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This study aimed to identify and conceptualize the key components and layers of 

entrepreneurial marketing in startup businesses and to develop a comprehensive, 

dynamic, and multi-layered framework for understanding marketing behavior under 

conditions of uncertainty, resource constraints, and market turbulence. This applied 

qualitative study employed a thematic analysis approach. The research population 

consisted of academic and industry experts with substantial experience in 

entrepreneurial marketing and startup development. Data were collected through 14 

semi-structured interviews using purposive and snowball sampling until theoretical 

saturation was achieved. Data analysis was conducted following Braun and Clarke’s 

thematic analysis procedure with the support of MAXQDA 2020 software. 

Trustworthiness was ensured through credibility, transferability, dependability, and 

confirmability criteria based on Lincoln and Guba’s framework. The analysis resulted 

in the identification of 7 main themes, 50 subthemes, and numerous initial codes. 

Findings revealed that entrepreneurial marketing can be explained through the EMM-

L7 framework, consisting of seven interconnected layers: entrepreneurial orientation 

core, resource leveraging and infrastructure, market interaction and entrepreneurial 

marketing capabilities, entrepreneurial marketing mix, protective principles, governing 

principles, and monitoring, intelligence, and feedback. The results demonstrated that 

entrepreneurial marketing is not merely a collection of marketing tools and tactics; 

rather, it represents a cognitive, resource-based, interactive, ethical, learning-oriented, 

and self-regulating system. The layers operate through dynamic and recursive 

relationships, enabling continuous adaptation and strategic refinement. The EMM-L7 

model provides a holistic framework for understanding and managing entrepreneurial 

marketing in startup environments. The model suggests that marketing success 

emerges from the integration of entrepreneurial orientation, creative resource 

utilization, market learning, adaptive marketing practices, risk management, ethical 

governance, and continuous feedback mechanisms. The framework contributes to the 

theoretical advancement of entrepreneurial marketing and offers practical guidance for 

startup founders, marketing managers, and innovation ecosystem actors. 
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Extended Abstract 

Introduction 

Entrepreneurial marketing has emerged as a critical field at the intersection of marketing, 

entrepreneurship, innovation, and strategic management. Traditional marketing models, including the 

conventional marketing mix and its service-oriented extensions, have provided valuable foundations for 

understanding market exchange, customer value, and competitive positioning. However, such models 

have often been developed for relatively stable environments and resource-endowed organizations, 

making them insufficient for explaining marketing behavior in startups and newly established ventures 

operating under uncertainty, limited resources, and rapid market change (Nagabhaskar, 2022). More 

customer-centered models, such as SIVA, have attempted to shift attention from product-oriented 

decisions toward solution, information, value, and access; nevertheless, they still do not fully explain the 

cognitive, adaptive, ethical, and feedback-based nature of marketing in entrepreneurial contexts (Hsu, Her, 

& Chang, 2021; Hsu, Her, Chang, et al., 2021). 

Startups differ fundamentally from mature firms in their market behavior, resource structure, and 

decision-making logic. They frequently operate with incomplete market information, insufficient financial 

and human resources, unstable customer needs, and high competitive ambiguity. In such conditions, 

marketing becomes less a formal planning function and more a dynamic process of opportunity 

recognition, experimentation, market learning, and value co-creation. Entrepreneurial marketing therefore 

emphasizes opportunity orientation, innovativeness, calculated risk-taking, proactiveness, customer 

engagement, and creative use of limited resources (Yadav & Bansal, 2020; Yadav et al., 2024). Studies have 

also shown that entrepreneurial orientation, including autonomy, innovativeness, risk-taking, 

proactiveness, and competitive aggressiveness, is central to entrepreneurial action and venture creation 

(Al-Mamary & Alshallaqi, 2022). 

A key feature of entrepreneurial marketing is resource leveraging. Startups often cannot rely on 

large budgets or formal infrastructures; instead, they must use existing resources creatively, combine 

available assets, and mobilize social networks to create market value. The concepts of entrepreneurial 

bricolage and effectuation help explain how entrepreneurs respond to resource scarcity and uncertainty by 

recombining local, social, and technological resources in innovative ways (Korsgaard et al., 2020; Manzi 

Puertas et al., 2025; Xu et al., 2023). In addition, digital technologies, customer relationship management 

systems, and data-driven tools have expanded the capacity of startups to engage with customers, analyze 

behavior, and accelerate market learning (Ebrahimi et al., 2022; Guerola-Navarro et al., 2022). Digital 

marketing has also been recognized as a key driver of startup growth by enabling visibility, interaction, 

scalability, and low-cost market access (Rizvanović et al., 2022). 

Another important dimension of entrepreneurial marketing is value co-creation. Startups often 

develop their products and services through direct interaction with early customers, repeated feedback, 

and rapid experimentation. Customers are not merely passive recipients of value but active participants in 

shaping the value proposition, improving the product, and validating market assumptions (Bonamigo et al., 

2022). This view is consistent with studies that conceptualize value creation as a central connection among 

entrepreneurship, marketing, and innovation (Risitano et al., 2023). Innovation capability also plays a 

crucial role in strengthening the effect of entrepreneurial marketing on firm performance, particularly in 

turbulent environments (Sari et al., 2023). At the same time, strategic agility and creativity are essential for 

startups that must navigate uncertainty and continuously modify their marketing actions (Mansur, 2025). 



 Shaddel et al.                                                                               Journal of Technology in Entrepreneurship and Strategic Management 4:3 (2025) 1-20 

 

 3 
E-ISSN: 3041-8585 
 

Despite the growing body of research, the entrepreneurial marketing literature still lacks an 

integrated and multi-layered model that simultaneously explains cognitive orientation, resource 

leveraging, market interaction, marketing mix adaptation, risk control, ethical governance, and feedback-

based learning. Recent studies have emphasized the importance of integrating entrepreneurial marketing 

processes with control mechanisms (Neill & Dang, 2025), technological capabilities (Fegada & Veres, 2024), 

new market creation strategies (Jumasseitova et al., 2025), startup branding (Yonel et al., 2025), 

internationalization (Maroofi & Hosseini, 2024), ethical climate and responsible leadership (Khasmafkan-

Nezam, 2023, 2025), and corporate ethics and social responsibility (Geng et al., 2022). In the Iranian context, 

previous studies have also emphasized the need for indigenous models of entrepreneurial marketing that 

reflect contextual, regional, and behavioral characteristics of startups (Hassanpour & Giti Nejad, 2020; 

Reshadatjo & Ebrahimpour, 2021). Accordingly, this study aimed to identify and explain the components 

and layers of entrepreneurial marketing in startups and to develop a comprehensive seven-layer model 

titled EMM-L7. 

Methods and Materials 

This study was applied in terms of purpose and qualitative in terms of methodological orientation. 

Since the objective was to identify and conceptualize the components and layers of entrepreneurial 

marketing in startups, a qualitative design was adopted to enable deep exploration of expert perceptions, 

lived experiences, and interpretive patterns related to entrepreneurial marketing practices. The research 

strategy was thematic analysis, which is suitable for identifying, organizing, and interpreting meaningful 

patterns within qualitative data. 

The research population consisted of academic and executive experts familiar with entrepreneurial 

marketing and startup businesses. Participants included faculty members in marketing management, 

entrepreneurship, and business management, as well as startup founders, marketing managers, business 

consultants, innovation ecosystem actors, product-market managers, and startup mentors. The inclusion 

criteria were having at least five years of relevant academic or professional experience, familiarity with 

marketing processes in startups, and willingness to participate in the study. Sampling was conducted 

purposively, and snowball sampling was also used to identify key informants. The sampling process 

continued until theoretical saturation was achieved. After the twelfth interview, no substantially new code 

or concept emerged, and two additional interviews were conducted to confirm saturation. In total, 14 semi-

structured interviews were conducted. 

Data were collected using semi-structured interviews. The interview guide was developed based 

on the research objectives and literature review and included questions about the nature of entrepreneurial 

marketing, differences between entrepreneurial and traditional marketing, resource constraints, customer 

interaction, market learning, decision-making under uncertainty, ethical considerations, data privacy, 

monitoring, and feedback mechanisms. To assess face and content validity, the interview questions were 

reviewed by two management professors and one executive expert before implementation. Interviews 

were conducted with informed consent, confidentiality was ensured, and each interview lasted 

approximately 45 to 60 minutes. All interviews were recorded and transcribed verbatim. The data were 

analyzed using Braun and Clarke’s thematic analysis procedure with MAXQDA 2020 software. 

Trustworthiness was enhanced through credibility, dependability, confirmability, and transferability 

procedures. 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


Findings 

The thematic analysis resulted in the identification of 7 main themes, 50 subthemes, and a set of 

initial codes. The findings indicated that entrepreneurial marketing in startups can be conceptualized as a 

multi-layered, interactive, ethical, and self-regulating system rather than a collection of isolated marketing 

tools. The final model was formulated as the EMM-L7 model, consisting of seven major layers: 

entrepreneurial orientation core, resource leveraging and infrastructure, market interaction and 

entrepreneurial marketing capabilities, entrepreneurial marketing mix, protective principles, governing 

principles, and monitoring, intelligence, and feedback. 

The first layer, entrepreneurial orientation core, represents the cognitive and behavioral foundation 

of entrepreneurial marketing. This layer includes opportunity orientation, proactiveness, innovativeness, 

calculated risk-taking, rapid learning, cognitive flexibility, and action orientation. The findings showed 

that entrepreneurial marketing begins with a mindset rather than with tactical tools. 

The second layer, resource leveraging and infrastructure, refers to the ability of startups to 

transform resource limitations into market action capacity. Its subthemes included creative use of limited 

resources, social capital, networking, collaboration and alliances, digital technology use, market 

knowledge acquisition, and infrastructural agility. 

The third layer, market interaction and entrepreneurial marketing capabilities, captures the 

transition from resources to capabilities. It includes deep customer interaction, value co-creation, rapid 

market testing, minimum viable product development, opportunity discovery through interaction, 

continuous adaptation, and learning based on data and experience. 

