
 

 
 

 

Investigating the Process and Factors Affecting the Branding of Startups in 

Iran: A Multiple - Case Study  

 
 

Hashem Aghazadeh  

Associate Prof., Department of Business Management, Faculty of Management, University of Tehran, 

Tehran, Iran. E-mail: haghazade@ut.ac.ir  

Mohammad Haghighi  

Associate Prof., Department of Business Management, Faculty of Management, University of Tehran, 

Tehran, Iran. E-mail: haghighi@ut.ac.ir 

Mohammad Saleh Torkestani  

Assistant Prof., Department of Business Management, Faculty of Management and Accounting, 

Allameh Tabataba'i University, Tehran, Iran. E-mail: torkestani@ut.ac.ir 

Mohammad Sadegh Zare
*  

*Corresponding Author, Ph.D. Candidate, Department of Business Management, Faculty of 

Management, University of Tehran, Tehran, Iran. E-mail: sadegh80@gmail.com 

 

Abstract 

Objective  

Due to the limited study and research in the field of startup branding, the purpose of this 

research is to investigate the process and factors affecting brand creation in startups. It seeks 

to examine the importance of branding startups and their strategies. 

 

Methodology  

This research investigates the branding of 10 Iranian startups in different industries through 

multiple-case studies and conducting interviews with managers. Data gathered from 

interviews, organizational documents, and meeting notes were analyzed by the MAXQDA 

software. Data collection in this research was done using semi-structured interviews, and 

according to the purpose of this research, i.e. to identify the process and factors affecting 

branding in startups, an interview protocol was used to provide the possibility of gathering 

information under the guidance of the researcher. In other words, the interview was designed 

to provide access to three types of information: 1. background regarding the type and activity 

of the startups, 2. their views and tendency towards branding, and 3. Their branding activities. 
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Findings 

This study confirms some of the findings of previous research. However, new findings are 

presented in this study. In the brand plan section, the findings of this research almost align 

with the theory. Theoretical and empirical findings show that brand design dimensions play 

an important role for startups due to their influence on company communication. In particular, 

empirical findings show that the logo design and name of a startup can be divided into two 

groups including internal goals and external goals. Based on the findings of this research, 

common patterns were observed in the branding process in the form of three themes including 

brand orientation, brand design, and branding activities. The branding process has various 

elements that should not be ignored to enhance brand equity. The findings show that branding 

is important to all startups, and they do take measures to improve it. The findings of this 

research are also different from the extant literature; activities such as public relations and 

sponsorship, using social media, and partnering with other companies were studied in this 

research, while they were not mentioned in earlier studies. 

 

Conclusion 

The most prominent features of startup companies are the lack of time, knowledge, capital, 

and human resources. Therefore, branding seems to be an important factor in the growth of a 

startup. In this study, it was emphasized that a brand is influenced by its visual dimensions. 

This study emphasizes the role of public relations and social media, participation in events, 

and partnerships with other companies, the importance of individuals and their personal brand 

in the company as branding activities. 
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  چكيده
هـاي   با توجه بـه محـدود بـودن مطالعـات و پـژوهش      .هاست مل مؤثر بر ايجاد برند در استارتاپو عوا فرايندهدف اين پژوهش، بررسي  :هدف
هـا در ايـن زمينـه بررسـي      آن هاي استراتژيو ها  در اين مطالعه اهميت برندسازي از نظر استارتاپ ،ها گرفته در حوزه برندسازي استارتاپ صورت

  .شود مي
به بررسي موضوع برندسازي ده اسـتارتاپ ايرانـي در صـنايع     ،مديرانمصاحبه با طالعه چندموردي و اين پژوهش با استفاده از رويكرد م :روش

كيـودا   مكـس  افـزار  كمك نرم به ،ها هشده در جلس هاي گردآوري شده از مصاحبه و مستندات سازمان و يادداشت هاي كسب داده. پردازد مختلف مي
  .شود وتحليل مي تجزيه
هـاي   گـرايش بـه برنـد، طـرح برنـد و فعاليـت       ،در قالب سه تـم برندسازي  فراينددر مشتركي  الگوهاي ،هاي پژوهش هبر اساس يافت :ها يافته

. يك از اين عناصر نبايد ناديده گرفتـه شـود   برند، هيچ هبرندسازي عناصر مختلفي دارد كه براي ارتقاي ارزش ويژ فرايند .شدمشاهده برندسازي 
. اقـدامي بـراي برندسـازي انجـام ندهـد     و ارزش باشـد   برندسـازي بـي  ها  آن برايوجود ندارد كه  يروه استارتاپهيچ گكه دهد  نشان ميها   يافت
اسـتفاده   ،شـدن  اسپانسرروابط عمومي و هايي مثل  فعاليت، دنيگ نيز با ادبيات موجود تفاوت داردنهاي بر فعاليت ههاي اين پژوهش در زمين يافته

  .اي نشده است ها اشاره قبلي به آن هاي پژوهشدر  كه شد همشاهد پژوهشدر اين  ها شركتبا ديگر شراكت  و هاي اجتماعي از رسانه
كـه  رسـد   بنابراين به نظر مـي . ي استارتاپ، كمبود زمان، دانش، سرمايه و نيروي انساني استها شركتهاي  ترين ويژگي برجسته :گيري نتيجه

روابـط عمـومي و   نقـش   .بر برند اثرگـذار اسـت   ،شد كه ابعاد بصري برند تأكيدر اين مطالعه د. باشدعامل مهمي استارتاپ  برندسازي براي رشد
، اهميت افراد و بر اين افزون. ندهاي برندسازي شناسايي شد فعاليت ، از جملهها شركتساير هاي اجتماعي، شركت در رويدادها و شراكت با  رسانه

  .هاي برندسازي شناسايي شد عنوان فعاليت بهنيز، ها در شركت  برند شخصي آن
  

  .، مطالعه چندموردياستارتاپ، برندسازي، ارزش ويژه برند :ها كليدواژه
و عوامـل مـؤثر بـر برندسـازي      فراينـد بررسـي  ). 1402( شم، حقيقي، محمد؛ تركسـتاني، محمدصـالح و زارع، محمدصـادق   ها  آقازاده،: استناد
   .53 -27، )1(15، بازرگاني مديريت .مطالعه چندموردي: ها در ايران استارتاپ

 
  29/06/1398 :افتيدرتاريخ   53 -27. صص ،1، شماره 15، دوره 1402مديريت بازرگاني، 

 01/11/1398 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر
  28/02/1399 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله

  30/01/1402 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2020.289327.3649
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  مقدمه
 .رودمير صنعت جهاني بهشمادر برجسته و مهم د بعااز ايكي و يابي زارمديريت بادر مهم ت موضوعااز يكي  برند

بيشتر ى پذيرفعطانن، ابيشتر مشتريارى ماندگادارى و فاواز جمله غيرمالي و منافع مالي اى از مجموعه، تمندرقدى برندها
اى بررا  رىتجان نشام و ناش گسترو توسعه ى فرصتها، بيشترد حاشيه سو و محيطيى هاانجهه با بحرامودر شركت 

ــايخي، ( ندآورهم مياشركتها فر ــفيدان و مشـ ــانلري، اسـ س حساا و نداموختهن آنچه مشتريادر آبرند رت قد. )1398خـ
، 2برندهايي ماننـد تسـلا   ).2016، 1اسكوئرن و موها(ست انهفته ، ندا هشنيد ه ويدن دمال زطودر تجربههايي كه و ند ا دهكر

هـا   اسـتارتاپ از طريـق   ،هاي بزرگ آينـده  اند كه نوآوري ايجاد كرده جهاني ة، اين توقع را در ذهن جامع4اوبر و 3فيسبوك
در ميـان برتـرين   . سـازند  مند ميكنند و برندهاي قدرت ها هستند كه صنايع را دگرگون مي شوند و اين استارتاپ عرضه مي

درصد در سال 48( هاز نگاه اينتربرند، فيسبوك بيشترين رشد را نسبت به ديگر برندها داشت ،2016برندهاي جهان در سال 
هاي بسـياري از برنـدهاي موفـق در     همراه نمونه به ،هاي موجود داده .ه استبرند برتر پيوست 100و تسلا به جمع ) 2015

يي هـا  شـركت ويژه در ميان  دارد، به يبسيار نيز اهميت ها استارتاپدر ميان سازي دهند برند امروز، نشان مي دنياي رقابتي
  . )2018، 5راس، روزيير و روزيير( برخوردارندرشد  قوي پتانسيل وهاي نوآورانه  ايدهاز كه 

امروزه ايـن تصـور از   . شد ميي بزرگ يا حتي چندمليتي دانسته ها شركتفقط مختص  در گذشته، برندينگ معمولاً
هاي ارتباطي، قواعد بازي در زمين  اطلاعات و فناوريپايان  بي عرضه و تقاضاي همراه به ،رقابت هولناك و استبين رفته 

امروزه برندنيگ به يكي ). 2013، 6و هيسريچ روزيير، روزيير ،كونسنيك(شكل چشمگيري تغيير داده است  را بهسازي برند
حياتي براي آغاز به كار، بقاي بلندمدت و مطلوبيت و قدرت يك شركت نوپا نزد مشتريان هدف تبديل شده  هاي از فعاليت

  ). 2014، 7گاردنر و كوپر(است 
قع همه و در وا ندا هدكرد ندگي ما نفوزنب اهمة جودر مهمي شناخته ميشوند كه ان يگرزبرندها باوزى مرامع اجودر 
شخص ء، شناسايي شياى مع مختلف براجودر مديريت برند زى و برندسا ،ى دورهانمااز ز. )2012، 8ركاپفر(ند ر دارجا حضو

اى برن، مشتريا بهر حاصل كان شناساندزى، برندسااى صلي برة انگيزا. ستاشته د داجوومختلفي ى به شكلهات خدماو 
 موفقيتدى، يار زحد بسياتا و  )2013، 9كلر(هست ده و قبا بوت رمحصولااز  خــــــــود تتمايز محصولاو سهولت شناخت 

ة تعيينكنند يادى ند كه شامل نقش هااى دارنقش سهگانه برندها). 2015 ،10چاپليو(بسته به موفقيت برندهاست واها نمازسا
د يجااى ابررى، بسياان صاحبنظر يداز د. دبا برند ميشوى گيرو دركت رنقش مشاو ) دمجد( كاملن طميناانقش ، مسير

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Mohan & Sequeira 
2. Tesla  
3. Facebook 
4. Uber 
5. Rus, Ruzzier & Ruzzier 
6. Konecnik Ruzzier, Ruzzier, and Hisrich 
7. Gardner and Cooper 
8. Kapferer 
9. Keller 
10. Chapleo 
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ــر نيا به بيا قموف يبرند زى طريق برندسا ارزش ازكسب د و هويتي منحصربهفرد يجااز اهيچ چيز مهمتر زى، برندسا ديگــ
  ).1396چه و براتي،  عزيزي، قره(نيست دى هبررا

وكار، بر اين باورند كه ساختن و حفظ يك برند قدرتمند كارآفرينانه، جهت رشـد، دوام و   خبرگان و متخصصان كسب
، 1كـران (است العاده حياتي برخوردار  امروزي از اهميتي فوق ةي رقابتي و پيچيدها ر محيطدجديد وكار  كسب هرماندگاري 

 علاوه، ارزش هب. )2015، 2تني يارت و ، تاوون سندتالاي(در بازارهاي بسيار رقابتي امروز است  يبرند دارايي مهم ).2010
برنـد   ةويـژ بر اين اساس، ارزش . شود  مي ت ايجاددهد كه توسط يك برند براي شرك مزاياي مالي را نشان مي 3برند ةويژ

بـه بهبـود درك مشـتري از     ،قيمت، شناخت مشتري و ارتباط بـا برنـد شـده و در نتيجـه     ةصرفباعث افزايش سهم بازار، 
ها  شود، شركت ميمنجر  كمك دارايي برند كه به ارزش برند هب). 2012، 4روپر و فايل(شود  ميمنجر محصولات و خدمات 

  ). 2012كاپفرر، ( آورند مي دست هرا ب بيشترايي كسب سود و سود توان
. شـود  مي دهيشى در تعداد و انواع محصولات خلاقانه ديران، افزايوكارهاى نوپا در ا ر با ظهور كسبيهاى اخ در سال

ى هـا  كتشـر . هـاى مختلفـى صـورت گرفتـه اسـت      تيفعال ،رانيوكارهاى نوپا در ا ن، همراه با رشد فراوان كسبيمچنه
نـة  يجاد زميا و رانىيگذاران ا هيوكارهاى نوپا، دعوت از سرما ت از كسبيهاى حما اندازى انجمن گذارى خارجى، راه هيسرما

