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مقاله پژوهشی

Doi:10.22034/popsci.2022.304368.1123

واکاوی بازاریابی نوآورانه و به کارگیری آن در سازمان ها
سیدحمیدرضا بزرگی1 ، مژگان سمندر علی اشتهاردی2 ، محمد مهدی لطفی هروی3 

                   تاریخ دریافت: 7 اردیبهشت 1۴۰۰                                                                      تاریخ پذیرش:11 شهریور 1۴۰۰

          چکیده
با‏توجه‏به‏بازار‏متلاطم‏و‏رقابتی‏امروز‏و‏سرعت‏بالای‏تغییرات‏محیط‏کسب‏و‏کار،‏برای‏دستیابی‏به‏عملکرد‏مطلوب‏
لازم‏است‏شرکت‏ها‏اقدام‏هایی‏متناسب‏با‏تغییرات‏محیط‏کسب‏و‏کار‏را‏در‏فعالیت‏هایشان‏منظور‏کنند.‏از‏آنجایی‏که‏
بازاریابی‏یکی‏از‏ارکان‏اصلی‏کسب‏و‏کار‏به‏شمار‏می‏آید،‏اقدام‏های‏نوآورانه‏در‏قالب‏راهبرد‏"بازاریابی‏نوآورانه"‏
می‏تواند‏یک‏راه‏حل‏مؤثر‏در‏این‏خصوص‏محسوب‏شود.‏از‏این‏رو‏هدف‏این‏پژوهش،‏بررسی‏مفهوم‏و‏ویژگی‏های‏
از‏جست‏وجو‏کلیدواژگان‏ بعد‏ این‏منظور‏ برای‏ از‏روش‏مرور‏مطالعات‏پیشین‏است.‏ استفاده‏ با‏ نوآورانه‏ بازاریابی‏
"بازاریابی‏نوآورانه"،‏و‏"نوآوری‏در‏بازاریابی"‏در‏پایگاه‏های‏وب‏آو‏ساینس،‏اسکوپوس)برای‏مقالات‏انگلیسی(،‏مرکز‏
بررسی‏ منظور‏ به‏ مقاله‏ مربوطه،‏24‏ فیلترهای‏ اعمال‏ و‏ فارسی(‏ مقالات‏ مگیریان)برای‏ و‏ دانشگاهی‏ علمی‏جهاد‏
تشکیل‏دهنده‏ اصلی‏ عنصر‏ هشت‏ نوآورانه،‏ بازارایابی‏ مفهوم‏ تبیین‏ از‏ بعد‏ مقالات،‏ این‏ بررسی‏ با‏ شدند.‏ انتخاب‏
بازاریابی‏نوآورانه‏که‏در‏متون‏تحقیقاتی‏تکرار‏شوندگی‏بالایی‏دارند‏و‏نیز‏15‏روش‏و‏ابزار‏بازاریابی‏نوآورانه‏مرور‏
شدند.‏همچنین،‏برخی‏موانع‏پیش‏روی‏بنگاه‏ها‏در‏انتخاب‏راهبرد‏بازاریابی‏نوآورانه‏و‏نیز‏نقاط‏قوت،‏فرصت‏ها،‏ضعف‏
و‏تهدیدها)SWOT( که‏می‏تواند‏در‏خصوص‏اتخاذ‏این‏راهبرد‏بازاریابی‏مورد‏توجه‏شرکت‏ها‏واقع‏شود،‏شناسایی‏

شدند.‏یافته‏های‏این‏پژوهش‏می‏تواند‏راهگشای‏بنگاه‏ها‏و‏نیز‏پژوهشگران‏در‏این‏حوزه‏قرار‏گیرد.
کلید واژگان:‏بازاریابی‏نوآورانه،‏نوآوری‏در‏بازاریابی،‏روشها‏و‏ابزارها،‏موانع‏و‏چالش‏ها.

1. کارشناسی ارشد مدیریت کسب و کار، دانشکده مدیریت، علم و فناوری، دانشگاه صنعتی امیرکبیر، تهران، ایران، ایمیل:  
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مقدمه و بیان مسئله
امروزه،‏محیط‏کسب‏و‏کار‏با‏سرعت‏بسیار‏در‏حال‏تغییر‏است.‏باوجود،‏اینکه‏فعالیت‏هاي‏
پیش  از  روش هاي  مثال  )برای  هستند  مزایایي  داراي  سنتي  و  مرسوم  شیوه هاي  با  کار  و  کسب 
تعریف شده و دارای قابلیت برنامه ریزي می باشند(، اما تغییرات سریع بازار کسب و کار، موجب برخي 
سردرگمي ها براي شرکت هایي شده است که با روش هاي مرسوم و سنتي کسب و کار در حال فعالیت 
در بازار امروز هستند )آقایی و تقوی، 1390(. با شدت یافتن رقابت در محیط کسب و کار منطقه ای و 
جهانی و در پی آن تغییرات سریع و  افزایش عدم اطمینان محیط کسب و کار، شرکت ها باید به دنبال 

راه حل هایی برای ادامه حیات خود در این شرایط باشند )Quaye & Mensah, 2018(.‏
در این میان، اقدام های نوآورانه در راستای کشف و استفاده از فرصت های کسب و کار می تواند 
به عنوان یک راه حل مؤثر برای غلبه بر مشکلات بازار رقابتی امروز، دستیابی به عملکرد مطلوب و 
ارزش آفرینی قابل توجه، مدنظر شرکت ها قرار بگیرد. شرکت ها می توانند با تکیه بر نوآوری به شناسایی 
 Quaye (پویایی های بازار اقدام کنند و با تفکر خلاق و خلق ایده های نو عملکرد خود را در بازار ارتقاء دهند‏
Mensah, 2018 & ؛‏ملکی مین باش رزگاه، امینی خیابانی، و خوانساری, 1398(. خلق ارزش بالاتر برای 

مشتریان در بستر مزیت رقابتی نسبت به دیگر رقبا رخ می دهد. با استفاده از راه حل های نوآورانه، شرکت ها 
قادر خواهند بود در شرایط پیچیده و رقابتی محیط کسب و کار امروزی، مزیت رقابتی خود را نسبت به 
رقبایشان در سطح مناسبی نگه داشته تا قادر به ادامه حیات و پیشرفت در محیط کسب و کارشان باشند‏

.(Maritz, de Waal, & Verhoeven, 2012(
از سوی دیگر، این نکته باید مدنظر شرکت ها قرار داشته باشد که در بازار کسب و کار امروزی، صرفاً 
محصول یا خدمت به تنهایی مورد توجه نمی باشد، بلکه ارزش ادراک شده از سوی مشتریان نیز از اهمیت 
قابل توجهی برخوردار است. بازاریابی به عنوان یک رکن اصلی در کسب و کارها به شمار می آید که به 
واسطه آن می توان برای ذینفعان به خلق ارزش پرداخت. بازاریابی می بایست با کشف و در نظر گرفتن 
نیازهای مشتریان و ایجاد حس وفاداری در آنها )غریبی و رباب اسمعیلی، 1399(، ارزش های مورد نظر 
مشتریان و به دنبال آن ارزش های مدنظر شرکت را تأمین نماید‏)M Mansour & Barandas, 2017(.‏

این‏رکن در کسب و کار نیز مانند سایر ارکان، متاثر از تغییرات سریع محیطی می باشد.
 Maritz, de Waal, & Verhoeven,(به منظور کشف فرصت های بازار، بهره برداری از این فرصت ها‏
2012(‏و به تبع آن ایجاد مزیت رقابتی‏)Battour, Salaheldeen, & Mady, 2021(،‏شرکت‏ها‏می بایست 

اقدام های متناسب با تغییرات محیط کسب و کار را در فعالیت های بازاریابی شان نیز منظور کنند. استفاده 
از نوآوری در بازاریابی، شرکت ها را قادر می سازد تا به موازات رشد و تغییر نیازهای مشتریان و همچنین 
تغییرات محیط کسب و کار، نیازهای مشتریان را به طور فعالانه شناسایی کنند و در صدد پاسخ دهی 
مناسب به آنها برآیند‏)Maritz, de Waal, & Verhoeven, 2012(.‏در این راستا، شرکت ها مي توانند به 
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واسطه نوآوري به سهم بازار بیشتر و ایجاد بازار جدید براي محصولات و خدمات خود دست یابند )ملکی 
مین باش رزگاه، امینی خیابانی، و خوانساری، 1398(.

در اینجا این سوال مطرح می شود که بازاریابی نوآورانه دارای چه ویژگی هایی است و چه روش ها و 
ابزارهایی در این زمینه می تواند مورد توجه بنگاه ها قرار گیرد و همچنین موانع پیش روی بنگاه ها در این 
زمینه چه هستند؟ به منظور پاسخ به این سوالات، در این پژوهش با استفاده از روش مرور پژوهش های 
صورت گرفته در حوزه بازاریابی نوآورنه پرداخته شده است و کاربرد این راهبرد در فرایندهاي بازاریابي 
شرکت ها بررسی و مشخصه ها، عناصر تشکیل دهنده و روش های پرکاربرد در این حوزه مرور شده است.

در ادامه، ابتدا بعد از شرح روش تحقیق و جست وجو، به مرور دو مفهوم پایه  ای بحث شامل بازاریابی 
و نوآوری پرداخته می شود. پس از آن، به ترتیب مفهوم بازاریابی نوآورانه، عناصر تشکیل دهنده و نیز 
روش ها و ابزارهای بازاریابی نوآورانه مطرح می شود. سپس، موانع بازاریابی نوآورانه و همچنین نقاط قوت 
و فرصت ها، نقاط ضعف و تهدیدها که می تواند در خصوص اتخاذ راهبرد بازاریابی مورد توجه شرکت ها 

واقع شود، مرور می گردند. در پایان بحث و نتیجه گیری ارائه می شود. 

