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  مقدمه
را توجه بسياري از دانشمندان ، 1990از دهه  تغييرات شگرف در توزيع توان اقتصادي كشورها

ديـدگاههاي جديـد رشـد اقتـصادي        در  .  اسـت  كردهاي جلب   منطقه/به توسعه اقتصادي محلي   
، شـوند شناخته مي توسعه بر اساس مزيت رقابتي راهبردي به عنوان عوامل     »دانش« و   »نوآوري«

 ،ي جديـد  گـذار  عامـل مهـم سـرمايه      سـه  به   مكان عمدتاً /شهر/ در توسعه محلي يك منطقه     ،لذا
ي علـم و فنـاوري يكـي از         پاركهاتوسعه   .شودتوجه مي   نوآوري و توسعه شركتها     و كارآفريني

  .  استياد شدهراهكارهاي مورد توجه كشورها در تقويت عوامل 
 را در اختيـار     ايـن دانـش   ي علمي از طريق افزايش انتـشار دانـش علمـي و فنـاوري،               پاركها   

انتقـال  ( را براي افزايش ثروت در جامعه به كار گيرند           آن تا   ندده مي كارآفرينان و بنگاهها قرار   
 كارآفرينان و نيز خود با منابع دانش و فناوري و در مرتبط ساختنبايد ،  به همين دليل  ،)فناوري
 از ايـن   ؛توانمند باشند ،  هستند توسعه اقتصادي    هايي كه قادر به استفاده از دانش در جهت        بنگاه
از  كـه  هـستند  يها، ساختارهاي فرعـي و فعاليتهـاي      مشي طراحي خط  يدر پ  پاركهاي علمي  ،رو

يكـي از روشـهاي معمـول در       .  ايجاد ارزش، قادر به برقراري تعاملات يـاد شـده باشـند            طريق
 ارائه فضاهاي داراي زيرساخت مناسب و نيز خدمات داراي ارزش افـزوده بـالا  ي علمي   پاركها

ك و در   ت متكي بر دانش و نوآوري در محيط پـار         سساؤجذب و استقرار شركتها و م      به منظور 
   . مجاورت يكديگر است

ثر ؤ عدم استفاده از مديريت م ـ     ،با توجه به هزينه بسيار بالاي ايجاد پاركهاي علمي و فناوري             
 به بازار پارك، عدم ايجاد جذابيت كافي و انتخاب نامناسب الگوي فعاليت             توجهيبيبازاريابي،  
سيس و شكست در رسيدن بـه اهـداف آنهـا را در پـي               أم توجيه اقتصادي ت   تواند عد پاركها مي 

سـيس  أ تزمـان  در يي علم ـپاركهـا حتي اگـر  . (Farjadi and Riahi, 2007) داشته باشد 
 راهبـردي ريـزي    برنامـه  نداشـتن  و جذابيت لازم نيز باشـند، در صـورت           »مزيت مكاني «داراي  

در بـسياري از     .دهندميدر رقابت مكاني از دست      خود را براي بقا     و مزيت   بازاريابي، پايداري   
 Amirahmadi and (ي علمي در جهان بالا اعلام شده اسـت پاركهامطالعات نرخ شكست 
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Saff, 1993; Luger and Goldstein, 1991  .(ه مـديريت بازاريـابي    توجه جدي ب،لذا
  .است ضروري ي علميپاركهادر توسعه 

 افزايش رقابت موجب در اقتصاد جهاني چشمگير تغييرات و محيط به شدت متغير      ،از طرفي    
ايـن امـر توجـه      . هاي فيزيكي و انساني شده اسـت      بين مناطق مختلف جهان در جذب سرمايه      

بـا ايـن رويكـرد،      . ذاران را بر ايجاد و افزايش مزيت رقابتي  مناطق جلب كـرده اسـت              گسياست
  ايجاد مزيت رقـابتي منـاطق نيـز        برايي  ، به ابزار   علمي علاوه بر مأموريت سنتي خود      يپاركها
ور و توانمنـدي آنهـا در       اي علمي براي كارآفرينان و شـركتهاي فن ـ       پاركهاجاذبه  . اند شده تبديل

 در  ،رواز ايـن  . ن بسيار ارزشمند اسـت    تبديل مناطق به نواحي نوآور و خلاق براي سياستگذارا        
 ايي از هبخـش به طوري كه     ، درك شده  ش از پيش   بي پاركها بازاريابي   بهاي اخير لزوم توجه     هسال

 و  2004ي  ها در سـال   IASPي علمـي و فنـاوري       پاركهـا المللي  كنفرانسهاي سالانه انجمن بين   
ي علمي اختصاص داده    پاركهااي جذب در مناطق و      هي علمي و روش   پاركها به بازاريابي    2006
  .ه استشد
 مطالعه و پژوهش در خصوص      ي علمي در جهان ،    پاركها ساله   50 با وجود قدمت     ،سفانهأمت   

 پاركهـا شايد دليل آن ويژگيهاي محـصول       . ي علمي بسيار اندك است    پاركهابازاريابي  مديريت  
در اين  . سازدسسات غيرانتفاعي  را دشوار مي     ؤ كه استفاده از تجارب بازاريابي شركتها و م        باشد

بررسـي  فنـاوري   ي علـم و     پاركها است تا شيوه مديريت بازاريابي محصول        شدهپژوهش سعي   
  . شود

از براي گذشـتن    محصولات دانشي و نوآورانه      :ي علم و فناوري   پاركهامديريت بازاريابي در    
اي بازاريابي  هبه تلاش  ،به بازار مستحكم  رسيدن   و   - متشكل از افراد نوآوري طلب     – بازار اوليه 

كـار را    نها معمولاً آ. ندكنرا طي مي  ي علم و فناوري نيز روند مشابهي        پاركها. دارندنياز  اي  ويژه
 امـا بـسياري از آنهـا در    ،كننـد ن اوليـه را جـذب مـي   او گروهي از سـاكن  كنندميشروع  خوب  

دسترسي به يك بازار فعال، مستحكم و به قدر كافي بزرگ براي رسيدن به پايـداري شكـست                   
  ).MSRD, 2001(خورند مي
ي علمي هم شامل محصولات     هاپارك. در تعريف محصول پارك مشكلات زيادي وجود دارد          

، در صورت جذب، از يك طرف به محصول پارك          پاركهامشتريان  . و هم خود محصول هستند    
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هم بـه   بايد به آنها    خواهند شد و مديريت پارك      تبديل  گذاران پارك    سرمايه  به از طرف ديگر   و
  . گذار بنگردديد مشتري و هم به ديد محصول و هم سرمايه

 برخـي   و در  از زواياي مختلفي به آن نگاه        ،شده  پرداخته پاركها به بازاريابي    هايي كه نوشته  در  
 »بازاريابي خدمات « از روشهاي     ديگر  و برخي  »بازاريابي املاك «ها و تجارب    از نظريه ها  نوشته

كنـد، نحـوه درك   هاي بازاريابي را هـدايت مـي     آنچه راهبرد  ،در هر صورت  . شده است استفاده  
 سازمان، محصول، مشتريان، رقبا و محيط فعاليـت سـازمان اسـت و پـارك                مأموريت و اهداف  

  . نيستاعلمي نيز از اين قاعده مستثن
از آنجا كه پارك علمي يك سازمان توسعه اقتصادي است، آنچه مأموريت             :مأموريت و اهداف  

  توسـعه  راهبـرد كند خصوصيات محيط منطقه ميزبان پارك و        و اهداف كلان پارك را تعيين مي      
صنعتي سـازي مجـدد، توسـعه       . شودتعيين مي ) دولت(ذاران  گاست كه توسط سياست   آن منطقه   

حـداقل سـه هـدف بنيـادي از توسـعه           نوآوري  /سازي نتايج تحقيقات  اي و تجاري  منطقه/محلي
 و الزامـات  انـد متفـاوت با هم  ، كاملاًارتباط بسياركه در عين هستند پارك علمي در يك منطقه      

ــاوتي را در ا ــارك  متف ــديريت پ ــو و م ــي لگ ــاد م ــدايج  ,MSRD, 2001; Baker( كنن
، بسته به شـرايط منطقـه ميزبـان، تركيبـي از اهـداف               اغلب سيس پارك علمي  أانگيزه ت .)2001
 در تعيين الگو و الزامات مـديريتي و اسـتراتژيهاي بازاريـابي             اين اهداف اولويت  .  است يادشده

  .كننده استپارك علمي تعيين
نياز آنها از طريق منابع      منابع مورد  و   انديي با اهداف اجتماعي   سازمانها ي علمي هاپارك: مشتريان
 تــوان كليــه ذينفعــان پــارك را مــشتريان آن دانــست مــي،رواز ايــن. شــودتــأمين مــيعمـومي  

(Fecteau, 2004) .در دسـتيابي پـارك بـه    شـود كـه  نفع به هر گروه يا فردي اطلاق ميذي 
د  بپـذير   تـأثير  اتخاذ شـده توسـط پـارك      از تصميمات    ،عين حال ر  ثر باشد و د   ؤاهداف خود م  

