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Abstract 
The purpose of the current research is to present an entrepreneurial 
marketing model based on teamwork with an emphasis on start-up 
companies. The research method is applicable according to its purpose, 
and qualitative in terms of its implementation. The statistical population 
consists of 15 experts who are academic professors in the field of 
marketing management, and managers in the marketing and sales 
industry, who were selected by targeted non-probability sampling. 
Thematic analysis method and MAXQDA software were used for data 
analysis, and MICMAC software was used for effective and effected 
between variables. The results showed that 5 comprehensive themes and 
13 organized themes and 87 basic codes were identified and extracted 
from the theme analysis method, and then using interpretative structural 
modeling, the identified indicators were leveled; and the results showed 
that the fourth level includes marketing strategy (C04) is the most 
effective one that acts as the cornerstone of the model and directly 
affects the third level criteria (content and marketing tools (C03), and 
marketing performance evaluation (C02)). The first level includes the 
development of teamwork (C04) as the most effective level. The 
dimensions of the second level (networking and marketing public 
relations (C01)) act as interfaces. 
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Extended Abstract  
Introduction 
The last decade can be considered as the decade of attention to entrepreneurship and 
entrepreneurs in Iran. Due to the identification of the role and place of entrepreneurship in 
wealth creation and economic growth, the attention of policy makers and researchers in the 
field of management has been focused to the identification and understanding of 
entrepreneurial processes. Entrepreneurship has a meaning beyond the creation of work and 
employment. In fact, entrepreneurship has other positive and important consequences, such as 
the flourishing of creativity, encouraging innovation and its development, increasing self-
confidence, creating and developing technology, generating wealth in society, and increasing 
general well-being; and if we just pay attention to its entrepreneurial aspect, we will be 
deprived of its other consequences (Hoseini et al, 2022.( 
 Entrepreneurial marketing is proactively identifying and exploiting opportunities to acquire 
and retain profitable customers through innovative approaches to managing risk, leveraging 
resources, and creating value; which includes elements of both concepts: entrepreneurship 
(activity, risk-taking, opportunity, and innovation), and marketing (customer focus, resource 
leverage, and value creation). The concept of entrepreneurial marketing focuses on 
innovations and the development of ideas in line with intuitive understanding of market needs 
(Gali et al, 2020). Accurate market analysis, identifying and exploiting opportunities, market 
research, and understanding customer needs are essential elements in entrepreneurial 
marketing practices. When setting goals, entrepreneurs must consider various factors such as 
their entrepreneurial goals and marketing strategy, the tactics they will employ, available 
resources, and the target market. In addition, entrepreneurs should also consider short, 
medium and long term goals during this process (Mohabattalab & Rezvani, 2018). According 
to the above, the researcher is looking answer for the following question: What is the model 
of entrepreneurial marketing based on teamwork with an emphasis on start-up companies? 
 
Theoretical Framework 
Entrepreneurial marketing 
Entrepreneurial marketing is an organizational function and a set of processes to create, 
communicate and provide value to customers and to manage relationships with customers in 
ways that benefit the organization and its stakeholders; and characterized with innovation, 
risk-taking, being active, etc. It may be done without current controlled resources (Nijssen & 
Mullick, 2023). On the other hand, entrepreneurial marketing is characterized by 
responsiveness to the market and the apparently intuitive ability to anticipate changes in 
customer demands (Makhloufi et al, 2022; Opute et al, 2023). Entrepreneurial marketing is a 
spirit, an orientation, as well as a process for pursuing opportunities and launching and 
growing ventures that create perceived customer value through relationships, especially 
through the use of innovation, creativity, sales, market immersion, networking, or flexibility. 
 
New companies (startups) 
There are evidences that state that entrepreneurial marketing is one of the positive 
characteristics for any organization. Organizations that integrate marketing and 
entrepreneurial activities are better suited to find and exploit new market opportunities. One 
of the main advantages of the entrepreneurial marketing concept is its ability to respond to an 
ever-changing environment. When the entrepreneur is looking for new opportunities with 
regard to limited resources, he uses an innovative approach in facing this uncertainty (Clark et 
al, 2022). 
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Team work 
A team is a limited number of people with complementary skills who are committed to a 
common goal, the same performance results, and a single approach; who are also responsible 
for all of these things that they have determined. The teams are connected so that their 
mission does not end even if only one team member is absent. But in groups, people's 
personalities are much more independent. It can be said that the concept of team is explained 
by the word synergy. Synergy happens when people come together to create results that 
exceed the sum of people's ability (Masumi & Javaherizadeh, 2020). 
Assarian et al, (2024) investigated the formulation of the native model of social media 
marketing of online stores. All the indicators obtained from the qualitative analysis of 10 
interviews; including 11 categories and the number of 52 indicators, have been used to 
formulate the native model of social media marketing of online stores. The result of data 
analysis has been presenting a paradigmatic model including six components of causal 
conditions (information and communication technology, time management, and cost 
management), contextual conditions (infrastructure of online stores), intervening conditions 
(sanctions and economic problems and risk management), strategies (use of force human 
expert and the use of influencers), the central phenomenon (social media marketing), and 
consequences (sustainability in the use of social networks, and special value of the brand). A 
number of indicators were also identified for each of the identified main categories. 
Moradi ziba et al, (2023) investigated the formulation of digital marketing strategies model in 
successful Iranian startups. The results of the qualitative part indicated that 241 primary 
codes, 46 central codes, and 14 selective codes were identified and extracted. The results of 
the research showed that causal conditions with 4 variables of network capability, use of 
artificial intelligence, marketing capability, and customer knowledge have an effect on digital 
marketing strategies, and the results of confirmatory factor analysis showed that the fit indices 
of the model were confirmed. 
 
Research methodology 
The research method is applicable according to its purpose, and qualitative in terms of its 
implementation. The statistical population consists of 15 experts who are academic professors 
in the field of marketing management, and managers in the marketing and sales industry, who 
were selected by targeted non-probability sampling. 
 
Research findings 
Thematic analysis method and MAXQDA software were used for data analysis, and 
MICMAC software was used for effective and effected between variables. The results showed 
that 5 comprehensive themes and 13 organized themes and 87 basic codes were identified and 
extracted from the theme analysis method, and then using interpretative structural modeling, 
the identified indicators were leveled; and the results showed that the fourth level includes 
marketing strategy (C04) is the most effective one that acts as the cornerstone of the model 
and directly affects the third level criteria (content and marketing tools (C03), and marketing 
performance evaluation (C02)). The first level includes the development of teamwork (C04) 
as the most effective level. The dimensions of the second level (networking and marketing 
public relations (C01)) act as interfaces. 
 
Conclusion 
The current research was conducted with the aim of presenting an entrepreneurial marketing 
model based on teamwork with an emphasis on start-up companies. The results of the present 
research are in agreement with the results of Assarian et al, (2024), Moradi ziba et al, (2023), 
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Torres & Jasso (2022), Adeeko & Osunade (2022), Allah Yar (2020), De Groote & 
Backmann (2020), Amiri (2020), Shabani et al, (2021), Shahramfar et al, (2021), Kordheydari 
et al, (2019), and Rundquist & Österling (2018). Adeeko & Osunade (2022) showed that the 
navigation of entrepreneurial marketing education provided through the basic course of 
entrepreneurship has a significant effect on the entrepreneurial mindset and entrepreneurial 
skills of students, so it should be sustained. 
According to the results of the research, the following suggestions are presented: 
Holding weekly or monthly meetings with the team to review progress, resolve issues, and 
make joint decisions. 
 Promoting a culture of cooperation and sharing information and experiences within the team. 
Creating an environment where team members feel converged and learn from each other. 
Holding team-making events and recreational activities to strengthen personal relationships 
and motivate team members. 
Determining the content strategy compatible with the macro marketing strategy. Determining 
the role of content in attracting customers, keeping them, and promoting products and 
services. 
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  بازاريابي كارآفرينانه، 

  ، كار تيمي
  استراتژي بازاريابي

  چكيده
هاي هدف پژوهش حاضر ارائه الگوي بازاريابي كارآفرينانه مبتني بر كار تيمي با تاكيد بر شركت

باشد. مي ، كيفيكاربردي و از حيث شيوه اجرا، هدف آنباشد. روش پژوهش با توجه به نوپا مي
علمي رشته مديريت بازاريابي و نفر از خبرگان كه متشكل از اساتيد هيأت 15جامعه آماري شامل 

گيري غير احتمالي هدفمند انتخاب روش نمونهباشد كه بهفروش مي مديران در صنعت بازاريابي و
و براي  MAXQDAافزار ا از روش تحليل مضمون و نرمهشدند. براي تجزيه و تحليل داده

استفاده شده است. نتايج نشان داد  MICMACتأثيرگذاري و تأثيرپذيري بين متغيرها از نرم افزار 
كد پايه شناسايي و  87مضمون سازمان يافته و  13مضمون فراگير و  5 ،كه از روش تحليل مضمون

شده هاي شناساييزي ساختاري تفسيري، شاخصاستخراج شد و سپس با استفاده از مدلسا
) تاثيرگذاترين C04بندي شدند كه نتايج نشان داد، سطح چهارم شامل استراتژي بازاريابي (سطح
كند و به صورت مستقيم بر روي معيارهاي سطح مي عمل مدل زيربنايي باشد كه به عنوان سنگمي

گذارند. سطح اول ) تأثير ميC02ارزيابي عملكرد بازاريابي ()، C03سوم (محتوا و ابزار بازاريابي (
باشد. ابعاد سطح دوم (شبكه سازي ) به عنوان تاثيرپذيرترين سطح ميC04شامل توسعه كار تيمي (

  كنند.) به عنوان رابط عمل ميC01و روابط عمومي بازاريابي (
  
  
  
  
  
  
  
  

). ارائه الگوي بازاريـابي كارآفرينانـه مبتنـي بـر     1403سينا. ( ،نعمتي زاده، محمود ،احمدي شريف ،پرستو ،بافقي :APA)( ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
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 مقدمه

هاي يك اقتصاد سالم است. اين مفهوم زماني امروزه كارآفريني نيروي محركه اصلي در توسعه اقتصادي و از مشخصه
فعاليتي اقتصادي را آغاز كنند و يا در داخل يك سازمان در حال تواند اتفاق افتد كه يك فرد يا گروهي از افراد مي

گويند. كارآفريني بر توانايي يك سازمان در يادگيري از طريق رخ دهد كه نوع اخير را كارآفريني سازماني مي فعاليت
نتخابي براي گيري از دانش موجود مبتني است و به سرعت در حال تبديل شدن به يك سلاح اكشف دانش جديد و بهره

بسياري از سازمانها به ويژه سازمانهاي بزرگ است. كارآفريني همچنين تلاشي است براي ايجاد ذهنيت و مهارتهاي 
هاي سازمان، كه بخش دولتي نيز از ها به درون فرهنگ و فعاليتها و ذهنيتكارآفرينانه و البته وارد ساختن اين ويژگي

توان دهه توجه به كارآفريني و كارآفرينان در ). دهه گذشته را ميAbdzadeh et al, 2022اين قاعده مستثني نيست (
ايران دانست. با توجه به شناسايي نقش و جايگاه كارآفريني در ثروت آفريني و رشد اقتصادي توجه سياستگذاران و 

است. كارآفريني  همچنين پژوهشگران در حوزه مديريت به سوي شناسايي و درك فرآيندهاي كارآفريني جلب شده
معنايي فراتر از ايجاد كار و اشتغال زايي دارد. در واقع كارآفريني داراي پيامدهاي مثبت و مهم ديگري مانند بارور شدن 

ها، ترغيب به نوآوري و توسعة آن، افزايش اعتماد به نفس، ايجاد و توسعة تكنولوژي، توليد ثروت در جامعه و خلاقيت
زايي آن توجه شود، از ساير پيامدهاي آن بي بهره خواهيم و در صورتي كه فقط به جنبة اشتغال افزايش رفاه عمومي است

  ).Hoseini et al, 2022ماند (
ها براي به دست آوردن و حفظ مشتريان سودآور از طريق بازاريابي كارآفرينانه، شناسايي فعال و بهره برداري از فرصت 

يسك، اهرم منابع و ايجاد ارزش. است كه عناصري از هر دو مفهوم را شامل رويكردهاي نوآورانه براي مديريت ر
شود؛ كارآفريني (فعاليت، ريسك پذيري، فرصت و نوآوري) و بازاريابي (تمركز بر مشتري، اهرم منابع و خلق مي

 اي بازار متمركز استها در راستاي درك شهودي نيازهها و توسعه ايدهمفهوم بازاريابي كارآفرينانه بر نوآوري ارزش).

