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Objective: Today, leading companies strive to increase their profitability in the best possible way by 

focusing on factors that are important to customers. This key point is the foundation of their success based 
on marketing. Marketing management in knowledge-based companies faces challenges such as market 

unfamiliarity with new products, limited financial resources, competition with large firms, rapid 

technological changes, and attracting specialized talent. To succeed, these companies can utilize digital 
marketing, strategic partnerships, and a focus on early adopters to advance in competitive markets. The aim 

of this research is to identify the barriers to developing marketing management in knowledge-based 

companies within the open innovation approach. 
Method: The research was conducted in a mixed (qualitative-quantitative) manner. In the qualitative part, 

content analysis was used, and in the quantitative part, the Delphi technique was used. The validity and 

reliability of the data were confirmed using the relative content coefficient and the double coding method. 
Findings: The results of the qualitative analysis led to the identification of 30 indicators within 7 dimensions 

for controlling these challenges, including managing market turbulence in new markets, ambiguity and 

information limitations, establishing and developing communication networks, conducting effective 
marketing research, awareness-raising advertising, the quality of promotional innovation, and flexibility and 

adaptation to new conditions. In this regard, issues such as changes in customer composition and 

preferences, new competitive conditions, market regulations, the ambiguous impact of innovation on 
product pricing and quality, selecting key partners, market segmentation, demand forecasting, and the 

flexibility of marketing tools are among the most significant challenges that require intelligent management 

and adaptability to new environments. 
Conclusion: Knowledge-based companies in the open innovation approach face key challenges such as 

understanding new customer needs in new markets, changes in customer composition, high uncertainty and 

risk in unfamiliar markets, and the obsolescence of previous marketing knowledge. These challenges arise 
from rapid changes in customer preferences, market regulations, and limited access to information. 

Companies must have the flexibility and ability to quickly adapt to these changes in order to succeed in new 

markets. These challenges align with the findings of various research studies. 
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  ها:واژهکلید

 ،یابیبازار تیریمد ،یابیبازار
 باز ینوآور ان،یبندانش یهاشرکت

 

نمایند از طریق توجه به عوامل بااهمیت براى مشتریان به بهترین نحوه ممکن سودآورى خود را هاى پیشرو سعی میامروزه شرکت هدف:

هایی مانند بنیان با چالشهای دانشها بر پایه بازاریابی است. مدیریت بازاریابی در شرکتترین پایه موفقیت آنافزایش دهند. این نکته کلیدى
های بزرگ، تغییرات سریع فناوری و جذب نیروهای متخصص بازار از محصولات جدید، محدودیت منابع مالی، رقابت با شرکت عدم آگاهی

توانند از بازاریابی دیجیتال، همکاری با شرکای استراتژیک و تمرکز بر مشتریان اولیه استفاده ها میمواجه است. برای موفقیت، این شرکت
بنیان در رویکرد نوآوری های دانشمدیریت بازاریابی شرکت شناسایی موانع توسعه هدف این پژوهشتی پیشرفت کنند. کنند تا در بازار رقاب

 باز بود.

کمی( انجام گرفت. در بخش کیفی از تحلیلی محتوا و در بخش کمی از تکینک دلفی استفاده شد. -صورت آمیخته )کیفیپژوهش به روش:

 ها با استفاده از ضریب نسبی محتوا و روش دو کدگذار مورد تائید قرار گرفت. روایی و پایایی داده

ها شامل کنترل تلاطم بازارهای جدید، ابهام و بعد کنترل این چالش 7ر قالب شاخص د 30نتایج تحلیل کیفی منجر به شناسایی  ها:یافته

بخش، کیفیت نوآوری تبلیغی، و های بازاریابی مؤثر، تبلیغات آگاهیهای ارتباطی، انجام پژوهشمحدودیت اطلاعات، ایجاد و توسعه شبکه
لی مانند تغییرات در ترکیب و ترجیحات مشتریان، شرایط رقابتی جدید، شوند. در این راستا، مسائپذیری و تطابق با شرایط جدید میانعطاف

پذیری بینی تقاضا، و انعطافبندی بازار، پیشقوانین بازار، تأثیر مبهم نوآوری بر قیمت و کیفیت محصولات، انتخاب شرکای کلیدی، تقسیم
 .های جدید دارندپذیری با محیطهوشمندانه و تطبیق ها هستند که نیاز به مدیریتترین چالشابزارهای بازاریابی ازجمله مهم

های کلیدی مانند درک نیازهای جدید مشتریان در بازارهای جدید، بنیان در رویکرد نوآوری باز با چالشهای دانششرکت گیری:نتیجه

ها ناشی ریابی قبلی مواجه هستند. این چالشتغییرات در ترکیب مشتریان، ابهام و ریسک بالا در بازارهای ناشناخته، و منسوخ شدن دانش بازا
پذیری و توانایی تطبیق سریع ها باید انعطافاز تغییرات سریع در سلایق مشتریان، قوانین بازار، و دسترسی محدود به اطلاعات است. شرکت

 خوانی دارند.های مختلف همهای پژوهشافتهها با یبا این تغییرات را داشته باشند تا بتوانند در بازارهای جدید موفق عمل کنند. این چالش
 

در  انیدانش بن های¬شرکت یابیبازار تیریمد یشناس بیآس(. 4140) سایپر ،یو بهمن ،یدعلیام ،یزیکهر د،یفرش ان،یرضا، نمام دیس ،یآبادچراغ یموسو :استناد 

128-061 ،(4)4. یو نوآور ینیکارآفر یپژوهش ها، باز ینوآور کردیرو  
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        108 )موسوی چراغ آبادی و همکاران(                     باز ینوآور کردیدر رو انیدانش بن هایشرکت یابیبازار تیریمد یشناس بیآس

 

 مقدمه.1

های متغیر ها برای بقا و موفقیت باید به نوآوری و دانش متکی باشند. تغییرات سریع، سلیقهدر محیط پویا و رقابتی امروز، سازمان
کند تا بین دو گزینه انتخاب کنند: شکست در رقابت یا ایجاد تغییرات ها را مجبور میمشتریان و تقاضا برای کیفیت بالا، سازمان

های متنوعی ازجمله تغییرات های امروزی در محیطی بسیار رقابتی با چالش(. سازمان1401فولادوند و همکاران، اساسی برای بقا )
های مشتریان و تقاضای محصولات باکیفیت بالا مواجه هستند که این مسائل بینی محیطی، تغییر در سلیقهپیشسریع و غیرقابل

های تبدیل یافته(. 1401ری در تمامی سطوح خودکرده است )فولادوند و همکاران، کارگیری دائمی نوآوها را ملزم به بهسازمان
بنیان محسوب های دانشهای اصلی در فرآیند نوآوری شرکتتحقیقاتی به محصولات قابل عرضه در بازار، یکی از گلوگاه

 .(1399شود)سید صدر و همکاران، می

ها و همچنین جلوگیری از اطلاع و استفاده رقبا از ازمان و تلاش برای توسعه آندرگذشته، نوآوری به اتکا به منابع فکری درون س
ها برای افزایش شانس موفقیت خود در عرصه نوآوری، ناگزیر به اتخاذ رویکردی باز تر به این منابع نیاز داشت. اما امروزه شرکت

(. نوآوری باز به 1397تند )بابایی فارسانی و همکاران، وکار باز و شفاف هسهای کسبنوآوری و ترکیب این رویکرد نوین با مدل
منظور تسریع روندهای داخلی نوآوری و گسترش بازار های دانش فنی به سمت داخل و خارج بهمعنای استفاده هدفمند از جریان

ها، شبکه ازجمله بنگاههاست. این نوع نوآوری موجب تعامل بیشتر بین فعالان این حوزه، برداری خارجی از نوآوریبرای بهره
ها شدن عمر محصولات، شرکت(. رقابت شدید و کوتاه2015شود )استنیس لاواکی و لیسوکا ، کنندگان و بازار مشتریان میتأمین

های بزرگ چندملیتی خودکفا را به سمت نوآوری سوق داده است. نوآوری کلید موفقیت و ایجاد مزیت رقابتی است، اما تنها شرکت
ها ها برای دسترسی به منابع جدید و زیرساختاند. بنابراین، همکاری بین شرکتهای مالی و فنی مواجهو بقیه با محدودیتهستند 

(. نوآوری باز بر این 1401ای پیدا کرده است )ارمغان و همکاران، های اخیر اهمیت ویژهضروری شده و مفهوم نوآوری باز در سال
های خود را به اشتراک بگذارند تا بتوانند از آنها درآمدزایی کنند و همزمان ها باید ایدهسازمان ها واصل استوار است که شرکت

وکار، را از خارج سازمان جذب نمایند. با این حال، های کسبهای نوآورانه جدید، چه در قالب محصولات و چه در قالب مدلایده
نافع سازمان، و همچنین یافتن سازوکارهای مناسب برای مدیریت این فرآیند، ها و حفظ مگذاری ایدهایجاد تعادل بین به اشتراک

ها در بازارهای کارگیری نوآوری باز برای افزایش توان رقابتی شرکت(. ضرورت به2019، 1چالشی دشوار است )آنکل و همکاران
ان یک ابزار کلیدی در عصر حاضر برای بهبود و ای به عنوطور گستردهداخلی و خارجی انکارناپذیر است. در واقع، نوآوری باز به

بنیان است. (. یکی از این شرکت ها، شرکت های دانش1401ها تبدیل شده است )فولادوند و همکاران، های سازمانتوسعه فعالیت
نش، اعم از دانش کنند و از انواع داعنوان یادگیرنده و خالق دانش عمل میهایی اشاره دارد که بهبنیان به شرکتشرکت دانش

ها (. این شرکت1395برند )رحمان سرشت و ذبیحی جامخانه، های خود بهره میضمنی و آشکار، برای توسعه محصولات و فناوری
بنیان، شامل های دانش(. شرکت1401کنند )فولادوند و همکاران، محور ایفا مینقش اساسی در ایجاد و توسعه اقتصاد دانش

محور، و تحقق اهداف علمی و افزایی علم و ثروت، توسعه اقتصاد دانشمنظور همتعاونی هستند که بههای خصوصی یا شرکت
افزوده توسعه در حوزه فناوری و باارزش و سازی نتایج تحقیقها و تجاریاقتصادی، ازجمله گسترش و کاربرد اختراعات و نوآوری

اما این  ای بر نوآوری داشته باشند.بنیان باید تمرکز ویژهکتهای دانششر(.  1398شوند )رستگار و گلشاهی، بالا، تأسیس می
ای برای نوآوری مواجه های ویژهچالش ها به دلیل کمبود منابع مالی و انسانی و ضعف در هماهنگی عملیات شرکت باشرکت

 (.1399صابر کهنه گورابی و همکاران، ها است )های اینگونه شرکتهستند. نوآوری باز یک استراتژی مهم برای غلبه بر محدودیت
تر خواهند بود که با توجه به شرایط بازار، وضعیت رقبا و نقاط قوت و ضعف خود، جایگاه هایی موفقدر عصر رقابتی امروز، شرکت

رمغان آورند. یکی افزوده نسبت به رقبا، رضایت بیشتری برای مشتریان خود به امطلوب خود را در بازار تثبیت کنند و با ارائه ارزش
های مشتریان همخوانی داشته و های کلیدی در تحقق رضایت مشتری، ارائه کالاها و خدماتی است که با نیازها و ارزشاز جنبه

