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چکیده
شرکت‌های نوپدید از آنجا که از نقدینگی و سرمایه بالا برخوردار نیستند، برای بقا و موفقیت در بازارهای 
رقابتی باید از روش‌هایی استفاده کنند که ضمن دستیابی به هزینه‌های پایین، بالاترین اثربخشی را در 
جذب و جلب مش��تریان داشته باشند. این روش‌ها در ادبیات بازاریابی، تحت عنوان بازاریابی رخنه در 
رشد شناخته می‌شوند. پژوهش حاضر با هدف شناسایی و تبیین عوامل کلیدی موفقیت در پیاده‌سازی 
اس��تراتژی رخنه در رش��د انجام پذیرفت. در این پژوهش، برای جمع‌آوری اطلاعات در بخش کیفی از 
مصاحبه و در بخش کمی از پرسش��نامه اس��تفاده ش��د که داده‌های کیفی با نرم‌افزار اتلس‌تی و روش 
کدگذاری و داده‌های کمی با روش دلفی فازی تحلیل گردید. یافته‌های پژوهش در بخش کیفی، مبین 
شناسایی بیست عامل به‌عنوان عوامل موفقیت در پیاده‌سازی استراتژی رخنه در رشد و یافته‌های کمی، 
شامل اولویت‌بندی این عوامل بود. بدین ترتیب، نتایج پژوهش نشان داد که مهم‌ترین عوامل موفقیت 
در پیاده‌سازی استراتژی رخنه در رشد در شرکت‌های نوپدید، مهارت‌های شناختی شالوده‌شکن، تسلط 
هم‌زمان بر بازاریابی و برنامه‌نویسی، تسلط بر بازاریابی الکترونیکی و بازاریابی محتوا و بازاریابی از طریق 

افراد مشهور و اثرگذار است.
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مقدمه
امروزه، به‌طور مداوم قوانین بازاریابی در حال تغییر هستند؛ به‌طوری‌که در دنیای بازاریابی امروز، افرادی 
به حوزه بازاریابی وارد می‌شوند که تحصیلات دانشگاهی در این حوزه نداشته و با استفاده از قابلیت‌های 
فناوری اطلاعات و ارتباطات باعث افزایش فروش و برندسازی کسب‌وکارهای خود می‌شوند )الساندرو1، 
2016(. گرچه اصول بازاریابی در دنیای واقعی و فضای الکترونیکی تفاوت چندانی باهم ندارند و افرادی 
که اصول بازاریابی را بدانند و تجربه کرده باش��ند در هر دو محیط می‌توانند از آن اس��تفاده کنند، اما 
در دنیای امروز بازاریابی افرادی وارد ش��ده‌اند که نه تنها از نظر تحصیلی و حرفه‌ای ارتباط چندانی با 
بازاریاب��ی ندارند، بلکه برخی از آن‌ها از لحاظ تحصیلی و حرف��ه‌ای دارای زمینه‌های فناوری اطلاعات 
و برنامه‌نویس��ی هس��تند. از دید بازاریابان کهنه‌کار موفقیت چنین افرادی عجیب به نظر می‌رسد. در 
حقیقت با گسترش سیطره اینترنت هر روز فنون و ابزارهای جذابی خلق می‌شوند که تا قبل از پیدایش 
گستره جهانی اینترنت در دسترس نبوده‌اند. یکی از جالب‌ترین فنون، رخنه در رشد2 است که در سال 
2010 برای اولین بار توس��ط ش��ان الیس3 مطرح شد )گرو و همکاران4، 2014، به نقل از جی کازانوا5، 
2013(. رخنه در رش��د، فنی جدید و نوآورانه است که امروزه در بازاریابی مورد استفاده قرار می‌گیرد. 
رخنه در رشد با بهره‌گیری از توسعه محصول، افزایش کانال‌های فروش و استفاده از قابلیت‌های فناوری 
اطلاعات و ارتباطات موجب بهبود فروش و رشد شرکت‌های نوپدید6 می‌گردد )پیاتک7، 2016، به نقل 
از هالیدی8، 2014(. رخنه در رش��د، با اس��تفاده از روش‌های کم‌هزینه و مؤثر مانند بازاریابی محتوا، 
بازاریابی و تبلیغات الکترونیکی و بازاریابی نوآورانه به کسب‌وکار کمک می‌کند تا فروش بیشتری داشته 
باش��د. امروزه، اکثر کس��ب‌وکارها به دنبال به‌کارگیری فنون رخنه در رشد هستند تا بتوانند بیشترین 
مش��تریان را با کمترین هزینه جذب نمایند )یوهو9، 2016(. این استراتژی برای کسب‌وکارها جذابیت 
بالایی دارد و رس��یدن س��ریع‌تر به نقطه سربه‌س��ر و رشد بالای کس��ب‌وکار در زمان کوتاه را تضمین 
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می‌کند. در این میان، آنچه حائز اهمیت اس��ت این‌که این پدیده به شرکت‌های نوپدید کمک می‌کند 
تا بدون س��رمایه‌گذاری بزرگ به موفقیت دس��ت یابند. اینستاگرام، توییتر و یوتیوب ازجمله برندهایی 

هستند که در بخشی از مسیر توسعه خود از رخنه در رشد استفاده کرده‌اند )هالیدی، 2012(.
در دنیای پرمشغله امروز، کسب‌وکارها دیگر این فرصت را ندارند که کاربران را با داستان‌سرایی و 
روایات درگیر کنند )گرو و همکاران، 2014(. استراتژی رخنه در رشد، به خاطر بالا بردن سرعت تبلیغ 
و ارائه تبلیغات محصولات ش��رکت‌ها با بهره‌گیری از تکنیک‌ه��ای نوآورانه مبتنی بر فناوری اطلاعات 
و ارتباطات، س��رعت جذب مش��تریان را بالا برده است. رخنه در رشد، به‌جای اینکه سیستم کلیشه‌ای 
تبلیغات را ارائه کند، از سیستم ارائه تبلیغ به مشتری و فروش تهاجمی استفاده می‌کند و راهکار ایجاد 
اش��تیاق برای کاربران به‌منظور درگیر ش��دن با برند را ارائه می‌دهد )برگندال1، 2017(. ش��رکت‌های 
نوپدید، به خاطر آن‌که از نقدینگی و س��رمایه بالا برخوردار نیس��تند، برای بقا و موفقیت در بازارهای 
رقابتی باید از روش‌هایی اس��تفاده کنند که ضمن دس��تیابی به هزینه‌های پایین، بالاترین اثربخشی را 
در جذب و جلب مش��تریان داش��ته باشند. این روش‌ها در ادبیات بازاریابی تحت عنوان بازاریابی رخنه 
در رشد شناخته می‌شوند؛ روش‌هایی که با استفاده از تکنیک‌های کم‌هزینه و خلاقانه به کسب‌وکارها 
در جهت جذب مش��تریان جدید کمک می‌کنند. این امر برای شرکت‌های نوپدید ضرورتی انکارناپذیر 
است که از این نکته آگاهی کامل داشته باشند که برای موفقیت و پیاده‌سازی استراتژی رخنه در رشد، 
باید به چه عواملی توجه داشته باشند و برنامه‌ها و استراتژی‌های خود را بر چه اصولی استوار سازند تا 
به‌گونه‌ای موفقیت‌آمیز رخنه در رشد را عملی ساخته و آن را در شرکت‌های خود پیاده سازند. ازآنجاکه 
استراتژی رخنه در رشد با فضای مجازی، شبکه‌های اجتماعی و کانال‌های ارتباطی الکترونیک سروکار 
دارد، برای شرکت‌هایی که در جوامع و فرهنگ‌های مختلف فعالیت می‌کنند، دارای معنای متفاوت و 
منحصربه‌فرد است. هم‌چنین، با توجه به مسائل فرهنگی و اجتماعی و الزامات و هنجارهای هر جامعه 
باید به‌صورتی مطلوب، مناسب و درخور آن جامعه پی‌ریزی و اجرا شود. لذا، با توجه به فرهنگ خاص 
کشور ما و الزامات و هنجارهای اجتماعی که مختص به فرهنگ و شرایط جامعه ماست، رعایت بسیاری 
از موازین حائز اهمیت است. به‌ویژه، موازینی که در فضای مجازی و شبکه‌های اجتماعی که خمیرمایه 
اصلی استراتژی رخنه در رشد را تشکیل می‌دهند، باید رعایت شوند. ازاین‌رو، شناسایی و تبیین عوامل 
موفقیت‌آمیز در استراتژی رخنه در رشد و بومی‌سازی آن بر اساس موازین فرهنگی و اجتماعی کشور 
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بسیار حائز اهمیت است. با توجه به مطالب پیش گفته، سؤال اصلی پژوهش حاضر آن است که »عوامل 
مؤثر در پیاده‌سازی رخنه در رشد در شرکت‌های نوپدید کدام‌اند؟«. در پژوهش‌های انجام‌شده، رخنه در 
رشد گاه مورد توجه پژوهشگران بوده و تحقیقاتی نیز در این زمینه صورت گرفته است، اما تحقیقی که 
مستقیماً به مطالعه شناسایی عوامل موفقیت‌آمیز در پیاده‌سازی رخنه در رشد در شرکت‌های نوپدید 
مبادرت نموده باشد، یافت نشده است. لذا، پژوهش حاضر بر آن است تا عوامل کلیدی موفقیت رخنه 

