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  1چکیده

بازاریابی یک عامل کلیدي در بقا و توسعه کسب و کارهاي  در دنیاي تجارت رقابتی امروز،
 سطوح به اغلب کوچک کارهاي و کسب در بازاریابی اندك مهارت طوري که بهکارآفرینی است. 

شود. بازاریابی تنها به معناي فروش کالا نیست،  می شکست منجر بالاتر هاي   ریسک و عملکرد تر پایین
که مشتري و نیازهاي او در  است و این ممکن نخواهد شد مگر این هدف از بازاریابی افزایش فروش

هایی که کارآفرینان با آن  ترین چالش یکی از بزرگارتباط با محصول، شناسایی و درك شوند. امروزه 
باشد. تعداد زیادي از کارآفرینان، از تعیین  ها و شناخت نیاز مشتریان می روبرو هستند تعریف بازار آن

ورزند. متأسفانه دانش ناکافی از  ها را تقاضا کند، غفلت می ازاري که محصول یا خدمت آنیا ایجاد ب
چگونگی درك کارآفرینان از بازاریابی و تحقیق بازار یکی از دلایلی است که کمتر در شکست 

نش ت قرار گرفته است. بسیاري از کارآفرینان در رابطه با مشتریان و رقیبان داکارآفرینان مورد اهمی
خواهد، کجا  خواهد، چطور آن را می دانند مشتري چه چیزي می کنند که می ها فکر می کافی ندارند، آن

کنند که  خواهد. در بسیاري از موارد مالکین کسب و کارهاي کارآفرینی بیان می  و چه وقت آن را می
که  در صورتیشود.  میها کافی نیستند، درآمد ناکافی است، و نیازهاي مشتریان تأمین ن مشتریان آن
بنابراین در این راه حل درست را تشخیص دهد.  ند وتواند به رفع این مشکل کمک ک می تحقیق بازار
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نیاز جهت اعمال  هاي مورد مقاله به بحث در مورد تحقیق بازار، بازاریابی کارآفرینی و شایستگی
شود.  فق پرداخته میبازاریابی کارآفرینی مو  

  
  کارآفرینی، بازاریابی، تحقیق بازار، بازاریابی کارآفرینی :ي کلیديها واژه

  
  مقدمه

ها و کانون  هایی که کارآفرینان با آن روبرو هستند تعریف بازار آن ترین چالش یکی از بزرگ
ها اغلب محصولات یا خدماتشان  باشد. براي دستیابی به پول در این مسیر، آن خدمات و تولیدات می
فروشند. موارد زیادي وجود دارد که کارافرینان کسب و کارهاي موفقی را با  را به هر خریداري می

کنند که براي رشد کسب  ها درك می اند. اما بیشتر آن ایجاد کرده "تشخیص فرصت" استفاده از رهیافت
و کارشان نیاز دارند محور بازار را مشخص کنند و ارائه محصول یا خدمتی را انتخاب کنند که نیازهاي 

ترین وظایفی که  ترین و اغلب ترسناك دهد. بنابراین یکی از مهم هایشان را مخاطب قرار می تريمش
باشد. به راستی کارآفرین  کارآفرین با آن مواجه است تخمین تقاضا براي محصولات و خدماتش می

عت درستی بازارش را به محض ورود به صن هت را تجربه کند که بتواند بتواند موفقی هنگامی می
  ). Mitchell, 2004ارزیابی کند (

طور نقشی که  ت کارآفرینان حیاتی است و همینهایشان جهت موفقی رابطه بین کارافرینان و مشتري
) معتقد است که کارآفرین فرایند اقتصادي 2004کنند. جري ( کارآفرینان در اقتصادهاي بازار ایفا می

اندازد و تقاضا را  لابی را در جامعه مصرف کننده به راه میراند. کارآفرین انق کاپیتالیست را به جلو می
تواند به سرعت تقاضا را تخمین بزند و  کند. همچون رهبران در بازارهایشان، کارآفرین می تحریک می

گذاري نماید. البته بعضی اوقات کارآفرینی به پیروها  طور اثربخش سیاست قیمتی سودمندي را پایه به
افزاري را در  گردد. همچون شخصی که رستوران یا فروشگاه سختنتسب مینسبت به پیشروها م

کند. این افراد به اصطلاح کارآفرین، انقلابی را در جامعه مصرف  اش باز می مجاورت محل زندگی
ها خیلی زیاد  کنند. در حقیقت آن کنند و بنابراین تقاضایی را براي خودشان ایجاد نمی کننده ایجاد نمی

  وابسته هستند. به بازار 
هایشان دارند. کسب اطلاعات  ها و رقیب کسب و کارهاي موفق دانش وسیعی را در مورد مشتري

عنوان گام اول در بررسی بازار و توسعه طرح بازاریابی  ها به ها و رقیب مخصوص و صحیح در مورد مشتري
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سب و کارهاي موجود و جدید، ت کحیاتی است. ارزیابی صحیح بازار و توسعه طرح بازاریابی جهت موفقی
ضروري است. در توسعه طرح بازار، وظیفه اولیه کارآفرین درك نیازها و تمایلات مشتري، انتخاب یا 
توسعه محصول یا خدمتی که نیازهاي مشتریان را برآورده سازد، توسعه ابزار تشویقی که مشتري را آگاه کند 

