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ABSTRACT 

 
Context and purpose. Entrepreneurial opportunities are situations in which technological, economic, political, social and 
demographic changes can create an opportunity to create and offer a new phenomenon.  Therefore, the aim of this study was to 
identify the opportunities of agricultural production businesses in the rural cooperatives of Ilam province.   
Methodology/approach. In this study, the Delphi method was used. The target population of this study includes; employees  
working in the Agricultural Jihad Organization of Ilam province and cities, employees working in the management of rural 
cooperatives of the province and cities, CEO and board of directors of the union and rural cooperatives, board of agricultural experts  
and the trade union system of Ilam province. A total of 110 people were selected as experts using purposive sampling method. The 
main tools of the study are interviews and semi-structured and structured questionnaires that were designed in three rounds . To 
analyze the Delphi stages, the statistical indices of mean, standard deviation and coefficient of variation were used to determine 
the degree of consensus of the participants using SPSS software.  
Findings and conclusions. The results showed that cases such as; Development of mushroom production and problem solving, 
development of native poultry production, development of honey production and problem solving of honey treatment ,  
development of medicinal plants, development of livestock breeding (sheep, lamb and goat) and development of city gardens suc h 
as grapes and pomegranates and fruits and products market Garden,  are some of the opportunities are available in all counties.   
Originality. The review of previous studies shows that opportunity recognition is a subject that has received much less attention  
compared to opportunity evaluation, and in the vast literature of entrepreneurship, not many materials are found about the 
behaviors of entrepreneurial opportunity recognition. Therefore, in this study, the opportunities of productive businesses in the 
agricultural sector for the rural cooperatives of Ilam province have been identified.    
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EXTENDED ABSTRACT 
 

Context and purpose. Entrepreneurial marketing is a concept that has been adapted from the field of marketing and 
entrepreneurship. Entrepreneurial marketing combines the basic aspects of marketing and entrepreneurship to lead customers 
to create new markets instead of just serving existing markets. Strategic entrepreneurial marketing has been explored in various 
businesses, however, how to implement it in the structure of the cooperative sector is unclear. Therefore, the current study was 

conducted to address the implementation pattern of strategic entrepreneurial marketing in production cooperatives. 
Methodology/approach.  This study, in terms of purpose, is considered as an applied research and it is a qualitative research in 
terms of data collection method. To identify the pattern of strategic entrepreneurial marketing implementation in production 

cooperatives, 124 articles were reviewed, of which 26 articles were selected for the final analysis using the Critical Assessment  
Skills Program. In this study, first 298 indicators of strategic entrepreneurial marketing were identified and classified int o 46 
concepts and 12 categories. Shannon entropy method was used to determine the weight of the indices. 
Findings and conclusions.  On the basis of the research findings, the main dimensions of entrepreneurial marketing 

implementation include strategic marketing thinking, intra-organizational factors, strategic planning, target market selection, 
network of communication-organizational capabilities, entrepreneur-centered marketing strategies, strategic requirements , 
entrepreneurial requirements, Systematic support for cooperatives management, market entry methods, market research and 

consumer behavior analysis, and market control and evaluation. In general, it is important to pay attention to planning strategies  
and procedures in the marketing of production cooperatives. The results showed that innovation is one of the most important  
pillars in strategic entrepreneurial marketing. In addition, the results of this study showed that continuous cost for branding is 
one of the important indicators in the field of strategic entrepreneurial marketing. 

Originality. Despite the rich literature on entrepreneurial marketing, the nature of research in the field of cooperative businesses  
with different cultural and economic burden has undergone major changes and the existing patterns and models of 
entrepreneurial marketing do not explain well the entrepreneurial marketing methods of these businesses. This study helps to 

identify cooperative-based businesses in order to identify new customers and their diverse needs, increase market share and 
create a competitive advantage by explaining a systematic framework of entrepreneurial marketing implementation indicators. 
Finally, it can be concluded that managers of production cooperatives can use the results of this study to identify new custo mers 
and their diverse needs, increase market share and create a competitive advantage.  
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 چکیده

 وکارهای مختلف مورد واکاوی قرار گرفته است؛کسب بازاریابی کارآفرینانه استراتژیک در بدنه زمینه و هدف:  
سازی آن در ساختار بخش تعاون با ابهام روبرو است. از این رو، پژوهش حاضر با این در حالی است نحوه پیاده
 .ده استهای تولیدی به اجرا درآمسازی بازاریابی کارآفرینانه استراتژیک در تعاونیهدف شناسایی الگوی پیاده

ها از رویکرد فراترکیب استفاده شد. برای شناسایی الگوی در این پژوهش برای تحلیل داده: سی/رهیافتشناروش
عنوان مقاله بررسی شد که از میان  124های تولیدی، سازی بازاریابی کارافرینانه استراتژیک در تعاونیپیاده

ر این دشدند.  برای تجزیه و تحلیل نهایی انتخاب های ارزیابی حیاتی،برنامه مهارتمقاله به کمک  26ها، آن
-مقوله طبقه 12مفهوم و  46شاخص معرف بازاریابی کارآفرینانه استراتژیک شناسایی و در  298پژوهش، ابتدا 

 .ها با استفاده از تکنیک آنتروپی شانون تعیین شدبندی شدند و وزن آن
یابی، بازاریابی کارآفرینانه استراتژیک، شامل تفکر استراتژیک بازارسازی ابعاد اصلی پیاده: گیریها و نتیجهیافته

های ارتباطی ـ سازمانی، ریزی راهبردی، انتخاب بازار هدف، شبکه قابلیتسازمانی، برنامهعوامل درون
مند ماهای نظکارآفرینانه، آمیخته بازاریابی، حمایتمحور، الزامات استراتژیک راهبردهای بازاریابی کارآفرین

ازار کننده و کنترل و ارزیابی بهای ورود به بازار، تحقیقات بازار و تحلیل رفتار مصرفها، روشمدیریت تعاونی
  های تولید، حائز اهمیت است.ریزی در بازاریابی تعاونیهای برنامهطور کلی، وجود راهبرد و رویههستند. به

نه بازاریابی کارآفرینانه، ماهیت تحقیقات در عرصه کسب و رغم وجود ادبیات غنی در زمیعلی: اصالت/نوآوری
کارهای مبتنی بر تعاون با بار فرهنگی و اقتصادی متفاوت، دستخوش تغییرات عمده شده است و در نتیجه 

-وکارها را بیان نمی کسب این کارآفرینانه بازاریابی شیوة خوبی به کارآفرینانه بازاریابی موجود هایو مدل الگوها

وکارهای سازی بازاریابی کارآفرینانه، کسبهای پیادهمند از شاخصاین مطالعه با تبیین چارچوبی نظام کنند.
ت ها، افزایش سهم بازار و ایجاد مزیمبتنی بر تعاونی را در جهت شناسایی مشتریان جدید و نیازهای متنوع آن

 رساند.رقابتی یاری می
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 مقدمه
مفهومي است که از  1بازاريابي کارآفرينانه

حوزه بازاريابي و کارآفريني اقتباس شده 
 . بازاريابي)Khazaei Pool, 2015(است 

 زيربنايي هايکارآفرينانه با تلفيق جنبه

 به به هدايت مشتريان بازاريابي و کارآفريني

-جاي خدمتبه جديد بازارهاي سوي ايجاد

پردازد موجود مي ايدر بازاره محض رساني
)Shaw, 2006(.  در واقع، بازاريابي کارآفرينانه

نوعي فرآيند مشتاقانه براي جستجوي 
کار با هدف وها، ايجاد و رشد کسبفرصت

خلق ارزش براي مشتريان به واسطه 
سازي و نوآوري، خلاقيت، فروش، شبکه

شود. در اين شرايط، پذيري تلقي ميانعطاف
راي فروش و توزيع است و بازاريابي چيزي و

هاي کسب منابع مختلف از جمله سرمايه
دهد مورد نياز را نيز تحت پوشش قرار مي

)Hills, Hultman, Kraus & Schulte,   2010; 

Morris, Schindehutte & LaForge, 2002; ؛

Miles & Darroch, 2006(طور کلي، محور. به 

 که آن است کارآفرينانه اصلي تفکر بازاريابي

دست  به و بنگاه توليدي پيش از ديگران
رده خارج کند و به  از را خود خود، محصول

پويايي دروني و ابعاد نوآورانه خود توجه ويژه 
  ).Chaston, 2002( داشته باشد

                                                                 
1. Entrepreneurial marketing 

توانند با استفاده از هاي کارآفرين نميشرکت
ها و ابزارهاي سنتي فعاليت نمايند نظريه

)Chaston, 2002.( اقع، رويکرد و رهيافتدر و 
وکارهاي کوچک و متوسط با منطق کسب

هاي بازاريابي سنتي حاکم بر نظريه
 afeshani, KAhmadi(همخواني ندارد 

, azemiK Chitsazan & Mohammad Rezvani,

ها با اين درحالي است که شرکت ).2019
-استفاده مؤثر از بازاريابي کارافرينانه مي

به سودآوري بالايي  توانند سرمايه خود را
بازاريابي  ).Jones & Roeley, 2011(برسانند 

هاي توليدي نيز کارآفرينانه در بخش تعاوني
ها و افزايي، يکپارچگي ايدهحاصل هم

سازوکارهاي کارآفريني و بازاريابي در 
هاي توليدي مديريت استراتژيک تعاوني

ها است. از آنجا که کارافريني به شرکت
تا مزيت رقابتي پويا به دست کند کمک مي

آورند و به شکل اثربخش به تغييرات 
 ،)Irelan & webb, 2007( محيطي پاسخ دهند

هاي گذاريسرمايه چگونه نياز به فهم اينکه
-مي هاي رقابتيگيري از مزيتجديد با بهره

ها تواند باعث کسب موفقيت و پايداري آن
کند. همين موضوع شود را تبيين مي

انجام تحقيق در زمينه بازاريابي ضرورت 
صورت تئوريک و کارافرينانه استراتژيک به

 ,Hitt, Ireland( دهدتجربي توضيح مي



 سازی بازاريابي کارآفرينانهيادهالگوی پ

۹۴ 

 

