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ي کوچک و ها شرکتهاي بازاریابی نوآورانه در  مؤلفه شناسایی  
 متوسط فناوري محور

  
  1**مبیز طالبیکا  ، *مهران رضوانی

  2***سعید توکلیان
  

  چکیده
در پیشرفت را ي کوچک و متوسط فناوري محور ها شرکتمطالعات گذشته که نقش در عین حال      

را بسیار محدود و متأثر از عوامل زیادي  ها آنداند، بازاریابی  اقتصاد و ارائه محصولات نوآور پر اهمیت می
شود. این مقاله به  می ها شرکتاریابی منجر به شکست اکثر این هاي باز داند. ضعف دانش و مهارت می

ي کوچک و متوسط فناوري محور استان تهران در صنعت ها شرکتهاي بازاریابی نوآورانه  یی مؤلفهشناسا
 10ساختار یافته با هاي عمیق، رو در رو و نیم  صاحبهها از رهگذر م پردازد. در این تحقیق، داده نانو می

ها  مند داده آوري شدند. تجزیه و تحلیل نظام در استان تهران جمع محور فناوريو متوسط  شرکت کوچک
ي ها شرکتهاي بازاریابی نوآورانه در  ها بیانگر آن است که مؤلفه از طریق تحلیل محتواي کیفی تم

ها  تم باشد. این گویه می 55و  زیر مؤلفه 21تم،  8در صنعت نانو شامل  محور فناوريکوچک و متوسط 
شامل متغیرهاي بازاریابی، تمرکز بر مشتري، تمرکز بر بازار، تغییر و اصلاح، بازاریابی یکپارچه، جایگاه 

ها با ادبیات موضوع  باشد. هرچند عنوان برخی تم می سازي  منحصر به فرد، تصویر ذهنی مثبت و شبکه
هاي تصویر ذهنی  علاوه بر این، تم کاملاً متفاوت است. ها آنهاي سازنده  یکسان است، اما زیر مؤلفه

  پیشنهادي این مقاله است. سازي  مثبت و شبکه
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  مقدمه. 1
ش نقزیرا شود  ي کوچک و متوسط اهمیت بسیار داده میها شرکتدر کشورهاي پیشرفته به      

% 7/99ي کوچک و متوسط ها شرکتمثال، در آمریکا براي اساسی در اقتصاد این کشورها دارند. 
ي کوچک ها شرکتدرصد مالیات این کشور از  45ي کارفرمایی را تشکیل می دهند و ها شرکت

در  ها شرکتهاي جدید ایجاد شده توسط این  شود. در دهه اخیر، نسبت شغل و متوسط تأمین می
ي کوچک و ها شرکتمعمولاً مطابق تحلیل آمار جهانی  .% رسیده است80% به 60ز کل دنیا ا
ي بزرگ، به نسبت کارکنانشان، تولید حق اختراع دارند ها شرکتبرابر بیشتر از  14تا  13متوسط ،

ي کوچک و ها شرکتهستند. در این میان،  ها شرکت% متخصصان کشور در استخدام این 41و 
باشند. بر  هاي جدید می بخش کلیدي براي توسعه، ارتقا و ترویج تکنولوژي ،محور فناوريمتوسط 

در حدود نیم  محور فناوريي کوچک و متوسط ها شرکتاساس اطلاعات اداره آمار امریکا، 
 .]27[اند  داشته زایی اشتغالمیلیون نفر  5و   میلیون بوده

المللی  نقش مهمی در اقتصادهاي ملی و بین محور فناوريي کوچک و متوسط ها شرکت     
در  نوآوري و  ها آننوین و توانایی هاي  فناوريدر بخش دارند. این امر، به دلیل فعالیت 

باعث کاهش نرخ  ها شرکتهاي نوین، تجمع  در صنایع داراي فناوريسازي سریع است.  تجاري
کالاهایی شده است که تفاوت اندکی با یکدیگر  هاي تکنولوژیک منجر به تولید رشد و پیشرفت

تري  هستند، در محیط پیچیده محور وريفناي کوچک و متوسطی که ها شرکتدارند، زیرا 
تر نیز وجود دارد، با این وجود،  گیري از اقدامات بازاریابی پیچیده کنند که نیاز به بهره فعـالیـت می

ها  گذاري اکثر سرمایه، ]25[در بازاریابی و شناخت نیازهاي مشتریان  ها آنبه دلیل توانایی اندك 
کند. در  رود، زیرا محصولات و خدماتشان به ندرت مشتریان را جذب می هدر می ها شرکتدر این 

و به روزترین محصول،  فناوري بر این باور هستند که داشتن آخرین ها شرکتواقع، مدیران این 
بسیار مهم  فناوري باید توجه داشت که گرچه توسعه .]32[براي داشتن فروش زیاد، کافی نیست 

