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واژگان کليدي: 

کارآفرین اجتماعی، بازاریابی استراتژیک، تحلیل رقابت، بخش بندی بازار 

مقدمه
یک کارآفرین نیروي محرکه  اصلي در توسعه ی اقتصادي است و نقش کارآفریني عبارت از، نوآوري یا ایجاد ترکیب هاي تازه از مواد است، 
کارآفریني از سوي روان شناسان و جامعه شناسان با درك نقش کارآفرینان در اقتصاد و به منظور شناسایي ویژگي ها و الگوهاي رفتاري 
آنها با بررسي و تحقیق در خصوص آنان مورد توجه قرار گرفته است. جامعه شناسان کارآفریني را به عنوان یک پدیده ی اجتماعي در نظر 
گرفته و به بررسي رابطه ی متقابل بین کارآفرینان و سایر بخش ها و گروه  هاي جامعه پرداخته  اند. دانشمندان مدیریت به تشریح مدیریت 
کارآفریني و ایجاد جو و محیط کارآفرینانه در سازمان ها پرداخته اند. این حوزه در فعالیت های با هدف افزایش رفاه اجتماعی و غیرانتفاعی 

نیز همپا با دیدگاه تجاری به آن به خوبی رشد کرده است. 
کارآفرینی سازمانی فرآیندي است که در آن محصولات یا فرآیند هاي نوآوري شده، از طریق القاء و ایجاد فرهنگ کارآفرینانه در یک 
سازمان از قبل تاسیس شده، به ظهـور مي رسند. سازمان ها با هر هدف دارای نقاط مشترك فراوانی هستند، استفاده از رویکرد بازاریابی 
استراتژیک که به طور جامعی به موضوع مشتریان، بازار و فرصت ها می پردازد، یکی از همین نقاط مشترك است. تغییرات بلندمدت 
در بازار اغلب به صورت کوتاه مدت فشارهای رقابتی و یا نوساناتی در اقتصاد ایجاد می کند. گاهی به جای افزایش تبلیغات فروش، بهتر 
است به رها کردن محصول و بازار اقدام شود، تا بقای سازمان حفظ گردد. بدون یک طرح بازاریابی استراتژیک1 هیچ سازمانی نمی تواند 
با منابع در اختیار از فرصت ها به شکل بهینه استفاده کند. هزینه سالانه یک بررسی بازاریابی استراتژیک در مقایسه با درآمد، سهم بازار، 
سود دهی و کسب اهداف سازمانی که در این مسیر حاصل می گردد، بسیار ناچیز است. این مهم ما را به تطبیق این رویکرد در انواع 

سازمان ها، اعم از کارآفرینان اجتماعی رهنمون می سازد.
1- Strategic Marketing Planning

