
 

بازرگانی تیریانداز مدچشم هینشر  

1400 پاییز، 80 ، پیاپی 74شماره،  بیستم سال  

  2645-4149، شاپای الکترونیکی: 2512-6050شاپای چاپی: 
  36 -37صص

 

  نانهیکارآفر یابیدر بازار اهویبر ه یمبتن یابیکاربرد بازار لیتحل

 یمحسن تراب، ***زاده ینیقزو سهینف، **فر یاحسان سلطان، *یابوالفضل خسرو
 *****یمحمد رضا فتح، ****

 چكیده

هیاه   در یک  مبتنی بر این پژوهش در پی آن استتت  ه التت ل و ل امث مبرر بر ایباد بازاریابی: هدف

 بپردازد.رینانه در بازاریابی  ارآفآن به بررسی  ار ردهای  همچنین سب و  ار جدید را بررسی  ند 

لفی، در قالب دقیق  یفی به ل رت مطالعه م ردی تطبیقی با رویکرد از روش تح: در این تحقیق، روش

مه میان نم نه های یک دور مصاحبه لمیق نیمه ساختاریافته تا رسیدن به اجماع نظرات و یک دور پرسشنا
رون م ض لی دو روش ت افق دبرای محاسبه پایایی، از روش باز آزم ن و م رد نظر استفاده شده است. 

، نتایج آخرر دد و جهت تبزیه و تحلیث داده ها، از روش تحلیث مضم ن استفاده ش اده شد. دگذار، استف
 گردید. پژوهش با تمر ز بر رویکرد دلفی، و از طریق جمع آوری نظر خبرگان، نهایی و تدوین

   در استارتاپ هاهیاه مبتنی برنتایج تحلیث مضم ن حا ی از آن است  ه  ار رد بازاریابی  یافته ها:

 ننده  بادیا نیم، مضاییاجرا یهاگام و ندهای، فرآهایال ل و استراتژی است: مق له الل شش شامث
 .و فرلت ها ییاجرا یچالش ها، ، مدل هااه یه

و  یسازحله آگاهبا در نظر گرفتن پنج مر ابانی ه بازار دهدیپژوهش نشان م نیا جینتا :ینتیجهگیر

تعامث با  بادیا، مخاطب در ثیتما بادیا، نسبت به محص ل اقیتللاقه و اش بادیا ،ت جه مخاطبجلب
خاطبان خ د م یبر رو اه یه یابیهستند تا به  مک ال ل بازار درتلاشی وفادار یریشکث گو  شر ت

 است. تیبه حما یاز آگاه انیمشتر تیهدا ،یابینسث چهارم بازار ییبگذارند. هدف نها ریتأر
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 .استارتاپ

Investigating the Application of Buzz Marketing in 

Entrepreneurial Marketing 
Abolfazl Khosravi*, Ehsan Soltanifar**, Nafiseh Ghazvinizadeh***, 

Mohsen Torabi****, Mohammad Reza Fathi***** 
Abstract 

Objective: This study seeks to examine the principles and factors affecting 

the creation of buzz marketing in a new business and also to examine its 

functions in entrepreneurial marketing. 

Method: In this research, the qualitative research method has been used as a 

comparative case study with Delphi approach. Semi-structured in-depth 

interviews and questionnaires were used to reach a consensus among the 

samples. To calculate the reliability, the open test method and the intra-subject 

agreement method of the two coders were used. To analyze the data, the theme 

analysis method was used and finally, the research results were finalized and 

compiled by focusing on the Delphi approach, and by collecting expert 

opinions. 

Findings: The results of theme analysis indicated that the function of buzz 

marketing in startups includes six main categories: principles and strategies, 

processes and implementation steps, buzz-generating themes, models, 

executive challenges and opportunities. 

Results: The results of this study show that marketers, by considering the five 

stages of informing and attracting the audience, creating interest and passion 

for the product, creating desire in the audience, creating interaction with the 

company and forming loyalty are trying to use the principles of fuss 

marketing. Impress your audience. The ultimate goal of fourth generation 

marketing is to guide customers from awareness to support. 

Keywords: Entrepreneurial Marketing; Word of mouth marketing; Buzz 

marketing; Startup 
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 . مقدمه1
ست فرآیندی بازاریابی شتری برای شر ت آن در  ه ا ستحکمی رابطه  رده و ایباد ارزش م با  م

 سب و  برای  ند. ضرورت بازاریابی دریافت ارزش مشتری از ل ض در بت اند تا  ندمی برقرار او
سایی در هاشر ت به  مک برای ها  ار ص لات شنا شتریان خ د خدمات و مح  متقالد و به م

، شفاهیبازاریابی . (1392است )ماهری و همکار، محص لات این بر گذاریسرمایه به هاآن  ردن
سی، چریکی همهمبتنی بر بازاریابی  ستند  ه م جب ارتقا و تبلیغ یک  هیاه ، ویرو لطلاحاتی ه ا

سنتی و ن آورانه می شی غیر  ستفاده از رو شار اطلالات ا ش ند.نام تباری با ا ز لحبت  ردن، انت
شایعات و ست، ارتباطات  لامی یکی از جنبه طریق  شته ا شه در زندگی مردم وج د دا  هیاه  همی

صرف سب و  ارها و م سریع های مهم بازاریابی ارتباطات مدرن بین   ست. تغییر   نندگان ب ده ا
ا  ه از ابزارهای ستتتنتی ارتباطات بازاریابی نیازمندند. از آنب بازارها به استتتتفاده از چیزی بیشتتتتر

هایی  ه با تبلیغات ستتتنتی، نت انستتتتند مبرر واقع شتتت ند، ویژه آنروز، بههای تبلیغاتی به مپین
های جدید ارتباطات های جایگزین برای یافتن  انالاند به دنبال روش ارآفرینان مبب ر شتتتده

ین منبع تربستتیاری از مطالعات نیز بر این م ضتت ع  ه مهم. (Sorokin, 2012بازاریابی باشتتند )
هایی است  ه از جانب مشتریان فعلی جذب مشتریان جدید برای  سب و  ارهای   چک، ت لیه

 ند  ه در آن فرآیندی را ت لتتتیی می شتتتفاهیروش بازاریابی . گیرد، اذلان دارندشتتتکث می
لیه ص ل یا خدمت از فردی به فرد دیگر منتقث میاطلالات و یا ت  ش د. هایی در م رد یک مح

لن ان تبادل فرد به فرد اطلالات در م رد یک محصتت ل یا  بهتبلیغات شتتفاهی ستتنتی  التتطلا 
لطلا  بهخدمات دیده می ستردهش د. با این حال این ا تر در دیگر ان اع تعاملات اجتمالی ط ر گ

شرفت شده های تکن ل ژیکی جدیدتر ه ت سط پی اند، از جمله ایمیث و ارتباطات تلفن همراه فعال 
ش د نامیده می "هیاه "تبلیغات شفاهی، اند. یک شکث ق ی از روش و در نظر گرفته شدهتعریی 

(Ferguson, 2008). ( به تعریی یاه . (Rosen, 2002با ت جه  باط  به ه یک روش ارت لن ان 
زبانی در م رد یک نام تباری استتت  ه به مبم ع ارتباطات فرد به فرد در م رد یک محصتت ل 

نام  یا  مت  خد یابیخاص،  بازار مان مشتتتخلا دلالت دارد.  یک ز باری در  یاه   مبتنی بر ت ه
ای بعد ط ر فزایندهاما این رویکرد به دانند،الطلاحی است  ه برخی آن را مبهم و نامشخلا می

ش د  ه یکی از ها با مشکلات ارتباطی بزرگ م اجه ش ند، دنبال میها و نمایندگیاز آنکه شر ت
هیاه ، مبتنی بر   نندگان از تبلیغات منتشر شده است. بازاریابیصرفاین مشکلات اشباع شدن م

شخاص رالث از طریق نف ذ غیرفعال یا فعال آنتق یت تلاش سط ا ست؛ های بازاریابی اولیه ت  ها
یابد. این فرآیند تحت در نتیبه پیام در م رد محصتت لات جدید و یا تبارب نام تباری انتشتتار می

یابد. ل رت خ د ار ت لید و از شخصی به شخلا دیگر انتقال میو به  ننده است نترل مصرف
های مالی، افزایش التبار، هیاه  به  اهش هزینه،  اهش ریستتتک مبتنی بر همچنین بازاریابی
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در حالی  ه در تحقیقات از این  .(Mohr, 2007)  ندمطر  شتتتدن محصتتت ل و برند  مک می
هایی برای این دو بیان شده ش د اما تفاوتوسی استفاده میلن ان مترادف بازاریابی ویر مفه م به

سانه سی در ر ست. بازاریابی ویرو مبتنی  ش د در حالی  ه از بازاریابیهای الکترونیکی المال میا
و تعاملات فیزیکی نیز تبلیغات شتفاهی های مختلی، شتامث ارتباطات ستنتی هیاه  در رستانه بر

ت ستتتعر ارتباطات در قرن بیستتتتم و ایباد  .(1396،همکاران ومبار ی ت ان استتتتفاده  رد )می
 نندگان تبربیات خ د را از یک های اجتمالی نیز این امکان را فراهم ستتاخت تا مصتترفشتتبکه

شتراک بگذارند ص ل الم از مثبت یا منفی با دیگران به ا شتراک ،مح گذاری و ارتباطات این به ا
ویژه در گیری الگ هایی نظیر بازاریابی ویروستتی بهتدریج بالث شتتکث نندگان بهمیان مصتترف

تحت لن ان بازاریابی شتتفاهی فضتتای دیبیتال شتتد و امروز به همراه الگ هایی نظیر بازاریابی 
 ,Kirby and Marsden) ت ستتط محققانی نظیر  ربی و همکاران تئ ریزه شتتده استتت 1متصتتث

هکارهایی در جهت افزایش ت ان رقابتی ها به دنبال را. با افزایش رقابت جهانی، ستتتازمان(2006
اند  ه م فقیت مستتتمر در بازار از ها به این نکته پی بردهباشتتند. در واقع ستتازمانخ د در بازار می