The fourth layer, entrepreneurial marketing mix, represents the visible and operational level of 

entrepreneurial marketing. Its components included product or service innovation, value proposition, 

flexible pricing, agile distribution, creative and low-cost communication, viral and network-based growth, 

customer experience, and entrepreneurial branding. 

The fifth layer, protective principles, reflects the mechanisms that prevent entrepreneurial 

marketing from becoming impulsive or excessively risky. This layer included foresight, cautious risk-

taking, uncertainty management, realistic decision-making, scenario planning, sustainability assessment, 

and protection of brand and customer trust. 

The sixth layer, governing principles, represents the ethical and philosophical framework that 

guides all other layers. Its subthemes included ethical principles, mission and value-creation philosophy, 

data responsibility and privacy, optimal use of technology, responsibility toward customers and society, 

psychological considerations of market behavior, and inclusive innovation culture. 

The seventh layer, monitoring, intelligence, and feedback, functions as the self-regulating 

mechanism of the model. It includes customer monitoring, competitor analysis, effectiveness assessment, 

identification of new opportunities, environmental learning, feedback cycles, and continuous correction. 

This layer connects external market signals to internal decision-making and enables the whole model to 

remain adaptive. 

Discussion and Conclusion 

The results of this study demonstrate that entrepreneurial marketing in startups is a complex, 

layered, and dynamic phenomenon. The EMM-L7 model moves beyond tool-oriented views of marketing 

by showing that marketing behavior in startups is shaped by cognitive orientation, resource creativity, 

market learning, adaptive execution, risk protection, ethical governance, and continuous feedback. This 
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finding is important because it explains why traditional marketing frameworks are insufficient for 

entrepreneurial contexts. In startups, marketing decisions are rarely linear or fully planned; rather, they 

emerge through experimentation, interaction, adaptation, and learning. 

The first major contribution of this study is the positioning of entrepreneurial orientation as the 

core of the model. This shows that marketing in startups starts with how entrepreneurs perceive 

opportunities, risks, resources, and markets. The second contribution is the conceptualization of resource 

leveraging as a distinct layer, indicating that resource scarcity is not merely a constraint but can become 

a source of innovation and creative market action. The third contribution is the emphasis on market 

interaction as the engine of learning and capability development. In this model, the market is not only a 

place of exchange but also a learning environment. 

Another significant contribution is the distinction between the entrepreneurial marketing mix and 

broader entrepreneurial marketing logic. The marketing mix is only one layer of the model and cannot 

fully explain entrepreneurial marketing by itself. This distinction helps prevent the reduction of 

entrepreneurial marketing to product, price, distribution, and promotion decisions. Furthermore, the 

inclusion of protective principles and governing principles represents an important theoretical 

advancement. These layers show that startup marketing must balance speed with caution, innovation with 

responsibility, and growth with ethical legitimacy. 

Finally, the monitoring, intelligence, and feedback layer demonstrates that entrepreneurial 

marketing is a self-correcting system. Market feedback, customer behavior, competitor actions, and 

performance outcomes continuously reshape the internal layers of the model. Therefore, the EMM-L7 

model should not be understood as a sequential framework but as a dynamic and recursive system. Overall, 

this study contributes to the theoretical development of entrepreneurial marketing and provides a practical 

framework for startup founders, marketing managers, mentors, accelerators, and innovation ecosystem 

actors seeking to design and implement marketing strategies under uncertainty. 
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نوپا و اراهه    ی در کسووکارها نانه یکارآفر ی اب ی بازار ی ههایمؤلفهها و ل  یو صورتوند نییتو ، ییپژوهش شناسا نی هدف ا

  .بازار بود ییای منابع و پو  تی محدود ت،یعدمق ع  طیدر شرا   یاب یرفتار بازار   ریتفس   یبرا  هی و چندل   ای مدل جامع، پو   ی

مضمون بود. جامعه پژوهش شامل خورگان   لیبا راهورد تحل  یفیو از نظر روش، ک ی پژوهش از نظر هدف کاربرد ن یا

اجرا  ی دانشگاه بازار   یی و  حوزه  با  کسووکارها  نانه یکارآفر   یاب یآشنا  طر   ی و  از  دادهها  بود.  مصاحوه    ۱۴  ق ینوپا 

.  افتیادامه    ی به اشواع نظر  یاب یتا دست  ی و گلولهورف  مند بهصورت هدف  یریشدند و نمونهگ  یگردآور  افتهیمهساختار ین 

بر اساس    زین   افتههای شدند. اعتوار    لی تحل MAXQDA 2020 براون و کلارک و نرمافزار   کردیدادهها با استفاده از رو

دادهها منجر به    لیتحل  .شد  یبررس  یری و اتکاپذ  ی ریانتقالپذ   ، یریدپذ ییتأ  ت، یو گوبا شامل مقوول  نکلن یل  ی ارهایمع

  نانهیکارآفر  ی اب ی نشان داد که بازار  جی شد. نتا   هی اول  یاز کدها  یو مجموعها  یمضمون فرع  5۰  ،یمضمون اصل  ۷استخراج  

  ی اب ی بازار  یتهایتعامل بازار و قابل  رساخت،یمنابع و ز   یاهرمساز  نانه،یکارآفر   یر یشامل هسته جهتگ  هی در قالب هفت ل

است.    نییو بازخورد قابل تو  یهوشمند  ش،ی اصول حاکم و پا  ،یاصول حفاظت  نانه،یکارآفر   یاب یخته بازار یآم  نانه،یکارآفر 

  یصرفاً مجموعها  نانه یکارآفر  ی اب یهستند و بازار  یمتعامل و بازخورد  ا،ی روابط پو  ی دارا  ههایل   ن ینشان دادند که ا   افتهها ی

-EMM  مدل   .شودیمحسوب م  مگریاخلاقمحور و خودتنظ  رنده، یادگی  ،یشناخت  یبلکه نظام  ست،ین   ییاجرا   یاز ابزارها

L7   برا  یچارچوب و مد  یجامع  م   یدر کسووکارها  یاب ی بازار  تی ری درک  اراهه  م  دهدینوپا  نشان  موفق  دهدیو    ت یکه 

  س ،یر  تیر یخلاقانه از منابع، تعامل مستمر با بازار، مد  یبهرهوردار  نانه،یکارآفر   یریجهتگ  بیحاصل ترک  یاب یبازار 

و    نانه یکارآفر  یاب یبازار   اتیبه توسعه ادب   تواندیمدل م  نی بر بازخورد است. ا  یموتن  یریادگی و    ی اخلاق  یریتپذیمسئول

 استارتاپها کم  کند.  انگذارانیو بن رانیمد یریمگیبهوود تصم

بازاریابی کارآفرینانه، کسووکارهای نوپا، تحلیل مضمون، جهتگیری کارآفرینانه، اهرمسازی منابع، آمیخته کلیدواژگان:  
 ، هوشمندی بازار.EMM-L7بازاریابی کارآفرینانه، مدل 

 8585-3041 شاپای الکترونیکی    
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 مقدمه 

و    یرقابت  تیمز  جادیخلق ارزش، ا  یبرا  یراهورد  تیقابل   یو فروشمحور به    یجیصرفاً ترو  تیفعال   یاز    ریاخ  یدر دههها  یابیبازار

شکل گرفتهاند که سازمانها از منابع    یدر بستر  ی ابیبازار   یکلاس  یاز مدلها  یاریحال، بس  ن یشده است. با ا  ل یکسووکارها تود  داریتوسعه پا

در توسعه   یاگرچه سهم قابل توجه  ۷Pو    ۴P  رینظ  ییبرخوردار بودهاند. چارچوبها  ینیشویقابل پ   یو بازارها  یرسم  یساختارها  ، یکاف   نسوتاً

 ,Nagabhaskar) مواجه هستند    یی تهاینوپا با محدود یو نام مئن کسووکارها ای پو  ده، یچیپ  طیداشتهاند، اما در مواجهه با شرا  ی ابیدانش بازار

ارزش ادراکشده و    ازها،یصورت گرفته است که بر ن  SIVAهمچون    محورتریمشتر  یتوسعه مدلها  یبرا  ییتلاشها  ریاخ  ی. در سالها(2022

 ی ریمگیتصم  نانهیمتمرکز بوده و کمتر به من ق کارآفر  یابیبازار  ییعمدتاً بر عناصر اجرا  زیچارچوبها ن  نیدارند، اما ا  دیتأک  یمشتر  یدسترس

 .(Hsu, Her, & Chang, 2021; Hsu, Her, Chang, et al., 2021)توجه کردهاند  تیعدمق ع طیدر شرا

  ی موجب شده است که استارتاپها و کسووکارها  ینوآور   یستوومهایو توسعه ز  یفناور  راتییسرعت تغ  شیافزا  تال،یجیاقتصاد د  ظهور

منابع، کموود اطلاعات بازار، فشار    تیبالغ، معمولً با محدود  یکسووکارها برخلاف سازمانها  نیشوند. ا  لیتود  ی مهم اقتصاد جهان   گرانینوپا به باز

  یابیبازار  یسنت  یکردهایاز رو  یریبهرهگ  ،ی یشرا  نیمواجه هستند. در چن  انیمشتر  یازهاین  عیسر  راتییو تغ  ی یمح  تیعدمق ع  ، یمانز

م   یازهاین  یپاسخگو  ییبهتنها  تواندینم نشان  پژوهشها  باشد.  موفق  دهندیآنان  ب  ی کسووکارها  تیکه  توانا  زیاز هر چ  شینوپا  در   ییبه  آنها 

مشتر  یی شناسا با  مستمر  تعامل  است    ینوآور  ان،یفرصتها،  وابسته  محدود  منابع  از  خلاقانه  استفاده  و  ارزش  اراهه   ;Mansur, 2025)در 

Rizvanović et al., 2022)وجه مورد ت  ینیو کارآفر  ی ابیدر تقاطع بازار  یانرشتهایم  یکردیبهعنوان رو  نانهیکارآفر  ی ابیمفهوم بازار  نرو،ی. از ا  

