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The present study seeks to answer the fundamental question of how an entrepreneurial 

business uses marketing as a tool for development in a situation where there is no market for 
it yet or when it is in various stages of growth. To take. The research approach is qualitative 

and is exploratory in terms of nature and applied in terms of purpose. In this research, 

phenomenological research strategy has been used and the data collection tool has been in-

depth interview. The statistical population of this study is Iranian entrepreneurs active in the 

field of electronic startups until the end of September 1400 and purposive sampling method 
has been used. A total of 8 in-depth phenomenological interviews were conducted and data 

collected. Finally, 51 categories have been identified and categorized in the form of 5 main 

themes. According to the results of the present study, the set of activities that entrepreneurs 

perform in each stage of their business life in the face of the market will be different. The 

above differences can be seen in how market opportunities are discovered, marketing goals, 
available resources, target market selection and marketing mix composition. The result is that 

entrepreneurs in the face of the market and even earlier when deciding on their product or 

service to introduce to the market according to their knowledge, assets and abilities. 
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سب ست که چگونه یک ک سی ا سا سوال ا سخ به این  ضر به دنبال پا شرایطی که هنوز وپژوهش حا کار کارآفرینانه در 

بازاری برای آن وجود ندارد و یا زمانی که در مراحل گوناگون رشدد قرار دارد، بازاریابی را به عنوان ابزاری برای توسد ه 
گیرد. رویکرد پژوهش از نوع کیفی و از منظر ماهیت اکتشافی و از منظر هدف کاربردی است. در این پژوهش به کار می

جام ه آماری این از استراتژی پژوهش پدیدار شناسی استفاده شده و ابزار گردآوری اطلاعات مصاحبه عمیق بوده است. 
از روش  بوده و 1400تا پایان شددهریورماه سددال  الکترونیکی هایآپاسددتارتپژوهش کارآفرینان ایرانی ف ال در حوزه 

ستفاده نمونه ستگیری هدفمند ا صورت گرفته و داده 8در مجموع  .شده ا سانه،  شنا صاحبه عمیق پدیدار ها گردآوری م
ست. در نهایت ت داد  سته 5مقوله در قالب  51شده ا سایی و د شنا صلی  ضمون ا ست. با توجه بهم نتایج  بندی گردیده ا

ضر مجموعه ف الیت صل از پژوهش حا سب و کار خود در مواجهه حا هایی که کارآفرینان در هر مرحله از مراحل عمر ک
های بازار، اهداف بازاریابی، منابع در دهند متفاوت خواهد بود. تفاوت فوق در چگونگی کشددف فرصددتبا بازار انجام می

سترس، انتخاب بازار هدف و ترکیب ا بندی آمیخد ست. نتیجه اینکه کارآفرینان در مواجهه ب شاهده ا ته بازاریابی قابل م
گیری در رابطه با محصدددول یا خدمت خود جهت م رفی به بازار با توجه به تر از آن در زمان تصدددمی بازار و حتی قبل
 . نمایندهای خود اقدام میها و تواناییدانش، داشته
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 مقدمه

های مرسدددوم بازاریابی اسدددتفاده بسدددیاری از پژوهش ها بحی می نمایند که کسدددب و کارهای کارآفرینانه م مور از فرآیند
  (Mort et al., 2012).ای هستند که با وض یت ویژه آنها مطابقت داشته باشد های بازاریابینمایند. در عوض آنها پذیرای ف الیتنمی

سنتی متفاوت خواهد بود. در یکی از پر سط کارآفرینان با اب اد بازاریابی  ستفاده تو ستنادلذا اب اد بازاریابی مورد ا های ترین پژوهشا

ای انهگ 7پیشین مرتبط با شناسایی اب اد بازاریابی کارآفرینانه، مفهوم بازاریابی کارآفرینانه با جزئیات مورد آزمون قرار گرفته و اب اد 
  در این رابطه شناسایی و مطرح گردیده است. اب اد فوق عبارتند از:

بازار نه کارآفرین 1خلق  یت از طریق بینش خلاقا بازارهای جدید، به واسدددطه هدا . خلق ارزش به ) ,2013Gabrielsson(، خلق 
) ,2014Ranjan and reed ;، همکاری با شددرکای گوناگون در زنجیره ارزش در راسددتای خلق ارزش با یکدیگر 2واسددطه همکاری

)2018et al., Jamali   توجه به نیازهای آینده مشددتریان و تلاش برای دسددتیابی به راهکارهایی برای رفع آن نیازها 3اقدام ف ارنه ،
)2015Ottosson and Kindstrom, (دنبال نمودن رویکردهای خلاقانه به بازاریابی که از شددیوه های م مول متمایز 4آورانه.  اقدام نو ،

شددرکت و  یریپذ بیبه دنبال کاهش آسدد یابیبازار یکه روش ها یم ن نیبه ا، 5مدیریت ریسددک   ) 2015et al., Baack.(اسددت
، 6. توانمندسازی منابعمشترک هستند یابیبازار یبرنامه ها قیشرکت از طر یریان طاف پذ بهبودو  یخارج طیبه مح ی آنوابستگ

، ایجاد صمیمیت با مشتری 7دستیابی به نتایج و خلق ارزش بیشتر بواسطه استفاده کمتر از منابع، در بازاریابی و نیرومندی مشتری
 (Morris et al., 2002). و ایجاد ارتباط عاطفی با آنها 

سال سی اب اد بازاریابی علاوه بر پژوهش موریس و همکارانش، در  صورت تجربی به برر شتری پژوهش به  های اخیر ت داد بی
 7ها بر تایید بندی نمود. در دسددته اول پژوهشتوان به دو دسددته طبقهاند و در این رابطه ادبیات پژوهش را میکارآفرینانه پرداخته

های گوناگون اب اد مورد تایید در پژوهش (Fiore et al., 2013). اند ( متمرکز شده2002ب د پیشنهاد شده توسط موریس و همکاران )
( چهار ب د را در پژوهشی در حوزه کسب و کارهای کوچک و متوسط در اتریش 2012متفاوت بوده است. به عنوان مثال، اشمید )

ست  شی با 2013و فیور و همکاران ) (Schmid, 2012)مورد تایید قرار داده ا شرکت( نیز چهار ب د را در پژوه های آمریکایی جام ه 
 (Fiore et al., 2013).اند مورد پذیرش قرار داده

