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Objective: digital content marketing. Given the limited existing research, the need for a deeper 

investigation of the subject, and the necessity of its conceptual development, identifying the factors 

affecting entrepreneurial entry is of particular importance. 

Research Method:This study is applied in terms of its purpose and descriptive in terms of its data 

collection approach. A qualitative research design was adopted, and data were collected through in-

depth, open-ended interviews with 18 experts. To provide a rich description and develop a 

comprehensive and emergent model of the factors influencing entrepreneurial entry, the collected data 

were analyzed using thematic analysis. 

Findings:The findings resulted in the identification of six categories of factors, namely contextual, 

supportive communication, driving communication, production, adaptability, and intra-

organizational factors, centered on the core category of entrepreneurial entry. Contextual factors 

included actors and educational institutions; supportive communication factors comprised 

accessibility and financing; driving communication factors included social media advertising, 

interactivity, customer orientation, and distribution marketing; production factors encompassed 

product characteristics and content features; adaptability factors included modelability and 

changeability; and intra-organizational factors comprised organizational characteristics, personal 

characteristics, and other core factors. Furthermore, entrepreneurial entry was influenced by the social 

context, ecosystem orientation, governance factors, market characteristics, and regulatory 

compliance. The identified factors were classified into two groups: internal factors within the control 

of businesses and factors beyond their direct control. Production, adaptability, and intra-

organizational factors are largely within the control of businesses and directly affect the way they 

enter entrepreneurial activities, whereas contextual, supportive communication, and driving 

communication factors are not directly under the control of businesses. 

Conclusion:The proposed model indicates that the identified factors can directly and indirectly 

influence entrepreneurial entry. Therefore, simultaneous attention to controllable internal factors and 

environmental and communication factors beyond the direct control of businesses can help 

entrepreneurs optimize the entrepreneurial entry process and advance their business objectives in the 

context of digital content marketing. 
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انجام شده است. با توجه به  تالیجید ییمحتوا یابیبر اساس بازار نانهیعوامل مؤثر بر ورود کارآفر ییساپژوهش حاضر با هدف شنا هدف:

 تیاز اهم نانهیعوامل مؤثر بر ورود کارآفر ییآن، شناسا یبه توسعه مفهوم ازیموضوع و ن نیدر ا قیموجود، ضرورت تعم یهاکمبود پژوهش
 .برخوردار است یاژهیو

انجام شد و  یفیک کردیاست. پژوهش با رو یفیها، توصداده یگردآور وهیو از نظر ش یپژوهش از نظر هدف، کاربرد نیا: قیتحق روش

 ینیجامع و تکو ییالگو نیو تدو یغن یفیمنظور ارائه توصشدند. به ینفر از خبرگان گردآور 18و باز با  قیعم یهامصاحبه قیها از طرداده
 .شدند لیمضمون )تم( تحل لیها با استفاده از روش تحلداده نانه،یرآفراز عوامل مؤثر بر ورود کا

و  یریپذانطباق ،یدیتول شران،یپ یارتباط بان،یپشت یارتباط ،یانهیشش دسته عوامل زم ییپژوهش به شناسا یهاافتهی: هاافتهی

 بانیپشت یعوامل ارتباط ،یو مؤسسات آموزش گرانیزشامل با یانهی. عوامل زمدیانجام نانهیورود کارآفر یحول مقوله محور یسازماندرون
 یابیو بازار یمحوریمشتر ،یریپذتعامل ،یاجتماع یهادر شبکه غاتیشامل تبل شرانیپ یعوامل ارتباط ،یمال نیو تأم یریپذیشامل دسترس

و عوامل  یریرپذییو تغ یریپذشامل مدل یریپذعوامل انطباق ،ییمحتوا یهایژگیشامل مشخصات محصول و و یدیعوامل تول ع،یتوز
 نهیزم ریتحت تأث نانهیورود کارآفر ن،یبودند. همچن یعوامل محور ریو سا یشخص یهایژگیو ،یسازمان یهایژگیشامل و یسازماندرون

وکارها کسب یل دروندر دو گروه عوام شدهییقرار دارد. عوامل شناسا ییگرابازار و قانون یهایژگیو ،یتیعوامل حاکم ،یمحوربوم ،یاجتماع
وکارها قرار و کنترل کسب اریدر اخت یسازمانو درون یریپذانطباق ،یدیتول لشدند. عوام یبندوکارها طبقهو عوامل خارج از کنترل کسب

 شرانیو پ بانیپشت یو عوامل ارتباط یانهیکه عوامل زم یدر حال گذارند،یم ریآنها تأث نانهیبر نحوه ورود کارآفر میصورت مستقدارند و به
 .ستندیوکارها نتحت کنترل کسب میطور مستقبه

 نانهیبر ورود کارآفر میرمستقیو غ میصورت مستقبه توانندیم شدهییکه عوامل شناسا دهدیپژوهش نشان م یشنهادیپ مدل: یریگجهینت

وکارها خارج از کنترل کسب یو ارتباط یطیو عوامل محکنترل قابل یزمان به عوامل درونتوجه هم رو،نیبگذارند. ازا ریوکارها تأثکسب
 کمک کند. تالیجید ییمحتوا یابیوکار در بستر بازاراهداف کسب شبردیو پ نانهیورود کارآفر ندیفرا یسازنهیبه در نانیبه کارآفر تواندیم

و  ینیکارآفر یپژوهش ها، تالیجید ییمحتوا یابیبر بازار یمبتن نانهیورود کارآفر یالگو ییشناسا(. 5140)رضوانی، مهران، فروزنده، مهرداد، و سخدری، کمال :استناد 
.111-88، (2)5. یورنوآ  
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 مقدمه.1
های همراه، های دیجیتال، عمدتاً از طریق اینترنت، تلفناز فناوریبازاریابی دیجیتال به بازاریابی محصولات و خدمات با استفاده 

، شیوه استفاده 2000و  1990های شود. توسعه بازاریابی دیجیتال از دهههای دیجیتال اطلاق میتبلیغات نمایشی و سایر رسانه
سی کرده است. با گسترش روزافزون های دیجیتال برای بازاریابی را دستخوش تغییرات اساوکارها از فناوریبرندها و کسب

های دیجیتال به جای مراجعه به های بازاریابی و زندگی روزمره و افزایش استفاده از دستگاههای دیجیتال در برنامهپلتفرم
 .(Desai, 2019) اندای رایج و اثربخش شدهطور فزایندههای بازاریابی دیجیتال بههای فیزیکی، کمپینفروشگاه

کنندگان به همراه های دیجیتال، رفتار خرید مشتریان را نیز تغییر داده و مزایای متعددی را برای مصرفای سریع فناوریهپیشرفت
روز درباره محصولات و خدمات، افزایش تعامل، دسترسی به توان به دسترسی به اطلاعات بهداشته است. از جمله این مزایا می

گذاری محتوای مرتبط روز، اشتراکمات، امکان مقایسه آسان، خرید در تمام ساعات شبانهاطلاعات شفاف درباره محصولات و خد
، با افزایش شمار کاربران اینترنت 2000در دهه  .(Bala & Verma, 2018) با محصولات و خدمات و امکان خرید فوری اشاره کرد

وجوی اطلاعات درباره محصولات و فروشندگان، جستتدریج به جای اتکا به مشاوره های هوشمند، مشتریان بهو ظهور تلفن
های جدیدی را برای واحدهای بازاریابی گیری درباره نیازهای خود را به محیط آنلاین منتقل کردند. این تحول، چالشتصمیم
 ,Desai) مشتریان سوق دادها ایجاد کرد و آنها را به یافتن راهکارهای دیجیتال برای توسعه بازار و برقراری ارتباط مؤثرتر با شرکت

2019). 
کنندگان به ، وابستگی مصرفTwitter و LinkedIn ،Facebook ،YouTube ، از جمله2000های اجتماعی در دهه با توسعه رسانه

ایند ویژه در فرهای مختلف، بهای یکپارچه در کانالهای دیجیتال افزایش یافت و انتظارات آنان برای برخورداری از تجربهرسانه
های دیجیتال، تنوع و پیچیدگی وجوی اطلاعات محصول، شکل گرفت. در نتیجه، تغییر رفتار مشتریان و گسترش فناوریجست

های بازاریابی های مهم فعالیتهای بازاریابی را افزایش داده است. بر این اساس، بازاریابی دیجیتال به یکی از مؤلفهابزارها و شیوه
 .(Desai, 2019) اصر تبدیل شده استوکار معدر محیط کسب

رود. وکارها به شمار میهای مهم پویایی اقتصادی و توسعه کسبدر کنار تحولات بازاریابی، ورود کارآفرینانه نیز یکی از مؤلفه
اقتصاد  های معاصرهای نوآوری و رشد اقتصادی، در مواجهه با چالشعنوان یکی از محرکضرورت و اهمیت ورود کارآفرینانه به

شومپیتری به نوسازی ساختار صنعتی « تخریب خلاق»تنها از طریق سازوکار جهانی بیش از پیش آشکار شده است. این پدیده نه
ویژه ، بلکه در ایجاد اشتغال، به(Schumpeter, 1934; Acs, Audretsch, & Lehmann, 2018) کندوری کمک میو افزایش بهره

بنیان در اقتصاد دانش .(Haltiwanger, Jarmin, & Miranda, 2013) کندا، نیز نقشی اساسی ایفا میهدر مراحل اولیه رشد شرکت
های گویی به شوکپذیری اقتصادی و پاسخوکار نوآورانه، به افزایش رقابتهای کسبها و مدلامروز، کارآفرینان با معرفی فناوری

همچنین، در بستر انقلاب صنعتی چهارم، ورود کارآفرینانه  .(World Bank, 2022) کننداقتصادی و تغییرات ساختاری کمک می
پذیری اقتصادی و تسریع گذار به سوی اقتصادهای مقاوم و تواند عاملی مهم در افزایش انعطافهای دیجیتال میمبتنی بر فناوری

 .(Autio, Nambisan, Thomas, & Wright, 2018) پایدار باشد

وکارهای جدید ممکن است به دلیل ارآفرینانه، ورود به بازار همواره با موفقیت همراه نیست و کسببا وجود اهمیت ورود ک
رو، شناسایی عوامل مؤثر بر ورود های نامناسب و خطاهای مرتبط با ورود به بازار، با شکست زودهنگام مواجه شوند. ازاینتصمیم

