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 چکیده
در این راستا، هدف  .شودتوسعه بازار محسوب می هایترین استراتژیدر بازار جدید در داخل کشور از سادهحضور 

هدف  بر اساس توسعه بازار داخلی محصولات تولیدی صنعت کفش هیدج است. استراتژیپژوهش حاضر بررسی موانع و 

گران کفش است. قلمرو مطالعه اعضای تعاونی تلاش شده استفادهها داده لیتحل و هیتجزبرای  روش داده بنیانمطالعه از 
های کدگذاری از روشآوری گردیده و جمع ازین موردهای های دادهای مصاحبه عمیق و کتابخانهبوده و با استفاده از روش

ع توسعه بازار موان نتایج نشان داد، است. شده گرفتهبهره تجزیه تحلیل  برایباز، کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی 
بندی شده است. در گر و پیامدها تقسیمهای مداخلههای اصلی، عاملدر قالب مدل نهایی به چهار بخش علل، پدیده داخلی

. از عمده موانع توسعه بازار داخلی بودند ، کیفیت مواد اولیه و آموزشیاورفنطراحی، سطح  مواردی از قبیل بخش علل
شود. همچنین عوامل مربوط می و راهبرد توسعه بازارتولیدی  محصولاتپذیری بازار به رقابتپدید اصلی در عدم توسعه 

و توسعه در  پژوهشجمله حمایت مالی و حقوقی دولت، تحصیلات پایین مدیران تولیدی و نداشتن واحد  گر ازمداخله

 موجود استراتژی برای رفع موانعاونی لازم است که اعضای تعبر این اساس  باشند.می مؤثرمحدودیت بازار کفش هیدج 
 اتخاذ نمایند. را سو با آن راهبرد مناسب توسعه بازاربهبود کیفیت محصولات و هم

 
 .یانداده بن روش ،استراتژی، کفش هیدج ،بازار  گسترش ،بازار داخلی :هاکلیدواژه
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 مقدمه .1

ارائه مختلف اجتماعی، تولید صنعتی و  یهاجنبهامروزه در اکثر کشورهای جهان صنایع کوچک و متوسط از 
سعی در اکثر کشورها  ،رونیا ازاست.  ییزااشتغالبوده و مهد تحول، نوآوری و  ینیآفرنقشخدمات در حال 
برای فروش صنایع این  و استراتژی . همچنین قدرت بازاریابیدارند خودها در ساختار صنعتی توسعه این بنگاه

از  خارجاط مختلف کشور و همچنین بازارهای لت عدم اطلاع کافی از نیازهای بازار در نقمحصولات خود به ع
با مشکل کمبود تقاضا  )از جمله صنعت کفش( کوچک و متوسط یهابنگاه رونیا ازکشور به نسبت ضعیف بوده 

 [.9] است مؤثر هاآنبرای محصولات خود مواجه شده و این امر در کاهش فروش و سود 
میلیارد  432میلیون زوج تولید به رقمی معادل  49۵۵۵با  4۵94گردش مالی صنعت کفش جهان در سال 

درصد از کل ارزش صادرات کفش جهان مربوط به صادرات کفش رویه چرمی به 22دلار رسیده است. حدود 
ی چین، هندوستان، دلار بوده است. کشورها 31/42میلیارد دلار با متوسط قیمت هر زوج حدود  ۵4ارزش معادل 

بوده است. در میان کشورهای منطقه  4۵94برزیل، ویتنام و اندونزی در رتبه نخست تولیدکنندگان جهان در سال 
دلار  ۵2/2میلیون زوج به ارزش متوسط هر زوج  942میلیون زوج، توان صادراتی معادل  4۵۷نیز ترکیه با تولید 

جهان قرار دارد. کشور  دکنندهیتولکشورهای  ۸میزان تولید در رتبه را داشته است. در حال حاضر ترکیه به لحاظ 
میلیون زوج کفش در رتبه یازدهم صنعت کفش جهان قرار دارد. این در حالی  9۷۵نیز با تولیدی معادل ایران 
درصد از سهم بازار مصرف کفش در بین کشورهای خاورمیانه را دارد. این موضوع 34که ایران بیش از  است
بسیار  یامنطقهدر کشور نسبت به رقبای  وکارکسباین  افزوده ارزشآن است که در حال حاضر  دهندهنشان

 [.94] ناچیز است
، شناخت کامل این بازارها است. صنعت کفش ورود و حضور موفق در بازارهای جدیدهای از استراتژی

 یبازارهاهای بازاریابی برای حضور در بازارهای جدید به علت ماهیت متفاوت این بازارها با بسیاری از تلاش

های محیط کلان، محیط خرد و ارکان جدید در بسیاری از جنبه یابیبازارشوند. فعلی بنگاه به شکست منتهی می
های بازاری با دارای تفاوتهای مشتریان، الگوهای خرید، سیستم توزیع، رقبا بازار مانند سلایق و خواسته

تلاش برای ورود به بازار جدید،  هرگونهپیش از  دها، بایبا توجه به این تفاوت رونیا ازبازارهای فعلی هستند. 
هدف از مطالعه بازار، تعیین مطالعه و بازارشناسی جهت کسب شناخت کامل از ارکان بازار هدف صورت پذیرد. 

 باشد. ینده میجذابیت بازار در زمان حال و آ
گذاری استراتژیک خود جهت تسریع پیشرفت روند دهی تصمیمات سرمایهها از این اطلاعات برای جهتبنگاه

ها و تمایلات مشتریان و همچنین به دلیل ویژگی با توجه به متفاوت بودن خواسته کنند.توسعه بنگاه استفاده می
، حضور رونیا ازنگریست.  چشم کیتوان به تمام مشتریان با فرهنگی، اقتصادی و جغرافیایی متفاوت، دیگر نمی

ها و موفق در بازارهای جدید مستلزم شناخت مشتریان جدید است و باید برای بازار جدید، متناسب با ویژگی
خصوصیات آن، محصول مناسب تولید و عرضه شود. برای توفیق در بازارهای رقابتی ابتدا باید مشتریان را 

وضعیت فعلی صنعت کفش هیدج بیشتر از هر چیزی  بازارشناسی لازمه توفیق در بازار است.  چراکهشناخت، 
-خریداری می بنکدارانبیشتر تولیدات این صنعت توسط  که چرا ،کندضرورت انجام پژوهش حاضر را نمایان می

  شود.
 .شودد، تبریز خریداری میتهران، مشه یهااستانهای تولید صنعت هیدج بیشتر مصرف داخلی دارد و کفش

یکی از مشکلات این صنعت عدم شناخته شدن این صنعت است که نیازمند شناسایی است. از مشکلات دیگر 
 .های گوناگون دارندبا نام را که هر واحد تولیدی برند خود ،این صنعت برای بازاریابی بحث برند محصولات است

مناسب بازاریابی و پیدا کردن بازار و جا انداختن محصول در بازار  یاستراتژاین در حالی است که برای داشتن 
و توسعه بازار با هزینه کمتر  یابیبازارباید به سمت برند مشترک حرکت کنند. با داشتن برند مشترک امکان 
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سایر  یسازبرندهای به این اقدام، لازم است از نتایج و تجربه نفعانذیگیرد. البته در صورت تمایل صورت می

ها به و حتی محصولات تولیدی این صنعت به نام سایر استانمانند خوشه کفش قم استفاده شود  هاخوشه
شود. نداشتن استراتژی بازاریابی مناسب از مشکلات مانند عراق و افغانستان و غیره صادرات می یکشورهای

حاضر با  پژوهش خش صورت نگرفته است.مناسبی در این ب یزیربرنامههیچ  حالبه تااساسی این صنعت است و 
پردازد. امید محصولات کفش هیدج می ر داخلیبازا موانع توسعه شناسایی به توجه به رویکرد توصیفی و تحلیلی

 ،تبلیغات ،یابیبازارهای برنامه، بینی اندازه بازارگیری پیرامون پیشبرای تصمیم دبتوان آمده دستبهاست، نتایج 
 باشد.  دهیفا بهتولید و توزیع مفید نتیجه  درطراحی محصول و 

 
 مبانی نظری و پیشینه پژوهش .2

فراوانی را تجربه کرده  یهابینشدر چند دهه گذشته فراز و صنعت کفش در ایران  .ایران صنعت کفش
بازارهای  با فعالان این صنعت مواجهه بهمعطوف  است. محرک اصلی این فراز و نشیب در صنعت کفش عمدتاً

و افت  یررسمیغو از سوی دیگر افزایش واردات کفش از مبادی  سوکیرقابتی است. کاهش سرانه مصرف از 

کشور، هر یک شاهدی بر این مدعا است.  یرنفتیغشدید ارزش سهم صادرات کفش نسبت به مجموع صادرات 
ای داخلی بوده که در صورت درصد تقاض1۵ نیتأماست که صنعت کفش ایران دارای پتانسیل  یدر حالاین 

در کنار پاسخگویی به تقاضای داخلی به بازارهای فراملی نیز نفوذ کند. در حال  تواندیمتوسعه و مداخله مناسب 
میلیون زوج است. از  9۷2میلیون زوج و میزان مصرف آن  9۷۵حاضر میزان تولید انواع کفش در کشور در حدود 

یلیارد دلار م 1/9رقمی حدود  4۵93در سال  یالمللنیبطرف دیگر اندازه بازار کفش ایران بر طبق آمارهای 
کشش بالای این محصول در کشور است.  دهندهنشان ،است که این میزان در مقایسه با تولید شده یابیارز

سابقه تاریخی طولانی، مبتنی بر نیروی کار انسانی شکل یافته است و  واسطهبهساختار صنعت کفش کشور 
 [.94] باشدیمد نیروی انسانی شاغل در این صنعت رکن اصلی کیفیت و میزان تولی

برای  منابع شرکت را هاآن .هستند بلندمدتبرای برآورد کردن اهداف  یالهیوس هایاستراتژ استراتژی.
گفت استراتژی به  توانیمخلاصه  طوربه .کنندیمو حداقل کردن تهدیدات، تنظیم  هافرصتاز  یبرداربهره

 یهایاستراتژ. باشدیممعنای تنظیم و آرایش منابع و امکانات جهت دستیابی به پیروزی در فضای رقابتی 