)Gali et al, 2020رود كه با منابع محدود هايي به كار مي). بازاريابي كارآفرينانه براي توصيف فرايند بازاريابي شركت
ها در پيشامدهاي نامعلوم بازار هستند. بازاريابي كارآفرينانه يك پديده چند وجهي بسيار پيچيده در جستجوي فرصت
د از يك استراتژي بازاريابي جامع استفاده كنند تا بتوانند در محيط پرشتاب و هميشه در حال تغيير است. كارآفرينان باي

امروز رقابتي و موفق باقي بمانند. براي دستيابي به اين هدف، كارآفرينان بايد به طور فعال خود را با بازار جهت دهي 
 ها استفاده كنندند، اقدام كنند، نوآور باشند و از فرصتها را توسعه دهكنند، اهداف ملموسي تعيين كنند، استراتژي

)Hamzehpour, 2021 .(ها، تحقيقات بازار و درك تجزيه و تحليل دقيق بازار، شناسايي و بهره برداري از فرصت
عوامل  هاي بازاريابي كارآفرينانه است. هنگام تعيين اهداف، كارآفرينان بايدنيازهاي مشتري از عناصر ضروري در شيوه

هايي كه به كار خواهند گرفت، منابع موجود و بازار مختلفي مانند اهداف كارآفريني و استراتژي بازاريابي خود، تاكتيك
هدف را در نظر بگيرند. علاوه بر اين، كارآفرينان بايد اهداف كوتاه، ميان مدت و بلندمدت را نيز در طول اين فرآيند در 

 ).Mohabattalab & Rezvani, 2018( نظر بگيرند

پذير است كه سازند. اين همگامي زماني امكانمديران موفق كساني هستند كه سازمان خود را با شرايط روز همگام مي
گيري بازار، رضايت مشتريان هسته كاركنان و مديران گرايش به بازار را به عنوان يك فرهنگ و بينش بپذيرند. در جهت

و كليه فعاليتهاي شركت بايد در راستاي ارضاي نيازهاي مشتريان باشد. شناخت نيازها و دهد فعاليت شركت را تشكيل مي
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ترين كند. مهمانتظارات مشتريان و پاسخگويي به تغييرات ايجاد شده در بازار نقش كليدي در موفقيت شركت بازي مي
گيرد، نيازهاي ه بازار مورد توجه قرار ميصورت بنيادي همواره در تحليلهاي مربوط بمفهوم اثرگذار بر بازاريابي كه به

  ).Zenuri & Jafari, 2021انساني است (
فرآيند بازاريابي كارآفرينانه مانند يك پازل است كه هر بخش بايد كاملاً با هم هماهنگ شود تا كسب و كار موفق شود. 

هويت برند مؤثر، توسعه روابط با مشتريان و استفاده از هايي مانند ايجاد ها و تاكتيكبازاريابي كارآفرينانه شامل استراتژي
هاي ديجيتال براي دستيابي به مشتريان بالقوه است. براي ايجاد شهرت خوب در بين مشتريان، كارآفرينان بايد بر پلتفرم

ه مشتريان كنند و در عين حال خدمات عالي بارائه محصولات يا خدمات با كيفيتي كه نيازهاي مشتري را برآورده مي
سازي فرآيندها و به حداكثر رساندن سود ها را با سادهتوانند هزينهوكارها ميعلاوه، كسبدهند، تمركز كنند. بهارائه مي

بندي محصولات با يكديگر يا ارائه تخفيف براي خريدهاي عمده، به گذاري مانند بستههاي قيمتاز طريق استراتژي
توانند يك مدل كسب و كار ها در استراتژي بازاريابي كلي خود، كارآفرينان ميتكنيكحداقل برسانند. با تركيب اين 

). كارآفريني رشد Tshiaba et al, 2021كند (موفق ايجاد كنند كه به آنها در دستيابي به موفقيت بلندمدت كمك مي
ها ست، اما اين شركتهاي نوپا و استارتاپنيز رسيده ا» كارآفريني دولتي«زيادي در دو دهه اخير داشته و دامنه آن حتي به 

ها در اقتصادهاي پيشرفته، سهم بالايي در ايجاد اشتغال، هستند كه در قلب توسعه كارآفريني قرار دارند. استارتاپ
). در عين حال بدليل ماهيت Torres & Jasso, 2022كنند (درآمدزايي و كمك به رشد اقتصادي مالي ايفا مي

اغلب شركتهايي كوچك هستند)، مشكلاتي در مقابل كارآفريني آنها وجود دارد. استارتاپ هااغلب  ها (كهاستارتاپ
منابع مورد نياز جهت رشد كسب و كار خود همچون مكان، روابط تجاري قوي و منابع مالي كافي و همچنين دانش و 

يفيت را ندارند. از اينرو، ريسك هاي بزرگ در زمينه توليد و عرضه فناوري جديد يا محصولات با كتجربه شركت
تأسيس براي چنين كسب و كارهايي بسيار زياد است كه نياز به حمايت و فراهم آوري منابع جهت متناسب سازي 
محصولات با بازار در مرحله راه اندازي و همچنين حمايت در فاز رشد به منظور افزايش مقياس توليد و فروش دارند 

)Adler et al, 2019 اين اساس و بر خلاف شركتهاي بزرگ كه اتكاء زيادي به منابع مالي، تبليغات و غيره دارند، ). بر
دهد. در چنين شرايطي، وجود روحيه كار تيمي و هم افزايي ها تشكيل ميآن» ها را: نيروي انسانيسرمايه اصلي استارتاپ

  ).Fang et al, 2022شود (محسوب مي هاناشي از تجميع سرمايه انساني، موتور محركه اصلي براي استارتاپ
ها براي مورد توجه قرار گيرد، وجود يك برنامه بازاريابي مساله مهمي كه جهت موفقيت كارافريني استارتاپ 

وكار كنوني ارتباطي مستقيم با كارآفرينانه دقيق و حساب شده است. بدون ترديد مديريت بازاريابي در فضاي كسب
وكارهاي خانگي، هايتك و هاي كوچك و متوسط، كسب. اين مهم بويژه براي شركتمديريت كارآفريني دارد

ها ضرورت دارد. بنابراين از تركيب اين دو مقوله مفهومي به نام بازاريابي كارآفرينانه ايجاد شده كه با نوآوري استارتاپ
ازار از طريق ارائه محصولات و خدمات هاي ببازاريابي در ارتباط است. اين شيوه از بازاريابي به دنبال شكار فرصت

 ها را شناسايي و پاسخ مناسب را ارائه نمايدتر است كه زودتر فرصتنوآورانه است. از اين منظر سازماني موفق

)Hamzehpour, 2021.(  
هايي انكند بازاريابي كارآفرينانه يكي از خصوصيات مثبت براي هرسازماني است. سازمشواهدي وجود دارد كه بيان مي 

هاي كارآفرينانه را باهم ادغام تر هستند كه بازاريابي و فعاليتهاي جديد بازار مناسببرداري از فرصتبراي يافتن و بهره
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كنند. يكي از مزاياي اصلي مفهوم بازاريابي كارآفرينانه قدرت پاسخگويي آن به يك محيط هميشه درحال تغيير است. 
باشد از رويكردي نوآورانه در مواجهه با اين هاي جديد با توجه به منابع محدود ميرصتهنگامي كه كارآفرين به دنبال ف

ها بعنوان رويكردي در حالي كه تاكيد زيادي بر كارآفريني استارتاپ ).Crick et al, 2021كند (عدم اطمينان استفاده مي
هاي انجام پژوهش حاضر است، فقدان مدل براي رشد اقتصادي كشورهاي مختلف شده است، اما مساله اصلي كه انگيزه

جامع بازاريابي كارآفرينانه است كه بتوان از آنها بعنوان نقشه راهي براي موفقيت در كارآفريني شركتهاي نوپا استفاده 
ها تاكيد دارند، با اين حال هاي مختلف بر اهميت استارتاپكرد. تقريباً تمامي متخصصان كارآفريني و هم چنين حكومت

شكست براي  %84كنزي تا نرخ ها بسيار بالا بوده و بر اساس گزارشات مؤسسات يچون مكنرخ شسكت استارتاپ
). بخشي از اين نرخ بالاي شكست (در كنار Shanbhag et al, 2022كارآفريني شركتهاي نوپا نيز گزارش شده است (

دليل است كه بسياري از شركتهاي نوپا علي رغم  عواملي چون كمبود منابع مالي، عدم حمايت دولتي و غيره) به اين
اند، اما مدل بازاريابي خاصي براي ورود به عرصه كارآفريني ندارند. اين مساله را به هدف مناسبي كه انتخاب كرده

ها، جلسات و توان در فضاي كارآفريني داخل كشور نيز مشاهده كرد. در حالي كه هر ساله كنفرانسخصوص مي
هاي ايراني به شود، اما بسياري از استارتاپزيادي در رابطه با اهميت كارآفريني و فعاليت شركتهاي نوپا مي هايمصاحبه

شود كه بايد يك مدل جامع بازاريابي شوند. بر اين اساس مشخص ميمدت كوتاهي از حوزه رقابت خارج مي
هاي . از طرف ديگر حتي در بسياري از كارگاه)Foruzandeh et al, 2020( ها تعريف شودكارآفرينانه مختص استارتاپ

شود كه چنين هاي كارآفريني خارج از كشور بعنوان يك نقشه راه عمومي استفاده ميآموزشي كارآفريني نيز از مدل
هاي داخل كشور شود. بديهي است كه هر كشور تواند تضمين موفقيت كارآفريني استارتاپرويكردي بدون شك نمي

توان از يك مدل موفق بازاريابي كه در بافت كسب و كار كشورهاي غربي خود را دارد و به راحتي نميمختصات خاص 
تدوين شده است، در داخل كشور استفاده نمود. با توجه به موارد فوق، محقق به دنبال اين سؤال است كه: الگوي 

  باشد؟ا چگونه ميهاي نوپبازاريابي كارآفرينانه مبتني بر كار تيمي با تاكيد بر شركت
 

  ادبيات نظري
  بازاريابي كارآفرينانه

آغاز شد، زماني كه شوراي بين  1982علاقه به بازاريابي كارآفريني به عنوان يك رشته كسب و كار جديد در سال 
جرالد هيلز ، 1985المللي تجارت كوچك و انجمن بازاريابي آمريكا به طور مشترك كنفرانسي را ترتيب دادند. در سال 

، 1987اولين مطالعه تجربي را در مورد رابط بازاريابي و كارآفريني در مرزهاي تحقيقات كارآفريني منتشر كرد. در سال 
را در مجله بزينس » شدههاي تأسيسرابطه بين كارآفريني و بازاريابي در شركت«مايكل موريس و گوردون پل 

، رابرت 1992كارآفرينانه را به جايگاه علمي بالاتر منتقل كردند. در سال  منتشر كردند و تحقيقات بازاريابي ونچرينگ
، مجله تحقيقات در 1999را در مجله بازاريابي مصرف كننده منتشر كرد. در سال  "نياز به بازاريابي در كارآفريني"هيريچ 