های جدیدی را برای ها و چالشمحور، فرصتقتصاد جهانی و دانش(. ا2017، 2)دوس و همکارانها باشد حتی فراتر از انتظارات آن
ها (. بر این اساس، توجه به نیازهای مشتریان و برقراری ارتباط مؤثر با آن1401ایجاد کرده است )عادل و همکاران،  وکارهاکسب

                                                 
1  -Enkel et al 
2 - Devece & et al. 
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(. در همین راستا مدیریت بازاریابی 2017، 1)گارسیاماداریاگا و رودریگزشده است ها تبدیلبه یکی از عوامل کلیدی در موفقیت شرکت

افزوده براى کالا و خدمات، برآوردن تقاضاى رقابتی و دانش، مهارت و منابع سازمان جهت ایجاد ارزش کارگیریایند بهعنوان فربه
 (.2019، 2شده است )کاپوتو و همکارانپاسخگویی به نیازهاى مرتبط با بازار، تعریف

توانایی آن در ایجاد دسترسی به  بنیان، به دلیلهای دانشرویکرد نوآوری باز در شناسایی موانع توسعه مدیریت بازاریابی شرکت
گیرد. این رویکرد سازی محصولات، مورد استفاده قرار میها، و تسریع فرآیند تجاریها و ریسکمنابع و دانش بیرونی، کاهش هزینه

های کند تا با همکاری شرکا، مشتریان و مؤسسات خارجی، نیازهای بازار را بهتر درک کرده و استراتژیها کمک میبه شرکت
های بازاریابی های همکاری گسترده، امکان غلبه بر چالشبازاریابی مؤثرتری طراحی کنند. علاوه بر این، نوآوری باز با ایجاد شبکه

پذیرتر عمل کنند. در نتیجه، این رویکرد به دهد در مواجهه با تغییرات سریع بازار، انعطافها اجازه میکند و به شرکترا فراهم می
کند تا موانع بازاریابی را شناسایی و برطرف کرده و محصولات خود را با موفقیت به بازار عرضه بنیان کمک میی دانشهاشرکت

کنند. شرکت ممکن است با تغییرات سریع در ترجیحات مشتریان و ترکیب بازار در کشورهای مختلف روبرو شود. برای مثال، 
ای دیگر سرعت و که در منطقهافزار اهمیت بیشتری دهند، درحالیای امنیتی نرمهمشتریان در یک منطقه ممکن است به قابلیت

مطابق با نوع  ،های ایجاد، ارائه و کسب ارزشانتخاب راهبرد نوآوری باز مستلزم آن است که این روش .کارایی اولویت اصلی است
هایی همیت متغیرهاى بازاریابی باعث خواهد شد تا شرکتعدم شناخت کافی و احال . باایندهی شوندراهبرد، بازنگری و باز سازمان

هایی توانند در اقتصاددانشی امروز خدمات مفیدى ارائه نمایند، به شرکتشده هستند و میهاى دانشی شناختهعنوان شرکتکه به
شناسایی ی جامع در خصوص توانند محصولات خود را به فروش برسانند. این پژوهش با توجه به فقدان پژوهشتبدیل شوند که نمی

 هاى مبتنی بر رویکرد نوآوری باز صورت پذیرفت. مدیریت بازاریابی شرکت موانع توسعه

 

 .مروری بر مبانی نظری و پیشینه پژوهش2

 بنیانشرکت دانش. 2.1
شده، ریزیطور برنامهبهشود که در ساختار اقتصادی و اجتماعی حقیقی تعریف می -نهاد حقوقی عنوان یکبنیان بهیک شرکت دانش

گیرد. این شرکت با استفاده از دانش، نیروی انسانی متخصص و ساختار پویا، به خلق و تولید محصولات شکل سازمانی به خود می
شود و عنوان یک نوع مدیریت نرم شناخته میپردازد. مدیریت این مجموعه بهزا میهای نوآورانه، ثروت آفرینی و جهشباقابلیت

های فنی( است. در این تعریف، علاوه بر تولید محصول یا ارائه خدمت، تولید ژگی برجسته آن، دانش )تخصص علمی و مهارتوی
شده (. در تعریف دیگرى عنوان1394)قلی پور و همکاران،  گیردعنوان یک خروجی کلیدی موردتوجه قرار میدانش و ارتقا آن به

عنوان منبع اصلی مزیت هاى دانشی خود بهرود که از داراییهایی به کار میتوصیف بنگاهبنیان براى های دانشاست که مؤسسه
هاى اقتصادى، بنیان با تغییرات و تحولات نوظهورى در محیطهاى دانششرکت (.2019، 3کنند )کاپوتو و همکارانرقابتی استفاده می

منظور حفظ موقعیت رقابتی در بازار، نزدیک (. به1399هریزی، اجتماعی، فناورى، فرهنگی و سیاسی مواجه هستند )نمکیان و ک
های موفق براى (. سازمان2014، 4ها به مشتریان و ایجاد روابط بلندمدت با مشترى ضرورى است )گوریو و رودانکوبودن شرکت

هاى اقتصادى، سیاسی، فرهنگی، شاخصآیند. با توجه به هاى گوناگون برمیدستیابی به بازار موردنظر درصدد شناسایی و ارزیابی راه
کاری با عوامل در حال تغییر باید نقاط قوت و ضعف هر یک از عوامل را اجتماعی و فناورى شیوه اعمال کنترل و نحوه سازش

زمانی مشخص نمایند، تغییرات آینده را مورد ملاحظه قرار دهند و پس از انتخاب یک کانال انتخاب بازاریابی، براى یک دوره بلند 
هایی بنیان برای توصیف بنگاههای دانششده است که موسسهدر تعریف دیگری عنوان (.1398از آن استفاده )رستگار و گلشاهی، 

 (. 1399کنند )نمکیان و کهریزی، عنوان منبع اصلی مزیت رقابتی استفاده میهای دانشی خود بهرود که از داراییبکار می

                                                 
1 - García-Madariaga & Rodríguez 
2 - Caputo & et al. 
3  .Caputo & et.al 
4 - Gourio & Rudanko 
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گیری و رشد اقتصاد های اجتماعی و شکلترین عوامل ایجاد اشتغال، نوآوری، توسعه سیستممهم از« بنیانهای دانششرکت»
شوند و فضایی ها معمولاً برای پاسخ به نیازهای خاصی در بازار تأسیس میآیند. این شرکتبنیان در هر کشور به شمار میدانش

محور نوپا شامل های دانشکنند. مزیت اصلی شرکتهم میهای نو به محصولات موردپسند مشتریان فرابرای تبدیل ایده
های بزرگ به دلیل هایی که معمولاً شرکتاست؛ ویژگی« انگیزه بالای مؤسسان»و « پذیریانعطاف»، «نوآوری»، «خلاقیت»

های ن، شرکتبنیامراتب بلند خود در آن دچار مشکل هستند. موتور محرک اقتصاد دانشساختار کند، دیوانسالاری و سلسله
در قانون (. 1395شناس گرگابی، )انصاری و حقکنند محور ایفا میبنیان هستند که نقش کلیدی در توسعه اقتصاد دانشدانش

عنوان بنیان بههای دانش، شرکت1389سازی نوآوری و اختراعات مصوب بنیان و تجاریها و مؤسسات دانشحمایت از شرکت
سازی محور، و تجاریافزایی علم و ثروت، توسعه اقتصاد دانشها همشوند که هدف آنعریف مینهادهای خصوصی یا تعاونی ت

کنند. افزار و توسعه محصولات جدید فعالیت میهایی مانند تولید نرمها در زمینههای پیشرفته است. این شرکتها و فناورینوآوری
نیان، که اغلب جوان و در حال رشد هستند، چالشی بزرگ محسوب بهای دانشحال، توسعه محصولات جدید برای شرکتبااین
محور خود و مواجهه با تغییرات سریع بازار و نیازهای مشتریان، نیازمند توجه ویژه به ها به دلیل ماهیت دانششود. این شرکتمی

 (. 1396)جعفری پستکی و همکاران،  توسعه محصولات جدید هستند

 . نوآوری باز2.1.1

ها ترین عامل مؤثر بر عملکرد سازمانشود و مهمعنوان منبع کلیدی مزیت رقابتی در محیط پویای امروز شناخته میبه نوآوری
های محیطی پاسخ دهند و موفقیت تر و مؤثرتر به چالشتوانند سریعهایی با ظرفیت نوآوری بالا میگردد. شرکتمحسوب می

)صحت و همکاران،  ند. نوآوری در ایجاد ارزش و کسب مزیت رقابتی نقش حیاتی داردبلندمدت در بازارهای رقابتی را تضمین کن
انواع مختلفی از نوآوری مانند نوآوری محصول و فرایند، بنیادی و تدریجی، سامانمند و بخشی، و همچنین نوآوری باز و  (. 1394

یافته توسعه و توسعهای و ...( یا سازگاری با کشورهای درحالزنجیرههای نوآوری نیز بر اساس فرایندها )خطی، بسته وجود دارد. مدل
 (. 1398)مهاجرانی و همکاران،  شوندبندی میدسته

های توانند از طریق فعالیتطور حتماً در داخل سازمان تولید شوند و میهای ارزشمند بهاند که نیازی نیست ایدهها دریافتهسازمان
در مقابل، نوآوری بسته به دیدگاهی اشاره دارد که موفقیت را (. 2021، 1)اوبرادوویچ و همکارانرضه گردند خود سازمان به بازار ع

ها را های خاص خود را خلق کرده، سپس آنها باید ایدهداند. بر اساس این دیدگاه، شرکتوابسته به کنترل فرآیند نوآوری می
دیگر، عبارتتوزیع نمایند، تأمین مالی کنند و خدمات پس از فروش ارائه دهند. به توسعه دهند، تولید کنند، به بازار عرضه کنند،

های نوآوری شامل ایده پردازی، اختراع و ثبت پتنت، طراحی و ساخت، تولید، بازاریابی و فروش، در داخل مرزهای تمامی فعالیت
 (. 1398اجرانی و همکاران، )مه شودطور انحصاری با استفاده از منابع داخلی انجام میشرکت و به

 بنیانهای دانش. بازاریابی در شرکت2.2

ست، به  صول به آن بازار ا شده و ارائه مح شتریان یک بازار هدف کاملا تعریف  سته های م شناخت دقیق نیازها و خوا بازاریابی، 
ضمن ان شتریان ارائه نمود تا  شتری را به م سایر رقبا، ارزش بی سبت به  صول در بلندمدت نیز، برای نحوی که بتوان ن تخاب مح

ای سود اور تعریف شده است در ساده ترین حالت بازاریابی تأمین رضایت مشتری به شیوه .بنگاه اقتصادی سودآوری داشته باشد
ضایی و همکاران،  شرکت1402)ر حفظ های بالای فعالیت و رقابت در بازارهای پرتنش، نیازمند بنیان به دلیل هزینههای دانش(. 

