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 كوچك و متوسط صنعت پوشاك كارهاي و كسب در ترفيعنوين  هاي شيوه سازي مستند
 

  2، نرگس خرمشاهي1*مهران رضواني
  استاديار دانشكده كارآفريني دانشگاه تهران -1

  كارشناس ارشد مديريت كارآفريني دانشگاه تهران -2
  

  چكيده
در اين قبيل  هاي بازاريابي ه تدريج به اهميت كاركردمتوسط ب هاي كوچك و هاي منابع در بنگاه با توجه به محدوديت

متوسط انجام  هاي كوچك و مديران بنگاه /هاي بازاريابي كه مالكان از جمله مهمترين فعاليت. استها افزوده شده  بنگاه
نقش كه  است ينانهبازاريابي كارآفر آميخته عناصر از يكي كارآفرينانه به مثابه نوين و هاي ترفيع دهند، تمركز بر شيوه مي

با اين حال، در  .كند كوچك و متوسط ايفا ميهاي  بنگاه آگاهي نسبت به و ارتقا فروش در پيشبرد بسيار مهمي را
كسب  در ترفيع تجربي هاي شيوه و شناسايي ازخواني دانش ضمني فعالان صنعتو ب كمتر به مستند سازي مطالعات پيشين

هاي فعال در  هاي ترفيع بنگاه در اين مقاله تلاش شده است تا شيوه .است پرداخته شده و كارهاي كوچك و متوسط
رويكرد مورد استفاده در  .هاي نوظهور مستند سازي شوند پوشاك شناسايي و جهت الگو برداري توسط بنگاه صنعت

ساختار يافته  هاي عميق و نيمه مصاحبه ،ها ابزار گردآوري داده و از نوع مطالعه موردي مركب و روش تحقيق كيفي
جامعه آماري  .ها استفاده شده است مطالعه اسناد و مدارك نيز به عنوان ابزار تكميلي جهت گردآوري داده. است

ها و  در پايان يافته. پژوهش هفت شركت از كسب و كارهاي كوچك و متوسط شاخص در صنعت پوشاك كشور است
ن اين بخش از صنعت در راستاي توسعه اقدامات بازاريابي آنها پيشنهادات حاصل از بررسي مورد به مورد تجارب فعالا

  .هاي ترفيع در صنعت پوشاك است نوآوري اين تحقيق شناسايي، تبيين و مفهوم پردازي كاركرد .شده است ارائه
  .هاي نوين ترفيع، ترفيع كارآفرينانه، كسب و كارهاي كوچك و متوسط، صنعت پوشاك شيوه: هاي كليدي واژه
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 مقدمه -1

كـه   شـود  اطـلاق مـي   هايي فعاليت ترفيع به مجموعه
دهنــد تــا بتواننــد در مــورد ارزش و  هــا انجــام مــي بنگــاه

مطلوبيت محصول اطلاعات خوبي به خريداران بدهنـد،  
به طـوري كـه از بـين محصـولات موجـود در صـنعت،       

 و كـــاتلر( را بخرنـــد آنهـــامحصـــول ارائـــه شـــده 

ــترانگ ــه ).2006 ،1آرمســ ــعتر آميختــ ــابي  فيــ بازاريــ
صـاحبان  كـه  است  اي از متغيرهاي قابل كنترل مجموعه

آنها را براي پاسخگويي بـه بـازار هـدف درهـم     ها  بنگاه
 كسب و كار كوچـك و متوسـط بايـد    يك. دنميزآ مي

 بـا  نحـوي  بـه  دقـت  بـا  و آگاهانـه  ترفيـع را  هـاي  ابـزار 

 از ايـن  مـوزوني  تركيب كند تا بتواند تركيب يكديگر

 اهـداف  بـه  نيـل  كـه  تركيبـي  آورد؛ جـود و بـه  عناصر

ترفيـع   از ايـن رو  .سـازد  ممكـن  را و بازاريـابي  ارتباطي
هـاي اطـلاع رسـاني،     عبارت اسـت از مجموعـه فعاليـت   

ــر گــذاري  ــادآوري و اث ــب، ي ــل( ترغي و  پيگــوت ،هي
  ).2،2001گريفيس

 مرسـوم ترفيـع   يها وهيتوانند از ش كسب و كارها مي
 يبـه شـكل   مرسـوم  يها وهيشاز  اينكه اياستفاده كرده و 

تواننــد از  همچنـين مـي  . رنـد يو نوآورانـه بهـره گ   دي ـجد
ــا  3هــاي نــوين و كارآفرينانــه ترفيــع رويكــرد متناســب ب

 ،4ساختارشان بهره مند شوند از جمله ارتباطـات كلامـي  
ابزاري بسيار قدرتمند در پيشبرد فروش محصـولات   كه

تبليغــات شــفاهي هدفمنــد محصــولات گمنــام و . اســت
ناشناخته را به سرعت در مسير شـهرت و آوازه تجـاري   

كسـب و  ). 5،2000هي ـد(دهـد   اي قرار مـي  لجام گسيخته
موثرتر كـالا و   شبرديپ يكوچك و متوسط برا يكارها

                                                 
1  - Kotler & Armstrong 
2  - Hill, Piggott & Griffith 
3-Entrepreneurial Promotion  
4-Word of Mouth Communication(WOM) 
5-Dye 

ــابي الكترونيكــي خــدمات خــود از ــ6 بازاري  نيو همچن
 رمز وهـا  كـراس، ( كننـد  استفاده مـي  7يروسيو يابيبازار

 يكوچك برا يو كارها مديران كسب). 2009 ،8نكيف
تواننـد   مـي  ياثربخش از منـابع زيـاد   يبازارياب ييادگير

مي تواننـد از افـراد متخصـص در     ايشان .بهره مند شوند
 ،بازاريابي استفاده كرده و مشـاوره دريافـت كننـد    زمينه

بـا منـابع انـدك وجـود      هـا  شركت ينوين برا ياما روش
  ).10،2005نونسيلو(است  9يپارتيزان يدارد؛ بازارياب

مستند  محدودي دربارهمطالعات با اين حال تاكنون 
هـاي ترفيـع كسـب و كارهـاي كوچـك و       سازي شـيوه 

متوسط صـنعت پوشـاك بـويژه در كشـورمان صـورت      
اهميت مستند سـازي   با توجه بهاز يك سو . گرفته است

و وجـود   شـود  مـي منجر كه به رسوب دانش در سازمان 
زي و موقعيـت يـابي   هاي مشهود در برند سا ناكارآمدي

هــاي صــنعت پوشــاك از ســوي ديگــر، منجــر بــه  بنگــاه
هاي كوچك و متوسـط صـنعت    انتخاب و بررسي بنگاه
ــده اســت  ــاك ش ــاي كوچــك و  . پوش كســب و كاره

هايي نظير كمبود در منابع  متوسط با توجه به محدوديت
هاي نوآورانه و كارآفرينانه ترفيـع   و بودجه نيازمند ابزار

ه سوال اصلي تحقيق به اين ترتيب اسـت  در نتيج. هستند
هاي مورد استفاده در اقدامات ترفيعي كسـب   شيوه": كه

ــاك    ــنعت پوشـ ــط صـ ــك و متوسـ ــاي كوچـ و كارهـ
در ادامه مبـاني و پيشـينه نظـري آورده شـده     . "كدامند؟

هاي تحقيق مورد تجزيه  است سپس روش تحقيق و يافته
  .گيرند و تحليل قرار مي

  
  

                                                 
6-Electronical Marketing 
7-Viral Marketing 
8-Kraus, Harms& Fink 
9-Guerilla Marketing 
10-Levinson 
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  مباني نظري -2

 كـاربردي  هـاي  شـيوه  هـا و  بـزار اين بخش ابتـدا  در ا
شـوند   با نگاه به ماهيت صنعت مورد نظر تبيين مـي  ترفيع

ــاني نظــري   ــاي كوچــك و  و ســپس مب كســب و كاره
  .است شدهبررسي متوسط و صنعت پوشاك 

  
  ترفيع 1مرسوم يها شيوه -2-1

ــه ــوم آميخت ــه  مرس ــابي مجموع ــع بازاري اي از  ترفي
هـا آنهـا را    ت كه صاحبان بنگاهي قابل كنترل اسها متغير

 اين از. كنند تركيب ميبراي پاسخگويي به بازار هدف 

، روابــط 2از تبليغــاتاي  برنامــه ترفيــع تركيــب ويــژهرو 
بازاريـابي   و 5، فروش شخصـي 4، پيشبرد فروش3عمومي

كــه شــركت بــدان وســيله بــا  اســت 6بازاريــابي مســتقيم
از جملــه  اهــداف خــود آگــاهي و جــذب مشــتري بــه

 هيـل، ( شـود  نايـل مـي   دمحصولات خو افزايش فروش

  .)2001 پيگوت و گريفيس،
آميخته مرسـوم ترفيـع    اجزاي مهمترين از ؛تبليغات

 و هـا  سياسـت  در را مهمـي  بسـيار  نقـش  اسـت كـه  
 مشتريان، با ارتباط نظير شركت ي بازاريابيها استراتژي

 ذهنيـت  تغييـر  و اصـلاح  جديـد،  محصـولات  معرفـي 

مقدمات  غاتيتبل. كند ميايفا  شركت نسبت به مخاطبان
را فـراهم   يي با شـركت و محصـولات آن  و آشنا يمعرف
اي كه تنظيم نوع تبليغات، زمان بنـدي،   به گونه. كند مي

اي اين پيام انتقال  تعدد آن، مضمون و اينكه از چه رسانه
هــاي  رســانه. يابــد، از اهميــت بســياري برخــوردار اســت

مطبوعـــات،  تلويزيـــون، راديـــو،:تبليغـــاتي عبارتنـــد از

                                                 
1-Conventional 
2-Advertisement 
3-Public Relations 
4-Sales promotion 
5-Personal selling 
6-Direct marketing 

، 7پراتكـانيس و آرونسـون  (هـاي تبليغـاتي و پسـت     تابلو
2001 (.  