 را به مزیت رقابتی تبدیل نمود. فناوري هاي  است، اما بازاریابی نیز لازم است تا بتوان پیشرفت
به  -یا عاديمحور  -فناوري -ي کوچک و متوسطها شرکتنرخ شکست در تمامی انواع      

. گرچه ]24[ضعف در بازاریابی است  ها آنر از دو دلیل مهم در شکست اکث .طور کل زیاد است
از دانش فنی قوي برخوردارند، اما محور  -فناوريي کوچک و متوسط ها شرکتمدیران 

و به  ]10،19،22[دهند  هاي بازاریابی اهمیت کمتري می تمرکزشان بر محصول است و به فعالیت
و متعاقباً  ]20[ي تکنولوژیک، نداشتن بازاریابی مناسب است ها شرکتهمین دلیل، ضعف اصلی 

  .]7[نرخ شکست بالایی دارند  ]26[ نوینریابی محصولات به دلیل حاشیه کوچک اشتباه در بازا
هاي  نیازمند روش ها آنکه  از آن جا ها شرکتمیت این نوع با توجه به اه ،بدین ترتیب     

 هاي بازاریابی بررسی و اکتشاف مؤلفه ،لذا مسأله اصلی این مطالعهبازاریابی نوآورانه هستند 



  
  

 ۸۵  ...هاي  هاي بازاريابي نوآورانه در شركت شناسايي مؤلفه

ي کوچک و متوسط تکنولوژي محور است. بدین منظور با توجه به نوظهور ها شرکتنوآورانه 
 ،کیفی اکتشافی و راهبرد پژوهش ،ه، و رویکرد  تحقیقبودن موضوع و مفهوم بازاریابی نوآوران

 موردي است.
  
  مبانی نظري و پیشینه تحقیق. 2

هاي تخصصی و مطالعه عمیق مقالات مرتبط با مفاهیم این تحقیق،  با جستجو در پایگاه     
هاي  و مؤلفه ها آن، نحوه بازاریابی محور فناوريي کوچک و متوسط ها شرکتبینش مطلوبی از 

هنگامی پایان یافت که با مطالعه و پیشینه ازاریابی نوآورانه به دست آمد. جستجو و مطالعه ب
آمد و به عبارت دیگر، اشباع  اطلاعات جدیدي به دست نمی ،ها کتاببیشتر در مقالات و بررسی 

این تحقیق، محصول مطالعه و جستجوي  مطالعه مبانی نظرينظري رخ داده بود. در کل، بخش 
  مقاله و کتاب است. 200 مفاهیم

  
 ،ي نوآور هستند که منبع اصلی نوآوريها شرکتاینها نوعی از . محور فناوريي ها شرکت

هاي  تواند در محور می ها شرکتباشند و رشد سریعی دارند. انواع نوآوري در این  محصولات می
  توزیع جدید، هاي تولید، تأمین و روش .2محصولات یا خدمات جدید،  .1  زیر صورت پذیرد: 

. ]16[ایجاد الگوهاي جدید مصرف یا کاربرد  .4تغییر در محیط کار و مدیریت سازمان، و  .3
به این دلیل است که علاوه بر مزایایی که به خاطر کوچک و متوسط  ها شرکتاهمیت این 

در ]. 1اي نیز برخوردارند [ نوین، از اهمیت فزایندهفناوري بودنشان دارند، به دلیل فعالیت در حوزه 
مورد توجه بسیاري از ، موتور رشد اقتصادي سریع، محور فناوريي ها شرکتهاي گذشته،  دهه

هاي بازار به نحو  فرصتاز  ها شرکت. این ]21[ اند بودههاي مختلف  سیاستگذاران در کشور
و نقش بزرگی در رشد  ]23،34[اند  نند، عامل پیشرفت در اقتصاد بودهک ثري استفاده میمؤ

ي ها شرکت. ]31[شوند  مناسبی را باعث می زایی اشتغالاند و  اقتصادي بسیاري از کشورها داشته
که  ندباور بر این محققان . بسیاري از]15[دهند  محصولات جدید به بازار ارائه می محور فناوري
هستند که  بسیاري از جهات و خصوصیات با  ها شرکتاز نوع متفاوتی ، محور فناوريي ها شرکت
ر ب ها شرکتاین  تأکید متفاوتند. با وجود این، محققان همگی اذعان دارند که ها شرکتدیگر 
  .استو نوآوري  فناوري هاي فعالیت

  
هاي خاصی دارند.  ، ویژگیمحور فناوريي ها شرکت. محور فناوريي ها شرکتهاي  ویژگی

 ي دارايها شرکتبسیار کمتر از محصولات  ها شرکتمثال، چرخه عمر محصولات این  براي
ماهنگ و به هر حال، در این مطالعه، معیارهایی جهت شناسایی ه. ]3[مرسوم است  فناوري
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 .]13،15[) آمده است 1جدول (ارائه شده است که در  محور فناوريي ها شرکتیکپارچه براي 
  

   ها آنهاي  و محدودیتمحور  فناوريي ها شرکتتعاریف . 1جدول
ي ها شرکتمفهوم و تعریف   پژوهشگران

  محور فناوري
  هاي تعریف محدودیت

Glasmeier et al. (1983), 
 

Harpaz and 
Meshoulam (2004) 

ام دانشمندان، شرکتی که میزان استخد
پژوهشگران و مهندسان در ساختار آن 

  بالا باشد.

