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دن و کمک به برآورده ش از سویا ینیپروتئگیاهی  در حوزه تولید مواد غذایی نوآور یهاشرکت یابیبازار یهاچالش ییپژوهش شناسا نیهدف از ا هدف:

 ها بود.شرکت نیا لهیوسبهدنج  یهادر بازار انیمشتر یهاازین

 یقاز طرشود. ها میدانی محسوب میگردآوری داده ازلحاظاست و  شدهانجامهدف کاربردی و با رویکردی کیفی  ازنظراین پژوهش  :یشناسروش

 یهار بازارنوآور د یهاشرکت یابیبازار یاساس یهاها و نخبگان صنعت، چالششرکت ینوفادار ا یانور، مشترآنو یهاو کارکنان شرکت یرانمصاحبه با مد
گیری مونهروش ن در پژوهش حاضر از شد. ییشناسا های نوآور در بازار دنجشرکت عنوانبهیا تولیدی محصولات گیاهی از سو یهاشرکتبر  دیتأکبا  دنج

 ها با استفاده از تحلیل تم انجام گرفت.نفر بوده است و تحلیل داده 33ها حجم نمونه ه اشباع نظری دادهب با توجهو  شدهاستفاده)قضاوتی(  یاحتمال ریغ
شناسایی و های عمیق با جامعه آماری پژوهش های دنج با استفاده از مصاحبههای نوآور در بازارهای اساسی شرکتشاخص اصلی از چالش 73 ها:یافته

 بندی شدند.عامل کلی، دسته 10در 

مت، زینه و قیهبندی، نوآوری و دانش، رقابت، تغییرات محیط، ید، قانون، فروش و مشتری، تبلیغات و بستهمحصول و تولعوامل مرتبط با  گیری:نتیجه

 ها را اتخاذ کنند.های نوآور باید برای بقا و موفقیت، راهکارهای مناسب برای مقابله با آنهایی هستند که شرکتترین چالشمنابع انسانی و توزیع؛ اساسی
 کنند حائز اهمیت باشد.دنج فعالیت می بازارهای که درمحصولات گیاهی از سویا  دکنندهیتولهای نوآور تواند برای مدیران شرکتهای پژوهش مییافته

 

 .محورسلامتمحصولات گیاهی نوآور،  یهاشرکت ،یابیبازارهای ، چالشبازار دنج واژگان کلیدی:

 

 قدمهم. 1
-های خاصی هستند که با ارائه هویتامروزه در بازارهای رقابتی، برند

نیازهای خاص  نیتأمهای اجتماعی جذاب و بامفهوم برای 
اند تا در این و کم رقابت ایجاد کرده هایی کوچککنندگان، بازارمصرف

های گروهی از مشتریان که دارای بازارها، برای برآورده کردن خواسته
(. 2011تمرکز کنند )هی و لی،  ،و ویژه هستند فردمنحصربههای نیاز

 ،تعداد رقبای کمترهایی مانند تواند مزیتمی 1فعالیت در بازارهای دنج
در حرفه را به  متخصص شدن جذب مشتریان وفادار، رهبری بازار و

ها و همین امر موجب تشویق شرکت (2021)واو،  داشته باشددنبال 
ها تمامی این مزیت باوجودشود، اما برای فعالیت در این بازارها می

ه همراه بهایی را نیز تواند چالشبازارهای دنج می شرکت درفعالیت یک 
ا تواند سود بالایی رهای دنج میاستراتژی حضور در بازار داشته باشد.
( به 2003ها به ارمغان آورد. کاتلر )های حاضر در این بازاربرای شرکت

-ای از نیازاین نکته اشاره دارد که مشتریان در یک بازار دنج مجموعه

را به شرکتی های خاص و متفاوت را دارند که حاضرند بهایی بالاتر 
ج های دنبازارکند. بپردازند که بهترین شکل آن نیازها را برآورده می

های یلتوانند با شناسایی پتانسهرگز ایستا نیستند، بلکه همیشه می
ایی هشناسایی نیاز موجود در مشتریان توسعه یابند و این کار از طریق

                                                      
1.Niche markets 

ر پذی، امکاندشونهای دیگر برآورده نمیکه در حال حاضر توسط بازار
ل اقدامات متقاب عنوانبههای دنج در ادبیات بازاریابی استراتژی .است

توسط بازیکنان ضعیف برای ایجاد موانع محافظتی،  مورداستفادهتدافعی 
 "لیمعمو"تر و زنده ماندن در بازاری اجتناب از رقابت با بازیکنان قوی

( و همچنین با تهدیداتی نظیر 2012گیرند )هملین و همکاران، قرار می
، گنجایش یالمللنیبکاهش یافتن سود، افزایش رقابت در بازار 

؛ 2006ند )پریش و همکاران، و پایین آمدن قیمت مواجه هست ازحدشیب
-های بازاریابی برای شرکتچالش ٔ  نهیدرزم (.2012همروول،  تافتن و

چند متعدد از سراسر دنیا حاکی از آن است که هرهای نوآور، شواهد 
 اند،ودهتکنیکی موفق ب ازنظرتعداد کثیری از تحقیقات توسعه فناوری 

سازی به موفقیت دست تجاری ٔ  نهیدرزمها اما تنها درصد اندکی از آن
الزام  سازی وپیچیدگی فرایند تجاری دهندهنشاناند که این امر یافته

(. از طرفی با 1388ین حوزه است )بندریان و قابضی، بیشتر در ا مطالعه
های اخیر رکود جهانی بر بازار کالا و خدمات در سال کهتوجه به این

 هایتحقیقاتی در سراسر جهان با چالش مؤسسات حاکم بوده است،
ر عرصه تر دمالی، رقابت شدید نیتأممتعدد راهبردی از قبیل: تنگناهای 

های روزافزون مشتریان و حامیان مالی روبرو هستند و جهانی و تقاضا
ها گونه چالشبینی راهکار برای ایناهمیت شناخت و پیش این عوامل
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 دسازمی تیبااهمهای امروزی برای شرکت شیازپشیبرا در این حوزه 
 (.1397)آزاد و همکاران، 

های انبوه و رطور گسترده بازابه درگذشتهپژوهشگران بسیاری  
در صنایع  های بازاریابی و نوآوری را در از بازارهای مختلف وچالش

رغم افزایش علاقه نسبی به نوآوری و اند، اما بهمختلف بررسی کرده
های نوآور در این بازارها کمتر شرکت هایبازار دنج، چالش یاستراتژ

خواهند در که بدانیم شرکت نوآوری که میاست. این شدهیبررس
واند تمی ،بودخواهد هایی روبرو با چه چالش دنج فعالیت کنندبازارهای 

این  یبامطالعهه حتی بسیار حائز اهمیت و حیاتی باشد تا حدی ک
های توانایی پیشگیری از تهدیدات و ضرر و زیان هاشرکت هاچالش

، بر اساس همین شکاف نظری توانند کسب کنند.بزرگ مالی را نیز می
نوآوری و بازارهای  ای از تحقیقات به حوزهمجموعهر های اخیدر سال

 قتیدر حقاند. گونه مطالعات رو به افزایشناند و شمار ایدنج پرداخته
ی ها دربارههای شرکتهای اندکی در خصوص چالشکنون پژوهشتا

ی نوآوری با آن صورت حضور در بازارهای دنج و همچنین بررسی رابطه
، (2012) و هملین یدنت(، 2012شی و گائور )گرفته است. مطالعات ری

 یفلنگل یترپ(، 2014) یچودر ،(2014شافرز ) (،2013) یدکس و یلاسر
 (2022کسمن و همکاران )و فو (2018) یرزون ش ،(2014و همکاران )

گرفته  اما همین اندک مطالعات صورت؛ ها هستنداین پژوهش ازجمله
ها و های خاصی از بازاریابی دنج یا نوآوری و چالشنیز به جنبه

های موجود برای گفت که چالش توانیو ماند های آن پرداختهفرصت
باید به آن توجه  کهچنانآنها های نوآور در این پژوهششرکت

قرار نگرفته و مطالعات در این حوزه هنوز در  یموردبررسگردید می
-تاندک شرک ییتوانا یلبه دل، یاز طرفمراحل ابتدایی خود قرار دارند. 

 یانمشتر هاییازو شناخت ن یابیمحور در بازاریو نوآور یفناور یها
 ینها از بشرکت یندر ا هایگذارهیسرما(، اکثر 2009 ین،)مهر، سار

د. کنیرا جذب م یانمشتر ندرتبه حصولاتشانمخدمات و  یرارود، زیم
 محصول یدبر تول یشترنوآور، در حال حاضر تمرکز ب یهادر شرکت

 به توسعه یابیاندک است و بخش بازار یابیبازار یاست، تجربه
 یهاشرکت(.1393رو، خندهزاده و لکندارد )م یمحصول بهتر توجه

با محوریت تولید محصولات  محصولات گیاهی از سویا دکنندهیتول
که  کنندیممحصولاتی تولید  یخواراهیگبر  دیتأکو با  محورسلامت

 اهاین شرکت .هستند مدنظرمحصولات نوآور در بازاری دنج  عنوانبه
با تولید محصولات غذایی با محوریت سویا و بدون استفاده از 

کمک شایانی در سلامت جامعه و نیز  توانندیممحصولات حیوانی 
کم بودن رقابت در این حوزه، با  رغمیعلسلامت محیطی داشته باشند. 

