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 چکیده

های بازاریابی سنتی و رویکردهای نوآورانه و اغلب فرد و پویا بین فعالیتیک نقطه اشتراک منحصربه "بازاریابی کارآفرینانه"

-تغییر به کار می چابکی است که کارآفرینان برای ترویج محصولات و خدمات در یک بازار به شدت رقابتی و پیوسته در حال

وکارهای کوچک و کند بلکه یک استراتژی تمام عیار برای کسبگیرند. این آمیختگی نه تنها یک مفهوم متمایز خلق می

اهمیت بازاریابی کارآفرینانه  کنند جایگاهی به دست بیاورند.آورد که قصد دارند در صنعتی که فعالیت میمتوسطی به وجود می

وکارها در محیط پرتلاطم اقتصاد های ترویجی است؛ بازاریابی کارآفرینانه رکن ضروری بقا و رشد کسبیتفراتر از صرفاً فعال

پذیر و سازگار برای فائق آمدن بر توانند رویکردی انعطافها میامروز است. با درک ظرایف بازاریابی در کارآفرینی، شرکت

گذارد و بر اریابی کارآفرینانه پا را فراتر از هنجارهای بازاریابی سنتی میها خلق نمایند. بازبرداری از فرصتها و بهرهچالش

دهد تا مخاطبان هدف خود را به نحو کند و این امکان را به کارآفرینان میهای نوآورانه تمرکز میخلاقیت بیشتر و چارچوب

 تری درگیر نمایند و مزیت رقابتی به دست آورند.اثربخش

 : بازاریابی، کارآفرینی، استراتژی، کسب و کار نوپا.واژگان کلیدی
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 مقدمه. 1

بازاریابی کارآفرینانه به معنای به کارگیری تکنیک های نوین و خلاقانه بازاریابی در راستای توسعه و ترویج کسب و کارهای نوپا 

در دنیای است. این نوع بازاریابی با هدف ایجاد ارزش واقعی برای مشتریان و افزایش مزیت رقابتی در بازار معرفی می شود. 

کسب و کار به شدت افزایش یافته است، کارآفرینان باید از روش های خلاقانه و استراتژیک برای امروزی که رقابت در عرصه 

 (.۲0۲0، 1جذب و نگهداری مشتریان استفاده کنند )دیویس

های کارآفرین، ذهنیتی متفاوت از سایر پذیری است. شرکتهسته مرکزی بازاریابی کارآفرینانه، تأکید بر چابکی و انعطاف

ها علاقمند به آزمایشگری، سرعت و درگیر نمودن مستقیم مشتری هستند. از طریق استفاده از دارند. این شرکتها شرکت

را گسترش  "آگاهی از برند"توانند های اجتماعی و مشارکت با افراد مشهور تأثیرگذار کارآفرینان میهای دیجیتال، رسانهپلتفرم

 های بازاریابی سنتی در پی دارد.هایی شوند که تاکتیکتحمل هزینهدهند و مشتری وفادار بسازند بدون اینکه م

کارآفرینان معمولا با منابع محدود و عدم قطعیت های نعطاف پذیری آن است. یکی از ویژگی های بارز بازاریابی کارآفرینانه، ا

بازاریابی خود را بر اساس بازخوردهای سریع بازار بالایی رو به رو هستند. به همین دلیل، آنها نیاز دارند که استراتژی های 

روش های بازاریابی سنتی برای شرکت های بزرگ و با سابقه به کار می روند و برای کسب و کارهای نوپا ممکن تغییر دهند. 

شد کسب و کارهای است کارایی لازم را نداشته باشند. در نتیجه، بازاریابی کارآفرینانه به یکی از ارکان اساسی شکل گیری و ر

 نوپا تبدیل شده است.

بازاریابی کارآفرینانه با چالش های خاصی نیز همراه است. یکی از چالش های اصلی، کمبود منابع مالی برای پیاده سازی 

فعالیت های بازاریابی است. کسب و کارهای نوپا معمولا با محدودیت های بودجه ای مواجه هستند و این محدودیت ها می 

 د بر قابلیت آنها در اجرای استراتژی های بازاریابی تاثیر منفی بگذارد.توان

کسب و کارهای نوپا باید بتوانند مشتریان مناسب را شناسایی چالش دیگر، توانایی در شناسایی و جذب مشتریان هدف است. 

 قیق بازار و تحلیل رفتار مشتریان است.کرده و استراتژی های مناسبی برای جذب آنها اتخاذ کنند. این فرایند نیازمند بررسی د

سبا توجه به تغییرات سریع در محیط بازار و بازاریابی کارآفرینانه یک فرایند جیاتی برای موفقیت کسب و کارهای نوپا است. 

به عبارت دیگر، به دست آورند. نیاز به نوآوری، کارآفرینان باید با اتخاذ استراتژی های خلاقانهه و موثر، توانایی رقابت در بازار را 

بازاریابی کارآفرینانه می تواند الگویی برای رشد و توسعه پایدار کسب و کارها باشد که به آنها این امکان را می دهد تا در 

  شرایط پیچیده و متغیر بازار، به موفقیت دست یابند.

پذیری، ایجاد روابط  بر تجاری است. کارآفرینان از طریق انعطافبازاریابی کارآفرینانه یک استراتژی قدرتمند در جعبه ابزار هر ره

های بازار امروز را مدیریت کنند. همزمان با  توانند پیچیدگیهای همکاری میمستحکم با مشتری، نوآوری و جستجوی فرصت

های رقابتی ضروری محیط رشد روحیه کارآفرینانه، تبعیت از این اصول بازاریابی برای دسترسی به موفقیت و رشد پایدار در

 خواهد بود.

 مفهوم کارآفرینی. 2

ها حلها با آن رو به رو هستند. این راههایی است که شرکتهای خلاقانه و جدید برای چالشحلکارآفرینی دنبال نمودن راه

های انجام فعالیتهای جدید برای های مدیریتی جدید و فناوریشامل توسعه یا بهبود خدمات و محصولات، و نیز روش

فرایند خلق ارزش به وسیله "اند: ( کارآفرینی را به این صورت تعریف نموده1999و همکاران ) ۲سازمانی است. استیونسون

-ای از فعالیت. این فرایند شامل مجموعه"برداری از یک فرصتگردهم آوردن مجموعه منحصر به فردی از منابع به منظور بهره

                                                           
1
 Davis 

2
 Stevenson 
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برداری از فرصت وکار، ارزیابی منابع مورد نیاز، کسب آن منابع، بهرهاسایی فرصت، تعریف مفهوم کسبهایی ضروری برای شن

 شود.در قالب تأسیس شرکت و مدیریت شرکت می

( نوآور 1ادبیات کارآفرینی سه بعد زیربنایی را برای اینکه سازمانی مستعد فرایندهای مدیریت کارآفرینانه شود بیان کرده است: 

