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Abstract 
The present study was conducted with the aim of developing and validating an 
entrepreneurial marketing model with a strategic approach to technological innovation in 
startup companies. In terms of purpose, it is an applicable-developmental research, and in 
terms of methodology, it is mixed with a sequential exploratory design implemented in 
two qualitative and quantitative parts. In the qualitative part, the population included 
marketing, entrepreneurship, and startup managers who were selected based on the 
purposive sampling method. In the nineteenth interview, the researcher encountered 
repetition of concepts and conducted two supplementary interviews to prevent false 
saturation; finally, 21 people participated in this stage. In the quantitative part, the 
statistical population included startup managers and experts, and the sample size was 
determined as 130 people using the Cohen power analysis method and simple random 
sampling was performed. The data collection tool was a semi-structured interview and a 
researcher-made questionnaire. Qualitative data analysis was conducted using the Strauss 
and Corbin data-driven method in three coding stages, and the results were presented in 
the form of a paradigmatic model. The findings showed that causal conditions (founders’ 
opportunity-driven motivation, competitive pressure in the innovation ecosystem, 
inadequacies of traditional marketing models, and startup technological capacities) affect 
the pivotal phenomenon of entrepreneurial marketing. The pivotal phenomenon, 
contextual conditions (flexible organizational structure and innovative organizational 
culture), and intervening conditions (institutional and infrastructural barriers of the 
innovation ecosystem) affect strategies and actions (technological innovation strategy). 
Based on these results, an appropriate policymaking approach should focus on 
strengthening institutional infrastructure, targeted support for technological innovation, 
and creating facilitating mechanisms for the development of entrepreneurial marketing at 
the national level to enable the creation of sustainable competitive advantage and 
scalability of startups.  
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Extended Abstract 
Introduction 
As competitive environments become more complex, startups are forced to go beyond relying 
solely on technology or business model to achieve sustainable competitive advantage and 
require approaches that simultaneously cover market understanding, customer engagement, 
and strategic agility (Pangilinan et al., 2025; Hong et al., 2024). In this regard, recent 
management literature suggests the formation of convergence between entrepreneurial 
marketing, technological innovation, and a strategic approach in the process of organizational 
value creation (Crick et al., 2025). However, most studies have examined each of these 
concepts independently and a coherent framework has not been provided to explain their 
interaction in the context of startups. Entrepreneurial marketing, as an opportunity-oriented, 
innovative and proactive approach, elevates marketing from a mere promotional function to a 
process for discovering and exploiting market opportunities (Morris et al., 2024; Javid et al., 
2025). In contrast, technological innovation, focusing on the development of new products, 
services and processes, is considered the main driver of growth and competitiveness of 
organizations (Mokhtari et al., 2023; Li & Zhang, 2024). The connection between the two will 
be effective when, in the form of a strategic approach, it guides the organization's long-term 
orientation in resource allocation and market-oriented decisions (Barney, 2024). 
At the global and national levels, digital transformations and the expansion of the digital 
economy have made technological entrepreneurship one of the main engines of economic 
growth and innovation (Sun & Lee, 2025; Kumar et al., 2025). In Iran as well, despite the 
quantitative growth of the startup ecosystem and the improvement of its global position, the 
lack of integrated theoretical frameworks to explain the mechanisms of startup growth and 
sustainability is still evident (Heydarzadeh et al., 2021 Eghbal; Moghaddam et al., 2023). A 
review of the literature shows that entrepreneurial marketing, technological innovation, and 
strategic approach have often been examined at separate analytical levels, and their 
synergistic role in the formation of sustainable competitive advantage has received less 
attention (Ezanloo et al., 2022; Udekwe & Iwu, 2025). Accordingly, the present study 
answers the fundamental question: how does the entrepreneurial marketing model with the 
strategic approach of technological innovation work in startup companies and how valid is it? 
 
Theoretical Framework 
- Entrepreneurial Marketing 
The concept of entrepreneurial marketing was first proposed in 1982 during a scientific 
conference at the University of Illinois at Chicago, with the support of the International 
Council of Small Business and the American Marketing Association, and is known as the 
starting point of the systematic link between entrepreneurship and marketing (Deku et al., 
2023). 
- Technological Innovation 
Technological innovation, as one of the main drivers of economic development and the 
evolution of business models, has a central position in the literature on innovation 
management and technological entrepreneurship. This concept refers to the application of new 
or improved technologies in the development of products, processes, services or business 
models that lead to the creation of new value for the organization and customers (Akhlaghi et 
al., 2024). 
- Startup companies 
Innovative startup companies are new and agile enterprises that rely on innovation to create 
value, respond quickly to market changes, and achieve sustainable competitive advantage 
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(Mahmoudi Niloo et al., 2023). These companies are usually formed based on a new idea and 
a technology-based business model and have a flexible structure, multi-skilled teams and a 
risk-taking culture. Their high ability to generate, absorb, and apply new ideas, especially in 
areas such as digital product development, technology-based platforms, customer experience 
innovation, and new ways of interacting with the market, is one of the distinctive features of 
these firms (Kahrai & Shivaei, 2025.) 
 
Research Methodology 
This research is of an applicable-developmental and non-experimental type with a survey-
cross-sectional design, conducted with a mixed exploratory approach. The qualitative part was 
conducted with the participation of theoretical and empirical experts and 21 interviews were 
conducted until theoretical saturation was reached. In the quantitative part, the statistical 
population included managers and owners of startup businesses, and the sample size was 
estimated to be 130 people using Cohen's power analysis and G*Power software. The 
qualitative part of the research was conducted with qualitative data analysis and validation of 
the paradigm model using the partial least squares method in SmartPLS software. 
 
Research findings 
The paradigmatic model of the research shows that causal conditions, by shaping the central 
phenomenon, create an explanatory chain that leads to strategies in interaction with contextual 
and intervening conditions. In this framework, opportunity-based motivation, competitive 
pressure, traditional marketing inadequacy, and technological capacities strengthen startups’ 
tendency toward entrepreneurial marketing. The realization of this phenomenon leads to a 
technological innovation strategy in the presence of a flexible structure and innovative 
culture, although institutional barriers can weaken this path. Accordingly, the policy 
orientation emphasizes reducing interventionist constraints and strengthening institutional 
infrastructures with the aim of supporting technological innovation and developing 
entrepreneurial marketing to achieve sustainable competitive advantage and scalability of 
startups. 
 
Discussion and Conclusion 
In the dimension of causal conditions, the findings show that entrepreneurial marketing in 
startup companies is formed by the simultaneous presence of four main components: 
opportunity-based motivation of founders, competitive pressure of the innovation ecosystem, 
inefficiency of traditional marketing models, and available technological capacities. This 
result, in contrast to studies such as Pangilinan et al. (2025) that have addressed the role of 
environmental pressures or entrepreneurial mindsets in isolation, suggests that the activation 
of entrepreneurial marketing is the result of the simultaneous interaction of individual, 
technological, and institutional forces, rather than the influence of an independent factor. 
The central phenomenon of the research, namely entrepreneurial marketing, was explained as 
an institutional phenomenon and the dominant logic of action in startups. This phenomenon is 
formed in a dynamic interaction with the organizational structure and institutional 
environment and goes beyond a set of marketing tactics or market-oriented behaviors. This 
explanation covers the gap in studies such as Samara & Galdolage (2024), whose main focus 
is on performance outcomes and has paid less attention to the institutional and contextual 
layers of the formation of this phenomenon. 
In the context dimension, flexible organizational structure and innovative organizational 
culture were identified as the main components. The findings show that these factors play an 
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“active enabler” role in startups and pave the way for the transformation of technological 
ideas into market-oriented solutions. This perception, compared to studies such as Bafghi et 
al. (2024) and Mokhtari et al. (2023) that have analyzed structure and culture mainly as 
organizational constraints, indicates a redefinition of the role of these components in the 
context of start-ups. 
In contrast, intervening conditions, including institutional and infrastructural barriers of the 
innovation ecosystem, play a decisive role in the intensity and direction of the impact of the 
pivotal phenomenon on strategies. The results show that the lack of institutional support, 
weak technological infrastructure, and policy incoherence can undermine the process of 
transforming entrepreneurial marketing into effective strategies, even in the presence of high 
motivation and technological capacity. This finding, in comparison to studies such as Sun & 
Lee (2025) and Khan et al. (2025) that have marginalized these factors, highlights the 
importance of the institutional context as a central component of the model's explanatory 
logic and has clear local implications for the Iranian startup ecosystem. 
The strategies and actions identified in the study are explained in the form of a technological 
innovation strategy that is the result of the convergence of the central phenomenon with 
causal, contextual, and intervening conditions. This result has deeper theoretical coherence 
compared to studies such as Payandeh & Ansari Moghadam (2024) that have analyzed 
innovation and marketing in two relatively separate paths. 
In terms of consequences, the results show that the causal-strategic chain of the model leads 
to the creation of sustainable competitive advantage and the possibility of scalability. These 
consequences go beyond short-term performance improvements and are directly aligned with 
the logic of startup survival and growth in uncertain environments. This finding provides a 
broader analytical horizon compared to studies such as Giti Nejad & Hassan Pour ghroghchi 
(2024) that have limited the consequences of entrepreneurial marketing mainly to financial or 
behavioral indicators. 
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  اكوسيستم نوآوري

