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چکیده
کارآفرین در کسب‌وکارهای کوچک و  توسعه برند یکی از عوامل حیاتی موفقیت شرکت‌های 

گرفته است. در همین راستا  کمتر مورد توجه قرار  گون  گونا که در مطالعات  متوسط است، 

کسب  برند در  بر توسعه  کارآفرینی مبتنی  پارادایمی  با هدف طراحی مدل  پژوهش حاضر 

‌وکارهای کوچک و متوسط انجام گرفت. این پژوهش براساس هدف، یک مطالعه کاربردی-

گردآوری داده‌ها یک مطالعه غیرآزمایشی )توصیفی( از نوع  توسعه‌ای است و براساس روش 

گردآوری داده‌ها مصاحبه نیمه‌ساختاریافته و پرسشنامه  ابزار  پیمایش مقطعی می‌باشد. 

کنندگان  استفاده شد. جامعه مشارکت‌ از ضریب هالستی  اعتبارسنجی تحلیل،  برای  بود. 

کارآفرینی  راهبردی  مطالعات  مرکز  و  ایران  کارآفرینی  ملی  سازمان  مدیران  شامل  پژوهش 

گیری نظری و پس از رسیدن به اشباع نظری در نهایت 15 نفر از خبرگان  بود. با روش نمونه‌
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گراندد  روش  از  کیفی  بخش  در  داده‌ها  تحلیل  برای  کردند.  مشارکت  کیفی  بخش  در 

 EXCEL نرم‌افزار  و  فازی  سوارای  روش  از  کمی  بخش  در  و   MAXQDA نرم‌افزار  با  تئوری 

 ، فناور انسانی  )منابع  گردید شرایط علی  پژوهش مشخص  ‌براساس مدل  گردید.  استفاده 

کارآفرین، الزام به کیفیت محصولات/خدمات و تجربه مشتری( بر پدیده محوری  شخصیت 

کارآفرینی مبتنی بر برند( اثرگذار هستند. پدیده محوری، شرایط زمینه‌ای )فرهنگ نوآورانه  (

کمیتی(  سیاسی-حا عوامل  و  کسب‌وکار  )مخاطرات  گر  مداخله‌ شرایط  و  فناورانه(  بستر  و 

به  منجر  اقدامات  و  راهبردها  نهایت  در  اثرگذارند.  برند(  )توسعه  اقدامات  و  راهبردها  بر 

کارخانه،  کسب‌وکارهای مبتنی بر برند، توسعه بستر تولید بدون  پیامدهایی نظیر توسعه 

توسعه اقتصاد ملی و توسعه برند ملی می‌شود.

 M31, M37, L26, L84 :JEL طبقه‌بندی



Designing a Paradigmatic Model of Entrepreneurship Focusing 
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Brand development is one of the critical success factors for entrepreneurial companies 
in small and medium-sized enterprises (SMEs), yet it has received limited attention in 
previous studies. In this regard, the present study was conducted with the aim of designing 
a paradigmatic entrepreneurship model focusing on brand development in SMEs.This 
research is an applied-developmental study in terms of purpose and a non-experimental 
(descriptive) cross-sectional survey in terms of the data collection method. Data were 
collected using semi-structured interviews and questionnaires. The Holsti coefficient was 
employed to validate the qualitative data analysis. The research participants included 
managers from the National Entrepreneurship Organization of Iran and the Strategic 
Entrepreneurship Studies Center.
Using theoretical sampling and after reaching theoretical saturation, 15 experts 
participated in the qualitative phase. Data analysis was carried out using grounded theory 
with MAXQDA software for the qualitative phase and the fuzzy SWARA method with 
Excel for the quantitative phase. According to the research model, causal conditions 
(technological human resources, entrepreneurial personality, commitment to product/
service quality, and customer experience) affect the core phenomenon (brand-based 
entrepreneurship). The core phenomenon, contextual conditions (innovative culture and 
technological infrastructure), and intervening conditions (business risks and political-
governmental factors) influence strategies and actions (brand development). Ultimately, 
these strategies and actions lead to outcomes such as the development of brand-based 
businesses, growth of factory-free production platforms, national economic development, 
and national brand development.
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1. مقدمه
یا  افراد  به‌وسیله  غالباً  ثروت  این  است.  جامعه  و  فرد  برای  ثروت  ایجاد  پویای  فرایند  کارآفرینی، 

طریق  از  ارزش  خلق  به  ریسک‌پذیری  با  که  می‌شود،  ایجاد  متوسطی  و  کوچک  کسب‌وکارهای 

کوچک و  تولید محصولات و ارائه خدمات جدید می‌پردازند1. به علت نقش سازنده شرکت‌های 

کارآفرینی در  به  روند توجه  اخیر  کنونی، در چند دهه  اقتصاد دانش‌بنیان  کارآفرین در  متوسط 

کارآفرینی در بسیاری  کنون  کسب‌وکار به شکلی تصاعدی افزایش یافته است2. در واقع ا محیط 

کلیدی جهت رشد و توسعه محسوب می‌شود و به طور خاص توجه  کشورها به عنوان ابزاری  از 

کوچک و متوسط نقش مهمی در پویایی اقتصادی دارد. به همین  کارآفرینی در شرکت‌های  به 

خاطر توسعه مدل کارآفرینی برای این شرکت‌ها امری حیاتی است3. با این وجود، نتایج مطالعات 

کارآفرینی  که نبود چشم‌انداز برندسازی در فعالیت‌های  کارآفرینی نشان می‌دهد  اخیر در زمینه 

به خسارات جبران‌ناپذیر فکری و سرمایه‌ای در فعالیت‌های کارآفرینی به‌ویژه برای کسب‌وکارهای 

کوچک و متوسط منجر شده است4. 

استراتژیک  شیوه‌های  مهمترین  از  یکی  عنوان  به  برند  توسعه  و  ارتقا   ، اخیر دهه‌های  در 

کارآفرینانه  توسعه  با  متوسط  و  کوچک  شرکت‌های  است.  بوده  توجه  مورد  کارآفرین  شرکت‌های 

کسب مزیت رقابتی دست پیدا  برند و بهبود عملکرد برند خود می‌توانند به وفاداری مشتریان و 

کنند.  ارزش‌آفرینی برند اجتناب  از توسعه و  کوچک و متوسط نمی‌توانند  کسب‌وکارهای  کنند5. 

کنند،  می‌ نگاه  گیر  فرا فعالیتی  عنوان  به  شخصی  برندسازی  به  کارآفرینان  اغلب  که  همانطور 

بازاررسانی محصولات  و  تولید  در  رویکردی  نیازمند چنین  نیز  کارآفرینانه  کوچک  کسب‌وکارهای 

کوچک و متوسط اهمیت  خود هستند6. برندسازی و جایگاه‌یابی برند برای موفقیت شرکت‌های 

از  باید  خاطر  همین  به  کنند  می‌ فعالیت  رقابتی  فضایی  در  عمدتاً  شرکت‌ها  این  دارد.  بسیاری 

برای  کلی  به‌طور  نمایند7.  ماندگار  مشتری  نزد  بهتر  را  خود  برند  تا  کنند  استفاده  روش‌هایی 

1. Zhao et al., (2025)
2. Bruton & Chen, (2024)

3. نصیری و همکاران، )1403(.
4. Pakura & Rudeloff, (2023)

5. امامی و همکاران، )1402(.
6. صادقی و همکاران، )1402(.
کمیلی و همکاران، )1403(.  .7



