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Abstract 

Objective 

Many studies depict marketing, particularly branding, as one of the challenges faced by 

small and medium-sized enterprises (SMEs). Although branding ranks as a top priority for 

SMEs, they tend to concentrate more on day-to-day activities like sales rather than on 

branding endeavors. Consequently, brand management often does not receive high priority 

among SMEs. Despite the crucial role of branding in SME growth, scant attention has been 

devoted to it in the literature. Therefore, there is a need for greater focus on branding in SME 

literature, given its significance in customer outreach, sustainability, and resource utilization. 

The brand serves as a strategic resource generated within the company, capable of enhancing 

the company's vision and capabilities and facilitating logical and emotional interactions with 

customers. Hence, the efficacy of branding strategies hinges on the advantages offered by the 

brand itself. Given that branding in SMEs remains a relatively underexplored research area, 

this study aims to contribute new empirical data, particularly in the book industry, to address 

this gap. 
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On the other hand, while it is evident that branding plays a pivotal role in the success of 

many businesses, particularly in developing countries like Iran, limited research has been 

conducted, especially concerning the acquisition and selection of branding strategies in 

SMEs. Therefore, this research seeks to design entrepreneurial branding strategies tailored to 

the dynamic capabilities of SMEs in the publishing industry, focusing on areas where 

knowledge is lacking. 

Research Methodology 

The research adopts a qualitative approach, employing a multiple case study strategy to 

investigate businesses in the book publishing industry. Given that the unit of analysis is at 

the company level, the study's statistical population comprises active managers and founders 

with experience in branding and brand management within the Tehran book publishing 

industry. Data collection involved the use of an interview protocol with the event-based 

STAR method. Additionally, multiple data sources, including interviews, documents, 

evidence, and observation, were utilized. Purposeful sampling continued until theoretical 

saturation was achieved, ensuring that the obtained information was nearly exhaustive. This 

saturation was reached after the 14th interview, and to bolster research reliability, semi-

structured interviews continued until the 20th interview. The interviews lasted approximately 

60 to 120 minutes each. The thematic analysis method was employed to analyze the 

interview data, with coding performed using Atlas.ti software version 7. The validity and 

reliability of the coded themes were confirmed through qualitative research validation 

methods, including review by two coders and peer review, resulting in a validity score of 

74%, considered highly desirable according to Chin (1998). 

Findings 

The data obtained from participant interviews were coded using the thematic analysis 

method as follows: 

 Initial Codes: The researchers initially familiarized themselves with the interview 

text, identifying basic content and creating initial codes such as copyright 

infringement, limited book genres, and uniformity across departments. 

 Selective Coding and Theme Creation: Codes with semantic and conceptual 

affinity were grouped together to form main and sub-themes, generating new 

meanings and words. 

 Theme Definition and Naming: Main themes were introduced and explained, 

highlighting the aspects of the data each theme encompassed. Five essential steps 

and two internal and external components influencing entrepreneurial branding in 

SMEs were identified based on interviews and documents. These steps include 

"Triggers of Idea Generation," "Paths of Brand Idea Generation," "Brand Concept 

Formation," "Brand Evaluation," and "Brand Exploitation and Development." 
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Discussion & Conclusion 

The process of entrepreneurial branding in SMEs comprises five main steps and two 

components that influence branding and capability emergence throughout this process. The 

first step involves primary triggers in ideation to enter the business world, followed by the 

creation of an idea path through accidental discovery, deliberate search, or legacy. 

Subsequently, the brand concept is formed, evolving through brand identity and brand 

imagery. The fourth step entails brand evaluation, measured through desirability and 

feasibility, leading to brand exploitation and development, where entrepreneurs translate 

thoughts into action, creating and developing brand-based businesses. This process is 

influenced by internal components such as human resource characteristics and 

manager/brand owner personality, as well as external factors like industry and market 

characteristics and legal and socio-demographic environments. The entrepreneurial process 

is inherently embedded within the social and environmental context of the entrepreneur. 
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  چكيده
در صـنعت   ياست و برندساز يا و ناشناخته يدجد يشكماب يقاتيكوچك و متوسط، حوزه تحق يوكارها در كسب يكه برندساز يياز آنجا :هدف

در  يـا پو هاي يتمؤثر بر قابل ينانهكارآفر يچارچوب برندساز يپژوهش، طراح ينشده است، هدف ا ياست كه كمتر بررس يا حوزه يزنشر كتاب ن
  .كوچك و متوسط صنعت نشر كتاب است يوكارها كسب

هـا از   داده. شده اسـت  يصنعت نشر كتاب بررس يوكارها چندگانه، كسب يمطالعه مورد ياست و با استراتژ يفيپژوهش ك ينا يكردرو: روش
 يقفعال در صنعت نشر كتاب در تهران، از طر گذاران يانو بن يراننفر، شامل مد 20با  يدادبر رو يمبتن يها مطالعه منابع مستند و مصاحبه يقِطر

  .شده است يآور جمع 7نسخه يافزار اطلس ت كمك نرم هدفمند و به يريگ نمونه

 ـ    يها و اسناد و مدارك، پنج گام ضرور حاصل از مصاحبه يجبر اساس نتا: ها يافته  يمـؤثر بـر برندسـاز    يو خـارج  يبـه همـراه دو مؤلفـه داخل
خلـق   يرمس« ،»پردازي يدهدر ا يهاول يها محرك«: اند از عبارت يبترت ها به گام ينا. شد ييكوچك و متوسط شناسا ياوكاره در كسب ينانهكارآفر

  .»و توسعه برند يبردار بهره«و » برند يابيارز«، »مفهوم برند گيري لشك«، »برند يدها

 ـ يتخصص و تمركز ينصنعت نشر كه از چن يژهو كوچك و متوسط، به يوكارها كسب يبرا يبا توجه به نقش برندساز: گيري نتيجه  بهـره  يب
و  يداريخود در جهت پا هاي يتقابل يكسب و ارتقا يكارها از چارچوب ارائه شده در پژوهش حاضر، برا نوع كسب ينكه ا شود يم يهاست، توص
  .يرندبقا بهره بگ

  
  .تحليل تماتيك ؛صنعت نشر كتاب  ؛هاي پويا قابليت ؛ك و متوسطچوكارهاي كو كسب ؛كارآفريني  برندسازي؛: ها كليدواژه

  
طراحـي چـارچوب برندسـازي كارآفرينانـه مـؤثر بـر        ).1402( الـه  و عباسـيان، عـزت   نظري، محسنسيداميري، نادر؛ ، عطاريان، بهروز: استناد

  .439 -416، )4(2، هاي مديريت رسانه بررسي .وكارهاي كوچك و متوسط صنعت نشر كتاب بي پويا در كسها تيقابل
    

  04/03/1402 :افتيدرتاريخ   439-416. ، صص4، شماره 2، دوره 1402هاي مديريت رسانه،  بررسي
 17/05/1402 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر

  13/06/1402 :رشيپذتاريخ   پژوهشيـ علمي : نوع مقاله
  30/10/1402 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
 doi: https://doi.org/10.22059/MMR.2023.367267.1066



  
 

  4، شماره 2، دوره 1402هاي مديريت رسانه،  بررسي  417

 

  مقدمه
ي فراروي عصر حاضر اسـت كـه بازاريابـان بـا     ها چالشگرفتن رقابت در بازار جهاني از  ، بازار پويا و شدتثبات يبمحيط 

ي هـا  سـازمان بـا   ي سازمان در مقايسهها تفاوتو  ها يژگيودنبال متمايز كردن  تمركز بر راهبردهاي برند و برندسازي، به
بـه   يابيدسـت  يبرااست، از شركت  يمهم جنبه برند. )2015، 2ارنكول و اوزتاش؛ 2012، 1يوو كل يكلكارما( رقيب هستند

 اتي ـادب .)1402عبدلي محمـدآبادي، احمـدپور داريـاني، كريمـي و اميـري سـرداري،       ( بازار ييايو پو كياستراتژ تيموفق
را  نانـه يكارآفر يبـر سـازمان بـه برندسـاز     يمبتن يبرندساز يها ياز استراتژ يتحولسال است كه  15 كمابيش يابيبازار

ونگ و  ؛2001، 3بولامبيآ( استتحول  نياگوياي  وضوح موضوع به نيا دربارةمطالعات مختلف انجام شده . كند يتجربه م
 در مطالعاتحوزه وجود دارد،  نيبه ا يا ندهيفزا ةاگرچه علاق ).2007، 6و كوچاك بولاميآب؛ 2007، 5مريليز ؛2005، 4مريليز

، 8اسـپنس و اسوسـي  ؛ 2007، 7آبيمبـولا و والاسـتر  ( اسـت  هيهنوز در مراحل اول انهنيكارآفر يشده است كه برندساز انيب
هـاي محصـول،    جاي ويژگـي  به ،ها هاي ارزش برندسازي كارآفرينانه مبتني بر ارزش است و با تمركز بر مجموعه .)2010
  ).2022، 9و همكاران چانگسونگپول( است فراتر از سنت تثبيت شده برندسازي محصولبسيار 

هـاي   بنابراين ارائه فعاليـت  ؛شود ميمنجر  برند ةخلاقانهاي  ايجاد ايده بههاي كوچك،  برندسازي كارآفرينانه شركت
از  ).2022، 10گابريلسـون و بـامگراف  ، كاسي(وكارهاي كوچك، بسيار مهم است  اوليه، از جمله برندسازي در كسب ةمرحل

 يمنـابع و اسـتراتژ  در دريافت  كوچك و متوسط وكارهاي كسبدارد،  ازيبه زمان نبرند  كي تيريساخت و مدآنجايي كه 
چرا كه موانـع زيـادي از    ؛وكارهاي كوچك و متوسط تجربه برندسازي را ندارند بسياري از كسب .شوند مواجه مي چالش با

ها، قدرت  فاقد قابليت معمولاً ها آن ).2014، 11گاندالا و جك( سازد يمرا محدود  ها آني براي ايجاد برند قوي گذار هيسرما
برنـدمحوري   ، ازوكارهاي كوچـك و متوسـط   در بستر كسب .)2000، 12نايت( اند هاي سازماني بازاريابي و ديگر شايستگي

ي بازاريـابي و  هـا  تي ـفعالنگـران   ،وكارهـاي كوچـك و متوسـط    و اگركسـب  )2005ونگ و مريليـز،  ( حمايت نشده است
  .)2021، 13يو وولندار ياساريما يم،روخ( شوند يمدر صحنه رقابت با شكست مواجه  ،برندسازي نباشند

