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 دهیچک

 و وچکک یهابنگاه در بازار یریگجهت یانجیم نقش با یمشتر ارزش بر ینانهکارآفر یابیبازار یرتأث یبررس حاضر پژوهش هدف

 یاطبقه یریگنمونه روش با که بود متوسط و کوچک هایشرکت یرمد 242 شامل یقتحق یآمار جامعه است. البرز استان متوسط

 آن ییروا که بود نامهپرسش هاداده یآورجمع ابزار شد. انتخاب نمونه عنوان به نفر 122کوکران، فرمول اساس بر و یتصادف

 روش اب اطلاعات تحلیل و یهتجز شد. ییدتأ کرونباخ یآلفا و یبیترک یاییپا روش با آن یاییپا و علمی هیأت یاعضا توسط

 یحاک پژوهش یجنتا گرفت. انجام Smart PLS افزارنرم و یجزئ مربعات حداقل روش یکردرو با یساختار معادلات یسازمدل

 یبضر )با بازار یریگجهت بر ینانهکارآفر یابیبازار (،25/2 یبضر )با یمشتر ارزش بر ینانهکارآفر یابیبازار معنادار و مثبت یرتأث از

 یرتأث در یجزئ یگریانجیم نقش بازار یریگجهت یت،نها در است. (44/2 یبضر )با یمشتر ارزش بر بازار یریگجهت و (92/2

 .دارد 42/2 یبضر با یمشتر ارزش بر ینانهکارآفر یابیبازار
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 مقدمه

 هایبخش ترینمهم از یکی شرکت سازمان/ هر وکارکسب

 اتتغییر تأثیر تحت شدت به که است سازمان آن اقتصادی

 و اقتصادی جمعیتی، ویژه به خارجی محیط در سریع

 رب برجسته تغییرات این دارد. قرار تکنولوژیکی تحولات

 انتظارات و هاخواسته کردن برآورده برای هاسازمان بازاریابی

 بازار در رقابتی موقعیت در خود حفظ منظور به مشتریان

 .(Manasra et al, 2013) هستند ؤثرم

 هنگام به هاشرکت که دهدمی نشان اخیر مطالعات نتایج

 ایدب بازار در گیریتصمیم در اطمینان عدم و ابهام با برخورد

 .(Kilenthong et al, 2010) نمایند رفتار ترکارآفرینانه

 کارآفرینی به گرایش از بالایی سطح که هاییشرکت واقع، در

 هایمحیط بر نظارت بر بیشتری تمایل مداوم طور به دارند،

 یتمز تقویت و جدید هایفرصت کشف راستای در خود عملیاتی

 .(Wallnofer & Hacklin, 2013) دارند خود رقابتی

 ت،اس پیچیده بسیار فرایند یک کارآفرینانه ازاریابیب

 دارند، کارآفرینانه بازاریابی به گرایش که هاییسازمان

 قابتر ایجاد تغییر، حال در محیط به آنها پاسخگویی توانایی

 از متفاوت آنها طلبیفرصت و منابع کنترل رقبا، با

 باشدمی هستند، کارآفرینانه بازاریابی فاقد که هاییسازمان

(Rezvani. & Khazeai, 2013). 

 ایجاد برای اولیه منبع یک متوسط و کوچک هایشرکت

 شمار به توسعه حال در کشورهای در اقتصادی رشد و شغل

 رد خصوصی بخش توسعه و اقتصادی تنوع باعث که روندمی

 .(Abdelrahman, 2012) دشونمی کشورها این

 مفهوم سازیپیاده در متوسط و کوچک هایشرکت صاحبان

 ستفادها سنتی بازاریابی مفهوم از مختلف هایشیوه به بازاریابی

 برای ایگسترده طور به سنتی بازاریابی مفهوم اگرچه کنند،می

 بازاریابی هایشیوه اتخاذ اما رود؛می کار به بزرگ هایشرکت

 انیآس به متوسط و کوچک شرکت در بزرگ هایشرکت سنتی

 .(Sarma et al, 2013) نیست پذیرامکان

 زنند،می را اول حرف مشتری نیازهای که امروزی بازارهای در

 د،آیننمی شمار به دغدغه تنهایی به خدمت یا محصول دیگر

 رائها واسطه به مشتری توسط شده درک مشتری ارزش بلکه

 برخوردار بالاتری مراتب به اهمیت از خدمت یا محصول این

 و است برخوردار فراوانی اهمیت از مشتری ارزش است.

 در و مشتری تقاضای در تغییرات آمدن وجود به موجب

 کسب تجه بنابراین گردد؛می رقبا فعالیت در تغییرات نتیجه

 یژهو توجه آن به همواره باید پایدار، رقابتی مزیت یک حفظ و

 تربس یک ایجاد طریق از مشتری به واقعی ارزش ارائه داشت.

 مشتری و سازمان میان مستقیم و طرفه دو ارتباطی

 مشتری برای شده خلق ارزش هرچه است. پذیرامکان

 رددگمی او سمت از بیشتری وفاداری به منجر باشد، تربزرگ

 (.1492تقوی، و آقایی)

 ازجمله بسیاری هایچالش و هافرصت با هاانسازم امروزه

 ،محیطی اطمینان عدم افزایش ،جهانی رقابت یافتن شدت

 و مصرف الگوی سریع تغییرات ،جدید محصولات ساخت

 هماهنگی به بازار گیریجهت .هستند روبرو نوظهور بازارهای

 مشتریان نیازهای تأمین و شناخت جهت در هافعالیت همه

 و قبار بر تمرکز با مشتریان برای برتر ارزش ایجاد منظور به

 استفاده به منجر که سازمان در فرینانهآکار گرایش وجود

 )آقاجانی دارد تأکید گرددمی وریآنو از اثرگذار و بهینه

 (.1494 همکاران، و افروزی

 و اروککسب دنیای در مقوله این فزاینده اهمیت به توجه با

 بازاریابی مورد در گرفته صورت تحقیقات رشد به رو شمار

 تلاش تحقیق این در اخیر، هایسال طی کارآفرینانه

 ریمشت ارزش و کارآفرینانه بازاریابی ابعاد و مفهوم شودمی

 با تحقیق این تمایز وجه حال عین در گردد. تبیین

 یمهست صدد در که است آن حوزه این در پیشین تحقیقات

 ارزش و کارآفرینانه بازاریابی میان احتمالی رابطه تبیین به

 نای بر بپردازیم. بازار گیریجهت میانجی نقش و مشتری

 یک هر ابعاد و مفاهیم بررسی به نخست بخش در اساس،

 هشدانجام تحقیقات بر مروری از پس و پرداخته متغیرها از

 در شد. خواهد ارائه تحقیق مفهومی مدل خصوص، این در

 هاداده تحلیل و تحقیق شناسیروش معرفی به بعد بخش

 یهاپیشنهاد همراه به حاصل هاییافته نهایت در و پرداخته

 شد. خواهد بیان مدیریتی

 

 تحقیق پیشینه و نظری مبانی

 (2222 ،همکاران و یسمور) :ینانهکارآفر یابیبازار

 یربردابهره و ییشناسا" عنوان به را ینانهکارآفر یابیبازار

 انیمشتر حفظ و یابیدست یبرا هافرصت از فعالانه یشب

 یسک،ر یریتمد به نوآورانه یکردهایرو یقطر از سودآور،

 طور به .کنندیم یفتعر "منابع کردن اهرم و ارزش خلق
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 ت:اس ییمبنا بعد هفت یدارا انهینکارآفر یابیبازار ی،کل

 هب یشگرا پذیری،یسکر ها،فرصت بر تمرکز یشتازی،پ

 ادامه در که ینیآفرارزش ی،سازاهرم گرایی،یمشتر ی،نوآور

 .پردازیمیم آنها از یک هر یفتعر به

 یاقتصاد بنگاه و یاببازار یهاتلاش یمعنا به :یشتازیپ

 است خود فاطرا یطمح دادن قرار یرتأث تحت یبرا

(Rezvani & Khazeai, 2013). 