این تعریف، تنها از یک بعد (نیروي 
محور را  ي فناوريها شرکتانسانی) 

  شناسایی کرده است.
Maidique and Hayes 

(1984), )Medcof 1999(  
% از سود خود را 3شرکتی که حداقل 

به فعالیت هاي تحقیق و توسعه 
  .دهد میاختصاص 

گیري براي  اندازهفقط یک ابزار 
  ارایه شده است. ها شرکتتعریف این 

MacDonal (1985)  شرکتی که به توسعه محصولات
  پردازد. پیچیده می

هاي نامفهوم و تعریف  سازهبر اساس 
ي ها شرکتنشده،  به تعریف 

  پرداخته شده است. محور فناوري
Rogers and Larsen 

(1985) 
 Nijkamp et al. (1990) 

رشد سریع و بازار جهانی براي 
  محصولات

این تعریف، بسیار عمومی است و 
نیستند  محور فناوريیی که ها شرکت

  گیرد. را نیز در بر می
)Aram, 1989( نامیده  محور فناوري ییها شرکت

  اصلی  خدمت یا محصول کهشوند می
 یا اختراع حق اختراع، یک پایه بر ها آن

  .است مهندسی/علمی اکتشاف

  فقط به چند ویژگی اکتفا کرده است.

      
 در بازاریابی براي رسمی مفاهیم. ي کوچک و متوسطها شرکتبازاریابی نوآورانه در 

  نوعی دهد می نشان ادبیات ندارد. مرور وجود محور فناوريي کوچک و متوسط ها شرکت
ان بازاریابی نوآورانه است که هم متوسط و کوچک يها شرکت مختص که دارد وجود بازاریابی

تغییر است و تفسیر امروزه آن موفقیت،  تغییر یا ایجاداولیه نوآوري، فرایند  معنی .]36[باشد  می
وچک و متوسط، نوآوري به معناي ي کها شرکتسودآوري و رضایت مشتري است. از دیدگاه 

 .]30[محصولات یا روند جدید براي پاسخگویی رقابتی و سودآورتر به مشکلات مشتریان است 
هایی مانند جدید بودن و استفاده از فرصت، اتخاذ  معمولاً تمرکز بر واژهنوآورانه  بازاریابیدر 

خلاق، بدیع یا غیر معمول بودن به منظور پاسخگویی به نیازها و مشکلات، و توسعه   راهکارهاي
 ]17[ 1جان .]18[محصولات و فرایندهاي جدید به منظور اجراي عملکردهاي سازمانی است 

بازار، شناسایی بازارهاي بهتر یا جدید و  زةهاي ارتقاي آمی بازاریابی نوآورانه را به صورت مؤلفه
  کند. میراهکارهاي بهتر یا جدید براي پاسخ به بازارهاي هدف تعریف 

 
1. Johne 



  
  

 ۸۷  ...هاي  هاي بازاريابي نوآورانه در شركت شناسايي مؤلفه

دهنده بازاریابی نوآورانه را  هاي اصلی تشکیل ) مؤلفه1998در تحقیق خود ( ]5[کارسون      
) بازاریابی نوآورانه 1995در پژوهش خود ( ]35[داند.  استوکز  ارتقاي محصول و توزیع متفاوت می

داند.  هاي عملیاتی جدید می بازاریابی و سیستم زهرا عبارت از شناسایی بازارهاي جدید، اصلاح آمی
را  ها آنی نوآورانه را متشکل از شش بخش دانستند و بازاریاب ]28[ ١و دیگران اودایر، 2009در 

بازاریابی  .4، 4گرایی مشتري .3 ، ٣تغییر و اصلاح .2، ٢متغیرهاي بازاریابی .1 چنین نامیدند:
بررسی این مطالعه، مبناي  هاي البته پایه .٦جایگاه منحصر به فرد. 6، و ٥بازارگرایی .5یکپارچه، 

  این تحقیق قرار گرفته است. ابعاد بازاریابی نوآورانه در 
تحقیقات قبلی، مؤلفه جدیدي با عنوان شش مؤلفه  تأیید) ضمن 2011اودایر و دیگران (     

