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Network marketing, as an innovative business model, has created a unique 

opportunity for entrepreneurs to grow and develop their businesses through the 

establishment and management of distribution networks. This paper examines 

the opportunities and challenges of entrepreneurship in the context of network 

marketing using grounded theory. The aim of this paper is to identify the key 

factors in entrepreneurship opportunities and challenges and to propose a 

model for improving entrepreneurs' performance. This research is applied in 

nature and employs a mixed-data approach. A qualitative grounded theory 

method was used, while a descriptive-analytical approach was applied in the 

quantitative section. The findings indicate that network marketing 

entrepreneurship offers significant opportunities for entering the market and 

addressing unmet needs; however, it faces challenges related to adapting to 

rapid market changes and ensuring job security. Success depends on the 

strategic management of resources, market analysis, and the ability to identify 

and exploit emerging favorable conditions. The results of this study can assist 

entrepreneurs and policymakers in designing effective strategies to better 

leverage available opportunities and overcome challenges. 
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Introduction 

Entrepreneurship emerged within economic studies but gradually developed into an independent 

field. This separation may explain why policymakers focus more on macroeconomic policies rather than 

entrepreneurship and business environments. The first aim of this research is to bridge the gap between 

entrepreneurship and economics, emphasizing the importance of employment, which impacts society as a 

whole, with both positive and negative effects. Although entrepreneurship is often debated and lacks a 

universally accepted theory, it has evolved into a modern concept facing challenges in its development 

(Gartner, 2001; Hsiao et al., 2020). Scholars suggest that individual and social motivations play a significant 

role in explaining entrepreneurial behavior (Wood, 2021). 

Network marketing, a component of both traditional and digital marketing, has gained widespread 

attention as a business model, utilizing a network of people for sales. This method, often referred to as 

multi-level marketing (MLM), allows individuals to earn commissions not only from direct sales but also 

from sales made by recruits (So et al., 2016). The model has proven successful in various regions, including 

North America, China, and Europe, by eliminating traditional advertising and relying on a network of 

independent sellers (Guerola-Navarro et al., 2024). While MLM is often mistaken for pyramid schemes, it 

differs by focusing on product sales and recruitment to expand the network, creating exponential growth 

in both sales and membership (Ravasan & Mansouri, 2018). 

In the changing global economy, organizations are striving to gain competitive advantages, which 

are crucial for survival and success. Competitive strategy plays a pivotal role in helping businesses 

distinguish themselves from competitors and provide value to customers at competitive prices (Chiteli, 

2013). The rise of network marketing as a strategic tool for increasing profitability and creating jobs is 

evident, especially in the digital age, where anyone can participate, regardless of age or experience (Esser, 

2022). However, entering this sector involves specific challenges that require a thorough examination of 

its opportunities and barriers. By applying grand theories, such as systems theory, institutional theory, and 

social network theory, researchers can better understand the dynamic and multifaceted nature of network 

marketing entrepreneurship, offering insights into its economic and social impacts while addressing the 

ethical concerns surrounding the industry. 

Methods and Materials 

The research employs a mixed-method approach, combining both qualitative and quantitative 

methods, with an applied and exploratory focus. The qualitative component utilizes a grounded theory 

approach, where semi-structured interviews will be conducted with experts in network marketing who 

meet specific criteria, such as having at least a master's degree, having published at least two related 

papers, and possessing over 10 years of experience in network marketing. These interviews aim to identify 

the main opportunities and challenges in the field. Data collection will continue until theoretical saturation 

is achieved, with interviews conducted by phone. Based on the insights gathered, a questionnaire will be 

developed. 

In the quantitative phase, the target population consists of active network marketing 

representatives, specifically those who regularly engage in buying and selling within network marketing 

companies. Due to the large size of this population, a sample size was determined using Morgan's table. 

Given time and budget constraints, a purposive sampling method was applied, ensuring that the selected 
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samples are scientifically chosen to be representative of the broader population. The data collection 

process will continue until theoretical saturation is reached, with interviews conducted until no new data 

is found that would add to the theory. 

For the quantitative data, a total of 384 individuals from across Iran, who have used network 

marketing services, will be selected through cluster sampling. The inclusion criteria for these participants 

are: relevant education, at least 5 years of experience in online sales and digital marketing, a minimum 

number of recruits in the network, and a willingness to share their experiences and perspectives. This 

sample size was calculated using Krejcie and Morgan's table, considering the large size of the target 

population and aiming for a 0.05 confidence level. 

Findings and Results 

Based on the t-statistics provided, all eight extracted components are statistically significant, and 

the model fit is confirmed. The components and their corresponding path coefficients and t-statistics are 

as follows: 

1. Market Monitoring: Tracking customer needs (Path coefficient: 21.10, t-statistic: 21.10) 

2. Competitor Monitoring: Understanding competitors (Path coefficient: 25.21, t-statistic: 25.21) 

3. Industry Monitoring: Tracking industry trends (Path coefficient: 9.80, t-statistic: 9.80) 

4. Company Monitoring: Tracking company trends (Path coefficient: 13.23, t-statistic: 13.23) 

5. Monitoring Documents and Regulations: Reviewing top-level company documents (Path 

coefficient: 11.53, t-statistic: 11.53) 

6. Creating an Intelligent Information System: Developing a data repository (Path coefficient: 

9.55, t-statistic: 9.55) 

7. Industry and Experience Interactions and Exchanges: Engaging with individuals (Path 

coefficient: 7.43, t-statistic: 7.43) 

8. Adequate Business Skills: Superior entrepreneurship (Path coefficient: 7.85, t-statistic: 7.85) 

Since all the t-statistics are greater than the critical value (typically around 1.96), it indicates that 

the factors have significant impacts on the model, confirming the model's robustness. 

Conclusion 

The analysis of opportunities and challenges in network marketing entrepreneurship reveals a 

complex landscape shaped by various factors. The most significant opportunities lie in the feasibility of 

market entry, identifying emerging markets, and addressing unmet needs. These opportunities are 

supported by access to both public and private infrastructure, production resources, and the ability to 

outsource tasks efficiently. 

However, entrepreneurs in this field face considerable challenges, including the continuous 

transformation of consumer needs, changes in business models, concerns about job security, and the 

necessity of establishing effective communication networks. To overcome these challenges, experts 

recommend focusing on identifying favorable market conditions, finding underutilized product resources, 

and staying updated on emerging resources. 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


This research highlights the dynamic nature of network marketing entrepreneurship and 

emphasizes the need for adaptability, strategic resource management, and a thorough understanding of 

market trends. The findings suggest that success in this area requires a balanced approach, capitalizing on 

opportunities while mitigating challenges through innovative strategies and continuous market analysis. 
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 مقدمه 

ای مستقل شد. شاید به دلیل این جدایی باشد که سیاستگذاران مرور رشته کارآفرینی در متن م العات اقتصادی شکل گرفت، ولی به

پولی توجه دارند. هدف اول این لاطور عمده به سیاستهای کها بهوکار میپردازند. آنکارآفرینی و محیط کسب اقتصادی کمتر به   ن مالی و 

ت مسالهلاپژوهش،  اهمیت  است.  اقتصاد  و  کارآفرینی  بین  ارت اط  نزدیکترکردن  راستای  در  کس  ش  بر  دلیل   یاشتغال  به  و  نیست  پوشیده 

ن ریة مورد ق ول برای   درضمن کارآفرینی، ی   (Wirtz & Chew, 2023) شود.شامل میجامعه را    کلآن    یو منف  مث ت  ، اثراتیگستردگ

کارآفرینى را مىتوان با .  (Gartner, 2001)  کندوپنجه نرم می  با توسعة ی  ن ریة مدرن دست ن ران این رشته ندارد. کارآفرینیهمة صاحب

براى آن تعریف کرد. هرچند م العه کارآفرینى از دیدگاه علوم اقتصاد   مفهومى چندبعدى استفاده از دیدگاهى چندگانه تحلیل و بر این اسار

برمىگردد    ۱۹٦۰اما اولین م العات روانشناسى این موضوع به دهه    (Hsiao et al., 2020)شروعشده است    ۱۸و مدیریت از نیمه دوم قرن  

(Radhakrishnan & Aithal, 2024)  .  فعالیتهاى این نویسندگان بر توضیح این نکته مهم تمرکز دارد که انگیزشهاى فردى و اجتماعى

 . (Wood, 2021)  چگونه یکى از مهمترین عوامل روانشناسى ت یین کارآفرینى هستند

 همچنین  . )Wali et al., 2016(و اشتیا  به خ رپذیرى، عوامل کلیدى موفقیت هستند ۱کشف کردند که تخیل، فاصله قدرت  هان آ

