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  چكيده
هاي كوچك  بسيار گسترش يافته است. شركت گذشته دودهه يط بازاريابي كارآفرينانه

عنوان جايگزيني قدرتمند بـراي   ومتوسط از بازاريابي كارآفرينانه در شرايط پرمتلاطم به
مقابله با كاهش اثربخشي بازاريابي سنتي استفاده كرده اند. هدف اين پژوهش، تـدوين  

نـه   اثر موجود در نودوهشتو  صد مدل جامع بازاريابي كارآفرينانه از طريق بررسي يك
ي معتبـر و نظـرات خبرگـان اسـت. بـراي تحليـل ادبيـات پـژوهش از روش         علم گاهيپا

فراتركيب استفاده شد. سپس با استفاده از روش دلفي دو مرحله اي، نظـرات خبرگـان   
و  ييغذا عيصنا ،ينيتزئ يسنگ ها ،يدست عيچرم و صناهاي كوچك ومتوسط ( شركت

تان، كرمانشاه و آذربايجـان غربـي) گرفتـه شـد و ده     كردس( ي) غرب كشورچوب عيصنا
مـدل بازاريـابي    مقوله و سي و دو مفهوم طبقه بنـدي شـدند. نتـايج نشـان مـي دهـد      

از چهار مقوله عوامـل ايجادكننـده (عوامـل     هاي كوچك ومتوسط در شركت كارآفرينانه
وري، مشـتري  هاي كارآفريني محوري، بازار مح محيطي) ابعاد (ديدگاه اي، علي و زمينه

 داخلي و بازار) و پيامدها تشكيل شده است.( محوري و نوآوري محوري) راهبردها

  
، روش بهاي كوچك ومتوسط، فرا تركي : بازاريابي كارآفرينانه، شركتهاي كليدي واژه
  دلفي
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  مقدمه 
و  يابيبازار هاي پژوهش اجلاس نياولدر  1982بازاريابي كارآفرينانه براي اولين بار سال 

 يازهـا يمبتكرانه ن افتنبه منظور ي ها دهيا جاديو ا ينوآورتاكيد بر «عنوان به  ينيكارآفر
چهار ديدگاه در بازاريـابي كارآفرينانـه بـه    بعدها ). Morris et al., 2002( مطرح شد »بازار

 ,Collinson and Shaw (وجود آمد: ديدگاه اول تمركز بر مشتركات بازاريابي و كارآفريني 

2001; Kocak and Abimbola, 2009     ديدگاه دوم بررسـي مسـائل كـارآفريني از طريـق ،(
سـومين ديـدگاه بررسـي مسـائل      ،) Miles and Darroch, 2006(ي بازاريـابي  هـا  هي ـنظر

) و آخـرين ديـدگاه   Bjerke and Hultman, 2004ي كـارآفريني ( هـا  هينظربازاريابي از ديد 
 ,Morris et al., 2002; Hallbäck and Gabrielsson( استي تركيبي از بازاريابي و كارآفرين

 رغمي ـكـه عل  اسـت يپو اريجـوان و بس ـ  نسبتاً يپژوهش نهيزم نانهيكارآفري ابيبازار).2013
 ,.Kraus et al( اسـت قـرار نگرفتـه    موردبررسـي  يكـاف  اندازه بههنوز  ،گسترده اتيقتحق

كارآفرينانـه  هاي بازاريـابي   در پژوهشي به بررسي نظريه )2011( چنكي). مور و گر2012
در  اند نتوانستههنوز  اند كه پژوهشگران اين حوزه، ها به اين نتيجه رسيده اند. آن پرداخته

برسند و ساختارهاي معتبر بـراي مطالعـات تجربـي خـود     توافق هاي پايه به  مورد نظريه
هـاي اساسـي بازاريـابي كارآفرينانـه      بهاز جن يمنجر به درك محدودارائه دهند كه اين 

  ).Mauer and Grichnik,2011شده است(
خلـق   ي همچـون مشـترك  ميمفـاه ي نيو كـارآفر  يابيبازار هاي نظريه ناز آنجا كه بي

 يو بـازار مـدار   يمـدار  مشـتري ، نـوآوري اهـرم كـردن منـابع،     ،پـذيري  مخاطرهارزش، 
و  )Zontanos and Anderson, 2004; Hoy,2008; Hills and Hultman,2011( شـده  عنـوان 

پيامد هاي بسياري از فعاليـت هـاي بازاريـابي كارآفرينانـه در شـركت هـاي كوچـك و        
و فرايند هاي جديد، افزايش رضـايت   خدمات متوسط همچون افزايش توليد محصولات،

بـه   سـرعت  نده،يدر آ يداريپا يبرا تيخلاق ، )Morris et al., 2002( انيمشترو وفاداري 
، ايجـاد  فـروش  يارتقاء برند، ارتقـا  ،) Maritz et al., 2010(خارجي بازار، بهبود ارتباطات 

فرم هاي سازماني جديـد، ايجـاد شـبكه هـا، افـزايش نـرخ درآمـد و دارايـي و افـزايش          
شناسايي گرديده است؛ اما هنوز مدل يكپارچـه اي بـراي    )Jones et al., 2013سودآوري (

راهبردها، ابعاد و پيامدهاي بازاريابي كارآفرينانه در طي سي سـال   از دلايل شكل گيري،
 بنـدي عوامـل،   هدف اين پـژوهش شناسـايي و طبقـه    گذشته ارائه نشده است. از اين رو
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 نودوهشتو  كصدبررسي ي ابعاد، راهبرد و پيامدها بازاريابي كارآفرينانه است. اين مقاله با
بـه بسـط مبـاني نظـري      2017 تـا  2002 لهايي بين سـا علم گاهيپا 9مقاله موجود در 

 ملمـوس سـاختن مفـاهيم از    بـه منظـور   بازاريابي كارآفرينانه كمك خواهد كرد. سـپس 
تـا   عمـل آورده  نظرسنجي بـه كوچك ومتوسط غرب كشور  يها دوازده نفر خبره شركت

  را ارائه دهد. هاي كوچك ومتوسط مدل بازاريابي كارآفرينانه در شركت

  پيشينه پژوهشمباني نظري و 
 جـاد يرا در ا ينيروند كـارآفر  تياهم تا مي بخشد الهام نيبه كارآفر بازاريابي كارآفرينانه

 يو بهـره بـردار   يبررس ـ ،ييفرصت هـا را شناسـا   نيكارآفر سپس؛ برجسته سازد بازارها
ورود، رشـد و   يعن ـي( يبعـد  ياتي ـعمل يهـا  راهبردو  كرده و بازارهايي را پيدا مي كند

در مورد فروش، برداشت و خروج) را  يريگ ميتصم(  راهبردي ماتيتصم زين ) وتيريمد
 ه،يروح نانهيكارآفر يابيبازار). همچنين Morrish, 2011دهد (انجام مي  براي پويايي بازار

كه است  همراه با مخاطره ها و انجام اقدامات مجدانه فرصت يريگيپ نديفرا زيو ن شيگرا
فروش، نفوذ در بـازار،   ت،يخلاق ،يارتباطات، نوآور قيرا از طر يشده مشتر ارزش ادراك

