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  گروه ترویج، ارتباطات و توسعه روستایی دانشگاه زنجان استادیار

  23/5/1394 : ؛ تاریخ پذیرش27/1/1394 :تاریخ دریافت

  1چکیده

هاي توسعه یافته و در حال یع چند دهه اخیر موجب شده است کشورتحولات پیچیده و سر  

اي براي دستیابی به اهداف توسعه از جمله عنوان زمینه  کسب و کارهاي کوچک و متوسط را به،توسعه

 گیريشکلعوامل زیادي بر روي ها حاکی از آن است که نتایج بررسی. توسعه اقتصادي در نظر بگیرند

ثیرگذار هستند که در این میان، بسیاري از محققان و أتي کوچک و متوسط هاو تقویت کسب و کار

ترین عوامل تعیین داشته و آن را یکی از مهمکارآفرینانه اي بر روي بازاریابی کید ویژهأنظران ت صاحب

با توجه به اهمیت موضوع، هدف اصلی این مقاله که . گیرنددر نظر میکننده بقاء کسب و کارها 

باشد، بررسی مفهوم و ابعاد اي میبر مرور وسیع ادبیات نظري و تجربی مرتبط و منابع کتابخانه مبتنی

بر اساس نتایج تحقیق . ثیر آن در کسب و کارهاي کوچک و متوسط بودأبازاریابی کارآفرینانه و ت

تواند از  میاي در بازاریابی است کهمشخص شد که بازاریابی کارآفرینانه پارادیمی جدید و میان رشته

هاي بازاریابی سنتی را رفع نموده و منجربه ایجاد ارزش گرایی محدودیتطریق نوآوري و مشتري

ترین ابعاد بازاریابی کارآفرینانه شامل مرور ادبیات مرتبط نشان داد که اصلی. براي مشتري شود

ی و اهرم کردن گرایمحوري، ایجاد ارزش، نوآوري، مشتريدست بودن، فرصتپذیري، پیش ریسک

ناپذیر همچنین، نتایج تحقیق حاکی از آن بود که بازاریابی کارآفرینانه جزء جدایی. باشندمنابع می

یک عامل اصلی در بهبود عملکرد این نوع  عنوان موفقیت کسب و کارهاي کوچک و متوسط و به

                                                            
*
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رآفرینانه در کسب و شود و عدم گرایش به سوي استفاده از بازاریابی کاکسب و کارها شناخته می

  . شودبه سطوح پایین عملکرد و شکست میمنجرکارهاي کوچک و متوسط 

  

  ، عملکردمتوسط، بازاریابی سنتی هاي کوچک وبازاریابی کارآفرینانه، کسب و کار: واژگان کلیدي

  

  مقدمه

ت شد هاي اقتصادي آن سازمان است که بهشرکت یکی از مهمترین بخش /کار هر سازمان کسب و  

کی قرار  تکنولوژیتحولاتویژه جمعیتی، اقتصادي و  ثیر تغییرات سریع در محیط خارجی بهأتحت ت

 مشتریانها و انتظارات ها براي برآورده کردن خواسته این تغییرات برجسته بر بازاریابی سازمان.دارد

 ،که در حالی .)2013، ماناسرا و همکاران (ثر هستندؤممنظور حفظ خود در موقعیت رقابتی در بازار  به

توان استدلال کرد که بازاریابی براي  می،کندهاي موفق ایفا میبازاریابی نقش مهمی در سازمان

رسد؛ این در حالی ضروري به نظر میها از نظر افزایش مشتري و کمک به بقاي شرکت بسیار  سازمان

غییرات سریع در جهان امروزي، ا و ته  آنيتقاضااست که با توجه به افزایش جمعیت و در نتیجه 

ها  شرکت/هاهاي بازاریابی سنتی براي سازماناند که در شرایط کنونی شیوهبسیاري از محققان دریافته

در اغلب موارد هرگونه ). 2012بچرر و همکاران،  (دیگر از اثربخشی و کارایی لازم برخوردار نیستند

منجربه شکست ها،  در حال پویاي شرکتتوجه به محیطهاي بازاریابی سنتی با ریزي با شیوهبرنامه

مطالعات اخیر از سوي دیگر، نتایج . )2014نویزوگبو و اموکان،  (در صحنه رقابت شده استها  آن

گیري در بازار باید به هنگام برخورد با ابهام و عدم اطمینان در تصمیمها دهد که شرکتنشان می

هایی که سطح بالایی از شرکتدر واقع،  ).2010لنتگ و همکاران، کی (نمایندتر رفتار کارآفرینانه

هاي عملیاتی خود در طور مداوم تمایل بیشتري بر نظارت بر محیط گرایش به کارآفرینی دارند، به

 ).2013والنفر و هکلین،  (هاي جدید و تقویت مزیت رقابتی خود دارندفرصتراستاي کشف 

 شامل نوآوري در ایجاد هاشرکتفرآیند کارآفرینی در ) 1960 (اساس نظر شومپیتربرهمچنین،

توان بیان مطالب اشاره شده میاساس بر بنابراین، . جدید، استراتژي بازار است محصولات، خدمات

هاي بازاریابی به منزله یک رویکرد داشت که توجه به کارآفرینی در بازاریابی و تلفیق آن در شیوه

که به شناسایی دهد شود که به شرکت اجازه می پایدار محسوب میجدید در ایجاد مزیت نسبی

ها و با در نظر گرفتن مشخصه. بپردازدها  متنوع و در حال تغییر آنهاي نیازمشتریان جدید و تقاضا و 

ایجاد بازاریابی کارآفرینانه هاي اخیر مفهومی به نام اهمیت تعامل بین کارآفرینی و بازاریابی، طی سال

هاي فعال از طریق  بازاریابی کارآفرینانه با هدف استفاده از فرصت.)2011ونز و ولی، ج (شد
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. مرسوم بازاریابی باشدهاي  شکوفایی فعالیترايمناسبی بتواند جایگزین میدر شرکت هاي نوآورانه  دیدگاه

ریابی کارآفرینانه دارند، هایی که گرایش به بازابازاریابی کارآفرینانه یک فرایند بسیار پیچیده است، سازمان

ها   طلبی آنها به محیط در حال تغییر، ایجاد رقابت با رقبا، کنترل منابع و فرصت توانایی پاسخگویی آن

عنوان   به ).2013رضوانی و خزایی،  (باشد، میهایی که فاقد بازاریابی کارآفرینانه هستندمتفاوت از سازمان

کنند، تمایل اریابی خود از مفهوم بازاریابی کارآفرینانه استفاده میهایی که در فعالیت بازشرکتنمونه، 

