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 چکیده

وکار محیط رقابتی و پیچیده امروز، ساااخت و ح ب برند قدرنمند کارآفرینانه جهت ر ااد و دواب کساا در 
شی نعیین کننده در افزایش اثربخشی بنگاه و نوانمندسازی در برقراری  اهمیت  ایانی دارد و برندسازی نق

س ارنباط بین محیط داخلی  و بیرونی دارد. از طرفی  ا و جامعه بیش از هر زمان ارهکوروابط متقابل میان ک
ها امری ضروری بقا و بهره روی  رکت عی سازمانی برای ابکارگیری مسئولیت اجتمآ کار  ده و  دیگری 
و  نانهیکارآفر یدر برندسااااز نینو یهااز آموزش مهارت یریگبهره اااود. این نحقیا با هد  نلقی می

سئول ست.این نحقیا با روش بود یاجتماع تیم فرایندی  نتایج بیانگر یک مدل . انجاب  د موردیمطالعه ه ا
 امل  است که یاجتماع تیو مسئول نانهیکارآفر یدر برندساز نینو یهااز آموزش مهارت یریگبهره جهت

 دستیابی به مزیت اولیه رقابتی و نکاپوی ایجاد نمایز مهارت هایی است که در سه مرحله است. اولین مرحله
ست. مرحله دوب برای ستیابی به مزیتی متمایزنر ا مهارنهایی  بنگاه در نلاش برای رهایی از رقابت قیمتی و د

 ناسایی فرصت برندسازی و طراحی  عار برند و  مراورده و مخابره آن به مشتریان و جامعه و  است که به
ی اسااات که ارنباط مهارت های. نهایتا مرحله ساااوب، کمک می کند حرکت در جهت عمل به وعده برند

ن  رکت علی رغم مشکلات آ طیناثیر دارد و عمل به وعده برندمستقیمی با مسئولیت اجتماعی دارد و در 
کند  و سااطف فعالیتهای  ااود به وعده خود در جهت مساائولیت اجتماعی عمل میو موانعی که ایجاد می

 دهد.بازاریابی خود را برای مخابره پیاب برند افزایش می
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Abstract:  

In today's competitive and complex environment, building and maintaining a 

strong entrepreneurial brand is crucial for business growth and sustainability. 

Branding plays a pivotal role in enhancing the effectiveness of enterprises and 

empowering them to establish connections between their internal and external 

environments. Concurrently, the interrelationships between businesses and 

society have become more apparent than ever, emphasizing the necessity of 

organizational social responsibility for survival and prosperity. This research 

aims to leverage innovative skill training in entrepreneurial branding and social 

responsibility (Case Study: Conservation Support for Endangered Wildlife). The 

study was conducted using a case study method. The findings indicate a process 

model for leveraging innovative skill training in entrepreneurial branding and 

social responsibility, consisting of three stages:The first stage involves skills 

aimed at achieving competitive advantage and initiating differentiation efforts to 

escape price competition and attain distinctive advantages.The second stage 

focuses on skills used to identify branding opportunities, design brand slogans, 

and effectively communicate them to customers and the community, moving 

towards fulfilling brand promises. 

The third stage encompasses skills directly related to social responsibility, 

impacting the fulfillment of brand promises. Despite challenges and obstacles, 

companies act on their promises towards social responsibility, enhancing their 

marketing activities to communicate their brand message effectively. 
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 مقدمه 

در محیط رقابتی و پیچیده امروز، ساخت و ح ب یک برند قدرنمند کارآفرینانه جهت ر د، دواب و 

وکار اهمیت  ایانی دارد و برندسازی نقشی نعیین کننده در افزایش اثربخشی ماندگاری یک کس 

 Kotler andکند )و نوانمندسااازی در برقراری ارنباط بین محیط داخلی  وبیرونی بازی می بنگاه

Armstrong, 2012صول و قیمت (.  رکت صلی خود را بر مح سیس ابتدا نمرکز ا های نازه نا

( اما Hill, 2001فروش محور هسااتند ) کنند و عمدناًروش نمرکز میفقرار داده و بر بازاریابی و 

کنند با نوجه به محیط درونی موازات موفقیت های اولیه در فروش، برخی  ااارکتها نلاش میبه 

صول و  رکت در سازمان خود و نگاه درون  به بیرون، ویژگی های مدیران خود را به مزایای مح

 ;Sorensen, 2011هم آمیزند و با برندسااازی مزیت رقابتی و به موفقیت در بازار دساات یابند)

Pihl, 2013 .) وکارهای کوچک و متوسط به ویژه برندسازی برای  رکتهای نازه ناسیس و کس

وب  ااود و این  اارکتها را متمایز ساااخته و از رقابت بر قیمت ساانواند یک مزیت رقابتی محمی

جات داده و آن جا ساااازد )هن پابر ناسااایس Otubanj et al., 2010ا را  نازه  های  (.  ااارکت

متوسط به دلیل محدودیت منابع مالی، عدب دسترسی به بودجه بازاریابی، وکارهای کوچک و کس 

مدیر ندازه بر  کای بیش از ا یان و ان عداد مشاااتر یت در ن حدود لک، دارای ویژگی-م های ما

سازی را از  رکت های بزرگ متمایز می ستند که عملکرد برند صرب ردی ه  Yin etسازد )منح

al., 2005سه کنند. آنها باید با (. لذا این  رکتها  نبای سازی خود را با  رکتهای بزرگ مقای د برند

های برندسازی غیرمرسوب به نوسعه برند خلاقیت، نوآوری و انجاب فعالیتمهارت آموزی، ناکید بر 

ند ) نابع  Boyle, 2003; Wong and Merrilees, 2005بپرداز ها از نظر م (. از طرفی آن

دهند رندساااازی ندارند و زمان کافی به آن اختصاااا  نمیمحدودیت دا اااته و دانش دقیقی از ب

(Abimbola, 2001;  Dressler et al., 2005; Wong & Merrilees, 2005.) بر این

آنها فروش را بیشااتر به عنوان هد  قرار  اسااالا لازب اساات مهارت های نوین را نوسااعه دهند.

