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چکیده
بازاريابـی کارآفرينانـه ترکيبی از دو رشـته متمايز، برای توصيف 
فرآيندهـای بازاريابـی شـرکت های کـه بـه دنبـال فرصـت در 
شـرايط بـازار نامشـخص و اغلـب تحـت شـرايط منابـع محدود 
هسـتند، می باشـد. هدف از اين مطالعه شناسايی تاثير بازاريابی 
کارفرينانـه بـر عملکرد نوآورآنه شـرکت های کوچک و متوسـط 
اسـتان خراسـان می باشـد. روابط فرض شـده بين ابعاد بازاريابی 
کارافرينانـه و عملکرد نوآورآنه شـرکت های کوچک و متوسـط، 
بـا داده هـای کـه از طريق پرسشـنامه سـاختاريافته بـه صورت 
حضـوری از 360 مدير و مالک بنگاه کوچک و متوسـط توليدی 
اسـتان  خراسـان  بـه روش نمونه گيـری در دسـترس انتخـاب 
شـده اند، جمع آوری و آزمون شـده اسـت. روش تحقيق در اين 
پژوهـش از بعـد ماهيتي، کاربـردي  و از جهـت روش،  توصيفي 
- همبسـتگي اسـت. براي روايي پرسشـنامه از روايي محتواي  و 
بـراي  پايابـي از آلفـاي  کرونباخ،  که نتايج آن براي پرسشـنامه 
97/25  درصـد محاسـبه  گرديـد و بـراي تحليـل  داده از روش 
مـدل سـازی معـادلات سـاختاری بـا رويکـرد حداقـل مربعات 
جزئـی از نـرم افـزار Smart PLS اسـتفاده شـده اسـت. نتايـج 
تجزيـه و تحليـل نشـان داد که بين ابعـاد بازاريابـی کارآفرينانه؛ 
اقدامـات پيش نگـر، فرصت گرايی، ريسـک پذيری و اهرم منابع 

با عملکـرد نوآورانـه رابطه مثبت وجـود دارد. 
نوآورانـه،  عملکـرد  کارفرينانـه،  بازاريابـی  كلیـدي:  واژگان 
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Investigating the Effect of Size of Entrepreneurial 
Marketing Strategy on Innovative Performance 
of Small and Medium (SMES) Company

Abstract
Mixed marketing consisted of two distinct disci-
plines, to describe the marketing processes that com-
panies looking for opportunities in uncertain market 
conditions and often are under conditions of limited 
resources. The aim of this study is to identify the im-
pact of entrepreneurial marketing on the innovative 
performance of small and medium-sized company of 
Khorasan province. Hypothesized relationships be-
tween entrepreneurial marketing dimensions and the 
innovative performance of small and medium sized 
companies, with data through a structured question-
naire in person the manager and owner of 360 small 
and medium companies in Khorasan province have 
been selected to sampling, the collected and tested.  
Methods in this study consisted of the nature, applied 
and descriptive - correlation dimension. For validity 
of questionnaire, content validity and reliability of 
Cronbach’s alpha, its results for the questionnaire was 
97.25%, , for data analysis, structural equation mod-
eling with Partial Least Squares approach of Smart 
PLS software has been used. Results of the analysis 
showed that there is a positive relationship between 
the dimensions of entrepreneurial marketing; predic-
tor measures, opportunity-oriented, risk-taking and 
leverage resources with innovative performance.
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مقدمه
متمايـز،  رشـته  دو  از  ترکيبـی  کارآفرينانـه  بازاريابـی 
بـرای توصيـف فرآيندهـای بازاريابـی شـرکت هـای که 
بـه دنبـال فرصـت در شـرايط بـازار نامشـخص و اغلـب 
باشـد مـی  هسـتند،  محـدود  منابـع  شـرايط   تحـت 

کارافرينـی  همچنيـن  ).Becherer et al,2006(؛ 
و نـوآوری بـه عنـوان اجـزء حياتـی در فراينـد رشـد 
آنهـا  می شـوند،  محسـوب  اقتصـادی  توسـعه  و 
مکانيزمـی هسـتند کـه جوامـع بوسـيله آنها فـن آوری 
 اطلاعـات را بـه محصـول و خدمـات تبديـل مـی کنند

