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 مقدمه

 بسیاریو  یابند یم یریچشمگ ییراتتغ هکوتا زمان مدت در یدبا ظهور محصولات جد بازارها

محصولات موجود خود  بندیبسته یا فرمولاسیون فرایند، در مداوم طوربه ها شرکت از

 یاتح ةخود در چرخ یانپا ةکه به نقط یو از آن گذشته محصولات دهند یمانجام  یاصلاحات

 یها شرکت یبرا یدجد محصول توسعة بنابراین، ؛شوند یم گذاشته کنار سرعتبه رسند یم

 .(Kelly et al., 2008شود ) می محسوب یدیکل یفعالیت ،ییغذا یعفعال در صنا

 ییرتغ یکوتاه زمان مدتاست، در  یچیدهپ ییمحصولات غذا برای نیز یانمشتر تقاضای

فعال در صنعت  یها شرکت درنتیجه،. است یزن ناپذیر بینیپیش ییرتغ ینمواقع ا یو بعض کند یم

 یقمگر از طر پذیرد ینمامر امکان  یندهند و ا نشان ییراتتغ ینبه ا سریعی واکنش بایدغذا 

 برای محیط ةوجودآمد به یها فرصت درمورد باید که  یابی،و متخصصان بازار یابیبازار

مهم بازار مثل  یها جنبهاز  یبا آگاه ها شرکتعمل کنند.  یارانههوش ،جدید غذایی محصولات

بازار و  لیپتانس یداران،رفتار خر یمت،به ق یانمشتر یتحساس یان،مشتر یها خواستهو  یازهان

باشند به بازار داشته  یدمحصول جد ةارائ زمینةدر  یعملکرد بهتر توانند یم ،رقبا از یآگاه

(Cooper, 1979) .پرمخاطره است و تعداد  یندیفرا ،در صنعت غذا یدمحصول جد ةتوسع

شکست  1بازار به محصول پرتاب و اندازیراه ةمرحلدر  یدجد ییاز محصولات غذا یادیز

تا دو سال با  ماه هجده یهفت محصول ط ،شوند یمبازار  ةروان که محصولی ده از. خورند یم

 یقاتتحق ی،ناکاف یابیمانند بازار عواملی. (Cierpicki et al., 2000)شوند  یم رو روبهشکست 

 ةتوسع فرایند شکست عوامل جمله از انمشتری برای آشکار مزایای نبود یا یفبازار ضع

 یزمان های ینههز ،در بازار ید. شکست محصولات جدستصنعت غذا ةدر حوز یدمحصول جد

به  یاناعتماد مشتر رفتن ازبین موجب ها شکست یندارد و ا ها شرکت یبرا یادیز یو اتلاف مال

به  تواند یمکه  یواملاز جمله ع .(Kelly et al., 2008) است برند محصولات شرکت یاشرکت 

 یقو تشو یانمشتر یددر رفتار خر ییرتغ ،شود منجردر بازار  ییغذا یدمحصولات جد یتموفق

و  یدجد محصول ازآنان  سازیآگاه باکه  است یدآنان به صرف پول در محصولات جد

                                                                 
1. lounching 
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محض  به همچنین، .پذیرد یمانجام  مهم ینا ،محصول کردنآنان به امتحان کردنمتقاعد

در درازمدت  محصول آن خرید ادامةبه  یمتصم یدآنان با یان،ان محصول توسط مشترامتح

 این متخصصان توسط فروش و بازاریابی مناسب های یتفعالانجام  با فقط یزن امر این ،یرندبگ

پژوهش با هدف  این ،موضوع ینا یتبا توجه به حساس .است پذیرامکان صنعت یندر ا حوزه

و فروش محصول  یابیبر بازار مؤثرعوامل  بندی اولویت کهگرفت  امانج پرسش ینپاسخ به ا

 .چیست ذاییغ یفناور -زیست حوزةکوچک و متوسط  یهاوکار کسبدر  یدجد
 

 قیتحق نةیشیپو  اتیادب

 از تغییر درحال سرعتبه محیط با هاسازمان انطباق برای مهم ابزاری تنهانه یدمحصول جد ةتوسع

 یو سودآور یرقابت یتکسب مز یو مهم برا یاتیح یمنبع بلکه ،ستا فناوری و رقابتی نظر

 (,Schoonhoven et al., 1990; Brown & Eisenhardt, 1995; Wind & Majajan ستها شرکت

 یطی،مح ییراتبازار و تغ یطتطابق با شرا یان،مشتر یازبه پاسخ به ن ،جدید محصول توسعة .1997)

. (Barclay & Dann, 2000) شود یم منجررقبا  هاییاستمقابله با سو  یانمشتر یتسود، رضا یشافزا

 درک با که کنند یم تعریف هاییفعالیت مجموعه را محصول توسعة( 2004) 1اپینگر و آلریچ

 و ینگولور .گیرد یم یانکالا پا یلفروش و تحو ید،و با تول شود یمبازار شروع  هایفرصت

 که دانند یم ییهایتفعال مؤثر دیریتو م یا سازماندهر یدمحصول جد ةتوسع ،(1992) کلارک

 ارائهبازار  بهکوتاه  ةتوسع ةینکوتاه و هز ةرا با زمان توسع یمحصولات موفق سازد یمرا قادر  سازمان

 و کوپر نظر طبق. است یمختلف یها گام یدارا یسندگاناز نظر نو یدمحصول جد ةتوسع فرایند .دهد

