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 1دهچکی

ها به سازمان است تا ور کردهعنوان یک پارارایم جدید در بازاریابی ظهبازاریابی کارآفرینانه به  هدف: 

ط ، توسهشدهای اخیر مطرح در فضای دارای تحولات شدید کمک کند. این مفهوم که در سال
ری این ارگیکهاما توجه کافی به این نکته نشده است که ببررسی شده است؛ پژوهشگران مختلف 

نتظار را به اج مورد، نتاینظرگرفتن الزامات پارادایمی که در تبار اصلی آن ریشه داردرویکرد بدون در
ر کدام درینانه کارآف بازاریابی شودتر مشخص بنابراین لازم است به شکلی دقیق ؛همراه نخواهد داشت

 . شودمیها پیشنهاد شرایط و با چه مفروضاتی در سازمان

ی سی پژوهششنابه توسعه مفهومی بازاریابی کارآفرینانه طبق روش پژوهش حاضراین در  روش

ود عمق بیشتری شسعی می ،(2002) و طی چهار گام پیشنهادی وتن شودپرداخته می( 2002لینهام )
 به نظریه بازاریابی کارآفرینانه داده شود. 

ان رتباط میا ،گام دوم . درشوندهوم مطرح میدهنده این مفهای تشکیلسازه نخست،گام در  ها :يافته

 تأثیررویکرد  -1ی وزه نظرحارتباط بازاریابی کارآفرینانه با دو  ،گام سوم و در شودها تبیین میسازه
 مبانی نظرینطق مبتنی بر خدمت مستخرج از م -2کارآفرینی و  مبانی نظریمستخرج از  ساز

حلیل تسازی یز استراتژاهای متفاوت ا استفاده از پیکربندیگام چهارم بدر . شودمیبازاریابی تشریح 
 ت. ازگار اسدهی سلگرا و همچنین شککه بازاریابی کارآفرینانه با مفروضات رویکرد تحول شودمی

ی حاکم رط اساسه دو شبازاریابی کارآفرینانه در بستری کارکرد واقعی خود را خواهد داشت ک نتايج:

و  دنشکل دا لور باشند که محیط قابباشد و دوم آنکه بر این با بینیپیشبلغیرقاآنکه  نخستباشد: 
 ها است و با مفروضات کارآفرینی تفاوت دارد.شدن توسط سازمانکنترل

 .گرابرخدمت؛ تحول مبتنی ؛ منطقتأثیر سازی: بازاريابی کارآفرينانه؛ هاکلیدواژه 
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Abstract  
Objective: Entrepreneurial marketing (EM) has emerged as a new 

paradigm in marketing in order to assist the firms operating in 

turbulent environments. Although many researches have been carried 

out in the field of EM, enough attention was not dedicated to the issue 

that applying EM will not lead to the desired outcomes unless related 

basic assumptions are taken into consideration. In other words, it is 

needed to shed a light on the situation consistent with EM and its 

underlying assumptions.  

Methodology: Thus this paper focuses on the concept development 

of EM based on the methodology suggested by Lynham. According 

to the four steps proposed by Whetten. 

Finding:  Firstly, the constructs defining EM are discussed. Secondly, 

the way that the marketing orientation (MO) and entrepreneurial 

orientation (EO) are related is demonstrated. Thirdly, the effect of 

two main theories on EM development is studied. One is effectuation 

which is extracted from entrepreneurship literature, and the other one 

is service-dominant logic drawn from the literature of marketing.  

Result: Lastly, frameworks elaborating on strategy formulation are 

analyzed, and then it is concluded that EM is aligned with the context 

of transformative and shaping approaches to the strategy 

development, which means that the emphasis on the prediction is low, 

and emphasis on control is high. It is also stated how EM is different 

from entrepreneurship in terms of contextual circumstances. 
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مقدمه .1  

ند و اجه هستمو عدم قطعیتکنند که با هایی فعالیت میها در محیطبرخی از شرکت     
چنین  (. درWhalen at el,2016به قبل دارد )بازاریابی کلاسیک اثربخشی کمتری نسبت 

ا هلاسیککتب کهای اصلی حاکم بر بازاریابی که برگرفته از مشرایطی نقدهایی به جریان
 هستند، بیان وارد است:

ریزی ریشه دارد که در شرایط گیری عقلایی و برنامهبازاریابی سنتی در نظریه تصمیم. 1

 & Bjerkeتوان از آن استفاده کرد )سختی میبه محیطی متغیر در دوره جدید اقتصادی

Hultman,2004های تجویزی را برای (؛ چراکه بازاریابی سنتی بر اساس منطق علیت، برنامه
-هایی که قابلیت پیش(؛ در صورتی که در محیطKraus at el,2012آورد )ها فراهم میشرکت

بینی، گزینه مناسبی برای تنی بر پیشبینی وجود ندارد، استفاده از مکتب عقلایی و منطق مب
 & ,.Reeves, M؛ Wiltbank at el,2006شود )گیری محسوب نمیمبنای تصمیم

Haanaes 2016 ؛Read at el.2012)  
 طعیتقعدم کنندگان باعث شده است که . تغییرات شدید در فناوری و سلایق مصرف2

نداشته  زم رالارایی سیک اثربخشی و کاهای بازاریابی کلاافزایش یابد و ابزارها و استراتژی
ریابی با ، بازاهستند ها با کمبود منابع مواجهرود در دنیای فعلی که شرکتباشند. انتظار می

بیشتری را  منابع ه سنتیکه بازاریابی به شیوحالیمنابع کمتر، نتایج بیشتری را فراهم کند؛ در
؛ (Sheth & Sisodia,2006آورد )وجود میها بهبرای شرکت کند؛ اما نتایج کمتری رادریافت می

ابی کند. بازاری ستفادهار اوبنابراین لازم است رویکردی در بازاریابی دنبال شود که منابع را اهرم
 (. Morrish at el,2002این محدودیت را برطرف خواهد کرد )کردن منابع، کارآفرینانه با اهرم

ی فعلی ازارهابن در یر شناسایی و ارضای نیازهای مشتریاهای بازارمحور آنقدر درگ. سازمان3

(. Matsuno at el,2002شوند )گرا بودن غافل میپذیری و کنشهستند که از نوآوری، ریسک
دید ولات جعه محصشده مشتریان متمرکز هستند و فرصت توسها بر نیازهای ابزاردر واقع آن

ست گرایش الازم  ن دلیلدهند. به همیند، از دست میاها نبودهرا که مشتریان قادر به ابراز آن
کارآفرینی  گرایش یابی ودادن گرایش بازارها ایجاد شود و با پیوندکارآفرینی نیز در این شرکت

 (.  Atuahene-Gima & Ko,2001عملکرد بهتری نسبت به رقبا حاصل شود )