)2014,3G E learning FZLIC(. بنگاه هـای کوچـک 
و متوسـط )SMES( تاميـن کننـده بـزرگ نـواوری و 
کارآفرينـی )king 1989 ,and Jiu an(، بخـش بزرگ 
 ;2013 ,Oliver Halers( و حياتـی از اقتصـاد جهانـی
IFERA,2003( و بخـش مهمی از رشـد شـرکت های 
از  شـده  انجـام  بررسـی  می شـوند.  محسـوب  بـزرگ 
76 کشـور نشـان می دهـد، ميـزان کمـک SMES  بـه 
توليـد ناخالـص ملـی در کشـورهای توسـعه نيافتـه 16 
درصـد   39 توسـعه  حـال  در  کشـورهای  در  درصـد، 
و در کشـورهای توسـعه يافتـه 51 درصـد مـی باشـد 
)Ayyagari, et al., 2003, 26(. در ايران سـهم کسـب 
و کار کوچـک و متوسـط در اقتصـاد بسـيار چشـمگير 
اسـت بـه نحـوی کـه 99/4 درصـد از کسـب و کارهای 
موجـود را SMES  تشـکيل مـی دهنـد و بيـش از 60 
درصـد از نيـروی کار بخـش خصوصـی را در خـود جای 
داده و سـهم ارزش افـزوده آنهـا در اقتصـاد معـادل 34 
درصد براورد شـده است)سـيد اميـری، 1393(. با وجود 
اهميت انکار ناپذير SMES در توسـعه اقتصادی، يکی از 
بزرگترين مشـکلات اين کسـب و کارها، نرخ افسـانه  ای 
شکسـت آنهاسـت بـه نحـوی که از هر سـه شـرکت راه 
انـدازی شـده درسـال 1980 تنهـا يکـی از آنها تا سـال 
2000باقی مانده است)سـيد اميـری، 1393(. بنگاههای 
کوچک و متوسـط دارای موانع مشـترکی می باشـند که 
 Lee(  عملکـرد و بقـای آنهـا را بـه مخاطـره می انـدازد
et al., 2012( مهمتريـن موانـع رشـد SMES را مـی 
تـوان بـه دو دسـته عوامـل داخلـی و خارجـی تقسـيم 

نمـود )Morrison,2006,118(. عوامـل خارجی شـامل: 
رقابـت )Lind,2009(، بحرانهـای اقتصـادی و سياسـت 
دولـت هـا )Per Lnid, 2012(، دسترسـی به منابع مالی 
فسـاد  و   .)2002 ,Schleuwagen and Goedhuys(
)Padayachee,2010(. می باشـند، عوامل داخلی شامل: 
 ;2007 ,Macpherson and Holt( شايستگی مديريت
 ,APO ;2002 ,.Tannock, et al ;2005,Barrat-Pugh
 Schleuwagen( فقـــــــدان نيروی کار ماهر ،)2001
 ;2007  ,.Holden, et al  ;2002  ,and Goedhuys
 Brush,( بازاريابـی )2007b,OSMEP ;2001,APO
 ،)2001   ,APO  ;2009  ,OSMEP  ;2009  ,.et al
تکنولـوژی )2007b ,OSMEP( و اداره کـردن تغييرات 
باشـد.  مـی   )1997  ,Porter  ;2003,Heracleous(
بازاريابـی و مديريـت بـازار اغلـب اصلـی ترين مشـکلی 
بـا آن مواجـه هسـتند،   SMES  اسـت کـه صاحبـان
همچنيـن ايـن عامل بـه عنـوان حياتی تريـن مقوله در 
بيـن تمامـی فعاليـت کسـب و کار، جـزء لاينفـک بقاء، 
توسـعه و رشـد شـرکتهای کوچک و متوسـط تلقی می 
 )1995,Carson, et al.  ;2002,Hultman( شـود 
شـرکت هـای فعـال در زمينـه کارافرينـی بـا اسـتفاده 
از تئـوری هـا، فرايندهـا و ابـزار بازاريابـی سـنتی نمـی 
 )2008,Hills( تواننـد بـه خوبـی خدمـات ارائـه دهنـد
رويکـرد SMES بـه بازاريابی با  تئوری های ايجاد شـده 
 .)2011,Jones( بوسـيله بازاريابی سنتی تناسـب ندارد
بازاريابـی کارآفرينانـه بـه عنـوان اقدام مؤثـر و يا تعديل 
تئـوری  هـای بازاريابی سـنتی با  نيازهای خاص کسـب 
و کار کوچـک تعريف مـی شـود )Becherer,2006( و 
نـوآوری بعنـوان پيش نيازی بـرای مزيت رقابتـی و بقاء 
 ,Gungor Hacioglu( شـرکت ها محسوب می شـود
2012( آن بـرای شـرکت هـای کارآفريـن کوچـک بـا 
 Van de Vrande(منابـع محـدود، حياتـی مـی باشـد
et al.,2009(. برمبنـای ايـن ايـده، بازاريابی کارآفرينانه 
بـرای شـرکت هـا در مقيـاس کوچـک مناسـب اسـت 
ايـن  از  هـدف  لـذا   .)2012,Gungor Hacioglu(
مطالعـه بررسـی تاثيـر بازاريابـی کارافرينانه بـر عملکرد 
اسـتان  متوسـط  و  کوچـک  هـای  شـرکت  نوآورانـه 
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خراسـان می باشـد.
1- بررسی ادبیات 