توجهی برخوردار است. در این میان، تحولات محیط دیجیتال یند، از اهمیت قابلکارآفرینانه و ارائه راهکارهایی برای بهبود این فرا
 .وکارها به بازار فراهم کرده استهای جدیدی را برای تسهیل ورود کسبهای نوین بازاریابی، زمینهو ظهور شیوه

گذارند و بازاریابی آفرینانه تأثیر میدهد که عوامل متعددی در سطوح مختلف بر ورود کاربررسی ادبیات و پیشینه پژوهش نشان می
تواند یکی از عوامل مؤثر در این زمینه باشد. با این حال، مطالعات پیشین توجه محدودی به ورود کارآفرینانه محتوایی دیجیتال می

قرار نگرفته است. این خلأ  طور جامع مورد بررسیاند و ابعاد و سازوکارهای این ارتباط بهمبتنی بر بازاریابی محتوایی دیجیتال داشته
پژوهشی، ضرورت بررسی نقش بازاریابی محتوایی دیجیتال در فرایند ورود کارآفرینانه و شناسایی عوامل مرتبط با آن را برجسته 

 .سازدمی

محتوایی را  ترین ابزارهای ارتباطی و تأثیرگذاری بر مخاطبان تبدیل شده است. بازاریابیدر عصر دیجیتال، محتوا به یکی از مهم
توان فرایندی برای مدیریت تعاملی ارتباط با مشتری دانست که بر ایجاد و انتشار محتوای ارزشمند، مرتبط و سازگار با هدف می

وجه  .(Hollebeek, Glynn, & Brodie, 2020) جذب و حفظ مخاطبان هدف و هدایت آنان به سوی اقدامات سودآور تمرکز دارد
وجو کرد. در جست« آفرینی پیش از درخواست ارزشارزش»توان در رویکرد ی محتوایی با تبلیغات سنتی را میتمایز اساسی بازاریاب
وکار با تولید و توزیع محتوای ارزشمند، مرتبط و هدفمند، پیش از درخواست خرید یا اقدام از سوی مشتری، برای این رویکرد، کسب
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91 
توان یکی از رویکردهای راهبردی در محیط رقابتی و دیجیتال محتوایی دیجیتال را می رو، بازاریابیکند. ازاینوی ارزش ایجاد می

 .امروز دانست

تواند به کارآفرینان در شناسایی نیازها و ترجیحات مشتریان، ایجاد تعامل با کارگیری هدفمند بازاریابی محتوایی دیجیتال میبه
های جدید برای نوآوری و رشد کمک کند. از این منظر، طراحی ایی فرصتمخاطبان، تقویت جایگاه برند، توسعه بازار و شناس

وکارهای تواند به درک بهتر عوامل مؤثر بر موفقیت کسبالگویی برای ورود کارآفرینانه مبتنی بر بازاریابی محتوایی دیجیتال می
بررسی ابعاد بازاریابی محتوایی دیجیتال و نحوه های مرتبط با ورود به بازارهای رقابتی منجر شود. بنابراین، نوپا و کاهش ریسک

 .تواند شکاف موجود در ادبیات پژوهش را تا حدی پوشش دهدتأثیرگذاری آنها بر ورود کارآفرینانه می

بر این اساس، پژوهش حاضر در پی پاسخ به این سؤال اصلی است که الگوی ورود کارآفرینانه مبتنی بر بازاریابی محتوایی دیجیتال 
 :شوندونه است؟ در راستای پاسخ به سؤال اصلی، سؤالات فرعی زیر مطرح میچگ

 پردازی بازاریابی محتوایی دیجیتال شامل چه ابعادی است؟مفهوم .1

 گذارند؟شده بازاریابی محتوایی دیجیتال چگونه بر ورود کارآفرینانه تأثیر میپردازیابعاد مفهوم .2

ر با هدف شناسایی ابعاد بازاریابی محتوایی دیجیتال و ارائه الگویی برای ورود کارآفرینانه شده، پژوهش حاضبا توجه به سؤالات مطرح
شود تا چارچوبی جامع برای درک عوامل مؤثر بر ورود کارآفرینانه فراهم شده و تصویری کاربردی برای مبتنی بر آن انجام می

 .ودسازی فرایند ورود به بازار ارائه شکارآفرینان در جهت بهینه

 

 مبانی نظری.2
برداری از کارآفرینی فرایندی اجتماعی و وابسته به زمینه است که از طریق ترکیب منابع موجود توسط کارآفرینان، امکان بهره

توان آنها را در سه طور کلی میاین فرایند شامل چندین مرحله است که به .(Gruber, 2002) کندهای بازار را فراهم میفرصت
اندازی شامل شناسایی و ارزیابی فرصت بندی کرد. مرحله پیش از راهاندازی طبقهاندازی و پس از راهاندازی، راهش از راهمرحله پی

اندازی نیز به توسعه وکار، کسب منابع و ورود کارآفرینانه است؛ و مرحله پس از راهریزی کسباندازی شامل برنامهاست؛ مرحله راه
 .(Gruber, 2002) شودمیوکار مربوط و رشد کسب

شود و بیانگر ورود اندازی در فرایند کارآفرینی محسوب میاندازی و مرحله راهورود کارآفرینانه حلقه اتصال میان مرحله پیش از راه
صت قابل های کارآفرینانه است. تحقق ورود کارآفرینانه مستلزم وجود یک ایده کارآفرینانه پایدار، از جمله یک فرفرد به فعالیت

از این منظر،  .(Yeganegi, Laplume, Dass, & Greidanus, 2019) برداری، و همچنین دسترسی به منابع مورد نیاز استبهره
وکار نیست، بلکه فرایندی است که طی آن کارآفرین با شناسایی و ارزیابی ورود کارآفرینانه صرفاً به معنای آغاز فعالیت یک کسب

 .کندهای مرتبط، زمینه ورود به بازار را فراهم میاتخاذ تصمیمفرصت، بسیج منابع و 

تواند در فرایند ورود کارآفرینانه نقش عنوان یکی از متغیرهای مورد بررسی در پژوهش حاضر، میدر این میان، بازاریابی محتوایی به
ها، برای های متنی، تصاویر، ویدئوها و انیمیشناممهمی ایفا کند. بازاریابی محتوایی به فرایند ایجاد و ارائه محتوا، از جمله پی

 کندشود؛ محتوایی که با ایجاد ارزش افزوده، مخاطبان را در تعامل و برقراری رابطه با شرکت درگیر میمشتریان هدف اطلاق می

(Vinerean, 2017). اریابی آنلاین برای بسیاری های دیجیتال، بازاریابی محتوایی به یکی از راهبردهای مهم بازبا توسعه فناوری
ها و محتوای جذاب برند در گذاری داستانتوانند از طریق انتشار و اشتراکها میها تبدیل شده است. برندها و شرکتاز شرکت

شدن و ارزش برند و های آنلاین مختلف، به اهدافی همچون جذب و حفظ مشتری، افزایش تبدیل مشتری، ارتقای دیدهپلتفرم
 .(Royle & Laing, 2014) فروش دست یابندافزایش 

کردن امکان برقراری ارتباط هدفمند با مشتریان، شناخت نیازها و تواند با فراهماز این منظر، بازاریابی محتوایی دیجیتال می
ررسی عوامل مؤثر بر وکار، به فرایند ورود کارآفرینانه کمک کند. بنابراین، بشدن کسبترجیحات آنان، ایجاد تعامل و افزایش دیده

تواند به شناسایی سازوکارهایی منجر شود که از طریق آنها کارآفرینان ورود کارآفرینانه در بستر بازاریابی محتوایی دیجیتال می
 .های بازار را شناسایی کرده، منابع مورد نیاز را بسیج کرده و ورود خود به بازار را تسهیل کنندتوانند فرصتمی

 .شوندصورت اجمالی در جدول زیر ارائه میخی از عوامل مؤثر بر ورود کارآفرینانه، بر اساس ادبیات و پیشینه پژوهش، بهدر ادامه، بر
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 عوامل موثر بر ورود کارآفرینانه مستخرج از پیشینه تحقیق -1جدول شماره 

 محقق و سال شرح عامل

های صنعت و ویژگی
 بازار فعالیت

 نوآورانه یهاتیو وقف قابل سایدر مق ییجومانند صرفه
بخصوص برای  خاص صنعت یهااز کارگران با مهارت یادر دسترس بودن مجموعه

 استارتاپهای خوشه ای

(Lotti & Santarelli, 2004) 
(Globerman, Shapiro, & Vining, 

2005) 

عوامل فردی و 
 شخصیتی

 عمل کنند« عوامل فشار» ممکن است به عنوان
 یبه بهره بردار لیدر محل کار، تما یخودمختار یستجودن، جبه مستقل بو لیم

 یبودن اجتماع دیبه مف لیتما ،یاکتساب ییو توانا یقبل یکامل از تجربه شغل
کننده  نییعوامل تع نیب ای رتبه اولراد، مهارت هااز استقلال و استفاده کامل  میل به

 دیشرکت جد لیتشک

(Schumpeter, 1934) 
(Grilo & Thurik, 2006) 

(Vivarelli, 2004) 

 ,Wales, Patel, & Lumpkin) با کارآفرینی از حد شیمانند اعتماد به نفس ب ،یفتگیخودشارتباط  عوامل روانشناختی

2013) 

 استعدادهای فردی
همه »اصطلاح برخوردار است، به یمختلف از استعداد خوب یهانهیکه در زم یفرد

 دارد نیکارآفر کیشدن به  لیتبد یراب یی از موفقیت، احتمال بالا«کاره
(Lazear, 2005) 

 ,Burke, FitzRoy, & Nolan) شوند ینیاحتمال دارد خودشان وارد کارآفر شتریب نیکارآفر نیفرزندان والد عوامل خانوادگی

2006) 

 سطح اعتماد
و... هزینه های ورود  (Lock-inسطح بالای اعتماد با بروز اثراتی همچون اثر قفل)

 آفرینانه را افزایش می دهد.کار
(Molina-Morales, Martínez-

Fernández, & Torlò, 2011) 

 سرمایه مالی
سرمایه مالی با تعیین نوع صنعت فعالیت و فراهم کردن زمینه استفاده از امکانات و 

 همچنین تسهیلات مالی و غیرمالی بر ورود کارآفرینانه تاثیر می گذارد.