طراحی مدل پارادایمی 151 فرینی مبتآراک   ی بر توسعه بن وکارها‌ند در کسبر 
و متوسط کچ کوی

از  مهم‌تر  عاملی  هیچ  گرفته‌اند،  شکل  کارآفرینانه  ایده‌های  براساس  که  کارآفرین،  شرکت‌های 

کلاسیک و سنتی مدیریت برند  برندسازی نیست. برندسازی در این شرکت‌ها براساس مدل‌های 

گر سازوکارهای  کارآفرینانه برای توسعه برند استفاده شود. ا مناسب نیست و باید از رویکردهایی 

در  توانست  خواهند  متوسط  و  کوچک  شرکت‌های  شود،  رعایت  برند  توسعه  برای  کارآفرینانه 

کنند1.  فضای رقابتی به موفقیت پایدار دست پیدا 

کارآفرینی مناسب است.  کوچک و متوسط نیازمند استفاده از مدل  کسب‌وکارهای  موفقیت 

بوده‌اند،  موفق  نحوی  به  گذشته  سالیان  طی  که  کارآفرین  شرکت‌های  عملکرد  و  رفتار  بررسی 

که شیوه‌های حضور در بازار و استراتژی‌های آنها حائز شرایط ویژه‌ای بوده است  نشان می‌دهد 

بیان  به  گرفته‌اند.  پیش  در  که  است  متفاوتی  و  موفق  مدل‌های  از  استفاده  بخاطر  امر  این  که 

کارآفرینی  کارآفرینی این نوع شرکت‌ها، متفاوت از شیوه‌های  که مدل‌های  دیگر باید اذعان نمود 

کوشند تا  کنند2.  شرکت‌ها می‌ کسب‌وکار فعالیت می‌ که مدت‌ها است در فضای  بنگاه‌هایی است 

که در اختیار دارند به توسعه برند خود بپردازند. بهبود عملکرد برند رکن  با امکانات و ابزارهایی 

کنونی است3. توسعه برند در فضای کسب‌وکار قرن بیست و یکم  اصلی موفقیت در فضای رقابتی 

که شامل  رقابتی جدید است  ، یک فضای  کار قرن حاضر و  کسب  اهمیت بسیاری دارد. فضای 

کاهش توانایی پیش‌بینی، سیالیت مرزهای شرکت و صنعت، اشکال ساختاری  افزایش ریسک، 

جدید و ذهنیت نوآورانه مدیریتی است. این چشم انداز جدید را می‌توان با توجه به چهار نیروی 

عظیم  فشارهای  از  سازمانی  هیچ  تناقض.  و  بی‌نظمی  پیچیدگی،   ، تغییر کرد:  توصیف  قدرتمند 

برای  دوربرد  برنامه‌های  تدوین  از  عبارت  برند،  توسعه  برنامه‌ریزی  نیست4.  مصون  نیروها  این 

مدیریت موثر فرصت‌ها و تهدیدهای زیست محیطی با توجه به نقاط قوت و ضعف سازمان است. 

دستیابی،  قابل  اهداف  تعیین  گذاری،  سرمایه‌ مأموریت  تعریف  شامل  استراتژیک  برنامه‌ریزی 

توسعه استراتژی‌ها و تنظیم خط‌مشی‌های شرکت برای مواجهه با شرایط متغیر محیطی است5. 

در  است،  شده  انجام  کارآفرینی  توسعه  جهت  در  که  تلاش‌هایی  رغم  به   ، اخیر سال‌های  در 

1. Gabrielsson et al., (2022)

2.)فرد و همکاران، 1400(.
3. زنوزی و حیدری، )1400(.

4. Astner & Gaddefors, (2025)
5. Bhamra et al., (2024)
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در  متوسط  و  کوچک  کسب‌وکارهای  در  کارآفرینی  توسعه  زمینه  در  پایداری  و  مناسب  رشد  عمل 

و  نامناسب  قوانین  دولت،  نادرست  سیاست‌های  مانند  بیرونی  موانع  نمی‌شود.  مشاهده  کشور 

، عدم اطمینان بسیار بالا، بی‌ثباتی مدیران و کارفرمایان  غیرحمایتی، ناسالم بودن محیط کسب‌وکار

گسیخته، نبود هنجارهای اجتماعی و فرهنگی و...، وجود  دولتی، فقدان زیرساخت‌ها، تورم لجام‌

اتکای  قابلیت‌های درونی خود  به  باید  و متوسط  کوچک  کسب‌وکارهای  دارد. در چنین شرایطی 

کوسیستم کارآفرینی توسعه  بیشتری داشته باشند و یکی از اهرم‌های توانمند برای موفقیت در یک ا

کوسیستم  گرفتند و یک ا کارآفرین شکل  که کسب‌وکارهای  کارآفرینانه است. زمانی  برند و برندسازی 

کارآفرینانه پدید آمد برای گذر موفق از مرحله پیدایش به مرحله توسعه باید بر برندسازی به عنوان 

کسب‌وکار می‌تواند زمینه  کارآفرینانه، با خلق تمایز برای  کرد. برندسازی  یک ابزار استراتژیک توجه 

کاربردی مناسبی  کنون مدل  که تا کوسیستم فراهم سازد. این در حالی است  را برای موفقیت در ا

کارآفرین ارائه نشده است. توجه به این مساله برای بقا و موفقیت  در زمینه توسعه برند شرکت‌های 

گرفته‌اند اهمیت بسیاری دارد و رکن مهمی  کارآفرینی شکل  که براساس تفکر  کارآفرین،  شرکت‌های 

این مساله  به  باید  نیز  کارکردی  از سوی دیگر در سطح  کشوری محسوب می‌شود.  در توسعه هر 

 ، کار از یک منطقه جغرافیایی به منطقه‌ای دیگر کسب‌و‌ که بافت و مولفه‌های محیط  توجه داشت 

تفاوت‌های زیادی دارند و نمی‌توان به مدل‌های ارائه شده در سایر جوامع استناد نمود. این موارد 

کارآفرین کشور را خاطر  کارآفرینی مبتنی بر توسعه برند در کسب‌وکارهای  لزوم طراحی و تبیین مدل 

کادمیک نیز این مساله حائز اهمیت است و شمار مطالعاتی  نشان می‌سازد. از منظر پژوهشی و آ

گواه بر این مدعاست. با این وجود، مساله اساسی از منظر پژوهشی  که در این زمینه‌ها انجام شده 

گانه  جدا صورت  به  »کارآفرینی«   و  »برندسازی«  مقوله  دو  شده،  انجام  مطالعات  در  که  است  آن 

کوچک  کسب‌وکارهای  را در فضای  که این مفاهیم  کاربردی  گرفته‌اند. پژوهشی  مورد مطالعه قرار 

بنابراین  است.  مانده  مغفول  پژوهشگران  دیدگاه  از  دهد  نسج  و  نظم  هم  کنار   ، کشور متوسط  و 

نظری  هم‌افزایی  و  پژوهش  سهم  شد.  انجام  پژوهشی  شکاف  این  رفع  هدف  با  حاضر  مطالعه 

کتشافی و مبتنی بر  کوشش می‌شود با رویکردی ا که در این مطالعه  مطالعه حاضر نیز در آن است 

، سازه‌های برندسازی کارآفرینانه در شرکت‌های کوچک و متوسط  دیدگاه افراد باتجربه و صاحب‌نظر

کلیدی پاسخ  کشور شناسایی و الگوی روابط میان آنها تبیین شود. مطالعه حاضر به این پرسش 

کارآفرینی مبتنی بر توسعه برند در کسب‌وکارهای کوچک و متوسط چگونه است؟ که مدل  می‌دهد 
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2. مبانی نظری و ادبیات پژوهش
کلمه، علامت اختصاری،  توسعه برند: بر اساس تعریف »انجمن بازاریابی آمریکا1« برند یک اسم، 

طرح یا ترکیبی از اینها، برای شناسایی محصولات یا خدمات یک فروشنده و تمایز آنها از محصولات 

برای معرفی طبقات  برند شناخته‌شده  از یک  استفاده  به مفهوم  نیز  برند،  توسعه  رقیب است. 