Sirmon & Trahms, 2017(.  علاوه بر اين
دلايل، تازگي طرح موضوع در محافل 
تجاري و بازرگاني و توسعه اندک مفهومي 

تر آن در سطح کلان، ضرورت درک عميق
 نمايدز پيش يادآوري ميآن را بيش ا

)Kraus, Kauranen, & Reschke, 2011; 

Razavi, & Ahmadpour daryani, 2014(. 
اي به ارائه الگوهاي مطالعات گسترده

-در سازمان کارآفرينانه کننده بازاريابيتبيين

اند. اين کارهاي مرسوم پرداختهوو کسب ها
طور عمده الگوهايي با ماهيت مطالعات به

، )Hills & Hattman, 2011(ندي فراي
و يکپارچه  )Gilmore, 2011(عملکردي 

)Morrish, 2011( اند که چارچوبارائه نموده 
بعدي و پراکنده از مفهوم مورد مطالعه تک

هاي حاصل دهد. بنابراين، يافتهبه دست مي
از اين مطالعات کاربرد محدودي در زمينه 

د. زيرا دارن کارهاي مبتني بر تعاونيوکسب
وکارها با برخورداري از ابعاد اين کسب

اقتصاد و اجتماعي خاص از شمول در عرصه 
وکارهاي صرفاٌ اقتصادي مستثني کسب

 موجود هايمدل و الگوهاهستند. در نتيجه 
 بازاريابي شيوة خوبي به کارآفرينانه بازاريابي

-نمي تبيين را وکارها کسب اين کارآفرينانه

-و تحليل و يکپارچه فقدان تجزيه .کنند

گيري فرايند سازي عوامل موثر بر شکل

بازارياني کارافرينانه با رويکرد استراتژيک، 
هاي ها و پايهعدم صراحت در بيان بنيان

هاي اين فرايند بر حسب توازن در اقدام
استراتژيک، خطي انگاشتن روابط ميان 

و ناديده  )Kyrgidou & Hughes, 2010(اجزاء 
-ترين خلاءآوري، از مهمقش فنانگاشتن ن

هاي مطالعات پراکنده ها و محدوديت
پيشين در اين زمينه هستند که نياز به انجام 

کند. تر را بازنمايي ميمطالعات منسجم
بنابراين، براي رفع اين شکاف تحقيقاتي، 
ارائه مدلي که ضمن در نظر گرفتن 

هاي هاي موجود و رفع محدوديتپيچيدگي
گر، قابليت کاربرد در عمل را نيز مطالعات دي

داشته باشد، ضروري است. بر اين اساس، 
تحقيق حاضر در پي شناسايي ابعاد مختلف 
و نوظهور بازاريابي کارافرينانه استراتژيک بر 

وکارهاي مبتني بر تعاوني محوريت کسب
مطالعه در جهت  اين بدين ترتيب،است. 

 ارائه مدل پوشش شکاف تحقيقاتي موجود، 
سازي بازاريابي در خصوص پياده نظري

کارافرينانه استراتژيک را مد نظر قرار 
بر اين مبنا، تحقيق حاضر بر اين دهد. مي

 به مسئله اصلي متمرکز است که با توجه
 و پيشينه در ادبيات شدهانجام مطالعات

 مناسب موضوع، الگوي به نظري مربوط
انه کارآفرينسازي الگوي بازاريابي پياده براي
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شده در اين چارچوبارائه ؟چيستاستراتژيک 
 بهتري از ماهيت تواند به درکمطالعه مي

بازاريابي کارآفرينانه استراتژيک منجر شده 
  فراهم آورد.  زمينه در اين راعميقي  بينش و

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش 
سازي اخير در بدنه دانش بازاريابي و مفهوم

مفهوم کارآفرينانه کارآفريني منتج به ظهور 
 ,Moradzadeh(استراتژيک شده است 

Yaghoubi & Safora, 2021( بازاريابي .
کارآفرينانه مفهومي است که به دنبال 
توصيف فرآيندهاي بازاريابي و شناسايي 

ها در محيط در حال نوسان براي فرصت
باشد هاي کوچک و متوسط ميشرکت

)Raza, Isa & Rani, 2019( بازاريابي .
شود کارآفرينانه ابعاد مختلفي را شامل مي
شامل که در يک ديدگاه نسبتاً جامع 

-دست بودن، فرصتپذيري، پيشريسک

-محوري، ايجاد ارزش و نوآوري و مشتري

. )Hoque & Awang, 2019( باشندگرايي مي
 & Toghraeei, Rezvani(برخي از مطالعات 

Mobaraki, 2017; Whalen et al., 2016; Hitt et 

al., 2016( اند که سرعت فزاينده نشان داده
آوري و ترجيحات مشتري تغييرات در فن

هايي شده امروزي، منجر به خلق موقعيت
-ها و تاکتيکاست که اثربخشي استراتژي

شدت کاهش هاي نظام سنتي بازاريابي را به
داده است. لذا بازاريابي کارآفرينانه 

فيق استراتژيک تلاشي مستمر براي تل
 Crick, Crick(باشد کارآفريني و بازاريابي مي

& Chaudhry, 2020(. ايهاي گستردهپژوهش 

 که شده انجام ارآفرينانهک  بازاريابي در زمينه

 ذکر شده است. (1جدول )ها در خلاصه آن

 
 شده در حوزه بازاريابي کارآفرينانههاي انجام(. پژوهش1جدول )

 هاافتهي وهشژعنوان پ محقق )سال(

(Abdolmanafi et al., 2021) بر  تأثير برندگرايي بررسي
-در شرکت عملکرد برند

 کشاورزي: تعاوني هاي
 کارآفرينانه گرايش نقش

 بازاريابي قابليت و

 و ترکيب بهينه کارگيريبه در تعاوني هايشرکت مديران رويکرد

 و بازاريابي قابليت توسعه و ايجاد براي سازمانيدرون منابع
 بر تواندمي بازار به جوفرصت و کارآفرينانه رويکرد همچنين

 هاشرکت اين عملکرد و برند عملکرد بهبود در نهايت و برندگرايي

 باشد. داشته بسزايي اثر

(Noori, Roosta & Naderi, 2021) توسعه هايمؤلفه 

 کارآفرينانه رفتارهاي

 منافع کسب شامل رفتارهاي کارآفرينانه ندهبرپيش عوامل

 و انساني، مالي از پشتوانه برخورداري فردي، هايمشوق اقتصادي،
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 هاافتهي وهشژعنوان پ محقق )سال(

 کشاورزي هايتعاوني

 کرمانشاه استان

 توسعه بازارهاي متنوع، کاري هايزمينه مديريتي، هايحمايت

 عوامل فرهنگي، شامل بازدارنده و عوامل همکاري ميزان و جديد

 لي ناکافي،ما حمايت اعضاء، ناکافي دانش داخلي، اختلافات

 اقليمي تغييرات و بازار ها، نوساناتتحريم اداري، بوروکراسي

 هستند.

(Mohebi, Hamdi, Amini sabegh 

& Sadeh, 2020) 
 تبيين و پردازيمفهوم

 کارآفرينانه بازاريابي مدل
 با غذايي: صنعت در پايدار

 آينده پژوهي رويکرد

 مديريت ري،نوآو با مشتري، گرايي، ارتباطفرصت بودن،فعال

 پذيري، اطلاعاتآسيب گذاري،سازي منابع، سرمايهاهرم ريسک،

تشکيل  محيطي يکپارچگي و اقتصاد محلي محصول، و کيفيت

 دهنده ابعاد بازاريابي کارآفرينانه در صنايع غذايي هستند.

(Abdi, Safariyan, Usefi & 

Taghipour, 2019) 
 بازاريابي بينيپيش

 هواسطبه کارآفرينانه

 استراتژيک ريزيبرنامه

هها براي برصتف برداري ازبهره کارآفرينانه، شناسايي و بازاريابي
طريق رويکردهاي  مشتريان سودآور از حفظ آوردن ودست

ارزش   کردن منابع براي ايجاداهرم نوآورانه به مديريت، ريسک و

 .آوردوجود ميه ب را

(Kouseh Gharavi, & Safariyan- 

Hamedani, 2019) 
طراحي مدل بازاريابي 
کارافرينانه استراتژيک در 
صنعت ساختمان با 

 رويکرد آميخته

 حمايت سازمان، استراتژي سازماني، قابليت، ارتباطي قابليت

عنوان شرايط علي، سازماني به هايسيستم و و سازمان مديريت
-عنوان مداخلهحاکميت شرکتي بهو  مداري، قابليت محيطيرابطه

کارگيري فناوري و فرهنگ سازماني تفکر سيستمي، به گرها،

 عنوان بستر حاکم، مطرح هستند.به

(Abbasi, Sharifzadeh, 

Abdollahzadeh, & Mahboobi, 

2019) 

عوامل موثر بر بازاريابي 
هاي جمعي در تعاوني

توليد کشاورزي استان 

 کردستان

رايش به بين بازاريابي جمعي کارآفرينانه و برندسازي جمعي، گ
دار وجود نوآوري جمعي و سرمايه اجتماعي رابطه مثبت و معني

 دارد.