شوند، اما  ها کمتر توسط بودجه محدود میگونه شرکت ریزي پایین به بالا دارند، اینبه استفاده از برنامه

تفاده از ریزي بالا به پایین و اسهاي فاقد بازاریابی کارآفرینانه بیشتر تمایل به استفاده از برنامهشرکت

 هاشرکت بنابراین، یک مزیت عمده بازاریابی کارآفرینانه براي ).2011موریش و دیکون،  (بودجه دارند

 و دادههاي پنهان و تقاضاي آینده مشتریان پاسخ توانند به نیازز طریق آن میها اشرکتاین است که 

  ).1391شیر خدایی و همکاران، (دنکار بر هطور فعالانه نوآوري را ب هها ب  آنبهبراي تحویل ارزش 

هاي کوچک و متوسط یک منبع اولیه براي ایجاد شغل و رشد اقتصادي در کشورهاي در شرکت  

 که باعث تنوع اقتصادي و توسعه بخش خصوصی در این کشورها روندشمار می بهحال توسعه 

 متوسط در اقتصاد با نمایان شدن اهمیت کسب و کارهاي کوچک و). 2012عبدالرحمان،  (دنشو می

ها باید انجام بشود گونه شرکت  بازاریابی اینکشورهاي در حال توسعه فعالیت بیشتري در زمینه

عنوان یک عامل اصلی عملکرد کسب و کارها   در واقع بازارگرایی به). 1391 طغرایی و رضوانی،(

ت در کسب و کارهاي کوچک  که عدم بازارگرایی و مهاراند دریافتههمچنین، محققان. شودشناخته می

جونز و ولی،  (شودهاي بالاتر شکست میتر عملکرد و ریسکبه سطوح پایین و متوسط اغلب منجر

 مختلف از هايشیوه بهسازي مفهوم بازاریابی هاي کوچک و متوسط در پیاده صاحبان شرکت).2011

هاي اي براي شرکتطور گسترده نتی بهوم بازاریابی سکنند، اگرچه مفهمفهوم بازاریابی سنتی استفاده می

هاي بزرگ در شرکت کوچک و هاي بازاریابی سنتی شرکت اما، اتخاذ شیوه؛رودکار می بزرگ به

هاي کسب و بنابراین، با توجه به ویژگی). 2013سارما و همکاران،  (پذیر نیستامکانمتوسط به آسانی 

؛ ساختار رسمی و نظام رسمی برخوردارندري کارهاي کوچک که از توانمندي مالی و انسانی کمت

بسیاري از محققان بر این ،  استساده و موقتها  در آنگیري  و فرایند تصمیمدارندارتباطات کمتري 

در این بایستی عنوان بازاریابی کارآفرینانه  بازاریابی سنتی، بهباورند که شیوه بازاریابی متفاوت با شیوه 

بازاریابی آمریکا، نظر انجمن  با توجه به). 1393 زاده و همکاران،حمیدي( گرفته شودکار  ها بهشرکت

یابی به مزیت رقابتی و اهداف کارآفرینانه ابزار مناسبی براي نادیده گرفتن محدودیت منابع، دست

بازاریابی کارآفرینانه براي کسب و در واقع، . ت هاي کوچک و متوسط استکسب و کارها در شرک
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والنفر و هاکلین،  (باشدمیاد کننده مزیت رقابتی عنوان یک عامل ایج  متوسط بهوچک وکارهاي ک

هاي در حال نوسان که کسب و کید دارند که در محیطأت) 1995( همچنین کارسون و همکاران. )2013

رویکرد بازاریابی کارآفرینانه تري دارند، ریزي رسمی فرصت محدودکارهاي کوچک براي برنامه

به ) 2015(  هامالی،با توجه به این ملاحظات).2014نویزوگبو و اموکان،  (رودشمار می تري بهثرؤم

یک مفهوم یکپارچه براي بازاریابی را بازاریابی کارآفرینانه ) 2002(نقل از موریس و همکاران 

هاي ، هرج و مرج و کمبود منابع مناسب براي شرکت فزایندهپیچیدگیو محصولات در عصر تغییر 

توجه به اهمیت بازاریابی کارآفرینانه در کسب و کارهاي  ، بارواز این.داندمیو متوسط کوچک 

به دستیابی ها براي گذاري، کمک به شرکتعنوان یک شیوه جدید سرمایه  بهکوچک و متوسط

هاي  درك شیوه، کوچک و متوسطيو در نهایت براي سودآوري و رشد کسب و کارهاشان  اهداف

بر اساس مطالب اشاره شده، . رسدنظر می ناپذیر بهتنابجو ابسیار مهم ها  براي آنآفرینانه بازاریابی کار

ثیر استقرار الگوي بازاریابی أت مروري به بررسی و تبیین - تلاش شده است در قالب این مقاله علمی

  .و متوسط پرداخته شودکارآفرینانه بر موفقیت کسب و کارهاي کوچک 

مـنعکس کننـده رفتـار      و  بازاریابی کارآفرینانه رابط بین کـارآفرینی و بازاریـابی          : نهبازاریابی کارآفرینا 

هاي توان نوآوري را در فعالیت     که توسط آن می    باشدهاي بازاریابی یک شرکت می    در شیوه کارآفرینانه  

از بـین بـردن     اي  ها بـر  ها و زیرساخت  ه مفاهیم، ابزار  از طریق ارای  بازاریابی کارآفرینانه   . کار برد  بازار به 

 نمایدایفا می مزیت رقابتی پایدار    نقش بسیار مهمی در دستیابی به       شکاف بین نوآوري و موقعیت بازار       

هـاي   دنبال توصیف فرایند   بازاریابی کارآفرینانه مفهومی است که به     در واقع،    .)2011هیلس و هالتمن،    (

هاي کوچک و متوسط کـه منـابع   شرکتها در محیط در حال نوسان براي   بازاریابی و شناسایی فرصت   

 همچنـین، بازاریـابی کارآفرینانـه بـا         ).2013ماناسرا و همکـاران،      (باشدمیمحدودي در اختیار دارند،     

اهـرم   و   انداز گسترده و رویکرد خلاقانه براي تمرکز بر نوآوري، مـدیریت ریـسک            گیري از چشم   بهره

هـا در کـسب و کارهـاي کوچـک و           واکـنش  و   هـا توصیف طیف وسیعی از فعالیت     براي ،کردن منابع 

به نقل از  ) 2012(به طوري که، بیچرر و همکاران       ؛  )2011کورگون و همکاران،     (رودکار می  هبمتوسط  

هـاي  شرکتدلیل اصلی موفقیت در تمامی معتقدند که بازاریابی کارآفرینانه    ) 2004(گروبر و همکاران    