ست از كسب نام و اعتبار ا عبارت ؛روابط عمومي
. مناسب و ايجـاد تصـوير ذهنـي مطلـوب بـراي شـركت      

روابط عمومي براي ايجاد آگاهي و رجحان در مشـتري  
مسـتلزم تعيـين اهـداف،    بوده و از توان خوبي برخوردار 

هــاي روابــط عمــومي و وســيله ناقــل پيــام،  مپيــا انتخـاب 
 اجراي برنامه روابط عمومي و ارزيـابي نتـايج آن اسـت   

در  بيشـتر روابط عمـومي   .)2006كاتلر و آرمسترانگ،(
هاي خاص براي مشتريان  ها، تعيين شماره قالب سخنراني

صــداي مشــتري در (جهــت اعــلام نظــرات و انتقــادات  
قابـل  ... فـروش و  ، تعيين واحد خدمات پس از )سازمان

هاي روابط عمـومي عبارتنـد    ابزار. بحث و بررسي است
نشر مقالات علمـي در رابطـه كـالا و خـدمت مـورد      : از

هـا، چـاپ    هاي خبري و برگزاري سمينار نظر، كنفرانس
ــه و    ــور خيريـ ــام امـ ــور، انجـ ــتر و بروشـ ــريه، پوسـ نشـ

  ).2006كاتلر و آرمسترانگ،(هاي اجتماعي  مناسبت
هايي همچون ارايـه جـوايز،    روش ؛پيشبرد فروش

هـــاي تخفيـــف، نمـــايش  هـــداياي تبليغـــاتي، كـــارت
محصولات در ويترين، قرعه كشي، نمونه كالا، شركت 

ها، سيستم كدينگ مشتري، اعطـاي جـايزه    در نمايشگاه
كـاتلر و  (از اين قبيلنـد  ... هاي فروش، اشانتيون و  به نيرو

 يشـتر يب يها زهيفروش، انگ شبرديپ). 2006آرمسترانگ،
 يينها انيكنندگان و مشتر عيفروش، توز يروين يرا برا

  ).8،2004بلچ(كند  مي جاديا
بـه طـرز برخـورد و شخصـيت      ؛فروش شخصـي 

هاي كاري و تخصص فروشنده در ارايـه   فردي، ويژگي
گوينـد كـه    محصولي خاص ابـزار فـروش شخصـي مـي    

كـاتلر  ( تواند به شكل فروش حضوري يا تلفني باشد مي

                                                 
7-Pratkanis& Aronson 
8-Belch 
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فـروش شخصـي روش انعطـاف     .)2006رانگ،و آرمست

هـا و   پذيري است كه فروشنده بـه طـور مـداوم واكـنش    
هـاي   كند و در شـيوه  هاي خريدار را درك مي بازخورد

  ).2004بلچ،(كند  فروشش تغييراتي ايجاد مي
هـاي موجـود در    يكـي از ابـزار   ؛بازاريابي مستقيم

اين در . اين روش، با عنوان بازاريابي تلفني مطرح است
هـا، تجربيـات    ها، طـول مـدت تمـاس    شيوه، تعدد تماس

قبلي در تماس با مشـتريان، تخصـص فـرد ارائـه دهنـده      
ــت اســت    ــائز اهمي ــيار ح ــن بس ــق تلف ــدمات از طري . خ
اي  بازاريابي از طريق پست الكترونيك و بازاريابي شبكه

). 2006كـاتلر، (تواننـد قـرار گيرنـد     نيز در اين دسته مـي 
به معناي واقعـي مفهـوم    هرسان وب سايت يك همچنين

تــأثير روانــي، انگيزشــي و ارتبــاطي وب . پيشــبرد اســت
سايت است كه عامـل اصـلي جـذب و حفـظ مشـتريان      

 بـراي  مـوثري  مسـتقيم شـيوه   بازاريـابي  .اينترنتي اسـت 

 به كه زيرا رود مي شمار به كوچك كارهاي و كسب

 مسـتقيم  هـاي  پاسخ كه دهد مي اجازه ها بنگاه صاحبان

 بـه  را هـدف  بازار كرده، دريافت مشتري از را تريبيش

بـدون   را محصـول  و كننـد  گيـري  نشـانه  بهتـري  گونـه 
 پرهزينـه  و طويـل  و عـريض  فراينـد  در قرارگـرفتن 

). 1،2007ويلكينسـون (فروش رساند  به سنتي هاي كانال
 :از ي مورد استفاده در بازاريابي مستقيم عبارتنـد ها شيوه

ــوني،  ــابي تلويزي ــابي باز بازاري ــقاري ــالوگ از طري ، كات
بازاريابي (، بازاريابي از راه دور پست از طريق بازاريابي

تلفني، فروش از طريـق پسـت الكترونيـك و فـروش بـا      
  .)2006كاتلر،() كمك نمابر

  
  
  

                                                 
1-Wilkinson 

   هاي نوين ترفيع شيوه -2-2
هـاي نـوين و كارآفرينانـه ترفيـع كـه متناسـب        شيوه

  :زكسب و كارهاي امروزي هستند عبارتند ا
هـاي جديـد    از جمله رويكـرد ؛ ارتباطات شفاهي

 اولين است كه ترفيع ارتباطات شفاهي يا دهان به دهان

 مطالعـه  يـك  طـي  )1954( 2وايـت  توسـط ويليـام   بـار 

در  .شـد  منتشـر  3فورچـون  در مجله بازاريابي كلاسيك
 5و گيرنـده  4فرستنده(ارتباطات شفاهي ارتباط بين افراد 

در ايـن روابـط بايـد    نقش اساسـي دارد و  ) پيام 5گيرنده
اعتماد متقابل وجود داشته باشد و پيام و منبع اطلاعـاتي  

 ).6،2008ســوتر مــازارول و ســوييني،( .آن موثــق باشــد
ارتباطات چهره به چهـره يـا ميـان فـردي در بسـياري از      

زيرا كه احساس  ،اي است موارد مؤثرتر از ارتباط رسانه
ــد   ناشــي از رضــايت كــه طــي گفتگــوي رو در رو پدي

آيد و نيز چيزي كه فرآيند تجارب بين فردي ناميـده   مي
شود هر دو بـه حفـظ ارتبـاط كمـك كـرده اسـت و        مي

ــه  ــه گون ــراد را ب ــرار  اي  اف مســتقيم در معــرض تعامــل ق
بنـا بـه نظـر پژوهشـگران      ).1384حكـيم آرا، ( دهـد  مـي 

كـه مـردم را بـه صـحبت در مـورد       ترفيعـي هاي  فعاليت
د، مثــل تبليغــات كننــ شـركت يــا محصــولي تشــويق مــي 

، بايد مورد استفاده قرار گيرند، زيرا هـر  هدفمندكلامي 
تواند از طريق ارتباطات كلامي گسترش يابد  عملي، مي

و باور و تصوير ذهني قوي و مثبتـي از برنـد مـورد نظـر     
تبليغات شفاهي هدفمنـد،   .)7،2008مايسون( ايجاد نمايد

ديران بايد در م .هاي دقيق بازاريابي دارد ريشه در برنامه
هــايي باشــند كــه تبليغــات شــفاهي   جســت و جــوي راه

هدفمند را برانگيزاند و مراحلي را كـه تبليغـات شـفاهي    

                                                 
2-William whyte 
3-Fortune 
4-Sender 
5-Reciever 
6-Sweeney, Mazzarol& Soutar 
7-Mason 
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 منفي و اثرات آن را كاهش مي دهـد را توسـعه بخشـند   
امروزه تبليغات شفاهي به عنوان شـكلي از   .)2000ديه،(

تبليغـات شـفاهي نسـبت بـه      .ترفيع پذيرفتـه شـده اسـت   
ماننــد فــروش شخصــي و  مرســومبازاريــابي  يهــا ابــزار
تبليغــات شــفاهي . هــاي تبليغــاتي مــوثرتر هســتند رســانه

 عامل موثري در جـذب مشـتريان جديـد اسـت    هدفمند 
 ).2000لي، اينيو و بنرجي،(

ــبازار ــارت يابي ــال ي؛ زانيپ ــط  1982در س توس
شد، كـه در آن كارآفرينـان و كسـب و    مطرح لوينسون 

 نونســيلو. قــرار دادكارهــاي كوچــك را هــدف خــود 
هـاي كـوچكي كـه داراي منـابع و بودجـه       كسب و كار

را  ندبسيار كم نسبت به كسب و كارهـاي بزرگتـر هسـت   
هــاي بازاريــابي  قــرار داد و از مزيــت تاكتيــك مــد نظــر

 تلويزيـون،  .هـا نوشـت   پارتيزاني بـراي اينگونـه شـركت   
هــاي بســيار گرانــي هســتند كــه بــه  راديــو و بيلبــورد راه

ر مورد محصول اطلاعاتي مي دهند كه كسب مشتري د
 كوچك كمتر قادر به استفاده از آنها هسـتند  يها و كار

ــارتيزاني راه حــل  در حــالي كــه اســتفاده از بازاريــابي پ
پـارتيزاني   يابي ـبازار ).2005ن،ونسيلو(مي باشد  يمناسب

 يها تيانجام فعال يروش خلاف عرف برا كيدر واقع 
يك شـركت  . بودجه اندك است با يابيو بازار يغاتيتبل

تحقيق  در تواند با هزينه كم كوچك و حتي متوسط مي
هاي تـك بـرگ، روابـط     بروشور( بازار و پيشبرد فروش

ــومي ــد     )عم ــال كن ــابي دنب ــود را در بازاري ــداف خ اه
  ).1،2006سندبرگ(