كرد، راه اندازي شد. تا ينانه رسيدگي ميبازاريابي و كارآفريني به عنوان اولين مجله علمي كه به مسائل بازاريابي كارآفر
بيشتر  2010شماره از اين مجله منتشر خواهد شد. اهميت بازاريابي كارآفرينانه در سال  36جلد و  18، 2018پايان سال 

شد، زماني كه محققان در اجلاس چارلستون رابط كارآفريني و بازاريابي را دوباره تعريف كردند و يك چارچوب 
 ).Kristinae et al, 2023ي تحقيقات آينده ارائه كردند (مفهومي برا
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اي از فرآيندها براي ايجاد، برقراري ارتباط و ارائه ارزش به بازاريابي كارآفرينانه يك عملكرد سازماني و مجموعه
وري، ريسك هايي است كه به نفع سازمان و ذينفعان آن باشد و با نوآمشتريان و براي مديريت روابط با مشتري به روش

 ,Nijssen & Mullick(شود. ممكن است بدون منابع كنترل شده فعلي انجام شود پذيري، فعال بودن و... مشخص مي

بيني تغييرات در ). از طرفي، بازاريابي كارآفرينانه با پاسخگويي به بازار و توانايي ظاهراً شهودي براي پيش2023
) بازاريابي كارآفريني يك روح، Makhloufi et al, 2022) .(Opute et al, 2023شود (هاي مشتري مشخص ميخواسته

ها و راه اندازي و رشد سرمايه گذاري است كه ارزش درك يك جهت گيري، و همچنين فرآيندي براي پيگيري فرصت
ن در بازار، كند، به ويژه با استفاده از نوآوري، خلاقيت، فروش، غوطه ور شدشده مشتري را از طريق روابط ايجاد مي

  شبكه سازي يا انعطاف پذيري.
گذارد. اگر كند نيز بر تصميمات بازاريابي آن تأثير مينوع كسب و كاري كه يك استارت آپ براي آن تلاش مي

اي بازاريابي كند، احتمالاً از ويديوهاي خنده دار در يوتيوب استفاده شركتي تصميم بگيرد كه براي مشتريان تجاري حرفه
كند بستگي كرد. جزئيات طرح بازاريابي تا حد زيادي به استراتژي بازاريابي خاصي كه يك شركت انتخاب مينخواهد 

هاي بازاريابي رابطه مند به طور قابل توجهي با بازاريابي ويروسي متفاوت است. اين مهم است كه مشخص دارد. استراتژي
ها را در آن زمينه متمركز كنيد. يك برنامه بازاريابي جامع لاشكنيد روي كدام نوع بازاريابي تمركز كنيد و سپس تمام ت

هاي بازاريابي هاي خود، اين تمركز را حفظ كنند. بيشتر برنامهكند تا با تجديد نظر در استراتژيها كمك ميبه شركت
ند، كه از ها با چنان شرايط نامطمئني مواجه هستآپدهند، زيرا استارتبيش از يك سال زمان را پوشش نمي

  ).Iyer et al, 2019پذير بوده و در برابر تغييرات سريع باز باشند (خواهد انعطافوكارها ميكسب
بسياري از محققان و سياست گذاران موافق هستند كه كارآفريني به دليل تأثيرات آن بر توسعه اقتصادي و فناوري و ايجاد 

دهد كه هاي اقتصادي نشان ميبسيار ضروري است. به عنوان مثال، تحليلمشاغل جديد، براي موفقيت جوامع امروزي 
آپ هاي استارتشوند، بلكه توسط شركتشده ايجاد نميهاي بزرگ و تأسيسبيشتر مشاغل جديد توسط شركت

ادي و كارآفريني مكانيزمي است كه از طريق آن بسياري از افراد وارد جريان اصلي اقتص«شوند. كارآفرين ايجاد مي
بنابراين امروزه، ». كندشوند و شكل گيري فرهنگ، ادغام جمعيت و تحرك اجتماعي را تسهيل مياجتماعي جامعه مي

هاي اساسي كه نسل جوان براي تفكر و عمل كارآفرينانه به عنوان يك مهارت قرن بيست و يكم، يكي از فراقابليت
وكار شخصي، هاي ايجاد كسبشود. اين امر نه تنها در مورد فعاليتموفقيت در زندگي به توسعه آن نياز دارد، تلقي مي

بلكه در مورد كارآفريني درون سازماني در يك سازمان تأسيس شده يا استفاده و مديريت كارهاي مختلف نيز صدق 
ز بازار در ). در حالي كه اهميت تجديد ساختار عمليات سازماني براي مطابقت با چشم انداZhao et al, 2021كند (مي

شود. ها ميهايي براي اغلب استارتاپحال تغيير به خودي خود قابل توضيح است، اجراي بازارگرايي باعث ايجاد چالش
كنند كه بازارمحور يا مشتري مدار هستند، با اين حال مطالعات هاي مأموريت خود ادعا ميها در بيانيهبسياري از استارتاپ

كنند تا حركت بازار خارجي. ها بيشتر بر فرآيندهاي تجاري داخلي تمركز ميان استارتاپدهد كه مديرمتعدد نشان مي
مند شوند لازم است به معناي واقعي ها بخواهند از مزاياي واقعي بازاريابي كارآفرينانه بهرهبنابراين اگر استارتاپ

 ).Migliori et al, 2019باشند ( "بازارگرا"
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هاي مفهومي مختلفي در رابطه با بازاريابي كارآفرينانه ارائه شده است كه يكي از نخستين مدلهاي چارچوبتاكنون 
) ارائه شده است. در اين مدل شش مؤلفه بعنوان Morris et al, 2001بازاريابي كارآفرينانه در ابتداي قرن جديد توسط (

است. اين ابعاد شامل بهبود منابع، تمركز بر مشتري، ريسك پذيري، اركان اصلي بازاريابي كارآفرينانه در نظر گرفته شده 
تر به مبحث بازاريابي تر و كلي) با ديدگاهي انتزاعيFerreira et al, 2023نوآوري، ابتكار عمل و انعطاف پذيري است. (

راكات بين دو مقوله كارآفرينانه پرداخته است. در مدل مفهومي كه توسط اين محقق ارائه شده است، تركيبي از اشت
كارآفريني و بازاريابي تحت شرايط دنياي واقعي كسب و كار منجر به شكل گيري تئوري و اقدامات بازاريابي 

) يك چارچوب مفهومي در رابطه با بازاريابي كارآفرينانه ارائه كرد كه در آن Kahmar, 2018شود. (كارآفرينانه مي
ازاريابي كارآفرينانه در نظر گرفته شده است ابعاد اين مدل عبارتند از: ارزش هشت مؤلفه مختلف بعنوان پيشايندهاي ب

-Sadikuآفريني، تمركز بر مشتري، مديريت ريسك، توسعه منابع، تمايل به تغيير، نوآوري، فرصت طلبي و ابتكار عمل. (

Dushi et al, 2019آفرينانه را براي شركتهاي كوچك اي با عنوان مدل چهار ستوني بازاريابي كار) يك مدل چهار مولفه
و متوسط ارائه كردند. در اين مدل، چهار ستون (ركن) اصلي بازاريابي كارآفرينانه شامل كارآفريني، بازيگران (نقش 

) چارچوبي براي تبيين اثرات بازاريابي كارآفرينانه بر بقاء و Nwankwo et al, 2020آفرينان)، منابع و فرايندها است. (
شود كه گرايش به كارآفريني، اي كوچك در شرايط رقابتي شديد ارائه كردند. در اين مدل نشان داده ميرشد شركته

محركهاي بازار، بازارگرايي و همكاري درون تيمي مهمترين عواملي هستند كه بر رشد و بقاء شركتهاي كوچك در 
  گذارند.شرايط رقابتي شديد تأثير مي

 
 ها)هاي نوپا (استارتاپشركت

هايي كند بازاريابي كارآفرينانه يكي از خصوصيات مثبت براي هرسازماني است. سازمانشواهدي وجود دارد كه بيان مي
هاي كارآفرينانه را باهم ادغام تر هستند كه بازاريابي و فعاليتهاي جديد بازار مناسببرداري از فرصتبراي يافتن و بهره

ريابي كارآفرينانه قدرت پاسخگويي آن به يك محيط هميشه درحال تغيير است. كنند. يكي از مزاياي اصلي مفهوم بازا
باشد از رويكردي نوآورانه در مواجهه با اين هاي جديد با توجه به منابع محدود ميهنگامي كه كارآفرين به دنبال فرصت

نه ممكن است باعث تغييرات مدل ). اقدامات و فرآيندهاي كارآفريناClark et al, 2022كند (عدم اطمينان استفاده مي
تواند پيامدهاي مثبت يا منفي براي شركت داشته باشد و در نتيجه بر عملكرد شركت تأثير كسب و كار شود، كه مي

هاي اصلي نوآوري در مدل كسب و كار ها و انگيزهدهد كه ايدهبگذارد. ادبيات مربوط به بازاريابي كارآفرينانه نشان مي
صلي است. اولاً، نوآوري در مدل كسب و كار قصد دارد با ايجاد ارزش براي مشتريان، نيازهاي برآورده شامل دو مورد ا

گردد نشده قبلي مشتريان را برآورده كند. دوم، نوآوري در مدل كسب و كار باعث جذب يك پايگاه مشتري جديد مي
هاي كوچك و متوسط اين ترتيب، شركتشود. به كه خود منجر به ايجاد ارزش جديد و بهبود عملكرد شركت مي

كارآفريني گرايش به ايجاد ارزش جديد براي مشتريان جديد و كسب سهم بيشتري از بازار دارند. بر اين اساس، 
كنند كه در نتيجه منجر آفريني شركت را تقويت ميهاي نوآورسازي مدل كسب و كار يكپارچه هستند و ارزشمكانيسم

گيري سريع، سادگي ساختاري و هاي كوچك به دليل تصميمشوند. علاوه بر اين، شركتتها ميبه بهبود عملكرد شرك
پذير و رقابت در بازارهاي جديد را طرز فكر كارآفرينانه، تمايل دارند توانايي لازم براي ايجاد ارزش مؤثر و انعطاف

و كار دارند، ميانگين ارزش رشد سودآور هاي كوچكي كه تأكيد بيشتري بر نوآوري در مدل كسب داشته باشند. شركت
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هاي كارآفرين كوچك با تمركز بر نوآوري در مدل توان ادعا كرد كه شركتدهند. بنابراين، ميبيشتري را نشان مي
  ).Polas & Raju, 2021كسب و كار، در مجموع عملكرد بالاتري دارند (

ها و شركتهاي نوپا بيش از هر جاي ديگري قابل لمس پمشكلات كارآفريني در ايران به خصوص در رابطه با استارتا
ها در بلندمدت شكست استارتاپ %90از كسب و كارهاي كوچك در چهار سال اول تأسيس و بيش از  %50است. حدود 

هاي ها براي رسيدن به قله موفقيت بايد از مسيرهاي پر پيچ و خمي عبور كنند و با چالشگذاران استارتاپخورند. بنيانمي
هاي ديگر، شايد بتوان از دچار فراواني روبرو شوند. با آگاهي از موانع موجود در اين مسير و آشنايي با تجارب استارتاپ

ها (كه اغلب شدن به سرنوشت تلخ استارتاپ هاي شكست خورده جلوگيري كرد. در عين حال بدليل ماهيت استارتاپ
رآفريني آنها وجود دارد. استارتاپ ها اغلب منابع مورد نياز جهت شركتهايي كوچك هستند)، مشكلاتي در مقابل كا

هاي رشد كسب و كار خود همچون مكان، روابط تجاري قوي و منابع مالي كافي و همچنين دانش و تجربه شركت
 بزرگ در زمينه توليد و عرضه فناوري جديد يا محصولات با كيفيت را ندارند. از اينرو، ريسك تأسيس براي چنين
كسب و كارهايي بسيار زياد است كه نياز به حمايت و فراهم آوري منابع جهت متناسب سازي محصولات با بازار در 