شود که  تلقی می  مهم   راهبردانه براي آینده کسب و کارها یک        بازاریابی کارآفرین . رودشمار می  بهجدید  

تري، هـوش رقیـب،     سازي اطلاعـات مـش    ، یکپارچه در شرکت هاي افراد   فعالیتدر بر گیرنده توجه به      

   ).2011جونز و رولی،  (شتریان استبه مه ارزش برتر دانش محصول و ارای



   همکاران واله رضاییروح 

5

تعاریف مختلفی ارایه شده است، از فرینی مفاهیم بازاریابی و کارآ هر یک از براياز آنجا که   

که،    به نحويشماري در خصوص مفهوم بازاریابی کارآفرینانه نیز وجود دارد؛ رو، تعاریف بی این

نوایزوگبو و  ).2012یونیلا،  (توان بیان داشت در این زمینه اتفاق نظر و اجماع کلی وجود ندارد می

برداري بازاریابی کارآفرینانه را شناسایی و بهره )2002(ن به نقل از موریس و همکارا) 2014(انکام 

هاي منظور جذب و نگهداري مشتریان سودآور از طریق اتخاذ رویکرد ها بهفرصتاز بیش فعالانه 

به همین . انددر نظر گرفتهنوآور به مدیریت ریسک، اهرم کردن منابع و ایجاد ارزش براي مشتري 

اي از بازاریابی کارآفرینانه را عملکرد سازمانی و مجموعه) 2010(کرواس و همکاران منوال، 

تحویل این ارزش به مشتري در راستاي مدیریت ارتباط با مشتري با  و هاي خلق ارزش فرایند

تر مفهوم به منظور تبیین بهتر و دقیق. نفعان آن سودآور استذي  وشرکتدانند که براي هایی می روش

  .به برخی از تعاریف مهم اشاره شده است) 1( در جدول بازاریابی کارآفرینانه،

  

  .تعاریف بازاریابی کارآفرینانه -1جدول 

  تعریف  )سال(محقق 

  )1388(رضوانی و همکاران 

هاي مربوط به خلق نیاز اجتماعی کارآفرین در فرایندهاي شبکه قابلیتمندي از از بهرهبازاریابی کارآفرینانه عبارتست 

رسانی هاي خدمت ارایه شیوه،رایه محصولات و خدمات نوین، از رده خارج کردن محصولات موجودجدید، طراحی و ا

  .هاي نوآورانه مصرف کنندگان و ارایه ارزشی بیشتر از رقبا از طریق اتخاذ رویکردمندي مشتریان وو تامین رضایت

زاده و همکاران حمیدي

)1393(  

  .هاي بازاریابی سنتی را رفع نمایدتواند کاستیاي در بازاریابی است که میمیان رشتهبازاریابی کارآفرینانه پارادیمی جدید و 

  )2011(هیلز و هالتمن 

سب و کارهاي جدید در حال گذاري در کسرمایهي هابازاریابی کارآفرینانه به عنوان یک فرایند پیگیري مجدانه فرصت

و سازي ایجاد یت، نوآوري، فروش، نفوذ در بازار و شبکهکه ارزش ادراك شده مشتري را از طریق خلاقرشد است 

  .نماید تقویت می

  )2011(جونز و رولی 

  نوآوري، کارآفرینی وبر بازاریابی بلکه بربازاریابی کارآفرینانه یک رویکرد بازاریابی است که بر اساس پایگاه دانش نه تنها 

  .تعامل با مشتري استوار است

  )2013(ی خزاعرضوانی و 

گیري براي توضیح اینکه چگونه  توان به عنوان یک فرایند پیچیده و همچنین یک جهتبازاریابی کارآفرینانه را می

  .کنند، در نظر گرفترآفرینان در بازار رفتار میکا

)2013( و همکاران مانسرا

نقش آن پرداختن به شود که حسوب میها در عصر کنونی مشرکتبراي بازاریابی مهم  راهبردعنوان  بازاریابی کارآفرینانه به

  .بازاریابی در یک محیط پویا و در حال تغییر است

  )2013( سارما و همکاران

هاي حل براي بر طرف کردن محدودیت منابع در شرکتترین راهبازاریابی کارآفرینانه یک رویکرد بازاریابی و مناسب

  .باشدمیکوچک و متوسط 

  )2014(نوایزوگبو و انکام 

هاي مختلف به جنبهتوان میعنوان رابط تکامل یافته بازاریابی و کارآفرینی است که از طریق آن  بازاریابی کارآفرینانه به

  .است، دست یافتبازاریابی که اغلب توسط بازاریابی سنتی شناسایی نشده 

  .ها استبازاریابی در شرکترویکردي متفاوت به وظایف نگر اي و نوظهور بیانش میان رشتهاه دبازاریابی کارآفرینانه به مثاب  )2015( هامالی
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بازاریـابی  هـاي علمـی بازاریـابی،       بر اساس دیـدگاه   : تفاوت بازاریابی کارآفرینانه و بازاریابی سنتی     

 بر این، ایـن دو مفهـوم از         افزون. شوددر نظر گرفته می   عنوان یک مکمل بازاریابی سنتی       کارآفرینانه به 

 هـاي هـر   اما، برخی از تفاوت در ویژگی     .  براي پایداري کسب و کارها شباهت دارند       نظر ایجاد ارزش  

بـه نقـل از بیرکـر و هـالتمن        ) 2011 ( کارگون و همکاران   ).2013سارما و همکاران،     (یک وجود دارد  

ی بازاریابی سنتتکامل و توسعه یافته مفهوم بازاریابی کارآفرینانه هر چند به طور کلی معتقدند، ) 2000(

، تفاوت بـین    )1991( موریس و آلن  . وجود دارد این دو مفهوم     بین   قابل توجهی هاي  است، اما، تفاوت  

هـاي اجتنـاب از ریـسک و    بازاریابی سنتی با ویژگیدانند که در قالب یک طیف می  این دو رویکرد را     

 دیگـر  سـمت ر کـارآفرینی د   طیف و بازاریابی کارآفرینانه با درجه بـالاي   طرفکنترل محوري در یک     

تـر بـه   تر و کامل به طور دقیق  ) 2(بر این اساس، در جدول      ). 1392 مهارتی و برومند،  (طیف قرار دارد    

؛ 2014نویزوگبو و انوکام،  (تی و کارآفرینانه اشاره شده استهاي بازاریابی سنبرخی از مهمترین تفاوت

  ).2011؛ کارگون، 2013سارما و همکاران، 

  

