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 چکیده

-گیرد که چارچوببازاریابی کارآفرینانه توسط افرادی شکل می

های سنتی بازاریابی را متناسب با وضعیت خاص شرکت خود 

منابع در آغاز فعالیت و در  دهند و بواسطه محدودیتتطبیق می

ادامه در مراحل گوناگون عمر کسب و کار خود، آمیخته بازاریابی 

بندند و لذا آمیخته بازاریابی سنتی پاسخگوی ای را به کار میویژه

نجام پژوهش حاضر ارائه الگوی آمیخته هدف از اآنها نخواهد بود. 

های آپبازاریابی کارآفرینانه در هر یک از مراحل عمر استارت

پژوهش الکترونیکی در ایران و پاسخگویی به چالش فوق است. 

 هایاز سنت یکیبه عنوان  یدارشناسیحاضر در قالب فلسفه پد

در  قیروش تحق کیبه عنوان  که یفیک هایروش یعقلان جیرا

جامعه آماری . انجام گرفته است باشد،یمطرح م ،ینیکارآفر نهیمز

 هایاستارت آپاین پژوهش کارآفرینان ایرانی فعال در حوزه 

با توجه به نیاز به وجود چند ویژگی ضروری  الکترونیکی هستند.

شده گیری هدفمند استفاده در میان اعضای نمونه، از روش نمونه

ر این پژوهش مصاحبه عمیق روش گردآوری اطلاعات د .است

ای بوده و تجزیه و تحلیل اطلاعات نیز توسط روش هفت مرحله

پژوهش در رابطه با  جیبا توجه به نتا کلایزی صورت گرفته است.

که  دیمشاهده گرد نانه،یکارآفر یابیبازار ختهیآم الگوی یچگونگ

رشد و بلوغ چهار مقوله محصول،  ،یکودک ،ینیدر مرحله جن

شکل دهنده  ی با مفاهیم متغیریو تکنولوژ جیترو ،یرگذامتیق

 هستند. یابیبازار ختهیمضمون آم

 کلیدي هايواژه.

 انه، آمیخته بازاریابی کارآفرینانهنیکارآفر یابیبازارکارآفرینی،  

 

Abstract 

Entrepreneurial marketing is formed by people who 

adapt traditional marketing frameworks to the 

specific situation of their company and due to 

limited resources at the beginning of the activity 

and then at different stages of their business life, a 

special marketing mix. And therefore the traditional 

marketing mix will not work for them. The purpose 

of this study is to provide a mixed model of 

entrepreneurial marketing in each stage of the life 

of electronic startups in Iran and meet the above 

challenge. The present study has been conducted in 

the form of phenomenological philosophy as one of 

the common rational traditions of qualitative 

methods, which is considered as a research method 

in the field of entrepreneurship. The statistical 

population of this study is Iranian entrepreneurs 

active in the field of electronic startups. Due to the 

need for some essential features among the sample 

members, purposive sampling method has been 

used. The method of data collection in this study 

was in-depth interview and data analysis was 

performed by the seven-step method of Klaizi. 

According to the research results on how the 

entrepreneurial marketing mix pattern is, it was 

observed that in the embryonic stage, childhood, 

growth and maturity, the four categories of product, 

pricing, promotion and technology with variable 

concepts form the theme of the marketing mix. 
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 مقدمه
اهمیت کارآفرینان و کارآفرینی به طور گسترده شناخته شده 
است. کارآفرین در دوران رکود به یک قهرمان تبدیل شده است. 
همچنین توانایی به انجام رساندن و رشد یک کسب و کار در 
محیط چالش برانگیز، برای جامعه پر اهمیت است. بنابراین نیاز 

فرینی و مطالعه نقاط دارای هم به مطالعه گسترده در حوزه کارآ
های دانشگاهی نظیر بازاریابی از اهمیت پوشانی با سایر رشته

تاریخ بازاریابی از تاریخ کارآفرینی قابل  ویژه ای برخوردار است.
سازی نیست. اما محققین به صورت مداوم نسبت به تمیز و جدا

نمایند. ادواردز و این دو حوزه به صورت مجزا برخورد می
( 2108) 2متیوس و ویلیامبه نقل از  2121در سال  0همکارانش

در طول تاریخ کارآفرینان بعضا نقش اند که اینگونه بیان نموده
 اند.ها بازی کردهبخش بازاریابی را در شرکت

ایده اولیه ایجاد ارتباط میان بازاریابی و کارآفرینی برای سالیان  
د دو دهه قبل، گروهی حدو طولانی مورد بحث قرار گرفته است.

ها در فصل مشترک میان بازاریابی و از محققین بر پژوهش
کارآفرینی در کالج چارلزتون در کارولینای جنوبی تمرکز نمودند. 
هدف از این گردهمایی پاسخگویی به تقاضای رو به افزایش 

یی ایجاد یک چهارچوب یکپارچه در این حوزه به منظور راهنما
مفهوم ( 2121، 3نده بود. )هنسن و همکارانهای آیبرای پژوهش

بازاریابی کارآفرینانه طی سه دهه گذشته به طور چشمگیری 
تکامل یافته است. در روزهای آغازین، بازاریابی کارآفرینانه بر 

های بازاریابی در کسب و کارهای کوچک و متوسط روی فعالیت
ت. و کسب و کارهای تحت رهبری کارآفرینان متمرکز بوده اس

ها در این حوزه در نتیجه پژوهشگران معمولا به بررسی تئوری
( بعد از آن مفهوم 0111، 4اند )به عنوان مثال: استچپرداخته

بازاریابی کارآفرینانه توسعه یافته و چندین فعالیت بازاریابی از 
جمله نوعی از بازاریابی که جدا از بازاریابی مرسوم است. 

های بازاریابی در شرکتفعالیت( 2112)موریس و همکاران، 
( 2112، 5هایی که به دنبال رشد هستند. )بیجرکی و هالتمن

های بسیار موفق )بوسکیرک و های بازاریابی در شرکتفعالیت
های بازاریابی کارآفرینانه در شرکت ( و فعالیت2114، 6لاویک

 ( را در بر گرفته است.2116، 7های بزرگ )مایلز و داروه

                                                                       
0. Edwards et al. 
2. Mathios and Williams 
3. Hansen et al. 

4. Stasch 

5. Bjerke and Hultman 

6. Buskirk and Lavik 

7. Miles and Darroh 

 2116در سال  8این روند توسعه، هیلز و هولتمن با توجه به
بایست به عنوان اند که بازاریابی کارآفرینانه میپیشنهاد نموده

گیرنده سه یک استراتژی چتری در نظر گرفته شود که در بر
حوزه وسیع پژوهشی شامل بازاریابی در کسب و کارهای کوچک 

ی بزرگ و هاهای کارآفرینانه در سازمانفعالیت  1و متوسط
های بازاریابی نوآورانه و مقرون به صرفه محرک استراتژی

ای مطرح شده در بالا تغییرات بازار باشد. با توجه به روند توسعه
رابطه  2110در سال  01و با توجه به نظرات کالینسون و شاو

میان تحقیقات کارآفرینی به همراه بازاریابی در حال توسعه 
ه تحقیقاتی که به آزمون فصل است. وی بیان نموده است ک

پردازند، به عنوان یک مشترک میان کارآفرینی و بازاریابی می
 اند. حوزه در حال توسعه سریع ظهور نموده

های مبتنی بر اینترنت به منظور هدایت در طرف دیگر تکنولوژی
و بهبود عملکرد کسب و کارها در سراسر جهان مورد پذیرش 

پژوهش  با توجه به (2115، 00چنگ)چنگ و  قرار گرفته اند.
کسب و کار  2103و همکاران وی در سال  02پلینکین

الکترونیکی عبارت است از مجموعه ای از فرآیندها و ابزارها که 
دهد که با استفاده از تکنولوژی به شرکت ها این امکان را می

اطلاعات مبتنی بر اینترنت در داخل و خارج سازمان، به هدایت 
 خود بپردازند. کسب و کار 

الکترونیکی،  هایاستارت آپدر باب ضرورت پژوهش در حوزه 
اشاره کرد.  2105در سال  03اورنک و دنیال می توان به پژوهش

منبع رشد اقتصاد و اشتغال زایی را  04به نقل از کیریم وی
و کارآفرینی جدید را با عنوان  نمودهکارآفرینی جدید معرفی 
های می نماید. شرکت یفتعر 05کارآفرینی تکنولوژیک

تکنولوژیک، کسب و کارهایی مبتنی بر تکنولوژی بوده که دارای 
نرخ رشد بسیار بالایی هستند. به عنوان مثال با توجه به گزارش 

ای از اشتغال بخش عمده 06منتشر شده توسط اداره آمار آمریکا
در  2115تا  0181ساله مابین سال های  21زایی در یک بازه 

های مبتنی بر تکنولوژی با طول استارت آپه واسطه آمریکا ب
سال بوده است. تخمین زده شده است که در  پنجعمر کمتر از 

های فوق نرخ رشد اشتغال زایی صورت عدم وجود استارت آپ
منفی خواهد شد. به عبارت دیگر، نوآوری و کارآفرینی 
تکنولوژیک عواملی هستند که اشتغال زایی و رشد را ایجاد 

                                                                       
8. Hills & Hultman 

9. SMEs 

10. Collinson and shaw 

11. Cheng and Cheng 

12. Pilinkiene 

13. Örnek and Danyal 

14. Kirim 

15. Techno-Entrepreneurship 

16. USA Census Bureau 
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ای در حوزه لذا از اهمیت ویژه دهند.موده و افزایش مین
 (2105، 0د. )ارنیک و دانیالکارآفرینی برخوردار هستن

 مبانی نظري

 تعریف بازاریابی کارآفرینانه
به نقل از هیلز و هالتمن  2121کریک و همکاران در سال 

( در یک تعریف کامل بازاریابی کارآفرینانه را اینگونه 2100)
اند: یک روح، رویکرد و همچنین فرآیند دنبال مودهتشریح ن

-های مخاطرهوکاراندازی و رشد کسبها و راهنمودن فرصت
ی مشتری از طریق آمیزی که به خلق ارزش ادراک شده

ی بکارگیری نوآوری، خلاقیت، فروش، برقراری ارتباط بوسیله
 پردازد.پذیری میسازی و انعطافوری در بازار، شبکهقوطه

ی ( بازاریابی کارآفرینانه یک سازه2121، 2)کریک و همکاران
یکپارچه، محدود، مبتنی بر کارآفرینی، مدیریت و اصول بازاریابی 

ریزی )علت و معلولی( مرتبط با برنامه 3است که از منطق علی
گیرد. بازاریابی کارآفرینانه در خط بازاریابی و استراتژی نشأت می

یکرد بازاریابی و رویکرد کارآفرینانه اتصال )فصل مشترک( رو
(  بازاریابی کارآفرینانه اغلب 2121، 4قرار دارد. )رنتون و همکاران

های کوچک و جدید و با رویکرد نوآورانه )هالتمن و کارودر کسب
گیری مشتری )جونز و ( و کسب و کارها با جهت2110هیلز، 
ها، ی فرصتمتمرکز بر شناسای یو کسب و کارها  (2100رولی، 

( اعمال 2108ها )موست و همکاران، برداریها و بهرهاکتشاف
 شود. می

بندی با نگاه کارآفرینی، با توجه به مطالب فوق در یک دسته
-وبازاریابی کارآفرینانه نوعی از بازاریابی است که توسط کسب

گیرد. با توجه به این کارهای کارآفرینانه مورد استفاده قرار می
شویم که تمایز میان این دیدگاه با با مفاهیمی مواجه می تعریف

سازد. به عنوان سایر تعاریف بازاریابی کارآفرینانه را آشکار می
رسد تا تفاوت میان رویکرد کارآفرینانه با مثال لازم به نظر می

تر رویکرد بازاریابی کارآفرینانه روشن گردد. و یا به بررسی دقیق
یکرد علیت پرداخته شود. و یا اینکه تفاوت اثربخشی در مقابل رو

آمیخته بازاریابی کارآفرینانه با آمیخته بازاریابی سنتی مشخصص 
گردد. در اسن پژوهش به مورد آخر یعنی آمیخته بازاریابی 

ترین کارآفرینانه پرداخته شده است.  در ادامه برخی از اصلی
آورده شده  0ه تعاریف بازاریابی کارآفرینانه در قالب جدول شمار

 است.
 

