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 چکیده

. کنندمی يبندمیمحور تقسپروژه ریمحور و غو نوع کار در سطح کلان به دو دسته پروژه تیرا با توجه به ماه هاسازمان
-یپروژه به مالکان به انتها م لیو پس از تحو هستندمشخص  انینقطه شروع و پا يبر پروژه دارا یمبتن يهاکسب و کار
 يبرا دیجد يهاپروژه يجستجو قیسازمان از طر اتیها با هدف ادامه حنوع سازمان نیدر ا یابیرو بازارنیرسند. از ا

 نهیبا در نظر گرفتن هز محورپروژه يهاسازماندر  یابیدارد. اما بازار یفراوان تیارائه خدمات اهم ایمحصول  کی دیتول
برخوردار است.  ییبالا تیاز حساس عو متنو دهیچیپ يو تکنولوژ یدانش فن د،یشد یرقابت يشرکت در مناقصات، فضا يبالا

 نفعانیمسئله و حضور ذ نیا یدگیچیپرداخته و با توجه به پ محورپروژهدر سازمان  یابیبازار ندیمقاله به مطالعه فرا نیا
-نرم استفاده شده است. مراحل هفت يهاستمیس يمتدولوژ کردیسازمان از رو نوع نیا يبرا یابیمتعدد در ارائه مدل بازار

و عناصر  یابیبازار ندیفرا بر موثر یو خارج یشده، عوامل داخل انیب حیبه تشر کردیرو نیمدل به کمک ا یگانه طراح
اساسنامه سازمان، اقدام  يچون بازنگرملازم ه يشنهادیپ راتییو در انتها تغ یمعرف کینقش هر  نییکننده با تعمشارکت

 قیواحد مستقل تحق لیکسب، تشک يمدرك استراتژ بیو تصو نیتدو ،یصنعت يهاحوزه ریسا در يمانکاریاخذ رتبه پ يبرا
مسئله با هدف بهبود  طیدر شرا ریدرگ نفعانیبه ذ يصاحب تکنولوژ يهابا شرکت ينامه همکارتفاهم جادیو توسعه و ا

 ارائه شد. یابیبازار ندیفرا یاثربخش شیو افزا ستمیعملکرد س
 نرم. يهاسیستم ي، متدولوژمحورپروژه يهاسازمان توسعه کسب و کار، ،یابیبازارمدل فرایندي واژه ها:  دیکل

 مقدمه .1

 یمختلف صـنعت  يهادر بخش دهیچیپ يهاپروژهروز افزون تعداد  شیبه افزا يتکنولوژ عیشدن و رشد سر یجهان
رو بـه رو يادهی ـچیپ يهـا با چالش هاپروژه نیاز ا کیها و هوافضا منجر شده است. هر رساختیز ،یهمچون دفاع
 اثربخش يها، ضرورت رهبریدگیچیپ نی). ا2016، و همکاران یکنند (رضوانیها را منحصر به فرد مهستند که آن

 هـا پـروژه  تی ـاز موفق ریناپـذ  ییرا به بخش جـدا  سندگانیو نو نیها، محققساخته و دانشگاه انیرا نما هاپروژه در
 هـا سازمان شتریساختارمند کردن کار در ب يمهم برا یبه روش هاپروژهرو نی). از ا2016 ،یاجنی(ه ندامبدل کرده

شـده در   فی ـو نـوع کـار تعر   تی ـرا در سطح کلان از نظر ماه هاسازمانکه  ي)، به نحو2010، (باکر اندشده لیتبد
 محـور پـروژه  يهـا سـازمان ). 2017،(کرزنر کنندمیافراز  محورپروژه ریو غ محورپروژهها به دو خوشه بستر آن

). قلب هر پـروژه  2017، و همکاران تروِیپروژه مورد استفاده هستند (م تیریمد اتیسال است که در ادب 25از  شیب
خلـق ارزش و   يها براتیمحدود ریو سا نیمع نهیمشخص، با هز یاست که توسط افراد در محدوده زمان يافهیوظ
بـا   هـا سـازمان  نی ـ). ارتبـاط ا 2017، شـود (مـولر  یانجام م ـ یسازمان موقت کیمطلوب در بستر  جهیبه نت دنیرس

بـه   هـا شـرکت  ریو سـا  یـی اجرا مانکـاران یپ ،یارائه دهنده خدمات مهندس يهاشرکت کالا،کنندگان دیتول ان،یمشتر
بر پـروژه   یمبتن يهاسازمان همین دلیلبهافزوده است.  محورپروژه يهاسازمانکسب و کار در  يفضا یدگیچیپ

 نی ـ). ا2003 ،کاننیو ت سیهستند (اسکات ازمندیگسترده ن طیدر مح یگوناگون يبه روابط تجار تیبه موفق لین يبرا
 يپـروژه همکـار   لی ـاجـرا و تحو  يخـود بـرا   تیفعال نهیزم یمختلف در شبکه جهان گرانیبا باز یستیبا هاسازمان
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کسـب و  همچنـین  ). 2015 ،ننیداشـته باشـند (ترُکـولا    زی ـن کپارچهی ییایمتعدد و جغراف یسازمان يکرده و واحدها
رسـند؛  یپروژه به انتها م ـ لیو تحو انیمشخص هستند و پس از پا انیشروع و پا هنقط يدارا محورپروژه يکارها
محصـول   کی ـ دیتول يبرا دیجد يهاپروژه يبه اجرا ازیبر خلق ن ینوع کسب و کار مبتن نیدر ا یابیبازار نیبنابرا

 ).2017 است (کرزنر،ضروري ارائه خدمات  ای
 نـدها یمجموعـه موسسـات و فرآ   تی ـ) عبارت اسـت از فعال 2013( کایآمر یابیانجمن بازار دگاهیاز د یابیبازار 
 اسی ـو در مق يتجار يشرکا ان،یکارفرما ان،یمشتر يکه برا یشنهاداتیارتباط، ارائه و تبادل پ يخلق، برقرار يبرا

با هـدف   هاسازمان يارزش برا و حفظ دیتول نوانپروژه به ع یابیبازار نیارزش باشد. همچن يبزرگتر جامعه دارا
 فی ـتعر يتجـار  يو شـرکا  انیبـا مشـتر   يهمکار قیبازار از طر ازیها در قالب خدمات مورد نآن یستگیانتقال شا

شـرکت در   يبالا نهیبا توجه به هز محورپروژه يهاسازماندر  یابی). بازار2017 ،کووریترنر و ل یشود (رودنیم
برخـوردار   ییبـالا  تیو متنـوع از حساس ـ  دهی ـچیپ يو تکنولـوژ  یبه دانش فن ـ ازین د،یشد یرقابت يضامناقصات، ف

و  یفن ،یابیبازار يهامتخصص در بخش يروهاین یمیتلاش ت ازمندیکه برنده شدن در مناقصات ن ياست؛ به نحو
 يزی ـرمهـم، برنامـه   نی ـبـه ا  لی ـن ي). برا1981 ،لمونیو و نیهااست (تام انیدر کنار ارتباط موثر با مشتر یاتیعمل

ارشـد   رانیمد يشده برا فیتعر يهاتیو انتخاب پروژه به عنوان مسئول ویپورتفول تیریکسب و کار، مد يراهبرد
اتخـاذ   . بنابراین)2006 ،وانبونیو سر چیلوشویکسب و کار شناخته شده است (م يایپروژه در دن يهامیپروژه و ت

و  زاتیتجه نیتام ،یطراح نهیدر زم يمانکاریپ يهاشرکت يهدف برا يابازاره ییمناسب و شناسا يهاياستراتژ
 ضرورت است.  کی هاپروژهساخت 

در  مبتنـی بـر اسـتراتژي توسـعه کسـب و کـار       یابی ـبازار يادی ـبن يهـا ياسـتراتژ  نیـی پژوهش تب نیاز ا هدف
مـدل   میسـازمان و ترس ـ  نفعانیذ یتمام دگاهینرم از د يهاسیستم يمتدولوژ کردیبا رو محورپروژه يهاسازمان

 گران،یبـاز  ان،یهمچـون مشـتر   یگوناگون يهامولفه نییو تع ياشهیر فیبا ارائه تعر کردیرو نیبه کمک ا یابیبازار
 یسـع  قی ـتحق نی ـبه اهداف ا یابیدست ياست. برا یطیاثرگذار و عوامل مح نیمالک ستم،یس ینیبجهان ل،یتبد ندیفرا