کسب‌وکار را برای اطمینان  که فعالیت‌های اساسی  جدید می‌باشد2. توسعه برند، فرایندی است 

بهبود  استراتژی‌های  اجرای  و  توسعه  برای  زمینه‌ای  آوردن  فراهم  و  مستمر  رشد  نوسازی،  از 

و تهدیدهای  برای مدیریت موثر فرصت‌ها  برنامه‌هایی  کند3. تدوین  عملکرد شرکت هدایت می‌

خارجی، با توجه به نقاط قوت و ضعف داخلی شرکت، یکی از مولفه‌های اصلی توسعه برند است. 

تدوین  دستیابی،  قابل  اهداف  تعیین  شرکت،  مأموریت  تعیین  شامل  برنامه‌ریزی  از  سبک  این 

استراتژی‌ها و تنظیم خط‌مشی‌های اصلی شرکت است4. فرایند توسعه برند، ماهیتی پویا دارد و 

کاملی از تعهدات، تصمیمات و اقدامات مورد نیاز یک شرکت برای دستیابی به رقابت  مجموعه 

که از  کسب سود بالاتر از متوسط   را شامل می‌شود. ورودی‌های استراتژیک مربوطه  استراتژیک و 

تجزیه و تحلیل محیط‌های داخلی و خارجی به دست می‌آیند، برای تدوین و اجرای استراتژی 

موثر ضروری هستند. اقدامات موثر استراتژیک به نوبه خود پیش نیاز دستیابی به نتایج مطلوب 

رقابت استراتژیک و توسعه برند هستند5. بنابراین، فرایند توسعه برند برای مطابقت با شرایط یک 

بازار و ساختار رقابتی همیشه در حال تغییر با منابع، توانایی‌ها و صلاحیت‌های اصلی یک شرکت 

در حال پیشرفت مداوم استفاده می‌شود6. 

کادمیک  کارآفرینانه، به شکلی که امروزه در جوامع آ کارآفرینانه: مفهوم برندسازی  برندسازی 

گیرد، ریشه در اصول اقتصاد و بعداً در حوزه مدیریت دارد. در واقع مطالعات  مورد بحث قرار می‌

گردید7. به طور  کارآفرینی  در زمینه برندسازی، به تدریج موجب یکپارچگی مفاهیم توسعه برند و 

کرد.  کارآفرینی به برندسازی اشاره  تاریخی، مینتزبرگ8 به سال 1973 در معرفی مفهوم استراتژی 

1. American Marketing Association, AMA

2. یزدان‌شناس، )1402(.
3. Hsu et al ., (2025)
4. Phuong et al., (2024)
5. Nguyen & Mogaji, (2022)
6. Yuan et al., (2023)
7. Fluhrer, (2024)
8. Mintzberg
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کوین و اسلوین به سال 1989، با اشاره به جایگاه محوری کارآفرینی در تفکرات استراتژیک سازمان، 

کردند. ایرلند و همکاران به سال 2003 این  کارآفرینی را درون سازمان‌ها مفهوم‌سازی  برندسازی 

که به‌عنوان تمایل سازمان‌ها  گسترش دادند،  کارآفرینانه«  گیری  مفهوم را با معرفی سازه »جهت‌

معرفی  پیش‌دستانه  اقدامات  و  ریسک  پذیرش  ابتکاری،  استراتژی‌های  یا  اقدامات  انجام  برای 

پژوهشگران  از  بسیاری  توجه  مورد  کارآفرینانه‌  برندسازی  مفهوم  نیز  اخیر  دهه  دو  در  می‌شود. 

که به عملکرد شرکت  کارآفرینی و توسعه برند هر دو فرایندهای پویایی هستند  گرفته است1.  قرار 

کارآفرین را به ایجاد و بهره‌برداری از مزایای رقابتی در  مربوط می‌شوند. توسعه برند، شرکت‌های 

کارآفرینی به دنبال جستجوی مزایای رقابتی  که  یک زمینه خاص فعالیت فرا می‌خواند، در حالی 

از طریق نوآوری‌های محصول، روند و بازار است2. برندسازی کارآفرینانه به طور خلاصه تلاش برای 

کارآفرینی را در استراتژی‌های  تعیین مقصد شرکت و نحوه رسیدن به آن مقصد است. وقتی مقوله 

اهداف  به  دستیابی  شیوه  و  رسیدن  سرعت  اهداف،  تعیین  صورت  این  در  کنیم،  لحاظ  شرکت 

تنگاتنگ  رابطه‌ای  که  می‌شود  مشخص  رو،  این  از  می‌یابد.  بهبود  ملاحظه‌ای  قابل  شکل  به 

به‌طور  گرفته  صورت  بررسی‌های  به  نظر  دارد3.  وجود  برند  توسعه  و  کارآفرینی  فعالیت‌های  بین 

کسب‌وکار و رویکرد شومپترین،  کارآفرینانه شامل رویکرد مدرسه  کلی دو رویکرد مهم برندسازی 

گزینه  بهترین  نظری  جریان  این  و  است  کمّّی  سنت  بر  مبتنی  کسب‌وکار  مدرسه  رویکرد  است. 

شومپترین،  رویکرد  است.  سیاست‌مداران  اقتصادی  سیاست‌های  اتخاذ  و  آموزشی  اقتصاد  در 

محسوب  اولویت  به‌عنوان  بودن  به‌روز  و  نوآوری  کارکردگرایی،  و  است  گرایی  عمل‌ بر  مبتنی 

که  گسترده‌ای است  کیفی  کارآفرینی در این رویکرد ناظر بر مجموعه تغییرات  می‌شود. برندسازی 

محصولات، بازارها، برندها، فناوری‌ها و منابع و جدید را شامل می‌شود4. 

