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 های صنعتی ايران است. جهت ر خوشهـهای بازاريابی در بست سازی فعالیت طراحی مدل فرايند شبکه
استفاده شده است. بدين منظور با « هانظريه برخاسته از داده»طراحی مدل مذکور از روش تحقیق 
سازمانی،  ها، و مطالعه اسنادهای درگیر در شبکهها و مديران بنگاهانجام مصاحبه با عاملان توسعه خوشه

-گزينشی مدل شبکه آوری شد. سپس با انجام کدگذاری باز، محوری ومنابع اطلاعاتی موردنیاز جمع

های بازاريابی تدوين گرديد. بنا بر نتايج تحقیق، انگیزه مشترک شرکا جهت حل مسئله  سازی فعالیت
های  های بازاريابی است. شبکهگیری شبکههای بازاريابی علت اصلی شکل برداری از فرصت يا بهره

آغازين، گانه شود که طی مراحل پنجرا شامل میمی و غیررس می های رسبازاريابی گستره وسیعی از شبکه
بستر فرهنگی، تاريخی و نهادی گیرند. تشکیل هسته اولیه، بروز تنش، سازماندهی و اقدام شکل می

های ساختاری بنگاه بر و ويژگیشبکه  های راهبرشخصیتی مديران، ويژگی -های فردیخوشه، ويژگی
 های بازاريابی و ارتقاء توان هزينهکاهش سازی  منافع شبکهترين گذارند. مهم سازی تأثیرهای شبکهفعالیت

 با تقويت توانند ها می بنگاهمديران های عضو شبکه است. بنا بر نتايج پژوهش حاضر، رقابتی بنگاه
 نمايند.وکار استفاده  عنوان ابزار توسعه کسب به آن از ،سازی خودهای شبکه قابلیت
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 مقدمه

های اقتصادی بسیاری از در سیاست  میهای صنعتی نقش مهامروزه توسعه اقتصادی خوشه
بسیاری  . اما، با توجه به اينکه(Stejskal & Hajek, 2012) کندتوسعه ايفا می  حال در کشورهای

ها با    و اين بنگاه ،(Andadari, 2008)بوده وچک ـکرد و ـخ هاال در خوشهـفع های از بنگاه
های سیاست ، لذا،(De Maeseneire & Claeys, 2012)های متعددی مواجه هستند  محدوديت

ترکیب رقابت و  و سازی وکارها از طريق شبکهکسباين  یافزايش قابلیت رقابتای بر  توسعه
 . (Karaev, Koh, & Szamosi, 2007) ددارنتأکید يادگیری و نوآوری منظور   همکاری به

که  زيادی نسبت به صنايع بزرگ هستند و معايب های کوچک و متوسط دارای مزايابنگاه

پذيری بیشتر نسبت به صنايع بزرگ  نوآوری، اشتغال آفرينی و انعطاف بهتوان  می مزاياازجمله 

ها    بنگاه. از طرف ديگر کوچک بودن اين (O'Dwyer, Gilmore, & Carson, 2009)اشاره کرد 

شود که از آن جمله  میها    نگاههايی برای اين بو حجم پايین منابع موجب ايجاد محدوديت

مشکلات بازاريابی يکی از است. تحقیق و توسعه، و غیره  ، تولیدی،های مالی، بازاريابی محدوديت

هاست که دلايل آن، هزينه بالای تحقیقات بازاريابی، نداشتن کادر مجرب و اساسی اين بنگاه

 بالای آن استهای  به دلیل هزينههای بازاريابی گسترده در کل نداشتن امکان انجام فعالیت

(Felzensztein & Gimmon, 2007)های  محدوديتمقابله با  ازجمله راهکارهایسازی . شبکه

 .(Gilmore, Carson, & Rocks, 2006)شود  محسوب میهای کوچک و متوسط  بازاريابی بنگاه

خود خبرگی و دانش بازاريابی  بتوانند ها است تا بنگاه اين سازی روش مفیدی برای مديرانشبکه

دست  به بازارهای پیچیده از رخدادهای درک صحیحی ، و(McGrath, 2008)اده را گسترش د

همکاری و  اصلی شرکا از  . انگیزه(Olkkonen, Tikkanen, & Alajoutsijärvi, 2000) آورند

 ها است، بازارها و فناوریی دسترسی به اطلاعات، منابعبنگاهبین یها در شبکه مشارکت

(Zaheer, Gulati, & Nohria, 2000)« .کند تا خودشان  ها کمک می به بنگاه سازیشبکه

 اثراتها ياد بگیرند و از  های جديد قرار دهند، دانش کسب کنند، از تجربه را در معرض فرصت

 . (Chetty & Blankenburg Holm, 2000) «افزايی منابع مشترک منتفع شوندهم

وچک و ـهای کازاريابی بنگاهـب هایشبکه هـه مطالعـب ذشتهـگ تحقیقاتاری از ـشم
 اندپرداخته رکاـش بازاريابی هایفعالیت بر هاهـگیری اين شبکامدهای شکلـپی وسط وـمت

(Foley, 2005; Gilmore & Carson, 1999; Gilmore et al., 2006; N. J. Miller, 

Besser, & Sattler Weber, 2010; Xu, Lin, & Lin, 2008) تحقیق  ينچند. همچنین
بررسی  مطالعه موردی صورت بهرا  های صنعتیدرون خوشه در گرفته شکل وکارهای کسبشبکه
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 ,Anbumozhi, Gunjima, Prem Ananth, & Visvanathan, 2010; Kajikawa)اند کرده

Takeda, Sakata, & Matsushima, 2010; Lake, 2004; Thompson, 2005) .اين با 
ها، انتظارات و نتايج مشارکت ها از جنبه مفاهیم، انگیزهتعاملات و ماهیت پويای شبکهوجود،  

 ;Brass, Galaskiewicz, Greve, & Tsai, 2004)اندنشده شفافی درککاملاً طور  بهدر شبکه 

Thornton, Henneberg, & Naudé, 2013). بازاريابی های اهمیت شبکه توجه بهبا  رو، از اين
ای در خصوص ارائه نظريه اصلی تحقیق حاضر هدف ،های صنعتیدر توسعه اقتصادی خوشه

های کوچک و متوسط فعال در خوشه هایبنگاه های بازاريابیسازی فعالیتفرآيند شبکه»
سازی شبکه صنعتی بر تسهیل در راستای هدف اصلی، نقش بستر خوشه است. «صنعتی ايران

های بازاريابی برای شرکا شناسايی شود، و منافع حاصل از ايجاد و توسعه شبکه تبیین می
 شوند. می

 

 تشریح و بیان موضوع
 خوشه صنعتي

محصولات و  های مستقر در يک محدوده جغرافیايی است که ای از بنگاهخوشه صنعتی مجموعه
 ها، از . اين بنگاه(Felzensztein & Gimmon, 2008)کنند  خدمات مشابه ای عرضه می

کارکنان فعالیت يکديگر را تکمیل کالا، اطلاعات و  یبازار یربازاری و غ طريق مبادلات
 های مشترکی مواجه هستند ها و فرصت   نتیجه با چالش ، و در(Rabellotti, 1995)کنند  می

(Bettis-Outland, Felzensztein, Gimmon, & Aqueveque, 2012) .خوشه صنعتی 
جغرافیايی  که در مجاورت استتولیدی -های متخصص در يک بخش اقتصادی گروهی از بنگاه

 . (Thompson, 2005) اند های کوچک و متوسط تشکیل شده از بنگاهاند و بیشتر  يکديگر قرار گرفته
کشورهای  ها در   های صنعتی، برنامه توسعه اقتصادی خوشه با توجه به اهمیت اقتصادی خوشه

های صنعتی متولی ده است. در ايران نیز سازمان صنايع کوچک و شهرکمتعددی اجرايی ش
خوشه شناسايی شده در ايران،  313های صنعتی است. از جمع  برنامه توسعه اقتصادی خوشه

های تحت شده است. در خوشه خوشه پیاده 934خوشه در بیش از  برنامه توسعه اقتصادی
ها بیش از يک  ال بوده و اشتغال مستقیم در آنوکار فعهزار واحد کسب 13حمايت، بیش از 

(. در اجرای برنامه توسعه 9313باشد )گزارش آماری سازمان صنايع کوچک، میلیون نفر می
خوشه خوشه، عامل توسعه خوشه به نمايندگی از سازمان صنايع کوچک پروژه توسعه اقتصادی 

شه ارتقاء سطح پويايی خوشه و کند. هدف از پروژه توسعه اقتصادی خو صنعتی را راهبری می
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اجتماعی  پذيری آن است. يکی از اقدامات اصلی در اين پروژه، افزايش سرمايهبهبود قابلیت رقابت
ارتقای بنگاهی در جهت های بینها در درون خوشه و ايجاد شبکهمنظور گسترش همکاری  به

خوشه سازی ابزار اصلی توسعه ، شبکهواقع درهای فعال در سطح خوشه است.  توان رقابتی بنگاه
 (. 9314شود )سلیمانی و همکاران،  لحاظ می

 

 سازیاز طریق شبکه بازاریابي
های کوچک و متوسط در توسعه اقتصادی و ايجاد اشتغال، يکی از علیرغم نقش کلیدی بنگاه

 .(O'Dwyer et al., 2009)ها است  ای شکست آنوکارها، نرخ افسانهترين مشکلات اين کسب بزرگ
ها های بازاريابی اين بنگاههای کوچک و متوسط محدوديتاز دلايل اصلی عدم موفقیت بنگاه

