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  هاي کشاورزي: رویکرد ویژه به برندسازي بازاریابی کارآفرینانه در تعاونیسازوکار 
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  ،ارشد، گروه ترویج و آموزش کشاورزي، دانشگاه علوم کشاورزي و منابع طبیعی گرگان دانشجوي کارشناسی1
  دانشیار گروه ترویج و آموزش کشاورزي، دانشگاه علوم کشاورزي و منابع طبیعی گرگان2

  23/03/1396؛ تاریخ پذیرش:  15/01/1396تاریخ دریافت: 
  چکیده

 هاي یافتهکشاورزي انجام شد. بر اساس  هاي تعاونیمعرفی بازاریابی کارآفرینانه در  با هدفمطالعۀ مروري حاضر،   
 افزایی همکشاورزي شامل:  هاي تعاونیبازاریابی کارآفرینانه در  هاي مشخصه ترین مهمحاصل از مرور مفاهیم و الگوها، 

برند است.  بر  تکیهبا  خلاقانه در بازاریابی هاي هشیوطرح و  ها تعاونیبی و کارآفرینی در مدیریت و یکپارچگی بازاریا
کلید موفقیت بازاریابی محصولات کشاورزي از  تواند میبازاریابی کارآفرینانه است و  محوري در مؤلفهبرندسازي یک 

بعدي آن  سه هاي شایستگیهمچنین فرد کارآفرین (مدیر/ مالک) و  تولید کشاورزي باشد. هاي تعاونیسوي 
 ها تعاونیاز عوامل تأثیرگذار بر بازاریابی کارآفرینانه در ه کارآفرینان عملکردي، اجتماعی و عمومی هاي ستگیشای  :یعنی

کننده،  سازمانی، عامل آمیخته بازاریابی، عامل تحقیقات بازار و تحلیل رفتار مصرف عوامل درونهایی نظیر:  است. مؤلفه
 ها تعاونیزیابی بازار از دیگر عوامل تأثیرگذار بر بازاریابی کارآفرینانه در ، عامل کنترل و ارریزي برنامهعامل راهبردي و 

از  نیز ها و اعضاي آن ها تعاونی بین در کارآفرینانه بازاریابی فرهنگ ترویج و مدیران بر این، آموزش علاوه است.
  .است برخوردار اي ویژهاهمیت 

  
  اورزي، بازاریابی جمعی، برندسازيکش ايه تعاونیبازاریابی کارآفرینانه،  :يکلید هاي واژه

 
  *مقدمه

گذر از کشاورزي سنتی به کشاورزي  موازات  به  
 عرضه  ابتجاري، بر مشکلات کشاورزان در رابطه 

که  تسا هاسالشود.  محصول به بازار افزوده می
روستاییان و کشاورزان کشور با مشکل بازاریابی و 

اند  ان روبرو بودهدار میدان ها و دلالان، واسطه سلطه
 حسینی، فیروزآبادي و ؛1389 ،زاده فرج نجفی و(

                                                             
  Loghman.abbasi70@yahoo.comمسئول مکاتبه: *

 يمؤثر شیوه ) و1386 ،زاده بابا ؛1373 طالقانی،؛ 1390
 یک گیري شکل. تجربه نشده استبراي مقابله با آن 

سبب شده است سود اصلی محصول  ناکارآمدزنجیره 
نصیب تولیدکننده شود به جیب دلالان  که آن جاي   به

ها سرازیر شود و همین امر زمینه  طهو واس
اجتماعی روستاییان را فراهم  -پذیري اقتصادي آسیب

 نیز ها تعاونی گیري شکلیکی از دلایل  .آورده است
  . افزا بوده است ارزش غیر هاي واسطهاین برچیده شدن 
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در بسیاري از کشورها، سهم  که با توجه به این  
رزي همچون هاي بخش کشاو توجهی از فعالیت  قابل

بازاریابی کشاورزي، فرآوري و خرید نهادها از طریق 
 Lermanگیرد ( هاي کشاورزي صورت می تعاونی

and Sedik, 2014 کشاورزي در  هاي تعاونی). اما
با مشکلات  شده  تولیدانجام بازاریابی محصولات 

 هاي تعاونییکی از وظایف هستند  رو روبهمتعددي 
. باشد می شده تولیدت کشاورزي بازاریابی محصولا

براي محصولات کشاورزي  بازاریابیویژگی  ترین مهم
    ًبتا مواد خام و هزینه نس هزینه بودن حمل پر" بازارها

جایگاه  واقع  به. باشد می "دیلیکم محصولات تب
بازاریابی محصولات  بهکشاورزي  هاي تعاونی

 ةبه عقید ).Sexton, 1990( وابسته استکشاورزي 
محصولات نوآورانه و ۀ مکاران، توسعنادسون و ه

 رشدجدید در کشاورزي و روند رو به  کار و  کسب
 انهکارآفرینبازاریابی  نوآوري در محصولات، ضرورت

 . بنابراین با ایجاد و ارتقايکند میرا ایجاب 
از طریق بازاریابی کارآفرینانه تولیدي،  هاي تعاونی

 و گسترش محصولات در راستاي توسعه توان می
کار جدید در روستاها و پیشبرد  و نوآورانه و کسب

 Knudson etد (اقدام کر روستایی ۀتوسع هاي برنامه

al., 2004 .(  
است بازاریابی  مزمن سبب شده مسائلحال که   

آمد باشد، اتخاذ رویکرد  ها ناکارمتعارف در تعاونی 
بازاریابی نوین و کارآفرینانه شایان توجه اساسی است. 

 بازاریابی کارآفرینانهراستا، تلاش براي نیل به   در این
 تعاونی کشاورزياساسی  يها ضرورتبه یکی از 

ارآفرینانه در بازاریابی ک است. شده  لیتبدکشور 
و یکپارچگی ایده و  افزایی همحاصل  ها تعاونی

 ها تعاونیبی و کارآفرینی در مدیریت بازاریا سازوکار
در  ها تعاونیرینانه وم بر رویکرد کارآفاست. این مفه

ازارهاي جدید و نوآوري امر بازاریابی از طریق ایجاد ب
، در رو   نیا از بازاریابی دلالت دارد. هاي فعالیتدر 

سازوکار و تحلیلی به بررسی   -مرورياین مقالۀ 

 ملزومات بازاریابی کارآفرینانه در تعاونی کشاورزي
  .شود یمپرداخته 

بازاریابی کارآفرینانه  گذر از بازاریابی متعارف به
بخش عمده سود حاصل : کشاورزي هاي تعاونیدر 

از فروش محصولات کشاورزي عاید عوامل بازاریابی 
و  ها فروش   خردهو  ها فروش  عمده، ها واسطههمچون: 

 جمله ازعوامل متعدد دیگري  .گردد می دارها   مغازه
عوامل سیاسی (شفاف نبودن قانون مربوط به بازاریابی 

دولت، وجود  حمایت عدمحصولات کشاورزي، م
)؛ عوامل اجتماعی و فرهنگی (نبود ها دلالو  ها واسطه