س ه چهارچوب سته دوم به دنبال تو سطه تجزیه تحلیل دادهمطال ات در د ها در های جدید در حوزه بازاریابی کارآفرینانه به وا
 ,Jones and Rowley)کارهای کوچک و متوسددط وو کسددب (Mort et al., 2012)کارهای جهانی وهای گوناگونی نظیر کسددبزمینه

شده در اینگونه پژوهش  (2011 سایی  شنا ستند. اب اد  ستند.ه به عنوان مثال مورت و  ها نیز ه  در ت داد و ه  در محتوا متفاوت ه
 .(Mort et al., 2012)های استرالیایی  شناسایی نمودند ( چهار ب د متفاوت بازاریابی کارآفرینانه را در شرکت2012همکاران )

شگران هایپژوهشبه  ازینهای بازاریابی کارآفرینانه لذا با توجه به عدم توافق بر روی اب اد و ویژگی شتر پژوه حرکت به  و بی
س ه  به منظور ساختار بازاریابی کارآفرینانهمفهوم واحد در ارتباط با  کیسمت  از طرفی  وجود دارد. این حوزه شتریب شرفتیو پتو

های در حال های الکترونیکی به عنوان یکی از حوزهآپتاکنون در هیچ پژوهشدددی اب اد بازاریابی کارآفرینانه در رابطه با اسدددتارت
شی بازاریابی  ست. همچنین تا کنون در هیچ پژوه سایی و یا آزمون قرار نگرفته ا شنا س ه و تاثیر گذار در کارآفرینی جدید مورد  تو

شدن کارآفرینانه  ست که با بزرگ  شگر این ا ست. فرض پژوه سنجش قرار نگرفته ا سب و کار  مورد  با توجه به مراحل عمر ک
کسددب و کار و توانمند شدددن آن احتمال ت ییر در رفتارهای بازاریابی کارآفرینانه وجود خواهد داشددت. از طرفی اخیرا شددواهدی از 

ستشرکتهای بازاریابی کارآفرینانه ها میان ف الیتتفاوت شده ا شاهده  شورهای گوناگون نیز م لذا   .(Jones et al., 2013) ها در ک

                                                                 
1 Market Creation 

2 Value Co-Creation 

3 Proactiveness 

4 Innovativeness 

5 Risk Management 

6 Resource Leveraging 

7 Customer Intensity 



 1401 زمستان، 4شمارۀ ،15 ۀدور ،ینیکارآفر توسعه فصلنامة                                                                                             644

توجه به این نکته نیز، نیاز به پژوهش در رابطه با اب اد بازاریابی کارآفرینانه در جام ه کسدددب و کارهای ایرانی حائز اهمیت خواهد 
 بود.

 مروری بر مبانی نظری و پیشینه پژوهش

نه را اینگونه تشدددری  2011به نقل از هیلز و هالتمن ) (2019کریک و همکاران ) یابی کارآفرینا بازار ( در یک ت ریف کامل 

آمیزی که به خلق های مخاطرهوکاراندازی و رشد کسبها و راهاند: یک روح، رویکرد و همچنین فرآیند دنبال نمودن فرصتنموده
بازار، ی بکارگیری نوآوری، خلاقیت، فروش، قوطههی مشدددتری از طریق برقراری ارتباط بوسدددیلارزش ادراک شدددده وری در 

بازاریابی کارآفرینانه در خط اتصال )فصل مشترک( رویکرد بازاریابی و  (Crick et al., 2019). پردازدپذیری میسازی و ان طافشبکه
 . (Renton et al., 2019; Mohammmadkazemi et al., 2019)رویکرد کارآفرینانه قرار دارد 

های عمیقی را فراه  آورده است. به عنوان اندازهای بازاریابی کارآفرینانه چش بندی پژوهشهای پیشین به منظور طبقهتلاش
اند: بازاریابی بندی نمودهفصدددل مشدددترک بازاریابی و کارآفرینی را به این صدددورت طبقه 2006مثال هیلز و هالتمن در سدددال 

ی رشددد محور و ریزی، بازاریابی کارآفرینانهفصددل مشددترک بازاریابی و کارآفرینی و برنامههای کوچک و متوسددط، کاروکسددب
( مفاهی  فکری 2016در نهایت مایلز و همکاران )  .(Alqahtani and Uslay, 2020)های فصل مشترک بازاریابی و کارآفرینی تئوری

های کاروبازاریابی کسب –بازاریابی در کارآفرینی  –آفرینی در بازاریابی اند: کاربندی نمودهبازاریابی کارآفرینانه را بدین شکل طبقه
 (Miles et al., 2016)ها و شبکه –کوچک متوسط 

های ما در این مقاله یک دیدگاه جامع را پذیرفتی  که بر مبنای آن بازاریابی کارآفرینانه یک طرز فکر اسددت که برای سددازمان
  (Whalen et al., 2016).  تجاری کارکرد دارد های غیرو نیز سازمان های گوناگونتجاری با اندازه

ی گذشته در تلاش برای روشن نمودن موضوع فصل مشترک بازاریابی و کارآفرینی های گوناگونی در طی دو و نی  دههمدل
ست. در یکی از اولین مدل سط گاردنر )مطرح گردیده ا شده تو شترک 1994های مطرح  با توجه  بازاریابی و کارآفرینی( به فصل م

به رویکرد رفتاری نگریسته است. ولی بازار را به عنوان ساختار بازار و نیز تمام اجزاء عرضه و تقاضا تشریع نموده است. و در ادامه 
رگرفته از ی اصددلی مدل وی تیکید بر اهمیت اطلاعات ب ی بازار پرداخته اسددت: نکتهبه بحی در رابطه با طبی ت پویا و آشددفته

 ). 2020et al., Hansen (( است 1982) 1پژوهش کیسون

ی چگونگی اینکه آورد. این بیشدددتر در بحی او دربارهکارآفرینی را به بازاریابی سدددنتی می (1994در همین زمان مدل هیلز )

یان بخش ئه ارزش در م یابی )خلق و ارا بازار قال و رواهدف  قل و انت ند ن بازار از طریق فرآی بازار( میهای  ند در ت ریف بط  توا
شان داده می شان دهند، ن ست. در مدلکارآفرینی خود را ن سیاری از مفاهیمی که وی از کارآفرینی به بازاریابی آورده ا های شود. ب

