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 در کارآفرینی بر مبتنی برندسازی مدل طراحی
 ها استارتاپ
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 مرکزی، تهران واحد بازرگانی، مدیریت گروه دکتری، دانشجوی
 .ایران تهران، اسلامی، آزاد دانشگاه

 
 *2حیدری سیدعباس

 دانشگاه مرکزی، تهران واحد بازرگانی، مدیریت گروه استادیار،
 )نویسنده مسئول(. ایران تهران، اسلامی، آزاد

 
 3قاسمی بهروز

 دانشگاه مرکزی، تهران واحد بازرگانی، مدیریت گروه استادیار،
 .ایران تهران، اسلامی، آزاد

 
 چکیده

 یکارآفرین بر مبتنی برندسازی مدل طراحی پژوهش این اصلی هدف
 حوزه این در که موضوع این به توجه با. باشد می ها استارتاپ در

 با تحقیق این در ندارد، وجود ایران پژوهشی ادبیات در جامع مدلی
 حقیق،ت محوری پدیده بنیاد، داده تئوری کیفی تحقیق روش از استفاده
 از سپ و است شده گرفته نظر در ها استارتاپ در برندسازی فرآیند
 پدیده این گر مداخله ای، زمینه علی، شرایط تحقیق مراحل انجام

 در برندسازی پیامدهای و نتایج انتها در همچنین. شد شناسایی
 از تحقیق مدل ساخت برای. است شده ارائه مدل در ها استارتاپ

 نیادب داده نظریه اصول طبق بر ساختاریافته نیمه های مصاحبه روش
 خبرگان و مدیران شامل تحقیق آماری جامعه. است شده استفاده
 ادهاستف با که هستند خدماتی های استارتاپ در ودانشگاهی اجرایی

 دگرفتن قرار مصاحبه و شناسایی مورد هدفمند گیرینمونه روش از
 حلیلت از پس و یافت ادامه مصاحبه نظری اشباع نقطه به رسیدن تا و
 مدل کدگذاری، گانه سه مراحل در شده استخراج کدهای بررسی و

 .گردید استخراج نهایی
 

 ها، اپاستارت برندسازی استارتاپ، برندسازی، برند، :کلیدی واژگان
 کارآفرینی

 
 14/02/1401تاریخ دریافت: 
 15/04/1401تاریخ پذیرش:  

 :نویسنده مسئولheydari.abbas77@gmail.com
 

 

_________________________________ 
1 Startup 
2 Blank and Dorf 

 مقدمه
در جهان امروزی که رشد فناوری سریع تر، شرایط بازارها رقابتی 
تر، مصرف کنندگان هوشمندتر و تهدیدهای زیست محیطی جدی 
تر شده اند، فعالیت های بازاریابی و مدیریت برند نیز پیچیده شده 
و چالش های برند سازی به مراتب مشکل تر از گذشته گردیده 

ت آن ها, تغییر نگرش مدیران، است. چالش هایی که لازمه مدیری
 اصلاح فرآیندهای بازاریابی و سیاست های برندسازی است. 

ت اس بازاریابی مباحث ترین مهم از یکی برندسازی و برند امروزه
ها قرار دارد. برندها از لحاظ اقتصادی  که پیش روی تمامی شرکت
ها و حتی بدون  های با ارزش شرکت و استراتژیک جزو دارایی

 شوند. در سال ها محسوب می های آن ترین دارایی اغراق با ارزش
اند که ارزش واقعی  های اخیر محققان به این نتیجه رسیده

ها در درون محصولات و  محصولات و خدمات برای شرکت
خدمات نیست، بلکه ارزش در ذهن مشتریان واقعی و بالقوه وجود 

 هن مشتریان پدید میواقعی را در ذ که ارزش دارد و این برند است
 (.1) آورد

 شود که یم فیتعر یدیبه عنوان مشاغل جد یبه طور کل 1استارتاپ
 شروع به کار یها و منابع تجار دهیا بیترک قیاز طر نانیکارآفر

 کی"استارت آپ را به عنوان  کی (،2) 2. بلانک و دورفکنند یم
تکرار  یمدل تجار کی یجستجو یشده برا یسازمان موقت طراح

داد که  حیتوض(، 3) 3ریس کرد. فیتعر "ریپذ اسیو مق ریپذ
 دیخدمات جد ایمحصولات  جادیا یاست که برا یاستارتاپ سازمان

 (.4) شده است یراه انداز نانیدر شدت عدم اطم
متفاوت اما متصل  دگاهیاز دو ددر کسب و کارهای نوپا برندسازی 

. هر دو در ینیو کارآفر برند سازی شرکتشود:  یبحث م، به هم
 برندسازیکه  یدر حال. نوپا جالب هستند یکسب و کارها نهیزم

 کند یرا مشاهده م ، خودشرکت چشم انداز برندسازیاز  یشرکت
 یبرندسازدر روند  نیبر نقش کارآفر نانهیکارآفر برند سازی اما

از  یکی، نانیاستارتاپ ها و کارآفر یبرا (.5) دارد دیشرکت تأک
 یارنام تج کی جادیبلند مدت، ا تیموفق نییجنبه ها در تع نیمهمتر