معرفـي   SMEs(14( وكارهاي كوچك و متوسط ي كسبها چالشبرندسازي را از  ژهيو به تحقيقات زيادي بازاريابي و

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Carmichael & Cleave 
2. Erenkol & Öztaş 
3. Abimbola 
4. Wong & Merrilees 
5. Merrilees 
6. Abimbola & Kocak 
7. Abimbola & Vallaster 
8. Spence & Essoussi 
9. Chansongpol et al.  
10 . Kusi, Gabrielsson & Baumgarth 
11. Gundala & Jack 
12. Knight 
13. Rokhim, Mayasari & Wulandari 
14. Small and Medium-sized Enterprises 
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كـه   دهنـد  ينشان م) 2008( 3، اوينگ و ناپوليبرتوندر اين راستا  ).2021، 2؛ تواري و مهتا2019، 1اودوم و منسا( اند كرده

 يهـا  شركت يرو شتريب ،مطالعاتتمركز  و گرفته شده دهيشدت ناد بهدر مطالعات ها SMEدر  برندسازي تيارتباط و اهم
هـاي   بـر فعاليـت   بيشـتر  هـا  آنامـا  است؛ وكارهاي كوچك و متوسط  برندسازي اولويت برتر كسب .بزرگ است يتيچندمل

 تي ـهـا اولو SME يبرند برا تيرياستدلال شده است كه مد .هاي برندسازي روزمره مثل فروش تمركز دارند تا بر فعاليت
   ).2005 ،4كيكر(ندارد  چنداني

بـه برندسـازي در    ،وكارهـاي كوچـك و متوسـط    برخلاف اهميت رشد كسـب دهد،  بنابر آنچه مرور ادبيات نشان مي
باومگـارت،  ؛ 2019و همكـاران،   ؛ اودووم2021تـواري و مهتـا،   ( شده اسـت توجه كمي وكارهاي كوچك و متوسط  كسب

مريليز، ( وكارهاي كوچك و متوسط متمركزتر شود در ادبيات كسب ستيبا يمبنابراين برندسازي ). 2013، 5دهيورمريليز و 
ي ضروري در دستيابي به مشـتريان و پايـداري   ها جنبهي برندسازي از ها تيفعال ؛ زيرا)2021و روخيم و همكاران،  2007

آبيمبولا ( به منابع وابسته استوكارها  كسب  و از آنجايي كه موفقيت )2021و روخيم و همكاران،  2003، 6بويل( ستها آن
برند منبع اسـتراتژيكي   ،)1989، ورنرفلت( شود محسوب ميو برند يكي از اين منابع  )1989، 7ورنرفلت؛ 2007و كوچاك، 

بـا   يو احساس ـ يتعامل منطق ـ يشركت را برا يها تيانداز و قابل چشم تواند يم و شود يماست كه در داخل شركت ايجاد 
ونـگ و مريليـز،   (هاي منبـع برنـد وابسـته اسـت      ي استراتژي برندسازي به مزيتريكارگ بهبنابراين . كند تيهدا انيمشتر
  ). 2016، 9؛ ميجان2001، 8؛ چادهوري و هلبروك2008

گذارنـد؟ بـر اسـاس     مـي  تـأثير كه چگونه برندها بر مزيـت رقـابتي شـركت    شود  ميمطرح  الؤساين ، بدين ترتيب
؛ هانت، 1995، 11هانت و مورگان( مزيت منبع؛ )1999، 10بارني( محور از جمله تئوري منبع ،ي مطرح در اين حوزهها يتئور

داخلي سازمان براي رسـيدن   ها تيقابلكه با استفاده از منابع و ) 1997، 12، پيسانو و شوئنتيس( ي پوياها قابليتو ) 2000
گفت  توان يم ،)1402داري، رياني، كريمي و اميري سراعبدلي محمدآبادي، احمدپور د( دارند تأكيدبه مزيت رقابتي پايدار 

 ،دشـوار تقليـد  و  بـودن  ، ارزشـمند بـودن  فـرد  مانند منحصربه يخاص يها يژگيوعنوان دارايي سازماني با  كه برندسازي به
بـراي دسـتيابي بـه مزيـت رقـابتي،      . )1999يـورده،  ( دهنده باشـد  ياري ها آندر بقا و كسب مزيت رقابتي پايدار  تواند يم

هاي خود را براي ايجـاد تصـوير مطلـوب از طريـق      ها و تهديدهاي پيش روي شركت طور فعال فرصت كارآفرينان بايد به
هـا را بـراي توسـعه     طور تهاجمي شكل دهنـد تـا فرصـت    هاي جديد خود را به استراتژي برندسازي شناسايي كنند، عادت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Odoom & Mensah 
2. Tewary & Mehta 
3. Berthon, Ewing & Napoli 
4. Krake 
5. Baumgarth, Merrilees & Urde 
6. Boyle 
7. Wernerfelt 
8. Chaudhuri and Holbrook 
9. Mijan 
10. Barney 
11. Hunt & Morgan 
12. Teece, Pisano & Shuen 
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). 2016، 1روفيـده (تم جديد تقويت كنند طور پويا شايستگي خود را از طريق سيس استراتژي برندسازي به دست آورند و به
و نقش مهمـي در مزيـت    است مؤثر ها ي رقابتي شركتها در تدوين استراتژي ،برندسازي كارآفرينانه و قابليت برندسازي

 بسيار دشوار ها تقليد، تكرار و يادگيري قابليت برندسازي توسط ساير شركت؛ زيرا ها دارد رقابتي پايدار و بهبود عملكرد آن
   ).2022، 2تان، داك و تاي فانگ،(است 

اسـت كـه    يا و ناشناخته ديجد كمابيش يقاتيكوچك و متوسط حوزه تحق وكارهاي كسبدر  يبرندساز كه ييآنجا از
 در ارائهچندان بررسي نشده است، است كه  يا حوزه زيكتاب ن صنعت نشر در يو برندساز كند يمطالعه به آن كمك م نيا

از  ياريبس ـ تي ـدر موفق برنـد واضـح اسـت كـه    از طرفـي   .مفيد واقع شود تواند يمدر اين راستا  ديو جد يتجرب يها داده
 خصـوص در  ،ايـران توسـعه ماننـد    درحـال  يدر كشورها ژهيو به ،يكم قاتياما تحق ؛كند يم فايا ينقش مهموكارها  كسب
طراحـي   پـژوهش  نيهدف ا ن،يبنابرا .انجام شده است وكارهاي كوچك و متوسط كسب انيدر م برندسازي و ابعاد فرايند

صـنعت   طـور خـاص، در   و به كوچك و متوسط وكارهاي كسب در هاي پويا بر قابليت مؤثرچارچوب برندسازي كارآفرينانه 
هاي كوچك و متوسط در صـنعت نشـر   وكار كسببرندسازي كارآفرينانه در  پژوهش نيا ،بدين منظور .باشد يمنشر كتاب 

 .بررسي كرده است چندين برند معتبر و شناخته شده ةمشاهدمصاحبه و  قياز طر كتاب را

   پيشينه نظري
 در). 2017 ،3گزمـان  و ولوتسـو ( انـد  يافته تكامل چشمگيري طور به ،گذشته سال 25 در برند مديريت هايفرايند و برندها
 اصـلي  كـاركرد  منظـر،  ايـن  از. شـدند  مـي  گرفته نظر در محصولات فروش تسهيل براي تاكتيكي ابزار يك برندها ابتدا،

 و) 2009 ،4، كاگـان، كـاپور و سـالتيل   بواترايـت ( بود برند عملكرد مديريت و برند معناي توسعه سازمان، در برند مديريت
 منـابع  عنـوان  بـه  برنـدها  اخيـراً، ). 2013 ،5پـراس  و دانـز ( كرد مي ايفا فرايند اين در محدودي نقش كه داخلي برندسازي
 ايجـاد  ارزش سـازمان  جمله از مختلف اننفع ذي براي كه) 2018 ،6گيما آتواهن و ليو( شوند مي گرفته نظر در استراتژيك

  .)2016 ،9ماناروتي و ، لوريروكافمن ؛2006 ،8اوراند و ز، گورچلجادسون ؛2015 ،7آروانيتي و ايندوناس( كند مي

  برندسازي كارآفرينانه
شـرودر،  ( دارد اشـاره  سمت يـك محصـول، شـركت، مفهـوم، فـرد يـا علـت        به ،توجهات كردن جذب فرايندبرندسازي به 

هاي بازاريابي شناخته شده است كه بر پيوند  هسته فعاليت عنوان بهبرندسازي  ،در تعريف ديگر. )2015، 10بورگرسون و وو

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Rufaidah 
2. Phuong, Tuan, Duc & Thi 
3. Veloutsou and Guzman 
4. Boatwright, Cagan, Kapur & Saltiel  
5. Dunes and Pras 
6. Liu and Atuahene-Gima  
7. Indounas & Arvaniti 
8. Judson, Gorchels & Aurand 
9. Kaufmann, Loureiro & Manarioti 
10. Schroeder, Borgerson & Wu 
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 فرايند« :برندسازي عبارت از. )2001آبيمبولا، ( ترين جزء آن است كه مشتري مهم دارد تأكيداش  شركت با محيط بيروني

 1شركت با هدف ايجاد وفـاداري و ايجـاد تمـايز   / درك و يك محصول / احساس/ءشي/ايجاد پيوستگي ميان يك سمبل

   .)2001، 2هيسلپ( »است
هـاي   ارزش. شـود  كه با محصول منتقل ميتوجه كند ملموسي ناهاي ملموس و  مدير در برندسازي بايستي به ارزش

انـداز برنـد، شخصـيت برنـد و      موريـت و چشـم  أملموس به فاكتورهايي در محصول هماننـد فرهنـگ و ميـراث برنـد، م    نا
كه مشتري با خريد  است هاي ملموس نيز نفعي ارزش. دهد مي پاسخ »برند كيست«ال ؤكه به س كند اشاره مي هايي ارزش

  .)2012، 3كاپفرر( آورد مي دست بهمحصول 
استراتژي بلندمـدت توصـيف كـرد كـه مجموعـه وسـيعي از        نوعيتوان آن را  نگرانه به برندسازي، مي در نگاه كل 
جـاي   براي خلق برندهايي كه به). 2014، 4بونيسيـ   ساموت( گيرد ها از نوآوري محصول تا بازاريابي آن را دربرمي فعاليت
زيـرا   ؛هاي تحقيق و توسعه نياز دارنـد  بازاريابي و فعاليتها به تحقيقات  بتوانند آن را شكل دهند، شركت ،كردن بازار دنبال