 قداماتا از هافرصت یگیریپ و یبازشناس ها:فرصت بر تمرکز

 طمتوس و کوچک یهابنگاه یتموفق یبرا که است یابیبازار

 اب تناسب یزانم اساس بر بازار یلپتانس دارد. یاتیح یتاهم

 یهافرصت انتخاب .شودیم یابیارز بنگاه منابع و هایتقابل

 ییتوانا و آنها ییشناسا در هابنگاه ییتوانا به یزن درست

 ای یتموفق کنندهیینتع ینا و دارد اشاره آنها از یبرداربهره

 .(Becherer et al, 2012) هاستبنگاه شکست

 نه پذیرییسکر ینی،کارآفر چارچوب در :پذیرییسکر

 آن موجب به که است ییتوانا یک بلکه یلتما یک تنها

 از یناش خطرات شده حساب اقدامات با توانندیم سازمان

 .(Becherer et al, 2012) دهد کاهش هافرصت یبتعق

 یابر تا دهدیم را امکان ینا هابنگاه به :ینوآور به یشگرا

 هاییندفرا یا محصولات بازارها، به که کنند تمرکز هایییدها

 هاسازمان توانیم خصوص، ینهم در .شوندیم یمنته یدجد

 ی،یاببازار هاییتفعال در ینوآور بر یدتأک شدت اساس بر را

 ییجتدر و یجزئ سازان بازار تا یدجد یبازارها نوآور خالقان از

 .(Becherer et al, 2012) کرد یبنددسته

 موفق سازمان که اندداده نشان یقاتتحق :گرایییمشتر

 است هشد مطرح یزن لهأمس ینا دارد. یمشتر بر یادیز یدتأک

 سازد، برطرف را ینوآور شکاف تواندیم گرایییمشتر که

 قرار یانمشتر یدگاند جلو در ییمبنا ییراتتغ ینا چون

 یکردهایرو یجادا باعث یمحور یمشتر به یشگرا ندارند.

 ودشیم یانمشتر با ارتباطات حفظ و یجادا خلق، به نوآورانه

(Becherer et al, 2012).  

 منابع از کارا استفاده صرفاً منابع نکرد اهرم :یساز اهرم

 یبعض در افزاست.هم و خلاق یندیفرآ بلکه یست،ن محدود

 .نندبیینم را آن یگراند که یمنابع ییشناسا کار ینا موارد،

 ییاببازار یاستراتژ از استفاده با متوسط و کوچک بنگاه

 یادیز کار تواندیم آن با که یابدیم دست یمنابع به نوآورانه

 یسکر توانندیم هابنگاه ینا دهد. انجام یتلاش اندک با ار

 اقدامات ینا کنند. جبران شانیاهرم اقدامات با را اقداماتشان

 برون و منابع گذاشتن اشتراک به مانند هستند یموارد

  .(Becherer et al, 2012) هایتفعال از یبعض یسپار

 است. ینیکارآفر یفتعار محور ینیآفرارزش :ینیآفرارزش

 چندهر هاست.بنگاه یابیبازار یشگرا از یاصل جزء ینیآفرارزش

 و کوچک یهابنگاه یول است ینیآفرارزش مبادله یاساس شرط

 به که دکننیم یدتأک ینیآفرارزش هاییتفعال بر موفق، متوسط

 یبترقا بازار در شانیکاستراتژ هاییتن بتواند حالت ینبهتر

 .(Becherer et al, 2012) باشد داشته یهمخوان

 از ستا عبارت ینانهکارآفر یابیبازار گفت توانیم طورکلی به

 یکلاسک بازار یقاتتحق و یابیبازار یمبان و اصول یریکارگ به

 و یجرا یرغ یهاروش از استفاده با خلاقانه صورت به یجرا و

 یدجد )خدمات( محصولات و هایدها مورد در گرایانهفرصت

 عیسر رشد منظور به یستأس تازه کوچک یهاشرکت و افراد

 ینانهرآفرکا یابیبازار گفت توانیم فوق یفتعر به توجه با .آنها

 بلکه ندکینم اکتفا رقبا بر یقتوف و یمشتر یترضا به تنها

 یدنما زدهذوق و مبهوت سخت دائماً را یمشتر تا کوشدیم

 (.1488 یی،)آقا

 ییاببازار ینانه،کارآفر یابیبازار یگرد یفیتعر اساس بر

 رشد ینیکارآفر یقطر از که است یکوچک هایکتشر

 .(Bjerke & Hultman, 2002) یندنمامی

 زا یامجموعه و یسازمان عملکرد یک ینانهکارآفر یابیبازار

 یلتحو و آن از یمشتر یسازآگاه ارزش، خلق یندهایفرآ

 یمشتر با ارتباط یریتمد یراستا در یمشتر به ارزش ینا

 نآ ینفعانذ و سازمان یبرا که است ییهاروش از استفاده با

 .(Kraus et al, 2009) باشد سودآور

 یابیازارب بر تمرکز یشافزا موجب ینانهکارآفر یابیبازار یندفرآ

 دنبال به فعالانه یدبا شرکت ینکها درک با یمشتر

 یشنهاداتپ ارزش یجادا ی،کارآمد و ابتکار یبرا ییهافرصت

 است. دباش سهامدارانشان و یندهآ و یفعل یانمشتر یبرا بالاتر

 درک تاکنون که رسدیم نظر به یمفهوم ینیکارآفر یابیبازار

 .(Kurgun et al, 2011) است بوده سخت آن

 ینیکارآفر و یابیبازار ینب ارتباط

 که دارد وجود آشکار روند یک یابیبازار یاتادب در یراًاخ

 مانند و دکنیم یبررس ینیکارآفر یدگاهد از را یسنت یابیبازار

 یاننما ینیکارآفر و یابیبازار از یاشتراک وجه از یاجلوه

 توسط شده ارائه یابیبازار یفتعار یبررس هنگام .شودیم
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 یهاسال در بیترت به (AMA) یکاآمر یابیبازار انجمن

 بجل یکاآمر یابیبازار انجمن که یدد توانیم 2224 و 2225

 ینیرآفرکا و یابیبازار ینب روابط که است یتواقع ینا به توجه

 .(Kurgun et al, 2011) شودیم یتاهم حائز یجاًتدر

 تفکر کاربرد یبررس به یزن توجهات از یبرخ ینهمچن

 نظر در بدون هارکتش یابیبازار یهاتلاش به ینیکارآفر

 است. شدهداده اختصاص آنها اندازه گرفتن

 و یاستراتژ ینتدو در ینیکارآفر یاتادب یممفاه و اصول

 روش،ف یریتمد ید،جد محصول توسعه یابی،بازار هاییکتاکت

 نیهمچن است. شده استفاده یابیبازار آموزش و یدارخر رفتار

 یریگجهت به شرکت عملکرد دهدیم نشان که یشواهد

 یریگجهت به علاوه به و شودیم مربوط شرکت یک یابیبازار

 یریگجهت و یابیبازار ینب که دارییمعن ارتباط و ینیکارآفر

 جرمن هایافته یلقب ینا است. شده ارائه دارد وجود ینیکارآفر

 و یابیبازار که برسند یجهنت ینا به ناظران یبرخ که شد

 به دتش به یستند،ن مشابه ساختار از یبخش اگر ینیکارآفر

 .(Michael et al, 1995) اندوابسته یکدیگر

 رفتار اشتراک وجه که است معتقد (1994 ،گاردنر)

 زاربا به هاینوآور که است ییجا در یابیبازار و ینانهکارآفر

 ننمود فراهم ی،نوآور در یابیبازار نقش سپس شودیم عرضه

 ینوآور ینب شکاف تا است هاییرساختز و ابزارها یم،مفاه

 یرقابت یتمز به بتوان ات ببرد ینب از را بازار در یابییتموقع و

 Ps + C4 مدل از ینیکارآفر یابیبازار .یافت دست یدارپا

 ینیفرکارآ یابیبازار هیختآم ارکان ینبنابرا کند،یم استفاده

 یانرمشت یریتمد و یعترف مکان، یمت،ق محصول، از: عبارتند

(Sonny & Ayantunji, 2012). 