  ).Hills and Hultman, 2011كند ( يم ايجاد يريپذ و انعطاف يساز شبكه
 يخـارج و  يتوان بـه دو گـروه داخل ـ   يمرا  نانهيكارآفر يابيبازاردهنده شكل عوامل 
 يهـا  سـتم يس يفرهنـگ، طراح ـ  ،يساختار افق ـعوامل داخلي شامل؛ . كرد يطبقه بند

 ،يمال يگذار هيمشكلات سرما ،)1388و همكاران،  ي(رضوان جيبه نتا ييكنترل، پاسخگو
 ,Stokes( ريي ـتغ رشيحـل خلاقانـه، پـذ    قيتشـو  ي،منابع انسان تيريمد ستميتوسعه س

روزآمـد،   يهـا  يتسلط بر فنـاور  ،ييو جمع گرا ييگرا يكاركنان، شخص ارياخت ،)2000
 ارتباطـات و  يبنـد  تياولو و )Morris et al., 2002( ينيبه كارآفر شيبه بازار، گرا شيگرا
) مـي  1395 ،يباش رزگاه و شرف نيم ي(ملك نانهيكارآفر تيو ذهن يابيبازار يها تيقابل

عرضه و تقاضا، قـدرت   يناهمگونعوامل خارجي نيز در برگيرنده مواردي از قبيل  ،باشند.
 ،) Maritz et al, 2011(رقبـا  فشـار   ،ينيگزيجا تيو فروشندگان، قابل دارانيخر يچانه زن
 ريي ـتغ ،يبحـران مـال   ،ينظـارت  يها استيس ،ياقتصاد طينوسان شرا ،يفنĤور ريينرخ تغ

) 1395، و همكــاران يمبــارك(دولــت  ) وGabrielsson and Gabrielsson, 2013(قــانون 
هستند. اين پژوهش در نظر دارد همه عوامل داخلي و خـارجي را بـه طـور همزمـان در     
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  شكل گيري بازاريابي كارآفرينانه در نظر بگيرد.
پژوهش هاي بسياري بر روي ابعاد بازاريابي كارآفرينانه انجـام شـده كـه عبارتنـد از:     

نوآوري محـوري و مشـتري   ديدگاه هاي كارآفريني محوري، بازارمحوري،  تمركز بر روي
كـه لازم   اسـت محوري. ولي هنوز مفاهيم، و سنجه هاي مختلفي براي ديدگاه ها مطرح 

است مورد بررسي قرار گيرند. لذا ضروري است يكپارچه سازي لازم در اين مورد صورت 
 هـاي  فعاليت ،موفق نفرينارآكاهمچنين  گيرد تا بتوان به ديدگاهي اجمالي دست يافت.

اول  هلةدر و ها آن تمايل .دهند مي منجاا سنامأنو هگاو  وتمتفا هايي شيوه بهرا  ييابزاربا
 هـا  آن. ستا نمخاطبا يهازنيا بر تمركزدوم  هلةو در و خلاقانهمحصولات  ئةارا بر تأكيد
 ،هندد منجاا زاربا تتحقيقا سمير هــــاي روش بارا  تطلاعاا آوري جمــــع نكهاز آ بيش

 آوري جمـع  سميرغير هاي شبكه طريقرا از  زاربا پايش) و سميرغيرو  موقتي( تطلاعاا
شـامل راهبردهـاي داخلـي و بـازار      نانـه يكارآفر يابي ـبازاردر واقع راهبردهـاي  . كنند مي

. لذا پژوهش هاي اندكي به راهبردهـا و  )Hallback and Gabrielsson,2013محوري است (
  هاي بازاريابي كارآفرينانه اشاره دارند. تاكتيك

فوايـد و پيامـدهاي بسـياري     ،و متوسـط هاي كوچك  بازاريابي كارآفرينانه در شركت
 ـ  شرويپبه  توان يمدارند. در اين رابطه   ،) Hacioglu et al.,2012( يمشـتر  يبـودن و فزون

بـه ارائـه ارزش برتـر بـه      يـابي  دسـت و  دربرنـد  تمايزاهرم قرار دادن دانش برتر شركت، 
سـطح   شيافـزا  ،يسـودآور  بهبـود  ،يرقـابت  تي ـمز شياافـز  ،) Thomas, 2013(مشـتري  

پيامـدهاي   شـناخت  يپ ـ) اشاره كرد. پـژوهش حاضـر در   Fillis, 2015(مشتريان  يوفادار
ي وكارهـا  كسـب در  شـده  انجـام است. جالـب اينكـه مطالعـات    بازاريابي كارآفرينانه بوده 

 عيو صـنا  ييغـذا  عيصـنا  ،ين ـيتزئ يهـا  سـنگ  ،يدسـت  عيمتوسط (چرم و صناكوچك و 
  .شمارند انگشتبسيار محدود و )يچوب
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                           )2002موريس و همكاران (

                             )2006ميلس و داروچ (

                              )2008هيلس و همكاران (

                                 )2009( مبولايكوكاك و آب

                               )2010(همكاران مارتيز و 

                               )2011(جونز و رولي 

                             )2012و همكاران ( كرائوس

                                 )2012هريگان و همكاران (

                              )2012و همكاران ( وگلويهاك

                               )2013توماس و همكاران (

                              )2013و هك لاين ( والنوفر

                          )2013( فيور و همكاران

                                 )2015( ميلز و همكاران

                            )2015( هميلي

                              )2015( كلينتون

                          )2016پاني هاندن و همكاران (

                           )2017( يانگ و گبرسون

                                )1388همكاران (رضواني و 

                               )1391( يرضوانطغرايي و 

                               )1393( يباشلونصفري و قره 

                         )1393همكاران (حميدي زاده و 

                                )1394همكاران (حميدي پور و 

                              )1394سيد اميري و همكاران (

  روش پژوهش
اكتشافي مورداستفاده قرار گرفـت. روش   پژوهش، روش تركيبي يا آميخته از نوعدر اين 
كمـي و   يهـا  روش از يا اكتشافي، روشي است كه با استفاده از تركيب مجموعه آميخته

 ,Saini and Shlonsky) بـاروش فراتركيـب  كيفـي   يها . ابتدا دادهرسد يكيفي به انجام م

در اين پژوهش  (نظر خبرگان با روش دلفي) انجام گرفت. كميي ها و سپس داده (2012
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  شده است. نشان داده 1گرديد كه در شكل   اي فرا تركيب استفاده از روش هفت مرحله

  
  )Sandelowski et al.,2007گانه فراتركيب( مراحل هفت -1 شكل

  پرسش پژوهش مگام اول: تنظي
ند؟ پس ماكدكارآفرينانه و مفاهيم مطرح در ادبيات بازاريابي  ها شاخص، ها مؤلفهعناصر، 

 لي ـتحل ي ودي ـكل يهـا  از شـاخص  يبردار ادداشتيو  ييآثار، شناسا يموضوع يبررساز 
  ؟رنديگ يمقرار  ها و مقوله ميمفاهاز  يبند دسته در چه ،هركدام ميمفاه

