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 چکیده

ی هاتی از فعالیبکه بازاریابی کارآفرینانه ترکی مرو منطقی است که بگویی نی است. از اینی و کارآفریابدو مفهوم بازاری وندحاصل پی نانهی کارآفریاببازاری
. کندو مبادله می جادشرکا و جامعه در سطح کلان ای ابان،بازاری نان،کارآفری ان،و برای مشتری قاست که ارزش را از طری زآمیو مخاطره انهگراینوآورانه، کنش

پژوهش به شیوه  این متدولوژی. پرداخته است بازاریابی کارآفرینانه با تمرکز بر ارزش ویژه برند در صنایع غذایی الگوی بررسی و مطالعه به حاضر ژوهشپ
 با و شد انجام هاییمصاحبه حوزه این در خبرگان از نفر 41 با کیفی، بخش در. است شده استفاده گراندد تئوری روش از که است کمی-ه یا کیفیآمیخت
مهم موثر بر دهد که عواملی نتایج نشان میکوربین چارچوب مفهومی پژوهش تدوین گردید. -نظریه داده بنیاد بر اساس شش مولفه مدنظر اشتراوس از استفاده

و برنامه ریزی  ( مولفه از قبیل ارزش برند42توسعه و بکارگیری بازاریابی کارآفرینانه با تمرکز بر ارزش ویژه برند در صنایع غذایی در بعد شرایط علی )
( مولفه از قبیل عوامل اجتماعی و 6ای )ط زمینهپذیری و ...، شرایو ریسک دی جدیها( مولفه از قبیل استفاده از فناوری42گر )استراتژیک و ...، شرایط مداخله

منجر به  عوامل فناوری، از طریق هجده راهبرد در راستای توسعه بازاریابی کارآفرینانه )همانند تنوع محصول و مدیریت ارتباط با مشتری و ...( که
  و رشد اقتصادی و ... خواهد شد. نیکارآفر یتوسعه برند شخص ( مولفه از قبیل44پیامدهایی)
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 مقدمه -1

 عیسر ةو توسع دیشد یرقابتکسب و کار در فضای  طیامروزه مح
تنوع های متعددی همچون ها قرار گرفته است و با چالشتکنولوژی
مفهوم  ،ماندگاری در بازار و تلاش برای رشد، توسعه ازها،یها و نخواسته

 نکهی. با توجه به اباشندمی روبرو انیروز افزون مشتر یو آگاه تیفیک
ارائه  ای یاند؛ ورود به بازارهای رقابتبه خود گرفته یتبازارها شکل رقاب

و  ادیگذاری زهیبازارها، مستلزم سرما نیمحصولات نوآورانه در ا
شیهای پنهیرقابت در بازارهای آزاد، گز شیمتعدد است. افزا هایسکیر

از محصولات مواجه  ادییداده و آنان را با حجم ز شیرا افزا انیروی مشتر
به  دیمحصولات جد زیآم تیارائه موفق ،یطیشرا نیچن رکرده است. د

د در بازار و های موجومتناسب با فرصت یمحصولات یبازار در گرو طراح
 . باشدمیآن محصولات  حیصح یابیبازار
 با توجه به منابع محدود  دیجد یهابه دنبال فرصت نیکه کارآفر یهنگام

[. 42] استفاده کند نانینوآورانه در مواجهه با عدم اطم کردیاز رو دی، باهستند
های کسب وکار نیا طیکه در مح ییهاشرکت یممکن است برا یسنت یابیبازار
 ریاخ طالعاتمناسب نباشد. م ممکن است که کنند،یرقابت م ایپو اریبس
شان به هنگام برخورد با ابهام  یابیدر بازار دیها باکنند که شرکتمی شنهادیپ

تر در موفق یها[. شرکت6]حرکت نمایندتر نانهیدر بازار کارآفر تیو عدم قطع
 نانهیکارآفر تیفعال ریدرگ یباشند که در سطوح بالاتریم ییهاطول زمان آن

 ییتوانا نانهیکارآفر یابیعمده در رابطه با بازار یهاتیمز زا یکیهستند. 
آن  قیاست و از طر رییدر حال تغ شهیاست که هم یطیآن به مح ییپاسخگو
به طور فعالانه عملکرد نوآورانه را به  انیارزش به مشتر لیتحو یها براشرکت

 یچالش دتوانیم نانهیکارآفر یابیکار خواهند برد و عدم توجه به مفهوم بازار
 .[6] هستند کردیرو نیباشد که فاقد ا ییهاشرکت یبرا
 به کار ییهاشرکت یابیبازار ندهاییفرا فیجهت توص نانهیکارآفر یابیبازار
 های نامعلوم بازار مواجه هستند.فرصتبا منابع محدود و که  رودیم
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 د،یجد باتیکه با کنار هم قرار گرفتن ترک شودیانجام م یزمان ینیکارآفر
. ناد یباه وجاود آ   دییا هاای جد ساازمان  ایو  ندهایمحصولات، بازارها، فرا

قارار خواهاد گرفات و     انیروباروی مشاتر   دییا هاای جد ناه یگز نینابراب
بحا    جاه یدارد؛ در نت یکه برای آنان تاازگ  شودیبه آنها ارائه م یمحصول

 تیا اهم ناان یبارای کارآفر  دیا محصاولات جد  نسبت به انیوفاداری مشتر
 یابیا هاای بازار ناه یوفاادار هز  انیمشاتر  شیدارد؛ چرا کاه باا افازا    ییبالا

الا رفتاه و  شارکت با   رییپاذ سکیپبدا کرده و قدرت ر هشمحصولات کا
 گار یساوی د  از .اباد ییم شیها افزامحصولات نواورانه آن تیاحتمال موفق

است و  یهر سازمان یاساس ییدارا ،ادیز اریبس ژهیداشتن برندی با ارزش و
 فاا یا ناان یکارآفر تیا و موفق داریا پا یرقاابت  تیا مهم در کساب مز  ینقش
و تعهادات   هاا یای ای از دارابرناد مجموعاه   ژهیا منظور از ارزش و .کندیم

محصول بارای   کیکه به ارزش  ستبرند و نام و نشان آن ا کیمربوط به 
 یمفهاوم  کیا برند  ژهی. ارزش ودیافزایم ایکاهد و یشرکت م ای انیمشتر

ادراك  تیا فیاز برند، ک یچند بعدی است که شامل وفاداری به برند، آگاه
هاای  . لذا در ایان شارایط توصایف   [2های برند است]یشده از برند و تداع
تجارت اماروز کاه روز باه     یرقابت یایدر دن یابیبازار تیاهمصورت گرفته 
هاا و باه تباع آن چارخش     بنگااه  یاز سو یرقابت دیجد یایروز با ارائه مزا

ماورد توجاه قارار     شیاز پ شیبنگاه برتر همراه است، ب یبه سو انیمشتر
 یابیا بازار ناد یفرا فیتوصا  یبارا  نانهیکارآفر یابیبازار درواقع. گرفته است
هاا  فرصات  یکه با مناابع محادود در جساتجو    رودیکار مبه ییهاشرکت

 ی، وجاود برناد  یی دیگار [. از ساو 66ناامعلوم باازار هساتند]    یشامدهایپ
 یهاا یاز خروجا  یکا یاست کاه بعناوان    یگریقدرتمند فاکتور برجسته د

 تیو موفق داریپا یرقابت تیضامن مز تواندیم ،یابیبازار یندهایفرآ یاساس
تار، ارزش ویاژه برناد باه مفهاوم      سااده  یبه عباارت  کسب و کار باشد. کی

برناد   ژهیا و ارزش. شاود ارزشی است که به وسیلة برند به کالا افزوده مای 
ماورد   یماال  اریا محاور( و مع  ی)مشاتر یابیبازار اریا عموماً با دو نگرش مع

دوم آن، کمتار اسااس کاار محققاان باوده       اریا قرار گرفته کاه مع  یبررس
 .[46است]
منابع،  تیگرفتن محدود دهیناد یبرا یابزار مناسب نانهیکارآفر یابیبازار

است.  ییغذا عیصنا یوکارهاو اهداف کسب یرقابت تیبه مز یابیدست

به  ینیو کارآفر یابیبازار ییبنا ریز یهاجنبه قیبا تلف نانهیکارآفر یابیبازار

خدمت  یابه ج دیجد یبازارها جادیبه سمت ا انیمشتر یو راهبر تیهدا

 انیمشترك م فصل. [63پردازد] یموجود م یصرف در بازارها یرسان

 یم داینمود پ نانهیکارآفر یابیبازار ختهیدرآم ،یابیو بازار ینیکارآفر

و منعکس  یابیو بازار ینیکارآفر نیرابط ب نانهیکارآفر یابیبازار. [44کند]