 پاسخ داده شود: ریشد به سوالات ز

اثر بخش کدام  یابیبازار يبرا محورپروژه يهاسازمانمناسب  يشنهادیپ توسعه کسب و کار ياستراتژ •
 است؟

 بر پروژه موثر هستند؟ یمبتن يهاسازمان توسعه بازاردر  یو خارج یکدام عوامل داخل •
مورد مطالعه  محورپروژهسازمان  يبراهاي متنوع مبتنی بر استراتژي فرصت یابیبازار یمدل مفهوم •

 دارد؟ یچه عناصر، روابط و مراحل

 پیشینه نظري پژوهش .2
  محورپروژه يهاسازمان .1,2

 يبخـش بـرا  اثـر  يرا ناچار به اتخاذ راهبردها هاسازمان ده،یچیپ يهاسیستم يریگو شکل يکار يهاتوسعه گروه
سوق داده اسـت   ياو حرکت به سمت کسب و کار پروژه هاسیستم يسازکپارچهی کپارچه،ی يهاراه حل يریبکارگ

و نگـاه همزمـان بـه     يمحـور پروژه کردیرو ياستاجهت در ر رِییمهم منجر به تغ نی). ا2006، و همکاران یپیلیفی(د
 يهـا سـازمان در دل  یسـازمان مـوقت   کی ـبه عنوان  هاپروژهکه  يشده است. به نحو یو دائم یموقت يهاسازمان

 فی ـ). مطابق با تعر2014،ند (ترنرشومیند، شکل گرفته و اجرا شومیها سازمان مادر محسوب آن ياکه بر یدائم
د شـو میمتنوع اطلاق  يهاسازمانبه آن دسته از  محورپروژه يهاسازمان)، 2017( پروژه تیریدانش مد يراهنما



 

، محـور پـروژه  يهـا سـازمان تـر  یعمـوم طـور  . بـه کننـد مـی  جادیخود ا يانجام کارها يبرا یموقت يهاسیستمکه 
و  ياسـت (آبـر   هـا پروژه ازبدست آمده  جیبر نتا یها مبتنکسب و کار آن يهستند که اهداف راهبرد ییهاسازمان
و  ای ـپو یط ـیسـازمان در مح  يهـا پـروژه  تیریبـر مـد   یمبتن محورپروژه يهاسازمان تی). مامور2007، همکاران

همچـون   یبـا در نظـر گـرفتن عـوامل     هـا پـروژه  یسازمانده قیاز طر يمحور در پاسخ به درخواست مشتر ندیفرا
 ییهـا راه حـل  هـا سـازمان  نی ـثابت است. ا نهیو هز خصمتخصص سازمان در مدت زمان مش يروهاین يتوانمند
 یصـنعت  يدر بازارهـا  انیمشـتر  يو خدمات را بـرا  ياهیسرما يمحصول، کالاها دیتول دهیچیپ يهاسیستمشامل 

 ).2015، آورند (آرتو و همکارانیفراهم م
 يعـاد  يهـا سـازمان بـر پـروژه بـا     یتفاوت سازمان مبتن یبودن را عامل اصل یموقت یژگی)، و2013( سن یت
 نی ـها در ایژگیو ریاز سا کتای جیتنوع اعضا و نتا ،يکار يهامیت رییسلسله مراتب مبهم، تغ نیکند؛ همچنیم یمعرف
در حـوزه   یدگی ـچیو پ سـک یر ت،ی ـعـدم قطع  ،نـامطمئن  يکـار  طیشرا ز،ین یدگیچیاست. از منظر پ هاسازماننوع 
پـروژه بـه    يهـا یژگ ـیمختلـف بـه عنـوان و    یکارشناس يهااز عملکرد همزمان کارگروه یناش فیو وظا اراتیاخت

 يهـا پـروژه  تی ـمهـم کـه ماه   نیذکر شده و در نظر گرفتن ا يهایژگی). با توجه به و1395 ،ی(قدوس ندیآیشمار م
متناسـب بـا آن پـروژه     یتیریمـد  کـرد یرو یسـت یهر پروژه با ياست، برا متفاوت زیسازمان ن کیدر  یمختلف حت

بـازار بـا منـابع     يازهـا ین قی ـتلف قی ـاز طر محـور پروژه يهاسازماندر  یاتیعمل يرو راهبردها نیاتخاذ شود. از ا
و  سیرند (لـوو یگیها در راهبرد کلان شرکت شکل مو مشارکت آن یاتیبلند مدت عمل يهاتیسازمان، قابل یاتیعمل
 نیتراز مهم یکیها در زمان مشخص، و اتمام آن هاپروژهبودن  یبا توجه به موقت یابی). راهبرد بازار2002، کاسلَ

منظـور   نی ـا يدر بستر سازمان است. بـرا  دیپروژه جد کی فیو تعر اتیادامه ح يبرا هاسازمان نیراهبردها در ا
 ریگـذاران و سـا  هیکننـدگان، سـرما  نیتام ان،یاز روابط را با مشتر دهیچیمجموعه پ کیبر پروژه  یمبتن يهاشرکت
 انی). ارتبـاط اثـربخش بـا مشـتر    2007و همکـاران،   کـانن یدهند (تیمربوطه توسعه م نهیشبکه فعال در زم يشرکا

-یسازمان فـراهم م ـ  يرا برا یآت يشرکت در مناقصات شانس کسب و کارها يها از سازمان برادعوت آن لیبدل
در   یمناســب نقــش مهمــ ياســتراتژ نیتــدو نی). بنــابرا1997 ،نسی؛ کــووا وهوســک1993، (کــووا و همکــاران ردآو

 پروژه دارد. یابیبازار

  پروژه یابیبازار .2,2

کسـب   کیبه عنوان  هاپروژهگسترش روز افزون  لیپروژه به دل یابیو بازار ياسه واژه پروژه، کسب و کار پروژ
مـورد توجـه    هنـد یبه طور فزا يابه سمت سبک کار پروژه هاشرکترو به رشد  لیگوناگون و تما عیو کار در صنا

 نـد یفرا کی ـپـروژه   یابی ـ). بازار2010، و همکـاران  الااند. (جال کقرار گرفته یابیو بازار تیریمد نهیدر زم قاتیتحق
در کسـب و   هاپروژه نیو فروشنده در درون هر پروژه و ماب داریخر نیها و تعامل بشبکه تیریچند منظوره از مد

پـروژه   لی ـو تحو يسـاز ادهی ـمناقصه، مـذاکره، پ  ،يسازخلق ارزش شامل جستجو، آماده ندیاست که فرا ییکارها
خلق  یهسته منطق یبه مدت طولان کپارچهی يهاو فروش راه حل یابیبازار دهی). ا1993 ،وسیهولست واست. (کووا 

پـروژه   یابی ـبازار هینظر یرو تمرکز اصل نیبر پروژه بوده است؛ از ا یمبتن ياز کسب و کارها ياریارزش در بس
؛ کـووا و  2002(کووا و همکـاران،   ستحوزه ا نیفعال در ا انیبه مشتر هاسازمانارائه شده توسط  يهابر راه حل

نـوع اول   رد،یپـذ  یانجـام م ـ  هـا سـازمان در سـه نـوع از    یابی ـبازا نـد ی) معتقد است، فرا2014). ترنر (2007 ،یسال
هستند  يمانکاریپ يهاشرکتدهند؛ نوع دوم، یپروژه انجام م لهیرا به وس یابیبازار ندیهستند که فرا ییهاسازمان
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 یابی ـهسـتند کـه بـه دنبـال بازا     ییهـا سـازمان و دسته سوم آن نـوع از   ندکنمی یابیبازار وژهپر کیاخذ  يکه برا
 گذاران هستند. هیتوسط سرما يگذارهیسرما يمناسب برا يهابه عنوان فرصت هاپروژه
لازم  تیصلاح هاشرکت نیمورد توجه است. ا يمانکاریپ يهاشرکتدر  یابیبازا ندیپژوهش مطالعه فرا نیا در

(لوسـچ و   سـت یآن ن يخـود قـادر بـه اجـرا     يدارنـد کـه مشـتر    يدر قالب پروژه را به مشـتر  یارائه خدمات يبرا
 ازیسازمان خود، ارزش مورد ن بسترو مهارت موجود در  تیبه واسطه دانش، صلاح مانکارانی). پ2008، همکاران