عرضده و    یق بازارتنها از طر  یتوانو آن را نم  یدآ  ی و مزرعه و کارگاه برنم  بازارچه   تأمین اشتغال از عهده چند  یگربا رشد روزافزون جمعیت، د

 (Tiwari, 2023). تقاضای نیروی کار حل نمود

بازاریابی    مارکتینگ،  دیجیتال همچنین  و بازاریابی سنتی هایها و روشای دارد. یکی از زیر مجموعهبازاریابی، دنیای بسیار گسترده

 )Navarro et al., -Guerolaنیز میگویند. ۴اِماِل اِم  با نام اختصاری ۳بازاریابی چندس حیاست که به آن    مارکتینگ  نتورک  همان   یا ۲ایش که 

این کسب     (Vicedo et al., 2020)  .ها استوار کرده استهای متشکل از انسان این روش از مارکتینگ، کانال فروش خود را بر ش که   (2024

 Norouzi) رسانند ها محصولات و کالاهای خود را بدون ت لیغات و بدون واس ه به فروش مینوعی شیوه فروش است که در آن کمپانیو کار  

Seyed hossini et al., 2024)  از خرید در صورت تمایل می بگیرندو مشتریان پس  بازاریابی کنند و سود  را   .توانند محصولات کمپانی 

(Monferrer et al., 2021)  ای هم در ازای فروش مستقیم کالا و هم در ازای فروش از طریق زیرمجموعه کسب درآمد در بازاریابی ش که

ش که (So et al., 2016) د.شومی بازاریابی  بازاریابدر  فروش ای،  به  اقدام  چهره«  به  چهره  »ت لیغات  یا  کلامی«  »ت لیغات  صورت  به  ها 

از   آمریکای شمالی، چین، کشورهای اروپایی در حال حاضر به ترتیب کشورهای.  (Hiranpong et al., 2016)  کنند محصولات کمپانی می

کننده    دیاست که در آن تول  یکسب وکار روش  نیا  .(Shafiei et al., 2016)  ای سردمدار هستندجمله ایتالیا و ژاپن در زمینه بازاریابی ش که

  ن یا  ان،یخود مردم و مشتر  قیبالا به فروش برساند از طر  ونیسیها( با درصد کمعوامل پخش )واس ه  قیخود را از طر  ی اینکه کالاها  یبه جا

و فروشند گان در ش که    انیمشتر  تعداد  یبه صورت تصاعد  جهیکند و درنتمی  دایادامه پ   بیترت  نیو کار فروش به هم  دهدیکار را انجام م

را به    یاش که  ییایروند بازار  کم«یو    ستیقرن ب  یاش که   یابیپو در کتاب »موج چهارم بازار  چاردیر  (Ghasemi Nejad, 2022).شودیاضافه م

( فاز  ۱۹۹۹-۱۹۹۰( فاز بازار ان وه )۱۹۸۹-۱۹۷۹)  ادیازد  ای  ری(« فاز تکث۱۹۷۹-۱۹۴۵نامحسور )  ایکرده اسست: فاز محدود    میدوره تقس  ۴

 
1 Power Distance 
2 Network Marketing 
3 Multi-level Marketing 
4 MLM 
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بعد  ۲۰۰۰)  یجهان بازاریابی چندس حی ۱ای بازاریابی ش که  (Zokaei & Esmaeili, 2009)(  به  عنوان  به  با   ۲که  غال اً  است،  نیز معروف 

این نوع بازاریابی    .های دارای ساختار هرمی استشود اما عملکرد آن کمی متفاوت از سازمانساختاریافته هرمی اشت اه گرفته میهای  برنامه

 & Soltani)  شوندی  روش فروش مستقیم است که در آن محصولات و خدمات شرکت توسط گروهی از فروشندگان مستقل فروخته می

Navimipour, 2016)، کنندای ایجاد و آن را مدیریت میاین افراد با جذب و آموزش دیگران پیوند یا زنجیره  (Lu et al., 2024) .  این بدان

 ,Ravasan & Mansouri)  کنند شود، تمام اعضای س ح بالای زنجیره کارمزد خود را از آن دریافت میمعناست که هر بار که فروش انجام می

های زیر درآمد  شوند. فروشندگان از طریق روش نکته جالب این است که این افراد فروشنده بر اسار حقو  و دستمزد استخدام نمی.  (2018

تر  تر کردن زنجیره. هرچه زنجیره طولانیاستخدام اعضای جدید و بزرگ،  یا فروش صورت گرفته توسط دیگر اعضا فروش مستقیم:  کنندکسب می

ها با قواعد مختلف نشان داد که این دسته از فعالیت  ی هرمیهاشرکت   ضمن بررسی فقهی فعالیت  .باشد، درآمد بیشتری کسب خواهید کرد

شامل    ، غرور )و فریب( و بروز ضرر. همچنین عنوان کلی »اکل مال به باطل«فقهی در تعارض اند. از جمله: مشخص ن ودن عنوان عقد, وجود  

 .(Moghadam et al., 2010) توان این نوع درآمدی زایی را مشروع دانستشود و لذا به لحاظ شرعی نمیمی هاشرکتاین نوع 

ها  چالش  ینها و همچننشان دهنده فرصت  ییراتتغ  ین دارند و ا  ی رقابت  یتبه کسب مز  یل ها تماسازمان  ی، اقتصاد جهان  ییردر عصر تغ

های  از فرصت  یعسر  یو بهره بردار  یداتتهد   یریتمد  یهای خود را برایتها و ظرفییتوانا   یدها باسازمان  یت،از بقا و موفق  یناناطم  یهستند. برا

به حداکثر رساندن ارزش   یشرکت برا  یابییتاست که به موقع  یرقابت  یاستراتژ   ی امر مستلزم توسعه    ینظهور گسترش دهند. ا  لدر حا

شود می  یفتعر  یزمتما  یکردرو  ی به عنوان    یرقابت  یاستراتژ.  (Chiteli, 2013)  کندیم  یزخود متما  یاشاره دارد که آن را از رق ا  هایی یتقابل

و منجر   (Ogutu & Samuel, 2012)  کسب و کار استفاده کند  ی های استراتژاز حوزه ی  در هر  یتموفق یاز آن برا داردکه شرکت قصد 

 یت مز  یبرا  یمتعدد  یلها معتقدند که دلاآن  یرقابت  یروهایشود. از نماندن می  یمنو ا  یشرکت نس ت به رق ا از ن ر جذب مشتر  یبه برتر

ارزش پرداخت    یفیتخدمات با ک  ی است.    یین پا  یمتبا ق  یانخدمات ارزشمند به مشتر  یاها ارائه کالاها  ترین آنیوجود دارد، اما اصل  یرقابت

 یان مشتر  یجذاب برا  یهاجن ه  یرخدمات و سا  یفیت،ک  ها،یژگیو  یمت،جذاب از ق  ی یمحصول با ارزش که ترک  ی    یاآن را دارد    یبرا  یشترب

  یجادسودآوری و ا  یشراه ردی برای افزا  ی  ابزارعنوان   جهان اهمیت پیدا کرده و بهسراسر  در    یابی چندس حیسیستم بازار  .دهدیرا نشان م

 سیستم   ینو تجربه از ا  ییبدون درن رگرفتن سن، توانا  ی میتواندعضو شوند و هرکس  توانند. همه مییشوداستفاده م  ادافر  درآمد و شغل برای

 . (Esser, 2022)ب رد  بهره

گذاران را به خود وکار نوین، توجه بسیاری از کارآفرینان و سرمایهای به عنوان ی  مدل کسببازاریابی ش که توان گفت  بنابراین می

های  های توزیع و فروش، فرصتهای منحصر به فرد خود در ایجاد ش کهویژه در عصر دیجیتال، به دلیل قابلیتجلب کرده است. این مدل، به

 .تری داردهای خاصی است که نیاز به بررسی دقیق با این حال، ورود به این عرصه همراه با چالش .جدیدی را برای کارآفرینی فراهم کرده است

مدل    ین ا  یچیدههای پ یاییدرک پو  یجامع برا  یبزرگ، چارچوب  یهن ر  یچهای از درش که  یابی در بازار  ینیهای کارآفرها و چالشفرصت   یبررس

های  یدگاهد  ی، های اجتماع ش که   یهو ن ر  ی نهاد  یهها، ن ریستم س  یههای بزرگ، مانند ن ریهکند. ن رحال تحول فراهم میکسب و کار در  

 ی ن ر  ی ساختارها  ینا  یریای را روشن کند. با به کارگش که  یابیبازار  ینیکارآفر  یچند وجه  یتتواند ماهدهند که میای را ارائه می گسترده