(Allah Dadi, TajZadeh 

Namin, Iran doost & Soltan 

Panah, 2018) 

 بازاريابي مدل طراحي

از  با استفاده کارآفرينانه

 و دلفي فراترکيب روش

داراي  کوچک و متوسط هايدر شرکت کارآفرينانه بازاريابي مدل
(؛ علي و محيطي اي،زمينهچهار مقوله اصلي، عوامل ايجادي )

 محوريمشتري محوري، بازارمحوري،کارآفريني هايديدگاهابعاد )

و در نهايت پيامدها  )بازار و داخلي(، راهبردها )محوريو نوآوري
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 هاافتهي وهشژعنوان پ محقق )سال(

 باشد. مي

(Matoufi, 2018)  بررسي روابط دروني
عوامل موثر بر بازاريابي 

هاي در تعاونيکارآفرينانه 
کشاورزي با استفاده از 

 روش ديمتل فازي

گذاري تحقيق و توسعه، هاي هوش رقابتي، سرمايهشاخص
گذاري در بازار و سياست دولت، تمايز و کيفيت محصول، سرمايه

مطرح  ها بر بازاريابي کارآفرينانهعنوان اثرگذارترين شاخصبه
 هستند.

(Talebi, Sakhdari & Taziqe, 

2018) 
 ايجاد کارآفريني چگونگي

رشد  براي استراتژيک
 در صنايع کارهاوکسب

 ايران غذايي

و  کارآفرينانه رهبري کارآفرينانه، فرهنگ کارآفرينانه، ذهنيت
کسب رشد بر استراتژيک کارآفريني از طريق و نوآوري خلاقيت

 دارد. مثبت معنادار تأثير وکار

(Kazaei Pool, Tajzadehnamin, 

Zargham- Boroojeni & 

Karoubi, 2017) 

 بازاريابي پردازيمفهوم

 صنعت در کارآفرينانه

 رويکرد با ايران داريهتل

 کيفي

-رقيب گرايي،مشتري نگري،پيشگرايي، ، نوآوريريسک مديريت

روزبودن، تأمين و سازي، بهپيشگامي، شبکه گرايي،فرصت، گرايي
ريابي کارآفرينانه دهنده مدل بازامشارکت و خلق ارزش، تشکيل

 داري هستند.صنعت هتل

(Khosravi, Gholamrezai, 

Rahimian & Akbari, 2017) 
 وضعيت واکاوي

 در سازماني کارآفريني

 هاتعاوني

 پذيري، ريسک بعد چهار شامل هاتعاوني در سازماني کارآفريني

 باشد.مي راهبردي نوسازي  و پيشگامي نوآوري،

(Abbasi, Sharifzadeh, 

Abdollahzadeh & Mahboubi, 

2017) 

سازوکار بازاريابي 
هاي کارافرينانه در تعاوني

کشاورزي: رويکرد ويژه 

 به برندسازي

ها، کارآفريني در مديريت تعاوني، افزايي و يکپارچگي بازاريابيهم
ترين هاي خلاقانه در بازاريابي با تکيه بر برند، مهمطرح شيوه

 کارآفرينانه هستند. هاي نظام بازاريابيمشخصه

(Mobaraki, Rezvani, Yadollahi 

Farsi &Toghraiee, 2016) 
 مدل طراحي و بيين

 بازاريابي آميخته مفهومي

در کسب کارآفرينانه

 هنري خلاق وکارهاي

هاي ارتباطي، محتوا، خلاقيت، ارزش شبکه تماس و قابليت
ابي ترين عناصر آميخته بازاريفرهنگي و خالق اثر هنري مهم

 کارآفرينانه هنرهاي خلاق هستند.



 سازی بازاريابي کارآفرينانهيادهالگوی پ
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 هاافتهي وهشژعنوان پ محقق )سال(

(Rezvani & Colabi, 2012) پردازي راهبردهاي مفهوم
کارآفرينانه در بازاريابي 

هاي کوچک و  بنگاه

 متوسط صنايع غذايي

راهبردهاي بازاريابي کارآفرينانه راهکارهايي اثربخش جهت 
دستيابي به نقاط بکر و دست نخورده بازار، راهبردهايي جهت 

مايزسازي يک بنگاه اقتصادي از رقبا، روشي جديد در راستاي مت
شناسايي مشتريان و ابزاري مناسب جهت دستيابي به مزيت 

 باشد.رقابتي مي

(Yang & Gabrielsson, 2017) کارآفرينانه بازاريابي 
جديد  هايگذاريسرمايه
 آوريفن با الملليبين

 الملليبين پيشرفته

يت مخاطرات، اهرم کردن منابع، تمرکز بر نوآوري، مدير
ترين ابعاد بازاريابي مداري، مهمپيشگامي، خلق ارزش، مشتري

 کارآفرينانه هستند.

(Khamar, 2018)  توسعه مدل بازاريابي

 کارآفرينانه

-فرصتابعاد بازاريابي کارآفرينانه در هشت بعد نوآوري فعال، 

 منابع، از هتغيير، استفاد به تمايل بر نوآوري، تمرکز محوري،

محوري محدود شده ارزش و مداريمشتري ريسک، مديريت

 است.

(Jogaratnam, 2017)  ،اثرات سوگيري بازار
کارآفريني و سرمايه 

هاي انساني بر مزيت

 موقعيتي بازار

هاي فکري و گرايش به بازار، گرايش کارآفرينانه و سرمايه
ر خلق ارزش هاي اصلي بازاريابي کارآفرينانه داجتماعي مزيت

 جديد هستند.

(Mort, Weerawardena & 

Liesch, 2012) 
 کارآفريني بازاريابي
از  شواهدي :پيشرفته

 متولد جهاني هايشرکت

 شده

 با همگام نوآورانه با توسعه محصولات مرتبط کارآفرينانه بازاريابي
از  استفاده و کليدي منابع کردناهرم مشتريان، با نزديک تعامل

 است. بازار پذيرش منظور به نوآورانه هايتکنيک

(Jones & Rowley, 2011)  بازاريابي کارآفرينانه در
 وکارهاي کوچککسب

در اين مطالعه به نوعي مدل از بازاريابي کارآفرينانه اشاره شده 
محوري، هاي مشترياست که عناصر اصلي آن شامل مؤلفه

ي بازاريابي گيرگرايش به کارآفريني، گرايش به نوآوري و جهت

 بوده است
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 بررسي ادبيات موضوع حاکي از آن است که

 افزايش کارآفرينانه بازاريابي اصلي مشخصه

 پيوسته تغييرات با در مواجهه بنگاه توانايي

مطالعات  از يک هرباشد. مي محيطي
بر بعد خاصي از  (1جدول )يادشده در 

 الگويي موضوع متمرکز شده است و

در مجموعه  بازاريابي از مناسب و يکپارچه
 بنابراين، مطالعات مزبور قابل حصول نيست.

تري در جهت ارائه انجام مطالعات جامع
سازي در خصوص الگوي پياده نظري مدل

بازاريابي کارافرينانه استراتژيک در بدنه 
 شود.هاي توليدي احساس ميتعاوني

 

 شناسی پژوهشروش
  

در  رينظ مطالعه حاضر با هدف ارائه مدل
سازي بازاريابي کارافرينانه خصوص پياده

استراتژيک به بررسي تحقيقات پيشين با 
رويکرد پرداخته است.  1برويکرد فراترکي

-جهت يکپارچهطور غالب در فراترکيب به

سازي مطالعات متعدد براي دستيابي به 
شود هاي جامع به کار گرفته مييافته

)Keshavarz, Taghva & Kord, 2019.(  ،در واقع
شده در تجربي انجام فراترکيب بر مطالعات

و  متمرکز است يک حوزه مشخص از علم
پژوهشگراز  عميق طور غالب به فهمبه

                                                                 
1. Meta-Synthesis 

پژوهش، جهت  اين موضوع وابسته است. در
 هفت از روش کارگيري رويکرد فراترکيببه

 و ويلز باروسو ،سندلوسکي ايمرحله
)Sandelowski, Barroso & Voils, 2007( 

تدوين  بر استفاده شده است که مشتمل
-شکل نظامسوال پژوهش، مرور ادبيات به

مند، جستجو و انتخاب متون مناسب، 
استخراج اطلاعات متون، تجزيه و تحليل و 

هاي کيفي، کنترل کيفيت و ترکيب يافته
باشد. اين مراحل به شرح ها ميارائه يافته

 زير هدايت شدند:
 ال پژوهشتنظیم سو -مرحله اول

تعيين سوال اصلي پژوهش اولين مرحله در 
رويکرد فراترکيب است. با توجه به اين که 
رويکرد محقق در فراترکيب، اکتشافي است؛ 

هايي بنابراين، همواره محقق به دنبال سوال
et al. Hesabi ,( باشداز نوع چيستي؟ مي

در اين پژوهش، محقق به دنبال  .)2021
بي کارآفرينانه استراتژيک ارائه الگوي بازاريا

هاي توليدي است. از اين رو سوال در تعاوني
سازي ابعاد پيادهپژوهش عبارت است از: 

-بازاريابي کارآفرينانه استراتژيک در تعاوني

 هاي توليدي کدامند؟
 مند مبانی نظریمرور نظام -مرحله دوم

در مرحله دوم، به کمک روش مرور 
بر و مرتبط با مند ادبيات، منابع معتنظام



 سازی بازاريابي کارآفرينانهيادهالگوی پ

۱۰۰ 

 

شوند. در موضوع پژوهش، شناسايي مي
حاضر مشتمل  آماري پژوهش جامعهواقع، 

هاي معتبر هاي مستخرج از پايگاهمقاله بر
خارجي )گوگل اسکولار، ساينس دايرکت، 
اشپرينگر، وايلي، تيلور و فرانسيس، ايبسکو، 

-و نيز پايگاهامرالد اينسايت و پروکوئست( 

هاي تخصصي نور، پايگاههاي معتبر داخلي )
 پايگاه اطلاعات علميمگيران، ايران داک، 

و پرتال جامع علوم انساني(  دانشگاهي جهاد
هاي داده به منظور شناسايي پايگاهبود. 
هاي مرتبط با موضوع پژوهش، مقاله

براساس معيارهاي شمول، مورد بررسي قرار 
گرفتند. بر اساس دستورالعمل فرايند مرور 

 & De oliveira, Espindola, Da silva( مندنظام

Rocha, 2018( و داخلي هاي خارجي پايگاه
مزبور با استفاده از تکنيک جستجوي 

هاي عناوين، چکيده و پيشرفته در بخش
ها مورد واکاوي قرار گرفتند. دليل کليد واژه

توان در ها را مياصلي انتخاب اين پايگاه
ابع ها براي پوشش دادن منجامعيت آن

اطلاعات علمي معتبر در خصوص موضوع 
هاي نظير کليد واژهمورد مطالعه دانست. 