 چكيده

پژوهش حاضر با هدف توسعه و اعتبارسنجي الگوي بازاريابي كارآفرينانه با رويكرد استراتژيك نوآوري فناورانه 
ي، آميخته با شناساي و از نظر روشتوسعه–هاي استارتاپي انجام شد. از نظر هدف، پژوهش كاربرديدر شركت

طرح اكتشافي متوالي است كه در دو بخش كيفي و كمي اجرا گرديد. در بخش كيفي، جامعه شامل اساتيد 
هدفمند انتخاب شدند. پژوهشگر  گيريروش نمونهها بود كه بر اساس بازاريابي، كارآفريني و مديران استارتاپ

در مصاحبه نوزدهم با تكرار مفاهيم مواجه شد و براي جلوگيري از اشباع كاذب، دو مصاحبه تكميلي انجام داد؛ 
نفر در اين مرحله مشاركت داشتند. در بخش كمي، جامعه آماري شامل مديران و كارشناسان  21در نهايت، 
صورت تصادفي ساده گيري بهنفر تعيين و نمونه 130ان كوهن، حجم نمونه ها بود كه با روش تحليل تواستارتاپ

هاي كيفي با ساخته بود. تحليل دادهساختاريافته و پرسشنامه محققها، مصاحبه نيمهانجام شد. ابزار گردآوري داده
شد.  ارائهايمي بنياد اشتراوس و كوربين در سه مرحله كدگذاري انجام و نتايج در قالب مدل پارادروش داده

گذاران، فشار رقابتي در اكوسيستم نوآوري، محور بنيانها نشان داد شرايط علي (انگيزش فرصتيافته
هاي فناورانه استارتاپ) بر پديده محوري بازاريابي كارآفرينانه هاي بازاريابي سنتي و ظرفيتهاي مدلنارسايي

سازماني منعطف و فرهنگ سازماني نوآفرين) و شرايط  اي (ساختاراثرگذارند. پديده محوري، شرايط زمينه
گر (موانع نهادي و زيرساختي اكوسيستم نوآوري) بر راهبردها و اقدامات (استراتژي نوآوري فناورانه) مداخله

هاي نهادي، حمايت گذاري مناسب بايد بر تقويت زيرساختتاثيرگذارند. بر اساس اين نتايج، رويكرد سياست
گر براي توسعه بازاريابي كارآفرينانه در سطح ملي آوري فناورانه و ايجاد سازوكارهاي تسهيلهدفمند از نو

 ها فراهم گردد.پذيري استارتاپمتمركز باشد تا امكان خلق مزيت رقابتي پايدار و مقياس   
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  مقدمه
هاي استارتاپي براي دستيابي به مزيت رقابتي پايدار ناگزير از فراتر رفتن از هاي رقابتي، شركتمحيطتر شدن با پيچيده

زمان درك بازار، تعامل با مشتري وكار هستند و نيازمند رويكردهايي هستند كه هماتكاي صرف بر فناوري يا مدل كسب
در همين راستا، ادبيات اخير  (Pangilinan et al., 2025; Hong et al., 2024) .و چابكي راهبردي را پوشش دهد

گيري همگرايي ميان بازاريابي كارآفرينانه، نوآوري فناورانه و رويكرد استراتژيك در فرايند خلق ارزش مديريت از شكل
ت صوربا وجود اين، بخش عمده مطالعات، هر يك از اين مفاهيم را به (Crick et al., 2025) .سازماني حكايت دارد
 .هاي استارتاپي ارائه نشده استها در بستر شركتاند و چارچوبي منسجم براي تبيين تعامل آنمستقل بررسي كرده

دستانه، بازاريابي را از يك كاركرد ترويجي محور، نوآورانه و پيشعنوان رويكردي فرصتبازاريابي كارآفرينانه به
 ,.Morris et al., 2024; Javid et al) .دهدهاي بازار ارتقا ميبرداري از فرصتصرف به فرايندي براي كشف و بهره

در مقابل، نوآوري فناورانه با تمركز بر توسعه محصولات، خدمات و فرايندهاي جديد، محرك اصلي رشد و  (2025
ي اثربخش پيوند اين دو، زمان (Mokhtari et al., 2023; Li & Zhang, 2024) .شودها محسوب ميپذيري سازمانرقابت

گيري بلندمدت سازمان در تخصيص منابع و تصميمات خواهد بود كه در قالب يك رويكرد استراتژيك، جهت
قطعيت و محدوديت منابع هاي استارتاپي، كه با عدماين موضوع در شركت (Barney, 2024) .بازارمحور را هدايت كند

ها نه ناشي از فقدان توجهي از شكست استارتاپد بخش قابلدهشواهد تجربي نشان مي .اند، اهميتي مضاعف داردمواجه
رو، ازاين (Wijaya et al., 2025) .ايده يا فرصت فناورانه، بلكه حاصل ضعف در راهبردهاي ورود و تثبيت در بازار است

اي در عبور كنندهيينآفرين، نقش تععنوان يك راهبرد تحولتواند بهبازاريابي كارآفرينانه مبتني بر نوآوري فناورانه مي
دهد هاي نوپا امكان مياين رويكرد به شركت (Breit & Volkmann, 2024) .ها از مرحله بقا به رشد ايفا كنداستارتاپ

 .جويانه، خلأهاي بازار را شناسايي كرده و با سرعت بالا به خلق ارزش بپردازندبا رفتارهاي بازارمحور و فرصت

(Khosravi et al., 2021)  در سطح جهاني و ملي، تحولات ديجيتال و گسترش اقتصاد ديجيتال، كارآفريني فناورانه را به
در  (Sun & Lee, 2025; Kumar et al., 2025) .يكي از موتورهاي اصلي رشد اقتصادي و نوآوري تبديل كرده است

هاي نظري تلفيقي ن فقدان چارچوببوم استارتاپي و بهبود جايگاه جهاني، همچنارغم رشد كمي زيستايران نيز، علي
 ;Heydarzadeh et al., 2021 Eghbal) .ها مشهود استبراي تبيين سازوكارهاي رشد و پايداري استارتاپ

Moghaddam et al., 2023) دهد بازاريابي كارآفرينانه، نوآوري فناورانه و رويكرد استراتژيك مرور ادبيات نشان مي
گيري مزيت رقابتي پايدار كمتر مورد ها در شكلافزاي آناند و نقش همجداگانه بررسي شدهاغلب در سطوح تحليلي 
پژوهش حاضر به اين سؤال  بر اين اساس (Ezanloo et al., 2022; Udekwe & Iwu, 2025) .توجه قرار گرفته است

هاي استارتاپي وري فناورانه در شركتدهد كه الگوي بازاريابي كارآفرينانه با رويكرد استراتژيك نوآاساسي پاسخ مي
  چگونه و اعتبار آن به چه ميزان است؟

  نظري مباني
  بازاريابي كارآفرينانه -

و در جريان كنفرانسي علمي در دانشگاه ايلينوي شيكاگو، با  1982بار در سال مفهوم بازاريابي كارآفرينانه نخستين
عنوان نقطه آغاز پيوند من بازاريابي آمريكا، مطرح شد و بهوكارهاي كوچك و انجالمللي كسبحمايت شوراي بين
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ها و اين رويكرد در ابتدا پاسخي به محدوديت (Deku et al., 2023) .شودمند ميان كارآفريني و بازاريابي شناخته مينظام
هايي تبديل شد ازمانتدريج به چارچوبي راهبردي براي سهاي كوچك و نوپا بود، اما بههاي حاكم بر بنگاهقطعيتعدم

  .اندكه با محدوديت منابع و ضرورت نوآوري مستمر مواجه
گيري هاي بازار و بهرهشود كه از طريق شناسايي فرصتعنوان فرايندي تعريف ميدر ادبيات، بازاريابي كارآفرينانه به

گردد. اين تعريف، منجر مي نوآورانه از منابع، مديريت فعال ريسك و خلق ارزش، به جذب و حفظ مشتريان سودآور
كند و بازاريابي هاي بازار را منعكس مينگر مبتني بر فرصتنگر مبتني بر منابع و منطق برونتلفيقي از منطق درون

 ,Samara & Galdolage) .سازدهاي نوآور تبيين ميعنوان سازوكاري راهبردي براي هدايت رشد بنگاهكارآفرينانه را به

2025)  
پذير و خلاق جويانه، ريسكهاي غيرمتعارف بازاريابي با رفتارهاي فرصتهومي، اين رويكرد تركيبي از شيوهدر سطح مف

پذيري، دهد. تأكيد بر نوآوري و انعطافها امكان واكنش چابك به تغييرات محيطي را ميكارآفرينانه است كه به سازمان
هاي اخير، جايگاه آن را در ارزش متمايز تبديل كرده و در سالبازاريابي كارآفرينانه را به ابزاري مؤثر براي خلق 

گر در بازتعريف فرآيندهاي بازاريابي فناورانه و چابك تقويت نموده عنوان چارچوبي تسهيلهاي استارتاپي بهشركت
  ).Risitano et al., 2023است (

  نوآوري فناورانه -
وكار، جايگاهي محوري در هاي كسبهاي اصلي توسعه اقتصادي و تحول مدلعنوان يكي از پيشراننوآوري فناورانه به 