 ایهیازبا توجه به وجود ناساسی بازاریابی روبرو هستند.  یهاچالش
 ییاساو شن یابیمشکل بزرگ بازار ینو همچن این بازاربرآورده نشده در 

 ییپژوهش شناسا ینهدف از ا ی،داخل یهادر شرکت یانمشتر هاییازن
در تولید محصولات نوآور  یهاشرکت یابیبازار ی اساسیهاچالش

در  یانمشتر هاییازشدن ن آوردهو کمک به بر محورسلامتگیاهی 
 باشد.میها شرکت ینا لهیوسبهدنج  یهابازار

 . مبانی نظری و پیشینه پژوهش2

 بازاریابی دنج
 شدهگرفته یانهآش یمعنا هب nid یفرانسو( از کلمه 1یچدنج )ن کلمه
بخش  یخدمت برا یاکالا  یکنمودن  مشخص 2دنج  یابی. بازاراست

                                                      
1. Niche 

 یلاص یانجر لهیوسبهبازار است که آماده ارائه خدمت  یکاز  یکوچک
 یابر یروش معمولاًنوع بازاریابی  نیا .باشدینم یابیخدمت بازار یاکالا 

 یوعن عنوانبه یابی دنجو متوسط بوده است. بازار ترکوچک یهاکتشر
 کاربردهبه یدر سطح شرکت تواندیمکه  شدهشناخته یقیاصلاح تطب

 کیخدمات  یااست که محصولات  یتیوضع"، دنج گریدعبارتبه؛ شود
از افراد، به  یگروه یانوع خاص  یکفروش به  با توانندیم وکارکسب
 وبستر(. کلمه دنج،-یریاملغت م )فرهنگ "{ برسدی}تجار یتموفق

از  هاشرکت. کندیمرا به ذهن متبادر  کنترلقابلکوچک و  یزیچ
 یازهایبرآورده کردن ن یخود برا یداتمتمرکز کردن و سامان دادن تول

 یتمنطقه و موقع یتمرکز بر رو نقرار داد ینو همچن کوچک یبازارها
)تافتن  برندیممحصول، سود  یفیتتوسعه ک یبرا یمشخص یاییجغراف

با توجه بالا به سوژه،  یابیبازار میکرومارکتینگ، (2012 هارمول،و 
 یهدفمند، همگ یابیمتمرکز و بازار یابیبازار ی،امنطقه یابیبازار

یک، )دالژ رندیگیمقرار  مورداستفادهدنج  یابیبازار یمترادف برا عنوانبه
واضح  یفکه تعر کنندیم ییدتأ یسندگاناز نو یبرخ نکهیباوجودا(. 1998
 هاتلاشاز  ی، تعدادحالنیباادنج وجود ندارد،  یابیبازار یبرا یو ثابت

دارند )تافتن و همرول،  ییهامفهوم، اشتراکات و شباهت ینشکار ا یبرا
نوع از  ینوجود دارد که ا یا(. توافق گسترده2011؛ کاتبرت، 2010

 ژوهشپ یاتداند و در ادبیبازار م یبندخشبه ب یکرا از نزد یابیبازار
کند و سپس یم ییصورت مشهور است که ابتدا بازار را شناسا ینبه ا
 یابی(. بازار2011دهد )کاتبرت، یرا توسعه م یآن بازار محصول یبرا

 یریبزرگ در آبگ یماه یک: کندیمصورت کار  یندنج اساسا به ا
و ارائه  یافتن ینددنج، فرا درواقع بازاریابی (2014، یکوچک )چودر

خدمات  یامحصولات  یسودآور بازار و طراح یهابخشخدمت به 
 .باشدیها مآن یبرا محور یمشتر

 های نوآورشرکت
خدمات، بازارها، توسعه اسلوب یدات،گسترش تول یا،شامل اح ینوآور

است )گراسان و  یدجد یریتیمد یهاو استقرار نظام یدتول یدجد یها
ازنظر دراکر از دیدگاه مدیریتی نوآوری یعنی تغییری  (.2010 ین،یداپا

کند و از دیدگاه سازمانی، نوآوری که بعد جدیدی از عملکرد را خلق می
(. کنتر در تعریفی 1999های نو )دراکر، برداری بهینه از ایدهیعنی بهره

دهد، بر فرآیند آن متمرکز شده و نوآوری را که از نوآوری ارائه می
های گیری ایده، پذیرش و اجرای ایدهداند که شامل شکلفرایندی می

سازمان نوآور،  (.2007 ،باشد )کنترنو در فرایِند، محصولات و خدمات می
 یهارا در تمام نقاط سازمان، در تمام جنبه یاست که نوآور یسازمان
کرده است  ینهنهاد یکار یهاگروهتمام اعضا  یانو در م وکارکسب

ه فلسف ینوآور بر مبنا یهاسازمان ین،( بنابرا2011و همکاران،  ی)رول
را به  وریاز نوآ زمانهم یبرداربهرهو خلق و  یرندگیشکل م یادگیری

مستمر در تمام واحدها و سطوح سازمان  یندیو فرا یرعام، فراگ یمفهوم
مهم  یهایژگیاز و یکی (.2008کنند )مورگان و برتون، یم یلتبد

ها بهسازمان ینا یراناست که مسئولان و مد یننوآور ا یهاسازمان
 طوربهو  رادارند یعو بد یننو یهایشهاند یدنشن یطور مستمر آمادگ

و  یدختیکنند )طالب بیآماده م ییرتغ یندفرا یرا برا یطمستمر شرا
های بکر و جدید را ارائه دهد شرکتی که قادر باشد، ایده. (1383 ی،انور

ها در صنعت استفاده کند، همواره به دنبال تغییر باشد از آن ایدهو قادر 
و دگرگونی خواهد بود و حتی ممکن است بر روی محیطی که در آن 

2. Niche Marketing 
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به فعالیت مشغول است تغییر و تحولاتی نیز ایجاد کند )لی و ترمی، 
 یک مزیت خلاقیت برای هر شرکتی ونوآوری  توان گفتمی (.2021

 رود.ار میرقابتی ارزشمند بشم

 پیشینه تجربی پژوهش

 پیشینه داخلی
 یریگشکل ریمسی ( درباره1400در پژوهشی که سلامی و همکاران )

فناور بخش  ینوپا یهافناورانه در شرکت ینوآور یو توسعه توانمند
مسیر  هکی انجام دادند، نتایج پژوهش نشانگر این بود پزشک زاتیتجه

 یها شامل چهار مرحلهگیری توانمندی نوآوری فناورانه در شرکتشکل
حل یابی برای حل مساله مشتری، دانش فنی و مهندسی، تمرکز بر راه

زاده و سلام .تنظیم کارکردهای مدیریتی و ایجاد انضباط درونی است
ری گیهای شکلشناسایی چالش "ای با موضوع ( در مقاله1399پور )تاج

به این نتیجه رسیدند که شش  "ای در ایرانهای نوپای رسانهشرکت
ای ههای نوپای رسانگیری شرکتشکل در خصوصدسته چالش کلیدی 

های های حقوقی و قانونی، چالشچالشاز؛  اندعبارتوجود دارد که 
مالی،  نیتأمهای های سرمایه انسانی، چالشزیرساختی، چالش

در مطالعه .های محتواییای و چالشرسانه بااعتبارهای مرتبط چالش
 "( با عنوان 1395) یو محمد یسورشجان یدریکه توسط ح یا

نوآور در تعامل با  یهامراحل مختلف رشد شرکت یهامؤلفه ییشناسا
 با، با استفاده از مصاحبه شدهانجام "یرپذریسکگذاران یهسرما

 یهنظر»به کمک روش  یلها و تحلآن گذارانهیسرماو  ینانآفرکار
نوآور در  یوکارهاکسبمربوط به  یاطلاعات واقع ،«هادادهبرخاسته از 

یژگیدهد ویشد که نشان م یبررس هاآنتحول و رشد  یرو س یرانا
 «نیمهارت کارآفر»، «وکارکسبتوسعه »شرکت نوآور از سه جنبه  یها
 یدبا یزن یذارگیهسرما یکردرو ،جهیدرنت. یابدیم ییرتغ «یسکنوع ر»و 
 وکارکسبدهد هر چه یمطالعه نشان م ین. ااشداساس متفاوت ب نیا بر

 یابد،یم یشو فروش افزا یتعداد مشتر یابد،یکند و توسعه میرشد م
 و گرددیبه سود فراهم م یابیشود، امکان دستیشناخته م یشتربرند ب