باشد و کمبود خبرگی بازاريابی میازار کمبود منابع مالی؛ فقدان زمان و اطلاعات بدر شکل 
(Nwankwo & Gbadamosi, 2010) .ه جهت ـارهايی است کجمله راهک ازسازی شبکه

پیشنهاد  های بازاريابی، ويژه محدوديت ، بههای کوچک و متوسط های بنگاه محدوديترفع 
تری صورت اثربخش منابع محدودشان را به دهد اين امکان را میها  بنگاه به اين ، زيراشده است

بازيابی  .(Gilmore, Carson, & Grant, 2001) کارگیرند تر بهمنظور رقابت با رقبای قوی به
رقابتی  بنگاهی بر مزيتاقتصادی شمال ايتالیا، مطالعات در زمینه شناسايی تأثیرات همکاری بین

 .(Jones & Tilley, 2003) های کوچک و متوسط را افزايش دادبنگاه
های دسترسی به اطلاعات بازار را افزايش و هزينه بازاريابیهای ها در شبکهمشارکت بنگاه
آورد تا وکارها فراهم می ها اين امکان را برای کسب ین اين شبکهدهد. همچنآن را کاهش می

کوچک های  مديران بنگاه .(Anbumozhi et al., 2010) صورت جمعی تصمیم و اقدام نمايند به
سازی مانند صحبت کردن با ديگر مديران درون های شبکه توانند از فعالیت و متوسط می

بازاريابی  اقداماتخوشه صنعتی، حضور در وقايع تجاری مرتبط، اطلاعاتی در زمینه تصمیمات و 
کمک سازی برای های کوچک و متوسط از شبکه آوری نمايند. در اين روش، مديران بنگاهجمع
ای که  گونه کنند به شان استفاده میهای بازاريابی ريزی، اصلاح و اجرای فعالیت برنامهبه 

 يابد میيابد و عملکرد بنگاه در بازار رقابتی بهبود  اثربخشی و کارايی اقدامات بازاريابی افزايش می
(Gilmore et al., 2006).  

پیچیده با محیط پويا و  رويارويیدر  ایفزايندهطور  به سازیشبکههای مشارکتی و استراتژی
های  شايستگیهای ديگر با توانند با بنگاهها میکه بنگاه شوند. هنگامیوکار به کار گرفته میکسب

تمرکز  خود های محوری بر شايستگی توانندمی ترمحوری متفاوتی همکاری کنند آنگاه آسان
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های  قرارداد تا شبکه مبتنی بر  میاز اتحادهای رس طیفیهای مشارکتی . استراتژینمايند
. از (Lake, 2004) شودواسطه اعتماد را شامل می  مبتنی بر روابط شکل گرفته به  میغیررس

دو يا تعداد بیشتری بنگاه که برای منافع »ديدگاه باتری و باتری يک شبکه عبارت است از 
های جداگانه صورت شرکت کنندگان را بهشوند که تمام مشارکتمتقابل در روابطی درگیر می

ها،  خوشهل در سطح با توجه به اينکه واحدهای فعا. (Buttery & Buttery, 1994)« کندحفظ می
کنند،  محصولات و خدمات مشابه عرضه کرده و در يک بستر محیطی مشترک فعالیت می

توان  میرو،  اين . از(Yoshino, 2011)ای مواجه هستند  های مشابه ها و چالش   بنابراين با فرصت
برداری از  ها را جهت بهره   های بین بنگاهی، زمینه همکاری بنگاه با حمايت از تشکیل شبکه

های مشترک و رفع مسائل مشترک فراهم نمود تا جايگاه کلی خوشه نسبت به رقبای  فرصت
  .(Shafaeddin, 2012)قاء يابد داخلی و خارجی ارت

باشد.  ها موفق باشند بايستی تداخل دامنه وجود داشتهبرای اينکه شبکهبنا بر ديدگاه ريمر 
های قلمرو، های مشتريان، نحوه عملیات، مشابهتمشابهتهای محصول يا خدمت، مشابهت

 دهده رخ میـد که معمولاً تداخل دامنـکنهايی را منعکس میا ملاحظات زمانی فرصتـي
(Reamer, 1997)ها دامنههای صنعتی فرصت رخ دادن بسیاری از اين تداخل . در بستر خوشه

 هایرو، امکان موفقیت شبکه اين ، از(Karlsson, Johansson, & Stough, 2005) وجود دارد
 های صنعتی بیشتر است. بازاريابی در بستر خوشه هایجمله شبکه بنگاهی ازبین

 

 روش تحقیق  
 اده از راهبردـا استفـژوهشگران بـو پ افی است،ـاکتش -اضر کیفیـژوهش حـپ روش تحقیق

ای در نموده و نظريهها    داده و تحلیل آوری ها، اقدام به جمعاز داده برخاسته نظريه پژوهشی
های صنعتی ايران ارائه دادند  های بازاريابی در بستر خوشه سازی فعالیت زمینه فرايند شبکه

(Birks & Mills, 2011). گیری تر پديده شکلدرک عمیق حاضر که هدف پژوهشو از آنجايی
به از نوع تحقیقات بنیادی  های صنعتی است، اين پژوهش های بازاريابی در بستر خوشهشبکه

 . (Kothari, 2004)آيد شمار می
است،  گرا به تحقیقات علوم اجتماعیها رويکردی عملروش تحقیق نظريه برخاسته از داده

، تفسیر مستمر معانی ايجاد شده بوسیله اشخاص درگیر در 2که در اين روش، واقعیت تجربی
ها از روش استه از دادهـريه برخـ. در روش نظ(Suddaby, 2006)ه است ـمطالعده مورد ـپدي
شوند. میآوری و تحلیل طور همزمان جمع ها بهدر آن داده شود که میاستفاده  3«مقايسه مستمر»
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ها وجود ندارد  ها و تحلیل دادهآوری دادهای بین جمعگونه فاصلهمقايسه مستمر يعنی هیچ
(B. Glaser & Strauss, 1967)روش  هاگیری در روش نظريه برخاسته از داده. روش نمونه
آوری ای بايد بعداً جمعاست که تصمیمات در خصوص اينکه چه داده 4«گیری نظرینمونه»

گیری نظری، پژوهشگر موردها شود. در نمونه میشود بوسیله تئوری در حال ساخت مشخص 
نظريه (. در روش 419: ص 9313کند )نیومن، دهد، انتخاب میرا بر اساس بینشی که به او می

ها، در مقايسه با مطالعات پديدارشناختی، به ندرت از مصاحبه به عنوان تنها برخاسته از داده
های کدگذاری و خلق ها، شامل تکنیکشود. فرايند تحلیل دادهآوری داده استفاده میراه جمع

اطلاعات آشکار و مشهود باشد. تئوری هم معمولاً پس از ارائه بايست برای خواننده طبقات، می
 .(Suddaby, 2006)شود ظاهر می

ها نبايد از قوانین صلبی مانند اشباع در فرايند مصاحبه پژوهشگر در نظريه برخاسته از داده
تحقیق  ها و حصول نتايجافزاری به منظور تحلیل دادههای نرمهای متنی در بستهيا ريختن داده

ها از مرحله کدگذاری باز )منتج از خواندن پیروی نمايد. همچنین پژوهشگر طی تحلیل داده
گونه تفسیری انجام دهد. ای نبايد هیچتر يا کدهای مقولهها( به مراحل انتزاعیاولیه داده

بل استفاده نیستند. چرا ها قاافزاری کیفی به عنوان جانشینی برای تفسیر دادههای نرمبرنامه
ها که، پژوهشگر بايد تصمیم بگیرد که بر کدام مقوله بايد تمرکز نمايد، کجا سری بعدی داده

. (Suddaby, 2006)نسبت داده شود  ها آوری نمايد و چه معانی به واحدهای دادهرا جمع
صیف تنش اساسی بین کاربرد ه منظور توـرا ب 1«حساسیت نظری»( عبارت 9171زر )ـگلی

برد ها به کار میها و اهمیت ديدگاه تفسیری در تحلیل دادههای تحلیل دادهمکانیکی تکنیک
(B. G. Glaser, 1978). 