به شکل  تواندیمکه چگونه یک شرکت باید در صنعت خاص رقابت یا همکاری نماید و  دهدیمنشان  وکارکسب
 [.1] شدرقابتی یا مشارکتی یا به هر دو شکل با یهایاستراتژ

صورت فیزیکی با فروشندگان دیدار کنند و کالاهای توانند بهبازار مکانی است که خریداران می .بازار داخلی
های های بزرگ و فروشگاهمبلغی پول خریداری کنند. مراکز خرید، فروشگاه یازا درها را از آن موردنظر

 نظر ازمفهوم اصلی بازار داخلی این است که اگر دو کشور . هایی از بازارهای فیزیکی هستندفروشی نمونهخرده

سهم بیشتری از تولید محصولات مختلف  تربزرگکشور  تجارت یهانهیهزاندازه باهم متفاوت باشند، در غیاب 
که  باشدیممفاهیم در نظریه تجارت و جغرافیای اقتصادی جدید  نیترمهمخواهد داشت. اثر بازار داخلی یکی از 

به حرکت نیروی کار از خارج به داخل که باعث  مدتکوتاهواکنش  -9به دو گام تجزیه کرد:  توانیم آن را
جدید به  یهابنگاهکه این امر منجر به ورود  ،شودیمداخل  یهابنگاهو ایجاد سود اضافی برای  هانهیهزکاهش 
که  هابنگاهبه ورود و خروج  بلندمدتواکنش  -4. گرددیمکه به معنای خروج از خارج هم تلقی  شودیمداخل 
 [.99] منبع اصلی اثر بازار داخلی خواهد بود هابنگاهورود 

 .شودتوسعه صنایع کوچک به دو بعد فنی و اقتصادی تقسیم می یهاشاخص صنایع. بازار داخلی گسترش
 جدید، تولید محصول جدید، یاورفنفرسوده  با  آلاتنیماشبه جایگزینی و تعویض  توانیمهای فنی از شاخص

نیروی کار  3/9جایی بهتر مواد اولیه، دارای هو جاب ونقلحملافزایش درآمد با طراحی محصولات جدید، 
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به بالا، استفاده از دانش مهارت، برخورداری از مدیریت صحیح، برخورداری از طراحی و  پلمیدفوق کردهلیتحص

واحدهای تولیدی و برخورداری شرکت از   افزارسختو  افزارنرموری خط تولید مکانیزه مهندسی، تغییر در فنا
اقتصادی نیز شامل خدمات پس از فروش، افزایش ظرفیت  یهاشاخصفناوری پیشرفته بازاریابی اشاره کرد.  

ها، افزایش میزان فروش، تنوع در گذاریکمتر، افزایش در سرعت برگشت سرمایه شدهتمام متیق باتولید 
در بازار داخلی و  رقابت قابلت تولیدی، صادرات محصولات به خارج  و برخورداری شرکت از قیمت محصولا

 [.3]خارجی است 
های کوچک و متوسط توسعه بازار محصولات های اقتصادی در توسعه بنگاهاز شاخص ،که ذکر شد طورهمان

تا  ندیآیبرمخود و افزایش فروش و درآمد درصدد  هایها برای توسعه فعالیتبنگاه ، عموماًرونیا ازتولیدی است. 
شان را به بازارها توانند برای حضور در بازار جدید یا محصولات فعلیها میدر بازارهای جدید حضور یابند. بنگاه

و در این بازارها عرضه نمایند.  ،های بازارهای جدید تولیدویژگی یا محصولات جدید متناسب با ،عرضه کنند
ها با رین استراتژی، حضور در بازار جدید در داخل کشور است. زیرا دسترسی به این بازارها برای بنگاهتساده

 رونیا ازحداقل دشواری و هزینه همراه است. همچنین تفاوت بازارهای جدید با بازارهای فعلی بنگاه کم است. 
 .نیستنیازی به اعمال تغییرات زیادی در محصولات فعلی بنگاه 

فرهنگی،  -بنابراین حضور در بازارهای جدید داخل کشور، به علت مزایایی از قبیل وجود مشابهت اجتماعی 
 حمل بارتر مسافرت تجاری و تر به علت هزینه پایینداران از این بازارها، دسترسی آسانشناخت بیشتر بنگاه

ی صادرات و حضور در بازار جهانی، بهتر های کوچک و متوسط براتشویق بنگاه یجا به واقع درتر است. آسان
د. بنابراین های کوچک و خرد متمرکز باشبنگاهاست استراتژی بازرگانی بر توسعه بازارهای داخلی محصولات 

کارآمدترین ها، های کوچک و خرد با توجه به منابع محدود این بنگاهاستراتژی توسعه بازارهای داخلی برای بنگاه
المللی این است که بنگاه در بازارهای ه از تمام موارد، لازمه حضور موفق در بازارهای بیناستراتژی است. گذشت

بازار استان تهران به دلایل بزرگ بودن و تقاضا بالا، رقابتی بودن و  [.۸]داخلی پیچیده و رقابتی موفق باشند 
های کوچک و خرد قابت برای بنگاههای مشتریان بهترین آوردگاه برای حضور و رسطح بالای انتظارات و خواسته

ها و افزایش پذیری بنگاهدر این بازار پیچیده و رقابتی منجر به افزایش قدرت رقابت هاحضور بنگاه است. مسلماً
 گردد. المللی میبرای حضور در بازار بین هاآنقابلیت 

که مدیران باید فهم و درکی  ذائقه و سلایق، معتقدند یسازهمسانبرخی محققان با پذیرش دیدگاه مشروط 
 نیا درداشته باشند.  ،کنندو انتظارات متفاوت مشتریان بازاری که در آن رقابت می هاشیگراعمیق و یکسان از 

تواند بر تصمیمات متفاوت بازاریابی، تدوین ارزیابی مثبت یا منفی مشتری از یک کالا می قطع طور به نیب

ها و حالات سازی و تعدیل برنامه آمیخته بازاریابی در تطابق با دریافتجایگاهبندی، مناسب استراتژی بخش
 [.2]رفتاری مشتری در مناطق جغرافیایی مختلف تأثیر بسزایی داشته باشد 

ای از مشتریان همواره یک کالا را با مجموعه، ندکنبیان می 9122و لانکستر در سال  912۷فیشین در سال 
کنند بلکه بسته کاملی از آنها معتقدند مشتریان تنها یک کالا را خریداری نمی [.9۵]د ندهویژگی آن شرح می

ای از عناصر نظیر کالا، که این پیشنهاد شامل مجموعه ،کنندها را تحت عنوان پیشنهاد بازار خریداری میارزش
قیمت، تبلیغات، فروش  تخفیفات، قیمت، شرایط اعتباری، یبندبستهنام تجاری،  مبادلهخدمات کالا، خدمات 

باشد. امروزه و ... می ونقلحمل، لیست موجودی، خدمات وکارکسبشخصی، در دسترس بودن فروشگاه یا 
صورت یک مجموعه مناسب و یکپارچه به عنوان اولین چالش مدیران ترکیب و هماهنگی این عناصر مختلف به 

مشتری  یهاشیگراند که نکمحققان بیان می .مطرح است ارشد در توسعه بازار و ایجاد یک موقعیت رقابتی
مشتری نسبت به  یهاشیگراهای بازاریابی مرتبط با آن در بازار بسیار اهمیت دارد. نسبت به کالا و شیوه

 [.2]شرکت یا بنگاه باشد  یابیبازاراستراتژی تواند عامل مهمی در تعیین موفقیت کالاهای گوناگون می
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 است.ال پژوهش حاضر به شرح ذیل و سؤ فرعیاهداف اصلی و 

 هدف اصلی

 توسعه بازار محصولات صنعت کفش هیدج.استراتژی بررسی و شناسایی موانع اصلی موجود در  
 اهداف فرعی 

 توسعه بازار. (گذاریسرمایه فقدان، شناسایی موانع اقتصادی )کمبود نقدینگی، نبود بازارچه -

با فنون بازاریابی،  ییعدم آشنا)نامناسب بودن کانال توزیع،  و فروششناسایی موانع عوامل بازاریابی  -

 توسعه بازار. (الکترونیکناکافی و نامناسب، عدم استفاده از تجارت  غاتیتبل، شدهشناختهنداشتن برند واحد 

تر، عدم تنوع محصول و مناسب متیق باشناسایی موانع عوامل محصول )وجود کالای جانشین  -
 توسعه بازار. استراتژی (محصولرح، عدم سفارش پذیری، قیمت بالای ط یبرداریکپ

)عدم آموزش نیروی انسانی، نبود نیروی انسانی متخصص، پایین بودن  شناسایی موانع فنی و مهارتی -
 توسعه بازار. استراتژی (سنتیوری و کارایی اندک، تولید به روش سطح تکنولوژی، بهره

نهادهای مسئول،  تیحماعدم، هیرویب)پایین بودن تعرفه وارداتی، واردات  شناسایی موانع حقوقی و اداری -

 توسعه بازار.استراتژی  ت(های جانبی مانند دادن تسهیلانبود حمایت
 پژوهش سؤال

 استراتژی بر عدم یادار وآیا عوامل اقتصادی، بازاریابی و فروش، محصول، فنی و مهارتی و حقوقی  -

 ؟ باشدتوسعه بازار محصولات صنعت کفش هیدج موثر می
 

 پژوهشروش شناسی  .3

ها آوری دادهاما برای جمع ،برای کفاشان شهر هیدج صورت گرفته پژوهشاز نظر مکانی و جامعه هدف، این 
نظران صنعت کفش آن شهر فعالان و صاحب و بابه شهرهای تهران، اصفهان، قم و زنجان مراجعه گردیده 

 است: یترؤ قابل 9 شکلدر  مطالعه مورداست. محدوده  شده انجامحبه مصا
 

 
 . محدوده جغرافیایی فعالان خوشه کفش هیدج9شکل 
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کیلومتری شرق زنجان با جمعیت بالغ  ۷۵شهر هیدج در استان زنجان در بخش مرکزی شهرستان ابهر و در 
؛ از قطب های تولید کفش اروپا قرار گرفته است -این شهر در مسیر جاده ترانزیت تهران نفر است.9۵۵۵۵بر 