پذیری )که به معنی ( ریسک۲های جدید یا توسعه بازارهای جدید است(، )که به معنی معرفی کالاها، خدمات، فناوری بودن

( 3های محیطی رو به رو شده است( و اطمیناناخذ تصمیمات منطقی در جهت کاهش ریسک در زمانی است که شرکت با عدم

در محیط اقتصاد . بدیل یک مفهوم کارآفرینانه به محصول است(های جدید برای تپیشگامی )که به معنی جستجوی شیوه

تواند موتوری برای بقای شرکت و موفقیت نهایی جهانی که رقابت در آن پیوسته در حال افزایش است، نوآوری و پیشگامی می

مورد استفاده قرار گرفته  آن باشد. این سه مفهوم در کنارهم برای تعریف گرایش کارآفرینانه شرکت و نیز خود کارآفرینی اغلب

گیری این که یک سازمان فرضی تا چه حد کارآفرینانه است کاربرد دارد. یک شرکت است. ترکیب این ابعاد برای اندازه

های پذیر است، و در رویارویی با نوآوریحدی ریسک درگیر نوآوری در محصول و بازار است، تا"کارآفرینانه شرکتی است که 

 ."دار استپیشگامانه سردم

( ۲001) 4گیما و کو( دریافتند که گرایش کارآفرینانه با گرایش بازاریابی همبستگی مثبتی دارد. آتواهین1991) 3مایلز و آرنولد

ای متقابل بین گرایش بازاریابی و کارآفرینی انجام دادند و نشان دادند که کارآفرینی یک اثر ای با هدف یافتن رابطهمطالعه

ها ( بیان کردند که شرکت۲009و همکاران ) 5وکار دارد. شیندهوتخطی بر رابطه گرایش بازار و عملکرد کسبکننده تعدیل

ها جانشین هم نیستند بلکه لازم است که بصورت همزمان هم گرایش کارآفرینانه و هم گرایش بازار داشته باشند. این گرایش

کنند افزایی میها ایجاد همگیرد، این گرایشک زمان باهم به کار میمکمل یکدیگر هستند. وقتی شرکت هر دو گرایش را در ی

های ( نشان دادند که ارتباط متقابل گرایش۲00۲) 6شوند. به طور مشابه، جورج و زهراو منجر به موفقیت شرکت می

 کند.کارآفرینانه و بازاریابی به عملکرد شرکت کمک می

 رابطه بین بازاریابی و کارآفرینی. 3

نگرد و خود را در یراً، در ادبیات بازاریابی روندی قابل مشاهده است که به رویکرد بازاریابی سنتی از دیدگاه کارآفرینانه میاخ

 7سازد. وقتی به بررسی تعاریف بازاریابی که توسط انجمن بازاریابی آمریکاتعریف نقاط اشتراک بازاریابی و کارآفرینی آشکار می

کند که هات را به این حقیقت جلب میبینیم که انجمن بازاریابی آمریکا توجهپردازیم میارائه شد می ۲007و  ۲004در سال 

انجمن بازاریابی آمریکا بر خلق ارزش بلند  ۲007شود. تعریف سال رابطه بین بازاریابی و کارآفرینی دارد به تدریج مهم می

-( نیز بیان می۲006) 9دهد. مایلز و داروچع کوتاه مدت ذینفعان یا سازمان را مد نظر قرار نمیکند و صرفاً منافمدت تمرکز می

های نوآورانه و کنند که بازاریابی کارآفرینانه علاوه بر تمرکز بر مشتری، بصورت همزمان به طور پیشگامانه در جستجوی فرصت

 آینده شرکت است. کارا جهت خلق ارزش برتر برای مشتریان و ذینفعان کنونی و

اند که ( نشان داده۲011) 9به نظر مفهومی است که تاکنون درک آن دشوار بوده است. هیلز و هالتمن "بازاریابی کارآفرینانه"

تواند بوسیله استفاده از واژگان و مفاهیم بازاریابی سنتی توصیف شود، اما بدون شامل شدن مفهوم بازاریابی کارآفرینانه می

ظری کارآفرینی درک کامل آن هرگز ممکن نخواهد بود و از این رو آنها بیان کردند که یک راه سودمند برای درک های نجنبه

 موضوع، درنظرگرفتن بازاریابی کارآفرینانه به عنوان نقطه اشتراک میان بازاریابی و کارآفرینی است.

                                                           
3
 Miles & Arnold 

4
 Atuahene-Gima & Ko 

5
 Schindehutte 

6
 George & Zahra 

7
 American Marketing Association (AMA) 

8
 Miles & Darroch 

9
 Hills and Hultman 
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بی و کارآفرینی دو زمینه اصلی برای پژوهش را به ما ( بیان کردند که بررسی نقاط مشترک بازاریا۲004و همکاران ) 10موریس

-کننده خلق کسبهای بازاریابی پشتیبانیدهد. اولین جنبه این نقاط مشترک شامل بکارگیری ابزارها، مفاهیم، و نظریهارائه می

راک اشاره به نقش (. دومین بعد این نقاط اشتMorris et al., 2004وکار کوچک است )آمیز جدید و رشد کسبوکار مخاطره

های توانند در تدوین برنامههای کارآفرینانه میهایی که رفتارها و نگرشکارآفرینی در بازاریابی است. یعنی کنکاش شیوه

 "بازاریابی"( در مطالعه خود بیان کردند که ۲001) 11(. کالینسون و شاوMorris et al., 2004بازاریابی به کار گرفته شوند )

گرا هستند و در رویکرد خود به سه وجه مشترک باهم دارند. هر دو موضوع بر تغییر تمرکز دارند، ماهیتاً فرصت "کارآفرینی"و 

 (.Collinson & Shaw, 2001مدیریت نوآور هستند )

 تعریف بازاریابی کارآفرینانه. 4

وکار را به خود جلب نموده است. های مختلف کسباز زمان پیدایش، بازاریابی کارآفرینانه توجه پژوهشگران زیادی از رشته

پژوهشگران اما بر این باورند که مفهوم بازاریابی کارآفرینانه هنوز در پی یافتن جایگاه خود به عنوان یک حوزه پژوهشی است 

(Alqahtani & Uslay, 2020این موضوع به این خاطر است که اکثریت ادبیات تحقیق در فصلنامه .)ینی یافت های کارآفر

های شود. بازاریابی کارآفرینانه به عنوان بازاریابی با ذهنیت کارآفرینانه توصیف شده است و امروزه، بسیاری از فصلنامهمی

(. چیزی که بسیاری از متخصصان بر Yadav & Bansal, 2021کنند )بازاریابی نیز مقالات بازاریابی کارآفرینانه را چاپ می

