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  چكيده
هاي كوچك و متوسط  در حالي كه شركت. هاي بزرگ مطرح شده است ر عرف غالب، براي شركتبرند د       

در نتيجه . كنند دهند و در محيط رقابتي مشابهي فعاليت مي بخش مهمي از اقتصاد كشورها را تشكيل مي
 در اين تحقيق با هدف مشخص كردن اجزاي برند. شود ها جهت بقا و رشد تبديل مي برند به اولويت آن

ها، به طراحي و ارائه  و روابط تأثيرگذاري آن) شامل برند شخصي و برند بنگاه(هاي كوچك و متوسط  شركت
 كارآفرينانه ايراني در   شركت119تحقيق با استفاده از روش تحقيق مركب در . پردازد مدل برند تلفيقي مي

 استان داراي تعداد بالاي به عنوان يك(و يزد ) به عنوان يك استان صنعتي(هاي تهران  استان
مدل تحقيق با اقتباس و تكميل تحقيقات پيشين، . انجام شده است) وكارهاي كوچك و متوسط كسب

محتواي . يافته با كارآفرينان و برگزاري گروه كانون استخراج گشته است هاي نيمه ساخت مصاحبه
تي كردن متغيرها قرار گرفته، و هاي عمليا ها و گروه كانون به عنوان راهنماي تعريف شاخص مصاحبه

نتايج تحقيق نشان . آوري و روايي و پايايي آن تأييد شده است اطلاعات ميداني از طريق پرسشنامه جمع
هاست كه با اثرگذاري بر برند  دهد كه درك كارآفرينان از بازار نقطة شروع برندسازي در اين شركت مي

هايي است كه كارآفرين براي  ر كارآفرين كه مجموعه فعاليتشخصي كارآفرين و برند بنگاه، و از طريق اث
، برند 76/0درك بازار با تأثير كل برابر با . انجامد دهد، به ايجاد برند تلفيقي مي تأثيرگذاري بر برند انجام مي

  .گذارند  بر برند تلفيقي تأثير مي09/0 و برند شخصي كارآفرين با تأثير كل 28/0بنگاه با تأثير كل 
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 مقدمه
هـاي    گيـرد، يكـي از اولويـت        در دنيايي كه انتخاب بر مبناي ارزيابي از برند صورت مـي           

اين موضـوع خـصوصاً در      . نفعان است   ها در ديد بازار و ذي       ها تقويت جايگاه آن     اصلي شركت 
ها منابع  خورد، زيرا اگرچه اين شركت  به چشم مي1هاي كارآفرينانة كوچك و متوسط تشرك

ها نيازمند كـسب اعتبـار و جلـب           محدود و حجم عملياتي كوچك دارند، مانند ساير شركت        
به تازگي برند   . باشند تا بتوانند به فعاليت خود ادامه دهند و رشد كنند            نفعان مي   حمايت ذي 

. شـود   هاي كوچـك و متوسـط مطـرح مـي           كليدي براي موفقيت شركت   به عنوان يك عامل     
 تـأثير مثبـت     هاي كوچك و متوسـط      برند بر عملكرد شركت   مطالعات گذشته نشان داده كه      

  . تري است ها نيازمند پژوهش گسترده دارد و بنابراين برندسازي اين شركت
 شخص و هم برند بنگـاه       نفعان هم متأثر از برند      از آنجايي كه تجربه و ارزيابي نهايي ذي       

هـاي كوچـك و       باشد، توصيه شده كه بايد مجموعـة ايـن عوامـل در برندسـازي شـركت                 مي
 & Power & Whelan, 2005; Krake, 2005; Spence)متوسـط لحـاظ شـوند    

Essoussi, 2010; Pihl, 2010; Centeno et al, 2012; Muhonen, 2013(  و
 ).Krake, 2005: 238; Sorensen, 2011: 59( اين عوامل بايد با يكديگر همسو باشند

دهـد و بـراي    نفعـان را شـكل مـي     شـود، تجربـه ذي       ناميده مـي   2اين مفهوم كه برند تلفيقي    
داسـتان كارآفرينـان موفـق نيـز نـشان         . كنـد   هاي كوچك و متوسط تمايز ايجاد مـي         شركت

ذار بـراي ايجـاد برنـد    اند از مزاياي خاص و متمايز بنيانگ ـ     ها به خوبي توانسته     دهد كه آن    مي
ق برنـدي   ي ـهاي محصول و شركت در هم آميزند و بدين طر           استفاده نمايند و آن را با مزيت      

 خــود را از كــارآفرين، محــصول و بنگــاه دارد و بنــابراين ٣هــاي ايجــاد نماينــد كــه تــداعي
لـيكن محـدوديتي كـه در مـورد فراينـد      . منحصربفرد، ارزشـمند و غيـر قابـل تقليـد اسـت         

هـاي كارآفرينانـه و كوچـك وجـود دارد، ماهيـت تجربـي و غيـر رسـمي                     ي شركت برندساز
ها كـسب     باشد و در نتيجه دانش لازم از عوامل موفقيت برند اين شركت             ها مي   برندسازي آن 