)Baronchelli, 2004  .(  
 شركتهاي خدماتي محور و گاهيدانشور يا هاي فنابيشتر مطالعات انجام شده، انواع شركتدر    
ن رامـستأج (يا پتانـسيل اسـتقرار را دارنـد          مستقرند   پاركها كه در    ،سسات پژوهشي دولتي  ؤو م 

 ;UNIDO, 2005 (انـد  شـده  در نظـر گرفتـه  پاركهـا  بـه عنـوان مـشتريان    ،)القوهبالفعل و ب
Fukugawa, 2006; Parry, 2006; Najaf Oshani, 2004; Farjadi and Riahi, 
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 كليه ذينفعان پارك علمي بـه عنـوان         ه شدن  با در نظر گرفت     نيز تعدادي از مطالعات  در  . )2007
ي توسعه اقتصاد محلي و حتي جامعـه نخبگـان،          انهاسازممحلي، ساير   /مشتريان آن، دولت ملي   

 فهرسـت كنند، به   نيروي كار دانشي و شهروندان، به دليل نقشي كه در حمايت از پارك ايفا مي              
 ;Angelou Economics, 2006; Griddings, 2005( انـد شـده  اضافه پاركهامشتريان 

Baronchelli, 2004; Fecteau, 2004; University of Arkansas, 2002 .(  
بر اساس مأموريت و اهداف، گستره فعاليتهـا و         توانند بازار هدف خود را      مي ي علمي پاركها   

نيازهـا و   كـه   بـديهي اسـت     . تقسيم كنند گوناگون  تحليل محيط خرد و كلان خود به روشهاي         
ن پـارك و    ادرك نيـاز مخاطب ـ   . ارزشهاي مورد انتظار گروههاي مختلف مشتريان متفاوت است       

 برآوردن نيازها و ارائه ارزش به مشتريان        براي مناسب خدمات محسوس و نامحسوس       طراحي
 از نظـر دولـت   »ارزش« مثـال،   بـراي . ضروري است علمي  هدف براي موفقيت بازاريابي پارك      

هاي در كشور . دنشومي باشد كه باعث افزايش درآمد و ماليات         اهتعداد شركت  رشد   ممكن است 
از  تـا    افراد باشـد  كسب درآمد   ايجاد اشتغال و    ولت بيشتر در پي     توسعه ممكن است د    حال در

  . )Griddings, 2005( دنبرسبالاي خط فقر   بهطريق آن
ممكن اسـت شـركتهاي محلـي بـه         . ي دارد متفاوتمعناي  ا  ه از نظر شركت   »ارزش«  واژه مسلما   

جـذابيت   در حالي كه براي شـركتهاي خـارجي          ،خدمات حمايتي پارك اهميت بيشتري بدهند     
پارك علمي براي آنهـا در مرتبـه        فضاي   و ويژگيهاي    مهم باشد اقتصادي منطقه يا كشور ميزبان      

    ، بـراي  باشـند در حـال فعاليـت  ها شـركت اگـر  . )Urada, 2005( شته باشددوم اهميت قرار دا
  ثر ؤعوامـل م ـ    بايـد  پاركهـا  ،دهنـد، لـذا   يابي انجام مي   جايي فعاليتهاي خود تحقيق مكان    ه  ب جا
گونـه   قبلـي ايـن   محصول خود را از مكـان   وكنندبررسي  را  يابي مشتريان هدف خود     ر مكان ب

اي مختلـف صـنعتي نيـز نيازهـاي     ه در بخشفعالان .)Beggs, 2006(مشتريان متمايز سازند 
اي بيوتكنولوژي به ساختمانهاي آزمايـشگاهي بـا مشخـصاتي          ه شركت ، مثال براي. متفاوتي دارند 

 نياز شركتهاي   و تفاوت دارد،  با ساختمانهاي آزمايشگاهي شركتهاي شيميايي       دارند كه نياز  ويژه  
  .متفاوت است هر دوبا  فعال در حوزه فناوري اطلاعات كاملاً

 كه از ديـد      است »يندي در توسعه اقتصادي   انوآوري فر « نوعي    علمي محصول پارك   :محصول
 پـارك چنـدوجهي اسـت     محـصول . شـود هاي متفـاوتي از آن درك مـي       مشتريان مختلف جنبه  
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)Griddings, 2005(.   گذاران از ديـد سياسـت)ي علمـي  پاركهـا محـصول نهـايي   ) ناسـس ؤم
هاي ، افـزايش تعـداد شـركت   نـوآوري افزايش ثروت جامعه است كه از طريق تشويق و ترغيـب            

از ديد شركتهاي نوپا پارك علمـي       . شودهاي توسعه اقتصادي حاصل مي    مشيور و ساير خط   فنا
ور اشركتهاي فن ـ . دهددماتي است كه خدمات مشاوره تخصصي و مديريتي ارائه مي         سازماني خ 

سـسات  ؤبه عنوان ارائه كننده فضاي كاري و تسهيلات بنگرنـد و م            پارك علمي به  ممكن است   
   را محـصول پـارك      فنـاوري  خدمات شبكه سازي، مالكيت معنـوي و انتقـال           پژوهشي احتمالاً 

 اما آن را    ،سازدلمي اگرچه بازاريابي آن را بسيار مشكل مي       پيچيدگي محصول پارك ع   . دانندمي
ي علمي عدم توجيـه مـديريت پـارك         پاركهايكي از دلايل شكست بازاريابي      . كندممكن نمي نا
  ).MSRD, 2001(شود كه توسط پارك علمي فروخته مي است طبيعت محصوليخصوصدر

بگـز  .  اسـت شـده محصول پارك نگـاه   هاي مختلفي به    نيز از جنبه  ي علمي   پاركهاادبيات     در  
(Beggs, 2006)محـصول پـارك علمـي خـود را     يي مدير بازاريابي يك پارك علمي كانادا ،

 اه كه در اصـل شـامل سـاختمان        داندمي فعاليتهاي تحقيق و توسعه      برايتسهيلات مورد استفاده    
  ارائـه  از ديد وي خـدمات حمـايتي و وسـايل رفـاهي كـه در كنـار آن                   . ي مناسب است  )فضا(

 هاي بازاريابي پارك علمي    تعيين راهبرد  براي وي   ،رواز اين .  محصولات جانبي هستند   ،شودمي
 پژوهـشي  فعاليت    اجراي ساختمان مناسب براي  «يعني   ؛ را بر اساس محصول اصلي     هاييتحليل

اي و ايالتي اسـتراليا     وزارت توسعه منطقه  .  انجام داده است   »مورد توجه پارك  ) هاي(فناوريدر  
)MSRD, 2001 ( هـاي  شـبكه « به صـورت  ي علمي غالباًپاركهابيان كرده است كه محصول

 محـصول    ولـي عمـلاًٌ    ،شـود  مـستند مـي    »اي كه براي اعضاي خود سود به همراه دارند        سازنده
 (Sancin & Marabini, 2004)سانـسين و مـارابيني  .  آن زمين يا ساختمان استمحسوس

اگرچه بر شبكه روابـط پـارك بـه عنـوان دارايـي      دانند، يمفضاي مناسب نيز محصول پارك را     
 IASPي علـم و فنـاوري       پاركهـا المللـي   انجمن بـين  . اندكيد بيشتري كرده  أنامحسوس پارك ت  

افزوده، فضاهاي كاري و تأسيسات كيفي بيان        را شبكه همكاري، خدمات ارزش     پاركهامحصول  
تعريف خود از پارك علمـي محـصول         در   (UKSPA)ي علمي بريتانيا    پاركهاانجمن  . كندمي

 Luger)لـوگر و گلداشـتاين   . دانـد هاي كسب و كار ميآن را خدمات انتقال فناوري و مهارت

and Goldstein, 1991) داننـد و   مي»تأثير آن بر توسعه اقتصادي منطقه« محصول پارك را
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تقـسيم  ) ار اقتـصادي  سـاخت (نويـه   و تأثيرات ثا  ) رشد اقتصادي (آن را به دو گروه تأثيرات اوليه        
 ، فعاليتهاي توليـدي، كـسب      R&Dتأثيرات اوليه از طريق افزايش رشد در فعاليتهاي         . كنندمي
تأثيرات ثانويه به صـورت تغييـر در پايـداري          و  اي منطقه   هوري شركت كارهاي خدماتي و بهره   و

مهـاجرت،  وري، تركيب محصول، ساختار دستمزدها، الگوهـاي        اقتصادي، تركيب شركتها، بهره   
نرخ مشاركت نيروي كار، نرخ بيكاري، نرخ فقر، عدم توازن درآمـدها، شـكل فـضايي، قيمـت                  

  نيـز محـصول محـسوس   آنهـا . شوندزمين و مسكن و ارتباطات كارفرما و نيروي كار ظاهر مي          
  . دانندرا زمين يا ساختمان مي پاركها