  ).Adler et al, 2019مرحله راه اندازي و همچنين حمايت در فاز رشد به منظور افزايش مقياس توليد و فروش دارند (
هاي تحقيقاتي بازار دجه قابل توجهي براي اختصاص به فعاليتاگرچه استارت آپ ها و كسب و كارهاي نوپا معمولاً بو

آوري مدرن، كارآفرينان هاي فنهاي مقرون به صرفه زيادي وجود دارد. با پيشرفتندارند. با اين حال، هنوز گزينه
تفاده كنند و هاي اطلاعاتي مختلف براي كسب اطلاعات در مورد بازارهاي رقابتي اسها و پايگاهسايتتوانند از وبمي

). مساله مهمي Kristinae et al, 2023روزترين روندها در صنايع خود انجام دهند (تحقيقات بازار خود را با استفاده از به
ها براي مورد توجه قرار گيرد، وجود يك برنامه بازاريابي كارآفرينانه دقيق و كه جهت موفقيت كارافريني استارتاپ

وكار كنوني ارتباطي مستقيم با مديريت كارآفريني مديريت بازاريابي در فضاي كسب حساب شده است. بدون ترديد
ها ضرورت دارد. وكارهاي خانگي، هايتك و استارتاپهاي كوچك و متوسط، كسبدارد. اين مهم بويژه براي شركت

ا نوآوري بازاريابي در ارتباط است. بنابراين از تركيب اين دو مقوله مفهومي به نام بازاريابي كارآفرينانه ايجاد شده كه ب
هاي بازار از طريق ارائه محصولات و خدمات نوآورانه است. از اين منظر اين شيوه از بازاريابي به دنبال شكار فرصت

  ).Hamzehpour, 2021(ها را شناسايي و پاسخ مناسب را ارائه نمايد تر است كه زودتر فرصتسازماني موفق
 

  كار تيمي
برداري درستي ها به اين قدرت غريزي خود واقف باشند و از آن بهرهانسان موجودي اجتماعي است. چنانچه انسان

تر آن، اي را انجام دهند و به آثار شگرفي دست پيدا كنند. كار گروهي و نوع كاملالعادهتوانند كارهاي خارقنمايند، مي
ها استوار است، چنانچه به شكل هدفمند و اصولي مورداستفاده ذاتي انسانكار تيمي، چون بر پايه غريزه، شخصيت و توان 

انگيزي گردد. با مطالعه فرهنگ كار گروهي و تيمي در تواند منجر به نتايج شگفتبرداري قرار گيرد، ميو بهره
جامعه خود نهادينه  اند اين مقوله را در سطحرسيم كه كشورهايي كه توانستهكشورهاي مختلف جهان، به اين نتيجه مي

اند. يك تيم تعداد محدودي از يافتههاي علمي، اقتصادي و توسعه سياسي و اجتماعي بيشتري دستنمايند، به پيشرفت
باشند كه هاي مكمل كه متعهد به يك هدف مشترك، نتايج عملكردي يكسان و رويكرد واحد ميافراد است با مهارت

اند به طوري كه مأموريتشان حتي ها به هم پيوستهباشند. تيماند نيز مسئول مين كردهبراي تمامي اين موارد كه خود تعيي
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توان گفت تر است. ميها شخصيت افراد خيلي مستقلپذيرد. اما در گروهاگر تنها يك عضو تيم غايب باشد پايان نمي
كه كنار هم قرار گرفتن افراد ايجاد نتايجي كند افتد شود. هم افزايي وقتي اتفاق ميافزايي روشن ميمفهوم تيم با واژه هم

 ).Masumi & Javaherizadeh, 2020كه از جمع توان افراد فراتر است (

ترين اين تغييرات، تغيير ساختار انجام كار از توجهاند. يكي از قابلطور معناداري تغيير كردهها بههاي اخير، سازماندر دهه
ها و رويكردهاي نوين هاي اصلي نظريهصورت گروهي و تيمي است. كار تيمي از مشخصهانفرادي به سمت انجام كار به

يابد كه تعداد معدودي از افراد كه به درجاتي متفاوت ازنظر اجتماعي، مديريت امروز است. كار تيمي هنگامي تحقق مي
كار تيمي  .كنندشترك تلاش مياند، براي تحقق هدفي متر وابستهساختاري و فني به يكديگر و به سازماني بزرگ

رسد، كار تيمي پاسخي است به رقابت گرايي در عرصه عمومي سازمان و مديريت است. به نظر ميدرواقع، تجليّ جمع
تر شدن بيشتر شرايط محيطي و درنتيجه نياز بيشتر به حل هاي مستمر فناّوري كه به پيچيدهاقتصادي جهاني و نوآوري

  ).Clark, 2022ها انجاميده است (انمسئله اثربخش در سازم
  

  پيشينه پژوهش
)Assarian et al, 2024هاي آنلاين پرداختند. از هاي اجتماعي فروشگاه) به بررسي تدوين مدل بومي بازاريابي رسانه

مدل شاخص، جهت تدوين  52مقوله و تعداد  11، شامل مصاحبه 10هاي به دست آمده از تحليل كيفي از كليه شاخص
ها، ارائه الگوي كار گرفته شده است. ماحصل تحليل دادههاي اينترنتي بههاي اجتماعي فروشگاهبومي بازاريابي رسانه

اي پارادايمي شامل شش مؤلفه شرايط علي (فناوري اطلاعات و ارتباطات، مديريت زمان و مديريت هزينه)، شرايط زمينه
گر (تحريم و مشكلات اقتصادي و مديريت ريسك)، راهبردها مداخله هاي اينترنتي)، شرايط(زيرساخت فروشگاه

هاي اجتماعي) و پيامدها (استفاده از نيروي انساني متخصص و استفاده از تاثيرگذاران)، پديده محوري (بازاريابي رسانه
اصلي شناسايي شده نيز  هاي(پايداري در استفاده از شبكه اجتماعي، ارزش ويژه برند) بوده است. براي هر يك از مقوله

 .تعدادي شاخص شناسايي شد

)Moradi ziba et al, 2023هاي بازاريابي ديجيتال در استارت آپ هاي موفق ايراني ) به بررسي تدوين مدل استراتژي
كد گزينشي شناسايي و استخراج  14كد محوري و  46كد اوليه،  241پرداختند. نتايج بخش كيفي حاكي از آن بوده كه 

اي، بكارگيري هوش مصنوعي، قابليت بازاريابي و دانش متغير قابليت شبكه 4ند. نتايج تحقيق نشان داد شرايط عليّ با شد
هاي برازش مدل هاي بازاريابي ديجيتال تأثير دارند و نتايج تحليل عاملي تاييدي نشان داد كه شاخصمشتري بر استراتژي

 .مورد تأييد قرار گرفتند

)Torres & Jasso, 2022ها در آمريكاي لاتين با تاكيد بر نوآوري و ) پژوهشي با عنوان بازاريابي كارآفرينانه استارتاپ
هاي ها انجام دادند. در اين مقاله يك مدل جديد از بازاريابي كارآفرينانه پيشنهاد شده است كه بر اساس آن قابليتقابليت

همچنين درآمريكاي  شود.هاي نوپا در نظر گرفته ميحركت شركت كارآفريني به عنوان راهي براي درك ايجاد و مسير
لاتين در سطح جهاني حضور كوچك اما رو به رشدي داشته است، مانند برخورد با استارتاپ ها در عرصه بين المللي، و 

  ها كمتر پرداخته شده است.در آن به موضوعات نوآوري و قابليت
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)Adeeko & Osunade, 2022 (اي با عنوان نقش آموزش بازاريابي در موفقيت كارآفريني شركتهاي نوپا در مطالعه
شود تأثير معناداري بر نيجريه انجام دادند. پيمايش آموزش بازاريابي كارآفريني كه از طريق دوره پايه كارآفريني ارائه مي

 د پايدار بماند.هاي كارآفريني دانشجويان دارد، بنابراين بايذهنيت كارآفريني و مهارت

)Allah Yar, 2020 به بررسي تعيين نقش ميانجي خلاقيت كاركنان در رابطه بين خودكارآمدي شغلي و كارآفريني (
ها با استفاده از مدل معادلات ساختاري نشان داد وتحليل دادهوپرورش شهر بيرجند پرداخت. تجزيهكاركنان آموزش

دهنده برازش مناسب مدل نقش ميانجي خلاقيت كاركنان در اين امر نشان هاي برازش در حد مطلوب قرار داردشاخص
وپرورش شهر بيرجند است. همچنين بين خودكارآمدي رابطه بين خودكارآمدي شغلي و كارآفريني كاركنان آموزش

ني وپرورش شهر بيرجند رابطه وجود دارد. بين خلاقيت كاركنان و كارآفريشغلي و كارآفريني كاركنان آموزش
  .وپرورش شهر بيرجند رابطه وجود داردكاركنان آموزش

)De Groote & Backmann, 2020( هاي كارآفرينانه بين شركتهاي مستقر و استارت پژوهشي با عنوان شروع همكاري
ها و استارت آپها شامل جست و جو در آپ ها انجام دادند. تحليل تماتيك منابع نوآوري باز در همكاري بين شركت

هاي شخصي، ميادين عمومي، رويدادهاي عمومي، رويدادهاي شركت، تماس با شركاي خارجي، نترنت، شبكهاي
 غربالگري اوليه خارجي، اسپانسري، تأمين منابع عمومي است.

)Amiri, 2020دانش آموزان دختر  ) به بررسي نقش جو مدرسه و هوش هيجاني در خودكارآمدي كارآفرينانه
آموزان دختر هاي اين مطالعه نشان داد خودكارآمدي كارآفرينانه دانشهد پرداخت. يافتههاي شهر مشهنرستان
همچنين بين هوش هيجاني  بيني كرد.توان از روي جو مدرسه و هوش هيجاني تبيين و پيشهاي شهر مشهد را ميهنرستان

هاي شهر مشهد آموزان دختر هنرستانو خودكارآمدي كارآفرينانه و بين جو مدرسه و خودكارآمدي كارآفرينانه دانش
رابطه معنادار وجود داشت. نتايج اين مطالعه نشان داد بايستي با اصلاح جو مدرسه و بازنگري در ارزشيابي تحصيلي در 

هاي كارافريني آنان را تقويت و در جهت افرايش جهت پرورش خلاقيت و خودكارآمدي دانش آموزان، ايده
 .به كار گرفت خودكارآمدي كارآفرينانه

)Shabani et al, 2021اي با عنوان طراحي الگوي آموزش كارآفريني براي موفقيت كسب و كارهاي كوچك و ) مطالعه
هاي هاي كارآفريني مهمترين نقش را در ايجاد شغل) مهارت1هاي اين تحقيق نشان داد كه متوسط انجام دادند. يافته
) رابطه مثبت بين 3طه مثبت بين آموزش كارآفريني با مهارتهاي فوق تأييد شد. ) راب2نمايند. كوچك و متوسط ايفا مي

 مهارتها و آموزش كارآفريني با موفقيت و استراتژيهاي كسب و كارهاي كوچك و متوسط وجود دارد.

)Shahramfar et al, 2021م دادند. اي با عنوان ارائه الگوي كارآفريني استراتژيك در نهادهاي عمومي انجا) مطالعه
هاي اين پژوهش نشان داد كه مديريت استراتژيك و رهبري كارآفرينانه بيشترين تأثير را بر كارآفريني استراتژيك يافته

 نهادهاي عمومي دارند.

