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متوسط وکوچکهاي بنگاهدرسازيبرند

، دانشجوي دکتراي شاخص منوچهر رزمجو، قائم مقام معاونت اشتغال و خودکفایی کمیته امداد امام خمینی(ره)
پژوه مدیریت کارآفرینی

چکیده 
قرار دارند. اما امروزه تمامی عرصــــه ها ازجمله علم، آموزش، کسب و کار و صنعت، در معرض تحولات عمیق و پایدار 

جدیدترین و چالش برانگیزترین پارادایم مدیران امروز، چه در عرصه مدیریت سازمان هاي انتفاعی مانند صنایع تولیدي و خدماتی 
و چه در عرصه مدیریت سازمان هاي غیرانتفاعی مانند مدیریت بخش هاي دولتی و بالاخص در محیط بسیار پویاي امروزي، 

کارآفرینکوچک و متوسط هايبنگاهدر کارآفرینانهسازي برندفرایندشناسایی و مفهوم پردازيمقاله به این حسن شهرت است.
وکار گردد که کارآفرینان با رویکري نوآورانه به ایجاد برندي قوي در کسبمربوطه، تأکید میکه با ذکر تعاریفطوريبهمی پردازد 

جهت ، به منزله ابزاري کاربردي،کارآفرینهاي بنگاهدر برند کارآفرینانهکه همچنین بیان می کند. ورزندخود اهتمام می
پنج ازمتشکلدر بنگاه هاي کوچک و متوسط،برندسازي کارآفرینانه و فرایندبوده،وکار کسبسازي تمامی فرایندهاي یکپارچه

ی خلاقانه، ایجاد یک مجموعه یکپارچه از عناصر توجه به برند سازي شرکتی، تمرکز بر طراحی یک برنامه بازاریابمرحله شامل: 
طه را در ذهن مشتریان تداعی آمیخته برند، طراحی استراتژي مناسب به منظور جذب مشتري و اعمال راهکار هایی که برند مربو

.می باشدکند. 

برندسازي کارآفرینانهبنگاه هاي کوچک و متوسط، کارآفرینی، برند، کلیدي:هايواژه

مه مقد-1
دنبال دستیابی به مزیتی رقابتی و ه ها بهاي قرن بیست و یکم، اغلب این سازمانبا توجه به اهمیت مقوله حسن شهرت در سازمان

قدرتمند کارآفرینانه، جهت رشد، دوام و 1خبرگان و متخصصین کسب و کار، بر این باورند که ساختن و حفظ یک برندپایدار می باشند. نسبتاً
یک نام، 2"برند".]12[العاده حیاتی برخوردار استیک کسب و کار در محیط هاي رقابتی و پیچیدة امروزي از اهمیتی فوقماندگاري

ک محصول یا خدمت در بازار و علامت، سمبل، طرح، لوگو، صوت یا ترکیبی از این عناصر است که جهت تعیین هویت و مشخص نمودن ی
].23[ار می رودز نمودن آن از سایر رقبا، بکمتمای

مختص به شرکت هاي بزرگ است. بسیاري از کارآفرینان نیز فعالیتی 3"برندسازي"اکثر مدیرمالکانِ کسب و کارها بر این باورند که 
ه در حالیکه امروز]. 25و36[باور (برداشت) مشابهی از این موضوع دارند و برندسازي را چندان مناسب بنگاه هاي کوچک و متوسط نمی دانند

نرخ رشد این ]. 26[هاي اقتصادي جهان بر عهده دارند، سهم قابل توجهی را در پیشرفت(SME)4و کار هاي کوچک و متوسطکسب
درصد از کارفرمایان کشورهاي امریکایی در حوزه کسب و 99.7هاي اخیر بسیار سریع بوده، بطوریکه در حال حاضر کسب و کارها در سال

درصد از درآمد و بیش از نیمی از مشاغل 50بالغ بر هاي مذکورمهمتر آنکه بنگاه]. 26[حال فعالیت می باشندو متوسط درکارهاي کوچک
انداین شواهد گویاي مشارکت قابل توجه بنگاه هاي کوچک و متوسط در رشد بخش خصوصی را در این کشورها به خود اختصاص داده

هاي بسیار هاي کوچک و متوسط پدیدهبه عبارت دیگر  بنگاه]. 27[طح جهان می باشنداقتصادي و افزایش روند اشتغال و نوآوري در س
].10[شوندارزشمندي در اقتصاد دانش محور کنونی تلقی می
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در این میان نکته قابل توجه این است که در اکثر متون، رفتار کارآفرینانه به کسب و کارهاي کوچک و متوسط نسبت داده شده است. 
و از آنجا که بنگاه هاي کوچک ]،35[فعالانه می باشدپذیري و عملکردهاي بیشیت یک فعالیت کارآفرینانه شامل نوآوري، ریسکزیرا ماه

و متوسط به دلیل عدم دسترسی کافی به منابع با محدودیت هاي بیشماري روبرو می شوند، فعالیت هایشان با ریسک پذیري و درجه 
]. 34[، بطوریکه فعالیت هاي کارآفرینانه را بیشتر در شرکت هاي کوچک و متوسط می توان مشاهده نمودبالاتري از نوآوري همراه است

بنگاه هاي کوچک و متوسط مبذول نموده اند آنها همواره بر این نکته در دهه اخیر، محققان توجه بسیاري به فرایندهاي بازاریابی در
منحصر به فردي می باشند که بازاریابی آنها را با شیوه هاي مرسوم در شرکت هاي بزرگ ها داراي ویژگی هايSMEتأکید داشته اند که  

به زعم برخی صاجبنظران توجه به فرایندها، مفاهیم، تکنیک ها و اصول بازاریابی در کسب و کارهاي کوچک و ].11[متمایز می گرداند
د به نظر می رسد تحقیقات محدودي در زمینه نقش برندسازي به عنوان با این وجو]. 36و25و6[متوسط، موفقیت آنهارا تضمین می نماید

].٣۶و٢۵[یکی از توامندسازهاي اقدامات بازاریابی و نقش آن در موفقیت کسب و کارهاي کوچک انجام گرفته است
و کارآفرینانه برندسازي فرایندمفهوم پردازيهدف اصلی شناسایی و مقالهرو، با توجه به ضرورت و اهمیت موضوع، در این از این

يرویکردبا ، مقالهبنگاه هاي کوچک و متوسط کارآفرین می باشد. جهت دستیابی به این هدف در این بازاریابی یک نقش آن در عملکرد
توسط می کارآفرینی، برند و تصویر سازمان به توضیح فرایند برند سازي در بنگاه هاي کوچک و مپس از ارائه تعاریفی در مورد توصیفی
پردازیم.