 (2010) ناگانوو  یتزاو استفان نظر ازو  یگام متوال سیزدهشامل  یندراف ینا ،(1986) اشمیت کلین

 هشت یدمحصول جد ةتوسع یندفرا (2003) همکاران و تیم نظر براساس یا استگام  چهار یدارا

توسعه و  ةقبل از توسعه، مرحل ةمرحل شامل یدمحصول جد ةتوسع یندگام دارد. مراحل متداول فرا

 ;Cooper & Kleinschmidt, 1986; Crawford, 1991) است اندازی از راهپس  ةمرحل و اندازیراه

McQuarrie, 1986; von Hippel, 1986.) مانند  ییها گامرا اغلب شامل  یدجد محصول توسعة فرایند

                                                                 
1. Ulrich & Eppinger 
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 ,.Song et al) دانند یمتست و غربال  ینمحصول و همچن سازی تجاری محصول، توسعة یده،ا یجادا

 موضوع ینمحققان بر ا ،شود یمداده  ها یتفعالمراحل و  ینکه به ا ییها نامز ا نظر صرف (.1997

 ,.Song et al) است فنیو  یابیبازار یتفعال شامل یدمحصول جد ةتوسع یندتوافق دارند که فرا

خود  یها خواستهو  نیازها ها گروهاست که افراد و  یریتیو مد یاجتماع یندیفرا ،بازاریابی(. 1997

 .(Kotler et al., 2005) کنند یم ینتأم ارزشو با یدمحصولات مف ةمبادل و خلق طریق از آن بارا 

 و حل مشکلات آنان یمشتر یازهاین درک زمینةدر  یاهداف مشترک طورکلیبه فروش و بازاریابی

 ,LeMeunier-FitzHugh & Piercy)دارند  -با رقبا یسهدر مقا -یانبه مشتر یشترارزش ب ةارائ یقاز طر

 مربوط های یابیارزو  ها یگیر تصمیم ها، بررسی در که یمهم های مقوله یا ها زمینه مجموعة. (2007

. شود یم یدهنام 1بازاریابی آمیختة ،دشو یم توجهآن  به یدیتول ةمؤسس یک یابنگاه  یک یابیبه بازار

حرف  با ها آن ةهم را که یختهآم ینعناصر ا ،بازاریابی اصولدر کتاب  (1991) آرامسترنگ و کاتلر

P  2به  و شوند یمآغاز
4P یشبردیو اقدامات پ تشویقات یمت،محصول، ق یاکالا  شامل ،ندا معروف 

 شامل محصول. دارندمطالعه  یبرا یئاجزا ،عناصر این از هریک. دانند یم یعو مکان و محل توز

اعتبارات،  یمت،ق یستشامل ل یمت...؛ قو نامهضمانت بندی،بسته تنوع، تجاری، نام کیفیت،

 یابیبازار ی،روابط عموم یغات،تبل ی،شامل فروش حضور یشبردیو اقدامات پ یقاتتشو یفات؛تخف

 یابیبازار متون دیگر .استو...  یعتوز یها محل ونقل، حمل یع،توز یها کانالشامل  یعو توز یممستق

8P عنوان بهرا  یاقتصاد بنگاه در هر یابیبازار ،یختهآم
: دانند یم زیرو شامل موارد  اند کرده یمعرف 3

 ،یعموم روابط توزیع، زمان و مکان بندی، بسته فروش، پیشبرد و تبلیغات قیمت، محصول، یا کالا

 .(1381 تکیه،مردم ) وحاکم بر بازار  یها قدرت

 بازاریابی نقشو  یدجد محصول توسعة فرایند یخود به بررس یها پژوهشدر  یمتعدد محققان

. آنان در اشاره داشت (1990) 4یماو گ یبه ل توان یمآن جمله  از .اند پرداخته یندفرا نای در فروش و

مشارکت در  ینب و پرداختند یدجد محصول توسعة ینددر فرا یابینقش بازار یبه بررس خود مقالة

                                                                 
1. Marketing mix: 

2. product, price, promotion, place 

3. Product, price, promotion, packing, place and time of distribution, public relation, 

powers of the market and people 

4. Li & Gima 
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 صولمح عملکرد بر را دو این متفاوت ثیراتأت و شدندقائل  یزتما یابیبازار یرتأثو  یابیبازار یتفعال

 طوربه یابیبازار یرتأثنشان داد که  ینچ در 1بالا یفناور یاشرکت  114 یجنتا .کردند بررسی جدید

 یانم دندکر یانب ها آن همچنین، آن مرتبط است. ةتوسع و جدید محصول بازار عملکرد با مثبتی

 عنوانبه یابیبازار یرتأث ،یدمثبت آن بر عملکرد محصول جد یرتأثو  یابیبازار یتمشارکت در فعال

 بر بازاریابی اثربخشی داد نشان آنان تحقیقات علاوه،به .پردازد یمنقش  یفایا به یانجیم یعامل

 یابیپروژه، قدرت بازار یونمحصول در شرکت، فرمولاس یتازگ میزان به ،جدید محصول عملکرد

 صنایع برتمرکز  با یپژوهش در (2002) اسپیس و سوواناپورن دارد. یبستگ یرتأث یروین میزانو 

