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 از یکی شوند طراحی درازمدت مقابله برای ها رویه و فرآیندها افراد، و  کند خلق بالایی سازمانی ارزش کار و کسب که شود می حاصل زمانی تدوام: چکیده

 شناسایی به گذشته ادبیات مرور با که است کاربردی - ای¬توسعه هدف نظر از پژوهش این است؛ کارآفرینانه بازاریابی موفقیت، و بقا برای مناسب ابزارهای

 تاثیرگذاری مدل طراحی به انتها در. پردازد می متوسط و کوچک های شرکت در کارها و کسب دوام بر آنها تاثیرگذاری نحوه و کارآفرینانه بازاریابی ابعاد

 .است پرداخته

  متوسط و کوچک های شرکت؛ کارها و کسب دوام ؛ارزش خلق ؛بودن نوآوری ؛کارآفرینانه بازاریابی کلمات کلیدی:

 

 مقدمه. 1

تواند اتفاق افتد که یک فرد یا گروهی از  های یک اقتصاد سالم است. این مفهوم زمانی می محرکه اصلی در توسعه اقتصادی و از مشخصهامروزه کارآفرینی نیروی 

دگی افراد در د شرایط زنافراد فعالیتی اقتصادی را آغاز کنند. در دهه های اخیر، علم بازاریابی و کارآفرینی به عنوان دو عامل اساسی در توسعه اقتصادی و بهبو

اند. بازاریابی، به عنوان یک فرآیند استراتژیک کلیدی در هر صنعت و با هر محصولی، امکان توسعه بازار و افزایش فروش را فراهم  سطح جهان شناخته شده

شتریان سودآور از طریق رویکردهای نوآورانه به ها برای کسب و حفظ م برداری فعالانه از فرصت عنوان شناسایی و بهره  بازاریابی کارآفرینانه را به.  [1]کند می

های کوچک  . بازاریابی کارآفرینانه بعنوان رویکردی جدید در بازاریابی شرکت[2]کنند مدیریت ریسک، اهرم کردن منابع و ایجاد ارزش برای مشتریان تعریف می

. اغلب [3]نماید آفرینانه، نوآورانه و فرصت محور در خلق و تحویل ارزش تقویت میهای کار و متوسط ظهور یافته که فرآیندهای اصلی بازاریابی را از طریق شیوه

در واقع،  . [4]شود که بازاریابی کارآفرینانه یک استراتژی کلیدی برای هدایت و تعیین دوام کسب و کار شرکتهای کوچک و متوسط استدر ادبیات فرض می

ساله از معرفی آن، کمتر مورد توجه  30یک ساختار تئوریک برای ایجاد ارتباط بین مفاهیم بازاریابی و کارآفرینی است که باوجود سابقه  1بازاریابی کارآفرینانه

قیق اجتناب ریزی د بینی و برنامه های فناور و کارآفرینان قرار گرفته است. مفهوم کارآفرینی، مبتنی بر خلاقیت و تفکر غیرخطی است و از پیش محققین، شرکت

تواند شکاف  چنان کارآ و مؤثر نباشد. بازاریابی کارآفرینانه، می های کارآفرین امروزی، آن کند و همین عامل، موجب شده است تا بازاریابی سنتی در شرکت می

 های مختلف بازاریابی، مدیریت و کارآفرینی را یکپارچه نماید.  فوق را به خوبی پوشش داده و دیدگاه

 [5,6]به عنوان یک رویکرد شرکت برای دستیابی به رقابت تجاری با استفاده از استراتژی های پایدار تعریف کرده اند« 2دوام کسب و کار»اصطلاح 

آفرینان . کار[6]( دوام کسب و کار را به عنوان ابزار ترکیبی تعریف کرده که برای دستیابی به ماموریت و چشم انداز یک شرکت استفاده می شود2007پوجاسک)

تفاده از منابع و در دستیابی به اهداف یک شرکت، بر منابع، تکنیک ها و استراتژی های موجود تمرکز می کنند آنها در صورت انتخاب یک رویکرد پایدار در اس

ستراتژیک که توسط کارآفرینان برای افزایش توان دوام کسب و کار را به عنوان یک رویکرد ااستراتژی ها، به رقابت در سطح بالا خواهند رسید؛ از این منظر، می
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اطمینان و وجود خطرات ناشی  ها در شرایط ابهام و عدم مزیت رقابتی خود در بازارهای هدف دنبال می شود، تعریف کرد. در نهایت اینکه موفقیت و دوام شرکت

ها را  تواند دوام این شرکت گردد، می ها می بلندمدت و دوام این شرکت شود. شناسایی عواملی که سبب ایجاد ارزش از تغییرات محیطی، مسئله مهمی محسوب می

از . بنابراین، مفهوم دوام بر اجرای بهترین شیوه ها و رویکردها برای برخورد با جنبه های اجتماعی، زیست محیطی و اقتصادی برای اطمینان [7]تضمین کند

ست محیطی، دوام شرکتهای کوچک و متوسط از طریق رویکردهای غیررسمی به دست می آید که هدف در رابطه با بعد زی.  [8]توسعه کسب و کار تاکید دارد

ای قابل توجه تأکید آنها تقویت برنامه های توسعه متنوع و به حداقل رساندن ضایعات است؛ علاوه بر این، رویکرد اجتماعی بر مشارکت با جوامع و ایجاد کمک ه