تـوان دسـتيابي بـه     را مـي  ؛الكترونيكـي  بازاريابي
ي اطلاعـات ماننـد   اهداف بازاريابي با اسـتفاده از فنـاور  

... هــاي داده و  اينترنــت، پســت الكترونيكــي، پايگــاه   
هاي حاصل از بازاريابي الكترونيكي  مزيت. تعريف كرد
هاي كوچك و متوسط از اهميت بيشـتري   براي شركت

                                                 
1-Sandberg 

هـاي ورود بـه    زيرا كه ريسك و هزينه ،برخوردار است
دهد و شرايط مسـاعدتري   هاي جديد را كاهش مي بازار

هـاي   اينترنـت و شـبكه  . كنـد  رقابـت فـراهم مـي    را براي
هـاي سـنتي    ديجيتالي ما را ناگزير كـرده اسـت تـا الگـو    

هــاي آن را مــورد  كســب و كــار و بازاريــابي و شــالوده
). 2،2001آولـونيتيس و ديگـران  (تجديد نظر قرار دهـيم  

كـه   اسـت تبليغات جز مهمـي از بازاريـابي الكترونيكـي    
و  ايميل ها، ق وب سايتاز طري برخطتواند به شكل  مي

  ).3،2001استراوس و فراست(تبليغات بنر باشد 
 ايـن شـيوه  ؛ بازاريابي از طريق تلفـن همـراه  

 بـر  مبتنـي  اطلاعات ارائه ايرب موبايل كانال از استفاده

 هدف با اربرانك به شخصي و زماني و مكاني موقعيت

 منافع تحقق هدف با و ها ايده و خدمات ،كالاها توسعه

  ).4،2004مورفي و ديگران(شده است  تعريف انذينفع
يك نوع برنامه بازاريابي اثـر  بازاريابي ويروسي؛ 

 كه باعـث ايجـاد آگـاهي و    است هدف گذار بر جامعه
شود تـا   ايجاد همهمه و شايعه در ميان مردم مي همچنين

پيـدا  افراد به سمت يـك محصـول يـا خـدمت گـرايش      
پـچ  ( ثطـرح حـرف و حـدي    ).5،2008فرگوسـن ( كنند
دربـاره محصـولات را بايـد حاصـل بـه كـارگيري        )پچ

هاي زيركانه بازاريابي دانست كه به وسيله آنها  تاكتيك
توزيع  ،ي پيشتاز اقدام كردهها به تشكيل گروه ها شركت

نامدار افراد كالا را سهميه بندي نموده، پشتيباني و تاييد 
ــه  ــار گرفت ــه ك ــولا ،را ب ــود را تمحص ــت  خ در فهرس

بازاريـابي   هاي فعاليت و به انجام دهند جاي مي ها بهترين
هـاي   از تاكتيـك اي  مجموعـه  ،مـديران . زننـد  دست مـي 

بازاريابي در اختيار دارنـد كـه بـا محتـواي آن اقـدامات      
اي را بـراي راه انـداختن و گـرم نگـاه      طرح ريزي شـده 

                                                 
2-Spiros P.Gounaris, George J. Avlonitis 
3-Strauss, Judy; Frost 
4-Murphy 
5-Ferguson 
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ــازار حــرف و   ــه اجــرا مــي حــديث داشــتن ب ــد ب  ).2000ديه،( گذارن

  

  )نامحقق(هاي ترفيع  شيوه جمع بندي.1جدول شماره 
  ها نكات و ويژگي  شيوه ترفيع

  تبليغات

تبليغات آگاهي رسان، ترغيب كننده، : نوع اساسي 4رساندن پيام فروش به بازارها و مصرف كنندگان شامل 
 بياد آورنده و تحكيم كننده

شامل  ...(راهنما و بروشور، نوار، كتابچه، داراي اشكال مختلف ارايه از جمله آگهي، كاتالوگ، فيلم،
  )هاي نوشتاري، گفتاري و ديداري  پيام اي از مجموعه

 تغيير نگرش افراد به نوعي كالا يا خدمت  و نقش اساسي در ايجاد و بالفعل كردن نياز

 هزينه بر و نسبتا گران با توجه به بودجه كسب و كارهاي كوچك و متوسط

 م و تخصيص بودجهتصميم گيري راجع به انتخاب رسانه، پيا

 تحقيقات و شناسي رسانه صحيح، شناسي ريزي، مخاطب برنامه(برنامه تبليغاتي خوب  و تاثيرگذاري اثربخشي

 )بازار

   و موفقيت كسب و كارها)برند( از مهمترين ابزار ايجاد و تقويت ارزش نام تجاري

  روابط عمومي

جمله اعلان عمومي مثبت براي شركت،  تحريك غير حضوري تقاضا براي محصول و پيگيري اهدافي از
هاي منفي راجع به  ها در مورد شايعات و داستان ايجاد تصويري مثبت از شركت و نحوه اداره كردن فعاليت

 ها، ارتباطات سازماني، مشاوره و اثرگذاري بر قوانين و جلب نظر دولتمردان شركت از طريق روابط با رسانه

  كسب و كارهاي كوچك و متوسط سبهزينه كمتر، آگاهي بيشتر و منا

  پيشبرد فروش
 جلب نظر خريداران و ترغيب ايشان به خريد

تشويق و (ترفيع تجاري ) نمونه، تخفيفات، جايزه(تشويق مصرف كنندگان : ابزار پيشبرد فروش عبارتند از
  )و بازي مسابقات(تشويق فروشندگان)تخفيف به خرده فروشان

  فروش شخصي

 در زمينه كالا و خدمت به مشتريان جهت متقاعد كردن آنها براي خريدانتقال اطلاعات 

 بين فروشندگان و مشتريان بالقوه و انجام مذاكرات تجاري) فرد به فرد( ارتباطات شفاهي مستقيم

هاي مشتريان، تمركز بر مشتريان بالقوه، منجر شدن به فروش  داراي مزايايي همچون توانايي واكنش به خواسته
  واقعي

 هزينه نسبتا بالا با صرف وقت و انرژي

  بازاريابي مستقيم
 ابزار اساسي بازاريابي مستقيمبازاريابي از راه دور 

 از طريق تلفن، ايميل و وب سايت توسعه روابط مستقيم مستمر با مشتريان

  تمركز بر بازار هدف و كسب وفاداري مشتريان

  ارتباطات كلامي

نوعي توصيه غيررسمي افراد ( دو يا چند شخص به منظور انتشار اطلاعاتارتباط غيررسمي ميان فردي بين 
 )موثق

 هاي تبليغات تجاري تعاملي، سريع و فارغ از پيش داوري

 )قصد جلب نظر مردم و ايجاد ارتباط كلامي بهنوعي ابتكار بازاريابي (دربرگيرنده تبليغات شفاهي هدفمند 

اي ارتباطات چهره به چهره موثرتر از ارتباط رسانه زيرا كه تبليغاتي هاي از جمله موثرترين و كارآمدترين شيوه
 هاي كوچك و متوسط كاهش ريسك و هزينه و مناسب بنگاه

 افزايش قابليت ديده شدن بنگاه، اعتبار بخشي به محصول و خدمت آن
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 هانكات و ويژگي  شيوه ترفيع
ر دوستان، كنند نظي هاي اجتماعي استفاده مي مصرف كنندگان براي كسب اطلاع و خريد محصول از شبكه

  آشنايان و افرادي كه كالا را خريده اند 

بازاريابي 
  الكترونيكي

 كمك به برنامه ريزي و اجراي كارآمدتر سيستم ترفيع كالاها و خدمات 

 اده از بازاريابي اينترنتي و تبليغات اينترنتي تعامليفاست

  مناسب كسب و كارهاي كوچك و متوسط

بازاريابي 
  پارتيزاني

هاي مؤثر ارتباطات، شبكه  انه از منابع موجود و آميخته بسيار هدفمندي از نوآوري و تكنيكاستفاده خلاق
 سازي و انرژي

 هاي كوچك و متوسطو مناسب بنگاهكم هزينه

بازاريابي 
  ويروسي

 خدمت وجهت گرايش افراد به كالا ايجاد آگاهي و ايجاد همهمه و شايعه در ميان مردم  اثرگذار بر جامعه با

 هاي پيشتاز و نامدار فاده از گروهاست

 در معرض ديد قراردادن شركت

  كم هزينه و موثر
  

كسب و كارهاي كوچك و متوسط و -2-3
  هاي آنها ويژگي
هاي توسعه يافته يا در حال توسعه همگـي بـر    كشور

اهميت كسب و كارهاي كوچك و متوسط براي رشـد  
كسـب و كارهـاي   . و توسعه اقتصادي صحه گذاشته اند

اي كه در توليد ناخـالص   كوچك به دليل سهم گسترده
ملي، اشتغالزايي و تسهيل مشكلات اقتصادي داشته انـد،  

بـر كمـك    G8گـروه  . اي برخوردارنـد  از اهميت ويـژه 
در پويايي اقتصاد كشورهاي صـنعتي   ها بنگاهقابل توجه 

توانـد بـراي    اشاره نموده و معتقدند كـه ايـن تجربـه مـي    
ــدار كشــور  هاي در حــال توســعه بكــار رود  توســعه پاي

ــاكس( ــران  در ).1،2005ف از كســب و درصــد  99.4اي
شـامل كسـب و كارهـاي كوچـك و      كارهاي موجود،

درصد نيـروي كـار بخـش     60 متوسط است كه بيش از
كننـد و سـهم    خصوصي در اين موسسـات خـدمت مـي   

بـرآورد   درصد 34 ها در اقتصاد معادل ارزش افزوده آن
هاي كوچك  بنگاه ).1384اقي،شفيعي و شق( شده است

هاي منحصر به فردي در انـدازه   و متوسط داراي ويژگي

                                                 
 