 بابازارمحور است.  شدتدر صنعت غذا به یدمحصول جد ةتوسع که دکردن بیان ،یلندتا ییغذا

 غذا ةدر حوز یدمحصول جد ةتوسع ندفرای با بازاریابی یانم ای یقوارتباط  باید ،شرایطی چنین

محصول  ةتوسع دفراین از مرحله هر در بازاریابی وسیع تحقیقات به جمله آناز  که یدآ وجود هب

 تحقیقات از بیشتر استفادةکه  یدندرس یجهنت ینآنان در پژوهش خود به ا اشاره شده است. یدجد

 کردند یانب ،همچنین. شود یم منجر یدجد محصول توسعة یندفرا موفقیت میزان یشبه افزا ،بازاریابی

و واحد  ید، تولو توسعه یقواحد تحق یعنیمحصول  ةتوسع یمت یاجزا میان قوی ارتباطات که

 .شود منجر یدجد محصول توسعة ینددر فرا یبالاتر یتموفق میزانبه  تواند یم یابیبازار

 آمیز موفقیت توسعةدر  یابیبازار نقش» عنوان باپژوهش خود  در( 1997و همکاران ) سانگ

منابع  ینرا ارائه دادند که در آن روابط متقابل ب یمدل «تایوان و جنوبی کرةدر  یدمحصولات جد

و  داد یمرا نشان  یدو عملکرد محصول جد یابیبازار های یتفعال یابی،بازار یها مهارت بازاریابی،

توسعه یدمحصول جد 306و  یجنوب هکر در یافتهتوسعه یدمحصول جد 372 یها دادهمدل با  ینا

 یتمدل را حما یجنتا ،آمد دست هدو کشور ب یانم ییها تفاوت. هرچند شد یابیارز یواندر تا یافته

محصول  یتدر موفق یکلید عامل بازاریابیاز منابع  یادیز یزانم شتندا فقطداد  نشان یج. نتاکرد یم

در  یو مهارت و خبرگ یابیاز منابع بازار گرفتهتئنش یابیبازار یها مهارتبلکه  ،یستن یدجد

 کرة یها رکتشدر  یدمحصولات جد آمیز موفقیت توسعة یبرا یابیبازار های یتفعال یتهدا

 .هستندمهم  یوانو تا جنوبی

                                                                 
1. High-technology firms 
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 در ورینوآ یقبر اقتصاد کشورها از طر یادیز یرتأثکه  متوسط و کوچک هایوکار کسب

 یزو ن یرقابت شدت بهکه  یجهان هایبازار در ،دارند جدید فرایندهای و محصولات ایجاد

 & Bruqueشوند ) یم بمحسو فناورانه فرایند و اقتصادی رشد موتور ،ندتغییر درحال سرعت به

Moyano, 2007). زمینةدر  متوسط وکوچک  هایوکار کسب یها نقش ترینمهم از یکی 

مثال،  برای ؛(Swierczek & Ha, 2003) استشغل  یجاددر کشورها ا یاز رشد اقتصاد یتحما

 یلرا تشک یخصوص یها شرکتاز مجموع  درصد 8/98 ،متوسط و کوچک هایوکار کسب

 ازدرصد  55 ینهمچن و کنند یمکمک  داخلی ناخالص تولید به ها آندرصد  6/31 که دهند یم

 EIM) هستند کار به مشغولکوچک و متوسط  هایوکار کسبدر  ،کار نیروی مجموع

Business & Policy Research, 1999.) 

 یفیط یدمحافظت از غذا و تول یبرا ها یکروارگانیسمماستفاده از  موجبدر غذا  یفناور -زیست

و  یکروبیم یها بافت ،ها یتامینو دار، طعم یباتترک ،ها یمآنزاز محصولات با ارزش افزوده مانند 

انتخاب و استفاده از  در غذا یفناور -یستز کاربرداز  هدف ،ینبنابرا ؛شود یم ییمواد غذا

 یشاثبات و عملکرد و افز ایمنی، محصول، یفیتک یند،با هدف بهبود کنترل فرا ها یکروارگانیسمم

و مدرن دارد. از نظر  یدر صنعت غذا دو کاربرد سنت ییغذا یفناور -یستز .است یندفرا ییکارا

است  متمرکز سرکه و... یر،ماست، پن یرشده،تخم ةمانند نان، الکل، نشاست ییغذاها یدبر تول ،یسنت

(Uzogara, 2000) عنواناست که به یکیدر غذا اصلاح ژنت یفناور -یستکاربرد ز یدترینو جد 

 ,.Engel et alدانند ) یممدرن  یفناور -زیست عنوانرا به ینو ا شود یمشناخته  یزن یکژنت یمهندس

 .کند یم یفاا ییغذا یدمحصولات جد یددر صنعت غذا و تول ینقش مهم یفناور -زیست .(2002

 

 تحقیق ینظر چارچوب
 برای یسندگاناز نو یکهر .شد اقتباس (1995) اپینگرو  اولریش مدل از تحقیق این ةاولی چارچوب

 ها مدل ینتر جامعو  ینتر سادهاز  یکی یول ،اند دادهارائه  یمراحل مختلف یدمحصول جد ةتوسع فرایند

اشاره داشته  یزن یدمحصول جد ةتوسع یندو فروش در فرا یابیبازار ةمرحل به مشخصاًحوزه که  یندر ا

 .شداستفاده  یقتحق یمدل برا ینا ،وضوع پژوهشبه م توجه که با است ینگرو اپ یشمدل اولر ،است