( و مدیران آنها نصویر مبهمی Parrott et al., 2010ای به برندسازی ندارند)دهند و نگاه ویژهمی

 ,Merrileesیابی در بازار دارند )های بنیادین سااازمانشااان و جایگاهوکار خود، ارزشاز کساا 

مدیران این حوزه امری لازب و ضاااروری ( 2007 مدیریتی نوین برای  لذا کسااا  مهارت های 

ست.آ ستند ا سعه فعالیت خود ه صتنها در نلاش و نکاپو برای نو های موجود در نا بتوانند از فر

( و Spence & Essoussi, 2010بازار نهایت بهره را ببرند و  ااارکت خود را ر اااد دهند )

سازی کارافرینانه یکی از این روش ستبرند صل می  ها س  مهارت های نوین حا سالا ک که بر ا

 . ود 
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ات  به بررسااای ناثیر قحقیهای برندساااازی کارآفرینانه هنوز در مراحل ابتدایی اسااات. نپژوهش

سئولیت اجتماعی  شتریم ضایت م صد خرید، وفاداری برندبر ر شتری، ق و ارزش ویژه  ، اعتماد م

، خسروی و همکارانعملکرد برند )(، 1395عباسی و همکاران، ؛ 1395)فرزین فر و همکاران،  برند

وکارهای کوچک و سااا اند نقش برندساااازی در ک( پرداخته اند. برخی نحقیقات کو ااایده1394

شان می سی کنند و ن سترانژی رقابتی برر سط را به عنوان یک ا دهند که مدیریت برند اولویت متو

وکارهای کوچک و متوساااط نیسااات؛ هرچند بسااایاری از مشاااکلانی که این صااااحبان کسااا 

البته  ااود.  ااوند از جمله فقدان منابع، به موضااون برند مربوط میوکارهای با آن مواجه میکساا 

مدیر کسااا  یا  لک  ما که  ند مواردی هم هسااات  ند ای ا ک مدیریت بر کار، نقش پررنگی در  و

(Abimbola, 2001 ;Merrilees, 2007; Wong and Merrilees, 2005; Centeno 

et al., 2013 اگرچه نلاش هایی در جهت ارائه مدل برندسااازی و حتی برندسااازی مبتنی بر .)

س سئولیت اجتماعی برای ک ست )طالبی و  م وکارهای های نوپا و کوچک و متوسط  انجاب  ده ا

؛ بیگدلی و همکاران، 1394؛  انصاری و همکاران، 1393و همکاران،  خداداد حسینی ؛ 1395نقوی، 

شتر علی بوده و فرآیندی نمی( اما این مدل1400؛1399 و مهمتر از همه اینکه مقوله مهم  با دها بی

ستدر آن« مهارت آموزی »  شده ا سیاریها پرداخته ن سازی نوپا هایهبنگا از . ب  از خارج را برند

دانند. اما اگر این  رکتها از برندسازی می مناس  بزرگ های رکت برای را آن و دانسته خود عهده

 برنر عملکرد به و آورند ارمغان به خود بنگاه برای را پایدار ر د نوانندکارآفرینانه بهره جویند می

از این رو با نوجه به اهمیت و ضرورت موضون، در این  .یابند دست بازار در خود رقبای به نسبت

صلی  ساز نینو یهااز آموزش  مهارت یریگبهرهپژوهش هد  ا سئول نانهیکارآفر یدر برند  تیو م

 است. وحش در خطر انقراض اتیاز ح تیحما در یاجتماع

 

 پیشینه پژوهش مبانی نظری و 

 برندسازی 1

ای از نصااویر و نجربه در نهن مشااتری اساات که به او در خصااو  یک برند، نرکی  پیچیده 

صی می شخ صول خا  از یک  رکت خا  وعده م دهد. به این نرنی  برند به نوعی نایید مح

(. برند برای مشاااتری مزایایی از جمله نوانایی Keegan and Green, 2005کی یت اسااات )

انتخاب از میان نعداد زیادی محصول، اطلاعات کی ی محصول، نعهد به نضمین مصر ، آسودگی 
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کننده و در نتیجه، خلا نرجیف و ایجاد خاطر در مورد خدمات پس از فروش و حمایت از مصاار 

/  لافرایند خلا ارنباط بین احسا به(. Erenkol and Öztaş, 2015کند)وفاداری در مشتری می

 ,Hislop ود )گ ته میبا هد  ایجاد وفاداری، برندسازی و سازمان  ادراک مشتری و محصول 

را  اهد  روند رو به ر د برندسازی سازمانی نسبت به برندسازی محصول (. در دهه گذ ته2001

نشااان سااازمان از طریا  د  برندسااازی سااازمانی، ایجاد وضااعیتی مطلوب برای ناب وهسااتیم. ه

سازی، چندین رویکرد پارادایمی وجود دارد؛ در پارادایم  عان مختلف ننی ست. در زمینه برند آن ا

های دیگر نعریف ها و  ناسههای محصول از قبیل لوگوها،  عارها، ویژگیمحصول، برند با ص ت

های پایدار دهنده ص تشانهای محصول ناین دیدگاه را دارد که ص ت 1 ود. پارادایم نصویریمی

ستند، بلکه مصر  کنندگان برندسازی را به عنوان یک سیستم هویتی فراگیر در سطف بنگاه برند نی

کند که به موج  کنندگان نعریف میکنند. پارادایم نطبیقی، برند را از زاویه دید مصاار نعریف می

های برند را برای معنای برند  کل دهند. نداعیای از کنند نا مجموعههای برند را ن سیر میآن پیاب

برند را به عنوان پیوند بین مشاااتری و بنگاه نعریف  2ایبا درنظر گرفتن این مطل ، پارادایم رابطه

صلی نمایز برند عمل میمی کند. اگرچه درمقابل، پارادایم عاط ی بر صیمیت کند که به عنوان منبع ا

 ;Wood, 2000نواند جوامع برند را  ااکل دهد)دارد که می کننده ناکیدمصاار -پیوندهای برند

Urde, 1999; Keller, 1993; Fournier, Sele, & Schogel, 2005; Muniz & 

O’Guinn, 2001.) 