، کارآفريني 1بازاريابي کارآفرينانه
و ابعاد بازاريابي کارآفرينانه  2استراتژيک

                                                                 

1. Entrepreneurial Marketing 

2. Strategic Entrepreneurship 

براي جستجوي مقالات در  3استراتژيک
هاي يادشده مورد توجه قرار گرفتند. پايگاه

ت ) بازه معيارهايي نظير زمان انجام تحقيقا
براي مقالات لاتين و  2007-2021زماني 
براي مقالات فارسي(،  1399-1385
هاي بودن در چارچوب کليد واژهشمول

ها و يادشده و مقالات منتشر شده در پايگاه
الذکر مد نظر قرار نشريات معتبر فوق

گرفتند. در نتيجۀ جستجو بر مبناي 
مقاله  124معيارهاي فوق، در مجموع تعداد 

منبع انگليسي(  80منبع فارسي و  44) 
 .يافت شد

 هاگری کیفی مقالهغربال : سوم مرحله

پس از شناسايي مقالات،  در مرحله سوم
گيرد. در اين ها مد نظر قرار ميپايش آن

 عنوان، نظير مختلف مقالات مرحله، ارکان

 شناسي مورد بررسيو روش محتوا چکيده،

 هدف و السؤ با که مقالاتي و گرفت قرار

شدند. در  حذف نداشتند، تناسبي پژوهش
 کيفيت تأييد و بررسي براياين مرحله 

 هاي ارزيابي حياتيبرنامه مهارت از مقالات

شود، ناميده مي CASPطور اختصار که به 4
                                                                 

3. Dimensions of Strategic Entrepreneurial 

Marketing 

4. Critical Appraisal Skills Programme 

(CASP) 
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-اين ابزار به محقق کمک مياستفاده شد. 

کند تا دقت، اعتبار و اهميت مطالعات مورد 
). 2018et al. Bagheri ,( نظر را تعيين نمايد

CASP سوال است که محقق  10مشتمل بر
تواند هنگام بررسي و ارزيابي هر مقاله مي

به هر يک از اين سوالات امتياز کميّ 
، 2، متوسط=1اختصاص دهد )ضعيف=

(. ابزار 5و عالي= 4، خيلي خوب=3خوب=
شاخص اصلي )اهداف  10مزبور برگرفته از 

يق، نمونهتحقيق، منطق روش، طرح تحق
پذيري، ها، انعکاسآوري دادهگيري، جمع

ملاحظات اخلاقي، دقت در تجريه و تحليل، 
-ها و ارزش تحقيق( ميبيان درست يافته

. )Sandelowski, Barroso & Voils, 2007(باشد 
هنگام استفاده از اين ابزار، محقق مقاله را 

کند تا از محتواي به طورکامل مطالعه مي
مل پيدا کند. سپس بر مبناي آن آگاهي کا

معيارهاي مزبور، به هر يک از مقالات 
( و 0-50دهد )امتياراتي را تخصيص مي

گيرد. تصميم به پذيرش يا رد يک مقاله مي
تر به اين صورت که مقالاتي که امتياز پايين

را کسب نمايند، از ارزيابي خارج  30از
 مناسب مقالات انتخاب چگونگيشوند. مي

 نشان (1شکل )در  از آن حاصل و نتايج

 گسترده، از جستجوي است. پس شده داده

موضوع  در زمينه پژوهش عنوان 124
و از  48و چکيده،  حاصل شد. از نظر عنوان

مقاله غربال شدند و در  40نظر محتوا، 
 به فراترکيب انجام براي پژوهش 36نهايت 

مقاله باقي 36در نهايت، تعداد  .آمدند دست
ارزيابي  CASPر مبناي معيارهاي مانده، ب

عنوان مقاله با امتياز کمتر  10شدند و تعداد 
)درجه متوسط( از تحليل کنار گذاشته  30از

مانده عنوان مقاله باقي 26شدند و تعداد 
مورد لاتين( با  16مورد داخلي و  10)تعداد

هاي بيشتر براي تحليل 30امتياز بالاتر از 
  مد نظر قرار گرفتند.
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 مناسب مقالات انتخاب چگونگي و جستجو . نتايج1شکل 
 

متون و اطلاعات  استخراج چهارم: مرحله
 هامقاله

-دستيابي به يافته منظوربه در اين مرحله

مانده از مربوط به مقالات نهايي )باقي هاي
چندين بار متون مقالات مورد  گام پيشين(،

پس از بازخواني دقيق  بازخواني قرار گرفت.
ها، اطلاعات مستخرج در قالب جدولي مقاله

بندي شدند: در ذيل معيارهاي زير طبقه
 ثبت مقاله هر به مربوط مرجع اول، ستون

شد )نام و نام خانوادگي نويسنده به همراه 
 و دوم، ابعاد ستون سال انتشار اثر(، در

سازي الگوي بازاريابي هاي پيادهمؤلفه
انه استراتزيک و در ستون سوم، کارآفرين

شناختي مطالعه مورد نظر اطلاعات روش
مجزا  صورت به آمدهدستبه ارائه شد. نتايج

براي مقالات فارسي و انگليسي ذکر شده 
 است.

-تجزيه و تحلیل و ترکیب يافته مرحله پنجم:

 های کیفی

در اين مرحله با توجه به اهداف مطالعه و 
هاي مرتبط و تمسوال اصلي پژوهش، کدها 

هاي مورد بررسي شناسايي و با مقاله
استخراج شدند. سپس کدهاي داراي ماهيت 
مشابه و يکسان، ذيل يک طبقه قرار گرفتند 
و بدين ترتيب مفاهيم و مضامين خرد را 

 تعداد کل منابع يافت شده
۱۲۴ =N 

 

 

 

ها پس از غربال کل مقاله
 اول

۱۰۱ =N 

 
ها پس از غربال کل مقاله

 دوم
۷۶ =N 

 
 ماندهتعداد کل منابع باقي

۳۶ =N 

 

حذف مقاله به دليل عدم تناسب 
 عنوان

۲۳ =N 

 
حذف مقاله به دليل عدم تناسب 

 چکيده
۲۵ =N 

حذف مقاله به دليل عدم تناسب  
 محتوا

۴۰ =N 
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تشکيل دادند و در ادامه نيز، مفاهيم مشابه 
 يک مقوله را ايجاد نمودند. 

یفیت )کنترل کنترل و ارزيابی ک مرحله ششم:
 کدهای استخراجی(

در اين مطالعه براي کنترل و ارزيابي کيفيت 
کدهاي استخراجي، فرآيند کدگذاري 

طور همزمان توسط محقق و يک ارزياب به
مجرا هدايت شده است. ميزان توافق ميان 

ها ميهاي مجزا بيانگر پايايي آنکدگذاري
 ميزان براي ارزيابي، در اين مطالعهباشد. 

کاپاي  از شاخص دو کدگذار اين بين فقتوا
 کاپا شده است. مقدار شاخص استفاده کوهن

 هر چه مقادير صفر و يک نوسان دارد. بين

 عدد يک نزديکتر باشد، به سنجه مقدار اين

 دهندگان رتبه بيشتر بين توافق دهندةنشان

. )et al., Saryazdi -Madarresi 2018( باشدمي
 ها باشاخص تخراجاز اس در اين مطالعه پس

فراترکيب، براي  کيفي روش از استفاده
 آنتروپي از روش هاشاخص وزن تعيين

 در تئوري شد. آنتروپي شانون، استفاده

عدم  گيرياندازه براي شاخصي اطلاعات،
 توزيع يک طريق از اطمينان است که

 ,Azar, Mirfakhraddiny)شود مي بيان احتمال

& Anvari Rostamy, 2021(. آنتروپي  در روش
 به هامقوله بر حسب پيام شانون، ابتدا

 فراواني هر پاسخگو در قالب تناسب

از بار  با استفاده سپس شود،مي شمارش
 هر يک اهميت درجه هر مقوله اطلاعاتي

. )Keshavarz et al., 2019(  شودمي محاسبه

ها بر مبناي آنتروپي دهي شاخصبراي وزن
ها با استفاده از وانيشانون ابتدا ماتريس فرا

مقادير  rسازي شد. مقدار نرمال رابطه زير
 دهد.ماتريس را نشان مي

 =  

طبق رابطه زير محاسبه  Eسپس آنتروپي 
 شد. 

