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 در شركت هاي كوچك ومتوسط كارآفرينانهشناسايي الگوي برندسازي 

برند مطرح ايتاليا تحت  4و رتهرانبرندايراني د ده برند برتر پوشاك-)مورد كاوي:صنعت پوشاك

 (لايسنس در ايران وايتاليا

 كامبيز طالبي

 دكتراي مديريت صنعتي گرايش كارآفريني،دانشياردانشكده كارآفريني،دانشگاه تهران

 سيده زهراتقوي 

 1،دانشگاه تهران MBAكارشناسي ارشد،دانشكده كارآفريني گرايش  

 

 چكيده

ايجاد برندهاي نيرومندكارآفرينانه توسط شركتهاي كوچك ومتوسط،با توجه به نقش مهمي كه در اقتصاد كشورها ايفا ميكنند 

،از اهميت بسيار زيادي برخوردار است. با اين حال اين حوزه مطالعاتي تاكنون از سوي پژوهشگران مورد غفلت قرارگرفته شده 

برندسازي كارافرينانه در شركتهاي كوچك ومتوسط فعال در صنعت پوشاك پرداخته شده است.درمطالعه حاضر به بررسي الگوي 

است. رويكرد روش تحقيق در اين پژوهش به صورت ،كيفي اكتشافي بوده وازنوع راهبرد مطالعه موردي مركب ميباشد.داده هاي 

د عرضه سه برنيك شركت تحت لايسنس با با توليدات پوشاك برند ايراني و شركت فعال در صنعت پوشاك 11مورد تحقيق از 

از طريق مصاحبه هاي عميق كه بر اساس ، Cornelianiشركت توليد پوشاك مردانه يك تقيم از ايتاليايي وبه طورمسپوشاك 

مورد تحليل  ،استفاده از كدگذاري داده هاي به دست آمده وبانقطه ي اشباع داده اي ونظري  تاطراحي شده بود،5W1Hپروتكل 

جزء ميباشد 111مولفه،و 92مقوله ، 11به صورت الگوي برندسازي در شركتهاي كوچك ومتوسط كه داراي آن ونتايج ته شدقرار گرف

 ،بيان گرديد
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 مقدمه

صنعت نساجي ،مهد صنعتي شدن تمام كشورهايي است كه فرآيند رشد صنعتي را پيموده اند وبراي كشورهاي در حال توسعه            

مفهوم برندسووازي در صوونايا رقابتي وكسووب بخش منسوووجات يكي از بهترين فرصووتها را در مزيت رقابتي عرضووه ميكند،هم نين 

صنايعي كه مفهوم مد وبرند درآنه  صنعت پوشاك وكالاي تكميل   وهمين امر ا جايگاه ويژه اي دارد ، وكارهاي فعال در  دليل انتخاب 

ساجي    شد براي شده ن ست كه       ، محقق ميبا سي آن سا ساله ي ا صد از كسب وكارها   22تا 21دراين ميان م سازمانهاي    در سط و ومتو

ست           شواهد بيانگر آن ا شگرفي وجود دارد. سازي تفاوت  شيوه هاي كليدي برند سط    بزرگ در اجراي  شركتهاي كوچك ومتو كه 

وسازمانهاي بزرگ از نياز به انتقال ارزش از طريق برندهاي مناسب ومطلوب به مشتريان آگاه هستند؛با اين حال شيوه هاي مديريت      

شين           شي فعاليت هاي پي صرف كنندگان واندازه گيري ميزان اثربخ شتر در جهت درك وتامين نيازهاي م سازمانهاي بزرگ،بي برند 

(.بنابراين شووناسووايي الگويي مدون در كسووب وكارهاي كارآفرينانه ي كوچك ومتوسووط    9112وهمكاران، 9يشووود.ربرتونتنظيم م

مخصوصا در صنعت پوشاك كه درراستاي بهبود فرآيند برندسازي كاربرد داشته باشدامري ضروري والزامي به نظر ميرسد ،در بيان             

 : از دومنظر مورد تامل قرارگيرد اهميت موضوع وضرورت آن نيز ميتوان تحقيق حاضررا

 . مشاركت نظري و توسعه مرزهاي دانش در اين حوزه -1

 هاي كوچك و متوسط.سازي كار آفرينانه در بنگاهمشاركت عملي و شناسايي الگو و عناصر تشكيل دهنده الگوي برند  -9

وابتكاري صووورت ميگيردكه با اصووول وملزومات   با توجه به ويژگيهاي ذاتي اينگونه بنگاه ها برخي اقدامات شووخصووي،غير خطي  

 شناخته شده ورايج برند سازي در كسب وكارهاي بزرگ متفاوت است،

 (، مزاياي صنعت پوشاك را اين طور بيان كرده است:1132،خاموشير 

مرين، كه با تصنعت پوشاك از جمله صنايا كاربر است كه كسب تجربه و تخصص در آن به زمان زيادي احتياج ندارد، به نحوي  (1

 توان تجربه لازم را بدست آورد؛سابقه و استمرار در كار به راحتي مي

توان در آن توان در سطوح كوچك متوسط و بزرگ برپا كرد و در هر سطحي ميصنعت پوشاك را از لحاظ سرمايه گذاري مي (9

 به فعاليت پرداخت؛

 مقطا ديگر آن را كوچك كرد. توان در يك مقطا زماني گسترش داد و يا دراين صنعت را مي  (1

شود و عمدتا در آمارها، منسوجات، پوشاك، كيف و برطبق تعاريف مركز آمار ايران، پوشاك زير گروهي از منسوجات محسوب مي

 (. 1121كفش و كالاهاي چرمي را در يك رده قرار داده شده است رمركز آمار ايران، 

 بين شركتهاي كوچك  و(،9111يشوندرسازمان توسعه وهمكاري اقتصادي،در تمام جهان ،شركت هاي كوچك ومتوسط محسوب م
 (.طبقه بندي شركت هاي كوچك ومتوسط طبق تعريف1)جدول

 شرح مرجا

 1آمريكا

روند كلي شناسايي شركت هاي كوچك و متوسط براي بيشتر صنايا : تا  –تعريف مقياس متفاوت براي هر صنعت به طور مجزا 

 ميليون دلار گردش مالي سالانه 13نفر و حداكثر  111تعداد كاركنان 

 نفر مي باشد. 1111تا  111استثنا:استثناي زيادي وجود دارد.يك چهارم شركت هاي كوچك و متوسط تعداد كاركنانشان از 

 ميليون يورو گردش مالي سالانه9نفر و حداكثر 2نان تاميكرو:تعداد كارك 9اروپا
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 ميليون يورو گردش مالي سالانه11نفر و حداكثر  92تا  11كوچك:تعدادكاركنان 

 ميليون يورو گردش مالي سالانه 11نفر و حداكثر  992تا  11متوسط :تعداد كاركنان 

 و متوسط مي باشندنفر بنگاه هاي كوچك  111تعداد كاركنان زير  بانك مركزي ايران

 مركز آمار ايران

 نفر 2تا  1الف: 

 نفر 12تا  11ب: تعداد كاركنان 

 22تا  11ج: تعداد كاركنان 

 نفر است. 11تعداد كاركنان كوچك و متوسط زير 

ه چنين كاهميت تاثير بنگاه هاي كوچك در توسعه صنعتي و اقتصادي ، به ويژه صادرات يك كشور ، بسيار چشمگير است ، به حدي 

بنگاه هايي را عامل كليدي براي رشد كارآفريني ،انتقال فناوري ، افزايش نوآوري و توسعه اشتغال در صنايا كشورهاي در حال توسعه 

، به سازمان تجارت جهاني پيوست، به رتبه اول صادرات محصولات نساجي 9111(. پس از آنكه چين در سال 1121مي دانندرطالبي،

. پس از چين كشورهاي تركيه ، بنگلادش،هند، ويتنام ، اندونزي، پاكستان،كامبوج و سريلانكا ، نقش مهمي را و پوشاك دست يافت

 (.9111؛گرفي و فردريك،9112،  9در بازار نساجي و پوشاك آسيا ايفا مي كنندرهيلگر

گيري نمايد. هم نين بايد آگاه يمدر حوزه مديريت برند، مهم است كه موسس از انتظارات مشتري آگاه بوده و بر آن اساس تصم

تواند با انتظارات عضو ديگر كاملا متفاوت باشد. با توجه به آثار برنامه ريزي باشد كه انتظارات هر يك از اعضاي گروه خريداران مي

ود، رابطه ر گرفته شگيري در مورد خدماتي كه قرار است برايشان برند در نظهاي برندي را كه با تصميمشده برند، موسس بايد مولفه

 ،يدمستقيمي دارد، تعريف نما

 مشترك و ويژهكه ويژگيهاي [بازاريابي محور  - رمحصول محو]سازي دو رويكرد برند،برند سازي در بنگاه هاي كوچك ومتوسطدر 

ه ب بنگاه هاي كوچك ومتوسط  سازياي براي برندكه به عنوان شالودهزيرمشترك ويژگي شش ،قرار گرفت مورد بررسي در آن كه