کارآفریني اجتماعی

با رویكرد بازاریابی استراتژیک

دكتر زهره دهدشتی شاهرخ
 عضو هیأت علمی دانشگاه 
علامه طباطبایی

حامد عبدالعلی
كارشناس ارشد مدیریت بازرگانی 
دانشگاه علامه طباطبایی 

داشتن دیدگاه استراتژیکی به فرآیندهای سازمانی ابزاری مفید و نوین برای 
انواع سازمان های امروزی حتی سازمان های غیر انتفاعی به حساب می آید. 
در این مقاله بازاریابی استراتژیک و ابعاد اجرایی آن مورد بررسی و تشریح 
قرار گرفته، سپس این دیدگاه در مدیریت شکل جدیدی از سازمان های 
غیرانتفاعی كه دیدگاه خلق ثروت با اهداف اجتماعی را دنبال می كنند، یعنی 
كارآفرینان اجتماعی مورد نظر قرار گرفته است. شناخت و تطبیق این دیدگاه 
در كارآفرینان اجتماعی موجب شناخت بازار، مشتریان و محصولات قابل 
ارائه  سازمان در برنامه ریزی برای كسب اهداف دووجهی عالی این سازمان ها، 
یعنی در عین داشتن اثر اجتماعی، دارا بودن قابلیت پذیری مالی در فرآیند 
تصمیم سازی بهتر خواهد بود.
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بيان مسئله
در محیط رقابتی امروز حتی سازمان های غیرانتفاعی و شکل نوین سازمان های کارآفرین با اهداف اجتماعی، 
یعنی سازمان های کارآفرین اجتماعی نیز چنان در تلاطمات حاصل از نیروهای محیطی و اهداف در حال 
تغییر خویش درگیر گشته اند، که استفاده از روش های نوین مدیریتی از جمله مدیریت استراتژیک برای 
انتفاعی  انواع دیگر سازمان ها از جمله سازمان های  ناپذیر است. روش هایی که سال ها در  ایشان اجتناب 
مورد آزمون قرار گرفته اند و کمبود آنها مسئله ای اساسی در سازمان های غیرانتفاعی و کارآفرین اجتماعی 
در شناخت بازار، تفکیک آن و انتخاب مشتریان مناسب برای ارائه ی کالاها و خدمات جدید و اتخاذ تصمیم  
درست و مناسب از سوی مدیران ارشد و اعضای هیأت مدیره  این نوع از سازمان ها بوده است. در این مقاله به 
تطبیق رویکرد بازاریابی استراتژیک که از ابزارهای مهم موفقیت سازمان ها در عرصه های گوناگون است، در 
سازمان های کارآفرین اجتماعی پرداخته می شود. در ادامه با این مفاهیم بسیار مهم بیشتر آشنا خواهیم شد.

بازاریابی استراتژیک
هدف از بازاریابی استراتژیک بهبود عملکرد شرکت از طریق روش های بازاریابی با رویکرد استراتژیک است. 
رضایت مشتری و ارباب رجوع یکی از اجزای مهم بازاریابی استراتژیک است. با طرح ریزی جامع چگونگی 
تعامل با مشتریان و استفاده از روش های جدید فروش و بازاریابی، یک سازمان می تواند به رشد و افزایش 
تسلط بر بازار دست یابد. بازاریابی استراتژیک همچنین می تواند یک کسب و کار نوآورانه تر ایجاد و به نفوذ 

بهتر سازمان در جامعه و بازار مورد نظرش کمک کند.
سازمان های استفاده کننده از طرح های بازاریابی استراتژیک، به شناسایی نیازهای مشتری پرداخته و برای 
ایجاد یک طرح بازاریابی برای پاسخگویی به آن نیاز در جهت افزایش سود تلاش می کنند. به طور معمول، هر 
سازمان به یک طرح بازاریابی استراتژیک که بیانگر دیکته شدن برنامه های بازاریابی در یک چارچوب زمانی و 
چگونگی اجرای آن برنامه را در بر می گیرد، نیاز دارد. روش بهتر برای بررسی جامع سالانه  بازارها و فرصت های 
موجود، در بلندمدت، تصمیم گیری استراتژیک بدون سردرگمی ناشی از برنامه های روزمره بازاریابی و فروش 
و در واقع بی برنامگی است. فرایند بازاریابی استراتژیک به طور معمول شامل تهیه طرح بازاریابی استراتژیک 

در سه مرحله است، در جدول زیر مراحل و ابعاد قابل ارزیابی ارائه شده است.

جدول 1 - ابعاد قابل ارزیابی طرح بازاریابی استراتژیک

اندازه گیری بازارتحلیل رقابتبخش بندی بازار

درآمد بالقوهرهبر بازار یا گسترش خط محصولجغرافیایی

سهم بازار بالقوه بازاریابی انبوه و یا بازاریابی هدفجمعیت شناختی

پتانسیل سود دهیفروش مستقیم یا غیر مستقیمروان شناختی

رفتاری

آلن1ِ )2009(
طرح بازاریابی استراتژیک معمولا شامل یافتن پاسخ برای پرسش های از این قبیل است، تحلیل موقعیتی 
)این شرکت در حال حاضر کجا است؟(، اهداف بازاریابی )مدیریت چه چیزهایی برای شرکت می خواهد؟( 
و استراتژی های بازاریابی )شرکت برای رسیدن به اهداف خود چه باید بکند؟( )آلنِ، 2009(. پس از تجزیه 
و تحلیل بازار، منافع مشتریان و فرایند خرید، می توان طرح بازاریابی استراتژیک را تهیه نمود، تا اطمینان 
حاصل گردد، که تمام برنامه های بازاریابی با حمایت از اهداف شرکت و همچنین انتقال پیام به مشتریان 
سازگار است. این رویکرد، به بهبود بهره وری شرکت در تمام زمینه ها، از جمله بهبود درآمد و رشد سهم بازار 