کنند و از    یترا هدا  ی سازمان  یکنند، فشارها  یخود را بررس  یطای با محش که   یابیی بازارهاشرکتتعامل    یتوانند چگونگ محققان می  یر،فراگ

مانند    ی،اش که  یابیارائه شده توسط بازار  یهاجامع فرصت  یامکان بررس  یکردرو  ینرشد کسب و کار استفاده کنند. ا  یبرا  اجتماعیارت اطات  

 
1 Network Marketing 
2 Multi-Level Marketing 
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را فراهم    ی و مسائل مربوط به درک عموم  ی ها، از جمله موانع ن ارتچالش  ینو همچن  پذیر، یارمق  یتجار  یهاورود و مدل  یموانع کم برا

بر اکند یم تر بزرگ  ی و اجتماع   یاقتصاد  هاییستم در س  یاش که  یابیبازار  ینینقش کارآفر  سازیینهبه زم  تواندیبزرگ م  یهن ر  ین،. علاوه 

  هاییکه به انتقادات و نگران  یارائه دهد، در حال   یفرد  یو توانمندساز  یتوسعه اقتصاد  یتتقو  یآن برا  یلدر مورد پتانس  هایی ینشکم  کند، و ب

تر از  تواند به ما در درک عمیقرویکرد تحلیلی و ت یینی، میعنوان ی   ن ریه گرند تئوری، به  . کندیم   یدگیرس  یزصنعت ن  امرت ط ب  یاخلاق

ها و تجربیات واقعی، الگوهای  دهد تا با بررسی دادهای کم  کند. این ن ریه به ما اجازه میهای کارآفرینی در بازاریابی ش کهها و چالشفرصت

 .تری از عوامل مؤثر در موفقیت یا شکست کارآفرینان بپردازیمموجود را شناسایی کرده و به تحلیل عمیق

 روش پژوهش 

باشد.  باشد. و از ن ر هدف کاربردی است. و با رویکرد اکتشافی میروش پژوهش ترکی ی به صورت کیفی و کمی به صورت آمیخته می

باشد در روش کیفی از روش داده بنیاد استفاده خواهد شد و در بخش روش پژوهش کیفی، روشی مناسب برای رسیدن به اهداف پژوهش می

 شود.کمی نیز از روش توصیفی تحلیلی استفاده می

جامعه آماری در بخش کیفی خ رگانی هستند که شرایط زیر را داشته باشند: )حداقل کارشناسی ارشد باشند، حداقل دو مقاله در  

ای با سوالات باشد که مصاح های داشته باشند( میسال سابقه کاری در حوزه بازاریابی ش که  ۱۰این خصوص داشته باشند، افرادی باشند که  

ها تا حد اش اع ادامه خواهد داشت و به صورت  های اصلی شناسایی گردد. مصاح هها و چالشنیمه ساختار یافته انجام خواهد شد تا فرصت

 گردد.باشد. سپس عوامل شناسایی شده و پرسشنامه تهیه میتلفنی می

ث ت نام کرده اند   هاشرکتای ) افرادی که در این ی بازاریابی ش کههاشرکتدر بخش کمی جامعه آماری شامل نمایندگان فعال در 

 ها استفاده شد. ها از جدول مورگان برای تعداد آندهند( بوده که به دلیل حجم بسیار زیاد آنو ماهیانه خرید و فروش انجام می

میشود.  استفاده های منتخباز نمونه آماری، جامعه کل بررسی جای به معمولاً هزینه، و زمان به مربوط هایمحدودیت وجود دلیل به

 نمونه برداری روش  آماری، نمونة  انتخاب روش  باشند داشته را  جامعه به کل تعمیم قابلیت تا شوند انتخاب علمی روش به باید ها ال تهنمونه 

 جمع را هایش داده همزمان طور به وسیله تحلیلگر، بدان  که است ن ریه تولید برای داده آوری جمع فرآیند ن ری، برداری نمونه بود. ن ری

 در و آوری  جمع  راهایی  داده  چه آینده در  آن، ظهور هنگام تا خود ن ریه به ود  به من ور  گیردمی  تصمیم و کرده تحلیل  و کدگذاری آوری،

 دادة هیچ  یعنی است، یا ن ریهها  مقوله  ن ری کفایت ن ری، برداری نمونه کردن متوقف زمان مورد در قضاوت معیار کند،  را پیداها  آن  کجا

 از تا ۱۵ با کل در کیفی بخش در جهت همین دهد. به رشد مقوله راهای  ویژگی بتواند آن وسیلة به پژوهشگر که شودنمی  یافت بیشتری

 محقق خود ها توسطداده اش اع نق ه  پژوهش، این در .شد حاصل ن ری اش اع بعدبه  ۱۰ مصاح ه از که شد مصاح ه بازاریابان و راه ران ارشد

 به را جدیدی  نمیتوانست اطلاعات دیگر های انتهایی نمونه از آمده دست به اطلاعات که یافت ادامه جایی  تا  نمونه گیری  .بود ملمور کاملاً 

 :از ع ارتندها آن  انتخاب معیار. کند اضافه شده جمع آوری اطلاعات

 تحقیق  موضوع با مرت ط تحصیلات داشتن .۱

 مجازی فضای در ت لیغات با آشنایی و آنلاین فروش در سال  ۵بالای کاری تجربه . داشتن۲

 زیر مجموعه در ش که بازاریابی داشتن حداقل .۳

 تجربیات  ها ودیدگاه بیان و مشارکت به . علاقمند۴
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 که این به توجه با های آماری،برای تکنی   و خ رگی نمونه عنوان به نفر ۱۵ تعداد ریاضی روش از  استفاده جهت به کمی بخش در

 برابر  ۰۵/۰ دقت س ح با نفر هزار یکصد از بیش با جوامع برای مورگان و جدول کرجسی  از کم  با است، نامحدود استفاده مورد آماری جامعه

 ای درخوشه  نمونه گیری روش از استفاده با ای استفاده کرده باشند ،افرادی که از خدمات بازاریابی ش که  از نفر ۳۸۴ می اشد تعداد نفر ۳۸۴

 .شد کل ایران انتخاب

 :از ع ارتندها آن  انتخاب معیار

 تحقیق  موضوع با مرت ط تحصیلات داشتن .۱

 مجازی فضای در ت لیغات با آشنایی و آنلاین فروش در سال ۵ بالای کاری تجربه . داشتن۲

 زیر مجموعه در ش که بازاریابی داشتن حداقل .۳

 تجربیات  ها ودیدگاه بیان و مشارکت به . علاقمند۴

 هایافته

نفر    ۱۰بوده و   های مصاح ه از بازاریابان ارشدها به سوالنفر از پاسخ دهنده ۵، تعداد    نفر از نمونه آماری  ۱۵در این پژوهش از تعداد  

 های مصاح ه از راه ران ارشد بوده است. سوالها به از پاسخ دهنده

 در سازمانای  ها در بستر بازاریابی ش کهها و چالشتشخیص فرصت با استفاده از رویکرد    وکار  کسب  محیط  کلان  عواملبرای ارزیابی  

های راه ردی در پژوهش، اهداف و طرحو نیز مصاح ه و جلسات گروهی با حضور پرسنل مدیریتی،کادر اداری و کادر عملیاتی م العه موردی  

های راه ردی در به همراه اهداف و طرحی  ای شناسایی شدند و مدل تشخیصمدل تشخیص فرصت و چالش کارآفرینی در بستر بازاریابی ش که

 اند. ها تشکیل شدههر ی  از جن ه 

های مرت ط با هری  از افراد مصاح ه شونده پرداخته شده است. در گام  در این پژوهش در گام روش گرند تئوری به جمع آوری داده

کدگذاری انتخابی،    ۱جدول  در  نفر از خ رگان پژوهش اقدام شده است.    ۱۵های بررسی شده حاصل از مصاح ه با  باز داده  دوم به کدگذاری

  ی فعال در حوزه هاشرکتکند.  ها را به هم وصل میفرآیند یکپارچه سازی و به ود مقوله هاست. این فرآیند با نگارش مسیر روایت، مقوله 

صنعت و به من ور بقا و حفظ قدرت رقابت پذیری، افزایش اثربخشی و اتخاذ تصمیمات بهتر و مدیریت ریس  و در نهایت تعالی در شرای ی 

ی  هاشرکتی داخلی و همچنین  هاشرکترود و شرایط رقابت بین  کنند و صنعت رو به پیچیدگی بیشتری میها به سرعت تغییر میکه فناوری