کارهای وی رقابت در فضای کسبها براشود بازاریابی کلاسیکها باعث میاین محدودیت     
(. اصطلاحات Hultman & Shaw,2003شدت پویا هستند، مناسب تلقی نشوند )فعلی که به

اند تا عنوان جایگزین بازاریابی سنتی معرفی شدههای مختلف به، در زمان1موجود در جدول 
(. در Morris at el,2002های جدید فراهم آورند )ای برای موفقیت در محیطهر یک نسخه

های فلسفی است که مفروضاتی را در باب میان این اصطلاحات، پارادایم شامل چارچوب
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(. استراتژی عبارت Mertenz,2012کشد )مند و واقعیت به تصویر میدانش، جستارهای نظام
مدت مشخص طراحی شده است یافتن به یک هدف بلندای که برای دستاست از: برنامه

(Minsberg,2007تاکتیک .)ها هدایت ها هستند که توسط استراتژیای از فعالیتها مجموعه
شده های استراتژیک اعمالکننده جهت(. گرایش یک سازمان منعکس2007شوند. )فیفیلد، می

شود منظور ایجاد عملکرد برتر منجر میتوسط آن سازمان است که به رفتارهای مناسب به
 (.1990)نارور و اسلاتر، 

فتار رپیچیدگی  مدار تنها قسمتی ازهر یک از این رویکردها همچون بازاریابی رابطه    
ای و رشتهنیشی میادهند و بازاریابی باید به گراها را پوشش میگونه شرکتبازاریابی این

ی نقش اظیفهسطح و ای تبدیل شود. بازاریابی باید در سطح سازمانی و همچنین دروظیفهمیان
شده برای فیای معرهبدیل مثابه چتری فراگیر تمامیفا کند. بازاریابی کارآفرینانه بهای ایعمده

گرا و غیره مشتری ریابیای، بازاریابی ویروسی، بازابازاریابی کلاسیک، همچون بازاریابی رابطه
 (. 2009گیرد )رضوانی و همکاران، برمیای بودن خود دررشتهرا به سبب میان

 
 (Morris at el,2002)یافتهتوسعه ،سیرتکامل مفاهیم بازاریابی .1 جدول

                                                 
1. Expeditionary marketing 

2. Real-time marketing  

3. Convergence marketing 
4 . Service-dominant logic 

 نوع سال ظهور اصطلاح

 پارادایم، رویکرد، دیدگاه 1983 مداربازاریابی رابطه

 استراتژی 1992 1بازاریابی اعزامی

 تاکتیک 1993 بازاریابی چریکی

 استراتژی، رویکرد 1993 تکبهبازاریابی تک

 استراتژی 1995 2درنگاریابی بیباز

 فرآیند 1996 زنندهبازاریابی برهم

 تاکتیک 1997 بازاریابی ویروسی

 استراتژی 1998 بازاریابی دیجیتال

 رویکرد 1999 ای بازاریابی تجربه

 رویکرد 1999 ایبازاریابی اجازه

 رویکرد 1999 بازاریابی رادیکالی

 تاکتیک 2000 ایبازاریابی همهمه

 گرایش 2000 مداربازاریابی مشتری

 استراتژی 2002 3بازاریابی همگرا

 پارادایم Vargo &  2004) 4منطق مبتنی بر خدمت
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ــطو      ــه در س ــابی کارآفرینان ــین بازاری ــگران پیش ــط پژوهش ــی توس ــدتح مختلف ــین ش ه بی

بنـدی قسـیم، ت2تـوان در سـه دسـته بـه شـرح جـدول شـده را مـیهـای انجـاماست. تبیین
 کرد.

 
 . تببین بازاریابی کارآفرینانه در سطوح مختلف )پژوهشگر(2 جدول

 پژوهشگران مثابهبهبازاريابی کارآفرينانه 

ف و وصیر حوزه بازاریابی که درنهایت قادر به تنظریه جدید د
 Miles at el,2015؛ Kraus at el ,2012 بینی اقدامات بازاریابی و عملکرد خواهد بود.پیش

بر  اکمحگرایش استراتژیک سازمان که در قالب فرهنگ یا فلسفه 
 ود.شمی ها و فرآیندهای سازمان نمودارگیریسازمان در تصمیم

Duus,1997 ؛Morris at el ,2002؛ 

Jones & Rowley,2011 ؛Hills & 

Hultman,2011؛ 

Miles at el,2015 ؛Whalen,2016 

 دف وهبندی، انتخاب بازار اقدامات بازاریابی از جمله بخش
ته ین آمیخهای بازاریابی شامل تدویکیابی و در ادامه تاکتجایگاه

 د.شونبازاریابی که با یک رویکرد کارآفرینانه دنبال می

Hills & Hultman,2011 ؛Morrish at 

el ,2010 ؛   Kilenthong at el,2016 

 
ریــابی، بــا د در بازاعنــوان یــک نظریــه جدیــمنظــور بررســی بازارایــابی کارآفرینانــه بــهبــه    

 (: 2010توجه به معیارها لازم است به چهار سؤال زیر پاسخ داده شود )هانت، 
 مند به یکدیگر در ارتباط هستند؟است که به شکل نظام 2هاای از گزاره. آیا مجموعه1
 شبیه قانون در مبانی نظری بازاریابی کارآفرینانه وجود دارد؟ 3هایی. آیا تعمیم2
 ستند؟آزمودن هشده در بازاریابی کارآفرینانه قابلداده. آیا قضایای توسعه3
 بینی بپردازد؟تواند به توصیف و پیش. آیا این نظریه می4

(، اما برخی Miles at el,2015ها بالا مثبت است )اگرچه برخی معتقدند که پاسخ به سؤال    
 Kraus atبر این باورند که نظریه بازاریابی کارآفرینانه هنوز به شکل کامل توسعه نیافته است )

el ,2012ه را بههای بالا پاسخ مثبت داد و بازاریابی کارآفرینان( و برای اینکه بتوان به سؤال-

ای جدید در حوزه بازاریابی مطرح کرد، لازم است در ابتدا بازاریابی کارآفرینانه و عنوان نظریه

                                                 
1  . Effectual marketing 

2. Statement 
3. Generalization 

Lusch,2004) 

 پارادایم 2010 (Koltler,2003) 3بازاریابی 

  &Whalen) 1تأثیر سازبازاریابی 

Akaka,2015) 
 رویکرد 2012
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صورت دقیق مشخص شوند؛ به همین دلیل در این پژوهش به توسعه مفهومی ابعاد آن به
یر های زشناسی منسجمی به سؤالشود و با استفاده از روشبازاریابی کارآفرینانه پرداخته می

 پاسخ داده خواهد شد. 