سک صت، خلق ارزش و پذیرش ری سایی فر شنا ست. از جمله خلاقیت،  ستفاده قرار گرفته ا  ;Hansen et al., 2020) ب دی مورد ا

Gholizadeh and Mohammmadkazemi, 2022) . 
یابی در یک مدل از 2002بیجرکی و هالتمن ) بازار ( یک چهارچوب نظری را م رفی نمودند که به منظور ادغام کارآفرینی و 

های آنها رکتهایی که کارآفرینان و شها و بازیگران. مدل آنها با توانمندیچهار رکن استفاده نموده است. کارآفرین، منابع، فرآیند
 (Bjerki and Hultman, 2002). گرددها نیاز دارند آغاز میبرداری از فرصتبه منظور خلق و بهره

یابی و کارآفرینی را ادغام نموده و 2002موریس و همکاران ) بازار نه را به عنوان یک سدددیسدددت  که  نا یابی کارآفری بازار  )
های جدید برای ایجاد ارزش برای مشتریان و ساخت تساوی حقوق مشتریان شیوهانداز برای دنبال نمودن کننده یک چش من کس

 .(Morris et al., 2002)نماید است، مطرح می
ی اند که مفید خواهد بود که بازاریابی کارآفرینانه را به عنوان نقطه( مدل خود را در جایی که بیان نموده2006هیلز و هالتمن )

اند. در این مدل ت ییر به عنوان بخشی از اکوسیست  در نظر گرفته شده ینی در نظر بگیری  مطرح نمودهاشتراک بازاریابی و کارآفر
 (Hills and Hultman, 2006).نماید است که بازاریابان کارآفرین در آن ف الیت می

                                                                 
1 Casson 
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نداز کای کارآفرینی و چشددد ( مدلی را مطرح نمودند که ماهیت و دامنه2011مایلز و همکاران ) رآفرینی به تفکر و عمل ا
   (Miles et al., 2011). بازاریابی را ترسی  نماید. در این مدل بازاریابی کارآفرینانه به عنوان یک متم  گرایش بازار نشان داده شد

 ت.های مطرح شده در حوزه بازاریابی کارآفرینانه آورده شده اسای از مفاهی  کلیدی مدلخلاصه 1در ادامه در جدول شماره 

 ی بازاریابی کارآفرینانههای مطرح شده در حوزهی مفاهی  کلیدی مدلخلاصه .1جدول 

 پژوهشگران مفاهیم کلیدی

  Morris et al., 2006 - Miles et al., 2011 ت ییر/رشد

  Hills, 1994 - Hills and Hultman, 2006 های کارآفرینانهفرصت

 Gardner, 1994 - Hills, 1994 - Morris et al., 2006 - Jones and Rowley, 2009 رویکرد ف ارنه -پذیرش ریسک نوآوری -اجزای رویکرد کارآفرینانه

 Jones and Rowley, 2009 - Miles et al., 2011 ی محصول جدیدنوآوری/ توس ه

 Jones and Rowley, 2009 - Miles et al., 2011 رویکرد بازار 

  - Gardner, 1994 - Bjerki and Hultman, 2002 - Hills and Hultman, 2006 شامل اطلاعات خارجیمنابع/داخلی و 

 Hills and Hultman, 2006 - Morris et al., 2006 بازارهای نامشخص، آشفته و پویا

  - Bjerki and Hultman, 2002 - Hills and Hultman, 2006 خلق ارزش

 
سبترین پژوهشهمچنین برخی از مرتبط صورت گرفته در جام ه ک شماره وهای  شده  2کارهای ایرانی در قالب جدول  آورده 

 است.

 های ایرانی در حوزه بازاریابی کارآفرینانهبرخی از پژوهش .2جدول 

 نتایج پژوهش عنوان پژوهش پژوهشگران

 رضوانی و همکاران
(1388) 

بین  کارآفرینانه بازاریابی"مفهوم پردازی

 ایرانی؛ کارآفرین های در بنگاه "المللی

 غذایی صنایع بخش

 فرایند. هستند جز 191 و ب د 24 موضوع، 6شامل  المللی بین کارآفرینانه بازاریابی

 و محدود فروش یمرحله پنج و شامل صورت تکاملی به المللی بین کارآفرینانه بازاریابی
 بازاریابی متنوع، بازاریابی طلبانه، و فرصت مناسب فروش بازاریابی، اولیه های ف الیت

 .است ف ارنه بیش بازاریابی منسج ، و سودآور

 سیدجوادین و همکاران
(1394) 

 وکارهایکسب کارآفرینانة بازاریابی

 با-اطلاعات فناوری متوسط و کوچک

 کلاسیک ایزمینه نظریة رویکرد

 نوآورانه، قیمتگذاری و محصول جدید ها، توس ةقالب شبکه در راهبردی عمودی روابط

 مداری، استفادهبازار، مه  دانستن مشتری گستراندن تدریجی برای براساس ارزش، حرکت

های اجتماعی و شبکه و اینترنتی، وب از بازاریابی مؤثر توزیع، استفادۀ برای نظام فرانچایز از

 ارتباطات بازاریابی یکپارچگی

 ط رایی و همکاران
(1395) 

 در کارآفرینانه بازاریابی الگوی طراحی

 هنری فرهنگی وکارهای کسب

 شرایط از ناشی که است فرهنگی کارآفرینانة گرایش کارآفرینانه بازاریابی محوری مقولة

 و کارآفرینانه بازاریابی راهبردهای براساس و کارآفرینانه است نگرش و ذهنیت علی
 عنوان به ارزش اقتصادی و فرهنگی ارزش خلق به کارآفرینانه بازاریابی های تاکتیک

 .است شده منتهی کارآفرینانه بازاریابی پیامد

 خزائی پول و همکاران
(1396) 

پردازی بازاریابی کارآفرینانه در مفهوم
 داری ایران با رویکرد کیفیصن ت هتل

-گرایی، فرصتگرایی، رقیبب د مدیریت ریسک، نوآوری گرایی، پیش نگری، مشتری 11

جزء  62سازی، به روز بودن، تامین و مشارکت، خلق ارزش و ی، شبکهگرایی، پیشگام
 شناسایی گردید.