يافته در توسعه هاي جديد يا بهبودكارگيري فناوريادبيات مديريت نوآوري و كارآفريني فناورانه دارد. اين مفهوم به به
وكار اشاره دارد كه به خلق ارزش جديد براي سازمان و مشتريان منجر هاي كسبمحصولات، فرايندها، خدمات يا مدل

گيري از منظر نظري، شومپيتر نوآوري فناورانه را موتور پويايي بازارها و منشأ شكل (Akhlaghi et al., 2024) .شودمي
  .داندهاي كارآفرينانه ميفرصت

اورانه، ظرفيت جذب دانش و مديريت دانش پيوند خورده و هاي فندر رويكردهاي معاصر، نوآوري فناورانه با قابليت
هاي ناپايدار، اين نوع ويژه در محيط). بهWang et al., 2025سازد (امكان دستيابي به مزيت رقابتي پايدار را فراهم مي

مند ام نظاماي كه توان رصد و ادغگونهها مطرح است؛ بهعنوان راهبردي كليدي براي بقا و رشد سازماننوآوري به
 ,Seddighi & Aminiدهد (ها را در برابر تغييرات بازار افزايش ميهاي نوظهور، قدرت تطبيق و مانور بنگاهفناوري

2024.(  
ها و ديدگاه وابستگي متقابل فناوري و استراتژي، بر 2، نظريه پويايي قابليت1گانه نوآوريهايي مانند مدل سهچارچوب

هاي فناورانه تأكيد پذير و سازگاري با محيطانه در دستيابي به مزيت رقابتي، رشد مقياسنقش محوري نوآوري فناور
  ).Zhao et al., 2024دارند (

  
  
 

                                                            
1 Technology–Market–Organization 
2 Dynamic Capabilities 
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  هاي استارتاپيشركت -
گويي سريع به اند كه با اتكا بر نوآوري، در پي خلق ارزش، پاسخهايي نوپا و چابكهاي استارتاپي نوآور، بنگاهشركت 

ها معمولاً بر پايه اين شركت (Mahmoudi Niloo et al., 2023) .ر و دستيابي به مزيت رقابتي پايدار هستندتغييرات بازا
هاي چندمهارتي و فرهنگ گيرند و از ساختاري منعطف، تيموكار فناورمحور شكل مياي نو و مدل كسبايده

هايي نظير توسعه ويژه در حوزههاي نو، بهگيري ايدهكارها در توليد، جذب و بهپذيري برخوردارند. توان بالاي آنريسك
هاي هاي نوين تعامل با بازار، از ويژگيهاي فناورمحور، نوآوري در تجربه مشتري و شيوهمحصولات ديجيتال، پلتفرم

  (Kahrai & Shivaei, 2025) .رودها به شمار ميمتمايز اين بنگاه
هاي هاي فناورانه و رويكرد يادگيري مستمر، قابليت انطباق سريع با محيطگيري از زيرساختبهرههاي نوآور با استارتاپ

ها صرفاً به هاي رقابتي مبتني بر نوآوري ايجاد كنند. دامنه نوآوري در اين شركتتوانند مزيتپرتلاطم را دارند و مي
پردازي برند را نيز هاي مشاركتي و روايتحي مدلهايي همچون نوآوري خدمات، طرافناوري محدود نيست، بلكه حوزه

اي مقطعي، بلكه بخشي از فرايند مستمر تحول و بقا در ها نه پديدهشود. از اين منظر، نوآوري در استارتاپشامل مي
  ).Bornay et al., 2025شود (بازارهاي رقابتي تلقي مي

  
  پيشينه پژوهش

 )Moharrer et al., 2025( انجام » بررسي نقش بازاريابي كارآفرينانه جهت توسعه صنعت گردشگري«عنوان اي با مطالعه
طور معناداري تحت سازي معادلات ساختاري نشان داد بازاريابي كارآفرينانه در گردشگري سلامت بهدادند. نتايج مدل

هاي نوآورانه، پيامدهاي اقتصادي هاي دولتي قرار دارد و اين متغير از طريق راهبردتأثير عوامل انساني، نوآوري و حمايت
ها بيانگر آن بود كه اجراي راهبردهاي نوآورانه موجب ارتقاي تجربه گردشگران، كند. يافتهو اجتماعي مهمي ايجاد مي

شود و مدل سوي توسعه پايدار گردشگري سلامت ميتقويت همكاري ميان مراكز درماني و گردشگري و حركت به
  .ي قابل قبول برخوردار استپژوهش از روايي و پاياي

 )Javid et al., 2025شناسايي و بررسي تأثير عوامل و ابعاد مؤثر بر طراحي مدل بازاريابي «اي را با عنوان ) مطالعه
انجام دادند. نتايج نشان داد مدل بازاريابي كارآفرينانه در صنعت بانكداري با » كارآفرينانه در صنعت بانكداري ايران

آفريني، چهارتم اصلي شامل عوامل محيطي، عوامل فردي، عوامل نهادي و عوامل سازماني را رويكرد ارزش
  گيرد.دربرمي

(Arabgari et al., 2024) هاي ايراني با متد توسعه مدل بومي بازاريابي كارآفرينانه در استارتاپ«اي با عنوان مطالعه
عنوان شرايط عليّ، و سازي بهمداري و شبكهداد عواملي نظير نوآوري، مشتري انجام دادند. نتايج نشان» آميخته اكتشافي

اي هاي دولتي، فرهنگ عمومي و رفتار كاركنان در نقش عوامل زمينههاي فناوري، حمايتهايي همچون زيرساختمؤلفه
دارند. اين راهبردها شامل بازاريابي گيري و اجراي راهبردهاي بازاريابي كارآفرينانه گر، تأثير معناداري بر شكلو مداخله

سازماني بوده و پيامدهايي نظير چابكي سازماني، هاي بينسازي و مشاركتسازي، سفارشينوين، آموزش، ديجيتالي
  همراه دارند.وكار را بههاي جديد و بهبود عملكرد كسبارتقاي تعامل با مشتريان، كشف فرصت
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 )Giti Nejad & Hassan Pour ghroghchi, 2024( تأثير عملكرد مشتري بر رابطه بين عملكرد «اي را با عنوان مطالعه
انجام دادند. نتايج پژوهش نشان داد بازاريابي كارآفرينانه در » هاي نوپاي نوآورمالي و بازاريابي كارآفرينانه در شركت

كند. درصد از واريانس آن را تبيين مي 46هاي نوپاي نوآور اثر مثبت و معناداري بر عملكرد مالي دارد و حدود شركت
كند و اثر غيرمستقيم بازاريابي ها نشان داد كه عملكرد مشتري در اين رابطه نقش ميانجي جزئي ايفا ميهمچنين يافته

 كارآفرينانه بر عملكرد مالي از طريق عملكرد مشتري معنادار است.

 )Pangilinan et al., 2025( كننده موفقيت عنوان عامل تعيينذهنيت بازاريابي كارآفرينانه به«اي را با عنوان مطالعه
انجام دادند. نتايج اين پژوهش نشان داد كه برخورداري از ذهنيت بازاريابي كارآفرينانه، توان » هاي ديجيتالاستارتاپ
طور قابل توجهي افزايش هاي ديجيتال را در نوآوري محصول، انطباق با نيازهاي بازار و جلب رضايت مشتري بهاستارتاپ

ها و كند تا در مواجهه با عدم قطعيتها كمك ميپذيري و خلاقيت، به استارتاپدهد. اين ذهنيت با تقويت انعطافمي
  بازارهاي پراكنده، مسير رقابتي خود را حفظ كرده و مزيت پايدار ايجاد كنند.

)Khan et al., 2025( گرا، چابكي گرا و برونهاي بازاريابي كارآفرينانه درونتادغام قابلي«اي را با عنوان مطالعه
هاي توسعه انجام دادند. نتايج اين پژوهش نشان داد كه قابليت» هاي كارآفرينبازاريابي و منابع براي عملكرد شركت

يانجي بين منابع و زمان نقش مطور همگرا) بهعنوان قابليت برونگرا) و هدايت بازار (بهعنوان قابليت درونمحصول (به
پذيري منابع و هر دو قابليت كنند. همچنين چابكي بازاريابي رابطه بين انعطافهاي كارآفرين ايفا ميعملكرد شركت

همتايي منابع و قابليت توسعه محصول وجود دارد، نه با قابليت كند، اما رابطه مثبت معناداري ميان بييادشده را تعديل مي
هاي بازاريابي كارآفرينانه را براي ارتقاي عملكرد ها اهميت ادغام منابع با چابكي و قابليتافتههدايت بازار. اين ي

  سازد.هاي كارآفرين در بازارهاي نوظهور برجسته ميبنگاه
)Sun & Lee, 2025( كنندگان كوچك و متوسط در ارتقاي قابليت بازاريابي كارآفرينانه تأمين«اي را با عنوان مطالعه
انجام دادند. نتايج نشان داد كه بازاريابي كارآفرينانه، » كنندگان صنعتي در كره جنوبيهايي از تأمينورانه: درسفنا

كنندگان صنعتي كوچك صورت مؤثري به ارتقاي قابليت فناورانه تأمينتواند بهبرخلاف بازاريابي واكنشي و انطباقي، مي
دستانه و رفتارهاي كاوشگرانه در بازار دو كه گرايش بازارگرايانه پيشها بيانگر آن است و متوسط كمك كند. يافته