شتت د؛ در چنین ستتطحی از رقابت بازاریابی، طریق ایباد و حفظ مزیت رقابتی در بازار  ستتب می
ها را متقالد به ا به خ د جلب  رده و آن نندگان رت انند ت جه مصتترفستتختی میها بهشتتر ت

ها به بار های مالی هنگفتی برای شر تهای جمعی، هزینهخرید  نند. از س یی تبلیغات در رسانه
ها را ندارند. بدبینی و ها ت ان مالی برای حض ر مستر در تبلیغات این رسانهآورد و ا ثر شر تمی
بلیغاتی نیز بر مشتتکلات ف ق افزوده استتت به همین های تللاقگی بینندگان نستتبت به آگهیبی

سال ستدلیث بازاریابان در  شند. بازاریابی  ارآفرینی های جدیدی میوج ی راههای اخیر، در ج با
صرفیک روش ارزان ست  ه م سک های ن آورانه قیمت و جدید ا شار از طریق   نندگان را به انت
آفرینانه اغلب و البته در معنای حداقلی، به معنای (. بازاریابی  ار1394 ند )ت  لی،تشتتت یق می

سب و  اره سریع دریافت میبازاریابی   شد  (. Bjerke and Hultman, 2004ش د )ای ن پا با ر
های بازاریابی  سب و  ارهای جدید و   چک الطلا  بازاریابی  ارآفرینانه برای ت لیی فعالیت

یب، بازاریابی  ارآفرینانه در یک زمینه تحقیقاتی (. به همین ترتKraus, 2010بیان شتده استت )
های پر جنب و ج ش و ن ظه ر پیشرفت  رده است؛ همچنین با ت جه به سهم بزرگی  ه شر ت

ها نیز یک مسئله مهم به شمار   چک و مت سط در اقتصاد دارند تبزیه و تحلیث بازاریابی در آن
ها برای ترین چالشبازاریابی یکی از بزرگ(. همانط ر  ه گفته شتتتد Gilmore, 2011آید )می

اندازی و ت ستتعه رستتد نقش مهمی در م فقیت، راهای جدید استتت و به نظر می ستتب و  اره
 ند؛ تأریر اندک بر روی بازار و این واقعیت  ه استارتاپ ها از آگاهی و ارزش استارتاپ ها ایفا می

برند، اهمیت بازاریابی دهند، لذت نمیانبام میتر تر و ق یهای بزرگای  ه شتتتر تگ نهبرند به
                                                           

1 Connected marketing 
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شتتتدت با  ند. با این وج د لملکرد بازاریابی نیز اغلب بهتر میدر استتتتارتاپ ها را برجستتتته
ست؛محدودیت صین م اجه ا ص ستارتاپ ها باید از  هایی از نظر زمان، منابع مالی و متخ بنابراین ا

بهروش فههای بهتری  نمنظ ر لتتتر نهها و روشهج یی در هزی یابی های ن آورا بازار به  تری 
لن ان یک ابزار تبلیغاتی مبرر و هیاه  به مبتنی بر بازاریابی محصتتت لات و خدماتشتتتان بپردازند.

ت اند در این تر در مقایسه با تبلیغات سنتی در دوران جدید ارتباطات، پدیدار شده است  ه میارزان
ش د ) ش رها شتریدر ب(. Westrin and Peltovuori, 2014زمینه مبرر واقع  سعه ی   افته،یت 

سب لد   ستارت یها و ار در سط  ه ا از  رند،یگیآنان قرار م یدر زمره زیها نآپ  چک و مت 
 ار در  یرویدرلتتد از ن 60استتت و حدود  درلتتد برآورد شتتده 95 ث مبستتستتات م ج د بالغ بر 

 یالل یرویلن ان ن ها، بهآپاستارت  هآنبا  هستند. از تیمرا ز مشغ ل به فعال نیدسترس در ا
آنان  تیاز اهم ت انینم نیبنابرا شتت ندیشتتناخته م افتهیت ستتعه  یت ستتعه در اقتصتتاد بازارها

شم شچ سب 50از  شیمتحده، ب الاتیشده در ا رد؛ اما طبق آمار ارائه یپ  لد   ن پا  ی ارهاودر
سال اول راه با  یاندازسال نخست راه 5ها در آن رلدد 95ود و حد خ رندیشکست م یاندازدر 

ها دارد. آپاستتتارت دیاز رشتتد رو به تزا یآمارها حا  ز،ین رانیا در. شتتکستتت م اجه خ اهند شتتد
سال  انیم رد تا پا 4130به  1392م رد در سال  130دولت از  ی ه بنا به گزارش رسم یاگ نهبه

س 1395 ست. در ارد دهیر سال ج بهشتیا ش یهاسازمان پژوهش ،یارماه  شر  یمبلس گزار منت
لدد 2تنها   هنیبر ا ینم د مبن ستارت ر سبآپاز ا سب و  ارها یو ارهاها و    ی  چک به  

ش ر نی ه ا ستیدرحال نی. اش ندیم ثیبزرگ تبد لد در    3تا  5 نیحدوداً ب کایمانند آمر یدر
هش در پی آن استتت  ه اولاً التت ل و حال با ت جه به مطالب بیان شتتده، این پژو. درلتتد استتت

سی  ند و رانیاً به مبتنی بر  ل امث مبرر بر ایباد بازاریابی سب و  ار جدید را برر هیاه   در یک  
منظ ر رشتتتد و ارتقای  هیاه   در بازاریابی  ارآفرینانه بهمبتنی بر  بررستتتی  ار ردهای بازاریابی

 های پیش روی استتتفاده از بازاریابیها و افقیتپردازد و همچنین محدودباستتتارتاپ های ایرانی 
 .دهدا  سیستم بازاریابی  ارآفرینانه ایران را م رد بررسی و ت جه قرار  در هیاه مبتنی بر 

 

 و پیشینه پژوهش. مبانی نظری 2

ایباد و  جهت در راهکارهایی دنبال به هاسازمان جهانی، رقابت افزایش با :بازاریابی کارآفرینانه

 ت جه ت انندمی ستتختیبه  هااز ستت ی دیگر شتتر ت اند،شتتده در بازار خ د رقابتی مزیت حفظ

 للاقگیبی و بدبینی . نند خرید به متقالد را هاآن و  رده جلب خ د به را  نندگانمصتترف

سبت بینندگان شکلات بر نیز تبلیغاتی هایآگهی به ن ست.  راوس و  افزوده ف ق م همکارانش ا
ی2010) بازار نه این(  نا بازتعریی میابی  ارآفری نه  ند گ  مای نه یک لملکرد »ن نا یابی  ارآفری بازار

ای از فرایندهای ایباد، ارتباط و تح یث ارزش به مشتتتریان و برای مدیریت ستتازمانی و مبم له
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پذیری هایی  ه به نفع سازمان و ذینفعان آن است با ن آوری ریسکارتباطات مشتری از طریق راه
شتت د و ممکن استتت بدون ت جه به منابع م ج د یکردی فعالانه ت لتتیی و مشتتخلا میو با رو

ش د. سط مایلز و تعریی بالا به مفه م« شر ت، اجرایی  سازی فرآیند بازاریابی  ارآفرینانه  ه ت 
بازاریابی  ارآفرینانه » نند  ه گ نه بیان می( بیان شده، بسیار نزدیک است؛ آنان این2006داروچ )

ها یا  شتتی، شتت ند و به خلق فرلتتتهایی استتت  ه در فرایندهای بازاریابی درگیر میبنگاه ار 
ستخراج آن شده فرایند بازاریابی  ارآفرینانه بر « پردازند.ها میارزیابی و ا با ت جه به تعاریی بیان 

لت، ارزیابی و بهره شی فر لتایباد یا    ,Miles and Darrochها تأ ید دارد )برداری از فر

های مهم بازاریابی ارتباطات مدرن بین  سب و  ارها (. اخیراً ارتباطات  لامی یکی از جنبه2006
( همچنین، از آنبا  ه بیشتتتر ترفیعاتی  ه در Sorokin, 2012 نندگان ب ده استتت )و مصتترف

هیاه  از بازاریابی مبتنی بر  ش د بر اساس ارتباطات شفاهی است،بازاریابی  ارآفرینانه استفاده می
ست  ه هم اره در فعالیت ستفاده میجمله ان اع بازاریابی ا ش د )حمیدی های ترفیعی  ارآفرینان ا

 (.1394زاده و همکاران،

لن ان تبادل فرد به فرد اطلالات در الطلا  سنتی تبلیغات شفاهی به ȡبازاریابی مبتنی بر هیاهو
ص ل یا خدمات دیده می لطلا  بهش د. با این حال م رد یک مح ستردهاین ا تر در ان اع ط ر گ

های تکن ل ژیکی جدیدتر از جمله ایمیث و ارتباطات دیگر تعاملات اجتمالی  ه ت ستتط پیشتترفت
شده شدهتلفن همراه فعال  شکث از  1اند. بازاریابی مبتنی بر هیاه  اند، تعریی و در نظر گرفته  یک 

سنتی  ستراتژی آن غیر  ست  ه ا شفاهی ا ست و اغلب از خلاقیت برایبازاریابی  تعامث و جذب  ا
ستفاده می ص ل و یا مخاطبان ا ش ر و هیبان در م رد مح ستفاده از این ن ع بازاریابی،   ند. با ا

شر می شفاهی منت  بازاریابی (.Carl, 2006ش د )خدمات در بین مردم معم لاً از طریق تبلیغات 
شتیاق مخاطبان  هیاه  مبتنی بر ش ر و ا شاره به  شتراکا ص ل و یا خدمات با در به ا گذاری مح

سر  ست  ه از ایباد  دیگران دارد؛ به لبارت دیگر بازاریابی مبتنی بر هیاه ، تکنیکی در بازاریابی ا
ستفاده می های ها، انبمن ند. چت روم ها، وبلاگو لدا پیرام ن یک محص ل یا خدمت جدید ا