 الله دادی و همکاران

(1397) 

طراحی مدل بازاریابی کارآفرینانه با 

استفاده از روش فرا ترکیب و دلفی )مورد 
 مطال ه: شرکت های کوچک ومتوسط(

های کوچک ومتوسط از چهار مقوله شرکتتایج نشان می دهد مدل بازاریابی کارآفرینانه در ن
های کارآفرینی محوری، ای، علی و محیطی( اب اد )دیدگاهعوامل ایجادکننده )عوامل زمینه

بازار محوری، مشتری محوری و نوآوری محوری( راهبردها )داخلی و بازار( و پیامدها تشکیل 

 .شده است

غراوی و صفاریان کوسه

 همدانی
(1398) 

زاریابی کارآفرینانه طراحی مدل با

استراتژیک در صن ت ساختمان با رویکرد 
 آمیخته

شرایط علی شامل قابلیت ارتباطی، قابلیت سازمانی، استراتژی سازمان، حمایت مدیریت و 
مداری، قابلیت محیطی و گر: رابطههای سازمانی است. شرایط مداخلهسازمان و سیست 

کارگیری فناوری و فرهنگ ل تفکر سیستمی، بهای نیز شامحاکمیت شرکتی و شرایط زمینه

 سازمانی است.

 فروزنده و همکاران

(1399) 

طراحی و تبیین مدل بازاریابی کارآفرینانه 
بین المللی برای استارت آپ های خدمات 

 بانکی

عامل قابلیت  4مدل تحقیق مبتنی بر پژوهش فوق به صورت آمیخته صورت گرفته است. 

 .ی، قابلیت گرایش به نوآوری و قابلیت بازار محوری استارتباطی، قابلیت محیط
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 نتایج پژوهش عنوان پژوهش پژوهشگران

 مرادزاده و همکاران
(1400) 

ارائه الگوی بازاریابی کارآفرینانه در صنایع 

دستی با رویکرد خلق محصورت مشتری 
 محور

ه است. نتایج بنیاد بودی عمیق مبتنی بر نظریه دادهپژوهش، کیفی و از طریق مصاحبه

گر و ای، شرایط مداخلهی محوری، راهبردها، شرایط زمینهمشتمل بر شرایط علیّ، پدیده
 .باشدپیامدها می

 روش شناسی

 به ژوهش حاضر در قالب فلسفه پدیدارشناسیپژوهش حاضر از منظر ماهیت اکتشافی است و از منظر هدف کاربردی است. پ

باشد، لذا به ای از مردم میشناسی درپی فه  تجارب مشترک عده پدیدار رایج عقلانی، انجام گرفته است. هایسنت از یکی عنوان

شخیص داده  سب ت ستی ، منا سط کارآفرینان ه شف چگونگی انجام اقدامات بازاریابی تو ضر به دنبال ک دلیل آنکه در پژوهش حا
 1400تا پایان شهریورماه سال  الکترونیکی هایاستارت آپجام ه آماری این پژوهش کارآفرینان ایرانی ف ال در حوزه شده است. 

ستند. با توجه به نی ضای نمونه، از روش نمونهه ضروری در میان اع ستفاده از به وجود چند ویژگی  ستگیری هدفمند ا به  .شده ا
ستارت سال ف الیت در حوزه ا شدند که علاوه بر دارا بودن حدقل یک  های الکترونیکی و آپمنظور انتخاب نمونه، افرادی انتخاب 

شدامل جنینی، کودکی، رشدد و بلوف ف الیت  ر یکی از مراحل عمر کسدب کاراندازی، دنیز حضدور ف ال در کسدب و کار از آغاز راه
ستارت شته و یا دارای تجربه موفق در حوزه ا شند. در نهایت نظرات آپدا نفر کارآفرین، طی مصاحبه عمیق   8های الکترونیکی با

 نیمه ساختاریافته تا رسیدن به اشباع نظری جمع آوری گردید. 
ضر به من ست. به منظور ارزیابی دقت ظور گردآوری دادهدر پژوهش حا ستفاده گردیده ا سی ا شنا صاحبه عمیق پدیدار ها از م

قابلیت انتقال  1شامل م یار قابلیت اعتبار 1981علمی پژوهش نیز از م یارهای چهارگانه مطرح شده توسط گوبا و لینکوین در سال 

. در این پژوهش از ارائه بازخورد به ) ,1981Guba and Lincoin(اسددت  اسددتفاده شددده 4و تایید پذیری  3قابلیت اطمینان  2پذیری

مشددارکت کنندگان و قرار دادن آنها در مسددیر تحقیق بطوری که بر نحوه پاسددخگویی آنها تاثیر نگذارد به منظور افزایش روایی 
راری مطالب، س ی بر افزایش قابلیت ها و استخراج حداکثری و غیر تکدرونی استفاده شده است. همچنین با مرور مت دد مصاحبه

ها تا حد امکان با تایید مصاحبه شونده ضبط شده و انتقال پذیری شده است. در راستای قابلیت اطمینان پژوهش نیز، کلیه مصاحبه
،  5مکفارلندای کلایزی )لینینگر و مرحله 7ها از روش نکات کلیدی از آنها اسددتخراج گردیده اسددت. به منظور تجزیه و تحلیل داده

کنندگان در مطال ه، به منظور های ارائه شده توسط مشارکتتمام توصیفبا توئجه به روش فوق  ( استفاده شده است.2002

ستقیما به پدیده مورد مطال ه مرتبط  شده و جملات و عباراتی که م شدن با آنها مطال ه  ساس و مانوس  ست آوردن یک اح به د
ست.  ستخراج گردیده ا ستند، ا صیف تکرار و ه به منظور پی بردن به مفهوم جملات مه  تلاش گردیده و مراحل فوق برای هر تو

ها قرار داده شددده اسددت.  نتایج در قالب یک توصددیف جامع از موضددوع هایی از ت م انی فرموله شددده و مرتبط به ه  در خوشدده
ست.  شده ا شن فرموله  صری  و رو صورت یک بیانیه  شده و به  شرکت کنندگان در مورد یافتهپژوهش تلفیق  ها را در نهایت نظر 

 ها، صورت پذیرفته است.جویا شده و اعتبار سنجی نهایی یافته

 هایافته

 توصیف جمعیت شناختی الف(

صویری یارائه به منظور شارکت کلی ت شارکت هر به مربوط شناختیجم یت هایویژگی پژوهش، در کنندگاناز م  در کنندهم