باشد که یشرکت م کی یابیبازار یهاوهیدر ش نانهیکننده رفتار کارآفر

. [34] بازار به کار برد یهاتیرا در فعال یتوان نوآوریتوسط آن م

انداز گسترده و از چشم یریبا بهره گ نانهیکارآفر یابیبازار ن،یهمچن

از  نهیو استفاده به سکیر تیریمد ،یتمرکز بر نوآور یخلاقانه برا کردیرو

 یوکارهاها در کسبو واکنشها تیاز فعال یعیوس فیط فیتوص یمنابع، برا

در  ینوآور گرید ییسو از. [42[ ]32] رودیکوچک و متوسط به کار م

 یرقابت یفضا رایاست. ز دهیمبدل گرد ریاجتناب ناپذ یها به ضرورتسازمان

. هر نمایند تیتقو ی رانوآور ندیفرآکند تا یم جابیها اسازمان نیشده ب جادیا

 یبه نوآور دیبا یامروز ریمتلاطم و متغ یایدر دن اتیادامه ح یبرا یسازمان

با  ییارویرو یبرا رامون،یپ طیو تحولات مح راتییآورد و ضمن شناخت تغ یرو

مهم است که  تیفعال کی یو نو باشد. نوآور عیبد یهاها به دنبال پاسخآن

رو،  نیا از. است یاتیح یرقابت تیو حفظ مز جادیها جهت اشرکت شتریب یبرا

دارد ینگه م یدانش که بازار را در حرکت دائم یانتهایروزافزون و ب انیجر

تمرکز کنند تا بتوانند  یبر نوآور شتریب یها حتاست که شرکت نیمستلزم ا

 کی نانهیکارآفر یابیبازار. در این راستا و حفظ کنند جادیرا ا یرقابت یایمزا

 کی هی. هدف اولرودیبه شمار م یرقابت تیبه مز دنیاستراتژی برای رس

ای مورد شرکت، بازگشت سود است، که برای کسب وکار، به صورت گسترده

انجام  یزمان ینیکارآفر [12شارما و همکاران] ةگفت به. ردیگ یقرار م دیتأک

 ندهایمحصولات، بازارها، فرا د،یجد باتیشود که با کنار هم قرار گرفتن ترکیم

 روبه روی دییهای جد نهیگز نی. بنابراندیبه وجود آ دییهای جدسازمان ایو 

 هاآن برایشود که  یارائه مها به آن یقرار خواهد گرفت و محصول انیمشتر

برای  د،ینسبت به محصولات جد انیبح  وفاداری مشتر جهیدارد؛ درنت یتازگ

های نهیوفادار، هز انیمشتر شیدارد؛ چراکه با افزا ییبالا تیاهم نانیکارآفر

 شیشرکتها افزا رییپذ سکیکرده، قدرت ر دایمحصولات کاهش پ یابیبازار

 و افزایش سوددهی نیز هاآن ةمحصولات نوآوران تیو احتمال موفق کندیم دایپ

 یمدل مفهوم کیپژوهش به توسعه  نینوآورانه در ا کردیرو .[33]رودیبالاتر م

 ،ینوآور ،یریپذسکی)مانند ر نانهیکارآفر یابیبازار یهاکه در آن مؤلفه دیجد

برند  ژهی( بر ارزش ویمحوریها و مشتراز فرصت یبرداربازار، بهره ینگرشیپ

ها مؤلفه نیا ینحوه اثرگذار یبه بررس تیگذارند توجه شده است. در نها ریتأث

 یبرند، وفادار یاز برند، تداع یآگاه لیبرند از قب ژهیبر ابعاد مختلف ارزش و

 قاتیگردد که اکثر تحق یادآوریبرند و ... پرداخته شده است. لازم است که 

را با  ینوآور توانیم قیتحق نیاند. در ابزرگ متمرکز بوده یبر برندها یقبل

 ییمواد غذا دکنندگانی)مثل تول توسطکوچک و م یوکارهاتمرکز بر کسب

  .توجه شده است زین ییغذا عی( در صنایو محل یبوم ،یسنت

و عدم  یکیو تکنولوژ یطیو تحولات مح رییشدن بازارها، تغ یتوجه به رقابت با

 ان،یهمچون کاهش وفاداری مشتر یلیو مسا یسنت یابیهای بازارروش ییکارا

از  شیب غاتیمشتری از تبل یمحصولات و خستگ غاتیهای تبلنهیهز شیافزا

احساس  شیپاز  شیحد محصولات و خدمات لزوم ارائه محصولات نوآورانه ب

 نانهیکارافر یابیبازار یکه الگو میبه دنبال آن هست قیتحق نی. لذا در اشودیم

 چگونه است؟ انیدر ارزش برند و وفاداری مشتر
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 ادبیات پژوهش -2

شوند. گاهی اوقات کوچک، اما های جدیدی روبرو میهر روز مردم با ایده

شود که ای به چیزی بسیار نوآورانه مربوط میهر از گاهی، چنین ایده

تواند به یک محصول یا خدمات کاملا ً جدیدتبدیل شود: محصول یا می

خدمات جدیدی که قبلا ًهرگز دیده نشده است، اما هیجان انگیزاست و 

ی ممکن است یک کل ایجاد کند. بازار محصول جدید چنین محصولی حت

نشان دهنده یک فرصت بازار که ممکن است برای کارآفرینی که این ایده 

را مطرح کرده است و تصمیم گرفته آن را به یک تجارت تبدیل کند، به 

یک موفقیت مالی تبدیل شود. در حالی که محصولات جدید مهم هستند، 

هایی را برای لی شدن و ظهور اینترنت اشیا علاقه و فرصتروند دیجیتا

برانگیخته است. این  هاآنتوسعه محصولات هوشمند و خدمات مرتبط با 

اند، شامل محصولات که از ترکیبی از سخت افزار و نرم افزار تشکیل شده

شوند که اغلب با قراردادهای عملکرد یا های خدمات محصول میسیستم

آوری های جمعتوانند بر اساس دادههمراه هستند و می خدمات اشتراك

سازی و های استفاده، سفارشیشده در بین مشتریان و موقعیت

 سازی گردند.بهینه

 بازاریابی کارآفرینانه -2-1

سال پیش آغاز شده است.  34پژوهش در مورد بازاریابی کارآفرینانه از 

کارآفرینانه، مبانی نظری پس به دلیل نوظهور بودن مفهوم بازاریابی 

محدودی در این رابطه وجود داشته و به همین دلیل به منظور فهم بهتر 

موضوع، موارد قابل ملاحظه در مفهوم شناسی بازاریابی کارآفرینانه از 

مطالعات پیشین آورده شده است. این واژه به طور عمده برای توصیف 

های بازاریابی به ه فعالیتهای بدون برنامه، غیرخطی و بلندپروازانتلاش

؛ اما ژرف اندیشی دو گونه معنا )کاربرد( برای [32[]31[]34]رودکار می

در معنای دو اصطلاح بازاریابی « بازاریابی»و « کارآفرینی»تفسیر اصطلاح ،

و البته در  -کارآفرینانه به دست میدهد. از بازاریابی کارآفرینانه اغلب

بی کسب وکارهای نوپا با رشد سریع دریافت معنای بازاریا -معنای حداقلی

؛ اما در معنای حداکثری، اصطلاح بازاریابی [62[]62[]46]میشود

کارآفرینانه به عنوان تصوری نو و درعین حال روشن از فلسفه بازاریابی 

رفتاری که از سوی یک فرد یا سازمان » فهمیده می شود و عبارت است از

به چالش کشیدن قواعد جاافتاده و تثبیت  یا هر دو انجام شده و طی آن با

شده در بازار، به عنوان یک خط مشی در فرآیند ایجاد راه حل های جدید 

نیز با تلفیق تعریف انجمن  [61]4راس و همکارانگ. [64]اتخاذ می شود 

بازاریابی آمریکا از بازاریابی و کارآفرینی، تعریفی برای بازاریابی کارآفرینانه 

شود که ارائه کردند. بازاریابی کارآفرینانه به عنوان عاملی شناخته می

                                                            
1 Garas et al 

تواند ارزش ویژه برند و وفاداری مشتریان را تحت تاثیر قرار دهد. بازاریابی می

های بازاریابی و کارآفرینی به هدایت و راهبری با تلفیق جنبه کارآفرینانه

رسانی صرف در مشتریان به سمت ایجاد بازارهای جدید به جای خدمت

ها و بازارهای موجود می پردازد. این موضوع سبب شده است تا حضور شرکت

 رقبا در بازارهای هدف پررنگ تر از قبل گردد در نتیجه، با توجه به شرایط به

وجود آمده، رقابت در آن بخش بسیار شدیدتر و بیرحمانه تر از قبل گردد. 

ها باید در گرایش به کاربرد بازاریابی کارآفرینانه از آنجاست که امروزه شرکت

بینی، وجود پذیری، کاهش توانایی پیشمحیطی همراه با افزایش ریسک

اصول مدیریت مرزهای سیال در صنعت، ذهنیت های مدیریتی فعالیت کنند، 

سنتی را از یاد ببرند و ساختار جدیدی به وجود آورند که نه تنها راه را برای 

. [3]تغییر هموار سازد، بلکه به ایجاد شکل ساختار جدید نیز کمک نماید 

بازایابی کارآفرینانه اشاره به ابزار استراتژیک مدیریت بازاریابی دارد که باع  

های های بازاریابی فرصتای استراتژیشود تا کسب و کارها بر مبنمی

 .[14]کارآفرینانه را شناسایی و مورد بهره برداری قرار دهند 

 تفاوت بازاریابی کارآفرینانه و بازاریابی سنتی -2-2

بازاریابی کارآفرینانه، در غیاب کارآفرین، وجود خارجی نخواهد داشت. برخلاف 

در بازاریابی کارافرینانه، به  بازاریابی سنتی که منحصراً مشتری محور است،

مشتری و کارآفرین به یک اندازه اهمیت داده میشود. به عبارت بهتر، فرهنگ، 

استراتژی و فرآیندهای عملیاتی شرکت، تحت تأثیر دو مفهوم مشتری مداری 

و کارآفرینی است. مفهوم مشتری و مشتری مداری، تا حدی روشن است؛ اما 

ر بازاریابی، چه معنایی دارد؟ پنج تفاوت اصلی میان کارآفرینی، به ویژه از منظ

روشفکری غیرکارآفرینانه )منطق پیشگویانه( و کارآفرینانه )منطق عملی( 

 گردد:وجود دارد که در ادامه تشریح می

: این روش، برای منطق عملی، خلاق و پیشگویانه است. در چشم انداز آینده

توان بر مبنای روابط علت و معلولی مقابل، در منطق پیشگویانه، آینده را می

 بینی نمود؛پیش

: در منطق پیشگویانه، فرایند عملیات و اجرا، بر مبنای مبنای تصمیم گیری

 اهداف و در منطق عملی، توسط ابزارهای موجود تعیین میشوند؛

بر اساس بیشترین ها : در منطق پیشگویانه، گزینهنگرش نسبت به ریسک

ای وجود دارد ر مقابل، در منطق عملی، گزینهد و دشونسوددهی انتخاب می

 که نشان می دهد کارآفرین با انتخاب خود، چقدر ضرر میکند.

