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 چکیده

 ارزش، تحویل و خلق یافته که در ظهور های کوچک و متوسطشرکت بازاریابی در جدید رویکردی بعنوان کارآفرینانه بازاریابی

کند. هدف اصلی این مقاله ارائه مدلی می تقویت محور فرصت و نوآورانه کارآفرینانه، هایشیوه طریق را از بازاریابی اصلی فرآیندهای

های دانش بنیان است. به این منظور، ابتدا با مرور ادبیات های بازاریابی کارآفرینانه در شرکتارتباطات درونی مولفهجامع از 

( روابط ISM) سازی ساختاری تفسیریهای بازاریابی کارآفرینانه شناسایی شدند و در مرحله بعد با استفاده از روش مدلمولفه

نانه تعیین و مورد تحلیل قرار گرفته است. این پژوهش بر مبنای هدف، کاربردی و بر مبنای های بازاریابی کارآفریمیان مولفه

های دانش بنیان شهر سمنان و متخصصین دانشگاهی در حوزه پیمایشی می باشد. مدیران شرکت-گردآوری داده از نوع توصیفی

های گیری هدفمند پنج نفر از مدیران شرکتاز روش نمونه دهند. با استفادهمدیریت و بازاریابی جامعه آماری پژوهش را تشکیل می

مستقر در پارک علم و فناوری شهر سمنان و سه نفر از اساتید دانشگاهی بعنوان نمونه آماری مورد مطالعه قرار گرفتند.  دانش بنیان

رآفرینانه ارائه شده در این پژوهش ای محقق ساخته استفاده شد. مدل یکپارچه بازاریابی کابرای گردآوری داده ها از پرسشنامه

های بازاریابی شامل هفت مولفه بوده که در سه سطح با یکدیگر در تعامل هستند. نتایج این پژوهش نشان می دهد که مولفه

است. های وابسته و پیوندی قرار گرفتند و هیچ مولفه ای در گروه مستقل و خودمختار قرار نگرفته کارآفرینانه در دو گروه متغیر

 اهرمی و گرایی مشتری طلبی، فرصت نوآوری، بر تمرکز بودن، پیشرو هایمولفه خلق ارزش بیشترین تاثیرپذیری را داشته و مولفه

 اند.گرفتهها در مدل قرار منابع دارای قدرت هدایت و وابستگی زیاد بوده و در بالاترین سطح الویت نسبت به سایر مولفه کردن

 های دانش بنیان.بازاریابی، کارآفرینی، مدلسازی ساختاری تفسیری، شرکت های کلیدی:واژه
 

 

 

 نوع مقاله: پژوهشی

 

 مقدمه-1

امروزه کسب و کارهای کوچک و متوسط نقشی کلیدی در 

کنند و منابعی جهت های اقتصادی ایفا میپیشرفت

زایی، دستیابی به نوآوری و رقابت در هر بازاری اشتغال

؛ فیور و 2011شوند)سیمپسون و همکاران، محسوب می

گرچه بازاریابی نقش مهمی در موفقیت  (.2013همکاران، 

های بزرگ دارد، اما نقش به مراتب حیاتی تری را در شرکت

 کند. در این ( ایفا میSMEs) طـکوچک و متوسهای تـشرک

 

تواند ها از دست دادن یا کسب یک مشتری مینوع شرکت

؛ 2000)هیل و رایت، کننده باشددر بقاء شرکت تعیین

، فرانکو 2012؛ بیچرر و همکاران،2002بیجرک و هالتمن، 

ها به دلیل عدم دسترسی (. این شرکت2014وهمکاران،

های بیشتری روبرو هستند که کافی به منابع، با محدودیت

دهد )استاکس و میریسک فعالیت و نوآوری آنها را افزایش 

ش در مورد بازار و در ادبیات، فقدان دان (.2002لوماکس، 

 hemmati.m4@gmail.com مریم همتیار مکاتبات: دنویسندة عهده
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ترین مشکل در کسب و کارهای ریزی بعنوان شایعبرنامه

( و 2013، فیور و همکاران، 1994)داج و همکاران،  کوچک

ترین عوامل شکست ضعف بازاریابی بعنوان یکی از کلیدی

؛ 2004این کسب و کارها بیان شده است)راگوف و همکاران، 

بیچرر و  ؛2009؛ کروس و همکاران، 2009مارتین، 

 (. 2012همکاران،

های مشاهده شده در توسعه کسب و کار و بسیاری از نوآوری

های کوچک و متوسط انجام شده تکنولوژی توسط شرکت

است. بنابراین کسب بینش نسبت به ماهیت بازاریابی این 

های کوچک ضروری می باشد. این بینش می تواند به شرکت

ر کمک نمایند. رشد و حفظ این بخش اصلی کسب و کا

آنچه که بطور فزاینده برای محققان آشکار شده اینست که 

های بازاریابی مرسوم همیشه مناسب و یا در دسترس شیوه

؛ 2002های کارآفرین نیستند)موریس و همکاران، شرکت

(.  2012؛ بیچرر و همکاران،2008هیلز و همکاران، 

ا های کوچک و متوسط در یک محیط متلاطم و پویشرکت

کنند که ریسک کسب و کار را افزایش و قدرت فعالیت می

(. این 2006پیش بینی را کاهش داده است)هیلز و هالتمن، 

هایی ازجمله تغییرات بازار، تغییرات ها با چالششرکت

محیطی، عدم اطمینان مشتری و رقابت شدید روبرو 

( که منجر به تصادفی، 2002هستند)بیجرک و هالتمن،

فته و غیررسمی بودن تصمیمات بازاریابی آنها غیرساختاریا

(. 2013، فیور و همکارن، 2013می شود)رضوانی و کلابی، 

لذا، مدیریت و برنامه ریزی مرسوم)سنتی( در چنین محیطی 

سخت و حتی در برخی موارد ناممکن است. در چنین محیط 

کسب و کاری، رهبران باید قواعد مدیریت سنتی را فراموش 

را با تفکرات و رفتارهای جدیدی جایگزین کرده و آن 

 (. 2002؛ بیجرک و هالتمن،2006نمایند. )هیلز و هالتمن،

 بازاریابی در جدید رویکرد یک بعنوان کارآفرینانه بازاریابی

 تحویل و خلق در یافته است که ظهور هاشرکت نوع این

 محور فرصت و نوآورانه کارآفرینانه، هایشیوه طریق از ارزش

)بیچرر و  کندمی را تقویت بازاریابی اصلی فرآیندهای

؛ موریش و همکاران، 2008؛ هیلز و همکاران،2008همکاران،

(. 2013؛ فیور و همکاران، 2013؛ رضوانی و کلابی، 2010

 گرچه محققان متعددی به لزوم توسعه بیشتر ساختار

)بیجرک و هالتمن،  اندبازاریابی کارآفرینانه تاکید داشته

( اما هنوز 2010؛ کروس و همکاران، 2012؛ یونیتا، 2002

ادبیات موجود در این حوزه پراکنده باقی مانده است.  

(، به ضرورت انجام تحقیقات نظریه 2002بیجرک و هالتمن )

اند. یونیتا محور در حوزه بازاریابی کارآفرینانه اشاره داشته

یرغم نماید که عل( این خلاء را اینگونه مطرح می2012)