 یرو تیریو مد یتمالک یشافزا یبرا ینکارآفر یزنچانهتوان  جهیدرنت
 ینکارآفر یهامهارت ین،شود. همچنیم یشترب وکارکسب
 یمنطقیرغ یهاو قضاوت یذهن یاسو با  یابدیبهبود م مرحلهبهمرحله

بازار و  یهایتو واقع یابدیها کاهش میتو فعال یدهدرباره ارزش ا
 یترملموس یدر فضا نیکارآفر، درواقعشود. یتر مروشن وکارکسب

 یگذاریه، حجم سرماعلاوهبه. یردگیخود قرار م وکارکسبنسبت به 
 یگذارهیسرما یسکو نوع ر یابدیم یشافزا مروربهتوسعه  یبرا ازیموردن

 یسک( به ریفن یهایسکاز شکست محصول و عدم شناخت بازار )ر
شود. یم یلتبد یو تجار یمال یهایسکو ر نیکارآفرمرتبط با خروج 

و  ینآفرکار یبرا سازیاعتماد یاز فضا یگذاریهسرما یکردور ،جهیدرنت
و  یکنترل ی( به سمت فضاینی)در مرحله جن یحفظ استقلال عمل و

 ییاز ابزارها کمکمکنند و یم یدا( سوق پیافتگی)در مرحله رشد  یشیپا
و اخذ  ی، نظارت بر اسناد مالمرحلهبهمرحله یگذاریهو سرما یشمانند پا

 یبرعلنق .شودیماستفاده  وکارکسباز  نیکارآفروثیقه ممانعت از خروج 
 یابیبازار یهاچالش ییشناسا" ی( در مقاله1394و همکاران )

 یابیازارب یستمس یی، نارسا"شهرستان کرمانشاه یکشاورز ینانکارآفر
 یهایتفعال یو ماندگار یتاز عوامل مهم عدم موفق یکیمحصولات را 

 یاصل یطبقهسه یفی،ک یامحققان در مطالعه یندانستند. ا ینیکارآفر
 یابیمهم بازار یهاچالش عنوانبهرا  یو فن یاقتصاد یاسی،س عموان

 ییهاطبقات، شامل چالش ینکردند که ا یمعرف یکشاورز ینانکارآفر

ساختار نامناسب نظام بازار، نامناسب  ی،گذاریمتچون ضعف نظام ق
 ریپذبیآس یرساختی،بازار، کمبود امکانات ز یرساناطلاعنه بودن ساما

 یفیتیکیب ی،کاف ییهکمبود اعتبار و سرما کشاورزی،بودن محصولات 
 یابیبازار یهاو فقدان مهارت یمحصولات، درک نکردن مشتر

با عنوان  یا(، در مقاله1393و همکاران ) زادهملک بود. ینکارآفر
ها و فناور کوچک و متوسط نوپا؛ چالش یهادر شرکت یابیبازار"

کوچک و متوسط  یهاشرکت یهایژگیو ی، ابتدا با بررس"راهکار
ها شرکت ینا یتمختصر عوامل و موانع موفق یانمحور، به ب یفناور

رکتش یتاز دو عامل موفق یکی یابیبازار ینکهپرداخته و با توجه به ا
 یابیبازار یراهکارها ها وشود، چالشیمحور، محسوب م یفناور یها

کند  یادآوریها شرکت ینا یرانقرار داده تا به مد موردمطالعهرا  یفناور
 کی یتناب، متضمن موفق یفناور یکحاصل از  یتکه تنها، موفق

و  یاصل ناصراز ع یکیعنوان به یابیشرکت نخواهد بود و بازار
محور  یکوچک و متوسط فناور یهاشرکت یتمهم موفق یهامؤلفه

با  یز( ن1390و همکاران ) یگلاب .یردها قرار بگآن یتدر اولو یستبایم
 یدر اقتصاد رقابت انیبندانش یوکارهاکسب یتتوجه به نقش و اهم

بنگاه یلبق یندر ا یابیدر بازار یشینامروز و با توجه به کمبود مطالعات پ
 یارهاوکدر کسب یابیبازار یریتمد یندفرآ یپردازمفهومها، به 

 نیشهرستان اراک پرداختند. ا یم و فناورلمستقر در پارک ع انیبندانش
در  یریتمد یندفرآ یپردازمفهوم"به نام  یامقاله یط یبررس

، "شهر اراک یمستقر در پارک علم و فناور انیبندانش یوکارهاکسب
 ،یموردبررس یوکارهاکسبدر  یابیبازار یریتمد یندنشان داد که فرآ

 یان،مشتر یازو درک ن ییشامل: شناسا یمتوال یهفت مرحله یط
 یازهایجهت برآوردن ن یندهامحصولات، خدمات و فرآ یتوسعه
، مؤثر یایوهمحصولات و خدمات به ش ینفوذ یگذاریمتق یان،مشتر
 رمؤثآسان و  یجهت دسترس ایینهزم یجادو ا یابیمکانرقبا،  ییشناسا
 انیمشتر یتاز رضا ینانبه محصولات و خدمات، حصول اطم یانمشتر
 ان،یارتباط بلندمدت با مشتر یمبادله و سرانجام برقرار ازو بعد  یندر ح

 ی،فرآور یها و راهکارهاچالش"در مقاله  ینهمچن شود.یانجام م
 یلراد و فع ی، پزشک"یدلف یو صادرات زعفران کاربرد فن یابیبازار

 ینا ازجملهکردند.  یبندحوزه را دسته ینا یابیازارچالش ب 14(، 1388)
 مخصوص و ینبود نشان تجار یک،ها، ضعف در تجارت الکترونچالش

 و ینتدو یل،از قب ییشده و راهکارها بردهنام یاربس یهاحضور واسطه
کنندگان و اعمال مناسب صادر یدهسازمان یژه،و ینشان تجار یمعرف

یاستصادرکنندگان، س یدر صدور مجوز برا یجهان یاستانداردها
صادرات  یبرا یموانع قانون یجادوام، ا یدولت در اعطا یحصح یگذار

 گرفتند. در نظرها مقابله با چالش یبرا رهیو غ یراصولیغ

 پیشینه خارجی
( در پژوهش خود توجه به سه بعد حفظ 2022همکاران )فوکسمن و 

عملکرد اقتصادی را با عنوان و پایداری، عموم جامعه و  ستیزطیمح
اساسی برای بازاریابی پایدار  یهاچالشو  یابیبازارعوامل اساسی 
 یژگیپنج ونشان دادند که  (2022سو و همکاران )  شناسایی نمودند.

و  یریپذ شیآزما ،یدگیچیپ ،یسازگار ،ینسب تی)مز یانتشار نوآور
دگان کننبر مشارکت مصرف یتوجهقابل ریتأث هرکدام( یریپذمشاهده

ارزش درک شده و  ن،یدارند. علاوه بر ا عیسر یبندبسته افتیدر باز
مشارکت  یارتقا یبرا یمؤثر یهاواسطه کنندهمصرف تیرضا

 .است عیسر یبندبسته افتیدر باز کنندگانمصرف
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از  قیینام تحق "یداری: پایجیتالد یابیدر بازار یقاتیتحق یهاچالش"
و  ی( است که در آن، شش چالش اصل2019و همکاران ) ینمارت-یزد

ارزش، رفتار  شگزارو  یمشتر یریگجهترا:  یابیدر بازار یاساس
 ی،قابتر یتکسب مز یجیتال،سبز د یابیبازار یجیتال،د یکنندهمصرف

ون  .انددانسته هاتیقابلاز  یریگبهرهو  نیتأم نجیرهمناسب ز یریتمد
 یهاشرکت یابیبازار یهاچالش"پژوهش خود:  یط یز( ن2018) یرزش

 مهم و یاربس ییهاچالش، به "یجنوب یقایکوچک و متوسط در آفر
 لیکه شامل: درک بازار و پتانس کردهاشاره یابیدر حوزه بازار یاساس
آموزش  ،ییبه دارا یبازار، دسترس یازهاین یلبازار، تحل یبندبخشرشد، 
 یترپ .باشدیممحصولات و خدمات  یابیو بازار یریپذرقابت، یمو تعل

و  هاچالش"تحت عنوان  یامقاله ی( ط2014و همکاران ) یفلنگل
استفاده روزافزون از  یزانم یجیتال،عصر د یکدر  یابیبازار یراهکارها

ر کسب د یجیتال،صنعت د ینرو به رشد ا یتاهم یبرا یلیرا، دل ینترنتا
 دانستند. پس یخرد و صنعت یابیدر هر دو بخش بازار یرقابت یتمز
 هاازمانسروبرو شدن  ی،چالش عصر کنون نیترمهمکه  گرفتند یجهنت

 ینمواجهه با ا یبرا یافتنددر ینهمچن هاآناست.  یجیتالبا عصر د
وجود دارد: پر کردن شکاف  هاشرکت یبرا ی،چالش، سه فرصت اصل

 .اجراقابل یاستانداردها یسازادهیپو  یتطبیق طرح سازمان ی،استعداد
 یک)فعال در بازار( دنج:  یتجار یهابنگاه"تحت عنوان  یامقاله در