 پژوهشگران قرار گرفته است. ندهیفزا

  د ی با بازار و استفاده خلاقانه از منابع تأک   یتعامل نزد  ،یریانع افپذ  ،ینوآور  ،ییاست که بر فرصتجو  یکردیرو  نانهیکارآفر  یابیبازار

 ر، مستم یریادگیبر  شتریب نانهیکارآفر یاب یاست، بازار یرسم یبلندمدت و ساختارها یهایزیبر برنامهر یکه موتن یسنت یاب یدارد. برخلاف بازار

با شرا  عیاقدام سر ان وا   استوار است    ریمتغ  طیو  ادب(Yadav & Bansal, 2020)بازار  نظاممند  مرور  بازار  اتی.  است که  داده    یابینشان 

مجموعها  نانهیکارآفر تکن  ینه صرفاً  نوع   ،یابیبازار  یکهایاز  جهتگ  تیذهن  ی بلکه  م  یتیریمد  یریو  که  با    تواندیاست  تعامل کسووکار  نحوه 

 یهایری نشان دادهاند که جهتگ  زین  دیراستا، م العات جد  نی. در هم(Yadav & Bansal, 2020)را متحول سازد    طیرقوا و مح  ان،یشترم

 ,.Yadav et al)کنند    جادیا  داری پا  یرقابت  تیمز  توانندینوپا دارند و م  یبر عملکرد و رشد کسووکارها   یمیمستق  ریتأث  نانهیکارآفر  یابیبازار

2024). 

مهمتر  یکی جهتگ   نانه،یکارآفر  یابیبازار  ینظر  یموان  نیاز  ا  نانهیکارآفر  یریمفهوم  ابعاد  نیاست.  بر  نوآور  یمفهوم   ،یهمچون 

. پژوهشها  شودیشناخته م  نانهیکارآفر  یها یریمگیتصم  یدارد و بهعنوان هسته شناخت  دیتأک  ییاستقلال عمل و رقابتجو  ،یشنگریپ   ،یریسکپذیر

-Al)  کنندیم  فایبازار ا  یو توسعه فرصتها  دیجد  یخلق کسووکارها  یافراد و سازمانها برا  لیدر تما  ینقش مهم  هایژگیو  نیکه ا  هاندنشان داد

Mamary & Alshallaqi, 2022)یبلکه مونا  کند،یم  تیرا هدا  یتیریمد  ینه تنها رفتارها   نانهیکارآفر  یریجهتگ  ،یاستارتاپ  ی های. در مح 

 .شودیمحسوب م زین یشنهادیارزش پ  یهدف و طراح انیانتخاب مشتر ،یابیزاربا یمهایتصم

  ی و انسان  ی منابع مال   صیبزرگ که قادر به تخص  ینوپا است. برخلاف شرکتها  ی کسووکارها  ی ادیبن  ی هایژگیاز و  ی ک یمنابع    ت یمحدود

 ت ی اهم  نانهیکارآفر  کولژیمفهوم بر  نه،یزم  نیکنند. در ا  یاز منابع محدود خود بهصورت خلاقانه بهرهوردار  رندیگسترده هستند، استارتاپها ناگز

از فرصتها اشاره دارد. پژوهشها نشان دادهاند    یحل مساهل و بهرهوردار  یبه استفاده نوآورانه از منابع موجود برا   کولژیاست. بر  افتهی  یژهایو
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 تند منابع هس  یتهایقادر به غلوه بر محدود  یو دانش محل  یاجتماع   یدر دسترس، شوکهها  یهاییخلاقانه دارا  بیترک  قیاز طر  نانیکه کارآفر

(Korsgaard et al., 2020; Xu et al., 2023)مورد   نانهیمنابع و کنش کارآفر  تیمحدود  انی م  وند ینوآورانه در پ   ی نقش رفتارها  نی. همچن

 .(Manzi Puertas et al., 2025)منابع را کاهش دهد  تیاثر محدود  تواندیم یو نوآور تیقرار گرفته است و نشان داده شده که خلاق  دییتأ 

  ، ی ابیبازار نینو  یدگاههایاست. در د نانهیکارآفر یابیاز ارکان بازار گرید یکیو خلق مشترک ارزش  انیبر منابع، تعامل با مشتر  علاوه

  یریو انع افپذ  انیبه مشتر  شتریب  یکینزد  ل ی. استارتاپها به دلشودیخلق م  یسازمان و مشتر  انیارزش نه در درون سازمان بلکه در تعامل م

انجامشده در حوزه استارتاپها    یتوسعه محصولت و خدمات دارند. پژوهشها  ندیدر فرا  انیمشارکت دادن مشتر  یبرا  ییبال  تیظرف  ،یتارساخ

احتمال   شیو افزا  یرقابت  تیبه توسعه مز  تواندیم  انیخلق مشترک ارزش و تعامل مستمر با مشتر  یمناسب برا  گرانیکه انتخاب باز  دهد ینشان م

  ی م العات مرتوط با رفتار مصرفکننده نشان دادهاند که شناخت الگوها  نی . همچن(Bonamigo et al., 2022)ت کسووکار منجر شود  یموفق

فناور  انیمشتر  یرفتار از  استفاده  م  ی ابیبازار  یتهایفعال  یاثربخش  تواندیم  شرفتهیپ   یلیتحل  یهایو  به  توجه  زانیرا  دهد    ش یافزا  یقابل 

(Ebrahimi et al., 2022) . 

تع  زین  تالیج ید  یهایفناور  ر،یاخ  یسالها  در بازار  ینکنندهایینقش  توسعه  بازار  فا یا  نانهیکارآفر  یابیدر    تال،یجید  یابیکردهاند. 

  اتیبو مؤثرتر با بازار را فراهم کردهاند. مرور اد  عتریامکان تعامل سر  یارتواط با مشتر  تیریمد  یدادهها و سامانهها  لیتحل  ،یاجتماع   یشوکهها

 ، یمشتر  تیرضا  شیبه افزا  تواندیاست و م  نانهیکارآفر  یابیبازار  وانیپشت  یتهایقابل  نیاز مهمتر  یکی  یارتواط با مشتر  تیریکه مد   دهد ینشان م

از   یاریرشد استارتاپها در بس  نی. همچن(Guerola-Navarro et al., 2022)توسعه روابط بلندمدت و بهوود عملکرد کسووکار منجر شود  

 . (Rizvanović et al., 2022)قرار دارد   تالیجید یابیبازار یاز ابزارها یریآنها در بهرهگ تیظرف ریبه شدت تحت تأث عیصنا

  ان یاز پژوهشگران معتقدند که مرز م  یاری. در واقع، بسشودیشناخته م  نانهیکارآفر  یابیبازار  نیادیاز عناصر بن  یکیبهعنوان    ز ین  ینوآور

  انیاست. مرور نظاممند م العات نشان داده است که خلق ارزش حلقه اتصال م   یبار  ارینوپا بس  یدر کسووکارها  یابیو بازار  ینیکارآفر  ،ینوآور

بازار  ینوآور  یتهایکه قادر به توسعه همزمان قابل  ییو سازمانها  شودیسه حوزه محسوب م  نیا از خود نشان    یهستند، عملکرد بهتر  یاب یو 

 تواندیم   نانهیکارآفر یابیدر کنار بازار  ینوآور  تیکردهاند که قابل دییتأ   زین  ی راستا، م العات تجرب  نی. در هم(Risitano et al., 2023) دهندیم

 . (Sari et al., 2023)بهوود بخشد  یبحران طیدر شرا یکوچ  و متوسط را حت یعملکرد بنگاهها

استارتاپها معمولً    تیفعال  طینوپا است. مح  ی کسووکارها  ی اساس  ی از چالشها  ی کی  تیعدمق ع  تیری مد  ،یو نوآور  ییکنار فرصتجو  در

تغ ن  ، یفناور  عیسر  راتییبا  در  رقابت  انیمشتر  یازهایابهام  نوسانات  ا  یو  از  است.  چن  ی ابیبازار  تی موفق  نرو،یهمراه    ازمندی ن  ی یمح  نیدر 

بازار از   طیبا شرا عیسر قیت و ییو توانا یابیدر بازار یراهورد یمستمر است. پژوهشها نشان دادهاند که نوآور یریادگی و  یچابک  ،یریذانع افپ

 ی ترلکن یبا سازوکارها نانهیکارآفر  یابیبازار ی ندهایفرا قیتلف نی. همچن(Mansur, 2025) شوندیاستارتاپها محسوب م تیموفق  یدیعوامل کل

 .(Neill & Dang, 2025)کند  یریپرخ ر جلوگ یمهایاز بروز تصم ،یضمن حفظ چابک  تواندیمناسب م

شده است. با گسترش استفاده   لیتود  نانهیکارآفر  یابیاز ابعاد مهم بازار  یکیبه    ریاخ  یدر سالها  زی ن  یریتپذیاخلا  و مسئول  موضوع

است.   افتهی  شیو استفاده مسئولنه از اطلاعات افزا  تیشفاف ،یخصوص میمربوط به حر ی دغدغهها تال،یجید  یهایو فناور انیمشتر یاز دادهها

 شیانتقال اثربخش دانش و افزا  قیباشد و از طر  نانهیکارآفر  ی ابیتوسعه بازار  نهسازیزم  تواندیسازمان م  ی نشان دادهاند که جو اخلاق  هاپژوهش

  یمسئولنه و فرهنگ اخلاق  ینقش رهور  نی. همچن(Khasmafkan-Nezam, 2023)کارکنان بر عملکرد سازمان اثر بگذارد    یکار  یریدرگ

. (Khasmafkan-Nezam, 2025)قرار گرفته است    دی مورد تأک  ی و سازمان  یفرد  یارزشها  ان یتناسب م  جادی و ا  نانه یکارآفر  یابیبازار  تیدر تقو