 ـ الزامات توسعه نظری مفهوم بازاریابی کارآفرینانه چیست؟
 اند؟ های اصلی بازاریابی کارآفرینانه کدامسازه -

گذار ه تأثیربی کارآفرینانه و چگونهای نظری بر توسعه مفهوم بازاریامفروضات چه حوزه -
 اند؟بوده

 زاریابی کارآفرینانه چیست؟وم بازمینه یا رفتار مناسب برای مفه -
  

 . مبانی نظری و پیشینه پژوهش2

 وان اشاره کرد. ت، می3شده در جدول از جمله تعاریف بازاریابی کارآفرینانه به موارد مطرح
 

 کارآفرینانه بازاریابیهای .تعریف3جدول 

 منبع تعريف

ر از تریان سودآوآوردن و حفظ مشدستها برای بهگرایانه از فرصتشناسایی و استفاده کنش
 .رزشقراردادن منابع و خلق اطریق رویکردهای نوآورانه در مدیریت ریسک، اهرم

Morris at el 

,2002 

ت و ولید محصـولاتدادن خلاقیت برای قرارهای جذاب بازاریابی با اهرمبردن از فرصتبهره
 .کنندخدماتی که ارزش برتری ایجاد می

Miles & 

Darroch,2006 

بـادل و تایجـاد،  ای از فرآینـدها بـرایبازاریابی کارآفرینانه یک وظیفه سازمانی و مجموعه
-من و سـهاتحویل ارزش به مشتریان و مدیریت ارتباطات با مشتریان به روشی که سـازما

ود و شـاخته مـیگرایی شنپذیری و کنشبودن، ریسکداران منتفع شوند. این مقوله با نوآور
 پذیرد.بدون کنترل منابع فعلی انجام می

Kraus at el ,2010 

ها به شـکل کردن فرصتگیری کلی و همچنین فرآیند دنبالفلسفه حاکم بر سازمان، جهت
آمیـز اسـت کـه در خـلال روابـط از کارهای مخـاطرهواندازی و توسعه کسبمشتاقانه و راه

و انعطـاف بـرای  2سـازی، شبکه1وری بازار، غوطهکارگیری خلاقیت، نوآوری، فروشطریق به
 .کنندشده ایجاد میمشتریان ارزش درک

Hills & 

Hultman,2011 

بـرای  از طریـق و آمیـز کـه ارزش راگرایانه و مخاطرههای نوآورانه، کنشترکیبی از فعالیت
 کند.یه مبادلمشتریان، کارآفرینان، بازاریابان، شرکا و جامعه در سطح کلان ایجاد و م

Whalen at el 

,2015 

 

                                                 
1 . Market inversion  
2. Networking  
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عنوان هفهوم بم، این شده در حوزه بازاریابی کارآفرینانههای انجامدر تعدادی از پژوهش    
بی ازاریابرسی بازاریابی در کارآفرینی مطرح شده است و از الگوهای کارآفرینی برای بر

عنوان انه بهکارآفرین اریابیها، بازاست. در برخی دیگر از پژوهش شدهاستفادهکارآفرینانه 
اقدامات  دن برایبوهکارآفرینی در بازاریابی مطرح شده است؛ به این معنا که صفت کارآفرینان

 شود.شاهده می، م4ها در جدول است. خلاصه این پژوهش شدهگرفتهبازاریابی در نظر 
 

  نانهیکارآفر یابیبازار یهاخاستگاه .4 جدول

بازاريابی 

 هکارآفرينان

-برخی از صاحب

 نظران
 مفاهیم اصلی

 کارآفرینی در بازاریابی
Morrish at el 

 ؛ 2010,

د؛ شوهای بازاریابی جاری میروح کارآفرینی در فعالیت
-یمنبال بت به بازاریابی درویکرد کارآفرینانه نس دیگربیانبه

 شود.

  Hills at el ,2007 بازاریابی در کارآفرینی
Gilmore,2011 

 .شودی میها و اصول بازاریابی وارد فرآیند کارآفرینفعالیت

 
پیشنهاد  رینانهبی کارآفمنظور تبیین مفهوم بازاریاهای مختلفی را بهشده سازههای مطرحتعریف

 ، ارائه شده است.5دهند که در جدول می

 
 نانهیکارآفر یابیبازار یهاسازه. 5 جدول

 پژوهشگران ی کارآفرينانههای پیشنهادی برای تبیین بازاريابسازه

 Morris at el ,2002 ارگرایش کارآفرینانه، گرایش باز -

 & Jones رایش کارآفرینانه، گرایش بازار، گرایش مشتری و گرایش نوآوریگ -

Rowley,2011 
 های کارآفرینانه:هفت حوزه بازاریابی در سازمان

 ؛آفریناصلاح فرآیندهای مهم ارزش وشناسایی، مدیریت  -

 شبکه ارزش؛ دادن بهدسترس و ساختارکردن بهترین منابع مرتبط درپیدا -
 ؛آفرینانداز ارزشکردن چشمده برای اجراییاستفاده از یک مدل پیچی -
 ی بازار در خلال کارآفرینی؛تغییر قوانین باز -
 ریت هر یک در زمان مناسب؛رهبری در کنار مدی -
 ن در ابعاد درست؛رفتن از انتظارات مشتریافراتر -
 رار کردنعادل برقای و همچنین تازاریابی مبادلهبمدار و تعادل بین بازاریابی رابطه -

Bjerke & 

Hultman,2004 

 Hills at el ,2010 یعرویکرد کارآفرینانه در چهار حوزه شامل ترفیع، محصول، قیمت و توز
 بازاریابی کارآفرینانه ترکیبی از چهار حوزه زیر:

-بکهه از شستفادهای بازاریابی با اهای استاندارد موجود در کتابمال چارچوبـ اع

 انه.های بازاریابی و استفاده از بازاریابی نوآورسازی، توسعه قابلیت
Gilmore,2011 

 Kilenthong at مشتریان، خلق با جانبهدو بازار، رابطه در وریگرایی، غوطهرشد، فرصت به ـ گرایش
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 el,2016 غیررسمی بازار هایها و پژوهشاتحاد و روابط طریق از ارزش

(، کارآفرینی نگاه سطحی به بازاریابی داشته است و 1992به عقیده هیلز و لافورج )    
های نظری ها لحاظ نشده است. یکی از حوزههای آنپیچیدگی مفاهیم بازاریابی در پژوهش

 vargo (2004نه است، منطق مبتنی بر خدمت است )راستا با بازاریابی کارآفرینابازاریابی که هم

& Lusch,مبتنی بر خدمت صورت  واقع توسعه سازه بازاریابی کارآفرینانه بر اساس منطق(. در
اقتصاد  برخلافپذیرد که مبتنی بر نگاه پویا نسبت به بازار است. در این منطق می