در رشد در شرکت‌های نوپدید را شناسایی و تبیین نماید.

مبانی نظری

رخنه در رشد
رخنه در رشد، راهبردی است که با استفاده از تکنیک‌های کم‌هزینه و خلاقانه به کسب‌وکارها در جهت 
جذب مشتریان جدید کمک می‌کند. تمرکز رخنه در رشد،‌ بر روی استراتژی‌های رشد کسب‌وکار است 
و بر اس��اس قابلیت‌های فناوری اطلاعات و ارتباطات از طریق اثربخش��ی بالاتر تبلیغات و بهبود فروش 
ش��رکت باعث می‌ش��وند کسب‌وکارها رش��د کنند )پیاتک، 2016، به نقل از الیس1، 2010(. رخنه در 
رشد، ازجمله استراتژی‌های بازاریابی است که توسط شرکت‌های مبتنی بر فناوری به‌وجود آمده است 
و بیش��تر بر روی خلاقیت، تفکر تحلیلی و معیارهای اجتماعی تمرکز دارد که به رشد شرکت و جذب 
مشتریان کمک می‌کند )گرین2، 2015(. رخنه در رشد، ابزار نیست؛ بلکه نگرش و مدلی ذهنی است 
که طرز تفکر مدیران را در مورد تغییر و چگونگی پاسخگویی به آن متحول می‌سازد )هالیدی، 1396(. 
رخنه در رش��د به معنای کنار گذاش��تن تفکرات افراطی و ثابت بازاریابی است و به روش‌های خلاقانه 
و نوآورانه در بازاریابی اش��اره دارد )گرو و همکاران، 2014، به نقل از اس��کاوبل، 2013(. در این میان، 
به کس��ی که با اس��تفاده از استراتژی رخنه در رش��د موجب بهبود وضعیت فروش شرکت و بالا رفتن 
اثربخشی تبلیغات می‌شود، رخنه‌گر رشد3 گویند. رخنه‌گر رشد، شخصی خلاق، کنجکاو و مشتاق است 
که تمام هدفش باید رش��د کسب‌وکار باش��د. رخنه‌گر رشد، شخصی نتیجه‌گرا است نه فرآیندگرا و در 
عین حال به‌شدت از تجزیه‌وتحلیل‌ها برای بهبود رشد کسب‌وکار استفاده می‌کند )هانسون4، 2019(. 
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رخنه‌گر رشد، شخصی است که بر مجموعه متنوعی از مهارت‌ها و روش‌های مشترک بازاریابی و فناوری 
اطلاعات و ارتباطات تس��لط دارد. این ش��خص می‌تواند ترکیبی از یک بازاریاب، متخصص داده و یک 
برنامه‌نویس باشد؛ لذا رخنه‌گر رشد باید در زمینه‌های مختلف بازاریابی و فناوری اطلاعات و ارتباطات، 
دانش و تخصص داش��ته باش��د )یوهو، 2016(. رخنه‌گر رشد، کسی اس��ت که از استراتژی خلاقانه و 
کم‌هزینه برای کمک به کس��ب‌وکار به‌منظور جذب و حفظ مش��تریان استفاده می‌کند. تمام تلاش و 
تمرکز رخنه‌گر رش��د برای آن اس��ت که موجب رشد شرکت ش��ود؛ بنابراین، تمام روش‌های ممکن را 
ارزیابی می‌کند تا بهترین، کم‌هزینه‌ترین و س��ریع‌ترین روش را شناسایی کرده و با قدرت تمام به کار 
ببندد. حال اگر به نتیجه نرس��ید، ممکن است روشی مختص به خودش را ابداع کند؛ روشی که شاید 
فقط برای آن ش��رکت جواب بدهد )گرو و همکاران، 2014، به نقل از هالیدی، 2013(. در ش��کل 1، 
شمایی کلی از رخنه در رشد ارائه شده است. در این شکل، نشان داده شده است که رخنه‌گر رشد یک 

مهندس بازاریابی است.

شکل 1. بازاریابی و رخنه در رشد )یوهو، 2016(

چارچوب رخنه در رشد
چارچوب رخنه در رشد که توسط هالیدی )2013( تدوین شده است، چهار مرحله را برای پیاده‌سازی 
استراتژی رخنه در رشد در نظر می‌گیرد. این مراحل عبارت‌اند از: اول، اطمینان از این‌که که محصول 
متناسب با بازار است تا محصول بتواند تکامل پیدا کند و بنابراین مورد تقاضا قرار گیرد؛ دوم، پیدا کردن 
راهبردی که مشتری‌ها را جذب کند )هدف این استراتژی جذب میزان مشخصی از مشتریان پر شوق 
و اشتیاق و وفادار است(؛ سوم، بازاریابی ویروسی یک اصل اساسی در استراتژی رخنه در رشد است و 
درنهایت، ارائه راه‌حل‌هایی که موجب حفظ و نگهداری مشتریان شود. درمجموع می‌توان گفت که این 
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فرآیند نشان‌دهنده یک رویکرد بازاریابی متفاوت است که با دیگر رویکردهای سنتی بازاریابی از قبیل 
بازاریابی تبادلی و بازاریابی رابطه‌مند دارای تفاوت‌های اساسی است )یوهو، 2016(.

جدول 1. نگاهی مقایسه‌ای به بازاریابی تبادلی، رابطه‌مند و رخنه در رشد )منبع: یوهو، 2016(

منطق ارتقاءتولید محصولدیدگاه

بازاریابی
تبادلی

تولید کالاهای محس��وس، استفاده از کمیت، 
بهبود فرآیندهای تولید و توزیع.