 نی ـتوسـط ا  زی ـو اعتمـاد ن  تیصـلاح  یابی ـژه، بازارپـرو  یابی ـرو در کنـار بازار نیآورند، از ایکارفرما را فراهم م
 انی ـکارفرما نیدر ب ـ هـا پـروژه  ییپروژه، شناسـا  يبرا یابی). گام اول در بازا2014د (ترنر،شومیانجام  هاشرکت

 یداخل ـ يبـر اسـاس مشخصـات پـروژه و راهبردهـا      هاپروژه يغربالگر يمناقصه برا شیاست، گام دوم مرحله پ
شـرکت در   يسـازمان بـرا   یمرحله، فاز توسعه پروژه با هـدف آمـادگ   نیسازمان است و گام سوم به عنوان آخر

 ).2017، ؛ سانکاران و همکاران2011 ،یمناقصه است (کووا و سال

 پیشینه تجربی پژوهش .3

 مانکـاران یکـالا و پ کننـده  نیتـام  يهـا شـرکت  ان،ی ـارتباط بـا کارفرما  ن،یتام رهیزنج رامونیپ ياریبس يهاپژوهش
 نیق ـحـال، محق  نی ـ). بـا ا 2019 ،نسـو یو مارت یدر دسترس است (مـومن  محورپروژه يهاسازمانمرتبط با  ییاجرا
 نی ـاثـربخش در ا  يهـا ينحوه اتخاذ اسـتراتژ  و هاسازماننوع  نیدر ا یابیبازار رامونیپ یبه بحث و بررس یاندک
 اند.پرداخته نهیزم

 ییپروژه را متشکل از چهـار مرحلـه شناسـا    یابیبازار یآناتوم ،يادینگاه بن کی) در 1981( لمونیو و نیهاتام
 یقرارداد معرف يمذاکره برا ییو در گام نها یو مال یفن شنهادیپ هیو توسعه آن، ته لیتحل د،یپروژه جد کیفرصت 

 يهـا هـا و ابزار اشتباه به همراه استفاده از روش مک تیریمد يهامیاز ت يپژوهش برخوردار نیا ن،ید. همچننکنیم
 داند.یم دیپروژه جد کیبرنده شدن در مناقصه  طیمناسب را به عنوان شرا یتیریمد

پـروژه را ارائـه    یابی ـراهبـرد بازار  يوی) چارچوب چهارگانه پرتفول2007و همکاران ( کاننیت گرید یپژوهش در
ارتبـاط شـبکه،    ان،یارتبـاط مشـتر   يوی ـچهـار پرتفول  نیارتباط ب ـ یستیبا رانیچارچوب، مد نیاند. مطابق با اهکرد

 یابی ـراهبـرد بازا  کی ـهـا را بـه عنـوان    و سـپس آن  دهی ـفهم یپروژه و در انتها توسعه را به خوب لیفروش و تحو
-شـرکت در  یابی ـبازار يپژوهش توسعه راهبردها نیکنند. ا تیریکلان سازمان مد يراهبردها يمنعطف در راستا

دارنـد   گریکـد یسـازنده بـا    ياجـزاء همکـار   یکـه در آن تمـام   کیالکتید ندیفرا کی قیبر پروژه را از طر یمبتن ياه
 کند.یم یمعرف

 نی ـا ریتـاث  یو چگونگ هاپروژهکسب و کار  تیدر ماه راتییتغ ی) به بررس2010جال کالا و همکاران ( نیهمچن
پـروژه بـه    یابی ـبازار یموقت تیدارد ماهیم بیانپژوهش  نیا جینتااند؛ پروژه پرداخته یابیبازار هیبر نظر راتییتغ
در  ریی ـتغ لی ـبودن پروژه بـه دل  کتایو  یدگیچیاست حال آنکه پ افتهیکاهش  هاپروژهنقش خدمات در  شیافزا لیدل

پـروژه   یابی ـبازار يد کـه راهبردهـا  شـو مـی  انی ـب زی ـرو است. در انتها نروبه شیبا افزا انیشبکه مشتر گرانیباز
 ریی ـتغ یـی ابر کسـب و کـار تـک پـروژه     یمبتن يهاشرکتو منسوخ شدن  یکنون یرقابت يبا توجه به فضا یستیبا
بـه صـورت    نهیزم نیدر چند تیفعال ییبا توانا بیرق يهاشرکتبا حضور  یابیمنطبق با بازا اهبردهار نیو ا افتهی
 شوند. نیتدو ياچند پروژه يهاسازمانو  کپارچهی



 

-شـرکت راه حل قابل ارائـه توسـط    نیتر) با در نظر گرفتن ارائه خدمات به عنوان مهم2014( و همکاران شرّف

را بـه   ازی ـمـورد ن  یـی اجرا يهـا ساخت ریو ز یمباحث مال ،یهمچون گروه صنعت ییارهایبر پروژه، مع یمبتن يها
 .کنندمی یمعرف ژهپرو یابیدر بازار مانکارانیپ نهیراهبرد انتخاب به یعنوان عوامل اصل

 تیریپـروژه را در چـارچوب مـد    یابی ـمقوله بازار اندتلاش کرده ی) در پژوهش2017ترنر و لئوکوئورِ ( یرودن
پـروژه بـه سـه نـوع      یابی ـبازار ندیاز منظر فرا هاسازمانپژوهش  نید. در انمورد مطالعه قرار ده یپروژه سازمان

-میپـروژه تقس ـ  يگـذار هیسرما يهاشرکتپروژه و  ياجرا مانکارانیپ ،هاشرکتدر  یابیبازار يهاپروژهبر  یمبتن
شـده   یمعرف یسازمان يهاپروژه یابیدر بازار دیجد دگاهید کیخدمات به عنوان  یابیبازار نیاند. همچنشده يبند

است به  محورپروژه يهاسازمانپروژه در  تیریاز مد یپروژه بخش یابیدارد که بازاریاعلام م زیاست. در انتها ن
پـروژه بـه منظـور اثبـات      یابی ـبازار نـد یدر فرا یستیمختلف فعال در سازمان با يهامیپروژه و ت رانیکه مدينحو

 از پروژه مشارکت کنند. تیخلق ارزش و حما يها براو متقاعد کردن آن انیخود به مشتر تیصلاح

 پژوهشروش شناسی  .4

 دهیچیمسئله پ نیبه ا یدهو ساخت محورپروژه يهاسازمان یابیبازار ندیفرا یو بررس شیپژوهش پا نیهدف از ا
حـل   يها بـرا افتهی جیاز نتا ينرم است. از آنجا که با هدف برخوردار يهاسیستم يمتدولوژ کردیبا استفاده از رو

از منظـر نـوع داده،    قی ـتحق نی ـشـده اسـت، ا   ختـه خـاص پردا  نهیزم کیدر  قیپژوهش به تحق نیمسئله مطرح در ا
اطلاعـات بدسـت آمـده از     ریپژوهشگر در فهم و تفس ـ يدیبا توجه به نقش کل زین یطراح دگاهیاست. از د يکاربرد

 نید. همچن ـشـو مـی  يبنـد نرم طبقه يهامدل یپژوهش در دسته طراح نیمصاحبه با خبرگان و مطالعه مستندات، ا
نفـر از خبرگـان    17پژوهش  نیجامعه در ا ياست. اعضا یاز نوع اکتشاف هیل عدم وجود فرضیبه دل قیتحق تیماه

-یمشخط يهاکه به طور عمده در کارگروه هستند محورپروژه يهاسازمان یابیفعال در حوزه بازار نیو مهندس
مختلف همچـون نفـت    عیشده در صنا فیتعر يهاپروژه يبرا ازارب یابیتیو موقع يگذارهدف ،يبندبخش ،يگذار

-از خبرگان از نوع هـدف  يبردارپژوهش روش نمونه نی. در اباشندمی تیو معادن در حال فعال یمیو گاز، پتروش

و مطالعـه   لی ـو تحل هیمورد خاص سطح تجز کیاست و  يمورد يهادر دسته پژوهش قیتحق نیدار است چراکه ا
بـا   افتـه یسـاختار   مـه ین قی ـعم يهـا و مصـاحبه  يامطالعـات کتابخانـه   قی ـها از طرداده نی. همچنستقرار گرفته ا

 يهـا و شرکت در کارگاه نهیزم نیبه عنوان خبرگان در ا محورپروژه يهاسازماندر  یابیمتخصصان حوزه بازار
 شده است. يآورمتمرکز جمع مهین

