
The Impact of Entrepreneurial Marketing on Customer Value Co‑Creation in 

Digital Platforms: Evidence from Startups and SMEs 

 

Abstract 

Purpose: With the expansion of digital platforms, startups and small 

enterprises require a combination of entrepreneurial approaches and active 

customer participation for survival and growth. This study aimed to explain 

the effect of entrepreneurial marketing on customer value co-creation and its 

mediating role in business performance, as well as examine the moderating 

role of the intensity of digital tools intensity of usage. 

Method: The present study was descriptive-correlational (quantitative). The 

statistical population included startups and small enterprises active in digital 

platforms nationwide, from which 364 valid questionnaires were collected 

using available sampling. The data collection instrument was a standard 

questionnaire including measures of entrepreneurial marketing, customer 

value co-creation, and business performance. Data analysis was conducted 

using hierarchical multiple regression and the PROCESS Macro. 

Findings: The results showed that entrepreneurial marketing has a positive 

and significant effect on value co-creation (β=0.42, p<0.001), and value co-

creation has a positive effect on business performance (β=0.39, p<0.001). 

Value co-creation partially mediates (33.3%) the relationship between 

entrepreneurial marketing and performance. Additionally, the intensity of 

digital tool usage moderates the relationship between entrepreneurial 

marketing and value co-creation (β=0.15, p=0.003); such that at high levels 

of digital usage, this relationship is strengthened. 

Conclusion: The findings indicate that entrepreneurial enterprises can 

enhance their business performance through value co-creation by creating 

dialogue and participation spaces in digital platforms. Effective use of digital 

technologies facilitates this process. 

Keywords: Entrepreneurial Marketing, Customer Value Co-creation, 

Business Performance, Digital Tools Intensity, Startups 

 

 



آفرینی ارزش مشتری در بسترهای دیجیتال: شواهدی  تأثیر بازاریابی کارآفرینانه بر هم

 های کوچک و متوسطها و بنگاهآپ از استارت 

 

 

 چکیده:

برای بقا و رشد، نیازمند    متوسط  و    های کوچکها و بنگاه آپهای دیجیتال، استارت با گسترش پلتفرم :  هدف 

کارآفرینانه با مشارکت فعال مشتریان هستند. پژوهش حاضر با هدف تبیین تأثیر بازاریابی  تلفیق رویکردهای  

بر هم نقش میانجی آن در عملکرد کسبکارآفرینانه  ارزش مشتری و  نقش  آفرینی  بررسی  وکار، و همچنین 

 ه است. گر شدت استفاده از ابزارهای دیجیتال انجام شدتعدیل

توصیفی :شناسیروش نوع  از  حاضر  )کمی(  -پژوهش  استارت استهمبستگی  شامل  آماری  جامعه  و  آپ.  ها 

پرسشنامه معتبر با    ۳۶۴ها  های کوچک فعال در بسترهای دیجیتال در سطح کشور بود که از میان آنبنگاه 

های بازاریابی  آوری شد. ابزار گردآوری داده، پرسشنامه استاندارد شامل سنجه گیری در دسترس جمع روش نمونه 

ها از رگرسیون چندمتغیری  وکار بود. برای تحلیل داده و عملکرد کسب  مشتری   آفرینی ارزشکارآفرینانه، هم 

 . استفاده شد PROCESS Macro مراتبی و مکملسلسله

و     داشته  مشتری  آفرینی ارزشنتایج نشان داد که بازاریابی کارآفرینانه اثر مثبت و معناداری بر هم :هایافته 

  صورت جزئی به   مشتری  آفرینی ارزشدارد. هم وکاراثر مثبتی بر عملکرد کسب   مشتری نیز  آفرینی ارزشهم

کند. همچنین، شدت استفاده از ابزارهای دیجیتال،  گری میرابطه بین بازاریابی کارآفرینانه و عملکرد را میانجی 

طوری که در سطوح بالای استفاده  به  ،کندرا تعدیل می   مشتریآفرینی ارزش  رابطه بین بازاریابی کارآفرینانه و هم 

 . شوددیجیتال، این رابطه تقویت می

در   مشتریان و مشارکت بستر همفکریهای کارآفرین با ایجاد ها حاکی از آن است که بنگاه یافته : گیرینتیجه

وکار خود را ارتقا دهند. استفاده  ، عملکرد کسب  مشتری  آفرینی ارزشتوانند از طریق همهای دیجیتال می پلتفرم 

 .کندهای دیجیتال، این فرآیند را تسهیل میمؤثر از فناوری 

شدت استفاده از ابزارهای  وکار،  ، عملکرد کسب  مشتری  آفرینی ارزشبازاریابی کارآفرینانه، هم :های کلیدیواژه 

 هاآپ دیجیتال، استارت

 

 



 مقدمه  -1

 دگرگون  را  وکارکسب  بازارهای  در  رقابت  منظره  دیجیتال،  هایپلتفرم  ظهور  و  اطلاعات  فناوری  شتابان   تحولات  اخیر،  هایدهه  در

  این در رشد و بقا برای اقتصادی، رشد و نوآوری اصلی هایمحرک مثابه به 1متوسط و کوچک هایبنگاه و هاآپاستارت . است ساخته

 را  مشتری  جذب   و   رقابتی   تمایز  ایجاد   امکان  منابع،  محدودیت  با  زمانهم  که   هستند  رویکردهایی   اتخاذ   از  ناگزیر  پرتلاطم،   فضای

  بازاریابی،  و  کارآفرینی  حوزه  دو  از  تلفیقی  عنوان به 2کارآفرینانه  بازاریابی  مفهوم  راستا،  این  در.  (Ressin, 2022)آورد  فراهم

  و   ،پذیریریسک  فرصت،شناسایی    نوآوری،  بر  تکیه  با  که  است  کوچک  و   نوپا  هایبنگاه  فردمنحصربه  رفتارهای  کنندهتبیین 

  بازاریابی ادبیات چشمگیر رشد وجود با حال، این با . کنندمی فعالیت  بالا اطمینان عدم  و  محدود منابع  با  بازارهایی در گرایی،مشتری 

  پژوهشگران   توجه  نیازمند  که  شودمی  مشاهده   حوزه  این  در  توجهیقابل  تجربی   و  نظری  هایشکاف  هنوز  اخیر،  های سال  در  کارآفرینانه

 .(Risitano et al., 2025)است

ادبیات   هایی حوزه  از  یکی در  است،  بازاریابی   که  پرداخته شده  کمتر  آن  به  ارزش   آفرینی هم  کارآفرینانه  ایجاد    در  مشتری  با  ۳در 

 از   ارزش،  ارائه  و   تولید  طراحی،  فرآیندهای   در  مشتریان  تعاملی   و  فعال   مشارکت  معنایبه  ارزش  آفرینیهم.  است  دیجیتال  بسترهای

 Carlos) است  یافته  بیشتری  گستره  و  پذیریامکان  اجتماعی  های شبکه  و  دیجیتال  هایمحیط  در  که   است  تعامل مشترک  طریق

et al., 2025)  .در  ارزش  آفرینیهم  با  معناداری  طوربه  توانند می  کارآفرینانه  بازاریابی  ابعاد   که  اندداده  نشان  اخیر  هایپژوهش  

  جغرافیایی   مناطق  یا  خاص  صنایعهای تکراری و  وبچچار  به  محدود  عمدتا    مطالعات  این  اما  باشند،   مرتبط  متوسط  و  کوچک  هایبنگاه

 Rahayu et al., 2020; Tarigan)  است  نوظهور  اقتصادهای  و  هازمینه  سایر  به  تعمیم قابل  سختیبه  هاآن  نتایج  و بوده  محدود

et al., 2021).  ،آفرینیهم  فرآیند  بر  کارآفرینانه  بازاریابی   مختلف  ابعاد  طریق  چه  از  و  چگونه  که  است  این  اصلی  پرسش  بنابراین  

  مطلوب  نتایج  به  کارآفرینانه  رفتارهای  تبدیل  در  مهمی   نقش  مفهوم،  این  آیا  و  گذاردمی  تأثیر  دیجیتال  بسترهای  در  مشتری  ارزش

  ارهای کسب وکصرفا محدود شدن به زمینه )در اینجا    کند؟می  ایفا (  مشتری  وفاداری  و  فروش  رشد  محصول،  نوآوری  نظیر)   سازمانی

پژوهش کافی نبوده و می بایست عاملی از زمینه پژوهشی نیز در کنار سایر ارکان و متغیرهای پژوهش    اثربخشی یک برای  دیجیتال(  

اینکه   از این رو با توجه به    از  استفاده   شدت  اخیر،  هایسال  درمورد بررسی قرار بگیرد تا معنا داری طرح پژوهشی حاصل شود. 