هـاي آينـدة ايـن     اين موضوع، تداوم برند را در بلندمدت و به خصوص براي نـسل            . گردد  نمي
ين مسئله اصلي اين تحقيق، طراحي و تبيـين مـدل برنـد             بنابرا. اندازد  ها به خطر مي     شركت

هـا در     و روابط اثرگذاري آن   ) شامل برند شخصي و برند بنگاه     (تلفيقي و شناسايي اجزاي آن      

                                                 
1- Small and Medium sized Enterprises 
2 -Total Brand 
3 -Associations 
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باشد با اين اميد كه بتواند قدمي در جهت علمـي شـدن و                هاي كوچك و متوسط مي      شركت
 راستا، ابتـدا پيـشينه و مبـاني نظـري           در اين . برندسازي كارآفرينانه بردارد  ماندگاري فرايند   

گيــرد و چــارچوب نظــري كــه از مــرور پيــشينه تحقيــق،  تحقيــق مــورد بررســي قــرار مــي
در . يافته با كارآفرينان و گروه كانوني بدست آمده ارائه خواهد شـد             ساخت  هاي نيمه   مصاحبه

س هاي عملياتي كردن متغيرهاي تحقيق معرفـي شـده و سـپ    قدم بعد روش تعريف شاخص   
سازي معادلات ساختاري مدل تحقيق به همراه نتايج ارائه خواهد            نتايج تحليل مسير و مدل    

  .گشت
 

  مروري بر پيشينه تحقيق
   كوچك و متوسط و جايگاه برند تلفيقييها برند در شركت

ريـزي    هاي كوچك و متوسط، غيرمدون و برنامـه         هاي بازاريابي در شركت     عمدتاً فعاليت 
هـا از برنامـة خاصـي         و برند نيز در ايـن شـركت       ) 28: 1389همكاران،  گلابي و   (نشده است   
شـده كـه برنـد     هـا تـصور مـي    در نتيجه، تا مدت). Krake, 2005: 230 (كند پيروي نمي

 Krake, 2005; Centeno et) نداردهاي كوچك و متوسط   براي شركتيجايگاه مناسب
al, 2012(با توجه به اهميت برند بـراي ايجـاد   .  و بنابراين تحقيقات در اين حوزه، نوپاست

عمـده  . ها، اخيراًٌ اين حوزه مورد توجه پژوهشگران قرار گرفته است           تمايز و رشد اين شركت    
ل ي ـهـا بـه دل      هاي كوچك و متوسط تأكيـد دارد كـه ايـن شـركت              تحقيقات برند در شركت   

باشـند و      مـي  ي بزرگ دارند، نيازمند رويكرد برندسازي متفـاوت       يها   كه با شركت   ييها  تفاوت
 & Spence) بـزرگ در نظـر گرفـت    يها  كوچك شده شركتيها ها را نمونه توان آن نمي

Essoussi, 2010; Centeno et al, 2012).  
هاي كوچك و متوسط رويكردهاي مختلفي دارند كـه شـامل              تحقيقات برند در شركت   

ماننـد  ( برنـد    1ياتي ـملها به برند و بررسي ابعـاد ع         كرد آن يها بر اساس رو      شركت يبند  دسته
به مرور نويسندگان نگاه    . باشد  مي)  از برند  يرسان   اطلاع يها   مورد استفاده، و روش    يها  رسانه

انـد و نقـش آن را در          افتـه ي كوچـك و متوسـط       يها   در شركت  ي به برندساز  يتر  كياستراتژ
 سطح استراتژيك .(Rode & Vallaster, 2005)دانند  ها كليدي مي ن شركتيت ايموفق

 ;Wong & Merrilees, 2005) كوچك و متوسط به شكل تلفيـق برنـد   يها برند شركت
Abimbola & Kocak, 2007; Hägg & Jonsson, 2010; Centeno et al, 2012( ،

                                                 
1- Functional 



  
  
  
  
  
  

   1392 مستانز ،   عمومي هاي مديريت پژوهش
 

30 

 & Inskip, 2004; Rode & Vallaster, 2005; Ahmad) 1و برند در سطح بنگـاه 
Baharun; 2010; Juntunen et al, 2010; Otubanjo, 2011)شود  بررسي مي .

 يا  ت سازمان است، به گونـه     يها و شخص    يژگيها جهت ابراز و     اي از تداعي    برند بنگاه مجموعه  
. (Otubanjo et al, 2010: 413)د ينفعان ارائه نما يز را به ذيكه بتواند وعده و ارزش متما

 رفـع   كوچك و متوسط و به عنوان راهكاري بـراي     يها  به خصوص با توجه به ماهيت شركت      
شـود، زيـرا فرصـتي        محدوديت منابع، برند بنگاه به عنوان چارچوب مناسب برند معرفي مي          

بـرداري    ها جهت ايجاد برند بهره      هاي موجود در اين شركت      كند تا از منابع و مزيت       فراهم مي 
هاي    و ويژگي  يني كارآفر يها   مانند ارزش  يا   كوچك و متوسط منابع بالقوه     يها  شركت. گردد

 دي ـنفعـان كمـك نما   ح آن توسـط ذي يز برند بنگـاه و تـرج  يتواند به تما يد كه مخاص دارن
(Abimbola & Kocak, 2007: 423; Centeno et al, 2012: 8).  