کند و از همه مهمتر به دلیل اهمیت راه ردی این صنعت و نقش آن در بخش و تولید و نیاز هر کشور و جامعه به این  بین المللی تغییر می

 کند. نمود پیدا می ایش که یابیدر بستر بازار ینیحوزه، نیازمند آمادگی برای آینده هستند، آمادگی که در قالب حضور و استفاده از کارآفر

 1جدول 

 یعل طیشرا

 اصلی مقوله  مقوله فرعی  مفاهیم

صنعت  بازیگران   تعدد 

صنعت  گسترده   ابعاد 

صنعت  تغییرات  در   ابهام 

 عدم ق عیتهای صنعت 

 شرایط علی  پیچیدگی صنعت 
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فناورانه ییتغ  رات 

نوآور  یسرعت 

 د علم ی سرعت تول

 تحولات شتابان فن آوری 

مل ب   ی رقابت  المللیو   ی ن 

رق ا  دی جد  یورود 

 ی تجارای ر مدلهییتغ

  

 فرآیندها و مواد اولیه سایر صنعت ها تاثیر بر سایر  

صنعت   یراه رد  بودن 

 ریزی دقیق برای مدیریت زمان و هزینه ها برنامه

 بندی مناسب برای حفظ نقدینگیریزی و بودجهبرنامه

 های بازاریابی در کسب و کار استفاده از استراتزی

 های اقتصادی کارآفرینیاستراتژی

آ  یدگیچیپ در  صنعت  حوزه   ندهیدر 

آ خصوص  در  ملی   ندهی نگرانی 

 بودن شرایط پیش رو  ینیش ب یرقابل پیغ

 وجود ابهام بالا در توازن بین المللی 

 ابهام و عدم اطمینان در موقعیت ها 

 های متفاوت ی جدید در این صنعت با تخصصهاشرکتحضور 

 ی فن اورانه هاشرکتهای مالی بزرگ و جذابیت جهت ورود وجود جریان

  ی متخصص در این حوزه برای همههاشرکتهای جدید و  نیاز به استفاده از فن اوری

 ای  بازاریابان ش که

 مدیریت زمان، امید و انگیزه به کارآفرینی

 

در بستر   ینیاست، پدیده اصلی کارآفر  ایش که  یابیدر بستر بازار  ینیچون هدف اصلی این پژوهش کارآفر  ۲جدول  ط ق  در ادامه  

درباره مفهوم   ایش که  یابیبازار را  ن ر خود  تا  از مصاح ه شوندگان خواسته شد  اسار  این  بر  است.  ن ر گرفته شده  آن  بر  موثر  عوامل  و 

مقوله فرعی پویش بازار،   ۸و عوامل موثر بر آن بیان نمایند. در مرحله کدگذاری باز برای پدیده محوری هشت    کارآفرینی در بستر بازاریابی

پایش رق ا، پویش صنعت، پویش شرکت، پایش اسناد و قوانین، ایجاد ی  سیستم هوشمند اطلاعاتی، تعاملات و ت ادلات صنعت و تجربه و 

 مهارت مناسب کسب و کار شناسایی شدند.  

 2جدول  

 (ایبازاریابی ش کهکارافرینی در بستر ) پدیده محوری

 مقوله اصلی  مقوله فرعی  مفاهیم

 رصد نیازهای مشتریان 

 ارت اط دائمی با مشتری 

 تحلیل تقاضا 

محوری پویش بازار  در  )  پدیده  کارافرینی 

 ( ای بازاریابی ش کهبستر 

 مفاهیم شناخت رق ا 

 رصد رق ا 

 ها است.های آنبررسی و تحلیل عکس العمل

 پایش رق ا 

من قه و  ملی  در س ح  روندهای صنعت  و  روندها  بین  رصد کلان  و  ای 

های کشف جدید، انواع مختلف  المللی)تولید محصولات جدید، انواع روش

 مشتقات جدید( از مواد و 

ای و بین المللی، رصد آخرین  رصد تغییرات صنعت در س ح ملی، من قه

 ها در حوزه صنعت ها و نوآوریفناوری

 شناسایی عوامل ایجادکننده تغییر

 پویش صنعت 
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 شناسایی بازیگران اصلی صنعت 

 درک شگفتی سازها 

 شناسایی نقاط قوت و ضعف شرکت 

 ها فرصتشناسایی تهدیدها و 

 پویش شرکت 

 مفاهیم بررسی اسناد بالادستی شرکت 

 بررسی اسناد ملی 

 بررسی قوانین و استانداردها ملی و بین المللی در حوزه صنعت و  

 پایش اسناد و قوانین 

 ایجاد پایگاه داده حاصل از اطلاعات 

 های ارزیابی ایجاد سامانه

 تیاطلاعاایجاد ی  سیستم هوشمند 

 مالی های تراکنش

 تامین  زنجیره با تعامل

 داخلیهای مجموعه زیر بین   اطلاعات ت ادل

 بالقوه   و جدید مشتریان با ارت اط

 کنسرسیوم ایجاد و ها شرکت سایر  با   اتحاد

 محصولات  ت ادلات

 صنعت  ت ادلات  و تعاملات 

 قراردادها  فرم

 قرارداد  به  طرف دو دسترسی

 قراردادها  مفاد صحت  و تاییدیه

 قراردادها  گیری شکل  فرآیند و محصولات بیمه

 واقعیت در داد قرار  فرآیند بر ن ارت و  اجرا

 تجربه و مهارت مناسب کسب و کار 

 

  انجام   ای بایدکارافرینی در بستر بازاریابی ش که  اجرای  و  سازی  پیاده   برای  که  اقداماتی   تا  شد  خواسته  شوندگان  مصاح ه  از  سپس

 خارجی،  دانش   کارگیری  به  و  ارزیابی   توانایی  راه رد  پنج   راه ردها انتخاب شدند که  ۴جدول  در    باز  کدگذاری  مرحله  در .  نمایند   بیان  را  شود

  و  کشورها  با  شراکت و  همکاری  اشیاء، اینترنت اوری فن  سازی بومی مناسب،های زیرساخت ایجاد داخلی، ی ها شرکت سازی توانمند و آموزش

 .  شد شناسایی  حوزه این در موفقی هاشرکت

 3جدول 

 راه ردها 

 اصلی  مقوله  فرعی  مقوله  مفاهیم

 یادگیری   توانایی

 تجربیات  و  دانش ت ادل توانایی

 موفق ی هاشرکت از برداری  الگو

دانش   کارگیری  به  و  ارزیابی  توانایی 

 خارجی 

 راه ردها 

 مناع انسانی متخصصبکارگیری و جذب 

 تهیه و وجود سخت افزارهای متناسب با فن آوری روز 

 تهیه نرم افزارها و تسلط به آن ها 

مهم و  جدید  ارزهای  رمز  ت یین  و  فروش    شناسایی  خرید  و  مالی  ت ادلات  جهت 

 محصولات 

 های مناسب ایجاد زیرساخت

 ایجاد و توسعه رمز ارزهای ملی 

 های ملی اینترنت اشیاء برای ت ادلات داخلی ش که  توسعه

 اینترنت اشیاء  ی صنعت در حوزه هاشرکتآموزش و یادگیری  

    تدوین و ایجاد قوانین ملی اینترنت اشیاء و رمز ارزها 

 بومی سازی فن اوری اینترنت اشیاء 
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 ی موفق این حوزه ها شرکتی فراملیتی با  هاشرکتتشکیل 

 ی دانش بنیان این حوزه هاشرکتاستفاده و ادغام با 

و   کشورها  با  شراکت  و  همکاری 

 ی موفق در این حوزه هاشرکت

 های تخصصیها و همایششرکت در نشست

 برگزاری همایش و کارگاه 

 های آموزشی و تخصصی برگزاری دوره

سازی   توانمند  و  ی  هاشرکتآموزش 

 داخلی 

 

های  های مدل اصلی پژوهش اقدام شده است. متغیرمعیاردر این بخش بر اسار ن رات نخ گان پژوهش، به تعیین و سپس وزن دهی  

 ها شناسایی و وزن دهی شده اند. های آنساختاری، مدیریتی، فردی، سیاسی اقتصادی با زیر مولفه 

 4جدول 

 هاها و چالشفرصت -کارشناسان و مدیران محدوده مورد م العهبررسی آماری نتایج ن رات  -های بخش دیدگاه مالیاوزان متغیر