اولین بار مرحوم رمضان علی دهقانی در سال  بچگانه و ورزشی در سطح کشور صنعت کفش شهر هیدج است.
-جذب سرمایه بایک واحد کارگاه تولید کفش را در شهر هیدج ایجاد کرد. از آن زمان به بعد این صنعت  93۵2

های بچه گانه در کشور شناخته هم اکنون شهر هیدج به عنوان قطب تولید کفش. های کوچک توسعه پیدا نمود
های تولیدی کفش و صنایع وابسته آن در حال حاضر کارگاه .دنمایواحد تولیدی فعالیت می 92۸شده و با بیش از 

تعداد کل  اند.شهر پراکندهگلدوزی و غیره در اغلب نقاط این  -چاپ و داغی -زیره سازی -تولید کفش از جمله 
میزان تولید در این صنعت  باشد.واحد می ۸فعال واحد و واحدهای تولیدی غیر 92۸ت واحدهای فعال در این صنع

 2به بالای  9312شود این رقم در سال بینی میروند صعودی داشته به طوری که پیشدر چند سال گذشته 
  [.93]میلیون جفت کفش برسد. همچنین اشتغال مستقیم این صنعت نزدیک به هزار نفر است 

پژوهش حاضر از لحاظ نوع هدف جزء پژوهش کاربردی است. این پژوهش دارای رویکرد کیفی بوده و از 
ای( یک یه داده بنیاد )زمینهئوری یا نظرشود. روش گراند تش پژوهش استفاده میبه عنوان رو 9روش داده بنیاد

یابد. به طوری که ای تکوین میها، نظریهاز یک دسته داده شیوه پژوهش کیفی است که به وسیله آن با استفاده
کند. در این روش، پژوهش را هرگز از یک یند، عمل یا تعامل را تبیین میاین نظریه در یک سطح وسیع، یک فرآ

را به اثبات برسانند، بلکه پژوهش از یک دوره مطالعاتی شروع و فرصت  داده  کنند و بعد آننظریه شروع نمی
 [.4] نشان دهدربوط به آن است خود را شود تا آنچه متناسب و ممی

 
 هاو یافته هاتحلیل داده .4

ه است که ویژه گذاری استفاده شدها از روش کدش پژوهش برای تجزیه و تحلیل دادهبا توجه به ویژگی رو
 باشد. می داده بنیانروش 

 :ای، تجزیه و تحلیل از سه نوع کدگذاری تشکیل شده استنظریه زمینه در
 4کدگذاری باز .9
 3کدگذاری محوری .4

 2کدگذاری انتخابی .3
ای ز آنها الزاماً در مراحل جداگانهکه هر کدام ا رسد، چرانواع کدگذاری غیرواقعی به نظر میحد فاصل میان ا

جهت که میان کدگذاری باز و محوری ارتباط نزدیکی وجود دارد. اگرچه این دو نوع گیرد، از این صورت نمی
گیرد، اما ممکن است در مرحله نزدیک به اتمام انجام قوی در مراحل اولیه طرح صورت می کدگذاری به احتمال

وب به عمل شود، نه به این دلیل که در ضمن کدگذاری انتخابی، محقق ممکن است دریابد که بعضی مفاهیم خ
دهند. با این وصف، هر دو نوع کدگذاری ای هماهنگ را تشکیل نمیا به خوبی با سایر مفاهیم مجموعهاند یدهنیام

 [.۵]گیرد ی انجام کدگذاری انتخابی صورت میباز و محوری، برا

آیند و در می ها به صورت واحدهای معنادار مجزا دریندی است که در آن دادهآفر .باز کدگذاری ،اول گام
هاست. سازی و برچسب زدن به دادهرد. هدف اصلی کدگذاری باز، مفهومتوان از آن استفاده کشروع مطالعه می

                                                                                          
1. Grounded Theory 
2  .  Open Coding 

3  . Axial coding 
4. Selective coding 
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دگذاری شود. در جریان کبودن، کدگذاری باز امکان پذیر میدر مرحله تجزیه و تحلیل داده و در جستجوی کدها 

-ها میچسب زدن و مقوله سازی دادهتحلیل، مقایسه، بر ای به خرد کردن، تجزیه وباز، نظریه پردازان زمینه

 .پردازند
حلیلی که های تها را به صورت بخششود و دادهیابی قبل از انتخاب شدن میکدگذاری منجر به جهت
ز های اساسی ساختن نظریه است. کدگذاری بامفاهیم، پایه [.99] کندگیرد، تبدیل میصورتی مفهومی به خود می

حسب خصوصیات و ابعادشان شوند و براست که در آن مفاهیم شناسایی می ای روندینظریه زمینهدر روش 
سازی و توصیف گذاری، مقولهز تحلیلی است که با شناسایی، نامکدگذاری باز، بخشی ا .یابندگسترش می

شود، به منظور ه خوانده میراف و غیرشود، همراه است. لزوماً هر خط، جمله، پاراگی که در متن یافت مییهاپدیده
چیزی ارجاع چه این در رابطه با چه چیزی است؟ اینجا به » تکراری باشد که اینکه پاسخی به این سؤال 

 خصوصیات به توجه با اهطبقه توصیف (3 هاطبقه کشف (4 کدگذاری و تحلیل (9: باز کدگذاری مراحل ؟«دهدمی

  .مقولات دهیشکل و ثانویه کدگذاری (2 کد گذاری اولیه ( ۵ باز کدگذاری جدول (2

گرفتن  در کدگذاری محوری، تکیه بر مشخص کردن یک پدیده با در نظر .محوری کدگذاری، دوم گام

ای که مقوله در آن واقع شده است، زمینه شامل:انجامد قرار دارد و آن شرایط شرایطی که به ایجاد آن می
رسد و پیامدهای ره و کنترل می شود و به انجام میوسیله مقوله ادا های کنش/ کنش متقابل که بدانژیاسترات

از این رو خرده  بخشد،های مقوله، بدان دقت و ظرافت میگونه مشخص کردن ویژگی. اینباشد، میآن راهبردها
 :شود. الگوی پارادایمی که برای آن طراحی شده از این قرار استمقوله نامیده می

(A )ّیشرایط عل > (Bپدیده )> 
 (Cمحتوی  )> (Dشرایط مداخله ) گر> 

 (E راهبردهای کنش یا کنش متقابل  )> 
(F پیامدها )[۷.] 

ای از تفکر ت به یک مقوله است. جریان پیچیدهبه طور کلی کدگذاری محوری، روند ارتباط دادن خرده مقولا

ها انند کدگذاری باز، از راه مقایسهاستقرایی و قیاسی است که متضمن مراحل مختلف است. کدگذاری محوری م
ها بیشتر متمرکز است و به طرف گذاری محوری استفاده از این شیوهگیرد. در کدها صورت میو طرح پرسش

 [.99]رود میاستای یک پارادایم سوگیری شده کشف روابط و ربط دادن مقولات به یکدیگر در ر
مقوله، برای مقوله مرکزی و مرتبط ساختن تمام مقولات یند انتخاب یک آفر .دگذاری انتخابیکگام سوم، 

ان است که همه چیز حول آن شکل دیگر به آن مقوله مرکزی است. ایده اصلی آن، گسترش خط اصلی داست
به طور خاص، کدگذاری انتخابی به  [.2] این مفهوم مرکزی همیشه وجود دارد گیرد. این باور وجود دارد کهمی

ها، اعتبار بخشیدن به روابط و نظم و ارتباط دادن با سایر مقولهاصلی و مرکزی به طور مانتخاب مقوله  روند
ای ادامه کدگذاری تا مرحله .پردازده اصلاح و گسترش بیشتر دارند، میپرکردن جاهای خالی با مقولاتی که نیاز ب

شود. این مرحله ی متوقف میشود، سپس کدگذارت شما در آن دسته اصلی اضافه نمیدارد که از آن پس اطلاعا
 اشباع نام دارد. 
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ایط و پیامدهایی است که بر سپس ماتریس شرطی که وسیله تحلیل قوی برای به دست آوردن و تسخیر شر

توان م از طریق سطوح متفاوت ماتریس میگذارد، با تعقیب شرایط و مسیرهای ضمنی مهای خاص اثر میپدیده
کنش متقابل به آنها یا  هستند و پدیده را به وسیله تأثیرشان به کنش مشخص کرد که کدام سطوح مناسب

 .مربوط ساخت
جامعه آماری این پژوهش با توجه به قلمرو موضوعی آن شامل اساتید حوزه  .جامعه آماری و نمونه

شامل دکنندگان کفش در هیدج را بازاریابی، متخصصین حوزه صنعت کفش، بنکداران بزرگ کفش در تهران، تولی

ای( است. گیری، گلوله برفی )ارجاع زنجیرهاند. روش نمونهای انتخاب شدهشود که به روش ارجاع زنجیرهمی
ه واحدهای نمونه نه تنها اطلاعاتی در مورد خودشان بلکه گیری است کگیری گلوله برفی یک روش نمونههنمون
 کنند. ه میمورد واحدهای دیگر جامعه نیز ارائدر 

روش ابتدا، در هر بخش از جامعه مورد مطالعه )اساتید حوزه بازاریابی، متخصصین حوزه صنعت کفش، در این 
بنکداران بزرگ کفش، تولیدکنندگان کفش در هیدج(، در یک مصاحبه ابتدایی اغلب با فرد آشنا و مطلع از جامعه 

مصاحبه مناسب  است برای و سپس از مصاحبه شونده خواسته شد که افرادی که ممکن مصاحبه آغاز نموده

 آوری اطلاعات، روش مصاحبه عمیق بوده است. باشند، معرفی نماید. روش جمع
 ها دادهتحلیل 

یک واحد کارگاه تولید کفش را در  93۵2اولین بار مرحوم رمضان علی دهقانی در سال  .تحلیل توصیفی
هم اکنون . های کوچک توسعه پیدا نمودجذب سرمایه باشهر هیدج ایجاد کرد. از آن زمان به بعد این صنعت 

واحد تولیدی فعالیت  92۸گانه در کشور شناخته شده و با بیش از های بچشهر هیدج به عنوان قطب تولید کفش

چاپ و  -زیره سازی -تولید کفش های تولیدی کفش و صنایع وابسته آن از جمله در حال حاضر کارگاه نمایندمی
واحد و  92۸تعداد کل واحدهای فعال در این صنعت  اند.ره در اغلب نقاط این شهر پراکندهو غیگلدوزی  -داغی