های بازاریابی، کارآفرینی، جذب محققان مختلفی از حوزه

این رشته هنوز هم شناسی، شناسی و جامعهاقتصاد، روان

دهد . مرور ادبیات موضوع نشان میجای کار و توسعه را دارد

که علیرغم مطالعات متعددی که بر روی شناسایی و الویت 

شده، همچنان  های بازاریابی کارآفرینانه انجامبندی مولفه

نحوه روابط میان مولفه های بازاریابی کارآفرینانه و همچنین 

سلسله مراتب این ارتباطات مبهم باقی مانده است. موارد 

های جامع در زمینه بازاریابی نامبرده در کنار ضعف پژوهش

کارآفرینانه در داخل کشور محققان را بر آن داشت که با 

بی کارآفرینانه گامی برای پر ارائه یک مدل جامع از بازاریا

کردن این خلاء برداشته و در پیشبرد ادبیات این مفهوم 

مشارکت نمایند. در این مطالعه ماهیت و ترکیب بازاریابی 

های دانش بنیان تبیین می شود. کارآفرینانه در شرکت

مساله اصلی این تحقیق شناسایی ارتباط درونی میان 

انه در یک مدل جامع و یکپارچه های بازاریابی کارآفرینمولفه

است. به این منظور، ابتدا با بررسی ادبیات بازاریابی 

های این مفهوم شناسایی شده و سپس بر کارآفرینانه، مولفه

اساس نظرات خبرگان و با استفاده از مدلسازی ساختاری 

ها تعیین و شبکه روابط بصورت تفسیری ، روابط میان مولفه

 در موجود خلاء شده ارائه است. مدلیکپارچه طراحی شده 

نیز  و مولفه ها بین روابط ابهام از ناشی که پژوهش زمینه

 مرتفع را هاست،مولفه بین مراتب سلسله نبودن مشخص

 نوآوری این مطالعه از دو حیث می باشد. بنابراین .نمایدمی 

 منظر از دیگری و و نظریه پردازی سازیمفهوم منظر از یکی

 .پژوهش موضوع شناسی روش

 مبانی نظری -2

 های دانش بنیانبازاریابی در شرکت

(، بر اساس مبانی نظری و مرور 1394خیاطیان و همکاران )

های دانش بنیان با ادبیات نشان دادند که مفهوم شرکت

های نوپا های کوچک و متوسط و شرکتمفاهیم شرکت

های کوچک و متوسط بطور عام و همپوشانی دارد.  شرکت
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های دانش بنیان بطور خاص، با تجاری سازی شرکت

دستاوردهای دانشی خود نقش مهمی در رشد و توسعه 

 وجود با (.1394کنند)خیاطیان و همکاران، اقتصادی ایفا می

 زیاد کسب و کارهای کوچک و متوسط در بسیار اهمیت

 که اند داده نشان ها بررسی و مطالعات ها، کشور اقتصاد

 سال در متوسط و وکارهای کوچک کسب از زیادی درصد

)آذر و همکاران،  شوندمی مواجه شکست با ابتدایی های

در ادبیات، ضعف بازاریابی بعنوان یکی از  .(1391

ترین عوامل شکست این کسب و کارها بیان شده کلیدی

؛ کروس و 2009؛ مارتین، 2004است)راگوف و همکاران، 

، سیدجوادین و  2012؛ بیچرر و همکاران،2009همکاران، 

(. آنچه که بطور فزاینده برای محققان آشکار 1394همکاران،

های بازاریابی سنتی همیشه مناسب و شده اینست که شیوه

 در های کارآفرین نیستند. بازاریابییا در دسترس شرکت

متوسط به دلیل شرایط مبهم و  و کوچک کارهای و کسب

 در رسمی هایشیوه پویای بازار و محدودیت منابع با

(. 2008)بیچرر و همکاران، .دارد تفاوت بزرگ هایشرکت

های کنند که ویژگی(، ادعا می2004) زونتانوس و اندرسون

های های کوچک، شیوهشخصیتی گردانندگان شرکت

دهد.  همچنین از نظر بازاریابی آنها را تحت تاثیر قرار می

کننده های ذهنی کارآفرین تعیینهیلز و هالتمن ویژگی

 های کوچک و متوسط وچگونگی بازاریابی در شرکت

 باشد. آنها در مطالعه خود ادعا های کارآفرین مینگاه 

ها بطور مستقیم مالک این شرکت -اند که تفکرات مدیرکرده

)هیلز و  بر روی رفتار بازاریابی کارآفرینانه آنها تاثیرگذار است

 آفرین در (. با توجه به مرکزیت کار2006هالتمن، 

های بازاریابی و سایر تصمیمات کسب و کار در استراتژی

توان گفت های کارآفرین، میهای کوچک و بنگاهمتن شرکت

مالک  -های ذهنی، شخصیتی و تفکرات مدیرکه ویژگی

مولفه مرکزی در تصمیمات بازاریابی و رفتار کسب و کار 

 ی(. بنابراین، بازاریاب2010)موریش و همکاران، است

سازی بعنوان ساختاری یکپارچه برای مفهوم کارآفرینانه

ای از تغییرات، پیچیدگی، آشفتگی، تناقض بازاریابی در حوزه

و کمبود منابع توسعه یافته است. این مفهوم بیشتر درمورد 

 های کوچک و با منابع محدود بکار بازاریابی در شرکت

های خلاقانه بازاریابی است رود و بیشتر متکی بر فعالیتمی

)موریس و  شودهای فردی استفاده میکه به شدت در شبکه

 (.2008؛ بیچرر و همکاران، 2002همکاران، 

های مختلفی مفهوم بازاریابی کارآفرینانه در موقعیت

بکارگرفته شده است. بطوریکه برخی بازاریابی کارآفرینانه را 

دانند. برخی دیگر ویژه کسب و کارهای کوچک و متوسط می

ای دیگر متناسب های نوظهور و عدهآنرا متناسب با بنگاه

)هیلز و  گیرندهای بزرگ مبتنی بر فناوری در نظر میشرکت

(. تحقیقات اخیر نیز 2004؛ مایلز و داروچ، 2006هالتمن، 

دهد که بازاریابی کارآفرینانه لزوما وابسته به سن و نشان می

؛ شمید، 2008وس و همکاران، )کر اندازه شرکت نیست

( و بیانگر دیدگاهی 2011؛ کیلنتنگ و همکاران، 2012

طلبانه در جایی است که بازاریاب بطور پیشگامانه به فرصت

های نو برای ایجاد ارزش برای مشتریان مطلوب و دنبال راه

؛ 2002ایجاد سرمایه مشتری است )موریس و همکاران، 

این رویکرد نگرش و رفتار (. در 2008بیچرر و همکاران، 

این  (.2000)چاستون، کارآفرینانه در بازاریابی مد نظر است

(، در بررسی 2002) پژوهش بر اساس مطالعه هیلز و هالتمن

بازاریابی کارآفرینانه این رویکرد را مبنای کار خود قرار داده 

است که در مراحل اولیه کسب و کار، بازاریابی کارآفرینانه و 

ی کسب و کارهای کوچک مترادف هم هستند و بازاریاب

بازاریابی کارآفرینانه بازاریابی ویژه برای بنگاه های کارآفرین 

شوند. تازه کار است که با سن و اندازه شرکت مشخص می

بنیان بعنوان های دانشبنابراین در این پژوهش، شرکت

های جوان و تازه تاسیس با اندازه کوچک و متوسط شرکت

 ز اصلی آنها بر کارآفرینی بوده و به دنبال که تمرک

باشند آور میی تجاری از یک ایده خلاقانه و نوبرداربهره

 اند. مورد توجه واقع شده

 بازاریابی کارآفرینانه  -3

یک راه اثربخش برای درک مفهوم بازاریابی کارآفرینانه این 

است که آن بعنوان یک واسط میان بازاریابی و کارآفرینی 

تلقی گردد. در درک مفهوم بازاریابی کارآفرینانه از این 

دیدگاه، باید ویژگی های اساسی هر دو رشته را بررسی کرد 

علاوه بر این،  و بر نقاط اشتراک و افتراق آنها تمرکز داشت .

می توان تاثیر کارآفرینی بر بازاریابی و بالعکس آنرا  نیز 

بررسی نمود. هدف از ادغام این دو رشته، ارائه یک رویکرد 

جدید در بازاریابی است. بازاریابی بواسطه بکارگرفتن ابزارها، 
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ها در حمایت از رشد کسب و کارهای مفاهیم و تئوری

ی جدید برکارآفرینی تاثیر دارد موجود و ایجاد کسب و کارها

و کارآفرینی نیز بواسطه شناسایی نیازهای پنهان و توسعه 

های جدید بر بازاریابی تاثیر های بازاریابی در محیطبرنامه

؛ موریس و 2006گذارد. )هیلز و هالتمن، می

اشتراکات متعددی  (. میان این دو رشته2002همکاران،

کارآفرینی بر تغییر تمرکز  وجود دارد. هم بازاریابی و هم

ای به مدیریت طلب هستند و رویکرد نوآورانهدارند، فرصت

(. گرچه بازارگرایی و 2001دارند)کالینسون و شائو، 

آیند، آنچه گرایی دو مفهوم مجزا از هم به نظر میکارآفرینی

مهم است، قابلیت تعامل و ترکیب آنها و تاثیرگذاری این 

(. 2011باشد)موریش، و کار می تعامل بر عملکرد کسب

کنند که این دو (، استدلال می2002ماتسونو و همکارانش )

