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  مقدمه
اقتصادي اکثر  و کارهاي کوچک و متوسط سهم قابل توجهی در پیشرفت امروزه کسب      

نرخ رشد این کسب و کارها در ]. 16[کشورهاي توسعه یافته و در حال توسعه بر عهده دارند
درصد از کارفرمایان کشورهاي  7/99هاي اخیر بسیار سریع بوده به طوري که در حال حاضرسال

امریکاي شمالی در حوزه کسب و کارهاي کوچک و متوسط در حال فعالیت هستند که از این 
مهمتر . هاي خود را به انجام می رسانندنفر پرسنل  فعالیت 20درصد آنها نیز با کمتر از  90میان 

درصد از مشاغل بخش خصوصی این  54درصد از درآمد و  50بالغ بر  هاي مذکورآنکه بنگاه
ها در شواهد یاد شده گویاي مشارکت قابل توجه این شرکت. اندکشورها را به خود اختصاص داده

هاي کوچک و تر بنگاهبه تعبیر روان]. 17[رشد اقتصادي و افزایش روند اشتغال و نوآوري هستند
مندي از ویژگی هایی از قبیل نوآوري، گرایشات کارآفرینانه و اعمال فرایندهاي متوسط با بهره
  ]. 3[شوندهایی بسیار ارزشمندي در اقتصاد دانش محور کنونی تلقی میخلاقانه پدیده

ها فرایند کارآفرینی از یک سو شامل نوآوري ه زعم برخی صاحبنظران در این نوع از شرکتب   
هاي ایجاد در طراحی و عرضه محصولات، فرایند ها و راهبرد ها است که به مثابه یکی از روش

توان نیازها و تقاضاهاي جدید مشتریان مزیت پایدار در بازار به شمار می رود و به واسطه آن می
از سویی ]. 4[به بهترین شیوه شناسایی و با تأمین انتظارات ایشان رضایت آنها را جلب کرد را

اي از فرایندها جهت ایجاد، دیگر اقدامات بازاریابی نیز به عنوان یک کارکرد سازمانی و مجموعه
 برقراري ارتباط و خلق ارزش براي مشتریان و مدیریت روابط با آنها به منظور ایجاد ارزش و

  ]. 4[شودسودآوري براي سازمان و ذینفعان آن محسوب می
نگاهی فراگیر به هر دو رویکرد نمایانگر آن است که لازمه موفقیت یک کسب وکارِ کوچک و    

مدت با مشتریان و خلق ارزش ویژه براي آنان است که نتیجه این متوسط ایجاد روابط بلند
ته است که به منبعی ارزشمند و فاخر جهت اشاعه عملیات دستیابی به مشتریانی وفادار و شیف

کارآفرین میان سایر مصرف کنندگان تبدیل می شوند و در واقع این دانش و / محصول مالک
کارآفرین بنگاه کوچک و متوسط را قادر به کشف، خلق، / توانمندي بازاریابی است که مدیر

  ]. 4[سازدمشتریان میهاي  برانگیختن، جلب رضایت و برآوردن تقاضاها و خواسته
هاي هاي کوچک و متوسط نکته قابل توجه در فعالیتبا توجه به ماهیت کارکردي بنگاه   

-ریزي نشده است که همین موضوع سبب آسیببازاریابی آنها وجود اقدامات غیر مدون و برنامه
ا می توان در دلیل عمده این نقصان ر]. 3[شودهاي پرتلاطم کنونی میپذیر شدن آنها در محیط

مند اي و غیر نظاممشکلاتی مانند محدودیت مالی در گستره شبکه بازاریابی، وجود اقدامات سلیقه
]. 6[مالک در امر بازاریابی وفروش، جستجو کرد/هاي ذاتی مدیرو اتکاي بیش از حد بر شایستگی



  … مفهوم پردازي آمیخته بازاریابی در بنگاه هاي 

  
و توسعه کسب و اي بازاریابی امري حیاتی در بقا هاي حرفهحال آنکه برخورداري از مهارت  

  ]. 3[شودکارهاي کوچک و متوسط محسوب می
موضوع قابل  تأمل اینکه فعالان بازاریابی تا پیش از این اغلب فنون و راهبردهاي شرکت    

هاي بزرگ و باسابقه را به مثابه اصولی اجتناب ناپذیر، ثابت و قابل کاربرد در کسب و کارهاي 
که این پدیده سبب کاهش توجه جدي به ]. 13[اندکوچک و متوسط مورد توجه قرار داده

از اینرو با توجه به سابقه اندك . ها شده استموضوعات مرتبط با بازاریابی در این قبیل از بنگاه
مطالعات این حوزه به نظر می رسد شناسایی و توسعه مفهوم بازاریابی و فرایندهاي آن در کسب 

  .جذاب باشد و کارهاي کوچک و متوسط، ضروري و موضوعی
پردازي و شناسایی عناصر با عنایت به موارد پیش گفته، تمرکز اصلی مطالعه حاضر بر مفهوم   

آمیخته بازاریابی کسب و کارهاي کوچک و متوسط به عنوان ابزاري مؤثر در پیشبرد راهبردهاي 
آمیخته . ار استها که ماهیتی کارآفرینانه نیز دارند؛ استوبازاریابی و فروش این نوع از بنگاه

هاي بازاریابی در سازي برنامههاي کوچک و متوسط، در حقیقت یکپارچهبازاریابی در بنگاه
هاي کوچک با رویکردي کارآفرینانه است که  در راستاي جلب و نگهداري مشتریان به شرکت
  ].  4[روندکار می