استفاده از يك نام و نماد براي آن -1انتقال يك تصوير از كيفيت محصول؛-9توليد محصولي گران تر؛-1:به دست آمدرفتندشمار مي

-6هاي منطقه اي؛ وها و نمايششركت در رويدادها، فستيوال-1هاي كسب و كار؛شكل دادن روابط و شبكه-9كه معرف شركت باشد؛

 (.9111رموله ومريليز،اهم كردن خدمات صميمانه در محل ارائه محصول.فر

يك رويكرد شخصي در جايي كه بازديد دارد به طوريكه  تمركز بر محصول در محل ارائه ر[محصول محو]سازي برندبا  هابنگاهويژگي 

هم نين ويژگي  ،نمايند. مشاهدهرا  تبليغاتسازد و ميزان محدودي از بازاريابي و توانند كسي را كه محصول را ميكنندگان مي

تمركز بر تجربه در محل ارائه محصول؛ تاكيد بيشتر بر بازاريابي و تبليغات ؛ و گسترش دامنه با [محور بازاريابي]سازيها با برندبنگاه

هاي ساخت برند در فعاليت ،برايهاي كوچك و متوسطدرك بهتر چگونگي رويكرد بنگاهمديريت مي شود،با محصول به خريد و فروش

برند و فاكتورهاي تاثيرگذار در افزايش اعتبار و شهرت يك سازمان، منابا كليدي هستند كه به سازمان اين امكان را ،بازاريابي 

ني اموارد مفاهيم فازي هستند كه داراي معاين به موفقيت دست يافته و با گذشت زمان اين موفقيت خود را حفظ نمايد.  تادهند مي

خصوصيت  پنج؛(9113رايمبولاوكولاك،شوندهاي كيفي بهتر تفسير ميباشند. اين مفاهيم با به كارگيري دادهو تفاسير متعددي مي

ها به اهداف و مزاياي درك را با مرتبط كردن آن كوچك و متوسط فعال در صنعت نرم افزار هاويژه ساخت برند در اين گونه بنگاه

شده ساخت برند؛ منابا در ساخت برند، همكاري دروني و بيروني در ساخت برند، منابا و ارتباط در ساخت برند، و فرآيند محصول 

 (.9112وهمكارانش،والراوجاسساخت برند و ارتباط آن با توسعه محصول نرم افزاري شناسايي كرد.

هاي برند خلق برندهاي مرتبط و با ارزش، حمايت منظم از برند در طول زمان، ارتباط موثر هويت نيازهاي مشتريان و ادراكدرك 
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برتون ربرند با ذينفعان داخلي و خارجي و ايجاد ساختار منسجم برند، قادرند نسبت به رقباي خود به مزيت عملكرد متمايز دست يابند

سازي را با در نظر گرفتن ظرفيتشان در منابعي مثل زمان، منابا مالي، كاركنان آموزش ديده و غيره ندهاي برمدل؛(9112وهمكاران،

سازي نيازمند برنامه ريزي، هشياري و آموزش صحيح كاركنان شركت مورد استفاده قرار داد. اجراي درست فعاليتهاي برندتوان مي

هاي اساسي كه بايد توسعه يابند و از طريق ها و قابليتسس، جو را براي شايستگيها و باورهاي موارزش؛(9112رخالد واحمد،باشد.مي

اي كه در نهشوند، از نظر هزيهاي بنگاه و به كشور مبدا مرتبط ميهايي كه به قابليتكند.  ويژگيهويت برند منتقل شوند تعيين مي

 (.9111واسوسي،راسپنس .ترين اثربخشي و كارايي را دارندبر دارند، بيش

باشند عبارت اند از :نام، اعمال سازمان؛ كاركنان سازمان؛ مديران؛ بر ارزش ويژه برند شركتي تاثير گذار ميكه دروني هاي مولفه 

از ديدگاه مديريتي اثر هويت ؛(9111رسارانيمي وهمكاران،اي شركتي؛ فرهنگ شركتي؛ و محصول و يا خدمت.هاي هستهارزش

باعث افزايش ارزش پايدار هم براي شركت و هم براي كالاها و خدمات با  راهاي كوچك و متوسط سازي بنگاهبرند كارآفرينانه روي

ر شناسايي سه متغير جديد رتاخي.ميدانندشود، افزايش درك از برندسازي از ديدگاه مديريتي ضروري حمايت از ايجاد تمايز و رشد مي

ر (بوده است .نقش اهميت مشتري ،نقش مديريت وكاركنان ونهايتا ارزش ويژه برند ،اثر ؛ميل موفقيت ؛واثر مالك/مدير بر تغيي

 (.9111ن،رهورامحدوديت هاي بودجه ،تاخير ،تمايل به موفقيت وتاثير مالك /مدير برتغيير را نشان مي دهند.

   پژوهش اهداف اصلي و فرعي

 موردتحقيقهاي كوچك و متوسط فعال در صنعت پوشاك ارائه الگوي برندسازي كار آفرينانه در شركت-1

 مورد تحقيقهاي كوچك و متوسط فعال در صنعت پوشاك سازي كارآفرينانه در شركتتعيين اهميت هر يك از عناصر برند-9

 .مورد تحقيقفعال در صنعت پوشاك هاي كوچك و متوسط تعيين مراحل برندساري كارآفرينانه در شركت-1

 اصلي تحقيقل سوا -

 چگونه است؟درمورد كاوي پژوهش هاي كوچك و متوسط فعال در صنعت پوشاك الگوي برندسازي كارآفرينانه در شركت

 سوالات فرعي تحقيق -

 دام اند؟مورد كاوي پژوهش كهاي كوچك و متوسط فعال در عناصر الگوي برندسازي كارآفرينانه در شركت -1

مورد كاوي هاي كوچك و متوسط فعال در صنعت پوشاك اهميت هر يك از عناصر الگوي برندسازي كارآفرينانه در شركت -9

 قدر است؟پژوهش چ

 درموردكاوي پژوهشهاي كوچك و متوسط فعال در صنعت پوشاك در شركت ايراني وايتاليايي مراحل برندسازي كارآفرينانه -1

 چيست؟ حاضر

 با به روز انجام شده است  21در نيمه اول سال  كه اتيتحقيق نامه مطالعاتي /بااستفاده از پايان ي حاضر هم نين مقاله ي پژوهش

ومقايسه اي با برند هاي مطرح صنعت پوشاك داراي نمايندگي در درآن مطالب برخي وافزودن تعداد در نمونه آماري ورساني 

هاي كوچك و شركت از ي عميقهااز طريق مصاحبه ي كههايدادهبا استفاده از ، Cornelianiدرايتاليا   تهران وبرند مطرح 

 .است استخراج شده  گرديد،گردآوري متوسط تا تاريخ انجام اين پژوهش 

 چارچوب نظري تحقيق

 .متغيرها ، ابعاد ورابطه ي آنها را به گونه اي منسجم نشان مي دهد اساس كار پژوهش بوده و چارچوب نظري تحقيق 
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 ي نظريانمب 

هاي كوچك به منظور كسب بقا و موفقيت ضروري ها براي سازمانشود كه هر دوي اينسازي باعث ايجاد تمايز و رشد مستمر ميبرند

هاي كوچك و متوسط تاكنون به برندسازي هاي صورت گرفته بيانگر آن است كه بنگاه(. با اين حال، بررسي9112، 1هستند رنيملا

 .( 9112و همكاران،  1؛ اوجاسالو9111، 9، گبريلسون9119نكرده اند راينسكيپ، توجه زيادي 

 زمان تكامل يافته است.  لبندي در طوها را پيشنهاد كرد كه اين طبقهبندي فعاليتدر همين راستا، سازمان ملل متحد طبقه 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 6هاي صنعتي در رابطه با توليد منسوجاتسرمايه گذاري كارگاه درون. (1)شكل

با توجه به ابعادي كه از منظر صاحب نظران اين حوزه بيشتر از ساير ابعاد مورد تاكيد قرار گرفته بود ونيز با مورد ملاحظه قراردادن 

 نظري اوليه تحقيق استخراج گرديد.نظرات خبرگان اين عرصه ،ضمن توجه به قلمرو زماني ومكاني پژوهش حاضر ،چهارچوب 

 

                                                           
3- Niemela 

4- Gabrielsson 

5- Ojasalo 

باشد ماخذ وزارت واحدهاي فاقد جواز تاسيس ميهاي بهره برداري صادره جهت واحدهاي جديد راه اندازي شده، توسعه واحدهاي موجود و شامل پروانه -6