دهند رویکرد نه تنها عملکرد سازمان را تحت تاثیر قرار می

بلکه بر روی یکدیگر نیز تاثیر دارند. نکته جالب توجه این 

پذیری نشات گرفته از است که اگر نوآوری و ریسک

دانش و آگاهی بازار که از بازارگرایی گرایی با کارآفرینی

شود،  همراه شود، منجر به مزیت رقابتی و حاصل می

(. 2002)ماتسونو و همکاران،  شودسودآوری بلندمدت می

ها بستگی به زمینه و میزان بکارگیری هر یک از این گرایش

(. گرچه، بازاریابی بدون 2002)دیکن، بستر کسب و کار دارد

 مند است، اما همیشه بهترین و شک رویکردی قدرت

ها نیازمند این ترین استراتژی نیست. بنابراین شرکتموفق

گرایی نیز توجه داشته باشند تا با هستند که به کارآفرینی

 ها و تغییرات یابی استراتژیک از نوآورییک موضع

 برداری کرده و مزیت رقابتی سازمان را توسعه دهندبهره

توان گفت که ایجاد (. بنابراین، می1989)کاوین و سلوین، 

گرایی یک تعادل استراتژیک میان بازارگرایی و کارآفرینی

 (. 2011)موریش،  باشدبرای سازمان حیاتی می

محور است، در برخلاف بازاریابی سنتی که منحصرا مشتری

بازاریابی کارآفرینانه، مشتری و کارآفرین بازیگران مهمی 

استراتژی و رفتار شرکت را شکل هستند که فرهنگ، 

توان مانند دهند. تفاوت این دو رویکرد در بازاریابی را میمی

هایی یک طیف مجسم نمود که بازاریابی سنتی با ویژگی

محوری در یک سر طیف و چون اجتناب از ریسک، کنترل

پذیری و بازاریابی کارآفرینانه با درجه بالای نوآوری، ریسک

رف دیگر طیف قرار گرفته است. تفاوت پیشرو بودن در ط

عناصری مانند نوآوری،  2و میزان 1این دو رویکرد در کثرت

سازی منابع است. بطوریکه در بازاریابی پذیری و اهرمریسک

کارآفرینانه این عناصر نسبت به هنجارهای رایج در بازاریابی 

)مهارتی و برومند،  دهدبا تناوب و میزان بیشتری روی می

توان گفت که بازاریابی (.  بنابراین می2012؛ یونیتا، 2014

کارآفرینانه در شرایط محیطی پویا و ناپایدار و بازاریابی 

سنتی در شرایط محیطی پایدار کاربرد دارند. بازاریاب در 

 رویکرد بازاریابی کارآفرینانه بعنوان عامل تغییر عمل 

کشد و با ینماید، فرآیند موجود خلق ارزش را به چالش ممی

سازی به دنبال ارائه نوآوری، ترکیب جدید منابع و شبکه

ارزش برتر به مشتری است. در حالیکه در رویکرد بازاریابی 

سنتی تمرکز بر روی بازارهای موجود و شناخته شده بوده و 

)مهارتی  باشدکارایی و اثربخشی آمیخته بازاریابی مدنظر می

بازاریابی کارآفرینانه به   (.2012؛ یونیتا، 2014و برومند، 

تواند و نباید کند که نوآوری نمیصورت آشکار بیان می

منحصرأ بر نیازهای آشکار مشتریان تأکید کند. این امر 

های است. شرکت 3بیشتر مربوط به رویکرد بازار محوری

بزرگی که رویکرد بازاریابی کارآفرینانه دارند، نوآوری را برای 

آورند و از این طریق کنترل در میسلطه بر بازار تحت 

مشتریان را به سمت پذیرش فرایندها و محصولات جدید 

؛ مایلز و 2000)جاورسکی و همکاران،  کنندهدایت می

(. بنابراین بازاریابی کارآفرینانه اینطور تعریف 2004داروچ، 

 شود:می

ها برای کسب و برداری پیشروانه از فرصتشناسایی و بهره

های ابتکاری برای ان سودآور از طریق روشحفظ مشتری

مدیریت ریسک، اهرمی کردن منابع و خلق ارزش توسط یک 

های جدید، فرد یا سازمان که از طریق فرآیند توسعه راه حل

کشند. قراردادهای نهادینه شده در بازار را به چالش می

های مشتریان از بازاریابی کارآفرینانه به دنبال تعیین خواسته

یق پیمایش نیست بلکه به دنبال کشف نیازهای پنهان طر

(. در ادامه، 2009)شیندهوت و همکاران،  مشتریان است

ترین مراحل و تاثیری که هریک در تکامل مفهوم مهم

                                                 
1- frequency 

2- Degree  

3- Market driven 
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به اختصار نشان  1بازاریابی کارآفرینانه داشته اند، در جدول 

 داده شده است.

کارآفرینانه برگرفته از . سیر تکامل مفهوم بازاریابی 1جدول

 (2012) یونیتا

 نتایج مطالعه/رویداد سال

اولین کنفرانس بازاریابی و  1982

 کارآفرینی 

تحرکات کارآفرینانه را در 

 درون بازاریابی شروع کرد.

اولین مطالعه تجربی حول  1985
4MEI  در حیطه تحقیقات

 کارآفرینی 

 MEIمطالعات تجربی حول 

را شروع و اهمیت آن را 

 خاطرنشان کرد.

اولین سمپوزیم تحقیقاتی در  1986

بازاریابی و کارآفرینی دانشگاه 

  AMAشیکاگو 

برای محققان بازاریابی، محلی 

برای به اشتراک گذاری 

تحقیقات خود حول بازاریابی 

 کارآفرینانه فراهم کرد.

 چاپ مقاله زیر: 1986
Dickinson, P. and 

Giglierano, J. 

“Missing the Boat and 

Sinking the Boat: A 

Conceptual Model of 

Entrepreneurial Risk”, 

Journal of Marketing 

اولین عنوان مجله بازاریابی 

 که متمرکز بر کارآفرینی بود.

 

 

 

 

1987 

رابطه "ای با عنوان چاپ مقاله

بین کارآفرینی و بازاریابی در 

در مجله  "هاشرکتتأسیس 

وکار )موریس و اندازی کسبراه

 پائول(

مطالعه تجربی رابطه بین 

بازاریابی و کارآفرینی. حرکت 

دادن بازاریابی کارآفرینانه به 

تر، سمت جایگاهی آکادمیک

با کسب پذیرش از مجله 

 وکاراندازی کسبراه

 

 

1995 

هیل و همکاران اولین کتاب 

 بازاریابی و کارآفرینی در

های کوچک و متوسط شرکت

را با رویکردی نوآورانه منتشر 

 کردند.

کمک به ایجاد محتوا و 

ساختار مباحث مربوط به 

 بازاریابی کارآفرینانه

 

1995 

اولین آکادمی سمپوزیم 

بازاریابی. مقاله بازارگرایی و 

های یادگیرنده از نارور سازمان

و اسلاتر در مجله بازاریابی به 

 چاپ رسید.

دو اتفاق، به محققان این 

بازاریابی کمک کرد تا به 

های بازاریابی و شباهت

 کارآفرینی بیندیشند.

مجله تحقیقات بازاریابی و  1999

 کارآفرینی ایجاد شد.

مجله تحقیقات بازاریابی و 

کارآفرینی، یک مجله 

آکادمیک مختص بازاریابی 

کارآفرینانه بود که مقبولیت 

                                                 
4 -Marketing-Entrepreneurship Interface 

جلب محققان این حوزه را نیز 

 کرد.
 

2000 
 شماره ویژه مجله بازاریابی:

  MEIتئوری و عمل در 

ایجاد جامعه معتبر بیشتر از 

 محققان بازاریابی کارآفرینانه
 

 

2001 

کالیانپور و همکاران کتابی را 

 MBAهای بر اساس درس

درمورد بازاریابی کارآفرینانه 

 منتشر کردند.

این کتاب اعتبار بازاریابی 

را در نتیجه  کارآفرینانه

وکار شهرت دانشکده  کسب

 وارثون افزایش داد.