1. Thomas et al., (2023)
2. Kusi et al., (2022)
3. Chansongpol et al., (2022)

کشاورز و همکاران، )1401(.  .4
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۳. پیشینه پژوهش
کارآفرینی در   در تازه‌ترین مطالعات انجام شده، یافته‌های پژوهش شهبازی1، پیرامون مدیریت 

توسعه برندسازی نشان داد نوآوری، خلاقیت و کارآفرینی باعث بالا بردن موفقیت شرکت می‌شود، 

گرفت. براساس نتایج پژوهش  بنابراین می‌توان از آن جهت موفقیت در توسعه برندسازی بهره 

و  انگیزه  انعطاف‌پذیری،  ، خلاقیت، صداقت،  باز ارتباطات  کار تیمی، تعهد،  کمیلی و همکاران2، 

و  صادقی  است.  متوسط  و  کوچک  شرکت‌های  در  برند  بازسازی  زیربنایی  عوامل  نوآورانه  تفکر 

کوچک و متوسط  کسب‌وکارهای  کارآفرینی  همکاران3،  مدلی برای برند‌سازی شخصی در توسعه 

گاهی، تداعی و توسعه برند را لازمه وفاداری مشتریان معرفی نمودند.  ارائه کردند. در این مدل آنها آ

کید  کارآفرینی تا کوچک و متوسط بر نقش  امامی و همکاران4، با بررسی عملکرد برند شرکت‌های 

کوچک و متوسط قلمداد نمودند.  کارآفرینانه را عامل موفقیت شرکت‌های  کردند و توسعه برند 

کشور پرداختند. یافته‌ها  کارآفرینانه در دانشگاه‌های  کشاورز و همکاران5، به موضوع برندسازی 

کی از این است، که چهار مؤلفه اصلی طرح و توسعه مأموریت‌ها، محصولات و خدمات، منابع  حا

کارآفرینانه  انسانی و توسعه قابلیت‌های دانشگاه مهم‌ترین زمینه‌های طرح و توسعه برندسازی 

کارآفرینی مبتنی بر برندسازی طراحی  می‌باشند. عالی‌پورهریسی و همکاران6، الگویی برای فرایند 

کسب و ایجاد برند و یا حتی تقدم بر ایجاد و مشروعیت  کردند. این الگو بر هم‌زمانی راه‌اندازی 

کسب‌وکار تمرکز داشت.  بخشی برند بر راه‌اندازی 

سوئومی و آرو7 مطالعه‌ای، با عنوان‌‌ برندسازی کارآفرینانه در کسب‌وکارهای گردشگری کوچک 

، یعنی  از طریق بریکولاژ کارآفرینان  که  آن‌ها نشان داد  یافته‌های  انجام دادند.  و متوسط فنلاند 

ترکیب خلاقانه منابع موجود و دست‌یاب، قادر به خلق ارزش برند، افزایش تمایز در بازار و تقویت 

بازاریابی  ابزار  به‌عنوان  نه‌تنها  زمینه،  این  در  کارآفرینانه  برندسازی  هستند.  ذی‌نفعان  با  ارتباط 

بر  کند. مطالعه حاضر  ایفای نقش می‌ کسب‌وکار  روایی  و  از فرایند هویتی  به‌عنوان بخشی  بلکه 

1.. شهبازی  )1403(
کمیلی و همکاران  )1403(  .2

3. صادقی و همکاران  )1402(
4. امامی و همکاران )1402(

کشاورز و همکاران )1401(  .5
6. عالی‌پورهریسی و همکاران )1400(

7. Suomi & Aro (2025)



پژوهشنامه بازرگانی، شماره 115، تابستان  1404  156 

اهمیت انعطاف‌پذیری، خلاقیت و معنا‌بخشی در فرایندهای برندسازی در شرایط محدود منابع 

کید دارد. تأ

کارآفرینی هوشمند و بازاریابی سرزمینی بر برندسازی  کانت‌1 ، مطالعه‌ای با عنوان ‌تأثیر  ادولا و 

کارآفرینی  که  منطقه‌ای: مطالعه موردی اتیوپی، انجام دادند. یافته‌های این مطالعه نشان داد 

افزایش  به  گیری،  تصمیم‌ در  داده‌محوری  و  نوآوری  فناوری،  از  گیری  بهره‌ طریق  از  هوشمند 

کند. همچنین بازاریابی  کمک می‌ کارایی فعالیت‌های اقتصادی و ارتقای تصویر برند منطقه‌ای 

گی‌های محلی، هویت فرهنگی و منابع بومی، نقش مکملی در تثبیت  کید بر ویژ سرزمینی، با تأ

کارآفرینان و  برند منطقه ایفا می‌نماید. مطالعه حاضر بر ضرورت هم‌افزایی میان نهادهای محلی، 

کید دارد. گذاران در راستای توسعه پایدار و هوشمند برند منطقه‌ای تأ سیاست‌

کارآفرینان جوان موفق: مطالعه  نانره و همکاران2، مطالعه‌ای با عنوان ‌تکنیک‌های برندسازی 

کارآفرینان جوان  که  کارآفرینی نوین ‌انجام دادند. نتایج پژوهشی آنها نشان داد  برنامه بین‌المللی 

از مجموعه‌ای از تکنیک‌های خلاقانه شامل استفاده مؤثر از رسانه‌های اجتماعی، روایت‌پردازی 

که در موفقیت برندهای  برند، خلق هویت بصری متمایز و تعامل فعال با مشتریان بهره می‌برند 

به  برندسازی و دسترسی  آموزش مهارت‌های  که  کید شد  تأ کلیدی دارند. همچنین،  نوپا نقش 

کارآفرینانه در نسل جدید به شمار  گر موفقیت برندهای  منابع دیجیتال، از جمله عوامل تسهیل‌

می‌آیند.

کلاسیک  و  کارآفرینانه  برندسازی  نقش  بررسی  عنوان  با  مطالعه‌ای  همکاران3،  و  گابریلسون 

شرکت   235 از  آنلاین  نظرسنجی  یک  داده‌اند.  انجام  متوسط  و  کوچک  شرکت‌های  عملکرد  بر 

گیری اتخاذ شده، رابطه  که منطق تصمیم‌ کوچک و متوسط در حال بین‌المللی‌شدن نشان داد 

گیریم  کند. نتیجه می‌ گیری برند بین‌المللی را واسطه می‌ بین تجارب بین‌المللی انباشته و جهت‌

مالی  عملکرد  و  قوی  بین‌المللی  برند  گیری  جهت‌ به  دستیابی  برای  برنامه‌ریزان  و  مدیران  که 

که با تجربه موجود  کنند  برتر باید مناسب ترین رویکرد را برای مدیریت برند بین‌المللی انتخاب 

بین‌المللی ویژه شرکت مجاز است.

1. Adula  & Kant (2025)
2. Nanere et al., (2025)
3. Gabrielsson et al., (2022)



طراحی مدل پارادایمی 157 فرینی مبتآراک   ی بر توسعه بن وکارها‌ند در کسبر 
و متوسط کچ کوی

متوسط  و  کوچک  شرکت‌های  برای  کارآفرینانه  برندسازی  ارزش  عنوان  با  مطالعه‌ای  پارتانن1، 

ک، راه‌ها و دلایل برندسازی همگی به‌شدت در هم  انجام داده‌ است. یافته‌های وی نشان داد ادرا

تنیده شده‌اند: زمانی که نام تجاری مهم تلقی می‌شد، دلایل عمیقاً در ارزش‌های اصلی و کارکردهای 

کمتری  که به برندسازی اهمیت  ، زمانی  کوچک و متوسط ریشه داشتند. از سوی دیگر شرکت‌های 

که بالاتر از برندسازی در اولویت‌ها  داده شد، ارزش‌های اصلی شرکت شامل متغیرهای دیگری بود 

که مالک-مدیر به شدت با فرهنگ شرکت ارتباط دارد. گرفتند. علاوه بر این، مشخص شد  قرار 

به  ورود  نقطه  عنوان  به  کارآفرینی  از  استفاده  الزامات  عنوان  با  پژوهشی  همکاران2،  و  الایوبی 

پیشرفت نوآوری فنی: مطالعه موردی-دانشکده فنی فلسطین-دیر البلاح انجام دادند. نتایج این 

پیشگام،  فرهنگ  پیشگام،  تفکر  )رهبری،  کارآفرینی  از  استفاده  الزامات  بین  که  داد  نشان  پژوهش 

از  البلاء  دیر  فلسطین-  فنی  دانشکده  در  فنی  نوآوری  به  دستیابی  و  استراتژیک(  منابع  مدیریت 

اجرای  الزامات  بین  تأثیر معناداری  آماری  از نظر  و قوی است. همچنین،  دیدگاه همبستگی مثبت 

کارآفرینی )فرهنگ پیشگام، مدیریت منابع استراتژیک( و دستیابی به نوآوری فنی در دانشکده فنی 

فلسطین- دیر البلاح وجود داشته و متغیرهای باقیمانده نشان می‌دهد که تأثیر آن‌ها ضعیف است.