عامل كليدي در ارتقاي اين قابليت هستند. همچنين مشخص شد كه رضايت از روابط تجاري و ادراك از آشفتگي 
نجر به دستانه هستند كه در نهايت مفناورانه از جمله عوامل انگيزشي اصلي در تقويت گرايش بازارگرايانه پيش

  شود.گيري بازاريابي كارآفرينانه و ارتقاي ظرفيت فناورانه ميشكل
 )Samara & Galdolage, 2024( هاي كوچك و تأثير بازاريابي كارآفريني بر عملكرد شركت«اي را با عنوان مطالعه

سازي ها، شدت تمركز بر مشتري و اهرمفرصتانجام دادند. نتايج نشان داد كه ابعادي مانند فعال بودن، تمركز بر » متوسط
شده، نوآوري و پذيري محاسبهها دارند. با اين حال، ريسكمنابع، تأثير مثبت و معناداري بر عملكرد اين شركت

  آفريني تأثير معناداري بر عملكرد نشان ندادند.ارزش
  



      

٣٠ 

 45تا  21، صفحات 1404، زمستان 4، شماره 4دوره 

 فصلنامه

 بازاريابيرويكردهاي نوين در مديريت و 
 

https://www.jnamm.ir 
  

 هاي استارتاپياستراتژيك نوآوري فناورانه در شركتتوسعه و اعتبارسنجي الگوي بازاريابي كارآفرينانه با رويكرد : باقر باقريان كاسگري

 

  شناسي پژوهشروش
ت كه با هدف توسعه و اعتبارسنجي الگوي بازاريابي كارآفرينانه با اي استوسعه–هاي كاربردياين مطالعه از نوع پژوهش

ها، پژوهش هاي استارتاپي انجام شده است. از حيث شيوه گردآوري دادهرويكرد استراتژيك نوآوري فناورانه در شركت
طراحي شده  مقطعي–گيري از روش پيمايشيگيرد و با بهرهحاضر در زمره مطالعات غيرآزمايشي (توصيفي) قرار مي

است. در راستاي تحقق اهداف پژوهش، از طرح آميخته اكتشافي استفاده شده كه ابتدا با رويكرد كيفي آغاز و سپس با 
  تحليل كمي تكميل شده است.

صورت هدفمند و بر مبناي منطق خبرگي به دو گروه متمايز اما كنندگان بهدر بخش كيفي اين پژوهش، جامعه مشاركت
علمي و پژوهشگران دانشگاهي د: خبرگان نظري و خبرگان تجربي. خبرگان نظري شامل اعضاي هيئتمكمل تقسيم ش
هاي واسطه توليد دانش نظري، انجام پژوهشهاي بازاريابي، كارآفريني و نوآوري فناورانه بودند كه بهفعال در حوزه

هاي انه، توانايي تبيين عميق ابعاد مفهومي و سازههاي مفهومي بازاريابي كارآفرينبنيادي و كاربردي، و تسلط بر چارچوب
گذاران و كارآفرينان فعال در نظري الگوي پيشنهادي را دارا بودند. در مقابل، خبرگان تجربي شامل مديران ارشد، بنيان

تني بر سازي و راهبري راهبردهاي بازاريابي مبها در طراحي، پيادههاي استارتاپي بودند كه تجربه زيسته آنشركت
ساخت. انتخاب ها و الزامات عملي اين الگو را فراهم ميها، فرصتبينانه چالشنوآوري فناورانه، امكان بازنمايي واقع

معناي نقش انجام گرفت كه شامل كليدي بودن به Miller et al., (2010)كنندگان بر اساس پنج معيار پيشنهادي مشاركت
عنوان برخورداري از اعتبار هبردي يا توليد دانش تخصصي، سرشناس بودن بههاي راگيرياثرگذار فرد در تصميم

هاي بازاريابي و ها و نظريهمعناي تسلط عميق بر مفاهيم، مدلاي يا علمي در جامعه تخصصي مربوطه، دانش نظري بهحرفه
ازارمحور در بسترهاي مختلف كارآفريني، تنوع تجربي در قالب برخورداري از تجربيات متنوع مديريتي، فناورانه و ب

عنوان تمايل آگاهانه و فعال براي همكاري علمي، انتقال دانش و مشاركت در توليد مدل استارتاپي، و انگيزه مشاركت به
زمان اين معيارها موجب شد نمونه كيفي پژوهش از غناي نظري و عمق تجربي كارگيري هممفهومي پژوهش بود. به
اي حاصل، ظرفيت لازم براي توسعه و اعتبارسنجي الگوي بازاريابي كارآفرينانه با رويكرد هبرخوردار بوده و داده

  استراتژيك نوآوري فناورانه را فراهم سازد.
راستا بوده و تا زمان اشباع شناسي گرانددتئوري همگيري نظري انجام شد كه با منطق روشگيري به شيوه نمونهنمونه

يص اشباع نظري صرفاً مبتني بر احساس تكرار مفاهيم نبوده، بلكه زماني احراز شد كه با نظري ادامه يافت. معيار تشخ
ها در هاي متوالي، هيچ كد جديدي در مرحله كدگذاري باز استخراج نگرديد، روابط ميان مقولهانجام مصاحبه

نجر شدند، بدون آنكه مضمون هاي موجود مهاي جديد صرفاً به غناي مفهومي مقولهكدگذاري محوري تثبيت شد و داده
مصاحبه، اشباع نظري محقق تشخيص داده شد و  21اي به مدل افزوده شود. بر اين اساس، پس از انجام يا بعد مفهومي تازه

  گيري متوقف گرديد.فرايند نمونه
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اي تعيين وكارهاي استارتاپي بوده است. بردر بخش كمي، جامعه آماري شامل مديران، كارشناسان و صاحبان كسب
، اندازه اثر ٪95استفاده گرديد. در سطح اطمينان  G*Powerافزار ) و نرم1992(1حجم نمونه، از قاعده تحليل توان كوهن 

  نفر برآورد شد. 130، حداقل حجم نمونه ٪80و توان آزمون  0,15
پذير گيري تصادفي كلاسيك امكانگيري رسمي در جامعه استارتاپي، نمونهبا توجه به پراكندگي و نبود چارچوب نمونه 

هاي هاي اطلاعاتي و شبكهها، پايگاههاي در دسترس شامل فهرستگيري تصادفي درون چارچوبنبود؛ بنابراين از نمونه
ها با ها انجاميد. گردآوري دادهسوگيري و تقويت اعتبار بيروني يافتهاي معتبر استفاده شد كه به كنترل نسبي حرفه

 10ساخته در بخش كمي صورت گرفت. پرسشنامه شامل ساختاريافته در بخش كيفي و پرسشنامه محققهاي نيممصاحبه
كلن و گوبا و پايايي اي بود. روايي و پايايي بخش كيفي با معيارهاي ليندرجهگويه بر مبناي طيف ليكرت پنج 68سازه و 

پذيري انجام گرفت. در بخش كمي، روايي كدگذاري با روش هولستي تأييد شد و مميزي خارجي براي افزايش اطمينان
ارزيابي شد كه همگي در  AVEصوري و محتوايي با نظر خبرگان و پايايي با آلفاي كرونباخ، پايايي تركيبي و شاخص 

هاي محوري بنياد و كدگذاري باز و محوري انجام شد و مقولهها با تحليل دادهسطح مطلوب قرار داشتند. استخراج مقوله
هاي كيفي و ابزار سنجش كمي سازي گرديدند تا پيوند منسجم ميان يافتههاي مدل كمي عملياتيعنوان سازهمستقيماً به

  برقرار شود.
سازي ها، از مدلبنياد و آزمون تجربي روابط پيشنهادي ميان سازهمنظور اعتبارسنجي كمي مدل برآمده از دادهدامه، بهدر ا

استفاده شد. در اين مرحله،  SmartPLSافزار ) در نرمPLS-SEMمعادلات ساختاري با رويكرد حداقل مربعات جزئي (
گرديد و سپس معناداري مسيرهاي ساختاري و برازش مدل دروني بررسي  گيري ارزيابيابتدا روايي و پايايي مدل اندازه

نقش آزمون و  PLS-SEMها و روابط را بر عهده داشته و بندي نظري سازهبنياد نقش توليد و صورتشد. بنابراين، داده
  ها و روابط را ايفا كرده است.اعتبارسنجي تجربي همان سازه

  
  هاي پژوهشيافته

نفر  14) و ٪33نفر از اعضاي هيئت علمي دانشگاه ( 7نفر مشاركت داشتند كه شامل  21وهش، مجموعاً در بخش كيفي پژ
 3) بودند. از نظر گروه سني، ٪29نفر زن ( 6) و ٪71نفر مرد ( 15) بودند. از لحاظ جنسيت، ٪67ها (از مديران استارتاپ

سال سن داشتند. از نظر  56) بيش از ٪38نفر ( 8سال و  55تا  46) بين ٪48نفر ( 10سال،  45) كمتر از ٪14نفر (
) داراي مدرك دكتري بودند. همچنين از نظر ٪71نفر ( 15) داراي مدرك كارشناسي ارشد و ٪29نفر ( 6تحصيلات، 

 سال سابقه كاري بودند. 21) داراي بيش از ٪57نفر ( 12سال و  15تا  10) داراي سابقه بين ٪43نفر ( 9سابقه كاري، 