                                                                       
1. Örnek and Danyal 

2. Crick et al. 

3. Caustation 

4. Renton et al. 

 
 

 تعاریف بازاریابی کارآفرینانه .1جدول 

تعاریف 

بازاریابی 

 کارآفرینانه

 ابعاد اصلی تعریف

کالینسون و شاو، 
 8، صفحه 2110

بازاریابی کارآفرینانه با 
پاسخگویی به بازار و توانایی 

-به ظاهر شهودی برای پیش
های بینی تغییرات در خواسته
ریف مشتریان، مشخص و تع

 شود.می

 -اقدام فعالانه 
نیرومندی مشتری  

 پاسخگویی -

کراس و 
همکاران، 

 1، صفحه 2101

بازاریابی کارآفرینانه یک 
-عملکرد سازمانی و مجموعه

ها به منظور ای از فرآیند
ایجاد، برقراری ارتباط و 
تحویل ارزش به مشتریان و 
مدیریت روابط با مشتری با 

هایی است که به نفع روش
ازمان و ذینفعان آن است و س

این با نوآوری، پذیرش 
ریسک، اقدام فعالانه انجام 
شده و احتمالا بدون منابعی 
که در حال حاضر تحت کنترل 

 شود.است انجام می

اقدام  -نوآوری 
نیرومندی  -فعالانه 

پذیرش  -مشتری 
خلق  -ریسک 

 ارزش

هیلز و همکاران، 
 2100یا  2101

 6صفحه 

فرینانه یک روح، بازاریابی کارآ
گیری و همجنین یک جهت

ها و یک روند پیگیری فرصت
-کارواندازی و رشد کسبراه

هایی است که از طریق 
برقراری ارتباط بویژه از طریق 
نوآوری، خلاقیت، فروش، فرو 

وری در رفتن در بازار )غوطه
-سازی یا انعطافبازار(، شبکه

پذیری به ایجاد ارزش ادراک 
 پردازند.می ی مشتریشده

نیرومندی  -نوآوری 
خلق  -مشتری 

 –فرصت  -ارزش  
فروش  –خلاقیت 

وری در غوطه -
سازی شبکه -بازار 

 پذیریانعطاف -

والن و همکاران، 
 3، صفحه 2106

-بازاریابی کارآفرینانه مجموعه
های نوآورانه، ای از فعالیت

فعالانه و توام با پذیرش 
ریسک است که موجب خلق، 

ی ارزش ری ارتباط و ارائهبرقرا
به مشتریان، کارآفرینان، 
بازاریابان، شرکای آنها و 

 شود.جامعه به طور کلی می

اقدام  -نوآوری 
نیرومندی  -فعالانه 

پذیرش  -مشتری 
خلق  -ریسک 

ارزش/ خلق 
-فرصت-همکارانه 

 سازیشبکه -ها 
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تعاریف 

بازاریابی 

 کارآفرینانه

 ابعاد اصلی تعریف

و  0هادنپن
همکاران، 

، صفحه 2106
022 

-هها، بهرفرآیندکشف فرصت
ها و خلق برداری از فرصت

ارزش که توسط فردی انجام 
گیری شود که غالبا جهتمی

فعالانه، تمرکز بر نوآوری و 
نیرومندی مشتری را مد نظر 
قرار داده و قادر به برقراری 

سازی منابع و روابط، توانمند
 مدیریت ریسک است.

اقدام  -نوآوری 
نیرومندی  -فعالانه 

پذیرش  -مشتری 
لق خ -ریسک 
کشف  -ارزش 

-بهره -ها فرصت
ها برداری از فرصت

توانمندسازی  -
 منابع

رنتون و 
 2121، همکاران

بازریابی کارآفرینانه یک طرز 
فکر چابک است که به طور 

سازی منابع عملی به توانمند
ها را به کار پرداخته، شبکه

-گمارد و به منظور بهرهمی
ها به صورت برداری از فرصت

راستای خلق  فعالانه در
نوآورانه و ارائه ارزش به 
ذینفعان از جمله مشتریان، 
کارمندان و متحدین ریسک 

 شود.قابل قبولی را متحمل می

اقدام  -نوآوری 
خلق  -فعالانه 

 -ارزش همکارانه 
 -تمرکز بر فرصت 

توانمندسازی منابع 
 -سازی شبکه -

 -قبول ریسک قابل
 توجه فراگیر

 ه به عنوان کارآفرینی در بازاریابیبازاریابی کارآفرینان

بازاریابی کارآفرینانه به عنوان کارآفرینی در مدیریت بازاریابی بر 
روی استفاده از فرآیندهای بازاریابی به منظور شناسایی فرصت

های جدید بازار و سپس استفاده اهرمی از نوآوری در آمیخته 
 یاقتصاد یهااز فرصت شتریب یمندبهرهبازاریابی در راستای 

های انجام شده در این تمرکز دارد. اساسا پژوهش جذاب بازار
دهند که بازاریابی کارآفرینانه راه متفاوتی مکتب پیشنهاد می

برای انجام بازاریابی است. بازاریابی کارآفرینانه به عنوان 
کند که کسب مدیریت بازاریابی بر یک رویکرد فعالانه تاکید می

ها و اولین بودن در شناسایی یا خلق فرصت و کار را تشویق به
نماید. به عنوان مثال موریس و بهره برداری نوآورانه از آنها می

از  نانیکارآفرنمایند که استدلال می 2112همکارانشان در سال 
و  رییتغ جادیا یبرا یالهیه عنوان وسب یابیبازار یهاتیفعال

 .کنندیاستفاده م رییبا تغ یسازگار
ین موضوع که کارآفرینان چگونه تصمیمات بازاریابی را درک ا

های بازاریابی کارآفرینانه نمایند نیز در توسعه تئوریاتخاذ می
مدلی منحصر به  2110در سال  2نقش داشته است. ساراسواتی

فرد از توسعه واحدهای جدید کسب و کار یا خلق یک کسب و 
منطق علت و  کار جدید معرفی نموده است. وی به جای پذیرش

                                                                       
1. Pane-Haden 

2. Sarasvaty 

را زمانی که در شرایط عدم اطمینان  4، منطق اثربخشی3معلولی
دهد. کارآفرینان در چنین پردازیم، توضیح میگیری میبه تصمیم

شرایطی ممکن است از میان بسیاری از اثرات ممکن و احتمالی 
در زمان استفاده از یک مجموعه از راه کارهای مشخص به 

( همینطور که کارآفرینان 2110، 5واتیانتخاب بپردازند. )ساراس
متون  شتریهمانطور که در برویکردهای سنتی بازاریابی را 

-گذارند از طریق مجموعه ویژه، کنار میمتداول ارائه شده است
نمایند. ای از ابزارها یا منابع  فعالیت بازاریابی خود را آغاز می

نظور خلق بازاریابی کارآفرینانه قدرت منطق اثربخشی را به م
های استفاده جدید از محصولات فعلی، خلق محصولات روش

جدید و خلق بازارهای جدید مهار نموده است. )ساراسواتی، 
به نقل از ساراسواتی  2107( یانگ و گابریلسون در سال 2110

( منطق اثربخشی را در مقابل منطق علیت اینگونه 2110)
های ید که فرآیندنمادهند: منطق اثربخشی مطرح میتوضیح می

ها مورد ای از موارد را به عنوان دادهگیری مجموعهتصمیم
توان به پذیرش قرار داده و به انتخاب میان اثرات محتمل که می

نماید. در حالی که در واسطه آن موارد خلق نمود، تمرکز می
گیری اثر خاصی را مورد پذیرش های تصمیممنطق علیت فرآیند

توانند منجر به خلق انتخاب میان مواردی که میقرار داده و بر 
 (2107، 6نماید. )یانگ و گابریلسونآن اثر شوند تمرکز می

 لیتمابدون تخصص کارآفرینی، مدیران و مالکان کسب و کار 
-میدر هنگام تصم کلیو  بینیقابل پیشبر اطلاعات  هیبه تک

ان، ی خواهند داشت )رید و همکارابیبازار رابطه بادر  یریگ
( که این موضوع موجب محدودیت توانایی آنها در نوآور 2111

گردد. در این های عدم اطمینان میبودن و خلق ارزش در محیط
هایی است که دیدگاه بازاریابی کارآفرینانه مجموعه فعالیت

زنند. آمیخته کارآفرینان در مواجه با بازار به آن دست می
یست با ترکیب آمیخته بابازاریابی نیز در این وضعیت می

-بازاریابی سنتی متفاوت باشد. موریس و همکارانشان بحث می
نماید که برخلاف بازاریابی سنتی، موضوع اصلی بازاریابی 
کارآفرینانه ایجاد معامله یا برقراری ارتباط با مشتریان نیست 
بلکه در مورد در دسترس بودن محصولات یا خدماتی است که 

و سود به دنبال دارد. بنابراین تمرکز برای مشتریان ارزش 
بازاریابی کارآفرینانه خلق ارزش نوآورانه است که از طریق 
شناسایی تقاضای مشتریان ناراضی و با ادغام منابع بواسطه 

های منحصر به فرد برای فراهم آوردن ارزش متمایز برای روش
آید. نوآوری بخشی جدایی ناپذیر از مشتریان به دست می

                                                                       
3. Causation 

4. Effectuation 

5. Sarasvathy 

6. Yang and Gabrielsson 
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یابی کارآفرینی بوده و تبدیل به یک جزء حیاتی از مزیت بازار
رقابتی در بازارهای معاصر شده است. موریس و همکارانشان 

اتخاذ  رویکرد بازاریابی کارآفرینانهکه  ید هنگامندهینشان م
-یمنابع فراهم م تیریو مد صیتخص یرا برا یشود، روش یم

و به طور  دهد تا به سرعتیها اجازه مکه به شرکت آورد
 بیدهند، آسبازار واکنش نشان  رییتغ طیبه شرا یریانعطاف پذ

باعث موضوع  نیدهند. ا رییرا تغ طیمح ای دادهرا کاهش  یریپذ
 بواسطهرا  یریو انعطاف پذ شدهبا منابع  طکاهش خطرات مرتب

تقویت می مختلف و منحصر به فرد یهامنابع در راه بیترک
 (2117، 0)کولتمن نماید.