صول با نمرکز بر  سازی مح سنت دیرینۀ برند ستند و پا را از  سازمانی، مبتنی بر ارزش ه برندهای 

 اندهای محصااول، بساایار فرانر نهادهه جای نمرکز بر ویژگیها بهای مشااخصاای از ارزشمجموعه

(Aaker and Joachimsthaler, 2000; Simões and Dibb, 2001  .) برند سازمانی یک

ست رکتسازوکار راهنما برای  شی که ها  رکت کارآفرین با آن مواجه  یک. بدین نرنی ، چال

ست، عمل ست که ارزشکردن به  یوها سازمانی و یژه طی زمانهایش، به وای ا های ر د و نغییر 

برای برندسازی سازمانی نیز هد ، (. Vallaster and Kraus, 2011)نجدد، اصیل دانسته  ود 

برندسازی سازمانی به این دلیل که  البتهاست. ایجاد نمایز و نرفیع نسبت به سایر برندهای موجود 

                                                      
1 projective paradigm 

2 relational paradigm 
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هایشان با یکدیگر مت اوت اظ ویژگیکه به لح عانی است ت کلیه نینلانیازمند مدیریت مناس  نعام

 (.Losar, 2013; Liu & Minton, 2018هستند، امر پیچیده و د وار است)

 

 برندسازی کارافرینانه

به  اایوۀ کارآفرینانه، متغیرهای   اارت نوانایی یک  اارکت برای رفتاردر ادبیات کارآفرینی، جهت 

صتمانند  شتری، نوآوری، پذیریانعطا ، ها ناخت فر سکرو  مداریم ست. پذیری ی نکز  ده ا

که یک برند سااازمانی را نوصاایف و در صااورت دریافت حمایت از سااوی  نوانندمی هاارزش این

 کرده و، رفتار کارآفرینانه را برای  رکت نسهیل سازمانی و نی ن عان درونی ساختار و فرآیندهای

 ,Krake, 2005; Wong and Merrileesبهتری از  رکت دا ته ) نجربه  ن عان بیرونینی

2005; Abimbola and Vallaster, 2007کننااد )( و ان را اصااایاال نلقی میFisher-

Buttinger and Vallaster, 2008 سازی کارآفرینانه، به ایجاد ارزش(. بنابراین هایی برای برند

 .(Boyle, 2003) دهداهمیت می و نی ن عان داخلی و خارجی ان نماب  رکت 

سازمانی برای بنگاه، برندسازی کارآفرینانه ست ) های کوچک، کارآفرینانهبرندسازی   Peters etا

al., 2010 ها به عنوان اصل راهنما برای هر  خص در  رکت نواند در صورنی که ارزشمی( که

سهیل کنند، نوسعه ی های درونی و بیرونی دربارۀ ابد. اگر دیدگاهقرار بگیرند و رفتار کارآفرینانه را ن

س  با ندارزش سته های برند متجانس و متنا صالت دان طی  ود.  با این وجود، می، برند دارای ا

 Vallaster and) ااوندهای بیشااتر برای ح ب اصااالت برند، پدیدار میبا چالش، مراحل ر ااد

Kraus, 2011 های بزرگ وسط و کارآفرین با  رکتومتوکارهای کوچک(. برندسازی برای کس

( آنها با نمرکز روی خلاقیت، نوآوری  Hill, 2001; Holcombe, 2003ن اوت بنیادین دارد )

سعه برند می سوب به نو سازی غیرمر  ,Wong & Merrileesپردازند )و انجاب فعالیت های برند

2005; Boyle, 2003  سبت به مقوله  هایوکارهای کارافرینانه دیدگاه(. در کس مالک و مدیر ن

 ;Krake, 2005گذارد )برندسااازی بر نصاامیمات کلی  اارکت در زمینه برندسااازی ناثیر می

Kamyabi et al., 2013; Muhonen, 2017سازی در  رکت های بزرگ، (.  بر خلا  برند

س  سازی در ک سط دارای رویکردی نوآورانه، آزمایبرند ش محور و وکارهای نوپا و کوچک و متو

وکارها وارد مراحل جساتجو و بررسای برند زیرکانه اسات. به ویژه مشاخص  اده که این کسا 
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 وند و در آنجا با آزمایش و آزمون و خطای ریسکی، نعهد و خلاقیت و ا تیاق یادگیری پیش می

 (.Centeno et al., 2013روند)می

 مسوولیت اجتماعی شرکت و برندسازی

و بنگاههای وکار کساا  ااود که صاااحبان می اطلاقمساائولیت اجتماعی به مجموعه فعالیتهایی 

مجموعه  دهند.یید در جامعه، انجاب م به عنوان یک عضو مؤثر و مو  اقتصادی به صورت داوطلبانه

ای که در آن ب، مراقبت و کمک به جامعه وظایف و نعهدانی که ساااازمان بایساااتی در جهت ح

 .(Grifen & Barney, 2016) کند، انجاب دهدفعالیت می

آ ااکار  ااده اساات و  و جامعه بیش از هر زمان دیگری وکارها کساا امروزه روابط متقابل میان 

ها در درنیای رقابتی امروز بقا و بهره روی  اارکت عی سااازمانی برای ابکارگیری مساائولیت اجتم

مسئولیت اجتماعی، اجزاء برند را به (. Porter & Kramer, 2006 ود )امری ضروری نلقی می

و وکار کسااا کننده  خا  که حمایت یهای برنبد را حول چارچوبو فعالیت کرده هم متصااال 

(. 1392، و همکارانحقیقتیان کند )ن عان  اارکت اساات سااازماندهی میتگو با نی کننده گ نقویت

سئولیت اجتماعی  سرمایه صیه عنوان یک مزیت رقابتی ه نمایز و بمنظبور ایجاد به  گذاری در م نو

از وکارها کس مسئولیت اجتماعی سازمانی با نغییر در نگرش  (. م هوبYoo, 2015 ده است )

زندگی،  یت دیدگاهی محبدود به افزایش سودآوری، به نگر ی منعطف و وسیعتر یعنی افزایش کی

سترش ی ح ستاظت از منابع و نامین نیازهای عمومی جامعه گ سعه پایدار  که افته ا صول نو  امل ا

و  دغدغه هاها، ها، فعالیتمساائولیت اجتماعی به طرتبه عبارت دیگر    (.Popa, 2015) اساات

 ,Sun & Price) ا اااره داردامری کلی جامعه به عنوان  ساالامتنعهدات مدیریت نساابت به 

2015.) 