وجود تعداد محدود مشتريِ ویژه،  ها مانندهاي پیرامونی این قبیل از بنگاهبا بررسی محدودیت    
مند و اتکاي بیش از حد اي و غیر نظاممحدودیت مالی در گستره بازاریابی، وجود اقدامات سلیقه

مالک که همگی توان پاسخگویی به تغییرات محیطی و برآورده /هاي فروش مدیربر شایستگی
اند؛ ضرورت ل مواجه ساختههاي بیشتر مشتریان را با مشکساختن نیازهاي در حال تغییرگروه
از اینرو تلاش براي . شودهاي کوچک و متوسط آشکار میبررسی آمیخته بازاریابی در بنگاه

انتخاب و جذب گروه مشخصی از مشتریان هدف سودآور نیازمند طی مراحل و فرایندهاي 
جذب  یابی به منظورگذاري و به کارگیري روشهاي موقعیتبندي، هدفتخصصی از جمله بخش

هاي کوچک و متوسط نام و حفظ آنان است، که مجموعه این تلاش ها آمیخته بازاریابی در بنگاه
  . دارد
بدین ترتیب هدف از مطالعه حاضر یافتن پاسخ مناسبِ این سؤال که عناصر آمیخته بازاریابی    

توجه به هاي صنایع غذایی کوچک و متوسط ایران چگونه است؟ براي این منظور با در بنگاه
نوظهور بودن موضوع و مفهوم بازاریابی کارآفرینانه، و با توجه به اینکه در مطالعات پیشین، کمتر 

هاي کوچک و متوسط مورد عناصرآمیخته بازاریابی را در بنگاهشود که همه تحقیقی یافت می
و به طور شناسایی قرار داده باشند، از اینرو در این مطالعه رویکرد تحقیق کیفی اکتشافی 

  .شده است مشخص راهبرد پژوهش موردي انتخاب
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هاي اصلی فعالیت هاي بازاریابی کارآفرینانه، تلاش براي تطبیق شیوه هاي یکی از انگیزه   
هاي کوچک و متوسط و تصدیق نقش محوري کارآفرینی در هر بازاریابی با نحوه مدیریت شرکت

اریابی به مثابه دو روي سکه کسب و کار سبب ارزش کارآفرینی و باز]. 24[اقدام بازاریابی است
مفهوم بازاریابی کارآفرینانه در نتیجه ]. 17[شوندکنندگان میآفرینی ویژه براي مشتریان و مصرف

اتخاذ دیدگاهی خلاقانه به نظریات این دو رشته علمی و پیکربندي تحقیقات بازاریابی در  
-محققان وجود تفاوت]. 7[ع حاصل شده استهاي کوچک و متوسط و در حال رشد سریشرکت

هاي اساسی میان اصول بازاریابی کسب و کارهاي بزرگ و کوچک را تصدیق کرده و بر الزام 
-دلیل این امر را می]. 3, 26[هاي بازاریابی تأکید دارندمندي از عناصر کارآفرینی در نظریهبهره

ا  محیط هاي پویایی روبه رو هستند که ها بتوان در این موضوع ردیابی کرد که امروزه شرکت
لذا اعمال .  ریزي را افزایش داده استبینی آنها را کاهش و در نتیجه ریسک برنامهتوانایی پیش

ریزي و پیش بینی اغلب دشوار شده و در برخی موارد غیر هاي مرسوم مدیریت، برنامهشیوه
هاي جدید تفکر و رفتار باید شیوه هایی، مالکین کسب وکارهادر چنین محیط]. 16[ممکن است

کارآفرینانه را نه فقط به منظور مقابله با تغییرات بلکه حتی خلق  تغییرات لازم در بازار، با روش 
مرسوم مدیریت جابه جا کنند و کارآفرینی به عنوان حامل این تغییرات و بازاریابی نوآورانه 

از نظر ]. 7[گ یا کوچک تلقی می شودمهمترین عامل در موفقیت کسب و کارها اعم از بزر
برداري بیش فعالانه از بازاریابی کارآفرینانه عبارت است از شناسایی و بهره"، )1999(کارسون 

ها به منظور دستیابی و حفظ مشتریان سودآور به واسطه دیدگاه هاي نوآورانه در مدیریت فرصت
این منظر صاحبنظران بر این باورند که از ]. 17["ریسک، ایجاد ارزش و منبع یابی کارآفرینانه

اي کامل از خصوصیات کارآفرینانه در اي جهش پارادایمیک براي توصیف جلوهباید گونه"
  ].9["هاي کوچک و متوسط صورت پذیردمدیریت و فعالیتهاي بازاریابی در بنگاه

  
  متوسط و کوچک هايبازاریابی در بنگاه

کسب و کار / کند که بازاریابی باید در سطح کل سازمان، پیشنهاد می )2000(کارسون        
او بر این نکته تاکید دارد که کسب وکارهاي کوچک و متوسط بیشتر با . مورد بررسی قرارگیرد

براي مثال، اغلب . هاي بازاریابی مرسومهاي بازاریابی کارآفرینانه سرو کاردارند تا شیوهشیوه
ه عنوان یک وظیفه صرفاً سازمانی بلکه به عنوان فعالیتی فراگیر کارآفرینان، بازاریابی را نه فقط ب

