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Abstract 
The present study aims to design a brand model in the social manufacturing 

efficiency of the domestic clothing industry. The present study has a descriptive-

explanatory design. The qualitative data required for the interview were collected from 

social manufacturing activists in the textile industry. Sampling in this study was done 

using theoretical sampling method. To design a brand model in the social production 

efficiency of the domestic clothing industry, Strauss and Corbin’s grounded theory was 

used. Based on the results of open and axial coding, the factors of communication 

networks, industry dynamics, branding goals and motivations, social production 

associations and authorities’ support are among the causal factors. Capacities of 

participation, brand development, legal frameworks, agile organizational structure, 

training capacities of branding and ideation capabilities in branding are in the category 

of requirements. Legal ownership challenges, management challenges, planning 

challenges and unpredictable developments are among the intervening factors. Also, 

custom manufacturing, improving the quality of services, improving relations with the 

target market, developing brand research activities, increasing organizational agility, 

developing ideas to increase brand power, developing partnership networks and 

integrating micro-social producers are among the most important strategies. Reducing 

costs, increasing profitability, optimal planning and development of communication 

channels are among the most important consequences of the research model. 
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 طراحی مدل برندسازی در تولید اجتماعی در جهت بهبود عملکرد 
 صنعت پوشاک داخلی

 
 4فهیمه عسگری،  3، محمدمهدی پرهیزگار2، میرزاحسن حسینی1*موسی خادمیسید

 (05/11/1399پذیرش نهایی: -09/07/1399)دریافت:  
 

 چکیده
نعت صملکرد هدف طراحی مدل برندسازی در تولید اجتماعی در جهت بهبود عتحقیق حاضر با 

 -توصیفی روش، ی و از لحاظ نوعاتوسعهپوشاک داخلی انجام شده است. پژوهش حاضر از لحاظ هدف، 
با  کنندگانرکتمشاد ی کیفی مورد نیاز از طریق مصاحبه گردآوری شده است. تعداهادادهاکتشافی است. 

وده بعت پوشاک داخلی نفر از فعالان عرصه تولید اجتماعی در صن 20یری نظری، گنمونهروش استفاده از 
 اخلی ازدشاک است. جهت طراحی مدل برندسازی در تولید اجتماعی در جهت بهبود عملکرد صنعت پو

از و ذاری بایج کدگس نتاستراتژی گراندد تئوری با رهیافت استراوس و کوربین استفاده شده است. بر اسا
 ی تولیدهانجمنای برندسازی، هازهیانگی ارتباطات، پویایی صنعت، اهداف و هاشبکهمحوری، عوامل 

 برند، ی مشارکت، توسعههاتیظرف. باشندیمی بالادستی، از جمله عوامل علی هاتیحمااجتماعی و 
 پردازی ایده یهاتیابلق و برندسازی آموزشی یهاتیظرف چابک، سازمانیساختار بسترهای حقوقی و قانونی،

ی هاالشچی مدیریتی، هاچالشی مالکیت حقوقی، هاچالش .رندیگیمقرار الزامات دسته در برندسازی، در
 ، تولید. همچنینشوندیممحسوب  گرمداخلهی، از جمله عوامل نیبشیپرقابلیغی و تحولات زیربرنامه

برند،  ر زمینهی پژوهشی دهاتیفعالدف، توسعه سفارشی، بهبود کیفیت خدمات، بهبود روابط با بازار ه
ام ت و ادغی مشارکهاشبکهدر جهت افزایش قدرت برند، توسعه  هادهیاافزایش چابکی سازمان، توسعه 

 ودآوری،س، افزایش هانهیهزکاهش  تولیدکنندگان اجتماعی خرد از جمله مهمترین راهبردها هستند.
 .باشندیمژوهش جمله مهمترین پیامدهای مدل پت ازارتباطا یهاکانالی بهینه و توسعه زیربرنامه

 برندسازی، تولید اجتماعی، صنعت پوشاک داخلی، گراندد تئوری.کلیدی: های واژه

                                                           
 رانیا ،تهران بازرگانی، دانشگاه پیام نور، گروه مدیریت استادیار.1
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 مقدمه
شدن  تردهیچیپی تولید و همچنین هایتکنولوژی اخیر، همزمان با رشد روزافزون هاسالدر 

با پیشرفت  مروربهو تحولات بسیاری شده است.  مباحث نیروی انسانی، صنعت تولید دچار تغییر
ی به سوی تولید انبوه در جوامع صنعتی تغییر کرده دستعیصنای تولید از شکل تولید هاحالتصنعت، 

، تولید انبوه کنندگانمصرفی هاقهیسلی و پیشرفت علم بازاریابی نیز با تغییر ریگشکلاست. پس از 
ت. تولیدات سنتی در صنایعی همچون پوشاک، دارای مسائلی از قبیل به تولید سفارشی تغییر یافته اس

بودن؛ کارایی و  برزمانموارد ذیل بوده است که موجب تغییر شکل به انواع جدید تولید شده است: 
از  تیحماعدم؛ وکارکسبی مالی و انسانی بالا؛ عدم قدرت در توسعه هانهیهزاثربخشی کم؛ صرف 

 (.2: 2018و همکاران،  1ی و ارتباطاتی )شانگی اطلاعاتهایتکنولوژ
، در کنار اینترنت اشیا، موجب تقویت مشتریان محلی و جهانی در 2طراحی باز یهاچارچوب

شوند، این امر موجب بهبود فرآیند نوآوری خواهد شد. این فرآیند باعث تولید مسیر فرآیند طراحی می
ی هاحلراه، یعنی این محصولات با استفاده از ندباشیممحصولاتی خواهد شد که حاصل بازآفرینی 

. پیوند نوظهور حاصل سازندیمبرآورده  ترعیسری بیشتر، نیازهای مشتری را هاحلراهموجود و حتی 
با  ی طراحی باز و مشارکت جوامع آنلاین، که طی آن کاربران محصولات خود راهاچارچوباز 

و همکاران،  4رأس) شودیممحسوب  3رای تولید اجتماعی، مبنایی بکنندیمهمکاری یکدیگر تولید 
2016 :2.) 

تا از طریق  شودیمبه روشی اثربخش برای تولیدکنندگان تبدیل  5ی/جمعی سپاریسپاربرون
ی عملیاتی را کاهش داده و واکنش سریعی نسبت به بازار پویا از خود نشان دهند. در هانهیهزآن، 

حالت تولید اجتماعی متحول شده است، طی این حالت، ذینفعان  این شرایط، حالت تولید به سوی
، هاکارگاهی هوشمند، هاکارخانهی کوچک و متوسط، هاشرکتگوناگون منابع تولید اجتماعی مانند 

ی هاتیفعالخدمات پشتیبانی، و انبارهای عمومی، در راستای همکاری در زمینه  دهندگانارائه
و  6)دینگ کنندیمی اجتماعی ایجاد هارسانهیک جامعه مبتنی بر ی/جمعی سپاری شده، سپاربرون

 (.2-1: 2018همکاران، 

                                                           
1.Shang 

2.Open design 

3.Social manufacturing 

4.ras 

5.Out sourcing 

6.ding 
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ی یکپارچه و هایهمکاری مشخص، هامحدوده، برای تحویل سفارش تقاضا در 1تولید اجتماعی
 هاشرکتی متقابل بین هایهمکار. اعتبار تولید، مبنایی برای کنندیمبرقرار  هاشرکتمتقابل بین 

ی هایهمکار. ظاهراً، ایجاد مکانیزم اعتبار تولید، جنبه مهمی از استرایط تولید اجتماعی تحت ش
تحت شرایط تولید اجتماعی است که به دنبال حفظ آرامش و اعتماد در عملیات  هاشرکتمتقابل بین 

 (.2-1: 2017و همکاران،  2لئو) استتولید اجتماعی 
ری باز، پارادایم تولید به سمت افزایش عدم تمرکز محصولات و نوآو 3یسازیسفارشبا افزایش 

انبوه ) یاجتماعو اجتماعی شدن تغییر کرده است. این پارادایم، موجب گسترش ایده همکاری 
 (.1: 2016و همکاران،  5( در حوزه تولید شده است )جیانگ4سپاری

شی بخی و اثرریپذانعطافمناسب برای بهبود  حلراهیک  عنوانبهتولید اجتماعی 
. در ستاارشی ی مطرح شده است، که به دنبال تحقق تولید هوشمند، اجتماعی، و سفسازیسفارش

ی سازیارشسفراحل از م هرکدامفعالانه در  طوربه تواندیمحالت تولید اجتماعی، هر مشتری فعال 
راین، ب. بنااستی ابیدستقابلی همه جزئیات به صورت دقیق سازیسفارشاجتماعی مشارکت کند و 

 شودیممحسوب  ترقیدقو  ترهوشمندانهی سازیسفارشتولید اجتماعی یک پارادایم مناسب برای 
 (.4: 2018)شانگ و همکاران، 

و  د بوده، جایی که کار شدیدهدیمصنعت پوشاک، بخش مهمی از تولید سنتی را تشکیل 
ی مختلف هارکتشابت بین نشان داده است که رق هایبررسمیزان خروجی آن نسبتاً بالاتر است. 