 نرم يهاسیستم يمتدولوژ کردیرو .1,4

حـل   يبار توسط چکلنـد و همکـارانش در دانشـگاه لنکسـتر بـرا      نیاست که نخست یپژوهاقدام یروش کردیرو نیا
چندگانه وجود داشت، مطـرح شـد    يهادگاهیها دکه در آن یو انسان یاسیس ،یبا ابعاد اجتماع یواقع يایمسائل دن

در پاسـخ بـه شکسـت     یسـتم یتفکـر س  کـرد یرو کینرم به عنوان  يهاسیستم ي). متدولوژ1998، (چکلند و هولولِ
-مـی اطـلاق   هاسیستمنرم به آن دسته از  يهاسیستم). 2000 ،نجرزیاست (م افتهیتوسعه  ستمیس یروش مهندس

گـام در   نیتـر ). مهـم 1999، ها ناممکن است (چکلندآن ياهداف برا نییدار و مبهم بوده و تعمسئله ده،یچید که پشو
بـه دنبـال    کـرد یرو نی ـاز آن اسـت. ا  یحیصـح  فی ـنـرم ارائـه تعر   اتی ـدر عمل قی ـحقت کردیحل مسئله به کمک رو

گـذار بـر مسـئله اسـت (آذر و     ریتاث ری ـعوامل ثابـت و متغ  یو در نظر گرفتن تمام ییبه مسئله، شناسا یساختارده
 تیبـا هـدا    منر اتیدر عمل قیتحق کردیرو يهااز روش یکینرم به عنوان  يهاسیستم ي). متدولوژ1392همکاران، 
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سـاختار و چـارچوب    کی ـ يمتفاوت و گاه متعارض در قالب فراهم سـاز  يهادگاهیبا د نفعانیافراد و ذ نیث بمباح
و  نویاسـت (تـاج   نفعـان یذ یتوسـط تمـام   رشیبه دنبال حصول توافق مورد پـذ  ریرپذیتفس یمفهوم يهامدل يبرا

و  یخدمات عموم ،یشناسمختلف همچون بوم يهاشتهامروزه به طور گسترده در ر کردیرو نی). ا2005، همکاران
اسـت   یسـتم یدر تفکـر س  کردیرو نی) و پرکاربردتر2007 ،کسب و کار مورد استفاده است (وان د واتر و همکاران

-سـازمان در  یابی ـمدل بازار یتر و کمک به طراحقیبه منظور فهم دق زیپژوهش ن نی). در ا2005، (رسمان و اورال

شـرکت   یدگی ـچیسازمان و پ نفعانیذ نیخصوص ب نیها در ادگاهیبا در نظر گرفتن وجود تنوع د محورپروژه يها
بـه مسـئله و    یده ـسـاخت  ينـرم بـرا   يهاسیستم يمتدولوژ کردیاز رو یمتنوع صنعت يهانهیدر مناقصات در زم

ارشـد   رانیو مد لرعامیمد ره،یمد ئتیه ياعضا رشیعوامل موثر مرتبط با هدف حصول توافق مورد پذ ییشناسا
 مورد مطالعه استفاده شده است. محورپروژهسازمان  یاتیو عمل يستاد ياز بخش ها کیهر 

 پژوهش يها افتهی .2

بـه   محـور پـروژه ي هـا سـازمان نرم به منظور طراحی مدل توسعه بازار در  يهاسیستم متدولوژي مراحل رویکرد
 صورت گام به گام در این بخش به شرح زیر بکار رفته است:

 زاگام اول: مواجهه با موقعیت مسئله

در گام اول بایستی شناخت واضح و شفافی براي درك بهتر مسئله و مواجهه معقولانه با آن بدست آیـد. کشـف و   
و درك جامع آن است. در رویکرد  در نظر گرفتن موقعیت یک مسئله در دنیاي واقعی نیازمند کسب نگرش گسترده

ي نرم ایجاد یک چارچوب ذهنی مشخص براي کاربر پیش نیاز ورود به موقعیت واقعی بـراي  هاسیستممتدولوژي 
). ایـن رویکـرد مبتنـی بـر فراینـد      2014، درك و سپس ایجاد تغییر با هدف بهبود آن موقعیت است (چکلند و پـولتر 

با در نظر گرفتن نگرش تمامی افراد درگیر در مسـئله اسـت؛ بـه نحـوي کـه بـا       مشارکتی از طریق مباحثه و گفتگو 
پیشرفت در کار، متخصص این رویکرد از مسیر فرایند جدا شده و ادامه آن را به افراد حاضر در موقعیـت مسـئله   

لکـه چیسـتی   . محقق در این مرحله به دنبال ارائـه تعریفـی از مسـئله نیسـت ب    )2001، (روزنهد و مینجرز سپاردمی
 د.  شومیمسئله مشخص و فضاي عمومی حاکم بر آن ترسیم 

ي نرم، فراینـد گسـترده شـناخت شـامل تعریـف موقعیـت       هاسیستمدر این مطالعه موردي مبتنی بر متدولوژي 
نفر از خبرگان  17هاي مختلف با زا و تعیین ذینفعان از طریق مصاحبه نیمه ساختاریافته و برگزاري نشستمسئله

هاي بازایابی شد. اطلاعات درباره تعیین استراتژيمی محورپروژهي هاسازمانه توسعه بازار و بازاریابی در حوز
فعال در صنعت نفت و گاز گـردآوري شـد. در    1ي مهندسی، تامین و ساختهاپروژهبه عنوان یک شرکت پیمانکار 
 گونه تعریف گردید:این مطالعه موقعیت مسئله این

متمرکز بر یک حوزه خاص هستند. بدین معنا که ایـن   هاي مبتنی بر پروژه عموماًدر فعالیت هاي حاضرشرکت
کننـد و از بازاریـابی بـا    ها اهداف و راهبردهاي بازاریابی خود را مبتنی بـر یـک حـوزه هـدف تـدوین مـی      سازمان

بـه آن خواهـد شـد کـه در     کنند. این امر منجر خودداري میمتنوع و توسعه بازارهاي هدف  يهااستراتژي فرصت
-، شـرکت تعیین شده به دلایل متنوع هاي جدید در حوزه هدفصورت پدید آمدن اختلالی در ایجاد و تعریف پروژه

رو هاي فعال و نهایتا بیکاري روبههاي پیمانکاري پروژه محور فعال در آن حوزه نیز با مشکل کاهش تعداد پروژه
 شوند.



 

طـی   در کشـور  بـه عنـوان یکـی از بزرگتـرین پیمانکـاران عمـومی      نیز  2ایرانشرکت مدیریت طرحهاي صنعتی 
هـاي گـازي   در صنعت احـداث پالایشـگاه   EPC3 هايپروژهسالیان گذشته به فعالیت در حوزه نفت و گاز به ویژه 

و  استمنطقه پارس جنوبی مشغول بوده است. این شرکت تابع سازمان گسترش و نوسازي صنایع ایران (ایدرو) 
 یکپارچـه  مـدیریت  بـر  تمرکـز  مـادر دارد. ماموریت اصلی سـازمان   IPMIاین سازمان نقش شرکت مادر را براي 

 و متوازن پرشتاب، صنعتی توسعه ملزومات آوري فراهم و منابع بسیج طریق از هدف، صنایع نوسازي و گسترش
 بخـش   حـامی  و دولـت  معـین  اقتصـادي،  رویکـرد  بـا  اي توسـعه  سـازمانی  عنـوان هب جهانی عرصه در پذیر رقابت

 خصوصی بیان شده است.
بر حوزه نفت و گاز بـوده اسـت، از ایـن رو راهبردهـاي     مورد مطالعه تمرکز اصلی بازاریابی پروژه در شرکت 

. طـی  انـد ي نفت و گـاز تـدوین شـده   هاپروژهکلان توسعه بازار و پرتفولیوي پروژه در این شرکت با محوریت مگا 
عـدم   و ي عظیمهاپروژهکمبود نقدینگی براي تخصیص بودجه دولتی به همچون  یه به دلایل گوناگونسالیان گذشت

بخـش نفـت    EPCي هاپروژهمنجر به رکود در بازار  هاپروژهگذاري در کلان تمایل بخش خصوصی براي سرمایه
مورد درصدي در تنها پروژه جاري فعال در شرکت  68و گاز شده است. حال با توجه به پیشرفت فیزیکی بیش از 