1- Allen C.
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به حداقل  را  هزینه ها  نیز  و  می کند  کمک 
سودآوری  به  منجر  همگی  که  می رساند، 
بیشتر  اهداف  به  دستیابی  در  موفقیت  و 

می گردد )آلنِ، 2009(.

کارآفرینی اجتماعی
کم تر از سه دهه از پیدایش ادبیات کارآفرینی 
صاحب نظران  اما  می گذرد،  اجتماعی 
رویکرد ها،  ارائه   به  این مدت  در  توانسته اند 
از  گوناگونی  نوع بندی  و  مفاهیم  و  تعاریف 
کارآفرینی  بپردازند.  اجتماعی  کارآفرینی 
بنیادین  ویژگی های  از  یکی  اجتماعی 
سازمان ها و نهادهای غیرانتفاعی موفق، براي 
ایجاد ارزش اجتماعي است. در تعریفی دیگر 
کارآفرینی اجتماعی عبارت است از جستجو 
تاسیس  به  که  فرصت هایي  شناسایي  براي 
نوآوري  و  جدید  اجتماعي  سازمان هاي 
مستمر در آنها منجر مي شود )ویراواردنا و 

سولیوان مورت2006،1: 28(.
تعاملات  از  اجتماعی  کارآفرینی  مفهوم 
انسانی و کنش و واکنش بشری نشأت گرفته 
موسسات  اغلب  این که  به  توجه  با  است. 
کارایی  عدم  و  پایین  بازدهی  با  اجتماعي 
بشر  فعالیت های  از  بسیاری  و  مواجه اند 
به  دولت  برنامه های  و  انتظارات  از  دوستانه 
کارآفرینان  که  است  ضروری  مانده اند،  دور 
داشته  بیشتری  توجه  اجتماعی  مسائل  به 
به  نیازمند  اجتماعی  کارآفرینان  باشند. 
توسعه و گسترش طرح ها و مدل های جدید 

برای قرن حاضر هستند. 
جدید  و  نو  پدیده ای  اجتماعی  کارآفرینی 
پیدایش  زمان  از  کارآفرینی  بلکه  نیست، 
رسمیت  به  که  بنگاه هایی  و  موسسات 
کارآفرینان  و  شده  مطرح  شده اند  شناخته 
اجرای  برای  را  موثری  و  کارآمد  روش های 
جستجو  خود  اجتماعی  مأموریت های 
با  اجتماعی  کارآفرینان  اکثر  کرده اند. 
سازمان های غیرانتفاعی جهت کسب سود و 
درآمد شروع به کار می کنند و صاحبان کار و 

1- Weerawardena a , Sullivan Mort, 
Gillian b.

سرمایه نیز با جذب آنان مسئولیت اجتماعی 
واگذار  اجتماعی  کارآفرینان  به  را  خود 
می کنند )عبدالعلی و محمدپور دوستکوهی، 

 .)130 :1389
برای  لزوم  صورت  در  اجتماعی  کارآفرینان 
افزایش مسئولیت پذیری خود مکانیسم هایی2 
را شبیه به بازار خلق می کنند. آنها پیشرفت 
مالی  اجتماعی،  نتایج  زمینه   در  خود 
یا  و  داده ها  حجم  تنها  نه  و  مدیریتی  و 
اطلاعات  این  از  و  ارزیابی  را  فرآیندهایشان 
در  می کنند.  استفاده  خود  اصلاح  برای 
اجتماعی  نوآوری،  بعد  سه  جدید  تعاریف 
قرار  نظر  مد  بیش تر  بازار  به  توجه  و  بودن 
گرفته و تعاریف اندکی با مفهوم سازمان های 
غیرانتفاعی متفاوت است )نیکولس3، 2006(.