سئولیت اجتماعیکاه  هرت و عملکرد بهتر را با ب نوانندها می رکت به عنوان  رکتی  ر گرفتن م

 رکت  جزئی جدایی ناپذیر از برند  رکت، ضمن عملکرد صحیف و درست منطبا با هویت برند 

 & Agus & Salas, 2017; Blumenthal) عان سااازمان بدساات آورند و با نمرکز بر نین

Bergstrom, 2003; Kitchin, 2003; Melo & Galan, 2011 .)اجتماعی  مسااائولیت

گذاران، بانکداران و ساارمایهها، در صااورت معتبر بودن، در بین مشااتری ت ، به خصااو  اارک

 ,.Fombrun & Shanley, 1990; Sen et alکند )می کنندگان نصاااور میبتی ایجادنامین

نر نیز بیش ، بنابراین ارزش  اارکت ااودنر میبیش ، وفاداری مشااتریاین صااورت در. (2006
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 به نقارن اطلاعانی و نیازت عدب مساائولیت اجتماعی  اارکهای ابتکار عمل وه بر این،علا ااود. می

برندهای  از هایی که معمولاسااازمان و های بزرگ و پیچیدهدر سااازمان هک دکنمی نرکم نظارت را

مساائولیت اجتماعی . (Zajac &Westphal, 1994اساات ) نربیش کنند،جهانی پشااتیبانی می

 ,Bhattacharya & Senبرندسازی در نحقیات زیادی مورد بررسی قرار گرفته است)ت و  رک

2004; Yusof,& Manan, 2015; Cole, 2017; Orlitzky et al., 2003; Sen et al., 

ست که 2006 سطف ارزش ناب ( و بیانگر آن ا سازمانی  رکتها به طور میبتی  سئولیت اجتماعی  م

 ;Liu & Minton, 2018; Melo and Galan, 2011) دهدنجاری را نحت ناثیر قرار می

Torres et al., 2012; Agus, 2017) .ت که در باره مساائولیت اجتماعی  اارکهای فعالیت

س  بدون  ک،  ودمی جامعه انجاب  زیرا این ،د  ومی  رکت و بازدهی برای اعتبار موج  ک

  رکت در یک . علاوه بر این، نعهد واقعیمستقیم  رکت است منافع فرانر از ها مسلماابتکار عمل

از رابطه  نوانرا می نین عان مختلف ت در قبالمسائولیت اجتماعی  ارکهای تح ب سایاسا مورد

 Du et al., 2007; Vlachos et al., 2009; Orlitzky) .دکر استنباط نینغعانیک  رکت با 

et al., 2003) 

 پژوهش شناسیروش

ی هاروشمطالعه موردی یگانه به عنوان روش  ااناساای نحقیا انخان  ااد. ش در این پژوهش، رو

برای آ ااکار کردن م اهیم پیچیده در مساایر نوسااعه نئوری نبیینی  مؤثرای یلهوساا عنوانبهموردی 

(. از جمله مزایای نحقیا موردی نوانایی کشف متغیرهایی Meredith, 1998نوصیه  ده است )

 ;Benbasat et al., 1987یا نا اااناخته با اااد) اندنشااادهکه ممکن اسااات درسااات فهمیده 

Eisenhardt, 1989نا  ااد انتخاب و هدفمند یاحتمالیرغ یریگنمونه روش با نحقیا (. نمونه 

صنعت لوازب یدکی   ده حداکیر هعمطال مورد عمیا فرایند مطالعه  انس با د و یک  رکت که 

سازی کارآفرین سئولیت اجتماعی در خودرو فعالیت دارد و فرآیند برند ن ان اق افتاده آانه مبتنی بر م

اساات مورد بررساای قرار گرفت و محقا خود به عنوان مدیرعامل و مجری طرت آوردن  اایرهای 

 ت اجتماعی وبرندسازی دا ته است.یایرانی، مشاهده مستقیم و نقش اول را در انجاب این مسئول

شاهدات زمان بعد در ست بوده مدت طولانی مطالعه نون از م شاهده اجازه که ا  نتایج و فرایندها م

های کی ی که معمولا نمونه آماری کوچکی دارند، انتقال و در پژوهش .اسااات محقا داده به را آنها

صیف دقیا نعمیم یافته ست. با این وجود، رهیافتهایی مانند نو شه ممکن نی ها به دیگر موقعیتها همی

تایج نهای موقعیتی و محیطی پژوهش میویژگی به نعمیم بهتر ن نا  ند  مک ک بان ک خاط به م ند  وا
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، چنین رویکردی در این پژوهش نیز به کار رفت و نلاش 1بپردازند. برای اطمینان از قابلیت انتقال

نا مخاطبان و نیز  نا ویژگی های محیطی و موقعیتی پژوهش به خوبی نوصااایف  اااوند   اااد 

کنند ، نا جای ممکن به ی مشااابه و مرنبط میپژوهشااگرانی که در آینده اقداب به انجاب پژوهشااها

 .است بنگاه در برندسازی فرایند مرحله این در نحلیل های این پژوهش بپردازند. واحدنعمیم یافته

سیری، راهبرد مشکلات و بالقوه هایسوگیری کاهش پژوهش و روایی جهت در  سازی میلث ن 

سه طریا از ستیابیب  انجا مختلف منابع از هاداده مقای  طریا از حداکیری پذیریانتقال به  د. د