ار دهنده ویدئ  از جمله ابزاری هستند  ه ت سط های انتشسایتهای اجتمالی و وبگفتگ ، شبکه
(. محصتتت لات یا 1391شتتت د )چاده وری، ها، استتتتراتژی بازاریابی مبتنی بر هیاه  اجرا میآن

لیه می ستان یا خان اده ت  سط دو شتری برندهایی  ه ت  سیار قابث التماد و به احتمال بی ش ند، ب
یک منبع شتتناخته شتتده و قابث التماد گستتترش ط ر  لی وقتی پیام از شتت ند؛ و بهخریداری می

 ,Sorokin) های بازاریابی از جمله تبلیغات خ اهد ب د.یابد، بستتتیار ارربخش تر از دیگر روشمی

( تبلیغات گسترده به شکث سنتی ارر خ د را در مقایسه با ابزارهای ارتباطات جدید از دست 2012
اند.  نندگان ظه ر یافتهن ع جدیدی از مصتتترف اند. این نکته قابث ت جه استتتت  ه امروزهداده

                                                           
1 Buzz Marketing 
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ش ند. اند؛ جذب نمیشدهبان گسترده طراحی نندگانی  ه از طریق تبلیغاتیِ  ه برای مخاطمصرف
 ننده امروزی، فردی استت  ه میان تعداد بیشتماری از تبلیغات بازاریابی مبهم گم شتده مصترف

ست و آنان را به شکث خ دآگاه یا ناخ دآگاه ن خلاله ای  (.Ahuja et al, 2007) ردیگادیده میا
 ( قابث مشاهده است:1از پیشینه تحقیقات داخلی و خارجی در جدول شماره )

 
 : پیشینه پژوهش1جدول 

 خلاله نتایج لن ان محققان

ل امث مبرر بر استراتژی  (1394ت  لی )
نه و  نا یابی  ارآفری بازار
کرد  لمل بر  یر آن  ر تتتأ
  سب  ارهای   چک

های گرایش بازار و تهدید تازه آمده، مبلفه استتاس نتایج به دستتت بر
واردین با بازاریابی  ارآفرینانه و بازاریابی  ارآفرینانه با لملکرد غیرمالی 

 شر ت رابطه مثبت و معنادار دارند.

بتتهتتنتتام و 
هتتمتتکتتاران 

(1394) 

غات  تأریر تبلی بررستتتی 
شتتفاهی بر ایباد ارزش 
بر  نی  ت ب م برنتتد  یژه  و

 نندهمصرف  

را در ساخت ارزش نام تبلیغات شفاهی و نقش  تیاهم مطالعه نیا جینتا
بر  دیبا رانیبرند، مد کیقدرت  شیافزا منظ ر . بهدادنشتتان  یبرند ق 

 . نندی گذار هیسرماتبلیغات شفاهی  یرو

جتتت یتتتنتتتده 
(1396) 

مث مبرر  تأریر ل ا تبیین 
یابی ویروستتتی بر  بازار
قصتتد خرید مشتتتریان 

لعتته آنلاین م رد  مطتتا
خریداران  الا از شتتبکه 

 دیبی  الا

نتایج این تحقیق حا ی از تأریرگذاری تمامی ابعاد بازاریابی ویروستتتی 
)تضتتمین ادلا شتتده، حمایت ادراک شتتده، امنیت، ستت دمندی، وابستتته 

صد خرید آنلاین می صرف  نند( بر روی ق شن  ردن م شد و ابعاد رو با
ریری بر روی قصتتتد خرید ب دن اطلالات و ارتباطات  نترل شتتتده تأ

 آنلاین ندارد.

متت متتنتتی و 
آستتتتتایتتتش 

(1397) 

بررسی تاریرات بالفعث و 
غات مبتنی بر  بالق ه تبلی

   بر رفتار مشتریان هیاه

شانگر تائ جینتا ض دین ستا قیتحق اتیفر مبتنی بر  غاتیتبل ریتار یدر را
سئ ل شاخلا م سه  شفاهی  ،یاجتمال تیهیاه   در   تیو مزتبلیغات 

 گلرنگ داشت. شر تدر ،مثبت از برند یذهن ریتص  بادیبر ا یرقابت

جتتتتلالتتتتی، 
حتتتدیتتتقتتتی 

(1397) 

بررستتتی تتتأریر ابعتتاد 
نه بر  نا بازاریابی  ارآفری
کرد  ستتتتب و  ل م ل
 تتارهتتای  تت چتتک و 

 مت سط فناوری مح ر

ته هایی پژوهش حا ی از آن استتتت  ه هریاف بازاریابی  4های ن عد  ب
 چک و مت ستتط تأریر مثبت  ارآفرینانه بر لملکرد  ستتب و  ارهای  

 گذارند.می



                                               øÊ¯ ¿vºývºùĉ¾ĉ¢ ½¿wzýwñĈ I ā½wúÉ Iø¤ÆĊz ówÅ/2 Ĉ~wĊ~ I3+ IÀĊĉw~,/++ 

 

// 

Mohr,2007   بازاریابی مبتنی بر هیاه
 در فیلم ها

سی یافتن روش شتر برای برر ستیابی به مخاطبان بی های خلاق برای د
شاخانهفیلم ضای روزانهها و تما شکستن ف ی مردم و ایباد ها از طریق 

لدا و جلب ت جه مردم به نقطه لن ان یک را به ای  ه آنان فیلمسر و 
 بخش با یکدیگر به اشتراک بگذارند، پرداخت. ی لذتتبربه

Mohr,2017  مدیریت بازاریابی مبتنی
ه  در لصتتتر  هیتتا بر 

 دیبیتال

ند  یک فرآی ئه  یاه   و ارا یابی مبتنی بر ه بازار هدف بهب د درک  با 
له یابی ستتته مرح یات م ج د برای اجرا بازار ای  ه بر استتتاس ادب

یز بازاریابی مبتنی بر هیاه ، انبام شتتتد. بازاریابی مبتنی بر آمم فقیت
هیاه  یک م ضتتتع تبلیغاتی استتتت  ه به حدا ثر رستتتاندن ارتباطات 

لتت رت ویروستتی از طریق شتتفاهی راجع به یک محصتت ل یا پدیده به
های گستتتترده در تکن ل ژی، از طریق مکالمات شتتتخصتتتی یا بحث

  ای متمر ز شده است.های رسانهپلتفرم
Janes,2015  استراتژی های بازاریابی

ه  در  هیتتا بر  نی  ت ب م
 لنعت فیلم هالی ود

در تحقیق خ د بیان داشته است  ه در واقع، هیاه   و بازاریابی ویروسی 
هر دو راه استتتتفاده از مشتتتتریان در انبام  ار تبلیغات به ط ر خ د ار 

ش گستتتر شتت دیماستتت، روشتتی  ه در آن بازاریابی ویروستتی م فق 
ت ستتط خ د مخاطبان و ایباد آگاهی گستتترده از  لتتحبتها درباره فیلم
  مپین تبلیغاتی است.

Sadiku-

Dushi et 
al,2019 

ابتتعتتاد بتتازاریتتابتتی 
نه و لملکرد  نا  ارآفری
شتتر ت های   چک و 

 مت سط

 یها و لملکرد شر ت نانهی ارآفر یابیابعاد بازاردر پژوهشی به بررسی 
شان م افتهند. یپرداخت   چک و مت سط سخ دهندگان  یها ن دهد  ه پا

 یاستتتفاده از منابع را درک م تیبه فرلتتت دارند و اهم یادیز ثیتما
 نانهی ارآفر یابیبعد بازار کیارزش به لن ان  بادی ه ا ی نند. در حال

س سبت به ر یم یمهم تلق اریب سخ دهندگان ن  یریپذ سکیش د، پا
 محف ظ هستند. 

رض انی و فتح 
 زادهالله 

(2018) 

 یابتتیتتبتتازار ریتتارتتتتت
نهی ارآفر بر لملکرد  نا
ن آورانتته در  یابیتتبتتازار

  چک و  یهاشتتتر ت
 مت سط

تا  یارزش برا بادی ه خلق ارزش  ه شتتتامث ا دهدینشتتتان م جین
و  یابیبازار یهاتیمحصتتت لات و خدمات و فعال قیاز طر انیمشتتتتر

 رد.را بر لملکرد ن آورانه دا ریتأر نیشتریاست، ب یفناور

ک  ی -ستتتتاد
دوشتتتتتی و 
هتتمتتکتتاران 

(2019) 

ابتتعتتاد بتتازاریتتابتتی 
نه و لملکرد  نا  ارآفری
شتتر ت های   چک و 

 مت سط

 یها و لملکرد شر ت نانهی ارآفر یابیابعاد بازاردر پژوهشی به بررسی 
شان م افتهپرداختند. ی   چک و مت سط سخ دهندگان  یها ن دهد  ه پا

 یاده از منابع را درک ماستتتف تیبه فرلتتت دارند و اهم یادیز ثیتما
 نانهی ارآفر یابیبعد بازار کیارزش به لن ان  بادی ه ا ی نند. در حال

س سبت به ر یم یمهم تلق اریب سخ دهندگان ن  یریپذ سکیش د، پا
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 یو مشتتتر ی، ن آوریشتتگامیبه پ یلیمحف ظ هستتتند. بعلاوه ، آنها تما
 ندارند.  یمدار

امتتتبتتتد و 
هتتمتتکتتاران 

(2020 ) 

عه  ارآفر و  ینیت ستتت
در  یآم زش یشکاف ها

 یابتتیتتآمتت زش بتتازار
 ینی ارآفر

ت ستتتعه  جهت ینی ارآفر یابیآم زش بازار یاتیح تیبا ت جه به اهم
 یابیدر آم زش بازار یآم زشتتت یهاشتتتکاف پژوهش نیا ،ینی ارآفر
 شتتنهادیرا پ ندهیآ یقاتیتحق یهارا برجستتته  رده استتت، راه ینی ارآفر

 یهادانشتتتکده یمقامات دانشتتتگاه یبرا یلمل یامدهایو پ  ندیم
 . ندیم بادیا را  یآم زش یهامدل یارتقا یبرا یبازرگان