نفر زن  49) و ٪62نفر مرد ( 81آوري شد. از نظر جنسيت، نفر جمع 130ها از ديدگاه در بخش كمي اين پژوهش، داده 
 51) بيش از ٪33نفر ( 43سال و  50تا  41) بين ٪43نفر ( 56سال،  40) كمتر از ٪23نفر ( 31) بودند. از منظر سني، 38٪(

) ٪34نفر ( 45) كارشناسي ارشد و ٪38نفر ( 50داراي مدرك كارشناسي، ) ٪26نفر ( 35سال داشتند. از لحاظ تحصيلات، 

                                                            
1 Cohen 
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نفر  33سال،  15تا  11) بين ٪26نفر ( 34سال،  10) كمتر از ٪29نفر ( 38دكتري بودند. همچنين از منظر سابقه كاري، 
  سال سابقه كاري بودند. 21) داراي بيش از ٪19نفر ( 25سال و  20تا  16) بين 25٪(

) و مبتني بر Grounded Theoryبنياد (شده با استفاده از روش دادههاي انجامالگوي پژوهش، متن مصاحبهجهت ارائه 
) در سه مرحله كدگذاري باز، محوري و گزينشي تحليل شد. اين رويكرد با 1998( 1مند اشتراوس و كوربينالگوي نظام

مند و صورت نظامهدف كشف الگوي مفهومي بازاريابي كارآفرينانه با رويكرد استراتژيك نوآوري فناورانه، به
  سازي گرديد:مرحله پيادهبهمرحله

  2. كدگذاري باز1
ها استخراج شد. خط بررسي و مفاهيم كليدي از دل دادهبهصورت خطاختاريافته بهسهاي نيمهدر اين مرحله، متن مصاحبه

هر بخش از متن كه حاوي معناي نظري يا تجربي مرتبط با موضوع پژوهش بود، به يك كد اوليه اختصاص يافت. در 
دگان از ابعاد مختلف كنناي گسترده از كدهاي مفهومي اوليه توليد شد كه بيانگر برداشت مشاركتمجموع، مجموعه

  بازاريابي كارآفرينانه و نوآوري فناورانه بود.
  3. كدگذاري محوري2

بندي شدند. هاي مياني گروهآمده در مرحله قبل، بر مبناي شباهت مفهومي و ارتباط معنايي در قالب مقولهدستكدهاي به
اي، شرايط بعد اصلي شامل شرايط علي، شرايط زمينهبنياد، اين مقولات در شش گيري از مدل پارادايمي دادهسپس با بهره

دهي گرديدند. اين مرحله، چارچوب مفهومي اوليه مدل را شكل گر، پديده محوري، راهبردها و پيامدها سازمانمداخله
  داد.

  4. كدگذاري گزينشي3
سته اصلي مدل انتخاب شد. ساير عنوان هبود، به» بازاريابي كارآفرينانه«در گام نهايي، پديده محوري پژوهش كه همان 

گر در ارتباط با اين پديده قرار گرفتند. در اين مرحله، روابط ميان ابعاد كننده يا تبيينعنوان عوامل تقويتمقولات به
  شده تدوين گرديد.سازي شد و ساختار كلي الگوي نظري استخراجمختلف مدل نهايي

كد  10كد گزينشي،  6. در نهايت از طريق كدگذاري محوري به كد شناسايي گرديد 102در مرحله كدگذاري باز 
هاي مدل بازاريابي كارآفرينانه با رويكرد استراتژيك نوآوري فناورانه در كد باز دست پيدا شد. مقوله 68محوري و 

  ارائه شده است. 1هاي استارتاپي در جدول شركت
  
  
  
  
  

                                                            
1 Strauss & Corbin 
2 Open Coding 
3 Axial Coding 
4 Selective Coding 
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  گزينشي مدل بازاريابي كارآفرينانه با رويكرد استراتژيك نوآوري فناورانهكدگذاري  -1جدول 
 كدگذاري باز كدگذاري محوري  كدگذاري گزينشي

 شرايط علي

محور انگيزش فرصت
 گذارانبنيان

محور دستانه به بازارهاي فناورمحور، نگاه مسألهتمايل به ورود پيش
پشتوانه تحليل داده، انگيزه هاي بازار، پذيرش ريسك با به شكاف

آفريني شده، تمركز بر ارزشهاي اشباعساختارشكني در حوزه
 پذيرهاي مقياسفناورانه، خودانگيختگي در توسعه ايده

فشار رقابتي در اكوسيستم 
 نوآوري

المللي به زمينه، ورود بازيگران بينهاي همافزايش تعداد استارتاپ
ها، سرعت تغيير انتظارات با از نوآوريبازار داخلي، تقليد سريع رق

 مشتري، چرخه عمر كوتاه مزيت رقابتي

هاي بازاريابي هاي مدلنارسايي
 سنتي

هاي تبليغاتي خطي، ناتواني در پاسخ به رفتار متغير ناكارآمدي برنامه
كاربران ديجيتال، فاصله ادراك برند با تجربه مشتري، ناكارآمدي 

مشتري، تمركز بيش از حد بر محصول هاي سنتي جذب كانال
 بندي بازاريابيحل، فقدان انعطاف در بودجهجاي راهبه

 هاي فناورانه استارتاپظرفيت

هاي استفاده از هوش مصنوعي در تحليل مشتري، توسعه پلتفرم
اي بازار، توانمندي در هاي لحظهگيري از دادهتعاملي با كاربر، بهره

 هاي بازخورد سريعتوسعه سيستمطراحي محصول ديجيتال، 

 بازاريابي كارآفرينانه پديده محوري

هاي فناورانه بازار، طراحي ارزش پيشنهادي شناسايي فرصت
گيري از محور، بهرهنوآورانه، راهبردهاي بازاريابي چابك و داده

راستايي بازاريابي با نوآوري هاي ديجيتال نوظهور، همپلتفرم
پردازي برند سازي هوشمند تجربه مشتري، روايتشخصيمحصول، 

با محوريت نوآوري، تعامل راهبردي با كاربران پيشگام و جامعه 
 نوآور

 ساختار سازماني منعطف ايشرايط زمينه

هاي چندمهارتي و خودسامان، هاي كوچك با قابليتتوسعه تيم
ي تيمي، ها، اختيارات و پاسخگوياستقرار شفافيت عملياتي در نقش
هاي محصول و بازاريابي با حفظ تقويت استقلال عملكردي تيم

سازي بازنگري مستمر و بازطراحي پويا راستايي راهبردي، نهادينههم
در فرايندهاي سازماني، افزايش ظرفيت ساختاري براي انطباق سريع 

با تغييرات محيطي و فناوري، حذف سطوح مديريتي ناكارآمد و 
 گيري افقي در سازمانمتسهيل گردش تصمي
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 فرهنگ سازماني نوآفرين

عنوان بخشي از پذيرش خطاي سازنده و يادگيري تجربي به
سازي خلاقيت در خلق و بازآفريني ارزش فرايند نوآوري، نهادينه

سازماني و نوآوري هاي برونيافته از ايدهپيشنهادي، استقبال سازمان
ها، دانش ميان اعضاي تيمباز، تسهيل جريان شفاف و بدون مرز 

مند بازخوردها، توسعه فرهنگ يادگيري مستمر مبتني بر تحليل نظام
 تقويت هويت جمعي مبتني بر مشاركت در نوآوري و خلق مشترك

 استراتژي نوآوري فناورانه راهبردها و اقدامات

ارائه ارزش پيشنهادي فناورانه مبتني بر حل مسئله مشتري، 
هاي بازار با شهود كارآفرينانه در داده تركيب هوشمند تحليل

هاي نوظهور براي تقويت گيري خلاقانه از رسانهسازي، بهرهتصميم
ها و تعامل با بازار هدف، انطباق محتواي نوآورانه جهاني با زمينه

هاي بازاريابي چابك با قابليت نيازهاي بومي مشتريان، توسعه كمپين
- يادگيري-ستفاده از چرخه تستواكنش سريع به تغييرات بازار، ا

سازي مستمر راهبردها، خلق تجربه مشتري يكپارچه تكرار براي بهينه
 و فناورمحور در تمام نقاط تماس برند

 گرشرايط مداخله
موانع نهادي و زيرساختي 

 اكوسيستم نوآوري

هاي مقرراتي شفاف براي بازاريابي نوآورانه، نبود چارچوب
هاي پايدار هاي نوين، نبود سياستمرتبط با فناوريناپايداري قوانين 

هاي سازي نوآوري، ضعف در زيرساختدر حمايت از تجاري
هاي تأمين مالي بازاريابي محور و تحليل بازار، چالشداده

المللي به دليل موانع فناورمحور، محدوديت دسترسي به بازارهاي بين
تقال دانش بازاريابي ساختاري، فاصله ميان دانشگاه و صنعت در ان

 فناورانه

 خلق مزيت رقابتي پايدار پيامدها

تمايز پايدار برند از طريق ادغام نوآوري فناورانه در هويت 
سازماني، افزايش وفاداري مشتريان با تمركز بر تجربه تعاملي و 

هاي جذب و نگهداشت آفريني فناورمحور، كاهش هزينهارزش
اي بازاريابي هوشمند، شتاب در نفوذ گيري از ابزارهمشتري با بهره