: این نگرش، در منطق پیشگویانه، رقابتی و نگرش نسبت به محیط و رقبا

 در منطق عملی، همکاری است. 

: این نگرش، در مورد منطق نگرش نسبت به احتمالات غیرمنتظره

پیشگویانه، مبتنی بر اجتناب و پرهیز از هرگونه چنین احتمالی است و در 

به عنوان یک فرصت تأکید دارد  هاآنمقابل، منطق عملی، بر بهره گیری از 

[6.] 
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 : تفاوت بازاریابی سنتی و کارآفرینانه(1)جدول 

 بازاریابی کارآفرینانه بازاریابی سنتی هاحوزه

گیري جهت

 استراتژیک
 نوآوریگرایی )ایده ساز( مشتریگرایی )بازارساز(

 استراتژي

تاکید بر رویکرد بالا به پایین، 

بخش بندي، هدفگذاري و 

 موقعیت یابی

تاکید بر رویکردهاي پایین به بالا، 

هدف گذاري یک پایگاه محدودي از 

 مشتریان و بسط بیشتر

روش 

 بازاریابی
 4pمبتنی بر آمیخته بازاریابی 

مبتنی بر بازاریابی تعاملی، تبلیغات 

 شفاهی، فروش مستقیم و ارجاعات

اطلاعات 

 بازار

کسب اطلاعات از طریق 

تحقیقات رسمی و سیستمهاي 

 اطلاعات

کسب اطلاعات از طریق شبکه سازي 

 غیررسمی وجمع آوري اطلاعات

 
 عبارتند از: 1Pتفاوت بازاریابی سنتی و کارآفرینانه در قالب استراتژی 

: در بازاریابی سنتی تاکید بر کیفیت محصول و در بازاریابی محصول
 کارافرینانه تاکید بر نوآوری محصول است؛

: با توجه به اینکه بازاریابی کارافرینانه مبتنی بر ارزش مشتری قیمت
بالا هم قابل عرضه به بازار است؛ ولی در بازاریابی های است، لذا با قیمت

سنتی قیمت عامل تعیین کننده است چون که این نوع بازاریابی مبانی بر 
 قدرت خرید مصرف کننده است؛

: کانالهای توزیع بازاریابی کارافرینانه از طریق ابزارهای دیجیتالی توزیع
قدیمی ترویج توزیع  صورت می گیرد ولی در بازاریابی سنتی از ابزارهای

 استفاده می شود؛

است  4: مهمترین ابزار بازاریابی کارآفرینانه تبلیغات دهان به دهانترویج
 کند.ولی بازاریابی سنتی تبلیغات کلاسیک استفاده می

گیری در کارآفرینان و ها بیانگر این نکته است که تفکر تصمیماین تفاوت
بنابراین مدیران کارآفرینان بازاریابی  کند.غیرکارآفرینان )مدیران( فرق می
ها از لحاظ استفاده از روشها و رویه هاآنمتفاوتی را بکار می برند، 

باشند اما همیشه نگران چگونگی فراهم کردن ارزش پذیر میانعطاف
لزوماً منطقی و دائمی  هاآنبلندمدت برای مشتریان هستند. رویکردهای 

باشد؛ زیرا کارآفرینان با ترجیحات و ینیست بلکه غیر منظم و ذاتی م
 [.14کنند ]نیازهای مشتریان خود زندگی می

 ارزش ویژه برند -2-3

کند و همیشه برای نام تجاری نقش مهمی در توسعه محصول ایفا می
دست آوردن یافتن عوامل موثر بر نام تجاری در اهداف مختلف مانند به 

. [66] [33[]41ضروری است] سهم بیشتر در بازار، حفظ مشتری و غیره
                                                            
1 Word of mouth 

رندسازی و نام تجاری در چند ب، مفاهیم [36]و همکاران  6دیدگاه مرز مطابق
دهه گذشته در حال تحول بوده است و این تکامل بر اساس یک منطق 

های مفهومی جدید همگرا شده است. دراین منطق، نام تجاری بر اساس فعالیت
و ارزش برند بر  هاآنها و ذینفعان های ارزش آفرینی شرکتمشترك، فعالیت

گیرد. وونگ و ان مدنظر قرار میحسب ارزش مصرفی درك شده توسط ذینفع
هایی که را برای شرکت گبرندینای ماهیت و میزان مزایای بالقوه [14] 3مریلیز

رابطه مثبت قوی  هاآنگیری برند دارند بررسی کردند. سطح بالایی از جهت
گیری برند و عملکرد برند را اثبات کردند. علاوه بر این، در بین جهت
گیری برند نیز از طریق متمایز بودن نام تجاری، تأثیر ، جهتهاآننظرسنجی 

مستقیم کمتری بر عملکرد داشت در حالی که نوآوری واسطه تأثیر متمایز 
بودن برند است. به عقیده پژوهشگران حوزه بازاریابی، برخورداری از یک برند 
با ارزش، دارایی اساسی بنگاه است و این ارزش ویژه، نقش مهمی در کسب 

[ ارزش ویژه برند 64رقابتی پایدار و موفقیت کارآفریناان ایفا میکند ] مزیت
ها و تعهدات مرباوط باه یک برند و نام و نشان آن است مجموعه ای از دارایی

کاهد افزاید یا از آن میکه به ارزش یک محصول برای شرکت یا مشتریان می
تعریف می گردد. بنابراین، . ارزش ویژه برند تمایل فرد به ادامه خرید برند [41]

سنجش ارزش ویژه برناد ارتباط معناداری با سنجش وفاداری به برند دارد 
[11 .] 

 وفاداری مشتریان -2-4

گردد. این سازه بیانگر دو برمی 4614ظهور مفهوم وفاداری به ابتدای دهه 
که بعدها از آن به عنوان [ 62]مفهوم جداگانه یعنی ترجیحات نام تجاری 

[. 11]وفاداری نگرشی یاد شده و سهم بازار که وفاداری رفتاری نام گرفته است 
های رقیب روز به روز در دنیای رقابتی امروز، خدمات ارائه شده از سوی شرکت

توان مشتری را به ارائه شوند و دیگر به سختی میتر میبه یکدیگر شبیه
ترین خدمات به لندمدت شگفت زده کرد: زیرا نوآورانهخدمتی کاملاً بدیع در ب

گردد. از این رو، سرمایه سرعت از سوی رقبا تقلید شده و به بازار عرضه می
گذاری اثربخش و سودمند برای گذاری در حوزه وفاداری مشتری یک سرمایه

های خدماتی است. وفاداری از طریق افزایش درآمد، کاهش هزینه به سازمان
وردن مشتریان جدید، کاهش حساسیت مشتری به قیمت و کاهش دست آ
های آشنا کردن مشتری با روش انجام کار در شرکت به سودآوری هزینه
انجامد. لذا محور قرار گرفتن مشتری، برآورده کردن مستمر نیازهای می

مشتری و ایجاد ارزش برای مشتریان، ایجاد و حفظ رابطه همکاری بلندمدت و 
تریان، جلب اعتماد مشتریان، تشکیل و گسترش پایگاه مشتریان خوب با مش

 [.32شود ]شرکت در نهایت منتج به افزایش وفاداری مشتریان می
 
 

                                                            
2  Merz 
3  Wong and Merrilees 
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 زنجیره غذایی  -2-5

های تامین مواد غذایی به این معنی است که جهانی شدن مداوم زنجیره
های تضمین کیفیت خصوصی اغلب یک پیش نیاز برای پیروی از طرح

های عرضه است. در واقع استدلال شده است که خرده فروشان محرك
و  [16] های مدیریت ایمنی مواد غذایی هستنداصلی توسعه سیستم

های دولتی بر تعیین استانداردهای شرکت کنندگان بازار به جای سازمان
. این استانداردها توسط [61]گذارندقابل قبول ایمنی مواد غذایی تأثیر می

ی بریتانیا استاندارد جهانی ای ذینفعی مانند کنسرسیوم خرده فروشهگروه
. این در حالی که کیفیت غذا یک ویژگی تجاری [12]شوندتولید می غذا
است که در محدوده محصول غذایی قابل مذاکره است، « درك شده»

ایمنی غذای سالم مبتنی بر ویژگی های علمی است، قابل مذاکره نیست و 
های تامین شود. بنابراین برای زنجیرهیا ناامن تلقی میغذا یا ایمن 

قابل تعویض « ایمنی»و « کیفیت»ضروری است که بدانند اصطلاحات 
 نیستند.

