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  ندا آزادهنري
  
  
  

  ی خانگيوکارها  بازار کسبیابیارز

  .وکار خانگی است درك و شناخت بازار براي ایجاد اثربخشی در کسب
شود که کالاها و خدمات در آن        ی اطلاق م  يبازار به نهاد    
ر ی ـ نظیبـازار ممکـن اسـت محل ـ   . شـود  ید و فروش م ـ   یخر

 یکیزید و فروش در مکان ف     یسوپرمارکت باشد که در آن خر     
 يهـا   روزنامـه  يازمنـد یگر در بخـش ن    ینوع د . ردیگ یشکل م 
د و فروش کالاها و     ی خر يممکن است بازار برا   .  است یمحل

. ردی ـنترنـت انجـام گ    یق ا ی و از طر   ي مجاز صورت  بهخدمات  
. ک نهاد است تا صـرفاً مکـان باشـد         ی عنوان  بهن، بازار   یبنابرا

ق فـروش   ی ـتوانـد از طر    ی م ـ یمحصولات کسب وکار خانگ   
ن محـصولات را از  یرد و آنها ا   یداران صورت گ  یده به خر  عم
حالـت دوم   . داران برسانند ی خر دست  بهق خرده فروشان،    یطر
، محصول را به  یفروش صورت خرده   بهن است که خود آنها      یا

 ـ ییان نهـا  یمشتر عرضـۀ محـصولات در     . فـروش رسـانند    ه ب

 ممکن است به هر دو شکل صـورت         ی خانگ يوکارها کسب
ت در حجم عرضه، بـازار  یل محدود یدل ن، به یود ا با وج . ردیگ

 عمـدتاً   ی در شـکل سـنت     ی خـانگ  يکارها و محصولات کسب 
نانه یصورت کارآفر   که به  ی و در صورت   م است ی و مستق  یمحل

 یالملل ـ نی بی و حت  ی مل ير است در بازارها   د، قاد یریشکل بگ 
  .حضور فعال داشته باشد

ن است تا درك     درصدد آ  یوکار خانگ   بازار در کسب   یابیارز
نـد  یدر فرآ  مورد استفاده    يها  از بازار محصول و نهاده     يبهتر
نفعـان  یگران و ذ یرد و رفتـار بـاز     یکار صورت گ   و د کسب یتول

 مـؤثر ، عوامل   يرو نی شود و بد   یی مرتبط شناسا  يدر بازارها 
ن ی ـج حاصـله از ا    ی شـود و نتـا     یابی ـبالقوه و بالفعل بازار ارز    

کـار مـورد اسـتفاده قـرار        و  کسب ي، در برنامۀ راهبرد   یابیارز
رسـد   یفروش م   در بازار به   ی خانگ يدیمحصولات تول . ردیگ

ن، یبنـابرا . شـود  یم ـد از بازار تقاضـا      یها و عوامل تول    و نهاده 
ک الـزام اسـت و   ی ـست بلکـه    ی ـک انتخـاب ن   ی بازار   یابیارز

 يرابــ. ستندی ـن مـستثنا ن ی ـز از ای ـ نی خـانگ يوکارهـا  کـسب 
ن ی ـ در ا  يدی ـ کل يرهـا ی از متغ  یک ـی،  ی خانگ يکارهاو  کسب
  .زان فروش محصول در بازار استی میابیند، ارزیفرآ

وکـار   ک کـسب  ی ـ ي بـازار بـالقوه بـرا      : بازار یابیاهداف ارز 
ر قرار  یثأوکار تحت ت   ک کسب ی یرونی عوامل متعدد ب   وسیله  به
 یوکار از عوامل داخل    زان فروش کسب  ی که م  یرد درحال یگ یم

زان ی ـ و می محل ـ يها تیه، قابل ر محصولات عرضه شد   یآن نظ 
 بـازار سـرآغاز     یابی ـارز. شـود  ین م ـ یـی منابع در دسـترس تع    