 .(Geng et al., 2022) محصولت را ارتقا دهد  یو نوآور  یشهرت سازمان تواندیم یو اصول اخلاق  یاجتماع  تیمسئول  تیرعا ن،یعلاوه بر ا
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 ی سازینالمللیب  نهی. م العات انجامشده در زمکند یم  فا یا  ینقش مهم  نانهیکارآفر  ی ابیبازار  ز یحوزه توسعه بازار و رشد کسووکار ن  در

 & Maroofi)کند    لیرا تسه  ینالمللیب   یتهایو توسعه فعال  یخارج  یورود به بازارها  تواندیم  نانهیکارآفر  یاب یاستارتاپها نشان دادهاند که بازار

Hosseini, 2024)بازارها  یآب  انوسیاق  یراهوردها  نی. همچن بازار  یاز جلوهها  یکیبهعنوان    دی جد  یو خلق  شناخته   نانهیکارآفر  یابیبارز 

 Jumasseitova et)کنند  جادیرشد ا یبرا ی دیجد یاشواعشده، فرصتها ی رقابت در بازارها ی به جا دهندیکه به کسووکارها امکان م  شوندیم

al., 2025)انیاعتماد مشتر  ش یبه افزا  تواندیدارد و م  ی فراوان  تیکسووکار اهم  یریشکلگ  هیدر مراحل اول  ژهیبهو  ز یتوسعه برند ن  گر،ید  ی. از سو 

 .(Yonel et al., 2025)رشد بازار منجر شود  لیو تسه

 ی اریحوزه وجود دارد. بس  نیدر ا   یمتعدد  یو مفهوم  ینظر  یهمچنان شکافها  نانه،یکارآفر  یابیبازار  اتیوجود رشد قابل توجه ادب  با

  یچندبعد  تیاز ماه  کپارچهیجامع و    یریابعاد مختلف تمرکز داشتهاند و کمتر به اراهه تصو  انیروابط محدود م  ایمنفرد    یرهایاز پژوهشها بر متغ

  یهایژگینشان دادهاند که و  رانیم العات انجامشده در بستر ا  ن،ی. افزون بر ا(Fegada & Veres, 2024) پرداختهاند    نانهیکارآفر  یابیربازا

 ی لهابه توسعه مد  ازین  نیباشد و بنابرا  رگذاریتأث  نانهیکارآفر  یابیبازار  یو اجرا  یریبر نحوه شکلگ  تواندیکشور م  یو اقتصاد  ی اجتماع   ، یفرهنگ

  ن ی . همچن(Hassanpour & Giti Nejad, 2020; Reshadatjo & Ebrahimpour, 2021)  شودیاحساس م  شیاز پ   شیب  هیو چندل  یبوم

  د یتأک  نانه یکارآفر  یاب یدر بازار  رندهیادگیو    یتعامل   ا،ی پو  یندهایابزارمحور به سمت درک فرا  یکردهایبر ضرورت حرکت از رو  دیجد  یپژوهشها

 .(Fegada & Veres, 2024; Yadav et al., 2024)کردهاند 

  ی و فقدان چارچوب  ی ابیبازار  یسنت  ی مدلها  تیمحدود  نانه،یکارآفر  ی هایمح  یدگیچینوپا، پ   یروزافزون کسووکارها  تیتوجه به اهم  با

 ن ییو تو  ییپژوهش حاضر با هدف شناسا  نانه، یکارآفر  یابیبازار  یو بازخورد  ی اخلاق  ،ییاجرا  ، یتعامل   ،ی منابع  ،یابعاد شناخت  نییتو  یجامع برا

 انجام شد.  ده یپد نیاز ا هیمدل جامع و چندل  ی نوپا و اراهه  ی در کسووکارها نانهیکارآفر ی ابیبازار  یههایو ل هامؤلفه

 روش پژوهش 

پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از حیث ماهیت، کیفی است. با توجه به اینکه هدف پژوهش، شناسایی و تویین مؤلفهها و  

پدیده،  لیههای بازاریابی کارآفرینانه در بستر کسووکارهای نوپا است، از رویکرد کیفی استفاده شد؛ زیرا این رویکرد امکان فهم عمیقتر ابعاد  

ران، و الگوهای معنایی نهفته در بازاریابی کارآفرینانه را فراهم میکند. از نظر راهورد، این پژوهش از نوع تحلیل مضمون است؛ تجربههای کنشگ

زیرا تحلیل مضمون یکی از مناسوترین روشها برای شناسایی، دستهوندی و تفسیر الگوهای معنادار در دادههای کیفی به شمار میرود. جامعه 

گان دانشگاهی و اجرایی آشنا با حوزه بازاریابی کارآفرینانه و کسووکارهای نوپا بود. این گروه شامل اعضای هیئت علمی در  پژوهش شامل خور

فعال و  مشاوران کسووکار  بازاریابی،  استارتاپها، مدیران  بنیانگذاران  و مدیریت کسووکار، همچنین  کارآفرینی  بازاریابی،  ن  رشتههای مدیریت 

بودند. ملاک ورود افراد به پژوهش، برخورداری از حداقل پنج سال تجربه تخصصی یا عملی در یکی از حوزههای مرتوط، زیستووم نوآوری  

ه  آشنایی کافی با فرایندهای بازاریابی در کسووکارهای نوپا، و تمایل به مشارکت در پژوهش بود.در این پژوهش از نمونهگیری هدفمند استفاد

این روش، مشارکتکن میتوانستند شد. در  بودند و  برخوردار  پژوهش  به موضوع  آگاهی و تجربه نسوت  بیشترین  از  انتخاب شدند که  ندگانی 

فرایند  دادههای غنی و عمیقی در اختیار پژوهشگر قرار دهند. همچنین برای شناسایی برخی افراد کلیدی، از روش گلولهورفی نیز استفاده شد. 

و  نمونهگیری تا زمان دستیابی به اشواع نظری ادامه یافت؛ بدین معنا که پس از مصاحوه دوازدهم، کد یا مفهوم جدید معناداری بهدست نیامد  

در مجموع،   انجام شد.  نظری  اشواع  تثویت  و  دادهها  کفایت  از  اطمینان  برای  بعدی  مصاحوه  خورگان   ۱۴دو  با  نیمهساختاریافته  مصاحوه 
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. ابزار گردآوری دادهها، مصاحوه نیمهساختاریافته بود. دلیل انتخاب این ابزار، انع افپذیری آن در کشف عمیق دانشگاهی و اجرایی صورت گرفت

 دگان بود.  تجربهها، دیدگاهها و برداشتهای مشارکتکنن

راهنمای مصاحوه بر اساس ادبیات پژوهش و اهداف تحقیق تدوین شد و شامل پرسشهایی درباره ماهیت بازاریابی کارآفرینانه، تفاوت  

و   اخلاقی،  ملاحظات  عدمق عیت،  شرایط  در  تصمیمگیری  بازار،  از  یادگیری  مشتری،  با  تعامل  محدود،  منابع  نقش  سنتی،  بازاریابی  با  آن 

و پایش بود. برای سنجش روایی صوری و محتوایی، پرسشهای مصاحوه پیش از اجرا در اختیار دو نفر از استادان حوزه سازوکارهای بازخورد  

 مدیریت و ی  نفر از خورگان اجرایی قرار گرفت و پس از دریافت نظرهای اصلاحی، نهایی شد. 

 نمونه سؤالت مصاحوه 

 بازاریابی در کسووکارهای نوپا چه تفاوتی با بازاریابی در سازمانهای بالغ و بزرگ دارد؟  .1

 مهمترین ویژگیهای بازاریابی کارآفرینانه از دیدگاه شما چیست؟ .2

 کسووکارهای نوپا چگونه با محدودیت منابع در فرایند بازاریابی مواجه میشوند و آن را مدیریت میکنند؟ .3

 تعامل با مشتری چه نقشی در اصلاح تصمیمهای بازاریابی و توسعه محصول یا خدمت دارد؟  .4

 در شرایط عدمق عیت و ابهام بازار، تصمیمهای بازاریابی چگونه اتخاذ یا تعدیل میشوند؟  .5

 چه ملاحظات اخلاقی، دادهمحور یا حریم خصوصی در بازاریابی کسووکارهای نوپا اهمیت دارد؟ .6

 پایش بازار، رفتار مشتری و بازخوردها چگونه بر اصلاح مسیر بازاریابی اثر میگذارد؟  .7

 ۱جدول 

 مشخصات مشارکتکنندگان پژوهش 

 نوع تجربه  سابقه مرتوط سمت یا نقش  تخصص/فعالیت حوزه  کد مشارکتکننده

P1  دانشگاهی  سال  ۱۴ عضو هیئت علمی بازاریابی 

P2 دانشگاهی  سال  ۱۱ عضو هیئت علمی کارآفرینی 

P3  دانشگاهی  سال  6 عضو هیئت علمی مدیریت کسووکار 

P4  اجرایی  سال  8 بنیانگذار  استارتاپ فناوری 

P5 اجرایی  سال  ۱۲ بازاریابی مدیر  بازاریابی دیجیتال 

P6  اجرایی  سال  ۱۰ مشاور استارتاپ  مشاوره کسووکار 

P7   اجرایی  سال  ۹ همونیانگذار  تجارت الکترونی 

P8  اجرایی  سال  8 مدیر توسعه بازار  توسعه بازار 

P9  دانشگاهی  سال  ۷ عضو هیئت علمی بازاریابی 

P10 اجرایی  سال  ۱5 مدیر مرکز نوآوری نوآوری و فناوری 

P11  اجرایی  سال  ۹ مشاور برند  برندینگ 

P12 دانشگاهی  سال  5 عضو هیئت علمی کارآفرینی 

P13  اجرایی  سال  ۱۳ مدیر محصول/بازار  خدمات دیجیتال 

P14  اجرایی  سال  8 منتور و مشاور  شتابدهی و سرمایهگذاری 

 

پس از شناسایی مشارکتکنندگان، هماهنگی لزم برای انجام مصاحوهها صورت گرفت. مصاحوهها با رضایت آگاهانه افراد و با حفظ  

