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ABSTRACT 

Objective: This study explores the formation of knowledge-based markets with a focus on entrepreneurial 

marketing in small and medium-sized knowledge-based firms operating in the medicinal and aromatic 

plants industry in Iran. Given the increasing significance of knowledge-based companies in driving 

economic and social development, this research highlights the critical role of entrepreneurial marketing in 

strengthening markets within this domain. The study aims to provide a comprehensive analysis of 

entrepreneurial marketing dimensions, identify existing capacities and challenges, and propose strategies 

for improving firm performance. Additionally, the primary objective is to illuminate the connections 

between entrepreneurial marketing and market formation within a knowledge-based framework, offering 

practical and strategic insights for effective application in challenging and competitive environments. 

Special attention is paid to the role of entrepreneurial marketing as a tool for enhancing networked 

relationships, value co-creation, and organizational innovation. 

Method: The research is experimental and applied, executed in four main stages. The first stage involved 

a comprehensive review and analysis of prior research related to entrepreneurial marketing and market 

formation. This stage aimed to develop the theoretical and conceptual framework of the study by 

synthesizing insights from credible academic sources and previous studies. The second stage focused on 

the design of research instruments and data collection. The primary instrument was a 72-item Likert-scale 

questionnaire adapted and localized based on prior validated studies. The questionnaire was designed to 

assess various dimensions of entrepreneurial marketing and their relationship with firm performance. 

In the third stage, data were collected from small and medium-sized knowledge-based firms in Iran’s 

medicinal and aromatic plants sector. A purposive sampling method was employed, resulting in 85 valid 

responses. To ensure data quality, the reliability of the instrument was confirmed through Cronbach’s 

alpha (≥7/0). Additionally, expert interviews were conducted to supplement the findings with in-depth 

insights into specific challenges faced by these firms in adapting to entrepreneurial marketing principles. 

The fourth stage involved data analysis using Structural Equation Modeling (SEM) and Importance-

Performance Analysis (IPA). SEM was employed to examine the relationships between entrepreneurial 

marketing dimensions and firm performance, while IPA was utilized to identify strategic priorities for 

improving firm performance. The results of these analyses were comprehensively reported, and actionable 

recommendations were provided to enhance entrepreneurial marketing practices in this sector. 

Results: Findings reveal that dimensions such as value creation, opportunity focus, and innovativeness 

have a significant direct impact on firm performance. Additionally, strong correlations between 

innovativeness and opportunity focus underscore the importance of these factors in market formation. The 

Importance-Performance Analysis highlights that firms prioritize value creation and opportunity focus 

whereas risk-taking, despite its importance, is less emphasized. Further analyses suggest that leveraging 
co-creation strategies and network-based interactions can significantly enhance these dimensions. 
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Moreover, the study found that while firms have made progress in implementing innovativeness, 

proactiveness and discovering new opportunities in the market, challenges such as resource constraints 

and significant uncertainty regarding the outcomes of actions and customer behavior negatively impact 

their overall performance. 

Furthermore, the role of organizational culture in fostering the adoption of entrepreneurial marketing has 

been emphasized. Firms that have integrated a culture of constructive engagement with customers and 

risk-taking into their organizational core values have shown better results in performance, reaching target 

markets, and enhancing their competitive advantage. This highlights the importance of focusing on 

intangible aspects and strengthening human capital to achieve significant improvements in overall 

productivity.  

Conclusion: Entrepreneurial marketing, by integrating innovativeness, proactiveness, resource 

leveraging, and opportunity orientation, plays a critical role in strengthening knowledge-based 

markets within the medicinal and aromatic plants industry. The findings highlight that while firms in 

this sector utilize entrepreneurial marketing approaches, they face challenges such as conservatism, 

resource constraints, environmental uncertainties, and a lack of effective networking capabilities. To 

address these challenges, it is recommended that firms invest more in specialized training, enhance 

innovative practices, and strengthen their networks with competitors and stakeholders to improve 

their positioning in both domestic and international markets. 

Moreover, this study underscores the pivotal role of policymakers in creating a supportive 

environment for entrepreneurial marketing development. By implementing policies such as financial 

incentives, improving infrastructure, and fostering a culture of innovation, the industry can be steered 

toward sustainability and growth. On a macro level, strengthening the knowledge-based market 

requires coopetition strategies where firms shift from pure competition to collaboration to create value 

for the entire ecosystem. Finally, given the limitations of the current study, conducting similar 

research in other knowledge-based industries is recommended to obtain more generalizable findings. 
Keywords: Entrepreneurial marketing, Knowledge-based enterprise, Market formation, Medicinal and 

aromatic plants, Structural equation modeling (SEM   (  
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 چکیده
بنیان فعال در حوزه گیاهان های دانشبازاریابی کارآفرینانه در شرکت  ربنیان با تمرکز بدانشگیری بازار  این مقاله به بررسی شکل   :هدف 

بنیان در توسعه اقتصادی و اجتماعی، نقش بازاریابی کارآفرینانه  های دانشپردازد. با افزایش اهمیت شرکت دارویی و معطر در ایران می 

رفته است. این پژوهش تلاش دارد با تحلیل جامع ابعاد بازاریابی کارآفرینانه، به شناسایی  در تقویت بازارهای این حوزه مورد تأکید قرار گ

های فعال در این صنعت ارائه دهد. علاوه بر این، برای بهبود عملکرد شرکت را  های موجود بپردازد و راهکارهایی  ها و چالشظرفیت

بنیان است که گیری بازار در چارچوب دانش یابی کارآفرینانه و شکلهدف اصلی این پژوهش روشن کردن ارتباط میان مفاهیم بازار

دهد. در این راستا، تمرکز بر  برانگیز و رقابتی ارائه می های چالش برداری بهینه از این رویکرد در محیط های راهبردی برای بهره تحلیل

های و نوآوری آفرینی ارزش با مشتریان  ای، هم قویت ارتباطات شبکهعنوان ابزاری توانمند در تتر نقش بازاریابی کارآفرینانه بهتحلیل عمیق

 . ای داردسازمانی اهمیت ویژه 

این پژوهش از نوع تجربی و کاربردی است و در چهار مرحله اصلی طراحی و اجرا شده است. مرحله اول به مطالعه و تحلیل    روش:

گیری بازار اختصاص داشت. در این مرحله، منابع علمی معتبر و مطالعات  های مرتبط با بازاریابی کارآفرینانه و شکلپیشینه پژوهش

ها آوری داده ری و مفهومی پژوهش تدوین شود. مرحله دوم شامل طراحی ابزارهای تحقیق و جمع پیشین بررسی شدند تا چارچوب نظ

سؤال بر اساس طیف لیکرت بود که از مطالعات معتبر پیشین اقتباس شده و برای شرایط این پژوهش    72ای با  بود. ابزار اصلی، پرسشنامه 

در  .  ها طراحی گردیدبازاریابی کارآفرینانه و ارتباط آن با عملکرد شرکت  اگونگونابعاد    سنجشبه منظور    پرسشنامهسازی شد. این  بومی 

آوری شدند. روش  بنیان کوچک و متوسط فعال در صنعت گیاهان دارویی و معطر ایران جمع های دانشها از شرکت مرحله سوم، داده 

ها، از پایایی ابزار با استفاده از  برای تضمین کیفیت داده   پاسخ معتبر دریافت شد.  85گیری هدفمند به کار گرفته شد و در مجموع  نمونه

 که   شد  انجام  هایافته  تعمیق  برای  صنعت  خبرگان  با  هاییمصاحبه  مرحله  این  در  همچنین،.  شد  حاصل  اطمینان(  7/0≤ آلفای کرونباخ )

ها مرحله چهارم به تحلیل داده داد.    ارائه  کارآفرینانه  بازاریابی  اصول  با  تطبیق  در  هاشرکت  این  خاص  هایچالش   درباره  تکمیلی  اطلاعات

بودند. مدل معادلات     (IPA) عملکرد  –و تحلیل اهمیت   (SEM) اختصاص داشت. ابزارهای تحلیل شامل مدل معادلات ساختاری

 شناسایی   به  عملکرد  –تحلیل اهمیت    وفت  ها به کار رساختاری برای بررسی ارتباطات میان ابعاد بازاریابی کارآفرینانه و عملکرد شرکت 

  برای  کاربردی پیشنهادهایی و شد گزارش هاتحلیل نتایج نهایت، در. کرد  کمک هاشرکت  این عملکرد بهبود برای  راهبردی  هایاولویت 

 . شد  ارائه صنعت این در کارآفرینانه بازاریابی ارتقای

محوری، و نوآوری تأثیر مستقیمی بر عملکرد  آفرینی، فرصتدهند که ابعاد بازاریابی کارآفرینانه مانند ارزشها نشان مییافته  ها:افتهی

  تأثیرگذاری دهنده  مشاهده شده است که نشان  محوریفرصتارتباط قوی میان ابعاد نوآوری و  همبستگی و  ها دارند. همچنین  شرکت 
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در شکل  عوامل  بازااین  اهمیت  دهی  تحلیل  نتایج  است.  را  بیشترین  هاشرکت   که   داد  نشان  عملکرد   – ر   آفرینی،ارزش   برای   اهمیت 

.  است   گرفته  قرار  تریپایین  اولویت   رغم نقش راهبردی، درپذیری، علیریسک   که  حالی  در  دستی قائل هستند،محوری و پیشفرصت