، بحران ادامه حیات در این شـرکت  محورپروژهو عدم تعریف پروژه جدید در بستر این سازمان پیمانکاري  مطالعه
هبردهاي بازاریابی پروژه در این سازمان و تدوین یک مـدل  نمایان شده است. این بحران لزوم تغییر بنیادین در را

حـال، ایـن مسـئله بـا توجـه بـه حضـور        بازاریابی جدید متناسب با مقتضیات کنونی را پدیدار ساخته است. با ایـن 
هـاي متنـوع دربـاره لـزوم ورود بـه      بینـی گیـري در ایـن زمینـه و جهـان    ذینفعان گوناگون درگیر با فرایند تصـمیم 

ي کاندید بـراي شـرکت در فراینـد مناقصـه، توجـه بـه       هاپروژهي هدف جدید، تعیین حداقل قیمت قراردادي بازارها
هـاي مهندسـی تبـدیل بـه یـک      هاي لجستیک و دانش فنی موجـود در هسـته  هاي بالاسري شرکت و توانمنديهزینه

 زا براي سازمان شده است. موقعیت مسئله
ي صنعتی کشور قصد دارد راهبردهاي بنیـادین  هاپروژهحاکم بر بازار این پژوهش با تمرکز بر شرایط کنونی 

مورد مطالعه را با در نظر گرفتن دیدگاه تمامی ذینفعان تبیـین و پـس    محورپروژهدر بازاریابی پروژه در سازمان 
ومی از تعیین عوامل داخلی و خارجی در بازایابی پروژه توسط این شـرکت پیمانکـاري اجـراي پـروژه، مـدل مفه ـ     

 بازاریابی پروژه را با نمایش عناصر، روابط و مراحل ترسیم کند.

 گام دوم: ترسیم تصویر گویا

د. بکارگیري تصویر راه مناسـبی بـراي   شومیهاي انسانی منجر ارتباطات تعاملی چندگانه به پیچیدگی در موقعیت
تـرین و پرکـاربردترین   ) معتقـد اسـت، یکـی از موفـق    2003( نمایش روابط در برابر واژه پـردازي اسـت. جکسـون   

ي نرم استفاده از تکنیک تصویر غنی است. تصاویر گویـا بـا گفتگـو بـا افـراد      هاسیستمها در روش شناسی تکنیک
آیند و با پیشـرفت  ها و مطالعه مستندات بدست میهاي رسمی، برگزاري جلسات، کارگاهدرگیر با مسئله، مصاحبه

ند. یک تصویر گویا باید به نمایش ساختار، فرایندها، افـراد و موضـوعات بیـان شـده توسـط      شومیویاتر تحقیق گ
). در ایـن پـژوهش، تصـویر گویـا پـس از      2014ها و تضاد و ناسازگاري بـین افـراد بپـردازد (چکلنـد و پـولتر،      آن

 ترسیم شد. 1مطابق با شکل  براي شرکت مورد مطالعه در پژوهششناسایی ذینفعان و طی مصاحبه با خبرگان 
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 مورد مطالعه محورپروژهسازمان  هاي متنوع دربازاریابی مبتنی بر استراتژي فرصت. تصویر گویاي مدل 1شکل

 گام سوم: استخراج تعریف ریشه اي

بینـی  هدفمنـد از منظـر یـک جهـان     هـاي نـرم، مـدل کـردن سیسـتم فعالیـت      هدف اصلی رویکرد متدولوژي سیستم
شده مرتبط با تحقیق است. براي نیل به این هدف بایستی توصیفی از سیستم فعالیت مـورد مطالعـه کـه    شناسایی 

نامنـد (چکلنـد و پـولتر،    هـاي نـرم مـی   در متـدولوژي سیسـتم   4ايریف ریشهکه آن را تع باید مدل شود، ارائه کرد
، نفعـان اسـت (شـهابی و همکـاران    بینـی هریـک از ذی  گر یک مشکل از منظر جهـان اي بیان). هر تعریف ریشه2014
اي است که نه تنها سیستم مطلوب مسئله مـورد مطالعـه را توصـیف    اي، جمله). به عبارت دیگر تعریف ریشه2019

 کند.کند، بلکه اهداف، افراد درگیر در موقعیت و اشخاص تاثیرگذار و تاثیرپذیر این سیستم را معرفی میمی
هاي مرحلـه یـک و   اي از یافتههاي نرم براي استخراج تعاریف ریشهسیستم در این مرحله از رویکرد متدلوژي

هـاي مختلـف،   هاي نرم براي توصیف دیـدگاه شود. یکی از ابزارهاي شناخته شده متدلوژي سیستمدو استفاده می



 

 ). از ایـن رو تعیـین  1999، اسـت (چکلنـد و اسـکولز    CATWOEها، تکنیـک  مفروضات اساسی و نتایج منطقی آن
اي در قالـب یـک جملـه    . همچنین تعریـف ریشـه  هستنداي بسیار مهم براي ارائه تعریف ریشه CATWOEعناصر 

ن شـده باشـد   توصیفی (بیانیه) بایستی در برگیرنده تمامی مشخصات ضروري یک سیستم مطابق بـا مسـئله تبیـی   
یکـی   PQRانـد. فرمـول   د واقع شدهاي مفیهایی براي تقویت و غنی کردن تعریف ریشهروش). 2005، (سیائو و تان
 هاست.از این روش

 PQRفرمول 

اي مـورد اسـتفاده قـرار گیـرد و راهنمـاي      تواند براي هر تعریف ریشـه همواره مفید بوده است و می PQRفرمول 
هـاي نـرم بـراي ارائـه یـک      در متـدولوژي سیسـتم    PQRساخت مدل مفهومی مسئله در گام چهارم باشد. فرمول 

گویی به چه؟ چگونه؟ و پاسخ PQR، که Rجهت کمک براي نیل به  Qاز طریق  Pبیانیه غنی عبارت است از: اجراي 
اي و ارائه آن در قالب یک بیانیه به کمـک ایـن روش   فرموله کردن تعریف ریشه .)2014(چکلند و پولتر،  چرا؟ است

)، بلکه چرایی انجام آن کـار را هـم تبیـین    Q( )، و چگونه انجام دهیدP( م دهیدکند چه کاري انجانه تنها تضمین می
 .)2003، پالا و همکاران( کندمی
Pمطالعـه  مـورد  محـور  پروژه سازمان بازار توسعه مدل طراحی در 5خواهیم انجام دهیم.: آن چیزي هست که می 

 بـر  صـنعتی  هـاي پـروژه  بـازار  در هاسازماننوع  این فعلی موقعیت اساس بر مناسب هاياستراتژي تدوین بدنبال
 در و سـازمان  مهندسـی  و کالا تامین اجرایی، هايبخش بستر در موجود فنی دانش و لجستیکی هايقابلیت اساس

 بـا  پـروژه  بازاریـابی  دیگـر  عبارت به و پروژه مناقصات در شرکت فرایند تعیین براي مفهومی مدل یک ارائه ادامه
 هستیم. پیمانکار عنوان به صنعتی هايپروژه مناقصات در شدن برنده پتانسیل افزایش نهایی هدف

Qمـامور  پروژه محـور  سازمان بازار توسعه واحد مهم این به نیل براي 6دارد.: چگونگی انجام آن چیز را بیان می 
 ضـعف،  و قـوت  نقـاط  قالـب  در سازمان هايتوانایی سنجش و خارجی و داخلی هايپروژه بازار وضعیت بررسی
 هـاي حـوزه  در شده تعریف هايپروژه از یک هر براي رقیب هايشرکت وضعیت و محیطی تهدیدات و هايفرصت
 است. هاپروژه این با مرتبط مناقصه در شرکت عدم یا شرکت هدف با صنعتی مختلف

Rماهیت پروژه محور این سازمان و گره خـوردن ادامـه حیـات ایـن نـوع       7کند.: چرایی انجام آن چیز را تبیین می
تبییین کننده چرایی لـزوم تـدوین اسـتراتژي     ،ها با بازاریابی پروژه و موفقیت در برنده شدن در مناقصاتسازمان

ست؛ چراکـه در صـورت عـدم تعریـف یـک پـروژه       هاسازمان نوع اثربخش و ارائه یک مدل توسعه بازار براي این
هـاي  بـا بحـران   سـازمان هـاي فعلـی در حـال انجـام،     بـودن پـروژه   پـذیر پایانبا توجه به  بستر سازماندید در ج