  مند متون گام دوم: بررسي نظام
 & Wiley،ProQuest ،Scopus ،Taylor در اين پژوهش، جستجو در پنج پايگاه غير ايرانـي 

Francis ،Emerald insight ي رانـ ـيداده ا گــاهيچهــار پا  وCIVILICA ،SID ،Magiran  و
Ensani خورشـيدي صـورت    1396تـا   1380مـيلادي و   2017تا  2002هاي  بين سال

تمامي  پوشش دليل به و دسترسي شاخص به توجه با خبرگان، با مشورت اساس گرفت. بر
   شد. يافت اوليه بررسي جهت مطالعه، 198 غيرتكراري، اغلب مطالعات
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  هاي مناسب و انتخاب مقاله وگام سوم: جستج
 هـدف  قرار گيـرد.  ارزيابي مورد مطالعه شناختي روش كيفيت بايد ،از پژوهش گام اين در

 هـا اعتمـادي   آن در شده ارائه هاي يافته به كه هايي است كتاب و ها مقاله حذف مرحله اين

استفاده گرديـد.   »حياتي ارزيابي هاي مهارت برنامه« كيفي ارزيابي . بنابراين از ابزارستين
 بـر  سـؤالات  ؛ كه اينشده مشخص كيفي اهميت مطالعات و اعتبار دقت، سؤال ده طرح با

 ) روش4پـژوهش   طـرح ) 3روش  منطـق  )2 پـژوهش  اهـداف  )1 دارند: تمركز زير موارد

و  پژوهشـگر  بـين  رابطـه  شـامل  كـه  پذيري ) انعكاس6ها  داده آوري ) جمع5برداري  نمونه
 و واضـح  بيـان  )9 هـا  داده وتحليـل  تجزيه دقت )8اخلاقي  ملاحظات )7كنندگان  شركت
 امتيازدهي شدند. بـر  سؤالات از يك هر گام، اين ارزش پژوهش. در )10ها و  يافته روشن

امتيازبنـدي   هـا  پـژوهش  حيـاتي،  ارزيـابي  هـاي  مهـارت  امتيازي برنامه 50 مقياس اساس
 شناسايي مناسب آثار ازآنكه پس حذف گرديد. 30از امتياز كمتر  ي باها پژوهش و اند شده

 از .) 2شـكل (اسـت  بوده  استخراج اطلاعات براي نهايي مقالات پالايش بعدي گام گرديد،
منبـع، بـه زبـان فارسـي      24منبع به زبان انگليسي و  174منبع موردبررسي،  198بين 

ي فارسـي، از پـژوهش مـوريس و    هـا  پـژوهش در بيشـتر   بوده است. لازم به ذكـر اسـت  
 سـاله  پنجدرصد آثار مربوط به  70بيش از  علاوه به) استفاده شده است. 2002همكاران (

موضوع و نيـز روزآمـدي منـابع مورداسـتفاده      روزافزوناهميت  كه نشان از بوده؛ گذشته
  .است

  
  هاي مناسب جهت تحليل شيوه انتخاب مقاله- 2 شكل
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  گام چهارم: استخراج اطلاعات متون
 شـد؛  داده اختصاص اثر كدي هر به بازيابي، دقت و سرعت افزايش منظور به مرحله اين در

 اسـتفاده  B كـد  از كتـاب  و بـراي  SA كـد  پژوهشـي  هاي مقاله ،RA كد هاي مروري مقاله

 قالـب  در و استخراج جداگانه صورت به آثار از كليدي مفاهيم چهارم، گام ادامه در .گرديد

بـا   محتـوا  تحليـل  نـوع  از و منـد  نظـام  مطالعـات  ).2 (جدول ديگردارائه  جداگانه جداولي
 مفـاهيم كليـدي در  بر اسـاس همـين    به همين منظور دارند، سروكار ها مقوله و مفاهيم

 آثـار  بـين  در مقوله، هر تكرار فراواني درواقع انجام گرديد. كدگذاري ادبيات بعدي مرحله

در  ده مقولـه  درمجمـوع،  در نظر گرفته شد. مقوله هر نظري پشتوانه عنوان به شده، بررسي
 كـه  هستند بيشتري فراواني داراي كدها برخي از ؛ كهشد ييشناساوسه مفهوم  قالب سي

  است. مختلف پژوهشگران نزد آنان اهميت بيشتر از نشان

 فراواني كدها - 2 جدول

  رتبه اهميت منبع 100فراواني از  كد

  1  93  ينوآور يها روندها و روش

  2  87  ها فرصتاز  يبردار بهره

  3  84  شده محاسبه يريپذ مخاطره

  4  73  يمنظور استفاده حداكثر منابع به يگذار اشتراك

  5  72  يو محصولات به شكل عال ارائه خدمات

  6  64  منظور ساخت ارتباط بلندمدت به انيگفتگو مستمر با مشتر

  7  61  طيقرار دادن مح ريتحت تأث

  8  53  بيرق ديواكنش به محصولات جد

  9  48  ياجتماع يها و شبكه يارتباط با مشتر تيريمربوط به مد يندهايفرا

  10  44  يمشتر يازهايبر اساس درك ن يرقابت تيمز
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  يفيك هاي يافته قيو تلف تحليل گام پنجم:
ايـن روش جهـت    هاسـت.  يافتـه  از جديـد  و يكپارچـه  تفسـير  فراتركيب،ايجـاد  هـدف 
هـاي   هـاي موجـود دانـش و ظهـور مـدل      نتايج در پالايش سازي مفاهيم، الگوها و شفاف

ها از پـژوهش حاضـر، كـد    در). Finfgeld,2006است (شده  هاي پذيرفته عملياتي و نظريه
 گرفته شكلي مفاهيم بند دستهجهت  ها مقياس فرم ماتريس وشده  استخراجمرحله قبل 

 باشد يمجوانب  همه دربرگيرنده ه كهفراتر از يك مطالعتفسيري  ،اين كار. با انجام است
 پـژوهش  ي مدلريگ شكل براي مبنايي ،گام اين هاي يافته جهيدرنتحاصل گرديده است. 