ی داشته میزان تولید در این صنعت در چند سال گذشته روند صعود باشد.واحد می ۸فعال واحدهای تولیدی غیر
میلیون جفت کفش برسد اشتغال مستقیم این  2 بالای به 9312شود این رقم در سال بینی میبه طوری که پیش

 [.93]به هزار نفر است صنعت نزدیک 
برای شناخت بهتر نمونه مصاحبه شده، به معرفی این افراد از لحاظ میزان تحصیلات، سابقه فعالیت،  در ادامه

مصاحبه شده، دهد که افراد وضعیت تحصیلی، نشان می نتایج جدول.  (9)جدول  پذیردیت شغلی صورت میموقع
درصد 9۵درصد فوق لیسانس، 4۵درصد لیسانس، 4۵درصد فوق دیپلم، 9۵لی دیپلم، درصد دارای مدرک تحصی4۵

 اند. کننده یا فروشنده بودهاند. همه افراد زیر دارای مدرک لیسانس، تولیدنیز دارای مدرک دکتری بوده
 

 شوندگانوضعیت تحصیلات مصاحبه .9جدول 

 جمع دکتری فوق لیسانس لیسانس دیپلمفوق  دیپلم تحصیلات

 4۵ 3 2 ۵ 3 ۵ فراوانی

 9۵۵ 9۵ 4۵ 4۵ 9۵ 4۵ درصد

 
ارای سابقه درصد د9۵شده، دهد که افراد مصاحبهشوندگان نشان میسابقه فعالیت مصاحبه 4نتایج جدول 

سال فعالیت در  9۵درصد نیز بالای ۵۵سال و  9۵تا  9۵درصد 4۵سال،  9۵تا  2درصد 9۵سال،  ۵فعالیت زیر 
 اند. صنعت کفش و بازار این صنعت داشته
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 سابقه فعالیت مصاحبه شوندگان .4جدول 

 جمع سال 15بیش از  سال 15تا  11 سال 11تا  6 سال 5کمتر از  سابقه فعالیت

 4۵ 9۵ ۵ 3 4 فراوانی

 9۵۵ ۵۵ 4۵ 9۵ 9۵ درصد

 

درصد فروشنده و 4۵دهد که افراد مصاحبه شده، نشان می شوندگانسابقه فعالیت مصاحبه 3ل نتایج جدو
 اند.  درصد نیز خبره این صنعت بوده9۵ درصد تولیدکننده کفش،2۵درصد متخصص حوزه بازاریابی،  4۵بنکدار، 
 

 موقعیت شغلی مصاحبه شوندگان .3جدول 

 جمع خبرگان صنعت تولیدکننده متخصص حوزه بازاریابی فروشنده و بنکدار کفش موقعیت شغلی

 4۵ 3 ۸ ۵ 2 فراوانی

 9۵۵ 9۵ 2۵ 4۵ 4۵ درصد

 
ها پرداخته شده و کدهای مفهومی هر یک از مصاحبه در این بخش به کشف مفاهیم .باطینتحلیل است

نه در یک جدول جهت ها به صورت جداگااست. هدف از این بررسی، تبیین مفاهیم و نکات هر یک از مصاحبه
یک  صورت گرفته در این بخش تنهاتعدد مصاحبه باشد. با توجه به فرآیند تحلیل پژوهش میمشخص نمودن 

 قابل مشاهده است. 2که در جدول شود به صورت نمونه ارائه می مورد از کدهای مصاحبه اول
 

 کشف مفاهیم و کدهای مفهومی مصاحبه اول . 2جدول 

 کدگذاری اولیه مصاحبه اول ردیف

 .باشدمی هیدج کفش توسعهاستراتژی  موانع از یکی گسترده تبلیغات و تخصصی هاینمایشگاه در حضور عدم 9

 .دولت از صنعت کفش هیدج حمایت عدم 4

 .علمی حوزه در رسانی روز به عدم 3

 .دارد ثیرتأ صنایع همه رشد و توسعهاستراتژی  در  صد در صد  طراحی 2

 .شود خودداری جدا حوزه این در تقلید و کپی از و برود پیش روز مد با باید و باشدمی پوشاک جزو هم کفش ۵

 .دارد فروش در سزاییب نقش دنیا تمام در که ای استمقوله مد و طراحی 2

 .گردد مشتری رضایتمندی و بیشتر فروش باعث تواندمی تولیدات در کیفیت بالاتر رفتن قطعاً ۷

 .نیست مقدور قطعاً پایین قیمت هایکفش در کیفیت رفتن بالاتر ۸

 نتیجه بخش است تا یکسان سازی. بیشتر مختلف هایکارگاه و تولیدکنندگان بین رقابت حس ایجاد هیدج، کفش داخلی توسعه برای 1

9۵ 
 شکست با  و است آباد ناکجا به راه معمولاً گروهی کارهای حوزه در و ندارد جایگاهی هیچ ما کشور در گروهی کار فرهنگ سفانهمتأ

 می شود. روبرو

99 
 شناساندن باعث کفش خارجی همچنین و داخلی تخصصی هاینمایشگاه در حضور و گسترده تبلیغات جهت در کارگروه یک تشکیل

 .انحامدمی شهر آن مرزهای از خارج به هیدج کفش

94 
 مجموعه باعث مدیریت بودن روز به جیانگ و جین شهر از مرغوب بسیار هایزیره خرید و گوآنجو هاینمایشگاه تمامی در مداوم حضور

 .باشند داخلی ورزشی کفش تولیدکنندگان بهترین جزو شده

 دارد. هیدج کفش توسعه و رشد در بسزایی تأثیر  مناسب توزیع کانال 93

92 

 به که جلوتر هستند های اسپورت خیلیاز صنعت کفش ایران به خصوص در نوع کفش کرد که صنعت کفش چین قبول باید متأسفانه

 کارخانجات بزرگترین دارد و صادرات دنیا تمام به چین دانیدمی که همانطور عنوان صنایع داخلی قدرت رقابت با آنها را ندارند.  هیچ

 ؟!دارند صادرات کجا به همسایه کشورهای و افغانستان و عراق جز به ما کفش

 نبودشان است. از بهتر وجودشون دارند که ایسابقه و فروش علم با بنکدارانبازار، دلالان یا  رکود و فعلی شرایط در 9۵

92 
 مرزهای برون به هیدج معرف بتواند که ابزاری هر و اجتماعی هایشبکه و عمومی هایتبلیغات، رسانه از استفاده دنیای امروز دنیای

 شد. خواهد هیدج کفش صنعت چشمگیر رشد باعث  قطعاً استانی باشد

 از داخلی تخصصی هاینمایشگاه در در بازار داخلی حضور شدن شناخته و کفش صنعت تخصصی دنیای به ورود هایراه از دیگر یکی 9۷
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 کدگذاری اولیه مصاحبه اول ردیف

 باشد.می... و قم ، تبریز مشهد، نمایشگاه ایمپکس،  جمله

 .بود خواهد ثمر مثمر قطعا کشورها آن در بازار ایجاد برای همسایه کشورهای هاینمایشگاه در شرکت همین طور 9۸

91 
 جلب و مندیرضایت هایگزینه از نیز بندیبسته است، قطعاً آن شکیل و زیبا بندیبسته  چینی اجناس فروش موفقیت دلایل از یکی

 بود. خواهد مشتری نظر

 کند.وارد می داخل تولید به جدی ضربه و شده کوچک هایتولیدی تعطیلی و ورشکستگی باعث رویهبی و قاچاق واردات 4۵

 باشد. موفق تواندایده می یککه  استبنده  هیدج از پیشهادهای دائمی برای خوشه کفش داشتن نمایشگاه 49

 علمی است. سطح ارتقای و آموزش همان ما صنعت رشد مفقوده حلقه 44

 دادن است.حرکت همگام انجام  تکنولوژی پیشرفت با و بودن بروز یعنی نیز آنلاین فروشگاه ایجاد 43

42 
 خواهد هیدج کفش فروش  رشد برای مؤثری نیز گام هیدج برای دائمی آنلاین فروشگاه و تکنولوژی است و سرعت دنیای امروز دنیای

 بود.

 توسعه پایدار صنعت کفش در چشم انداز بلندمدت لازم است. برای متخصص نیروی تربیت و کفش مدرسه ایجاد 4۵

 

در این مرحله، کدهای اولیه به علت تعداد فراوان و  .دهی مفهومی و مقولاتکد گذاری ثانویه و شکل 
گیرند. های مشابه قرار میشوند. کد اولیه در قالب طبقهتکراری بودن برخی از آنها به کدهای ثانویه تبدیل می

یه، کدهای مفهومی نونتایج کدگذاری باز بر اساس کد ثا ۵شود. در جدول چند کد ثانویه تبدیل به کد مفهومی می
 ه شده است. و مقولات ارائ

 
 دهی کدهای مفهومی و مقولاتکدگذاری ثانویه و شکل .۵جدول 

 مقولات

 )طبقات فرعی(
 فراوانی کدهای ثانویه کدهای مفهومی

 برندسازی
نداشتن برند واحد برای شناساندن 

 محصولات

عنوان توان از برند شهر هیدج تحت با نظارت بر کیفیت و قیمت، می
 ریزی نمود.طب تولید کفش ورزشی ایران برنامهق

 تقویت چند برند منتخب

 ایسازی منطقهبرند
 ایجاد برند مثبت

 ایجاد برند مشترک

2 

 و توسعه پژوهشایجاد مرکز  و توسعه پژوهش

 یندهای تولید محصول بر اساس استانداردهای جهانیپایش علمی فرآ

 پروریگذاری در بخش طراحی و ایده سرمایه
 و توسعه و مطالعه در بازار کفش پژوهشتوجه به 

3 

کیفیت محصولات 
 تولیدی

پایین بودن کیفیت در محصولات 
 تولیدی

 بیشتر فروش بر تولیدات در کیفیت ثیرتأ
 مشتری مندیثیر کیفیت بر رضایتتأ

 ثیر مثبت افزایش کیفیت بر افزایش توان رقابتیتأ

94 

ارتقا عدم توجه مدیران تولیدی  بر 

 کیفیت تولید

 