پردازند، بنابراين شكلي طبيعي  هاي كوچك و متوسط آگاهانه به برندسازي نمي شركت
 خص كارآفرين و شركت است شود كه دربردارنده تداعياتي از ش ها ايجاد مي از برند در آن

(Krake, 2005: 238; Sorensen, 2011: 6; Centeno et al, 2012: 5) كه اين
هاي كلان و با رويكرد درون به بيرون، قادر به ايجاد برندي  ها را بدون صرف هزينه شركت

ها  دهد كه آن هاي موفق كارآفرينانه نشان مي داستان برند در شركت. نمايد منحصربفرد مي
اند از مزاياي خاص و متمايز بنيانگذار خود براي ايجاد برند استفاده نمايند  به خوبي توانسته
 ;Boyle, 2003; Pihl, 2010) آميزندهاي محصول و شركت در هم  و آن را با مزيت

Sorensen, 2011) و بدين طريق برندي ايجاد نمايند كه هويت خود را از كارآفرين و 
هاي كارآفرينانه بستر مناسبي براي بررسي برند تلفيقي  يجه شركتدر نت. گيرد بنگاه مي
هاي كوچك و متوسط است و زماني شكل  برند تلفيقي، شكل غالب برند در شركت. هستند

 & Power)گيرد كه همسويي بين برند شخصي و برند شركت ايجاد شده باشد  مي
Whelan, 2005; Sorensen, 2011) .منحصربفرد خود را در ها منابع  ن شركتياگر ا

ها را در قالب   خاص خود آنيها چارچوب شخص كارآفرين و شركت بشناسند و با روش
باشند   بزرگ فاقد آن مييها  خواهند بود كه شركتيتيبرند نهادينه كنند، قادر به كسب مز

(Krake, 2005: 235).  
 
 

                                                 
1 - Corporate Brand 
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  هاي كوچك و متوسط نقش شخص كارآفرين در برند شركت
اي  توانـد رابطـه   مند باشد، مي يص انساني داشته باشد و از شخصيت بهره  برندي كه خصا  

 يهـا    اين موضوع در شركت    ).76: 1392موتمني و همكاران،    (نفعان ايجاد نمايد      قوي با ذي  
 يها  هاي منحصربفرد شركت    يكي از ويژگي  . شود  كوچك و متوسط به شكل طبيعي ديده مي       

. باشـد  گيري برند مـي  مالك در شكل-ري مديها يژگيكوچك و متوسط كارآفرينانه، اهميت و  
مالك -هاي رفتاري مدير     كوچك و متوسط، درك شخصيت و ويژگي       يها  لازمة درك شركت  

. (Muhonen, 2013; Kamyabi et al, 2013) )1389گلابي و همكاران، (هاست  آن
باشـد     مي مالك شركت -ها و شخصيت مدير     ها، ارزش   ها نيز برگرفته از ويژگي      اين شركت   برند

(Inskip, 2004; Krake, 2005; Abimbola & Kocak, 2007; Abimbola & 
Vallaster, 2007; Spence & Essoussi, 2010; Juntunen et al, 2010; 

Centeno et al, 2012; Muhonen, 2013.(  نداشـتن  ) 1: اين موضوع دو دليـل دارد
زي كه مسئوليت مـستقيم ارتباطـات و        اي براي بازاريابي و برندسا      منابع و ساختارهاي حرفه   

 را آغاز كرده ياز آنجا كه كارآفرين خود ايدة جديد) 2گذارد،  ترويج را بر عهدة كارآفرين مي
 ,Bettiol et al)باشـد   نفعـان مـي   سازي آن بـراي ذي  است، خود مسئول معرفي و شفاف

ست و متـشكل   برند شخصي به معني هويتي برگرفته از خصوصيات ذاتي فرد ا.(7 :2012
باشد و توان توضيح نقش كارآفرين را در برنـد دارد              مي ٢ و هويت نقش فرد    ١از هويت انساني  

(Bendisch et al, 2007: 9) .كوچك و متوسط، برند شخصي كارآفرين يها در شركت 
  .(Krake, 2005: 238) شود  به عنوان يكي از اجزاي كليدي برند تلفيقي ظاهر مي

در بـسياري از مواقـع ايـن افـراد در درون            . ريننـدة شـركت نيـستند     كارآفرينان تنها آف  
اين افـراد بـه     . شوند  مانند و به طراحان معني در سازمانشان تبديل مي          سازمان خود باقي مي   

دهنـد، برنـد را بـه         سازي و تـرويج برنـد انجـام مـي           هايي كه در قالب فرهنگ      واسطه فعاليت 
 & Gruber)ها همسو باشد  هاي كليدي آن  ارزشسازند كه با هويت، باورها و اي مي گونه

Fauchart, 2012: 6; Muhonen, 2013: 93( .     بـراي كارآفرينـان، شـركت بخـش
 و هـر عـاملي كـه بـه     ،(Gruber & Fauchart, 2012) اسـت  3مهمي از ابراز خـويش 

 ,Cardon et al)، براي كارآفرين اولويت دارد )از جمله برند(موفقيت شركت مرتبط باشد 
2009).  