 = -K  

عنوان يک ثابت از رابطه زير به Kمقدار 
ر تعداد بيانگ nمحاسبه شد. در اين رابطه 

 ها است. شاخص

K =  

( محاسبه dدر ادامه مقدار درجه انحراف )
تا  jدهد که شاخص اين درجه نشان ميشد. 
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-چه اندازه اطلاعات مفيدي براي تصميم

 دهد.گيري در اختيار قرار مي

 = 1-  

ها از رابطه زير در نهايت، وزن شاخص
 :محاسبه شد

 =  

 هامرحله هفتم: ارائه يافته
در روش فراترکيب، ها در مرحله ارائه يافته

-هاي حاصل از مراحل قبلي ارائه مييافته

شوند. در اين مرحله با توجه به نتايج به
توان مدل يا الگويي طراحي آمده، ميدست

در نمود، چارچوبي را ارائه داد و يا نتايج را 
           ,Albadقالب جدولي تدوين کرد

), 2021Sattari, & Namvar( . 
 هايافته

هاي اصلي و برخي کدها، مفاهيم و مقوله
ها که حاصل همچنين منابع هر يک از آن

تحليل مقالات در جريان فراترکيب است، 
ارائه شده است. در اين جدول،  (2جدول )در 
م متناظر با مقوله اصلي به همراه مفاهي 12

ها شناسايي شده است. هر يک از آن

هاي همچنين، برخي از مقالاتي که مقوله
اند ارائه شده ها استخراج شدهمزبور از آن

عنوان  26تر، طي ارزيابي طور دقيقبهاست. 
کد  298در مجموع  شده،مقاله پايش

 مقوله 12و  مفهوم )تم( 46 )شاخص(،
  شناسايي شد. 

 
 هاو منابع آن شدهاستخراج کدهاي و مفاهيم ها،مقوله خي(. بر2جدول )

 برخي منابع شاخص )کدهاي باز( مفاهيم مقوله
يت

قابل
که 

شب
طي

رتبا
ي ا

ها
- 

ني
زما

سا
 

بازاريابي دهان به دهان، تعامل بين  هاي ارتباطيقابليت
کارکنان و مديران، ارتباط مستمر، 
بلند مدت و صميمي با مشتري، 

 تخصصي هايهنمايشگا در حضور

Mort et al., 2012; Kouseh Gharravi et al, 
2019; Sadiku-Dushi et al., 2019; Yang, 
2018; Adel et al.,   2020; Hallback & 

Gabrielsson, 2013  

ها و قابليت
هاي شايستگي

 سازماني

قابليت يادگيري، وجود امکانات و ابزار 
لازم، اعتماد به نفس سازماني، مقاوم 
و انتقادپذير، استفاده از قدرت 

 اجتماعي

يت
حما

- ظام
ي ن

ها
-

ند 
م

ت 
ديري

م
ني

عاو
ت

 ها

هاي مديريت حمايت
 و سازمان

ها، ها و کوششقدرداني از تلاش
 حمايت مديران ارشد

Mort et al., 2012; Kouseh Gharravi et al., 
2019; Sadiku-Dushi et al., 2019; Yang, 

2018; Rezvani et al, 2017 

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296319301973#!
https://www.emerald.com/insight/search?q=Heba%20Mohamed%20Adel
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969593113000322#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969593113000322#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296319301973#!


 42،  شماره 14جلد 1401تابستان فصلنامه تعاون و کشاورزی،

۱۰۵ 

 

 برخي منابع شاخص )کدهاي باز( مفاهيم مقوله

سيستم پاداش مناسب، حقوق و  هاي سازمانيسيستم
 ناسبدستمزد م

 

بي
اريا

 باز
ک

اتژي
ستر

کر ا
تف

 

 تحقيق، منابع کردن اهرم، ارزش خلق کارافريني محوري

 توسعه و

Khamar, 2018; Yang & Gabrielsson, 
2017; Jones & Roeley, 2011; Lindstrom, 

2011; Yang, 2018, Khazaei Pool et al., 
2017; Rezvani et al., 2017 

 

 بازارمحوري

 

 اطلاعات گردآوري، شفرو و تبليغات

 هوشمند

ني
زما

 سا
ون

 در
مل

عوا
 

 ساختار، غيررسمي روابط و ساختار ساختار

 فروش و بازاريابي منسجم

Sadiku-Dushi et al., 2019; Adel et 

al., 2020 

، مشخص انداز چشم از برخورداري سبک
 و بازاريابي فعاليت بودن وقت تمام

 فروش

بي
اريا

 باز
خته

آمي
 

 توجه، شرکت نام برحسب گذاري نام محصول

 بندي بسته به ويژه

Jones & Roeley, 2011; Jogaratnam, 2017; 
Kouseh Gharravi et al., 2019; Sadiku-
Dushi et al., 2019; Yang, 2018; Adel et 
al., 2020 

، رقبا با همسو قيمتي گذاري سياست قيمت 
 قيمتي گذاريسياست از برخوردار

تار 
ل رف

حلي
 و ت

ازار
ت ب

قيقا
تح

نده
 کن

رف
مص

 
 

 سيستم ها و روش ها

، توليد توان اساس بر محصول توليد
 توليد، مشتري شکايات سيستم ايجاد

از  نظرسنجي اساس بر محصول
 و اخبار بررسي، کنندگان مصرف

 و مختصر صورت به ارباز اطلاعات

 مند نظام غير

Maritz et al., 2010; Kouseh Gharavi et al, 

2019; Sadiku-Dushi et al., 2019; Yang, 
2018; Adel et al.,   2020; Hallback & 
Gabrielsson, 2013; Martin, 2009 

دي
هبر

ي را
ريز

مه 
برنا

 

 

 چشم انداز

-ميان و مدت کوتاه ريزي برنامه افق

 اساس مقايسه بر ريزي برنامه، مدت

از  برخورداري، بازار در رقيب برترين با
 موجه افراد از استفاده، راهبرد فروش

 بازار در محصول معرفي براي موثق و

Jogaratnam, 2017; Maritz et al., 2010; 
Kouseh Gharravi et al., 2019 

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296319301973#!
https://www.emerald.com/insight/search?q=Heba%20Mohamed%20Adel
https://www.emerald.com/insight/search?q=Heba%20Mohamed%20Adel
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296319301973#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296319301973#!
https://www.emerald.com/insight/search?q=Heba%20Mohamed%20Adel
https://www.emerald.com/insight/search?q=Heba%20Mohamed%20Adel
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296319301973#!
https://www.emerald.com/insight/search?q=Heba%20Mohamed%20Adel
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969593113000322#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969593113000322#!
https://www.emerald.com/insight/search?q=Diane%20M.%20Martin
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 برخي منابع شاخص )کدهاي باز( مفاهيم مقوله

ازار
ي ب

زياب
و ار

ل 
نتر

ک
 

 توليد در مشتري نظر به توجه وفادارسازي مشتري

 محصول بهبود يا جديد محصول

 مشتريان سازي وفادار، موجود

Jones & Roeley, 2011; Jogaratnam, 2017; 
Maritz et al., 2010; Mort et al., 2012; Hills 

& Hattman, 2011; Kouseh Gharravi et al., 
2019; Sadiku-Dushi et al., 2019; Abbasi et 
al., 2017 

ورود به حوزه 
 جغرافيايي بازار

 بازار در نفوذ، محلي بازارهاي به توجه

 به محصول هاينمونه ارائه طريق از

 توجه، اماني صورت به حتي وشندهفر

 بازار کل به

پايش کيفي رقبا و 
 محصول

 کنترل، بازار از مستمر گيريگزارش

 در ها قيمت کنترل، محصول کيفيت

 توزيع شبکه رفتار کنترل، بازار

دف
ر ه

بازا
ب 

تخا
ان

 

 انتخاب، رقابتي بازارهاي در حضور بندي بازاربخش

، ارقب فعاليت مبناي بر هدف بازار
-هزينه مبناي بر هدف بازار انتخاب

 بازار در حضور هاي

Abbasi et al., 2017; Jogaratnam, 2017 

ازار
ه ب

ود ب
 ور

اي
ش ه

رو
 

 

 ورود به بازار

محلي، ملي و  هاينمايشگاه در حضور
 مراجعه طريق از صادرات المللي، بين

 شبکه از استفاده، شرکت به تجار

 گياعطاکنندوکشور  در داخل دوستان

 مقطعي صورت به هاآن به

Jones & Roeley, 2011; Jogaratnam, 2017; 
Mort et al., 2012; Hills & Hattman, 2011; 
Yang, 2018; Hallback & Gabrielsson, 
2013 

 

 

 
حور

ن م
فري

کارآ
ي 

رياب
بازا

ي 
دها

هبر
را

 

توجه به نيازها و احتياجات بازارهاي  پذيريانعطاف
هدف، خلق راهي جديد براي نفوذ به 

 بازارهاي جديد

 

Jones & Roeley, 2011; Jogaratnam, 2017; 
Maritz et al., 2010; Mort et al., 2012; 
Lindstrom, 2011; Kouseh Gharravi et al., 
2019; Yang, 2018; Kouseh Gharravi et al., 

2019 

اصلاح و بهبود 
 فرايندها

پذيري با شرايط محيطي،  انطباق
انتخاب استراتژي هاي نوآورانه 

 مختص به خود،  

 

ت 
زاما

ال
راتژ

است
ک 

ي
آفر

کار ين
 انه

تخصيص منابع از سوي مديريت،  الزامات منبع محور
هاي مربوط به انجام برنامه

Jogaratnam, 2017; Maritz et al., 2010; 

Mort et al., 2012; Hills & Hattman, 2011; 

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296319301973#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969593113000322#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969593113000322#!