ها برای دستیابی به سود متقابل هستند. همچنین، بازارهای جهانی شاهد رقابت روزافزونی هستند که مشتریان و جلب رضایت آن
ها حیاتی است. دستیابی به سازد؛ مزیتی که برای بقای سازماناین امر نیاز به ایجاد مزیت رقابتی نسبت به سایر رقبا را الزامی می

( و 2020، 2)پائولا و همکاران پذیر نخواهد بودایدار بدون وجود یک استتتراتژی بازاریابی مؤثر و مناستتب امکاناین مزیت رقابتی پ

                                                 
1 - Obradović & et al. 
2 - Paola & et al. 



 

 
                                    (و همکاران یچراغ آباد یباز )موسو ینوآور کردیدر رو انیدانش بن یهاشرکت یابیبازار تیریمد یشناس بیآس

 

111 
صه تجارت بین ستیابی به عملکرد موفق در عر ضروری در د المللی علاوه بر این، توانمندی انطباق با پویایی محیط رقابتی امری 

 (.1400هست )سرکشیکی و همکاران، 
ها در تلاش برای ها از اهمیت زیادی برخوردار باشد؛ زیرا آنامروز، رقابت شدید باعث شده است که عملکرد شرکتدر اقتصاد 

وکار دچار تغییراتی شده و رسد فرآیندهای کسب(. به نظر می1401گسترش دامنه فعالیت و بازار خود هستند )صنوبر و همکاران، 
ای که برخی پژوهشتتگران بر این باورند که پایداری به یکی از گونهگرفته استتت. بهشتتکلارتباط نزدیکی بین بازاریابی و پایداری 

ستهای کلیدی بازاریابی تبدیلجنبه سان شده ا صرف (. 2020، 1و همکاران ) با توجه به اینکه بازاریابی معمولاً برافزایش مداوم م
صرفتمرکز دارد، می صلی آن ترویج رفتار م ستکننده توان گفت هدف ا صادی ا سب باهدف اقت صولات منا شکوه  و ارائه مح )با

  (.1402آذربایجانی،  اجیرلو و
بنیان، بازاریابی محصتتول تولیدشتتده توستتط این های دانشترین مشتتکلات پیش روی شتترکتبر این استتاس یکی از مهم

بنیان است. های دانشنوآوری در شرکت هایی به عرصه بازار، گلوگاه مراحلهای پژوهشیافتهدیگر، انتقالعبارتهاست. بهشرکت
هاست. های مناسب شرکتگیریکسب عملکرد بازار مطلوب در بازار رقابتی امروزی و ماندن در این صحنه پرتلاطم نیازمند جهت

بنیان انشهای دها و بالأخص شرکتتواند مؤثر باشد. شرکتاستفاده از رویکردهای کارآفرینی محور و بازارمحور در این زمینه می
های اثربخش بازاریابی، سهم بازار مناسبی را در بازار رقابتی به دست های بازاریابی و اجرای برنامهکارگیری قابلیتباید بتوانند با به
سماعیل ست، بازاریابی و نحوه اثر آن بر عملکرد به یکی از دغدغه(. 1398پور و همکاران، آورند )ا شده ا سی مدیران به  سا های ا

نحوی های که کوچک و متوسط بنیان شده است؛ بههای مدیران بنگاهبنیان تبدیل کوچک و متوسط ازجمله شرکتا که دانشچر
سعه شورهای تو صاد ک سعهیافته بر محور بنگاهاقت سعه و حتی تو شورهای در حال تو سیعی از های فعال در ک یافته را این حجم و

 (.1399صارم و همکاران،  دهند )اصغریهای تشکیل میفعالیت بنگاه
«  بنیانهای دانشها و عملکرد بازاریابی شتترکتکلان داده»در پژوهشتتی با عنوان  (2020) 2در همین زمینه گوپتا و همکاران

بنیان برای موفقیت در عملکرد بازاریابی، باید توجه خود را بیشتتتتر معطوف به تصتتتمیمات های دانشنشتتتان دادند که شتتترکت
 ها را تضمین کند. تواند موفقیت آنها سنتی در زمینه بازاریابی نمیرگ در زمینه بازاریابی کنند و تقلید از شرکتاستراتژیک و بز

دریافتند که نوآوری باز یک منبع « محور و نوآوری بازرهبری دانش»( در پژوهشی با عنوان 2018) 3بندی و جاسم الدیننقش
شرکت تبدیل ست. همچنین پژوهششدمهم برای مزیت رقابتی یک  سطح ه ا ستند و  های نوآوری باز بر جریان دانش متمرکز ه

های های بازاریابی شتترکت( نیز طی پژوهش خود با عنوان چالش2018) 4ها اهمیت بالایی دارد. ون شتتیرزباز بودن برای شتترکت
سط در آفریقای جنوبی، به چالش سی در حوزه بازاریاکوچک و متو سا سیار مهم و ا شارههایی ب شامل: درک بازار و بی ا کرده که 

شد، بخش سیل ر سی به دارایی، آموزش و تعلیم، رقابتپتان ستر صولات بندی بازار، تحلیل نیازهای بازار، د پذیری و بازاریابی مح
د که بنیان دریافتنهای دانشکارگیری نوآوری باز در شتترکت( در پژوهشتتی با عنوان مدل به1401هستتت. فولادوند و همکاران )

های % شتتاخص 33گری، افزایش های تنظیمشتتاخص %50بنیان به افزایش های دانشکارگیری موفق نوآوری باز در شتترکتبه
های میزان تستتهیلگری بستتتگی دارد.  آزاد  و شتتاخص %27های حمایتی و افزایش شتتاخص %18هنجاری، افزایش  -شتتناختی

«  بنیان با تأکید بر بخش بازاریابی و مالیستتازی محصتتولات دانشجاریهای تچالش»( در پژوهشتتی با عنوان 1397همکاران )
ساختار  سانی،  صادی، فرهنگی، تکنولوژیکی، مالی، بازاریابی، اندازه بازار، منابع ان سی، اقت سیا دریافتند که قوانین و مقررات، عوامل 

ها روبرو ستتازی محصتتولات خود با آنریدر تجا بنیاندانش هایهای جدی هستتتند که شتترکتستتازمانی، دانش و مهارت چالش
 هستند. 

 

 .روش شناسی3
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 از بنیان در رویکرد نوآوری باز بود وهای دانشمدیریت بازاریابی شرکت با توجه به اینکه هدف این پژوهش شناسایی موانع توسعه

کمی( استفاده شد. -رویکرد آمیخته )کیفیآمده واقعی باشد، بر این اساس از دستبود تا حد امکان نتایج به این بر سعی طرفی
 پژوهش در قالب دو بخش انجام گرفت:

در بخش اول مطالعه حاضر یعنی روش  تحلیل محتوا، جامعه موردمطالعه شامل منابع علمی از ادبیات نظری مرتبط با   -

سب و کاربردی برای های منا، سعی شد مقاله2023تا  2000های مرتبط با عنوان پژوهش است که از سال کلیدواژه

 پژوهش حاضر مورد تجمیع قرار گیرد.

شده از روش دلفی استفاده شد. درروش ها و موانع شناساییبندی چالشمنظور اعتبار سنجی و اولویتدر بخش دوم به -

ه طور شفاف تعیین شد تا اطمینان حاصل شود کدلفی، معیارهای دقیق برای انتخاب جامعه آماری و تعداد خبرگان به

شده از اعتبار و قابلیت اطمینان بالایی برخوردار باشند. جامعه آماری این پژوهش شامل خبرگان و آوریهای جمعداده

های های کارآفرینی و مدیریت بازاریابی بود که به دلیل تخصص، تجربه و دانش عمیقشان در زمینهمتخصصان در حوزه

گیری، از روش هدفمند و قضاوتی استفاده شد، به این معنا که تنها نهمرتبط با موضوع پژوهش انتخاب شدند. برای نمو

افرادی که بیشترین ارتباط و تناسب را با موضوع پژوهش داشتند، انتخاب شدند. علاوه بر این، برای دستیابی به اشباع 

در گام اول، پژوهشگر گیری قضاوتی و گلوله برفی استفاده شد. نظری و افزایش دقت نتایج، از ترکیب دو روش نمونه

های کارآفرینی و مدیریت بازاریابی را شناسایی کرد و سپس از طریق معرفی این افراد، سایر متخصصان برجسته در حوزه

خبرگان را به روش گلوله برفی انتخاب نمود. این فرآیند تا زمانی ادامه یافت که اشباع نظری حاصل شد و اطمینان کافی 

نفر از خبرگان برای پاسخگویی به سؤالات دلفی انتخاب  21کنندگان به دست آمد. درنهایت، تاز تنوع و تخصص مشارک

ها و تنها به دلیل دستیابی به اشباع نظری، بلکه برای اطمینان از پوشش طیف وسیعی از دیدگاهشدند. این تعداد نه

پذیری نتایج پژوهش را ار و قابلیت تعمیمهای موردنظر تعیین شد. این رویکرد جامع و دقیق، اعتبتجربیات در حوزه

های مرتبط با موضوع پژوهش گیریها و تصمیمطور مؤثر در تحلیلها بهکند که یافتهدهد و تضمین میافزایش می

 مورداستفاده قرار گیرند.

یریت بازاریابی در رویکرد های مددرروش بررسی روایی با استفاده از روش تحلیل محتوا، معیار و مقدار پذیرش هر یک از چالش 
شده برای بنیان با توجه به معیار ضریب نسبی روایی محتوایی، به یک مقدار استاندارد و تعریفهای دانشنوآوری باز در شرکت

نفر(، ضریب نسبی روایی محتوایی  21ضریب نسبی روایی محتوایی صورت پذیرفت. بنابراین در پانل دلفی در پژوهش کنونی )
منظور است. به 49/0بنیان، های دانشهای مدیریت بازاریابی در رویکرد نوآوری باز در شرکتپذیرش هریک از چالش منظوربه

آمده دستسنجش پایایی از شاخصی به نام ضریب پایایی استفاده گردید. بدین منظور از روش آزمون مجدد استفاده شد. نمرات به
دهنده قابلیت اعتماد )پایایی( شود. این ضریب نشانها محاسبه میضریب همبستگی آناز هر دو آزمون موردبررسی قرارگرفته و 

دهنده تائید پایایی الگو بود. در ( بوده و نشان49/0به دست آمد که بیشتر از مقدار معیار ) 70/0ابزار است. ضریب پایایی برابر با 
شده که ضریب اعضا پانل، از ضریب هماهنگی کندال استفادهمنظور بررسی سطح  توافق نظری ایجادشده بین مطالعه حاضر به

های مدیریت نظر در مورد چالشتواند ابزاری در راستای بررسی عملکرد مشابه خبرگان پژوهش در مورد اتفاقهماهنگی کندال می
 بنیان مدنظر است.های دانشبازاریابی در رویکرد نوآوری باز در شرکت

 

 .یافته ها4

 تحلیل کیفی بخش اول: 4.1

های در بخش اول، تحلیل محتوای کیفی پس از مطالعه دقیق و موشکافانه منابع، نسبت به تعیین مضامین اصلی در حوزه چالش
صورت تلخیصی و ها بهبنیان در رویکرد نوآوری باز اقدام و عطف به این موضوع که دادههای دانشمدیریت بازاریابی در شرکت
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که صورت یک سری از کدهای باز تلقی نمود. بعدازاینشده را بهتوان این مضامین شناساییاند، میگردیده بدون کلمات اضافی قید

ها یا به عبارتی کدهای باز در مرحله تحلیل محتوا با در نظر گرفتن یک سری از معیارها از قبیل تشابه و تفاوت، این این داده
ها یا تکمیل فرآیند کدگذاری محوری سازی مؤلفهدرواقع این گام همان مشخصبندی قرار گرفت. مضامین مورد تفسیر و دسته

 خواهد بود. 