                                                 
1- Personal Identity 
2 -Role Identity 
3 -Self-Expression 
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دهد،  هايي كه كارآفرين براي ساختن و شناخته شدن برند انجام مي به مجموعه فعاليت
 كارآفرينان هويت برند را از طريق .(Krake, 2005: 233) شود   گفته مي١اثر كارآفرين

انداز خود،  سرائي، انتخاب افراد متناسب با چشم درگير شدن در برندسازي شخصي، داستان
دهند تا مفهوم هويت و تمايز آن را  اتژيك از نمادهاي فرهنگي شكل ميو استفاده استر
هاي مشترك مانند چسبي عمل  اين باورها و ارزش. (Moore, 2012)تعريف نمايند 

دارد و منبع اصلي هويت برند و تمايز آن  كند كه تمام سازمان را به طور منسجم نگاه مي مي
زه و هم يجاد انگي شفاف توسط بنيانگذار، در ايارتباطات داخل. (Moore, 2012)گردد  مي
 & Rode)هاي كوچك و متوسط مهم است  ت شدن سازمان با برند شركتيهو

Vallaster, 2005) و نقش و انرژي او، توانمندساز هويت برند و تبديل شدن وعده برند 
پشتكار، انگيزه و . (Vallaster & de Chernatony, 2006)باشد به واقعيت مي

هاي شخصي كارآفرينان هم در داخل و هم در خارج از سازمان، براي ايجاد تلفيق در  مهبرنا
  .(Krake, 2005; Hillestad et al, 2010) برند حياتي است

 

  هاي كوچك و متوسط كارآفرينانه رابطه بازار و برند در شركت
ا مشتريان برند مفهومي متأثر از بازار است و در صورتي موفق خواهد بود كه بتواند ب

. ها نزديك است ها منفعتي ارائه نمايد كه به نياز واقعي آن هدف رابطه برقرار نموده و به آن
. كنندة بازار را دارند آفرينان نه تنها به دنبال همسويي با بازار هستند، بلكه نقش متعادل كار
ها استفاده  نهاي سودآوري حاصل از عدم تعادل بازار را شناسايي كرده و از آ ها فرصت آن
   .(Helecombe, 2003)نمايند  مي

نفعان،  برند مسيري است كه كل شركت را به عنوان يك منبع ايجاد ارزش براي ذي
هاي برند بنگاه   ارزش مشتري بايد به ارزش.(Knox et al, 2000) كند  هماهنگ مي

در نظر گرفته شوند نفعان كليدي بايد به عنوان ورودي به برند  پيوند بخورد و در نتيجه، ذي
(Tarnovskaya et al, 2008) . اين بدين معني نيست كه شركت بايد تنها خود را با

هاي اصلي كارآفريني،  بايد در نظر داشت كه يكي از ويژگي. هاي بازار تطبيق دهد ارزش
 ).8: 1390الواني و همكاران، (باشد  نوآوري در كالا، خدمت، فرايند، مواد اوليه و يا بازار مي

 ,Morris et al)هاي كارآفرينانه به بازار است  در نتيجه، نوآوري رويكرد غالب شركت
. (Aaker, 1996)هاي سازندة هويت برند نيز متأثر از درك بازار است  فعاليت. (2002

                                                 
1-Influence of the entrepreneur 
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هاي خود را بر اساس دركي كه از  دهد كه كارآفرينان فعاليت ادبيات كارآفريني نشان مي
بنابراين درك كارآفرين از بازار، يكي از عناصر كليدي در . نمايند ل ميبازار دارند، تعدي

  .(Carrillat et al, 2004)باشد  ها مي هاي بازاريابي و برندسازي آن فعاليت
 

  چارچوب نظري تحقيق و فرضيات پژوهش
چارچوب مفهومي اين تحقيق از مرور پيشينه و مبناي نظـري و همچنـان مـصاحبه بـا                 

  .گردد فرضيات و مدل مفهومي تحقيق در ادامه ارائه مي. صل شده استكارآفرينان حا
  . درك بازار تأثير معناداري بر برند شخصي كارآفرين دارد:1فرضيه 
  . درك بازار تأثير معناداري بر برند بنگاه دارد:2فرضيه 
  . درك بازار تأثير معناداري بر اثر كارآفرين دارد:3فرضيه 
  .آفرين تأثير معناداري بر اثر كارآفرين بر برند دارد برند شخصي كار:4فرضيه 
  . برند بنگاه تأثير معناداري بر اثر كارآفرين دارد:5فرضيه 
  . اثر كارآفرين تأثير معناداري بر برند تلفيقي دارد:6فرضيه 
  .دهد  شش گانه تحقيق را نشان مي، مدل مفهومي و فرضيات1شكل 

  

  
  

 ,Otubanjo, 2011; Hillestad  et alهاي  اس شده از مدلاقتب(مدل مفهومي تحقيق : 1شكل 
2010; Krake, 2005 (با كارآفرينان و تكميل شده با نتايج مصاحبه (  
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  تحقيق روش
 استفاده شده است و محقق روشهاي تحقيـق         1در تحقيق جاري از روش تحقيق مركب      

روش مـورد   . اسـت   يب كـرده  كيفي و كمي را براي ارائة پاسخ به سؤال تحقيق با يكديگر ترك            
ابتدا پس از مرور پيشينة تحقيق،      . باشد  يكمي م -ق بر پايه رويكرد كيفي    ي تحق ياستفاده برا 