گـر شـناخت و     یان د ی ـب بـه . وکارهـا اسـت     کسب يزیر برنامه
 ـ ی ـست بلکه   یک انتخاب ن  ی بازار   یابیارز  ياز بـرا  ی ـن شیک پ

 Bonaccorsi and(ن یپاری و لیبوناکورس. بودن در بازار است

Lipparini, 1994, p.135(.  دو عامـــل را در ارتبـــاط بـــا
 یک ـی.  داند ی و رشد کسب وکار مهم م      ي راهبرد يزیر برنامه
 يگــرینــده و دیوکــار در آ  هــدف کــسبي بازارهــایابیــارز
  . کسب وکار استی مکانيها تیقابل

 همانند هر   یوکار خانگ   بازار کسب  :یوکار خانگ   بازار کسب 
سـمت  .  شـود یل می از دو سمت عرضه و تقاضا تشک يبازار

 شـود کـه   یل م ـیت خانوارهـا و افـراد تـشک   یتقاضا با محور  
دار شـناخته شـده     ی ـا خر ی ـ و   ي مصرف کننده، مشتر   عنوان  به

 ينکه خانوارهـا محـصول خـود را بجـا    یگر ا یحالت د . است
 عرضـه کنـد، بـه عمـده         ییکننده نها  م به مصرف  ینکه مستق یا
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ن ی ـکننـد و در ا  یهـا عرضـه م ـ     ا خـرده فـروش    یها و    فروش
 مـصرف کننـده     دسـت   بهل خانوارها با واسطه     حالت، محصو 

دکننـدة  ین بـازار، واحـدها تول     یسمت عرضه ا  . رسد ی م یینها
ا ی ـک  ی توسط   يدیمحصولات و خدمات تول   .  هستند یخانگ

. شـود  ید و به بازار عرضه م ـ     ی خانواده تول  يچند نفر از اعضا   
 از منظر وسعت بـازار بـا        یوکار خانگ  بازار محصولات کسب  

د ی ـنـد تول یزان که در فرآیبه هر م. متفاوت استگر بازارها   ید
شرفته استفاده شود، بـا ثابـت       ی پ فناّوريز  ا یوکار خانگ  کسب

را، در  ی ـز. ابـد ی ی بازار گسترش م ـ   ط، وسعت یر شرا یبودن سا 
ت ی ـفیش ک ی افـزا  دلیـل   بـه  ی خانگ يوکارها ط کسب ین شرا یا

گـر  ی د يوکارها  ن، با کسب  یینۀ پا ی بالا و هز   یمحصول، بازده 
در مقابل، . تر قادر به رقابت هستند  عی وس ییایمنطقۀ جغراف در  

سـتفاده  ن ا یی پـا  فنـّاوري  که از سـطح      ی خانگ يوکارها کسب
ا در وسـعت    ی ـ و   یکنند، بازار محصولات آنها عمدتاً محل      یم

  . محدودتر استییایجغراف
 ســاختار بــازار :ی خــانگيوکارهــا ســاختار بــازار کــسب

ن ییف تعیابع و کم و ک   ص من ی در تخص  يدیخانوارها نقش کل  
سـاختار بـازار،    . کند یفا م یمت و مقدار محصول در بازار ا      یق

. کنــد ین مــیــیوضــعیت بــازار را براســاس میــزان رقابــت تب
ل ی کوچک بـودن، تـوان تـشک       دلیل  به ی خانگ يوکارها کسب

 يوکارهـا   کـه کـسب    یی ندارنـد امـا از آنجـا       يبازار انحصار 
 ممکـن اسـت در آن        هـستند  یران عمدتاً محل  یر ا ی نظ یخانگ

ز محـصول در    یتمـا . رنـد ی بخـود بگ   يمحل شـکل انحـصار    
 یوکـار خـانگ    کنـد تـا کـسب      یز کمک م ـ  ی ن ی محل يبازارها