اعتماد متقابل بین اعضا، نبود حس همکاري و تعاون)؛ 
بودن محصولات  پذیر آسیبعوامل اقتصادي (

، کمبود شده تولیدکشاورزي، کیفیت پایین محصولات 
عدم ارائه ( اعتبار و سرمایه) و عوامل تکنولوژیک

و اطلاعات کافی، کمبود نیروي انسانی،  ها آموزش
عیت بازار) در عدم نداشتن اطلاع و آگاهی از وض

اند  داشتهسزایی و به  مؤثرنقش  ها تعاونیموفقیت 
 پایه،بر این  ).1390(فیروزآبادي و حسینی، 

کشاورزي یکی از وظایف عمده خود را  هاي تعاونی
در  ءحصولات اعضا، فرآوري و فروش مآوري جمع
در  کنندگان مصرف. از سوي دیگر سلیقه دانند میبازار 
 مسائلافزایش درآمد و یا آگاهی از  نتیجه دربازار 
 فناوريپیوسته در حال تغییر است. پیشرفت  اي تغذیه

، نگهداري و فرآوري سبب تغییر ونقل حملدر زمینه 
در مکان، زمان و شکل عرضه محصولات گردیده 

تغییرات بازار و همچنین فرآیند  است. این
 هاي تعاونیسبب گردیده که بسیاري از  شدن  جهانی

پیشرفته با دگرگونی  در کشورهاي ویژه بهکشاورزي 
تغییراتی خود ساختار سازمانی و مالی در استراتژي، 

با  ها تعاونی که آنجا از ).1393ایجاد کنند (نجفی، 
 رو روبهیابی در زمینه بازارو مشکلات متعددي  مسائل
 هاي تعاونیایجاد نوآوري در  بنابراین، ؛هستند

در بازاریابی کارآفرینانه  رویکردبا تأکید بر  کشاورزي
براي غلبه بر مشکلات  حل راهیک  عنوان  به تواند می
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براي یافتن و  ها تعاونیامروزه  آید. به شمار ها آن
نیازمند آن جدید بازار  هاي فرصتاز  برداري بهره
 هم  باکارآفرینانه را  هاي فعالیتبازاریابی و  ند کههست

 ها تعاونیکه  کند میادغام کنند. مطالعات اخیر پیشنهاد 
هنگام برخورد با ابهام و عدم  به شان بازاریابی باید در

  . عمل کنندتر  بازار کارآفرینانه قطعیت در
، تازگی  به: ها تعاونیدر  بازاریابی کارآفرینانهمفهوم 

بازاریابی "جدید در بازاریابی با عنوان  اي زمینه
توجه زیادي را به خود جلب کرده است  "کارآفرینانه

قدرتمند بین کارآفرینی و بازاریابی  رابطهکه از 
کارآفرینی و  ۀمقولپرداختن به . است شده  ایجاد

در  بازاریابی ۀآمیخت بالأخصبازاریابی کارآفرینانه و 
ري اثرگذار در پیشبرد ابزا عنوان  به کارها و  کسب

محققان  مدنظر کارها و   بکس بازاریابی و فروش
 هاي پژوهش که  طور     آن .است قرارگرفتهبازاریابی 

موفقیت  ،دهد مینشان ) 2000س (استوک
 گرو درکوچک و متوسط کارآفرین  کارهاي  و کسب

 درکه  ،بوده اي کارآفرینانه بازاریابی ۀآمیخت پرداختن به
از اصول و قواعد مرسوم بازاریابی پیروي  تنها   نهآن 
نوآورانه،  هاي شیوه ۀپای عمده بر طور  به، بلکه کنند نمی

و مبتنی بر هوشمندي ذاتی و به  فرد   به  منحصر     ًکاملا 
و شهودي براي برآورد  گرایانه عملساده،  اي شیوه

 و جلب رضایت افزوده  ارزششتریان، خلق نیازهاي م
 ).1391، لابیکحسینی و  ادخداد( کنند اقدام می ها آن

در کنفرانسی در  1982بازاریابی کارآفرینانه از سال 
 کسب المللی بیندانشگاه ایلینویز تحت حمایت مجمع 

و انجمن بازاریابی آمریکا مطرح  کوچک کارهاي و 
 نشد رو روبهشد ولی در آن زمان با اقبال چندانی 

)Ionita, 2012.( پی  از نخستین محققانی که در
 به موري توان میعلمی بودند  رشتهارتباط این دو 

 اشاره کرد )1983( و تبجی و همکاران )1981(
)Rezvani and Khazaei, 2013 .( بازاریابی

 هاي حوزهکارآفرینانه مفهومی است که از علومی با 
آن   ۀ متعدد مشتق شده است و تعریفی واحد دربار

نشگاهیان بر وجود ندارد. محققان، بازاریابان و دا
متفاوت این مفهوم متمرکز بوده و هرکدام  هاي جنبه

علمی خویش از این مفهوم استفاده  زمینهبنا به 
در مورد بازاریابی  ).Jones, 2010( اند کرده

که برخی در  شده   ارائهکارآفرینانه تعاریف متعددي 
آورده شده است. از میان تعاریف مختلف،  )1( جدول

 اند کردهمطرح  )2002(همکاران  تعریفی که موریس و
 تکرارتر پرگرفته  صورت هاي پژوهشدر مطالعات و 

گانۀ  بوده و تعریف او نیز مبتنی بر ابعاد هفت
  .بازاریابی کارآفرینانه است

  

  .)1393و همکاران،  زاده حمیدي(تعاریف بازاریابی کارآفرینانه  -1جدول 
 تعریف سال نام محقق

 2000 هیل و رایت
بازاریابی است؛ یعنی سبکی از  هاي کوچک بهگرایش بنگاه کننده توصیفیان نوین پژوهشی که یک جر

 مشتق شده است. رفتار بازاریابی است که از شخصیت مدیر مالک

 2002 همکاران موریس و
 مشتریان سودمند از طریق حفظ وها براي کسب دستانه از فرصتبرداري پیششناسایی و بهره
 اهرمی از منابع و خلق ارزش. استفادهورانه به مدیریت ریسک، رویکردهاي نوآ

 2011 هیلز و هالتمن

ها و انجام اقدامات ریسکی انۀ فرصتدیند پیگیري مجدرآفرینانه روحیه، گرایش و نیز فرآبازاریابی کا
 مشتري را از طریق ارتباطات، نوآوري، خلاقیت، فروش، نفوذ در بازار، شده  ادراكاست که ارزش 

 کند.پذیري خلق میسازي و انعطافشبکه

 1388 و همکاران رضوانی
 رشتهاست که از تلفیق وجوه دو  اي رشته میانمصداق  مثابه  بهرینانه مفهوم نوظهور بازاریابی کارآف

 عملی بازاریابی و کارآفرینی در مطالعات مدیریت ناشی شده است.