 شركت كارآفرينانه انجام شده     6يافته با     هاي نيمه ساخت    تحقيق كيفي در چارچوب مصاحبه    
 نفـر  10 متشكل از 2سپس گروه كانون. و مدل مفهومي تحقيق از آن استخراج گرديده است   

ها   ها به روش دلفي توسط آن       هاي بدست آمده از مصاحبه      كارآفرينان تشكيل شده و شاخص    
اند، همچنين مدل بدست آمده از طريق بحث در گروه مورد ارزيابي مجـدد                بندي گشته   رتبه

در مرحله سوم مدل مفهومي در قالب پرسشنامه در جامعـه هـدف توزيـع               . قرار گرفته است  
  . ا استفاده از مدل معادلات ساختاري تحليل گشته استشده و نتايج آن ب

دهنـدگان بـه ارائـه اطلاعـات گـسترده، و             در مصاحبه از سؤالات باز براي تشويق پاسخ       
در . سؤالات نظريه محور بر اساس متغيرهـا و مـدل مفهـومي تحقيـق اسـتفاده شـده اسـت                

ش از توزيـع گـسترده      پي.  تايي ليكرت جهت پاسخ استفاده شده است       5پرسشنامه، از طيف    
 تايي ميزان پايايي از طريق محاسبة آلفاي كرونباخ 30ها، ابتدا با استفاده از نمونه  پرسشنامه

داد    نـشان مـي    2براي هر يك از متغيرها محاسبه شد كه اعداد بدست آمده مطابق جـدول               
 و  3همگـرا (و روايي عاملي    ) نظر افراد خبره  (روايي به شكل روايي محتوا      . پرسشنامه پاياست 

  .بررسي شد) 4واگرا
 نفر كاركنان در    249 الي   10هاي توليدي كارآفرينانه داراي       جامعة آماري شامل شركت   

ها نزد وزارت كار و امور اجتمـاعي؛ و وزارت            باشد كه اطلاعات آن     هاي تهران و يزد مي      استان
شنامه به كلية پرس. باشد  شركت مي137شود كه برابر با      صنعت، معدن، تجارت نگهداري مي    

. هاي عضو جامعه ارسال شد و بنابراين اندازه نمونه و جامعه در اين تحقيق برابر است               شركت
 توزيـع   1جـدول   .  پرسشنامه بازگشت و مبناي آزمون فرضيات قرار گرفت        119از اين تعداد    

  .دهد شناختي پاسخدهندگان را نشان مي هاي جمعيت ويژگي
 
 

                                                 
1- Mixed Method 
2 -Focus Group 
3 -Convergent Validity 
4 -Divergent Validity 
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 دهندگان ختي پاسخشنا هاي جمعيت  ويژگي:1جدول 
  

  درصد  تعداد  ويژگي
  14.3  17   سال5كمتر از 

  سن شركت  57.1  68   سال16 تا 5بين 
  28.6  34   سال16بالاتر از 

  تعداد كاركنان  55.5  66  )كوچك( نفر 50 تا 10بين 
  44.5  53  )متوسط( نفر 249 تا 51بين 

B2B 62  52.1  نوع صنعت  
B2C  57  47.9  

 
 مورد تجزيه و تحليل قرار گرفته ١قيق با استفاده از روش تطبيق الگوهاي كيفي تح داده

. اند ها به طبقات مرتبط اختصاص يافته ها و تعريف طبقات، داده سازي داده و پس از آماده
استفاده ) مدل معادلات ساختاري(هاي كمي از آمار استنباطي  براي تجزيه و تحليل داده

وجود از تحليل عاملي اكتشافي براي بررسي وضعيت جهت آزمون متغيرهاي م. شده است
گيري  هاي اندازه هاي احصاء شده، و تحليل عاملي تأئيدي براي سنجش مدل شاخص

 افزارهاي نرم ساختاري و معادلات مدل فرضيات تحقيق، آزمون براي .استفاده گرديده است
  . استفاده شده استLISREL 8.54 و SPSS 17آماري 

 

  ها  مورد مطالعه و تعريف عملياتي آنتعريف متغيرهاي
هاي كوچك و متوسط، متغيرهاي اين تحقيـق          به دليل نوپا بودن تحقيقات برند شركت      

  :طي چند مرحله عملياتي شدند
هاي هر متغيـر بـر اسـاس     هاي نيمه ساختاريافته با كارآفرينان، شاخص  طي مصاحبه . 1

ها و پـس از مـرور پيـشينه،     ايج مصاحبهبر اساس نت. ها تحليل و استخراج شد  نتايج مصاحبه 
 شـاخص بـراي     10نتيجه حصول   . چارچوب نظري براي تعريف هر متغير در نظر گرفته شد         

 17 شـاخص بـراي برنـد بنگـاه،          64 شاخص براي برند شخصي كـارآفرين،        119درك بازار،   
  .  شاخص براي برند تلفيقي بود4شاخص براي اثر كارآفرين، و 

                                                 
1-Pattern Matching 
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هـا در گـروه كـانون بـا روش         ها، كلية اين شاخص     بودن تعداد شاخص  با توجه به بالا     . 2
 بود به عنوان    7ها بالاي     هايي كه اهميت آن     دهي شد و شاخص     دلفي توسط كارآفرينان رتبه   