  ).   Westerlund and Leminen, 2011( باشد یا اطمینان از ارائه خدمت یا محصول می و
، این به کارآفرین و چندین مزایا جهت ارائه تولید مشتري مدار و خدمات وجود دارد. اولاً

دهد که فرایندهاي مؤثري را براي تحویل تولیدات و خدماتشان ایجاد کنند. این  کارکنانش اجازه می
عملیاتی را کاهش دهد و کیفیت محصولات و  دهد هزینه فرایند سیستماتیک به کارآفرین اجازه می

دهد زیرا هر شخص درك روشنی  علاوه، روحیه کارکنان را افزایش می هخدمات خود را افزایش دهد. ب
، ارائه تولید یا شود. ثانیاً تري از توسعه، تولید می که چطور نقش او در خور تصویر بزرگ دارد از این

کند. دانش عمیق کارآفرین  تر می هاي کارآفرین آسان مشتري مدار، فروش محصول را به خدمت مشتري
هاست، توسعه دهد.  هاي بازار را که مربوط به آن دهد که پیام  کارآفرین اجازه می  از نیازهاي آنان به

دهد دانش مخصوص صنعت را  سرانجام، تمرکز بر بازار هدف مخصوص، به کارآفرین اجازه می
دهد که  دهد و به کارآفرین این اعتبار را می تبار کارآفرین را افزایش میدست آورد که در نتیجه اع به

 ). Jerry, 2004دست آورد ( ههاي منتخب خود را ب مشتري

توجهی کارآفرینان نسبت به بررسی بازار و تکیه آنان  و بی ادبیات موجود در زمینه کارآفرینی عمدتاً
توجهی کارآفرینان به بازاریابی، متنوع هستند. یکی شان تأکید دارد. دلایل کم  هاي شخصی بر قضاوت

از دلایل عمده این کم توجهی، عدم آشنایی کارآفرینان با فرآیند تحقیق بازار است (فیض بخش 
  شود.  صورت اجمالی به آن اشاره می   ) که در ادامه به1381بازرگان، 

ن دارند این است که مدیران یا ها با بازارهایشا یکی از مشکلاتی که شرکت: ضرورت تحقیق بازار
خواهد، کجا و چه  خواهد، چطور آن را می دانند مشتري چه چیزي می ها می کنند که آن مالکان فکر می
ها کافی  کنند که مشتریان آن خواهد. در بسیاري از موارد مالکین کسب و کارها بیان می وقت آن را می

تواند  که تحقیق بازاریابی می شود. در صورتی تأمین نمی نیستند، درآمد ناکافی است، و نیازهاي مشتریان
کند براي پیدا  راه حل درست را تشخیص دهد. این به مدیران کمک می به رفع این مشکل کمک کند و

کردن راه حل مناسب در محیط بیرون جستجو کنند. این غیر ممکن است که تولیدات و خدماتی 
خواهند و چگونگی ارائه آن به  ادگیري آنچه که مشتریان میخواهند. ی فروخته شود که مشتریان نمی

آورد. کسب و کارهاي بزرگ باید متخصصینی را  وجود می هشکل جذاب، نیاز براي تحقیق بازار را ب
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که کارآفرینان کسب و کارهاي کوچک به  اجیر کنند که بازار انبوه را مطالعه کند، در حالی
ها یاد بگیرند. مالکین  انند به سرعت در مورد عادات خرید آنتو هایشان نزدیک هستند و می مشتري

کنند. اما این اطلاعات   ها تجربه حس می هایشان را از سال کسب و کارهاي کوچک نیازهاي مشتري
رسمی ممکن است به روز یا مربوط به بازار جاري نباشد. تحقیق بازار، اطلاعات بازار را متمرکز  غیر
  دهد: هد. و به کارآفرینان اجازه مید کند و سازمان می می
 رخی از بازار هدف، اندازه بازار هدف، و چطور  ها، نیم دستیابی به درك بهتر از بازارهاي هدف آن

  رود این بازار هدف پرمنفعت باشد. انتظار می
 هاي  خواهند، و چطور نیازها و خواسته تعیین نیازهاي خاص و آنچه که مشتریان در بازار هدف می

هاي  ریانشان را برطرف کنند از طریق فروش محصولات و خدماتی که این نیازها و خواستهمشت
 مشخص را برطرف کند.

 واسطه تحقیق بازار  هگذاري، تشویقی و تحویل بر اساس اطلاعاتی که ب هاي قیمت توسعه استراتژي
 اند. آوري شده از اینسو و آنسو جمع

 هاي رقیبان ها و ضعف تعیین قوت 

 ها منتج شده از محیط متغیر و پویاي کسب و کار ها و فرصت ر تهدیدنظارت ب 

بگیرند چطور تحقیق بازار را  ها بعضی از دلایلی هستند که چرا ضرورت دارد کارآفرینان یاد این
هاي ضروري را جهت اجتناب از شکست انجام  ها گام که آن عبارت دیگر اطمینان از این انجام دهند، به

 ). Jerry, 2004اند ( داده

متأسفانه دانش ناکافی از چگونگی درك کارآفرینان از بازاریابی و تحقیق بازار یکی از دلایلی است 
1999ت قرار گرفته است. بر طبق نظر لانگرکر و همکاران (که کمتر در شکست کارآفرینان مورد اهمی (

طور  گذاران بلکه همین  ن سرمایهدلیل متقاعد کرد هاي بازاریابی رسمی نه تنها به کارآفرینان به طرح
سازي و مقدمات نیاز دارند. متأسفانه بسیاري از  هاي اولیه از آماده ها در روزها و ماه جهت راهنمایی آن

