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Abstract 

 

The present study was conducted with the aim of identifying the drivers of 

entrepreneurial marketing in the domain of technology-based start-ups in the services 

sector using the meta-synthesis method. In this research, 27 studies related to the 

subject were extracted from various scientific databases from 2010 to 2024 and 

examined using the seven-step model of Sandelowski and Barroso. Through content 

analysis, the relevant concepts and categories were identified, and the importance and 

priority of the concepts were determined using Shannon entropy method. Based on the 

research findings, 45 concepts were identified and classified into 13 categories. The 

categories—(networking, leveraging resources, celebrity endorsement, innovation 

orientation, entrepreneurial orientation, governmental challenges, market orientation, 

environmental turbulence, communication capabilities, market control and evaluation, 

market orientation capability, environmental scanning capability)—are ranked 

according to their significance coefficients among the categories of entrepreneurial 

marketing with an approach toward launching technology-based start-ups in the 

services sector. The findings of this study show which drivers should be considered 

for designing an entrepreneurial marketing model with a focus on launching 

technology-based start-ups, and how these drivers influence and are influenced by one 

another. 
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نوپا  یدر حوزه کسب و کارها نانهیکارآفر یابیبازار یهاشرانیپ ییشناسا

 بیمحور حوزه خدمات با روش فراترکیتکنولوژ
 2پیدیانسحر س، 1پورامیر ابراهیم

 

 چکیده
نوپا  یدر حوزه کسب و کارها نانهیکارآفر یابیبازار یهاشرانیپ ییحاضر با هدف شناسا پژوهش

پژوهش مرتبط با  27انجام شده است. در پژوهش حاضر  بیمحور حوزه خدمات با روش فراترکیتکنولوژ

مرحله  هفت یگوا استفاده از الاستخراج شده که ب 2024تا  2010از سال  یمختلف علم یها گاهیموضوع، در پا

ربوط م یو مقوله ها میآن ها مفاه یمحتوا لیقرار گرفته است. با تحل یو باروسو مورد بررس یسندلوسک یا

 یهافتهایشده است. بر اساس  نییشانون تع یبا روش آنتروپ میمفاه تیو اولو تیاهم زانیو م دیاستخراج گرد

بار افراد اهرم کردن منابع، اعت ،یساز)شبکه یهالهشدند. مقو ییاسامقوله شن 13مفهوم در قالب  45پژوهش 

 یهاتیقابل ط،یمح یآشفتگ ،ییبازارگرا ،یمشکلات دولت ،ییگراینیکارآفر ،یبه نوآور شیمشهور، گرا

 نیر بد تیاهم بیضر بی( به ترتیطیرصد مح تیقابل ،یبازار محور تیبازار، قابل یابیکنترل و ارز ،یارتباط

باشند. یت ممحور حوزه خدما یتکنولوژ یهااستارتاپ یاندازراه کردیبا رو نانهیکارآفر یابیبازار یهاهمقول

کسب و  یاندازراه کردیبا رو نانهیکارآفر یابیبازار ییالگو یطراح یکه برا دهدیپژوهش نشان م نیا یهاافتهی

 یچگونه بر رو وبا چه سازوکار  هاشرانیپ نیا توجه کرد و دیبا ییهاشرانیمحور، به چه پیکار نوپا تکنولوژ

 . رندیپذیاثر م گریاثرگذار بوده و از همد گریهمد

 

 .محور یکسب و کار نوپا، تکنولوژ نانه،یکارآفر یابیبازار :واژگان کلیدی
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 قدمهم

. کندمیی کمک کوچک است که به رشد از طریق کارآفرینهای بنگاهبازاریابی کارآفرینانه استراتژی بازاریابی 

که در آن بازاریابی به  کندمیجامع تبدیل سازی مفهوممهم بازاریابی و کارآفرینی را به های جنبهبازاریابی کارآفرینانه 

. از این رو تصریح کردند که اقدامات کنندمیبرای انجام کارآفرینی از آن استفاده ها بنگاهکه شود میروشی تبدیل 

. بازاریابی شودمیو بازاریابی بصری نیز به عنوان بازاریابی کارآفرینانه شناخته ریزی برنامهن بازاریابی غیرخطی، بدو

کارآفرینی استراتژیک، با های فرصتکارآفرینانه در کارآفرینی به عنوان یک تکنیک بازاریابی برای جستجوی مزایا و 

فرایند بازاریابی کارآفرینانه مانند  (.2019، 1وانگ)هاک و ا خلق شده و نوآوری در اقتصاد استهای فرصتاستفاده از 

ها استراتژییک پازل است که هر بخش باید کاملاً باهم هماهنگ شود تا کسب و کار موفق شود. بازاریابی کارافرینانه 

ی دستیابی دیجیتال براهای پلتفرممانند ایجاد هویت برند موثر، توسعه روابط با مشتریان و استفاده از هایی تاکتیکو 

به مشتریان بالقوه است. برای ایجاد شهرت خوب در بین مشتریان، کارآفرینان باید بر ارائه محصولات یا خدمات با 

، تمرکز کنند دهندمیو در عین حال خدمات عالی به مشتریان ارائه  کنندمیکیفیتی که نیازهای مشتری را برآورده 

های استراتژیفرایندها و به حداکثر رساندن سود از طریق سازی سادهرا با ها توانند هزینهمیبه علاوه، کسب و کارها 

یدهای عمده، به حداقل برسانند. با ترکیب ربندی محصولات با یکدیگر یا ارائه تخفیف برای خگذاری مانند بستهقیمت

کار موفق ایجاد کنند که به یک مدل کسب و توانند میها در استراتژی بازاریابی کلی خود، کارآفرینان این تکنیک

های بنگاهو  هاشرکت(. اگر رویکرد 2021، 2)تشیابا و همکاران کندمیآنها در دستیابی به موفقیت بلندمدت کمک 

اقتصادی را به صورت کاملاً بازاریابی و کاملاً کارآفرین در نظر بگیریم، بازاریابی کارآفرینانه پیوندی میان این دو 

های نو و برهم زننده ساختار ای بازار تاکید دارد و هم بر ایدههمداری و نیازکه هم بر مشتری ودشمیرویکرد محسوب 

های فعلی بازار. به عبارت بهتر، مشتری و کارآفرین، نقشی مساوی در شکل دادن فرهنگ شرکت، استراتژی و تاکتیک

که کاوش و  شودمی، منجر به ایجاد فرهنگی های نوآورانه تیم کارآفرینیبازاریابی دارند. پذیرفتن ریسک و ارزش

شواهدی وجود دارد که بیان  (.2021، 3)کاتلر و کلر سازدجذاب پیش رو را ممکن میهای فرصتبرداری از بهره

 برداریبهرههایی برای یافتن و بازاریابی کارآفرینانه یکی از خصوصیات مثبت برای هر سازمانی است. سازمان کندمی