 آورده شده است. 3شماره  جدول

                                                                 
1 Credibility 

2 Tranferability 

3 Dependability 

4 Conformability 

5 Leininger and Mcfarland 

https://cbs.uok.ac.ir/article_61807_4a56caaf90b02dc7629f4920e9dabe49.pdf
https://cbs.uok.ac.ir/article_61807_4a56caaf90b02dc7629f4920e9dabe49.pdf
https://cbs.uok.ac.ir/article_61807_4a56caaf90b02dc7629f4920e9dabe49.pdf
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 نمونه آماری مشارکت کنندگان پژوهش .3جدول 

 تحصیلات  سن  جنسیت شروع به کار هدف استارت آپ مشارکت کننده

P1 دیپل  39 مذکر 1389 بازنشر ویدئو 

P2 ارشد ام بی ای 42 مذکر 1385 خرده فروشی آنلاین 

P3 کار ارشد طراحی کسب و 35 مذکر 1389 ارائه نرم افزار اندروید 

P4 ارشد مدیریت 42 مذکر 1393 سفر و گردشگری 

P5 لیسانس کامپیوتر 30 مذکر 1390 کاریابی و استخدام 

P6 لیسانس کامپیوتر 36 مذکر 1392 خرید کتاب صوتی 

P7 فوق لیسانس  38 مونی 1390 ارائه تخفیف خدماتIT 

P8 دکتری اقتصاد 34 مذکر 1395 است لام و خرید بیمه 

 هاآپعمر استارتب( مراحل 

ستخراج گردید و  673ها به روش کلایزی، در مجموع ت داد در تحلیل داده شترک یکه م ان یمیمفاهمفهوم کلی ا شتند  یم دا
و  ییبار م نا که ییهامقوله تیند و در نهااهشددد یدارند سددازمانده  یتر نسددبت به مفاهیانتزاع یکه سددطح مقوله 170 در قالب
شتند در قالب یشتریشان قرابت ب ییمحتوا ضمون 51 دا سته م ساساهشد بندید سپس برا تقریب پیاپی و پیمودن  کردیرو ند. 

ضمونهای پژوهشچندباره گام سای ارابطه یها، م صل از تجزیه و تحلیل دادهند. اهشد ییشنا ها در هر یک از در ادامه نتایج حا
 ه شده است. های الکترونیکی آوردآپمراحل عمر استارت

 مرحله جنینی (1-ب

های احتمالی در بیشدتر در این مرحله کمبود منابع و یا عدم اطمینان کارآفرینان در اسدتفاده از منابع بواسدطه مدیریت ریسدک
ست. کارآفرینان در ابتدایی ترین قدمصاحبه شاهده ا شده قابل م سب و کار، مهای انجام  نیاز های خود به منظور راه اندازی یک ک

برداری از آن دارند. در این مرحله شناسایی فرصت بواسطه تجربه شخصی، الگوبرداری و نوآوری انجام و بهره به شناسایی فرصت
نمایند که های شناسایی شده کارآفرینان اهداف کوتاه مدتی را در ذهن خود ترسی  میبرداری از فرصتخواهد شد. به منظور بهره

 اندازی کسب و کار متمرکز خواهد بود. د پروازانه ذهنی آنهاست. اهداف فوق بیشتر بر راهبرگرفته از اهداف بلن
هایی که توانایی ها و فرصددتپذیرد. کارآفرینان ایدهاقدامات کارآفرینان در این دوران مبتنی بر منابع در دسددترس صددورت می

اف کارآفرینان نیز متاثر از مناب ی اسددت که در اختیار دارند. منابع در گذارند. اهدبرداری از آن را ندارند کنار میپیاده سددازی و بهره
 گردد.های آنان حاصل میها و تواناییدسترس کارآفرینان در این دوران از روابط شخصی و دانش، داشته

سترس، بازار نزدیک را هدف سطه محدودیت منابع در د نها در این مرحله نمایند. هدف آگیری میدر این دوران کارآفرینان بوا
 شود. دریافت بازخورد نسبت به محصول و افزایش اعتماد شخصی خود به آن است که از طریق دوستان و آشنایان حاصل می

سطه ای متمایز  بدون هدفکارآفرینان محصول واحد را به گونه سودآوری با کمترین قیمت قابل ارائه بوا شخص در  گذاری م
نمایند. دریافت بازخورد از دوسدتان و آشدنایان و بازاریابی دهان به دهان در راسدتای ترویج محصدول و ها ارائه میمدیریت هزینه

اندازی کسدب و کار ترکیبی اسدت که کارآفرینان در دوران های فنی و تکنولوژیکی رزم به منظور راهتمرکز بر توسد ه زیرسداخت
 دهند.جنینی مورد استفاده قرار می

 مرحله کودکی (2-ب

یابد. ها در این مرحله از طریق الگوبرداری، شبکه ارتباطی، رقبا و مشتریان و نوآوری همچنان ادامه میرآیند شناسایی فرصتف

پس از توس ه محصول، کارآفرینان محصول خود را به بازار م رفی کرده و سپس، شبکه ارتباطی شکل خواهد گرفت که به واسطه 
ول و بهبود فرآیندهای کاری بوجود خواهد آمد. علاوه بر این کارآفرینان همچنان الگو هایی به منظور بهبود محصدددآن فرصدددت

سک و ک  هزینهبرداری از نمونه س ه، روش ک  ری سته و آن را دنبال میهای موجود را به منظور تو نمایند. نوآوری در این ای دان
واسطه ورود کارآفرینان به بازار و تجزیه و تحلیل وض یت بخش نیز برخلاف بخش قبل که خواستگاه آن تجارب کارآفرینان بود ب

 گردد.بازار و بازخورد مشتریان حاصل می
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نمایند تا بتوانند پاسددخگوی مسددائل پیش روی خود باشددند. در این مرحله، کارآفرینان اهداف کوتاه مدت خود را مکتوب می
شن شتر موارد اهداف بلند مدت رو شته ولی همچنان در بی ستند. تمرکز اهداف کارآفرینان از بحی راهتر گ اندازی به بحی ذهنی ه
 های جذب مخاطبان جدید متمرکز خواهد بود.بهبود محصول و روش

های کارآفرینان شامل منابع اشتراکی نیز ها و تواناییمنابع در دسترس در این مرحله علاوه بر روابط شخصی و دانش، داشته