تعریف کارآفرینی-2
طی سال ها دیدگاه هاي متنوع و تعاریف مختلفی در ارتباط با کارآفرینی ارائه شده است اما امروزه هیچ تعریف منحصر به فردي نیست که 

حمل ابهام، خلق سازمان جدید، از طرف همگان پذیرفته شده باشد. تعاریف بر طیف وسیعی از فعالیت ها تأکید می کنند که عبارتند از : ت
].7[جدیدکشف فرصت ها، جمع آوري عوامل تولید و تولید ترکیبات

»کارآفرینی را این گونه تعریف کرد: زمانی که 1934در سال –از اقتصاددانان مکتب آلمان و پدر کارآفرینی –» ژوزف شومپتر
، بازار جدید، منابع جدید، منجر می شود می گوییم کارآفرینی رخ داده است.فرایندي در شرکت که به تولید کالاي جدید، ایجاد روش جدید

وي خلاقیت را محرك کارآفرینی می دانست و عقیده داشت کارآفرینان با تمایل مخرب به خلاقیت ترکیبات جدیدي از محصولات؛خدمات 
].7[و یا ساختارهاي سازمانی ارائه می دهند 

 تنگاتنگی دارد. کارآفرینان تغییر را به عنوان یک هنجار و امري مطلوب پذیرفته اند؛ دائماً به دنبال کارآفرینی با تغییر، ارتباط
].1[تغییر بوده و سعی می کنند از آن به عنوان فرصت بهره برداري نمایند 

باهمراهکههستندکسانیکارآفرینانوهافرصتازبهره گیريونوآوروخطرپذیرفعالیت هايورفتارهابهناظرکارآفرینی
می جستجوسودآوريبرايتازهراه کارهايخویشتجربه هايواندیشه هابرتکیهباومی شمرندغنیمتراخطرپذیري، فرصت هایی

].2[کنند

برند و تصویر سازمانتعریف -3
احی یا ترکیبی از اینها که به منظور شناساندن موسسه بازاریابی امریکا برند را این گونه تعریف می کند: یک نام، واژه، سمبل، طر

محصولات یا خدمات یک فروشنده از فروشنده دیگر بکار می رود و او را از سایر رقبایش متمایز می کند. برند شرکت هسته مرکزي شهرت 
].37[می باشدشرکت است زیرا به عنوان چهره شرکت، در تماس مستقیم با کل ذي نفعان از مشتریان تا سرمایه گذاران 

یک نام، علامت، سمبل، طرح، لوگو، صوت یا ترکیبی از این عناصر است که جهت تعیین هویت و مشخص نمودن یک برند
یکی از اصولی ترین تعاریف برند عبارت است از: ابزاري که ].23[محصول یا خدمت در بازار و متمایز نمودن آن از سایر رقبا، بکار می رود

در واقع، یک برند، آمیزه اي است از اعتقادات و تعهدات ]. 12[می شود-هم مشتري و هم شرکت-ارزش براي هر دو طرف منجر به ایجاد
یک کسب و کار، تصوري که سایرین از آن کسب و کار در ذهن خود دارند و میزان موفقیت آن در اداي عهد خود به مشتریان می باشد

]24.[
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بوجودریزي نشدهبرنامهیاوشدهریزيبرنامهتواندمیتصویرهستند که اینتصویرصاحبهاشرکت)، تمامی1998گري(بنظر
تصویر برند به تصویر ذهنی مشتري از آنچه که شرکت ].18[کنندکمکهاشرکتموفقیتبهتواندمیخوبتصاویرآید و در این میان

هاي مشخصی از محصول و خدمات را براي مصرف کننده تداعی ه ویژگیکند گفته می شود که شامل معانی سمبلیکی است کعرضه می
].16[کند. این عوامل، نماینده برند در ذهن مصرف کننده هستند که با نوع عرضه شرکت مرتبط می باشندمی

ان از شرکت، شهرت شرکت عبارت است از ارزیابی کلی ذي نفعان از شرکت در طول زمان. این ارزیابی از تجربه مستقیم ذي نفع
هرگونه ارتباط یا سمبل سازي شرکت که حاوي اطلاعاتی از آن باشد و مقایسه این اطلاعات با عملکرد سایر رقبا، شکل می گیرد.

ها و الگوهاي مورد مطالعه در زمینه تصویر سازمان، شهرت و برندمدل: 3-1
کلی قابل دسته بندي هستند. این سه دسته عبارتند از: ، در سه دسته]29[تجربه گروه هاي خارجی از شرکت به تعریف گوتسی

تصویر شکل گرفته بر مبناي رفتار شرکت، تصویر شکل گرفته بر مبناي سمبل سازي شرکت، تصویر شکل گرفته بر مبناي ارتباطات 
شرکت تاثیر گذار است. بنابراین شرکت. بنا به تعریف گوتسی عوامل سیاسی، اقتصادي، اجتماعی و... بر این تصاویر و در مجموع بر شهرت 

یک مختلف، ژبراي بررسی دقیق تر عوامل مؤثر بر شهرت شرکت ها در دوره هاي مختلف زمان و در شرایط اجتماعی و سیاسی یا تکنولو
هایی که همه در از این عوامل را نیز بر شهرت مورد مطالعه قرار داد. اما در یک دوره زمانی ثابت و براي شرکتباید مقدار تاثیر هر یک

یک شرایط خارجی یکسان در حال فعالیت و رقابت هستند، این عوامل تاثیر کمی داشته و قابل صرفنظر کردن هستند.

