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 چکیده

انجام شد. بنیان های دانششرکت المللی محصولاتها و راهکارهای توسعه بازارهای بینچالشبا هدف شناسایی  حاضر پژوهش

شناسایی  برای مصاحبه بود. در فاز کیفی پژوهش، از ابزار آمیخته و در دو فاز کیفی و کمی پژوهش مبتنی بر روش این

های شرکتشد. در فاز کیفی، جامعه آماری شامل خبرگان در  استفاده المللیها و راهکارهای توسعه بازارهای بینچالش

مصاحبه انجام  19نظری  اشباع اصل اساس بوده و بر گیری هدفمندنمونه روش از بودند. انتخاب نمونه نیز با استفاده بنیاندانش

و از تلفیق کدهای  شد کد اولیه استخراج 183 شد و تعداد انجام مضمون تحلیل ها به روشداده تحلیل سپس تجزیه و شد.

ها و راهکارهای توسعه بازارهای چالش مضمون فراگیر 2 و ن دهندهسازما مضمون 11مضمون پایه،  67 تعداد متجانس،

بر حجم نمونه آماری بود که  بنیانهای دانشکارکنان شرکت مدیران و فاز کمی، جامعه آماری شاملساخته شد. در  المللیبین

 برای .شدندانتخاب  هانمونهده، سا تصادفی گیریروش نمونه از با استفاده ونفر تعیین شد  220اساس تعداد متغیرهای پنهان،

عامل ، عامل مالیبهره گرفته شد.  در فاز تحلیل عاملی تأییدی ساختارییابی معادلات مدلاز رویکرد  های کیفیتأیید یافته

المللی های توسعه بازارهای بینچالش عامل تکنولوژیکیو  عامل سازمانی، عامل بازاریابی، عامل محیطی، قوانین و مقررات

، عامل بازارسازی، عامل دیپلماسی، عامل حمایتیبنیان حوزه نفت و گاز شناخته شدند. همچنین، های دانشمحصولات شرکت

بنیان حوزه نفت و گاز های دانشالمللی محصولات شرکتراهکارهای توسعه بازارهای بین عامل مدیریتیو  عامل زیرساختی

 تشخیص داده شدند.

 پژوهش آمیخته. بنیان،های دانشالمللی، شرکتتوسعه بازارهای بینژی رشد، استراتهای کلیدی: واژه
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 مقدمه   .1

بنیان جهانی المللی به سمت اقتصاد دانشوکار ایجاد شده و بازارهای بینهای اخیر تغییرات اساسی در فضای کسبدر دهه

 ,.Huang et alاند)وکارهای امروزی ایجاد کردهبها و کسهای بسیاری را برای شرکتها و چالشاند و فرصتحرکت کرده

المللی تعامل داشته باشند. های بازار داخلی ایران برای حرکت به سمت توسعه جهانی باید با بازارهای بین(. شرکت2023

کند تا ک میها کمشود و به شرکتالمللی یک استراتژی مهم برای پاسخ به شرایط رقابتی شدید تلقی میتوسعه بازارهای بین

(. نبود فرصت کافی در بازارهای داخلی، اشباع 1398به منافع اقتصادی بزرگ دست یابند )عباسی اسفنجانی و همکاران، 

یابی، هزینه، مشتریجویی در مقیاس و تولید اقتصادی، دسترسی به عوامل تولید کممندی از صرفهبازارهای داخلی، بهره

المللی ت ارز، حمایت دولت و تمایل شرکت، دلایل اصلی ورود به بازارهای بینجذابیت بازارهای خارجی، نوسانا

های بین المللی غیرنفتی عامل مهم دیگری در (. حمایت دولت از صادرات و فعالیتAffum-Osei et al., 2019هستند)

یرنفتی و کاهش وابستگی به ( و تنوع بخشیدن به درآمدهای ارزی از طریق صادرات غ1397ایران است )حسنوند و همکاران، 

 (.Khodaeea et al., 2023های مبارزه با اقتصاد تک محصولی است )اقتصاد نفتی از راه

 کشاورزی و حصولات معدنیم آن، مشتقات و نفت مانند محورمنبع صادرات مقابل در بنیاندانش خدمات و محصولات صادرات

 دیگر با مقایسه در بنیاندانش صادرات تولیدات از ناشی اقتصادی افزودهارزش  است. کشور برای پایدارتری هایمزیت دارای

 برتر هاییفناور با تولیدات صاحب کشورهای مراتب بیشتر به درآمد کسب باعث خام تولیدات از جمله تولیدی صادرات

 باعث رقابتی یک مزیت وانبه عن بنیاندانش خدمات و حصولاتم مبتنی بر (. صادرات1401شود)رییسی نافچی و همکاران، می

 حال در کشورهای ینب فناوری دلیل شکاف همین به است. جهانی بازارهای در کشور هر اقتصاد برای ایویژه جایگاه شکلگیری

 ترتیب بدین .شودمی المللیبین وکارکسب محیط در حال توسعه در کشورهای کمتر رقابتی قدرت باعث یافتهتوسعه و توسعه

 از برداریبهره و عهتوس حال در کشورهای در بنیاندانش خدمات و محصولات وتوسعه بازار صادرات رشد شتهگذ دهه دو در

 (.1397است )فصیحی و همکاران،  گرفته قرار توجه سیاستگذاران مورد المللیبین عرصه در آنها

 ترینمهم عنوان به بازار .ولات استحصبرای این م بازار گیری و توسعهشکل نیازمند بنیانمحصولات و خدمات دانش توسعه

 سازیتجاری جیرهزن کل شکست موفقیت و باعث تنهایی به تواندمی سازیتجاری فرآیند رسیدن نتیجه به در عامل

 همچنین ،و توسعه بازار به آن ورود برای مختلف هایراه بررسی بازار، وجود صورت (. در1399راد و همکاران، شود)روحانی

 ایجاد برای وکارهایی ساز مستلزم وجود هم آن که شود خلق باید بازار وگرنه است حیاتی بازار فعلی بازیگران با لتعام نحوه

 (.1401)نادری و همکاران،  است جدید نیاز و تقاضا

 بازارهای ارباز توسعه لی است.المل بین بازار توسعه ها،شرکت بزرگ هایاز چالش یکی جهانی، رقابت افزایش به باتوجه امروزه

در  را تقاضا نوسانات و کنند تفادهاس مقیاس جویی درصرفه از کنند، کسب اضافی درآمد تا دهداجازه می هاشرکت به صادراتی

المللی، دغدغه اصلی بازارهای بین ( و صرفنظر از انگیزه توسعه1401طباطبائی و همکاران، علایی دهند ) کاهش خود بازارهای

 (. 1401مکاران، هباشد )جلیلیان و کرد صادراتی میها ارتقا عملشرکت

 در مقاومتی و اقتصاد بنیاندانش اقتصاد تحقق معیارهای از یکی به عنوان بنیاندانش خدمات و محصولات صادرات میزان

 با .رددا تأکید بنیاندانش خدمات و صادرات محصولات توسعه بر نیز مختلف قوانین و کلان هایسیاست است. مطرح کشور

و  داخلی ناخالص تولید از درصد 4 که  میلیون دلار بود 868ها رقمی معادل این حال آمار صادرات سال گذشته دانش بنیان

بنیان دانش هایشرکت پایین سبتاًن سهم فناوری(. و علمی باشد)گزارش معاونتمی کشور غیرنفتی صادرات درصد 4/2 حدود

است،  شایسته اهی کهجایگ به هنوز ایران اقتصاد در بنیاندانش محصولات نقش دهد کهمی نشان کشور غیرنفتی صادرات در

  .(1401است)خیاطیان یزدی،  صنعتی و سیاستگذاران اقتصادی بیشتر توجه نیازمند و نرسیده

متأسفانه  اما ند؛اشده تشکیل مختلفی بنیاندانش هایشرکت این صنعت، بودن فناورمحور به توجه با در حوزه نفت و گاز نیز

بازار و های موجود مانعی برای توسعه تحریمو   نبوده موفق چندان فناورانه توسعه بازار در هاشرکت این خروجی تاکنون

صادرات آنها است؛ علاوه بر این، مشکلات گمرکی، عدم دسترسی به اطلاعات، عدم ثبات در رویه های اداری و قانونی و فضای 
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 سهم بازار زیاد فاصلهشور بر عدم موفقیت صادراتی شرکت های دانش بنیان ایرانی دامن زده است. اقتصادی و تولیدی ک

 بنیان،محصولات دانش و خدمات حوزه در کلان هایسیاست صادراتی اهداف با کشور ایران بنیاندانش خدمات و محصولات

ها و این چالش مستلزم شناسایی بخش این اتصادر توسعه در دولت هایتصمیم اثربخشی و است موانعی وجود از حاکی

المللی محصولات ها و راهکارهای توسعه بازارهای بینراهکارهای آنهاست. با توجه به فقدان الگوی بومی و جامعی که چالش

محصولات المللی ها و راهکارهای توسعه بازارهای بینبنیان را در برگیرد، این پژوهش با هدف شناسایی چالشهای دانششرکت

 بنیان در حوزه نفت و گاز صورت گرفت.های دانششرکت
 

 

 ادبیات تحقیق  .2

 های دانش بنیانشرکت. 2-1

دانایی  عصر سوى به جهان و کنندمی ایفا جوامع توسعه ای درفزاینده نقش فناورى و دانش یکم و بیست قرن آستانه در