گیرد که توانایی به انجام رساندن آن درون سازمان بدلیل سطه نیاز کارآفرینان به برخی امور شکل میباشد. منابع اشتراکی بوامی
 گردند. عدم امکان بکارگماری به دلیل کمبود منابع وجود نداشته و به بیرون از سازمان واگذار می

سیع سترس میدر مرحله کودکی بازار هدف کارآفرینان و شامل بازار در د شده و  صول آنها، این بازار تر  گردد. با توجه به مح
 تواند شامل جوانان، دانشجویان و ... باشد. می

ست، انجام می شده ا سطه بازخوردهایی که از مخاطبان اولیه دریافت  صول، بهبود بوا گیرد. در رابطه با قیمت در رابطه با مح
گیرد. در بحی ترویج، کارآفرینان ممکن است توجه قرار میگذاری نیز توجه به بهای تمام شده محصول و حداقل سودآوری مورد 

سب و کار خود از روش سان و متمایز با توجه به ماهیت ک ستفاده نمایند. اما نکته یک های گوناگونی به منظور م رفی خود به بازار ا
ستفاده از روش سبت به دوران جنینی تمرکز کارآفرینان در ا شتن ست که قابلیت کنترل دا سرمایه گذاری در آنها هایی ا ه و بازدهی 

سی قابل اندازه ستر سهولت د شده در دوران جنینی، به  ست. در بخش آمیخته تکنولوژی، کارآفرینان علاوه بر موارد مطرح  گیری ا
 پردازند.کاربران، توس ه خدمات پشتیبانی مشتریان و بهبود سایت می

 مرحله رشد (3-ب

دوران ایجاد رسددمیت در فرآیندهای کاری سددازمان اسددت. سدداختار سددازمانی رسددمی و ویژگی اصددلی و متمایز کننده در این 

گیرند. کارآفرینان در این دوران بواسطه تحلیل رفتار رقبا و واحدهای کاری مشخص عموما در این مرحله از کسب و کار شکل می
های رسدمی بازاریابی ج شدده از پژوهشها در دل کمبودها، نیازها و نقاط قوت و ضد ف اسدتخرامشدتریان به شدناسدایی فرصدت

پردازند. اهداف کوتاه مدت و بلند مدت در این دوران کاملا رسددمی و مدون هسددتند و تمرکز اهداف عموما بر توسدد ه همگن می
تا  پردازند و تلاش میکننداسددتوار خواهد بود. کارآفرینان در این دوران به توسدد ه محصددورت جدید و نفوذ در بازارهای جدید می

بواسدطه محصدورت و خدمات جدید خود مخاطبان جدیدی را جذب نمایند. کارآفرینان با توجه به توانمندی در سدودآوری در این 
صص می سانی متخ س ه منابع ان شد گزینه دوران به تو شیدن به فرآیند ر سرعت بخ پردازند. کارآفرینان در این دوران به منظور 

 کنند.ر داشته و از استقراض بانکی استفاده میسرمایه گذاران خارجی را در اختیا
سمی انجام می صورت کاملا ر صورت کارآفرینان در این دوران بازار دور را هدف قرار داده، بخش بندی بازار را به  دهند و به 

 نمایند. ف ارنه نسبت به نفوذ در بازارهای جدید اقدام می
برنامه کارآفرینان در توسدد ه محصددورت جدید و نفوذ در بازارهای جدید خواهد آمیخته بازاریابی در این مرحله، حمایت کننده 

های کسب گذاری، مدلبود. در رابطه با محصول، توس ه محصورت جدید همگن در دستور کار قرار خواهد گرفت. در بحی قیمت
سب و کار در این دوران به بلوف خود می شدرآمد ک سطه جذب مخاطبان بی سود بوا سند و  صرفهر جویی در مقیاس افزایش مار و 

گیرد. کارآفرینان در این دوران با توجه به دسددترسددی به منابع مالی و یابد و م مور قیمت گذاری مبتنی بر بازار صددورت میمی
ام پردازند. چگونگی انجانسانی دست به تولید محتوای اختصاصی زده و به صورت ف ارنه و هدفمند به ترویج محصورت خود می

های ترویجی در کسب و کارهای گوناگون در این مرحله برگرفته از اهداف مشخص و رسمی سازمان، رقبا و بازار است. در ف الیت
نمایند. اهمیت توسدد ه ها را دنبال میافزار و زیرسدداخترابطه با آمیخته تکنولوژی کارآفرینان همچنان مدیریت توسدد ه سددخت

کارهایی در این ای برخوردار خواهد بود. مدیریت امنیت اطلاعات و ارائه راهسددریع از اهمیت ویژهها به منظور توسدد ه زیرسدداخت
های اطلاعاتی نیز در این مرحله راسدددتا هزینه و انرژی زیادی را از کارآفرینان خواهد گرفت. علاوه بر موارد فوق توسددد ه بانک

 رزش مطرح باشد. تواند به عنوان یک مزیت رقابتی با ااهمیت یافته و می
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 مرحله بلوغ (4-ب

توان خوداتکایی سازمانی و توانمندی منابع دانست. شناسایی ویژگی اصلی و متمایز کننده قابل مشاهده در مرحله بلوف را می
پذیرد. کارآفرینان به منظور مدیریت ها در مرحله بلوف بواسددطه تحلیل رسددمی رقبا و مشددتریان و الگوبرداری صددورت میفرصددت

های همگن و ناهمگن رقابتی در کنار رقابت بر مبنای توس ه ضای رقابتی و ایجاد مزیت رقابتی در این دوران به توس ه سرویسف
دهند. علت آن ه  رشدد خواهند پرداخت. در این دوران کارآفرینان توسد ه کسدب و کارهای موازی را در دسدتور کار خود قرار می

تی کارآفرینان در توسد ه کسدب و کارهای جدید اسدت. لذا در این دوران الگوبرداری به های شدخصدیمنابع در دسدترس و ویژگی

 گردد. های شناسایی فرصت، مجددا در این مرحله از کسب و کار نیز مشاهده میعنوان یکی از روش
نیروی انسددانی  اهداف کارآفرینان در این مرحله از کسددب و کار کاملا رسددمی و مکتوب خواهد بود. منابع سددازمانی شددامل