 یخته بازاریابی کارآفرینانهآم
-فعالیت 2112با توجه به پژوهش موریس و همکارانش در سال 

های بازاریابی که در بیشتر تعاریف بازاریابی قابل مشاهده است 
در قالب چهار دسته قابل سازماندهی است. محصول، توزیع، 

ی قیمت و ترفیعات. که این چهار دسته به عنوان آمیخته
-با توجه به مطالب مطرح شده بخش شوند.ته میبازاریابی شناخ

توان اینگونه نتیجه گیری نمود که بازاریابی های پیشین می
کارآفرینانه نه از جنس بازاریابی سنتی است و نه از نوع 
کارآفرینی صرف، بلکه روشی است برگرفته از فصل مشترک 

مدیرت ریزی و بازاریابی و کارآفرینی که به کارآفرینان در برنامه
بازاریابی کسب کار خود و به بازاریابان در خلق ارزش به واسطه 

نماید. )گیلمور و کارسون، نوآوری در فرآیند بازاریابی کمک می
2117) 

های جدید، پژوهشگران بازاریابی، کفایت بازاریابی را در پژوهش
اند که الگویی جدید به منظور زیر سوال برده و اعلام نموده

های تجربی ( پژوهش2105، 2ورد نیاز است. )پلسبازاریابی م
دهند که مفهوم بازاریابی سنتی تمام وجود دارد که نشان می

دهد. یک نمونه از های بازاریابی را تحت پوشش قرار نمیفعالیت
در جایی که آنها  2113آن در پژوهش هالتمن و شاو در سال 

ها یتهای خدماتی در بسیاری فعالدهند که شرکتنشان می
ی بازاریابی سنتی قابل دخیل هستند که در مفهوم آمیخته

های فوق مشاهده و پوشش نیست، قابل مشاهده است. فعالیت
، حسن نیت، 3دهیمربوط به خلق شهرت از طریق ارجاع

سازی ارتباطات شخصی بلند بازاریابی دهان به دهان و پیاده
ه است که بیان داشت 2116در سال  4مدت است. کنستاندینیدس

گیری مشتری و ی بازاریابی سنتی فاقد جهتمفهوم آمیخته

                                                                       
1. Coltman 

2. pels 

3. Referrals 

4. Constantinides 

 همچنین تعامل با مشتری است.
-گیرد که چارچوببازاریابی کارآفرینانه توسط افرادی شکل می

های سنتی بازاریابی را متناسب با وضعیت خاص شرکت خود 
دهند. این افراد محصول یا خدماتی جهت عرضه به تطبیق می

یک قیمتی داشته و به ترویج و توزیع آن با استفاده از  بازار در
-پردازد. این کار به صورت واقعهای مناسب و ممکن میروش

ها و بینانه و عملی که متناسب با بنگاه و پیرامون کارکرد
گیرد. کار است، صورت میویافته کسبهای فعلی ساختار فعالیت

 (2117)گیلمور و کارسون، 

 محصول/خدمت
-رآفرینان اغلب با تولید یک محصول یا خدمت ویژه آغاز میکا

ی بازاریابی اغلب در ی محصول آمیختهکنند و بنابراین جنبه
گردد. با این حال، کارآفرینان باید در ی اول مطرح میمرحله

رابطه با چگونگی توسعه و ارتقاء ارزش منحصر به فرد محصول 
هایی که بسیار . شرکتپذیر باشندیا خدمات اصلی خود انعطاف

اند، شاخص خوبی برای شکست رقبای بزرگتر به تخصصی شده
های سخت مانند رکود یا رقابت شدید دارند. ویژه در زمان

بایست در ساخت محصولات خاص خود کارآفرینان می
نظیری را ارائه نمایند و متخصص باشند یا پیشنهاد فروش بی

ای برای ساخت ژهاحتمالا دارای تجهیزات یا تخصص وی
بایست حداقل یکی از محصول یا خدمات خود باشند. آنها می

های فوق را دارا باشند تا نسبت به رقبا برتری یابند. ویژگی
های کارآفرینانه غالبا با ارائه طیف وسیعی از محصولات و بنگاه

 (2100، 5مانند. )گیلمورخدمت نسبت به رقبای خود، زنده می
ک محصول اصلی را ارائه دهند که بخش آنها ممکن است ی

توانند با دهد. آنها میی فروش آنها را به خود اختصاص میعمده
های مرتبط، پیشنهاد خود را ارتقا دهند. ی انبوهی از کالاارئه

های مرتبط در راستای ترغیب وجود و در دسترس بودن این کالا
ن حدود خرید کالای اصلی است. همچنین ممکن است کارآفرینا

محصول یا خدمات خود را تغییر و توسعه داده تا رقابتی باقی 
 بماند.
بندی محصول بسیار مهم است زیرا با تصویر کل برند بسته

شرکت در ارتباط خواهد بود و موجب تاکید بر راحتی، ظاهر و 
گردد. قابلیت اطمینان شرکت و محصولات و خدمات شرکت می

 (2100)گیلمور، 
داده است که کارآفرینان موفق کسانی هستند  تحقیقات نشان

که محصول و خدمات بسیار خاص و منحصر به فردی را ایجاد 
دانند چگونه محصول را به خوبی تولید اند. آنها واقعا میکرده

                                                                       
5. Gilmore 
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های کوچکی از بازار نمایند و یا خدمات را ارائه نمایند و در بخش
نظیری هستند تخصص یابند. زیرا آنها دارای دانش و درک بی

 ( 2100کند.)گیلمور، که مشتریان را در آن بازار جذب می

 گذاريقیمت
با توجه به حجم کمتر محصولاتی که کارآفرینان به صورت 

-توانند تولید نمایند، بسیاری از آنها رقابت در قیمتبینانه میواقع
هایی برای پوشش داشته و بینند. آنها هزینهگذاری را دشوار می

یست جریان نقدی را حفظ نمایند. با این حال کارآفرینان بامی
تمایل دارند که نسبت ارزش به قیمت را برای مشتریان خود 

های دیگر کنند قیمت را به جنبهحفظ نموده و احتمالا سعی می
همچون کیفیت محصول و خدمات مشتریان مرتبط با محصول 

ان نبوده و ارائه شده را متعادل نمایند. این تعادل درست آس
نمایند، در نظر گرفته قیمت معمولا در رابطه با آنچه رقبا ارائه می

شود. کارآفرینان نسبت به فعالیت رقبا کاملا آماده بوده و می
نمایند قیمت را مشابه رقبا و یا کمتر قرار داده و یا با سعی می

توجه به ابعاد دیگر محصول و خدمات ارائه شده تعیین نمایند. در 
شود قعیت قیمت معمولا بالاتر از قیمت رقبا در نظر گرفته میوا

تا تفاوت محصول کارآفرینان مشخص گردیده و کیفیت 
گیلمور، ها نیز پوشش یابد. )محصول فوق متمایز گردد و هزینه 

2100 ) 
بایست تمام عواملی را که در با توجه به تئوری، کارآفرینان می

گذارند را در نظر بگیرند و با می های بزرگتر بر قیمت تاثیرشرکت
ی ارزش را این حال در عمل آنها معمولا نوعی هزینه به اضافه

گذاری معمولا بر هزینه، جریان نقدی و گیرند. قیمتدر نظر می
گذاری رقبا و همچنین فرم صنعت متمرکز سود در قالب قیمت

گیلمور، ) گذار خواهد بود.است، اما شرایط بازار در این میدان تاثیر
2100) 

 توزیع و ترویج
توان شهرت یک تحویل یا توزیع حوزه ایست که در آن می

ای افزایش داد. اما به طور شرکت را به طور قابل ملاحظه
تواند از بین ببرد. برای یکسان به همان سرعت این شهرت را می

های کوچکتر به ویژه مشکلات مرتبط به کاروکارآفرینان و کسب
های عملیاتی بیش از حد مکن است زمانی که برنامهتحویل م

بینانه باشند یا جایی که کنترل بر تولید ضعیف باشد ایجاد خوش
شوند. بدیهی است، هنگامی که یک شرکت نیاز به ایجاد و حفظ 
روابط بلند مدت و سودآور با مشتریان داشته باشد، برآوردن 

تحویل ضروری های انتظارات مشتری و عمل نمودن به برنامه
است. بنابراین قابل اعتماد بودن، دقت عمل و تلاش برای تامین 
نیاز مشتریان و از دست ندادن آنها ضروری است. در واقع با 

-سبقت گرفتن از انتظارات توزیع مشتریان این امکان فراهم می
شود که برای مشتریان ارزش افزوده ایجاد نموده و به یک 

های تحویل کارآمد همچنین یستممزیت رقابتی دست یافت. س
ها و نیز کاهش ی جلوگیری از انبار طولانی مدت کالابه واسطه

های معیوب به رفع برخی مشکلات احتمالی جریان وجوه کالا
 ( 2117نمایند.)گیلمور و کارسن، نقد کمک می

ها و آپی کم از جمله استارتهای دارای بودجهکاروکسب
متوسط پول کمتری به منظور ترویج  های کوچک وکاروکسب

بایست به ترویج محصولات خود در اختیار دارند. بنابراین می
کار خود با استفاده از بازاریابی دهان به دهان و سایر وکسب

های غیر رسمی بپردازند. آنها غالبا بر اساس ماهیت مثبت فعالیت
را  تعاملات کارمند و مشتری و برقراری ارتباط، تجارت خود

نمایند. آنها همچنین ممکن است محصولات را ریزی میپایه
فراهم آورده و خدماتی را خارج از حد معمول خود ارائه نمایند و 

های خود را به مشتریان ی سفارش از استانداردیک نسخه
کلیدی خود ارائه نموده تا اطمینان حاصل نمایند که مشتریان به 

های مرتبط خود را نیز از طریق زی نیاشرکت وفادار شوند و کلیه
 (2100گیلمور، شرکت رفع نمایند. )

 پیشینه تحقیق
در این بخش به بررسی و ارزیابی برخی مطالعات انجام شده 
داخلی و خارجی در حوزه آمیخته بازاریابی کارآفرینانه پرداخته 

 ترویج، قیمت، بازاریابی یعنی آمیخته عناصر شود. اگرچهمی

است.  مرسوم بازاریابی اساس نظریه هنوز مکان و محصول
در  را خود بازاریابی آمیخته کارآفرینان، بیشتر ( اما2110)کاتلر، 

( 2114) 0اندرسون و کنند. زونتانوسنمی تعریف مقوله چهار این
 (فعالیت:0میکنند:  معرفی چنین کارآفرینانه را بازاریابی آمیخته

 نوآورانه و تفکر بر مبتنی فعالیتهای از که تصمیماتی اتخاذ

 (هدف:2کنند:  می پیروی اندک مالی منابع از مناسب استفاده

 برای بازار آوری فراهم در راستای بازاریابی هدف ایجاد

( فرد: 3صنعت. از مداوم اطلاعات گردآوری طریق از محصولات
 ارتباطات نقش همچنین و جدید وکار کسب از فرد عمیق درک

(فرآیند: 4محدود.  منابع کردن اهرم ها برایفعالیت توسعه در
 از تحلیلی دقیق انجام برای آن بسط و مرسوم بازاریابی درک

( 2111بازار. مارتین ) در جدید بخش یک توسعه فرآیند و قیمت
 به توجه با را خود ارتباطی قابلیت که کارآفرینان کندمی توصیه

 جدیدپی  4از  یک هر بگیرند. نظر در بازاریابی پی جدید4این 

مهارت باید کارآفرینان بنابراین دارد؛ ریشه هاشبکه و روابط در
 را خود فردی تماس شبکه و سازمانی بین فردی، ارتباطی های

 ( 2101بخشند. )موریش و همکاران،  بهبود
 کارآفرینانه بازاریابی آمیخته بررسی به داخلی تحقیقات برخی

 بازاریابی آمیخته ،0315و همکاران درسال  اند. مبارکی پرداخته

                                                                       
1. Zontanos and Anderson 



 رهیافتی در مدیریت بازرگانی یفصلنامه علم

 (021-048) 0411انزمست(، 8 یاپی، )پ4،  شماره 2دوره 

Quarterly Journal of A𝐩𝐩𝐫𝐨𝐚𝐜𝐡 𝐭𝐨 B𝐮𝐬𝐢𝐧𝐞𝐬𝐬 M𝐚𝐧𝐚𝐠𝐞𝐦𝐞𝐧𝐭 

Vol 2, No 4, jan-feb 2022, (129-148)  

 

اند. تبیین کرده هنری خلاق و کارهای کسب در را کارآفرینانه
 ارتباطی، های قابلیت و تماس شبکه شامل که سی را 5ها آن

 به است، فرهنگی اثر خالق و ارزش فرهنگی خلاقیت، محتوا،

 کارآفرینانه کسب بازاریابی آمیخته در اصلی مقوله پنج عنوان

 بازاریابی اگرچه کنند. بنابراینمی معرفی هنری خلاق وکارهای

قبلی به صورت  تحقیقات در آمیخته بازاریابی و کارآفرینانه
اتفاق  تاکنون اما گرفته، قرار مورد پژوهش و استفاده محدود

نظری در رابطه با ابعاد آمیخته بازاریابی کارآفرینانه وجود نداشته 

نیز مورد توجه قرار  کارهای الکترونیکیوو در جامعه آماری کسب
 کرده پر را خلاء این تا است آن بر پژوهش این نگرفته است. و

 مفهوم را در جامعه آماری فوق کارآفرینانه بازاریابی و آمیخته

های انجام شده داخلی در ادامه برخی از پژوهش .نماید پردازی
 در حوزه با بازاریابی کارآفرینانه آورده شده است.