 دانایی، عصر در کلیدى عامل است. شده دانایی بر جانبه، مبتنی همه و پایدار توسعه که ایگونه به رود؛می پیش محورى

 و تغییر این با رویارویی براى نگرهاى آیندهسازمان اساس، این بر کند.می ایفا هاسازمان در نقش مهمی که است دانش موضوع

 سرمایه مهمترین دانش هایینزماسا اند. در چنینپرداخته گسترده سطح در خود سازمانی ساختار به تجدید محیطی تحولات

دارد)جوان  بستگی دانش انتقال و گیریبهره کسب و ایجاد، در آنها توانایی به هاسازمان موفقیت و شودمحسوب می سازمان

 (. 1401امانی و اکبری، 

تیری و همکاران، سکنند)ابنیان مقش مهمی در توسعه اقتصادی ایفا میهای دانشگفتنی است در عصر مبتنی بر دانش، شرکت

 آموزش، فنی، و علمی سازیغنی و توسعه، تحقیق تولید، فرایندهاى مدلسازى و تبیین ها دراین سازمان همچنین (.1401

 بنیان دانش وکارهاىکسب کنند.می ایفا مهم کشور نقشی هر در نوآورى اشاعه و نشر و دانش انتقال توسعه انسانی، و پرورش

 و ارزش ثروت دتولی و رفاه و اقتصاد سطح ارتقا جدید، و خدمات محصولات در دانش تبلور تولید، اثربخشی در نقش مهمی

 در قلمرو اتخدم و محصولات ترکیب در تغییر ایجاد و سمت نوآورى به حرکت و کنندمی ایفا جامعه یک در افزوده

دانش ارهایک و بنیان،کسبدانش هایشرکت (.1401دارد)شاکری و همکاران،  قرار بنیان دانش شرکت یک هایفعالیت

 هایفعالیت با مراهه و مبتنی آنها اقتصادی هایفعالیت و گرفته شکل ثروت دانش به پایدار تبدیل هدف با که هستند محوری

می یک جامعه در ورمحدانش اقتصاد توسعه به منجر طریق این از و است پیشرفته و نو هایفناوری زمینه توسعه در و تحقیق

 افزایش جهت در که است توسعه اقتصادى در نوآورى بنیان،دانش هاىشرکت خدمت یا (. محصول1397شوند)آزاد و همکاران، 

می ریانمشت سلایق تغییر در و نوآورى ترغیب و تشویق به منجر نهایت در و شوندعرضه می و تولید جامعه، ثروت

 (.1400گردند)رزاززاده و همکاران، 

سند  و همچنین توسعه و پنجم چهارم های، برنامهاساسی ( قانون44) اصل ابلاغی هایسیاست کشور از جمله یاسناد بالادست

 را در اولویت بخش این و توسعه و تأثیرگذار دانسته را مهم بنیاناقتصاد دانش حوزه کشور، همگی سالهانداز بیستچشم

 بنیانیدانش هایشرکت اسناد، ایجاد و تأسیس در این شده مطرح اهداف تحقق اند. لازمهرار دادهکشور ق ایتوسعه هایبرنامه

و  ها و رشد علمیشرکت گونهراستا این شوند. در اینمی هدایت محوری هایایده دارای با حضور کارآفرینان عمدتاً  که است

  .است اخیر بوده هایدر سال ایران سیاستگذاران جهتو هایاز کانون یکی فناوری توسعه

ات ها و مؤسسبنیان در ایران افزایش قابل توجهی داشته است که مطابق قانون حمایت از شرکتهای دانشتوسعه شرکت

بنیان در شای دانهای برای رشد و توسعه شرکتهای مناسب و فزایندهها و اختراعات، حمایتسازی نوآوریبنیان و تجاریدانش

شرکت  5029( 1402) معاونت علمی ریاست جمهوریبه گزارش  (.1402و همکاران،  باشکوه اجیرلو)نظر گرفته شده است 

اد تعد (1ر )ر تصویدهای مختلف فناوری فعالیت می کنند. دانش بنیان فناور، نوآور و نوپا در کشور وجود دارد که در حوزه

 فناوری آورده شده است. بنیان به تفکیکهای دانشتتعداد شرک (2و در تصویر ) کیک نوع مجوزبنیان به تفهای دانششرکت
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 زبنیان به تفکیک نوع مجوهای دانش(. تعداد شرکت1تصویر )

 

 

 بنیان به تفکیک فناوریهای دانش(. تعداد شرکت2تصویر )

 
 . توسعه بازار2-2

 را هدف بازار  محدوده توانمی هم اوقات گاهی اما دهد؛ افزایش را خود رشد هدف، بازار تغییر بدون تواند می شرکت یک گاهی
می شمار به هاییبنگاه مؤثر برای العادهفوق راهکاری بازار توسعه شود.می خوانده بازار توسعه رشد، استراتژی این که داد گسترش

 کسب است، حاکم بازار در شدیدی رقابت بسیار که شرایطی در د.آوردن دست به فعلی بازار در ثابتی پای جای اندنتوانسته که رود
توسعه بازار در شرایط رقابتی (. Hartley et al., 2021) باشند تر هوشمندانه راهکارهای دنبال به باید کوچک کارهای و

که در ساختارهای اقتصادی به  ایرود. با توجه به تغییرات عدیدهها به شمار میبازارهای جهانی، امروز بزرگترین دغدغه سازمان

زم است تا بازنگری اساسی و ساختاری لامداری در حرکتند؛ گرایی به سمت مشتریها از تأکید بر محصولوجود آمده و سازمان

یک توسعه بازار (. 1398)کریمی و محمودیه، در استفاده از امکانات بالقوه و بالفعل برای اجرایی کردن توسعه بازار داشته باشند 

 Gerhardt et)دهدکند و توسعه میهای جدید از بازار را برای محصولات فعلی شناسایی میاستراتژی رشد است که بخش

al., 2022)کاربران جدید را  .. استراتژی توسعه بازار با رشد بازار آینده از طریق کاربران جدید یا کاربرد جدید سروکار دارد

بندی های جغرافیایی جدید تقسیمیا بخش های جمعیتیهای نهادی، بخشاختی، بخشهای روانشنتوان به عنوان بخشمی

برای موفقیت یک استراتژی توسعه بازار، باید شکاف  .توان فروش را افزایش دادمی ،های جدید استفاده از محصولکرد. با روش

 .(Rundh, 2023)بین جریان اصلی و بازار اولیه را پر کند
این  .است وفسنآماتریس  در ( ,1957Ansoffف )وسنآاز چهار استراتژی اصلی رشد تعریف شده توسط توسعه بازار یکی 

است که  وف( شناسایی شدهآنس)معروف به ماتریس  2×2وف با استفاده از یک ماتریس سنآچهار استراتژی رشد توسط 

تعریف  ماتریس بازار موجود در سوی دیگرمحصولات جدید یا توسعه محصول موجود در یک محور و توسعه بازار و نفوذ در 

وف به سنآ گیرد. ماتریسریزی استراتژیک مورد استفاده قرار میوف ابزاری است که معمولاً برای برنامهسنآماتریس  .شودمی

تصویر ) (1396ندیاری، )اسفیدانی و اسفکندریزی استراتژیک برای رشد کارآمد کمک میسازی و برنامهکسب و کارها در پیاده

3). 
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 های رشد. ماتریس آسنوف برای تعیین استراتژی3تصویر 

 
 شامل موارد زیر است: در این ماتریس های رشداستراتژی

گیرند که تصمیم می مدیران ش رو دارد. در راه اول،وکار دو راه پیدر این موقعیت یک کسب نفوذ در بازار:

زیت م های گسترده بازاریابی، با تکیه برفعلی خود را در پیش بگیرند. با انتخاب راه دوم، فعالیت بازاریابی استراتژی

ت شدیدتری ا رقابوکارها برا در بازار مستحکم کنند. در زمان رکود بازار، کسب شود تا جایگاه فعلیمحصول شروع می رقابتی

مت محصول یا همچون کاهش قی هاییهزینه جهت دستیابی به بخشی از بازار مواجه هستند که در این زمان با قبول

 .از بازار دسترسی خواهند داشت و یا اقدامات دیگری از این قبیل به بخشی توزیع های بیشتری برای کانالمشوق

ا ایجاد بایست، برای محصول موجود خود، بازارهای جدیدی رکه یک سازمان میآید این حالت زمانی پیش می توسعه بازار:

و  بازار شامل ایجاد کاربردهای جدید برای محصول شود. استراتژی توسعهکند. به این عمل استراتژی توسعه بازار گفته می

بالقوه در بازار فعلی و یا  کنندهمصرف هایاسایی گروهبازار اغلب از طریق شن ر است. توسعهبندی دوباره بازاهمچنین بخش

 بازار از استراتژی توسعه های مختلف جغرافیایی جدید است. استراتژی توسعههای جدید توزیع در مکانیافتن شبکه

 .(1399)زنجانی و همکاران، کمتری دارد ریسک محصول،

 کند. در این موقعیت گذاریسرمایه د به بازار،باید جهت معرفی محصول جدید خو وکارکسب در این موقعیت توسعه محصول:

کنند که در چه زمان محصولاتشان به مرحله بلوغ خود وکارها با بررسی چرخه عمر محصول خود، بررسی میمعمولاً کسب