 توجه مدیران بر کمیت به جای کیفیت تولید
 بهبود کیفیت محصولات

مختلف در موضوع  هایکارگاه و تولیدکنندگان بین رقابت حس ایجاد

 کیفیت کالا
 استراتژی کاهش قیمت کالا با کاهش کیفیت کالا

93 

 حمایت دولت
عدم حمایت از طرف سازمان ها و 

 نهادهای متولی صنعت

 نبود تعرفه قانونی حمایتی از تولید کفش

 دولت از صنعت کفش هیدج حمایت عدم

 خصوص از کشور چین در کفش بچگانه(ه رویه )ببی و قاچاق واردات
 عدم حمایت دولت از طریق اعطا تسهیلات بانکی

 برگزاری تورهای صنعتی برای تولیدکنندگان کفش هیدج

1 

 99 کانال توزیع نقش در تبلیغات و فروش کفش هیدج موثر است ناکاراوجود سیستم توزیع  های توزیعکانال
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 مقولات

 )طبقات فرعی(
 فراوانی کدهای ثانویه کدهای مفهومی

 استفاده از دانش تجربی دلالان برای فروش محصولات
 هااد نمایندگی فروش در مراکز استانایج

تربیت نیروی انسانی 
 متخصص

پرورش و تربیت نیروی انسانی  
 متخصص و آموزش دیده

 های طراحی، تولید و ...زمینهراد متخصص و آموزش دیده در نبود اف
 ثیر دانش تخصصی بر توسعه صنعت کفشتأ

 متخصص نیروی تربیت و کفش مدرسه ایجاد

 گرایی در زنجیره تولید محصول )طراحی، فروش و غیره(تخصص
 گذاری در نیروی کارسرمایه

94 

 طراحی

 نبود مرکز طراحی

 گرفتن مدل از یک بنکدار یا تولیدکننده داخلی

 تنوع مدل و طرح در فروش محصولتأثیر 

 طراحی یا مدلسازی ضعیف و  غیر جذاب به کفش بچگانه
 های عرضه شده رقیبطراحی بسیار جذاب کفش

 اهمیت قائل نشدن به طراحی از سوی تولیدکنندگان
 های هیدج مناسب نیستبندی کفشرنگ

 های روز با استفاده از امکانات اینترنتها و طرحاستفاده از مدل

9۷ 

 هاها و طرحقدیمی بودن قالب

 های قدیمیاستفاده از طرح

 تقلید و جلوگیری از کپی
 فروش اهمیت بالای طراحی در

 بندی و شناخت سلایقتوجه به زیبایی مدل و رنگ
 هاها و مدلافزار و سیستم برای تغییر طرحنبود نرم

9۵ 

 بازاریابی

-عدم توجه به سلایق مصرف

 کنندگان

 مدیران تولیدی نسبت به بازاریابی اینترنتیدانش کم 
 صرفاً بر بازارهای در دسترس و سهل الوصول نباید تأکید کرد

 های فروشرکود در بازار داخلی و عدم وصول چک
 نبود بازاریابی خوب و روی دست ماندن محصولات

 کنندگان و تولید بی هدفعدم شناخت بازار و سلایق مصرف

42 

 بکر و جدید توجه به بازارهای

 عدم توجه به بازارهای خارجی

-مدت با برندهای مطرح و یا عرضهانعقاد قراردادهای بلندمدت و یا میان

 کنندگان کفش
ها، تبلیغات استفاده از ابزارهای بازاریابی تجاری مانند حضور در نمایشگاه

 در نشریات تخصصی صنعت کفش و ....
گی حضور در بازارهای عدم شناخت تولیدکنندگان هیدجی از چگون

 خارجی
 هارصد بازارها دور از طریق شرکت یا برگزاری نمایشگاه

93 

 حضور در 
 هانمایشگاه

نداشتن نمایشگاه دائمی در سطح 
 هااستان

 پیگیری ارتباطات بعد از نمایشگاه
 ایجاد نمایشگاه دائمی در مراکز اصلی فروش در کشور

99 

 مشارکت در نمایشگاه های داخلی و
 خارجی به طور منظم

 ...تبریز، قم و  تهران، ایمپکس، جمله از داخلی هاینمایشگاه در حضور
 بازار ایجاد برای همسایه کشورهای هاینمایشگاه در شرکت

 داخلی تخصصی هاینمایشگاه در حضور

93 

 عدم استفاده از تبلیغات تبلیغات

 گسترده تبلیغات جهت در کارگروه یک تشکیل

 اجتماعی هایشبکه و عمومی هایرسانه در تبلیغات از استفاده
 هزینه کردن در بخش تبلیغات

 های فرهنگی و هنری ملی برای تبلیغاتها و الماناستفاده از شخصیت
 های عربی و انگلیسیکانال و وب سایت به زبان

 ایجاد سایت اینترنتی چند زبانه

92 

 پاییناستفاده از مواد اولیه با کیفیت  مواد اولیه
 تأثیر کیفیت مواد اولیه بر کیفیت محصول نهایی

 تأثیر مواد اولیه بر مزیت رقابتی
9۵ 
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 مقولات

 )طبقات فرعی(
 فراوانی کدهای ثانویه کدهای مفهومی

 کنندگان مواد اولیهنبود ظرفیت تولید برای خریده عمده از عرضه
 بالا بودن قیمت مواد اولیه

عدم دسترسی به مواد اولیه با کیفیت توسط واحدهای تولیدی هیدج و 

 سه از بازارخرید  مواد اولیه درجه دو و 

رقابت منفی بین 

 تولیدکنندگان

وجود رقابت شکننده بین  

 تولیدکنندگان
 )رقابت قیمتی(

 کارگروهی نبود فرهنگ

 ایجاد رقابت منفی در بین خود تولیدهای عضو تعاونی کفش هیدج
 رقابت منفی با کاهش قیمت و کاهش کیفیت

۸ 

 تکنولوژی

سرمایه گذاری در  تکنولوژی  جدید 
 تولید

 

 عدم استفاده از تکنولوژی به روز برای افزایش کیفیت تولید

 وجود رقیبان قوی با تکنولوژی بالا در بازار

 نبود تکنولوژی مانند دستگاه تولیدی زیره در رنگبندی مختلف
 واردات ماشین از طریق واسطه ها با قیمت بالا

1 

استفاده از امکانات فناوری اطلاعات 
 و فضای مجازی

 عدم استفاده از تجارت الکترونیک )ارسال محصول از طریق سفارش(

 آنلاین فروشگاه ایجاد

 عدم آشنایی تولیدکنندگان با تکنولوژی روز به خصوص فروش اینترنتی

9۵ 

دانش مدیریت  واحد 

 تولیدی

 ریزی و آینده نگریبرنامه

 گذاری در بخش بازاریابی و فروشعدم سرمایه
 تولیدیتمرکز واحدهای 

 افزایش واحدهای خدماتی

 نبود قیمت واحد در بین تولیدی
 بندی محصولات تولیدیدرجه

 سیاست کمپینگ خرید کفش ایرانی
 تأکید بر تولید بر مبنای نیاز مشتریان و متقاضیان محصول

99 

 مدیریت واحد تولیدی
 بندی مناسب عامل مناسبی برای توسعه بازاربسته

 خصوص بازار فروش ها و بهکارگاه عدم توانایی در مدیریت

 ها ناشی از فروشعدم وصول چک

۷ 

 
 دهی کدهای مفهومی و مقولاتکدگذاری ثانویه و شکل ۵ادامه جدول 

 

 2لی نظریه است که در جدول پس از تعیین مقولات، مرحله ساخت طبقات اص .دهی طبقات اصلیشکل

 ه شده است. ارائ
 مقولات و کدهای مفهومیدهی طبقات کلی از شکل .2جدول 

 کدهای مفهومی مقولات )طبقات فرعی( طبقات اصلی

 پرورش و تربیت نیروی انسانی متخصص و آموزش دیده تربیت نیروی انسانی متخصص آموزش

های افزایش توان کانیزمم
 رقابتی

 بهبود کیفیت محصولات تولیدی
 نامناسب بودن کیفیت در محصولات تولیدی

 مدیران بر ارتقا کیفیت تولیدعدم توجه 

 وجود رقابت شکننده بین تولیدکنندگان)رقابت قیمتی( کاهش رقابت منفی بین تولیدکنندگان

 وجود سیستم توزیع ناکارا های توزیعاصلاح کانال

های افزایش سطح مکانیزم
 تکنولوژیکی محصول

 ارتقا سطح تکنولوژی
 تولیدگذاری در حوزه تکنولوژی جدید سرمایه

 استفاده از امکانات فناوری اطلاعات و فضای مجازی

 ناتوانی در تهیه و استفاده از مواد اولیه با کیفیت تامین مواد اولیه با کیفیت کیفیت مواد اولیه

 بهبود طراحی طراحی
 ایجاد مرکز طراحی

 های جدیدها و طرحاستفاده ازقالب

 

 توسعه بازاراستراتژی 
 مداریمشتریبازاریابی و 

 کنندگانعدم توجه به سلایق مصرف

 توجه به بازارهای بکر و جدید
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 کدهای مفهومی مقولات )طبقات فرعی( طبقات اصلی

 هاحضور در نمایشگاه
 هاشتن نمایشگاه دائمی در سطح استانندا

 های داخلی و خارجی به طور منظمعدم مشارکت در نمایشگاه

 عدم استفاده از تبلیغات تبلیغات

 شناساندن محصولاتایجاد برند واحد برای  برندسازی

 های مدیریتیمکانیزم

افزایش دانش مدیریتی مدیران واحدهای 

 تولیدی

 نگریریزی و آیندهبرنامه

 مدیریت واحد تولیدی

 ها و نهادهای متولی صنعتعدم حمایت از طرف سازمان جذب حمایت دولت

 و توسعه پژوهشایجاد مرکز  و توسعه پژوهش

 
پردازی داده بنیاد رحله دوم تجزیه و تحلیل در نظریهگذاری محوری مکد .هاکدگذاری محوری مصاحبه

ر بر بندی تولید شده )در مرحله کدگذاری باز( است. این کاین مرحله برقراری رابطه بین طبقهاست. هدف از ا

انجام دهد. را به سهولت  یند نظریهکند تا فرآشود و به نظریه پردازی کمک میاساس مدل پارادایم انجام می
ها قرار دارد. کدگذاری محوری حوری بر بسط و گسترش یکی از طبقهدهی در کدگذاری ماساس فرآیند ارتباط

هم شود در واقع این مرحله بهحول محور یک گروه، با مرتبط کردن گروها از نظر مشخصات و ابعاد انجام می
یند اختصاص کد به در این بخش فرآاند. شکسته شدهحین کدگذاری باز باشد که در ها میپیوستن مجدد داده

مدل انتخابی  9شکل کنند. تری پیدا میگردد و شکل گزیدهباز خارج می مفاهیم موجود در داده از حالت کاملاً
 پژوهش حاضر را نشان می دهد.