(Parker S. , 2009). 
(Lofstrom, Timothy Mason, & 

Simon C, 2013) 
 

 ینفوذ اجتماع
: با انتقال اطلاعات در کندیم تیهدا زیمتما قیرا به دو طر نانهیکارآفر رفتار و ورود

 کیشدن به  لیتبد یفرد برا زهیانگ شیو با افزا ینیکارآفر یهامورد فرصت
 نیکارآفر

(Gompers, Lerner, & 

Scharfstein, 2005) 

 وروکراسیب
با ممانعت از رشد فردی و افزایش محافظه کاری، ایجاد ثبات شغلی و راه کاره های 

 پیشرفت شغلی بر ورود کارآفرینانه تاثیر می گذارد.
(Sørensen J. , 2007) 
(Lazear E. , 2005) 

بعاد و الگوی ورودکارآفریانه مبتنی بر در این پژوهش، ضمن در نظر گرفتن عوامل موثر بر ورودکارآفرینانه، در ادامه به شناسایی ا
 بازاریابی محتوایی دیجیتال خواهیم پرداخت.

 

 روش پژوهش.3
گیری از رویکرد های پژوهشی در زمینه موضوع مورد مطالعه، پژوهش حاضر در مرحله نخست با بهرهبا توجه به کمبود منابع و یافته

(، پژوهش کیفی با هدف دستیابی به 2015ه پرداخته است. از دیدگاه پاتون )پردازی پدیده مورد مطالعکیفی به شناسایی و مفهوم
مند از پدیده درکی عمیق از مفاهیم و تجارب، بررسی فرایندها به جای تمرکز صرف بر نتایج، و ارائه توصیفی جامع، پویا و زمینه

جارب موجود در زمینه ورود کارآفرینانه و تعمیق در شود. بر این اساس، در پژوهش حاضر نیز با تمرکز بر تمورد مطالعه انجام می
 .(Patton, 2015) مفهوم بازاریابی محتوایی دیجیتال، تلاش شد توصیفی جامع از عوامل و ابعاد مرتبط با این پدیده ارائه شود

پذیری در ان انعطافاز سوی دیگر، با توجه به ماهیت اکتشافی پژوهش، از طرح پژوهش کیفی تکوینی استفاده شد. این طرح امک
کند ها فراهم میآوری و تحلیل دادهزمان با پیشرفت فرایند جمعها را همهای گردآوری دادهفرایند پژوهش و تطبیق سؤالات و روش

سازد. با توجه به اینکه هدف پژوهش، کشف، تفسیر و درک معناها ها و مفاهیم جدید فراهم میو زمینه را برای دستیابی به بینش
 .ها استفاده شدهای حاصل از مصاحبهها بود، از روش تحلیل مضمون )تم( برای تحلیل دادهالگوهای نهفته در داده و

برفی و بر اساس معیارهای خبرگی شناسایی شد. معیارهای ورود افراد به مطالعه گیری گلولهجامعه پژوهش با استفاده از روش نمونه
الیت و تجربه مرتبط، برخورداری از دانش تخصصی و نظری در حوزه مورد مطالعه و داشتن شامل داشتن حداقل سه سال سابقه فع

های عمیق و باز انجام شد. از نفر از خبرگان مصاحبه 18تمایل و انگیزه برای مشارکت در فرایند پژوهش بود. بر این اساس، با 
ها، فرایند مصاحبه این حال، برای اطمینان از کفایت و ثبات داده مصاحبه پانزدهم به بعد، تکرار در اطلاعات دریافتی مشاهده شد؛ با
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های توجهی به دادهتا مصاحبه هجدهم ادامه یافت. شایان ذکر است که از مصاحبه یازدهم به بعد، مضامین و اطلاعات جدید قابل

 .ها مشاهده شدهای اولیه اشباع دادهپیشین افزوده نشد و نشانه

 ت افراد مصاحبه شوندهمشخصا -2جدول شماره 

 سن جنسیت سابقه فعالیت به سال مدرک تحصیلی سمت ردیف
 48 مرد 12 دکتری عضو هیئت علمی 1

 32 زن 4 دکتری کارآفرین موفق 2

 40 مرد 5 دکتری عضو هیئت علمی 3

 43 مرد 8/3 دکتری عضو هیئت علمی/کارآفرین موفق 4

 39 مرد 5 کارشناسی ارشد کارشناس فروش 5

 34 زن 7 کارشناسی ارشد کارشناس بازاریابی 6

 35 مرد 8 کارشناسی ارشد مدیر فروش 7

 29 زن 3 کارشناسی ارشد کارشناس بازاریابی دیجیتال 8

 40 مرد 6 دکتری کارآفرین موفق 9

 37 زن 7 کارشناسی ارشد مدیر فناوری اطلاعات 10

 28 زن 5 کارشناسی ارشد کارشناس فروش 11

 30 زن 5 کارشناسی ارشد تولید محتوا کارشناس 12

 40 مرد 4/3 دکتری مدرس دانشگاه/کارآفرین شکست خورده 13

 38 مرد 5 کارشناسی ارشد مدیر بازاریابی 14

 31 زن 4 کارشناسی ارشد کارشناس ارتباطات 15

 35 زن 4 کارشناسی ارشد کارشناس تولید محتوا 16

 41 زن 6 کارشناسی ارشد ای مجازیکارآفرین و صاحب کسب و کار شبکه ه 17

 32 مرد 3 کارشناسی ارشد کارشناس ارشد بازاریابی 18

 
 «ییمحتوا یابیبر بازار یمبتن نانهیورود کارآفر»آغاز گردید و مصاحبه ها با طرح سئوال در مورد   1402از مهرماه ماه  تگردآوری اطلاعا

 45شد . مدت زمان هر مصاحبه از  یمصاحبه شونده مطرح م یبنابر پاسخ هاهم  ییپرسش ها نیانجام شدند، )مصاحبه باز( و همچن
نظر فرد( و در بعضی موارد در دو جلسه انجام شد. تمامی مصاحبه ها ضبط شده و برای استخراج  هساعت بوده )بسته ب 1.15دقیقه تا 

 شوند:اند در ذیل آورده میه استخراج کدها انجامیدهبرخی از متون مصاحبه ها که ب نکات کلیدی چندین بار مورد بررسی قرار گرفتند.
 

 مصاحبه گر کد استحراج شده متن مصاحبه
اطلاعات به عنوان جزء اصلی محتوای دیجیتال از اهمیت چشمگیری برخوردارند. در این زمینه، تأمین محتواهای 

تن تجربه کاربری مناسب و ارتباطات ساخ ای برخوردار است. فراهممفید و ارزشمند برای مخاطبان از اهمیت ویژه
 فعال با مخاطبان نقش موثری در جلب توجه مخاطبان و تقویت اعتبار سازمان یا برند دارد.

ماهیت گریزان اطلاعات به عنوان 
 جزء اصلی محتوای دیجیتال

MG11 

وانند راهی برای گسترش و تبا ارائه محتواهایی که توانایی تکرارپذیری و تکثیرپذیری بالا دارند، کارآفرینان می
 شناخته شدن به بازار پیدا کنند

میزان تکرارپذیری و تکثیرپذیری 
 محتوا

P23 

تحقیقات نشون داده که وجود رقابت سالم در بازارها و حمایت از حقوق مالکیت، برای ایجاد انگیزه برای نوآوری و 
تونه از طریق ایجاد رقابت و ارتقاء استانداردهای حقوق گذاری در تحقیق و توسعه موثره. ورود کارآفرینانه میسرمایه

 های جدید و ارتقای کیفیت محصولات کمک کنه.مالکیت، به توسعه فناوری

 Ex32 میزان رعایت حقوق مالکیت

تواند به کارآفرینان کمک کند تا با تحلیل بازار و شناخت بهتر نیازهای ورود به یک منطقه جغرافیایی خاص می
 بهترین راهکارها را برای ورود به بازار پیدا کنند. مشتریان،

 E43 منطقه جغرافیایی شروع فعالیت 

های خود را بهبود تواند به کارآفرینان کمک کند تا فعالیتاستفاده از فناوری در ارائه خدمات و محصولات می
 بخشید و به صورت موثرتر و کارآمدتر انجام دهند.

 P1 محیط تسهیل شده با فناوری

                                                 
1 Manager 
2 Professor 
3 Expert 
4 Entrepreneure 
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صاحبه صاحبهها، فرایند کدگذاری و تحلیل دادهپس از انجام م شد و کدهای باز و محوری از متن م شدند. پس از ها آغاز  ستخراج  ها ا
مورد  987کد باز از متون مصاحبه استخراج شد که فراوانی وقوع آنها در مجموع  199ها، در مجموع بازبینی، مقایسه و تحلیل مکرر داده

شتتده طی چندین مرحله مورد بازبینی و غربالگری قرار گرفتند و برخی از آنها، بر استتاس میزان شتتباهت امه، کدهای استتتخراجبود. در اد
 .مفهومی، حذف، ادغام یا اصلاح شدند

ت یک ها پس از گذشبرای بررسی پایایی و قابلیت اعتماد فرایند کدگذاری، از دو روش استفاده شد. در روش نخست، بخشی از مصاحبه
شی از  شد. در روش دوم، کدگذاری بخ سه  شگر کدگذاری و نتایج دو مرحله با یکدیگر مقای سط پژوه شخص، مجدداً تو صله زمانی م فا

شنا با موضوع مطالعه نیز انجام گرفت و میزان توافق های انجاممصاحبه شده توسط پژوهشگر، توسط یکی از خبرگان یا پژوهشگران آ
سی میان کدگذاری شان داد که میزان توافق در هر یک از فرایندهای کدگذاری مجدد بیش از ها برر ست؛  80شد. نتایج ن صد بوده ا در

 .قبولی ارزیابی شدبنابراین، پایایی و قابلیت اعتماد فرایند کدگذاری در سطح قابل
 توسط سایر خبرگان نتایج محاسبه پایایی بازآزمون -3جدول شماره 

 درصد پایایی بازآزمون توافقاتتعداد عدم تعداد توافقات کل کدهاتعداد  عنوان مصاحبه ردیف

 %82 1 20 50 مصاحبه سوم 1

 %91 3 35 76 مصاحبه نهم 2

 %85 2 25 58 مصاحبه پانزدهم 3

 %86 6 80 184 کل

 

 هایافته.4

هبردهای اصلی و مطلوب برای ورود در این پژوهش، بر اساس ترکیب مفاهیم ورود کارآفرینانه و بازاریابی محتوایی دیجیتال، را
مندی اثربخش از مزایای این رویکرد نوین تبیین شده است. به عبارت دیگر، الگویی کاربردی برای کارآفرینانه با هدف بهره