1-1-بازاريابی كارفرينانه
متمايـز،  رشـته  دو  از  ترکيبـی  کارآفرينانـه  بازاريابـی 
هـای  شـرکت  بازاريابـی  فرآيندهـای  توصيـف  بـرای 
کـه بـه دنبـال فرصـت در شـرايط بـازار نامشـخص و 
اغلـب تحـت شـرايط منابـع محدود هسـتند، می باشـد 
همـکاران  و  موريـس   )2006  ,.Becherer et al(.
)2002( اصطلاح بازاريابی کارفرينانه  بعنوان شناسـايی 
و بهـره بـرداری از فرصتهـا بـرای بـه دسـت آوردن و 
حفـظ مشـتريان سـودآور از طريـق رويکـرد نوآورانه به 
مديريـت ريسـک، اهـرم کـردن منابـع و ايجـاد ارزش 
 .)2012,Gungor Hacioglu( اسـت  شـده  تعريـف 
بازاريابـی کارآفرينانـه بـه عنـوان جهت گيری سـازمانی 
کـه دارای هفـت بعـد اساسـی، يعنـی، اقدامـات پيـش 
نگـر ، فرصـت گرايی، ريسـک محاسـبه شـده، نـوآوری، 
شـدت توجـه بـه مشـتری، اهـرم منابـع و ايجـاد ارزش 
توصيـف شـده اسـت )Morris, 2002( برمبنـای ايـن 
ايـده، بازاريابـی کارآفرينانه برای شـرکت هـا در مقياس 
 .)2012,Gungor Hacioglu( کوچک مناسب اسـت
شـرکت های فعـال در زمينـه کارافرينـی بـا اسـتفاده از 
تئـوری، فرايندهـا و ابـزار بازاريابـی سـنتی نمی تواننـد 
بـه خوبی خدمـات ارائـه دهنـد )Hills,2008(. رويکرد 
SMES بـه بازاريابی با  تئوری های ايجاد شـده بوسـيله 

بازاريابی سـنتی تناسـب نـدارد، بـا اسـتفاده از بازاريابی 
کارافرينانـه  SMES قـادر هسـتند تـا سرمايه شـان را 
بـه سـودآوری منحصـر به فـرد کوچکـی تبديـل کننـد 
)Jones,2011(  بازاريابـی کارآفرينانـه بـه عنـوان اقدام 
مؤثـر و يـا تعديـل تئـوری بازاريابـی بـا نيازهـای خاص 
 ,Becherer( کسـب و کار کوچـک تعريف شـده اسـت
شـرکت های  بازاريابـی  کارآفرينـی،  بازاريابـی   .)2006
اسـت.  کارآفرينـی  از طريـق  رشـد  در حـال  کوچـک 
)Bjerke and Hultman 2002( شـرکت های کوچـک 
و متوسـط بـا برخـی از محدوديت هـا از قبيـل داشـتن 
مشـتريان عمـده، محدوديـت منابـع در کسـب و کار و 
بازاريابـی، کارآفرينـی، سـاختار سـازمانی رسـمی و يـا 

 Jones(سيسـتم هـای ارتباطی رسـمی روبـرو هسـتند
Kolabi et al ;2011 ,and Rowley., 2011. کـراس 
و همـکاران)2010( دو ديـدگاه را در تعريـف بازاريابـی 
کارآفرينـی شناسـايی کردنـد. اوليـن ديـدگاه بازاريابـی 
کارآفرينانـه را بـه عنـوان بازاريابی برای سـرمايه گذاری 
هـای کوچـک و يـا جديـد، بـا تاکيـد بـر جنبـه هـای 
کمی از شـرکت تعريف مـی کند، ديـدگاه دوم بازاريابی 
کارآفرينانـه را بـه عنـوان بازاريابـی با روحيـه کارافرينی 
بـا برجسـته کـردن جنبـه کيفـی بازاريابـی کارآفرينـی 
تعريـف مـی کند،  سـپس اسـتدلال شـده اسـت که هر 
دو تعريـف بازاريابـی کارآفرينانـه مـی توانـد دو طـرف 
بازاريابـی   .)2010,.Kraus et al( باشـد يـک سـکه  
از  ای  مجموعـه  و  سـازمانی  وظيفـه  يـک  کارفرينانـه 
فرايندهـا بـرای ايجاد، برقـراری ارتباط و ارائـه ارزش به 
مشـتريان بـرای مديريـت ارتبـاط با مشـتری به روشـی 
کـه به نفع سـازمان و سـهامداران آن اسـت، تعريف می 
شـود و آن توصيـف می شـود بوسـيله نوآوری، ريسـک 
پذيـری، فعاليـت پيـش نگـر کـه ممکـن اسـت بـدون 
منابـع انجـام شـود )Morris et al. )2002(. هفت بعد 
اصلـی بازاريابـی کارآفرينانه:  شـامل فعاليـت پيش نگر، 
ريسـک پذيری محاسـبه شـده ، نوآوری، فرصت گرايی، 
اهـرم کـردن منابع، شـدت توجه به مشـتری، و تعهد به 
برنامه ريـزی اسـتراتژيک می باشـد. اين ابعـاد، بازاريابی 
می کنـد  متمايـز  سـنتی  بازاريابـی  از  را  کارآفرينانـه 
)Hills et al.,2008(. پنـج بعـد اول، ابعاد جهت گيری 
کارآفرينـی هسـتند و دو بعـد آخـر، ابعـاد جهت گيـری 