های ناخودآگاه های تحقیق توصیفی )پیمايشی( توانايی شناسايی عمیق انگیزه روشکه  آنجايی از
 ،(De Beuckelaer & Wagner, 2007)سازی را ندارد  و ادراکات افراد درگیر در تعاملات شبکه

هستند  فردی ناکامای جهت تبیین تعاملات بینها در ارائه بنیان تئوريک قوی   بنابراين، اين روش
(Woodside & Wilson, 2003)های کیفی، که بر موردها و  . در مقابل، با استفاده از روش

 هايی های زيربنايی رفتارهای افراد را آشکار ساخته و نظريه توان انگیزه کند، می ها تمرکز می   موقعیت
. و (Wagner, Lukassen, & Mahlendorf, 2010)سازی توسعه داد  در زمینه پارادايم شبکه

 در بازاريابی هایگیری شبکهشکلرآيند درباره ماهیت مسئله تحقیق يعنی فبا توجه به اينکه 
وجود ندارد لذا اين شرايط، ضرورت استفاده از  جامعی  نظريهايران، های صنعتی  خوشه بستر
در (. 922و  14صص  ،9317)بازرگان، کند توجیه می را هاتحقیق نظريه برخاسته از داده روش
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توجه قرار  بازاريابی صنعتی بسیار موردها در تحقیقات دهه اخیر نیز روش نظريه برخاسته از داده
 ,D. J. Flint & Woodruff, 2001; Siu, Lin, Fang, & Liu, 2006; Thomas)گرفته است

Esper, & Stank, 2011) . 
شیوه سیستماتیک  ها وجود داردسه شیوه برای انجام روش تحقیق نظريه برخاسته از داده

 ,D. C. Miller & Salkind)ن، شیوه نوخاسته گلیزر، شیوه سازاگرا شارماز یاشتراس و کورب

استفاده پردازی نظريهن برای یشیوه سیستماتیک اشتراس و کوربدر پژوهش حاضر از . (2002
های قابل آزمون نه نی )فرضیهزيرا هم ساختاريافته است و هم به مدل قابل آزمو شده است،

 روش نظريه اصلی بر اساس ايده (.937، ص 9317 انجامد )بازرگان،های موقت( می سؤال
که  کنندگانی مشارکت از هايی باشد که داده اساس بر بايستی پردازی نظريه ها، از داده برخاسته

رو،  . ازاين(Strauss & Corbin, 1998)آوری شده باشد جمعاند،  تجربه کرده را فرايند اين
صنعتی های  در پژوهش حاضر، اطلاعات لازم از طريق انجام مصاحبه با عاملان توسعه خوشه

های  اند، و همچنین مديران بنگاه های بازاريابی را داشته گیری شبکهکه تجربه راهبری شکل
توسط عاملان توسعه  شده ارائههای  آوری شده است. همچنین گزارشها جمع   عضو شبکه

های  شبکهگیری و توسعه  خوشه به سازمان صنايع کوچک، درباره نتايج اقداماتی که جهت شکل
ای عنوان منابع اطلاعاتی استفاده شده است زيرا منابع اطلاعاتی غنی اند، به بازاريابی انجام داده
های بسیار نزديک به پژوهش حاضر هستند. بنابراين، درنتیجه تحلیل دادهدر زمینه موضوع 

 .(Gilliland, 2003)پديده شبکه بازاريابی، نظريه حاصل با واقعیت پديده بسیار سازگار است 
عنوان اعضای نمونه،  ضو شبکه بههای ع جای مطالعه افراد يا بنگاه در پژوهش حاضر، به

ها    داده آوری جمع عنوان عضو نمونه مورد مطالعه قرار گرفت. برای کلیت يک شبکه بازاريابی به
 گیری نمونه شده ايجاد طبقات و کد اساس بر سپس و شده استفاده گیری هدفمند نمونه از ابتدا
هايی انتخاب شد که امکان کشف گیری نظری، نمونه ر اساس نمونهـشد. ب استفاده ریـنظ

ها و ابعاد غنی سازد )استراس و    لحاظ ويژگی ها را از   ها را به حداکثر برساند و مقولهگوناگونی
ای های بازاريابی حداکثر گوناگونی، شبکه منظور کشف (. بر همین اساس، به9319کوربین، 

مطالعه های  گیری با نمونهو بستر شکلشدند که ازنظر ماهیت، فرايند عنوان نمونه انتخاب می به
های بازاريابی در طی برنامه  شده قبلی متفاوت بودند. برای مثال، با توجه به اينکه اکثر شبکه

ها و نهادهای    توسعه اقتصادی خوشه، تحت راهبری عامل توسعه خوشه و با حمايت سازمان
صورت  که بدون حمايت دولتی و به هايی اند، بنابراين، برای مطالعه شبکه دولتی شکل گرفته

عنوان نمونه انتخاب  های ايجاد شده در خوشه روی قزوين به اند، شبکهخودجوش شکل گرفته
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ا توجه به اينکه عاملان توسعه خوشه، در طی مدت سه ساله برنامه توسعه خوشه، ـشدند. ب
های  ن/ مديران بنگاهاند، لذا نسبت به مالکا گیری و توسعه چندين شبکه را هدايت کرده شکل

رو، بیشتر  اين ها دارند، از   گیری شبکه ها، تجربه و دانش بیشتری در مورد شکل عضو شبکه
چندين ها، وضعیت  ها با عاملان توسعه خوشه صورت پذيرفته است، و در مصاحبه با آنمصاحبه

 ها مورد بررسی قرار گرفته است.  شبکه شکل گرفته تحت راهبری آن
 آوری جمع اصلی روش عنوان به ساختاريافته نیمه های مصاحبه از تحقیق، انجام جهت

گرديد.  استفاده سازمان صنايع کوچک اسناد مکتوب ها و   همراه تحلیل متن گزارش بهها    داده
ها    ديدگاه تا داد اجازه می کنندگان شرکت به که بود باز اصلی سؤال چندين شامل مصاحبه راهنمای

پذيری انعطاف دلیل به مصاحبه نوع اين کنند؛ بیان کامل طور به امکان حد تا را تجربیاتشان و
 طرح با مصاحبه .(Denzin & Lincoln, 2011)است  کیفی پژوهش مناسب بودن و عمیق بالا

 مصاحبه های پاسخ اساس بر سؤالات ساير و گرديد می آغاز مصاحبه اساس پروتکل بر سؤالات
 گیری نمونه بود )اصول شده انتخاب مذکور فرد آن اساس بر که خاصی گاهی تجارب و شونده 

موافقت پس از کسب ها    مصاحبه تمامی. (Martin & Gynnild, 2011)شد  مطرح می نظری(
ها و    گرديد. متن مصاحبه ضبط صوت، ضبط ديجیتال دستگاه از استفاده با شونده، مصاحبه
گزينشی  و محوری باز، کدگذاری گانه کدگذاری های سازمانی با استفاده از مراحل سه گزارش

 . (Creswell, 2007)مورد تحلیل قرار گرفت 
  نحوی  ، به(Corbin & Strauss, 1990)نیز آغاز گرديد  ها، تحلیل داده گردآوری با همزمان

 مشخص با يا گزارش سازمانی، مصاحبه هر حاصل از های داده یل )کدگذاری(که بعد از تحل
 تر کردن نظريهو غنی اصلاح برای بعدی نمونه ها، مقوله و نظريه ضعف يا مبهم نقاط شدن

بر  .(Eaves, 2001)شدند  اشباعها    مقوله تا ادامه يافت قدر آن گیری نمونه و شد؛ انتخاب می
های  بنگاههای صنعتی و مديران  عاملان توسعه خوشه با مصاحبه 94اساس، پس از انجام  اين

بررسی ها به حد اشباع رسیدند؛ يعنی در    مورد اسناد سازمانی، مقوله 91ها، و مطالعه  فعال در شبکه
موجود ها و مفاهیم جديد بیشتری شناسايی نشده و مفاهیم های مطالعه شده، ايدهآخرين نمونه

  .(McFerran & Saarikallio, 2014)شدند ها به چالش کشیده نمیوسیله تحلیل بیشتر داده به
 

 ها تحلیل داده
ها، متن منابع اطلاعاتی تحقیق شامل از داده برخاسته نظريه اساس رويکرد سیستماتیک بر

 و کدگذاری باز، کدگذاری محوری کدگذاری ها و اسناد سازمانی با استفاده ازمتن مصاحبه
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پديده مورد  درباره ای نظريه شده، ها و مفاهیم استخراجگزينشی، تحلیل شد، و بر اساس مقوله

 ادامه در. (Dey, 2007)گرديد  تدوين ها(های بازاريابی در بستر خوشهگیری شبکه)شکلمطالعه 

 .شود می تشريحها    کدگذاری اين از استفاده نحوه

 

 كدگذاری باز

 وها    ويژگی و شناسايی شده هامفاهیم و مقوله آن، طريق از که است تحلیلی فرايند باز، کدگذاری

. (D. Flint, Gammelgaard, Manuj, & Pohlen, 2012)شود  می ها کشف   داده در ها ابعاد آن

ها و اسناد سازمانی، مفاهیم مستتر در    در مرحله کدگذاری باز، با بررسی عمیق متن مصاحبه

. (Lee, 2001)بندی شدند  طبقه اولیه های مقوله ها شناسايی شده و اين مفاهیم در قالب آن

ها و    مصاحبهمتن  سطر به سطر، جمله به جمله و يا پاراگراف به پاراگراف یمطالعه با اول، گام در

 استخراجهای بازاريابی  سازی فعالیت مرتبط با پديده شبکه تعبارا وها    واژه اسناد سازمانی،

 .(Smith, 2008) شد داده اختصاص ای اولیهکد  عباراتها و    واژه از يک هر به سپس .گرديد

بیانگر مصاحبه، « م»ارائه شده است. در نشانگرها، حرف  9مثالی از نحوه کدگذاری در جدول 

بیانگر سند سازمانی، عدد اول بیانگر شماره مصاحبه يا سند سازمانی و عدد دوم « س»حرف 

 نشانگر شماره صحفه است.

ها    شباهت ،(Padgett, 2004)ها  های اولیه و مقايسه مستمر آندر گام دوم، با مرور مکرر کد

مفهوم  های کدهای اولیه آشکار شده، و کدهايی با محتوا و مفهوم مشترک تحت يک و تفاوت

دارند تری تر بوده و گستره معنايی وسیع یانتزاعبندی گرديد. اين مفاهیم از کدهای اولیه  طبقه

(Scott, 2009) ،اند دادهرا شکل « های راهبر شبکه ويژگی»کد مشترکاً مفهوم  32. برای مثال .