هاي نوآورانه اضافه کردند و عنوان نمودند که این مؤلفه، به  را به مؤلفه "اتحاد استراتژیک"
 باشد. ي کوچک و بزرگ میها شرکتسازي در  صورت غیر رسمی آن، همان شبکه

  
  ي کوچک و متوسطها شرکتدر  نوآورانه یابیبازار بر مطالعات سهیمقا .2جدول 

  مشخصه بازاریابی نوآورانه   پژوهشگران
اصلی شامل تمرکز بر مشتري، تمرکز بر بازار، جایگاه منحصر مؤلفه  ششارائه  ]29[اودایر و دیگران 

  به فرد، تغییر و اصلاح، متغیرهاي بازاریابی، و بازاریابی یکپارچه
  ي کوچک و متوسط: ها شرکتي بازاریابی نوآورانه در بندي متغیرها هدست ]28[اودایر و دیگران 

  منحصر به فرد بودن. 4دگرگونی  .3نفوذ بازاریابی  .2بینی  شپی. 1 
هاي مدیر/مالک  دهمتأثر بودن از ای –اي رسمی بازاریابی ه ایجاد تغییر در فعالیت  ]9[کامینز 

  هاي مدیر/مالک تواناییمتأثر بودن از  –
  "اتحاد استراتژیک"مؤلفه اصلی تحقیقات قبلی به علاوه مؤلفه جدید  6 ]12[ گیلمور

  
  

 
1.  O’Dwyer et al. 
2.  Marketing Variable 
3.  Modification 
4.  Customer focus 
5.  Market focus 
6. Unique Proposition 
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  ]29[ ي کوچک و متوسطها شرکتهاي بازاریابی نوآوارنه در  مدل مفهومی مؤلفه .2شکل

  
  تحقیق شناسی روش. 3

 ،محور فناوريي کوچک و متوسط ها شرکتهاي بازاریابی نوآورانه در  به منظور کشف مؤلفه     
نگر و جامع مورد بررسی قرار داد  را از دیدي کل ها شرکتاز روش کیفی استفاده شد تا بتوان این 

را در واقعیت خودشان  ها شرکتهمچنین استفاده از این روش به محققین اجازه داد که این . ]14[
بررسی کنند و بتوانند به طور عمیقتر به اکتشاف موضوع بپردازند. فرایند انجام پژوهش، بر مبناي 

به شرح زیر  متشکل از هفت مرحله، ]11[مراحل اجراي مطالعه موردي مطابق با نظریه گائوري 
  است:

هاي  مؤلفهناشناخته بودن این پژوهش،  مسأله اصلی .له پژوهشتعریف مسأ- مرحله اول
در صنعت نانو در استان تهران  محور فناوريي کوچک و متوسط ها شرکتبازاریابی نوآورانه در 

  است. 
چارچوب نظري  .ژوهشانتخاب چارچوب نظري اولیه و طراحی ابزارهاي پ - مرحله دوم

باشد. از این چارچوب براي سازماندهی  می ]29[اودایر   مورد نظر در این تحقیق، مبتنی بر تحقیق
ها استفاده شده  تحلیل داده ها، گردآوري و تجزیه و جهت مصاحبه ها شرکتها، شناسایی  مصاحبه

تغییر و اصلاح،  .2متغیرهاي بازاریابی،  .1هاي  است. در این چارچوب، بازاریابی نوآورانه از مؤلفه
جایگاه منحصر به فرد تشکیل شده  .6بازارگرایی، و  .5بازاریابی یکپارچه،  .4گرایی،  مشتري .3

  است.
ها به ندرت احتمالی یا تصادفی  نتخاب نمونهدر مطالعات کیفی، ا .انتخاب نمونه -مرحله سوم

]. در این تحقیق، انتخاب نمونه 2:83است و در عوض، هدفمند و مبتنی بر مقصود پژوهش است [

بازاریابی نوآورانه 
در شرکتهاي 

  کوچک و متوسط

 تمرکز بر مشتري

 تمرکز بر بازار

جایگاه منحصر به 
 فرد

 بازاریابی یکپارچه

 متغیرهاي
 بازاریابی

 تغییر و اصلاح



  
  

 ۸۹  ...هاي  هاي بازاريابي نوآورانه در شركت شناسايي مؤلفه

یی صورت پذیرفت که ها شرکتاز بین  1گیري گلوله برفی به صورت هدفمند و به شکل نمونه
تهران بودند و همچنین نظر مثبت کوچک و متوسط بودند، در صنعت نانو فعالیت داشتند، مقیم 

ها تا  تعداد نمونه. ]8[محققین مبنی بر تلاش در جهت داشتن بازاریابی نوآورانه را کسب کردند 
مدیر فروش یا مدیر بازاریابی  10اي که در مجموع با  حد اشباع اطلاعاتی پیش رفت، به گونه