بازار  نیازهای ،گیرد یمصورت  محصول مفهوم توسعةو  یابیتست و ارز ،«مفهوم توسعة» مرحلة در
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 یبرا یمفهوم یتو درنها شود یم یابیو ارز یجادا یگزینجا محصول مفاهیم ،شود یم ییهدف شناسا

لازم در مراحل مختلف از  های یطراح ،«طراحی» ةحلمر رد .شود یمانتخاب  یشترب یشتوسعه و آزما

و  شود یمساخته  اولیه ةنمون ،«نمونه تولید» ةدر مرحل .دگیر یمانجام  ها تستو  یندو فرا محصول جمله

 یینها اصلاح ،«انبوه تولید» ةمرحل در .ردیگ یمانجام  یزمحصول ن یدتول یبرا ریزیدر همان زمان برنامه

در  .شود یم یلتحل ،گیرد انجام سازیتجاری اینکه زقبل ا یدتول یها روشو  یدتول یلاتدرمورد تسه

و  و فروش محصولات پس از پرتاب یابیبازار ةبرنام دقیق اجرای ،«فروش و بازاریابی» ةمرحل

 موضوع به توجه با. (Ulrich & Eppinger, 1995) گیرد یممحصول به بازار صورت  1اندازی راه

 .پردازیم یم یدجد محصول توسعة یندو فروش در فرا یابیارباز ةمرحل یرسبه بر فقط ،پژوهش

 
 (1995) اپینگر و یشبرگرفته از مدل اولر یقتحق یمفهوم چارچوب. 1نمودار 

 

 قیتحق یاصل پرسش

کوچک و  هایوکار کسبدر  یدو فروش محصول جد یابیبر بازار مؤثرعوامل  بندی اولویت

 یست؟چ ییغذا یفناور -زیست حوزةمتوسط 
 

 قیتحق یفرع یها پرسش

 -یستز ةحوز در جدید محصول فروش و بازاریابی قیمت مرحلة بر مؤثرعوامل  بندی اولویت

 یست؟چ ییغذا یفناور

 ةدر حوز یدو فروش محصول جد یابیمحصول بازار ةمرحل بر مؤثرعوامل  بندی اولویت

 یست؟چ ییغذا یفناور -یستز

 ةحوز در جدید محصول فروش و بازاریابی یعتوز ةحلمر بر مؤثرعوامل  بندی اولویت

 یست؟چ ییغذا یفناور -یستز

                                                                 
1. launching 

بازاریابی  
و فروش  

تولید 
 انبوه

مرحله  
تولید 
نمونه  

مرحله 
طراحی  

توسعه  
مفهوم  
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 ةحوز در جدید محصول فروش و بازاریابی یعترف ةمرحل بر مؤثرعوامل  بندی اولویت

 یست؟چ ییغذا یفناور -یستز
 

 قیتحق روش

 اکتشافی –آمیخته ها داده یروش گردآور و با توجه به یکاربرد ،هدف به توجه با تحقیق این

 در پژوهش آماری ةجامع .است یو کم یفیک یدو بخش اصل ةدربردارند یقروند انجام تحق .است

 -زیست و جدید محصول ةتوسع ةحوز در مطلع دانشگاهی استادان و مدیران شامل کیفی بخش

 و برفی ةگلول گیرینمونه براساس مصاحبه ةمرحل در نمونه حجم نییتع روش. است غذایی فناوری

 مطرح ها داده بودنکامل حد عنوانبه شدهآوریجمع های داده کفایت منطق و است اشباع ةمرحل تا

 گرفت صورت ساختاریافتهنیمه ةمصاحب ،حوزه این در خبره افراد از نفر ده با ابتدا ،رواین از. است

 دهم و نهم افراد با ،ها هیافت تأیید و بیشتر اطمینان برای و یافت دست اشباع به هشتم نفر تا محقق که

 استانداردنیمه نوع از مصاحبه های پرسش شامل ،کیفی بخش در گیریاندازه ابزار .کرد مصاحبه نیز

 های همرحل شامل که شد طراحی( 1 نمودار) مفهومی مدل ابعاد مبنای بر مصاحبه های پرسش و بود

 موضوع به توجه با .است روشف و بازاریابی و انبوه تولید نمونه، تولید طراحی، مفهوم، ةتوسع

 در کیفی ابزار پایایی و روایی بررسی برای .یمکن می تمرکز فروش و بازاریابی بعد رب پژوهش،

 و تحقیق موضوع در خبره افراد کمک با مرحله چند در مصاحبه های پرسش حاضر، پژوهش

 ها پرسش تصور در ابهام هرگونه طریق، این از و شد بررسی تحقیق روش استادان همچنین

 کدگذاری روش از استفاده با ها مصاحبه طریق از شده گردآوری های داده سپس .شد برطرف

 ها مصاحبه از آمدهدست هب مفاهیم و عبارت که صورتاین به ند،شد تحلیل استقرایی -بعدی

 کغیرمشتر مفاهیم اشتراکات، و ها نشانه پیداکردن و مفاهیم بندیدسته از پس و شدند استخراج

 -زیست حوزة در جدید محصول فروش و بازاریابی ةمرحل بر مؤثر عوامل درنهایت، و شدند حذف

 ،شده گردآوری های داده اعتبار بررسی برای. شدند استخراج اصلی های مقوله با غذایی فناوری