 مطرحو متوسط    کوچککسب وکارهای    و   ها آپ استارت  عملکرد   تفاوت  تبیین  در  کلیدی  متغیرهای  از  یکی   عنوانبه  دیجیتال  ابزارهای

 الکترونیک،   تجارت   هایپلتفرم  اجتماعی،   های شبکه  از  کوچک،  کسب و کارهای  از  ای عمده  بخش   که  دهد می  نشان   شواهد .  است  شده

  استفاده   و  دسترسی  داشتن  نبی   اما   کنند، می  استفاده  بازار  توسعه  و  مشتریان  با   تعامل  برای  دیجیتال  تبلیغات  و  محتوا  مدیریت  ابزارهای

 ابزارهای  از  استفاده  شدت  منظر،  این  از.  (Patil et al., 2022)  دارد  وجود  معناداری  فاصله  ابزارها  این  از  مندنظام  و  همیشگی

  و کند  ایفا   مشتری  با  آفرینهم و   تعاملی   رفتارهای  به   کارآفرینانه بازاریابی  هایقابلیت تبدیل   در   را  توانمندساز  نقش  تواندمی  دیجیتال

  شکاف   این  بر  تمرکز  با  حاضر  پژوهش   .شود  گرفته  نظر  در  کارآفرین  هایبنگاه  رفتاری  هایمدل  در  مهم   ایزمینه   متغیر  یک  عنوانبه

  هایآپاستارت   و  کوچک  هایبنگاه  چارچوب  در  را  مشتری  ارزش  آفرینیهم  و  کارآفرینانه  بازاریابی  بین  علی  رابطه  دارد  سعی  نظری،

 . نماید بررسی دیجیتال فضای  در فعال

 
1 Small and Medium Enterprises (SMEs) 
2 Entrepreneurial Marketing 
3 Value Co‑Creation 



  تکامل  اخیر هایسال در کارآفرینانه بازاریابی ادبیات اگرچه نظری،  دید از. است بررسی  قابل عملی  و نظری بعد دو از موضوع اهمیت

  پژوهشی   های شکاف  همچنان  اما  اند، کرده  تأیید   مطالعاتی  مستقل  حوزه  یک  عنوانبه   را  آن  متعددی  مندنظام  مطالعات  و  یافته

  بازاریابی   پیامدهای   ترعمیق  بررسی  به  نیاز  به  توانمی  هاآن  جمله مهمترین  از  که   است  شده  شناسایی  این ادبیات   در   توجهیقابل

 ,Alqahtani & Uslay, 2023; Breit & Volkmann)  کرد  اشاره   آن  موثر بر متغیرهای میانجی   سازوکارهای  و   کارآفرینانه

(  مشتری  ارزش  آفرینیهم  مانند)   مشارکتی  و  مندرابطه   بازاریابی  نوین  مفاهیم  با  کارآفرینانه  بازاریابی  پیوند  میان،  این  در.  (2024

  با  کارآفرین  هایبنگاه  تعامل  چگونگی  از   تریعمیق  درک  تواندمی  رابطه  این  مطالعه  که  حالی  در  است،   گرفته  قرار  توجه  مورد  کمتر

 .( Breit & Volkmann, 2024; Carlos et al., 2025) آورد  فراهم  دیجیتال عصر در مشتریان

  با   رقابت  منابع،  جدی  هایچالش  با(  ایران  جمله  از)   نوظهور  اقتصادهای  در  کوچک  هایبنگاه  و  هاآپ استارت   عملی،  منظر  از

  عمیق  روابط   ایجاد   از  ناگزیر  رشد،   و   بقا   برای  ها بنگاه  این.  هستند  مواجه  مشتریان  ترجیحات  سریع  تغییرات  و   چندملیتی   های ابرشرکت 

 ,Yang & Leposky)  کنند  خلق  هاآن   برای  را  ارزش  بیشترین  هزینه،  کمترین  با   بتوانند  تا   هستند  خود  مشتریان  با   مشارکتی  و

و تاثیر آن بر عملکرد   مشتری  ارزش   آفرینیهم  بر  کارآفرینانه  بازاریابی  تأثیرگذاری  سازوکارهای  سازیروشن  با  حاضر  پژوهش.  (2022

 فضای  در  مؤثرتر  بازاریابی  هایاستراتژی   طراحی  جهت  هاآپ استارت  گذارانبنیان   و  مدیران  برای  عملی  راهنمای  تواندمی  مطلوب،

  این   نتایج   کشور،  در  آنلاین   هایفروشگاه  و   اینترنتی  وکارهای کسب  روزافزون  گسترش  به  توجه  با   همچنین،.  آورد  فراهم   دیجیتال

 . گیرد قرار استفاده مورد کارآفرینی  اکوسیستم توسعه  و نوپا وکارهای کسب  از حمایتی هایسیاست تدوین در تواند می  پژوهش

 

 پژوهش  پیشینه  و   نظری  مبانی -2

 بازاریابی کارآفرینانه 

  کارآفرینی   و  بازاریابی  مرتبط  اما  متمایز  حوزه  دو  تلفیق  برای  نخستین  هایتلاش   در  توانمی  را  کارآفرینانه  بازاریابی  مفهوم  هایریشه 

 معامله  نقطه  در  ارزش  و  کالاها  تبادل  بر  و  گرفته  شکل  ۴کالا   غالب  منطق  مبنای  بر  بازاریابی  سنتی  ادبیات  که  حالی  در.  کرد  وجوجست 

 تجربه  و  استفاده  در  بلکه  کالا،  در  نه  ارزش  آن  در  که  است  شده  بنا  5خدمت   غالب  منطق  پایه  بر  کارآفرینانه  بازاریابی  دارد،  تمرکز

 گونه این   را  کارآفرینانه  بازاریابی  پژوهشگران  منظر،  این  از.  ( Bapat, 2020; Lusch & Vargo, 2014)  شودمی   خلق  مشتری

  مشتریان   به  ارزش  ارائه  و  ارتباط  برقراری  خلق،  برای  فرایندها  از  ایمجموعه  و  سازمانی  یکارکرد  کارآفرینانه   بازاریابی  :کردند  تعریف

  پذیری ریسک   نوآوربودن،  بااین مفهوم    .باشد   آن  نفعانذی  و  سازمان  نفع  به  که  است  هاییشیوه   به  مشتری  با  روابط  مدیریت  برای  نیز  و

  .گیرد  انجام  نیز  هستند  سازمان  کنترل  تحت  حاضر  حال  در  که  منابعی  داشتن  اختیار  در  بدون  تواندمی  و  شودمی  شناخته  پیشگامی  و

  دستانهپیش  برداریبهره  و  شناسایی  ":  اندو همکارانش بازاریابی کارآفرینانه را اینگونه تعریف کرده    ۶همچنین بطور مشخص موریس

 "ارزش  خلق  و  منابع  سازیاهرم  ریسک،  مدیریت  در  نوآورانه  رویکردهای  طریق  از  سودآور،  مشتریان  حفظ  و   جذب  برای  هافرصت  از

(Morris et al., 2002 ).   معاصر،  ادبیات  در  .گرفت  قرار  حوزه  این  در  بعدی   هایپژوهش  از  بسیاری  ایپایه  مبنای   تعریف،  این  

.  است  نفعانذی  برای  «ارزش  خلق»  ها آن  اتصال   نقطه  که   اند تنیدهدرهم  عمیقا    اما   متمایز   حوزه  سه  نوآوری  و  بازاریابی  کارآفرینی، 
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  فراهم  را  ارزش  بازآفرینی  و  نوآوری  ظهور  بستر  جدید،   اقتصادی  های فعالیت  ایجاد   و  هافرصت  از  برداریبهره  و   شناسایی   با  کارآفرینی

  هدف  مشتریان  به  را  ایجادشده  ارزش  مناسب،   هایآمیخته   اجرای  و  طراحی  و  بازار  نیازهای  بر  تمرکز  با  بازاریابی  کهحالی  در  کند،می

  پیوند را مستحکم می سازد نوآوری است به گونه ای که نوآوری در این ارتباط آن چه که این  .  کندمی  تقویت   را  آن  ادراک  و   منتقل

  تمایز  در  محوری  نقش   کارآفرینانه،  فرایندهای  خروجی  عنوانبه    همچنین  و  کارآفرینان  برای  جدید   هایایده  منبع  عنوانبه  

  بهبود  و  رقابتی   مزیت  به  بازاریابی  و  فرایندی  محصولی،  هاینوآوری  طریق  از  و  دارد  بازار  نوظهور  نیازهای  به  پاسخ  و  خدمات/محصولات

بازاریابی کارآفرینانه.  شودمی  منجر  وکارکسب  عملکرد رو  این    بعضا   و  انهگامپیش  محور،فرصت  نوآورانه،  رویکردهای  کارگیریبه  از 

 Risitano) نماید  خلق  را  ارزش  بازاریابی،  و  نوآوری  هایقابلیت  بر  تکیه  با  دهدمی  اجازه  کارآفرین  به  که  بازاریابی است  در  پذیرریسک 

et al., 2025; Whalen & Akaka, 2016) .  های پژوهشی  از این رو شناسایی مولفه ها و ابعاد این متغیرها برای بررسی زمینه

 که به پیشبرد این حوزه کمک نمایند ضروری است.