هاي بازاریابی  یا عمیق رو در رو صورت پذیرفت و از روش ساختار  هاي نیم مصاحبه ها شرکت
اشت برداري به توانست محققین را در فهم پدیده یاري دهد، یادد هایی که میو کلیه سند ها آن

عمل آمد. قابل ذکر است که افراد انتخاب شده، موضوع مورد بررسی در این تحقیق را کاملاً و 
  . ]8[مستقیماً تجربه کرده بودند 

این   ساختار نیم هاي هاي مصاحبه سؤالهاي  گویه .ها مند داده گردآوري نظام -مرحله چهارم
متخصصان امر قرار گرفت. قبل از شروع  تأییدپژوهش از مدل مفهومی تحقیق گرفته شد و مورد 

دار و واضح  ها از لحاظ معنا سؤالصاحبه شد تا شرکت به طور آزمایشی م 5هاي اصلی، با  مصاحبه
ها بر اساس این  سؤالهاي اصلی نیز تخمین زده شود. سپس  دن ارزیابی شوند و مدت مصاحبهبو

اعمال شد. براي روایی بیشتر  ها آنهاي آزمایشی بازنگري شدند و تغییرات لازم در  مصاحبه
ها و  سایت ابع ثانویه مانند متون پیشین، وبها اکتفا نشد و از من تحقیق صرفاً به مصاحبه

ها اطمینان لازم داده شد  ها نیز بهره گرفته شد. در ابتداي هر مصاحبه، به مصاحبه شونده کاتالوگ
هاي تحقیق  ها کاملاً محفوظ خواهد ماند و صرفاً براي تحقیق استفاده خواهد شد. داده که گفته

ساعت مصاحبه ضبط شد و محقق در طول مصاحبه  12آوري گردید. حدود  در طول یک ماه جمع
 برداري نیز کرد.  ها یادداشت هاي مصاحبه شونده از گفته

  
  ها (مرحله پنجم روش گائوري) تجزیه و تحلیل داده .4

از روش تحلیل محتواي کیفی استفاده شده ها،  اي تجزیه و تحلیل دادهدر این تحقیق، بر     
مصاحبه با مدیران فروش یا بازاریابی است. هدف این مرحله،  10ها محصول  . داده]4،33[است 
هایی است که در مدل مفهومی ذکر شده و همچنین شناسایی موارد جدیدي  یا رد مؤلفه تأیید

ص صنعت مورد مطالعه در این تحقیق است و در تحقیقات قبلی از آن نامی برده که مختاست 
ها را  در مرحله اول، محقق متن مصاحبه .]6[نشده است. تحلیل در دو مرحله صورت گرفته است 

هاي موجود در متن را مشخص کرده است. در  ها، عبارات و درونمایه چندین بار خوانده و واژه
واقع، محقق با دانشی که از مطالعه متون پیشین و دیگر منابع دارد سعی کرده است دریابد 

توانند باشند. در مرحله دوم، رابطه درونی  هایی می ها توصیفگر چه پیام ها و جمله ها، عبارت ژهوا

 
1. Snowball Sampling 
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باشد،  ها می هاي اصلی داده هاي بالاتري، که نماد درونمایه بندي بررسی و در دسته ها آن
  بندي شدند. طبقه

  
  شوندگان مصاحبه مشخصات .3جدول

  ور در صنعت نانوسابقه حض  سمت فرد مصاحبه شدند،  شرکتکد 

P1 سال 3  ر فروشیمد –ر/مالک یمد  
P2  سال 4  ر/مالکیمد  
P3 سال 3  ر فروشیمد –ر/مالک یمد  
P4 سال 2  یابیر بازاریمد –ران/ مالکان یمد  
P5 سال 2  فروشنده –ر/ مالک یمد  
P6 سال 1  ر عاملیمد –ره یئت مدیس هیرئ  
P7 سال 3  یابیر بازاریمد  
P8 سال 3  ر برند و فروشیمد -ر /مالک یمد  
P9 سال 2  ر فروشیمد –ر عامل یمد  

P10 سال 4  ر /مالکیمد  
  

آن است که  بیانگر ها دادهنتایج تحلیل و بررسی  .هاي پژوهش تحلیل یافته -مرحله ششم
 8در صنعت نانو شامل  محور فناوريي کوچک و متوسط ها شرکتهاي بازاریابی نوآورانه در  مؤلفه
هاي  شامل مؤلفهبازاریابی نوآورانه  3 جدولمطابق باشد.  گویه می 55ه و زیر مؤلف 21تم، 

متغیرهاي بازاریابی، تمرکز بر مشتري، تمرکز بر بازار، تغییر و اصلاح، بازاریابی یکپارچه، جایگاه 
ها هرچند در تحقیقات  باشد. برخی مؤلفه سازي می به فرد، تصویر ذهنی مثبت و شبکه منحصر