هـا عـلاوه بـر     ايـن ويژگـي  . و مراحل توسعه خود هستند
ــابي آن  ــا اينكــه روش مناســب بازاري هــاي  را از روش ه

كنـد،   مـي  متفاوتهاي بزرگ  بازاريابي مرسوم در بنگاه
 -1: كننـد  شـرح ايجـاد مـي   ايـن  هايي را بـه   محدوديت

ي منابع همچون منابع مـالي، زمـان، دانـش    ها محدوديت
ــاب ــود كارشناســان متخصــص  -2ي بازاري ــاثير  -3 كمب ت

عامـل  در حقيقـت   هـا  ايـن محـدوديت  . محدود در بازار
 هـاي نـوين ترفيـع    اصلي در ضـرورت بكـارگيري شـيوه   

  .)2،1995كارسون( هستند
  
 مروري بر صنعت پوشاك در ايران -2-4

قابل توجهي درتامين تقاضاي صنعت پوشاك نقش 
هـاي   صنعت نساجي يكـي از بخـش  . اساسي جامعه دارد

. كنـد  صنعتي عمده و متنوع در اقتصاد كشورمان ايفا مي
سرمايه گذاري بر روي تحقيق در بازار براي شناسايي و 
گردآوري سليقه مصرف كننـدگان و طراحـي لبـاس بـا     

ــگ  ــتفاده از رن ــا اس ــده   ه ــب ش ــاد، موج ــوع و ش ي متن
فداران پوشاك ايراني در بازار به مرور افـزايش پيـدا   طر

                                                 
2-Carson 



  
 1391بهار)4(شماره پياپي،اول، شمارهدومسالتحقيقات بازاريابي نوين،/ 174

 
ي داراي پروانـه صـنعتي   هـا  وضعيت موجود واحد .كنند

هزار  8در كشورمان نشان مي دهد كه اكنون نزديك به 
واحد صـنعتي و توليـدي در صـنايع نسـاجي و پوشـاك      

 )درصـد  22( واحـد  1816تعـداد  كه  كشور وجود دارد
مديران بايـد   .فعاليت دارند در زمينه توليد انواع پوشاك

هاي موجـود و طراحـي آميختـه     ها و نياز با شناخت بازار
 رخـي ب. ترفيع، محصولات با كيفيت به بازار عرضه كنند

پوشـاك تنهـا راه ترفيــع را    حـوزه از كسـب و كارهـاي   
 آگهـي  ماننـد بري  هزينه و گران هاي روش از استفاده

هـاي   يوهش ـ از دتوانن ـ دانند در حـالي كـه مـي    تجاري مي
ترفيع كم هزينه تر و مناسـبتري بـه ايـن منظـور اسـتفاده      

اين است كه در  كشورپوشاك  صنعت از نقايص .كنند
بـه انـدازه كـافي    ي گذشته به بحـث نـام تجـاري    ها  سال

 ناكافي به ترويج پرداخته نشده است كه بخش اعظم آن
هـاي   استفاده از شيوه. مربوط استهاي معتبر تجاري  نام

 از توانـد مـانع   هاي اين صنعت مي در بنگاه ترفيع مناسب
 شود و غير اثربخش در صنعت هاي اضافي هزينه صرف

  .)1387آذر ملكي،(
  

  بررسي پيشينه تحقيق -3
بررسي اهم مطالعـات مـرتبط    در اين جا با نگاهي به

سيمپسـون  . پردازيم صورت گرفته در قلمرو موضوع مي
هـــاي  بنگـــاه بـــه بازاريـــابي در) 2005(1و همكـــارانش

اسـتفاده   اند و شبكه سازي و كوچك و متوسط پرداخته
هاي كوچك و  از بازاريابي الكترونيكي را مناسب بنگاه

هاي كارآفرينانـه بـي    اما به ساير شيوه ،اند متوسط دانسته
نيـز تمركـز كسـب و    ) 2009(2ريجـونن . انـد  توجه بـوده 

كارها را در روابـط عمـومي و روابـط بهينـه بـا مشـتري       
نيز تاكيدش بر آميختـه  ) 2004(3بلچ .سيم كرده استتر

                                                 
1-Simpson, Padmore& Taylor 
2-Reijonen 
3-Belch 

. مرسوم ترفيع خصوصا تبليغات و ارتباطات بـوده اسـت  
هـاي   ساير مطالعات نيز به شـكل مـوردي يكـي از شـيوه    

) 2006( 4اسـتيرنا . ترفيع را مـورد بررسـي قـرار داده انـد    
) 2010(5بازاريــــــــابي پــــــــارتيزاني، چيونــــــــگ  

تباطات كلامـي  ار) 2005( 7و بوش )2005(6اوسترويك
هـاي مرسـوم و كارآفرينانـه     شـيوه . را بررسي كرده انـد 

ترفيع در برخي مقالات به شـكل مـوردي بررسـي شـده     
هـا   هاي مـورد اسـتفاده بنگـاه    است اما كمتر تمامي شيوه

اين مقاله رويكـردي همـه جانبـه بـه     . ارزيابي شده است
هـا در   هاي ترفيع و بررسي مورد به مورد آن تمامي شيوه

ب و كارهاي كوچـك و متوسـط صـنعت پوشـاك     كس
  .دارد

  

 روش تحقيق -4
اكتشـافي و   كيفـي  تحقيق ، از روشدر اين پژوهش

استفاده شده است كـه در  مركب  راهبرد مطالعه موردي
و كدگـذاري   كيفـي  محتـواي  تحليل طريق از ابتدا آن،
 در مـرتبط  نظـري  مباني و متون مرور به كمك ها داده

و  ه شـده هاي كيفي پرداخت داده به گردآوريحوزه  اين
مالكان /مديران با هاي تخصصي مصاحبه طريق ازسپس 

 صـنعت  در متوسط فعـال  و كوچك كسب و كارهاي

به منظور جمع آوري اطلاعات و مستند سـازي   پوشاك
 مبناي بر پژوهش انجامفرايند  .اقدام شدهاي ترفيع  شيوه

 نظريـه  بـا  مطـابق  مـوردي  اجـراي مطالعـه   مراحـل 

 شـرح زيـر   به مرحله هفت از متشكل )2009(8ريگائو

  :است
 كـه  همانگونـه : تعريف مساله پژوهش -مرحله اول

حاضـر مفهـوم پـردازي و     پـژوهش  از شد هـدف  اشاره
                                                 
4-Stierna 
5-Cheung 
6-Oosterwijk 
7-Bush 
8-Ghauri 
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ــوين ترفيــع در  مســتند ســازي شــيوه  هــاي مرســوم و ن

. صـنعت پوشـاك اسـت    متوسـط  و هاي كوچـك  بنگاه
انتخاب چارچوب نظـري اوليـه و طراحـي     -مرحله دوم

 ايـن  در مورد نظـر  نظري چارچوب: هاي پژوهش زاراب

هاي مرسـوم و كارآفرينانـه ترفيـع،     همبتني بر شيو تحقيق
كسب و كارهاي كوچك و متوسط و صنعت پوشـاك  

 و هـا  گـزارش  نتـايج  سـازماندهي  منظـور  بـه  كـه  است
 كـار  بـه  هـا  يافتـه  و مـديريت  گـردآوري  و هـا  مصاحبه

 آنجا از :مونهن انتخاب  -سوم مرحله .است شده گرفته

داشـته و بـا    اكتشـافي  جنبـه  موردي كه راهبرد پژوهش
شـود،   ها انجام مي ها و درك و تفسير آن تاكيد بر فرايند

و  يافتـه  سـاختار  نيمـه  و عميـق  هـاي  مصـاحبه  اين رو از
 فعـال  هاي برند مديران از تن تفه با باز سؤالات طرح

به روش نمونه گيري ملاكـي   پوشاك كشور صنعت در
مفاهيم  تبيين منظور به ايشان فعاليت محل در ومند هدف

 مشخصات و آماري جامعه جدول ذيل .ترفيع انجام شد

  .دهد نشان مي را شوندگان مصاحبه

  

  جامعه آماري و مشخصات مصاحبه شوندگان. 2جدول شماره 
  كد مصاحبه شونده  سمت  حوزه فعاليت و سال تاسيس شركت

  Q1  مدير عامل 1370-پوشاك زنانه  1
  Q2  مدير بازاريابي 1359-پوشاك كلاسيك مردانه  2
  Q3  مدير فروش 1382-پوشاك كلاسيك مردانه  3
  Q4  مدير بازاريابي 1382-پوشاك كودك  4
  Q5  مدير فروشگاه مركزي  1381-پوشاك مردانه 5
  Q6  مدير اجرايي 1380-پوشاك ورزشي  6
  Q7  طراح و مدير ارشد  1385-پوشاك زنانه  7

  

 آنجا از :ها داده نظام مند گردآوري -ارمچه مرحله

 عنصر مراجع مختلف، از ها داده تفصيلي وريآگرد كه

 تحقيق اين در دهد؛ مي تشكيل را موردي مطالعه اصلي

 گـردآوري  نتايج به تنها روايي نتايج افزايش منظور به

 متـون  و ثانويه منابع از و نشده اكتفا ها مصاحبه از شده

 شـده  اسـتفاده  نتـايج  كـردن  رت ـ غنـي  نيز جهت پيشين

 هـاي  داده طبقـه بنـدي   و مديريت -پنجم  مرحله. است

تـا   هـا  داده جمـع آوري  هـا  مصاحبه در :شده گردآوري
 بـه  مطالعـه  ايـن  در .يافـت  ادامـه  اشباع نقطه به رسيدن

 در قالب نيمه سؤالات افراد، پاسخ شدن روشنتر منظور

 .شـد  طراحي نظري چارچوب بر مبتني و يافته ساختار
 بررسـي  نتـايج  :پژوهش هاي يافته تحليل  -ششم مرحله