 صنايا و معادن دفتر آمار و فرآوري داده ها

الياف 

 مصنوعي

 توليدكنندگان شركت هاي نساجي

هاي فروشگاه 

 بزرگ

فروشگاه هايي كه  

كالاهاي ويژه  

 دارند)اختصاصي(

زنجيره هاي  

 كالاي انبوه

زنجيره هاي  

 تخفيف

Off-price 
 فروشگاه

 كارخانه

سفارش پستي 

 وغيره

شركت هاي  

پوشاكي كه 

نام برند  

 دارند

دفاتر خريد  

خارج از 

 كشور

كارخانه پوشاك 

آمريكا  

 )طراحي،برش،

 دوخت،اتو(

پيمانكاران داخلي 

و خارجي 

)مكزيك،حوزه 

توليد كنندگان  

 پوشاك آسيايي

پيمانكاران داخل 

 و خارج از كشور

كارخانه پوشاك 

آمريكا  

 )طراحي،برش،

 دوخت،اتو(

 نخ تابيده

 )ريسندگي(

پيمانكاران داخلي  پتروشيمي

و خارجي 

)مكزيك،حوزه 

 كارائيب(

 پنبه،پشم،

 ابريشم،غيره

نفت،گاز 

 طبيعي

شركت هاي  

 تجاري

الياف 

 طبيعي

 تمام بازارهاي فروش

 شبكه هاي بازاريابي شبكه هاي صادرات شبكه هاي توليد شبكه هاي مواد خام شبكه هاي اجزاي سازنده
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برندسازي 
ه كارآفرينان

نقش وشخصيت 
كارافرينان

منابع

ويژگي 
هاي 

محصول 

شدت 
رقابت در  

صنعت 

مشتري 
ارتباطات گرايي

شركتي

فرهنگ  
سازماني

ارزش هاي  
اساسي 

بنگاه

خلاقيت 
ونوآوري

نكاركنا
 

 

 

 

 

 

 

 

 (.چارچوب نظري اوليه2شكل)

 روش شناسي تحقيق

 .روش شناسي يكي از اركان اصلي هر تحقيق علمي وبدون شك ،اساس ومبناي پايايي وروايي مجموعه تحقيق مي باشد

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (1331مراحل روش علمي )خاكي،(.3)شكل

 وان باتوجه به دو ملاك تقسيم بندي كرد:تطوركلي روش هاي تحقيق در علوم رفتاري را مي به

 ؛ب(نحوه ي گردآوري داده ها الف(هدف تحقيق ؛

است واز منظر گردآوري داد ها واطلاعات پژوهش ،يك تحقيق توصيفي به شمار  پژوهش حاضر از منظر هدف،يك پژوهش كاربردي

مي باشدرسرمد  هاي موردبررسيميرود كه شامل مجموعه روش هايي است كه هدف آنها توصيف شرايط يا پديده 

:پرسش آغازي1مرحله   

:مطالعات اكتشافي2مرحله   

مصاحبه هاي 

 اكتشافي

:چارچوب نظري مساله تحقيق 3مرحله   

:ساختن مدل تحليلي4مرحل  

ها:به كارگيري ابزارهاي جمع آوري داده 5مرحله   

 مطالعه متون

:نتيجه گيري1مرحله   

:تحليل اطلاعات6مرحله   
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كه با توجه به ماهيت تحقيق از روش پژوهش كيفي استفاده شده استفاده شده است.روش تحقيق حاضر از نوع .(1126وهمكاران،

ا به كمك بررسي متون مرتبط ،كليات اوليه درمورد برندسازي موردي (ميباشد.بدين معني كه ابتد مصاحبه با خبرگان رمطالعه

ابه ترا ارائه مي نمايدمدلي نظري از برند سازي كارآفرينانه در بنگاه هاي كوچك ومتوسط رابه دست آورد،وپس از آن نه كارافرينا

.سپس با استفاده از كدگذاري باز وپس از آن با انجام كدگذاري محوري گيردآفرينانه مورد استفاده قراررلگوي برند سازي كااعنوان 

 ده است.حاضراستخراج شوهش ،مقوله هاي مرتبط با موضوع پژ

 روش تحقيق اكتشافي

ت ،ازنظر هدف ،توسعه اي پژوهش حاضر به موضوعي نسبتا جديد پرداخته كه مطالعات اندكي در رابطه با آن صورت گرفته اس

جهت از جمله فنون تحليل محتوا ومصاحبه هاي اكتشافي ،كيفي ميباشد كه در آن از روش هاي كيفي ،واز نظرنوع وكاربردي 

گيري روش هاي كيفي در مطالعات از جمله مطالعه حاضر ،وجود ضعف راستخراج سنجه هاي پژوهش استفاده شده است .دليل به كا

 در پيشينه ي نظري وتجربي تحقيق ونيز عدم وجود مؤلفه هاي مؤثر در برند سازي كارآفرينانه مي باشد.

 روش تحقيق كيفي

تاثير  پژوهشگر ويژگي هاي ان مورد ،شرايط محيطي آن ،عوامل دراين نوع روش تحقيق،،مطالعه موردي است اين پژوهش رهيافت

ا و ابتدا فرد بكمك كند را مورد بررسي قرار مي دهد«مورد»گذار وبه طور كلي هر جنبه اي كه ميتواند به شناخت بهتر وبيشتر 

ها واطلاعات مورد نياز گردآوري شده ونهايتا تنظيم  موفقيت مورد مشاهده انتخاب شده ،نمونه گيري هدفمند صورت پذيرفته،داده

 (.1123ربازرگان، وتحليل داده هاصورت ميپذيرد.

 جامعه اماري تحقيق 

است كه بين  وصفت مشترك،ويژگييك جامعه آماري مجموعه اي از افراد يا واحدهاست كه داراي حداقل يك صفت مشترك باشند

 اه هاي كوچك ومتوسط كارآفرينانه اي هستند كه در صنعت پوشاك فعاليت مي كنند.همه عناصر جامعه آماري پژوهش حاضر ،بنگ

 دراين پژوهش نمونه هايي را مورد بررسي قرارداده ايم كه داراي يكي از ويژگي زير باشند :(.1126رسرمد وهمكاران ،

 ماه از فعاليتشان سپري شده باشد. 99حداقل  .1

توسط يكي ازنهاد هاومراجا معتبر مانند وزارت صنعت ،معدن وتجارت يا وزارت كار،رفاه برند هاي ايراني ،درطول دوره فعاليت  .9

 اجتماعي انتخاب شده است.

 باشد. ايران يااروپاداراي شعب متعدد در كشور .1

 حجم نمونه آماري

شده اند ؛به عبارت ديگر گروه نمونه ،مجموعه كوچكي از جامعه آماري ،مشتمل بر برخي اعضاء مي باشد كه از جامعه آماري انتخاب 

(.در مطالعه حاضر ازنمونه 921،ص.1121تعدادي از اعضاي جامعه آماري راما نه همه (كه گروه نمونه را تشكيل ميدهند رسكاران ،

ازآنجا كه مطالعه موردي با جنبه اكتشافي ،تاكيد فراواني برفرآيندها ودرك وتفسير آن ها ،ملاكي هدفمند بهره برده شده است

تن از مالك/مديران بنگاه هاي كوچك ومتوسط فعال  11،بنابراين مصاحبه هاي عميق ونيمه ساختاريافته وطرح سوالات باز با دارد

ماري آ در صنعت پوشاك ودرمحل فعاليت ايشان به صورت انفرادي انجام شد .هم نين با توجه به اصل كفايت داده ها،انتخاب نمونه

حجم نمونه در طي فرآيند تحقيق وبررسي حصول كفايت يا اشباع اطلاعاتي نظري تعيين گردد. افزودن را بايد تا جايي ادامه داد كه 
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يافت وبا توجه به شرايط تحقيق و توجه پژوهشگر به فرآيند مصاحبه وتوجه به مقوله  مهنمو نه ها تارسيدن به اشباع نظري ادا

 نفر مصاحبه به عمل آمد. 11بخش كيفي از  حساسيت نظري ونيز تحليل گام به گام يافته هاي مصاحبه در

 روش نمونه گيري

استفاده شده است تا امكان ساخت « نمونه گيري نظري»و« ملاكي»وروش هاي «راهبرد نمونه گيري هدفمند»از در اين تحقيق 

  .ستفاده شده استنظريه فراهم گردد،به اين ترتيب براي انتخاب افراد مورد مصاحبه ،از روش نمونه گيري ملاكي وهدفمند ا

 روش هاي گرد آوري اطلاعات 

ست .براي جما آوري داده ها از مطالعات ا دراين تحقيق در مراحل مختلف از روش هاي گوناگون گردآوري اطلاعات استفاده شده

،آمارهاي غير رسمي كتابخانه اي ومصاحبه هاي عميق استفاده شده است .دربخش مطالعات كتابخانه اي ،به بررسي آمارهاي رسمي 

ومدارك واسناد سازماني ونيز بررسي مقالات علمي داخلي وخارجي ،مدارك ،پايان نامه هاي نگارش يافته  داخلي وخارجي مرتبط با 

 موضوع پژوهش پرداخته شده است .

 (:ز پرسش نامه  شامل دوقسمت ميباشداين بخش ارسوال هاي )گويه هاي(پرسش نامه

 قسمت سعي شده است كه اطلاعات كلي در رابطه با پاسخ دهندگان وبنگاه مربوطه گردآوري گردد. دراين:سؤال هاي عمومي

فرينانه ميباشد.درارائه سوال هاي اين آاي تخصصي مربوط به مؤلفه هاي الگوي برند سازي كارهشامل سؤال: سؤال هاي اختصاصي

 قسمت سعي شده است كه تا حد ممكن قابل فهم وكوتاه باشند.