روش  پژوهش
این پژوهش با استفاده از مرور پژوهش هاي پیشین به شناخت مفهوم و ویژگی های راهبرد بازاریابي 
نوآورانه پرداخته است. فرایند تحقیق در این پژوهش شامل چهار مرحله بوده است که عبارتند از برنامه ریزي، 

کاوش، پالایش و تحلیل.
مرحله برنامه ریزي با توجه به موضوع پژوهش صورت گرفت. در این مرحله انتخاب کلمات کلیدي و 
بانک اطلاعاتي براي جست وجو و مرور پژوهش هاي پیشین انجام پذیرفت. مرحله کاوش با جست وجو در 
پایگاه هاي اطلاعاتي معتبر شامل وب آو ساینس1  و اسکوپوس2  برای یافتن مقالات انگلیسی در مجلات 
بین المللی و دو پایگاه جهاد دانشگاهی و مگیریان برای مقالات  فارسی در مجلات داخلی انجام پذیرفت. 
در این مرحله با استفاده از کلیدواژگان "بازاریابی نوآورانه"3  و "نوآوری در بازاریابی"4  به جست وجوي و 
شناسایي مقالاتي پرداخته شد که عنوان، کلیدواژه یا چکیده آنها شامل این کلیدواژگان بود. با استفاده 
از نرم افزار اکِسل، مقالات تکراري شناسایي و حذف شدند. در ادامه با استفاده از پایگاه های تخصصی5  

تشخیص اعتبار مجلات، مقالاتي که در مجلات معتبر به چاپ رسیده بودند، مشخص شدند.
مرحله پالایش شامل اعمال دو مرحله فیلتر بود. مرحله اول بر اساس مطالعه چکیده و ارزیابي ارتباط 
مقاله ها با موضوع بازاریابي نوآورانه انجام گرفت. مرحله دوم بر اساس مطالعه متن مقاله ها و ارزیابي ارتباط 

1. Web of Science
2. Scopus
3. Innovative marketing
4. Innovation in marketing
5. impactfactor.ir ,scimagojr.com
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آنها با موضوع بازاریابي نوآورانه صورت پذیرفت. مرحله تحلیل شامل مطالعه مقاله های شناسایی شده از 
مراحل بالا و استخراج اطلاعات مدنظر مقاله حاضر بوده است که نتایج در ادامه آورده مي شود. نمودار )1 

فرایند تحقیق را به تصویر می کشد.

نمودار )3(: فرایند تحقیق

مبانی  نظری و پیشینه پژوهش

بازاریابی و نوآوری 
پیش از ورود به موضوع "بازاریابی نوآورانه"، لازم است نگاهی مختصر به مفاهیم "بازاریابی" و 
"نوآوری" کرده تا بتوان شناخت بهتری نسبت به بازاریابی نوآورانه داشت. در این بخش، به صورت مجزا 

این دو مفهوم مورد توجه قرار گرفته اند.
بازاریابی

 Diyanova , Guba,( در دنیای کسب و کار امروز، تغییرات محیط با نرخ فزاینده ای رو به افزایش است
Guseva, & opova, 2019(. سازمان ها برای ادامه حیات در این محیط می بایست خود را برای مواجه 

با این تغییرات تجهیز نمایند. سازمان ها برای دستیابی به موفقیت و غلبه بر مشکلات باید به تغییرات 
محیط سازمان پاسخ مناسب و به موقع ارائه کنند. لازمه ارائه پاسخ مناسب و به موقع به تغییرات محیط، 
داشتن یک برنامه صحیح است که در غالب استراتژی سازمان متبلور می شود. استراتژی مجموعه ای از 
فعالیت های سازمان را ترسیم می کند که هدفش تبدیل داده ها به ستانده ها است. به عبارت دیگر، در برنامه 
استراتژی مشخص می شود که برای دستیابی به اهداف سازمان و حصول ستانده های مدنظر سازمان، چه 



 111  

14
00

ن 
ستا

 زم
ز و

ایی
•  پ

م  
یک

 و 
ت

یس
ه  ب

مار
• ش

م 
ده

واز
  د

ال
س

.)Luecke, 2006( مجموعه ای از اقدام ها باید انجام پذیرد
پیتر دراکر1  در کتاب خود تحت عنوان "عملکرد مدیریت"2  در فصل پنجم با موضوع "کسب و 
کار چیست"بیان می کند " اگر می خواهیم بدانیم که کسب و کار چیست، می بایست با هدف کسب 
و کار شروع کنیم" )Drucker, 1954, p. 37(. دراکر اعتقاد دارد که کسب و کار یکی از ارگان های 
جامعه است و لذا می بایست هدف کسب و کار را در محیط کسب و کار جست وجو کنیم. در این راستا، 
دراکر بیان می کند"تنها یک تعریف معتبر از هدف کسب و کار وجود دارد: ایجاد مشتری". پس از 
آنکه "ایجاد مشتری" به عنوان هدف کسب و کار معرفی می شود، دراکر از "بازاریابی" و "نوآوری" 
به عنوان دو عملکرد اساسی سازمان ها در این خصوص نام می برد )Drucker, 1954(. بدین تریتب، 
بازاریابی یکی از عملکردهای اساسی سازمان ها است. سازمان ها به واسطه فعالیت های بازاریابی سعی 
دارند تا محصولات و خدمات خود را در بازار هدف به مشتریان عرضه نمایند. آنها قصد دارند تا به 
Diya- )واسطه فعالیت های بازاریابی به موفقیت در اهداف تجاری خود و رشد اقتصادی دست یابند 

.)nova , Guba, Guseva, & opova, 2019

تا اوایل دهه 1950، فعالیت های بازاریابی در شرکت ها به این صورت بود که گروه هایی مسئول 
فرایندهای تولید محصول بودند و گروهی تحت عنوان بازاریابان به عنوان پُلی میان شرکت و مشتریان 
به کار فروختن محصول اشتغال داشتند. به عبارت دیگر، تنها گروهی که به مشتریان فکر می کردند، 
بازاریابان بودند و سایر کارکنان صرفاً بر کارهای بخش خود متمرکز بودند. امروزه، از این شیوه به 
محصول گرایی3  نام برده می شود )Luecke, 2006( که در مقابل مفهوم جدیدتری قرار می گیرد تحت 

عنوان بازارگرایی"4 .
 Diyanova , Guba, Guseva, &( بازارگرایی یکی از مباحث مهم در فعالیت های بازاریابی است
opova, 2019(. با رشد نیازهای مشتریان و بالا رفتن سطح رقابت میان شرکت ها و به ویژه در سطح 

بین الملل، شناسایی نیازهای مشتریان و حرکت به سوی برآورده کردن آن نیازها، برای شرکت ها پر 
رنگ تر از گذشته شد )Quaye & Mensah, 2018(. همانطور که در بالا به نقل از پیتر دراکر اشاره شد، 
ایجاد مشتری هدف کسب و کارها است. بنابراین، شرکت ها تصمیم گرفتند موضوع مشتری و تفکر 
درباره نیازهای او را به جای اینکه صرفاً به گروه بازاریابی شرکت واگذارند، در تمام بخش ها تسری 

.)Luecke, 2006( دهند. این تفکر به عنوان بازارگرایی شناخته می شود
اتخاذ مفهوم بازارگرایی در کسب و کارها و در نتیجه درگیر کردن ارکان مختلف کسب و کار در 
فعالیت های بازاریابی، می تواند در پیاده سازی راهبردهای بازاریابی نقش پر رنگی ایفا کند و دستاوردهای 

1. Peter Drucker
2. The Practice of Management
3. Product orientation
4. Market orientation
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کسب و کار در خصوص تفکر درباره نیازهای مشتری را به طور قابل توجه افزایش دهد. نیازهای 
مشتری، حتی پیش بینی نیازهای او، از اولویت های بازاریابی نوآورانه می باشد و این موضوعی است که 

در ادامه به آن بیشتر خواهیم پرداخت.

نوآوري
همانطور که اشاره شد، جذب مشتري به عنوان هدف کسب و کار مدنظر است. از سوي دیگر، 
 Prikhodko, Danilevskaya,( حفظ مشتریان فعلي به اندازه جذب مشتریان جدید حائز اهمیت است
Savina, & Shupenko, 2019(. براي دستیابي به این اهداف، جلب رضایت مشتریان، مورد توجه 

کسب و کارها مي باشد )O’Dwyer, Gilmore, & Carson, 2009a(. براي جلب رضایت مشتریان، 
کسب و کارها باید با شناسایي نقاط قوت خود و همچنین فرصت هاي محیط کسب و کار، به دنبال 
تفوق یافتن بر نیازهاي مشتریان باشند )Vijande, L., & González, 2007 ;2018(. همچنین،‏براي‏
تداوم‏حضور‏در‏بازار،‏شرکت‏ها‏مي‏بایست‏نقاط‏ضعف‏خود‏را‏نیز‏شناسایي‏کنند‏و‏بر‏تهدیدهایي‏که‏
.)2009a; Simpson & Taylor, 2000(در‏چارچوب‏پنج‏نیروي‏پورتر1  مطرح‏شده‏است،‏غلبه‏نمایند‏

بتوانند  آنکه  براي  کار، شرکت ها  و  تغییرات سریع محیط کسب  و  پویایي چشم گیر  به  توجه  با‏
نیازهاي مشتریان را به صورت مؤثرتر و رقابت پذیرانه تر نسبت به سایر رقبا پاسخ دهند، باید به دنبال 
ایجاد مزیت هاي رقابتي باشند )O’Dwyer, Gilmore, & Carson, 2009a(. باتور2  )2021( با توجه 
 Chatzoglou & Chatzoudes, 2018; Liu, 2017; Markides & Sosa,( به چندین مطالعه تجربی
2013( عنوان می کند فرصت های نوآورانه مي توانند در ایجاد مزیت های رقابتی و ورود موفقیت آمیز به 

بازار براي سرمایه گذاري هاي جدید، نقش ایفا کنند. نتایج تحقیق ملکی و همکاران )ملکی مین باش 
رزگاه, امینی خیابانی, & خوانساری, 1398(، نوآوری در فرایند، نوآوری در سازمان و نوآوری در بازار 
را به عنوان نمودهای نوآوری در کسب و کارها عنوان می کند و در هر سه جنبه، مشتری و ارائه ارزش 