هاي جاري شرکت با منـابع  ، عدم تعادل بین هزینهمتخصص مازاد و استهلاك دانش فنی گوناگونی همچون نیروي
 شود.رو میدرآمدي حاصل از اجراي پروژه و به طور کلی زیان مالی و ورشکستگی روبه

 CATWOEتحلیل 

) و عوامـل  O)، صـاحبان ( W)، جهـانبینی ( T)، فراینـد تبـدیل (  A)، بازیگران (Cاین کلمه عبارت است از: مشتریان (
هـا را بـراي   یک از این مولفه هر 1گر چارچوب مسئله هستند. جدول ). شش مولفه اصلی این تحلیل بیانEمحیطی (

 دهد:محور مورد مطالعه نشان میسازمان پروژهموقعیت مسئله بازاریابی در 
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 محورپروژهي هاسازمانبراي بازاریابی در  CATWOE. عناصر 1جدول

 محورپروژه يهاسازمان در بازاریابی مدل CATWOEعناصر 

 )Cمشتري (
المللی فعال در زمینه ي بینهاشرکتگذاري، هاي سرمایهي خصوصی، بنگاههاشرکتدولت، 
 مردمعموم ي پیمانکاري، صنعت، نیروي انسانی متخصص و ماهر، هاپروژه

 )Aبازیگران (
ي کلان هاپروژهصنایع پیشرفته و  هاي مرتبط بارییس هیات عامل سازمان مادر (ایدرو)، معاونت

انرژي سازمان مادر، اعضاي هیئت مدیره شرکت، مدیر عامل شرکت، واحد توسعه بازار شرکت، 
 هاي ستادي شرکت مدیران بخش

 )Tفرایند تبدیل (
تبدیل دانش فنی و توانایی مالی و لجستیکی سازمان به ارزش افزوده از طریق موفقیت در برنده 

 هاي هدفشدن مناقصات پروژه در حوزه

 )Wنگرش، جهانبینی (

ادامه حیات شرکت به عنوان یک سازمان مبتنی بر پروژه، افزایش سودآوري شرکت، ایجاد منابع 
، نیروي انسانی متخصص و ماهر فعال ، حفظهاپروژهدرآمدي پایدار، گردش مالی، ایجاد سبد 

وري، خلق و ثبت دانش جدید در هسته هاي ، بهبود بهرهزایی، افزایش رضایت کارکنانتغالاش
المللی با اجراي ، مشارکت در توسعه ملی و بینافزایش رضایت سازمان مادرملیاتی ، فنی و ع

 هاپروژه

 )Oمالکان (
شرکت مدیریت طرحهاي صنعتی ایران، سازمان گسترش و نوسازي صنایع ایران (نقش کلیدي به 

 عنوان سازمان مادر)

 )Eمحیطی ( عوامل

مناقصه، امکانات لجستیکی، توانایی دانشی و صلاحیت و رتبه پیمانکاري در حوزه مرتبط با 
هاي هدف، توانایی فنی و مالی تخصص لازم براي انجام پروژه مطابق با استاندارد رایج در حوزه

نامه شرکت در فرایند مناقصه، انطباق موضوع جهت اجراي موضوع پیمان، توانایی ارائه ضمانت
 المللیي بینهاشرکت، تبادل مالی با هامناقصه با موضوع فعالیت شرکت، مشکلات تحریم

 تعریف ریشه اي

بـه صـورت    CATWOEبا در نظر گرفتن عناصر  محورپروژهاي براي مسئله بازاریابی در سازمان تعریف ریشه
 د:  شومیزیر بیان 

سیستمی است تحت حاکمیـت   محورپروژهتدوین استراتژي بازاریابی پروژه و فرایند توسعه بازار در سازمان 
سازمان را با کمک ذینفعـان و افـراد درگیـر     لجستیکی و مالی توانایی فنی و مدیریت توسعه بازار شرکت که دانش

هـاي  با مسئله به ارزش افزوده اقتصادي و تخصصی از طریق موفقیت در برنده شدن مناقصات پـروژه در حـوزه  
 سـودآوري ،  افـزایش  پـروژه،  بر مبتنی سازمان یک عنوان به شرکت اتحی کند و در نهایت به ادامهتبدیل می هدف
 فعـال،  مـاهر  و متخصـص  انسـانی  نیـروي  حفـظ  ،هـا پـروژه  سـبد  ایجـاد  مالی، گردش پایدار، درآمدي منابع ایجاد

 عملیـاتی  و فنـی  هـاي هسـته  در جدیـد  دانـش  ثبـت  و خلق وري،بهره بهبود کارکنان، رضایت افزایش زایی،اشتغال
 د.شومیمنجر  هاپروژه اجراي با المللی بین و ملی توسعه در مشارکت و مادر سازمان رضایت افزایششرکت، 

 براي عملکرد سیستم Eسنجه هاي سه گانه 

هاي عملکردي ارزیابی عملیات سیستم مفیـد اسـت. از   جهت تفکر در مورد مدل و تعیین سنجه CATWOEتکنیک 
ها به قضـاوت و ارزیـابی عملیـات سیسـتم مـورد      هاي عملکردي که به کمک آنسنجهرو در انتهاي این مرحله، این

تواننـد بـه بهبـود تفکـر در     ). بایستی معیارهایی که واقعا می2001، ند (ویلسونشومیپردازیم، مشخص مطالعه می
)، در میـان  2014خواهنـد مدلسـازي شـوند را شناسـایی کـرد. چکلنـد و پـولتر (       یهاي هدفمند کـه م ـ مورد فعالیت



 

معیارهاي موجود سه معیاري که در تمامی موارد اهمیت داشته و باید در نظر گرفته شوند را به شرح زیر معرفـی  
 اند:کرده

): معیاریست براي سنجش درستی عملکرد فرایند تبدیل و حصـول نتـایج مـورد نظـر از     8E1معیار موثر بودن (
وثر بودن فراینـد تبـدیل، تحقـق پیامـدهاي مـورد انتظـار از مـدل        طریق این فرایند. در این پژوهش معیار سنجش م

همچون موفقیت در برنده شدن مناقصات پروژه و بـدنبال آن افـزایش سـودآوري،     محورپروژهبازاریابی سازمان 
هاي فنی و عملیـاتی شـرکت   ، خلق و ثبت دانش جدید در هسته ماهر و متخصص انسانی نیروي گردش مالی، حفظ

 ست.هاپروژهبا اجراي 
د. شومیکند که آیا فرایند تبدیل از طریق حداقل استفاده از منابع انجام ): این معیار کنترل میE29معیارکارایی (

با استفاده بهینه محور سازمان پروژهدر این مطالعه معیار کارایی عبارت است از طراحی مدل بازاریابی پروژه در 
مدت زمان مناسب با معرفی تمامی عناصر و ارتباط بین ایـن عناصـر و تعریـف    از منابع مالی و نیروي انسانی در 

 .هاپروژهها در پیشبرد راهبردهاي بازاریابی و شرکت در فرایند مناقصات نقش و وظیفه عملیاتی هر یک از آن
ک فرایند تر به کم): معیاریست براي سنجش دستیابی به اهداف سطوح بالاتر یا بلندمدتE310معیار اثر بخشی (

ي هـا سیسـتم تر سیستم بـر خـود و سـایر    تبدیل. به عبارت دیگر این معیار به بررسی تاثیرات بلند مدت و گسترده
باید به نحوي طراحی شود که منجر  محورپروژهپردازد. طبق این معیار مدل بازاریابی در سازمان سطح بالاتر می

جـویی در منـابع   زایی، صرفهي صنعتی، اشتغالهاپروژهالمللی به واسطه اجراي  بین و به مشارکت در توسعه ملی
هـاي تحقیـق و توسـعه و ایجـاد زیـر      وري، فراهم آوردن زیـر سـاخت  و حرکت به سوي مدیریت سبز، بهبود بهره

 هاي کسب و کار گردد.ساخت

 گام چهارم: ساخت یک مدل مفهومی

هـاي اجرایـی لازم از طریـق    یک مدل مفهـومی بـا هـدف نمـایش فعالیـت      ايدر این مرحله به ازاي هر تعریف ریشه
). مـدل  2012، د (مهرگـان و همکـاران  شـو مـی اي سـاخته  مجموعه اقدامات منطقی استخراج شده از تعریـف ریشـه  

). شکل 2018، اريخوباشد (حنیف زاده و غمتر میمفهومی نمایش دهنده دانش و تخصص خبرگان با بیانی صریح
-اي نمـایش مـی  را بر پایه تعریف ریشـه  محورپروژهمند بازاریابی در سازمان مفهومی فرایند فعالیت هدف مدل 2

 دهد.