 برخوردار ها يا اسناد   متن مصاحبه در محدودی فراوانی از که اولیه کدهای از برخیهمچنین 

 جای فرعی يا اصلی طبقه يک در اهمیت میزان اساس بر باطی ندارند،بوده و با ساير کدها ارت

 .(Lodge & Hood, 2005)گرفتند 

 

 

 



   9314 بهار، 37هم، شماره دفصلنامه علوم مديريت ايران، سال 

56 

 هایي از كدگذاری اولیه نمونه .1جدول

 شده  کدهای استخراج  متن مصاحبه يا سند سازمانی  نشانگر

 3-92م

داشته باشه،  میبرای اينکه کل مجموعه ]شبکه[ هدايت منسج
های شبکه[ باشه، و بايستی، يک نفر سرگیر کار ]پیگیر فعالیت

افراد ]اعضای شبکه[ بايستی تحـت فرمانـدهی وی کارهـا رو    
 دهند.   انجام می

 نقش راهبر شبکه:
 راهبری شبکه؛ هدايت منسجم؛

 پیگیری امور شبکه.

 91 -1م

شبکه ]راهبـر شـبکه[ بايسـتی دارای تفکـر اسـتراتژيک       راهبر
ای که بتونه منافع شبکه رو در درازمـدت ترسـیم    گونه باشه، به

کنه، و بتونه ساير اعضای شـبکه رو بـا خـودش همـراه کنـه،      
قدرت رهبری داشته باشه، يعنی توان لیدرشیپ، توان رهبـری  

 مجموعه ]شبکه[ را داشته باشه.

 ه:های راهبر شبکويژگی
 تفکر استراتژيک؛ توان رهبری؛

 مجاب کردن.

 4 -1س

ــی ــرايط بررس ــه ش ــه و خوش ــاه مطالع ــدی کارگ ــای تولی  و ه
 مبـین  شـانديز،  -مشـهد  جاده حاشیه در های موجود نمايشگاه

 ايـن  اصـلی  مشـکل  بـازار،  يـافتگی نا توسعه که است نکته اين
 و هـا کارگـاه  بازارهای بودن محدود. باشدمی منطقه در واحدها

 فــروش بــرای منطقــه هــای يشــگاهنما بــه شــديد وابســتگی
 و هـا نمايشـگاه  زنـی چانـه  قدرت افزايش به منجر محصولات

 .است شده خوشه در کاذب و ناسالم رقابت ايجاد

هـای فعـال   مشکلات بنگاه
 در خوشه:

يافتگی بازار؛ مسئله نا توسعه
مشترک؛ بازار محلی؛ قدرت 

زنی محـدود در مقابـل   چانه
 رقابت ناسالمخريداران؛ 

 43 -1س

 کنتـرل  کمیتـه  و شـبکه  فعـالان  حضـور  بـا  ديگر جلسه ... در
 شده انجام جديدی روش و فرآيند با کار که شد توافق کیفیت،

 خـود  عهـده  بـه  تولیدکننده هر محصولات کیفیت مسئولیت و
 .  گیرد قرار وی

ــدات    ــت تولی ــرل کیفی کنت
ــت؛   ــمانت کیفی ــبکه؛ ض ش

 تعهدات اعضا؛ تفاهم

 

محدوديتی  شود، زيرا پژوهشگر بدون هیچ های کیفی در اين مرحله باز نامیده می کدگذاری داده

. در اکثر موارد، (Goulding, 2002)پردازد  ها می   ی مفاهیم و مقولهگذار نامو با ذهنی باز به 

اصطلاحاً  ها را کنندگان انتخاب شد، که آن نام کدها بر اساس کلمات مورد استفاده توسط مشارکت

 دها بر اساس مفاهیم برگرفته از ادبیاتـشود در مواردی نیز نام ک امیده میـکدهای جنینی ن

 . (Schreiber & Stern, 2001)موضوعی انتخاب شدند 

 يکديگر،و کدها با ، با مقايسه مستمر مفاهیم مفاهیم در قالب اولیه کدهای بندی طبقه پس از
 بندی طبقه های مدل در قالب مقوله مفاهیم آن اساس بر تا برقرار شد ارتباط مفاهیم طبقات میان
شناسايی ديگر، با مقايسه مستمر مفاهیم با يکديگر و با کدهای اولیه، مفاهیم مشترک  بیان به. شوند
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ها در مقايسه    . مقوله(Oktay, 2012)بندی شدند  ها تحت عنوان يک مقوله دسته شده و آن
توان  ها می وسیله آن آورند که به تر بوده و شالوده ساختن تئوری را فراهم میبا مفاهیم انتزاعی

. (Hood, Bryant, & Charmaz, 2007)صورت يکپارچه و منسجم ارائه نمود  بهنظريه را 
های ويژگی»، «هاشخصیتی مالکان/ مديران بنگاه-های فردی ويژگی»برای مثال، سه مفهوم 

« های شرکای شبکه بازاريابی ويژگی» ، مقوله «های راهبر شبکهويژگی»و « ساختاری بنگاه
ها گردآوری شدند، مرحله کدگذاری باز به پايان رسید. در پايان    اند. وقتی مقوله را تشکیل داده

بندی  مقوله طبقه 21مفهوم و  924کد شناسايی شدند که در قالب  9233کدگذاری باز، تعداد 
 شدند. 
 

 كدگذاری محوری
 سطح ها در   رتبط، بین مقولهها و مفاهیم م   محوری، با بررسی تطبیقی مقوله در مرحله کدگذاری

اشتراوس سیستماتیک  رهیافت اساس بر پیوند برقرار شد. برای اين منظور،  ابعاد ها و   ويژگی

پديده  ايجاد علل) علّی شرايط قالب در از مرحله کدگذاری باز، مستخرج های کوربین، مقوله و

 پاسخ و برخورد اداره، کنترل، جهت های اعضا که واکنش ها يا   کنش) راهبرد ، پديده اصلی،(اصلی

گر  مداخلهشرايط  ،(در راهبردها مؤثر بسترساز شرايط) زمینه ،(شود می انجام اصلی به پديده

شدند  بندی ردها( دستهـراهب یریکارگ به نتايج) امدهاـپی و( ردهاـراهب در های مؤثر ويژگی)

(Kendall, 1999)های فعال در  های بازاريابی بنگاه سازی فعالیت شبکه» محوری گذاری. کد

 .است داده شده نشان 9 نمودار شماره در« های صنعتی ايران خوشه

 

 كدگذاری گزینشي
شدند  ای منسجم، يکپارچه ها بهبود يافته و در قالب نظريه   مقوله گزينشی، در مرحله کدگذاری

(Mjøset, 2005) پردازيم. های اصلی آن میمقوله. در ادامه به تشريح مدل و 
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 مقوله پدیده اصلي: شبکه بازاریابي
های بازاريابی است،  سازی فعالیتبا توجه به اينکه هدف پژوهش حاضر، طراحی مدل شبکه

مقوله  عنوان مقوله پديده اصلی مدل انتخاب گرديد، زيرا اين به« شبکه بازاريابی»رو مقوله  ين از
ها قرار دارد و تمام مقولات ديگر به نحوی به    ها ظاهر شده و در کانون داده   در داده دفعات  به

تبیینی  توان عنوان مقوله اصلی، می به« ه بازاريابیشبک»اند. همچنین با انتخاب مقوله آن مرتبط
عمق  نظر شود نظريه تدوين شده از ها ارائه کرد که باعث می   منطقی و سازگار از رابطه میان مقوله

 شرایط محیطي

 بستر خوشه

 بستر فرهنگی 

 بستر تاريخی 

بستر نهادی 

 

 گرشرایط مداخله
 های شرکای شبکه بازاريابیويژگی

ــی ــردی ويژگ ــای ف ــیتی -ه شخص
 مالکان/ مديران

راهبر شبکههای ويژگی 

های ساختاری شبکهويژگی 
 

 های بازاریابيفعالیتسازی . مدل شبکه1نمودار 

 شرایط علي

ــدوديت ــای مح ه
های کوچک بنگاه

 و متوسط

انگیزه مشترک 

پیچیدگی افزايش 
 بازارها  پويايی و

 

 پدیده اصلي
 شبکه بازاريابی

ماهیت شبکه بازاريابی 

تعهدات شرکا 
 ی بازاريابیهاانواع شبکه

  ،ــابی ــت بازاريـ فعالیـ
ــوقی و   ــاختار حقـ سـ

 زنجیره تأمین
 

  

 راهبردها
 سازیهای شبکهفعالیت

 ــکل ــد ش ــری فراين گی
 شبکه بازاريابی

اقدامات اعتمادساز 

   راهکارهـای جلـوگیری
-از رفتارهــای فرصــت

 طلبانه

 

 پیامدها

های منافع و هزينه
 شبکه بازاريابی
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 های فرعی مقوله 2در جدول (. 991، ص 9317تر شود )بازرگان، و تبیین پديده مورد مطالعه قوی
 ارائه شده است.« شبکه بازاريابی»و مفاهیم زيرمجموعه مقوله 

 
 مقوله اصلي شبکه بازاریابي .5جدول 

 مفاهیم مقوله

ي
یاب

زار
 با

که
شب

 

  ماهیت شبکه بازاریابي:
برداری پیمان؛ ائتلاف؛ اتحاد؛ کنسرسیوم؛ اقدامات مشترک هدفمند؛ پیشبرد اهداف مشترک؛ بهره

هـا؛  تلفیق مهـارت افزايی؛ هم مساعی؛  تشريکاز فرصت بازاريابی؛ حل مسئله بازاريابی مشترک؛ 
اعتماد متقابـل؛ منـافع    همکاری بین بنگاهی؛ همکاری در عین رقابت؛ استفاده مشترک از منابع؛

 هـای ارتباطـات شخصـی    های تجاری؛ روابط تجاری مستقیم و غیرمستقیم؛ شبکه متقابل؛ شبکه
 .های اجتماعی شبکهمدير/مالک؛ 

 تعهدات شركا:
تعهد به قوانین شبکه؛ تعهد به منشور اخلاقی شبکه؛ به اشـتراک گذاشـتن اطلاعـات بـازار؛ بـه      

طلبانـه؛ عـدم افشـای اطلاعـات     اشتراک گذاشتن منابع بازاريابی؛ عدم انجام رفتارهـای فرصـت  
شبکه؛ تعهد به تسهیم منافع شبکه؛ پايبندی به برنامـه زمـانی؛ انجـام صـحیح وظـايف محولـه؛       

 تأمین مالی؛ تأمین تجهیزات؛ تعهد به جبران خسارت.  