  . در بازار داشته باشدي منحصر بفردیژگیو
وکـار لازم   ت کـسب  یری مـد  :یوکار خانگ   ط بازار کسب  یمح

د و بر آن اسـاس      ی نما ینیب شی و پ  ییاز بازار را شناسا   یاست ن 
. دی ـد و عرضـه نما ی را تولياز مشتری و خدمات مورد ن  کالاها

ط ی مح ـ یخانگ وکار ر کسب ین خصوص، لازم است مد    یدر ا 
نانـه  ی کارآفر يهـا  تی ـ فعال ي بـرا  یط کلان و حت ـ   یخرد و مح  

ل روشـن و    ی ـالملل را مورد مطالعه قـرارداد و تحل        نیط ب یمح
ط ی محیابین، ارز یبنابرا. ها داشته باشد   طین مح ی از ا  یمشخص

.  اسـت  ی خانگ يوکارها  کسب ي از الزامات راهبرد   یکیزار  با
 و نحوة   ییفعان بازار شناسا  ید ذ یط بازار، با  ی مح یابی ارز يبرا

 ی مختلف ـ يکردهایرو. ن گردد ییوکار با آنها تب    تعاملات کسب 
وکار در سطح خرد و بازار وجـود        ط کسب ی شناخت مح  يبرا

 ـ. ن آنهـا مـدل پـورتر اسـت        یتـر   از معروف  یکی. دارد ورتر پ
شناســد کــه  یرو مــیــط بــازار را شــامل پــنج نی محــ)1990(

 از رقبا از نظر تعداد و اندازه، تازه واردان به بـازار،            اند  عبارت
کننـدگان   ن و مصرف  یگزی جا يدی تول يکنندگان، کالاها  نیتام
ن عوامل  ی ا ی، رفتار تمام  ی خانگ يکارها و  کسب يبرا. داند یم

ن اسـت کـه پـورتر       ی ا ن مدل یاشکال مطرح به ا   . مهم هستند 
  . مهم در مدل لحاظ نکرده استيروی نعنوان بهدولت را 

 یابی ـ ارزي برا :یوکار خانگ    بازار و کسب   یابی ارز يها  مدل
س ی توسـط هـر    ی کم ـ يهـا   بـالقوه بـازار، مـدل      يها تیظرف

د ی ـگو یس م ـیهـر . اند  کرده یمعرف) )2006 (و ولف ) 1954(
 بـه   یزان دسترس ـ ی ـم ک منطقه به  ی بالقوه بازار در     يها تیظرف

 از  ی بـالقوه بـازار تـابع      يهـا  تی ظرف یعنی. بازار وابسته است  
 اطراف آن ینیب شی قابل پيها د آن منطقه و فاصله یقدرت خر 

 یابی ـ ارزي بـرا يکردی رو)Wolfe, 2006, P .2 (ولف. است
د ی ـ آن با  یکنـد کـه ط ـ     ی م ـ ی بالقوه بـازار معرف ـ    يها تیظرف
مت متوسط فروش و    ی ق داران ممکن، یر تعداد خر  ی نظ یعوامل

. ردی ـ قـرار گ   یابی ـ و ارز  یمتوسط مصرف سالانه مورد بررس ـ    
 ,Natarajarathinam and Nepal, 2012(نام و نپال یناتاراجرات

P. 1144 .(بازار مهم هـستند  یابی ارزي که برايگریعوامل د 
 از اندازه بازار، نرخ رشد بازار و      اند  عبارتآنها  . کند یاضافه م 

 بازار در سـطح     یابی ارز يبرا (. هستند يار تج يها رساختیز
سک کـشور را    ی ـ و رتبـه ر    ي اقتصاد ي مانند آزاد  ی عوامل یمل