 گام پنجم: مقایسه مدل مفهومی با دنیاي واقعی

گیري تفاوت بین مدل مفهـومی  نرم بازگشت به دنیاي واقعی و اندازهي هاسیستماین مرحله از رویکرد متدولوژي  
). تلاش براي تشبیه دنیاي واقعی حالت مطلوب توصیف شـده  2018اري، خودنیاي واقعی است (حنیف زاده و غمو 

واقعی حال آنکه، دنیاي  ؛بینی هستندها ابزاري مصنوعی بر اساس یک جهانباشد، زیرا مدلپذیر نمیدر مدل امکان
اي از سوالات گیرد. براي مقایسه مدل مفهومی و دنیاي واقعی مجموعههاي متعارض شکل میبینیبر اساس جهان

دهـد؟ چگونـه؟   افتد؟ چه کسی آن را انجام میکنیم. آیا فعالیت مدل شده در دنیاي واقعی نیز اتفاق میرا تعریف می
). 2014؟ از چه طریقی دیگر قابل انجام است؟ (چکلند و پـولتر،  تواند آن را انجام دهدچه زمانی؟ چه کسی دیگر می

 با دنیاي واقعی و آنچه در عمـل در ایـن   محورپروژهدر مقایسه مدل مفهومی بازاریابی ترسیم شده براي سازمان 
 گـام اول مـدل یعنـی    هاي پروژه محور بـه عدم توجه شایسته سازمانتوان به پذیرد میصورت می هاسازمان نوع
 کانونبه عبارت دیگر اشاره کرد. هاي متنوع هاي جدید کسب و کار مبتنی بر استراتژي فرصتناسایی فرصتش
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هاي متمرکز با هدف شناسـایی و اسـتفاده   محور بر بازاریابی مبتنی بر فرصتهاي پروژهاصلی توجه در سازمان
هـا  مـدل پیشـنهادي ایـن نـوع سـازمان     باشد؛ حال مطابق بـا  هاي جدید در کسب و کار فعلی معطوف میاز فرصت

بـازار   و ورود بـه هاي جدیـد در کسـب و کارهـاي غیـر از حـوزه هـدف       بایستی به شناسایی و استفاده از فرصت
ها روي آورند. به عنوان مثال در شرایط فعلی فرایند بازاریابی در شـرکت مـورد   و حوزه ها در سایر صنایعپروژه

ایر صنایع همچـون  ز است و این شرکت بایستی نسبت به بازاریابی پروژه در سمطالعه متمرکز بر حوزه نفت و گا
شـود واحـد مسـتقل تحقیـق و توسـعه در      همچنـین مشـاهده مـی   پتروشیمی، معدنی و فلزي و نیروگاهی بپـردازد.  

باشد و اغلب واحدي بـراي انجـام تحقیـق و توسـعه بـا      محور به صورت جدي مورد توجه نمیهاي پروژهسازمان
ف افزایش نـوآوري و اسـتفاده از توانمنـدي دانشـی و لجسـتیکی سـازمان بـراي ورود بـه بازارهـاي جدیـد و           هد



 

هاي دانشی هاي وجود ندارد و به مجموعه فعالیتبرآوردن نیاز مشتریان جدید در ساختار سازمانی چنین شرکت
 درو توسعه براي ارائه خدمات جدید شود. این در حالیست که تحقیق انجام شده در واحد مهندسی پروژه اکتفا می

بازارهاي متنوع نقش بسیار مهمی در موفقیت کاري سـازمان و افـزایش اسـتقامت در برابـر تغییـرات موجـود در       
هـا و نیازهـاي   واحد تحقیق و توسعه در سازمان پروژه محور بـا کشـف و درك فرصـت   محیط کسب و کار دارد. 

هاي دانشی سازمان به ویژه بخش مهندسی که قلـب یـک سـازمان    جریان گیري ازبازارهاي صنعتی متنوع با بهره
محور است بدنبال ارتقاي بازدهی فعالیت نیروي انسانی، افزایش قدرت رقابتی سازمان براي حضـور فعـال   پروژه

هاي لازم جهت توسعه بـازار و نیازسـنجی پژوهشـی مبتنـی بـر نیـاز       هاي گوناگون، هدایت فعالیتدر بازار پروژه
هـاي  دهی و ادامه حیات سازمان با تعریـف پـروژه  ها و صنایع جدید با هدف نهایی افزایش سودها در حوزهپروژه

وجـود چنـین    اسـت.  اسـتراتژي توسـعه بـازار   مبتنـی بـر    جدید در بستر آن از طریق موفقیت در بازاریابی پروژه
 سازد.شرایطی لزوم حرکت به سوي گام بعدي تحقیق را نمایان می

 گام ششم: تعریف تغییرات براي بهبود و توسعه

پـذیرد  شناسایی سیستماتیک تغییرات مطلوب قابل اجـرا در سیسـتم دنیـاي واقعـی در ایـن مرحلـه انجـام مـی        
). به عبارت دیگر، این مرحله به دنبال تغییرات در ساختار، تغییر فرایندها یـا رویکردهـا   2012(مهرگان و همکاران، 
ا با هدف بهبود موقعیت از طریق ایجاد سازش و نـه اجمـاع بـین ذینفعـان بـر سـر یـک اقـدام         و تغییر در نگرش ه

). در این پژوهش سازش براي انجام اقدامات بیـان شـده در ادامـه بـر اسـاس      2014مشترك است (چکلند و پولتر، 
 ه فراوان بین ذینفعان حاصل گردید.  مقایسه گام پنجم پس از بحث و مذاکر

محور داراي یک اساسـنامه هسـتند کـه بـه منزلـه سـتون و پایـه        هاي پروژها از جمله سازمانهتمامی سازمان
تـرین بنـدهاي   هاي آن نقشی اساسی دارد. از آنجا کـه یکـی از مهـم   مشیهاي سازمان بوده و در تعیین خطفعالیت

ها در یک حوزه عالیتمحور موضوع فهاي پروژهدر سازمانهاي سازمان است و اساسنامه تعیین موضوع فعالیت
-لذا در گام اول تعریف تغییرات براي بهبود و توسعه در فرایند بازاریابی سازمان پروژه ،خاص تعریف شده است

 بیبـا سـازمان مـادر بـا هـدف تصـو       یاساسنامه سازمان در هماهنگ شیرایو و بازنگريمحور بایستی نسبت به 
دیگـر ورود بـه کسـب و کارهـاي جدیـد در محـیط کسـب و        از سـوي   اقدام شـود.  دیجد يورود به کسب و کارها

حضـور در مناقصـات پـروژه نیازمنـد در اختیـار داشـتن رتبـه پیمانکـاري و          هکارهاي مبتنـی بـر پـروژه و اجـاز    
م ارو در گ ـباشد. از اینآن صنعت می در هاي مهندسی، خرید و ساختگواهینامه صلاحیت براي حضور در پروژه

هاي صنعتی به عنوان شـرکت  ذ رتبه پیمانکاري و گواهینامه صلاحیت کار در سایر حوزهاخدوم بایستی نسبت به 
 پیمانکار عمومی اقدام شود.  