پردازند ها و بازارها میارزش، فرصت آفرینینئوکلاسیک، کارآفرینان، مشتریان و سایرین به هم
 ,Whalen& Akakaدرک هستند )ریشه دارند، قابل عدم اطمینانو بازارهای متغیر و پویا که در 

 است.  ، ارائه شده6های منطق مبتنی بر خدمت و کالا در شش عامل در جدول تفاوت  (.2015

 
  (vargo & Lusch (2004,های منطق مبتنی بر خدمت و کالا. تفاوت6 جدول

  منطق مبتنی بر کالا منطق مبتنی بر خدمت

های هدف از تبادلات، کسب منافع شایستگی
تخصصی همچون دانش و مهارت است که منابع 

 آیند.شمار میناملموس به

ه کآوردن کالاهایی است دستهدف از تبادلات، به
فته های ملموس در نظر گرعنوان داراییاساساً به

 شوند.می

واحد  
 معاوضه

ای هستند که منابع کالاها محصولات واسطه
ناملموسی همچون دانش نهفته در خود را به 

 کنند.مشتری  منتقل می

کالاها منابع ملموس و محصول نهایی هستند. 
ر غییتبازاریابان شکل، مکان، زمان و مالکیت آن را 

 دهند.می

نقش 
 کالاها

ی بازاریاب مشتری در تولید خدمت مشارکت دارد و
 ت.اس فرآیند انجام کارها از طریق تعامل با مشتری

ا رها کننده کالا است. بازاریابان آنمشتری دریافت
ها نها نفوذ کرده و برای آبندی، در میان آنبخش

 کنند.توزیع و تبلیغ می

نقش 
 مشتریان

توسط « ارزش در حین مصرف»ارزش بر پایه 
ا ها تنهسازمانشود. مشتری اداراک و تعیین می

 توانند پیشنهادهای ارزشی را فراهم کنند.می

بع شود و در مناارزش توسط تولیدکننده تعیین می
 ارزش»ملموس )کالا( تعبیه شده است و در قالب 

 شود.تعریف می« مبادله

معنای 
 ارزش

مشتری اساساً یک دارایی ناملموس است که 
ی اای فعال در مبادلات رابطهکنندهمشارکت

 شود.محسوب می

ی ومشتری منبع ملموسی است که اقداماتی در مورد 
 ای صورت پذیرد.شود تا معاملهانجام می

تعامل 
سازمان و 

 مشتری

 هارتکاربستن و مبادله دانش و مثروت از طریق به
شود و حق استفاده آتی از تخصصی حاصل می

 دهد.منابع غیرملموس را نشان می

صل های ملموس و کالاها حایثروت از مازاد دارای
ابع شود. ثروت شامل مالکیت، کنترل و تولید منمی

 ملموس است.

منبع رشد 
 اقتصادی

  
تأثیر های حوزه کارآفرینی که در توسعه بازاریابی کارآفرینانه نقش داشته، یکی از نظریه    

& Read ت )راستا اسهم تأثیر سازیاست. منطق مبتنی بر خدمت نیز با رویکرد  1سازی

                                                 
1. Effectuation 
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Sarasvathy,2012است که بازاریابی کارآفرینانه را از بازاریابی به  تأثیر سازیواقع رویکرد (. در
(. بازاریابی کارآفرینانه از طریق Sarasvathy,2001سازد )شکل مرسوم و سنتی متفاوت می

 & Hills؛ Miles at el,2015شود )ها جاری میدر سازمان تأثیر سازیرویکرد 

hultman,2006 .)و  تأثیر سازی(، نشان دادند که چگونه اصول 2013و پینهو ) فرهنگ مهر
بازاریابی کارآفرینانه با یکدیگر سازگاری دارند. این رویکرد مبنتی بر کنترل است؛ بدین معنا که 

در برابر رویکرد علیت  تأثیر سازیتوان محیط را شکل داد و تأثیری در محیط ایجاد کرد. می
بینی از محیط صورت پذیرد شود که پیشگیرد. در علیت تلاش میمیقرار 

(Sarasvathy,2001 ؛)شده است و تمرکز بر تعیینپیشدر رویکرد علیت هدفی از دیگربیانبه
، تأثیر سازیسازد. در رویکرد انتخاب از میان ابزارهایی است که تحقق آن هدف را میسر می

عبارتی منابع و ابزارها شوند؛ بهعنوان مفروض اولیه پذیرفته میای از ابزارها بهابتدا مجموعه
توان تولید کرد، انتخاب شوند، سپس از میان اثرهای محتملی که با این ابزارها میفهرست می
های هنجاری که این رویکرد را از نظریه تأثیر سازیپذیرد. پنج سازه اصلی رویکرد صورت می

 ، است.7کنند، به شرح جدول متمایز می -بینیبر مبنای منطق پیش–
 

 ( Read at el,2009) تأثیر سازیبینی و . تفاوت های دو رویکرد پیش7 جدول

 سازه بینیرويکرد پیش تأثیر سازیرويکرد 

 نوع نگاه به آینده کنندهبینیمنطق پیش آفرینیخلاقانه و هم

 مبنای اقدامات محورهدف محورابزار

 نوع نگاه به ریسک و منابع انتظاربازده مورد تحملزیان قابل

 نگرش نسبت به عوامل بیرونی تحلیل رقابتی شراکت

 نگرش نسبت به اتفاقات غیرمنتظره اجتناب کردنبرداریبهره

 
 شناسی پژوهش. روش3

(، سطوح متفاوتی از پژوهش را متصور است: سطح نظری، سطح تجربی و 2002یانگ )     
 شامل پژوهش اصلی نوع دو (، بین1989گیری. به عقیده آیزنهارت )دازهسطح سنجش و ان

تفاوت وجود دارد.  فرضیه، و نظریه آزمون هایپژوهش و و نظریه فرضیه توسعه هایپژوهش
است.  نظریه توسعه یا و نظری پژوهش نوع از نیز پژوهش حاضر بندی،دسته این بر مبتنی
 سطح در واقعدر است. تجربی پژوهش از متفاوت پژوهش کاملاً  نوع این هایشناسیروش

لینهام  .است پژوهش اصلی تمرکز نقطه هاآن میان برقراری روابط و نظری هایسازه نظری،
های نظری ارائه کرده است. این شناسی پژوهشی عمومی برای پژوهشنوعی روش(، 2002)

توسعه مفهومی؛  :د ازانپژوهشی از پنج مرحله تشکیل شده است که عبارتشناسی روش
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بر این اساس ابتدا لازم  تأیید؛ کاربرد؛ پالایش و توسعه مستمر.سازی؛ تأیید یا عدمعملیاتی
منظور فهم است توسعه مفهومی صورت پذیرد که هدف آن توسعه یک چارچوب مفهومی به