زاده و  سـلام ( ران بوده اسـت يهاى نوپا در اوكار كسباندازى  ج راهياز نتا ،گذارانهيو سرما وكار كسبمناسب براى نخبگان 
   ).2017، 5كاواموريتا
كننـدگان را   بايد اعتماد مصـرف  ها آن .مواجهندي متعددي ها است با چالشمبتني جا كه مشاغل نوپا بر نوآوري از آن

در . هويـت سـازماني ايجـاد كننـد     در بين ديگـران  ،براي محصولات يا خدمات خود و ضمن خلق متقاضي آورند دست به
تـوان از   كـه نمـي   ري براي بازاريابي كاربرد دارند، در حـالي عنوان ابزا به ،ي نوپاها شركتطور خاص برندها براي  نتيجه، به

علاوه بر اين، يك استراتژي مبتني بـر برنـد بـراي مشـاغل      .بازاريابي سنتي براي مزيت رقابتي و سودآوري استفاده كرد
علاوه بر  ).2015، 6چينسون، كوئين و گيلمورها  ميچل،(كند  مي ارزش آفريني كمك ةزنجيرزيرا به  ؛كوچك مناسب است

تنهـا   برندسـازي نـه   كـه  شود مي اين عوامل باعث. هاي نوپا فاقد منابع در قالب سرمايه، دانش و زمان هستند اين، شركت
  .مزيت رقابتي نيز مهم باشد كسببلكه براي  ،براي بقاي شركت

لازم  وكار كسبيك  شروع براي ،يك استراتژي ارتباطي و برندسازي خوبداشتن كه رسد  اگرچه در ابتدا به نظر مي
 نـوعي برنـد،   از روشـن  يانـداز  چشـم داشـتن   امـا  ؛كننـد بيشتر بر مسائل مـالي و توليـد تمركـز     بايدكارآفرينان  و نيست
و  راس( تواند بسيار زياد باشـد  تغييرات بعدي هويت شركتي آنان مي ةهزينكه  چرا ؛ستها آنگذاري صحيح براي  سرمايه

، 7روزيير و روزيير( ي موجود و معتبر فعلي استها شركتهاي نوپا و ساير  و روح شركتبرندسازي قلب . )2018، همكاران

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Crane 
2. Talay, Townsend & Yeniyurt 
3. Brand Equity 
4. Roper & Fill 
5. Salamzadeh and Kawamorita 
6. Mitchell, Hutchinson, Quinn, & Gilmore 
7. Ruzzier & Ruzzier 
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تواند  مي ايجاد مالكيت معنوي از جمله برند،. علاوه بر اين، بين استارتاپ و برندسازي ارتباط محكمي برقرار است). 2015

 ةدر حقيقت، تحقيقـات در حـوز  ). 2013، 1راتزربورگ و گ( كندايجاد مزيت نسبي  ها آن ينسبت به رقبا ها براي استارتاپ
  ). 2018راس و همكاران، ( ابتداي راه است، در نوپاهاي وكار كسب
انـد   خوبي بررسي و شناسـايي كـرده   هاي بزرگ و كوچك و متوسط بهوكار كسباينكه محققان موضوع برند را در  با

نقش برندسازي و نقش آن در موفقيت  ةزميناست كه در  حاكي از آن ها ، بررسي)1395خداداد حسيني، گلابي و يدالهي، (
بـا اينكـه   . انجـام گرفتـه اسـت   تاكنون تحقيقات محـدودي   ،ويژه با توجه به شرايط بومي موجود در كشور به ،ها استارتاپ

قيقـاتي  اند، شواهد گوياي آن است كه هنوز تح بررسي و شناسايي كرده را ها ي اقتصادي و استارتاپها محققان ساير جنبه
ويژه بـا   به ،ها عنوان يكي از توانمندسازهاي اقدامات بازاريابي و نقش آن در موفقيت استارتاپ به نقش برندسازي، ةدر زمين

همچنين، بـر  و رو، با توجه به ضرورت و اهميت موضوع  از اين. توجه به شرايط بومي موجود در كشور انجام نگرفته است
و  فرايندشناسايي اى برزم لاى مينههازپيش، مختلف برندد بعااسي ربا بر تا بر آن استهش وين پژ، انچه گفته شدآ اساس

توجـه بـه   يش افزو اتوسعه اى بر كـاري را  راه ،ين طريقو از ا آوري كنـد  جمـع را ها  بر برندسازي در استارتاپ مؤثرعوامل 
اينكه و بنيان كشور  اقتصاد دانش ةتوسعدر  ها پاستارتا نقش امروزيبا توجه به  .دهدئه ارا ي ايرانيها برندسازي استارتاپ

اى برع ين موضوا در اولويـت اسـت و   ها آن، موفقيت و شناخت داردپتانسيل خوبي دى قتصاا توسعةل و شتغاد ايجاابراي 
، هـا   پاستارتا زىبرندساو يابي زارمباحث با ةزحودر كافي ت تحقيقا نبود ،يگرى دسودارد و از توجهي ن هميت شايااهش وپژ
 كه ستده اكران چند، دو هاركاوكسباين نوع توسعة د و خلأ موجودن كرفبرطراى برع را ين موضواختن به داپرب جوو

  .آيد مي حساب هاين تحقيق نيز بنوآوري 
و نقـش برنـد در ايجـاد    و  فراينـد ايجاد درك مفصـلي از   زيرا به ؛تحليل اين موضوعات در سطح نظري كاربرد دارد

  . دستورالعملي براي كارآفرينان كاربرد دارد آوردن و در سطح عملي با فراهم شود منجر مي رتاپاستايك موفقيت 

  پژوهش ة نظريپيشين
  استارتاپ 

هـا   استارتاپ. سيس با كمبود منابع مواجهندأت ي تازهها شركتها و  نظر وجود دارد كه استارتاپ در ادبيات موضوع اين اتفاق
 رود و(، دانـش  )2010، 3برسـياني و اپلـر  (، زمـان  )2011 ،2تيـه مـن   و ، اودوييرهوران(سرمايه بايد با كمبود منابع مالي و 

گيـري روشـني در ايـن     هاي تصـميم فراينـد اين، گاهي   بر علاوه. پنجه نرم كنند و و نيروي انساني دست) 2005، 4والاستر
برسياني (ان و شهرت كافي برخوردار نيستند و از پايگاه مشتري) 2010، 5اسپنس و همزائوي اسوسي(وجود ندارد  ها شركت
  ). 2010و اپلر، 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Borg & Gratzer 
2. Horan, O'Dwyer & Tiernan 
3. Bresciani & Eppler 
4. Rode & Vallaster 
5. Spence & Hamzaoui Essoussi 
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ي ويژه ها ها بر اساس نوآوري استارتاپ. تفاوت وجود دارد SME(1( ي كوچك و متوسطها شركتها و  ميان استارتاپ

 ـفرايندبر مبناي محصولات و  ي كوچك و متوسطها شركتكه  گيرند، در حالي شكل مي شايان توجهو  ج هاي عادي و راي
 كـه محصـول نـو يـا     ي كوچك و متوسـط ها در مقايسه با شركتها  در نتيجه، استارتاپ ).2006، 2ويكام(آيند  وجود مي به

  ). 1شكل (براي رشد برخوردارند  بيشتريكنند، از پتانسيل  نوآوري خاصي عرضه نمي
   

  
  متوسط ي كوچك وها شركتها و  تفاوت استارتاپ .1شكل 

  )شده توسط پژوهشگر ويرايش( 2006ويكام، : منبع

  
يك شركت نوپا از لحظـة  . شود استارتاپ مشخص ميهر هاي مختلف  نوپا، ويژگي هاي با بررسي چرخة عمر شركت

ن بـوده اسـت   اايـن مراحـل، موضـوع بحـث بسـياري از محقق ـ     . كند گيري تا رشد انبوه، مراحل مختلفي را طي مي شكل
 اسـتارتاپ  هـر دانشگاهيان، الگوي يكساني براي دورة عمر  هايدر ميان نظر ).2013، 3تارجسن، پاتل و پارتيدا، تاتيكوندا(

نـد  ا اما همگـي موافـق   ؛هاي مختلفي دارند نويسندگان دربارة تعداد مراحل چرخة عمر يك استارتاپ ديدگاه. توان يافت مي
  .وجود دارد، يك مرحله با مشخصات ويژه مؤثركه پيش از مرحلة رشد 

كـه بـا مشـكلات     آورد و در حالي دست مي شود، اولين مشتريان خود را به در مرحلة آغازين، سازمان به بازار وارد مي
به » كننده ابداع«از سازمان صرفاً  ،كند و در نهايت متعددي، مثل كمبود سرمايه مواجه است، نيروي فروش را استخدام مي

سلامت عبور  يي كه از اين مرحله بهها شركت. شود از مشتريان مي يحب پايگاه كوچكتبديل و صا» كننده عمل« يسازمان
يابـد   شوند كه در آن حجم توليد، تعداد مشتريان، سهم بـازار و انـدازة سـازمان افـزايش مـي      كنند، وارد مرحلة رشد مي مي

  ).2013تاتيكوندا و همكاران، (
هـا   استارتاپ .1: توان باز شناخت ها، دو عنصر اصلي را مي ستارتاپهاي ا هاي موجود دربارة مشخصه با مطالعة نظريه

منابع محدود و مشكلات ناشي از عمـر   با وجوددر مقابل، . يك از مراحل عمرشان از منابع فراوان برخوردار نيستند در هيچ
 دارنـد؛ هاي مشتركي  ژگيوي ي كوچك و متوسطها شركتها و  استارتاپ. 2؛ يابند كنند و تكامل مي كم و نوپايي، رشد مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Small and Medium-sized Enterprises (SMEs) 
2. Wickham 
3. Tatikonda, Terjesen, Patel & Parida 
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وكـار را بـا    هـاي كسـب   تمايـل دارنـد فعاليـت    ي كوچك و متوسـط ها شركت: كند عد اين دو را از هم متمايز مياما يك ب

كننـد و در   سـمت بـازار دوري مـي    تكامل بـه  ها از مسير آهسته و روبه كه استارتاپ تر انجام دهند، در حالي رويكردي سنتي
  . هاي چشمگير انجام دهند نوآوري ،ر شكل ممكنكنند به ه تلاش مي ،عوض

  برند ةارزش ويژ
نظر  به. بـا آن ارتبـاط دارد   يعوامل متعـدد  با ارزش شركت در عرصة رقابت است وهاي بسيار  داراييژة برند از يارزش و

صنعت در قابتي ه راحفظ جايگاى برند برة يژارزش وتوجه به ، بالاورى مانند صنايع با فنا قابتيى رهازاربادر كــه سد رمي
ــزحار بسيا ساير د را از خوت خدمات و ند محصولادارسعي ، برندة يژم ارزش ومفهوده از ستفااشركتها با و هميت باشد ا ئ

 يهايتژاستراز ايكي ، طرفياز  ).1397نداف، درزياني عزيزي و تيرانـداز،  ( ندآورست دقابتي بهرمزيت و  كنندقبا متمايز ر
از  ،بالاارزش با  يبرندها. ستابرند ة يژارزش وتقويت د و يجا، اقباريك شركت نسبت به ت محصولادر تمايز د يجاا
 ،نهايتو در ميكنند ب نتخاداده و ايگر ترجيح د يبين برندهارا از ها  آن ارانيعني خريدند؛ رداربرخوه كنندفمصرن جحار

  ).1397اش، زاده و بكت حسين( نددارفاوكاملاً  ها آنبه ن برندها هستند كه مشتريا
 دهـد  زيرا نشان مـي  ؛ويژگي مثبتي براي عملكرد شركت است ،ارزش ويژة بالاي برنداست كه  مطالعات نشان داده

تواند حضور محسوسي در بازار داشته باشد كه اين خود به افزايش سـهم بـازار    و مي استبرند به اندازة كافي قدرتمند كه 
 اما تعريـف ايـن   ؛وضوح مشهود است اثر ارزش ويژة برند به ).2015، 1يلنكووا، كروسوچو و منورسكوف(شود  مي منجر برند

وجـود دارد،   هـايي  ابهـام  در تعريـف ارزش ويـژة برنـد    با اينكه). 2008، 2و لمان كلر(مفهوم به همان اندازه روشن نيست 
هاي بازاريابي، به  نتيجة فعاليتاي است كه در  افزوده كنندة ارزش جوهرة بنيادي آن اين است كه ارزش ويژة برند، منعكس