متفاوت است و از لحاظ زیر  ها آناند، اما ساختارهاي  ل مفهومی وجود داشتهپیشین و در مد
جدیدي  هاي سازي، تم هاي تصویر ذهنی مثبت و شبکه دارند. علاوه بر این، تمها تفاوت  مؤلفه

  اند. هستند که در به عنوان نوآوري این تحقیق ارائه و به ادبیات اضافه شده
  
  
  
  
  
  
  
  



  
  

 ۹۱  ...هاي  هاي بازاريابي نوآورانه در شركت شناسايي مؤلفه

  
   ي مدل تحقیق ها داده تلخیص .4جدول 
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   ي مدل تحقیق (ادامه) ها دادهتلخیص  .4جدول 

  
 

، از طریق نوآوري محور فناوريي کوچک و متوسط ها شرکت .متغیرهاي بازاریابی -مؤلفه اول
رسند.  کنند و به اهداف بازاریابی خود می هاي خود غلبه می در متغیرهاي بازاریابی، بر محدودیت

گذاري نوآوارنه و  محصول، ترفیع نوآورانه، قیمتاریابی شامل محصول/ارتقاي مؤلفه متغیرهاي باز



  
  

 ۹۳  ...هاي  هاي بازاريابي نوآورانه در شركت شناسايي مؤلفه

ي مورد بررسی، مؤلفه محصول/ ارتقاي محصول را بسیار ها شرکتتوزیع نوآورانه محصول است. 
هاي  ي مورد مطالعه، به نحوي، از روشها شرکتشرکت). تمامی  10از  9دهند ( زیاد انجام می

ي ها شرکتهاي نوآورانه ترفیع، که  اند. مهمترین روش ع استفاده کردهي براي ترفیها آننوآور
 ها شرکتباشد که در آن،  / ارجاع به خریدار قبلی میاي توصیهاند، ترفیع  بسیاري از آن نام برده

مشتریانی را که در خرید خود مردد هستند یا از کارکرد محصول مطمئن نیستند، به 
گذاري نوآورانه،  دهنده قیمت دهند. از مهمترین موارد تشکیل میکنندگان راضی خود ارجاع  مصرف

اي اشاره کرد.  فروش نقدي، رقابتی و طبقه اند، میتوان به ذکر کرده ها شرکتبراساس آنچه 
نوآوري در توزیع محصولاتشان را در توزیع مستقیم و کم هزینه (مانند پست)، توزیع  ،ها شرکت

ترین اشاره و توزیع  دانند. توزیع مستقیم، کم ها می ع در نمایشگاههاي توزی اینترنتی و جذب کانال
بر توزیع اینترنتی  ها شرکتاینترنتی، بیشترین استناد را داشته است. دلیل بیشتر بودن تاکید 

ي فروشنده محصولات نانو، داراي ها شرکت/ مالکهاي انتواند به این دلیل باشد که اکثر مدیر می
ند و ضمن شناسایی ارزش دنیاي مجازي، تمایل به شناخته شدن در این باش تحصیلات عالی می

  حوزه را دارند. 
مشتري را، به نوعی، محور اصلی فرایند  ها شرکتتمامی  .تمرکز بر مشتري - مؤلفه دوم

هاي به دست آمده عبارتست از رضایت مشتري،  دانند. زیر مؤلفه توسعه محصول و بازاریابی می
هاي نوآورانه در ارتباط با مشتریان. رضایت  مشتریان، مشتري مداري و کانالارتباط مستقیم با 

دهی اضافی  هاي بازگشت محصول در صورت عدم رضایت مشتري، خدمات مشتري، شامل سازه
، و جبران  مشتري، اختصاص منفعت بیشتر به مشتري  براي رضایت مشتري، مشارکت در زیان

ها سعی بر کسب  باشد که در تمامی این سازه میخسارت در صورت آسیب رساندن محصول 
بوده  اي توصیههاي بعدي و همچنین اتکا به پخش شهرت از طریق  رضایت مشتري براي فروش

به  ها شرکتباشد که در آن، این  شامل ارتباط رو در رو می ارتباط مستقیم با مشتریان، تنهااست. 
با  -ي بزرگها شرکتدر مورد  -دیر فروشدلیل معروف نبودن در بازار، توسط ویزیتور یا م

بینی نیازهاي مشتري و اعمال  کنند. مشتري مداري نیز شامل پیش مشتریان ارتباط برقرار می
ي مذکور، از این طریق، محصولات خود ها شرکتبازخوردهاي مشتریان در سطح سازمان است. 