ــه ا ــب ــافه مـ ـ ی ــل اض ــد ین عوام ــع).کنن ــازار در ی وض ت ب
طــور مثــال  بــه. تــر اســت یاتیــ حی خــانگيوکارهــا کــسب
ت ی فعال یاس محل یران معمولاً در مق   ی ا ی خانگ يوکارها کسب

 مـشخص و   يهـا   و منطقـه   یت محل ـ ی ـکنند و تعداد جمع    یم
ن است و به تناسب آن بـازار محـصولات در چـارچوب             یمع

 اســت در یهیبــد. ف اســتیــت آن منطقــه قابــل تعریــجمع
ان باشد، وسعت بـازار  یبن  دانشیوکار خانگ   که کسب  یصورت

  .ابدی ی گسترش میالملل نی به بازار بیآن از بازار محل
 ـ ی تحق :یوکار خانگ   قات بازار و کسب   یتحق  يازار بـرا  قات ب
ط یان موجـود، رقبـا و مح ـ      یان بـالقوه، مـشتر    ی مشتر ییشناسا
 ییرد تـا بـه هـدف نهـا    ی ـ گ ی مورد استفاده قرار م    وکار  کسب
قـات بـازار    یتحق. ت آن است منجر شود    یوکار که موفق   کسب

وکـار در     توسـعه برنامـه بـازار کـسب        ي برا يدیاطلاعات مف 
اهـداف  . کنـد  یمدت و بلندمـدت فـراهم م ـ       انیمدت، م  کوتاه
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  : ازاند عبارتقات بازار یتحق
 ؛ هدف بالقوهي بازارهاییشناسا •
 ؛ي مشتريها ازها و خواستی نییشناسا •
 ياز مـشتر  ی ـ محصول متناسـب بـا ن      نکهیمشخص ساختن ا   •

 است؛
 ؛ک توسعه هر بازارین تکنین بهترییتع •
  . رقابت در بازاریبررس •

 ید شـدة قبل ـ   یتوان از اطلاعات تول    یقات بازار م  یدر تحق   
ــا اســتفاده از یــنکــه اطلاعــات جدیا ایــســتفاده کــرد و ا د ب

اسـتفاده از اطلاعـات     .  کـرد  يآور  مختلـف جمـع    يها روش
ه ی ـ ثانويها  دادهیی و روستايبودجه خانوارها در مناطق شهر 

وان ت ـ ی از درآمد خانوارهـا م ـ   ی آن مثلاً اطلاعات   یهستند و ط  
کالاها نه خانوارها از اقلام مختلف  ینکه سهم هز  یا ا یگرفت و   

ه توسـط   ی ـ اول يهـا  داده. افـت کـرد   یتـوان در   یو خدمات م ـ  
شکل سـادة   . شود ی م يآور ر تلفن جمع  ی مختلف نظ  يابزارها
ال از اقـوام،    ؤ؛ س ـ ی محـصولات خـانگ    يقات بازار بـرا   یتحق

 بـر آن حـاکم      یررسمیکرد غ یان است که رو   یدوستان و آشنا  
ک نفـر  ی ـر استخدام   ی نظ ی رسم يها بر آن، روش   علاوه. است
 ي پرسشنامه بـرا   یا طراح ی سوال از اشخاص مختلف و       يبرا

اطلاعـات  . ا استفاده از تلفـن اسـت      ی اطلاعات و    يآور جمع
  . باشدیا کمی و یفیتواند ک ی شده ميآور جمع
وکار کمـک     فوق به صاحب کسب    يها  روش کارگیري  به  
 يازهـا یان بـالقوه و ن    ی از مـشتر   يتر قیکند تا اطلاعات دق    یم

د و بـرآن    ی ـ آور دسـت   بـه کنندگان   ة مصرف پوشش داده نشد  
نکـه  یژه ا ی ـو بـه . دی ـ را اتخـاذ نما    يمات بهتـر  یاساس، تـصم  