 ترفيع آميخته تشكيل دهنده عناصر كه است آن بيانگر

شـيوه اصـلي    9شـامل   متوسـط  و كوچك هاي بنگاه در
 3هايي است كه در جدول شـماره   ترفيع و زير مجموعه

 ارائـه /پـردازي  نظريـه  -هفـتم  مرحله. تشريح شده است

 در آمـده  دسـت  بـه  اطلاعـات  از اسـتفاده  بـا  :فرضـيه 

 داد بـرون  كـه  مهـم  ايـن  به عنايت با و پژوهش حاضر

پژوهش اكتشـافي   روش با مطلوب كيفي پژوهش يك
 تحليـل  راسـتا  ايـن  در اسـت  فرضيه يك ارائه به منجر

 كـرد  را تقويـت  فرضيه اين ها بنگاه اين بيشتر و دقيقتر

تنهـا   متوسـط  و كوچك هاي بنگاه در ترفيع آميخته كه
استفاده  شامل مرسوم ترفيع نمي شود بلكه آميخته ملشا

ــه و همچنــين   از شــيوه ــه شــكلي نوآوران هــاي مرســوم ب
  .هاي ترفيع كارآفرينانه است شيوه
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  :هاي تحقيق يافته-5

هاي مورد استفاده كسب و كارهاي كوچك و  شيوه
هــاي مرســوم و نــوين  شــيوه(متوســط صــنعت پوشــاك 

ــه ــد   ) كارآفرينان ــي فراين ــاس ط ــر اس ــه  ب ــه مرحل اي  س
  .هاي كيفي به شرح زير است كدگذاري داده

  
  هاي تحقيق يافته. 3جدول شماره 

كد مصاحبه 
  شونده

كدگذاري 
  فراواني  هاي كلامي گزاره  كدگذاري باز  محوري

Q2,Q3,Q4,Q5,
Q6,Q7 

  تبليغات
بودجه بندي تبليغات تلويزيوني 
و اســتفاده از رســانه متناســب بــا 

  بودجه

تلويزيــوني در تهــران   بــالاي تبليغــات هزينــه بــا توجــه بــه
و يـا   دهـيم   ها انجام مي تبليغات تلويزيوني را در شهرستان

هاي پر طرفدار اقدام به پخـش   اينكه در زمان پخش برنامه
  .ميكن آگهي مي

6  

Q1,Q2,Q3,Q4,
Q5,Q6,Q7  تبليغات چاپي  تبليغات  

هاي فصلي و بروشور و پوسـترهاي جديـد    ارايه كاتالوگ
  .شعبدر همه 

7  

Q1,Q2,Q3,Q4,
Q5,Q6,Q7  شعار تبليغاتي استفاده از  تبليغات  

استفاده از شعار تبليغـاتي بـا مفهـوم و مخـتص بـه خـود و       
  و تاكيد بر آن  ماندگار در ذهن مشتري

7 

Q2,Q3,Q4,Q6  تبليغات  
استفاده از تابلوهـاي تبليغـاتي و   

  بيلبورد

خـوبي   از آن نتيجـه  و گرفته ايـم گهگاهي از بيلبورد بهره 
سعي در انتخاب بهترين و پـر بازديـد تـرين     .نيز گرفته ايم

مكـان بـراي بيلبـورد و اسـتفاده از افـراد مشـهور و خــوش       
پوشـاك كـودك نيـز بيشـتر از      تبليـغ  براي، يمچهره داشت

چهره كودكاني كـه پيشـتر در تبليغـات تلويزيـوني بودنـد      
  .يمبهره گرفته ا

4  

Q1,Q2,Q3,Q4,
Q5,Q6,Q7  تبليغات  

هـا   هي و تبليغات در روزنامهآگ
  و مجلات پرتيراژ

ــي  ــاپ آگه ــه   چ ــاتي در روزنام ــاي تبليغ ــا   ه ــا خصوص ه
هــاي همشــهري و جــام جــم و همچنــين مجــلات  روزنامــه

  .معتبر تخصصي و غير تخصصي
7  

Q1,Q2,Q3,Q4  روابط عمومي  
تضمين ( خدمات پس از فروش
  )كيفيت و تعويض كالا

واحد خدمات پس  بهو اهميت  تمركز بر رضايت مشتري 
اگـر خرابـي يـا    (ارايه گارانتي معتبـر  و  پاسخگو از فروش

   )شود رنگ دهي داشت تعويض و يا پس گرفته مي
4  

Q1,Q2,Q3,Q4,
Q5,Q6,Q7  روابط عمومي  

تصوير سـازي و مفهـوم سـازي    
  برند

؛ نامي كه تلفظ  )برند سازي(انتخاب نام مناسب براي برند 
  .و نوشتن آن راحت و دلنشين باشد

7  

Q1,Q2,Q3,Q5,
Q6  روابط عمومي  

دريافت پيشـنهادات و انتقـادات   
و روابـــط حســـنه بـــا  مشـــتريان

  مشتري و تكريم ايشان

واحـد ارتبـاط بـا مشـتريان بصـورت مـدام بـا مشـتريان در         
تماس است و مشخصات ايشان را در بانك اطلاعاتي نگه 

هاي  در مناسبت وفادار دارد و براي قدرداني از مشتريان مي
  .كند گويد و كارت ارسال مي مختلف به ايشان تبريك مي

5  

Q1,Q2,Q4,Q5  روابط عمومي  
نشر مقالات در رابطه بـا كـالا و   

  خدمت مورد نظر

ها را جلب كـرده بـه    نظر بسياري از رسانه  ما موفقيت برند
اين ترتيب بدون پرداخت هزينـه اقـدام بـه چـاپ مطـالبي      

 هايي همچـون  سايت. كنند مي ما جهت معرفي محصولات
vivannewsوmbanews مطلب  ما هاي پوشاك درباره برند

  .نويسند مي

4  
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كد مصاحبه 
  شونده

كدگذاري
  فراواني  هاي كلامي گزاره  كدگذاري باز  محوري

Q1,Q2,Q3  
-روابط عمومي

بازاريــــــــــابي 
  پارتيزاني

ــا   ــراري مناســبات مطلــوب ب برق
ساير جوامع مرتبط با شـركت و  

  معاملات بيشتر با آنان

 دارو وفـا  ميئها مشتريان دا از طريق روابط با ساير سازمان
يــم و محصــولاتمان را بــه ايشــان بــراي خــود پيــدا كــرده ا

  .فروشيم مي
3  

Q2,Q4,Q6  روابط عمومي  
هــــاي  مشــــاركت در فعاليــــت

  اجتماعي

هـاي   هـا و تورنومنـت   بسياري از تـيم ) اسپانسر(حامي مالي 
مدرسه سـازي و  (هاي خيريه  ورزشي و پيشقدمي در برنامه

  ).كمك به زلزله زدگان
3  

Q1,Q2,Q3,Q4,
Q5,Q6  روابط عمومي  

ايجـاد واحــد روابــط عمــومي و  
  روابط حسنه با مشتري

برقراري امكـان بازديـد از شـركت و برخـورد دوسـتانه و      
دعوت از مشتريان براي حضـور  و همچنين  مناسب پرسنل

  .هاي جديد در مراسم افتتاحيه شعبه
6  

Q1,Q2,Q4,Q5  توسعه برند  روابط عمومي  
به دنبال كسـب عنـوان   و ثبت برندمان در خارج از كشور  

زيـرا كـه قابليـت جهـاني      برترين برندها در حوزه پوشاك
  .شدن داريم همپاي برندهاي معتبر جهاني

4  

Q1,Q2,Q3,Q4  روابط عمومي  
واحـد خــدمات پـس از فــروش   

  )گارانتي و وارانتي(
  4  .انجام تغييرات و اصلاحات توسط خياطان مجرب

Q1,Q2,Q3,Q4,
Q5  پيشبرد فروش  

جوايز و نمونه كالاهاي هدايا و 
  تشويقي با درج برند شركت

ه مشوقات پس از خريد از قبيل شال، جوراب، ادكلن، ئارا
  .با برند شركت... خوكار، تقويم، دفترچه يادداشت و 

5  

Q1,Q2,Q5 پيشبرد فروش  
سيستم كدگذاري و طبقه بندي 
مشتريان جهت ارايه تسهيلات و 

  طبقه بندي جوايز

 و  )هاي خريـد  بن( اي خريد لايي و نقرههاي ط ه كارتئارا
ــژه در مناســبت تخفيــفهــاي  كــارت ــه هــاي خــاص  وي ب

ــايي همچــون  ــاريخ  مشــتريان خــوب كــه مزاي اطــلاع از ت
ارسـال كـالاي   ، روز زودتر از ديگر مشتريان چندها  حراج

  .خريداري شده به طور رايگان به درب منزل مشتري

3  

Q1,Q2,Q3,Q4,
Q5,Q6,Q7  ايش محصولات در ويتريننم  پيشبرد فروش  

 هماهنگ و و منظم توجه خاص به طراحي و ويترين چيني
زيرا كه پوشاك بايـد   ها همچنين چيدمان داخلي فروشگاه

  .در معرض ديد قرار بگيرد
7  

Q2,Q5  پيشبرد فروش  
هـاي   هـاي و جشـنواره   نمايشگاه

  مرتبط با محصول و خدمت

ايـران  هاي نساجي، پوشاك و مـد در   شركت در نمايشگاه
هـاي جديـد و    بـراي آشـنايي بـا سـازمان     كشـورها و ساير 

  .هدف هايشناسايي بيشتر بازار
2  

Q1,Q2,Q3,Q4,
Q6  پيشبرد فروش  

هاي مرتبط  شركت در جشنواره
  با محصول و خدمت

هـاي فصـلي فـروش فـوق      ها و جشـنواره  شركت در حراج
بــا  )هــاي تابســتاني و زمســتاني جشــنواره(العــاده پوشــاك 