گردد که که منجر به این می ک بین کارآفرینی و بازاریابی استن است که بازاریابی کارآفرینانه فصل مشترسر آن توافق دارند ای

ها به مزیت رقابتی دست پیدا نمایند. مثل حکایت فیل در تاریکی، نویسندگان مختلف بازاریابی کارآفرینانه را بر اساس شرکت

 اند.نمودهاند تعریف ای که بر روی آن تحقیق کردهجنبه

های کارآفرینانه برای های بازاریابی برای تقویت عملکرد کارآفرینانه و به کارگیری تکنیکبه طور تاریخی، استفاده از تکنیک

بهبود نتایج بازاریابی، مورد علاقه پژوهشگران بوده است. بازاریابی کارآفرینانه از اشتراکات بین بازاریابی و کارآفرینی توسعه 

رابطه بین گرایش بازاریابی و گرایش کارآفرینانه شرکت را بررسی کردند، آنها  1۲وقتی موریس و پل 1997. در سال یافته است

نتیجه گرفتند که تأثیر رابطه متقابل بین گرایش کارآفرینانه و گرایش بازاریابی بر عملکرد مالی شرکت به طور دقیق مورد 

ونه هر دو عامل باهم ارتباط دارند و اهمیت تأثیر آنها بر سودآوری شرکت، موریس بررسی قرار نگرفته است. با علم به اینکه چگ

 Morriesشود )و پل تأکید کردند که باید مشخص شود که رابطه این دو عامل کوواریانس است یا اینکه یکی باعث دیگری می

& Paul, 1987( با این پژوهش، موریس و پل .)انه و گرایش بازاریابی را نشان دادند.( اثر متقابل گرایش کارآفرین1997 

فرصت برای  امکان اتصال کارآفرینی و بازاریابی را مورد پژوهش قرار دادند و بیان کردند که در رشته کارآفرینی 13هیلز و لافورج

در  15(. هنریک یوهانسن دووHills & Laforge, 1992مشابه رشته بازاریابی وجود دارد ) 14های برد متوسطتوسعه نظریه

16مبانی اقتصادی برای مفهوم بازاریابی کارآفرینانه"مقاله خود تحت عنوان 
برای نخستین بار مفهوم بازاریابی کارآفرینانه را  "

های کارآفرینانه برای رفع های منحصر به فرد شرکت از طریق تلاش(. این مفهوم بر توسعه مهارتDuus, 1997معرفی کرد )

 صولاتی که هنوز ساخته نشده بودند متمرکز بود. از این رو، رویکردی بازارگرا داشت.تقاضای آینده مشتریان به مح

مطرح شد، تعاریف مختلفی از پدیده بازاریابی کارآفرینانه  1997از زمانی که مفهوم بازاریابی کارآفرینانه توسط دوو در سال 

، بازاریابی 17چرخید. طبق تعریف هیلز و رایتی میانتشار یافت. تعاریف اولیه حول رابطه بین کارآفرین و عمل بازاریاب
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 & Hillsمالک است )-کارآفرینانه یک سبک رفتار بازاریابی است، که شکل گرفته و هدایت شده به وسیله شخصیت مدیر

Wright, 2000بازاریابی که به وسیله "نیز رویکردی مشابه نسبت به بازاریابی کارآفرینانه داشت و آن را  19(. استوکس

 (.Stokes, 2000تعریف کرد ) "شودپذیر کارآفرینانه انجام میوکارهای مخاطرهمالکان کسب-کارآفرینان یا مدیر

 و های بعد بازاریابی کارآفرینانه منحصر به صرفاً فعالیت کارآفرین نشد، و شرکت کارآفرینانه را نیز شامل شد. باکبرودر سال

هایی از بازاریابی و کارآفرینی است که با یکدیگر دارای همپوشانی بیان کردند که بازاریابی کارآفرینانه عبارت از جنبه 19نیستروم

های شود که تلاش دارد ایدههستند؛ از این رو، بازاریابی کارآفرینانه رفتاری است که توسط هر فرد یا سازمانی نشان داده می

 Backbro andسازد تا ارزش خلق کند )های جدید میدر حالی که به طور همزمان ایده بازار را ترویج و تثبیت کند،

Nystrom, 2006های بازاریابی های بزرگ نیز باید از فرایندنیز همسو با این تعریف بیان کردند که شرکت ۲0(. مایلز و داروچ

 (.Miles and Darroch, 2006کارآفرینانه برای کسب مزیت رقابتی استفاده کنند )

برداری از کند: شناسایی پیشگامانه و بهرهترین تعریف توسط پژوهشگران، بازاریابی کارآفرینانه را چنین تعریف میپر ارجاع

ها برای جذب و حفظ مشتریان سودآور از طریق رویکردهای نوآورانه به مدیریت ریسک، استفاده از منابع و خلق ارزش فرصت

(Morris et al., 2002, p. 5 .) 

کند که: بازاریابی کارآفرینانه یک ذهنیت چابک است که به صورت یکی از تعاریف جدیدتر بازاریابی کارآفرینانه اینطور بیان می

های ها جهت نوآوری ریسکبرداری پیشگامانه از فرصتکند، برای بهرهها استفاده میگیرد، از شبکهعملی منابع را به کار می

 ,Alqahtani & Uslayکند )ه ذینفعان شامل مشتریان، کارکنان و شرکای تجاری ارزش ارائه میپذیرد و بمنطقی می

2020   .) 

تر شده است. اگرچه هر دو تعریف از تر و وسیعتوان گفت که درک از بازاریابی کارآفرینانه طی سالها کاملاز این رو، می

گیری ترین ابعاد تصمیمپذیری و استفاده از منابع به عنوان مهم، ریسکبازاریابی کارآفرینانه که ذکر شد بر پیشگامی، نوآوری

پذیری برای (، تمرکز خود را بر ارزش انعطافAlqahtani & Uslay, 2020کنند، اما، تعریف دوم )کارآفرینانه اشاره می

 گذارد.سازی، و نیز همکاری با طیف وسیعی از ذینفعان میکارآفرینان و شبکه

وکارهای کوچک و متوسط یه پیرامون بازاریابی کارآفرینانه عمدتاً بر انجام بازاریابی توسط کارآفرینان در کسبادبیات اول

توانند از بازاریابی کارآفرینانه برای فائق آمدن بر متمرکز بود، و به دنبال پاسخ به این پرسش بود که چگونه این کارآفرینان می

اند استفاده کنند. با توسعه یافتن بازاریابی کارآفرینانه به یک جریان محیطی ایجاد شده اطمینانهایی که درنتیجه عدمچالش

وکارهای کوچک و متوسط شامل پژوهشی در درون بازاریابی، دامنه آن به طور چشمگیری گسترش پیدا کرد و از کسب