 وزن نهایی   وزن معیار   وزن س ح  علامت اختصار  مؤلفه  بخش 

 ۰.۱۱۵ ۰.۳۸٦ A1 ۰.۷۵٦ افزایش دادن میزان درآمد بازاریابان ش که ای  ها چالش

 A2 ۰.۷۴۴ ۰.۲۵۱ ۰.۱۰۲ ایجاد ی  راب ه عمیق با مشتری 

 A3 ۰.۷۲۵ ۰.۲۵۵ ۰.۰۹۹   ارائه محصولات و یا خدمات جدید 

 ٦۸۷ ۰.۲۹۸ ۰.۰۸۱.A4 ۰ رشد سود خالص 

 ٦۳۹ ۰.۲٦۱ ۰.۰۷۴.A5 ۰ ماهیانه های و تراکنش حفظ جریان نقدی

 ۰.۱۸۹ ۰.۰٦۹ ٦۰٦.A6 ۰ به ود کارایی نیروهای انسانی  ها فرصت

استراتژی   های  سرمایه گذاری زمانی و مالی 

 تر

A7 ۰.۵۷۹ ۰.۱۴٦ ۰.۰۸۷ 

 A8 ۰.۵۲۵ ۰.۱۵۸ ۰.۱۰۳ محصولات جدید آفرایش درآمد حاصل از 

 A9 ۰.۵۱۱ ۰.۱۳۲ ۰.۰۷۱ کاهش هزینه ها 

 A10 ۰.۴۹۴ ۰.۰۹۸ ۰.۰۲٦ آفرایش درآمد 

 A11 ۰.۴۸۱ ۰.۰٦۹ ۰.۰۵۵ دستیابی به سود آوری پایدار 

 A12 ۰.۴٦۹ ۰.۰۵۵ ۰.۰۳٦ اخالص مورد ن ر ن دستیابی به سود  

 A13 ۰.۴۴۲ ۰.۰۴۹ ۰.۰۴۲ بهینه سازی سرمایه گذاری 

 5جدول 

 ها ها و چالش فرصت -های بخش مشتریاوزان متغیر

 وزن نهایی   وزن معیار   وزن س ح  ی علامت اختصار مؤلفه  بخش 

 M1 ۰.۵۹۳ ۰.۴٦۳ ۰.۱٦۲ بازاریاب های افزایش قابلیت ها چالش

ارائه بهترین محصول متناسب با نیاز مشتریان  

 به بازار 

M2 ۰.۵۵۹ ۰.۱۵۸ ۰.۱۳۲ 

 ۰.۰۸۴ ۰.۰۹۹ M3 ۰.۵۱٦ افزایش ایجاد حس وفاداری در مشتری 

 ۰.۰۹۲ M4 ۰.۴۸۷ ۰.۱۲٦ ارائه خدمات سریع و دقیق  ها فرصت

پیشنهاد ارائه  جهت  تحلیل  به  ها  بکارگیری 

 مشتریان هدف 

M5 ۰.۴۵۲ ۰.۰۹۴ ۰.۰۸۴ 

 M6 ۰.۴۴۰ ۰.۱۱۴ ۰.۰۷۰ افزایش آموزش مصرف محصولات شرکت 

 ۰.۱۵۸ ۰.۰٦۱ M7 ۰.۴۱٦ افزایش تسهیلات خرید 

اطلاعات   به  کارکنان  دستیابی  از  اطمینان 

 مشتری

M8 ۰.۳۹۴ ۰.۱۱۵ ۰.۰۵۸ 
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تخفیف ترفیعات،  در  ها  رشد  فروش  جوایز  و 

 ارت اط با مشتری 

M9 ۰.۳۷۵ ۰.۰۹۵ ۰.۰۵۵ 

 M10 ۰.۳۴۲ ۰.۰۸۱ ۰.۰۴۹ رشد میزان خرید توسط مشتری هدف 

 ۰.۰۴۵ M11 ۰.۳۲۷ ۰.۱۳٦ به ازای هر مشتریها  افزایش تعداد راه حل

 M12 ۰.۳۰۸ ۰.۱۷۹ ۰.۰۳۹ جدید های فروش محصولات با سرویس

 M13 ۰.۲۸۷ ۰.۰۹۱ ۰.۰۳۷ افزایش مدت زمان ارت اط با مشتری

 6جدول 

 هاچالش ها و فرصت -های بخش فرآیندهای داخلیاوزان متغیر

 وزن نهایی   وزن معیار   وزن س ح  علامت اختصار  مؤلفه  بخش 

 ٦۱۲ ۰.۵۳۲ ۰.۲۲٦.V1 ۰ شناخت و بخش بندی بازار هدف  ها چالش

 V2 ۰.۵۹۲ ۰.۲۸۲ ۰.۲۰۲ تقویت بخش تحقیق و توسعه 

 V3 ۰.۵۷۳ ۰.۲۴۴ ۰.۱۸۷ حسار های بازمهندسی فرایند

 V4 ۰.۵۴۱ ۰.۳٦۵ ۰.۱۵۱ بازاریابان تشویق مشارکت  ها فرصت

و   مشتریان  در  پایدار  مشارکت  ایجاد 

 کارکنان 

V5 ۰.۵۲۷ ۰.۰۸۸ ۰.۱۳۲ 

 V6 ۰.۴۷۹ ۰.۱۸۹ ۰.۱۱۵ بهینه سازی زنجیره تامین 

 V7 ۰.۴۲۵ ۰.۱۲۷ ۰.۰۹۷ شناخت نیاز مشتریان 

 V8 ۰.۳۷۷ ۰.۰۹۷ ۰.۰۸۳ تجاری  یجذب شرکا

چرخه   توسعه  کاهش  به ود  و  حیات 

 محصول

V9 ۰.۳۴۲ ۰.۰۸۹ ۰.۰۷٦ 

 V10 ۰.۳۱۸ ۰.۱۳۵ ۰.۰۵۲ بخش فروش های تقویت فرایند

 V11 ۰.۲۸۴ ۰.۱۴۷ ۰.۰۴۸ ریس    تمدیری های توسعه فرایند

 ۰.۰۴۱ V12 ۰.۲۸۵ ۰.۰۷٦ مدیریت نوآوری های توسعه فرایند

ها  اطمینان از تولید من  ق با استاندارد

 مقررات و 

V13 ۰.۲٦۷ ۰.۰۸۷ ۰.۰۳۹ 

 V14 ۰.۲۴۴ ۰.۰٦۸ ۰.۰۳۷ مشتریهای ایجاد و بکارگیری پروفایل

 7جدول 

 های بخش رشد و یادگیری اوزان متغیر

 وزن نهایی  وزن معیار  وزن س ح  علامت اختصار  مؤلفه  بخش 

 H1 ۰.۳۹۸ ۰.۳۲۵ ۰.۱۳۲ ایجاد ی  تیم با عملکرد بالا   یادگیری رشد و

 H2 ۰.۳۵۹ ۰.۲۸۸ ۰.۱۱۷ مورد نیاز های  با مهارت  بازاریابان به کارگیری  

 H3 ۰.۳۲۱ ۰.۲۴۲ ۰.۰۹٦ ت دیل اطلاعات به ی  مزیت رقابتی 

 H4 ۰.۲۸۷ ۰.۱۲۳ ۰.۰۹۲ به روز  های ده از فن آوریااستف

 ۰.۰۸۳ H5 ۰.۲۷۱ ۰.۰۹٦ تولید های همسو کردن آموزش با استراتژی

اطمینان از دستیابی به اطلاعات درست و به  

 موقع 

H6 ۰.۲۴۴ ۰.۱۴۳ ۰.۰۷۱ 

 ۰.۰۷۸ ۰.۰٦۵ H7 ۰.۲۱٦ تولیدهای و فرمها به اشتراک گذاشتن روش
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همگی از اولویت ای  ها در بستر بازاریابی ش کهها و چالشتشخیص فرصتهای راه ردی تحت بررسی در چارچوب  از آنجایی که طرح

توان چندین میایبازاریابی ش کهیکسان برخوردار نیستند و با توجه به اینکه برای هر هدف در مدل تشخیص فرصت و چالش کارآفرینی در بستر  

از طرح  اولویت و وزن هر ی   راه ردی را م رح نمود، جهت مشخص کردن  از گسترش کارکرد محیط کسب و کار و  طرح  راه ردی  های 

ها و  ( در تحلیل کیفی چالشWHATs( و اهداف ) HOWsها )ای استفاده شده است. برای مقایسه طرح کارآفرینی در بستر بازاریابی ش که

ها در  ها و چالشها و تشخیص فرصتیارای از مقیار زبان شناختی بهره گرفته شده که این مقهای کارآفرینی در بستر بازاریابی ش کهفرصت