  هفت (  ۲۰۰۲)  همکاران  و  موریس  .اند   کرده  شناسایی  سازه  این  برای  را  متعددی  ابعاد  ، پژوهشگرانکارآفرینانه  بازاریابیدر خصوص  

 برداری بهره  ،11گرایی مشتری   شدت  ،1۰نوآوری گرایش به    ،9شده محاسبه  پذیریریسک  ،  8فرصت   بر  تمرکز  ،7گامی پیش  شامل  اصلی  بعد

 ، EMICO  چارچوب  ارائه  با(  ۲۰1۰)  15و رولی   1۴جونز  .(Morris et al., 2002)  کردند   شناسایی    1۳ارزش   خلق  و    1۲منابع  از

 & Jones)  کردند   تدوین   مشتری  گرایش   و  نوآوری  گرایش  بازار،  گرایش  کارآفرینانه،  گرایش  سطوح  ترکیب  اساس   بر  را   بعد  پانزده 

Rowley, 2010)  . در ادبیات کارآفرینی18ایفکچوئیشن  نظریه  و  خدمت  غالب  منطق  ترکیب  با(  ۲۰۲۰)  17و اوسلای  1۶القحطانی،  

  و   قبول  قابل   هایریسک  سازی،شبکه  منابع،   از  برداریبهره  فرصت،  بر  تمرکز  ارزش،  آفرینی هم  ،گامیپیش  نوآوری،  شامل  بعد   هشت

سایر پژوهشها در این خصوص نیز بر عواملی مشابه تاکید داشته    . (Alqahtani & Uslay, 2020) دادند پیشنهاد را فراگیر توجه

تلاش    با سازدمی  قادر  را  کوچک هایبنگاه  که  شودمی  شناخته  کارآفرینانه  بازاریابیهسته اصلی    عنوانبه  نوآوری  بعد  میان،  این  از  اند.

  سنتی  بازاریابی   با  کارآفرینانه  بازاریابی  بنیادین  تفاوتهر چند    .کرده و از آن بهره برداری نمایند  خلق  را  ارزش  ،های مبتنی بر نوآوری

  جدید   های روش  دنبال  به  فعالانه  طوربه  بازار،  تغییرات  به  واکنش  جایبه  کارآفرین  هایبنگاه.  است  نهفته  آنگامانه  پیش  رویکرد  در

های بازاریابی پیش از سایر رقبا را  طراحی و اجرا فعالیت برای را  مختلف های تکنیک مداوم  طوربه و  هستند  رقابتی  مزیت  ایجاد برای

  کندمی  کمک  وکارهاکسب  به  که   است  حین عمل  سنجیامکان  و  جدید  هایایده  آزمودن  مستلزم  ،گامانهپیش  رویکرد  این.  بکار می برند

(  ۲۰1۰از بین این پژوهشها، بیشترین تاکید بر روی ابعاد جونز و رولی ).  آورند  دست  به  خود  انمشتری  نیازهای  از  تریعمیق  درک

هر چند که بررسی سایر مطالعات در خصوص   است که ابعاد اشاره شده به هر دو مفهوم کارآفرینی و بازاریابی نزدیک تر هستند. 

استفاده و انتخاب یک یا   دارد.  یت ماهابعادی که مشترک نیستند نیز    بررسیشناسایی ابعاد بازاریابی کارآفرینانه نشان می دهد که  
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نوآوری  چند   یتواند  به عنوان متغیر م  آنها  از  نماید.  بعد  ایجاد  را در بدنه دانشی  این روش ارزشمندی  به  پژوهشی  در روش های 

است.   به صورت متغیر کاربردی  اطلاق می گردد که تفکیک یک بعد پراهمیت اما غیر مشترک با سایر دیدگاه هاعامل    19جداسازی 

قابل بررسی تحت عنوان متغیر جدا از ابعاد بازاریابی کارآفرینانه    روشکه با این  است  یکی از عواملی  آفرینی ارزش مشتری  هماز این رو،  

می تواند مسیر نوآورانه ای در پیشبرد بدنه دانشی در این  و  است و همچنین در ادبیات موجود به اهمیت آن نیز اشاره شده است  

علیرغم اهمیت آن و بررسی در  است که    حلق ارزش( مفهومی  فرایند   در  مشتریان  مشارکتآفرینی ارزش مشتری )حوزه باشد. هم

تایید   پژوهش های اندک به عنوان بعد بازاریابی کارآفرینانه، می تواند متغیری تاثیر گذار در بررسی کاربرد بازاریابی کارآفرینانه باشد.

 . (Sarasvathy, 2001)متبلور شده است نیز ( ۲۰۰1شن ساراسواثی )اهمیت این متغیر در دیدگاه ایفکچوئی

 مشتری   ارزش آفرینیهم

  صرفا    دیگر  مشتریان  خدمت،   غالب  منطق  به  توجه  با .  است  بازاریابی   ادبیات  تحول  در   عطفی  نقطه ،مشتری   ارزش  آفرینی هم  مفهوم

  در  و  دارند  بر روی فعالیت های کسب وکارها را  اثر  تولید  توانایی  که  شوندمی  محسوب عملیاتی  منابع  بلکه  نیستند،  منفعل  مخاطبان

  اصلی  عنصر  چهار ( چارچوبی را معرفی کرده اند که طی آن  ۲۰۰۴)  ۲1و راماسوامی  ۲۰لاد هپرا .دارند فعال  مشارکت   ارزش  خلق  فرآیند

  را آفرینی ارزش مشتری  ساختار اصلی هم  ۲۶به نام چارچوب دارت   ۲5شفافیت  و  ۲۴فایده -ریسک  ارزیابی  ،  ۲۳دسترسی  ،  ۲۲وگوگفت

 ,Prahalad & Ramaswamy)  گیردمی  قرار  مشتری  و  شرکت  میانخلق ارزش    تعاملات  تحلیل  مبنای   و   دهندمی  تشکیل

. است مشتری و شرکت میان پویا  و دوسویه تعامل مستلزم و کندمی ایفا ارزش آفرینیهم فرآیند در حیاتی نقش ،وگوگفت .(2004

 شفافیت.  آورند  دست  به  را  در فرآیند خلق ارزش  فعال  مشارکت  برای  نیاز  مورد  منابع  و  اطلاعات  تا  دهدمی  اجازه  مشتریان  به  دسترسی

 در خلق ارزش مشارکت فرآیند  در بالقوه مخاطرات از آگاهی  به فایده-ریسک ارزیابی  و  آگاهانه گیریتصمیم برای  نیاز مورد اطلاعات

  های پلتفرم  و   تأمین  زنجیره  در  ارزش   آفرینی هم  بر معناداری  و   مثبت  صورتبه  عوامل   این   که  اند داده  نشان  اخیر  تحقیقات.  دارد  اشاره

 . (Akter et al., 2022; Senyo et al., 2019) گذارند می اثر گذاریاشتراک 

با پیشرفت دانش و تغییر سطح زندگی و رفاه   سایر پژوهشها از ابعاد دیگری دردر کنار استفاده از این چارچوب در مفاهیم بازاریابی، 

  که  است  چندبعدی  و  مراتبیسلسله  معیار  مشتری  ارزش  آفرینیهم  رفتار  برای  معتبر  و  استاندارد  ابعاد استفاده شده است.    مشتریان

  درونی،   هاینقش)  مشتری  مشارکت  رفتار:  است  اصلی  بعد   دو  شامل   مقیاس  این  .است  یافته  توسعه(  ۲۰1۳)  ۲8گونگ   و  ۲7یی  توسط