  .تخفيف
5  

Q1,Q2,Q3,Q5,
Q6  پيشبرد فروش  

برگزاري مسابقات، قرعه كشـي  
  داي جوايزهو ا

ــي و ارا  ــه كش ــقرع ــاد و   ئ ــژه در اعي ــوايز وي ــدايا و ج ه ه
  .هاي رسمي كشور مناسبت

5  

Q1,Q2,Q3,Q5,
Q7  قيمت گذاري مناسب  پيشبرد فروش  

جهت نفـوذ در بازارهـاي   ) متوسط(قيمت گذاري مناسب 
 )اي محصولات با كيفيتمانبر قيمت كمتر از رقبا(پوشاك 

هـاي   از طرق مختلفـي همچـون بـالا بـردن تيـراژ و قيمـت      
  .ها مقطوع در تمامي شعبه

5  
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كد مصاحبه 

  شونده
كدگذاري 
  محوري

  فراواني  هاي كلامي گزاره  كدگذاري باز

Q1,Q5,Q7  پيشبرد فروش  
تخفيفــات قيمتـــي بــه سيســـتم   

  توزيع

ــداي كــار و    ــه نماينــدگان شــعب در ابت تخفيــف قيمتــي ب
حمايت ايشان و تحويل كالا بـه صـورت امـاني بـه برخـي      

  .هانمايندگي
3  

Q1,Q5   اعطاي جايزه به نيروهاي فروش  پيشبرد فروش  
تشويق و ايجاد انگيزه براي فروشندگان با درصد دادن بـه  

  .)پرداخت سود( ايشان
2  

Q1,Q2,Q3  پيشبرد فروش  
نمـــــــايش محصـــــــولات در 

  ها و دفاتر فروشگاه
  3  .دهيم در دفتر مركزي چندين نمونه از كالا را نمايش مي

Q1,Q2,Q3,Q4,
Q5,Q7  شيوه خاص نمايش كالا  رد فروشپيشب  

شيوه چيدمان خاصي داريم كه اصلا تا كردني نيست بلكه 
  .رگالي است

6  

Q1,Q2,Q3,Q5,
Q6  فروش حضوري محصول  فروش شخصي  

از شـيوه فـروش    مـان بـه علـت بودجـه كـم     در ابتداي كار
  .رديمك حضوري خصوصا ويزيتوري بسيار استفاده مي

5  

Q1,Q2,Q3,Q5,
Q6  فروش شخصي  

ورداري مجموعــــــه از برخــــــ
فروشــندگان خــوش برخــورد و 

  كاردان

ــي    ــياري م ــت بس ــندگان دق ــاب فروش ــود و در  در انتخ ش
توانمنـد، خـوش برخـورد،     مصاحبه حضوري افـرادي كـه  

روابط عمومي بـالا باشـند،    ظاهر آراسته و  صبور و داراي
نيـز   مسـتمر  بـه كاركنـان خـود آمـوزش    . شوند انتخاب مي

  .دهيم مي

5  

Q1,Q2,Q3,Q4,
Q5,Q7  

فــــــــــــروش  
-شخصـــــــــي

ــات  ارتباطـــــــ
  كلامي

برقـــراري ارتبـــاط تعـــاملي بـــا  
ــه    ــره ب ــات چه ــتريان ارتباط مش

  چهره و روابط ميان فردي

صــحبت كــردن و كاركنــان بــا انگيــزه و پيشــرو اقــدام بــه 
  .كنند مي برقراري ارتباط با مشتري

6  

Q1,Q2,Q3,Q5,
Q6  فروش شخصي  

هاي  واكنش صحيح به بازخورد
  مشتري

د توانايي برخورد مناسب با مشـتريان عصـباني   فروشنده باي
، بـه رفتـار   با صبر و حوصله باشد ،اشدبو ناراحت را داشته 

به  را بازخوردهاي دريافت شده مشتري توجه كند و بتواند
  .دهد ارجاع مسوولين جهت بهبود فروش

5  

Q2,Q3  

فــــــــــــروش  
 -شخصـــــــــي

ــات  ارتبطــــــــ
  كلامي

برقــــراري ارتبــــاط و فــــروش 
ه بــه حضـوري، ارتباطــات چهــر 
  چهره و روابط ميان فردي

كـرديم كـه محصـولات،     ها دعوت مـي  در ابتدا از سازمان
فروشگاه و رزومه كاري مـا را ببيننـد و افـرادي را جهـت     

  .فرستاديم معرفي خودمان مي
2  

Q1,Q2,Q3,Q4,
Q5,Q7  فروش شخصي  

استفاده از عبارات جديد و غيـر  
تكراري در توصـيف محصـول   
ــت    ــندگان جهـ ــط فروشـ توسـ

  مشتري جذب

دهنـد   فروشندگان مزاياي كالا را براي مشتري توضيح مي
كننـد   و از رنگ و جنس پارچه و كيفيت كالا صحبت مي

و از تفاوت و مزيت  كالاهاي خود نسـبت بـه بقيـه سـخن     
  .گويند مي

6  

Q2,Q3,Q4,Q5,
Q6,Q7  فروش شخصي  

ــندگان   ــري از فروشـ ــره گيـ بهـ
  مجرب و كاربلد

در صنعت پوشاك كار كرده نيروهاي فروش ما حتما بايد 
  .باشند و تجربه داشته باشند

6  

Q1,Q2,Q3,Q4,
Q5,Q6,Q7  

بازاريــــــــــابي 
ــتقيم -مســــــــ

بازاريــــــــــابي 
  الكترونيكي

هاي نوين ماننـد   استفاده از شيوه
و بازاريابي   وب سايت كارآمد

  اينترنتي

طراحي و ايجاد وب سـايت و قـرار دادن اطلاعـات مفيـد     
هـا   ان همچنين زمان حـراج مها و خدمات درباره خود و كالا

هــا و  هــاي ويــژه و امكــان بازديــد از كلكســيون  و فــروش
  .ها به شكل مجازي كاتالوگ

7  



  
  

  179/   كوچك و متوسط صنعت پوشاك كارهاي و كسب در ترفيعنوين  هاي شيوه سازي مستند
  

كد مصاحبه 
  شونده

كدگذاري
  فراواني  هاي كلامي گزاره  كدگذاري باز  محوري

Q1,Q2,Q3,Q4,
Q5,Q6,Q7  

بازاريــــــــــابي 
ــتقيم -مســــــــ

بازاريــــــابي از 
طريــــق تلفــــن 
همـــــــــــــراه 

  )الكترونيكي(

اطلاع رساني مستمر بـه مشـتري   
  از طريق پيامك

يامك كـه اطـلاع   برقراري ارتباط مستقيم از طريق ارسال پ
  .باشد رساني از اين طريق بسيار كم هزينه و آسان مي

  
7  

Q1,Q2,Q3,Q5,
Q6  

بازاريــــــــــابي 
  مستقيم

قرار دادن كاتالوگ در معـرض  
  ها ديد مشتريان در فروشگاه

محلي راحـت تعبيـه شـده تـا مشـتريان       يمانها در فروشگاه
  .ها ديدن كنند ها و ژورنال بنشينند و از كاتالوگ

  
5  

Q1,Q2,Q3,Q5,
Q6  

بازاريــــــــــابي 
ــتقيم -مســــــــ

بازاريــــــــــابي 
  الكترونيكي

هاي نوين ماننـد   استفاده از شيوه
  ارسال ايميل و پيامك 

كنند و زمان  فروشندگان سفارشات مشتريان را پيگيري مي
از طريق ايميـل و   ي جديد را به مشتريانها ه كلكسيونئارا

  .يمكن اعلام مي پيامك
5  

Q3,Q4  
بازاريــــــــــابي 

  مستقيم
  يابي پستيبازار

مـي كاتـالوگ ارسـال    ئبراي برخي از مشتريان خاص و دا
  .شود مي
  

2  

Q1,Q3,Q5,Q6  

بازاريــــــــــابي 
ــي -الكترونيكــ

بازاريــــــــــابي 
  ويروسي

هــاي  حضــور فعــال در شــبكه  
  اجتماعي الكترونيكي

هاي اجتماعي براي معرفي كالا و خدمات  استفاده از شبكه
يان جـوان از  تعامل با مشـتر  براي مثال. مشتريانو ارتباط با 

  .هاي مجازي مشهور شبكهطريق 
4  

Q1,Q5,Q6  

بازاريــــــــــابي 
ــي -الكترونيكــ

ــات  ارتباطـــــــ
  كلامي

  )شفاهي(تبليغات اينترنتي 
در اينترنت مطلب راجـع بـه مـا زيـاد نوشـته شـده و از مـا        

  .تعريف كرده اند
3  

Q1,Q2,Q3,Q4,
Q5,Q6,Q7  

ــات  ارتباطـــــــ
  كلامي

ــراد   ــاثير توصــيه  اف ــت و ت اهمي
  نزديك

اسـت زيـرا مشـتريان مـا خـود       ماخود معرف برند  مشتري
تبليغي براي ما هسـتند و افـراد فاميـل و دوسـتان او نيـز بـا       

  .كنند ديدن مجموعه  كار به ما مراجعه مي
7  

Q1,Q2,Q3  
ــات  ارتباطـــــــ

  كلامي
  اعتماد به نظر سايرين

كننـد متوجـه    برخي از افراد كه براي اولين بار مراجعه مـي 
شوند اما  ايراني است دچار ترديد ميشوند كه اين برند  مي