 ي ابزار هاي گردآوري داده هارواي

 وپرسش نامه از روش اعتبار محتوا استفاده شده است ، ابتدا از مصاحبه باز جهت مشخص كردن مؤلفه  يبه منظور برآورد رواي

 اعتبار گويه هاي پرسش نامه بررسي شد كه شواهد بيانگر،با استفاده ازنتايج مصاحبه ي باز چك ليست اوليه پرسش نامه تدوين شد 

 اعتبار محتواي پرسش نامه بوده است.

 پايايي ابزارهاي گرد آوري داده ها

 : دست آمده وتاييد گرديدبه از نظر خبرگان ومدل زير  با استفاده ابزار گردآوري داده ها در اين مطالعه ييابزار معتبر يا پايا

 

 

 

 

 .مدل ارزيابي پايايي(4)شكل 

 و تحليل داده هاتجزيه 

هاي گردآوري شده استفاده شده است، به اين با توجه به كيفي بودن پژوهش، از روش تحليل تم و محتوا براي تجزيه و تحليل داده

ي به هايها صورت پذيرفت، براي اين منظور گامها گردآوري و به صورت نوشتاري تنظيم شد، تحليل دادهصورت كه پس از آنكه داده

 شرح زير طي شد:

 ابزارمناسب

نمونه آماري 

 مناسب

شناسايي وارائه الگو  اشباع داده اي

 مناسب

 تيم پژوهشگر
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 بندي متن نوشتاري؛ها و تعيين چگونگي بخشمتن نوشتاري داده ها، كسب احساس كلي نسبت به آنمرور  -1

 هايي از متن نوشتاري داده ها، مانند عبارت يا جمله و شماره گذاري آنها به صورت اطلاعات كد گذاري شده؛انتخاب بخش -9

 تر اطلاعات؛هاي كليمرور كدهاي تدوين شده و ادغام آنها به صورت دسته -1

 هاي عمده تر؛تر در دستههاي كوچكهاي تكراري و ادغام دستهحذف دسته -9

 تبديل دسته كدها به موضوعات محدود؛ -1

 ها در گزارش.ها براي توصيف آنانتخاب كدهايي به عنوان موضوع بحث و مشخص كردن بقيه مقوله -6

بوده است ،روش تحليل محتوا مي باشد.داده هاي بدست آمده با استفاده يكي از روش هايي كه دردهه اخير به شدت روبه گسترش 

 از كد گذاري ،مورد تحليل قرارگرفت.

 :به كارگيري اين روش در اين پژوهش شامل مراحل زير است 

ا در آمده ،خلاصه كردن عبارت ها يا عبارات مترادف ،قراردادن اين داده ه تلخيص داده ها:انتخاب از ميان داده هاي بدست (1

 دسته بندي هاي وسيا تر وامثال آن در اين مرحله انجام شده است.

عرضه داده ها:توسعه مجموعه اي سازمان يافته از داده ها ،به طوري كه كمك آنها بتوان نتيجه گيري به عمل اورد در اين  (9

 .مرحله انجام شده است 

 .گيردمحتوا دراين پژوهش به روش تحليل تم صورت مي لنتيجه گيري :تحلي (1

 روش تحليل تم

در تكنيك آناليز ،محتواي كيفي،به ويژه متن مصاحبه ها ،تلاش برآن است تا اطلاعات بر اساس موضوع دردسته هاي معنا 

دارطبقه بندي شود .اگر اين كار به درستي صورت گيرد ،تحليل محتوا ميتواند صدها جمله بيان شده در مصاحبه را به چند تم به 

 حصول معاني ومفاهيم.؛كد گذاري ؛شنا شدن آ؛ شرح زير ميباشد:آماده سازي داده 

 مرحله اول:آماده سازي داده  (1

قبل از اغاز تحليل داده ،بايد داده ها به صورتي باشند كه كارباآنها آسان باشد .در اين پژوهش پس از نسخه برداي ،جدولي تهيه شده 

 ميباشد. (9ربه صورت جدول  ي آن كه پاسخ سؤالات براي هر مصاحبه شونده درآن بيان شده است .نمونه

 .نمونه جدول جهت آماده سازي داده ها(2)جدول

 مفاهيم كدگذاري محوري مفاهيم كدگذاري باز گزاره هاي كلامي كدمصاحبه شونده

    

 كد مصاحبه شونده:ازC1 تاC12 

 گزاره هاي كلامي فرد مصاحبه شونده درپاسخ سؤالات 

 داده :گفته هاي مصاحبه شونده 

 ها:يادداشت هاي شخصي يادداشت 

 مرحله دوم:آشنا شدن  (2

 .دراين مرحله بارها به مصاحبه گوش داده ويادداشت هاي هنگام مصاحبه به دقت منظم شده است 
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 مرحله سوم :كدگذاري  (3

كه عدد آن نشوووان دهنده    C12تا  C1كدگذاري ماده اوليه تحليل داده ها مي باشووود.دراين مرحله به هر بنتگاه كارآفرين كدي از 

شووماره بنگاه مربوط ميباشوود،اختصوواص يافته اسووت .در كدگذاري باز ،مفاهيم كليدي گفته هاي كارافرينان مشووخص مي شووود ودر 

كدگذاري محوري عنواني به مجموعه اي از مفاهيم مشووترك بيان شووده تعلق مي گيرد .در پايان نيز به مقاهيم مشووترك ميان اين  

 ني شامل يك عدد ويك حرف لاتين به دست امده از مصاحبه هاي اختصاص ميابد.جداول كدهايي ضم

 مرحله چهارم :خلق معاني ومفاهيم   (4

در اين مرحله جدولي جاما از آن ه در جداول مربوطه وارد شووده اسووت ،به دسووت مي آيد .اين جدول بيانگر جما بندي تمام مفاهيم  

 .ر دسته از كارافرينان مي باشدمشترك در پاسخگويي به سوالات مصاحبه براي ه

 شاخصه هاي انتخاب يك طبقه محوري

 .بايد بتوان ان طبقه را در مركز قرار داد ،يعني طبقه هاي اصلي ديگر بتوانند به آن مرتبط شوند  .1

كه به مفهوم اين بايد بتوان آن را به كرات در داده ها مشاهده كرد ،يعني در همه ريا تقريبا همه(موارد،نشانه هايي وجود دارند  .9

 .طبقه اشاره مي كنند

سازگار          .1 شده وتكامل پيدا ميكند ،منطقي و ساس طبقه محوري( ارائه  شرحي كه با ربط دهي طبقه ها به يكديگر ربرا ضيح و تو

 .باشد .لازم نيست اين ارتباط را تحميل كرد

 .كتشاف افزوده شودتوسعه وبهبود قرار مي گيرد بايد به عمق قدرت او وقتي اين طبقه مورد پالايش  .9

اگر شوورايط تغيير كند تبيين وتوصوويفي كه بر اسوواس اين طبقه در مورد فرآيند ارائه ميشووود بايد كماكان به قوت خود باقي    .1

 (.1121بماند.هرچند تا حدودي تغييراتي درنحوه ي بيان آن به وجود بيايد ردانايي فردواسلامي،

خاذ شده است. از چهارچوب ذيل براي تمام پارامترهاي برندسازي كارافرينانه    ات 5W1Hبراي طراحي سوال هاي مصاحبه ،پروتكل   

 .در بنگاه هاي كوچك ومتوسط سؤال طرح گرديده است

 

  

 

 

 

 5W1H پروتكل (.5)شكل

ستفاده شده       در سوالات تحقيق از روش كيفي ا براي تحليل محتواي پاسخ هاي به دست آمده از مصاحبه هاي عميق با       وپاسخ به 

 شده است.بهره گرفته مالك/مديران بنگاه هاي فعال در صنعت پوشاك ، با استفاده از كدگزاري باز و سپس كدگزاري محوري 

 تحليل نمونه آماري مصاحبه

نفري  11صنعت پوشاك واقا در شهر تهران مصاحبه شد. از  نفر از مالك/مديران بنگاه هاي فعال در 11در بخش كيفي تحقيق با 

 كجا

 چرا چه چيزي

 چگونه

 چه زماني

 واقعه
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 كه مورد مصاحبه قرارگرفتند، دو نفر زن و مابقي مرد بودند.

 جمع آوري داده ها

در بخش كيفي از مصاحبه نيمه ساختاريافته استفاده شده است. در هر مصاحبه هدف از انجام پژوهش و فرآيند مصاحبه براي فرد         

داده شده است. در طول فرآيند مصاحبه از سوالات از پيش تعيين شده و هم نين در صورت لزوم سوالاتي         مصاحبه شونده توضيح   

 متناسب با موارد مطروحه در طول فرآيند مصاحبه استفاده شده است.