 نامرتبط مفاهیم تا شد بررسی تحقیق موضوع در خبره افراد کمک با ها مصاحبه از حاصل جملات

 و دانشگاهی استادان شامل آماری ةجامع افراد نیز کمی بخش در .شود حذف و شناسایی هاآن در

 نفر 100 حدود جامعه حجم .هستند تهران استان غذایی فناوری -زیست ةحوز در مطلع کارشناسان
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 آماری ةنمون عنوانبه نفر 80 نمونه، حجم تعیین برای مورگان جدول به توجه با و شد زده تخمین

 در ،ترتیبینا هب .بود تصادفی ای طبقه روش براساس بخش این در بردارینمونه روش .شدند یینتع

 حصول به امر این که گرفت انجام نظرسنجی ،ساختهمحقق ةپرسشنام طریق از ها حوزه این تمام

 64 ،شدهفرستاده پرسشنامة 80 میان از .شد منجر بیشتر پذیری تعمیم قابلیت با و تر دقیق نتایج

 تحلیل ،اکسل و SPSS 20 افزارنرم از استفاده با آن از بعد و شد داده عودت طورکاملبه پرسشنامه

 طریق از پرسشنامه صوری روایی .شد داده پاسخ نیز تحقیق های پرسش و گرفت صورت ها داده

 صورت لازم اصلاحات و شد بررسی متخصص افراد از تن چند اظهارنظر کمک با و محتوا اعتبار

 استفاده کرونباخ آلفای روش ،فروش و بازاریابی ةمرحل در پرسشنامه پایایی ةمحاسب رایب. گرفت

. آمد دستبه 1 جدول صورتبه مرحله این در ابعاد تکتک برای کرونباخ آلفای ضریب که شد

 از عدب و شد توزیع گویانپاسخ میان پرسشنامه 30 تا 15 ابتدا نیز پرسشنامه پایایی آزمونپیش برای

 :شد ارسال ها پرسشنامه بقیة ،ها شاخص پایایی تأیید و عودت
 

 دیجد محصولتوسعة  ندیفرا در تیعوامل موفق ییایپا ةمحاسبج ینتا .1جدول 
 کرونباخ آلفای مقیاس کرونباخ آلفای شاخص

 85/0 توزیع 93/0 قیمت
 82/0 ترفیع 80/0 محصول

 

 شدهاستفاده گیریاندازه ابزار که است آن گرانبی ،7/0 از ضرایب تمام بالاتربودن آنجاکه از

قابل پایایی نیز تحقیق این ةپرسشنام ،(212 :1389 ،قیومی فعال و مؤمنی) دارد یقبولقابل پایایی

 بخش در. گیرد می صورت کمی و کیفی بخش دو در ها داده تحلیل ،ادامهدر .دارد قبولی

 از استفاده با کمی بخش در و ییاستقرا -بعدی کدگذاری روش و مصاحبه از استفاده با ،کیفی

 .دشو می تحلیل ها هداد ،اکسل و SPSS20 افزارنرم
 

 ها یافته

 کیفی بخش

 اطلاعات ،2 نمودار. گرفت صورت دانشگاه استادان و مدیران از نفر ده با مصاحبه

 .دهد می نشان افراد این تحصیلات نظر از را شناختی جمعیت
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 لاتیاز نظر تحص شوندگانمصاحبه یشناختتیجمع یانفراو. 2نمودار 

 

 فرعی و اصلی عوامل استقرایی، -بعدی کدگذاری روش از استفاده با کیفی، بخش در

 استخراج غذایی فناوری -زیست حوزة در جدید محصول فروش و بازاریابی مرحلة در مؤثر

 با همراه را ها مصاحبه از هشد استخراج فرعی و اصلی عوامل و کیفی بخش نتایج ،2 جدول .شد

 I7 و دانشگاه استادان به شده داده اختصاص کد I6 تا I1 که دهد می نشان شوندگان مصاحبه کد

 .است مدیران به شده داده اختصاص کد I10 تا
 

 ها از مصاحبه شدهاستخراج عوامل. 2جدول 

 کدگذاری
 محوری

 باز کدگذاری
 کد

 شوندگان مصاحبه
 شوندگان مصاحبه کد باز کدگذاری

ت
یم

ق
 

 مشخص راهبرد داشتن
 I1,I3,I5,I7,I8,I9 گذاری متیق

 افزودن براساس یگذارمتیق
 محصول ةشدتمام یبها به

 به مشخص مقدار یک افزودن)
 (شدهتمام بهای

I1,I2,I4,I7,I10 

 متیق یمبنا بر یگذار متیق
 I4,I5,I7,I8,I9 بیقر های شرکت محصولات

 یبرا مناسب سود ةیحاش
 و عیتوز انالک یاعضا

 عمده فروشندگان

I2,I4,I8 
I10 

ول
ص

مح
 

 بهبود و یمشتر تیرضا حفظ
 ازین یمبنا بر محصول مستمر

 یمشتر

,I8,I9,I2,I6 
 و یمشتر ةقیسل از استفاده

 I2,I3,,I5,I8 محصول یطراح در رقبا تحلیل

 فناوری کاربرد و وریآنو سطح
 محصول در پیشرفته

I2,I3,I5,I6,I8,I9, 
 تیفکی نترلک به توجه شیافزا

 دیتول شیافزا با همزمان
I2,I3,I4,I7,I8,I9,I10 

 I1,I3,I9 یبند بسته به ژهیو توجه I3,I7,I8,I9ثبت( برند) یتجار نام از استفاده

3 

2 

 لیسانس 5

 کارشناس ارشد

 دکتری
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 ها از مصاحبه شدهاستخراج عوامل. 2جدول 