 (.6) و جذاب است داریپا
هدف اصلی از برندسازی یک محصول یا خدمت ایجاد ذهنیت و 

انداز مثبت نسبت به تجارت سازمان در مشتریان است، تا  چشم
 جایی که رفع نیازهای سازمان را در گرو مراجعه به مشتریان بداند.
این کار مستلزم دستورهای سطوح بالا و آمادگی لازم برای سرمایه 
گذاری در آینده است. به طور کلی برندینگ یا برندسازی، فرآیندی 
است که در طی آن به جایگاه احساسی و عاطفی یک محصول یا 

گردد و بدین وسیله ارزش آن برای مشتریان و  خدمت افزوده می
 د. برندسازی یا برندینگ حاصل پیامیاب سایر مخاطبان افزایش می

ها بیشتر و  تعداد این پیام ها است. هر چه های رسانه ها و گزارش
 (.7)  تر خواهد شد تر باشد، نام تجاری قوی ها مطلوب محتوای آن

 یساز برنداصطلاح علاوه بر  کیبه عنوان  برندسازی شرکت
سازد  یخود م یشرکت برا کیرا که  یمحصولات خود، نام تجار

رکت و ش یبرا یبزرگ راتیشرکت تأث ینام تجار. کند یم فیتوص

3 Ries 
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  و همکاران     رحیمی الهه  100

 

 1401، تابستان 6 دوره  پژوهشی سبک زندگی اسلامی با محوریت سلامت-فصلنامه علمی

نحوه  هکشرکت، بل یتواند نه تنها استراتژ یم رایآن دارد، ز انیمشتر
نام حقیقت در . قرار دهد ریاز شرکت را تحت تأث یمشاهده مشتر

، ودش یم فیتوص کیمنبع استراتژ کیشرکت به عنوان  یتجار
شرکت عمل کند.  یبرا یرقابت تیمز کیتواند به عنوان  یم رایز

. قرار دهد یساختن نام تجار را هدف خود دیرو، شرکت با نیاز ا
 رایمهم است، ز دهیپد کی برندسازی در شرکت های نوپا، نیبنابرا

(، که 8دهد ) یم شیعملکرد شرکت را افزا ی،رقابت تیکسب مز
 مهم است. اریشرکت نوپا بس کی ینیجانش یبرا

 ادجیمختلف با ا یاز جنبه ها ینیکارآفر قاتیکه تحق از آن جایی
نون رسد تاک یسروکار داشته است، به نظر م ینیکارآفر ینام تجار

استارتاپ از  کیدرک  یدر مورد چگونگ یفیک یمطالعه مورد
گروه علاقه به نام  یبا آنچه توسط اعضا سهیبرند خود در مقا

از این رو پژوهش حاضر بر آن  د ندارد.شود وجو یدرک م یتجار
است تا با استفاده از رویکرد نظریه داده بنیاد، مدلی را برای برند 
سازی مبتنی بر کارآفرینی در استارتاپ ها طراحی و تدوین کند. 
بنابراین این پژوهش به دنبال پاسخ به این سوال است که مدل 

 چگونه است؟ برندسازی مبتنی بر کارآفرینی در استارتاپ ها
 
 مبانی نظری 

 برندسازی
در یک وضعیت رقابتی، موفقیت یک محصول تا حدود زیادی به 

 تواند برای تصور مخاطبان هدف از آن بستگی دارد. برندسازی می
ر هایی که د ویژه برای شرکت موفقیت بلندمدت یک شرکت، به

تعداد زیاد خریداران و )های فراوان  بازارهایی با خوشه
، کنند ت متمایزکنندة اندک، فعالیت میلاو محصو (فروشندگان
تری در  ها برای آنکه چهرة موفق ها و سازمان شرکت. حیاتی باشد

وکار داخل یا خارج کشور داشته باشند، باید مبادرت  عرصة کسب
رسیدن به بازارهای جهانی از مسیر تقویت (. 9) به برندسازی کنند

گذرد. در دنیای تجارت  ه برندسازی میو توسعة بازرگانی و توجه ب
راحتی  ها و خدمات اصلی را بهلاهای مقلدّ، کا امروز که سازمان

 کنند، برندسازی ابزاری کارآمد است که تقلید و کپی کپی می
برای اینکه  ها ها و سازمان شرکت(. 10)نیست  برداری از آن شدنی

 انه، باید با پشتونامی ماندگار در تجارت داخلی و جهانی داشته باشند
 (.11) برندسازی کنند ای اصولی ای قوی و شیوه

 را کتشر که است این قوی برند یک مثبت تأثیرات از دیگر یکی
برند  کاز ی برداری کپی. کند می تقویت کپی برداری رقبا برابر در

 از یمحکم منبع بنابراین و است غیرممکن تقریباً رقبا برای قوی
. تاس پایدار رشد برای ای پایه که کند می فراهم را معنوی مالکیت

 برند یک توسط که مشترکی ، هویت1طبق گفته سانتوس و کاردون
 یمیت اشتیاق تجربه به منجر است، شده ساخته بالا تجاری ارزش با

. اردد مثبت ارتباط گذاری سرمایه جدید تیم عملکرد با که شود می
 دارای که هایی تیم که کنند می تأیید( 12) 2بیکر و پاول برعکس

 رذک موفقیت کمتری خواهند داشت. مزایای هستند نامتجانس هویت
 ویژگی چهار تحت توان می را ها شرکت برندسازی مورد در شده

 و یدار امانت اعتبار، اشتیاق،. داد افزایش کند، می ترویج که اصلی
 می قرار قوی برندسازی یک تأثیر تحت مثبت طور به همه اصالت
 گیرند.
 چهار اصل برندسازی را به شرح زیر تشریح نمود: 3اشتالر
  به دنبال هویت برند باشید، در پی تصویر برند نباشید. این

 هویت برند است که تعریف می کند کار شما چیست؟
  به برند انفرادی نیندیشید، به سبد برند بیندیشید. امروزه

 اشید.از برندها داشته بداشتن برند انفرادی سودمند نیست، باید سبدی 
  فکر کنید، آراستن ظاهری برند، کم منفعت است به

 سازماندهی برند بیندیشید.
  در پی ایجاد برنامه ای مدون برای برند باشید، برای ساخت

برند بر اساس تبلیغات فکر نکنید، برندسازی مستلزم تلاشی فراتر 
 از تبلیغات است. 