کارآفرینانه را باهم ادغام کنند. یکی از مزایای های فعالیتتر هستند که بازاریابی و جدید بازار مناسبی هافرصتاز 

اصلی مفهوم بازاریابی کارآفرینانه قدرت پاسخگویی آن به یک محیط همیشه در حال تغییر است. هنگامی که 

از رویکردی نوآورانه در مواجهه با این عدم د باشمیجدید با توجه به منابع محدود های فرصتکارآفرین به دنبال 

 (.2021و همکاران،  4)کریک کندمیاطمینان استفاده 

برای رسیدن به بازاریابی کارآفرینانه کسب و کارهای نوپا اهمیت زیادی دارند. کسب وکارهای نوپا بر اساس تعریف 

کسب و کار نوپای موفق، قابلیت رشد بیشتری  ماه عمر ندارند. یک 42(، بیش از 2015) بان جهانی کارآفرینیدیده

ای کمتر، نیروی کار یا زمینه رشد بیشتری نسبت به با سرمایهتواند مینسبت به یک شرکت بالغ دارد، یعنی 

ها و مسیرهای نوپا بر محدودیت (. برای اینکه مالکین کسب و کار2013، 5)بلنک ی قدیمی داشته باشدهاشرکت

هایی که پویاترند را توسعه دهند. ها و مکانیزمود فائق آیند، لازم است که هوشیار باشند و سیستموابسته به منابع موج
                                                           
1 Hoque & Awang 
2 Tshiaba et al 
3 Kotler & Keller 
4 Crick 
5 Blank 
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(. تعریف موفقیت شرکت نوپا 1995، 1)لئوناردسازند میکه در نتیجه مسیری برای نوسازی و پیشرفت منابع را فراهم 

به دو دسته توان میشرکت نوپا را  اندازیراهفرین از های یک کارآگذار و کارآفرین تفاوت دارد. انگیزهاز دید سرمایه

)غیراقتصادی( یا موفقیت )اقتصادی( تقسیم کرد. در حالت انگیزه بقا شخص کارآفرین در پی علایق  های بقاانگیزه

فردی و کسب رضایت از طریق فرایند کارآفرینی در عین حفظ بقای شرکت نوپا است. اما در حالت دوم، کارآفرین 

)کیم و  دارد به سطوح بالای موفقیت مالی، کسب درآمد بیشتر، شهرت و موقعیت بالای اجتماعی برسد قصد

)سانستیستبان  شرکت نوپا زمانی موفق است که سود بیشتری کسب کردهگذار سرمایه(. در دید یک 2018همکاران، 

(. در کل 2019، 3)گاستائود و همکاران باشدگذاری سرمایه( و قادر به خروج موفقیت آمیز از 2017، 2و مائوریسیو

ی نوپا چهار راهبرد خروج وجود دارد. هنگامی که یکی از این چهار حالت روی دهد، شرکت نوپا موفق هاشرکتبرای 

ی دیگر و عرضه هاشرکت: رشد سودآور تا بازار جهانی، اکتساب توسط یک شرکت بزرگ، ادغام با شودمیمحسوب 

(. کسب 2023؛ عسکرزاده و همکاران، 2019؛ گاستائود و همکاران،2019، 5؛ ناهاتا2018، 4ون)کوکیر و ک اولیه سهام

مند شوند. از زیادی در زمینه توسعه بازاریابی کارآفرینانه بهرههای فرصتاز توانند میو کارهای نوپا تکنولوژی محور 

)صلا  ش سهم بازار و ایجاد اشتغال اشاره کردبه ارتقاء کیفیت محصولات و خدمات، افزایتوان میها جمله این فرصت

های نوین و نوآوری در محصولات گیری از تکنولوژی(. همچنین، این کسب و کارها با بهره2022، 6و همکاران

ای از نیروهای ها مجموعه(. پیشران2024، 7)مگابله تاثیرات مثبتی بر جامعه و محیط زیست داشته باشندتوانند می

ها های محتمل تاثیرگذار هستند. پیشرانباشند که در ابعاد جهانی، ملی و حتی محلی بر آیندهنده میدهنده آیشکل

 حاصل درهم کنش چهار عامل اصلی زیر دانست:توان میرا 

 الف( روندها

 ب( رویدادها

 ج( تصاویر

 (.1401)بناییان مفرد و همکاران،  هاد( اقدام

ی کسب و کار نوپا به عنوان رویکردی برای رشد اقتصادی کشورهای مختلف در حالی که تاکید زیادی بر کارآفرین

له اصلی که انگیزه انجام پژوهش حاضر است، فقدان مدل های جامع بازاریابی کارآفرینانه است که ئشده است، اما مس

ی متخصصان کارآفرینی بتوان از آنها به عنوان نقشه راهی برای موفقیت در کسب و کار نوپا استفاده کرد. تقریبا تمام

های مختلف بر اهمیت کسب و کار نوپا تاکید دارند، با این حال نرخ شکست کسب و کارهای نوپا و همچنین حکومت

)در کنار عواملی چون کمبود  بخشی از این نرخ بالای شکست (.2022، 8)شنبهنگ و همکاران نیز گزارش شده است

این دلیل است که بسیاری از کسب و کارهای نوپا علی رغم هدف مناسبی  منابع مالی، عدم حمایت دولتی و غیره( به

توان میرا به خصوص له ئمسکه انتخاب کرده اند، اما مدل بازاریابی خاصی برای ورود به عرصه کارآفرینی ندارند. این 

ست که با روشن در فضای کارآفرینی داخل کشور نیز مشاهده کرد. انجام تحقیق حاضر از این حیث حائز اهمیت ا

                                                           
1 Leonard 
2 Santisteban & Mauricio  
3 Gastaud et al 
4 Cukier & Kon 
5 Nahata 
6 Sala et al 
7 Magableh 
8 Shanbhag et al 
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تا با دهد میبازاریابی کارآفرینانه، در واقع نقشه راهی در اختیار مدیران کسب و کار نوپا قرار های پیشرانکردن 

بالقوه بازار برای سودآوری و بقاء شرکت خود های فرصتوارد حوزه کسب و کار شوند و بتوانند از تر عمیقبینشی 

، شودمیه علیرغم شعارهای زیاد متولیان امر، حمایت چندانی از کسب وکارهای نوپا ناستفاده نمایند. با عنایت به اینک

های در جهت افزایش شانس بقاء کسب و کارهای نوپا مفید باشد. اکثر پژوهشتواند میداشتن این الگو و نقشه راه 

اند و پژوهشی سیستماتیک رداختهانجام شده در زمینه بازاریابی کارآفرینانه صرفا به تشریح عوامل و پیامدهای آن پ

بازاریابی کارآفرینانه را مورد مطالعه قرار نداده است؛ با توجه به موارد مطرح شده پژوهش حاضر به دنبال های پیشران