و  خداداد حسینی
 کلابی

1391 
در بازار منجر  ها آنبرداري از هاي تازه و بهرهینانه شمی است که به شناسایی فرصتبازاریابی کارآفر

 رسانی و خلق ارزش براي مشتریان است.شود و هدف نهایی آن خدمتمی
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 مستلزم تحلیل ها تعاونیبازاریابی کارآفرینانه در   
 هاي مزیت و ها شکافهوشمندانه بازار و شناسایی 

از  دستانه   پیش برداري   رهبهموجود، شناسایی و 
، کسب سهم قابل قبولی از بازار با جذب و ها فرصت

حفظ مشتریان سودآور از طریق نوآوري هدفمند و 
پیشگامی در عرضه کالا و خدمات، مدیریت ریسک، 

مداري و  ، مشتريمؤثرمستمر کیفیت، تبلیغات ارتقاي 
آفرینی است. رویکرد بازاریابی کارآفرینانه   ارزش

 جاي  به ها شرکت، این کند میایجاب  ها ونیتعا
از بازار موجود بر پایه تملیک سهم معینی  برداري  بهره

جود مو هاي شکافبرطرف کردن  ر، با شناسایی واز بازا
دید به مشتریان ج هاي ارزشدر بازار، عرضه و معرفی 

محیطی کالاهاي   زیست هاي ارزش(براي نمونه 
ارتباط  انه در بازاریابی وخلاق هاي شیوهتولیدي)، طرح 

نهفته بازار (مشتریان  هاي ظرفیتبا مشتري، شناسایی 
. این امر کند مینظایر آن به توسعه بازار کمک  بالقوه) و
در  ها آنو پیشگامی  ها تعاونی نگري آیندهمستلزم 

یه صرف بر شناسایی، تحلیل و گسترش بازار و عدم تک
   ).1394ران، و همکا زاده شریفبازار موجود است (

نانه و بازاریابی سنتی در مقایسه بازاریابی کارآفری
اریابی کارآفرینانه و سنتی را دو رویکرد باز: هاتعاونی

مجسم نمود که بازاریابی بر روي یک پیوستار  توان می
مانند اجتناب از ریسک و کنترل محوري  هایی ویژگیبا 

لاي و بازاریابی کارآفرینانه با درجه با سو یکدر 
افزایی در سوي دیگر  و ارزش پذیري ریسکنوآوري، 

تفاوت این دو رویکرد در  واقع درآن قرار دارد. 
 Davisفهوم فراوانی و میزان نهفته است (بازاریابی در م

et al., 1991.(  
بازاریابی سنتی داراي رویکرد انطباقی و واکنشی به   

از شرایط بازار کنونی، دنبال کردن گروهی ثابت 
، نوآوري و تغییر تریان وفادار و در صورت نیازمش
است. چنین رویکردي  ها آنخواسته  تأمین منظور  به

که بازاریابی  بیشتر بر کمیت استوار است؛ حال آن

کارآفرینانه از رویکردي پیشگامانه برخوردار است که 
  . نماید میپویا هدایت  هاي نوآوريمشتریان را توسط 

و ارآفرینانه رویکردي کیفی نگر بنابراین بازاریابی ک  
. رویکرد بازاریابی کند میژرفا بخش در بازار را دنبال 

ی کارآفرینانه با ؛ اما بازاریابباشد میسنتی به بازار ایستا 
با  ، به بازارهاي جدید و کوچکنگر پویارویکردي 

ه بازارهاي ب دهی شکلسطوح بالایی از نوآوري و 
. )1394، ي(رستمی فلورد جدید معطوف است

دنبال کننده بازاریابی سنتی به توسعه کالا و  هاي شرکت
 عرضهخدمات، خدمات پشتیبانی از کالا و خدمات 

مربوط به تحقیق و توسعه کالا  هاي فعالیتو  شده 
داراي رویکرد بازاریابی  هاي شرکت، اما در پردازند می

تولید، بازاریابی کانون فرآیند  جاي بهکارآفرینانه، 
  فرینی و نوآوري است. کارآ
ابزار  عنوان  بهدر بازاریابی سنتی، رویکرد بازاریابی   

؛ اما در باشد میتعاملات  کننده تسهیلبازار و  کننده کنترل
یک  عنوان  بهبازاریابی کارآفرینانه، رویکرد بازاریابی 

بینابینی و مشترك کل  مأموریتو  اي رشته بینحرفه 
ف و سازگاري و نعطاشرکت است که سرعت، تغییر، ا

. در بازاریابی سنتی نقش کند میچابکی را تسهیل 
امور مرتبط با بازاریابی و  کننده هماهنگبازاریابان بیشتر 

و انجام امور مربوط با مشتري  همچنین ایجاد برند
اما در بازاریابی کارآفرینانه نقش بازاریابان  باشد می

شد. در  باعث ایجاد تغییرات درونی و بیرونی خواهد
منبع بیرونی براي  عنوان   بهبازاریابی سنتی، نقش مشتري 

هوشمندي و دریافت بازخور است؛ اما در بازاریابی 
کارآفرینانه، مشتري داراي مشارکت فعال در فرآیند 

ریف اتخاذ تصمیمات مربوط به بازاریابی، تع
. در بازاریابی باشد میرویکردهاي مربوط به محصول 

از منابع  مؤثرابع در جهت استفاده سنتی مدیریت من
؛ اما در بازاریابی کارآفرینانه، کند میموجود عمل 

 مدیریت منابع در جهت استفاده خلاقانه از منابع دیگران
ایجاد  منظور   به ها حداقلو انجام حداکثرها از طریق 

ارزش براي مشتري و جذب و نگهداري مشتریان 
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مندي بازار، سودآور فعالیت دارد. از دیدگاه هوش
ت بازاریابی سنتی، وابستگی شدیدي به تحقیقا

خبره دارد؛ اما  هاي سیستمپیمایشی، تحقیقات رسمی و 
بازاریابی کارآفرینانه از تحقیقات بازار به شیوه مرسوم و 

اکانه و نقادانه، استفاده از شک طور بهرایج منتها 
 آوري جمعو  سازي شبکهجایگزین مانند  هاي روش

 شود میاستفاده  غیررسمی صورت  بهاطلاعات 
)Kurgun et al., 2011(.  منظر بازاریابی کارآفرینانه    از

تغییر که به  ماند میحساس بازار بسان موجودي زنده و 
دهد واکنش نشان می  ها نقصانو تحولات، مداخلات و 

، حساسیت ظرافت  بارو در تعامل با بازار باید   این  و از
 ).2 عامل کرد (جدولجانبه تهمه آگاهی و 

  

  .)1388، و همکاران ؛ رضوانی2002(موریس و همکاران،  ها تعاونینانه و بازاریابی سنتی در مقایسه بازاریابی کارآفری -2 جدول
  بازاریابی کارآفرینانه  بازاریابی سنتی  بعد

  .و خلق ارزشایجاد مزیت رقابتی پایدار از طریق نوآوري   تسهیل مبادلات و کنترل بازار.  فرض پیش
  علاقه و اشتیاق به مشتري، خلاقیت و نوآوري.  .طرف بیعلم   گیري جهت