ر مد قرا و سبک ی همچون قیمتترنییپافعال در حوزه تولید پوشاک، کفش و کلاه، هنوز در سطح 
 (.1-2: 2014دارد )شانگ و همکاران، 

فزایش اچشمگیری  طوربهامروزه، توجه به پایداری اجتماعی و محیطی در کل صنعت پوشاک، 
. رار دهدتوجه ق ی تولید اجتماعی را موردهایاستراتژد ، صنعت پوشاک بایجهیدرنتیافته است. 

ده به ، امیدوارکننستیزطیمحبرای  خطریبی هارنگی ارگانیک و هاافیالی کنونی همچون هانهیگز
 (.1: 2016)مهاجری و همکاران،  رسندیمنظر 

ل م، که شاشودیمتولید اجتماعی موجب گسترش ایده همکاری جمعی به سمت حوزه تولید 
ی انبوه سازیشخصی اجتماعی برای هاروشتغییر پارادایم ممکن به سوی افزایش عدم تمرکز و 

 ه است:. دو شکل از همکاری بین شرکت و فرد در صنایع تولیدی ارائه شداستمحصولات 

                                                           
1.Social manufacturing 

2.liu 

3.customization 

4.Mass out sourcing 

5.jiang 
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 ؛کنندیمی سپاربرون، تولید را به افراد هاشرکتتولید ابری اجتماعی، که طی آن  -

 دهدیمی، که طی آن یک شرکت، خدمات تولیدی به افراد ارائه تولید چارچوب اجتماع -
 (.2017و همکاران،  1)هیرسچر

که  رودیم، معرفی کننده اعتبار، هویت، رسالت یا شناسنامه تجاری یک شرکت به شمار 2برند
و به دو دلیل برای  شودیمیکی از ابزارهای مهم در مجموعه مدیریت ارتباط با مشتری محسوب 

ی هانهیهزو دوم در  دهندیمرا کاهش  کنندهمصرفاست: اول اینکه ریسک  ارزشمندن مشتریا
 (.2008، 3)سوئینی و سوئیت ندینمایمیی جوصرفهی ریگمیتصم

بعد از انقلاب صنعتی و تولید انبوه، محصولات بیشتری در اختیار افراد بیشتری قرار گرفت و 
 شانموردعلاقهانی کردند که مسئول تولید محصول یی تولیدکنندگشناساشروع به  کنندگانمصرف
 (.2010، 4ی پیدا کرد )رابرتزاژهیوبرند برای تولیدکنندگان اهمیت  پسازآنبودند. 

از هم، از برند  هاشرکت، خدمات، تولیدات و کیفیت هایژگیودر راستای شناسایی تفاوت 
عرضه و تقاضا در نظر  یهادگاهیل در دمتقاب تیعنوان مزبه برندسازی نی. بنابراشودیماستفاده 
تمایز و شناسایی محصولات نیستند بلکه یک مفهوم  ءنشانه. امروزه برندها تنها شودیگرفته م

)آمبرویز و  اندشدهوارد  هاانسانیکپارچه و عامل ارتباط هستند که توسط بازاریابان به زندگی 
 (.2010، 5فلورنس

ی که دارای ریسک بیشتری هستند، ترگستردهو  تردهیچیپدر بازارهای  هاشرکتهر اندازه 
و این امر نیازمند مدیریت  شوندیمی ترگستردهی هایدگیچیپفعالیت کننده، موضوع برندها هم دچار 

ی آنها با شرایط پیچیده روز و حرکت در مسیر تحولات بازار است. در این راستا، سازهمگامبرندها و 
 (.2010، 6ی برخوردار است )عزیر و قانیاژهیودی به موضوع برند از اهمیت نگاه استراتژیک و راهبر

ه دست یجه ب، این نت"نقش تولید اجتماعی در صنعت پوشاک پایدار"طی پژوهشی با عنوان 
ت شده اس تریسفارشی فراوان طوربهی اخیر هاسالآمده که بازار جهانی پوشاک و نساجی طی 

 (.1: 2016)مهاجری و همکاران، 

                                                           
1.hirscher 

2.brand 

3.Sowiny and swait 

4.roberts 

5.Ambroise and florence 

6.Aziz and ghani 
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، تأکید "1ی پایدارسازیسفارشتولید اجتماعی، یک پارادایم پایدار برای  "در پژوهشی با عنوان
، پارادایم تولید به سمت افزایش عدم 2ی محصولات و نوآوری بازسازیسفارششده که با افزایش 

 (.2016و همکاران،  3تمرکز و اجتماعی شدن تغییر کرده است )جیانگ
ی هایاستراتژلید اجتماعی در بخش مد: خلق ارزش جدید از طریق تو"پژوهشی تحت عنوان 

و تغییرات سیستمی جدیدی در زمینه طرح مد خطی ارائه داده شده، که  اندازهاچشم، "طراحی ثانویه
در آن تولید اجتماعی، ناشی از تولید سریع، ارزان و با کیفیت پایین بوده و با توجه به ارزش پایین 

و همکاران،  4)هیرسچر باشندیمی یا جایگزینی دسترسقابلی راحتبهری/کاربر، محصولات برای مشت
2017.) 

، خاطرنشان شده که تولید "ی پوشاکسازیسفارشتولید اجتماعی برای "در پژوهشی با عنوان 
یک حالت تولید جدید و غیرمتمرکز، مشارکتی و هوشمندانه مطرح شده و برای  عنوانبهاجتماعی، 

 (.2018و همکاران،  5ی پوشاک توسعه یافته است )شانگسازیسفارش
رد ود عملکهت بهبجبرند سازی در تولید اجتماعی در با توجه به مطالب ارائه شده در زمینه 

 ور داخلی دی تولید پوشاک سازیبوماین امر را فرصتی دانست تا در  توانیم، صنعت پوشاک داخلی
ی بزرگ هاشرکت اینکه اهکارهایی را ارائه داد. با توجه بهی اخیر، رهاسالاهمیت تولید داخلی در 

و  انددادهاص اختص خارجی و داخلی در صنعت پوشاک، بخش بزرگی از بازار داخلی پوشاک را به خود
ی عظیم بوده ارسانهی هایبانیپشتفعالیت و همچنین  هاسالاین امر ناشی از برندسازی در طول 

توان بست، تا ادسازی ل مهم در تولید اجتماعی صنعت پوشاک، مساله برن، یکی از مسائرونیازااست، 
 وشاک راپصنعت  ی انفرادی یا کوچک و متوسط در حوزه تولید اجتماعیوکارهاکسباز این طریق، 

 در بازار رقابتی این صنعت توسعه داد.
 این پژوهش به دنبال اهداف زیرمی باشد: 

 شاک .عی در راستای بهبود عملکرد صنعت پوسازی در تولید اجتمای برندعوامل عل -

 .یک داخلت پوشای بهبود عملکرد صنعسازی در تولید اجتماعی در راستای برندانهیزمعوامل  -

 .لیاک داخعت پوشی بهبود عملکرد صنسازی در تولید اجتماعی در راستابرند گرمداخلهعوامل  -

 .اخلیدوشاک پود عملکرد صنعت ی بهبسازی در تولید اجتماعی در راستای برندهایاستراتژ -

 خلی اک داسازی در تولید اجتماعی در راستای بهبود عملکرد صنعت پوشپیامدهای برند -

                                                           
1.Sustainable costomization 

2.Open innovation 

3.jiang 

4.hirscher 

5.shang 
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راوس کرد استا رویپژوهش حاضر بر اساس پارادایم حاصل از استراتژی گراندد تئوری ب سؤالات
 ی، عواملانهیزمیی از قبیل عوامل علی، عوامل هایخروجو کوربین طراحی شده که شامل 

راج شده حاصل از ، به نمایش مدل مفهومی استخ1. شکل شودیمو پیامدها  هایاستراتژ، گرمداخله
 تئوری پرداخته است. استراتژی گراندد

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (99: 1390، )دانایی فرد و همکاران. مدل پارادایمی گراندد تئوری با رویکرد استراوس و کوربین 1 شماره شکل
Figure 1: Grounded theory paradigm model with Strauss and Corbin approach 