جنستتتت ن و 
هتتمتتکتتاران 

(2020) 

 یابیبازار ندیفرآ دگاهید
از نقش  نتتانتتهی تتارآفر

 جینتا دیواسطه ها در ت ل
 ین آور

را در ستتطح  ین آور ستتتمیستت هیمطالعه حاضتتر  اربرد نظر یها افتهی
 یابیادغام بازار یبرا یمهم یامدهایمطالعه پ نید. اده یپروژه نشان م

 دارد. ین آور ستمیو لملکرد س استیدر س نانهی ارآفر

 
از بازار را از آنِ خ د  یآن  ه استارتاپ ها سهم یبندی مطالعات ف ق باید اشاره نم د برا در جمع

از  یارین اع بستتتدارند  ه ا ازیجذاب بماند، ن انیمشتتتتر ی نند و همچنان محصتتت لاتشتتتان برا
 یهاصتهیو خصت ایمزا ت اندیم یابیبازار ی. هر استتراتژرندیرا در نظر بگ یابیبازار یهایاستتراتژ

 ستتب و  تیم فق ت اندیم یابیبازار یط ر  ل به .دهدبازار هدف ارتباط  کیمحصتت ل را به  کی
راه  ت اندیم دیو جد نانهیر ارآف یابیبازار یها. استفاده از روشدینما نیتضم یادی ارها را تا حد ز

 ی ار ردها یپژوهش به بررستت نیرو در ا نیاستتتارتاپ ها باشتتد. از ا یرشتتد و بقا یبرا یحل
 پرداخته شده است.استارتاپ ها  یارتقا یبرا یابیازارابزار ب کیبه لن ان  اه یه یابیبازار

 

 . روش شناسی پژوهش3
ای استتت، برای این منظ ر از روش تحقیق ماهیت از ن ع تحقیقات ت ستتعه نظر ازتحقیق حاضتتر 

 یفی به لتت رت مطالعه م ردی تطبیقی با رویکرد دلفی، در قالب یک دور مصتتاحبه لمیق نیمه 
های بررسی ساختاریافته و یک دور پرسشنامه میان نم نه های م رد نظر استفاده شده است. نم نه

های دهندهمراجعه به ستتایت شتتتاب ها هستتتند. باآپشتتده در این م رد اوی چندگانه، استتتارت
ها نظیر مر ز رشتتد دانشتتگاه للامه گ ناگ ن نظیر جهش، دیم ند، آواتک و مرا ز رشتتد دانشتتگاه
سهیث سازی و ت سب طباطبایی و همچنین پایگاه مر ز ت انمند سازمان گری   و  ارهای ن پای 

ستارت ست ا سابقهآپفناوری اطلالات، لی سی،  یهای م ردنظر با ت جه به  ستر سطح د فعالیت و 
 8، آپ برای فاز نخست تحقیق انتخاب شدند و برای انبام مصاحبهاستارت 12استخراج گشت و 

ستارتاپ همکاری نم دند. معیارهای انتخاب  صاحبها شتن تخصلا و دانش  ش ندگان م شامث دا
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بازاریابی و آگاهی ازح زه افی در  بازاریابی، داشتتتتن تبربه اجرای روش های  روند اجرای  ی 
بازاریابی دهان به دهان در استتتارتاپ م رد نظر ب ده استتت. گردآوری اطلالات تحقیق از طریق 
مصاحبه تا رسیدن به اجماع نظرات ادامه داده شد و در نهایت با استفاده از روش تحلیث مضم ن، 

سته شده از روایات د ستخراج  شده و از میان آنمفاهیم ا سایی لهها و مق ها مبلفهبندی  شنا ها 
س لشدند.  شت راهبرد را پ یفیپژوهش   ییروا ایبه التبار  ثین یبرا  ر  ه   ندیم شنهادیه

 یبرا ت اندیم یفیدستتتت  م دو راهبرد در هر پژوهش   تی ه رلا دهدیالبته در انتها تذ ر م
بار بث قب ل ا یپژوهش الت ند بادیقا   (Creswell, 2007) .حاضتتتر، در طراحی  در تحقیق 

های لازم برای مصاحبه، ادبیات تمامی ح زه ها به دقت م رد بررسی قرار گرفت، از س ی پرسش
ی اول شامث ضبط لدا است: مرحلهبرداری در این تحقیق از دو مرحله تشکیث شده دیگر نسخه 

های ضتتبط شتتده، استتت. این ستتبک در تمامی نستتخه  تبی از مصتتاحبه ی دوم تهیهو مرحله
نبام گرفته در پژوهش، گام به گام با تأیید و راهنمایی استاد راهنما ل رت پذیرفته های امصاحبه

ست. برای روایی پژوهش از روش  شر ت  نندگان در پژوهش درباره افتیدرا  هاافتهیالتبار  نظر 
س ستفاده گردید رهایو تف س افتهبه این منظ ر ی ؛  هنیز ا  یپژوهش را در گروه جیو نتا رهایها، تف

سبه پایایی، متشکث از شر ت  نندگان در پژوهش م رد قضاوت قرار داد ی ن ان ه شد. برای محا
لن ان نم نه انتخاب های انبام گرفته ل رت پذیرفت، چند مصاحبه بهباز آزم ن از میان مصاحبه 

ی  دهای زمانی   تاه و مشخصی دوباره  دگذاری شدند. سپس ها در فاللهشد و هر  دام از آن
شخلا لله م صاحبهی زمانی برای هر دام از شده در این دو فا شد. روش  هام سه  با هم مقای

شگر به صاحبه ار میبازآزمایی برای ربات  دگذاری پژوه ها،  دهایی  ه در رود. در هر  دام از م
لله ستند با لن ان دوفا شابه ه شابه با لن ان  دهاو  "ت افق  "ی زمانی با هم م لدم  "ی غیرم
وسیله محققان شده به های انبامی پایایی بین  دگذاریمشخلا شدند. روش محاسبه "ت افق 

 ل رت زیر است:ی زمانی بهدر دو فالله

100 × ς تعداد ت افقات Ⱦدرلد پایایی بازآزم نتعداد  ث  دها = 
دو ها را در در تحقیق حاضتتر، محققان ستته مصتتاحبه را به دلخ اه انتخاب  ردند و هر دام از آن

ست. 2روزه  دگذاری  ردند  ه میزان ت افقات و لدم ت افقات مطابق جدول ) 16ی زمانی بازه ( ا
ها م رد تأیید باشتتد، فلذا قابلیت التماد  دگذاریدرلتتد بیشتتتر می 60با ت جه به اینکه پایایی از 

 است.
 

 بازآزم ن ییایپا یمحاسبه: 2جدول

 ت افقاتتعداد  تعداد  ث  دها لن ان مصاحبه ردیی
تتتعتتداد لتتدم 

 ت افقات
 پایایی بازآزم ن

 )درلد(
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1 A4 23 10 3 86% 

2 A6 28 12 4 92% 

3 A7 23 9 5 78% 

 %86 12 32 74  ث

 
همچنین جهت ارزیابی پایایی از روش ت افق درون م ض لی دو  دگذار، نیز استفاده شد. در این  

شنا صیلان  ار ست تحقیق نیز محققان، از یکی از فارغ التح شد مدیریت بازرگانی درخ ا سی ار
نم دند تا بعن ان همکار پژوهش، سه مصاحبه را  دگذاری نماید. درلد ت افق درون م ض لی  ه 

 گردد:رود از طریق فرم ل زیر محاسبه می ار میبعن ان شاخلا پایایی تحلیث به
 (= درلد پایایی بازآزم ن 2×)تعداد  ث  د ها ( / )تعداد ت افقات  × 100

لد ب د. از آنبایی  ه این لدد از  78طبق یافته ها، پایایی میان دو  دگذار برابر با  لد  60در در
ت ان ادلا نم د  ه ت ان گفت  ه قابلیت التماد  دگذاری م رد تأیید استتت و میبیشتتتر استتت می

 ها مناسب است.میزان پایایی تحلیث مصاحبه
است. از  حاضر از روش تحلیث مضم ن استفاده شدهها در پژوهش به منظ ر تبزیه و تحلیث داده

ست. این  نظر براون و  لارک ضم ن یکی از فن ن تحلیلی پر اربرد در تحقیقات  یفی ا تحلیث م
هایی غنی های پرا نده و متن ع را به دادههای متنی استتت و دادهروش فرآیندی برای تحلیث داده

صیلی تبدیث می ست  ه برای انبام  (. نکتهBraun and Clarke, 2006)نماید و تف قابث ذ ر آن
ضم ن در این تحقیق از نرم شده  تحلیث م ستفاده ن لی ا ست و تمام مراحث بهافزار خا ل رت ا

  است.دستی انبام پذیرفته 

 

 . تجزیه و تحلیل داده ها4
صات  امث  شخ صاحبهدر ابتدای این بخش م شده (  ارائه 3و نام  مپین در جدول ) ش ندگان م

 است:
 

 ش ندگان مصاحبه: مشخصات  امث 3جدول 
 نام  مپین نام استارتاپ م قعیت شغلی ردیی

 خانه تکانی آچاره استراتژیست تبلیغات (A1) اولمصاحبه 

 تخفیی همیشه میچسبه بیمه دات  ام مدیر بازاریابی و  مپین (A2) دوممصاحبه 

 بهتر از همیشه راستاد ا متخصلا شبکه ی اجتمالی (A3) مصاحبه س م

 ظرف مهربانی تیک نیک م سس استارتاپ تیک نیک (A4چهارم )مصاحبه 
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 نفره 247پشتیبان  للی بابا مدیر محت ا و  پی رایتر (A5پنبم )مصاحبه 

 سفر به جام جهانی روسیه پات مدیر بازاریابی (A6ششم )مصاحبه 

 

التتت ل و  ؛یمق له التتتل شتتتشه ها مرتب و ببدستتتت آمده از مصتتتاحبه یتمام  دها ادامهدر 
 ی، مدل ها و چالش هااه ی ننده ه بادیا نی، مضتتتامییاجرا یهاگام و ندهای، فرآهایاستتتتراتژ