تواند نقش مهمی در تقویت  ای می تعاملات شبکهتوسعه  و آفرینی ارزشهم  رویکردهای  از استفاده که  دهد می  نشان  تکمیلی هایتحلیل

 . این ابعاد ایفا کند

بالایی دارند    توان اجراییورود به بازارهای جدید،  های  کشف فرصتو  بینی روندها  نوآوری، پیش  ها دردهد که شرکت ها نشان مییافته

ها به موقعیت  برای تبدیل فرصت   همچنان به عنوان موانع کلیدی  ج اقدامات و رفتار مشتریان،ابهام شدید در نتای   اما محدودیت منابع و

مانده   آفرینی،ارزش است.  به .  اندباقی  گرفته  قرار  تأکید  مورد  کارآفرینانه  بازاریابی  پذیرش  تسهیل  در  سازمانی  فرهنگ  نقش  علاوه، 

اند، نتایج بهتری  های سازمانی خود پذیرفتهعنوان بخشی از ارزش ذیری را بهپو ریسک  تعامل سازنده با مشتریان  فرهنگ  هایی کهشرکت 

دهد که توجه به  . این امر نشان می اندو مزیت رقابتی خود را بهبود داده   انددر بهبود عملکرد و دستیابی به بازارهای هدف نشان داده 

 . وری کلی ایجاد کنددر بهره  تواند بهبود چشمگیریهای غیرمادی و تقویت سرمایه انسانی میجنبه

ای در تقویت بازار محوری، نقش برجسته سازی منابع و فرصتاهرم   دستی،پیش  بازاریابی کارآفرینانه، از طریق ترکیب نوآوری،  :نتیجه

برداری از  های فعال در این صنعت، با وجود بهره کند. این مطالعه نشان داد که شرکت بنیان صنعت گیاهان دارویی و معطر ایفا می دانش

های محیطی و ضعف در ایجاد  دودیت منابع، نااطمینانیمحکاری، محافظههایی نظیر رویکردهای بازاریابی کارآفرینانه، همچنان با چالش 

های تخصصی، ارتقای  گذاری در آموزشها با افزایش سرمایه شود که این شرکت های ارتباطی کارآمد مواجه هستند. پیشنهاد می شبکه

علاوه بر  .  المللی کمک کنندو بین   سازی با رقبا و ذینفعان، به بهبود موقعیت خود در بازار داخلی های نوآورانه و تقویت شبکه مهارت 

گذاران نقش کلیدی در ایجاد محیطی مساعد برای توسعه بازاریابی کارآفرینانه دارند. با  کند که سیاستاین، نتایج این پژوهش تأکید می 

را به سمت پایداری    توان این صنعتها و ترویج فرهنگ نوآوری، می های مالی، بهبود زیرساخت هایی همچون ارائه مشوقاتخاذ سیاست

ها به جای رقابت صرف،  است که در آن شرکت   رقابتیبنیان نیازمند راهبردهای هم و رشد سوق داد. در سطح کلان، تقویت بازار دانش

های پژوهش حاضر، انجام مطالعات  به همکاری در راستای ایجاد ارزش برای کل اکوسیستم بپردازند. در نهایت، با توجه به محدودیت 

 . تری به دست آیدهای قابل تعمیم شود تا یافتهبنیان توصیه میابه در سایر صنایع دانشمش

 یو معطر، معادلات ساختار ییدارو اهانیگ ،گیری بازار، شکلانیبنشرکت دانش  ،نانهی کارآفر یابی بازار :هادواژهیکل
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پاینده و انصاری مقدم( )....  نانهیکارآفر یابیبر سنجش بازار یمبتن  یلی : تحلانیبنبازار دانش یریگشکل      
   

 مقدمه  . 1

بنیان دارد و بدون آن، سایر عناصر  های دانشسازی فناوریگیری بازار مناسب نقشی حیاتی در موفقیت تجاریشکل

نمی  نظام باشندنوآوری  داشته  را  لازم  اثربخشی  ص.1398)میرعمادی،    توانند  شرکت(.  11،  تعداد  افزایش  های  با 

بازار    ،سازیتجاری  دغدغه تقویت بنیان،  دانش تا  بنیان  ورت کلی، اکوسیستم دانشص و بهتوسعه  یافته است  افزایش 

گیری بازار، فراتر از توسعه بازار اختصاصی  . مفهوم شکلبرداری مؤثری کردهای فناورانه موجود بهرهبتوان از ظرفیت

کلان به  شرکت،  مصرف هر  عمومی  اقبال  و  صنعت  میبازار  محصولات  از  گروه  هر  به  از  کنندگان  منظور  پردازد. 

ها(  ها، مشتریان و واسطهبازار، کلیت بازار یک صنعت یا یک اکوسیستم است که شامل تمام بازیگران )مانند شرکتنکلا

های  های معنایی، کلیدواژهشود و از بازار اختصاصی هر شرکت متمایز است. ضمن در نظر گرفتن تفاوتآن صنعت می

Macro Market  ،Industry-Wide Market    وTotal Addressable Market (TAM)  می معادل را  های  توان 

 بازار« در نظر گرفت.انگلیسی »کلان

  سازی محصولات نوآورانه و تجاری  انی بنگیری بازار دانششکل  تواندیکارآمد م  ی عنوان ابزاربه  نانهیکارآفر  یابیبازار

حائز اهمیت    های کوچک و متوسطشرکتویژه برای  . این مسئله به(1:  2017،  2و گابریلسون  1ند )یانگ ک  لی را تسه

ی مورد استفاده در  سنت  ی ابی بازار  راهبردهای   توانندی، نمیر یپذ به انعطاف  از ینو  منابع    ت یمحدود  ل یبه دلاست زیرا  

، نیاز به راهبرد مناسب خود  گیری بازار صنعت خودبگیرند و برای ایفای نقش در شکلبه کار    را  های بزرگشرکت

 (. 3: 2023، 6و اورز 5لیگا ؛ گ13: 2002، 4و هالتمن 3)بیرکه  دارند

از رشته را  پژوهشگران  توجه  بودن،  با وجود جدید  کارآفرینانه  کارآفرینی،    گوناگونی های  بازاریابی  مانند مدیریت، 

و    8دوشی -دیکو؛ س 1:  2022و همکاران،    7)کوالیک   شناسی در سراسر جهان به خود جلب کرده استاقتصاد و جامعه

 (. 2؛ 2024و همکاران،  9؛ تولوسا 2: 2019همکاران، 

مواجه    در  10ی مالک- ریمد  یوکارهاکوچک و متوسط و کسب  یوکارهاکسب  یساز توانمند  ژهیبا کارو  در ابتدامفهوم    نیا

نابسمان مح  تیمحدود  با اوراگینی1:  2024و همکاران،    11)مهدی   د یگرد  ی معرف  یطی منابع و اوضاع  ، 13و لخال  12؛ 

؛  4: 2023لیگا و اورز، گ )   افت ی گسترش    ن ی کارآفر  ی ها و شرکت   نان ی مورد استفاده کارآفر   ی اب ی به بازار   ادامه  در   و   ( 4: 2023
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و  ها  سازی نوآوری برای تجاری توانند  ی م   ز ی بزرگ ن   ی ها ت قبل، شرک   موارد امروزه علاوه بر    (. 3؛  2024و همکاران،    1سیرگار 

 . ( 2:  2024،  5و ولکمن   4؛ بریت 2:  2020،  3و اوسلی   2طانی )القح   مند شوند از آن بهره   پرابهام   ط ی شرا   در   ی آور تاب   ی ارتقا 

های معتبر در  اند اما پژوهشها را تأیید کردهبازاریابی کارآفرینانه بر بهبود عملکرد شرکت   تأثیرهای پیشین  پژوهش

بازاریابی کارآفرینانه در شکلزمینه   اندک است.گیری کلانکاربرد  ا  یکی  بازار صنایع،    اهان ی صنعت گ  ع،ی صنا  نی از 

ن  یبالا   لیپتانس  رغمعلی  رانیا  است که مشخصاً در  و معطر  ییدارو پا  ازمندیخود،  بهبود راهبردها   داری توسعه    ی و 

نوران  تاس  یابیبازار و  جهرمی  همکاران،    ؛2:  1402  آزاد،ی)راسخ  و  و    (.1402:2علیزاده  علمی  تولیدی،  بازیگران 

( بررسی شده  1397پور و همکاران )طور که در پژوهش حاجیهمان  در این صنعت فعال هستند امامتنوعی  بازرگانی  

در  مؤثریآفرینی نقش ، اکوسیستمهنوز به کارایی مطلوب نرسیده و بازیگران فعال  صنعتاست، نظام نوآوری در این 

 ندارند.  جریان نوآوری

و تأثیر آن در    خوبی از محصولات این صنعت آگاه نیستند ، مشتریان بهوری کلی این صنعت پایین استدر نتیجه، بهره

  ی ابیبازارپژوهش تجربی حاضر با درک ظرفیت بالای    ،لذا  ؛وضوح محسوس نیستزندگی مردم و بازارهای مدرن به

به  ، در اولین گام  دهی به بازار و ارتقای نظام نوآوری این صنعتها برای شکلازی شرکتدر توانمندس  نانهیکارآفر

  مفهوم   گیاهان دارویی و تحلیل تعامل آن با  فعال در صنعت  انی بندانش  یها در شرکت  نانه یکارآفر  یابیبازار  سنجش

 گیری بازار پرداخته است.شکل

تحل  نیا  یعلم  سهم ارائه  در  بازار  یلیمطالعه  ابعاد  از  شکلنانهیکارآفر  یابی جامع  بر  آن  تأثیر  بازار،  ارائه    گیری  و 

است. همچنین مشخصاً بر یک گروه    عملکرد   -ت  اهمی  ل یتحل  استفاده از   با   شرکت  بهبود عملکرد  ی برا  ییراهبردها

ه )کشور ایران(  بنیان( فعال در یک صنعت مشخص )گیاهان دارویی و معطر( و در یک منطق ها )دانشخاص از شرکت

صنعت کمک کند تا با استفاده از    ن یفعال در ا  ی هابتواند به شرکت  ق یتحق  نیا  ی هاافتهی  رودیانتظار م  تمرکز دارد.