شوند و از اسب چشم  ها بر ارابه متمرکز می که آن طوري شمارند به کارآفرینان بازاریابی را ناچیز می
شود که  هاي بازاراریابی چشم پوشی می  که از فعالیت مت در حالیتأکید بر تولید و خد -کنند پوشی می

کند که  تله کشنده را ذکر می 20) 1991کند. هالوران ( محصول یا خدمت را به بازار هدف معرفی می
باشد. انتخاب بازار هدف،  ها نداشتن بازار هدف می گردد. یکی از این دام به شکست کارآفرین می منجر

باشد و اجراي آن نیازمند اطلاعات است. اگرچه محققان  ت بازاریابی محصول مییکلیدي جهت موفق
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آوري کند. اطلاعاتی که از تحقیق بازاریابی  توضیح ندادند چطور یک فرد باید اطلاعات صحیح را جمع
  تواند جهت موارد زیر استفاده شود: آید می دست می هب
 بینی فروش بهبود صحت پیش  
 انتخاب مکان مناسب 

 انتخاب تبلیغات مناسب 

 هاي فروش مناسب انتخاب تکنیک 

 گذاري در سطح درست قیمت 

) معتقدند کارآفرین باید بازار محصول را در مقیاس محدود جهت 1991مائول و مایفیلد (
که به تمام محصول رسیدگی کند. تحقیق  آوري اطلاعات جدید و بازخورد تست کند قبل از این جمع

هاي مشتري و براي سنجش رضایت  را براي تشخیص و پیشگویی نیازمنديبازاریابی مکانیسمی 
دهد. بنابراین تحقیق بازاریابی نقش حیاتی را در  مشتریان از محصولات ارائه شده کارآفرینان ارائه می

 کنند.  هاي بازاریابی مؤثر ایفا می طراحی و اجراي استراتژي

کارآفرینی است، حتی با وجود  هاي پژوهشنی اصلی بازاریابی نگرا: رابطه بازاریابی و کارآفرینی
). اصطلاح بازاریابی Martin, 2009; Jones, 2010که کارآفرینان متخصص بازار نیستند ( این

سی  تقریباً - بازاریابی و کارآفرینی - ) مفهومی است که در سطح مشترکی بین دو علم1EMکارآفرینی (
اریابی کارآفرینی مفهومی است که تا به حال به سختی ). باز2012(یونیتا،  سال پیش توسعه یافت

را نه تنها  گران پژوهشکه بازاریابی کارآفرینی    ). در حالی2011فهمیده شده است (کورگان و همکاران، 
شناسی به سمت خود جذب کرده است  از بازاریابی و کارآفرینی بلکه از اقتصاد، روانشناسی و جامعه

ها و اصول خاص وجود دارند که در  ز توسعه نیافته است. انواعی از تعریفاما تکامل این سازه هنو
اي  این حوزه غایب هستند، ابزار عملی که توسعه یافته است ناکافی هستند و متأسفانه تئوري یکپارچه

کنند که اگرچه تحقیق در بازاریابی  ) بحث می2011). هیلز و هالتمن (Ionita, 2011وجود ندارد (
منتظر جواب هستند. بنابراین  هاي مهم هنوز در این حوزه سال قدمت دارد، برخی سوال 30 کارآفرینی

  نیاز خاصی براي تحقیق در ارتباط بین تفسیر محیط و کاربرد بازاریابی کارآفرینی وجود دارد.

                                                             
1- Entrepreneurship Marketing  
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بر طبق تعریف برك ارایه شده است.  گران پژوهشتعاریف متعددي از بازاریابی کارآفرینی توسط 
) بازاریابی کارآفرینی بازاریابی از کسب و کارهاي کوچک از طریق کارآفرینی است. 2002لتمن (و ها

ها  برداري از فرصت ) معتقدند بازاریابی کارآفرینی تشخیص بلادرنگ و بهره2002موریس و همکاران (
 م کردناهرهاي نوآورانه به مدیریت ریسک،  هاي سودمند از طریق روش براي دستیابی و حفظ مشتري

که بازاریابی کارآفرینی تابع عوامل خارجی معتقد است ) 2011باشد. گیلمور ( منابع و ایجاد ارزش می
شود، فرصت طلب و شهودي است و اگر شرکت ماندگار بماند  واسطه کارآفرین هدایت می هاست، ب

یجه تفسیر نترا ) بازاریابی کارآفرینی 2011هیلز و هالتمن ( در تعریف دیگريآور است.  سود
  ). 1(شکل دانند  میگیري و اقدامات بازاریابی  کارآفرینانه از اطلاعات، تصمیم

 

 
  .)Hills and Hultman, 2011عناصر بازاریابی کارآفرینی ( -1شکل 

  
: فرصت مداري، دانند شامل هفت بعد اصلی می) بازاریابی کارآفرینی را 2002موریس و همکاران (
ن یمنابع و ایجاد ارزش. ا اهرم کردنوري، شدت مشتري، مدیریت ریسک، کنشگرایی، تمرکز بر نوآ

. پنج بعد اول )Hills et al., 2008کنند ( ابعاد بازاریابی کارآفرینانه را از بازاریابی سنتی مجزا می
  ).Kocak, 2004( اشاره دارندگرایش بازاریابی به گرایش کارآفرینانه هستند و دو بعد آخر  مربوط به