 
 برندسازی استارتاپ ها:

کند که  یم شنهادیرا پ یچارچوب(، 13) 4سیانی و اپلربرمطالعه 
 نیکنند. ا یرویاز آن پ دیخود با برند ساختاستارت آپ ها هنگام 

 برند جادیاول مربوط به ا گامشود:  یم جادیا گامچارچوب با دو 
که  ستا ییها تیدوم در مورد فعال گاماست.  فازسه  یاست و دارا

ها را به چهار خوشه  ببرد و آن شیرا پ برندروند ساخت  دیبا
 . کند یم میتقس

 ندیافر در فاز اول، برند یاستراتژگام اول، توالی ایجاد برند: بیان 
 یاست. طراح دیسازمان جد یبرند با استراتژ یاستراتژ ییهمسو

است.  یدر مورد نام، نشان، رنگ و عناصر بصر )فاز دوم( برند
 یابر دیرا که با ییها تیفعال فعالیت های ساخت برند )فاز سوم(

دوم  گاممرحله در  نیکند، و ا یساختن برند انجام شود مشخص م
(، گام اول 2شکل ) .ابدی یگسترش م(، برند یریجهت گ یدطبقه بن)

 برندسازی استارتاپ ها را نمایش می دهد.  

 
 ها استارتاپ برندسازی اول گام .1 شکل

_________________________________ 
1 Santos and Cardon 
2 Powell and Baker 

3 Schlatter  
4 Bresciani and Eppler 

 فاز سه فاز یک فاز دو

بیان استراتژی برند طراحی برند
طرح فعالیت های ساخت 

برند
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معمول  یکردهایروگام دوم، طبقه بندی جهت گیری برند:  
شود در چهار خوشه  یاستفاده م استارتاپ هاکه توسط  برندسازی

 شده اند.  فی)دو محور( تعر اریشوند که با دو مع یم میتقس
 ندارند اما  یگرید نهیکه گز ییها : شرکتمرگ برند

ها  دهند. آن یتعهد م یو ابتکار یسنت تیبه شدت در هر دو فعال
 .کنند یفرصت احساس م کیتعهد و نه  کیرا بعنوان  برندسازی

 دیکه د یفن آور یها سازمان: انهفناور یها ابیبازار 
 یکمت برنئ یسنت یها تیها به فعال دارند. آن یکاملاً واضح یتجار

 که شامل حضور نوآورانه یها تی، در عوض به شدت بر فعالستندین
می باشد،  یجاده ا یها شگاهینما ای دادهای، مشارکت رونیآنلا

 متمرکز هستند.
 یم تیفعال یعیکه در صنا ییها سازمان: یشیدور اند 

 یبرندساز یبرا زیادبه تلاش  یازین اتیادامه ح یکنند که برا
 یخلاقانه و قو یکردیرو رندیگ یم میوجود آنها تصم نی. با استین

 اتخاذ کنند. یبرندساز نهیرا در زم
  خوشه اعتقاد  نیموجود در ا ی: شرکت هاانیگراسنت

دارد  یادیز تیموفق شرکت اهم شرفتیپ یبرا برندسازیندارند که 

 کیخود  انیارتباط با مشتر یبرقرار یها برا اساس آن نیو بر ا
  کنند. یمحصول محور را انتخاب م یسنت کردیرو

 
 پیشینه تحقیق

الگوی برندسازی شناسایی (، در پژوهشی به 14طالبی و تقوی )
داده های پرداختند.  کارآفرینانه در شرکت های کوچک ومتوسط

شرکت فعال در صنعت پوشاک با تولیدات  11مورد تحقیق از 
د با عرضه سه برن لیسانسپوشاک برند ایرانی ویک شرکت تحت 

پوشاک ایتالیایی وبه طورمستقیم از یک شرکت تولید پوشاک 
مصاحبه های عمیق که بر اساس ، از طریق 1کورنلیانی مردانه

تا نقطه ی اشباع داده ای  طراحی شده بود، 5W1Hپروتکل 
ونظری وبا استفاده از کدگذاری داده های به دست آمده، مورد 

ونتایج آن به صورت الگوی برندسازی در  تحلیل قرار گرفته شد
 مولفه 92مقوله ، 11های کوچک ومتوسط که دارای  شرکت

الگوی نهایی برند سازی کارآفرینانه . ان گردیدجزء میباشد بی111و
 (آورده شده است.1در شکل ) در بنگاه های کوچک ومتوسط