هایی تمرکز  کنند، زیرا آنها بر همکاری های مختلف، دوام خود را تضمین می صورت حفظ روابط اقتصادی موفق با سازمان ها همچنین در این شرکت [9]دارد

 . [10]وکار مفید است کنند که برای رشد و شکوفایی کسب می

به سه گروه اصلی طبقه بندی کرد: مطالعات در مورد  توانتحقیقات قبلی در مورد ارتباط بازاریابی کارآفرینانه با دوام کسب و کارهای کوچک و متوسط را می

همچنین . [11]فرینیدوام کسب و کار، مطالعات در مورد بازاریابی کارآفرینانه و سایر تحقیقات در مورد ارتباط بین دوام کسب و کار و عناصر بازاریابی کارآ

ها و بر ابزار صریح انتخاب رویکردهای نوآورانه برای ایجاد و حفظ مزیت  سعه سازمانها برای تو محققان بر نقش رفتارهای کارآفرینان در هنگام انتخاب فرصت

این مقاله بر مبنای تحقیقات گذشته در حوزه بازاریابی کارآفرینانه و  .[13]رقابتی تأکید دارند. آنها همچنین به اهمیت اهرم مدیریت موثر منابع توجه کردند

دنبال این است تا نشان دهد که چگونه بازاریابی کارآفرینانه می تواند به عنوان یک استراتژی برای مقابله با پویایی های توسعه پایدار شرکت انجام شده و به 

. مسئله محیط بازاریابی و رسیدن به توسعه پایدار، توسط شرکت های کوچک و متوسط بمنظور حفظ و کسب مزیت رقابتی و توسعه پایدار بکار گرفته شود

 های کوچک و متوسط تأثیر دارد؟  ویژه در شرکت ها به اینست که چگونه عناصر بازاریابی کارآفرینانه بر دوام شرکت اصلی پژوهش

رعایت این ضوابط  این راهنما به منظور استفاده مولفین مقالات کامل برای نوشتن مقالات فارسی مطابق الگوی استاندارد و واحد این کنفرانس تهیه شده است.

تواند جهت نمونه عملی مورد استفاده قرار  مولفین محترم اجباری است. توجه نمایید که متن حاضر نیز با رعایت همین ضوابط تهیه شده است و می برای همه

 گیرد )البته پس از حذف علائم و توضیحات راهنمای اضافی(.

 

 ادبیات نظری .2

دستیابی به رشد بیشتر باید استراتژی های مناسبی را برای پاسخ به مسائل سازمانی و پیروی از بر اساس تئوری نهادی، شرکت ها برای حفظ موجودیت یا 

های رقابتی خود  کند تا موقعیت های مفیدی را برای کارآفرینان ارائه می دستورالعمل 1( تئوری نهادی2016قوانین و مقررات متنوع طراحی کنند)گراس بویس، 

های نظارتی و قوانین مشروعیت باید به دقت نظارت شود. بنابراین، این  کند که تمرکز بر جنبه وزی تقویت کنند و پیشنهاد میوکار پویا امر را در محیط کسب

کنند. همچنین بیان  های نوسان انتخاب می های خاصی را برای حفظ سودآوری خود در محیط ها از صنایع مختلف شیوه دهد که چگونه سازمان نظریه توضیح می

های سازمانی برای مقابله با موضوعاتی که با توسعه پایدار مرتبط هستند، برای مشروعیت تلاش کنند. بر این  ها باید با مراجعه به دستورالعمل د که شرکتکن می

و متوسط را نشان می  اساس، نظریه نهادی چارچوبی ارزشمند برای بررسی اهمیت عناصر بازاریابی کارآفرینانه در تعیین دوام کسب و کار شرکتهای کوچک

تواند بر  های اجتماعی، علاوه بر تغییرات در مقررات اجتماعی، می ها و محیط توان از آن برای توصیف اینکه چگونه پویایی در ارزش دهد. علاوه بر این، می

 [14]های تجاری پایدار تأثیر بگذارد استفاده شود رویه

 

 دوام کسب و کار .1.2

توان به عنوان توانایی مدیریت و هماهنگ کردن اقدامات و نگرانی های اقتصادی، اجتماعی و زیست محیطی برای حفاظت از رشد و دوام کسب و کار را می 

وکار داخلی و  های کسب های موجود در محیط توانند به اهداف دوام دست یابند که اهداف خود را با پیشرفت ها زمانی می سازمان.  [15]بقای سازمان تصور کرد

ی از فرصت های خارجی هماهنگ کنند و در عین حال به تعادل پویا دست یابند.دوام شرکت با ایجاد ارزش برای یک کسب و کار با تاکید کلیدی بر بهره بردار
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کسب و کار بر روی به طور کلی، دستیابی به دوام شرکتی مستلزم آن است که شاغلین  [16]امیدوارکننده و به حداقل رساندن ریسکهای شرکتی همراه است

 [17]شیوه های پذیرفته شده که می توانند از نظر اجتماعی و محیطی قابل قبول هستند، تأکید کافی داشته باشند

 

 بازاریابی و کارآفرینی .2.2

وکارهای کارآفرینانه در  کسبگذاران را به خود مشغول نموده است. با توجه به نقش کلیدی  کارآفرینی، موضوعی است که ذهن بسیاری از محققین و سیاست

هایی است که در  های کارآفرین انجام گرفته است که عمده تمرکز این مطالعات، بر شرکت رشد و توسعه اقتصادی، مطالعات بسیاری در زمینه کارآفرینی و بنگاه