كننده بخواهد آن را مطرح  پردازد و پيش از آنكه مصرف كننده مي تحقيقات بازاريابي، به شناسايي نيازها و تقاضاي مصرف
ان فـراهم  كننـدگ  مصـرف هاي تحقيق و توسعه نيز، محصولات و خدمات جديـدي را بـراي    فعاليت. برد كند، به آن پي مي

  .)2015، ارنكول و اوزتاش( ها نياز دارند اما به آن ؛ها آگاه نيستند سازند كه خودشان از آن مي
برندهاي كارآفرينانـه  هايي با  شركتهايي كه به مشتريان وفادار و با ارزش در بازار دست يابند، همان  امروزه شركت

آفرينـي   بلكه در سطح كلان نيز ارزش آفرينند، مي رد اقتصاد ارزشنه تنها درسطح خُ ،برندهاي كارآفرينانه. و نوآور هستند
  ).2015، ارنكول و اوزتاش( كنند كنند، كمك مي كرده و به اقتصاد كشوري كه در آن فعاليت مي

بسـياري  . نمايند ها و باورهاي كارآفرين تعريف مي ، برند كارآفرينانه را تداوم بينش، ارزش)2010(اسپنس و اسوسي 
براي سـاختن  كافي دانش  ،جديد وكار كسباندازي يك  در زمان راه، وكار كسبهاي نوآورانه در زمينه  رآفرينان با ايدهاز كا
برسياني  دانند برندسازي محصول جديدشان مي تر از تر و ضروري ها معمولاً وظايف ديگر را مهم آن .ندارند را قوي يبرند
  ).2010، 5و اپلر

كـه از قبـل   سازند  ميهايي  ايده ةهاي خود را بر پايوكار كسبكند كه اغلب كارآفرينان،  نيز اشاره مي )2009( 6كرنَ 
كه در حال حاضـر  را درنتيجه بايستي مشترياني  ؛با رقباي موجود در بازار رقابت كنند كه شوند مجبور مي و اند توسعه يافته

اما در برخي موارد كارآفرينانه، . را ببينند ها آنشدة  ارائه ل جديدقانع سازند كه مشتري محصو ،به يك برند خاصي وفادارند
 كنندگان را قانع سازد كـه يـك محصـول كـاملاً     كارآفرين بايستي مصرف ،افتد كه در آن اتفاق مي 7يك نوآوري گسسته

   .جديدي را در الگوي مصرف خود بگنجانند

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Distinctiveness 
2. Hislop 
3. Kapferer 
4. Sammut-Bonnici 
5. Bresciani & Eppler 
6. Crane 
7. Discontinuous Innovation 
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  هاي كوچك و متوسطوكار كسببرندسازي در 

 ها آن زيرا ؛شوند مي اقتصادي شناخته بنيان عنوان به متوسط و كوچك يوكارها كسب توسعه، حال در كشورهاي در امروزه
و  كوچـك  يوكارهـا  كسـب  كلـي،  طـور  به .دارند ، نقش چشمگيريخلاقيت و نوآوري تحرك و رشد اقتصادي اشتغال، در

آينـده   در بـزرگ  يوكارهـا  كسب موفقيت براي منبعي عنوان به و اند داده تشكيل را شده سيسأت مشاغل بيشترين متوسط،
   ).2016، 1كي و رامايا نگ،( شوند مي شناخته

 تيبا ماه يطيكوچك، متوسط و بزرگ در حال حاضر در مح يها مدرن، سازمان يتكنولوژ يها شرفتيبا توجه به پ
؛ آبيمبـولا و والاسـتر،   2013، 2ويد و كـاليير  كانت،( قرار دارندبر رقابت  ياز اطلاعات و دانش مبتن يغن ،يجهان ةگسترو 

 امعن ـ ني ـبه ا ؛كند يم جاديا وكارهاي كوچك و متوسط كسب يرا برا يمختلف يدهايها و تهد فرصت محيط نياو  )2007
يكـي از   .كنند رقابت مي زيشده ن تيوكارهاي بزرگ و تثب كنند، بلكه با كسب ها رقابت مي SME رينه تنها با سا ،ها كه آن
طوري كه  به ؛برندسازي است ژهيو بهبازاريابي و  ،مواجهندوكارهاي كوچك و متوسط با آن  يي كه كسبها چالش نيتر مهم

 يعنصـر مهم ـ  يبرندساز. )2019و همكاران،  ؛ اودوم2021تواري و مهتا، ( دهند يمتحقيقات زيادي اين موضوع را نشان 
كـه در   رسـد  ينظر م ـ به گونه نيو ا شود ياما در حال حاضر اجرا نم ؛رديها مورد استفاده قرار گSMEتوسط  دياست كه با

 قي ـكه از طر زيتما يامزاي از ،كوچك و متوسطوكارهاي  كسبمشخص شده است كه . ستين يوكار ضرور كسب جرايا
كنندگان  معتبر كه مصرف برند كي جاديا يممكن است برا ،خود تيماه دليل به و آيد، آگاهي دارند ميدست  به يبرندساز

 يتمركزند و زمان كمموكار  روزانه كسب تيعالف يها عمدتاً رو آن. دنباشداشته و به آن اعتماد كنند، مشكل  قيآن را تصد
تصور ممكن است  نيا. شود ينم يتلق يضرور ايمرتبط  ها SME يبرا رايز كنند؛ مي صرف برندمسائل مربوط به براي  را
سـروكار داشـته    گذارنـد،  يم يمنف تأثيرآن  يكه بر بقا يگريد ةعمدبا مسائل  ديها باSMEباشد كه  تيواقع نيا دليل به

تـر از   مدت مهم فروش كوتاه شود باعث ميندارند كه  يكاف ينقد انيها جرSMEباشد كه  نيا تواند يم مسئله كي. باشند
 يبقـا  تيو درنها دارپاي رشد تا كند كمككوچك و متوسط  وكارهاي كسببه  تواند يم يبرندساز. جلوه كندتوجه به برند 
  ).2013كانت و همكاران، ( كنند نيخود را تضم

، 3؛ مايكل، هاتچنسون و كويين2010اسپنس و اسوسي، ( براي برندسازي است ها آنمحدوديت منابع مشكل اصلي 
 ،بـراي مثـال  . انـد  كوچـك و متوسـط نشـان داده   وكارهاي  از منابع را در كسب فهرستيمطالعات قبلي  حال نيباا ؛)2013

 هـم  آنو  )2011، 4سـارانيمي ( اند كردهمطالعات قبلي نقش كارآفرين، شخصيت و رهبري را براي توسعه برند مهم عنوان 
كـه   افتنـد يدر )2005( ونـگ و مريليـز   از طرفـي  ).2010، اسـپنس و اسوسـي  ( دارنـد  ها آننقش غالبي است كه  دليل به

) 2003( لي ـدر مقابـل، بو . ها استSME يبرا يمنابع اصل يلوگو و عناصر بصر كيمتشكل از  ،برندبودن فرد  منحصربه
 تيكـه شخص ـ  افـت يدر ،دايسـون برند لـوازم خـانگي    رويدر مطالعه خود او . دارد يشتريب تأكيدبر عنصر ناملموس برند 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Ng, Kee & Ramayah 
2. Cant, Wiid & Kallier 
3. Mitchell, Hutchinson & Quinn 
4. Saraniemi 



  
 

  422  و همكاران عطاريان.../ وكارهاي ي پويا در كسبهاتيقابلطراحي چارچوب برندسازي كارآفرينانه مؤثر بر

 
منابعي كه مطالعه شـده از ويژگـي غالـب     .شده است ليبا برند تبد يبه ارتباط قو سونيدا يجاروبرق يبرا ،برند نانهقهرما
مايكـل، هاتچنسـون و   ( نام، لوگو، ارتباطات، كارمنـدان، كارآفرينـان و برنـد   : وكارهاي كوچك و متوسط است مانند كسب

از برنـد   يآگـاه ناموضـوع   نيا. ها هستندSMEمنابع در دسترس  نينشان داده است كه ا يمطالعات قبل ).2013كويين، 
منـابع   ريسـا  نيسـتند كـه  ها قادر  آن). 2005 ز،يليونگ و مر( داند ميمحدود  نام و لوگو غات،يبه تبلرا  ياست كه برندساز

ماننـد   يسـنت  يبرندسـاز  يهـا  يبـر اسـتراتژ   شتريها ب آن). 2007 ز،يليمر(را ببينند برند  يها ياستراتژ يبالقوه برا يداخل
 يادي ـپـول ز  ،در واقع، عناصر ملمـوس ). 2005 ك،يكر(كنند  يمشترك تمركز م يمحصول و برندساز يشركت، برندساز

 يبرندساز ياصل عمنب يمالمباحث . همراه است يبا موانع مال SMEs ياست كه برندساز ليدل نيبه هم .كنند يمصرف م
  .دارد يبه بودجه بستگ يبرندساز يها تيفعال نيبنابرا. است

  پژوهش پيشينه تجربي
وكارهـاي كوچـك و    عنوان استراتژي رقـابتي بـراي مـديريت تقاضـا در كسـب      مطالعه آبيمبولا تحت عنوان برندسازي به

ي كوچـك و متوسـط   هـا  بنگـاه ي بود كه در حوزه برندسازي متمركز بر مديريت برند ا مقالهاولين  ،2001متوسط از سال 
وكارهـاي   يـك اسـتراتژي رقـابتي بـراي كسـب      توان يمبرندسازي را  او معتقد بود كه مديريت تقاضا از طريق. انجام شد

وكارهاي كوچك و متوسط را شـرح داده و   مديريت برند در كسب) 2005( از سوي ديگر كريك. كوچك و متوسط دانست
 ياه بخش ريآن به سا نفوذ يچگونگمالك و ـ   اشتياق مدير گفتة وي، به. يك مدل جديدي براي توسعه برند معرفي كرد

بسـيار زيـادي    تي ـاهم ،وكارهاي كوچك و متوسط كسب موفق برند در ةتوسع يبرا ان،يها به مشتر آن يسازمان و از سو
مقالـه   14كه تنها  پي برد وكارهاي كوچك و متوسط، كسبدر  يبرندساز اتيادب ليوتحل هيتجز ، در)2008( 1آهونن. دارد