: سه دسته تجربه گروه هاي خارجی از شرکت1شکل

: ]17[مزایاي یک شهرت خوب را چنین بیان کرد1996فامبران در سال 
 قیمت بالاتر براي محصولات
پایین تر براي کارگر و سرمایه قیمت
 وفاداري بیشتر کارمندان
 آزادي عمل بیشتر در تصمیم گیري ها
یک ضربه گیر از جنس تصور مثبت در هنگام بروز انتقادات از شرکت

اد و ساختار کلی شهرت در شکل زیر آمده است. اهمیت ابعاد مختلف شهرت براي افر» شهرت در میان ذي نفعان مختلف«مفهوم 
].30[گروه هاي مختلف به صورت فلش هاي با ضخامت متفاوت نشان داده شده است
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: مفهوم شهرت در میان ذي نفعان مختلف2شکل

طور ه و این که عناصر مختلف شهرت چگونه ممکن است بر یکدیگر تاثیر بگذارند را ب]15[شکل زیر مدل زنجیره شهرت دیویس
خلاصه بیان می کند. 

زنجیره شهرت شرکت دیویس:3شکل
است. نمودهارائهآندهندهتشکیلعناصروشهرتگیريشکلنحوهخصوصکامل درنسبتاًمدلیک1999استوارت در سال 

از: مدل عبارتندایندهندهتشکیلعناصر
شرکت. ماموریتومحوريهايشرکت، ارزشفلسفهشرکت: شاملشخصیت
ساختاروسازمانیخدمات، ساختاروارشد، محصولاتمدیریتمدیریت، بینشباطاتارتمبنايشرکت: براستراتژي
شرکتهویت
استشرکتهویتایجادهاآنبکارگیريپیامدمدیریت: کهارتباطاتوسازمانیارتباطات
ذینفعانهنذدردلخواهتصویربهشرکتواقعیتتبدیلبرايهاآنازمدیریت کهوفردي، بازاریابیبینارتباطات
شود. میاستفاده
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خارجیوداخلیمرزهايپاشیفروبرمبنیشولتزوهچتوسطشدهارائهدلایلبهتوجهباتصویر: که/هویترابط
است. شدهدادهنشانچیننقطهبا

شد. خواهدمنجرشرکتبقاومالیشفافیتبهنیزشود. شهرتمیمنتجشهرتبهنهایتدرشرکت: تصویرتصویر
است. بستریکفرهنگدهدمینشانوشدهمشخصچیننقطهشکلبهسازمانی: فرهنگفرهنگ

مدل شهرت شرکت استوارت:4شکل

ادبیات موجود در حوزه بازاریابی و مدیریت برند در بنگاه هاي کوچک و متوسط کارآفرین، ریشه در مفاهیم بازاریابی و کارآفرینی 
توسط دارند. از این رو در بخش هاي آتی به منظور درك بیشتر اهمیت برندسازي، مفاهیم موجود در این زمینه دربنگاه هاي کوچک و م

بررسی می گردد. 

بازاریابی در کسب و کارهاي کوچک و متوسطاهمیت -4
و کارآفرینی استوار اصول و مفاهیم بازاریابی در بنگاه هاي کوچک و متوسط، به طور گسترده اي بر اصول مدیریت، بازاریابی

بر اساس یافته ها، در حالیکه در دهه هاي پیشین بازاریابی و کارآفرینی از دیدگاه ادبیات  مرسوم، دو پدیده یا به عبارتی دو اصل ]. ٩[است
یه اي مشابهی می و اصول پامتمایز در نظر گرفته می شدند، تحقیقات اخیر به اثبات رساندند که بازاریابی و کارآفرینی داراي تشابهات

شناسایی فرصت در جهت برآوردن نیازهاي مشتریان، یافتن نیازهاي هر دو این حوزه ها با نوآوري، خلاقیت،براي مثال،]. 33و9و14[باشند
بالقوه آنها و متقابلاً یافتن راهی جهت پاسخگویی به آن نیازها سر و کار دارند. 

همگی ادعا نمودند که بازاریابی فعالیتی حیاتی در جهت گسترش ) 1959(3دراکر)و 1997(2)، دي1989(1محققانی چون باکر
با تاکید بر نقش و اهمیت استراتژیک این مقوله، بیان نمود که بازاریابی دیگر یک )، 2001(4پیرسیمرزهاي یک بنگاه اقتصادي می باشد. 

1 Baker
2 Day
3 Drucker
4 Piercy
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آید نمی باشد. در عوض بازاریابی فرایندي استراتژیک؛ متشکل از فعالیت عملیاتی که تنها در شرکت هاي بزرگ و موفق به اجرا در می 
مجموعه اي فعالیت هاي سنجیده است که جهت خلق، پرورش و تحریک یا برانگیختن تقاضاي مشتریان به کار گرفته می شود.