مورد انتظار به مشتری به عنوان محور فعالیت ها عنوان می شود.
مطابق گفته شومپیتر، "نوآوري" عامل ایجاد تغییر است. در تعریف ارائه شده از سوي شومپیتر، از 
نوآوري به انجام کارها به روشي متفاوت تعبیر شده است )Sweezy, 1943(. با توجه به تعریف ارائه 
شده از سوي شومپیتر، این تفاوت در انجام کارها را در شاخه هاي گوناگون فعالیت هاي صنعتي و 
تجاري مي توان به کار بست )O’Dwyer, Gilmore, & Carson, 2009a(. از دیدگاه شومپیتر، نوآوری 

1.  Michael Porter
پورتر پنج عاملی که در رقابت درون یک صنعت تأثیرگذار هستند را به این صورت شناسایی می کند: تهدید تازه واردان، قدرت 
یا خدمات  تهدید محصولات  چانه زنی مشتریان،  قدرت  در یک صنعت،  رقیب  بین مؤسسات  رقابت  چانه زنی عرضه کنندگان، 

.)2006 ,Luecke( جایگزین
2. Battour
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شامل نوآوری در محصول )کالا و خدمت(، فرایند، سازمان و بازاریابی است. 
مشخصه هاي نوآوري نقش قابل توجه در فرایند پذیرش یا عدم پذیرش آن نوآوري دارند. لازم به 
تأکید است که علاوه بر بررسی میزان پذیرش نوآوری در محصولات، موضوع پذیرش و اقبال به خدمات 
نوآورانه نیز می بایست مورد توجه قرار گیرد. در مطالعه ای که توسط محمدزاده طاهری و همکاران 
در خصوص پذیرش خدمات نوآورانه در حوزه بازاریابی سلامت انجام گرفت، ادراک پذیرندگان، منابع 
اطلاعاتی، کیفیت خدمات، ویژگی های خدمت، ویژگی های نوآوری، عوامل فردی و گروه های مرجع به 
عنوان عوامل پذیرش خدمت نوآورانه اشاره شده است )محمدزاده طاهری, حاجیها, روستا, & خورشید, 
1398(. همچنین، از نگاه راجرز 1 ،  می توان با توجه به مشخصه های نوآوری مربوطه که از سوی افراد 
ادراک می شود، نسبت به تشخیص میزان پذیرش آن نوآوری آگاه شد. از نگاه راجرز مشخصاتی مانند 
مزیت نسبی، سازگاری، پیچیدگی، آزمایش پذیری و مشاهده پذیری در تشخیص میزان پذیرش نوآوری 
از سوی مخاطبان نقش دارند )Rogers, 1983(. همچنین ویژگي هاي دیگري از نوآوري مانند هزینه2  
نوآوری  تأثیر   ،(G. Tornatzky & J. Klein, 1982; Damanpour & Schneider, 2009) نوآوری 
 G. Tornatzky &( سودآوری نوآوری، تقسیم پذیری نوآوری ،(Damanpour & Schneider, 2009)

 O’Dwyer, Gilmore,( ماهیت نوآوري، پیوستگی و تسلسل نوآوري و مرتبه نوآوري ،)J. Klein, 1982

Carson, 2009a &( نیز مي بایست مورد توجه قرار بگیرند.

بازاریابی نوآورانه
 O’Dwyer, Gilmore, &( ارتباط بین نوآوري، کارآفریني و بازاریابي داراي اهمیت ویژه اي است
موفق،  کارآفرینان  که  بیان می کند  ارتباط  این  در خصوص   )2000( استوکس3    .)Carson, 2009a

بازاریابي را از راه های غیر معمول انجام مي دهند و سعي دارند که در این راستا از نوآوري ها بهره ببرند. 
نوآوری در کنار بازاریابی دو رکن اساسی در سازمان ها به شمار می آیند )Drucker, 1954(. با توجه 
به تغییرات رو به رشد محیط کسب و کار، استفاده صرف از روش های سنتی در فعالیت های مختلف 
شرکت ها موجب می شود آنها نتوانند هم پای رقبایشان در محیط کسب و کار حضور داشته باشند و 
ممکن است به تدریج از رقابت حذف شوند. شرکت ها باید برای رویارویی با تغییرات سریع محیط، با 
استقرار راهبردهای نوآورانه در فعالیت هایشان،  از جمله فعالیت های بازاریابی، همواره در صدد دستیابی 

 .)Quaye & Mensah, 2018( به پاسخ مناسبی به تغییرات محیط و نیازهای مشتریان خود باشند

1. Rogers  
2. Cost
3. Stokes
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تعریف بازاریابی نوآورانه
یک طراحی هدفمند از مدل های تجاری می تواند منبع مهمی در نوآوری باشد و به شرکت کمک 
 .)M Mansour & Barandas, 2017( کند فراتر از نگاه سنتی رقبا و مشتریان خود به مسائل بنگرد
برخی محققان عنوان کرده اند فعالیت های اولیه در حوزه بازاریابی نوآورانه بر روی موضوعات مرتبط 
با همپوشانی تئوری های بازاریابی سنتی )فرض ثابت بودن محیط و نیازهاي ادراک شده مشتري( و 
تئوری های بازاریابی نوآورانه )فرض عدم قطعیت محیط و عدم شفاف بودن نیازهاي مشتري( متمرکز 

.)Maritz, de Waal, & Verhoeven, 2012( بودند
ادویر )2009a( به نقل از استوکس )2000( بیان می کند بازاریابي مرسوم و سنتي بر چهار پي1  
شامل محصول2  قیمت3 ، مکان4  و ترفیع5  تاکید دارد که این موارد براي خدمات با اضافه شدن سه پی 
دیگر شامل افراد6 فرایندها7 و شواهد فیزیکي8 به هفت مورد، تحت عنوان هفت پي9 ، افزایش مي یابد. در 
مقابل، کارآفرینان یکی از نکات منحصر به فرد در کسب و کار خود را ارتباط با مشتریان و تمرکز بر 
چهار آي10  عنوان مي کنند که شامل اطلاعات11  شناسایی12  نوآوری13  و تعامل14  مي باشد. در خصوص 
 Hills &(بیان می کند که بسیاری از محققان‏ )تعاریف مربوط به بازاریابی نوآورانه، ماریتز )2012
 Duus, ;2007 ,Hodgetts & ,Laforge, 1992a; Lodish & Morgan, 2001; Frederick, Kuratko

Stokes, 2000 ;1997(‏ادغام‏بازاریابی‏سنتي‏با‏مفهوم‏خالص‏کارآفرینی‏و‏نوآوری‏را‏مطرح‏می‏کنند.‏

محققان‏دیگر،‏بازاریابی‏کارآفرینانه‏و‏نوآورانه‏را‏به‏کارآفرینان،‏مبتکران‏و‏شرکت‏ها‏مرتبط مي دانند که 
 .)2012 ,Maritz, de Waal, & Verhoeven( شامل جهت گیری فعالیت های کارآفرینانه و مبتکرانه است
و  فرصت ها  فعالانه  شناسایی  با  مرتبط  نوآورانه  بازاریابی  که  می کنند  بیان  محققان  از  برخی 
بهره برداری از فرصت های کسب و کار و حفظ مشتریان سودآور از طریق رویکردهای نوآورانه مدیریت 
ریسک، استفاده از منابع، گزاره های منحصر به فرد )Maritz, de Waal, & Verhoeven, 2012( و 
1. 4Ps
2. product
3.price 
4. place
5. Promotion
6.people 
7. process
8. Physical evidence
9. 7Ps
10. 4i
11. Information
12.  Identification
13. Innovation
14. Interaction
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ارزش آفرینی )Rezvani & Fathollahzadeh, 2018(، است. فعالیت هاي ارتباطي مانند مشارکت در 
فعالیت هاي اجتماعي و تجاري و ایجاد شبکه هاي کسب و کار به عنوان ابزاري براي بازاریابي و عاملي 
این  )O’Dwyer, Gilmore, & Carson, 2009a(. در  رقابتي عنوان شده است  براي کسب مزیت 
راستا، برخی از محققان به فرایندهای نوآورانه در شبکه های ارتباطی، فروش، مهارت های بازاریابی، 
برنامه ریزی بازاریابی و تصمیم گیری اشاره کرده اند و از ارتباطات و همکاری به عنوان دو ابزار اصلی 
بازاریابی نوآورانه نام برده اند )Maritz, de Waal, & Verhoeven, 2012(. در اینجا مفهومی تحت 
عنوان ارتباطات بازاریابی یکپارچه1  عنوان می شود. در این رابطه، شرکت ها از تمام ظرفیت های ارتباطی 
بازاریابی خود به منظور ارتقاء برند شرکت و محصول یا خدمت موردنظر، استفاده می کنند. ارتباطات 
بازاریابی یکپارچه، مشتریان، تأمین کنندگان، رقبا و شرکت های واسطه2  را در بر می گیرد و یک شبکه 

.)Prikhodko, Danilevskaya, Savina, & Shupenko, 2019( ارتباطی3  شکل می دهد
با  بازار  از تحقیقات  ترکیبی  نوآورانه معمولًا  بازاریابی  راه حل های  برخي محققان عنوان کرده اند 
Grimpe, Sofka, Bhar- )تخصص  شرکت ها در زمینه های تبلیغات، مدیریت مشتری و فروش است 

gava, & Chatterjee, 2017(. برخی دیگر، جست وجوی مداوم فرصت ها، حساسیت نسبت به مشتری 

کارآفرینانه  و  نوآورانه  بازاریابی  فعالیت های  با  مرتبط  دیگر  از هر چیز  بیش  را  فروش  بر  تمرکز  و 
دانسته اند )Maritz, de Waal, & Verhoeven, 2012(. ماریتز )2012( به نقل از ویکاش )2010(، 
نوآوری در بازاریابی را به عنوان بهبود در طراحی محصول، بهبود در موقعیت یابی4 ، بهبود در فرایند 
ترفیع محصول و بهبود در قیمت گذاری محصول تعریف می کند. تحقیق دیگری، بازاریابی نوآورانه را 
به انجام کاری جدید در حوزه ایده ها و تبدیل این ایده ها به یک فرصت در بازار برای پاسخ گویی به 