 
 الگوی نهایی برند سازی کارآفرینانه در بنگاه های کوچک ومتوسط. 2شکل 

_________________________________ 
1 Corneliani   
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(، در پژوهشی به ارائه مدل برندسازی برای 15انصاری و همکاران )
کسب و کارهای کوچک و متوسط در صنعت شیرآلات بهداشتی 
به روش نظریه بنیادی پرداختند. برای ساخت مدل تحقیق از روش 
مصاحبه های نیمه ساختار یافته و دقیق بر طبق اصول نظریه داده 

ماری این پژوهش مدیران عامل، بنیاد استفاده شده است. جامعه آ
مدیران بازاریابی و مدیران برندسازی بنگاه های کوچک و متوسط 

در صنعت شیرآلات بهداشتی بوده اند که از طریق نمونه گیری نظری 
)غیر احتمالی( با برخی مدیران شرکت ها مصاحبه انجام شد و تا 

ی بررسرسیدن به نفطه اشباع نظری ادامه یافت و پس از تحلیل و 
کدهای استخراج شده در مراحل سه گانه کدگذاری، مدل نهایی طبق 

 ( استخراج شد.1نمودار )

 . مدل برندسازی کسب و کارهای کوچک1نمودار 

 (، در پژوهش خود به بررسی برندسازی16و همکاران ) 1راس
یی ایاسلوون یاستارتاپ ها انیدر م یاستارتاپ: شواهد تجرب

ت همه شرک نیدر ب یبرندسازپرداختند. در این تحقیق بیان شد که 
 لیو جوان با پتانس سیتازه تاس یشرکت ها انیدر م نیها، همچن

_________________________________ 
1 Rus 

امر  نیموضوع مهم است. ا کی، دیجد یاستارتاپ ها ایرشد بالا 
 ییایاستارتاپ اسلوون 195 نیکه در ب آن ها یتجرب قاتیدر تحق

 استارتاپ رانی/مدانگذارانیشد. بن دییتأ زیانجام شده است ن
 یخود م یدر شرکت ها یتجار یاستراتژ نیرا مهمتر یبرندساز

 مقوله علی:

 کیفیت محصول

 دیدگاه مدیریت به برند

 بازارگرایی

 رهبری بازار 

 اعتماد

 شرایط مداخله گر:

 ارتباط با واسطه با مشتریان

 رقابتی بودن بازار

 کمبود سرمایه و موجودی

 ویژگی های مدیریتی

 سیستم توزیع نامناسب

 بلند مدت بودن فرآیند برندسازی

 راهبردها:

 ساختارمند کردن فرآیندها

 انواع بازاریابی

 برنامه ریزی جامع استراتژیک )برندسازی(

 ارتباطات یکپارچه بازارابی

 خلاقانه بودن محصول

 روش های فروش

 آمیخته بازاریابی

 بستر حاکم )زمینه ای(:

 برندگرایی

 استاندارد سازی صنعت

 برون سپاری

 طراحی محصولات 

 خلاقیت

 رقابتی بودن

 استفاده طولانی مدت از محصول

 پیامد:

 افزایش فروش

 توسعه محصول

 موقعیت یابی در بازار

 ایجاد تصویر قوی برند

 قیمت گذاری بالاتر

 جذب راحت تر متخصصین

 پدیده محوری:

 هویت برند

 تصویر برند
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 برند و بلوک دگاهیاز د برندسازی استارتاپ هاسازنده  یدانند. اجزا
به نیز  آن  یساز ادهیو پ یتا توسعه نام تجار نهیسازنده زم یها

 یتیریمهم مد یامدهایها پ افتهی نیشدند. ا یابیهمان اندازه مهم ارز
 یه مک ییشرکت ها ریسا یاستارتاپ ها، بلکه برا یتنها برا هرا ن

و در حال توسعه  ایپو یخود به عنوان نهادها یخواهند با برندها
 رفتار و حفظ کنند، به همراه دارد.

همالنین، چالش ها و راهکارهای برندسازی استارتاپ ها را مورد 
 برندسازی و ساخت برند یمطالعه به بررس نیامطالعه قرار دادند. 

 جیرا یمربوط به نام تجار یچالش ها، پردازد یم استارتاپ هادر 
دهد و ابزارها و اقدامات لازم  یم صینوپا را تشخ یشرکت ها یبرا
 کیمطالعه به عنوان  نیکند. ا یم شنهادیغلبه بر آنها را پ یبرا

انجام  1نوبلکات به نام یشرکت مورد کی یبا بررس یفیک قیتحق
جمع  افتهی ساختار مهین یمصاحبه ها قیشده است. داده ها از طر

تایج . نشوند یم لیو تحل هیتجز قیاسی کردیرو قیشده و از طر یآور
از موارد  یاریدر بس استارتاپ ها یبرا جیرا یکه چالش ها نشان داد

 شنهادیچالش ها، پ نیغلبه بر ا یشود. برا یمربوط م ابیبه منابع کم
 اتیاز عمل یرا به عنوان بخش برندسازی دیبا استارتاپ کیکه  شد

ت شرک برند یکند، بر رو جادیا ی، استراتژدر نظر بگیردروزانه 
 یها تیفعال یو در صورت امکان به دنبال برون سپار شودمتمرکز 

ارتاپ برندسازی است ندیاز فرآ یبانیپشت یبرا یباشد. چارچوب یتجار
در  استارتاپ کی یشد، که هدف آن استفاده از راهنما شنهادیپ ها

  است. یبرندساز یابتدا
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 همالنین استارتاپ برندسازی مدل .3 شکل

 مواد و روش ها
هدف اصلی این پژوهش، اکتشافی و بنیادی بوده و در راستای تدوین 
یک چارچوب مطلوب از استراتژی تحقیق کیفی استفاده شده است. 