  در حال تکوین، سطح بالاي آشفتگی. چندبخشیبازارهاي   بازارهاي ثابت و نسبتاً پایدار.  زمینه فعالیت
  طبقه محصول و مشتري. ایجادکنندهو عامل تغییرات درونی و بیرونی   .سازنده برندکننده آمیختۀ بازاریابی،  هماهنگ  نقش بازاریاب
  .وجهشیدستانه، راهبري مشتري با نوآوري پویا رویکرد پیش   رویکرد انفعالی و انطباقی از طریق نوآوري تدریجی.  رویکرد به بازار
شناسایی نیاز 

  ها).با مشتریان (شبکه کشف و شناسایی پیوسته از طریق راهبري و تعامل  (مقطعی یا ادواري). از طریق تحقیقات بازار  مشتري

دیدگاه نسبت به 
بر کاهش، تسهیم  تأکید، با شده ارزیابیبازاریابی بسان محرك خطرپذیري   پذیري کمینه در عملیات بازاریابی.خطر  ریسک

  کردن (تقطیع) خطر. اي مرحلهو 

با منابع انجام کار بیشتر  منابع دیگران، اهرمی کردن، استفاده خلاقانه از  استفاده کارآمد از منابع محدود موجود.  مدیریت منابع
  موجود. شده کنترلمنابع  واسطه بهها  کمتر، عدم تجدید فعالیت

توسعه 
  محصولات جدید

تولید و  منظور  بهحمایت بازاریابی از تحقیق و توسعه 
  بازاریابی فرآیند و عامل نوآوري.  عرضه محصولات جدید.

گیري عوامل آمیخته از   و نوآوري، مشارکت فعال در تصمیم منبع ایده  خور.منبع بیرونی اطلاعات و باز  نقش مشتري
  طریق ارتباطات پیوسته.

  وظیفه همه سازمان.  وظیفه واحد بازاریابی و فروش.  فروش

ریزي و  گیري بر پایه فرآیند دقیق برنامه تصمیم  شایستگی بازار
  تحقیقات بازار.

شهود،  ی بر ادراك وهاي ناملموس و مبتن ز صلاحیتبرخورداري ا
  گیري سریع و چابکی در عمل. بصیرت، عدم رسمیت و تصمیم

  

بازاریابی کارآفرینانه اظهار داشت که  توان میپس   
اي در بازاریابی است که  رشته پارادایمی جدید و میان

از  تابازاریابی سنتی را رفع کند،  هاي کاستی تواند می
را  تعاونیي این طریق موجبات افزایش درآمد اعضا

بنابراین . )1388(رضوانی و همکاران،  فراهم سازند
تغییر رویکرد از بازاریابی سنتی به بازاریابی کارآفرینانه 

ها و   ها نیازمند تحول در رفتارها و تاکتیک در تعاونی
نگرش موجود نسبت به فعالیت بازاریابی است که این 

 ها تعاونیدر  تفکر کارآفرینانه بر بازاریابی تأثیرحاکی از 
  را دارد.

بازاریابی کارآفرینانه داراي : ابعاد بازاریابی کارآفرینانه
) 2002همکاران ( هفت بعد مبنایی است که موریس و

ات از این . در بسیاري از مطالعاند کردهآن را مطرح 

 پیشچهار بعد آن یعنی ابعاد است.  شده   استفادهابعاد 
نوآوري و ، شده حسابپذیري  کبودن، ریس دست

به کارآفرینی ریشه  ها بنگاهگرایی از گرایش  فرصت
کردن منابع، شاید تنها رم . پنجمین بعد، یعنی اهاند گرفته

(مانند نوظهور  اندازهاي چشمباشد که در  عنصري
ا بازاریابی چریکی و بازاریابی رادیکال) بیشترین تأکید ر

در  گرایی مشتريبه خود اختصاص داده است. 
، بازاریابی دستانه پیشمانند: بازاریابی  زهاییاندا چشم

آفرینی   محور برجسته است. ارزشرادیکال و مشتري 
هم عنصر اصلی در تعاریف صورت گرفته از کارآفرینی 

  ).Morris et al., 2002(است 
در ارتباط با  توان نمی. پیش دست بودن: امروزه 1

ز اواکنشی عمل کرد.  طور  بهمحیط خود منفعل بود و 



  1396 تابستان )2(، شماره )4(کارآفرینی در کشاورزي  نشریه
 

78 

به کانون کنترل  توان میاصلی کارآفرینان  هاي ویژگی
قدر  درونی، نداشتن تفکر جبرگرایانه، در چنگال قضا و

یا پیش دست بودن به  فعال بیشقرار نداشتن اشاره کرد. 
بازاریاب و بنگاه اقتصادي براي تحت  هاي تلاشمعناي 
 Rezvani(محیط اطراف خود است  دادن قرارتأثیر 

, 2013and Khazaei.(  
 ها فرصت: بازشناسی و پیگیري ها فرصت. تمرکز بر 2

 هاي بنگاهاي موفقیت از اقدامات بازاریابی است که بر
ر بر کوچک و متوسط اهمیت حیاتی دارد. پتانسیل بازا

و منابع بنگاه ارزیابی  ها قابلیتاساس میزان تناسب با 
نیز به توانایی  "رستد" هاي فرصت. انتخاب شود می
 ها آنبرداري از  و توانایی بهره ها آنها در شناسایی  هبنگا

 هاموفقیت یا شکست بنگاه کنندة تعییناشاره دارد و این 
. در رویکرد )Becherer et al., 2012(ست ا

منابعی که  از نظر  صرفکارآفرینانه به بازاریابی، مدیران 
کنند و این بعد از  را دنبال می ها فرصت دارند اختیاردر 
 ,.Morris et al(تارهاي اصلی کارآفرینانه است رف

2002.(  
جام اقدامات پر پذیري: کارآفرینان مستعد ان . ریسک3

که منافعی را در  حال  عین در ها فرصتریسک هستند. 
خطاهاي محاسباتی ، همین منافع با پتانسیل دارند پی

فراوانی را به دنبال  هاي زیان تواند میهمراه است که 
 پذیري ریسک. درون چارچوب کارآفرینانه، دداشته باش

نه تنها یک تمایل، بلکه یک توانایی نیز هست که 
را انجام دهد  اي شده حسابان باید بتواند اقدامات سازم

ها هستند کاهش  خطراتی را که در پیگیري آن فرصت تا
  دهد.