تواند وجود داشته باشد. بر  بازاریابی کارآفرینی در غیاب کارآفرین نمیتوان گفت  ر کلی میطو به
کند، در بازاریابی کارآفرینی مشتري و  خلاف بازاریابی سنتی که منحصراً بر محور مشتري تمرکز می

 هاي مهمی هستند که فرهنگ، استراتژي و رفتار شرکت را شکل طور یکسان عامل کارآفرینی به
هاي کارآفرین تحت تأثیر قرار  هاي فردي و ارزش واسطه ویژگی هدهند. بازاریابی کارآفرینی ب می
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هاي فردي (تجربه، سطح تحصیلات،  گیرد. شاید توافقی در مورد رابطه بین عوامل مرتبط با ویژگی می
نتایج  تمایل به ریسک، ترجیح نوآوري و تحمل ابهام) و عملکرد شرکت وجود نداشته باشد، چون

ظهور پیدا کرده  گران پژوهشاما این توافق در بین  ).Andersson and Tell, 2009متناقض هستند (
گذارد. در همین راستا دو  ها تأثیر می گیري کارآفرینان بر شیوه بازاریابی آن  است که طرز فکر و تصمیم

نان (منطق پیشگویانه) و ) پنج تفاوت مهم را در بین دو روش تفکر غیر کارآفری2009و همکاران (
 (منطق نافذ و مؤثر) تشخیص دادند: کارآفرینان

این براي منطق پیشگویانه، پیشگویانه است و براي منطق مؤثر، خلاقانه است. تصور براي آینده:  .1
بینی شود. در مورد  تواند پیش شود و بنابراین می عنوان استمرار علی از گذشته دیده می در مورد اول، به

گیرد  واسطه اعمال اختیاري از عاملان شکل می هاي، ب تقاد بر این است که آینده، حداقل تا اندازهدوم اع
 و بنابراین پیشگویی او ممکن نیست.

در  شوند. در منطق پیشگویانه، اعمال به واسطه اهداف تعیین میمبنا براي تصمیمات بازاریابی:  .2
 شوند.  عیین میهاي موجود ت منطق مؤثر، اعمال به واسطه توانایی

شود  در منطق پیشگویانه، یک گزینه براساس دستیابی حداکثر انتخاب مینگرش نسبت به ریسک:  .3
تواند  شود که چقدر کارآفرین می که در منطق مؤثر یک گزینه بر اساس این انتخاب می در حالی

 واسطه انتخاب آن از عهده شکست بر آید.  هب

 مورد منطق پیشگویانه و همکاري در مورد منطق مؤثر.رقابت در ها:  نگرش نسبت به خارجی .4

در منطق پیشگویانه و بارآوري در منطق مؤثر.  -اجتنابنگرش نسبت به احتمالات غیر منتظره:  .5
ریزي دقیق و تمرکز بر اهداف که مختص منطق پیشگویانه هستند  هاي صحیح، برنامه بینی پیش

ها، تفکر تخیلی،  ه باید اجتناب شوند. اجتناب از پیشگوییکنند ک عنوان موانعی درك می  احتمالات را به
هایی جهت ایجاد چیزي  عنوان فرصت تغییر مداوم اهداف که مختص منطق مؤثر هستند احتمالات را به

 ها را دانست.  کنند و بنابراین باید قدر آن جدید درك می

شود که کارآفرینان معتقد  یگیري بر طبق منطق مؤثر، مشخص م سازي فرایند تصمیم واسطه مدل هب
گیرند که وضع اهداف باید بیشترین  ها در نظر نمی بینی شود و بنابراین آن تواند پیش نیستند که آینده می

توانند  چه که می هاي محسوس و نامحسوس)، آن ها با آنچه که دارند (دارایی ت را داشته باشد. آناهمی
هاي گوناگون را با  کنند و گزینه ها) شروع می شناسند (شبکه ها) و کسانی که می انجام دهند (توانایی
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سازي نتایج نیست بلکه بر این اساس  کنند. انتخاب گزینه بر اساس حداکثر  هاي متفاوت ایجاد می فرجام
توان از عهده زیان انتخاب این گزینه برآمد. منطق مؤثر از ایجاد شرکاء و جذب  است که چه مقدار می

شود،  که کارآفرین روشن کند چه بازارهایی هستند و چه محصولاتی ارائه می این ذینفعان قبل از
اي  عنوان نتیجه هایشان را بیان کنند و شرکت را به کند. بنابراین ذینفعان اجازه دارند دیدگاه حمایت می

  ).Stokes and Wilson, 2010هاي جمعی شکل دهند ( از تلاش
دهند.  کند که رهیافت معکوسی را ارائه می ی علی را انکار میهاي بازاریاب این روش از تفکر مدل

سخت، تحلیل و انتخاب گروه هدف  پژوهشبندي بازار بر اساس  ها معتقدند که کارآفرین از تقسیم آن
هایی را در جهت  استراتژي کند و سپس بینی شده شروع می هاي پیش ها و ریسک بر اساس عایدي

کند: کارآفرین ابتدا  که منطق مؤثر از پایین به بالا شروع می در حالیدهد.  جذب گروه هدف توسعه می
کند و سپس در امتداد مسیر او شریکان و مشتریان دیگري  اش مشتري را مشخص می در شبکه شخصی

 ). Ionita, 2011کند ( کند، و سرانجام بازار را براي محصول یا شرکت تعریف می را اضافه می