 115 تعداد و ثانويه، اصلي مفاهيم شناسايي و ها مقوله تمامي تركيب بارود كه  مي شمار به

 پيوست نگاه كنيد) 6و  5، 4، 3 گرديد. (به جداول استخراج نهايي كد

  كيفيت لگام ششم: كنتر
 گـر يد عبـارت  بهكه  ؛است آمده دست به هاي يافته مرحله ششم از فراتركيب پالايش كيفي

نظـر   لهيوس ـ بـه  محتـوايي  روايـي  دلفي براي سـنجش  روشاز  .مدل استروايي و پايايي 
 از تركيبـي  و احتمـالي  گيـري غيـر   نمونـه  صورت استفاده گرديد. كه خبرگان به خبرگان

ويژگـي   چنـد  يـا  يك حداقل داراي افراد اين اند. شده قضاوتي انتخاب يا هدفمند هاي روش
موفـق  و متوسـط   هـاي كوچـك   مديران شركت علمي دانشگاه، كارآفرين و اعضاي هيئت

 كردستان، كرمانشاه، آذربايجان غربي) هستند.( هاي غرب كشور استان

نفر و در  15نفر از خبرگان اعلام آمادگي كردند؛ اما در عمل در مرحله اول  19ابتدا 
است با افراد نمونه از طريـق   ذكر انيشا ).7(جدول  اند كردهنفر همكاري  12مرحله دوم 

دور اول نشان  ها پاسخاست. همچنين بررسي  شده حاصله تماس رايان نامه در دو مرحل
يكسـان بـوده؛ فقـط     شده ازنظر مفهـومي بـا پيشـينه پـژوهش     داد كه مفاهيم شناسايي

علاوه  بهاي با همديگر تركيب گرديد.  مفاهيم ساختار و بازاريابي داخلي جزء عوامل زمينه
  ت.خبرگان بوده اس دييتأدر دور دوم همه مفاهيم مورد 
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 اطلاعات و مشخصات خبرگان - 7ل جدو

  سن صنعت فعاليت شركت سطح تحصيلات اندازه شركت جنسيت  واحد سازماني
  بازاريابي  3

  مرد  10
ــر از  2 كمتـ

ــرم و  3  كارشناسي  3 نفر50 چـــــــــ
  يدست عيصنا

2  25-35  

تحقيــــــق و  2
99تا50  7  توسعه

كارشناســـي  5 نفر
 ارشد

ــا ســــنگ  2 يهــ
  تزئيني

6  36-45  

 مديرعامل  5
ــا  100  2  زن  2 تـ

ــري   4  150 دكتــــ
  تخصصي

  55-46  2  صنايع غذايي  4
  به بالا 55  1  صنايع چوبي  2  مشاور  1

  
قرار گرفت.  موردسنجشميانگين  و معيار ها از طريق انحراف اول، روايي مؤلفه گام در
 قرارگرفتهمجدد  ارزيابي داشتند مورد بيشتري واريانس و معيار كه انحراف مواردي سپس

در گـام   برخوردار نباشند. همچنـين  واريانسي چنين از بعدي دور براي تا اند شده اصلاحو 
كه نشان  آمده دست به) 794/0و ضريب كندال ( )7/0بالاتر از خبرگان ( توافق دوم درصد

 به ارجاع حيث از سند چند يا دو ارزيابي طريق از علاوه به). 8است (جدول از روايي بالا 
كد حاصـل از ادبيـات    95 است. در اين راستا گرفته انجامپژوهش  پايايي خاص صيشاخ

قرار  موردتوافق كد 73 تعداد تيدرنها كه شده مقايسه خبرگان از تن سه نظر با پژوهش
 تـوان  است كـه مـي   زياد توافقدهنده  نشان )794/0( كاپا ضريب همچنين مقدار گرفت.
  .هستند برخوردار خوبي پايايي از نهايي كدهاي گرفت نتيجه

كـد مواجهـه    98به  كد 115 از فراتركيب با كاهش كد از آمده دست بهمدل  تيدرنها
 ،)جز تركيب ساختار با بازاريـابي داخلـي   ها و مفاهيم، (به است. اين در حالي است مقوله

  ).8اند (جدول  تغييراتي نداشته
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 نتايج دور دوم دلفي - 8جدول 

ضريب  ميانگين معيارانحراف ي مدلهامؤلفه  
  كندال

درصد 
  توافق

  تغييرات كيفي

  عوامل علي
    3/92  718/0 62/4 452/0 ذهنيت كارآفرينانه

    3/92  723/0 65/4 431/0 نگرش كارآفرينانه

  يا نهيزمعوامل 
    5/85  639/0 21/4 621/0 فرهنگ كارآفرينانه

اول تركيب در دور   2/81  612/0 01/4 701/0  ساختار و بازاريابي داخلي
  شد.

  عوامل محيطي

    4/88  673/0 32/4 552/0 عوامل اجتماعي

    4/88  679/0 32/4 515/0  عوامل فناوري

    5/88  624/0 32/4 534/0 عوامل اقتصادي

    3/82  619/0 15/4 574/0 دولت

  كارآفريني محوري

    5/92  681/0 51/4 451/0 تحقيق و توسعه

    5/92  683/0 51/4 462/0سرعت به بازار

    100  764/0 91/4 438/0 پذيريمخاطره

    4/96  758/0 72/4 431/0 پيش فعالي

    4/96  751/0 63/4 432/0 اهرم كردن منابع

    100  732/0 47/4 401/0 خلق ارزش

    100  741/0 72/4 475/0 فرصت محوري

  بازار محوري

    100  679/0 47/4 451/0 برداري از بازارهابهره

    4/96  695/0 47/4 483/0 گردآوري اطلاعات هوشمند

    5/92  683/0 63/4 467/0 پاسخگويي به رقبا

    5/88  601/0 21/4 512/0 وكارادغام فرايندهاي كسب

    5/92  681/0 51/4 463/0 و روابطهاشبكه

    100  701/0 16/4 492/0 رشد محوري

    5/84  587/0 05/4 603/0  تبليغات و فروش

  مشتري محوري

    4/96  801/0 72/4 402/0 پاسخگويي به مشتريان

    4/96  806/0 72/4 354/0 ارتباط با مشتريان

    4/96  790/0 47/4 411/0 درك و ارائه ارزش به مشتري

    5/88  631/0 47/4 632/0 هاي دانشزيرساخت  نوآوري محوري

    5/92  651/0 53/4 644/0 تمايل به نوآوري

    5/88  625/0 25/4 534/0 يدرجه نوآور  داخليراهبردهاي 

    5/92  617/0 15/4 537/0 درجه انطباق شركت

راهبردهاي بازار 
  محوري

    5/92  573/0 05/4 587/0 يفعالشپي

    5/92  614/0 21/4 560/0 واكنشي

    4/96  789/0 63/4 443/0 پيامدهاي بازاريابي كارآفرينانه
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  بحث
، جادكننـده ياهاي بازاريابي كارآفرينانه در چهار طبقه عوامل  مؤلفه دهد يمنشان  ها افتهي

اسـت   شـده  ليتشـك مقولـه اصـلي)    10مفهـوم و   32كد،  98( امدهايپابعاد، راهبردها و 
ي بازاريــابي كارآفرينانــه ريــگ شــكلاي، علــي و محيطــي در  ). عوامــل زمينــه3شــكل (

ازاريابي ساختارمند داخلـي هـر   ب درواقعهستند.  رگذاريتأث و متوسطهاي كوچك  شركت
 عمـل  تـر  ذهنيت و نگرش كارآفرينانه باشـد، كاركنـان كـارآفرين    فرهنگ، چه مبتني بر

نـوآوري،   ايجـاد  كننـده  ليتسه عامل ها در شركت فرهنگسطح بالاي  . بنابراينكنند يم
شـوند   ي كه كاركنان تشويق ميا گونه . بهگردد يممحسوب  فعاليو پيش  پذيري مخاطره
 تـري را بكـار گيرنـد.    متنوع يذهن هاي چارچوبها را ايجاد و استخراج كنند؛ و  تا فرصت