اقداماتی که مطالعه است. یکی از اولیه و تبیین ماهیت و پویایی موضوع، مسئله یا پدیده مورد
در این مرحله باید صورت گیرد، شناسایی قلمروهای نظری عمده مرتبط با پدیده یا موضوع 

صورت مشخص از ها است. در این پژوهش بهپژوهش و چگونگی ارتباط میان این حوزهمورد
شناسی مستلزم شود. این روش(، برای توسعه مفهومی استفاده می2002شناسی وتن )روش

 منظور رسیدن به چارچوب مفهومی است. گام توسط پژوهشگر به 4پیگیری 
 

 
 (Whetten,2002. مراحل پیشنهادی )1شکل 

 

 ها ها و يافتهتحلیل داده. 4
های لاش، ت5با توجه به جدول های بازاريابی کارآفرينانه. شناسايی سازه .گام نخست

ز میان است که ارفته های بازاریابی کارآفرینانه صورت پذیهزیادی برای تبیین و شناسایی ساز
که  معتقد هستند (،2016( و کیلنتونگ )2011جونز و رولی )(، 2004آنان، بیجرک و هالتمن )

انه رآفرینابی کااگرچه بازاریهای کوچک و متوسط است. بازاریابی کارآفرینانه مختص شرکت
، 8دول است، اما با توجه به ج ردهخو پیوندوسط های کوچک و متصورت تاریخی با شرکتبه

ک و ی کوچهانظران معتقدند که بازاریابی کارآفرینانه مختص به شرکتبرخی از صاحب
 متوسط نیست. 

 
 نانهیکارآفر یابیبازار به نسبت کردهایرو خلاصه. 8 جدول

 رويکردهای کلی های مفهومیمدل پیشینه تجربی

Hills at el ,2007؛)Read at el,2009 ؛

Viegas,2014 ؛Kilenthong at 

el,2016 

Carson &Gilmore,2000 

Bjerke & Hultman, 

 (؛(2004)

Gilmore,2011 

بازاریـــابی کارآفرینانـــه 
ــای مخــتص شــرکت ه

 کوچک و متوسط است.
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Miles & Darroch,2006 

Morris at el ,2002 

Sethna at el ,2013؛ 

Miles at el,2015؛ 

Whalen at el,2016 , 

بازاریـــابی کارآفرینانـــه 
ــای مخــتص شــرکت ه

کوچــــک و متوســــط 
 نیست.

ی بزرگ هارکتشانه در دهنده بازاریابی کارآفرینهای تشکیلنتیجه برای شناسایی سازهدر     
انه مختص رآفرینی کالازم است، تبیینی انتخاب شود که بر این فرض استوار نباشد که بازاریاب

 . های کوچک و متوسط استشرکت
ازاریابی بشده در حوزه های انجام( معتقدند که پژوهش2009کراس و همکاران )     

 توان به دو دسته تقسیم کرد: کارآفرینانه را می
 ؛سازندیمرجسته بازاریابی توسط کارآفرینان ب بامطالعههایی که بُعد کیفی را پژوهش .1
 د. کننمی بررسی هایابی را در شرکتهایی که بر بعُد تأکید کمیّ دارند و بازارپژوهش. 2

ررسی بشرکت  را در سطح نتیجه برای انجام پژوهش کمیّ که رفتار بازاریابی کارآفرینانهدر     
ز میان اشد. ارکز نبهایی انتخاب شوند که بر اقدامات فرد کارآفرین متمکنند، باید سازهمی

(، معتقدند که 2011( و گیلمور )2004، بیجرک و هالتمن )5شده در جدول های معرفیسازه
هادی موریس ای پیشنهزهشود. تنها سابازاریابی کارآفرینانه از اقدامات فرد کارآفرین تعریف می

 کند: نظر را تأمین می(، است که دو ویژگی مورد2002و همکاران )
 داند؛ های کوچک و متوسط نمیبازاریابی کارآفرینانه را مختص شرکت. 1
 فرین. رد کارآنه ف وکند شده در شرکت تعریف مییابی کارآفرینانه را اقدامات انجام. بازار2

 وند: شته میظر گرفکننده بازاریابی کارآفرینانه به شکل زیر در نهای تبیینسازه درنتیجه
 گرایش کارآفرینانه و گرایش بازار )بازارمداری(.

کلیدی  هاینبهکه جد شوده در نظر گرفته میکننای تجمیعبازاریابی کارآفرینانه، سازه      
رکیب با یکدیگر ت ،2گرایش بازاریابی و گرایش کارآفرینی را در یک مفهوم جامع مطابق شکل 

 (.Morris at el ,2002) کندمی
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 های بازاریابی کارآفرینانه. سازه2 شکل

 4جدول  آنچه در فبرخلانظران، بسیاری از صاحبها. فهم روابط میان سازه .گام دوم
شود سوب نمیینی محارآفرکمجموعه بازاریابی یا بیان شد، معتقدند که بازاریابی کارآفرینانه زیر

ش ا گرایهقیده آناست. به ع شدهساختهو از ترکیب بازاریابی و کارآفرینی مفهوم جدیدی 
نه، عملکرد آفریناکار بیعنوان گرایش بازاریاشوند و بهبازاریابی و گرایش کارآفرینی تجمیع می

(. ادغام این دو حوزه، یک Atuahene-Gima & Ko,2002سازمان را بهبود خواهند بخشید )
ز ر یک اهوصیات هایی فراتر از خصوجود آوره است که دارای ویژگیمکتب جدید فکری را به

 (. Kraus at el,2012)های بازاریابی و کارآفرینی است حوزه
 را از مداری مشتریهای خود، همچون خلق ارزش و ه برخی از ویژگیچاین مفهوم اگر     

مرکز تآوری، ن، نوگرابودهای خود، همچون کنشبازاریابی به ارث برده است و برخی از ویژگی
ات مفروض صرفاً توانپذیری را از کارآفرینی وام گرفته است، اما نمیها و ریسکبر فرصت

 ت. گرف به کارنی را برای بررسی این مفهوم حاکم بر بازاریابی و یا کارآفری
 

نتیجه  توان، می6و  7های با توجه به جدول شناسايی مفروضات زيربنايی. .گام سوم
أثیر تدمت و خبر  گرفت که در تبیین بازاریابی کارآفرینانه لازم است تا اصول منطق مبتنی

ریح تش ابی کارآفرینانهمفهوم بازاریها بر این نظریه تأثیر، 9در جدول  مدنظر قرار گیرد. سازی
 شده است. 