  . هاي نهايي انتخاب گرديد شاخص
هاي بدست آمده سپس توسط تحليل عـاملي اكتـشافي مـورد تحليـل قـرار                  شاخص. 3

نتـايج  . هـا اجـرا شـد       زرمير، بارتلت و ماتريس چرخش يافته براي آن       هاي كاي   گرفت و آزمون  
هـا در متغيرهـاي مربـوط بـه خـود قـرار               تحليل عاملي اكتشافي نشان داد كه كلية شاخص       

  .باشند گيرند و بنابراين از روايي واگرا برخوردار مي مي
هـاي    بايست از صحت مـدل      پيش از وارد شدن به مرحله آزمون فرضيات تحقيق، مي         . 4
برنـد شخـصي كـارآفرين، برنـد        (، متغيرهاي ميانجي    )درك بازار (گيري متغير مستقل      اندازه

اين كـار توسـط     . شد  اطمينان حاصل مي  ) برند تلفيقي (و متغير وابسته    ) بنگاه، اثر كارآفرين  
بـراي هـر يـك از متغيرهـاي تحقيـق، مـدل             . تحليل عاملي تأييـدي صـورت گرفتـه اسـت         

هـاي بـرازش    تخمين استاندارد و ضرايب معناداري انجام شد و شاخصگيري در حالت    اندازه
نتايج تحليل عاملي تأييدي بـراي كليـة متغيرهـاي          . ابعاد هر متغير مورد بررسي قرار گرفت      

  .هاي پيشنهاد شده معنادار هستند و از روايي همگرا برخوردارند تحقيق نشان داد كه مدل
  

 

 هاي تحقيقها و ضريب پايايي متغير گويه:2جدول 
  

تعديل در   اقتباس شده از منابع  ابعاد  متغير
  گروه كانون

تعداد 
  ها گويه

ضريب 
  پايايي

 & Kohli  بازارداري
Jaworski,1990  درك بازار  

 ,Schindehutte et al  بازارراني
2008  

  10  920/0  

خصوصيات 
  شخصيتي مثبت

Costa & McCrae, 
1992  

 ;Schwartz,1992  هاي فردي ارزش
Rokeach, 1973  

خصوصيات 
  كارآفرينانه

Hoang & Gimeno, 
2010; García-Álvarez 
& López-Sintas, 2001  

برند 
شخصي 
  كارآفرين

دانش و 
  Scarlat et al, 2011  هاي خاص مهارت

√  25  967/0  
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تعديل در   اقتباس شده از منابع  ابعاد  متغير
  گروه كانون

تعداد 
  ها گويه

ضريب 
  پايايي

 عملكرد محصول
 رابطه با مشتريان

ها دارايي  
 موقعيت سازمان
 عملكرد سازمان

  برند بنگاه

فرهنگ و 
 شخصيت سازماني

Berens & van Riel, 
2004  √  20  947/0  

اشتياق به برتري 
  Cardon et al, 2012 برند

ساختن هويت 
  Schein, 1995 داخلي

اثر 
  كارآفرين

اثرگذاري بر تصوير 
  Hillestad et al, 2010 بيروني

√  20  955/0  

 ;Sorensen, 2011  برند تلفيقي
Ghodeswar, 2008  √  4  896/0  

 
  هاي تحقيق افتهي

 ميزان تأثيرگذاري متغيرهاي تحقيق را 2خروجي مدل معادلات ساختاري در شكل 
. اند دهد كه كلية فرضيات تحقيق مورد تأييد قرار گرفته  نشان مي3دهد و شكل  نشان مي

 بر برند شخصي كارآفرين دارد 6/0ا درك كارآفرين از بازار تأثير مثبت و معناداري برابر ب
و بر ) 2فرضيه  (58/0همچنين بر برند بنگاه داراي تأثير مثبت و معنادار برابر با ). 1فرضيه (

برند شخصي ). 3فرضيه (باشد   مي48/0اثر كارآفرين داراي تأثير مثبت و معنادار برابر با 
، و برند بنگاه داراي )4فرضيه (فرين  بر اثر كارآ19/0كارآفرين داراي تأثير مثبت و معنادار 

اثر كارآفرين . باشد مي) 5فرضيه ( بر آن 58/0رابطة تأثيرگذاري مثبت و معنادار برابر با 
  ). 6فرضيه (تلفيقي است ÷ بر برند 83/0داراي تأثير مثبت و معناداري برابر با 

تغيرها بر م) جمع اثرات مستقيم و غيرمستقيم(بدين ترتيب ميزان تأثيرگذاري كل 
؛ برند بنگاه 09/0؛ برند شخصي كارآفرين برابر با 76/0درك بازار برابر با : برند تلفيقي شامل

  .باشد  مي83/0؛ و اثر كارآفرين برابر با 28/0برابر با 
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)افزار ليزرل خروجي نرم(مدل در حالت ضرايب تخمين استاندارد : 2شكل   