توانند داشته باشند، کارآفرینان اغلب به  نها رؤیای آن را میوکارهای کوچک ت های بزرگ و دارای منابع وسیع که کسب اند. شرکت این مسیر، به نسبت موفق بوده

کنند تا بتوانند کمبود منابع را تا حدی جبران نموده و در بازار به شدت رقابتی، موفق باشند. در حالی که  های خلاقانه و مبتنی بر نوآوری اعتماد می روش

گیرد،  داند و میزان عرضه به بازار را متناسب با نیازهای بازار هدف در نظر می های بازاریابی می عنوان نقطه کانونی کل فعالیت بازاریابی سنتی، مشتری را به

ها را شناسایی،  داند. در این حالت، کارآفرین است که فرصت آفرین اصلی می بازاریابی کارآفرینانه، کارآفرین را نیز به همان اندازه در فرآیندهای بازاریابی، نقش

های عملیاتی لازم )ورود، رشد، مدیریت( و تصمیمات استراتژیک )مانند تصمیمات  داری نموده، ساختار و منابع را شناسایی کرده و استراتژیبر کشف و بهره

 [4]کند برداری و خروج( را هدایت می تولید، بهره

 

 کارآفرین: محرک فرآیند بازاریابی .3.2

بدیهی است که «. بازاریابی انجام شده توسط کارآفرینان، یا وجود شهامت کارآفرینی در مدیران»کند:  ف میگونه توصی استوکس، بازاریابی کارآفرینانه را این

داند که مشتری محوری  های نو و خلاقانه( را به همان اندازه مهم می چنینی، کاملاً متفاوت از بازاریابی سنتی است و نوآوری محوری )مبتنی بر ایده بازاریابی این

های تحقیقاتی و اطلاعاتی  های غیررسمی، به جای سیستم نیازهای بازار( اهمیت دارد. علاوه بر این، بازاریابی کارآفرینانه، متمایل به استفاده از شبکه )مبتنی بر

 (.[4]رسمی است

 

 سازی در عمل بازاریابی کارآفرینانه و پیاده .4.2

ها و بازیگران عرصه رقابت، مزیتی به همراه داشته باشد.  در مواجهه با کاهش  ر رقابت با دیگر شرکتتواند بهبود یابد که د عملکرد برتر )سودآوری(، زمانی می

های بازاریابی نوآورانه، مشخص  های دیگری را برای رقابت پیدا کنند.  استراتژی ها باید نگاهی فراتر از منابع داشته باشند و راه ها، شرکت منابع و تشدید رقابت

رو،  دهد پیشگامان بازار، نسبت به بازیگران دنباله های بازاریابی کارآفرینانه پیشگامان بازار هستند یا خیر. شواهدی وجود دارد که نشان می تکند که شرک می

ها در برابر  ن امر، از آنیابند و ای شانس بیشتری برای بقاء دارند، شاید به این دلیل که پیشگامان و نوآوران بازار، به مزایای ناشی از نوآوری اولیه دست می

ها،  درصد و برای پیشگام 48روها، برابر با  ای که در این زمینه انجام گرفته است، بالاترین نرخ بقای ده ساله برای دنباله کند. بنا بر مطالعه شکست، محافظت می

« نوآوری تدریجی»که یک  یا این« واقعاً جدید است»که  ت نوآوری و اینتواند به ماهی درصد است. البته شانس دوام و موفقیت هر یک از دو گروه، می 66برابر با 

 [3]شود، وابسته باشد محسوب می

 

 گیری کارآفرینانه گیری بازار و جهت بازاریابی کارآفرینانه: جهت. 5.2

شود که چندین نقش مختلف را در کل  دها شناخته میای از فراین عنوان مجموعه امروزه مفهوم بازاریابی، تنها منحصر به کارکردهای درون سازمانی نیست و به

شود که از محیط تأثیر گرفته و  شناخته می« گیری بازار جهت»کند. در حال حاضر، بازاریابی به صورت یک مفهوم جامع و استراتژیک، تحت عنوان  شبکه ایفا می

سازد.  هومی است و به موقعیتی اشاره دارد که رفتار شرکت را حول بازار مشخص میمداری، یک رویکرد مف گیری بازار یا مشتری بر آن اثرگذار خواهد بود. جهت

آوری اطلاعات  جمع»شود:  ای از رفتارها و فرایندهای مرتبط با ارزیابی مداوم محیط خارجی است که با سه مجموعه فرآیند اصلی، شناخته می در واقع، مجموعه



 

4 

 

یکی از «. گیری بازار گیری جهت نتیجه»و « انتشار اطلاعات از طریق شرکت»، «شود و آینده از نیازهای مشتری میاز بازار که مربوط به گرفتن اطلاعات فعلی 

العمل کارکنان داخل  توان درک و عکس وکار را می گیری کسب وکار داشته باشد. جهت گیری کسب های اصلی یک شرکت بازارگرا، این است که جهت ویژگی

وکار باید هر  گفتنی است، یک کسب«. پذیر از بازار محرک بازار و یا تحریک»شود:  ها دانست که دو رویکرد عمده را موجب می ولویتساختار شرکت، نسبت به ا

 [8]دو این رویکردها را داشته باشد تا بتواند موفق شود

های آینده را  های کنونی نبوده و اولویت ن امر، تنها مربوط به اولویتهای مشتری و رفتار او را تغییر دهند. ای کنند تا اولویت های کارآفرینی، تلاش می استراتژی