تمرک��ز کوتاه‌م��دت، ارزیاب��ی فعالیت‌ه��ای 
بازاریابی مبتنی بر حساس��یت، کیفیت بازده 

و سهم بازار است.

بازاریابی
 رابطه‌مند

مشتری محور، مش��تری به‌عنوان یک همکار 
در تولی��د در نظ��ر گرفته می‌ش��ود، کیفیت 

بهبودیافته از طریق تعامل با مشتریان.

ایج��اد ارتباط بلندمدت با مش��تریان، ارتباط 
تعاملی، ایجاد اعتماد، بازاریابان پاره‌وقت.

محصول ناپایدار و مشارکت مشتری در توسعه رخنه در رشد
مداوم محصول.

تصمیم‌گی��ری مبتن��ی بر داده‌ها، مش��ارکت 
مشتریان در ارائه و نگهداری محصول، توسعه 
محصول مبتنی بر تحلیل داده‌های مختص به 

نیازهای مشتریان.

مقایسه تطبیقی بین رخنه در رشد و رویکردهای بازاریابی سنتی
یوهو )2016(، در مطالعه خود به مقایسه تطبیقی میان رویکردهای سنتی بازاریابی همچون بازاریابی 
تبادلی و رابطه‌مند با رخنه در رش��د پرداخته اس��ت. در جدول 1، مقایس��ه‌ای بین بازاریابی تبادلی، 
رابطه‌مند و رخنه در رش��د انجام ش��ده اس��ت. آنچه مشخص اس��ت، رخنه در رشد قائل به بهبود یک 
کس��ب‌وکار از طریق تحلیل داده‌های به‌دس��ت‌آمده از مشتریان است. در حقیقت، وجه اشتراک رخنه 
در رشد با بازاریابی تبادلی و بازاریابی رابطه‌مند آن است که بازاریابی تبادلی و بازاریابی رابطه‌مند، هم 
چون رخنه در رش��د، بر مشارکت مشتری در تولید محصول و ارائه خدمات تأکید می‌کنند. ولی آنچه 
رخنه در رشد را از بازاریابی و تبادلی بازاریابی رابطه‌مند متمایز می‌سازد، استفاده از تبلیغات و بازاریابی 
مبتنی بر فناوری اطلاعات و ارتباطات و تحلیل داده‌های مربوط به مشتریان برای نیل به رشد سریع‌تر 
و بهبود وضعیت ش��رکت اس��ت. بازاریابی تبادلی و بازاریابی رابطه‌مند در راهبردها و برنامه‌های خود، 
کمتر از قابلیت‌های فنی مبتنی بر فناوری اطلاعات و ارتباطات استفاده می‌کنند که این امر باعث تضاد 
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و تقابل آن‌ها با استراتژی رخنه در رشد می‌شود )واسکوز1، 2014(.

استراتژی‌های رخنه در رشد
رخنه در رشد برای رسیدن به هدف خود که افزایش هرچه سریع‌تر مشتریان با کمترین هزینه است، 

سه استراتژی زیر را ارائه می‌کند )گرین2، 2015(.

بازاریابی محتوایی: خلق محتوای جذاب برای ترویج و تبلیغ برند )گرین 2015، به نقل از رولی3، 
.)2008

بازاریابی محصول: تبلیغ و ترویج محصول با اس��تفاده از تحلیل داده‌ها که برخواس��ته از نیازها، 
علایق و سلایق مشتریان است )گرین، 2015، به نقل از داویس4، 2006(.

تبلیغ�ات الکترونیکی: اس��تفاده از انواع ابزارهای بازاریابی و تبلیغ��ات الکترونیکی )کوهادی5 و 
لونگبوتام6، 2015، به نقل از گرین، 2015(. استفاده از روش‌های مختلف بازاریابی محتوایی و توانایی 
خلق محتوای جذاب برای مشتریان، با در نظر گرفتن نوع راهبرد و اقداماتی که سازمان به آن‌ها متوسل 
می‌ش��ود، می‌تواند گزینه مقرون به صرفه‌ای برای افزایش آگاهی مردم و اعتبار محصول باشد. ازجمله 
روش‌های مؤثر بازاریابی محتوایی می‌توان به این موارد اش��اره کرد: راه‌اندازی تارنگار و تولید محتوای 
ارزش��مندی که مخاطب را ترغیب به در میان گذاش��تن آن با دیگران می‌کند؛ نوشتن تارنگار به‌عنوان 
محتوا برای تارنماهای دیگر؛ تولید محتوا برای ش��بکه‌های اجتماعی؛ نوشتن کتاب‌های الکترونیکی و 
مقالات جامع و مستند؛ تولید و شرکت در برنامه‌های خلق محتوا؛ اجرا و شرکت در همایش‌ها؛ برگزاری 
مسابقه و اعطای جایزه؛ متقاعد ساختن تارنگارها و تولیدکنندگان محتوا برای بررسی محصول؛ پیوستن 
به گروه‌ها و شبکه‌های مجازی مرتبط و متناسب در اینترنت؛ بهره‌برداری از قابلیت‌های پرسش و پاسخ؛ 
بازاریابی با استفاده از افراد مشهور )بازاریابی از طریق افراد تأثیرگذار شبکه‌های اجتماعی(؛ استفاده از 
بازاریابی از طریق پست الکترونیک7 برای تقویت رابطه با کاربران؛ بهبود دامنه دسترسی به محتوا؛ تلاش 

1 . Vasquez
2 . Grin
3 . Rowley
4 . Davis
5 . Longbotham
6 . Kohadi
7 . Email Marketing
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برای قرار گرفتن در تارنماهای مرتبطی که محصولات ش��رکت‌های مختلف را باهم مقایس��ه می‌کنند؛ 
بهره‌مندی از پدیده ترس عقب‌ماندن از قافله1 با استفاده از یک سیستم ثبت‌نامی مبتنی بر دعوت‌نامه؛ 
استفاده از بازی‌وارسازی در فرآیند جذب و فعال‌سازی مشتری با هدف خوشایندتر کردن تجربه کاربری 
و همچنین ارائه پاداش‌های مقتضی؛ ارائه مش��وق‌هایی برای ارجاع دیگران که هم برای ارجاع دهنده 
و هم برای کاربر جدید س��ودمند باش��د؛ و بازاریابی مشارکتی که از کمک دیگران برای رخنه در رشد 

استفاده می‌کند )گرین، 2015(.

هرم رشد شرکت‌های نوپدید
هرم رشد شرکت‌های نوپدید شامل سه مرحله است که در شکل 2 نشان داده شده است.

الف( تناسب محصول یا بازار: در این مرحله، هدف این است که یک نیاز را پیدا کرده و راه‌حل 
مناسبی برای آن ارائه شود، به‌طوری‌که کسانی که با آن نیاز مواجه هستند از محصول شرکت استفاده 
کنند و بابت آن هزینه پرداخت کنند. شان الیس برای ارزیابی این مرحله پیشنهاد کرد که از مشتریان 
خود این سؤال پرسیده شود که »اگر دیگر اجازه نداشته باشند که از محصول شرکت استفاده کنند چه 
واکنشی نشان می‌دهند؟«، اگر نشانه‌های ناامیدی در بیش از 40 درصد از مشتریان وجود داشت، پس 

می‌توان گفت که شرکت شما در ارائه محصول موفق بوده است.