چیزي که کارآفرینان به دنبال آن هستند بازاریابی به منظور دستیابی به رشد و توسعه . می نگرند
به عبارت دیگر از دید کارآفرینان کسب و کارهاي کوچک، بازاریابی فقط . کسب و کارشان است

سابداري یا مدیریت منابع انسانی نیست بلکه از دید آنها بازاریابی یک وظیفه سازمانی مانند ح
انجمن بازاریابی آمریکا نیز در تعاریف خود ]. 7[دهدهسته اصلی کسب و کار آنها را شکل می



  … مفهوم پردازي آمیخته بازاریابی در بنگاه هاي 

  
هاي بازاریابی خود کند که کارآفرینان از نوآوري براي خلق ارزش افزوده در برنامهبیان می  

ایی آنها برآورد نیازهاي مشتریان، انتقال ارزش و جلب رضایت آنها استفاده می کنند و هدف نه
  ].7[است

هاي کوچک و متوسط به عنوان تاکتیکی براي هاي بازاریابی را در بنگاهبه این ترتیب فعالیت   
آنها به بازاریابی به مثابه یک فلسفه سازمانی . کنندهاي تجاري تعریف میبرداري از موقعیتبهره

هبردي توجه ندارند بلکه اکثرآنها بازاریابی را برابر با فروش و استفاده از تکنیک هاي ترفیع و یا را
ریزي هاي کوچک و متوسط فروش خود را بدون طراحی و برنامهاغلب بنگاه]. 24[می دانند

 هاي قراردادي وها از شیوههاي بازاریابی این شرکتشیوه]. 26[عملیات بازاریابی انجام می دهند
ها کاملاً منحصر به فرد و مبتنی بر هاي بازاریابی این شرکتکند و فعالیترسمی پیروي نمی

هاي آنها از بازاریابی برگرفته از ذهنیات خودشان بوده و تعریف]. 3, 23[سلایق بنیانگذار آن است
ت هایی فعالیرند در حالی که هاي ترفیع داتأکید فراوانی بر جلب مشتري  و استفاده از تکنیک

هاي زیربنایی بازاریابی مانند توسعه محصول، فنون شناسایی نیازهاي مشتریان و سایر جنبه: نظیر
به عبارت بهتر عملیات ]. 23[گذاري و توزیع  را نادیده گرفته و توجهی به آنها ندارندقیمت

کند غییر میهاي کوچک و متوسط به دلیل مقطعی بودن بسته به احتیاجات آنها تبازاریابی بنگاه
هاي نوآورانه از مفاهیم بازاریابی، جهت دستیابی به اهداف خود بهره به طوري که عمدتاً به شیوه

  ].25[برندمی
هاي کوچک و متوسط داراي نوعی هوشمندي راهبردي در با این وجود مالکان بنگاه   

گذاري  بندي و هدفشبازنگري بازار، بخ: هاي بازاریابی، خصوصاً در حوزه هایی مانند فعالیت
بازارها هستند و تأکیدي عمده برارائه خدمات به مشتري و برقراري ارتباط مستقیم با آنها 

با این وجود نظرات مشتریان در اغلب موارد به سختی مورد توجه آنها قرار ]. 4[دارند
اي اجتماعی هتوجهی را صرف برقراري ارتباط با مشتریان و ایجاد شبکهآنها زمان قابل.گیرد می

هاي بازاریابی به شمار نیاورده ها را در زمره فعالیتبا این وجود هیچگاه این فعالیت کرده اند،
هاي بازاریابی می کنند در اي صرف فعالیتبه عبارت دیگر آنها وقت و منابع قابل ملاحظه. اند

  ].23, 26[کنندها را بازاریابی تلقی نمیحالی که این فعالیت
ها کاملاً رعایت نشده شود که اصول مرسوم بازاریابی در این شرکتم موارد ملاحظه میدر تما   

کنند، چگونه در و دانش عمیقی در این زمینه که آنها چگونه با مشتریان خود ارتباط برقرار می
کنند و بالاخره اینکه چگونه آمیخته بازاریابی خود را توسعه می دهند، خصوص رقبا تحقیق می

شواهد فراوانی وجود دارد که نشان می دهد موفقیت  و ادامه حیات ]. 3, 16, 25[نداردوجود 
هاي بازاریابی آنها است و کسب و کارهاي کوچک و متوسط وابسته به میزان اثربخشی فعالیت

بسیاري از محققان ضعف بازاریابی را عامل کلیدي شکست کسب وکارهاي کوچک و متوسط 
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هاي بازاریابی شود که فرایندینرو با توجه به تحقیقات گذشته مشخص میاز ا]. 5, 21[دانندمی
, 10, 20[هاي کوچک و متوسط مناسب نیستهاي مرسوم بازاریابی، براي بنگاهموجود در نظریه

2.[  
ي رسمی که آنها در فرایندهاهاي غیرهاي کوچک و متوسط بر روشخصوصیات بنگاه   

آنها معمولاً به دلیل محدودیت زمانی . گذار استکار می برند، تأثیر ریزي بازاریابی خود به برنامه
کارسون ]. 16[ریزي ترجیح می دهندمدت تمرکز دارند و اقدام سریع را بر برنامهبر اهداف کوتاه

رابطه (، دو عامل تأثیرگذار بر بازاریابی در شرکت هاي کوچک را تکامل تجارب بازاریابی )2000(
هاي مالک بر فعالیت/ و میزان کنترل و نفوذ مدیر) ب و کار و سطح بازاریابیبین چرخه عمر کس
در تأیید این مطلب اکثر محققان موافقند که مدیران کسب وکارهاي ]. 14[بازاریابی می داند