  .ازاریابی کارآفرینانه و بازاریابی سنتی بهاي تفاوت-2 جدول

اجزاي مورد 

  بررسی
  بازاریابی کارآفرینانه  بازاریابی سنتی

  اطلاعات بازار
وابستگی شدید به تحقیقات پیمایشی و تحقیقات 

  رسمی

صورت غیر رسمی مانند مشاهده و استفاده  آوري اطلاعات بهجمع

  سازيهایی مانند شبکهاز روش

7P و4Pریابی آمیخته بازا  روش
هاي بازاریابی تعاملی مانند بازاریابی دهان به دهان و فروش روش

  مستقیم

  براي مشتریانیابی از پایین به بالا گذاري و موقعیتهدف  یابی از بالا به پایینگذاري و موقعیتهدف  راهبرد

  تمایل به مشتري محوري و توسعه محصول  مفهوم بازاریابی
هاي جدید و تلاش به ارزیابی ي توسط ایدهتمایل به نوآوري محور

  ثیر بر روي ابعاد محیط خارجیأهاي بازار و تعریف یا تدقیق نیاز

  استفاده بهینه از منابع موجود  مدیریت منابع

ها از سازي، استفاده خلاقانه از منابع دیگران، انجام حداکثراهرم

کنترل عی هستند که تحت ها، فعالیت ناشی از منابطریق حداقل

  .باشندنمی

  هاي بازاریابیسازي ریسک در فعالیتحداقل  دیدگاه ریسک
بر یافتن  کیدأپذیري محاسبه شده با تبازاریابی ابزاري براي ریسک

   براي کاهش دادن ریسکیهایروش

  منبع بیرونی براي هوشمندي و دریافت بازخورد  نقش مشتري
اریابی، تعریف در فرایند تصمیمات مربوط به باز مشارکت فعال

  رویکردهاي مربوط به محصول، قیمت، توزیع و برقراري ارتباط

  نقش بازاریاب
هماهنگ کننده آمیخته بازاریابی، انجام امور مربوط به 

  ترفیع و ارتباط با مشتري
  عامل تغییرات بیرونی و درونی

  ز آشوبمرتبط با بازارهاي جدید با سطوح بالایی ا  مرتبط با بازارهاي ایستا  محتوا
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که به  شود  شناخته می اي از فرایندها    عنوان مجموعه  بازاریابی کارآفرینانه به  : ابعاد بازاریابی کارآفرینانه  

هاي در حـال نوسـان      ثر کسب و کارها در محیط     ؤبرقراري ارتباط با مشتریان، ایجاد ارزش و هدایت م        

عی، بازاریـابی کارآفرینانـه نیـز یـک         از آنجایی که مشابه بسیاري از مفاهیم علوم اجتمـا         . کندکمک می 

در هاي متعددي را براي آن مفهوم چند بعدي است، محققان و دانشمندان مختلف هر یک ابعاد و مولفه

چهار استراتژي اصلی بازاریابی کارآفرینانه را      ) 2012(ن  ا مورت و همکار   نمونه،عنوان   به. اندنظر گرفته 

ارایه محصولات نوآورانه با در نظـر       افزایش منابع و    ،  مشتري با   برقراري ارتباط نزدیک  شناسی،  فرصت

در مطالعه خـود بـه   ) 2011(از طرفی جونز و رولی . اندگرفتن نیازهاي پویاي مشتریان شناسایی نموده 

هاي مشتري مداري، گـرایش بـه       لفهؤ بازاریابی کارآفرینانه دست یافتند که این مدل شامل م         برايمدلی  

ن امـوریس و همکـار    بـه همـین ترتیـب،        .گیري بازاریابی است   نوآوري و جهت   کارآفرینی، گرایش به  

گرایی و ایجاد فرصتپذیري، نوآوري، دست بودن، ریسکابعاد پیشبراي بازاریابی کارآفرینانه ) 2002(

هـا بـه    از گـرایش بنگـاه  گرایـی  و مـشتري و اهرم کـردن منـابع      ها به کارآفرینی  ارزش از گرایش بنگاه   

؛ 2006میلـز و داروچ،   (کار گرفته شـده اسـت   ه ب که در بسیاري از مطالعات اندمطرح کرده   را بازاریابی

؛ هاسـیگلا و همکـاران،   2013؛ رضوانی و خزایـی،      2013؛ بچرر و همکاران،     2011موریش و دیکون،    

و بـا توجـه بـه تعـدد ابعـاد           به هر حـال،     . )2014؛ نیوزوگبو و انوکام،     2013؛ نیهام و همکاران،     2013

بندي نـسبتاً   هاي در نظر گرفته شده براي بازاریابی کارآفرینانه در مطالعات مختلف، در یک جمع              لفهؤم

  : کامل، ابعاد بازاریابی کارآفرینانه در قالب موارد زیر برشمرده شده است

بر اساس آن شرکتپذیري نه تنها یک تمایل، بلکه یک توانایی است که ریسک: پذیريریسک 

اي را انجام دهد تا خطراتی را که در پیگیري آن فرصت است، کاهش د اقدامات حساب شدهباید بتوان

پذیري نه تنها تمایل به شانس در ، ریسکارچوب کارآفرینیدر چ). 2011کورگان و همکاران،  (دهد

بینی شده براي کاهش خطر ذاتی در به استفاده از اقدامات پیششرکت یک فرصت است، بلکه توانایی 

  ).2012بچرر و همکاران،  (ست اهاگیري فرصتپی

دست بودن شامل اقداماتی براي نفوذ در یک محیط مشخص شده استپیش: دست بودنپیش .

در شیوه اول، شامل دو شیوه است، که شرکت دست بودن هاي بازاریابی و پیشارتباط بین فعالیت

بینی  بر اساس پیش،کند و در شیوه دومیهاي چالش برانگیز را پیش بینی موقعیتاز طریق آن مشرکت 

بچرر و همکاران،  (شود اقدامات لازم براي مدیریت این وقایع انجام می،که در شیوه اول شده است
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که شامل معرفی محصولات یا خدمات است طلبی عنوان فرصت دست بودن بهپیشدر واقع،  ).2012

به عبارت دیگر،  به ).2015حمالی،  (باشدمیآینده بینی تقاضا در جدید پیش از رقبا و اقدام در پیش

ثیر قرار دادن محیط اطراف خود أهاي بازاریاب و کسب و کارهاي تجاري براي تحت تتلاش

  ).2013رضوانی و خزایی،  (شود گفته مییدست پیش

کوچک و بازاریابی براي موقعیت کسب و کارهاي تشخیص و پیگیري فرصت : محوريفرصت

ها که تعیین کننده موفقیت براي شناسایی فرصت. رسدنظر می و ضروري بهحیاتی امري متوسط 

  ته شودها و منابع شرکت پرداخشرکت است، لازم است به ارزیابی تناسب بین پتانسیل بازار با قابلیت