 پیشینه پژوهش -3

 ریتأث یخود تحت عنوان بررس قیدر تحق( 4141و نقش ) یلیاسماع
 ژهیارزش و یگریانجیبر عملکرد نوآورانه با نقش م نانهیکارآفر یابیبازار

بر  یو معنادار میمستق ریتأث نانهیکارآفر یابیبرند نشان دادند که بازار
است  ابطهر نیا گریانجیم یبرند تا حد ژهیعملکرد نوآورانه دارد و ارزشِ و

بر عملکرد  نانهیکارآفر یابیبازار میمستق ریشده: تأثگزارش ریمس بی)ضرا
 نموده است اننمای را( 49214 ≈برند  ژهوی ارزش بر و ،49266 ≈نوآورانه 

[4.]  
 یابیبازار یهاشرانیپ یی( در پژوهش به شناسا4141و همکاران ) رئیسی
دارد  نینشان از ا جیاند نتاچرخه عمر برند پرداخته تیریدر مد نانهیکارآفر

شده و ...( کنترل یریپذسکیخلق ارزش، ر ،ی)نوآور نانهیکه عوامل کارآفر
 [.1] .رندبگذا ریبرند تأث ژهیارزش و یبر اجزا ماًیمستق توانندیم

بررسی تأثیر کیفیت »نوانعدر مقاله خود با  [46]نجاتی و هاشمیان 
« خدمات بر وفاداری مشتریان و ارزش ویژه برند در شرکت کاله مازندران
به این نتیجه رسیدند که کیفیت خدمات دارای اثر مثبت و معناداری بر 

. در ابعاد کیفیت خدمات استوفاداری مشتریان و ارزش ویژه برند 
باشد و برای ه میاطمینان دارای بیشترین تأثیر بر متغیرهای وابست

 مشتریان بسیار حائز اهمیت است

تأثیر آمیخته بازاریابی بر » در تحقیق  [2]ن اکنجکاو منفرد و همکار
نتایج این مطالعه نشاد داد که اگر « ارزش ویژه برند در صنعت زعفران

ایران خواهان افزایش صادرات زعفران و افزایش نقش و سهم خود در 
ید اصول بازاریابی مناسب را در این صنعت رعایت بازارهای جهانی است، با

های ای برای هماهنگی فعالیتکرد. ایجاد یک هیئت بازاریابی منطقه

گذاران برای صادرات ای به سیاستتولید، بازاریابی و صادرات زعفران، توصیه
 بیشتر محصول زعفران با ارزش افزوده به بازارهای جهانی است.

تأثیر بازاریابی کارآفرینانه بر »در مقاله خود با عنوان  [2] کاکائی و همکاران
به این نتیجه رسیدند که « ارزش ویژه برند و وفاداری مشتریان شهر فرش

بازاریابی کارآفرینانه بر ارزش ویژه برند و وفاداری مشتریان شهر فرش تاثیر 
ل مثبت و معناداری دارد. همچنین نتایج نشان داد که عوامل داخلی و عوام

خارجی بازاریابی کارآفرینانه نیز میتواند نقش مثبت و معناداری بر ارزش ویژه 
 برند و وفاداری مشتریان شهر فرش داشته باشند.

تأثیر آمیخته بازاریابی »با عنوان ای مزروعی نصرآبادی و همکاران در مقاله
 کارآفرینانه بر موفقیت کارآفرینانه بنگاههای دانش بنیان با تبیین نقش

به این نتیجه رسیدند که آمیخته بازاریابی کارآفرینانه بر « تعدیلگر بازارگرایی
موفقیت کارآفرینانه شرکتهای دانش بنیان تأثیر مثبت و معناداری داشته است. 
علاوه بر این، بازارگرایی نقش تعدیلگر بین دو متغیر آمیخته بازاریابی 

 [.44ب وکارها دارد ]کارآفرینانه و موفقیت کارآفرینانه در این کس

شعبانی نژاد و همکاران به بررسی تأثیر بازاریابی کارآفرینانه بر ارزش مشتری با 
گیری بازار در بنگاههای کوچک و متوسط پرداخته و نقش میانجی جهت

(، بر ارزش 496دریافتند که بازاریابی کارآفرینانه بر جهت گیری بازار )با ضریب 
ر مثبت و معنادار دارد. در نهایت، جهت گیری ( تأثی4912مشتری)با ضریب 

بازار نقش میانجیگری جزئی در تأثیر بازاریابی کارآفرینانه بر ارزش مشتری با 
 [.1دارد ] 493ضریب 

در پژوهش تحت عنوان تعاملات کسب و کار با  (6461) 4جان و همکاران
که  یدر تجارت اجتماع دیخر لاتیتما تیبرند: هدا ژهیمصرف کننده تا ارزش و

تعاملات در  نفر صورت گرفته است نشان دادند که 164 یدانیم نمونه کیدر 
گذاشته،  ریتأث یفروشبرند خرده ریو تصو یابتدا بر آگاه یاجتماع یهاشبکه
 دیبه قصد خر یوفادار قیبرند را شکل داده و از طر ژهیابعاد ارزش و نیسپس ا
 عنوانبه کنندهمصرف–فروشنده یِاملات اجتماعتع بیترتنیبد شوند،یمنجر م
 [.36] برند گزارش شده است ژهیارزش و شیدر افزا محرکی

تأثیر آموزش بازاریابی کارآفرینانه را بر عوامل مؤثر بر نیات  6اوراگینی و لاکال
کارآفرینی دانشجویان بررسی کردند. این مطالعه نشان داد که به طور خاص، 

های های رسانهها و شیوهقرار گرفتن در معرض فناوری در بازاریابی، استراتژی
( و PDدرك شده )سازی و تعامل با کارآفرینان بر مطلوبیت الکترونیکی، شبکه

( تأثیر EIهای قصد کارآفرینی )( به عنوان محركPFسنجی درك شده )امکان
 .[13]مثبت گذاشت

های گرایی و فعال بودن را بر عملکرد شرکتتأثیر رقیب 3اوگوندار و واندار
در نیجریه، به ویژه از نظر مزیت رقابتی، بررسی کردند. این کوچک و متوسط 

واقع در استان شرقی شرکت کوچک و متوسط  422مطالعه از حجم نمونه 
حاکی از ارتباط مثبت بین مدیریت ها عربستان سعودی استفاده کرد. یافته
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زیست محیطی، ارزش زیست محیطی و عملکرد شرکت های کوچک و 
  .[16] بودمتوسط 
به تأثیر مشتری محوری بر اثربخشی عملیاتی شرکت  4لربی-آبروکواح

های کوچک و متوسط در یک اقتصاد در حال توسعه در غرب آفریقا 
پرداخت. این مطالعه نشان داد که عوامل محوری مؤثر بر حفظ مشتری، 

کننده و بازاریابی از جمله ایجاد مشارکت، پیوندهای شبکه، بینش مصرف
های جهی به افزایش عملکرد شرکتتوهوش مصنوعی، به طور قابل
 .[42]کنندکوچک و متوسط کمک می

های کوچک و متوسط آوری شرکتعوامل موثر بر تاب 6کوتسیوس
(SMEsرا بررسی ) و ارزش های ها کرد. این مطالعه نشان داد که ویژگی

شخصی مهم ترین و به اندازه کافی نشان داده شده اند. به طور خاص، 
قابلیت اطمینان، یکپارچگی و اخلاق کاری برای  کیفیت هایی مانند

تضمین پایداری بلندمدت یک شرکت در مواجهه با موقعیت های پیش 
  .[31] بینی نشده، حیاتی شناخته شدند

( را برای ارائه مزایای EMکارآفرینی )پتانسیل بازاریابی  3ارشی و همکاران
و جبران اثرات ها و کسب و کارهای کوچک منابع متمایز به استارتاپ

فود در  مرکز فست 146ها از تاخیر در ورود به بازار بررسی کرد. داده
های نفوذ در کویت جمع آوری شد. این مطالعه نشان داد که استراتژی

کنند، نقشی در ارتباط زمان بندی میبازار که نیازهای مشتری را اولویت
 .[42]حضور یک محصول در بازار با سهم آن داشتند

 شناسي پژوهش وشر-4

 یبه بررس یفیک قاتیتحق) روش تحقیق در این پژوهش کیفی است
تجارب  ،یو بر درك معان پردازدیها مآن یعیدر بستر طب هادهیپد قیعم
مانند  ییهابا استفاده از روش کردیرو نیافراد تمرکز دارد. ا یهادگاهیو د

پنهان کمک  میمحتوا به کشف الگوها و مفاه لیمصاحبه، مشاهده و تحل
 یو اجتماع یعلوم انسان یهادر حوزه شتریب یفیک قاتی. تحقکندیم

 یهاتیو جامع از واقع یغن یرهایآن، ارائه تفس یکاربرد دارد. هدف اصل
های بر اساس بررسیکه در این بخش ابتدا  (است یاجتماع دهیچیپ

بازاریابی کارآفرینانه با تمرکز بر ارزش ویژه برند صورت گرفته در رابطه با 
گیری آن بصورت کلی با خبرگان و معیارهای اولیه شکلدر صنایع غذایی 

نظر در دسترس که بر اساس معیارهای برآمده از اهداف پژوهش و صاحب
آوری و به شیوه قضاوتی انتخاب شدند بح  و تبادل نظر گردید. جمع

دهد در تحلیل محتوا به پژوهشگر این فرصت را می هاتحلیل همزمان داده
آوری نماید، که این هایی را از کجا و چگونه جمعکه بیاندیشد که چه داده

گیری قضاوتی و یا نظری بیان گردیده است که خود حاکی روش را نمونه
شوند که از سویی کیفیت ای انتخاب میاز آن است که موردها به گونه
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ها را افزایش داده و از سوی دیگر نمونه بعدی و مسیر حرکت را مفاهیم و مقوله
نمایند. معیار انتخاب خبرگان، مرتبط بودن تحصیلات دانشگاهی، مشخص می

مرتبط بودن حوزه مطالعاتی و پژوهشی در دانشگاه و داشتن سابقه اجرایی و 
لید و توزیع مرتبط با بازاریابی کارآفرینانه و برندسازی تو هایمدیریتی در حوزه

