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ب

  

  نتایجمالکیتونشروطبعحق

چاپ و تکثیر این پایان نامه متعلق به نویسنده آن می باشد. هرگونه کپی برداري  حق-1

بصورت کل پایان نامه یا بخشی از آن تنها با موافقت نویسنده یا کتابخانه دانشکده 

..........مهندسی صنایع........دانشگاه خواجه نصیرالدین طوسی مجاز می باشد.

ه دانشگاه صنعتی خواجه نصیرالدین طوسی می باشد و کلیه حقوق معنوي این اثر متعلق ب-2

بدون اجازه کتبی دانشگاه به شخص ثالث قابل واگذاري نیست.

  باشد.همچنین استفاده از اطلاعات و نتایج موجود در پایان نامه بدون ذکر مراجع مجاز نمی



ج

  چکیده

ي به روزي همچون فناوري اطلاعات را بر محیط امروزه، با رشد و پیشرفت فناوري، نمی توان تأثیر فناوري ها

کسب و کار نادیده گرفت. براي دستیابی به یک مزیت رقابتی بالاتر، سازمان ها می توانند با تکیه بر قدرت 

نوآوري خود، نیازهاي جدید بازار و مشتریان را شناسایی کنند. استفاده از بازاریابی نوآورانه در مدیریت زنجیره 

ان ها را قادر می سازد تا به خلق ارزش بزرگتري براي مشتریان و سایر ذي نفعان نایل گردند. رشد تأمین، سازم

فناوري اطلاعات شیوه هاي سنتی کسب و کار را تحت تأثیر خود قرار داده است، به طوریکه امروزه استفاده از 

ش متغیرهاي بازاریابی نوآورانه در مدیریت اینترنت یکی از ارکان بازاریابی به شمار می رود. در این پایان نامه نق

زنجیره تأمین و تأثیر آنها بر خلق ارزش مورد بحث قرار خواهند گرفت. فعالیت هاي بازاریابی نوآورانه، دانش 

مبادله شده در زنجیره تأمین، فرهنگ، زیرساخت هاي فناوري اطلاعات، مدیریت هاي ارزش هاي مشتري، 

ابی و مدیریت زنجیره تأمین، و ویژگی ها و متغیرهاي مدیریت زنجیره تأمین از هماهنگی میان اهداف بازاری

جمله مهم ترین پارامترهاي مؤثر در این زمینه می باشند. در این پژوهش دو پارامتر فعالیت هاي بازاریابی 

یش حجم فروش نوآورانه و مدیریت ارزش هاي مشتري  براي ادامه مدلسازي ریاضی انتخاب و تأثیر آنها در افزا

محصولات سازمان بررسی گشتند. در انتها سه متغیر میزان بهره وري فعالیت هاي مرتبط با ایجاد نام تجاري، 

میزان بهره وري فعالیت هاي تبلیغات  به ترتیب به عنوان میزان بهره وري فعالیت هاي قیمت گذاري، و

شاخصهایی براي اندازه گیري فعالیت هاي بازاریابی نوآورانه و پنج متغیر دانش مبادله شده در زنجیره تأمین، 

یادگیري ارزش هاي مشتري، قدرت نوآوري سازمان، پیش بینی ارزش هاي آتی مشتري، و فرهنگ سازمانی به 

ن شاخصهایی براي اندازه گیري فعالیت هاي مرتبط با مدیریت ارزش هاي مشتري  شناسایی و مدل ترتیب عنوا

  سازي گشتند. 

بازاریابی نوآورانه، مدیریت زنجیره تأمین، مدیریت ارزش هاي مشتري، خلق ارزش، تبادل دانش واژگان کلیدي:

  در زنجیره تأمین.



د

  

  

  

  تقدیم به پدر و مادر عزیزم،

  که در تمامی لحظات زندگی حامی و پشتیبان من بودند... 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



ه

  

  

  با سپاس فراوان از زحمات بی دریغ استاد عزیز و گرامی،

  جناب آقاي دکتر عبداالله آقایی،

  مرا یاري کردند.که در تمامی مراحل این تحقیق

  و با تشکر بسیار از مدیریت محترم بانک سینا
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  کلیات موضوع
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در این پایان نامه عوامل اثرگذار بر بازاریابی نوآورانه در مدیریت زنجیره تأمین براي خلق ارزش بالاتر براي 

مشتري بررسی خواهند شد. امروزه با رشد و تغییرات بسیار زیادي در تکنولوژي و استفاده از آن در کسب و 

م رمز رشد و موفقیت شرکت ها در این است که با دانیکارهاي گوناگون رو به رو هستیم. همان طور که می

شوند که نیازهاي مشتریان نیازهاي مشتریان به صورت کارایی برخورد نمایند. تغییرات سریع محیط موجب می

براي به دست آوردن مرتبا عوض شوند، پس براي بقاي موفقیت شرکت به اعمال تغییرات مستمر احتیاج داریم. 