ه شد، کارآفرین همراه با مشتري عنصر اصلی از بازاریابی کارآفرینی هستند. اما گفت طور که قبلاً همان
وقت چطور این جنبه  آید که اگر مفهوم بازاریابی بر اساس تمایل مشتري باشد، آن وجود می هاین سؤال ب

د با توان در پاسخ باید گفت، گرایش کارآفرینانه می شود؟ فکري با گرایش کارآفرینانه تطبیق داده می
ت مشتري بگذارد. گرایش مشتري منطبق باشد اگر کارآفرین بتواند همیشه صادقانه خودش را در موقعی

خواهد، اما  که مشتري چه می اگرچه بسیاري از کارآفرینان موفق احساس شهودي دارند در مورد این
ن، توانایی وفق دادن و ها همیشه قابل اطمینان نیست. بنابرای دهد که شهود یا درك آن ت نشان میواقعی

  ).Stokes and Wilson, 2010تغییر سریع جهت جبران قضاوت بد از نیازهاي مشتري، ضروري است (
عنوان ویژگی اساسی از شخص تعریف شده است  شایستگی به: هاي بازاریابی کارآفرینی شایستگی

تواند  رآفرینی می). هسته اصلی کاArmstrong, 2006که نتیجه آن عملکرد مؤثر و عالی است (
هاي عملکردي، اجتماعی و عمومی  ها تعریف شود: شایستگی واسطه چارچوب سه بعدي شایستگی هب

عنوان چیزي که مردم  اند به هاي عملکردي تعریف شده  شایستگی ).Brinckmann, 2007کارآفرینانه (
، و به ها) (دانش و مهارت نجام آن باشندطور مؤثر، باید بدانند و قادر به ا جهت انجام نقش خود به

د. نباش آوري) و یا یک صنعت، بازار، و غیره مربوط می هاي عملکردي خاص (بازاریابی، مالی، فن حوزه
هایی اشاره دارد که در تعامل با دیگران مانند کار گروهی، ارتباطات،  هاي اجتماعی به مهارت شایستگی

  نیاز است.  همکاران خارج از شرکت، مورد شریکان/ گذاران/ هاي سرمایه رهبري و توانایی ایجاد شبکه
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هاي کسب و  هاي مفهومی (توانایی ایجاد مدل هاي کارآفرینانه عمومی در رابطه با مهارت شایستگی
هاي نوآوري (توانایی انتخاب و  هاي عملیاتی) مهارت ها و برنامه کار، تنظیم اهداف، راهبردها، اولویت

براي اجرا یی (توانایی اجرا و مهارتل، و تفکر متفاوت و غیر متعارف) هاي جدیدي از عم پیگیري راه
باشند. زیرا کارآفرینان باید طیف گسترده و  هاي طراحی شده) می ها و برنامه استراتژي سازي  پیاده یا

). Carson and Gilmore, 2000هستند ( عمومیها بیشتر  متنوع از تصمیمات را بگیرند، بنابراین آن
یک  عنوان مثال، درصد تخفیف در قیمت به له بازاریابیمسأدر مورد  کارآفرینانت که بعید اس
  .، از قبیل نیاز به تولید جریان نقديتصمیم بگیرند هاي دیگري از کسب و کار جدا از جنبه -محصول

هاي بازاریابی  تر هستند، شایستگی هاي سنتی بازاریابی که اختصاصی بنابراین، بر خلاف شایستگی
کارآفرینان به واسطه ماهیت پویا و  .هاي مختلف تشکیل شده است ارآفرینانه از ترکیبی از شایستگیک

فرایندي که در آن  باشند. هاي بازاریابی کارآفرینانه خود می تبادل بازار مجبور به بهبود مهارتدر حال 
شود، این نوع   ده مینامی )EL( بخشند یادگیري تجربی هاي خود را بهبود می کارآفرینان، شایستگی

  : باشد مییادگیري از یادگیري رسمی متفاوت است و بر اساس چهار مؤلفه 
  اشاره به اطلاعات خاص در مورد بازار، رقبا، مشتریان، محصولات دارد. :دانش

واسطه عمق و وسعت مشخص  هتواند ب است و می وسیله زمان تعریف شده (چند ساعت) به تجربه:
تر است، که به کارآفرینان اجازه  مل کار در همان منطقه براي مدت زمان طولانیتجربه شا شود. عمق

کند، دست  هاي محصول را بیشتر جذاب می چه که ویژگی بگیرند، به آن دهد از اشتباهات خود یاد می
وسعت تجربه اجازه  .دست پیدا کنند هاي رقبا درك درستی از تغییرات در استراتژيبه پیدا کنند و 

هاي جدید را امتحان کنند، و در  دانند، انتقال دهند، ایده چه را که در شرایط جدید می دهد تا آن می
  نتیجه خودشان را توسعه دهند. 