 

 پژوهش مطالعات انجام شده در حوزه موضوع یبرخ یابیو ارز یبررس.2جدول 

 محقق

 )سال انتشار(
 نتایج پژوهش عنوان پژوهش

ابوالفضل 
خسروی و 
همکاران 

(0411) 

تأثیر بازاریابی کارآفرینانه بر ارزش ویژه 
های برند و وفاداری مشتریان مجموعه

 ورزشی

توجه سازی و جلبر نظر گرفتن پنج مرحله آگاهدهد که بازاریابان با دتایج این پژوهش نشان مین
مخاطب، ایجاد علاقه و اشتیاق نسبت به محصول، ایجاد تمایل در مخاطب، ایجاد تعامل با شرکت 
و شکل گیری وفاداری درتلاش هستند تا به کمک اصول بازاریابی هیاهو بر روی مخاطبان خود 

 .تأثیر بگذارند

-اسماعیل حسن
پور و محمدرضا 

 نژادگیتی
(0411) 

جغرافیایی: مزیتی در -جواری مکانیهم
خدمت تدوین الگوی بازاریابی 

 کارآفرینانه در شرکتهای نوپای نوآور

 

در ساختارهای مبتنی بر مجاورت جغرافیایی، تیمها، هسته های فناوری، شرکتهای نوپا و 
ساختارها، ضمن  شرکتهای صنعتی در جوار هم مستقر میشوند. شرکتهای نوپا و نوآور در این

افزایی ناشی از سرریز دانش و فناوری بهره برخورداری از زیرساخت مشترک با هزینه کمتر، از هم
جغرافیایی در شرکتهای نوپای نوآور از -مند میشوند. در این مقاله، ابتدا اهمیت همجواری مکانی

جغرافیایی از  -کانیدید نظریه های مختلف بیان و سپس ساختارهای متنوع مبتنی بر مجاورت م
جمله تسریع کننده، بازاریابی کارافرینانه در شرکت های نوپا و نوآور، متناسب با مراحل دوره عمر 

 .شرکتها، بررسی و مقایسه شده است

فاطمه شراعی و 
همکاران 

(0311) 

کارآفرینانه بر تاثیر جایگاه بازاریابی
بنیان با تاکید های دانشپایداری شرکت

 استراتژیک بر نوسازی

کارآفرینانه و خلق ارزش مشترک در سطح اطمینان دهد که بازاریابیدست آمده نشان مینتایج به
چنین بنیان تاثیر مثبت و معنادار دارند. همهای دانششرکتدرصد بر پایداری 15

درصد بر  15استراتژیک در سطح اطمینان کارآفرینانه و نوسازیکارآفرینانه، سبک رهبریبازاریابی
استراتژیک نیز رابطه خلق ارزش مشترک و گذارد و متغیر نوسازیخلق ارزش مشترک تاثیر می

 .کندصورت مثبت تعدیل میشرکتی را بهپایداری

اسماعیل 
مزروعی 

نصرآبادی و 
 همکاران

(0311) 

بازاریابی کارآفرینانه بر  تأثیر آمیخته
های موفقیت کارآفرینانه بنگاه

گر ا تبیین نقش تعدیلبنیان بدانش
 بازارگرایی

بنیان تأثیر مثبت و معناداری های دانشآمیخته بازاریابی کارآفرینانه بر موفقیت کارآفرینانه شرکت
گر بین دو متغیر آمیخته بازاریابی کارآفرینانه و داشته است. علاوه بر این، بازارگرایی نقش تعدیل

 .اردوکارها دموفقیت کارآفرینانه در این کسب

-شهرام کوسه
غراوی و سعید 
 صفاریان همدانی

(0318) 

طراحی مدل بازاریابی کارآفرینانه 
استراتژیک در صنعت ساختمان با 

 رویکرد آمیخته

نتایج مرحله کمی نشان داد شرایط علی اثرگذار بر بازاریابی کارآفرینانه استراتژیک شامل قابلیت 
های سازمانی ن، حمایت مدیریت و سازمان و سیستمارتباطی، قابلیت سازمانی، استراتژی سازما

ای مداری، قابلیت محیطی و حاکمیت شرکتی و شرایط زمینهگر شامل رابطهاست. شرایط مداخله
کارگیری فناوری و فرهنگ سازمانی است. همچنین راهبردهای ارائه نیز شامل تفکر سیستمی، به

افزایی برای بهبود عملکرد راتژیک و دانشراستایی استشده شامل مدیریت سرمایه فکری، هم
های بازاریابی کارآفرینانه استراتژیک شناخته راهبردی، تاکتیکی و کارایی شرکت به عنوان پیامد

 شود.می

 احمدی عبدالله

کافشانی و 
 همکاران

(0317) 

 در کارآفرینانه بازاریابی آمیخته واکاوی

 وکار کسب فرشتگان از مالی تأمین
ارزش  تعهد، تیم، کارآفرین، هایویژگی و هاقابلیت :مقوله پنج تحقیق، این های فتهیا اساس بر

 کسب فرشتگان از مالی تأمین در کارآفرینانه بازاریابی آمیخته عناصر عنوان به ارائه و پیشنهادی

 شد. شناسایی وکار

بابک ضیاء و 
 همکاران

(0316) 

سازی ارائه چارچوبی به منظور شبکه
کارهای وکارآفرینانه در کسببازاریابی 

 کوچک و متوسط در حوزه صنایع دارویی

های های کوچک و متوسط فعال در بخش دارو علاوه بر انجام بازاریابی از طریق فعالیتبنگاه
های تجاری، از طریق کار و فعالیتوارتباطی عادی خود مانند تعامل و مشارکت در اجتماع، کسب

 سازی است.دهند و تنها راه منطقی بازیابی، مقوله شبکهرا انجام می سازی نیز بازاریابیشبکه

 فرهنگی وکارهای در کسب کارآفرینانه بازاریابی محوری مقولة دهد می نشان پژوهش نتایج در کارآفرینانه بازاریابی الگوی طراحی محمدتقی



 ی در ایران )مطالعه پدیدارشناسانه(کیالکترون هایآپمراحل عمر استارتدر  انهنیکارآفر یابیبازار ختهیآمبهنود چوبینه:الگوی 

 

 محقق

 )سال انتشار(
 نتایج پژوهش عنوان پژوهش

طغرایی و 
 همکاران

(0315) 

کارآفرینانه  نگرش و ذهنیت علی شرایط از ناشی که است فرهنگی ینانةکارآفر گرایش هنری هنری فرهنگی وکارهای کسب
 خلق به کارآفرینانه بازاریابی های تاکتیک و کارآفرینانه بازاریابی راهبردهای براساس و است

 .است شده منتهی کارآفرینانه بازاریابی پیامد عنوان به ارزش اقتصادی و فرهنگی ارزش
 و داخلی بازاریابی ساختار، فرهنگ کارآفرینانه، سازی، شبکه شامل ای زمینه شرایط همچنین،

 محیط مذهب، رسانه، دولت، اجتماعی، عوامل شامل محیطی شرایط علاوه به انسانی سرمایة

 شناخته هنری فرهنگی وکارهای کسب کارآفرینانة بازاریابی بر مؤثر عوامل دانشگاه و زیست

 .شدند

پور  حمیدی شیوا
 و همکاران

(0314) 

 بازاریابی آمیخته ابعاد رابطه بررسی

 در سازمانی یادگیری و کارآفرینانه

 اصفهان گاز شرکت

 و مثبت رابطه اصفهان گاز شرکت سازمانی در یادگیری و کارآفرینانه بازاریابی آمیخته ابعاد میان
 .دارد وجود معناداری

رضائی و  اللهروح
 همکاران

(0314) 

 یبازاریاب ابعاد و مفهوم بررسی
 و کسب در آن تأثیر و کارآفرینانه

 متوسط و کوچک کارهای
 

 کارهای و کسب ناپذیر موفقیتجدایی جزء کارآفرینانه بازاریابی که بود آن از حاکی تحقیق نتایج

 شناخته کارها و نوع کسب این عملکرد بهبود در اصلی عامل یک عنوان به و متوسط و کوچک

 و کوچک و کارهای کسب در کارآفرینانه بازاریابی از هاستفاد سوی به گرایش عدم و شودمی
 .شودمی شکست و عملکرد پایین سطوح منجر به متوسط

 سیدرضا

سیدجوادین و 
 همکاران

(0314) 

 وکارهایکسب کارآفرینانة بازاریابی

 اطلاعات فناوری متوسط و کوچک

 کلاسیک ایزمینه نظریة رویکرد با

 در راهبردی عمودی روابط .دهد می شرح را ریابی کارآفرینانهبازا مدل اجزای مقاله در نهایت،

 تدریجی برای براساس ارزش، حرکت نوآورانه، قیمتگذاری و محصول جدید ها، توسعةقالب شبکه

از  مؤثر ۀتوزیع، استفاد برای نظام فرانچایز از مداری، استفادهبازار، مهم دانستن مشتری گستراندن
 ارتباطات بازاریابی های اجتماعی و یکپارچگیشبکه و اینترنتی، وب بازاریابی

 رضا محمد

زاده و  حمیدی
 همکاران

(0313) 

 بر کارآفرینانه بازاریابی ابعاد تأثیر بررسی

 مؤسسات کوچک تجاری شناسة عملکرد

 آموزشی متوسط و

 این، رب است. علاوه نداشته معنادار اثر شناسة تجاری عملکرد بر فرصتگرایی بعد پژوهش، این در

 اثر کمترین نیز پذیری بعد ریسک و معنادار اثر بیشترین گراییمشتری بعد که شد مشخص

 بر گرایی اثر فرصت تأیید نشدن به توجه است. با داشته تجاری شناسة عملکرد بر را معنادار

 شود. بررسی بیشتر بعد این آتی مطالعات در شودمی توصیه تجاری، شناسة عملکرد

 حمید سید

حسینی و  دادخدا
 کلابی امیرمحمد

(0310) 

 اسلامی -مذهبی باورهای جایگاه

 یبازاریابی کارآفرینانه در کارآفرینان
 متوسط و کوچک وکارهای کسب

 اعتقادات محوریت با کارآفرینانه بازاریابی ی آمیخته است که آن بیانگر بررسی این نتایج

 عبارتند بندی رتبه ترتیب به که باشد یم عنصر هفت ی کارآفرینان دربردارنده اسلامی-مذهبی

 مشتری، با رویارویی محصول، ترویج و ترفیع محصول، توزیع گذاری، قیمت محصول، تولید : از

 .محصولات و فروش رقبا، با رویارویی

بندی توان به سه دسته اصلی تقسیمهای فوق را میپژوهش
ی به هایی است که به صورت کمنمود. دسته اول شامل پژوهش

دنبال شناسایی روابط میان مفاهیم گوناگون و بازاریابی 
زاده و حمیدی رضاکارآفرینانه هستند. به عنوان مثال محمد

 تأثیر در قالب پژوهشی با عنوان بررسی 0313همکاران در سال 

مؤسسات  تجاری شناسة عملکرد بر کارآفرینانه بازاریابی ابعاد
بطه میان ابعاد بازاریابی آموزشی به بررسی را متوسط و کوچک

 پژوهش، این کارآفرینانه و عملکرد شناسه تجاری پرداختند. در

 نداشته معنادار اثر شناسة تجاری عملکرد گرایی برفرصت بعد

 بیشترین گراییمشتری بعد که شد مشخص این، بر است. علاوه

 بر را معنادار اثر کمترین نیز پذیری بعد ریسک و اثر معنادار

-است. دسته دوم شامل پژوهش داشته تجاری شناسة عملکرد
سازی بازاریابی سازی و پیادههایی است که به دنبال مدل

کارآفرینانه در کسب و کارهای گوناگون است. به عنوان مثال، 
غراوی و سعید صفاریان همدانی در سال پژوهش شهرام کوسه