(Danayifard, et al, 1390:99) 

 

 ابزار و روش
کیفی  حقیقاتتانجام تحقیق حاضر، از روش پژوهش کیفی استفاده شده است. در  راستایدر 

دات ت، مشاه، مستنداهامصاحبهی حاصله از هادادهی اجتماعی از هادهیپدبرای درک و تبیین 
 کنندهکتشرفراد یی که ا. این نوع پژوهش بر معناشودیم... استفاده و یاکتابخانهمشارکتی، مطالعات 

ی شناسمعرفت . مبانیورزدیم دیتأکدر فرایند اجرای تحقیق از پدیده مورد مطالعه در ذهن دارند، 
 است. ترکینزدپژوهش حاضر نیز به مکتب تفسیرگرایی 

. همچنین، ردیگیمیی و تفسیری قرار گرافرا اثباتتحقیق حاضر در لایه پاردایم  ،راستادر این 
. از لحاظ قیاسی یا ردیگیمی قرار اتوسعهی هاپژوهشپژوهش حاضر از لحاظ هدف در دسته 

استقرایی بودن، به دلیل کیفی بودن رویکرد تحقیق، پژوهشی استقرایی است. همچنین این پژوهش 
. از لحاظ گردآوری ادبیات پردازدیمی کیفی هادادهبه تحلیل  چراکهیفی است، دارای رویکردی ک

ی کیفی در هادادهی است و از نظر گردآوری اکتابخانهی امطالعهی تخصصی، هانهیشیپموضوعی و 

 راهبردها پیامدها

 یانهیزمعوامل 

 عوامل مداخله گر

 عوامل علی مقوله مرکزی
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. از سویی، استراتژی پژوهش حاضر، گراندد رودیم، پژوهشی میدانی به شمار مشخصی اجامعه
. از طرفی، ابزار گردآوری شودیمآن به اکتشاف و فهم یک موضوع پرداخته  تئوری است که در

ی ریگنمونهی کیفی در این پژوهش، مصاحبه است. شیوه انتخاب خبرگان بر اساس روش هاداده
 نظری بوده است.

ی در نظر گرفته امراودهی با رهیافت استراوس و کوربین به عنوان یک سیستم لئوگراندد  استراتژی
در این راستا، مراحل  تواند در آن ماهیت دارای روابط متقابل وقایع را بیازماید.یمشود که پژوهشگر یم

با رهیافت استراوس و کوربین در سه گام کدگذاری باز، محوری و گزینشی  1استراتژی گراندد تئوری
 .شوندیمی بنددسته

، عملکرد صنعت پوشاک داخلیبرند سازی در تولید اجتماعی در جهت بهبود جهت طراحی مدل 
رهیافت (، استفاده شده است. 1391) 2از استراتژی گراندد تئوری با رویکرد استراوس و کوربین

مشتمل بر کدگذاری باز، محوری و  هادادهی تحلیل هاگامسازی داده بنیان بر استفاده از یهنظردر  مندنظام
ید دارد. در این تعریف تأکی از نظریه تولید شده انتخابی و تدوین یک الگوی منطقی یا یک توصیف بصر

 سه مرحله از کدگذاری وجود دارد. در ادامه به شرح هر یک از این مراحل پرداخته شده است:
دهای ین واحترکوچککدگذاری باز: کدگذاری باز، فرآیندی است که در آن محقق به شناسایی  -

حدهای نوان وا، به عدر این راستا، کدهای باز پردازد.یممفهومی و معنایی از متون گردآوری شده 
و ثبات  هاتفاوت، هاشباهتگر را با یلتحل، هانشانهشوند. مقایسه مستمر یممعنایی اولیه شناسایی 

 سازد؛یم روروبهشود، یممعنایی که منجر به ساخت یک مفهوم یا مقوله و ابعاد آن 

تر که یکلی بندطبقهواحدهای معنایی، در یک  ینترکوچککدگذاری محوری: در کدگذاری محوری،  -
ذاری شود که کدگیمده گیرند. این کدگذاری، به این دلیل محوری نامییمشود، قرار یممقوله نامیده 

را  اری بازله کدگذپرداز، یک مقوله مرحیهنظریابد. در این مرحله، یمحول محور یک مقوله تحقق 
را  هاهمقولگر دهد و سپس دییمندی که در حال بررسی است قرار انتخاب کرده و آن را در مرکز فرآی

زی یده مرکروی پد ی دیگر عبارتند از شرایط علی )عواملی که برهامقولهدهد. این یمبه آن ربط 
ای و هینزمیط گیرد(، شرایمیی که در پاسخ به پدیده مرکزی صورت هاکنشیرگذارند(، راهبردها )تأث

ت های به دسیوجخر( و پیامدها )مؤثرندحیطی خاص و عمومی که بر راهبردها )عوامل م گرمداخله
 یری راهبردها(؛کارگبهآمده از 

                                                           
1.Grounded theory 

2.Straus and corbin 
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ن وابط بیرریه از پرداز داده بنیان، یک نظیهنظردر این مرحله از کدگذاری، کدگذاری گزینشی:  -
نظریه  ی، اینآورد. در یک سطح اصلیمی موجود در مدل کدگذاری محوری به نگارش در هامقوله

، همکاران و)دانایی فرد  دهدیمشود، ارائه یمشرحی انتزاعی برای فرآیندی که در پژوهش مطالعه 
1394 :94.) 

 

عالین بازار فنفر از  20از  هامصاحبهی نظری، ریگنمونهدر پژوهش حاضر، با استفاده از شیوه 
ف، باس، کیللیدات ت را اعم از توآشنایی با مفهوم تولید اجتماعی در این صنع تجربهپوشاک که 

دهای کبه شناسایی  هامصاحبهی آورجمعاست. پس از  آمدهعملبه، مصاحبه اندداشتهکفش و غیره 
ی دموگرافی هایژگیو، 1. جدول اندشدهی بردارادداشتپرداخته شده و نکات مهم ی هاپاسخمرتبط با 
 .دهدیمژوهش را نشان و نوع صنعت مورد مطالعه در این پ شوندگانمصاحبه

 
 . ویژگی انتخاب شوندگان1 شماره جدول

Table 1: Characteristics of the selected 

 هایژگیو

Attributes 

 سابقه فعالیت

Experience 
 حوزه فعالیت

Field of activity 

 سال 10تا  5 سال 1-5
بالای 

 سال10
 فروش تبلیغات بازاریابی تولید

 فراوانی
Frequency 

12 6 2 10 5 2 3 

 

 هایافته
 ت پوشاکرد صنعبرند سازی در تولید اجتماعی در جهت بهبود عملکدر راستای طراحی الگوی 

ت. در این شده اس ستفادهابا استفاده از استراتژی گراندد تئوری از رهیافت استراوس و کوربین داخلی 
زینشی گی و کدگذاری شامل سه مرحله کدگذاری باز، کدگذاری محور هایکدگذاررهیافت، 

ده شارائه  ر ادامهدی کیفی حاصل از این استراتژی هاداده لیوتحلهیتجز. نتایج حاصل از باشندیم
 است.

 پوشاک د صنعتسازی در تولید اجتماعی در راستای بهبود عملکرعوامل علی برنداول:  سؤال -
 داخلی کدامند؟

ربین، عوامل علی به آن دسته از مفاهیمی در نظریه داده بنیاد بر اساس رهیافت استراوس و کو
، عوامل راهبردهای شناسایی شده، بر کدهای از امجموعهی و در قالب طورکلبهکه  شودیمگفته 
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برند اول پژوهش در پی بررسی عوامل علی  سؤالدارند.  ریتأثو پیامدها  گرمداخلهی، عوامل انهیزم
( مربوط به Aکد ) ، است.صنعت پوشاک داخلی سازی در تولید اجتماعی در جهت بهبود عملکرد

سازی در تولید اجتماعی برندعوامل علی است. جدول ذیل، نتایج کدگذاری باز و محوری عوامل علی 
 را به نمایش گذاشته است. در جهت بهبود عملکرد صنعت پوشاک داخلی

 

 . نتایج کدگذاری باز و محوری عوامل علی2 شماره جدول

Table 2: Results of open and axial coding of contextual factors 

 کدها
Codes 

 کدهای باز
Open codes 

 کدهای محوری
Axial codes 

A1 پژوهشی مؤسساتی ارتباطات با هاشبکه 

 ی ارتباطاتهاشبکه

 