که
شب
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وا
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ي
یاب
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ی
ها

 

 مشترک بازاریابي:  بر اساس فعالیت
تـرويج؛ شـبکه صـادرات؛ شـبکه توزيـع؛ حضـور       شبکه تحقیقات بازاريابی؛ شبکه فروش؛ شبکه 

گـذاری؛ برنـد    مشترک در نمايشگاه؛ هیئت تجاری؛ تأسیس شعبه مشترک فروش؛ شبکه قیمـت 
 مشترک؛ شبکه خدمات پس از فروش؛ شبکه تبلیغات.

 بر اساس ساختار حقوقي:
 ود.  شبکه سخت: رسمی؛ ثبت شده؛ تعاونی؛ اتحاديه؛ انجمن؛ شرکت سهامی؛ شرکت مسئولیت محد

 شبکه نرم: غیررسمی، کنسرسیوم، سهولت ورود و خروج شرکا.
 بر اساس زنجیره تأمین:

-کننـده شبکه عمودی: در طول زنجیره تأمین صنعت؛ شبکه پیمانکـاری فرعـی؛ شـبکه تـأمین    
 خريدار.

 های مشابه؛ منبع مشترک تولیدی؛ فروش مشترک؛ شبکه افقی: در عرض زنجیره تأمین صنعت؛ بنگاه
 مورب: بین صنعتی؛ کالاهای نامشابه؛ زنجیره تأمین متفاوت.شبکه 

 

بازاريابی   برداری از يک فرصتشبکه بازاريابی شامل دو يا چند بنگاه است که به منظور بهره
همکاری مشترک و يا حل يک معضل بازاريابی مشترک، با يکديگر در قالب يک پروژه مشخص 

ابط مبتنی بر اعتماد و منافع متقابل بین بنگاهی است. ها شکل منعطفی از رو   کنند. شبکه می
ارتباطات گیرند، يا بر اساس های بازاريابی يا بر اساس روابط تجاری )شبکه تجاری( شکل می شبکه

مديران   میشخصی مدير يا مالک بنگاه )شبکه ارتباطی(، و يا بر اساس روابط اجتماعی غیررس
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ها های اجتماعی(. هدف اصلی مديران بنگاه يانشان )شبکهآشناها با دوستان و    يا مالکان بنگاه
های ارتباطی و های تجاری فروش محصولات و از مشارکت در شبکهاز مشارکت در شبکه

های بازاريابی است. بسیاری از  آوری اطلاعات لازم جهت مديريت بهتر فعالیتاجتماعی جمع
هستند،  و منعطفی  میگیری دارای ساختاری غیررس شکلهای بازاريابی در مراحل ابتدايی    شبکه

 شوند. اما بعضی در بعضی از موارد، اعضای شبکه نرم و اعضا به شبکه وارد يا از آن خارج می
گیرند، شبکه را در يک قالب  ها و پیگیری اهداف بلندمدت تصمیم می   جهت گسترش فعالیت

 شود.  ه سخت نامیده میثبت نمايند، که شبک میصورت رس حقوقی مشخص، به
 

 سازی های شبکه های راهبردی )اقدام(: فعالیت مقوله
گیری و توسعه شبکه بازاريابی و هايی که اعضای شبکه بازاريابی حین شکل اقدامات يا تعامل

کوربین،  شوند )استراس و های راهبردی شناخته می عنوان مقوله دهند، به مديريت آن انجام می
های اعضا در حین فرايند  ها و تعامل   ا عملـاهیم مرتبط بـها و مف   ، مقوله3(. در جدول 9319
 سازی ارائه شده است. شبکه

اولیه  های بازاريابی شامل پنج مرحله اصلی آغازين، تشکیل هسته گیری شبکهفرايند شکل
ای  زمینهی شبکه و اقدام مشترک است. در مرحله آغازين، يکی از شرکا هشبکه، بروز تنش، سازماند

الزامات کند. سپس با توجه به  برای همکاری مشترک )مسئله يا فرصتی مشترک( را شناسايی می
ها  برداری از فرصت، شرکای مناسب را شناسايی کرده و جهت ترغیب آن حل مسئله يا بهره
خود نمايد. در مرحله دوم، آن دسته از شرکايی که موافقت  ر میها تماس برقرا به مشارکت، با آن

پرداخته و هسته اولیه شبکه  نظر تبادلاند، در مورد اهداف اولیه شبکه به بحث و  اعلام کرده
دهند. در مرحله بروز تنش، بین شرکا در مورد قدرت، جايگاه، تخصیص وظايف و  را شکل می

گیرد که زمینه خروج شرکای ناسازگار از شبکه  میچگونگی تسهیم منافع تعارضاتی شکل 
شود، و در صورت کنترل نشدن اين تعارضات، احتمال انحلال شبکه در اين مرحله  فراهم می

 وجود دارد. 
اگر شبکه بتواند با موفقیت از مرحله بروز تنش عبور نمايد، وارد مرحله سازماندهی شبکه 

بگیرد،  بر عهدهتواند نقش راهبری شبکه را  يکی که میشود. در اين مرحله شرکا، در مورد شر می
کاهش رسند. در مرحله سازماندهی، با افزايش تعاملات مستمر بین شرکا، تعارضات  به اجماع می

زمینه يابد. با افزايش انسجام شبکه،  ها، انسجام شبکه ارتقاء می يافته و با افزايش تفاهم بین آن
شود،  میها و وظايف هر يک از اعضا فراهم    ، تعهدات، مسئولیتتوافق شرکا در مورد اهداف شبکه
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های  های عملیاتی آماده مرحله اجرای برنامه و شرکا با تدوين استانداردهای مشترک و برنامه
مساعی،   تشريک شوند. در مرحله اقدام مشترک، شرکا تحت راهبری راهبر شبکه و با شبکه می

بند بوده و وظايف محوله را مطابق با برنامه زمانی انجام کنند به تعهدات خود پاي تلاش می
نظر سودآوری تحقق يافته و اشتیاق  دهند. در صورت تحقق اهداف شبکه، انتظارات شرکا از

 يابد.  ها جهت پیگیری و توسعه فعالیت شبکه افزايش می آن
 

 سازی های شبکه های راهبردی: فعالیت مقوله .3جدول

 مفهوم و ابعاد مقوله
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 مرحله آغازین:  

شناسايی زمینه همکـاری؛ شناسـايی فرصـت بازاريـابی مشـترک؛ شناسـايی مسـئله بازاريـابی         
های موردنیاز؛ شناسايی شرکای مناسب؛ تماس با شرکای بالقوه؛  مشترک؛ تعیین منابع و مهارت

هـای شـبکه توسـط شـرکای بـالقوه؛       ی درباره منافع شبکه؛ ارزيابی منـافع و هزينـه  رسان اطلاع
 گیری در مورد مشارکت در شبکه؛ ترغیب شرکای مناسب به مشارکت در شبکه.  یمتصم

 تشکیل هسته اولیه شبکه:

؛ نظر تبادلموافقت شرکا جهت همکاری؛ برگزاری جلسات هماهنگی؛ کسب شناخت متقابل؛ بحث و 
 یازها و انتظارات شرکا؛ توافق بر اهداف اولیه؛ بحث درباره نقش و وظايف شرکا. تعیین ن

 بروز تنش:

؛ تعارض در تسهیم منافع؛ تعارض در تخصیص وظايف؛ تعـارض در  شرکاافزايش تعارضات بین 
 تعیین نقش شرکا؛ خروج شرکای ناسازگار؛ پیوستن شرکای جديد.

 :سازماندهي شبکه

شناخته شدن شرکای مؤثر؛ اجماع شرکا بر راهبر شبکه؛ جلب اعتماد شرکا توسط راهبر شـبکه؛  
مديريت تعارضات توسط راهبر شبکه؛ کاهش تعارضات بین شرکا؛ افزايش تفاهم و اعتماد بـین  

ها؛ توافق بر اهداف شبکه؛  یشنهادپشرکا؛ افزايش انسجام و ثبات شبکه؛ همفکری شرکا و ارائه 
مندی؛ وضع قوانین شبکه؛ تدوين برنامـه عملیـاتی شـبکه؛ تعیـین مسـئولیت و      ضابطهافزايش 

 تعهدات شرکا؛ تعیین مسئول انجام وظايف؛ راهبری اعضا توسط راهبر شبکه.