برندسازی  به  علاقه  گذشته  دهه  در  می‌دهد  نشان  پژوهشی  پیشینه  و  مطالعات  مرور 

کنده‌ای نیز انجام شده است. مطالعات  کارآفرینی در کشور افزایش پیدا کرده است و مطالعات پرا

پیشین صرفا به‌صورت مروری بوده یا براساس مدل‌ها و پرسشنامه‌های موجود به بررسی تاریخی 

کوشش شده است تا به شناخت سازه‌های  کتشافی  پرداخته‌اند بنابراین در ادامه با رویکردی ا

کوچک و متوسط پرداخته شود. کسب‌وکارهای  کارآفرینی مبتنی بر توسعه برند در  مدل 

۴. روش‌شناسی پژوهش
کارآفرینی  که با هدف طراحی مدل پارادایمی  کاربردی-توسعه‌ای است  این مطالعه یک پژوهش 

شد.  انجام  ایران  غذایی  صنایع  در  متوسط  و  کوچک  کسب‌وکارهای  در  برند  توسعه  بر  مبتنی 

روش  با  که  است  )توصیفی(  غیرآزمایشی  پژوهش  یک  نیز  داده‌ها  گردآوری  شیوه  براساس 

پیمایشی-مقطعی انجام شد.

1. Partanen, (2021)
.2 Alayoubi et al., (2020)
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کیفی، به‌صورت هدفمند و مبتنی بر روش  کنندگان بخش  در این پژوهش، جامعه مشارکت‌

گروه نخست  گروه از خبرگان است؛  گیری نظری انتخاب شده است. این جامعه شامل دو  نمونه‌

که دارای مرتبه  کارآفرینی و برندینگ است  خبرگان نظری شامل اساتید حوزه مدیریت بازاریابی، 

علمی دانشیار یا بالاتر بوده، سابقه انتشار حداقل 5 مقاله علمی‌پژوهشی مرتبط با موضوع برند 

شامل  تجربی  خبرگان  دوم  گروه  داشته‌اند.  مستمر  تدریس  زمینه  این  در  و  داشته  کارآفرینی  یا 

گذاری در  که دارای حداقل پنج سال تجربه اجرایی یا سیاست‌ کارآفرینان صنعت غذایی بودند 

کارآفرینی، به‌ویژه در زمینه توسعه برند در صنایع غذایی، داشته‌اند. براساس دیدگاه میلر و  حوزه 

همکاران1، از پنج معیار کلیدی بودن، سرشناس بودن، دانش نظری، تنوع و انگیزه مشارکت برای 

کدگذاری و تحلیل داده‌ها به‌صورت مستمر و هم‌زمان با  کنندگان استفاده شد.  انتخاب مشارکت‌

انجام مصاحبه‌ها انجام شد و روند تحلیل تا مرحله اشباع نظری ادامه یافت؛ این مرحله پس از 

مصاحبه دوازدهم حاصل شد، با این حال برای اطمینان از پایایی نتایج، سه مصاحبه تکمیلی 

گرفت و در مجموع ۱۵ مصاحبه عمیق با خبرگان صورت پذیرفت. نیز انجام 

کیفی مصاحبه نیمه‌ساختاریافته و پرسشنامه بود. مصاحبه  گردآوری داده‌ها در بخش  ابزار 

که در صورت لزوم پرسش‌های دیگری نیز انجام  شامل شش پرسش اولیه بوده و پیش‌بینی شد 

گوبا، با استفاده از چهار معیار اعتبارپذیری،  کیفی براساس پیشنهاد لینکلن و  شود. روایی بخش 

انتقال‌پذیری، تاییدپذیری و اطمینان‌پذیری از دیدگاه خبرگان مربوطه ارزیابی و تایید شد. برای 

هالستی  پیشنهادی  روش  از  شده  انجام  مصاحبه‌های  کدگذاری  و  کیفی  بخش  پایایی  بررسی 

گرفت و »درصد توافق مشاهده‌شده« در این روش 0/754  بار انجام  کدگذاری دو  استفاده شد. 

کافی برخوردار است.  کیفی از اعتبار  که از 0/6 بیشتر است بنابراین تحلیل  بدست آمده است 

 MAXQDA برای تجزیه‌وتحلیل داده‌های پژوهش از روش گراندد تئوری داده‌بنیاد و نرم‌افزار

استفاده شد. 

وزن‌دهی  ارزیابی  نسبت  تحلیل  روش  از  پژوهش  شاخص‌های  وزن  تعیین  برای  پایان،  در 

چندمعیاره  گیری  تصمیم‌ جدید  روش‌های  از  یکی  سوارا  روش  شد.  استفاده  )سوارا(  تدریجی 

شد.  معرفی  تورسکیس  و  زاوادسکاس  همراه  به  کرشالینه  ویولتا  توسط   2010 سال  در  که  است 

معیار  مهمترین  کنند.  می‌ مرتب  اهمیت  ترتیب  به  را  معیارها  کارشناسان،  ابتدا  سوارا  روش  در 

1. Miller et al., (2010)
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معیارهای  به  نسبت  معیار  هر  نسبی  اهمیت  سپس  گیرد.  می‌ را  یک  امتیاز  و  گیرد  می‌ قرار  ابتدا 

پیشین مشخص می‌شود. در نهایت شاخص‌های موجود براساس مقادیر متوسط اهمیت نسبی 

رتبه‌بندی می‌شوند1. 

۵. یافته‌های پژوهش
گی‌های جمعیت‌شناختی خبرگان در جدول  در بخش کیفی 15 نفر از خبرگان مشارکت کردند. ویژ

)۱( ارائه شده است:

گی‌های جمعیت‌شناختی خبرگان ‌جدول  1- ویژ

سنجنسیت
حوزه فعالیت/سمت 

سازمانی
سابقه‌کاریتحصیلاترشته تحصیلی

کارشناسی مدیریتکارآفرین-تولید45 سالمرد
12 سالارشد

15 سالدکتریمدیریتمشاوره48 سالمرد

23 سالدکتریمدیریترئیس جهاد دانشگاهی55 سالمرد

کارشناسی کارآفرینیکارآفرین38 سالمرد
10 سالارشد

کارشناسی علوم اجتماعیکارآفرین36 سالزن
10 سالارشد

13 سالدکتریمدیریت راهبردیمشاور مارکتینگ42 سالزن

کارشناسی MBAمدیرعامل شرکت مشاوره56 سالمرد
20 سالارشد

مشاور منابع انسانی و 41 سالمرد
کارشناسی مدیریت اجراییمدرس

17 سالارشد

16 سالدکتریمدیریت استراتژیکمشاور و مدرس48 سالمرد

20 سالدکتریمدیریتمشاور و مدرس برندینگ50 سالمرد

1. حبیبی و آفریدی، )1401(.
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سنجنسیت
حوزه فعالیت/سمت 