بايد از چهار  ،2، براي ايجاد و افزايش ارزش ويژة برند، مطابق شكل ها شركت). 2008، و لمان كلر(برند اضافه شده است 
 و كلـر  ؛2015، 3، هامبورگ و بورنمنومبرگ(يابي برند  برند، هويت برند و جايگاه تصوير برند، آگاهي از: عنصر آگاه باشند

  ).2008، نلما
  

  
  

   عناصر ايجاد ارزش ويژه برند. 2شكل 
  2015ومبرگ و همكاران، : منبع
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1. Norskov, Chrysochou & Milenkova 
2. Keller & Lehmann 
3. Vombergn, Homburg & Bornemann 

ارزش ويژة 
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  يابي برند  جايگاه

  هويت برند
  آگاهي از برند
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 يكي از ابعاد بنيادي در ساخت ارزش ويژة برند، تصوير برنـد اسـت كـه ادبيـات مـديريت برنـد از آن       : تصوير برند

   ).2015، 1، آزاد و معصومفاطيما(شركت، نام برده است  ي مستمر، فارغ از مرحلة عمرفرايندجزء حياتي و  عنوان به
 آيـد، آگـاهي از برنـد در رأس     كنندگان به ميان مي وقتي حرف از قدرت حضور برند در ذهن مصرف: آگاهي از برند

تشخيص برند به اين . يادآوري برند مشاهده كرد توان در تشخيص و به آگاهي از برند را مي. گيرد موضوعات قرار مي
و  ؛ كلـر 2010، 2ديـو و وان (آن را ديده اسـت   كننده بتواند با ديدن برند، به خاطر بياورد كه قبلاً عناست كه مصرفم

  ). 2008، لمان
 انداز يك شركت، هويت برند آن را شكل  ها و چشم ها، رفتار، سبك ارتباطي، شايستگي مجموعة ارزش: هويت برند

هـاي   كننـدة وعـده   دهد و در واقـع مـنعكس   براي مشتري را نشان مي اين مفهوم خاص، جوهرة هويت برند. دهد مي
 هويـت برنـد ايـدة    ،)2013( 4داسيلويرا، لاگـس و سـيموس  به زعم ). 2011، 3سريواستاوا(شركت به مشتريان است 

  . دانست ها  توان ابزار حياتي سازمان هويت برند را مي .فرد و جوهري برند است منحصربه
 هـدف  ). 2010، 5منهـاس (يابي براي برند يكي از ابعاد اصلي مديريت مـدرن اسـت    جايگاه: ديابي براي برن جايگاه

يـابي، تـلاش    به عبـارت ديگـر، جايگـاه    .كننده است يابي، قراردادن محصول يا خدمت در ذهن مصرف اصلي جايگاه
يابي با  جايگاه. القوه استفرد و متمايز از ديگر برندها در ذهن كاربر نهايي ب شركت براي كسب يك جايگاه منحصربه

  ).2014، 6ماليك و سودهاكار(سسه يا يك فرد نيز انجام شود ؤتواند دربارة خدمت، م شود و مي محصول شروع مي

  ها هاي برندسازي استارتاپ نظريه
ررسي ببه كمابيش  خلين دامحققان تاكنو، جيرخاو خلي دامعتبر داده  يهاهپايگادر گرفته رتهي صووپيشينهپژس ساا بر

 ها برندسازي استارتاپمينة در ز ؛ امااند پرداخته ي كوچك و متوسطها وكار كسب ةموضوعات برندسازي كارآفرينانه در حوز
ــاكنون  در گرفته رتصوت تحقيقا. ستامينه زين ون در اهش مدونخستين پژ، هش حاضروپژو  ندا هادندم نجااهشي وپژتـ

 اسـت  بوده ي كوچك و متوسطها وكار كسب ةدر حوز ،گرفته العات صورتمط ةعمد و است ودمحدر جي هم بسيارخاد سناا
. شده است ختهداپر آنمرتبط با ت موضوعا و ها برندسازي استارتاپ يمؤلفههااز سي برخي ربربه  پژوهش،و تنها در چند 

 ينانـه در ي برندسـازي كارآفر فراينـد طراحـي مـدل   در تحقيقـي بـا عنـوان    ) 1393( گلابـي و يـدالهي  ، حسـيني خـداداد 

كوچك  يهاركاوكسبدر فرينانه رآكا يزبرندسال تبيين مدو حى ابه طر ،وكارهاي كوچك و متوسط صنايع غـذايي  كسب
ــهان يرايى امتوسط صنايع غذو  ــد پرداخت در  يزبرندسال صواست كه از آن احاكى  ،هــا آنهش وپژاز حاصل  يهايافته .ان

 يها هبنگادر كه رت بدين صو. دارديشه رها  ين شركتانــة فرينارآكا ابىيزاربا يهادعملكردر  ،متوسطو كوچك  يها هبنگا
عملياتى  هــــا آنه يدگااز د يزبرندسا. كنند نمى يومديريت برند پيرو يابى زاربام مرسول صواز امالك ان مدير، فرينرآكا

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Fatema, Azad & Masum 
2. Dew & Kwon 
3. Srivastava 
4. Da Silveira, Lages, & Simoes 
5. Manhas 
6. Malik & Sudhakar 
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ه يدگااز د. كنددار فار وكاوببه كسن را مشترياو  آوردهم افررا  يمشترر نتظارد اموزد ارزش مىسادر قارا ست كه شركت ا

ــا آن ين ا. دشو يى برند تلقى مى، داراخت كنددامربوطه پرل خريد محصو ياست براحاضر  يكه مشتر يا هزينهان ميز، هـ
  .است رگازسا )2007( 2بيمبولاآو ) 2005( 1مريلس ونگ وا ييافتهها با يافتهها

، راس و همكـاران  ايـن  بـا وجـود  . شـمارند  ها انگشـت  لة برندسازي براي استارتاپئهاي پيشين در حوزة مس پژوهش
محققـان ديگـري   . انـد  آوري كرده ها در برندسازي جمع هايي دربارة عملكرد استارتاپ داده) 2010(، برسياني و اپلر )2018(

دربارة  )2005( 4، كريك)2001(، آبيمبولا )2005(، رود و والاستر )2012(  3، جونتونن)2015(از جمله روزيير و روزيير  نيز
 ـ مسائل خاصي در اين حوزه مطالعاتي انجام داده آنـان اسـتفاده    هـاي  هاند كه در اين پژوهش، به اقتضاي موضوع، از نظري

   .شده است
با اقتباس از . معناي ديدگاه استارتاپ به برند و ميزان اهميت و نقش برندسازي براي شركت است گرايش به برند، به

توان  را از نظر گرايش به برند مي ها ، استارتاپ)2010برسياني و اپلر، (و ) 2018(س و همكاران را هاي پژوهشو  ها هنظري
  . نشان داده شده است 3در چهار دسته قرار داد كه در شكل 

  
  

  
   ها گرايش به برند در استارتاپ. 3شكل 

  )2010(ر و برسياني و اپل) 2018(اقتباس از راس و همكاران 

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Wong & Merrilees 
2 Abimbola 
3. Juntunen 
4. Krake 

 برندينگ سنتي برندينگ نوآورانه

 زياد برندينگ   فعاليت

 اندك برندينگ   فعاليت

 محكوم به برند

 ها سنتي نگران آينده

 بازاريابان مدرن
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اي جـز برندسـازي قدرتمنـد از طريـق      چـاره  هـا  شـركت ايـن  . هسـتند  1»محكوم به برنـد «ي ها شركتدستة اول، 

. داننـد تـا فرصـت    فشـار و محـدوديت مـي    نـوعي ، برندسازي را بيشتر ها شركتاين . هاي سنتي و نوآورانه ندارند فعاليت
ي دسـتة اول اسـت و بـه    هـا  شـركت ماننـد   هـا  شركتزي اين هاي برندسا فعاليت. دستة دوم هستند 2»بازاريابان مدرن«

هاي نو و مـدرن، مثـل محـيط اينترنـت و حضـور       از فعاليت ها شركتاين . استراتژي برندسازي خود ديدگاه روشني دارند
مـل  مك عنـوان  بـه شود يا تنها  هاي سنتي يا استفاده نمي كنند و روش آنلاين و برگزاري و شركت در رويدادها استفاده مي

ي ايـن دسـته در صـنايعي فعاليـت     هـا  شـركت . هسـتند  3»نگران آينده«دستة سوم . رود كار مي استراتژي كلي بازاريابي به
بـه مزايـاي برندسـازي بـاور داشـته و حضـور        ها شركتاما اين  ؛شود ضرورت دانسته نمي ها آنكنند كه برندسازي در  مي

هـاي   فعاليـت . داننـد  است كه برندسازي را ابزار چندان مفيدي نمي 4»ها سنتي«دستة آخر، . قدرتمندي در اين زمينه دارند
  .كنند تر استفاده مي محور است و از رويكردهاي سنتي محصول ها شركتبرندسازي اين 

گيـري   در جهـت شـكل   هـا  آنهاي درست و استمرار در انجام  هاي اصلي در ساخت برند، انتخاب فعاليت يكي از گام
در سـطح فـردي   . هاسـت  هـا، حـاكي از تنـوع ايـن فعاليـت      هاي برندسازي اسـتارتاپ  مرور فعاليت. ارزش ويژة برند است

هاي  اما استارتاپ. خورد شدن، تبليغات و برگزاري و شركت در رويدادها به چشم مي هايي مثل اسپانسر ها، فعاليتاستارتاپ
كردنـد كـه علـت اصـلي آن      ه چنـدان اسـتفاده نمـي   هـاي انبـو   از تبليغات در رسـانه ) 2010(مورد مطالعة برسياني و اپلر 

هاي برندسازي نو و  ها بيشتر در فعاليت در عوض، استارتاپ. كنندگان بود بودن و اثر كم اين نوع تبليغات بر مصرف رهزينهپ
  ). 2015روزيير و روزيير، (غيرسنتي، مثل رويدادهاي مرتبط با استارتاپ، تمركز داشتند 

اندازي وبسـايت   تلاش زيادي براي راه ها شركتاي برندسازي، حضور آنلاين است و برخي از ه يكي ديگر از فعاليت
نـد و  نك مـي  كه برخي وبسايت خود را مثل كارت ويزيت آنلاين توصيف كنند، در حالي مي روزرساني مستمر آن صرف و به

اعتقاد داشتند سـئو ابـزار   ) 2010(سياني و اپلر ي مورد مطالعة برها شركتاين، همة  بر  علاوه. كنند روز نمي مطالب آن را به
  .كردند استفاده مي 5از گوگل ادورز ها آنبا اين حال، تنها تعداد كمي از . اصلي برندسازي آنلاين است

اشاره شده است، استفاده از كاركنان و كارآفرينـان   ها آنهاي قبلي به  دو نوع فعاليت برندسازي ديگر كه در پژوهش
هــاي  كاركنــان در فعاليــت). 2001؛ آبيمبــولا، 2005؛ رود و والاســتر، 2012؛ جونتــونن، 2018مكــاران، راس و ه(اســت 

بـا يكـديگر نيـز بايـد      هـا  آنها و رفتار كاركنان با مشتريان، بلكه رفتار  تنها فعاليت نه. كنند ايفا مينقش مهمي برندسازي 
عـلاوه،   بـه ). 2005؛ رود و والاستر، 2012جونتونن، (اثرگذار است زيرا در نهايت بر ادراك مشتريان از برند  ؛اي باشد حرفه

انـداز و   گيرنـد بـا چشـم    كـار مـي   كـه بـه   را دليل نوپايي و شرايط متزلزل خود، بايد مطمئن شوند كاركناني ها، به استارتاپ
  ). 2005و والاستر، رود (كنندة ديدگاه و مواضع شركت باشند  توانند منعكس سو هستند و مي هاي اصلي شركت هم ارزش

هاي خود اولين عنصر  داند كه با ابراز احساسات، افكار و ايده ادبيات نظري، كارآفرين را ركن اصلي در برندسازي مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Damned to brand 
2. Tech-marketers 
3. Far sighted 
4. Traditionalists 
5. Google Adv 
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از اجـزاي  ) كاركنـان و كارآفرينـان  (در نتيجه، اعضاي شـركت  ). 2005رود و والاستر، (حياتي در ساخت هويت برند است 

آبيمبـولا،  (توانند از شخصيت خود در جهت برندسازي شـركت بهـره ببرنـد     مي ها آن. ندشو شمرده مياصلي برند شركت 
ندرت استفاده از برند شخصي كارآفرين براي كسب شهرت بـراي برنـد    ، محققان در مطالعات خود، بهاين با وجود). 2001