تژیک در با عنوان طراحی مدل بازاریابی کارآفرینانه استرا 0318
صنعت ساختمان با رویکرد آمیخته یک نمونه از این دسته از 

هایی هستند که به هاست. دسته سوم شامل پژوهشپژوهش
دنبال شناسایی ابعاد بازاریابی کارآفرینانه و به عبارتی بازتعریف 
 آن در صنایع گوناگون هستند. به عنوان مثال پژوهش محمدتقی

الگوی  با عنوان طراحی 0315طغرایی و همکاران وی در سال 
هنری نمونه  فرهنگی وکارهای کسب در کارآفرینانه بازاریابی

 پژوهش آنها نشان هاست. نتایجمناسبی از این دست پژوهش

 وکارهای در کسب کارآفرینانه بازاریابی محوری مقولة دهدمی

 از ناشی است که فرهنگی کارآفرینانة گرایش هنری فرهنگی

 براساس و کارآفرینانه است نگرش و ذهنیت علی شرایط

 های بازاریابی تاکتیک و کارآفرینانه بازاریابی راهبردهای

 عنوان به ارزش اقتصادی و فرهنگی ارزش خلق به کارآفرینانه

 شرایط همچنین، .است شده منتهی کارآفرینانه بازاریابی پیامد

 ساختار، فرهنگ کارآفرینانه، سازی، شبکه شامل ایزمینه

 محیطی شرایط به علاوه انسانی سرمایة و داخلی ریابیبازا

 و زیست محیط مذهب، رسانه، دولت، اجتماعی، عوامل شامل
 وکارهای کسب بازاریابی کارآفرینانة بر مؤثر عوامل دانشگاه

 شدند. شناخته هنری فرهنگی
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 شناسی پژوهشروش
پژوهش حاضر از منظر هدف اکتشافی است و از منظر نتیجه 

 به است. پژوهش حاضر در قالب فلسفه پدیدارشناسی کاربردی

 کیفی هایروش سایر که رایج عقلانی هایسنت از یکی عنوان

 تحقیق روش یک عنوان به و همچنین داده قرار تأثیر تحت را

 این باشد، انجام گرفته است.کارآفرینی، مطرح می زمینه در

 یشناسروش و فلسفی لحاظ به شماری های بیویژگی روش
 پیامد که گرایی علم به توجه توانمی آن از جمله که دارد

ساختارهای  انواع کشف به توجه است، گرایی آن اثبات فلسفی
 در جهان، هستی و موجودیت اهمیت بر تأکید و تجربه اساسی

 هایاز روش ایمجموعه دربردارنده روش این داشت. اشاره

 است. تجربه توصیف، رمزگشایی و دنبال به که است تفسیری

 زمینه که بیشتر در این است آن کننده مشخص عوامل از یکی

پدیدار شناسی، هم به شود تا زمینه توجیه. معین می اکتشاف
، 0عنوان شیوه جمع آوری اطلاعات )انواع مشاهده( )کرسول

هم به عنوان یک روش تحقیق )مجموعه نگرش کیفی ( 2117
، 2)موستاکاس و تحلیلی نسبت به یه موضوع تحقیق خاص(

( و هم به عنوان یک نظریه )مجموعه نظام خاصی که 0114
یک موضوع را در چهارچوب آن بتوان تحقیق کرد( )راپورت و 

( مطرح است. هدف پژوهش پدیدار شناسی، 2116، 3رایتوین
ها است آن گونه که در موقعیتی توضیح صریح و شناسایی پدیده
واقع پدیدار شناسی به شوند. در خاص توسط افراد ادراک می

ای از مردم و بر توصیف معانی یک مفهوم یا پدیده از دیدگاه عده
پردازد. بنابراین درپی حسب تجارب زیسته آنان در آن مورد می

باشد.)یانووا و شوارتز ای از مردم میفهم تجارب مشترک عده
( لذا به دلیل آنکه در پژوهش حاضر نیز به دنبال 2116، 4شی

نگی انجام اقدامات بازاریابی توسط کارآفرینان در کشف چگو
قالب آمیخته بازاریابی مورد استفاده توسط آنان هستیم، مناسب 

جامعه آماری این پژوهش کارآفرینان تشخصی داده شده است. 
الکترونیکی هستند. با توجه  هایاستارت آپایرانی فعال در حوزه 

ن اعضای نمونه، از به نیاز به وجود چند ویژگی ضروری در میا
گیری فوق تا نمونه .شده استگیری هدفمند استفاده روش نمونه

بایست اعضای نمونه می زمان رسیدن به اشباع ادامه یافته است.
الکترونیکی دارای تجربه مفید بوده و  هایاستارت آپدر حوزه 

در یکی از مراحل گوناگون جنینی، های خود در چرخه فعالیت
ا بلوغ قرار داشته باشند. در پژوهش حاضر نظرات کودکی، رشد ی

                                                                       
1. Creswell 

2. Moustakas 

3  . Rapport and Wainwright 

4. Yanowa and Schwartz-shea 

نفر از مدیران کارآفرین در طی مصاحبه عمیق نیمه  8
ساختاریافته تا رسیدن به اشباع نظری جمع آوری گردید. در 

های پژوهش قابل مشاهده مشخصات نمونه 3جدول شماره 
 است.

 نمونه آماري پژوهش .3جدول 

مشارکت 

 کننده

هدف 
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 آپ

 یتوضع

تاریخ 
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P2 
خرده فروشی 
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 42 0385 فعال

ارشد ام بی 
 ای

P3 
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 کسب و کار

P4 
سفر و 

 گردشگری
 42 0313 فعال
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P5 
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 استخدام
 31 0311 فعال

لیسانس 
 کامپیوتر

P6 

خرید و 
دانلود کتاب 

 صوتی
 36 0312 فعال

لیسانس 
 کامپیوتر

P7 
ارائه تخفیف 
 برای خدمات

 38 0311 فعال
فوق 
 ITلیسانس 

P8 

استعلام و 
خرید آنلاین 

 بیمه
 34 0315 فعال

دکتری 
 اقتصاد

 
 گردآوری برای مختلفی هایروش از پدیدارشناسی تحقیق در

 هایمصاحبه نمود، ازجمله استفاده توانمی تحقیق هایداده
 دفاتر مصاحبه، طریق ها ازروایت بیان پدیدارشناسی، عمیق

. در شخصی هایگزارش و مشاهده مشارکتی روزانه، خاطرات
ها از مصاحبه عمیق پژوهش حاضر به منظور گردآوری داده

سپس پالایش آن به پدیدارشناسی در قالب طراحی و تدوین و 
نظران و پیروی از پروتکل مصاحبه استفاده گردیده وسیله صاحب

 7ها از روش در ادامه نیز به منظور تجزیه و تحلیل داده است.
 ای کلایزی استفاده شده است.مرحله

 هاي پژوهشیافته
همانگونه که در بخش قبل مطرح شد به منظور تجزیه و تحلیل 

پژوهش از روش توصیه شده کلایزی های کیفی در این داده
انجام مراحل کلایزی بدین صـورت بـود کـه استفاده شده است. 

کنندگان را مکرراً مطالعـه های شرکتی توصیفکلیه پژوهشـگر
شد.  با آنان هم احساس م،نموده و به منظور درک این مفاهی

 ی مورد مطالعه راپدیده سپس جملات و واژگان مرتبط با
نموده و به هـر کدام از جملات استخراج شده معنی و استخراج 

کنندگان مشارکتبعد از مرور توصیفات  .مفهوم خاصی داد



 ی در ایران )مطالعه پدیدارشناسانه(کیالکترون هایآپمراحل عمر استارتدر  انهنیکارآفر یابیبازار ختهیآمبهنود چوبینه:الگوی 

 

های خاص موضوعی قرار داده شد مفـاهیم مشـترک درون دسته
و جهـت موثـق نمـودن مطالب بـه توضـیحات اصـلی مراجعه 

مع و در مرحله بعد عقاید استنتاج شده به توصیفی جا .شدمی
های نهایی حاصل، به منظور در نهایت یافته .کامل تبدیل گشت

 .اطمینان از موثق بودن آنها به شـرکت کنندگان ارائه شد
اساس  برها مصاحبهمتن  پس از تحلیلها، داده لیبه منظور تحل

 ها به طورداده ،یو انتخاب یباز، محور یاسه مرحله یکد گذار
 تیاساس تشابهات و سنخ د و برشدن شیو پالا ینیبازب مستمر

 کیها حول از داده یامجموعه ،ییاستقرا یندیها، در فراداده
  داشتند در قالب یمشترک یکه معان یمیمفهوم گرد آمدند. مفاه

 یدارند سازمانده میتر نسبت به مفاهیانتزاع یها که سطحمقوله
 شان ییو محتوا ییبار معنا که ییهامقوله تیشدند و در نها

شدند. سپس  یها معرفداشتند در قالب مضمون یشتریقرابت ب
های تقریب پیاپی و پیمودن چندباره گام کردیرو براساس
شدند. در ادامه، به  ییشناسای ارابطه یها، مضمونپژوهش

پژوهش  جیاعتبار پژوهش، مصاحبه شوندگان، نتا یابیمنظور ارز
منظور،  نیدکردند. ب یبررس یکنترل ندیفرا کیصورت  به را

 وهیشده به ش استخراج ها و روابطها، مضمونمقوله م،یمفاه
به افراد مصاحبه  ،یسنجگونه همراه با فرم نظر تیروا فیتوص

 نهیافراد نظرات خود را در قالب چهار گز نیو ا دیگرد شونده ارائه
 ستم،یموافق ن اصلاً موافقم/ یکاملاً موافقم/ موافقم/ تا حدود

کاملاً موافقم و  یهانهیموارد گز یه در تماماعلام کردند ک
در نهایت ترکیب مقولات و مضامین  .کردند موافقم را انتخاب
در مراحل  ینیکارآفر یابیبازار ختهیآم یالگواستخراج شده 

 4ی به فرم جدول کیالکترون یهاآپمختلف عمر استارت
 مشخص گردید.
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 آمیخته بازاریابی کارآفرینانه در مرحله جنینی
وجه به نتایج پژوهش در رابطه با چگونگی ترکیب آمیخته با ت

بازاریابی کارآفرینانه، مشاهده گردید که در مرحله جنینی چهار 
گذاری، ترویج و تکنولوژی شکل دهنده مقوله محصول، قیمت

مضمون آمیخته بازاریابی هستند. آمیخته محصول در این 
یری گمرحله از کسب و کار عبارت است از چگونگی جهت

کارآفرینان نسبت به محصول یا خدمت خود و نحوه ارزش 
آفرینی بواسطه آن به منظور معرفی به بازار. چهار مفهوم 
معرفی محصول واحد، انتخاب محصولات مناسب فضای 
مجازی، معرفی محصول یا خدمت جدید و متمایز و تجسم 
ذهنی محصول یا خدمت متمایز شکل دهنده مضمون آمیخته 

این بخش هستند. با توجه به مشاهدات محققین محصول در 
و تایید مشارکت کنندگان در پژوهش، کارآفرینان تمایل غیر 
قابل انکاری در معرفی یک محصول واحد دارند. مشاهده 
گردید که کارآفرینان یا دقیقا یک محصول واحد و مشخص را 

دهند و یا در مواردی یک خانواده محصول مشخص توسعه می
-اشتراک هستند را برگزیده و بر روی آن فعالیت می که دارای

های خاص فضای آنلاین در مرحله کنند. با توجه به ویژگی
جنینی، محصولاتی توسط کارآفرینان در این حوزه برگزیده 

های کمتری را شود که مناسب فضای فوق بوده و چالشمی
برای کارآفرینان ایجاد نماید. ایجاد تمایز در محصولات و 

وسعه محصولات متمایز یکی دیگر از مفاهیم قوی مطرح ت
شده در این بخش است. کارآفرینان یک محصول خاص و 
متمایز را و یا یک روش خاص در معرفی یک محصول 

نمایند یک نیاز در بخصوص را توسعه داده و تلاش می
 ای نوآورانه برطرف نمایند.مخاطبان خود را به گونه

های کارآفرینان در جنینی به چالشآمیخته قیمت در دوران 
های مرتبط با آن و رابطه با چگونگی توسعه محصول و هزینه

چشم انداز سودآوری آن اشاره دارد. با توجه به نتایج حاصل از 
های پژوهش هفت مفهوم شکل دهنده مضمون تحلیل داده

آمیخته قیمت در دوره جنینی هستند. مفهوم مناسب ترین 
ها و به تلاش کارآفرینان به کنترل هزینه قیمت قابل ارائه
های نوآورانه به منظور توسعه محصولات با استفاده از روش

کمترین بهای تمام شده اشاره دارد. کارآفرینان در این مرحله 
اندازی محصول خود بوده و کمتر به فکر بیشتر به فکر راه

ی سودآوری آن هستند و برنامه مشخصی در رابطه با درآمدزای
در ذهن خود نداشته و اطمینان دارند که در صورت موفقیت 
محصول، سودآوری به دنبال آن قابل دستیابی خواهد بود. 