)Kordheydari et al, 2019اي با عنوان فراتركيب عوامل مؤثر بر توسعه كسب وكارهاي فناورانه نوپا در ) مطالعه
هاي آموزش عالي و مؤلفه سياست گذاران، موسسه 12هاي اين تحقيق، اكوسيستم كارآفريني انجام دادند. بر اساس يافته

ها، حمايت گران، بازارها، عوامل سازماني، انكوباتورها، شتاب دهندگان، سرمايه گذاران، نهادها، بازيگران و ذي دانشگاه
  بعد خرد، مياني و كلان نتيجه گيري شده است. 3مفهوم در  36ا در برداشتن نفعان، فرهنگ و اجتماع، و عوامل فردي ب
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)Rundquist & Österling, 2018هاي كارآفريني استارت آپ انجام اي با عنوان عوامل موفقيت در فعاليت) مطالعه
دهاي انگيزاننده به ) فراهم كردن فراين1آپ عبارتند از: (¬استارت-دادند. ده فاكتور مهم موفقيت در همكاري شركت

) ارائه درجه 4) متعادل كردن شرايط برنامه؛ (3) حمايت مالي؛ (2شكل ساده جهت همراستا سازي انتظارات و اهداف؛ (
) تمركز برنامه در اطراف نقطه 6) اطمينان از درجه پايين تداخل در لبه رقابتي راه اندازي. (5بالايي از سفارشي سازي. (
) فراهم كردن زمينه 9هاي يادگيري؛ () ايجاد فرصت8) دستيابي به مشروعيت و اعتبار. (7كت؛ (فروش منحصر به فرد شر

  ) دسترسي به بازارهاي اينترنت اشيا.10كسب و كار؛ و (
 

 شناسي تحقيقروش

باشد و روش مورد استفاده در اين پژوهش مي ، كيفيكاربردي و از حيث شيوه اجرا، روش پژوهش با توجه به هدف آن
هاي كيفي روش تحليل مضمون است. تحليل مضمون، روشي براي شناخت، تحليل و گزارش الگوهاي موجود در داده

هايي غني و تفصيلي هاي پراكنده و متنوع را به دادههاي متني است و دادهاست. اين روش، فرايندي براي تحليل داده
هاي كيفي تواند در اكثر روش. تحليل مضمون، صرفاً روش كيفي خاصي نيست بلكه فرايندي است كه ميكندتبديل مي

به كار رود. به طور كلي، تحليل مضمون، روشي است براي ديدن متن, برداشت و درك مناسب از اطلاعات ظاهراً 
هاي تبديل دادهو  موقعيت، سازمان و يا فرهنگمشاهده نظاممند شخص، تعامل، گروه، , تحليل اطلاعات كيفي, نامرتبط

علمي رشته مديريت بازاريابي و خبرگان متشكل از اساتيد هيأتنفر از  15جامعه آماري شامل هاي كمي. كيفي به داده
ا ها تگيري هدفمند استفاده شد و نمونهبراي انتخاب نمونه از روش نمونه باشد.مديران در صنعت بازاريابي وفروش مي

علمي در رشته مديريت نفر ادامه يافت. مشخصات مصاحبه شوندگان شامل: عضو هيئت 15مرحله اشباع نظري به تعداد 
و كارتيمي و سابقه بازاريابي كارآفرينانه هاي مرتبط به حوزه تحقيق براي اساتيد, آشنايي با مفاهيم بازاريابي با گرايش

ابتدا پس از بررسي باشد. ساله در صنعت بازاريابي و فروش مي 5تي حداقل پژوهشي در اين حوزه و سابقه اجرايي مديري
هاي ها و شاخصادبيات، با استفاده از مصاحبه نيمه ساختاريافته دادها گردآوري شد و به روش تحليل مضمون ابعاد، مولفه

مدل سازي ساختاري  دست آمده از مرحله كيفي، از روشبراساس اطلاعات به پژوهش احصاء شد. در مرحله بعد
براي تقويت روايي علاوه بر اينكه از ادبيات  ) نسبت به سطح بندي ابعاد نهايي و ارائه مدل اقدام شد.ISMتفسيري (

پژوهش و منابع مرتبط با موضوع استفاده شد كدهاي انتخاب و استخراج شدند كه با اهداف و سؤالات تحقيق مرتبط 
هاي متني مختلف اعم از كتاب، همگوني استفاده شد. به اين ترتيب كه از منابع دادههاي تطابق بودند. همچنين از روش

هاي بخش كيفي استفاده شد. هاي معتبر استفاده گرديد ضمن اينكه از روش كمي نيز براي تأييد يافتهمقاله و گزارش
استه شد نظر خود را درباره مضامين ها خوهاي بخش كيفي در اختيار خبرگان قرار گرفت و از آن، يافتهعلاوه بر اين

ها بر اساس دانش و تجربيات خود ها با اهداف و سؤالات تحقيق و صحت نامگذاري آنشده، مرتبط بودن آنشناسايي
طور واضح و شفاف همراه با فرايند دستيابي به چنين تحليلي براي اعلام نمايند. براي سهولت اين امر، نتايج تحليل به

هاي مدل ابتدا در اختيار پنج تن از همراه ابعاد و مؤلفهشده بهدهندگان توضيح داده شد. ابتدا مضامين استخراجپاسخ
ها با اهداف و سؤالات شده، مرتبط بودن آنخبرگان دانشگاهي قرار داده شد تا نظر خود را درباره مضامين شناسايي

هايي انجام ردآوري نظرات و بازخور اين پنج نفر جرح و تعديلها اعلام كنند. پس از گتحقيق و صحت نامگذاري آن
دليل وجه اشتراك زيادي كه داشتند با هم ادغام شدند، نام چند مضمون پايه شد بدين صورت كه برخي از مضامين پايه به
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گرفتند جاي نمي دهندهدليل اينكه پس از انجام تغييرات، ذيل هيچ مضمون سازماناصلاح شد و چند مضمون پايه نيز به
ها در قالب پرسشنامه در . سپس اين مؤلفهواحد تقليل يافت 87به  124حذف شدند. بدين ترتيب تعداد مضامين پايه از 

ها با مدل پژوهش نفر از خبرگان آشنا به موضوع قرار داده شد تا نظر خود را درباره ميزان مرتبط بودن مؤلفه 15اختيار 
شده با مدل ارائه شده مرتبط هستند. اين امر بيانگر آن است كه خبرگان، تمامي مضامين شناسايياعلام نمايند. طبق نظر 

و  MAXQDAها با استفاده از تحليل مضمون و از نرم افزار وتحليل دادهتجزيه. پژوهش حاضر از روايي برخوردار است
  .استفاده شد MICMACبراي تأثيرپذيري از 

 
  هاي پژوهشيافته

هاي هاي خام كه همان پاسخگرفت، شامل داده هاي كيفي كه با استفاده از روش تحليل مضمون صورتتحليل داده
ها در قالب جملات و عبارات كوتاه بودند. ها كه استخراج پاسخها بود، كدگذاري دادهدهندگان به پرسشكوتاه پاسخ

بودند، يك كد اوليه (مضمون پايه) تعريف شد. در اين مرحله بدين صورت كه براي چند داده خام كه تقريباً شبيه هم 
هاي حاصل، يادداشت و بر روي كاغذ پياده شد. تمامي نكاتي كه مصاحبه شوندگان به آن اشاره نمودند، تمامي پاسخ

ضمون كه به نوعي مرحله استخراج مضامين پايه بود، چند مثبت شد. در مرحله بعد كه مفهوم بندي مضامين پايه است يا به
دهنده شديم، كه يك مفهوم اشاره داشتند، در قالب يك مضمون پايه آورده شدند. سپس وارد مرحله مضامين سازمان

دهنده آورده هم را در قالب يك مضمون سازمانمضامين، حاصل از مفاهيم مشابه بودند يعني چند مضمون پايه نزديك به
استا بودند را در قالب مضامين فراگير آورده شد و در پايان مضامين فراگير دهنده كه در يك رشود سپس مضامين سازمان
شدند. در اين پژوهش پس  MAXQDAافزار دادند. براي انجام روش تحليل مضمون از نرمتشكيل تئوري مورد نظر مي

تحقيق كيفي  از مصاحبه با خبرگان پژوهش، مفاهيم مرتبط با موضوع پژوهش استخراج گرديدند و با رويكرد روش
ها چندين هاي روش تحليل مضمون، براي تحليل داده، متن مصاحبهاست. بر اساس گام شده بندي (تحليل مضمون) دسته

  هاي اوليه نشان داده شده است.اي از كد گذاري) نمونه1بار به دقت مطالعه و سپس كد گذاري شد. جدول (
  

 مصاحبه. نمونه استخراج كد از متون 1جدول 

 مضامين پايه  متن مصاحبه

توانند به بهبود هايي كه ميدهد كه به دقت بيشتري رويدادها و كنفرانساين فرآيند به شركت اين امكان را مي
تواند بهترين شناخت و حضور در صنعت كمك كنند، انتخاب كند. با شناسايي اين رويدادها، شركت مي

مند شود. اين اقدام ها بهرهاين تجمعات متخصصانه ايجاد كرده و از اين فرصتها را در زمينه حضور در استراتژي
 .كندسازي شركت در صنعت ايفا مينقش مهمي در گسترش شناخت و شبكه

شناسايي رويدادها و 
 هاكنفرانس

بهترين  كند تا بههاي خود، در رويدادها شركت ميدر اين رويكرد، شركت با توجه به اهداف كلان و استراتژي
شكل ممكن با جمعيت هدف خود ارتباط برقرار كرده و اهداف خود را ترويج كند. اين حضور به شركت اين 

هاي كسب و كار مؤثر عمل تنها در جذب توجه، بلكه در ايجاد ارتباطات مؤثر و ايجاد فرصتدهد تا نهامكان را مي
 كند

مشاركت اهداف و 
 هاي شركتاستراتژي

اين توانايي نيازمند مهارت در گوش دادن فعال، درك نيازها و انتظارات مخاطبان، و ايجاد تعامل مثبت و سازنده 
است. با استفاده از اين توانايي، فرد قادر است در مذاكرات با موفقيت به نتايج مطلوب دست يابد و در ارتباطات، 

توانايي مذاكره و 
 ارتباطات
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 ارتباطات مؤثر و معناداري را با حضار برقرار كند

توانند تخصص و دانش خود را به ديگران ارائه دهند و در جريان آخرين ها و ارائه مطالب، افراد ميبا حضور در پنل
تنها به ارتقاء تخصص شخصي افراد كمك تحولات و موضوعات مرتبط با زمينه كاري خود باقي بمانند. اين اقدام نه

 .كندشناخت و تأثيرگذاري آنها در صنعت مرتبط نيز كمك مي كند بلكه به افزايشمي

 ارائه مطالب تخصصي

يابند. با ايجاد اين ها و تفاهم در مسيرهاي مشترك توسعه مياين ارتباطات بر اساس احترام متقابل، اشتراك ارزش
اطلاعات به اشتراك بگذارند و تاثيرگذاري ها را براي همكاري و تبادل نوع ارتباطات، افراد قادرند بهترين فرصت

هاي مشترك منجر ها و ايجاد فرصتخود را در صنعت بهبود بخشند. اين اقدام به تعاملات مثبت، ارتقاء مهارت
 .شودمي

ارتباطات پايدار و 
 تاثيرگذار

اده از اين ابزارها، امكان ارتباطات شوند. با استفافزارهاي مشابه استفاده ميهاي اجتماعي، ايميل، وبينارها و نرمپلتفرم
شود و ارتباطات پس از گوهاي تخصصي پس از رويدادها فراهم ميوروزرساني اطلاعات و تسهيل گفتمداوم، به

يابد. اين رويكرد نقش مهمي در تداوم و تقويت ارتباطات ميان سازمان و رويداد به شكلي فعال و پوياتر ادامه مي
 .يدادها داردكنندگان در روشركت

ابزارهاي ديجيتال 
 ارتباطاتي

هاي جديد ها با مخاطبان مستقيم در ارتباط باشند، محصولات و نوآوريكند تا شركتاين حضور فرصتي فراهم مي
را معرفي كنند و ارتباطات فعالتري را با مشتريان و همكاران خود برقرار كنند. اين راهبرد به بهبود شناخت برند و 