. ه اسـت متمركز بود يشركت يبر برندساز بيشترمقاله  14 نيو ا است نگاشته شده نهيزم نيشده در ا يبررس هاي هدر مجل
وكارهاي كوچـك و   كسبدر  يدر مورد برندساز يمقاله اضاف 30از  شيهشت سال بعد، ب اتيخود از ادب يبعد يدر بررس
 »برنـدمحور  هـاي SMEوكارهاي نوپا توسط  كسب ةتوسع ةنظري«را با عنوان اي  همطالع) 2007( مريليز. كرد دايپ متوسط

 ادكردهي ـ يبرند محور اساس بر وونچرهاين نانهيكارآفر يها تيفعال توسعه ليتسه يبرا هشت سازوكاراز  شانيا. انجام داد
 ،ينـوآور  و تي ـخلاق برنـد،  بـه  نسـبت  نـان يكارآفر اقياشـت  برنـد،  بـر  يمبتن ـ نوپا وكار كسب جاديا :اند از كه عبارت است

   .يمشتر جذب و كننده نيتأم به يدسترس ه،يسرما به يدسترس وكار، كسب مدل فرصت، صيتشخ يها مهارت
 يهـا  وهيش ـ خصـوص در  نشي ـب ؟با برند جديد يها يگذار هيسرما«در مطالعه خود با عنوان ) 2010( برسياني و اپلر

: دو گام بنا شده استاين چارچوب در . ها توسعه دادند پا، چارچوبي را براي ساختن برند در استارت»ها پااستارت يبرندساز
 .2 شـود و  را شامل ميهاي برندسازي  تعريف استراتژي برند، طراحي برند و طرح فعاليت ةمرحلسه  كه توالي خلق برند .1

را گرايان  ، دورانديشان و سنت2هاي فناوري برند شدن، بازارياب به  محكومگام كه چهار گيري برندسازي  بندي جهت طبقه
  . گيرد دربرمي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Ahonen 
2. Tech-Marketers 
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، پديـده  »وكارهاي كوچك و متوسـط  مراحل برندسازي كسب«عنوان  بادر پژوهشي ) 2013( 1، هارت و دينيسنتنو

عنـوان محصـول و    برند به  عنوان شخص، شرايط شروع، برند به. دانند مي برندسازي را تركيبي از دو مرحله شروع و توسعه
هويت برند و رشـد برنـد و همچنـين     ةو توسع مرحلة شروع است، عنوان سازمان عنوان سمبل و برند به تمايز برند، برند به

  . شود ، مرحلة توسعه را شامل مييا جهينتشرايط 
از  ياريبود كه بس ـ يلياز دلا يبخش فيضع تيريمحصول با مد يكه برندها ندشد يمدع) 2016(اودوم و همكاران 

ها و  چارچوب ،يفاقد شواهد تجرب قاتيحوزه از تحق ناي و افتادند كار از اول سال چند دركوچك و متوسط وكارهاي  كسب
با واسطه مقـررات برنـد نشـان     يرا بر عملكرد تجار يندسازبر تيقابل تأثير) 2019(و همكاران  اودوم مطالعه. ها بود مدل

اثـر   ني ـحال، ا بااين. گذارد يم تأثير يطور مثبت بر عملكرد تجار به يبرندساز تيكه قابل دهد ينشان م نيهمچن دهد، يم
كنـد   مي ليرا تعد ركتو عملكرد برند ش برند تيقابل نيرابطه ب يطور منف به اتيمقررات برند در عمل رايشود ز مي فيتضع
   .كنند يبررس ها SMEويژه در مورد  را به يمقررات تجار ديگذاران با كه سياست كنند ها بيان مي آن

 گيري برند براي برندسازي مدل درون به بيرون جهت«اي با عنوان  مطالعه) 2022( 2يانداناو بر ينور، مصطف ،ميجان

SME است كه بر منابع استراتژيك برند در داخـل شـركت تمركـز دارد و يـك      ياين مدل رويكرد جامع. انجام دادند »ها
بنـدي بـازار    تقسـيم  دليـل  بـه ايـن مـدل    .دهد مي براي دستيابي به پايداري ارائه هاSME براي مؤثراستراتژي برندسازي 

بنـابراين،   .بايد با استفاده از منابع داخلي خـود بـا آن كنـار بياينـد     ها SMEضروري است و هاSME براي ،پراكنده امروزه
اين  .ي بازار استفاده كنند و در ابرديجيتالي شدن ضرر نكنند، بسيار مهم استها توانند از فرصت مي ها اطمينان از اينكه آن

شركت كوچك و متوسط برند محور در مالزي تكيه  10ن اهاي عميق با مطلع هاي حاصل از مصاحبه كيفي بر داده ةمطالع
دهـد   مـي  نشـان  ،ي اين مطالعهها چارچوب مديريتي اعمال شده و يافته عنوان به) RBV( ديدگاه مبتني بر منبع .كرده بود
جالـب   .نشان دهنده ايجاد يك استراتژي برندسـازي رقـابتي اسـت    ،داخلي منابع برند استراتژيك هاي و ضعف ها كه قوت

هاي برندسازي خود و  اند، بلكه منابع ناملموس را در ايجاد استراتژي ها نه تنها نيازمند منابع ملموس توجه است كه شركت
  .ها به كاركنان و مشتريان لازم دارند انتقال آن استراتژي

 بـر  مبتني كارآفريني فرايند الگوي طراحي«در مقاله خود با عنوان ) 1400( ليهريسي، يدالهي فارسي و زا پور لياع

 يامعن ـ بـه  ،برندسازي بر مبتني كارآفريني فرايند. كنند مي فريني مبتني بر برندسازي را بيانآشش مرحله كار »برندسازي
 و وكارها كسب اين رشد و موفق سازي پياده به تواند مي فرايند اين و است آن برند و نوپا وكار كسب متوازن توسعه و ايجاد

 فرصت فرد،( منابع آوري هم ،فرايند اين در شناسايي شده مرحله اولين .شود منجر ها آن شكست ضريب و كاهش پايداري

 بر مبتني وكار سازي كسب زمينه و ايده سازي پياده برندسازي، بر مبتني كارآفريني فرايند در دومين مرحله. است )محيط و

 وكار كسب به زمان بخشي هم مشروعيت برندسازي، بر مبتني كارآفريني فرايند در شناسايي شده ةمرحل سومين .است برند

 نوپاي مبتني وكار كسب ايجاد ،پژوهش اين يها يافته اساس بر شناسايي شده مرحله چهارمين. است آن با متناسب برند و

   . است برند بر مبتني نوپاي وكار كسب تولد فرايند اين در مرحله پنجمين .است برند بر
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Centeno, Hart & Dinnie 
2. Mijan, Noor, Mustapha & Briandana 
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وتحليل بسـيار محـدودي در    تجزيه. ي بزرگ استها بر ادبيات برندسازي شركت ،واقعيت اين است كه تمركز اصلي

 مطالعـه  كمـك  بـه  ادامـه  در ،ورمنظ ـ نيبد .هاي كوچك و متوسط انجام شده استوكار كسبزمينه برندسازي كارآفرينانه 
ي كوچـك و  ها ي پويا در شركتها بر قابليت مؤثربرندسازي كارآفرينانه  يبه بررس ،نشر كتاب صنعت در چندگانه يمورد

   .شود پرداخته ميمتوسط در اين صنعت 

 شناسي پژوهش روش

 يور غوطـه  بـر  يتن ـمب ،يفيك كرديرو. است شده  استفاده موردي چندگانهمطالعه  روش و يفيك كرديرو ازپژوهش اين  در
چمـن، گليـزر، آيزنهـارت،    ( كند يم كمك يمحور دهيكه به آشكار كردن پد را فراهم كرده ها دادهدر انواع چندگانه  قيعم

آيزنهـارت و  ( شـوند  يم ييشناسا ها آنها و روابط  ها، مقوله سازه ،يموردة مطالع قياز طر. )2018، 1جيووا، لاگلي و كورلي
 يها دهيهاي پد كه ويژگي ميسر ساختهرا  يو اصلاحات مفهوم يهاي متن امكان مقايسه يمطالعات مورد. )2007، 2گرينبر
   .)2005، 3جورج و بنت( رديگ يمشاهده را در نظر م مورد

 ةتجرب فعال با گذاران بنيانو  مديران پژوهش نيا يآمار جامعه است،با توجه به اينكه سطح تحليل مطالعه، شركت 
 روش بـا  از پروتكل مصاحبه ،ها آوري داده منظور جمع به .هستند برندسازي و مديريت برند در صنعت نشر كتاب در تهران

 در ،نشـر كتـاب   صـنعت  در مطـرح هاي  ها و ناكارآمدي چالش لياز قب هايي طوركلي سؤال به. شد استفاده 4عيوقا بر يمبتن
 ؛هـا  چـالش  ني ـبا ا يياروياز اعضا در زمان رو كيهر  ةگرفت صورت اقدامات و فيوظا شركت؛ اندازي راه به ميتصم زمان

 ةمصــاحب قالــب در اقــدامات، نيــاز ا يناشــ يدســتاوردهاو  تأســيس زمــان در ،نشــر كتــابدر صــنعت  هــايناكارآمــد
. شد گرفته بهره زينو مدرك و مشاهده  اسناد شامل مصاحبه، جز بهچند منبع داده  اززمان  هم. شد دهيپرس افتهيساختار مهين

حاصـل شـد    نـان يكـه اطم  يا مرحله يعني يافت؛ ادامه ينظر اشباع به دنيرس زمان تا وبود  هدفمند گيري نمونه كرديرو
 محقـق شـد   يريبـر اسـاس اشـباع و تكرارپـذ     يري ـگ نمونـه  تيكفا ،درنتيجه. است يآمده تقريباً تكرار دست اطلاعات به

هـاي   مصـاحبه  ،پـژوهش  يياي ـپا تي ـتقو يامـا بـرا   ؛شد محقق ة چهاردممصاحبامر در  نيا .)2007آيزنهارت و گرينبر، (
   .بود قهيدق 120تا  60 ها ي مصاحبهبيتقرمدت زمان . افتيادامه  20 مصاحبهساختاريافته تا  مهين

  ها داده ليتحل روش
، تـم ل ي ـتحل. اسـت  شده كار گرفته هب تمروش تحليل  ها، هاي حاصل از مصاحبه دادهوتحليل  تجزيه يدر اين پژوهش برا