 دانشگاه در یکنفرانس در 1982 سال از ینانهکارآفر یابیبازار

 یوکارهاکسب المللیبین مجمع یتحما تحت یلینویزا

 زمان آن در یول شد مطرح یکاآمر یابیبازار انجمن و کوچک

 1981 سال از ینکها تا نشد. روروبه یچندان استقبال با

 یسبرر یبرا یکاآمر یابیبازار انجمن در یاسالانه یشیاندهم

 وجهت مورد و شد ینمع ینیکارآفر و یابیبازار مشترک فصل

 یتفعال ینآخر گرفت. قرار شگاهیدان محققان از یاریبس

 جلاسا یزن مشترک فصل ینا یبررس ینهزم در گرفته صورت

 یفتعر به باز آن در که است 2212 سال در چارزتون سران

 یبرا یچارچوب ارائه یزن و ینیکارآفر و یابیبازار مشترک فصل

 .(Ionita, 2012) است شده پرداخته یآت یقاتتحق

 یمشتر ارزش

 ی،مداریمشتر یسو به هاسازمان حرکت به توجه با امروزه

 هاانسازم و شده گرفته نظر در مهم ییدارا یک عنوان به یانمشتر

 .(Kim et al, 2006) کنندیم گذارییهسرما آنها یبرا

 تمام چراکه است، یابیبازار هاییتفعال تمام اساس ارزش،

 مبادلات در را ارزش کسب انتظار بازار، در یردرگ هایطرف

  .(Holbrook, 1994) دارند یگراند با خود

 یهاشاخص از یکی یمشتر مندییترضا کهییآنجا از

 مقوله در یمشتر ارزش درک باشد،یم سازمان اثربخش

 یواقع ارزش دارد. یفراوان یتاهم ریمشت با ارتباط یریتمد

 یبرا سازمان آن که است یارزش به یمتک هم سازمان، یک

 ان،یمشتر که یارزش به یمتک هم و کندیم خلق یانمشتر

  .(Newell, 2000) گردانندیم باز سازمان آن به

 یکی عنوان به او یاتح دوره طول در یمشتر ارزش سنجش

 محسوب یمشتر با ارتباط یریتمد در یدیکل موضوعات از

 هایسازمان در یمشتر با ارتباط یریتمد یاتادب مرور .شودیم

 هک است موضوع ینا یانگرب یافته توسعه یکشورها مختلف

 هدش هیختآم نظر مورد صنعت با یان،مشتر یگذارارزش مبحث

 .(Seyed Hosseini et al, 2010) است

 به لک سود ینب تجارت یا و نسبت یک عنوان به یمشتر ارزش

 .(Lam et al, 2004) است شده یفتعر یاتیعمل ینههز کل

 یمنافع یانم تفاوت عنوان به را یمشتر ارزش (2222، کاتلر)

 در که هاییینههز و آوردند دست به یمشتر از هاشرکت که

 یفتعر اندکرده صرف یانمشتر به رسانیتخدم و جذب

 طرواب یریتمد در یاساس فاکتور یک یمشتر ارزش .کندیم

 یریتمد آغازگر نقطه تواندیم یمشتر ارزش است. یمشتر

 باشد یمشتر ارزش سنجش و درک جهت یمشتر روابط

Chen & Huang, 2010)). 

 یقطر از یمشتر توسط تواندیم یسادگ به یمشتر ارزش

 است کرده پرداخت آنچه با کرده یافتدر ازآنچه یایسهمقا

 (.1494 یان،حداد و نسب یی)طباطبا شود یسازمفهوم

 یرگذارتأث یمشتر یبرا ارزش خلق در که یعوامل ینب در

 ،یمشتر یتقاضا قبال در واکنش سرعت در زمان عامل است،

 یابتکار یهاچرخه و یمشتر به محصول ارائه زمان کاهش

 بود خواهد یتاهم با یرقابت عامل یک عنوان به

(Lostakova, 2005). 

 هگرفت نظر در بعد سه یمشتر ارزش یبرا یقتحق ینا در
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 عتبار./ایژپرست پول، یبرا ارزش یفیت،ک با شهرت است: شده

 از یحد و شهرت یفیت،ک مفهوم یرتسخ :یفیتباک شهرت

 .یجمه ارزش

 نکرد یقربان یا،مزا یسهمقا عنوان به توانیم را پول: ارزش

 گرفت. نظر در یمال یگذارارزش دهندهنشان و

 کی با شخص خود ارتباط و یاجتماع ارزش یرتسخ :یژپرست

 مهم یگراند آنچه دهندهنشان و یسسرو یک یا و محصول

 .(Hanny et al, 2011) پندارندمی

 )نرخ بر یمبتن یهامدل دودسته به یمشتر ارزش هایمدل

 (یمشتر )مهاجرت بر یمبتن یهامدل و (یماندگار

 .(Pfeifer & Carraway, 2000) شوندیم یبنددسته

 داریخر و فروشنده ینب یرابطه یفتعر در مدل دسته دو ینا

 بر یمبتن یهامدل یعنی اول، هدست در دارند. اختلاف باهم

 فروشنده به یدارخر که است آن بر فرض ،یماندگار نرخ

 یگرد یا فروشنده ییرتغ هایینههز از تعهد ینا که است متعهد

 هامدل ینا در .(Tirenni, 2005) شودیم یناش پارامترها

 کی اگر که است یاگونه به فروشنده و یدارخر یارتباط مدل

 اهگیچه یرد،بگ اشکنندهینتأم ترک به یمتصم یمشتر

 بر یمبتن یهامدل در یگر،د طرف در .گرددنمی بر دوباره

 یانمشتر که شودیم فرض یمشتر مهاجرت

 طهراب یبرقرار یجادا یبرا و دارند یمتفاوت هایکنندهینتأم

 ها،مدل ینا در .گیرندیم یمتصم کنندهینتأم یک با

 گریید یزمان بازه در اند،کرده ترک را یسازمان که یانیمشتر

 یک عنوان به یندهآ در رابطه نوع ینا .گردندبر توانندیم

 یریتغ کم هینهز یقطر از و شودیم یفتعر چندگانه یوفادار

 دشویم یتحما هاکنندهینتأم یانم بالا رقابت و فروشنده

(Dwyer, 1997). 