اساس روش  اند و برشده یبنددر نظر گرفته شده ت سط استارتاپ ها، دسته یو فرلت ها ییاجرا
ضم ن ثیتحل ساس ادب یی دها ،م  کیت انند  یده و مب  کینزد گریکدیپژوهش، به  اتی ه بر ا

ضم ن را ) یمفهم م جامعتر ضامینشکث دهند، در  نار هم قرار گرفته و  (یفرلم را به  یفرل م
ضامیناز  یبرخ بیترت نیوج د آوردند. به هم ضم ن کیبا هم  زین یفرل م لل م شک یا  ثیرا ت

و  یفرل مضامین یریشکث گ مق له و نح ه ششاز  کیجدول هر  ک،یبه تفک مهدادند؛  ه در ادا
 داده شده است. حیت ض یالل
 

ستراتژی ها صول و ا ست از 4همانگ نه  ه در جدول ) :ا شده ا شان داده  شکث  32( ن  د نهایی 
 7مضم ن فرلی  12 نیهمچن مضم ن فرلی را تشکیث داده اند. 12، هامصاحبهگرفته از بررسی 

ی هایاستتتراتژی و مضتتم ن التتلی را به وج د آورده اند. این هفت مضتتم ن التتلی، التت ل  ل
شده در اجرای بازاریابی مبتنی بر هیاه ، سط بکارگرفته  شان  ت  ستارتاپ های م رد مطالعه را ن ا

  ه از ل امث مهم م فقیت در این روش بازاریابی به شمار می آیند. دهدیم
 

 یال ل و استراتژ یو الل یفرل مضامین د ها و : 4جدول
 ن اللیمضم  مضم ن فرلی  د اولیه شماره  د

A1-14/A2-16 

A3-11/A4-10 

A6-15/A7-7 

A7-16/A1-19/ A8-9 

 و واینرها استفاده از اینفل ئنسر ها

 انتخاب سفیر برند مناسب
استتتفاده از اینفل ئنستتر 

 مار تینگ

A6-14/ A4-8 

مشتتته ر استتتتفاده از اشتتتخاص 
 هتتا، ستتتتتیف تبتتال بتتازیگران،)

 تل یزی ن( انیمبر

A4-12/ 
ستفاده از بازی و  امتیاز گیری در ا

 ترغیب  اربران به مشار ت اپلیکیشن

 

 

به گستتتترش  یب  ترغ
ال ل  پیام با استفاده از

 گیمیفیکیشن
A1-13/A6-13/A3-

13/ A2-20/ A8-8 

سابقه و ارائه ی ج ایز  برگزاری م
 ارزشمند
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A7-11/A3-15 
دادن  د تخفیی و جایزه در ازای 

 معرفی دوستان

A3-14/ A8-18  1ین مپبرگزاری  
های  فاده از  مپین  استتتت

 مشار تی

A1-21/A6-20/A7-

13 
 تناسب پیام با بازار هدف

سب میان پیام، سانه تنا و  ر
 بازار هدف

یام، یان پ ناستتتب م  ت
 و بازار هدف رسانه

A2-22/A5-21 تناسب پیام با رسانه 

A4-11/ A8-13/ A3-

17 
 تناسب رسانه ومخاطب

A2-18/A4-13/A5-

9/A7-10/A5-10 

و  پی  ستتتتفاده از ایده های ن ا
 نکردن از دیگران

 خلاقیت و ن آوری

ایتتبتتاد انتتگتتیتتزه در 
مختتاطبتتان بتته منظ ر 

 ایباد هیاه 

A1-34/A6-19/ A8-

12 
 ابزار ها بکارگیری خلاقانه ی

A5-14/A7-14  رسانه جدیدخدمات و خلق 

A2-17/A3-10/A4-

18 

یث  با تشتتتک هایی متمر ز  گرو
اده از مح ریت خلاقیت و استتتتف

 ط فان فکری

A3-12/A5-11 پیشرو ب دن 

A3-16/A1-12 

A7-23/A4-14/ A8-

14/A5-7 

 ستتتتاختتت محت ای ویتتدی یی،
 و طنز محت ای  اربردی

و ت لید محت ای ارزشتتتمند 
 جذاب

A7-8 
یت  ید رضتتتا به خر مایش تبر ن

 بخش مشتریان

A4-7/A6-16 
و اطلالات  هآمار تکان دهند ارائه

 ارزشمند

A7-6/A1-13 
یت  قابل مایش  با ن حث  ئه راه  ارا

 های محص ل یا خدمت
مایش ویژگی ها و برتری  ن

 های
A5-8 تدالی مزیت رقابتی 

A2-25/A8-19 ایباد انگیزه با ارئه هدایا ایباد انگیزه با ارئه هدایا 

A2-19 
افزایش وایرالیتی با آستتان  ردن 

 پیام
 تسهیث فرآیند مشار ت ساده ب دن پیام

A4-15/ A8-20 
آسان ب دن مشار ت در  مپین و 

 مسابقه
                                                           

1 UGC 
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A4-16 
ها از  مبهم نب دن درخ استتتتت 

 مخاطبان

A5-15 و پیامکی تبلیغات بنری 

استتتتفاده از رستتتانه های  
 سنتی

سانه های  ستفاده از ر ا
 آفلاین

A5-17/ A8-21 روابط لم می آفلاین 

A2-21 اجرای مسابقات میدانی 

A6-18/ A5-16 نه های چاپی و روزنامه هارسا 

A6-17 
نمتتایش خیتتابتتانی و تیم هتتای 

 میدانی

A2-23 ایباد رویداد های خاص 

A8-15/A6-12/ A3-9 
سایت های  تبلیغ در گ گث ادز و ب

 مختلی، پ ش ن تیفیکیشن
 استفاده از اینترنت

سانه های  ستفاده از ر ا
-A1-15/A2-24/A4 آنلاین

9/A5-12/A7-12/ 

A8-17 

 یت در شبکه های اجتمالیفعال

A4-17/A7-15/ A8-

16 
 دیگرانهمکاری با 

به  کاری  به هم یث  ما ت
 منظ ر هم افزایی

به  به همکاری  یث  ما ت
 منظ ر هم افزایی

 
م رد بررسی دلفی در مرحله دوم تحقیق حاضر، نتایج حالله از تحلیث مضم ن، بر اساس رویکرد 

و بتتتتالاتر متتتت رد پذیرش قرار  75ای با درلد ت افق ه گ یهقرار گرفتند. لازم به ذ ر است  ه 
تا درلد ت افق  تای ب ته ه تر حتذف  25گرفته، گ ی تا 25درلد ت افق با های  و گ یه شدندو  مت

 برای دور س م دلفی یا مطالعات بیشتر م رد نظر قرار گرفتند. 75
ستراتژی، گ یه های زیر به دلیث اینکه ت ل ل و ا للی ا ضم ن ا  هاآن افق خبرگان در در م رد م

 درلد ب د م رد تایید قرار نگرفتند: 75 متر از 
 تدالی مزیت رقابتی و یها یها و برتر یژگیو شینما -
 نیمختلی آفلا یاستفاده از رسانه ها -
 ییبه منظ ر هم افزا گرانیبا د یبه همکار ثیتما -

ستفاده از ا سریا ل ل و  نگیمار ت نفل ئن ستراتژاز ا ایباد هیاه  در این روش برای  مبرری هایا
از طریق افرادی  ه روی تصمیم گیری آن ها تاریر دارند شان به مخاطبانبازاریابی است. بازاریابان 

در واقع بازاریابان با انتخاب سفرای برند خ ب برای  مپین خ د و استفاده  .دندسترسی پیدا می  ن
تل یزی ن( و واینرهای متناسب  انیمبر ،ها ستیف تبال بازیگران،مشه ر ) اشخاص از اینفل ئنسرها،

 می ت انند مخاطبان بیشتری را م رد ت جه قرار دهند.
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در ایباد هیاه   مبرر(  د ها و مضامین فرلی مضامین 4در جدول ) :مضامین ایجاد کننده هیاهو
مضم ن فرلی  7 د نهایی،  16( نشان داده شده است 5همانگ نه  ه در جدول )، دهدیمرا نشان 

ی هستند  ه منبر به افزایش هیاه  و همچنین به نیمضام را تشکیث داده اند. این هفت مضم ن،
 گسترش بیشتر پیام  مک می  نند.

 
 ایباد  ننده هیاه  یفرل مضامین د ها و : 5جدول 

 مضامین فرلی  د اولیه شماره  د

A8-27 خیال پردازی و آرمان گرایی 

 س رپرایز  ردن مخاطب A1-33/ A5-29 برانگیختن هیبانات و ل اطی

A5-28/ A1-34/ A4-24/ 

A1-32/ A8-26 
 شگفت انگیز ب دن

A1-35/ A7-23 طنزآمیز ب دن استفاده از مضامین طنز 

A1-36 س ار شدن بر ترند 

 آگاهی و استفاده از جریانات جامعه
A1-37 دانستن ترند جامعه 

A2-40/A4-22/A6-27 ت جه به مناسبت ها 

A4-23/ A8-29 لحبت از دغدغه ها اجتمالی 

A3-25 روایت زندگی شخصی اینفل ئنسرها 

 /A6-25/A3-26/A7-21 داستان گ یی

A8-32 
 روایت گری

A2-41/A1-31 الاهای پر زرق و برق و ل  س  
 تبملات

  الاهای گران قیمت و تبملی 

A3-24/ A8-28  سبک زندگی اینفل ئنسرهابرداشت از 
 تقلید  ردن

A7-1 تقلید از زندگی اینفل ئنسرها 

A6-26 رمزآل د ب دن پیام 
 ایباد حس  نبکاوی

A6-24/A2-39  برانگیز ب دنچالش 

 
یث اینکه ت افق خبرگان در  درلتتتد ب د، م رد تایید قرار  75 متر از  هاآنگ یه های زیر به دل

 نگرفتند:
 .ییو آرمان گرا یپرداز الیاز تم خ استفاده -
 یاز زندگ دیو تقل نفل ئنسرهایا یسبک زندگ برداشت از -