   .داردترین منابع اطلاعات تمرکز  مهمو بر شود،  به نوع ارتباطی اشاره دارد که استفاده می ارتباطات:
گیرد که بهترین اقدامات را  تصمیم میکارآفرین شاره دارد و ا به توانایی ادغام هر سه جزء بالا قضاوت:

) توسعه تدریجی از دانش تجربی را در طول زمان نشان 2در یک وضعیت خاص انجام دهد. شکل (
  دهد. می
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  .سیکل یادگیري تجربی -2شکل 
  

عه هاي بازاریابی کارآفرینی در شکل مارپیچی توس شایستگیشود،  طور که ملاحظه می همان
هاي فنی داشته باشند، در حالی   اي از مهارت طور معمول در آغاز، کارآفرینان باید مجموعه یابند. به می
باشد. از طریق یادگیري تجربی، کارآفرینان شروع به  هاي بازاریابی کارآفرینی ناچیز می مهارت که

در نتیجه مشارکت در بیشتر  که یابد  هاي فنی کاهش می کنند و مهارت ها می توسعه این مهارت
کنند و هاي فنی خود را به روز رسانی می ها مهارت در طول مرحله بعد آن .هاي مدیریت است تفعالی 

  کنند.  هاي بازاریابی کارآفرینانه خود را تثبیت می شایستگی
 "کلاسیک"هاي بازاریابی مدیریت  ها متفاوت از شایستگی خاطر داشت که این شایستگی باید به

کنند بلکه بر شهود، غیررسمی  و یا ابزارهاي آماري تمرکز نمی تریزي، دقّ شد، کارآفرینان بر برنامهبا می
). برخی از نویسندگان Collinson and Shaw, 2001گیري تمرکز دارند ( بودن و سرعت در تصمیم

گیرند،  نظر میکه دیگران خلاقیت را در  ترین شایستگی است، در حالی بر این باورند که ارتباطات مهم
  ).Ionita, 2012که ضروري است اما شایستگی کافی در بازاریابی کارآفرینی نیست (

سطح  شود. هاي کارآفرینانه منجر می ادغام همه این دیدگاه به یک چارچوب سه سطح از شایستگی
د تجربه، استراتژیک ماننبر جنبه اي با تمرکز  هاي پایه در مورد شایستگی -نام سطح بنیادي به -اول

  .دانش، ارتباطات، قضاوت و شهود است
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 جنبهبین  ها اشاره دارد که اي از شایستگی مایندگی مجموعهبه ن -نام سطح انتقالی به - سطح دوم
اي و تعهد  فرصت، ارتباطات رابطهبر انداز، تمرکز  مانند چشمکنند  اتصال برقرار میاستراتژیک و عملیاتی 

تشکیل شده است  نیاز براي اجراي کارآفرینی بازاریابی مورد ،عملیاتی هاي است. سطح سوم از شایستگی
پذیري، همدلی، جاه  ، ارتباطات داخلی، اعتماد، انطباقیهاي مردم ها شبیه به مهارت از آنزیادي  و تعداد

  ). Hill, 2001ت و شور و شوق است (، موفقی هاي گوش دادن نفس، مهارت به  طلبی، اعتماد
هایی دارند.  ها نیاز به توسعه چنین مهارت موفق، شرکت اي اعمال بازاریابی کارآفرینیبنابراین، بر

هاي آموزشی بازاریابی استاندارد که اثرات محدودي دارند باید با یک مدل  این بدان معناست که برنامه
 پرفرینان براي کارآرا تئوري و عمل بین تواند شکاف  بر شایستگی جایگزین شوند که می فرایند مبتنی

  .کند
هایش تعامل  طور مستقیم و فراوان با مشتري طور که قبلاً ذکر شد کارآفرین به همان: شبکه بازاریابی

شوند، همراه با آشنایان و  هاي شخصی کارآفرین می ها قسمتی از شبکه تماس دارد. بنابراین مشتري
کسب و کار درگیر باشد)،  هاي دیگر از اعضاي خانواده (کسی که ممکن است در یک شکل یا شکل
واسطه کارآفرین مورد  ههاي شخصی ب شریکان کسب و کار و حتی رقیبان. این شبکه از تماس

ت ایجاد روابط کسب و کار با گیرند. کارآفرین استفاده از این شبکه را جه برداري قرار می بهره
که کسب و کارش  يطور هدهد ب کند و آن را توسعه می هاي دیگر در سر راهش شروع می شرکت

  ). Ionita, 2011شود ( تر می قسمتی از شبکه سازمانی گسترده
ها و اتصالات است. در  شناسی اجتماعی اقتباس شده است. شبکه شامل گره مفهوم شبکه از علم انسان

). Slotte-Kock and Coviello( باشد ها می ها بازیگران هستند و اتصالات ارتباط بین آن علوم اجتماعی گره
معنی است که کارآفرین عامل اصلی  شود. این به  در بازاریابی کارآفرینی شبکه از دیدگاه کارآفرینان دیده می

هاي بازاریابی را هدایت کنند. بنابراین مفهوم تازه  تاند تا فعالی است و اتصالات روابطی هستند که ایجاد شده
  ري و تعاملی تعریف شده است. واسطه ابعاد ساختا به - شبکه بازاریابی - ظهور یافته

  شود.  پذیري مربوط می اندازه، درجه رسمیت، تنوع و انعطاف هایی همچون:  ابعاد ساختاري به ویژگی
  :هاي مستقیمی اشاره دارد که کارآفرین دارد و شخصی که به او در انجام  به تعداد تماساندازه

  کند؛ بازاریابی کمک می
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 :رسمی  هاي غیر هاي رسمی (کسب و کار) و تماس ن تماسواسطه نسبت بی هب درجه رسمیت
ها از منابع رسمی  شود اگر بیشتر تماس اي رسمی در نظر گرفته می (اجتماعی) تعریف شده است. شبکه

رسمی است  ها، شریکان کسب و کار و افرادي که در صنعت هستند. شبکه غیر  باشند همچون مشتري
رسمی همچون خانواده، دوستان و خویشاوندان تشکیل شده  غیرواسطه منابع  هها ب اگر بیشتر تماس

 باشد. 