دقیقه بود. مصاحوهها ضوط و سپس بهصورت کامل پیادهسازی  6۰تا  ۴5محرمانگی اطلاعات انجام شد. مدت هر مصاحوه به ور متوسط بین 
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شدند. برای افزایش دقت، متن پیادهشده چندین بار با فایل صوتی ت ویق داده شد تا از صحت دادهها اطمینان حاصل شود.دادههای حاصل از 

  مصاحوهها با استفاده از روش تحلیل مضمون و با الهام از رویکرد براون و کلارک تحلیل شد. در مرحله نخست، پژوهشگر با م العه مکرر متن 

ا، با دادهها آشنا شد. در مرحله دوم، کدگذاری اولیه انجام گرفت و واحدهای معنایی مرتوط با موضوع پژوهش استخراج شد. در مرحله مصاحوهه

سوم، کدهای مشابه و مرتوط در قالب مضامین فرعی دستهوندی شدند. در مرحله چهارم، مضامین فرعی از نظر انسجام درونی و تمایز بیرونی  

نی شدند. در مرحله پنجم، مضامین نهایی تعریف و نامگذاری شدند. در نهایت، چارچوب نهایی پژوهش بر مونای روابط میان  بررسی و بازبی

استفاده   ۲۰۲۰نسخه  MAXQDAمضامین استخراجشده صورتوندی شد. برای مدیریت، سازماندهی و کدگذاری دادههای کیفی از نرمافزار 

استفاده شد.   اتکاپذیری  تأییدپذیری و  انتقالپذیری،  لینکلن و گوبا شامل مقوولیت،  پیشنهادی  از معیارهای  پژوهش  اعتوار  افزایش  شد.برای 

شی از کدها  بهمنظور تأمین مقوولیت، پژوهشگر درگیری کافی با دادهها داشت و از بازبینی مشارکتکنندگان استفاده شد؛ بدین صورت که بخ

دگان قرار گرفت تا درباره درستی تفسیرها اظهارنظر کنند. برای افزایش تأییدپذیری، فرایند تحلیل و برداشتها در اختیار چند نفر از مصاحوهشون

دادهها بهصورت دقیق ثوت و مستندسازی شد. برای اتکاپذیری، بخشی از فرایند کدگذاری توسط ی  پژوهشگر آشنا با روش کیفی بررسی 

 رکتکنندگان، بستر پژوهش و مراحل اجرا بهصورت شفاف گزارش شد.شد. همچنین برای افزایش انتقالپذیری، ویژگیهای مشا

در این پژوهش، مشارکت افراد کاملاً داوطلوانه بود. پیش از انجام مصاحوه، هدف پژوهش، نحوه استفاده از دادهها و اصول محرمانگی  

برای مشارکتکنندگان توضیح داده شد و رضایت آگاهانه آنان اخذ گردید. به مشارکتکنندگان اطمینان داده شد که اطلاعات آنان فقط برای  

تفاده میشود و نام یا مشخصات فردی آنان در گزارش پژوهش ذکر نخواهد شد. همچنین فایلهای صوتی و متون پیادهسازیشده  اهداف علمی اس

 در فضایی امن نگهداری شد. 

 یافتهها

دادهها پس از گردآوری و پیادهسازی، با استفاده از تحلیل مضمون بررسی شدند و فرایند تحلیل از طریق کدگذاری اولیه، دستهوندی 

  ۷فرایند تحلیل دادهها در نهایت به شناسایی    مفاهیم مشابه، استخراج مضامین فرعی و در نهایت شکلدهی به مضامین اصلی انجام گرفت.

بر اساس تحلیل دادهها و با اتکا به چارچوب مفهومی مستخرج از    .مضمون فرعی و مجموعهای از کدهای اولیه منجر شد  5۰مضمون اصلی،  

موضوع پژوهش، الگوی نهایی در قالب ی  ساختار هفتلایهای صورتوندی شد که بازاریابی کارآفرینانه را نه بهعنوان مجموعهای از ابزارهای  

ابتدا نمونهای از من ق کدگذاری و سازماندهی  چندس حی، تعاملی، بازخوردی و اخلاقمحور تویین میکند.    پراکنده، بلکه بهمثابه ی  نظام

دادهها اراهه میشود، سپس مضامین اصلی و فرعی تشریح میشوند و در ادامه، مدل نهایی پژوهش در قالب ی  جدول خلاصه و تویین تحلیلی 

 .معرفی خواهد شد
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 2جدول  

 نمونهای از فرایند کدگذاری و استخراج مضامین

 مضمون اصلی  مضمون فرعی کد اولیه  عوارت/واحد معنایی 

 هسته جهتگیری کارآفرینانه  فرصتمحوری  فرصتجویی فعال  تأکید بر کشف فرصت پیش از تثویت بازار

 هسته جهتگیری کارآفرینانه  کنشگرایی آزمایشی  اقدام سریع  تمایل به آزمون سریع ایدهها در بازار 

 اهرمسازی منابع و زیرساخت  سرمایه اجتماعی بهرهگیری از شوکه  استفاده از ارتواطات شخصی برای جذب مشتری اولیه 

 اهرمسازی منابع و زیرساخت  دسترسی به قابلیتهای بیرونی  اهتلافسازی  جوران کموود منابع با همکاری بیرونی 

 قابلیتها تعامل بازار و  یادگیری از مشتری  بازخوردگیری مستمر  دریافت بازخورد مستمر از مشتری و اصلاح خدمت 

 تعامل بازار و قابلیتها  آزمایش بازار  نسخه اولیه قابل اراهه به بازار  اراهه نسخه اولیه محصول برای آزمون سریع 

 آمیخته بازاریابی کارآفرینانه  انع اف در آمیخته  قیمتگذاری چاب   قیمتگذاری انع افپذیر متناسب با شرایط بازار 

 آمیخته بازاریابی کارآفرینانه  هویتسازی کارآفرینانه  برند موتنی بر بنیانگذار  بنیانگذار تکیه بر برند شخصی 

 اصول حفاظتی  کنترل مخاطره  دوراندیشی  سنجش پیامدهای احتمالی تصمیمهای بازاریابی

 اصول حفاظتی  پایداری تصمیم محافظت از برند  توجه به دوام تصمیم و صیانت از برند 

 اصول حاکم  مسئولیتپذیری داده  اخلا  داده  ملاحظات اخلاقی در استفاده از داده مشتریرعایت 

 اصول حاکم  حریم خصوصی  محرمانگی اطلاعات  توجه به حریم خصوصی در تعاملات دیجیتال

 پایش، هوشمندی و بازخورد  هوشمندی بازار  پایش محیط  رصد تغییر رفتار مشتریان و رقوا 

 پایش، هوشمندی و بازخورد  چرخه بازخورد  اصلاح موتنی بر بازخورد نتایج بازار برای اصلاح تصمیمها استفاده از  

 

پراکنده باقی نمیمانند، بلکه در ی    بازاریابی کارآفرینانه در س ح مفاهیم  الگوهای معنایی مرتوط با  تحلیل دادهها نشان داد که 

هستند. از یکسو، برخی مضامین به س ح نگرش، طرز فکر و منش کارآفرین مربوطاند؛ از سوی دیگر،  ساختار چندلیه و درهمتنیده قابل تفسیر  

ر  برخی مضامین به نحوه تجهیز منابع، شیوه تعامل با بازار، چگونگی استفاده از ابزارهای بازاریابی، من ق کنترل مخاطره، اصول ارزشی و د

 یشوند. همین ویژگی سوب شد که یافتهها در قالب هفت مضمون اصلی سازماندهی شوند. نهایت سازوکارهای یادگیری و بازخورد مربوط م

 مضمون اول: هسته جهتگیری کارآفرینانه 

نخستین و درونیترین لیه الگوی پژوهش، هسته جهتگیری کارآفرینانه است. یافتهها نشان میدهد که بازاریابی کارآفرینانه پیش از 

به  آنکه ی  فعالیت اجرایی باشد، نوعی من ق فکری و رفتاری است. در این لیه، کارآفرین یا تیم نوپا با نگرشی فرصتمحور، پیشنگر و کنشگرا

گرد.اهمیت این لیه در آن است که جهت کلی رفتار بازاریابی را تعیین میکند. به بیان دیگر، اگر این هسته فاقد روحیه فرصتجویی،  بازار مین

اقدام باشد، لیههای بیرونی نیز کارکرد مؤثر نخواهند داشت. بنابراین بازاریابی کارآفرینانه از س ح بینش   آغاز  تجربهپذیری و آمادگی برای 

 نه از س ح ابزار.  میشود،

 :مضامین فرعی این لایه

.  ۷. انع افپذیری شناختی 6. یادگیری سریع 5. ریسکپذیری حسابشده ۴. نوآوریگرایی ۳. پیشنگری و فرصتسازی ۲. فرصتمحوری ۱

 اقدامگرایی 

 یکی از مشارکتکنندگان در اشاره به ماهیت ذهنی و کنشگرای این لیه بیان کرد  

»در کسووکار نوپا، بازاریابی از بودجه و تولیغ شروع نمیشود؛ از این شروع میشود که تیم چقدر فرصت را زودتر از بقیه بویند و حاضر 

 ( P4باشد سریع آزمایش کند.« )
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 دوم: اهرمسازی منابع و زیرساختمضمون  

در   نشان میدهد که  یافتهها  بازاری مربوط است.  امکان کنش  به  تودیل کموودها  و  از منابع محدود  استفاده  به نحوه  دومین لیه 

دسترسی به  کسووکارهای نوپا، مزیت بازاریابی الزاماً از وفور منابع ناشی نمیشود، بلکه از توانایی کارآفرین در ترکیب خلاقانه امکانات موجود و  

در این س ح، مسئله اصلی »داشتن منابع« نیست، بلکه »اهرمسازی منابع« است. همین امر موجب میشود که   یرونی حاصل میشود.منابع ب

 استارتاپ حتی در شرایط محدودیت مالی، فقدان نیروی انسانی یا ابهام بازار، بتواند وارد تعامل اثربخش با بازار شود.