یک فعالیت کارآفرینانه شامل در اکثر متون، رفتار کارآفرینانه به کسب و کارهاي کوچک و متوسط نسبت داده شده است. زیرا ماهیت
و از آنجا که بنگاه هاي کوچک و متوسط به دلیل عدم دسترسی کافی به ، ]35[فعالانه می باشدپذیري و عملکردهاي بیشنوآوري، ریسک

طوریکه فعالیت منابع با محدودیت هاي بیشماري روبرو می شوند، فعالیت هایشان با ریسک پذیري و درجه بالاتري از نوآوري همراه است، ب
].34[هاي کارآفرینانه را بیشتر در شرکت هاي کوچک و متوسط می توان مشاهده نمود

عدم دسترسی پژوهشگران حوزه کارآفرینی بر این باورند که کسب و کارهاي کوچک و متوسط به واسطه محدودیت در منابع مالی،
داراي مشخصه ش از حد بر شایستگی ها و صلاحیت هاي فردي مدیر مالک، به بودجه بازاریابی، محدودیت در تعداد مشتریان و اتکاي بی

هاي منحصر به فردي می باشند، که عملکرد بازاریابی آنها را از اصول مرسوم بازاریابی که در شرکت هاي بزررگ پیاده سازي می گردند 
نشدنی و حیاتی از کلیه فعالیت هاي شرکت به شمار می در واقع در چنین کسب و کارهایی،  بازاریابی بخشی جدا] 9و 11[متمایز می سازد

رود. ماهیت کسب و کار در بنگاه هاي کوچک و متوسط به طور ذاتی مطابق با اصول و فلسفه بازاریابی است و متعاقباً، منطقی به نظر می 
].36[اصول بازاریابی را با کلیه فعالیت هاي خود توام نمایندها،SMEرسد که 

با این وجود همواره جهت ادامه حیات و رشد ا به طور تخصصی تجربه نکرده اند،اي کوچک و متوسط هاي بازاریابی رکسب و کاره
در واقع آنها فرایندهاي خود را بر اساس اصول آمیخته بازاریابی، شامل توسعه محصول، قیمت گذاري، . خود در حال تکاپو می باشند

), فرایند بازاریابی در کسب و کارهاي کوچک و 4-5, ص. 2003(1کاتلرایه گذاري می نمایند.شناسایی بازار و دسترسی به مشتریان پ
:متوسط را بر اساس درجه غیر رسمی بودن فعالیت هاي بازاریابی آنها  به سه مرحله تقسیم می کند

و ذکاوت فرد کارآفرین  راه اندازي می . اکثر بنگاه هاي کوچک در ابتدا به صورت شخصی و با اتکا به هوش "بازاریابی کارآفرینانه")1
شوند. در واقع  آنها فرصتی را مجسم ساخته و براي دستیابی به آن تلاش می کنند . 

در مرحله بعد، کارآفرین جایگاه کسب و کار خود را در بازار به تثبیت رسانده و محصولات و عملکردهاي او در مرحله بلوغ قرار دارند. )2
اجرا می شوند."بازاریابی فرموله شده "هاي بازاریابی به صورت در این مرحله،  تکنیک

با وجودیکه یک بنگاه کوچک و متوسط در مرحله بلوغ به تکنیک هاي بازاریابی فرموله شده بسیاري دست خواهند یافت، اما همچنان  )3
ز شرکت خود بیرون آمده و با مشتریان خود زندگی از فقدان خلاقیت رنج می برد. از اینرو، مدیران محصول و برند در مرحله سوم باید ا

نیازمند SMEکنند و شیوه هاي و روش هاي جدیدي جهت افزودن ارزش به زندگی مشتریان خود متصور شوند. در این مرحله 
می باشد."بازاریابی کارآفرینانه برون سازمانی "

کسب و کارهاي کوچک و متوسط به میزان قابل بازاریابی درو نقش فعالیت هايیت اهمتا کنون همانگونه که ملاحظه می گردد، 
به عنوان یکی از توامندسازهاي اقدامات 2"برندسازيفرایند "توجه بهملاحظه اي مشخص گردیده، در این میان آنچه حائز اهمیت است،  

تون پیشین در این زمینه می پردازیم.که در ادامه به بررسی م،]25و36[استبازاریابی و نقش آن در موفقیت کسب و کارهاي کوچک
یک بنگاه کارآفرینجایگاه  برندسازي در فعالیت هاي بازاریابیِ: 4-1

کار با محیط خارجی سازگاري و ماندگاري کسب و منجر به برندسازي یکی از تکنیک هاي هسته اي در فرایند بازاریابی است که 
است، به واسطه برندسازي، قادراي،. یک بنگاه اقتصادي با هر اندازه می گرددی شوند که مشتریان بخشی جدا نشدنی از آن تلقی م،اش

لق می خود را ایجاد پرورش و نوسازي نماید. زمانی که شرکت، دارایی هایی قابل مشاهده توسط مشتریان، خ3دارایی هاي مبتنی بر بازار
].۴[عوض سود قابل ملاحظه اي براي کسب و کار خود به ارمغان آوردافزایش داده و در خود را 4نماید، می تواند دارایی برند

1 Kotler
2 Branding
3 Market-Based Assets
4 Brand Equity
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لازم به ذکر است که تعابیر بسیاري از دارایی برند وجود دارد. ساده ترین آنها بیان می کند که داراي برند ارزش افزوده اي است که 
در مورد دارایی برند عبارت است از: اثرات مثبت یکی دیگر از تعاریف موجود].٣[یک برند به محصول یا خدمت مربوطه اضافه می کند
ارزش "در تعریفی دیگر دارایی برند اینگونه عنوان شده است: ].۵[جاي  می گذارده متمایزي که آگاهی از برند و تعابیر آن، بر مشتریان  ب

و نهایتاً ] ٢٢["به همراه می آورداي که یک نام تجاري براي یک محصول یا خدمت، صرف نظر از منافع کاربردي آن محصول،افزوده
در مقابل محصولی دیگر می نه بیشتر براي یک محصول خوش نام اینکه دارایی برند، همان صف کشیدن مشتریان و پرداخت هزی

].١٢[باشد

20قیمتی درصد مشتریان حاضرند با پرداخت70یکی از مطالعات اخیر خود دریافتندکه بیش از )، در 2008(1کاتلر و آرمسترانگ
درصد بالاتر از معمول 50درصد از آنها اذعان نمودند حاضرند با پرداخت 40درصد بالاتر از معمول، برند انتخابی خود را خریداري کنند؛ و 