رفتار كارآفرينانـه  شاهد تقويت  ،بازاريابي و كارآفريني يگراي تخصصبا افزايش  جهيدرنت
 اتو ارتباط ـ غيررسـمي  يمتخصصـان بـا سـاختارها    كهي شرط به؛ خواهيم بود يشتريب

  ارتباط برقرار نمايند.با يكديگر  يمواز
ي مرحله فراتركيب و خبرگان حاكي از آن است كه ابعـاد بازاريـابي   ها افته، يعلاوه به

كارآفريني محوري، بازارمحوري، مشـتري مـداري و نـوآوري    كارآفرينانه بر چهار ديدگاه 
اي در حال تغييـر  ه محوري استوار مي باشد. درواقع اين چهار ديدگاه در پاسخ به محيط

مشـتريان،   نيـاز  تـأمين  منظور و متوسط بههاي كوچك  شركت. اند گرفته شكلو پرتلاطم 
گيـري از   رقبـا، بهـره   به حركـات  سريع پاسخگويي و بيني پيش سمت به را توجه بيشترين
 ي مذكور، متخصصانها شركت. همچنين در تمركز دارنداي از روابط  ها و بر شبكه فرصت

 .دارند عهده بر بازاريابي يها تيفعال در را كارآفريني بالاتر سطوح معرفي مسئوليتبازاريابي 
  فعالانـه،  طلبانـه، پـيش   فرصـت  بـه شـكل   ها شركت بازاريابي يها تيفعال خلاصه، طور به

 ايجادكننـدة  و اهرم كننده متمركز بر بازار، مشتري، بر متمركز نوآورانه، مخاطره پذيرانه،

  است. داكردهيپتشويق كاركنان، جلوه  ترغيب و ارزش،
از راهبردهـاي داخلـي همچـون نـوآوري در ارزش،      و متوسـط هـاي كوچـك    شركت

؛ تـا  انـد  كـرده سطح اسـتفاده   هاي هم افزايش سازگاري با بازار و همكاري با ساير شركت
از  هـا در مقابلـه بـا رقبـا     علاوه، آن آمادگي براي حضور بيشتر در بازار را داشته باشند. به

بينـي رفتـار رقبـا ناشـي از      هاي همچون ارائه محصول به بازار قبل از رقبا و پيش فعاليت
كـارگيري هـر يـك از ابعـاد و راهبردهـا نتـايجي        . بهاند گرفتهوتحليل، بهره  نتايج تجزيه



  149|   باز روش فرا تركيبا استفاده  نانهيكارآفر يابيبازارطراحي مدل 
 

 

 

سودآوري، تمايز دربرنـد، افـزايش مزيـت رقـابتي و غيـره را بـراي        همچون خلق ارزش،
  است. برداشتهدر سط و متوهاي كوچك  شركت

  
  دلفي اي مدل بازاريابي كارآفرينانه پس از روش دومرحله-3 شكل

  گيري و پيشنهادها نتيجه
ي قـرار  موردبررس ـپايگاه علمي  9ساله بازاريابي كارآفرينانه در  16در اين پژوهش، روند 

از بازاريـابي   تغييـر و پـرتلاطم   در حـال در شرايط و متوسط ي كوچك ها شركتگرفت. 
ايجـاب   شـرايط عـدم اطمينـان    . همچنينكنند يمجهت حضور بيشتر در بازار استفاده 

نوآورانه،  يها تيفعال ي بازاريابي كارآفرينانه همچونها تيفعالتا طيف وسيعي از  كند يم
از  يبـردار  بهـره  ،بـه بـازار   دنيفرصت محور، سرعت بخش رانه،يپذمخاطره  رانه،يگ شيپ

 نـان، يكارآفر ان،يارائـه ارزش بـه مشـتر    يارتباط برا يبرقرار ،به رقبا ييگو خپاس ،بازارها
باشد. بنابراين، اين پژوهش فهرستي تقريباً طـولاني از   ازيموردن شركا و جامعه ابان،يبازار

چهار ديدگاه (كارآفريني محوري، بازارمحوري، مشتري محوري و نوآوري محوري) ارائـه  
. انـد  داشته، به بخشي از مفاهيم اشاره ها پژوهشبيشتر  ت كهاسي در حالداده است. اين 

 Morris et al., 2002; Miles and Darroch, 2006; Jones andنمونـه (  عنـوان  بـه 
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Rowley, 2011; Wallnöfer and Hacklin, 2013; Fiore et al., 2013ـ  مفـاهيم   ه) ب
 Kocak ؛1393؛صفري و قـره باشـلوني،  1388نوآوري و كارآفريني؛ (رضواني و همكاران،

and Abimbola, 2009; Kraus et al., 2012; Yang and Gabrielsson, 2017 ;  بـه (
  .اند كرده اشارهمفاهيم بازار و مشتري محوري 

ي همچون فرهنگ طيو مح يعل ،يا نهيزم ي از عواملا مجموعه، اين پژوهش علاوه به
منجـر بـه    كـه  نانـه يكارآفركارآفرينانه، سـاختار و بازاريـابي داخلـي، ذهنيـت و نگـرش      

در  كـه  يدرحـال را شناسـايي كـرده اسـت.     انـد  شـده ي بازاريـابي كارآفرينانـه   ري ـگ شكل
ي ريكـارگ  بـه . همچنـين  انـد  نشـده بكار گرفتـه   زمان هماين عوامل  ي پيشينها پژوهش

ه پيامدهاي بسياري همچون نفوذ بازار، مزيت رقابتي، سوددهي، خلق بازاريابي كارآفرينان
ــا برداشــتهتمــايز، وفــاداري مشــتريان و غيــره را در  ارزش، ؛ كــه نتــايج ايــن مطالعــه ب

  همسو است.) Hacioglu et al., 2012; Fillis, 2015ي (ها پژوهش
و روش دلفي سـعي   بگيري از فرا تركي واسطه بهره اين مدل، به شود يمي ريگ جهينت

توانـد مبنـايي بـراي     كـه مـي   دهـد؛ ارائـه  كرده ساختار و تقسيم مناسـبي از مفـاهيم را   
  :گردد يمهاي آتي قرار گيرد. همچنين موارد زير نيز براي مطالعات آتي پيشنهاد  پژوهش

 لهيوس ـ بـه ، بيشـتر  و متوسـط هاي كوچك  ارزيابي بازاريابي كارآفرينانه در شركت 
، ولـي بـه راهبردهـا توجـه     شـده  انجامي كمي، در حوزه ابعاد ها پژوهشابزارهاي 

توسـعه راهبردهـاي بازاريـابي     منظـور  بـه  شـود  يم ـاندكي شده اسـت. پيشـنهاد   
 تر استفاده گردد.مؤثري به نتايج ابي دستجهت  ي كيفيها پژوهشكارآفرينانه، از 

 عادي و آشفته) بستگي به شرايط ( كاربرد هر يك از مفاهيم بازاريابي كارآفرينانه
هاي كوچك  در شروع فعاليت شركت شود يم و زنجيره عمر شركت دارد. پيشنهاد

از ديدگاه نوآوري و كـارآفريني، در مرحلـه رشـد از ديـدگاه بازاريـابي      و متوسط 
 محوري و در مرحله بلوغ از ديدگاه مشتري محوري استفاده گردد.