آیند، اما بازاریابان وجود می صورت تصادفی به ها بهاگر چه فرصت. )2012بچرر و همکاران، (

داشتن پیش دست بودن و . شوندمیهاي جدید شناخته فعالان جستجوي فرصتعنوان  بهرین کارآف

  کسب و کارهاي کارآفرین قادر بهشودامان در کسب و کارها باعث میاراده براي تبدیل شدن به پیشگ

  دباشنرقبا سایر از پیش هاي جدید فرصتبرداري از هاي مشتریان و تشخیص و بهرهبرطرف کردن نیاز

  .)2013رضوانی و خزایی، (

ناپذیر و یک بخش جداییهاي کارآفرینی فعالیتمحور و هسته مرکزي ایجاد ارزش : ایجاد ارزش

هاي ایجاد ارزش هاي موفق بر فعالیتشرکت. شودمحسوب میبازاریابی یک شرکت هاي از فعالیت

که مهم فرض  با این پیش. )2012بچرر و همکاران،  (کید دارندأدر اهداف راهبردي در صحنه رقابت ت

اب کشف منابع بکر، ایجاد وظیفه بازاری، ایجاد ارزش پیش نیاز براي انجام معاملات و روابط است

رضوانی و  (باشد ارزش میایجادبه فردي از منابع براي  مشتري و ایجاد ترکیبات منحصرارزش براي 

 .)2013خزایی، 

باکر و  (هاي جدید اشاره داردها در پذیرش ایدهل شرکتتمایبه نوآوري طور ساده،  به: نوآوري

به بازاریابی جدید محصولات  هایی که منجرهاي نوآور به تمرکز بر ایدهشرکت ).2009سینکولا، 

 نوآوري بر اساس روابط با مشتري و دانش بازار ).2012بچرر و همکاران،  (کید دارندأشود، ت می

جاي  بهگرایی بازاریابی کارآفرینانه تمایل به نوآوريدر  .)2013زایی، رضوانی و خ (یابدافزایش می

 وجود داردهاي رسمی هاي غیررسمی به جاي سیستممشتري محوري و تمایل به استفاده از شبکه

  .)2011موریش و دیکون، (
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کید بیشتري بر مشتريأکه تهایی تحقیقات متعدد حاکی از آن است، شرکتنتایج : گراییمشتري 

 ریشه در خدمات  راگرایی ادبیات مشتري، در اوایل).2012بچرر و همکاران،  (تر هستنددارند موفق

یفیت خدمات شرکت خاطر بهبود ک که تمرکز کارمندان بر روي مشتري بهگرفتند  در نظر میبازاریابی

بازاریابی در نظر  اصلیعنوان ستون   گرایی را بهمشتري دانشمندان و محققان بود، ولی امروزه، بیشتر

نموده تواند شکاف نوآوري را بر طرف گرایی می مشتري،طور کلی  به).2011جونز و رولی،  (گیرندمی

زاده و حمیدي(ود در ایجاد و حفظ ارتباط با مشتریان شهاي نوآورانه ایجاد رویکردبه  و منجر

  ).1393 همکاران،

مالی و  کمبود منابعگذاري جدیدابی در سرمایه اصلی بازاریهايیکی از چالش: اهرم کردن منابع 

هاي بازاریابی هاي بازاریابی و فعالیت که این کمبود نیازمند نظارت دقیق بر هزینهپرسنلی است

هاي وامگذاري، یهابع اضافی مانند سرمادست آوردن من هتوانند این مشکل را با بکارآفرینان می. باشد می

رضوانی و خزایی،  (تیابی به حداکثر دسترسی به منابع کمیاب کاهش دهندبانکی و با تلاش براي دس

هاي بازاریابی کارآفرینانه راهبردکسب و کارهاي کوچک و متوسط با استفاده از  در واقع، .)2013

 زاده و همکاران،حمیدي( دست یابند که کار زیادي را با اندك تلاشی انجام دهند یتوانند به منابع می

1393.(

هاي کشورهاي در حـال توسـعه و توسـعه یافتـه اذعـان      امروزه دولت: متوسط هاي کوچک و کتشر

شوند و به دلایل    اند که کسب و کارهاي کوچک و متوسط هسته اقتصاد هر کشوري محسوب می             کرده

عنوان مولد اشتغال، انسجام اجتماعی، کاهش فقر، افزایش مزیت رقابتی           ها به  متعددي از جمله نقش آن    

  ).2014کریستینا و همکاران،  (اندیید بسیاري از کشورها قرار گرفتهأاي مورد تتوسعه ملی و منطقهو 

کار واحدهاي کوچک، بسیار گسترده است و این گستردگی نیز باعث  ادبیات مربوط به کسب و  

ار ها با توجه به ساختاین تعریف. شده است که در کشورهاي مختلف تعاریف گوناگونی ارایه شود

کشور  صنعتی حاکم بر هر سنی، جمعیتی، فرهنگی، درجه توسعه یافتگی و بسته به شرایط اقتصادي و

عموماً در معیارهاي مورد استفاده براي تعریف کسب و  که ند هستهایی با یکدیگرداراي تفاوت

توسط بر هاي کوچک و مبراي نمونه، در تایلند بنگاه. دهندکارهاي کوچک و متوسط خود را نشان می

  :اندبندي شده دسته گسترده به شرح زیر طبقهسهاساس 
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 ، نفر باشند50هایی که کمتر از که در این بخش بنگاه) کشاورزي، صنعت و معدن( بخش تولید - 1

  شوند،بنگاه کوچک محسوب می

د  نفر کارمن30هایی که کمتر از در این بخش بنگاه) عمده فروشی، خرده فروشی( بخش بازرگانی - 2

  آیند، و حساب می دارند، بنگاه کوچک به

 نفر کمتر است، بنگاه کوچک 50هایی که کارمندان آن از  بخش خدمات، در این قسمت بنگاه- 3

  ).2011کیتیساورن و همکاران،  (هستند

هاي کوچک در ایران بر اساس تعریف وزارت صنایع و معادن و وزارت جهاد کشاورزي نیز بنگاه  

  ).1390 ،قیصري( نفر کارکن دارند 50تر از هاي صنعتی و خدماتی هستند که کمو متوسط، واحد

کـسب و کارهـاي کوچـک و متوسـط     : بازاریابی کارآفرینانه در کسب و کارهاي کوچک و متوسط        