هایشان را توسعه داده و عملاً به این قابلیت کلیدی دست یابند که به نیازهای بازار  دهد تا ظرفیت ها اجازه می کند. درک صحیح بازار، به شرکت بینی می هم پیش

های کارآفرینانه، دو مکتب فکری هستند که مشخص  گیری گیری بازار و جهت های جهت بینی نمایند. استراتژی پاسخ داده و در عین حال، تغییر شرایط را پیش

پندارند، درست  عنوان پایه و اساس مزیت رقابتی می ها، نوآوری و تغییر را به کنند چگونه شرکت به لحاظ استراتژیک موقعیت خود را تعیین کند. این شرکت می

 گیری بازار که به دنبال برطرف کردن نیازهای بازار هستند. با جهتهای  برخلاف شرکت

های بازار داشته  دهند که رویکردی مستقل از اولویت کنند، فعالانه در پی تولید محصول یا نوآوری هستند و ترجیح می های کارآفرین، فعالانه عمل می شرکت

 [4]های آن دارند گرایانه نسبت به بازار و اولویت رویکردی واکنش گیری بازار، های با جهت باشند. این در حالی است که شرکت

   

 بازاریابی کارآفرینانه در مقابل بازاریابی سنتی .6.2

به ی کارآفرینانه بازاریابی کارآفرینانه، در غیاب کارآفرین، وجود خارجی نخواهد داشت. برخلاف بازاریابی سنتی که منحصراً مشتری محور است، در بازاریاب

مداری و  شود. به عبارت بهتر، فرهنگ، استراتژی و فرآیندهای عملیاتی شرکت، تحت تأثیر دو مفهوم مشتری مشتری و کارآفرین به یک اندازه اهمیت داده می

ویانه( و کارآفرینانه گ مداری، تا حدی روشن است؛ پنج تفاوت اصلی میان روش فکری غیرکارآفرینانه )منطق پیش کارآفرینی است. مفهوم مشتری و مشتری

 :[18, 4]گردد )منطق عملی( وجود دارد که در ادامه تشریح می

 توان بر مبنای روابط علت و  گویانه، آینده را می گویانه است. در مقابل، در منطق پیش انداز آینده: این روش، برای منطق عملی، خلاق و پیش چشم

 بینی نمود. معلولی پیش

 شوند. گویانه، فرایند عملیات و اجرا، بر مبنای اهداف و در منطق عملی، توسط ابزارهای موجود تعیین می ق پیشگیری: در منط مبنای تصمیم 

 ای وجود  شوند و در مقابل، در منطق عملی، گزینه ها بر اساس بیشترین سوددهی انتخاب می گویانه، گزینه نگرش نسبت به ریسک: در منطق پیش

 کند. با انتخاب خود، چقدر ضرر می دهد کارآفرین دارد که نشان می

 گویانه، رقابتی و در منطق عملی، همکاری است. نگرش نسبت به محیط و رقبا: این نگرش، در منطق پیش 

 چنینی است و در  گویانه، مبتنی بر اجتناب و پرهیز از هرگونه احتمال این نگرش نسبت به احتمالات غیرمنتظره: این نگرش، در مورد منطق پیش

ریزی دقیق و تمرکز روی اهداف که  های درست، برنامه بینی عنوان یک فرصت تأکید دارد. پیش ها به گیری از آن ل، منطق عملی، بر بهرهمقاب

بینی، تفکر و تصور، تحول  ها اجتناب شود. اجتناب از پیش دانند که باید از آن عنوان موانعی می گویانه است، احتمالات را به مخصوص منطق پیش

 شود. ها استقبال می دانند و بنابراین، از آن هایی برای خلق چیزهای جدید می مر اهداف که مخصوص منطق عملی است، احتمالات را فرصتمست

 گیری کارآفرینی همراه با نوآوری دارد.  وکار، برخلاف بازاریابی سنتی که مشتری محور است، بازاریابی کارآفرینانه جهت گیری کسب در زمینه جهت

 

 بازاریابی کارآفرینانه و ابعاد آن .7.2

. بازاریابی [19] بازاریابی و کارآفرینی بعنوان حوزه هایی شناخته شده اند که دارای روابط متقابل با یکدیگر بوده و در صورت بکارگیری مشترکشان، تقویت

-فرایندی با روحیه کارآفرینی است )بازاریابی توسط بنیانگذار»کارآفرینی  کارآفرینانه هم جنبه های کارآفرینی و هم بازاریابی را در بر می گیرد؛ بازاریابی

تمرکز دارد. توجه به این نکته مهم است که بازاریابی « کارآفرینی»دانستند که بر توصیف  بازاریابی کارآفرینانه را به عنوان مفهومی می [20]« کارآفرین(
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مطالعه حاضر، بازاریابی  [21]متوسط ایفا می کند و در عین حال به رقابت پذیری آنها کمک می کند کارآفرینانه نقش مهمی در توسعه شرکتهای کوچک و 

زارهای نوآورانه و در کارآفرینانه را به عنوان بهره برداری فعال از فرصت های موجود برای جذب تعداد بیشتری از مشتریان از طریق اتخاذ بهترین شیوه ها و اب

 بر منابع موجود برای ارائه ارزش بیشتر به مشتری توصیف می شود. عین حال سرمایه گذاری

وآوری، اهرم منابع، شدت با استناد به بررسی متون مشخص است که اکثر محققان از پنج بعد برای ارزیابی بازاریابی کارآفرینانه استفاده کردند؛ این ابعاد شامل ن