 ها بنگاهبه  گرا نوآوري. گرایش به نوآوري: بازاریابی 4
که به بازارها،  هایی ایدهتا بر  دهد یماین امکان را 

تمرکز  شوند میولات یا فرآیندهاي جدید منتهی محص
را بر اساس میزانی که در  ها سازمان توان میکنند. 
از  کنند میازاریابی خود بر نوآوري تأکید ب هاي فعالیت

تا بازار سازان جزئی خالقان بازارهاي جدید نوآور 
  کرد. بندي دستهتدریجی 

که سازمان  اند دادهگرایی: تحقیقات نشان   مشتري .5 
 موفق تأکید زیادي بر مشتري دارد. این مسئله نیز

شکاف  تواند می گرایی مشترياست که  شده مطرح
نوآوري را برطرف سازد، چون این تغییرات مبنایی در 

ان قرار ندارند. گرایش به جلو دیدگان مشتری
نوآورانه به محوري باعث ایجاد رویکردهاي   مشتري

  .شود میخلق، ایجاد و حفظ ارتباطات با مشتریان 
کارا  استفادهکردن منابع: اهرم کردن منابع صرفاً   . اهرم6

ا افز ود نیست، بلکه فرآیندي خلاق و هماز منابع محد
سایی منابعی است. در بعضی موارد، این کار یعنی شنا

ا . بنگاه کوچک و متوسط ببینند نمیکه دیگران آن را 
ریابی نوآورانه به منابعی دست استفاده از استراتژي بازا

لاشی کار زیادي را با اندك ت تواند میکه با آن  یابد می
ریسک اقداماتشان را  توانند می ها بنگاهانجام دهد. این 

جبران کنند. این اقدامات مواردي  شان اهرمیبا اقدامات 
 سپاري برونابع و هستند مانند: به اشتراك گذاشتن من

  .ها فعالیتبعضی از 
محور تعاریف  آفرینی ارزش: آفرینی ارزش. 7 

جزء اصلی از گرایش  آفرینی ارزشکارآفرینی است. 
شرط اساسی مبادله  چند  هرست. ا ها بنگاهبازاریابی 

هاي کوچک و متوسط   است ولی بنگاه آفرینی ارزش
که به  کنند میآفرینی تأکید   ارزش هاي فعالیتموفق بر 

در بازار  استراتژیکشانرین حالت بتواند با نیات بهت
داشته باشد. بازاریابی سنتی بیشتر بر  خوانی همرقابتی 

بی مشتریان متمرکز است، ولی بازاریا مبادله با
 .آفرینی تأکید داردکارآفرینانه بر نوآوري و ارزش 

یابند که  ینان زمانی به نتایج بهتر دست میکارآفر
کشف و ایجاد ارزش پیدا کنند هاي جدیدي براي  هرا
)Becherer et al., 2012(.  

اجراي بازاریابی : هاي بازاریابی کارآفرینانه مؤلفه
کشاورزي نیازمند یک سري  هاي یتعاونکارآفرینانه در 

تا  توان یمگیري از آن  باشد که با بهره می ییها مؤلفه
 (جدول مثمر ثمر باشد ها یتعاونحدودي در موفقیت 

3 .( 
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  .)1388(رضوانی و همکاران، بازاریابی کارآفرینانه  يها مؤلفه -3ول جد
  اجزا  ابعاد  موضوعات

عوامل 
  سازمانی درون

اندازي واحد راه ،ایجاد واحد فروش ،کارآفرین وجود حسابدار در کنار غیررسمی،ساختار و روابط   ساختار
  .ساختار منسجم بازاریابی و فروش ،کنترل نظارت و

وجود  ،وجود کارکنان به نسبت ماهر و داراي سوابق مرتبط ،آموزش پرسنل، ود کارکنان تجربیوج  کارکنان
  .کارشناسان بازاریابی و تبلیغات

بودن فعالیت بازاریابی و  وقت تمام ،استفاده از فناوري روزآمد ،انداز مشخص برخورداري از چشم  سبک
  يمشتر پیشنهادتوجود نظام  ،فروش

 ،و بازاریابی فروش درهاي اطلاعاتی  وجود نظام ،ز کارکنان شرکت نسبت به محصولاتظرسنجی ان  سیستم  
  .هاي بازاریابیمحور کردن فعالیت یندآرف ،یندهاي کاريآشناسایی فر

عامل آمیخته 
  بازاریابی

تثبیت نسبی ، بندي توجه ویژه به بسته، نام محصول برحسبگذاري  نام ،نام شرکت برحسبگذاري   نام  محصول
  .تلاش براي ارتقاي برند، در بازار برند

، گذاري قیمتی همسو با رقبا سیاستبازار،  دراستفاده از تسهیلات اعتباري براي جا انداختن محصول   قیمت
  .گذاري قیمتی برخوردار از سیاست

  بهت وزیع محصولات، هاي توزیع تعداد محدود جایگاه، کار در ابتداي فروش  خردهتحویل سریع به   توزیع
  .فروشی  عمده صورت

  ترفیع
 انداختن هاي پیگیرانه شخص کارآفرین براي جا تلاش، توجه ویژه به تبلیغات و روابط عمومی

ایجاد تصویر مثبت از برند و تعیین شعار ، هاي تخصصی حضور در نمایشگاه، محصول در بازار
  .تبلیغاتی

عامل تحقیقات 
بازار و تحلیل 

رفتار 
  کننده مصرف

ها و  تمسیس
  ها روش

در مراکز  کنندگان مصرفپیگیري رفتار  مند، نظام غیر مختصر و صورت  بهبررسی اخبار و اطلاعات بازار 
نظرسنجی از  اساس برتولید محصول  ،توان تولید اساس برولید محصول ، تکارآفرین خرید توسط

، و مجامع صنفی هاکسب اطلاعات بازار و صنعت از طریق عضویت در انجمنکنندگان،  مصرف
نجام ، اایجاد سیستم شکایات مشتري، بازار بازاریابی در تحقیقات مؤسساتگیري از مشاورین و  هرهب

  .هاي مقطعی توسط مدیر فروش و مدیر بازاریابی پایش

عامل راهبردي 
  ریزي و برنامه

  انداز چشم
برخورداري از  ،ریزي فروش برخورداري از برنامه، اي سلیقه صورت  بههاي بازاریابی  هدایت فعالیت
ریزي بر اساس  رنامهب، مدتمدت و میان کوتاه ریزي افق برنامه، درفروشپذیري  نعطافا ،راهبرد فروش

  .افزایش حجم فروش، ستفاده از حداکثر ظرفیت تولید براي فروشا، مقایسه با برترین رقیب در بازار

آمیخته 
  بازاریابی

عنوان محصول جانبی  معرفی محصول به، بازار راي معرفی محصول دراستفاده از افراد موجه و موثق ب
وجوي  ستج، آشنایان معرفی دوستان و برحسبمحصول جدید  ۀتوسع، شده شناخته یک محصول

  .گذاري شبکه توزیع و پخش سیاست ،جدید صولحی مفهاي جدید براي معر فرصت

  

  .امانی صورت  بهفروشنده حتی ه محصول ب هاينمونه ارائهنفوذ در بازار از طریق   ورود به بازار
حوزه 

  .بازار کل  بهتوجه ، وجه به بازارهاي محلیت  جغرافیایی

  .میزان تعهد زیاد در بازار ،میزان تعهد متوسط در بازار، میزان تعهد پایین در بازار  تعهد در بازار

شدت  ،محصول موجود دید یا بهبودوجه به نظر مشتري در تولید محصول جت ،مشتریان سازي وفادار  مشتري
  ،با مشتريی توجه به مشتري در قالب برقراري روابط عاطف

عامل کنترل و 
  ارزیابی بازار

ها و  سیستم
  ها روش

 ،تفکیک منطقه فعالیت پایش فروش به ،هاي مقطعی از عملکرد فروش گیري زارشگ، کنترل مالی
  ،گیري مستمر از بازار گزارش