 .کنندی عمر محصول میی چرخهام به تولید محصولی جدید برای توسعهرسند و سپس اقدمی

دارد.  کنند که البته ریسک بسیار بالاییها از استراتژی تنوع استفاده میصول جدیدند، سازمانوقتی هم بازار و هم مح تنوع:

 .(1401، س زادهقبل از انتخاب این استراتژی باید توانایی سازمان را در اجرای آن به شدت مورد بررسی قرار داد)عبا

وجب توسعة بازار بازار را نیز م و نفوذ در توسعة محصول داند، در بعضی منابع،هرچند انسف فقط یک مورد را توسعة بازار می

ارد، توسعة برد. وی معتقد است هنگامی که بازار در حالت اشباع قرار دکند و از آن با عنوان اصلاح بازار نام میموجود تلقی می

شد در سازمان راهبردهای ر (. ماتریس انسف بیانگرkeller & Kotler, 2009محصول و نفوذ در بازار بسیار سودمند است )

حقیق مقصود از توسعة بازار، تبنابراین، در این  .نهایت بر توسعه و سهم بازار سازمان اثر دارند است و هریک از این راهبردها در

صنایع  ، برایهر چهار حالت ذکرشده در ماتریس انسف است، اما باید توجه داشت که رشد از طریق تنوع و توسعة محصول

وانمندیامکانات و ت افتد، زیرا توسعة محصول، نیازمند تحقیق و توسعة قوی و تنوع، نیازمندتوسط کمتر اتفاق میکوچک و م

 .(Berndt et al., 2023فنی است) های مالی و

اطلاع ندارند یا دسترسی ندارند. در  فعلیاستراتژی توسعه بازار شامل جذب مشتریان جدید که از محصولات و خدمات 

شود که ضمن جذب مشتریان جدید، فروش ای میهای جدید برای کالاهای قدیمی انگیزهترین حالت، یافتن استفادهآلایده

تواند از طریق افتتاح شعبه جدید به توسعه شاپ میبیشتری به مشتریان فعلی انجام شود. برای مثال، یک رستوران یا کافی
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تر (. صادرات کالاها به سایر کشورها یا توزیع گستردهOdame et al., 2010در مناطق دیگر بپردازد ) های خود فعالیت

تواند با پی بردن به علایق، وکار میانجامد. یک کسبمحصولات در مناطق شهری و روستایی، به توسعه بازار محصولات می

 (. Taddese and Osada, 2011ایجاد بازار جدید برای خود بپردازد ) سبک زندگی و شناسایی نیازها بازار به

ورود به یک بازار جدید، وارد شدن به این بازار  ای که در استفاده از این استراتژی مطرح است این هست که در زماننکته

(. در غیر این صورت، درصورتی که دیگر رقبا در این Philips, 2012شود )باقدرت زیاد، یک موضوع مهم و حیاتی تلقی می

شود. توسعه بازار ممکن است های رشد خود با قدرت عمل کنند، به زودی سازمان به حاشیه رانده میاتژیبازار در رابطه با استر

های موجود و یافتن مشتریان جدید قابل دسترسی ای مثل گسترش لیست پستی مشتریهزینهبسیار ساده و از طریق راه کم

 Alhassan andفیایی جمعیت هدف بازار، گسترش یابد )باشد و یا از طریق افزودن نقاط جغرافیایی جدید به محل جغرا

Biekpe, 2010.) 

استراتژی توسعه بازار باید به عنوان یک استراتژی دامنه محور بلند مدت برای آوردن محصولات و خدمات فعلی برای فروش در 

نیز به عنوان ورود به  (. استراتژی توسعه بازارSamarakoon ,2023بازارهای جدید از طریق منابع شرکت درک شود )

گیری شود. این جهتشود، درک میبازارهای جدید برای توزیع محصولاتی که در حال حاضر توسط شرکت تولید می

استراتژیک مستلزم داشتن یک سیستم توزیع پویا و موثر به ویژه برخورداری از منابع کافی برای ارتقای این فعالیت مانند 

 ,.Lan et alچنین ظرفیت عملیاتی و تولیدی برای پاسخگویی به نیازهای بازارهای جدید است )سرمایه، منابع انسانی و هم

2023.) 

کند. یایفا م که نقش مهمی در اجرای خوب استراتژی تجاری شرکتبل ،این استراتژی نه تنها یک بخش عملکردی معین است

کمک  ه شرکتذاری، ترویج فروش، تبلیغات و توزیع بگهای قیمتاجرای صحیح یک استراتژی توسعه بازار شامل استراتژی

بر کشف  اتژی مبتنیترین حالت، استراتژی توسعه بازار، استرکند تا جایگاه خود را در بازار نسبت به رقبا حفظ کند. در کلیمی

 (.Dang & Chen, 2019نحوه فروش محصولات فعلی شرکت در بازارهای جدید است)

وکار نوپا است. برای توسعه بازار در گام اول محصولات و خدمات اصلی در چرخه حیات یک کسب توسعه بازار یکی از مراحل

شود. در گام بعدی اطلاعات بیرونی و درونی مقایسه و بازار پس از شناسایی بررسی شده و با محصولات شرکت مقایسه می

(. اگرچه توسعه بازار مزایای متعددی Boso et al., 2018گردد )تفسیر شده و نتیجه در قالب یک استراتژی مدون ارائه می

ها زمانی بارزتر است که سایر رقبا به باشد و این مزیتبرای سازمان به همراه دارد که کمترین آنها افزایش سودآوری می

توسعه بوده که در گذاری برای بازارهای هدف ورود نکرده باشند، اما بزرگترین چالش و مسأله در توسعه بازار، نیاز به سرمایه

 ,Martinet) های بازاریابی در مناطق جدید و غیره، قابل تعریف استهای جدید، گسترش و بسط فعالیتساخت مکان

2010 .) 

ت زیرا هم ار موثر اسگذاری که بزرگترین بخش توسعه بازار بوده، بلوغ تکنولوژی نیز در این زمینه بسیعلاوه بر نیاز به سرمایه

های گذاریهثمر رسیدن سرمای عنوان اهرمی سبب اثربخشی بیشتر سرمایه گذاری شده و هم به عنوان مانع در بهتواند به می

 د برای محصولات(. با وجود اشباع بازار و رشد کم، یافتن بازارهای جدیLoredana, 2017صورت گرفته مانع تراشی کند )

ای ز اقتصادهصادی اه بازار هدف تعیین شود. تغییر در فعالیت اقتبالغ ضروری است. یک تصمیم استراتژیک کلیدی این است ک

(. با این حال، 1395، ابراهیمی و سلیمانیصنعتی به مشاغل مستقر در بازارهای نوظهور مستلزم یک رفتار بازار متفاوت است )

های استراتژیک مختلف فراهم گیریهایی را برای تصمیمبازارهای خارجی بسیار متنوع هستند و جذابیت و ریسک آنها فرصت

کنند که منابع حمایت کننده از توسعه مزیت ( استدلال میBortoluzzi et al., 2018کند. بورتولوزی و همکاران )می

 گر متفاوت است، زیرا بازارها ماهیت متفاوتی دارند.ای به زمینه دیرقابتی از زمینه

ارتباطی از  هایشبکه و بازار و مشارکت بندیتملک، بخش و ادغام تراتژیجایگزین، اس هایکانال از فرانشیز، استفاده خرید

های جدید بازار استراتژی زمانی که شناسایی و توسعه بخش (.1400صندوقی و همکاران، های توسعه بازار هستند)روش

 رش به بازار جدید موجود است؟آیا منابع کافی برای گست ترجیحی سازمان است، باید موارد زیر به دقت مورد توجه قرار گیرد:
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آیا بازار به اندازه کافی ارزشمند خواهد بود که منابع، بودجه و تلاش برای توسعه در این مسیر اختصاص داده شود؟آیا بازار 

 توان سهم بازار را به دست آورد و رقابتی ماند؟جدید بالقوه در حال حاضر اشباع شده است، یا می

 شناخت .بشناسد و کند طالعهم درستی به را نظر مورد بازار که باشد موفق خود کار در تواندمی رتیصو در بازاریابی مدیر یک

 می که بیاید پیش است ممکن مواردی زیرا نیست؛ چیز همه ولی است، بازاری توسعه مدیر هر موفقیت مهم اصول از یکی بازار

  .گردد ناامیدی و ناکامی تجربه به منجر و باشد آمیزتهدید تواند

 

 پیشینه تحقیق. 2-3

ن خدایی و همکارااند. ها و عوامل تأثیرگذار بر توسعه بازار مورد مطالعه قرار گرفتهدر تحقیقات مختلف برخی از چالش

(Khodaee et al., 2023در مدل توسعه سهم بازار بر اساس راهبردهای ورود به بازار بین المللی شرک )ری ت ملی حفا

زار و فظ سهم باوری )ح)حمایت دولت، عوامل مرتبط با کشور مبدا و عوامل مرتبط با بازار هدف(، پدیده مح ایران، شرایط علی

مه اری و برناای )زیرساخت های ارتباطی و عملکردی، زیرساخت های تخصصی، سیاست گذافزایش بازار(. اندازه(، شرایط زمینه

، مداری ادی، عوامل فرهنگی و اجتماعی(، راهبردها)مشتریریزی مناسب(، شرایط مداخله گر )عوامل سیاسی و اقتص

 پیامدهای وذاری( گتوانمندسازی و ارتقای توانمندی های بین المللی، مشارکت در سرمایه گذاری و عدم مشارکت در سرمایه 

های ( استراتژیLan et al., 2023)بهبود فناوری، رشد و بقا و اعتبار و شهرت شرکت( را شناسایی نمودند. لن و همکاران )

گذاری، تبلیغات، برندسازی در های قیمتهای تجدیدپذیر در ویتنام را تحلیل کرده و به استراتژیهای انرژیتوسعه بازار شرکت

 مراحل استراتژیک بازار اشاره کردند. 