  ی الملل نیو ب  یداخل  یخود را در بازارهابازار  سهم    بازار صنعت خود را تقویت کنند،  نانه،یکارآفر  یابیبازار  یکردهایرو

 .ابندیبلندمدت دست   ی هاتیدهند و به موفق شیافزا

. شودیپرداخته م  نانهیکارآفر یابی بازار اتیو ادب میمفاه ی : ابتدا به معرف است شده داده سامان شکل  ن یبدساختار مقاله 

  ل یپژوهش ارائه و تحل  یها افتهی  ،ی. در بخش بعد شوندیداده م   حیمورد استفاده توض  ی و ابزارها   قیسپس روش تحق

و   ییدارو  اهانیدر صنعت گ  نانهیکارآفر  یابیبهبود بازار  ی برا   یکاربرد   یشنهادها یو پ  یر یگجهینت  ت،یو در نها  شوندیم

 . ارائه خواهد شد رانیمعطر ا
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 . مروری بر مبانی نظری و پیشینه پژوهش 2
 ابعاد و  فی تعار: نانهیکارآفر یابیبازار. 1.2

  به  را ها  فرصتو نوآوری،    پذیریبر ریسکبا تکیه،  ینیو کارآفر   یابیبازار  ید یعناصر کل بیبا ترک  نانه یکارآفر  یابیبازار

جدید  نیآفرارزش  یهاتیموقع بازار  و  واقع    لیتبدی  در  و  فرا  یابی بازارکرده  به    ی راهبردها  یاجرا  یبرا  یندیرا 

؛  4:  2021،  3س ا ؛ شانموگات 3:  2024،  2گاونو مک  1؛ انتسمینگر 8:  2020)القحطانی و اوسلی،    کندیم  لی تبد  نانهیکارآفر

به.  (8:  2000،  4استاکز  بازاریابی کارآفرینانه منجر  اجتماعی،    ان، یمشتر  بابلندمدت    روابط  جادیا  اجرای  کاهش  نفوذ 

)تولوسا و    شودمیشرکت    یدرون  یهاتیقابل  یارتقا  و  رامونی پ  طیارتباط مسئولانه با مح  ،پایداری مالیمصرف منابع،  

شامل دستیابی به اهداف  بر عملکرد سازمان    یمثبت  ریتأث  نانهیکارآفر  یابیبازارصورت کلی،  به  .(4- 3:  2024همکاران،  

)القحطانی    دارد  ،روابط  شبکه  وپذیری  رقابت، شهرت،  آورسود  ،شدر  ،یابی بازار  ،ید یتولهمچون اهداف    یرمالیو غ  یمال

؛ اوراگینی و  13:  2023؛ گلیگا و اورز،  7:  2023و همکاران،    6؛ دکو 4:  2012و همکاران،    5؛ بچرر 5:  2020و اوسلی،  

 .(20: 2023لخال، 

ارزش معنا  ینیآفراگر  به  برا  ی را  منابع موجود  از  تعراز فرصت  یبردار بهره  ی استفاده  بازار  م، یکن  فی ها    ی ابیدانش 

  ی ابیاهداف بازار  ،نانی. کارآفر(5:  2020)القحطانی و اوسلی،    گردد  تریغن  ومند شود  بهره  ینیکارآفر  اتیاز ادب  تواندیم

تبادل    یها ارزش و کانال   ی هابستهی، نوآوری در  ابیبازار  رانیو مد  دهندقرار میها  استفاده از فرصترا مبنای    سازمان

 (. 5: 2021، 8و راسک  7)پتریلیت  دهندیم انجام شده، کشف ی هافرصت با متناسب  را ارزش

سطح    تناسب و سازمان،    ینیکارآفر  ،یابیبازار  فیتعر  در تفاوت    ریتأثتحت  نانهیکارآفر  یابی از بازار  یمتعدد  فیتعار

رو  یسازمان تعداد  کردی)راهبرد، عملکرد،  و  ارائه شده(  تعر  نیا  در.  است  ابعاد،  و همکاران    9س یمور  فی پژوهش، 

  ی هاروش  قی سودآور از طر  انیجذب و نگهداشت مشتر  ی ها برااز فرصت  دستانه شی پ  یبردار و بهره  یی شناسا» (  2002)

  کرد یو رو  یدستشی: پابعاد آن عبارتند از  ا است کهمبن  ی«نیآفرمنابع و ارزش  یساز اهرم  سک،یر  تیری نوآورانه، مد

از منابع،    ی بردارو بهره  ی ساز اهرم  ،یمحور فرصت  ت،ی و خلاق  یمعقول و حساب شده، نوآور  یری پذ سکیفعالانه، ر

  حی توض  مختصراً   نانه یکارآفر  یابی بازار  گانه ابعاد هفت  نی . در ادامه، هر کدام از اینیآفرو ارزش  ی به مشتر  قیتوجه عم

 . شودیم داده
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نوظهور    یبازارهاو حضور در  تازه    یهافرصت  جادیا ی یا  نیبشیمنظور پ بهدر محیط  کنش فعالانه    ،1ی دستشی ( پالف

خارج از کنترل و    یرهایمتغ  مدیریت  ط،یمح  ینانیکاهش نااطم  برایاقدامات    نی. ا(3:  2020و همکاران،    2)اگرز   است

 (. 4: 2018، 4و رمضانی  3)هیسریچ  شودیانجام م  یر یاز غافلگ  یریجلوگ

ها وفق دهد،  خود را با آن  دی شده که شرکت بان ییتع  شی مقدر و از پ  طیشرا  یسر  کی اطراف    طیمح   به بیان دیگر،

 .داد  رییو به نفع خود تغی  نیبشیرا پ  رخدادهای محیطی   توانیبلکه م  (5:  2019دوشی و همکاران،  -)سدیکو  نیست

بازار را    یآت   ی ازهایو ن  رات یی تغتا    و بازار حساس هستند  طیمح  یهاگنال یبه س  یدستشی پ  هیروح  یدارا   یها شرکت

و   5؛ لامکین 8:  2023)دکو و همکاران،    و نفر اول باشند  دن ریعمل را به دست بگ  کارابت   ،رقبا  قبل از  و  ندنک  ینیبشیپ

  جاد ی ا  و  فرصت  به  دیتهد  لیتبد  هدف  دو  با  یدستشی پ   ،یکل  صورتبه.  (10:  2021س،  ؛ شانموگاتا 5:  2001،  6دس

 .شود یم  اجرا دی جد یها فرصت

اقدامات عقلا7شدهحساب  یر یپذ سکی( رب ها است. هر فرصت  فرصت  یری گیکاهش مخاطرات پ  یبرا  یی، انجام 

  ی ری پذ سکیر  دارد.  زینشده را ن  ینیبشیپ  ییموانع اجرا  ای  انیز  جادیاست، احتمال ا  یمنفعت احتمال  انگریضمن آنکه نما

های  آوری در برابر زیانبلکه تخمین امکان تاب   ست یها بدون توجه به عواقب آن نبه فرصت  یورود شانس  ی به معنا

گام،  بهاقدامات گام  .دارند  ی و به آن نگرش مثبت  دانند یاز شغل خود م  یرا بخش  ی ری خطرپذ   نان،یکارآفر  احتمالی است. 

ها  فرصت  یری گیبه کاهش خطر پ  ،یابیبازار  یهابرنامه  ژهیوکارها به  یبند موفق گذشته و زمان  یها استفاده از تجربه

م همکاران،    کندیکمک  و  نقد  هاییدارا  لیبدت   ن،یسنگ  یبده  جادی ا .(3:  2012)بچرر    ی مال  نیتأم  یبرا  ینگی به 

  یی ها، مثال دی جد  ی نامشخص و ورود به بازارها  ج یبا نتا  یی هابه پروژه  ادی منابع ز  صیرشد و توسعه، تخص  یها فرصت

به   یر یپذ سکیاز ر   شود می   میتقس  یو فرد  یمال  ،یوکاربه سه دسته کسب  هاسکیانواع ر  ،طورکلیشرکت هستند. 