 
)افزار ليزرل خروجي نرم(لت ضرايب معناداري مدل تحقيق در حا :3ل كش  

برند
قتلف

درك
بازا

برند
شخص

يبازاردار  

يبازارران  

اثر
آف نيكا

برند
بنگاه

درك
بازا

برند
شخص

يبازاردار  

يبازارران  

اثر
آف نيكا

برند
قيتلف

برند
بنگاه



 
 
 
 
 

 
    ... هاي كوچك و متوسط با طراحي و تبيين مدل برند در شركت    

 

39 

افزار  در آزمون فرضيات تحقيق با استفاده از مدل معادلات ساختاري، خروجي نرم
نسبت . دهنده مناسب بودن مدل ساختاري برازش يافته براي آزمون فرضيات هستند نشان

 نيز 3شرح جدول هاي برازش مدل به  شاخص. باشد  مي3كاي مربع به درجه آزادي كمتر از 
هاي مشاهده  به عبارت ديگر داده. دهنده مناسب بودن برازش مدل ساختاري است نشان

  .شده تا ميزان زيادي منطبق بر مدل مفهومي تحقيق است
 

)افزار ليزرل خروجي نرم (هاي برازش مدل تحقيق شاخص: 3جدول            
 

مقدار  معيار برازش مدل  شاخص
استاندارد

مقدار 
مدهبدست آ  

  22/2  >٣  كاي دو نسبي 

RMSEA 
ريشه ميانگين مجذورات 

  048/0  >1/0  تقريب

AGFI 91/0  <9/0  برازندگي تعديل يافته  
GFI 93/0  <9/0  شاخص برازندگي  

NFI 
شاخص برازش هنجار 

  95/0  <9/0  شده

 
  

  ها هاي ساير پژوهش مقايسه با يافته
 برند، برند شخصي كارآفرين نيز از دهد كه مانند ساير انواع  نشان مي1نتيجه فرضيه 

پذيرد، و اگرچه برند شخصي رويكردي درون به بيرون دارد، ليكن در هر حال  بازار تأثير مي
هايي از برند شخصي مورد تقويت  كارآفرين از بازار دارد هماهنگ شده و بخشبا دركي كه 

 هاي محققاني از جمله افتهياين نتيجه با . زايي در بازار را دارد قرار گرفته كه توان ارزش
همسوست، در عين حال ) 2012(2 سنتيو و همكاران و)2008( 1شيندهات و همكاران 

است كه عقيده دارد برند شخصي بايد بدون تلاش براي ) 2005(3 شفردمتضاد با ديدگاه
 و ) 2004 (4 اينسكيپ، تأكيد2در خصوص فرضيه . ارضاي خواست بازار تعريف گردد

                                                 
1- Schindehutte et al 
2 -Centeno et al 
3 -Shepherd 
4 -Inskip 



  
  
  
  
  
  

   1392 مستانز ،   عمومي هاي مديريت پژوهش
 

40 

هاي كوچك و متوسط با بازار   بر همسويي برند بنگاه در شركت)2012 (ارانسنتيو و همك
 1 كريكهاي كوچك و متوسط از جمله است، در حالي كه بسياري از محققان برند شركت

اند كه ناشي از ديد درون  اي نكرده به اين رابطه اشاره) 2010 (2و اسپنس و اسوسي) 2005(
رابطه فرضيه . باشد كوچك و متوسط نزد اين محققان ميهاي  به بيرون به برند بنگاه شركت

 در بسياري از تحقيقات ناديده گرفته شده، و از معدود تحقيقاتي كه مشابه اين رابطه را 3
اين . اشاره نمود) 2012( سنتيو و همكاران  و) 2003 (3 بويلتوان به اند مي لحاظ كرده

ها  و متوسط بر آن است كه اين شركتهاي كوچك  ناشي از باور برخي محققان برند شركت
ها، عاملي  هاي آن كنند و محدويت بصورت مقطعي و در بخشي كوچك از بازار فعاليت مي

  . باشد بازدارنده براي توجه زياد به بازار مي
 محققاني از جمله. هاي خانوادگي است  مشابه تحقيقات برند در شركت4تأييد فرضيه 

ها و  هاي خانوادگي، ارزش اند كه در شركت  نشان داده) 2011 (5و پارمنتير) 2006(4ديير
گردد، و برند  ها به طور رسمي يا ضمني وارد مي هاي اين شركت ديد بنيانگذار در برنامه

با اين حال ضريب . ها و اقدامات است گيري خانواده، راهنماي اعضاي شركت در تصميم
ست كه ممكن است به دليل سن تر از مطالعات پيشين ا تعيين فرضيه چهارم پايين

كه دوره اثرگذاري شديد از )  سال5عمدتاً بالاي (هاي مطالعه شده در اين تحقيق  شركت
ها  اند، تفاوت محيط رقابتي ايران با كشورهايي كه مطالعات در آن كارآفرين را طي كرده

ز برند صورت گرفته، يا غلبه كردن حس تواضع كارآفرينان ايراني براي عدم استفاده ا
هاي كوچك و  بسياري از محققان برند شركت. شخصي خود جهت موفقيت برند بوده باشد

. هاي بنيانگذار ساخته شود ها بايد بر اساس ويژگي متوسط بر اين باورند كه برند اين شركت
توان در  را به طور محدود مي) 5فرضيه (بنابراين رابطه بين برند بنگاه با اثر كارآفرين 