 یکردفعال در بازار دنج با رو یتجار یهابنگاهاز  یمطالعه اکتشاف
که در  یدندرس یبندجمع ین( به ا2009، تافتن و همروول )"یالمللنیب

 یکمتر یاندنج از تعداد مشتر یانبوه، بازارها یبا بازارها یسهمقا
فت گر یجهنت گونهنیانکته  ین( از ا2014شافرز ) یاساست. توب داربرخور

 ییمحصولات موجود در بازارها یدکه مستعد خر یانیمشتر ییکه شناسا
 بازارها است. ینحاضر در ا یهاشرکت یبرا یاتیح یدنج هستند امر

 : انتخابیتشدن از جمع یزمتما"تحت عنوان  یامقاله( در 2013شافرز )
 ینبه ا "یانهاز مصرف انگشت نما ینوع عنوانبهمحصول دنج 

وجود داشته  تواندینم خودیخودبهاست که بازار دنج  یدرس یبندجمع
 یاساس اریآن تنها وابسته به بازار انبوه است. دو مع یتوجودمباشد، بلکه 

حوزه خاص(  یکبازار دنج، خاص و مشخص بودن )در  یک ییندر تع
بوط بودن محصولات است. او مشخص و خاص بودن محصولات و مر

که هنگام  کندیم یانب رونیازاو  دهدیمقرار  یترا در رتبه نخست اهم
ا در بازار ر ییهاتیموقع یدبا هاشرکتدنج،  یابیبازار یاز استراتژ یرویپ

( 2013مشخص و خاص هستند. شافرز ) یارهدف قرار دهند که بس
خاص بودن محصولات در بازار  یبالا یزانم یلگرفت که به دل یجهنت

 یرکمت یدارانبا محصولات انبوه از خر یسهمحصولات در مقا یندنج، ا
 یکه محصولات دنج برا شودیمباعث  ینبرخوردار هستند. ا

، کمتر کنندیمبا عموم تلاش  یسازگار یکه برا یکنندگانمصرف
 اتریتأثکه تحت  یکنندگانفمصر ین،مناسب باشند. علاوه بر ا

قرار دارند، کمتر امکان دارد که تحت  یفرد ینب یِو هنجار یاطلاعات
از محصولات بازار دنج بزنند.  یدخود دست به خر یاجتماع یطمح ریتأث

 ردفعال  یهاشرکت یابیبازار یهاچالشاز  یکی( درباره 2013شافرز )
تعد به که مس یکنندگانمصرفکه  یدرس یبندجمع یندنج به ا یبازارها

 قیدارد که از طر یهستند، احتمال کمتر یفرد ینو ب ینفوذ اطلاعات
 .شوند یکمحصولات دنج تحر یدخر یخود برا یاجتماع یطمح

 سوال اصلی پژوهش
 های نوآور در بازارهای دنجهای اساسی در بحث بازاریابی شرکتچالش

 ؟اندکدم محصولات گیاهی پروتئینی

 

 شناسی پژوهشروش. 3
های این پژوهش هدف، کاربردی است؛ چون یافته ازنظراین پژوهش 

در  خصوصاًو های نوآوری که در بازارهای دنج تواند در شرکتمی
د قصد فعالیت دارن محورسلامتتولیدی مواد غذایی گیاهی  یهاشرکت

روی شرکت شود و مدیران این های پیشتر به چالشموجب دید عمیق
 گیری بهتر یاری برساند. نحوهریزی و تصمیمها را برای برنامهتشرک

 یبررساز طریق  که استکیفی  صورتبهپژوهش  این انجام
یرفته توسط محقق انجام پذ ی عمیقهابهگذشته، مصاح یهاپژوهش

 خبرگان و همچنین پژوهش شامل یندر ا یجامعه آمار انجام شد.
کننده عرضه یهاو صاحبان فروشگاهوفادار  یانمسئولان، مشتر یران،مد

از  محصولات گیاهی پروتئینی دکنندهیتولکه محصولات شرکت بکر 
، تحقیق ینشده در ا اجرا یریگروش نمونه. باشدیمسویا است، 

 شاملنفر  33تعداد ابتدا با  است. ی(قضاوت)هدفمند  یبردارنمونه
صاحبان یران، مسئولان، مشتریان و مدطور و همین خبرگان

 بکر یا محصولات مشابه شرکت کننده محصولاتهای عرضهفروشگاه
تا زمان به اشباع  و همچنین مدیران چند شرکت فعال در این حوزه

مصاحبه شد. با حضور محقق در شرکت ،شدهاستخراج یاهداده یدنرس
در قالب  یقمهم در تحق سؤالاتی، فعال موجود در جامعه آمار یها

ها، تلاش شرکت یرانمصاحبه با مد در شد. یدهپرس قعمی یهامصاحبه
 یهاچالشو  هادغدغه در مورد یکل یبود که با طرح سوال ینبر ا
 طرح ها، پوشش داده شود. مصاحبه باسوال یاحتمال یراداتا یابی،بازار

 یهاتشرکآن بر  ریتأثاقتصاد و  یکل یتوضع»در مورد  یکل سؤالات
و تا  آغاز شد «هاحال حاضر شرکت یهادغدغه نیترمهم» و «نوآور
 ادامه رسید،می هااشباع در پاسخبه  یص محقق،که به تشخ یزمان
 یرعاملان،مد از نفر 2 در این پژوهش شامل شوندگانمصاحبه .یافتمی

 از نفر 3 یر میان رده،مداز نفر  4 یره،مد یاته از اعضاینفر  1
کنندگان برجسته محصولات غذایی تن از توزیع 3ی، فن ینمتخصص

صاحب فروشگاه که عرضه محصولات غذایی خاص و نوآور را  7نوآور، 
 2 تیدرنهاو  نفر از مشتریان وفادار و قدیمی شرکت 11، دارند عهدهبر 
شوندگان از مناطق جغرافیایی مصاحبه .بودند علمی خبرگان از نفر

، گیلان، آذربایجان شرقی، اصفهان و های تهرانمختلف در استان
دای ابت در برفی انتخاب شدند.خراسان رضوی و بر اساس روش گلوله

صورت کلی هدف پژوهشگران از مصاحبه ذکر شد و مصاحبه نیز به
گردید که از اطلاعات مصاحبه فقط برای اهداف پژوهشی استفاده  دیتأک
ای پژوهش منتشر هدر گزارش شوندهمصاحبهشود و هویت افراد می

های کیفی از روش داده لیوتحلهیتجزدر این پژوهش برای  نخواهد شد.
تحلیل تم استفاده شد. روش تحلیل تم یک روش سیستماتیک برای 

 بخش یمعنعنوان روشی باشد که بههای کیفی میداده لیوتحلهیتجز
ون دها بمنظور کاهش و مدیریت بهتر حجم زیادی از دادهو تاکتیکی به

ها، ور و غرق شدن در دادهی موضوع، غوطهاز دست دادن پایه و زمینه
ه بشود. استفاده می هاداده، تلخیص و تمرکز بر تفسیر یدهسازمان

اطلاعات و  وها شونده صحبتاشخاص مصاحبه کهنیا خاطر
ار یهای زیادی برای ارائه داشتند و این امر باعث ایجاد حجم بسنگرانی

نیاز بود که از خلال این  یاز طرفشد و چون ها منجر میزیادی از داده
یافته استخراج شود، این روش در مباحث، یک الگوی سازمان

 کرد. یتوجهقابلها کمک ، تلخیص و تفسیر دادهیدهسازمان
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 های پژوهشیافته. 4
ا ب وشده  یآورها با ابزار مناسب گردداده پژوهش،روش  یینپس از تع

 یقبا روش تحقیل و تحل یبندآماده دسته مناسب، یهافاده از روشتاس
شدند. با توجه به اینکه در پژوهش حاضر از روش تحقیق کیفی 

حقق م کهبود  صورتنیبد، شدهانجام یهالیوتحلهیتجز، شدهاستفاده
های نوآور در بازارهای دنج با های بازاریابی شرکتبا استخراج چالش

 گیری از روش تحلیل تم پرداخت.بهره
 

 تحلیل تم گامبهگامفرایند 
های مختلفی برای تحلیل تم موجود است که هرکدام فرایندهای روش

کند. در این پژوهش از روش پیشنهادی براون خاص خود را دنبال می
 استفاده شده است که شامل شش مرحله است. (2006رک )و کلا

 هامرحله اول: آشنایی با داده
یار ها در اخترا محقق گردآوری کند یا اینکه داده هادادهبا توجه به اینکه 

یورطبهها متفاوت خواهد بود وی قرار گیرد میزان آشنایی محقق با داده
د وی هنگام تحلیل از شو یآورجمعها توسط خود محقق اگر داده که

دانش و مبنای تحلیلی ابتدایی برخوردار خواهد بود. محقق باید با غرق 
آشنا شود که  کاملاً ها ها با عمق و غنای محتوای آنشدن در داده

ها بصورت فعالانه است. در کار نیازمند بررسی و مرور مستمر دادهاین
آید، می به دستالگوها ها و کدگذاری های خوبی دربارههاین مرحله اید

در این  ها آماده است.پس از طی این مرحله محقق برای کدگذاری داده
 شدهیگردآورها توسط محقق و با انجام محاسبه پژوهش تمامی داده

 کاملاً ها تا محقق بر داده شدهیبررس کراتبهها سپس تمامی محاسبه
آوری اطلاعات تا زمانی که محقق از اشباع نظری مسلط باشد و جمع

 صورتبه آمدهدستبههای آن اطمینان حاصل کند ادامه یافته و ایده
 مکتوب درآمد.