از کسب و کارهاي بزرگ مجزا      مختلف  به انحاي   ها را    آنهستند که    هاي منحصربفردي داراي مشخصه 

در کـسب و کارهـاي کوچـک و متوسـط        مربوط به بازاریابی    هاي خاص   صهاین مشخ یکی از   ؛  کندمی

عنوان یک  طور اخص بازارگرایی به که، بازاریابی و به  به طوري؛)1394 سید جوادین و همکاران،(ست ا

مشخص در  و عدم بازارگرایی شودمی  شناختهي کوچک و متوسطعامل اصلی عملکرد کسب و کارها  

در  ).2011جـونز و رولـی،    (شـود به سطوح پایین عملکرد و شکست می  رمنجاین نوع کسب و کارها      

منابع مالی از که  کسب و کارهاي کوچک و متوسط با توجه به اینشده است که کید أادبیات بازاریابی ت

هـاي بازاریـابی سـنتی بـه توسـعه نوآورانـه            توانند با استفاده از شیوه    و پرسنلی کمی برخوردارند، نمی    

نیاز براي ارتباط با مـشتریان و برطـرف کـردن خواسـته         دمات جدید و اطلاعات مورد    محصولات و خ  

مـشکلاتی کـه کـسب و کارهـاي کوچـک و       یکی دیگر از    ).2009ادور و همکاران،     (یابندها دست  آن

طوري  امن و خطرات محیطی فزاینده است، به       به رو هستند، محیط در حال نوسان، نا        متوسط با آن رو   

هـاي  گیريو کسب و کارها براي تصمیم     مشتریان نبوده   ي بازاریابی سنتی دیگر پاسخگوي      هاکه، شیوه 

کلابـی  (ناپیوسته استفاده کنند  و هاي غیررسمی، غیر ساختاري بازاریابی مجبورند گاهی اوقات از شیوه     

رشـد سـریع   کارهاي نوپا با ریابی کسب وا بازعنوان بازاریابی کارآفرینانه اغلب به. )2011و همکاران، 

، بـه نقـل از   )1390( همچنـین، طغرایـی و همکـاران    ).20133تومـاس و همکـاران،     (شودشناخته می 

حقیقـت   هاي کوچک و متوسـط در     شرکتکنند، بازاریابی در    پیشنهاد می ) 1995 (کارسون و همکاران  

ز ماهیت ذاتی ااي از عوامل که گستردهاز طریق طیف بازاریابی کارآفرینانه است، یک سبک متفاوت که 

جمله انـدازه    ازدر شرایطی   بازاریابی کارآفرینانه   . شودساده و غیر رسمی برخوردار هستند، شناخته می       
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هاي اصلی کسب و کارهـاي      دسترسی کمتر به منابع که از مشخصه      و   کوچک، محدودیت کسب و کار    

کـار را فـراهم   تواند موجبـات موفقیـت کـسب و    کوچک و متوسط است، تناسب بیشتري داشته و می     

هاي بازاریابی کارآفرینانه معتقدند که شیوه) 2003( ، به نقل از کارتر)2011(کارگون و همکاران . نماید

ها سطح کارآفرینی بالا و شیوه بازاریـابی رسـمی کـم             در کسب و کارهاي کوچک و متوسط که در آن         

بازاریـابی  تـوان بیـان داشـت کـه     بر اساس مطالب اشاره شده می طور کلی،     به .است، قابل اجرا هستند   

رود کـه  شمار مـی  بهناپذیر موفقیت کسب و کارهاي کوچک و متوسط        عنوان جزء جدایی    به کارآفرینانه

تواند سبب از بین رفتن مزیت رقابتی یک شرکت و به خطر افتادن       عدم توجه و تمرکز جدي بر آن می       

 ـ (ها گردد موقعیت آن در بازار در رقابت با سایر شرکت         بـا در نظـر گـرفتن       ). 2013یم و همکـاران،     ن

هاي بازاریابی کارآفرینانه در کسب و کارهاي کوچک و متوسط، در اهمیت و ضرورت استفاده از شیوه    

طور خلاصه به تبیین     هاي اخیر مطالعات متعددي در این حوزه صورت گرفته است که در ادامه به             سال

  . ها پرداخته شده است نتایج برخی از آن

در پژوهش خود به بررسی اثر ابعاد بازاریابی کارآفرینانه در کسب و ) 2012( رر و همکارانبچ  

کارآفرینانه با بین ابعاد بازاریابیبر اساس نتایج این تحقیق، . دان متوسط پرداختهکارهاي کوچک و

 از بین ،ینهمچن. داشتداري وجود مثبت و معنی به اهداف سازمانی رابطه دستیابیموفقیت سازمانی و 

کارگیري بازاریابی کارآفرینانه و  هثیر را در بأکارآفرینانه، بعد ایجاد ارزش، بیشترین ت ابعاد بازاریابی

 ثیر بازاریابیأبررسی تبه ) 2013(سارما و همکاران ي  دیگرتحقیقدر . داشتارتباط با مشتریان 

نتایج این . پرداخته استاندونزي  ي کوچک و متوسط در توسعه پایدار کسب و کارهابرکارآفرینانه 

کسب و کارهاي کوچک و پایداري بر ي دار و معنیثیر مثبتأکارآفرینانه ت بازاریابیتحقیق نشان داد که 

توانسته کارآفرینانه  بازاریابیابزارهاي با استفاده از متوسط داشت و کسب و کارهاي کوچک و متوسط 

به ه خود عمطالدر ) 2013(نیهم و همکاران . دست یابندرد و عملکبه سطوح بالاتري از توسعه بودند 

دست بودن،  پیشچهار بعد آن یعنیبین ابعاد هفتگانه بازاریابی کارآفرینانه، این نتیجه رسیدند که از 

در تحقیق . قابل کاربرد هستندو متوسط هاي کوچک پذیري در شرکتوآوري، ایجاد ارزش و ریسکن

هاي هاي بازاریابی کارآفرینانه در میان شرکتبررسی شیوهدر ) 2014(م دیگري، نوایزوگبو و انکا

ریزي و رشد آن برنامهبازاریابی سنتی رسمی دریافتند که چارچوب  کشور نیجریه درکوچک و متوسط 

شرایط ایجاد ها و شده و از پیش تعیین شده است، اما، بازاریابی کارآفرینانه به دنبال کشف فرصت

بوده و تناسب بیشتري براي کاربرد در کسب و کارهاي کوچک و  رشد یک شرکت ال برايایده
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 عملکرد کسب و بر اثر بازاریابی کارآفرینانهدر مطالعه خود ) 2015(هامالی و همکاران . متوسط دارد