 بیبا روش فراترکتکنولوژی محور حوزه خدمات  نوپا یدر کسب و کارها بازاریابی کارآفرینانه یهاشرانیپ ییشناسا

 باشد.می

 ریابی کارآفرینانهبازا

متعددی را برای توسعه و ترویج های برنامهدر دهه گذشته، بسیاری از کشورها از جمله ایران، اقدامات و 

. بازاریابی کارآفرینانه حالتی اندگرفتهبازاریابی کارآفرینانه در جامعه و ایجاد محیط و شرایط مناسب برای آن به کار 

کسب و کار سوق می دهد. درک و شناخت بازاریابی کارآفرینانه، کلید  اندازیراهذهنی است که فرد را به سمت 

(. 1399)قاسمی و علیزاده،  مطالعه کارآفرینی است زیرا قصد نخستین گام برای شروع کسب و کار جدید است

اد شده برای قبول برای ایجاد ارزش ایجپذیر و قابلبازاریابی کارآفرینانه به عنوان یک اقدام پیشگیرانه، ریسک

(. در تعریفی دیگر بازاریابی کارآفرینانه به عنوان 2020، 1)عادل و همکاران شودمیمشتریان و سهامداران تعریف 

از رقابت موجود  برداریبهرهکارآفرینی و های فرصتتوانایی کشف  هاشرکتکه به  شودمیمنبع مهمی در نظر گرفته 

ی بازاریابی کارآفرینانه را به عنوان یک استراتژی برای هاشرکتسیاری از دهد. همچنین بدر بازار محصولات را می

 و همکارانش (. کراوس2020، 2)کوروه و همکاران کنندمیایجاد بازار در موقعیت دفاعی و حفظ مزیت رقابتی تعریف 

ای از ملکرد سازمانی و مجموعهبازاریابی کارآفرینانه یک ع»نمایند ( بازاریابی کارآفرینانه این گونه بازتعریف می2010)

هایی که به نفع فرایندهای ایجاد، ارتباط و تحویل ارزش به مشتریان و برای مدیریت ارتباطات مشتری از طریق راه

و ممکن است  شودمیسازمان و ذینفعان آن است با نوآوری ریسک پذیری و با رویکردی فعالانه توصیف و مشخص 

هایی است که در فرایندهای بازاریابی بازاریابی کارآفرینانه کار بنگاه«. رکت، اجرایی شودبدون توجه به منابع موجود ش

پردازند. با توجه به تعاریف بیان شده فرایند ها یا کشف، ارزیابی و استخراج آنها میخلق فرصت هشوند و بدرگیر می

(. 2012، 3)سروکین ها تاکید دارداز فرصت ریبردابهرهبازاریابی کارآفرینانه بر ایجاد یا کشف فرصت، ارزیابی و 

و رشد  اندازیراهو  هافرصتگیری و همچنین فرایندی برای پیگیری بازاریابی کارآفرینی یک روح، یک جهت

ویژه با استفاده از نوآوری، ، بهکندمیاست که ارزش درک شده مشتری را از طریق روابط ایجاد گذاری سرمایه

 (.2023، 4)اویوت و همکاران پذیریسازی یا انعطافور شدن در بازار، شبکهخلاقیت، فروش، غوطه

 

 

                                                           
1 Adel et al 
2 Khouroh et al 
3 Sorokin 
4 Opute et al 
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 کسب و کار نوپا

یک تجربه کارآفرینانه دانست که فضایی را جهت تحقق خود و توسعه و توان میکسب و کارهای نوپا را 

سازند میی جدید، فراهم نیازهای موجود و کشف نیازهانظیر بیغیرمعمول و دارای ریسک، تامین های ایدهاجرای 

، به دلیل الگوی جریان نقدی و کنندمینوآورانه شرکت های فعالیت(. کسب و کارهای نوپا که در 2019، 1)اسلاویک

ی تازه کاری هاشرکتتصور کرد که توان مینمایه بازده ریسک، تمایل دارند به جای تامین مالی سهام استفاده کنند. 

سهام گذاران سرمایه، به ویژه از کنندمی، از تامین مالی بیشتری استفاده کنندمیه شرکت نوآورانهای فعالیتکه در 

فایده و افزایش (. فلسفه کسب و کارهای نوپا، بدنبال حذف امور بی2021، 2)هانجو فرشتهگذاران سرمایهخصوصی و 

بتوانند بدون نیاز به ها استارتاپ ای کهگونهارزش آفرین در طی فاز ساخت محصول یا خدمت است؛ بههای فعالیت

پور و )ابراهیم نقص و با شانس موفقیت بیشتری داشته باشدکلان بیرونی، کسب و کار محصولی بیگذاری سرمایه

(. در بسیاری از کشورهای منطقه و جهان، روند رو به رشدی به سمت مشاغل نوآورانه وجود دارد و 2320، 3همکاران

(. پس از به ثمر رسیدن یک کسب 2010، 4)هرمیگا و همکاران گیرندشکل میها استارتاپله بر همین اساس، همه سا

 پیشهای فرصتهای اولیه شناخت رقبا، آینده کسب و کار نوپا و کار نوپا، براساس موارد مهمی مانند بررسی هزینه

ا نوآوری مدل کسب و کار را به گیرد. بنابراین، درک اینکه چگونه کسب و کار نوپگذاری صورت میروی آن ارزش

(. با بررسی چرخه 2021و همکاران،  5، مهم است )سولاککنندمیعملکرد برتر شرکت در اقتصاد دیجیتال تبدیل 

یک کسب و کار نوپا از لحظه  شودمیهای مختلف هر کسب و کار نوپا مشخص عمر کسب و کار نوپا، ویژگی

 . این مراحل، موضوع بحث بساری از محققان بوده استکندمیا طی گیری تا رشد انبوه، مراحل مختلفی رشکل

، اولین مشتریان خود را به دست شودمی(. در مرحله آغازین، سازمان به بازار وارد 2013و همکاران ،  6)تاتیکوندا

و در  کندمیآورد و در حالی که با مشکلات متعددی، مثل کمبود سرمایه مواجه است، نیروی فروش را استخدام می

. شودمینهایت، از سازمان صرفا ابداع کننده به سازمانی عمل کنند تبدیل و صاحب پایگاه کوچکی از مشتریان 

شوند که در آن حجم تولید، تعداد ، وارد مرحله رشد میکنندمییی که از این مرحله به سلامت عبور هاشرکت

در بیشتر کشورهای توسعه یافته، (. 2013)تاتیکوندا و همکاران،  یابدمشتریان، سهم بازار و اندازه سازمان افزایش می

گیرند، از کل موسسات موجود بالغ نیز در زمره آنان قرار میها استارتاپدرصد کسب و کارهای کوچک و متوسط که 

تند. درصد از نیروی کار در دسترس در این مراکز مشغول به فعالیت هس 60درصد برآورده شده است و حدود  95بر 