A2 تبادلات نیروی انسانی 

A3 ی میان تولیدکنندگان اجتماعیهامشارکت 

A14 یازهای مشتریانی ارتباطی با نهاکانال 

A7 یالمللنیبی روابط هاکانال 

A5  ی بازارهانظامتحولات در 

 پویایی صنعت

 

A7  هایفناورتحولات در 

A17 تحولات سریع در نیازهای مشتریان 

A18 بازارهای متغیر 

A8 ثبات یا عدم ثبات در نیازهای بازار 

A14  هانهیهزکاهش 

ی هازهیانگاهداف و 
 زیبرندسا

 

A11 توسعه بازار 

A19 گسترش تولید 

A8 ظرفیت جذب مشتریان فعال 

A20 گسترش پراکندگی جغرافیایی 

A8  ی تولیدهاانجمنارتباطات اثربخش با 

 ی تولید اجتماعیهاانجمن

 
A9 ی تولیدهاانجمنی همگامی با هاتیظرف 

A16 همگامی با فرهنگ تولید اجتماعی 

A18 ی تولیدهاانجمنون هزینه در برندسازی بد 

A15 حمایت مجریان دولت از برندسازی 

 ی بالادستیهاتیحما

 

A5 ی مالیاتی در راستای برندسازیهاتیمعاف 

A8 تسهیل قوانین برندسازی 

A8  ی برندسازیهاکانالوجود 

A17 یالمللنیبی ورود اسپانسرهای هاتیظرف 
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ر جهت دجتماعی برند سازی در تولید ابر  مؤثروامل علی نتایج حاصل از کدگذاری محوری ع
نعت، یایی صی ارتباطات، پوهاشبکهنشان داده که عوامل  بهبود عملکرد صنعت پوشاک داخلی

ل مله عوامی بالادستی، از جهاتیحمای تولید اجتماعی و هاانجمنی برندسازی، هازهیانگاهداف و 
 .باشندیم هت بهبود عملکرد صنعت پوشاک داخلیبرند سازی در تولید اجتماعی در ج علی
نعت ملکرد صعی برند سازی در تولید اجتماعی در راستای بهبود انهیزمعوامل دوم:  سؤال -

 داخلی کدامند؟ پوشاک

برند ی سازادهیپی، مجموعه الزامات و بسترهایی هستند که محیط لازم برای انهیزم عوامل
م دو سؤال .کنندیمرا فراهم بود عملکرد صنعت پوشاک داخلی سازی در تولید اجتماعی در جهت به

ی تولید وربهرهی لازم در برند سازی در هارساختیزی و انهیزمپژوهش در پی بررسی عوامل 
ه نمایش ی است. جدول ذیل بانهیزم( مربوط به عوامل Bکد ). استاجتماعی صنعت پوشاک 

ت کرد صنعهبود عملسازی در تولید اجتماعی در جهت ببرند ی انهیزمکدگذاری باز و محوری عوامل 
 پرداخته است.پوشاک داخلی 

 
 یانهیزم. نتایج کدگذاری باز و محوری عوامل 3 شماره جدول

Table 3: Results of open and axial coding of contextual factors 

 کدها
Codes 

 کدهای باز
Open codes 

 کدهای محوری
Axial codes 

B8 اثربخش در جهت ترویج مشارکت یهاشآموز 

 مشارکت یهاتیظرف
B13 تسهیل ورود تولیدکنندگان اجتماعی به بازار 

B8 توسعه فرهنگ مشارکت 

B8 مشارکت یهاتیافزایش ظرف 

B2 تفویض اختیارات به مشتریان فعال 

B4 برند در بازارهای مصرف یهاتیافزایش ظرف 

 توسعه برند
B11  یالمللنیدر بازارهای بتوسعه برند 

B14 مجازی یهاگسترش ارتباطات از طریق شبکه 

B17 افزایش اعتبارات مالی جهت تقویت برند 

B2 کنندهلیتدوین قوانین تسه 

 بسترهای حقوقی و قانونی
B5 جلوگیری از روابط مخرب در بازار 

B8 قوانین منعطف در جهت برندسازی 

B1 ز منافع تولیدکنندگان اجتماعیگذاران احمایت قانون 

B17 جامعه مجازی 
 ساختار سازمانی چابک

B1 عدم تمرکز 
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B13 مشارکت در تولید 

B12 تولید به هنگام 

B1 هوشمند یهاستمیس 

B2 ساختار چابک 

B2 یسازیسفارش 

B2 کاهش بوروکراسی 

B3 در جهت آموزش یگذارهیسرما 

آموزشی  یهاتیظرف
 برندسازی

B5 آموزشی یهابرگزاری دوره 

B19 اشتراک دانش یهاستمیس 

B2 برندسازی در فضای مجازی 

B8 برندسازی یهادهیبر روی ا یگذارهیسرما 

ایده پردازی در  یهاتیقابل
 برندسازی

B3 توسعه برند یهانهیارزیابی هز 

B1 در جهت برندسازی هادهیا یهاتیقابل 

B18 ایده جهت ایجاد برندجذب  یهاستمیس 

B13 مرتبط با برندسازی در شرکت یهادهیحفظ ا 

B19 الگوهای موفق جهانی تولید اجتماعی در برندسازی 

 
د هت بهبوعی در جبرند سازی در تولید اجتمای انهیزمحاصل از کدگذاری محوری عوامل  نتایج

وقی و رهای حقتوسعه برند، بست ی مشارکت،هاتیظرفنشان داده که عملکرد صنعت پوشاک داخلی 
ی در ی ایده پردازهاتیقابلی آموزشی برندسازی و هاتیظرفقانونی، ساختار سازمانی چابک، 

نعت ملکرد صهبود عببرند سازی در تولید اجتماعی در جهت برندسازی، از جمله الزامات مهم برای 
 .باشندیمپوشاک داخلی 

 
صنعت  عملکرد ی در تولید اجتماعی در راستای بهبودبرند ساز گرمداخلهعوامل سوم:  سؤال -

 پوشاک داخلی کدامند؟
 

هبود بدر جهت  برند سازی در تولید اجتماعیو مشکلات پیش روی  هاچالش، گرمداخلهعوامل 
است. جدول  گرمداخله( مربوط به عوامل Cکد ). کنندیمرا تبیین عملکرد صنعت پوشاک داخلی 

هبود ر جهت بتماعی دبرند سازی در تولید اج گرمداخلهاز و محوری عوامل ذیل به نمایش کدگذاری ب
 پرداخته است.عملکرد صنعت پوشاک داخلی 
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 گرمداخله. نتایج کدگذاری باز و محوری عوامل 4 شماره جدول

Table 4: Results of open and axial coding of interfering factors 
 کدها

Codes 
 کدهای باز

Open codes 
 کدهای محوری
Axial codes 

C2 ناکافی از برندسازی تولیدکنندگان یهاتیحما 

 مالکیت حقوقی یهاچالش

C2 قانونی از قراردادها یهاتیحماعدم 

C4 ابهام در مالکیت معنوی و حقوقی 

C5 نفوذ رقبا در چرخه تولید اجتماعی شرکت 

C7 عدم برخورد قانونی با متخلفان 

C7 اعیجتمتولیدکنندگان ا یهادهیده برندهای قدرتمند از اسو استفا 

C12 عیمدیریت نادرست دانش و اطلاعات میان تولیدکنندگان اجتما 

 مدیریتی یهاچالش
C12 سوءاستفاده مدیران از تولیدکنندگان خرد 

C11 عدم وجود چرخه تولید بهنگام 

C10 فراموش کردن قدرت رقبا 

C4 هاتیارزیابی فعال یهاستمیعدم وجود س 

C3 با نیازهای بازار هایریگمیعدم همخوانی تصم 

 یزیربرنامه یهاچالش

C11 عدم وجود واحد تحقیق و توسعه در چرخه تولید اجتماعی 

C11 تضادهای موجود میان مدیریت و تولیدکنندگان اجتماعی 

C12 هایزیرلحاظ قرار ندادن توسعه برند در برنامه 

C10 یلالملنیالگوگیری نامناسب از تولیدکنندگان اجتماعی در سطح ب 

C19 بودجه ناکافی برای برندسازی 

C5 تغییر سریع و مستمر در نیازهای مشتریان 

 ینیبشیپرقابلیتحولات غ
C5 عدم همگامی با تحولات تکنولوژی 

C7 توسعه بازار توسط برندهای قدرتمند خارجی 

C18  تردر به دست آوردن بازارهای گستردهتوانایی رقبا 

C12 چیره شدن برندهای معتبر در بازار و فراموشی کیفیت 

 
هت جاعی در برند سازی در تولید اجتم گرمداخلهنتایج حاصل از کدگذاری محوری عوامل 

ریتی، ی مدیهاچالشی مالکیت حقوقی، هاچالشنشان داده که  بهبود عملکرد صنعت پوشاک داخلی
ر تولید دبرند سازی  گرمداخلهی، از جمله عوامل نیبشیپرقابلیغی و تحولات زیربرنامهی هالشچا