 بـه شـيوه   ياري، مـديريت تعريف محصول پارك به صورت زمين يا ساختمان و فـضاي ك ـ            
هاي تجمعي ناشي از مجاورت     ن را از صرفه   اكند كه اگر چه ساكن     را توجيه مي   1مديريت املاك 
  تعريـف محـصول پـارك      .  با مفهوم پارك علمي بسيار فاصله دارد       ،سازدمند مي با يكديگر بهره  

   ،يـن صـورت    در ا  .سـازد ي خدماتي نزديك مـي    سازمانهانواع خدمات نيز آن را به       ابه صورت   
 پاركهـا  بازاريـابي     در زمينـه   ها نوشته بيشتر.  بازاريابي خدمات استفاده كرد    توان از تئوريهاي  مي

 هـستند همين تئوريها بر پايه  نيز  (Baronchelli et al., 2004) نظير بارونچلي و همكاران
ئه نداده   ولي از آنجا كه تعريف صحيحي از محصول پارك را ارا           ،ثر است ؤم  اگرچه تا حدي   كه

 يعني مأموريت و اهـداف پـارك        ؛ بازاريابي راهبردهايترين عناصر در تعيين      به مهم  ،و در واقع  
  توانـد بـه    مـي  و صـرفاً كنـد مـي ، رويكـردي نـاقص و نامناسـب جلـوه       نـد اعلمي توجه نكرده  

  تعريـف محـصول پـارك   . شـود منجر  و كوتاه مدت بازاريابي پارك علمي        ريزي عملياتي برنامه
 بـا مأموريـت و اهـداف پـارك     »ثروت بـراي جامعـه  « يا »تأثير بر توسعه اقتصادي«رت   به صو 

 پاركهـا  خدمات محسوس و نامحسوس در  و ارائه زمين، ساختمان،تطبيق كامل دارد و در واقع  
ايـن  . شـود  بلكه به عنوان محصولات مكمل و جـانبي توجيـه مـي            ،نه به عنوان محصول اصلي    
  . دهدبغرنج جلوه مي ي راتعريف پيچيده امر بازارياب

ي پاركهـا . اي ديگـر نگريـست  توان به محصول پارك به گونـه     مي ياد شده با پذيرش تعريف       
محـور،  ، در پي جذب و حفظ شـركتهاي دانـش          خود علمي براي رسيدن به مأموريت و اهداف      

                                                      
1. Facilities Management 
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هـاي ارزشـمند    گـذاري و ايجـاد شـبكه      ور جديـد، جلـب سـرمايه      هاي فنا نخبگان، ايجاد شركت  
 ارائه فـضاهاي  . محور هستند آفرينان توسعه اقتصادي دانش   همكاري و تبادل اطلاعات بين نقش     

محيط  ايجاد   به منظور  به دليل تلاش     ، در واقع  پاركهاافزوده توسط   كاري و ساير خدمات ارزش    
اين نگـرش   . ستپاركهان  او نيز ايجاد رضايت و ارزش براي ساكن       ن هدف   امخاطب براي   جاذب

  .سازدنزديك مي 2»محصول مكان«مفهوم را بسيار به محصول پارك 

 در ادبيـات بازاريـابي مفهـوم        پاركهـا ترين مفهوم به محصول     نزديك :مديريت بازاريابي مكان  
 و  داده مـورد اسـتفاده قـرار         آن را   است كه پروفـسور فيليـپ كـاتلر        3 و بازاريابي مكان   »مكان«

 يـا   »بازاريـابي شـهر   «ازاريابي بـه عبـاراتي نظيـر        در ادبيات ب  . استفاده از آن رو به افزايش است      
شـهري   ولي بيشتر به شهرها، مناطق       ،نددارخوريم كه مفهومي مشابه      نيز برمي  »بازاريابي منطقه «

  .كنندمي توجه گذاران سرمايهمهاجران و اخيراًو بازار هدف جهانگردان، 
كنندگان نوآور و تأمينهاي  شركتازي  اين مكان پايگاهد؛ را دار»مكان«پارك علمي ويژگيهاي      

هـاي  شبكه[ مكاني با فرهنگ كارآفريني و ارتباطات دروني و بيروني           ؛ستآنهانياز   دانش مورد 
  .آفرينان اقتصاد دانشي از پارك علمي دارند كه نقشذهني و تصوير ]اطلاعاتي و همكاري

 دو معنـي  ايدارمحصول مكـان را  (Ancarani and Valdani, 2006) آشورث و ووگد   
  :دانندميمتفاوت 

عامل نمادين قابل تجسم     ها، آب و هوا و هر     به مفهوم زيرساختها، فعاليت   اي جغرافيايي   ناحيه .1
  ؛ديگر

  كنـد، سـاختارهايي كـه مخـتص عمليـات           يعني خدماتي كه ارائـه مـي       ؛آن ويژه   مشخصات .2
 .اي است و نظاير آنويژه

    را در مكـان مفـروض    هـاي موجـود     ختها و فعاليت   يعني زيرسا  ؛ معناي اول محصول مكان    آنها   
 يعني تصوير ذهني، دسترسي به اطلاعات، خدماتي كه بـه           ؛و معناي دوم   4عنوان بخش سخت  به

 محـصول مكـان   5 را به عنوان بخش نرمشود و دانش فني موجود در آنكارها ارائه مي   و كسب
                                                      
2. Product Place  
3. Place Marketing 
4. Hard  
5. Soft  
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در ايـن   . كنـد مـي  را ارائه    » مكان محصول گسترده « مفهوم   شدن اين دو معني    يكپارچه   .دانندمي
عوامـل فيزيكـي   . مفهوم بخش نرم و غيرمحسوس منبع اصلي تمايز و مزيت رقابتي مكان است       

توانند به تنهـايي پيـام      مكان نظير معماري، بر خلاف عوامل نرم، به سادگي قابل تقليدند و نمي            
 ,Ashworth and Voogd(وجود آورند ه  و تصوير مطلوب را بهندهويتي مكان را شكل د

 بـا  يـاد شـده   شبيه به مفهـوم  ي از مفهوم (Katler et al., 2002)كاتلر و همكاران .)1990
توان به را نمي سخت و نرم    عوامل   تمامكه  نها عقيده دارند     آ  كه اندعنوان عوامل جذب ياد كرده    

  .تبراي مكانها حياتي اسآنها  ولي ايجاد تركيبي مناسب از ،حداكثر مطلوبيت رساند
 به قصد افزايش جذابيتشان بـراي        بلكه ،اي تجاري نيست  هرقابت مكانها همانند رقابت شركت       

 ,Lever and Turok, 1999 in Metaxas and Kallioras)بازارهـاي هـدف اسـت    

هاي نوآورانه،  نظامجذب سرمايه ، منابع انساني متخصص، فناوري پيشرفته، فعاليتها و           . (2004
و نيز گردشگران و بازديدكنندگان تجاري از جمله اهداف رقابتي مكانها           افزايش كيفيت زندگي    

  . (Metaxas and Kallioras, 2004)هستند 
 مشتريان مكانهـا را بـه دو دسـته    (Valdani and Ankarani, 2006)والداني و آنكاراني   

  :اندكلي تقسيم كرده
  تـوان آنهـا را     مـي  كـه كـان    م مستقر در ن و شركتهاي    ن، شاغلا امشتريان داخلي شامل ساكن    .1

 ؛ به عنوان جامعه يا ذينفعان مكان تعريف كرد

انـد،  ايي كـه هنـوز در مكـان حـضور نيافتـه           هن بالقوه، شـركت   اشامل ساكن  مشتريان خارجي  .2
 .بازديدكنندگان تجاري و گردشگران

   مفهـوم كـه     ، بـدين   اسـت  »رضـايت «شـان   رابطه شاخص مكانها و جامعه با مشتريان داخلي          
ريـزي  آفرينان درگير در برنامه   ن موجود و ساير نقش    اهاي مكان با هدف رضايت ساكن     شيمخط

رابطه شاخص مكان با مـشتريان خـارجي         ).بازاريابي داخلي (شوند  استراتژيك محلي اتخاذ مي   
 ـ ، اسـت  »جـذب «خود     هـاي مكـان بـا هـدف تـشويق شـركتها،            مـشي ين مفهـوم كـه خـط      د ب
 ).بازاريـابي خـارجي   (شوند   غيره براي ورود به مكان اتخاذ مي       گذاران، بازديدكنندگان و  سرمايه

بين رضايت مشتريان داخلي و جذب مشتريان خارجي يك چرخه ارتباطي وجود دارد كه بايد               
تر باشد، توجه مـشتريان     هر چه مكان جذاب   . به سمت افزايش مداوم ارزش مكان هدايت شود       
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ابيتذج  

 رضايت

 ارزش

 و  شـود مـي ) ذينفعـان (فزايش رضايت جامعـه      اين امر باعث ا     و كندخارجي را بيشتر جلب مي    
را به تلاش بيشتر و     ) ذينفعان(اين افزايش ارزش، جامعه     . كندارزش بيشتري را به آنها ارائه مي      

ثري ؤبدين طريق چرخه م   . كندميتشويق  گذاريهاي مورد نياز براي جذابيت بيشتر مكان        سرمايه
  .)1شكل  (شودارزش ايجاد مي -جذابيت -از رضايت