 (.8: 2023)دکو و همکاران، 

و    هایبه محصولات، خدمات، فناور  هاآن  لینو و تبد  یها دهیا  انیو حفظ جر  جادیشرکت در ا  ییتوانا  ،8ی ( نوآورج

مورد    زیننوآورانه    یبازارها  جادی ا  نوآورانه،  یها یفناور  بر  علاوه.  (7:  2002)موریس و همکاران،    است  دیجد  یبازارها 

ها نباشند،  فرصت  یی منتظر شناسااولًا  ها  شرکت  یعنی  ینوآور   ی تلاش برا(.   1:  2024،  9)کوریکی   ها است توجه سازمان

د؛ ثانیاً با شناسایی هر فرصت، ارزش  کنن   یجادها را افرصت  ،دی جد  بعمنا  ا یبلکه با استفاده خلاقانه از منابع موجود  

 ینوآور.  (5:  2019دوشی و همکاران،  -)سدیکو  را ایجاد کنند  در بازار  شترینفوذ بمناسب برای ورود به آن فرصت و  

 ی، نوآور  عیکی از انوا .  (4:  2013،  11و خزایی  10)رضوانی  ابدییبازار توسعه م  حی و دانش صح  یروابط با مشتر  بستر  در
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  ص ی تخص  وه یدر ش  یو تحول  کند یبازار موجود را مختل م  د،ی که عرضه محصولات و خدمات جد« است  خلاق  ب یتخر»

ا بهیعنی  .  (3:  2020)اگرز و همکاران،    کندیم  جادی منابع  آگاهانهشرکت  را    یمیمحصولات و خدمات قد،  صورت 

از محصولات جا  انیبازنشسته کرده و مشتر استفاده  به  اکندیدعوت م  نیگزیرا  م  ند یفرآ  نی.  که خود    شودیباعث 

 کنند.  تیخود را تقو یرقابت تیمز  قیطر نیو از ا باشندبازار   راتییها محرک تغشرکت

معنا  1ی محور ( فرصته به موقع  یبه  بالقوه  یها تیتوجه  منابع  که  بازار است  بکر  و  پا  یبرا   یاناشناخته    دار یسود 

:  2019دوشی و همکاران،  -)سدیکو  است  ینیکارآفر  پایه مهم  ،هااز فرصت  یبردار . شناخت و بهرهشوندیمحسوب م

  بازار هستند   رادات یاز نواقص و ا  ی آنها ناش  ست؛ین  یکامل و عال  زیچ  ک یکه    شوندیم   افتی  ییها در جافرصت  (.5

)کسب دانش و    2کاوشگرانه   کردیدو رو  اند کهبیان کرده  (2021و راسک )   تی لیپتر  .(6:  2002)موریس و همکاران،  

 محوری وجود دارد.فرصت )استفاده حداکثری از ظرفیت شناخته شده( به 3بردارانه و بهره ظرفیت جدید(

را از    انی مشتر  ازیدر رفع ن  ینوآور  یموجود برا  یهافرصتکشف    برای  طیمداوم مح  یشپا  نانیکارآفراز آنجایی که  

  ی، تجار  طیمح  کیدر    نی دو کارآفر  ماتیتصم  ،دهندمیانجام    ی(بازار رسم  قاتی تحق)نه    یررسمی غ  یهاروش  قیطر

،  یانمشتر  و  طیبا مح  شتری ب  یریدرگ  و با  دارند  هاتیخاص خود را از موقع  ریهر کدام تفس  رای ز  ؛ستین  گریکدیمشابه  

 .(10: 2008و همکاران،  4)هیلز  را بهتر فهم کنند  یطیمح   یرخدادها ندنتوایم

اهرمو معنا  5منابع   یساز(  حداکثر  یبه  منابع  یاستفاده  امرشرکت    از  این  شرکت  است.    لیدل  بهکوچک،    یهادر 

  ی اتیح  تیدر منابع، اهم  ییجوصرفه  درداران  سهام  خواست  لیدل  به  ،بزرگ  یهاشرکت  در  منابع و  دی شد  تیمحدود

شرکت   ی هاییجزو دارا  یا هستند که ین یآفرارزش ی برای سازمان هایورود ،منابع(. 3:  2020)اگرز و همکاران،   دارد

  ی ساز به اهرم  کردیدو رو(.  7:  2023)دکو و همکاران،    ندیآمیبه دست    گرانیباز  گری با د  یهمکار  قیاز طر  ای   است

موجود منابع    ییافزاهم  )بهبود فرایندهای سازمان(، ب(  از منابع موجود  یحداکثر  یبرداربهرهالف(    منابع وجود دارد:

 .(5: 2020)اگرز و همکاران،  ی )استفاده شبکه روابط(جذب منابع خارج یبرا

اهداف خود   ی برا یگرانمنابع داز   یا کرده و  یمتسه شانیتجار  یمنابع خود را با شرکا  یشتر،ب ی نوآور یها برا شرکت

به    یروابط، دسترس   . با گسترش(5:  2014و همکاران،    6)استندورف  کنندیخلق م  یدیجد  یب و ترک  کنند یاستفاده م

 . (12:  2012، 7)یونیتا  شودو بستری برای توزیع ارزش ایجاد می  شودیمنابع خارج از کنترل سازمان هموار م

محصولات    ، از طریق خلقانی مشتر  دهی چی پ  یازها ی و رفع ن  شناسایی   ی به معناگرایی(  )مشتری  8توجه عمیق به مشتری (  ز

  و عبارت  (5:  2019دوشی و همکاران، -)سدیکو است   ان یمشتر ت یبه رضا قیدهنده تعهد عمنشان و است  و خدمات 

بر بهبود عملکرد شرکت    اً میمستق  کردیرو  نیا .(3:  2020)اگرز و همکاران،    « معرف آن است پادشاه است  ی مشتر»
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  . است   یشرکت ضرور  کی   یری و خطرپذ   ینوآور  ،یدست شی پ  پیشبرد  یبرا  و  (5:  2011،  2و رولی   1)جونز   دارد  ریتأث

 شدهان یو ب یفعل یازها یرفع ن های نوآورانه، در گروها در آزمون ایدهو همراهی آن انیمشتر ، وفاداری شرکتپایداری 

استآن  همکاران،    ها  و  گو  یطور  د یبا  نانیکارآفر.  (3:  2020)اگرز  که  کنند  خانه    جوارهمشان  شرکت  ییرفتار 

اطلاعات از بازار و    یجمع آور  توجه عمیق به مشتری،عنصر مهم  دو  .  (14:  2021)شانموگاتاس،    3است   انشانیمشتر

  یق کوچک عمدتاً از طر  وکارهایکسب درکه  (3: 2024و همکاران،  4)ویجکون  است ی مسئولانه به مشتر   ییپاسخگو

 . (3: 2023)اوراگینی و لخال،  شودیم  انجام ینکارآفر  یارتباطات شخص

دوشی و همکاران، -)سدیکو  ی استنوآوراستفاده از  با  ی  ارزش ادراک شده مشتر  یش افزا  ند یفرا  5ی نیآفر( ارزشح

بازار باشد.    ی ازهایمطابق با ن  دی ( بابرند  تعهد   و  ی ابیبازار  خته ی آم)مانند    یارزش  ی هاو ارائه بسته  ینوآور  نی. ا(5:  2019

)پتریلیت و راسک،    کندینی می بازآفررا    دیارزش جد  ی هابسته  ینیکارآفرو    شودیم  ی نیآفرمنجر به ارزش  یابیبازار

وکار،  فعالان کسب  فهینوآورانه است. وظ  یها بازار و پاسخ  ی هافرصت  نیب  ای تعامل پو  کی   جهی نت  ی نیآفرارزش(.  7:  2021

)موریس و همکاران،  خلق ارزش است    یمنابع برا   نیفرد از امنحصربه  یها بی ترک  جادیکشف منابع بکر و بلااستفاده و ا 

کارگیری شوند  ی و کسب رضایت مشتری بهنیآفرارزش  یدر راستا   دی با  نانهیکارآفر  یابی بازار  رگ یهمه ابعاد د(.  8:  2002

 (.12: 1399، یهمتی و زارع)

مشترک()ارزش  یمشتر   باشرکت    ارزش  6ی نیآفرهم  کردیرو  امروزه اآفرینی  در  است.  گرفته  قرار  موردتوجه    ن ی، 

علاوه بر بهبود که    (7:  2021)پتریلیت و راسک،    دریگیشکل م   انیوکار و مشترکسب  نیب  یترکیروابط نزد  کرد،یرو

اعتماد و وفادار  ،محصولات و خدمات وکار  کسب  تی و موفق  یدار یپا  شی افزا  تیدر نها  و  انیمشتر  شتریب  ی باعث 

 . شودیم

 
 معطر و  ییدارو  اهانیگ صنعت. 2.2

مطرح    ی صنعت نوظهور در بخش کشاورز  ک یعنوان  درصد، به  5/15با رشد متوسط سالانه    و معطر  ییدارو  اهانیگ

  اهان یگ  ی تجارت جهان  آمار نیز کاربرد دارند.    ی بهداشت  -   یشیو آرا  ییغذا  ،یعطرساز   ی،داروساز  ع یدر صناکه    است 

ب  2050سال  تا    ،ییدارو   ن،یچ  ی(. کشورها4:  1402و همکاران،    ی)متق  دیدلار خواهد رس  اردی لیم  5000از    ش یبه 

از تجارت    رانیهستند. در حال حاضر، سهم ا  ییدارو  اهانیبرتر صادرکننده گ  یجزو کشورها  انهند و آلم  کا،یآمر

  ت ی مز  یمحصولات دارا   یبرخ  یصادرات   متیدر ق  ،نیی سهم پا  این   رغمیعلکه    درصد است  4/0حوزه    نیا  ی جهان