هشی بازاریابی کارآفرینانه وجود دارد که بر های اجتماعی شد. اکنون طیف عظیمی از مقالات پژوهای بزرگ، و نیز دامنهشرکت

( در پژوهش خود بیان کردند که بازاریابی ۲010و همکاران ) ۲1اند. برای مثال، کراسهای بزرگ تمرکز نمودهسازمان

بیان کردند که ( نیز ۲006ای کاربرد دارد. مایلز و داروچ )ای از بازاریابی است که برای هر سازمانی با هر اندازهکارآفرینانه نسخه

 های بزرگ حیاتی و ضروری است. برداری از فرصت در درون سازمانفرایند بازاریابی کارآفرینانه برای خلق، ارزیابی و بهره

که نیاز دارند بازاریابی کارآفرینانه را برای  B2Bهای نیست بلکه سازمان B2Cهای بازاریابی کارآفرینانه تنها محدود به شرکت

شود. همچنین بازاریابی کارآفرینانه به تمامی سطوح ها و نوآوری به کار بگیرند را نیز شامل میطریق شبکه خلق ارزش از

 تواند عرضه محصول به بازار را سرعت بخشد.چرخه محصول مرتبط است، و می
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سازی سازد که در مفهومیای درست در طی زمان بارور شده است تا صاحبنظران را قادر تفکر بازاریابی کارآفرینانه به شیوه

( بیان کرد که بازاریابی کارآفرینانه معمولاً در ابتدای تأسیس یک شرکت یا ۲009) ۲۲بازاریابی کارآفرینانه پیشرفت نمایند. کاتلر

یک ( معتقدند که بازاریابی کارآفرینانه ۲009( اما بر خلاف کاتلر )۲010و همکاران ) ۲3در زمان انحلال آن کاربرد دارد. موریش

رویکرد اثربخش است که در تمامی چرخه عمر شرکت کاربرد دارد. نکته کلیدی این پژوهش مطرح کردن این مطلب بود که 

کنندگان و کارآفرینان اهمیت یکسانی در شرکت دارند، و از این رو، باید به طور همزمان منبع تصمیمات شرکت در مصرف

 اشند. های بازاریابی بها و تاکتیکتدوین استراتژی

های استراتژیک مثل علاوه بر این، برخی صاحبنظران، بازاریابی کارآفرینانه را به عنوان یک توانمندی سازمانی همراه با گرایش

نگر است بازاریابی کارآفرینانه یک ذهنیت و رویکردی کل گیرند.گرایش بازار، گرایش مشتری، و گرایش کارآفرینانه در نظر می

 وکارهای تجاری و غیرتجاری کاربرد دارد.های مختلف در کسببا اندازه هاکه برای سازمان

 دامنه متمایز بازاریابی کارآفرینانه. 5

اگرچه بازاریابی کارآفرینانه متمایز از بازاریابی سنتی است، اما هنوز لازم است که بازاریابی کارآفرینانه از دیگر مفاهیمی که با 

بازاریابی و گرایش کارآفرینانه نیز متمایز گردد. گرایش بازاریابی به اتخاذ گرایش رقیب، آنها همپوشانی دارد مثل گرایش 

پذیری، نوآوری و شود. گرایش کارآفرینانه شامل ریسکای توسط سازمان اطلاق میگرایش مشتری و هماهنگی میان وظیفه

هایی وجود ینانه و بازاریابی کارآفرینانه همپوشانی. واضح است که میان مفاهیم گرایش بازاریابی، گرایش کارآفرپیشگامی است

هایی را شناسایی کرد. بازاریابی کارآفرینانه دارد )مثل خلق ارزش و نوآوری(، اما ضروری است که برای هر مفهوم مرزبندی

 چیزی فراتر از اتخاذ همزمان گرایش بازاریابی و گرایش کارآفرینانه است.

های اصلی آن کنند که ایجاد یک دامنه متمایز برای بازاریابی کارآفرینانه و تعریف ویژگیمی( بیان ۲013) ۲4هیلز و هالتمن

( بیان کردند که ۲013و همکاران ) ۲5های اساسی هستند که صاحبنظران لازم است به آن بپردازند. همچنین، ستناچالش

ها است بلکه بازاریابی کارآفرینانه این دو رشته را ینی در سازمانبازاریابی کارآفرینانه نه تنها فراتر از بکارگیری بازاریابی و کارآفر

(، استدلال کردند که بازاریابی کارآفرینانه صرفاً جمع ۲010دهد. به طور مشابه، موریش و همکاران )تحت تأثیر خود قرار می

های رقابتی مورد است برای کسب مزیت افزا است که نیازابعاد گرایش کارآفرینانه و گرایش بازاریابی نیست بلکه فرایندی هم

کنند هایی که از بازاریابی کارآفرینانه استفاده میهای سنتی، شرکتتوجه ویژه قرار گیرد. آنها ادعا کردند که، بر خلاف شرکت

کارآفرینانه از فرد برای جدا کردن بازاریابی تری دارند. در تلاشی منحصربهتر و سلسله مراتب تختساختارهای سازمانی منعطف

گرایش "( پیشنهاد کردند که توسعه مفهوم بازاریابی کارآفرینانه باید به سمت مفهوم ۲011) ۲6گرایش بازاریابی، جونز و رولی

باشد چراکه گرایش مشتری بیش از آنکه با گرایش بازاریابی مرتبط باشد با بازاریابی کارآفرینانه در ارتباط  "بازاریابی کارآفرینانه

۲9همکاری در خلق فرصت"( نیز ۲016) ۲7والن و آکاکااست. 
را به عنوان بعد جدیدی معرفی کردند که به متمایز کردن دامنه  "

 تواند کمک کند.سازه مفهومی بازاریابی کارآفرینانه می

 ابعاد کلیدی بازاریابی کارآفرینانه. 6

دهد وجود ندارد. این موضوع در کارآفرینانه را تشکیل میتا به امروز، هیچ اتفاق نظری پیرامون تعداد ابعادی که بازاریابی 

اند مشهود است. این ناهماهنگی باعث شده که مطالعاتی که ابعاد مختلفی را برای سنجش بازاریابی کارآفرینانه به کار گرفته
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م تحقیقات میدانی ( را برای انجا۲00۲) ۲9برخی مطالعات، تعدادی یا همه هفت بعد پیشنهاد شده توسط موریس و همکاران

ها مورد استفاده قرار دهند. این ابعاد شامل پیشگامی، تمرکز بر فرصت، نوآور های بازاریابی کارآفرینانه شرکتپیرامون فعالیت

شود. پنج بعد اول ابعاد گرایش کارآفرینانه هستند و دو گرایی، و خلق ارزش میپذیری، استفاده از منابع، مشتریبودن، ریسک