مدیران و خبرگان اجرایی جامعه آماری تحقیق حاضر، شامل 
که با استفاده از روش  ودانشگاهی در استارتاپ های خدماتی هستند

گیری کیفی است، های نمونهگیری هدفمند که یکی از روشنمونه
گیرند. البته واضح است که تعداد مورد شناسایی و مصاحبه قرار می

ابزار  .گرددها با توجه به دستیابی به اشباع نظری تعیین مینمونه
ها، مصاحبه با متخصصان بود. افراد مشارکت کننده  داده یگردآور

بخش  سیو رئ تیریهای مد با سمتسازمان های استارتاپ از 

_________________________________ 
1 Noblecat 

 رانیمشاوران ارشد و مد بازاریابی،سرپرست  ،تحقیقات بازار
صورت که با استفاده از  نیبه ا .می باشنددر استارتاپ  بازاریابی

 های استارتاپ سازمان رانیمد از یاه پروتکل مصاحبه، با نمون
 یها، اطلاعات لازم برا مصاحبه انیانجام شده و از م ییها مصاحبه

 ادینب داده کردیها بر اساس رو داده لیتحل روش استخراج شد. قیتحق
ه در ک یا انجام شد. به گونه یابی و مقوله یو با استفاده از کدگذار

های  سازمان رانیباز با مد یها مصاحبه قیاز طر قیتحق هیاول فاز
 مشاهده نی. همچنشودی استارتاپ، از موضوع شناخت حاصل م

به شناخت محقق کمک  یبخش به عمق استارتاپ ها رانیمد رفتار

توافق در مورد چشم انداز و  

 مفهوم تجارت

ساخت استراتژی و یافتن  

 مزیت رقابتی

ایجاد برند پایدار و طراحی 

 شرکت

ارتباطات مربوط به برند خود 

و نوع تصویر آن را در نظر  

 بگیرید

برقراری ارتباطات اثربخش 

 بین شرکت و مشتریان

خلاقیت در فعالیت های 

 برندسازی

*تصمیم بگیرید چه کسی هستید و چه می  

 خواهید باشید

*این موارد را در استراتژی برندسازی به  

 کار ببرید

*در صورت نیاز به دنبال کمک باشید. 

 احتمالا برای تأمین مالی

ترنت و رسانه های اجتماعی *از این *در مورد برند منسجم باشید *اهداف ساخت ارزش ویژه برند

 استفاده کنید
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 ،یابی مقوله و یاساس و پس از کدگذار نیخواهد کرد. سپس بر ا
 ی گردد. م میپژوهش ترس یمفهوممدل 

 
 یافته ها

ها استخراج و  متون را از مصاحبه مصاحبه محقق بعد از هر
 یانتخاب کدگذاری کرده است. سه مرحله کدگذاری باز، محوری و

ها خط به خط  منظور ابتدا داده نیها انجام شد. به ا بر روی داده
کنندگان است(  کلمات خود شرکت همان خوانده و کدهای باز )که

 . دیاستخراج گرد
 یکه از نظر مفهوم ییکدها و سهیمقا یکدهای حاصل با کدهای قبل

 جیگرفتند و به تدر یطبقه جای م کیبودند در  گریکدی هیشب
و در  شده سهیمقا گریکدیبا  زی. طبقات نگرفتیم شکل طبقات

ه طبقه ب کیموارد  ازی برخ ایادغام شده و  گریکدیبا  ازیصورت ن
ه به طبق کیمحل کد از  ایو  شدیم کیتفک گریچند طبقه د ایدو 

 طبقه محوری به دست تیتا در نها کردیم دایپ رییتغ گریطبقه د
بر بسط و  محوری در کدگذاری یارتباط ده ندیآمد. اساس فرآ

از طبقات است مانند آنچه در پژوهش حاضر به عنوان  یکیگسترش 
 برندسازی مبتنی بر کارآفرینی یعنیشده است  نتخابا طبقه محوری

و  ندیفرآ بوده و بر یعل طیدر استارتاپ هاکه نشأت گرفته از شرا
اری شود. کدگذ یم یینها امدیاستراتژی اثرگذار بوده که منجر به پ

 آشکار کرد. گریکدیطبقات را با  ارتباط زین یانتخاب
و  یبا خبرگان علم یعلم یها پس از انجام مصاحبهبا این حال، 

برندسازی مبتنی بر کارآفرینی در  یدر سازمان، الگو ییاجرا
البته  .دیگرد داریپد ادیبن روش داده یبر مبنا  یمبتن  استارتاپ ها

 نیاز ا یبه بخش قیتحقیی ایو پا ییروش و روا یمستندساز یبرا
 :شودی صورت گذرا اشاره م به ندیفرا
 

 یمحور یکدگذار
 یکدگذار ،یادیبن یپرداز هیدر نظر لیوتحل هیزتج یمرحلة بعد

 یها مقوله نیرابطه ب یبرقرار مرحله، نیاست. هدف از ا یمحور
 ییوالگ مدل کار بر اساس نیاست. ا (باز یکدگذار ةمرحل)دشدهیتول

را به  یتئور ندیتا فرا کندیپرداز کمک م هیو به نظر شودیانجام م
 ،یمحور یدر کدگذار یده ارتباط ندیفرا اساس سهولت انجام دهد.