  .كنند با تاييد ساير خريداران اقدام به خريد مي
3  

Q1,Q2,Q4  
ــات  ارتباطـــــــ

  كلامي
  3  .قدرداني از مشتريان وفادار  پرورش مشتريان راضي

Q1,Q2,Q3,Q4,
Q5Q6,Q7  

ــات  ارتباطـــــــ
  كلامي

  مديريت تبليغات شفاهي
ست رضايت مشتري خودش نوعي تبليغات دهان به دهان ا

گويد و به ايـن   زيرا فردي كه راضي است به نفر بعدي مي
  .ترتيب مشتريان ثابتي پيدا كرديم

7  

Q1,Q2,Q3  
ــات  ارتباطـــــــ

  كلامي
  اهميت نظر و توصيه همكاران

بسياري بواسطه معرفي توسط همكارانشـان بـه مـا مراجعـه     
  .كرده اند زيرا كه از برند شناخت پيدا كرده اند

3  
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كد مصاحبه 

  شونده
كدگذاري 
  محوري

  فراواني  هاي كلامي گزاره  كدگذاري باز

Q2,Q5,Q6  
بازاريــــــــــابي 

  ويروسي
هـا و افـراد    بهره گيري از سـتاره 
  مشهور و محبوب

 مـا  هاي پوشـاك  معرفي افراد مشهور و محبوبي كه از برند
  .كنند استفاده مي

3  

Q1,Q5,Q7  
بازاريــــــــــابي 

  ويروسي
هـاي پيشـتاز و    استفاده از گـروه 

  و مشتريان الگو نامدار

شناسايي و دعوت از افراد شـيك پـوش بـراي اسـتفاده از     
زيـرا كـه ايـن افـراد الگـويي بـراي سـايرين         نمامحصولات

  .خواهند بود
3  

Q5,Q6  
بازاريــــــــــابي 

  ويروسي
  محدود كردن عرضه

ها خاص است و  مطرح كردن اينكه اين كلكسيون از لباس
به تعـداد كمـي موجـود اسـت افـراد زيـادي را بـه خريـد         

  .كند ترغيب مي
2  

Q5,Q6  
بازاريــــــــــابي 

  ويروسي
ــواداران و    ــانون هـ ــكيل كـ تشـ

  نه كاركناباشگا

هـاي مشـتريان و كاركنـان حتـي بـه       باشـگاه  اقدام به ايجاد
شكل مجازي كه افراد به برند تعلق خـاطر داشـته باشـند و    

  .خود را جزيي از مجموعه ببيند 
2  

Q5,Q6  
بازاريــــــــــابي 

  ويروسي

ايجاد همهمه و شايعه مثبـت در  
ميــان مــردم جهــت گــرايش بــه 

  كالا
  2  .سر زبان انداختن برخي محصولات

Q1,Q2,Q3,Q4  
بازاريــــــــــابي 

  پارتيزاني
هــاي بــازار و  توجــه بــه فرصــت

  شناخت صحيح مشتريان
هـاي مـردم و    پس از آشنايي با فروش پوشـاك و خواسـته  

  .مشتريان اقدام به توليد كردم
4  

Q1,Q2,Q3,Q4  
بازاريــــــــــابي 

  پارتيزاني
  ايجاد واحد عرضه كننده

كـه  پس از توليد، بنكداري را هم خودم به عهـده گـرفتم   
  .كار را از توليد به بازار برسانم

4  

Q1,Q2,Q3  
بازاريــــــــــابي 

  پارتيزاني
و تقويـت   تاسيس شعب جديـد 

  شبكه فروش

. پس از رشد اولين شعبه، شعبات بعـدي را افتتـاح كـرديم   
هـا   تهران را به مناطق مختلفي تقسيم كرديم و در شهرستان

  .شود هم نمايندگي فقط به يك فرد داده مي
3  

Q1,Q2,Q3,Q4,
Q5,Q6  

بازاريــــــــــابي 
  پارتيزاني

  ايجاد تمايز
 مشـتريان هاي روز و متنوع براي  ها و رنگ استفاده از مدل

  .هاي هماهنگ ستمجموعه و  و عرضه
6  

Q1,Q2,Q3,Q5  
بازاريــــــــــابي 

  پارتيزاني
  روابط بهينه با كاركنان

بهره گيري از بهترين كاركنان و ارتباط عـالي بـا ايشـان و    
و فضايي جوان  كاري پويا و خلاقهاي  تيم بهره گيري از
روابط با كاركنان بسيار صميمي و در موفقيت  ،و نوآورانه
  .موثر است

4  

Q1,Q2,Q3,Q4,
Q5,Q6,Q7  

بازاريــــــــــابي 
  پارتيزاني

  مشتري مداري
هـا و   عرضه پوشاك خاص، با كيفيـت و بـه روز در طـرح   

   .هاي متنوع رنگ
7  

Q1,Q2,Q5  
بازاريــــــــــابي 

  پارتيزاني
  انتوجه به مشتري

تعهد اخلاقي و احترام به افـراد از رمـوز موفقيـت كـار مـا      
  .است

3  

Q1,Q2,Q3,Q4,
Q5,Q6,Q7  

بازاريــــــــــابي 
  پارتيزاني

ــحيح روش  ــب صـ ــاي  تركيـ هـ
  ترفيعي

 زيـرا كـه   ،ها توجه و دقت در انتخاب محل براي فروشگاه
  .ها منجر به موفقيت ما شد مكان يابي درست فروشگاه

7  

Q1,Q5,Q7  
بازاريــــــــــابي 

  انيپارتيز
ــار و خواســـت   ــه بـــه رفتـ توجـ

  مشتريان

هاي جديد و عرضه محصولات نـوين در راس   افتتاح برند
زيرا كه خواست و تقاضاي مشـتريان از   ،هاي ماست برنامه
  .ماست

3  
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كد مصاحبه 
  شونده

كدگذاري
  فراواني  هاي كلامي گزاره  كدگذاري باز  محوري

Q1,Q2,Q3  
بازاريــــــــــابي 

  پارتيزاني
ــا   تعــاملات و معــاملات بيشــتر ب

  مشتريان موجود

داتمان را با توجه به محدوديت در ظرفيت توليد، كليه تولي
فـروختيم كـه بـا ايشـان ارتبـاط برقـرار        هايي مي به سازمان

  .كرده بوديم
3  

Q1,Q2,Q3,Q5  
بازاريــــــــــابي 

  پارتيزاني
  توجه به مشتري و ايجاد تمايز

اي اسـت كـه بـراي     تنوع و فراواني طراحي و سايز به گونه
، هر فرد دقيقا متناسب با تركيب بخش بخش تن و اندام او

  .شود مي سايز توليد پوشاك مناسب و به
4  

Q2,Q6  
بازاريــــــــــابي 

  پارتيزاني
ــت    ــوژي جه ــتفاده از تكنول اس

  قدرتمندي در بازار
 و نـرم  استفاده از تكنولوژي و فنـاوري روز، سـخت افـزار   

  .هاي جديد و حرفه اي افزار
2  

Q1,Q2,Q7  
بازاريــــــــــابي 

  پارتيزاني
ــل   ــري از راه ح ــره گي ــاي  به ه

  ابتكاري و خلاقانه
بـديع و بهسـازي در توليـدات جديـد و      طراحي بـه روز و 

  .توازن ميان سبك كلاسيك و مدرن امروزي
3  

Q2,Q3,Q4,Q5,
Q7  

بازاريــــــــــابي 
  پارتيزاني

استفاده بهينه از بودجـه و منـابع   
  موجود

  5  .هايي با هزينه كمتر هستيم به دنبال روش

Q1,Q2  
بازاريــــــــــابي 

  پارتيزاني
  2  .ميوابط خوبي داردانيم و ر رقبا را همكار مي  روابط خوب با رقبا

  
 نشـان  هـا  تجزيـه و تحليـل داده   تبليغـات؛ : مؤلفه اول

دهد برندهاي پوشاك با توجـه بـه محدوديتشـان در     مي
بودجه بدنبال رسانه تبليغاتي كارآمد و متناسب با بودجه 

ي چـاپي  هـا  از اين رو بيشتر از رسـانه . تبليغاتيشان هستند
ــه و مجــلات عمــومي و تخصصــي   ــد روزنام ــره مانن  به

ي پوشاك براي كاتـالوگ و بروشـور   ها برند. گيرند مي
اهميت زيادي قايل هستند و محصولاتشـان را بصـورت   

ي هـا  تمـامي برنـد  . دهنـد  مـي  مداوم در معرض ديد قرار
پوشاك شعاري مختص به خـود دارنـد و از ايـن طريـق     

ي هـا  برنـد . سعي در ماندگاري در اذهان مشتريان دارنـد 
بهره جسـته انـد و    ها ي از بيلبوردپوشاك مردانه گهگاه

سعي در انتخاب بهترين و پر بازديـد تـرين مكـان بـراي     
بيلبورد و استفاده از افراد مشهور و خـوش چهـره داشـته    

ي پوشــاك كــودك نيــز بيشــتر از چهــره  هــا انــد، برنــد
ــوني حضــور    ــات تلويزي ــتر در تبليغ كودكــاني كــه پيش

  .ند داشتند بهره گرفته

مــومي؛ كســب و كارهــاي   روابــط ع: مؤلفــه دوم
كوچك و متوسط پوشاك در درجه اول به برند سازي 

و توسعه برند خـود  ) تصوير سازي و مفهوم سازي برند(
همچنــين تمركزشــان بــر ). شــركت 7از  7(پردازنــد  مــي

به واحد خـدمات پـس    ،رضايت مشتري است از اين رو
رضايت  از اطمينان حصول(از فروش و تضمين كيفيت 

 )فـروش  و مبادلـه  فراينـد  از بعـد  و خـلال  در مشـتريان 
واحــد ارتبــاط بــا مشــتريان . دهنــد اهميــت بســياري مــي

بصورت مدام با مشتريان در تمـاس اسـت و مشخصـات    
ــي    ــه م ــاتي نگ ــك اطلاع ــان را در بان ــراي  ايش دارد و ب