سازمان های کارآفرین اجتماعی این مقوله را 
جهت ایجاد ارزش اجتماعی به کار می برند و 
دارای خصوصیات و ویژگی های خاص خود 
است. مانند عاملیت تغییر در بخش اجتماعی، 
ارزش  بقاء  و  ایجاد  برای  مأموریت  پذیرش 
فرصت های  ترغیب  و  شناسایی  اجتماعی، 
نوآوری  فرآیند مستمر  کارگیری  به  جدید، 
منابع در دسترس  به وسیله   اقدام جدی  و 
که در نهایت به ارزش سازی اجتماعی و بقاء 
توسعه   و  عموم  رضایت  جهت  در  سازمانی 
مهم  این  می گردد.  منجر  جامعه  اجتماعی 
در سازمان نیازمند بکارگیری منابع داخلی 
برای  و بسیج شدن شرایط داخلی سازمان 
بنابراین  است.  بیرونی  منافع  آن  کسب 
می توان نتیجه گرفت که مولفه های سازمانی 
نقشی مهم در اثر گذاری روی کارآفرینی و 
در شکل سازمانی  اجتماعی  کارآفرینی  نیز 
آن دارند )عبدالعلی و محمدپور دوستکوهی، 

 .)149 :1389
نوین  محیط  در  سازمان  رشد  و  بقا  برای 
با  و  غیرانتفاعی  بازارهای  در  حتی  رقابتی 
اهداف اجتماعی بکارگیری شیوه های متداول 
و به روز سازمان های انتفاعی در سازمان های 
یعنی  آن  نوین  شکل  و  سنتی  غیرانتفاعی 

2- Mechanisms
3- Nicholls A.

سازمان های کارآفرین اجتماعی حیاتی است. 
در بخش بعد به استفاده از رویکرد بازاریابی 
کارآفرین  سازمان های  مورد  در  استراتژیک 

اجتماعی می پردازیم.

بازاریابی استراتژیک در کارآفرینی اجتماعی

برای استفاده از رویکرد بازاریابی استراتژیک 
یک  اجتماعی  کارآفرین  سازمان های  در 
این  تطبیق  جهت  بخشی  چهار  فرآیندی 
رویکرد در شکل کارآفرین اجتماعی سازمان 
انتفاعی آن وجود دارد  انواع  از  ها، متفاوت 
این  با  ادامه  در   .)11-1  :2006 )بوشی4، 

فرآیند به تفکیک آشنا خواهیم شد. 

بخش اول - ماتریس بازاریابی 
استراتژیک برای كارآفرینی اجتماعی:

چگونه کالاهای بادوام و تصمیمات خدمتی 
اثر  بین  تعادل  حفظ  معنای  به  بسازیم. 
اجتماعی5 و قابلیت پذیری مالی6 از کارآفرینی 
 )2004( رندال7  دیوید  دکتر  که  اجتماعی، 
کارآفرینی اجتماعی را پل معلقی8 می نامد، 
زیرا کارآفرینان اجتماعی مداوماً بین زمین و 
هوای اهداف اجتماعی و واقعیت های بازاری 
معلق هستند. تعریف اقتضا9 از سازمانی به 
وجود یک  اما  است،  متفاوت  دیگر  سازمان 
نرخ های  دو  هر  روی  که  دووجهی  هدف 
کارآفرینان  دارد،  تاکید  مالی  و  اجتماعی 
تصمیم گیری های  به  مجبور  را  اجتماعی 
سختی در مورد ارائه  کالاها و خدمات در هر 
بخش بازار برای دستیابی به اهداف می کند. 
اجتماعی  واحد  یک  که  زمانی  فرآیند  این 
خود  بازاریابی  استراتژیک  برنامه  توسعه   به 
می پردازد، می تواند سخت و رنج آور باشد، 
زیرا نیازمند فرآیند تعیین اولویت برای اقدام 
در شرایط اضطراری و تحمل استرس ناشی 
اشتباه  بدون  و  سرعت  با  گیری  تصمیم  از 