ه الکترونیک را بنیان حوزهای دانشهای مدل توسعه صادرات شرکت( تاثیرگذارترین شاخص1402سهرابی و همکاران )

نیان نشان های خاص شرکت های دانش بارتباطات درون و برون سازمانی، وضعیت تقاضای کار در بازارهای صادراتی و ویژگی

 وه و فشار عرضه ( مدل توسعه بازارهای صادراتی محصولات صنعت ساختمان را ارائه داد1402دادند. محمدیان و همکاران )

ودجه خصیص بتیه، مسائل لجستیکی به جهت موقعیت جغرافیایی، زیرساخت فناوری سازمانی، تقاضا از طرف کشورهای همسا

 های تأثیرگذار معرفی کردند. های تخصصی را به عنوان مؤلفهو مشاوره

ه ستان کرمانشاا( نشان دادند در توسعه بازار محصولات سالم و ارگانیک واحدهای صنایع غذایی 1402نادری و همکاران )

گر )شامل عوامل رهنگی و وضعیت اقتصادی جامعه هدف( و عوامل مداخلهفناورانه، ف -ای )شامل عوامل زیرساختیزمینه عوامل

وامل عامل نظارتی( دخیل هستند. همچنین طبق نتایج، راهبردهای اتخاذشده در سه دسته )شامل قانونی و عو -سیاستی

یل ایی )از قببندی شدند که دارای پیامدهعتمادسازی و پاسخگویی( دستهرسانی و عوامل ابازاریابی، نحوه تبلیغات و اطلاع

 محیطی( بودند. اقتصادی، اجتماعی و زیست

بنیان فعال در حوزۀ ساختمان، های دانش( در الگوی توسعة صادرات محصولات نانوی شرکت1401رئیسی نافچی و همکاران )

عوامل  باطات،یتی، عوامل زیرساخت فناوری، منابع و امکانات، ارتعوامل تأثیرگذار شامل توسعة صادرات، عوامل مدیر

ائل مالی دولتی، عوامل اقتصادی، عوامل اجتماعی و فرهنگی، عوامل سازمانی، قوانین و نظام اداری دولت، بازاریابی، مسـسیاسی

انرژی تجدیدپذیر در ایران را بررسی  هایریهای توسعه بازار فناو( چالش1401دند. فرتاش و همکاران )شالمللی معرفی و بین

های انتقال ها، ضعف در زیرساختها را اقتصاد مقیاس پایین، ریسک بالای توسعه این فناوریکرده وتاثیرگذارترین چالش

 بازار توسعه ( موانع1401زاده )ها معرفی کردند. عباسهای محدود تبلیغانی، تعاملات ضعیف دولت با شرکتفناوری، فعالیت

 کم روازی، شناختپساختار مشارکتی، بلند  توسعه غلط، نبود انگیزشی نامناسب، استراتژی را ساختار  ایران دارویی صنعت

 ارشد گزارش نمود. کم مدیران مشتریان کلیدی و حمایت

ک و بنیان تولیدی کوچهای دانشهای موفقیت توسعه محصول جدید در شرکت( الگوی پیشران1401یعقوبی و همکاران )

فرد بودن محصول جدید، نیاز مشتری، متوسط در پارک علم و فناوری فارس ارائه داده و نشان دادند تمرکز بر منحصربه

باشند. روحانی رقابت بودن محصول، ایجاد ارزش برای مشتری و شاخص شدن شرکت، دارای بیشترین ضریب اهمیت میقابل
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به بازار را به ترتیب ابعاد سازمانی، عوامل محیطی   دانش بنیان هایوفق شرکت( الزامات ورود م1399راد و طیبی ابوالحسنی )

را  دانش بنیان های( چالش های موجود بر سر راه تجاری سازی محصولات شرکت1397و فردی بیان کردند. آزاد و همکاران )

اندازه بازار، منابع انسانی، ساختار سازمانی،  قوانین و مقررات، عوامل سیاسی، اقتصادی، فرهنگی، تکنولوژیکی، مالی، بازاریابی،

 های گزارش نمودند. دانش و مهارت چالش
 

 

 روش تحقیق  .3

بتنی مز نظر پارادایم اآمیخته بوده که در دو فاز کیفی و کمی انجام شده است. این پژوهش  هایپژوهش نوع پژوهش حاضر از

 گردآوری شود. ابزارمی کاربردی محسوب نظر هدف، پژوهشی از تشافی وماهیت، پژوهشی اک لحاظ بر دیدگاه پراگماتیسم، به

ها درباره چالش ها و راهکارهای توسعه بازار بود. در مصاحبه ساختار یافتهنیمه مصاحبه پژوهش، این فاز کیفیدر هاداده

ه بتوافق و هماهنگی صورت گرفت.  کنندگان،ها با مشارکتبنیان سؤال شد. دربارۀ زمان و مکان انجام مصاحبهمحصولات دانش

شـوندگان و همچنـین ثبـت شـرح تر با مصاحبهمنظور از دست نـدادن نکـات مهـم مصاحبه و امکان برقراری رابطة نزدیک

 شد. ها ضبط های آنها، مصاحبهکامـل و مبسوط تجربه

شد که خبرگان و مطلعین این حوزه بودند. می های دانش بنیان را شاملشرکت مدیرانکنندگان در فاز کیفی پژوهش مشارکت

ها تخاب نمونهبود. ان دسترسی و پژوهش در مشارکت توانایی و تمایل عملی، تجربه نظری، تسلط خبرگان تشخیص معیارهای

ژوهش، در این پ گرفته شد. نظر در در حجم نمونه اعاشب اصل اساس بر نمونه نیز گیری هدفمند انجام شد. تعدادبه روش نمونه

ند ها، این سیر، روشد، اما به ترتیب افزایش مصاحبهمصاحبه های اولیه، منجر به اضافه شدن چندین مفهوم و کدهای متعدد 

هیچ   بعد  هم بههجدهم و نوزد مورد  مصاحبه و در مفهوم جدید  یک  تنها هفدهم  مصاحبه  نزولی طی کرد تا جایی که در

دل، مای استخراج ا تعداد معدودی کد جدید شکل گرفت. بر این اساس این حد از تکامل برو تنه نگرفت  جدیدی شکل  مفهوم

  شد.کافی به نظر رسید و اشباع نظری تحقیق در مصاحبه نوزدهم اعلام 
با رویکرد تحلیل  1محتوای کیفی تحلیل ها، از روشآوری شده از ادبیات تحقیق و متن مصاحبههای جمعداده به منظور تحلیل

 شناخت در تحلیل مضمون با که تحلیل محتواست رویکردهای از یکی مضمونی، محتوای استفاده شد. تحلیل  2مضمونی

دارند.  وجود هاداده انبوه میان در که است موضوعات قابل بحثی یافتن پی در دارد. این روش، ها مشابهتداده مشترک مضامین

یک متن است، مسیر حرکت در تحلیل محتوای کیفی عمدتاً از متن به سمت تحلیل محتوا به دنبال شناخت معانی مستتر در 

 شامل مراحل محتوا با رویکرد مضمونی های مفهومی است. تحلیلبیرون کشیدن مفاهیم و ساخت مقولات و سپس ایجاد مدل

های ها و خلاصهادهمضمون از طریق رفت و برگشت مستمر بین مجموعه د تعیین ها، ایجاد کدهای اولیه،آوری دادهجمع

های حاصل باشد. پس از تحلیل دادهمی تهیه گزارش مضامین )مدل تحقیق( و شبکه و ترسیم هاکدگذاری شده و تحلیل داده

 بندی و کنترل اعضا استفاده شد.ها، به منظور اعتباربخشی به مدل و نتایج تحقیق از دو روش زاویهاز مصاحبه

ان در های دانش بنیشرکت )فروش و بازاریابی( کارکنان بخش بازرگانیمدیران و ی شامل در فاز کمی پژوهش، جامعه آمار

شود یین مینهان تعمدل ساختاری، حداقل حجم نمونه براساس متغیرهای پ و تحلیل عاملی تأییدی بودند. درحوزه نفت و گاز 

ها و ته چالشن دو دسجه به تعداد متغیرهای پنهادر این پژوهش، با تو .نمونه برای هر عامل )متغیر پنهان( لازم است 20و 

تصادفی  گیرینمونهش رو از نفر تعیین شد. نمونه مورد نظر با استفاده 220متغیر بودند، حجم نمونه آماری  11راهکارها که 

 انتخاب شدند.  های دانش بنیان در حوزه نفت و گاز شرکت هایای، از کارکنان شرکتطبقه

ساخته بود که بر اساس مدل مفهومی برخاسته از فاز کیفی ها در بخش کمی، پرسشنامه محققوری دادهآابزار اصلی جمع

 در موجود متغیرهای بین روابط تبیین و پیشنهادی آزمون الگوی منظور بهتحقیق طراحی شد و به تایید کمیته تحقیق رسید. 