 سازد.باشند. این ابعاد، بازاریابی کارآفرینانه را از بازاریابی سنتی متمایز میدی ابعاد گرایش بازاریابی میبعد بع

 پیشگامی

ها نباید منتظر بمانند که مشتریان محصولات یا خدماتی را تقاضا کند که شرکتاین بعد از مفهوم بازاریابی کارآفرینانه بیان می

(. در Crick, 2019تقاضای آنها پیشقدم شوند و محصولات و خدمات را برای آنها تولید نمایند )کنند بلکه باید پیش از 

سازد. در حالی که بازاریابی سنتی هایی است که بازاریابی سنتی را از بازاریابی کارآفرینانه متمایز میحقیقت، این یکی از ویژگی

کرد، بازاریابی کارآفرینانه الاها یا خدمات جهت رفع آن نیازها تأکید میهای مشتری برای تولید کبر شناسایی نیازها و خواسته

پردازد که نه تنها بیند و بصورت پیشگامانه به طراحی و تولید محصولات و خدماتی میفراتر از نیازهای جاری مشتریان را می

گامی ابزاری برای کسب مزیت رقابتی است نیاز کنونی مشتریان را رفع کند بلکه نیازهای بعدی آنها را نیز پاسخ دهد. پیش

(Eggers et al., 2020برای کاهش آسیب .)های کارآفرین بایستی اقداماتی پذیری نسبت به محیط خارجی، شرکت

های پیشگام، محصولات و خدمات جدید را به های محیطی انجام دهند. شرکتپیشگامانه برای جلوگیری از پیامدهای تلاطم

دهند که پیشگامی رکن اساسی بازاریابی کارآفرینانه برای دستیابی به عملکرد است کنند. مطالعات نشان میبازار معرفی می

(Alqahtani & Uslay, 2020.) 

 تمرکز بر فرصت

-ترین نیروی محرک پشت اغلب کسبفرصت در قلب کارآفرینی است و بعد اصلی بازاریابی کارآفرینانه چراکه فرصت اصلی

اند که هایی در بازار که مورد توجه واقع نشده( فرصت یعنی موقعیت۲00۲است. طبق نظر موریس و همکاران )وکارهای نوپا 

-وکارهای کارآفرینانه ضروری هستند. بقای کسبها برای موفقیت کسبتوانند منبع سود و مزیت رقابتی باشند. فرصتمی

وکارهای کارآفرینانه (. کسبMorrish & Jones, 2020ت )وکارهای کارآفرینانه وابسته به تشخیص و شناسایی فرصت اس

(. فرصت با خلق ارزش اجتماعی مرتبط است. از این Sadiku-Dushi et al., 2019موفق بسیار بر فرصت متمرکز هستند )

کنند، و  ها را شناساییای که به دنبال رشد هستند باید محیط خود را پیمایش کنند، فرصتوکارهای کارآفرینانهرو، کسب

 ها جهت دستیابی به رشد مطلوب خود مورد استفاده قرار دهند.برداری از فرصتمنابع موجود و ضروری را برای بهره

 نوآور بودن

سازی محصولات یا خدمات جدید، فرایند جدید، روش بازاریابی جدید، یا یک روش سازمانی جدید در نوآوری به معنی پیاده

باشد. در ادبیات کارآفرینی، نوآوری، مدیریت محیط کاری سازمان یا روابط خارج از سازمان میهای تجاری، انجام فعالیت

های کارآفرین نوآوری قابلیتی است که شرکت شوند.ریسک، و فرصت عوامل موفقیت هر نوع فعالیت کارآفرینانه محسوب می

-هایی که بازاریابی کارآفرینانه را به کار میانه است. شرکتبرای دستیابی به رشد پایدار نیاز دارند. نوآوری نتیجه ذهنیت نوآور

رود گیرند بایستی نوآور باشند. نوآوری در قالب ذهنیت، فرایند و خروجی تعریف شده است. در چنین شرایطی، انتظار می

اوت است. بنابراین، های کارآفرین ذهنیت نوآورانه داشته باشند که از تعریف نوآوری به عنوان فرایند و خروجی متفشرکت

تر هستند های جدید موفقکنند در اجرای انواع نوآوری و ایدههایی که از گرایش بازاریابی کارآفرینانه استفاده میشرکت

(Bachmann et al., 2021.) 

 

                                                           
29

 Morris et al. 



 مطالعات آینده پژوهی و سیاستگذاری 

 36-49، صفحات 1403 زمستان، 4، شماره 10دوره 

06 
 

 پذیریریسک

محصول و خدمات معرفی های کارآفرین شجاعت این را داشته باشند که به بازار پذیری اشاره به این دارد که شرکتریسک

های بازار را دنبال کنند بدون آگاهی کامل از اینکه نتیجه کار چه خواهد شد. در تحقیقات اولیه رشته کارآفرینی کنند و فرصت

پذیری از ابعاد اصلی بازاریابی کارآفرینانه است شد. ریسکپذیری آنها سنجیده میها با توانایی ریسکتوانایی کارآفرینانه شرکت

(Eggers et al., 2020و بازاریابان کارآفرینانه بایستی ریسک )( هایی معقول را برای دستیابی به نتایج بپذیرندMorrish & 

Jones, 2020دارند تا تأثیر منفی بالقوه ریسکی که پذیرفتههایی را برمیپذیر هستند، اما آنها گام(. اگرچه کارآفرینان ریسک-

 ای نبینند.شرایط به خوبی پیش نرفت زیان عمدهاند را کاهش دهند تا اگر 

 استفاده از منابع

وکارهای هایی که پیش روی کسبترین چالشاستفاده از منابع اشاره به کسب منفعت بیشتر با منابع کمتر دارد. یکی از اصلی

د برای کسب نتایج حداکثری از های کارآفرین نیاز دارنو جهت رفع این مشکل شرکت رین قرار دارد محدودیت منابع استکارآف

و همکاران  30(. طبق نظر موریسYadav & Bansal, 2020منابع در دسترس محدود خود بهترین استفاده را ببرند )

گرفتن، اجاره کردن، مبادله کردن، به اشتراک گذاردن، قرارداد بستن، یا توانند منابع خود را با قرضها می( شرکت۲00۲)

های کارآفرین ممکن است گاهی با رقبای خود برای استفاده از منابع یکدیگر جهت ثر برسانند. شرکتسپاری به حداکبرون

(. بنابراین، استفاده حداکثری از منابع یک بعد اصلی بازاریابی کارآفرینانه Crick, 2019کسب منافع مشترک همکاری کنند )