 42،  شماره 14جلد 1401تابستان فصلنامه تعاون و کشاورزی،

۱۰۷ 

 

 برخي منابع شاخص )کدهاي باز( مفاهيم مقوله

برندسازي، وجود بودجه مستمر براي 
برند سازي، هزينه مستمر براي برند 

 سازي

Lindstrom, 2011 

ط با الزامات مرتب
 خلاقيت و نوآوري

تبليغات دهان به دهان، مصاحبه با 
هاي تلويزيوني، مجلات و شبکه

 بازاريابي در دنياي مجازي
الزامات مرتبط با 
 فرهنگ سازماني

ريزبيني در فرآيند توليد، پيروي از 
سليقه مشتري در توليد، رشد کل 

 مجموعه در قالب يک نام
 هاي پژوهشمنبع: يافته

و ارزيابی کیفیت )کنترل کدهای  کنترل
 استخراجی(

 استخراجي اين تحقيق، مفاهيم کنترل براي
 خبره با يک از مقايسه نظر پژوهشگر

استفاده شد. همگرايي ميان اين نظرات با 
استفاده از شاخص کاپا مورد بررسي قرار 

مقادير صفر و  بين کاپا گرفت. مقدار شاخص
 به سنجه مقدار اين هر چه. يک نوسان دارد

 توافق دهندةنشان عدد يک نزديکتر باشد،

Madarresi-  باشدمي دهندگانرتبه بيشتر بين

)Saryazdi et al, 2019(. محاسبه مقدار نتيجه 
در  SPSSنرم افزار  از استفاده با شاخص کاپا

/. به 86درصد معادل  1سطح معناداري 
(. لذا با توجه به مقدار 3جدولدست آمد )

پايايي  (،K ˃/.۶) آمدهدستبهشاخص کاپاي 
بالاي پژوهش در استخراج کدهاي حاصل

 . شودشده، تاييد مي

 ضريب کاپاي کوهن (. محاسبه3جدول )
سطح معني  Tآماره  انحراف استاندارد مقدار 

 داري

 /. 0001  135/12 /.041 /.86 کاپاي مقدار توافق

 هاي تحقيقمنبع: يافته

هاي مورد شاخصدهي نتايج مربوط به وزن
جدول بررسي بر مبناي آنتروپي شانون در 

ارائه شده است. در اين جدول به ترتيب  (4)
ترين رتبه و ضريب اهميت بالاترين و پايين
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هاي مورد نظر مشخص مربوط به شاخص
دهد که اند. براي نمونه، نتايج نشان ميشده

ها در مفاهيم مختلف حائز برخي از شاخص
اند. برخي از اين ه برتر شدهوزن بالا و رتب

ها عبارتند از: بازاريابي دهان به شاخص
دهان، قابليت يادگيري، نقش و بها دادن به 
گردش امور، حقوق و دستمزد مناسب، 
مديريت خطرات ايجاد شده در نوسانات 

-ها از فرصتبرداري سريع تعاونيبارار، بهره

هاي فعال، هاي جديد نسبت به ساير شرکت
ها جهت استفاده از مديريت تعاونيکوشش 

 به ارزش ارائه و هاي نوآورانه، درکشيوه

ارزش، تبليغات و فروش و  مشتري، خلق
  هاي تبليغات.محور به هزينهنگرش سرمايه

آمده دستطور کلي، بر اساس ضرايب بهبه
از آنتروپي شانون، مشخص گرديد که در 

 هاي ارتباطي، شاخص بازاريابيبعد قابليت
-دهان به دهان، در بعد قابليت و شايستگي

هاي سازماني، شاخص قابليت يادگيري، در 
هاي مديريت و سازمان، شاخص بعد حمايت

نقش و بها دادن به گردش امور، در بعد 
هاي سازماني، شاخص حقوق و سيستم

دستمزد مناسب، در بعد مديريت ريسک، 
مديريت خطرات ايجاد شده در شاخص 

محوري، فرصتر، در بعد نوسانات بازا
ها از برداري سريع تعاونيبهرهشاخص 

-هاي جديد نسبت به ساير شرکتفرصت

محوري، شاخص ، در بعد نوآوريهاي فعال
ها جهت استفاده از کوشش مديريت تعاوني

گرايي، مشتريهاي نوآورانه، در بعد شيوه
، در مشتري به ارزش و ارائه درکشاخص 

خلق ارزش، شاخص  محوري،بعد کارافريني
تبليغات و بازارمحوري، شاخص در بعد 

روز بودن، پيشگامي و بهفروش، در بعد 
هاي محور به هزينهنگرش سرمايهشاخص 
حمايت ، در بعد خلق ارزش، شاخص تبليغات
هاي جديد مورد توافق ها از ايدهتعاوني

-، در بعد رقيبشدناعضاء براي اجرايي

نرژي براي صرف هزينه و اگرايي، شاخص 
 سازي، شاخص، در بعد شبکهبرندسازي

ها و ها و سازمانفعاليت مستقيم با شرکت
، در بعد ساختار، شاخص هاکاهش واسطه

، در بعد کارکنان، شاخص واحد فروش ايجاد
، در بعد سبک، با تجربه کارکنان وجود

و  بازاريابي فعاليت بودنوقت تمامشاخص 
-نظام دوجو، در بعد سيستم، شاخص فروش

، در بعد بازاريابي و فروش در اطلاعاتي هاي
 نام بر حسب گذاريناممحصول، شاخص 

از  استفاده، در بعد قيمت، شاخص محصول
 انداختن جا براي اعتباري تسهيلات

توزيع، شاخص  در بازار، در بعد محصول
کار،  ابتداي در فروش خرده به سريع تحويل
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، در تاهسامانه پيام کوترفيع، شاخص در بعد 
-بهرهها، شاخص  ها و روشبعد سيستم

در  بازاريابي و مؤسسات مشاورين از گيري
انداز، شاخص چشم بازار، در بعد تحقيقات

 برترين با اساس مقايسه بر ريزي برنامه

، در بعد ورود به حوزه بازار در رقيب
از  در بازار نفوذجغرافيايي بازار، شاخص 

 فروشنده به محصول هاينمونه ارائه طريق

وفادارسازي اماني، در بعد  صورت به حتي
 در مشتري نظر به توجهمشتري، شاخص 

 محصول بهبود يا جديد محصول توليد

، در بعد پايش کيفي رقبا و محصول، موجود
، در بعد توزيع رفتار شبکه کنترلشاخص 

 هدف بازار انتخاببندي بازار، شاخص بخش

، در بعد بازاريابي آميخته عوامل مبناي بر
 طريق از صادراتورود با بازار، شاخص 

، در بعد راهبرد شرکت به تجار مراجعه
هايي نفوذ به گوشهپذيري، شاخص انعطاف

، مانده از بازار که از ديدگاه سايرين مغفول
در بعد راهبرد اصلاح و بهبود فرايندها، 

گرايانه با هاي عملانطباق فعاليتشاخص 
ها و روندهاي صتتغييرات رخ داده در فر

راهبرد تمرکز بر مشتري، بازار، در بعد 
جلب رضايت مشتري، مشتري شاخص 

، در بعد راهبرد مداري و گرايش به مشتري
سازگار نمودن ائتلاف نوآوري، شاخص 

، محصولات خود با نيازهاي مشتريان و بازار
در بعد راهبرد تمرکز بر بازار، شاخص 

راي پذير بطراحي ساختارهاي انعطاف
راهبردهاي تمايز و  مديريت بازار، در بعد

هاي جديد روشمنحصربفرد بودن، شاخص 
، در بعد دهي به مشتريانجهت سرويس

هزينه مستمر محور، شاخص الزامات منبع
، در بعد الزامات مبتني بر براي برندسازي

حفظ ها، شاخص هاي محوري تعاونيارزش
 الزامات مرتبط بارضايت مشتري، در بعد 

بازاريابي در خلاقيت و نوآوري، شاخص 
الزامات مرتبط با دنياي مجازي، در بعد 

تاکيد بر ها، شاخص ارتباطات شرکتي تعاوني
طرز برخورد مناسب با ذينفعان، در بعد 
 الزامات مرتبط با فرهنگ سازماني، شاخص
 پيروي از سليقه مشتري در توليد، در بعد

ا از هالزامات مرتبط با تصورات تعاوني
تمرکز بر برندسازي  برندسازي، شاخص 

، در بعد الزامات مرتبط با قوانين، محصول
، در بعد رعايت قانون حق مالکيتشاخص 

استراتژي همراستايي استراتژيک، شاخص 
افزايي، ، در بعد دانشآوري اطلاعاتفن

قيمت مندي از تجارب ذيبهرهشاخص 
، در بعد عملکرد راهبردي، شاخص نفعانذي

و در بعد عملکرد  هبود عملکرد بازاريابيب
هاي استفاده از تاکتيکتاکتيکي، شاخص 



 سازی بازاريابي کارآفرينانهيادهالگوی پ

۱۱۰ 

 

با بيشترين  بازاريابي پارتيزاني و  ويروسي
تکرار و ضريب اهميت بالاترين نقش را در 

سازي الگوي بازاريابي کارآفرينانه پياده
 اند.هاي توليدي داشتهاستراتژيک در تعاوني

هاي کدهاي الگوي پياده سازي بازاريابي کارآفرينانه استراتژيک در تعاوني اهميت ضريب و بنديرتبه(. 4جدول )
 توليدي

 فراواني شاخص مفاهيم
 

عدم 
 اطمينان

ضريب 
 اهميت

رتبه در 
 مفاهيم

 قابليت هاي ارتباطي 

 

  بازاريابي دهان به دهان

22 

58/2 71./ 065./ 1 

تعامل بين کارکنان و 
 مديران

48/2 66./ 042./ 8 

-ها و شايستگيقابليت

 هاي سازماني
 1 /.062 /.68 27/2 17 قابليت يادگيري

 5 /.042 /.38 98/1 مقاوم و انتقادپذير

هاي مديريت و حمايت
 سازمان

نقش و بها دادن به گردش 
 امور

18 15/2 46./ 048./ 1 

ها و قدرداني از تلاش
 هاکوشش

99/1 39./ 043./ 5 

 1 /.050 /.49 20/2 24 حقوق و دستمزد مناسب مانيهاي سازسيستم

 4 /.042 /.36 75/1 تحقيق و توسعه

مديريت خطرات ايجاد شده  مديريت ريسک
 در نوسانات بارار

32 32/3 75./ 055./ 1 

توانايي در استفاده از اقدامات 
 پيش بيني شده

88/1 36./ 042./ 11 

 