                                                           
1 Content analysis 

2 Thematic Analysis 
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  PLS Smartافزار و نرم جزیی مربعات حداقل رویکرد ختاری باسا معادلات مدلسازی از نهایی، الگوی ارائه مورد نظر و  مدل

 و همگرا روایی پایایی، معیار بارعاملی، چهار گیری،اندازه هایمدل برازش شد. برای بررسی استفاده در فاز تحلیل عاملی تأییدی

  است. بررسی شده واگرا روایی
 

 

 های تحقیقیافته .4

 های کیفی. یافته4-1

 است. شده ی استفادهتحلیل محتوای مضمون روش مصاحبه، ازمنابع مکتوب و    از حاصل کیفی هایو تحلیل داده تجزیه برای

 ابتدا در ،بنیانهای دانشالمللی محصولات شرکتها و راهکارهای توسعه بازارهای بینچالششناسایی  برای راستا در این

 و مطالعه مرحله ندینچاز  پس نخست گام در و شده بندی جمع احبهمص فرایند طول در شوندگانمصاحبه بیانی هایعبارت

 صورت به یا سطر و به مصاحبه سطر هر متن دوم مرحله گردید. در کسب آنان از آشنایی نسبی ها،داده در ورشدنغوطه

 گرفته درنظر اولیه دک کی به صورت شده و استخراج هاعبارت از هریک در مستتر مفهوم کلیدی یا اصلی پیام مرور و پاراگرافی

 مرحله شد. در ستخراجکد اولیه ا 183 شوندگان، تعداد مصاحبه بیانی هایبین عبارت از مجموع در فرایند، این طی شد. در

 بارها فرایند، این و قرار گرفته کلان تر ذیل مفهومی کشف شده، کدهای سایر با تجانس و سنخیت به اولیه با توجه سوم، کدهای

 183 مجموع در نتیجه از .شدند مضامین پایه سازماندهی به صورت اولیه کدهای مکرر، هایپالایش از پس تا شد تکرار بارها و

 بندی به دسته تا دش تلاش مضامین پایه، بین مجدد بازبینی انجام با ادامه شد. در مضمون پایه ساخته 67 تعداد کد اولیه،

 میان در برگشتی و رفت اعمال اجرای این مرحله، با شود. در پرداخته الب مضامین اصلیق در محتوا( )براساس مضامین پایه

مورد  11 تعداد راستا، رایند انجام گرفت. سازمان دهنده( )مضامین بالاتر سطح هایدر مقوله آنها بندیدسته پایه، مضامین

 مناسب گذاری امنبه  فرعی، و اصلی مضامین از ریکه محتوای و ماهیت بازبینی مضمون سازمان دهنده تشکیل شد. درادامه با

نگی ساخت مضامین دسته مضمون فراگیر قرار گرفتند. چگو 2شد و بر اساس محتوا، مضامین سازمان دهنده در  پرداخته آنها

 .است شده ارائه (1) جدول سازمان دهنده و مضمون فراگیر در

 
 ساخت مضامین چگونگی (. 1جدول )

 مضمون پایه
ن مضامی

 دهندهسازمان

مضمون 

 فراگیر

 دشواری فرایند اخذ برخی استانداردها از شرکت یا وزارتخانه های مربوطه

عامل قوانین و 

 مقررات

ی هاچالش

 توسعه بازار

 محصولات

های شرکت

 بنیان دانش

 ای کسب و کارهاراسی اداری پیچیده بربوروک

 محصولاتسازی تسهیلگر تجاری هایعدم وجود و عدم شفافیت قوانین و آیین نامه

 سازی تدوین شده توسط دولتهای تجاریعدم وجود ضمانت اجرایی استراتژی

 اختراع ثبت و عدم وجود قوانین حقوق مالکیت معنوی

 های دولتعدم برخورداری از حمایت

 عامل محیطی

 و فناوری علم رشد مراکز و هاپارکهای عدم برخورداری از حمایت

 ها و مراکز صنعتیدانشگاههای عدم برخورداری از حمایت

 میان سه بخش دولت، صنعت و دانشگاه تعامل و ضعف در همکاری متقابل

 اقتصادی هایتحریم

 عدم توجه به رقبای بالفعل و بالقوه در بازار

 وتاه کر زمان ل رقابتی و پویایی دتوانایی توسعه و انجام اعما سازمان به منظور چابکیو پذیری انعطافعدم 

 سازمانی عامل
 مدیریت گیری تصمیم قدرت و پذیریریسک عدم

 کمبود نیروی انسانی متخصص و عدم مدیریت منابع انسانی

 مناسب کسب وکار مدل و فقدان راهبرد سازمانی

 بازاریابی عامل بازار به ورود اولیه عدم توجه به زمان و  استراتژی
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 عدم توجه به نیاز مشتری و بازار

 بازایابی تحقیقاتعدم توجه به 

 عدم توجه به تبلیغات

 المللی بین بازارهای شناخت عدم

 گذاری در محصولات جدید سرمایه بالای ریسک

 عامل مالی

 بنیاندانشهای کافی برای پروژه نقدینگیو  اولیه فقدان سرمایه

 عتبارات و تسهیلات بانکیمحدودیت دسترسی به ا

 محدودیت دسترسی به بازار سرمایه داخلی و خارجی

 ای توسعه فناوریرگی برمند گمظامنمعافیتهای محدود و غیر

  تکنولوژیکی تغییرات سرعت بالای

عامل 

 تکنولوژیکی

 ظرفیت محدود تحقیق و توسعه 

 فنی هایآزمایشگاه و هاضعف زیرساخت

 رک فناوری در بخش صنعت نفتنبود پا

 فناورانه هایزیرساخت و کمبود امکانات

 صادراتی بنیانخدمات دانش و محصولات تقاضای و عرضه سامانه روزرسانیبه و استقرار

عامل 

 زیرساختی

راهکارهای 

 توسعه بازار

 محصولات

های شرکت

 بنیان دانش

 های صادراتیشرکت از لاعاتیاط حمایت راستای در اطلاعاتی هایبانک توسعه

 هدف بازارهای در صادراتی ایرانی محصولات بازاریابی و فروش تجاری مراکز اندازیراه

 اطلاعات فناوری های توسعه و تقویت زیرساخت
 نفت و گاز صنعت های توسعه و تقویت زیرساخت

 یروی انسانی متخصص و تحصیل کردهتربیت ن

 بنیانهای آزمایشگاهی و آزمون محصولات دانشتوسعه زیرساخت 

 یکپارچه و واحد مدیریت ایجاد جهت در صادرات مورد در تصمیمگیری مراکز تعداد کاهش

 عامل مدیریتی

 المللیبین هایبندیطبقه و با معیارها تطابق در بنیاندانش خدمات و مصادیق محصولات ارائه

 بنیاندانش خدمات و روزآمد محصولات فهرست و کدگذاری و شناسایی چارچوب تدوین و تصویب

 بخش نفت و گاز در بنیاندانش خدمات و محصولات صادرات میزان منظم پایش

 داخلی تولیدات در المللیبین معمول استانداردهای رعایت کردن اجباری

 ایمنطقه لی،داخ آموزشی هایو سازمان اتمؤسس ها،دانشگاه با توسعه و تحقیق زمینه در همکاری گسترش و ترویج

  برتر فناوری با مرتبط المللیبین و
 

  هاقیمت پذیریانعطاف و محصولات مناسب گذاری قیمت به توجه

 عامل بازارسازی

 ربازا گذاریهدف و بندیبخش و کشورهای همسایه( بر تمرکز )با هدف کشورهای ازار ارزیابیو  شناسایی

 رقابتی مزیت ایجاد و رقبا هایاستراتژی شناسایی و رقبا شناسایی ط،محی تحلیل

 ترمطلوب هایارزش ارائه جهت در تلاش و هدف بازار در مشتریان تغییر حال در نیازهای شناسایی

  حداکثری دسترسی منظور به آن در تنوع ایجاد و متعدد فروش هایکانال از استفاده

 هدف کشورهای در ایران تولیدات تخصصی یهانمایشگاه برگزاری

 هدف بازارهای در های اختصاصینمایشگاه و کشور از خارج معتبر المللیبین هاینمایشگاه در حضور

 برند از مثبت تصویری برندسازی برای محصولات و ایجاد

  هچندجانب یا دو ایهانعقاد موافقتنامه جهت صادراتی هدف کشورهای با دیپلماتیک مذاکرات تقویت

عامل 

 دیپلماسی

 میزان رب معاهدات جهانی( یا رتسازمان تجا )نظیر هاسازمان به پیوستن و المللیبین مقررات و قوانین تأثیر توجه به

 بنیاندانش صادرات

 صادراتی هدف بازارهای در بازرگانی رایزنان تقویت و آموزش

 خارجه امور مأموریت وزارت عنوانبه صادرات توسعه جهت در اقتصادی دیپلماسی سازیفعال

 مؤثر اقتصادی دیپلماسی و هدف کشورهای با سیاسی پایدار تعاملات برقراری

 کشورها سایر با بانکی کارگزاری روابط برقراری

 تخصصی فوق و تخصصی عمومی به هایترکیب از تجاری هایتأهی پذیرش و اعزام در رویکرد تغییر

 ذیربط هایسازمان و نهادها اختیارات و وظایف تفکیک و سازیشفاف

 هدف بازارهای در ایرانی تجاری هاینشان ثبت هایهزینه پرداخت به کمک

 صادرات حوزه در سازیو فرهنگ آموزش رسانی،اطلاع بازاریابی، تبلیغات، هایهزینه پرداخت به کمک عامل حمایتی