و معطر مانند زعفران،    ییدارو  اهان یگ  ی ( و همواره جزو صادرکنندگان برخ2:  1402  اد،آز یاست )راسخ جهرمی و نوران

آو  انهیراز  ره،یز ا  شنیو  با  است.  دل  نیبوده  به  صادرات   لیحال،  بازار  خاص  ، یانحصار  یساختار    ن ییتع  در  ینقش 

 
1. Jones 

2. Rowley 

3. Close-to-home organization 

4. Wijekoon 

5. Value creation 

6. Co-creation 
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  و   دارویی  گیاهان  ی و صنعتیساختار کشاورز  یلدل  به(.  19:  1398ندارد )کهنسال و همکاران،    یصادرات   ی هامتیق

 .هستند متوسط و کوچک حوزه، اینفعال در  تکهای کشاورزی، تبدیلی و هایبنگاه عمده ایران،  معطر

 
 و بازاریابی کارآفرینانه بازار گیریشکل. 3.2

عنوان یک چارچوب مفهومی بر تعاملات میان نهادها و بازیگران درون سیستم نوآوری تمرکز  به  1نظام نوآوری فناورانه 

نوآوری و افزایش کارایی    ندیدارد. این نظام شامل هفت کارکرد کلیدی است که هر یک نقش مهمی در تسهیل فرا

دهی به  ، جهتانتشار دانش  وسعه دانش،ت ،  2گیری بازار شکل  :اند ازکنند. این کارکردها عبارتسیستم نوآوری ایفا می

بازار به معنای ایجاد ساختارهای بازار جدید،  گیری  . شکلبخشیو مشروعیتهای کارآفرینانه، تأمین منابع  فعالیت  ،نظام

است   و رفع موانع ورود به بازار  های نوآورانه و تسهیل ورود محصولات جدید به بازارتقویت تقاضا برای فناوری

 (.  7: 1398)میرعمادی، 

  نظام کند و بدون آن، سایر عناصر  ها ایفا میسازی فناوریحیاتی در موفقیت تجاری  ی نقش  ،گیری بازار مناسبشکل

وی  از اثربخشی لازم برخوردار نخواهند بود. عواملی همچون دانش فناورانه، ارتباطات دانشگاهی، نیر صنعت  نوآوری

کاری، همگی در تقویت و توسعه   برانگیزانندگیبخشی و  توانایی هویت  ،آیندهمثبت  اندازهای  کار متخصص، چشم

 3)کرشبرگر   طور کامل و مؤثر عمل کنندتوانند به ار قوی، این عوامل نمیبا این حال، در غیاب یک باز؛  صنعت نقش دارند

 (.8: 2012، 5؛ والش 2: 2016، 4و پال

گیری  در شکل  نانهیکارآفر  یابیمثبت بازار  ریپژوهشگران بر تأث  ست،یفراوان ن  دو حوزه  این  لعات مشترکاگرچه مطا

( بر  2024. مهدی و همکاران ) (2:  2022)کوالیک و همکاران،    اندکرده  د یتأک  ،یصادرات   یبازارها   ژهیوها بهبازار شرکت

شرکای تجاری یکی از منابع  ند.  اکید کردهأ بازارهای صادراتی ت در توسعه    )رقابت همکارانه(  6رقابتی اهمیت نقش هم

را به حداقل برسانند    خود  محوری(عد منفی فرصتطلبانه )بُها باید اقدامات فرصت شرکت  هستند.کسب مزیت رقابتی  

اشتراک    اگر فضای توجه عمیق به مشتری،  تر همکاری کنند.تا بتوانند با رقبای خود برای ورود به بازارهای بزرگ

پذیری در یک صنعت مهیا باشد، حضور هر چه بیشتر  سازی منابع و امکان ریسکدانش بین شرکای تجاری، اهرم

 شود.گیری بازار تسهیل می بازیگران مؤثر و در نتیجه شکل

 
 پژوهش   نهیشیپ. 4.2

 و   7اعظم   .وکارها استکسب  تیبر عملکرد و موفق  آن  مثبت   ریتأثحاکی از    نانه یکارآفر  یابیبازار  گوناگونمطالعات  

  ، چهرهبهچهره  یابیبازارکه    انددادهپاکستانی نشان    وکارهایدر کسب  نانهیکارآفر  یابیبازاربررسی    با (  2024)  همکاران

 
1. Technological Innovation System (TIS) 

2. Market Formation 

3. Kirchberger 

4. Pohl 

5. Walsh 

6. Coopetition 

7. Azam 
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  ن یا  اشتراک  نقاط  ،یاجتماع  یها شبکهبر    هیتک  و  یارجاع  انی مشتر  جذب  ،یمیقد  انی با مشتر  قیروابط عم  ساخت

  یرقابت  تیمز  نانه،یکارآفر  یابیبازار  نیب  مثبتبر رابطه    خود  پژوهش  در(  2024. تولوسا و همکاران )است  وکارهاکسب

بنگاهاندکرده  دیتأک  وکارکسب  یداریپا  و   اند کرده  د سازمانی دنبال راهبرسطح    در  را  ینوآور  و  ینیکارآفر  که  ییها. 

( در پژوهش کمی خود اثبات کردند که بازاریابی  2024بلندمدت دارند. مهدی و همکاران )  تی موفق  یبرا  یشتریب  شانس

می بهبود  را  سازمان  عملکرد  در  کارآفرینانه  و  را  شرکت  ،رقابت شدید  محیطدهد  میرقابتی  ها  همچنین  نگه  دارد. 

س  یجانیهند و  بازار2018)  ی ری ام  دی فرد  که  دادند  نشان  عمل  نانهیکارآفر  یابی(  مبر  و  بازار    ی نوآور   زانیکرد 

 .شودیم هانگاهب یعملکرد مال یمثبت دارد و منجر به ارتقا  ریکوچک و متوسط تأث یوکارهاکسب

  ی ن یآفرنشان دادند که مؤلفه ارزش  ،نانهیکارآفر  یابیبازار  ی هامؤلفه  انیم  یروابط درون  لی تحلبا  (  1399)   یو همت  یزارع

در    ،منابع  یسازیو اهرم  ییگرایمشتر  ،یمحورفرصت  ،ینوآور  ،یدستشی پ  یهامؤلفه  و  را دارد  یر یرپذ یتأث  نیشتریب

اثرگذار   نیبالاتر بازار  یسطح  دارند.    نانهیکارآفر  یابینظام  مک  نگریانتسمقرار  )و  ب2024گاون  که    کنندیم  انی( 

؛  دارند  لیتما  ی با مشتر  م یتعامل مستق  یدارا   ی ابیبازار  ی ها به کانال   ، منابع  تیمحدود  ل یکوچک به دل  یوکارهاکسب

  ی وکارها ضرورکسب  نی ا  یبرا  نانهیو توسعه شبکه روابط کارآفر  انی ارزش با مشتر  ین یآفرهم  همچون  ییابزارها  لذا

وابسته است    نانیکارآفر  یسازشبکه  یکه قوت شبکه روابط به رفتارها  اندکرده  انیب  زی( ن1396و همکاران )  اءیاست. ض

 است. نانهیکارآفر یر یادگیو  رهیاز زنج  یبخش یسپار برون یبرا ان یبا رقبا و مشتر یساز کهو شب

در   یواکنش  یابیکه بازار  کنندیم  انیب  داری ناپا  طیدر شرا  نانهیکارآفر  یابیبازار  تیاهم  ا تأکید بر( ب2022)  2ی و ل  1سان 

ندارد.  دار ی ناپا  ط یشرا سو  کارکرد  )  3د یسپژوهش    جی نتا  گر، ید  ی از  همکاران  م2023و  نشان  ثقل    دهد ی(  نقطه 

درریگمیتصم کارآفر  دهی ا  ،یدست عیصنای  وکارها کسب  ی  محصول  مراحل    است  نانه یو  در  مشتریان  نظرات  و 

 .شودیم سازی محصول دخیل شخصی

گرفته است، اما همچنان  صورت    نانهیکارآفر  یابی بازار  نهی در زم  ی گوناگون  ی هاکه هرچند پژوهش  دهد یمرور نشان م  نیا

و    ییدارو  اهان یدر صنعت گ  ژهیووجود دارد. به  کردیرو  ن یو بهبود ا  تر قیفهم دق  یبرا   یشتریب  یها به پژوهش  ازین

ا باتوجهستندین  ی موجود کاف  ی هاهشاست، پژو  یبزرگ  یهالی پتانس  یکه دارا   رانیمعطر  صنعت در    نیا  تیبه اهم. 