ناثیرگذار پیگیری  ااد  احتمالی متغیرهای و محیطی  اارایط و بافت ناثیر و نقش عمیا بررساای

(Milne and Adler, 1999برای .) ست اده فرایندی کدگذاری از هاداده کدگذاری  یک  د. ا

مهم  وقایع  اناساایی برای که کندمی برچسابها ا ااره از ایمجموعه به فرایندی کدگذاری طرت

ست اده می ست ممکن که  ودمی نامیده 2رخداد خاب یک  ود. در این روش هر دادها  یا رویداد ا

شاهده سیم پیامد و زمینه ای فعالیت، ایده، افراد، مبادله، رویدادهای انوان به رویدادها با د. م  نق

 (.Poole et al., 2000 وند )می

 

 پژوهشهای یافته

ومتوسااط ایرانی در حوزه نوزیع و  اارکت کوچکموردی که برای مطالعه انتخاب  ااد یک  نوپا 

ست. این  رکت با بهره سازی کارلوازب یدکی خودرو  فعال ا ست آگیری از برند سته ا فرینانه نوان

دهد. برند خود را ایجاد کرده و فروش خود را به چندین برابر افزایش  1398-1394طی ساااالهای 

شاهده( کلیدی و مهم و رویداد( رخداد 71 ابتدا سایی م  و رفت بار چندین از پس اما  د  نا

شاهدات عدد کاهش یافت. در 38 به و نجزیه و نحلیل، نعداد کدگذاری بین برگشت نلاش  د   م

منعکس  ااود. برخی از نمونه  رویداد هر به بافتاری مربوط و محیطی برای نحلیل بهتر،  اارایط

 آورده  ده است.  1دات در جدول  ماره مشاه
 

 

 

 

                                                      
1Transferability  
2 incidents 
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 مشاهدات و . مثال هایی از رویدادها1شماره جدول 

 رویدادها و مشاهدات بازه زمانی

1392-

1394 

 (1392ناسیس  رکت ) .1

 (1392سازماندهی و نیم سازی ) .2

 (1393دستیابی به مزیت رقابتی اولیه مبتنی بر قیمت ) .3

مانند نخ یف، قیمت پایین نر، برگزاری نمرکز بر فعالیت های مرسوب بازاریابی  -

 رویدادها و  رکت در نمایشگاه ها و ...

 (1394نکاپو برای متمایزسازی و کاهش فشار رقابت قیمتی ) .4

 (1394ایده نغییر عکس لوگو با عکس واقعی  یر ) .5

 دغدغه نمایز و نوجه به المان های عاط ی در نبلیغات -

1395-

1396 

 (1395 ناسایی فرصت )آ نایی با  یر ایرانی و  .9

 نوجه به المان های ملی و فرهنگی و ریشه دار در بافتار جامعه -

 (1395نعریف پروژه مشترک با ارب سبز برای آوردن  یر ایرانی ) .10

 نمرکز بر علاقه مشترک -

 مشترک انها هم عا ا بودند  -

 EPP (1395)اولین مکانبات با سازمان  .11

 کاربرد مهارت زبان انگیسی مدیرعامل -

 (1395مذاکره با  رکتهای آلمانی برای  یشه های نشکن خا  ) .19

 ناکید و پیگیری کی یت در چارچوب مارژین مالی، گسترش  بکه -

 EPP (1396)دریافت نایید  .28

1397-

1398 

خروج امریکا از برجاب، وضع نحریم های سنگین علیه ایران، ممانعت از ارسال  یرها  .29

 (1397به ایران )

 (1397اجازه ورود نوسط وزارت خارجه انگلیس )  .34

 (1397کمپین بیلبوردهای سطف  هر نهران با  عار حامی  یر ایرانی ) .35

 (1398ورود  یرها به ایران ) .36

 2اسااتنباط  ااد و در جدول  ااماره  ناثیرپذیری بین رویدادها و ناثیرگذاری در مرحله بعد، روابط

 بندی طبقه با ( 2000و همکاران ) 1پول ای مرحله آورده  ااده اساات. سااپس بر اسااالا رویکرد

سه پیامد جنس از رویدادهای شخص مرحله یا فاز )نتیجه(  سایی بنگاه ر د فرآیند در م  از و  نا

  د.  ن کیک هم

                                                      
1 Poole 
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 س   3و2و1 امل رویدادهای  مرحله نیاول ستیابی به  Aبا برچ و نحت عنوان مرحله د

 مزیت اولیه رقابتی و نکاپوی ایجاد نمایز نامگذاری  د.

 با برچساا   29و14و9و5و4دوب  ااامل رویدادهای  مرحلهB  و نحت عنوان  ااناسااایی

 فرصت، وعده برند و مراورده آن و نلاش در جهت اجرای آن نامگذاری  د.

 س    37و36و35و33و26و19و13و10سوب  امل رویدادهای  مرحله و نحت  Cبا برچ

عنوان مرحله عمل مسئولیت اجتماعی وعده داده  ده و افزایش سطف فعالیتهای بازاریابی 

 برای مخابره پیاب برند نامگذاری  د.