 

 

2002 

هالتمن و بیجرک کتاب 

بازاریابی کارآفرینانه را با نام 

های کوچک و رشد شرکت

متوسط در عصر اقتصاد نوین 

 منتشر کردند

این کتاب، راهنمایی بیشتری 

را برای حوزه بازاریابی 

 کارآفرینانه فراهم کرد.

 

 

2002 

 

 

موریس و همکاران، کتاب 

بازاریابی کارآفرینانه را با نام 

ساختاری برای انسجام دیدگاه 

نوظهور کارآفرینی و بازاریابی 

 منتشر کردند.

مشهودیت و اعتبار کار در 

حوزه بازاریابی کارآفرینانه را 

افزایش داد و به ایجاد معنا و 

 ساختار آن کمک کرد.

 

2003 

اولین کنفرانس ارتباط 

اریابی، کارآفرینی و نوآوری باز

 در آلمان برگزار شد.

این مفهوم به خارج از آمریکا 

 وارد شد.

 

2004 

لاویک و بوسکریک کتاب 

بازاریابی کارآفرینانه را منتشر 

 کردند

های بازاریابی کتاب

کارآفرینانه به بازارهای اصلی 

 ایالت متحده راه یافتند.

 
2005 

المللی بازاریابی مجله بین

 آوری ایجاد شدفن

IJTM  یک مجله آکادمیک

 MEIدیگر بود که در حوزه 

ایجاد شد و بر روی محصولات 

 کرد.آوری محور تأکید میفن

 

 

2006 

بیستمین سمپوزیم تحقیقاتی 

UIC  در حوزه بازاریابی و

 کارآفرینی برگزار شد

سال گذشته این  20در 

سمپوزیوم، کاتالیزگری برای 

قات با تشویق افکار و تحقی

بوده  MEIکیفیت در حوزه 

 است.

 

 

 

2007 

چگونه "دانشکده وارثون مقاله 

تواند بازاریابی کارآفرینانه می

ارزش قابل توجهی را به 

ای هایی با هر اندازهشرکت

که توسط لودیش و  "بیافزاید

همکاران نوشته شده بود را 

 چاپ کرد. 

ها و ابزار، تاکتیک

در های بازاریابان استراتژی

های ها، از شرکتانواع شرکت

های جهانی نوپا تا شرکت

 فراهم شد.

 

2008 

نسخه ویژه مجله مدیریت 

وکار کوچک در حوزه کسب

 بازاریابی کارآفرینانه

تکرار تأکید بر اهمیت 

بازاریابی کارآفرینانه به عنوان 

مجله رسمی انجمن 
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 وکار کوچکالمللی کسببین

 

2009 

بازاریابی رید و همکاران مقاله 

در شرایط عدم اطمینان را 

 ارائه دادند

این مقاله رویکردی مخصوص 

به کارآفرینان متخصص در 

 حوزه بازاریابی معرفی کرد

 

2010 

المللی نسخه ویژه مجله بین

مدیریت کارآفرینی و نوآوری 

 در بازاریابی کارآفرینانه

های بیشتر بازاریابی جنبه

کارآفرینانه به ادبیات اصلی 

 کارآفرینی افزوده شد

 
2010 

تعریفی مجدد  MEIبرای  کارلستون سامیت

ارائه داد و چارچوبی مفهومی 

برای مطالعات آینده نیز 

 معرفی کرد
 

 مروری بر پیشینه تجربی   -4

های مختلفی انجام در حوزه بازاریابی کارآفرینانه، پژوهش

ها پرداخته شده است. در ادامه به تعدادی از این پژوهش

 شده است. 

های اصلی ترکیب بازاریابی (، مؤلفه2011کلابی و همکاران )

های کوچک و متوسط ایران بررسی کارآفرینانه را در شرکت

کردند. در این تحقیق از روش کیفی و اکتشافی استفاده شد 

آوری آوری شدند. روش جمعشرکت جمع 17ها از و داده

های باز از ریافته و پرسشساختاهای نیمهداده مصاحبه

کارآفرینان و مدیران بازاریابی بود و از روش تحلیل محتوا 

(. 2011)کلابی و همکاران، ها استفاده شدبرای تحلیل داده

(، انجام شد، 2012تحقیقی که توسط وسترلند و لمینن)

سعی بر این بود که تعیین کنند چگونه درک کارآفرین از 

های خاص شرکت، بر ویژگی وکار، به همراهمحیط کسب

گذارد. های بازاریابی کارآفرینانه شرکت تأثیر میروی فعالیت

های کوچک کشور فنلاند انجام شد و این تحقیق در شرکت

نتایج حاکی از این بود که فشار خارجی از سمت عوامل مهم 

های بازاریابی بازار، تأثیر قابل توجهی بر روی فعالیت

)وسترلند و  ی کوچک دارندهاکارآفرینانه شرکت

 (. 2012لمینن،

(، تاثیر بازاریابی کارآفرینانه را بر 2012) ریچارد و همکاران

)شامل موفقیت شرکت،  های کمی و کیفیروی خروجی

موفقیت مشتری، موفقیت مالی، رضایت در اهداف بازگشت 

های کوچک و سرمایه، رضایت در اهداف رشد( شرکت

مطالعه بر مبنای روش کمی  متوسط بررسی کردند. این

ها از باشد. برای تحلیل دادهانجام شده و از نوع پیمایشی می

های تحلیل عاملی و رگرسیون استفاده شده است. تکنیک

دهد که بازاریابی کارآفرینانه بر نتایچ این پژوهش نشان می

)ریچارد  های شرکت به ویژه خلق ارزش اثر دادروی خروجی

 .(2012و همکاران، 

 هایویژگی تبیین (، درصدد1394) سید جوادین و همکاران

 متوسط و کوچک وکارهای بازاریابی کارآفرینانه در کسب

ارتباطات بودند. این پژوهش بر مبنای  و اطلاعات فناوری

ای کلاسیک انجام شده روش کیفی و با رویکرد نظریه زمینه

 فناوری حوزة در فعال هایشرکت مالک-مدیر است. ده

 و دانشگاهی خبرگان و کشور– داخل در ارتباطات و اطلاعات

 برای  .دهندصنعت نمونه آماری پژوهش را تشکیل می

 ها از روشها از مصاحبه و برای تحلیل دادهآوری دادهجمع

کدگذاری استفاده شده است)سیدجوادین و همکاران، 

در تحقیقی دیگر که توسط رضوانی و خزائی  (.1394

های مختلف بازاریابی کارآفرینانه ام شد، جنبه(، انج2013)

آوری و ها از طریق پرسشنامه جمعبندی شدند. دادهاولویت

دهی شدند)رضوانی و از طریق آنتروپی شانون وزن

(، نیز جایگاه 1391(. طغرایی و رضوانی)2013خزائی،

 کارآفرینانه بازاریابی های فعالیت در را اجتماعی سرمایه

با روش نگاشت مفهومی بررسی کردند.  کوچک های شرکت

 هدفمند گیری نمونه از روش پژوهش اجرای این فرآیند در

شده  استفاده عمیق ساختاریافته نیمه هایمصاحبه و ملاکی

(، در پژوهش خود به دنبال 2014فرانکو و همکاران). است

های کوچک شناسایی اهمیت بازاریابی کارآفرینانه در شرکت

پژوهش این محققان بر مبنای روش کیفی  و متوسط بودند.

بنا و مطالعه موردی بنا نهاده شده است. در این پژوهش 

آوری اطلاعات از مصاحبه استفاده و برای تحلیل برای جمع

ها از روش تحلیل محتوا استفاده شده است. نتایج این داده

ها غیر دهد که بازاریابی در این نوع شرکتپژوهش نشان می

کارآفرین در فرآیند -اکنشی بوده و شخص مالکرسمی و و

باشد. علاوه براین، اهمیت گیری تاثیرگذار میتصمیم

 باشدبازاریابی کارآفرینان بر حسب اندازه شرکت متفاوت می

(،  2016(. کیلنگتون و همکاران)2014)فرانکو و همکاران، 

)سن شرکت، اندازه شرکت و  های شرکترابطه میان ویژگی

ت( و سطح بازاریابی کارآفرینانه در شرکت را مالک شرک

 بررسی کردند. این پژوهش به روش کمی انجام شده و 
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مالک کسب و  752ها از طریق مصاحبه ساختاریافته با داده

کار جمع آوری شدند. برای تحلیل داده ها از تکنیک تحلیل 

نتایج این پژوهش نشان  عاملی تاییدی استفاده شده است.