ندازی اشده بازاریابی محتوایی دیجیتال در مراحل اولیه راهپردازیگیری از ابعاد مفهوموکارها ارائه شده است تا با بهرهکسب
 .آمیزتری مدیریت کنندتر و موفقیتصورت اثربخشوکار، فرایند ورود خود به بازار را بهکسب

توان آنها را در چارچوبی ای مختلفی قرار دارد که میورود کارآفرینانه مبتنی بر بازاریابی محتوایی دیجیتال تحت تأثیر عوامل زمینه
این امکان را برای کارآفرینان فراهم کرده  (ICT) ن فناوری اطلاعات و ارتباطاتمنسجم تبیین کرد. از یک سو، توسعه روزافزو

های دیجیتال برای بازاریابی، ارتباط با مشتریان و معرفی محصولات و خدمات خود استفاده کنند. توسعه است که از ابزارها و پلتفرم
بازاریابی محتوایی دیجیتال را فراهم ساخته است. از سوی  های دیجیتال همچنین زمینه استفاده هوشمندانه و اثربخش ازفناوری

های ارتباطی، امکان برقراری ارتباط مستقیم و مستمر با مشتریان دیگر، دسترسی گسترده و پرسرعت به اینترنت و گسترش شبکه
از راهبردهای دهند تا با استفاده اجازه میوکارهای نوپا ها به کسبکند. این قابلیتو سایر بازیگران بازار را برای کارآفرینان فراهم می

نسبتاً کمتر، به مخاطبان هدف دسترسی پیدا کرده، تعامل خود را با ای تر و با هزینهزمان کوتاهبازاریابی محتوایی دیجیتال، در مدت
 .تر به بازار را فراهم کنندآنان توسعه دهند و زمینه لازم برای ورود اثربخش

 ی محوری و بازکدها -4جدول شماره 

 کد باز کد محوری

 قانون گرایی

 میزان رعایت حقوق مالکیت

 وجود سپرهای قانونی در برابر تخلفات

 ماهیت گریزان اطلاعات به عنوان جزء اصلی محتوای دیجیتال

 وجود مقررات حق امتیاز قابل اعتماد برای مشارکت کنندگان و صاحبان

 یتالحقوق انتقال مالکیت محتوای دیج

 رواج کپی های غیرمجاز بعنوان مانع نشر آثار خلاقانه

 امنیت کاربران

 امنیت فناورانه

 حاکمیتی

 حمایت مالی و معنوی مؤثر از فعالیت کارآفرینان در مراکز رشد و مراکز شتابدهی

 توجه به فعالیت های تحقیق و توسعه در حوزه کارآفرینی توسط مدیران

 دهی به فعالیت های نوآورانه و کارآفرینانه در اسناد بالادستیوجود نظام پاداش 

 تأکید اسناد بالادستی بر برنامه ریزی وتوسعه مبتنی بر اقتصاد کارآفرینانه
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 سیاستگذاری متمرکز وشفاف سازی از قوانین ورود کارآفرینانه

 کارآفرینانهی وتوسعه مبتنی بر فعالیت های ریزتأکید اسناد بالادستی بر برنامه

 فرآیندهای اداری در جهت سهولت انجام کسب و کارسازی چابک

 میزان سهولت در اخذ مجوزهای شروع کسب و کار

 قوانین مرتبط با معافیت های مالیاتی

 حمایت دولت

 دولت الکترونیک

 زمینه اجتماعی

 ینانهتحول در ارزش ها و باورهای افراد در ورود به فعالیت های کارآفر

 حمایت مدیران از رشد استعدادهای خلاق و نوآور کارآفرینانه

 کاهش فرهنگ محافظه کارانه در بین جوانان

 ارتقا بهینه فرهنگ ریسک پذیری در بین جوانان

 تحول گفتمانی و فکری اجتماعی به سمت کارآفرینی

 اشاعه اطلاعات و تبادل ایده ها در مراکز رشد و شتابدهی

 بولیت کارآفرینی از نظر فرهنگی در جامعهمق

 تجاری سازی تحقیقاتی در راستای توسعه شرکت های نوپا و دانش بنیان

 معرفی نمونه های موفق کارآفرینی و اسپین آف های خارج شده از پارک های فناوری

 بهبود فعالیت های رسانه ها در ارتباط با کارآفرینی

 توجه به نقش رسانه ها

 تحمل پذیری ریسک، اشتباهات و شکست ها

 رواج نوآوری، خلاقیت و تجربه گرایی

 سازمانی

 گسترش روش های نوآورانه آموزشی در مراکز رشد و شتابدهی

 فرهنگ سازمانی

 کیفیت محصول سازمان

 مزیت نسبی سازمان

 تخصص مدیریت در کارافرینی

 تخصص کارکنان

 اجرا و ارزیابی در مراکز شتابدهی استقرار نظام های پایش،

 خط مشی سازمانی

 حمایت از مدیریت ارشد

 آموزش کارکنان

 آمادگی سازمان برای پذیرش فناوری

 های فناوری و مراکز رشد های فیزیکی مناسب در مراکز شتابدهی، پارکزیرساخت

 فرهنگ همکاری حاکم

 بسترهای سخت افزاری و نرم افزاری

 های شخصیویژگی

 های مالی و اقتصادی انگیزه

 کنترل هنجارهای ذهنی

 کنترل رفتار درک شده

 تاثیر شرایط سنی فرد

 تعیین زمان مناسب ورود به کسب و کار

 جنسیت افراد

 علایق و سلایق شخصی

 شکست های متوالی در کسب و کار قبلی

 جبرناپذیری افراد در ورود به کسب و کار

 پذیریریسک 

 تحمل ابهام بالا

 وجود احساس تملک در کار

 دانش بازار
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 تبلیغات

 استفاده از تبلیغات پویا

 تبلیغات مستمر

 مهارت ارائه کردن محصول

 تبلیغات اینترنتی

 تبلیغات در زمان مناسب

 تبلیغات مکان مناسب

 های اجتماعیشبکه

 ها برداری از ظرفیت رسانه بهره

 ز دیالوگ به شبکهگذار ا

 کیفیت وب سایت

 های اجتماعی شبکه

 های اجتماعی همراهی با روند شبکه

 میزان بهره گیری از شبکه های اجتماعی

 های جدیدتوسعه رسانه

 توزیع و ترفیع محتوا

 توجه به فضای مجازی

 تعامل پذیری

 های صنعتی فراوانی خوشه

 ارتباطات از راه دور

 ای همکاری مشترکمحیط ه

 وجود خوشه ها

 کمک به شبکه سازی

 اثرات خارجی/بیرونی شبکه

 فرینانهآارتباط شبکه های اجتماعی و فعالیت های کار

 چگونگی ارتباط با ذی نفعان زنجیره ارزش

 جهت یابی تعاملات

 خلق شبکه های استراتژیک

 تامین مالی

 سپاریتأمین مالی از طریق جمع

 تفاده از ظرفیت تکنولوژی برای تأمین مالیاس

 میزان هزینه بر بودن کسب و کار

 هزینه های غیرمستقیم

 گذاری مشترک سرمایه

 های حمایتیتأمین مالی جزئی، مدل صندوق

 های پروژه، تأمین مالی جمعی اندازی صندوق راه

 تامین مالی

 بدهنده ها( در شتاSeed Capital) تامین سرمایه اولیه

 راهبری و نظارت تامین مالی

 ارتقای سطح رقابت پذیری

 ایجاد جذابیت مالی برای ورود کارآفرینانه

 حمایت از شکل گیری سرمایه خطرپذیر بخش خصوصی

 تخفیف عوارض

 نهادهای آموزشی

 )حرفه ای و دانشگاهی( کارآفرینان مدارک عمومی

 نیآموزش های خاص مرتبط با کارآفری

 علمی پژوهشی مراکز-جهت گیری کارآفرینانه در برنامه های آموزشی

 حمایت از ایده های نوآورانه کارآفرینانه دانشجویان جهت ورود کارآفرینانه

 محتوای طرح کسب و کار

 ترفیع فعالیت های غیر انتفاعی

 کنفرانس ها

 اتحادیه های حامی کارآفرینی
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 داستان سرایی

 ی محسوس قابل مشاهدهموفقیت ها

 ثروت ایجاد شده برای موسسان

 شهرت بین المللی

 وام های خرد

 فرشتگان کسب و کار

 خانواده و دوستان

 سرمایه خطر پذیر مرحله صفر

 سرمایه های شخصی

 بازاریابی

 چکونگی بازاریابی دیجیتالی محصولات

 چکونگی بازاریابی الکترونیک کالاها

 ستفاده از محتوای دیجیتال در مبادلات بازاریابیمیزان ا

 شناخت مفهوم بازاریابی محتوایی دیجیتال

 داشتن الگوهای موفق بازاریابی محتوایی دریجتال در صنایع دیگر

 چکونگی بازاریابی دیجیتالی اطلاعات

 ویژگی های بازار

 ای دیجیتالبازار و پویایی آن در طیف گسترده ای از دسته بندی های محتو

 (4Pمیزان تعامل متغیرهای بازار)

 میزان سختی ورود به بازار

 همخوانی با ارزش های حاکم بر بازار

 میزان سنتی بودن رویه ها و فرایندهای بازار

 میزان عرضه محتوای مشابه در بازار

 درجه تلاطم بازار

 نرخ رشد بازار

 سایبرمحوری

 قابلیت ارائه مجازی

 رساخت های فناوری اطلاعاتزی

 فرایند پرداخت الکترونیک

 میزان دسترسی برخط به شرکت

 میزان قابلیت ذخیره سازی بصورت اطلاعات

 میزان ادغام پذیری اطلاعات درون سیستم

 میزان آفلاین بودن ماهیت برند

 تعداد کانال های توزیع و تحویل محصول

 توزیع

 طریق کانال الکترونیکقابلیت ارائه محتوا از 

 کانال های توزیع

 میزان دسترسی به کانال های توزیع

 میزان دیجیتال بودن کانال های توزیع

 مدل ها و استراتژی های قیمت گذاری

 مدل پذیری

 تطبیق بازایابی محتوایی در مدل کسب و کار

 بومی سازی مدل در حوزه توسعه کارآفرینی

 و کارجدید بودن مدل کسب 

 میزان عدم اطمینان در مدل های کسب و کاری صنعت فعالیت

 میزان ظهور مدل های کسب و کار درون صنعت

 تجربه مشتریان بازار هدف از محتوای دیجیتال

 میزان ناملموس بودن تولید و مصرف

 میزان فسادپذیری تولید و مصرف

 میزان ناهمگونی تولید و مصرف

 تولید و مصرفمیزان همزمانی 

 میزان اهمیت ارزش مشتری
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 مشتری محوری