  :اند از عبارت تمل يگانه تحل مراحل شش. هاست موجود در درون داده) تم( يان الگوهايل و بين، تحلييتع يبرا يروش
  ؛5ها با داده ييآشنا .1

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Gehman et al. 
2. Eisenhardt & Graebner 
3. George & Bennett 
4. STAR (Situation, Task, Action, Result) Method  
5. Familiarizing yourself with your data 
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  ؛1هياول يكدهاايجاد  .2

 ؛)پردازد مي 3هاي اصلي و فرعي در اين مرحله پژوهشگر به شناسايي تم( 2تم يوجو جست .3

 5 ؛4ها دهي تم مرور و سازمان .4

 6و  5ياصل تمگذاري  ف و ناميتعر .5

 .)2006 ،7كلاركو  براون( 6ه گزارشيته .6

 لي ـپـس از تحل  ،اوليـه  يدر مرحلـه كدگـذار  . اسـتفاده شـد   7نسخه  يافزار اطلس ت ها، از نرم داده يكدگذار يبرا 
دهـي   سـازمان در . شـدند  يگـذار از انتـزاع برچسـب   ييبالا سطح به يابيدست يمشابه برا يخط هر مصاحبه، كدها به خط
  . شدند يبند عد دستهشده در قالب شش ب استخراجهاي گزينشي و كدهاي اوليه  هاي فرعي، تم هاي اصلي، تم تم

  روايي و پايايي
ارتبـاط   هافراينـد و مناسـب بـودن    پژوهشكنندگان، اهداف  مشاركت ييبه بازنما يفيك قاتيدر تحق ييمفهوم روا تيماه
 زيكند و نه چ يريگ مدنظر را اندازه صهيبتواند خص ،يريگ اندازه لهياست كه وس نيا ييمنظور از روا يفيك پژوهشدر . دارد
. و موضوع موردمطالعه را بسـنجد  رهايمتغ قاًيمندرج در ابزار، دق هاي سؤال ايابزار  يتواو مح اسيمق گر،يد  عبارت به. گريد

 دو توسـط  يبررسشامل  ي،فيك قيتحق يبا مرور متون مصاحبه و دو روش اعتبارسنج ها تم يكدگذار جيو اعتبار نتا ييروا
بررسـي اطلاعـات از   در روش . شد بررسي) 2000( 8لريشده توسط كرسول و مارائه انيات از همتالاعاط يو بررس كدگذار
 عنوان همكار ي بهنيكارآفر حوزه ديتن از اسات دوها، توسط سنجه صحت از نانياطم يبرا يكدگذار و مدل جي، نتاهمتايان

، )1998( 9نينظـر چ ـ  مقدار از نيا .دست آمد بهدرصد  74 با برابر ها سنجه ييروا ازيامت ،كه درنهايت دش اصلاح و ينيبازب
   .است يمطلوب اريمقدار بس

امر سروكار دارد كه ابزار  نيبا ا ادشدهيمفهوم . است يريگ ابزار اندازه يفن يها يژگياز و يكياعتماد  تيقابلپايايي يا 
جهت ارزيابي پايايي پروتكل مصاحبه، از روش  .دهد يبه دست م يكساني جيتا چه اندازه نتا كساني طيدر شرا يريگ اندازه

هاي كيفي داراي تجربه  ك همكار پژوهشي كه در زمينة كدگذاري دادهيابتدا از  .درصد توافق بين دو كدگذار استفاده شد
طـور جداگانـه    اول و نهم انتخـاب و بـه   ةمشاركت كند؛ از بين نتايج مصاحبه، دو مصاحب در پژوهشود، درخواست شد تا ب

» توافـق « با عنوانبا هم مشابهند  دو نفركه در نظر  ييها، كدها از مصاحبه يك هر در. ندشدكدگذاري  ،توسط دو كدگذار
ن همكار پژوهش، دو مصاحبه مـذكور را  يمحقق به همراه ا .شود ميمشخص » عدم توافق«رمشابه با عنوان يي غو كدها

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Generating initial codes 
2. Searching for themes 
3. Main overarching themes and sub-themes  
4. Reviewing themes 
5. Defining and naming themes 
6. Producing the report 
7. Braun& Clarke  
8. Creswell & Miller  
9. Chin 
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 .شـود  ، محاسـبه مـي  رود مـي  كـار  ل بـه ي ـتحل ييايعنوان شاخص پا كه به يو درصد توافق درون موضوع ندكرد يكدگذار

 بيشـتر  ييايپا نزايتوجه به اينكه م با. )1جدول ( آمد به دستدرصد  86برابر با  كدگذار دو نيبتوافق  زانيم ،ترتيب اين به
  .شود مي تأييد ها كدگذاري اعتماد تيقابل ،است درصد 60از 

  گذاردو كد نيب ييايمحاسبه پا. 1جدول 
  كدگذار پايايي بين دو  ها تعداد توافق  تعداد كدها  كد مصاحبه  رديف

1  I1  103  50  %92  
2  I2 81  32  80%  

  %86  82  184  كل

  ها يافتهها و  داده حليلت
 2شـوندگان در قالـب جـدول     مصـاحبه  يشناخت تيهاي جمع اطلاعات، ويژگي يكدگذار فراينداز ارائه  شيبخش پ نيا در

  .شود ميارائه 

  شوندگان مصاحبه يشناخت تيهاي جمع ويژگي .2جدول 
نقش در 
  شركت

در  سابقه كار
سطح   رشته تحصيلي  نوع شركت  صنعت نشر

 شونده  مصاحبه  سن  جنسيت  تحصيلات

  I1  52  مرد  دكتري  كارآفريني ـ پزشكي دام  حقوقي  15  مديرعامل
  I2  37  مرد  دكتري  روان شناسي حقيقي  36  عاملمدير 

كارشناسي   مهندسي پليمر  حقوقي  23 عاملمدير 
  I3 44  مرد  ارشد

  I4  47  مرد  دكتري  مديريت صنعتي  حقيقي  25  عاملمدير 

دانشجوي   كارآفريني  حقوقي  13  مدير اجرايي
  I5  40  زن  دكتري

كارشناسي   مديريت بازرگاني حقوقي  22  داخليمدير 
  I6  42  زن  ارشد

كارشناسي   مديريت رسانه  حقوقي  33  مدير عامل
  I7  54  زن  ارشد

  I8 68  مرد  ديپلم  تجربي حقيقي  42  مدير مسئول
  I9  42  مرد  كارشناسي  آمار  حقوقي  22  مدير عامل
  I10  50  مرد  دكتري  DBA/پزشكي حقوقي  30  مدير عامل
  I11 51  مرد  دكتري  مديريت  حقيقي  21  مدير عامل
 I12  69  مرد  زير ديپلم    حقوقي  42  مدير عامل
 I13 68  مرد  ديپلم  ادبي  حقيقي  50  مدير عامل
 I14  72  مرد  كارشناسي بازرگاني  حقيقي  39 مدير عامل

كارشناسي   تجارت الكترونيك  حقيقي/حقوقي  18  مدير عامل
 I15  48  مرد  ارشد
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نقش در 
  شركت

در  سابقه كار
سطح   رشته تحصيلي  نوع شركت  صنعت نشر

 شونده  مصاحبه  سن  جنسيت  تحصيلات

 I16  44  مرد  پزشكي  پزشك  حقوقي  15  مدير عامل
 I17  65  مرد  ديپلم    حقوقي  43  مدير عامل
 I18  74  مرد  كارشناسي  ادبيات انگليسي  حقيقي  60  مدير عامل

ادبيات انگليسي و   حقوقي  39  مدير عامل
 I19  75 مرد  كارشناسي  ايتاليايي

كارشناسي   اقتصاد نظري  حقيقي  23  مدير پخش
 I20  45 مرد  ارشد

  
كمـك روش تحليـل تـم، كدگـذاري      به شرح ذيل به ،كنندگان فوق مصاحبه با مشاركتاز هاي حاصل  در ادامه داده

  .شود مي

  ها و ايجاد كدهاي اوليه آشنايي با داده
سـازي   ها را پس از پياده هاست، پژوهشگر متن مصاحبه هاي حاصل از مصاحبه كدگذاري داده فراينددر اين مرحله كه آغاز 

 ها انجام اصلاحات ويرايشي متن مصاحبه ،ها آشنا شد و در صورت لزوم و با محتواي اوليه آنكرد افزار ورد، مطالعه  در نرم
 ةژانرهاي محدود كتـاب و تهي ـ  ةعرضنكردن حق كپي رايت،  سپس پژوهشگر به ايجاد كدهاي اوليه مانند رعايت .گرفت 

صـورت نمونـه در    ها بـه  هاي حاصل از مصاحبه هاي اوليه داده از كد يبرخ. پرداخته است ها يونيفرم واحد براي همه بخش
  .استشده  ارائه 3جدول 

  

 ها شده از مصاحبه كدهاي استخراج. 3جدول 

  كد اوليه  متن مصاحبه  مصاحبه شونده

I12  

 تي ـرا يكپ ـ تي ـرعا عـدم  و است كردن چاپ از تر راحت كردن يكپ رانيا در
 ـ از كاملاً را يدانشگاه نشر) يمجاز يفضا و تلگرام داخل( داخل  ؛بـرده  نيب
 ياسـتاد  هـر  راژيت يدانشگاه مثل ؛ستين بالا ،است نييپا راژيت معمولاً چون
  .دارد را خودش كتاب

  رايت رعايت نكردن حق كپي

I8  

 آمــار ،نيهمــ و شــود يمــ عرضــه يمحــدود يژانرهــا در رانيــا در كتــاب
 كـه  يشكل آن به اتيادب با لزوماً مردم از يليخ. آورد يم نييپا را يخوان كتاب

 اتي ـادب ژانـر  ،اي ـدن يجـا  همه در. كنند ينم برقرار ارتباط ،است كتاب بازار در
  .ستها نيتر فروش پر از هم يرداستانيغ

  عرضه ژانرهاي محدود كتاب

I8  ها تهيه يونيفرم واحد براي همه بخش  ميزد يخاص فرميوني مجموعه هربراي  ،تصويرسازي برندمان يبرا  
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  هاي فرعي و اصلي كدگذاري گزينشي و ايجاد تم

ماننـد اسـتخدام   (نسبت به هم دارند را پژوهشگر كدهاي استخراجي كه بيشترين قرابت معنايي و مفهومي  ،مرحلهن يدر ا
ماننـد  ( جديـد  يهـا  كنار هم قرار داده و به خلـق معـاني و واژه   در) ي حوزه كاري مرتبطها در انتشارات، شركت در برنامه