ی وجود دارد که یک شرکت از قبل برای ایجاد تغییرات مهم قبل از سایرین اقدام کند. کارآفرینان مشتری، فعال بودن و خلق ارزش است. فعال بودن زمان

گیرند)فرد  ار میعنوان رویکردی برای متمایز ساختن خود از رقبای خود از طریق ارائه محصولات و خدمات جدید یا بدیع پیش از خود، بسیار مورد استفاده قر به

نان فعال تمایل دارند از تحقیقات بازاریابی سود ببرند تا درک بهتری در مورد مشتریان و شیوه های موجود رقبا داشته باشند و (  کارآفری2018و امیری، 

برداری از آنها برای به دست آوردن  های امیدوارکننده و بهره بعد کنشگری عمدتاً به سمت شناسایی فرصت [22]محصولات یا خدمات نوآورانه ارائه دهند

ریق درک ترین منافع مالی است. همچنین توسط موریس و همکاران تعریف شده است؛ به عنوان توانایی یک کارآفرین برای پیش بینی های قابل توجه از طبیش

 نوادگی دارد.( دریافتند که فعال بودن رابطه مثبتی با نوآوری در شرکت های خا2014عمدی محیط بازار و پویایی در نیروهای نهادی. کریگ و همکاران )

. نوآوری زمانی وجود دارد که یک شرکت در جستجوی ایده های [23]نوآوری نیز به طور گسترده به عنوان عنصر اصلی بازاریابی کارآفرینی شناخته شده است

ت های کوچک و منحصر به فرد، خلاقانه و جدید محصول یا خدمات برای برآوردن نیازهای مشتریان باشد. این یک استراتژی قدرتمند برای کارآفرینان در شرک

ژگی های جدید تأکید دارد. شرکتهای کوچک و متوسط می توانند این ایده های متوسط است زیرا بر بهبود محصولات یا خدمات موجود از طریق معرفی وی

ز طریق تحقیقات جدید را ایجاد کنند و نیازهای مشتریان را با جزئیات بیشتر با همکاری با سهامداران مختلف کسب و کار و جمع آوری داده های مورد نظر ا

بر این اساس،  [24]ها در نظر می گرفتند SMEعنوان یک استراتژی مهم برای هدایت رقابت پذیری بازاریابی درک کنند؛ تحقیقات قبلی، نوآوری را به 

کنند تا محصولات،  آوری می های لازم را در مورد بازارهای هدف جمع کنند و به طور منظم داده های پیشرفته تمرکز می های نوآور بر پذیرش فناوری شرکت

بهبود بخشند  بالکا و همکاران اضافه کرد که نوآوری منجر به ایجاد ارزش و افزایش توانایی شرکت برای پاسخگویی به  خدمات و فرآیندهای عملیاتی خود را

 [4]شود های نوظهور رقبای تجاری می چالش

رائه ارزش برتر هدایت می کند. ایجاد به طور مشابه، ارزش آفرینی مورد توجه ویژه بازاریابان قرار گرفته است زیرا آنها را به سمت درک نیازهای مشتریان و ا

توان آن را به عنوان توانایی  ارزش می تواند از طریق ترکیب منابع منحصر به فرد برای ایجاد تصویر برند و ایجاد حاشیه سود بالا تحقق یابد  همچنین می

های متمایز برای ارضای نیازهای  ق ایجاد یک محصول یا خدمات با ویژگیهای تجاری و عمل بر روی آنها از طری برداری از فرصت بازاریابان برای شناسایی و بهره

( نشان داد که 2011موجود تعریف کرد؛مفهوم خلق ارزش در محیط بازاریابی کارآفرینانه در ابتدا از مفهوم بازاریابی سنتی پدید آمد. با این وجود، موریش)

ر به فرد و در نوسان مناسب نیست. از این رو، بهترین رویکردهای نوآورانه برای خلق ارزش باید دیدگاه سنتی نسبت به ارزش آفرینی برای محیط های منحص

 توسط شرکت ها از طریق تحقیقات بازاریابی مرتبط تعیین شود.

کارآفرینان موفق این عنصر را  [21]تر استاهرم منابع یکی دیگر از اجزای کلیدی بازاریابی کارآفرینانه است که مبتنی بر ایده انجام بیشتر با استفاده از منابع کم

تمرکز می کنند،  با استفاده از منابع موجود برای پرورش پایگاه بازار به طور بهینه در آغوش می گیرند. شرکتهای کوچک و متوسط هنگامی که بر اهرم منابع

د. چنین محدودیت هایی در منابع سازمانی مستلزم یک اقدام پیشگیرانه شکوفا و رشد می کنند، زیرا تمایل دارند که با قابلیت ها و منابع محدود مشخص شون

ن اهداف شرکت برای محافظت از حاشیه سود و تضمین بقای شرکت است. بر این اساس، اهرم موثر منابع از طریق شناخت استفاده بهینه از منابع برای برآورد

منابع، سازمان ها را قادر می سازد تا نوآوری خود را با تأمین نیازهای اجتماعی با منابع محدود ظاهر می شود؛ کارنس و همکاران همچنین گزارش داد که اهرم 

 [4]بهبود بخشند

امداران در نهایت، شدت مشتری عنصری است که تلاش کارآفرینان را در جذب و حفظ مشتریان توضیح می دهد. همچنین به تمرکز بر مشتریان به عنوان سه

ادله اشاره دارد.  این جنبه مهم است زیرا محققان تصویر شرکت را به مشتری مداری مرتبط می کنند. با این حال، تأکید شدید بر مشتریان کلیدی در فرآیند مب