  هایی زمینه  در مقیاس این .(Yi & Gong, 2013) (داوطلبانه اقدامات برونی، هاینقش) مشتری  شهروندی رفتار و( الزامی اقدامات

مورد بررسی قرار گرفته است. هر چند در    (Lyu et al., 2022)  خدمات   و   (Khan & Hussainy, 2017)  عالی   آموزش  مانند 

 بازاریابی کارآفرینانه پژوهشی یافت نشد. ارتباط با 
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 مشتری   ارزش  آفرینیهم  و کارآفرینانه  بازاریابی

بیان    کارآفرینانه   بازاریابی   ادبیات.  است  نهفته  ارزش  خلق  و  محوریمشتری  در   ارزش،  آفرینیهم  و   کارآفرینانه   بازاریابی   تلاقی   نقطه

  بهبود  راهای دسترسی به آنها  و رویه  محصولات  مشتریان،  با   مشترک  تعامل  و   فعال  مشارکت  با  کارآفرینانه  هایبنگاه  که  داردمی

  بنظر می رسد به.  است  شده  تعریف  دسترسی  و   وگوگفت   عنوانبه  دارت  چارچوب  در   که  است  مفهومی  همان   دقیقا    این.  بخشندمی

  گرفتند نظر در کارآفرینانه بازاریابی بعد هشت از یکی عنوانبه  را  ارزش آفرینیهم صراحتا  ( ۲۰۲۰) اوسلای و القحطانی لهمین دلی

  تا  ابعاد   این  حال،   این   با .  هاستآن  بقای   کلید   کارآفرینانه   بازاریابی  مبهم،  و   رقابتی   هایمحیط  در  فعال  های سازمان  در  که   معتقدند   و

این پژوهش سعی    .است  بحث  محل  هنوز  چیست،  رابطه  این  میانجی  سازوکارهای  و  هستند  تفکیک  قابل  جداگانه  و  مستقلا   حد  چه

 دارد با دیدگاه جدیدی به این مساله ورود نماید. 

 شدت استفاده از ابزارهای بازاریابی دیجیتال 

ابزارهای دیجیتال    استفاده  شدت  دیجیتال،  بازاریابی   ادبیات   در اب  از  استفاده   عمق  و  میزان  به  معمولا از  توانمندیهای  ازانواع  رها و 

  های پلتفرم  تنوع  شده،صرف   زمانمدت  استفاده،  فراوانی  مانند  هاییشاخص  شامل  و  دارد  اشاره  مشخص  زمانی  دوره  یک  در  دیجیتال

  شدت   مبنا،   این  بر   بعدی   های پژوهش  و (  ۲۰۲۰)  همکاران  و   ۲9الیسون  مثال،   برای.  استشدن با ابزار    درگیر  سطح   و  استفاده  مورد

 میزان  از  فرد  ذهنی   ادراک  و  ارتباطات   تعداد  حضور،  زمانمدت  روزانه،  ورود   دفعات  تعداد  اساس  بر  را  اجتماعی  هایرسانه  از  استفاده

 از   استفاده  رابطه  که  مطالعاتی  متوسط،  و  کوچک  هایبنگاه  حوزه  در.  ( Ellison et al., 2020)   اندسنجیده  هاپلتفرم   در  درگیری

  دیجیتال  های فناوری سایر  و   اجتماعی  های رسانه  از  استفاده   شدت که  اند داده  نشان اند، کرده  بررسی  را   عملکرد  و   اجتماعی   های شبکه 

  های پژوهش  همچنین.  ( Benson et al., 2019)  دارد  مثبت  رابطه  وکارها  باین کس  پایدار  عملکرد   و  رقابتی   مزیت  نوآوری،  با

 آنلاین   حضور  داشتن  صرفا   که  دهند می  نشان  و  کنند می  تأکید  مؤثر   استفاده  شدت  و  دیجیتال  ابزار  وجود/پذیرش  بین  تمایز  بر  اخیر

 Roberts)  شودمی  منجر  عملکرد  بهبود  و  ارزش  خلق  به  که  است  ابزارها  این  با  مندنظام  و  فعال  درگیری  سطح  بلکه  نیست،  کافی

& David, 2023)  .دیجیتال   بازاریابی   ابزارهای  از  استفاده  شدت   گرفتن  نظر  در  برای  مناسبی   نظری  مبنای  پژوهش،   خط  این  

 . کندمی فراهممشتری را  ارزش آفرینیهمو  کارآفرینانه بازاریابی مانند  رفتاری هایمدل در گرتعدیل متغیر عنوانبه

 

 پژوهش   تجربی   پیشینه

  پیامدهای و  ابعاد با مرتبط مطالعات: کرد مرور اصلی محور سه در توانمی را کارآفرینانه بازاریابی حوزه در پژوهش تجربی پیشینه

 . اندکرده بررسی را حوزه دو این  تلاقی  که محدودی مطالعات و مشتری ارزش آفرینیهم به مربوط  هایپژوهش  کارآفرینانه،  بازاریابی

 ,Bapat)  اند داده قرار بررسی مورد  را سازمانی  عملکرد  با  آن رابطه و  کارآفرینانه بازاریابی  ابعاد  متعددی های پژوهش اول،  محور در

2020, p. e.g.; Jones & Rowley, 2010; Kilenthong et al., 2015; Morris et al., 2002)  .  این اغلب  در 

از عملکرد  یا چند محور  با یک  آنها  رابطه  بیان شده  ابعاد  بررسی  از  بعنوان مثال    کسب وکار  پژوهش ها پس  بررسی شده است. 
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 خلق  مشتری،  کامل تمرکز فرصت،  گرایش گرایی،رشد بعد شش منتشرشده، تجربی مقالات مرور  با( ۲۰15و همکاران ) ۳۰کیلنتونگ 

  نشان  هندکشور    کسب وکارهای  سپس با بررسی.  کردند  شناسایی   را  بازار  به  نزدیکی  و  بازار  غیررسمی  تحلیل  شبکه،  طریق  از  ارزش

 Kilenthong)  نگرفت  قرار  تأیید  مورد  بازار  به  نزدیکی  بعدتاثیر    اما  هستند،  مرتبط  عملکرد  با  معناداری  طوربه  اول  بعد  پنج  که  ندداد

et al., 2015 )پژوهشی  خلق  بعد   چهار  استرالیایی،  کسب وکارهای   روی  ایمطالعه  در(  ۲۰1۲)  همکاران  و ۳1دیگر مورت   . در 

  این .  (Mort et al., 2012)  کردند  شناسایی  را  مشروعیت  و  منابع  ارتقای  مشتری،با    صمیمیت  بر  مبتنی  نوآورانه  محصول  فرصت،

. از این رو بنظر می رسد در خصوص هستند  صنعتی  و  فرهنگی  مختلف  هایبافت  در  شده شناسایی  ابعاد  تنوع  دهندهنشان  هاپژوهش

آتی    هایپژوهشابعاد بازاریابی کارآفرینانه هنوز اتفاق نظر حاصل نشده است و با بررسی ابعاد و متغیرهای بیشتر این انسجام در  

 بدست آید. 

 در  دارت چارچوب  کاربرد  با (  ۲۰۲۲)  ۳۳نهگادیکیه  و   ۳۲شوارچایته   مطالعه .  است  مشتری  ارزش  آفرینیهم  هایپژوهش  دوم،   محور  در

از دید    هرچند  است،  مشتری  ارزش  آفرینی هم تحلیل  برای  ایشدهشناخته   ابزار  چارچوب  این  که   داد  نشان  گذاریاشتراک  هایپلتفرم

 Svarcaite)  مطالعات در این خصوص انجام نشده است  کافی  اندازه  به  گذاریاشتراک  هایپلتفرم  به  مربوط  موارد  درزمینه پژوهشی،  

& Gadeikiene, 2023 ).    چارچوب دارت عوامل  که  دادند  نشان  تأمین،  زنجیره  رویبر    (۲۰۲۲)  همکاراندر مطالعه عبدالطیف و 

 ,Abdalatif & Yamin)  دارد  رابطه  این  در   مهمی  نقش  نیز  نوآوری  و   گذارند می  اثر  مشتری  ارزش  آفرینیهم  بر  مثبت  صورتبه

 حاضر است.حال از این رو شکی نیست که بررسی این متغیر لازمه کسب وکارهای دیجیتال در  . (2022