سـت كـه    آنها جامعه به مفهوم تخريب ارزش مكان و فوايد كمتـر بـراي              تيرضاينا ،از طرفي    
ريـز مثبـت   عدم افزايش جاذبه مكان باعث كاهش درون   .  را در پي نخواهد داشت     مكاري آنها ه

ن فعلي مكـان را تـرك       اگذارها يا شركتهاي جديد خواهد شد و حتي ممكن است ساكن          سرمايه
اين عوامل ممكـن اسـت موجـب شكـسته شـدن چرخـه              . ي را برگزينند   و مكانهاي ديگر   كنند

اي بدخيم و خطرناك شود كه به افول و ويراني مكان           ارزش و آغاز چرخه    -جذابيت -رضايت
  .)Valdani and Ancarani, 2006( دشوميمنجر 

  
  
  
  

  
  چرخه ارتباطي مكان و مشتريان-1شكل 

  
 Katler et)نـد از  اعبـارت عمدتاً زاريابي مكان  محوري بافعاليتهاي: سطوح بازاريابي مكان

al., 2002; Valdani and Ancarani, 2006):  
 طراحـي از طريـق    ) مـشتريان داخلـي   (توسعه جايگاه و تصوير قوي و جذاب براي جامعه           .1

 ؛ترين آميخته محصولات مكانمناسب

  ؛ محصولات مكانمشتريان داخلي و خارجي و مشوقهاي جذاب براي ايجاد انگيزه .2

 ؛ثر و قابل دسترسؤارائه محصولات مكان با روشي م .3

به نحوي كـه خريـداران بـالقوه        ) ارزشها(و منافع آن    ) تصوير ذهني (پيشبرد جذابيت مكان     .4
 .شوند آگاه آن از مزاياي محصولات مكان كاملاً
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 يـاد شـده    مواقع مكانها در دام تمركز بر فقط يك يا دو فعاليت از فعاليتهـاي محـوري                  بيشتر   
ريزي، هاي مكان و بازار و برنامه     و بدون توجه به مشخصه    افتند  مي) اغلب فعاليتهاي پيشبردي  (

ينـدهاي  اطراحـي فر  در  در حالي كـه     . ندكنهزينه زيادي صرف تبليغات و شعارهاي ضعيف مي       
خـدمات اصـلي و     ارائـه   جامعـه از طريـق      در   رضـايت    ايجـاد ز   ا ايجاد ارزش افزوده بايد اول    

هاي جديد براي    ممكن است مكان به ايجاد جاذبه      دوم،. حاصل شود اطمينان  زم  هاي لا زيرساخت
 يـا   كـار  و گذاري، كسب كارهاي موجود، پشتيباني بخش عمومي، جذب سرمايه       و  كسب يبقا

 ارائه تـصويري    ويژگيها و مزاياي خود را از طريق      بايد  مكان  سوم،  . داشته باشد نياز  افراد جديد   
ن، رهبـران و    ا مكـان بايـد از جانـب سـاكن         چهـارم، . ي ارتباطي ارائـه كنـد     ها و برنامه  مستحكم

 آينده  ،پنجم. گذاري جديد پشتيباني شود   سسات مستقر موجود براي جلب شركتها و سرمايه       ؤم
  .(Katler et al., 2002)داردبستگي مكان به همكاري بخش عمومي و خصوصي 

 پـنج د مديريت بازاريـابي مكـان را شـامل    ينا فر(Katler et al., 2002)كاتلر و همكاران    
سازي و پياده   برنامه عملياتي  ،راهبرددهي   شكل ، تعيين آرمان و اهداف    ،مرحله حسابرسي مكان  

 لـيكن   ،ا نيز شـامل همـين مراحـل اسـت         هيند مديريت بازاريابي در شركت    ا فر .دانندو كنترل مي  
. تـر از شركتهاسـت  ر مـشكل بازاريابي براي مكان به دليل طبيعت خاص محـصول مكـان بـسيا      

نامحـسوس بـودن محـصول غيرانتفـاعي، هزينـه غيرمـالي        (Rothschield, 1979) راتشيلد
هاي رفتـاري، نيـاز بـه بازاريـابي در بـازاري             تقويت كننده  نبود سفارش،    نشدن سفارش، تكرار 

، ايـن عـلاوه بـر     . داندالا را از خصوصيات محصول مكان مي      همگن و سطح پيچيدگي بسيار ب     نا
ولـي  . دارنـد ) سـودآوري (گيـري   انـدازه شركتهاي بخش خصوصي يك هدف مشخص و قابل       

 تركيبـي از گروههـاي مختلـف         نيـز  است و جامعه  عمومي در اختيار جامعه      يك كالاي    »مكان«
هاي كـاري و اسـتراتژيهاي      است كه هر كدام سعي در جلو راندن برنامه        ) خصوصي و عمومي  (

  ).Katler et al., 2002 (خود دارندرقابتي به نفع خود و با شيوه 
بررسي ادبيات و پژوهشهاي مرتبط با موضـوع        با توجه به نتايج      :چهارچوب مفهومي پژوهش  

ي علمي و بازاريـابي مكـان،       پاركهااي،  كار منطقه  و هاي رشد اقتصادي، توسعه كسب    در حوزه 
در اين الگو   ). 2شكل(فت  ي علمي شكل گر   پاركهايند مديريت بازاريابي در     ا از فر  الگويي ساده 
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ي اركهـا پيند بازاريابي مكـان     ادر مراحل مختلف فر    . است يند به نمايش درآمده   افقط كليات فر  
  :پاسخ داده شود  زيرالاتؤبه سبايد  علمي

تـوان آن را بـا      موقعيت فعلي پـارك چيـست و چگونـه مـي          : حسابرسي مكان پارك علمي    .1
ضعف اصلي پارك و منطقه ميزبـان       /قاط قوت مكانهاي داراي موقعيت مشابه مقايسه كرد؟ ن      

 ]SWOTتحليل [تهديدها در جامعه چيست؟ /آن و فرصتها

كارهاي مستقر در    و ن و كسب  ا، سياستگذاران محلي، ساكن   ؤسسانمهدف  : آرمان و اهداف   .2
 ؟آن چيستيا استقرار در از تأسيس پارك 

 ؟كنندكمك ميف خود پارك علمي به اهدارسيدن  به  چه راهبردهايي:دهي راهبردشكل .3

انجـام  ن آن بايد چه عمليـات خاصـي را          امديريت و كاركنان پارك و ساكن     : برنامه عملياتي  .4
  خود باشد؟سازي راهبردهايتا پارك علمي قادر به پيادهدهند 

 ســازي مــديريت و كاركنــان پــارك علمــي بــراي اطمينــان از پيــاده: ســازي و كنتــرلپيــاده .5

  چه كنند؟ ها بايدآميز برنامهموفقيت

مايـت  از ح و  تنگاتنـگ داشـته      يتلاشهاي توسعه اقتصادي منطقه پيونـد     ارك علمي بايد با     پ   
توسـعه علـم و فنـاوري برخـوردار          بـراي منطقه ميزبان براي تبديل به يك مكان رقابتي واقعي          

  .رودبه شمار ميمنطقه ميزبان خود براي دارايي مهمي پارك علمي . باشد
سـسات توسـعه اقتـصادي محلـي بـه نحـوي           ؤدف بايد با همكاري كليـه م      انتخاب صنايع ه     

هاي تشويقي، نيروي كار و بازاريابي منطقه بر آن متمركز شـود            مشيم خط  تما كهصورت گيرد   
 خـصوص تبـادل اطلاعـات در    ايجـاد شـبكه     ايـن،   علاوه بر   . فزايش دهد و شانس موفقيت را ا    

 تـلاش و    پارك علمي بايد بـه عنـوان      . ر است ثؤبسيار م منطقه   در صنايع هدف     هاي فناور شركت
ي منطقـه ميزبـان آن   ااز آنجا كه موفقيت پارك علمي با ويژگيه ـ  .اي مطرح شود  همكاري منطقه 

ارتباط تنگاتنگي دارد، بازاريابي و پيشبرد پارك علمي از بازاريابي و پيـشبرد منطقـه ميزبـان آن               
ذاري و بازاريابي مـشترك و قـوي بـين    گرو، نام و نشاناز اين. (Urada, 2005) جدا نيست

  .)Angelou Economics, 2006(شود پارك علمي و منطقه ميزبان آن به شدت توصيه مي
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  روش پژوهش
 هـم  افرادي كـه مـسئول ايجـاد و بازاريـابي آن هـستند و                را هم محصول پارك علم و فناوري      

 ؛ به عبارتي،(Ashworth and Voogd, 1990) سازند، ميكنندكساني كه از آن استفاده مي
 در بافت زندگي اجتماعي  نيزسسات ساكن در پارك و كاركنان آنهاؤ، مپاركهاعلاوه بر كاركنان 