 های کارآفرین است.در کسب عملکرد توسط شرکت

 گراییمشتری

اند و سرعت را به هر تر شدهوکاری هستند. در محیط تجاری رقابتی امروز، که مشتریان پیچیدهمشتریان ستون اصلی هر کسب

کنند، در نظر نگرفتن مشتری در تصمیمات تجاری یک زیان عمده خواهد بود. مرتبط بودن فعالیت اقتصادی تحمیل می

گرایی را به عنوان بازاریابی کارآفرینانه غیرقابل انکار است. مطالعات متعددی که مشتریگرایی به عنوان یکی از ابعاد مشتری

گرایی و عملکرد شرکت اند رابطه مثبت و معناداری را بین مشترییکی از ابعاد بازاریابی کارآفرینانه مورد استفاده قرار داده

ویکرد مشتری محورانه به بازاریابی یک بعد مهم بازاریابی (. بنابراین، رSadiku-Dushi et al., 2019اند )ملاحظه کرده

 محور است.محور و هم مشتریکارآفرینانه است. بازاریابی کارآفرینانه هم کارآفرین

 

 خلق ارزش

ترین عوامل در موفقیت و بقای هر شرکتی است. این موضوع به این خاطر است که هدف نهایی هر یک خلق ارزش یکی از مهم

ها است. مشتریان خواهان مبادله ی که در بالا بحث شد، خلق ارزش برای مشتری است. بازاریابی درباره تبادل ارزشاز ابعاد

-کند. از این رو، مشتریان همیشه مزایای یک محصول یا خدمت را در نظر میمنابع خود، با ارزشی هستند که شرکت ارائه می

ند. اگر مزایای محصول یا خدمت برابر یا بیشتر از هزینه آن بود، ارزش خلق کنگیرند و آن را با هزینه کسب آن مقایسه می

خرد چراکه ارزشی خلق شده است اما اگر هزینه کسب محصول یا خدمت بیشتر از مزایای آن باشد، مشتری آن محصول را نمی

ق ارزش یک بعد مهم بازاریابی نشده است. بنابراین، قابل درک است که تعداد زیادی از مطالعات پیشین دریافتند که خل

 (.Alqahtani & Uslay, 2020کارآفرینانه است )
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 اهمیت بازاریابی کارآفرینانه در محیط تجاری امروز. 7

 بر. دهدمی نشان را نامطمئن و پویا محیط یک در بازاریابی به وکارهای نوپاکسب رویکرد چگونگی ماهیت کارآفرینانه بازاریابی

-تجربی و ترخلاقانه پذیرتر،انعطاف کارآفرینانه بازاریابی است، متکی شده تثبیت هایشیوه و اصول بر که سنتی بازاریابی خلاف

 و مشتریان برای ارزش خلق و محدود منابع از استفاده ها،فرصت از برداریبهره و شناسایی شامل بازاریابی کارآفرینانه. است تر

 سازمان کل در که است فرهنگی و فکر طرز یک بلکه نیست، هاتاکتیک از ایمجموعه تنها کارآفرینانه بازاریابی. است ذینفعان

 .کندمی نفوذ

پذیری و استفاده از ها پیرامون بازاریابی کارآفرینانه گواه این موضوع است که این رویکرد متمرکز بر نوآوری، انعطافپژوهش

وکار رقابتی است. از مدیریت ریسک و نوآور بودن تا در محیط کسبهای منحصر به فرد کارآفرینان برای موفقیت قابلیت

وکارهایی که قصد کسب مزیت رقابتی و گرایی، ابعاد بازاریابی کارآفرینانه چارچوبی قوی را برای کسبگرایی و فرصتمشتری

 (.Sadiku-Dushi et al., 2019کند )رشد پایدار دارند ارائه می

وکار تأکید شود مبالغه نیست. محیط تجاری امروز آمیخته با بازاریابی کارآفرینانه در رشد کسبهر میزان که بر اهمیت نقش 

ها به ارمغان آورده و اصول بازاریابی های بیشماری است که عصر دیجیتال برای شرکتاطمینان و سرشار از فرصتعدم

کند. پذیری استراتژیک هدایت میشتری، و انعطافها را به سمت نوآوری، مشارکت با مکارآفرینانه در چنین فضایی شرکت

های بازاریابی بیشتر شود و کند تا گستره فعالیتهای بازاریابی دیجیتال با بازاریابی کارآفرینانه نیز کمک میادغام فعالیت

کارآفرینانه نوپا نه تنها  وکارهایدهد که کسبدهد. این موضوع این اطمینان را میاثربخشی بازاریابی کارآفرینانه را افزایش می

توانند به موفقیت دست پیدا کنند. بازاریابی توانند بقا پیدا کنند بلکه در بازار پویا و پیچیده امروز میاز این طریق می

شود بلکه زیربنای رشد و پایداری در درازمدت را نیز برای ها میکارآفرینانه نه تنها منجر به موفقیت کوتاه مدت برای شرکت

 کند.ها فراهم میشرکت

 بازاریابی کارآفرینانه از سه جهت در محیط تجاری امروز دارای اهمیت است:

 های بازاراطمینانسازگاری با عدم

-اطمیناندهد تا در میان عدمها اجازه میپذیری یک ویژگی کلیدی است که به شرکتدر قلمروی بازاریابی کارآفرینانه، انعطاف

. کارآفرینان با موقعیتی رو به رو هستند که در آن شرایط بازار به طور (Amjad, 2022)ف خود دست یابند های بازار به اهدا

دائم در نوسان است، ترجیحات مشتری در حال تغییر است، و پیشرفت فناوری در حال تغییر وضعیت صنایع است. از طریق به 

-بینی کنند، و از این راه برتری رقابتی کسب نمایند. این انعطافا پیشتوانند تغییرات رپذیری، کارآفرینان میکارگیری انعطاف

شود بلکه شامل ایجاد و ارتقای روندهای جدید برای پاسخ مؤثر به های بازار میدادن خود با پویاییپذیری نه تنها شامل وفق

 شود.نیازهای مشتری می

 استفاده از بازاریابی دیجیتال

هزینه و اثربخش برای دستیابی و درگیر ساسی در بازاریابی کارآفرینانه از طریق ارائه راهکارهای کمبازاریابی دیجیتال نقشی ا

-کنند و از این رو، به کارگیری استراتژینمودن مخاطبان هدف دارد. امروزه اکثریت افراد بصورت روزانه از اینترنت استفاده می

ناپذیر است. نبال افزایش شهرت برند و وفادار نمودن مشتری هستند اجتنابهای بازاریابی دیجیتال برای کارآفرینانی که به د

-دهد که نسبت به رفتار مصرفها، و تبلیغات دیجیتال به کارآفرینان این امکان را میهای اجتماعی، تحلیلاستفاده از رسانه