هایی که اثر بازاریابی کارآفرینانه پژوهشفقدان محور بیان شده است.   دو   فصل مشترک یعنی  سوم محور  در  موجود  ادبیات   شکاف   اما

زمینه مناسبی برای    وکار نشان دهندو این ارتباط را در عملکرد کسب   آفرینی ارزش مشتری را بطور مستقیم سنجیده باشندبر هم

  پیشنهادی   هایارزش   طریق  از  کارآفرینانه   بازاریابی  چگونه  اینکه بررسی  با  (  ۲۰15)  ۳5ژانگ  و   ۳۴منگتینگ.  این بررسی خواهد بود

  در   ارزش  خلق  کارآفرینانه،  یابیجایگاه  و  گذاریهدف  بندی،بخش  ساختن  پذیرامکان  است،    یافتهگسترش  بازاریابی  آمیخته  و  نگرکل

 که  دریافتند(  ۲۰19)  همکاران  و  ۳۶تاریگان  مشابه،  طوربه.  ( Mengting & Zhang, 2015)  شده است  تسهیل  سوئد  شیر  صنعت

 و   مثبت  تأثیر  مشتری  به  توجه  شدت  و  منابع  از  گیریبهره  فرصت،  بر  تمرکز  دستانه،پیش  نوآوری  جمله  از  ،کارآفرینانه  بازاریابی  ابعاد

  در  را  هاآن  پذیریرقابت  و  دارد  اندونزی  غربی  جاوه  در  خلاق   صنایع  متوسط  و  کوچک  هایشرکت  میان  در  آفرینیهم  بر  قدرتمندی

 .  ( Tarigan et al., 2021) بخشدمی بهبود پویا  هایمحیط

  گر تعدیل شرایط و میانجی هایمکانیزم بررسی به مندنظام  صورتبه اندکی تحقیقات که دهد می نشان پژوهشی ادبیات اجمالی مرور

عمدتا با محوریت چارچوب  موجود مطالعات. کسب وکارها پرداخته اند در مشتری ارزش آفرینیهم و  کارآفرینانه بازاریابی بین رابطه

اند که این امر بیشتر بررسی همدارت نقش هم آفرینی ارزش به صورت متغیر آفرینی را در کسب وکارها مورد پژوهش قرار داده 

  کوچک  هایبنگاه  و  هاآپ استارت  از  اینمونه  با   و   کمی  رویکردی  با   دارد  سعی   شکاف،   این  بر  تمرکز  با   حاضر  پژوهش.  وابسته بوده است
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هم به صورت متغیر میانجی بین    را  مشتری  ارزش  آفرینیهم  و   کارآفرینانه  بازاریابی  بین  علی  رابطه  دیجیتال،  بسترهای  در  فعال

 ای زمینه   همچنین ورود متغیر  .کند  بررسی  های ثابت رابازاریابی کارآفرینانه و عملکرد و هم با استفاده از ابعادی بغیر از چارچوب  

 . (Johns, 2006)  حوزه های کسب وکار را مطرح سازدقابلیت تعمیم پذیری نتایج پژوهشی به سایر   تواندیم

  بررسی  را  وکار کسب  عملکرد  هایشاخص  و   دیجیتال  هایفناوری  از   استفاده  شدت  رابطه  متعددی   مطالعات  تجربی،   سطح  در در نهایت  

  هایرسانه  از  استفاده   شدت  که  داد   نشان  اروپا   در  کوچک  هایبنگاه  روی  مطالعه  یک   نمونه،  برای.  (Noldy et al., 2023)  اند کرده

 معنادار  و  مثبت  رابطه  کسب وکار پایدار  عملکرد  و  نوآوری  توان  با(  هافعالیت   تنوع  و  استفاده  زمانمدت  و  فراوانی  حسب  بر)  اجتماعی

  دیجیتال  پلتفرم  چندین  از  که  هایی بنگاه  که  اندداده  نشان  دیجیتال  بازاریابی   زمینه  در  دیگر   های پژوهش.  ( Kalemaj, 2025)  دارد

  هاییبنگاه  به  نسبت  کنند، می  استفاده  مداوم  و   زمانهم  صورتبه(  SEO  و   مارکتینگ  ایمیل  الکترونیک،  تجارت  اجتماعی،  هایشبکه )

  شواهد  این.  (Reimann et al., 2022)  برخوردارند  بالاتری  مشتری  وفاداری  و  فروش  برندآگاهی،  از  دارند،  محدودتر  استفاده  که

  موجه   تجربی  نظر  از  را  حاضر  مدل  در  گرتعدیل  متغیر  عنوانبه  دیجیتال  بازاریابی  ابزارهای  از  گیریبهره  شدت  از  استفاده  تجربی،

 . سازدمی

 پژوهش  های فرضیه  و   مفهومی  مدل

  بازاریابی )   مستقل  متغیر:  است  اصلی   متغیر  دسته  سه  شامل   حاضر  پژوهش   مفهومی   مدل   پژوهش،   پیشینه  و  نظری  مبانی   اساس  بر

 نوآوری، شامل  کارآفرینانه  بازاریابی  ابعاد (.  وکارکسب عملکرد)  وابسته  متغیر و  (مشتری  ارزش  آفرینیهم)  میانجی   متغیر  ، (کارآفرینانه

 مشتری  ارزش  آفرینی هم  است. ابعاد  محوریارزش  و   منابع  از  برداریبهره  گرایی،مشتری  پذیری، ریسک   محوری،فرصت  نگری، پیش

است.    ( داوطلبانه  اقدامات   برونی،  های نقش)  مشتری  شهروندی  رفتار  و (  الزامی  اقدامات  درونی،  های نقش)  مشتری  مشارکت  رفتار   شامل

مدل مفهومی پژوهش را   1شکل  .  است مشتری  وفاداری  و  محصول  نوآوری  فروش،  رشد  شامل  نیز  وکارکسب  عملکرد  در نهایت ابعاد

 نشان می دهد. 

 

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی پژوهش  -1شکل 

 

 بازاریابی کارآفرینانه 
آفرینی ارزش  هم

 مشتری 

ابزار  ازشدت استفاده  

 دیجیتال

 عملکرد کسب وکار



 پژوهش   هایفرضیه

H1 :دارد مثبت اثر مشتری ارزش آفرینیهم  بر کارآفرینانه بازاریابی. 

H2 :دارد مثبت اثر وکارکسب عملکرد بر مشتری ارزش آفرینیهم. 

H3 :دارد میانجی  نقش  وکارکسب عملکرد  و کارآفرینانه بازاریابی بین رابطه در مشتری ارزش آفرینیهم. 

H4 :کند می  تعدیل را مشتری ارزش آفرینیهم و کارآفرینانه  بازاریابی بین رابطه ،دیجیتال ابزارهای از استفاده  شدت . 

 

 پژوهش  شناسیروش -3

همبستگی )کمی( است. در این پژوهش ابتدا با روش  -ژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش گردآوری داده، توصیفیپ 

های مورد نیاز  علمی، چارچوب نظری و مدل مفهومی تدوین شده و سپس با استفاده از ابزار پرسشنامه، دادهای و مرور منابع  کتابخانه

   گشته است.آوری و تحلیل ها و مدل تحقیق جمع جهت آزمون فرضیه 

 جامعه و نمونه آماری 

های اجتماعی،  های کوچک و متوسط فعال در بسترهای دیجیتال )شبکهها و بنگاهآپ جامعه آماری پژوهش شامل تمامی استارت

گیری در دسترس همراه با تلاش برای  گیری به روش نمونه های موبایل( در سطح کشور است. نمونه های آنلاین، اپلیکیشنفروشگاه

پرسشنامه تعیین    ۳8۴حداقل    GPower 3.1نرم افزار  . حجم نمونه با استفاده از  شد  انجام دسترسی همگن به این کسب و کارها  

 . پرسشنامه توزیع شد ۴5۰های ناقص، تعداد شود. با توجه به احتمال پرسشنامهمی

 ها روش گردآوری داده

های اجتماعی و ارسال ایمیل به  و ارسال لینک از طریق شبکه  با استفاده از ابزارهای آنلاین   ها از طریق پرسشنامه الکترونیکیداده

 . پرسشنامه برای بررسی ابهامات و تعیین پایایی اولیه انجام شد  ۳۰آزمون با . پیششدآوری آپی جمعاستارت  مرتبطهای  انجمن 

 گیری متغیرها ابزار اندازه

شود که شامل ابعاد  گویه استفاده می  18با  (  ۲۰1۰)  رولی  و  جونز  برای سنجش این سازه از مقیاس چندبعدی :بازاریابی کارآفرینانه