آمیخته 
  بازاریابی

هاي ترفیعی  کنترل فعالیت ،کنترل رفتار شبکه توزیع ،ها در بازار کنترل قیمت ،کیفیت محصول کنترل
  .رقبا

  .کارآفرین توسط مدیر فروش و اي غیرحرفه صورت  بهپایش رقبا   رقبا
  .شده جذبو  رفته دست ازتحلیل مشتریان   مشتریان

  .کنندگان تأمینکیفی تولید و  نترلک  کنندگان تأمین
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یکی از : عوامل تأثیرگذار بر بازاریابی کارآفرینانه
کارگیري بازاریابی    عوامل اثرگذار بر به ترین مهم

ها فرد یا افراد کارآفرین (مدیر/  کارآفرینانه در تعاونی
). بر این 1390(رضوانی و گلابی،  باشد میعضو) 

 هاي ویژگیاساس، اعضاء تعاونی با تفکر خود و 
کارگیري و تأثیرگذاري   عامل در به ترین مهمنوآورانه، 

 ها ویژگی. این رود میبازاریابی کارآفرینانه به شمار 
تنها در مراحل اولیه از فرآیند بازاریابی کارآفرینانه    نه

فعالانه از  بیش برداري  بهرهکه همان شناخت فرصت و 
، بلکه در باشد می کار و  کسب اندازي راهمنظور   ها به آن

جمله معرفی محصول به بازار و  بعدي ازمراحل 
ایفا  ساز سرنوشتمراحل رشد و افول آن نیز نقشی 

اعضاي نوآور و کارآفرین،  واقع در. کنند می
مانند  هایی ویژگی بر   تکیهفرآیندهاي بازاریابی را با 

در شرایط عدم اطمینان، قوه  گیري تصمیمقدرت 
عمل ، سرعت و دقت پذیري ریسکابتکار و خلاقیت، 

(رضوانی  رساند میدر قبال عملکردهاي بازار به اتمام 
 هاي ویژگی) 2011). هیلز و هالتمن (1390 و گلابی،

جمله   از  را  و نوآوري پذیري ریسکپیشگامی، 
 ها ویژگیتفکر کارآفرینانه برشمرده و این  هاي ویژگی

کارگیري بازاریابی کارآفرینانه مؤثر   را در به
  (همان).  شمارند برمی
، ماهیت ویژه بازاریابی کارآفرینانه را نظران صاحب  

-شناختی و انگیزشی تصمیم هاي ویژگیناشی از تأثیر 

به نوع کارآفرینانه  دهی شکلگیرندگان کلیدي در 
؛ Lumpkin and Dess, 1996( دانند میبازاریابی 

ها در  ). به عقیده آن1389هزارجریبی و ابراهیمی، 
محیطی که رهبران سازمانی شرایط اقتصادي فعلی، در 

، تفکر باشند میفقط در تلاش براي ادامه حیات 
اساس برخی از  . بریابد میکارآفرینانه اهمیتی حیاتی 

، در شرایط اقتصادي حاد، تفکر کارآفرینانه گزارشات
، فراتر از یک واژه بوده و باشد نمیاختیاري و انتخابی 

. به )Stewart, 2009یک راهبرد رشد و بقا است (

عبارتی بازاریابی کارآفرینانه به دنبال استمرار پویایی 
گردد،  راتی است که باعث هدایت مشتري میدر ابتکا

طور که بازاریابی رایج و مرسوم بر بهبود  درست همان
مستمر و افزایشی وضع موجود تأکید دارد. در فرآیند 

صورت   عملیات بازاریابی کارآفرینانه، نوآوري به
صورت مداوم   . مدیران بهگردد میظ مستمر لحا

بازار،  بندي بخشرویکردهاي جدیدي به 
، بندي بسته، مدیریت برند و برندسازي، گذاري قیمت

مدیریت ارتباط با مشتري، تدارکات و سطح خدمات 
(مهارتی و  عملیاتی دارند هاي فعالیتدر میان سایر 

 هاي هجنببازاریابی کارآفرینانه با تلفیق ). 1392برومند، 
زیربنایی بازاریابی و کارآفرینی به هدایت و راهبري 

جاي  مشتریان به سمت ایجاد بازارهاي جدید به
 پردازد میصرف در بازارها موجود نیز  رسانی خدمت

)McAdam, 2013.(  
مثابۀ منشی مؤثر   تفکر بازاریابی کارآفرینانه به  

 براي ایجاد ارزش برتر در بازار با اهرم کردن نوآوري
 گویی پاسخبراي ایجاد محصول، فرآیند و راهبردهاي 

 ,Fillisاست ( نفعان ذيبهتر به نیازهاي مشتریان و 

 واسطه  به تواند میهسته اصلی کارآفرینی ). 2006
تعریف شود:  ها شایستگیبعدي  سهچارچوب 

 عملکردي، اجتماعی و عمومی هاي شایستگی
 هاي گیشایست .Brinckmann, 2008.( 1ه (کارآفرینان
جهت انجام  که مردماست چیزي  عنوان  به :عملکردي

مؤثر، باید بدانند و قادر به انجام آن  طور  بهنقش خود 
عملکردي  هاي حوزه )، و بهها مهارتباشند (دانش و 

وري) و یا یک صنعت، اخاص (بازاریابی، مالی، فن
 هاي شایستگی. 2 .باشند میبازار و غیره مربوط 

اشاره دارد که در تعامل با  هایی رتمهابه  :اجتماعی
دیگران مانند کار گروهی، ارتباطات، رهبري و توانایی 

/ شریکان/ همکاران گذاران سرمایه هاي شبکهایجاد 
 هاي شایستگی. 3 .خارج از شرکت، موردنیاز است

هاي مفهومی (توانایی  در رابطه با مهارت :عمومی
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راهبردها،  ، تنظیم اهداف،کار و   کسبهاي  ایجاد مدل
هاي نوآوري  عملیاتی) مهارت هاي برنامهو  ها اولویت

جدیدي از عمل، و  هاي راهپیگیري  (توانایی انتخاب و
) و مهارت اجرایی غیرمتعارفتفکر متفاوت و 

و  ها استراتژي سازي پیاده(توانایی براي اجرا یا 
کشاورزي  هاي تعاونیدر ) شده طراحی هاي برنامه

بنابراین، ). Gilmore and Carson, 2000( باشند می
سنتی بازاریابی که  هاي شایستگی برخلاف

 هاي بازاریابی هستند، شایستگی تر اختصاصی
مختلف  هاي شایستگیکارآفرینانه از ترکیبی از 

ماهیت پویا و  واسطه  بهکارآفرینان . است شده تشکیل
 هاي مهارتدر حال تبادل بازار مجبور به بهبود 

  .باشند رآفرینانه خود میبازاریابی کا
بر  رینانه در تعاونی علاوهبازاریابی کارآف  

شده براي این رویکرد، نیازمند  هاي شناخته ویژگی
 دیگر، عبارت  به باشد. جمعی برخورداري از ماهیت