 : نشان داده شده استادامه ها در ای مربوط به هر ی  از مقیاربستر بازاریابی ش که

 8جدول 

 ایهای کارآفرینی در بستر بازاریابی ش کهها و چالشفرایند تشخیص فرصت

 ی ار زبان ینماد مربوط به هر مق ی زبان   یهااریمق ای بازاریابی ش کهکارآفرینی در بستر های و چالشها تشخیص فرصت

 VL کم  یلیخ ( ۰و۱و۲)

 L کم ( ۲و۳و۴)

 M متوسط  ( ۴و۵و٦)

 H اد یز ( ٦و۷و۸)

 VH اد ی ز یلیخ ( ۸و۹و۱۰)

 

ت یین    ارشد  دراه رها، ن رات سه  ( و ارت اط بین اهداف و طرحWHATsدر این پژوهش، به من ور تعیین اهمیت هر ی  از اهداف )

نمادها و   ادامههایی تعریف شده است. در کننده استراتژی جمع آوری شده و از این ن رات میانگین گرفته شده که برای هر ی  از ن رات نماد

( ت یین کننده استراتژی نشان  عملیاتیکادر    - ۳کادر اداری و-۲پرسنل مدیریتی-۱میانگین ن رات میانگین سه دسته از افراد نمونه آماری )

ها و اهمیت اهداف در جدول تحلیل محیط کسب و کار و کارآفرینی در بستر اند. از این نمادها برای تعیین ارت اط بین اهداف و طرحداده شده

 ای استفاده شده است.بازاریابی ش که

 9جدول  

 های بخش مالیاهمیت متغیرس ح 

پرسنل    DM1   علامت اختصار مؤلفه  بخش 

 مدیریتی

DM2  کادر اداری DM3  کادر عملیاتی 

 A1 H VH VH رشد درآمد ها    دیدگاه مالی

 A2 VH M VH ایجاد ی  راب ه عمیق با مشتری 

 A3 H VH H ارائه محصولات و یا خدمات جدید 

 A4 M M L رشد سود خالص 

 A5 H VH H جریان نقدی حفظ 

 A6 M H M به ود سود آوری پروژه ها 

 A7 H M L سرمایه گذاری استراتژی  

 A8 VH VH H آفرایش درآمد حاصل از محصولات جدید 

 A9 H M H کاهش هزینه ها 

 A10 H M VH آفرایش درآمد 
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 A11 H M M دستیابی به سود آوری پایدار 

 A12 L L M مورد ن ر دستیابی به سود ماخالص 

 A13 VH VH VH بهینه سازی مدیریت سرمایه ها 

 10جدول 

 های بخش مشتریس ح اهمیت متغیر

 وزن نهایی  وزن معیار  وزن س ح  علامت اختصار  مؤلفه  بخش 

 M1 H VH M محصول های افزایش قابلیت مشتری

مشتریان به  ارائه بهترین محصول متناسب با نیاز 

 بازار 

M2 H H VH 

 M3 M VH VH افزایش ایجاد حس وفاداری در مشتری 

 M4 VH H VH ارائه خدمات سریع و دقیق 

پیشنهاد ارائه  جهت  تحلیل  به  ها  بکارگیری 

 مشتریان هدف 

M5 VH VH VH 

 M6 H H H افزایش آموزش مصرف محصولات شرکت 

 M7 M M L افزایش تسهیلات خرید 

 M8 M M M اطمینان از دستیابی کارکنان به اطلاعات مشتری 

و جوایز فروش در ارت اط  ها  رشد ترفیعات، تخفیف

 با مشتری 

M9 H H M 

 M10 L M L رشد میزان خرید توسط مشتری هدف 

 M11 L M L به ازای هر مشتریها  افزایش تعداد راه حل

 M12 M VL VL جدید های فروش محصولات با سرویس

 M13 M L VL افزایش مدت زمان ارت اط با مشتری

 11جدول 

 های بخش فرآیندهای داخلیس ح اهمیت متغیر

 وزن نهایی  وزن معیار  وزن س ح  علامت اختصار  مؤلفه  بخش 

فرآیندهای  

 داخلی 

 V1 VH VH VH شناخت و بخش بندی بازار هدف 

 V2 H VH H توسعه تقویت بخش تحقیق و 

 V3 H H VH حسار های بازمهندسی فرایند

 V4 H VH H تشویق مشارکت کارکنان 

 V5 H M H ایجاد مشارکت پایدار در مشتریان و کارکنان 

 V6 H VH VH بهینه سازی زنجیره تامین 

 V7 H H H شناخت نیاز مشتریان 

 V8 VH VH H جذب شرکار تجاری 

 V9 M H H به ود توسعه محصولکاهش چرخه حیات و 

 V10 M H M بخش فروش های تقویت فرایند

 V11 L M M ریس    تمدیری های توسعه فرایند

 V12 M M M مدیریت نوآوری های توسعه فرایند

 V13 L L VL و مقررات ها اطمینان از تولید من  ق با استاندارد

 V14 L VL VL مشتریهای ایجاد و بکارگیری پروفایل
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 12جدول 

 ها چالشها و فرصت -یادگیری های بخش رشد وس ح اهمیت متغیر

 وزن نهایی  وزن معیار  وزن س ح  علامت اختصار  مؤلفه  بخش 

 H1 VH VH VH ایجاد ی  تیم با عملکرد بالا  یادگیری  رشد و

 H2 H VH VH مورد نیازهای به کارگیری کارکنان با مهارت

 H3 H VH H ت دیل اطلاعات به ی  مزیت رقابتی 

 H4 M H H به روز های استفده از فن آوری

 H5 L M M تولید های همسو کردن آموزش با استراتژی

 H6 M M M اطمینان از دستیابی به اطلاعات درست و به موقع 

 H7 L M L تولیدهای و فرمها به اشتراک گذاشتن روش

 

، ایبازاریابی ش کهدر جدول تحلیل محیط کسب و کار و کارآفرینی در بستر    (WHATs)به عنوان مثال برای تعیین اهمیت اهداف  

 ها نیز محاس ه شده که نتایج حاصل از آن نشان داده شده است.ن رات ت یین کنندگان استراتژی جمع آوری شده و میانگین آن

 13جدول 

 ایمدل کارآفرینی در بستر بازاریابی ش کهکنندگان نتایج ن رات ت یین
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 نماد 

 

 

ای به دست آمده تا در  در نهایت، اهمیت نس ی هر طرح راه ردی از تحلیل محیط کسب و کار و کارآفرینی در بستر بازاریابی ش که

ای به همراه محاس ات نشان داده شده است.  مراحل بعدی استفاده شود. ماتریس تحلیل محیط کسب و کار و کارآفرینی در بستر بازاریابی ش که

های استراتژی ، مقادیر فازی حاصل از جدول تحلیل محیط کسب و کار و کارآفرینی در  بندی بهتر طرحبه من ور ایجاد قابلیت مقایسه و رت ه 

ی     M(a,b,c)اند. طرحی که بیشترین مقدار ارزش ق عی را داشته باشد، باید در اولویت قرار گیرد. اگر  ای دیفازی شدهبستر بازاریابی ش که

 شود:آید که به صورت زیر محاس ه میاشد، مقدار غیر فازی شده از روش یاگر به دست میعدد فازی مثلثی ب 
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 ایبازاریابی ش کهتحلیل محیط کسب و کار و کارآفرینی در بستر  ماتریس
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A4  A5 A7   امکانپذیری استفاده از فرصت و راحتی ورود به بازار )با در

ن ر گفتن میزان رقابت، پتانسیل بازار، نیاز به به انواع سرمایه،  

 امکانپذیری فنی، مالی، بازاری، اقتصادی( 

A
2

 

A4  A7 A10  گیری ­شناسایی بازارهای )عرضه و تقاضا( در حال شکل 
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A3 A7 A1 A2  شناسایی نیازهای ارضاء نشده و یا ناقص ارضاء شده 
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A5 A4    شناسایی منابع در حال ایجاد یا در حال کشف 
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3

 

 A8  A3   ارزش   آفرینی­  ارزش)  فرصت  از  استفاده  آفرینی­میزان 

  فعال،   برای  مالی   آفرینی  ­ارزش   فعال،  برای   استراتژی 

برای زنجیره    آفرینی  ­ ارزش  مشتریان،   برای  آفرینی  ­ارزش 

 صنعت(  کلیت  برای آفرینی­همکاران، ارزش  
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A3   A4 های عمومی  میزان دسترسی به خدمات پشتی ان و زیرساخت
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   A5  میزان دسترسی به منابع تولید مورد نیاز 
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3

 