ويژگيهـاي محـصول پـارك علمـي        . دهندخاص خود محصول مكان پارك علمي را توسعه مي        
ــد بازاريــابي آ افر ــا و   ان را از فرين ــدهاي متــداول در بازاريــابي كالاه   خــدمات متمــايز   ين
 و ادراكات هاهمحصول پيچيده ، كسب تجرب    اين  يند بازاريابي   ا براي درك فر   ،رواز اين . سازدمي

افـراد  ينـد نوعـاً بـراي       ا از آنجا كه تجربـه فر      ،از طرفي . كنندگان در آن ضروري است    مشاركت
ت تجـارب آنهـا بـا بيـان و كلمـات خودشـان دريافـت شـود               لازم اس ـ  مختلف متفاوت است،  

)Patton, 2002(،شناسي كيفي استفاده شده است در اين پژوهش از روش، لذا .  
هاي كيفـي و رويكـرد تفـسيري بـا تمركـز            ماهيت كلي اين پژوهش اكتشافي است و از داده           

 عمومي يـك پديـده      لعلاكتشاف شامل تشخيص    . بيشتر بر درك تا اكتشاف استفاده شده است       
 است، در حالي كه درك شامل كشف معني يك پديده در يـك بافـت اجتمـاعي خـاص اسـت        

(Litle, 1991 in Warnaby, 2000) .ين مطالعه درك و بررسي اسـتنباط توجه و تمركز ا 
ينـد واقعـي    ا ايـران از فر     كـشور  ي علمي در  پاركهايند بازاريابي مكان    اآفرينان فر نقشبرخي از   
 نوظهور   ايران  كشور  در ي علمي و بازاريابي آنها    پاركهااز آنجا كه هر دو پديده        .ي است بازارياب

 »الگوسـازي «نوعي است تا لاش شده هستند، با توجه خاص بر بررسي عميق ادبيات موضوع ت        
تـوان از    كـه مـي     اسـت  »الگوسازي تفسيري « اين پژوهش نوعي     ،در اين صورت  . صورت گيرد 

  . كردهاي آن در عمل استفادهيافته
طراحـان و   برخـي   هـاي عميـق نيمـه سـاختار يافتـه بـا             اين پژوهش شامل تحليل مـصاحبه        

 هـاي هاي بـسته و داده  امهن و نيز استفاده از پرسش      ايران  در  و فناوري  ي علم پاركهاسياستگذاران  
مصاحبه عميق بـا  نفر از نخبگان موضوع بود كه امكان هفت  جامعه پژوهش شامل    . ثانويه است 

 ـهيندي تكراري هدايت شـد    اكليه موارد در فر    . از آنها فراهم شد    پنج نفر  هـا بـا    تحليـل داده  . دان
   .ه استاي تحليل كيفي انجام شدهاستفاده از روش
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و اسـتفاده از روش مقايـسه        تكيه بر موضوعات نظري      استراتژي كلي تحليل در اين پژوهش        
هاي كيفي، الگويي مبتنـي     بندي و تحليل داده   ، دسته گذاريدر اين روش پس از كد     . گوهاستال

  بينـي شـده حاصـل از موضـوعات نظـري مقايـسه             آيد كه با الگوي پيش    بر تجربه به دست مي    
 »تحليـل محتـوا  «هـا از روش  هاي حاصل از مصاحبهبراي تحليل داده. )Yin, 1997(شود مي

اي از يـك     هـر موضـوع گـستره       و  شـد   در نظر گرفتـه    »موضوع«واحد تحليل محتوا     واستفاده  
چارچوب مفهومي پژوهش راهنماي اصلي موضوعات مورد توجه        . عبارت تا چند جمله داشت    

  ؛در تحليل محتوا از هر دو شيوه تحليل محتـواي آشـكار و نهفتـه اسـتفاده شـد                  . در تحليل بود  

  هاي اسـتخراج و    كـد . تعبيـر شـد   هـا نيـز      موارد محتواي نهفتـه در داده       از  در برخي  ،به عبارتي 
ارسال شد تا آنهـا را كنتـرل و در صـورت            شونده  بندي شده از هر مصاحبه براي مصاحبه      دسته

ها هاي هر دسته در تمام مصاحبه     هاي هر مصاحبه، داده   بندي داده پس از دسته  . دكنلزوم اصلاح   
  . ستجو شدند متناقض جبررسي و مقايسه و موارد مشابه و غير مشابه با الگوي نظري و احياناً

ديمون و  . كنندگان استفاده شد  كنترل توسط مشاركت  روش   تأمين روايي ساخت از      منظوربه     
 جستجو بـراي مـوارد منفـي و    ،آن علاوه بر  (Daymon and Holloway, 2002)هالووي

كننـدگان   در انتخـاب مـشاركت      تـا  تلاش شـد   ،لذا. اندتوجيحات جايگزين را نيز پيشنهاد كرده     
 Marshall and)مارشـال و راس مـن   . ا تجارب و تمايلات مختلف انتخاب شـوند  بافرادي

Rossman, 1998)اند كه پژوهشگر بايد بتواند ثابت كند كـه علاقـه يـا ميـل      نيز اشاره كرده
 بررسـي   آنهـا  ؛اش موجب تعصب و يكسونگري نسبت به موضوع پژوهش نشده است          شخصي

  . اند را پيشنهاد كردهعميق ادبيات موضوع
، پس از كدگـذاري . وها استفاده شده است روايي دروني از روش مقايسه الگ     براي دستيابي به  

بينـي  هاي كيفي، الگويي مبتني بر تجربه به دست آمد كه با الگوي پيش            بندي و تحليل داده   دسته
كننـدگان  در پژوهش كيفي از آنجا كـه مـشاركت        . شده حاصل از موضوعات نظري مقايسه شد      

توان در اين پـژوهش      نمي ، لذا ،ه جامعه نيستند، امكان تعميم نتايج به جامعه وجود ندارد         نمايند
  .مدعي وجود روايي خارجي شد
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الامكان به طور   در كليه بخشهاي گزارش نهايي حتي     تا  افزايش پايايي تحقيق تلاش شد         براي  
وح ل شـامل مـشر    بايگـاني ديجيتـا   . مبسوط كليه نكات، تصميمات و دلايل آنها تـشريح شـود          

  .استمندان همصاحبه ها و مستندات موجود و قابل ارائه به علاق
  هــايي كــه بــراي افــزايش روايــي پــژوهش كيفــي پيــشنهاد        يكــي ديگــر از شــيوه     
 و  نظـري سـازي داده،    در اين پژوهش از سه نـوع مثلـث        . است) تركيب (6سازيشود، مثلث مي

كننـدگان پـژوهش بـا    از طريق انتخـاب مـشاركت     ها  سازي داده مثلث.  استفاده شد  شناسيروش
سـازي  مثلـث بـراي   .  آنها با يكديگر انجـام شـد       هايتجارب و تمايلات مختلف و مقايسه نظر      

هـا  داده. داشـتند متفـاوت   نظـري   هاي   استفاده شد كه ديدگاه    اني از ديدگاههاي متخصص   نظري
  و  ارسـال و از انتقـادات      نانآ نهايي براي    گيرينتيجه تفسيرهاي انجام شده قبل از        و  شد تحليل

چنـد ابـزار مختلـف مـصاحبه،        از   شناسـي سازي روش  مثلث براي.  استفاده شد  آنهاتوضيحات  
  .ستفاده شدامستندات و پرسشنامه 

  
  هايافته

 مصاحبه عميق با تعدادي از نخبگان كه تجربه سياستگذاري و اجراياين پژوهش از طريق 
  بيشتر از آنجا كه . اند، هدايت شدان را داشته اير دري علمي و فناوريپاركهاطراحي 
دانستند، تلاش شد تا از طريق فاقد دانش عميق مديريت بازاريابي مي كنندگان خود رامشاركت

تفصيل . دشوبحث و بررسي ) 2شكل (بخشهاي مختلف الگوي مفهومي  ،الات بازؤس
 ، لذا،هددها را در اين مقاله نمييافتهكليه ها و نكات مطرح شده در آنها امكان تشريح مصاحبه

  .شودميفقط به برخي از نكات كليدي اشاره 
 آن است كه شامل محيط ويژه، »مكان«كنندگان تأييد كردند كه محصول پارك كليه مشاركت   

 ن،اخارجي، قوانين، تسهيلات، خدمات و محصولات ساكن روابط داخلي و ن،اساكن
در ايران  علمي يپاركها از نظر آنها. استان و پرستيژ آن زيرساختهاي مختلف و حتي نام و نش

هاي موفق اقتصادي قرار تسهيل فعاليت شركتبه منظور و هاي دولتي مشيانتهاي طيفي از خط

                                                      
6.  Triangulation 
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اي فيزيكي ه كه با ارائه زيرساختهستنددر يك سوي اين طيف شهركها و مناطق صنعتي . دارند
 پس ).عنصر تجميع (اندراكنده صنايع از استقرار پهاي ناشيقوي و متمركز در پي كاهش هزينه

هاي فيزيكي قوي و متمركز، از  مناطق ويژه اقتصادي قرار دارند كه علاوه بر زيرساخت،از آن
 آن در صدد تسهيل فعاليتهاي مانند ارائه زيرساختهاي حقوقي نظير معافيتهاي مالياتي و طريق