  ).2005كريك، (اند  شركت را مشاهده كرده
 راس و( استراتژي برند را بايد در طراحي مناسـب برنـد نمـايش داد   . طراحي برند عنصر مهمي در ساخت برند است

 در). 2015روزيير و روزيير، (شود  طرح برند شامل لوگو، اسم، نام دامنه، رنگ و ساير عناصر بصري مي). 2018همكاران، 
 ـت قرار داردر دسترس شرك...) اسم، لوگو، نام دامنه، (اين مرحله، بايد اطمينان حاصل كرد كه اين عناصر  تـوان   د و مـي ن

ها  خلق برند در استارتاپ فراينديكي ديگر از مطالعاتي كه به ). 2010برسياني و اپلر، (محافظت كرد  ها آنطور قانوني از  به
طـرح برنـد يكـي از اجـزاي اصـلي       كه دهد نتيجة اين مطالعه نيز نشان مي. است) 2012(پرداخته است، مطالعة جونتونن 

در واقع كارآفرين يا مالك، پيش . سيس شركت دنبال كردأتوان پيش و پس از ت طرح برند را مي فرايند .ساخت برند است
پـس از آغـاز بـه    . كند اندازي شركت، با كمك دوستان، خانواده و كاركنان احتمالي، نامي را براي شركت انتخاب مي از راه

هـا شـركت و    شود و همـة ايـن   تراتژي ارتباطي تعيين ميشود و اس شود، لوگو طراحي مي كار شركت، اين نام ويرايش مي
  ). 2012جونتونن، (كنند  كاركردش را منعكس مي

ــابيش  خلين دامحققان تاكنو، جيرخاو خلي دامعتبر داده  يهاهپايگادر گرفته رتهي صووپيشينهپژس ساا بر ــهكمـ  بـ
برندسـازي  مينة در ز ؛ امـا انـد  پرداختـه  سطي كوچك و متوها وكار كسب ةحوزموضوعات برندسازي كارآفرينانه در بررسي 

 تتحقيقا. ستاه ـ ـمينزين ون در اهش مدون پژـ ـنخستي، هش حاضروژـ ـپو  ندا هاددـ ـنم اـنجاهشي وپژتاكنون  ها ارتاپـاست
وكارهـاي كوچـك و    كسـب  ةحـوز گرفته در  مطالعات صورت ةعمد وبوده  ودمحدر جي هم بسيارخاد سنادر اگرفته رتصو

 آنمرتبط با ت موضوعا و هـا  برندسـازي اسـتارتاپ   يمؤلفههااز سي برخي ربربـه  پـژوهش  چنـد  و تنهـا در   است متوسط
دهد عناصـري كـه در كنـار     مي بررسي ادبيات و تحقيقات قبلي نشان .شدره شاا ها آناز  يادكه به تعد شده است ختهداپر

 ي درك يك برند و تأثير آن را تعيـين ست كه اساس چگونگها برخي اقدام ةنتيجدهند،  مي هم ارزش ويژه برند را تشكيل
مشـاهده   ،انگشـت شـمار اسـت    ها آنها كه تعداد  استارتاپ ةپردازان برندسازي در حوز نظريه اسامي 1در جدول . كنند مي
  .شود مي

  پردازان موضوعات نظري و نظريه. 1جدول 
  نويسنده  زيرموضوعات  موضوع

به برند، بازاريابان ي محكوم ها استراتژي  ديدگاه به برند و برندسازي
  )2010(، ، برسياني و اپلر )2018(راس و همكاران   گرا نگري، سنت مدرن، آينده

هاي قابل انجام در برندسازي  فعاليت
  ها استارتاپ

حضور در رويدادها، بكارگيري سئو، وبسايت، 
  نقش كاركنان، تبليغات آنلاين

، )2015(، روزيير و روزيير )2018(راس و همكاران 
، كريك )2010(، برسياني و اپلر )2012(تونن جون
  200(، رود و والاستر )2001(، آبيمبولا )2005(

، )2015(، روزيير و روزيير )2018(راس و همكاران   لگو، نام و ساير ابعاد بصري  طرح برند
  )2010(، برسياني و اپلر )2012(جونتونن 
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برندســازي بخش ه در شدد يا يها حيطه تمــامسي ربا برر نخستين با يابردارد هش حاضر قصد وپژ، بطهراين در ا
 شـدن  كامـل  منظور هب .دست يابد ها آنو چارچوب برندسازي  ها مؤلفهبه  نمونه مطالعاتي 9سي ربرو  هاي كشوراستارتاپ

 يبـرا . سـت ها اسـتارتاپ  برنـد  خلـق  چگونگي بررسي مطالعه، اين هدف شد، اشاره بدان بالا در كه تحقيقاتي شكاف اين
 برنـد  هـا،  استارتاپ كاركنان و مديران چگونه: شودمي داده پاسخ الؤساين  به اول موضوع، اين تر عميق درك به دستيابي
 ادامـه  تحقيق الؤس دو طرح با حاضر تحقيق شد، داده پاسخ الؤس اين به اينكه از بعد كنند؟ مي تعريف و درك را شركتي

ها چگونـه   اهميت برندسازي براي استارتاپ؟ و كنند يي براي برندسازي استفاده ميها ها از چه استراتژي استارتاپ :يابد مي
و نقـش برنـد در ايجـاد    و  فراينـد ايجاد درك مفصلي از  زيرا به ؛تحليل اين موضوعات در سطح نظري كاربرد دارد است؟

  . اي كارآفرينان كاربرد دارددستورالعملي بر آوردن با فراهم نيز و در سطح عملي شود منجر مي استارتاپيك موفقيت 

 هشوپژ شناسي روش

صـورت گرفتـه   بـر آن   مـؤثر شناسايي عوامـل  و  ها استارتاپ برندسازي، به هدف كاهش شكاف علمي بحث پژوهشاين 
، شناخت، ها بر برندسازي استارتاپ مؤثربندي عوامل  ست از شناسايي و طبقها عبارتپژوهش  بنابراين، هدف اصلي. است

اهداف اين مطالعه شـناخت، درك و بيـان ايـن    . صورت توصيفي و تشريحي به پژوهشو تفسير  ها اين پديده درك و بيان
صـورت توصـيفي كيفـي     بـه  ،چندموردي ،رويكرد مطالع .صورت توصيفي و تشريحي است پديده است و تفسير تحقيق به

چنـدموردي كمـك و    ةحـي يـك مطالع ـ  اين روش به طرا. )2003، 1يين( يك طرح پژوهشي استفاده شده است عنوان به
ها در مراحل مختلف  اين نمونه. هاي منتخب از انواع شرايط مختلف، بيشترين تنوع را دارند نمونه. كند تحليل ميها را  داده

  . روند رشد استارتاپ قرار دارند
ايجـاد   پـذير  ري تعمـيم استفاده از مقايسه و تكرار چند نمونه، ساختار نظ ـ اين است كه با چندموردي ةمطالعهدف از 

 قـرار مـورد مطالعـه    وشود  مي يك نمونه در نظر گرفته عنوان بهدر اينجا استارتاپ . )2008، 2اريكسون و كووالاينن( شود
شود و با انجام اين كـار،   مي ويژه را درك و توصيف كرد، ديده ةابزاري كه با آن بتوان اين پديد عنوان بهها  نمونه. گيرد مي

چنـدموردي  يا  يردمطالعة موتـوان گفـت كـه     مـي  نهايتدر  .گذشـته را گسـترش داد   هاي هشود تا نظري يم فرصت داده
حقايق  ةبرگيرندو در ست ه اتهيه شدوه نشپژداطريق تحقيق از قت كافى دبا و تفصيلى رت صو كه به اســـت قعىوا موقعيتى

ــد  يك در ى قعوا يهااديدو روقعى اد وافراست كه شامل اقعى واموقعيتى ن مواپير ــا چن ــين، (د مىشون مازساي . )2003ي
و  كنـد  مـي  را مهيـا  ها رشد استارتاپ فرايندايجاد برند در مراحل مختلف  مراحل و عواملسي ربرن مكاردى اچندمومطالعة

  .شود مي ها برندسازي استارتاپ فرايندانجام شده در  هاي اي از اقدام گسترده ةسبب دستيابي به مجموع
ــا آن تحليلو تجزيهو ها دآورى دادهبه گرردى، تكل مطالعه مووپرس ساابايست بر  هش ميوپژه ين شيودر ا ام قدا هـ

ص خصو، در ها دآورى دادهگر ةبر نحووهعلاو ست ف اصرار بزاپرسشنامه يا از تر افرى چيزردى مولعــة تكل مطاوپر. دكر
ــةم نجاا ةشيو ــةمطتكل وپر. نيز صحبت ميكند ها دادهتحليل ردى و مو مطالع صلي ى اها از راههمچنين يكي  ،ردىمو الع

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Yin 
2. Eriksson and Kovalainen 
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پس ا بتداتحقيق حاضر ق، در فوه يدگاى دگيرركا با به). 2003، يين(د ميشوب محسوردى مو مطالعةيش پايايي افزاى ابر
ى خلأهاو نتايج س سااساسي تحقيق بر ى اپرسشها، هــا برندســازي اســتارتاپ ةزحودر تحقيق  پيشــينة سي كاملربراز 
تحقيق  اىجرايند افرردى، تكل مطالعه مووين پروتدو مطالعه ى هاردمو بنتخااسپس با  ؛ين مشخص شدپيشى هشهاوپژ
بدين ه، حي شداطر) 2003( ييند پيشنهاس سااين تحقيق كه بر ه در اشدده ستفاردى امو مطالعةتكل وپراى جزا. شدز غاآ

 ةنحوح شر. 3ردى؛ مو مطالعـة ى ها ارهگزو ها السؤين وتد. 2ردى؛ مو مطالعـة  مينـة ح زشرو مقدمه  ئةارا .1: ستاترتيب 
ى ها يافته يسةمقا. 5ردى؛ مو مطالعةى هايافتهى جمع بندو  ها دادهتحليل و تجزيه. 4ه؛ شددهستفاامنابع و  ها دآورى دادهگر

  .پيشينت با تحقيقاردى مو مطالعة
بر اسـاس  . شدند انتخابارة موضوع اين پژوهش افراد آگاه دربو  ها استارتاپ هدفمند،گيري  با استفاده از روش نمونه

 تا حدودي شناخته شـده مورد  ،اول اينكه: گرفته شدبراي انتخاب موردهاي متفاوت در نظر  مهم معيار سهادبيات موجود، 
كـه   تـرين فـردي   آگـاه در هر مـورد،  . و سوم اينكه از بين صنايع مختلف باشد باشد برندسازي فعال ةمرحلدر  ،دوم، باشد
كننـده   عنـوان مشـاركت   هب ،و امكان دسترسي به وي فراهم بود مشاركت داشت برندسازي هر استارتاپ فرايندالانه در فع

 ـ ؛تا جايي ادامه پيدا كرد كه مفهوم و اطلاعات جديدي كسب نشد ها تعداد مصاحبه .شد انتخاب   حبـة مصااز كه  طـوري  هب
  .دو مصاحبه ديگر نيز انجام شد ،منظور اطمينان بيشتر هب ن،اي ولي با وجود حاصل شد؛ ينظرع شباا ،به بعد هشتم

با توجه به هدف اين پژوهش  .انجام شدساختاريافته  هاي نيمهمصاحبه پژوهش با استفاده از نيها در ا داده يآور جمع
فاده شد تا امكـان  متناسب است ةاز يك پروتكل مصاحب بود، ها بر برندسازي در استارتاپ مؤثرعوامل و  فرايندشناسايي كه 

اي طراحي شد كـه  گونه مصاحبه به ،به عبارت ديگر. ديهم آاانداز پژوهشگر فر تحت هدايت چشم ،گردآوري اطلاعات خام
 هـا  آننگاه و گرايش . 2 ؛اي در رابطه با نوع و فعاليت استارتاپ زمينه پيش. 1: كنددسترسي به سه نوع اطلاعات را فراهم 

  .ي برندسازيها فعاليت. 3 ؛به برندسازي
تأمين  رمنظو به. نيز طي مصاحبه ضبط شدن كتكنندگارمشااى صددارى، شتبردداضمن يا، هاآورى دادهجمعاى بر 

 بارةدر ،يردمو حبةمصان در كتكنندگارمشااز تا سه نفر دو قل اكتفا شد كه حدع اين موضوابر ا بتدا ،هادادهنى درويى روا
 يزسا مثلث( 1گانه سه كنش متقابلاز  ،نىدرويى د و رواعتماايش قابليت افزا ياپس برس. شتنددافق اتو، نددنچه تفسير كرآ