 
 نانهیکارآفر یابیبر مفهوم بازار بانیپشت هایهینظر تأثیر .9جدول 

نظريه 

 پشتیبان
 بر بازاريابی کارآفرينانه تأثیر اصول مرتبط

منطق مبتنی بر 
 خدمت

، رزشآفرینی اکارآفرینان، مشتریان و سایرین به هم
 ازند.پردها و بازارها میفرصت

 آفرینی ارزشتغییر بعُد خلق ارزش به هم
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ش ها تنها مرجع تحویل ارزش نیستند و نقسازمان
 شود.مشتریان در خلق ارزش در نظر گرفته می

لحاظ منظور به مشتری محوریتعریف باز
 نقش مشارکتی مشتری کردن

ه دلیل شوند و باجتماعی خلق می صورتبهها فرصت
 بینی نیستند.عدم قطعیت قابل پیش

 تغییر بعُد شناسایی فرصت به خلق فرصت

 تأثیر سازی

از  کشیدن مجموعه اقداماتی کهتصویراهداف طی به
 شوند.، پدیدار میاندشدهشروعدسترس ابزارهای در

 تبیین کردن منابع درگرفتن بعُد اهرمنظردر
 سازه بازاریابی کارآفرینانه

بط که رواعهد؛ چراگذاشتن با شرکای متاشتراکبه
دهند )نگاه ها را شکل میمسیر منتهی به فرصت

 شراکت نسبت به عوامل بیرونی(.

آفرینی تغییر مفهوم خلق ارزش به هم
 ارزش

مل آفرینی توسط عواهمآینده حداقل تا حدی قابل
 ان(.گذاران و مشتریتأثیرگذار است )شرکا، سرمایه

 ارزشآفرینی ها و هماشاره به خلق فرصت

 زاریابیتر گفته شد، باطور که پیشهمانگام چهارم. شناسايی بستر يا زمینه نظری. 
ل ا تکامب ر سازیتأثیواقع رویکرد کند و درپیروی می تأثیر سازیکارآفرینانه از رویکرد 

رای ببستر مناسب  دیگربیانبه(. Read at el,2009پوشانی دارد )های بازاریابی همنظریه
 رد. واهد کخراهم ، شرایط مناسب برای بازاریابی کارآفرینانه را نیز فتأثیر سازیرویکرد 

چگونه  ناطمینا عدمط ها تصمیم بگیرند در شرایچهار رویکرد اساسی وجود دارد تا سازمان     
رویکردها  یی. اینگراو تحول انداز سازیچشمریزی؛ انطباق؛ اقدامات آتی را تعیین کنند: برنامه

نی و بیوم پیشگیری و جدایی مفهبینی در فرآیند تصمیم، بر اساس نقش پیش3ق شکل مطاب
 .Wiltbank at el,2006)تفکیک هستند )کنترل از یکدیگر قابل

 
 زياد يابیجايگاه سازندگی

 انداز سازیچشم
 تخیل سازمانی
 1اندازخواست و چشم

 2گیرندههای شکلاستراتژی
 3پردازی استراتژیکانگاره

 ریزیبرنامه
 یابیریزی و جایگاهبرنامه

 تحلیل رقابتی
 4های واقعیانتخاب

 نویسیسناریو

ش
 پی

 بر
ید

أک
ت

ی
بین

 

 گراییتحول
 منحنی خلق ارزش
 5بازگشت به آینده

(  Sarasvathy,2001) تأثیر سازی*  
* 

 انطباق
 6گیری سریعتصمیم

 های پویاقابلیت
 گراییتدریج

 استراتژی نوظهور

                                                 
1. Will & Vision 

2. Shaping Strategies 
3. Strategic Projection 

4. Real Options 

5. Back Into The Future 
6. Fast Decision-Making 
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 کم زیاد                          بر کنترل                  تأکید 

   (Wiltbank at el,2006) کنترل به مختلف یکردهایرو. 3 شکل
در  رآفرینانه است،شدن بازاریابی کاکه رویکرد جاری تأثیر سازی، 3با توجه به شکل       

 گرا واقع شده است. پارادایم تحول
ند؛ بلکه حدود کایی مهای تاکتیکی و اجررگز خود را در چارچوب موضوعبازاریابی نباید ه     

م است نتیجه لازدر ها نقش مؤثری داشته باشد.به آینده و سرنوشت شرکت شکل دادنباید در 
ردازد رزش بپلق اخبازاریابی ماهیت استراتژیک و فرابخشی به خود بگیرد و در سطح شرکت به 

محیطی،  طمیناناعدم کار و وتغییرات در محیط کسب سرعتهب(. با توجه 1392)کومار، 
 کارها باید رویکرد مناسبی را نسبت به استراتژی اتخاذ کنند. وکسب
ز به رویکرد کار هرگوهای اثربخش کسب(، استراتژی2015به عقیده ریوز و هانس )     

رد نسبت به استراتژی پنج رویک، 4اند. در پالت استراتژی مطابق شکل ریزی محدود نبودهبرنامه
واهند خمراه هملاحظه است که متناسب با محیط، اثربخشی لازم را برای سازمان به قابل

 : شوندواسطه سه وجه از هم متمایز میکار بهوهای مختلف کسبداشت. محیط
 بینی کرد؟توان محیط را پیشبینی: آیا می. قابلیت پیش1
 یا با همکاری دیگران شکل داد؟ تنهاییبهتوان محیط را : آیا می1پذیری. انعطاف2
 ؟دربردتوان از محیط جان سالم به . آیا می2فرسایی. طاقت3
 

                                                 
1. Malleability 

2. Harshness 
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 (Reeves, M., & Haanaes,2015. پالت استراتژی )4 شکل

 

گرا است دارای مفروضات مشابه با رویکرد تحول 1دهیشده، شکلاز میان رویکردهای بیان     
بینی کرد، اما توان پیشدهی محیط را نمیکه بر اساس رویکرد شکلمطرح شد؛ چرا ترکه پیش

توانند با همکاری یکدیگر، سازماندهی و ها میتوان آن را تغییر داد. در این شرایط شرکتمی
 نفعان صنعت را شکل دهند. های دیگر ذیفعالیت هماهنگ کردن

ز طریق نانه ابی کارآفریست. با توجه به آنکه بازاریاملاحظه ا، این اشتراک قابل5در شکل      
در  زیأثیر ساتویکرد شود و مطابق آنچه گفته شد، رها جاری میدر سازمان تأثیر سازیرویکرد 
آفرینانه بی کاربازاریا توان نتیجه گرفت کهدهی معنادار است، میگرا و شکلهای تحولپارادایم

 هد بود.کنترل بهترین کارکرد را دارا خواابلناپذیر و قبینیهای پیشدر محیط
 
 

 زياد يابیجايگاه سازندگی

 انداز سازیچشم
 تخیل سازمانی
 اندازخواست و چشم

 گیرندههای شکلاستراتژی
 پردازی استراتژیکانگاره

 ریزیبرنامه
 یابیریزی و جایگاهبرنامه

 تحلیل رقابتی
 های واقعیانتخاب

 سناریونویسی

 پی
 بر

ید
أک

ت
ش

ی
بین

 