نه  سب و کارهای کارآفرینا ستند. بکارگماری نیز در ک سازمانی در این دوران قابل پیگیری ه متخصص، منابع مالی کافی و اعتبار 
شده و پیگیری می ستمر ت ریف  س هدر قالب یک چرخه بهبود م ستای اهداف تو ای خود در این دوران به شود. کارآفرینان در را

گیرند. بازار هدف نیز در این دوران با توجه به اهداف صددی پرداخته و از منابع در دسددترس خود بهره میهای تخصددتوسدد ه تی 
 گیری بازارهای متنوع و ناهمگن خواهد بود.ای ذکر شده هدفتوس ه

وارد در گذاری در اغلب مکارآفرینان در این مرحله به دنبال توس ه محصورت ناهمگن با محصورت ف لی خود هستند. قیمت
به افزایش منابع در دسدددترس کارآفرینان در این دوران تبلی ات انبوه، برندینگ و  با توجه  هد بود.  بازار خوا این دوران مبتنی بر 

ستفاده خواهند نمود. به عبارتی در های تبلی اتی هدفمند، روشکمپین ستند که کارآفرینان نیز از آنها ا ستانداردی ه سمی و ا های ر
توان اینگونه بیان نمود که بازاریابی مورد اسدتفاده کارآفرینان در این دوران بسدیار به بازاریابی سدنتی نزدیک شدده این بخش می

افزارهای مورد نیاز ها و نرمهای مرتبط با زیرساختاست. در بحی آمیخته تکنولوژی نیز علاوه بر توس ه و ت ییر فرآیندها و ف الیت
ها و واحدهای تخصصی به منظور تجزیه ای کسب و کار، مورد قابل ذکر دیگر توس ه روشتوس هکسب و کار با توجه به اهداف 

 های اطلاعاتی و اطلاعات انبوه در دست کسب و کار خواهد بود.و تحلیل بانک
 یهاآپدر مراحل مختلف عمر اسددتارت ینیکارآفر یابیبازار یالگودر نهایت ترکیب مقورت و مضددامین اسددتخراج شددده 

 مشخص گردید. 4ی به فرم جدول کیالکترون

 یکیالکترون یهاآپدر مراحل مختلف عمر استارت ینیکارآفر یابیبازار یالگومضامین استخراج شده  .4جدول 

 مقولات )مرحله بلوغ( مقولات )مرحله رشد( مقولات )مرحله کودکی( مقولات )مرحله جنینی( مضامین

 نوآوری-الگوبرداری-شخصیتجربه  هاشناسایی فرصت
رقبا و -یشبکه ارتباط-یالگوبردار

 ینوآور-انیمشتر
 انیرقبا و مشتر رقبا و مشتریان

 اهداف
اهداف -اهداف کوتاه مدت ذهنی

-اهداف متمرکز بر راه-بلند پروازانه

 اندازی

اهداف -اهداف کوتاه مدت مکتوب

 تمرکز بر بهبود-یبلند مدت ذهن
 بر توس ه همگن یاهداف مکتوب مبتن

بر  یاهداف مکتوب مبتن

 توس ه ناهمگن

 منابع در دسترس
ها و دانش، داشته-روابط شخصی

 هاتوانایی

ها و دانش، داشته-یروابط شخص

 یمنابع اشتراک-هاییتوانا

-یمنابع اشتراک-یمنابع استقراض

 یبکارگمار
 یبکارگمار-یمنابع سازمان

 بازار هدف
ایجاد تمایز -نزدیکگیری بازار هدف

 از طریق نوآوری

 جادیا-هدف گیری بازار در دسترس

 ینوآور قیاز طر زیتما

از  زیتما جادیا-بازار دور یریهدف گ

 تنوع همگن قیطر
 توس ه بازار هدف

 آمیخته بازاریابی

-م رفی محصول واحد و متمایز
-مناسب ترین قیمت قابل ارائه

م رفی و دریافت بازخورد از طریق 

های تلاش-دوستان و آشنایان
 سخت افزاری و نرم افزاری

قیمت گذاری -بهبود مستمر محصول

با توجه به بهای تمام شده و حداقل 
-تبلی ات با بازخورد مستقی -سود

 مدیریت عدم اطمینان مشتریان

قیمت -توس ه همگن محصورت
توس ه رسمی -گذاری مبتنی بر بازار

و تولید محتوای  واحد بازاریابی

های توس ه بانک-ختصاصی جذابا
 و مدیریت امنیت اطلاعات اطلاعاتی

-توس ه محصول ناهمگن

قیمت گذاری مبتنی بر 
تجزیه و -تبلی ات انبوه-بازار

 های اطلاعاتیتحلیل بانک

 گیریبحث و نتیجه

ضر مجموعه ف الیت صل از پژوهش حا سب و کار خود هایی که کارآفرینان در هر مرحله از با توجه به نتایج حا مراحل عمر ک
های بازار، اهداف بازاریابی، منابع در دهند متفاوت خواهد بود. تفاوت فوق در چگونگی کشددف فرصددتدر مواجهه با بازار انجام می
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توان اینگونه بیان نمود که بندی آمیخته بازاریابی قابل مشددداهده اسدددت. به طور کلی میدسدددترس، انتخاب بازار هدف و ترکیب
گیری در رابطه با محصول یا خدمت خود جهت م رفی با بازار به تر از آن در زمان تصمی فرینان در مواجهه با بازار و حتی قبلکارآ

 نمایند. های خود اقدام میها و تواناییصورت غیر رسمی و با توجه به دانش، داشته
ضر با مدل بیجرکی و هالتمن ) ست آمده در پژوهش حا ش2002مدل بد ست ( که  امل کارآفرین، منابع، فرآیندها و بازیگران ا

ی های کارآفرینانه همواره بواسددطهقابل مقایسدده اسددت. با توجه به مدل بیجرکی و هالتمن خلق ارزش داخلی و خارجی شددرکت
سر می شرکای خارجی می ضر خلق ارزش در قا(Bjerki and Hultman, 2002)شود همکاری با  صورتی که در پژوهش حا لب .  در 

هایی که کارآفرینان و گردد. مدل آنها با توانمندیها، اهداف کارآفرینان و منابع در دسترس آنها حاصل میفرآیند شناسایی فرصت
گردد، در صددورتی که با توجه به نتایج ها نیاز دارند آغاز میبرداری از فرصددتهای کارآفرینانه آنها به منظور خلق و بهرهشددرکت