شوند بنابراین ها، به عنوان نیروی اصلی توسعه در اقتصاد بازارهای توسعه یافته شناخته میاز آنجا که استارتاپ

درصد کسب و کارهای  50پوشی کرد؛ اما طبق آمار ارائه شده در ایالات متحده، بیش از از اهمیت آنان چشمتوان مین

با شکست مواجه خواهند شد.  اندازیراهسال نخست  5رصد آنها در د 95خورند و حدود نوپا در سال اول شکست می

های مجلس مبنی بر این که تنها دارد. طبق گزارش پژوهشها استارتاپدر ایران نیز، آمارها حاکی از رشد رو به تزاید 

در  . اینشوندمیو کسب و کارهای کوچک و متوسط به کسب و کارهای بزرگ تبدیل ها استارتاپدرصد از  2

درصد است. مشکلات کارآفرینی در ایران به  3تا  5ست که این درصد در کشوری مانند آمریکا حدوداً بین حالی

درصد از کسب و  50خصوص در رابطه با کسب و کارهای نوپا بیش از هر جای دیگری قابل لمس است. حدود 
                                                           
1 Slávik 
2 Hanjoo 
3 Ebrahimpour et al. 
4 Hormiga et al. 
5 Soluk 
6 Tatikonda et al. 
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خورند. در بلند مدت شکست می هااستارتاپدرصد  90کارهای کوچک در چهار سال اول تاسیس و بیش از 

گذاران کسب و کارهای نوپا برای رسیدن به قله موفقیت باید از مسیرهای پرپیچ و خمی عبور کنند و با بنیان

های فراوانی روبرو شوند. با آگاهی از موانع موجود در این مسیر و آشنایی با تجارب کسب و کارهای نوپای چالش

ن به سرنوشت تلخ کسب و کارهای نوپای شکست خورده جلوگیری کرد. در عین حال دیگر، شاید بتوان از دچار شد

ی کوچک هستند(، مشکلاتی در مقابل کارآفرینی آنها وجود هاشرکت)اغلب  دلیل ماهیت کسب و کارهای نوپاه ب

ی قوی و دارد. کسب و کارهای نوپا اغلب منابع مورد نیاز جهت رشد کسب و کار خود همچون مکان، روابط تجار

ی بزرگ در زمینه تولید و عرضه فناوری جدید یا محصولات با هاشرکتمنابع مالی کافی و همچنین دانش و تجربه 

کیفیت را ندارند. از اینرو ریسک تاسیس برای چنین کسب و کارهایی بسیار زیاد است که نیاز به حمایت و 

و همچنین جمایت در فاز رشد به منظور  اندازیراهمرحله سازی محصولات با بازار در آوری منابع جهت متناسبفراهم

 (.2019و همکاران،  1)ادلر افزایش مقیاس تولید و فروش دارند

 هاپیشران

های مختلف حوزه اند که به صورت جهانی، ملی یا محلی بر آیندهدهنده آیندهاز نیروهای شکلای مجموعه

محیطی و اوری، اقتصادی، زیستاجتماعی، فنهای حوزهینده آیم بر به صورت غیرمستقها پیشران. گذارندمیتاثیر 

، ها، تصاویرناسایی کرد: روندها، رویداداز درهم کنش چهار مولفه ذیل شتوان میرا ها پیشران. گذارندمیسیاسی تاثیر 

 ، پیوستگیزند. روندمتمرکهای آینده هستند که بر دو ویژگی آینده ترین واژهشدهروندها و رویدادها شناخته ها.اقدام

ها ر دادهدغییرات منظم تورزند. روند، های تاریخی تاکید میو رویدادها بر گسستگیدهد میتاریخی و زمانی را نشان 

ف روندها، ادها برخلایابند. اما رویدو تا آینده ادامه می شوندمیها در خلال زمان است. روندها از گذشته آغاز یا پدیده

ا ل برداشت ی. تصاویر حاصگذارندمیاند که به شدت بر روندها و به طور کل، بر آینده تاثیر یا حادثه حاصل اتفاق

تلف از زیگران مخنی باهای گوناگون در مورد آینده است و در نهایت اقدامات موثر از تصاویر ذهدرخواست افراد و گروه

ار گران به کهایی که بازییابد؛ از جمله در استعارهر میهای گوناگونی انتشاگیرد. تصاویر به صورتآینده، شکل می

ن، )هاشمیا شودمیها، گفتگوها و سناریوهایی که از طرف اشخاص و بازیگران مختلف تهیه گیرند، سخنرانیمی

2000.) 

 پژوهششناسی روش

اختی وش شنرپژوهش حاضر با رویکرد تفسیری به قلمرو بازاریابی کارآفرینانه پرداخته است. از منظر 

به  رآفرینانهازاریابی کاتحقیق کیفی نظیر فراترکیب به عنوان بخشی از مواد و ارکان لازم جهت فهم بهای استراتژی

ا مقایسه ب قی درعنوان یک پدیده بوده است. از سویی دیگر، جستجو در منابع داخلی نشانگر وجود شکاف دانشی عمی

ین نظور، تبیمین مهانی درباره بازاریابی کارآفرینانه بوده است. به هتجارب کشورها، بنیادها و موسسات پیشرو ج

ز ااستفاده  ی، باهای بازاریابی کارآفرینانه به موازات کمک به پرکردن شکاف دانشواضح، روشن و یکپارچه از مدل

 زمینه ساز فهم، تفسیر و توافقی مشترک از این پدیده باشد.تواند میپارادایم تفسیری 

های پیشین در زمینه بازاریابی کارآفرینانه در حوزه کسب وکارهای نوپا تکنولوژی محور ژوهش شامل پژوهشجامعه پ

( استفاده گردید که به محقق CASPحوزه خدمات است. جهت بررسی اعتبار مطالعات مورد استفاده از ابزار حیاتی )

                                                           
1 Adler et al 
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اهداف -1. این ابزار بر موارد زیر تمرکز دارد: کندمیدر برآورد دقت، اعتبار و اهمیت مطالعات کیفی پژوهش کمک 

 -7پذیری؛ انعکاس -6ها؛ آوری دادهجمع -5برداری؛ روش نمونه -4طرح تحقیق؛  -3منطق روش؛  -2تحقیق؛ 

در این پژوهش ارزش پژوهش.  -10ها؛ بیان واضح و روشن یافته -9ها؛ ملاحظات اخلاقی؛ دقت تجزیه و تحلیل داده

 (.2007، 1)ساندولسکی و همکاران ای ساندولسکی و باروسو استفاده شده استمرحله 7از روش  برای فراترکیب

 

 

 
 . فرآیند پژوهش1 شکل

(، What) یزی: طرح سوال پژوهش: با توجه به هدف این پژوهش باید به پارامترهای پژوهش شامل چه چمرحله اول

اساس  ؛ که بر اینشودمی( پاسخ داده How) روش ( و چگونگیWhen(، محدودیت زمانی )Who) ایچه جامعه

 سوالات پژوهش شکل گرفته است.