A10  A3 A2 سپاری حداکثری وظایف و مسئولیت ها امکان برون 
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  A11   ی مرت ط  ها شرکتبرقراری ارت اط سازنده با تمامی 
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  A7   بررسی و سنجش روند تغییرات بازار و نیاز بازار 
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 مقادیر دیفازی شده 
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 ( Wنرمالیزه شده )

 

  شده   تشکیل  مفهومی   روابط  حالت  چهار  از  استفاده   با ها  آن  مقایسه  و   تشخیص فرصت  مولفه  هفت  از  ساختاری  تعاملی  خود  ماتریس 

 :از است ع ارت مفهومی راب ه دراین استفاده مورد علائم  ها و حالت. است

V  - یعنی i به منجر j شود. می 

A  - یعنی j به منجر i شود. می 

X -شودمی دوطرفه بعد تاثیر 

O  -بعد.  دو بین راب ه وجود  عدم 

  نهایی   ساختاری  تعاملی   خود  ماتریس  و  شده  بندی¬جمع   تفسیری  ساختاری  مدلسازی  متد  اسار  بر   خ رگان  از  شده   حاصل   اطلاعات

  میان  روابط  و(  SSIM)  تعاملی  خود  ماتریس.  کندمی  ها عملفراوانی  در  مد  م نای  بر  تفسیری  ساختاری  مدلسازی  من ق.  گرددمی  تشکیل

 . است شده داده   نشان ۱۵جدول  در ها¬مولفه
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 تشخیص فرصت  هایمولفه میان روابط و خودتعاملی ماتریس

J ۷ ٦ ۵ ۴ ۳ ۲ ۱ 

میزان رقابت، پتانسیل بازار، نیاز به به انواع سرمایه،  امکانپذیری استفاده از فرصت و راحتی ورود به بازار )با در ن ر گفتن    -۱

 امکانپذیری فنی، مالی، بازاری، اقتصادی( 

A V V A V A X 

 A V V X X X گیری ­شناسایی بازارهای )عرضه و تقاضا( در حال شکل  -۲
 

 V V O V X شناسایی نیازهای ارضاء نشده و یا ناقص ارضاء شده  -۳
  

 V V X X گیری  ­شرایط مساعد موجود در حال شکلشناسایی  -۴
   

 X V X پایین  وری­شناسایی منابع بدون استفاده و با بهره  -۵
    

 A X شناسایی منابع در حال ایجاد یا در حال کشف  -٦
     

 X عمومی و خصوصی مورد نیاز های میزان دسترسی به خدمات پشتی ان و زیرساخت -۷
      

 

  عناصر   با (  ها  مولفه  تعداد  N)  N×N  ماتریس دریافتی از ت دیل ماتریس خودتعاملی ساختاری به ی  ماتریس بولی   ۱٦جدول  در  

   . گرددمی حاصل ی  و صفر

  V ;xهای  جایگزین علامت  و عدد ی   Aو  Oهای  استخراج ماتریس دسترسی، باید در هر س ر عدد صفر را جایگزین علامت   برای

 حاصل   و  ام  i  دهنده قدرت نفوذ عنصرنشان  ام  i  ماتریس خود تعاملی ساختاری شود. در ماتریس دسترسی، حاصل جمع ج ری مقادیر س ر  در

 آفرینی­ ارزش)  فرصت  از  استفاده  آفرینی­دهنده میزان دسترسی به منابع تولید مورد نیاز و میزان ارزش  نشان  ام  jستون    مقادیر  ج ری  جمع

 برای   آفرینی-ارزش  همکاران،  زنجیره  برای  آفرینی  ­ارزش  مشتریان،  برای  آفرینیارزش   فعال،  برای  مالی  آفرینی  ­ارزش  فعال،  برای  استراتژی 

 باشد. می ام j ( )نفوذ پذیری( عنصرصنعت کلیت

 16جدول 

 ماتریس دسترسی اولیه

 ۱ ۲ ۳ ۴ ۵ ٦ ۷ ای بازاریابی ش که بستر  در کارآفرینیهای چالش  وها فرصت هایمولفه

به   -۱ به  نیاز  بازار،  پتانسیل  میزان رقابت،  ن ر گفتن  )با در  بازار  به  راحتی ورود  و  از فرصت  استفاده  انواع سرمایه،  امکانپذیری 

 امکانپذیری فنی، مالی، بازاری، اقتصادی( 

۰ ۱ ۱ ۰ ۱ ۰ ۱ 

 ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ ۰ گیری ­شناسایی بازارهای )عرضه و تقاضا( در حال شکل  -۲

 ۰ ۱ ۱ ۱ ۰ ۱ ۱ شناسایی نیازهای ارضاء نشده و یا ناقص ارضاء شده  -۳

 ۱ ۱ ۰ ۱ ۱ ۱ ۱ گیری  ­شناسایی شرایط مساعد موجود در حال شکل -۴

 ۰ ۰ ۰ ۱ ۱ ۱ ۰ پایین  وری­شناسایی منابع بدون استفاده و با بهره  -۵

 ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۱ ۰ شناسایی منابع در حال ایجاد یا در حال کشف  -٦

 ۱ ۱ ۰ ۰ ۱ ۱ ۱ عمومی و خصوصی مورد نیاز های میزان دسترسی به خدمات پشتی ان و زیرساخت -۷

 

پس از بدست آمدن ماتریس دسترسی اولیه، باید سازگاری درونی آن برقرار باشد. از آنجایی که ط ق خاصیت تعدی    ۱۷جدول  ط ق  

ها شناسایی شده و  ( است. بر اسار این من ق، روابط غیرمستقیم میان مولفه i,k=)۱( باشد در نتیجه  j,k=)۱( و  i,j=)۱در من ق ریاضی اگر  

 * نشان داده شده است.۱ماتریس دسترسی اصلاح شده بدست آمده که در آن موارد اصلاح شده با 
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 17جدول 

 ماتریس دسترسی اصلاح شده 

قدرت   ۱ ۲ ۳ ۴ ۵ ٦ ۷ ای بازاریابی ش که بستر  در کارآفرینیهای چالش  وها فرصت

 نفوذ 

امکانپذیری استفاده از فرصت و راحتی ورود به بازار )با در ن ر گفتن میزان رقابت، پتانسیل بازار، نیاز به   -۱

 به انواع سرمایه، امکانپذیری فنی، مالی، بازاری، اقتصادی( 

۱ * ۱ ۱ ۱ * ۱ ۱ * ۱ ۷ 

 ۷ ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ * ۱ گیری ­شناسایی بازارهای )عرضه و تقاضا( در حال شکل  -۲

 ۷ * ۱ ۱ ۱ ۱ * ۱ ۱ ۱ شناسایی نیازهای ارضاء نشده و یا ناقص ارضاء شده  -۳

 ۷ ۱ ۱ * ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ گیری  ­شناسایی شرایط مساعد موجود در حال شکل -۴

 ٦ * ۱ * ۱ ۰ ۱ ۱ ۱ ۱ پایین  وری­شناسایی منابع بدون استفاده و با بهره  -۵

 ۱ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۱ ۰ شناسایی منابع در حال ایجاد یا در حال کشف  -٦

 ۷ ۱ ۱ * ۱ * ۱ ۱ ۱ ۱ عمومی و خصوصی مورد نیاز های میزان دسترسی به خدمات پشتی ان و زیرساخت -۷

  استراتژی    آفرینی­استفاده از فرصت )ارزش    آفرینی­میزان دسترسی به منابع تولید مورد نیاز و میزان ارزش  

  زنجیره  برای  آفرینی  ­ارزش  مشتریان،   برای  آفرینی  ­ارزش   فعال،  برای   مالی  آفرینی  ­ ارزش  فعال،   برای

 صنعت(  کلیت  برای آفرینی­  ارزش همکاران،

٦ ۷ ۷ ٦ ۵ ٦ ٦ 
 

 

  استخراج   دسترسی   ماتریس   از  مولفه  هر   برای  ها راورودی  مجموعه  ها و خروجی مجموعه  باید   ها ابتدامولفه  س ح بندی   تعیین  برای

  است هاییمولفه و مولفه خود ها شاملورودی مجموعه. پذیردمی تاثیر آن  از که است هاییمولفه  و مولفه خود ها شامل خروجی مجموعه. نمود

،  هامولفه   س ح بندی  مرحله  در.  آورد  دست  به  متغیرها   از  ی    هر  برای  را  مجموعه  دو   این  اشتراک  توانمی  آن  دن ال   به   . گذارندمی  تاثیر  آن  بر  که

 خروجی  مجموعه  ستون  در   فراوانی  مجموع  کوچکترین  به  توجه  با ،  جدول  اولین  اسار   بر  قاعده   این   ط ق.  است  شده   استفاده   تکرار  قاعده   از