  ).4جدول ( پرداخته است) كشف تصادفي، فشار منابع، كشش بازار

هاي كوچك و متوسطوكار كسبكد اوليه، تم گزينشي، تم فرعي و تم اصلي چارچوب برندسازي كارآفرينانه . 4جدول  
  تم اصلي  تم فرعي  تم گزينشي كد اوليه

  وكار تمايل به شروع كسب ورود تخصصي به صنعتانگيزه دروني، 

ي اوليه ها محرك
   پردازي ايدهدر 

و  يتخصص ـ يهـا  كتـاب بـه   ازياحساس ن، از مخاطبين ييشناسا
آموزش بـه   ياز به برگزارياحساس ن ،وكار كسبت يريمد يآموزش

  مخاطب
  كشش بازار

  فشار منابع  تكنولوژي توليد يارتقا

  كشف تصادفي  ي حوزه كاري مرتبطها استخدام در انتشارات، شركت در برنامه

خلق ايده مسير 
  برند

ــايش  ــور در هم ــا حض ــه ه ــدهاي ب ــب رون ــور در  ، تعقي روز، حض
ي كتـاب خـارجي و داخلـي، حضـور در بـازار بـراي       هـا  نمايشگاه

  ان براي شناسايي ايدهنفع ذيبا  مؤثرشناسايي ايده، ارتباط 
  قابليت پويش محيطي

  ي تعمدانهوجو جست
تحقيقات بازار بـراي  آوري اسناد مورد نياز،  ي مشتري، جمعها داده
  قابليت تحقيق و توسعه  ايده

  ميراثي بودن ايده  پيشينه خانوادگي، آشنايي از طريق بستگان
هاي شركت، رسالت و  ثبت قانوني محصول، تعيين اهداف، ارزش

 موريت، انتخاب نام و شعار مناسب، طراحـي اسـتراتژي مـدون،   أم
لوگو و برند، تدوين و ي يكسان، ثبت قانوني ها ايجاد لوگو و طرح

  ثبت برندبوك
  تعيين عناصر هويت برند

گيري مفهوم  شكل
واسطه نظرسنجي، ارائه كنفرانس براي جذب و  هدريافت بازخورد ب  برند

تصويرسازي مثبت، ايجـاد نقشـه راه بـراي تسـهيل در دريافـت      
 فراينـد اطلاعات مخاطب، مراسم رونمايي از كتاب، مستندسـازي  
بخشـي   انجام كار و شفافيت عملكرد، ايجاد وبسايت براي آگـاهي 

  ي سازمانيها مخاطب از رسالت

  تصويرسازي برند

ي ها و رويه ها توزيع سريع و با قيمت مناسب، تدوين دستورالعمل
، نظرسـنجي از خبرگـان،   CRMارزيابي مشـتريان، ايجـاد واحـد    

  MAP ان، ارائه محصولنفع ذيواسطه  هارزيابي محصول ب
  مطلوبيت

افيت در فان، ش ـنفع ذيكيفيت فني توليدات، شفافيت در قرارداد با   ارزيابي برند
 360مالي و توليد، پايبندي به قوانين و مقـررات، تعبيـه نـوآوري    

، طراحي وكار كسبي شركت، تدوين طرح ها درجه در كل فعاليت
 ، قابليت نيروي انساني مـاهر، تقويـت  وكار كسبو تدوين ساختار 

  كار تيمي

  امكان پذيري
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  تم اصلي  تم فرعي  تم گزينشي كد اوليه

ي توليـد، وفادارسـازي   هـا  فروش بيشتر، سودآوري، كاهش هزينه
ــار،    ــداد مشــتريان، كســب شــهرت و اعتب ــزايش تع مشــتري، اف

افـزايش   پذيري با برندهاي مطرح دنيـا، رضـايت مشـتري،    رقابت
  سرعت در ارائه محصول، توسعه بازار، ارتقاي كيفيت محصول

  قابليت رشد و فروش

برداري و  بهره
  توسعه برند

تنوع محصولات، تمايز در بازار، خلاقيت در توليد محتوا، خلاقيت 
بندي محصول، ايجـاد بـازار    در عرضه، نوآوري در طراحي و بسته

  ها جديد، تهيه يونيفرم واحد براي همه بخش
  قابليت نوآوري

 ـ المللي بينقابليت  وجودآمـدن   هسازي برند، نفوذ فرهنگي به دنيا، ب
سـازي   توليـد، فرهنـگ   فراينـد راسـتا بـا    مستقل هم هاي هسسؤم

  ي مليها حمايت از صنعت نشر با حفظ ارزش
  قابليت تجاري سازي

توليد محصولات مبتني بر سـفارش، ايجـاد محصـولات هيجـان     
برانگيز، تهيه كتب با حجم كم و كاربردي بـراي مـديران، تهيـه    

  ويزيتكاتالوگ براي معرفي محصولات جديد در زمان 
  قابليت بازاريابي محتوايي

گيري الكترونيكي، فروش در آمـازون،   بازاريابي ديجيتال، سفارش
ترويج فرهنگ خريـد كتـاب الكترونيكـي، ايجـاد شـبكه آنلايـن       

  محصولات به صورت رايگان
  قابليت فناوري اطلاعات

  نگري آيندهقابليت   ، ديد بلندمدتوكار كسبدستيابي به موقعيت رقابتي، پايداري 
پذيري و تعهد كاركنان، وفاداري و صـداقت   شورو شوق، مسئوليت

داري، جو ارزشمندي و خلاقانـه در شـركت، روحيـه كـار      و امانت
  دانش، تخصص و تجربه يادگيري و كسب تيمي،

ي داخلي ها مؤلفه  ي نيروي انسانيها ويژگي
بر برندسازي  مؤثر

كارآفرينانه در 
، مديريت آبشاري، جنون وكار كسبتجربه، مديريت چابك و ناب   صنعت نشر كتاب

  مالك/شخصيت مدير  زمينه ـ يابي فرد براي اقدام، مهارت در متون تخصصي، ساخت

ن صـنعت نشـر، كارآمـد نبـودن     الف ـؤن و مفقر دانش علمي فعالا
سيستم توزيع، كشـش تقاضـا، چـالش ويتـرين كتـاب، سانسـور       

در بازار، عرضه ژانرهـاي محـدود   اطلاعات، نداشتن رقباي جدي 
گذاري محصولات هنگام فروش، توليد  كتاب، اعتبارسنجي قيمت

ناخالص داخلـي كمتـر نسـبت بـه سـاير صـنايع، نبـود محتـواي         
  بندي صنعت نشر بخش  تخصصي داخلي و نياز به ارائه آن،

  صنعت و مشخصات بازار

ي خارجي ها مؤلفه
بر برندسازي  مؤثر

كارآفرينانه در 
  نشر كتاب صنعت

شدن سبد خـانوار، رعايـت نكـردن     تحريم، عدم اطمينان، كوچك
ي قاچـاق،  هـا  رايت، آگاهي مـردم از عـدم خريـد كتـاب     حق كپي

ي اعطـايي از سـمت نهادهـاي    هـا  وابسته بودن ناشران به يارانـه 
ماليـاتي، كـار و امـور    ( آشنايي ناشران با قـوانين صـنفي  نامتولي، 

نبود مرجع تخصصي و آمار دقيق در ، )اجتماعي و مالكيت معنوي
گـذاري آگاهانـه در    صنعت نشر، دخالـت دولـت و عـدم سياسـت    

  صنعت

  جمعيتي ـ قوانين و محيط اجتماعي
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  ها گذاري تم تعريف و نام

 ،فرعـي و گزينشـي   ،اصـلي  هـاي  تميك از كه هر  شود ميپرداخته و مشخص  ين تم اصلييو تب يدر اين مرحله به معرف
و » مطلوبيـت «هـاي فرعـي    مثـال بـا تركيـب منطقـي تـم      طـور  بـه  ،بر اين اسـاس . ها را در خود دارد كدام جنبه از داده

  . شود حاصل مي »ارزيابي برند«تم اصلي  »پذيري امكان«
هـاي كوچـك و متوسـط در صـنعت     وكار كسبي پويا در ها بر قابليت مؤثردر نهايت چارچوب برندسازي كارآفرينانه 

  .دست آمد به 1در قالب شكل نشر كتاب 
  

  
  بوكارهاي كوچك و متوسط در صنعت نشر كتا هاي پويا كسب بر قابليت مؤثرچارچوب برندسازي كارآفرينانه . 1شكل 

  گيري  نتيجه
را از طريـق برندسـازي    وكـار  كسـب مسـير ايجـاد    ،هـاي كوچـك و متوسـط   وكار كسـب الگوي برندسازي كارآفرينانه در 

هـاي  وكار كسـب و رشـد   موفـق  يسـاز  ادهي ـپ تواند به مي فراينداين . دهد مي ي پويا، نشانها كارآفرينانه بر مبناي قابليت
بـا اسـتفاده از مطالعـه     پـژوهش ن يدر ا ،رو  اين از. شودها منجر  كوچك و متوسط و پايداري و كاهش ضريب شكست آن

هـاي كوچـك و   وكار كسـب تا الگـوي برندسـازي كارآفرينانـه در     شدتلاش  ،رانيكتاب ا موردي چندگانه در صنعت نشر
پـنج   ،فراينـد ايـن   .شودالمللي ارائه  ها و تهديدها و متناسب با عوامل موجود در سطح ملي و بين متوسط بر اساس فرصت

  . گذار استتأثير ها بروز و ظهور قابليتبرندسازي و  روي ،كه در تمام اين مسير گيرد را دربرمي اي همؤلفگام اصلي و دو 
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 ،فراينـد اولين گـام از ايـن    ،شود مي آغاز پردازي ايدهكارآفريني با  فرايند) 2015( 1گونه كه به زعم ديويدسون همان

شروع  »علاقه و كشش دروني« دليل بهكارآفرين يا . است وكار كسببراي ورود به دنياي  پردازي ايدهي اوليه در ها محرك
 ظهـور و  »فشـار فنـاوري  «خواهـد بـود يـا     وكـار  كسبعامل ورود وي به دنياي  »كشش بازار«كند يا  مي پردازي به ايده
 ،ترين عامل در جهـت برندسـازي   مهم ،در صنعت نشر كتاب. كند مي هدايت پردازي ايدهسوي  ي جديد وي را بهها فناوري