 :اقدام مشترک

مساعی شرکا؛ ايفای تعهدات توسط شرکا؛ بـه اشـتراک    انجام فعالیت بازاريابی مشترک؛ تشريک
های شبکه؛ تحقق اهداف شـبکه؛   گذاشتن اطلاعات؛ انتقال تجربیات بین شرکا؛ پیشرفت برنامه

کسب منافع مالی متقابل؛ ارزيابی فعالیت شبکه؛ برآورده شدن انتظارات شرکا؛ انگیزش شـرکا بـرای   
های جديد؛ توسعه اهداف شبکه؛ تکامـل شـبکه؛ تثبیـت يـا انحـلال       پیگیری کار گروهی؛ طرح ايده

 ه.شبک
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 : جلب اعتماد شركا به منافع شبکه
 مدت برای شرکا.های موفق؛ حصول منافع کوتاه ؛ بازديد از شبکه بیان منافع شبکه

 جلب اعتماد شركا توسط راهبر شبکه:
 ـجلب اعتماد شرکا توسط راهبر شبکه از طريق رفتار و صفات پسنديده راهبر شـبکه؛   طـرف   یب

شرکا؛ عـدم انجـام رفتـار     میه؛ صادق بودن راهبر شبکه؛ احترام گذاشتن به تمابودن راهبر شبک
 داشتن؛ متعهد بودن؛ پشتیبانی از شرکا شبکه. صدر سعهآمیز؛ رعايت مساوات بین شرکا؛  یضتبع

 ایجاد اعتماد چندجانبه بین شركا:
عامـل مـداوم   افزايش اعتماد بین شرکا از طريق: افزايش شناخت سـاير شـرکا؛ درک متقابـل؛ ت   

 شرکا؛ آشکار شدن ترجیحات شرکا؛ تمرين کار گروهی؛ صداقت داشتن؛ خروج شرکای ناسازگار.
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شرکای مناسب؛ آموزش شرکا؛ شفافیت اطلاعاتی؛ تبادل مستمر اطلاعات بـین شـرکا؛    انتخاب
هـای شـرکا؛    تعیین اهداف متناسب با توانمندیخروج شرکای ناسازگار؛ تعیین اهداف مشخص؛ 

تعیــین اهــداف متناســب بــا ســطح اعتمــاد بــین فــردی؛ بررســی عمیــق موضــوعات قبــل از  
گیری؛ پذيرفتن تعهدات بر اساس توانمنـدی؛ تخصـیص وظـايف بـر اسـاس توانمنـدی        تصمیم

شـرکای  شرکا؛ تعیین صريح تعهدات شرکا؛ تعهدنامـه کتبـی؛ بازخوردهـای سـازنده؛ تـذکر بـه       
نظرها؛ رفع سـريع   خاطی؛ تعامل مستمر شرکا؛ افزايش اعتماد چندجانبه بین شرکا؛ حل اختلاف

سوءتفاهمات؛ حل اختلافات در درون شبکه؛ مفاهمه بین شرکا؛ توازن قـدرت در شـبکه افقـی؛    
 های شبکه؛ حسابرسی مالی شفاف. کاهش هزينه

 
 های علي  مقوله

های علی مدل  عنوان مقوله وله پديده اصلی تأثیرگذارند بههايی که بر مق آن دسته از مقوله
انجامد که به  هايی می ها به حوادث، وقايع و اتفاق   ديگر، اين مقوله  بیان  انتخاب شدند، به

(. 9311شوند )استراس و کوربین،  گیری يا توسعه پديده اصلی )شبکه بازاريابی( منجر می شکل
بازاريابی ارائه  های م مرتبط با شرايط علی ايجاد و توسعه شبکهها و مفاهی   ، مقوله4در جدول 
 شده است.

های  های کوچک و متوسط را ترغیب به تشکیل شبکه   های علی که بنگاه يکی از مقوله
اند. به دلیل محدوديت  ها با آن مواجه   هايی است که اين بنگاه نمايد، محدوديت بازاريابی می

 های صنعتی ايران، فاقد واحدهای تخصصی همچون ال در خوشههای فع مالی، اکثر بنگاه
ها    بنگاه واحدهای بازاريابی، طراحی، تحقیق و توسعه، حسابداری و حقوقی هستند. درنتیجه، اين

های  برنامه ريزی و اجرای اثربخش های بازاريابی، مانند تحقیقات بازاريابی، برنامه در انجام فعالیت
منظور افزايش و يا حفظ سهم بازار و ورود به بازارهای جديد با مشکلات  ( بهp’4بازاريابی )
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 ها و مشکلات بین اکثر   ای مواجه هستند. و با توجه به مشترک بودن اين محدوديت عديده
های  شبکهها وجود دارد تا با ايجاد و توسعه    های فعال در خوشه، انگیزه مشترکی میان بنگاه بنگاه

اثربخش  صورت های موجود در بازار به ها فائق آمده و از فرصت   توانند بر اين محدوديتبازاريابی ب
 برداری نمايند.بهره

 های علي مدل : مقوله4جدول

 مفهوم و ابعاد مقوله

كا
شر

ک 
تر

ش
ه م

یز
نگ

ا
 

 حل مسئله مشترک بازاریابي:
معضلات بازاريابی مشترک؛ ضعف در کسب اطلاعات بازار؛ ضعف در انجام تحقیقات بازاريابی؛ 

نیافته؛ بازارهای محلی محدود؛ عدم دسترسی  ضعف در ورود به بازارهای جديد؛ بازارهای توسعه
زنی محدود در برابر خريداران؛  به بازارهای خارجی؛ ناتوانی در تأمین سفارش بزرگ؛ قدرت چانه

 محصولات. پايین  تکیفیها؛ توان رقابتی ضعیف؛  م صرفه اقتصادی فعالیتعد

 برداری از فرصت مشترک بازاریابي: بهره
فرصت ورود به بازارهای جديد؛ جلوگیری از رقابت منفی؛ جلـوگیری از جنـق قیمتـی؛ تـأمین     

هـای بازاريـابی؛    های خريد بزرگ؛ از دست نـدادن مشـتريان؛ سرشـکن شـدن هزينـه      سفارش
هـای تحقیقـات بازاريـابی؛ سرشـکن      های تبلیغات؛ سرشکن شدن هزينـه  سرشکن شدن هزينه

های خريد مشاوره بازاريابی؛ توزيـع ريسـک بـین     ن هزينههای توزيع؛ سرشکن شد شدن هزينه
 شرکا؛ کاهش ريسک ورود به بازارهای جديد؛ کاهش ريسک معرفی محصولات جديد. 

ت
دی

دو
ح

م
 

ی 
ها

S
M

E
 ها

مقايس فعالیت کم رقبا؛ منابع محدود بازاريابی؛ فقدان اطلاعات بازار؛ ضـعف دانـش بازاريـابی؛    
ف دانش بازاريابی مدير/مالک بنگاه؛ منابع مالی محـدود؛  کمبود نیروی متخصص بازاريابی؛ ضع

های طراحـی، برنـدينق،   های بازاريابی )مثل هزينه کمبود نقدينگی؛ محدوديت در صرف هزينه
؛ نداشتن واحدهای تخصصی )واحد در دسترسی به اطلاعات تبلیغات و کانال توزيع(؛ محدوديت

 (؛.…بداری، حقوقی وبازاريابی، فروش، طراحی، تحقیق و توسعه، حسا

رقابتي 
شدن 
 بازارها

تغییرات روزافزون بازارها؛ افزايش شدت رقابت؛ ورود رقبای جديد؛ رقابت جهـانی؛ ورود رقبـای   
کننـدگان؛ افـزايش پیچیـدگی فنـاوری؛     ويژه رقبای چینی(؛ تغییرات خواسته مصرف خارجی )به

 افزايش عرضه محصولات جديد؛ افزايش سرعت نوآوری.

 

 مقوله محیطي: بستر فرهنگي، تاریخي و نهادی خوشه صنعتي
های صنعتی  های مرتبط به زمینه و بستر فرهنگی، تاريخی و نهادی خوشه آن دسته از ويژگی

 های محیطی مدل را شکل الان خوشه تأثیرگذارند، مقولهـسازی فع های شبکه که بر فعالیت
وکار خوشه، وقايع تاريخی و ها تحت تأثیر فرهنق حاکم بر محیط کسب   دهند. اين مقوله می
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شکل  زمان درگذرهای دولتی و غیردولتی فعال در خوشه،  ها و اقدامات نهادها و سازمان   برنامه
سازند. برای مثال،  های بازاريابی را تسهیل يا دشوار می گیری و توسعه شبکه گرفته و شکل

های اجتماعی فعالان خوشه  ر چه سطح سرمايه اجتماعی خوشه صنعتی بالاتر بوده و شبکهه
اجتماعی  های شود. شبکه های بازاريابی تسهیل می گیری و توسعه شبکه باشد، شکل تر گسترده

های يکديگر  آورد که از نیازها و قابلیت گسترده اين امکان را برای شرکای بالقوه فراهم می
لازم  ها در توسعه اعتماد های مشترک را شناسايی کنند، و حتی به آنزمینه همکاری آگاه شده و

ها و مفاهیم مرتبط با مقوله بستر خوشه    ، زيرمقوله1کند. در جدول  برای همکاری کمک می
 صنعتی )مقوله محیطی( ارائه شده است. 