روش از متخصصـان   ايـن  در). 1386دلاور، ( مختلف يها هيدگااز د ها دادهيابى از ارزست رت اكه عبااستفاده شد  )ينظر
كنـد،   يرروش تفس يكاصول مدل متفاوت به  كننده، اطلاعات را از ياباگر هر ارز. شود يمطالعه استفاده م ةيناز زم يرونب

  .آيد يدست م اعتبار به
مراحل تحليل مضـمون  . شد كار گرفته هب ها دادهتحليل و جهت تجزيهدر اين مرحله  ي است كهروش مضمونتحليل 

  :)2019، 2ليامپتونگ ، ترري وهايفيلد  ،بروون، كلارك( عبارت است از
  ؛ها آشنايي با داده .1
 ؛منظور توصيف محتوا هب ،ها اختصاص كدهاي اوليه به داده .2

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Triangulation 
2. Braun, Clarke, Hayfield, Terry & Liamputtong 
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 ؛ي مختلفها ي مضامين موجود در كدها طي انجام مصاحبهوجو جست .3

 ؛مضامين مرور .4

 ؛گذاري مضامين تعريف و نام .5

  .گزارش نهايي ةتهي .6

برندسازي  ةكه در پروسهايي  منظور درك فعاليت هها ب اين داده. و مشاهدات گردآوري شدند ها از طريق مصاحبه داده
. خـاب شـد  هـا انت  روش اصـلي گـردآوري داده   عنـوان  بـه   مصاحبه. وري شدندآتحقيق جمع فراينداند، از طريق  انجام داده

 فراينـد در  هـا  آنايـن اطلاعـات بـر اسـاس مشـاركت      . شده توسط عوامل سازمان انتخـاب شـدند   هاي ارائه بنابراين داده
 .كردتوان كسب  توان اطمينان يافت كه اطلاعات بيشتري مي ترتيب، با مشاركت آنان مي به اين. برندسازي انتخاب شدند

عـلاوه بـر ايـن، مسـتندات داخلـي و بازاريـابي ايـن        . شدندطور كامل بازنويسي  صورت صوتي ثبت و بعد به هها ب مصاحبه
يـد پنهـان ايـن پديـده بـا اسـتفاده از       هـاي جد  در نتيجه، اين مطالعه با هدف تجميع جنبه. بررسي محتوا شدند ها انسازم
هـاي گـردآوري شـده در     شده از مصاحبه بـا مسـتندات سـازمان و يادداشـت     هاي كسب داده. هاي معتبر و غني است داده
   .شدندوتحليل  تجزيه 1كيوا مكس افزار كمك نرم به ها، هجلس

  پژوهش ةشد هاي انجام لاعات مربوط به مصاحبهاط .2جدول  
  مدت مصاحبه  مشاركت كنندگان تصنع  استارتاپ

A ساعت  2  مدير بازاريابي و فروش  ونقل حمل  
B دقيقه 50ساعت و  1  مدير اجرايي  ونقل حمل  
C  دقيقه 9ساعت و  2  مديرعامل  بيمه  
D دقيقه 35ساعت و  1  مدير اجرايي  بيمه 

E دقيقه 22ساعت و 1  مدير اجرايي  حقوقي مشاوره  
F دقيقه 40عت و سا 1  مشاور بازار  گردشگري  
G دقيقه 45ساعت و  1  بازرگاني مدير  گردشگري  
H دقيقه 20ساعت و  1  اريابي و روابط عموميباز مدير  خريد آنلاين  
I دقيقه 10ساعت و  1  مديرعامل  ي بهداشتي و سلامتيها مراقبت  
K  دقيقه 30ساعت و  1  مديرعامل  اي ي رسانهها مشاوره و كمپين  

  ي پژوهشها يافته
اين الگوهاي مشابه در قالب سـه  . كنندگان در اين مطالعه مشاهده كرد هاي شركت توان در پاسخ هاي مشتركي را ميالگو

  : خلاصه و ارائه شده است 4و  3هاي  جدولتم، در 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. MAXQDA 
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  ي مورد بررسيها مقايسه مضامين استارتاپ .3جدول 

فتراق موارد ا وجوه اشتراك و  مضمون
 شناسايي شده در هر مضمون

  ي مورد مطالعهها تاپاستار
A B C D E F G H I K 

  گرايش به برند

             درك برند و برندسازي
             اهميت نقش برند

                    رويكرد برندسازي از بالا به پايين 
                  انداز شفاف موريت و چشمأم

                  هاي اصلي تعريف شده ارزش

 طرح برند

                   ثبت برند قبل از شروع فعاليت ةايد
                  انتخاب تخصصي لوگو

                   انتخاب تخصصي نام استارتاپ
                   ثبت ملي برند

                   داشتن بيشتر از يك برند

  ي برندسازيها فعاليت

                كارگيري روابط عمومي هب

             حضور در رويداد

                   حمايت مالي ةداشتن برنام
               نام با برند اينترنتي هم دامنة

               تبليغات آنلاين
            توليد محتوا

            ي اجتماعيها حضور در رسانه

                    مشاركت
                     لباس فرم متناسب با برند

                  استخدام ساختار يافته فرايند

  الگوهاي مشابه .4جدول 
  سازيهاي برند فعاليت  طرح برند  گرايش به برند

اهميت برندسـازي   ها شركتهمة 
كنند و اين اهميت در  را درك مي

شده بيشتر  ها آنطول زمان براي 
  .است

يــك برنامــة مشــخص بــراي طراحــي ابعــاد 
بــراي برخــي بصــري برنــد وجــود دارد، امــا 

مشــخص نيســت كــه آيــا ابعــاد طراحــي بــه 
  .برندسازي كمك كرده است يا نه

هاسـت و   ارتباطات، بنياد اسـتراتژي برندسـازي اسـتارتاپ   
روابـط  نـد از  ا هـاي برندسـازي عبـارت    ترين فعاليـت  مهم

اعي، شـركت در رويـدادها، و   هـاي اجتم ـ  رسـانه عمومي، 
جـذب و اسـتخدام نيـروي     فراينـد برندينيگ در . شراكت

ها از  شود و استارتاپ انساني، يك عامل در نظر گرفته مي
شخصيت فردي اعضـاي خـود بـراي اهـداف برندسـازي      

  .كنند استفاده مي
  

ايـن بخـش،   . گيرنـد  قـرار مـي  وتحليل  مورد بحث و تجزيه هاي تجربي در اين بخش، عناصر كليدي حاصل از يافته
  .هاي برندسازي طرح برند، گرايش به برند و فعاليت: شامل سه سرفصل است
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  گرايش به برند

هـا را   كننده در اين پژوهش، مشخص شد كه اغلب استارتاپ هاي شركت با مرور نقش و اهميت برندسازي براي استارتاپ
  .قرار داد) 2010(و اپلر  دسته از چهار طبقة پيشنهادي برسياني سهتوان در  مي

حياتي است يا محصول بدون برندسـازي قـوي،    ي، برندسازي امرها آنچند استارتاپ معتقد بودند كه در بازار هدف 
فعاليـت   B2Bكرد از آنجايي كـه در صـنعت    احساس مي Kاستارتاپ مثال،  رايب. به احتمال زيادي شكست خواهد خورد

. وكار اسـت  گرفته است، اجراي برندسازي براي اين شركت يكي از اجزاي اصلي كسب ها را هدف كند و مالكان رسانه مي
شـود،   حيـاتي محسـوب مـي    يدليل بازار هدف خاص شـركت عنصـر   به ،كرد برندسازي استارتاپ ديگري كه احساس مي

كنـد كـه    بـه همـين دليـل، ايـن شـركت احسـاس مـي       . درون شهري اسـت  ونقل حملاستارتاپ يك  A. بود Aشركت 
نيز برندسازي را يك بعـد بنيـادي در    Bشركت . اعتمادسازي كليد موفقيت است و ابزار تحقق اين هدف، برندسازي است

كننـد بايـد از يـك اسـتراتژي برندسـازي       نيز دو استارتاپ ديگري هستند كه احساس مي Fو  C. ددان وكار خود مي كسب
العاده باشد، اگر شـركت يـك اسـتراتژي     اگر محصول خوب يا فوق از نظر اين دو استارتاپ، حتي. قدرتمند برخوردار باشند

  . برندسازي قوي نداشته باشد، بايد خود را مهياي شكست كند
هاي مذكور يك ويژگي مشترك دارند و آن اين است كه براي دسـتيابي بـه اهدافشـان، برندسـازي يـك       استارتاپ
هـاي   تـر اسـتراتژي   هاي آنلاين و آفلاين براي اجراي اثـربخش  از فعاليت ها شركتاين، همة اين  بر علاوه. ضرورت است

تحـت عنـوان   ) 2010(برسـياني و اپلـر   و ) 2018(راس و همكاران ها با آنچه  اين ويژگي. كنند برندسازي خود استفاده مي
جـز داشـتن يـك    اي  هايي هستند كه هيچ چـاره  ها استارتاپ زيرا اين ؛خواني دارد اند، هم پيشنهاد كرده» محكوم به برند«

  . استراتژي برندسازي قدرتمند ندارند
لة مرگ و زنـدگي  ئمس ها آنبرندسازي براي  كه كردند ، احساس ميبودندها  استارتاپاز  زياديكه بخش  گروه ديگر

را  Hو  D ،E ،G يي مثـل هـا  شـركت . شـود  محسوب مي ها آنوكار  ، برندسازي بخش مهمي از كسباين وجود  با. نيست
 ها آنهاي اين گروه يكسان نيست، اما نقطة اشتراك  گرچه اهميت برندسازي براي استارتاپ. توان از اين دسته دانست مي

از  هـا  شـركت ايـن، ايـن    بـر  عـلاوه . كنـد  ارزش ايجاد مي ها آنوكار  كنند برندسازي براي كسب اين است كه احساس مي
هـاي سـنتي    همراه تعداد كمي فعاليت هاي نوآورانه به يا از فعاليت ي آنلاينها هاي برندسازي نوآورانه، مثل فعاليت فعاليت

هاي  است كه از فعاليت Dشركت  ها شركتيك نمونه از اين . كنند براي پشتيباني از استراتژي برندسازي خود استفاده مي
رو، در   ايـن  از. برد ن بهره ميهاي اجتماعي آنلاي سنتي مثل ارتباطات از طريق مجلات براي تكميل حضور خود در رسانه

را  ها شركتهاي اين گروه، اين  ، با توجه به ويژگي)2010(برسياني و اپلر  و )2018(راس و همكاران چارچوب پيشنهادي 
  . قرار داد» مدرنهاي  بازارياب«توان در دستة  مي

كنـد   صـنعتي كـه در آن فعاليـت مـي    داشت كه در  تأكيدبر اين نكته  I استارتاپ. بود I ي متمايز،ها شركتيكي از 
بـا ايـن ديـدگاه     I، ايـن  وجـود   بـا . گيرد ، برندسازي اهميت ندارد و در اولويت قرار نمي)هاي بهداشتي و سلامتي مراقبت(

ديـد، بيشـتر بـه ايـن      وكار خود مي اساسي در كسب يعوض، برندسازي را بخش صنعت دربارة برندسازي موافق نبود و در
تـوان در دسـتة    ايـن شـركت را مـي   . كننـد  ي فعال در اين صـنعت، از برندسـازي اسـتفاده نمـي    ها تشركدليل كه ديگر 
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ضـروري نيسـت،    هـا  آنرغم فعاليت در صنايعي كـه برندسـازي در    هايي هستند كه علي قرار داد كه استارتاپ» نگران آينده«

  ). 2010 برسياني و اپلر،(مند شوند  ارزشمند آن بهرهاند از يك رويكرد برندسازي قوي استفاده كنند و از مزاياي  تصميم گرفته
ايـن پـژوهش، در دسـتة      هـاي مـورد مطالعـه در    هاي جالب توجه اين است كه هيچ يك از اسـتارتاپ  يكي از يافته

راي تواند ارزش زيادي ب ها دارد كه معتقدند برندسازي نمي اين دسته اشاره به گروهي از استارتاپ. قرار نگرفتند» ها سنتي«
بـر   هـا  آنامـا همـة    ؛هاي مورد مطالعه، در مراحل اولية برندسازي قرار داشتند گرچه برخي از استارتاپ. شركت ايجاد كند

توانـد رقابـت شـديد و گسـترش      مي ،يك توجيه براي اين نتيجه. كردند تأكيدوكار خود  اهميت نقش برندسازي در كسب
تـوان بـراي ايجـاد تمـايز و كسـب       اند كه برندسازي را مي قيقات نيز نشان دادهباشد و تح ايرانها در بازار  تعداد استارتاپ
ها برندسازي را بخش مهمـي از   رو، اين يافته كه استارتاپ  اين از). 2015، و همكاران نورسكوف(كار برد  مزيت رقابتي به