 . کدگذاری باز2.4

مند تعیین شد تا اطمینان حاصل طور شفاف و نظامدرروش دلفی، معیارهای دقیق برای انتخاب جامعه آماری و تعداد خبرگان به
اعتبار و قابلیت اطمینان برخوردار باشند. جامعه آماری این پژوهش شامل خبرگان شده از بالاترین سطح آوریهای جمعشود که داده

های کارآفرینی و مدیریت بازاریابی بود که به دلیل تخصص عمیق، تجربه گسترده و دانش و متخصصان برجسته در حوزه
روش هدفمند و قضاوتی استفاده شد، به  گیری، ازهای مرتبط با موضوع پژوهش انتخاب شدند. برای نمونهشان در زمینهکاربردی

توانستند به سؤالات پیچیده پاسخ دهند، این معنا که تنها افرادی که بیشترین ارتباط و تناسب را با موضوع پژوهش داشتند و می
اوتی و گلوله گیری قضانتخاب شدند. علاوه بر این، برای دستیابی به اشباع نظری و افزایش دقت نتایج، از ترکیب دو روش نمونه

های کارآفرینی و مدیریت بازاریابی را شناسایی کرد و شده در حوزهبرفی استفاده شد. در گام اول، پژوهشگر متخصصان شناخته
سپس از طریق معرفی این افراد، سایر خبرگان را به روش گلوله برفی انتخاب نمود. این فرآیند تا زمانی ادامه یافت که اشباع نظری 

نفر از خبرگان برای پاسخگویی به  21کنندگان به دست آمد. درنهایت، اطمینان کافی از تنوع و تخصص مشارکت حاصل شد و
تنها به دلیل دستیابی به اشباع نظری، بلکه برای اطمینان از پوشش طیف وسیعی از سؤالات دلفی انتخاب شدند. این تعداد نه

پذیری نتایج دنظر تعیین شد. این رویکرد جامع و دقیق، اعتبار و قابلیت تعمیمهای مورها در حوزهها، تجربیات و تخصصدیدگاه
های مرتبط با موضوع پژوهش گیریها و تصمیمطور مؤثر در تحلیلها بهکند که یافتهدهد و تضمین میپژوهش را افزایش می
 .مورداستفاده قرار گیرند

بنیان های دانشری باز برای شناسایی موانع توسعه مدیریت بازاریابی شرکتدر این مثال، پژوهشگر از روش دلفی و فرآیند کدگذا
شده و سپس با کدگذاری باز، مفاهیم آوریهای مرتبط جمعخبره در حوزه 21کند. ابتدا، نظرات در رویکرد نوآوری باز استفاده می

پذیری ابعاد مدیریت بازاریابی کنونی در ح تطابقسط "، "تعیین جذابیت بازارهای جدید در رویکرد نوآوری باز  "کلیدی مانند 
ها شوند. درنهایت، این مقولهبندی میهای اصلی گروهشوند. این مفاهیم در مراحل بعدی به مقولهو ... استخراج می "بازارهای جدید 

شوند. بر این موانع استفاده می های ممکن برای غلبهحلای برای طراحی سؤالات دورهای بعدی دلفی و شناسایی راهعنوان پایهبه
 طور سامانمند تحلیل و موانع کلیدی را شناسایی کند.های کیفی را بهکند تا دادهاین فرآیند به پژوهشگر کمک می

 
شده : کدگذاری باز و منابع مربوط به کدهای باز شناسایی1جدول   

 منابع کدهای باز ردیف

های اجتماعیجدید و تلفیق آن باارزش درک نیازهای مشتریان جدید در بازارهای  1  
مارکویچ و همکاران1، 2021؛ سوریا و همکاران2، 

 2021؛ برایان و ویلیامز3، 2021

شده مشتریانهمتای استفاده در راستای رفع نیازهای شناساییبه نمایش درآوردن نوآوری بی  2  اودورو4، 2019؛ هولزمان و همکاران5، 2014 

های بازاریابیعنوان یکی از آمیختهشده بهدر قیمت محصولات وبهای تمامتأثیر مبهم نوآوری   3 2021؛ برایان و ویلیامز،  2021مارکویچ و همکاران،    

                                                 
1 . Markovic & et.al 
2 . Surya & et.al 
3 . Bryan & Williams 
4 . Oduro 
5 . Holzmann & et.al 
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 چی و یوئن پینگ1، 2021؛ فریرا و تیکسیرا2، 2019 تأثیر مبهم نوآوری در کیفیت محصولات از دیدگاه مشتریان جدید  4

لات به مشتریان قبلیتأثیر نوآوری تخصیصی درفروش محصو  5  
دو چتنیر و همکاران3، 2009 ؛ورگوویچ و همکاران4، 

2019؛ فریرا و تیکسیرا، 2012  

 مازوکاتو5، 2015 اطلاعات محدود در مورد مزایای مشارکت با بازیگران کلیدی جدید  6

 یانگ و همکاران6، 2022؛ ژیائوان و یانینگ7، 2011 تعیین معیارهای انتخاب شرکای کلیدی در بازارهای جدید  7

راستا سازی منافع با شرکا کلیدی در بازارهای جدیدوجود تضاد منافع و یا هم  8  
مارکویچ و همکاران، 2021؛ برسکیانی و همکاران8، 

2017 

دسترسی در رویکرد نوآوری بازبندی بازار جدید قابلتقسیم  9  
چاودهاری و همکاران9، 2022؛ برایان و ویلیامز10، 

2021 

بندی شده در بازارهای جدید در رویکرد نوآوری بازانتخاب بازار هدف از میان بازار بخش  10  هویت دانداس و راپر11 ، 2016 

 لیائو و همکاران12، 2020؛ برایان و ویلیامز، 2021 بررسی تصمیم و رفتار خریداران در بازارهای جدید  11

شده در رویکرد نوآوری بازارائه هایالعمل مشتریان نسبت به نوآوریبررسی و تحلیل عکس  12  بیگلیاردی و همکاران13، 2020 

بینی تقاضا با توجه به اطلاعات محدود در بازارهای جدیدبررسی و پیش  13  برسکیانی و همکاران14، 2017 

 اونیسور15، 2015 تعیین جذابیت بازارهای جدید در رویکرد نوآوری باز  14

رویکرد نوآوری بازقوانین و مقررات بازارهای جدید در   15  وگاجورادو و همکاران16، 2015 

هاپذیری ابعاد بازاریابی فعلی در راستای گذر از مرزها و محدودیتسطح انعطاف  16  الزوبی و همکاران17، 2022؛ برایان و ویلیامز، 2021 

2021ویلیامز، ؛ برایان و 2022چاودهاری و همکاران،  نرخ تغییرات در ترکیب مشتریان در بازارهای جدید  17  

2016هویت دانداس و راپر ،  نرخ تغییرات در ترجیحات مشتریان در بازارهای جدید  18  

2021برایان و ویلیامز،  شرایط بازارهای رقابتی جدید در رویکرد نوآوری باز  19  

 سطح بالای ابهام و ریسک نامشخص در بازارهای جدید در رویکرد نوآوری باز  20
دو چتنیر و همکاران18، 2009؛ فریرا و تیکسیرا19، 

2019 

 کاستا و ماتیاس20. 2020؛ برایان و ویلیامز21، 2021 منسوخ شدن دانش فعلی بازار در بازارهای جدید در رویکرد نوآوری باز  21

های ارتباطی با مشتریان جدید در بازارهای جدید در رویکرد نوآوری بازدسترسی به کانال  22  
رحمان و راموس22، 2013؛ ژیائوان و یانینگ23، 

2011 

23  
منظور نمایش عملکرد نوآورانه شرکت در رویکرد های محصول و فرآیند بهتشریح ابعاد نوآوری

 نوآوری باز
2021برایان و ویلیامز،   

                                                 
1 . Cheah & Yuen-Ping 
2 . Ferreira & Teixeira 
3 . Du Chatenier & et.al 
4 . Vrgovic & et.al 
5.  Markovic & et.al 
6. Yang & et.al 
7 . Xiaoyuan & Yanning 
8 .Bresciani & et.al 
9 .Chaudhary & et.al 
10 . Bryan & Williams 
11 . Hewitt-Dundas  & Roper 
12 . Liao & et.al 
13 . Bigliardi & et.al 
14 . Bresciani & et.al 
15 .Onişor 
16 . Vega-Jurado & et.al 
17 . Alzoubi & et.al 
18 . Du Chatenier & et.al 
19 . Ferreira & Teixeira 
20 . Costa & Matias 
21 . Bryan & Williams 
22 . Rahman & Ramos 
23 . Xiaoyuan & Yanning 



 

 
                                    (و همکاران یچراغ آباد یباز )موسو ینوآور کردیدر رو انیدانش بن یهاشرکت یابیبازار تیریمد یشناس بیآس

 

115 

های موجود به مشتریان و سایر ذینفعان خارجیهای مؤثر معرفی و تبلیغ فناوریطراحی شیوه  24  
فریرا و تیکسیرا1، 2019؛ یان و همکاران2، 2016؛ 

2011ژیائوان و یانینگ،   

های جدید بازاریابی در رویکرد نوآوری بازای و مشارکتسبک گسترش روابط شبکه  25  دو و همکاران3، 2014؛ فریرا و تیکسیرا، 2019 

 یان و همکاران4، 2016؛ ژیائوان و یانینگ، 2011 همکاری درفروش محصول یا بازاریابی مشارکتی در بازارهای جدید  26

2019؛ فریرا و تیکسیرا، 2011ژیائوان و یانینگ،  نحوه عملکرد ابزارهای بازاریابی کنونی در بازارهای جدید  27  

پذیری ابعاد مدیریت بازاریابی کنونی در بازارهای جدیدسطح تطابق  28 2021برایان و ویلیامز،    

29  
ارائه به های قابلفناوریهای تبلیغاتی و ارتباطی مناسب برای بازاریابی انتخاب کانال

المللیهای بینشرکت  
 کاستا و ماتیاس5، 2020؛ دو و همکاران6، 2014

 کدگذاری محوری 4.3

بندی ها، مضامین اصلی استخراج، تفسیر و دستههای موجود در دادهها و تفاوتدر گام بعدی، با توجه به بررسی دقیق مشابهت
دهد تا با شود، به پژوهشگر این امکان را میها یا کدگذاری محوری شناخته میمؤلفه شدند. این فرآیند که تحت عنوان تعیین

شده در این مرحله مبتنی بر تفسیر و تحلیل بندی انجامها، الگوها و ارتباطات میان مفاهیم را شناسایی کند. دستهتحلیل عمیق داده
مقوله  7شده است. درنهایت، این فرآیند منجر به شناسایی رائها 2طور جامع در جدول پژوهشگر است که نتایج حاصل از آن به

عنوان پایه و ها بهشده هستند. این مقولههای تحلیلهای کلیدی و معنادار از دادهها نمایانگر جنبهمحوری شد که هر یک از آن
های در این مرحله مفاهیم در قالب مقوله های نهایی مورداستفاده قرار گرفتند.اساس برای ادامه فرآیند پژوهش و استخراج یافته

