ارتباطي) تا هاي شرط تعصبات (پيش مرحله از برتر فناورى كالاي سازماني مشتري دادن سوق در
به مىشود.” موجب را ميباشد كالاها اينگونه خريد هدف نقطه كه رضايت سطح افزايش و دارد عهده بر كالا
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سازمانى مشترى بايستى برتر فناورى كالاى بازاريابى در كه گفت بايد بازاريابى نوع اين تشريح در اختصار طور
و ثبت خاص مشترى آن رابطه در نيز سازمان آن گذشته تجربيات و بگيرد قرار بررسى مورد مجزا صورت به
امر در و ثبت رقبا يا و شركت گذشته كالاهاى از مشترى رضايت سطح بايستى ديگر، طرف شود. از بازنگرى

گردد. جدى توجه بدان بازاريابى

تحقيق مدل 5- تشريح
نهايى مدل شد، برقرار اصلي متغير يك با آنها ميان رابطه و تعيين تحقيق گانه سه كدهاي آنكه از پس
مشتري، در نياز ايجاد از قبل مدل، اين است. طبق شده داده شكل (2) نمايش در مدل شد. اين بيان تحقيق
بخشنامههايى مشتري كه معني بدين آيند، مي بوجود وي در ارتباطي شرطهاي پيش كلي طور به يا و تعصبات
را فروشنده  خاصي نام موارد از برخي در نمايد. حتي خريداري نتواند را كالايى هر خريدار، تا مىكند تصويب را

ميدهد.  قرار خريد از شدگان محروم فهرست در
ميشود.  ظاهر آن از كاربر شكايت يا و موجود دستگاههاي از بخشي يا تمام شدن خراب اثر در مشتري نياز
براي مناسب اطلاعات جستجوي به خود، ارتباطي شرطهاي پيش و تعصبات سايه در مشتري نياز، بروز از پس

مىدهد. افزايش را خود اطلاعات سطح طريق بدين و مىپردازد نياز رفع
ارتباط برتر، فناورى كالاي سازماني خريدهاي در اطلاعات به دستيابي براي راه مطمئنترين ديگر طرف از
علاوه و بنمايند فرصت اين از را خود استفاده نهايت بايد است. بازاريابها فروشنده شركتهاي بازاريابهاي با
را مشتري نيازهاي و تعصبات بتوانند بايد ميكنند، تشريح را خدمات و كالاها مناسب، بسيار صورتي به آنكه بر
خريد، تصميم فرآيند از مرحله اين نمايند. به شناسايى را تصميمگيري گروه در تاثيرگذار افراد و دهد تشخيص

است.  اطلاعات به بازارياب سويه دو نگرش معني به كه مىشود اطلاق اطلاعات جريان
ارزش افزايش و مشتري به ذهنيتبخشي بلكه نيست، اطلاعرساني يا و اطلاعيابي ارتباط، برقراري از هدف
صورت به خريد از حاصل مىشود. منافع ارزيابى هزينه و منافع عامل دو با مشترى نزد كالا اوست. ارزش نزد كالا
آن هزينههاي و تعمير و استفاده راحتي طراحي، نحوه آن، فناورى سطح دستگاه، قابليتهاي تعداد شامل عمده

ميباشد.  خريد ريسك و زمان هزينههاي خريد، از پس و خريد حين هزينههاي شامل
رفت. البته خواهد بالاتر خريد انجام براي وي تمايل گردد، بيشتر مشتري ذهن در كالا ارزش كه اندازه هر
منافع از يك هر براي آنها كه اهميتي ميزان در تفاوت دليل به مختلف، مشتريان ميان در شده ايجاد 71ذهنيت
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برتر فناورى كالاي گيري تصميم رفتار شكل (2) مدل
تصورات برآيند كه تجارى علامت نظير ديگري عوامل ديگر، طرف ميباشد. از متفاوت هستند، قائل هزينهها و
داشت. اين خواهد سزايى به تاثير مشتري ذهنيت بر نيز ميباشد خاص شركت يك به نسبت فرد و جامعه
خريد در بلكه نميكشاند ديگر كالاي سوي به و نمىكند دور كالايى خريد از را مشتري تنهايى به ذهنيت
ذهنيت كه است فروشنده و كالا به اعتماد مىشود، مشتري خريد تصميمگيري باعث آنچه برتر، فناورى كالاهاي
انجام با فروشنده بازاريابي و مشتري تصميمگيري فرآيند مىباشد. اما آن ايجادكننده عوامل مهمترين از يكي
شده، خريداري خدمات و كالا كيفيت كه ميگردد حاصل زماني مشتري رضايت بلكه نميرسد، پايان به خريد،
كاهش نهايت در و اعتماد سلب دلزدگي، باعث صورت اين غير باشد. در برابر وي، انتظار مورد كيفي سطح با
در مشتري خريد نوع تغيير به منجر مشتري، رضايت سطح در تغيير اين مىگردد.  مشترى رضايت ميزان