 رویدادها بین پذیری تاثیر و گذاری تاثیر . روابط2شماره جدول 

1392-1394 1395-1396 1397-1398 

1  A 

2  A 

3  A,B,C  

4  5 ،C,B 

5  6،8،7،B 

6  B 
7  8،B 

8  9 ،C,B 

9  10 ،C,B 

10  12 ،C,B 

11  B 

12  B 

13  15 ،C,B 

14  C,B 
15  C,B 
16  20 ،B 

17  18،B 

18  19 ،C,B 

19  20،35 ،C,B 

20  21 ،C,B 

21  B 

22  23 ،C,B 

23  24 ،B 

24  25 ،B 

25  C,B 

26  27 ،C,B 

27  28 ،C,B 

28  B 

29  19،18،14 ،C,B 

30  31 

31  C 

32  C 
32  33 ،C 

33  34 ،C 

34  35،36 ،C 

35  C 

36  37 ،C 

37  C 

 

 دستیابی به مزیت اولیه رقابتی و نکاپوی ایجاد نمایز:مهارنهای مربوط به (. Aمرحله اول )

قبول و رقابتی )اگرچه مبتنی بر آن به عملکرد قابل   اارکت و دسااتیابی اولیه گیری  ااکل فرایند

مسیرهای بعدی بنگاه به ویژه فرآیند برندسازی آن دارد. در این مرحله  در مهمی مزیت قیمتی( ناثیر

نواند از مرحله گیرد و  رکت می ود و فرهنگ سازمانی  کل میبنیان وساختار  رکت نهاده می

دساات یابد البته در این مرحله  اارکت  نولد عبور کرده و همانند سااایر رقبا به عملکرد متوسااطی
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مزیت رقابتی متمایزی ندا ااته و  اابیه  اارکتهای دیگر صاانعت، از ابزارهای مرسااوب بازاریابی و 

 ود و بر فروش  رکت کند. بنابراین  رکت متاثر از جنگ های قیمتی رقبا مینبلیغات است اده می

دارد نا به جسااتجوی راه هایی ی را وا میگذارد. رویکرد کارآفرینانه مدیرعامل  اارکت، وناثیر می

ست یابی به نمایز برآید و همین عامل باعث می سازی را در مراحل بعدی برای د  ود بتواند برند

 پیش ببرد.

 ناسایی فرصت، وعده برند  و مراورده آن و نلاش در جهت مهارنهای مربوط به (. Bمرحله دوب)

 اجرای آن(:

تجو و انجاب نلاش هایی برای ایجاد نمایز و رهایی از جنگ قیمتی نکاپوی مدیرعامل وی را به جس

اندازد. در یکی از این نلاش ها و در جسااتجوی نصاااویری برای نغییر لوگوی  اارکت که نماد می

 ود و با فراست و نیزهو ی فرصت بکری  یر بود، با  یر ایرانی و داستان مهاجرت وی آ نا می

سازی در می سخت و د واری  یابد.را برای برند سیر  صت  رکت قدب در م سایی این فر با  نا

های مذاکره و روابط عمومی بالای مدیرعامل و نسااالط وی به زبان گذارد و از طریا مهارتمی

سی موفا می ساخته و پروژه آوردن  یر ایرانی را به انگلی سایر نی ن عان را با خود همراه   ود 

سیر موانع  شکلات زیادی ایجاد میایران کلید بزند. در این م شم انداز و ت ود ولی با دا و م ن چ

نانه، بر این موانع غلبه می های روند. همزمان با پیگیری فعالیتکنند و به پیش میروحیه کارآفری

ست اده  ده و آن را در  پروژه آوردن  یر ایرانی به خانه،  عار حامی  یر ایرانی برای  رکت ا

کند. با دریافت بازخورد مشااتریان و نگاه میبت آنها نبلیغات خود اساات اده میمراودات بازاریابی و 

برند. از نساابت به این پروژه، نیم درگیر این پروژه دلگرب  ااده و با اهتماب بیشااتری آن را پیش می

دهد  و  رکت  اهد ر د در فروش طرفی ناثیر این  عار در فروش  رکت نیز خود را نشان می

  ود.می

سطف فعالیتهای بازاریابی مخابره مهارنهای مرنبط با (. Cسوب)مرحله  عمل به وعده برند و افزایش 

 پیاب برند:

این مرحله خیلی کلیدی و ناثیرگذار اساات. در این مرحله مانع بساایار بزرگی بر نحقا وعده برند 

سنگین بر علیه اایجاد می با د. یران می ود که همانا خروج آمریکا از برجاب و اعلاب نحریم های 

سرباز زده و ایرلاین ها نیز  ستادن  یرها به ایران  سی از فر در نتیحه این نحریم ها باغ وحش انگلی

ند. این مانع بزرگ عملاًاعلاب می به ایران معذور هسااات یل نحریم ها از آوردن  ااایر  به دل ند   کن

د کارآفرینانه مدیرعامل نوانساات این پروژه را به  ااکساات و اختماب برساااند. اما به دلیل رویکرمی

ضور ندا ت، حس نعهد   رکت، که در این مرحله حتی دیگر در  رکت به عنوان مدیرعامل ح
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دهد نا وی پا پس نکشیده و نلاش های  خصی و هم چنین اعتبار  رکت دست به دست هم می

ست می سا د جواب رد زند و علی رغم جدیدی را آغاز کند. بنابراین به مذاکره و پیگیری طاقت فر

کند کند نا راه حل را در سطف بالانر پیدا کند. نا اینکه با کاخ س ید نامه نگاری می نیدن، نلاش می

خواهد که جلوی این امر را و با بیان موانع و مشکلانی که در این مسیر ایجاد  ده است از آنها می

به مکانبات پاسااد داده و نگیرند و بگذارند این هد  محقا  ااود. علی رغم ناباوری، کاخ ساا ید 

سطف بالانری از نبلیغات و کمپین بازارایابی را اجازه ورود  یرها را می دهد. در ادامه  رکت یک 

 1398آورد و نهایتا  یرهادر سال که  امل حضور در بیلبوردهای سطف  رکت است به اجرا در می

  وند.وارد کشور می

 

 
 مراحل بین برندسازی و ارتباط توسعه مراحل 1شکل شماره 

 روابط بهتر درک در بعد زمانی هم پو ااانی دارند. برای A,B,Cباید دقت دا اات که فرآیندهای 

   ااده نکرمرحله اصاالی در جدول ...  سااه این بر دیگر رویدادهای ناثیر فرایندها، بر حاکم علّی

های نشااکن که نحت عنوان جسااتجوی پیمانکار داخلی برای  اایشااه 22اساات. برای میال رویداد 

1392                 1393                    1394       1395      1396          1397   1398  