دانشـگاهي، كـودك و   ( ي آموزشـي هـا  انتخاب هر يك از حـوزه ورود تخصصي و  .است ورود تخصصي ناشران به صنعت
  .است ظهور برند كارآفرينانه مطرح أمنش) عمومي، كودك و نوجوان( يا غير آموزشي) نوجوان

 مسـير ايـده را خلـق    »ميـراث «يـا   »ي تعمدانهوجو جست«، »كشف تصادفي«واسطه  هكارآفرين ب ،بعدي ةدر مرحل
ماننـد   ،انـد  بدين صورت كه برخي از كارآفرينان مورد مصاحبه در زماني كه در حال يك فعاليت مرتب با نشر بوده ؛كند مي

برخـي ديگـر   . انـد  انـدازي كـرده   جديـد را راه  وكـار  كسـب مند شده و يك  نويسندگي يا مترجمي كتاب به اين حوزه علاقه
ي صـنعت  هـا  يا همايش ها با شركت در نمايشگاهاي  هاند و عد داده، اين مسير را ادامه وكار كسبواسطه خانوادگي بودن  هب

گيـري   آنجايي كه براي شكل است؛ )2017( 2راستا با مطالعه وگل هم ها اين يافته. اند را دريافته وكار كسبنشر ايده شروع 
) 2011( 3مـورفي  ،قبـل از آن امـا  . اسـت را براي ظهور مفهوم ايده بيان كرده  مؤلفهاين سه  ،پذير مخاطره وكار كسب ةايد

ي آگاهانه و از روي عمد وجو جستكه حاصل  يوركا كردن مسيرهاي شناسايي فرصت را در يك ماتريس دودردو با اضافه
ل ئدر رابطه بـا مسـا   معمولاً. ، معرفي كرداست ي غيرمترقبه و ناآگاهانهها طور كشف سرنديپيتي كه همان فرصت و همين

 .و مكاشـفه اسـت   وجـو  جستتركيبي از  ،كشف فرصت ،ي آشوبناكها خاصي است يا در محيطپيچيده كه نيازمند دانش 
رسد كه در اين مطالعـه كارآفرينـان    مي پاسخ اين موارد قبل از حل بسيار سخت و غيرقطعي و پس از حل منطقي به نظر

  .شان، دريافت ايده و فرصت از اين مسير صورت نگرفته استوكار كسببنا به ماهيت 
. يابـد  مـي  تكامـل  »تصويرسـازي برنـد  «و  »هويت برنـد «واسطه  مفهوم برند به. گيرد مي مفهوم برند شكلدر ادامه 

موريت، استراتژي، نام و لوگوي مناسب، شعار مناسب با برند، تهيه و تدوين برند بوك و ثبـت  أهويت برند شامل ارزش، م
). 1400، هريسـي، يـدالهي و زالـي    پور عالي( بخشي به برند وعيتيعني مشر ،و اين است لوگو و كتاب مقدس قانوني برند، 

 ،مالك شركت به همراه تيم كاركنان/ به بياني مدير .د و ماهيتي دروني دارندنگير مي تئهمه اين عناصر از دل شركت نش
انتخـاب و  . ارزش كنـد  جـاد يا توانـد  يم يمشتر يبرا ،جذاب باشد تياگر هو .دارندنقش اساسي بخشي به برند  در هويت

در  ذينفعـان عاملي كليدي در ايجاد تصـوير مناسـب نـزد مشـتريان و سـاير       ،وكار ها و هويت كسب تركيب مناسب ارزش
 يقـو  تي ـهو كي ـ خود يبرا ديبا ،برندها ريسا از خود ساختن زيمتما يبرا برند هر. شود نگرش برندمحوري محسوب مي

توانـد   مـي  ،ها و ساير اجـزا  و طراحي دامنه ،شعار سمبل،نشانه، نام،  يعني ،برند يربص عناصرمسير توجه به  نيا در .بسازد
شخصيت قوي و متمايز برند و تصـوير مناسـب آن بـه     ،بر اين اساس .سازد تر پذير درك وتر  ديدني يانمشتر يبرا را برند

  .رسد ميظهور 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Davidsson 

2. Vogel 
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 قاتيتحق. شود مي سنجش »پذيري امكان« و »مطلوبيت«ارزيابي برند از طريق  .است چهارمين مرحله، ارزيابي برند

خـود   يري ـگ ميدر تصـم  تيو مطلوب يسنج ادراكات امكان از ،براي ارزيابي سريع ايده نانينشان داده است كه كارآفر يقبل
در  ياساس ـ يبخش ـ، افتـه ي توسعه ةديايا همان  وكار مفهوم كسب يابيارز ).2022، 1، تيتز و كوماركلارك( كنند يم استفاده

هايني، شـفرد و  (خواهد شد يبردار و قابل بهره گيرد شكل مي يفرصت يچه زمان ،كند مشخص ميو  است  2يچرخه نهفتگ
، )MVP( ايجـاد محصـول قابـل پـذيرش      ،CRMكارآفرينان براي ارزيابي مطلوبيت با ايجاد واحـد   .)2009  ،3مك مولن

ي شـركت  ها كليه فعاليت ،360ي ها پذيري نوآوري ها همچنين براي امكان آن .كنند مي مطلوبيت ايده مورد نظر را ارزيابي
 و ي تيمـي، فـردي  هـا  مؤلفـه يعني محصول، وضعيت صنعت و بازار، مـالي و در نهايـت    ،ابعاد آن ةو هم كنند مي نهادينه

  . كنند مي سازماني را رصد
كنـد   مي ليافكار را به عمل تبد ،نيدر آن كارآفركه اي  همرحل. رسد مي برداري و توسعه برند بهرهدر نهايت نوبت به 

 :انـد از  ، عبارتيابند مي يي كه در اين مرحله ظهورها قابليت. كند ميرا آغاز مبتني بر برند  وكار كسب كو توسعه ي جاديو ا
و قابليت توسـعه   سازي نگري، قابليت تجاري قابليت آينده قابليت فروش و رشد، قابليت نوآوري، قابليت محتواي بازاريابي، 

كارآفرينان صنعت نشر با ورود تخصصي و مبتني بر سفارش و برگرفتـه از يـك يـونيفرم    . ي اجتماعيها وبسايت و شبكه
مثال با برگزاري مسابقه در جهت پيشبرد فروش، تخفيفات يكسان در محصولات، تنوع سبد  طور به ،برانگيز واحد و هيجان

سـودآوري و افـزايش    رشـد،   بـه  ،بر نسـخه چـاپي   ي الكترونيكي علاوهها ارائه نسخه گيري الكترونيكي و كالايي، سفارش
  .ورزند مي مبادرت... و وكار كسبرضايت مشتريان و پايداري 

ناپذير انكار يفرايند چنيننقش اين ابعاد در  ،ثر از ابعاد داخلي و خارجي استأدر محيطي مت فراينداز آنجايي كه اين 
اقـدامات  . سـت ين يامـا شـرط كـاف    ؛شـود  محسوب مـي ظهور فرصت  يشرط لازم برا ،وكار كسب ةديادر حقيقيت،  .است

توسعه  بارةدراطلاعات  يآور فرد كارآفرين با جمع. كند شرط كافي براي تبديل ايده به فرصت برند را فراهم مي ،كارآفرين
 كنـد  مـي  ليوكـار تبـد   را به فرصت كسب دهيوكار و ابعاد مختلف آن، ا مفهوم كسب رفتنو در نظر گ هياول دهيا يريگيو پ

 بر برندسازي كارآفرينانه صـنعت نشـر كتـاب    مؤثري داخلي ها مؤلفه ،ي اين پژوهشها بنابراين طبق يافته. )2017وگل، (
گيري مفهـوم برنـد،    يده، شكلكه مسير خلق ا» مالك برند/ شخصيت مدير«و  »ي نيروي انسانيها ويژگي« :اند از عبارت

، ليبارز، وانگ، هوشـنگي  ي اين پژوهش كاناواتيها راستا با يافته هم. دنساز مي برداري و توسعه برند را هموار بهره ارزيابي، 
 تحصـيلات  برپايـة انساني عمومي كه شامل دانش بر اساس تجربه و دانش  ةسرمايكه كنند  مي بيان) 2021( 4و ساروقي

از سـويي   .دگذار مي فريني و تجربه صنعت است، بر توانايي توليد ايده اثرآكار ةتجرباست و سرمايه انساني ويژه كه همان 
گـذاري بـر يـادگيري را     شايسـتگي كارآفرينـان و لـزوم سـرمايه     ي، ارتقا)1402( سيداميري، شكوهي بيدهندي ،حجازي
شـامل دو   ،بر برندسازي كارآفرينانه صنعت نشر كتـاب  مؤثري خارجي ها مؤلفه و دانند مي ي كارآفرينانهها نياز فعاليت پيش

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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4. Canavati, Libaers, Wang, Hooshangi & Sarooghi 
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 كي ـاسـتفاده از  ) 2017( زعـم وگـل   بـه . اسـت  »جمعيتي ـ  قوانين و محيط اجتماعي«و  »صنعت و مشخصات بازار«بعد 

 و يتصـاد اق ،يياي ـجغراف عواملنه و ممكن است  يگريد ياما برا ؛فرد جذاب باشد كي يممكن است برا ،فرصت خاص
 ،گيـرد  صورت مجـزا صـورت نمـي    به ينيكارآفر فرايند درواقع،. باشد مؤثرفرصت خاص  كيبرداري از  بهره يبرا ،ياسيس

  . است شده  يهتعب نيكارآفر يطيو مح يبلكه در بافت اجتماع

  پژوهشي و كاربردي ايو پيشنهاده ها محدوديت
از . هـاي آتـي باشـد    تواند مسيري ارزشمند براي پـژوهش  كه مي داردهايي  ها محدوديت اين پژوهش، مانند ديگر پژوهش

از  ،هـا وكار كسـب سـاير  كه شود  مي بوده است، پيشنهادمحدود هاي كوچك و متوسط وكار كسبآنجا كه اين پژوهش به 
هـا  وكار كسـب گونـه   در اين ،ي پوياها بر قابليت مؤثرو به برندسازي كارآفرينانه  شودنيز بررسي  هاي نوپاوكار كسبجمله 

در  ،هاي كوچك و متوسط در صنعت نشر كتـاب پرداختـه اسـت   وكار كسبهمچنين اين پژوهش به مطالعه . پرداخته شود
هاي آتـي ايـن    توان از طريق پژوهش مي ،ها و صنايع مختلف كارگيري و در نظر گرفتن زمينه جهت قابليت تعميم آن با به