توان با تکیه بر قدرت نوآوري سازمان، همگام با تغییرات تکنولوژي، بازار و به رقبا، مییک جایگاه برتر نسبت 

با نیازهاي جدید مشتریان همگام شد و به خلق ارزش، هم براي مصرف کنندگان و هم براي سازمان پرداخت.

را در بازار  شود که فرصت هاي جدیدتوجه به تغییرات سریع بازار، بیشترین ارزش نصیب شرکت هایی می

.شناسایی می کنند و بر پایه تحقیقات صورت گرفته از بازار، محصولات مورد نظر مشتریان را تولید می نمایند

بازاریابی پایه اي براي خلق ارزش براي سهامداران و مشتریان به شمار می رود. پس این وظیفه بازاریابی است 

د آوردن اعتماد و وفاداري میان آنان، ارزش مورد انتظار را براي که با در نظر گرفتن نیازهاي مشتریان و به وجو

بازاریابی نیز مانند بقیه قواعد تجارت، باید با تغییرات تکنولوژي تطبیق یابدسازمان و مشتریان فراهم سازد. 

)Doyle, 2008ناوري، نیازهاي سازد تا همگام با تغییرات ف). استفاده از مفهوم نوآوري در بازاریابی ما را قادر می

  مشتریان را شناسایی کرده و انتظاراتشان را برآورده سازیم.   



٣

رسد، با مراجع با وجود اینکه موضوع بازاریابی نوآورانه در کسب و کارهاي گوناگون بسیار پر اهمیت به نظر می

مفاهیم دیگري همچون بازاریابی اندکی در این زمینه رو به رو شدیم. البته مفهوم مشابه بازاریابی نوآورانه را در 

نیز می توان جست و جو کرد، اما با نام این عنوان تنها مراجع اندکی به  2، بازاریابی بر پایه دانش1بر پایه ارزش

آن پرداخته اند. از این رو زمینه تحقیق در بازاریابی نوآورانه و عوامل مؤثر در آن یک فرصت خوب براي علاقه 

باحث بازاریابی به شمار می آید. مندان به پژوهش در م

در بازارهاي امروزي که نیازهاي مشتري حرف اول را می زنند، دیگر محصول یا خدمت به تنهایی دغدغه به 

شمار نمی آیند، بلکه ارزش درك شده توسط مشتري به واسطه ارائه این محصول یا خدمت از اهمیت به مراتب 

تأمین یکی از ابزارهایی است که می توان از طریق آن به کسب ارزش  بالاتري برخوردار است. مدیریت زنجیره

ارزش مشتري از اهمیت فراوانی در زنجیره تأمین برخوردار است و موجب به وجود براي مشتري نائل گشت.

بنابر این جهت کسب و حفظ آمدن تغییرات در تقاضاي مشتري و در نتیجه تغییرات در فعالیت رقبا می گردد.

ارائه ارزش واقعی به مشتري از طریق ایجاد یک اره به آن توجه ویژه داشت. وباید هم پایدار، یت رقابتییک مز

ارزش خلق شده براي مشتري هرچه بستر ارتباطی دو طرفه و مستقیم میان سازمان و مشتري امکان پذیر است. 

  .بزرگتر باشد، منجر به وفاداري بیشتري از سمت او میگردد

پایان نامه از نقش متغیرهاي بازاریابی نوآورانه در مدیریت زنجیره تأمین و تأثیر آنها بر خلق ارزش در طی این 

هاي بازاریابی سخن گفته خواهد شد. از جمله مهم ترین پارامترهاي مؤثر در این زمینه می توان به فعالیت

هاي هاي ارزشوري اطلاعات، مدیریتنوآورانه، دانش مبادله شده در زنجیره تأمین، فرهنگ، زیرساخت هاي فنا

مشتري، هماهنگی میان اهداف بازاریابی و مدیریت زنجیره تأمین، و ویژگی ها و متغیرهاي مدیریت زنجیره 

  شود. تأمین اشاره کرد، که در طی پژوهش حاضر به شناسایی و مدل سازي ادراکی و ریاضی آنها پرداخته می

                                                          
1 Value-based marketing
2 Knowledge-based marketing



۴

و پایه اي در این زمینه مرور خواهند شد و کارهاي صورت گرفته در این در فصل هاي آغازین، مفاهیم اولیه 

حوزه تحت عنوان ادبیات موضوع ارائه می گردند. در ادامه با پردازش به ایده هاي جدید، به مدل سازي ادراکی و 

  سپس ریاضی و در انتها به اعتبارسنجی آنها پرداخته خواهد شد. 