داشت.  خواهد وجود بسته اى چرخه شكل به مراحل اين لذا و شد خواهد آتي خريدهاي

ها نظريه ساير با 6- مقايسه
است اين داد، نسبت مدل اين به انحصارى صورت به را آن ميتوان كه مدل اين قوت نقاط ترين مهم از يكي

است.  كرده ارتباطى) توجه هاى شرط پيش به نياز (توجه بروز مرحله از قبل مشتري رفتار به كه 72
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موتورمحرك سوخت آنرا مىتوان و مينمايد تصميمگيري به وادار را سازمان كه است امري سازمان در نياز بروز
عامل صورت به بلكه نشده، ياد مستقل گام يك عنوان به نياز بروز از مدل، اين دانست. در تصميمگيري فرآيند
براي نياز اهميت ميزان را آن ضخامت كه است شده داده نشان تصميمگيري مختلف مراحل دهنده اتصال
عنوان مستقل گام يك صورت به نياز بروز اگر كه است آن در مفهوم دو اين مىكند. تفاوت تعيين سازمان،
خريد فرآيند طول در نياز حالت، اين در اما داد خواهد دست از را خود تاثير خريد فرآيند طول در ديگر شود،

مىباشد.   تحقيق اين ديگر مزيت بود. اين خواهد تاثيرگذار مشتري تصميمگيري بر
بنا است. همچنين آمده بدست بازار دادههاي اساس بر تحقيق، اين در شده ارائه مدل كه است ذكر به لازم
كار اين از شد. هدف انجام محقق مدل ارائه از پس موجود مدلهاى ساير بررسى گرانددتئورى، روش اقتضاى به

است.  بوده مدل ارائه از قبل موجود، مدلهاى ساير از محقق مدل تاثيرپذيرى از جلوگيرى
است.  شده تاكيد آن بر و دانسته موثر برتر فناورى كالاي خريد در مشتري اعتماد عامل نظرى، مدلهاي در
ارائه مدل در دو اين كه شده تعيين محور فناورى بازاريابي هدف نقطه عنوان به مشتري رضايت سطح همچنين
تينا و مانابرى مدل با مدل ميان كه ديگري است. شباهت گرفته قرار تاكيد و توجه مورد تحقيق، اين در شده
زيرا نرسيده پايان به تصميمگيري فرآيند خريد، انجام با كه معنا ميباشد. بدين آن بودن چرخهاى دارد، وجود

شد.  خواهد سنجيده خريد از بعد كه است امري مشتري رضايت

بندي 7-  جمع
نكته چندين حاوي تينا، و مانابرى مدل به نسبت است، شده ارائه مقاله اين در كه مدلي و شده بيان تئوري

ميگردد: بيان ذيل شرح به كه ميباشد توجه قابل و اساسي
در رقبا ساير به نسبت سازمان بازاريابى برتري رمز داد، نشان نيز تحقيق اين اصلى متغير كه 1- همانطور

ميباشد. يادگيرنده و موردي بازاريابي مديريت بكارگيري برتر، فناورى كالاي بازاريابي
هاى شرط مشتريان (پيش نياز بروز از قبل بلكه نشده، شروع مذاكره ميز به نشستن زمان از خريد 2- فرآيند

ميگردد.  ارتباطى) شروع
برنامه با مشتري، حال و گذشته شناخت به توجه با بايستي بازارياب و دارد متعددي مراحل خريد 3- فرآيند

بياورد. پيش به مراحل اين در گام به گام را خود مشترى ريزي
مفهوم خريد تصميم گرفتن از پس ميباشد برتر فناورى كالاي بازارياب هدف نقطه كه مشتري 4- رضايت
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آن.  از قبل نه و ميكند پيدا

8- منابع
1- Johnston, W.J.  and Lewin, J.E.“Organizational buying behavior: Toward an integrative framework“, 

Journal of business research, 35(1), pp.1-15, 1996.

2- Gronhaug, K. and Moller, K. “High-tech Marketing: Fact or Fiction“, Strategic Management Journal, 

15, pp.167–178, 2004.

اصفهان، 1386. دانشگاه اطلاعات، علم چالشهاي همايش ،” دارد؟ كاربردهائي چه و چيست ي.” گرانددتئوري 3- منصوريان،
4- Walker, D. and Myrick, F. “ Grounded Theory: An Exploration of Process and Procedure “, Qualitative 

health research, 16(4), pp.547- 559, 2006.

5- Glaser, B. and Strauss, A. “ The Discovery of the Grounded Theory: Strategies for Qualitative Research“

Aldine de Gruyter, New York, 1967.