مندی با سطح بازاریابی کارآفرینانه رابطه نظامدهد که می

اندازه شرکت دارد و ارتباطی با وضعیت بنیادی مدیران 

بازاریابی  رفتارهای سطح بر شرکت اندازه تاثیرشرکت ندارد.

 در هاشرکت سن که شودمی آشکار زمانی تنها کارآفرینانه

 .(2016)کلینگتون و همکاران، شود گرفته نظر

سازی بازاریابی ای مختلف در مفهومهرویکرد -5

 کارآفرینانه

(، چهارچوب مفهومی 2002بر طبق نظر بیجرک و هالتمن)

بازاریابی کارآفرینانه بر مبنای چهار رکن است: کارآفرینی، 

کارآفرینی به این برمی گردد که  .منابع، بازیگران، فرآیندها

شوند و منابع، بازیگران و ها چگونه شناسایی میفرصت

فرآیندها در خلق ارزش مشتری ضروری هستند. در نقطه 

(، هفت بعد بازاریابی 2002مقابل موریس و همکاران)

اند که عبارتند از فرصت کارآفرینانه را شناسایی کرده

 گرایی،، تمرکز بر نوآوری، مشتری5محوری، پیشرو بودن

بودن پیشرومدیریت ریسک، اهرمی کردن منابع، خلق ارزش. 

محوری و مدیریت ریسک ریشه در وری، فرصتبودن، نوآ

گرایی داشته و مشتری گرایی و خلق ارزش ادبیات کارآفرینی

سازی منابع نیز ریشه در ادبیات بازارگرایی دارند. بعد اهرم

باشد. بر گرایی و بازارگرایی میوجه اشتراک ادبیات کارآفرینی

د (، سعی کردن2009مبنای یک تحقیق کیفی، جونز و رولی)

های کوچک و متوسط بازاریابی کارآفرینانه را که در شرکت

بعد  15کشف کنند. چارچوب معرفی شده توسط آنها شامل 

گرایی، بازارگرایی، نوآوری بود که نشات گرفته از کارآفرینی

گرایی بود. در نتیجه موضوعات فروش گرایی و مشتری/

 اساسی در این چارچوب خلق ارزش مشتری، پاسخگویی به

مشتری، فرآیند ارتباط با مشتریان، برخورد با نیاز مشتری، 

ارتباطات مشتری و نوآوری محصولات جدید و فرآیندهای 

های بازار است. تفاوت میان این کسب و کار برای خلق فرصت

های آنها نگری آنهاست و شباهتسه چارچوب در سطح جزئی

از طریق در مقولاتی مانند ارزش مشتری، اهرمی کردن منابع 

                                                 
5- proactiveness  

های بازار و برداری از فرصتایجاد شبکه، تشخیص و بهره

 باشد. تضمین مزیت رقابتی پایدار می

تعریف متعارف بازاریابی کارآفرینانه که در ادبیات توسط 

محققان متعدد مورد استفاده قرار گرفته، تعریف ارائه شده 

باشد؛ که آن شناسایی ( می2002توسط موریس و همکاران)

ظ ها برای جذب و حفبرداری پیشروانه فرصترهو به

های جدید و نوآورانه در مشتریان سودآور از طریق رویکرد

سازی منابع و ارزش آفرینی مدیریت ریسک، اهرم

 (.2002)موریس و همکاران،است

 

های بازاریابی کارآفرینانه بر مبنای مدل . مولفه1شکل

 (2002موریس و همکاران)

( 2002)همکاران و موریس رویکرد مبنای بر نیز مطالعه این

 کارآفرینانه بازاریابی رویکرد در. (1)شکل  است شده انجام

 از فعلی وکار کسب کشیدن چالش به طریق از شرکت یک

 هاشرکت این. کندمی استفاده هافرصت یافتن برای نوآوری

 کنندمی برداریبهره هاآن از و ارزیابی کشف، را هاییفرصت

 برای را جدیدی هایارزش و ایریشه هاینوآوری که

 و محصولات بازارها، به منجر که کنندمی ایجاد مشتریان

 است این بیانگر بودن پیشرو بعد. شوند می جدید فرآیندهای

 اغلب دارند، کارآفرینانه بازاریابی رویکرد که هاییشرکت که

 محصول، و بازار فناوری، فضای در که هستند شرکتی اولین

 از که هستند شرکتی اولین بنابراین و یابنددرمی را هافرصت

 ؛2004داروچ، و مایلز) کنندمی برداریبهره هافرصت آن

 به بودن پیشرو دیگر، عبارت به(. 2013 خزائی، و رضوانی

 نسبت العملعکس و بینیپیش در شده هدفگذاری فرآیند
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 اشاره جدید هایفرصت جستجوی طریق از آتی نیازهای به

 این به مشتری قدرت(. 1986همکاران، و ونکاترامن) کندمی

 مشتریان با تا دارند نیاز تنها نه هاشرکت که دارد اشاره نکته

 در مداوم صورت به باید بلکه باشند، داشته نزدیکی ارتباط فعلی

 فعالانه آنها. باشند پنهان نیازهای و جدید مشتریان جستجوی

 در فعلی مشتریان از استفاده و سازیشبکه جدید هایراه درگیر

 بیچرر ؛2013 همکاران، و فیور) هستند جدید بازارهای بررسی

 خزائی، و رضوانی ؛2004داروچ، و مایلز ؛2008 همکاران، و

 برای جدید هایراه یافتن به نیز منابع سازیاهرم(. 2013

 منابع از نوآورانه استفاده همچنین و منابع مدیریت و توسعه

 وظیفه(. 2008 همکاران، و بیچرر) کندمی اشاره موجود

 برداریبهره منابع که است این آفرینیارزش بعد در بازاریابان

 را منابع از فردی به منحصر هایترکیب و کنند کشف را نشده

 در بالا توانایی دلیل به همچنین. کنند خلق ارزش ایجاد برای

 بازاریابی که هاییشرکت ها،فرصت از برداریبهره و شناسایی

 جذاب هایفرصت توانندمی بهتر برند،می کار به را کارآفرینانه

 نوآوری کارگیری به طریق از و کنند شناسایی را کارآفرینی

 هاآن از هاهزینه کاهش یا پیشنهادات سودآوری توسعه برای

 برای بالا ارزشی ایجاد به منجر امر این و کنند برداریبهره

 همکاران، و موریس ؛2004 داروچ، و مایلز) شودمی مشتریان

2002.) 

 سوالات تحقیق -6

های انجام شده محقق، در حالیکه کم و بیش بر اساس بررسی

در مطالعات متعدد به ابعاد بازاریابی کارآفرینانه اشاره شده است 

 های بازاریابی کارآفرینانه مدلاما در زمینه روابط میان مولفه

جامع و عملیاتی ارائه نشده است. با توجه به اینکه هدف مطالعه 

های بازاریابی حاضر، شناسایی و بررسی ارتباطات درونی مولفه

 باشند:کارآفرینانه است، لذا سوالات زیر قابل طرح می

بازاریابی  هایمؤلفه غیرمستقیم و مستقیم درونی ارتباطات -1

 است؟ گونهچ مطالعه مورد در جامعه کارآفرینانه

آن تأثیر سطوح و بازاریابی کارآفرینانه مؤلفه های روابط مدل -2

 نگرش با حاضر تحقیق در تحت مطالعه جامعه برای ها

 است؟ صورت چه به ایمقایسه -ساختاری

 اساس بر بازاریابی کارآفرینانه هایمؤلفه روابط مدل تحلیل -3

 است؟ ( چگونهMICMAC)ماتریس وابستگی – هدایت قدرت

 

 شناسی پژوهشروش -7

به منظور پاسخ به سوالات تحقیق، این پژوهش بر مبنای روش 

بر مبنای هدف در حوزه  پژوهش اینکمی انجام شده است. 