سازمانی
سابقه‌کاریتحصیلاترشته تحصیلی

کارشناسی مدیریت بازاریابیمدیرعامل استارتاپ61 سالمرد
30 سالارشد

مدیرعامل شرکت 58 سالمرد
کارشناسی مدیریت مالیحسابداری

25 سالارشد

کارشناسی مدیریت صنایعمدیرعامل شرکت پخش62 سالمرد
32 سالارشد

28 سالدکتریمدیریت استراتژیکمدیرعامل شرکت تولیدی59 سالمرد

20 سالدکتریمدیریت سیستم‌هاهیات علمی دانشگاه50 سالمرد

منبع: یافته‌های پژوهش

رویکرد  براساس  بنیاد  داده  کیفی  تحلیل  روش  با   MAXQDA نرم‌افزار  در  مصاحبه‌ها  تحلیل 

، محوری و انتخابی انجام شد.  کدگذاری باز کوربین1، شامل  نظام‌مند اشتراوس و 

• سپس 	 شد.  مرور  و  مطالعه  بار  چندین  مصاحبه‌ها  متن  منظور  این  برای   : باز کدگذاری 

اصلی  معنای  با  مرتبط  گراف‌های  پارا و  جملات  قالب  در  معنایی  واحدهای  به  داده‌ها 

کدهای مناسب هر واحد  بار مرور و سپس  شکسته شد. واحدهای معنایی نیز چندین 

با  تجزیه‌وتحلیل  براساس تشابه معنایی طبقه‌بندی شد. جریان  کدها  و  نوشته  معنایی 

که به  آن  از  ترتیب تکرار شد. متن مصاحبه‌ها پیش  اضافه شدن هر مصاحبه به همین 

گرفت و اشتباهات املایی آن  صورت فایل متن وارد نرم افزار شود بارها موردمطالعه قرار 

کلیدی مصاحبه‌ها،  گردید. سپس در محیط نرم‌افزار MAXQDA بررسی و نکات  تصحیح 

، ابتدا 342 کد شناسایی گردید که کدهای تکراری  کدگذاری گردید. در مرحله کدگذاری باز

کد باز شناسایی شد.  حذف و مترادف تلفیق شدند و در نهایت 71 

• بزرگتر 	 سازه‌های  قالب  در  باز  کدهای  دسته‌بندی  فرایند  محوری،  کدگذاری  محوری:  کدگذاری 

است. در این مطالعه پدیده محوری »کارآفرینی مبتنی بر برند« است و کوشش شد تا کدهای باز 

، دسته‌بندی شوند. راهبرد مورد انتظار نیز توسعه برند است  گیر و معنادار در قالب سازه‌هایی فرا

که بر توسعه اقتصاد ملی، توسعه بستر تولید بدون کارخانه و توسعه برند ملی تاثیر خواهد گذارد.

1. Strauss & Corbin, (1997)
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• سازه‌های 	 پایان  در  گرانددتئوری،  در  نظام‌مند  رویکرد  براساس  گزینشی:  کدگذاری 

 ، کدگذاری محوری در قالب عوامل علّی، زمینه‌ای، مداخله‌گر شناسایی شده در بخش 

محوری، راهبردی و پیامدی تنظیم شدند. در نهایت با روش نظام‌مند به 6 کد گزینشی، 

کدگذاری پژوهش در جدول  کد باز دست پیدا شد. خلاصه نتایج  کد محوری و 71   14

)۲( ارائه شده است.

‌جدول  2- خلاصه نتایج کدگذاری پژوهش

کدگذاری بازکدگذاری محوریکدگذاری گزینشی

شرایط زمینه‌ای

بستر فناورانه

‌سایت به روز و سئوی سایت، بیگ دیتا و دیتا آنالیز

اََپ مارکتینگ، ایمیل مارکتینگ، اینفلوئنسر مارکتینگ

کانتنت مارکتینگ، ویدئو مارکتینگ ‌یوتیوب مارکتینگ، 

گیمیفیکیشن ‌مارکتینگ اوتومیشن و 

واقعیت مجازی و واقعیت افزوده

کارگیری تجهیزات فناورانه به 

فرهنگ نوآورانه

‌نوآوری محصول

‌ نوآوری خدمات 

‌نوآوری فرایند 

‌ نوآوری تکنولوژیک

‌ نوآوری اجتماعی

شرایط علی
کارآفرین شخصیت 

کره ‌توانایی هماهنگی و مذا

انعطاف‌پذیری و مسئولیت‌پذیری

تعامل با همکاران و ذینفعان کسب‌وکار

کار تیمی توانایی 

مهارت حل مسئله

تربیت خانوادگی

کارآفرین به محیط پیرامون نگرش 
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کدگذاری بازکدگذاری محوریکدگذاری گزینشی

شرایط علی

تجربه مشتری

‌پشتیبانی مشتریان

)CRM(مدیریت روابط با مشتریان

‌نقشه سفر مشتری

روابط عمومی

کیفیت  الزام به 
محصولات / 

خدمات

‌تغییر مستمر در نیاز و انتظارات مشتریان

تولید محصولات براساس استانداردهای جهانی

همسویی و هماهنگی برند با تفکرات مخاطبان خود

کیفیت و برند به جامعه هدف اثبات 

ک شده کیفیت ادرا

منابع انسانی فناور

تفکر سیستمی

کادمیک کنار آموزش‌‌ آ آموزش‌‌‌های فنی و حرفه‌ای در 

مهارت‌های سخت و مهارت‌های نرم

کارآفرینی انگیزه 

کارآفرینی مبتنی پدیده محوری
بر برند

‌ شناخت دقیق و عمیق صنعت و محیط کسب‌وکار

‌ارتباطات قوی و موثر از طریق مجامع صنفی و نمایشگاه‌‌ها

کارآفرینانه تجربه و ‌هوشیاری 

‌شناخت و بهره برداری از فرصت‌های موجود

شناخت دقیق جامعه هدف و مشتری

گذار جذب سرمایه و سرمایه‌

ایجاد زیرساخت‌های قانونی و حقوقی

شرایط 
گر مداخله‌

مخاطرات 
کسب‌وکار

حفظ امنیت اطلاعات

رخداد بحران‌های مالی

رخداد بحران رسانه‌ای
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کدگذاری بازکدگذاری محوریکدگذاری گزینشی