نه ،  در انتهاي طيف قرار دارند، كهي علميپاركها). عنصر تسهيل(آيند اقتصادي بنگاهها برمي
اي هحمايت  بلكه،دنكنكننده ارائه ميتسهيل تنها زيرساختهاي قوي فيزيكي و حقوقي

 به موفقيت آنها دارند ايد و توجه ويژهنآورمياز شركتهاي مستقر به عمل ) مديريتي(يخاص
ي علمي را پاركهاژه ايتهاي ويحم كنندگان در پژوهش به عبارتي، مشاركت؛)عنصر حمايت(

  .نداهمحصول مكان پارك علمي عنوان كرد مزيتي عنصر
   محصول مكان پارك  ناپذير بر عوامل نرم و تقليدكنندگان در پژوهش عمدتاًمشاركت   

شده  عوامل بياندرج ضمن 1جدول در . كيد داشتندأ تپاركهاثر بر بازاريابي ؤبه عنوان عوامل م
ي پاركها با عوامل يادشده در ادبيات بازاريابي ايمقايسهندگان در پژوهش، كنتوسط مشاركت

كنندگان در پژوهش پايداري سياسي  مشاركت. استبه عمل آمده  نيزعلمي و بازاريابي مكان
اين موضع با توجه . انددانستهي علمي ايران پاركهاثر در بازاريابي ؤدر ايران را يكي از عوامل م

 كه در ،ي علمي ايرانپاركهاترين هدف رقابتي عتبارات دولتي به عنوان مهمبه اهميت كسب ا
  .بود دور از انتظار ن،جاي خود اشاره خواهد شد

ي علمي ايران را به دليـل وجـود         پاركهاپذيري  كنندگان در پژوهش ريسك و آسيب     مشاركت   
ي پاركهـا سـتراتژيك در     بالا دانسته و لزوم وجود ديدگاه ا       پاركهاچالش در محيط خرد و كلان       

هـاي توسـعه    هاي توسعه فناوري كشور و نيز برنامـه        با راهبرد  پاركهاعلمي و تناسب فعاليتهاي     
بيشتر آنها پاركهاي علمي ايران را فاقد ديدگاه راهبردي   . نداهاقتصادي ملي و محلي را تأييد كرد      

 و »واگذاري امـلاك « دو الگوي اري علم و فناوري ايران    پاركها  الگوي مديريتي    آنها. اندهدانست
  در الگـوي اول زمينهـاي پـارك        . داننـد مـي  »شروع از مركز رشد و اجاره طويل المدت املاك        «

 بـر   پاركهـا  دوم تكيـه سياسـتگذاران        الگـوي  شـود و در   ور موجود واگذار مـي    اشركتهاي فن به  
 در مركز رشـد و      وراالتحصيلان دانشگاهي، ترغيب آنها به تأسيس شركت فن       جمعيت زياد فارغ  

كننـدگان  بيشتر مـشاركت  . المدت املاك است   به صورت اجاره طويل    پاركهامكان به    نقل ،سپس
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ور رقيـب يكـديگر     ااي فن ـ ه پاركهاي علمي ايران در جذب شـركت        كه در پژوهش عقيده داشتند   
ي علمـي   پاركهاكنندگان در پژوهش بيشترين رقابت بين        تمام مشاركت  ،از طرفي . نخواهند بود 

بيشتر آنان اين نوع رقابت را مثبـت     . نداهگذاري دولتي بيان كرد   يران را در جهت جذب سرمايه     ا
  . نداهدانست پاركهاارزيابي كرده و آن را باعث تحرك و فعاليت بيشتر 

  
  ثر بر بازاريابي مكانؤي علمي ايران و عوامل مپاركها مقايسه عوامل مؤثر بر موفقيت بازاريابي -1جدول 
 ادبيات بازاريابي مكان  ي علميپاركهاادبيات بازاريابي  كنندگان در پژوهش مشاركتايهنظر

  :عوامل سخت
 )هزينه ها(زمين  قيمت 

ها و تدابير برنامه(مشوقهاي قانوني  
 )انگيزشي

 )پايداري سياسي(تغيير دولت  
 

  :عوامل سخت
 زيرساخت فيزيكي 

 هاي تجمعيجوييصرفه 

 هاهزينه 

 زيرساخت ارتباطي 

 زديكي به بازارن 

 دانشگاههانزديكي به  

 نزديكي به مراكز بزرگ صنعتي 

 قوانين و مقررات 

 خدمات عمومي 

 توانمندي مالي 

  :عوامل سخت
 زيرساخت فيزيكي 

 وريبهره 

 هاهزينه 

 زيرساخت ارتباطي 

 موقعيت استراتژيك 

 تدابيرانگيزشي و هابرنامه 

 مفهوم مالكيت معنوي 

  خدمات پشتيباني محلي 
  تصاديپايداري اق 

 

  :عوامل نرم
 تصوير ذهني 

 نام و نشان 

 ن پاركاساكن 

 نارضايت ساكن 

 مدير و تيم مديريتي پارك 

 خدمات تخصصي و مديريتي 

 شبكه تعاملات  

 تخصص در تماس با بازار 
 

  :عوامل نرم
 نام و نشان 

 گيري بازارموضع 

 كيفيت زندگي منطقه ميزبان 

 عوامل كار دانشي منطقه ميزبان 

 ن پاركاساكن 

 ر و تيم مديريتي پاركمدي 

 آرمان، مأموريت و اهداف 

 خدمات تخصصي و مديريتي 

 شبكه تعاملات  
 

  :عوامل نرم
 تصوير ذهني 

  7 بازارخاصگوشه هاي توسعه  

 كيفيت زندگي 

 هاي تخصصي و گستردهرقابت 

 فرهنگ 

 منابع انساني 

 كارآفريني 

 مديريت 

 انعطاف و پويايي 

 تخصص در تماس با بازار 

                                                      
7.  Niche Development  
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 را ضـعيف و     پاركهـا كننـدگان در پـژوهش رقابـت در بـازار            عمده مـشاركت   با وجودي كه     
 براي  پاركهابازاريابي  كه   ، عقيده داشتند  ندي علمي را كافي دانست    پاركهاتقاضاي محصول مكان    

  ايـن نـشان     و ن و امكان انتخاب بهترين شركتها از ميان آنها ضروري است          اجذب بيشتر مخاطب  
 بيـشتر بـه     ، به همـين دليـل      و زاريابي، ديدگاه فروش مطلوب است    كه ديدگاه آنها به با    دهد  مي

  . رند تبليغات در بازاريابي توجه داهاي ايجاد جذابيت و فعاليتهاي پيشبردي وجنبه
ي علمـي ايـران     پاركهـا كنندگان در پژوهش مديريت و دانش بازاريـابي را در           كليه مشاركت    

اشـاره   بـه مـوارد متعـددي        پاركهابي در    عمليات بازاريا  خصوصند و در    ضعيف توصيف كرد  
نيـاز   داشتند كه در آنها بيشترين تأكيد بر شناسايي نياز مشتريان، تعيين و ارائـه خـدمات مـورد   

ينـد مـشخص و سـاختار       ا بـه وجـود فر     م از آنها  كدا  هيچ .رساني خدمات بود  مشتريان و اطلاع  
ضـرورت   ،ايـن بـا وجـود   . ره نكردنـد ي علم و فناوري ايران اشا    پاركهااي از بازاريابي در     يافته

ي علمي مطـابق بـا چـارچوب مفهـومي          پاركهايند مديريت بازاريابي در     اوجود كليه مراحل فر   
توجـه  كنندگان بيشتر به جنبه عملياتي بازاريـابي        اكثر مشاركت . پژوهش مورد تأييد قرار گرفت    
 همه . معطوف بود  »جذابيت« ايجاد    به موضوع  آنها بيشتر توجه   داشتند و در مرحله عملياتي نيز     

 ولي بيـشتر    كردند،تأييد   بالقوه   در جذب مشتريان   را   آنن و ابراز    اتأثير مثبت رضايت ساكن    آنها
  .دانستند آن را جزو عمليات مرتبط با بازاريابي نميآنها
ي علمي به تفكيك    پاركها بخشهاي مختلف الگوي پيشنهادي مديريت بازاريابي        2در جدول      

 شـده   درجكنندگان در پژوهش به صورت درصد تعداد تأييدكننـدگان           مشاركت ايهبيان و نظر  
  . است

اي نهفته بود كه در تعيين مـسير آن         در طراحي اين پژوهش فرضيه     :ها  تحليل و بحث در يافته    
. ر ادبيات بازاريـابي بـود     د نقش مهمي داشت و آن فرض محصول پارك، مشابه محصول مكان          

هـا و تجـارب   كننـدگان راه را در اسـتفاده از مفـاهيم، نظريـه      شاركتتأييد اين فرضيه توسط م ـ    
 در مديريت بازاريابي پاركهـا      »بازاريابي املاك « يا   »بازاريابي خدمات « به جاي    »بازاريابي مكان «