 کدگذاری
 محوری

 باز کدگذاری
 کد

 شوندگان مصاحبه
 شوندگان مصاحبه کد باز کدگذاری

 بستة یظاهر شکل و محصول محصول یبندبسته در شده
 محصول

یع
وز

ت
 

 و زمان در مناسب محصول ةارائ
 I3,I6,I7,I10 یمشتر دلخواه مکان

 ای شبکه ارتباطات از استفاده
 I5,I6, I8 شرکت ریسا با فروش

 I2,I5,I6,I8,I9 ویروسی بازاریابی I1,I6,I9 دیجد عیتوز های کانال جادیا

 نندگانکعیتوز با روابط تیتقو
 I2,I5,I7,I9 میمستق و یرگیمو عیتوز I5,I6,I9 بازار پرقدرت

 های شرکت و عیتوز های کانال شهرت از استفاده
 I2,I3,I9,I10 محصول عیتوز یبرا معتبر پخش

یع
ترف

 

 یجا به یمشتر حفظ بر دیکأت
 I3,I7,I9 یمشتر جذب

 های روش با محصول غیتبل
 I3,I5,I6,I8 خلاقانه

 I1,I2,I8 یمشتر دلخواه محل در فروش
 و دفترچه قیطر از غیتبل

 I1,I3,I5,I7,I9,I10 یغاتیتبل رهایبروشو

 هدفمند صورت هب غاتیتبل انجام

 از ای ویژه گروه نشیگز)
 (انیمشتر

I2,I8,I9 ها نمایشگاه در فروش I3,I5,I8,I9 

 و نارهایسم یبرگزار
 منظور به مختلف های همایش
 انیمشتر یآگاه شیافزا

I1, I4,I5,I7,I8 
 قیطر از فروش و غاتیتبل

 کوتاه مپیا و دورنگار
I3,I6,I9,I10 

 

 عوامل عنوانبه ترفیع و توزیع محصول، قیمت، عوامل تأیید مبین ،کیفی بخش در نتایج
 در. است غذایی فناوری -زیست ةحوز در جدید محصول فروش و بازاریابی بعد در اصلی
 ندردک بیان قیمت مورددر که دکر اشاره کنندگانمصاحبه ةگفت به توان می ،فرعی عوامل زمینة

 های شرکت محصولات قیمت مبنای بر تواند می گذاری قیمت .داشت مشخصی راهبرد باید
 باید دندکر بیان ها آن ،همچنین .گیرد انجام محصول ةشدتمام بهای به افزودن براساس یا رقیب

. شود توجه مشتری نیاز مبنای بر محصول مستمر بهبود و مشتری رضایت حفظ به محصول در
 طراحی ةزمین در نیز رقبا محصولات و شود توجه مشتری ةسلیق به باید ،صولمح طراحی در

 در .شود استفاده محصول بندیبسته در معینی تجاری نام از .شود تحلیل و بررسی محصول
 کنندگانتوزیع با باید محصول بهتر توزیع برای داشتند اذعان کنندگانمصاحبه ،توزیع زمینة
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 ترغیب بر مبتنی که کرد استفاده ویروسی بازاریابی از باید و داشت ارتباط بازار پرقدرت
 مویرگی توزیع از باید همچنین،. است شانآشنایان و دوستان سایر به محصول معرفی به مشتریان

 آخرین تا محصولات رساندن در خدمات و کالا توزیع در دائمی و مستمر جریانی که برد بهره
 را تبلیغات به مربوط های فعالیت کردند بیان کنندگاناحبهمص ترفیع، زمینة در. است فروشنده

 در فروش با. مشتریان از ای ویژه گروه گزینش یعنی ؛داد انجام هدفمند صورتبه باید
 ،کوتاه پیام و دورنگار طریق از همچنین و ها همایش و سمینارها برگزاری و ها نمایشگاه

 .داد یشافزا محصول ةدربار را مشتریان آگاهی توان می
 

 کمی بخش

 پرسشنامه پاسخگویان از نفر 64 تحصیلات زمینة در شناختیجمعیت اطلاعات ،بخش این در

 .است اطلاعات این مبین 3 نمودار .شودمی ارائه
  

 
 تحصیلات نظر از پرسشنامه به گویانپاسخ شناختی جمعیت فراوانی درصد. 3 نمودار

 

 غذایی فناوری -زیست حوزة در جدید محصول فروش و بازاریابی مرحلة در کمی تحلیل نتایج

 های پرسش به امتیازدهی به توجه با و کمی بخش در افراد توسط پرسشنامه تکمیل از پس

 عوامل بندیرتبه و ها داده تحلیل برای فریدمن آزمون از بود، ای رتبه صورت به که تحقیق

 تحلیل از آمدهدست هب های داده تایجن ،دشو می مشاهده 2 نمودار در طورکههمان .شد هاستفاد

 ترفیع محصول، قیمت، عوامل اولویت ترتیب به که دهد می نشان بازاریابی آمیخته ةدربار کمی