اینکه این به نکته قابل توجهی در خصوص دارایی برند اشاره نمودند و آنآنها برند منتخب خود را خریداري نمایند. با توجه به این موارد،
را بگونه دارایی برند یک شرکترا تعیین می کنند. بطور خلاصه مشتریان باید یک شرکتمشتریان هستند که در نهایت میزان دارایی برند 

اي درك کنند که حاضر شوند قیمت آن را پرداخت نمایند. 
ارت است از تعیین حدودي که مشتریان تا آن حد حاضرند ، مهمترین ارزیابی در حوزه دارایی برند عببناراین، براي اکثر کسب و کارها

منجر به کسبدارایی برند نه تنها نمود کهدركراحتی می توانه در این صورت، ببراي محصول یا خدمت مربوطه پول پرداخت کنند. 
مت هایی بالاتر به بازار عرضه ا  با قیامکان می دهد تا محصولات خود رکارآفرینانبلکه به می شود،ت رقابتی وفاداري قويِ مشتریانمزی
].١٢[دکنن

از یک سو نقشی تعیین کننده در افزایش اثربخشی بنگاه و از سوي دیگر افزایش برندسازي واضح است که ،با توجه به مطالب فوق
د.توانایی کسب و کار جهت برقراري ارتباط میان محیط داخلی و خارجی اش، ایفا می نمای

خلق و حفظ "زي، سیاستی است که یک بنگاه اقتصادي جهت ایجاد و حفظ مزیت رقابتی، اتخاذ می نماید. این فرایند شامل فرایند برندسا
مناسب، جذاب، و متمایز مجموعه اي از ویژگی هاي و مشخصه هاي ارزشمند براي محصول است تا آن  را از منظر مشتریان منسجم،

واردي درمی یابیم که برندسازي، تکنیکی است که بنگاه هاي کوچک و متوسط می توانند از آن به مبا در نظر گرفتن چنین ].٢٨["نماید
برندسازي را از دو ]. ۴[دعنوان حربه اي جهت چالش با تهدیدات محیطی، همچنین ایجاد مزیت رقابتی جهت مقابله با رقبا، استفاده نماین

بدین لحاظ - بسته به سطح کاربردي-رندي که یک بنگاه کارآفرین انتخاب می کند باول اینکه، منظر می توان بررسی نمود، از یک سو، 
ریان خود ارائه نماید داشته که قصد دارد به مشت2"ارزش محوري"ارزشمند است که کارآفرین را ترغیب می کند که تمرکزي مضاعف بر 

دوم اینکه، برندسازي ]. ۵[یاري می نماید3ر مدل کسب وکارعلاوه بر این، برندسازي کارآفرین را در شکل دهی هر چه سریعت].٢۵[باشد
ر اکتساب مشتریان اولیه، در اولین مراحل راه اندازي کسب و کار را، افزایش می دهد و البته، وفاداري مشتریان در مراحل بعدي از دوره عم

ا به تأمین کنندگان و شانس او را در دستیابی به همچنین، می تواند سطح دسترسی کارآفرین ر].٢۵[کسب وکار را نیز تضمین خواهد نمود
در نهایت،  یک برند قوي قابلیت کارآفرین در برقراري ارتباط با سرمایه گذاران را افزایش داده و ].٢۵[کانالهاي توزیعِ مناسب افزایش دهد

].١٢[احتمال برخورداري از حمایت هاي مالی را به میزان قابل ملاحظه اي ارتقاء خواهد داد

از سوي دیگر، برندسازي نه تنها براي کارآفرین و کسب و کار او، بلکه براي مشتریان نیز ارزش هاي متفاوت بسیاري به همراه 
وري) بیشتري نیازهاي محصولات و خدماتی که ذیل یک برد متمایز به بازار عرضه می شوند، با کارآمدي (بهره].٢۵[خواهد داشت

بدین ترتیب مشتریان با وفاداري خود به برندهاي قوي و شناخته شده از محصولات و خدماتی که رضایت .ادمشتریان را پوشش خواهند د
در واقع، وفاداري به یک برند قوي اغلب فرایند تصمیم گیري مشتریان را با رفع نیاز آنها ].١٢[آنها را تأمین نمی کنند پرهیز خواهند نمود

یک برند قوي، فضایی امن براي مشتریان می باشد و در واقع، برندهاي توانا می توانند به . ندبراي بررسی هاي بیشتر، تسهیل می ک
].٣٢[تري از محصول یا خدمت کمک نمایندمشتریان در تجسم و درك به

1 Armestrong
٢Core Value
٣Business Model
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ر به که منجویژگی هاي یک برند خوب به گفته وي،یک برند قوي داراي مشخصه هاي عمده اي می باشد. )، 2000(1کلراز دیدگاه 
عبارتند از:بازده مضاعفی براي یک کسب کار می شود 

د را به خوبی به آنان القاء می کند.شرکت قصد دارد به مشتري عرضه نمایارزش متمایزي که .1
مطابق با میل و خواسته مشتریان است..2
توسط مشتریان تشدید می شود..3
جایگاه شرکت را در سطح بازار تقویت می کند..4
از استحکام و انحصار برخوردار است..5
به عنوان چتري عمل می کند که سایر دارایی هاي شرکت را پوشش می دهد. .6
راهم می آورد. فبنگاهامکان ایجاد یک هویت برند قوي را براي .7
امکان قیمت گذاري در سطوح مطلوب را فراهم می آورد..8
و شرکت درك می شود به راحتی توسط مشتریان و کارکنان .9

داراي ماندگاري در طول زمان می باشد..10
کاملاً واضح است که برندهایی که فاقد مشخصه هاي بالا می باشند، برندهاي ضعیفی هستند که ممکن است نتوانند در محیط هاي 

کنونی دوام چندانی داشته باشند.پیچیده و کاملاً رقابتی

در کسب و کارهاي کوچک و متوسطسازي برندفرایند -5
)، در خلال بررسی متون پیشین در حوزه برندسازي به این نتیجه دست یافتند که ما هنوز در اولین مراحل 2007(3و کوکاك2آبیمبولا