 فرصت محوري
 

ها يبرداري سريع تعاونبهره
هاي جديد نسبت از فرصت

 هاي فعالبه ساير شرکت

 

35 

82/3 75./ 060./ 1 

تناسب قابليت و منابع 
 شرکت

10/2 38./ 040./ 15 

ها کوشش مديريت تعاوني 
هاي جهت استفاده از شيوه

 25/3 68./ 069./ 1 



 42،  شماره 14جلد 1401تابستان فصلنامه تعاون و کشاورزی،

۱۱۱ 

 

 فراواني شاخص مفاهيم
 

عدم 
 اطمينان

ضريب 
 اهميت

رتبه در 
 مفاهيم

 38 نوآورانه نوآوري محوري

استقبال از خلاقيت و 
 نوآوري

35/2 38./ 036./ 14 

 به ارزش ارائه و درک گراييمشتري

 مشتري
42 38/3 66./ 068./ 1 

 11 /.028 /.33 90/1 ارزيابي مستمر خدمات

 1 /.056 /.64 33/3 24 ارزش خلق کارافريني محوري

 5 /.048 /.55 87/2 پذيريمخاطره

 1 /.060 /.68 21/3 18 تبليغات و فروش بازارمحوري

 7 /.043 /.45 85/2 شبکه ها و روابط

 

 گامي و به روز بودنپيش

محور به نگرش سرمايه
 هاي تبليغاتهزينه

35 33/3 70./ 068./ 1 

 45/2 آموزش مداوم کارکنان

 

40./ 038./ 12 

 

 

 خلق ارزش

هاي ها از ايدهحمايت تعاوني
جديد مورد توافق اعضاء 

 براي اجرايي شدن

 

20 

00/3 56./ 066./ 1 

-ها به قيمتکوشش تعاوني

گذاري متناسب با شرايط 
 مشتري

90/1 32./ 034./ 5 

صرف هزينه و انرژي براي  گراييرقيب
 برندسازي

29 36/3 71./ 066./ 1 

هاي ويژه در اعطاء تخفيف
 فصول کم مشتري

90/2 56./ 042./ 11 

ها فعاليت مستقيم با شرکت 
ها و کاهش و سازمان

 35/3 70./ 66./ 1 
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 فراواني شاخص مفاهيم
 

عدم 
 اطمينان

ضريب 
 اهميت

رتبه در 
 مفاهيم

 12 هاواسطه سازيشبکه

استفاده از نظرات 
پيشکسوتان يا افراد خبره 
براي بهره برداري از 

 هافرصت

05/3 64./ 052./ 2 

 1 /.054 /.68 26/3 26 فروش واحد ايجاد ساختار

 4 /.052 /.66 12/3 غيررسمي روابط و ساختار

 1 /.052 /.66 23/3 14 باتجربه کارکنان وجود کارکنان

 4 /.050 /.55 85/2 لپرسن آموزش

 فعاليت بودن وقت تمام سبک

 فروش و بازاريابي
15 56/3 74./ 069./ 1 

 4 /.044 /.55 85/2 روزآمد فناوري از استفاده

 اطلاعاتي هاي نظام وجود سيستم

 بازاريابي و فروش در
12 85/3 73./ 068./ 1 

 کردن محور فرآيند

 بازاريابي فعاليتهاي
25/3 68./ 060/. 4 

 نام برحسب گذارينام محصول

 محصول
26 25/3 68./ 059./ 1 

 7 /.031 /.38 92/1 برند ارتقاء براي تلاش

 

 قيمت

 اعتباري تسهيلات از استفاده

 در محصول انداختن جا براي

 بازار

 

18 

25/2 42./ 035./ 1 

 گذاريسياست از برخوردار

 قيمتي
80/2 35./ 028./ 3 

 خرده به سريع تحويل توزيع

 کار ابتداي در فروش
21 85/2 34./ 031./ 1 
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 فراواني شاخص مفاهيم
 

عدم 
 اطمينان

ضريب 
 اهميت

رتبه در 
 مفاهيم

 هاي جايگاه محدود تعداد

 توزيع
80/1 29./ 022./ 3 

 1 /.050 /.72 28/3 30 سامانه پيام کوتاه ترفيع

-پيگيرانه تعاوني هايتلاش

 انداختن محصول جا براي ها

 بازار در

83/2 63./ 042./ 7 

 

 هاها و روشسيستم

 و مشاورين زا گيريبهره

 در بازاريابي مؤسسات

 بازار تحقيقات

36 82/3 75./ 060./ 1 

-رفتار مصرف پيگيري

راکز خريد مدر  کنندگان
 ها  توسط تعاوني

10/2 38./ 040./ 8 

 

 چشم انداز

اساس  بر ريزي برنامه
 در رقيب برترين با مقايسه

 بازار

 

44 

25/3 68./ 069./ 1 

 بيبازاريا هايفعاليت هدايت

 ايسليقه صورت به
35/2 38./ 036./ 13 

ورود به حوزه جغرافيايي 
 بازار

 ارائه طريق از دربازار نفوذ

 به محصول هاينمونه

 صورت به حتي فروشنده

 اماني

32 05/3 66./ 068./ 1 

 3 /.053 /.53 84/2 بازار کل به توجه

 

 وفادارسازي مشتري

 در مشتري نظر به توجه

 بهبود يا دجدي محصول توليد

 موجود محصول

27 00/3 65./ 066./ 1 

 در مشتري به شدت توجه

 عاطفي روابط برقراري قالب

 مشتري با

21/3 69./ 053./ 3 
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 فراواني شاخص مفاهيم
 

عدم 
 اطمينان

ضريب 
 اهميت

رتبه در 
 مفاهيم

پايش کيفي رقبا و 
 محصول

 1 /.068 /.66 38/3 38 توزيع شبکه رفتار کنترل

 از مقطعي هايگيريگزارش

 فروش عملکرد
90/1 33./ 028./ 11 

 

 بازار بنديبخش

 مبناي بر هدف بازار انتخاب

 بازاريابي آميخته عوامل
23 10/3 65./ 058./ 1 

 مبناي بر هدف بازار انتخاب

 بازار بالقوه اندازه
86/2 55./ 048./ 6 

 مراجعه طريق از صادرات ورود به بازار

 شرکت به تجار
28 21/3 68./ 060./ 1 

ملي  هاينمايشگاه در حضور
  و بين المللي 

83/2 61./ 054./ 3 

 

 پذيريراهبرد انعطاف

هايي از بازار نفوذ به گوشه
که از ديدگاه سايرين مغفول 

 مانده

 

33 

33/3 70./ 068./ 1 

خلق راهي جديد براي نفوذ 
 به بازارهاي جديد

45/2 40./ 038./ 10 

 

راهبرد اصلاح و بهبود 
 فرايندها

-هاي عملانطباق فعاليت

ات رخ داده گرايانه با تغيير
 ها و روندهاي بازاردر فرصت

 

26 35/3 72./ 068./ 1 

پذيري با شرايط انطباق
 محيطي

90/1 32./ 034./ 5 

 

 راهبرد تمرکز بر مشتري

جلب رضايت مشتري، 
مشتري مداري و گرايش به 

 مشتري

24 00/3 56./ 066./ 1 

تمرکز بر جذب مشتريان 
 عمده

85/2 44./ 045./ 5 
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 فراواني شاخص مفاهيم
 

عدم 
 اطمينان

ضريب 
 اهميت

رتبه در 
 مفاهيم

سازگار نمودن محصولات  ئتلاف نوآوريراهبرد ا
خود با نيازهاي مشتريان و 

 بازار

26 28/3 68./ 058./ 1 

 6 /.042 /.56 90/2 عدم تقليد از سايرين

-طراحي ساختارهاي انعطاف راهبرد تمرکز بر بازار

 پذير براي مديريت بازار
29 36/3 71./ 066./ 1 

اتخاذ راهبردهاي متفاوت 
 ازاربراي ورود به ب

88/2 54./ 44./. 6 

هاي جديد جهت روش راهبردهاي تمايز
 دهي به مشتريانسرويس

22 26/3 68./ 054./ 1 

عدم رعايت آداب و اصول 
 متعارف در بازاريابي

85/2 55./ 048./ 6 

هزينه مستمر براي برند  الزامات منبع محور
 سازي

18 56/3 74./ 069./ 1 

تخصيص منابع از سوي 
 تمديري

85/2 55./ 044./ 4 

-الزامات مبتني بر ارزش

 هاي محوري
 1 /.068 /.73 85/3 21 حفظ رضايت مشتري

هاي اساسي درک ارزش
 شرکت از طرف کارکنان

78/2 54./ 044./ 8 

الزامات مرتبط با خلاقيت 
 و نوآوري

 1 /.051 /.58 90/2 28 بازاريابي در دنياي مجازي

هاي شرکت در همايش
 تخصصي

75/2 32./ 026./ 9 

الزامات مرتبط با 
-ارتباطات شرکتي تعاوني

 ها

تاکيد بر طرز برخورد مناسب 
 با ذينفعان

23 35/3 70./ 68./. 1 

حفظ مشتريان با تسويه به 
 موقع

88/2 54./ 44./. 6 



 سازی بازاريابي کارآفرينانهيادهالگوی پ

۱۱۶ 

 