های اولیه و محصولات غذایی بوده است و بر اساس نتایج حاصل از مصاحبه
های به عمل آمده توسط مصاحبه اسناد و مدارك بررسی شده و راهنمایی

ها در شوندگان، نسبت به انتحاب سایر خبرگان اقدام شده است. مصاحبه
و با مشخص شدن جلسات اول به صورت مصاحبه باز بوده و در جلسات بعدی 

مصاحبه  41موارد مرتبط به صورت نیمه ساخت یافته ادامه یافت. در مجموع 
با خبرگان صورت گرفت تا در نهایت کفایت نظری حاصل شد. کفایت نظری 

آوری هرگونه داده، کمکی به افزایش مفاهیم در شود که جمعزمانی حاصل می
ها در کنار صل از مصاحبههای حانماید دادهیک مقوله یا مقوله جدید نمی

به های حاصل از بررسی اسناد و مدارك مورد استفاده قرار گرفتند. و داده
وکارهای کسبهای انجام شده با خبرگان بازاریابی کارآفرینانه و تفسیر مصاحبه

های آغازین پس از استخراج شد. مصاحبهپرداخته  یتولید و توزیع مواد غذای
منظور شناسایی بع و متون علمی و داخلی و خارجی بههای اصلی از منامولفه

ها، محقق زمان با انجام مصاحبههای اصلی انجام گرفت. هممضامین و مقوله
توانستند ها میاقدام به شناسایی افرادی نمود که در حین فرایند تحلیل داده

یافته تر توسعهنیافته یا کمهای توسعهبینشی خاص را نسبت به مباح  و مقوله
های اولیه، دور دوم گیری مقولهارائه نمایند. با شناسایی مضامین و شکل

ها آغاز شد. در ادامه روند تحلیل و ها با هدف توسعه این گروه از مقولهمصاحبه
شود. در این تحقیق از سه نوع ها به بح  گذاشته میکدگذاری مصاحبه

گیری گیری باز، نمونه، نمونه[12]1گیری پیشنهادی اشتراوس و کوربیننمونه
آوری و کمک به تحلیل گیری تمییز دهنده برای جمعارتباطی و تنوعی و نمونه

 41ها استفاده شد. بر این اساس محقق در سه دور اقدام به هدایت داده
ها نمود. در دور نخست محقق پس از تحلیل متن مصاحبه و تحلیل متن آن

های کلیدی شد. پس از تحلیل این ولهمصاحبه موفق به شناسایی مق 46
ای از مطالعات انجام شده توسط محققین ها و بررسی دامنه گستردهمصاحبه

ی اصلی تحقیق به وجود آمد. از این رو، هایی در مورد پدیدهپیشین، پرسش
ها مبادرت ورزید. در این دور، به منظور محقق به انجام دور دوم مصاحبه

ی اصلی و ها، محقق با لحاظ کردن پدیدهی مقولهاطمینان از اشباع نظر
مصاحبه دیگر در دستور کار قرار گرفت.  3های فرعی مربوط به آن انجام مقوله

ها نوبت به دور ها و اطمینان از اشباع نظری آنسرانجام پس از شناسایی مقوله
-هها رسید. در این مرحله محقق با انجام پرسشنامه در قالب گویمصاحبهسوم 

ها و ارسال به مصاحبه شوندگان کوشید تا با های استخراج شده از مصاحبه
ها مبنایی را شده بین آنها و روابط شناساییهایی نظری از مقولهیافتن نمونه

ها با طرح برای پالایش نظریه و ارائه مدل مفهومی خود فراهم سازد. مصاحبه
مرکز بر ارزش ویژه برند در صنایع بازاریابی کارآفرینانه با ت»سؤالاتی در مورد 
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ها و در ادامه پرسش آغاز شد )مصاحبه باز و نیمه ساختار یافته( «غذایی
زمان هر مصاحبه گردید. مدتشوندگان طرح های مصاحبهبر اساس پاسخ

ای از موارد در دو جلسه انجام دقیقه و در پاره 64دقیقه تا حداکثر  24از 
 شد.

 تحقیقروایی و پایایی  -4-1

در مقاطع مختلف گام کیفی تحقیق سعی شده است که روایی به پژوهش 
گیری از با بهرهها تزریق گردد. بنابراین در مرحله تحلیل محتوا مصاحبه

نظرات خبرگان سعی می شود که کیفیت تحلیل محتوای صورت گرفته 
 تضمین گردد و اعتبار آن از نظر خبرگان تایید شود. 

 بخش کمیروایی در  -4-1-1

در بخش بخش کمی، روایی محتوای پرسشنامه مزبور نیز با نظرسنجی از  
خبرگانی که به طور همزمان دارای دانش و همچنین تجربه کاری در 

 شود. حوزه پژوهش هستند سنجیده می
پایایی در بخش کیفی: برای آگاهی از پایایی، در بخش کیفی از روش 
توافق درون موضوعی استفاده شده است. پایایی در تحلیل محتوا یک 

 بدین گرفته انجام هایکدگذاری بین پایایی مفهوم کلیدی است. محاسبه

 خواهد بود. ترتیب
(4) 

تعداد موارد کدگذاری شده بین دو کدگذار است که  Mفوق،  رابطهدر 
به ترتیب تعداد کلی موارد  N6و  N4توافق وجود داشته است و هاآنبین 

در تحقیق کنونی از پایایی  دوم است. کدگذاری شده توسط کدگذار اول و
 انجام گرفته هایمصاحبه پایایی محاسبه برای موضوعی درون توافق روش

 24 از نیز بیشتر پایایی میزان این اینکه به توجه با .است شده استفاده

 کرد ادعا توانمی و است تائید مورد هاکدگذاری اعتماد قابلیت است، درصد

 از حاصل نتایج .است کنونی مناسب هایمصاحبه تحلیل پایایی میزان که

 آمده است: (6)جدول  در هاکُدگذاری این

 پایایی مصاحبه: (2)جدول 

مصاحبه 

 شونده

 کل تعداد

 کُدها

 توافقات تعداد

1 

 توافقات تعداد

2 

بازآزمون  پایایی

 )درصد(

 A 11 14 11 28.2کد 

 E 11 . . 28.1کد 
 F 12 12 42 28.0کد 

 28.1 12 22 110 کل

 
 
 

 پایایی در بخش کمی  -4-1-2

در بخش کمی، برای محاسبه پایایی ابزار تحقیق از روش آلفای کرونباخ 
برای اندازه گیری پایایی پرسشنامه ابتدا از یک نمونه اولیه  استفاده شده است.

صدم  62و مقدار الفای کرونباخ  شد آزمون گرفتهپرسشنامه پیش  34شامل 
 حاصل شد.

 پایایی پیش آزمون: (3)جدول 

Cronbach's Alpha N of Items 

.626 446 

 هاتجزيه و تحلیل نتايج يافته-5

بازاریابی کارآفرینانه با تمرکز بر های خبرگان در حوزة تحقیق مصاحبهدر این  
 -)باز استفاده از سه روش کدگذاری باارزش ویژه برند در صنایع غذایی 
ها، اطلاعاتی گردآوری و پردازی، دادهمحوری و انتخابی( در مرحله نظریه

ها و بررسی ها، مشاهدههایی که از مآخذ اطلاعات )مصاحبهتحلیل شد. داده
آید بر اساس قواعد کدگذاری تحقیقات پیشین، مدارك و متون...( به دست می

گیرند. محقق در پژوهش جاری برای تحلیل کلیه ر میدر قالب جداولی قرا
چنین ثبت روندهای گراندد تئوری )کدگذاری باز، محوری و انتخابی و هم

به  (1) ها و ترسیم دیاگرام( بهره لازم را برده است که در جدولیادداشت
 گردند.بیان می عنوان نمونه

 ی(های پژوهش )بخش کیفای از مصاحبه: خلاصه(4)جدول 

 کدگذاري اولیه )مصاحبه(

 داشته  یابیبازار يهاتیبر روند فعال یمنف ایمثبت  راتیتاث توانندیو مقررات م نیقوان

 باشند

 کنندگان استمصرف يها، باورها و رفتارهاارزش کنندهنییتع فرهنگ 

 نانیبه کارآفر داریپا یرقابت تیمز جادیاست. ا دیشد اریرقابت بس ،ییغذا عیصنا در 

بالا، طعم  تیفیمانند ک ییهایژگیو قیتا محصولات خود را از طر کندیکمک م

رقبا  گریاز د ،یمحل ای کیارگان هیخلاقانه و استفاده از مواد اول يبندفرد، بستهمنحصربه

 کنند زیمتما

 فعال همراه است که  يهاو شرکت نانیتعداد کارآفر شیمعمولاً با افزا ياقتصاد رشد

 کندیم تیرقابت در بازار را تقو

 امکان فراهم  نیا ییغذا عیدر صنا نانینوپا و کارآفر يوکارهابه کسب یلیمیا یابیبازار

هدف خود دست  يهابه گروه تال،یجیو استفاده از منابع د نهیکه با حداقل هز کندیم

 ندیهدفمند ارسال نما يهاامیو پ ابندی

 و  زیمتما يریکنندگان تصوتا در ذهن مصرف کندیبه برندها کمک م ياتجربه یابیبازار

 جذاب بسازند.