 گراییتحول
 منحنی خلق ارزش
 بازگشت به آینده

 (  *Sarasvathy,2001) تأثیر سازی*  
 

 انطباق
 گیری سریعتصمیم

 های پویاقابلیت
 گراییتدریج

 استراتژی نوظهور

                                                 
1. Shaping 
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 کم تأکید بر کنترل                                             زیاد

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 دهیگرا و شکلویکردهای تحول. تشابه ر5 شکل

   
ــکل ــرد ش ــول رویک ــیاز اص ــی م ــرد )ده ــاره ک ــر اش ــوارد زی ــه م ــوان ب  &Reevesت

Haanaes,2015:) 
ــرکت1 ــه. ش ــای ب ــاره ــر ک ــا دیگ ــاری ب ــا همک ــدی را ب ــازار جدی ــرد، ب ــن رویک ــده ای گیرن

 Read at) تـأثیر سـازیکننـد. ایـن اصـل بـا خلـق آینـده در رویکـرد آفرینان خلق مینقش

el,2009 ــش ــق بخ ــین خل ــتریان )( و همچن ــد مش ــای جدی ( و Morrish at el ,2010ه
 ( در بازاریابی کارآفرینانه سازگار است. Duus,1997ها )خلق فرصت

ســتیابی بــه هــا بــرای دپــذیر، شــرکتبینــی و انعطــافپــیش. در شــرایط محیطــی غیرقابــل2
مناسـب  ا در زمـانداز مشـترکی رانـنفعان را بـه مشـارکت وادارنـد تـا چشـمموفقیت باید ذی

ه بـوش خلـق و ارزش پیشـنهادی متقابـل در اکوسیسـتم، یـا رانـداز، خلق کننـد. ایـن چشـم
ن اصـل بـا نگـاه ایـشـود. آفرینـان مختلـف را شـامل مـیارزش توسط نقـش گذاریاشتراک

( ، نگـاه Read at el,2009) تـأثیر سـازیمشارکتی نسـبت بـه عوامـل بیرونـی در رویکـرد 
ـــر خـــدمت )آفهـــم ـــی ب ـــی در منطـــق مبتن ـــابی Vargo & Lusch,2004رین ( و بازاری

 راستا است. کارآفرینانه هم
هـار فرآینـد چدهنـده کند که نشـان، را معرفی می6(، نیز ماتریس شکل 2007مینتزبرگ )     
 گیری استراتژی است: ای شکلپایه

 
ه 

نان
فری

ارآ
 ک

ی
یاب

زار
با

رد 
یک

رو
در  کل

ش
یا 

 و 
ی

ده

ول
تح

رد 
یک

رو
را 

گ

ی
ی م

جا
ه 

 ک
رد

گی

بل
رقا

غی
را 

ط 
حی

م
 

ش
پی

 و 
ی

بین

بل
قا

ی
ل م

تر
کن

ند
دان

.
 

 



 1398تابستان ،71، پیاپي 38هجدهم ، شمارهسال  انداز مديريت بازرگاني،چشم                                                            

 

30 

 
  مثابهبهاستراتژی 

ی 
اتژ

تر
اس

به
ابه

مث
 

 یک برنامه عامدانه رخود ظهویک الگوی 

 

 ریزی استراتژیکبرنامه اقدام اکتشافانه استراتژیک

در 
اه 

یگ
جا

ک 
ه ی

ی ب
یاب

ست
د

زار
با

 

 یادگیری استراتژیک
 انداز سازیچشم

 استراتژیک

اه 
دگ

 دی
ک

ن ی
رو

ت د
رک

ح

ده
تر

گس
 

 (Mintzberg,2007) یاستراتژ یرگیشکل ایهیپا ندیچهار فرآ . .6شکل 
 

شود که کارآفرینی در مفروضات شده مشخص میهای مطرحه به پیکربندیبا توج          
، 7گیرد به شرح شکل گرا که بازاریابی کارآفرینانه در آن جای میبنیادی با پارادایم تحول

تلاش گرا بر این فرض استوارند که اگرچه هر دو رویکرد کارآفرینی و تحولمتفاوت است؛ 
 Wiltbank at elزا نیز به نتایج مطلوب منجر خواهد شد )رونبرای تأثیرگذاری بر یک محیط د

؛ اما در مورد تأکیددارندها برای کنترل محیط هر دو بر توانایی سازمان دیگرعبارتبه(. 2006,
بینی دشوار است، اما بینی نگاه کاملاً متفاوتی دارند. در مختصات کارآفرینی، اگرچه پیشپیش

-ختن آینده اثربخش است. اهدافی برای آینده در نظر گرفته میهای مستقیمی برای ساتلاش

که در بازاریابی حالیشود تا اهداف به تحقق بپیوندند؛ دربینی تلاش میشود و با تأکید بر پیش
بینانه است، پیشکه مبتنی بر منطق غیرقابل تأثیر سازیکارآفرینانه از رویکردی همچون 

شده در حوزه بازاریابی کارآفرینانه این تفاوت های انجامپژوهششود. در بسیاری از استفاده می
(، معتقدند که بازاریابی 2015اساسی مدنظر قرار نگرفته است. برای مثال، مایلز و همکاران )

شده توسط کارآفرینانه در نگاه عمودی بالا به پایین همان استراتژی کارآفرینانه مطرح
تر توضیح داده شد که کارآفرینی و بازاریابی ه پیشکحالی(، است؛ در1973مینتزبرگ )

 بینی است. کارآفرینی یک فرض اساسی متفاوت دارند و آن نوع نگاه به پیش
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 . مقایسه بازاریابی کارآفرینانه و کارآفرینی7 شکل

 

 گیری و پیشنهادها. نتیجه5

یـین بازاریـابی بـرای تبهای مختلفی را های پیشین سازه، پژوهش10با توجه به جدول         
 ه است:مهم بود اند که در این پژوهش دو معیار زیر برای انتخابکارآفرینانه پیشنهاد داده

. بازاریـابی کارآفرینانـه 2های کوچک و متوسط نیست؛ . بازاریابی کارآفرینانه مختص شرکت1
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 شود. صرفاً اقدامات فرد کارآفرین محسوب نمی

 
 نانهیکارآفر یابیبازار یهاسازه ییشناسا یبرا نیشیپ یهاپژوهش سهیمقا .10جدول 

 های پیشینپژوهش
ـــتص  ـــه مخ ـــابی کارآفرینان بازاری

های کوچـــک و متوســـط شـــرکت
 نیست.