  نانه یکارآفر  یابیبازار  یها مؤلفه  لیو تحل  ییبا شناسا  تواندیم  حاضر  آن، پژوهش  داریبه توسعه پا  ازیاقتصاد کشور و ن

 ها ارائه دهد. شرکت نیسهم بازار ا  شی بهبود عملکرد و افزا یبرا  یدی جد لی تحلصنعت،  نیدر ا

 

 . روش شناسی پژوهش 3

 5و کلارک  4کرسول  یبندو روش، طبق دسته  تیاز نظر ماه  .است  یهدف، کاربرد  ثیو از ح  یپژوهش از نوع تجرب  نیا

درک    یبرا   یفرصت مناسب  ختهی آم  یها روش  با گسترشاست.    ی حیتوض  یمتوال  خته یآم  ا ی   یبیپژوهش ترک  ن ی(، ا2011)

 
1. Sun 

2. Lee 

3. Saiyed 

4. Creswell 

5. Clark 
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پژوهش به عهده روش    ی بار اصل  ،یحیتوض  ختهی. در روش آمشده استفراهم    یو رفتار  یاجتماع  یها دهیبهتر پد

پژوهش    نیا (.9:  1387  ، یند )بازرگان هر  شودیپوشش نقاط ابهام استفاده م  یبرا  یف یک  یها است و از روش  یکم

 است:  ریبه شرح ز یو سؤالات  اتی شامل فرض

 :یسؤالات اصل

فعال در حوزه   کوچک و متوسطِ  انیبندانش  یوکارهاکسب در  )عملکرد و اهمیت(    نانه یکارآفر  یابیبازار  یاجرا (  1

 است؟  زانیچه م رانی و معطر کشور ا ییدارو اهانیگ

و   ییدارو  اهانیحوزه گ  کوچک و متوسطِ  یها شرکت  انیبندانشگیری بازار  شکلدر    نانهیکارآفر  یابیبازار  نقش(  2

 ؟ شودتحلیل می معطر چگونه 

  یی دارو اهانی کوچک و متوسط فعال در حوزه گ انیبندانش ی هابر عملکرد شرکت نانهی کارآفر  یابیبازاری: اصل  هیفرض

 و معطر مؤثر است. 

بنیان کوچک و متوسط  های دانش تک ابعاد بازاریابی کارآفرینانه بر عملکرد شرکتی، شامل تأثیر تکفرع  یها هیفرض

 گیاهان دارویی و معطر است.

ابزار    هاداده از  استفاده  از    پرسشنامه با  برگرفته  لیکرت،  طیف  سددارای  )  یدوش-یکوپژوهش  همکاران  ،  ( 2019و 

ابعاد  شده است.  یآورجمع تدوین شده است.    گانههفت  این پرسشنامه برای سنجش عملکرد  بازاریابی کارآفرینانه 

برای تشخیص اهمیت این  (  IPAعملکرد )   -   یتاهم  یل تحل  روش ها، استفاده از  همچنین با توجه به لزوم تعمیق داده

  انتظارات   و  سازمان  عملکرد  فاصله  محاسبه  برای  روش رسید. این ها، ضروری به نظر میابعاد در اذهان مدیران شرکت

پژوهش، عملکرد شرکت  .شودیم   استفاده  موجود این  در  آن به عبارت دیگر،  از محورها و اهمیت  ها در هر کدام 

  یس ماتر  خروجی آن  دهنده بررسی شده است.های پاسخها، از دیدگاه خود شرکتمحورها در مسیر اهداف شرکت

 به   آمده  وجود  به  فضای.  دهدیعملکرد را نشان م  یو محور افق  یتاهم  ی،محور عمود  است که  عملکرد  -  یتاهم

 خود را دارد.  یراهبرد  پیشنهادهای و تفسیر بخش هر  و شودمی تقسیم  قسمت چهار

  ، واحد  پرسشنامه  کیدر    عملکرد(  -)سنجش عملکرد و تحلیل اهمیت  هر دو روش    ی هاپرسشنامه  ،ییمنظر اجرا  زا

و    ییدارو  اهانیکوچک و متوسط فعال در صنعت گ  انیبندانش  یهاشرکتجامعه هدف،  .  شد  قی تلف  ،سؤال   72شامل  

در   تینامشخص بودن حدود فعالجامعه، شامل  نییتع ی ارها ی مع یر یرپذ ی و تفس یگستردگ لیهستند. به دل رانیمعطر ا

و    قی حدومرز دق  توان ینم ،  عنوان کوچک و متوسطها بهشرکت  یبند دسته  ی ارهایدر مع  عی سر  راتییو تغ  صنعت   این

  ی ها مناسب، داده  یها تا با استفاده از روش  کندیتلاش م پژوهش  نیحال، ا  نیبا ا.  کرد نییآن تع  یبرا  یتعداد مشخص

 . ابدی دست  یاعتماد قابل جی کند تا به نتا  لیو تحل یآورها را جمعشرکت  نیمربوط به ا

  85  یها شد که پاسخ  عیتوز   پرسشنامه  200استفاده شد. در مجموع حدود    ینمونه آمار  نییتع  یکوکران برااز فرمول  

  یی ایاثبات پا  یپژوهش معتبر اعتماد شد و برا   کی در    پرسشنامه  ی به استفاده قبل  ،ییاثبات روا  یشد. برا   د ییامه تأن پرسش

   است.   پرسشنامه  ییای دهنده پابود و نشان  7/0تر از  بزرگ  پرسشنامه  یها همه بخش  یکرونباخ محاسبه شد که آلفا  یآلفا
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های کمی، نتایج در اختیار تعدادی از خبرگان که توأمان در صنعت گیاهان  های روشآوری و تحلیل دادهپس از جمع

آشنا   بازاریابی  مدیریت  با  و  هستند  فعال  آندارویی  نظر  و  قرارگرفت  بازاریابی  هستند،  سنجش  نتایج  پیرامون  ها 

بنیان این صنعت، اخذ  گیری بازار دانشبنیان حوزه گیاهان دارویی و نقش آن در شکلهای دانشکارآفرینانه در شرکت

 خارج از نمونه آماری روش کمی باشند.  ،شد. تأکید پژوهشگران بر آن بود که این خبرگان

 
 ( قی تحق  هاییافته : منبع) کنندگانمشارکت  اطلاعات . 1جدول 

 

 ها . یافته4

ها در بیش از یک حوزه فعالیت  برخی از شرکت   گزارش شده است.  1دهندگان در جدول  پاسخ  یمشخصات عموم

هر فرد به سؤالات مرتبط   ی هاپاسخ  نیانگیم  های کاری، در شمارش و درج آمار لحاظ شده است. داشتند که تمام حوزه

 .شودیدر نظر گرفته م بُعد او به آن  ییعنوان پاسخ نها محاسبه شده و به نانهیکارآفر یابی بازار بُعدبا هر 

 
 آمار استنباطی  .1.4

  گر یکدیعوامل با    یارتباط درون دهندهنشاناست که    رسونیپ یهمبستگ   بیضر  ،یحوزه آمار استنباط  یاز ابزارها   یکی

است.   6770/0 به مقدار  یمحور و فرصت ینوآور ابعاد نیب یهمبستگ ب یضر نیشتریب  های پژوهش،طبق یافته.  است

  ی به مشتر  ق یتوجه عم  نی وجود دارد. همچن  ییبالا   یهمبستگ  ز یمنابع ن  یساز و اهرم  یدست شیبا پ  ی محورفرصت  نیب

ها متوسط و رو به بالا است. سطح روابط مؤلفه  یصورت کلبه.  از ارتباط را دارند  ییسطح بالا   زی ن  یر یپذ سکیو ر

  ن یاز بالاتر مورد( همخوان است. سه 2019و همکاران )   ی دوش  -  کو یبا گزارش مطالعه سد  یتا حدود  یافته   نیا  ج ینتا

 .است ی محورمتعلق به فرصت  یهمبستگ بیضرا
 آمار توصیفی . 2.4

ها به هر  پاسخ  نیانگیجدول، م  نیاست. طبق ا  2به شرح جدول شماره    یفیآمار توص   طهیدر ح  هاداده  لیوتحلهیتجز

 .است  0.82تا   0.42  نیها بآن ارید و انحراف معرقرار دا 4.26تا    3.67در بازه  نانهیکارآفر یابیبعد بازار

 درصد  تعداد  یندبدسته مؤلفه 

 دهندگان سن پاسخ

 0 0 سال 25 ریز

 35 30 سال 35تا  25

 46 39 سال 45تا  36

 15 13 سال 55تا  46

 4 3 سال  55بالاتر از 

 ها شرکت تیحوزه فعال 

 - 43 دارو و مکمل 

 - 21 ی و بهداشت یشیآرا

 - 21 ی دنیغذا و نوش 

 - 4 و دستگاه  زاتی تجه

 - 24 خدمات 
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 ( تحقیق  هایافته ی: منبع) ی فی توص  آمار هایداده.  2جدول 

 

 

 عملکرد  –تحلیل اهمیت   .3.4

  یاست. برا   تیعملکرد حائر اهم  -  تیاهم  لی تحل  ،یسازمان   یراهبردها  میتنظ  برایها  به شرکت  شنهادیارائه پ  جهت

توجه و بهبود عملکرد است.    یها برا مؤلفه  یبندتیآن اولو  یی نها  یشود و خروج  یگام ط   6  یستیبا  ل یانجام تحل

های  یین اولویتتنظیم پرسشنامه، تعیین درجه اهمیت و عملکرد ابعاد بازاریابی کارآفرینانه، محاسبه ارزش آستانه و تع

 صورت گرفت. در این مرحله،  (، اقداماتی بود کهJSW)توجه 

 

 
 ( قی تحق  هایافتهی: منبع)  کارآفرینانه بازاریابی ابعاد عملکرد - اهمیت  ماتریس. 1نمودار  

 

، برای  مشتری  به  عمیق  توجه   دستی و، پیشمحوریفرصت  آفرینی،شارز  هایمؤلفهدهنده،  های پاسخاز نظر شرکت