  . رسد دانند، منطقي و موجه به نظر مي وكار خود مي كسب

  طرح برند
اين شـركت اعـلام   . بود Dدر زمينة طرح برند داشت،  ها شركتاي با ديگر  ملاحظه  يي كه اختلاف قابلها شركتيكي از 

امـا برندسـازي در حـال     ؛كرد فكر خاصي پشت طرح لوگوي خود نداشته و برندسازي بخش مهمي از رشد شركت اسـت 
برندسـازي زمـاني اهميـت پيـدا      كـرد  دليل اين موضوع اين بود كه شركت احساس مي. حاضر نقطة تمركز شركت نيست

  . ن هدفش شودامخاطب» مقصد اصلي«كند كه شركت  يم
 فراينـد طرح برند بخشي از يك كه اند  تحقيقات نشان داده. هاي مختلف بررسي كرد توان از ديدگاه را ميمسئله اين 

لوگـو و ابعـاد ديـداري عناصـر     زيـرا   ؛طراحي يك برند را نبايد سـاده انگاشـت  . رود است كه از يك لوگوي ساده فراتر مي
شـوند و بـر    نتيجه در ارتباط با مشتريان وارد مي شوند و در اي هستند كه در استراتژي ارتباطي شركت گنجانده مي كليدي

بـه مقصـد    استارتاپشدن  كردن فرصت تبديل تواند در فراهم بنابراين طرح برند مي). 2012جونتونن، (گذارند  اثر مي ها آن
اعلام كرد برندسازي بخش مهمي از رشد شركت است، امـا   Dبراين، گرچه  علاوه. ن، نقش بنيادي ايفا كنداصلي مشتريا
  . رسد همة ابعاد برند مورد توجه قرار نگرفته است به نظر مي
 Kهـدف   براي مثال،. اند ي مورد مطالعه بيشتر به طرح لوگو فكر كردهها شركتكه  نشان دادهاي اين مطالعه  يافته

بـراي   Fكـه ايـدة    حالي در ،يادماندني باشد و اسم و معناي شركت زنده و پويا و قابل درك باشد حي لوگويي بود كه بهطرا
  . وضوح منتقل كند بودن را به اعتماد و مطمئن لوگو اين بود كه احساس قابل

عـاد ظـاهري لوگـو و اسـم     كردند اب دانستند يا احساس نمي نمي ها شركتگرچه در زمان انجام اين مطالعه، برخي از 
كرد كه  تأكيد Fنمونه،  عنوان به. نيز اثر آن را تجربه كرده بودند ها شركتشركت به برندسازي كمك كرده باشد، برخي از 

دهد و  طور خلاصه نشان مي انداز و كاركرد شركت را در يك نماد به زيرا چشم ؛شركت هستة شركت است نامطرح لوگو و 
كرد از مشتريان خود بازخورهـايي دريافـت كـرده كـه      تأكيدهم  H. كند مي كمكهويت خود ر جهت تمركز ببه شركت 
  . موريت كلي شركت سازگار استأدهد طرح لوگو با م نشان مي
دانستند طرح بايـد   و فقط مي ايدة خاصي براي طرح لوگو نداشتند ها شركتتعداد زيادي از  كه دهد ها نشان مي يافته
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ماندن روي اهـداف   كمك به اعضاي سازمان براي متمركز كهة شركت باشد، چه براي اهداف داخلي كنند نوعي منعكس به

به مشتريان اعلام كند شـركت كيسـت و چـه كـار     كه  يا براي اهداف خارجي است هاي شركت شركت و يادآوري ارزش
هاي جونتـونن   ن يافته مطابق با يافتههاست كه اي يك عنصر معنادار براي اغلب استارتاپ برند ترتيب، طرح هر  به. كند مي

  . است) 2018(و راس و همكاران ) 2012(

  هاي برندسازي فعاليت
توان دريافت كه اين  سادگي مي ي مورد مطالعه در اين پژوهش، بهها شركتهاي برندسازي  با مرور نتايج مربوط به فعاليت

عـلاوه،   به. حال در ابعاد خاصي با يكديگر متفاوت هستند رعيناما د ؛كنند حدي رويكرد مشابهي را دنبال مي ها تا استارتاپ
صورت آنلايـن و هـم آفلايـن     هاي برندسازي خود را هم به فعاليت ها شركتبراي ايجاد ارزش ويژة برند براي استارتاپ، 

  . دهند انجام مي
ترين  بط همكاري خاص، مهموكار و ايجاد روا هاي اجتماعي، شركت در رويدادهاي مربوط به كسب استفاده از رسانه

هـاي اجتمـاعي بخـش مهمـي از اسـتراتژي       رسد حضـور در رسـانه   به نظر مي. ها هستند هاي برندسازي استارتاپ فعاليت
امـا   ؛دست نيامده است ي مورد مطالعه بهها شركتگرچه، اين نتيجة چشمگير براي همة . هاست برندسازي اغلب استارتاپ

هـاي   هـاي رسـانه   هاي برندسازي خود را از طريق پلتفـرم  كنند فعاليت عه همواره تلاش ميهاي مورد مطال اغلب استارتاپ
يـك ابـزار    عنـوان  بـه  ،مزايـاي روابـط عمـومي    بـارة ها در استارتاپ. انجام دهند و غيره اجتماعي مثل اينستاگرام و توئيتر

عنوان يك ابـزار   هتمامي مراحل رشد استارتاپ باز روابط عمومي در . گيرند مي كار هبرندسازي، دانش كافي دارند و آن را ب
كنند كه با تحقيقات محققان قبلـي كـه مـدعي عـدم      مي مفيد جهت معرفي خود و همچنين مهار بحران استفاده مقتضي

  .بودند تفاوت دارد ها استارتاپ ياطلاع و دانش كاف

ندرت ديده شد كه ايـن يافتـه    مورد مطالعه بهي ها شركتبردن آگاهي از برند در ميان  استفاده از تلويزيون براي بالا
اينسـتاگرام  بـراي مثـال،   هـاي اجتمـاعي،    علت استفادة بيشتر از رسانه. سازگار است) 2010(نيز با مطالعة برسياني و اپلر 

 در مـؤثر تلويزيون گرچه زماني يك نيـروي  . دانست» اثربخشي هزينه«و » ميزان اثرگذاري«توان  جاي تلويزيون را مي به
ها، اثرگذاري بـر افـراد، يعنـي     كاركرد اين رسانه. هاي اجتماعي امروز رقابت كند اما هرگز نتوانسته است با رسانه ؛بازار بود
در نتيجـة ايـن كـاركرد، توجـه     . شود تر اينكه اين كار تحت شرايط و قواعد مشتريان انجام مي و نكتة مهماست  مشتريان

هـاي اجتمـاعي،    مزيت ديگر رسانه. اجتماعي امكان موفقيت و رشد بيشتري دارد هاي مشتريان به شركت از طريق رسانه
كند در تلويزيـون، نيازمنـد منـابع     براي هر سازماني، تبليغات برند و ارزشي كه شركت براي مشتري خلق مي. هزينه است

هاي  و ديگر رسانه ن، اينستاگرام، توئيتربنابراي. ها از آن به اندازة كافي برخوردار نيستند مالي است كه اغلب مواقع استارتاپ
  .ها هستند بيشتر است، رويكرد مناسبي براي استارتاپ ها آنها در  دليل اينكه اثربخشي هزينه اجتماعي، به

شركت در رويـدادها  . ها رايج بود شركت در رويدادها و شراكت بود هاي برندنيگي كه در ميان استارتاپ ديگر فعاليت
ها فـراهم   هايي براي استارتاپ شركت در رويدادها فرصت. هاي اجتماعي براي افزايش آگاهي از برند است نيز مانند رسانه

هاي آن را به ديگران معرفي كنند و به عبارت ديگر، آگاهي از برند خود را  وكار خود و ارزش كند كه كاركردهاي كسب مي
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 ـ همكاري و شراكت نيز هم ابزاري براي بالا. افزايش دهند ردن آگـاهي از برنـد و هـم تقويـت و بهبـود تصـوير برنـد و        ب

  . صرفه است به سازي از اين طريق براي شركت مقرون رسد جايگاه علاوه، به نظر مي به. يابي براي آن است جايگاه
ز برخـي ا . ها بـه دسـت آمـد    هاي برندسازي استارتاپ هاي قابل تأملي در رابطه با فعاليت با انجام اين پژوهش، يافته

مواجـه   وكـار خـود شخصـاً    لة برندسازي در كسـب ئهاي مورد مطالعه در اين پژوهش تصميم گرفته بودند با مس استارتاپ
كنندگان در اين مطالعه علـت ايـن امـر را شـرح      گرچه هيچ يك از شركت. بسپارند ها شركتنشوند و اين كار را به ديگر 

يعنـي كمبـود   (هاي مورد نياز در سازمان باشد  اي از عدم وجود قابليت نهتواند نشا سپاري مي توان گفت برون ندادند، اما مي
وكار خود زمان بيشتري صـرف كننـد و    كمك كند براي ديگر ابعاد كسب ها شركتتواند به  حال، اين كار مي اين با). منابع
بيروني ممكن است نتواند جوهرة زيرا شركت  ؛شودمنجر تواند به اختلاف بين برند واقعي و ادراك از برند  حال مي  عين در

  . طور كامل درك كند برند استارتاپ را به
اين ابزارها در ميـان  . يك يافتة مهم ديگر در اين مطالعه، استفاده از ابزارهاي آنلاين مثل گوگل ادوردز و سئو است

 و گوگـل ادوردز  علام كرد كه ازصراحت ا به Fو  Dاستارتاپ دو در واقع تنها . ي مورد مطالعه چندان رايج نبودندها شركت
از اين ابزارها ) 2010(كننده در مطالعة برسياني و اپلر  هاي شركت مقابل، استارتاپ در. كند سئو براي برندسازي استفاده مي

هـا از وضـعيت خـود در     ، ممكن است ميزان استفاده از اين ابزارها به درك استارتاپاين وجود  با. كردند بيشتر استفاده مي
هايي كه در مرحلة اولية چرخة عمر خود هسـتند، ممكـن اسـت بيشـتر بـه       مثال، استارتاپ براي. رخة عمر مربوط باشدچ

تـر اسـت، تمايـل داشـته باشـند،       سـريع  ها آنگذاري  هايي كه بازده سرمايه تر و روش صرفه به هاي مقرون استفاده از روش
  .هاي اجتماعي و غيره هايي مثل شركت در رويدادها، استفاده از رسانه روش

رسـد ايـن موضـوع بـراي اغلـب       نظرگرفتن برند در جذب و استخدام نيـروي انسـاني، بـه نظـر مـي      در رابطه با در
ها مهم بود كه افرادي كه در مرحلة ابتـدايي عمـر شـركت وارد     براي اغلب استارتاپ. كنندگان اهميت داشته باشد شركت

) 2005(اين يافته مطابق بـا نظريـة رود و والاسـتر    . سو باشند نداز شركت هما هاي اصلي و چشم شوند با ارزش شركت مي
زيـرا   ؛تـر هسـتند   براي ارائه و نمـايش سـازمان مناسـب    ،شوند ها استخدام مي گويد كاركناني كه در استارتاپ است كه مي

بود كه اعلام  Bنمونة ديگر . دش مشاهده مي Fمثال، اين موضوع در  براي. انداز سازمان است مشابه چشم ها آنانداز  چشم
. گيـرد  كرد به يك فرهنگ همسان و يكنواخت در شركت علاقه ندارد و اين موضوع در استخدام كاركنان مدنظر قرار مي

براي ما مهـم اسـت   «معتقد بود  Iشركت . استخدام كاركنان ارائه داد فراينددليل ديگري براي توجه به برند در  Iشركت 
هدف مـا  . به كساني كه دوست دارند به تيم ما ملحق شوند كنيم، خصوصاً يم كه هستيم و چه كار ميكه به ديگران بگوي

  .».خواهيم افراد درست و مناسب را پيدا كنيم كردن همكاران آينده نيست، بلكه مي فقط پيدا
دادنـد   هم مدنظر قرار نمييك عامل م عنوان بهها نيز برند را در زمان استخدام نيروي انساني  از استارتاپ كميتعداد 

هاي استخدام در شركت در زمان انجام اين پژوهش بود يا تمركـز كامـل شـركت روي    فرايندكه دليل آن يا عدم اجراي 
دادن برند در  مدنظر قرار«صورت  له بهئبه اين مس ها شركتاين  كه ذكر است شايان .هاي كاري فرد ها و توانايي شايستگي