 . سوالات پژوهش1 جدول

 سوال
What 

 شناسایی مفاهیم و تعریف بازاریابی و بازاریابی کارآفرینانه )چه چیزی(

Who 
 )چه کسی: جامعه مطالعه(

 ش، مطالعاتامعه پژوه؛ جشوندمیدر روش فراترکیب، متن مطالعات گذشته، داده محسوب 

حور منولوژی در حوزه کسب و کارهای نوپا تک نانهیکارآفر یابیبازارصورت گرفته در حوزه 

 است که در نشریات علمی معتبر منتشر شده اند.

When 
 )چه زمانی، محدودیت و چارچوب(

رار در پژوهش سعی شده است مطالعات مرتبط با موضوع به صورت دقیق مورد بررسی ق

 ست.مورد بررسی قرار گرفته ا 2024تا  2015؛ مطالعات در این حوزه از سال گیرد

How  

)چگونه: روش انجام مطالعات و 

 چگونگی انتخاب مطالعات(

رسی های ثانویه هستند، در این پژوهش مطالعات مورد برهای گذشته دادهمتن پژوهش

ی کارها ودر حوزه کسب  انهنیکارآفر یابیبازارهای انجام شده در حوزه شامل همه پژوهش

مورد  حوزه اند که بیشتری ارتباط را بانوپا تکنولوژی محور است و مقالاتی انتخاب شده

 استفاده شده است. CASPبررسی دارند؛ در این پژوهش از ابزار 

 

ی مند: جامعه پژوهش را اسناد علمی، در خصوص بازاریاب: بررسی ادبیات موضوع به صورت نظاممرحله دوم

منتشر شده بودند، تشکیل دادند.  2024تا  2015های که طی سال کارآفرینانه در کسب و کار نوپا تکنولوژی محور

های )ساینس دایرکت، اشپرینگر، جهاد دانشگاهی، نورمگز( جستجو شد. در مورد های پژوهش در پایگاهکلیدواژه

مند مورد توجه گیرد که تنوع واژگان در جستجوی نظامرار میهای گوناگونی مورد استفاده قبازاریابی کارآفرینانه واژه

هایی همچون بازاریابی، کارآفرینانه، فراترکیب بازاریابی کارآفرینانه، بازاریابی کارآفرینانه استارتاپ قرار گرفت. واژه

از اسناد  توجهیهای پژوهش مورد استفاده قرار گرفت. نتیجه جستجو فهرست قابلمحور، برای جستجوی مقاله

مقاله بود. مقالات انتخاب شده طی چند مرحله ارزیابی شدند و تعدادی از آنها به دلیل مطابق  140گوناگون شامل 

اند. معیار پذیرش و عدم پذیرش مطالعات، شامل زبان پژوهش، بازه زمانی مطالعه و نوع نبودن با موضوع حذف شده

                                                           
1 Sandelowski 

طرح سوال 

 پژوهش

تحلیل و 

ترکیب یافته 

 های کیفی

جستجو و 

انتخاب مقاله 

 مناسب

مرور ادبیات  ارائه یافته ها

 ساختارمند

استخراج 

اطلاعات 

 مقاله

کنترل 

 کیفیت



                                        بازاریابی خدمات عمومی                                                   لنامه فص                 

  117-101  ، مقاله پژوهشی، صفحات1404 ،تابستان2، شماره 3دوره                    

109 

 

های دهنده ویژگیسی عمیق انتخاب شدند. همچنین معیارهای دیگر نشانمقاله برای برر 27مطالعه بوده که در پایان 

های معتبر، ارائه اطلاعات در مقاله و داشتن کیفیت اند از: ثبت پژوهش در پایگاهلازم برای انتخاب مقالات عبارت بوده

نانه و عدم تکراری بودن لازم برای استخراج عوامل و تحلیل و ترکیب در پژوهش، انجام پژوهش در بازاریابی کارآفری

 موضوع و دستاوردها.

 

 

 

 

 

 

 

 های مناسب. نتایج جستجو و فرایند انتخاب مقاله2 شکل

 شناسی پژوهشروش

)روش و نوع پژوهش، ابزار گردآوری اطلاعات، فنون تجزیه و تحلیل اطلاعات، تعریف این بخش باید شامل 

 گیری( باشد.معه آماری، حجم نمونه و روش نمونهمتغیرهای مورد مطالعه و تعریف عملیاتی آنها، جا

 های پژوهشیافته

های مناسب براساس الگوریتم مشاهده شده های مناسب: برای انتخاب مقاله: جستجو و انتخاب مقالهمرحله سوم

و ، پارامترهای مختلفی مانند عنوان، چکیده، محتوا مدنظر قرار گرفته است و در فرایند جستج2در شکل شماره 

های عنوان، چکیده، محتوا در نظر گرفته شده و مقالاتی که با سوال و هدف پژوهش تناسبی نداشتند، حذف مولفه

اند. جدول اند. هدف از این مرحله، حذف مقالاتی بود که بر اساس عنوان، چکیده، محتوا با هدف پژوهش نبودهشده

 دهد.ان میهای علمی را نشتعداد مقالات منتخب از پایگاه 2شماره 

 

 . تعداد مقالات منتخب از پایگاه های علمی2جدول 

 امرالد اشپرینگر ساینس دایرکت نام پایگاه

 6 5 16 تعداد مقالات

 

ها به : استخراج اطلاعات مقالات: در این مرحله مقالات منتخب و نهایی شده به منظور رسیدن به یافتهمرحله چهارم

ها ابتدا بر اساس موضوع اصلی مقاله در حوزه بازاریابی ته است. اطلاعات مقالهصورت مستمر مورد بررسی قرار گرف

  N= 140تعداد منابع یافت شده

  

 

 

n 

 

نهایی کل مقاله  N=27 

 تعداد منابع برای بررسی محتوا

N=66 

 تعداد منابع برای بررسی چیکده

N=102 

 N=38  منابع رد شده عنوان

 N=36  منابع رد شده چکیده

 N=39  منابع رد شده محتوا
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)شامل نام و نام خانوادگی نویسنده، به همراه سال  بندی شدند؛ سپس مرجع مربوط به هر مقالهکارآفرینانه دسته

 انتشار( ثبت شد.