 تحليل داده ها

ستخراج گزاره هاي كلامي و طبقه بندي آن        براي  سط ، ابتدابه ا سازي كارآفرينانه در بنگاه هاي كوچك و متو سايي الگوي برند شنا

ها پرداخته ايم و سووپس كدگذاري باز، كدگذاري محوري و ترسوويم الگوي نهايي انجام شووده اسووت. تحليل داده ها در هر مرحله بر 

 طبق گام هاي زير صورت گرفته است:

 

 
 

 .مدل تحليل داده ها در بخش كيفي(6)شكل

شرح ذيل مورد           شونگان به  صاحبه  ستفاده از كد م ستفاده از كدگذاري باز با ا ستيابي به هدف تحقيق با ا مؤلفه هاي تحقيق براي د

ه يات ،ببررسووي قرار گرفت وبا بررسووي فراواني هر مفهوم در كدگذاري محوري به صووورت كلي  و كدگذاري باز به صووورت بيان جزئ

 الگويي براي برندسازي كارآفرينانه در اين پژوهش منتج گرديد:

نداشتن منابا مالي لازم براي برندسازي وسيا ، استخدام كارشناس       ر اختصاص منابا مالي داراي مفاهيم :هاي مدل منابع،  ؤلفهم

صورت           سوي مديريت در  صيص منابا لازم از  سوي مديريت رتخ صيص منابا از  سازي(؛ تخ لزوم(؛ انجام برنامه هاي مربوط به  برند

شعبردارنده              سترش  سرمايه گذاري روي گ سازي(؛  ستمر براي برند سازي، هزينه م ستمر براي برند سازيرعدم وجود بودجه م برند

 چندين شعبه ونمايندگي در سطح كشور(.

كيفيت بالا،حفظ رضوووايت داراي مفاهيم :ارزش هاي مربوط به محصوووول نهايير هاي مدل ارزش هاي اساااسااي بنگاه، مؤلفه

سي از طريق عملكرد،بالا            سا سب،نوگرايي وتنوع،پي بردن به ارزش هاي ا صداقت،منحصر به فرد بودن محصولات،قيمت منا شتري، م

بردن سووطح زندگي در جامعه،سوولامت محصووولات(؛ارزش هاي مربوط به فرآيند توليدرانعطاف پذيري،ريزبيني درفرآيند توليد،درك 

 اساسي بنگاه توسط كاركنان(.تلويحي ارزش هاي 

طرز تفكر مديررمفاهيم كدگذاري باز، بزرگ فكر كردن مدير، هزينه       داراي مفاهيم :  ،نقش وشااخصاايت كارآفرين  هاي مدل    مؤلفه 

شتري(؛              شنيدن نظرات همه كاركنان، تمركز بر در ذهن م صميمي براي  ضاي  سازي، ايجاد ف سرمايه گذاري روي برند شتن  نپندا

يتي مديررمعتقد به تصميم گيري جمعي درمورد فعاليت برندسازي، صبر و پشتكار، موثر بودن، تفويض اختيار در     ويژگي هاي شخص  

 شناسايي مقوله ها و استخراج الگو كدگذاري محوري كدگذاري باز استخراج شواهد
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رابطه با فعاليت هاي برندسووازي، سووابقه و تجربه، اعتبار شووركت و كارآفرين(؛ ميزان مشوواركترحضووور كارآفرين در كل فرآيند     

مالك/مدير در طراحي و رنگ محصولات، تصميمات جمعي و در عين حال تاثير  برندسازي(؛ مدير در فرآيند برندسازيرتاثيرمستقيم 

 زياد مالك/مدير، تعيين ارزش هاي اساسي توسط مديريت(.

ترفيا نوآورانهرتبليغات دهان به دهان، مصووواحبه با مجلات و شوووبكه هاي             داراي مفاهيم :  ،خلاقيت و نوآوري هاي مدل    مولفه 

خريد، بازاريابي در دنياي مجازي(؛ تبليغ نوآورانهرتبليغات هدفمندرنشان دادن محصولات در رسانه ها  تلويزيوني، مشوق هاي پس از 

يا مكان هاي سووطح بالا(، چيدمان شووعب طبق اصووول شووركت، هماهنگ كردن رنگ و طرح محصووولات در عكس هاي تبليغاتي،    

صي، تبلي         ص شركت در همايش هاي تخ صفحات اجتماعي اينترنت،  ستفاده از  صول، طراحي    ا ستفاده كاركنان از مح غات از طريق ا

 لباس براي برنامه هاي هنري(.

سايت براي ارتباط با ذينفعان     داراي مفاهيم : ،ارتباطات شركتي  هاي مدل مولفه ستفاده از وب ستفاده از روابط بين فردي، ا روابطرا

رضايت ذينفعانردر اولويت قراردادن مشتريان قديمي به هنگام    فعلي و بالقوه رارتباط غير حضوري(، حفظ رابطه با ذينفعان(؛ تامين  

 ارائه محصولات جديد، حفظ مشتريان با تسويه به موقا، تاكيد بر طرز برخورد مناسب با ذينفعان(.

 ،فرآيند توليدرريزبيني در فرآيند توليد، پيروي از سووليقه مشووتري در توليد داراي مفاهيم : ،فرهنگ سااازماني  هاي مدل مولفه

سط           صالت نام برند تو شتياق به برند،درك ا شركترعمل به تعهد، احياي فرهنگ ايراني، ا صولات(؛ فرهنگ كلي  ست مح توليد 

 كاركنان، فعاليت در رابطه با برندسازي، رشد كل مجموعه تحت يك نام(.

شتري گرايي هاي مدل مولفه  سط به بالا و مرفه، درد   داراي مفاهيم : ، م شر متو شواهدي مبني بر    عموميرمخاطب ق ست بودن 

وفاداري مشتريان(؛ اقداماترحفظ رابطه مستمر با مشتريان، حفظ رابطه مستمر با مشتريان، دادن امتياز به مشتريان وفادار، داشتن        

 مشتريان ثابت(.

صنعت   هاي مدل مؤلفه سابقه و تجربه، افزايش ميزان اهميت به  داراي مفاهيم : ،شدت رقابت در  برند، حفظ برند  عوامل درونير

صولات در         صاري مح سبت به هزينه براي تبليغات(؛ عوامل بيرونيرفروش انح شتر به كيفيت و نوآوري ن شتري، اهميت بي در ذهن م

شتري نهايي، ثابت           ستقيم با م ستقيم و ارتباط م سيا، فروش م سازي و هر نمايندگي، لزوم قدرت توليد براي انجام تبليغات و برند 

 ات به مشتري، صرف هزينه و انرژي براي برندسازي(.قدم بودن در تعهد

نوآوري در محصوووولرطبيعي بودن محصوووولات، اهميت به كيفيت     داراي مفاهيم :  ،ويژگي محصااول دخدمت  هاي مدل   مؤلفه  

 محصولات، تنوع در طرح و رنگ و محصول، با ارزش بودن محصول، ايجاد مزيت در محصول، به روز بودن طرح ها و رنگ ها، توليد     

سبتا پايين، خوش برخوردي و فراهم كردن محيطي        صولاترقيمت و ن صل يك مجموعه جديد(؛ فروش مح صولات، هرف محدود مح

 دوستانه براي خريد(.

نقش كاركنان در برندسوووازيرنقش كاركنان در برندسوووازي، نقش كاركنان در كيفيت           داراي مفاهيم :  ،كاركنان  هاي مدل    مؤلفه 

صول، دادن آزادي انتخاب م  ساس تعلق كاركنان به بنگاه و درنتيجه به      مح شركت به كاركنان(؛ طرز برخورد با كاركنانراح صول  ح
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برند، آگاهي تلويحي كاركنان از ارزش هاي بنگاه، رفتار محترمانه و دوسوووتانه با كاركنان، رفتار محترمانه و دوسوووتانه با كاركنان،                          

 اهميت به نظرات كاركنان(.

مجازيرشبكه اجتماعي، استفاده از اينترنت براي تبليغات، سايت به روز داراي مفاهيم : ،روابط عموميتبليغات و مؤلفه هاي مدل 

 و فعال، ارتباط با مشتريان از طريق ايميل(؛ غيرمجازيرتبليغ در مجلات، ارتباط تلفني، سامانه پيام كوتاه(.

برندسازيرعدم استمرار در برنامه هاي برندسازي، وسعت      فعاليت هايداراي مفاهيم : ،تصور بنگاه از برند سازي  مؤلفه هاي مدل 

بخشوويدن به تبليغات با پيشوورفت بنگاه(؛ تمركز فعاليتهاي برندسووازي شووركترتمركز بر برندسووازي محصووول، تمركز بر برندسووازي 

 شركت(.