 پر زرق و برق و ل  س ی الاهاتبملات و  استفاده از -

مخاطبان از طریق ایباد  و ل اطی باناتیه ختنیبرانگمخاطبان:  و ل اطی باناتیه ختنیبرانگ
شگفتی و هیبان در افراد  شگفت انگیز یا برگزاری یک رویداد خاص  ه منبر به ایباد  یک پیام 

 ش د می ت اند به ایباد هیاه ی بیشتر و گسترش پیام  مک  ند.
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(  د ها و مضتتتامین فرلی و التتتلی مدل بازاریابی 6در جدول ) :مدل بازاریابی مبتنی بر هیاهو
نشان داده شده است،  4همانگ نه  ه در جدول ، دهدیمهیاه  ت سط استارتاپ ها نشان  مبتنی بر

مضم ن فرلی یک مضم ن اللی را تشکیث داده  5نهایت مضم ن فرلی و در  5 د نهایی،  12
 مدلی است  ه میت ان از این مضامین استخراج نم د. A5اند. می ت ان گفت، مدل 

 
 مدل بازاریابیی فرلمضامین  د ها و : 6جدول 

 مضم ن اللی مضم ن فرلی اولیه د  شماره  د

A2-12/ A5-6/ A6-7/ 

A1-9/ A7-5/ A4-

2/A3-7/ A8-7 
 از طریق رسانه ها ازی مردمآگاه س

آگتتاه ستتتتازی 
ت جتته  جلتتب  و

 مخاطب

 5Aمدل 

  اتلر
 

A7-6/ A1-11 نمایش  اربرد محص ل 

قه و  باد للا ای
اشتتتیاق نستتبت 

 به محص ل
A4-5 

ستفاده از محرک هایی متناسب با  ا
 مخاطب

A6-9  مزیت رقابتیبر تمر ز 

A4-3 ایباد تلنگر در سطح جامعه 

A2-13/A6-10/ A4-4 برندسازی و جایگاه سازی 

ایباد تمایث در 
 مخاطب

A7-4/ A2-4 
تغییر طرز تفکر مشتتتریان بالق ه با 

 ت لید محت ای ارزشمند

A2-15 
مادستتتازی و دل ت از طریق  الت

 شبکه های اجتمالی

A6-8/ A4-6 نصب اپلیکیشن 
با  مث  عا باد ت ای

 شر ت
A1-8/ A3-8 

فه  باط دو طر کث گیری ارت شتتت
  ننده با شر تمصرف 

A2-14/A6-11 یت تلاش بر ایباد وفاداری ما از  افراد ح
 تش یق به ت لیه  ردن دیگران A6-1/ A4-25 برند

 

به ط ر  لازم به ذ ر استتت، تمام گ یه های مدل استتتخراج شتتده، م رد تایید خبرگان قرار گرفت.
ل امث  .صتتمیم خرید او استتتبیانگر مستتیر خرید مشتتتری و ل امث تأریرگذار بر ت 5A لی مدل 

شبکهخارجی تأریرگذار می ستان، فرومت انند تأریر  سرها، خان اده یا دو های های اجتمالی، اینفل ئن
در این پژوهش با ت جه به اینکه  .بررستتتی  الا و خدمات و بستتتیاری دیگر از فا ت رها باشتتتند

هیاه  بر روی مخاطبان خ د  بازاریابان در تلاش هستتتتند تا به  مک التتت ل بازاریابی مبتنی بر
 تاریر بگذارند. این مدل استخراج گردید.
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به واسطه هیاه  های ایباد شده ت سط مصرف  ننده : جایی  ه 1وجلب ت جه مخاطب یآگاه ساز
 .ش دیبا برند م اجه مرسانه ها، 

شت بادیا ص ل اقیللاقه و ا سبت به مح ص ل شینمابا  :2ن ستفادبرای مخاطبان،   اربرد مح از  ها

ی و رقابت تیبر مز تمر زبه منظ ر ایباد للاقه و تحریک آنان،  متناسب با مخاطب ییمحرک ها
 هرآنچه  ه یک برند را از سایر رقبا متمایز می  ند و منبر به ایباد للاقه در مخاطبان ش د.

  باید به وضتت شتتر ت برند ی ستتاز گاهیو جا یبرندستتاز: با استتتفاده از 3در مخاطب ثیتما بادیا
 در محص لات دیگر بدست نمی آورد برجسته سازد  ننده ویژگی های شاخلا خ د را  ه مصرف

و برای خ د جایگاه ویژه ای در ذهن مخاطبان ایباد نماید. به ط ری تمایث به  ستتتب اطلالات 
 راجع به محص ل یا شر ت در او ایباد گردد.

شر ت بادیا صرف  ننده : 4تعامث با  ست بدر نهایت، زمانی  ه م ا  مک اطلالاتی  ه از برند بد
و یا  حالت مثبتی نسبت به برند داشته باشد، مایث است آن را امتحان  ند یا خریداری نمایدآورده 

 تلاش نماید با شر ت ارتباط برقرار  ند.
شته، شما را خاطر تبربه خ ب و بهمشتری به: 5حمایت و طرفداری از برند یادماندنی  ه از خرید دا

این  .به برند وفادارش د و خرید مبدد انبام دهد ند و ممکن است میو ت لیه ان معرفی به دیگر
ضی نگه  شتریان را را ستند به همین دلیث باید این م شمند ه سیار ارز سازمان ب شتریان برای  م

 .افزود های متعدد به تعداد این مشتریانداشت و با تعریی برنامه
 

شکث گرفته در مق له فرآیند و  د ها و  :فرایند اجرای بازاریابی ضامین فرلی  ی اجرایی هاگامم
اهده می ش د، از نشان داده شده است، همان ط ر  ه مش 7هیاه  درجدول  مبتنی بردر بازاریابی 

سی  26 شکث گرفته از برر صاحبه د نهایی  شکیث داده  11،هام ند. این یازده امضم ن فرلی را ت
ضم ن، فرآیند ها و  شده در اجرای بازاریابی می اجراهاگامم سط بتنی بر هیاه ،یی بکارگرفته   ت 

شان  ستارتاپ های م رد مطالعه را ن ت آمیز این روش  ه از ل امث مهم در اجرای م فقی دهدیما
 بازاریابی به شمار می آیند.

 
 فرآیندی فرل مضامین د ها و : 7جدول 

 مضم ن فرلی  د اولیه شماره  د
                                                           

1 Awareness 
2 Appeal 
3 Ask 
4 Act 
5 Advocacy 
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A1-22/ 
A3-18/ 

A5-18 

به لتتت رت  می و ا هدف  خاب  نت
  یفی

 مشخلا  ردن هدف یا مسئله
A5-27/ 

A1-23/ 

A7-17/ A8-25 

 درک از مساله یا مشکث
 شناخت مشکث یا مسئله

A1-24 سنبش بازار و رقبا 

 مطالعه بازار
A2-27 

A2-34 

A3-21 

 تحقیقات بازار

A6-22  ایگاه رقبا در لنعتجت جه به 

A2-28 ندنیازسنبی مخاطبان بر 
شتتتناخت و انتخاب مخاطبان 

 هدف
A2-29/ A3-20/ A2-

31/A3-22 
 جمع آوری اطلالات از مخاطب

A4-20/ A8-23 انتخاب مخاطبان هدف 

A1-30/A7-18 برآورد نقاط ق ت و ضعی 

 SWOTتحلیث ماتریس 
A2-35 استفاده از تبربیات قبلی 

A6-9  مزیت رقابتیتمر ز بر روی 

A2-32 

 و  مپین های قبلیبررسی تحقیقات 
 شر ت

A2-33/ 

A3-23/ 

A4-19/ 

 برنامه ریزی استراتژیک و مالی

 برنامه ریزی
A3-19/ 

A5-23 

 برنامه ریزی مالی و برآورد ب دجه

A2-38/ A7-19 پیش بینی پلن جایگزین 

A2-30 زمان سنبی اجرا 
متمر ز  ردن منتابع )فیزیکی، 

 ی(زمان مالی،
A2-37/A4-21 ملزومات فیزیکی تهیه و تدارک 

A5-26/A1-26 انتخاب تکن ل ژی و ملزومات 

A1-27 ت لید یک پیام همگ ن 
 انتخاب پیام مناسب

A5-20/A6-23 انتخاب پیام 

A2-36/A7-9/ A8-22 انتخاب شعار انتخاب شعار خ ب برای  مپین 

A5-24 
انتخاب تا تیک های برای رستتاندن 

 پیام به مخاطب
 انتخاب استراتژی

A5-19/A1-25/ A8-24 انتخاب رسانه انتخاب رسانه 

A5-22/ A8-5 گرفتن بازخ رد و ارزیابی نتایج انتخاب شاخلا های  لیدی لملکرد 
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A7-20  نرخ بازگشت سرمایهتعیین 

A5-25 گرفتن بازخ رد در هر مرحله 

 

تایید قرار  درلتتتد استتتت م رد 75 متر از  هاآنگ یه های زیر به دلیث اینکه ت افق خبرگان در 
 نگرفتند:

 SWOT سیماتر ثیتحل -
ی نهایی و مضتتامین فرلی چالش های پیش روی استتتارتاپ ها، در  دها :چالش ها و ملاحظات

ش د، از  8جدول  شاهده می  ست، همانگ نه  ه م شده ا شان داده  شکث گرفته از  17ن  د نهایی 
ضم ن، چالش های مهم پیش پنج م نی. امضم ن فرلی را تشکیث داده اند 5، هامصاحبهبررسی 

ستارتاپ های م رد مطالعه، در هنگام اجرای بازاریابی مبتنی بر هیاه  شان  روی ا  ه  دهدیمرا ن
 از ل امث مهمی هستند  ه باید م رد ت جه بازاریابان قرار گیرند.