هاي مختلف براي ايشان  قدرداني از مشتريان در مناسبت
ــي   ــال م ــك ارس ــارت تبري ــد ك ــده . كن ــت برن اي موفقي

ها را جلب كـرده   پوشاك در ايران نظر بسياري از رسانه
اي اقـدام بـه چـاپ     به اين ترتيب بدون پرداخـت هزينـه  

ــركت      ــولات ش ــد و محص ــي برن ــت معرف ــالبي جه مط
  .كنند مي
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توجــه  شــركت 7پيشــبرد فــروش؛ هــر : مؤلفــه ســوم

خاصــي بــه طراحــي، ويتــرين چينــي و چيــدمان داخلــي 
شـوقات پـس از خريـد از    م هئارا .هايشان دارند فروشگاه

قبيل شال، جـوراب، ادكلـن، خوكـار، تقـويم، دفترچـه      
ها  يادداشت با برند شركت از طريق شركت در جشنواره

هـاي   كـارت  هئ ـارا .گيـرد  هـا صـورت مـي    و قرعه كشي
اي خريـد و تخفيـف بـه مشـتريان خـوب       طلايي و نقـره 

جهت نفوذ در ) متوسط(شركت، قيمت گذاري مناسب 
و همچنــين ) قيمــت كمتــر از رقبــا(اك هــاي پوشــ بــازار

هـا انجـام    تخفيف به نمايندگان فروش توسط اكثر برنـد 
  .شود مي

صــحبت كــردن و فــروش شخصــي؛ : مؤلفــه چهــارم
برقراري ارتباط بـا مشـتري و ارايـه مشخصـات كـالا بـه       
ايشان توسط فروشندگان خوش برخورد، آموزش ديده 

تارهـاي  هـا و رف  و با تجربه و واكنش صحيح به خواسـته 
  .هاي پركاربرد فروشندگان است مشتريان از شيوه

بازاريـابي مسـتقيم و بازاريـابي    : مؤلفه پنجم و ششـم 
طراحـي و ايجـاد وب سـايت و قـرار دادن     الكترونيكي؛ 

ها و خدماتش  اطلاعات مفيد درباره خود شركت و كالا
ها و برقراري ارتباط مستقيم از طريـق   توسط تمامي برند
ه اطلاع رساني از اين طريق بسـيار كـم   ارسال پيامك ك
) شـركت  7از  7(باشد و مورد اسـتفاده  هزينه و آسان مي

  .است
بسـياري از مشـتريان    ارتباطات كلامـي؛ : مؤلفه هفتم

پوشــاك بواســطه توصــيه افــراد ديگــر اقــدام بــه خريــد  
ارجاع مشتريان بالقوه به مشتريان راضي جهت  .كنند مي

ــه محصــول  ــره   كســب اطــلاع و اعتمــاد ب ــرا كــه داي زي
ارتباطات گسـترده، مشـتريان بـالقوه بيشـتري بـه همـراه       

ــه نارضــايتي و   . خواهــد داشــت ــر گون ــه ه رســيدگي ب
شناخت صحيح از مشـتريان و كسـب رضـايت ايشـان و     

تشكر از مشتريان وفادار زيرا كه مشتريان وفادار بهترين 
  .نمايندگان معرفي محصول به ديگرانند

از ايـن شـيوه بـه    ويروسـي؛  بازاريـابي  : مؤلفه هشـتم 
هاي  عضويت در شبكه. شود شكل محدودي استفاده مي

مختلف اجتماعي و شناسايي و دعوت از افراد مشهور و 
شيك پوش براي استفاده از محصولات توسط برخي از 

  .شود ها استفاده مي برند
هايي كه منجر  بازاريابي پارتيزاني؛ فعاليت :مؤلفه نهم

هـاي   شود براي كسب و كار ميبه كاهش هزينه شركت 
كوچك و متوسـط بسـيار مـورد توجـه اسـت از جملـه       

هـا و   عرضه پوشاك خاص، با كيفيت و به روز در طرح
هاي متنوع و متمايز و انتخاب مكاني مناسب بـراي   رنگ

  .هاي ترفيعي ها و تركيب صحيح روش فروشگاه
  

 نتيجه گيري و پيشنهادها  -6

 مرسوم و نوين هاي وهبه شناسايي شي پژوهشدر اين 
هـا از   تجزيه و تحليل نظـام منـد داده  . ه شدپرداخت ترفيع

هاي ترفيـع   طريق تحليل محتوا بيانگر آن است كه مؤلفه
 57مؤلفـه و   زيـر  38تـم،   9هاي پوشاك شـامل   در برند

هاي  اين يافته اصلي در هيچكدام از پژوهش .گويه است
اي اين پژوهش ه با اين حال يافته. شود گذشته ديده نمي

) 1384( هاي مطالعه حكـيم آرا  در مؤلفه تبليغات با يافته
ولـي از   ،از حيث ارتباطـات متقاعدگرانـه همسـو اسـت    

آنجــا كــه اقــدامات كارآفرينــان در ايــن حــوزه چنــدان 
گيـرد   منسجم نيست و غالبا بصورت موردي صورت مي

هاي اين  يافته. سازگار نيست) 2004(با مطالعه بلچ و بلچ
هاي پراتكانيسـو   هش در مؤلفه روابط عمومي با يافتهپژو

هـاي   ؛ در مؤلفه پيشبرد فروش بـا يافتـه  )2001(آرونسون
هـاي   و در مؤلفه فروش شخصـي بـا يافتـه   ) 1993(لينسن

و گيلمور،كارســــون و ) 2000(انــــو، بــــانرجي و لــــي
هاي ايـن پـژوهش    يافته. باشد سازگار مي) 2006(راكس
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تقيم و بازاريـابي الكترونيكـي   هاي بازاريابي مس در مؤلفه
ــه ــا يافت ــه ويلكينســون  ب ــا ) 2007(هــاي مطالع همســو و ب

مغـاير  ) 2004(هاي مطالعه شارل، ديكينگر و مورفي يافته
هاي اين پژوهش در مؤلفه ارتباطات كلامـي   يافته. است

ــا مطالعــه فرگوســون ــا يافتــه) 2008(ب هــاي  همراســتا و ب
. ناسازگار است )2000(و  انو، بانرجي و لي) 2000(داي
بازاريـابي ويروسـي بـا      هاي اين پـژوهش در مؤلفـه   يافته
و در مؤلفــه بازاريــابي  ) 2008(هــاي فرگوســون  يافتــه

و ) 2005(هاي لوينسـون و مـك لاقلـين    پارتيزاني با يافته
  .سازگار است) 2006(سندبرگ و استيرنا

كسب و كارهاي كوچـك و  رغم موارد ياد شده علي
و  هـاي ترفيـع متناسـب بـا ماهيـت      از شـيوه  بايـد متوسط 
بهبـود برنامـه ريـزي و    كه بـه   خود استفاده كنند ساختار

كسـب و   و ترفيـع  هـاي بازاريـابي   مؤثرتر شـدن فعاليـت  
هاي صورت  با توجه به مصاحبه .دنشومنجر  شانكارهاي

دهنـد    هـاي كلامـي نشـان مـي      گرفته همانطور كه گزاره
هـاي   يوهش ـ) كد گـذاري بـاز و محـوري   (پس از تحليل 

اصلي پركاربرد ترفيع مـورد اسـتفاده كسـب و كارهـاي     
ها و تبليغات چاپي  آگهي :كوچك و متوسط عبارتند از

ها و مجـلات   كاتالوگ، آگهي در روزنامه مستمر ارائه(
، برند سازي و واحد روابط عمومي و خـدمات  )پربيننده

پــس از فــروش، پيشــبرد فــروش از طريــق تخفيفــات و  
ر ويترين و شـعب، بهـره گيـري از    د نمايش محصولات

هاي نـوين   كادر فروش مجرب، بازاريابي از طريق شيوه
مانند وب سايت كارآمد و ارسال پيامك جهـت اطـلاع   
رساني و برقراري ارتباطات بيشـتر بـا مشـتري، مـديريت     

ارجاع مشـتريان بـه مشـتريان    (ارتباطات كلامي هدفمند 
نه بـا همكـاران،   روابط بهي(و بازاريابي پارتيزاني ) راضي

 ارائــه هــاي بــازار و مشـتريان و رقبــا و شناســايي فرصـت  
ــا مشــتريان   كارهــاي متنــوع و جــذاب و تعامــل بيشــتر ب

هـايي   كـه هـر كـدام از آنهـا داراي سـازه      است) موجود

. كه در كدگذاري باز به آنهـا اشـاره شـده اسـت     هستند
ايــن مقالــه بــه دنبــال معرفــي همانگونــه كــه مطــرح شــد 

كسـب   اقدامات هاي جديد براي پيشبرد شيوهها و  حوزه
هـايي بـه    لذا پيشـنهاد  ،بودو كارهاي كوچك و متوسط 

صـــاحبان كســـب و كارهـــاي كوچـــك و متوســـط و  
  .شود مي ارائه پژوهشگران بعدي به شرح زير

با داشتن آگاهي  ندتوان هاي صنعت پوشاك مي بنگاه
 و كارآمـد متناسـب   هاي ترفيع نوين بيشتر در زمينه شيوه

عت در صـن  يفعـال  هاي و برند ها شركت به با ساختارشان
خود را به طور موفق تري با تغييراتـي كـه    تبديل شده و

مسلما شكل خواهند گرفت هماهنگ كنند و در واقع از 
تغييرات دنياي الكترونيك و مجازي و همچنين تغيير در 

هايي بسـازند   علايق و سلايق مشتريان براي خود فرصت
تـوانيم   بـدين ترتيـب مـي   . هـره بـرداري كننـد   و از آنها ب

 هاي اقتصادي در صـنعت  شاهد بهبود و پيشرفت فعاليت
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