مالكيت، قوانين و مقررات محدود     قوانين و مقررات محدودكنندهررعايت ناكافي قانون حق        داراي مفاهيم :  ،قوانينهاي مدل   مؤلفه  

 كننده(؛ حمايت ناكافي از توليدكنندهرورود اجناس قاچاق، نبود بازار استاندارد(.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 .الگوي نهايي برند سازي كارآفرينانه در بنگاه هاي كوچك ومتوسط(1)شكل
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 ها و پيشنهاداتنتايج، بحث

سوال اول  درخصوص چگونگي      سخ به  صنعت پوشاك ،بايد        درپا سازي كارآفرينانه در كسب وكارهاي كوچك ومتوسط  الگوي برند 

شامل           سط  سازي كارآفرينانه در بنگاه هاي كوچك ومتو شده ،الگوي برند سي هاي انجام  مؤلفه    92مقوله ، 11گفت كه پس از برر

شد  ءجز 111و سوال دوم پژوهش    ،مي با سخ به  سازي كارآفري   »در پا صر الگوي برند  سط فعال     عنا شركت هاي كوچك ومتو نانه در 

در مطالعه حاضر ،مقوله هاي الگوي برندسازي كارآفرينانه در كسب وكارهاي  « كدام اند؟ موردكاوي پژوهش حاضردرصنعت پوشاك   

كوچك ومتوسط عبارت اند از:منابا ،نقش وشخصيت كارآفرين،ارزش هاي شركتي ،شدت رقابت در صنعت ،روابط عمومي وتبليغات       

وجه بات درمورد كاوي پژوهش حاضر در شركت هاي كوچك ومتوسط فعال صنعت پوشاك       كه صور بنگاه از برندسازي كارآفرينانه  ،ت

 :بيان شده است (1درجدولربه بررسي هاي صورت گرفته ،فراواني هاي حاصل از داده هاي بدست آمده 

 فراواني مؤلفه هاي مدل برندسازي كارآفرينانه در بنگاه هاي كوچك ومتوسط (.3)جدول

 فراواني مؤلفه هاي مدل رتبه بندي

 66 نقش وشخصيت كارافرين 1

 61 ارزش هاي اساسي بنگاه  9

 11 خلاقيت ونوآوري 1

 96 ويژگي هاي محصول  9

 96 شدت رقابت در صنعت 1

 91 فرهنگ سازماني 6

 16 كاركنان 3

 16 روابط عمومي وتبليغات 2

 96 منابا 2

 96 مشتري گرايي 11

 91 ارتباطات شركتي 11

 91 قوانين 19

 12 تصور بنگاه در رابطه با برندسازي 11

 شنهاداتپ

شي به فعاليت  -1 شتن اين گونه فعاليت   اولويت بخ سازي، و هزينه ندا سته بود    ،ها هاي برند  شركت آنديا توان ا اين ببه عنوان مثال 

سبت به رقباي خود در مدت كوتاه         سازي، ن سي براي امور برند  شنا ستخدام كار شد كند و به جايگاه مقبولي در  طرز تفكر و ا تري ر

 بازار دست يابد.

ست -9 سط سازي  هاي برندفعاليت بهتر ا سب با توان توليد و توزيا   بنگاه هاي كوچك ومتو ضاي   تاموجب تق. شود تنظيم  آنهامتنا ا

. به عنوان رددميگشركت و برند خدشه دار    توان پاسخگويي به آن تقاضا رانداشته باشدكه به اين ترتيب      شركت  زبرندنشودكه زياد ا

 خود ميداند.تبليغات وسيا  عدم انجام رادليلتوان توليد بالا نداشتن"آدمك "مثال شركت 

داشته باشندرا به روشني شخص     لازم است كه  تري تفكر و تامل بيشتر و عميق كه هاي اساسي،   مديران بنگاه ها، اهداف و ارزش -1

 .كاركنان خود از آن اقدام نمايندسازي تمامي كرده و نسبت به آگاه
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 هاي اجتماعي مهارت بالايي داشوووته و بنابرايناز جامعه در اسوووتفاده از موبايل و رسوووانه سوووني نوجوان وجوان گروهتوجه به  -9

 تواند بسيار كارآمدتر باشد.تر ميها در رابطه با اين گروه سني نسبت به مشتريان مسنطريق اين گونه رسانهرندسازي از ب

توجه و دقت در انتخاب محل مناسب براي استقرار ،وخودنام و لوگوي برند ، شركتبرنامه ريزي براي گسترش شعب با  -1

 وارائه توليدات در بهترين برند هاي فروشگاه هاي زنجيره اي. ها و اعطاي نمايندگي محصولاتفروشگاه

 fendi –robertoبا برندهاي  ني ني سالنر،در هر نمايندگي بايد تنها محصولات همان برند به فروش برسد ربامبو، هاليدي-3

simonetta -cavalla)وCorneliani .) 

 (.٫Corneliani،تمامي شعب شركت رهاليدي، آنديارعايت چيدماني كه معرف شعار و تصوير برند باشد، در -2

 fendi –robertoني ني سالن با برندهاي  ،اعطاي مشوق پس از خريد مرتبط با محصول با برند شركت ربامبو، آنديا، هاليدي-2

simonetta -cavalla و)Corneliani .) 

 كنند، اهميت زيادي   برند را به خارج از بنگاه منتقل مي     ايجاد حس تعلق در كاركنان با توجه به اين كه كاركنان هسوووتند كه             -11

شه        دارد. به اين منظور مي صميمات رپر شورت كاركنان در ت ستفاده از م ، هاليدي(، حمايت از 9و  1توان از راهكارهايي بهره برد: ا

يب سوووبز      آن خانوادگي رسووو مالي و  كه در آن احترام و صووومي   ٫Corneliani،ها در امور  جاد محيطي  ميت حكمفرماسوووت    (، اي

 (.٫Corneliani،رآنديا

 پيشنهادات براي تحقيقات آتي

 يا پژوهشي در صنايا ديگر ومقايسه نتايج حاصل  ازآن با يكديگرانجام مطالعات تاييدي -1

 هاي پوشاك.ي جاري صورت گرفته در بنگاهاجراي نتايج حاصل از مطالعه-9

 فهرست منابع و مآخذ
 ، روش شناسي پژوهش كمي در مديريت:رويكردي جاما.چ اول، تهران: صفار1121فرد،حسن؛آذر،عادل.الواني،سيدمهدي؛دانايي 

 : معاونت فرهنگي آستان قدس رضوي. ]مشهد[،طرح پرشنامه و سنجش نگرش ها ، ترجمه مرضيه كريم نيا 1162اوپنهايم،برام.

 هران:مديران، روش هاي تحقيق در علوم اجتماعي.ت 1121ايران نژاد پاريزي، مهدي. 

 ، مقدمه اي بر روش هاي تحقيق كيفي و آميخته رويكردهاي متداول در علوم رفتاري ، تهران:ديدار.1123بازرگان، عباس. 

، رده بندي مشاغل، بانك آمار و اطلاعات اصناف و بازرگانان. قابل بازديد 9112بانك آمار و اطلاعات اصناف و بازرگانان، 

 .]9112مهر[  http://www.asnaf.net   در:

، آمار و اطلاعات واردات و صادرات ، پورتال گمرك جمهوري اسلامي ايران. قابل  9112پورتال گمرك جمهوري اسلامي ايران ، 

 .]1129مهر[ http://www.irica.gov.ir  بازديد در: 

  r  http://mimt.gov.i، پورتال وزارت صنعت ، معدن و تجارت قابل بازديد در 9112پورتال وزارت صنعت،معدن و تجارت ، 

 .] 1129مهر[

 ،مقدمه اي بر روش تحقيق در علوم انساني، چ هفدهم،تهران: سمت.1122حافظ نيا، محمدرضا.

 ،روش تحقيق در مديريت . تهران: علمي دانشگاه آزاد.1132خاكي،غلامرضا.

 ، بررسي هاي بازرگاني، "نعت پوشاك ، سكوي پرتاب مناسب براي صنعتي شدن كشور است.ص"، 1132خاموشي، علي نقي. 

91-91  ،199. 
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(.كاربرد استراتژي هاي پژوهشي نظريه داده بنياد در عمل : ساخت نظريه بي تفاوتي 1121دانايي فرد،حسن؛اسلامي ، آذر. ر

 سازماني . تهران: دانشگاه امام صادق.

 .11،  111-111: 1121.فرهنگ مديريت. تابستان "نوآوري تدريجي در مقابل نوآوري راديكال" ،1121طالبي، كامبيز. 

. "نساجي اشتغال زاترين صنعت است"، 1132گزارش روابط عمومي اتاق ايران از نخستين همايش صنايا نساجي ، پوشاك و چرم. 

 .921،  91-91:  1123مجله نامه اتاق بازرگاني.

 .]9112مهر[ http://www.amar.org.ir، سالنامه آماري ايران ، مركز آمار ايران. قابل بازديد در 9112مركز آمار ايران ، 

 .]9112مهر[ http://mimt.gov.irصنعت پوشاك،قابل بازديد در : 

]اسفند در & SimonettaFendi, Roberto Cavalli مطرح ايتاليايي،دبرنسالن مد لباس ايتاليايي با سه 

1129.]http://www.bartarinha.ir/fa/news/303577 

Abimbola, T.,& Kocak,A.,2007.Brand,organization  identity and reputation: SMEs as expressive organizations. 

Qualitative Market Research: An International Journal,10(4),416-430. 
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development. 
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Business Research,May 21st-23rd 2008,Tallinn,Estonia. 