 میزان تقاضای مستمر مصرف کننده

 مهارت در خلق و حفظ مشتری

 میزان درک اطلاعات مربوطه به نیازهای مشتریان

 مشتریان مرجع

 همخوانی محتوا و نیازهای مشتریان

 مشتری مداری

 انمیزان اتکا به نیازها و انتظارات مشتری

 میزان درک مشتری از ارزش محتوای دیجیتال

 خلق ارزش برتر برای مشتری

 مشتریان جدید ناشی از پذیرش مفهومی

 دسترس پذیری

 میزان دسترسی به اطلاعات

 میزان دسترسی به اطلاعات مشتریان

 دسترسی به منابع و امکانات و تجهیزات دیجیتال

 مجاورت و دسترسی الکتروینک

 یگان بودن اغلب اشکال اطلاعاترا

 بوم محوری

 توانمندی های محیطی

 منطقه جغرافیایی شروع فعالیت

 وضوح ساختار در زمینه

 محیط تسهیل شده با فناوری

 زیرساخت های محیطی

 ساحتار زنجیره ارزش

 حلق اکوسیستم کارآفرینی یکپارچه

 بازیگران

 نزدیکی الکترونیک عرضه کنندگان

 یزان تنوع عرضه کنندگانم

 ذی نفعان زنجیره ارزش

 رقبا

 تامین کنندگان

 شرکا

 مشخصات محصول

 چرخه عمر محصول

 میزان تفاوت محصولات

 ماهیت و خصوصیات خدمات ارائه شده

 ماهیت و خصوصیات محصولات ارائه شده

 چگونگی قیمت گذاری محصولات

 تخصص در محصول سازی

 روش محصولات در قالب قطعات کوچکترقابلیت ف

 ویژگی های محتوایی

 مرتبط بودن محتوا

 به موقع بودن محتوا

 میزان تکرارپذیری و تکثیرپذیری محتوا

 کاربردی و مفید بودن محتوا

 درک چگونگی بکارگیری محتوا در بازار

 توانایی یادگیری و پذیرش انتشار محتوا

 انتخاب محتوا

 ی تغییرات ارزشی در طول زمانپیش بین

 تغییر پذیری

 میزان سرعت عمل در واکنش به تغییرات

 قابلیت پیش بینی آینده فناوری

 طول عمر فناوری های کاربردی

 میزان سنتی بودن رویه ها و فرایندهای شرکت
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 بندی شدند که به شرح زیر است:تههای مشابه دسهای موجود متناسب با ماهیت و ارتباط موضوعی در قالبدر ادامه دسته

 کدگذاری انتخابی -5جدول شماره 

 زمینه ای درون سازمانی ارتباطی پشتیبان انطباق پذیری ورود کارافرینانه تولیدی ارتباطی پیشران

 تبلیغات
 های اجتماعیشبکه

 تعامل پذیری
 مشتری محوری

 بازاریابی

 توزیع

 مشخصات محصول
 ویژگیهای محتوایی

 
 
 
 

 ه اجتماعیزمین
 بوم محوری
 حاکمیتی

 ویژگی های بازار

 قانون گرایی

 

 مدل پذیری
 تغییرپذیری
 
 
 
 

 دسترس پذیری
 تامین مالی
 

 

 

 

 ویژگی های سازمانی
 ویژگی های شخصی

 سایبرمحوری

 

 

 

 بازیگران
 موسسات آموزشی

 
 

 

 

تال، راهبردهای اصلی و مطلوب برای ورود کارآفرینانه در پژوهش حاضر، با ترکیب مفاهیم ورود کارآفرینانه و بازاریابی محتوایی دیجی
وکارها ارائه مندی اثربخش از مزایای این رویکرد نوین تبیین شده است. بر این اساس، الگویی کاربردی برای کسببا هدف بهره

وکار، فرایند ورود اندازی کسبراهشده بازاریابی محتوایی دیجیتال در مراحل اولیه پردازیگیری از ابعاد مفهومشده است تا با بهره
 .آمیز مدیریت کنندصورت اثربخش و موفقیتخود به بازار را به

وکارها، ضرورت توسعه راهبردهای بازاریابی دیجیتال را شدن کسبتحولات اقتصادی و گسترش روندهای مبتنی بر دیجیتالی
های جدید ایجادشده با تحولات اقتصادی و فناورانه، از فرصت افزایش داده است. کارآفرینان در چنین محیطی باید ضمن همگامی

وکارهای فعال در فضای دیجیتال، شدت ها و کسببرداری کنند. از سوی دیگر، افزایش تعداد شرکتدر بازارهای دیجیتال بهره
برای جذب مشتریان و حفظ  رقابت را نیز افزایش داده است. در چنین شرایطی، توسعه راهبردهای بازاریابی متنوع و خلاقانه

کند. همچنین، تحولات مستمر محیط دیجیتال، ضرورت نوآوری و ابتکار در بازاریابی را پذیری اهمیت بیشتری پیدا میرقابت
د های جدید و خلاقانه برای بازاریابی محتوایی دیجیتال باشند و با تولیافزایش داده است. بنابراین، کارآفرینان باید به دنبال روش

ای و ادغام آنها در راهبردهای محتوای متمایز و ارزشمند، توجه مخاطبان هدف را جلب کنند. در مجموع، توجه به این عوامل زمینه
 .وکار کمک کندتواند به کارآفرینان در تسهیل فرایند ورود به بازار و توسعه کسببازاریابی محتوایی دیجیتال می

راهبردی، بر شناخت و تأمین نیازها و انتظارات مشتریان و افزایش رضایت آنان تمرکز دارد. عنوان یک رویکرد محوری بهمشتری
ها وکار جدید با استفاده از فناوریورود کارآفرینانه مبتنی بر بازاریابی محتوایی دیجیتال نیز به فرایندی اشاره دارد که طی آن کسب

تواند از محوری میدهد. بر این اساس، مشتریو ارتباط با مشتریان را توسعه میهای بازاریابی، فروش و ابزارهای دیجیتال، فعالیت
طریق شناخت بهتر نیازهای مشتریان، ارائه محصولات و خدمات متناسب، ایجاد ارتباط مؤثر و تقویت روابط با مشتری، به افزایش 

دهد تا محتوای بازاریابی خود کارآفرینان امکان میوکار کمک کند. تمرکز بر مشتری همچنین به احتمال موفقیت و پایداری کسب
 .ها، نیازها و ترجیحات مخاطبان هدف طراحی و ارائه کنندرا متناسب با ویژگی

های اکتسابی و انتسابی، در فرایند ورود کارآفرینانه نقش های فردی، اعم از ویژگیهای پژوهش نشان داد که ویژگییافته
توانند بر تصمیم و فرایند ورود وکارهای نوپا میای شخصیتی کارآفرینان، مؤسسان و مدیران کسبهتوجهی دارند. ویژگیقابل

بینانه روز، پشتکار، قدرت تحلیل و توانایی ارزیابی واقعهایی همچون دانش بهکارآفرینانه تأثیرگذار باشند. برخورداری از ویژگی
دهد که ( نیز نشان می2019های سیتینجک )ی ورود کارآفرینانه فراهم کند. یافتهتواند زمینه مناسبی براروندهای حاکم بر بازار می

های کوچک و خودکارآمدی کارآفرینانه بر تصمیم ورود کارآفرینانه تأثیر دارد، هرچند این متغیر تأثیر معناداری بر موفقیت شرکت
ایستگی کارآفرینانه تأثیر معناداری بر تصمیم ورود دهد که شمتوسط نوپا نداشته است. همچنین، نتایج این مطالعه نشان می

نفس و باور فرد های کوچک و متوسط نوپا تأثیرگذار است. از این منظر، تقویت اعتمادبهکارآفرینانه ندارد، اما بر موفقیت شرکت
تواند در از افراد باتجربه، می وکار در آینده، از طریق حمایت اجتماعی، اقناع اجتماعی و یادگیرینسبت به توانایی اداره یک کسب

 .(Sitinjak, 2019) گیری برای ورود کارآفرینانه اهمیت داشته باشدفرایند تصمیم

وکار نیز بر اهمیت تخصص و دانش مرتبط با صنعت در هدایت نتایج کارآفرینانه تأکید دارد. های مرتبط با دانش کسبیافته
های بازار، اتخاذ تری برای شناسایی فرصتهای راهبردی برخوردارند، در موقعیت مناسبکارآفرینانی که از دانش، مهارت و توانایی

گذاری دانش از اشتراکها و بههای رقابتی قرار دارند. یادگیری مستمر، توسعه مهارتهای آگاهانه و مواجهه مؤثر با محیطتصمیم
همچنین،  .(Chen, Ahmad, & Nunan, 2023) شوندا محسوب میوکارهای نوپپذیری و پایداری کسبعوامل مهم در افزایش رقابت

توجهی بر عملکرد سازی تأثیر قابلاند که ذهنیت کارآفرینانه، نوآوری بازاریابی دیجیتال و شبکه( نشان داده2024عبدالله و همکاران )
هایی و همکاری با سایر بازیگران، قابلیت های دیجیتالهای کوچک و متوسط دارند. از این منظر، تفکر کارآفرینانه، مهارتشرکت
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 & ,Abdullah, Taliang, Efendi, Kasmi) شوندوکارهای کوچک و متوسط محسوب میضروری برای رقابت و موفقیت کسب

Aman, 2024). 
پذیری احتمالاً پشتکار، انعطاف انگیزه کارآفرینی نیز از دیگر عوامل مؤثر بر فرایند ورود کارآفرینانه است. کارآفرینان دارای انگیزه بالا،

وکارهای های موجود در کسبهایی که برای مواجهه با چالشدهند؛ ویژگیتری در حل مسائل از خود نشان میو رفتارهای فعالانه
ی و سازهای مهارت(، تقویت انگیزه کارآفرینی از طریق مربیگری، برنامه2021نوپا ضروری هستند. به اعتقاد گوک و همکاران )

تواند افراد را برای تحقق اهداف کارآفرینانه توانمند کرده و به رشد اقتصادی و نوآوری کمک شناسایی و تقدیر از دستاوردها می
 .(Gok, Kara, Lakshman, Demirtas, & Chu, 2021) کند