ها و کاهش بهای تمام ویژگی خاص این مرحله کنترل هزینه
شده محصول توسط کارآفرینان است. مفهوم ریسک قابل 

و  اندازی کسب و کارهای راهپذیرش در این مرحله در هزینه
 توسعه محصول کاملا مشهود است. 

آمیخته ترویج در دوران جنینی به معرفی محصول به بازار 
نزدیک متشکل از دوستان و آشنایان و ایجاد اطمینان 
درکارآفرینان نسبت به مقبولیت محصول آنها اشاره دارد. 
کارآفرینان محصول خود را به دوستان و آشنایان خود معرفی 

ایند بواسطه بازاریابی دهان به دهان به نمکرده و تلاش می
نوعی محصول خود را در بازار مورد آزمون قرار داده و 
اصلاحات احتمالی را در رابطه با آن پیگیری نمایند. بر خلاف 
بازاریابی سنتی که متکی به تحقیقات بازاریابی رسمی و مدون 
است، کارآفرینان خود به تحقیقات بازاریابی پرداخته و به 

ورت هوشمندانه و دقیق محصول خود را مورد آزمون بازار ص
 دهند.قرار داده و توسعه می

-آمیخته تکنولوژی در دوران جنینی به کلیه مسائل و ویژگی
افزاری و سخت افزاری توسعه محصول کارآفرینان های نرم

اشاره دارد. بر خلاف بازارهای عینی که در آن بحث توزیع 
کسب وکارهای آنلاین در بسیاری محصولات مطرح است، در 

گیرد. این موارد توزیع در بستر فضای مجازی صورت می
-موضوع باعث به وجود آمدن دغدغه جدیدی در بحث نرم

گردد. چهار مفهوم افزاری و سخت افزاری و موارد مشابه می
افزاری، های نرمهای سخت افزاری و زیرساختی، تلاشتلاش

ان و مدیریت عدم اطمینان اهمیت سهولت دسترسی کاربر
مشتریان تشکیل دهنده مقوله آمیخته تکنولوژی در مرحله 

افزاری و زیرساختی به کلیه های سختجنینی هستند. تلاش
های کارآفرینان در توسعه سایت، فضای هاست و ... به تلاش

منظور پیاده سازی بستر مناسب جهت معرفی محصول آنها 
های یج حاصل از تحلیل دادهاشاره دارد. با توجه به نتا

ای در مرحله جنینی پژوهش، این موضوع از اهمیت ویژه
دهد. برخوردار بوده و تلاش بسیاری را به خود اختصاص می

افزاری نیز به صورت موازی انجام شده و به های نرمتلاش
افزارهای مناسب و ویژه مورد نیاز کارآفرینان به توسعه نرم

افزارها خود ارد. در مواردی این نرممنظور معرفی اشاره د
ای از تلاش آنها را محصول کارآفرینان بوده لذا بخش عمده

ای که کارآفرینان در توسعه دهد. نکتهبه خود اختصاص می
افزارهای فوق بدان تاکید دارند اهمیت سهولت دسترسی نرم

کاربران به عنوان مزیت رقابتی و مدیریت عدم اطمینان 
جلب نظر آنها و اطمینان آفرینی در میان  مشتریان جهت

 آنهاست.

 آمیخته بازاریابی کارآفرینانه در مرحله کودکی
با توجه به نتایج پژوهش در رابطه با چگونگی ترکیب آمیخته 
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بازاریابی کارآفرینانه، مشاهده گردید که در مرحله کودکی 
گذاری، ترویج و تکنولوژی شکل چهار مقوله محصول، قیمت

مضمون آمیخته بازاریابی هستند. در ادامه هر کدام از  دهنده
 شود.های فوق و مفاهیم وابسته به آن توضیح داده میمقوله

آمیخته محصول در این مرحله از کسب و کار عبارت است از 
ارزش آفرینی به از طریق ایجاد تجربه لذت بخش در 
 مخاطبان بواسطه معرفی محصولات متمایز. پنج مفهوم ایجاد
تمایز در بسته بندی محصولات، تمرکز بر روی محصول 
خاص و متمایز، ایجاد تجربه استفاده لذت بخش، ایجاد تمایز 
در محصول و بهبود مستمر محصولات. کارآفرینان موفق در 

ای به محصول مورد نظر خود دارند. در این مرحله توجه ویژه
محصو  این مرحله تمرکز اصلی آنها بر روی ایجاد تمایز در

های تواند در ماهیت محصول، روشاست. این ایجاد تمایز می
ارائه آن به مخاطب و یا حتی نوع بسته بندی آن باشد. 
کارآفرینان محصول خود را به مشتریان ارائه داده و به بازخورد 

ای دارند. این بازخوردهای عموما غیر رسمی آنها توجه ویژه
د. دیگر مفهوم مشاهده مبنای بهبود مستمر محصول خواهد بو

شده در این مرحله تمرکز کارآفرینان بر ایجاد تجربه استفاده 
لذت بخش در مخاطبان است. آنها تمام تلاش خود را به کار 

گیرند که به هر طریقی بواسطه محصول خود مشتریان را می
خوشنود نمایند و از این طریق ارزشی فرای خواست و توقع 

 آنها ارائه نمایند. 
میخته قیمت در دوران کودکی به تلاش کارآفرینان در رابطه آ

های مرتبط با محصول و چشم انداز سودآوری مدیریت هزینه
گذاری با توجه به بهای آنها اشاره دارد. چهار مفهوم قیمت

ها بواسطه کنترل تمام شده و حداقل سود، کاهش قیمت
عدم  ها وها، تلاش در جهت مدیریت و کنترل هزینههزینه

وجود برنامه مشخص سودآوری مشخص کننده مضمون 
گذاری در این مرحله از عمر کسب و کار هستند. با توجه قیمت

به مشاهدات محققین و که به تایید کارآفرینان هدف پژوهش 
نیز رسیده است کارآفرینان در این مرحله بهای تمام شده را 

این راستا دهند. در گذاری محصول خود قرار میمبنای قیمات
ها به منظور ایجاد تمام تلاش کارآفرینان صرف کنترل هزینه

های عمده گردد. هزینههای رقابتی میتوانایی در ارائه قیمت
های تبلیغات و بازاریابی کارآفرینان در این بخش شامل هزینه

افزاری و سخت افزاریست. کارآفرینان با های نرمو زیرساخت
کنند تا قیمت ها تلاش میه هزینهتمرکز بر مدیریت اینگون

خود را نسبت به رقبا رقابتی  نمایند. در این دوره نیز همانند 
دوره قبل بسیاری از کارآفرینان برنامه مشخصی به منظور 
سودآوری نداشته و تمرکز بیشتر بر روی توسعه و بهبود 

 محصول و نحوه ارائه آن به مخاطبان است.
های کارآفرینان به کی به تلاشآمیخته ترویج در دوران کود

منظور معرفی محصول به بازار در دسترس و توسعه 
هایی به منظور جذب مخاطب جدید اشاره دارد. چهار روش

های مختلف، تبلیغات در وب و مفهوم تبلیغات از طریق سایت
های اجتماعی، بازاریابی دهان به دهان و استفاده از شبکه
شکل دهنده مضمون ترویج  های قابل کنترل و مشخصروش

در این دوره هستند. همانگونه در در بخش قبل توضیح داده 
ها و شد کارآفرینان تمایل زیادی به منظور کنترل هزینه

کاهش ریسک عملیاتی از این طریق دارند. در رابطه با بحث 
نماید. لذا کارآفرینان ترویج محصول نیز این موضوع صدق می

هایی در ترویج محصول خود ده از روشتمایل زیادی به استفا
دارند که قابل کنترل و ردیابی بوده و بتوانند بازدهی آن را به 
نوعی محاسبه نموده و بر این مبنا نسبت به ادامه یا قطع آن 

هایی که تبلیغات از طریق سایت. گیری نمایندتصمیم

مخاطبان هدف آنها در آن حضور فعال دارند و تبلیغات در 
در موارد بسیاری در این دوران مورد  ای اجتماعیهشبکه

گیرند. ابزار بازاریابی دهان به دهان نیز به استفاده قرار می
دلیل تعهد کارآفرینان در ایجاد ارزش مضاعف در میان 
مخاطبان هدف در این دوران نیز در اختیار کارآفرینان خواهد 

 بود و به کمک آنها خواهد آمد.
-دوران کودکی به کلیه مسائل و ویژگی آمیخته تکنولوژی در

افزاری و سخت افزاری توسعه محصول کارآفرینان های نرم
اشاره دارد. بر خلاف بازارهای عینی که در آن بحث توزیع 
محصولات مطرح است، در کسب وکارهای آنلاین در بسیاری 

گیرد. این موارد توزیع در بستر فضای مجازی صورت می
-آمدن دغدغه جدیدی در بحث نرم موضوع باعث به وجود

گردد. در دوران افزاری و سخت افزاری و موارد مشابه می
ها، کودکی هفت مفهوم مدیریت سخت افزارها و زیرساخت

افزار، مدیریت سهولت دسترسی کاربران، مدیریت توسعه نرم
توسعه خدمات پشتیبانی مشتریان، مدیریت عدم اطمینان 

یت و تمرکز بر سئو سایت شکل مشتریان، بهبود گرافیک سا
دهنده مضمون آمیخته تکنولوژی در این دوران هستند. با 

های آنها نسبت جذب مخاطبان اولیه توسط کارآفرینان تلاش
نماید. به هر به توسعه کسب و کار افزایش چشمگیری می
شوند، اهمیت میزان که مخاطبان جدید جذب کسب و کار می

افزاری بیشتر به فزاری و سختهای نرم امدیریت زیرساخت
آید. لذا بخشی از توان مالی و انژی کارآفرینان در چشم می

گردد. های فوق میاین دوران صرف توسعه و بهبود زیرساخت
علاوه بر این یکی همانگونه که در بخش قبل توضیح داده 
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شد سهولت دسترسی کاربران به محتوا و در حقیقت محصول 
مزیت رقابتی آنها و یکی از نقاط ایجاد  کارافرینان بزرگترین

تمایز آنهایت لذا توجه و تلاش جهت بهبود مستمر آن یکی از 
اهداف کارآفرینان در این دوران نیز خواهد بود. علاوه بر این 
موارد با بزرگ تر شدن کسب و کار، دغدغه مدیریت عدم 
اطمانان مشتریان و حفظ و حراست از اطلاعات مشتریان برای 

هایی به رآفرینان روز به روز بیشتر شده و توسعه روشکا
منظور مدیریت آن و اطمینان بخشی به مخاطبان در رابطه با 

کند. بهبود گرافیک سایت ای پیدا میاین موضوع اهمیت ویژه
هایی هستند که مخاطبان پس و تمرکز بر سئو سایت نیز روش

ی به از پشت سر گذاشتن مرحله سخت و طاقت فرسای معرف
بازار در راستای توسعه و جذب مخاطبان جدید در این دوران 