 همراه است که  هاتیها و موفقاز چالش یمعمولاً با داستان نیکارآفر یشخص تجربه

 جادیو ا یبرند شخص تیها به تقوداستان نیمؤثر باشد. ا اریبس یابیدر بازار تواندیم

 کندیکمک م انیبا مشتر یارتباط عاطف

 M  2 = پایایی

N1 + N2 
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 کدگذاري اولیه )مصاحبه(

 با ارائه  توانندیم کنند،یم لیتحل یرا به خوب یاجتماع يکه روندها ینانیکارآفر

 شوند زیاز بازار را به دست آورند و در مقابل رقبا متما يشتریمناسب، سهم ب يهاحلراه

 مانند  ند،یایتر بجذاب يشوند که به نظر مشتر نییتع يابه گونه هامتیاست که ق لازم

تومان( که  12222 يتومان به جا 0022با استفاده از اعداد خاص )مثل  يگذارمتیق

 تر استاحساس کند محصول ارزان يمشتر شودیباعث م

 يهاداده ن،ینو يهايکه شامل فناور یدانش يهارساختیاز ز توانیم ،ییغذا عیصنا در 

بر روند  میداده باشند که به طور مستق لیتحل يکنندگان، و ابزارهامصرف قاتیبازار، تحق

 يبهره لازم را در راستا تینها رگذارندیتأث یابیو بازار نگیتوسعه محصولات، برند

 .خود بکار برد يدیتول حصولاتم يساز نهیو به تیتقو

، هاآندر ادامه با ایجاد خط کدهایی در مرحله کدگذاری و استفاده از 
بازاریابی کارآفرینانه گویه در رابطه با مضمون و تدوین و ارائه الگوی  326

  مشخص شد.با تمرکز بر ارزش ویژه برند در صنایع غذایی 

پژوهشگر در این  ؛گیرددهی مقولات و طبقات اصلی شکل میشکل پس از آن
های ها )کدگذاریقسمت به ارتباط مفاهیم استخراج شده در بین مصاحبه

بازاریابی ارائه مدل قابل اجرا و مناسب برای ) های اساسی تحقیقلیه( و پایهاو
-( پرداخته و تلاش میکارآفرینانه با تمرکز بر ارزش ویژه برند در صنایع غذایی

ایی را در بین مقولات نماید که یک ارتباط جامع، کامل منطقی و یکپارچه
ات اصلی را پیکربندی نموده و اساس آن مقولات و طبق مذکور اتخاذ نماید تا بر

بتواند به تدوین کدگذاری محوری پرداخته تا درنهایت الگوی مدنظر خویش را 
بازاریابی کارآفرینانه با تمرکز بر ارزش ویژه برند در در تدوین و ارائه الگوی 

 را ارائه نماید.صنایع غذایی 
حقق به دنبال های صورت گرفته در این پژوهش مدر نتیجه با توجه به مصاحبه

های اصلی الگوی جامع و یکپارچه باشد که: ابعاد و مولفهجواب این سوال می

 کدامند؟بازاریابی کارآفرینانه با تمرکز بر ارزش ویژه برند در صنایع غذایی 

 

 : کدگذاری ثانویه مصاحبه (5)جدول 

 مقوله فرعی گزاره کلامی

 قوانین و مقررات  هاي بازاریابی داشته باشندتوانند تاثیرات مثبت یا منفی بر روند فعالیتقوانین و مقررات می

 عوامل فرهنگی کنندگان استها، باورها و رفتارهاي مصرفکننده ارزشفرهنگ تعیین

هایی مانند کیفیت بالا، طعم کند تا محصولات خود را از طریق ویژگیکارآفرینان کمک میدر صنایع غذایی، رقابت بسیار شدید است. ایجاد مزیت رقابتی پایدار به 

 بندي خلاقانه و استفاده از مواد اولیه ارگانیک یا محلی، از دیگر رقبا متمایز کنندفرد، بستهمنحصربه
 ایجاد مزیت رقابتی پایدار

 رشد اقتصادي کندهاي فعال همراه است که رقابت در بازار را تقویت میترشد اقتصادي معمولاً با افزایش تعداد کارآفرینان و شرک

هاي هدف کند که با حداقل هزینه و استفاده از منابع دیجیتال، به گروهوکارهاي نوپا و کارآفرینان در صنایع غذایی این امکان فراهم میبازاریابی ایمیلی به کسب

 نمایندهاي هدفمند ارسال خود دست یابند و پیام
 بازاریابی ایمیلی

 بازاریابی تجربه کنندگان تصویري متمایز و جذاب بسازند.کند تا در ذهن مصرفاي به برندها کمک میبازاریابی تجربه

ها به تقویت برند شخصی و انتواند در بازاریابی بسیار مؤثر باشد. این داستها همراه است که میها و موفقیتتجربه شخصی کارآفرین معمولاً با داستانی از چالش

 کندایجاد ارتباط عاطفی با مشتریان کمک می
 تجربه شخصی کارآفرین

هاي مناسب، سهم بیشتري از بازار را به دست آورند و در مقابل رقبا متمایز حلتوانند با ارائه راهکنند، میکارآفرینانی که روندهاي اجتماعی را به خوبی تحلیل می

 شوند
 روندهاي اجتماعیتحلیل 

 12222تومان به جاي  0022گذاري با استفاده از اعداد خاص )مثل تر بیایند، مانند قیمتشوند که به نظر مشتري جذاباي تعیین ها به گونهلازم است که قیمت

 تر استشود مشتري احساس کند محصول ارزانتومان( که باعث می
 گذارياستراتژي قیمت

کنندگان، و ابزارهاي تحلیل داده باشند که به طور هاي بازار، تحقیقات مصرفهاي نوین، دادههاي دانشی که شامل فناوريتوان از زیرساختمیدر صنایع غذایی، 

 د بکار بردومستقیم بر روند توسعه محصولات، برندینگ و بازاریابی تأثیرگذارند نهایت بهره لازم را در راستاي تقویت و بهینه سازي حصولات تولیدي خ
 زیرساخت دانش

 ارائه شده است. (2)پس از تعیین مقولات، مرحله ساخت طبقات کلی نظریه است که در جدول 
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 تشریح نظریه نهائی )چارچوب مفهومی( :(6)جدول 

 پارامترهای مؤثر در عامل عنوان عامل

 با تمرکز بر ارزش ویژه برند در صنایع غذایی کارآفرینانهبازاریابی  کاربرد توسعه o مقوله اصلی

 شرایط علی

o آیدبدست می آینده نگري و تطبیق با استانداردهاي جهانی بازاریابی کارآفرینانه از اینکه چه چیزي 

o هاي منحصر به فرد؛ پذیري؛ ایجاد تجربهارزش برند؛ انعطاف 

o ریزي استراتژیک؛ برندسازي و ایجاد ارزش؛ آگاهی به برند؛ برنامه 

o تجربه شخصی کارآفرین؛ تحلیل روندهاي اجتماعی؛ تعهد و اشتیاق کارآفرینانه؛ 

o   تفکر استراتژیک؛ خلق ارزش ذهنیت کارآفرینانه؛ رهبري فکري ؛ 

o طلبی؛سازي بازاریابی ؛ فرصتشبیه سازي و تحلیل بازار؛ شخصی 

o  یابی بازارازار هدف ؛ کیفیت ادراک برند توسط ذینفعان؛ موقعیتفهم ب 

 گرشرایط مداخله

o اندکاران بازاریابی کارافرینانه از تهیه کننده به تحلیل کننده اطلاعات؛طراحی مجدد فرایندها در راستاي آموزش به منظور تغییر نقش دست 

o ها؛ گذاري؛ استفاده از تحلیل دادهاستراتژي قیمت 

o هاي جدید؛ آموزش مداوم تیم؛ استفاده از فناوري 

o گیري از منابع مالی جایگزین؛ سپاري وظایف ؛ بهرهآینده نگري؛ برون 

o پذیري؛ زیرساخت دانش؛ هاي دیجیتال و تجارت الکترونیک؛ ریسکپلتفرم 

o هاي بازاریابی؛ مدیریت تغییر؛ ساختار سازمانی؛ سبک فروش؛ فرهنگ؛ مدیریت بحران 

o افزایی منابع؛ یادگیري مستمرهم 

 اي(بستر حاکم )شرایط زمینه

o بازاریابی کارآفرینانه در راستاي بستر مناسب برند شدن؛ طراحی مجدد فرایندهاي 

o سازي؛ قوانین و مقررات؛ شبکه اقتصاد؛ 

o  عوامل اجتماعی؛ عوامل سیاسی؛ عوامل فناوري؛ 

o شرایط اقلیمی؛ عوامل فرهنگی؛ عوامل ساختاري 

 ها و تعاملات )راهبردها(کنش

o بازاریابی کارآفرینیانه در راستاي یهربرداري از آن در راستاي هدف طراحی مکانیزم اصلاح فرایندهاي 

o  بازاریابی ارتباطی؛ بازاریابی ایمیلی؛ بازاریابی تجربه؛ بازاریابی چریکی؛ 

o هان؛ دبهاي؛ بازاریابی چندکاناله؛ بازاریابی دهانبازاریابی چندرسانه 

o ( بازاریابی شبکه اي؛ بازاریابی محتوایی؛ بازاریابی محلی؛ تحقیق و توسعهR&D ؛) 

o محوري؛ تنوع محصول؛ تعامل مستقیم با مشتریان؛ تمرکز بر مشتري 

o گذاري پویا؛ مدیریت ارتباط با مشتريتوسعه محصولات مکمل؛ رصد رقبا؛ قیمت 

 پیامدها

o  طراحی و ارائه الگوي بازاریابی کارآفرینانه با تمرکز بر ارزش ویژه برند در صنایع غذایی 

o ایجاد مزیت رقابتی پایدار؛ بهبود سازمانی؛ 

o   تحویل بموقع؛ توسعه برند شخصی کارآفرین؛ 

o  چابکی؛ نوآوري فناورانه؛ رشد اقتصادي؛ 

o وکار؛ سلامت اجتماعیآوري کسبدیجیتالی شدن؛ تاب 

( که در ابعاد پنجگانه استراوس و کوربین شکل گرفته 2با توجه به جدول )
مولفه فرعی از نتایج گام اول استخراج شده  26مولفه اصلی و  1است، تعداد 