هند و بر غییر دممکن است پیشرفت در نوآوری را به خطر بیندازد و مانع رقابت پذیری شرکت شود.  در همین حال، بازاریابان می توانند نگرش مشتریان را ت

بنابراین،   [4]می شوند مدیریت روابط پویا با آنها تمرکز کنند، زیرا آنها به عنوان دارایی های ارزشمند برای دستیابی به موفقیت در محیط بازار در نظر گرفته
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راتژی اصلی برای بهبود عملکرد برند است. فنگ دهد ایجاد روابط موفق با مشتری، است شود که نشان می ای ناشی می ایده شدت مشتری از حوزه بازاریابی رابطه

( همچنین نشان داد که شدت مشتری نشان دهنده پایه و اساس خلق ارزش است. این بعد برای شرکت هایی که استراتژی بازاریابی 2019و همکاران )

 .[25]تأکید کنند کارآفرینانه را اتخاذ می کنند ضروری است تا بر نقش شدت مشتری برای این نوع خاص بازاریابی

 

 بازاریابی کارآفرینی و دوام کسب و کار. 8.2

وکار در  و دوام کسبموضوع بازاریابی کارآفرینانه توسط چندین محقق مورد بررسی قرار گرفته است. در این مقاله، مطالعات گذشته که بر بازاریابی کارآفرینی 

سازد تا با تمرکز بر جذب مشتری، خلق ارزش  وکار را قادر می شوند. بازاریابی کارآفرینانه شاغلین کسب میزمینه شرکتهای کوچک و متوسط تمرکز دارند، مرور 

 [4]های مؤثری را برای بهبود ارزش شرکت خود به کار گیرند ها و روش و نوآوری، استراتژی

 

 پیشینه تحقیق: .3

باشد. با استفاده از ابزار فراترکیب به  آفرینانه شرکت های نوپا با استفاده از روش فراترکیب می( ارائه مدل بازاریابی کار1402هدف از پژوهش بافقی و همکاران)

مقاله مربوط کاسته شد.در انتها نیز  43شده است و بعد از انجام مراحل پایش به  های پیشین پرداخته های پژوهش مورد از یافته 143مند  ارزیابی و تحلیل نظام

نفر از خبرگان و اساتید جمع آوری گردید و با استفاده از روش آنتروپی شانون بر اساس رویکرد تحلیل محتوا به تعیین ضریب اثر  14به روش پرسشنامه نظر 

لی بعد اصلی بازاریابی کارآفرینانه شامل، عوامل داخلی و خارجی شناسایی گردید که عوامل داخ 2شده، پرداخته شد. طبق این پژوهش تعداد  عوامل شناسایی

تحقیق و توسعه، شامل مولفه های ) ذهنیت کارآفرینانه، ساختار سازمانی، فرهنگ سازمانی، هوش هیجانی و رقابتی، گرایش به نوآوری، ریسک پذیری، توجه به 

خارجی از مولفه های ) فرصت طلبی، ایجاد فرهنگ پاسخگویی، حمایت و مدیریت سازمان، خلق ارزش، مشتری گرایی و زیرساخت فناوری ( می باشد و عوامل 

ین( تشکیل شده برند سازی، قابلیت بازار محوری، توجه به ارتباطات بین المللی، روش های نوین بازاریابی، سرمایه گذاری در تبلیغات و نقش دولت و قوان

 . [2]است

وچک و متوسط تکنولوژی محور با تاکید بر نقش تعدیلگری های ک ( بررسی تاثیر بازاریابی کارآفرینانه بر عملکرد شرکت1401هدف پژوهش شمخالی و همکاران)

باشد. تحقیق حاضر از  های کوچک و متوسط تکنولوژی محور شهر تهران می باشد. جامعه آماری مدیران ارشد و کارشناسان خبره شرکت عوامل محیطی، می

ها از ابزار پرسشنامه استفاده گردید. با استفاده  آوری داده رود. برای جمع ر میمنظر هدف، از نوع تحقیقات کاربردی و از منظر متغیر، از نوع تحقیق کمی به شما

ها مورد تحلیل قرار گرفتند. در بررسی اعتبار پرسش نامه تحقیق از اعتبار سازه و در تحلیل پایایی آن از ضریب آلفای کرونباخ استفاده  افزار ایموس، داده از نرم

بین بازاریابی کارآفرینانه و عملکرد کسب و کار رابطه معنا داری وجود دارد و محیط سرمایه گذاری داخلی شرکت ها به تعدیل  ها نشان داد که شد. تحلیل یافته

ار بر عملکرد کسب و ک 0.276های پژوهش نشان داد که بازاریابی کارآفرینانه به صورت مستقیم به میزان  این ارتباط می پردازند. در نهایت برررسی اثرات سازه

بر عملکرد کسب  0.0795بر بازاریابی کارآفرینانه موثر است، و به صورت غیرمستقیم به میزان  0.288موثر است. عوامل محیطی نیز به صورت مستقیم به میزان 

 .[3]و کار موثر است

ز استراتژی داده بنیاد که مشتمل بر کدگذاری ( به دنبال توسعه مدل بازاریابی کارآفرینانه در استارتاپ ها بوده و ا1401پژوهش پوردشت و همکاران)

اکتشافی و از -حاضر از نظر هدف، کاربردی، با رویکرد کیفی  باز،محوری،انتخابی است به منظور دستیابی به مدل الگوی پژوهش بهره برده است. روش پژوهش