بازاريابـی می باشـند.
1-2-عملکرد نوآورانه

نـوآوری بـه پيـش نيـازی بـرای مزيـت رقابتـی و بقـاء 
شـرکتها تبديـل شـده اسـت و آن بـرای شـرکت هـای 
کارآفريـن کوچـک بـا منابع محـدود، حياتی می باشـد 
عامـل  نـوآوری   .)2009,Van de Vrande et al.(
تعييـن کننـده مهمـی در عملکـرد کسـب و کار اسـت 
)Cooper, 2000(. در بازاريابـی کارآفرينانـه، وظايـف 
بازاريابی بعنوان بخشـی جدايی ناپذيـر در نوآوری پايدار 
محسـوب می شـود. محدود نقـش بازاريابـی کارآفرينانه 
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از شناسـايی فرصـت ها و ايجاد مفهوم بـه حمايت فنی، 
ايجـاد خلاقيـت در تاميـن منابع شـرکت ها و حمايت از 
نـوآوری تغييرکـرده اسـت. بازاريابـی نقش محـوری در 
مديريـت پرتفـوی نـوآوری دارد و مديـران بازاريابـی به 
طـور مسـتمر سـرآمد نـوآوری مبتنـی بـر رويکردهـای 
جديـد بـه تقسـيم بنـدی، قيمت گـذاری، مديريـت نام 
تجـاری، بسـته بنـدی، ارتباطـات با مشـتری و مديريت 
ارتبـاط، اعتبـار، تدارکات، و سـطوح خدمات می باشـند 
)Morris et al., 2002:7( بازاريابـی کارآفرينی شـامل 
روش های خلاقانه برای کسـب، حفظ، و توسعه مشتری 
اسـت. و در حـال حرکت به سـمت کسـب ايجـاد ارزش 
مـادام العمـر و ارزش ويـژه از مشـتری می باشـد و آن را 
راهنمـای تصميم گيـری راجع بـه سـرمايه گذاری روی 
مشـتری و سـطح همخوان سـازی بـا نيازهای مشـتری 
می پنـدارد )Morris et al., 2002:7(. مفهوم بازاريابی 
کارآفرينانـه بـر نوآوری و توسـعه ايده در راسـتای درک 
 ,Stokes( بصـری از نيازهـای بازار متمرکز شـده اسـت
2000(  و آن می توانـد مزيـت رقابتـی پايـداری بـرای 
شـرکت های کـه بطـور فعالانـه  گزينه هـای نوآورانه را 
برای مشـتريان خود جسـتجو می کننـد را ايجاد نمايد.

)Becherer et al.,  2006( نـوآوری دلالـت دارد بـر 
فعال بودن شـرکتها در کشـف فرصت هـای جديد بيش 
از کشـف قوت هـای موجودشـان و بنابرايـن آن بعنـوان 
يـک ضـرورت در توانای بـرای نواوری بيـش از انتظارات 

 Santos-Vijande and( تعريـف می شـود  مشـتری 
بـه  کارآفرينـی   .)2007  ,Alvarez-Gonzales
اسـتقلال، آزادی و هموارکـردن راه بـرای اقـدام عـاری 
پذيـری،  ريسـک  کـه  سـاختاری  محدوديت-هـای  از 
پـرورش  بـرای  از چارچـوب  تفکـر خـارج  و  اکتشـاف 
خلاقيـت و کشـف ايده هـای جديـد را خفـه می کنـد، 
عـلاوه  2009(؛    ,Merlo  and  Auh( دارد  نيـاز 
برايـن، جهت گيـری بـازار، نـوآوری و عملکـرد محصول 
جديـد سـازمان را افزايـش می دهـد، زيـرا ايـن جهـت 
گيـری وضعيـت مسـتمر و فعـال شـرکت را در برخورد 
بـا نيازهـای مشـتری بـا تاکيـد براسـتفاده از اطلاعـات 
)Kirca et al., 2005(. همچنيـن نشـان مـی دهـد 

Baker and Sinkula, 2009 پيشـنهاد کردنـد کـه 
جهـت گيـری کارافرينانـه )EO( مکمـل جهـت گيری 
بـازار )MO(  کـه بوسـيله القـاء فرهنگ فرصـت گرايی 
برکيفيـت و کميـت نـوآوری در شـرکت هـای کوچـک 
 ,Baker and Sinkula( تاثيرمـی گـذارد، مـی باشـد

.)2009
گرايش به برنامه ريزی استراتژيک

امـروزه، شـرايط بـازار و نيازهـای مشـتريان به سـرعت 
تغييـر می کنـد. محيـط سـازمانی برای صنايـع کوچک 
و متوسـط بـه دليل جهانی سـازی و تجـارت،  پيچيده و 
متلاطـم شـده و مديـران کسـب و کارهـای کوچـک و 
کارآفرينـان بايـد از اهميـت و تاثير اسـتراتژی بازاريابی 

 ابعاد بازاريابي كارافرينانه
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 گرايش به برنامه ريزي استراتژيك
سازي و كند. محيط سازماني براي صنايع كوچك و متوسط به دليل جهانيامروزه، شرايط بازار و نيازهاي مشتريان به سرعت تغيير مي

و متلاطم شده و مديران كسب و كارهاي كوچك و كارآفرينان بايد از اهميت و تاثير استراتژي بازاريابي بر عملكرد پيچيده   تجارت،
سازد تا بازار هدف خود شركت هاي كوچك و متوسط را قادر مي برنامه ريزي استراتژيك  (Analoui, 2002)اه باشند گشركت  آ