 

 مرحله دوم: ایجاد کدهای اولیه

را خوانده و با  هاپژوهشگر دادهشود که مرحله دوم زمانی شروع می
ها کدهای اولیه از داده تشکیلرحله شامل . این مشده باشد آشنا هاداده

که به نظر تحلیلگر  کنندها را معرفی میداده خصوصیتاست. کدها یک 
و او در هنگام کدگذاری باید توجه شود که؛  در این مرحله. جالب است

ه ها کهایی از دادهقسمت یاثانگرفته شود  در نظربرای هر تم کد  لا
های کند باید کامل باشد و دادهمی پژوهشگر برای کدگذاری انتخاب

خی اضافه و بر ییبارکدهامرتبط را شامل شود. در پژوهش حاضر چندین 
کدها حذف شدند از طرفی برخی کدهایی که مفهوم بسیار شبیه به هم 

ل تا از او مرتبهکیداشتند باهم ادغام شدند یعنی عمل کدگذاری تنها 
بازبینی شدند و تغییرات لازم  هااخر انجام نشد بلکه چندین بار داده

کد تعیین  82 بازبینی با کمک خبرگان رهاباانجام شد و سرانجام پس از 
 و انتخاب شدند.

 هامرحله سوم: جستجوی تم

های در قالب تمِ مختلف موجودبندی کدهای این مرحله شامل دسته
 به شکلهای کدگذاری شده خلاصه داده یو مرتب کردن همه احتمالی

 ،در این مرحله برخی از کدهای اولیه .باشدمیهای مشخص شده تِم
های فرعی دیگر تمِ عضیب کهیدرحالدهند، می تشکیلهای اصلی را مت

که در  احتمال داردشوند. نیز حذف می هاسایر آنو  داده تشکیلرا 
یک مجموعه از کدها وجود داشته باشد که متعلق به هیچ  مرحله سوم

 اختهسکدها یک تِم با عنوان متفرقه  این مواقع برای این درباشد. نجایی 
پژوهشگر  هاجستجوی تم یدر مرحله (.2006د براون و کلارک )شومی
یا نوشتن نام و های ذهنی ول، نقشها، جدهانمودار اشکال، از دتوانمی

جدا و قرار دادن آن  ایبرگه از آن روی به همراه خلاصه توضیحهر کد 
استفاده ها تم چارچوب، برای مرتب کردن کدها در ربوطهمدر ستون تم 

 3ی قبل کند. در این پژوهش از بین کدهای استخراج شده در مرحله
یباقاست،  مشاهدهقابلهم  1و بقیه کدها که در جدول  شدهحذفکد 

 است. شدهگرفتهها بهره از آن لیوتحلهیتجزو در  مانده

 هامرحله چهارم: بازبینی تم
به ها را ای از تمِمجموعهپژوهشگر شود که می آغاززمانی  مرحلهاین 
 چهارم مرحله. ها را مورد بازبینی قرار دهدخواهد آنمیو  آورده وجود

بینی در شامل باز گام نخست. استها بازبینی و تصفیه تمِ گامشامل دو 
ها در دوم اعتبار تمِ گام. در باشدمیهای کدگذاری شده سطح خلاصه

 درستم تاگر نقشه  . شودها در نظر گرفته میبا مجموعه داده ارتباط
 درستیهب تم نقشه ولی اگربعد رفت.  یتوان به مرحلهکار کند، آنگاه می

ردد برگدوباره باید  پژوهشگرها همخوانی نداشته باشد، داده با مجموعه
تواند را ب بخشتیرضاادامه دهد که یک نقشه تم  وقتیو کدگذاری را تا 

که از این ملآگاهی کاباید در انتهای این مرحله پژوهشگر . ایجاد کند
کل  و با یکدیگر هاتمها هستند، چگونگی تناسب های مختلف کدامتِم

 . گویند در اختیار داشته باشدها میدرباره داده هاتمداستانی که 
پژوهشگران  معمولاًها وجود ندارد اما خاصی برای تعداد تم استاندارد

نباشد زیرا ممکن است  4و کمتر از  15ها بیشتر از باید سعی کنند که تم
ی در مراحل بعدی پژوهشگر را با مشکل مواجه کند و یا قضاوت درباره

(. در پژوهش حاضر 2006ها را بسیار مشکل کند )براون و کلارک، داده
ها ی تمهای فراوان و پس از کاهش، حذف و ادغام برخپس از بررسی

آمده  1کد به وجود آمد که گزارش آن در جدول  73تم و  10 تیدرنها
 است.

 

 های نوآور در بازارهای دنجهای شرکت. خلاصه نتایج تحلیل تم عوامل مرتبط با چالش1جدول

 کدها تم

 ای و قیمتیعوامل هزینه

 بالا بودن قیمت

 محدود یمنابع مال

 نامناسب یگذاریمتق

 های شرکتبالا هایینههز

 یگذاریهعدم بازگشت سرما

 یابیبازار ینههزبالا بودن 

 یهمواد اول یبالا ینههز

 یبخش خصوص یگذاریهعدم سرما
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 دولت یمال تیحماعدم

 یابیبودجه بازار یصعدم تخص

 فضای مجازیبودجه  یصعدم تخص

 عوامل قانونی

 مواد اولیه به دلیل تحریمبه  یعدم دسترس

 هامجوز نداشتن برخی به خاطرمشتری  عدم اعتماد

 ریتأخو  یبروکراس

 یقانون یخلأها

 شفافی هانامهیینعدم وجود آ

 تحریم لیبه دللمللی امکاری بینه دشواری

 دولت یصادرات یهایاستس یثباتیب

 نمونه از محصولمشکلات دریافت مجوز اولین 

 عوامل مرتبط با فروش و مشتری

 یاحتمال یهاو جبران خسارت ییپاسخگو

 جلب اعتماد فروشندگان

 یهمکار یط سختشرا

 های فرهنگی مشتریانتفاوت

 محدودیت نقاط فروش

 نداشتن نمایندگی

 جذب ویزیتور فعال

 یابیبازار یسنت یهاعدم تطابق روش

 با محصولاتمردم  ییعدم آشنا

 بندیعوامل مرتبط با تبلیغات و بسته

 یغاتیداشتن طرح و بودجه تبلن

 یغاتیامور تبل یتمحدود

 یغاتتبل ضعف اجرای

 جذاب ریغ یهایبندبسته

 برچسب نامناسب

 اهمیت ندادن به تبلیغات

 عوامل مرتبط با محصول و تولید

 مشتریعدم تطابق ویژگی محصول با انتظار 

 یدتول یاسمق یتمحدود

 یین تولیدپا یوربهره

 تولید بدون توجه به بازار

 ازحدیشب یبخشتنوع

 ییمحدود محصولات غذا یانقضا تاریخ

 ضعیف یفیک کنترل

 مرتبط با نوآوری و دانشعوامل 

 بازاریابی ینمتخصص استفاده ازعدم 

 عدم مهارت در یافتن ایده

 بازار یازبا ن یدانش تخصص فقدان تطابق

 عدم مطالعه بروز مدیران

 و توسعه یقفقدان واحد تحق

 کاهش چرخه عمر محصولات

 تبدیل نوآوری به محصول

 عوامل مرتبط با توزیع

 یاختصاص ونقلحملسیستم  نداشتن

 یروی توزیعن یعدم استخدام رسم

 محصول توزیع یستمنبودن س صرفهبهمقرون

 ونقلحملهای بالای هزینه به خاطر عمدههای کاهش سود فروشنده
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 هاگذاری تمله پنجم: تعریف و ناممرح

ه آید این مرحلمی به دستها بخش از تمزمانی که یک نقشه رضایت
هایی را که برای تحلیل تمِ، مرحله پنجمدر  پژوهشگر شود.شروع می

 یهاداده ازآنپسدهد، تعریف و بازبینی مجدد قرار میمورد ارائه کرده، 
تعریف و بازبینی کردن، ماهیت  از طریقکند. ها را تحلیل میداخل آن

و تعیین  شدهمشخصکند تم در مورد آن بحث می یک آن چیزی که
است. در  دادهیجار خود ها را دگردد که هر تم کدام جنبه از دادهمی

مهم این است که آیا پژوهشگر توانایی آن را دارد که  این مرحله مسئله
صورت واضح تعریف کند که چه هستند را به شدهشناختههای تم

ها از آن روشی که برای آزمون تم معمولاً(. 2001استیرلینگ،  _)آنراید
و گستره هریک از توان مفهوم کنند این است که آیا میاستفاده می

ها را در قالب دوجمله بیان کرد، اگر امکان بیان در دوجمله نباشد تم
تواند نشانشگر این امر باشد که باید آن تم بیشتر تعدیل شود. می

های پژوهش خود، عنوان مشخص پژوهشگر در این مرحله باید به تم
هش خواهد در تحلیل نهایی پژوو واضحی بدهد و عناوینی را که می

بیاورد را ذکر کند و تاحد امکان سعی شود که هر تم دارای عنوان 
، راون)بتر شود مختصر و موجز باشد تا فهم آن برای خواننده آسان

قابلیت اعتماد تحقیق، از  دیتائ. در این پژوهش برای (2006کلارک، 
است، در این روش برای  شدهگرفتهمحقق بهره  یگیسه سو روش

 ، از ضریبشدهانجامهای پایایی کدگذاری مصاحبه حصول اطمینان از
ایی که برای محاسبه پای صورتنیبدموضوعی کاپا استفاده شده است. 