 مشتری ارزش و کارآفرینانه بازاریابی بین رابطه

 رویکرد به محوری محصول رویکرد از بازاریابی مدل امروزه

 حاضر عصر در است. داده نگرش تغییر محوری مشتری

 از رویکرد نوع یک یافتن دنبال به هاسازمان از بسیاری

 اتاطلاع از آن در که هستند گوناگون هایمؤلفه با بازاریابی

 آنها ازهاینی به پاسخ و بینیپیش برای مشتریان، شدهپالایش

 اب ارتباط مدیریت رویکرد همان رویکرد این شود. استفاده

 .(Albadavi et al, 2008) است مشتری

 شارز ایجاد برایمؤثر  مَنشی یمثابه به کارآفرینی واقع در

 ندفرآی محصول، ایجاد برای نوآوری کردن اهرم با بازار در برتر

 و مشتریان نیازهای بهتر پاسخگوی که راهبردهایی و

 .(Fillis, 2006) گیردمی قرار مدنظر باشد ذینفعان

 ت،اس بازاریابی هایفعالیت تمام اساس )ارزش( دیگر، سوی از

 را ارزش کسب انتظار بازار، در درگیر هایطرف تمام چراکه

 سازمان یک واقعی ارزش دارند. دیگران با خود مبادلات در

 مشتریانش برای سازمان آن که است ارزشی به متکی هم

 نآ به مشتریان که است ارزشی به متکی هم و کندمی خلق

 .(Hui Liang, 2010) گردانندبازمی سازمان

 بازار گیریجهت

 ظرن به پیچیده بازار گیریجهت یزمینه در دامنه مشخصات

 گیریجهت فلسفه از واحدی تعریف کهطوری به رسد،می

 معانی از تعدادی که دهدمی نشان پیشینه ندارد. وجود بازار

 گماردن مثال، عنوان به دارد. وجود بازار گیریجهت بر حمل

 به مربوط هایفعالیت و تولید از بیشتر مشتری، بر تأکید

 .(Singh & Ranchhod, 2004) هزینه

 زاریابیبا مفهوم سازیپیاده عنوان به بازار گیریجهت پیشینه در

 یک گیریجهت و است شده مشخص هدف هایشرکت در

 نعکسم را زابرون عوامل دیگر و رقبا مشتریان، به نسبت شرکت

 فرهنگی بازار گیریجهت .(Boso et al, 2013) کندمی

 هایفعالیت اولویت در را مشتریان علایق که است سازمانی

 سازمان یک ایجادکننده اصلی عامل و دهدمی قرار سازمان

  (.1494 دوستیان، و شیخیان) است یادگیرنده

 بسیار صورت به که است شرکت فرهنگ بازار گیریجهت

 مشتریان برای برتر ارزش ایجاد برای ضروری رفتارهایمؤثر 

 ادایج متوالی برتر عملکرد وکارکسب برای و کندمی خلق

 .(Raduwan et al, 2012) کندمی

 ایهبرنامه برای جدید بینش ایجاد در بازار گیریجهت نقش

 از یکی است. شده تأکید بازاریابی استراتژی در بازاریابی

 اجرای برحسب رقابتی بازارهای در موفقیت کلیدهای

 هاینیاز بهتر کردن مطابقت برای خلاق بازاریابی هایبرنامه

 بازار گیریجهت است. زمان طول در بازار روند و مشتریان

 دتولی که است بازار یادگیری فرایند یک عنوان به اساساً

 نشان را تجارت هوش به جدید واکنش و انتشار ها،شرکت

 برای انگیزه و خلاق هایایده ترویج به منتهی که دهدمی

  .(Subin Im, 2008) شودمی کنندگانمصرف

 مستمر طور به بازار گیریجهت دارای هایشرکت و هاسازمان

 فظح ضمن کنندمی تلاش و کرده بررسی را مشتریان نیازهای
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 کرده، درک را مشتریان نیازهای سازمان، سودآوری افزایش و

 نوآوری، دارای و کنند تأمین را آنها مندیرضایت

 و ایوظیفه بین هماهنگی کیفیت، سرعت، پذیری،انعطاف

 (.1494 دوستیان، و )شیخیان باشند پذیریمسئولیت

 بازار گیریجهت و پاسخگو واژه دو شامل بازار گیریجهت

 وکارکسب تلاش " نوعی پاسخگو بازار گرایش باشد.می فعال

 ،"ستآنها نیاز رفع و مشتریان رضایت جلب و درک در

 و درک در تلاش" عنوان به فعال بازار گرایش کهدرحالی

 است شده تعریف "مشتریان نهفته نیازهای کردن برآورده

(Narver et al, 2004). 

 که بوده (1992، نارور و سلاتر) توسط دیگر تعریفی

 هب که برشمرده سازمان فرهنگ عنوان به را بازار گیریجهت

 برای برتر ارزش ایجاد برای لازم رفتارهای کارآمد ومؤثر  طور

 ار،وککسب برای مستمر برتر عملکرد نتیجه در و خریداران

 عدب معنی به یکپارچه گیریجهت اصطلاحات کند.می خلق

 کند.می بازگو را نهفته نیاز رفع اضافی

 

 تحقیق پیشینه

 بررسی عنوان با تحقیقی در (1494، باشلونی قره و صفری)

 طریق از بازاریابی عملکرد و کارآفرینانه بازاریابی رابطه

 صنعت سه در فعال هایشرکت :موردی مطالعه) ینوآور

 تجهیزات و رایانه ارتباطات، و مخابرات صنعتی، اتوماسیون

 داد نشان نظر مورد الگوی بررسی از حاصل نتایج» (دیجیتال

 زاریابیبا عملکرد بر نوآوری و نوآوری بر کارآفرینانه بازاریابی

 و یادگیری به گرایش همچنین، و دارد تأثیر صنعت سه هر

 ابیبازاری بین رابطه در گریتعدیل اثر دارای سازمانی ساختار

 (1494، دیگران و زادهحمیدی) .است نوآوری و کارآفرینانه

 آفرینانهکار بازاریابی ابعاد تأثیر بررسی عنوان با تحقیقی در

 متوسط و کوچک مؤسسات تجاری شناسه عملکرد بر

 ناسهش عملکرد بر گراییفرصت بعد داد نشان نتایج آموزشی

 گراییمشتری بعد همچنین ندارد. معنادار اثر تجاری

 ثرا کمترین نیز پذیریریسک بعد و معنادار اثر بیشترین

 .«دارد تجاری شناسه عملکرد بر معنادار

 زاربا تأثیر بررسی» عنوان با تحقیقی در (1494، زادهمهدی)

 میانجی نقش با مشتری برای برتر ارزش خلق در محوری
                                                           

1. Bootstrapp 
2. Nasution 

 زا حاکی تحقیق هاییافته» بازاریابی و نوآوری هایقابلیت

 با) مشتری برای برتر ارزش خلق بر محوری بازار مثبت تأثیر

 محوری بازار مثبت تأثیر همچنین .است (92/2 مسیر ضریب

 قابل .گرفت قرار تأیید مورد نوآوری و بازاریابی هایقابلیت بر

 میانجی نقش ،1استرپ بوت آزمون نتایج به توجه با است ذکر

 ضرایب اب روابط این اگرچه شد تأیید نوآوری و بازاریابی قابلیت

 نهمچنی .شوندمی توصیف ضعیف نسبتاً 22/2 و 24/2 مسیر

 هایتشرک توانایی عدم بیانگر تحقیق هایداده وتحلیلتجزیه

 رزشا به نوآوری و بازاریابی هایقابلیت تبدیل در مطالعه، مورد

 مثبت رابطه دیگر، عبارت به هستند؛ مشتری برای برتر

 نگرفتند. قرار تأیید مورد نوآوری و بازاریابی هایقابلیت

 عنوان با یقیتحق در (1495، رضوانی و طلبمحبت)

 رندب هژیو ارزش بر نانهیکارآفر یابیبازار ریتأث یابیمدل»

 برند رب تمرکز با مطالعه ؛یلبن ییغذا عیصنا در محور یمشتر

 ییراگینوآور بعد چهار هندیافزا ریتأث هدهندنشان جیتا «کاله

 کردن اهرم ییتوانا شده، ادراک ینیآفر ارزش شده، ادراک

 بر شده ادراک سکیر تیریمد ییتوانا و شده ادراک منابع

 یترمش به توجه شدت بعد دو هکاهند ریتأث و برند هژیو ارزش

 .تاس برند هژیو ارزش بر شده ادراک یفعال شیب و شده ادراک

 عنوان با تحقیق در (2212، همکارانش و 2ناسوشن)

 گیریجهت و بازار گیریجهت با آن ارتباط :کارآفرینی

 مشتری ارزش و نوآوری برای سوابق عنوان به و یادگیری

 گیریجهت بین قوی بسیار رابطه که دهدمی نشان نتایج

 دارد. وجود مشتری ارزش و یکپارچه بازار

 استراتژی عنوان با تحقیق در (2212، 4موریس و شوت)

 در هارکتش استراتژی کارآفرینانه بازاریابی کارآفرینانه بازاریابی

 ژیاسترات این .است متلاطم و کننده تهدید هایمحیط به پاسخ

 کیمت دوراندیشی و سرعت سازگاری، پذیری،انعطاف نوآوری، بر

 شدهن ریزیبرنامه و دارد یادگیرنده حالتی استراتژی این است

 .است ارگانیک سازمانی ساختارهای با متناسب و است

 بازاریابی هایشیوه بررسی در (2214، 4انکام و نوایزوگبو)