البته انجام روند . ها قرار دارد از مقوله یکیبر بسط و گسترش 
ضمن آن، چهار  دیو با است دهیچیراه پ نیاز ا یمحور یکدگذار
 طورهمزمان انجام شود: مجزا و به ل،یعمل تحل

 کد گذاری باز
م باز است. پس از اتما یپژوهش استفاده از کدگذار لیاز تحل یبخش
 یها مصاحبهی کدها شود،یباز آغاز م یکدگذار ندیها، فرا حبهمصا

باز  یکدگذار ینفر از خبرگان و متخصصان ط 15شده با  انجام
 یبه انضمام کدها مشترکی کدها نیاستخراج شد و در مرحله بعد ا

مشخص شدند.  یینها یعنوان کدها پژوهشگر به دیاز د تیبااهم
هر مفهوم، بعد از  دیها با مقوله نیب میمفاه قیدق یبند طبقه یبرا

تن م قیدق یبررس لهیوس خام به یها برچسب خورده و داده کیتفک
 شوند.  یساز مفهوم یا نهیزم یها ادداشتی ها و مصاحبه

 
 یمحور یکدگذار
را با توجه به ابعاد و  ها رمقولهیها و ز مقوله ،یمحور یکدگذار

 رتباطا کشف نحوه ی. براسازدی مرتبط م گریکدیمشخصات آنها با 
 فاده شد. است نیاستراوس و کورب یلیاز ابزار تحل گریکدیها با  مقوله

 
 یعلّ طیشرا
و مسائل  تهایهستند که موقع ییدادهایرو یعلّ طیمدل شرا نیا در

 و گروه افراد که کنندیم حیرا خلق کرده و تشر دهیپد کیمرتبط با 
 یعل طیشرا .دهندیپاسخ م یخاص یها، چرا و چگونه به روشها

برندسازی  بر مستقیم به طور که است مقولات ی ازشامل موارد
به  عوامل این یا میگذارد تأثیرمبتنی بر کارآفرینی در استارتاپ ها

 پژوهش این در .هستند پدیده توسعه دهنده ایجادکننده و گونه ای

 یتهایقابلو  کسب و کار تیوضع لیتحلی، ریپذ سکیر مقوله سه
شرایط  ایجادکننده میتوانند که هستند تجربی عوامل  برند ییمحتوا
مقوله  .باشندبرندسازی مبتنی بر کارآفرینی در استارتاپ هاعلی 
 .است شده داده (  نشان1در جدول ) علّی شرایط به مربوط های
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 فرعی(  های علّی )اصلی،. مقوله1جدول
 هانمونة مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولة فرعی مقولة اصلی ردیف

1 

یشرا
 یعلّ ط

 ریسک پذیری

 اطمینان به برند
 ریسک زمانی

 شکست ازترس کاهش 
 یتلاش مستمر همراه با نگران

 نانیمقابله با ترس و عدم اطم
 یاتیعمل سکیر

 ریسک مالی

 کسب و کار تیوضع لیتحل

 و تکنولوژی نوآوریفعالیت های بلند مدت در 
 کاربردهای بالقوه برای دستاوردهایافتن 

 افزایش توان رقابتی
 و توسعه قیتحق یواحدها جادیا

 توسعه کردیها با رو استارتاپ یشناس بیآس

 قابلیتهای محتوایی برند

 قابلیتهای ترویجی و تبلیغات
 شناسایی منابع متمایز برند

 تدوین محتوای کاربردی

 یا نهیزم طیشرا
مربوط به  یهایژگیاز و یمجموعه خاص انگریب یا نهیزم طیشرا
 مربوطه عیو وقا دادهایبه مکان رو یاست که به شکل عموم دهیپد

که بدون  شوندیم یشامل عوامل یا نهیزم یهای ژگیاشاره دارد. و
سازمان  درآنها تحقق برندسازی مبتنی بر کارآفرینی در استارتاپ ها

را، که در آن راهبردها  یخاص طیشرا نهیزم و ستین ریامکانپذها 

 یفراهم م رد،یگی صورت م دهیاداره، کنترل و پاسخ به پد یبرا
 یرهایها و متغ مقوله م،یاز مفاه یا را مجموعه طیشرا نی. اکنند

، برند یپژوهش ساختار سازمان نیدر ا دهندی م لیتشک یا نهیزم
ر برندسازی مبتنی ب یا نهیزم یعوامل اصلیی و برندگرایی بازارگرا

نشان داده شده  ( 2)کارآفرینی در استارتاپ هاهستند که در جدول 
 است.