ـــابی کارآفرینانـــه را اقـــدامات  بازاری
 کند.شده در شرکت تعریف میانجام

Morris at el ,2002       

Jones & Rowley,2011 -    

Bjerke & Hultman, 

(2004) 
-    

Hills at el ,2010 -    

Gilmore,2011   -  

Fioreah at el,2013 -    

Kilenthong at el,2016 -    
Hisrich & 

Remandni,2017 
    

 

رنهایـت دانـد و های پیشنهادی بـر اسـاس ایـن دو معیـار سـنجیده شـدههر یک از سازه     
، اندشـدهمطرح(، نیـز 2017( که توسط هیسریچ و رمدانی )2002های پیشنهادی موریس )سازه

 است.  شدهانتخابدو شرط بالا  دارا بودن به دلیل
 & Hills؛ Read at el,2009؛  Sarasvathy;2001) تـأثیر سـاز رویکـردمطالعـات پیشـین،      

Hultman,2006 ؛Read & Sarasvathy,2012 ؛Kraus at el,2013  ؛Farhangmehr & 

Pinho, 2013 ؛Miles at el,2015نطـق مبتنـی بـر خـدمت )( و مVargo & Lusch,2004 ؛
Whalen& Akaka,2015)  اند. در ادامه به دو مـورد در تبیین ابعاد بازاریابی مدنظر قرار ندادهرا

 شود: اصلی اشاره می
ــی1 ــه م ــر گرفت ــابی در نظ ــرایش بازاری ــاد گ ــی از ابع ــق ارزش یک ــود ). خل  Morris atش

el,2002نگـاه شـراکت نسـبت بـه عوامـل بیرونـی در رویکـرد  گـرفتنکه با درنظـرحالی(؛ در
کننـده عنـوان مشـارکت(، و همچنـین نقـش مشـتری بـهRead at el,2009) تـأثیر سـازی

(، لازم اســت تــا خلــق ارزش Vargo & Lusch,2006فعــال در منطــق مبتنــی بــر خــدمت )
 تغییر کند.  1آفرینی ارزشبه مفهوم هم

اســت  شــدهگرفتههــا در نظــر یــز شناســایی فرصــت. یکــی از ابعــاد گــرایش کارآفرینانــه ن2
(Morris at el,2002 ؛Hills & Hultman,2006؛ در)(، معتقـــد 1997کـــه داس )حـــالی

                                                 
1 . Value co-creation 
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هـایی بیـرون از سـازمان نیسـتند هـا پدیـدههای اقتصـادی جدیـد، فرصـتاست که در نظریه
ــهوهــای کســبکــه کشــف شــوند؛ بلکــه فرصــت ــازیگران کــار ب صــورت پیوســته توســط ب

راسـتا بـا منطـق مبتنـی بـر خـدمت اسـت؛ شوند. این رویکـرد هـمشمند ایجاد و خلق میهو
بـه شـوند و صـورت اجتمـاعی خلـق مـیهـایی اشـاره دارنـد کـه بـهکه هر دو به واقعیتچرا

هـای بعـدی نیسـتند. بـه همـین دلیـل اسـت در پـژوهش بینـیقابل پیش عدم قطعیت دلیل
مبـانی نظــری بازاریــابی کارآفرینانــه شــده جــایگزین شناســایی فرصــت در  «خلـق فرصــت»

 (.Whalen& Akaka,2015است )
ی ازاریـــاب. در برخـــی از مطالعـــات پیشـــین از متغیرهـــای کـــارآفرینی بـــرای مطالعـــه ب3

ــه  ــدهاستفادهکارآفرینان ــاران ) ش ــز و همک ــال، هیل ــرای مث ــت. ب ــتفاده از 2007اس ــا اس (، ب
ــامپرت ) ــون و گ ــومی استیونس ــارچوب مفه ــا1985چ ــابی کاوت(، تف ــای بازاری ــه و ه رآفرینان

ر (، د1985) کـــه استیونســـون و گـــامپرتحـــالیانـــد؛ دربازاریـــابی اداری را بیـــان کـــرده
ــب  ــه را در قال ــرایش کارآفرینان ــاد گ ــود ابع ــارچوب پیشــنهادی خ ــازه م 5چ ــرده س ــی ک عرف

(، 2006)اســـت و نـــه بازاریـــابی کارآفرینانـــه. طبـــق پیکربنـــدی ویلتبنـــک و همکـــاران 
ــ ــوز و هــانس )2007رگ )مینتزب ــه مطــا2015( و ری بق جــدول (، نشــان داده شــد کــه چگون

 . ر دارند، کارآفرینی و بازاریابی کارآفرینانه در دو پارادایم متفاوت قرا11
 

 های بستر محیطی مناسب بازاریابی کارآفرینانه و کارآفرینی. مقایسه ویژگی11 جدول

 های بستر محیطیويژگی رويکرد مربوطه مفهوم

 کارآفرینی
 (Wiltbank at el ,2006) انداز سازیچشم
 (Reeves& Haanaes, 2015گرایانه )آرمان

 (Mintzberg,2007انداز سازی استراتژی )چشم

 بینیقابل پیشمحیط 
 پذیرمحیط انعطاف

 بازاریابی کارآفرینانه
 (Wiltbank at el ,2006گرایی )تحول

 (Reeves& Haanaes, 2015دهی )شکل
 بینیپیشقابلیط غیرمح

 پذیرمحیط انعطاف

 
رزیابی شود باید خوب ا نظریهبرای آنکه یک دارد که این مطلب را بیان می(، 1396. پوپر)4

 شرط زیر را برآورده سازد: چهار
 ؛اشدونی داشته بباید عاری از تناقض بوده و سازگاری در یادشده هایگزارهدستگاه . 1
 ؛ و نباشدهمانگ نظریهمنطقی  . شکل2

باشد  ا داشتههاز آن های رقیب سربلند بیرون آید و حرفی جدید و متفاوتنظریهاز مصاف با . 3
  ؛و چیز جدیدی به دانش بیفزاید

 . پذیر بودنابطالتجربی بودن و  قابل آزمون. 4
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از ویژگی  های آنتناقض درونی است و گزاره هرگونهخروجی این پژوهش نیز فاقد      
یست. نیز ن مانگوههای تولیدی این پژوهش درونی برخوردارند. از طرف دیگر، گزاره سازگاری
کنند و یمولید ها تهای موجود در این خصوص متفاوت بوده و حرفی متفاوت از آنبا نظریه

 است.  ن فراهمپذیر بوده و امکان بررسی تجربی آراحتی ابطالتر از همه اینکه بهمهم

خست در ن، گام ینانهسعی بر آن بود که با توسعه مفهوم بازاریابی کارآفردر این پژوهش      
ته شود. پیشنهاد (، برداش2002راستای توسعه این نظریه بر اساس الگوی پیشنهادی لینهام )

ساس ط بر ایید روابتأسازی و تأیید یا عدمپردازی شامل عملیاتیهای آتی نظریهشود گاممی
 د. توجه قرار گیرهای آینده موردمفهوم در پژوهش شده از اینتببین انجام
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