كند كه متشريان توجه كرده و تعيين ميپنهان استراتژي بازاريابي به نيازهاي  .تعيين كنند را تعريف كرده و آميخته بازاريابي مناسب را
 .شركت چگونه بايد اين نيازها را تامين كند

  نگريپيش
 جسارت و يتهاجماقدامات  ،ريسك پذيري، ابتكار  و شاملافزايش رقابت  كردن منعكس كننده جهت گيري مديريت ارشد در دنبال

كنترل  ،اجرااجازه  كههاي شامل نگرش و قابليت فعاليت پيش نگر ). Antoncic and Hisrich, 2001:499( باشد ميرقابتي 
 فعاليت پيش نگر ). Liu et al., 2002:370( دهدبه ما مي در بازاررا و يا فرآيندهاي پيش از رقبا  جديد خدماتو محصولات 

تقاضاي بيني و اقدام در پيش پيش از رقبا شامل معرفي محصولات يا خدمات جديداست و جلو فرصت و نگاه رو به ديدگاه جستجوي 
رابطه مثبت  نگرهاي پيشفعاليت) Lumpkin and Dess, 2001:431( مي باشدبراي ايجاد تغيير و شكل دادن به محيط  آينده

   (Gungor Hacioglu, 2012)  داردقوي با عملكرد شركت 
 گراييفرصت

 اقدامات پيش نگر 

 فرصت گرايي

 اهرم منابع

 ريسك پذيري

به برنامه گرايش 

 ريزي استراتژيك

 عملكرد نوآورانه 

SMES 

 مدل مفهومي تحقيق
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  )2002 ,Analoui( بـر عملکـرد شـرکت  آگاه باشـند
برنامه ريزی اسـتراتژيک شـرکت های کوچک و متوسط 
را قـادر می سـازد تـا بـازار هـدف خـود را تعريـف کرده 
و آميختـه بازاريابـی مناسـب را تعيين کنند. اسـتراتژی 
بازاريابـی بـه نيازهـای پنهـان متشـريان توجه کـرده و 
تعييـن می کنـد کـه شـرکت چگونـه بايـد ايـن نيازهـا 

را تاميـن کند.
پیش نگری 

در  ارشـد  مديريـت  گيـری  جهـت  کننـده  منعکـس 
دنبـال کـردن افزايـش رقابـت و شـامل  ابتکار، ريسـک 
پذيـری، اقدامـات تهاجمی و جسـارت رقابتی می باشـد 
فعاليـت   .)2001:499  ,Antoncic and Hisrich(
پيـش نگر شـامل نگـرش و قابليت های که اجـازه اجرا، 
کنتـرل محصـولات و خدمـات جديـد و يـا فرآيندهـای 
 ,.Liu et al( پيـش از رقبـا را در بـازار بـه مـا می دهـد
2002:370(. فعاليـت پيـش نگـر  ديـدگاه جسـتجوی 
معرفـی  و شـامل  اسـت  جلـو  بـه  رو  نـگاه  و  فرصـت 
محصـولات يـا خدمـات جديد پيـش از رقبا و اقـدام در 
پيش بينـی تقاضـای آينـده بـرای ايجـاد تغيير و شـکل 
 ,Lumpkin and Dess( دادن بـه محيـط مـی باشـد
2001:431( فعاليت هـای پيش نگـر رابطـه مثبت قوی 
 ,Gungor Hacioglu( دارد   شـرکت  عملکـرد  بـا 

  )2012
فرصت گرايی

فرصتهـا نشـان دهنده موقعيـت بازارهای ناشـناخته که 
منابـع بالقـوه سـود پايـدار هسـتند، مـی باشـد. آنهـا از 
کاسـتی های بـازار مشـتق می شـوند، جايی کـه در آن 
دانـش در مـورد اين کاسـتی ها و چگونگـی بهره برداری 
از آنهـا را بازاريابـی کارآفرينانـه تشـخيص داده اسـت. 
در دسـترس بـودن  فرصتهـا، بسـتگی به نـرخ تغييرات 
محيطـی دارد. و نيـاز بازاريابـان را بـرای درگيـر شـدن 
در سـطح بـالای از جسـتجو و کشـف فعـال نشـان می 
دهـد )Gungor Hacioglu, 2012(. عـلاوه بـر ايـن، 
بهـره بـرداری از فرصت هـا مسـتلزم يادگيـری و انطباق 
مسـتمر توسـط بازاريابـان قبـل، حيـن و بعـد از اجرای 
 ,.Morris et al( واقعـی مفهـوم نوآورانـه  مـی باشـد

.)2002:6
ريسک پذيری محاسبه شده

عمليات شـرکت را می توان برحسـب مشخصات ريسک 
مشـخص کرد )Gungor Hacioglu, 2012(. ريسک 
پذيـری در تصميـم هـای همچـون تخصيـص منابـع، 
انتخـاب محصـول، خدمت، و بازار منعکس شـده اسـت. 
رابطـه بازاريابـی کارآفرينـی با ريسـک پذيری محاسـبه 
شـده، در تـلاش آشـکار بـرای شناسـايی عوامـل خطر، 
و پـس از آن بـرای کاهـش يا بـه اشتراک گذاشـتن اين 
عوامـل در ارتبـاط اسـت. بازاريابـی کارآفرينانـه  نقـش 
صريـح و روشـن را بـرای بازاريابـی در مديريت ريسـک 
 ;1998 ,.Srivastava et al( شـرکت ها ارائـه می کنـد