 

 فرعی(  های زمینه ای  )اصلی،. مقوله2جدول 
 هانمونة مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولة فرعی مقولة اصلی ردیف

2 

 ای
ینه

زم
ط 

رای
ش

 

 ساختار سازمانی برند

 فلسفه وجودی برندتعیین 
 پویایی بازار

 انسجام درونی
 مشارکت

 روحیه کار گروهی
 خلاقیت کارکنان

 بازارگرایی
 تعیین جایگاه استارتاپ در بازار
 تعیین ماهیت رقابت در بازار

 مشتری مداری استارتاپ

 برند گرایی

 تلاش جهت ارتقای برند در بازار
 در بازاری استارتاپ تجاری جهت معرف لنام و سمب کیاستفاده از 

 انتخاب یک نام تجاری متمایز
 تعیین شعار تبلیغاتی

 گر مداخله طیشرا
همچون زمان، فضا و  یتر عام طیگر شامل شرا مداخله طیشرا

 محدودکننده راهبردها ای لگریعنوان تسه که به شودیفرهنگ م
 /یکنش تیمحدود ای لیتسه یدر راستا طیشرا نی. اکنندیم عمل
 ط،یشرا نیا از کی. هر کنندی عمل م یخاص نهیمتقابل در زم یکنش

 کینزد اریدور تا بس اریآنها از بس ریکه تأث دهندیم لیرا تشک یفیط
 یژگیوی، قانون یها رساختیسه مقوله ز پژوهش نیدر ا است ریمتغ
ی شرایط ها مقولهعنوان  بهی اقتصاد یثبان یبو  انیمشتر یها

برندسازی مبتنی بر کارآفرینی در استارتاپ مداخله گر  بر مبنای 
 .نشان داده شده است (3)هادر نظر گرفته شده است که در جدول 
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 گر )اصلی، فرعی(های مداخله. مقوله3جدول 

مقولة  ردیف
 هانمونة مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولة فرعی اصلی

3 

گر
له 

اخ
مد

ط 
رای

ش
 

 زیرساخت های قانونی
 یگذار هیو سرما یمال نیتام

 قوانین دست وپا گیر کسب وکار
 استارتاپ ها یسهل برا طیشرا ایفقدان مشوق 

 ویژگی های مشتریان
 تغییر در الگوهای مشتریان
 آگاهی مشتریان به برندها

 تغییر در نگرش مشتریان نسبت به برند

 اقتصادیبی ثبانی 

 کاهش سرمایه گذاری ها در بخش استارتاپ
 نا اطمینانی  اقتصادی

 صادرات و واردات یمال نیتأمکاهش 
 یطیمح یاقتصاد کاهش راندمان فضای

 محوری مقوله

 مقوله های همه یعنی باشد، داشته محوریت باید نظر مد پدیده

داده ها  در تکرار به و شوند داده ربط آن به بتوانند دیگر اصلی
نشانه  موارد، همه تقریباً یا همه در که معنا این به .شود ظاهر
 پدیده محوری، .میکنند اشاره مفهوم آن به که دارند وجود هایی

 فرایندی محور و اساس که می شود اطلاق پدیدهای یا ایده به

در می شود.  ربط داده آن به دیگر اصلی مقوله های تمام که است
و  برند یکپارچگ، یسه مقوله ترسیم چشم انداز برند پژوهش نیا

برندسازی  ی محوریها عنوان مقوله هب نانهیکارآفر یها تیقابل
مبتنی بر کارآفرینی در استارتاپ هادر نظر گرفته شده است که در 

 .نشان داده شده است (4)جدول 

 

 فرعی(های محوری )اصلی، . مقوله4جدول 
 هانمونة مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولة فرعی مقولة اصلی ردیف

4 

وله
مق

ری
حو

ی م
ها

 
 داز برندان ترسیم چشم

 برندتجاری  با اهداف ی کارآفرینیتوازن فرآیندها
 شناسایی فرصت های رقابتی

 تصویر مثبت از برند جادیا
 بکارگیری برندسازی آمیخته

 یکپارچگی برند

 مشتریتعامل با 
 ایجاد هم افزایی

 روش های ارتباطی موثر
 توسعه بستر جوامع برند

 قابلیت های کارآفربنانه

 یطلباستقلال
 آموزش کارآفرینی
 انگیزه پیشرفت

 برند در فعالیت های کارآفرینی جایگاه ارتقای
 چابکی و سرعت بازار

 ظرفیت نوآورانه

 راهبردها
مقوله  یهستند که خروج ییها ها و کنش واقع طرحراهبردها در 

مجموعه  ، . راهبردهاشوندی ختم م امدهایمدل بوده و به پ یمحور
 تحت دهیپاسخ به پد ایاداره  ت،یریمد یهستند که برا یریتداب

 . شوندی اتخاذ م یبررس

برنامه ریزی راهبردی ، برند یابی گاهیاجسه مقوله  پژوهش نیدر ا
له مقو بر مبنای عنوان راهبردها بهی نیآفر ارزشو برای برندسازی 

برندسازی مبتنی بر کارآفرینی در استارتاپ هادر نظر  یمحور یها
 نشان داده شده است (5)گرفته شده است که در جدول 

 

  

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 is

la
m

ic
lif

ej
.c

om
 o

n 
20

23
-1

2-
19

 ]
 

                             9 / 12

https://islamiclifej.com/article-1-1681-fa.html


 107  ها استارتاپ در کارآفرینی بر مبتنی برندسازی مدل طراحی  

Journal of Islamic Life Style Volume 6, Summer 2022 

 . مقولة راهبردها )کنش/ واکنش ، اصلی، فرعی(5جدول 

مقولة  ردیف
 هانمونة مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولة فرعی اصلی

5 

دها
هبر

را
 

 چایگاه یابی برند

 تثبیت موقعیت برند در ذهن مشتریان
 برقراری رابطه  مستقیم با احساسات و تمایلات مشتریان