 مضامین فرعی این لایه 

.  6. استفاده از فناوریهای دیجیتال  5. همکاری و اهتلاف  ۴. شوکهسازی  ۳. سرمایه اجتماعی  ۲. استفاده خلاقانه از منابع محدود  ۱

 . چابکی زیرساختی۷گردآوری دانش بازار 

 یکی از خورگان اجرایی در تشریح این لیه اظهار داشت 

»استارتاپ معمولً منابع کامل ندارد. هنر کار این است که از راب هها، همکاریها، ابزارهای دیجیتال و داشتههای کوچ ، ی  ظرفیت 

 (P11واقعی برای ورود به بازار بسازی.« )

 مضمون سوم: تعامل بازار و قابلیتهای بازاریابی کارآفرینانه 

  این لیه نشاندهنده گذار از منابع به قابلیت است. یافتهها آشکار میسازد که بازاریابی کارآفرینانه بر تعامل مستمر با مشتری، دریافت 

بازخورد، اصلاح مداوم، آزمایش سریع و همآفرینی ارزش استوار است. در اینجا، بازار صرفاً محل فروش نیست، بلکه میدان یادگیری و کشف 

 این لیه در واقع موتور یادگیری و تودیل تجربههای بازار به تصمیم بازاریابی است.   ست.فرصت ا

 مضامین فرعی این لایه 

.  6کشف فرصت از تعامل  .  5سخه اولیه قابل اراهه به بازار  . ن۴. آزمایش سریع بازار  ۳. همآفرینی ارزش  ۲. تعامل عمیق با مشتری  ۱

 . یادگیری موتنی بر داده و تجربه۷سازگاری مستمر 

 در همین راستا، یکی از مشارکتکنندگان تأکید کرد  

»ما خیلی وقتها از خود مشتری بیشتر از هر گزارش بازاری یاد میگیریم. هر تماس، هر بازخورد و هر استفاده واقعی از محصول برای  

 ( P7ما ی  داده است.« )

 مضمون چهارم: آمیخته بازاریابی کارآفرینانه 

بازاریابی کارآفرینانه است. برخلاف مدلهای   اجرایی  را در عناصر چهارمین لیه، س ح قابل مشاهده و  بازاریابی  سنتی که آمیخته 

موتنی بر   محدود و نسوتاً ایستا خلاصه میکنند، یافتهها نشان میدهد که در بستر کارآفرینانه، آمیخته بازاریابی باید چاب ، نوآورانه، کمهزینه و

بلکه تجلی لیههای درونیتر مدل در رفتار    فرصت باشد.این لیه ویترین بیرونی مدل است؛ اما برخلاف رویکردهای سنتی، فقط ابزار نیست،

 بازاری است. 

 مضامین فرعی این لایه 

. رشد  6. ارتواطات خلاقانه و کمهزینه  5. توزیع چاب   ۴. قیمتگذاری انع افپذیر  ۳. ارزش پیشنهادی  ۲. نوآوری در محصول/خدمت  ۱

 . برند کارآفرینانه 8. تجربه مشتری ۷شوکهای و ویروسی 

 یکی از مصاحوهشوندگان درباره تفاوت اجرای آمیخته بازاریابی در استارتاپها گفت  
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»در استارتاپ، محصول، قیمت و حتی پیام تولیغاتی چیزهای ثابتی نیستند؛ مدام با واکنش بازار تنظیم میشوند. بازاریابی باید چاب   

 ( P5باشد، نه سنگین و از پیش قفلشده.« )

 مضمون پنجم: اصول حفاظتی

در  حفاظتی  من ق  ی   وجود  کارآفرینانه،  بازاریابی  در  مهم  بسیار  اما  دیدهشده  کمتر  ابعاد  از  یکی  که  داد  نشان  دادهها  تحلیل 

تصمیمهاست. سرعت بال، فشار رشد، محدودیت منابع و عدمق عیت محی ی میتواند استارتاپ را به تصمیمهای پرخ ر سو  دهد. از اینرو،  

تأکید دارند که نقش آن غربالگری و محافظت از تصمیمهای بازاریابی پیش از اجراست. این لیه مانع از آن میشود که   یافتهها بر وجود لیهای

 چابکی با شتابزدگی اشتواه گرفته شود.

 مضامین فرعی این لایه 

عدمق عیت  ۳. ریسکپذیری محتاطانه  ۲. دوراندیشی  ۱ پایداری  6. سناریونویسی  5. واقعگرایی در تصمیم  ۴. مدیریت  ارزیابی   .۷  .

 صیانت از برند و مشتری

 یکی از خورگان به اهمیت این لیه چنین اشاره کرد 

»خیلی از استارتاپها فکر میکنند سریع بودن یعنی هر تصمیمی را فوری اجرا کنند؛ در حالی که بعضی تصمیمهای بازاریابی اگر بدون  

 (P10دوراندیشی گرفته شوند، میتوانند کل اعتماد بازار را از بین بورند.« ) 

 مضمون ششم: اصول حاکم 

از اصول ارزشی، اخلاقی و   ابزاری نیست، بلکه بهشدت متأثر  اقتصادی یا  فرایندی  یافتهها نشان داد که بازاریابی کارآفرینانه صرفاً 

مسئولیتپذیری و معنا تنظیم میکند.  فلسفی است. این لیه، س ح حاکم بر کل مدل است و مسیر حرکت سایر لیهها را از حیث مشروعیت،  

سیار  اهمیت این لیه بهویژه در بسترهای دیجیتال و دادهمحور بیشتر میشود؛ زیرا مرز میان استفاده هوشمندانه از داده و سوءاستفاده از آن ب

شایان توجه است که لیه »اصول حاکم« در مدل حاضر، ی  مرحله خ ی پس از اصول حفاظتی نیست، بلکه لیهای فراگیر و   باری  است.

جهتدهنده است که در تمام لیههای مدل جاری است و چارچوب ارزشی، اخلاقی، فرهنگی و مسئولنه تصمیمهای بازاریابی کارآفرینانه را  

 .تعیین میکند

 مضامین فرعی این لایه 

اخلاقی  ۱ اصول  ارزشآفرینی  ۲.  فلسفه  و  مأموریت  خصوصی  ۳.  حریم  و  داده  مسئولیتپذیری  فناوری  ۴.  از  بهینه  استفاده   .5  .

 . فرهنگ نوآوری وکارآفرینی فراگیر۷ملاحظات روانشناختی رفتار بازار . 6مسئولیتپذیری در برابر مشتری و جامعه 

 یکی از مشارکتکنندگان دانشگاهی در اینواره بیان داشت  

»اگر استارتاپ از داده مشتری فقط برای رشد استفاده کند و به حریم خصوصی و اخلا  توجه نکند، شاید کوتاهمدت رشد کند، اما  

 ( P2در بلندمدت مشروعیت خود را از دست میدهد.« )

 مضمون هفتم: پایش، هوشمندی و بازخورد 

آخرین و بیرونیترین لیه مدل، لیه هوشمندی بازار و بازخورد است. یافتهها نشان میدهد که بقای بازاریابی کارآفرینانه وابسته به  

توانایی سیستم در رصد محیط، فهم رفتار مشتری، تحلیل دادهها، شناسایی فرصتهای نو و اصلاح تصمیمهاست. این لیه موجب میشود کل  

 و خوداصلاحگر باقی بماند. این لیه از بیرون به درون اثر میگذارد و باعث بازتنظیم مستمر کل مدل میشود. مدل زنده، پویا  
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 مضامین فرعی این لایه 

. اصلاح ۷. چرخه بازخورد  6. یادگیری محی ی  5. شناسایی فرصتهای جدید  ۴. ارزیابی اثربخشی  ۳. تحلیل رقوا  ۲. پایش مشتری  ۱

 مستمر 

 همچنین یکی از خورگان اجرایی درباره نقش بازخورد در پویایی مدل گفت 

»بازار برای استارتاپ ی  کلاس داهمی است. اگر تیم به ور مداوم رفتار مشتری، رقوا و نتایج تصمیمهای خودش را نویند، خیلی زود  

 ( P8از واقعیت عقب میماند.« )

شایان ذکر است که برخی مفاهیم مانند »یادگیری« و »فرصت« در بیش از ی  لیه حضور دارند، اما معنای آنها در هر س ح متفاوت  

است. در لیه نخست، یادگیری ناظر بر آمادگی شناختی و ذهنیت کارآفرین برای تجربهپذیری، انع اف و اقدام است. در لیه سوم، یادگیری 

بازارمحور پیدا میکند و از طریق تماس مستقیم با مشتری، آزمایش و بازخورد شکل میگیرد. در لیه هفتم نیز یادگیری به ماهیتی تعاملی و  

س حی سیستمی و محی ی ارتقا مییابد و در قالب پایش مستمر بازار، تحلیل رقوا و اصلاح کل مدل عمل میکند. به همین ترتیب، مفهوم 

به   بیشتر  نخست  لیه  در  و فرصت  بازتعریف  کشف،  به  هفتم،  و  سوم  لیه  در  که  حالی  در  است،  مربوط  ذهنی  فرصتمحوری  و  جهتگیری 

 .بهرهورداری از فرصتها در بستر تعامل بازار و هوشمندی محی ی اشاره دارد

 3جدول 

 خلاصه مدل هفتلایهای بازاریابی کارآفرینانه 

 مهمترین مؤلفهها  کارکرد اصلی  عنوان لیه  لیه 

1 
جهتگیری   هسته 

 کارآفرینانه 
 فرصتمحوری، نوآوری، ریسکپذیری حسابشده، یادگیری سریع، اقدامگرایی  شکلدهی من ق فکری و رفتاری 

2 
و   منابع  اهرمسازی 

 زیرساخت 
 سرمایه اجتماعی، شوکهسازی، اهتلاف، فناوری دیجیتال، دانش بازار  ظرفیت عمل تودیل محدودیت به  