4- Boschee, J.
5- Social Impact 
6- Financial Viability
7- Dr. David Rendall
8- Tightrope Walkers
9- Appropriate
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اعضای هیأت مدیریه و مدیران ارشد است.
کارآفرینان اجتماعی دریافته اند که کاهش تعداد کالاها، خدمات و بازارها می تواند آنها را قادر به داشتن 
مشتریان بیشتر و خدمت رسانی بهتر کند، زیرا آنها دارای منابع و زمان برای افزایش تاثیرگذاری و فرصت 
مورد نیاز و معرفی کالا و خدمات جدید خواهند بود. تصمیمات بازاریابی استراتژیک برای یک کارآفرین 
اجتماعی به مراتب سخت تر از واحدهای غیرانتفاعی و یا سازمان های تجاری که هر کدام تنها نگران یک هدف 
نهایی هستند، خواهد بود. یک سازمان غیرانتفاعی سنتی به ارائه  کالاها و خدمات که دارای اثر کافی اجتماعی 
را نمی کنند.  این کار  بدهد. سازمان های تجاری  از دست  را  اگر پول خود  پرداخت، حتی  هستند خواهد 
کارآفرینان اجتماعی در سوی دیگر باید نگران هر دوی این موارد باشند، آنها باید به طور همزمان به تحلیل 
اثرات اجتماعی و قابلیت پذیری مالی هر کدام از کالاها و خدمات خود بپردازند و تصمیم آنها در مورد اتخاذ 
یکی از موارد گسترش1، پرورش2، درو کردن3 یا حذف4 محدود خواهد شد. ماتریس بازاریابی استراتژیک برای 
کارآفرینان اجتماعی در ادامه آمده است که در آن روابط بین درجات نیازهای اجتماعی مورد نظر و نتایج 

مالی پیش بینی شده است:

جدول 2 - ماتریس بازاریابی استراتژیک برای كارآفرینان اجتماعی، سطح دوم

 سود بالقوه

 قابل توجه

سود بالقوه 

متوسط

زیان بالقوه 

متوسط

زیان بالقوه قابل 

توجه

حذفپرورشگسترشگسترشنیاز اجتماعی بحرانی

حذفپرورشگسترشگسترشنیاز اجتماعی قابل ملاحظه

حذفحذفدرو کردندرو کردننیاز اجتماعی حداقل

حذفحذفحذفحذفبدون نیاز اجتماعی

)بوشی،5 2006: 3(

اما چگونه یک کارآفرین اجتماعی بداند که کالا یا خدمات تولیدی اش در کدام قسمت ماتریس سطح دوم 
قرار می گیرد؟

اولین مرحله، تقسیم بندی بازار برای کالا یا خدمات تولیدی است، که هدف بخش دوم از فرآیندی چهار 
بخشی گفته شده خواهد بود. مرحله  بعد پاسخ به یک سری سوالات در مورد هر بخش خواهد بود، این سوالات 

در بخش های سوم و چهارم تشریح خواهد شد.

بخش دوم - بخش بندی بازار: اولین مرحله در بازاریابی استراتژیک
بازاریابی استراتژیک نیازمند تصمیم گیری های سختی در مورد اجرای برنامه های گسترش، پرورش، درو کردن 
و یا حذف است. بسیاری از سازمان های غیرانتفاعی در مورد فعالیت های سخت و پراسترس اولویت بندی برای 
اقدام در شرایط اضطراری و بحرانی مقاومت می کنند. این فرآیند تحمیلی و برانگیزاننده ی احساسات است. 