ارامتر اثرگذار، دو عامل فعالیت هاي بازاریابی نوآورانه و مدیریت ارزشهاي در قسمت مدل سازي از میان هفت پ

مشتري انتخاب و فعالیت هاي مدل سازي بر آنها متمرکز شدند. البته شواهد حاصل از خروجی مدل سازي 

کدیگر نشان داد که به علت ارتباط ظریف این پارامترها در دنیاي واقع، این عوامل به راحتی قابل تفکیک از ی

حجم فروش نبوده و در باطن امر ردي از یکدیگر باقی خواهند گذاشت. در مبحث مدل سازي ریاضی متغیر

فعالیت هاي تأثیر محصولات سازمان معرفی می گردد که در شرایط فرضی در نظر گرفته شده تنها تابعی از 

  هاي مشتري می باشد.بازاریابی نوآورانه و مدیریت ارزش

زاریابی نوآورانه خود شامل طیف وسیعی از فعالیت ها می باشد، همچون فعالیت هاي مرتبط با فعالیت هاي با

قیمت گذاري، ایجاد انگیزه، تولید محصول، تبلیغات، ایجاد نام تجاري، کیفیت خدمات. در ادامه ي مطالعات 

زاي مهم و مؤثر مدل سازي خود، با توجه به اهمیت مباحث قیمت گذاري، تبلیغات، و ایجاد نام تجاري که از اج

ریاضی بازاریابی و اثر گذار بر حجم فروش محصولات سازمان شناخته می شوند. این سه به عنوان شاخصی براي 

  پارامتر فعالیت هاي بازاریابی نوآورانه برگزیده و در عبارت جبري لحاظ گردیدند. 

در زنجیره تأمین، فرهنگ سازمان، ههاي مشتري نیز، دانش مبادله شددر قسمت مربوط به مدیریت ارزش

هاي آتی مشتري زیر پارامتر هاي این قسمت را تشکیل می نوآوري، یادگیري ارزش مشتري و پیش بینی ارزش

  دهند که در فصل مربوط به مدل سازي به تفضیل از آنها صحبت به میان آمده است.

سنجی هر مدل ریاضی احتیاج زیادي به داده عتبارشود. براي ادر ادامه تحقیق، به اعتبارسنجی مدل پرداخته می

که متاسفانه با وجود تلاش بسیار و پیگیري هاي متعدد، امکان دریافت در حجم نسبتا زیاد وجود دارد، از آنجایی
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چنین داده هایی به وجود نیامد، به طراحی پرسش نامه و تحویل آن به افراد صاحب کسب کار، متخصصین 

-شرکت هاي خصوصی با محوریت نواندیشی و نوآوري دست زده شد. هدف از این کار اعتبار عرصه بازاریابی، و

سنجی منطق مدل سازي بود که با استقبال و تایید متخصصین رو به رو شد. در طی پرسش نامه، علاوه بر 

سنجش اهمیت پارامترهاي مورد نظر، از صاحبان صنایع درخواست شد تا با توجه به تجربیات خویش در 

جایگاه نسبی هر دسته  بازارهاي کسب و کار، اهمیت نسبی پارامترها را نیز تعیین کنند. با به دست آوردن

پارامتر نسبت به یکدیگر میتوان مدل سازي ریاضی را بهبود بخشید. صورت پرسش نامه در بخش پیوست ارائه 

نسخه توسط افراد صاحب کسب کار و متخصصین  50شده است. پس از طراحی پرسش نامه حدود بیش از 

  عرصه بازاریابی تکمیل و مورد استفاده واقع شد. 

وزن نسبی هر دسته . از جمله این نتایج این بود که روشن شدند نتایج مفیدي یل این پرسش نامه ها از تحلپس 

زیر . همان طور که در فصل تحلیل نتایج مشاهده میگردد، اولویت شدندنسبت به یکدیگر برآورد  از متغیرها

هاي مشتري به شرح زیر می باشند:پارامترهاي مدیریت ارزش

پیش در زنجیره تأمین، یادگیري ارزش مورد نظر مشتري، قدرت نوآوري سازمان، ادله شدهدانش مببهره وري 

  هاي آتی مشتري و فرهنگ سازمان. بینی ارزش

با استفاده از این  اولویت بندي ها می توان وزن نسبی هر کدام از زیر متغیرها را در عبارات ریاضی تعیین کرد. 