.)2002 ,.Morris et al
اهرم كردن منابع

بازاريابـی کارآفرينـی ظرفيت هـای خلاقانـه بـرای اهرم 
کـردن منابع، توانايی تشـخيص منابعی کـه بطور بهينه 
مـورد اسـتفاده قرار نگرفته، و ديـدن اينکه چگونه منابع 
می توانـد در راه هـای غيـر متعـارف اسـتفاده شـود، و 
متقاعـد کـردن کسـانی کـه منابـع را کنتـرل می کنند 
تـا اجـازه  دهنـد بـه بازاريابـان بـه اسـتفاده از منابعـی 
کـه مسـتلزم بينـش، تجربـه و مهـارت اسـت می باشـد 

.)2002:8  ,.Morris et al(
ايجاد ارزش

نقطـه کانـون بازاريابـی بـه لحـاظ تاريخی معاملـه بوده 
اسـت، و اخيـراً رابطـه اسـت. نقطـه کانـون بازاريابـی 
کارآفرينانـه ايجـاد ارزش نوآورانـه اسـت، بـا ايـن فرض 
کـه ايجـاد ارزش يک پيش نيـاز برای انجـام معاملات و 
روابط اسـت. وظيفه بازاريابان کشـف منابع بکر از ارزش 
هـای مورد انتظار مشـتری و ايجـاد ترکيبات منحصر به 
فـرد از منابع برای توليد ارزش برای مشـتری می باشـد. 
مسـتمر  طـور  بـه  ارزش  معادلـه  پويـا،  بازارهـای  در 
بازنگـری می شـود. مسـئوليت مـداوم بازاريابان، کشـف 
عناصـر آميختـه بازاريابی در جهت جسـتجو برای منابع 
جديـد از ارزش مـورد  انتظار مشـتری می باشـد. علاوه 
بـر ايـن، مقـدار ارزش هـای جديـد خلق شـده، معياری 
 ,.Morris et al( بـرای قضاوت خلاقيت بازاريابی اسـت
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2002:8(. بـر اسـاس پيشـينه فـوق فرضيـه هـای زيـر 
تهيه شـده اسـت.

فرضیه ها
H1: بيـن فعاليـت هـای پيش نگر بـا عملکـرد نوآورانه 

SMES رابطـه مثبتی وجـود دارد.
 SMES بيـن فرصـت گرايـی با عملکـرد نوآورانـه :H2

رابطـه مثبتی وجـود دارد.
H3: بيـن ريسـک پذيـری محاسـبه شـده بـا عملکـرد 

نوآورانـه SMES رابطـه مثبتـی وجـود دارد.
H4: بيـن تعهـد به برنامـه ريزی اسـتراتژيک با عملکرد 

نوآورانـه SMES رابطـه مثبتی وجود دارد.
H5: بيـن اقدامـات فعالانـه )پيـش نگـر( بـا عملکـرد 

دارد. وجـود  مثبتـی  رابطـه   SMES نوآورانـه 
 SMES بيـن اهـرم منابـع بـا عملکـرد نوآورانـه :H6

رابطـه مثبتـی وجـود دارد.
2-روش شناسی 

2-1-اهداف پژوهش
هـدف ازايـن پژوهـش شناسـايی تاثيـر ابعـاد بازاريابـی 
کارافرينانـه بـر عملکـرد نوآورانه شـرکت های کوچک و 

متوسـط )SMES( اسـتان خراسـان می باشـد. 
2-2-روش پژوهش

لحـاظ  از  و  کاربـردی  هـدف  لحـاظ  از  پژوهـش  ايـن 
روش گـردآوری داده هـا توصيفـی- همبسـتگی اسـت. 
بازاريابـی  ابعـاد  تاثيـر  پژوهـش  موضوعـی  قلمـرو 
کارافرينانـه بـر عملکـرد نوآورانـه شـرکت هـای کوچک 
و متوسـط)SMES( اسـت. قلمروه مکانـی اين پژوهش 
اسـتان خراسـان مـی باشـد. قلمـرو زمانـی پژوهـش از 

شـهريور93 تـا ارديبهشـت 94 مـی باشـد.
2-3-جامعه و نمونه آماری

جامعه آمـاري پژوهش، مديران و صاحبان شـرکت های 
کوچـک و متوسـط اسـتان خراسـان می باشـند. بـرای 
نمونه گيـری از روش نمونه گيری در دسـترس اسـتفاده 
اينکـه )N(حجـم جامعـه  بـا توجـه بـه  شـده اسـت. 
مشـخص اسـت. تعداد نمونـه آماری در سـطح اطمينان  
95 درصـد و بـا اسـتفاده از جـدول مـورگان 360 نفر بر 
آورد می گـردد. بـرای بدسـت آوردن داده هـای مـورد 