  چـرم و   نايع(ص ـو متوسـط  هـاي كوچـك    مخـتص شـركت   آمـده  دسـت  بـه مدل
. پيشـنهاد  اسـت ي) چـوب  عيو صنا ييغذا عيصنا ،ينيتزئ يها سنگ ،يدست عيصنا

 ي ايـن پـژوهش، مـدل در   هـا  افتـه ي نگـر  كـل ماهيـت جـامع و    واسطه به شود يم
ي سـاز  ادهي ـپي اجـرا و  هـا  چـالش هاي بزرگ و نوپا نيز بكار گرفته شود تا  شركت
 ي قرار گيرد.موردبررسمدل، 
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  است. ،  شده ارائهو مفاهيم بسياري از بازاريابي كارآفرينانه  ها شاخصنظر به اينكه
مـدل معـادلات    پرسشـنامه و  پژوهشگران آينده بـا اسـتفاده از   شود يمپيشنهاد 

 بپردازند. و متوسطكوچك  هاي ساختاري به ارزيابي اين مدل در شركت

  ؛ و تعداد ارگرفتهقري موردبررسبيشتر آثار بازاريابي كارآفرينانه در محيط فيزيكي
پژوهشگران آتي بـا در   شود يم. پيشنهاد اند داشتهمحيط آنلاين  توجه  اندكي به

ي ديجيتـال، نـوآوري ديجيتـال،    هـا  سـتم ياكوسنظر گرفتن مفـاهيمي همچـون   
ي اجتماعي و تفسير رفتارهاي ديجيتالي چـارچوبي  ها شبكهمديريت پايگاه داده، 

و متوسـط  وكارهـاي كوچـك    كسـب  ژهي ـو بهرا براي بازاريابي كارآفرينانه آنلاين، 
 اينترنتي، ارائه دهند.

 منابع
 بازاريابي كارآفرينانـه بـين   ).1388( ، پرويز.دياحم عادل، آذر، حميد، حسيني، خداداد مهران، ،رضواني 

  .55-31 ،5توسعه كارآفريني، شماره  .بخش صنايع غذايي ي كارآفرين ايرانيبنگاه ها در المللي
 كارآفرينانـه كسـب   يابي ـبازار). 1394( سـيدمحمد.  مقيمـي،  سيد رضا، سيد جوادين، نادر، سيد اميري،

مجلـه مـديريت    .كيكلاس ـ يا نـه يزم ةي ـنظر كـرد يرو با اطلاعات يكوچك و متوسط فناور يوكارها
  .125-101 ،7 شماره بازرگاني،

 ريتـأث  يبررس ـ ).1393( ميكاييـل.  ي،، پشـاآباد مهدي يي،، عطامنيژه ،محمد رضا، قره چه ،زاده يديحم
توسـعه   ي.و متوسـط آموزش ـ  كوچـك  مؤسسـات  يبر عملكرد شناسة تجـار  نانهيكارآفر يابيابعاد بازار

  .347-327 ،2شماره كارآفريني، 
بررسي رابطه ابعاد آميختـه   ).1394( آذرنوش. نصاري،ا علي، شائمي، هادي، تيموري، شيوا، حميدي پور،

 ،2شـماره   . تحقيقات بازاريـابي نـوين،  بازاريابي كارآفرينانه و يادگيري سازماني در شركت گاز اصفهان
76-86.  

از  يابي ـو عملكـرد بازار  نانـه يكارآفر يابي ـرابطـة بازار  يبررس ).1393( راضيه. علي، قره باشلوني، صفري،
مخـابرات و   ،يصـنعت  ونيفعـال در سـه صـنعت اتوماس ـ    ي: شـركتها ي(مطالعـة مـورد   ينـوآور  قيطر

  .826-809 ،4 ). مديريت بازرگاني، شمارهتاليجيد زاتيو تجه انهيارتباطات، را
 يابي ـبازاري هـا  در فعاليـت  ياجتماع هيسرما ينگاشت مفهوم). 1391( .مهران ،يمحمد و رضوان ،ييطغرا

  .106-87، 2شماره  ن،ينو يابيبازرا حقيقاتكوچك. ت يشركتها نانهيكارآفر
 حيا). طر1395( محمدتقي. ،يياطغر، جهانگير، سيرفا للهيايد، مهـران  ،نياضو، رمحمد حسن ،كيرمبا

: مطالعه ردمو  يهنر قخلا يهاركاو كسبدر  فرينانهرآكا يابيزاربا ميختهآ مفهومي لمد تبيينو 
  .52-37 ،3تحقيقات بازاريابي نوين، شماره  .قخلا صنايع

 نـان يكارآفر تي ـذهن يو دسـته بنـد   ييشناسـا  ).1395( وحيـد.  ي،، شرفيمرتض ،باش رزگاه نيم يملك
 .551-533 ،3شمارة  ،ينيتوسعه كارآفر .وياز روش ك استفاده با نانهيكارآفر يابيدرمورد بازار

Bjerke, B., & Hultman, C. (2004). Entrepreneurial marketing: The growth of small 



   1397بهار ، 49، شماره سيزدهمسال  | धصൎناଓ عوم ॠدশୌࢌ اୌان | 152

 
firms in the new economic era. Edward Elgar Publishing.  

Collinson, E., & Shaw, E. (2001). Entrepreneurial marketing–a historical 
perspective on development and practice. Management decision, 39(9), 761-766.  

Fiore, A. M., Niehm, L. S., Hurst, J. L., Son, J., & Sadachar, A. (2013). 
Entrepreneurial marketing: Scale validation with small, independently-owned 
businesses. Journal of Marketing Development and Competitiveness, 7(4), 63.  

Fillis, I. (2015). Biographical research as a methodology for understanding 
entrepreneurial marketing. International Journal of Entrepreneurial Behavior & 
Research, 21(3), 429-447.  

Finfgeld Connett, D. (2006). Meta synthesis of presence in nursing. Journal of 
Advanced Nursing, 55(6), 708-714.  

Gabrielsson, P., & Gabrielsson, M. (2013). A dynamic model of growth phases and 
survival in international business-to-business new ventures: The moderating effect 
of decision-making logic. Industrial Marketing Management, 42(8), 1357-1373.  

Jones, R. & Rowley, J. (2011). Entrepreneurial marketing in small businesses, 
International Small Business Journal, 29(1): 25- 36. 

Jones, R., Suoranta, M., & Rowley, J. (2013). Entrepreneurial marketing: a 
comparative study. The Service Industries Journal, 33(7-8), 705-719.  

Hacioglu, G., Eren, S. S., Eren, M. S., & Celikkan, H. (2012). The effect of 
entrepreneurial marketing on firms’ innovative performance in Turkish SMEs. 
Procedia-Social and Behavioral Sciences, 58, 871-878.  