كنندگان تأييـد كردنـد     مشاركت و   اين فرضيه در پژوهش مورد سنجش قرار گرفت       . كردباز مي 
  .محور توجه دارده بر توسعه اقتصادي دانش است ك»مكاني«كه پارك علمي 
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   مشاركت كنندگان در پژوهشهاييند مديريت بازاريابي پيشنهادي در پاركهاي علمي و نظرا مقايسه مراحل فر-2جدول 

 سازي و كنترلپياده برنامه عملياتي راهبرددهي شكل آرمان و اهداف حسابرسي مكان
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ران نسبتاً ضعيف است و اين امر هدايت بازاريابي         دانش بازاريابي در جامعه مديران دولتي اي         
رغـم   علـي . كندفناوري را با مشكل مواجه مي      ي علم و  پاركهاي دولتي و از جمله      سازمانهادر  

 مـديريت   بيـشتر آنهـا   ،  پاركهـا كنندگان بر لزوم ديـدگاه راهبـردي در مـديريت           تأكيد مشاركت 
مـديريت   از   آنهـا درك  . دانـستند يـابي نمـي   ريـزي راهبـردي بازار    بازاريابي را به مفهوم برنامـه     

رغم آنكه جايگاه علـم و فنـاوري را در ايـران            اي فروش بود و علي    ه عمليات و روش   ،بازاريابي
 و داردكـافي  متقاضي ي علمي ايران پاركهامحصول كه كردند، معتقد بودند ضعيف توصيف مي  

فقط يك نفر، بـه دلايلـي از        . يستي علمي ن  پاركهاريزي بلندمدت بازاريابي در      به برنامه  نيازي
ي علـم و  پاركهـا اي خـصوصي،   هقبيل جايگاه ضعيف علم و فناوري در ايران و بدبيني شـركت        

ــركت   ــذب ش ــران را در ج ــاوري اي ــست    اي فهفن ــه دان ــدي مواج ــشهاي ج ــا چال ــاور ب    و ن
جـود  ي علمي را پراهميت بيان كرد و يك نفر ديگـر و   پاركهاريزي راهبردي بازاريابي در     برنامه

  . آن را مفيد دانست
هـاي مـشابه ماننـد شـهركهاي         در تعريف رقابت به وجود ساير مجموعـه           مشاركت كنندگان 

كـه دو مـورد     [ و حمايتهاي ويژه      و عناصر تجميع ، تسهيل     ندصنعتي و مناطق ويژه توجه نداشت     
د  را براي ايجا   ] و خاص پاركهاي علمي نيست     است محصول مكان اول از جمله عوامل سخت      

 محـصول   خصوصكنندگان در    عمده مشاركت   كه رسدبه نظر مي  . دانستندجذابيت آن كافي مي   
 اين طرز فكر به دليـل اقتـصاد نـسبتاً           ،بيني بازاريابي بودند كه البته    ي علمي دچار نزديك   پاركها

  .ي دولتي وجود داردسازمانهابسته دولتي و غير رقابتي ايران در بيشتر 
رغـم  علي. دانستنددر جذب اعتبارات دولتي مي   فقط  رقابت را    پژوهشمشاركت كنندگان در       
هاي كه از يك طرف، جايگاه علم و فناوري ايران را ضعيف و از سوي ديگـر، تعـداد شـركت                   اين
   پاركهـا  و ايـن هـر دو باعـث محـدوديت بـازار              ور موجود در ايران را محدود بيان كردنـد،        فنا
ي علمي ايران آنچنان وسيع و بكر اسـت كـه در جـذب              هاپاركبازار  كه   عقيده داشتند ،  شودمي

 نـد دادمي اهميت پاركها  فقط به جذب مشتريان مطلوب درآنها.  داشت مشتري مشكلي نخواهد  
، جلب   در جذب مشتريان جديد واقف بودند      پاركهان  او با وجودي كه به اهميت رضايت ساكن       

يي پاركهـا ن در   ئولامسكه  آيد  به نظر مي  . ندستدانو عمليات بازاريابي نمي   ن را جز  ارضايت ساكن 
يي كـه   پاركهاكنند، از طريق قيمت ناچيز زمين و در          استفاده مي  »واگذاري املاك «كه از الگوي    
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التحصيلان مراكـز رشـد درصـدد       از طريق فارغ  ،  كنند پيروي مي  »شروع از مركز رشد   «از الگوي   
 به خـصوص وجود منابع مالي فراوان ي علمي ايران   پاركها .ي علمي هستند  پاركهاتضمين بازار   

 وجـود   پاركهـا  در حالي كـه در ادبيـات         ،دانندترين عامل موفقيت خود مي    از نوع دولتي را مهم    
تـرين عامـل آن و       نه مهم  ،شود ذكر مي  پاركهامنابع مالي كافي به عنوان يكي از عوامل موفقيت          

قابت در جذب شـركتهاي فنـاور       توان رقابت در جذب سرمايه دولتي را به اهميت ر         مسلماً نمي 
 ،البتـه .  توسعه اقتـصاد محلـي دانـست   درنتيجه،تر به توسعه فناوري و      دستيابي سريع   براي برتر
گـذاري دولـت تأسـيس      ي علمي در جهان در سالهاي اوليه فعاليت خود با سرمايه          پاركها بيشتر
دآور  وابـستگي    اي قوي و داراي رشد سـريع و سـو         هشوند، ليكن به مرور و با جذب شركت       مي

  . كنند قطع مي آن را،در نهايت و دهندميگذاري دولتي كاهش خود را به سرمايه
هاي تحقيق و توسعه بـه عنـوان يكـي از شاخـصهاي             ممكن است در نظر گرفته شدن هزينه         

افـزايش  را  از طريق تخصيص دولتي      جهتگيري سياستگذاران به سمت تقويت شاخص      ،توسعه
   به دليل اقتصاد غيـر رقـابتي ايـران بخـش خـصوصي علاقـه چنـداني بـه                    ،انهسفأمت.  باشد داده

 نيـز بـه جـاي رقابـت در          پاركها ،لذا. دهدگذاري در تحقيق و توسعه از خود نشان نمي        سرمايه
  .كنندهاي خصوصي، در جهت جذب سرمايه دولتي رقابت ميجهت جذب سرمايه

 و ايـن امـر      رنـد ه رشـد و توسـعه قـرار دا        ي علـم و فنـاوري ايـران در مراحـل اولي ـ           پاركها   
هاي ثانويه در خـصوص     كمبود اسناد و داده   . وجود آورد ه  محدوديتهايي را براي اين پژوهش ب     

.  كه بـر مـسير پـژوهش تـأثير گذاشـت           بود اين محدوديتها  از جمله    پاركهافعاليتهاي بازاريابي   
ي علم و فنـاوري ايـران بـر منـاطق           هاپارك از ميزان تأثير فعاليتهاي      ايتاكنون هيچ گونه ارزيابي   

ينـد مـديريت،   ادر صورتي كـه ارزيـابي صـورت گيـرد و فر      . ميزبان خود صورت نگرفته است    
تـوان بـه     مـي  ،ي علمي ايـران نيـز بررسـي شـود         پاركها و ساير جوانب بازاريابي در       استراتژيها

لمـي بـر توسـعه    ي عپاركهاهاي متفاوت مديريت بازاريابي ثير شيوهأ تخصوصهايي در   فرضيه
تـرين محـدوديت    توان به عنـوان مهـم     پذيري نتايج پژوهش نيز مي    ناتعميم از .آنها دست يافت  
  . شناسي كيفي پژوهش نام بردناشي از روش

  



    91  روشي پيشنهادي در مديريت بازاريابي  پاركهاي علم و فناوري
 

 

  هاگيري و پيشنهادنتيجه
ي علـم و فنـاوري   پاركهـا يند مـديريت بازاريـابي در     افراگرچه تمام جزئيات الگوي پيشنهادي      

 بر ضـرورت وجـود      آنهاتأييد   ليكن با توجه به      ، كنندگان در پژوهش نبود    مورد توجه مشاركت  
 در عمل استفاده كـرد  آنتوان از ميكه رسد ، به نظر مي )3شكل  (الگوي پيشنهادي   كلي  مراحل  

ايـن  . ي علم و فنـاوري ايـران دسـت يافـت          پاركهاثرتري در بازاريابي      ؤو به روش مديريتي م    
  :ارديند بر موارد زير تأكيد دافر
ريزيهـاي  در برنامـه كـه   ضروري است  و ي توسعه اقتصادي هستند   سازمانهاي علمي   پاركها .1

 .هاي توسعه اقتصادي منطقه ميزبان خود داشته باشندخود توجه و همسويي فراوان با برنامه

ي علمي در ارتباط تنگاتنگ با بازاريابي و پيـشبرد منطقـه ميزبـان             پاركهابازاريابي و پيشبرد     .2
طـور موفقيـت    تواند مزيت رقابتي يك منطقه باشد و همين وجود پارك علمي مي  .آنهاست

 لازم است توجـه بيـشتري       ،لذا.  با ويژگيهاي منطقه ميزبان آن دارد      بسيارييك پارك پيوند    
  و  نـام . هم از جانب مـديران پاركهـا و هـم از جانـب سياسـتگذاران محلـي مبـذول شـود                    