 .باشندیماجتماعی در جهت بهبود عملکرد صنعت پوشاک داخلی 
نعت صملکرد سازی در تولید اجتماعی در راستای بهبود عبرند یهایاستراتژچهارم:  سؤال -

 پوشاک داخلی کدامند؟
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رد ود عملکجهت بهب برند سازی در تولید اجتماعی دری سازادهیپهمان راهکارهای ، هایاستراتژ
شرح نتایج  است. در ادامه به هایاستراتژ( مربوط به Dکد ). باشندیمصنعت پوشاک داخلی 

د صنعت عملکر برند سازی در تولید اجتماعی در جهت بهبودکدگذاری باز و محوری راهبردهای 
 .شودیم پرداخته پوشاک داخلی

 
 هایاستراتژ. نتایج کدگذاری باز و محوری 5 شماره جدول

Table 5: Results of open and axial coding of strategies 

 کدها
Codes 

 کدهای باز
Open codes 

 کدهای محوری
Axial codes 

F1 جذب بازار متغیر و متنوع 

 تولید سفارشی
F20 گراجذب مشتریان تنوع 

F2 مشتریان فعال برای تولید یهادهیتوجه به ا 

F1 یااستراتژی برندسازی منطقه 

F1 توسعه استراتژی تولید تکی یا سفارشی 

F18 افزایش کیفیت محصولات 

 بهبود کیفیت خدمات
F3 ارائه تخفیفات و تسهیلات برای مشتریان فعال 

F1 تولید و توزیع به هنگام 

F12 تسریع در سفارش گیری 

F10 فروشسعه خدمات پس از تو 

F12 ارتباطی یهاتوسعه کانال 

بهبود روابط با بازارهای 
 هدف

F5 تسهیل تبادل اطلاعات با مشتریان 

F16 بهبود کیفیت روابط با مشتریان 

F2 ترویج حس قدرت در مشتریان ثابت از طریق برندسازی 

F3 توسعه اعتماد در مشتریان فعال 

F3 افزایش قدرت برند 

F1 ها و تهدیدات محیطیبررسی فرصت 

 یهاتیتوسعه فعال
 پژوهشی در زمینه برند

F4 بهینه بر روی تحقیق و توسعه یگذارهیسرما 

F18 همگامی با تحولات تکنولوژی 

F12 یالمللنیب یهاشرفتیمطالعه دقیق پ 

F10 گسترش تحقیقات برند 

F8 رقبا یهاتیپیگیری مداوم فعال 

F1 مشکلات بوروکراسی حل 
 نافزایش چابکی سازما

F1 ساختار غیرمتمرکز 
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F12 تفویض اختیارات 

F12 یاروابط حلقه 

F10 مراتبکاهش سلسله 

F20 توسعه روابط افقی 

F12 در برندسازی هادهیجذب ا 

در جهت  هادهیتوسعه ا
 دافزایش قدرت برن

F5 مشتریان برای برندسازی یهادهیتوجه به ا 

F2 نوآوری باز یهاستمیتوسعه س 

F3 الگوگیری از برندهای قدرتمند 

F1 مرتبط با برندسازی یهادهیاز طریق ا ینیآفرارزش 

F12 دریافت بازخوردهای مکرر 

 مشارکت یهاتوسعه شبکه
F10 موقعبه یرساناطلاع 

F2 تشویقی یهاستمیطراحی س 

F12 های مکررایجاد نیازها از طریق بازخورد 

F12 ارزیابی نیازهای مشتریان 

F5 با تولیدکنندگان خرد هادهیا یگذاربه اشتراک 

ادغام تولیدکنندگان 
 اجتماعی خرد

F5 تولیدی یهاگسترش کارگاه 

F6 توسعه فروش یهاسیگسترش سرو 

F2 ادغام تولیدکنندگان خرد 

F1 
 یگذاربه اشتراک همکاری با تولیدکنندگان اجتماعی خرد در راستای

 تولیدی یهاطرح

 
هبود بر جهت در تولید اجتماعی دنتایج حاصل از کدگذاری محوری راهبردهای برند سازی 

 اب بهبود روابط نشان داده که تولید سفارشی، بهبود کیفیت خدمات، عملکرد صنعت پوشاک داخلی
ر د اهدهیاتوسعه  ابکی سازمان،ی پژوهشی در زمینه برند، افزایش چهاتیفعالبازار هدف، توسعه 

ه از جمل عی خردی مشارکت و ادغام تولیدکنندگان اجتماهاشبکهجهت افزایش قدرت برند، توسعه 
 مهمترین این راهبردها هستند.

ک ت پوشارد صنعپیامدهای برند سازی در تولید اجتماعی در راستای بهبود عملکپنجم:  سؤال -
 داخلی کدامند؟

بود جهت به اعی دربرند سازی در تولید اجتمدستاوردهای برند سازی در  به نتایج و پیامدها
ادامه به بررسی  ( مربوط به پیامدها است. درEکد ). کنندیماشاره عملکرد صنعت پوشاک داخلی 

د د عملکرت بهبوبرند سازی در تولید اجتماعی در جهنتایج حاصل از کدگذاری محوری پیامدهای 
 خته شده است.پرداصنعت پوشاک داخلی 
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 . نتایج کدگذاری باز و محوری پیامدها6 شماره جدول

Table 6: Results of open and axial coding of consequences 

 کدها

Codes 
 کدهای باز

Open codes 
 کدهای محوری

Axial codes 
E1 مرتبط با فرآیندهای اداری یهانهیکاهش هز 

 هانهیکاهش هز

 

E2 نیدر زنجیره تأم هانهیکاهش هز 

E2 هادهیکارایی در خلق و جذب ا 

E9 مرتبط با برندسازی و توسعه برند یهانهیکاهش هز 

E3 تبلیغات از طریق فضای مجازی یهانهیکاهش هز 

E10 نگهداری مشتریان یهانهیکاهش هز 

E2 مالیاتی یهاتیمعاف 

 افزایش سودآوری

 

E گسترش سهم بازار 

E6 عملیاتی یهانهیاز طریق کاهش هز سودآوری 

E7 یسازیریسک پایین از طریق سفارش 

E9 تبلیغات یهانهیسودآوری از طریق کاهش هز 

E2 وکارتوسعه کسب 

 بهینه یزیربرنامه

 

E2 توسعه تبلیغات مجازی 

E4 برندسازی بلندمدت 

E6 ربتوسعه توان رقابت با برندهای معت 

E10  نیتأممدیریت زنجیره 

E9 مدیریت بهینه روابط با مشتریان فعال 

E1 هاافزایش ارتباطات اثربخش با دانشگاه 

 یهاتوسعه کانال
 ارتباطات

 

E2 افزایش مشارکت با مشتریان فعال 

E2 توسعه ارتباطات بهینه با تولیدکنندگان خرد 

E6 تبلیغات از طریق ارتباطات مجازی یهانهیکاهش هز 

E10 
اطلاعات و  یهایی با تحولات در عرصه فناورهمگام

 ارتباطات
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بود جهت به برند سازی در تولید اجتماعی دراز کدگذاری محوری پیامدهای  حاصلنتایج 
و  ی بهینهزیرامهبرن، افزایش سودآوری، هانهیهزنشان داده که کاهش  عملکرد صنعت پوشاک داخلی

هبود ر جهت بدجتماعی برند سازی در تولید ان پیامدهای ی ارتباطات از جمله مهمتریهاکانالتوسعه 
 .باشندیم عملکرد صنعت پوشاک داخلی

وربین واس و کاستر در این تحقیق برای کدگذاری محوری از استراتژی گراندد تئوری با رهیافت
 الی میانتوان روابط احتمچهارچوبی منسجم است که به کمک آن می پارادایماستفاده شد. این 

را فراهم  ورد نظریده مبتاً جامع پدها را مورد سنجش قرار داد و از طرفی دیگر امکان فهم نسلهمقو
ه خاص، ک الیتیای که موجب روی آوردن کنشگر، به فعکند، زیرا در آن عوامل علیّ و زمینهمی

آمده و تحقق یی که برای مدیریت وضعیت پیشراهبردهاشود، همان مقوله محوری است می
 علیّ و واملعرگذاری گری که مانع تأثیشود، عوامل مداخلهن به مقوله محوری اتخاذ میبخشید
 . مدلشوندیمص ی اتخاذی مشخراهبردهاشود، و پیامدهایی ناشی از ای بر مقوله محوری میزمینه