 افزایی هم ها تعاونی در کارآفرینانه بازاریابی
 و ،"نوآوري جمعی" ،"کارآفرینانگی" ،"بازاریابی"
اعضاء و  است. بنابراین، همگرایی "جمعیاقدام "

توانایی مدیریت تعاونی براي نوآوري در بازاریابی با 
بازاریابی همفکري و حمایت اعضاء براي پیشبرد 

 ها ضروري است. کارآفرینانه در تعاونی

اهمیت و جایگاه برندسازي در پیشبرد بازاریابی 
ل عام منزله بهدر عصر کنونی، نوآوري : کارآفرینانه

رود  شمار می به کارها  و  کسباصلی و کلیدي موفقیت 
 "نوآوري یا نابودي"و شعار مدیران موفق امروزي؛ 

نکته در نوآوري این است که روح و  ترین مهماست و 
جان کارآفرینی، نوآوري و خلاقیت است (پاکدل و 

). پرداختن به مقوله برندسازي در 1390همکاران، 
عبارتی  نوآوري و بهنمود واقعی  کارها  و  کسب

در بازار را  کار  و کسباستراتژیک و تاکتیک یک 
  . سازد مینمایان 

برند یک نام، علامت، سمبل، طرح، لوگو، صوت   
یا ترکیبی از این عناصر است که جهت تعیین هویت و 
مشخص نمودن یک محصول یا خدمت در بازار و 

قرار  استفاده موردمتمایز نمودن آن از سایر رقبا، 
 راهبردتوسعه برند یک . )Keller, 1998( گیرد می

هاي  ) که بنگاه1392مهم بازاریابی است (حسینی، 
اقتصادي از آن براي افزایش ارزش محصولات در 

. کنند می گیري بهرهنگاه مشتریان و متقاضیان 
کارشناسان بر این اعتقادند که در کنار محورهاي 

برندسازي و تأمین مالی،  گذاري سرمایهمهمی چون 
نیز در رشد صادرات و ایجاد خطوط صادراتی جدید 

ها بسیار حائز اهمیت است (حسینی،  براي بنگاه
راهکار  غیرنفتی). امروزه توسعه صادرات 1392

اقتصادي کشور است. تولیدات  ي توسعهگریزناپذیر 
بخش کشاورزي همراه با سودآوري براي کشاورزان و 

اي براي  گیرانه و جانب طرفه یکروستاییان نقش 
 روستاهاتحقق معیشت پایدار و توسعه پایدار در 

. چراغ کشاورزي کشور در مسیر اجراي اند داشته
توسعه در صورت تأمین ملزوماتی چون  هاي برنامه

 ها تعاونیبرندسازي و ترویج و تعمیق فرهنگ برند در 
گذشته را  هاي دههخواهد شد. اگر دوران و  تر پرفروغ

و  کارها و   کسبدر کوفایی و کارآفرینی روزگاران ش
گرفتن شرایط  نظر درتصور کنیم باید با  ها تعاونی

آفرینی را لازمه و برندحاکم بر اقتصادهاي کنونی، 
این  که چراعصر حاضر بدانیم،  کار و  کسبمحرکه 

رشد و سقوط  کننده تعیینتجاري هستند که  هاي نام
 هاي کتابدر  . اگر روزگاريشوند می کار و  کسبیک 

در  "کاشت، داشت و برداشت"دوران تحصیل 
امروز باید آن را در مدیریت  ایم خواندهکشاورزي را 

در  یک برند تجربه کنیم. ایجاد جایگاه براي یک برند
یک زمین براي بذرپاشی  سازي آماده مثابه   به ها تعاونی

و تعاونی براي  کار و  کسباست. تفاوتی ندارد کدام 
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 شده  انتخاب ولات کشاورزان در بازارفروش محص
در هر فعالیت اقتصادي براي موفقیت امروزه باشد، 
   موفق است. داشتن برندنیازمند بازار 
با توجه به سطح بالاي رقابت در بازار، یک برند   

تا خود را در بازار متمایز  کند میقوي به شرکت کمک 
خدماتش  که چرا محصولات و ؟سازد و بیان کند

 صورت  بهارضاي نیازهاي مشتریان را  ناییتوا
 و  کسبدارد. سرمایه اصلی بسیاري از  فرد   به  منحصر

 ,Louis and Lombart( هاست آنبرند  کارها

برندسازي، یک تکنیک محوري در عملکرد  .)2010
بازاریابی کارآفرینانه است که منجر به سازگاري و 

 شود میبا محیط خارجی  کار و  کسبماندگاري 
)Crane, 2012( به، اندازه هر. یک بنگاه اقتصادي با 
برندسازي قادر است تا براي خود دارایی  واسطه 

کسب نماید  "دارایی برند"جدیدي به نام 
)Abimbola, 2001; Abimbola and Russell, 

): 2000( . دارایی برند بنا بر تعریف کلر)2007
ک است که یک نام تجاري براي ی اي افزوده   ارزش

از منافع کاربردي آن  نظر صرفمحصول یا خدمت، 
) 2012کران ( باور. به آورد میمحصول به همراه 

دارایی برند همان صف کشیدن مشتریان و پرداخت 
در مقابل  نام خوشهزینه بیشتر براي یک محصول 

  . باشد میمحصولی دیگر 
یکی از ابزارها و عوامل کلیدي در بازاریابی و   

و  ها تعاونیاز سوي کشاورزي  صادرات محصولات
برندسازي است. مرتبط با کشاورزي  وکارهاي  کسب

در افزایش  کننده تعییننقشی  سو یکبرندسازي از 
بنگاه و از سوي دیگر افزایش توانایی  اثربخشی

جهت برقراري ارتباط میان محیط داخلی  کار  و  کسب
. برندسازي، سیاستی است کند میایفا  اش خارجیو 

و  ها ویژگیاز  اي مجموعهخلق و حفظ  "شامل
ارزشمند براي محصول تا آن را از منظر  هاي مشخصه

مشتریان منسجم، مناسب، جذاب و متمایز نماید 

)Abimbola, 2001.( سازي یکی از عملیات برند
عمده در بازاریابی محسوب  هاي تکنیکاصول و 

 طور  بهکه همانند سایر اقدامات بازاریابی اگر  شود می
صحیح و کارشناسانه و با نوعی هوشمندي و ذکاوت 

و  هاي شرکتخاص انجام شود، موفقیت 
  .کند می تأمینکوچک را  کارهاي  و  کسب

 ها کنسرسیومو  کارها و  کسباکثر مدیر و مالکان   
سازي برندچه کوچک و متوسط بر این باور هستند که 

و بسیاري  بزرگ است؛ هاي شرکتالیتی مختص به فع
اور و برداشت مشابهی از موضوع دارند نیز ب

)Wong and Merrilees,  Merrilees, 2007;

 هاي شرکتو  کارها و  کسب که  حالی در). 2005
، را در توجهی قابلکوچک و متوسط سهم 

، ملی و حتی اي منطقهاقتصادي محلی،  هاي پیشرفت
 و  کسب. نرخ رشد این دارند  عهده براقتصاد جهان 