وكار، پذير و فناورمحور مدل كسببازار از طريق توسعه انعطاف
افزايش نرخ بقاء استارتاپ از طريق خلق سريع ارزش و سازگاري با 

 محيط پرتلاطم
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 پذير بازارتوسعه مقياس

المللي از طريق اي و بينگسترش دسترسي به بازارهاي منطقه
گذاري با ارتقاي هاي فناورمحور، افزايش جذابيت سرمايهپلتفرم

بخشي به وكار، تنوعپذيري و نوآوري در مدل كسبشفافيت، رشد
هاي هاي درآمدي از طريق خلق ارزش فناورانه در بخشجريان

مكمل، كاهش وابستگي استراتژيك به يك بازار خاص با تمركز بر 
خدمات مكمل فناورانه با هدف  سازي بازار هدف، ارائهچندوجهي

تعميق ارتباط با مشتري و توسعه عمودي بازار، ارتقاي 
پذيري براي پاسخگويي به نيازهاي متغير و متنوع كاربران، انعطاف

پردازي و بوم ديجيتال از طريق روايتتوسعه جايگاه برند در زيست
 تعامل نوآورانه

 
 !Errorبراساس نتايج مذكور، مدل پارادايمي بازاريابي كارآفرينانه مبتني با رويكرد استراتژيك نوآوري فناورانه در 

Reference source not found. .نمايش داده شده است  
  

  
  مدل پارادايمي بازاريابي كارآفرينانه با رويكرد استراتژيك نوآوري فناورانه -1شكل 
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» شرايط عليّ«كند كه در آن بندي ميمدل پارادايمي پژوهش، روابط عليّ را در قالب يك زنجيره تبييني روشن صورت
شرايط «در تعامل با » پديده محوري«دهند، سپس ميرا شكل » پديده محوري«هاي مستقيم را ايفا كرده و نقش پيشران

شود. بر اين اساس، انگيزش منتهي مي» راهبردها و اقدامات«به انتخاب و تحقق » گرشرايط مداخله«و تحت تأثير » ايزمينه
هاي هاي بازاريابي سنتي و ظرفيتهاي مدلگذاران، فشار رقابتي در اكوسيستم نوآوري، نارساييمحور بنيانفرصت

دهند و آن را عنوان عوامل عليّ، احتمال گرايش استارتاپ به بازاريابي كارآفرينانه را افزايش ميها بهفناورانه استارتاپ
عنوان سازند. در گام بعد، بازاريابي كارآفرينانه بهقطعيت بازار و محدوديت منابع فعال ميعنوان پاسخ منطقي به عدمبه

شود كه بستر سازماني مناسب شامل ساختار تخاذ و اجراي استراتژي نوآوري فناورانه منجر ميپديده محوري، زماني به ا
تواند شدت منعطف و فرهنگ نوآفرين فراهم باشد؛ در مقابل، موانع نهادي و زيرساختي اكوسيستم نوآوري مي

ابراين، رابطه عليّ مدل صرفاً هاي راهبردي را محدود كند. بناثرگذاري اين مسير را تضعيف كرده يا دامنه انتخاب
هاي عليّ، بازاريابي دهد چرا و چگونه پيشرانجواري مفاهيم نيست، بلكه سازوكاري تبييني است كه نشان ميهم

شود. بر مبناي اين كنند و اين پديده در چه شرايطي به راهبرد نوآوري فناورانه ترجمه ميكارآفرينانه را فعال مي
هاي نهادي، و گر از طريق تقويت زيرساختاستي پيشنهادي نيز بر حذف يا كاهش قيود مداخلهگيري سيسازوكار، جهت

گر زمان افزايش ظرفيت تحقق راهبردها از مسير حمايت هدفمند از نوآوري فناورانه و طراحي سازوكارهاي تسهيلهم
ها پذيري استارتاپرقابتي پايدار و مقياس گيري مزيتگردد تا امكان شكلبراي توسعه بازاريابي كارآفرينانه متمركز مي

  فراهم شود.
شده در مرحله كيفي گيري، هر يك از ابعاد پارادايمي استخراجهاي قابل اندازهمنظور تبديل مدل پارادايمي به سازهبه
د؛ بدين سازي شهاي سنجش آن از كدها و مضامين نهايي همان بعد عملياتيتعريف و شاخص» سازه نهفته«عنوان به

بنياد استخراج شده در دادههاي مفهومي تثبيتطور مستقيم از شاخصها بهاي از گويهصورت كه براي هر مقوله، مجموعه
، هم PLS-SEMكارگيري هاي كمي دقيقاً بازنمايي همان مفاهيم كيفي باشند. سپس، در فاز كمي با بهگرديد تا سازه

ها) و هم مدل ساختاري (معناداري و جهت روابط عليّ بين شرايط عليّ، پديده هگيري (روايي و پايايي سازمدل اندازه
گر) آزمون شد تا شفافيت و اتكاپذيري روابط عليّ ادعاشده در اي و مداخلهمحوري و راهبردها با لحاظ شرايط زمينه

  صورت تجربي تأييد گردد.مدل پارادايمي به
ارائه مدل بازاريابي كارآفرينانه با رويكرد استراتژيك نوآوري فناورانه، جهت اعتبارسنجي از روش حداقل  از پس

نمايش داده شده است. در اين مدل كه  2شكل استفاده شد. مدل ساختاري نهائي پژوهش در  (PLS)مربعات جزئي 
و مقدار بوت  tاست خلاصه نتايج مدل در حالت تخمين استاندارد ارائه شده است. آماره  Smart PLSافزار خروجي نرم

  آمده است. 3شكل استراپينگ براي سنجش معناداري روابط نيز در 
  



 

٣٧  

 45تا  21، صفحات 1404، زمستان 4، شماره 4دوره 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 هاي استارتاپيتژيك نوآوري فناورانه در شركتتوسعه و اعتبارسنجي الگوي بازاريابي كارآفرينانه با رويكرد استرا: باقر باقريان كاسگري

 

  
  اعتبارسنجي مدل بازاريابي كارآفرينانه با رويكرد استراتژيك نوآوري فناورانه در حالت استاندارد -2شكل 

  

  
  رويكرد استراتژيك نوآوري فناورانهمعناداري مدل بازاريابي كارآفرينانه با  -3شكل 

  
  ارائه شده است. 2گيري در جدول خلاصه نتايج ارزيابي برازش مدل اندازه
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  گيري مدل بازاريابي كارآفرينانه با رويكرد استراتژيك نوآوري فناورانهبخش اندازه -2جدول 
)Rhoضريب رو ()CRپايايي تركيبي (آلفاي كرونباخ AVE  هاي اصليسازه

 863/0 895/0 863/0 548/0 استراتژي نوآوري فناورانه

 870/0 898/0 869/0 523/0 بازاريابي كارآفرينانه

 829/0 875/0 828/0 538/0 ساختار سازماني منعطف 

 827/0 874/0 827/0 536/0 فرهنگ سازماني نوآفرين

 856/0 889/0 853/0 534/0 پذير بازارتوسعه مقياس

 817/0 871/0 816/0 576/0 رقابتي پايدارخلق مزيت 

 805/0 865/0 805/0 561/0 هاي فناورانه استارتاپظرفيت 

 813/0 868/0 811/0 569/0 فشار رقابتي در اكوسيستم نوآوري

 829/0 875/0 829/0 540/0 هاي بازاريابي سنتيهاي مدلنارسايي

 857/0 890/0 856/0 537/0موانع نهادي و زيرساختي اكوسيستم نوآوري

 832/0 877/0 832/0 544/0 گذارانمحور بنيانانگيزش فرصت

 
هاي اصلي (بخش شود. روابط ميان سازههاي اصلي با عنوان مدل دروني (بخش ساختاري) شناخته ميروابط بين سازه

هاي اصلي نتايج آزمون روابط ميان سازهساختاري) براساس ضريب مسير و آماره تي مورد بررسي قرار گرفت. خلاصه 
  ارائه شده است. 3در جدول 

  
 هاي الگوي پژوهشآزمون روابط سازه -3جدول 

ضريب   رابطه
 مسير

معنادار tآماره 
 ي

اندازه 
 اثر

نتيج
 ه

 تأييد 247/3 000/0 51,882 875/0 پذير بازارتوسعه مقياس ←استراتژي نوآوري فناورانه 

 تأييد 860/2 000/0 41,973 861/0 خلق مزيت رقابتي پايدار ←استراتژي نوآوري فناورانه 

 تأييد 066/0 0,009 2,609 248/0 استراتژي نوآوري فناورانه ←بازاريابي كارآفرينانه 

 تأييد 071/0 0,002 3,084 257/0 استراتژي نوآوري فناورانه ←ساختار سازماني منعطف  

 تأييد 153/0 000/0 5,25 364/0 استراتژي نوآوري فناورانه ←فرهنگ سازماني نوآفرين 

 تأييد 021/0 0,029 2,187 143/0 بازاريابي كارآفرينانه ←هاي فناورانه استارتاپ ظرفيت 

 تأييد 027/0 0,013 2,502 161/0 بازاريابي كارآفرينانه ←فشار رقابتي در اكوسيستم نوآوري 

 تأييد 177/0 000/0 5,605 388/0 بازاريابي كارآفرينانه ←هاي بازاريابي سنتي هاي مدلنارسايي