در عين .  مشاهده نمود) 2012(و سنتيو و همكاران ) 2011 (6جانتانن و همكاران تحقيقات
 اعتقاد دارند كه شركت ) 2009(7 كاردن و همكارانحال محققان هويت كارآفريني از جمله

تأييد . هاي كارآفرين است و هر موضوع مرتبط با آن، عامل محرك و انگيزاننده فعاليت

                                                 
1 -Krake 
2 -Spence & Essoussi 
3- Boyle 
4 -Dyer 
5 -Parmentier 
6 -Juntunen et al   
7 -Cardon et al 
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 بتييول و  و)2005(2 وونگ و مريليس ؛)2005 (1د و والستر را همسو با مطالعات6فرضيه 
هاي كوچك  است كه مسئوليت تحكيم و ايجاد ذهنيت از برند در شركت) 2012 (3همكاران

  .گذارد و متوسط را بر عهده كارآفرين مي
  

  گيري و پيشنهادات نتيجه
است بازار و همسويي با خو( از بازار نتايج اين تحقيق نشان داد كه درك كارآفرينان

. باشد  كوچك و متوسط مييها اولين محور براي برندسازي در شركت) خلاقيت در بازار
ها وجود دارد را به عنوان يكي  هايي كه در محصول و شركت آن ها و مطلوبيت كارآفرينان ويژگي

ان براي نمايند كه از ديدش هايي را انتخاب مي ها ويژگي آن. كنند هاي برندسازي لحاظ مي از پايه
در كنار آن، كارآفرينان شخص خود را نيز به عنوان برند مطرح . كند بازار ارزش ايجاد مي

هاي خاصي كه دارند را  ها و مهارت نمايند و آن دسته از خصوصيات شخصيتي مثبت، ارزش مي
آنچه كه مجموعة برند شخصي كارآفرين، . كنند به عنوان نقطه تمايز و مزيت برند مطرح مي

نمايد،   بنگاه و درك كارآفرين از بازار را به يك برند تلفيقي و منسجم تبديل ميبرند
. تأثيرگذاري بر تصوير بيروني است هاي كارآفرين به خصوص ايجاد هويت سازماني، و فعاليت

  :شود متوسط ارائه مي  كوچك ويها هاي زير به شركت بدين ترتيب توصيه
اي براي تقويت آن  ركت خود را بشناسند، و برنامهكارآفرينان بايد منابع و تمايزهاي ش .١

. ايجاد كنند تا بتوانند خود را به عنوان شركتي متخصص و هدفمند معرفي نمايند
كارآفرينان بايد دائماً خصوصيات و امتيازات شركت خود را بر اساس تغييرات بازار هدايت 

ت در بنگاه خود برنامه كنند و براي ايجاد خصوصيات مطلوبي كه براي بازار كليدي اس
ها در ارتباطات، بازار  هاي بنگاه و برجسته نمودن آن بنابراين بايد در انتخاب مزيت. بريزند

 . را محور قرار داد
هاي خاص خود را مورد توجه بيشتري قرار  كارآفرينان بايد خصوصيات مثبت و مهارت .٢

ها و  بخصوص اين ارزش.  كننداي براي موفقيت برندشان نگاه دهند و به آن به عنوان پايه
  .زايي كنند اي انتخاب گردند كه براي بازار ارزش ها بايد به گونه ويژگي

با توجه به اينكه حيات شركت فراتر از بنيانگذار است، كارآفرينان بايد بپذيرند كه اعتبار و  .٣
بنابراين . ها بايد به اعتبار و خصوصيات مثبت شركت تبديل شود خصوصيات مثبت آن

براي تداوم برند، شخص بايد از محوريت خارج گردد و در اين رابطه، كارآفرينان نقش قابل 
                                                 

1 -Rode & Vallaster 
2 -Wong & Merrilees 
3- Bettiol et al 
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كارآفرينان مسئول ايجاد برند در داخل و خارج از سازمان و انتقال . توجهي دارند
ها براي داشتن برند، موتور محرك  شور و اشتياق آن. نفعان هستند هاي آن به ذي ارزش

ميزاني كه به برند . گيرد ها الگوي ديگران قرار مي ار و گفتار آنهر رفت. كل سازمان است
كارآفرينان نه تنها در . باشد كنندة اولويت ديگران به برند نيز مي دهند، تعيين اولويت مي

كنند، بلكه براي  هاي آن را ايجاد مي داخل سازمان الگوي برند هستند و زيرساخت
بنابراين كارآفرينان بايد بر تأثير .  نماد برند هستندمخاطبان خارج از سازمان نيز به عنوان

. هر برخورد خود بر برند چه در داخل و چه در خارج از سازمان بسيار حساس باشند
 :نمايد هاي زير به نهادينه شدن برند كمك مي فعاليت

 هاي برند به كاركنان و مخاطبان بيروني توضيح ارزش •
 هاي بازار  و ارزشهاي خود همسو كردن كاركنان با ارزش •
 هاي خود و شركت به مشتري در چارچوب كالا معرفي ارزش •
هاي كارآفرين با  هاي مشتريان و ارزش ايجاد سيستم براي همسو كردن ارزش •

  هاي شركت ارزش
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