ب( مقیاس رش�د: بعد از مرحله اول باید به دنبال ایجاد یک مزیت برتر بود تا پایداری ش��رکت 
تضمین شود و از آن به‌عنوان اهرمی برای رقابت با رقبا استفاده شود )الساندرو، 2016(.

ج( آماده‌س�ازی رش�د: در مرحله بعد، هدف حداکثر کردن رشد و سهم زیاد بازار است. در این 
مرحله باید با افزایش کانال‌ها، ورود به بازارهای جدید یا محصولات جدید ش��رکت کاملًا تثبیت ش��ود 

)لی، 2016(.

1 . Fear of Missing Out
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شکل2. هرم رشد شرکت‌های نوپدید )دویودی، 2017، ص 3(

پیشینه تحقیق
فیض و شعبانی )1397(، در پژوهشی به بررسی اقدامات بازاریابی در رسانه‌های اجتماعی و استراتژی 
رخنه در رش��د بر تمایلات رفتاری و تبلیغات شفاهی مشتریان پرداختند. آن‌ها به این نتیجه رسیدند 
که تمایلات رفتاری مشتریان به شکل مثبتی بر تبلیغات شفاهی آنان تأثیرگذار است. گرو و همکاران 
)2014(، در پژوهشی به بررسی عملیات رخنه در رشد در یک شرکت نوپدید پرداختند. آن‌ها به این 
نتیجه رسیدند که ترکیب مؤثری از تکنیک‌های رخنه در رشد که توسط این شرکت مورد استفاده قرار 
گرفت، محتوای آنلاین و تبلیغات بیشتر و موثرتری را نسبت به رقبای خود در دسترس مشتریان قرار 
داد. یوهو )2016(، در پژوهشی به بررسی استراتژی رخنه در رشد در شرکت‌های نوپدید پرداخت. این 
پژوهشگر، نتایج کار خود را در قالب چارچوب رخنه در رشد ارائه داد. این چارچوب، نشان‌دهنده مبنایی 
برای توس��عه محصول و بازاریابی بر مبنای اس��تراتژی رخنه در رش��د بود. لی1 )2016(، در پژوهشی 
تأثیرات رخنه در رشد برای شرکت‌های نوپدید را موردبررسی قرار داد. این محقق به این نتیجه رسید 
که مهم‌ترین تأثیر، خلق و ایجاد مجموعه‌ای از داده‌ها بود که به‌صورت عملی تحلیل شدند تا یک مفهوم 
واقعی برای تصمیم‌گیری آگاهانه به وجود آورند که ش��رکت‌های نوپدید بتوانند برای رش��د خود از آن 
اس��تفاده کنند. وانک2 )2017(، در پژوهش��ی به بررسی استراتژی رخنه در رشد در میان چند شرکت 
نوپدید در استونی پرداخت. این محقق به این نتیجه رسید که در بین شرکت‌های نوپای مطالعه شده 
مفهوم رخنه در رشد به شیوه‌های مختلفی درک و اجرا می‌شود. وی دریافت که رخنه در رشد به‌شدت 
مربوط به فناوری و خودکارسازی می‌شود که کلید انجام کار در آن، ایجاد یک مدل است که می‌توان 

1 . Lee
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آن را ب��رای کاهش مخارج و ایجاد قابلیت‌های افزایش کارایی اس��تفاده نم��ود. برگندال1 )2017(، در 
پژوهشی به بررسی استراتژی رخنه در رشد در شرکت‌های نوپدید پرداخت. نتایج این پژوهش حاکی 
از آن بود که رخنه در رشد به‌صورت رسمی در ساختار این شرکت‌های نوپدید دیده نمی‌شود و بدون 
تعریف رس��می و در بطن و متن بازاریابی و راهبرد این ش��رکت‌ها وجود دارد. سیوربلیت2 )2018(، در 
پژوهشی به بررسی تأثیر استراتژی رخنه در رشد در حفظ مشتریان پرداخت. نتایج این پژوهش نشان 

می‌دهد که عملیات رخنه در رشد می‌تواند باعث بهبود تنظیم راهبرد حفظ مشتری شود.

روش‌شناسی پژوهش
پژوه��ش حاض��ر از نظر روش آمیخت��ه، برمبنای پژوهش کیفی و کمی و از نوع پژوهش‌های قیاس��ی 
استقرایی است. این پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از حیث گردآوری اطلاعات، در زمره پژوهش‌های 
اکتشافی است. جامعه آماری پژوهش، خبرگانی متشکل از مدیران شرکت‌های نوپدید و اساتید دانشگاه 
در اس��تان لرس��تان می‌باش��ند که با اس��تفاده از روش نمونه‌گیری گلوله‌برفی و بر اساس اصل کفایت 
نظری، 30 نفر از آنان به‌عنوان اعضای نمونه انتخاب شدند. این افراد از شرکت‌های نوپدید که در حوزه 
کس��ب‌وکارهای مبتنی بر فناوری اطلاعات و ارتباطات مانند خرده‌فروشی‌های برخط و کسب‌وکارهای 
اینترنتی و صنایع تولیدی فعال هس��تند، انتخاب ش��دند که دارای س��ابقه کاری بالا و از نظر مدرک 
تحصیلی مرتبط با رش��ته مدیری��ت، اقتصاد یا فناوری اطلاعات و ارتباطات می‌باش��ند. ابزار گردآوری 
اطلاعات در بخش کیفی، مصاحبه نیمه ساختاریافته و در بخش کمی، پرسشنامه بوده است که روایی و 
پایایی آن‌ها به ترتیب با استفاده از آزمون روایی محتوای نسبی3 و آزمون کاپا کوهن4 و روایی محتوایی 
و پایایی آزمون مجدد تأیید ش��ده اس��ت. لازم به توضیح است از آنجا که پژوهش حاضر یک پژوهش 
آمیخته با رویکرد اکتشافی است، ابتدا مطالعه کیفی صورت گرفت و پس از آن مطالعه کمی انجام شد. 
از این‌رو با انجام مصاحبه با 30 نفر از خبرگان و تا حد اشباع اطلاعات و نیل به کفایت نظری داده‌های 
کیفی به دس��ت آمد. سپس با اس��تفاده از نظرات خبرگان و داده‌های کیفی به دست آمده، پرسشنامه 
طراحی و مطالعه کمی انجام ش��د و اولویت‌بندی مؤلفه‌های رخنه در رش��د صورت پذیرفت. داده‌های 
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کیف��ی با نرم‌افزار اتلس‌تی1 و روش کدگذاری و داده‌های کمی با روش دلفی فازی تحلیل ش��د. پیش 
از آن‌که به یافته‌های پژوهش پرداخته ش��ود، ویژگی‌های جمعیت‌شناختی نمونه در جدول شماره )2( 

نشان داده شده است.

جدول شماره 2. ویژگی‌های جمعیت شناختی اعضای نمونه

فراوانیسابقه کارفراوانیجنسیت

13کمتر از 15 سال23مرد

1617 تا 30 سال7زن

فراوانیمصاحبه‌شوندگانفراوانیتحصیلات

18مدیریت ارشد10کارشناسی ارشد

12اساتید دانشگاه20دکتری

روایی و پایایی ابزار کیفی و کمی
در پژوه��ش حاضر برای آزمون روایی مصاحبه در بخش کیفی، از روش آزمون روایی محتوای نس��بی 
استفاده شد. برای تعیین میزان این شاخص از پنج نفر از خبرگان درخواست شد تا هر آیتم را بر اساس 
طیف سه قسمتی »ضروری است«، »مفید است ولی ضرورتی ندارد« و »ضرورتی ندارد« بررسی نمایند. 