هـاي نوپـا در ايـران و    وكار كسـب ي برندسـازي كارآفرينانـه   هـا  تي چـالش بايس ـ مـي  مطالعات آينده. بخشيدتحقق را امر 
  .ي كاربردي براي حل مسائل موجود را مورد مطالعه قرار دهندها سياست

هـاي  وكار كسـب ي پويـا در  هـا  بر قابليـت  مؤثردهد كه چارچوب برندسازي كارآفرينانه  مي نتايج اين پژوهش نشان
 عملـي  و آموزشي منظر از زير كاربردي يها پيشنهاد اساس نيا بر. بسزايي دارد يرتأثكوچك و متوسط در رشد و پايداري 

  :شود مي ارائه
  بـراي  ) مـدت  دوره آموزشـي كوتـاه  ( تخصصـي برندسـازي كارآفرينانـه    ـ  ي آموزشـي هـا  تدوين و اجـراي دوره

و افـزايش   پـردازي  ايـده در جهت بهبـود   ،ن اين حوزهسازي فعالا مندان ورود به صنعت نشر كتاب و آگاه علاقه
  .شودبرگزار  ها ي آزاد دانشگاهها تواند توسط مراكز دوره مي كارآفرينان متقاضي نشر كتاب كه عملكرد

 مانند اتحاديه ناشران، اتحاديه (ي مرتبط با صنعت نشرها و اتحاديه صنوف نيمشترك بآموزشي  يها دوره جاديا
  .پروانه نشر و ناشران انيمتقاض يبرا...) چاپ و ليتوگرافي، اتحاديه صنف كاغذفروشان و

 يبـرا  ،نشـر كتـاب   ةكاركنـان فعـال در حـوز   و  رانيبـه مـد   )انجـام كـار   نيح آموزش( ايدانش روز دن آموزش 
 .يرقابت تيمز جاديارزش افزوده و ا يقبا برار ريو متفاوت بودن با سا ييافزا دانش

  ن و هنرمندان پيشنهادان، مصنفالفؤعدم آگاهي ناشران، نويسندگان و مترجمان به قانون حمايت از مبه با توجه 
حقوقي صنف و صـنعت   ي و مباحث مرتبط با مسائلراستاريو و يسندگيفنون نوي آموزشي ها دوره كه شود مي

و مشـتاقان   يبـرا ...) و موقـع  موقع و اعـلام وصـول بـه    قبل چاپ به مجوز پا،يشابك، ف گرفتنمانند ( مورد نظر
  . ن ارائه شودفعالا

و  وكـار  كسـب شـود در راسـتاي بهبـود فضـاي      مـي  ان پيشـنهاد مـدار  سياسـت به  ،عد عملي و اجراييبن در يهمچن
نـان بـه آنچـه    يي كارآفرهـا  و هموارسازي قواعد و قوانين حاكم در جهت تسهيل امور و فعاليت ها سازي زيرساخت فراهم
  :ندكنتوجه  است، فته از نتايج اين پژوهشربرگ
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ي و ادار يروكراس ـوبكاهش  منظور به ،يمتولسازمان عنوان  هب ،وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامي شود پيشنهاد مي .1

و  ل و تسريع روند دريافت مجورها و ارتباط بـين ناشـر و نهـاد مربوطـه    يهساختارهاي الكترونيكي در جهت تس
؛ )بر برندسازي كارآفرينانـه  مؤثرعوامل خارجي ( ناعمل آمده توسط ناشر ي بهها كيفيت و كميت فعاليت يارتقا
  . باشدي كارآفرينانه ها فعاليتكننده  ليتسه
  بـر برندسـازي    مـؤثر راسـتا بـا عوامـل خـارجي      هم(شود  اصلاح پروانه نشر افتيمقررات دردر اين راستا

 ؛ )ي اين پژوهشها كارآفرينانه منبعث از يافته

 تا  رديصنف قرار گ اريو در اخت ايجادبه هر شكل ممكن  ي از ميزان توليدات و عرضه محصولاتآمار واقع
 ،از يـك سـو   زيـرا  ،و فروش داشته باشـد  عيتوز ،ديادامه روند تول يبرا يقيدرست و دق تحليلناشر بتواند 
 ،دهنـد و از سـويي ديگـر    دليل فرار مالياتي آمار درستي از روند توليد، توزيع و فروش ارائه نمـي  ناشران به

بـر برندسـازي    مؤثرعوامل خارجي ( وزارت ارشاد سازوكار درستي در اين رابطه تهيه و تدوين نكرده است
 ؛ )كارآفرينانه

 پـردازي  ايـده در جهت هم انديشي و  ،جمان و ويراستاران در كشوراتحاديه ناشران، نويسندگان، متر جاديا 
  ؛يفروش كتاب نيتر كياز نزد هيدر ته عيتسر يمردم برا يكتاب مورد تقاضا يابيرد بيشتر، ايجاد پلتفرم

 ي هـا  و كتاب ي مختلف در راستاي شناسايي و معرفي برندهاي معتبر از جمله ناشرانها برگزاري جشنواره
 ؛ )3تصويرسازي برند در گام ( عموم مردممعروف براي 

 خـواني در جهـت افـزايش و توسـعه دانـش و فرهنـگ كتـاب و         ي كتـاب و كتـاب  هـا   برگزاري جشنواره
 ؛ )5سازي در گام  قابليت تجاري( خواني توسط نهادهاي متولي و همچنين ناشران كتاب

 ي كاغـذ، زينـك،   ها از جمله ارائه يارانهي حمايتي براي فعالان حوزه نشر كتاب ها دهي توزيع يارانه سامان
، همچنين ارائه يارانه و تسهيل و ترغيـب شـركت   ...صورت بلاعوض و تسهيلات با درصد بهره پايين و به

 شدن نويسندگان و ناشران فعال در كشور؛  المللي براي مطرح شدن و شناخته هاي بين در نمايشگاه

 چارچوب  2گام ( ان و ناشرانفروش كتاباز اي  همنطق ياضاهاتق يدر راستا يتيحما يها شگاهينما يبرگزار
 ؛)برندسازي كارآفرينانه

 هـا  ان، پلتفـرم فروش ـ كتـاب رصـد   يعن ـي ين ـيزم ريز يها كتاب دياز تول يريجلوگ(بازار كتاب  يده سامان ،
و بـا   دي ـگـزاف تول  متيپر فروش ناشران را با ق يها كه كتاب ياب و دستفروشانتپخش ك ناشران، مراكز

بـا   ينظـارت  يهـا  توسـط نهـاد  ) ي فاقـد مجـوز و ممنوعـه   ها د و كتابرسانن يبفروش م درصد50 فيتخف
عوامـل  ( هيقـوه قضـائ   يبا همـاهنگ  ها هيو اتحاد تيامن سيو پل اسلامي ارشادفرهنگ و وزارت  يهمكار

 ؛ )بر برندسازي كارآفرينانه مؤثرخارجي 

 ژيك با ساير كشورها توسط دولت در توليد مواد اوليه از جملـه  افزايش ظرفيت توليد از طريق اتحاد استرات
و قيمـت تمـام شـده و     هـا  در جهت كاهش هزينه... كاغذ، مركب چاپ، ملزومات چاپ، تجهيزات توليد و
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 مؤثرعوامل خارجي ( ناافزايش رقابت در بازار كتاب براي ايجاد آثاري ارزشمند، ناب و ماندگار توسط ناشر

 ؛ )بر برندسازي كارآفرينانه

   نظارت پسيني جايگزين نظارت پيشيني در هنگام صدور مجوز قبل از چاپ و اعلام وصول توسـط وزارت
ن در جهـت بهبـود   اي لازم براي دسترسي تمـامي ناشـر  ها العمل فرهنگ و ارشاد اسلامي با تدوين دستور

 .رصت برابر براي برند شدن و ديده شدن ناشرانكيفيت آثار و تسريع در روند ارائه اثر و در اين صورت ف

  طرح انتخاب روز ملي صنعت نشر كتاب .2
براي دريافت و فروش بر اساس نياز مشتري توسـط وزارت فرهنـگ و    POD1چاپ بر اساس نياز ايجاد پلتفرم  .3

توليد محتوا  قابليت( ي آثار داراي مجوز قبل از چاپ و اعلام وصولها ارشاد اسلامي با توجه به وجود زيرساخت
  ؛)چارچوب برندسازي كارآفرينانه 5در گام 

 يتمـام  يبرا يواحد فرميوناز ي ،خود وكار كسبكارآفرينان بايد در ايجاد آثار خود مبني بر برندسازي و پايداري  .4
برانگيز براي افزايش ميل و رغبت مشـتري بـه خريـد ايجـاد      ، محصولات هيجانكنند استفادهخود  محصولات

 ـ يدر تمام نگيتوريو مان قيدق نظارتايجاد كند،  تيفيكنترل ك واحد، كنند ، حـين  از چـاپ  شيمراحل شامل پ
كتاب در امـاكن مـرتبط    ييرونما ،يتخصص تيكتاب مثل سا يمعرف يابزارها د،نچاپ و بعد از چاپ داشته باش

  .)از چارچوب برندسازي كارآفرينانه 5گام (كنند  جاديا... و ها شگاهيمثل نما

  منابع
. تـك  هـاي فـين   طراحي مدل فراينـدي بقـاي پلتفـرم   ). 1402(محمدسجاد  ،شكوهي بيدهنديو  نادر ،سيداميري ؛سيدرضا ،حجازي

  . 31-3، )1(2، هاي مديريت رسانه بررسي
مـورد  : طراحي الگوي كارآفريني مبتني بر برندسازي). 1400(محمدرضا   عالي پور هريسي، مهرداد؛ يدالهي فارسي، جهانگير؛ و زالي،

  .42-13، )48(20شماره  وكار، انداز مديريت كسب مجله چشم. افزار مطالعه برند پنتر در صنعت نوشت
هـاي تـيم    شناسـايي مهـارت  ). 1402(و كريمـي، آصـف    ميري سرداري، زهرهعبدلي محمدآبادي، طيبه؛ احمدپور دارياني، محمود؛ ا

مديريت ). وكارهاي حوزه فناوري اطلاعات كسسب: مورد مطالعه(وكارهاي نوپا  هاي پويا در كسب مديريتي در توسعه قابليت
  )آماده انتشار( .فرهنگ سازماني
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