Apeeria,T.,Georgson,M., & Keller Lane ,K.,2008. Strategic brand management-a European perspective. 
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دپيوستايندكس  

 (.چك ليست سوالات مطرح در مصاحبه ها4جدول)
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 سؤال هاي عمومي .1

 نام شركت .1،1

 نام برند/برند ها .1،9

 برنندسازي محصول را ترجيح ميدهيد يا برندسازي شركت را؟چرا؟ .1،1

 آيا برند رلوگو،علامت تجاري(خودراثبت كرده ايد؟در چه سالي ؟كجا؟ .1،9

 اهميت به  برند سازي راچطور در شركتتان منعكس ميكنيد؟ .1،1

 ن (در صنعت پوشاك به ذهن شما ميرسد چيست ؟چرا؟اولين برندي  كه ربعد از خودتا .1،6

 شباهت برندسازي دريك بنگاه كوچك يا متوسط ،با برندسازي در بنگاهي كه از ابتدا بزرگ بوده است چيست؟چرا؟ .1،3

 فرق برندسازي در يك بنگاه كوچك يا متوسط ،با برندسازي در بنگاهي كه از ابتدا بزرگ بوده است چيست؟چرا؟ .1،2

1،2. 
شمابرند خودراچگونه شكل داد ايد؟برچه اساسي؟چرا اين نام را انتخاب كرده ايد؟فكر خاصي پيش زمينه ي اين انتخاب نام بوده ا   است 

 رسادگي،مرتبط بودن،متمايز بودن،...(

 ؟قصد داشتيد برندتان چه چيزي را در ذهن مشتري تداعي كند ؟درحال حاضر چگونه آنرا تداعي ميكند .1،11

 آيا شعارخاصي داريد؟چرا اين شعار را انتخاب كرده ايد؟ .1،11

 در صورتيكه بنگاه مورد نظر برندهاي مختلف براي كالاهاي مختلف دارد،چرا؟ .1،19

 به طور مختصر بگوييد چه چيزي شركت شما را از رقبايتان متمايز ميكند؟ .1،11

 چرا نام برندهمان نام شركت است؟ .1،19

 هاي اختصاصيسوال  .9

 SW1H ابعاد رديف

 منابا .9،1

 چه منابعي را براي برندسازي در مراحل مختلف چرخه عمر محصولتان استفاده ميكنيد؟چگونه؟ .1

 چه كساني اين منابا را تخصيص ميدهند؟ .9

 چرا از اين منابا استفاده ميكنيد؟ .1

 مواجه بوديد؟دررابطه با اجراي برنامه هاي برندسازي ،با چه چالشهاومحدوديت هايي  .9

9،9. 
نقش وشخصيت 

 كارآفرين

 شما چه زماني در فرآيند برندسازي نقش ايفا مي كنيد؟رتنها درابتدا يا طي فرآيند؟( .1

 شخصيت شما تاچه حد در نوع كيفيت برندسازي تاثيرگذار بوده است؟ .9

 شود شما تعريف كرده ايد؟چطور؟آيا ساختار شركت واين كه تاچه حد به فعاليت هاي بازاريابي وبرندسازي اهميت داده  .1

9،1. 
ارزش هاي اساسي 

 بنگاه

 ارزش هاي اساسي بنگاه شما كدام است؟ركارتيمي،اخلاق،وجدان،خدمات مشتري،...( .1

 چه فرد ياافرادي اين ارزش ها رامشخص كرده اند؟ .9

 چرااين ارزشها را به عنوان ارزش هاي اساسي در نظر گرفته ايد؟ .1

 توسط كاركنان  ،مشتريان ،ذينفعان ورقبا ديده ودرك مي شوند؟اين ارزشهاي اساسي،چگونه  .9

 كاركنان .9،9

 كاركنان چه نقشي در فرآيند برندسازي وفعاليت هاي مربوط به آن دارند؟ .1

 براي محبوب كردن برند در ميان كاركنان شركت چه كارهايي را انجام داده ايد؟ .9

 نقش ايفا كنند؟فكر ميكنيد چرا كاركنان بايد در فرآيند برندسازي  .1

 چه زماني كاركنان را در فرآيند برند سازي شركت ميدهيد؟ .9

 رفتار كاركنان شما چگونه توصيفگر وتقويت كننده برند شركت است؟ .1

 فرهنگ سازماني .9،1
 چگونه اهميت به برندسازي را در فرهنگ سازماني خود گنجانده ايد؟ .1

 چطور به برند سازي توجه ميكنيد؟در تصميمات استراتژيك  وجهت گيري هاي كسب وكار  .9

 خلاقيت ونوآوري .9،6

 چگونه در فرآيند برندسازي خود به خلاقيت ونوآوري دست زده ايد؟ .1

 دركدام مرحله از چرخه عمر محصول به خلاقيت در فرآيند برندسازي بهاي بيشتري داده ايد؟چرا؟ .9

 ايد؟چرا؟از كدام راهكارهاي خلاقانه در فرآيند برندسازي استفاده كرده  .1

 آيا تا به حال در اخبار يارسانه ها خبري از شما بوده است؟مثبت يامنفي؟ .9

9،3. 
ويژگي هاي 

 محصول 

 فكر ميكنيد چرا يك مشتري بايد به جاي خريد از رقبايتان ،محصولات شماراخريداري كند؟ .1

 آيا اين موضوع در برندتان /تصوير سازماني تان لحاظ شده است ؟چگونه؟ .9
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 محصولتان چگونه انتخاب شده استرخودتان ،تيم،مردم،مشتريان(؟چرااين طرح ورنگ؟طرح ورنگ  .1

 براي ايجاد وحفظ مزيت در محصولتان چه كرده ايد؟ .9

 مشتري گرايي .9،2

 بيشتر چه افراد /بازارهايي از برند شما استفاده ميكنند رلوكس،متوسط قشركم درآمد(؟چرا؟ .1

 آيا مشتريان وفاداري داريد؟چرا؟ .9

 برندي  كه به هنگام خريد به ذهن مشتري مي رسد كدام است ؟چرا؟ اولين .1

 براي ايجاد وفاداري به برندراينكه دوباره از شما خريدكنند(،چه راهكارهايي را پياده مي كنيد؟ .9

 مشتريان در مورد محصولات شما چه فكر ميكنند؟ .1

 ونه واز چه جنبه هايي مي تواند به روز شود؟چگونه به نيازها وخواسته هاي برآورده نشده مشتريان وشرايط بازار چگ .6

 فكر ميكنيد برند براي پيروي از سليقه مشتريان وشرايط بازار چگونه واز چه جنبه هايي مي تواند به روز شود؟ .3

 فكر ميكنيد چه تعداد از مشتريان شركت شما را به ديگران پيشنهاد ميدهند؟چرا؟ .2

 ديدي را برايتان بياورند؟چگونه؟آيا مشتريان را تشويق ميكنيد كه مشتريان ج .2

 براي تبليغات دهان به دهان كارخاصي انجام ميدهيد؟توضيح مختصر دهيد. .11

 ارتباطات شركتي .9،2

 براي ارتباط با ذينفعان خود از چه راهكارهايي استفاده مي كنيد؟برند در اين ارتباطات چه جايگاهي دارد؟ .1

وروش توزيعي كه داريد به افزايش ارزش واعتبار برندتان كمك ميكند آيا فكر ميكنيد كه كيفيت محصول،قيمت گذاري  .9

 ؟چگونه؟اگرنه،قصدداريد آنهارا چگونه بهبود بخشيد؟

 آيا ميدانيد ديگران رذينفعان(در مورد شركت شما چه ميگويند؟آيا همان چيزي است كه ميخواهيد؟ .1

9،11 
شدت رقابت در 

 صنعت

 شماراازرقبايتان متمايز مي كند؟به طور مختصر بگوييد چه چيزي شركت  .1

 باتوجه به شرايط صنعتي كه در ان فعاليت مي كنيد ،برندسازي را در پيشرفت كارخود چگونه مؤثر ميدانيد؟ .9

 بر چه اساسي شهرستان هاريا احتمالا كشورها(را براي اعطاي نمايندگي انتخاب ميكنيد؟ .1

 خود تا چه حدي به برند اهميت ميدهند؟فكر ميكنيد مشتريان در بازار ايران ،در خريد پوشاك  .9