سپس پاسخ‌ها مطابق رابطه 1، محاسبه گردید.

رابطه )1(

در ای��ن رابط��ه Ne تعداد متخصصانی اس��ت که به گزینه ضروری پاس��خ داده‌اند و N تعداد کل 
متخصصان است. اگر مقدار محاسبه‌شده از مقدار جدول بزرگتر باشد، اعتبار محتوای آن آیتم پذیرفته 
می‌شود. با توجه به اینکه تعداد پاسخ‌دهندگان 30 نفر بوده است و از آنجا که ضریب آزمون در پژوهش 
حاضر 0/53 محاس��به شده است، می‌توان گفت که ابزار گردآوری اطلاعات در پژوهش حاضر از روایی 

1 . Atlas.ti
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مناسبی برخوردار است. در خصوص پایایی ابزار گردآوری اطلاعات، در پژوهش حاضر از روش ضریب 
کاپا کوهن )رابطه 2( استفاده شد.

رابطه )2(

در ای��ن رابطه، Po  برابر اس��ت با نس��بت واحدهایی که در مورد آن‌ها تواف��ق وجود دارد. Pe نیز 
نسبت واحدهایی است که احتمال می‌رود، توافق تصادفی باشد. بر اساس محاسبات انجام‌شده ضریب 
کاپا کوهن در پژوهش حاضر برابر با 0/66 است که حاکی از میزان مناسب پایایی برای ابزار گردآوری 
اطلاعات اس��ت. در بخش کمی پژوهش نیز روایی و پایایی ابزار گردآوری اطلاعات با استفاده از روایی 

محتوایی و پایایی آزمون مجدد تائید شد.

یافته‌های پژوهش

یافته‌های بخش کیفی

شناسایی عوامل کلیدی موفقیت در پیاده‌سازی رخنه در رشد
 با اس��تفاده از مصاحبه با خبرگان مجموعه‌ای از عوامل کلیدی موفقیت در پیاده‌س��ازی رخنه در رشد 
شناسایی شد. در توضیح شیوه استخراج عوامل کلیدی رخنه در رشد لازم به توضیح است که این امر 
با بررسی متون مصاحبه‌ها با کمک نرم‌افزار اتلس تی و روش کدگذاری انجام شد. پس از انجام مصاحبه 
با خبرگان، عوامل کلیدی رخنه در رشد شناسایی شدند که شرح کامل آن به شکل جدول )3( است.

جدول شماره )3(، عوامل کلیدی موفقیت در پیاده‌سازی رخنه در رشد

کدعوامل شناسایی‌شدهکدعوامل شناسایی‌شده

تسلط هم‌زمان بر بازاریابی و 
GH11بازاریابی ویروسیGH1برنامه‌نویسی

GH12مهارت‌های فناوری مرتبط با کارGH2اشراف بر بازاریابی محتوا

GH13تارنگار و مهارت تولید محتوای جذابGH3تفکر خلاق و تحلیلی
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کدعوامل شناسایی‌شدهکدعوامل شناسایی‌شده

بهره‌مندی از مهارت‌های شناختی 
GH14تسلط بر بازاریابی الکترونیکیGH4شالوده‌شکن

GH15حضور پررنگ و فعال در شبکه‌های اجتماعیGH5تفکر نقادانه

GH16بازاریابی با استفاده از افراد مشهورGH6اغواسازی و ایجاد اشتیاق در مشتریان

GH17شجاعت و شهامت نوآوریGH7اشراف کامل بر تبلیغات الکترونیک

GH18مهارت‌های طراحی تارنما و کارافزارGH8هوش بازاریابی

GH19مهارت حل مسئله پیچیدهGH9مهارت‌های آماری، تحلیل و کدنویسی

GH20بازاریابی مجازیGH10شبکه‌سازی

در خصوص نحوه کدگذاری لازم به توضیح است که در پژوهش حاضر با استفاده از روش کدگذاری 
ب��از، محوری و انتخابی، از عب��ارات و جملات و کلیدواژه‌های مرتبط و تجمیع عبارات متجانس عوامل 

شناسایی‌شده به دست آمد که شرح نمونه کدگذاری در جدول شماره )4( نشان داده شده است.

جدول شماره )4(، نمونه کدگذاری

کدهای انتخابیکدهای محوریکدهای باز

آگاهی لازم داش��تن از دانش بازاریابی، س��ابقه انجام کار 
بازاریابی، تحصیلات مرتبط با بازاریابی، آش��نایی با بازار 
فعالیت، داشتن طرح و برنامه بازاریابی، داشتن مهارت‌های 
برنامه‌نویس��ی، آش��نایی با اصول برنامه‌نویسی و فناوری 

اطلاعات و ارتباطات، تسلط بر مهارت‌های رایانه‌ای

مسلط بودن بر دانش بازاریابی
اشراف کامل بر مهارت‌های 

بازاریابی
تسلط بر اصول برنامه‌نویسی

تسلط هم‌زمان 
بر بازاریابی و 
برنامه‌نویسی

شناخت بازار، توانایی تجزیه‌وتحلیل بازار، پیش‌بینی 
درست، استراتژی مشخص بازاریابی، توانایی 

تجزیه‌وتحلیل رقبا، مهارت در تدوین آمیخته بازاریابی، 
برنامه‌ریزی استراتژیک بازاریابی

توانایی شناخت فرصت‌های 
بازار

تحلیل مسائل بازاریابی
توانش پیش‌بینی صحیح و 

بازارشناسی

هوش بازاریابی
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کدهای انتخابیکدهای محوریکدهای باز

توانایی تشخیص صحیح مسائل، داشتن تفکر پویا و 
تحلیلی، ارائه گزینه‌های چندگانه برای پاسخ به مسائل، 

توانایی انتخاب و تصمیم صحیح، توانش حل مسئله 
پیچیده

شناخت مسئله
توانایی ارائه راه‌حل برای مسئله

قدرت حل مسئله

مهارت حل مسئله 
پیچیده

یافته‌های کمی پژوهش

تعريف متغيرهاي کلامی
بعد از مصاحبه با اعضای نمونه و شناسایی عوامل کلیدی موفقیت در پیاده‌سازی رخنه در رشد، عوامل 
در قالب پرسشنامه با هدف كسب نظر خبرگان ارائه گردید. خبرگان از طريق متغيرهاي كلامي خيلي 
كم، كم، متوسط، زياد و خيلي زياد ميزان اهمیت عوامل را ابراز نمودند. در جدول شماره )5( نیز نحوه 

تبدیل متغیرهای کلامی به عدد فازی مثلثی و عدد فازی قطعی شده نشان داده شده است.

جدول شماره 5. جدول اعداد فازی مثلثی

عدد فازی قطعی شدهعدد فازی مثلثیمتغیرهای کلامی

0/75)0/1،1،75(خیلی زیاد

0/5625 )1، 0/75، 0/5(زیاد

0/3125)0/75، 0/5، 0/25(متوسط

0/0625 )0/5، 0/25، 0(کم

0/0625)0/25، 0، 0(خیلی کم

اعداد فازی قطعی در جدول فوق با استفاده از رابطه مينكووسكي1 به شکل رابطه 3 محاسبه شدند. 
α حد وسط عدد فازی مثلثی، m حد پایین عدد فازی  β حد بالای عدد فازی مثلثی،  در این رابطه،

مثلثی است.