های اصلی و فرعی است. در این راستا لازم به ذکر است که مقولات و طبقه
این پژوهش در گام دوم تحلیل و مورد بررسی قرار خواهندگرفت. از آنجا که 

ها ها تعیین و سپس رابطه بین آندر طراحی مدل بایستی نخست مؤلفه
ها ها و ارتباط بین آناین مؤلفهتبیین گردد و پس از آن منطق انتخاب 

های الگوی ت آمده، مؤلفههای به دستشریح شود، در گام دوم بر اساس داده
مورد نظر بازاریابی کارآفرینانه با تمرکز بر ارزش ویژه برند در صنایع غذایی 

( قابل مشاهده است، ارائه 4مؤلفه به شرح زیر در شکل ) 2قرار گرفت که 
های های به دست آمده از مصاحبهگانه بر پایه داده 2های گردید. مؤلفه

ها به دست آمده است. نتایج به دست آمده آن بندیعمیق و پردازش و مقوله
 .در اختیار برخی اساتید قرار گرفت و اعتبار سنجی شد
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نانه کارآفریبازاریابی 

  با تمرکز بر ارزش

ع ویژه برند در صنای

 غذایی

 : ارزش برند؛شرایط علی

هاي پذیري؛ایجاد تجربهانعطاف
منحصر به فرد؛ آگاهی به برند؛  

ریزي استراتژیک؛ برندسازي  برنامه
و ایجاد ارزش؛ تجربه شخصی  

کارآفرین؛ تحلیل روندهاي 
اجتماعی؛ تعهد و اشتیاق  

ر استراتژیک؛ خلق  کارآفرینانه؛ تفک
ارزش ذهنیت کارآفرینانه؛ رهبري  

؛ شبیه سازي و تحلیل بازار؛  فکري
؛  سازي بازاریابیشخصی

؛   ؛ فهم بازار هدفطلبیفرصت
کیفیت ادراک برند توسط ذینفعان؛  

 یابی بازارموقعیت

ها و تعاملات  کنش
 )راهبردها(:

بازاریابی ارتباطی؛ بازاریابی 
جربه؛  ایمیلی؛ بازاریابی ت

بازاریابی چریکی؛ بازاریابی 
اي؛ بازاریابی چندرسانه

چندکاناله؛ بازاریابی 
دهان؛ بازاریابی بهدهان

اي؛ بازاریابی محتوایی؛  شبکه
بازاریابی محلی؛ تحقیق و 

؛ تعامل مستقیم (R&D) توسعه
با مشتریان؛ تمرکز بر 

محوري؛ تنوع  مشتري
محصول؛ توسعه محصولات  

مکمل؛ رصد رقبا؛ 
گذاري پویا؛ مدیریت یمتق

ایجاد مزیت رقابتی پایدار؛ بهبود  پیامدها:

سازمانی؛ تحویل بموقع؛ توسعه برند 

شخصی کارآفرین؛ چابکی؛ نوآوري 

فناورانه؛ رشد اقتصادي؛ دیجیتالی شدن؛  

 وکار؛ سلامت اجتماعیآوري کسبتاب

سازي؛ عوامل اجتماعی؛ عوامل سیاسی؛ عوامل فناوري؛ شرایط قوانین و مقررات؛ شبکه اقتصاد؛ای(: بستر حاکم )شرایط زمینه
 اقلیمی؛ عوامل فرهنگی؛ عوامل ساختاري

هاچارچوب نهایی شکل گرفته از مصاحبه :(1)شکل  
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ارزش ویژه برند در با توجه به الگوی بازاریابی کارآفرینانه با تمرکز بر 
شود و به صورت اجمالی پرداخته می صنایع غذایی به تشریح موارد مذکور

الگوی بازاریابی کارآفرینانه با تمرکز بر ارزش ویژه  پاسخ به سوال اصلی:
 شود.؟ نیز داده میاستکدام برند در صنایع غذایی 

 اندرکاران بازاریابیطبقه محوری: میزان مشارکت مدیران و دست
کارآفرینانه با تمرکز بر ارزش ویژه برند در صنایع غذایی فعال در بورس، 

سازی آگاهی سازی و ایجاد برندسازی در های اجرایی و پیادهدر برنامه
باشد که همگام با رهبردهای بازاریابی صتایع غذایی در این راست می

وله همان مرتبط است لذا این مق های در ارزش برندکارآفرینانه و کارآمدی
برچسب مفهومی است که برای چارچوب یا طرح بوجود آمده و در نظر 

شود. با توجه به اینکه در این پژوهش، ارائه الگوی بازاریابی گرفته می
کارآفرینانه با تمرکز بر ارزش ویژه برند در صنایع غذایی فعال در بورس 

ها در لیل آنها و تحمورد مطالعه قرار گرفته است، پس از گردآوری داده
عنوان های ارائه شده، این طبقه بهمرحله کدگذاری باز، و بررسی ویژگی
 ی موارد ذیل است: طبقه محوری انتخاب شد که دربردارنده

شرایط علّی: این شرایط سبب ایجاد و توسعه پدیده یا طبقه محوری 
های شوند که شامل: توسعه و ارتقاء سطح پاسخگویی در بخش نوآوریمی
ازاریابی کارآفرینانه در سطح جامعه هدف در برندسازی مواد غذایی و ب

عرضه در بورس و اوراق بهادار است در این شرایط طبق نظر خبرگان 
های اصلی اثرگذار بر شرایط علی بدین گونه بیان گردیدند: تحقیق مقوله

د؛ های منحصر به فرد؛ آگاهی به برنپذیری؛ ایجاد تجربهارزش برند؛ انعطاف
ریزی استراتژیک؛ برندسازی و ایجاد ارزش؛ تجربه شخصی کارآفرین؛ برنامه

تحلیل روندهای اجتماعی؛ تعهد و اشتیاق کارآفرینانه؛ تفکر استراتژیک؛ 
خلق ارزش ذهنیت کارآفرینانه؛ رهبری فکری ؛ شبیه سازی و تحلیل بازار؛ 

ادراك برند  طلبی؛ فهم بازار هدف ؛ کیفیتسازی بازاریابی ؛ فرصتشخصی
یابی بازار که در این راستا برای دست یابی به توسط ذینفعان؛ موقعیت

های برندسازی توسعه بازاریابی کارآفرینانه و ایجاد شرایط نوین زیرساخت
های مربوطه با توجه به در صنایع غذایی و تارزش گذاری در بورس

 های لازم برداشته شود. های موجود بتوان گاممحدودیت
داری ها و تعاملات هدفاهبردها: این مؤلفه بیانگر رفتارها و فعالیتر

گر و بستر هستند که در تبعات طبقه محوری و تحت تأثیر شرایط مداخله
شود که در پژوهش حاضر ها راهبرد نیز گفته میحاکم است. به این طبقه

بدین های زیر بنابر ادبیات پژوهش و اظهارات خبرگان امر پژوهش در گویه
گونه بیان گردیدند: بازاریابی ارتباطی؛ بازاریابی ایمیلی؛ بازاریابی تجربه؛ 

ای؛ بازاریابی چندکاناله؛ بازاریابی بازاریابی چریکی؛ بازاریابی چندرسانه
دهان؛ بازاریابی شبکه ای؛ بازاریابی محتوایی؛ بازاریابی محلی؛ بهدهان

تریان؛ تمرکز بر تعامل مستقیم با مش(؛ R&D) تحقیق و توسعه
محوری؛ تنوع محصول؛ توسعه محصولات مکمل؛ رصد رقبا؛ مشتری
توان در این زمینه گذاری پویا؛ مدیریت ارتباط با مشتری میقیمت

های بازاریابی کارآفرینانه را در راستای تقویت نیروی فکری استراتژی

ها و های عملی در نهادینه کردن آموختهمتخصصین امر در زمینة آموزش
های آموخته شده دانست، چراکه در استفاده از ابزار مناسب و در درس

های بازاریابی کارآفرینانه با تمرکز بر سازی استراتژیدسترسی به پیاده
ارزش ویژه برند در صنایع غذایی فعال در بورس و آگاهی بخشی در این 

نهادینه های لازم برای تواند به صورت کارامد و اثربخش گامزمینه می
کردن بازاریابی کارافرینانه برداشته شود؛ لذا سیستم مربوطه وظیفه دارد 

کارهای دسترسی سریع به موانع بازاریابی کارافرینانه، در شناسایی راه
سرعت بخشدن به نهادینه سازی برندسازی در صنایع غذایی برای جامعه 

خلاقیت و  هدف مربوطه برای خلق و انتقال ارزش برند و تبدیل آن به
سازی در جهت های پیادهنوآوری صنایع غذایی و انتشار در بورس در زمینه

 باشد.های مربوطه مثمر ثمر میمقابله با محدودیت
بستر حاکم: طراحی چارچوب مفهومی بازاریابی کارآفرینانه با تمرکز بر 
ارزش ویژه برند در صنایع غذایی فعال در بورس: به شرایط خاصی که بر 

شود. این شرایط را گذارند بستر گفته میها و تعاملات تأثیر میکنش
دهند ای را تشکیل میها یا متغیرهای زمینهای از مفاهیم و طبقهمجموعه

سازی؛ اند از: اقتصاد؛ قوانین و مقررات؛ شبکهو در مدل معرفی شده عبارت
عوامل  عوامل اجتماعی؛ عوامل سیاسی؛ عوامل فناوری؛ شرایط اقلیمی؛