داد. آموزش مبتنی بر بازاریابی محتوایی های توانمندسازی ارتقا توان از طریق آموزش و برنامههای فردی را میاز سوی دیگر، ویژگی
کارگیری آن در محیط دیجیتال را بهتر درک کنند و از تواند به افراد کمک کند تا مفاهیم بازاریابی محتوایی و شیوه بهدیجیتال می

لید محتوای باکیفیت و های لازم برای توتوانند مهارتهایی میاین دانش در فرایند ورود کارآفرینانه بهره بگیرند. چنین آموزش
 .های تجاری را تقویت کنندجذاب، جذب مشتری، برقراری ارتباط مؤثر و توسعه شبکه

های بازارهای دیجیتال، از جمله ایجاد تواند دانشجویان و کارآفرینان بالقوه را با ظرفیتآموزش بازاریابی دیجیتال همچنین می
توانند زمینه ها میسودآوری و گسترش دسترسی به بازار، آشنا کند. این شایستگی های ورود، افزایشبازارهای جدید، کاهش هزینه

تواند گیری نیات کارآفرینانه را فراهم کنند. از این منظر، آموزش بازاریابی دیجیتال در مؤسسات آموزشی میتقویت نوآوری و شکل
وری و های تجاری و استفاده از فناوری برای افزایش بهرهدانشجویان را با شیوه ایجاد و توسعه بازارهای جدید، گسترش فعالیت

هایی همچون ایجاد بازارهای جدید، کاهش ( نیز بر اهمیت آموزش شایستگی2024و همکاران ) Husnah .سودآوری آشنا سازد
 .اندهزینه، افزایش سودآوری و گسترش دسترسی به بازار در آموزش بازاریابی دیجیتال تأکید کرده

عنوان کارآفرین در محیط توانند افراد را برای فعالیت مؤثرتر بههای مرتبط با بازاریابی محتوایی دیجیتال میکلی، آموزش طوربه
تواند با ادغام خدمات آگاه از زمینه، تعاملات طبیعی و فرایندهای ، آموزش کارآفرینانه میBayer (2021) دیجیتال آماده کنند. به زعم

تواند ذهنیت دانشجویان را برای ها میگیری نیات کارآفرینانه و نوآورانه تأثیر بگذارد. ادغام این مؤلفهشکلخودکار مشتری، بر 
ها، افزایش سودآوری و گسترش دسترسی به بازار های بازاریابی دیجیتال در ایجاد بازارهای جدید، کاهش هزینهاستفاده از فناوری

های الکترونیکی، کنندگان، شامل تراکنشهفت قابلیت فناوری دیجیتال مرتبط با مصرف Ballerini (2023)تقویت کند. همچنین، 
بودن را شناسایی کرده است که در میان های آنلاین، شفافیت اطلاعات، تعامل اجتماعی، خدمات و فعالوابستگی متقابل، پلتفرم

 .بودن نقش مهمی در ایجاد بازارهای جدید داردآنها، فعال

( نشان 2024و همکاران ) Hartati هایهای اثرگذار بر ورود کارآفرینانه هستند. یافتهطی خارجی نیز از دیگر مؤلفهعوامل محی
اندازی دهی به موفقیت راهوکار در شکلدهد که عوامل محیطی خارجی، انگیزه کارآفرینی، حمایت اجتماعی و دانش کسبمی

اندازی، اهمیت وجود محیطی مساعد برای تقویت محیطی خارجی و موفقیت راه وکار نقش دارند. رابطه مثبت میان عواملکسب
توانند از های فناوری میهای نظارتی حمایتی، شرایط باثبات بازار و پیشرفتدهد. چارچوبرشد و نوآوری کارآفرینانه را نشان می

 Hartati, Risal Tawil, & Jalu) ا تسهیل کنندوکار راندازی کسبها، فرایند راههای جدید و کاهش ریسکطریق ایجاد فرصت

Aji, 2024). 
توانند نقش مهمی در ورود کارآفرینانه مبتنی بر بازاریابی محتوایی دیجیتال ایفا کنند. این در همین راستا، بازیگران بیرونی نیز می

ینان کمک کنند تا در محیط پویا و رقابتی بازار توانند به کارآفرهای جدید میکردن دانش، منابع، حمایت و فرصتبازیگران با فراهم
های جدید از جمله سازوکارهایی هستند های حمایتی و خلق فرصتوکار، دسترسی به منابع، ایجاد شبکهفعالیت کنند. فرهنگ کسب

 .توانند بر موفقیت یا شکست ورود کارآفرینانه اثرگذار باشندکه از طریق آنها بازیگران بیرونی می

تواند نوعی نوآوری در فرایند ورود کارآفرینانه محسوب های اجتماعی میهای پژوهش همچنین نشان داد که استفاده از رسانهیافته
های اجتماعی از طریق ایجاد تعامل و تبادل اطلاعات با کند. شبکهها را فراهم میشود؛ زیرا امکان استفاده بهینه از منابع و هزینه

دهند تا با هزینه نسبتاً وکارهای نوپا امکان میها به کسبتسهیل ورود کارآفرینانه کمک کنند. این پلتفرم توانند بهمشتریان می
صورت مستقیم با ای از مخاطبان هدف ارائه کنند، برند خود را توسعه دهند و بههای تبلیغاتی خود را به طیف گستردهکمتر، پیام

تواند به بهبود محصولات و خدمات و افزایش اعتماد ریافت و تحلیل بازخورد مشتریان میمشتریان ارتباط برقرار کنند. همچنین، د
اندازی را تأیید کرده نیز وجود رابطه مثبت میان حمایت اجتماعی و موفقیت راه Khin (2019) و Kee هایمشتریان منجر شود. یافته

های حمایتی قوی، از جمله ه تأکید دارد. کارآفرینانی که از نظامدهی به نتایج کارآفرینانفردی در شکلهای بینو بر نقش شبکه
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برداری ها، دسترسی به منابع و بهرههای همتا، برخوردارند، آمادگی بیشتری برای مواجهه با چالشخانواده، دوستان، مربیان و شبکه

 .(Kee & Khin, 2019) گذاری دارندهای سرمایهاز فرصت

های بازاریابی قرار دارد. استفاده از بر بازاریابی محتوایی دیجیتال همچنین تحت تأثیر راهبردها و فعالیتورود کارآفرینانه مبتنی 
تواند از طریق شناسایی بازار هدف، ارتقای آگاهی از برند، جذب مخاطبان و مشتریان جدید، برقراری راهبردهای مناسب بازاریابی می

، میان ابعاد مختلف Hend (2024) عملکرد، فرایند ورود به بازار را تسهیل کند. به اعتقادارتباط با مشتریان و ارزیابی و بهبود 
شده، تمرکز بر پذیری محاسبهمحوری، ریسکگری، فرصتاستراتژی بازاریابی کارآفرینانه، از جمله تمرکز بر نوآوری، کنش

رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. همچنین، تمامی ابعاد ها پذیری شرکتکننده، اهرم منابع و خلق ارزش، و ابعاد رقابتمصرف
 .(Hend, 2024) های کوچک و متوسط تأثیرگذار باشندپذیری شرکتتوانند بر رقابتاستراتژی بازاریابی کارآفرینانه می

مخاطب، ایجاد ارتباط با تواند از طریق جذب سرایی نیز یکی از ابزارهای مؤثر در بازاریابی محتوایی دیجیتال است که میداستان
ناسب محور، در صورت طراحی متمشتریان، افزایش آگاهی از برند و تقویت فروش، به ورود کارآفرینانه کمک کند. محتوای داستان

تواند نسبت به محتوای صرفاً تبلیغاتی ارتباط عاطفی بیشتری میان برند و مخاطب ایجاد کرده و های مخاطب هدف، میبا ویژگی
 .تعامل و اعتماد بیشتر را فراهم کند زمینه

عنوان یکی از ابزارهای اساسی جذب مشتری و افزایش آگاهی از برند، های پژوهش همچنین نشان داد که تبلیغات دیجیتال بهیافته
های ش هزینههای تبلیغاتی، کاهتواند فرایند ورود کارآفرینانه را تسهیل کند. تبلیغات دیجیتال از طریق هدفمندکردن پیاممی

پذیری وکارهای نوپا در توسعه بازار و افزایش رقابتتواند به کسبهای تبلیغاتی میدسترسی به مخاطبان و افزایش کارایی فعالیت
 .کمک کند

ر توسعه محصولات و گیری دعنوان منبعی برای الهامتواند بهاز سوی دیگر، استفاده از اطلاعات بازار و اطلاعات مربوط به رقبا می
توانند با بررسی وکارهای کوچک و نوپا میهای راهبردی و عملیاتی مورد استفاده قرار گیرد. کسبخدمات جدید و اتخاذ تصمیم

های جدید را شناسایی و محصولات و خدمات خود را متناسب با تغییرات های بازار، فرصتروندهای رفتاری مشتریان و تحلیل داده
وکارهای نوپا در نظر گرفته های ضروری برای بقا و رشد کسبعنوان یکی از فعالیتعه دهند. از این منظر، بازاریابی باید بهبازار توس

 .ها و نتایج حاصل از آن اتخاذ شوندهای بازاریابی نیز بر مبنای تحلیل دادهشود و تصمیم

وکارهای کوچک تمرکز دارد، به دلیل هزینه نسبتاً پایین و اندازی کسباندازی و راهبازاریابی کارآفرینانه که بر مراحل پیش از راه
نشان  Goyal (2020) و Sharma هایوکارهای نوپا جذاب باشد. یافتهتواند برای کسبامکان استفاده از راهبردهای نوآورانه، می

های آن در عمل از تعداد محدودی از تکنیک های نوپا آمادگی پذیرش بازاریابی کارآفرینانه را دارند، هرچنددهد که شرکتمی
های اجتماعی و ها شامل بازاریابی دیجیتال، بازاریابی رسانهآپکنند. همچنین، سه راهبرد اصلی مورد استفاده استارتاستفاده می

نها به استفاده از ها و تمایل آآپتواند ناشی از محدودیت بودجه استارتوجو است. این موضوع میسازی موتورهای جستبهینه
 .(Sharma & Goyal, 2020) صرفه باشدبههزینه و مقرونراهبردهای نسبتاً کم

های های بازار نیز از عوامل مهم مؤثر بر ورود کارآفرینانه مبتنی بر بازاریابی محتوایی دیجیتال هستند. دسترسی به فناوریویژگی
ت، تغییر الگوهای مصرف مشتریان و تغییرات فضای رقابتی، کارآفرینان را به نوین و اطلاعات مرتبط با بازار هدف، افزایش رقاب