 برقراری شبکه ارتباطی مطلوب
 ایجاد رفتار باثبات در بازار

 بکارگیری الگوهای مطلوب رقبا

ریزی راهبردی  برنامه
 برندسازی برای

 بررسی فرصت ها وتهدید های محیطی
 یو مهارت و توانمند هیسرماتوسعه 

 ها.نقاط ضعف و قوت یداخل طینمودن مح یابیارز

 ارزش آفرینی برند

 داریارتباطات پا
 رابطه مند یابیبازار

 نوآوری تحول آفرین
 ازیبرن یمبتن دیتوسعه خدمات جد

 بازرخورد از مشتری

 پیامدها

 هستند بخش واکنشها و کنشها نتایج یا برون دادها همان پیامدها

برندسازی مبتنی بر کارآفرینی در استارتاپ پیامدهای   مدل آخر
 به مربوط مفاهیم باز، کدگذاری به توجه با .است مرتبطها

 رفت حرکت به توجه با سپس شده اند، استخراج مدل پیامدهای

 و استخراج اصلی مقوله های مفاهیم و تم ها میان برگشتو 

مربوط  بخش سه در پیامدها اساس همین بر و شده اند نامگذاری
به  ندبر تیتوسعه هوو  توسعة استراتژیک برندی، رقابت تیمز به

ر ببرندسازی مبتنی بر کارآفرینی در استارتاپ هاعنوان پیامدها  
 مربوط مفاهیم و مقوله ها به (6) جدول .است شده طبقه بندی

 .می پردازد پیامدها به

 

 .  مقولة پیامد )اصلی، فرعی(6جدول 
 هانمونة مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولة فرعی مقولة اصلی ردیف

دها 6
یام

پ
 

 مزیت رقابتی

 برآوردن تقاضاى مشتری
 حفظ روابط بلندمدت

 تعیین جایگاه بلندمدت

 سودآوری
 کیفیت خدمات هبودب

 برند توسعة استراتژیک

 ارتقای پاسخگویی مطلوب

 نوآورى تدریجى
 نوینایده های  به کارگیرى 

 قابلیت دسترسی راحت به خدمات

 توسعه هویت برند

 جذابیت حسی ستفاده ازا
 هویت اجتماعی برند

 تعاملات با بازار هدف
 تعیین تصویر مطلوب از  برند

 یبرندساز تمایز در فرایند

 مدل پاردایمی
استراوس و  یمیپارادا یبر اساس الگو قیتحق نیا یمیمدل پارادا

 ندیمدل و فرا ط،یعوامل و شرا نیبا وجود ا.شد یطراح نیکورب
 نییشد. تب یبرندسازی مبتنی بر کارآفرینی در استارتاپ هاطراح

بوده  پژوهش  نیا یاصل دغدغةنیز    این موضوع جادکنندةیعوامل ا
نشان داده شده  (3)پژوهش به شرح شکل  یمیمدل پارادا است. 

 .تاس
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 یکدگذار ندی( بسط داده شده مستخرج از فرایمی)پارادایا نهیمدل زم .3شکل 

 نتیجه گیری
با توجه به عوامل موثر در ایجاد شرایط علی مناسب جهت انجام 
فرآیند برندسازی و تأثیر شرایط علی بر تحقق اجرای پدیده محوری 

رویکرد کارآفرینی در استارتاپ ها پژوهش که همان برندسازی با 
است، می توان استناد کرد که استارتاپ هایی که به دنبال رسیدن به 
برندی معتبر و خاص هستند می توانند در حوزه استارتاپ برندسازی 
را انجام دهند. به گونه ای که می توان با تحلیل وضعیت کسب و 

دست یابد. کار به چشم انداز مناسب برند و یکپارچگی برند 
همچنین بررسی قابلیت های محتوایی برند و نیز بررسی میزان 
ریسک پذیری قابلیت های کارآفرینانه را در جهت برندسازی 

بـرای توسـعه و تقویـت  استارتاپ ها را نمودار می سازد. از طرفی
فرآینـدهـای برندسـازی در سازمان و بهبود وضعیت عملکردی 

و  در زمینـه برندسـازی نیاز است که راهکارها استارتاپ ها
هایی در زمینـه تقویـت شـرایط علّی و نهایتاً پدیده  استراتژی

شایان ذکر است که . ارائه گردد استارتاپ هابرندسازی در 
راهکارهای ارائه شده بعضـاً بـه صـورت غیر مستقیم بر پیامدهای 

قق این امر وجود تح که عامل گذارد،می فرایند برندسازی اثر 
 توان اینگونه بیان می یبـه طـور کـل باشـد. می شرایط مداخله گر

با تاثیرگذاری مثبـت و منفی روی  گر کرد که شرایط مداخله

 .بیشـتر و یـا کمتر کنند را توانند اثربخشی راهبردهـا شرایط می
 ینـدآدر حوزه انجـام فر شرایط زمینه ای به در نهایت بایستی

ی نیز توجه لازم را مبذول داشت تا راهکارهایی متناقض با برندساز
. شرایط زمینه ای در پژوهش حاضر، ساختار شـرایط ارائـه نگردد

در نهایت اجرای سازمانی برند، بازارگرایی و برندگرایی می باشد. 
تواند می یندهای برندسازی آی فرامطلوب راهبردها در جهت اجر

رقابتی، توسعه استراتژیک برند و مانند مزیت  یپیامدهای مطلوب
ه برند معتبر همچنین توسعه هویت برند  را به دلیل دسـت یـابی بـ

 . عاید سازمان نماید
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