نمایند. در کنار این توسعه و جذب مخاطبان جدید دونبال می
دغدغه جدیدی نیز شکل خواهد گرفت که عبارت است از 

هایی به منظور ارائه خدمات پشتیبانی به توسعه روش
شخصی  مخاطبان. کارآفرینان در این دوران معمولا به صورت

افزارهای اتوماسیون نسبت به ارائه پشتیبانی و یا از طریق نرم
 نمایند.به مشتریان خود اقدام می

 آمیخته بازاریابی کارآفرینانه در مرحله رشد
با توجه به نتایج پژوهش در رابطه با چگونگی ترکیب آمیخته 
بازاریابی کارآفرینانه، مشاهده گردید که در مرحله رشد چهار 

گذاری، ترویج و تکنولوژی شکل دهنده محصول، قیمت مقوله
-مضمون آمیخته بازاریابی هستند. در ادامه هر کدام از مقوله

 شود.های فوق و مفاهیم وابسته به آن توضیح داده می
های آمیخته محصول در این مرحله بر روی کلیه تلاش

کارآفرینان در توسعه همگن محصولات متمرکز است. 
ر این مرحله به سطحی از بلوغ در محصولات کارآفرینان د

ها را در توسعه محصولات جدید توانمند اند که آنخود رسیده
نموده است. با توجه به مشاهدات محققین، توسعه محصولات 

 در این مرحله بیشتر از نوع همگن خواهد بود.
-آمیخته قیمت در مرحله رشد عبارت است از مدیریت روش

سب و کار و سودآوری از طریق صرفه های کسب درآمد در ک
های کسب درآمد، جویی در مقیاس. چهار مفهوم توسعه مدل

تضمین کمترین قیمت، سودآوری از طریق صرفه جویی به 
گذاری مبتنی بر بازار مشخص کننده مقوله مقیاس و قیمت

های کسب گذاری در این دوره هستند. توسعه مدلقیمت
ه کارآفرینان مخاطبان خود را به گردد کدرآمد زمانی مطرح می

دست آورده و این جذب مخاطب معمولا منجر به کشف 
هایی که گردد. روشهای جدید درآمدزایی برای آنان میروش

تا کنون مطرح نبوده توسعه یافته و مدل کسب کار کارآفرینان 

دهد. تضمین کمترین را در راستای درآمدزایی بیشتر توسعه می
دی کارآفرینان در رقابت اشاره دارد. با بزرگ قیمت به توانمن

شدن کسب و کار و افزایش مخاطبان آن، شرایطی به وجود 
توانند به واسطه صرفه جویی آید که در آن  کارآفرینان میمی

به مقیاس کمترین قیمت را تضمین نموده و عرصه رقابت را 
ر تر نمایند. این رخداد ممکن است دبر رقبای خود تنگ و تنگ

بازارهای گوناگون و کسبو کارهای متقاوت به اشکال 
گوناگونی رخ دهد. بر خلاف دوران کودکی که قیمت گذاری با 

گرفت مشاهده توجه به بهای تمام شده محصولات انجام می
گذاری بیشتر مبتنی بر گردیده است که در این مرحله قیمت

ه بازار گیرد که نشان دهنده ورود کسب و کار ببازار صورت می
رقابتی و افزایش رقبای آن است. یکی از ابزارهای رقابت در 

 گذاری خواهد بود.میان کسب و کارها در این مرحله قیمت
های آمیخته ترویج در دوران رشد کسب و کار به تلاش

های ترویج و کارآفرینان نسبت به رسمی نمودن فعالیت
ه دارد. هماهنگ نمودن آن با اهداف رسمی کسب و کار اشار

سه مفهوم توسعه رسمی واحد بازاریابی، تولید محتوای جذاب 
و اختصاصی و قراردادهای تبلیغات آنلاین شکل دهنده مقوله 

های قبل نیز ترویج در این دوره هستند. همانگونه که در بخش
های مرحله رشد در کسب و بدان اشاره شد یکی از ویژگی

رسمی شدن در رابطه ها است. این کارها رسمی شدن فعالیت
های ترویج نیز قابل مشاهده است. واحد بازاریابی و با تلاش

تبلیغات در این مرحله به صورت رسمی توسعه یافته و 
گردند. در نتیجه تولید محتوای متخصصین مسئول اداره آن می

جذاب و اختصاصی و توسعه قراردادهای تبلیغات به صورت 
رسند. گردیده و به نتیجه می آنلاین از طریق این واحد دنبال

تری شنسایی در این دوران مخاطبان هدف به صورت دقیق
 شوند.گیری میشده و هدف

آمیخته تکنولوژی در دوران رشد نیز همانند دوران کودکی به 
افزاری و سخت افزاری توسعه های نرمکلیه مسائل و ویژگی

-تمحصول کارآفرینان اشاره دارد. شش مفهوم مدیریت سخ
-ها، مدیریت امنیت اطلاعات، توسعه بانکافزار و زیرساخت

های اطلاعاتی، مدیریت ارتباط با مشتریان، تمرکز بر سئو 
افزار شکل دنده مقوله آمیخته سایت و مدیریت توسعه نرم

تکنولوژی در این مرحله هستند. با توجه به مشاهدات محققین 
وران مخاطبان کنندگان در پژوهش، در این دو تایید مشارکت

اند. این کسب و کار به صورت چشمگیری افزایش یافته
ای را نسبت به توسعه گیر مخاطبان، توجه ویژهافزایش چشم

طلبد. ها و سرمایه گذاری عظیمی در این حوزه میزیرساخت
علاوه بر آن اهمیت تامین امنیت اطلاعات نیز روز به روز 
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ه کارآفرینان به منظور های ویژافزایش یافته و منجر به تلاش
هایی به منظور تامین امنیت اطلاعات مخاطبان توسعه روش

گردد. در این دوران عموما سرمایه گذاری چشمگیری در می
گیرد. ها و امنیت اطلاعات صورت میرابطه با توسعه زیرساخته

است توسعه تضمین کننده روند رشد کسب و کار بوده و در 
پذیر نخواهد د کسب و کار امکانصورت عدم توجه به آن رش

شدن و افزایش مخاطبان کسب و کار، توجه به بود. با بزرگ
ها و نیازهای آنان های گوناگون آنها و انواع دغدغهویژگی

های یابد. در این دوران کارآفرینان بانکاهمیت بیشتری می
اطلاعاتی گوناگونی را به منظور دسته بندی انواع نیازها و 

ی مخاطبان توسعه داده و این اطلاعات را مبنای هادغدغه
دهند. مدیریت توسعه محصولات و کسب و کار خود قرار می

ارتباط با مشتریان نیز همچنان در این مرحله به عنوان یکی از 
های کارآفرینان به منظور ایجاد رضایت در مخاطبان و تلاش

ر این وفادارسازی آنها مورد توجه خواهد بود. کارآفرینان د
های ها و مکانیزمدوران نیز همانند دوران کودکی روش

ای را به منظور مدیریت ارتباط با مشتریان توسعه داده نوآورانه
افزارها در این نمایند. مدیریت توسعه نرمو به روزرسانی می

های کارآفرینان به منظور بروزرسانی خود در دوران به تلاش
-اندازی افزونهت جدید و راهراستای حمایت از توسعه محصولا

های جانبی و مکمل اشاره دارد. توسعه محصولات جدید در 
افزارهای آپ های الکترونیکی عموما به توسعه نرماستارت

ها در های جدید همراه خواهد بود. اسن تلاشجدید و افزاونه
دوران رشد به صورت رسمی تر و استانداردتری از طریق 

 ازمانی انجام خواهد گرفت.سنیروهای متخصص درون

 آمیخته بازاریابی کارآفرینانه در مرحله بلوغ
با توجه به نتایج پژوهش در رابطه با چگونگی ترکیب آمیخته 
بازاریابی کارآفرینانه، مشاهده گردید که در مرحله بلوغ چهار 

گذاری، ترویج و تکنولوژی شکل دهنده مقوله محصول، قیمت
-هستند. در ادامه هر کدام از مقولهمضمون آمیخته بازاریابی 

 شود.های فوق و مفاهیم وابسته به آن توضیح داده می
آمیخته محصول در مرحله بلوغ همانند دوران رشد بر توسعه 
محصولات تاکید دارد. اما در این مرحله با توجه به توانمند 
شدن کسب و کار در کسب سود و دسترسی بیش از پیش یه 

رون سازمانی توسعه در این دوران از نوع منابع سازمانی و ب
ناهمگن خواهد بود. مشاهده گردید که اکثریت مشارکت 
کنندگان در پژوهش تمایل به سرمایه گذاری در کسب و 

 کارهای ناهمگن با فعالیت فعلی خود را داشتند.
آمیخته قیمت در دوران بلوغ بر قیمت گذاری مبتنی بر بازار 

ن کسب و کار به سطحی از بلوغ در تاکید دارد. در این دورا

محصول خود دست یافته است که توانمندی بسیاری در 
عرضه آن داشته و مخاطبان بیشماری را جذب نموده است. در 
این دوران قیمت گذاری رقابتی و مبتنی بر بازار و در مواردی 
حتی قیمت گذاری بالاتر از رقبا به واسطه برندینگ قوی و 

 وجود آمده، مشاهده گردیده است. قابلیت اطمینان ب
آمیخته ترویج در دوران بلوغ کسب و کار، بواسطه توانمندی به 

تر به منابع بر تبلیغات وجود آمده و دسترسی بیشتر و مناسب
رسمی و انبود متمرکز خواهد بود. پنج مفهوم تبلیغات انبوه، 

های مشترک و های تبلیغاتی، همکاریبرندینگ، کیمپین
هدفمند مشخص کننده مقوله آمیخته ترویج در این  تبلیغات

دوران هستند. کارآفرینان در دوران کودکی و رشد بیشتر بر 
کردند و بازدهی منابع تبلیغات با بازخورد مستقیم تکیه می

صرف شده در این حوزه کاملا کنترل شده و مشخص بود. با 
ی بزرگ شدن کسب و کار و توسعه منابع در دسترس، بازاریاب

ها خواهد بود. در این های پیش روی آنانبود و برندیگ گزینه
دوران آنان به دنبال تثبیت جایگاه خود در بازار بوده و بیش از 

های مشترک نیز پردازند. همکاریپیش به رقابت با رقبا می
حاصل اقدامات انبود آنان در حوزه تبلیغات و معرفی خود به 

ن در این دوران هدفمند بوده و به بازار است. تبلیغات کارآفرینا
 دنبال تثبیت جایگاه بازار آنهاست.

آمیخته تکنولوژی در دوران بلوغ نیز همانند دوران رشد به 
افزاری و سخت افزاری توسعه های نرمکلیه مسائل و ویژگی

افزار محصول کارآفرینان اشاره دارد. سه مفهوم مدیریت سخت
های اطلاعاتی و مدیریت انکها، تجزیه و تحلیل بو زیرساخت

ارتباط با مشتریان مشخص کننده مقوله آمیخته تکنولوژی در 
این دوران هستند. نکته قابل توجه و بحث در این دوران توجه 

های اطلاعاتی عظیم و تمرکز بر کارآفرینان به توسعه بانک
ها به منظور دستیابی به مزیت رقابتی و تجزیه و تحلیل آن

های جدید و نوآورانه است. وری و توسعه طرحافزایش سود آ
ای را به منظور کارآفرینان در این دوران سرمایه گذاری ویژه

دهند و رشد کسب و های بزرگ انجاام میتجزیه و تحلیل داده
دانند. توسعه باشگاه مشتریان کار در آینده را بدان وابسطه می

اط با مشتریان و وفادارسازی مشتریان نیز در قالب مدیریت ارتب
 گردد.توسط آنان دنبال می

 گیري و پیشنهاداتنتیجه
با توجه به نتایج پژوهش حاضر، ترکیب آمیخته بازاریابی مورد 
استفاده کارآفرینان در هر کدام از مراحل عمر کسب و کار 
متفاوت خواهد بود. همانگونه که پیشتر مطرح کردید زونتاس 

هارگانه فعالیت، هدف، فرد آمیخته چ 2114و اندرسون در سال 
و  مبارکیو فرآیند را مطرح نمودند. در پژوهشی دیگر نیز 
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 در را کارآفرینانه بازاریابی آمیخته ،0315همکاران در سال 

 سی را 5ها اند. آنتبیین کرده هنری خلاق و کارهای کسب

 محتوا، ارتباطی، هایقابلیت و تماس شبکه شامل که

-را مطرح نمده فرهنگی اثر خالق و ارزش فرهنگی خلاقیت،
اند.در پژوهش حاضر آمیخته بازاریابی کارآفرینانه در کسب و 

دسته محصول، قیمت، ترویج و  4کارهای الکترونیکی در 
های  بندیتکنولوژی دسته بندی گردیده است که با طبقه

های پیشین با توجه به جامعه هدف بدست آمده در  پژوهش
-اردی از جمله برنامه ریزی و تصمیممتفاوت است اما در مو

های نوآورانه، گیری با توجه به منابع محدود، استفاده از روش
بازاریابی دهان به دهان، نقش ارتباطات و شبکه اجتماعی 

های پیشین کارآفرینان و مواردی از این دست به پژوهش
در ادامه آمیخته محصول، آمیخته قیمت، اشتراکاتی وجود دارد. 