.)O’Dwyer, Gilmore, & Carson, 2009a( تقاضای بازار به روشی جدید تعبیر می کند
برخی محققان به ارتباط مستقیم بین فعالیت های نوآورانه و فعالیت های بازاریابی اشاره نکرده اند، 
لیکن بیان می کنند که شرکت ها می توانند با استفاده از فعالیت های نوآورانه برای دستیابی به مزیت 
رقابتی یا تجدید مزیت رقابتی خود بهره ببرند )Maritz, de Waal, & Verhoeven, 2012(. از سوی 
دیگر، فعالیت های نوآورانه بازاریابی نیازی به بکِر بودن ندارند و می توانند سازگاریافته از یک مفهوم 
یا عملکرد بازاریابی موجود باشند )2011(. بنابراین نوآوری مدنظر می تواند مربوط به کاربرد منحصر به فرد 
یک روش موجود برای یک شرکت خاص یا یک وضعیت خاص باشد. از منظر سازمان بین المللی همکاری 
اقتصادی و توسعه5  نوآوری در بازاریابی عبارت از "اجرای روش های جدید بازاریابی شامل تغییرات قابل 

1. Integrated Marketing Communication( IMC)
2. Intermediaries
3. Communicative network
4. Positioning 
5. Organization for Economic Co-operation and Development (OECD)
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توجهی در ترکیب بازاریابی یک شرکت در طراحی یا بسته بندی محصول، موقعیت یابی محصول، تبلیغ 
.)Grimpe, Sofka, Bhargava, & Chatterjee, 2017( محصول یا قیمت گذاری آن" است

در جمع بندی تعاریف گوناگونی که در خصوص بازاریابی نوآورانه مطرح گردید، باید عنوان نمود که 
بازاریابی نوآورانه فقط به محصولات، توسعه محصول جدید و توسعه فناورانه مربوط نمی شود، بلکه با 
سایر جنبه های فعالیت های بازاریابی و تصمیمات نیز مرتبط است. در این راستا، گروهی اعتقاد دارند 
بازاریابی نوآورانه کل طیف فعالیت های بازاریابی را در بر می گیرد و به ترکیب بازاریابی شرکت کمک 
می کند )Maritz, de Waal, & Verhoeven, 2012(. به طور کلی می توان مهم ترین تعاریف ارائه شده 

برای بازاریابی نوآورانه را به شکل جدول ذیل خلاصه کرد.

جدول 1. تعاریف بازاریابي نوآورانه

منبعتعریف

طراحی هدفمند از مدل های تجاری به عنوان  منبع 
مهمی در نوآوری و کمک به کسب و کار به منظور 
از نگاه سنتی رقبا و مشتریان  ایجاد نگاهی فراتر 

به مسائل

(M Mansour & Barandas, 2017)

ارتباط با مشتریان و تمرکز بر اطلاعات، شناسایی، 
نوآوری و تعامل

 O’Dwyer, Gilmore, & Carson, 2009a; Stokes,)
(2000

ادغام بازاریابی سنتي با مفهوم خالص کارآفرینی و 
نوآوری

 Maritz, de Waal, & Verhoeven, 2012; Hills &)
 Laforge, 1992a; Lodish & Morgan,
 2001; Frederick, Kuratko, & Hodgetts,
(2007; Duus, 1997; Stokes, 2000

از  بهره برداری  و  فرصت ها  فعالانه  شناسایی 
فرصت های کسب و کار و حفظ مشتریان سودآور از 
طریق رویکردهای نوآورانه مدیریت ریسک، استفاده 

از منابع، گزاره های منحصر به فرد و ارزش آفرینی

 Maritz, de Waal, & Verhoeven, 2012; Rezvani &)
(Fathollahzadeh, 2018

با  بازار  تحقیقات  ترکیب  در  نوآورانه  راه حل هایی 
تخصص  شرکت ها در زمینه های تبلیغات، مدیریت 

مشتری و فروش
(Grimpe, Sofka, Bhargava, & Chatterjee, 2017)

جست وجوی مداوم فرصت ها، حساسیت نسبت به 
مشتری و تمرکز بر فروش

(Maritz, de Waal, & Verhoeven, 2012)

بهبود در طراحی محصول، بهبود در موقعیت یابی، 
در  بهبود  و  محصول  ترفیع  فرایند  در  بهبود 

قیمت گذاری محصول

 Maritz, de Waal, & Verhoeven, 2012; Vikash,)
(2010

این  تبدیل  و  ایده ها  حوزه  در  جدید  کاری  انجام 
ایده ها به یک فرصت در بازار برای پاسخ گویی به 

تقاضای بازار به روشی جدید
(O’Dwyer, Gilmore, & Carson, 2009a)
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کاربرد منحصر به فرد یک روش موجود برای یک 
شرکت خاص یا یک وضعیت خاص )فعالیت های 
و  ندارند  بودن  بکِر  به  نیازی  بازاریابی  نوآورانه 
عملکرد  یا  مفهوم  یک  از  سازگاریافته  می توانند 

بازاریابی موجود باشند(

 O'Dwyer, Gilmore, & Carson, 2011; Cummins,)
(Gilmore, Carson, & O’Donnell, 2000

تغییرات  شامل  بازاریابی  جدید  روش های  اجرای 
در  شرکت  یک  بازاریابی  ترکیب  در  توجه  قابل 
موقعیت یابی  محصول،  بسته بندی  یا  طراحی 

محصول، تبلیغ محصول یا قیمت گذاری آن

 Grimpe, Sofka, Bhargava, & Chatterjee, 2017;)
(OECD, 2005

توسعه  محصولات،  بر  علاوه  نوآورانه  بازاریابی 
محصول جدید و توسعه فناورانه، با سایر جنبه های 
نیز  تصمیمات  و  بازاریابی  با  مرتبط  فعالیت های 
مرتبط است )در بر گیرنده کل طیف فعالیت های 
بازاریابی و نهایتا کمک به ترکیب بازاریابی شرکت(

(Maritz, de Waal, & Verhoeven, 2012)

منبع: یافته های پژوهش

عناصر تشکیل دهنده بازاریابی نوآورانه
یکی از موضوعات مورد توجه پژوهش های پیشین عناصر تشکیل دهنده بازاریابی نوآورانه است. 
متونی که به این موضوع پرداخته اند تلاش کرده اند تا پاسخی به این پرسش دهند که عناصری که 
بازاریابی نوآورانه بر پایه آنها شکل گرفته است کدامند. بر پایه این عناصر تشکیل دهنده بازاریابی 
نوآورانه، شرکت ها می کوشند تا روش ها و ابزارهای بازاریابی متناسب با نیازها و شرایط محیطی خود 
را اتخاذ نمایند )این روش ها و ابزارهای بازاریابی نوآورانه در بخش بعد مورد بررسی قرار می گیرند(. 
مهم ترین عناصر تشکیل دهنده بازاریابی نوآورانه که در مقالات متعددی به آن ارجاع داده شده است 
عبارتند از متغیرهاي بازاریابي، اصلاح، مشتري مداري، بازاریابی یکپارچه، تمرکز بر بازار، جایگاه منحصر 
 O’Dwyer, Gilmore, &(به فرد، تصویر ذهني مثبت از شرکت، اتحادهاي استراتژیک و شبکه سازی‏

.)Carson, 2009a; 2009b; 2009c; 2011
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جدول )2(: عناصر تشکیل دهنده بازاریابي نوآورانه

توضیحعناصر بازاریابي نوآورانه

نوآوری در متغیرهای بازاریابی شامل محصول، قیمت، ترفیع محصول و موقعیت یابی متغیرهاي بازاریابي
محصول و اتخاذ روش هاي خلاقانه در این موارد

پیشرو بودن1  در شناسایي دائمي فرصت ها و تغییرات بازار و آمادگی واکنش سریع به واسطه اصلاح 
اصلاح فرایندهای بازاریابی

مشتري مداري
نوآور بودن در فرایندهاي مرتبط با مشتري و تلاش در پیش بینی نیازهای مشتریان و کشف 
راه حل برای پاسخ به نیازهای مشتریان )این روش جایگزین روش سنتي و مرسوم اس تي پي2  

است(

هماهنگي بخش هاي مختلف شرکت با یکدیگر و نفوذ فرایندهاي بازاریابي در مجموعه شرکت بازاریابی یکپارچه
به منظور انطباق فعالیت ها با محیط کسب وکار

تلاش در جهت ایجاد تمایز رقابتی و حفظ آن به وسیله رصد رقبا و تحلیل داده های جمع آوری تمرکز بر بازار
شده از بازار

منظور نمودن مؤلفه هاي تمایز، جدید بودن و غیرمتعارف بودن در محصولات و ایجاد جایگاهی جایگاه منحصر به فرد
منحصر به فرد در میان مخاطبان

حفظ مشتریان قبلي و جذب مشتریان جدید با ایجاد تصویر ذهني مثبت در ذهن مخاطبانتصویر ذهني مثبت از شرکت

اتحادهاي استراتژیک و 
شبکه سازی

ایجاد ارتباط و شبکه سازي با مشتریان، تأمین کنندگان، توزیع کنندگان و شرکت های دیگر به 
منظور تقویت، تسهیل و تسریع فرایندهاي بازاریابي، تامین رضایت مشتریان، افزایش تعداد 

مخاطبان، توزیع ریسک و به اشتراک گذاري دانش و منابع

)O’Dwyer, Gilmore, & Carson, 2009c(منبع:‏

رضوانی و همکاران )1390(  ذیل این 8 عنصر، 22 زیرمؤلفه و 55 گویه را به شرح  شکل)2( 
شناسایی کرده اند. 