 غیرمستقیم و مستقیم صادراتی هایمشوق انواع شدن عملیاتی
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 مهندسی و فنی صادرکنندگان خدمات برای مالیاتی هایمعافیت از استفاده امکان سازیزمینه

 گمرکی کلیه مبادی در صادراتی کالاهای خروج و ترخیص منظوربه سبز مسیر ایجاد

 تولیدی واحدهای به کالاهای متعلق و اولیه مواد موقت ورود ترخیص در تسریع و وثایق اخذ تسهیل

 هانیاز پروژه مورد تجهیزات و آلاتماشین مجدد ورود و خروج فرایند در تسهیل

 ارز بازار در ثبات ایجاد

 

های المللی محصولات شرکتها و راهکارهای توسعه بازارهای بینچالششبکه مضامین  دهد،می نشان (4تصویر ) که گونه همان

های الشهای توسعه بازار و راهکارهای توسعه بازار تشکیل شده است. مضمون فراگیر چمضمون فراگیر چالش 2بنیان از دانش

  باشد.متغیر می 5المللی شامل متغیر و راهکارهای توسعه بازارهای بین 6المللی نیز شامل توسعه بازارهای بین

 

 
 حاصل از فاز کیفی پژوهش بنیان های دانششرکت محصولات ارو راهکارهای توسعه باز هاچالش. مدل 4تصویر 

 

شد. در این پژوهش استفاده  4کنترل اعضاو  3سازی(بندی )اجماع/ مثلثزاویهدو روش نتایج تحقیق از  قابلیت اعتمادبه منظور 

ی پژوهشگران )بازنگری بندیهزاو های مختلف(؛های مختلف و در زمانی داده )با استفاده از منابع مختلف از گروهیهبنداز زاو

ها )استفاده از چندین روش مختلف همانند مشاهده، مصاحبه، ی روشبندیهها با استفاده از نظرات چندین پژوهشگر( و زاویافته

ج ها و نتایاسناد و مدارک( استفاده شده است. همچنین به منظور تأیید تفاسیر پژوهشگر، متغیرهای استخراج شده از مصاحبه

 ارائه شده و مورد پالایش قرار گرفت.  های دانش بنیانحاصل، به تعدادی از صاحبنظران حوزه شرکت

 

 های کمی. یافته4-2

لیل عاملی استفاده از تح تجربی با آزمون انجام کمی برای روش از مدل برآمده از فاز کیفی تحقیق، اعتبار از اطمینان به منظور

های شرکت محصولات ری توسعه بازاهاچالشگیری در مدل اندازه تأییدی عاملی تحلیل از حاصل نتایج بهره گرفته شد. تأییدی

ها بزرگتر از ی کلیه گویههمچنین عدد معناداربیشتر است؛  4/0از  هاگویه کلیه ضرایب بارهای عاملی دهدمی نشان بنیاندانش

گیری مدل اندازه .است ها با متغیرهای پنهان مربوط به خودیهباشد که حاکی از معنادار بودن رابطه همبستگی گومی 96/1

 ( آمده است.5در شکل ) بنیانهای دانششرکت محصولات ی توسعه بازارهاچالش

 

                                                           
3 Triangulation 

4 Member Validation 
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 بر اساس بار عاملی بنیانهای دانششرکت محصولات ی توسعه بازارهاچالش گیری. مدل اندازه5شکل 

 

 بار عاملی میزان زار، ازتوسعه بابا مفهوم  بنیان های دانششرکت محصولات ی توسعه بازارهاچالشبه منظور بررسی رابطه بین 

است و در  96/1ها بیش از هبرای هریک از ساز tبا توجه به این که مقادیر محاسبه شده  شود.هر سازه استفاده می tو آماره 

 شده است.  ( این روابط آورده2باشد. در جدول )معنادار می  توسعه بازاربا مفهوم  های توسعه بازارچالشنتیجه روابط بین 

 
 توسعه بازاربا مفهوم  بنیانهای دانششرکت محصولات های توسعه بازارچالش . روابط بین2جدول 

 نتیجه tآماره  بارعاملی روابط

 تأیید 789/77 910/0 توسعه بازار ← عامل قوانین و مقررات

 تأیید 110/71 891/0 توسعه بازار ← عامل محیطی

 تأیید 938/69 867/0 توسعه بازار ← عامل سازمانی

 تأیید 140/54 881/0 توسعه بازار ← عامل بازاریابی

 تأیید 129/96 928/0 توسعه بازار ← عامل مالی

 تأیید 394/71 856/0 توسعه بازار ← عامل تکنولوژیکی

 
 ایاییپکرونباخ و  آلفای این مقادیر بر علاوه ،بنیان های دانششرکت لاتمحصو های توسعه بازارچالشگیری مدل اندازه در

 ریانس استخراج شدهمیانگین وا دارد، مقدار بالای متغیرهای تحقیق درونی همسانی از نشان بوده که 7/0بالاتر از  ترکیبی

 ها برای اکثر سازهتعیین ین تعی قدار ضریبم گردد.می تأیید مدل روایی است، بیشتر 5/0 از اینکه به توجه با نیز شده گزارش

و روایی  ( پایایی3ها با عامل مربوط به خود دارد. در جدول )به دست آمد که نشان از همبستگی بالای گویه 67/0بیش از 

 همگرای متغیرهای تحقیق آورده شده است.

 
 بنیاندانش هایشرکت محصولات های توسعه بازارچالش. پایایی و روایی همگرای 3جدول 

 متغیر
 آلفای

 کرونباخ 

 پایایی

 ترکیبی 

میانگین واریانس 

 استخراج شده

ضریب     

 تعیین

815/0 عامل قوانین و مقررات  878/0  643/0  689/0 

788/0 عامل محیطی  877/0  703/0  793/0 

809/0 عامل سازمانی  886/0  722/0  724/0 

895/0 عامل بازاریابی  919/0  666/0  732/0 

848/0 ل مالیعام  898/0  688/0  812/0 

892/0 عامل تکنولوژیکی  918/0  651/0  575/0 
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 مقدار که آنجا از (،4جدول ) ابقمط است. گردیده استفاده لارکر و فورنل معیار گیری، ازاندازه مدل واگرای روایی بررسی جهت

 در گفت توانمی رو،از این است؛ یشترب میانشان، مقدار همبستگی از حاضر، پژوهش سازه در هر به مربوط AVE جذر

 واگرای روایی دیگر، به عبارت دیگر. هایسازه با تا خود دارند هایشاخص با بیشتری تعامل مدل هایسازه حاضر، پژوهش

 است. مناسبی حد در مدل

 
 بنیانهای دانششرکت محصولات های توسعه بازارچالش. روایی واگرای 4جدول 

 6 5 4 3 2 1 متغیر ردیف

      802/0 عامل قوانین و مقررات 1

     839/0 809/0 عامل محیطی 2

    850/0 792/0 668/0 عامل سازمانی 3

   809/0 812/0 643/0 580/0 عامل بازاریابی 4

  829/0 794/0 672/0 531/0 445/0 عامل مالی 5

 807/0 779/0 837/0 711/0 535/0 450/0 عامل تکنولوژیکی 6

 

 دهدمی نشان بنیانهای دانششرکت محصولات راهکارهای توسعه بازارگیری مدل اندازه تأییدی عاملی تحلیل از حاصل یجتان

باشد که حاکی می 96/1ها بزرگتر از همچنین عدد معناداری کلیه گویهبیشتر است؛  4/0از  هاگویه کلیه ضرایب بارهای عاملی

 گیری راهکارهای توسعه بازارمدل اندازه .است ها با متغیرهای پنهان مربوط به خودهاز معنادار بودن رابطه همبستگی گوی

 ( آمده است.6در شکل ) بنیان های دانششرکت محصولات

 
 

 بر اساس بار عاملی بنیان های دانششرکت محصولات راهکارهای توسعه بازار . مدل اندازه گیری6شکل 
 

لی ان بار عاممیز ار، ازتوسعه بازبا مفهوم  بنیان های دانششرکت محصولات ارهای توسعه بازارراهکبه منظور بررسی رابطه بین 

است و در  96/1ها بیش از هبرای هریک از ساز tبا توجه به این که مقادیر محاسبه شده  شود.هر سازه استفاده می tو آماره 

 شده است.  ( این روابط آورده5باشد. در جدول )معنادار می بازارتوسعه با مفهوم  راهکارهای توسعه بازارنتیجه روابط بین 
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 توسعه بازاربا مفهوم  بنیان های دانششرکت محصولات راهکارهای توسعه بازار . روابط بین5جدول 

 نتیجه tآماره  بارعاملی روابط

 تأیید 727/70 844/0 توسعه بازار ← عامل زیرساختی

 تأیید 148/67 839/0 ارتوسعه باز ← عامل مدیریتی

 تأیید 289/115 931/0 توسعه بازار ← عامل بازارسازی

 تأیید 727/119 945/0 توسعه بازار ← عامل دیپلماسی

 تأیید 240/145 959/0 توسعه بازار ← عامل حمایتی

 

 پایایی کرونباخ و آلفای رقادیاین م بر علاوه ،بنیان های دانششرکت محصولات راهکارهای توسعه بازارگیری مدل اندازه در

 اریانس استخراج شدهمیانگین و مقدار  دارد، بالای متغیرهای تحقیق درونی همسانی از نشان بوده که 7/0بالاتر از  ترکیبی

بیش  ها برای اکثر سازه  ینتعیمقدار ضریب  گردد.می تأیید مدل روایی است، بیشتر 5/0 از اینکه توجه به با نیز شده گزارش

وایی همگرای ر( پایایی و 6ها با عامل مربوط به خود دارد. در جدول )به دست آمد که نشان از همبستگی بالای گویه 67/0از 

 متغیرهای تحقیق آورده شده است.