زاریابی که موضوع بادهد میهای اخیر نشان سیر صعودی انتشار مقالات با موضوع بازاریابی کارآفرینانه در سال

تا چه خب عمدمورد توجه بسیاری از محققان قرار گرفته است. به منظور بررسی اینکه مقالات منت کارآفرینانه

 (،3شکل ) اساس ویور، استفاده شده است. برافزار ویها در نرمزمانی کلیدواژهاند، از تحلیل همموضوعاتی داشته

 ارتند از:تیب عبکه دارای بیشترین فراوانی هستند با دایره بزرگتر نمایش داده شده است که به تر هایکلیدواژه

وانی بالای شت که فراوجه دادر واقع باید ت. گیری کارآفرینیجهت بازاریابی کارآفرینانه، کارآفرینی، نواوری، بازاریابی،

شده از  های انجامشناسی نیز بیشتر پژوهشز حیث روشیک کلیدواژه حاکی از اهمیت آن در حوزه مورد نظر است. ا

 اند.های کیفی و عمدتا از روش مرور سیستماتیک استفاده کردهروش

 

 
 ها بر اساس مقالات منتخب. مهمترین کلیدواژه3شکل

 

استخراج  کیفی: در این مرحله براساس مطالعات برای تمام اطلاعاتهای یافته: تجزیه و تحلیل و تلفیق مرحله پنجم

شدند. بندی دستهبا در نظر گرفتن مفهوم هر یک از این کدها، ها مقولهو زیر ها مقولهشده کدی در نظر گرفته شد و 

های است که در طول بررسی و تحلیل از میان مطالعههایی یافتههدف از این مرحله ارائه تفسیری جدید و یکپارچه از 

وامل استخراج شده از مطالعات گذشته به عنوان کد در نظر گرفته شدند، سپس موجود، پدیدار گشتند. ابتدا تمامی ع

انجام گرفته و تحلیل های تحلیلشدند؛ براساس بندی طبقهبا در نظر گرفتن مفهوم کدها، موارد مشابه در یک مفهوم 

نوپا  یکسب و کارها نانهیکارآفر یابیبازارهای پیشران ییشناسامفهوم جهت  45مقوله و  13محتوای مقالات در 
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های نهایی استخراج شده مرتبط با هر مقوله شناسایی شدند. مولفه بیبا روش فراترک حوزه خدمات محور یتکنولوژ

 آورده شده است. 3در جدول شماره 

 
 بازاریابی کارآفرینانههای . مولفه3جدول 

 منابع مفاهیم مقوله

 (2012)1لونیتا ایجاد تیم سازی تخصصی شبکه سازی

 گرایش به نوآوری

 نوآوری باز

 محیط نوآور

 زیرساخت دانش

 نوآوری در بکارگیری منابع

 (2013)2فیئوره و همکاران

 (2019)3داشی و همکاران-سادیکا

 (2018)4ایگرز

 (2013فیوری و همکاران)

 (1401برهانی نژاد و همکاران)  اعتبار افراد مشهور

 آشفتگی محیط

 محیط دائما در حال تغییر

 (2011و هولتمان)هیلز 

 (2009جونز و رولی)

 (2011ماریتز)

 (1395طغرایی و همکاران)

تغییرات قوانین بازی مربوط به شکستن 

 رویه ها

 عوامل اجتماعی

 محیط زیست

 مذهب و رسانه

 فشار روانی رقبا

 مشکلات دولتی
 تغییرات قوانین

 (2013گابریلسون و گابریلسون)
 نظارتیتشدید سیاست های 

 قابلیت رصد محیطی

 شناسایی و رصد رقبای موجود در بازار

 (2023)5ماگونی و همکاران

 (2022و همکاران)6فی هو 

 شاخص های کلان اقتصادی بازار هدف

 سرانه مصرف مشتریان در بازار

 میزان تورم موجود در بازار

 قابلیت بازار محوری

 ردیابی و رصد مداوم رقبا

 (2023همکاران )ماگونی و 

 (2024اوراگینی و لخال )

 توجه به نیازها و سلایق مشتریان

 رویکرد حمایت به مسئولیت اجتماعی

 رصد تبلیغات انجام شده در بازار

 خلق ارزش

 تعریف ارزش برای خود

 (2023)7ارشی و همکاران

 (2023)8شیخ و حنایشاه -ال

 ایجاد ارزش مد نظر برای مشتری

 راتمذاک

 ایجاد ارزش مدنظر برای مشتری

 (2024)9مهدی و همکاران رونق دادن به کسب وکار اهرم کردن منابع

                                                           
1 Ionitã 
2 Fiore et al 
3 Sadiku-Dushi et al 
4 Eggers 
5 Mugoni et al 
6 Phi Ho et al 
7 Arshi et al 
8 Al-shaikh & Hanaysha 
9 Mahdi et al 
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 (2024)1اوراگینی و لخال جدیدگذار سرمایهجذب 

 منابع غیر معمول برای ایجاد ارزش

 مبادله گری و شبکه سازی

 های ارتباطیقابلیت

 (2012مکاران)مورت و ه بازاریابی دهان به دهان

 (2019کوسه قروی و همکاران)

 (2019اشی و همکاران)د-سادیکو

 (2018یانگ)

 (2020ادل و همکاران)

 (2013هالبک و گابرلسون)

 تعامل کارکنان و مدیران

 ارتباط مستمر و بلندمدت با مشتری

 حضور در نمایشگاه های تخصصی

 کنترل و ارزیابی بازار

تولید محصول توجه به نظر مشتری در 

 جدید
 (2017جوگرانام )

 (2017) عباسی و همکاران

 (2019) کوسه قراوی

 وفادار سازی مشتریان

 توجه به بازارهای محلی

 حضور در بازارهای رقابتی

 توجه به کل بازار

 گراییکارآفرینی

 تحقیق و توسعه

 سرعت در بازار (1399) خاکزادیان و همکاران

 پیش نگری

 بازارگرایی

 ایجاد هوشمندی بازار

 (1399) خاکزادیان و همکاران
 پاسخگویی به  رقبا

 ادغام فرایند کسب و کار

 خلق ارزش

 

ست. تفاده شده ااز شاخص کاپا اسها یافتهها: در این مرحله برای حفظ کیفیت : کنترل کیفی یافتهمرحله ششم

دهنده را بهاین دور رت و قصد سنجش میزان توافق کنندمیبندی ها را رتبهخدهنده، پاسشاخص کاپا زمانی که دو رتبه

ه نظر گرفت نوان کد در. از آنجا که در مراحل استخراج عوامل، مفاهیم مطالعات گذشته به عشودمیداریم، استفاده 

جی، از تخرافاهیم اسهای جدید شناسایی شدند؛ جهت کنترل مهای مفهومی، مقولهشدند و با در نظر گرفتن شباهت

ار سنجه ه مقدچمقایسه نظر پژوهشگر با یک خبره استفاده شده است. شاخص کاپا بین صفر تا یک نوسان دارد. هر 

افزار ز نرمابا استفاده  دهندگان بیشتر است. مقدار شاخصکه توافق بین رتبهدهد میبه عدد یک نزدیکتر باشد، نشان 

SPSS  وجه به نشان داده شده است. با ت 4محاسبه گردید که در جدول  776/0د عد 001/0در سطح معناداری

دها از پایایی و استخراج ک شودمیهای استخراجی رد فرض استقلال مقوله 05/0تر بودن عدد معناداری از کوچک

 مناسبی برخوردار است.