بنابراین به ]. 7[دهنداي ساده، عمل گرایانه و شهودي انجام میکوچک بازاریابی را به شیوه
هاي هاي بازاریابی و فروش وابستگی شدیدي به  شخصیت و سبکاز شیوهکارگیري نوع خاصی 

) یا فقدان(ها در واقع بنیانگذار بنگاه با وجود محدودیت]. 3[مالک آن دارد/ مدیریتی مدیر
از این منظر گرایشات ]. 10[هاي بازاریابی اش، فقط متخصص بازاریابی محسوب می شود توانایی

هاي کوچک و متوسط و امري ضروري براي هاي بازاریابی در بنگاهتنوآورانه هسته اصلی فعالی
  ].27[موفقیت آنها به شمار می رود

، بازاریابی کارآفرینانه در فلسفه خود بیشتر داراي گرایش نوآورانه )2000(١از نظر استاکس   
هدف  هاي بازاریابی کارآفرینانه بر اساس ترجیحات مشتریاناست تا مشتري مداري و راهبرد

، به طور خلاصه مطالعات پیشین در گستره بازاریابی کسب و )1(جدول ]. 26[تنظیم می شوند
  . دهدکارهاي کوچک و متوسط را نشان می

  
  مطالعات پیشین در گستره بازاریابی کسب و کارهاي کوچک و متوسط. 1جدول 

  محقق  ها SMEهاي بازاریابی در مشخصه
  اجتماعی–فردي بازاریابی به عنوان یک فعالیت  •
  بازاریابی به عنوان هسته اصلی فعالیت در کسب و کارهاي کارآفرینانه  •
  بازاریابی به عنوان راهی جهت خلق ارزش افزوده  براي مشتریان  •
  هاي بازاریابیوجود ارتباط تنگاتنگ میان  بین چرخه عمر کسب و کار و سطح فعالیت •
  هاي بازاریابی  مالک بر فعالیت/ وجود کنترل و نفوذ کارآفرین •
 اي ساده، عمل گرایانه و شهودياعمال بازاریابی به شیوه •
  استفاده از منابع اولیۀ اطلاعات و بینش بازار جهت کسب موفقیت •

Carson and 
Gilmore and 

Odwyer (2009) 

  هاي تجاريبه کارگیري بازاریابی به عنوان تاکتیکی براي جذب موقعیت •
 هاي ترفیعو استفاده از تکنیک تأکید فراوانی بر جلب مشتري •
  ریزي عملیات بازاریابی فروش و ترفیع بدون طراحی و برنامه •
  به کارگیري بازاریابی شفاهی و دهان به دهان •

Stokes (2010) 

                                                
١. Stocks 



  … مفهوم پردازي آمیخته بازاریابی در بنگاه هاي 

  
  محقق  ها SMEهاي بازاریابی در مشخصه  

  ها و تجارب شخصی مدیر مالک در فرایند بازاریابی به کارگیري ویژگی •
  برقراري ارتباط مستقیم با مشتریان و ایجاد شبکه هاي اجتماعی •
  گیري نظریات مشتریان در فرایندهاي بازاریابی و توسعه محصولبه کار •
  وابستگی شدید آمیخته بازارایابی و  اطلاعات بازاریابی به ارتباطات تجاري شرکت  •
  وابستگی شدید میان شخصیت و سبک هاي مدیریتی  •
  SMEمالک و سبک بازاریابی / کارآفرین •
  ها SMEتخصص بازاریابی در مالک به عنوان تنها م/ کارآفرین •

Hill  ( 2010)  

  وجود نداشتن دانش عمیق در زمینه تحقیقات بازاریابی و تحلیل محیط کسب و کار  •
  نداشتن درك و دانش لازم در زمینه ایجاد آمیخته بازاریابی  •
  تمرکز بر اعداف کوتاه مدت  •
  ریزي بازاریابی اقدامات سریع در برنامه •

Moriarty (2008)  

  مالک جهت تأمین کانالهاي توزیع / سازي مدیرشبکه  •
  ها  SMEمالک /هاي بازاریابی مدیرهاي اجتماعی در نحوه تصمیم گیريتأثیرات بسزاي شبکه •

Carson and 
Gilmore  (2006) 

 Hills and  به کارگیري نوآوري جهت خلق ارزش افزوده •
Hultman (2006) 

 Zontanos and  ها SMEزاریابی در گرایشات نوآورانه هسته اصلی فعالیت هاي با •
Anderson 2004)(  

  برقراري ارتباط نزدیک با مشتري •
  انعطاف پذیري در مقابل تغییرات  •
  هاي بازاریابیاستفاده از نوآوري  در فعالیت •
  استفاده از بازاریابی دهان به دهان براي تبلیغ و ترفیع محصولات  •
  آوري اطلاعات و آزمایش ایده ها هاي اجتماعی و شخصی جهت جمعاستفاده از شبکه •

Stokes and 
Lomax (2002) 
 

  شناسایی و بهره برداري بیش فعالانه از فرصت ها •
یابی و حفظ مشتریان سودآور به واسطه دیدگاه هاي نوآورانه در مدیریت ریسک، ایجاد ارزش و منبع یابی دست •

  کارآفرینانه
Morris (2002) 