شرایط 
گر مداخله‌

عوامل سیاسی-
کمیتی حا

تورم و نابسامانی نرخ ارز

‌ تغییرات زیاد و خلق‌الساعه در قوانین و مقررات

تامین منابع مالی و فیزیکی مکفی

تحریم‌ها و مشکل ارتباط با دنیا

راهبردها و 
توسعه برنداقدامات

تبلیغ و ترویج

استفاده از برند شخصی

ایجاد اعتماد در جامعه هدف

تدوین استراتژی مالی

کارگیری شیوه‌های نوین بازاریابی مانند بازاریابی عصبی ‌به‌

کنار ارتباطات آنلاین برقراری ارتباطات آفلاین در 

گیری از فناوری‌های نوین مانند هوش مصنوعی بهره‌

کارگیری شیوه‌های پربازده بازاریابی مانند بازاریابی شبکه‌های  ‌ به‌
جهانی

کید بر مسوولیت‌های اجتماعی مانند بازاریابی سبز ‌بازاریابی با تا

‌برقراری ارتباط مفهومی، ذهنی، شناختی مخاطب با برند

پیامدها

توسعه کسب‌وکارها 
مبتنی بر برند

سودآوری و درآمدزایی پایدار

کار بهبود فضای کسب 

تولید محصولات و خدمات در تیراژ بالاتر و هزینه کمتر

کشور هدایت صحیح افراد به سمت تولید در ‌

کارآفرینان جوان آتی ‌ایجاد پترن‌ها و الگوها برای 

توسعه اقتصاد ملی

حصول درآمد مستقل از نفت

توسعه دانشی کشور و بهینه شدن مصرف منابع

اشتغال‌زایی

توسعه قدرت نرم در سطح ملی

‌ارزش افزوده  منابع در سطح ملی



پژوهشنامه بازرگانی، شماره 115، تابستان  1404  164 

کدگذاری بازکدگذاری محوریکدگذاری گزینشی

پیامدها

توسعه بستر تولید 
کارخانه بدون 

کاهش وابستگی به نفت

نفوذ به بازارهای جدید و کسب سهم بیشتر از آن‌ها

کاهش واردات

توسعه برند ملی

تصاحب بازار کشورهای منطقه

جذب سرمایه خارجی با تولید مشترک با شرکت‌های بین‌المللی

بهبود ارتباط با جهان و شرکت‌های بزرگ بین‌المللی

 منبع: یافته‌های پژوهش

کارآفرینی مبتنی بر توسعه برند  ، مدل پارادایمی  گام‌های فوق‌الذکر براساس نتایج حاصل از انجام 

)1( نمایش داده شده است. کوچک و متوسط در نمودار کسب‌وکارهای  در 

 

 ی فناورمنابع انسان
نیکارآفر تیشخص

الزام به کیفیت محصولات 
خدمات/

 تجربه مشتری

 فرهنگ نوآورانه
 بستر فناورانه

بر  یمبتن ینیکارآفر
برند

مخاطرات کسب و کار
حاکمیتی-سیاسیعوامل 

 یتوسعه کسب و کارها
بر برند یمبتن

توسعه بستر تولید بدون 
 کارخانه

یاقتصاد مل توسعه
توسعه برند ملی

 توسعه برند

شرایط علی

ایشرایط زمینه

راهبردها پدیده محوری

پیامدها

گرشرایط مداخله

نمودار 1- مدل پارادایمی کارآفرینی مبتنی بر توسعه برند در کسب‌وکارهای کوچک و متوسط
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وزن‌دهی  ارزیابی  نسبت  تحلیل  روش  از  پژوهش  شاخص‌های  وزن  تعیین  برای  نهایت،  در 

تدریجی )سوارا( استفاده شد. بر این اساس، ابتدا خبرگان منتخب، معیارها را به ترتیب اهمیت 

گیرد. سپس اهمیت  گیرد و امتیاز یک را می‌ کردند. بطوریکه مهمترین معیار ابتدا قرار می‌ مرتب 

موجود  شاخص‌های  نهایت  در  شد.  مشخص  پیشین  معیارهای  به  نسبت  معیار  هر  نسبی 

براساس مقادیر متوسط اهمیت نسبی رتبه‌بندی شدند. این مقادیر در ستون »متوسط اهمیت 

گام سوم، از روش سورارا، ضریب  محاسبه شده است.  نسبی« در جدول 2 درج شده است. در 

، از رابطه زیر برآورد شده است. میزان ضریب  برای محاسبه وزن اولیه هر معیار

)۱(

𝑄𝑄𝑖𝑖 =
𝑄𝑄𝑖𝑖−1
𝐾𝐾𝑖𝑖

 

𝑄𝑄1 = 1 

𝑄𝑄2 =
𝑄𝑄1
𝐾𝐾2

= 1
1.09 = 0.917 

𝑄𝑄3 =
𝑄𝑄2
𝐾𝐾3

= 0.917
1.24 = 0.740 

درج    .Error! Reference source not foundاین مقادیر در ستون »وزن اولیه« در  
یی از روش نرمال کردن خطی مطابق رابطه زیر استفاده  محاسبه وزن نها  شده است. برای

 شد.
𝑊𝑊𝑖𝑖 =

𝑄𝑄𝑖𝑖
∑𝑄𝑄𝑖𝑖

 

 

این مقادیر در ستون »وزن اولیه« در جدول 2 درج شده است. برای محاسبه وزن نهایی از 

کردن خطی مطابق رابطه )۲( استفاده شد. روش نرمال 

)۲(

𝑄𝑄𝑖𝑖 =
𝑄𝑄𝑖𝑖−1
𝐾𝐾𝑖𝑖

 

𝑄𝑄1 = 1 

𝑄𝑄2 =
𝑄𝑄1
𝐾𝐾2

= 1
1.09 = 0.917 

𝑄𝑄3 =
𝑄𝑄2
𝐾𝐾3

= 0.917
1.24 = 0.740 

درج    .Error! Reference source not foundاین مقادیر در ستون »وزن اولیه« در  
یی از روش نرمال کردن خطی مطابق رابطه زیر استفاده  محاسبه وزن نها  شده است. برای

 شد.
𝑊𝑊𝑖𝑖 =

𝑄𝑄𝑖𝑖
∑𝑄𝑄𝑖𝑖

 

 

به این ترتیب وزن نهایی شاخص‌های پژوهش برآورد شد.
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جدول  3- اولویت شاخص‌های پژوهش

کد معیار

متوسط 

اهمیت 

نسبی

Kj
وزن 

اولیه
وزن نرمال

1110/1262ایجاد اعتماد در جامعه هدف

1110/1226تدوین استراتژی مالی

کارگیری شیوه‌های نوین بازاریابی مانند بازاریابی عصبی ‌0/091/090/9170/1158به‌

‌0/091/090/9170/1124 شناخت دقیق و عمیق صنعت و محیط کسب‌وکار

‌ارتباطات قوی و موثر از طریق مجامع صنفی و 
0/241/240/740/0934نمایشگاه‌‌ها

کارآفرینانه 0/241/240/740/0907تجربه و ‌هوشیاری 

0/051/050/7050/0889ایجاد زیرساخت‌های قانونی و حقوقی

0/051/050/7050/0864حفظ امنیت اطلاعات

‌0/191/190/5920/0747پشتیبانی مشتریان

)CRM(0/191/190/5920/0726مدیریت روابط با مشتریان

0/271/270/4660/0588تولید محصولات براساس استانداردهای جهانی

0/271/270/4660/0571همسویی و هماهنگی برند با تفکرات مخاطبان خود

0/111/110/420/053تفکر سیستمی

کادمیک کنار آموزش‌‌ آ 0/051/050/40/0505آموزش‌‌‌های فنی و حرفه‌ای در 

کره ‌0/091/090/3670/0463توانایی هماهنگی و مذا

0/121/120/3280/0414انعطاف‌پذیری و مسئولیت‌پذیری

‌0/211/210/2710/0342نوآوری محصول

کانتنت مارکتینگ، ویدئو مارکتینگ ‌0/181/180/230/029یوتیوب مارکتینگ، 

‌0/251/250/1840/0232 نوآوری خدمات 

‌0/181/180/1560/0196سایت به روز و سئوی سایت، بیگ دیتا و دیتا آنالیز

‌0/311/310/1190/015نوآوری فرایند 

گیمیفیکیشن ‌0/041/040/1140/0144مارکتینگ اوتومیشن و 

0/111/110/1030/013مهارت حل مسئله

0/211/210/0850/0107تربیت خانوادگی

0/091/090/0780/0098واقعیت مجازی و واقعیت افزوده
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کد معیار