ترویج و آمیخته تکنولوژی را بصورت یکپارچه در  آمیخته
های الکترونیکی در آپجریان رشد و دستیابی به بلوغ استارت

های ایران بررسی و تحلیل نموده و با نتایج حاصل از پژوهش
 نماییم. پیشین مقایسه می

 آمیخته محصول در بازاریابی کارآفرینانه
بی است از آمیخته محصول در ادبیات بازاریابی ترکی

محصولات و خطوط محصول که به نحوی موازنه شده است 
تا شرکت در عین حال که نیازهای بازار هدف خود را تامین 

کند، به اهداف سوددهی خود نیز نایل شود. با توجه به می
های پژوهش، کارآفرینان در نتایج به دست آمده از تحلیل داده

ول یا خدمت واحد و دوران جنینی بیشتر به دنبال معرفی محص
تواند بواسطه متمایز هستند. تمایز مطرح شده در این دوران می

ذات نوآورانه و متمایز محصول و یا روش نوآورانه ارائه 
های دیگری ارائه شده است. محصولی باشد که پیشتر به روش

به عبارتی نوآوری در محصول و یا نوآوری در روش مشخص 
هستند. کارآفرینان در این دوران با کننده تمایز در این دوران 

محدودیت منابع روبرو هستند و دلیل اصلی معرفی محصول 
یا خدمت واحد در این دوران این موضوع است. نتایج فوق با 

تطابق دارد.  2100نتایج حاصل از پژوهش گیلمور در سال 
نیز در آمیخته فعالیت آنجا  2114زونتاس و اندرسون در سال 

های نوآورانه در مواجهه محدود و استفاده از روشکه به منابع 
نمایند. در نمایند به نوعی به این مورد اشاره میبا آن اشاره می

صورتی که کارآفرینان موفق به توسعه محصول یا روشی 
نوآورانه و متمایز گردند، وارد مرحله کودکی کسب و کار خود 

پیشین  هایشوند. در این دوران همانگونه که در بخشمی
مطرح گردید، هدف اصلی کارآفرینان نفوذ در بازار و جذب 
مخاطب خواهد بود. در این دوران کارآفرینان بیش از پیش بر 

شوند و با توجه به بازخوردهای روی محصول خود متمرکز می
دریافتی از مشتریان اولیه خود اقدام به بهبود مستمر محصول 

نمایند تا دوران تلاش مینمایند. کارآفرینان در این خود می
تجربه لذت بخشی را در مخاطبان خود رقم بزنند. در صورت 
موفقیت در عبور از این مرحله و جذب مخاطبان اولیه و ایجاد 
رضایت در میان آنها توسعه محصولات همگن و ناهمگن در 
دستور کار کارآفرینان قرار خواهد گرفت. که این توسعه 

 وغ کسب و کار آنها خواهد بود.مصادف با دوران رشد و بل

 آمیخته قیمت در بازاریابی کارآفرینانه
آمیخته قیمت نیز در ادبیات بازاریابی عبارت است از میزان 
فایده یا ارزشی که مصرف کننده برای مزایای حاصل از 

نماید. از این داشتن یا استفاده ار محصول یاخدمت پرداخت می
ز عوامل کلیدی در های قیمت گذاری یکی ارو سیاست

گیری مدیران بازاریابی در راستای موفقیت محصول در تصمیم
های گوناگونی در بازار خواهد بود. در ادبیات بازاریابی روش

قیمت گذاری پیش روی مدیران است از جمله قیمت گذاری 
گذاری گذاری اقتصادی، قیمتگذاری نفوذی، قیمتبالا، قیمت

نتایج پژوهش حاضر، کارآفرینان در گزاف و ... . با توجه به 
دوران جنینی به دنبال ارائه محصولات خود با مناسب ترین 
قیمت قابل ارائه خواهند بود. مناسب ترین قیمت قابل ارائه در 

های جاری و بینش این دوران به واسطه مدیریت هزینه
گذاری محصول خود استوار است. کارآفرینان در ارزش
ضمنی و درونی و مقایسه غیر رسمی  کارآفرینان به صورت

محصول خود با بازار و تحلیل ضمنی مخاطبان هدف خود به 
یابند که از نظر آنها مخاطبان راضی به قیمتی دست می

تواند بسیار بالا و یا پرداخت آن خواهند بود. این قیمت می
حتی بسیار پایین برآورد شود. این جریان در طول عمر کسب و 

انه ادامه خواهد داشت. تنها تفاوتی که در دوران کار کارآفرین
شود، توجه بیشتر به رقبا و کودکی، رشد و بلوغ حاصل می

های کارآفرینان در مواجهه با بازار رسمی تر شدن تحلیل
 رقابتی شکل گرفته و ظهور رقبای جدید است.

 آمیخته ترویج در بازاریابی کارآفرینانه
تی شامل کلیه اقداماتی هستند آمیخته ترویج در بازاریابی سن

که در جهت آگاه سازی و متقاعد کردن مشتریان و جامعه 
گیرد. هدف از هدف، برای استفاده از محصول صورت می

ترویج افزایش آگاهی، جذب مشتری، افزایش فروش محصول 
یا خدمت، و یا ایجاد یک نشان تجاری معتبر خواهد بود. 

سنتی شامل بازاریابی  های ترویجی در بازاریابیفعالیت
های مجازی و مستقیم، بازاریابی از طریق ایمیل و شبکه
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های دیگر است. کارآفرینان نیز در طول مراحل بسیاری روش
هایی جهت ترویج محصول خود عمر کسب و کار خود از روش

نمایند. آنها در دوران جنینی بازاریابی مستقیم را به استفاده می
دهند و بازاریابی دهان یان خود انجام میواسطه دوستان و آشنا

به دهان روشی کارآمد برای آنها در ترویج محصول خواهد 
بود. با توجه به کمبود منابع در دسترس و مدیریت این منابع 

های آنها محدود به موارد ذکر شده خواهد محدود ابزار
بود.نتایج در این بخش با تئوری اثربخشی مطرح شده در 

هش کاملا همخوانی دارد. کارآفرینان با جذب ادبیات پژو
های مخاطبان جدید و دسترسی به منابع مالی جدید، از روش

های استاندارد مطرح شده غیر متعارف، بیشتر و بیشتر به روش
گردد. کارآفرینان در دوران کودکی در علم بازاریابی نزدیک می

دستور  های ترویجی با دریافت بازخورد مستقیم را درفعالیت
های انجام شده را کنترل دهند تا بتوانند هزینهکار خود قرار می

و مدیریت نمایند. در دوران رشد واحدهایی رسمی به منظور 
پیگیری امور مرتبط با ترویج شکل گرفته و رسمیت کلیدواژه 
این دوران خواهد بود. در دوران رشد نیز تبلیغات انبود، 

آمالی است که کارآفرینان به  های تبلیغاتی و برندینگکمپین
دنبال دستیابی به آن هستند که رنگ و بویی کاملا رسمی و 

 مبتنی بر متون رسمی و ادبیات بازاریابی را در خود دارد.

 آمیخته تکنولوژي در بازاریابی کارآفرینانه
های آمیخته تکنولوژی با توجه به نتایج حاصل از تحلیل داده

کارهای اینترنتی قابل طرح و پژوهش در رابطه با کسب و 
های اینترنتی به واسطه ماهیت تحت بررس است. کسب و کار
ها و مسائلی هستند که در کسب و وب خود دارای ویژگی

-کارهای مرسوم قابل مشاهده نیست. از جمله این مسائل می
های مورد نیاز سخت توان به مسائل مرتبط با زیرساخت

افزاری، امنیت اطلاعت، سایت  افزاری و شبکه،  نیازهای نرم
و مسائلی از این دست اشاره کرد. کلیه موارد فوق در پژوهش 
حاضر در دسته آمیخته تکنولوژی دسته بندی گردیده است. در 

های سخت افزاری و زیرساختی و نیز دوران جنینی تلاش
اندازی کسب و کار و محصول مورد افزاری معطوف به راهنرم

ست. در این دوران کارآفرینان به دنبال نظر کارآفرینان ا
هایی هستند که بواسطه آن بتوانند محصول خود را به حداقل

بازار هدف خود ارائه نمایند. در دوران کودکی و پس از ارائه 
افزاری در افزاری و توسعه سختمحصول به بازار بهبود نرم

 دستور کار قرار خواهد گرفت. کارآفرینان پس از اطمینان از
پذیرش محصول خود در بازار هدف سرمایه گذاری بیشتری را 

دهند. در این دوران مسائل مرتبط های فوق انجام میدر حوزه
با سهولت دسترسی کاربران و بهبود گرافیک در قالب توسعه 

سایت و مدیریت عدم اطمینان مشتریان و ارائه خدمات 
است. در  افزاری قابل طرحپشتیبانی در رابطه با توسعه نرم

دوران رشد علاوه بر مسائل مظرح شده در دوران کودکی و 
جنینی مدیریت امنیت اطلاعات به دلیل گسترده شدن فعالیت 

ای یافته و بخشی از و افزایش تعداد مخاطبان اهمیت ویژه
های دغدغه و برنامه توسعه کارآفرینان خواهد بود. توسعه بانک

ها خواهد بود. در دوران اطلاعاتی نیز دغدغه اصلی توسعه آن
های اطلاعاتی بوجود آمده در بلوغ نیز تجزیه و تحلیل بانک

 سازمان جزئی از اقدامات کارآفرینان موفق خواهد بود.

 پیشنهادات
از آنجا که الگوی آمیخته بازاریابی کارآفرینانه در پژوهش 

های الکترونیکی ایران مورد مطالعه آپحاضر در جامعه استارت
گرفته و استخراج گردیده است، به پژوهشگران آتی قرار 

نماییم تا موضوع فوق را در جوامع آماری متنوع پیشنهاد می
مورد بررسی و پژوهش قرار دهند. همچنین پژوهشگران آتی 

توانند به صورت کمی به آزمون الگوی استخراج شده در می
ی پژوهش حاضر در جوامع گوناگون نیز بپردازند. پیشنهاد نظر

های مورد دیگر به پژوهشگران آتی مطالعه تطبیقی روش
های استفاده کارآفرینان به منظور انجام امور بازاریابی و روش

 رسمی و مورد تایید بازاریابی سنتی است. 
های کارآفرینانه آپدر بخش پیشنهاد کاربردی، به استارت

گردد که الگوی آمیخته بازاریابی الکترونیکی پیشنهاد می
-طرح شده در این پژوهش را به منظور الگوبرداری و پیادهم

سازی، مطالعه و در کسب و کار خود به کار گیرند. الگوی فوق 
تواند الگوی کارهای موفق میبه واسطه استخراج از کسب

ریزی و اجرای اقدامات بازاریابی در مناسبی به منظور برنامه
 اینگونه کسب و کارها باشد.
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