 
 چالش های فرل مضامین د ها و : 8جدول 

 مضم ن فرلی  د اولیه شماره  د

A7-3/ A1-4 
 ی  ردن ت سط رقباخطر  پ

 چالش حض ر رقبا
A1-5 انتخاب اینفل ئنسرهای بهتر ت سط رقبا 

A1-7/A1-3 رقبا فعالیت 

A6-5/A4-1/ 

A2-9/ A3-6 

 

 ت سط مدیران ارشد تایید ب دجهتامین و 

 چالش های مالی

A2-10 افزایش قیمت اینفل ئنسرها 

A6-6/ A5-5/ 

A2-8 

 

 گرفتن مب زهای لازم
 

 ان نیچالش های ق

A6-3 برداشت غلط و منفی از پیام 
 چالش های فرهنگی

A6-4 س ء برداشت های ق می و نژادی 

A3-1/A8-6 برقراری تعادل میان لرضه و تقاضا 

 با اینفل ئنسرها یهماهنگ /A1-1/A2-6/A3-5 چالش های اجرایی

A6-2/A3-3 هماهنگی بین رسانه ها 
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A1-6 لدم التماد به اینفل ئنسرها 

A2-7/A5-2 
باد  یاه ی ای به ه  نترل و جهت دهی 

 شده

A5-3 امکان اجرایی ب دن ایده 

A5-4 ت جه به مسایث امنیتی 

A3-2 مشکلات فنی احتمالی در اپلیکیشن 

A2-11/A1-2/A3-4 قطع شدن اینترنت 

 

که ت افق خبرگان در  یث این به دل ت 75 متر از  هاآنگ یه های زیر  ید قرار درلتتتد ب د م رد  ای
 نگرفتند:

 نفل ئنسرهایا متیق شیافزا -

 لازم یمب زها گرفتن -
 لرضه و تقاضا انیتعادل م  ردن برقرار -
 نفل ئنسرهایبا ا یهماهنگ -
 از چالش های دهیب دن ا ییاجرا امکان -

م اجه هستتتند، بازاریابان نیز در اجرای فعالیت  هاآنبه دلیث محدودیت هایی  ه استتتارتاپ ها با 
شد  ه در این پژوهش به چند م رد از  هاچالشیابی خ د با های بازار شکلاتی م اجه خ اهند  و م

 دست یافتیم: هاچالشاین 
ست. حض ر رقبا : یکی از چالش های پیش روی بازاریابان برای اجرای بازارایابی مبتنی بر هیاه  ا

ق ی تر و اجرای  خطر  پی  ردن  مپین یا تبلیغ ت ستتتط رقبا؛ انتخاب اینفل ئنستتتر های بهتر و
  میپن جذاب تر به گ نه ای  ه مخاطبان هدف شر ت را به سمت خ د جلب  نند.

ی: از دیگر چالش های پیش روی بازاریابان در استتتارتاپ ها مستتائث مالی و پیدا مال یچالش ها
 ردن حامی مالی برای برنامه هایشتتتان استتتت. تامین ب دجه  افی برای اجرای  مپین از چالش 

م به شتتمار می آید. همچنین گاهی مدیران ب دجه  افی برای بازاریابی اختصتتاص نمی های مه
 دهند از این رو منبر به محدود شدن فعالیت بازاریابان خ اهد شد.

 
صت ها و مزایای بازاریابی  ضم ن فرلی  9در جدول  :هیاهو مبتنی برفر سه  د نهایی و یک م

ت هایی  ه بازاریابی مبتنی بر هیاه  برای شتتکث گرفته استتت. این مضتتم ن به مزایا و فرلتت
 بازاریابان فراهم می  ند اشاره دارد:

 
 فرلت های فرل مضامین د ها و : 9جدول 

 مضم ن فرلی  د اولیه شماره  د
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A1-11/ A8-3 مقرون به لرفه ب دن 

 مزایای بازاریابی مبتنی بر هیاه 
A2-3  بت به نستتت بازدهی بهتر 

 تبلیغات سنتی

A5-1/A8-4 یزینس هتتای  مبرر ب برای 
B2C 

 
 یه های م رد گمرتبط با مزایا فرلت ها همگی م رد ت افق خبرگان قرار گرفته است.  گ یه های

 ت افق به شر  زیر است:
های هیاه  للاوه بر ش ند.  مپینهای هیاه   بالث دیده شدن می:  مپینمقرون به لرفه ب دن

شدن بی ش ند بالث ایباد یک رابطه ق ی میان شتر محص ل میاین  ه با هزینه  م بالث دیده 
 ش ند.طرفداران محص ل با شر ت می

ا، شتتبکه های هدر  مپین های هیاه  بدون اینکه شتتر ت ها پ لی بپردازند رستتانه ها، روزنامه 
وش را مقرون به لتتتحبت می  نند و مین یستتتند از این رو میت ان این ر هاآناجتمالی راجع به 

 زینه دانست.لرفه و  م ه

 

 . نتیجه گیری و پیشنهادها5
همگام با درک حستتتی از نیازهای بازار  ییهادهیو ارتقای ا هاین آوربر روی  انهبازاریابی  ارآفرین
یان از نزدیک و  یها هیها شتتتتمر ز دارد. آن با مشتتتتر عاملی،  ار  ردن  یابی ت  بر هیتکبازار

بیشتر  انه ارآفرین یابی. بازاردهندیجدید را ترجیح م ها برای یافتن مشتریان لامی آن یهاهیت ل
بازاریابی  رونیازا .ش دیماز طریق شبکه آشنایان شخصی شناخته  هادادهغیررسمی  یآورجمعبا 

و از آن  شتتت دیمابزاری برای ارتقای بازاریابی  ارآفرینانه در نظر گرفته  لن انبهمبتنی بر هیاه  
 .شتت دیمجدید و افزایش آگاهی از برند استتتفاده   نندگانمصتترف ت جهجلبراهی برای  لن انبه

 از طریقبرای ایباد پایگاه مشتتتریان و شتتفاهی بر روابط  لامی  شتتدتبه انهبازاریابی  ارآفرین
ست. تحقیقات همگی یمتک یکدیگر،مشتریان به  یهاهیت ل یکی لن ان ت لیه مشتریان به از ا

 هاهیت لتت نی. ابرندیم  چک نام  یهاشتتر تیان جدید برای برای جذب مشتتتر از مراجع مهم
شتریان، از  معم لاً سایر   نندگاننیتأمم شات  هاگروهو یا  گرفته ت سط تحقیقات انبام. ردیگیمن

دهندگان در درلد از پاسخ 83دهد  ه نشان می 2015در سال  1شر ت تحقیقات بازاریابی نیلسن
ترین منبع تبلیغات به دوستتتتان و الضتتتای لن ان مطمئنه به شتتت ر مختلی اللام  ردند   60

ش د، ت جه به نظر دیگران  ه در فضای آنلاین منتشر می درلد 66 نند و خان اده خ د تکیه می
 ارائه هاآن به تبلیغات در  ه هستتتند محت ایی از فراتر چیزی دنبال به مشتتتریان امروزه، .دارند

                                                           
1 Nielsen 
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از  درواقعدارند.  نیاز خرید به مشتری ترغیب و جذب برای دوباره یاییاح به نیز، تبلیغات و ؛ش دیم
 ها تاب تنها در ت انینم هیاه  را بازاریابی مبتنی بر  ه رسید نتیبه این به ت انیماین پژوهش 

صی در راه واقع در رد  اجرا سپس و مطالعه شخ های هیاه  برای اندازی  مپینفرم ل دقیق و م
  ه است خلاق تفکر روش ن لی هیاه ، ، بازاریابی مبتنی برگریدلبارتبه ندارد.نام تباری وج د 

س ساس بر ی،هر  لتخ د و  م ردنظر خاص لملکردهای ا سایی آن ی پدید آمده،هافر شنا  را 

 مختلی، یهادهیا و هانگرش و خلاق و باز های ذهن از بازاریابی، ن ع این در التت لاٌ . ندیم

ستفاده  نندگانمصرف جذب در رقابتی مزیت آوردن به دست برای بازاریابی مبتنی  در .ش دیم ا
  نندگانمصترف ت جهجلب جدید، برای یهاروش و ها انال از استتفاده دنبال به فرد هیاه ، بر

 در تستتریع باهدف مبتنی بر هیاه ، بازاریابی یهاکیتا ت استتت. برند از آگاهی افزایش و جدید

سب ساس بر لظیمی یگذارهیسرما آنکه بدون ؛اندشدهیطراح س د    ل رت هزینه یا زمان ا

ی هاروشبازاریابی مبتنی بر هیاه ، ویروستتتی، چریکی  ازجملهبازاریابی تعاملی  رو نیا ازبگیرد. 
ی  ه بازاریابان را در این اگ نهبه ندیآیمی ن  پا و   چک بشتتمار هاشتتر تمفیدی برای ارتقای 

سیر قرار  صر دیبیتال امروزی  هاکیتا تتا این  ددهنیمم و از مزایای آنان به  گرفته بکاررا در ل
به استتتتفاده از  ت انیپژوهش م جیاز نتا شتتت ند. مندبهرهمنظ ر پیشتتتبرد اهداف بازاریابی خ د 

اشاره نم د.  اه یه بادیا یمبرر برا یهایاز ال ل و استراتژ یکیبه لن ان  نگیمار ت نفل ئنسریا
 ی( مطابقت دارد به گ نه ا2005و لئ فن ) کیآستتترو قاتیو تحق هایبررستت جیبا نتا زین فتهای نیا

لن ان  ردند.  اه یه یابیمهم بازار یها و افراد مشه ر را از ابزارها نفل ئنسریاز ا هها استفاد ه آن
سر یافراد با نف ذ برا نیت اند از ا یشر ت م کیآنان  یبه گفته ص ل رشیدر پذ عیت خ د و  مح

»  ند: یم انیب زی( ن2017م هر ) نی. همچندیدهان به دهان استتتتفاده نما یگستتتترش گفتگ ها
سرهایا قیطر از یابیبازار ستراتژ یبخش مهم رگذارانیتأر ای نفل ئن ست  ه  اه یه یابیبازار یاز ا ا
»  ند یم انی( ب2013بِرگر)  STEPPSدر مدل  نیهمچن«. است یاتیح ینام تبار تیم فق یبرا