 تعامل بازار و قابلیتها  3
یادگیری از بازار و تودیل منابع به  

 قابلیت 
 ، سازگاری، یادگیری تجربی MVPهمآفرینی ارزش، آزمایش سریع، 

4 
بازاریابی   آمیخته 

 کارآفرینانه 

بیرونی   نمای  و  عملی  اجرای 

 بازاریابی 
 ارزش پیشنهادی، قیمتگذاری چاب ، کانال دیجیتال، ارتواطات خلاقانه، برند کارآفرینانه 

 دوراندیشی، واقعگرایی، سناریونویسی، ارزیابی پایداری، محافظت از برند  غربالگری و کنترل مخاطره  اصول حفاظتی  5

 تنظیم ارزشی، اخلاقی و فلسفی  اصول حاکم  6
خصوصی، مسئولیتپذیری داده ، استفاده بهینه از فناوری ، ملاحظات روانشناختی  اخلا ، حریم  

 ، فرهنگ نوآوری فراگیر 

7 
و   هوشمندی  پایش، 

 بازخورد 
 پایش مشتری، تحلیل رقوا، هوشمندی بازار، بازخورد، یادگیری محی ی  اصلاح مداوم و ان وا  با بازار 

 

یکی از مهمترین یافتههای پژوهش این است که مضامین اصلی، راب های خ ی و منفصل با یکدیگر ندارند، بلکه در قالب ی  ساختار  

چندلیه، تودرتو و بازخوردی عمل میکنند. حرکت اصلی مدل از درون به بیرون، با هسته جهتگیری کارآفرینانه آغاز میشود؛ سپس از طریق 

قابلیتهای تعاملی بازار میرسد و در س ح آمیخته بازاریابی کارآفرینانه متجلی میشود. با این حال، لیههای »اصول حفاظتی« اهرمسازی منابع به  

و »اصول حاکم« صرفاً حلقههایی متوالی در امتداد این مسیر نیستند، بلکه بهمنزله قیدها و محورهای فراگیر عمل میکنند که مشروعیت،  

و کیفیت تصمیمهای بازاریابی را در سراسر مدل تنظیم میکنند. در این میان، لیه »پایش، هوشمندی و بازخورد«    احتیاط، مسئولیتپذیری
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 با رویکرد تحلیل مضمون EMM-L7طراحی مدل هفتلایه بازاریابی کارآفرینانه در کسبوکارهای نوپا: ارائه مدل  

ان وا  مستمر کل   از طریق بازگرداندن دادههای محی ی به لیههای درونی، زمینه اصلاح و  بیرونیترین حلقه خودتنظیمگر مدل است که 

 .را باید نه ی  توالی ساده از مراحل، بلکه ی  نظام پویا، چندس حی و یادگیرنده دانست ۷L-EMMسیستم را فراهم میسازد. بنابراین، مدل  

 و نتیجهگیری   بحث

-EMM هینوپا و اراهه مدل هفتلا یدر کسووکارها نانهیکارآفر یابیبازار یههایمؤلفهها و ل نییو تو ییپژوهش حاضر با هدف شناسا

L7    .دانست  یارتواط با مشتر  ای فروش    ،یعیترف   یتهایاز فعال  یصرفاً مجموعها  توانیرا نم  نانهیکارآفر  یابینشان داد که بازار  افتههایانجام شد ، 

 ی اهرمساز  نانه،یکارآفر  یر یشامل هسته جهتگ  هیاست که از هفت ل  مگری و خودتنظ  ی تعامل  ا،یپو  ، یچندبعد  یساختار  یدارا  ده یپد   نیبلکه ا

 ی شمندهو  ش،ی اصول حاکم و پا  ،یاصول حفاظت  نانه،یکارآفر  یابیبازار  ختهیآم  نانه،یکارآفر  یابیبازار  یتهایتعامل بازار و قابل  رساخت،یمنابع و ز

  ، یابیبازار  یاز ابزارها  یمجموعها  ینوپا نه حاصل اجرا  یدر کسووکارها  ی ابیبازار  تیکه موفق  دهد ی نشان م  افتهی   نیشده است. ا  لیو بازخورد تشک

 است.  رندهیادگی و  ی اخلاق ،یرفتار ، یمنابع ،یتعامل همزمان عوامل شناخت جهیبلکه نت

نشان داد که    جی. نتاشودیمدل مربوط م  یمرکز  هیبهعنوان ل  نانه«یکارآفر  یری»هسته جهتگ  ییمهم پژوهش به شناسا  افتهی  نینخست

 ل یرا تشک  نانهیکارآفر  یابیبازار  یمهایتمام تصم  انیبن  یشناخت  یریو انع افپذ  ییحسابشده، اقدامگرا  یریسکپذیر  ،ییگراینوآور  ،یفرصتمحور

نه صرفاً    دانند یم  نانهیکارآفر  تیذهن   ی را محصول    ی ابیهمسو است که بازار  نانه یکارآفر  ی ابیبازار  ینظر  ی دگاههای با د  جهینت  ن ی. ادهندیم

 (Al-Mamary & Alshallaqi, 2022) پژوهش  ج یحاضر با نتا افتهی نی. همچن(Yadav & Bansal, 2020) ییاجرا یاز ابزارها یمجموعها

  یرفتارها  یریدر شکلگ  ی و استقلال نقش مهم  یریسکپذیر  ،یشنگریپ   ،یشامل نوآور  نانهیکارآفر  یریدارد که نشان داد ابعاد جهتگ  یهمخوان

در استارتاپها    یاب یبازار  یتهایآن است که تمام فعال  انگریدر مرکز مدل ب  نانهی کارآفر  یریقرار گرفتن جهتگ  ،ی. از منظر نظرکنندیم  فا یا  نانهیکارآفر

 . گردندیم  لیتود ی و سپس به اقدامات عمل شوندیابتدا از س ح نگرش و ادراک آغاز م

از آنکه به حجم   شینشان داد که استارتاپها ب  جیاختصاص دارد. نتا  رساخت«یمنابع و ز  ی»اهرمساز  تیپژوهش به اهم  افتهی  نیدوم

 ی هایهمکار  ،یشوکهساز  ،ی اجتماع   هیهمچون سرما  یمیاستفاده خلاقانه از منابع موجود وابسته هستند. مفاه  ییباشند، به توانا   یمنابع متک

و   (Korsgaard et al., 2020) یبا پژوهشها افتهی نی. اکنندیم فایا یدینقش کل  هیل نیمنابع در ا کولژیو بر تالیجید  یهایفناور  ،ینسازمانیب

(Xu et al., 2023)  ت یخلاقانه منابع محدود قادر به مقابله با عدمق ع  بیو ترک  یی فضا  کولژیبر  قیاز طر  نان یهمسو است که نشان دادند کارآفر 

  لیم ابقت دارد که نقش رفتار نوآورانه را در تود  (Manzi Puertas et al., 2025)  یافتههایبا    جینتا  نیهستند. همچن  ی  یمح  ی تهایو محدود

  ییاز توانا  لکهاستارتاپها نه از وفور منابع ب  یرقابت  تیاستدلل کرد که مز  توانیم  نیکردهاند. بنابرا  دییتأ   نانهیکارآفر  یمنابع به فرصتها  تیمحدود

 .شودیم ی خلاقانه از منابع محدود ناش یآنها در بهرهوردار

نوپا است.    یو توسعه کسووکارها  یریادگی   یموتور اصل  نانه«یکارآفر  ی ابیبازار  ی تهایسوم پژوهش نشان داد که »تعامل بازار و قابل  افتهی

  نیفعال در خلق و اصلاح ارزش هستند. ا  یارزش، بلکه شرکا  افتکنندگانینه صرفاً در  انیداشتند که مشتر  د یمشارکتکنندگان پژوهش تأک

خلق ارزش    ندیمختلف را در فرآ  گرانیهمسو است که نقش باز  (Bonamigo et al., 2022)  یافتههایخلق مشترک ارزش و    هیبا نظر  جهینت

  وند یخلق ارزش در پ   یبر نقش محور  یمون  (Risitano et al., 2023)  یدگاهها ی پژوهش با د  جینتا  نیدر استارتاپها برجسته کردهاند. همچن

 یدرباره چرخهها  (Reis et al., 2022)  ج یمستمر از بازار با نتا  یریادگی بر    د یتأک  گر، ید  یم ابقت دارد. از سو  ینیو کارآفر  یآورنو  ، یاب یبازار  انیم

بازخورد  افتیو در انیگرفت که تعامل مداوم با مشتر جهینت توانیم نیدارد. بنابرا یو توسعه حداقل محصول قابل اراهه همخوان عیسر یریادگی

 نوپا است. یدر کسووکارها یرقابت  تیمز یریشکلگ یسازوکارها نیاز مهمتر یکیمستمر 
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  ی  هایدر مح  یابیبازار  ختهینشان داد که عناصر آم  ج ی. نتاشودی مربوط م  نانه«یکارآفر  ی ابیبازار  ختهیپژوهش به »آم  افتهی  نیچهارم

پو  ی تیماه  نانهیکارآفر بازار  عیتوز  مت،یبر فرصت دارند. محصول، ق  یو موتن  ا یچاب ،  ارتواطات  استارتاپها داهماً در حال اصلاح و    یاب یو  در 

 ستند یاستارتاپها ن   یابیرفتار بازار  نییقادر به تو  یی به تنها  ۷Pو    ۴P  رینظ  یسنت  یکه چارچوبها  دهدینشان م  جهینت  نیهستند. ا  فیربازتع

(Nagabhaskar, 2022)مانند    محورتریمشتر  یحاضر با مدلها  افتهی  نی . همچنSIVA  دارند    دیتأک  یمشتر  یو دسترس  ازیکه بر ارزش، ن

  دهد یپژوهش حاضر نشان م   ج یحال، نتا  نی. با ا(Hsu, Her, & Chang, 2021; Hsu, Her, Chang, et al., 2021)دارد    ینسو  یهمخوان

برند   تیاهم ن،یهستند. افزون بر ا نانهیکارآفر یابیبازار رندهیادگیو  یمنابع  ،ی به ابعاد شناخت یفاقد توجه کاف  زین افتهیتوسعه یمدلها یکه حت