استراتژي نوآوري  ←موانع نهادي و زيرساختي اكوسيستم نوآوري 
 فناورانه

 تأييد 033/0 0,033 2,113 179/0-

 تأييد 084/0 000/0 4,755 279/0 بازاريابي كارآفرينانه ←گذاران محور بنيانانگيزش فرصت
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قرار دارند و تمامي مسيرها داراي  0,875تا  0,134شود، ضرايب مسير در بازه گونه كه در جدول نتايج مشاهده ميهمان
اي كه برخي گونهاند؛ بهشدهمعنادار  0,01و  0,05بوده و در سطوح معناداري  1,96بالاتر از مقدار بحراني  t آماره

دهند كه بيانگر قدرت تبييني روابط و ) را نشان مي50و حتي بالاتر از  4بسيار بالا (بيش از  t مسيرهاي كليدي مقادير
هاي ضعيف تا قوي گزارش شده و نشان ها در مدل ساختاري است. اندازه اثر مسيرها نيز در بازهتوجه سازهاندازه اثر قابل

 .روابط صرفاً از نظر آماري معنادار نيستند، بلكه از منظر عملي نيز اهميت دارند دهدمي

هاي نهايي صورت جداگانه ارزيابي شدند و تمامي گويهها بههاي گويهگيري، بارهاي عاملي و وزندر سطح مدل اندازه
با توجه به حفظ روايي محتوا و افزايش پايايي  بوده يا در موارد مرزي، 0,70شده داراي بار عاملي بالاتر از آستانه پذيرفته

محاسبه شد  (CR) ها با استفاده از آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبياند. پايايي دروني سازهداري شدهتركيبي، در مدل نگه
بزار سنجش دهنده ثبات و انسجام دروني مناسب ابوده و نشان 0,70ها بالاتر از آمده در تمامي سازهدستكه مقادير به

براي تمامي  AVE بررسي شد و مقادير (AVE) شدهاست. همچنين روايي همگرا با محاسبه ميانگين واريانس استخراج
  .هاي نهفته استها در سنجش سازهفراتر رفت كه بيانگر كفايت همگرايي گويه 0,50ها از حد آستانه سازه

مورد بررسي قرار گرفت و نتايج حاكي از  PLS-SEMمتعارف در علاوه بر اين، روايي واگرا با استفاده از معيارهاي 
، سطوح tهاي زمان بارهاي عاملي، ضرايب مسير، آمارهها بود. بدين ترتيب، گزارش همتمايز مفهومي مناسب ميان سازه

كه مدل پيشنهادي از نظر دهد معناداري و اندازه اثرها، امكان ارزيابي دقيق و بازتوليدپذير نتايج را فراهم ساخته و نشان مي
  هاي پژوهش است.روايي و پايايي، واجد كفايت علمي لازم براي تبيين روابط ميان سازه

بيني مدل استفاده شد. اين دو براي سنجش قدرت پيش 2ሺܳଶሻبينو شاخص ارتباط پيش 1ሺܴଶሻاز شاخص ضريب تعيين
شوند. ضريب تعيين، بيانگر ميزان تغييرات متغيرهاي وابسته توسط متغيرهاي شاخص براي متغيرهاي درونزا محاسبه مي

 زاي مدل بيشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. سه مقدارهاي درونمستقل است. هرچه مقدار ضريب تعيين سازه
به عنوان مقدار ملاك براي ضعيف، متوسط و قوي بودن برازش بخش ساختاري مدل به وسيله معيار  67/0و  33/0، 19/0

معرفي شد به همين خاطر گاهي با  3بين توسط استون و گيزر). شاخص ارتباط پيش ,1998Chinضريب تعيين است (
بيني مناسبي دهد كه مدل از توان پيشمثبت باشد نشان مي ሺܳଶሻشود. اگر مقدارگيزر نيز ناميده مي-عنوان شاخص استون

  گزارش شده است. 4در جدول  ሺܳଶሻو ሺܴଶሻبيني مدلهاي قدرت پيششاخص ).Hair et al., 2021برخوردار است (
  

  بيني الگوي پژوهشقدرت پيش -4جدول 
 Q2شدهضريب تعيين تعديل ضريب تعيين  هاي اصليسازه

 411/0 803/0 805/0 فناورانهاستراتژي نوآوري 

 402/0 825/0 826/0 بازاريابي كارآفرينانه

 383/0 765/0 766/0 پذير بازارتوسعه مقياس

 401/0 740/0 741/0 خلق مزيت رقابتي پايدار

                                                            
1 Coefficient of determination 
2 Predictive relevance 
3 Stone & Geisser 
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، 01/0سه مقدار  GoFشود. براي شاخص استفاده مي SRMRو  RMSو  GOFبراي ارزيابي برازش مدل از شاخص 
 12/0مقادير زير  RMS_thetaرا به عنوان مقادير ضعيف، متوسط و قوي معرفي شده است. براي شاخص  36/0و  25/0

 1/0نيز بهتر است زير  SRMRنشانه تناسب مدل است، در حالي كه مقادير بالاتر نشان دهنده عدم تناسب است. شاخص 
بدست آمد كه  785/0برابر  GOFدر اين مطالعه شاخص  ).Habibi et al., 2022باشد ( 8/0گيرانه كمتر از و خيلي سخت

نيز  SRMRكمتر است. شاخص  12/0بدست آمد كه از  109/0ميزان  RMS_thetaتر است. شاخص بزرگ 36/0از 
  كمتر است بنابراين برازش مدل مطلوب است. 08/0محاسبه گرديد كه از  056/0

  
  گيريبحث و نتيجه

پژوهش حاضر با هدف توسعه و اعتبارسنجي الگوي بازاريابي كارآفرينانه با رويكرد استراتژيك نوآوري فناورانه در  
بندي الگوي پارادايمي، تلاش گرديد منطق بنياد و صورتگيري از رويكرد دادههاي استارتاپي انجام شد. با بهرهشركت

هاي فناورمحور ايران تبيين شود. نتايج حاصل، ضمن نانه در بستر استارتاپتكوين، استقرار و پيامدهاي بازاريابي كارآفري
اي ها نه يك انتخاب مقطعي، بلكه پديدهاعتبارسنجي تجربي الگو، نشان داد بازاريابي كارآفرينانه در اين شركت

طور مستقيم بر بقا، رشد و يابد و بهمند با نوآوري فناورانه معنا مييافته و راهبردي است كه در پيوندي نظامساخت
  .ها اثرگذار استپذيري استارتاپمقياس

زماني چهار مؤلفه اصلي هاي استارتاپي از همدهد بازاريابي كارآفرينانه در شركتها نشان ميدر بعد شرايط عليّ، يافته
هاي سنتي بازاريابي ي مدلگذاران، فشار رقابتي اكوسيستم نوآوري، ناكارآمدمحور بنيانگيرد: انگيزش فرصتشكل مي
هاي فناورانه در دسترس. تفسير اين يافته حاكي از آن است كه گرايش به بازاريابي كارآفرينانه، واكنشي صرفاً و ظرفيت

فردمحور يا بازارمحور نيست، بلكه پاسخي عقلاني و ساختاري به ناتواني الگوهاي مرسوم بازاريابي در مواجهه با 
 Pangilinan منابع و سرعت بالاي تغييرات فناورانه است. اين نتيجه، در مقايسه با مطالعاتي نظير قطعيت، محدوديتعدم

et al (2025) شدن دهد كه فعالاند، نشان ميصورت منفك پرداختهكه به نقش فشارهاي محيطي يا ذهنيت كارآفرينانه به
  .فناورانه و نهادي است و نه اثرگذاري يك عامل مستقل زمان نيروهاي فردي،كنش همبازاريابي كارآفرينانه حاصل برهم

ها تبيين عنوان يك پديده نهادمند و منطق مسلط كنش در استارتاپپديده محوري پژوهش، يعني بازاريابي كارآفرينانه، به
هاي تاكتيكاي از گيرد و فراتر از مجموعهشد. اين پديده در تعامل پويا با ساختار سازماني و محيط نهادي شكل مي

گيرد. چنين برداشتي، بازاريابي كارآفرينانه را از سطح يك ابزار مديريتي به بازاريابي يا رفتارهاي بازارمحور قرار مي
گيري از فناوري را ها، شيوه تعامل با مشتري و نحوه بهرهگيري تصميمدهد كه جهتسطح يك منطق راهبردي ارتقا مي

دهد كه را پوشش مي Samara & Galdolage (2024) هايي مانندف موجود در پژوهشكند. اين تبيين، شكاتعيين مي
گيري اين پديده كمتر توجه اي شكلهاي نهادي و زمينهها بر پيامدهاي عملكردي بوده و به لايهتمركز اصلي آن

  .اندداشته
هاي اصلي شناسايي شدند. عنوان مؤلفهاي، ساختار سازماني منعطف و فرهنگ سازماني نوآفرين بهدر بعد شرايط زمينه

هاي فناورانه به دارند و مسير تبديل ايده» توانمندساز فعال«ها نقش دهد اين عوامل در استارتاپها نشان مييافته
هاي استارتاپي، ساختار و فرهنگ سازند. تفسير اين نتيجه بيانگر آن است كه در محيطهاي بازارمحور را هموار ميحلراه
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شوند. گويي سريع به بازار محسوب ميپذيري و پاسخساز تسريع يادگيري، آزمايشتنها مانع نوآوري نيستند، بلكه زمينههن
كه ساختار و فرهنگ را عمدتاً  Bafghi et al (2024), Mokhtari et al (2023) اين برداشت، در مقايسه با مطالعاتي نظير