اما هر سازمان کارآفرین اجتماعی که اهمیت آن را درك کند، شروع به تغییر بنیان غلط قبلی خواهد کرد.
برای تخصیص موثر منابع، هر سازمان غیرانتفاعی هم باید بازار انبوه را به بخش های قابل مدیریت طبق آنچه 
در جدول 1 آمد تقسیم کند. این فرآیند بخش بندی بازار است و معیاری برای تقسیم بندی مشتریان بازار 

1- Expand
2- Nurture
3- Harvest
4- Kill
5- Boschee. J.
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بر اساس مواردی که در بخش های قبل به آن اشاره کردیم است.
شامل  اجتماعی  کارآفرینان  برای  استراتژیک  بازاریابی   ماتریس 

4 استراتژی تخصیص منابع است )بوشی، 2006(:
• و 	 اجتماعی  اثرات  سطح  دو  هر  روی  منابع  زیاد  تخصیص 

قابلیت پذیری مالی که استراتژی گسترش نام دارد و نیازمند منابع 
زیاد سازمانی است.

• با 	 و  اجتماعی  اثرات  کسب  برای  فقط  منابع  بالای  اختصاص 
قابلیت پذیری مالی پایین که نیازمند استراتژی پرورش است.

• تخصیص منابع برای دریافت نرخ بازگشت مالی مثبت و حداقل 	
اثر اجتماعی با استراتژی درو کردن در جهت ایجاد منابع برای 

برنامه های گسترش و یا پرورش. 
• پایین که استراتژی 	 قابلیت پذیری مالی  اثرات اجتماعی و  هم 

حذف نام دارد.
بخش سوم - ماترس تحلیل رقابت برای كارآفرینان اجتماعی

تصمیم گیری در شرایط رقابتی امروز یکی از فعالیت های شجاعانه 
و چالش های احساسی برای سازمان های غیرانتفاعی است. اما طبق 
آنچه در بخش اول آمد، ماتریس بازاریابی استراتژیک برای سازمان های 
کارآفرین اجتماعی می تواند به کسب اطلاع و تصمیم گیری آسان تر 
در فرآیند تخصیص منابع کمک کند و در بخش دوم که مرحله ی 
اول از فرآیند تصمیم گیری در مورد بخش بندی بازار را شرح می دهد 
را  اجتماعی  کارآفرینان  کلیدی  سوالات  بخش سوم،  گردد.  اعمال 
استراتژی  کدام  که  می گوید،  پاسخ  بازار هدف  مورد  در  و  امتحان 
پرورش،  گسترش،  جمله  از  بازار  بخش  کدام  مناسب   تخصیص 

درو کردن و حذف است؟
سوالات در دو دسته طبقه بندی می گردند:

• آیا توانایی پیروز شدن داریم؟	
• آیا نتایج حاصله ارزشمند هستند؟	

تصمیم گیری این که شما می توانید پیروز شوید به معنای تحلیل 
مورد  در  چهارم  بخش  در  است،  سوم  بخش  موضوع  یعنی  رقابت 
تصمیم گیری این که آیا برنامه ارزش ایجاد خواهد کرد یا خیر بحث 

خواهیم کرد.
برای برآورد قوت رقابتی )یا ضعف(، شما باید به سوالات زیر پاسخ 

دهید:
چه چیزهایی عوامل حیاتی موفقیت برای پیروزی تجارت هستند؟ 
به طور آشکار کسب و کار باید سودآور باشد و شما باید دارای تیم 
عوامل  اما  باشید.  مورد  این  در  برای تصمیم گیری  قوی  مدیریتی 
حیاتی موفقیت که از آنها سخن می گوییم، بسیار خاص و متفاوت 
از انواع سازمان های انتفاعی هستند. کارآفرینان غیرانتفاعی مستلزم 
پرسیدن این سوال از خود هستند: چه عواملی دارای اهمیت بیشتر 
ممکن1  شقوق  هستند؟  کار  و  کسب  خاص  نوع  این  موفقیت  در 
1- Possibility

اطمینان6،  قابلیت  سرعت5،  تسهیلات4،  حجم3،  قیمت2،  شامل 
مورد  پنج  یا  است. چهار  دیگر  موارد  تعدادی  و  واسطه ها8  اعتبار7، 
خاص برای هر نوع کسب و کاری بکار می رود، اگر این موارد درست 
 تعریف نشوند و به طور موثر وارد رقابت نگردند، کسب و کار شکست 