شناسایی فرصت، وعده برند و 

مراورده آن و تلاش در جهت 

 اجرای آن

 دستیابی به مزیت اولیه رقابتی و تکاپوی ایجاد تمایز

عمل به مسئولیت اجتماعی وعده داده شده و 

 های بازاریابی برای مخابرهافزایش سطح فعالیت

 پیام برند

تاسیس شرکت 

 و سازماندهی
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ست نه ننها منتهی به  رویداد  نوان  ود بلکه آن را میمی 23خا  و عقد قرارداد نامگذرای  ده ا

 موثر دانست. B,Cدر نحقا هر   فرآیند کلان

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه

امروز که مشاااتریان با نعداد زیادی  محصاااول و خدمت در بازار روبرو هساااتند در بازار رقابتی 

(Marangoz, 2006 برندسازی موج  افزایش  ناسایی محصول، ایجاد نکرار فروش محصول )

 Lamb, Hair and اود )وکار میو خلا فروش در محصاول و مزیت رقابتی برای یک کسا 

McDaniel, 2009 های مت اونی برای ایجاد نمایز کارآفرین از استرانژی(.  رکت های کوچک و

های اصلی ادامه حیات و در عین حال کس  سود کنند. برندسازی کارآفرینانه یکی از راهاست اده می

شرفت فنآوری در محیط  دیداً ست که مرزهای آن در اثر پی ای ارنباطی در حال هرقابتی  امروز ا

(. برای خلا Alan and Yeloglu,2013;Erenkol and Öztaş, 2015محو  اادن اساات )

بر خلا نصاااویر و نجربیات و با نمرکز بر  گزینند و عموماًهای مت اونی بر میبرند  اارکتها روش

ولات  رکت است اما است اده از مسئولیت اجتماعی یکی از  یوه هایی است که کمتر از آن صمح

عنوان یکی از محورهای فرعی و نه اصاالی برندسااازی بدان  به  ااده اساات و معمولاً برداریبهره 

 ,.Torres et al., 2012; Hoeffler and Keller, 2002; Keller et al ااود )نوجه می

2011; Keller, 2003; Du wt al., 2007; Vlachos et al., 2009)  این پژوهش با هد .

جتماعی و با نمرکز بر حمایت از حیات طراحی مدل برندساااازی کارآفرینانه مبتنی بر مسااائولیت ا

سالا یافته ست آمد که وحش در خطر انقراض انجاب  د. بر ا های پژوهش یک مدل از فرآیند بد

 امل سه مرحله است. مرحله اول دستیابی به مزیت اولیه رقابتی و نکاپوی ایجاد نمایز که بنگاه در 

دوب  ناسایی فرصت  مرحلهمتمایز هست.  نلاش برای رهایی از رقابت مرسوب و دستیابی به مزیتی

برای برندسازی و طراحی  عار برند و  مراورده و مخابره آن به مشتریان و جامعه است و در عین 

ست که حال  رکت در جهت عمل به وعده برند حرکت می سوب عمل به وعده برند ا کند. مرحله 

شکلات و موانعی که ایجاد می سئولیت   ود بهطی آن  رکت علی رغم م وعده خود در جهت م

کند  و همزمان ساااطف فعالیتهای بازاریابی خود را برای مخابره پیاب برند افزایش اجتماعی عمل می

 وکارهای کوچک و متوسط قابل کاربست است.های نوپا و کس دهد. این فرآیند در  رکتمی
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ارزش هسااتند و پا را از ساانت  مبتنی برفرینانه آکار برندهای دهد همان گونه که ادبیات نشااان می

ها به جای نمرکز بر های مشااخصاای از ارزشدیرینۀ برندسااازی محصااول با نمرکز بر مجموعه

 Aaker and Joachimsthaler, 2000; Simões) اندهای محصول، بسیار فرانر نهادهویژگی

and Dibb, 2001به مزیت پایدار، دهد که برای دسااتیابی های این پژوهش نیز نشااان می(. یافته

بهره گیری از مسااائولیت اجتماعی به عنوان یک ارز ااای فرانر از کی یت و ویژگی محصاااولات 

ست اده قرار گیرد. یافتهمی ست که نواند برای برندسازی مورد ا های  این پژوهش با ادبیات همگاب ا

کییر  ده و مورد سازی محصول به آسانی و به سرعت ن، منابع کاربردی متمایزوکارکس در دنیای 

ها  اارکت برند نیسااتند.برای  گیرند، یعنی این منابع دیگر قادر به ایجاد نمایز پایدار نقلید قرار می

ضمین کند، هنگامی که وادار به یافتن منابع جدید متمایز سازی  وند که در نهایت ر د ان را ن

هایی اساات که اگر به جمله ارزش. مساائولیت اجتماعی از کنندها نمرکز میگاه کم کم بر ارزشآن

 ,Urdeنواند منبع موثا و پاداری برای برندسااازی نلقی  ااود)درسااتی مورد نوجه قرار گیرد می

اما همان گونه که ادبیات پژوهش ا اره دارد یک برند برای اینکه پایدار و موثر با د باید . (2004

صالت   ( وBurmann and Schallehn, 2008دا ته با د یعنی به حرفی که گ ته عمل کند )ا

شار و چالش صورت وجود ف شان میبه آن وفادار بماند. یافته هادر  دهد که های این پژوهش نیز ن

ست؛ زمانی  سازی کارآفرینانه ا سئولیت اجتماعی یکی از مراحل برند عمل به وعده برند و انجاب م

کشید و برند ایجاد  د، اگر  رکت پا پس میکه موانع و مشکلات اساسی بر سر راه عمل به وعده 

ست میادامه نمی صالت خود را از د ست مواجه میداد آنگاه ا سازی با  ک  د. داد و فرایند برند

، نداوبهای این پژوهش با ادبیات همگامی دارد که برای دا ااتن اصااالت برند باید به بنابراین یافته

یان عمل و  به  حر  و هماهنگی م ندی  ماب جدی ورزید در  ااارایط  فشاااارها زشارپایب  اهت

(Vallaster and Kraus, 2011.) 