 فراواني شاخص مفاهيم
 

عدم 
 اطمينان

ضريب 
 اهميت

رتبه در 
 مفاهيم

الزامات مرتبط با فرهنگ 
 سازماني

پيروي از سليقه مشتري در 
 توليد

27 10/3 56./ 058./ 1 

فعاليت جمعي در راستاي 
 برندسازي

90/2 56./ 042./ 6 

الزامات مرتبط با تصورات  
 ها از برندسازيتعاوني

 1 /.061 /.68 13/3 16 تمرکز بر برندسازي محصول

وسعت بخشيدن به تبليغات 
 با پيشرفت بنگاه

75/2 43./ 039./ 4 

 1 /.069 /.42 33/3 20 رعايت قانون حق مالکيت الزامات مرتبط با قوانين

وجود حمايت کافي از توليد 
 کننده

45/2 40./ 038./ 4 

 1 /.060 /.68 21/3 18 آوري اطلاعاتاستراتژي فن همراستايي استراتژيک

 4 /.054 /.61 83/2 زيرساخت فرايند سازماني

-بهره مندي از تجارب ذي دانش افزايي

 نفعانقيمت ذي
14 89/2 48./ 044./ 1 

ملياتي گردش تحقق ع
 شغلي

80/2 44./ 040./ 3 

 1 /.059 /.59 94/2 22 بهبود عملکرد بازاريابي عملکرد راهبردي

 5 /.038 /.48 85/2 هامديريت سبد نوآوري

 

 عملکرد تاکتيکي

هاي استفاده از تاکتيک
 بازاريابي پارتيزاني و ويروسي

25 05/3 66./ 068./ 1 

هاي جايگزين براي روش
 ي نيازشناساي

85/2 55./ 056./ 5 

 هاي تحقيقمنبع: يافته

سازي بازاريابي الگوي پياده (2شکل )در 
هاي کارافرينانه استراتژيک در تعاوني

است. اين الگوي اجماع توليدي اراته شده
 شده در قالب يک مجموعه نظر ارائه
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 هاي توليديسازي بازاريابي کارافرينانه استراتژيک در تعاونيپياده الگوي(. 2شکل )

ريابی کارآفرينانه بازا
 استراتژيک

 کنترل و ارزيابي بازار

 تفکر استراتزيک بازاريابي

 عوامل درون سازماني

تحقيقات بازار و تحليل رفتار 
 مصرف کننده

 روش هاي ورود به بازار

حمايت هاي نظام مند 
 مديريت تعاوني ها

 برنامه ريزي راهبردي

 انتخاب بازار هدف

 -شبکه قابليت هاي ارتباطي
 سازماني

 آميخته بازاريابي

 زامات استراتژيک کارآفرينانهال

راهبردهاي بازاريابي 
 کارآفرين محور

مديريت ريسک، فرصت محوري، نوآوري محوري، مشتري گرايي، کارآفريني 
 محوري، بازارمحوري، پيشگامي، خلق ارزش، رقيب گرايي، شبکه سازي

الزامات منبع محور، مبتني بر ارزش هاي محوري، خلاقيت و نوآوري، ارتباطات 
شرکتي، فرهنگ سازماني ، تصورات از برندسازي، قوانين، همراستايي 

 نش افزايي، عملکرد راهبردي، عملکرد تاکتيکياستراتژيک، دا

ورود به حوزه جغرافيايي بازار،  نان، سبک، سيستمساختار، کارک
وفادارسازي مشتري، پايش کيفي 

 رقبا و محصول

راهبرد اصلاح و بهبود فرايندها،  محصول، قيمت، توزيع، ترفيع
تمرکز برمشتري، ائتلاف نوآوري، 

 تمرکز بربازار، تمايز

 چشم انداز

سيستم ها و روش 
 ها

حمايت هاي مديريت، 
 سيستم هاي سازماني

قابليت هاي 
ارتباطي، قابليت 

 هاي سازماني

 بخش بندي بازار

 ورود به بازار
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اي واحد است که ديدگاه جامع و کل نگرايانه
را در زمينه الگوي بازاريابي کارافرينانه 

دهد. در واقع، بازاريابي استراتژيک را ارائه مي
 کارآفرينانه استراتژيک را مي توان مشتمل بر

ها داراي بعد دانست که هر يک از آن 12
هاي متعددي هستند. براي نمونه، بعد جنبه

کنترل و ارزيابي بازار مشتمل بر توجه به 
هايي نظير ورود به حوزه جغرافيايي جنبه

بازار، وفادارسازي مشتري و پايش کيفي رقبا 
 باشد.و محصول مي

 

 گیریبحث و نتیجه
 

کارآفرينانه  هاي اخير بازاريابيطي سال
طور گسترده در کانون توجه مطالعات به

آکادميک قرار گرفته است. اغلب اين 
هاي اقتصادي و مطالعات در بنگاه

اند و هاي خصوصي هدايت شدهشرکت
ها کاربرد محدودي دستاوردهاي حاصل از آن

کارهاي مبتني بر تعاون دارند. وبراي کسب
 زيرا بخش تعاون از ساختار فرهنگي و

فردي برخوردار است و از اقتصادي منحصربه
وکارهاي متداول حاکم است، آنچه بر کسب

و  الگوهاتوجهي دارد. در نتيجه، تفاوت قابل
 خوبي به کارآفرينانه بازاريابي موجود هايمدل
بخش را بيان  اين کارآفرينانه بازاريابي شيوة
اين مطالعه با تبيين چارچوبي  کنند.نمي

سازي بازاريابي هاي پيادهشاخصمند از نظام
وکارهاي مبتني بر تعاوني کارآفرينانه، کسب

را در جهت شناسايي مشتريان جديد و 
ها، افزايش سهم بازار و نيازهاي متنوع آن

رساند. اين ايجاد مزيت رقابتي ياري مي
ها در قالب يک الگوي تئوريکي شاخص

کارگيري رويکرد معرفي شدند که از طريق به
  اترکيب حاصل شدند.فر

از  طولاني تقريباً فهرستي اين پژوهش
هاي رايج در ادبيات تجربي و نظري ديدگاه

 7بازاريابي کارآفرينانه را در قالب الگوي 
ارائه نموده  )Sandelowski., 2007( ايمرحله

اي که حاصل مطالعه عميق و است؛ به گونه
منبع اصلي اين مطالعه، منجر به  26محتوايي 

مفهوم )بعد( و  46مقوله اصلي،  12ناسايي ش
کد )شاخص(  298شاخص )کد( گرديد.  298

-، به کمک آنتروپي شانون رتبهآمدهدستبه

بندي شدند و در نهايت مشخص گرديد که 
ها جهت کوشش مديريت تعاونيهاي شاخص

هزينه مستمر ، هاي نوآورانهاستفاده از شيوه
 اليتفع بودن وقت تمام ،براي برندسازي

اساس  بر ريزيبرنامه، فروش و بازاريابي
 ارائه و درک بازار، رقيب در برترين با مقايسه

محور به نگرش سرمايه ،مشتري به ارزش
 هاي نظام وجود، توسعه هاي تبليغاتهزينه

 در بازار نفوذ ،بازاريابي و فروش در اطلاعاتي
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 فروشنده به محصول هاينمونه ارائه طريق از

 شبکه رفتار اماني، کنترل تصور به حتي

هايي از بازار که از ديدگاه توزيع، نفوذ به گوشه
هاي سايرين مغفول مانده و انطباق فعاليت

ها و گرايانه با تغييرات رخ داده در فرصتعمل
روندهاي بازار به ترتيب بالاترين ضريب 

اند. اين اهميت را به خود اختصاص داده
 Khazaei( ي پيشينهاها با نتايج پژوهشيافته

Pool et al., 2017; Mohebi et al., 2020; Khamar, 

2018; Abbasi et al, 2017; Yang & Gabrielsson, 

گونه که نتايج نشان همسو است. همان )2017
داد، نوآوري يکي از مهمترين ارکان مورد 
توجه در بازاريابي کارآفرينانه استراتژيک است. 

در مطالعه  Abdi et al, (2019)گونه که همان
هاي نوآوري خود نشان دادند، توجه به شيوه

ها، رکن مهمي براي در مديريت شرکت
رود. در ها به شمار ميبرداري ار فرصتبهره

 ,Khamarو  )(Mort el al., 2012اين زمينه 

هاي نوآورانه براي بر استفاده از تکنيک )(2018
ها، ينکند. افزون بر اپذيرش بازار تأکيد مي

نتايج اين مطالعه نشان داد که هزينه مستمر 
هاي عنوان يکي از شاخصبراي برندسازي به

مهم در زمينه بازاريابي کارآفرينانه استراتژيک 
 Abdolmanafi etرود. نتايج مطالعهبه شمار مي

al, 2021) ( دهد که برندگرايي در نشان مي
هاي تعاوني يکي از موضوعات حائز شرکت

طور ويژه بر عملکرد برند است که به اهميت
ها دريافتند که ترکيب و تأثيرگذار است. آن

سازماني منتجر به بهبود کرد منابع درونهزينه
در پايان اشاره به اين نکته شود. برندگرايي مي

ضروري است که تحقيق حاضر افزون بر 
تواند ارزش نظري، از حيث تجربي نيز مي

گيري مطالعات جهتچارچوب مفيدي را براي 
آتي فراهم نمايد. در واقع، فراترکيب مطالعات 
پيشين که در قالب اين مطالعه مورد توجه قرار 

هاي گرفت، نشان داد که مجموعه شاخص
حائز اهميت براي تحقق چارچوب بازاريابي 

هاي تعاوني کارآفرينانه استراتژيک در شرکت
ز توليد کدامند و چه مجموعه شاخص هايي نيا

 پژوهشطور کلي، به مطالعات بيشتر دارند. به

سازي بازاريابي ارائه چارچوب پياده حاضر به
 نظري در سطح کارآفرينانه استراتژيک

است. اين در حالي است که چارچوب  پرداخته
پيشنهادي مزبور در هيچ تعاوني توليدي 

طور تجربي آزمون نشده است و توجه به به
ر نتايج اين اين محدوديت در هنگام تفسي

 مطالعه ضروري است. بر اين اساس، انجام

 تعاوني منتخب توليدي در يک موردي مطالعه

پيشنهادي  از چارچوب استفاده با آن و ارزيابي
تواند سهم قابل توجهي در پيشبرد مذکور مي

 ادبيات مربوطه داشته باشد. 
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