  
  روش تحقیق 

تر اشاره شد هدف از پژوهش حاضر یافتن پاسخ مناسبِ این سؤال است که شهمانگونه که پی   
هاي کوچک و متوسط در صنایع غذایی ایران چگونه است؟ آمیخته بازاریابی کارآفرینانه در بنگاه

با توجه به نوظهور بودن موضوع و مفهوم بازاریابی کارآفرینانه، و با توجه به اینکه در مطالعات 
هاي کوچک و متوسط عناصرآمیخته بازاریابی را در بنگاهحقیقی یافت می شود که پیشین، کمتر ت

مورد شناسایی قرار داده باشد، از اینرو در این مطالعه رویکرد تحقیق کیفی اکتشافی و به طور 
فرایند انجام پژوهش بر مبناي مراحل اجراي . مشخص راهبرد پژوهش موردي استفاده شده است

  ،  متشکل از هفت مرحله به شرح)40-29، ص 2009(ابق با  نظریه گائوريمطالعه موردي مط
  ]: 6[زیر است
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همانگونه که اشاره شد  هدف از پژوهش حاضر مفهوم : تعریف مسئله پژوهش -مرحله اول     
هاي  آمیخته بازاریابی  در بنگاه) فهرست عناصر(وفرعی اصلیهايپردازي و استخراج مؤلفه

  .نعت غذایی استکوچک و متوسط ص
چارچوب نظري مورد : انتخاب چارچوب نظري اولیه و طراحی ابزارهاي پژوهش -مرحله دوم   

هاي دانش بازاریابی و کارآفرینی، یا به عبارتی چارچوب نظر در این تحقیق مبتنی بر آموزه
و گردآوري و ها ها و مصاحبهشآمیخته مرسوم بازاریابی است که به منظور سازماندهی نتایج گزار

  .  مدیریت یافته ها به کار گرفته شده است
از آنجا که مطالعه موردي با جنبه اکتشافی و چیستی گونه تأکید : انتخاب نمونه -مرحله سوم      

هاي عمیق و نیمه ساختار یافته و فراوانی بر فرایندها و درك و تفسیر آنها دارد، از اینرو مصاحبه
هاي کوچک و مدیران بازاریابی فعال در صنعت مواد ن ازصاحبان بنگاهطرح سؤالات باز با شش ت

غذایی کشور و در محل فعالیت ایشان به صورت انفرادي به منظور استخراج عناصر آمیخته 
در این مطالعه افراد بررسی موضوع مورد . هاي کوچک و متوسط بهره گرفته شدبازاریابی در بنگاه

گیري ملاکی مورد گیري از جامعه آماري نمونهبنابراین در نمونه. اندنظر را مستقیماً تجربه کرده
 . دهدجامعه آماري و مشخصات مصاحبه شوندگان را نشان می) 2(جدول. توجه قرار گرفت

  
  جامعه آماري و مشخصات مصاحبه شوندگان. 2جدول 

سابقه حضور در     سمت    شرکت
  صنعت

  سال 15  مدیر بازاریابی  1
  سال 20  و فروشمدیر برند   2
  سال 6  مدیر بازاریابی  3
  سال 25  رئیس هیئت مدیره  4
  سال7  مدیربازاریابی  5
  سال 3  مدیرعامل  6

     
ها از مراجع از آنجا که گردآوري تفصیلی داده: هامند دادهگردآوري نظام -مرحله چهارم   

منظور افزایش روایی  دهد؛ در این تحقیق بهمختلف، عنصر اصلی مطالعه موردي را تشکیل می
نتایج تنها به نتایج گردآوري شده از مصاحبات اکتفا نشده و از منابع ثانویه و متون پیشین نیز 

  . تر کردن نتایج بهره گرفته شده استجهت غنی
آوري داده  برداري نظري است یعنی جمعهاي اساسی تحقیقات تفسیري نمونهیکی از بنیان      

هاي مختلف و ملاقات با افراد  گیرد، مراجعه به مکانها نشات میاز تئوريبر اساس مفاهیمی که 
هاي موجود بین  مفاهیم را کشف دهد که تفاوت متفاوت؛ این فرصت را در اختیار محقق قرار می



  … مفهوم پردازي آمیخته بازاریابی در بنگاه هاي 

  
دهد تا مبانی نظري را  شناسی کیفی به پژوهشگر اجازه می لازم به یادآوري است که روش .نماید  

هاي تجربی  می یا کلی یک موضوع که همزمان ریشه در مشاهدات یا دادههاي عمو از ویژگی
  .دارد ارائه دهد

ساعت مصاحبۀ آن ضبط شد  14آوري گردید و حدود  ماه جمع 2هاي این تحقیق در طول داده   
توضیح اینکه سازماندهی طرح سؤالات . که در طول مصاحبه، نکات یادداشت برداري می شد

ی به این صورت بود که نسبت به ابزارهاي مورد استفاده در طراحی اقدامات ساختارنیافته و کل
از آنجا که درونمایه اصلی . شد بازاریابی که همان عناصر آمیخته بازاریابی است سؤال پرسیده می

ها از منابع چندگانه تشکیل می دهد، به منظور تضمین  پژوهش موردي را گردآوري تفصیلی داده
گرایی فقط به مصاحبه اکتفا نشده و از منابع چندگانه و  بردن از مزایاي کثرت هرهروایی نتایج و ب

بهره  تر کردن نتایج سایت ها و مقالات و نشریات تجاري نیز براي غنیوب –همچنین مجلات 
  . گرفته شد