Hamali, S (2015), the Effect of Entrepreneurial Marketing on Business Performance: 
Small Garment Industry in Bandung City, Indonesia. Developing Country Studies, 
5(1),15-22. 

Hallbäck, J., & Gabrielsson, P. (2013). Entrepreneurial marketing strategies during 
the growth of international new ventures originating in small and open economies. 
International Business Review, 22(6), 1008-1020.  

Hills, G. E., Hultman, C. M., & Miles, M. P. (2008). The evolution and development 
of entrepreneurial marketing. Journal of Small Business Management, 46(1), 99-
112.  

Hills, G. E., & Hultman, C. M. (2011). Academic roots: The past and present of 
entrepreneurial marketing. Journal of Small Business & Entrepreneurship, 24(1), 
1-10.  

Hoy, F. (2008). Organizational learning at the marketing/entrepreneurship interface. 
Journal of Small Business Management, 46(1), 152-158.  

Harrigan, P., Ramsey, E., & Ibbotson, P. (2012). Entrepreneurial marketing in 
SMEs: the key capabilities of e-CRM. Journal of Research in Marketing and 
Entrepreneurship, 14(1), 40-64.  

Kocak, A., & Abimbola, T. (2009). The effects of entrepreneurial marketing on born 
global performance. International Marketing Review, 26(4/5), 439-452.  

Kraus, S., Filser, M., Eggers, F., Hills, G. E., & Hultman, C. M. (2012). The 
entrepreneurial marketing domain: a citation and co-citation analysis. Journal of 
Research in Marketing and Entrepreneurship, 14(1), 6-26.  

Maritz, A., Frederick, H., & Valos, M. (2010). A discursive approach to 
entrepreneurial marketing: integrating academic and practice theory. Small 



  153|   باز روش فرا تركيبا استفاده  نانهيكارآفر يابيبازارطراحي مدل 
 

 

 

Enterprise Research, 17(1), 74-86.  
Mauer, R., & Grichnik, D. (2011). Dein Markt, das unbekannte Wesen: Zum 

Umgang mit Marktunsicherheit ALS Kern des Entrepreneurial Marketing. 
Zeitschrift für Betriebswirtschaft, 81(6), 59-82.  

Miles, M., Gilmore, A., Harrigan, P., Lewis, G., & Sethna, Z. (2015). Exploring 
entrepreneurial marketing. Journal of Strategic Marketing, 23(2), 94-111.  

Miles, M. P., & Darroch, J. (2006). Large firms, entrepreneurial marketing 
processes, and the cycle of competitive advantage. European journal of marketing, 
40(5/6), 485-501.  

Morris, M. H., Schindehutte, M., & LaForge, R. W. (2002). Entrepreneurial 
marketing: a construct for integrating emerging entrepreneurship and marketing 
perspectives. Journal of marketing theory and practice, 10(4), 1-19.  

Morrish, S. C. (2011). Entrepreneurial marketing: a strategy for the twenty-first 
century? Journal of Research in Marketing and Entrepreneurship, 13(2), 110-119.  

Sandelowski, M., Barroso, J., & Voils, C. I. (2007). Using qualitative metasummary 
to synthesize qualitative and quantitative descriptive findings. Research in nursing 
& health, 30(1), 99-111.  

Saini, M., & Shlonsky, A. (2008). Developing a protocol for systematic synthesis 
within C2 reviews: Expanding the evidence for decisions in education, social 
welfare and criminal justice. In The Eighth Annual International Campbell 
Collaboration Colloquium, Vancouver, British Columbia, Canada, May, 12-14.  

Stokes, D. (2000), Putting entrepreneurship into marketing: the process of 
entrepreneurship marketing, Journal of research in marketing & entrepreneurship, 
2(2), 1-16. 

Thomas, L. C., Painbéni, S., & Barton, H. (2013). Entrepreneurial marketing within 
the French wine industry. International Journal of Entrepreneurial Behavior & 
Research, 19(2), 238-260.  

Pane Haden, S. S., Kernek, C. R., & Toombs, L. A. (2016). The entrepreneurial 
marketing of Trumpet Records. Journal of Research in Marketing and 
Entrepreneurship, 18(1), 109-126.  

Yang, M., & Gabrielsson, P. (2017). Entrepreneurial marketing of international 
high-tech business-to-business new ventures: A decision-making process 
perspective. Industrial Marketing Management, 64, 147-160.  

Wallnöfer, M., & Hacklin, F. (2013). The business model in entrepreneurial 
marketing: A communication perspective on business angels' opportunity 
interpretation. Industrial Marketing Management, 42(5), 755-764.  

Zontanos, G., & Anderson, A. R. (2004). Relationships, marketing and small 
business: an exploration of links in theory and practice. Qualitative market 
research: an international journal, 7(3), 228-236.    



   1397بهار ، 49، شماره سيزدهمسال  | धصൎناଓ عوم ॠدশୌࢌ اୌان | 154

 

  ضمايم 

 ها و مطالعات مورداستفاده مربوط به عوامل بازاريابي كارآفرينانه بندي يافته طبقه - 3 جدول

  كد مفاهيم  مقوله

 اولويت-مقبوليت و نفوذ در جامعه-ديجد هايفرصتمورددربودنهوشيار  ذهنيت كارآفرينانه  عوامل علي
 بندي ارتباطات

  شده كنترل شخصي ادراك-ميل به موفقيت-باورهاي كارآفرينانه نگرش كارآفرينانه

  اي عوامل زمينه
فرهنگ - ترغيب و تشويق افراد براي ارائه ايده-روابط و جو غير رسمي  فرهنگ كارآفرينانه

 پذيريمخاطره
  تصميم گيري مشاركتي-بازجوسازماني ساختار

  آموزش هاي مرتبط-وجود كاركنان با انگيزه  بازاريابي داخلي

  عوامل محيطي

  انتظار ارائه محصولات نوآور-يي شركت در مورد جامعهگوپاسخعوامل اجتماعي
  نرخ تغيير فناوري  عوامل فناوري

 قابليت-فروشندگان  و خريداران يزن چانه قدرت-تقاضاوعرضهناهمگوني  عوامل اقتصادي
 رقبافشار-جايگزيني

  تغيير قانون-ي نظارتيهااستيس دولت

 نانهيكارآفر يابيبازار ابعادمربوط به  مورداستفادهو مطالعات  ها يافته بندي طبقه - 4جدول 

 كد مفاهيم  مقوله

  كارآفريني محوري

  فناّورانه و نوآوري رهبري-گذاري در تحقيق و توسعهتأكيد بر سرمايه تحقيق و توسعه
  تدافعي-رهبر-پيرو-مشاركتي-رقابتيموضع شركت:سرعت به بازار

عملكـرد  -ها به دست آوردن فرصت يبرا يآمادگ-شدهمحاسبهپذيريمخاطره  پذيري مخاطره
  تكيه بر شهود و تجربه-هاي افزايشي و تحوليمنظور فعاليتبه

تحت تـأثير قـرار   -هابرداري از فرصت به بهرهتعهد -طور واكنشي عمل كردنبه  پيش فعالي
 دادن محيط