 يار محـدود  ی از منـابع بـس     ی خـانگ  يوکارها دارندگان کسب 
 اطلاعـات   يآور ت بـازار و جمـع     اقیبرخوردار هستند و تحق   

مات غلط اجتناب کننـد     یکند تا از تصم    یبازار به آنها کمک م    
  .ه هدر نرودو منابع کم آنها ب

 ی توسعۀ جهاندلیل  به :یوکار خانگ    و بازار کسب   ینانینااطم
 ـ   یش  ی در بازارها افزا   ینانیشدن، نااطم   ین ـیب شیافته و امکان پ

ن مهـم   ی ـا.  بازار محصولات با چالش همراه است      ينده برا یآ
.  با چالش مضاعف مواجه اسـت      ی خانگ يوکارها  کسب يبرا
وکارهـا،   ن نـوع کـسب    ی ـاس ا ی ـ کوچک بودن مق   دلیل  بهرا،  یز

ستند ی ـف است و عموماً قـادر ن      ی آنها ضع  یقاتی تحق يتوانمند
ن یه و تدو  یقات بازار ته  ی معتبر در خصوص تحق    يها گزارش

 بـازار باعـث     ییای ـ شـدن، پو   یدة جهـان  ی ـ پد بر  علاوه. ندینما
ر در رقابـت و  یی ـتغ. ابـد یش ی در بازار افزا ینانیشود نااطم  یم
 د نـا  ی تـشد  ی از عوامـل اساس ـ    کننـده  قۀ مصرف یر در سل  ییتغ
 و نوســانات يط اقتــصادیر در شــراییــتغ.  هــستندینــانیاطم
رات تقاضـا   یی ـن و مقررات، تغ   یرات قوان یی کلان، تغ  يرهایمتغ
ــدر م ــیی کــالايهــا ان گــروهی ــ تغی و حت ــیی  در یرات داخل
  . هستندینانیاطم وکارها، منشاء نا کسب
د ی ـد توسعه محصول ج   ي برا :دی بازار محصول جد   یابیارز
 گرفته تـا    يپرداز دهیاز ا . شود ی م ی ط ی مختلف يندهاید فرا یبا
زر و همکـاران    ی ـک. دهـد  ید را پوشش م   ید محصول جد  یتول
)Keizer, Halman, and Song, 2002, P. 215 (ند در یگو یم

د مـورد   ی ـنـده بـازار محـصول جد      ید آ یندها با ین فرآ یانجام ا 
د و  ی ـ جد  توسـعه محـصول    )2011( کوپر. ردی قرار گ  یابیارز
ن ییوکار، تع ت بلندمدت کسب ی موفق ي آن را برا   يساز يتجار

د، ی ـ توسعه محصول جد   ينکه برا یگر ا ینکتۀ د . داند یکننده م 
وکـار در    ت کـسب  ی ـزان موفق ی ـم. ار بالا است  ی بس ینانیاطم نا

 شـده و    يآور زان اطلاعات جمع  ید به م  یتوسعه محصول جد  
ند تکرار  ین فرآ یا که   یزانیبه هر م  .  دارد یپردازش شده بستگ  

، رقابت و منـابع     فناّوريازها،  ی درخصوص ن  ینانیاطم شود، نا 
 ی مختلف ـ يارهـا یمع. شـود  ید محصول کمتر م   یند تول یدر فرآ 
آنها عناصـر   . د وجود دارد  ی توسعه محصول جد   یابی ارز يبرا

کننـده را پوشـش    رش مـصرف ی و پذ  ی، مال یکی، تکن يراهبرد
ــد یمــ ــدر م. دهن ــان ای ــذی ــده  ش مــصرفرین عناصــر، پ کنن
د نباشند، ی محصول جديرا، اگر بازار برا  یز. کننده است  نییتع