 .كندهاي بازاريابي در حوزه صنعت كمك ميفرصتافزايش 

هاي حضور در نمايشگاه
 تبليغاتي

بيني تغييرات در تقاضاهاي فرآيند شامل درك نيازهاي واقعي و مطلوب مشتريان، تحليل ترجيحات آنها و پيش
خدمات خود را طراحي و ها قادرند به بهترين شكل ممكن محصولات يا شود. با انجام اين تحليل، شركتآينده مي

به مشتريان ارائه دهند و در بازار به سرعت واكنش نشان دهند. اين رويكرد كليدي براي دستيابي به موفقيت در 
 .محيط رقابتي فعال است

نيازها و ترجيحات 
 مشتريان

شود. با شناخت هاي مشترك آنها ميهاي هدف مشتريان بر اساس ويژگيشامل تحليل دقيق بازار و شناسايي گروه
هاي بازاريابي سازي بهتر محصولات و خدمات خود و نيز ارتقاء استراتژيها قادرند به سفارشيبهتر از بازار، شركت

 .خود براي جلب و حفظ مشتريان مؤثرتر عمل كنند و در مسير موفقيت بهتري حركت كنند

 شناخت بازار و مشتريان

ها است. اين هاي اجتماعي و ... به منظور ارتباط فعال با افراد و سازمانايميل، شبكهوسايل ارتباطي متنوع نظير تلفن، 
دهد كه با تنوع ابزارها، ارتباطات خود را بهبود بخشند و با هدف انتقال ها اين امكان را ميرويكرد به افراد و شركت

ندگانگي در ابزارها، ارتباطات را هماهنگ و اطلاعات، ايجاد تبادل نظر و ارتقاء تعاملات موثرتر عمل كنند. اين چ
 .كندها كمك ميسازد و به ارتقاء كيفيت ارتباطات بين افراد و سازمانپذير ميانعطاف

هاي ابزارها و كانال
 برقراري ارتباط

  
نتايج در  ها،ها كدگذاري شدند و مفاهيم اوليه شكل گرفت و پس از بازبيني و تعريف آندر ادامه زماني كه همه داده

نفر از  4هاي پايه، سازمان دهنده و فراگير دسته بندي گرديد پس از كدگذاري اوليه با نظر پژوهشگر و قالب مضمون
) 2010استرلينگ ( و خبرگان پژوهش (گروه كانوني) مفاهيم بر اساس ارتباط مفهومي و بر اساس شبكه مظامين آترايد

مضمون  13مضمون اصلي و  5نموده است، به  بندي طبقه مضامين شبكه در مضمون جايگاه را براساس مضمون كه انواع
 كد پايه (شاخص) دسته بندي شد. 87سازمان يافته و 
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  . جدول نتايج نهايي تحليل مضمون2
 ها)مضامين پايه (شاخصها)دهنده (مؤلفهمضامين سازمان مضامين فراگير (ابعاد)

 افزايش حجم فروش و سود اهدف ها و نيازهاي مشتريان استراتژي بازاريابي

 گسترش بازار و جلب مشتريان جديد

 توسعه محصولات جديد و نوآورانه

 تمايز از رقبا

 ارتقاء كيفيت خدمات و پشتيباني

 ايجاد تجربه مثبت

 حفظ ارتباط مستمر و مؤثر با مشتريان

 خدمات مشاوره به مشتريان جديدارائه 

تعيين منابع مالي و انساني براي 
 اجراي استراتژي

 تحليل دقيق مالي و مالياتي شركت

 بودجه استراتژي و اهداف شركت

 جذب سرمايه مختلف

 گيري از تسهيلات ماليبهره

 هاي شغلي استراتژينيازمندي

 انسانيهاي مالي و تشخيص و مديريت ريسك

 ها و اهداف استراتژيك درون سازمانترويج ارزش

شبكه سازي و روابط عمومي 
 بازاريابي

ها و توسعه روابط مؤثر با رسانه
 نهادهاي مختلف

  

 تعيين نقاط قوت و ضعف در ارتباطات و ايجاد برنامه بهبود روابط

 ها و اهداف شركتاطمينان از انطباق پيام با ارزش

 هاها جهت افزايش نفوذ در رسانهبرگزاري رويدادها و همايش

 ايجاد برنامه ارتباطات بحراني

 هاي اجتماعي ارتباطيشبكه

 اينوآوري و تحولات رسانه

حضور در رويدادها و 
سازي با افراد و شبكه

 هاي مرتبطشركت

  

 هاشناسايي رويدادها و كنفرانس

 هاي شركتاستراتژيمشاركت اهداف و 

 توانايي مذاكره و ارتباطات

 ارائه مطالب تخصصي

 ارتباطات پايدار و تاثيرگذار

 ابزارهاي ديجيتال ارتباطاتي

 هاي تبليغاتيحضور در نمايشگاه

برقراري ارتباط با مشتريان و 
 مخاطبان هدف

  

 نيازها و ترجيحات مشتريان

 مشتريانشناخت بازار و 

 هاي برقراري ارتباطابزارها و كانال

 سازگاري با ترجيحات ارتباطي مشتريان

 سازي ابزارهاي ارتباطي هوشمند و نوآورانهپياده

 پاسخگويي سريع مشتريان
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 .ايجاد فرهنگ ارتباطي با مشتريان

 پذيرش تغييرات و نيازهاي مشتريان

 كار تيمي توسعه

  
هاي ها و توسعه مهارتآموزش

 تيمي

  

 نيازهاي مهارتي و دانش تيمي

 هاي فني تيمارتقاء مهارت

 هاي تخصصيبرگزاري آموزش

 تشويق اعضاي تيم به اشتراك گذاري تجربيات و دانش

 هاي مديريتي و رهبريآموزش مهارت

 هاي آموزش تيمطراحي برنامه

 هادانش و مهارتمداومت يادگيري و 

ايجاد فرهنگ تيمي و همكاري 
 ميان اعضاي تيم

  

 ترويج نقش مهم فردي در تيم

 محيطي براي حس ارزشمندي

 هاي همه اعضاي تيمها و ديدگاهتشويق به ارائه ايده

 هاارائه فضايي براي بحث و گفتگو در مورد ايده

 افراد تيمترويج گفتگوهاي باز و صادقانه بين 

 فرهنگ ترغيب به تقدير و تشكر از يكديگر

 ها و رويدادهاي تيم سازيبرگزاري فعاليت

 تشويق به حل مسائل به صورت گروهي

 فرآيندهاي مستمر براي تقويت همبستگي و همكاري

جذب و انتخاب اعضاي تيم با 
 هاها و تخصصتوجه به مهارت

  

 ها و وظايف تيمپروژهتحليل دقيق نيازهاي 

 هاي مطلوبها و تخصصانتخاب اعضاي تيم بر اساس مهارت

 ريزي استراتژيك انتخاب اعضاي تيمبرنامه

 هاي مهارتي و تخصصي براي ارزيابي افرادبرگزاري آزمون

 هاي متنوعتشويق به جذب افراد با تخصص

 بر اساس نيازهاي تيمهاي فردي هاي توسعه مهارتايجاد برنامه

 محتوا و ابزار بازاريابي

  
 توليد محتواي بازاريابي

  
 هاي جذاب براي جلب توجهاستفاده از تصاوير و گرافيك

 روزرساني محتوا با تغييرات بازاربه

 سازي محتوا بر اساس كلمات كليدي مهمبهينه

 داستان پردازي در محتوا

 مشاركت فعالتشويق مخاطبان به 

استفاده از ابزار و 
 هاي بازاريابيتكنولوژي

  

 هاي مديريت ارتباط با مشتريسازي و استفاده از سيستمپياده

 گيري از ابزارها براي درك بهتر از رفتار مشتريان و بازاربهره

 هاي ديجيتالي و تبليغاتيريزي استراتژيبرنامه

 راهكارهاي بازاريابي ديجيتالاستفاده از ابزارها و 

هاي گيري عملكرد كمپيناستفاده از ابزارهاي تجزيه و تحليل براي اندازه
 بازاريابي

 تدوين و اجراي استراتژي محتوا مديريت و انتشار محتوا
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 ها و مكانهاريزي براي انتشار محتوا در زمانبرنامه  

 فردمنحصربهترويج توليد محتواي اصيل و 

 هاي اجتماعيها و بازخوردها در شبكهنظارت بر فعاليت

 تنوع در انواع محتوا بر اساس نيازها و ترجيحات مخاطبان

 ارزيابي عملكرد بازاريابي

  
 تغييرات و بهبودها عملكرد

  
 تحليل دقيق از نيازها و مشكلات موجود در سازمان

 گيريكاركنان در تصميمجلب مشاركت و نظرات 

 تعيين اهداف و دستاوردها

 برنامه مديريت تغيير

 هاي نوينگيري از فناوريبهره

 هاها و توانمنديتوسعه مهارت

 توانايي سريع واكنش به تغييرات

 فرهنگ پذيرش تغيير

هاي عملكرد معيارها و شاخص
 بازاريابي

  

 سايتوببازديدها و ترافيك 

 مانيتور كردن تغييرات عملكرد بازاريابي

 ارزش مالي مشتري

 هاي بازاريابيافزايش اثربخشي استراتژي

 هاي بازاريابيتبليغات و كمپين

 سايت شركتبندي وبرتبه
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 الگوي مفهومي اوليه مستخرج از بخش كيفي. 1شكل 

 

  
 باشد.كد پايه مي 87سازمان يافته و مضمون  13مضمون اصلي و  5شامل 

 

  ،مضمون سازمان دهنده استراتژي بازاريابي شامل مضمون پايه همچون اهدف ها و نيازهاي مشتريان
  باشد.تعيين منابع مالي و انساني براي اجراي استراتژي مي

  محتواي بازاريابي، مضمون سازمان دهنده محتوا و ابزار بازاريابي شامل مضمون پايه همچون توليد
 باشد.هاي بازاريابي، مديريت و انتشار محتوا مياستفاده از ابزار و تكنولوژي

  مضمون سازمان دهنده شبكه سازي و روابط عمومي بازاريابي شامل مضمون پايه همچون توسعه
هاي تسازي با افراد و شركها و نهادهاي مختلف، حضور در رويدادها و شبكهروابط مؤثر با رسانه

 باشد.مرتبط، برقراري ارتباط با مشتريان و مخاطبان هدف مي

  

تني بازاريابي كارآفرينانه مب
بر كار تيمي 

استراتژي بازاريابي

براي  تعيين منابع مالي و انساني
اجراي استراتژي

اهدف ها و نيازهاي 
مشتريان

 ارزيابي عملكرد
بازاريابي

تغييرات و بهبودها عملكرد

معيارها و شاخص هاي عملكرد 
بازاريابي

محتوا و ابزار  
بازاريابي

استفاده از ابزار و  
 تكنولوژي هاي بازاريابي

مديريت و 
توليد محتواي اانتشار محتو

بازاريابي 

يتيم كار توسعه
آموزش ها و توسعه 
مهارت هاي تيمي

جذب و انتخاب اعضاي تيم با 
توجه به مهارت ها و  

ايجاد فرهنگ تيمي و تخصص ها
همكاري ميان اعضاي  

تيم

ط  شبكه سازي و رواب
بازاريابيعمومي

توسعه روابط مؤثر با  
رسانه ها و نهادهاي 

مختلف

حضور در رويدادها و  
شبكه سازي با افراد و  
شركت هاي مرتبط

و   برقراري ارتباط با مشتريان
مخاطبان هدف
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 هاي تيمي، ايجاد ها و توسعه مهارتكار تيمي شامل مضمون پايه همچون آموزش مضمون سازمان دهنده توسعه
ها، ها و تخصصفرهنگ تيمي و همكاري ميان اعضاي تيم، جذب و انتخاب اعضاي تيم با توجه به مهارت