که  طوري  بهاخیر بسیار سریع بوده  هاي سالدر  کارها
کشورهاي  کارفرماییان ازدرصد  7/99حاضر  حال در

کوچک و متوسط  کارهايآمریکایی در حوزه کسب و 
 باشند میدر حال فعالیت  چنینی این هاي شرکتو 

)Moriarty et al., 2008(  و شواهد گویاي مشارکت
ایش در رشد اقتصادي و افز ها شرکتاین  توجه قابل

 باشند میروند اشتغال و نوآوري در سطح جهان 
)Carson ; Carson, 2005; 2002Morris et al., 

and Gilmore, 2000 .( در عملکرد بازاریابی
مسئولیت  شخصه  بهکارآفرینانه، کارآفرینان 

از قبیل توسعه محصول و ارتقاء برند را  هاي فعالیت
شتریان خود و تقبل کرده، با برقراري تعامل مستقل با م

خلاقانه  هاي روشو  هاي شیوه کارگیري  بهبا 
فراهم  ها آنمحصولات و خدمات ارزش افزایی براي 

  ).Kotler and Keller, 2006( آورند می
بازار، مکان  باید به این نکته توجه داشت که  

و  رویاروییرقابت محصولات نیست، بلکه صحنه 
 Kotler and(مبارزه برندهاي تجاري است 



  و همکارانلقمان عباسی 
  

83 

Armstrong, 2012(.  یکی از اشتباهات رایج در
امروز این است که کارآفرین  کار  و  کسبدنیاي 

که  کند میو گمان  کند میمحصولی را روانه بازار 
حصول اطمینان از کیفیت محصول، موفقیت فروش 

. اشتباه بسیاري از کند میآن را در بازار تضمین 
محصول یا  يها ویژگی پندارند میمدیران این است که 

به مشتري است که در کارزار رقابتی  شده   ارائهخدمت 
. آنان از این نکته کند میبازار، پیروزي را تعیین 

که در میانه بازار، این برندهاي تجاري هستند  اند غافل
 خدمات وو نه محصول  طلبند میکه هماورد 

)Bendixen et al., 2004 .( بازاریابان موفق آنانی
راه اصلی براي دستیابی به بازار  دانند میهستند که 

به ذهن و قلب  یابی راهو فروش بیشتر،  تر گسترده
تصویر ذهنی  .ها فروشگاهویترین  نه ومشتري است 

مشتري از یک برند است که او را بیزار و یا دلباخته 
  .کند مییک محصول 

 تولید هاي تعاونیبازاریابی کارآفرینانه در سطح   
این نوآوري مراه با نوآوري باشد، که باید ه کشاورزي

و در جریان بازاریابی  همراه است "برند" خلقبا 
که گفته شد این برند است که با تسخیر  گونه   همان

به ارمغان  وکار کسبذهن مشتریان سودآوري را براي 
را افزایش  کار  و  کسبو عملکرد مالی  آورد می
 ها تعاونینه . برندسازي در بازاریابی کارآفرینادهد می
و این شخصیت و  دهد میهویت و شخصیت  ها آنبه 

پرستیژ برند است که موفقیت آینده تعاونی را در 
  .کند میهماوردي با رقبا تعین 

  
  و پیشنهادها گیري نتیجه

اصلی بررسی سازوکار و  هدف بااین مطالعه   
ملزومات بازاریابی کارآفرینانه در تعاونی کشاورزي 

همگام با . تحلیلی انجام شد -مروري صورت  به
از قیمت  تولیدکنندهگسترش خدمات بازاریابی، سهم 

با کاهش بیشتري مواجه گردیده و عوامل  کننده مصرف

بیشتري از منافع را نصیب خود  بازاریابی سهم
. این جریان سبب شده است که بسیاري از سازند می

ا ب ها تعاونی، توسعه  حال درو  یافته توسعهرهاي کشو
خود وارد عرصه عملیات  هاي فعالیتتنوع بخشیدن به 

اده، ز (نجفی و فرج بازاریابی و کارآفرینی شوند
کشاورزي به  هاي تعاونیخدماتی که  ).1389

بایستی از ارائه علوم و دانش  دهند میکشاورزان ارائه 
 بازاریابی هاي مهارتخارج شوند و بر  شده  منسوخ

 هاي روش) و دیگر ، چریکیویژه جایا  اي گوشه(
زیرا  ،)1394 ،(رستمی فلوردي بازاریابی تکیه کنند

تعاونی بدون بازاریابی هیچ سودآوري ندارد و ایجاد 
در اصل بر مبناي توسعه زندگی روستاییان  ها تعاونی

چه از باب اجتماعی و اقتصادي از درگاه بازاریابی 
در بازار به  اندام عرضبراي  ها تعاونیبوده است. 

چم و نماد نیاز دارند و این پرچم و نماد و لوگو از پر
طریق برندسازي که از ملزومات بازاریابی کارآفرینانه 

گفت که  توان می نتیجه  در .گردد میاست ایجاد 
ت کشاورزي در عرصه بازاریابی بهتر اس هاي تعاونی

 زمینه پسبازاریابی و کارآفرینی، در که همراه با 
ضمن  متمایل شوند د کارآفرینانهبه ایجاد برن ،نوآوري

سبب تولید محصولات  که تمایل به این رویه این
و بهبود و بازگشت سود به کشاورزان  باکیفیت

بدین منظور؛  .گردد می ها تعاونیعملکرد مالی 
  است: طرح قابلپیشنهادهاي زیر 

کشاورزي،  يها رشته آموختگان دانش یريکارگ  به -1
شدن  محور دانش منظور  به ینبازرگامدیریت، اقتصاد و 

ریابی و فروش محصولات  در خرید، بازا هاي یتفعال
 کشاورزي. هاي یتعاون

 يها فرآوردهحصولات و م يها جشنوارهبرگزاري  -2
ستائیان به افزایش کیفیت بومی و محلی و ترغیب رو

نوین  هاي يتکنولوژاز  یريگ بهره، امکان محصولاتشان
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یق ورزان از طرفرآوري محصولات توسط کشا
  و آموزش به آنان. یرسان اطلاع

نوین، معرفی و الگوسازي  هاي شیوهشناسایی  -3
کشاورزي توسط  هاي تعاونیبازاریابی کارآفرینانه در 

 گیري بهرهآن و اداره کل تعاون و تشکیلات مرتبط به 
ي رشد و توسعه از الگوهاي موفق برا ها تعاونیسایر 

 .ها تعاونیکار خود در 

 هاي تعاونیطراحی و تعریف کردن برند براي  -4
و  ها تعاونیبه موقعیت جغرافیایی  توجه باکشاورزي 

آموزش اصول برند و کارکردهاي آن به مدیران و 
 .ها تعاونیاعضاء 

در اجراي  ها تعاونیاز ظرفیت اتحادیه  گیري بهره -5
 هاي تعاونیکردن مقوله برندسازي جمعی براي 

به  توجه با) دستی صنایع (تولیدي/ روستایی/
و  ، حاصلخیزي خاك، تاریخهواي و  آب هاي ویژگی
 یی کشور.مناطق روستا فرهنگ
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