  های متعددی برداری از منابع است. این مقیاس در پژوهشگرایی و بهرهپذیری، مشتریمحوری، ریسک نگری، فرصتنوآوری، پیش

کاملا   =5کاملا  مخالف تا  =1ای )درجه   5بر پایه طیف لیکرت  تغیرها  برای تمام مگویی  مورد استفاده و تأیید قرار گرفته است. پاسخ

  بود.موافق( 

  یی   توسط  کهاندازه گیری شد    از مقیاسی   این سازه با استفاده  های پیشین  بر خلاف بسیاری از پژوهش:آفرینی ارزش مشتری هم

  بعد   دو  شاملجدیدتر بوده و با رفتار مشتریان در عصر دیجیتال نزدیک است که    مقیاس  این.  است  یافته  توسعه(  ۲۰1۳)  گونگ  و



  (داوطلبانه  اقدامات  برونی،  هاینقش)  مشتری  شهروندی  رفتار  و(  الزامی  اقدامات  درونی،  هاینقش)  مشتری  مشارکت  رفتار:  است  اصلی

گویه دارند. این ابزار نیز در پژوهش های علوم رفتاری مورد استفاده قرار گرفته و پایایی و روایی آن مورد تایید    ۴بوده که هر کدام  

 است.

و    ۳7گلاشویلی   معرفی شده توسط  گویه بر اساس مقیاس  ۳این سازه با   :گر(شدت استفاده از ابزارهای دیجیتال )متغیر تعدیل

می(  ۲۰۲۲)  همکاران که  سنجیده  شبکه شود  از  استفاده  اجتماعی،فراوانی  صرفمدت  های  پلتفرمزمان  در  تجربه    ها، شده  و 

 . (Gelashvili et al., 2024) اندازه گیری می شود های اجتماعیذهنی/درگیرشدن در شبکه 

گویه( و   ۳گویه(، نوآوری محصول )  ۴بعدی شامل رشد فروش )وکار از مقیاس سه برای سنجش عملکرد کسب :وکارعملکرد کسب

 نیز مورد تایید قرار گرفته است.( ۲۰۰۲و همکاران ) موریس شود. این مقیاس در پژوهش گویه( استفاده می ۳وفاداری مشتری )

 

 سنجش روایی و پایایی 

شود. مقدار آلفای کرونباخ  آزمون و تحلیل نهایی سنجیده میپایایی ابزار با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ در مرحله پیش : پایایی

 .بوده استها مطلوب برای همه سازه ۰٫7۰بالای 

 و روایی واگرا(  ۰٫5۰)مقادیر بالای  AVE  از طریق روایی همگرا  SPSS  افزاردر نرم با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی  :روایی سازه

DV  لارکر و-از طریق ماتریس فارلHTMT   و تایید شده هستند. ۰٫7۰بالای  نیز  های ترکیبی. شاخصو تایید شدسنجیده 

 هاروش تحلیل داده

از نرمتحلیل داده  PROCESS پراسس همراه با مکمل ۲۶نسخه     SPSS افزارها در دو سطح توصیفی و استنباطی با استفاده 

Macro   شد:انجام  ۴٫۲نسخه 

توصیفیتحلیل شاخص :های  آمارهمحاسبه  معیار،  انحراف  میانگین،  ویژگینرمالیتی های  های  فراوانی  توزیع  جدول  های  ، 

 .پژوهششناختی، و ماتریس همبستگی پیرسون بین متغیرهای اصلی جمعیت 

 :های استنباطیتحلیل

، از رگرسیون چندمتغیری در دو مرحله استفاده  اول و دوم  های اصلیبرای آزمون فرضیه  : مراتبیرگرسیون چندمتغیری سلسله .۱

شوند. در مرحله دوم، متغیر مستقل )بازاریابی  ( وارد مدل میکسب وکارسن    و شود. در مرحله اول، متغیرهای کنترل )اندازه  می

 .شودسنجیده می (β) و معناداری ضرایب مسیر R² (ΔR²) عنوان بلوک دوم وارد مدل شده و تغییراتکارآفرینانه( به
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استفاده    ۴هیز مدل   PROCESS ، از مکمل(H3) مشتری  آفرینی ارزشبرای آزمون نقش میانجی هم :گریآزمون میانجی .۲

معمولیمی مربعات  حداقل  رگرسیون  پایه  بر  روش  این  روش   (OLS) شود.  از  استفاده  با  را  غیرمستقیم  اثرات  و  یافته  توسعه 

و معناداری فواصل  (PM/Total Effect) زند. نسبت اثر میانجیتخمین می ٪95( و فواصل اطمینان نمونه  5۰۰۰استرپینگ )بوت 

 . گردداطمینان برای اثرات غیرمستقیم محاسبه می

شود  استفاده می   PROCESS 1، از مدل  (H4)گر شدت استفاده از ابزارهای دیجیتالبرای آزمون اثر تعدیل :یگرآزمون تعدیل .۳

کند. معناداری اثر تعامل با فواصل آفرینی ارزش ارزیابی میدیجیتال را بر همبین بازاریابی کارآفرینانه و شدت استفاده   که اثر تعامل

 .شودمی استفادهگر برای سطوح مختلف تعدیل (Simple Slopes) سازینمودارهای سادهاز استباط از استرپ و اطمینان بوت 

، و  (β) برای ضرایب مسیر t ، معناداریR²adjusted  ،F-Statistic برای مدل رگرسیون، معیارهای:  معیارهای ارزیابی مدل.  4

استرپ فاقد  گری، فواصل اطمینان بوت شود. برای میانجیها استفاده میماندهواتسون برای بررسی خودهمبستگی باقی-آزمون دوربین

 .گری معنادار استدهنده میانجیصفر نشان

 

 های پژوهش یافته

 های توصیفی یافته

توزیع   ۴5۰از   پرسشنامه  ۳87شده،  پرسشنامه  از حذف  که پس  بازگردانده شد  و  تکمیل  )پرسشنامه  ناقص    ۳۶۴مورد(،    ۲۳های 

سال )انحراف معیار   ۳۴٫۲گویان  میانگین سنی پاسخ(.  8۰٫9٪گویی  پرسشنامه برای تحلیل نهایی مورد استفاده قرار گرفت )نرخ پاسخ

در    ۲8٫۶٪از نمونه در حوزه فناوری اطلاعات و خدمات دیجیتال،    ۴۲٫۳٪سال بود.    ۴٫5ها  و میانگین سابقه فعالیت بنگاه(  7٫81

 .فعالیت داشتند ی دیجیتالهاتجارت الکترونیک و بقیه در سایر حوزه 

 ۳٫58آفرینی ارزش  ، هم(۰٫۶۴انحراف معیار  )  ۳٫7۲های توصیفی متغیرهای اصلی نشان داد که میانگین بازاریابی کارآفرینانه  آماره

دهنده رابطه مثبت بود. همبستگی پیرسون بین متغیرها نشان(  ۰٫۶8انحراف معیار  )  ۳٫۴5وکار  و عملکرد کسب (  ۰٫71انحراف معیار  )

در سطح   معنادار  هم) بود  ۰٫۰1و  با  کارآفرینانه  ارزشبازاریابی  ارزش؛ همr=۰٫51 :مشتری   آفرینی  عملکرد  مشتری  آفرینی   :با 

r=۰٫۴8 .) 