1. Proactiveness
2. Segmentation, Targeting, Positioning (STP)
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نمودار )2(: عناصر بازاریابی نوآورانه و مؤلفه های هر یک از عناصر )رضوانی, طالبی, & توکلیان, 139۰(

روش ها و ابزارهای بازاریابی نوآورانه
در فضای بازاریابی مدرن امروزی، شرایط جدید و مؤثر بر فعالیت های بازاریابی به طور مداوم در 
 Prikhodko,( حال ظهور است که استفاده از روش ها و ابزارهای نوآورانه در این فضا را موجب می شود
ابزارهای مورد توجه در  از این روش ها و  Danilevskaya, Savina, & Shupenko, 2019(. برخی 

بازاریابی نوآورانه که در متون تحقیقاتی پیشین به آنها اشاره شده است را می توان به شرح نمودار 3 
خلاصه کرد. در ادامه هر یک از این روش ها به صورت مختصر توضیح داده می شود.
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شکل3. روش ها و ابزارهای بازاریابی نوآورانه

استفاده از سیستم های دیجیتال1 
سیستم های دیجیتال می توانند نقش کلیدی در ارائه محصولات و خدمات بازی کنند. با استفاده از 
اپلیکیشن های کاربرپسند2 ، مانند اپلیکیشن های تلفن همراه، می توان اطلاعات شخصی سازی شده را 
به مشتریان ارائه کرد. در کنار آن می توان امکاناتی نظیر به اشتراک گذاری تجربیات و آموزش را برای 

.)Battour, Salaheldeen, & Mady, 2021( مشتریان فراهم نمود

بازاریابی نسلی3 
در این نوع بازاریابی، شرکت ها می کوشند بازاریابی آمیخته4  را متناسب با نیازهای هر نسل ارائه کنند. 
یکی از قابل توجه ترین نسل ها، نسل جی-آلفا5  است. این نسل که متولدین سال های 2010 تا 2025 
میلادی را در بر می گیرد، تأثیر به سزایی در بازار سال های پیش رو خواهد داشت. لذا این نسل باید به 

1. Digital platform
2.User-friendly apps
3. Generation marketing
4. Marketing-mix
5. G-Alpha generation
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طور خاص مورد توجه کسب و کارها قرار بگیرد. مشخصه بارز این نسل، استفاده از ابزارهای فناورانه، 
مانند تلفن های هوشمند است که جزئی جدایی ناپذیر از زندگی این نسل شده است. این نسل تأثیر 
قابل توجه بر روی انتخاب های خانواده هایشان دارند. بنابراین، اگر کسب و کارها بتوانند با اقدام های 
متناسب با نیازهای این نسل، زمینه جذب آنها را فراهم کنند، توانسته اند راهی به درون خانواده ها و 

.)Battour, Salaheldeen, & Mady, 2021( نسل های دیگر نیز باز کنند

بازاریابی بر پایه ارزهای دیجیتال1 
با توجه به افزایش تمایل به استفاده از ارزهای دیجیتال، کسب و کارها می توانند با تکیه بر نوآوری، 
بسترهایی به منظور امکان انجام مبادلات مالی بر پایه ارزهای دیجیتال، مانند سرویس های پرداخت، 
ایجاد نمایند و به این ترتیب با ایجاد تمایز نسبت به رقبا، مزیت رقابتی برای شرکت ایجاد نمایند 

.)Battour, Salaheldeen, & Mady, 2021(

بازاریابی بر پایه محصولات و خدمات پایدار
اهمیت مفهوم پایداری در کسب و کارها و تأثیر آن در انتخاب مشتریان، به طور فزاینده ای در 
حال گسترش است. مشتریان، به ویژه مشتریان جوان تر، در کنار اهمیت دادن به کیفیت محصولات 
و خدمات، ممکن است به سمت محصولات و خدماتی متمایل باشند که حافظ محیط زیست پایدار و 
دارای ارزش های فرهنگی هستند. در صورتی که مشتریان مطمئن باشند که محصولات یا خدمات ارائه 
شده فاقد مخاطره برای محیط زیست است، ممکن است حاضر به پرداخت هزینه بیشتر باشند، چرا که 
 ,Battour( از نظر فرهنگی و اخلاقی می توانند با آرامش خاطر از آن محصول یا خدمت استفاده کنند

.)Salaheldeen, & Mady, 2021

بازاریابی چریکی2 
بازاریابی چریکی یک روش تبلیغاتی است که هدف آن برجسته سازی محصولات یا خدمات به 
روشی غیر متعارف و با بودجه کم است. این شکل از بازاریابی در ابتدا برای مشاغل کوچک با بودجه 
محدود بازاریابی طراحی شده بود، اما شرکت های بزرگ نیز از این استراتژی با به کارگیری بودجه های 
بیشتر، استفاده می کنند. به عبارت دیگر می توان گفت در بازاریابی چریکی، دستیابی به هدف های 
متعارف مانند ایجاد احساسات مثبت در مشتری، جلب رضایت مشتری و  ایجاد سود با استفاده از 
1. Cryptocurrency
2. Guerrilla marketing
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روش های غیر متعارف و با سرمایه گذاری بر روی انرژی، خلاقیت و ایجاد شگفتی برای مشتری، به 
 Prikhodko, Danilevskaya, Savina, & Shupenko,( جای صرف هزینه های بالا، صورت می پذیرد

.)2019; Soomro, Baeshen, Alfarshouty, Kaimkhani, & Bhutto, 2021

بازاریابی ویروسی1 
در بازاریابی ویروسی سعی بر این است که توجه به یک برند یا محصول و در نتیجه ایجاد فرصت 
فروش بالقوه، از طریق گسترش پیام هایی که به سرعت از فردی به فرد دیگر در خصوص محصولات 
منتقل می شود، ایجاد شود. در این نوع بازاریابی، ایده اصلی این است که مخاطبان خودشان تصمیم 
می گیرند که این پیام ها را به اشتراک بگذارند. این رفتار در سایه عوامل و محرک هایی ازجمله مدیریت 
و تنظیم احساسات و هیجانات، کسب اطلاعات، ایجاد پیوندهای اجتماعی و اقناع دیگران رخ می دهد. 
در این رابطه، شبکه های اجتماعی با توجه به سهولت و سرعت به اشتراک گذاری مطالب، یکی از 
 Motoki, Suzuki, Kawashima, & Sugiura, 2020;( بسترهای اصلی برای این روش بازاریابی است

.)Prikhodko, Danilevskaya, Savina, & Shupenko, 2019

بازاریابی پشتیبانی2 
این روش، یک رویداد تجاری است که با بهره برداری از روابط بین حامی مالی و دریافت کننده حمایت 
مالی سعی دارد اهداف بازاریابی را تأمین کند. امروزه با مداخله و تکامل فناوری، این روش بازاریابی 
متشکل از روابطی است که توسط چندین ذینفع )حمایت کننده مالی، حمایت شونده، مخاطبان، رسانه ها، 
سرمایه گذاران دولتی و غیره( به صورت یک شبکه مشخص می شود و به دنبال اهدافی از جمله کسب 
 Prikhodko, Danilevskaya,(سود، آگاهی از برند، ارتقاء تصویر برند، فروش، اشتراک منابع و توسعه است

Savina, & Shupenko, 2019 ؛ سیدعامری، محرم زاده، بشیری، و حمداله، 1389(.

بازاریابی فعال3 
این‏روش‏بازاریابی‏فراتر‏از‏چهار‏پی‏یا‏هفت‏پی‏معمول‏بازاریابی‏عمل‏می‏کند‏و‏به‏جای‏تمرکز‏بر‏
نیازهای‏فعلی‏مشتریان،‏بر‏کشف‏نیازهای‏نهفته‏و‏پیش‏بینی‏اقدامات‏آینده‏آنها‏متمرکز‏می‏شود‏تا‏از‏
این‏طریق‏نیازهای‏مصرف‏کنندگان‏تشخیص‏داده‏شود.‏این‏کار‏با‏استفاده‏از‏تجزیه‏و‏تحلیل‏داده‏ها‏

1. Viral marketing
2. Sponsorship marketing
3. Proactive marketing
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و‏مطالعه‏رفتار‏مصرف‏کنندگان‏انجام‏می‏شود.‏این‏تجزیه‏و‏تحلیل‏به‏بازاریابان‏کمک‏می‏کند‏قبل‏از‏
ایجاد‏و‏راه‏اندازی‏یک‏برنامه‏بازاریابی،‏جهت‏گیری‏استراتژی‏را‏تعیین‏کنند‏تا‏بتوانند‏در‏مورد‏حل‏
 Eggers, J. Hansen , & E. Davis,(مشکلات‏مصرف‏کنندگان‏راه‏حل‏های‏رضایت‏بخشی‏ارائه‏دهند‏

.)2011; Grimpe, Sofka, Bhargava, & Chatterjee, 2017

بازاریابی محتوایی1 
تعاملی‏ و‏ ارزشمند،‏مرتبط،‏سازگار‏ توزیع‏محتوای‏ و‏ ایجاد‏ بر‏ بازاریابی‏محتوایی‏تمرکز‏ هدف‏
برای‏جذب‏و‏حفظ‏مخاطب‏است‏که‏در‏نهایت‏به‏سودآوری‏برای‏شرکت‏منجر‏می‏شود.‏بازاریابی‏
محتوایی‏این‏امکان‏را‏به‏مشتریان‏می‏دهد‏تا‏از‏طریق‏کانال‏های‏مختلفی‏که‏در‏این‏روش‏بازاریابی‏
برنامه‏ریزی‏شده‏است،‏تعامل‏داشته‏و‏بازخورد‏ارائه‏دهند.‏از‏ابزارهای‏مورد‏استفاده‏در‏این‏روش‏
رسانه‏های‏ اینفوگرافی‏ها،‏ الکترونیکی،‏ روزنامه‏های‏ وبلاگ‏ها،‏ وب‏سایت‏ها،‏ به‏ می‏توان‏ بازاریابی‏
الکترونیکی‏و‏مقاله‏های‏ اجتماعی،‏پادکست‏ها،‏محتوای‏ویدئویی‏و‏تصویری،‏وبینارها،‏کتاب‏های‏
سفید،‏اشاره‏کرد.‏کورکوران2 ‏در‏سال‏2009،‏رسانه‏های‏اجتماعی‏را‏به‏سه‏گروه‏تقسیم‏بندی‏کرد.‏
گروه‏اول،‏رسانه‏هایی‏هستند‏که‏تحت‏کنترل‏شرکت‏ها‏می‏باشند،‏مانند‏وب‏سایت‏شرکت.‏گروه‏دوم،‏
رسانه‏هایی‏هستند‏که‏توسط‏شرکت‏ها‏خریداری‏و‏به‏خدمت‏گرفته‏می‏شوند،‏مانند‏حمایت‏های‏
مالی3 ‏و‏تبلیغات.‏گروه‏سوم،‏رسانه‏هایی‏هستند‏که‏نه‏توسط‏شرکت‏ها‏کنترل‏شده‏و‏نه‏خریداری‏
می‏شوند،‏مانند‏تبلیغات‏دهان‏به‏دهان‏4 ‏شرکت‏ها‏باید‏با‏شناخت‏دقیق‏رسانه‏مورد‏استفاده‏در‏این‏
روش‏بازاریابی‏و‏آگاهی‏از‏مزایا‏و‏آسیب‏های‏هر‏یک‏از‏این‏منابع،‏برنامه‏ریزی‏خود‏را‏متناسب‏با‏آن‏