به کارگرفته   اهمیت هستند وتحقق اهداف سازمان دارای   ابعاد،  برای اجرای این  از سوی دیگر،   اند.تلاش خود را 

اهمیت نسبی کمتری دارد اما اقداماتی فراتر از حد ضرورت برای اجرای    منابع  سازیاهرم   و  وآورین  معتقدند دو بُعد

  یابی ابعاد بازار

 نانهی کارآفر

  یآلفا

 کرونباخ

تعداد کل  

 هاپاسخ

  نیانگیم

 هاپاسخ

انحراف  

 اریمع
 انس ی وار

 ی دگیکش

(Kurtosis) 

 16/0 22/0 47/0 26/4 85 791/0 ی دستشیپ

 - 48/0 33/0 58/0 14/4 85 780/0 ی محور فرصت

 - 97/0 68/0 82/0 67/3 85 789/0 ی ریپذسکیر

 06/0 46/0 68/0 24/4 85 853/0 ی نوآور

 - 21/0 18/0 42/0 08/4 85 752/0 ی به مشتر  ق یتوجه عم 

 - 61/0 25/0 5/0 1/4 85 753/0 منابع  یسازاهرم

 - 02/0 49/0 7/0 19/4 85 865/0 ی نیآفرارزش
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در    .هستند  عملکرد  اقدام و ارتقای   هایویتاول  ینترییندر پا  ،3جدول    یجنتا  مطابق با اند. این ابعاد  این ابعاد انجام داده

 اجرای این مؤلفه ندارند.پذیری قائل نیستند و تمایلی برای ها اهمیت چندانی برای ریسکنهایت، شرکت

 
 ( قی تحق  هایافتهی: منبع) عملکرد -  تیاهم  اولویت بهبود عملکرد طبق تحلیل. 3جدول 

 

 اولویت بهبود و اقدام   jSWمال شده وزن مشخصه نر ابعاد بازاریابی کارآفرینانه نشانگر ماتریس

EM7 1 1962/0 آفرینی ارزش 

EM2 2 1815/0 محوری فرصت 

EM5  3 1582/0 توجه عمیق به مشتری 

EM3 4 1450/0 پذیری ریسک 

EM1 5 1205/0 دستی پیش 

EM6 6 1087/0 سازی منابع اهرم 

EM4  7 0899/0 نوآوری 

 - 1 جمع

 42/4 05/4 ارزش آستانه 

 

 

 . آزمون فرضیه 4.4

 ( قی تحق  هایافتهی: منبع) مدل برازش  یها  شاخص.  4جدول 

 

  استفاده   (PLS)  یجزئ  مربعات  حداقل  کردیرو  و  (SEM)ی  ساختار  معادلات   مدل  روش  از   پژوهش  هیفرض  آزمون  یبرا

  م یترس (1  ریتصو) سازمان عملکرد نانه ویکارآفر یابیبازار ابعاد انیم روابط یالگو SmartPLS افزارنرمبا  .است شده

  ی میترس  الگوی  دکنندهیی تأ  ،(4)جدول    1مدل  برازش  یهاشاخص  و  آزمون  یها شاخص.  گرفت  قرار  آزمون  مورد  شد و

 
1. Model Fit 

 (AVEمیانگین واریانس استخراج شده ) متغیر
 روایی ترکیبی

(Composite reliability) 

 899/0 641/0 آفرینی ارزش

 833/0 714/0 سازی منابع اهرم

 772/0 531/0 توجه عمیق به مشتری 

 876/0 780/0 پذیری ریسک

 832/0 624/0 عملکرد

 832/0 622/0 محوری فرصت

 880/0 648/0 نوآوری 

 797/0 567/0 دستی پیش
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  5  جدول   در.  است  Chi-Square،  131 /842  شاخص   و   SRMR،  098 /0  شاخص   همچنین  .است  پژوهش  هیفرض  و

 .است متغیرها  آن بیشتر ارتباط معنی به مسیر ضریب بودن بالاتر. است  شده  گزارش روابطضریب مسیر هر کدام از 

 

 

 ( ق ی تحق  هایافتهی: منبع) عملکرد و نانهیکارآفر یابیبازار ابعاد روابط مدل. 1  ریتصو
 

 
 ( قی تحق  هایافته ی: منبع) پژوهش   مدل یهاداده .  5جدول 

 

 

 

 p Value ر یمس بی ضر ر یمس

 00/0 530/0 عملکرد : یمحور فرصت

 00/0 527/0 ی نیآفر: ارزشیبه مشتر  ق یعم  توجه

 00/0 525/0 ی ریپذسکیر: یبه مشتر  ق یعم  توجه

 00/0 505/0 ی نوآور : یمشتر به  ق یعم  توجه

 00/0 470/0 ی محورفرصت: یدستشیپ

 00/0 454/0 عملکرد : ینیآفرارزش

 00/0 411/0 ی دستشی : پیبه مشتر  ق یعم  توجه

 00/0 /407 ی دستشی: پینوآور

 00/0 345/0 ی نیآفر: ارزشینوآور

 00/0 341/0 ی محورفرصت: منابع یسازاهرم

 00/0 338/0 منابع  یساز: اهرمیریپذسکیر

 005/0 249/0 ی محورفرصت :  ینوآور
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 بحث . 5

کارآفرینانه در صنایع گوناگون انجام شده است  تاکنون چندین پژوهش تجربی در رابطه با کاربرد و سنجش بازاریابی  

و همکاران،  )محبت  مطالعه1397طلب  اما  و   جزو معدود  حاضر  (  کارآفرینانه  بازاریابی  دو حوزه  مطالعات مشترک 

به  است.  معطر  و  دارویی  گیاهان  و  صنعت  کارآفرینانه  بازاریابی  بین  ادبیات موضوع مشترک  تعمیق  و  تأکید  علاوه، 

یاری علمی دیگر این مطالعه در زمینه بازاریابی کارآفرینانه است. طبق پیشینه پژوهش، بازاریابی  ار، سهمگیری باز شکل

 کارآفرینانه بر عملکرد سازمان تأثیر مثبت دارد.

سازی معادلات ساختاری، بین ابعاد بازاریابی کارآفرینانه همبستگی و ارتباط بالایی وجود دارد و بین  مطابق نتایج مدل 

آفرینی با عملکرد سازمان ارتباط مستقیم وجود دارد. با توجه به در هم تنیدگی ارتباط  محوری و ارزش دو بعد فرصت

ها برای کسب نتیجه بهتر، باید رویکرد سیستمی داشته باشند و همه ابعاد بازاریابی کارآفرینانه را  میان ابعاد، سازمان

( بیان کردند  2020اگرز و همکاران )  برای مثال   .دهای مشابه مطابقت داروهشها با نتایج پژاین یافتهسازی کند.  پیاده

(، نشان دادند  1399پذیری است و زارعی و همتی )سازی منابع و ریسکی، بستر مهم نوآوری، اهرم محور یمشترکه  

 آفرینی، بالا است.  ویژه بر مؤلفه ارزشها بهکه تأثیرگذاری درونی مؤلفه

های گیاهان  شرکتهای مرتبط با بازاریابی، درراهبرد و عملکرد مؤلفه  دهد کهعملکرد نشان می -ت نتایج تحلیل اهمی

دهند و  پذیری را در اولویت راهبردی خود قرار نمیریسکها مانند  برخی مؤلفه   پررنگ است امادارویی و معطر ایران  

دوشی و همکاران –های دیگر مانند سدیکوپژوهشبرای آن اهمیت چندانی قائل نیستند که این نتیجه تا حدودی با  

 شود. ها در رویکرد کارآفرینی می ( همخوانی دارد. این امر منجر به ضعف شرکت2022و همکاران )  1حسین( و  2019)

بایستی مؤلفه بازاریابی کارآفرینانه،  به  به نگرش سیستمی  با توجه  بازاریابی و کارآفرینی،  در مجموع،  با  های مرتبط 

ها در اجرای بازاریابی  صورت، نمره عملکرد شرکتصورت همزمان و متناسب، مورد توجه قرار بگیرد؛ در غیر اینبه

 مند نخواهند شد.کارآفرینانه، مطلوب نخواهد بود و از مزایای آن بهره

ی، برخی از  وکار ایران و فقدان نقدینگی کافهای محیط کسبتکیه بیش از حد بر راهکارهای موفق پیشین، دشواری

تدریج اهمیت آن را در ذهن  کاری و دوری از خطرپذیری سوق داده است و بهها را به محافظه عواملی است که شرکت

دهندگان در حوزه داروهای گیاهی فعالیت  تعداد زیادی از پاسخ 1 جدولمطابق با  مدیران کاهش داده است. همچنین

، اعمال کرده است.  این صنعت  گریزی را به فعالانصنعت دارویی، ریسکرسد معادلات حاکم بر  دارند که به نظر می

 دارند. سکیرکمها تمایل به استفاده از ابزارهای بازاریابی پذیری، طبیعتاً شرکتبا این نگرش به ریسک

را ابهام و نامشخص بودن نتیجه، پیچیدگی آن    فضای  ی آن بادگیتندرهمای چندوجهی است و  پذیری مؤلفهریسک

انکار  سازی محصولات قابلتجاری موفقیت  عملکرد سازمان و    بهبود  تأثیر آن بر  ،صورت  هر  درزیادتر کرده است. اما  

بایستی توجه داشت که  سازی مدیران حذف شود.  و نبایستی از چرخه تصمیم  (2-3:  2020،  3و جیانگ   2)گو   نیست

پذیری ممکن خواهد بود. از  جدید، با تکیه بر محور ریسک های  سازی منابع، نوآوری و ورود به فرصتاهرمابعاد  

 
1. Hossain 

2. Guo 

3. Jiang 
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سوی دیگر، با توجه به رقابت جدی صنعت گیاهان دارویی با صنایع دیگر و محصولات جایگزین )مانند داروهای  

های  های طبیعی و گیاهی(، شرکتهای گازدار در برابر نوشیدنیشیمیایی در برابر دارو و درمان طبیعی یا نوشیدنی 

آمیخته    های کارآفرینانه و نوآوری درل در این صنعت بایستی با استفاده از ابزارهای بازاریابی جسورانه، خلق فرصتفعا

 بازاریابی، نظر مشتریان را جلب کنند و سهم بازار این صنعت را ارتقا دهند. 