ابعاد بازاریابی نتایج این تحقیق حاکی از آن بود . اندي کوچک و متوسط را مورد بررسی قرار دادهکارها

ي بر دار و معنیثیر مثبتأگرایی تاهرم کردن منابع، ایجاد ارزش و مشتريویژه سه بعد   بهکارآفرینانه

  .دارندکارهاي کوچک و متوسط عملکرد کسب و 

  

گیرينتیجه

در حال  هاي توسعه یافته وتحولات پیچیده و سریع چند دهه اخیر موجب شده است کشور  

اهداف توسعه از جمله به اي براي دستیابی عنوان زمینه  به رامتوسط توسعه کسب و کارهاي کوچک و

ثیرگذار هستند أه و تقویت کسب و کارها تتوسععوامل زیادي بر روي . توسعه اقتصادي در نظر بگیرند

وي بازاریابی داشته و آن را یکی اي بر رکید ویژهأنظران ت که در این میان، بسیاري از محققان و صاحب

در نظر گرفتن با این در حالی است که . دانندوامل تعیین کننده بقاء کسب و کارها میترین عاز مهم

از یک سو از جمله منابع مالی و انسانی هاي قابل توجه کسب و کارهاي کوچک و متوسط محدودیت

رسد که کسب و کارهاي نظر می پویا و مبهم پیرامون این نوع کسب و کارها، بهمحیط و توجه به 

ها و رویکردهاي جدیدي در حوزه هاي سنتی، به شدت نیازمند شیوه متوسط فراتر از شیوهکوچک و

نظري و تجربی مرتبط حاکی از آن بود  مرور ادبیات .باشندکید بر بازاریابی کارآفرینانه میأبازاریابی با ت

فرد آن  هب رصهاي منحرود که با توجه به مشخصهشمار می بهبازاریابی کارآفرینانه یک فرایند پیچیده که 

به افزایش سودآوري  و منجرکار گرفته شده  هتواند در کسب و کارهاي کوچک و متوسط بخوبی می به

کارآفرینانه  بازاریابی ،در واقع. و جلب رضایت مشتریان و در نهایت بهبود عملکرد کسب و کار شود

هاي همیشه در حال  محیطکوچک و متوسط در پاسخ بهاساسی براي کسب و کارهاي  راهبردیک 

دست بودن، ایجاد ارزش، پذیري، اهرم کردن منابع، پیش بر نوآوري، ریسک کهپرتلاطم است تغییر و

توان نتیجه گرفت که طور کلی می ین ترتیب، بها هب. باشدمیها متکی گرایی و شناسایی فرصتمشتري

بوده و تمامی ارهاي کوچک و متوسط ناپذیر موفقیت کسب و کبازاریابی کارآفرینانه جزء جدایی

ویژه در کشورهاي در حال توسعه براي دستیابی به عملکرد برتر ناگزیر به استفاده از  کسب و کارها به

  . باشندهاي بازاریابی کارآفرینانه میشیوه

  

  



   همکاران واله رضاییروح 

13

  منابع

انه بر عملکرد کارآفرین ثیر ابعاد بازاریابیأبررسی ت. 1393. عطایی، م  و.چه، م، قره.زاده، محمیدي.1

  .347 - 327 :)2 (7فصلنامه توسعه کارآفرینی،  .شناسه تجاري موسسات کوچک و متوسط آموزشی

کارآفرینانه مفهوم پردازي بازاریابی. 1388.  احمدي، پ و.، آذر، ع.، خدادادحسینی، ح.رضوانی، م.2

): 5 (2ه کارآفرینی، فصلنامه توسع. هاي کارآفرین ایرانی؛ بخش صنایع غذایی المللی در بنگاه بین

31 -53.  

بازاریابی کارآفرینانه کسب و کارهاي . 1394 .سیدامیري، ن  و.، مقیمی، م.ر.سسیدجوادین، .3

فصلنامه مدیریت بازرگانی، . اي کلاسیک کوچک و متوسط فناوري اطلاعات با رویکرد نظریه زمینه

7) 1(: 101 -125.  

مجموعه . ماهیت و معنی: بازاریابی کارآفرینانه. 1391. پول، م خزایی و.، رضوانی، م.شیرخدایی، م.4

- 1 آبان، صص 23 مقالات اولین کنفرانس ملی کارآفرینی و مدیریت کسب و کار هاي دانش بنیان،

21.  

کارگیري  همقایسه ب. 1390. لی، ب خوجم و.م.، خدادحسینی، س.، رضوانی، م.ت.طغرایی، م.5

کنفرانس ملی . چک و بزرگ، ارائه مدل مفهومیبازاریابی کارآفرینانه در کسب و کارهاي کو

  .12-1 آذر، صص 28کارآفرینی، تعاون جهاد اقتصادي، 

هاي بازاریابی  نگاشت مفهومی سرمایه اجتماعی در فعالیت. 1391 ،.رضوانی، م و .ت.طغرایی، م.6

  .106- 87: )3 (2پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین،  فصلنامه علمی. هاي کوچک کارآفرینانه شرکت

مرکز تحقیقات . کار در ایران هاي کسب وشناسی توسعه خوشهآسیب. 1390 .قیصري، ت.7

  .استراتژیک مجمع تشخیص مصلحت نظام

. کارها و کسب عملکرد ارتقاء براي راهکاري کارآفرینانه،بازاریابی. 1392 .ا برومند،  و.ي مهارتی،.8

 صص اردیبهشت، 19 و 18هران،  تکارآفرینی، و مدیریت ملی همایش دومین مقالات مجموعه

31 - 43.

9. Abdelrahman, S.O. 2012. The Impact of Entrepreneurial Marketing Factors on 
Competitive Innovativeness among Female Entrepreneurs in Egypt. M.Sc.
Thesis, Department of Business Administration, Faculty of Commerce, Cairo 
University.



1394 تابستان )2(، شماره )2(کارآفرینی در کشاورزي  نشریه

14

10.Baker, W.E. and Sinkula, J.M. 2009. The Complementary Effects of Market 
Orientation and Entrepreneurial Orientation on Profitability in Small 
Businesses. Journal of Small Business Management, 47 (4): 443- 464.

11.Bechere, R.C., Helms, M.M. and McDonald, J.P. 2012. The Effect of 
Entrepreneurial Marketing on Outcome Goals in SMEs. New England Journal 
of Entrepreneurship, 15(1): 1- 12.

12.Chittithaworn, C., Islam, M., Thiyada, K., and Yusuf, M. 2011. Factors 
Affecting Business Success of Small and Medium Enterprises (SMEs) in 
Thailand. Asian Social Science, 5(7): 180- 190.