پذیری ابعاد مدیریت عنوان نمونه نحوه عملکرد ابزارهای بازاریابی کنونی در بازارهای جدید، سطح تطابقبندی شدند. بهاصلی دسته
های محوری عنوان مقولهبه پذیری، تطابق و کاربردبندی انعطافعنوان کدگذاری باز و در دستهبازاریابی کنونی در بازارهای جدید به

بندی و راهکارهای عملی برای غلبه تعیین شدند. درنهایت، با تکرار فرآیند دلفی و رسیدن به اجماع میان خبرگان، این موانع اولویت
برای طراحی بنیان کمک کرد، بلکه زمینه را های دانشهای پیشروی شرکتتنها به درک بهتر چالشها ارائه شد. این فرآیند نهبر آن

 .های بازاریابی مؤثر در چارچوب نوآوری باز فراهم نموداستراتژی

: کدهای محوری 2جدول   

 کدهای محوری کدهای باز ردیف

1 

 نرخ تغییرات در ترکیب مشتریان در بازارهای جدید

 کنترل تلاطم بازار جدید
 نرخ تغییرات در ترجیحات مشتریان در بازارهای جدید

بازارهای رقابتی جدید در رویکرد نوآوری بازشرایط   

 قوانین و مقررات بازارهای جدید در رویکرد نوآوری باز

2 
عنوان یکی از شده بههای تمامتأثیر مبهم نوآوری در قیمت محصولات وب

های بازاریابیآمیخته  
 ابهام و محدودیت اطلاعات

                                                 
1 . Ferreira & Teixeira 
2 . Yun & et.al 
3 . Du & et.al 
4 .Yun & et.al 
5. Costa & Matias 
6 . Du & et.al 



 
 1404، زمستان4شمارۀ ، 4دورۀ  ،یو نوآور ینیکارآفر یپژوهش ها     

 

116 

دیدگاه مشتریان جدیدتأثیر مبهم نوآوری در کیفیت محصولات از   

 اطلاعات محدود در مورد مزایای مشارکت با بازیگران کلیدی جدید

 سطح بالای ابهام و ریسک نامشخص در بازارهای جدید در رویکرد نوآوری باز

3 

 تعیین معیارهای انتخاب شرکای کلیدی در بازارهای جدید

 ایجاد و توسعه شبکه ارتباطی و ائتلاف مؤثر

راستا سازی منافع با شرکا کلیدی در بازارهای جدیدتضاد منافع و یا هموجود   

های ارتباطی با مشتریان جدید در بازارهای جدید در رویکرد دسترسی به کانال
 نوآوری باز

های جدید بازاریابی در رویکرد نوآوری بازای و مشارکتسبک گسترش روابط شبکه  

بازاریابی مشارکتی در بازارهای جدیدهمکاری درفروش محصول یا   

ارائه به های قابلهای تبلیغاتی و ارتباطی مناسب برای بازاریابی فناوریانتخاب کانال
المللیهای بینشرکت  

4 

های اجتماعیدرک نیازهای مشتریان جدید در بازارهای جدید و تلفیق آن باارزش  

های بازاریابی مؤثرپژوهش  

دسترسی در رویکرد نوآوری بازبازار جدید قابلبندی تقسیم  

بندی شده در بازارهای جدید در رویکرد نوآوری انتخاب بازار هدف از میان بازار بخش
 باز

 بررسی تصمیم و رفتار خریداران در بازارهای جدید

شده در رویکرد های ارائهالعمل مشتریان نسبت به نوآوریبررسی و تحلیل عکس
 نوآوری باز

بینی تقاضا با توجه به اطلاعات محدود در بازارهای جدیدبررسی و پیش  

 تعیین جذابیت بازارهای جدید در رویکرد نوآوری باز

5 

شده همتای استفاده در راستای رفع نیازهای شناساییبه نمایش درآوردن نوآوری بی
 مشتریان

بخشتبلیغات آگاهی  
منظور نمایش عملکرد نوآورانه شرکت های محصول و فرآیند بهنوآوریتشریح ابعاد 

 در رویکرد نوآوری باز

های موجود به مشتریان و سایر ذینفعان های مؤثر معرفی و تبلیغ فناوریطراحی شیوه
 خارجی

 کیفیت نوآوری تبلیغی تأثیر نوآوری تخصیصی درفروش محصولات به مشتریان قبلی 6

7 

هاپذیری ابعاد بازاریابی فعلی در راستای گذر از مرزها و محدودیتانعطافسطح   

پذیری، تطابق و کاربردانعطاف  منسوخ شدن دانش فعلی بازار در بازارهای جدید در رویکرد نوآوری باز 

 نحوه عملکرد ابزارهای بازاریابی کنونی در بازارهای جدید

بازاریابی کنونی در بازارهای جدیدپذیری ابعاد مدیریت سطح تطابق  

 بخش دوم: روش دلفی  4.4
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پرسشنامه در اختیار اعضا پانل دلفی که متشکل از خبرگان حوزه  21منظور سنجش اعتبار و تائید عوامل در مطالعه حاضر، به

بنیان در رویکرد های دانشهای مدیریت بازاریابی شرکتازآنکه لیست چالشکارآفرینی و مدیریت بازاریابی بودند، قرار گرفت. پس
چالش( با استفاده از فهرست امتیازی 31ها )رور ادبیات نظری و نظر خبرگان تهیه شد، این لیست چالشنوآوری باز با استفاده از م

بر مبنای مقیاس لیکرت در اختیار اعضا پانل دلفی در مطالعه حاضر قرار گرفت. در مرحله اول از روش دلفی در مطالعه حاضر از 
های های مدیریت بازاریابی در رویکرد نوآوری در شرکتایر چالشهریک از اعضا حاضر در پانل دلفی درخواست گردید که س

 ها در قالب پرسشنامه موجود نیست را ذکر نمایند.شده به آنبنیان که در لیست تحویل دادهدانش

های پژوهش(: نتایج دور اول دلفی )یافته3جدول   

٪درصد موافقت  میانگین چالش ردیف  CVR رد یا تائید 

1  
مشتریان جدید در بازارهای جدید و تلفیق آن درک نیازهای 

های اجتماعیباارزش  
64/4  
 

8/92  50/0  تائید 

2  
همتای استفاده در راستای رفع به نمایش درآوردن نوآوری بی

شده مشتریاننیازهای شناسایی  
64/4  8/92  

51/0  
 تائید

3  
شده های تمامتأثیر مبهم نوآوری  در قیمت محصولات وب

های بازاریابیآمیخته عنوان یکی ازبه  
63/4  6/92  

56/0  
 تائید

4  
تأثیر مبهم نوآوری در کیفیت محصولات از دیدگاه مشتریان 

 جدید
60/4  00/92  

54/0  
 تائید

52/4 تأثیر نوآوری تخصیصی درفروش محصولات به مشتریان قبلی  5  4/90  53/0  تائید 

6  
اطلاعات محدود در مورد مزایای مشارکت با بازیگران کلیدی 

 جدید
39/4  8/87  

51/0  
 تائید

35/4 تعیین معیارهای انتخاب شرکای کلیدی در بازارهای جدید  7  87 51/0  تائید 

8  
راستا سازی منافع با شرکا کلیدی در وجود تضاد منافع و یا هم

 بازارهای جدید
32/4  4/86  

 
56/0  

 تائید

دسترسی در رویکرد نوآوری بازبندی بازار جدید قابلتقسیم  9  30/4  0/86  64/0  تائید 

10  
بندی شده در بازارهای انتخاب بازار هدف از میان بازار بخش

 جدید در رویکرد نوآوری باز
26/4  2/85  

 
65/0  تائید 

22/4 بررسی تصمیم و رفتار خریداران در بازارهای جدید  11  4/84  52/0  تائید 

12  
های العمل مشتریان نسبت به نوآوریبررسی و تحلیل عکس

رویکرد نوآوری باز شده درارائه  
21/4  2/84  49/0  تائید 

13  
بینی تقاضا با توجه به اطلاعات محدود در بررسی و پیش

 بازارهای جدید
19/4  8/83  

 
61/0  

 تائید

18/4 عملکرد نوآوری در ایجاد مزیت رقابتی در فضای بازار جدید  14  6/82  53/0  تائید 

10/4 تعیین جذابیت بازارهای جدید در رویکرد نوآوری باز  15  0/82  52/0  تائید 

06/4 قوانین و مقررات بازارهای جدید در رویکرد نوآوری باز  16  2/81  51/0  تائید 

17  
پذیری ابعاد بازاریابی فعلی در راستای گذر از سطح انعطاف

هامرزها و محدودیت  
04/4  8/80  61/0  تائید 

02/4 نرخ تغییرات در ترکیب مشتریان در بازارهای جدید  18  4/80  67/0  تائید 

01/4 نرخ تغییرات در ترجیحات مشتریان در بازارهای جدید  19  2/80  66/0  تائید 

99/3 شرایط بازارهای رقابتی جدید در رویکرد نوآوری باز  20  8/79  64/0  تائید 

21  
سطح بالای ابهام و ریسک نامشخص در بازارهای جدید در 

 رویکرد نوآوری باز
95/3  79 50/0  تائید 
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22  
فعلی بازار در بازارهای جدید در رویکرد منسوخ شدن دانش 

 نوآوری باز
95/3  79 61/0  تائید 

23  
های ارتباطی با مشتریان جدید در بازارهای دسترسی به کانال

 جدید در رویکرد نوآوری باز
93/3  6/78  64/0  تائید 

24  
منظور نمایش های محصول و فرآیند بهتشریح ابعاد نوآوری

رویکرد نوآوری بازعملکرد نوآورانه شرکت در   
92/3  4/78  61/0  تائید 

25  
های موجود به های مؤثر معرفی و تبلیغ فناوریطراحی شیوه

 مشتریان و ذینفعان خارجی
90/3  78 64/0  تائید 

26  
های جدید بازاریابی ای و مشارکتسبک گسترش روابط شبکه

 در رویکرد نوآوری باز
88/3  6/77  53/0  تائید 

27  
یا بازاریابی مشارکتی در بازارهای همکاری درفروش محصول 

 جدید
88/3  6/77  52/0  تائید 

75/3 نحوه عملکرد ابزارهای بازاریابی کنونی در بازارهای جدید  28  75 49/0  تائید 

29  
پذیری ابعاد مدیریت بازاریابی کنونی در بازارهای سطح تطابق

 جدید
74/3  8/74  50/0  تائید 

30  
مناسب برای بازاریابی  های تبلیغاتی و ارتباطیانتخاب کانال
المللیهای بینارائه به شرکتهای قابلفناوری  

70/3  74 50/0  تائید 

بنیان های دانشهای مدیریت بازاریابی شرکتچالش جدید به چالش 1در مرحله اول از روش دلفی در مطالعه حاضر، اعضا پانل دلفی 
در این مرحله به لیست  "ری در ایجاد مزیت رقابتی در فضای بازار جدیدعلمکرد نوآو"در رویکرد نوآوری باز اضافه نمودند. چالش 