بنیان کوچک  های دانشتبه اطلاعات جامع درباره تمامی شرک   نداشتنیهایی شامل دسترسپژوهش حاضر با محدودیت

  .روبرو بود  (،هاها در پاسخبرخی سوگیری  ا )امکانهآوری دادهعنوان ابزار جمعبه  پرسشنامهو متوسط و استفاده از  

  ج ی نتا  تا  شود  تکرار  گوناگون  یلیتحل  یابزارها   و  گرید  قی تحق  یها روش  از  استفاده  با  یفعل   پژوهش  که  شودیم  شنهادیپ

 .  رندیگ قرار سهیمقا مورد

 

 گیری . نتیجه6

  بازاریابی   یابزارها   از  استفاده  نیکمتر  بادر تلاش هستند که  به دلیل محدودیت منابع،    متوسط  و  کوچک  یها شرکت

بازاریابی کارآفرینانه راهبرد و رویکرد نسبتاً جوانی است که برای  .  را جذب و نگهداری کنند  خود  انی مشتر  نه،یپرهز

است.   معرفی شده  کافی،  منابع  فقدان  و  ابهام  با شرایط  مواجهه  در  بازاریابی  موفقیت  مثبت  تأثیر  پیشین،  مطالعات 

 اند. کارآفرینانه در بهبود عملکرد شرکت را نشان داده

 ( و 7:  2019دوشی و همکاران،  -)سدیکو  هستند  یمحور  نانیآفرنقشباهم    دو  هر  ن،یکارآفر  و  یمشتردر این رویکرد  

های ارزشی مؤثر است )سید و  های کارآفرین نیز در طراحی بستهمشتری، ایده نظر علاوه بربر خلاف بازاریابی رایج،  

بُعد  (.19:  2024همکاران،   هفت  کارآفرینانه،  بازاریابی  اجرای  پیش  برای  فرصتدستیشامل  نوآوری،  ،  محوری، 

 . معرفی شده است  آفرینی،سازی منابع، توجه عمیق به مشتری و ارزشپذیری، اهرمریسک

های فعال  صنعت گیاهان دارویی و معطر است که نیازمند ارتقای توانمندی بازاریابی شرکت یکی از صنایع مهم ایران،

  مطالعه،  نیا  در.  ه استشد   انجامزمینه  این    در  موجود  خلأ  کردن  پر  هدف  با  حاضر  پژوهش   در این صنعت است و

  معطر،   و  ییدارو  اهانیگ   حوزه  متوسط  و  کوچک  انیبن دانش  یهاشرکت  در  نانه یکارآفر  یابی بازار  سنجش  بر  علاوه

 . گرفت قرار یبررس مورد  بنیان این صنعتگیری بازار دانشآن در شکل تیاهم

  نه یزماقداماتی در این    و  برده  یپ  یابیبازار  تیاهم  به  هدف  جامعه  یهاشرکتعلیرغم آنکه    دهدیم  نشان  پژوهش  نیا

دچار ضعف هستند. بازاریابی کارآفرینانه تلفیقی از بازاریابی و کارآفرینی است    ینیکارآفردهند، در رویکرد  انجام می

ویژه  ها، بهکارآفرینی شرکت شود؛ لذا ابعاد  و همراهی این دو رویکرد با یکدیگر، منجر به ارتقای عملکرد سازمان می 

  ی مال   منابع  به  هاآن  یدسترس  و  جامعه  فرهنگ  به  ،یر یپذ سکیر  به  شرکت  یک  لیتما  پذیری، باید تقویت شود.ریسک

با مشتریان و  .  است  مرتبط  زین با شرکای تجاری، توان پذیرش ریسک را  تعمیق  ساخت ارتباط عمیق  شبکه روابط 

 دهد. افزایش می

گیری بازار  سازی محصولات و شکلریزی برای تجاریهای نوآورانه، برنامه های فناور و افزایش ایدهبا گسترش شرکت

جدی دانش میبنیان  تلاش  کارآفرینانه  بازاریابی  است.  شده  رقابت  تر  توان  جدید،  سازمانی  روندهای  ایجاد  با  کند 
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، سهم  رقابتیسازی و رویکرد همها به شبکه ویق آنالمللی، افزایش دهد و با تشها را، مخصوصاً در بازارهای بینشرکت

بازار  بازار صنعت خود را بالا ببرند. در واقع به کارگیری بازاریابی کارآفرینانه، علاوه بر توسعه بازار هر شرکت، کلان

 کند. صنعت و اکوسیستم را نیز تقویت می

آموزه از  برای  استفاده  کارآفرینانه  بازاریابی  رهای  توسعه همساخت شبکه  و  مؤثر  فعالان صنعت،وابط  با  به    رقابتی 

های  بازاریابی جسورانه و ارتقای ادراک برند در ذهن مشتریان، تحکیم روابط با مشتریان، ورود به فرصت  کارگیری 

گیری بازار  سازی محصولات نوآورانه، منجر به اقبال مشتریان به صنعت گیاهان دارویی و شکلکارآفرینانه و تجاری

 شود. ن صنعت میای

شود که با تکیه بر محور توجه عمیق به مشتری، مشتریان وفادار خود را پیدا کنند تا  ها پیشنهاد میبه شرکت  ،در پایان

گردش شرکتبه در  و سرمایه  مالی  قدرت  ریسک   تدریج  توان  نتیجه  در  آنکه   پذیری خودو  دهند. ضمن  ارتقا  را 

کاهد.  های بزرگ را میهای ورود به پروژهدستیابی به دانش و اطلاعاتی است که هزینهساز  سازی با رقبا، زمینهشبکه

شود این ابزارها  صورت کلی، هر کدام از ابعاد بازاریابی کارآفرینانه دارای ابزارهای مناسب خود هستند که پیشنهاد می به

های استفاده مشترک از منابع و  نامهدی، تفاهمشناسایی شده و به کار گرفته شوند. برای مثال، ایجاد اتحادهای راهبر

سازی منابع است. همچنین استخدام و آموزش سرمایه انسانی خلاق و ها، برخی از ابزارهای اهرم سپاری فعالیت برون

افزایش می بازاریابی کارآفرینانه  برای اجرای رویکرد  را  از سوی دیگر مدیران  خودبرانگیخته، ظرفیت شرکت  دهد. 

ایستی بر ترویج فرهنگ سازمانی مشتاق نوآوری و خلاقیت تمرکز کنند و از فرهنگ سازمانی سیاسی که مخرب  ارشد ب

 خلاقیت و رشد منابع انسانی است، دوری کنند.

های اعطای تسهیلات  شود ابعاد بازاریابی کارآفرینانه، بخشی از مؤلفهدر سطح حکمرانی و سیاستگذاری، پیشنهاد می 

ویژه در بخش داروهای گیاهی،  وکار، بههای دولتی قرار گیرد. همچنین بهبود فضای کسبحمایت  وتوسعه وتحقیق

 دهد.  ها را ارتقا میپذیری و کنش شرکتتوان ریسک 

ابتدایی برای ترویج و استقرار این رویکرد در صنعت محسوب   اینکه سنجش بازاریابی کارآفرینانه، گام  با توجه به 

شود این پژوهش به تفکیک در هر کدام از بخش حاضر در حوزه گیاهان  های آتی پیشنهاد می پژوهششود، برای  می

صورت مجزا بررسی شود. همچنین  تکرار شود و الزامات هر صنعت به  دارویی مانند صنایع دارویی، غذایی و آرایشی،

انه پرداخته شود و مورد تجزیه و تحلیل قرار  صورت تفصیلی به هر کدام از ابعاد بازاریابی کارآفرین شود بهپیشنهاد می

  ی اب یبازار میمفاه بر هیتک با کننده در صنعت گیاهان داروییهایی همچون مطالعه رفتار مصرفعلاوه، پژوهشگیرند. به

ی  شود و ریسک پیگیر تر میدهد که در نتیجه، روابط با مشتریان را مستحکم ها را ارتقا می، آگاهی شرکتنانهیکارآفر

های  دهد. اجرای بازاریابی کارآفرینانه نیاز به ابزارهای مناسب دارد که لازم است پژوهشهای جدید را کاهش می فرصت

 آتی، به شناسایی، معرفی و خلق این ابزارها بپردازد. 

مسئول اقدام  توانید از طریق مکاتبه با نویسنده  بستگی، میدر صورت تمایل به دریافت جدول ضریب همیادداشت:  
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