 

 . مقادیر اندازه توافق4 جدول

 معناداریسطح  Tآماره آزمون  انحراف استاندارد مقدار 

 001/0 968/4 141/0 776/0 کاپا ضریب توافق

 

                                                           
1 Ouragini & Lakhal 
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پژوهش به  اینهای یافتههای گذشته از : ارائه نتایج: از روش آنتروپی شانون، میزان پشتیبانی پژوهشمرحله هفتم

های پیشران ییناساشاز لحاظ کمی به توان می. براساس روش آنتروپی شانون، شودمیصورت آماری نشان داده 

حسب ا کدها بر، ابتدپرداخت. در این روش در حوزه خدمات محور ینوپا تکنولوژ یکسب و کارها نانهیکارآفر یابیارباز

ک محاسبه یت هر های در قالب فراوانی محاسبه شده، سپس با استفاده از بار اطلاعاتی هر مقوله درجه اهمیمقوله

تی، به بار اطلاعا. جهت محاسشودمیهر یک محاسبه . جهت محاسبه بار اطلاعاتی هر مقوله درجه اهمیت شودمی

 عدم اطمینان و ضریب اهمیت از روابط زیر استفاده شده است.

 

               ,…,m1,2i=                               

Ej -j= 1 d                                                                                                    

 

مده، های بدست آجهت محاسبه وزن هر یک از مفاهیم، مجموع وزن کدهای آن مفهوم محاسبه شده و بر اساس وزن

ده را نشان شبندی و ضریب اهمیت عوامل شناسایی رتبه 5بندی صورت گرفته است. جدول رتبه به دست آمده، رتبه

 دهد.می

 

 های شناسایی شدهبندی و ضریب اهمیت مولفه. رتبه5 جدول

 رتبه مقوله ضریب اطمینان عدم اطمینان ln pij* مقوله

 2 28502/0 21832/0 -3309/0 سازیشبکه

 5 20191/0 19870/0 -29032/0 گرایش به نوآوری

 4 21280/0 17923/0 -27720/0 اعتبار افراد مشهور

 9 1945/0 2215/0 -3566/0 طآشفتگی محی

 7 2005/0 1825/0 -2935/0 مشکلات دولتی

 13 1599/0 1991/0 -3569/0 قابلیت رصد محیطی

 12 1726/0 1289/0 -2306/0 قابلیت بازار محوری

 1 3355/0 2966/0 -3260/0 خلق ارزش

 3 2317/0 1996/0 -2779/0 اهرم کردن منابع

 10 1924/0 2243/0 -3613/0 قابلیت های ارتباطی

 11 1895/0 2331/0 -3588/0 کنترل و ارزیابی بازار

 6 2017/0 1943/0 -2873/0 کارآفرینی گرایی

 8 1984/0 1998/0 -3219/0 بازارگرایی

 

ا تبه رربراساس ضرایب به دست آمده، مشخص شد که خلق ارزش دارای بیشترین ضریب اهمیت است و بالاترین 

ر این د دماتحوزه خ محور ینوپا تکنولوژ یکسب و کارها نانهیکارآفر یابیبازاردر حوزه کسب کرده است؛ یعنی 

، سازی، اهرم کردن منابع)شبکهها مقولهموضوع بیشتر مورد مطالعه قرار گرفته است و همچنین به ترتیب اهمیت این 

های ابلیتقحیط، مارگرایی، آشفتگی گرایی، مشکلات دولتی، بازاعتبار افراد مشهور، گرایش به نوآوری، کارآفرینی

 باشند. ارتباطی، کنترل و ارزیابی بازار، قابلیت بازار محوری، قابلیت رصد محیطی( می
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 گیریبحث و نتیجه

وپا ن یب و کارهاکس نانهیکارآفر یابیبازارهای پیشرانهمانطور که بیان شد هدف پژوهش حاضر شناسایی 

وپا کارهای ن وه کسب بازاریابی کارآفرینان یاز موارد مطرح شده در الگو یکت. یحوزه خدمات بوده اس محور یتکنولوژ

و  کسب یراباز آن  تیو تبعبازاریابی کارآفرینانه  یباشد، که برایم سازیشبکه ،تکنولوژی محور حوزه خدمات

یابی بازار بتوانداست که  سازیشبکهمرحله سازمان به دنبال  نیلازم است. در ا کارهای نوپا تکنولوژی محور

هدی و ه در مقاله مبیان کرد کتوان میهای گذشته در سنجش با نتایج پژوهش کند. یرا اجرا و عملکارآفرینانه 

ا به معرفی شدند که ( این مقوله به عنوان یک بعد بازاریابی کارآفرینان2024( و اوراگینی و لخال )2023) همکاران

 تحقیق حاضر همراستاست.

مان ه دوش سازکه ب ، اهرم کردن منابع است. عملی سازی بازاریابی کارآفرینانه، اهرم کردن منابع استدر جای دیگر

ت. در منابع اس کردن است. به منظور ایجاد و بسترسازی و همچنین اشاعه بازاریابی کارآفرینانه نیازمند ارتقا اهرم

(، این 2023) و مای (، هیلتون2024) های پاتریهبیان کرد که در مقالتوان میهای گذشته سنجش با نتایج پژوهش

 مقوله به عنوان یک بعد اهرم کردن منابع معرفی شدند که با تحقیق حاضر همراستاست.

یک ابعاد  فراد مشهورآید اعتبار اباشد. بنظر میهای بازاریابی کارآفرینانه میاعتبار افراد مشهور، یکی دیگر از مولفه

د مهم برای هور یک بعاد مشازاریابی و چه بعد از اجرای بازاریابی کارآفرینانه باشد. اعتبار افرمهم چه قبل از اجرای ب

انه است و کارآفرین ریابیسازی بازاریابی کارآفرینانه در سازمان است. اعتبار افراد مشهور شاکله اصلی برای بازادرونی

های یج پژوهشا نتابینانه انجام نخواهد شد. در سنجش بدون آن چه از داخل و چه از خارج سازمان بازاریابی کارآفر

وله به عنوان یک بعد ( این مق2024(، اوراگینی و لخال )2024) های پاتریبیان کرد که در مقالهتوان میگذشته 

 بازاریابی کارآفرینانه معرفی شدند که با تحقیق حاضر همراستاست. 

انجامد در سنجش ه میرینانیکی از موارد دیگر است که به بازاریابی کارآف بعد گرایش به نوآوری بازاریابی کارآفرینانه،

(، این مقوله 2022ران )(، فی هو و همکا2022های امجد )بیان کرد که در مقالهتوان میهای گذشته با نتایج پژوهش

 به عنوان یک بعد بازاریابی کارآفرینانه معرفی شدند که با تحقیق حاضر همراستاست.