هاي فنی در صنایع مختلف بایستی نسبت به تشکیل واحد تحقیـق و توسـعه   همچنین با توجه به وجود پیچیدگی
هـاي  هـا در حـوزه  پـروژه  بـراي بازاریـابی   مستقل و تغییر ساختار سازمانی با هدف افـزایش توانمنـدي سـازمان   

در ادامه نیـز واحـد تحقیـق و     ها اقدام شود؛ ودر این حوزه EPCهاي صنعتی جدید و حضور در مناقصات پروژه
هاي جدیـد  ها در حوزهتوسعه بایستی با کمک استراتژي تنوع همگون، خدمات جدیدي را منطبق با نیاز بازار پروژه

   توسعه دهد.
با هدف در اختیـار داشـتن طرحـی جـامع      11تدوین و تصویب مدرك استراتژي کسبیک اقدام بسیار مهم دیگر 

 بـراي را بندي، فنی، کسب و کـاري، مـدیریتی و سـایر ملاحظـات     ها، برنامه زمانبراي هر مناقصه که تمامی هزینه
 باشد.  کسب یک پروژه جدید مکتوب کند، می
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نامه همکاري بـه عنـوان شـریک    ولوژي در صنایع مختلف با هدف ایجاد تفاهمي صاحب تکنهاشرکتمذاکره با 
-. ایجـاد تفـاهم  باشـد میهاي تعریف شده با هدف بهبود و توسعه مورد توافق ذینفعان تجاري یکی دیگر از فعالیت

هـاي  هـاي دانـش بنیـان، شـرکت    هـا همچـون شـرکت   محور با سایر سازمانهاي پروژهبین سازمان نامه همکاري
یک ضـرورت بـراي    هاهاي سازنده تجهیزات و پیمانکاران اجرایی فعال در زمینه پروژهمشاورین مهندسی، شرکت

توانند اهدافی مانند افزایش چابکی سازمان، انتقال ها مینامهشود. این تفاهممحور در نظر گرفته میسازمان پروژه
را  هـاي شـرکت در مناقصـات پـروژه    پروژه و کاهش هزینه آوري، حضور مؤثرتر در فرایند بازاریابیدانش و فن

 هاي پروژه محور به همراه داشته باشند.براي سازمان

 گام هفتم: برنامه کاري جهت اجراي تغییرات

-مـی در این مرحله اقدام به اجراي تغییرات شناسایی شده در مرحله قبل از طریق ایجاد یک برنامه عملیاتی انجـام  

 مـورد مطالعـه   راهبـردي سـازمان   يریـز ). در پژوهش حاضر مقرر شد واحـد برنامـه  2014لتر، د (چکلند و پوشو
نام برده شده در بالا اقدام و هماهنگی لازم با سـازمان مـادر جهـت     هايفعالیتریزي براي اجراي نسبت به برنامه

 بـه عنـوان مسـئول بـراي    ر بازنگري در اساسنامه شرکت به عنوان گام اول انجام شود. همچنین واحد توسعه بازا
هاي مختلفی همچون دانش فنـی،  نامه همکاري در زمینهي صاحب تکنولوژي با هدف ایجاد تفاهمهاشرکتمکاتبه با 

 گردید.انتخاب تجهیزات با تکنولوژي بالا و تامین ماشین آلات 

 گیري و پیشنهادها نتیجه .3

بـا در نظـر   محور مبتنی بر استراتژي توسعه کسب و کـار  هدف از این پژوهش ارائه مدل بازاریابی سازمان پروژه
 یگونـاگون  يهـا مولفـه کـه  به نحـوي  ،بود نرم هايسیستم يمتدولوژگرفتن دیدگاه تمامی ذینفعان به کمک رویکرد 

در آن تعیـین شـده    یط ـیاثرگذار و عوامل مح نیمالک ستم،یس ینیبجهان ل،یتبد ندیفرا گران،یباز ان،یهمچون مشتر
حـل مسـئله    يبـرا ي سایر محققین هاافتهی جیاز نتا يبرخوردار براي نیل به این هدف در گام اول به منظورباشند. 
 قی ـعم يهـا مصـاحبه و پس از آن بـه کمـک    شد ختهخاص پردا نهیزم ایندر  قیپژوهش به تحق نیدر ا شده مطرح

و برگـزاري   محـور پـروژه  هـاي در سازمان یابیمتخصصان حوزه بازارو  نفر از خبرگان 17با  افتهیساختار  مهین
-تصویر گویاي موقعیت مسئله ترسیم و مدل مفهومی پژوهش پس از ارائه تعریـف ریشـه   متمرکز مهین يهاکارگاه

یک فرایند طولانی بـوده   محورپروژهدر این پژوهش مشاهده شد طراحی مدل بازاریابی سازمان  اي تدوین گردید.
 .زا شده استن منجر به پیچیدگی و پویایی موقعیت مسئلهو حضور ذینفعان متعدد در آ

هـاي  محور بایستی از اسـتراتژي فرصـت  هاي پروژهنتایج این تحقیق نشان داد که فرایند بازاریابی در سازمان
هاي پروژه محور بایستی با هدف افزایش هاي متنوع تغییر یابد. بدین معنا که سازمانمتمرکز به استراتژي فرصت

هـاي صـنعتی   اي به بازایابی پروژه در حوزهآوري در برابر تغییرات محیطی در فضاي کسب و کارهاي پروژهتاب
هـا را در بـین   پـروژه هاي کلان خود را بر این اساس به نحوي تدوین نمایند کـه  متنوع مبادرت ورزند و استراتژي

راهبردهاي مناسـب بـراي موفقیـت در آن و اثبـات     شناسایی کرده و با ورود به فرایند مناقصه، متنوع کارفرمایان 
رو مطابق . از اینشایستگی دانشی و مهارت خود براي خلق ارزش مورد نیاز کارفرما را تدوین و به اجرا درآورند

ترین عامـل در گـام اول   توانمندي فنی، لجستیکی و مالی سازمان به عنوان مهمبا مدل معرفی شده مشاهده شد که 
همچنین تطابق کسب و کارهاي هـدف بـا اساسـنامه     وین استراتژي کسب پروژه در نظر گرفته شود.بایستی در تد

شرکت و اخذ تاییدیه سازمان مادر در مراحل پیش مناقصه منجر به کاهش تعارض بین ذینفعان در فرایند مناقصه 



 

توسـعه مسـتقل و تغییـر     تشـکیل واحـد تحقیـق و   در ادامه نیز شود. و همکاري براي کسب موفقیت در مناقصه می
هـاي  در راسـتاي تـامین نیازمنـدي    مندي از توان دانشی موجود در بستر سـازمان با هدف بهره ساختار سازمانی
مهندسـی،   هايمشارکت تمامی واحدهاي ستادي در تهیه پیشنهاد فنی و مالی به ویـژه واحـد  ها و مناقصات پروژه

ارائه پیشـنهاد فنـی    افزایش دقت و صحت در ی شد که منجر بهبه عنوان یک ضرورت شناسای تامین کالا و ساخت
-هاي دانـش بنیـان، شـرکت   شرکتنامه همکاري با ایجاد تفاهمهمچنین  .شدمحاسبه قیمت نهایی مناقصه خواهد  و

بایسـتی بـه    هـا هاي سازنده تجهیزات و پیمانکاران اجرایی فعال در زمینـه پـروژه  هاي مشاورین مهندسی، شرکت
هـاي شـرکت در مناقصـه و تـدوین     کـاهش هزینـه  تر در مناقصات، ور اثربخشراهبرد حیاتی جهت حض عنوان یک

 محور قرار گیرد.هاي پروژهپیشنهاد فنی و مالی دقیق مورد توجه سازمان
شوند؛ شناسایی معیارهاي موثر در انتخـاب کسـب و   پیشنهادهاي بیان شده در ادامه براي این تحقیق ارائه می

توانـد گـام مـوثري در مرحلـه شناسـایی      تنی بر پروژه براي ارزیابی و تحلیل کسب و کارهاي هدف میکارهاي مب
هـا  تواند در سایر حوزهاي صـنعتی و سـازمان  فرصت کسب و کارهاي جدید باشد. همچنین مدل طراحی شده می

پژوهش حاضـر ایـن اسـت    مورد استفاده و مطالعه قرار گیرد تا نقاط قوت و ضعف آن نمایان شود. پیشنهاد آخر 
 .ها و رویکردهاي تحقیق در عملیات نرم براي تحقیقات مشابه به کار گرفته شوندکه سایر تکنیک
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Abstract 
On the macro level, organizations are divided into project-based and non-project-based 
categories according to the nature and type of work. Project-based businesses have a specific 
start and end point and end up delivering the project to the owners. Therefore, marketing in 
these kinds of organizations is very important in order to continue the life of the organization 
by searching for new projects to produce a product or service. But marketing in project-
oriented organizations is highly sensitive with considering the high cost of bidding, the 
intense competitive environment, the complex and varied technical knowledge and 
technology. This paper studies the marketing process in the project-oriented organization of 
industrial projects management of Iran and due to the complexity of this issue and the 
presence of multiple stakeholders in designing a marketing model for the organization; a soft 
systems methodology approach has been used. Seven steps of model design using this 
approach was mentioned, internal and external factors influencing the marketing process by 
the role of each was introduced, and finally the needed changes such as revising the 
organization's statute, attempting to obtain the contracting rank in others industrial areas, 
preparing and approval of a acquisition plan, setting up an independent R&D department, and 
developing partnerships with technology companies were offered to stackholders to improve 
system performance and enhance the effectiveness of the marketing process. 
Key Words: Marketing, Business development, Project based organization, Soft system 
methodologies. 
     