  :که دسترسی به اطلاعات  -هاي نا متجانس مربوط به انواع منابع تماس است. نیاز براي تماستنوع
 - کند دستیابی به منابع ضروري مطمئن می پذیري بالا را در کند و انعطاف گوناگون را تسهیل می

هاي مشابه جبران یا متعادل  و نگرش ها رینان جهت تعامل با اشخاصی با زمینهواسطه ترجیح کارآف هب
 شود؛ می

  :شود؛ گیري می اي از ارتباط بین کارآفرینان و محیط بازاریابی اندازه درجه که باتراکم 

 شوند، تعریف شده  عنوان مقداري که روابط ایجاد، حفظ، توسعه و یا منقطع می بهپذیري:  انعطاف
هاي منفصل شده در یک  وجود آمده و تعداد تماس ههاي جدید ب واسطه تعداد تماس هتواند ب یاست و م

 گیري شود.  دوره زمانی معین اندازه

  ابعاد تعاملی از شبکه بازار مربوط به محتوا، شدت، فراوانی و پایایی است.

 گیري  واسطه در ههد که بد روابط و مضامینی پیوند می محتوي به مفاهیمی اشاره دارد که مردم را به
  در این روابط دارند؛

 شدت در برگیرنده میزانی است که افراد به تعهدات محترمانه مجهز هستند؛ 

 هایش در طول یک دوره  واسطه تعداد تعاملاتی که کارآفرین در تماس هشود ب فراوانی سنجیده می
 زمانی معین دارد؛

 اند؛ ها ایجاد شده با این تماسمدت زمان ارتباطاتی که  پایایی اشاره دارد به 

ت دارد: تنوع و محتوي یا ، دو بعد براي بازاریابی کارآفرینی اهمی از این نه بعد تشخیص داده شده
 مضمون. در اصطلاح تنوع دو گزینه ممکن وجود دارد:

 :ها. اختلاف اجتماعی زیاد بین اعضا، تعهد پایین و فراوانی پایین تماس شبکه متنوع شامل  
 مشابه هستند، روابط احساسی قوي و  افرادي که از لحاظ اجتماعی نسبتاً منسجم شامل: شبکه

  ها.  فراوانی بالاي تماس
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دلیل انسجام و تعهد ارائه شده از سوي  رسد بیشتر به نظر می اگرچه اصولاً شبکه بازاریابی منسجم به
شرکت با فقدان منابع ضروري  که اندازي، زمانی مخصوصاً در طول فاز راه - باشد افراد مناسب می

). Martinez and Aldrich, 2011اما ثابت شده که این شبکه دو عیب اصلی دارد ( -روربرو است
هایی که  واسطه طبیعتشان، پوشش محدودي دارند. در میان بسیاري از منابع، اطلاعات و توانایی هاولاً، ب

واسطه اعضاي شبکه ارائه شده است، مخصوصاً  هباند که  هایی محدود شده نیاز است، کارآفرینان به آن
هاي قوي نیازمند درجه  ها اعضاي خانواده باشند. عیب دوم، هزینه شبکه منسجم است. گره که آن وقتی

هاي اقتصادي  این صورت که کارآفرینان باید آن را از طریق ارائه پاداش  بالایی از عمل متقابل است، به
دهد.   رسد شبکه متنوع در مقابل چندین مزیت را ارائه می  نظر می که به لیو احساسی جبران کنند. در حا

اي وجود دارد. دومی مربوط  مزیت اول مربوط است به احتمال بیشتري که براي دریافت کمک حرفه
آورند که مطابق با  دهند و فشار نمی این حقیقت است که رفتارها و اطلاعات متنوعی را نمایش می به

شود. سومین مزیت این است که کارآفرینان  اي محض باشد، بنابراین نوآوري تشویق میه نیازمندي
توانند شبکه را  ها می شوند و بنابراین آن واسطه روابط قوي با تعداد محدودي از اعضا محدود نمی هب

 ).Slotte-Kock and Covielloگسترش دهند (

به طیف وسیعی در بازاریابی  -رقیبانشامل  -در مورد محتوي، ماهیت روابط بین اعضاي شبکه
  شوند.  بندي می کارآفرینی از رقابت تا تعاون، همکاري و اتحاد استراتژیک طبقه

 که روابط بین اعضا ساده و دوستانه است. عقیده مشترکی وجود دارد که   این معنی تعاونی اصلی به
ین کارآفرینان مطمئن هستند اگر اگر ممکن باشد در کسب و کار بهتر است دشمن ایجاد نشود. بنابرا

  برند. ها نیز از رفتار یکسان سود می که نیاز داشته باشند آن ها مهربانی نشان دهند، زمانی آن
 اي است، کارآفرینان اطلاعات را بین همدیگر مبادله  تعاونی محسوس نیازمند اقدامات بهم پیوسته

ها  دهند، یا آن  هاي بد پرداخت کننده اطلاع می ها به یکدیگر در مورد مشتري براي مثال آن -کنند می
کنند اگر موجودي کارآفرینان دیگر، اغلب رقیبان، به آخر  واسطه فروش مواد حمایت می هخودشان را ب
که ممکن است کارآفرینان محصولات مکملی را ارائه دهند و یا این تعاون شامل همکاري  برسد. یا این