 
 



 9811تابستان  ـ 4۲شماره  ـمطالعات مدیریت راهبردی    44

 
 مدل پژوهشی بر اساس مدل محوری .9شکل 

 پیامدها
استراتژی توسعه بازار محصولات 

واحدهای تولیدی تعاونی تلاشگران کفش 

 هیدج
افزایش تولید محصولات با کیفیت بازار  -

 پسند

 ای توسعه یافته برند منطقهدستیابی به  -
ریزی جهت حضور در بازارهای برنامه -

 خارجی    
 

 پدیده اصلی )طبقه محوری(
 مکانیزم های افزایش توان رقابتی  

 بهبود کیفیت محصولات تولیدی  -
کاهش رقابت منفی بین  -

 تولیدکنندگان 

 های توزیعاصلاح کانال  -

 راهبردها: توسعه بازار  
 مداریبازاریابی و مشتری -
 حضور در نمایشگاه ها -

 تبلیغات -
 برند سازی    -

 بهبود طراحی   -

 

 کیفیت مواد اولیه
 ارتقای کیفیت مواد اولیه  -

 

 آموزش
تربیت نیروی انسانی متخصص  -

)مدیریت، طراحی، فروش، تولید، 

 بازاریابی و....(

 

 شرایط علّی
 

 بهبود طراحی
 ایجاد مرکز طراحی  -

 ها و طرح هایاستفاده از قالب -

های افزایش سطح مکانیزم

 تکنولوژیکی محصول
 ارتقای سطح تکنولوژی -

 

 شرایط مداخله گر : مکانیزم های مدیریتی  
 افزایش دانش مدیریتی مدیران واحدهای تولیدی  -

 حمایت دولت -
 (R&D)ایجاد مرکز پژوهش و توسعه  -
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 نظریه بوده و تولید بنیادی، پردازی نظریه هدف شد، بحث که گونههمان .هاکدگذاری انتخابی مصاحبه

 مرتبط یکدیگر به منظم طور به باید هاطبقه نظریه، به هاتحلیل تبدیل برای باشد.ها نمیصرف پدیده توصیف

 ترتیب این به پردازی است.نظریه اصلی مرحله کدگذاری( قبلی مرحله دو نتایج )براساس انتخابی کدگذاریشوند. 

 و کرده هارائ روایت یک چارچوب در را آن روابط و داده ربط هاطبقه دیگر به مندنظام شکل به را محوری طبقه که
 از خود فهم حسب بر پژوهشگر مرحله این در کند.می اصلاح دارند بیشتری نیاز توسعه و بهبود به که را هایطبقه

-می به هم را پارادایم مدل یا کندمی عرضه روایتی به صورت را پارادایم مدل چارچوب یا مورد مطالعه، پدیده متن

یند پالایش تئوری است. در پژوهش حاضر دهد که نوعی فرآمی نشان را نهایی نظریه ترسیمی به صورت وریزد 
 در هامصاحبه شود. در این راستا برای تبیین مدل نهایی نتایجتئوری به مدل نهایی ترسیمی ختم میپالایش 

 .شودو پیامدها به ترتیب زیر تحلیل می گرده اصلی، راهبردها، عوامل مداخلهپدی شرایط علّی، مقوله، پنج قالب
 شرایط علّی

باشد.  های اصلی تولید محصول میتولید یک کالا از رکنیره ارزش مواد اولیه در زنجکیفیت مواد اولیه؛  (1

در این صنعت مواد اولیه در کفش اسپورت شامل مواد اولیه مربوط به زیره و پستایی است. مواد اولیه زیره کفش 
ولیه قسمت پستایی کفش را نخ، رویه کفش، چسب، بوده و مواد ا AVAشامل پی پو، پی وی سی، پلیمرو زیره 

کند. دهد. دو مقوله مهم در اثرگذاری مواد اولیه بر بازار این محصول نقش ایفا میمی بگیر و ...تشکیلفوم، جورا
شود و بر قیمت نهایی آن محصول و مقوله اول خرید غیرنقدی مواد اولیه است که موجب افزایش قیمت آن می

گران تأمین کنندگان این واردکنندگان یا واسطهگذارد. مقوله دوم خرید این مواد اولیه از قدرت رقابتی آن تأثیر می
دهد. در اثر وقوع این دو مقوله مواد است که قیمت مواد اولیه خریداری شده توسط تولیدکننده را افزایش می

یابد  در این بین برخی تولیدکنندگان برای مقابله با این شوک، اقدام قدرت رقابتی قیمتی کفش هیدج کاهش می
خصوص نقش کیفیت مواد اولیه رویه و چسب ه کنند تا قدرت رقابتی خود را حفظ بنمایند. بت میبه کاهش کیفی

بار مفهوم مواد اولیه و کیفیت  9۵های انجام گرفته که فش بیشتر است. با توجه به مصاحبهو زیره در محصول ک
-زار داخلی صنعت کفش هیدج میآن اشاره شده است. این تأکید حاکی از نقش از کیفیت مواد اولیه در بهبود با

ثیر کیفیت مواد اولیه بر باشد از: تأها عبارت میباشد. مفاهیم اشاره شده در مورد کیفیت مواد اولیه در مصاحبه
کیفیت محصول نهایی، عدم دسترسی به مواد اولیه با کیفیت توسط واحدهای تولیدی هیدج و خرید مواد اولیه 

 جه دو و سه از بازار.در
یند ور کلی تکنولوژی در دو بخش از فرآبه طهای افزایش سطح تکنولوژیکی محصول؛ انیزم( مک2

آلات جدید یا ابزار تولید منجر به افزایش بخش اول تکنولوژی در قالب ماشین خلق کالا دارای کاربرد است. در
شود. صنعت کفش هیدج این مهم در حال نامیده می «ماشینی شدن»أ گردد که اصطلاحکمی و کیفی تولید می

رسیده که  931۵واحد در سال  ۵به  9312واحد در سال  دوتحقق است به طوری که تعداد واحدهای ماشینی از 

گویی به نیازهای بازار و سلایق بازار خود بیانگر اهمیت تکنولوژی از دید تولیدکنندگان و کارفرمایان در پاسخ
 یا فناوری اطلاعات و ارتباطات در توسعه بازار محصولات ITلوژی در قالب است. در بخش دوم بخش تکنو

ها در اثر توسعه اینترنت امکان ارتباط مستقیم بین های اجتماعی و وب سایتتولیدی نقش دارد. با گسترش شبکه
موجب  شود کهها را محقق میگرکننده واسطهکننده با هزینه کم بدون دخالت تخریبتولیدکننده و مصرف
کننده و سود تولیدکننده از طریق افزایش حاشیه سود شده است. از این عامل تحت عنوان افزایش رفاه مصرف

گردد. اثر هر دو رویکرد در توسعه بازار داخلی شود که با ارتقا سطح فناوری پدیدار میتجارت الکترونیک یاد می

بار بر این  9۷های میدانی نیز باشد. مطابق بررسیمی ثرابت مؤمحصول از کانال بهبود کیفیت و داشتن قدرت رق
مهم تأکید شده است که مفاهیم اشاره شده عبارتند از: عدم استفاده از تکنولوژی به روز برای افزایش کیفیت 

اردات تولید، وجود رقیبان قوی با تکنولوژی بالا در بازار، نبود تکنولوژی مانند دستگاه تولیدی زیره سه رنگ، و
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و  (سفارش طریق از محصول ارسال) الکترونیک تجارت از استفاده ها با قیمت بالا، عدمشین از طریق واسطهما

 آنلاین. فروشگاه ایجاد
شود و این طراحی محصول در هر صنعتی به عنوان یک حلقه زنجیره ارزش تلقی می ( طراحی محصول؛3

اول اینکه صنعت کفش هیدج به صورت تخصصی مهم در مورد صنعت کفش هیدج بسیار قابل ملاحظه است. 
کند که زیبایی ظاهر کفش در انتخاب آن و توسعه بازار داخلی آن تأثیر حیاتی دارد. بحث کفش بچگانه تولید می

باشد. بازار دیگر توانایی بالای تولید بازار پسند توسط تولیدکنندگان رقیب  است که نمونه آن کشور چین می

( در طراحی و ایجاد جذابیت در ظاهر کفش به خصوص در high-Tech تک بودن )ر هایکفش چین را به خاط
گرفته است. برای همین  ،کفش بچگانه، گوی سبقت را نه تنها از کفش هیدج بلکه از اکثر تولیدکنندگان داخلی

اخلی صنعت منظور توجه به بحث طراحی، تربیت نیروی انسانی طراح و ایجاد مرکز طراحی در توسعه بازار د
در این راستا، در  ثری در گسترش بازار این محصول خواهد داشت.هیدج با ایجاد قدرت رقابت نقش مؤ کفش

شوندگان مورد تأکید قرار گرفته که از ر را به بیانات مختلف توسط مصاحبههای انجام شده این مهم مکرمصاحبه
ثیر تنوع مدل و طرح در بنکدار یا تولیدکننده داخلی، تأ گرفتن مدل از یک توان به مفاهیمی از قبیل؛جمله آن می

های فش بچگانه، طراحی بسیار جذاب کفشفروش محصول، طراحی یا مدلسازی ضعیف و  غیر جذاب به ک
هیدج مناسب های بندی کفشطراحی از سوی تولیدکنندگان، رنگ ل نشدن بهعرضه شده رقیب، اهمیت قائ