خواهد خورد.
ایجاد  توانایی  در  منفی  یا  مثبت  اثر  دارای  محیطی  نیروهای  چه 
کسب و کار موفق هستند؟ آنچه در اینجا به دنبال آن هستیم، دارای 
مقیاسی کلان است و آنها عموماً ابعاد جمعیت شناختی، اقتصادی، 
تکنولوژیکی، سیاسی، قانونی یا اجتماعی را شامل می شوند. عموماً 
شما قادر به کنترل آنها نیستید، اما نیاز به فراهم کردن سرمایه  لازم 
برای فرصت ها و کاهش تهدید ها دارید. شما نیاز به تعریف نیروها، 
تصمیم گیری در مورد مثبت یا منفی بودن اثر، برآورد زمان احتمالی 
رخداد، برآورد چگونگی اندازه  اثر و به طور مهمتر تصمیم گیری در 

مورد این که چگونه با آنها برخورد کنید، خواهید داشت.
رقبای اصلی شما که هستند و چگونه آنها را در قالب عوامل کلیدی 
موفقیت و نیروهای محیطی رده بندی می کنید؟ نیاز به تعریف تمامی 
رقبای ممکن نیست، تنها سه یا چهار مورد از بزرگترین تهدید ها 
کفایت می کند. ماتریس تحلیل رقبا برای کارآفرینان اجتماعی راهی 

سریع برای چگونگی رده بندی رقبای اصلی است. 
بخش چهارم - محاسبه اندازه بازار برای سازمان های 

كارآفرین اجتماعی
از  که  است  آن  ضربه  بهترین  شوید،  سوار  مرده  اسب  یک  بر  اگر 
آن پیاده شوید. متاسفانه در دنیای سازمان های غیرانتفاعی همواره 
مقاومت در مورد کنار گذاشتن کالاها، خدمات یا برنامه  رو به رکود 

به جای تصمیمات زیر وجود دارد:
• پایین آوردن استانداردها )اسب مرده را هم شامل می شود(	
• تغییر الحاقیه ها )سوار کار(	
• انتصاب کمیته هایی برای مطالعه روی اسب مرده	
• آنها 	 این که  دیدن  برای  غیرانتفاعی  سازمان های  سایر  بررسی 

چگونه از اسب مرده سواری می گیرند
• فراهم کردن منابع مالی برای افزایش عملکرد اسب مرده	

در سه بخش اول ما به ایجاد زمینه ای برای کمک به مدیران ارشد و 
اعضا ی هیئت مدیره برای تصمیم گیری در مورد گسترش، پرورش، 
به  دیگر  عبارت  به  پرداختیم.  برنامه ها  و  خدمات  کالاها،  حذف 
2- Price
3- Volume
4- Convenience
5- Speed
 Dependability
 Reputation
 Intermediaries
6- Dependability
7- Reputation
8- Intermediaries
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تشخیص این که کدام اسب زنده و کدام یک مرده است می پردازیم. 
در بخش اول بر اهمیت فرآیند تریاژ  تاکید کردیم، در بخش دوم 
به بخش بندی بازار و در بخش سوم به بررسی و پاسخ گویي به دو 
سوال کلیدی آیا می توانیم پیروز شویم، یا آیا برنامه اتخاذی ارزش 
آن را دارد، قبل از تصمیم گیری به انتخاب یک بخش خاص بازار 
هدف پرداختیم. برای پاسخ به سوالات نیازمند اندازه گیری سه عامل 

اصلی هستیم:
• اندازه  بازار چقدر است؟ چه مقدار پول برای کالاها و خدمات قابل 	

پرداخت است؟
• چه فرصت هایی در بازار وجود دارد؟ رشد، ثبات یا کاهش؟	
• حاسیه سود بالقوه چقدر است؟ چه هزینه های ثابت و متغیری 	