نيـاز آزمـون، 400 پرسشـنامه بـه صـورت حضـوری در 
بيـن مديران و مالکان صنايع توليدی و خدماتی اسـتان 
خراسـان توزيع شـد، از بين پرسشـنامه بازگشتی تعداد 
360 پرسشـنامه کامـل و مفيـد تشـخيص داده شـد و 

بـرای تجزيـه و تحليل دادها اسـتفاده شـده اسـت.
2-4-ابزار جمع آوری دادها    

در ايـن پژوهـش بـراي جمـع آوري داده هـا از روش 
ميدانـي و پرسشـنامه اسـتفاده شـده اسـت. سـوالات 
پرسشـنامه براسـاس طيـف پنـج گزينـه ای  ليکـرت و 
دامنـه آن از 1 = کامـلا مخالـف 5= کامـلا موافـق مـی 
باشـد. طراحـی محتوی پرسشـنامه بر مبنـای طيفی از 
پژوهـش هـای صـورت گرفتـه در ايـن حـوزه از مبانـی 
نظـری اسـتخراج گرديـد کـه پـس از اصلاحـات لازم 
و تطبيـق آن بـا شـرايط کشـورمان بـکار گرفتـه شـده 
اسـت. پرسشـنامه مذکـور شـاخص هـای گرايـش بـه 
برنامـه ريـزی اسـتراتژيک )3سـوال(، فرصـت گرايـی، 
)6 سـوال(، اقدامـات پيـش فعالانه، )4 سـوال(، ريسـک  
پذيری محاسـبه شـده )4 سـوال(، اهرم منابع )6 سوال( 
و عملکـرد بازاريابـی نوآورانه )11سـوال( را اندازه گيری 
می کنـد، پرسشـنامه دارای دو بخـش اسـت، بخش اول 
اطلاعات کلی و جمعيت شـناختی از قبيل:  تحصيلات، 
سـمت، نـام شـرکت، نـوع فعاليـت، بخش دوم سـوالات 
تخصصـی مربوط به سـنجش متغيرهای پژوهش اسـت 

)جـدول 1( کـه مشـتمل بر 34 سـوال اسـت.
2-5-روايي و پايايي ابزار اندازه گیري تحقیق

 براي سنجش روايي پرسشنامه از روش اعتبار محتوايي 
کـه توسـط چنـد تـن از مديـران و صاحبـان بنگاههـا و 
اسـاتيد مديريـت مـورد بررسـی قرارگرفـت و روايی آن 
مـورد تأييـد قـرار گرفـت، و بـرای بررسـی پايايـی و 
قابليـت اعتمـاد از آزمـون آلفاي کرونباخ  اسـتفاده شـد 
کـه مقدار  α بدسـت آمده معـادل 0/9725  می باشـد، 
بـا توجـه بـه اينکه مقدار به دسـت آمده از مقـدار آلفاي 
مورد قبول يعني 70%  بيشـتر اسـت  اعتبار پرسشنامه 

مـورد  تائيد قـرار گرفت.
تجزيه و تحلیل  نتايج

بـرای بررسـی فرضيه های پژوهش از روش مدل سـازی 
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درصدسمتدرصدنوع فعاليتدرصدنوع بنگاهمشخصات
1890/54بنگاه کوچک )9 تا 49 نفر(

46/.160بنگاه متوسط )49 تا 99 نفر(
41/.142توليد

59/.207خدماتی
26/.85مديرفروش

62/.196مديرعامل )مالک(
12/.40کارشناس

9725.    = Alpha30 = N of Items360,0    = N of Cases

جدول 1. مقدار آلفای كرونباخ

جدول 2. توصیف جمعیت شناختی نمونه آماري

نمودار 1.  مدل ترسیم شده همراه با ضرايب معناداری
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معـادلات سـاختاری بـا رويکـرد حداقل مربعـات جزئی 
از نـرم افـزار Smart PLS اسـتفاده شـده اسـت. روش 
PLS از دو مرحلـه اصلـی »بررسـی بـرازش مـدل« و 
»آزمـودن روابط ميان سـازه ها )عوامل(« تشـکيل شـده 

است. 
 در مرحله اول که بررسـی برازش مدل اسـت، همانطور 
کـه در نمـودار 1 نشـان داده شـده اسـت بـار عاملی هر 
يـک از سـازه های مـدل از مقـدار قابل قبول کـه مقدار 
 ،)2006 .Hair et al( آن برابر اسـت با 0/40 می باشـد
بيشـتر اسـت؛ بجـز در ضرايب بـار عاملی سـوال q1 که 
مقـدار آن برابراسـت بـا 0/30 که اين سـوال بايد حذف 
شـود امـا از آنجـا کـه مقـدار آن برابـر اسـت بـا حداقل 
مقـدار قابـل قبـول لذا آن سـوال را به دليـل اهميت آن 
در سـازه برنامـه ريـزی اسـتراتژيک حـذف نمـی کنيم، 
بنابرايـن بـا توجـه به بـار عاملی مـورد قبول هـر يک از 
سـازه هـا برازش مدل مـورد تاييد قرارمـی گيرد. مرحله 
دوم»آزمـودن روابـط ميان عوامل(« می باشـد که نتايج 