  اهرم كردن منابع

هاي خلاقانه  استفاده از روش-منظور استفاده حداكثريگذاري منابع بهاشتراك
-بـرون سـپاري فعاليـت هـا    -تفويض كارها به گروهاي كوچك-براي انجام كار

منـابع بـراي   شخصـي سـازي   -هاي غيرقابل تقليـد  اي از صلاحيت ايجاد شبكه
 استفاده بهينه

  خلق ارزش
خدمات برتر متناسب با نيازهاي بازار -ارائه خدمات و محصولات به شكل عالي

  بر اساس ارزش يگذار متيق -هدف

  ها دنبال كردن مشتاقانه فرصت-ها برداري از فرصتبهره-هاشناسايي فرصت فرصت محوري

  بازار محوري

ــره ــرداري از  بهــ بــ
  بازارها

منظـور كـم كـردن    برنامـه ريـزي بـه-براي كسب موفقيتانداز و راهبردچشم
انعطـاف پـذيري در   -فعاليت براي به دست آوردن بازارهـاي كوچـك   -مراحل

تصـميمات بازاريـابي مـرتبط بـا اهـداف      -سازي در بـازار  رويكرد سفارشي-بازار
  منظور عملكرد در بلندمدتشخصي به

گردآوري اطلاعـات
 هوشمند

جمـع آوري  -تحقيق در بازار غيـر رسـمي  -ري اطلاعات محيط خارجيآوجمع
  هاي مبتني بر وب شبكه اطلاعات از طريق تماس شخصي و
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 كد مفاهيم  مقوله

  پاسخگويي به رقبا
تمايز بـا ارائـه    راهبرد-نيچبازاريابي  راهبرد-واكنش به محصولات جديد رقيب

كيفيـت و پاسـخگويي بـه پشـتيباني      -افـزاري  نوآوري نرم-محصول با كيفيت
  مزيت رقابتي بر اساس درك نيازهاي مشتري-خدمات نرم افزاري

ادغــام فراينــدهاي  
  وكار كسب

توسـعه  -گـذاري منـابع   به اشتراك-اجتماع تحقيق و توسعه و بازاريابي و غيره
برنامـه ريـزي   -فراينـدهاي رسـمي  –گذاري تعـاملي   محصول از طريق سرمايه

ذ كرده در مناطق كـاربردي  بازاريابي در همه سطوح نفو-مديريت پروژه-پروژه
 شركت.

  ها و روابط شبكه

ايجاد ظرفيت براي سـاخت شـبكه و شايسـتگي    -برداري از منابع مشتركبهره
ايجاد ارزش از طريـق روابـط   -هاي تماس شخصي استفاده از شبكه-وكار كسب

تصميم گيري در بازار مبتني بر تماس روزانـه از  -شبكه هاي درون شركتي-ها
هـاي   و شـبكه  يارتباط با مشـتر  تيريمربوط به مد آيندهايفر -طريق شبكه

 ياجتماع

-افـزايش تعـداد مشـتريان   -افـزايش سـهم بـازار   -افزايش فروش در بلندمدت  رشد محوري
 وكارافزايش سهم كسب

  ترفيع نوآورانه–هاي تبليغات و فروش فعاليتتمركز سازمان بر تبليغات و فروش

  نوآوري محوري

هـــايزيرســـاخت
 دانش

سياست هاي رسـمي و غيـر   -هاي دانش مبتني بر فناوري اطلاعاتزيرساخت
  گردآوري و منتشر كردن اطلاعات-هاي نوآوري روندها و روش-رسمي

  تمايل به نوآوري
 تي ـو حفظ خلاق كيتحر يفرهنگ سازمان برادهيشكلحفظ وفرآيندهاي

خـدمات   جديـد،  محصـول هاي مربوط بـه   نوآوريپوشش همه انواع -يو نوآور
 تيريو مدنديفرآ،ديجد

  مشتري محوري

پاســــخگويي بــــه
 مشتريان

واكـنش سـريع بـه تغييـر ترجيحـات      -پاسخگويي به نظرات و رفتار مشـتريان 
 مشتريان

  ارتباط با مشتريان

 -آوري بازخوردهاي رسـمي و غيررسـمي   مكانيزم هاي جمع-هدايت مشتريان
-ارتبـاط بلندمـدت بـا مشـتريان     منظور سـاخت  گفتگو مستمر با مشتريان به

بازاريـابي بـر   -تحويل موفق محصول و خدمات براي ايجاد اعتماد با مشـتريان 
  قبول بودن اعتماد و قابل-اساس سوابق شخصي

درك و ارائــه ارزش 
  به مشتري

ــه ســمت رضــايت مشــتريان  خــدمات و  يدرك چگــونگ-حركــت ســازمان ب
دانـش مشـتري   -با مشـتريان  بازاريابي دوطرفه-انيمشتربه  باارزشمحصولات 

 اغلب بر اساس تعامل بازار
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 نانهيكارآفر يابيبازار راهبردهايمربوط به  مورداستفادهو مطالعات  ها يافته بندي طبقه - 5جدول 

 كد مفاهيم  مقوله

  يداخل يراهبردها
  كاهش هزينه راهبرد-خلق مشتركراهبرد-نوآوري ارزشراهبرد يدرجه نوآور

هماهنگي بـين   -هاي مختلف هماهنگي با شركت-با توجه به رقباهامتيقتغيير  شركتدرجه انطباق 
  افزايش سازگاري با بازار-واحدهاي مختلف

  بازار محوري يراهبردها
نـوآور  -ارائه محصول به بازار قبل از رقبـا -رقبا ليوتحلهيتجزي از طريقنيبشيپ  يفعال شپي

 بودن

  هاي جديد براي رقابت با رقبا استفاده از روش-به بازارنگرانهندهيآرويكرد  واكنشي

 

 نانهيكارآفر يابيبازار پيامدهاي مربوط به مورداستفادهو مطالعات  ها يافته بندي طبقه - 6جدول 

 كد مفاهيم  مقوله

ي ريكـارگ  بهنتايج حاصل از   امدهايپ
  بازاريابي كارآفرينانه

-در برند زيتما-دانش برتر شركتبه اهرم شدن  -يمشتريفزون-بودنشرويپ
در  ييانحصـارگرا  -(خلـق ارزش)  يبـه ارائـه ارزش برتـر بـه مشـتر      يابيدست 

بهبـود  -يرقابت تيمز شيافزا -بازار طيبه مح عيپاسخ سر - يابيبازار يندهايفرآ
دنبال ساختن انواع  هتعادل در بازار ب-انيمشتر يسطح وفادار شيافزا -يسودآور

و  يكـار  دست -و ارائه خدمات بهتر يدانش مشتر شيافزا-ازيبازارها در صورت ن
-استاندارد ريغ يها راه داكردهيپ -اشخاص تيريبهبود سبك مد -بازار ينيب شيپ

 ـ    -نيگزيجـا  يهـا  ارائـه راه  لهيوس ـ و عمـل بـه   يتئـور  نيكـم كـردن شـكاف ب
 ييگراسازي و تجربهسفارشي

 
 