1 . Minkowski
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رابطه )3(

نظرسنجی مرحله اول
در اين مرحله، عوامل کلیدی موفقیت در پیاده‌سازی رخنه در رشد که در مرحله مصاحبه شناسایی‌شده 
در قالب پرسش��نامه در اختیار خبرگان قرار گرفت و با توجه به گزینه پیشنهادی و متغیرهای کلامی 
تعریف‌ش��ده نتایج حاصل از بررس��ی پاسخ‌های قیدشده در پرسش��نامه برای به دست آوردن میانگین 
فازی مؤلفه‌ها تحلیل شد. پس از مشخص شدن تعداد پاسخ‌های داده‌شده به هر عامل و بعد از محاسبه 
میانگین فازی مثلثی با استفاده از فرمول مینکووسکی، اعداد فازی قطعی شده برای هر مؤلفه محاسبه 

گردید. نتایج حاصل از میانگین فازی و فازی زدایی مؤلفه‌ها به شرح جدول شماره )6( است.

جدول 6. میانگین دیدگاه‌های خبرگان حاصل از نظرسنجی مرحله اول

متغیرها
میانگین فازی مثلثی

)m, α, β(
فازی 
زدایی متغیرها

میانگین فازی مثلثی
)m, α, β(

فازی 
زدایی

تسلط بر بازاریابی و 
برنامه‌نویسی )0/47 ،0/67 ،0/77( 0/498 بازاریابی ویروسی )0/27 ،0/44 ،0/59( 0/314

اشراف بر بازاریابی 
محتوا )0/39 ،0/58 ،0/71( 0/423 مهارت‌های فناوری )0/35 ،0/54 ،0/68( 0/393

 تفکر خلاق و
تحلیلی )0/38 ،0/57 ،0/71( 0/420

مهارت تارنگار و 
تولید محتوای 

جذاب
)0/43 ،0/63 ،0/72( 0/459

بهره‌مندی از 
مهارت‌های شناختی )0/48 ،0/68 ،0/78( 0/510 تسلط بر بازاریابی 

الکترونیکی )0/43 ،0/62 ،0/74( 0/461

تفکر نقادانه )0/33 ،0/52 ،0/67( 0/375
حضور پررنگ و 

فعال در شبکه‌های 
اجتماعی

)0/36 ،0/56 ،0/70( 0/400

اغواسازی و ایجاد 
اشتیاق در مشتریان )0/31 ،0/50 ،0/66( 0/356 بازاریابی با استفاده 

از افراد مشهور )0/33 ،0/51 ،0/66( 0/368
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متغیرها
میانگین فازی مثلثی

)m, α, β(
فازی 
زدایی متغیرها

میانگین فازی مثلثی
)m, α, β(

فازی 
زدایی

اشراف کامل بر 
تبلیغات الکترونیک )0/29 ،0/46 ،0/62( 0/331 شجاعت و شهامت 

نوآوری )0/19 ،0/35 ،0/53( 0/239

هوش بازاریابی )0/28 ،0/45 ،0/62( 0/326 مهارت‌های طراحی 
تارنما وکارافزار )0/40 ،0/60 ،0/72( 0/437

مهارت‌های آماری، 
تحلیل و کدنویسی )0/44 ،0/64 ،0/75( 0/472 مهارت حل مسئله 

پیچیده )0/29 ،0/47 ،0/63( 0/337

شبکه‌سازی )0/29 ،0/46 ،0/62( 0/329 بازاریابی مجازی )0/31 ،0/50 ،0/63( 0/354

پس از انجام مرحله اول نظرس��نجی باید مرحله دوم نیز انجام ش��ود ت��ا نتایج هر دو مرحله باهم 
مقایسه و نتیجه مشخص شود.

نظرسنجی مرحله دوم
پس از مشخص شدن تعداد پاسخ‌های داده‌شده به هر مؤلفه در مرحله دوم و بعد از محاسبه میانگین 
فازی مثلثی برای مؤلفه‌ها از فرمول مینکووسکی، اعداد فازی قطعی شده برای هر مؤلفه محاسبه شد.

جدول 7. میانگین دیدگاه‌های خبرگان حاصل از نظرسنجی مرحله دوم

متغیرها
میانگین فازی مثلثی

)m, α, β(
فازی 
زدایی متغیرها

میانگین فازی مثلثی
)m, α, β(

فازی 
زدایی

تسلط بر بازاریابی 
و برنامه‌نویسی )0/45 ،0/65 ،0/77( 0/481 بازاریابی ویروسی )0/25 ،0/42 ،0/58( 0/295

اشراف بر بازاریابی 
محتوا )0/37 ،0/56 ،0/70( 0/407 مهارت‌های فناوری )0/33 ،0/51 ،0/66( 0/368

تفکر خلاق و 
تحلیلی )0/36 ،0/55 ،0/70( 0/403

تارنگار و مهارت 
تولید محتوای 

جذاب
)0/40 ،0/60 ،0/71( 0/434
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متغیرها
میانگین فازی مثلثی

)m, α, β(
فازی 
زدایی متغیرها

میانگین فازی مثلثی
)m, α, β(

فازی 
زدایی

بهره‌مندی از 
مهارت‌های 

شناختی
)0/46 ،0/66 ،0/77( 0/491 تسلط بر بازاریابی 

الکترونیکی )0/40 ،0/60 ،0/72( 0/435

تفکر نقادانه )0/31 ،0/49 ،0/64( 0/349
حضور پررنگ و 

فعال در شبکه‌های 
اجتماعی

)0/33 ،0/52 ،0/67( 0/375

اغواسازی و 
ایجاد اشتیاق در 

مشتریان
)0/27 ،0/45 ،0/62( 0/317 بازاریابی با استفاده 

از افراد مشهور )0/31 ،0/49 ،0/64( 0/347

اشراف کامل 
بر تبلیغات 
الکترونیک

)0/26 ،0/43 ،0/60( 0/305 شجاعت و شهامت 
نوآوری )0/20 ،0/37 ،0/54( 0/251

هوش بازاریابی )0/21 ،0/44 ،0/58( 0/287  مهارت‌های طراحی
تاره نما وکارافزار )0/37 ،0/57 ،0/70( 0/412

مهارت‌های 
آماری، تحلیل و 

کدنویسی
)0/42 ،0/62 ،0/74( 0/454 مهارت حل مسئله 

پیچیده )0/27 ،0/44 ،0/61( 0/312

شبکه‌سازی )0/27 ،0/44 ،0/60( 0/310 بازاریابی مجازی )0/28 ،0/46 ،0/62( 0/322

پس از آن‌که نتایج نظرسنجی اول و دوم مشخص شد، نوبت به آن است که نتایج دو مرحله باهم 
مقایسه شوند. در جدول شماره )8( نتایج مقایسه دو مرحله نشان داده شده است.