ها تا  آوري داده ها جمعدر مصاحبه: هاي گردآوري شدهبندي دادهمدیریت و طبقه-مرحله پنجم
تر شدن پاسخ افراد، سؤالات در در این مطالعه به منظور روشن. یدن به نقطه اشباع ادامه یافترس

و مبتنی بر چارچوب نظري طراحی شده و از مصاحبه شوندگان  "نیمه ساختار یافته"قالب 
سپس پاسخ سؤالات . خواسته شد تا خارج از چارچوب نظري به تشریح و توصیف موضوع بپردازند

هدف از طرح سؤالات آن . بندي شد داخل چارچوب نظري در جداول مناسب صورت مربوطه در
بود که براي شرکت کنندگان در فرایند تحقیق این امکان فراهم آید که بدون توجه به نقش 

از طریق  در نهایت. هاي خود را مطرح کنندمحقق به عنوان یک کارشناس یا پژوهشگر، پاسخ
هاي کوچک و متوسط هاي آمیخته بازاریابی در بنگاه رعی مؤلفهتحلیل محتوا ابعاد اصلی و ف

ها، ابعاد و اجزاء  هاي گردآوري شده به روش استنباط استقرایی در قالب موضوع حاصل شد و داده
ي مورد استفاده، تحلیل محتوابا توجه به ماهیت اکتشافی تحقیق نوع روش . دسته بندي شدند
پایه واحد اطلاعاتی، در واقع، حضور یا عدم  ،لیل محتواتح کیفی  در روش . روش کیفی است

ت عنوان مجموعه ها به واژه در این روش، .حضور یک خصیصه است ها مورد مطالعه  اي از کمی
محقق بر اساس . یابندمیحتی جملات و بندها نیز چنین نقشی  و گاه هاگیرند و عبارت قرار می

، یا هاه، جملتهاها، عبار کوشد تا دریابد آیا تکواژه می دهد که انجام می اي دانش خود یا مطالعه
هایی که عناصر آن داراي  این واحدها را در مقوله محقق. هایی باشند نماینده پیام بندها قادرند

اي قرار گیرند که گروه  هرگاه تعدادي از واحدها در رده  کند بندي می وجوه مشترك هستند دسته
بندي در تحلیل محتوا اهمیت فراوان  مقوله. نامند را مقوله می وههمگنی را تشکیل دهند آن گر

  .سازد تا هر مفهوم و نماینده آن را مشخص کند می دارد و محقق را قادر
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نتایج بررسی بیانگر آن است که عناصر تشکیل : هاي پژوهشتحلیل یافته -مرحله ششم   
زیر مؤلفه  49عنصر اصلی و  5مل هاي کوچک و متوسط شادهنده آمیخته بازاریابی در بنگاه

هاي کوچک و متوسط رویکردي در ضمن این فرضیه که آمیخته بازاریابی در بنگاه. هستند
  . هاي کوچک دارد نیز تبیین شدمتفاوت با آمیخته بازاریابی مرسوم  در بنگاه

فرد،  عنصر اصلی 5هاي کوچک و متوسط داراي ، آمیخته بازاریابی در بنگاه)3(مطابق جدول 
در خلال این تحقیق به عنوان یک ) مالک/ مدیر(عنصر فرد . محصول، قیمت، مکان، ترفیع است

زیر  10بندي عنصر فرد داراي در این طبقه. عنصر جدید استخراج و به موارد مرسوم اضافه شد
مالک از جمله ریسک پذیري، / هاي شخصیتی مدیرمولفه می باشد که تا حدودي به ویژگی

داشتن اخلاق و ري از ادراك بالا، برخورداري از سرعت لازم در انجام امور گوناگون، برخوردا
هاي دینی، و به کارگیري زبان بدن در تعاملات و با توجه به آموزه پایبند بودن به فرهنگ بازار

ها نه فقط در مراحل اولیه از فرایند بازاریابی این ویژگی. شود ارتباطات با سایرین باز می
آفرینانه که همان شناخت فرصت و بهره برداري بیش فعالانه از فرصت ها به منظور راه کار

اندازي کسب و کار است، بلکه  در مراحل بعدي از این فرایند از جمله مراحل معرفی محصول به 
از سوي دیگر  میزان دسترسی . بازار و مراحل رشد و افول آن نیز به کار گرفته می شوند

هاي  برداري از آنها جهت برقراري روابط عمومی با نهادهاي اجتماعی و بهرهشبکهمالک به /مدیر
گیري او در شرایط پذیري فردي و  قدرت تصمیم  خصوصی و دولتی، همچنین میزان مشارکت

نیز از   عدم اطمینان، توانایی و سرعت او در ایجاد تغییرات و ارتباطات مطلوب با مراجع ذي نفوذ
اي است که در خلال این مطالعه از آنها به عناصر فرعی جدید تعبیر شده ستههاي برج مؤلفه
بندي  زیر مؤلفه است که اجزایی مانند دسته 8به همین ترتیب عنصر محصول داراي . است

ارائه محصول در  ،بنديستهبتوجه به راحتی مشتري و نیاز او در محصولات بر اساس کیفیت،  
در تولید در نظر گرفتن ذائقه مشتري  ،کارگیري نوآوري در محصولاته ب ،هاي متفاوتبنديبسته

هاي جدیدي است که در از مؤلفه بالاترین قیمت و نه لزوماً بالاترین کیفیتو ارائه محصولات به 
  . فرایند مطالعه استخراج و به اجزاي مرسوم آمیخته بازاریابی افزوده شدند