های یج پژوهشا نتابهای بازاریابی کارآفرینانه مورد نیاز است. در سنجش وله مشکلات دولتی که یکی از مولفهدر مق

ین مقوله به عنوان ا( 2023(، سیگ و همکاران )2022های فنگ و همکاران )بیان کرد که در مقالهتوان میگذشته 

 است. یک بعد مشکلات دولتی معرفی شدند که با تحقیق حاضر همراست

انجامد در سنجش با ه میرینانبعد بازارگرایی برای بازاریابی کارآفرینانه، یکی از موارد دیگر است که به بازاریابی کارآف

(، این مقوله 2022(، نعامن )2023رحمان و همکاران )های مقالهبیان کرد که در توان میگذشته های پژوهشنتایج 

 نانه معرفی شدند که با تحقیق حاضر همراستاست.به عنوان یک بعد بازاریابی کارآفری

دن برای رسی کارهای نوپا وبازاریابی کارآفرینانه مورد نیاز است. کسب های مولفهدر مقوله آشفتگی محیط که یکی از 

های وهشپژیج به بستر بازاریابی کارآفرینانه به بررسی عوامل آشفتگی محیط نیازمند هستند. در سنجش با نتا

پوپکوا و همکاران (، 2023(، سیگ و همکاران )2022فنگ و همکاران )های مقالهبیان کرد که در توان میگذشته 

 . استاستاین مقوله به عنوان یک بعد بازاریابی کارآفرینانه معرفی شدند که با تحقیق حاضر همر (2023)

انجامد. کسب و که به بازاریابی کارآفرینانه می های ارتباطی بازاریابی کارآفرینانه، یکی از موارد دیگر استبعد قابلیت

کار نوپا موظف هستند به منظور هر چه بهتر شدن بازاریابی کارآفرینانه و داشتن مشتریان وفادار به شرایط محیطی 
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های پژوهشاهمیت دهند و کالاها و خدماتی را ارائه کنند که با محیط سازگاری بیشتری دارد. در سنجش با نتایج 

(، سیگ و 2024) (؛ کومارجها و ساران پانده2023) سرینیواسان و سورشهای مقالهبیان کرد که در توان میه گذشت

 ( این مقوله به عنوان یک بعد بازاریابی کارآفرینانه معرفی شدند که با تحقیق حاضر همراستاست.2023همکاران )

انجامد در یم رینانهبی کارآفبازاریااست که به  گریاز موارد د یکی، کنترل و ارزیابی بازار در بازاریابی کارآفرینانهبعد 

، (2022(، نعامن )2023اران )رحمان و همکهای مقالهکرد که در  انیبتوان میگذشته های پژوهش جیسنجش با نتا

ازار بیت لقابدر مقوله  حاضر همراستاست. قیشدند که با تحق یمعرف بازاریابی کارآفرینانهبعد  کیمقوله به عنوان  نیا

؛ 2022ن و همکاران، ؛ اسرینیواسا2024آریا و همکاران، های پژوهشمحوری، قابلیت رصد محیطی، نیز همراستا با 

که  ارآفرینانه معرفی شدندکه این مقوله به عنوان یک بعد بازاریابی کباشد می 2023؛ هانگ و همکاران، 2015ایگن، 

 با تحقیق حاضر همراستاست.

کار نوپا  وه کرد که کسب سازی از بازاریابی کارآفرینانه اشاربه شبکهتوان میپیشنهادهای این پژوهش از مهمترین 

 ا شکل دهد.ارآفرینانه ربازاریابی کتواند میسازی هستند که بایدبه آن پایبند باشند چرا که در مرحله اول شبکه

از  ی نوپاکسب و کارهاارشد  تیرمدی یت است.همچنین گرایش به نوآوری در کسب و کارهای نوپا بسیار با اهم

باعث رشد  با اعتبار افراد مشهورتوان میهمچنین  .ندینما تیحما گرایش به نوآوریلازم در بخش  یهاگذاریسرمایه

ار کسب و کهای لازم کمک کرد. همچنین بررسی آشفتگی محیط با توجه به کسب و کارهای نوپا و جذب توانمندی

 .دکار بگیرنبب و کار و آن را در کس کنند تیحما این بررسیارشد از  رانیو مد کسب و کار نوپا رانمدینوپا و اینکه 

بت ید یک رقابه د بهتر است به منظور کسب و کار نوپا و چرخه ایجاد رقابت در کسب و کارها به قابلیت رصد محیطی

  های مدیریتیورهزار برای کارکنان و همچنین دصحیح برتر توسط مدیران نگریسته شود. ایجاد کنترل و ارزیابی با

ه بسب و کار کوامل کنترل بازار به منظور رشد سطوح مختلف در کسب و کار نوپا. ایجاد قابلیت ارتباطی برای رشد ع

کار رشد کسب وا رانیمنظور ایجاد بازاریابی کارآفرینانه برای رقابتی شدن بیشتر در کسب و کار نوپا. بهتر است مد

زش برای ند خلق ارنیازم نگاه حمایتی به خلق ارزش برخوردار باشند چرا که برای داشتن بازاریابی کارآفرینانهاز  انوپ

 ایجاد خلاقیت و نوآوری هستیم.

یس فازی و تاپس های دیگری همچون دیمتلبه روشتوان میاز مهمترین پیشنهادهای پژوهشی برای تحقیقات آتی 

اده کرد. ازی نیز استفرسیدن به یک مدل از روش نقشه فتوان میاده اشاره کرد همچنین بندی عوامل استفجهت رتبه

تیجه به ایسه شود و ندر تحقیقات آینده به نتیجه این تحقیق به صورت تطبیقی با کشور دیگر مقتوان میهمچنین 

 صورت یک تحقیق مجزا منتشر شود.

 ییاشناس دهی از طریق آنتروپی شانون مدلی را جهتوزن گیری از روش فراترکیب واین پژوهش به واسطه بهره

ورد ر موضوع مدداد که  در حوزه خدمات ارائه محور ینوپا تکنولوژ یکسب و کارها نانهیکارآفر یابیبازار یهاشرانیپ

هایی همچون فمطالعه و برخی مفاهیم استخراج شده منحصر بفرد است. مطالعات کیفی در کنارهمه فواید خود، ضع

ل گران عوامپژوهش شودمیپذیری پیشنهاد رو، جهت افزایش قابلیت تعمیمپذیری را به همراه دارند؛ از اینعدم تعمیم

پذیر، بررسی های مقیاستاپرا در انواع بازاریابی، بازاریابی کارآفرینی کسب و کار جدید، بازاریابی کارآفرینانه استار

پذیری تعمیم ( برای ارزیابی مدل و توسعهSEMازی معادلات ساختاری )سقرار دهند. همچنین از رویکرد کمی مدل

 پژوهش استفاده کرد.های یافته
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