.)M Mansour & Barandas, 2017(تنظیم‏نماید‏

بازاریابی از طریق تجزیه و تحلیل داده های کلان5 
همزمان‏با‏رشد‏چشم‏گیر‏استفاده‏از‏شبکه‏های‏اجتماعی،‏بسیاری‏از‏مصرف‏کنندگان‏محصولات‏و‏
خدمات‏گوناگون‏اقدام‏به‏ایجاد‏محتوا‏و‏به‏اشتراک‏گذاری‏نظرات‏و‏اطلاعات‏مختلف‏از‏تجربیات‏خود‏
در‏شبکه‏های‏اجتماعی‏کرده‏اند.‏مشتریان‏احساسات‏مثبت‏و‏یا‏منفی‏و‏خلاصه‏ای‏از‏تجزیه‏و‏تحلیل‏
خود‏در‏مورد‏مزایا‏و‏معایب‏محصولات‏و‏خدمات‏مورد‏استفاده‏را‏با‏دیگران‏به‏اشتراک‏می‏گذارند.‏

1. Content marketing
2. Corcoran
3. Sponsorship
4. Word -of-mouth
5. Big data
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این‏اقدام‏پویا‏امکان‏جمع‏آوری‏حجم‏عظیمی‏از‏داده‏ها‏از‏شبکه‏های‏اجتماعی‏مختلف‏را‏فراهم‏آورده‏
است.‏شرکت‏ها‏می‏توانند‏از‏این‏داده‏ها‏برای‏ارزیابی‏عملکرد‏خود،‏ارتباط‏با‏مشتری،‏بهبود‏تجربه‏
ادراک‏شده‏مشتری‏و‏کشف‏فرصت‏های‏نوآوری‏در‏تولید‏محصول‏یا‏ارائه‏خدمات‏بهره‏بگیرند.‏کشف‏
فرصت‏های‏نوآوری،‏امکان‏سرمایه‏گذاری‏های‏جدید،‏پاسخ‏گویی‏به‏نیاز‏بازار‏به‏روشی‏جدید‏و‏حرکت‏
در‏جهت‏کسب‏رضایت‏بیشتر‏مشتریان‏را‏برای‏شرکت‏ها‏فراهم‏می‏آورد‏)Lee, Lee, & Koh, 2019(.‏

بازاریابی چندحسی1 
تجربه ناشی از بازاریابی چندحسی زمانی اتفاق می افتد که بیش از یکی از حواس پنجگانه مشتری، 
شامل حس چشایی، حس بینایی، حس بویایی، حس لامسه و حس شنوایی، تحت تأثیر قرار بگیرد. 
بازاریابی چند حسی، یک نوع راهبرد نوآوری در ارائه محصول و خدمت است که فرایندهای ایجاد ارزش 
برای مشتری را تسهیل می کند و با درگیر کردن حواس و تحت تأثیر قرار دادن ادراک مشتری، موجب 
ایجاد تجربه چندحسی در مشتری شده و می تواند لحظات باورنکردنی و به یاد ماندنی را برای مشتری به 
همراه داشته باشد و رضایت مشتری را افزایش دهد. تجربه چندحسی می تواند با ارائه تجربه ای منحصر 
.)Lee, Lee, & Koh, 2019( به فرد و به یاد ماندنی موجب ایجاد مزیت رقابتی پایدار برای شرکت شود

بازاریابی بر پایه قیمت گذاری فریمیوم2 
یکی از اهداف بازاریابی، افزایش ارتباط با مخاطبان و بزرگ کردن قیف فروش3  است. در این روش 
از بازاریابی، بخش اصلی و پایه ای محصول مورد نظر را به صورت رایگان در اختیار مشتریان قرار 
می دهند و در عوض برای ارائه ویژگی های بیشتر محصول و خدمات اضافه آن هزینه دریافت می شود. 
این روش بازاریابی در کسب و کارهای دیجیتال، مانند دنیای نرم افزارها، به طور خاص مورد توجه 
شرکت ها قرار گرفته است. این روش قیمت گذاری به این ترتیب در فرایند بازاریابی مشارکت می کند 
که به شرکت اجازه می دهد با سرعت بالا محصول خود را در میان مشتریان بالقوه نفوذ دهد )با توجه 
به رایگان بودن محصول اولیه( و متعاقب آشنایی مشتریان با محصول، با ارائه ویژگی های اضافه و 
خدمات به مشتریانی که مایل به استفاده از امکانات بیشتر محصول هستند، درآمد مورد نظر را حاصل 

.)Sciglimpaglia & Raafat, 2020; Grimpe, Sofka, Bhargava, & Chatterjee, 2017( کند

1. Multisensory marketing
2. Freemium(Free+Premium)
3. Purchasing funnel
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بازاریابی اومنی چنل1 
در این روش بازاریابی، کسب و کارها با یک هویت یکپارچه در تمام کانال های بازاریابی، ازجمله 
خرید حضوری، وب سایت، اپلیکیشن های تلفن همراه، حضور می یابند و تلاش دارند تا پیام خود را 
به صورت یکپارچه به مخاطبان منتقل کنند. این فرایند موجب می شود تا برند کسب و کار راحت تر 
توسط مخاطبان شناخته شود. در این روش بازاریابی، تعاملات مشتریان در مراحل مختلف خرید، 
شامل مراحل پیش از خرید، حین خرید و پس از خرید با کانال های مختلف ارتباطی در نظر گرفته 
می شود و با توجه به تجربه مشتریان که از این تعاملات استخراج می شود، پیام خاص هر مشتری به 
او انتقال می یابد. همچنین مشتریان می توانند در مراحل مختلف خرید، از ابزارها و کانال های مختلف 
ارتباطی استفاد کنند. باید توجه کرد که بازاریابی اومنی چنل با بازاریابی چندکاناله2  متفاوت می باشد. 
در بازاریابی چندکاناله، برند کسب و کار محور راهبرد بازاریابی است و پیام های یکسان از طریق 
کانال های گوناگون ارتباطی به مشتریان مخابره می شود. اما در بازاریابی اومنی چنل، مشتری محور 
راهبرد بازاریابی است و پیام ها متناسب با هر مشتری با توجه به داده هایی که از تعاملات مشتری با 
 Berman & Thelen, 2018;( کانال های ارتباطی جمع آوری شده است، به هر مشتری منتقل می شود

.)Diyanova , Guba, Guseva, & opova, 2019

بازاریابی بر پایه اجرای مسئولیت  اجتماعی شرکتی3 
طبق تعریف سازمان توسعه صنعتی ملل متحد4 ، مسئولیت اجتماعی شرکتی یک مفهوم مدیریتی 
است که به موجب آن شرکت ها دغدغه های اجتماعی و زیست محیطی را در فعالیت های کسب و 
کار خود و تعامل با ذینفعان ادغام می کنند. شرکت ها می کوشند با اجرای مسئولیت اجتماعی شرکتی، 
به تعادلی میان الزامات اقتصادی، زیست محیطی و اجتماعی دست یابند. پیاده سازی و اجرای صحیح 
مسئولیت اجتماعی شرکتی می تواند مزایای رقابتی مختلفی ازجمله افزایش دسترسی به بازار و سرمایه، 
افزایش فروش و سود، صرفه جویی در هزینه های عملیاتی، بهبود بهره وری و کیفیت، منابع انسانی 
کارآمد، بهبود تصویر و شهرت برند کسب و کار، افزایش وفاداری مشتریان به برند، بهبود فرایند 

.)Mohr & Sarin, 2009; UNIDO, 2021( تصمیم گیری و مدیریت ریسک را به همراه داشته باشد

1. Omnichannel
2. Multichannel
3. Corporate Social Responsibility
4. United nations industrial development organization
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بازاریابی بر پایه اینترنت اشیاء
این روش بازاریابی بر پایه فناوری های نوین دیجیتال می تواند به عنوان یک روش نوآورانه در 
جنبه های مختلف بازاریابی مورد توجه قرار گیرد. از مزایای استفاده از اینترنت اشیاء می توان به ارتباط 
فعال با مشتریان و سفارشی سازی پیام های مبادله شده با مخاطبان، دریافت فوری بازخوردها و نظرات 
مشتریان و افزایش سرعت ارائه خدمات و قیمت گذاری هوشمند محصولات بر اساس اطلاعات برخط 
دریافتی از مشتریان اشاره کرد. سه عامل مهم بازار، محیط قانونی و توسعه فناوری در پیاده سازی 
و استفاده از این فناوری در حوزه بازاریابی نقش اساسی دارند. در این راستا باید ایجاد زیرساخت ها، 
آموزش عمومی و وضع قوانین مربوطه مورد توجه بخش های مربوطه در جامعه قرار بگیرد )محمدیان، 

میرباقری، و  قربانی، 1399(.