بشري، تهران: انتشارات كاربردي)” اصول و پزشكي (فلسفه علوم در گراندد  تئوري تحقيق ” همكاران م. و 6- صلصالي،
.1386

7- Streubert, H.J. and Carpenter, D.R. “ Qualitative Research in nursing “, 4th edition Philadelphia: Lip-

pincott Co., 2007.

8- Karin, I. “ Technology-Based Marketing: A Challenge for Managers in High-Tech Industries “, Journal 

for Managerial Thinking, 143, pp. 60-73, 2003.

9- Moriarty, R. and Kosnik, T. “ High-Tech Marketing: Concepts, Continuity, and Change “, Sloan Man-

agement Review, 30(4), pp.7-17, 1989.

10- Moore, A. and Geoffrey, J. “ Crossing the Chasm, Marketing and Selling Technology Products to 

Mainstream Customers “, New York: Harper Collins, 1991.

11- Davidow, W.H. “ Marketing High Technology: an Insider’s View “, New York: The Free Press, 1986.

12- Karin, I. and Eiferman, R. “ Technology-Based Marketing (TBM): A New Competitive Approach for 

High-Tech Industries, International “, Journal of Global Business and Competitiveness, 1(2), pp.19-25, 2006.

13- Kodama, F. “ Analyzing Japanese High Technologies: the Techno-Paradigm Shift “, London: Pinter 

Publishers, pp.23-27, 1991.

14- Mohr, J. and Shooshtari, N. “ Introduction to the Special Issue: Marketing of High-Technology Prod-

74



 
  

 
  

 
 

 
 

 
 

  
 

 

    

          

 
                  
                   
                 
                      

           
                     
                  
                   
                     
                  
                    
                     
                  
                   
                  
                       

     
                     
                   
                     
                

ucts and Innovations “, Journal of Marketing Theory and Practice, 11(3), pp.1-12, 2003.

15- Polley, P.J. and Shanklin, W.L. “ Marketing high technology medical equipment to hospitals “, Journal 

of Business & Industrial Marketing, 8(4), pp. 32-42, 1983.

16- Strebel, J. and Erdem, T. “ Consumer Search in High Technology Markets: Exploring the Use of Tra-

ditional Information Channels “, Journal of Consumer Psychology, 14(1-2), pp.96-104, 2004.

17- Roberts, R. and Edward, B. “ The Success of High-Technology Firms: Early Technological and Mar-

keting Influences “, Journal of Business & Industrial Marketing, 22(4), pp.3-12, 1992.

18- Shanklin, W. and Ryans, J.  “ Essentials of Marketing High Technology “ Lexington Books, Lexington, 

MA, 1987.

19- Easingwood, C. and Koustelos, A. “ Marketing High Technology: Preparation, Targeting, Positioning, 

Execution “, Business Horizons, 43(3), pp. 27-34, 2000.

20- Yadav, N. and Swami, S. “ High Technology Marketing: Conceptualization and Case Study “, Vikalpa, 

31(2), 2006.

21- Kotler, P. and Armstrong, G. “ Principle of Marketing “, 13th edition, Prentice Hall, 2009.

22- Viardot, E. “ Successful Marketing Strategies for High-Tech Firms “, 5th edition, Artech House Inc, 

2004.

23- Manaberi, S. and Tina, M. “ Industrial Buying Behavior in the Telecommunication Market “, Luleal 

university of Technology, 2005.

.1385 ، انستيتوايزايران تهران: انتشارات دوم، چاپ فردا »، تكنولوژي با آينده بر ا.  « مديريت 24- محمودزاده،
بازتاب، 1384. تهران: انتشارات دوم، چاپ نويسي»، نامه پايان به رويكردي با تحقيق غ. «روش 25- خاكي،

26- Cutcliffe, J.R. “ Methodological issues in grounded theory “, Journal of Advanced Nursing, 31(6), 

pp.1476-1484, 2000.

تهران:  بهداشتي»، و انساني علوم در پردازي نظريه روش و تئوري: راه گراندد تحقيق م. « روش باقري، حاج 27- اديب
بشري،1385. انتشارات

28- Pandit, R.  “ The Creation of Theory: A Recent Application of the Grounded Theory Method “, the 

Qualitative Report, 2(4), 2003. 

علمي-  دوماهنامه ” بنياني تئوري سازي مفهوم استقرائي: استراتژي رويكرد از استفاده با پردازي تئوري ح.” فرد، 29- دانائي
شاهد، 12(11)،صص 69-57، 1384. دانشگاه رفتار، دانشور پژوهشي

صاايران
مدليبرايتصميمگيريخريدمشتريانمحصولاتفناورىبرترپژوهشيدرنمايشگرقلبشركت

75