فرهنگی؛ عوامل ساختاری. در این جهت لازم است که در بازاریابی 
کارآفرینانه با تمرکز بر ارزش ویژه برند در صنایع غذایی فعال در بورس 

رنگ شدن های بازاریابی کارآفرینانه و مقابله با کمتوانایی تسهیل فعالیت
راستای  شود دربرند در این زمینه که سبب محدودیت در این امر می

ناآگاهی در جهت  عدم بردن توسعه بازاریابی کارآفرینانه و همچنین از بین
ها برندسازی در صنایع غذایی جلوگیری شود چراکه توانمندی فرد یا گروه

باشند و در درك و استفاده از شکوفایی در بازاریابی کارافرینانه مهم می
های مرتبط با بازاریابی ها، دسترسی به فناوریسبب افزایش دانش، مهارت

گردد لذا ضروری است که با ها میدر و شرایط اقتصادی و اجتماعی آن
های خود را ارتقا دهند آموختن علوم پایه در این رابطه بتوانند توانایی

چونکه برای ارتقای وضعیت اقتصادی در مجموع، بازاریابی کارآفرینانه 
ید با شرایط اجتماعی، اقتصادی و تنها نیازمند دانش فنی است، بلکه بانه

طور مؤثر از ابزارهای برندسازی فرهنگی نیز سازگار باشد تا افراد بتوانند به
های محصولات و صنعت غذای استفاده گردد. در اینجا تأکید بر در زمینه
گیر توسط باشد که تدوین قوانین و مقررات ملون و همهاین می

ای بازاریابی کارآفرینانه در اولویت هسیاستمداران در حوزه استراتژی
 شوند و در ها و گذر در شرایط بد میباشد که سبب مقابله با محدودیتمی

های بازاریابی کارآفرینانه با تمرکز بر ارزش ویژه برند در اجرای استراتژی
 صنایع غذایی فعال در بورس را یاری نماید.

ای از متغیرهای هگر: شرایط عامی هستند که مجموعشرایط مداخله
شوند. ها متأثر میراهبردها هم از آندهند و میانجی و واسط را تشکیل می

های گر بنا بر ادبیات موجود و نظرات خبرگان مولفهدر شرایط مداخله
اصلی که نقش اساسی را در بازاریابی کارآفرینانه با تمرکز بر ارزش ویژه 
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د که عبارتند از: استراتژی انبرند را داشته بدین صورت بیان داشته
های جدید؛ ها؛ استفاده از فناوریگذاری؛ استفاده از تحلیل دادهقیمت

گیری از منابع سپاری وظایف ؛ بهرهنگری؛ برونآموزش مداوم تیم؛ آینده
پذیری؛ های دیجیتال و تجارت الکترونیک؛ ریسکمالی جایگزین؛ پلتفرم

فروش؛ فرهنگ؛ مدیریت  زیرساخت دانش؛ ساختار سازمانی؛ سبک
افزایی منابع؛ یادگیری مستمر که های بازاریابی؛ مدیریت تغییر؛ همبحران

های بازاریابی کارآفرینانه با توجه به برای اجرایی کردن استراتژی
های موجود در صنایع غذایی و الزامات توجه مدیران در استفاده محدودیت

 باشد. رینانه و تجربه مرتبط میاز ابزار کسب مهارت در بازاریابی کارآف
ها بیانگر نتایج و پیامدهایی هستند که در اثر پیامد)ها(: برخی از طبقه
آیند. در پژوهش حاضر، طراحی و ارائه الگوی اتخاذ راهبردها به وجود می

بازاریابی کارآفرینانه با تمرکز بر ارزش ویژه برند در صنایع غذایی شامل 
اند عبارتند از: خبرگان امر پژوهش عنوان نموده های بدین شرح کهمولفه

ایجاد مزیت رقابتی پایدار؛ بهبود سازمانی؛ تحویل بموقع؛ توسعه برند 
شخصی کارآفرین؛ چابکی؛ نوآوری فناورانه؛ رشد اقتصادی؛ دیجیتالی 

رسد که وکار؛ سلامت اجتماعی. لذا لازم به نظر میآوری کسبشدن؛ تاب
جوئی در منابع و مد منتج از این است که با صرفهیک پیامد خوب و کارآ

ها و تعاملات ایجاد شده و تأثیرپذیر از طبقه ها، نتیجه کنشهزینه
 باشد.گر محوری، بستر حاکم و شرایط مداخله

 گیری نتیجه-6

هایی است که به افراد ای از دانش و مهارتبازاریابی کارآفرینانه، مجموعه
های آگاهانه و گیریی پیچیده بازاریابی، تصمیمکند تا در دنیاکمک می

عنوان یکی از مؤثری داشته باشند. لذا در دنیای امروز، صنایع غذایی به
شود. افزایش های اقتصادی و اجتماعی جوامع شناخته میترین بخشمهم

رقابت در بازارهای داخلی و جهانی، تغییرات مداوم در سلایق 
ینده سلامت و کیفیت مواد غذایی، کنندگان، و اهمیت فزامصرف
پژوهش های جدیدی را برای فعالان این حوزه به وجود آورده است. چالش

با انتخاب روش تحقیق گراندد تئوری و مرور ادبیات به تبیین و توسعه 
بازاریابی کارآفرینانه ارزش برند در صنایع غذایی مدل مفهومی در حوزه 

نظرات  های حاصل ازمذکور بر پایه ایدهپردازد. لازم به ذکر است مدل می
نفر از خبرگان اساتید و اعضای هیئت علمی شکل گرفته  41های و دیدگاه

و  نیهمچون توسعه اقتصاد؛ قوان یهااست. با توجه به برجسته بودن مؤلفه
فناورانه؛ تنوع محصول؛  ینوآور ن؛یکارآفر یمقررات؛ توسعه برند شخص

 نفعان؛یادراك برند توسط ذ تیفیفهم بازار هدف؛ ک ا؛یپو یگذارمتیق
و  رساختیز تیتقو یمنابع برا ییافزا... و هم رییتغ تیریمد ؛یریپذسکیر

شدن و  لیدرست و تبد یابیبا بازار ییمحصولات غذا عیتوز ریز یشبکه ها
الگو  نیشده، ا نییمدل تب نیالگو و شاخص شدن در جهت تدو نیهمچن

بازاریابی کارآفرینانه با تمرکز بر ارزش ویژه  یچاچوب مفهوم نیباع  تدو
-در مورد مقایسه یافته برند در صنایع غذایی فعال در بورس خواهد شد.

های محققان باید اشاره کرد که این های تحقیق حاضر با سایر یافته
های موثر ارائه شده بر تدوین الگوی پژوهش با استفاده از بیشتر مولفه

توسط ابی کارآفرینانه با تمرکز بر ارزش ویژه برند در صنایع غذایی بازاری
های )وفاداری در مولفه 4143دیگر محققان از جمله نجاتی و هاشمیان 

[، کنجکاو منفرد و 46مشتریان، ارزش ویژه برند، کیفیت خدمات( ]
های ترفیعی، )محصول، کانال توزیع، قیمت، فعالیت 4146همکاران 
د، کیفیت ادراك شده، تصویر فروشگاه و وفاداری به برند( آگاهی از برن

)آموزش بازاریابی کارافرینانه تأثیر مثبتی بر  6461[، اوراگینی و لاکال 2]
-[، آبروکواح13عوامل تعیین کننده نیات کارآفرینی دانشجویان دارد( ]

)حفظ مشتری، ایجاد مشارکت، پیوندهای شبکه، بینش  6461لربی 
[ که سعی بر توسعه این 42بازاریابی هوش مصنوعی( ] کننده ومصرف
توان گفت در جهت شناخت بهتر اند همسویی داشته پس میها داشتهمدل

بازاریابی کارآفرینانه با تمرکز بر ارزش ویژه عوامل موثر بر تدوین الگوی 
دهد که نتایج نشان میگام موثری برداشته است. برند در صنایع غذایی 

( مولفه از 42) یعلّ طیدر بعد شرابازاریابی موثر بر توسعه عواملی مهم 
( 42گر )مداخله طیو ...، شرا کیاستراتژ یزیرارزش برند و برنامه لیقب

 طیو ...، شرا یریپذسکیو ر دیجد یهایاستفاده از فناور لیمولفه از قب
 قیاز طر ،یو عوامل فناور یعوامل اجتماع لی( مولفه از قب6) یانهیزم

)همانند تنوع  نانهیکارآفر یابیتوسعه بازار یهجده راهبرد در راستا
( 44)ییامدهایو ...( که منجر به پ یارتباط با مشتر تیریمحصول و مد
و ... خواهد  یو رشد اقتصاد نیکارآفر یتوسعه برند شخص لیمولفه از قب

برای گردد با تقویت و ایجاد زیرساخت مناسب پیشنهاد می. از این رو شد
های آموزشی و تقویت بازاریابی کارآفرینانه در راستای توسعه زیرساخت

ایجاد همگامی و همگونی در مسیر و جهت انسجام در کلیات گفته شده 
در آموزش علمی و دانشگاهی بازاریابی کارآفرینانه بخصوص ارزش برند در 

موفقیت های لازم برداشته شود تا اینکه بتوانیم به محصولات غذایی گام
ها برسیم، همچنین برای ایجاد ملزومات در این راستا و رسیدن به موفقیت

تعامل سازنده با جامعه هدف، ذینفعان و اتکا به کارآفرینان فرهیخته 
متخصص و موفق در این جهت الزامی است. به سایر محققین پیشنهاد 

ز شود مدل به دست آمده از تحقیق را به صورت کمی با استفاده امی
 گیری چند معیاره انجام دهند. های تصمیمروش
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