فروش ، توجه به زیبایی  ، اهمیت بالای طراحی در تقلید و ی، جلوگیری از کپیهای قدیمنیست، استفاده از طرح
-ها و مدلهای کاربردی برای تغییر طرحافزاراظ مد روز بودن و نبود نرمبندی، شناخت سلایق به لحمدل و رنگ

 ها  اشاره کرد.
در بخش صنعت نیز آموزش نیروی  .آموزش به عنوان محور توسعه است( آموزش نیروی انسانی؛ 4

سزایی برخوردار است. آموزش خود و ... از اهمیت ب انسانی در حوزه تولید، طراحی، بازاریابی، ارائه خدمات جانبی
شود. صنعت کفش هیدج به عنوان یه صنعت نوپا و استقرار در یک نیز به دو دسته عمومی و تخصصی تقسیم می

از ضعف اساسی برخوردار است. به طوری که در شرایط فعلی  ،عدت در این بچندان شناخته شده نیس مکان که
استان زنجان هیچ مرکز تخصصی آموزشی فنی کفش از نوع کفش اسپورت وجود ندارد و حتی مربی لازم در این 

تر واحدهای تولیدی آن این در حالی است که صنعت کفش هیدج به عنوان یک صنعتی که بیش .زمینه وجود ندارد
تواند در بهبود کیفیت، طراحی و قدرت رقابتی این دهد از کانال افزایش مهارت میدوز تشکیل میرا کفش دست

کنندگان به عنوان کالای با کیفیت محصول نقش حیاتی ایفا کند وآن را در سبد مصرفی خانوار و ذهنیت مصرف
تولید )از تأمین مواد اولیه تا خدمات  های زنجیرهبگنجاند. بر این اساس آموزش افراد متخصص در همه بخش

به ارمغان بیاورد. ریزی دقیق در جهت توسعه بازار آن را تواند تخصصی شدن صنعت و برنامهپس از فروش( می
-راد متخصص و آموزش دیده در زمینههای انجام شده این مهم در قالب مفاهیمی چون؛ نبود افحتی در مصاحبه

 نیروی تربیت و کفش مدرسه ثیر دانش تخصصی بر توسعه صنعت کفش ایجادتأهای طراحی، تولید و ... ، 
گرایی در زنجیره تولید محصول )طراحی، فروش و غیره(، سرمایه گذاری در نیروی کار و ... ، تخصص متخصص

 مورد تأکید قرار گرفته است.
 پدیده اصلی

کفش هیدج از چند جنبه قابل تحلیل رقابت تولیدی در صنعت مکانیزم های افزایش توان رقابتی؛  -1
اولیه،  کیفیت مواد به ثر است بخشی از آن مربوطبتی این صنعت فاکتورهای مختلفی مؤاست. در ایجاد قدرت رقا

شود که های متخصص و طراحی مناسب محصول مربوط میسطح تکنولوژی مورد استفاده، به کارگیری نیروی
دهد. در این بین برخی تولیدکنندگان اقدام به رقابت منفی رقابت نشان می خود را در تولید کالای با کیفیت قابل

کنند. در واقع بنکدار با هدف کیفیت میکنند؛ یعنی براساس درخواست بنکداران کفش، اقدام به تولید کفش بیمی
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لات کهم مشدهد و توجهی به بازار آینده آن محصول ندارد که این مکسب سود تنها معیار را قیمت قرار می

با تولید کفش  مدتآورد. به عبارتی در کوتاهاساسی برای خود تولیدکننده و همکاران او در بلندمدت به وجود می
-کننده و شکلآورد اما در بلندمدت با ایجاد ذهنیت نامطلوب در اذهان مصرفارزان قیمت سود کم به دست می

این  شود. برتریان خود را از دست داده و از بازار خارج میکننده، مشگیری یک نوع تبلیغات منفی از سوی مصرف
باشد منجر به کاهش ترین نوع رقابت در هر صنعت مینفی مانند رقابت قیمتی که شکنندهاساس انجام رقابت م

این در حالی است که هر واحد تولید با داشتن  شود.کفش هیدج می قدرت رقابت این صنعت و محدود شدن بازار
توسعه در جهت ارائه مدل جدید و داشتن بازارشناسان قوی که علایق و سلایق مشتریان را  پژوهشواحد 

زنی تولیدکننده را افزایش دهد. در این بین تغییر رویکرد تولیدکننده برای ایجاد تواند قدرت چانهبشناسد، می
ن مرکز فروش مستقیم تحت پذیری از اینترنت و داشتکننده ) از طریق سفارشارتباط مستقیم با مصرف

گردد که با ارائه محصول مورد قبول مشتری، بازار شان در هر استان( موجب بهبود کانال توزیع مینمایندگی
 یابد. داخلی این صنعت به طور چشمگیر توسعه می

آنچه که در صنعت کفش هیدج مسلم است و هسته اصلی مدل توسعه بازار توسعه بازار؛ استراتژی  -2

های عه بازار با استفاده از استراتژیدهد، عدم توجه به بحث بازاریابی و توسلی این صنعت را تشکیل میداخ
صنعت کفش هیدج هیچ نوع برند  ،های انجام شدهمناسب است.  بر اساس بررسی صورت گرفته و مصاحبه

در مطالعات و نظرسنجی  حتی ای ندارد تا تبلیغات به صورت متمرکز بر روی آن انجام بگیرد.شناخته شده
کننده محصولات این صنعت در داخل استان زنجان هم شناخته شده نیست. بر این اساس نداشتن برند مصرف

در توسعه بازار داخلی این صنعت  ،واحد یا مشترک در صنعت کفش هیدج از نقاط ضعف این صنعت است که
تواند در های تبلیغاتی میو برندسازی به عنوان شیوهها و تبلیغات بسیار مؤثری دارد. حضور در نمایشگاه نقش

محصولات و ها به عنوان اولین مکان برای عرضه کفش هیدج را یاری کند. نمایشگاه راستای توسعه بازار صنعت

کند و مناسبی برای شناخت مزایا و معایب محصولات تولیدی هیدج ایجاد می رقابت بین واحدها فرصت
کند. از سوی دیگر نمایشگاه های آنها آشنا مینیازها و دغدغهکنندگان و را با رقبا و مصرفکنندگان هیدجی تولید

زیرا تبلیغات  ،نمایدای محصولات تولیدی هیدج فراهم میهبرای تبلیغات توانمندی و پتانسیلفرصتی مناسبی 
کلید موفقیت یک صنعت و ایجاد تصویر ذهنی از محصول در مشتری می شود. اگر تولیدکنندگان هیدج به 

ها ت منظمی از محصولات خود در رسانهداخلی و خارجی مشارکت کنند و تبلیغا یهاصورت مستمر در نمایشگاه
سازند که در پیشبرد اهداف ای مهیا میازی منطقهخصوص برندسه ارائه نمایند، زمینه را برای برندسازی خود و ب

 فروش موثر تأثیر مبرهنی دارد.
حضور مستمر در رویدادهای مهم نمایشگاهی صنعت کفش، موجب شناخته شدن محصولات صنعت کفش  

گردد و حلقه ارتباطی بین واحدهای صنعتی با واحدهای خدماتی هیدج به مشتریان جدید و نهادهای پشتبان می
هم بیشتر گردد. در این پژوهش نیز که رکن اصلی آن توسعه بازار داخلی کفش هیدج است این مگزار میبر

دهد که ثر بر آن تشکیل میتوسعه بازار از طریق فاکتورهای مؤا در مسیر راهبرد نظرات مصاحبه شوندگان  ر
ر داخلی و عدم وصول چک های شامل: دانش کم مدیران تولیدی نسبت به بازاریابی اینترنتی، رکود در بازا

کنندگان و تولید فروش، نبود بازاریابی خوب و روی دست ماندن محصولات، عدم شناخت بازار و سلایق مصرف
 هدف، عدم توجه به بازارهای خارجی.بی 

 عوامل مداخله گر:

ثر مدل مؤ مختلف اقلامگر عواملی هستند که در منظور از عوامل مداخله .مکانیزم های مدیریتی -1 

های مختلف نقش ایفا مؤثر در بخش عوامل ه بازار داخلی به عنوانگیری مدل مفهومی توسعهستند و در شکل
در توسعه بازار داخلی کفش هیدج، بحث دانش مدیران است. آنچه در مورد  گرمداخله عواملکند. یکی از می
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وجود مدیران و کارفرمایان متخصص  باشد که صنعت کفش هیدج ازصنعت کفش هیدج مسلم است، این می

اند. اکثر تولیدکنندگان از مدارک تحصیلی زیر دیپلم برخوردارند هر چند تجربه زیادی در زمینه حوزه تولید محروم
اند به عبارتی مدیران این صنعت در تولیداتشان بیشتر بهرهاما از دانش مدرن تولید کفش بی  تولید کفش دارند،
ریزی بلندمدت توأم با رند و نگرش محدود به آینده تولیدی خود دارند و در این زمینه از برنامهگیسنتی تصمیم می

دانش آینده پژوهشی برخوردار نیستند. همین عامل باعث شده در کل صنعت و در سطح بنگاهی هیچ اهمیت به 
باشد. در حالی که واقعیت میو توسعه در این صنعت مبین این  پژوهشگونه واحد نوآوری داده نشود و نبود هیچ

تولیدکنندگان در بازار امروز برای ماندگاری در بازار و توسعه بازار خود نیازمند تجهیز خود به دانش مدرن کفش 

 مطابق با استانداردهای جهانی هستند. 
کار تخصصی در واحدها با مجهز شدن مدیران به علم جدید کفش و مدیریت، خود به خود زمینه تقسیم

توسعه، مرکز طراحی و استفاده از بازاریابان  پژوهشهای مختلف مثل گردد و در اثر آن بحثهادینه مین
کند متخصص حوزه کفش و اتخاذ استراتژی مناسب رقابتی و راهبرد توسعه بازار در واحدهای تولید تحقق پیدا می

علاوه بر موارد مذکور، حمایت  ثر باشند.مؤه بازار داخلی تعاونی تلاشگران توانند درتوسعکه همه این عوامل می
باشد. دولت با حمایت مالی در مالی و حقوقی دولت از تولید کفش در هیدج در تمامی مراحل حائز اهمیت می

اعطای تسهیلات مختلف منابع مالی لازم را برای خرید مواد اولیه، خرید تکنولوژی و استخدام نیروی انسانی 
 آورد. فراهم میبیشتر در تولید را 