 
  بنیان های دانششرکت محصولات راهکارهای توسعه بازار. پایایی و روایی همگرای 6جدول 

 متغیر
 آلفای

 کرونباخ 

 پایایی

 ترکیبی 

میانگین واریانس 

 استخراج شده

ضریب     

 تعیین

897/0 عامل زیرساختی  921/0  660/0  547/0 

929/0 عامل مدیریتی  947/0  780/0  536/0 

938/0 عامل بازارسازی  953/0  803/0  611/0 

893/0 عامل دیپلماسی  921/0  700/0  649/0 

832/0 عامل حمایتی  900/0  750/0  665/0 

 
 مقدار که آنجا از (،7جدول ) ابقمط است. گردیده استفاده لارکر و فورنل معیار گیری، ازاندازه مدل واگرای واییر بررسی جهت

 پژوهش در گفت توانمی رو،از این است؛ بیشتر میانشان، مقدار همبستگی از حاضر، پژوهش سازه در هر به مربوط AVE جذر

 حد در مدل واگرای روایی یگر،د به عبارت دیگر. هایسازه با تا خود دارند یهاشاخص با بیشتری تعامل مدل هایسازه حاضر،

 است. مناسبی

 
  بنیان های دانششرکت محصولات راهکارهای توسعه بازار. روایی واگرای 7جدول 

 5 4 3 2 1 متغیر ردیف

812/0 عامل زیرساختی 1      

744/0 عامل مدیریتی 2  883/0     

467/0 عامل بازارسازی 3  853/0  896/0    

728/0 عامل دیپلماسی 4  714/0  847/0  836/0   

663/0 عامل حمایتی 5  810/0  810/0  810/0  866/0  

 

 

 گیرینتیجه  .5

 تا است نموده محصولات بازار یا و تولیدی در محصولات تغییر نیازمند را هاسازمان جهانی، بازارهای در رقابت روزافزون افزایش

 مدیریتی استراتژی یک تواندمی بازار توسعه متغیر، سرعت به و رقابتی بازار چنین باشند. در پیشرفت بقا و به ادرق طریق این از
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 هاسازمان رشد حفظ و رقابتی مزیت کسب برای کلیدی هایراه از یکی بازار باشد. توسعه هااغلب شرکت رشد و بقا برای مناسب

 باید بازار توسعه فرآیندهای بنابراین، ها گردد؛شرکت برای سود و فروش افزایش باعث اندتواستراتژی توسعه بازار می . باشدمی

 و مدیران از بسیاری دغدغه همواره ایران، در بنیانای دانششرکته بازار توسعه یابد. مقوله سرعت فرایند رشد گردند تا ساده

 بر و باشدمی نوآوری دارای جهت دو از حاضر مطالعه .است بوده المللبین مدیریتی و روابط سیاسی، هایحوزه کارشناسان

 اولین این موضوعی، لحاظ به اینکه، اول افزاید.می نفت و گاز صنعت در بازاریابی بویژه و بازاریابی ادبیات موجود در دانش

 مورد ان حوزه نفت و گاز رابنیهای دانشالمللی محصولات شرکتها و راهکارهای توسعه بازارهای بینکه چالش است ایمطالعه

 از بهتری درک تنها نه تا گیردمی به خدمت را آمیخته رویکردی مطالعه این روشی، لحاظ به دوم، دهد.می قرار بررسی

پیاده شده و  الگو قالب در حاصل نتایج متنوع، های تکنیک و از ابزارها استفاده با بلکه گردد، بنیان حاصلهای دانششرکت

 شوند. اعتبارسنجی

 مجموع شد. از تخراجکد اولیه اس 167 تعداد ساختار، نیمه هایمصاحبه در بخش کیفی، با تحلیل محتوای ادبیات تحقیق و

مضمون  2ان دهنده و مضمون سازم 11 تعداد مضامین پایه، بین مجدد بازبینی انجام مضمون پایه و با 67 کد اولیه، تعداد 167

ت المللی محصولاینهای توسعه بازارهای بائه شده در فاز کیفی پژوهش، مضمون فراگیر چالشفراگیر ایجاد شد. در الگوی ار

زمانی بنیان حوزه نفت و گاز شامل عامل قوانین و مقررات، عامل بازاریابی، عامل مالی، عامل محیطی، عامل ساهای دانششرکت

بنیان حوزه نفت و گاز های دانشالمللی محصولات شرکتینو عامل تکنولوژیکی و مضمون فراگیر راهکارهای توسعه بازارهای ب

 بودند.  عامل حمایتیو  عامل دیپلماسی، عامل بازارسازی، عامل مدیریتی، عامل زیرساختیشامل 

ا ب یعامل مالد تایج نشان دابهره گرفته شد. ن از تحلیل عاملی تأییدی از مدل برآمده از فاز کیفی، اعتبار از اطمینان به منظور

با بار عاملی  امل محیطیع، t 789/77و آماره  910/0با بار عاملی  عامل قوانین و مقررات، t 129/96و آماره  928/0بار عاملی 

 tو آماره  867/0ار عاملی با ب عامل سازمانی، t 140/54و آماره  881/0با بار عاملی  عامل بازاریابی، t 110/71و آماره  891/0

های المللی محصولات شرکتبر توسعه بازارهای بین t 394/71و آماره  856/0با بار عاملی  ژیکیعامل تکنولوو  938/69

های توسعه بنیان حوزه نفت و گاز تأثیرگذار هستند. عامل مالی و عامل قوانین و مقررات به عنوان مهم ترین چالشدانش

 از شناخته شدند. بنیان حوزه نفت و گهای دانشالمللی محصولات شرکتبازارهای بین

 ایران به بازار حفاری ملی اقتصادی را مانع ورود شرکت و نیز عوامل قانونی (Khodaee et al., 2023خدایی و همکاران )

 و قوانین و مقررات( 1397و آزاد و همکاران ) انونیق -عوامل سیاستی( نیز 1402المللی گزارش کردند. نادری و همکاران ) بین

 بیان کردند.  دانش بنیان شرکت های توسعه بازارلش های موجود بر سر راه چا را عوامل مالی

 و کشف موفقیت برای لیما بازارهای به دسترسی نتیجه در و است زیاد سرمایه هایهزینه مستلزم کلی بطور تکنولوژیکی نوآوری

 خدمات و تمحصولا صادرات هتوسع با مرتبط قوانین و هاسیاست مرور با. است جدید ضروری تکنولوژی سازیتجاری

 بخش این صادرات توسعه به مربوط موضوعی هایحوزه اکثر در متغیری قوانین و هاسیاست کرد که مشاهده توانمی بنیاندانش

 قوانین و هاسیاست جودو است. با قوانین اجرای عدم از متأثر موجود هایچالش اغلب رسدمی نظر به بنابراین .دارد وجود

 توسعه موانع رفع به واندمیت توسط دولت قانون دقیق و کامل ثبات قوانین و اجرای بنیان،دانش صادرات توسعه رایب حمایتی

 .کند بخش کمک این صادرات

، t 740/119و آماره  945/0با بار عاملی  عامل دیپلماسی، t 240/145و آماره  959/0با بار عاملی  عامل حمایتیاز سویی، 

عامل ، t 727/70و آماره  844/0با بار عاملی  عامل زیرساختی، t 289/115و آماره  931/0بار عاملی  با عامل بازارسازی

بنیان حوزه نفت و های دانشالمللی محصولات شرکت، بر توسعه بازارهای بینt 148/67و آماره  839/0با بار عاملی  مدیریتی

المللی محصولات ترین راهکارهای توسعه بازارهای بینعنوان مهم گاز تأثیرگذار هستند. عامل حمایتی و عامل دیپلماسی به

های توسعة صادرات شرکت ( الزامات1401و همکاران )رئیسی نافچی بنیان حوزه نفت و گاز شناخته شدند. های دانششرکت

 را امات ورود موفق به بازارالز ( نیز1399) طیبی ابوالحسنیو  روحانی رادی و عوامل زیرساخت و عوامل مدیریتی را بنیاندانش

 با مذاکرات دیپلماتیک گسترش هدف با رویکرد تغییر نیازمند حوزه لذا این ذکر کردند. عوامل سیاسیو  حمایتی عوامل
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 مراودات توسعه در فعال خارجی نمایندگی دفاتر وجود و هدف کشورهای در فعال دیپلماسی است. صادراتی هدف کشورهای

 نتایج ارزیابی به باید حامی نهادهای فوق، موارد کنار در .دارد اهمیت نیز ایرانی هایشرکت روی یشپ موانع رفع و تجاری

 مخاطبین و هابرنامه به حمایتی منابع هدفمندتر تخصیص موجب تا بپردازند حمایت مخاطب هایشرکت از خود هایتحمای

بوده  گمرکی هایحمایت و مالی هایمعافیت جوایز صادراتی، ها،مشوق اقتصادی، شرایط مورد در شده ارائه راهکارهای .شوند

 هستند. قوانین دقیقتر و بهتر اجرای به ناظر که

 

 

 مراجعمنابع و 

 بر تاکید با بنیان دانش محصولات سازی تجاری های چالش(. 1397. )بهمن نقدی، و مجتبی. پور، محمدی ناصر. آزاد، [1]

-189 ،(44)12 ،(وسعهت و مالی اقتصاد) مالی اقتصاد(. تهران دانشگاه فناوری پارک: همطالع مورد) مالی و بازاریابی بخش

207 . 