 کشور در متوسط و کوچک هایشرکت میان در کارآفرینانه

 رشد و رسمی سنتی بازاریابی چارچوب که دریافتند نیجریه

 یبازاریاب اما است، شدهتعیین پیش از و شده ریزیبرنامه آن

 الهاید شرایط ایجاد و هافرصت کشف دنبال به کارآفرینانه

4. Schindehutte, & Morris 
4. Nwaizugbo, & Anukam 
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 در ربردکا برای بیشتری تناسب و بوده شرکت یک رشد برای

 دارد. متوسط و کوچک وکارهایکسب

 بازاریابی اثر خود مطالعه در (2212، همکاران و 1هامالی)

 ار متوسط و کوچک وکارهایکسب عملکرد بر کارآفرینانه

 ودب آن از حاکی تحقیق این نتایج .اندداده قرار بررسی مورد

 نابع،م کردن اهرم بعد سه ویژه به کارآفرینانه بازاریابی ابعاد

 بر داریمعنی و مثبت تأثیر گراییمشتری و ارزش ایجاد

 دارند. متوسط و کوچک وکارهایکسب عملکرد

 بازاریابی ابعاد تحقیقی در (2219، همکاران و دوشی)

 رسیبر متوسط و کوچک هایبنگاه عملکرد بر را کارآفرینانه

 بر تمرکز به دهندگانپاسخ دهدیم نشان هاافتهی کردند.

 ار منابع از استفاده تیاهم و دارند گرایش بالا یابیفرصت

 بعد کی عنوان به ارزش خلق که یحال در .کنندمی درک

 آماری نمونه شود،می یتلق ینیکارآفر یابیبازار در مهم اریبس

 نهاآ این، بر علاوه هستند. کار محافظه پذیریریسک منظر از

 ندارند. گراییمشتری و نوآور پیشگامی، به تمایل

 پژوهش مفهومی مدل

 کلی هدف قالب در پژوهش مفهومی چارچوب بخش، این در

 تجربی مطالعات و نظری ادبیات مرور اساس بر و شدهه اشار

 (.1 شماره )شکل است شده یمترس مرتبط،

 شرح به پژوهش ینا هاییهفرض پژوهش، یمفهوم مدل طبق

 :باشدیم یلذ

 ریمتغ یقطر از یمشتر ارزش بر ینانهکارآفر یابیبازار -1

 .گذاردیم یرتأث بازار یریگجهت

 و مثبت یرتأث یمشتر ارزش بر ینانهکارآفر یابیبازار -2

 .گذاردیم یمعنادار

 و تمثب یرتأث بازار یریگجهت بر ینانهکارآفر یابیبازار -4

 .گذاردیم یمعنادار

 و مثبت یرتأث یمشتر ارزش بر بازار یریگجهت -4

 .گذاردیم یمعنادار

 

 
 تحقیق مفهومی مدل :1 شکل

 

 شناسیروش

 توصیفی روش، نظر از و کاربردی هدف، حیث از پژوهش این

 شامل تحقیق این آماری جامعه .باشدمی همبستگی نوع از و

 قرمست البرز استان در که است متوسطی و کوچک هایشرکت

 تجارت و معدن صنعت، سازمان از استعلام به بنا و هستند

                                                           
1. Hamali 

 هستند. مدیران پاسخگویی مرجع اما اند،شده تلقی موفق

 مرحله در باشد.می ایمرحله دو پژوهش این در گیرینمونه

 بزرگ صنعتی هایشهرک که است ایخوشه گیرینمونه اول،

 و درصد( 52) هاشرکت بیشتر دادن پوشش دلیل به استان

 ی(.قضاوت) گردید انتخاب هاشهرک سایر در صنایع برخی نبود
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 جامعه حجم است. ساده تصادفی گیرینمونه دوم مرحله

 استان در واقع متوسط و کوچک هایشرکت مدیر 242 آماری

 جامعه فرمول اساس بر نمونه کلی حجم لذا باشد.می البرز

 اطلاعـات آوریجمع برای باشد.می مورد 122 تعداد محدود

، ارانهمک و بچرر) کارآفرینانه بازاریابی استاندارد نامهپرسش از

 و هانی) مشتری ارزش نامهپرسش و سؤال 24 شامل (2212

 استاندارد نامهپرسش و سؤال 9 شامل (2211، دیگران

 در سؤال 11 شامل (2221، همکاران و ازر) بازار گیریجهت

 اییرو سنجش همچنین شد. استفاده لیکرت گانه 2 طیف قالب

 و پایایی و ایسازه روایی و صوری روایی طریق از نامهپرسش

 و کرونباخ آلفای ضریب طریق از نامهپرسش اعتماد قابلیت

 توسط نامهپرسش صوری روایی .شد بررسی ترکیبی پایایی

 قرار یدتأی و بازنگری مورد متخصصان و نخبگان محترم، اساتید

 لفایآ ضریب ،نامهپرسش اعتماد قابلیت تعیین برای و گرفت

 مختلف هایبخش برای آن میزان که شد محاسبه کرونباخ

 هایفرضیه آزمودن برای است. آمده 2 جدول در نامهپرسش

 حداقل رویکرد با ساختاری معادلات سازیمدل روش پژوهش

 و روایی سنجش برای است. شدهه گرفت کار به جزئی مربعات

 انسواری میانگین هایشاخص تحقیق، گیریاندازه مدل پایایی

 ضریب و )CR(2 ترکیبی پایایی ،)AVE(1 شده استخراج

 بین تفاوت میزان واگرا، روایی در شد. بررسی (R2) تعیین

 مدل در دیگر متغیرهای هایشاخص با متغیر یک هایشاخص

 میانگین جذر مقایسه طریق از کار این شود.می مقایسه

 یهمبستگ ضرایب مقادیر با متغیر هر شده استخراج واریانس

 کار، ینا برای که گیردمی انجام متغیرها سایر با متغیر آن بین

 ذرج ماتریس اصلی قطر مقادیر که شودمی تشکیل ماتریسی

 ینا بالای و پایین مقادیر و متغیر هر شده استخراج میانگین

 .است متغیرها بین همبستگی ضرایب قطر،
 

 لاکر و فورنل روش به واگرا روایی سنجش ماتریس :1 جدول

 متغیرها 1 1 1 1 1 1 7 8 9 11 11 11 11 11 11 11

 منابع کردن اهرم 88/2               

 نگریپیش 82/2 89/2              

 مشتریان 54/2 12/2 59/2             

 فناوری 51/2 29/2 81/2 82/2            

 رقبا 59/2 11/2 15/2 54/2 85/2           

 گراییفرصت 54/2 25/2 11/2 84/2 19/2 91/2          

 پذیریریسک 55/2 54/2 29/2 15/2 52/2 59/2 81/2         

 آفرینیارزش 58/2 82/2 82/2 15/2 51/2 81/2 85/2 94/2        

 گراییمشتری 82/2 52/2 81/2 19/2 55/2 21/2 52/2 19/2 88/2       

 گرایی نوآوری 85/2 51/2 52/2 82/2 82/2 19/2 14/2 12/2 25/2 2884      

     92/2 58/2 52/2 11/2 52/2 12/2 54/2 51/2 12/2 14/2 54/2 
 بازاریابی

 کارآفرینانه

 مشتری ارزش 89/2 12/2 52/2 52/2 51/2 14/2 18/2 15/2 12/2 18/2 84/2 85/2    

 پرستیژ 15/2 51/2 52/2 11/2 14/2 81/2 51/2 52/2 14/2 18/2 81/2 88/2 91/2   

 پول ارزش 52/2 14/2 58/2 29/2 18/2 12/2 81/2 82/2 55/2 54/2 51/2 15/2 52/2 89/2  

 کیفیت شهرت 54/2 19/2 14/2 15/2 51/2 55/2 84/2 52/2 11/2 25/2 92/2 52/2 59/2 81/2 84/2 

 بازار گیریجهت 19/2 18/2 52/2 15/2 52/2 12/2 18/2 52/2 15/2 12/2 19/2 15/2 19/2 52/2 12/2 51/2

 

 

                                                           
1. Average Variance Extracted 

 

2. Composite Reliability 
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 به واریانس متوسط جذر مقدار بالا ماتریس به توجه با بنابراین

 گیهمبست مقدار از اول مرتبه متغیرهای تمامی گذاشته اشتراک

 و روایی بودن قبول قابل از حاکی که است بیشتر آنها میان

 است. گیریاندازه هایمدل خوب برازش و متغیرها واگرای

 اشتراک به واریانس میانگین دهندهنشان همگرا روایی

 هب مربوط هایپرسش با پنهان متغیر هر بین شدهه گذاشت

 کی همبستگی میزان معیار این تر،ساده بیان به است. خود

 این چه هر که دهدمی نشان را خود هایپرسش با بعد

 نیز همربوط گیریاندازه مدل برازش باشد، بیشتر همبستگی

 .(Barclay et al, 1995) است بیشتر

 واریانس از درصدی چه که دهدمی نشان AVE شاخص

 تاس بوده سازه آن هاینشانگر تأثیر تحت مطالعه مورد سازه

 رمقادی شده،استخراج واریانس میانگین شاخص به توجه با

 بررسی مورد هایسازه مناسب روایی از نشان 2/2 از بالاتر

 ایاییپ روش از تحقیق این در هاسازه پایایی تعیین برای دارد.