 ماتریس همبستگی پیرسون بین متغیرهای اصلی. 1جدول 

 متغیر 
اندازه  

 بنگاه 
سن   

 بنگاه 
شدت استفاده  

 دیجیتال
بازاریابی  

 کارآفرینانه 
آفرینی  هم 

 ی ترشم  ارزش
عملکرد  

 وکار کسب

      1 اندازه بنگاه 

     1 *۰٫18 سن بنگاه  



 متغیر 
اندازه  

 بنگاه 
سن   

 بنگاه 
شدت استفاده  

 دیجیتال
بازاریابی  

 کارآفرینانه 
آفرینی  هم 

 ی ترشم  ارزش
عملکرد  

 وکار کسب

    1 ۰٫11 **۰٫۲۲ شدت استفاده دیجیتال 

   1 **۰٫۴۳ ۰٫۰9 *۰٫15 بازاریابی کارآفرینانه 

  1 **۰٫51 **۰٫۳8 ۰٫1۲ ۰٫1۳ آفرینی ارزش هم 

 1 **۰٫۴8 **۰٫۴7 **۰٫۳5 ۰٫1۴ *۰٫19 وکار عملکرد کسب 

 * p< ۰5٫۰  ، ** p< ۰1٫۰ آزمون دوطرفه( )   

 

 های رگرسیونفرضبررسی پیش

با استفاده   ، ها ماندهبودن باقینرمال خصوص  . در  های اساسی رگرسیون خطی مورد بررسی قرار گرفتفرضپیشاز تحلیل نهایی،    پیش

ها از نرمالیتی معناداری برخوردار ماندهها بررسی شد. توزیع باقیماندهباقی P-P Plot اسمیرنوف و نمودار-از آزمون کولموگوروف

  بررسی  با   ، هاماندهخودهمبستگی باقی   تحلیلجهت    .تقریبا  روی خط قطری قرار داشتند P-P و نقاط روی نمودار (<۰.۰5p)  نبود

به   1٫89دهنده فقدان خودهمبستگی است. برای مدل رگرسیون اصلی، مقدار  نشان  ۲٫5تا    1٫5مقادیر بین    واتسون-آماره دوربین

نشان آمد که  باقیدست  استقلال  مقادیر  ماندهباقی پراکنش  نموداربررسی    با نیز  یواریانسهم برای  .هاستماندهدهنده  بر حسب  ها 

واریانس  دهنده برقراری فرض همشدن( بود که نشانصورت تصادفی و بدون الگوی خاص )مثل مخروطیپراکنش نقاط به  ،برآوردشده

تا    1٫۲بین  )  5برای همه متغیرهای مستقل کمتر از   VIF مقادیر عامل تورم واریانس  بررسیبا   ، خطی چندگانههم در خصوص  .است

نمودارهای پراکنش متغیرهای بررسی  با   متغیرها  بودن رابطهخطی   .خطی چندگانه جدی استدهنده فقدان همبود که نشان (  ۲٫8

با استفاده از   نیز    های پرتداده بررسی  نهایتدر   .رسیدرابطه بین متغیرها تقریبا  خطی به نظر می  گرفت کهصورت  مستقل و وابسته  

 . مشاهده نشد 1هیچ موردی با فاصله کوک بیشتر از  ، فاصله کوک

 

 های اصلی آزمون فرضیه

  کند را تبیین می  مشتری  آفرینی ارزشاز واریانس هم  ۲۶٫۴٪مراتبی نشان داد که بازاریابی کارآفرینانه  رگرسیون سلسله  :اولفرضیه  

(۰٫۲۶۴ΔR²=،  ۴1٫۳۲F=،  ۰٫۰۰1p <  .)ضریب مسیر  ( ۰٫۴۲β=  ،8٫7۶t=  ،۰٫۰۰1 p< )   از آن است که با افزایش یک حاکی 

 . ( ۲)جدول  یابد. بنابراین فرضیه اول تأیید شدواحد افزایش می ۰٫۴۲آفرینی ارزش واحد در بازاریابی کارآفرینانه، هم

 

 



 (H1) مشتری آفرینی ارزشبینی هممراتبی پیشنتایج رگرسیون سلسله . ۲جدول 

  ۲مرحله    ۱مرحله   متغیر 

 β t β t 

 ۰٫87 - ۲٫۴5 - ثابت 

 1٫5۴ ۰٫۰8 1٫89 ۰٫1۲ اندازه بنگاه 

 1٫1۲ ۰٫۰۶ 1٫۶۲ ۰٫1۰ سن بنگاه 

 1٫98 ۰٫11 ۲٫78 *۰٫18 ( 1صنعت )فناوری=

 ۸٫۷۶ ۰٫4۲ - - بازاریابی کارآفرینانه 

R² ۰٫۰58  ۰٫۳۲۲  

ΔR² -  ۰٫۲۶۴  

F ۴٫۳۲*  15٫۶8**  

ΔF -  ۴1٫۳۲**  

Durbin-Watson -  1٫89  

* p< ۰5٫۰  ، ** p< ۰۰1٫۰  

 

  کندوکار را تبیین میاز واریانس عملکرد کسب  ۲۲٫8٪آفرینی ارزش  نتایج رگرسیون چندمتغیری نشان داد که هم :فرضیه دوم

(۰٫۲۲8R²=  ،۳5٫18F=  ،۰٫۰۰1p<  .)مسیر است. نشان (> ۰٫۳9β=  ،7٫9۴t=  ،۰٫۰۰1p)  ضریب  معنادار  و  مثبت  اثر  دهنده 

 . (۳)جدول  بنابراین فرضیه دوم تأیید شد 

 (H2) وکاربینی عملکرد کسبنتایج رگرسیون چندمتغیری پیش. ۳جدول 

 β t p VIF متغیر 

 - ۰٫۲۲1 1٫۲۳ - ثابت

 1٫۴۲ ۰٫۰17 ۲٫۴1 *۰٫1۴ اندازه بنگاه 

 1٫۳8 ۰٫178 1٫۳5 ۰٫۰8 سن بنگاه 

 1٫۲5 ۰٫۰۳5 ۲٫1۲ ۰٫1۲ ( ۱صنعت )فناوری= 

 ۱٫۵۶ ۰٫۰۰۱> ۷٫۹4 ۰٫۳۹ آفرینی ارزش هم



R² 
  

۰٫۲۲8 
 

F 
  

۳5٫18** 
 

Durbin-Watson 
  

1٫95 
 

* p< ۰5٫۰  ، ** p< ۰۰1٫۰  

نشان داد اثر مستقیم بازاریابی کارآفرینانه بر عملکرد کاهش یافته اما  (  ۴)مدل  PROCESS تحلیل :گری(فرضیه سوم )میانجی

معنادار   مشتری  آفرینی ارزشغیرمستقیم از طریق هماثر  (  ۰٫۴۰  تا   ='۰٫1۶CI:   ،٪95  ،۰٫۰۶SE=  ۰٫۲8c)  همچنان معنادار است

گری جزئی  دهنده میانجیبود که نشان ٪۳۳٫۳ (PM) نسبت اثر میانجی  . (۰٫۲۳  تا= ۰٫۰7CI:   ،٪95  ،۰٫۰۴SE=  ۰٫1۴ a×b)  بود

 . (۴)جدول   تأیید شد نیز است. بنابراین فرضیه سوم

 ۳فرضیه  -(  ۴)مدل  PROCESS گرینتایج آزمون میانجی. ۴جدول 

 SE t p LLCI ULCI ضریب  مسیر 

 ۰٫۴۲ ۰٫۰۶ 7٫۰۰ <۰٫۰۰1 ۰٫۳۰ ۰٫5۴ (c) اثر کل

 a (EM→CoC) ۰٫51 ۰٫۰۶ 8٫5۰ <۰٫۰۰1 ۰٫۳9 ۰٫۶۳ مسیر

 b (CoC→Perf) ۰٫۲7 ۰٫۰5 5٫۴۰ <۰٫۰۰1 ۰٫17 ۰٫۳7 مسیر

 ۰٫۲8 ۰٫۰۶ ۴٫۶7 <۰٫۰۰1 ۰٫1۶ ۰٫۴۰ ('c) اثر مستقیم

 ۰٫1۴ ۰٫۰۴ - - ۰٫۰7 ۰٫۲۳ (a×b) اثر غیرمستقیم

EM:   بازاریابی کارآفرینانه  CoC:   مشتری  آفرینی ارزشهم  Perf:  وکار عملکرد کسب  

 

از  (  1)مدل   PROCESS تحلیل :گری(فرضیه چهارم )تعدیل استفاده  و شدت  کارآفرینانه  بازاریابی  بین  تعامل  اثر  داد  نشان 

تا      =۰٫۰5CI:   ٪95  ،۰٫۰۰۳p=،۳٫۰۲t=  ،۰٫۰5SE=  ،۰٫15 β)  معنادار است  مشتری  آفرینی ارزشابزارهای دیجیتال بر هم

کارآفرینانه  ، شیب رگرسیون بازاریابی  (SD+1)سازی نشان داد که در سطوح بالای استفاده از ابزارهای دیجیتالنمودار ساده (.۰٫۲5

د  تقریبا  دو برابر است. بنابراین فرضیه چهارم تأیید ش(   -=SD1  ،۰٫۲8β)نسبت به سطوح پایین ( =۰٫5۶β )آفرینی ارزشبر هم