شود. تأثیر آن در گذاری میعلاوه براین امکان توسعه خط تولید واحدها با تأمین منابع مالی از کانال سرمایه
های دولت در توسعه بازار داخلی لازم تولید بیشتر و کسب سود بیشتر بر تولیدکننده است. اما بخش مهم حمایت

خصوص صنایع کوچک و متوسطی مانند صنعت ه نایع داخلی و باست معطوف به حمایت حقوقی و قانونی از ص
صاحب نظران به اثرات  ان و همکفش هیدج باشد. بر اساس مصاحبه و مشاهدات صورت گرفته هم تولیدکنندگ

خلی را از بازار خارج بالا و قیمت بسیار پایین، تولیدات  دا اند که با تنوعمنفی واردات کفش چینی اشاره کرده
رسمی )قاچاق ی از واردات غیرلذا حمایت حقوقی از قبیل تعیین تعرفه بالا بر واردات کفش و جلوگیرت. کرده اس

ثری در توسعه بازار داخلی داشته باشد. نکته جالب توجه این است که بیشتر مؤتواند نقش کالای کفش( می
سپورت در صدر قاچاق کفش در این بین واردات کفش ورزشی و ا ،شودواردات به صورت غیررسمی انجام می

 شود. قرار دارد که بیشتر آن از کشور چین وارد کشور ایران می
تواند بیشتر خصوص در حوزه کفش اسپورت میکفش داخلی به بر این اساس حمایت حقوقی دولت از صنعت 

های ا حمایتسزایی در توسعه بازار داخلی داشته باشد. همچنین بمالی تأثیر داشته باشد و نقش ب از حمایت

گوناگون مانند ارائه خدمات آموزشی و غیره زمینه تغییر سازنده در راهبردهای رقابتی صنعتی و بازاری این 
واحدهای تولیدی را فراهم آورد. لازم به ذکر است این مهم در مورد صنایع کوچک مانند کفش هیدج خیلی 

های همان میزان نیز در مقابل شوک ،ثر استشتغال مؤ، با وجود همه مزایا صنایع کوچک در تولید و ااهمیت دارد
هستند که برای پایداری و ادامه روند رو به رشد خود نیازمند حمایت  در رقابت شکنندهخارجی و عدم حمایت 

 دولت هستند.
 پیامدها

بررسی موانع و  پژوهشهدف این  توسعه بازار محصولات واحدهای تولیدی؛استراتژی  -1 
راهکارهای توسعه بازار داخلی واحدهای تولیدی عضو تعاونی تلاشگران هیدج بوده است. بر اساس همین هدف، 

های مهم صورت گرفته است. آنچه از بخشها برای دستیابی به این ها و تحلیلمطالعه انجام شده و مصاحبه
ت مواد یشده، این است که شرایط علّی )همانند کیف ها و طبقات اصلی پژوهش حاصلقبلی و کدگذاری و مقوله

های افزایش توان رقابتی، اتخاذ ل،آموزش نیروی انسانی( و مکانیزماولیه سطح تکنولوژی، طراحی محصو
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ه بازار داخلی های مدیریتی در جهت رفع موانع و ارائه راهکار برای توسعاستراتژی مناسب توسعه بازار  و مکانیزم

اند که برای دستیابی به سهم بازار مناسب در ها مبین این واقعیتبرآیند تحلیل باشد. دج میمحصول کفش هی
بازبینی جدی داشته  ،یند تولید و توزیعاید تولیدکنندگان کفش هیدج در فرآکشور ب از داخل کشور حتی در خارج

یند جز با رفع موانع )نبود مرکز آپسند حرکت نمایند. این فرمحصول با کیفیت و مشتری تولیدیر باشند و در مس
توسعه، رقابت منفی بین واحدها، پایین بودن کیفیت محصولات تولیدی و ..( موجود  پژوهشطراحی، نبود مرکز 

ای لازم است به دنبال برندسازی منطقه، شود. کفش هیدج برای داشتن رشد پایداردر این صنعت میسر نمی
پسند باشد. به عبارتی در تولید محصولات با کیفیت و مشتری کشور( توأم باهای بچگانه )هیدج قطب تولید کفش

سو با آن از راهبردهای مناسب ابتدا تولیدکننده سعی نماید محصول با کیفیت برای عرضه به بازار تولید کند و هم
   توسعه بازار برای فروش محصول خود استفاده نمایند.

زار انتخاب مدل، اولویت تولید کالای با کیفیت بوده و سپس استفاده از بر این اساس بعد از شناخت سلایق با
گذاری نکنند و تنها به ابزار تبلیغاتی برای فروش آن است. اگر تولیدکنندگان در تولید کالای با کیفیت سرمایه

ید کالای با کیفت با رو، تولبازار ناموفق خواهد بود. از این گاه راهبردهای توسعهآن ،تبلیغات توجه داشته باشند
شرط لازم برای تحقق اهداف راهبرد توسعه بازار است. حال با استفاده از تکنولوژی مدرن پیشطراحی مناسب و 

های این گرفته، مدل نهایی برای توسعه بازار داخلی کفش هیدج با توجه به یافتههای صورتبر اساس تحلیل
   .آمده است 4 در شکل پژوهش
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 . مدل نهایی توسعه بازار داخلی کفش هیدج4شکل 

 
 و پیشنهادها نتیجه گیری .5

شود. در این راستا، هدف ترین استراتژی توسعه بازار محسوب میحضور در بازار جدید در داخل کشور از ساده

 محصولات تولیدی صنعت کفش هیدج است. ،پژوهش حاضر بررسی موانع و راهکاری توسعه بازار داخلی
ها استفاده شده است. )روش داده بنیان( برای تجزیه و تحلیل دادهتئوری س هدف مطالعه از روش گرندبراسا

-ای دادههای مصاحبه عمیق و کتابخانهقلمرو مطالعه اعضای تعاونی تلاشگران کفش بوده و با استفاده از روش

های کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی برای دیده و از روشآوری گرهای مورد نیاز جمع
ها، با کشف کدهای مفهومی و همچنین میزان تکرار آنها در مصاحبه تجزیه تحلیل بهره گرفته شده است.

) طبقات فرعی( تعیین گردیده است. با مشخص کردن طبقات فرعی حاصل از کدگذاری باز، طبقات  مقولات

های افزایش سطح های افزایش توان رقابتی، مکانیزمآموزش، مکانیزم) ها کشف و دسته بندی شدهصاحبهاصلی م
توسعه بازار و مکانیزم های مدیریتی( که براساس آن استراتژی تکنولوژیکی محصول، کیفیت مواد اولیه، طراحی، 

 تبیین گردیده است.  پژوهشکدگذاری محوری و مدل محوری 

 ی )طبقه محوری(پدیده اصل

 مکانیزم های افزایش توان رقابتی

 بهبود کیفیت محصولات تولیدی 

 کاهش رقابت منفی بین

 تولیدکنندگان 
های توزیعاصلاح کانال 

 

 راهبردها: توسعه بازار  

 بازاریابی و مشتری گرایی -

 حضور در نمایشگاه ها -
 تبلیغات -

 برند سازی  -

 کیفیت مواد اولیه

 ارتقا کیفیت مواد اولیه  -

 آموزش

تربیت نیروی انسانی  -
متخصص )مدیریت، طراحی، 

 فروش، تولید، بازاریابی و....(

 

 

 شرایط علّی

 

 بهبود طراحی

 ایجاد مرکز طراحی  -

 ها و طرح هااستفاده از قالب -

های افزایش سطح مکانیزم

 تکنولوژیکی محصول

 ارتقا سطح تکنولوژی -

 شرایط مداخله گر : مکانیزم های مدیریتی  

 افزایش دانش مدیریتی مدیران واحدهای تولیدی  -

 حمایت دولت -

 (R&Dایجاد مرکز پژوهش و توسعه ) -

 پیامدها

استراتژی توسعه بازار محصولات 
واحدهای تولیدی تعاونی 

 تلاشگران کفش هیدج

افزایش تولید محصولات با  -

 کیفیت بازار پسند

ای دستیابی به برند منطقه -
 توسعه یافته 
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از بررسی این  دگذاری انتخابی مدل نهایی توسعه بازار داخلی کفش هیدج ارائه و تحلیل شد.در نهایت با ک

ای وجود دارد که بخشی از آن شود که در توسعه بازار داخلی کفش هیدج موانع عمدهگیری میموضوع نتیجه
صنعت کفش هیدج مربوط مربوط به پایین بودن قدرت رقابتی و بخشی نیز نداشتن استراتژی مناسب بازاریابی در 

شود؛ یعنی اینکه یک تولیدکننده های آنها شروع میشود. به بیان دیگر بازاریابی کفش هیدج از داخل بنگاهمی
باید حداکثر تلاش خود را بر تولید کالای با کیفیت معطوف کند و سپس در ادامه از راهبردهای صحیح توسعه 

ر نمایشگاه برای شناساندن محصول خود در بازار استفاده نماید و یا هر بازار مانند تبلیغات، برندسازی و حضور د
 سو باهم پیش ببرد تا پیامدهای مطلوب برای صنعت کفش هیدج رقم بخورد. دور آیتم را هم

 شود.در ادامه راهکارهایی کاربردی برای رفع این موانع پیشنهاد می
 های آموزش تخصصی طراحی در جهت تربیت نیروی انسانی متخصص در حوزه طراحی دوره برگزاری -
خصوص کفش بچگانه( در هیدج را بـا اخـذ حمایـت ه سازی کفش )بمرکز تخصصی طراحی و مدلایجاد  -

 ها دایر نماید. سازمان
  ؛ان قیمتتامین مواد اولیه با کیفیت و ارز وایجاد واحد کنترل کیفی مواد اولیه و محصول تولیدی  -

 ؛پروی و برنامه ریزی جهت حفظ بازارجهت نوآوری و ایده (R&D)و توسعه  پژوهشایجاد مرکز  -
 توان رقابتی در بازار داخلی  جهت افزایشواردات کفش افزایش تعرفه  -

 بسیار حیاتی است که تعاونی تلاشگران به برندسازی محصولات خود برنامه ریزی مناسبی داشته باشد  -
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