سان م ج د ست دارد از د یاجتمال یان ست و دو سان تیو تبع دیتقل گرانیا شتن  ند. ان ها دربردا
  ندندیپیبه جمع م زیها نآن گرانیاما با مشاهده رفتار د ش ندیم یاریبس یدهایترد ارقدم اول دچ

سع ش ند  نندیم یو  سترش و یم تیاز نظر بِرگر لم م«.تا همرنگ جمالت   یسرویت اند به گ
 ثیو تما نفل ئنستتترهایافراد از ا یریپذ ریرو با ت جه به تار نی.از ادی مک نما اه یه بادیو ا امیپ
 شتتتریو گستتترش ب اه یه بادیبه منظ ر ا نگیمار ت نفل ئنستتریت ان از ا یازآنها ، م دیبه تقل راداف
 است: براساس یافته های پژوهش، پیشنهادات  اربردی به شر  زیر استفاده نم د. امیپ

ستارتاپ ها و متخصصین در ط ر لبه سئ لیت تبلیغات و اجرای هاشر تی به ا ی تبلیغاتی  ه م
ستارتاپ ها و دیگر هانی مپ  ه با دقت بیشتری از  ش دیمت لیه  دارندلهدهرا بر  هاسازمانی ا

اد این روش ی  ه تمام ابعاگ نهبهتبلیغات شتتتفاهی و بازاریابی مبتنی بر هیاه  استتتتفاده نمایند 
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ل ل ،ندهایفرآ ازجملهبازاریابی  سب  ط ربهو...را  متدهاو   ار ردهاو  ا سی نم ده و متنا  امث برر
سازمان و همچنین به اقتضای  ی برنامهی م ج د یک هافرلتو  هاچالشبا نقاط ق ت و ضعی 

میفیکیشن یکی از ال ل گی استفاده از نتایج بدست آمده در این پژوهش، ی نمایند.زیرطر مدون 
ستراتژاز  ست. هایا سب برای ایباد هیاه  ا صان این ح زه  رو نیا ازی منا ص از  ت انندیممتخ

یک استتتراتژی برای ایباد  لن انبهی ط ر لبهالتت ل گیمیفیکیشتتن در اینفل ئنستتر مار تینگ و 
بر هیاه  برای متخصتتصتتان نیز به این نکته ت جه نمایند، بازاریابی مبتنی  هیاه  استتتفاده نمایند.

نخ اهد ب د، طبق نظر  ارشناسان و  بخش بهینتو تمامی محص لات   ار و  سبی هامدلتمام 
ستدلال  سی ادبیات این نکته ا شتر برای بیزینس های  ش دیمبرر  B2C ه این متد بازاریابی بی

سبی هامدلخ اهد ب د زیرا در  بخشبهینت شان  ار و   صرفی  ه مخاطبان نهایی   نندگانم
انتخاب یک مدل برای بازاریابی و اجرای بازاریابی مبتنی بر  نیستتتند ایباد هیاه   دشتت ار استتت.

شدهی هاگامو  ندهایفرآهیاه  در چهارچ ب  ض ع  ذ ر ب دن  زیآمتیم فقبه  ت اندیمدر ادبیات م 
و  هاکیتا ترلایت التتت ل و انتخاب درستتتت  ی مبتنی بر هیاه   مک نماید.ابیبازار مپین یا 

ستراتژ ضای هدف  مپین یا تبلیغ، هایا ست  ه بازاریابان باید به آن ت جه  از به اقت نکات مهمی ا
باز استدلال شد  بادیا یالث برا کی ه به لن ان  نفل ئنسرهایبا ت جه به لزوم و  ار رد ا نمایند.

 یها نی مپ تیم فق یدیاز ل امث  ل یکیاشتتتخاص به لن ان  نیبر لزوم استتتتفاده از ا ت انیم
ی جدید و میانبر و هاراهتمر ز بر خلاقیت و ن آوری و تلاش برای یافتن   رد. دیهیاه   تا بادیا

ند  ید محت ای ارزشتتتم لههمچنین ت ل قام  ازجم مار و ار مث آ یا محت ایی شتتتا های طنز  محت ا
  ردم ت اندیمی اجتمالی هادغدغه، محت ایی با مضتتم ن حث مستتئله یا لتتحبت از دهندهتکان
مخاطبان قرار گیرد و این تمایث را در آنان ایباد نماید  ه آن را با دیگران به اشتتتتراک  ت جه

ی  ه ارستتانه ه میان پیام و  شتت دیمهمچنین پیشتتنهاد  بگذارند و یا راجع به آن لتتحبت  نند.
ز طریق ی  ه پیام ااگ نهبهتناستتب وج د داشتتته باشتتد؛  ندینمایمبرای انتشتتار پیام خ د انتخاب 

نکته دیگر اینکه ت لتتتیه می شتتت د  ی نماید.ریگهدفرا  م ردنظری مخاطبان درستتتتبهرستتتانه 
یی به گ داستتتتان تمر ز بر و با، رمزآل د زیبرانگچالشبازاریابان، پیام خ د را در بستتتترهای طنز، 

ت جه به  و تحریک بیشتتتتر مخاطبان به جذب و انتشتتتار پیام، طراحی  نند. ت جهجلبمنظ ر 
ی برخ ردار استتتت، اژهیویی  ه اجرای این روش بازاریابی دارد از اهمیت هاتیمحدودو  هاچالش

 ه قبث از شتتروع و اجرای  مپین از  شتت دیمبازاریابی پیشتتنهاد  ح زهبه متخصتتصتتان  رونیازا
ی جایگزین هابرنامهی نیبشیپی و زیربرنامهآگاهی داشتتتته باشتتتند و با  هاتیمحدودو  هاچالش

سانند. برخی از هاسکیر شامث هاچالشی احتمالی را به حداقث ر یی  ه باید به آنان ت جه نمایند 
ی اجرایی هاچالشبه مستتتائث امنیتی؛  ت جه ی قان نی ازجمله، گرفتن مب زهای لازم،هاچالش

دستتترس ب دن امکانات و تبهیزات لازم، مدیریت و هماهنگی  در مانند امکان اجرایی ب دن ایده،
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ی فرهنگی هاچالشی  افی و ب دجهی مالی مانند داشتن هاچالش روی انسانی، قطعی اینترنت؛نی
 .باشدیمی ق می و ملیتی و... هاس ءبرداشت ازجمله

ستر خ د دارای  باشد،  رگذاریتأریی است  ه می ت اند بر روی نتایج هاتیمحدودهر پژوهشی در ب
 می ش د: اشارهی پژوهش هاتیمحدودلذا در ادامه به 

در پژوهش  یفی، پدیده   هییازآنبامحدودیت پژوهش مرب ط به رویکرد  یفی استتت.  نیترمهم
ستری  ه رخ  م ردنظر سایر ریپذمیتعم، امکان ردیگیمقرار  مطالعه م رد، دهدیمدر ب ی نتایج به 

ست. یابی مبتنی  لی، در م رد  ار ردهای بازار ل رتبهبه دلیث اینکه پژوهش  ج امع آماری، نی
ستارتاپ ها  شرایط و همه پردازدیمبر هیاه  در ا شاید نت ان نتایج را به همه  تعمیم  هاسازمان، 

استتتفاده از  ستتابقهو همچنین با ت جه به اینکه  تعداد محدود استتتارتاپ های م فق در ایران داد.
ست، لذا آگاهی ا ستارتاپ های ایرانی  م ا ستفاده از این بازاریابی مبتنی بر هیاه  در ا ز تدوین و ا

شگر در فرآیند  روش محدود ب د صاحبه با  هادادهی آورجمعو پژوه صاحبهو م ی ن لبه ش ندگانم
خروجی یک تحقیق  یفی باید راهنمای تحقیقات  می و  یفی بعد از  با محدودیت م اجه شتتتد.

شد. لذا با لنایت به تحقیق م ج د و نتایج و محدودیت و همچنین به دلیث  م  های مذ  رخ د با
ی زیر ارائه هاشتتنهادیپمحققان آتی  به ب دن تحقیقات مشتتابه داخلی و نیاز به تحقیقات بیشتتتر،

 :گرددمی
سنبش میزان  ض لاتی از قبیث  ص یر برند، آگاهی و رگذاریتأرم  ی بازاریابی مبتنی بر هیاه  بر ت

به  ر  ار محققان آتی قرار گیرد.در استتتارتاپ ها در دستتت   نندگانمصتترفی ریگمیتصتتمفرآیند 
ی هیاه  هانی مپی مختلی از هاگروهی ریرپذیتأرنم دار پذیرش ن آوری، و بررسی میزان  مطالعه

برای اجرای فعالیت های بازاریابی  قیدقپرداخته شتتت د تا از این طریق، به انتخاب بازار هدف 
یابی مبتنی بر رگذاریتأربررستتتی میزان   مک شتتت د. بازار ندیی هایژگیوهیاه  بر روی ی   مان

سیت،  ش د. ازنظرسنی، ن ع محص لات  ردهجن شنهاد می  سیت، قیمت و... پی سا در این  میزان ح
ست،  شدهیبررسی بازاریابی مبتنی بر هیاه  در دو فضای آنلاین و آفلاین  ار ردهاپژوهش   ازا

این ن ع  ریتأری به بررستی تریاختصتالتجداگانه به شتکث  ط ربه ت انندیممحققان آتی  رو نیا
ضای آنلاین و یا آفلاین بپردازند. ستفاده از  الاهای  ریتأردر این پژوهش  بازاریابی، در ف  زرق پرا

 ازبیشتتتر، به اجماع نظر خبرگان نرستتید  ت جه جلبو ل  س در ایباد هیاه  میان افراد و  برق و
م ردی این تحقیق  مطالعه  هییآنبا از ب د.ی خ اهد ترقیدقنیازمند بررستتتی و ارزیابی  رو نیا

های دیگر نیز انبام پذیرد تا گردد تا این پژوهش در ستازمانها هستتند، پیشتنهاد میآپاستتارت
 های این پژوهش مشخلا گردد. یافته سقم و لحت
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