 عوامل موفقيت يا شكست رقبايتان را چه ميدانيد؟ .1

 مشخصات بنگاه هاي مورد بررسي(.5)جدول 

 حوزه فعاليت سال تاسيس نام شركت كد شركت رديف

1 C1 توليد پوشاك نوزادي و ب ه گانه 1191 آدمك 

9 C2 توليد پوشاك ب ه گانه 1132 سيب سبز 

1 C3 توليد پوشاك دخترانه و زنانه 1121 دنيز 

9 C4 توليد و پخش پوشاك زنانه 1121 بامبو تين 

1 C5 توليد پوشاك زنانه 1123 1پرشه 

6 C6 توليد پوشاك زنانه 1121 زرير 

3 C7 توليد پوشاك زنانه و مردانه 1126 9پرشه 

2 C8 توليد پوشاك زنانه و مردانه 1131 آنديا 

2 C9  توليد پوشاك راحتي و ورزشي زنانه و مردانه 1112 آراجامه پوش 

11 C10 توليد و پخش پوشاك زنانه و مردانه و نوجوان 1131 هاليدي 

11 C11 1199 ني ني سالن 
 Fendi, Robertoائه پوشاك نوزاد تا جوان سه برندار

Cavalli & Simonetta 

19 C12 Corneliani 1112 

مردانه وكتهاي دست دوز  شيكتوليد وتهيه طراحي لباس فرم 

ن هم ون هارودز و لنددر برترين فروشگاههاي  مردانه 

 .رسد  سلفريج به فروش مي

Archive of SID

www.SID.ir

http://www.sid.ir


 

19 
 

 .كدمصاحبه شوندگان(6)جدول

 نوع فعاليت ميزان تحصيلات جنسيت سمت فرد مصاحبه شونده كد شركت

C1 زير ديپلم مرد مالك B2B 

C1 ليسانس مرد مدير B2B 

C2 ليسانس مرد مالك B2B 

C2 ليسانس مرد مدير B2B 

C3 ديپلم مرد مدير/مالك B2B 

C4 ديپلم مرد مدير/مالك B2B,B2C 

C5 ليسانس مهندسي مرد مديرعامل-مدير/مالك B2C 

C6 ليسانس مهندسي نساجي زن مدير/مالك B2C 

C7 ليسانس طراحي لباس و پارچه زن مدير/مالك B2C 

C8 ديپلم مرد مدير/مالك B2B 

C8 ليسانس هنر مرد مدير بازاريابي و فروش B2B 

C9 ليسانس مهندسي مرد مدير بازاريابي B2B 

C10 فوق ديپلم مرد مديرعامل/مالك B2B,B2C 

C11 ليسانس مرد مديرعامل/مالك B2B,B2C 

C12 كالج مرد مديرعامل/مالك B2B,B2C 

 مورد كاوي پژوهشمقوله ها و مولفه هاي الگوي برندسازي كارآفرينانه در بنگاه هاي پوشاك (.1جدول)

مقوله هاي اصلي الگوي 

 برندسازي كارآفرينانه

 مولفه هايرعناصرموثر(مرتبط بامقوله هاي اصلي الگوي برندسازي كارآفرينانه

 رمطابق نتايج حاصله از بررسي كيفي شركت هاي مورد مطالعه(

 اهميت زياد منابا مالي در پيشبرد برنامه هاي برندسازي.9؛نداشتن منابا مالي لازم براي برندسازي وسيا .1 منابا

 نقش و شخصيت كارآفرين
تصميمات جمعي و در عين حال .1؛حضور كارآفرين در كل فرآيند برندسازي.9؛هزينه نپنداشتن سرمايه گذاري روي برندسازي .1

 تجربه سابقه و.9؛تاثير زياد مالك/مدير

 سلامت محصولات.1؛نوگرايي.9؛عمل به تعهد.1؛حفظ رضايت مشتري.9؛كيفيت .1 ارزش هاي اساسي بنگاه

 دادن آزادي انتخاب محصول به كاركنان.1؛ايجاد رابطه اي دوستانه با كارمندان.9؛ايجاد حس تعلق در كاركنان .1 كاركنان

 فرهنگ سازماني
درك اصالت نام برند توسط .1؛رشد كل مجموعه تحت يك نام.9؛اشتياق به برند.1؛عمل به تعهد.9؛ريزبيني در فرآيند توليد .1

 كاركنان

 خلاقيت و نوآوري
تبليغات از طريق استفاده كاركنان از .9؛تبليغات دهان به دهان.1؛تبليغات هدفمند.9؛تامين لباس گروه هاي هنري .1

 استفاده از شبكه هاي اجتماعي اينترنت.1؛محصول

 تنوع محصول.9؛پيروي از سليقه مشتري براي توليد.1؛مزيت محصول.9؛كيفيت .1 ويژگي هاي محصول

 مشتري گرايي
آگاهي بالا از نظرات .1؛خوش برخورد بودن.9؛حفظ رضايت مشتري.1؛حفظ ارتباط مستمر با مشتريان.9؛مخاطب قشر متوسط .1

 مشتريان

 ارتباطات شركتي
حفظ مشتريان قديمي با ارائه كارهاي جديد به .9؛مشتريان با تسويه به موقاحفط .1؛تامين رضايت ذينفعان.9؛استفاده از روابط .1

 طرز برخورد مناسب با ذينفعان.1؛آن ها
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 حفظ برند در ذهن مشتري.3؛يمت.. ق6؛ريسك پذيري.1؛منابا مالي زياد.9؛سابقه.1؛صداقت.9؛افزايش ميزان اهميت به برند .1 شدت رقابت در صنعت

 تبليغات و روابط عمومي
استفاده از شبكه هاي اجتماعي .6؛تبليغ در مجلات.1؛ايميل.9؛سامانه پيام كوتاه.1؛ارتباط تلفني.9؛سايت اينترنتي به روز .1

 تبليغات دهان به دهان.3؛مجازي

 وسعت بخشيدن به تبليغات با پيشرفت بنگاه؛برندسازي محصول .1 تصور بنگاه از برندسازي

 رعايت ناكافي قانون حق مالكيت.1؛مايت ناكافي از توليدكنندهح.9؛قوانين و مقررات محدودكننده .1 قوانين

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                             (.مقوله ها ،اجزاء وابزارهاي بررسي شده واستخراج شده از پيشينه تحقيق3جدول)

مقوله هاي اصلي الگوي 

 برندسازي كارآفرينانه
 تحقيقات مويد اين يافته ها اجزا / ابزارها

 منابا
اهميت زياد ؛نداشتن منابا مالي لازم براي برندسازي وسيا 

 منابا مالي در پيشبرد برنامه هاي برندسازي

Abimbola(2001),Boyle(2003),Krake(2005),W

ong &Merrilees(2005),Ahonen(2008),Ojasalo 

et al.(2008),Spence & Essoussi 

(2010),Horan(2011) 

 نقش و شخصيت كارآفرين

ن حضور كارآفري ؛نپنداشتن سرمايه گذاري روي برندسازيهزينه 

برندسازي تصميمات جمعي و در عين حال تاثير ؛در كل فرآيند 

 سابقه و تجربه؛زياد مالك/مدير

Stokes & 

Lomax(2002),Krake(2005),Saraneimi et 

al.(2010) 

 ارزش هاي اساسي بنگاه
 نوگرايي؛عمل به تعهد؛حفظ رضايت مشتري؛كيفيت

 مت محصولاتسلا
Boyle(2003),Saraneimi et al.(2010),Vallaster 

& Kraus (2011) 

 كاركنان
ايجاد رابطه اي دوستانه با ؛ايجاد حس تعلق در كاركنان

 دادن آزادي انتخاب محصول به كاركنان؛كارمندان
Juntunen et al.(2010),Saraneimi et 

al.(2010),outobanjo(2011) 

 فرهنگ سازماني

 اشتياق به برند؛عمل به تعهد؛ريزبيني در فرآيند توليد

درك اصالت نام برند توسط ؛رشد كل مجموعه تحت يك نام

 كاركنان

Rode & Vallaster(2005),Wrong & 

Merrilees(2005),Lassen rt al.(2008) 

Saraneimi et al.(2010),Juntunen(2010) 

 خلاقيت و نوآوري

تبليغات دهان ؛تبليغات هدفمند ؛تامين لباس گروه هاي هنري 

اده استف؛تبليغات از طريق استفاده كاركنان از محصول؛به دهان

 از شبكه هاي اجتماعي اينترنت

Krake(2005),Merrilees(2007),Crane(2010) 

 ويژگي هاي محصول

تنوع ؛پيروي از سليقه مشتري براي توليد؛مزيت محصول؛كيفيت

 محصول 

 

Boyle (2003),Vallaster & 

Kraus(2011),Saraneimi et 

al.(2010),Horan(2011) 

 مشتري گرايي

 حفظ ارتباط مستمر با مشتريان؛مخاطب قشر متوسط 

آگاهي بالا از نظرات ؛خوش برخورد بودن؛حفظ رضايت مشتري

 مشتريان

Soun & Freiling(2008) 

 ارتباطات شركتي

سويه ت حفط مشتريان با؛تامين رضايت ذينفعان؛استفاده از روابط

طرز ؛حفظ مشتريان قديمي با ارائه كارهاي جديد به آنها؛به موقا

 برخورد مناسب با ذينفعان

Mowle & Merrilees(2005),Rode & 

Vallaster(2005),Spence & 

Essoussi(2010),Horan(2011) 

 شدت رقابت در صنعت
منابا مالي ؛سابقه؛صداقت؛افزايش ميزان اهميت به برند

 حفظ برند درذهن مشتري؛قيمت؛يريسك پذير؛زياد
Krake(2005) 
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