ضر با یافته سینی های پژوهش حا (  از این منظر هم پو انی دارد که 1393و همکاران ) خداداد ح

سازی کارآفرینانه دنبال  بههر دو  صرفاً طراحی مدل برند ستند. اما آنها  سایی   ه های مؤل هبه  نا

نقویت و  ضااامننا  فرین آکند نا کارها کمک میاند. هر دوی این مدلپرداخته نانه برند کارآفری

 پایداریهای رقابتی ماندگار، نوسعه جایگاه  رکت و محصولات آن در سطف بازار، و ایجاد مزیت

اما این پژوهش به دلیل است اده  .خود را در محیط، به صورت هر چه بیشتر ح ب نمایدوکار کس 

نواند برای برندسازی در عمل و کاربردی  ود که میی مییاز رویکرد فرآیندی، منجر به نوصیه ها

های های قبلی به راحتی قابل اسااتخراج نیساات. یافتهمورد اساات اده قرار گیرد، کاربردی که در مدل
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( هم خوانی دارد 1395عباسی و همکاران،  ،1395نحقیا با نحقیات پیشین )فرزین فر و همکاران، 

اند و به فرایند برندسااازی ورود به   ااناسااایی سااازه ها پرداخته اما اکیر این نحقیقات قبلی صاارفاً

ارائه مدلی  ( که به1394های انصاااری و همکاران )نتایج این پژوهش با یافته اند.  هم چنینندا ااته

در مدل پارادایمی پرداخته اند هم خوانی دارد. آنها از  سطبرای برندسازی بنگاه های کوچک و متو

یاد یه داده بن عه موردی  نظر طال با اساااترانژی م ند ولی در این پژوهش طراحی پژوهی  بهره برده ا

 ( که به1400،1399های این پژوهش با پژوهش بیگدلی و همکاران )،اساات اده  ااده اساات. یافته

برند اجتماعی و ارائه مدل برندساااازی مبتنی بر مسااائولیت های مؤثر بر مؤل همدل و  اااناساااایی 

 پردازند هم خوانی دارد.اجتماعی سازمانی در صنعت بانکداری می

 پیشنهادها برای تحقیقات آتی

ست اده از آ ود در نحقیقات پیشنهاد می نی به بررسی و آزمون این مدل در بین  رکتهای دیگر با ا

نا زمنیه های بافتاری ناثیر گذار گسااترش بیشااتری پیدا کند.  های کی ی و کمی پرداخته  ااودروش

شنهاد می صنعت لوازب یدکی خودرو انجاب  د، پی صنایع نیز این این پژوهش در  سایر   ود در 

صنایع مختلف و ناثیر ژپ سازی آ کار  ود. در آوهش انجاب  ود نا ن اوت میان  ن در فرآیند برند

سازی مبتنی بر م در  شسئولیت اجتماعی از نون حمایتگری از گونه حیات وحاین پژوهش به برند

ست وحال انقراض پرداخته  صیه می  ده ا سایر روشنو سئولیت  ود در نحقیقات آنی  های م

 ود به مدل های فرآیندی و اجتماعی در برندسازی مورد پژوهش قرار گیرد. هم چنین پیشنهاد می

به مدل های علی پرداخته  رداخته  ود و صرفاًپشتر نجویزی در نحقیقات کارآفرینی و برندسازی بی

 نشود.

 کاربردی پیشنهادهای

سیر خود را طی کند و قابل کپی برندسازی کارآفرینانه روش های مختل ی دارد و هر  رکت باید م

برداری نیسات. کارآفرینان برای برندساازی باید به مجموعه نوانایی داخلی و فرصات های بیرونی 

برای دستیابی به مزیت رقابتی و نگاه کنند نا بتوانند از طریا نرکی  آن روش مناسبی نوسعه دهند. 

سازی،  صرفاًدغدغه ایجبرند ست. اگر  رکتها  سوب رقابت به روش اد نمایز عامل مهمی ا های مر

رود. بنابراین کارافرینان برای اینکه روی بیاورند، بعد از مدنی و با نقلید رقبا، آن مزیت از بین می

توانند به مزیت رقابتی پایدار دست یابند باید دغدغه ایجاد نمایز را دا ته با ند و این دغدغه آنها ب

 های خلاقانه و نو برای ایجاد نمایز با ند.انگیزد نا در جستجو روشا بر میر
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فرینان برای اینکه آبرندسازی کارآفرینانه فرآیندی زمان بر و نا حدی طاقت فرسا است بنابراین کار

بتوانند در برندسازی موفا با ند باید چشم اندازی بلندمدت دا ته و نگاه سرمایه گذاری به هزینه 

دهند دا ته با ند. وگرنه با رسیدن موانع و مشکلات دلسرد  ده  و ی که در این زمینه انجاب میهای

 ود نوانند در برندسازی موفا با ند. مسئولیت اجتماعی روزبروز موضوعی با اهمیت نری مینمی

فرینان آکار ود دهد. بنابراین نوصیه میها آنرا ملاک قرار میو مردب به ندریج برای ارزیابی  رکت

 های اجتماعی، از آن در جهت برندسازی   رکت خود بهره ببرند.علاوه بر نوجه به مسئولیت

با یک برند برقرار می ندمدت  باط بل ند از عهده آزمون در افراد موقعی ارن که یک برند بتوا ند  کن

صالت  ساختن  عارهایش موج  ایجاد ا صداقت برند در برآورده  برای آن  رایط د وار براید و 

 عار و ارائه در فعالیتهای نبلیغانی نیست. یک برند برای اینکه معتبر با د   ود. برندسازی صرفاًمی

باید به وعده های خود عمل کند. این موضاااون وقتی که عمل به وعده برند با موانع و مشاااکلات 

شان میمواجه می ست چندان ها ممکدهد و گرنه درحالت معمول  عمل به وعده ود خود را ن ن ا

مشکل نبا د. بنابراین یک برند  برای اینکه پایدار  ود و به مزیت رقابتی برای  رکت نبدیل  ود 

 باید به وعده های خود عمل کند.
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