کدگذاری، پژوهشگر دیگری به کدگذاری مجدد دو مصاحبه پرداخت و 
 رادرصد توافق دو کدگذاری  79به میزان  آمدهدستبهضریب کاپای 

 نمایش داد.

 رشمرحله ششم: تدوین گزا
ن باشد، ای جادشدهیاها( نهایی زمانی که مجموعه کاملی از مضامین )تم

و  کند، بیان سادهشود. هدفی که تحلیل تم دنبال میمرحله شروع می
 کهیطوربهباشد، ها میی موجود در دادهروان حکایت کامل و پیچیده

صلاحیت و اعتبار تحلیل پژوهش قانع  در موردخوانندگان پژوهش 
. مهم این است که تحلیل، حکایت خلاصه و منطقی و منسجم و شوند

ها، ارائه کند. لازم است که ها به شکل تمجدید و جالب برآمده از داده
ها از داده آمدهدستبههای تم در موردگزارش، شواهد مناسب و کاملی 
های کافی عرضه کند. در گام ها دادهرا  ارائه کند و برای هرکدام از تم

ها های مرتبط با آنها به همراه نظریهنهایی، استنتاج همه شبکه
ها، مفاهیم، الگوها و ساختارهای منظور تبیین تممختصر، به صورتبه
ر، بررسی هدف از این کا ؛ کهشوداز متن استفاده می آمدهدستبه

 باشدها میهای پژوهش و علایق نظری نهفته در آنی پرسشدوباره
ن، از تشریح مت شدهفراهمی بحث و بررسی ژرف الگوهای وسیلهتا به
 (.2001استیرلینگ، -اصلی پژوهش پاسخ داده شود )آنراید سؤالاتبه 

 یاساسهای مفهومی چالش ، مدلشدهمشخصهای با توجه به تم
 1زیر در شکل  صورتبه دنج یهانوآور در بازار یهاشرکت یابیبازار
است. شدهارائه

 محصولات عرضه خدمات و یرهمناسب از زنجنا استفاده

 
 

 عوامل مرتبط با تغییرات محیطی
 
 
 
 
 
 

 ارز رخن یدنوسان شد

 کلان یطمح تغییرات مستمر

 شتاب رشد رقبا

 رقابت یطمح تغییرات مستمر

 یمشتر یهایازن تغییرات مستمر

 یهمواد اول یمتق یدشد نوسان

 مشابه یکالاها یمتق نوسان

 عوامل رقابتی

 نبود رقابت لیبه دلمیلی برای ارائه محصول جدید بی

 رقابت یشو افزا یداخل یرقبا یجیورود تدر

 ین محصولجایگز عنوانبههای خارجی محصولتک وجود

 رقبا مشکل یلتحل

 الهام گرفتن یبراداخلی موفق  یهاعدم وجود مدل

 رقبا از محصولات یدتقل

 یعوامل مرتبط با منابع انسان

 نوآورانه یداتتول ٔ  نهیدرزممتخصص  یرویمحدود بودن ن

 عدم موفقیت شرکت در جذب نیروهای متخصص

 از کارکنان یبرخ آموزش ناکافی در

 مشخص یوجود فرهنگ و شعار سازمان عدم

 کارکنانی از برخ یشغل یترضا عدم

 بودن تعداد کارکنان شرکت محدود

 کارکناناحساس تعلق  عدم
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 بازارهای دنج های نوآور درهای اساسی شرکتمدل مفهومی چالش -1شکل 

 

 گیریبحث و نتیجه. 5
ای در مطالعات بازاریابی به مبحث فزاینده صورتبههای اخیر در سال
ود شهای نوآور پرداخته میو بحث نوآوری و شرکت های بازاریابیچالش

سرعت افزایش این در مجلات علمی در سرتاسر دنیا، به کهیطوربه
های نوآور با یابی در شرکتبحث بازارها را شاهد هستیم. مپژوهش

هدف این پژوهش کیفی  رونیازاهای بسیاری روبرو است، چالش
در ها تشرک ینا یابیبازار یندبر فرآ مؤثر یاساس هایناسایی چالشش

 یا یتموفق دلایل ینتراز مهم گفت یکیتوان . میبودبازارهای دنج 
و  عوامل ینعدم توجه به هم یاتوجه  نوآور، یهاشکست شرکت

رتبط با منابع م هبا مطالع .باشدی مرتبط با بازاریابی میاساس هایچالش
یران، کارمندان، مشتریان وفادار و موضوع و سپس مصاحبه با مد

 تیدرنهاار دنج و در باز فعالکنندگان قدیمی شرکت نوآور مصرف
 10شاخص در قالب  73 ها،و پس از تحلیل این داده نخبگان این حوزه

 های اساسیمشخص گردید که چالش و شدند ییشناسا ی،عامل اصل
ای و قیمتی، های نوآور در بازارهای دنج شامل؛ عوامل هزینهشرکت

ط بعوامل مرتبط با تغییرات محیطی، عوامل مرتبط با توزیع، عوامل مرت
با دانش و نوآوری، عوامل رقابتی، عوامل مرتبط با محصول و تولید، 
عوامل مرتبط با مشتری و فروش، عوامل قانونی، عوامل مرتبط با 

 رونیازاشد. بابندی و عوامل مرتبط با منابع انسانی میبستهتبلیغات و 
ها، قادر های نوآور با توجه کردن به این چالشتوان گفت شرکتمی
هند بود عملکردی بسیار قوی در بازاریابی داشته باشند و ضمن خوا

اران سو و همک های فراوانی را کسب کنند.تضمین بقای خود، موفقیت
های بازاریابی مطرح یکی از چالش عنوانبهرا  یریپذرقابت( 2022)

نمودند که این مورد با نتایج تحقیق حاضر همخوانی دارد. دیزمارتین و 
( نیز به بحث مزیت رقابتی و توجه به رفتار مشتری 2019همکاران )

را  یریپذرقابت( نیز در پژوهش خود 2018اشاره نمودند و ون شیرز )
بر این  های نوآور مطرح نمودند.اصلی شرکت یهاچالش عنوانبه

توان گفت نتایج پژوهش حاضر با نتایج این سه پژوهش اساس می

بازاریابی  ٔ  نهیدرزمهای اساسی یکی از چالش همخوانی دارد.
باشد می "فروش و مشتری"های نوآور در بازارهای دنج، عامل شرکت

که در این میان عملکرد شرکت در مشتری مداری، پاسخگویی و جبران 
افراد متخصص این حوزه نیز  دیتأکبسیار مورد  های احتمالیخسارت

های اساسی توان گفت، این چالش با چالشقرار داشت. درواقع می
نیز عجین شده است، یعنی این احتمال  "تولید و محصول"مرتبط با 

 یوخطاآزمونکنندگان به نحوی قربانی وجود دارد که مصرف
ها این انتظار را و آنهای نوآور در تولید محصولات جدید شوند شرکت

ها پاسخگو و به آن واردشدههای خسارت در مقابلدارند که شرکت 
کیفی  توانند با کنترلها میحس مسئولیت داشته باشند، البته شرکت

مناسب، نظرسنجی و سنجش نیازهای مشتری احتمال خسارت به 
های دیگر عامل برآیند شاخص یاز طرفمشتری را کاهش دهد. 

 به محصولات بر دشوار بودن دسترسی یبه نحو "فروش مشتری و"
ها باید در همین راستا باید واحد پشتیبانی شرکتدارد.  دیتأکنوآورانه 
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های احتمالی را جبران کرده و تلاش سریع و با احترام خسارت صورتبه
با توجه به اهمیت  یاز طرفکند تا مشتریان را راضی نگه دارد. 