تحقیق در حوزه برندسازي در بنگاه هاي کوچک و متوسط کارآفرین ها قرار داریم، آنها بر این نکته تاکید نمودند که یکی از نقاط ضعف 
برندسازي، "که ندتشخیص داد)7، ص.2007(4ها فقدان مبانی نظري می باشد. موریس و دیگرانهاي کارآفرین،SMEتحقیقات در حوزه

ادبیات موجود در حوزه بازاریابی . آنها اینگونه عنوان نمودند که "منبعی پابرجا و تغییر ناپذیر از دارایی ها را براي شرکت ها به همراه می آورد
صدیق نموده اند، اما تلاش هاي محققان جهت تعمیم بخشیدن یافته هایشان با مبانی تئوریک به ثمر نرسیده است.  در نیز این موضوع را ت

ها دست یافتندکه عبارتند از: SMEبه دو نقطه ضعف اساسی در تحقیقات پیشین در زمینه برندسازي در آنها نهایت 

قابل شناسایی رنج می برند ومینه مطالعات پیشین از عدم وجود یک نظریه یا پیش ز
 وجود ندارد. بنگاه هاي کوچک و متوسط کارآفرین امکان شفاف سازي کامل روابط میان فرایند برندسازي و فرایندهاي موجود در

هاي SMEنمود و دریافت که در بسیاري از و کارها معطوف در کسبمدیریت برند نقش مطالعه خود را به بررسی )،2005(5کراك
اندك به آن مبذول می شود. در این شرکت ها، مدیرمالک کسب و کار، تنها کسی یاصلاً توجهی نشده یا توجهسازيآفرین، به برندکار

است که عمده فعالیت هاي بازاریابی را پیاده سازي می نماید، او میزان  اندکی از فعالیت هاي خود را معطوف به برندسازي نموده یا در 
می تواند فرد کارآفرین این در حالی است که تی درك شایسته اي از مدیریت برند به عنوان یک عملکرد سازمانی ندارد. بسیاري از مواقع ح

نقش بسیار مهمی در برندسازي و اکتساب شناخت کافی در این حوزه ایفا نماید. در کسب و کارهاي کارآفرین، اغلب هویت فرد کارآفرین 
با این وجود، کارآفرینان اغلب نسبت به محصولی که بر اساس ایده خود تولید نموده ].٣١[می گرددکه برندي براي شرکت تلقی است 

داراي تعصب بوده و به دنبال برندي می باشند که نه تنها کیفیت، بلکه جذابیت و تمایز محصول آنها را در مقایسه با سایر رقبا، به اند،
].٣١[مشتري القا نماید

در کسب و کارهاي کوچک و متوسط فرایند برندسازي، آنچنان که بایسته است و به ایجاد یک برند نمود که عنوان )، 2005کراك (
قوي ختم می شود، مورد توجه قرار داده نمی شود. در این شرکت ها فروش محصولات از مهمترین فعالیت ها به شمار می رود و عواملی 

1 keller
2 Abimbola
3 Kocak
4 Morris et al.,
5 Krake
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تحت تأثیر سه عامل عمده  به شرح ذیل در بنگاه هاي کوچک و متوسطسازيبرندفرایند . که فرایند برندسازي را تحت تأثیر قرار می دهند
می باشد:

تأثیرگذاري فرد کارآفرین، شامل اشتیاق، تعصبات، و منطق و تجسم شخصیت او از برند؛ .1
تأثیرگذاري ساختارهاي شرکت، شامل میزان درك و آگاهی از مدیریت و اهداف برند و .2
زار، شامل ماهیت خود محصول، ماهیت رقابت و گرایشات بازاریابیِ کسب و کار.تأثیرگذاري با.3

همچنین و میزان بودجه در دسترس می باشد. در بازاریابی فرد کارآفرین در این الگو، برندسازي، به شدت تحت تأثیر میزان خلاقیت 
فرد کارآفرین؛ و بودجه ها و منابعی که در اختیار دارد، نام برد که او عواملی که بر بازاریابی و پیام ترفیعی شرکت اثرگذار است را  خلاقیت

در نهایت نتیجه آن شناساندن برند به مشتریان بوده است

ها مبذول نموده SME، محققان دیگري نیز در پژوهش هاي پیشین تلاش هایی را به شناسایی فرایند برندسازي در کراكعلاوه بر 
رح ذیل می باشد:اند که عمده ترین آنها به ش

هاي تولید کننده نوشیدنی تلاش نمودند و دریافتند که SMEجهت شناسایی مشخصه هاي برندسازي در )،2005(1موله و مرلیس
مشخصه هاي مشترك کسب و کارهاي کوچک و متوسط فعال در بخش تولید نوشیدنی در برندسازي عبارتند از: 

تلاش جهت تولید یک محصول برتر؛
تصویري مثبت از محصول با تأکید بر کیفیت؛ ایجاد
 استفاده از یک نام و سمبل تجاري جهت معرفی شرکت در بازار؛
 ایجاد یک شبکه ارتباطات تجاري؛
وحظور و مشارکت در مراسم و مناسبت هاي محلی مانند فستیوالها و نمایشگاه ها؛
 .ارائه خدمات مشتري پسند در حل فروش محصول
عبارتند از: وصیات منتج شده از یازر که به برند چنین کسب و کارهایی نسبت داده می شود،همچنین خص
توجه به جایگاه هاي فروش محصول؛
و توجه و تأکید عمده بر بازاریابی و فعالیت هاي ترفیع؛
.گسترش دامنه محصولات به برون مرزها

ک و متوسط درك چندانی از فرایند برندسازي ندارند، دانسته هاي آنها دریافتند که کسب و کارهاي کوچ)،2005(2مرلیسو وانگ
نسبت به برندسازي، تنها به تبلیغات و انتخاب یک نام یا لوگو محدود می شود. 