ها با استفاده از  ساختاریافته با خبرگان این حوزه که تعداد آن ز، مصاحبه نیمهبنیاد انجام شده است. ابزار مورد استفاده نی نظر اجرا با استفاده از تکنیک داده

مقوله اصلی و 10نفر انتخاب گردید. محقق یافته های پژوهش حاصل از مصاحبه و کدگذاری که شلما  31برفی هدفمند بر اساس اصل اشباع  گیری گلوله نمونه

شکل از مشتری مداری، سیلستگذاری و آموزش، شرایط زمینه ای متشکل از چیدمان محدودیت مقوله فرعی را در شش بخش شامل شرایط علی مت 20

ستراتژی سازمان، کارآفرینانه، شرایط مداخله گر عوامل مدیریتی، شرایط محوری متشکل از جهت گیری کارآفرینانه و نگرش کارآفرینانه، راهبردها متشکل از ا

 .[26]از مذیت رقابتی )قابل تمایز و نسبی( ارائه کرده است تصویر ذهنی و تبلیغات و پیامدها متشکل
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( در تحقیق خود به تبیین الگوی بومی بازاریابی کارآفرینانه برای گیاهان دارویی و معطر استان های ایلام،کرمانشاه و کردستان 1401جاسمی و همکاران)

د. جامعه آماری تمامی کارکنان و صاحبان کسب و کارهای مرتبط با گیاهان دارویی و پرداختند؛ در این تحقیق از روش کمی به منظور برازش مدل استفاده ش

رقیات سنتی معطر شامل مراکز فروش گیاهان دارویی، مراکز پخش گیاهان دارویی، عطاری ها، بازرگانی های گیاهان دارویی، داروخانه ها و مراکز فروش ع

ش تصادفی ساده انتخاب شدند. بررسی فرضیات نشان داد که  تاثیر تشخیص فرصت بر حمایت سازمان ها نفر به عنوان نمونه به رو 405هستند. که تعداد 

ر است. معنادار نمی باشد و تشخیص فرصت، نوآوری و ریسک پذیری بر مشتری مداری معنادار است و نوآوری و ریسک پذیری بر حمایت سازمان ها معنادا

یریت منابع معنادار و حمایت سازمان ها و مشتری مداری بر همکاری شرکت ها معنادار است و نیز مدیریت منابع و حمایت سازمان ها و مشتری مداری بر مد

 .[1]همکاری شرکت ها بر کارآفرینی گیاهان دارویی معنادار است

بنیان و  های دانش ارآفرینانه بر دوام شرکتک رهبری کارآفرینانه، خلق ارزش مشترک و سبک  ( بررسی تاثیر بازاریابی1399هدف پژوهش شراعی و همکاران)

 -باشد. پژوهش ازنظر هدف کاربردی و ازنظر ماهیت و روش توصیفی شرکتی می مشترک و دوام استراتژیک در رابطه خلق ارزش کنندگی نوسازی بررسی اثر تعدیل

سال از  3باشند که حداقل  وفناوری ریاست جمهوری می اونت علمبنیان نوع دو معرفی شده از سوی مع های دانش آماری پژوهش شرکت همبستگی است. جامعه

ها پرسشنامه محقق  داده  گیری دردسترس انتخاب شدند. ابزار گردآوری باشد که به روش نمونه می  شرکت 223آماری نیز  ها گذشته است. نمونه عمر شرکت آن

یابی معادلات رگرسیون،  ها با استفاده از روش کمی، مدل شده است. تجزیه و تحلیل داده تایید 91/0باشد که پایایی آن با میزان آلفای کرونباخ  ساخته می

کارآفرینانه و خلق ارزش مشترک در سطح  دهد که بازاریابی دست آمده نشان می صورت گرفت. نتایج به 2افزار اسمارت پی ال اس نسخه  ال اس و نرم  رویکرد پی

استراتژیک در  کارآفرینانه و نوسازی کارآفرینانه، سبک رهبری چنین بازاریابی بنیان تاثیر مثبت و معنادار دارند. هم دانش های شرکت  درصد بر دوام 95اطمینان 

صورت مثبت  شرکتی را به استراتژیک نیز رابطه خلق ارزش مشترک و دوام گذارد و متغیر نوسازی درصد بر خلق ارزش مشترک تاثیر می 95سطح اطمینان 

 .[8]کند تعدیل می

( بررسی تاثیر بازاریابی کارآفرینانه بر قابلیت های بازاریابی و عملکرد بازار کسب وکارهای کوچک و متوسط حوزه 1398هدف از پژوهش کریمی و همکاران)

می باشد. تحلیلی -گردشگری، با نقش تعدیل گری شدت رقابت هست. پژوهش حاضر بر مبنای هدف کاربردی و ازنظر طرح پژوهش، کمی، از روش توصیفی

 1600ن ابزار گردآوری داده ها پرسشنامه بوده و جامعه آماری پژوهش، مدیران کسب وکارهای کوچک و متوسط حوز ه گردشگری شهر تهران هست که حجم آ

ده و تجزیه وتحلیل ها از نمونه انتخاب شد. برای آزمون فرضیه ها از مدل سازی معادلات ساختاری استفا 310می باشد. با استفاده از جدول مورگان تعداد 

انجام شده است. نتایج نشان داد که بازاریابی کارآفرینانه بر قابلیت های بازاریابی کسب وکارهای ذکرشده تاثیر معنادار  Warp PLSو SPSSطریق نرم افزارهای 