گذاری خود را افزایش دهند. علاوه بر ایههای بازاریابی خود را هدفمند سازند و بازده سرمکننده آگاهی کسب کنند، و تلاش

سازند تا حضور مستمر آنلاین داشته باشند، سیطره تبلیغاتی خود را گسترش این، ابزارهای دیجیتال کارآفرینان را قادر می

 (.Amjad, 2022دهند و وفاداری به برند را افزایش دهند )
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 وکارشد پایدار کسبر

محور ها به وسیله تمرکز بر رویکردهای مشتریوکار است. شرکتبرای دستیابی به رشد پایدار کسببازاریابی کارآفرینانه ابزاری 

آوری منظم و تحلیل سازند. جمعتوانند اطمینان یابند که تقاضاهای در حال تغییر بازار خود را برآورده میو نوآوری مستمر، می

شود. به از این رو، موجب افزایش رضایت مشتری و حفظ او می کند،بازخورد مشتری به بهبود محصولات و خدمات کمک می

کند، و این موضوع موجب همسویی های پیشرفته به اخذ تصمیمات استراتژیک مناسب کمک میعلاوه، استفاده از تحلیل

 کند.شود و پایداری بلند مدت آن را تضمین میوکار میهای بازاریابی با اهداف کسبتلاش

 نظری بازاریابی کارآفرینانهزیربنای . 8

. در ادامه به شرح این دو دیدگاه 3۲و نظریه برتری منبع 31بازاریابی کارآفرینانه ریشه در دو نظریه دارد: دیدگاه مبتنی بر منابع

 پردازیم.می

 محوردیدگاه مبتنی بر منابع یا منبع

( تلاش دارد تا Al-Ansari, 2014مطرح شد ) 1994در سال  33بار توسط بیرگر ورنرفلتدیدگاه مبتنی بر منابع که نخستین

رابطه بین منابع شرکت و عملکرد برتر شرکت را توضیح دهد و بنیانی نظری را برای ارزیابی عوامل خاص شرکت که بر عملکرد 

ها، نامشهود )داراییای منحصر به فرد از منابع مشهود و گذارند را ارائه کند. این نظریه شرکت را به عنوان مجموعهتأثیر می

کند که به وسیله شرکت های شرکت، اطلاعات، دانش و غیره( تعریف میهای سازمانی، ویژگیها، فرایندها، شایستگیقابلیت

هایی که برای بهبود اثربخشی و کارایی سازند تا استراتژی(. این منابع شرکت را قادر میBarney, 1991شوند )کنترل می

کند که منبع سازمانی باید دارای (. دیدگاه مبتنی بر منابع بیان میBarney, 1991سازی نماید )را پیاده خود طراحی نموده

( غیرقابل 4( تقلید از آن دشوار باشد 3( در میان رقبای کنونی و آینده کمیاب باشد ۲( ارزشمند باشد 1چهار ویژگی باشد: 

 (.Barney, 1991جانشین باشد )

کنند. دیدگاه مبتنی بر منابع یک ها از طریق توسعه منابع خود مزیت رقابتی کسب میبر منابع، سازمان بر طبق نظریه مبتنی

روند. نظریه مبتنی بر منابع ها به جای یکدیگر غالباً به کار میتعریف پذیرفته شده ندارد، از این رو، اصطلاحات منابع و ظرفیت

یابی محور شرکت، برای موقعیتزاریابی کارآفرینانه است. همچنین درک منبعزیربنای اصلی درک بازاریابی استراتژیک و با

 اثربخش بسیار ضروری است.

 نظریه برتری منبع

های نظری ارائه یک مبنای نظری برای بازاریابی کارآفرینانه بسیار مهم است. اگرچه بازاریابی کارآفرینانه با تعدادی از چارچوب

ژه با نظریه برتری منبع سازگار است. نظریه برتری منبع یک نظریه تکاملی و فرایندی درباره رقابت همخوانی دارد، اما به طور وی

فرد در زمان و مکان خودش ای که داشته یک هویت منحصربهاست که در آن هر شرکت در یک صنعت در نتیجه تاریخچه

ها گیرد که شامل فرهنگ سازمانی، دانش، و شایستگیای را در بر میاست. از نگاه این نظریه، منابع سازمانی طیف گسترده

ها برای خلق منابع جدید را تسهیل تواند توانایی شرکتهای رقابت در نظریه برتری منبع، بازاریابی میشود. بر اساس پویاییمی

فزایش دهد. نوآوری پایدار وری منابع کنونی را از طریق رویکردهای اهرمی و نوآوری از طریق ترکیبات جدید منابع اکند و بهره

در درون  34در قلب نظریه برتری منبع قرار دارد و این موضوع بیانگر نقش بازاریابی در رهبری و پشتیبانی پرتفوی نوآوری

شود که نشان دهنده میزان ای از محصولات، خدمات و فرایندهای نوآورانه میشرکت است. چنین پرتفویی شامل مجموعه
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شان منجر به عدم ها زمانی که موقعیت رقابتیو ریسک است. علاوه بر این، طبق نظریه برتری منبع، شرکت متفاوتی از نوآوری

پذیری استراتژیک برتری بر رقبا شد باید شروع به یادگیری کنند و خود را اصلاح نمایند. در چنین شرایطی شرکت باید انعطاف

 پذیری استفاده کند.انعطافاز خود نشان دهد و از بازاریابی برای تقویت این 

هایی در بازار تعریف شده است. کنش متقابل منجر به موقعیت "فرایند کشف دانش"در نظریه برتری منبع، رقابت به عنوان 

هایی قرار بگیرد که منجر به دهد. اگر شرکت در موقعیتهای هر شرکتی را نشان میشود که اثربخشی و کارایی استراتژیمی

اش بر رقبا شود، باید به مرور اشتباهات استراتژیک خود بپردازد و از اشتباهات خود یاد بگیرد و بر این اساس ببیند عدم برتری

تر استفاده که در موقعیت حال حاضر نیاز است که منابع جدیدی را کسب کند یا از منابع موجود به نحوی کاراتر و اثربخش

 توانند بر رقبا برتری پیدا کنند.بهتر منابع موجود یا کسب منابع جدید میها از طریق مدیریت کند. بنابراین، شرکت

 نتیجه گیری. 9

نوپا و کوچک با منابع محدود  یکسب و کارها یبرا ژهیاست که به و یابیو نوآورانه در بازار ایپو یکردیرو نانهیکارآفر یابیبازار

 یابیزاردارد. برخلاف با دیاز منابع موجود تأک نهیو استفاده به یریپذ انعطاف ت،یبر خلاق یابینوع بازار نیشده است. ا یطراح

ارزان  ع،یسر یها حل به دنبال راه نانهیکارآفر یابیاست، بازار یبلندمدت متک یها کلان و برنامه یها که معمولاً بر بودجه یسنت