موانع بازاریابی نوآورانه
بازاریابی نوآورانه هرچند می تواند برای شرکت ها در جلب مشتری و سودآوری بیشتر بسیار مفید باشد، 
برای اتخاذ با موانعی روبرو هستند. برای مثال، از آنجایی که کارآفرینان از زمینه فناوری قوی برخوردار 
هستند، ممکن است تمرکز شرکت را به یک ایده فناورانه منحصر کنند و این باعث شود نسبت به 
فعالیت های بازاریابی توجه کافی نداشته باشند. از سوی دیگر، ارزش ذاتی یک فناوری تا زمانی که تجاری 
شود، پنهان است. بنابراین مدیران این شرکت ها باید دیدگاه های خود را برای یافتن مدل تجاری مناسب 
جهت ارزش آفرینی به واسطه آن فناوری گسترش دهند. با توجه به کوتاه شدن چرخه عمر فناوری ها، 
شرکت های کارآفرین می بایست مدل های تجاری خود را متناسب با ایده ها بازنگری کنند. در این صورت 
است که مدل های کسب و کار قادر به ایجاد  فرصت های جدید و ارزش آفرینی، حتی با وجود محدودیت 

منابع مالی و کمبود منابع انسانی، خواهند بود )M Mansour & Barandas, 2017(.‏
از سوی دیگر، همانطور که اشاره شد، ارتباط بین نوآوری، کارآفرینی و بازاریابی از اهمیت ویژه ای 
برخوردار است. در تحقیقی که توسط نوری و همکاران انجام گرفت، سوگیری اعتماد به نفس بیش از 
اندازه در رفتار بازاریابی کارآفرینانه بررسی شد. طبق این تحقیق، پیامدهای این موضوع به دو شاخه 
سود و زیان تقسیم بندی شده است. در مقوله زیان، این تحقیق بیان می کند که خوش بینی زیاد می تواند 
منجر به اعتماد به نفس بیش از اندازه شود و موجب از دست دادن برخی فرصت ها و تحمیل زیان های 
مالی شود )نوری، ایمانی پور، طالبی، وزالی، 1396(. کسب و کارها باید با دقت بیشتر و کسب آگاهی و 

دانش مورد نیاز، این موضوع را تعدیل نمایند. 
از برخی ادبیات موضوع و تعاریف عنوان شده ممکن است این طور برداشت شود که فعالیت های 
نوآورانه به دلیل کمبود منابع در آن مجموعه، با روش های مرسوم و سنتی بازاریابی تطابق ندارند. اما 
باید اشاره کرد که این بدان معنا نیست که روش های نوآورانه پایین تر از سطح استاندارد یا استراتژی 
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بازاریابی مرسوم و سنتی هستند. ولی در واقع بسیاری از روش های نوآورانه به خوبی در راهبردهای 
بازاریابی شرکت ها جاي گرفته و اجرا شده اند و ارزش قابل توجهی برای شرکت های مربوطه فراهم 

 .)Maritz, de Waal, & Verhoeven, 2012( آورده اند

نقاط قوت و فرصت ها، نقاط ضعف و تهدیدها
به  که  است  مهم  تطبیقی  ابزار  یک    1)SWOT( قوت-ضعف-فرصت ها-تهدیدها  نقاط  ماتریس 
مدیران در توسعه استراتژی کمک می کند. این ماتریس متشکل از عوامل اصلی و استراتژی های 
استخراج شده از تطبیق این عوامل است. عوامل اصلی، شامل چهار بخش نقاط قوت، نقاط ضعف، 
فرصت ها و تهدیدها، می باشد که با استناد به این عوامل، استراتژی های مربوطه توسط شرکت ها 

.)R. David, 2011, p. 178( مشخص می شوند
همانطور که در بخش های قبل بیان شد، بازاریابی نوآورانه می تواند در بازار رقابتی و تغییرات سریع 
محیط کسب و کار امروز به عنوان یک راهبرد مؤثر مورد توجه شرکت ها باشد. شرکت ها می توانند 
با به کارگیری راهبرد بازاریابی نوآورانه، با اتکا به نقاط قوت خود و شناخت فرصت های بازار نسبت 
به جبران نقاط ضعف و پاسخ دهی مناسب به تهدیدهای بازار اقدام نمایند. از این رو مهم است که 
شرکت ها از نقاط قوت و ضعف و همچنین فرصت ها و تهدیدهای پیش روی در اتخاذ راهبرد بازاریابی 

نوآورانه آگاه باشند.
نقاط قوت در کنار فرصت ها می تواند منجر به استراتژی هایی شود که شرکت ها با استفاده از نقاط 
قوت خود بتوانند از فرصت های پیش رو بهره برداری کنند. این استراتژی ها مطلوب مدیران شرکت ها 
می باشد. اما در صورتی که شرکت ها با تهدیدهای محیطی مواجه باشند، می کوشند تا با استفاده از نقاط 
قوت خود بر این تهدیدها غلبه کنند. )R. David, 2011, p. 178(. نقاط قوتی که شرکت ها می توانند 
بازاریابی نوآورانه مدنظر قرار دهند عبارتند از قدرت تصمیم گیری مدیران،  از راهبرد  برای استفاده 
مهارت ها و توانایی های موجود در شرکت، تجربه کارکنان، منابع موجود در شرکت، تمایز در تفکر، 
Rezvani & Fathol- )خودباوری، آزادی عمل و دوری از محدودیت های ساختاری، مدیریت ریسک 
 Rezvani & Fathollahzadeh, 2018; K. McEvily,( دانش2  موجود در شرکت ،)lahzadeh, 2018

M. Eisenhardt, & E. Prescott, 2004(، استفاده از گزاره های منحصر به فرد، شبکه های کسب 

Prikhodko, Dani-( ارتباطات   ،)Maritz, de Waal, & Verhoeven, 2012 انعطاف پذیری  )و کار، 
levskaya, Savina, & Shupenko, 2019; Maritz, de Waal, & Verhoeven, 2012(، سازگاری 

 ,O’Dwyer( کیفیت محصول ،)Zakerian & Mokhtari, 2017( استراتژی و منابع موجود در شرکت
1. Strengths-Weaknesses-Opportunities-Threats) SWOT (Matrix

2. طبق تعریف موسسه اعتبارسنجی )institute Reputation(، "نوآوری" یکی از هفت مولفه اصلی موثر بر اعتبار کسب 
و کارها عنوان شده است. 
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 O’Dwyer, Gilmore, & Carson,(  1استفاده مؤثر از فناوری، شانس ،)Gilmore, & Carson, 2009c

 .)2009a

در صورتی که شرکت ها با نقاط ضعف روبرو باشند، می توانند با به کارگیری استراتژی های مناسب و 
بهره برداری از فرصت های پیش روی خود، نقاط ضعف خود را تعدیل و  یا رفع نمایند. از سوی دیگر، اگر 
شرکت ها در کنار نقاط ضعف شان، هم زمان با تهدیدهای محیطی نیز روبرو باشند، در شرایط نامناسبی 
قرار خواهند گرفت. در این وضعیت، شرکت ها می کوشند با به کارگیری استراتژی های دفاعی نسبت 
 R. David, 2011, pp.( به کاهش ضعف خود و دوری از تهدیدها و مخاطرات محیطی اقدام نمایند
178,179(. نقاط ضعفی که می تواند در رابطه با استفاده از راهبرد بازاریابی نوآورانه مورد توجه شرکت ها 

قرار بگیرد عبارتند از محدودیت های موجود بر سر راه رشد شرکت )کمبود منابع مالی، کمبود منابع 
انسانی( )M Mansour & Barandas, 2017( و عدم امکان اتکاء به مقیاس اقتصادی، علی الخصوص 

.)O’Dwyer, Gilmore, & Carson, 2009a( در شرکت های کوچک تر
همانگونه که ملاحظه کردید، شرکت ها با توجه به نقاط قوت و ضعف خود و ارزیابی فرصت ها و 
تهدیدهای محیطی، استراتژی هایی متناسب با وضعیت خود را اتخاذ می کنند. تهدیدهای محیط کسب 
و کار که شرکت ها می توانند با اتخاذ راهبرد بازاریابی نوآورانه در صدد پاسخ دهی به آنها برآیند عبارتند 
از تشدید رقابت در بازار جهانی )Quaye & Mensah, 2018(، محیط ناسازگار و متغیر و عدم قطعیت 
محیط، عدم شفاف بودن نیازهای مشتریان )Maritz, de Waal, & Verhoeven, 2012(. همچنین 
مدنظر  نوآورانه  بازاریابی  راهبرد  از  استفاده  برای  می تواند  کار  و  محیط کسب  در  که  فرصت هایی 
شرکت ها قرار بگیرد عبارتند از فضای پویای کسب و کار )Quaye & Mensah, 2018(، پیشرفت 
سریع فناوری )Diyanova , Guba, Guseva, & opova, 2019(، ایجاد فرصت سرمایه گذاری جدید 
)Battour, Salaheldeen, & Mady, 2021(، پرهیز از هزینه های بالای روش های معمول بازاریابی، 
ایجاد مزیت رقابتی جدید یا تجدید مزیت رقابتی موجود، پیاده سازی ایده های جدید به صورت مفید و 
مؤثر )Maritz, de Waal, & Verhoeven, 2012(، پاسخ به نیازهای مشتریان به صورت رقابت پذیرانه تر و 
مؤثرتر، مشارکت در فعالیت های اجتماعی )O’Dwyer, Gilmore, & Carson, 2009a(،‏کمک‏به‏کسب‏
اعتبار2 ‏برای‏شرکت‏)Svetozarovova, Pollak, Kascakova, & Strakova, 2020(،‏ایجاد‏تصویر‏مثبت‏

.)Prikhodko, Danilevskaya, Savina, & Shupenko, 2019(از‏شرکت‏در‏نگاه‏مشتریان‏
موارد بیان شده در این قسمت در نمودار زیر نمایش داده شده اند.

1. برخي محققان مؤلفه شانس را به عنوان کمک براي تشخیص فرصت ها و بهره برداري از آنها در شرکت هاي کوچک مؤثر 
مي دانند.