هاي  ها و نیاز اندازه درخواست تر می کنند و به دلیل کوچک بودن را به نیازهاي مشتریان نزدیک
هاي نوآورانه و کم هزینه ارتباط با مشتري،  کنند. کانال مشتریان را سریعتر به محصول تبدیل می

ي مورد مطالعه در این پژوهش، بسیار ها شرکتهستند که براي  پست الکترونیکیمواردي مانند 
  باشند. عالی می

تمرکز بر بازار  ،ک و متوسط فعال در صنعت نانوي کوچها شرکت .تمرکز بر بازار -مؤلفه سوم
محصولات رقیب را از  P1شرکت  ،. به عنوان نمونهمی دانندرا روشی نوآورانه براي بازاریابی خود 
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هاي ممکن را در  دهد تا بتواند ارزانترین قیمت و بهترین ویژگی چندین منظر مورد بررسی قرار می
دهند که یک قدم جلوتر  میش بازار، محصولاتی را ارائه محصول خود بگنجاند. پنج شرکت با پوی

آورند. در کل، مؤلفه تمرکز بر بازار، شامل  مزیت رقابتی، نسبت به بقیه، به دست است، از بازار 
  .باشد هاي تمرکز بر رقبا و بازار مداري می زیرمؤلفه

به عنوان  ها شرکتاز اندکی  تنها توسط تعداد ،تغییر و اصلاح .تغییر و اصلاح -مؤلفه چهارم
روحیه تغییرپذیري، پیش فعالی و تطبیق  ها شرکتنوآورانه براي بازاریابی شمرده شد. این راهی 

هایشان در بازاریابی برشمردند. تطبیق  هاي خود را در زمره نوآوري بازاریابی رسمی با محدودیت
دادند به  بازاریابی را تغییر میهاي  روش ها آن، بدین معنی بود که ها آنبازاریابی رسمی، از نظر 

اي براي تغییر فرایندهاي  برنامه ها آننحوي که بتوانند از پس هزینه و فرایندهاي آن برآیند. 
اقدام به  -مانند کاهش فروش-آمد  بازاریابی خود نداشتند و فقط در صورتی که مشکلی پیش می

ي، به معناي آماده بودن شرکت براي نمودند. تغییرپذیر بازنگري و تغییر در بازاریابی خود می
ست (به دلیل کوچک بودن اندازه). پیش فعالی نیز بدین ها آنپذیرش تغییرات و واکنش سریع به 

  تلاش داشتند روند تغییر بازار را خود ایجاد کنند. ها شرکتمعنی بود که 
 ،طالعهي مورد مها شرکتبازاریابی و فروش مدیران  .بازاریابی یکپارچه -مؤلفه پنجم

اریابی بدین باز در . یکپارچگیدانند میبازاریابی  در یکپارچگی در بازاریابی را از ارکان موفقیت
بازار آگاه و به آن حساس باشند. بازاریابی  مسائلهاي شرکت، از  معناست که تمامی بخش

ه است. یکپارچه از دو زیرمؤلفه یکپارچگی بازاریابی و نفوذ بازاریابی در کل شرکت تشکیل شد
آشنا بودن کارکنان با  تعداد و معمولاً کنندگان به این موضوع، به دلیل کم بودن تعداد بالاي اشاره

  حتی جلسات هفتگی را در برنامه خود داشته است. P2یکدیگر است. شرکت 
  حصر به فرد در ذهن ذینفعان بازار ایجاد جایگاهی من .جایگاه منحصر به فرد - ششممؤلفه 

ي کوچک و متوسط در شرکت نانو، بسیار ها شرکتبراي  -کنندگان فروشندگان، توزیعمشتریان، - 
ذکر شده است، متفاوت  پیشینهبا آنچه در هاي جایگاه منحصر به فرد،  یرمؤلفهحیاتی است. ز

ي مورد مطالعه، به خصوص از طریق کسب استانداردهاي صنعت و ارائه ها شرکت. است
را روشی  ها ایناند و  ی در منحصر به فرد ساختن خود کردهمحصولات با حداکثر کیفیت، سع

دانند.  نوآورانه براي شناساندن خود به مشتریان و ایجاد ارزش متصور بالا بین مشتریان می
هاي جدید منحصر به فرد شدن و کیفیت مداري تشکیل شده  جایگاه منحصر به فرد، از زیرمؤلفه

  است. 
هاي این تحقیق است. محقق  مؤلفه  نیز از نوآوري این .تصویر ذهنی مثبت - مؤلفه هفتم
نمایند، زیرا  تلاش بسیاري براي ایجاد تصویر ذهنی مثبت در مشتریان می ها شرکتدریافت که 

 شود. توجه به سلامت باعث ایجاد اعتماد، پیش زمینه و نگرش مثبت مشتریان به شرکت می



  
  