 که هاییسازه برای آن ضرایب که شد استفاده CR مرکب

 قبولی قابل پایایی باشند، 5/2 مقدار از بالاتر آنها CR مقدار

 باشد، ترنزدیک 1 به مقدار این چه هر و دهدمی نشان را

 یبررس همراه به فوق هایشاخص لذا است. بیشتر آن پایایی

 نشانگرهای مناسبت یدأیت جهت عاملی بارهای داریمعنی

 گرفتند. قرار استفاده مورد هاسازه

 

 تحقیق متغیرهای ترکیبی پایایی و شدهاستخراج واریانس میانگین نتایج .1 جدول

 AVE CR متغیرها ابعاد پنهان متغیرهای

 کارآفرینانه بازاریابی

 28914 28451 منابع کردن اهرم

 28825 28459 نگریپیش

 28885 28489 گراییفرصت

 28848 28422 گرایی نوآوری

 28852 28421 پذیریریسک

 28891 28212 آفرینیارزش

 28921 28544 گراییمشتری

 مشتری ارزش

 28892 28525 پرستیژ

 28819 28528 پول ارزش

 28814 28491 کیفیت شهرت

 بازار گیریجهت

 28849 28522 رقبا

 28845 28519 فناوری

 28895 28515 مشتریان

 

 هاافتهی

 از که، داد نشان پژوهش نمونه شناختیجمعیت هایویژگی

 درصد 4/25 و متأهل آنها از درصد 1/52 تأهل وضعیت نظر

 راداف درصد ¼ فقط نیز کار سابقه نظر از بودند. مجرد نیز

 بودند. سال 22 از بیش کار سابقه دارای مطالعه مورد

 در تحصیلی مدرک دارای آماری نمونه درصد 2/8 همچنین

 مدرک دارای آماری نمونه درصد 2/52 دیپلم،فوق مقطع

 در آماری نمونه درصد 2/21 لیسانس، مقطع در تحصیلی

 .باشندمی ارشد کارشناسی مقطع

 کلی ساختاری مدل

 بین روابط و است تحقیق کلی مدل واقع در ساختاری مدل

 ساس،ا این بر دهد.یم نشان را تحقیق وابسته و مستقل متغیرهای

 یرمتغ مستقیم رابطه بیانگر ساختاری مدل حاضر تحقیق در

 است ریمشت ارزش وابسته متغیر با کارآفرینانه بازاریابی مستقل

 نیکویی برازش خصوص در تحقیق هاییافته (.2 شماره شکل)

 کای شاخص اساس بر شده برآورد مدل هرچند که داد نشان مدل

 سایر اساس بر نیست، برخوردار مناسبی نیکویی برازش از اسکویر

 (.2 جدول) داشت قبولی قابل نیکویی برازش ،هاشاخص
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 مدل در زادرون یهاسازه دهدیم نشان نیز R2 یرمقاد

 .دارند را کنندگی بینییشپ قدرت میزان چه به تحقیق

 عنوان به را 15/2 و 44/2 ،19/2 مقدار سه (،1998، ینچا)

 ضریب قوی و متوسط ضعیف، مقادیر برای ملاک مقدار

 یبضر مقادیر همه اینکه به توجه با کند.یم معرفی تعیین

 معیار گرفت نتیجه توانیم است، بیشتر 15/2 از تعیین

 (.2 )شکل کندیم ییدتأ یخوب به را مدل برازش یادشده

 نشان استاندارد تخمین حالت در را یریگاندازه مدل ،2 شکل

 داده نشان 2 شکل در مسیر ضرایب و عاملی بارهای دهد.یم

 رد باشد، داشته را عاملی بار بیشترین که شاخصی است.

 هک شاخصی و دارد بیشتری سهم مربوطه متغیر گیریاندازه

 در را کمتری سهم باشد، داشته یترکوچک ضرایب

 کلش از که طورهمان کند.یم ایفا مربوطه متغیر یریگاندازه

 نآ مؤلفه هفت و کارآفرینانه بازاریابی متغیر پیداست، 2

 مشتری ارزش وابسته متغیر واریانس از درصد 25 حدود

 .نداکرده تبیین را متوسط و کوچک کار و کسی هایبنگاه
 

 
 استاندارد ضرایب تخمین حالت در پژوهش مدل :1 شکل

 

 ضرایب معناداری حالت در را پژوهش مدل نیز 4 شکل

(t-value) معادلات واقع، در مدل این دهد.می نشان 

 استفاده با را مسیر ضرایب و عاملی( بارهای) گیریاندازه

 کند.می آزمون تی آماره از
 

 
 مسیر ضرایب معناداری حالت در پژوهش مدل :1 شکل
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 گیرد، قرار +91/1 تا -91/1 بازه از خارج تی آماره مقدار اگر

 معنادار 92/2 اطمینان سطح در مسیر ضرایب یا عاملی بار

 بار گیرد، قرار بازه این درون تی آماره مقدار اگر و باشدمی

 تی آماره مقدار اگر نیست. معنادار مسیر ضریب یا عاملی

 ضریب یا عاملی بار گیرد، قرار +28/2 تا -28/2 بازه از خارج

 شکل در که طورهمان است. معنادار 99/2 اطمینان سطح در

 اب مشتری ارزش بر کارآفرینانه بازاریابی است، مشخص 4

 معناداری و مثبت تأثیر 229/5 تی آماره و 25/2 ضریب

 بر کارآفرینانه بازاریابی تأثیر (.2 فرضیه تأیید) گذاردمی

 معادل تی آماره و 922/2 مسیر ضریب با بازار گیریجهت

 نهایت در (.4 فرضیه تأیید) است معنادار و مثبت 249/12

 آماره و 441/2 ضریب با مشتری ارزش بر بازار گیریجهت

 (.4 فرضیه تأیید) گذاردمی مثبت تأثیر 821/12 معادل تی

 هایگام از بازار، گیرجهت میانجی نقش آزمون منظور به

 به (2228، 2هایس و پریچر) و (2228، همکاران و 1والمبوا)

 هایآماره مقادیر طبق (.4 )جدول کنیممی عمل زیر شرح

 و معنادارند 99/2 اطمینان سطح در عاملی بارهای همه تی،

 اند.کرده ایفا معناداری سهم خود متغیرهای گیریاندازه در
 

 میانجی مدل آزمون :1 جدول

 نتیجه *** c´ c * b* * a وابسته متغیر ← میانجی متغیر ← مستقل متغیر

 (´c از ترکم c)جزئی میانجیگری 911/1 111/1 17/1 181/1 مشتری ارزش ←بازار گیریجهت←کارآفرینانه بازاریابی

 اول( مرحله) مشتری ارزش← کارآفرینانه بازاریابی میان مسیر ضریب *:

 دوم( مرحله) مشتری ارزش ←بازار گیریجهت میان مسیر ضریب **:

 سوم( مرحله) بازار گیریجهت ←کارآفرینانه بازاریابی میان مسیر ضریب ***:

c´: (چهارم مرحله) مشتری ارزش و کارآفرینانه بازاریابی بین رابطه در بازار گیریجهت میانجی متغیر ورود 
 

 بازاریابی رابطه اول، مرحله در دهدمی نشان 4 جدول

 طشر وضعیت این است. معنادار مشتری ارزش و کارآفرینانه

 و دوم هایمرحله در کند.می تأمین را میانجی تحلیل اول

 و کارآفرینانه بازاریابی با بازار گیریجهت رابطه نیز سوم

 سوم و دوم شرط وضعیت این است. معنادار مشتری ارزش

 حضور با نیز، چهارم گام در کند.می تأمین نیز را میانجی

 کاهش 281/2 به 25/2 از مسیر ضریب بازار، گیریجهت

 ،[(c´=c-a×b) (c´=.57-.904×.341=0.86)] یافته

 هک است آن از حاکی وضعیت این است. نشده معنادار ریغ اما

 بین را جزئی یگریانجیم نقش بازار گیریجهت متغیر

 هایت،ن در .کندیم ایفا مشتری ارزش و کارآفرینانه بازاریابی

 2 یهاشکل و (4 )جدول تی آماره و استاندارد ضریب طبق

 دییتأ 99/2 اطمینان سطح در پژوهش یهاهیفرض همه ،4 و

 گرفته قرار +28/2 تا -28/2 بازه از خارج تی آماره (است شده

 است. شده مثبت استاندارد ضرایب و

 
 

 هافرضیه آزمون نتایج و غیرمستقیم مستقیم، اثرات :1 جدول

 نتیجه تی آماره مسیر ضریب تحقیق هاییهفرض

 ییدتأ 229/5 25/2 مشتری ارزش ← کارآفرینانه بازاریابی

 ییدتأ 249/12 924/2 بازار گیریجهت ← کارآفرینانه بازاریابی

 ییدتأ 821/12 441/2 مشتری ارزش ← بازار گیریجهت

 ییدتأ 151/192 42/2 مشتری ارزش ←بازار گیریجهت ← کارآفرینانه بازاریابی

 

 

                                                           
1. Walumbwa 

 

2. Preacher & Hayes 
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 هس بین مسیرهای علی ضرایب پژوهش، نتایج به توجه با

 ینهمچن و مستقیم تأثیر تأیید دهنده نشان اصلی متغیر

 بازار( گیریجهت میانجی متغیر طریق از) غیرمستقیم

 تأثیر هکطوری به است، مشتری ارزش بر کارآفرینانه بازاریابی

 میزان به غیرمستقیم تأثیر و 22/2 میزان به مستقیم

 میزان به کل تأثیر و (922/2 × 441/2=)42/2

 است. شده تبیین (22/2 +42/2=)82/2

 

 پیشنهادها و نتیجه

 است شده موجب اخیر دهه چند سریع و پیچیده تحولات

 وکارهایکسب توسعه حال در و یافتهه توسع کشورهای

 به دستیابی برای ایزمینه عنوان به را متوسط و کوچک

 واملع بگیرند. نظر در اقتصادی توسعه جمله از توسعه اهداف

 ستنده تأثیرگذار وکارهاکسب تقویت و توسعه روی بر زیادی

 تأکید نظرانصاحب و محققان از بسیاری میان، این در که

 ترینمهم از یکی را آن و داشته بازاریابی روی بر ایویژه

 الیح در این دانند.می وکارهاکسب بقاء کنندهتعیین عوامل

 توجه قابل هایمحدودیت گرفتن نظر در با که است

 یانسان و مالی منابع جمله از متوسط و کوچک وکارهایکسب

 نوع این پیرامون مبهم و پویا محیط به توجه و سو یک از

 و کوچک وکارهایکسب که رسدمی نظر به ،وکارهاکسب

 و هاهشیو نیازمند شدت به سنتی، هایشیوه از فراتر متوسط

 یبازاریاب بر تأکید با بازاریابی حوزه در جدیدی رویکردهای

 پیچیده ندفرای یک کارآفرینانه بازاریابی .باشندمی کارآفرینانه

 فرد به منحصر هایمشخصه به توجه با که رودمی شمار به

 هب متوسط و کوچک وکارهایکسب در تواندمی خوبی به آن

 رضایت جلب و سودآوری افزایش به منجر و شدهه گرفت کار

 اقع،و در شود. وکارکسب عملکرد بهبود نهایت در و مشتریان

 ارهایوککسب برای اساسی راهبرد یک کارآفرینانه بازاریابی

 حال در همیشه هایمحیط به پاسخ در متوسط و کوچک

 رماه پذیری،ریسک نوآوری، بر که است تلاطم پر و تغییر

 و گراییمشتری ارزش، ایجاد بودن، دست پیش منابع، کردن

 تیجهن توانمی طورکلی به .باشدمی متکی هافرصت شناسایی

 قیتموف ناپذیر جدایی جزء کارآفرینانه بازاریابی که گرفت

 وکارهاکسب تمامی و بوده متوسط و کوچک وکارهایکسب

 به دستیابی برای توسعه حال در کشورهای در ویژه به

 بازاریابی هایشیوه از استفاده به ناگزیر برتر عملکرد

 ابیبازاری داد نشان پژوهش این نتایج .باشندمی کارآفرینانه

 بر تقیممس تأثیر بازار گیریجهت میانجی نقش با کارآفرینانه

 گیریجهت رویکرد دو متعادل ترکیب دارد. مشتری ارزش

 هددمی مدیران به را امکان این کارآفرینانه بازاریابی و بازار

 هایفرصت آوردن فراهم و کارآفرینی تشویق طریق از که

 دانش قبیل از بنگاه موجود توانایی از محصول در نوآوری

 شرایط مشتریان، هایخواسته و ترجیحات با رابطه در موجود

 یبازاریاب منابع و هامهارت و فروش نیروی تخصص رقبا، بازار،

 استفاده نوآورانه هایروش و نوین تکنولوژی کنار در خود

 جهت در استراتژیک رویکرد دو هر هایمزیت از و کرده

 همچنین، .گیرند بهره موفقیت کسب و محصول در نوآوری

 تنیمب رفتارهای طریق از و غیرمستقیم صورت به بازارگرایی

 تقلالاس ،(پیشگامی) فعالی پیش نوآوری، پذیری،ریسک بر

 پنهان هایخواسته و نیازها تواندمی تهاجمی رقابت و گرایی

 در ترتیباین به و کرده شناسایی را مشتریان نشده بیان و

 هایپژوهش نتایج کند. ایجاد نوآوری خود فرآیند و محصول

 حاضر فرضیه هاییافته نیز ،(1494، باشلونی قره و صفری)

 هک است آن از حاکی پژوهش دیگر نتیجه کند.می تأیید را

 الباًغ گذارد.می تأثیر مشتری ارزش بر کارآفرینانه بازاریابی

 افزودهارزش هایفعالیت آغاز به را کارکنان و مدیران سازمان،

 ارزش ارائه به قادر سازمان صورت این در که کندمی تشویق

 یانم ترنزدیک تعامل ها،بنگاه در .شودمی مشتریان به برتر

 رزشا افزایش بـرای بیشتری فرصت آنان مشتریان و مدیران

 اینکه منظور به آورد.می فراهم را مشتریان تجارب بـه

 استراتژی باید کارکنان باشد،مؤثر  واقعاً بازار گیریجهت

 ایمزای باید مشتریان و کنند اجرا را شرکت بازار گیریجهت

 هایپژوهش نتایج کنند. درک را محور بازار شرکت یک

 نیز ،(1494، زاده مهدی) و (2212، همکارانش و ناسوشن)