فروش شخصی و  ارتباطات چهره به چهره با مشتریان بخش عمده از فعالیت هاي بازاریابی را تشکیل می دهد. چه در این شرکت ها،
اهمیت بسیاري براي برندسازس قائل می شوند، اما روشهاي پیاده سازي این و کارهاي کوچک و متوسط  و چه شرکت هاي بزرگ،کسب

فرایند در این دو زمینه با یکدیگر متفاوت است.

عالیت هاي ترفیع از دیدگا ها آنها  بنگاه هاي کوچک و متوسط  با توجه به محدودیت ها و عدم دسترسی شان به منابع لازم جهت ف
مجبورند تا مستقیماً آنچه را که عرضه می کنند به مشتریانشان نشان دهند. این درحالی است که تبلیغات و فعالیت از جمله تبلیغات گسترده،

هایی است که در زمره فعالیت هاي ترفیعی گسترده و تلاش جهت ایجاد یک تصویر مثبت از برند، همچنین انتقال پیام ترفیع به مشتریان،
برند تجاریشان انجام می دهند. شرکت هاي بزرگ به منظور ارتقاء

1 Mowle and Merrilees

2 Wong and Merrilees

Archive of SID

www.SID.ir

Archive of SID

www.SID.ir

http://www.sid.ir
http://www.sid.ir


10

)، یک مطالعه موردي در خصوص برندسازي در کسب و کارهاي کوچک و متوسط انجام داد. یافته هاي تحقیق او 2003(1بویل
در واقع به کمک نوآوري این ه اعمال نموده اند،حاکی از این بودند که: بنگاه هاي کوچک و متوسطی که برندسازي خود را به طور شایست

وداستان زندگی فرد نوآور به عنوان سمبلی در پشت برند به گوش همگان رسیده است. مهم را به ثمر رسانده اند.؛ 

د. از سوي همچنین کارآفرینان در این بنگاه ها تلاش نموده اند که تصویر برند خود را در سطح ناخودآگاه مشتریانشان حک نماین
دیگر یافته هاي این محقق کاحی از آن است که اگر آگاهی مشتریان از یک برند خاص بر اساس یک هویت شخصی شکل پیدا کند 

، تا اینکه از مفاهیم انتزاعی جهت ایجاد تصویر برند استفاده شود.برندسازي با موفقیت بیشتري روبرو می گردد

ها ارائه نمود SMEن در حوزه برندسازي است. وي راهکارهایی جهت ایجاد یک برند توانا در )، از زمره اولین پژوهشگرا1999کلر (
که بدین شرح می باشد:

تمرکز بر ایجاد یک یا دو برند قوي؛
ایی تمرکز بر توسعه یک برنامه بازاریابی خلاقانه جهت شناساندن یک یا دو برند عمده شرکت به مشتریان، که همین امر به منشاء دار

برند براي شرکت تبدیل شود؛
 بکارگیري یک آمیخته یکپارچه از عناصر برند، که هم آگاهی مشتریان نسبت به برند را تقویت نماید و هم تصویر برند را در میان آنها

تثبیت نماید؛ 
د که توجه مشتریان را طراحی استراتژي رانش  جهت خلق یک برند قوي و یک استراتژي کشش جهت ایجاد تصویري گسترده از برن

تا جایی که ممکن است به خود جلب نماید.

اینگونه که از مطالعات پیشین بر می آید، قویترین ارتباط میان فرایند برندسازي و فعالیت هاي یک کسب و کارهاي کوچک و 
ه ذکر است که در این میان، نوآوري،متوسط، همان نقش اثر بخش نوآوري، خلاقیت و بکارگیري استعدادهاي خلاقانه است. البته لازم ب

].٣[راهی جدید جهت انجام فعالیت ها و ارتقاء محصولات و خدمات فعلی شرکت به واسطه ارتقاء برند بنگاه در نظر گرفته می شود

و کار کوچک و متوسط را نام تجاري، و لوگو می تواند عملکرد بازاریابی یک کسب ابزار برندسازي از جمله علامت تجاري، امتیاز انحصاري،
بر این )،2001(ابیمبولاارتقا بخشد.  یک نام تجاري، در واقع یک لینک ارتباطی قوي میان میان بنگاه اقتصادي و بازار آن برقرار می سازد. 

س بیشتري در نشان شانموضوع تأکید دارد که بنگاه هاي کوچک و متوسط با تمرکز بر ایجاد یک برند قوي و افزایش شهرت و اعتبارشان،
هاي مبتنی بر در حقیقت، دارایی خواهند داشت. ارائه  ارزش افزوده به مشتریان در مقابل رقبا و شایستگی ها و ظرفیت هاي خوددادن

عوامل مهمی و ارزشی که استفاده از یک برند براي آنها به همراه دارد،تریان، کیفیت ادراکی از سوي آنها از جمله اعتماد مشSMEبازار یک 
].۶[هستند که تاثیرات مثبتی بر کارآیی یک بنگاه کوچک و متوسط دارند

، تماماً در ابتدا کسب و کارهاي کوچکی بودند که از 5و دل4، استارباکس3گپ،2بسیاري از شرکت هاي بزرگ مانند مایکروسافت
این شرکت هاي معروف و شناخته شده، نمونه هاي بارزي از همان ابتدا با رویکردي خلاقانه برند خود را  ساخته و پرورش داده اند.