  . توانست كاربرد داشته باشد استخدام نمي فرايندبرند در  ها آنكردند و به نظر  نمينگاه » استخدام فرايند
اين كـار  . كنند اعلام كردند كه از برند شخصي كارآفرين يا كاركنان براي برندسازي استفاده مي ها شركتاز  يتعداد
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مثـال،   بـراي . شـود  ند است، انجام ميكند از نظر مشتريان ارزشم  دادن عناصري كه شركت فكر مي با هدف نشان معمولاً

روابط عمومي و هاي  كنند تا افرادي را كه اشتياق زيادي به حل چالش ها شركت مي ديگر برنامهدر رويدادها و  Kكاركنان 
هـاي مختلـف    تصاوير كاركنـان و مـديرعامل را در رسـانه    ،كرد كه هميشه تأكيد Fشركت . ملاقات كنند ،دارند اي رسانه

  . كند تا آگاهي از شركت و كاركنانش را افزايش دهد ست مياجتماعي پ
از آن  در عملكنند، بلكه  ييد ميأثير اعضاي سازمان بر برند را تأتنها ت نه ،ها رسد اغلب استارتاپ نتيجه، به نظر مي در

داننـد   شـركت مـي   ها همكاران خـود را عنصـر حيـاتي برنـد     استارتاپكه اغلب دهد  اين يافته نشان مي. كنند استفاده مي
كه استفاده از برنـد شخصـي كـارآفرين پديـدة نـادري       حالي  در ،)2001؛ آبيمبولا، 2005؛ رود و والاستر، 2012جونتونن، (

  . است) 2005(هاي كريك  نيست كه اين يافته برخلاف يافته

  چارچوب نظري
هاي جديـدي   ، يافتهاين وجود  با. ستها آنو با س كند و هم ييد ميأهاي پيشين را ت هاي پژوهش يافتهبرخي از اين مطالعه، 

هـاي   يافتـه . سو با نظريه است هاي اين پژوهش تاحدي هم در بخش اول، طرح برند، يافته. در اين مطالعه ارائه شده است
نقـش مهمـي   هـا   دليل اثرگذاري بر ارتباطات شركت، براي استارتاپ ابعاد طرح برند به كه دهند نظري و تجربي نشان مي

اهـداف  : توان به دو گروه تقسـيم كـرد   طرح لوگو و اسم يك استارتاپ را مي كه هاي تجربي نشان داد ويژه، يافته به. دارد
  .داخلي و اهداف خارجي
چهـار نقـش بـراي برندسـازي در      هـا  آنهاي اين پژوهش با مطالعـات قبلـي ايـن اسـت كـه در       ديگر تفاوت يافته

يكي از اختلافات مشـهود بـا ادبيـات    . كه در اين پژوهش تنها سه نقش مشاهده شد اليح ها پيشنهاد شده بود، در استارتاپ
هـاي خـاص در    هـا و همكـاري   هاي اجتماعي و شـراكت  ها، استفاه از رسانه هاي برندسازي استارتاپ موجود دربارة فعاليت

در اين پژوهش نقـش مهمـي   هاي گذشته اشاره نشده است، اما  به اين موضوع در پژوهش. جهت اهداف برندسازي است
 يچـارچوب تـوان   مي بنابراين. شدمشاهده  مهم يك فعاليت برندسازي عنوان بهشدن  علاوه، در اين مطالعه اسپانسر به. دارد

  .ارائه داد 4در قالب شكل 

  
  بر برندسازي  مؤثرچارچوب نظري عوامل  .4شكل 

  تصوير برند
  يابي برند  جايگاه

  هويت برند
  آگاهي از برند

ارزش ويژة  خلق برند
 دبرن

 گرايش به برند

  طرح برند

هاي   فعاليت
  برندسازي



  
 

  46  آقازاده و همكاران.../مطالعه:ها در ايرانبررسي فرايند و عوامل مؤثر بر برندسازي استارتاپ

 

  گيري بحث و نتيجه
علاوه، كاربردهاي نظري و  به. شود پژوهش پاسخ داده مي هاي لاؤشده و به س بندي ، نتايج اين پژوهش جمعشبخدر اين 

  .شود هاي آينده مطرح مي عملي اين پژوهش تشريح شده و پيشنهادهايي براي پژوهش
در ايـن مطالعـه    ايـن، دو پرسـش   بر علاوه. ها بود بر برندسازي در استارتاپ مؤثرهدف اين تحقيق شناسايي عوامل 

اهميـت برندسـازي بـراي     ،كنند و دوم هايي براي برندسازي استفاده مي ها از چه استراتژي اول اينكه استارتاپ: مطرح شد
. ها، يك رويكرد كيفي اتخاذ شـد  گويي به اين پرسش براي پاسخ. دهند انجام بايد كارهايي چه و ها چگونه است استارتاپ

پـژوهش پاسـخ    هـاي  ؤالشده، به س ـ آوري هاي جمع بر اساس داده. مورد بررسي قرار گرفتنددر اين پژوهش  استارتاپ 10
  .شود داده مي

كـه   نشـان داد  هـا  يافتـه  )كنند؟ هايي براي برندسازي استفاده مي ها از چه استراتژي استارتاپ(ال اول ؤدر رابطه با س
كند، جايي كه منـابع بسـيار محـدود اسـت و تمركـز       مي ها ايفا برندسازي در استارتاپ فرايندطراحي برند نقش مهمي در 

ايـن تحقيـق نشـان داد طـرح برنـد ابـزار مهمـي بـراي         . سيس خود استأت كارآفرين روي ايجاد و استحكام سازمان تازه
ابعـاد بصـري   . هاي روشن و قاطعي براي طرح لوگو براي شركت خود دارنـد  كارآفرينان ايده. هاست ارتباطات در استارتاپ

از نظر اهداف داخلـي، ابعـاد ديـداري بـه     . كنندة هويت استارتاپ در جهت اهداف داخلي يا خارجي است ارتاپ منعكساست
از نظـر  . انـداز شـركت باشـند    هاي اصلي و چشم سو با ارزش كند روي اهداف شركت تمركز كنند و هم كاركنان كمك مي

  . ن خود نشان دهندانفعان را به مخاطب رد خود براي ذيكند هويت و كارك اهداف خارجي، ابعاد بصري به شركت كمك مي
وكار شركت و  هاي اجتماعي، شركت در رويدادهاي مربوط به كسب هاي برندسازي استفاده از رسانه ترين فعاليت مهم

 كانالي براي نمايش هويت كاركنان شركت و كاركرد شركت به هاي اجتماعي معمولاً رسانه. ستها شركتشراكت با ديگر 
. شركت در رويدادها نيز استراتژي ديگري براي آگاهي از برنـد اسـت  . مشتريان است تا آگاهي از برند شركت افزايش يابد

. كننـد  ها و كاركردهاي خـود بـا ديگـران نگـاه مـي      گذاشتن ارزش اشتراك فرصتي براي به عنوان بهبه رويدادها  ها شركت
افزايش آگاهي از برند است، بله نقش مهمي در تقويت و بهبود هويـت   نه تنها اقدامي در جهت ها شركتشراكت با ديگر 
  .كند يابي براي برند ايفا مي برند و جايگاه

. هاي برندسازي، استفاده از برند شخصي كاركنان و كارآفرينـان بـراي برندسـازي اسـت     بخش ديگري از استراتژي
كننـد   تـلاش مـي   هـا  شـركت نتيجه، اغلـب    در. دهند قرار مي ها در استخدام نيروي انساني، برند را مدنظر اغلب استارتاپ

تواند از شخصـيت   اين ترتيب، شركت مي  به. راستا باشند انداز شركت هم ها و چشم كار بگيرند كه با ارزش كه بهرا افرادي 
  .براي برندسازي بهره ببرد) كاركنان و كارآفرينان(فردي اعضاي سازمان 

نتـايج ايـن تحقيـق نشـان      ها چگونه اسـت؟  اهميت برندسازي براي استارتاپ اينكه ال دوم پژوهشؤسدر رابطه با 
بيشـتر باشـد، بيشـتر     هـا  آنهر چـه اهميـت برندسـازي بـراي     . هاست برندسازي عامل مهمي براي استارتاپكه دهد  مي

ول يـا حتـي بيشـتر از آن    هايي كه معتقدند برندسازي به اندازة خود محص استارتاپ. دهند هاي برندسازي انجام مي فعاليت
هاي آنلاين و آفلايـن بـراي برندسـازي     كند، فعاليت كنند برندسازي بقاي سازمان را تعيين مي اهميت دارد و احساس مي

داننـد، بيشـتر    اما آن را عامل بقاي خود نمي ؛كنند ييد ميأيي كه اهميت برندسازي را تها شركتمقابل،  در. دهند انجام مي
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يكي از نتايج جالب توجه اين است كـه هـيچ   . هاي سنتي كنند تا روش وآورانه براي برندسازي تكيه ميهاي ن روي فعاليت

  . هاي برندنيگ انجام ندهد نتيجه، فعاليت استارتاپي در اين پژوهش نبود كه برندسازي را ارزشمند نداند و در
  . اند خلاصه شده 5ها در جدول  اين يافته .هايي با مطالعات پيشين داشت ها و تفاوت هاي اين پژوهش، شباهت يافته

  وتحليل هاي حاصل از تجزيه يافته .5جدول 
  نتيجه  هاي اين پژوهش يافته نويسنده نظريه  بخش

رند
به ب

ش 
گراي

  

ها در چهـار دسـته بـر اسـاس      استارتاپ
ــي ــدي     ويژگ ــته بن ــي دس ــاي خاص ه

  .شوند مي

، )2018(راس و همكاران 
  .ها در سه دسته قرار گرفتند پاستارتا  )2010(برسياني و اپلر 

هـا تاحـدودي    يافته
ــه مطــابق   ــا نظري ب

  .است

يت
فعال

 
زي

دسا
 برن

هاي
  

ها در مورد مزاياي بالقوه روابط  استارتاپ
يـك ابـزار برندسـازي،     عنوان بهعمومي 

  دانش كافي ندارند

، )2015(روزيير و روزييـر  
ــونن  ، )2012(جونتــــــ
، )2010(برســياني و اپلــر 

كريـك  ، )2001(آبيمبولا 
)2005(  

ها در مـورد مزايـاي روابـط     استارتاپ
يك ابزار برندسازي،  عنوان بهعمومي 

ــار   ــد و آن را بك ــافي دارن ــش ك  دان
  گيرند مي

هـا بـا نظريـه     يافته
  .متفاوت است

  .تبليغات تلويزيوني روش نادري است
  رويدادها

و  )2010(برسياني و اپلـر  
  )2015(روزيير و روزيير 

  .ي روش نادري استتبليغات تلويزيون
  رويدادها

  اسپانسر شدن
  كت و همكارياشر

ي بـا  حد ها تا يافته
  .نظريه مطابق است

ــتارتاپ ــتفاده    اس ــيار اس ــئو بس ــا از س ه
  .كنند مي

  بر وبسايت  تأكيد
  )2010(برسياني و اپلر 

ندرت از سـئو اسـتفاده    ها به استارتاپ
  .كنند مي

هــاي  هــاي رســانه بــر پلتفــرم تأكيــد
  اجتماعي

هـا بـا نظريـه     فتهيا
  .متفاوت است

گيرنـد   مي كار ها كاركناني را به استارتاپ
انداز مشـابهي بـا    ها و چشم كه از ارزش

  .شركت برخوردار باشند
ــونن  ، رود و )2012(جونت

  )2005(والاستر 
ــتارتاپ ــه  اس ــاني را ب ــا كاركن ــار  ه ك

انـداز   ها و چشم گيرند كه از ارزش مي
  .شندمشابهي با شركت برخوردار با

هـا مطـابق بـا     يافته
  .نظريه است

  .ها هستند كاركنان جزء حياتي استارتاپ
، )2018(راس و همكاران 
ــونن  ، )2012(جونتــــــ
، )2010(برســياني و اپلــر 

  )2001(آبيمبولا 

هــا  كاركنــان جــزء حيــاتي اســتارتاپ
  .هستند

هـا مطـابق بـا     يافته
  .نظريه است

ندرت از برند شخصي كارآفرين بـراي   به
اسـتفاده از برنـد شخصـي كــارآفرين      )2005(كريك   .شود دسازي شركت استفاده ميبرن