وجود دارد؟ چقدر طول می کشد تا به نقطه ی سر به سر برسیم؟
محاسبه  اندازه  بازار برای سازمان های کارآفرین اجتماعی در فرآیند 
کمی سازی بسیار مهم است. ارقام محاسبه شده در این ماتریس برای 
تصمیم گیری در مورد عملیات جاری و منابع پولی شرکت و جریانات 
استراتژی های  مسیر  می تواند  که  می رود،  بکار  رقبا  به سوی  مالی 
فروش و بازاریابی شرکت را تغییر دهد. حال با همین شیوه می توان 
نقدی مرتبط  از جریانات  آینده  پنج سال  تا  برای یک  نمودار  یک 
ایجاد و در مورد جذابیت یا رکود بازار تصمیم گیری کرد. با ایجاد 
این دو نمودار و ماتریس محاسبات می توانید به پرسش آیا برنامه 
اتخاذی ارزش آن را دارد، پاسخ دهید. آیا اندازه  بازار به قدر کافی 
برای تخصیص زمان، پرسنل و منابع بزرگ است و آیا ما را به سوی 

مقصد درستی هدایت می کند؟
با این حال یک مرحله ی دیگر قبل از تصمیم گیری نهایی وجود 
دارد و آن برآورد حاشیه سود بالقوه و نقطه سر به سر است. تنها یک 
نکته  مهم در ذهن باقی می ماند: بسیاری از کارآفرینان اجتماعی باید 
بر اساس محدودیت های قانونی تصمیماتی برای ادامه ی ارائه  برخی 
کالاها و یا خدمات بگیرند، حتی با وجود اینکه آن فعالیت ارزش مالی 
هم نداشته باشد، زیرا دارای دلایل اجباری و قانونی از سوی جامعه 
است باید ارائه گردد. در نهایت تصمیم گرفته می شود، که البته به 
اعانات خیریه،  از جمله،  نیز  سایر منابع درآمدی پشتیبانی کننده 
کمک های دولتی و یا سود حاصل از تولیدات سایر کالاها و خدمات 

نیز بستگی دارد.

نتيجه گيری
آنچه مسلم است، بازاریابی استراتژیک با توجه به دیدگاه استراتژیکی 
که در تفکر سازمان وارد می کند، توانایی سازمان را در بهبود شرایط 
خود با توجه به اهداف و نیروهای محیطی و با در نظر گرفتن نقاط 
قوت و ضعف سازمان افزایش خواهد داد. در تفکر سنتی فعالیت های 
بازاریابی با هدف سودآوری که عموماً در سازمان های غیرانتفاعی هدف 
آخر یا حتی هدف نمی باشد، محلی از اعراب ندارند. اما مزایایی که 

اجرای این قبیل امور غیر از هدف سودآوری، از جمله شناخت مشتری، 
شناخت بازار و مهمتر از همه کسب رضایت مشتری در سازمان ها ایجاد 
کرده، سازمان ها با اهداف غیرانتفاعی را نیز ترغیب به استفاده از آن 
به خصوص با رویکردی جامع و در قالب بازاریابی استراتژیک می سازد. 
رویکرد نوین در انجام فعالیت های غیرانتفاعی و با سازوکار خلق ثروت 
در کارآفرینی اجتماعی متجلی شده است. این نوع سازمان با اهداف 
و ویژگی های خاص خود، که روحیه ی پذیرش تفکرات جدید را دارد، 
مختلف،  سازمان های  در  داده  پس  امتحان  روش های  از  استفاده  با 
می تواند روند دستیابی به اهداف خود را تسریع و سازمان خود را از نظر 

رویه های جدید مدیریتی برای کسب نتیجه توسعه دهد.
در نهایت هر کارآفرین اجتماعی دارای دو چالش اساسی است : انجام 
کارهای درست )بازاریابی استراتژیک( و انجام درست آنها )عملیات(. 
این موارد بر اولین چالش جدی کارآفرینان اجتماعی تمرکز دارد، 
مرحله ی سخت تر، اجرای عملیات تریاژ )اولویت بندی برای اقدام 
در شرایط اضطراری( خواهد بود. به قول جر بوشی )2006( بازاریابی 
استراتژیک درحقیقت فرآیند دگرگونی سازمان ها است، اما نه برای 
جدا کردن آنها. در واقع بازاریابی استراتژیک ممکن است تنها چیزی 
باشد که یک سازمان غیرانتفاعی را در دنیای رقابتی امروز زنده نگه 

می دارد.
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