13.Christina, B., Neelufer, A., and AlAmri, S. 2014. Challenges and barriers 
encountered by the SMEs owners in Muscat. Journal of Small Business and 
Entrepreneurship Research, 12(3): 1-13.

14.Hamali, H. 2015. The Effect of Entrepreneurial Marketing on Business 
Performance: Small Garment Industry in Bandung City, Indonesia. Developing 
Country Studies, 5(1): 24- 30.

15.Hills, G.E. and Hultman, C.M. 2011. Academic Roots: The Past and Present of 
Entrepreneurial. Marketing. Journal of Small Business and Entrepreneurship, 
24(1): 1- 10. 

16.Ioniela, D. 2012. Entrepreneurial Marketing: A new Approach for Challenging 
Times. Management and Marketing Challenges for the Knowledge Society, 
7(1): 131-150.

17.Jones, R. and Rowley, J. 2011. Entrepreneurial marketing in small businesses: 
A conceptual exploration. International Small Business Journal, 29(1): 25-36.

18.Kolabi, A.M. Mehrabi, R. and Salamzadeh, H. 2011. Developing 
Entrepreneurial Marketing Mix: Case Study of Entrepreneurial Food Enterprises 
in Iran. Journal of Knowledge Management, Economics and Information 
Technology, 5: 1-17.

19.Kraus, S., Harms, R. and Fink, M. 2010. Entrepreneurial marketing: moving 
beyond marketing in new ventures. Int. J. Entrepreneurship and Innovation 
Management, 11(1): 19-33.

20.Kurgun, H., Bagiran, D., Ozeren, E. and Maral, B. 2011. Entrepreneurial 
Marketing-The Interface between Marketing and Entrepreneurship: A 
Qualitative Research on Boutique Hotels. European Journal of Social Sciences, 
26(3): 340- 357.

21.Kilenthong, P., Hills, G.E., Hultman, C. and Sclove, L.S. 2010. Entrepreneurial 
Marketing Practice: Systematic Relationships with Firm Age, Firm Size, and 
Operator’s Status. Glebal Research Sym Posium. On Marketing and 
Entrepreneurship Boston, 194- 202.

22.Manasra, E.A., Zyadat, M.A., Awamreh, M.A. and Alnsour, M.S. 2013. 
Linking entrepreneurial marketing and performance indicators in Jordanian 
hotel industry. Journal of Management Research, 5(3): 86-94.



   همکاران واله رضاییروح 

15

23.Morrish, S. and Deacon, J. 2011. A tale of two spirits: Entrepreneurial 
marketing at 42 Below Vodka and Penderyn Whisky. Journal of Small Business
and Entrepreneurship, 24(1): 113- 124.

24.Mort, G.S., Weerawardena, J. and Peter, L. 2012. Advancing entrepreneurial 
marketing evidence from global firms. European Journal of marketing, 46(3/4):
546- 561.

25.Niehm, L.S., Hurst, J.L., Son, J., Fiore, A.M. and Sadachar, A. 2013. 
Entrepreneurial marketing: Scale development and validation in the small firm 
context. Proceeding of Conference on Apparel, Events and Hospitality 
Management, United States, Iwoa University, Pp: 1- 6.

26.Nwaizugbo, I.C. and Anukam, A.I. 2014. Assessment of entrepreneurial 
marketing practices among Small and Medium Scale Enterprises in Imo State 
Nigeria: Prospects and challenges. Review of Contemporary Business Research, 
3(1): 77- 98.

27.Odwyer, M., Gilmore, A. and Carson, D. 2009. Innovative marketing in SMEs. 
European Journal of Marketing, 43(1/2): 42-61.

28.Rezvani, M. and Khazaei, M. 2013. Prioritization of entrepreneurial marketing 
dimensions: A case of in higher education Institutions by using entropy. 
International Journal of Information, Business and Management, 4(12): 297-
306. (In Persian)

29.Sarma, M., Septiani, S., Ratna Dewi, F. and Siregar. E.H. 2013. The Impact of 
Entrepreneurial Marketing and Business Development on Business 
Sustainability: Small and Household Footwear Industries in Indonesia. 
International Journal of Marketing Studies, 5(4): 110-122.

30.Thomas, L.C. Paninbeni, S. and Barton, H. 2013. Entrepreneurial marketing 
within the French wine industry. International Journal of Entrepreneurial 
Behavior and Research, 19(2): 238-260. 

31.Wallnofer, M. and Hacklin, F. 2013. The business model in entrepreneurial
marketing: A communication perspective on business angels' opportunity 
interpretation. Industrial Marketing Management, 42: 755-764.



1394 تابستان )2(، شماره )2(کارآفرینی در کشاورزي  نشریه

16

  

Journal of Entrepreneurship in Agriculture Vol. 2(2), 2015
http://jead.gau.ac.ir

Studying the Concept and Dimensions of Entrepreneurial Marketing
and its Effect on Small and Medium Enterprises

*R. Rezaei1, N. Mangeli2 and L. Safa3

1Associate Prof., Dept. of Extension, Communication and Rural Development, University of 
Zanjan, 2M.Sc. Student, Agricultural Extension and Education, University of Zanjan, 3Assistant 

Prof., Dept. of Extension, Communication and Rural Development, University of Zanjan
Received: 16/4/2015; Accepted: 14/8/2015

Abstract 1

Complex and rapid changes in recent decades has led the developed and
developing countries consider Small and Medium Enterprises (SMEs) as a platform
for achieving development goals such as economic development. The results
indicate that that many factors are effective on formation and strengthening of
SMEs, meanwhile, many scholars and experts have a special emphasis on the
entrepreneurial marketing and regard it as one of the most important determinants 
of businesses survival. Given the importance of the issue, the main objective of this
article which is based on an extensive review of theoretical and empirical literature
and library resources, was to study of the concept and dimensions of
entrepreneurial marketing and its effect on SMEs. The results showed that 
entrepreneurial marketing is a new and interdisciplinary paradigm that it can 
overcome the limitations of traditional marketing through innovation and 
customer-orientation and results in creating value for the customer. Literature
review showed that the most important dimensions of entrepreneurial marketing
included risk- taking, pioneering, opportunity-focused, value creation, innovation, 
customer orientation and leverage of resources. Also, findings indicated that 
entrepreneurial marketing is an integral part of the success of SMEs and considers 
as a key factor in improving the performance of SMEs, therefore, reluctance to the
use of entrepreneurial marketing leads to low levels of performance and failure in 
SMEs. 

Keyword: Entrepreneurial Marketing, Small and Medium Enterprises, Traditional 
Marketing, Performance
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