بنیان در رویکرد نوآوری باز اضافه گردید. با اضافه شدن چالش مذکور به لیست های دانشهای مدیریت بازاریابی شرکتچالش
ه دور دوم دلفی در پژوهش حاضر در جدول ها، پرسشنامه جدید برای بار دوم برای اعضا پانل ارسال گردید که نتایج مربوط بچالش

 شده است. زیر نشان داده

: نتایج مربوط به دور دوم دلفی 4جدول   

٪درصد موافقت  میانگین چالش ردیف  CVR رد یا تائید 

1  
درک نیازهای مشتریان جدید در بازارهای جدید و تلفیق آن 

های اجتماعیباارزش  
4/88  6/97  54/0  تائید 

در ترکیب مشتریان در بازارهای جدیدنرخ تغییرات   2  86/4  2/97  54/0  تائید 

3  
سطح بالای ابهام و ریسک نامشخص در بازارهای جدید در 

 رویکرد نوآوری باز
79/4  8/95  53/0  تائید 

4  
منسوخ شدن دانش فعلی بازار در بازارهای جدید در رویکرد 

 نوآوری باز
78/4  6/95  51/0  تائید 

ایجاد مزیت رقابتی در فضای بازار جدیدعملکرد نوآوری در   5  75/4  95 49/0  تائید 

6  
های ارتباطی با مشتریان جدید در بازارهای دسترسی به کانال

 جدید در رویکرد نوآوری باز
73/4  6/94  55/0  تائید 

7  
های جدید بازاریابی در ای و مشارکتسبک گسترش روابط شبکه

 رویکرد نوآوری باز
71/4  2/94  51/0  تائید 

8  
همکاری درفروش محصول یا بازاریابی مشارکتی در بازارهای 

 جدید
69/4  8/93  56/0  تائید 

67/4 نحوه عملکرد ابزارهای بازاریابی کنونی در بازارهای جدید  9  4/93  54/0  تائید 

10  
پذیری ابعاد مدیریت بازاریابی کنونی در بازارهای سطح تطابق

 جدید
65/4  93 64/0  تائید 

11  
همتای استفاده در راستای رفع درآوردن نوآوری بیبه نمایش 

شده مشتریاننیازهای شناسایی  
63/4  6/92  53/0  تائید 
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12  
شده های تمامتأثیر مبهم نوآوری  در قیمت محصولات وب

های بازاریابیعنوان یکی از آمیختهبه  
61/4  2/92  51/0  تائید 

13  
مشتریان تأثیر مبهم نوآوری در کیفیت محصولات از دیدگاه 

 جدید
39/4  8/87  53/0  تائید 

35/4 تأثیر نوآوری تخصیصی درفروش محصولات به مشتریان قبلی  14  87 61/0  تائید 

15  
های تبلیغاتی متناسب با خروجی فرآیند نوآوری باز انتخاب روش

 )محصول و فناوری(
34/4  8/86  61/0  تائید 

16  
گذر از مرزها پذیری ابعاد بازاریابی فعلی در راستای سطح انعطاف

هاو محدودیت  
34/4  8/86  65/0  تائید 

17  
منظور نمایش های محصول و فرآیند بهتشریح ابعاد نوآوری

 عملکرد نوآورانه شرکت در رویکرد نوآوری باز
33/4  6/86  49/0  تائید 

18  
های موجود به های مؤثر معرفی و تبلیغ فناوریطراحی شیوه

 مشتریان و سایر ذینفعان خارجی
31/4  2/86  51/0  تائید 

31/4 نرخ تغییرات در ترجیحات مشتریان در بازارهای جدید  19  2/86  57/0  تائید 

30/4 شرایط بازارهای رقابتی جدید در رویکرد نوآوری باز  20  86 58/0  تائید 

21  
راستا سازی منافع با شرکا کلیدی در وجود تضاد منافع و یا هم

 بازارهای جدید
30/4  86 55/0  تائید 

دسترسی در رویکرد نوآوری بازبندی بازار جدید قابلتقسیم  22  20/4  84 56/0  تائید 

23  
بندی شده در بازارهای انتخاب بازار هدف از میان بازار بخش

 جدید در رویکرد نوآوری باز
18/4  6/83  67/0  تائید 

00/4 بررسی تصمیم و رفتار خریداران در بازارهای جدید  24  80 59/0  تائید 

25  
های العمل مشتریان نسبت به نوآوریتحلیل عکسبررسی و 

شده در رویکرد نوآوری بازارائه  
85/3  77 54/0  تائید 

26  
بینی تقاضا با توجه به اطلاعات محدود در بررسی و پیش

 بازارهای جدید
80/3  76 53/0  تائید 

80/3 تعیین جذابیت بازارهای جدید در رویکرد نوآوری باز  27  76 66/0  تائید 

28  
اطلاعات محدود در مورد مزایای مشارکت با بازیگران کلیدی 

 جدید
75/3  75 50/0  تائید 

70/3 تعیین معیارهای انتخاب شرکای کلیدی در بازارهای جدید  29  74 53/0  تائید 

65/3 قوانین و مقررات بازارهای جدید در رویکرد نوآوری باز  30  73 59/0  تائید 

31  
ارتباطی مناسب برای بازاریابی های تبلیغاتی و انتخاب کانال
المللیهای بینارائه به شرکتهای قابلفناوری  

60/3  72 57/0  تائید 

بنیانی های دانشهای مدیریت بازاریابی شرکتطور که از جدول مربوط به نتایج دور دوم دلفی مشخص است، تمامی چالشهمان
در رویکرد نوآوری باز که در پرسشنامه دور دوم دلفی برای اعضا پانل ارسال گردیده بود، مورد تائید قرار گرفتند و هیچ چالش 

که اعضا پانل دلفی هیچ چالش دیگری به لیست ه لیست مذکور اضافه نگردید. با توجه به اینجدیدی نیز از جانب این افراد ب
توان ها تائید گردید، میها نیز توسط آنهای ذکرشده در پرسشنامه دور دوم دلفی اضافه ننمودند و در کنار تمامی این چالشچالش

بنیان به یک توافق های دانشزاریابی در رویکرد نوآوری باز در شرکتهای مدیریت بابیان داشت که اعضا پانل دلفی در مورد چالش
منظور بررسی توافق نظری در مراحل دلفی از ضریب هماهنگی کندال نیز استفاده نظری دست پیدا کردند. در مطالعه حاضر به

ست که نتایج مربوط به ضریب شود که نتایج بررسی ضریب کندال در دور دوم دلفی نشان از توافق نظری در این مرحله امی
 شده است. هماهنگی کندال در جدول زیر نشان داده
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های پژوهش(: نتایج بررسی ضریب هماهنگی کندال در دور دوم دلفی )یافته5جدول   

 توقف/ادامه مراحل دور سوم دلفی ضریب هماهنگی کندال

Kendall’s coefficient of concordance 961/0  توقف 

بنیان های دانشهای مدیریت بازاریابی شرکتآمده و همچنین اضافه نشدن چالش جدید به لیست چالشدستبا توجه به مقدار به
ها، یابی اعضا پانل دلفی به توافق نظری در مورد چالشتوان از دستها، میدر رویکرد نوآوری در پرسشنامه و تائید کلیه چالش

 اطمینان حاصل پیدا کرد. 
بنیان های دانشهای مدیریت بازاریابی در رویکرد نوآوری باز در شرکتعنوان چالشهایی که درنهایت بهنتایج نشان داد چالش

 اند.اند، در هفت بعد قرارگرفتهشدهشناسایی

جدید، نرخ  های نرخ تغییرات در ترکیب مشتریان در بازارهایدر اولین بعد یعنی در بعد کنترل تلاطم بازار جدید، چالش -

تغییرات در ترجیحات مشتریان در بازارهای جدید، شرایط بازارهای رقابتی جدید در رویکرد نوآوری باز و قوانین و مقررات 

 اند. بازارهای جدید در رویکرد نوآوری باز قرارگرفته

های محصولات وب های تأثیر مبهم نوآوری  در قیمتدر بعد دوم یعنی بعد ابهام و محدودیت اطلاعات نیز چالش -

های بازاریابی، تأثیر مبهم نوآوری در کیفیت محصولات از دیدگاه مشتریان جدید، عنوان یکی از آمیختهشده بهتمام

اطلاعات محدود در مورد مزایای مشارکت با بازیگران کلیدی جدید، سطح بالای ابهام و ریسک نامشخص در بازارهای 

 اند.فتهجدید در رویکرد نوآوری باز قرارگر

راستا سازی منافع با های تعیین معیارهای انتخاب شرکای کلیدی در بازارهای جدید، وجود تضاد منافع و یا همچالش  -

های ارتباطی با مشتریان جدید در بازارهای جدید در رویکرد نوآوری شرکا کلیدی در بازارهای جدید، دسترسی به کانال

های جدید بازاریابی در رویکرد نوآوری باز، همکاری درفروش محصول یا رکتای و مشاباز، سبک گسترش روابط شبکه

ارائه های قابلهای تبلیغاتی و ارتباطی مناسب برای بازاریابی فناوریبازاریابی مشارکتی در بازارهای جدید و انتخاب کانال

 اند. ثر قرارگرفتهالمللی نیز در بعد ایجاد و توسعه شبکه ارتباطی و ائتلاف مؤهای بینبه شرکت

های درک ها در فرآیند روش دلفی چالشهای بازاریابی مؤثر نیز با توجه مرور ادبیات نظری و بررسی آندر بعد پژوهش -

دسترسی در بندی بازار جدید قابلهای اجتماعی، تقسیمنیازهای مشتریان جدید در بازارهای جدید و تلفیق آن باارزش

بندی شده در بازارهای جدید در رویکرد نوآوری باز، بررسی ب بازار هدف از میان بازار بخشرویکرد نوآوری باز، انتخا

شده در های ارائهالعمل مشتریان نسبت به نوآوریتصمیم و رفتار خریداران در بازارهای جدید، بررسی و تحلیل عکس

در بازارهای جدید، تعیین جذابیت بازارهای بینی تقاضا با توجه به اطلاعات محدود رویکرد نوآوری باز، بررسی و پیش

 اند.شدهجدید در رویکرد نوآوری باز شناسایی

های شده مشتریان،تشریح ابعاد نوآوریهمتای استفاده در راستای رفع نیازهای شناساییبه نمایش درآوردن نوآوری بی  -

های مؤثر معرفی و تبلیغ طراحی شیوه ی باز،منظور نمایش عملکرد نوآورانه شرکت در رویکرد نوآورمحصول و فرآیند به

بخش هایی هستند که در بعد تبلیغات آگاهیهای موجود به مشتریان و سایر ذینفعان خارجی نیز چالشفناوری

 اند. قرارگرفته
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هایی تأثیر نوآوری تخصیصی درفروش محصولات به مشتریان قبلی و عملکرد نوآوری در ایجاد مزیت رقابتی چالش -

 اند. د که در بعد کیفیت نوآوری تبلیغی قرارگرفتههستن

بنیان یعنی بعد های دانشهای مدیریت بازاریابی در رویکرد نوآوری باز در شرکتدرنهایت در آخرین بعد از چالش -

از مرزها پذیری ابعاد بازاریابی فعلی در راستای گذر های سطح انعطافاند، چالشپذیری، تطابق و کاربرد قرارگرفتهانعطاف

ها، منسوخ شدن دانش فعلی بازار در بازارهای جدید در رویکرد نوآوری باز، نحوه عملکرد ابزارهای بازاریابی و محدودیت