ها باید ها، شرکتای و حجم بالای فروش آنهای زنجیرهفروشگاه
ر دها را داشته باشند و تلاش بیشتری برای همکاری با این فروشگاه

ها، تر به محصولات بخصوص در شهرستانآن برای دسترسی آسان کنار
اشته های اختصاصی دها باید توجه جدی به داشتن نمایندگیاین شرکت

و مشتریان ارزش  تواند برای شرکتزمانی می "دانش و نوآوری" باشند.
های مشتریان انطباق داشته باشد و درواقع باید خلق کند که با خواسته

پاسخگوی نیازهای مشتری باشد که در این امر توجه به واحد تحقیق 
ید با اها ب، مدیران شرکترونیازاکند. و توسعه نقش پررنگی را ایفا می

 مستمر و برطرف بهبوداختصاص بودجه کافی و نیروی مناسب برای 
توجه مدیران به  یاز طرفکردن نقاط ضعف محصولات تلاش کنند. 

زایی بس ریتأثتواند باعث افزایش چرخه عمر محصول شده و نوآوری می
های ها مقابله با چالشبرای شرکت در موفقیت محصول داشته باشد.

دارای اهمیت فراوانی است. به دلیل هزینه  "ه و قیمتهزین "مرتبط با 
های نوآور ممکن شرکت رهیو غبالا، بازار متفاوت، مواد اولیه متفاوت 

است قیمتی برای محصولات خود برگزینند که با قیمت محصولات 
انبوه و عمومی در بازار اختلاف فاحشی داشته و باعث شود که قیمت 

باشند و همین امر حتی موجب  محصولات نوسان بیشتری داشته
کننده نسبت به محصول و برند شود. در نگرشی منفی در ذهن مصرف

قاعده یب یگذارمتیق از همین راستا باید مدیران تلاش کنند تا دست
تری گذاری منطقیو روش قیمت محصولاتشان بردارند یبرا مبنا یبو 

لات ن یارانه و تسهیامکان از دولت )با گرفت در صورترا داشته باشند و 
از  یکه برخ یمشکلات تریناساسیاز  ( کمک بگیرند.رهیو غکافی 
ا در ر زیچهمهاست که  یتیهستند، ذهن روبروبا آن  یدیتول یهاشرکت

توجه و منابع خود را صرف  یهمهها شرکت ینکند. ایخلاصه م یدتول
 برنامه و طرح یچاز آماده شدن محصول، ه بعدو  کنندیم یدبخش تول

 و محصول ندارند یابیو بازار یغتبل ی،معرف یبرا یاشدهیینتع یشاز پ
تبلیغات و  "های مربوط به آمدن چالش به وجودهمین امر موجب 

شود بودجه تبلیغات و پیشنهاد می رونیازاشود. می "بندیبسته
درون رتصوبه ها بتوانندبندی طوری تدوین شود که این شرکتبسته

ا به ی بندی ایجاد کنند و، تیمی را برای تبلیغات و بستهیسازمان
ای نوآور ههای باتجربه در این زمینه بسپارند، البته چون شرکتشرکت
های جذاب و خلاقانه با کمبود بودجه روبرو هستند، داشتن ایده معمولاً

های از قدیم شرکت ی،قانون یخلأها گشا باشد.تواند بسیار مشکلمی
ی ها و مشکلات متفاوتیدی و خدماتی در صنایع مختلف را با چالشتول

پا تازگی و نو لیبه دلهای نوآور در این میان، شرکت .روبرو کرده است
انونی ق یخلأهاها از این بودن حوزه فعالیتشان، بیشتر از تمامی شرکت

اجرا نشدن  به خاطر فراوانی یهاشرکت شوند.دچار مشکل و ضرر می
پایانی نیز برای  متأسفانهاند و بازمانده یتفعال یاز ادامه ین،قوان ینهم

باشد ذکر این نکته بسیار حائز اهمیت می .توان متصور بوداین روند نمی
های نوآور در این حوزه با آن روبرو ترین مشکلی که شرکتکه مهم

یت فهستند، نه از قوانین کلان و کلی دولتی، بلکه از فقدان یا عدم شفا
ها و قوانین خرُد مربوط به صنایعشان است. برای نامه، بخشهانامهنییآ

مقابله با این چالش نهادهای نظارتی باید بخش خاصی را مخصوص 
های نوآور داشته باشند و تا جایی که ممکن نظارت بر فعالیت شرکت

ث تواند باعهای غیرضروری که میگیریاست باید این نهادها از سخت
-شاخص تریناز مهم ها شود، اجتناب کنند.ل در عملکرد شرکتاخلا

-می شد، دیتأکبر آن  در این پژوهش شدهانجامهای در مصاحبه هایی

مشخص، عدم احساس  یبه عدم وجود فرهنگ و شعار سازمان توان
 یتباهاحساس اش یا یشغل یتینارضا یلاز کارکنان به دل یتعلق برخ
 لییکارکنان به دلا یبرخ یاندر م یلشغ یتعدم رضا شرکت،بودن در 

 یالم یلمتخصص به دلا یروهایناموفق بودن شرکت در جذب ن ی،مال
متخصص  یروهایمحدود بودن ن یتاً و نها یشغل یتعدم جذاب یا

 های نوآوربدین منظور، شرکت نوآورانه اشاره کرد. یداتتول ٔ  نهیدرزم
باید در آموزش کارکنان بسیار تلاش کنند تا بتوانند بجای جذب تیم 

آل بسازند و با ایجاد فضایی مناسب، زمینه را آل خود، یک تیم ایدهایده
 ژهیوهبها، تفکر غالب و محصولات شرکت با کارکنان )برای ارتباط ایده

تفاده مدیران نیز باید با اس یاز طرفکارکنان سطوح پایین( فراهم کنند. 
افزایی و همبستگی کارکنان وری، همهای مدیریتی نوین، بهرهاز روش

 را افزایش دهند تا با ایجاد مزیت رقابتی به نتایج بهتری دست پیدا کنند.
 و هادغدغه تریناز مهم یکی یهر سازمان یبرا "یطیمح ییراتتغ"

دنج  هاینوآور در بازار هاید شرکت. در موریدآمی حساببه هاچالش
مار در ش ی،رقابت یطمح ییراتتغ . شایدصادق است یامر ینچن یزن
در  کاررفتهبه یبالا یتخلاق یلنوآور به دل یهااز شرکت یادیز

 ینا درهرصورتبه نظر نرسد، اما  زیبرانگچالشمحصولات، چندان 
و  مدتانیم ریزیبرنامه یرا برا یتجار یهاشرکت یمساله کار تمام

. طلبدیمرا  یشتریب گیرییمدر تصم یو چابک کندیممختل  بلندمدت

 به هاشرکت یبرا گذارییمتق ٔ  نهیدرزمرا  یمشکلات فراوان ینهمچن
. ودشیم نیز کنندگانمنجر به اعتراض مصرف یکه گاه آوردیم وجود

 یاورود رقب آمادگی هاتا شرکت طلبندیم ینهمچن یطیمح ییراتتغ
آن  رایبرا داشته باشند و  یفعل یرقبا یشرفتپ یافتنشتاب  یا یدجد

از که  هاییشاخص تریناز مهم داشته باشند. ایطرح و برنامه
 یاپیپ ییراتبه تغ توانمی اندکردهاشارهپژوهش به آن  های اینمصاحبه

ولات محص یمتنوسانات ق یه،مواد اول یمتق یوستهپ ییراتنرخ ارز، تغ
در این راستا،  کرد. شارهشتاب رشد رقبا ا تاًینهادر بازار و مشابه 
ته داش نظر ریزهای نوآور باید روندهای خرد و کلان اقتصادی را شرکت

 ینیبشیرو را پ یشپ ییراتحد ممکن، تغ ینبتوانند در بهترباشند تا 
کدام از هر یو برا یندمحتمل رسم نما یویچند سنار یندهآ یبرا یاکنند 

مات را تر از رقبا تصمییند و با چابکی بالایی سریعنما ریزیبرنامه هاآن
ت از مشکلا یکی "یعتوز" یاساس چالش در زمان مناسب اتخاذ کنند.