است، قابلیت های بازاریابی نیز بر عملکرد بازار این کسب وکارها تاثیر و مثبت دارد. همچنین تاثیر بازاریابی کارآفرینانه بر عملکرد بازارشان معنادار و مثبت بوده 

اریابی و عملکرد بازار نقش معنادار و مثبت دارد. بااین حال، شدت رقابت در رابطه بازاریابی کارآفرینانه و قابلیت های بازاریابی و در رابطه بین قابلیت های باز

 .[27]اند. درنهایت با توجه به نتایج پژوهش پیشنهاد هایی ارایه شده استتعدیل گری ندارد و این دو فرضیه رد شده 

وکار بود؛ این مطالعه کمک کلیدی به دانش فعلی در  ( مروری بر ادبیات جاری در زمینه بازاریابی کارآفرینانه و دوام کسب2023هدف مقاله الشیخ و هانایشا)

 SMEوکار با اشاره به زمینه  )یعنی ایجاد ارزش، فعال بودن، شدت مشتری، اهرم منابع و نوآوری( و دوام کسب مورد پیوندهای بین ابعاد بازاریابی کارآفرینانه،

 . [4]کند ارائه می

 

 

 مدل مفهومی پژوهش .4

وری است. مطالعات مختلف ایجاد یک مدل مفهومی برای نشان دادن چگونگیارتباط ابعاد بازاریابی کارآفرینانه و دوام کسب و کار شرکتهای کوچک و متوسط ضر

ها دارند؛ بُعد فعال بودن به عنوان فعالیتی برای دنبال کردن سود  SMEدهد که ابعاد بازاریابی کارآفرینانه نقشی مهم در دوام کسب و کار گذشته نشان می

تجاری کارآمد را انتخاب کنند. نوآوری در شرکتهای بیشتر در نظر گرفته می شود که باعث می شود رهبران تصمیمات مؤثری بگیرند و فرآیندها و شیوه های 
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بسیاری از فرآیندهای نوآورانه برای  [28]کوچک و متوسط با تمرکز رهبران بر استفاده از روش های نوآورانه برای رقابتی و موفقیت آمیز شدن همراه است

آوری، کارآفرینان را دستیابی به دوام و ارائه جدیدترین روش ها، رویکردهای کارآمد و ابزارهای موثر در انجام یک تجارت به مشتریان ضروری است. تمرکز بر نو

، منابع انسانی و بودجه برای بقای کسب و کار ضروری هستند. شدت مشتری سازد تا نیازهای جامعه را برای پایدارتر کردن فرآیندها برطرف کنند. دانش قادر می

در نتیجه، بین شدت  [29]نیز برای تأثیرگذاری بر دوام یک شرکت ضروری است، زیرا این جنبه تضمین می کند که نیازها و علایق مخاطب برآورده می شود 

ین، شدت مشتری از طریق توسعه محصولات و خدماتی وجود دارد که می تواند انتظارات مشتری را مشتری و ستون اجتماعی دوام ارتباط وجود دارد. علاوه بر ا

 در نهایت، محققان یک رابطه غیرمستقیم بین خلق ارزش و دوام پیدا کردند  [30]برطرف کند و بر ستون اقتصادی دوام تأثیر بگذارد

 
 م کسب و کارنحوه تاثیرگذاری بازاریابی کارآفرینانه بر دوا .1شکل 

 

 نتیجه گیری:  .5

شوند و از آنها از آنجا که امروزه، شرکتهای کوچک و متوسط به عنوان یک رکن کلیدی برای رشد اقتصادی از طریق اعمال اصول کارآفرینی در نظر گرفته می

شرکتهای کوچک و بعنوان غزال اقتصاد یاد می شود لذا شناسایی عوامل موثر بر موفقیت و دوام آنها اهمیت دارد؛ اصطلاح دوام کسب و کار به ویژه در میان 

م کسب و کار در شرکتهای کوچک و متوسط متوسط نسبتاً جدید است؛ ادبیات نشان می دهد که بازاریابی کارآفرینانه یک محرک کلیدی و تعیین کننده در دوا

زاریابی کارآفرینانه است. رشد شرکتهای کوچک و متوسط را می توان از طریق شیوه های بازاریابی کارآفرینانه نظیر نوآوری و فعال بود پرورش داد. در واقع، با
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رتبط است. با بررسی مطالعات گذشته مشخص شد که شکاف قابل توجهی یک استراتژی مهم برای مقابله با چالش های نوظهور است که با دوام کسب و کارها م

اصر کلیدی در حوزه تحقیقات تجربی در زمینه بازاریابی کارآفرینانه و دوام کسب و کار وجود دارد و تحقیقات بیشتری برای روشن شدن اهمیت ترکیب عن

بنابراین، این مقاله سهم قابل توجهی در ادبیات مربوط به ارتباط بین بازاریابی کارآفرینانه و  بازاریابی کارآفرینانه برای اطمینان از دوام شرکت مورد نیاز است

تاثیر مثبت و  دوام کسب و کار دارد. طبق یافته ها مشخص شد که بازاریابی کارآفرینانه و ابعاد آن بر دوام کسب و کارها بالاخص شرکتهای کوچک و متوسط

شود که به بازاریابی کارآفرینانه بالاخص در حوزه نوآوری و خلق ارزش جدید در قالب ای کوچک و متوسط کرمانشاهی پیشنهاد میمعناداری دارند لذا به شرکته

 محصولات و خدمات نو بپردازند.
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