 شده است: پارادایمی پژوهش حاضر در ذیل ارائه
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 د سازی در تولید اجتماعی در راستای بهبود عملکرد صنعت پوشاک داخلی. الگوی پارادایمی برن2 شماره شکل

Figure 2: A paradigm model for branding in social production to improve the 

performance of the domestic garment industry 

 یانهیزمعوامل 
 ی مشارکتهاتیظرف 
 توسعه برند 
 بسترهای حقوقی و قانونی 
 ساختار سازمانی چابک 
 ی آموزشی برندهاتیظرف 
 ازیی ایده پردهاتیقابل 

 

 عوامل مداخله گر
 ی مالکیت حقوقیهاچالش 

 ی مدیریتیهاچالش 

 ی برنامه ریزیهاچالش 

 تحولات غیرقابل پیش بینی 

 پیامدها

  هانهیهزکاهش 

 افزایش سودآوری 

 برنامه ریزی بهینه 

  ی ارتباطاتهاکانالتوسعه 

 هایاستراتژ
 تولید سفارشی 

 بهبود کیفیت خدمات 

 بهبود روابط با بازار هدف 

  ی پژوهشیهاتیفعالتوسعه 

 افزایش چابکی سازمان 

  در جهت افزایش قدرت  هادهیاتوسعه
 برند

  ی مشارکتهاشبکهتوسعه 

 ادغام تولید کنندگان اجتماعی خرد 

 )پدیده اصلی(
)برندسازی در تولید  

 اجتماعی(

پدیده اصلی یا همان 
مقوله محوری و مفهوم 
اصلی که مورد نظر 
محقق برای کشف و 

 ایی است.شناس

 عوامل علی

 ی ارتباطاتهاشبکه 

 پویایی صنعت 

  ی برندسازیهازهیانگاهداف و 

 ی تولید اجتماعیهاانجمن 

 ی بالادستیهاتیحما 
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امل عو ی،، عوامل علشودیمکه در مدل پارادایمی استراوس و کوربین مشاهده  طورهمان
اعی در ید اجتمدر تول برند سازیو مرتبط با  مؤثر، راهبردها و پیامدهای گرمداخلهی، عوامل انهیزم

 .اندشدهشناسایی  جهت بهبود عملکرد صنعت پوشاک داخلی

 

 گیرییجهنتبحث و 

 داخلی، حصولاتمی وارد شده بر اقتصاد داخلی و اهمیت تولید هامیتحربا توجه به  امروزه
رقابت با  لی برایت داختولید اجتماعی از اهمیت زیادی برخوردار است. در این راستا، تولیدا موضوع

ی پژوهش حاضر هاافتهی . در ذیل به بحث در مورد نتایج وباشندیمبرندهای معتیر نیازمند برندسازی 
 :شودیمپرداخته 

 
 بحث و تفسیر نتایج یافته شده در ارتباط با عوامل علی:

سترش گایند، اجتماعی بایستی به آن توجه نم دکنندگانیتولمترین عواملی که یکی از مه
سایی ت و شناتباطای ارتباطات و تبادل اطلاعات و سرمایه است. در راستای برندسازی، ارهاشبکه
با  توانیماستا ری ارتباطی با بازارهای هدف از اهمیت زیادی برخوردار است. در این هاکانال

تماعی، گان اجی میان تولیدکنندهامشارکتعه فعالیت، تبادلات نیروی انسانی، ی توسهاستمیس
بیل، به این ز این قاواردی ی ارتباطی با نیازهای مشتریان و مهاکانالی توسعه برند در بازار، هاکانال

 مهم دست یافت؛

، کنندیم عالیتفاجتماعی بایستی از شناخت کافی در زمینه صنعتی که در آن  دکنندگانیتول
، همسویی هایرفناور ی بازار، تحولات دهانظامبرخودار باشند، در این راستا، بایستی تحولات در 

ی، المللنیبهای ی ارائه شده با تحولات محیطی، پویایی و همگامی با تحولات در بازارهادهیا
اوم در دم را به صورت.. تحولات سریع در نیازهای مشتریان، ثبات یا عدم ثبات در نیازهای بازار و .

 رصد قرار دهند؛

م هخود و  یروهاینی برندسازی را هم برای هازهیانگاجتماعی بایستی اهداف و  دکنندگانیتول
واردی شامل م تواندیمی برندسازی هازهیانگبرای مشتریان و کل بازار هدف تفهیم نمایند. اهداف و 

ال، ریان فعذب مشت، ظرفیت جوکارکسبد، توسعه ، توسعه بازار، گسترش تولیهانهیهزاز قبیل کاهش 
 و مواردی از این دست باشد؛ ترگستردهدسترسی به منابع 

که تولیدکنندگان اجتماعی نیز از  باشندیمیی هاانجمنو  هاتشکلهمه صنایع و صنوف دارای 
ی هاانجمنرت این امر مستثنی نیستند. تولیدکنندگان اجتماعی بایستی در قانونی سازی و افزایش قد
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ی هاانجمنی بیشتری نشان دهند. در این راستا، اقداماتی همچون ارتباطات اثربخش با هاتلاشخود 
ی هاآموزشی تولید، همگامی با فرهنگ تولید اجتماعی، هاتشکلتولید، تلاش در جهت نفوذ در 

 واقع شود؛ مؤثر تواندیماثربخش و ... 

رانه و سدرآمد  فزایشحمایت از تولیدات بومی و همچنین ا با توجه به اینکه تولید اجتماعی در
س ت و مجلچون دول، نهادهای بالادستی همرونیازا، شودیمتولید ناخالص تولید، امری مهم تلقی 

ی ارسانهی هاتیحمان ی لازم را از خود نشان دهند. در این راستا، اقداماتی همچوهاتیحمابایستی 
هیل ازی، تسی برندسی مالیاتی در راستاهاتیمعافی مالی اسپانسرها، اهتیحمادولت از برندسازی، 

 .هستند ثرمؤست، دبزرگ و مواردی از این  کنندگانعرضهقوانین برندسازی، ارتباطات اثربخش با 
ده در شی استخراج هامقوله، به مقایسه کدهای مرتبط با پیشینه نظری و تجربی با 7جدول 

 سازی در تولید اجتماعی صنعت پوشاک پرداخته است.بخش عوامل علی الگوی برند
 

 نتایج کدگذاری محوری عوامل علی با تحقیقات پیشین . مقایسه7 شماره جدول
Table 7. Comparison of axial coding results of causal factors with previous 

research 
 نوآوری در پژوهش حاضر با تحقیقات پیشین هاشباهت

 منابع تو( لیدding, et al, 2013) 

  المللی )در پژوهش حاضر(ینباسپانسرهای 
 ی ارتباطاتهاشبکه

 ی کوچک هاکارخانهیدکنندگان کوچک و متوسط؛ تول
 (ding, et al, 2013) هاکارگاهو 

 )پویایی صنعت )در پژوهش حاضر 

 های برندسازییزهانگاهداف و 

 ی تولید اجتماعیهاانجمن 

 
در سطح  ، نوآوری نتایج حاصل از پژوهش حاضرشودیممشاهده  7جدول که در  طورهمان

ی هابکهشده که بر برندسازی در تولید اجتماعی صنعت پوشاک به این صورت بو مؤثرعوامل علی 
ایی ین شناسقات پیشی تولید اجتماعی در تحقیهاانجمنی برندسازی و هازهیانگارتباطات، اهداف و 

 نشده بودند.
 