در طی این مطالعه مشخص شد . زیر مجموعه است 5 از سوي دیگر عنصر قیمت در بردارنده   
 ،)تناسب قیمت با کیفیت(کمترین قیمت با توجه به سطح نیاز مشتریان : که مواردي مانند

، تمایل نداشتن براي تحویل محصول به صورت نسیه، پایین آوردن دگاننهمکاري با توزیع کن
به . هاي پیشین اضافه می شوندموعهبه زیر مج گذاري هاي تولید، داشتن راهبرد قیمتهزینه

استفاده نکردن هایی نظیر  زیر مؤلفه بوده که در وجود مولفه 15همین ترتیب عنصر ترفیع  داراي 
اي، جهت دهی به توسعه محصولات بر اساس به جاي رسانه از تبلیغات غیر مستقیم و کلامی

 اطلاعات، استفاده و دانش کردن روز رسانه اي، بهتبلیغات غیر از استفاده سلایق فردي کارآفرین
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بازار،  رایج در مسائل اخلاقی و هامسئولیت به روز، تلاش جهت ارتقاي برند، تعهد برتر فناوري از  

ثانویه،  و اولیه هاي دسته به مشتریان بندي تشویقی، دسته هاي حمایت و جایزه از استفاده
 رضایت از اطمینان مدت و حصولبلند باطارت تبلیغات، برقراري براي توزیع سیستم از استفاده

هایی که در متون پیشین ارائه شده است، مبادله با نمونه فرایند از بعد و خلال در مشتریان
که از  . زیر مؤلفه معرفی شد 11مجموعه هاي عنصر توزیع نیز در زیر.  متفاوت می باشد

، مل غذایی براي مشتریان اولیهایجاد یک سبد کا: هاي  موجود در پژوهش می توان ازنوآوري
در نظر  ،بندي توزیع کنندگان و استفاده از کلیه آنهادسته ، هاي توزیعایجاد نوآوري در شبکه

برون ، هاي دولتیامکان پخش به روز و افزایش سرعت پخش به شرکت، گرفتن حاشیه سود
و وزیع تحت لیسانس ت ،هاگسترش فعالیت برايهمکاري با رقبا ، هاي توزیع سپاري جایگاه

 . نام برد که در تحقیقات پیشین اشاره مستقیمی به آنها نشده بود  بخش بندي بازار
با استفاده از اطلاعات به دست آمده در پژوهش : ارائه فرضیه/نظریه پردازي-مرحله هفتم   

فی حاضر و  با عنایت به این مهم که برون داد یک پژوهش کیفی مطلوب با روش پژوهش اکتشا
ها این فرضیه را تر این بنگاه تر و بیش منجر به ارائه یک فرضیه است در این راستا تحلیل دقیق

هاي کوچک و متوسط متفاوت با آمیخته بازاریابی تقویت کرد که آمیخته بازاریابی در بنگاه
توضیح اینکه زیر . شخص، قیمت، مکان، ترفیع و محصول می باشد: عنصر 5مرسوم و شامل 

هاي رایج در متفاوت با زیر مؤلفه) قیمت، مکان، ترفیع و محصول(هاي چهار عنصر رایج  همؤلف
 .شود آمیخته بازاریابی بوده و لزوماً از این مجموعه استفاده نمی

  
  هاي کوچک و متوسط هاي اصلی و فرعی آمیخته بازاریابی در بنگاه مؤلفه. 3جدول

  
  

  
  فرد

مدیر (
 )کارآفرین/مالک

 ز ادراك بالا در فهم بازاربرخورداري ا

  ارتباطات مطلوب با مراجع ذي نفوذ

 با استفاده از اطلاعات درست صحیح تصمیم گیري 

 مشارکت پذیري 

 هاي مختلف برخورداري از سرعت لازم در انجام فعالیت

 ریسک پذیري 

 هاي دینی مبتنی بر آموزه فرهنگ بازارو اخلاق  ي بهپایبند

 ي زبان بدن در تعاملات و ارتباطات به کارگیر

 هاي گسترده اجتماعی و استفاده بهینه از آنها ایجاد شبکه

 در ایجاد تغییرات  توانایی

  
  

 هاي  ویروسی از تبلیغات کلامی و شیوهاستفاده 

 اي به جاي تبلیغات رسانه يا شبکهاز تبلیغات مستقیم و  استفاده
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  ترفیع

 حصولات و تنوع ناهمگن ایجاد چرخه کامل از م

  کنندگان و مصرف با مشتریان مالک شخصایجاد ارتباط مستقیم اهتمام به 

  توسعه محصولات بر اساس سلائق و تجارب شخصی کارآفرین

 هاي خصوصی ها و گردهمایی حضور در نمایشگاه

 از ظریق شبکه اجتماعیبه روز نمودن دانش و اطلاعات 

 آمدروزو برتر  فناورياستفاده از 

 در معرفی و عرضه محصولات بازار یعرف اخلاقو  ي اجتماعیها تعهد به مسئولیت

 هاي تشویقیاستفاده از جایزه و حمایت

  )کنندگان مصرف(و ثانویه )فروشندگان(هاي اولیه مشتریان به دسته بندي طبقه

  به عنوان ابزار تبلیغاتی استفاده از سیستم توزیع

 ري ارتباط بلند مدت برقرا

  برند يتلاش جهت ارتقا
 و فروشحصول اطمینان از رضایت مشتریان در خلال و بعد از فرایند مبادله 