  حذف  فرآیند .  شودمی  اجرا  قاعده   مجددا  و   شوندمی  حذف  جدول  از  شده  س ربندی  هایمولفه.  شوند می  س ربندی  هامولفه ،  مشترک  مجموعه

 موثر   دیگری  مولفه  هیچ  ایجاد  ها درمولفه   این   که  دهند می  نشان  ب وری که.  شوند  س ربندی  ها مولفه   تمام  که  یابدمی  ادامه  جایی   تا   اصلاح  و

  ذکر  به  به   تنها   خلاصه نویسی  دلیل  به  که  آمد   بدست   تشخیص فرصت  هایمولفه  سه گانه  س وح،  جدول  سه  طی ،  پژوهش  این   در.  نیستند

 های تشخیص فرصت مشخص شده است.  نتایج حاصل از س ح بندی مولفه ۱۸جدول است. ط ق  شده اکتفا نهایی نتیجه

 18جدول 

 های تشخیص فرصت بندی مولفهنتایج حاصل از س ح

مجموعه   های تشخیص فرصت مولفه

 خروجی 

مجموعه  

 ورودی

مجموعه  

 مشترک

 س ح 

امکانپذیری استفاده از فرصت و راحتی ورود به بازار )با در ن ر گفتن میزان رقابت، پتانسیل بازار، نیاز   .۱

 به به انواع سرمایه، امکانپذیری فنی، مالی، بازاری، اقتصادی( 

 سوم  ۱،۲،۳،۴،۷ ۱،۲،۳،۴،۷ ۱،۲،۳،۴،۷

 سوم  ۱،۲،۳،۴،۷ ۱،۲،۳،۴،۷ ۱،۲،۳،۴،۷ گیری ­شناسایی بازارهای )عرضه و تقاضا( در حال شکل   .۲

 سوم  ۱،۲،۳،۴،۷ ۱،۲،۳،۴،۷ ۱،۲،۳،۴،۷ شناسایی نیازهای ارضاء نشده و یا ناقص ارضاء شده  .۳

 سوم  ۱،۲،۳،۴،۷ ۱،۲،۳،۴،۷ ۱،۲،۳،۴،۷ گیری  ­شناسایی شرایط مساعد موجود در حال شکل .۴

 دوم ۱،۲،۴،۵،۷ ۱،۲،۴،۵،۷ ۱،۲،۴،۵،۷ پایین  وری­شناسایی منابع بدون استفاده و با بهره  .۵

 اول ٦ ۱،۲،۳،۴،۵،٦ ٦ شناسایی منابع در حال ایجاد یا در حال کشف  .٦

 سوم  ۱،۲،۳،۴،۷ ۱،۲،۳،۴،۷ ۱،۲،۳،۴،۷ کسب و کار های غربال اولیه فرصت .۷
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 .ترسیم نمودصورت زیر ها را به توان آنبندی نهایی میها، در ی  جمعحال پس از تعیین روابط و س وح مولفه

 1شکل 

 مدل پارادایمی پژوهش 

 
 

 

 شرایط علی

ابهام و عدم اطمینان در موقعیت ها - تعهد به کار  

مدیریت زمان، امید و انگیزه به  -تحولات شتابان فن آوری 

انتخاب نیروی کارآمد -رقابتتغییر شرایط  -کارآفرینی   

 
 

 راهبردها

توانایی ارزیابی و به کارگیری دانش 

خارجی، آموزش و توانمند سازی 

ی داخلی، ایجاد هاشرکت

های مناسب، بومی سازی فن زیرساخت

اوری هوش مصنوعی ، همکاری و 

ی موفق هاشرکتشراکت با کشورها و 

 در این حوزه

ایش که یابیدر بستر بازار ینیکارآفرپدیده محوری   

پویش صنعت -پایش رق ا -ویش بازارپ  

 ایجاد ی  سیستم هوشمند -پایش اسناد و قوانین -پویش شرکت

 اطلاعاتی

تجربه و مهارت مناسب کسب و کار -تعاملات و ت ادلات صنعت  

 ایشرایط زمینه

شرایط ملی)رشد اگاهی اجتماعی در 

صنعت گردشگری و گاز، ظرفیت و 

های داخلی کشور(توانمندی  

شرایط بین المللی)الگو برداری از 

های موفق مشابه، تشکیل حوزه

کنسرسیوم جهت پیوستن به فن 

های مشابه(آوری  

 -شرایط سازمانی)ابعاد ساختاری

فرهنگ جهانی سازی ، فرهنگ فن 

 آورانه، اگاهی بخشی(

 شرایط مداخله گر
)عوامل  شرایط درون سازمانی

عوامل  -عوامل مدیریتی -ساختاری

 فردی(

شرایط برون سازمانی )شرایط 

شرایط سیاسی( -اقتصادی  

 پیامدها
تمرکز زدایی، کارایی )راندمان( و اثربخشی، دسترسی بالا به منابع)سهل 

الوصول(، ارزش گذاری و قیمت گذاری پویا، ایجاد امنیت بالا، ث ات )تغییر 

ها، تسهیل در فرآیند سیاست ها، کاهش هزینهدادهناپذیری( و شفافیت 

ها، تامین و فراهم دارایی گذاری، پیگیری و ردیابی به موقع و درلح ه

 آوردن منابع در حال ایجاد یا در حال کشف

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585
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 19جدول 

 برازش مدل 

 tآماره  بار عاملی )ضریب مسیر(  ها مولفه ردیف 

 ۲۱/۱۰ رصد نیازهای مشتریان  پویش بازار  ۱

 ۲۵/۲۱ شناخت رق ا  پایش رق ا  ۲

 ۸۰/۹ رصد روند صنعت  پویش صنعت  ۳

 ۲۳/۱۳ رصد روند شرکت  پویش شرکت  ۴

 ۵۳/۱۱ مفاهیم بررسی اسناد بالادستی شرکت  پایش اسناد و قوانین  ۵

 ۵۵/۹ ایجاد پایگاه اطلاعاتی ایجاد ی  سیستم هوشمند اطلاعاتی ٦

 ۴۳/۷ تعامل با اشخاص  تعاملات و ت ادلات صنعت و تجربه  ۷

 ۸۵/۷ کارآفرینی برتر  مهارت مناسب کسب و کار  ۸

 

 .( ۱۹جدول  )  باشدتوان بیان کرد که هشت مقوله استخراجی کاملاً معنادار هستند و برازش مدل مورد تأیید میمی  tبا توجه به آماره  

 گیری و نتیجه  بحث

دهد که توسط عوامل مختلف ای را نشان مییچیدهای چشم انداز پ ش که  یابیدر بازار  ینیهای کارآفرها و چالشفرصت   یلو تحل  یهتجز

  ین ارضا نشده نهفته است. ا  یازهای نوظهور و رفع ن  یبازارها  یی ورود به بازار، شناسا  ی ها در امکان سنجترین فرصتشکل گرفته است. مهم

 شوند. می  ی انیبه طور کارآمد پشت یفوظا یبرون سپار ییو توانا یدمنابع تول  ی،و خصوص یهای عمومیرساختبه ز ترسیها با دسفرصت

کارآفر  ینا  با  ا  ینان حال،  چالش  ینهزم  ین در  ن  یتوجهقابل  ی هابا  مداوم  تحول  جمله  تغمصرف  یازهای از  مدل  ییرکننده،    یهادر 

ا  یشغل   یتامن  هاییوکار، نگرانکسب برا  یارت اط  یهاش که  یجادو ضرورت  ا  یمؤثر روبرو هستند.  بر    یه ها، کارشناسان توصچالش  ینغل ه 

منابع تازه در   یانو در جر  یداند، تمرکز کنها استفاده شدهکه کمتر از آن یمنابع محصولات  یافتنم لوب بازار،  یطشرا ایی که بر شناس کنند یم

 .یریدحال ظهور قرار بگ

منابع و درک    ی استراتژ  یریتمد  ی،به سازگار  یازکند و بر نای را برجسته میش که  یابیبازار  ینیکارآفر  یایپو  یتماه  یقتحق  این

ها بهره  متعادل است که از فرصت  یکردیرو  یازمندن  ینهزم  یندر ا  یتاز آن است که موفق  ی حاک  ها یافتهکند.  می  ید بازار تأک  یروندها  یقدق

 دهد. یمستمر بازار کاهش م  یلنوآورانه و تحل هایی استراتژ یقها را از طرحال چالش ینو در ع  گیردیم

 تعارض منافع 

 گونه تضاد منافعی وجود ندارد. در انجام م العه حاضر، هیچ

 نویسندگان مشارکت  

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 
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 ندارد.

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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