های اجتماعی و سایر هایی همچون اینترنت، شبکهدهد. فناوریسمت استفاده از راهکارهای نوآورانه و ابزارهای دیجیتال سوق می
کنند. از سوی دیگر، تر فراهم میه نسبتاً پایینابزارهای دیجیتال، امکان معرفی، تبلیغ و فروش محصولات و خدمات را با هزین

تر بازاریابی وادار کند. تغییر الگوهای مصرف نیز اهمیت های نوآورانهوکارها را به استفاده از روشتواند کسبافزایش فشار رقابتی می
وجو، ارزیابی و جیتال برای جستوکارها را افزایش داده است؛ زیرا مشتریان بیش از گذشته از ابزارهای دیحضور دیجیتال کسب

 .کنندخرید محصولات و خدمات استفاده می

وکار به توانایی شوند. تغییرپذیری در کسبپذیری نیز از دیگر عوامل مؤثر بر ورود کارآفرینانه محسوب میتغییرپذیری و انطباق
وکارها اهمیت اساسی دارد. با توجه به ای بقا و رشد کسبسازمان برای سازگاری با تغییرات محیطی، فناورانه و بازار اشاره دارد و بر

وکارهای نوپا باید توانایی تطبیق سریع با تغییرات را داشته های اقتصادی، کسبشدن فعالیتپیشرفت فناوری و گسترش دیجیتالی
های جدید و ایجاد ا فناوریهای پژوهش نشان داد که تغییرپذیری از طریق ایجاد فرهنگ پذیرش تغییر، انطباق بباشند. یافته

 .تواند ورود کارآفرینانه مبتنی بر بازاریابی محتوایی دیجیتال را تسهیل کندهای جدید، میارتباطات و شبکه

اندازی توانند عملکرد راهدهنده میهای شتابدهد که برنامهنیز نشان می Haslanger (2024) و Seitz ،Lehmann هاییافته
توانند از تخصص صنعتی، کنند، میدهی مشارکت میهای تخصصی شتابهایی که در برنامهآپد بخشند. استارتوکار را بهبوکسب
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هایی نیز ها و محدودیتها ممکن است هزینهمند شوند. با این حال، این برنامهتر به بازار بهرههای تجاری و دسترسی سریعشبکه
گی زیاد به شرکت مادر یا شرکای خاص، در برخی موارد، دسترسی آتی آنها به سایر وکارهای نوپا ایجاد کنند و وابستبرای کسب

های دهی تا حد زیادی به نحوه ارزیابی عملکرد و ویژگیهای شتابگذاران و منابع مالی را دشوار سازد. بنابراین، ارزش برنامهسرمایه
 .(Seitz, Lehmann, & Haslanger, 2024) دهنده وابسته استآپ و شتابرابطه میان استارت

، برخورداری و ارتقای Sitinjak (2019) وکار اهمیت دارد. به اعتقاداندازی و تداوم فعالیت کسبشایستگی کارآفرینی نیز در فرایند راه
وکار ضروری هایی همچون بازاریابی، امور مالی، منابع انسانی و عملیات برای بقا و موفقیت کسبهای کارآفرینی در حوزهشایستگی

ها، وکار در مواجهه با چالشتواند به صاحبان کسبهای مناسب و استفاده از حمایت اعضای تیم میاست. همچنین، تشکیل تیم
 .(Sitinjak, 2019) وکار کمک کندحفظ شرایط روانی مناسب و ایجاد باور مشترک نسبت به موفقیت کسب

دیگر عوامل مؤثر بر نحوه ورود کارآفرینانه هستند. بخشی از این عوامل در کنترل ویژه مدیریت منابع مالی، از عوامل مالی، به
توانند از طریق مدیریت نقدینگی و تخصیص هدفمند منابع مالی، زمینه توسعه وکارهای نوپا میوکار قرار دارد و کسبکسب

های نیز بر چالش تخصیص منابع در شرکت Lilien (2024) و Mintz .های دیجیتال و بازاریابی محتوایی خود را فراهم کنندفعالیت
ها به نوع مشتری، هدف شرکت و مرحله گذاری شرکتمند بر ارزشاند که اثرگذاری بازاریابی نظاماند و نشان دادهنوپا تأکید کرده

در مراحل اولیه  B2B ای نوپایهمند برای شرکتگذاری در بازاریابی نظامهای آنان، سرمایهتوسعه آن وابسته است. بر اساس یافته
 هایی دارندگذاریها احتمال کمتری برای انجام چنین سرمایهتواند مزایای بیشتری داشته باشد، در حالی که این دسته از شرکتمی

(Mintz & Lilien, 2024). 
های مالیاتی رگذار باشند. برخی سیاستتوانند بر تصمیم ورود کارآفرینانه تأثیهای مالیاتی و محیط نهادی نیز میدر نهایت، سیاست

عنوان مانعی برای ورود عمل کند. های کارآفرینانه باشند، در حالی که بار مالیاتی بالا ممکن است بهتوانند مشوق ورود به فعالیتمی
های ورود افراد به فعالیتتواند تأثیر منفی بر دهد که افزایش نرخ نهایی مالیات مینشان می Hubbard (2005) و Gentry هاییافته

کارآفرینانه داشته باشد و ساختار مالیاتی نیز ممکن است بر تصمیم افراد برای ورود به خوداشتغالی اثرگذار باشد. همچنین، نتایج 
شتغالی های خوداتواند بر ورود افراد با سطوح مختلف تحصیلات به فعالیتهای نظام مالیاتی میدهد که ویژگیاین پژوهش نشان می

 .(Gentry & Hubbard, 2005) تأثیر بگذارد

ای چندبعدی است که دهد که ورود کارآفرینانه مبتنی بر بازاریابی محتوایی دیجیتال پدیدههای پژوهش نشان میدر مجموع، یافته
قرار دارد. برخی از این عوامل،  ای از عوامل فردی، سازمانی، ارتباطی، بازاریابی، فناورانه، مالی، محیطی و نهادیتحت تأثیر مجموعه

های بازاریابی و مدیریت منابع مالی، تا حد زیادی در اختیار و کنترل های فردی، دانش، شایستگی، تغییرپذیری، فعالیتمانند ویژگی
ادی و نقش های مالیاتی، محیط نههای بازار، سیاستوکارها قرار دارند؛ در مقابل، عواملی همچون شرایط اقتصادی، ویژگیکسب

زمان به عوامل رو، موفقیت در ورود کارآفرینانه مستلزم توجه هموکارها هستند. ازاینبازیگران بیرونی، خارج از کنترل مستقیم کسب
تواند با ایجاد ارزش برای مشتری، ای است. در این میان، بازاریابی محتوایی دیجیتال میکنترل و عوامل محیطی و زمینهقابل

های ارتباط با بازار و تسهیل دسترسی به مخاطبان هدف، نقش مهمی در بهبود امل، توسعه آگاهی از برند، کاهش هزینهافزایش تع
 .فرایند ورود کارآفرینانه ایفا کند

  
 . مدل پیشنهادی پژوهش1شکل شماره

 
مدل قرار گرفته و توسط  عنوان خروجیبه  یبه عنوان کد محور نانهیورود کارآفر ،یشنهادیشده، مدل پارائه یهالیبر اساس تحل

 بانیپشت ی(، عوامل ارتباطیو موسسات آموزش گرانی)شامل باز یانهی: عوامل زمگیردتحت تاثیر قرار می یدیشش دسته عامل کل
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 یابیبازار ،یمحوریمشتر ،یریپذتعامل ،یاجتماع یهاشبکه غاتی)تبل شرانیپ ی(، عوامل ارتباطیمال نیو تأم یریپذی)دسترس

( و عوامل یریرپذییو تغ یریپذ)مدل یریپذ(، عوامل انطباقییامحتو یهایژگی)مشخصات محصول و و یدی(، عوامل تولعیتوز
تنها  نانهیکارآفر زیآمتیکه ورود موفق دهدیمند نشان مصورت نظاممدل به نی(. ایو شخص یسازمان یهایژگی)و یسازماندرون

 داًیبلکه شد ست،یسازمان( ن یدرون یهاتیو قابل یریپذمحتوا، انعطاف دیو قابل کنترل )مانند تول یعوامل داخل میمستق ریحاصل تأث
تعامل  نیبازار( قرار دارد. ا طیو شرا یارتباط یهاشبکه ،یتیحاکم یهاتیحما ن،یو بسترساز )مانند قوان یعوامل خارج ریتحت تأث

به  تالیجید ییمحتوا یابیکه در آن بازار شودیم کپارچهی ینیکارآفر ستمیاکوس کیمنجر به خلق  ،یرونیو ب یعوامل درون نیب ایپو
 ،یمشتر یبرا ینیآفراعتماد و ارزش جادیاطلاعات، ا انیجر لیعوامل عمل کرده و با تسه نیا انیعنوان موتور محرک و رابط م

 .سازدیفراهم مبه بازار  داریپا سکیرکم نه،یبهخلاقانه، نوآورانه، ورود  یرا برا نهیزم
 

 :پیشنهادات ارائه و گیری.نتیجه5
در تحقیق حاضر، عوامل مؤثر بر ورود کارآفرینانه مبتنی بر بازاریابی محتوایی دیجیتال شناسایی و در قالب شش دسته اصلی شامل 

های پردازی شدند. بر اساس یافتهسازمانی مفهومپذیری و درونای، ارتباطی پشتیبان، ارتباطی پیشران، تولیدی، انطباقعوامل زمینه
سازمانی و خارج از کنترل و عوامل برونسازمانی و قابلتر در دو گروه عوامل درونتوان در سطحی کلیپژوهش، این عوامل را می

و کنترل گیری سازمانی عمدتاً در قلمرو تصمیمپذیری و درونبندی کرد. عوامل تولیدی، انطباقوکارها طبقهکنترل مستقیم کسب
توانند بر های سازمانی میهای تولید و ارائه محتوا، قابلیت سازگاری با تغییرات و ویژگیوکارها قرار دارند و از طریق ویژگیکسب

ای، ارتباطی پشتیبان و ارتباطی فرایند ورود کارآفرینانه مبتنی بر بازاریابی محتوایی دیجیتال اثرگذار باشند. در مقابل، عوامل زمینه
کردن یا وکارها قرار دارند و از طریق فراهمپیشران عمدتاً تحت تأثیر شرایط محیطی و بازیگران خارج از کنترل مستقیم کسب