 ارزش است. جادیو ا یجذب مشتر یو مؤثر برا

 دیموجود در بازار تأک یها از فرصت یبردار و بهره ییبر شناسا ها، تیتمرکز بر مشکلات و محدود یبه جا نانهیکارآفر یابیبازار

با ارائه محصولات و  کنند یم یهستند و سع انیبرآورده نشده مشتر یازهایها و ن به دنبال خلاء ابیبازار نانیدارد. کارآفر

 (.Ratten, 2020پاسخ دهند ) ازهاین نینوآورانه به ا خدمات

 رمتعارفیو غ دیجد یها به طور مداوم به دنبال راه دیبا نانیقرار دارد. کارآفر نانهیکارآفر یابیدر قلب بازار یو نوآور تیخلاق

 یابیمحتوا، بازار یابیبازار ،یاجتماع یها شامل استفاده از رسانه تواند یم نیمحصولات و خدمات خود باشند. ا یابیبازار یبرا

 (.Kraus et al., 2022نوآورانه باشد ) یها کیتاکت ریدهان به دهان و سا

خود را بر اساس  یابیبازار یها یآماده باشند تا استراتژ دیبا نانیاست. کارآفر ییبالا یریپذ انعطاف ازمندین نانهیکارآفر یابیبازار

راهکارها را  نیتا بهتر کند یکمک م نانیآزمون و خطا به کارآفر کردیرو نیدهند. ا قیبازار تطب راتییو تغ انیبازخورد مشتر

 (.Hughes et al., 2021کنند ) دایبه اهداف خود پ یابیدست یبرا

مانند  نهیهز کم یها کیبا استفاده از تاکت نانهیکارآفر یابیروبرو هستند. بازار یمال یها تینوپا معمولاً با محدود یکسب و کارها

تا با حداقل بودجه، به حداکثر  کند یبه کسب و کارها کمک م یوا و روابط عموممحت یابیبازار ،یاجتماع یها رسانه یابیبازار

 (.Ghazinoory et al., 2020) ابندیدست  جینتا

تا  کند یروابط به کسب و کارها کمک م نیتمرکز دارد. ا نفعانیذ ریو سا انیبا مشتر یروابط قو جادیبر ا نانهیکارآفر یابیبازار

 یرقابت تیمز کیبه  تواند یوفادار م یجامعه مشتر کی جادیدهند. ا شیآنها را افزا یرا جلب کرده و وفادار انیاعتماد مشتر

 (.Fiet, 2021شود ) لینوپا تبد یکسب و کارها یراب

 ن،یآنلا یمانند نظرسنج نهیهز کم یها از روش توانند یم نانیکارآفر مت،یبازار گران ق قاتیدر تحق یگذار هیسرما یبه جا

 دفاز بازار ه یتا درک بهتر کند یها به آنها کمک م روش نیرقبا استفاده کنند. ا لیو تحل هیبالقوه و تجز انیمصاحبه با مشتر

 (.Olawumi & Olokundun, 2021کنند ) دایخود پ

خود در  انیتا با مشتر دهند یاجازه م نانیهستند که به کارآفر نهیهز قدرتمند و کم یابیابزار بازار کی یاجتماع یها رسانه

 یاجتماع یها در رسانه یحضور فعال و موثر دیبا نانیکنند. کارآفر افتیکنند و بازخورد در غیتعامل باشند، برند خود را تبل

 (.Pappas et al., 2021در آن فعال هستند، استفاده کنند ) شتریکه مخاطبان هدفشان ب ییها داشته باشند و از پلتفرم
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از  توانند یم نانیجذب و حفظ مخاطبان است. کارآفر یارزشمند و جذاب برا یو انتشار محتوا جادیوا شامل امحت یابیبازار

خود استفاده  انیو مرتبط به مشتر دیارائه اطلاعات مف یمحتوا برا یها فرمت ریها و سا پادکست وها،یدیها، مقالات، و وبلاگ

منبع معتبر در صنعت خود شناخته شوند  کیکمک کند تا به عنوان  به کسب و کارها تواند یمحتوا م یابیازارکنند. ب

(Sorescu & Basso, 2023.) 

به کسب و کارها کمک  تواند یدر صنعت م رگذاریو افراد تأث گذاران هیسرما نان،یکارآفر ریبا سا یقو یشبکه ارتباط کی جادیا

صنعت شرکت  یدادهایدر رو دیبا نانیرا کشف کنند. کارآفر یدیجد یها و فرصت ابندیدست  یکند تا به منابع ارزشمند

 & Tiwariکنند ) تیاز آنها حما توانند یباشند که م یانیو حام انیارتباط برقرار کنند و به دنبال مرب یدیکل فرادکنند، با ا

Sharma, 2021.) 

گوش دهند، به  انیبه بازخورد مشتر دیبا نانیتمرکز دارد. کارآفر انیمشتر یتجربه مثبت برا جادیبر ا نانهیکارآفر یابیبازار

 انیآنها بهبود بخشند. مشتر یازهایآنها پاسخ دهند و تلاش کنند تا محصول و خدمات خود را بر اساس ن اتیسرعت به شکا

 (.Mavroudi & Hadjielias, 2021) شوند یم لیبرند تبد رانیسف نیبه بهتر ادارو وف یراض

 ها عبارتند از: چالش نیاز ا یبه همراه دارد. برخ زین ییها فراوان، چالش یایبا وجود مزا نانهیکارآفر یابیبازار

 یها یاستراتژ یاجرا تواند یروبرو هستند که م یو انسان ینوپا معمولاً با کمبود منابع مال یکسب و کارها منابع: تیمحدود

 را دشوار کند. یابیبازار

و  عیسر راتییآماده باشند تا با تغ دیبا نانیهمراه هستند و کارآفر تیو نوآورانه معمولاً با عدم قطع دیجد یبازارها :تیعدم قطع

 مواجه شوند. ینیب شیپ رقابلیغ

و رقابت  زیتما یبرا دیجد یها به طور مداوم به دنبال راه دیبا نانیاست و کارآفر دینوآورانه معمولاً شد یرقابت در بازارها رقابت:

 باشند.

 نیهستند. ا داریو پا عینوپا و کوچک است که به دنبال رشد سر یکسب و کارها یبرا یضرور کردیرو کی نانهیکارآفر یابیبازار

و توجه به  یعمل یدارد. با استفاده از راهکارها دیاز منابع تأک نهیو استفاده به یریپذ انعطاف ،ینوآور ت،یبر خلاق کردیرو

 به اهداف خود استفاده کنند. یابیدست یبرا نانهیکارآفر یابیاز بازار تیبا موفق توانند یم نانیها، کارآفر چالش
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