  
  
 قیمت

 )تناسب قیمت با کیفیت(کمترین قیمت با توجه به سطح نیاز مشتریان 

 دگان نهمکاري با توزیع کن

 دار و مدت عدم تمایل در تحویل محصول به صورت نسیه

 قیمت گذاري  راهبردداشتن 

 هاي تولید پایین آوردن هزینه

  
  
  
  
 توزیع

 استفاده از سیستم توزیع مویرگی و مستقیم

 براي مشتریان اولیه کالایی همگن و ناهمگنایجاد سبد کامل 

 هاي توزیع  نوآوري در شبکه

  زیعدر تو آنها هاي قابلیت کنندگان و استفاده از بندي توزیع دسته

 مناسب و انگیزاننده براي اعضاي کانال حاشیه سودتخصیص 

  ي توزیعی و حضور در بازارها همکاري با رقبا جهت گسترش فعالیت

و  دولتیکارفرما اعم از هاي امکان پخش به روز و افزایش سرعت پخش به شرکت
 خصوصی

 هاي توزیع  جایگاهمراکز و سپاري  برون

  اي متنوع در توزیع محصولاته به کارگیري روش

    هاي پخش مطرح و از طریق شرکت توزیع تحت لیسانس

 بخش بندي بازار

  
  

  محصول

 در بازارهاي مختلف استفاده از چند برند براي یک محصول

 بندي محصولات بر اساس کیفیت دسته

  تنوع سازي ناهمگن و همگن در محصولات
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 او در دسته بندي توجه به راحتی مشتري و نیاز   

 هاي متفاوت  بندي ارائه محصول در بسته

 در محصولات و خلاقیت نوآوري 

  در طراحی محصول  مشتري و سلایقدر نظر گرفتن ذائقه 

 عرضه محصول با بالاترین قیمت و نه لزوماً بالاترین کیفیت

  
 گیري  نتیجه

هاي کوچک و متوسط مفهوم پردازي شد و بنگاههاي آمیخته بازاریابی در در این مطالعه مؤلفه   
از اینرو با . از تبیین صرفاً نظري موضوع که نارسایی روایی به همراه خواهد داشت اجتناب شد

: توان گفت پردازي آمیخته بازاریابی کارآفرینانه می هاي شناسایی شده؛ در مفهوم توجه به مؤلفه
سط مجموعه ابزارهایی است که در آن با رویکردي هاي کوچک و متوآمیخته بازاریابی در بنگاه

هاي قیمت، محصول، ترفیع و مکان  هاي فردي و ترکیب مؤلفه گیري از توانایی نوآورانه و بهره
ثانویه /ارزشی بیشتر نسبت به سایر رقبا براي مشتریان اولیهسعی در کسب سود بیشتر و ارائه 

  .  شده است
شـاره شـده در فراینـد تحقیـق و در پاسـخ بـه سـؤال مطـرح شـده          از اینرو با توجه به مطالب ا   

عنصر اصلی آمیخته بازاریابی مـورد اسـتفاده در   ) کارآفرین/مدیرمالک(مشخص شد که عنصر فرد 
بدین ترتیب عنصر فرد بـه عنـوان نـوآوري تحقیـق و تفـاوت      . هاي کوچک و متوسط است بنگاه

که در مطالعات گذشته صرفاً بـه عناصـر مرسـوم    حال آن. اصلی با سایر تحقیقات پیشین بوده است
هـاي قیمـت، مکـان، ترفیـع و      البته باید اضـافه کـرد در مؤلفـه   . آمیخته بازاریابی توجه شده است

هـاي   هاي آنها متفاوت با زیر مؤلفه محصول هم نوعی رویکرد کارآفرینانه مدنظر است و زیر مؤلفه
قیقات بوده و صرفاً نوعی اشتراك لفظی میـان آنهـا   موجود در آمیخته بازاریابی مرسوم در سایر تح

هـاي کوچـک و   هاي آمیخته بازاریابی در بنگاهاز اینرو نتایج مطالعه نشان داد که مؤلفه. وجود دارد
   .جز تشکیل دهنده است 49عنصر اصلی و  5متوسط شامل 

نیل به روایـی بیشـتر   با توجه به مطالب یاد شده و جدید بودن موضوع پیشنهادات زیر به منظور    
نکته حایز توجه اینکـه پیشـنهادات زیـر زمینـه مناسـبی بـراي       . شود در تحقیقات آتی پیشنهاد می

دلیـل اصـلی   . هاي گونـاگون بـه همـراه خواهنـد داشـت      ها در موقعیت شناسایی و استخراج مؤلفه
ه پیشـنهادات  توان محدودیت زمانی و موضوعی مطالعه موجود دانست ک ـ پیشنهاد موارد زیر را می

  .گام مؤثري در نیل به تعیین پایایی اجزاي شناسایی شده خواهند بود
 انجام پژوهش در صنایع دیگر به منظور نیل به روایی بیشتر .1
 . هاي پژوهش کیفی مانند روش رویش نظریه به کارگیري سایر شیوه .2
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ترکیبــی از (طراحـی الگــوي آمیختــه مناسـب بــا بــه کـارگیري روش تحقیــق آمیختــه    .3
 )هاي کیفی و کمی شرو

هـاي کوچـک و متوسـط بـا رویکـرد       بررسی اجزاي تفصیلی آمیخته بازاریابی در بنگـاه  .4
 .آمیخته اکتشافی
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