 پذیری ابعاد مدیریت بازاریابی کنونی در بازارهای جدید هستند.کنونی در بازارهای جدید، سطح تطابق

بندی ها و گروهصورت استقرایی است و ارتباط میان چالشطق ایجاد مدل بهکه مدل پژوهش، مدلی انعکاسی است و منازآنجایی
 دهد، در زیر مدل کلی پژوهش آورده شده است:صورت ذهنی انجام میها و ایجاد مدل را پژوهشگر بهآن

 
 پیشنهادات ارائه و گیری.نتیجه5

بنیان های دانشبازاریابی در رویکرد نوآوری باز در شرکتهدف پژوهش حاضر ارائه الگویی برای شناسایی موانع توسعه مدیریت 
دهد. بر اساس نتایج شاخص است که موانع اصلی در این حوزه را پوشش می 30بعد و  7بوده است. الگوی پیشنهادی شامل 

های عنوان چالشبهها شده ازنظر اهمیت و شرایط، وضعیت یکسانی ندارند و برخی از آنهای شناساییحاصل از روش دلفی، چالش
شده، درک های شناساییترین چالشیکی از مهم .شوندکلیدی در توسعه مدیریت بازاریابی در رویکرد نوآوری باز مطرح می

های اجتماعی و نرخ تغییرات در ترکیب مشتریان است. این نیازهای مشتریان جدید در بازارهای جدید و تلفیق این نیازها باارزش
شوند، های تخصیصی و حاصل از رویکرد نوآوری باز مواجه میبنیان با نوآوریهای دانشدر شرایطی که شرکتویژه چالش به
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ها غیرمنتظره شود. نیازهای جدیدی که ممکن است برای اولین بار در یک بازار جدید ظهور کنند، اغلب برای شرکتتر میپررنگ
ایطی که تغییرات سریع در سلایق و نیازهای مشتریان، ناشی از دسترسی ویژه در شربرانگیز هستند. این موضوع بهو چالش

ها کند. در چنین شرایطی، ممکن است شرکتناپذیر است، اهمیت بیشتری پیدا میهای اجتماعی، امری اجتنابگسترده به رسانه
افته مواجه شوند که این امر واکنش سازی خود برای پاسخگویی به یک نیاز خاص، با نیازهای جدید یا تغییریحتی پس از آماده

 .کندها طلب میپذیری بالایی را از سوی شرکتسریع و انعطاف

شده است، های اساسی مدیریت بازاریابی در رویکرد نوآوری باز شناساییعنوان یکی از چالشچالش دیگر که در این پژوهش به
مشتریان در بازار هدف یکی از معیارهای کلیدی است که عملیات  تغییر در نرخ ترکیب مشتریان در بازارهای جدید است. ترکیب

شود. ورود به بازارهای جدید ممکن است باعث تغییرات اساسی دهی میها بر اساس آن سازمانبازاریابی، تولید و تأمین شرکت
های جه کند. بنابراین، شرکتهای جدی مواها را با چالششده شرکتها و عملیات از پیش تعییندر این ترکیب شود و برنامه

طور های بازاریابی خود را بهپذیری و تطبیق سریع با این تغییرات را داشته باشند تا بتوانند برنامهبنیان باید توانایی انعطافدانش
بنیان، ای دانشهتوان گفت که مدیریت بازاریابی در رویکرد نوآوری باز در شرکتدرنتیجه، می .مؤثر با شرایط جدید هماهنگ کنند

مستلزم توجه ویژه به دو چالش اصلی است: اول، درک و پاسخگویی به نیازهای جدید و تغییریافته مشتریان در بازارهای جدید، 
های بازاریابی پویا و منعطف ها نیازمند توسعه استراتژیپذیری و تطبیق با تغییرات در ترکیب مشتریان. این چالشو دوم، انعطاف

عنوان راهنمایی برای تواند بهسرعت با تغییرات محیطی و نیازهای بازار هماهنگ شود. نتایج این پژوهش میواند بهاست که بت
بنیان در جهت بهبود مدیریت بازاریابی و غلبه بر موانع توسعه در رویکرد نوآوری باز مورداستفاده قرار گیرد. های دانششرکت

مدیریت  آمده تحت عنوان الگوی شناسایی موانع توسعهدستکلیدی در الگوی به عنوان چالشمشخص شدن این دو چالش به
بنیان از جانب چالش اول یعنی درک نیازهای مشتریان جدید در بازار جدید های دانشبازاریابی در رویکرد نوآوری باز در شرکت

( و از جانب 2021، 3؛ برایان و ویلیامز2022، 2ن؛ هان و همکارا2022، 1در رویکرد نوآوری باز با نتایج پژوهش )کو و همکاران
؛ 2022، 4چاودهاری و همکارانچالش کلیدی دوم یعنی نرخ تغییرات در ترکیب مشتریان در بازارهای جدید نیز با نتایج پژوهش )

 راستایی دارد. ( هم2021برایان و ویلیامز، 
های سومین چالش کلیدی در رویکرد نوآوری باز برای شرکت عنوانسطح بالای ابهام و ریسک نامشخص در بازارهای جدید، به

های شوند، با عدم قطعیتها با استفاده از رویکرد نوآوری باز وارد بازارهای جدید میشود. زمانی که این شرکتبنیان مطرح میدانش
های جدی همراه کند. ازجمله دشواریها را با گیری و اجرای استراتژیتواند فرآیند تصمیمشوند که میتوجهی مواجه میقابل

های توان به عدم تجربه عملیاتی در بازار جدید، دسترسی محدود به منابع اطلاعاتی و کانالعوامل مؤثر در ایجاد این چالش می
یگر باعث این عوامل در کنار یکد  .های موجود اشاره کرداعتماد برای ارزیابی ریسکهای قابلارتباطی مؤثر، و عدم وجود شاخص

ریزی و اجرای ای روبرو شوند که برنامهبنیان در مواجهه با بازارهای جدید، با ابهامات گستردههای دانششوند که شرکتمی
های تاریخی و تجربیات پیشین در بازارهای جدید، ارزیابی دقیق ویژه، نبود دادهکند. بهتر میهای بازاریابی را پیچیدهاستراتژی

تر، های نظارتی و تحلیلی قویکند تا با توسعه مکانیسمها را ملزم میسازد. این شرایط، شرکتها را دشوار میصتها و فرریسک
های درنتیجه، برای غلبه بر این چالش، شرکت .های نامشخص افزایش دهندتوانایی خود را برای مدیریت ابهامات و کاهش ریسک

تر هستند تا بتوانند در مواجهه با های اطلاعاتی قویمع ارزیابی ریسک و ایجاد شبکههای جابنیان نیازمند توسعه چارچوبدانش
کند، بلکه تنها به کاهش ابهامات کمک میتر و کم ریسک تری داشته باشند. این امر نههای آگاهانهگیریبازارهای جدید، تصمیم
عنوان یکی از سازد. مشخص شدن این چالش نیز بهمیهای جدید در بازارهای نوظهور را نیز فراهم امکان شناسایی فرصت

                                                 
1 . Ko & et.al 
2 . Hun & et.al 
3 . Bryan & Williams 
4 . Chaudhary & et.al 
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، 1بنیان با نتایج پژوهش )دو چتنیر و همکارانهای دانشهای کلیدی مدیریت بازاریابی در رویکرد نوآوری باز در شرکتچالش
 راستایی دارد. ( هم2019، 2؛ فریرا و تیکسیرا2009

لگوی شناسایی موانع توسعه مدیریت بازاریابی در رویکرد نوآوری باز در های کلیدی در اعنوان یکی از چالشچالش بعدی که به
بنیان شناسایی شد، منسوخ شدن دانش فعلی بازار در مواجهه با بازارهای جدید است. درواقع، دانش بازاریابی های دانششرکت

ند، ممکن است در بازارهای جدید و در کبنیان در بازار فعلی خود به دست آورده و بر اساس آن فعالیت میکه یک شرکت دانش
ویژه ناشی از تغییرات اساسی در ترکیب مشتریان، تفاوت چارچوب رویکرد نوآوری باز، کارایی خود را از دست بدهد. این موضوع به

شرایطی، در چنین  .در قواعد و قوانین حاکم بر بازارهای جدید، و همچنین تحولات سریع در نیازها و انتظارات مشتریان است
باشد، چراکه بازارهای جدید اغلب با شرایطی کاملاً متفاوت از اعمال ندانش و تجربیات قبلی شرکت ممکن است دیگر قابل

توانند های مشتریان میهای فرهنگی، یا تغییر در اولویتبازارهای قبلی مواجه هستند. برای مثال، قوانین و مقررات جدید، تفاوت
سرعت کند تا بهها را ملزم میها و ابزارهای بازاریابی قبلی شرکت، دیگر کارآمد نباشند. این امر شرکتیباعث شوند که استراتژ

بنیان باید های دانشبنابراین، برای غلبه بر این چالش، شرکت .روزرسانی کرده و با شرایط جدید سازگار شونددانش خود را به
گذاری در تحقیقات شرایط بازارهای جدید را توسعه دهند. این امر مستلزم سرمایهتوانایی یادگیری سریع و تطبیق دانش خود با 

توان اطمینان های بازاریابی است. تنها از این طریق میپذیری در استراتژیبازار، تحلیل دقیق تغییرات محیطی، و ایجاد انعطاف
های بازاریابی در و در راستای مدیریت مؤثر فعالیت روز شدهحاصل کرد که دانش بازاریابی شرکت همگام با تحولات بازار به

های کلیدی مدیریت بازاریابی در عنوان یکی از چالشرویکرد نوآوری باز مورداستفاده قرار گیرد. مشخص شدن این چالش به
راستایی ( هم2021، 4؛ برایان و ویلیامز2020، 3بنیان با نتایج پژوهش )کاستا و ماتیاسهای دانشرویکرد نوآوری باز در شرکت

 دارد. 
 