 ی:انهیزمیر نتایج یافته شده در ارتباط با عوامل بحث و تفس
از اصول مهم تولید اجتماعی، مشارکت و جلب مشارکت مشتریان از فرآیند تولید تا فروش 

اجتماعی از اهمیت زیادی برخوردار  دکنندگانیتولی مشارکت برای هاتیظرف، افزایش رونیازا. است
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ی اثربخش در جهت ترویج مشارکت، تسهیل ورود هاشآموزاست. در این راستا، اقداماتی از قبیل 
ی مشارکت و مواردی از هاتیظرفتولیدکنندگان اجتماعی به بازار، توسعه فرهنگ مشارکت، افزایش 

 این دست، مهم هستند؛

تا  ه باشندد داشتیی را در جهت توسعه و تقویت برنهابرنامهاجتماعی بایستی  دکنندگانیتول
استا، ر این ررند. دآو به دست وکارشانکسبستردگی جغرافیایی بیشتری را در بتوانند پراکندگی و گ

ی، المللنیبی ازارهای برند در بازارهای مصرف، توسعه برند در بهاتیظرفاقداماتی همچون افزایش 
ز واردی امرند و بی مجازی، افزایش اعتبارات مالی جهت تقویت هاشبکهگسترش ارتباطات از طریق 

 هستند؛ مؤثراین قبیل 

اعی در د اجتمی چرخه تولیاندازراهاز قبیل دولت و مجلس بایستی در  گذارقانوننهادهای 
وین مچون تدایی هصنایع مختلف، تسهیلات قانونی لازم را فراهم کنند. در این راستا، راهکاره

عهد ازی، تست برند، جلوگیری از روابط مخرب در بازار، قوانین منعطف در جهکنندهلیتسهقوانین 
ماعی و اجت گاندکنندیتولبه حمایت از تولید اجتماعی، تعهد دولت نسبت به حمایت از  کنندگانعرضه

 ؛شوندیممواردی از این قبیل مهم تلقی 

ات به ئه خدمساختارهای سازمانی برای ارا نیترچابکاجتماعی بایستی از  دکنندگانیتول
شارکت در ماختار، در س تشکیل جامعه مجازی، عدم تمرکز مشتریان استفاده نمایند. در این راستا، با

ی و سازیشسفارع، و سری ی هوشمند بازاریابی و تولید، ساختار چابکهاستمیستولید، تولید به هنگام، 
 ی را تشکیل داد؛ترچابکساختار سازمانی  توانیمکاهش بوروکراسی 

بحث ماعی، مید اجتروهای انسانی تولی دانش و اطلاعات در نیرسانیروزبا توجه به اهمیت به 
 ی در جهتگذارهیسرمای آموزشی از اهمیت زیادی برخوردار است. در این راستا، هاتیظرفتقویت 

و  ی تجاربریکارگبهی هاتیظرفی اشتراک دانش، هاستمیسی آموزشی، هادورهآموزش، برگزاری 
 مواردی از این دست مهم هستند؛

همیت یز از انجتماعی ا. این امر در تولید شودیممهم تلقی  هاسازمانخلاقیت و نوآوری در تمام 
بت با در رقا اتوانیبا ضعف تولیدکنندگان اجتماعی در عرصه برند و ن چراکهزیادی برخودار است. 

 ی جدید و نو جبران کرد؛هادهیااین شکاف را با  توانیمبرندهای قدرتمند، 
 

ده در شی استخراج هامقولهپیشینه نظری و تجربی با  ، به مقایسه کدهای مرتبط با8جدول 
 .پردازدیمی الگوی برندسازی در تولید اجتماعی صنعت پوشاک انهیزمبخش عوامل 
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 ی با پیشینه پژوهشانهیزمنتایج کدگذاری محوری عوامل  . مقایسه8 شماره جدول

Table 8: Comparison of axial coding results of contextual factors with research 

background 

 نوآوری در پژوهش حاضر با تحقیقات پیشین هاشباهت

 یریپذمشارکت 

 اجتماعی یهاشبکه (shang, et al, 2018) 

 مشارکت )در پژوهش حاضر( یهاتیظرف 

 توسعه برند

 ساختار غیرمتمرکز 

 مراتبکاهش سلسله (shang, et al, 2018 )
 هش حاضر(ساختار سازمانی چابک )در پژو

 بسترهای حقوقی و قانونی

 ایده پردازی یهاتیقابل ...

 آموزشی برندسازی یهاتیظرف ...

 
در سطح  ، نوآوری نتایج حاصل از پژوهش حاضرشودیممشاهده  8که در جدول  طورهمان

 ی ایدههاتیقابله ی برندسازی در تولید اجتماعی صنعت پوشاک به این صورت بوده کانهیزمعوامل 
 .اندنشدهی آموزشی برندسازی در تحقیقات پیشین شناسایی هاتیظرفپردازی و 

 :گرمداخلهبحث و تفسیر نتایج یافته شده در ارتباط با عوامل 
ی زیربرنامه ویریتی یی در عرصه مدهاضعفبا توجه به غیرمتمرکز بودن ساختار تولید اجتماعی، 

یط ی با محان خاصز تولیدکنندگان اجتماعی از سازمکه بسیاری ا خصوصبهنیز وجود خواهد داشت. 
 ا، بایستی باین راستاشوند. در  مندبهرهفیزیکی متمرکزی برخوردار نیستند تا بتوانند از قدرت مدیریتی 

ر دبازار  یازهاینیی در راستای مدیریت صحیح دانش و اطلاعات، لحاظ قرار دادن هاستمیسطراحی 
، هاتیعالفی ارزیابی هاستمیسی تحولات محیطی، تشکیل نیبشیپقبا، تولید، در نظر گرفتن قدرت ر

رای کافی ب بودجه با نیازهای بازار، تشکیل واحد تحقیق و توسعه، تخصیص هایریگمیتصمهمخوانی 
این  اردی ازی و موی مدیریت منابع انسانی مجازهاستمیسبرندسازی، بازخورد به مشتریان، طراحی 

 ی را حل نمایند؛زیربرنامهیریتی و ی مدهاچالشقبیل، 

 رقابلیغ، تحولات کندیماجتماعی را تهدید  دکنندگانیتولیی که هاچالشیکی از دیگر 
ی در بازار است. تحولاتی همچون تغییرات سریع و مستمر در نیازهای مشتریان، عدم نیبشیپ

خارجی، عدم وجود همگامی با تحولات تکنولوژیک، توسعه بازار توسط برندهای قدرتمند 
و مواردی از این  ترگستردهآوردن بازارهای  به دستاسپانسرهای مالی و معنوی، توانایی رقبا در 

ی هاستمیس. در این راستا، بایستی با طراحی کنندیماجتماعی را تهدید  دکنندگانیتولقبیل، همیشه 
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و نیازهای  هاقهیسلو تحولات  و نظرات مشتریان فعال در جهت تغییر هادگاهیدی، اشبکهبازخورد 
 بازار ارزیابی کنند؛

ده در شی استخراج هامقوله، به مقایسه کدهای مرتبط با پیشینه نظری و تجربی با 9جدول 
 .پردازدیمدر الگوی برندسازی در تولید اجتماعی صنعت پوشاک  گرمداخلهبخش عوامل 

 
 با پیشینه پژوهش گرداخلهمنتایج کدگذاری محوری عوامل  . مقایسه9 شماره جدول

Table 9: Comparison of the results of axial coding of intervention factors with 

research background 
 نوآوری در پژوهش حاضر با تحقیقات پیشین هاشباهت

 یهارساختیز ( اینترنتی ضعیفzhiong, 2014) 

 در پژوهش حاضر( ینیبشیپرقابلیتحولات غ( 
 مدیریتی یهالشچا

 اثربخشی سفارشی یهاچالش 

 عدم تولید به هنگام (shang, et al, 2013) 

 در پژوهش حاضر( یزیربرنامه یهاچالش( 

 مالکیت حقوقی یهاچالش

 
در سطح  ، نوآوری نتایج حاصل از پژوهش حاضرشودیممشاهده  9که در جدول  طورهمان

ی هاچالشه کعی صنعت پوشاک به این صورت بوده برندسازی در تولید اجتما گرمداخلهعوامل 
 .اندنشدهی مالکیت حقوقی در مطالعات قبلی شناسایی هاچالشمدیریتی و 

 :هایاستراتژبحث و تفسیر نتایج یافته شده در ارتباط با 
ی ی تولیدهارگاهکابه شکل  عموماًبا توجه به اینکه محیط فعالیت تولیدکنندگان اجتماعی، 

ی هاطرح ، دریافترونیااز، امکان تولید در سطح انبوه برای آنها وجود ندارد. رونیازا، کوچک هستند
یان ذب مشترقبیل ج اقداماتی از رونیازاو مقدورتر است.  ترصرفهبهسفارشی از مشتریان برایشان 

 وریان شتمی برای ی کیفیتی و قیمتهاتیجذابی مشتریان فعال، افزایش هادهیا، توجه به گراتنوع
 ؛مؤثرندمواردی از این قبیل 

ان را حصولاتشفیت ماجتماعی در راستای رقابت با برندهای قدرتمند، بایستی کی دکنندگانیتول
هند د شقیمت را کاه افزایش دهند. تخفیفات و تسهیلات زیادی برای مشتریان فعال در نظر بگیرند،

ی و ی ارتباطهاالکانری از طریق توسعه و در همان میزان کیفیت را افزایش بخشند. در سفارش گی
 ی مجازی، تسریع ایجاد نمایند؛هاشبکه