  .هاي نوپا استها در بستر شركتدهنده بازتعريف نقش اين مؤلفهاند، نشانكردههاي سازماني تحليل عنوان محدوديتبه
اي در شدت و جهت كنندهگر شامل موانع نهادي و زيرساختي اكوسيستم نوآوري، نقش تعييندر مقابل، شرايط مداخله

هاي نهادي، ضعف زيرساخت هايدهد نبود حمايتكنند. نتايج نشان مياثرگذاري پديده محوري بر راهبردها ايفا مي
تواند حتي در صورت وجود انگيزش بالا و ظرفيت فناورانه، فرآيند تبديل بازاريابي فناورانه و ناهماهنگي سياستي مي

و  Sun & Lee (2025) هايي مانندكارآفرينانه به راهبردهاي اثربخش را تضعيف كند. اين يافته، در مقايسه با پژوهش
Khan et al (2025) عنوان جزء مركزي منطق اند، اهميت بستر نهادي را بهه اين عوامل را در حاشيه تحليل قرار دادهك
  .سازد و دلالت بومي روشني براي اكوسيستم استارتاپي ايران داردتبييني مدل برجسته مي

گرايي د كه حاصل همشونشده در پژوهش، در قالب استراتژي نوآوري فناورانه تبيين ميراهبردها و اقدامات شناسايي
گر است. در اين چارچوب، نوآوري فناورانه نه يك متغير مستقل و نه اي و مداخلهپديده محوري با شرايط عليّ، زمينه

دهد كه در شود. اين تفسير نشان ميصرفاً پيامد نهايي، بلكه صورت اجرايي و عملياتي بازاريابي كارآفرينانه تلقي مي
شود. اين نتيجه، در وخطاي فناورانه زاده ميز دل تعامل مستمر با بازار، يادگيري از مشتري و آزمونها، نوآوري ااستارتاپ

كه نوآوري و بازاريابي را در دو مسير نسبتاً مجزا  Payandeh & Ansari Moghadam (2024) مقايسه با مطالعاتي مانند
  .تري برخوردار استاند، از انسجام نظري عميقتحليل كرده

پذيري منجر راهبردي الگو به خلق مزيت رقابتي پايدار و امكان مقياس–دهد زنجيره عليّر بعد پيامدها، نتايج نشان ميد
هاي ها در محيطمدت عملكردي بوده و مستقيماً با منطق بقا و رشد استارتاپشود. اين پيامدها فراتر از بهبودهاي كوتاهمي

 Giti Nejad & Hassan Pour ghroghchi هايي نظيريافته، در مقايسه با پژوهشراستا است. اين قطعيت همپرعدم

اند، افق تحليلي هاي مالي يا رفتاري محدود كردهكه پيامدهاي بازاريابي كارآفرينانه را عمدتاً به شاخص (2024)
  .دهدتري را ارائه ميگسترده

شود. بندي نظري و منطق تبييني آن آشكار ميورتدر مجموع، تمايز پژوهش حاضر با مطالعات پيشين در سطح ص
اند، اين مطالعه سازوكار عليّ ها بسنده كردهكه به شناسايي تم Javid et al (2025)هايي مانند برخلاف پژوهش

د يا عنوان پيامكند. همچنين، نوآوري فناورانه نه بهپيونددهنده عوامل، پديده محوري و راهبردهاي فناورانه را تبيين مي
پردازي شده است. بر اين اساس، شده در بازاريابي كارآفرينانه مفهومعنوان منطق راهبردي درونيگر، بلكه بهمتغير تعديل
آورد كه پيوندي منسجم ميان كارآفريني، شده فراهم ميشده يك چارچوب پارادايمي بومي و اعتبارسنجيالگوي ارائه

  سازد.سيستم استارتاپي ايران برقرار مينوآوري فناورانه و بازاريابي در اكو
  شود:براساس نتايج مذكور، پيشنهادات كاربردي زير ارائه مي

شود با ايجاد سازوكارهايي براي ها پيشنهاد ميگذاران، به مديران استارتاپمحور بنياندرخصوص بعد انگيزش فرصت
هاي گيريهاي نوظهور را فراهم كنند. تصميمي فرصتهاي بازار، زمينه شناسايرصد روندهاي فناورانه و تحليل شكاف

  پذير بايد مبتني بر تحليل داده و اطلاعات دقيق باشد تا به مزيت رقابتي منجر شود.ريسك
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هاي گيري از تحليلشود با بهرهها توصيه ميدرخصوص بعد فشار رقابتي در اكوسيستم نوآوري، به مديران استارتاپ 
ي، پايش رقبا و تحولات بازار را تقويت كرده و آمادگي لازم براي ورود بازيگران جديد را محور و هوش تجارداده

  فراهم كنند. براي مقابله با تقليد سريع رقبا، نوآوري مستمر و تسريع چرخه توسعه محصول ضروري است.
هاي د از تبليغات خطي و كانالشوها توصيه ميهاي بازاريابي سنتي، به مديران استارتاپهاي مدلدرخصوص بعد نارسايي
سازي بهره بگيرند تا محور و مبتني بر شخصيجاي آن از ابزارهاي بازاريابي تعاملي، دادهسنتي فاصله گرفته و به

  پاسخگوي رفتار متغير كاربران ديجيتال باشند.
هاي شود با تمركز بر فناوريهاي استارتاپي پيشنهاد ميهاي فناورانه استارتاپ، به مديران شركتدرخصوص بعد ظرفيت

تر انجام دهند. تر و دقيقهاي بازاريابي را سريعگيريهاي بازار، تصميماي دادهنويني چون هوش مصنوعي و تحليل لحظه
تواند درك نيازهاي مشتريان را تعميق بخشد و هاي رفتاري كاربران ميآوري دادههاي تعاملي و جمعتوسعه پلتفرم

  شده فراهم آورد.سازياي شخصيتجربه
هاي فناورانه و شود با شناسايي فرصتهاي استارتاپي پيشنهاد ميدرخصوص بعد بازاريابي كارآفرينانه، به مديران شركت

گيري از راهبردهاي بازاريابي چابك طراحي ارزش پيشنهادي نوآورانه، جايگاه متمايزي در ذهن مشتري ايجاد كنند. بهره
هاي نوظهور نظير متاورس و سازد. استفاده از پلتفرم، سازگاري با تغييرات سريع بازار را ممكن ميمحورو تحليل داده

راستايي بازاريابي با نوآوري دهد. همهاي بازاريابي را گسترش ميهوش مصنوعي مولد براي تعامل با مشتريان، ظرفيت
  دهد.كاربران را افزايش مي شده مشتري، عمق ارتباط باسازيمحصول و تمركز بر تجربه شخصي

شود به جاي ساختارهاي سنتي و ها پيشنهاد ميدرخصوص بعد ساختار سازماني منعطف، به مديران استارتاپ
هاي كوچك، چندمهارتي و خودسامان را شكل دهند تا سرعت واكنش سازمان در برابر تغييرات مراتبي، تيمسلسله

هاي محصول و ها و اختيارات، همراه با تقويت استقلال عملكردي تيمنقش محيطي افزايش يابد. استقرار شفافيت در
  ساز انسجام عملياتي و خلاقيت خواهد بود.بازاريابي در چارچوب اهداف كلان، زمينه

اي گونهشود فضاي كاري را بههاي استارتاپي پيشنهاد ميدر خصوص بعد فرهنگ سازماني نوآفرين، به مديران شركت
اي از ناكامي. اين هايي براي يادگيري و رشد تلقي شوند، نه نشانهعنوان فرصتد كه خطاهاي سازنده بهطراحي كنن

  شود.نگرش موجب تقويت چرخه بازخورد و يادگيري در فرآيندهاي نوآوري مي
بر طراحي  شود تمركز خود راهاي استارتاپي پيشنهاد ميدر خصوص بعد استراتژي نوآوري فناورانه، به مديران شركت

هاي گوي مسائل واقعي مشتريان باشد. تركيب تحليل دادهطور مستقيم پاسخاي بگذارند كه بهارزش پيشنهادي فناورانه
سازي راهبردي به كار گرفته شود تا امكان توسعه راهكارهاي عنوان مبنايي براي تصميمبازار با شهود كارآفرينانه بايد به

  .خلاقانه و متمايز فراهم شود
هاي مقرراتي شفاف و پايدار شود چارچوبدر خصوص بعد موانع نهادي و زيرساختي اكوسيستم نوآوري، پيشنهاد مي

  پذيري برخوردار باشند.بينيهاي نوين از ثبات و پيشهاي فناورمحور تدوين شود و قوانين مرتبط با فناوريبراي فعاليت
ها شامل تمايز پايدار برند از يكرد استراتژيك نوآوري فناورانه در استارتاپپيامدهاي الگوي بازاريابي كارآفرينانه با رو 

هاي جذب و طريق ادغام نوآوري در هويت سازماني، افزايش وفاداري مشتريان با تمركز بر تجربه تعاملي، كاهش هزينه
وكار، افزايش پذير مدل كسبافگيري از ابزارهاي هوشمند، شتاب در نفوذ بازار با توسعه انعطنگهداشت مشتري با بهره
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