جدول شماره 8. اختلاف میانگین فازی زدایی مراحل

متغیرها
میانگین 
مرحله 

اول

میانگین 
مرحله 

دوم

اختلاف 
میانگین متغیرها

میانگین 
مرحله 

اول

میانگین 
مرحله 

دوم

اختلاف 
میانگین

تسلط بر بازاریابی و 
برنامه‌نویسی 0/498 0/481 0/017 بازاریابی ویروسی 0/314 0/295 0/019
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متغیرها
میانگین 
مرحله 

اول

میانگین 
مرحله 

دوم

اختلاف 
میانگین متغیرها

میانگین 
مرحله 

اول

میانگین 
مرحله 

دوم

اختلاف 
میانگین

اشراف بر بازاریابی 
محتوا 0/423 0/407 0/016 مهارت‌های فناوری 0/393 0/368 0/025

تفکر خلاق و تحلیلی 0/420 0/403 0/017 تارنگار و مهارت 
تولید محتوای جذاب 0/459 0/434 0/025

بهره‌مندی از 
مهارت‌های شناختی 0/510 0/491 0/019 تسلط بر بازاریابی 

الکترونیکی 0/461 0/435 0/026

تفکر نقادانه 0/375 0/349 0/026
حضور پررنگ و 

فعال در شبکه‌های 
اجتماعی

0/400 0/375 0/025

اغواسازی و ایجاد 
اشتیاق در مشتریان 0/356 0/317 0/039 بازاریابی با استفاده 

از افراد مشهور 0/368 0/347 0/021

اشراف کامل بر 
تبلیغات الکترونیک 0/331 0/305 0/026 شجاعت و شهامت 

نوآوری 0/239 0/251 0/012

هوش بازاریابی 0/326 0/287 0/042  مهارت‌های طراحی
تاره نما وکارافزار 0/437 0/412 0/025

مهارت‌های آماری، 
تحلیل و کدنویسی 0/472 0/454 0/018 مهارت حل مسئله 

پیچیده 0/337 0/312 0/025

شبکه‌سازی 0/329 0/310 0/019 بازاریابی مجازی 0/354 0/322 0/032

ب��ا توج��ه به دیدگاه‌های ارائه‌ش��ده در مرحله اول و مقایس��ه آن با نتایج مرحل��ه دوم، در صورتی 
ک��ه اخت�الف بین میانگین فازی زدایی ش��ده در دو مرحله کمتر از 0/1 باش��د، در این صورت فرآیند 
نظرسنجی متوقف می‌شود. با توجه به اینکه اختلاف میانگین فازی‌زدایی‌شده نظر خبرگان در دو مرحله 
کمتر از 0/1 بود، خبرگان در خصوص عوامل کلیدی موفقیت در پیاده‌س��ازی رخنه در رشد به اجماع 
رسیدند و نظرسنجی در این مرحله متوقف شد. این بدان معنی است که خبرگان دیدگاه تقریباً یکسانی 

به عوامل کلیدی موفقیت در پیاده‌سازی رخنه در رشد داشته‌اند.
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بحث و نتیجه‌گیری

رخنه در رشد، به فرآیند شناسایی و پیاده‌سازی آن دسته از استراتژی‌های بازاریابی و تبلیغاتی اطلاق 
می‌ش��ود که منحصراً بر رش��د سریع و پربازده کس��ب‌وکار تمرکز دارند. درواقع، با استفاده از رخنه در 
رش��د می‌توان با حداقل هزینه، به‌سرعت به نتایج مطلوبی دست پیدا کرد. واژه »رخنه« به پیدا کردن 
میانبره��ای زیرکانه‌ای ک��ه نتایج قابل‌ملاحظه‌ای را به بار می‌آورند اش��اره دارد؛ بدین ترتیب رخنه در 
رشد به معنای راه و روش‌های زیرکانه و خلاقانه‌ای است که موجب رشد کسب‌وکار می‌شود. بسیاری 
از ش��رکت‌ها به‌خصوص شرکت‌های نوپدید با استفاده از استراتژی‌های رخنه در رشد، توانسته‌اند رشد 
چشمگیری را تجربه کنند و جایگاه خود را در بازار تثبیت کنند. رخنه در رشد، با استفاده از روش‌های 
کم‌هزین��ه و مؤثر مانند بازاریابی محتوا، بازاریابی و تبلیغات الکترونیکی به ش��رکت‌های نوپدید کمک 
می‌کند تا فروش بیش��تری داشته باش��ند. از این رو، شرکت‌های نوپدید در جهت موفقیت در رقابت با 
شرکت‌های بزرگ، قدرتمند و ثروتمند باید از سلاح خلاقیت و استراتژی‌های خلاقانه بازاریابی استفاده 

کنند که تحت عنوان رخنه در رشد شناخته می‌شوند.
پژوهش حاضر، با هدف شناس��ایی و تبیین عوامل کلیدی موفقیت در پیاده‌س��ازی رخنه در رشد 
انجام پذیرفت. نتایج پژوهش مش��تمل بر شناس��ایی عوامل کلیدی موفقیت در پیاده‌س��ازی رخنه در 
رشد و تعیین اولویت این عوامل است. بدین ترتیب، نتایج پژوهش نشان‌دهنده آن است که مهم‌ترین 
عوامل در پیاده‌س��ازی رخنه در رش��د برای شرکت‌های نوپدید در اس��تان لرستان عبارت‌اند از: تسلط 
هم‌زمان بر بازاریابی و برنامه‌نویس��ی، اش��راف بر بازاریابی محتوا، تفکر خلاق و تحلیلی، بهره‌مندی از 
مهارت‌های شناختی شالوده شکن، بازاریابی ویروسی، مهارت‌های فناوری مرتبط با کار، تارنگار و مهارت 
تولید محتوای جذاب، تفکر نقادانه، تس��لط بر بازاریابی اینترنتی، حضور پررنگ و فعال در ش��بکه‌های 
اجتماعی، اغواس��ازی و ایجاد اشتیاق در مشتریان، بازاریابی با استفاده از افراد مشهور، اشراف کامل بر 
تبلیغات الکترونیک، هوش بازاریابی، مهارت‌های آماری، تحلیل و کدنویسی، شجاعت و شهامت نوآوری، 
مهارت‌های طراحی تارنما، مهارت حل مسئله پیچیده، شبکه‌سازی و بازاریابی مجازی. همچنین، نتایج 
پژوهش نش��ان‌دهنده آن اس��ت که از میان عوامل شناسایی‌ش��ده بهره‌مندی از مهارت‌های شناختی 
شالوده شکن مهم‌ترین عامل در پیاده‌سازی رخنه در رشد در شرکت‌های نوپدید است. این بدان معنی 
اس��ت که مدیر شرکت‌های نوپدید در استان لرستان برای موفقیت در پیاده‌سازی رخنه در رشد برای 
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شرکت خود، باید قالب‌های مدیریتی و بازاریابی استاندارد، مدون و از پیش تعیین‌شده را کنار گذاشته 
و فراخور وضعیت ش��رکت و محیط فعالیت خود از روش‌ها و تکنیک‌های مدیریتی و بازاریابی خلاقانه 
استفاده نمایند. به‌علاوه، نتایج مبین آن است که تسلط هم‌زمان بر بازاریابی و برنامه‌نویسی عامل مهم 
دیگر در پیاده‌سازی موفق رخنه در رشد برای شرکت‌های نوپدید در استان لرستان است. بر این اساس، 
رخنه‌گر رشد کسی است که هم بر بازاریابی اشراف کامل دارد و هم به‌عنوان یک مهندس برنامه‌نویس 
مطرح اس��ت. شرکت‌های نوپدید در استان لرس��تان برای موفقیت در پیاده‌سازی رخنه در رشد، باید 
افرادی را در دایره بازاریابی اس��تخدام نمایند که هم بر بازاریابی تس��لط کامل داش��ته باشند و هم بر 
روش‌های بازاریابی اینترنتی اشراف کامل داشته باشند؛ چرا که رخنه‌گر رشد یک مهندس برنامه‌نویس 
بازاریابی اس��ت. علاوه بر آنچه گفته شد، تسلط بر بازاریابی الکترونیکی عامل مهم دیگر رخنه در رشد 
است. از آنجا که رخنه‌گر رشد کسی است که با کمترین هزینه‌ها به بالاترین نتایج دست می‌یابد، تسلط 
ب��ر محیط بازاریابی الکترونیکی که در آن می‌توان با کمترین هزینه به تبلیغ پرداخت، در حالی که به 
راحتی تبلیغات در دس��ترس خیل عظیمی از مش��تریان است، می‌تواند بسیار کارگشا باشد. یافته‌های 
پژوهش حاضر با پژوهش لی )2016( دارای اش��تراک اس��ت. یافته‌های هر دو پژوهش نشان‌دهنده آن 
است که مهارت‌های کشف مسئله و توانایی گردآوری و تحلیل اطلاعات برای حل مسئله از مهم‌ترین 
عوامل رخنه در رش��د اس��ت. نتایج پژوهش حاضر با پژوهش فیض و شعبانی )1397( هم‌خوانی دارد. 
در پژوهش حاضر، حضور فعال و پررنگ در شبکه‌های اجتماعی به‌عنوان یک عامل مهم در پیاده‌سازی 
رخنه در رشد شناسایی شده است. فیض و شعبانی )1397( نیز معتقدند که شبکه‌های اجتماعی یک 
متغیر مهم و اثرگذار بر رخنه در رشد است. به علاوه نتایج پژوهش با دویودی )2017( هماهنگی دارد. 
وجه اش��تراک هر دو پژوهش معرفی نوآوری به‌عنوان مؤلفه مهم در پیاده‌سازی موفقیت‌آمیز رخنه در 
رش��د در شرکت‌های نوپدید است. همچنین نتایج پژوهش حاضر با پژوهش فیض و شعبانی )1397( 
دارای وجوه افتراق اس��ت. مهم‌ترین وجه افتراق این دو پژوهش آن است که فیض و شعبانی معتقدند 
که رخنه در رشد بر تبلیغات شفاهی تأثیر دارد، در حالی که هیچ شواهدی در پژوهش حاضر مبنی بر 
اثرگذاری رخنه در رشد بر تبلیغات شفاهی یافت نشد. با توجه به مطالب پیش گفته باید اذعان داشت 
که مفهوم رخنه در رشد خود یک موضوع بدیع و جدید در مباحث بازاریابی است که در این پژوهش، 
مبادرت به شناسایی عوامل موفقیت‌آمیز در پیاده‌سازی رخنه در رشد در شرکت‌های نوپدید در استان 