 فناوری -زیست ةحوز در جدید محصول فروش و بازاریابی ةمرحل در مؤثر عوامل از توزیع و

 .هستند غذایی

 36%  

 59%  

 5%  
 لیسانس

 کارشناس ارشد

 دکتری
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  دیو فروش محصول جد یابیبازار رحلةم در مؤثر یعوامل اصل یبندرتبه. 4 نمودار

 ییغذا یفناور -ستیز حوزة در

 

 -زیست حوزة در جدید محصول فروش و بازاریابی قیمت مرحلة در کمی تحلیل نتایج
 غذایی فناوری

 و بازاریابی قیمت ةمرحل بر مؤثر عوامل ةدربار کمی تحلیل های هداد نتایج ،3 نمودار براساس

 براساس گذاری قیمت که دهد می نشان غذایی فناوری -زیست ةحوز در جدید محصول فروش

 عامل مؤثرترین( شدهتمام بهای به مشخص یمقدار افزودن) محصول ةشدتمام بهای به افزودن

 مشخص راهبرد داشتن ،مؤثر عوامل سایر اولویت ترتیب به و است مرحله این در

 سود حاشیة و رقیب ایه شرکت محصولات قیمت مبنای بر گذاری قیمت ،گذاری قیمت

 .است عمده فروشندگان و توزیع کانال اعضای برای مناسب

 

 جدید محصول فروش و بازاریابی قیمت مرحلة در مؤثر عوامل بندی رتبه. 5 نمودار

 غذایی فناوری -زیست حوزة در
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 -زیست حوزة در جدید محصول فروش و بازاریابی محصول مرحلة در کمی تحلیل تایجن

 غذایی ریفناو

 رب مؤثر عوامل ةدربار کمی تحلیل های داده نتایج ،شود می مشاهده 4 نمودار در طورکههمان

 نشان غذایی فناوری -زیست ةحوز در جدید محصول فروش و بازاریابی محصول ةمرحل
 مستمر بهبود و مشتری رضایت حفظ :مواردند این اولویت ترتیب به مؤثر عوامل دهد می

 بندیبسته در شدهثبت( برند) محصول تجاری نام از استفاده مشتری، نیاز یمبنا بر محصول
 کاربرد و نوآوری سطح تولید، افزایش با همزمان کیفیت کنترل به توجه افزایش محصول،

 توجه محصول، طراحی در رقبا تحلیل و مشتری ةسلیق از استفاده محصول، در پیشرفته فناوری

 .محصول بستة ظاهری کلش و محصول بندیبسته به ویژه
 

  دیو فروش محصول جد یابیبازار محصول مرحلةدر  مؤثرعوامل  یبندرتبه. 6 نمودار

 ییغذا یفناور -ستیز ةحوز در

 

 -زیست ةحوز در جدید محصول فروش و بازاریابی توزیع مرحلة در کمی تحلیل نتایج
 غذایی فناوری

 در فعال متوسط و کوچک هایوکار کسب یرانمد که است امر این گرانبی کمی تحلیل نتایج
 در توزیع مرحلة در مؤثر عوامل دیبنلویتوا معتقدند ایران غذایی فناوری -زیست حوزة
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 ینا هب اهمیت برحسب غذایی فناری -زیست حوزة در جدید محصول فروش و بازاریابی

 سایر و است املع ترینمؤثر ،بازار پرقدرت کنندگانتوزیع با روابط تقویت که است صورت
 توزیع برای معتبر پخش های شرکت و توزیع های کانال شهرت از استفاده ترتیببه عوامل

 و زمان در مناسب یمحصول ةارائ جدید، توزیع های کانال ایجاد ویروسی، بازاریابی محصول،
 و گیمویر توزیع و ها شرکت سایر با فروش ای شبکه ارتباطات از استفاده مشتری، دلخواه مکان

 .شد داده نشان 5 نمودار در بندی اولویت این .است مستقیم

 

 غذایی فناوری -زیست ةحوز در جدید محصول فروش و بازاریابی توزیع مرحلة در مؤثر عوامل بندی رتبه. 7 نمودار
 

 -زیست ةحوز در جدید محصول فروش و بازاریابی در ترفیع ةمرحل در کمی تحلیل نتایج
 غذایی فناوری

 فروش و بازاریابی ترفیع ةمرحل در مؤثر عوامل ةدربار کمی تحلیل های داده نتایج ،6 نمودار براساس
 طریق از فروش و تبلیغات که دهد می نشان غذایی فناوری -زیست ةحوز در جدید محصول
 ،اولویت ترتیب به عوامل سایر و است مرحله این رد عامل ترینمؤثر تبلیغاتی بروشورهای و دفترچه

 های همایش و سمینارها برگزاری ،کوتاه پیام و دورنگار ،ها نمایشگاه در فروش طریق از تبلیغ
 مشتری حفظ بر تأکید مشتری، دلخواه محل در فروش ،مشتریان آگاهی افزایش منظور به مختلف

 .است خلاقانه های روش با محصول غیتبل هدفمند، صورت به تبلیغات انجام مشتری، جذب جای به

0
1
2
3
4
5

ارائه محصول 
مناسب در 

زمان  و مکان 

دلخواه 

 مشتری

استفاده از 
ارتباطات 

 شبکه ای

ايجاد كانال 
های توزيع 

 جديد

بازاريابي 
 ويروسي

تقويت روابط 
با توزيع 

كنندگان 

 پرقدرت 

توزيع 
مويرگي و 

 مستقیم

استفاده از 
شهرت كانال  

های توزيع و 

شركت های 

 پخش معتبر 



  348 1394تابستان ، 2 رهشما ،8 ةدور ،ینیکارآفر توسعه فصلنامة                    

  دیو فروش محصول جد یابیبازار عیرفت مرحلةدر  مؤثرعوامل  یبند رتبه. 8 نمودار

 ییغذا یفناور -ستیز ةحوز در
 

 یریگجهینت
 در جدید محصول فروش و بازاریابی بر مؤثر عوامل بندی اولویت هدف با ،پژوهش این در