 ژوهشپ دیگر نتیجه کند.می تأیید را حاضر فرضیه هاییافته

 ازارب گیریجهت بر کارآفرینانه بازاریابی که است آن از حاکی

 رفتارهای از ایمجموعه بازار گیریجهت گذارد.می تأثیر

 هدهع بر هاسازمان که است سازمانی پیشگامی و پاسخگویی

 و تجربه دانش، از استفاده با فعال و پیوسته تا گیرندمی

 و کارگیرند به را خود تلاش تمام بازار در موجود هایفرصت

 ند.کن برطرف را مشتریان پنهان و آشکار هایخواسته و نیازها

 تشکیل اساسی رفتار دو از بازار گیریجهت اساس، این بر

 بر که بازار گیریجهت پاسخگویی رفتار نخست است؛ شده
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 شده مطرح یا آشکار نیازهای کوشدمی هاسازمان آن، اساس

 رفتار دوم، .کند طرف بر و کرده شناسایی را مشتریان

 دارند تلاش هاسازمان که است بازار گیریجهت پیشگامی

 اییشناس را مشتریان نشده بیان و پنهان هایخواسته و نیازها

 رمحو بازار هایبنگاه در دیگر سوی از .کنند برطرف و کرده

 هایمهارت با منطبق که جدیدی محصولات عرضه جهت به

 و اتثب با محیط بر و بوده آنها کارکنان سایر و فروش نیروی

 وجود کمی احتمال باشد،می متمرکز آنها موجود تکنولوژی

 جدید محصول عرضه جهت در خاصی هایفعالیت تا دارد

 هایبنگاه به نسبت بیشتری احتمال با لذا دهند صورت

 دجدی محصول عرضه در بیشتری تخصص از محور کارآفرین

 بر حدودی تا بازار گیریجهت هرچند .برخوردارند بازار به

 اهمیت تمام این اما گذارد،می تأثیر کارآفرینانه بازاریابی

 اتخاذ با باید هاسازمان و نیست کارآفرینانه بازاریابی

 در کارآفرینانه بازاریابی بهبود برای لازم سازوکارهای

 اتخاذ با باید هاشرکت بنابراین، .بکوشند شانسازمان

 در هم دانش کارگیری به و کشف مناسب هایاستراتژی

 و باشند فعلی بازارهای در خود موقعیت بهبود و حفظ جهت

 دجدی بازارهای به دستیابی برای هافرصت شناسایی با هم

 ،(2214، انکام و نوایزوگبو) هایپژوهش نتایج بردارند. گام

 رضیهف نتیجه کند.می تأیید را حاضر فرضیه هاییافته نیز

 ارزش بر بازار گیریجهت که است آن از حاکی پژوهش آخر

 گیریجهت کارآفرینی فرهنگ گذارد.می ریتأث مشتری

 جمله از کارآفرینی هایویژگی دهد.می ترویج را یادگیری

 هب مربوط شدت به خطر گرفتن نظر در و فعالیت استقلال،

 شویقت منظور به جدید رفتارهای توسعه و دانش به دستیابی

 دبنیا کارآفرینی عامل با بازار گیریجهت است. یادگیری

 یک که کرده فراهم را سازمانی یادگیری برای فرهنگی

 ارزش و عملکرد از بالاتری سطح به رسیدن برای شرکت

 طریق از بازار گیریجهت سازد.می قادر بهتر مشتری

 تقیممس صورت به مشتریان شدهبیان نیازهای به پاسخگویی

 ازارب گیریجهت دیگر سوی از شود. نوآوری به منجر تواندمی

 و نیازها پذیری،ریسک بر مبتنی رفتارهای طریق از

 رب و شناسایی را مشتریان نشده بیان و پنهان هایخواسته

 هایپژوهش نتایج کند. ایجاد را مشتری ارزش در اساس این

 نیز ،(1494، زادهمهدی) و (2228، همکاران و ماوندو)

 با هااهبنگ بنابراین کند؛می تأیید را حاضر فرضیه هاییافته

 دتش نظر از اندکرده اتخاذ که استراتژیکی رویکرد به توجه

 قیمتی رقابت بازاریابی، محدود های)فرصت محیطی رقابت

 و ودهنب روبرو متفاوت شرایط با (بالا محیطی ریسک و شدید

 رویکرد که کرد ادعا تواننمی لذا ندارند. محیط بر کنترلی

 بر ازدسمی قادر را بنگاه کارآفرینانه بازاریابی یا بازار گیریجهت

 آمده دست به نتایج به توجه با .بگذارد تأثیر خود محیط

 تایجن اینکه اول گردد.می ارائه تحقیق این برای زیر پیشنهادات

 یرثأت کارآفرینانه بازاریابی ابعاد همه داد نشان ضراح تحقیق

 دارند. متوسط و کوچک هایبنگاه در مشتری ارزش بر معناداری

 توسطم و کوچک یهابنگاه در بیشتری تحقیقات باید بنابراین

 رابطه این آیا که شود مشخص و گیرد صورت دیگر هایاستان

 طورب است ممکن مشابه مطالعات اینکه دوم خیر. یا است معنادار

 و کوچک خرد، یهاشرکت ،SEM یفرع گروه سه در جداگانه

 بعادا از کی هر با آنها چگونه که کنند درک تا شود انجام متوسط

 ابعاد ریتأث توانیم اینکه سوم دارند. ارتباط کارآفرینانه بازاریابی

 هتج و مشتری ارزش بر جداگانه طور به را نانهیکارآفر یابیبازار

 عملکرد کدام میکن درک تا کرد یریگاندازه SME بازار گیری

 هارم،چ دارد. قرار نانهیکارآفر یابیبازار ابعاد ریتأث تحت شتریب

 انجام زین بزرگ یهاشرکت یبرا است ممکن یمشابه مطالعات

 یابیبازار که شودیم استدلال تحقیق اتیادب در رایز شود،

 هاشرکت همه یبرا تواندیم آنها اندازه به توجه بدون نانهیکارآفر

  .(Kraus et al, 2009; Whalen et al, 2016) شود اعمال

 کی دارد، یکم تیماه مطالعه نیا که آنجا از اینکه پنجم

 در ستا ممکن قیتحق یکردهایرو از یبیترک ای یفیک کردیرو

 یاری گذارد،یم ریتأث یمنف جینتا بر که یموضوعات شناخت

 از حاضر مطالعه جمله از مشابه مطالعات شتریب ششم، رساند.

 مربعات حداقل رویکرد با ساختاری معادلات سازیمدل روش

 استفاده انهنیکارآفر یابیبازار ابعاد ریتأث یریگ اندازه یبرا جزئی

 گرید یآمار یهامدل از که است جالب ،نیبنابرا است. شده

 جادیا ار یمشابه جینتا آنها ایآ که دینیبب تا دیکن استفاده

 حاضر صنایع متنوع نسبتاً ترکیب وجود با اما .ریخ ای کنندیم

 کننده منعکس نوعی به پژوهش این صنعتی، هایشهرک در

 .است ایران در متوسط و کوچک واحدهای عمومی وضعیت
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Abstract 
 

The present study tries to explore the impact of entrepreneurial marketing on customer value 

with the role of market mediating orientation both in small and medium size departments in 

Alborz province. Statistic population included of 245 managers in small and medium size 

companies, using stratified random sampling and Cochran formula, 150 individuals were 

selected as the sample size. Data was gathered by questionnaire that validity of faculty members 

and reliability using a composite reliability and Cronbach's alpha confirmed. Data analysis 

using Structural Equation Modeling (SEM) with Partial Least Squares (PLS) approach and 

Smart PLS software conducted. The results indicate a positive and significant impact of 

entrepreneurial marketing on customer value (0.57), entrepreneurial marketing on marketing 

orientation (0.90) and marketing orientation on customer value (0.34). And finally, marketing 

orientation as a mediator in the effect of entrepreneurial marketing on customer value intensity 

(0.30) influence. 

 

Key Words: Entrepreneurial marketing, market mediating orientation, small and medium size 

departments. 

                                                           
 Master of Marketing Management, University of Tehran, Tehran, Iran, (Corresponding Author), Email: 

Esmail.shabani@ut.ac.ir 

 Master of Marketing Management, University of Tehran, Tehran, Iran 

 Master of English, Karaj Branch, Islamic Azad University, Karaj, Iran 