برندسازي کارآفرینانه می باشند. البته لازم به ذکر است که نمونه هاي نامبرده، درصد محدودي از شرکت هایی هستند که به واسطه ارتقاء 
]. 8و21[برند توانسته اند به موفقیت نائل گردند

به این موضوع اشاره می نماید که اکثر ،"فرایند برندسازي به عنوان یک مزیت رقابتی"عنوان در مقاله اي تحت)، 2001(آبیمبولا
کسب و کارهاي کوچک و متوسط در مقایسه با شرکت هاي بزرگ، به طور معمول با محدودیت هایی از جمله عدم دسترسی به منابع و 

1 Boyle
2Microsoft
3 GAP
4StarBox
5 Dell
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ین محدودیت هایی را می توان با درك منسجم از  فرایند برندسازي، یک برنامه بودجه بازاریابی کافی مواجه می باشند. با این وجود، اثر چن
آن، به حداقل رساند. ریزي دقیق جهت پیاده سازي آن و درگیر نمودن کلیه بخشهاي کسب وکار در ساخت 

اید جهت خلق و حفظ در خلال یافته هاي خود عنوان نمود که بنگاه هاي کوچک و متوسط  بدر همین راستا، )،2001(آبیمبولا
برندي توانا به پنج اصل ذیل توجه نمایند:

توجه به برندسازي شرکتی یا تأکید بر ارتقاء یک یا دو برند قوي:5-1
لوگوها و نام تجاري است. زیرا در در اولین مراحل از فرایند برندسازي، مهمترین کار، تمرکز بر عناصر مکمل برند از جمله سمبل ها،

متمرکز نمود. با اعمال چنین ،1می توان فعالیت هاي بازاریابیِ آتی شرکت را حول یک برند/نام شرکتی به عنوان یک واژه مفرداین صورت 
تداخل و تعارض با سایر رقبا ممانعت به عمل می آید. رویکردي، حداکثر توجهات مصرف کنندگان به سوي نام شرکت جهت داده شده و از 

یک برنامه بازاریابی خلاقانه، جهت شکل دادن تصویري منحصر به فرد از برند در ذهن تمرکز بر طراحی :5-2
مشتریان

بسیار مهم است که نام تجاري و پتانسیل نهفته در آن جهت برقراري تعامل و ارتباط با مشتریان بکار گرفته شود. بدین صورت که 
این عمل همچنین ]. ٢٨[و بسته بندي بکار گیردترفیعی از جمله تبلیغات،یک بنگاه می تواند نام تجاري خود را در تمامی فعالیت هاي 

گسترش برند می گردد. جهتزمینه ساز طراحی برنامه هاي بازاریابی آتی شرکت 

ایجاد یک مجموعه یکپارچه از عناصر آمیخته برند که منجر به افزایش آگاهی مشتریان از برند و  ایجاد : 5-3
گرددتصویري مثبت از آن 

.در چنین حالتی برندي که یک کسب و کار انتخاب می نماید، باید نامی به یاد ماندنی، ساده، قابل یادآوري، معتبر و قابل عرضه باشد

طراحی استراتژي هاي مناسب به منظور جذب مشتریان : 5-4
ی تواند مشتریان را نسبت به توانایی هاي خود میک بنگاه کوچک و متوسط با اتخاذ استراتژي هاي شایسته و تاکید بر حفظ آنها ،

متقاعد نماید و  تصورات و توجهات تمامی مشتریان از مشتریان هدف تا مشتریان نهایی را به خود معطوف نماید. به همین منظور کسب و 
نماید تا بتواند 2دهان به دهانکارهاي کوچک و متوسط باید اغلب فعالیت هاي خود را معطوف به ایجاد شبکه هاي ارتباطی و بازاریابی 

در این خلال فعالیت هایی چون برقراري ]. ٢١[ود در میان مشتریان به جاي گذاردتصویري منحصر به فرد، قوي و خوشایند از برند خ
یف و حمایت ترفیعات مقطعی از جمله ارائه تخفشرکت در مناسب هایی چون مراسم خیریه،ارتباط عمومی به واسطه شبکه هاي اجتماعی،

هکارهایی موثر و کم هزینه جهت تقویت برند به شمار می روند. ، را3هاي تجاري

اعمال راهکارهایی که برند مربوطه را تا آنجا که ممکن است در ذهن مشتریان تداعی نماید.: 5-5
دیدگاه هاي سایرین و به طور تلف، می تواند با برقراري ارتباط با سایر ذینفعان و حظور در موقعیت هاي مخSMEمدیر مالک یک 

اصول یاد شدة فوق، به عنوان اساس فرایند برندسازي در یک بنگاه اقتصادي معرفی عمده زمینه کلی بازار را به برند خود، معطوف نماید.
گردیده است. 

نتیجه-6

1 Singular Brand/Company Name
2 Word of Mouth Marketing
3 Sponsorship
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به رقابت و مزیت هاي رقابتی یکی از ارکان بلامنازع با توجه به رشد روزافزون رقابت در بنگاه هاي مختلف در صنایع گوناگون، توجه ویژه
گونه که اشاره شد، یکی از برجسته ترین عوامل تعیین کننده در رقابت بنگاه ها، برند موفقیت و کامیابی بنگاه ها بشمار می آید. همان

کسب و کارهاي بنابراین به برند خود می باشند. نیز از این قاعده مستثنی نبوده و نیازمند توجه بیشتر بنگاه هاي کوچک و متوسطآنهاست. 
اهتمام به کوچک و متوسط کارآفرین بدون در نظر گرفتن اصول مرسوم بازاریابی و برندسازي، و با توجه به شرایط محیط کسب و کارِ خود،

یک برنامه بازاریابی خلاقانه، ایجاد یک توجه به برند سازي شرکتی، تمرکز بر طراحیپیاده سازي فرایند برندسازي در پنج مرحله متشکل از 
مجموعه یکپارچه از عناصر آمیخته برند، طراحی استراتژي مناسب به منظور جذب مشتري و اعمال راهکار هایی که برند مربوطه را در ذهن 

تقویت و توسعه جایگاه شرکت و راه  تلاش می کنند  تا ضمن تأمین ارزش مورد انتظارِ مشتري، می نمایند و در اینمشتریان تداعی کند،
وکار خود را در محیط ، هر چه بیشتر حفظ نماید.محصولات آن در سطح بازار، و ایجاد مزیت هاي رقابتی ماندگار، پایایی و مانایی کسب 
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