 نوپا همسو است. یدرباره نقش برند در کسووکارها (Yonel et al., 2025)شد، با مرور نظاممند   مشاهده  افتهها ی که در  نانهیکارآفر

نشان داد که    جیمستقل مدل بود. نتا  یههایاز ل  یکیبهعنوان    «ی»اصول حفاظت  ییپژوهش، شناسا  یافتههای  نیاز نوآورانهتر  یکی

با    افتهی  ن یدارند. ا  نانهیکارآفر  ی ابیبازار  تیدر موفق  ی نقش مهم  یو حفاظت از برند و مشتر  امدهایپ   یابیارز  ت،یعدمق ع  تیریمد  ،یشیدوراند

کردهاند.    د یتأک  یکنترل  یبا سازوکارها  نانه یکارآفر  یابیبازار  یندهایفرا  قیم ابقت دارد که بر ضرورت تلف  (Neill & Dang, 2025)  جینتا

پژوهش    افتهی  نیهمچن با  کنار مد  ت یو خلاق  ی همسو است که چابک  (Mansur, 2025)حاضر  الزامات موفق  تیعدمق ع  تیریرا در   تیاز 

  ی ابیبلکه مستلزم ارز   ست،یشتابزده ن  یرفتارها   یبه معنا  نانهیکارآفر  یابیدر بازار  یریسکپذیکه ر  دهدیبخش نشان م  نیا  جیداند. نتایاستارتاپها م

 است. مهایتصم یاحتمال یامدهایمستمر پ 

 ی ن یارزشآفر  ،یخصوص  میداده، حر  یریتپذینشان داد که اخلا ، مسئول  جیپژوهش به »اصول حاکم« اختصاص داشت. نتا  گرید  افتهی

اخلاق استفاده  و  فناور  یمسئولنه  اساس  یاز  عناصر  ا  نانهیکارآفر  یابیبازار  یاز  نتا   افتهی  نیهستند.   ( Khasmafkan-Nezam, 2023)  جیبا 

اخلاق  رددا  یهمخوان جو  داد  نشان  م  ی که  بازار  تواندیسازمان  تسه  نانه یکارآفر  یاب یتوسعه  همچن  لیرا  پژوهش    افتهی  نیکند.  با  حاضر 

(Khasmafkan-Nezam, 2025)  مورد   نانه یکارآفر  یابیبازار  تیمسئولنه و تناسب فرد و سازمان را در تقو  یم ابقت دارد که نقش رهور

ا  د یتأک   ت یو مسئول  یاصول اخلاق  تیسازگار است که نشان داد رعا   (Geng et al., 2022)  ی افتههایبا    جینتا   ن،ی قرار داده است. علاوه بر 

بدون    یاب یبازار  تیموفق  تال،یجیآن است که در عصر اقتصاد د   انگریب  ج ینتا  نی محصول را ارتقا دهد. ا  یو نوآور  ی شهرت سازمان  تواندیم  یاجتماع 

 نخواهد بود. داری پا یاجتماع  یریتپذیو مسئول یلاقتوجه به ملاحظات اخ

 مگر ینقش سازوکار خودتنظ  هی ل  ن ینشان داد که ا  ج ی. نتاشودیو بازخورد« مربوط م  یهوشمند  ش، ی پژوهش به »پا  ی اصل  افتهی  نیآخر

 نی. اشودیمدل م  یههایل  ریمستمر باعث اصلاح سا  یریادگیو    یرفتار مشتر  ش یرقوا، پا  لیتحل  ط،یرصد مح  قیو از طر  کندیم  فایمدل را ا

  ج یبا نتا  نی. همچن(Guerola-Navarro et al., 2022)بازار همسو است    ی و هوشمند  یارتواط با مشتر  تی ریمرتوط با مد  اتبا م الع  افتهی

(Sari et al., 2023)  نقش بازخورد    گر،ید  یدارند م ابقت دارد. از سو  دیدر عملکرد کسووکارها تأک  یو نوآور  یابیبازار  یتهایکه بر نقش قابل

 دارد.  یبازار همخوان یرفتار مصرفکننده و دادهها لیتحل تیدرباره اهم (Ebrahimi et al., 2022) جی با نتا مهایتصمدر اصلاح مستمر 

دارد. پژوهش    یقابل توجه  ییهمسو  نانهیکارآفر  یابیپژوهش حاضر با م العات انجامشده در حوزه بازار  یافتههایس ح کلان،    در

(Yadav et al., 2024)  بر عملکرد استارتاپها دارند و پژوهش    یمعنادار  ریتأث  نانهیکارآفر  یابیبازار  یهایرینشان داد که جهتگ(Fegada & 

Veres, 2024)  ی حاضر با پژوهشها  جینتا  نیکرده است. همچن  دیتأک  نانهیکارآفر  یابیبازار  یاثربخش  تیفناورانه در تقو  یتهایبر نقش قابل  زین 

 ,Reshadatjo & Ebrahimpour)و    ( Hassanpour & Giti Nejad, 2020)که    یحوزه م ابقت دارد؛ بهگونها  نیانجامشده در ا  یرانیا

  ی ابیبازار  تیاهم  ن،یکردهاند. افزون بر ا  دینوآور تأک  یو توسعه شرکتها  انیرفتار مشتر  ی در شکلده  نانهیفرکارآ  ی ابیبر نقش بازار  زین  (2021
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 ,Maroofi & Hosseini)  جیپژوهش حاضر مشاهده شد، با نتا  یافتههایاستارتاپها که در    یسازینالمللیو ب  دیجد  یدر توسعه بازارها  نانهیکارآفر

 همسو است.  (Jumasseitova et al., 2025)م رحشده توسط  ی بآ انوسیاق کردیو رو (2024

است که    مگریو خودتنظ  رندهی ادگی  ا،یپو  ه،یچندل  یدهای پد  نانهیکارآفر  یابیکه بازار  دهدیپژوهش حاضر نشان م  جیمجموع، نتا  در

  ، یابیبازار ختهیچاب  آم یاجرا ان،یخلاقانه از منابع، تعامل مستمر با مشتر یبهرهوردار نانه،یکارآفر یریجهتگ انیآن حاصل تعامل م تیموفق

اراهه چارچوب  EMM-L7بازار است. مدل    یبر هوشمند  یموتن  یریادگیو    ی و اخلاق  یحفاظت  اصول  تیرعا  تواندیم  کپارچه،یجامع و    یبا 

 فراهم آورد.   ندهیآ یو پژوهشها ههایتوسعه نظر یبرا  ییرا کاهش داده و مونا نانهیکارآفر یاب یبازار  اتیموجود در ادب یشکافها

 ی قتر یبه درک عم  ی ابیمضمون امکان دست  لیآن است. اگرچه استفاده از تحل  ی فیک  تیپژوهش ماه  ن یا  ی تهایمحدود  نیاز مهمتر  یکی

  ی به همه کسووکارها ج ینتا میمشارکتکنندگان بوده و تعم  اتیبر ادراکات و تجرب ی موتن افتهها ی را فراهم کرد، اما  نانهیکارآفر  یاب یبازار ده ی از پد

  ستووم یز   گرانیباز  ریسا   دگاهیشد و ممکن است د  یاز خورگان گردآور  یدادهها از تعداد محدود   نی. همچنردی صورت گ  اطیبا احت  دیبا   پانو

ابعاد   یبرخ  رییموجب تغ تواندیم یفناور  عیسر راتییو تغ یاستارتاپ  ی هایمح یبال ییا یپو ن،یدر مدل منعکس نشده باشد. علاوه بر ا ینوآور

 طول زمان شود.  درمدل 

مختلف آن   یههایل  انی م  یو روابط علّ  ردیمورد آزمون قرار گ  یبهصورت کم   EMM-L7مدل    یآت  یدر پژوهشها  شودیم  شنهادیپ 

مختلف   ع یآن را در صنا  یامکان آزمون تجرب  تواندیمدل م  یههایاز ل   یسنجش هر    یاستاندارد برا  یابزارها  یطراح  نیشود. همچن  یبررس

  ، ینوظهور مانند هوش مصنوع   یهایمدل و م العه نقش فناور  ی ههایدر کارکرد ل  ییایو جغراف  یصنعت  ، یفرهنگ  یوتهاتفا  یفراهم سازد. بررس

 کند.  جادیا ندهیآ قاتیتحق یبرا یارزشمند یرهایمس تواندیم زین نانهیکارآفر یابیدر توسعه بازار ی ابیبازار ونیکلانداده و اتوماس

  ی ابیبازار  یتهایفعال  یابیو ارز  ی طراح  یجامع برا  یبهعنوان چارچوب  EMM-L7از مدل    توانندیاستارتاپها م   انگذارانیو بن  رانیمد

توص استفاده کنند.  ابزارها  یکسووکارها  شودیم  هیخود  بر  تمرکز  بر  توسعه ذهن  ، یابیبازار  ینوپا علاوه   یشوکهها  تیتقو  نانه، یکارآفر  تیبر 

  ینهادها  نیکنند. همچن  یهگذاریسرما  یبازخورد  یسازوکارها  جادیو ا  یاصول اخلاق  تیمستمر از بازار، حفاظت از برند، رعا   یریادگی  ،یطارتوا

  رتاپهااستا  یابیبازار  یآمادگ   یابیو ارز  یمشاورها   ،یآموزش  یبرنامهها  یطراح  یمدل برا  نیاز ا  توانندیو شتابدهندهها م  ینیاز کارآفر  تکنندهیحما

 بهره بورند. 

 تقدیر و تشکر 

 از تمامی کسانی که در انجام این م العه همراهی نمودند تشکر و قدردانی میگردد. 

 تعارض منافع 

 در انجام م العه حاضر، هیچگونه تضاد منافعی وجود ندارد. 

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 
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 اخلاقی موازین 

 در پژوهش حاضر تمامی موازین اخلاقی رعایت گردیده است. 

 دادههاشفافیت  

 و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد.  دادهها

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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