  .ال خواهد بودؤرسیندها زی فرآی تمامیاثربخش
ران ی ـ بازار در ا   یابیدر خصوص ارز   :رانی بازار در ا   یابیارز

پـس،  . ات معتبر منتشر نشده است    ی در نشر  یمطالعات چندان 
 یکیشـه . شود ی م  مقالات منتخب گزارش   يها افتهیدر ادامه،   

 دورة  يران برا ی را در ا   یبازار کولر آب  ) 1390(اقدم   يریو نص 
 ییها ن منظور از شاخص   ی ا يبرا.  مطالعه کردند  1386-1381
. اس صـنعت اسـتفاده شـده اسـت        ی ـر کشش تقاضـا و مق     ینظ

ن دوره مـورد مطالعـه      ی ا ین پژوهش، ط  ی ا يها افتهیبراساس  
کـار در بـازار     و  سب ک 10ن صنعت تعداد    یطور متوسط در ا    به

ن ی ـن اسـت سـاختار ا   ید ا یؤن پژوهش م  یج ا ینتا. فعال بودند 
 یطور متوسط ط   شکل انحصار چندجانبه است و به      صنعت به 

 درصد بازار به دو بنگاه بزرگ اختصاص داشته         68ن دوره   یا
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 محاسبه شده است    49/10ن صنعت   یدرجۀ رقابت در ا   . است
ن صنعت انـدك  ی ايها ان بنگاهین است که رقابت مید ایؤو م 
 يد وجود شدت موانـع بـالا بـرا        یل آن شا  ی از دلا  یکی. است

ن است که اگر    ید ا یؤج م ین، نتا یهمچن. ورود به صنعت باشد   
د را به خود اختصاص     ی درصد از کل تول    9/18وکار   هر کسب 

ن یج ا ینتا. مند است  اس بهره ی حاصل از مق   يها دهد، از صرفه  
ط برخـودار   ین شرا یدو بنگاه از ا   کند که تنها     ید م ییأمطالعه ت 

نـه  یاس به ی ـتـر از مق    نیی پـا  یع در سطح  یهستند و اغلب صنا   
، ص 1390اقـدم،   ريینـص  تـاش و  یکیشه(کنند  یت میفعال
د هـر واحـد در      ی ـنه تول یط هز ین شرا یدر واقع در ا   ). 89-84
  .نه بالاتر استیاس بهیسه با مقیمقا

بازار ) 1391( و همکاران    ي ده مورد  ي، موسو يا در مقاله   
آنها از اطلاعـات    . ان در اصفهان را مطالعه کردند     یمصرف آبز 

مـصرف سـرانۀ    .  کردنـد  يآور  نفر از خانوارها را جمـع      386
لـوگرم محاسـبه    ی ک 5/8 هر نفر در شهر اصـفهان        يان برا یآبز

ن مطالعه با مصرف سرانه گرگـان، تهـران و          یدر ا . شده است 
لـوگرم گـزارش    ی ک 5/18 و   48/3،  2/9ب  ی ـجهان کـه بـه ترت     

ل یثر بر تما ؤ م يرهاین مطالعه متغ  یدر ا . اند سه کرده یشده، مقا 
مـت،  یت، ق ی ـفی از ک  انـد   عبـارت ان  ی ـد محصولات آبز  یبه خر 
ان ذکـر اسـت     یشـا . غـات ی پخـت و تبل    يهـا   از روش  یآگاه

ران در سـال    ی ـ ا ي آمار بودجۀ خانوار در مناطق شهر      براساس
وانـات  ی؛ ح یاه ، متوسط مقدار مصرف سالانۀ انواع م ـ       1292
 يک خانوار در مناطق شـهر     ی ي آن برا  يها  و فرآورده  ییایدر

 يبانک مرکـز (لوگرم گزارش شده است ی ک2 و   13ب  یبه ترت 
  .)24 .ران، صی ای اسلاميجمهور