لرستان شده است.
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پیشنهادهای پژوهش
مطابق نتایج پژوهش، مهارت‌های ش��ناختی شالوده‌شکن مهم‌ترین عامل در پیاده‌سازی رخنه در رشد 
در ش��رکت‌های نوپدید استان لرستان است. از این‌رو پیشنهاد می‌شود که مدیران شرکت‌های نوپدید 
در اس��تان لرستان برای موفقیت در پیاده‌س��ازی رخنه در رشد برای شرکت خود، قالب‌های مدیریتی 
و بازاریابی اس��تاندارد، مدون و از پیش تعیین‌ش��ده را کنار گذاشته و فراخور وضعیت شرکت و محیط 
فعالی��ت خود از روش‌ها و تکنیک‌ه��ای مدیریتی و بازاریابی خلاقانه اس��تفاده نمایند. به‌عنوان مثال، 
می‌توان به ش��رکت آمازون و سیس��تم »فقط خرید کنید و بروید«1 اش��اره نمود. این سیس��تم برای 
خرده‌فروشی‌های آمریکا طراحی شده است و خرده‌فروشی‌هایی که از آن استفاده می‌کنند توانسته‌اند 
با اس��تفاده از این روش مدیریتی و بازاریابی خلاقانه رش��د فروش بالایی داشته باشند. با این سیستم 

مشتریان بدون در صف ایستادن خرید می‌کنند و بهای آن را می‌پردازند.
یافته‌ه��ای پژوهش حاکی از آن اس��ت که دیگر عامل موفقیت‌آمیز برای رخنه در رش��د، تس��لط 
هم‌زمان بر بازاریابی و برنامه‌نویس��ی اس��ت. لذا به مدیران شرکت‌های نوپدید استان لرستان پیشنهاد 
می‌ش��ود که برای موفقیت در پیاده‌س��ازی رخنه در رشد، افرادی را در دایره بازاریابی استخدام نمایند 
که به طور هم‌زمان هم بر بازاریابی و هم بر روش‌های بازاریابی اینترنتی اش��راف کامل داش��ته باشند؛ 
بنابراین، ش��رکت‌های نوپدید در مرحله اس��تخدام و کارمندیابی باید افرادی را جذب کنند که این دو 

مهارت را به‌صورت ویژه دارا باشند.
تس��لط بر بازاریابی الکترونیکی عامل مهم دیگری است که شرکت‌های نوپدید در استان لرستان 
باید به آن توجه داش��ته باشند. لذا این ش��رکت‌ها باید روش‌های بازاریابی خود را به‌صورت استفاده 
از بازاریابی مبتنی بر پس��ت الکترونیک، بازاریابی مجازی، حضور در ش��بکه‌های اجتماعی و تبلیغات 

کلیکی2 انجام دهند.
نتایج پژوهش نشان‌دهنده آن است که بازاریابی محتوا و توانایی تولید محتوای جذاب، عامل مهم 
دیگر در پیاده‌س��ازی موفقیت‌آمیز رخنه در رش��د در شرکت‌های نوپدید استان لرستان است. از این‌رو 
مدیران ش��رکت‌های نوپدید در استان لرستان با اس��تفاده از ابزارهایی مانند تارنگار، تارنما و کارافزار و 
تولید محتوای جذاب همچون داستان‌ها و مطالب اثرگذار، ویدئوهای خلاقانه و حتی بازاریابی با استفاده 

1 . Just Walk Out
2 . Pay Per Click
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از افراد مشهور می‌توانند سهم بازار خود را بهبود ببخشند.

پیشنهاد برای تحقیقات آتی
به پژوهش��گران پیش��نهاد می‌شود که عوامل مؤثر بر استراتژی رخنه در رشد را در بسترهای پژوهشی 
دیگر مانند شرکت‌های خدماتی یا صنعتی شناسایی نمایند. همچنین پیشنهاد می‌شود که پژوهشگران 
مبادرت به طراحی مدلی برای پیاده‌سازی رخنه در رشد با استفاده از مدل‌سازی ساختاری تفسیری یا 
نظریه داده‌بنیاد نمایند. به علاوه، پیشنهاد می‌شود که تأثیرات استراتژی رخنه در رشد را بر مفاهیم با 

مقاربت معنایی مناسب بسنجند.

محدودیت‌های پژوهش
بی‌ش��ک هر پژوهش��ی در فرآیند انجام با محدودیت‌هایی همراه است. از مهم‌ترین محدودیت‌های این 
پژوهش می‌توان به محدود بودن تعداد مطالعات مرتبط با موضوع اصلی پژوهش اشاره نمود. هم‌چنین 
در بیشتر پژوهش‌هایی که از طریق مصاحبه یا پرسشنامه اطلاعات موردنیاز جمع‌آوری می‌شود، مشکل 
برقراری ارتباط با مصاحبه‌کنندگان یا پاس��خ‌دهندگان محدودیت مهمی اس��ت. به علاوه، تعداد پایین 

شرکت‌های نوپدید در استان لرستان از دیگر محدودیت‌های پژوهش است.
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