  . براي برندسازي شركت رايج است
هـا بـا نظريـه     يافته

  .متفاوت است

رند
ح ب

طر
  

طرح برنـد يـك عنصـر حيـاتي و مهـم      
هاســــت و بايــــد  بــــراي اســــتارتاپ

  .كنندة شركت باشد منعكس

، )2018(راس و همكاران 
ــونن  ، )2012(جونتــــــ

  )2010(رسياني و اپلر ب

حسـاب شـده    فرايندها يك  استارتاپ
ــد كــه   ــد خــود دارن ــراي طــرح برن ب

  .كنندة شركت است منعكس

هـا مطـابق بـا     يافته
  .نظريه است

  

  كاربردهاي نظري
هـاي ايـن    يافتـه . اضافه كـرده اسـت   ها آنهاي جديدي به  يافته و كند ييد ميأهاي موجود را ت نظريهبرخي از اين تحقيق 

ها وجود ندارند كه  دهد هيچ گروهي از استارتاپ قيق در بخش گرايش به برند با نظرية موجود اختلاف دارد و نشان ميتح
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هـاي ايـن پـژوهش در     يافته. نتيجه، هيچ اقدامي براي برندسازي انجام ندهند  ارزش باشد و در بي ها آنبرندسازي از نظر 

شدن در اين تحقيق  اسپانسرروابط عمومي و هايي مثل  فعاليت. جود تفاوت دارددنيگ نيز با ادبيات مونهاي بر زمينة فعاليت
هايي بودنـد   فعاليت ها شركتهاي اجتماعي، شركت در رويدادها و شراكت با ديگر  استفاده از رسانه همچنينشد،  همشاهد

اينكه كه مشـخص شـد   دست آخر  و اي نشده است اشاره ها آناما در تحقيقات قبلي به  ؛كه در اين مطالعه مشاهده شدند
  .كار رود تواند براي اهداف داخلي و خارجي به طرح برند مي

ها كمتر توجـه   رسد محققان به برندسازي در استارتاپ ها، به نظر مي با وجود اهميت روافزون برندسازي در استارتاپ
چـارچوب   كـه انـد   و تـلاش نكـرده  اند  رار دادهرا مدنظر قبرندسازي  فرايندابعاد خاصي از  ،اغلب تحقيقات گذشته. اند كرده
رو، اين مطالعه، با ارائة يك چارچوب جامع نظري و گسترش دانش محـدود موجـود در     اين از. براي آن ارائه دهند يكامل

   .اين زمينه، اين شكاف پژوهشي در ادبيات را پوشش داده است

  كاربردهاي عملي
بنـابراين بـه نظـر     ؛اپ، كمبود زمان، دانش، سرمايه و نيـروي انسـاني اسـت   ي استارتها شركت بسيار برجستة هاي ويژگي

اين تحقيق . كارآفرينان بايد از اهميت برندسازي آگاه باشند. رسد برندسازي عامل مهمي براي رشد يك استارتاپ باشد مي
فاده از نتـايج ايـن پـژوهش،    منظور اسـت  به .بينش و چارچوبي براي ايجاد ارزش ويژة برند به كارآفرينان عرضه كرده است

  :شود مي كاربردي زير ارائه دهايپيشنها
يـك از ايـن عناصـر نبايـد ناديـده       برندسازي عناصر مختلفي دارد كه براي ارتقاي ارزش ويژة برند، هيچ فرايند .1

 انعنـو  بـه تـوان از آن   و مي استاين پژوهش حائز معناي كاربردي  شده در ارائهبنابراين چارچوب . گرفته شوند
  .ها بهره برد راهنمايي براي برندسازي براي استارتاپ

هـاي خـود    هستند كه با ابراز احساسات، افكار و ايدهركن اصلي  ها سسان در برندسازي استارتاپؤكارآفرين و م .2
تواننـد از شخصـيت خـود در جهـت برندسـازي       مي ها آن. اولين عنصر حياتي در ساخت هويت برند خواهند بود

توان مظهر استعداد خلاقانة يك كارآفرين و اثـر آن   را مي Fگذار استارتاپ  مثال، بنيان براي. رندشركت بهره بب
  . بر برند شركت دانست

هـا در جهـت    هـاي درسـت و اسـتمرار در انجـام آن     هاي اصلي در سـاخت برنـد، انتخـاب فعاليـت     يكي از گام .3
هاي اجتمـاعي، شـركت در    زي استفاده از رسانههاي برندسا ترين فعاليت مهم. گيري ارزش ويژة برند است شكل

  :ستو روابط عمومي ا ها استارتاپشراكت با ديگر  ،وكار شركت رويدادهاي مربوط به كسب

 كانالي براي نمايش هويت كاركنان شركت و كـاركرد شـركت بـه مشـتريان      هاي اجتماعي معمولاً رسانه
  . است تا آگاهي از برند شركت افزايش يابد

  عنـوان  بـه بـه رويـدادها    هـا  استارتاپ. رويدادها نيز استراتژي ديگري براي آگاهي از برند استشركت در 
  . كنند ها و كاركردهاي خود با ديگران نگاه مي گذاشتن ارزش اشتراك فرصتي براي به

  ه نقـش مهمـي در   ك ـتنها اقدامي در جهت افزايش آگاهي از برند اسـت، بل  نه ،ها استارتاپشراكت با ديگر
 .كند يابي براي برند ايفا مي ويت و بهبود هويت برند و جايگاهتق
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 كـار   هو آن را ب باشند ابزار برندسازي، دانش كافي داشته عنوان بهها بايد از مزاياي روابط عمومي  استارتاپ

عنوان يك ابزار مفيـد جهـت معرفـي و خـود و      هاز روابط عمومي در تمامي مراحل رشد استارتاپ ب. گيرند
  .ن مهار بحران استفاده مقتضي كنندهمچني

، قبل از آغاز فعاليـت  نخستدر گام : ندنبرند از سه گام اصلي پيروي ك ةايجاد و توسع فرايندبايد در  ها استارتاپ .4
شركت، يك كارآفرين بايد استراتژي برند خود را مطابق با استراتژي سازمان جديد تعريف كند، سـپس در گـام   

موريت و أراستا با م هم )اسم، لوگو، رنگ و علائم بصري( د از طريق طراحي مناسب برنددوم، استراتژي برند باي
 ةقبل از انجام گـام بعـدي، بايـد بررسـي شـود كـه دامن ـ      . اند، ثبت كند برند كه در گام قبلي تعريف شده ةفلسف

در گام سوم، يك . ده باشداينترنتي با نام مدنظر قبلاً موجود نباشد و همچنين نام و لوگوي مربوطه قبلاً ثبت نش
دقـت   هـاي لازم بـه   هاي ايجاد برند موجـود، فعاليـت     طرح عملياتي ايجاد برند بايد توسعه يابد و از ميان فعاليت

  . ها الزاماً نبايد براي هر نوع شركت يكسان باشد انتخاب اين فعاليت. انتخاب شوند
 ها آن. ي چندمليتي كنندها شركتهاي  شان با استراتژي ياه استراتژي ةها نبايد خود را مجبور به مقايس استارتاپ .5

مثال، رويـدادها را شناسـايي كننـد،     براي. بايد رويكردهاي برندسازي خلاق، نوآور و غيرمتعارف را توسعه دهند
  . هاي برندسازي آنلاين را توسعه دهند فعال ارتباط شفاهي مثبت ايجاد كنند و كمپين طور به

هـاي درسـي كـارآفريني بـازبيني و بهبـود يابنـد و        هاي آموزشي و برنامه آن رسيده تا دورهآخر، شايد زمان  در .6
كه از ابزارهاي قوي برندسازي بـا بودجـه كـم     يي را دربرگيرندها هاي برندسازي مختص استارتاپ دستورالعمل

آنلايـن  هـاي برندسـازي    هـاي شخصـي و اسـتراتژي    همچون روابط عمومي، ايجاد روابط شفاهي فعال، شبك
   .كنند حمايت مي

  هاي آينده پيشنهادهايي براي پژوهش
روابـط عمـومي و   از  چشـمگير هـا، اسـتفادة    برندسازي اسـتارتاپ  فرايندهاي كليدي اين پژوهش در رابطه با  يكي از يافته

هـا در   تارتاپهـاي اجتمـاعي در برندسـازي اس ـ    به استفاده از رسـانه  نكردن يكي از دلايل اشاره. هاي اجتماعي است رسانه
هـاي   هـاي رسـانه   ، معتقد بودنـد پلتفـرم  2010برسياني و اپلر در سال . تواند زمان انجام پژوهش باشد مي ،تحقيقات قبلي

هـاي خـود بـا مشـتريان      از طريق وبسـايت  كه كنند وكارها تلاش مي  زيرا كسب ؛اند اجتماعي هنوز به اوج اثر خود نرسيده
علاوه، ابعـاد   به. شود هاي اجتماعي برقرار مي ، اين ارتباط از طريق رسانهان انجام اين پژوهشاما در زم ؛ارتباط برقرار كنند

هـاي   و سفيران برند، يعني كاركنان و كارآفرين، به عناصر حياتي در دنيـاي بصـري حاصـل از پلتفـرم    ) طرح برند(بصري 
آمـده   دسـت  در نتايج به مؤثرتواند يكي از عوامل  ق مينتيجه، زمان انجام اين تحقي  در. اند هاي اجتماعي، تبديل شده رسانه
 ـ     مي به هر حال. باشد طـور مجـزا در    هتوان نقش هر يك از عوامل و مراحل برندسازي يافـت شـده در ايـن پـژوهش را ب

  .ي فعال در يك صنعت خاص آن را بررسي كردها طور ويژه براي استارتاپ هيا بكرد  بررسي ها استارتاپ
به همين دليل اين مطالعـه  . ها محدود است دانش موجود دربارة برندسازي و استارتاپكر است كه ذ شايانهمچنين 

دهندة اهميت انجام اين پـژوهش   اين نشان. انجام گرفته شده استهاي موجود  نظريهتحقيقات و بر مبناي تعداد كمي از 
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كنندگان در اين پـژوهش در صـنايع    شركت .دكن و فرصتي براي خلق دانش جديد در رابطه با اين موضوع ايجاد مي است

هـاي   هـا و تفـاوت   شود نتوان دربارة شباهت همراه اندازة كوچك نمونه، باعث مي اين واقعيت به. كردند متفاوتي فعاليت مي
توانـد موضـوع    اما مي ؛هدف پژوهش نبود نتيجه اين. گيري قاطعي پرداخت ها در يك صنعت، به نتيجه برندينگ استارتاپ

عـلاوه،   به. شده در اين زمينه اندك است هاي انجام تعداد پژوهش ،زيرا در حال حاضر ؛بي براي پژوهشگران آينده باشدجال
  .ها را تعميم داد توان يافته كاررفته در اين پژوهش، نمي دليل روش به به

  منابع
: يمـورد  همطالع ـ( ر برنـد يبرند و تصـو  هژيارزش وبر  يحس يابيبازار هختير آميتأث يبررس). 1397(فرزانه  بكتاش،؛ حسين زاده، رضا

 . 324 -303 ،)2(10 ،يت بازرگانيريفصلنامه مد). اليبرند تشك رو

كـرد  يرو برند در صنعت خودرو با يريپذ قدرت گفتمان يمدل مفهوم). 1398( يا، علين خيم؛ مشاي، محمدرحيدانير؛ اسفي، اميخانلر
  .318-299، )2(11 ،يانت بازرگيريفصلنامه مد. رييـ تفس يساختار

ي برندسـازي كارآفرينانـه در   فراينـد مـدل   حىراط). 1393(يـدالهي، جهـانگير    ؛گلابـي، اميـر محمـد    ؛خداداد حسيني، سـيد حميـد  
 .44-13، )1(1، مديريت برند هصلنامف. هاي كوچك و متوسط صنايع غذايوكار كسب

  . يشايرونشر : انتهر ،تربيتىم علوو  شناسي روان درتحقيق روش ، )1386(على ور، لاد

. اديبن داده هيكرد نظريبا رو كيو سرام يبرند موفق در صنعت كاش يالگو ).1396(براتي، ابوالفضل ؛ ، منيژهار؛ قرهچهيشهر، يزيعز
  . 826 -807 ،)4(9 ،يبازرگان تيريفصلنامه مد

 يسـاز  ير شخص ـيت رابطه در تـأث يفيابعاد ك يانجينقش م يبررس). 1397( سحر ،راندازيت ؛يعبدالهاد ،يزيان عزي؛ درزيمهد ،نداف
 -207 ،)1(10 ،يت بازرگـان يريفصلنامه مد). رانسليشركت ا: يمورد همطالع( برند هژيبر ارزش و يمشتر يخدمات و قدردان

228 . 
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