 های کارآفرینان آغازگر الگوی بازاریابی کارآفرینانه است.ها و تواناییدر دسترس و داشته پژوهش حاضر منابع
اند ت ییر به عنوان بخشی از اکوسیست  در نظر گرفته شده ( که بیان نموده2006نتایج پژوهش حاضر با الگوی هیلز و هالتمن )

در الگوی اسدددتخراج شدددده از  (Hills and Hultman, 2006).ی دارد نماید، همخواناسدددت که بازاریابان کارآفرین در آن ف الیت می
دهد. در ادامه کار در داخل و خارج سددازمان خود را به خوبی نشددان میوپژوهش حاضددر این ت ییر با توجه به بزرگ شدددن کسددب

مقایسدده  5شددماره های پیشددین را با نتایج حاصددل از پژوهش حاصددل در قالب جدول مفاهی  کلیدی اسددتخراج شددده از پژوهش
 نمایی .می

 های پیشین با نتایج پژوهش حاضرمقایسه مفاهی  کلیدی استخراج شده از پژوهش .5جدول 

مفاهیم کلیدی استخراج شده از 

 های پیشینپژوهش
 پژوهش حاضر

 ت ییر/رشد
ترکیب آمیخته رشد داخلی موجب ت ییر منابع در دسترس شده و ت ییرات خارج سازمان، اهداف، بازار هدف و 

 هنددبازاریابی را ت ییر می

 گردد.برداری میهای کارآفرین و منابع در دسترس وی شناسایی و بهرهها و تواناییبه واسطه دانش، داشته های کارآفرینانهفرصت

رویکرد  –پذیرش ریسک  –رویکرد کارآفرینانه 
 ف ارنه

 رویکرد کارآفرینانه پیش فرض تحلیل است.

 باشد.های کارآفرینان مینوآوری از اجزای رویکرد کارآفرینانه و از ویژگی ی محصول جدیدنوآوری/ توس ه

 رویکرد بازار 
یابی گذاری شده و موق یتهای کارآفرینان هدفها و تواناییبازار با توجه به منابع در دسترس و دانش، داشته

 گردد.می

 ق با مطال ات پیشینتطاب منابع داخلی و خارجی/اطلاعات

 بازارهای در دسترس با توجه به منابع در دسترس بازارهای نامشخص، آشفته و پویا

 تطابق با مطال ات پیشین خلق ارزش

 
ضوانی و همکاران ) ضر با پژوهش ر صل از پژوهش حا ست. با توجه به نتایج پژوهش آنها 1388نتایج حا سه ا ( نیز قابل مقای

شامل صورت تکاملی به المللی بین کارآفرینانه بازاریابی فرایند  فروش بازاریابی، اولیه هایف الیت و محدود فروش ی مرحله پنج و 

است که تکامل بازاریابی کارآفرینانه را با  ف ارنه بیش بازاریابی منسج ، و سودآور بازاریابی متنوع، بازاریابی طلبانه، و فرصت مناسب
سب شد ک شانکار و تووتوجه به ر سترس ن سید جوادین و همکاران می س ه منابع در د صل از پژوهش  دهد. همچنین نتایج حا

 و محصددول جدید ها، توسدد ةقالب شددبکه در راهبردی عمودی شددامل روابط بازاریابی کارآفرینانه مدل ( که در آن اجزای1394)

 نظام فرانچایز از مداری، استفادهمه  دانستن مشتری بازار، گستراندن تدریجی برای براساس ارزش، حرکت گذارینوآورانه، قیمت

شود تا حدود می ارتباطات بازاریابی شرح داده های اجتماعی و یکپارچگیشبکه و اینترنتی، وب از بازاریابی مؤثر توزیع، استفادۀ برای
ایج حاصل از پژوهش حاضر در مقایسه باشد. همچنین نتزیادی با نتایج پژوهش حاضر همسو و دارای اشتراکات غیر قابل انکار می

ها در بازار، تمرکز بر های ارتباطی، تجزیه و تحلیل رقبا، رصدددد فرصدددت( در تایید قابلیت1399با پژوهش فروزنده و همکاران )
احل کار در مرودهند و تفاوت در ت ییرات حاصددل با توجه به رشددد کسددبآمیخته بازاریابی و نوآوری نتایج یکسددانی را نشددان می

 گوناگون رشد خود است.
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 هاپیشنهاد

های مترتب بر آن انجام شدددود. سددده مورد از ها و نتایج این پژوهش باید در چارچوب محدودیتفه ، خوانش و ارزیابی یافته
 اند از:های این پژوهش عبارتترین محدودیتمه 
 ها، ذهنیت، تجربه ده است، در این فرآیند، زمینههای کیفی پرداخته شاز آنجایی که در این پژوهش به تحلیل و تفسیر داده

ها دخیل بوده است. برای کاهش این محدودیت، تلاش شد تا با وارسی گذاری دادهبندی و نامو دانش پژوهشگر در طبقه
 های کیفی توسط ارزیابین خارج از پژوهش، این محدودیت تا حد قابل قبولی کاهش یابد.و تحلیل داده

 های در های پژوهش ت ییر نموده و نمونههای مورد نظر، در مواردی نمونههای دسددترسددی به نمونهدودیتبا توجه به مح
 دسترس جایگزین شدند. 

 های های کیفی بواسددطه مطال ه یک نمونه کوچک از یک جام ه مشددخص امکان ت می  یافتهبا توجه به ماهیت پژوهش
 پژوهش به جوامع دیگر بسیار محدود خواهد بود.

نمایی  تا موضوع فوق را در جوامع آماری متنوع مورد بررسی و های فوق به پژوهشگران آتی پیشنهاد میبا توجه به محدودیت
توانند به انجام مطال ات تاییدی در سدایر جوامع نیز بپردازند. همچنین پیشدنهاد پژوهش قرار دهند. همچنین پژوهشدگران آتی می

ها، اهداف، منابع در دسترس، اهداف و آمیخته ی شده در پژوهش حاضر شامل شناسایی فرصتمیگردد هر یک از مضامین شناسای
 تر بررسی گردند.بازاریابی به صورت جداگانه موضوع تحقیقات آتی در جوامع گوناگون قرار گرفته و عمیق
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