هاي مرتبط، برقراري ارتباط با مشتريان و مخاطبان هدف سازي با افراد و شركترويدادها و شبكهحضور در 
 باشد.مي

  ،مضمون سازمان دهنده ارزيابي عملكرد بازاريابي شامل مضمون پايه همچون تغييرات و بهبودها عملكرد
  باشد.هاي عملكرد بازاريابي ميمعيارها و شاخص

  
  شده است:ارائه MAXQDA2022افزار جي نهايي نرمهمچنين در شكل زير خرو

  

 
  . نمودار درختي2

  
اي از عناصر مختلف و مرتبط با همديگر در يك مدل پس از اتمام بخش كيفي، ابعاد نهايي پژوهش در قالب مجموعه

تأثير يك متغير بر سيستماتيك جامع ساختاربندي شدند و روابط بين ابعاد شناسايي و اولويت بندي شد، سپس تحليل 
بعد تأييد شده در پايان  5اي متشكل از متغيرهاي ديگر بررسي شد. براي اجراي مدل سازي ساختاري تفسيري پرسشنامه

مرحله كيفي كه به صورت مقايسات زوجي تدوين شده بود در اختيار شركت كنندگان قرار گرفت و از آنها خواسته شد 
ها توسط خبرگان از فرواني و مد براي بطه آنها را مشخص كنند. پس از تكميل پرسشنامهتا با مقايسه دو به دو عوامل، را

  جمع بندي نظرات آنها استفاده شد.
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 . پرسشنامه ماتريس خودتعاملي ساختاري ابعاد3جدول 

 ابعاد رديف
شبكه سازي و روابط 
 عمومي بازاريابي

محتوا و ابزار 
 بازاريابي

ارزيابي عملكرد 
 بازاريابي

توسعه كار 
 تيمي

استراتژي 
 بازاريابي

شبكه سازي و روابط عمومي  1
 بازاريابي

     

      محتوا و ابزار بازاريابي 2

      ارزيابي عملكرد بازاريابي 3

      توسعه كار تيمي 4

      استراتژي بازاريابي 5

  
براي شناسايي روابط دروني  (SSIM)از ماتريس خودتعاملي ساختاري  تشكيل ماتريس خودتعاملي ساختاري:

آمده در اين گام نشان داد يك متغير بر كدام متغيرها دستها مبتني بر ديدگاه خبرگان استفاده شد. ماتريس بهشاخص
عناصر از نمادهايي مانند جدول طور مرسوم براي شناسايي الگوي روابط پذيرد. بهتأثير دارد و از كدام متغيرها تأثير مي

 ) استفاده شد.4(

  
  ها و علائم مورد استفاده در بيان رابطه متغيرها. حالت4جدول 

 V A X O نماد

 عدم وجود رابطه رابطه دو سويه تأثير دارد iبر  jمتغير  تأثير دارد jبر  iمتغير  رابطه

  
شد. اطلاعات ها با استفاده از چهار حالت روابط مفهومي تشكيلآنماتريس خودتعاملي ساختاري از ابعاد و مقايسه 

گردد. با بندي و ماتريس خودتعاملي ساختاري نهايي تشكيل ميحاصله بر اساس متد مدلسازي ساختاري تفسيري جمع
  صورت زير خواهد بود.) ماتريس خودتعاملي ساختاري به5توجه به علائم مندرج در جدول (

 
 س خودتعاملي ساختاري. ماتري5جدول 

SSIM  C01 C02 C03 C04 C05 
C01   A O A A 
C02     O V O 
C03       O O 
C04        A 

C05         

  
از تبديل ماتريس خود تعاملي ساختاري به يك ماتريس دو ارزشي صفر و  ماتريس دريافتيتشكيل ماتريس دريافتي: 

گيرد. همچنين براي اطمينان بايد روابط هاي قطر اصلي برابر يك قرار ميدريافتي درايهآيد. در ماتريس دست مييك به
شود. يعني  Cمنجر به  Aشود در اين صورت بايد  Cمنجر به  Bشود و  Bمنجر به  Aثانويه كنترل شود. به اين معنا كه اگر 



 

95 

  104تا  73 صفحات، 1403، پاييز 3 شماره، 4 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir 
  

 فرينانه مبتني بر كار تيمي با تاكيد بر شركت هاي نوپاارائه الگوي بازاريابي كارآ: سينا نعمتي زاده، محمود احمدي شريف، پرستو بافقي

 

ين اتفاق نيفتاده باشد، بايد جدول تصحيح شود و براساس روابط ثانويه بايد اثرات مستقيم لحاظ شده باشد. اما در عمل ا
 شده است.) ارائه6رابطه ثانويه را نيز نشان داد. بنابراين ماتريس دريافتي متغيرهاي ارائه الگوي در جدول (

  
 . ماتريس دريافتي متغيرها6جدول 

RM  C01 C02 C03 C04 C05 
C01 0 0 0 0 0 
C02 1 0 0 1 0 
C03 0 0 0 0 0 
C04 1 0 0 0 0 
C05 1 0 0 1 0 

  
در روابط  پذيريدست آمد، با وارد نمودن انتقالايجاد ماتريس دسترسي نهايي: پس از آنكه ماتريس دسترسي اوليه به

كه  هاي آن هنگاميآيد. اين يك ماتريس مربعي است كه هر يك از درايهدست ميمتغيرها، ماتريس دسترسي نهايي به
دست آوردن ماتريس صورت برابر صفر است. روش بهباشد يك و در غير اينطولي دسترسي داشتهعنصر به عنصر با هر 

كنند. سپس اين ) است كه در آن ماتريس مجاورت را به ماتريس واحد اضافه ميEulerدسترسي با استفاده از نظريه (
مول زير روش تعيين دسترسي را با استفاده رسانيم. فرمي nهاي ماتريس به توان ماتريس را در صورت تغيير نكردن درايه

 از ماتريس مجاورت نشان داد:

  : تعيين ماتريس دسترسي نهايي1رابطه 
ܣ ൅ ܫ

ܯ ൌ ሺܣ ൅  ሻ௡ܫ
  

ماتريس دسترسي اوليه ماتريس هماني و ماتريس دسترسي نهايي است. عمليات به توان رساندن ماتريس طبق  Aماتريس 
 گيرد.مي) صورت2رابطه ) (Boolean ruleقوانين (

 : قوانين بوليني2رابطه 

1×1=1; 1+1=1  
  

شود در اين  Cمنجر به  Bشود و  Bمنجر به  Aبنابراين براي اطمينان بايد روابط ثانويه كنترل شود. به اين معنا كه اگر 
شود. يعني اگر براساس روابط ثانويه بايد اثرات مستقيم لحاظ شده باشد اما در عمل رخ نداده  Cمنجر به  Aصورت بايد 

) 7باشد بايد جدول تصحيح شود و رابطه ثانويه را نيز نشان داد. ماتريس دسترسي نهايي متغيرهاي مدل در جدول (
  شده است.ارائه
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 . ماتريس دسترسي نهايي متغيرها7جدول 

RM  C01 C02 C03 C04 C05 

C01 1 0 1* 0 0 
C02 1 1 0 1 0 
C03 0 1* 1 0 0 
C04 1 0 1* 1 0 
C05 1 0 1* 1 1 

 

ها ها و مجموعه وروديبندي معيارها بايد مجموعه خروجيبراي تعيين روابط و سطحبندي ابعاد: تعيين روابط و سطح
ها): متغيرهايي كه دستيابي (عناصر سطر، خروجي يا اثرگذاريبراي هر معيار از ماتريس دريافتي استخراج شود. مجموعه 

ها): متغيرهايي كه از طريق نياز (عناصر ستون، ورودي يا اثرپذيريها رسيد. مجموعه پيشتوان به آناز طريق اين متغير مي
  توان به اين متغير رسيد.ها ميآن
  

 ها براي تعيين سطحها و خروجي. مجموعه ورودي8جدول 

 سطح اشتراك ها)ورودي: اثرپذيري (ستون خروجي: اثرگذاري (سطرها) نماد  متغيرها

شبكه 
سازي 

وروابط 
عمومي 
 بازاريابي

C01 C02,C03,C06  C01,C02,C04,C06,C05,C07, C02,C06 2 

محتوا و 
ابزار 
 بازاريابي

C02 C02,C06,C04,C07 C01,C02,C04,C03,C06 C02,C06,C04 3 

ارزيابي 
عملكرد 
بازاريابي

  

C03 C02,C05,C03,C06,C04 C01,C02,C04,C06,C05,C07, C13 C04,C06,C05 3 

توسعه 
كار 
 تيمي

C04 C02,C04,C03,C04,C05 C01,C05,C06,C07 C05 1 

استراتژي 
 بازاريابي

C05 C01,C02,C04,C03,C06, C05, C07 C01,C02,C04,C07, C01,C02,C04,C07 4 

  
ها شامل خود معيار و پذيرد. مجموعه وروديشامل خود معيار و معيارهايي است كه از آن تأثير ميها مجموعه خروجي

مجموعه  ௜ܥگذارند. سپس مجموعه روابط دو طرفه معيارها مشخص شد. براي متغيرمعيارهايي است كه بر آن تأثير مي
نياز ها رسيد. مجموعه پيشتوان به آنمي ௜ܥطريق متغيرها) شامل متغيرهايي است كه از دستيابي (خروجي يا اثرگذاري

رسيد. پس از تعيين مجموعه دستيابي  ௜ܥتوان به متغير ها ميها) شامل متغيرهايي است كه از طريق آن(ورودي يا اثرپذيري
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دستيابي جموعه قابلنياز، اشتراك دو مجموعه حساب شد. اولين متغيري كه اشتراك دو مجموعه برابر با مو مجموعه پيش
ها) باشد، سطح اول خواهد بود. بنابراين عناصر سطح اول بيشترين تأثيرپذيري را در مدل خواهند داشت. پس از (خروجي

ها را ها و خروجيتعيين سطح، معياري كه سطح آن معلوم شده از تمامي مجموعه حذف كرده و مجدداً مجموعه ورودي
 آيد.دست ميبهتشكيل داده و سطح متغير بعدي 

  )C04سطح نخست: توسعه كار تيمي (
  )C01سطح دوم: شبكه سازي و روابط عمومي بازاريابي (

  )C02)، ارزيابي عملكرد بازاريابي (C03سطح سوم: محتوا و ابزار بازاريابي (
  ) قرار دارند.C04سطح چهارم: استراتژي بازاريابي (

است. در اين نگاره فقط روابط معنادار عناصر شده) نمايش داده3كل (شده در شالگوي نهايي سطوح متغيرهاي شناسايي
  است.هر سطح بر عناصر سطح زيرين و همچنين روابط دروني معنادار عناصر هر سطر در نظر گرفته شده

  

 
  ها. ارائه مدل براساس ابعاد و مولفه3شكل 

   
روابط متقابل و تأثيرگذاري بين معيارها و ارتباط ) ISMدر مدل (): MICMACوابستگي (-تحليل قدرت نفوذ

شود. وسيله مديران ميگيري بهاست كه موجب درك بهتر فضاي تصميمشدهخوبي نشان دادهمعيارهاي سطوح مختلف به
- شد. نمودار قدرت نفوذبراي تعيين معيارهاي كليدي قدرت نفوذ و وابستگي معيارها در ماتريس دسترسي نهايي تشكيل

  ) را نشان داد.9زان وابستگي براي متغيرهاي مورد مطالعه در جدول (مي
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 . قدرت نفوذ و ميزان وابستگي متغيرهاي9جدول 

RM  C01 C02 C03 C04 C05 قدرت نفوذ 

C01 1 1 1 1 1 5 
C02 0 1 1 0 1 3 
C03 0 1 1 0 0 2 
C04 1 1 1 0 1 4 
C05 1 0 1 0 1 3 

  3 4 5 1 4 ميزان وابستگي

 