 این بررسی به ،غذایی فناوری -زیست ةحوز در فعال متوسط و کوچک هایوکار کسب
 بعد چهار پژوهش، این در کیفی تحقیق نتایج. اختیمدپر کمی و کیفی بخش دو در عوامل
 قابل ابعاد عنوانبه ،هستند بازاریابی آمیختة یاجزا از که را ترفیع و توزیع محصول، قیمت،
 فعال متوسط و کوچک هایوکار کسب در جدید محصول فروش و بازاریابی ةمرحل در بررسی

 در فروش و بازاریابی بر مؤثر عوامل ةدربار .ردندک تأیید غذایی فناوری -زیست ةحوز در
به تحقیقات این از یکهیچ ولی ،است گرفته صورت تحقیقاتی جدید محصول ةتوسع فرایند

 جامع بررسی به طورهمین و غذایی فناوری -زیست ةحوز در موضوع این بررسی به جامع طور
 در جدید محصول ةتوسع در آن فرعی و اصلی عوامل شناسایی و بازاریابی آمیختة عناصر

 در ها حوزه رسای به معطوف ها بررسی از بسیاری. است نپرداخته غذایی فناوری -زیست ةحوز
 بر تأکید با فقط بازاریابی آمیختة یاجزا جداگانه و پراکنده صورتبه و شود می غذایی صنایع

 به توان می ،میان این در. است شده بررسی اه پژوهش در ،جزء هر در فرعی عامل چند
 به خود تحقیقات در که دکر اشاره( 2002) هیپل وان و تامک و( 1998) هوبان های پژوهش
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 و محصول زمینة در مشتری ترجیح محصول، فردبودن همنحصرب شان،وفرخرده مشارکت
 اشاره غذا نعتص در جدید محصول توسعة بر مؤثر عوامل عنوان به بندی بسته های مشخصه

 غذا صنعت در بندیبسته اهمیت به نیز (2010) تروت و اسمیت و (2006) فرانسیس .داشتند
 بر علاوه ،تحقیق این. است بازاریابی آمیخته در محصول بعد فرعی عوامل از که کردند اشاره
 و مدیران با مصاحبه و پژوهش ةپیشین بررسی با ،محققان سایر ةآمددست هب عوامل تأیید

 یک از استفاده با و غذایی فناوری -زیست و جدید محصول ةتوسع ةحوز در آگاه خبرگان
 فرایند در را شوفر و بازاریابی ةمرحل بر مؤثر فرعی و اصلی عوامل ،جامع نظری چارچوب

 ،همچنین. است کرده شناسایی جامع طوربه غذایی فناوری -زیست در جدید محصول ةتوسع
 تواند می که پرداخت عوامل این بندی اولویت و اهمیت تعیین به ،ناساییش برعلاوه تحقیق این

 در فروش و بازاریابی زمینة در عوامل این از هریک به توجه میزان در مدیران برای راهنمایی
 .باشد غذایی فناوری -زیست در جدید محصول توسعة فرایند

 

 اهشنهادیپ

 تجارت یبرا مناسب یمکان به را یمجاز یفضا نیا ،نترنتیا از استفاده شدنریفراگ .1
 رانیبه مد ،یروسیو یابیبازار نةیزم در قیتحق جیبا توجه به نتا .است کرده لیتبد

 ،شبکه نیافراد بانفوذ در ا افتنیو  یاجتماع یها شبکهکه با استفاده از  شود یم شنهادیپ
 .دنکنفراهم  عیدر سطح وس ار خود محصولات یابیبازار و غاتیبلت ةنیزم

در  شود یم شنهادیپ رانیمد بهشرکت دارد.  تیدر موفق ینقش مهم ،شرکت عیتوز ستمیس .2
 کاهش شرکت، یزنچانه قدرت شیافزامحصولات،  یبازار برا شتریپوشش ب یراستا

 استفاده یرگیمو عیتوز ستمیاز س ،انیبا مشتر تر گستردهو ارتباط  یمشتر دادنازدست سکیر
 .است فروشانخرده یعنی عینظام توز ةحلق نیشرکت با آخر میاط مستقارتب بر یمبتن کهکنند 

 شنهادیپ ییغذا یفناور -ستیز ةفعال در حوز یها شرکت رانیبه مد ،قیتحق جیبا توجه به نتا .3
 امیاستفاده از پ نیهمچن وخود در آن  محصولات ارائةو  ها شگاهینماشرکت در  با شود یم

خلاقانه که  یها روشهدفمند و استفاده از  غاتیانجام تبل ،یغاتیبلت یبروشورها ،دورنگارکوتاه، 
 بپردازند. خود محصولات غاتیتبلبه  ،شود یم منجربا محصولات  انیمشتر عیوس ییبه آشنا

صنعت  یها حوزه یرسا در جدید محصولو فروش  بازاریابی مرحلة بر مؤثر عوامل .4
  .دشو بررسی یزن ییغذا
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