توانند مسیر ورود کارآفرینانه را تسهیل یا دشوار کنند. همچنین، این ها، ارتباطات و شرایط محیطی، میمحدودکردن منابع، فرصت
تواند بر چگونگی سازمانی میکنند و تعامل میان عوامل محیطی، ارتباطی و درونکدیگر عمل نمیصورت مستقل از یعوامل به

 .گیری و تحقق ورود کارآفرینانه اثرگذار باشدشکل

پردازی بازاریابی محتوایی الگوی ورود کارآفرینانه مبتنی بر مفهوم»بر این اساس، در پاسخ به سؤال اصلی پژوهش مبنی بر اینکه 
کنش توان بیان کرد که ورود کارآفرینانه در این حوزه فرایندی چندبعدی و تعاملی است که از برهممی« تال چگونه است؟دیجی

گیرد. بنابراین، تبیین ورود کارآفرینانه صرفاً بر اساس کنترل با عوامل محیطی و ارتباطی شکل میسازمانی و قابلعوامل درون
صورت یکپارچه مورد ای از عوامل مؤثر بهپذیر نیست و لازم است مجموعهایط محیطی امکانوکار یا شرهای داخلی کسبویژگی

راستا است. آنان نیز بر ماهیت هم Hartati, Risal Tawil, and Jalu Aji (2024) هایتوجه قرار گیرد. این نتیجه با یافته
اند. وکار تأکید کردهزه کارآفرینی، حمایت اجتماعی و دانش کسبهای کارآفرینانه و تعامل میان عوامل محیطی، انگیچندبعدی فعالیت

های کارآفرینانه، حمایت از تواند زمینه لازم را برای توسعه فعالیتبودن یک اکوسیستم مساعد میهای آنان، فراهمبر اساس یافته
زمان به عوامل داخلی و ضرورت توجه هموکار فراهم کند. از این منظر، نتایج پژوهش حاضر نیز بر نوآوری و تسهیل رشد کسب

 .محیطی در تبیین ورود کارآفرینانه مبتنی بر بازاریابی محتوایی دیجیتال تأکید دارد

های حمایتی، های کارآفرینانه مستلزم توجه به سیاستکردن محیطی مساعد برای فعالیتای، فراهمبا توجه به اهمیت عوامل زمینه
های دولتی های فناوری اطلاعات و ارتباطات و تقویت فرهنگ کارآفرینی است. سیاستسعه زیرساختدسترسی به منابع مالی، تو

های مورد نیاز، تسهیل فرایند ثبت شرکت و اخذ مجوزها و همچنین تقویت های مالی، توسعه زیرساختتوانند از طریق حمایتمی
اهم کنند. همچنین، تسهیل دسترسی به تسهیلات مالی، فرهنگ کارآفرینی، شرایط مساعدتری برای ورود کارآفرینانه فر

های تواند به کارآفرینان در تأمین منابع مورد نیاز برای آغاز و توسعه فعالیتگذاری دولتی و خصوصی میگذاران و منابع سرمایهسرمایه
و منابع اطلاعاتی نیز از دیگر های فناوری اطلاعات و ارتباطات، دسترسی مناسب به اینترنت خود کمک کند. توسعه زیرساخت

ها امکان دسترسی کارآفرینان به بازارها، مشتریان، اطلاعات و ابزارهای الزامات فعالیت در محیط دیجیتال است؛ زیرا این زیرساخت
ویدادهای کنند. از سوی دیگر، ترویج فرهنگ کارآفرینی از طریق آموزش، برگزاری روکار را فراهم میمورد نیاز برای توسعه کسب

تواند نگرش مثبت نسبت به کارآفرینی را تقویت کرده و زمینه های موفق و ایجاد سازوکارهای تشویقی میتخصصی، معرفی نمونه
 .های کارآفرینانه را فراهم سازدورود افراد به فعالیت
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ل دسترسی کارآفرینان به منابع، توانند از طریق تسهیدهد که عوامل ارتباطی پشتیبان میهای پژوهش همچنین نشان مییافته
های تجاری، نقش مهمی در ورود کارآفرینانه داشته باشند. در این راستا، تقویت ارتباط میان کارآفرینان اطلاعات، دانش و فرصت

برای  تواند دسترسی به منابع مورد نیازگذاری و سایر نهادهای تأمین مالی میهای سرمایهها، صندوقگذاران، بانکو سرمایه
ها، های تخصصی، سازمانهای حمایتی متشکل از انجمنوکار را تسهیل کند. همچنین، توسعه شبکهاندازی و توسعه کسبراه

تواند زمینه دسترسی کارآفرینان به آموزش، مشاوره، اطلاعات و ها، مؤسسات پژوهشی و سایر نهادهای پشتیبان میدانشگاه
کنندگان، شرکای تجاری و سازی ارتباط با بازار و توسعه شبکه ارتباطی با مشتریان، تأمینهینههای تجاری را فراهم سازد. بفرصت

تواند به شناخت بهتر نیازهای بازار و ارائه محصولات و خدمات متناسب کمک کند. افزون بر این، تقویت سایر بازیگران بازار نیز می
تواند زمینه انتقال دانش، توسعه فناوری، های فناورانه میهشی و مجموعهها، مؤسسات پژوارتباط میان کارآفرینان و دانشگاه

توان های پژوهشی و فناورانه را فراهم کند. از این منظر، عوامل ارتباطی پشتیبان را میهای نوآورانه و اجرای طرحسازی ایدهتجاری
دانش و اطلاعات مورد نیاز در فرایند ورود و توسعه  ها،عنوان سازوکاری برای تسهیل دسترسی کارآفرینان به منابع، فرصتبه

 .وکار در نظر گرفتکسب

ای از دهد که ورود کارآفرینانه مبتنی بر بازاریابی محتوایی دیجیتال حاصل تعامل مجموعههای پژوهش نشان میدر مجموع، یافته
یک عامل منفرد تقلیل داد. در این میان، بازاریابی  توان آن را بهعوامل فردی، سازمانی، تولیدی، ارتباطی و محیطی است و نمی

محتوایی دیجیتال از طریق ایجاد و انتقال ارزش، تقویت ارتباط با مخاطبان، افزایش دسترسی به بازار هدف و تسهیل ارتباطات 
زمان رو، توجه هممک کند. ازاینگیری و تسهیل ورود کارآفرینانه کتواند به شکلشده میبازاریابی، در تعامل با سایر عوامل شناسایی

وکارها تری برای ورود و فعالیت پایدار کسبتواند زمینه مناسبوکار و شرایط محیطی و ارتباطی، میهای درونی کسببه ظرفیت
 .در محیط دیجیتال فراهم آورد

های حمایتی، تسهیل بخشی به سیاستعشود با تنوگذاران و نهادهای حمایتی پیشنهاد میهای پژوهش، به سیاستبا توجه به یافته
های ارتباطی و حمایتی و تقویت فرهنگ های فناوری، توسعه شبکهوکارهای نوپا به منابع مالی و زیرساختدسترسی کسب

 شودوکارها پیشنهاد میکارآفرینی، شرایط مساعدتری برای ورود کارآفرینانه فراهم کنند. همچنین، به کارآفرینان و صاحبان کسب
های سازمانی، توسعه پذیری و ویژگیهای تولیدی، ظرفیت انطباقکنترل درون سازمان، از جمله قابلیتضمن توجه به عوامل قابل

 .گذاران و نهادهای علمی و فناورانه را نیز در فرایند ورود خود مورد توجه قرار دهندکنندگان، سرمایهارتباط با مشتریان، بازار، تأمین

های پژوهش حاضر، ماهیت نسبتاً جدید موضوع و در نتیجه دشواری شناسایی و دسترسی به خبرگان واجد شرایط یتیکی از محدود
کنندگان از دانش و تجربه مرتبط با بودن موضوع و ضرورت برخورداری مشارکتبرای انجام مصاحبه بود. با توجه به تخصصی

حال، تلاش شد با استفاده از هایی همراه بود. بااینبرگان مناسب با محدودیتکارآفرینی و بازاریابی محتوایی دیجیتال، شناسایی خ
کنندگان اطمینان بودن مشارکتها، از مناسبمعیارهای مشخص برای انتخاب خبرگان و ادامه فرایند مصاحبه تا حصول کفایت داده

پردازی و ارائه درکی عمیق از پدیده بوده ظر بر مفهومها بیشتر ناحاصل شود. بر این اساس، با توجه به ماهیت کیفی پژوهش، یافته
 .وکارها تلقی شوندعنوان تعمیم آماری به تمامی کسبو نباید به

شده بازاریابی محتوایی دیجیتال بر ورود کارآفرینانه پردازیشود سازوکارهای اثرگذاری ابعاد مفهومهای آتی پیشنهاد میدر پژوهش
ود و مشخص گردد که تحت چه شرایطی و از طریق چه سازوکارهایی ابعاد مختلف بازاریابی محتوایی با جزئیات بیشتری بررسی ش

شده در این توانند ورود کارآفرینانه را تسهیل کنند. همچنین، آزمون تجربی روابط میان شش دسته عامل شناساییدیجیتال می
عتبارسنجی و توسعه الگوی پیشنهادی کمک کند. بررسی این روابط تواند به اسازی میهای کمی و مدلپژوهش با استفاده از روش

تواند ابعاد های نهادی گوناگون نیز میوکار و محیطوکار، مراحل متفاوت چرخه عمر کسبهای مختلف کسبدر صنایع، اندازه
 .جدیدی از الگوی ورود کارآفرینانه مبتنی بر بازاریابی محتوایی دیجیتال را آشکار سازد

هایت، پژوهش حاضر با ارائه الگویی یکپارچه برای تبیین ورود کارآفرینانه مبتنی بر بازاریابی محتوایی دیجیتال، به توسعه ادبیات در ن
دهد که ورود کارآفرینانه در شده نشان میکند. الگوی ارائهمرتبط با تعامل میان کارآفرینی و بازاریابی محتوایی دیجیتال کمک می

گیرد سازمانی شکل میپذیری و درونای، ارتباطی پشتیبان، ارتباطی پیشران، تولیدی، انطباقامل پویای عوامل زمینهاین حوزه در تع
رو، الگوی حاضر تری از این فرایند فراهم سازد. ازاینتواند درک جامعکنترل و عوامل محیطی میزمان به عوامل قابلو توجه هم
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