آن در جـدول زير آورده شـده اسـت. 
 همانطورکـه در جـدول 3 نشـان داده شـده اسـت بين 
فعالانـه،  پيـش  اقدامـات  کارافرينانـه  بازاريابـی  ابعـاد 
فرصـت گرايی، ريسـک محاسـبه شـده و اهـرام منابع با 
عملکـرد نوآورانه بدليل اينکه مقدار T  بيشـتر  از 1/96 
مـی باشـد معنـی دار مـی باشـد يعنـی بيـن ايـن ابعاد 
بازاريابـی کارفرينانـه بـا  عملکـرد نوآورانـه بـا اطمينان 
0/95 روابـط مثبـت وجـود دارد امـا بيـن بعـد بازاريابی 
کارفرينانـه، گرايـش بـه برنامـه ريـزی اسـتراتژيک بـا 
عملکـرد نوآورانـه بدليل اينکه مقـدارT=  029/1  کمتر 

از 1/96 مـی باشـد روابـط مثبـت و معنـی داری وجـود 
نـدارد، لـذا H0 پذيرفتـه می شـود. 

نتیجه گیری و جمعبندي
بازاريابـی کارآفرينـی بـرای شـرکتها در مقياس کوچک 
مناسـب مـی باشـد. عـلاوه بـر ايـن، نـوآوری بـه عنوان 
يـک ابـزار مهم بـرای دسـتيابی بـه مزيت رقابتـی برای 
شـرکت هـای کوچک و متوسـط مورد تاييـد قرارگرفته 
اسـت. لـذا روابـط بيـن بازاريابـی کارآفرينـی و عملکرد 
نوآورانـه مـورد بررسـی قـرار گرفتـه اسـت. داده هـا از 
طريـق پرسشـنامه سـاختاريافته و بـه صـورت حضوری 
از مديـران و مالـکان 360 شـرکت توليـدی و خدماتـی 
در مقيـاس کوچک و متوسـط از اسـتان خراسـان جمع 
آوری شـده اسـت. نتايـج تجزيـه و تحليـل نشـان داد 
کـه بيـن ابعـاد بازاريابـی کارافرينانـه اقدامـات فعالانـه 
)پيـش نگـر(، فرصت گرايـی، ريسـک پذيـری محاسـبه 
شـده و اهـرم منابـع بـا عملکـرد نوآورانه ارتبـاط مثبت 
وجـود دارد.امـا رابـط بيـن بعـد گراش بـه برنامـه ريزی 
اسـتراتژيک بـا عملکرد نوارانه مـورد تاييد قـرار نگرفت. 
بـر اسـاس نتايـج مطالعـه می تـوان اسـتدلال کـرد که 
شـرکت هـای کوچـک و متوسـط بـرای ايجـاد ارزش 
بـرای مصـرف کننـدگان تـلاش مـی کننـد با اسـتفاده 
از ابعـاد بازاريابـی کارفرينانـه عملکـرد نوآورانـه خـود را 
توسـعه دهنـد.. عـلاوه بر ايـن، آنها بـر اهميت نـوآوری 
تاکيـد دارنـد و در ايـن زمينـه فعال هسـتند. همچنين 
آنهـا از اهـرم منابـع بـه عنـوان يـک ابـزار بـرای جبران 
کمبـود منابعـی کـه آنهـا بـرای رسـيدن بـه عملکـرد 
نوآورانـه بالاتـر رنـج مـی برنـد، اسـتفاده مـی کننـد. با 

ضريب نتيجه
مسير عواملمقدارTهمبستگی

).SO(  گرايش به برنامه ريزی استراتژيک).NP(   عملکرد نوآورانه04/01,029معنی دارنيست
).pr( اقدامات پيش فعالانه).NP(   عملکرد نوآورانه0,2393/2معنی دار است
).op( فرصت گرايی).NP(   عملکرد نوآورانه0,1553/2معنی دار است
).RT( ريسک محاسبه شده).NP(   عملکرد نوآورانه0,3161/5معنی دار است
).RL( اهرم منابع).NP(   عملکرد نوآورانه0,2484/4معنی دار است

جدول 3. ضرايب T و ضرايب همبستگی مدل تدوين شده
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ايـن وجـود، ايـن مطالعه بر روی شـرکت هـای کوچک 
و متوسـط اسـتان خراسـان انجـام شـده اسـت؛ يافتـه 
ممکـن اسـت قابليـت تعميـم بـه تمامی شـرکت هـا را 
نداشـته باشـد. بنابرايـن توصيـه می شـود بـرای تعميم 
يافتـه هـای پژوهـش، تحقيقاتی بـر روی شـرکت ها در 
مقيـاس بـزرگ و همچنين در کشـورهای مختلف انجام 
شـود. همچنيـن تحقيقات ديگـری برای کشـف ارتباط 
بيـن ابعـاد بازاريابـی کارآفرينـی و ديگـر شـاخص های 
عملکـردی مانند عملکـرد مالی، عملکرد مشـتری انجام 

. شود
تقدير و تشکر:

 از دانشـگاه آزاد اسـلامی واحد بيرجند، معاونت محترم 
پژوهشـی برای حمايـت مالی از اين پژوهش تشـکر می 

شود.
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