 ۹۵  ...هاي  هاي بازاريابي نوآورانه در شركت شناسايي مؤلفه

هایی است که  ها از روش کمک به خیریه مشتریان و محیط زیست، ارتباط با افراد مشهور و
تصویر ذهنی  مؤلفهگذارند.  به جا می در مشتریان تصویري مثبت از خود ها آنبراساس  ها شرکت

ي ها شرکتهاي سلامت مشتریان/ محیط زیست، اتصال به افراد مشهور/  مثبت، از زیرمؤلفه
  ه است.کنندگان معتبر و ایجاد تصویر ذهنی مثبت تشکیل شد مهم/توزیع

به معناي ایجاد ارتباطات نزدیک و استفاده از رابطه براي بازاریابی  .سازي شبکه -مؤلفه هشتم
برند  بهره می سازي زیاد از شبکه ي کوچک و متوسط کلاًها شرکت باشد. ولات میصو فروش مح

شد. از نظر با ها و امکانات موجود می ا محدودیتمناسب ب ها آنثر و از دیدگاه ؤزیرا کم هزینه و م
کنند بهتر  اي به سازمانی یا شرکتی جهت فروش مراجعه می وقتی که با رابطه P4شرکت 

ها باعث ارتقاي  توانند مذاکره کرده و محصولاتشان را به فروش برسانند. همچنین رابطه می
 تواند با مشتریان/ ي میساز شود. شبکه نیز می )دهان به دهاناي ( توصیهابی از طریق بازاری
 ي دیگر انجام پذیرد.ها شرکتکنندگان/  توزیع

 
   گیري و پیشنهادها نتیجه . 5

 نوآورانه و با یابیبازار ينظر یپژوهش حاضر و به منظور توسعه مبانهاي  دادهبا استفاده از      
 يروش پژوهش مورد گیري از بهره با ،پژوهش کیفی مطلوب هرداد عنایت به این مهم که برون

ها این فرضیه را این بنگاه توسط تر، تحلیل دقیقتر و بیشباشد ه یک فرضیه میارائ ی،اکتشاف
در  محور فناوريي کوچک و متوسط ها شرکتبازاریابی نوآورانه در هاي  مؤلفهتقویت کرد که 

ها عبارتند از متغیرهاي  باشد. این تم گویه می 55زیرمؤلفه و  21تم،  8صنعت نانو شامل 
مشتري، تمرکز بر بازار، تغییر و اصلاح، بازاریابی یکپارچه، جایگاه منحصر به بازاریابی، تمرکز بر 

گیري مرحله هفتم رویکرد تحقیق  به هر حال، این نتیجهسازي.  فرد، تصویر ذهنی مثبت و شبکه
بازاریابی نوآورانه اضافه  به پیشینهسازي  هاي تصویر ذهنی مثبت و شبکه علاوه بر این، تماست. 

هاي به دست آمده  از حیث عنوان مؤلفه ]29[کننده مقاله اودایر تأییدهاي این مقاله،  هشدند. یافت
داند که این  بازاریابی نوآورانه میهاي  را از مؤلفه "اتحاد استراتژیک"مؤلفه  ]12[است، اما گیلمور 

وارام، "توان در راستاي این تحقیق دانست. بر این اساس، طبق مقاله  مؤلفه را از یک جهت می
سازي در  استراتژیک در نوع غیر رسمی آن، همانند شبکهاتحاد  ]37[1"کی، و وسالانین

 باشد.  ي کوچک و متوسط میها شرکت
ي کوچک و متوسط ها شرکتبراي افزایش و توسعه دانش در حیطه بازاریابی نوآورانه در 

  شود: ، موارد زیر پیشنهاد میمحور فناوري

 
1. Varam, ki & Vesalainen 
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زمان و  ،ي این تحقیق در حیطه وسیعتري از مکانها پذیري و کاربرد یافته بررسی تعمیم -
 ؛صنعت

 ؛هایی نظیر منحنی عمر محصولات/ تکنولوژي اجراي تحقیق بر اساس شاخص -
  شود: پیشنهادهاي کاربردي زیر از سوي محققین پیشنهاد می

  هاي یافت شده  در صنعت نانو به مؤلفه محور فناوريي کوچک و متوسط ها شرکتتوجه  -
  ؛هاي یافت شده رت و آگاهی در زمینه هر از مؤلفهافزایش مها -
  ؛ي موجودها شرکتسازي بازاریابی نوآورانه در  ریزي و پیاده برنامه -
  ؛ي نوظهورها شرکتسازي بازاریابی نوآورانه در  ریزي و پیاده برنامه -
   .هاي این تحقیق هاي بازاریابی و در نظر گرفتن مؤلفه به روز رسانی و تغییر برنامه -
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
 
 
 
  



  
  

 ۹۷  ...هاي  هاي بازاريابي نوآورانه در شركت شناسايي مؤلفه
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