نوآور با  هایشرکت ازجملهمختلف  یتجار یهااست که شرکت یمهم
ب که موج یعبخش توز یروهاین یعدم استخدام رسم. آن روبرو هستند

شود، عدم داشتن ناوگان یم یزن یبرق هایشرکت با هاآن یهمکار
-یستمنبودن س صرفهبهمقرونمحصولات،  یعتوز برای یاختصاص یهنقل

 های، فقدان تنوع مناسب در سیستمارسال مرسولات در کشور های
 هایعمده در استان هایکاهش سود فروشنده یتاًو نها ارسال مرسولات

ترین عواملی مهم گزاف ارسال محصولات هایینههز یلکشور به دل
د ، مدیران بایرونیازاآمدن این چالش شده است.  به وجودهستند باعث 

با ایجاد واحدهایی در درون سازمان برای طراحی سیستم توزیع قوی و 
شکل، م نیمناسب به ا گوییتا ضمن پاسخاقدام کنند  شدهیزیربرنامه

مناسب بهره  یت از سودمحصولا نیهم شرکت و هم فروشندگان ا
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 "رقابتی"ها در بازارهای دنج، عوامل چالش دیگر برای شرکت ببرند.
 یلدل به ،موردمطالعههای شرکتاز  یتوجهقابلدرصد باشد. البته می
 یتاً کمنسب ینگران یرین،رقابت با سا ددر مور یت،نوآورانه فعال یتماه

ه و البت ینوآور یبالا سطح یلورود و حضور رقبا، به دل درواقع. دارند
-اما رقابت شود،یمحسوب نم یجد یها، چالشسابقه کم اکثر شرکت

 اتفاقبه بیرقابت، در اکثر قر یتو قابل یتظرف یشافزا یبه معنا پذیری،
 هایرانت ین. همچنرودیبه شمار م یمهم و اساس بسیار ها،شرکت
ت نداشته شرک یکبا  یمیرقابت مستق یدشا حتی که ها،از شرکت برخی

الا داشته ک یعتوز یبر بازار و نحوه تواندیکه م یریتأث یلباشند، به دل
های . در همین راستا شرکتبرخوردار است یینسبتاً بالا یتباشد، از اهم

تر نوآور باید با خلق ارزش بیشتر، گسترش دامنه فعالیت و کاربردی
ی ای بالقوه )داخلکردن محصولاتشان، آمادگی لازم برای رقابت با رقب

تری از گسترده و خارجی( را داشته باشند و بتوانند سهم بیشتر و تنوع
 آورند. آمدهدستبهمشتریان را 

 های پژوهشیها و پیشنهادمحدودیت

نوآور در بازارهای دنج و در بین  یهاشرکتدر  منحصراًاین پژوهش 
از سویا انجام گرفت.  محورسلامتمواد غذایی  دکنندهیتول یهاشرکت

عدم  یرد.صورت گ اطیبااحتها بایستی لذا تعمیم نتایج آن به سایر حوزه
در مصاحبه با های مختلف برخی افراد مشغول در جایگاه یهمکار

-یعل ،اطلاعاتشان یترس از افشا ازجمله یمختلف یلبه دلا پژوهشگر

 هااطلاعات آن یو عدم افشا یدارمحقق بر حفظ امانت دیتأکرغم 
ر های نوآور دتعداد شرکت یاز طرفیکی از مشکلات این پژوهش بود. 

هایی که هم دارای خاص، تعداد بسیار محدود شرکت طوربهایران و 
ویژگی نوآور بودن باشند و هم در بازارهای دنج فعال باشند، بسیار 

و های به وجود آمده از بیماری کرونا محدودیت محدود است و
سبب کاهش یافتن میزان دسترسی به  هاپراکندگی نمونه حالنیدرع

 یابیبازار هایپژوهش، چالش ینادر  های مختلف شد.افراد در جایگاه
 یشنهادشدند. پ ل مشخصعام 10و در قالب  ییشناسا نوآور،ی هاشرکت

 کیجداگانه هر  ریتأث یبه بررس یآت هایمحققان در پژوهش شودیم
 ند.نوآور بپرداز هایشرکت یابیبر عملکرد بازار آمدهستدبهعامل  10از 

یتخصص طوربه یآت یهامحققان در پژوهششود همچنین پیشنهاد می
از  شدهییشناساعامل  10از  کیانجام هر  یدرباره نحوه و مبنا یتر

در  خصوصبهدنج،  یفعال در بازارها یهاشرکت یابیبازار یهاچالش
 شودبه پژوهشگران آتی توصیه می بپردازند. قیبه تحق ران،یداخل ا

شرکت یابیبازار یاساس یهاتطابق چالش زانیم ٔ  نهیدرزمرا  یامطالعه
 یاساس یهاچالشپژوهش حاضر( با  جیدنج )نتا ینوآور در بازارها یها

انجام دهند تا وجه  دنج ریغ یدر بازارها نوآور ریغ یهاشرکت یابیبازار
مشخص شود. هاآن زیتما
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Abstract 

Introduction 

In today's competitive markets, there are specific brands that have created small and less competitive 

markets by providing attractive and meaningful social identities to meet the specific needs of 

consumers, in these markets, focusing on meeting the needs of a group of customers who have unique 

and special needs. In terms of marketing challenges for innovative companies, there is ample evidence 

from around the world that although a large number of technology development researches have been 

technically successful, only a small percentage of them have been commercialized. This indicates the 

complexity of the commercialization process and the need for further study in this area.Many 

researchers in the past have extensively studied the mass markets and the challenges of marketing and 

innovation in different markets and industries, but despite the growing relative interest in innovation 

and niche market strategy, the challenges of innovative companies in these markets have been less 

studied. Understanding the challenges that innovative companies that want to operate in niche markets 

face can be so important and vital to them that even by studying these challenges, companies can be 

able to prevent major financial threats and losses. To earn. Based on this theoretical gap, in recent years 

a series of researches in the field of innovation and niche markets have been conducted and the number 

of such studies is increasing. In fact, so far little research has been done on the challenges companies 

face in entering niche markets as well as the relationship between innovation and it.Herbal soybean 

companies with a focus on producing health-oriented products with an emphasis on vegetarianism 

produce products that are considered as innovative products in the niche market. By producing soy-

based food products without the use of animal products, the company can make a significant 

contribution to community health as well as environmental health. Despite the lack of competition in 

this area, they face major marketing challenges. Given the unmet needs in this market, as well as the 

great problem of marketing and identifying customer needs in domestic companies, the purpose of this 

study is to identify the basic marketing challenges of innovative companies in the production of health-

oriented plant products and these companies help to meet the needs of customers in niche markets. 

 

Methodology 
This research is applied in terms of purpose; Because the findings of this study can lead to a deeper 

view of the company's challenges in innovative companies that intend to operate in niche markets and 

especially in health-based plant-based food companies, and help the managers of these companies to 

better plan and make decisions. The method of this research is qualitative, which was done by reviewing 

previous researches, in-depth interviews conducted by the researcher.The statistical population in this 

study includes experts as well as managers, officials, loyal customers and owners of stores supplying 

the products of Bekr Company, which produces vegetable protein products from soy. The sampling 

method performed in this research is purposeful (judgmental) sampling. First, 33 people were 

interviewed, including experts, as well as managers, officials, customers, and store owners of Bekr or 

similar products, as well as managers of several companies active in the field, until the extracted data 

was saturated. With the presence of the researcher in the active companies in the statistical community, 

important questions in the research were asked in the form of in-depth interviews. In interviews with 

company executives, an attempt was made to cover potential marketing issues by asking general 

questions about marketing concerns and challenges. The interview began with general questions about 
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the "overall state of the economy and its impact on innovative companies" and "the most important 

current concerns of companies" and continued until the researcher determined that the answers were 

saturated. Interviewees in this study include 2 CEOs, 1 Board Member, 4 Mid-Range Managers, 3 

Technical Specialists, 3 Leading Innovative Food Distributors, 7 Store Owners Who Supply Special 

and Innovative Food Products Were 11 loyal and old customers of the company, and finally 2 were 

scientific experts. At the beginning of the interview, the purpose of the interview was generally 

mentioned by the researchers and it was emphasized that the interview information is used only for 

research purposes and the identities of the interviewees will not be published in the research reports.In 

this study, theme analysis method was used to analyze qualitative data. Theme analysis method is a 

systematic method for analyzing qualitative data as a meaningful and tactical method in order to reduce 

and better manage large volumes of data without losing the basis of the subject, immersing and 

drowning in data, organizing, summarizing and focusing. Data interpretation is used. This is because 

the interviewees had a lot of conversations and information and concerns to present, and this led to a 

very large amount of data, and because on the one hand it was necessary to extract an organized pattern 

from these topics, this method of organizing, summarizing And the interpretation of the data helped a 

lot. 

 

Conclusion 
73 Key indicators of major challenges for innovative companies in niche markets using in-depth 

interviews with the research statistical community (including experts as well as managers, officials, 

loyal customers and store owners of becker products ") were identified and categorized into 10 general 

factors. These factors are: factors related to product and production, law, sales and customer, advertising 

and packaging, innovation and knowledge, competition, environmental changes, cost and price, human 

resources, distributionResearch findings can be important for managers of innovative companies 

operating in niche markets. Factors related to product and production, law, sales and customer, 

advertising and packaging, innovation and knowledge, competition, environmental changes, cost and 

price, human resources and distribution; These are the most fundamental challenges that innovative 

companies must adopt in order to survive and succeed. In this study, the marketing challenges of 

innovative companies were identified and identified in the form of 10 factors. It is suggested that 

researchers in future research examine the impact of each of the 10 factors on the marketing 

performance of innovative companies separately. It is also suggested that researchers in future research 

be more specialized in how and on what basis each of the 10 identified factors of marketing challenges 

of companies operating in niche markets, especially in Iran. Future researchers are advised to conduct 

a study on the extent to which the main marketing challenges of innovative companies in niche markets 

(the results of the present study) with the basic marketing challenges of non-innovative companies in 

non-niche markets to determine their differences. 
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