ی مجازی و توسعه ارتباطات هاکانالاجتماعی بایستی از طریق طراحی سایت،  دکنندگانیتول
ی، روابط خود را با بازارهای هدف توسعه و تقویت نمایند. در این راستا، اقداماتی از قبیل اشبکه
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ی مجازی، تسهیل تبادلات اطلاعات با مشتریان، توسعه هاشبکهی ارتباطی، توسعه هاکانالتوسعه 
انتظارات مشتریان، ترویج حس قدرت در مشتریان ثابت از طریق برندسازی و مواردی از این قبیل، 

 ؛شوندیممهم تلقی 

 وغام موضوع اد اجتماعی در برابر برندهای قدرتمند، دکنندگانیتولبا توجه به ضعف قدرت 
ر این است. د خورداراجتماعی در قالب یک سازمان مستقل از اهمیت زیادی بر دکنندگانیتولهمکاری 

ی تولیدی، هااهکارگرش خرد، گست دکنندگانیتولبا  هادهیای گذاراشتراکراستا، اقداماتی از قبیل به 
ازار و ی توسعه باهبرنامهی توسعه فروش، ادغام تولیدکنندگان خرد اجتماعی، هاسیسروگسترش 

 ؛ثرندمؤی تولیدی هاطرحی گذاراشتراکهمکاری با تولیدکنندگان اجتماعی خرد در راستای به 
ده در شی استخراج هامقوله، به مقایسه کدهای مرتبط با پیشینه نظری و تجربی با 10جدول 

 .پردازدیمبخش راهبردهای الگوی برندسازی در تولید اجتماعی صنعت پوشاک 
 

 نتایج کدگذاری محوری راهبردها با تحقیقات پیشین . مقایسه10 شماره جدول

Table 10: Comparison of the results of axial coding of strategies with previous 

research 
 نوآوری در پژوهش حاضر با تحقیقات پیشین هاشباهت

 انبوه یسازیسفارش (tao, et al, 2017) 

 ی )در پژوهش حاضر(راهبرد تولید سفارش 
 بهبود کیفیت خدمات

 یاتکنولوژی گروهی؛ تولید شبکه (mohajeri, et al, 

2016) 

 ر(اجتماعی خرد )در پژوهش حاض دکنندگانیادغام تول 
 بهبود روابط با بازارهای هدف

  مشارکتیبازاریابی (mohajeri, et al, 2016) 

 مشارکت )در پژوهش حاضر( یهاتوسعه شبکه 
 در جهت افزایش قدرت برند هاهدیتوسعه ا

 تدارکات غیرمتمرکز (tao, et al, 2018) 

 )افزایش چابکی )در پژوهش حاضر 

 

 تحقیق و توسعه و طراحی (tao, et al, 2018) 

 ر(اض)در پژوهش حپژوهشی در زمینه برند یهاتیتوسعه فعال

 

 
در سطح  وهش حاضر، نوآوری نتایج حاصل از پژشودیممشاهده  10که در جدول  طورهمان

د ای بهبوهبردهراهبردهای برندسازی در تولید اجتماعی صنعت پوشاک به این صورت بوده که را
رند در بقدرت  در جهت افزایش هادهیاکیفیت خدمات، بهبود روابط با بازارهای هدف و توسعه 

 .اندنگرفتهتحقیقات پیشین مورد اشاره قرار 



 139-165،ص.ص.1401ان تابست –61 ، پیاپی2، شماره  16دوره                                              بهره وری مدیریت  

 
 

 

 

 
(162) 

 ارتباط با پیامدها:بحث و تفسیر نتایج یافته شده در 
. این لید استدر چرخه تو هانهیهزاجتماعی، کاهش  دکنندگانیتولی سودآوری هاروشیکی از 

این  شود؛ دری وارد نالطمهی تولید وربهرهی اجرا شود که به کیفیت و اگونهبهکاهش هزینه بایستی 
یره در زنج هانهیزهی، کاهش ی مرتبط با فرآیندهای ادارهانهیهزراستا، اقداماتی از قبیل کاهش 

ی هانهیزه، کاهش هادهیای نیروهای انسانی، کارایی در خلق و جذب ریکارگبه، کارایی در نیتأم
لقی ل مهم تین قبیی بازاریابی و مواردی از اهانهیهزمرتبط با برندسازی و توسعه برند، کاهش 

 ؛شوندیم

ی و ی مدیریتهاچالشسازمانی و وجود اجتماعی در تمرکز  دکنندگانیتولبا توجه به ضعف 
 رندسازیبجازی، ، توسعه تبلیغات موکارکسبی برای آنها، اقداماتی از قبیل توسعه زیربرنامه

عتبر، مرندهای ت با بی، توسعه توان رقابریپذرقابتبلندمدت، توسعه پراکندگی جغرافیایی، افزایش 
 واقع شوند؛ مؤثر، انندتویمو مواردی از این قبیل  نیتأممدیریت زنجیره 

شی پژوه ساتمؤسا باجتماعی بایستی از طریق اقداماتی همچون توسعه ارتباطات  دکنندگانیتول
ر، جلب ت مستم؛ همگامی با تحولات تکنولوژیک، شناسایی نیازهای بازار به صورهادانشگاهو 

اهش خرد، ک نندگانلیدکی آنها، توسعه ارتباطات بهینه با توهاتیظرفی ریکارگبهمشتریان فعال و 
ات ی اطلاعهایورفنای تبلیغات از طریق ارتباطات مجازی و همگامی با تحولات در عرصه هانهیهز

 ی ارتباطی با محیط بیرونی را توسعه دهند.هاکانالو ارتباطات، 
ده در شی استخراج هامقوله، به مقایسه کدهای مرتبط با پیشینه نظری و تجربی با 11جدول 

 امدهای الگوی برندسازی در تولید اجتماعی صنعت پوشاک پرداخته است.بخش پی
 

 نتایج کدگذاری محوری پیامدها با تحقیقات پیشین . مقایسه11 شماره جدول
Table 11: Comparison of the results of axial coding of outcomes with previous 

research 

 وهش حاضرنوآوری در پژ با تحقیقات پیشین هاشباهت

 تولید یهانهیکاهش هز (shang, et al, 2014) 

 در پژوهش حاضر( هانهیکاهش هز( 
 بهینه یزیربرنامه

 ( رشد اقتصادیshang, et al, 2014) 

 )افزایش سودآوری )در پژوهش حاضر 

 

 ( افزایش مشارکتshang, et al, 2014) 

 ارتباطات )در پژوهش حاضر( یهاتوسعه کانال 
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ر در سطح ، نوآوری نتایج حاصل از پژوهش حاضشودیممشاهده  11ه در جدول ک طورهمان
ی بهینه زیرنامهبرله پیامدهای برندسازی در تولید اجتماعی صنعت پوشاک به این صورت بوده که مقو

 در تحقیقات پیشین مورد اشاره قرار نگرفته است.
مطالعات صورت گرفته  نباط نمود کهاست گونهنیا توانیمدر مقایسه نتایج با مطالعات پیشین، 

ی اندازهاچشمدر حوزه تولید اجتماعی هنوز اندک است. بر اساس ادبیات موجود، تولید اجتماعی از 
(، تولید 2012وانگ )( و 2012) انگیژگوناگونی مورد بررسی قرار گرفته است. برای مثال، کائو و 

و  1(، دینگ2013همکاران ). ژیونگ و نداکردهاجتماعی را از نظر محاسبات و خدمات مطالعه 
و ساختار تولید اجتماعی را  هاچارچوب(، 2013همکاران )(، لنگ و 2015) یمهاجر(، 2013همکاران )

(، پیامدهای تولید 2014همکاران )( و مهاجری و 2013همکاران ). شانگ و انددادهمورد مطالعه قرار 
قرار  لیوتحلهیتجزی و پوشاک را مور بعدسهپ اجتماعی در حوزه صنایع خاص همچون صنایع چا

ی هامدل. مطالعات اخیر در حوزه تولید اجتماعی، بر سایر امور همچون فنون کلیدی و اندداده
؛ دینگ و 2015و همکاران،  2لنگاند )کردهتوانمندساز در حوزه تولید اجتماعی تمرکز  وکارکسب

ی هاشکاف(، 2016)4(. همالاینن2015و همکاران،  3، کائو2016؛ جیانگ و لنگ، 2015همکاران، 
موجود در مطالعات پیشین را شناسایی کرده و نتیجه گرفته است که تولید اجتماعی، یک پارادایم 

که این پارادایم تولید، با  اندکردهاست. این پژوهشگران خاطرنشان  جانبههمهتولید فراگیر، پویا و 
 .ی باشدنیبشیپرقابلیغ حالنیدرع، و توجهقابلدارای تأثیرات  تواندیمتوجه به پایداری محیطی، 
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