 (. 5)جدول 

 ۴فرضیه   -(  1)مدل  PROCESS گرینتایج آزمون تعدیل. 5جدول 

 b SE t p LLCI ULCI کنندهبینی پیش

 ۲٫۳۴ 1٫۳۶ ۰٫۰۰1> 7٫۴۰ ۰٫۲5 1٫85 ثابت 



 b SE t p LLCI ULCI کنندهبینی پیش

 ۰٫۴۲ ۰٫۰۶ 7٫۰۰ <۰٫۰۰1 ۰٫۳۰ ۰٫5۴ (X) بازاریابی کارآفرینانه

 ۰٫۲8 ۰٫۰7 ۴٫۰۰ <۰٫۰۰1 ۰٫1۴ ۰٫۴۲ (W) شدت استفاده دیجیتال

 ۰٫۱۵ ۰٫۰۵ ۳٫۰۰ ۰٫۰۰۳ ۰٫۰۵ ۰٫۲۵ (X×W) تعامل

R²   ۰٫۳85    

F   5۲٫۴۲**    

R² Change   = ۰۲۳٫۰ناشی از تعامل  

 

 گیری و بحث نتیجه -4

 ها یافتهحث و تفسیر ب

آفرینی ارزش مشتری در بسترهای دیجیتال صورت مستقیم و مثبت بر همهای پژوهش حاضر نشان داد که بازاریابی کارآفرینانه بهیافته

( ۲۰۲۳)  نهگادیکیه  و  شوارچایتهمانند پژوهش    نهای پیشیبا پژوهش  در روش و زمینه،  تایی خودم یک علیرغ   گذارد. این یافتهاثر می

های  کارآفرینانه با رفتارهای مشارکتی مشتریان همسو است. ویژگیبازاریابی  در خصوص رابطه ابعاد   (  ۲۰۰۲)  و موریس و همکاران

های  وگو و مشارکت با مشتریان را در پلتفرمسازد تا فضای گفتها را قادر میکارآفرینانه، آن  کسب وکارهاینگرانه و نوآورانه  پیش

 . ( Morris et al., 2002; Svarcaite & Gadeikiene, 2023) دیجیتال تسهیل کنند

ه با ادبیات منطق توکار دارد. این یافآفرینی ارزش مشتری اثر مثبت و معناداری بر عملکرد کسبهمچنین، نتایج نشان داد که هم

در خصوص اهمیت مشارکت مشتری در  ( Prahalad & Ramaswamy, 2004; Vargo & Lusch, 2004)  غالب خدمت 

افزایش  ، از طریق  شوندمی  که موفق به ایجاد فضای تعاملی  کارهایی   و   کسب  اینطور استنباط می شود کهخلق ارزش همسو است.  

 . یابندرضایت و وفاداری مشتری، به نتایج عملکردی بهتری دست می

وکار بود. این  در رابطه بین بازاریابی کارآفرینانه و عملکرد کسب شتریم آفرینی ارزشمهم دیگر، تأیید نقش میانجی جزئی همیافته 

گذارد، اما بخشی از این اثر صورت مستقیم نیز بر عملکرد اثر میدهد که اگرچه بازاریابی کارآفرینانه بهنشان مینوین در ادبیات  ه  تیاف

های پیشین مانند  پژوهشبا  بطور ضمنی  یابد. این نتیجه  از طریق ایجاد فرآیندهای مشارکتی با مشتریان تحقق می(  ۳۳٪)حدود  

در زمینه  ( ۲۰15و همکاران ) ه کیلنتونگآفرینی ارزش و مطالعدر خصوص سازوکارهای کارآفرینانه هم (۲۰17) ۳9حسینیو  ۳8خان

 . ( Khan & Hussainy, 2017; Kilenthong et al., 2015) سازی و خلق ارزش سازگار استشبکه 

 
38 Khan 
39 Hussainy 

https://assets.cambridge.org/97805211/95676/frontmatter/9780521195676_frontmatter.pdf


آفرینی ارزش را تقویت  در نهایت، نتایج نشان داد که شدت استفاده از ابزارهای دیجیتال بازاریابی، رابطه بین بازاریابی کارآفرینانه و هم

های  های دیجیتال، قابلیتبیانگر آن است که در شرایط استفاده بیشتر از فناوری حاصل از وجود متغیر زمینه ای  ه  تکند. این یافمی

نوآورانه  پیش نتیجهطور مؤثرتری به مشارکت فعال مشتریان منجر میبه  کارآفرین  کسب وکارهاینگرانه و  این   محتوایدر    شود. 

پژوهش  یازمینه  و    با  )عبدالطیف  تسهیل همبررسی  در  (  ۲۰۲۲همکاران  در  فناوری  و  نقش  ارزش    و   شوارچایتهوهش  ژپ آفرینی 

پلتفرم  (۲۰۲۲)  نهگادیکیه خصوص  همدر  دیجیتال   & Abdalatif & Yamin, 2022; Svarcaite)  دارد  سویی های 

Gadeikiene, 2023) . 

 کاربردهای نظری 

 : کندنظری، پژوهش حاضر به ادبیات بازاریابی کارآفرینانه در سه جنبه کمک می دیداز 

آفرینی ارزش، یک مدل یکپارچه برای هم این پژوهش با تلفیق مبانی بازاریابی کارآفرینانه و چارچوب :توسعه چارچوب تئوریک .1

 .صورت پراکنده مورد بررسی قرار گرفته بوددهد که تا پیش از این بهمشتری در بسترهای دیجیتال ارائه می- درک تعاملات بنگاه

کلیدی است  متغیرهای یکی از  مشتری آفرینی ارزشصورت تجربی نشان داد که هماین مطالعه به :شناسایی سازوکار میانجی .۲

اثرگذاری    چگونگی و    چراییتر  ه به درک عمیقتشوند. این یافکه از طریق آن رفتارهای کارآفرینانه به نتایج عملکردی تبدیل می

 . کند بازاریابی کارآفرینانه کمک می

های دیجیتال، این پژوهش ادبیات  های کوچک فعال در پلتفرمها و بنگاهآپ با تمرکز بر استارت :سازی در بستر دیجیتالبومی .۳

  .دهدهای صنعتی سنتی به فضای اقتصاد دیجیتال گسترش میبازاریابی کارآفرینانه را از بافت

 کاربردهای عملی

و مشارکت    تعاملیهای کوچک و نوپا باید فراتر از رویکردهای سنتی تبلیغاتی، بر ایجاد فضای  بنگاه :هاآپبرای مدیران استارت .1

گرایی باید به ابزارهای تعاملی  و مشتری  گامی تمرکز کنند. ابعاد پیشهای دیجیتال  های اجتماعی و پلتفرمواقعی با مشتریان در شبکه

 . شود بدیلگویی سریع به بازخوردها تو پاسخ در درازمدت ، تست محصولات با کاربران واقعی و فوری نظیر نظرسنجی آنلاین

سازی، نظردهی تعاملی  هایی نظیر شخصیهای آنلاین باید قابلیتها و فروشگاهطراحان اپلیکیشن :  دهندگان پلتفرمبرای توسعه .۲

 .آفرینی ارزش تسهیل شودو شفافیت در فرآیندها را در اولویت قرار دهند تا زمینه هم

های دیجیتال و تعاملی باشد.  وکارهای نوپا باید فراتر از تامین مالی و شامل آموزش مهارتحمایت از کسب  :گذارانبرای سیاست .۳

 . کند ها را تقویت میهای کارآفرینانه آن ها در استفاده مؤثر از ابزارهای دیجیتال بازاریابی، اثرگذاری استراتژی توانمندسازی بنگاه

 های آینده ها و پیشنهادهای پژوهشمحدودیت



های  ها را محدود کند. دوم، استفاده از دادهپذیری یافتهگیری در دسترس ممکن است قابلیت تعمیماول، روش نمونه:  هامحدودیت

های  گویان ممکن است با سوگیریهای خوداظهاری پاسخسازد. سوم، تکیه بر گزارش مقطعی امکان استنباط علی قوی را محدود می

 . شناختی همراه باشدروش

 : پیشنهادهای پژوهشی آینده

 .برای ردیابی تغییرات رابطه در طول زمان (Longitudinal) های طولیاستفاده از روش •

 . ای دیگر مانند رقابت بازار، پویایی صنعت و فرهنگ سازمانیگرهای زمینهبررسی نقش تعدیل •

 نلاین.آ سرویس  .vs فروشگاه آنلاینو یا   ،( B2B vs. B2C)پلتفرم دیجیتالمطالعه تفکیکی بر اساس نوع  •

 . تر سازوکارهای رفتاریبرای درک عمیق آمیخته پژوهشیهای استفاده از روش •
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