تحقیقات کاربردی قرار دارد. بر اساس روش انجام نیز این 

 روش از پژوهش این باشد. درپژوهش از نوع پیمایشی می

و  پژوهش ادبیات زمینه در اتاطلاع گردآوری برای ایکتابخانه

 است. پژوهش شده استفاده گرفته انجام هایپژوهش پیشینه

 هایمدیران شرکت هایو ایده نظرات تبیین درصدد حاضر

های بازاریابی بنیان در مورد نحوه ارتباطات درونی مولفهدانش

بنیان شهر های دانشکارآفرینانه می باشد. مدیران شرکت

دانشگاهی در حوزه مدیریت و بازاریابی سمنان و متخصصین 

دهند که با استفاده از روش جامعه آماری پژوهش را تشکیل می

 بنیانهای دانشگیری هدفمند پنج نفر از مدیران شرکتنمونه

مستقر در پارک علم و فناوری شهر سمنان و سه نفر از اساتید 

قرار دانشگاهی بعنوان نمونه آماری و گروه خبره مورد مطالعه 

 ساختن دنبال به که این مطالعه جاآن از گرفتند. همچنین،

 راهبرد باشد،می شده های گردآوریداده اساس بر الگویی

ها داده گردآوری است. ابزار نیز نظری گیرینمونه شده استفاده

 مقایسات اساس بر که است ساخته محقق اینیز پرسشنامه

 گیریبهره با است. شده طراحی پژوهش هایمؤلفه زوجی مابین

 تایید و بررسی مورد روایی پرسشنامه محتوایی، روایی روش از

 است. گرفته قرار خبرگان و صاحبنظران رشته مدیریت

های بازاریابی ها و شناسایی روابط میان مولفهبرای تحلیل داده

کارآفرینانه از تکنیک مدلسازی ساختاری تفسیری استفاده شده 

 تشریح آن پرداخته شده است. است که در ادامه به

 تفسیری-سازی ساختاریمدل -8

 از بسیاری از پذیرترانعطاف ساختاری تفسیری، بسیارسازی مدل

 سازیمدل زبان است که یک مرسوم کمی سازیمدل هایروش

 موضوع، یک مورد در تفکر و پیچیدگی دهیسازمان برای کیفی

)پاناکال و  دهدمی ارائه توافقی ساختاری مدل یک ایجاد با

 (.2015سینگ، 

 برای کارا و روشی مؤثر ساختاری تفسیری، سازیمدل

 مختلف سطوح در کیفی متغیرهای آن در که است موضوعاتی

 این از استفاده با توانمی و داشته متقابل آثار بریکدیگر اهمیت

 را مسئله کیفی بین متغیرهای های وابستگی و ارتباطات روش،

؛ پاناکال و 1393کرد )حسینی و اکبری، ترسیم و تحلیل کشف،
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ترین متدها در حوزه (. این تکنیک یکی از رایج2015سینگ، 

دهی به مساله است. فنون نگاشت شناختی یا متدهای ساخت

دهی بر اساس فرض این نوع متدها این است که ساختار مساله

مبنا  -منویات خبرگان قابل تعریف بوده و بنابراین خبره

اشند. پژوهشگر در تلاش است که تفسیر یا برداشت خبره بمی

از پدیده یا مساله را نگاشت کند، با این فرض که برداشت خبره 

 دربارة که موثری عوامل ابتدا همان واقعیت است. این روش

 و گروه متخصص طریق از را شده مشخص مطالعه مورد موضوع

 ایگونه به را عوامل مابین روابط سپس گذارده، آزمون به خبره

به نقل از  کند.می مشخص جداگانه در سطوحی و شفاف

 تفسیری ساختاری (، مدلسازی1392فیروزجائیان و همکاران)

 یک مختلف عناصر روابط میان خصوص در را بینشی تنها نه

یا  و اهمیت بر مبتنی را ساختاری بلکه نمایدمی فراهم سیستم

 به نمایشی تصویری و نمایدمی فراهم برهم عناصر تاثیرگذاری

 2شکل  در .(1392گذارد )فیروزجائیان و همکاران،می نمایش

با استفاده از  نظر مورد مدل توسعه برای که مراحلی تمامی

  .شودمی معرفی است، نیاز مورد ISMتکنیک 

 

 ISM. مراحل توسعه مدل با استفاده از تکنیک 2شکل 

بازاریابی کارآفرینانه بر  هایمولفه تحقیق، در گام اول این در

مبنای مرور پیشینه شناسایی شدند. در این پژوهش تعریف 

(، از بازاریابی کارآفرینانه مبنای 2002موریس و همکاران)

عمل قرار گرفته است.  هفت مولفه بازاریابی کارآفرینانه بر 

(، عبارتند از 2002مبنای چارچوب موریس و همکاران)

، تمرکز بر نوآوری، مشتری محوری، پیشرو بودنفرصت

 در. مدیریت ریسک، اهرمی کردن منابع، خلق ارزش گرایی،

 رویکرد از استفاده با خبرگان نظرات اساس بر بعد گام

 مولفه تعیین بین این هفت ( روابطISMساختاری) مدلسازی

 .شد ترسیم آنها تعاملات و شبکه

 های پژوهشیافته -9

 یتشکیل ماتریس خود تعاملی ساختار

هفت مولفه بازاریابی  از ساختاری تعاملی خود ماتریس

 روابط حالت چهار از آنها با استفاده کارآفرینانه و مقایسه

 استفاده مورد علائم و هاحالت . است شده تشکیل مفهومی

 :از است عبارت مفهومی رابطه دراین

  V  یعنی :i به منجر j شود   می 

  A  یعنی :j به منجر i شودمی 

 : X شودمی بعد  دوطرفه تاثیر: 

 : O بعد دو بین رابطه وجود عدم 

مدلسازی  متد اساس بر حاصل شده از خبرگان اطلاعات

 تعاملی خود و ماتریس شده بندیجمع تفسیری ساختاری

 ساختاری مدلسازی گردد. منطقتشکیل می نهایی ساختاری

ماتریس  .کندمی عمل هافراوانی در مد مبنای تفسیری بر

 2ها در جدول ( و روابط میان مولفهSSIMخود تعاملی )

 نشان داده شده است.

های . ماتریس خودتعاملی و روابط میان مولفه2جدول 

 بازاریابی کارآفرینانه

J 7 6 5 4 3 2 1 

 A V V A V A X پیشرو بودن -1
  A V V X X X تمرکز بر نوآوری -2

   V V O V X مدیریت ریسک -3

    V V X X فرصت محوری -4

     X V X مشتری گرایی -5

      A X خلق ارزش -6

       X اهرمی کردن منابع -7
 

 ماتریس دسترسی -10

ماتریس دریافتی از تبدیل ماتریس خودتعاملی ساختاری به 

تعداد مولفه ها( با عناصر صفر و  N) N×Nیک ماتریس بولی 

 باید دسترسی، ماتریس استخراج گردد. براییک حاصل می

 عدد و A; و Oعدد صفر را جایگزین علامت های  سطر هر در

 تعاملی خود در ماتریس V ;x هایعلامت جایگزین یک 

بحث و نتیجه گیری بر اساس خروجی ها  

ه در تشکیل الگوی روابط مولفه ها بر اساس داده های جمع آوری شد
MIC-MACمراحل قبلی و تحلیل 

تعیین سطوح مولفه ها

SSIMتشکیل ماتریس دسترسی بر اساس 

(SSIM)توسعه ماتریس خودتعاملی ساختاری

ها بر نظرسنجی از خبرگان و استخراج چگونگی روابط میان مولفه
مبنای منطق تاثیر گذاری و تاثیر پذیری 

دبیات موضوع  تعیین مولفه های بازاریابی کارآفرینانه بر مبنای مطالعه ا
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شود. در ماتریس دسترسی، حاصل جمع جبری  ساختاری