 شود. شتریان ارائه میکردن در تولیداتی باشد که به م

 تهمکاري که شامل موقعی کنند.  ت با یکدیگر کار میهایی است که رقیبان در پروژه جهت موفقی
 براي کار، باید روابط قوي، اطمینان، و گشادگی نسبت به دیگران وجود داشته باشد. 
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 هاي  تريها و مش اتحاد استراتژیک نیازمند روابط قوي، ماندگار و شدید است و بین شرکت
ها اجازه دارند به اطلاعات استراتژیک و حیاتی دسترسی داشته  شود. این مشتري خودشان ایجاد می

 ها نیاز دارند، کمک کنند.  دهندگان جهت توسعه محصولاتی که آن که به ارائه باشند براي این

دهد.  ارایی را افزایش میگذارد و اثربخشی و ک بنابراین، شبکه بازاریابی بر بازاریابی کارآفرینی اثر می
هاي  ها فعالیت که آن طوري هاي کوچک شبکه فضاي حیاتی است به هاي بزرگ، در شرکت برخلاف شرکت

 ). Martinez and Aldrich, 2011دهند (  ها انجام می بازاریابی را در شرایط فقدان مزمن منابع و توانایی

کنند.  هاي اقتصادي ایفا می ایداري تشکلاندازي، توسعه و پ ها نقش مهمی در شروع، راه شبکه
توانند از فواید شبکه هاف مثل افزایش دسترسی به دانش و اطلاعات، بازارها، عرضه  کارآفرینان می

ها به کارآفرینان  مند شوند. شبکه کنندگان محصول، خدمات مربوط به تأمین مالی و کسب و کار بهره
ها همچنین  کنند. شبکه شتن حس تعلق کمک میدر گسترش کسب و کار، تبادل تجربیات و دا

توانند در دفاع از منافع گروه و اعمال فشار و نفوذ در جهت تحقق اهداف، مورد استفاده قرار گیرند  می
  ).  1391(موحد و یعقوبی، 

  
  گیري نتیجه

به در این نوشته یک چارچوب کلی از نقش بازاریابی در کارآفرینی ارایه شد و نیز نگاهی مختصر 
شبکه بازاریابی داشتیم. بازاریابی یکی از عناصر کلیدي کارآفرینی و عدم توجه کارآفرینان به آن یکی 

باشد. هدف از بازاریابی افزایش فروش است و این ممکن نیست  از علل عمده شکست کارآفرینان می
واند تخمین درستی از مشتري و نیازهایش در ارتباط با محصول آشنا باشد و بت که کارآفرین با مگر این

هاي  گیري تقاضاي محصول و خدماتش داشته باشد. تحقیق بازار یک راهنماي مناسب براي تصمیم
هاي  مکانیسمی براي تشخیص و پیشگویی نیازمنديباشد. تحقیق بازار  استراتژیک کسب و کار می

کند. از  مؤثر ایفا می هاي بازاریابی  نقش حیاتی را در طراحی و اجراي استراتژي باشد و مشتري می
سوي دیگر، کارآفرینان جهت ماندگاري در رقابت و سازگاري با تغییرات سریع بازارها، باید بر ایجاد 
روابط ماندگار با مشتري از طریق بازاریابی کارآفرینی تمرکز کنند. بازاریابی کارآفرینی متفاوت از 

 گردد. پذیري و بیش فعالانه مشخص می ریسکهاي نوآوري،  واسطه ویژگی هبازاریابی سنتی است که ب
واسطه  هسازي تولیدات و خدمات از رقیبان ب در بازاریابی کارآفرینی، استراتژي بازاریابی شامل متفاوت

ایجاد شایستگی متمایز و استفاده از روابط عمومی است. البته باید مدنظر داشت که کارآفرینان براي 
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ها دارند تا بتوانند ارزیابی   اي از شایستگی ، نیاز به توسعه مجموعهموفق اعمال بازاریابی کارآفرینی
  ت کسب و کارهاي خود توسعه دهند.بازار داشته باشند و طرح بازاریابی را جهت موفقی صحیحی از
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Abstract 1 
In today's world of competitive business, marketing is a key factor in the 

survival and growth of entrepreneurial businesses so that low marketing skill in 
small businesses often leads to the lower levels of performance and the higher risk 
of failure. Marketing is not just selling goods; the purpose of marketing is to 
increase sales and it will not be possible unless the customer and his needs in 
relation to the product must be identified and understood. One of the biggest 
challenges facing entrepreneurs today is market definition and understanding of 
customers' needs. A large number of entrepreneurs, neglect to identify or create 
market that demand for their product or service. Unfortunately, inadequate 
knowledge of how to understand the entrepreneurs of marketing and market 
research one of the reasons that have received little attention in the failure of 
entrepreneurs. Many entrepreneurs do not have enough knowledge about customers 
and competitors; they think they know what the customer wants, how it wants, 
where and when it. In many cases, entrepreneurial business owners argue that their 
clients are not sufficient, income is inadequate, and does not meet customers' 
needs. At the same time, market research can help to resolve this problem and to 
identify the correct solution. So in this article we discuss market research, 
entrepreneurship marketing and the competencies required for successful 
entrepreneurial marketing practices. 
 
Keywords: Entrepreneurship, Marketing, Market research, Entrepreneurship marketing 
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