2. طبق تعریف موسسه اعتبارسنجی )Reputation institute(، ”نوآوری“ یکی از هفت مولفه اصلی موثر بر اعتبار کسب و کارها 
عنوان شده است.
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شکل ۴. نقاط قوت، نقاط ضعف، فرصت ها و تهدیدها در رابطه با راهبرد بازاریابی نوآورانه شرکت

نتیجه گیری
شدت یافتن رقابت در محیط کسب و کار منطقه ای و جهانی، سرعت بالای تغییرات محیط و افزایش 
عدم اطمینان محیط کسب و کار، شرکت ها را بر این داشته است، فرایندهای بازاریابی خود را با محیط کسب 
و کار همگام نمایند. در این راستا، نوآوری در فرایندهای بازاریابی و اتخاذ روش های بازاریابی نوآورانه به 
شرکت ها کمک می کند تا فراتر از نگاه سنتی رقبا و حتی مشتریان به مسائل بنگرند و بتوانند با ایجاد مزیت 
رقابتی جدید یا تجدید مزیت رقابتی خود و ارزش آفرینی بیشتر، به نیازهای بازار پاسخ دهند. در این خصوص، 
شرکت ها می کوشند با استفاده از ابزارهای جدیدی که در سایه پیشرفت فناوری در دسترس شان قرار گرفته، 
مانند سیستم های دیجیتال، شبکه های اجتماعی، اپلیکیشن ها و داده های بزرگ، با مطالعه رفتار مشتریان، 
پیش بینی نیازهای آنها و کشف فرصت های نوآورانه، در جهت رفع نیازهای مشتریان اقدام نمایند. در این 
میان درک کاملی از مفهوم نوآوری اهمیت می یابد. در این پژوهش تلاش شد تا با مروری بر پژوهش های 
پیشین، مفاهیم، مؤلفه ها و موانع بازاریابی نوآورانه شناسایی و معرفی شده و نیز نقاط قوت و فرصت ها، ضعف 

و تهدیدها پیش روی سازمان ها در اتخاذ استراژی بازاریابی نوآورانه مورد بررسی قرار گیرند.
و خدمات  بازاریابی می کوشند محصولات  فعالیت های  واسطه  به  به صورت خلاصه، سازمان ها 
خود را در بازار هدف به مشتریان عرضه کنند و به موفقیت در اهداف تجاری خود و رشد اقتصادی 
دست یابند. سازمان ها با اتخاذ مفهوم بازارگرایی و درگیر کردن ارکان مختلف سازمان در فعالیت های 
بازاریابی کوشیده اند با تفکر درباره نیازهای مشتریان و حتی پیش بینی نیازهای مشتریان به رقابت در 
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بازار پاسخ مناسبی بدهند.
به منظور ادغام مفاهیم نوآورانه در فعالیت های بازاریابی، می بایست شناخت صحیحی از نوآوری مدنظر 
وجود داشته باشد و میزان پذیرش آن نوآوری مورد مطالعه قرار بگیرد. بهره گیری از نوآوری و انجام 
کارها به روشی متفاوت می تواند در محیط کسب و کار پویای امروزی به ایجاد مزیت رقابتی، غلبه بر 
تهدیدهای مطروحه در چارچوب پنج نیروی پورتر و نهایتاً پاسخ دهی رقابت پذیرانه تر به نیازهای مشتریان، 
نقشی مؤثر ایفا کند. مشخصه های نوآوری، شامل مزیت نسبی، سازگاری، پیچیدگی، آزمایش پذیری و 
مشاهده پذیری، می تواند برای بررسی میزان پذیرش یک نوآوری مد نظر قرار بگیرد. بنابراین، شرکت ها 
باید با مشخصه های نوآوری به عنوان پیش نیاز آشنایی داشته باشند تا بتوانند میزان پذیرش نوآوری مدنظر 
خود را ارزیابی کنند. از سوی دیگر، برای اتخاذ روش و ابزار بهینه در راهبرد بازاریابی نوآورانه و متناسب 
با شرایط و همسو با اهداف استراتژیک شرکت، لازم است شناخت کافی از عناصر تشکیل دهنده بازاریابی 
نوآورانه، مشتمل بر متغیرهای بازاریابی، اصلاح، مشتری مداری، بازاریابی یکپارچه، تمرکز بر بازار، جایگاه 
منحصر به فرد، تصویری ذهنی مثبت از شرکت، اتحادهای استراتژیک و شبکه سازی و همچنین روش ها 
و ابزاری که در این خصوص می توانند به کار بسته شوند، وجود داشته باشد. ذکر این نکته حائز اهمیت 
است که بازاریابی نوآورانه علاوه بر محصولات، توسعه محصول جدید و توسعه فناورانه، با سایر جنبه های 
فعالیت های بازاریابی و تصمیمات نیز مرتبط بوده و در بر گیرنده کل طیف فعالیت های بازاریابی بوده و نهایتا 

به ترکیب بازاریابی شرکت کمک می کند. 
از دیگر فعالیت های انجام گرفته در این پژوهش، شناسایی و استخراج عواملی است که می توانند به 
عنوان موانع بازاریابی نوآورانه مطرح باشد که در این رابطه می توان به منحصر کردن تمرکز شرکت بر 
یک ایده فناورانه و عدم توجه کافی به فعالیت های بازاریابی، نیاز به یافتن مدل تجاری مناسب جهت 
ارزش آفرینی به واسطه فناوری مورد نظر، نیاز به بازنگری مدل های تجاری متناسب با ایده ها با توجه به 
کوتاه شدن چرخه عمر فناوری ها و سوگیری اعتماد به نفس بیش از اندازه در رفتار بازاریابی اشاره کرد. 

همچنین در فرایند مرور پژوهش های پیشین، عواملی به عنوان نقاط قوت، نقاط ضعف، فرصت ها و 
تهدیدها که شرکت ها با آنها مواجه هستند شناسایی شدند که می توانند در اتخاذ راهبرد نوآورانه در بازاریابی 
شرکت ها مدنظر قرار بگیرد. از نقاط قوت مدنظر می توان به تمایز در تفکر، خودباوری، انعطاف پذیری، 
ارتباطات و استفاده مؤثر از فناوری اشاره کرد. همچنین، از نقاط ضعف که باید مورد توجه قرار گیرد 
می توان از محدودیت منابع و عدم امکان اتکاء به مقیاس اقتصادی در شرکت های کوچک نام برد. در 
خصوص فرصت های پیش رو می توان به پرهیز از هزینه های بالای روش های معمول بازاریابی، مشارکت 
در فعالیت های اجتماعی و ایجاد تصویر مثبت در نگاه مشتریان اشاره کرد و در رابطه با تهدیدهایی که 

شرکت ها با آن مواجه اند می توان از تشدید رقابت در بازار جهانی و عدم قطعیت محیط نام برد.
یافته های این پژوهش می تواند راهگشای بنگاه ها و نیز پژوهشگران این حوزه در داشتن دیدی جامع 
در اتخاذ راهبرد بازاریابی نوآورانه باشد. درحقیقت، یکی از وجوه تمایز قابل توجه بازاریابی نوآورانه نسبت 
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به سایر راهبردهای بازاریابی، حفظ تناسب و انطباق روش های بازاریابی نوآورانه با ظهور فناوری های 
جدید و تغییرات سریع محیط کسب و کار است. این موضوع مستلزم آنست که شرکت هایی که از راهبرد 
بازاریابی بهره می برند، به طور پیوسته نسبت به مرور و بازنگری روش های بازاریابی خود اقدام نمایند. نباید 
از خاطر برد که هدف اصلی بازاریابی نوآورانه، ارائه پاسخ به نیازهای بازار به روشی متمایز از سایر رقباست. 
لذا هوشیاری پیوسته شرکت ها نسبت به تغییرات محیط کسب و کار لازمه جدایی ناپذیر برای استفاده از 

راهبرد بازاریابی نوآورانه است.
از آنجایی که تغییرات معمولا با مقاومت مواجه می شوند، بنابراین، تغییرات راهبردهای بازاریابی از 
روش های معمول به روش های نوآورانه ممکن است با مشکلاتی مواجه باشد. در نتیجه، مقتضی است 
اعتقاد به نوآوری و استفاده از راه حل های بدیع برای پاسخ دهی به مسائل در میان مدیران ارشد شرکت ها 
وجود داشته باشد. همچنین روحیه رقابتي بالا و روحیه ریسک پذیري نیز باید در آنها وجود داشته باشد. 
از سوی دیگر، با توجه به تهدیدهایی که ممکن است متوجه راهبرد بازاریابی باشد، لازم است که صبر 
و قدرت تحمل شکست در فعالیت هاي بازاریابي نوآورانه را نیز داشته باشند. شرکت ها باید این ویژگی ها 
را به کل سازمان تسری دهند تا روحیه نوآوری در سازمان نهادینه شود و تمام ارکان به طور یکپارچه در 

جهت نوآوری و پیش برد راهبرد بازاریابی نوآورانه حرکت کنند.
از دیگر نیازمندی های نوآوری و استفاده از راهبرد بازاریابی نوآورانه، توسعه و کسب دانش است. 
شرکت ها باید فرایند و فرهنگ یادگیري دائمي را ایجاد کرده و توسعه دهند تا بستر مناسبی برای 
فعالیت های نوآورانه فراهم آید. همانطور که پیشتر اشاره شد، شرکت ها می توانند هم خودشان رأسا به 
ایجاد و توسعه دانش بپردازند و هم از انتقال دانش از سایر شرکت ها بهره ببرند که این روش ها به تناسب 

شرایط و نیازمندی های شرکت باید انتخاب و پیگیری شوند.
در پایان لازم به توضیح است، در اتخاذ روش های بازاریابی نوآورانه عوامل متعددی می توانند تأثیرگذار 
باشند. برای مثال، مطالعات حاکی از آن هستند که جریان نقدی ضعیف تر، فقدان یا ناکافی بودن تجربه 
و تخصص بازاریابی، مسائل مربوط به ارتباط با مشتریان و اندازه کسب و کار در شرکت های کوچک و 
O’Dwyer, Gilmore, & Carson, In- )متوسط نسبت به شرکت های بزرگ، بیشتر مشاهده می شود 

novative marketing in SMEs: a theoretical framework, 2009b(. از این رو استفاده از تکنیک های 

نوآورانه بازاریابی در شرکت های کوچک و متوسط می تواند بیشتر مورد توجه قرار گیرد. نوآوری در بازاریابی 
یک منبع و قابلیت کلیدی است که شرکت های کوچک و متوسط می توانند از آن برای مدیریت محیط و 
Maritz, de Waal, & Verho- )عملکرد خود و حتی ادامه حیات در شرایط سخت اقتصادی استفاده کنند 

even, 2012(. مقالات متعددی به موضوع بازاریابی نوآورانه به تفکیک اندازه شرکت پرداخته اند، هرچند 

پژوهش های کمتری این موضوع را بررسی کرده اند که در اتخاذ هر یک از روش های بازارایابی‏نوآوارنه،‏
عواملی‏همچون‏اندازه‏شرکت،‏یا‏نوع‏کسب‏و‏کار‏می‏تواند‏تأثیرگذار‏باشند‏که‏می‏تواند‏موضوع‏

پژوهش‏های‏آتی‏باشد.‏
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