زي با استفاده از وزن هاي تعیین شده، در ادامه فصل اعتبارسنجی مثالی براي نشان دادن کاربرد این مدل سا

  ارائه شده است.

  

این مدل سازي ها براي کلیه کسب و کارهایی که با رویکرد نوآورانه بودن اهداف و چشم انداز خود را تعیین 

هند مزیت خود را هایی که در شرایط پیچیده رقابتی می خواکرده اند مناسب می باشد، به خصوص سازمان
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نسبت به سایر رقبا در سطح بالاتري نگهداشته و با استفاده از مفاهیم به روزتر اقدام به بازاریابی و فروش 

هاي مرتبط محصولات خود نمایند. استفاده از این روش هاي جدید در بسیاري از صنایع همانند بانک ها، شرکت

فناوري اطلاعات، و سایر تولیدي هاي پیشرو مناسب و کارامد با کسب و کار محصولات و خدمات الکترونیکی و 

گردند.اند، مطرح میبه نظر می رسد. در ادامه مفروضات مهمی که در این پژوهش در نظر گرفته شده

  :مفروضات در نظرگرفته شده در این پایان نامه

- اند که در اینجا به بیان آنها میدر این پژوهش و در فصل هاي گوناگون، تعدادي مفروضات در نظرگرفته شده 

  پردازیم.

با معرفی عوامل اثرگذار بر بازاریابی نوآورانه در مدیریت زنجیره تأمین براي خلق در ابتداي فصل چهارم،- 1

هاي بازاریابی ، فعالیتویژگی ها و متغیرهاي مدیریت زنجیره تأمینارزش، به بررسی هفت متغیر 

هاي فناوري ، زیرساختفرهنگ، تأمین کننده، سازمان و مشتري دانش مبادله شده میان، نوآورانه

هماهنگی میان اهداف بازاریابی و مدیریت زنجیره تأمین ، اطلاعات و کیفیت کسب کارهاي الکترونیکی

پرداخته می شود. هاي مشتريمدیریت ارزشو  و هماهنگی میان شاخص هاي کلیدي هر دو حوزه

گیري از تأثیر این پارامترها به سود ریابی نوآورانه می تواند با بهرهیک سازمان موفق در عرصه بازا

بیشتري دست یابد. فرض می کنیم حجم فروش محصولات ما در بازار تابعی از تأثیر همین هفت پارامتر 

باشد. این یک فرض است، زیرا عوامل دیگري نیز در عالم واقعیت در این زمینه نقش هرچند کم رنگی 

د نمود، اما در حوزه ي مطالعه ي این پایان نامه نخواهند گنجید. پس با کنترل نمودن این ایفا خواهن

پارامترها می توان به اثر بخشی مورد انتظار در حوزه بازاریابی نوآورانه در مدیریت زنجیره تأمین دست 

یافت.
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در مدیریت زنجیره  در فصل مدل سازي، پس از معرفی متغیرهاي مرتبط با تأثیر بازاریابی نوآورانه- 2

هاي مشتري انتخاب و ادامه مدل سازي تأمین، دو پارامتر فعالیت هاي بازاریابی نوآورانه و مدیریت ارزش

ریاضی تنها بر اساس این دو پارامتر پیش برده شدند. لازم به ذکر است در این قسمت براي سادگی 

ش صرف نظر شده است و این به این معنا مراحل مدل سازي، از تأثیر عوامل دیگر بر تغییرات حجم فرو

نمی باشد که حجم فروش محصولات سازمان تنها به دو پارامتر فعالیت هاي بازاریابی نوآورانه و مدیریت 

هاي مشتري بستگی دارند. ارزش

در فصل پنجم، براي آزمایش مدل ریاضی ارائه شده، یک سري داده از هشت شرکت فرضی در نظر - 3

ه اند. علت استفاده از این داده ها، عدم دسترسی به داده هاي واقعی بوده است. این گرفته و مطرح شد

داده ها به صورت فرضی تعریف گشته و تنها براي نمایش کاربرد مدل ریاضی مورد استفاده قرار گرفته 

اند. 
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  2فصل 

  تبیین و تعریف مفاهیم

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  