وي بين پارك علمي و منطقه ميزبان به شـدت توصـيه            گذاري و بازاريابي مشترك و ق     نشان
 .رود به شمار مي زيرا پارك علمي دارايي مهم منطقه ميزبان،شودمي

. ور به نحوي تقويت شـوند     از بعد رقابت در جذب شركتهاي فنا      ي علمي   پاركهالازم است    .3
   شـاخص تحقيـق و توسـعه از طريـق جـذب             يتلاش پاركها بايد بيـشتر در جهـت ارتقـا         

 . تا اعتبارات دولتي،گذاري بخش خصوصي باشدايهسرم

ثر بازاريـابي در  ؤريـزي بازاريـابي در پـارك علمـي لازمـه مـديريت م ـ        وجود گروه برنامـه    .4
و ) بخــش خــصوصي(ن پــارك احــضور نماينــدگاني از ســاكن در ايــن گــروه. ســتپاركها

 ـ   هماهنگي اهداف و برنامـه     برايسياستگذاران توسعه اقتصاد محلي      ابي جامعـه   هـاي بازاري
 ).همكاري بخش خصوصي و دولتي(ذينفعان پارك ضروري است 

بيني بازار، ديدگاه   دانش بازاريابي، نزديك  نبود   كه   رفتگ توان اين گونه نتيجه    مي ،در مجموع    
 ي علمي ايران  پاركهاذاران  گفروش و توجه بيش از حد به جذب اعتبارات دولتي در بين سياست            

 .شده استمنجر  سازمانها به مديريت راهبردي بازاريابي در اين  جدي مديرانتوجهيبيبه 
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هـاي مختلـف مـرتبط بـا موضـوع و            از طريق مطالعه ادبيات در حوزه      در اين پژوهش صرفاً      
ينـد  اي علمـي ايـران، الگـويي از فر        پاركهـا ذاران و طراحـان     گبررسي ادراكات مديران، سياسـت    

ي پاركهـا لازم است ايـن الگـو در        . استدست آمده   به  ي علمي   پاركهامديريت بازاريابي مكان    
 در خصوص ارتباط عوامل مختلف نظيـر        ،همچنين. علم و فناوري ايران مورد آزمون قرار گيرد       

ينـد  رابـا ف   ) غيـره تحقيقاتي، وابسته به دانشگاه، فنـاوري و        (الگوي فعاليت، قدمت، نوع پارك      
  .مديريت بازاريابي مطالعات بيشتري صورت گيرد

هـاي مـشابه نظيـر      ي علمي و فناوري در مجموعـه      پاركهايند پيشنهادي بازاريابي مكان     از فر ا   
با توجه به اهميت    . توان استفاده كرد  مناطق آزاد و شهركهاي صنعتي نيز، با تغييراتي مناسب، مي         

 .شودها در توسعه اقتصادي مناطق پژوهشهاي آتي در اين خصوص توصيه مياين مجموعه
 

References 
1. Amirahmadi, H. and G. Saff (1993); “Science Parks: A Critical 

Assessment”; Jounal of Planning Literature; Vol. 8, No. 2, pp. 107-123. 

2. Angelou Economics (2006); Research District Land Use and Marketing 
Plan; Delivered to Tri-Cities Research District. 

3. Ashworth, J. G. and H. Voogd (1990); Selling the City: Marketing 
Approaches in Public Sector Urban Planning; Belhaven Press. 

4. Baker, Joe (2001); Development of Technology Incubators, Parks and 
Precincts in Queensland: A Review and Start_up Guide for Proponents; 
By Joe Baker and Graeme Bullock and Mike Hefferan and Deborah 
Kuchler, White Paper, Queensland Innovation Council, Australia. 

5. Baronchelli, Gianpaolo (2004); “Branding Strategy as a STP’s 
Competetive Advantage”; Gianpaolo Baronchelli, Fabio Cassia, 
Alessandra Cominetti, Roberto Rinaldi, Paola Silli; XXI-IASP World 
Conference on Science and Technology Parks, Bergamo. 2004 

6. Beggs, Austin (2006); “Marketing Research Parks”; IASP World 
Conference, Helsinki, 2006. 



    93  روشي پيشنهادي در مديريت بازاريابي  پاركهاي علم و فناوري
 

 

7. Daymon, Christine and Immy Holloway(2002); Qualitative Research 
Methods in Public Relations and Marketing Communications; Routledge, 
London. 

8. Farjadi, G. and P. Riahi (2007); “Study of Local Market for Iranian 
Science and Technology Parks”; Quarterly Journal of Research and 
Planning in Higher Education; Vol. 13, No. 2, Summer 2007, pp. 20-48 
(in Persian). 

9. Fecteau, Alain (2004); “Business Attraction vs. Business Retention”; 
Alain Fecteau, Jean_Pierre Rodrigue, Roger Poulin; XXI-IASP World 
Conference on Science and Technology Parks, Bergamo, 2004 

10. Fukugawa, Nobuya (2006); “Assessing the Impact of Science Parks on 
Knowledge Interaction in the Regional Innovation System”; Available at: 
Nagasaki Prefectural University Website. 

11. Griddings, S. R. (2005); “Marketing for Incubator Managers & 
Guidelines to Assist their Clients in their Marketing”; Workshop on 
Science and Technology Parks Market and Planning, Isfahan. October 
2005. 

12. Katler, Philip (2002); Marketing Asian Places-Attracting Investment, 
Industry and Tourism to Cities, States and Nations; Philip Katler, 
Michael Alan Hamlin, Irving Rein, Donald H. Haider, John Wiley & 
Sons, Singapore. 

13. Luger, M. I. and H. A. Goldstein (1991); Technology in the Garden: 
Research Parks and Regional Economic Development; The University of 
North Carolina Press, Chapel Hill and London. 

14. Marshall, C. and G. B. Rossman (1998); Designing Qualitative 
Research; Translated by A. Parsaiean and S. M. Araabie; Cultural 
Research Bureau, Tehran (in Persian). 

15. Metaxas, Theodoros and Dimitris Kallioras (2004); “Medium Sized 
Cities’ Economic Development and Regional Competitiveness: The case 
of Larissa-Volos Dipole in Thessaly Region on Greece”; 9th Regional 
Studies Association International Conference, Pisa Conference Center. 



  1387 ،49شماره ،عالي ريزي در آموزش وهش و برنامهپژلنامه فص  94
  

  
 

 

16. MSRD (2001); “Buiding a Commercial Base for Tomorrow’s Industries, 
a Framework for Victoria’s Technology Parks”; Ministry for State and 
Regional Development, Australia. 

17. Najaf Oshani, A. (2004); Determining the Role of Science and 
Technology Parks in Different Models of Technology Development; 
Research Paper; Isfahan Science and Research Town (in Persian). 

18. Parry, Malcom (2006); “Marketing Science Parks – Attracting and 
Keeping World Class Customers”; IASP World Conference, Helsinki, 
2006. 

19. Patton, Michael Quinn (2002); Qualitative Research and Evaluation 
Methods; Sage Publications, Inc. California. 

20. Rothschild, M. L. (1979); “Marketing Communications in Nonbusiness 
Situations or Why It´s So Hard to Sell Brotherhood like Soap”; Journal 
of Marketing, Spring 1979, American Marketing Association, pp. 11-20. 

21. Sancin, Mirano and Leonardo Marabini (2004); “The 6th P”; XXI-IASP 
World Conference on Science and Technology Parks; Bergamo, 2004. 

22. UNIDO (2005); Advising and Monitoring the Planning of a Technology 
Park: Guidelines for an ICT park in Iran, United Nations Industrial 
Development Organization; Ordered by MAGFA, Iran. 

23. University of Arkansas (2002); Arkansas Research and Technology 
Park: A strategic analysis; Center for Business and Economics Research, 
University of Arkansas, Available at: http://www.uark. du/depts/cberinfo 

24. Urada (2005); Redevelopment of Technology Parks; Translated by Pardis 
Technology Park, Tehran (in Persian). 

25. Valdani, Enrico and Fabio Ankarani (2006); “Marketing Places: A 
Resource_based Approach and Empirical Evidence from the European 
Experience”; Available at: Universita Commerciale, Luigi Bocconi, 
Milan, Italia website. 

26. Warnaby, Gary (2000); “Process, Content and Context Considerations 
Influencing the Marketing of Urban Areas as Shopping Deatinations”; 



    95  روشي پيشنهادي در مديريت بازاريابي  پاركهاي علم و فناوري
 

 

Working Paper Series, Faculty of Management and Business of the 
Manchester Metropolitan University, UK. 

27. Yin, R. K. (1997); Case Study Research: Design and Methods (Applied 
Social Research Methods); Translated by A. Parsaiean and S. M. Araabie; 
Cultural Research Bureau, Tehran (in Persian). 

28. Zhang, Yuehua (2005); “The Science Park Phenomenon: Development, 
Evolution and Typology”; Int. J. Entrepreneurship and Innovation 
Management, Vol. 5, Nos. 1/2, pp. 138-154. 