ت یـــ فعالی از الزامـــات اساســـیکـــی بـــازار یابیـــارز  
ــسب   سبکــ ــه ک ــا از جمل ــا وکاره ــانگيوکاره .  اســتی خ

 ـ  ی خانگ يدیمحصولات تول  رسـد و    یفـروش م ـ   ازار بـه   در ب
ن، یبنـابرا . شـود  ید از بـازار تقاضـا م ـ      ی ـها و عوامل تول    نهاده
. ک الـزام اسـت    ی ـست بلکـه    ی ـک انتخـاب ن   ی ـ بازار   یابیارز
هـا و    از بازار محصول و نهاده     ي درك بهتر  ي بازار برا  یابیارز

ن ی ـ ا يبـرا . ردیگ ی مرتبط صورت م   يعالان در بازارها  رفتار ف 
ج ی شود و نتا   یابیلقوه و بالفعل بازار ارز     با مؤثرمنظور عوامل   

وکار استفاده    کسب ي، در برنامۀ راهبرد   یابین ارز یحاصله از ا  
 يرهـا ی از متغ  یک ـی،  ی خـانگ  يارهـا وک   کـسب  يبرا. شود یم
زان فروش محصول در بازار   ی م یابیند، ارز ین فرآ ی در ا  يدیکل

ج ی هستند که نتـا   يدی از عوامل کل   ینانیاطم  و نا  ییایپو. است
 بـا   ی خـانگ  يوکارهـا   کـسب  ي بازار را برا   یابیحاصل از ارز  

ل کوچـک  ی ـدل را، آنهـا بـه  یز. سازد یچالش مضاعف مواجه م 
 دارنـد و عمومـاً قـادر        یفی ضـع  یقاتیاس، توان تحق  یبودن مق 

ه و  ی ـقات بازار ته  ی معتبر درخصوص تحق   يها ستند گزارش ین
د ی محصولات جد  ي برا ییای و پو  ینانیاطم ند و نا  ین نما یتدو
  .کند یز مشکل را مضاعف میوکارها ن ن نوع کسبیا
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  محمدعلی مرادي
  
  
  

  وکارهاي کوچک در کسب مخاطره یابیارز

وکـار   گی وقوع خطرهاي مؤثر در شکست کسب      شناسایی نوع و چگون   
  . وکار و مصون ماندن از آن خطرها است براي ایجاد آمادگی در کسب

 يوکارهــا مطالعــات نــشان داده اســت کــه رفتــار کــسب  
رات  مخـاط  یابی ـکوچک و متوسط در برابر مخـاطرات و ارز        

از .  بـزرگ اسـت    يهـا    متفـاوت از شـرکت     یطور مشخص  به
 کوچـک و  يوکارهـا   که توجه به مخاطرات در کسب      ییآنجا

ست از  ی ـبا  یرسـد، م ـ    یتر به انجـام م ـ     یصورت کل  متوسط به 
در واقــع انجــام .  مفــصل اجتنــاب کــردیاضــی ريهــا روش
 کوچـک بـه باورهـا و        يوکارها ت مخاطرات در کسب   یریمد

ــا ــی کارآفريرفتاره ــنان بن ــذار آن انی ــت  گ ــسته اس ــا واب . ه
 بــه اســتفاده از یلی کوچــک و متوســط تمــايوکارهــا کــسب
. ش رو ندارنـد   ی پ يها  ک مخاطره یکای خاص در مهار     يها فن

ت کنند یریمدش از آن که مخاطرات خاص را      یدر واقع آنها ب   
ت واحــد یــک موجودیــعنــوان  ش بــهیوکــار خــو بــه کــسب

 بـا    از مخاطرات  ی برخ یبای و ارز  ییبا وجودشناسا . نگرند  یم
 کوچــک يوکارهــا ن روش ممکــن اســت مالکــان کــسبیــا