 
 مقوله محیطي: بستر فرهنگي، تاریخي و نهادی خوشه صنعتي. 2جدول 

 مفاهیم و ابعاد مقوله

بستر 
فرهنگی 

 خوشه

هـای   های اجتماعی فعالان خوشه؛ تعداد گروه سرمايه اجتماعی در خوشه؛ گستردگی شبکه
گروهـی؛ سـطح روابـط     غیررسمی؛ فرهنق کار گروهی در خوشه؛ میزان همبسـتگی درون 

خوشه؛ زبـان  اجتماعی فعالان خوشه؛ سطح روابط بین فردی و غیررسمی؛ سطح اعتماد در 
يبندی بـه قـول و   پاداری؛ های اجتماعی حاکم در خوشه؛ امانت مشترک؛ هنجارها و ارزش

 های مذهبی و فرهنگی. قرار؛ صداقت؛ مراسم
 بستر تاريخی

 خوشه
خوشـه؛  طلبانـه در   پیشینه همکاری در خوشه؛ پیشینه رقابت در خوشه؛ پیشینه رفتارهای فرصت

 برداری در خوشه. ت منفی در خوشه؛ سابقه تقلب و کلاهپیشینه جنق قیمتی؛ پیشینه رقاب

بستر نهادی 
 خوشه

های اعضای خوشه؛ محصولات و خدمات مشابه؛ خريداران مشترک؛ نیـروی   تشابه فعالیت
جويی مجاورت جغرافیايی؛ سـرريز دانـش محلـی؛     کار مشترک؛ مجاورت جغرافیايی؛ صرفه

هـای   تعـاونی؛ مجـامع تجـاری؛ نمايشـگاه    درون خوشه؛ انجمن؛ اتحاديه؛  میهای رس گروه
تجاری؛ جلسات مشترک؛ سرمايه انسانی خوشه؛ آگاهی جمعی فعالان خوشه؛ شدت رقابت 
در خوشه؛ پیچیدگی فناوری تولید؛ تمايل فعالان به اشتراک گذاشـتن اطلاعـات؛ تـرس از    

 های دولتی پشتیبان؛ قوانین دولتی. افشای اطلاعات محرمانه؛ سازمان
 

 های شركای شبکه بازاریابي : ویژگيگر مداخلهمقوله 
مدل تحقیق حاضر است، زيرا اين  گر مداخلههای شرکای شبکه بازاريابی مقوله  مقوله ويژگی

دهند  می های بازاريابی را تحت تأثیر قرار سازی فعالیت های فرايند شبکه ها عمل و تعامل   ويژگی
های بازاريابی ضروری است تا معیارهای  (. جهت موفقیت شبکه9311)استراس و کوربین، 

 ها و   های ساختاری بنگاه ها، ويژگیران بنگاهـشخصیتی مدي -های فردی سه گانه ويژگی
، زيرمقوله و مفاهیم مرتبط با  1طور همزمان لحاظ شوند. در جدول  های راهبر شبکه به ويژگی
 های شرکای شبکه بازاريابی ارائه شده است. ويژگی مقوله
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هايی هستند که تأثیر  های عضو شبکه ويژگی   شخصیتی مديران بنگاه -های فردی ويژگی
ها برای    های مديران بنگاه ها بر قابلیتسازی دارند. اين ويژگی های شبکه مثبتی بر فعالیت

اجتماعی  شرکا تأثیرگذارند. برای مثال، اعتبار آغاز، توسعه، حفظ و بهره جستن از روابط با ساير
افرادی با اعتبار اجتماعی  چراکهسازی وی دارد،  های شبکه مدير بنگاه تأثیر مثبتی بر فعالیت

ها    کنند با عمل به تعهدات خود، اعتبار خود را حفظ کنند. بنابراين ساير بنگاه بالا تلاش می
دانند  با افراد با اعتبار اجتماعی بالا دارند، زيرا می تمايل بیشتری به همکاری و تشکیل شبکه

شبکه نیز به تعهدات خود پايبندند. جهت راهبری موفق « حفظ آبروی خود»که اين افراد برای 
علاوه ی است راهبر شبکه دارای دو قابلیت تفکر استراتژيک و توان رهبری باشد، تا ضرورنیز 

ع حاصل از شبکه را در بلندمدت ترسیم نموده، و با های جديد، بتواند منافبر تشخیص فرصت
های    های ساختاری بنگاه ها را به همکاری ترغیب نمايد. تأثیر ويژگی جلب اعتماد شرکا، آن

های  بنگاه های افقی بايستی عضو شبکه به نوع شبکه بستگی دارد. جهت موفقیت و پايداری شبکه
های عضو در شبکه افقی  د، برای مثال بنگاههای ساختاری مشابه باشن عضو ازلحاظ ويژگی

نظر اندازه، اعتبار، توان مالی، گستره فعالیت و کیفیت محصولات مشابه يکديگر  بايستی از
ساختاری  های ها با ويژگی   های عمودی، مانند شبکه پیمانکاری فرعی، بنگاه باشند. اما در شبکه

 توانند با يکديگر همکاری نمايند. متفاوت می
 

 های شركای شبکه بازاریابي ویژگي .6جدول 

 ویژگي مقوله

های  ويژگی
 شخصیتی-فردی

 مدير بنگاه

رويـی؛ قابلیـت اعتمـاد؛ تخصـص؛     ؛ گشادهنفس اعتمادبهاعتبار اجتماعی؛ تعهد اخلاقی؛ 
دانش فنی؛ تحصیلات؛ توان مالی؛ روابط سیاسی قوی؛ سطح روابط اجتماعی؛ مهـارت  

نگری؛ فعـال؛  ؛ آيندهها فرصتارتباطی؛ توان سخنوری؛ سن؛ پیشکسوتی؛ توانايی تشخیص 
  پذيری؛ روحیه مشارکتی.پذيری؛ نوانديشی؛ ريسکيی؛ انعطافگرا برونطلبی؛  موفقیت

های  ويژگی
 راهبر شبکه

 

 قابلیت تفکر استراتژیک: 
؛ کارآفرينی؛ ديد بلندمدت؛ توانايی ايـده پـردازی؛   ها فرصتتفکر خلاق؛ توانايی کشف 

های پیچیده؛ تفکر اقتصـادی؛ تخصـص؛ دانـش     ديدگاه سیستمی؛ توانايی درک محیط
 بودن؛ يادگیری از تجارب. روز بهفنی؛ تحصیلات؛ 

 قابلیت رهبری شبکه:
يی؛ شبکه ارتباطی گسترده؛ گرا برونمقبولیت اجتماعی؛ قابلیت اعتماد؛ عملکرد شفاف؛ 

ی؛ قـدرت  سـخنور ی؛ توانايی برقراری ارتباط؛ روابط با خارج از شبکه؛ توان مشرب خوش
ريـزی؛ توانـايی حـل مسـئله؛      کنندگی؛ توانايی همراه کردن شرکا؛ توانايی برنامهمجاب

ــه فنــون مــذاکره؛   ــايی حــل تعــارض؛ تســلط ب ــذيری؛ صــدر ســعهتوان ــه نقدپ ؛ روحی
 سازی. پشتکار؛ کوشا؛ مديريت شخصی؛ مديريت زمان؛ تجربه شبکهيری؛ پذ انعطاف

های ويژگی
 ساختاری بنگاه

اندازه بنگاه؛ اعتبار بنگاه؛ استراتژی بازاريابی بنگاه؛ گسـتردگی فعالیـت بنگـاه؛ کیفیـت     
 محصولات؛ توان مالی بنگاه؛ فناوری تولید؛ مقیاس تولید؛ عمر بنگاه؛ تعداد متخصصان.
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 های شبکه امد: منافع و هزینههای پی مقوله
های بازاريابی برای شرکا و خوشه صنعتی به همراه  سازی فعالیت پیامدهايی که اقدامات شبکه

(. پیامدهای 9311فرد و امامی،  يیدانادهد ) های پیامد مدل تحقیق را شکل می دارد، مقوله
شود.  میسازی تفکیک  های حاصل از شبکه های بازاريابی به دو مقوله کلی منافع و هزينه شبکه

های بازاريابی به دو زيرمقوله منافع در سطح بنگاه و منافع در سطح خوشه  مقوله منافع شبکه
سازی  هکشود. زيرمقوله منافع در سطح بنگاه، شامل منافعی است که شب صنعتی تفکیک می

منافعی ای شبکه به همراه دارد. زيرمقوله منافع در سطح خوشه صنعتی، شامل آن دسته برای اعض
ها و مفاهیم مرتبط    زيرمقولهها،  مقوله است که يک شبکه موفق برای کل خوشه در پی دارد.