 ها و اقدامات پیشنهادیترین چالش: مهم6جدول 

 
حضور آزمایشی و موقت قبل از ورود واقعی به بازار )این اقدام به درک بهتر شرایط بازار و کاهش   کنترل تلاطم بازار جدید

 کند(.های ناشی از تلاطم بازار کمک میریسک

 نشده بینیفرآیندهای عملیاتی جایگزین در صورت مواجهه با شرایط پیشها و استفاده از برنامه

 کند(پذیری لازم برای کنترل شرایط غیرمنتظره در بازار جدید را فراهم می)این اقدام انعطاف

 های محتمل در بازارهای بالقوه بینی وضعیتمنظور پیشتهیه و تدوین سناریوهای بازاریابی به

 کند(های احتمالی بازار کمک میبینی و مدیریت تلاطمیشآتی )این اقدام به پ

های میدانی بازاریابی قبل از ورود به بازارهای جدید )این اقدام به کاهش ابهام و افزایش پژوهش  ابهام و محدودیت اطلاعات

 کند(.اطلاعات در مورد بازار هدف کمک می

 های حاضر در بازارهای جدید )این اقدام شرکتهای اطلاعاتی بازاریابی سایر استفاده یا خرید داده

 کند(.های اطلاعاتی و کاهش ابهام کمک میبه پر کردن شکاف

 های استفاده از مطالعات اجتماعی صورت گرفته در بازارهای جدید )این اقدام به درک ارزش

 کند(اجتماعی و کاهش ابهام در مورد بازار هدف کمک می

های استراتژیک بازاریابی )این اقدام به ایجاد بنیان از ائتلافسازی اهداف شرکت دانششفاف  ی و ائتلاف مؤثرایجاد و توسعه شبکه ارتباط

 کند(.های مؤثر و هدفمند کمک میائتلاف

 وتحلیل و انتخاب نهایی از میان شرکا های موقت با شرکای کلیدی در راستای تجزیههمکاری

 کند(.انتخاب شرکای مناسب کمک می )این اقدام به توسعه شبکه ارتباطی و

                                                 
1. Du Chatenier & et.al 
2 .Ferreira  & Teixeira 
3 .Costa & Matias 
4 .Bryan & Williams 
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 های بازاریابی منظور کاهش سطح ریسک ایجاد ائتلافایجاد پرتفوی انتخاب شرکای کلیدی به

 کند(ای پایدار و کم ریسک از شرکا کمک میاستراتژیک )این اقدام به توسعه شبکه

های تخصصی بازاریابی )این اقدام به اده از گروههای بازاریابی مؤثر و مستمر با استفپژوهش  های بازاریابی مؤثرپژوهش

 کند(روز از بازار کمک میآوری اطلاعات دقیق و بهجمع

  استفاده از نیروها و بازیگران باسابقه حضور در بازارهای جدید در کادر مدیریت بازاریابی )این اقدام

 کند(.مک میهای بازاریابی با استفاده از تجربیات قبلی کبه بهبود کیفیت پژوهش

تولید محتوای تخصصی با مضمون ارائه ماهیت نوآوری تخصصی و تأثیر آن در کیفیت محصولات   بخشتبلیغات آگاهی

 کند(.های شرکت کمک می)این اقدام به افزایش آگاهی مشتریان از نوآوری

 این اقدام منظور تولید محتواهای تبلیغاتی مطلوب های تخصصی تولید محتوا بهاستفاده از گروه(

 .کند(به ایجاد تبلیغات مؤثر و جذاب کمک می

 صورت آزمایشی میان گروه خاصی از مشتریان )این اقدام پخش و نمایش محتواهای تبلیغاتی به

 کند(.به اصلاح و بهبود تبلیغات قبل از اجرای گسترده کمک می

 مشتریان )این اقدام به منظور قانع سازی به نمایش درآوردن بخش کلیدی نوآوری تخصیصی به

 کند(.افزایش آگاهی و جذب مشتریان کمک می

های تولید و بازاریابی )این اقدام به بهبود خصوص میان گروههای سازمانی بههماهنگی گروه  کیفیت نوآوری تبلیغی

 کند(.کیفیت نوآوری و هماهنگی آن با نیازهای مشتریان کمک می

 ائه ماهیت نوآوری تخصصی و تأثیر آن در کیفیت محصولات تولید محتوای تخصصی با مضمون ار

 کند(.)این اقدام به نمایش کیفیت نوآوری و تأثیر آن در محصولات کمک می

نشده بینیها و فرآیندهای عملیاتی جایگزین در صورت مواجهه با شرایط پیشاستفاده از برنامه  پذیری، تطابق و کاربردانعطاف

 کند(.پذیری شرکت در مواجهه با تغییرات بازار کمک میانعطاف )این اقدام به افزایش

 بینی شرایط آتی )این اقدام به تطابق منظور پیشهای تخصصی بهپژوهی با استفاده از گروهآینده

 کند(.ریزی مناسب کمک میشرکت با شرایط آینده و برنامه

 بازاریابی )این اقدام به تطابق های تولید و خصوص میان گروههای سازمانی بههماهنگی گروه

 کند(.نوآوری با نیازهای مشتریان و بازار کمک می

 

 

کند تا اقدامات خود را در راستای اهداف مشخصی مانند کنترل تلاطم بازار، کاهش ابهام، ها کمک میبندی به سازماناین دسته
پذیری بخش، بهبود کیفیت نوآوری و افزایش انعطافآگاهیهای مؤثر، اجرای تبلیغات های ارتباطی، انجام پژوهشایجاد شبکه

 .ریزی و اجرا کنندبرنامه

نوآوری این مقاله در ارائه یک الگوی جامع و ساختارمند برای شناسایی موانع توسعه مدیریت بازاریابی در رویکرد نوآوری باز در 
کند. های کلیدی را در این زمینه مشخص میچالش شاخص است که 30بعد و  7بنیان است. این الگو شامل های دانششرکت

های نوآورانه آن محسوب جای نوآوری بسته، یکی از جنبهتمرکز مقاله بر رویکرد نوآوری باز، که نسبتاً جدید و در حال رشد است، به
های ان است، چالششود. علاوه بر این، مقاله با استفاده از روش دلفی، که یک روش سامانمند برای اجماع نظر خبرگمی

فردی مانند درک نیازهای مشتریان جدید در بازارهای جدید، تغییر در ترکیب مشتریان، ابهام و ریسک بالا در بازارهای منحصربه
بنیان که در های دانشطور ویژه برای شرکتها بهجدید و منسوخ شدن دانش فعلی بازار را شناسایی کرده است. این چالش

کند تا ها کمک میکنند، اهمیت دارند. همچنین، مقاله با ارائه یک الگوی عملیاتی، به شرکتو رقابتی فعالیت میهای پویا محیط
تنها روزرسانی دانش بازار و مدیریت ریسک، بهتر با تغییرات بازارهای جدید سازگار شوند. این الگو نهپذیری، بهبا ایجاد انعطاف

های این پژوهش با دهد. درنهایت، یافتهها ارائه میراهکارهایی برای بهبود عملکرد شرکت کند، بلکهها را شناسایی میچالش
طور خاص به نیازها و شرایط بنیان در چارچوب نوآوری باز، بههای دانشخوانی دارد، اما با تمرکز بر شرکتالمللی هممطالعات بین
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آوری باز با مدیریت بازاریابی و ارائه یک چارچوب عملیاتی، مقاله را ازلحاظ ها پرداخته است. این ترکیب از رویکرد نواین نوع شرکت

 کند.ای نوآورانه میکاربردی و زمینه
 
 

 های آیندههایی برای پژوهشهای پژوهش و توصیهمحدودیت

هایی از دارای محدودیتهای خاصی همراه است؛ پژوهش حاضر نیز از این قاعده مستثنا نبوده و عموماً هر پژوهشی با محدودیت
 های مدیریت بازاریابی در رویکرد نوآوری باز و ... بوده است.قبیل نبود مطالعات داخلی کافی و تخصصی در مورد چالش

بنیان در مناطق مختلف های دانشتری از شرکتتر و متنوعگیری گستردهشود که نمونههای آینده، توصیه میبرای پژوهش 
های ترکیبی )کیفی توانند با استفاده از روشهای آتی میپذیری نتایج بهبود یابد. همچنین، پژوهششود تا تعمیمجغرافیایی انجام 
های نوین مانند هوش های طولی، عمق و پویایی موانع را بهتر بررسی کنند. علاوه بر این، بررسی نقش فناوریو کمی( و تحلیل

تواند ها میهای نوآوری بر توسعه این شرکتبنیان و تأثیر اکوسیستمهای دانششرکتمصنوعی و بلاک چین در مدیریت بازاریابی 
توانند به بررسی راهکارهای عملی برای غلبه بر موانع های آینده میبه غنای ادبیات این حوزه کمک کند. درنهایت، پژوهش

 های مدیریتی نوین بپردازند.شده و ارائه مدلشناسایی
 

 منابع.6
 

)مورد مطالعه: مرکز رشد  انیبندانش یهاشرکت یباز در توسعه فناور ی(. نقش نوآور1401سحر. ) ،یگیهما، و آقاب ،ی، نگار، قائدشرفارمغان
 .60–38(، 1)10 ،یتوسعه فناور تیریمد(. رانیا یو صنعت یعلم یهاسازمان پژوهش

 یو مال یابیبر بخش بازار دیبا تأک انیبنمحصولات دانش یسازیتجار یها(. چالش1397بهمن. ) ،یو نقد ،یمجتب پور،یناصر، محمد آزاد،
 .207–189(، 44)12 و توسعه(، ی)اقتصاد مال یاقتصاد مالدانشگاه تهران(.  ی)مورد مطالعه: پارک فناور

 یهابر عملکرد بازار شرکت یو بازارمحور یمحور ینیکارآفر ری(. تأث1398زهرا. ) ،یو محمد ه،یفخر پور،انیدیحم د،یمج پور،لیاسماع
 ،یبازرگان یراهبردهاشهر بوشهر(.  انیبندانش یها)مورد مطالعه: شرکت یابیبازار یو اثربخش یابیبازار تیقابل یانجیبا نقش م انیبندانش

26(13)، 181–198. 

 یهابر عملکرد شرکت یداخل یابیبازار ریتأث ی(. بررس1399. )یمهد ،یدیداود، و سع ،یترکمن ،یمصطف راد،ییرضا ،یصارم، عل یاصغر
 .29–1(، 4)10 ،یمنابع سازمان تیریمد یها. پژوهشییهمدان با نقش واسط بازارگرا یمستقر در پارک علم و فناور انیبندانش

 رانیا یدیتول یهامحور شدن شرکتدانش تیموفق یدیعوامل کل نییو تب یی(. شناسا1395محمد. ) ،یشناس گرگابمنوچهر، و حق ،یانصار
 .74–41(، 5)3 ،یتوسعه فناور تیریفصلنامه مد. یانهیزم هیبر اساس نظر

کوچک و متوسط با استفاده از  یهاباز در شرکت ینوآور یالگو ی(. طراح1397ابوذر. ) ،یدادیعاطفه، و عل ادوست،یام نو،یم ،یفارسان ییبابا
 .136–95(، 2)1 )ع(، نیدانشگاه امام حس یدانش سازمان یراهبرد تیریفصلنامه مد. ادیبنداده هینظر

 یعلم هینشر. انیبندانش یصادرات یهادر شرکت یداریپا یابیمدل توسعه بازار نی(. تدو1402. )هیمرض ،یجانیمحمد، و آذربا رلو،یاج باشکوه
 .92–75(، 2)6 ،یالمللنیب یوکارهاکسب تیریمد یپژوهش

 انیبندانش یهاتوسعه مشترک محصول در سازمان ی(. ارائه چارچوب مفهوم1396محسن. ) ،یو اکبر م،یابراه ،یندا، پورازبر ،یپستک یجعفر
 .17–9(، 53)14 ،یفصلنامه رشد فناور. یطیمح ییایباز و پو ینوآور یبر مبنا

 .8–1(، 49)13 ،ی. رشد فناورانیبندانش یهاشرکت یاانی(. د1395جامخانه، محسن. ) یحیو ذب ن،یحس سرشت،رحمان

، بهبود و تحول تیریمطالعات مد. انیبندانش هایشرکت در سازمان–روابط فرد یها(. چالش1398بهنام. ) ،یو گلشاه ،یعباسعل رستگار،
28(92 ،)115–133. 
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 یهامحصولات شرکت یصادرات یابیبازار یالگو ی(. طراح1402احمد. ) ،یعبداله، و سردار ،یفتانه، نعام ،یمشکان زادهیعل اله،یول ،ییرضا
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