  شد.براي تعيين معيارهاي كليدي قدرت نفوذ و وابستگي معيارها در ماتريس دسترسي نهايي تشكيل
)، II)، وابسته (Iهاي چهارگانه خودمختار (وابستگي براي متغيرهاي مورد بررسي با توجه به گروه-) قدرت4شكل (

  ) را نشان داد.IV) و مستقل (IIIپيوندي (
  

  
 مك)-ميزان وابستگي (خروجي ميك. قدرت نفوذ و 4شكل 

  
توان دستگاه مختصات تعريف كرد و آن را به چهار قسمت مساوي تقسيم بر اساس قدرت وابستگي و نفوذ متغيرها، مي

نمود. در اين پژوهش، گروهي از متغيرها در زيرگروه محرك قرار گرفتند، اين متغيرها قدرت نفوذ زياد و وابستگي 
ساز متغيرهاي توانند زمينهاي نتايج آن كمتر است و ميگونهدسته بعدي متغيرهاي وابسته قرار دارند كه بهكمي دارند. در 

 .شوندديگر شوند. در اين تحليل متغيرها به چهار گروه خودمختار، وابسته، پيوندي (رابط) و مستقل تقسيم مي

شوند. مي دارند اين معيارها عموماً از سيستم جدا ميمتغيرهاي خودمختار ميزان وابستگي و قدرت هدايت ك :خودمختار
  .زيرا داراي اتصالات ضعيف با سيستم هستند. تغييري در اين متغيرها باعث تغيير جدي در سيستم نشد
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متغيرهاي وابسته داراي وابستگي قوي و هدايت ضعيف هستند اين متغيرها اصولاً تأثيرپذيري بالا و تأثيرگذاري  :وابسته
 .ي سيستم دارندكمي رو

عبارتي ديگر تأثيرگذاري بالا و تأثيرپذيري كم از باشند. بهمتغيرهاي مستقل داراي وابستگي كم و هدايت بالا مي :مستقل
 .هاي اين متغيرها استويژگي

عبارتي تأثيرگذاري و تأثيرپذيري متغيرهاي رابط يا پيوندي از وابستگي بالا و قدرت هدايت بالا برخوردارند. به :پيوندي
  .اين معيارها بسيار بالاست و هر تغيير كوچكي بر روي اين متغيرها باعث تغييرات اساسي در سيستم شد

 

  
  مك)-. قدرت نفوذ و ميزان وابستگي (خروجي ميك5شكل 

  
  نتيجه گيريبحث و 

كارآفريني از محورهاي اصلي رشد و توسعه است و از نظر برنامه ريزي توسعه اقتصادي و توسعه پايدار داراي اهميت 
شود. يعني با توجه به هاي بازار كار ميشود؛ موجب پر شدن خلاها و شكافاست به اين دليل كه موجب اشتغال مي

شود؛ باعث افزايش سود و اي گرفته ميهاي تازهتصميم هاي تازه،دگرگوني شرايط بازار كار و فراهم شدن فرصت
آورد؛ اي به وجود ميشود و ارزش تازهها ميها و تحول ماهيت آنشود؛ موجب دگرگوني ارزشسرمايه گذاران مي

شود. اما هاي اقتصادي و آسان شدن روند رشد و توسعه كشور ميموجب گذر از ركود اقتصادي، جبران عقب ماندگي
رود در ايران رشد و گسترش نيافته است و همواره به دليل برخي موانع و امر يعني كارآفريني آنچنان كه انتظار مياين 

ها با مشكلاتي رو به رو است. بي شك ايران به عنوان يك كشور در حال توسعه با مشكلات زيادي در اين زمينه چالش
ع، اقتصادها و نهادهاي مبتني بر دانش است و توسعه ملي و رو به رو است. با وجود اين كه عصر حاضر، عصر جوام

هاي جهاني در گرو توليد و به كارگيري دانش به طور عام و مهارت به طور خاص ارتقاي جايگاه كشورها در رقابت
هاي كارآفرين است. يكي از است. در كنار عوامل مختلف، فقدان كار تيمي يكي از دلايل اصلي شكست استارتاپ

دهد كه ارزش ايده رهاي رايج در دنياي استارتاپي اين است كه ارزش استارتاپ به ايده آن است؛ اما واقعيت نشان ميباو
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گذاران و اعضاي تيم براي برابر صفر است. ارزش يك استارتاپ در دنياي واقعي كسب و كار ناشي از توانايي بنيان
اي جديد و ناب شكل گرفته باشد، در صورت كه بر اساس ايدهسازي آن ايده است. يك استارتاپ هر چقدر هم پياده

هاي فراوان كسب و كار، به احتمال زياد شكست خواهد ها براي مواجهه با چالشاي از مهارتنبود تيم قوي با مجموعه
 هاي ارتباطي،ها علاوه بر داشتن مهارت و دانش تخصصي، بايد از نظر مهارتخورد. اعضاي تيم در استارتاپ

اما مهمتر از  راستا باشندگذاران استارتاپ همانداز و اهداف بلندمدت نيز با يكديگر و با بنيانهاي شخصيتي و چشمويژگي
همه عوامل، فقدان يك مدل كارآفريني بومي بازاريابي كارآفرينانه نقش موثري در عدم موفقيت اين شركتهاي نوپا دارد. 

نحوه اداره استارتاپ است. در يك مدل بازاريابي كارآفرينانه دقيق، منابع درآمدي، مدل بازاريابي كارآفرينانه نشانگر 
اند. بنابراين اگر مدل اي استارتاپ مشخص شدهمشتريان، مخاطبان هدف، محصولات، جزييات مالي و نيازهاي سرمايه

يا خدمت خيلي خوبي ارائه كسب و كار به درستي طراحي نشده باشد، اين احتمال وجود دارد كه استارتاپ، محصول 
كند، اما مشتري كافي براي آن وجود نداشته باشد، يا ممكن است محصول به خوبي فروش رود، اما در جزييات مالي و 

توانند هاي هزينه استارتاپ اشتباهي رخ داده باشد. در نتيجه اشتباهات موجود در مدل كسب و كار استارتاپ ميبينيپيش
 13مضمون فراگير و  5نتايج پژوهش نشان داد كه از روش تحليل مضمون, ست استارتاپ شوند. مستقيماً منجر به شك

كد پايه شناسايي و استخراج شد و سپس با استفاده از مدلسازي ساختاري تفسيري،  87مضمون سازمان يافته و 
) C04بازاريابي ( بندي شدند كه نتايج نشان داد، سطح چهارم شامل استراتژيشده سطحهاي شناساييشاخص

كند و به صورت مستقيم بر روي معيارهاي سطح سوم مي عمل مدل زيربنايي باشد كه به عنوان سنگتاثيرگذاترين مي
گذارند. سطح اول شامل توسعه كار تيمي )) تأثير ميC02)، ارزيابي عملكرد بازاريابي (C03(محتوا و ابزار بازاريابي (

)C04باشد. ابعاد سطح دوم (شبكه سازي و روابط عمومي بازاريابي (سطح مي ) به عنوان تاثيرپذيرترينC01 به عنوان ((
  كنند.رابط عمل مي

) Assarian et al, 2024) (Moradi ziba et al, 2023 ()Torres & Jasso, 2022(نتايج تحقيق حاضر با نتايج تحقيق 
)Adeeko & Osunade, 2022) (Allah Yar, 2020 ()De Groote & Backmann, 2020( )Amiri, 2020) (Shabani 

et al, 2021) (Shahramfar et al, 2021) (Kordheydari et al, 2019) (Rundquist & Österling, 2018 ( همسو
 ,Adeeko & Osunade(است.  ) نشان دادند كه پيمايش آموزش بازاريابي كارآفريني كه از طريق دوره پايه 2022

هاي كارآفريني دانشجويان دارد، بنابراين بايد شود تأثير معناداري بر ذهنيت كارآفريني و مهارترائه ميكارآفريني ا
هاي كوچك ) نشان دادند كه مهارتهاي كارآفريني مهمترين نقش را در ايجاد شغلShabani et al, 2021پايدار بماند. (

يني با مهارتهاي فوق تأئيد شد و رابطه مثبت بين مهارتها و نمايند و رابطه مثبت بين آموزش كارآفرو متوسط ايفا مي
  آموزش كارآفريني با موفقيت و استراتژيهاي كسب و كارهاي كوچك ومتوسط وجود دارد.

  گردد:با توجه به نتايج پژوهش پيشنهادهاي زير ارائه مي
 .گيري مشتركها، حل مسائل، و تصميمپيشرفتبرگزاري جلسات هفتگي يا ماهيانه با حضور تيم به منظور بررسي 

گذاري اطلاعات و تجربيات درون تيم. ايجاد محيطي كه اعضاي تيم احساس كنند ترويج فرهنگ همكاري و اشتراك 
 .گيرندهمگرا هستند و از يكديگر ياد مي

 .د انگيزه بيشتر در اعضاي تيمهاي تفريحي براي تقويت ارتباطات شخصي و ايجاسازي و فعاليتبرگزاري رويدادهاي تيم
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تعيين استراتژي محتوا كه با استراتژي كلان بازاريابي سازگار باشد. مشخص كردن نقش محتوا در جذب مشتريان، 
  .داشتن آنها، و ترويج محصولات و خدماتنگه

ها، و ودارها، گزارشتوليد محتواي بازاريابي با انواع و اقسام مختلف، از جمله مطالب متني، تصاوير، ويدئوها، نم
  .تواند جذابيت مخاطبان را افزايش دهداطلاعات تعاملي. اين اقدام مي

تواند ارتقاء روابط با همكاران صنعتي و سازي ميها و جلسات شبكهتشويق اعضاي تيم به شركت در رويدادها، كنفرانس
 .سازي را ترويج كندمشتريان را تسريع كرده و شبكه

تواند به ارتقاء ارتباطات بازاريابي و ها، شركاي تجاري، و مشتريان ميبا تمركز بر ارتباطات با رسانه ايجاد جلسات منظم
 .تر از نيازها و انتظارات بازار كمك كنددرك عميق

هاي مرتبط با صنعت و بازار، افزايش شناخت و ارتباط با صنعتيان كلان را تسريع كرده و حضور در رويدادها و كنفرانس
  .ارزيابي عملكرد بازاريابي تأثيرگذار باشد بر

هاي ديجيتال براي ارتقاء تعاملات با مخاطبان و افزايش دسترسي به اطلاعات و هاي اجتماعي و پلتفرماستفاده از رسانه
 .بازخوردهاي مشتريان بر ارزيابي عملكرد بازاريابي مؤثر است

سازي و روابط عمومي مرتبط باشد. طور مستقيم با اهداف شبكهاستراتژيك كه بهايجاد و توسعه محتواي بازاريابي 
  .محتوايي كه افراد را به همكاري و تعامل تشويق كرده و به ارتقاء ارتباطات بازاريابي كمك كند

محتواهاي جذاب و  هاي اجتماعي به عنوان ابزاري براي افزايش ارتباطات بازاريابي و انتشارهاي رسانهاستفاده از پلتفرم
  .سازي بيشتر كمك كندتواند به ارتقاء ديدگاه مخاطبان و شبكهمفيد. اين رويكرد مي

صورت مستقيم با اهداف استراتژي بازاريابي مرتبط باشند. اين كه به هاي عملكرد كليديتعيين و استفاده از شاخص
 .ازاريابي كمك كنندتر عملكرد بتر و اثربخشتوانند به ارزيابي دقيقها ميشاخص

كارگيري ابزارهاي نوين و مدرن در حوزه بازاريابي كه به تعظيم اثربخشي استراتژي بازاريابي كمك كنند. انتخاب و به
 .مثل ابزارهاي اتوماسيون بازاريابي و تحليل داده

تواند به افزايش ين اقدام ميتوليد محتوا كه در چندين سطح و كانال (متن، تصوير، ويدئو، و...) قابل استفاده باشد. ا
 .دسترسي مخاطبان به محتوا و بهبود استراتژي بازاريابي كمك كند
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