ام و حاصل  iدهنده قدرت نفوذ عنصر ام نشان iمقادیر سطر 

دهنده میزان وابستگی ام نشان jجمع جبری مقادیر ستون 

 باشد.ام می j)نفوذ پذیری( عنصر 

 . ماتریس دسترسی اولیه3جدول 
 1 2 3 4 5 6 7 کارآفرینانهبازاریابیهایمولفه

 1 0 1 0 1 1 0 پیشرو بودن  -1

 1 1 1 1 1 1 0 تمرکز بر نوآوری  -2

 0 1 1 1 0 1 1 مدیریت ریسک  -3

 1 1 0 1 1 1 1  فرصت محوری -4

 0 0 0 1 1 1 0 مشتری گرایی  -5

 0 0 0 0 0 1 0 خلق ارزش  -6

 1 1 0 0 1 1 1 اهرمی کردن منابع -7
 

پس از بدست آمدن ماتریس دسترسی اولیه، باید سازگاری 

درونی آن برقرار باشد. از آنجایی که طبق خاصیت تعدی در 

( i,k=)1( باشد در نتیجه j,k=)1( و i,j=)1منطق ریاضی اگر 

روابط غیرمستقیم میان مولفه ها است. بر اساس این منطق، 

شناسایی شده و ماتریس دسترسی اصلاح شده بدست آمده 

 * نشان داده شده است.1که در آن موارد اصلاح شده با 

 . ماتریس دسترسی اصلاح شده4جدول
های بازاریابی مولفه

 کارآفرینانه

قدرت  1 2 3 4 5 6 7

 نفوذ

 7 1 *1 1 *1 1 1 *1 پیشرو بودن  -1

 7 1 1 1 1 1 1 *1 تمرکز بر نوآوری  -2

 7 *1 1 1 1 *1 1 1 مدیریت ریسک  -3

 7 1 1 *1 1 1 1 1  فرصت محوری -4

 6 *1 *1 0 1 1 1 1 مشتری گرایی  -5

 1 0 0 0 0 0 1 0 خلق ارزش  -6

 7 1 1 *1 *1 1 1 1 اهرمی کردن منابع -7

  6 6 5 6 7 7 6 میزان وابستگی
 

 مدلها و ساخت تعیین سطوح مولفه -11

  مجموعه باید ها ابتدامولفه بندیسطح تعیین برای

 ماتریس از مولفه هر برای را هاو مجموعه ورودی هاخروجی

 خود ها شاملخروجی مجموعه .نمود استخراج دسترسی

 مجموعه .پذیردمی تاثیر آن از هایی است کهمولفه و مولفه

 تاثیر آن بر هایی است کهمولفه و مولفه خود ها شاملورودی

 را مجموعه دو این اشتراک توانمی آن دنبال گذارند. بهمی

بندی مرحله سطح آورد. در دست به متغیرها یک از هر برای

ها، از قاعده تکرار استفاده شده است. طبق این قاعده مولفه

بر اساس اولین جدول، با توجه به کوچکترین مجموع فراوانی 

ها ترک، مولفهدر ستون مجموعه خروجی  مجموعه مش

بندی شده از جدول سطر هایشوند. مولفهبندی میسطر

شود. فرآیند حذف و شوند و مجددا قاعده اجرا میحذف می

ها سطربندی یابد که تمام مولفهاصلاح تا جایی ادامه می

ها در ایجاد هیچ دهند که این مولفهشوند. بطوریکه نشان می

(. در این 2009بیات، )آذر و  مولفه دیگری موثر نیستند

های بازاریابی گانه مولفهپژوهش، طی سه جدول، سطوح سه

نویسی تنها به به کارآفرینانه بدست آمد که به دلیل خلاصه

 (.5) جدول  ذکر نتیجه نهایی اکتفا شده است

های بازاریابی بندی مولفه. نتایج حاصل از سطح5جدول 

 کارآفرینانه
های بازاریابی مولفه

 کارآفرینانه

مجموعه 

 خروجی

مجموعه 

 ورودی

مجموعه 

 مشترک

 سطح

 سوم 1،2،3،4،7 1،2،3،4،7 1،2،3،4،7 پیشرو بودن .1

 سوم 1،2،3،4،7 1،2،3،4،7 1،2،3،4،7 تمرکز بر نوآوری  .2

 سوم 1،2،3،4،7 1،2،3،4،7 1،2،3،4،7 مدیریت ریسک  .3

 سوم 1،2،3،4،7 1،2،3،4،7 1،2،3،4،7  فرصت محوری .4

 دوم 1،2،4،5،7 1،2،4،5،7 1،2،4،5،7 گراییمشتری  .5

 اول 6 1،2،3،4،5،6 6 خلق ارزش  .6

هرمی کردن  .7

 منابع

 سوم 1،2،3،4،7 1،2،3،4،7 1،2،3،4،7

 

ها، در یک حال پس از تعیین روابط و سطوح مولفه

ها را به شکل مدلی ترسیم توان آنبندی نهایی میجمع

بوده و نمایانگر ، بعنوان مدل نهایی پژوهش 3نمود. شکل 

های بازاریابی کارآفرینانه در جامعه تحت مدل روابط مولفه

این مدل، پاسخ  باشد.مطالعه با نگرش ساختاری تفسیری می

 آید.سوال دوم در تحقیق حاضر به شمار می
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های بازاریابی . مدل توسعه داده شده برای مولفه3شکل

 ISMکارآفرینانه بر مبنای 

 MIC-MACتجزیه و تحلیل  -12

هدف از این تحلیل بررسی و تحلیل نیروهای محرک و نیروهای 

باشد. نتایج این تحلیل های بازاریابی کارآفرینانه میوابسته مولفه

 MIC-MACباشد. در تحلیل پاسخ سوال سوم پژوهش می

)آگاروال و  شوندها به چهار دسته کلی تقسیم میمولفه

 باشندمی "مختار خود هایمولفه" اول دسته(. 2007همکاران، 

 توانندمی هامولفه این. هستند ضعیف وابستگی و توان دارای که

 اثر و بوده ضعیف اتصالات دارای زیرا شوند حذف مدل از

 4همانطور که در شکل . ندارند هامولفه سایر روی بر چندانی

 این در ها مولفه از یک هیچ حاضر، تحقیق مشخص است، در

 مابین قوی ارتباطات دهندهنشان که اند نگرفته قرار دسته

 .باشدمی مدل در آمده بدست هایمولفه

 
 از کارآفرینانه بازاریابی مدل هایمولفه بندی دسته. 4شکل

 وابستگی -هدایت قدرت لحاظ

 هستند که از  بالاترین "ای های وابستهمولفه"دسته دوم 

 سیستم در هدایت قدرت و کمترین وابستگی قدرت

برخوردارند. مولفه خلق ارزش در این دسته قرار گرفته است. 

 عوامل مولفه خلق ارزش، تقویت یا ایجاد بعبارت دیگر برای

 زمینه ساز می تواند کمتر آن خود و دارند زیادی دخالت

  "های پیوندیمولفه" دسته، شود. سومین دیگر متغیرهای

می  وابستگی زیاد و زیاد هدایت قدرت دارای که هستند

های پیشرو بودن، تمرکز بر نوآوری، فرصت باشند. مولفه

طلبی، مشتری گرایی و اهرمی کردن منابع در این دسته 

را  سیستم کل هااین مولفه در تغییر نوع هر  اند.جای گرفته

های مولفه" شامل دسته دهد. چهارمینمی قرار تاثیر تحت

 وابستگی ولی قوی هدایت قدرت دارای که هستند "مستقل

 ساختاری بنای سنگ ها ماننداین مولفه .باشندمی ضعیف

 اساسی تحول و تغییر یک شروع برای و کندمی عمل سیستم

در  .تاکید کرد آنها روی اول وهله در باید سیستم، عملکرد در

ها در این دسته قرار مدل بدست آمده، هیچیک از مولفه

 اند.نگرفته

 بحث و نتیجه گیری  -13

دهد که علیرغم مطالعات مرور ادبیات موضوع نشان می

های بندی مولفهمتعددی که بر روی شناسایی و الویت

کنون پژوهشی پیرامون بازاریابی کارآفرینانه انجام شده، تا

ها انجام نشده شناسایی نحوه ارتباط درونی میان این مولفه

رائه یک مدل جامع و است. این مقاله سعی دارد تا با ا

های بازاریابی یکپارچه از ارتباطات درونی میان مولفه

کارآفرینانه این خلاء تحقیقاتی را پوشش داده و در پیشبرد 

ادبیات موضوع مشارکت نماید. به این منظور، از روش 

شده است. در این مدلسازی ساختاری تفسیری استفاده 

های بازاریابی لفهگذاری و تاثیرپذیری مومدل، نحوه تاثیر

کارآفرینانه بر مبنای نظرات اساتید دانشگاه و خبرگان 

های دانش بنیان مستقر در مرکز رشد شهر سمنان شرکت

 زمینه در موجود خلاء شده ارائه حاصل شده است. مدل

 نیز مشخص و هامولفه بین روابط ابهام از ناشی که پژوهش

 .نمود مرتفع را هاست،مولفه بین مراتب سلسله نبودن

، خلق ISMبر اساس مدل ارائه شده با استفاده از تکنیک 

ها دارد. بر ارزش تاثیرپذیری بسیار بالایی از دیگر مولفه

ها در دسته خود ، هیچیک از مولفهMICMACاساس تحلیل 
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ها اند که این امر بیانگر ارتباط قوی مولفهمختار قرار نگرفته