 ,Sparrow & Bentley (رنـد یده بگی ـ را نادیمخاطره خاص ـ

2000.(  
  

   کوچکيوکارها مدیریت مخاطره در کسب
گـام    مخاطره را در سه    یابیگاه ارز یتوان جا   ی م یطور عموم  به

  : اند از بارتها ع ن گامیا. ان کردیت مخاطره بیریند مدیاز فرآ
تـوان    ی را م  ین گام دو روش کل    ی در ا  :ها   مخاطره ییشناسا •

 : نام برد

تـوان از     ین روش م ـ  ی ـدر ا ): نگاه بـه گذشـته    ( نگرانه پس. 1
شـده، گـزارش    ا خطـرات ثبـت و ضـبط   یع ی چون وقا  یمنابع
 يا  ها و مـدارك اعتبارنامـه       ، گزارش يات مشتر ی، شکا يزیمم
ها و    ن، روزنامه یشیکارکنان پ ان و   ی مشتر ی، نظرسنج )تهیآکرد(

هـا اسـتفاده      تیسـا   ا وب یر مجلات   ی نظ ی تخصص يها  رسانه
  .کرد

ل ی را از قب   ی متفاوت يها  وهیز ش ین روش ن  یدر ا : نگرانه  ندهیآ. 2
، پـژوهش در  ینفعـان خـارج    يا ذ ی با همکاران    يطوفان مغز 

، انجام مصاحبه با    یاتی و عمل  ی، قانون یاسی، س يط اقتصاد یمح
 ای ـ و کارکنـان  از ینظرسنج  مرتبط، انجاميها  ازمانافراد و س  
 ـ مسائل ای مشکلات ییشناسا يبرا انیمشتر شـده،    ین ـیب  شیپ

ا فـراهم   ی یستم طراح ی س يند، بازنگر یک فرآ یان  ینمودار جر 
   .ردیگ یستم مورد استفاده قرار میز سی آناليها آوردن فن

ــی   ــیک ــا وهی از ش ــايه ــاطرهیی شناس ــا در روش   مخ ه
 نقـاط قـوت و ضـعف و         ییز شناسـا  یک آنـال  ی ـانـه   نگر  ندهیآ

  .)SWOTز یآنال. (ها است دها و فرصتیتهد
ص داد کدام   یتوان تشخ   ین مرحله م  ی در ا  :ها  ز مخاطره یآنال •

 نــسبت بــه يشتریــا اثــر بیــهــا تکــرار و  ک از مخــاطرهیــ
 از  یب ـیز مخاطره در واقـع ترک     یآنال. گر دارند ی د يها  مخاطره
. عه بـا احتمـال وقـوع آن اسـت         ک واق یا اثر ممکن    یتکرار  

ر ی ـجه همان سطح مخاطره خواهد بـود کـه از معادلـه ز            ینت
 :دیآ ی مدست به

    احتمال بروز×تکرار = مخاطره
ن معادله احتمال بروز برابر با ضرب احتمـال وقـوع در            یدر ا 
  .ک واقعه استیبا  زان مواجههیم
  :ز مخاطره شامل پنج جز استیآنال
 را  ی منف ـ يهـا    کـه مخـاطره    ییها  ترل راهبرد و کن   ییشناسا. 1
 .دهند یش میها را افزا نه کرده و فرصتیکم
ممکـن اسـت    (ا فرصـت    ی ی اثرات منف  يرین تکرارپذ ییتع. 2
 .)ا مثبت باشدی یمنف
 .ک فرصتیا ی ی منفيریتمال تکرارپذن احییتع. 3
ن سـطح مخـاطره توسـط ضـرب احتمـال بـروز در         یتخم. 4

 .يریتکرارپذ
ه بـه  ی شـب یسی ـتـوان از ماتر  یاطره من سطح مخ یدر تخم   
   :ر استفاده کردیس زیماتر

   .نیت در تخمی هرگونه عدم قطعییتوجه و شناسا. 5