 ارائه شده است. 7های بازاريابی در جدول  سازی فعالیت با پیامدهای حاصل از شبکه

 های شبکه پیامد: منافع و هزینههای مقوله .7جدول 

 ویژگي مقوله

منافع 
های شبکه

 بازاریابي

 منافع در سطح بنگاه:
افزايش سهم بازار؛ جذب مشتريان جديد؛ تسهیل ورود به بازارهـای جديـد؛ کسـب دانـش     
بازاريابی؛ افزايش دسترسی به اطلاعـات بـازار؛ شـناخت بازارهـای هـدف؛ افـزايش تـوان        

هـای   های بازاريـابی؛ کـاهش هزينـه    های فعالیت خريداران؛ کاهش هزينهزنی در برابر  چانه
هـای تبلیغـات؛    های کسب اطلاعات بازار؛ کاهش هزينـه  تحقیقات بازاريابی؛ کاهش هزينه

هـای   های خدمات پس از فـروش؛ کـاهش هزينـه    های توزيع؛ کاهش هزينه کاهش هزينه
زارهای جديد؛ کـاهش ريسـک ورود   های ورود به با برندينق )برند مشترک(؛ کاهش هزينه

به بازارهای جديد؛ افزايش توان رقابتی شرکا؛ افزايش سـودآوری شـرکا؛ تسـهیل نـوآوری     
 های ساير شرکا. گروهی؛ يادگیری از تجربه
 منافع در سطح خوشه:

افزايش توان رقابت جمعی خوشه؛ حل مسائل استراتژيک خوشه؛ افزايش شـهرت و اعتبـار   
 کل خوشه؛ افزايش سرمايه اجتماعی خوشه؛ افزايش اشتغال.خوشه؛ افزايش فروش 

های  هزینه
های  شبکه

 بازاریابي

 طلبانه؛های خروج از شبکه؛ زمان؛ رفتارهای فرصت هزينه مالی؛ هزينه عضويت در شبکه؛ هزينه
ها؛ سهم خـواهی شـرکا از   سواری مجانی؛ به خطر افتادن اعتبار شرکا؛ تسهیم نابرابر هزينه

 افشا شدن اطلاعات شبکه؛ افشای اطلاعات شرکا. يکديگر؛

 
 ها یشنهادپگیری و نتیجه

های صنعتی ايران  های بازاريابی در بستر خوشه سازی فعالیت در پژوهش حاضر، فرايند شبکه
صنعتی  های های فعال در خوشه درصد بنگاه 11مورد مطالعه قرار گرفت. با توجه به اينکه بیش از 

ها    سازی اين بنگاه رو، اين پژوهش بر شبکه اين های کوچک و متوسط هستند، از ايران، بنگاه
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های  شامل هرگونه ارتباطات مدير/مالک با افراد مرتبط به فعالیت سازیشبکهمتمرکز است. 
کوچک  های . بنگاهاستوکار، حضور در نمايشگاه تجاری و ديگر وقايع مرتبط به صنعت کسب

طور توأمان  متوسط برای موفقیت در بازارهای داخلی و خارجی نیازمند رقابت و همکاری به و
ی ها سازی و همکاری با ساير بنگاه، که اين مهم از طريق شبکه(Mesquita, 2007) هستند

هايی که  های کوچک و متوسط  به دلیل محدوديت شود. بنگاه فعال در سطح خوشه میسر می
اند،  شده بازارها با آن مواجه پويايی و پیچیدگی های متعددی که به دلیل افزايش دارند، و چالش

های  های بازاريابی دارند. انگیزه تشکیل برخی از شبکه انگیزه مشترکی جهت تشکیل شبکه
های منابع، نقاط ضعف  بازاريابی حل مسئله مشترک شرکاست، که عمدتاً به دلیل محدوديت

های  های بازاريابی و عدم صرفه اقتصادی فعالیت مشترک، ناتوانی در انجام اثربخش فعالیت
بازاريابی های  . در برخی موارد نیز انگیزه تشکیل شبکهاند شدههای کوچک و متوسط ايجاد  بنگاه
توانند با همکاری با يکديگر،  که شرکا می ینحو بههای بازاريابی است،  برداری از فرصت بهره

ويژه عرضه محصول جديد و ورود به بازارهای جديد،  های بازاريابی، به هزينه و ريسک فعالیت
 کاهش داده و همچنین سودآوری جمعی را افزايش دهند. را 

شامل  های بازاريابی شامل پنج مرحله اصلی است. اين پنج مرحله گیری شبکه فرايند شکل
گیری و  مرحله آغازين، تشکیل هسته اولیه، بروز تنش، سازماندهی و اقدام است. شالوده شکل

ها    بنگاه ی ازا شبکه، زيرا قبل از اينکه (Lake,2004)ها، اعتماد بین شرکا است  موفقیت شبکه
ها نیستند که به    ، اين بنگاهدرواقعی از افراد شکل بگیرد. ا شبکهساخته شود، بايستی در ابتدا 

ها در گام    ويژه مديران/ مالکان بنگاه ها، به شوند، بلکه کارکنان آن بنگاه میيکديگر مرتبط 
سرمايه  يافته که سطح توسعههای کمتر  رو در خوشه نمايند. ازاين اول با يکديگر ارتباط برقرار می

اجتماعی پايین بوده و فعالین خوشه تجربه فعالیت گروهی کمتری دارند، بايد اقداماتی جهت 
فعالان  سازی صورت پذيرد. اين اقدامات اعتمادساز بايستی در گام اول باعث جلب اعتماداعتماد

خوشه نسبت به منافع متقابل حاصل از شبکه شود؛ اين دسته از اقدامات اعتمادساز بايستی 
شرکا  های دولتی فعال در خوشه صورت پذيرد. در گام دوم، بايستی اعتمادتحت حمايت سازمان

ر شبکه جلب شود تا با او جهت تشکیل شبکه همراهی کنند، و در گام سوم نسبت به راهب
ها،  شبکه ترين عوامل موفقیت یاصلبايستی اعتماد شرکا نسبت به يکديگر افزايش يابد. يکی از 

هدف از  ، که(Mackinnon, Chapman, & Cumbers, 2004)تعیین هنجارها و قوانین است 
هنجارها  طلبانه است. در بعضی از شبکه، اين قوانین و ها جلوگیری از بروز رفتارهای فرصت وضع آن

مکتوب صورت صريح و  صورت ضمنی مورد توافق شرکاست، ولی تدوين منشور اخلاقی که به به
 است.  کاراترطلبانه  مورد توافق شرکا قرار گرفته باشد، در جلوگیری از بروز رفتارهای فرصت
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عقلايی در  عنوان بازيگرانی های بین سازمانی، شرکا به در تحقیقات کلاسیک در زمینه شبکه
پذيرفت  می ها صرفاً بر اساس منافع اقتصادی صورت سازی آن شدند که فعالیت شبکهگرفته مینظر 

(Haas, 2007)ها تحت تأثیر  های اجتماعی هستند که رفتار آن ؛ اما اعضای شبکه شخصیت
فرهنگی،  . به همین دلیل بستر(Hewett & Bearden, 2001)فرهنگی است  -محیط اجتماعی

ارتباطی  هایسازی تأثیر عمیقی دارد. وجود کانال های شبکهتاريخی و نهادی خوشه بر فعالیت
تجاری  کند. بنابراين، وقايعهای جديد را تسهیل می گیری شبکهمتعدد بین فعالان خوشه، شکل

فرصت  های صنفی، که ها و اتحاديه   ها، سمینارها، و انجمن يشهماهای تجاری،  مانند نمايشگاه
های جديد را  گیری شبکه آورد، شکل بیشتری برای تعاملات بین فعالان خوشه فراهم می

 بخشد. سرعت می
ود، ش می های کوچک و متوسط، انجامسازی غالباً توسط مدير/مالک بنگاههای شبکه فعالیت

 وکارهای کسب شبکه ،تجاریهای  های ارتباطات شخصی، شبکه و ممکن است شامل شبکه
وحوش شخصیت سازی حولهاست، يعنی شبکه آنهای اجتماعی باشد که وی عضو  شبکهو 

شخصیتی مالک/مدير بنگاه -های فردی رو، ويژگی اين از شود. های مديران ايجاد می و فعالیت
گذارند. راهبر شبکه جهت راهبری شبکه بايستی دارای دو  ی تأثیرساز های شبکه بر فعالیت

مديريت  قابلیت تفکر استراتژيک و قابلیت رهبری شبکه باشد. نقش راهبر شبکه در انگیزش شرکا،
 نمايد. تعارضات بین شرکا و ارتباط با خارج از شبکه، در موفقیت شبکه نقش اساسی ايفا می

های  سازمان ريزانهای کوچک و متوسط و برنامهمديران بنگاهبرای  های پژوهش حاضر   يافته
های جديد  آورد تا از فرصت ها فراهم می   ها اين امکان را برای بنگاهدولتی مفید است. شبکه

در بازار بهره جسته، اطلاعات بازار را کسب کنند، از تجربه ساير اعضا ياد بگیرند و از اثرات 
سازی  شبکه توانند از های کوچک و متوسط میفع شوند. مديران بنگاهافزايی منابع مشترک منتهم

مديران . (Felzensztein & Gimmon, 2007)رقابتی بنگاه خود استفاده کنند  جهت ارتقاء توان
عنوان ابزار  و از اين مهارت به ادهسازی خود را گسترش دهای شبکه توانند قابلیت ها می بنگاه

ويژه  های سخت به نتايج پژوهش حاضر نیز بر اهمیت شبکه وکار استفاده نمايند. توسعه کسب
مشترک  های بازاريابی های کوچک در زمینه فعالیت نیازهای بنگاههای صنفی در برآوردن  اتحاديه

همکاری نیز ابزاری جهت تحقق سطوح بالاتر   میو غیررس  میهای اجتماعی رس تأکید دارد. شبکه
گیری و توسعه های دولتی بايستی از شکلرو، سازمان اين بین بنگاهی در بازاريابی است. از

 ی و همچنین شبکه اجتماعی حمايت نمايند.های صنف ها و اتحاديه   انجمن
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