ال توسعه به منظور حبرنامه ها و اقدامات کشورهای توسعه یافته و در (. 1395. )و سلیمانی، غلامرضا .ابراهیمی، فرید [2]

 .140-133(، 3)2و کارآفرینی، فصلنامه مطالعات مدیریت  توسعه بازار بنگاه های خرد، کوچک و متوسط،

های سازی عوامل کلیدی موفقیت شرکت(. شناسایی و مدل1401محمد. ) ،مهرآیین )لگزیان( . ومجید ،استیری [3]

 .28-1(، 1)14، پژوهش نامه مدیریت تحول .بنیاندانش

ای شرکت ملی اهی برتدوین استراتژی های بازاریابی بین بنگ(. 1396. )اسفیدانی، محمد رحیم . واسفندیاری، مهدی [4]

 ت، اقتصادی مدیریکنفرانس بین الملل، مطالعات مدیریت و حسابداری ،پخش فرآورده های نفتی ایران در صنعت بانکرینگ

 .و علوم انسانی با رویکرد اقتصاد مقاومتی، اشتغال و تولید

های ری در شرکتزاریابی پایدا(. تدوین و طراحی مدل توسعه با1402مرضیه. ) ،آذربایجانی . ومحمد ،باشکوه اجیرلو [5]

 .92-75(، 2)6، نشریه علمی پژوهشی مدیریت کسب و کارهای بین المللی .بنیانصادراتی دانش

های صنایع اتی شرکت(. ارائه مدل بهبود عملکرد صادر1401و سیدکلالی، نادر. ) .میرا، سید ابوالقاسم .جلیلیان، یوسف [6]

المللی. ینبنشریه علمی پژوهشی مدیریت کسب و کارهای  راتژی لجستیک.غذایی در استان کرمانشاه با محوریت است

137-157( ،3)5.    

نش های داشرکتت درات محصولاصابی و یازارباش گسترزى در برندسا(. تأثیر 1401حمید. ) ،اکبری . وودود ،جوان امانی [7]

مدیریت  .ورى مازندران(فناو م علرک پایان بننش های داشرکترهای همسایه )مورد مطالعه: مشتریان کشوزار بابنیان در 

 .110-93(، 54)17، بازاریابی

 های سیاست. یرانا غیرنفتی صادرات بر ها تحریم تاثیر(. 1397. )یونس نادمی، و داریوش. حسنوند، اکبر. علی حسنوند، [8]

  .684-666 ،(4)6 کلان، و راهبردی

(. شناسایی 1400)ابراهیم.  ،حدادی .عالمه ،کیخا .نور محمد ،یعقوبی .مجتبی ،بذرافشان مقدم .نیکی ،رزاززاده طوسی [9]

بنیان جنوب شرق های دانشبنیان )موردمطالعه شرکتهای دانشهای توسعه شرکتهای الگوی پیشرانها و زیرمؤلفهمؤلفه

 .49-23(، 4)15، وریمدیریت بهره (.کشور

های ازار برای شرکت(. بررسی الزامات ورود موفق به ب1399سیدامیرحسین. ) ،طیبی ابوالحسنی . وشایان ،روحانی راد [10]

، فصلنامه مدیریت توسعه فناوری .ات و ارتباطات تهران(های حوزه فناوری اطلاعدمطالعه شرکتبنیان نوپا )موردانش

8(1 ،)185-220. 

رات محصولات اد(. طراحی الگوی توسعة ص1401عزت اله. ) ،عباسیان .طهمورث ،حسنقلی پور .سمانه ،رئیسی نافچی [11]

-201(، 3)12، تحقیقات بازاریابی نوین .بنیان فعال در حوزۀ ساختمان با رویکرد کیفی فراترکیبهای دانشنانوی شرکت

232. 
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 استراتژی انتخاب ویالگ طراحی(. 1399. )ناصر فرهمند، فقهی و اسداله. خدیوی، سلیمان. زاده، ایران سعید. زنجانی، [12]

 ،(8)3 دفاعی، هایسازمان در نوآوری مدیریت. فازی استنتاج سیستم از استفاده با آنسف ماتریس اساس بر شرکت رشد

151-178. 

ت های دانش (. مدل توسعه صادرات شرک1402مهرداد. ) ،همراهی .محمد ،همتی .وحید ،چناری .روح اله ،سهرابی [13]

ژوهشی مدیریت کسب و نشریه علمی پ .نانبنیان حوزه الکترونیک و برق ایران با محوریت ارتقاء پایبندی سازمانی کارک

 .1402آبان  30انتشار آنلاین از تاریخ  پذیرفته شده ،کارهای بین المللی

آوری شرکت های (. ارائه الگوی عملکرد نو1401محمدرضا. ) ،آژنگ .مهدی ،عبدالملکی .رفیق ،حسنی. رویا ،شاکری [14]

 .154-125(، 55)15 ،پژوهش های مدیریت عمومی .دانش بنیان: رهیافت فراترکیب

یکرد تحلیل (. ارائه راهکارهای رفع موانع توسعه بازار صنعت دارویی ایران با رو1401) هلقام ،عباس زاده [15]

 .994-973(، 20)6، نشریه علمی رویکردهای پژوهشی نوین مدیریت و حسابداری .خاکستری

 بر بازرگانی شدان تأثیر بررسی(. 1398). محمدتقی گرگری، خدایی و مینو. باهر، سلیمی حسین. اسفنجانی، عباسی [16]

  .22-13 ،(58)15 فناوری، رشد. کارها و کسب شدن المللی بین فرایند

سازی یکباره یا المللی(. بین1401و ترابی، تقی.) .زندحسامی، حسام. الیاسی، مهدی .علائی طباطبائی، سید احمدرضا [17]

ب و کارهای نشریه علمی پژوهشی مدیریت کس بنیان.ر دانشوکاسازی سه کسبالمللیتدریجی؟ موردکاوی فرآیند بین

   .5(2، )108-93المللی، بین

 های انرژیهای توسعه بازار فناوری(. تحلیل چالش1401علی اصغر. ) ،سعدآبادی .فاطمه ،باوفا صفت .کیارش ،فرتاش [18]

 .72-55(، 47)20، صنعتی فصلنامه توسعه تکنولوژی .تفسیری –سازی ساختاری تجدیدپذیر در ایران با مدل

 صادرات توسعه راهکارهای و ها(. چالش1397براتی، مرتضی. افشین، حسین. ) علیزاده، پریسا. فصیحی، محمدامین. [19]

 هایپژوهش معاونتنو(،  هایریفناو )گروه نوین هایفناوری و ارتباطات بنیان، مطالعاتدانش خدمات و محصولات

 نوین. هایفناوری و ارتباطات العاتمط دفتر تولیدی امور و زیربنایی

، قیمت در ایران طراحی مدلی برای توسعه بازار سفرهای هوایی ارزان(. 1398کریمی، آصف. و محمودیه، محمدرضا. ) [20]

 .92-69(، 58)18مدیریت فردا، 

ارهای صادراتی عه باز(. مدل بازاریابی دیجیتال برای توس1402نادر. ) ،معاون .سید ابولقاسم ،میرا .ایوب ،محمدیان [21]

، المللی نشریه علمی پژوهشی مدیریت کسب و کارهای بین. محصولات صنعت ساختمان در کشورهای حوزه خلیج فارس

 پذیرفته شده

 .1402دی  04انتشار آنلاین از تاریخ 

انیک سالم و ارگ (. واکاوی راهکارهای توسعه بازار محصولات1401فرانک. ) ،کرمیان .احسان ،خسروی .نادر ،نادری [22]

 .247-222(، 4)5، نشریه علمی پژوهشی مدیریت کسب و کارهای بین المللی .واحدهای صنایع غذایی استان کرمانشاه

الم و ارگانیک س(. ارائه مدل توسعه بازار محصولات غذایی 1402فرانک. ) ،کرمیان. احسان ،خسروی .نادر ،نادری [23]

(، 1)12، مه علمی آموزش محیط زیست و توسعه پایدارفصلنا .نیکارگیری رویکرد کیفی نظریه بنیااستان کرمانشاه؛ به

77-96. 

. پیشران های (1401ملیحه. ) ،امیدوار .نگین ،قیاسی .عبدالناصر ،درخشان .مسعود ،دهقانی .نورمحمد ،یعقوبی [24]

 .45-27(، 27)14، های مدیریت بازرگانیکاوش .بنیانموفقیت توسعه محصول جدید در شرکت های دانش

[25] Affum-Osei, E., Asante, E.A. Forkouh, S.K. Aboagye M.O. and Antwi, C.O. (2019). 

Unemployment trends and labor market entry in Ghana: Job search methods perspective, Labor 

History 60 (6), 716–733.  
[26] Alhassan, A. and Biekpe, N. (2016). Insurance market development and economic growth: 

Exploring causality in 8 selected African countries, International Journal of Social Economics, 

43(3), 321-339. 
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