بی کارآفرینانه است. مدل با یکدیگر در مدل جامع بازاریا

ارائه شده نقش مهمی در درک این مساله دارد که  مفهومی

های سطوح مختلف چگونه با هم در ایجاد خلق ارزش، مولفه

های پیشرو بودن، در تعامل هستند. در این مدل مولفه

نوآوری، فرصت طلبی، مدیریت ریسک و اهرمی کردن منابع 

ند. این پنج مولفه دارای در پایین ترین سطح مدل قرار دار

قدرت نفوذ یکسان بوده و در میان آنها مولفه مدیریت 

  MICMACریسک، وابستگی کمتری دارد. در تحلیل

ها در دسته مستقل قرار نگرفته اند که هیچیک از این مولفه

ها وجود دارد و نشان می دهد پیوندی قوی میان این مولفه

شود که مولفه مستقلی این پیوند و رابطه دوسویه منجر می

در سیستم بعنوان سنگ بنای سیستم وجود نداشته باشد. 

 و ارتباطات با هامولفه بیشتر دهد کهاین تحلیل نشان می

 یک نقص در گونه هر و اندگره خورده هم به زیادی تاثیرات

 دیگر بعبارتی . گذاردمی تاثیر سیستم نهایی نتیجه بر مؤلفه،

 بهبود برای که است مطلب این بیانگر آمده مدل بدست

 نگریسته سیستمی با دید آن به باید بازاریابی کارآفرینانه،

 شود. گرفته نظر در مختلفی جوانب از و شده

 اند هایی که در سطح پایینی مدل قرار گرفتهمولفه

کننده رویکرد کارآفرینانه بوده که در آنها کارآفرین منعکس

گرایی و خلق ارزش که در محور اصلی است. مولفه مشتری

اند، قلب بازاریابی بوده و بر مشتری و سطوح بالاتر قرار گرفته

نیازهای آنان متمرکز هستند. بنابراین، برای تحقق 

گرایی شروع  کرد کارآفرینانه ابتدا باید از کارآفرینیبازاریابی

و مسائل بازاریابی را از منظر کارآفرینی بررسی نمود. این 

کرد سوم ارائه شده در مطالعه یانگ و نتیجه روی

(، را تایید نموده و همسو با رویکرد 2017گابریلسون)

(، بیجرک و 2000(، چاستون)1995کارسون و همکاران)

(، در تعریف بازاریابی کارآفرینانه است که در 2002هالتمن)

آن نگرش و رفتار کارآفرینانه در بازاریابی را مدنظر قرار 

بر این، این نتیجه یافته های زونتانوس و اند. علاوه داده

گرایی، هسته کند که کارآفرینی( را تائید می2004اندرسون)

های کوچک و متوسط بوده و برای فرآیند بازاریابی در شرکت

 باشد. ها ضروری میموفقیت این شرکت

گرایی دهد که کارآفرینیاز سوی دیگر، این نتیجه نشان می

یت رقابتی می شود که  با دانش بازار در صورتی منجر به مز

ترکیب شده و بر نیازهای ضمنی و آشکار مشتریان تمرکز 

هایی که رضایت ها و فرصتداشته باشد. بعبارت دیگر نوآوری

شوند. این مشتری را به دنبال دارند، سبب خلق ارزش می

( است 2002نتیجه هم راستا با مطالعه ماتسونو و همکاران)

پذیری با دانش و کند اگر نوآوری و ریسککه اشاره می

شود،  همراه شود، به آگاهی بازار که از بازارگرایی حاصل می

 هایشود. علاوه بر این مولفهاحتمال زیاد موفق می

طلبی و اهرمی کردن منابع  بودن، نوآوری، فرصتپیشرو

گرایی که در سطح ای قوی و دوسویه با مولفه مشتریرابطه

گرفته است، دارند. این نکته در مدل از یک  دوم مدل جای

دهد مشتریان و نیازهای آشکار و پنهان آنان سو نشان می

تواند مبنایی برای شناسایی فرصت، نوآوری و پیشرو می

( عنوان کرده درک 2011بودن باشد. همانطور که  موریش)

دهد برای پاسخگویی به ها اجازه میصدای بازار به شرکت

های بینی شرایط در حال تغییر، قابلیتار و پیشالزامات باز

دهد که خود را توسعه دهند. از سوی دیگر نشان می

گرایی فعالانه در جستجوی محصولات و های کارآفرینیمولفه

هایی هستند که رضایت مشتری را به دنبال دارند و نوآوری

 برداری ازهایی برای شناسایی و بهرهبطور مداوم به دنبال راه

های جدید برای برآوردن تقاضاهای آینده و پنهان فرصت

( می باشد 2011است. این نتایج، همراستا با مطالعه موریش)

گرایی و که اظهار داشته تعامل و ترکیب کارآفرینی

 بازارگرایی، تاثیر بسزایی در عملکرد کسب و کار دارد.

های مربوط به با توجه به نقش زیربنایی مولفه

شود که گرایی در مدل تبیین شده پیشنهاد میکارآفرینی

بنیان با تمرکز بر روی های دانشمالک شرکت-کارآفرین

طلبی، پیشرو بودن در بازار نه تنها به دنبال نوآوری، فرصت

ایجاد بازارهای جدید باشند بلکه بازارهای موجود را با ارائه 

ی محصول یا خدمات جدید و تاثیر بر رفتار مشتر

 ها از این طریق ارزشسازماندهی نمایند. این شرکت

 طور به و آورندمی ارمغان به مشتری برای را بیشتری

هدایت  خود خدمات یا محصولات خرید به را آنها همزمان

بنیان باید مراقب های دانشمالک شرکت-کنند. کارآفرینمی

های باشند که با درگیری در کارهای روزمره و فعالیت
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ها و بکارگیری خلاقیت غافل تی از شناسایی فرصتعملیا

نشوند و از هرگونه منابع و تخصص که در دسترس آنهاست 

ای خلاقانه و نوآورانه برای خلق ارزش استفاده به شیوه

 نمایند.

با توجه به اینکه در مدل تبیین شده، مدیریت ریسک و 

انه اهرمی کردن منابع نیز سنگ بنای مدل بازاریابی کارآفرین

توانند بنیان میهای دانشمالک شرکت -باشند، کارآفرینمی

سازی اولا، اطلاعات مورد نیاز جهت با تقویت مهارت شبکه

ارزیابی موقعیت بازار را کسب نموده و از این طریق ریسک 

گیری های خود را کاهش دهند و ثانیا با سرعت تصمیم

ها و منابع مورد نیاز و بیشتر و هزینه کمتر به مهارت

 همچنین مشتریان خود دسترسی یابند. لذا پیشنهاد 

بنیان با گسترش های دانشمالک شرکت-شود، کارآفرینمی

شبکه ارتباطات شخصی و سرمایه اجتماعی خود و همچنین 

به برقراری ارتباط و ایجاد همکاری و  تشویق کارکنان خود

سازی اتحادهای قوی در صنعت مربوطه، از مزایای شبکه

 الی و ـابع مـبود منـا کمـط بـده و مشکلات مرتبـمند شبهره

 

 منابع

طراحی مدل فرآینند "(، 1387آذر، عادل؛ بیات، کریم، ). 1

محوری کسب و کار با رویکرد مدلسازی ساختاری 

 .3-18(، 1)1،یه مدیریت فناوری اطلاعاتنشر، "تفسیری

(، 1391) له،اسدا ،کردنائیچ  ؛آرش ،صادقی ؛عادل ،آذر. 2

وکارهای  بندی عوامـل مـوثر بـر موفقیـت کسب اولویت"

رویکـرد فراینـد  -کوچک و متوسط حـوز ة فنـاوری برتـر 

(، 2)5 ،فصلنامة توسعة کارآفرینی "،تحلیـل شـبکه ای فازی

184-165. 

 طراحی "(، 1393حسینی، میرزاحسن؛ اکبری، مهدی،). 3

 رویکرد مدلسازی با سازمانی دانش مدیریت سرآمدی الگوی
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