متوسط 

اهمیت 

نسبی

Kj
وزن 

اولیه
وزن نرمال

کارگیری تجهیزات فناورانه 0/0131/0130/0770/0097به 

کارگیری شیوه‌های پربازده بازاریابی مانند بازاریابی  ‌ به‌
0/091/090/0710/0089شبکه‌های اجتماعی

‌0/121/120/0630/008 نوآوری تکنولوژیک

‌0/221/220/0520/0065 نوآوری اجتماعی

کارآفرین به محیط پیرامون 0/311/310/0390/005نگرش 

0/071/070/0370/0047تعامل با همکاران و ذینفعان کسب‌وکار

کار تیمی 0/0111/0110/0360/0046توانایی 

کید بر مسوولیت‌های اجتماعی مانند  ‌بازاریابی با تا
0/091/090/0330/0042بازاریابی سبز

0/211/210/0280/0035اََپ مارکتینگ، ایمیل مارکتینگ، اینفلوئنسر مارکتینگ

0/041/040/0270/0034تورم و نابسامانی نرخ ارز

‌0/061/060/0250/0032نقشه سفر مشتری

0/161/160/0220/0027روابط عمومی

‌0/311/310/0170/0021 تغییرات زیاد و خلق‌الساعه در قوانین و مقررات

کیفیت و برند به جامعه هدف 0/051/050/0160/002اثبات 

ک شده 0/191/190/0130/0017کیفیت ادرا

کار 0/271/270/010/0013بهبود فضای کسب و 

0/051/050/010/0013مهارت‌های سخت و مهارت‌های نرم

کارآفرینی 0/191/190/0080/0011انگیزه 

کارآفرینان جوان آتی ‌0/271/270/0070/0008ایجاد پترن‌ها و الگوها برای 

‌0/111/110/0060/0007شناخت و بهره‌برداری از فرصت‌های موجود

0/051/050/0060/0007شناخت دقیق جامعه هدف و مشتری

0/091/090/0050/0007حصول درآمد مستقل از نفت

0/081/080/0050/0006رخداد بحران‌های مالی

0/121/120/0040/0005رخداد بحران رسانه‌ای

0/061/060/0040/0005کاهش واردات

0/061/060/0040/0005تصاحب بازار کشورهای منطقه
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کد معیار

متوسط 

اهمیت 

نسبی

Kj
وزن 

اولیه
وزن نرمال

0/211/210/0030/0004کاهش وابستگی به نفت

0/181/180/0030/0003نفوذ به بازارهای جدید و کسب سهم بیشتر از آن‌ها

0/081/080/0020/0003تامین منابع مالی و فیزیکی مکفی

0/121/120/0020/0003تحریم‌ها و مشکل ارتباط با دنیا

0/121/120/0020/0002توسعه قدرت نرم در سطح ملی

‌0/061/060/0020/0002ارزش افزوده  منابع در سطح ملی

جذب سرمایه خارجی با تولید مشترک با شرکت‌های 
0/061/060/0020/0002بین‌المللی

کنار ارتباطات آنلاین 0/211/210/0010/0002برقراری ارتباطات آفلاین در 

گیری از فناوری‌های نوین مانند هوش مصنوعی 0/181/180/0010/0002بهره‌

0/181/180/0010/0001تبلیغ و ترویج

0/061/060/0010/0001استفاده از برند شخصی

‌0/121/120/0010/0001برقراری ارتباط مفهومی، ذهنی، شناختی مخاطب با برند

0/061/060/0010/0001سودآوری و درآمدزایی پایدار

0/061/060/0010/0001بهبود ارتباط با جهان و شرکت‌های بزرگ بین‌المللی

0/211/210/0010/0001تولید محصولات و خدمات در تیراژ بالاتر و هزینه کمتر

کشور 0/181/180/0010/0001هدایت صحیح افراد به سمت تولید در ‌

0/081/080/0010/0001توسعه دانشی کشور و بهینه شدن مصرف منابع

0/121/120/00/0001اشتغال‌زایی

گذار 0/121/120/00/0001جذب سرمایه و سرمایه‌

‌0/061/060/00/0تغییر مستمر در نیاز و انتظارات مشتریان

شاخص  دارد.  قرار  نخست  اولویت  در   ،0/1262 وزن  با  هدف،  جامعه  در  اعتماد  ایجاد  شاخص 

شیوه‌های  کارگیری  ‌به‌ شاخص  دارد.  قرار  دوم  اولویت  در   ،0/1226 وزن  با  مالی  استراتژی  تدوین 

نوین بازاریابی مانند بازاریابی عصبی‌ با وزن 0/1158 در اولویت سوم قرار دارد. شاخص شناخت 

شاخص  دارد.  قرار  چهارم  اولویت  در   0/1124 وزن  با  کسب‌وکار  محیط  و  صنعت  عمیق  و  دقیق 
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‌ارتباطات قوی و موثر از طریق مجامع صنفی و نمایشگاه‌‌ها، با وزن 0/0934،‌ در اولویت پنجم قرار 

دارد.

گیری و پیشنهادها 6. نتیجه‌
کارآفرینی مبتنی بر توسعه برند در کسب‌وکارهای  ، با هدف طراحی مدل پارادایمی  پژوهش حاضر

گردید شرایط علی )منابع  ‌براساس مدل پژوهش، مشخص  کوچک و متوسط انجام شده است. 

کیفیت محصولات/خدمات و تجربه مشتری( بر پدیده  کارآفرین، الزام به  ، شخصیت  انسانی فناور

کیفیت خدمات  که می‌تواند از  کارآفرینی مبتنی بر برند( اثرگذار هستند. یکی از عواملی  محوری )

کلر  کر و  آ متأثر باشد، ارزش ویژه برند است. مهمترین تعاریف مربوط به ارزش ویژه برند توسط 

برند است  تعهدات  و  دارائی‌ها  گروه  پنج  از  که مجموعه‌ای  دارد  اذعان   ،1 کر آ مطرح شده است. 

که به اسم یا سمبل برند متصل می‌شود و به ارزش یک محصول یا خدمت برای یک شرکت و 

کر ارزش ویژه برند را مجموعه‌ای از  کاهد. آ کنندگان آن شرکت، افزوده یا از آن می‌ یا برای مصرف‌

کیفیت خدمات  کند.  کنندگان ارزش‌آفرینی می‌ که برای محصول، شرکت و مصرف‌ عناصر می‌داند 

به دنبال اطلاع از ارزش‌های مشتریان است و در تلاش است تا ارزش لازم برای برند خود را در بازار 

کارآفرینی نه به‌عنوان یک فعالیت   ، ایجاد نموده و سهم بازار خود را افزایش دهد.  از سویی دیگر

ایجاد  راستا،  این  در  است‌.  متنوع  بسیار  و  متعدد  فعالیت‌های  از  تلفیقی  به‌عنوان  بلکه  واحد، 

به‌عنوان  بلکه  نمی‌شود،  گرفته  نظر  در  گسسته  یا  منفرد  رویداد  یک  به‌عنوان  جدید  کسب‌وکار 

که باید در بسیاری  که شامل مجموعه‌ای از فعالیت‌هایی است  گیرد  فرایندی‌ ‌موردتوجه قرار می‌

کارآفرینی به‌طور تدریجی و در طول  از توالی‌های متفاوت انجام شوند. در اصل، فرایند و مراحل 

که چهار مؤلفه  کشاورز و همکاران2 نشان داد  زمان آشکار می‌شود. در این راستا، نتایج مطالعه 

قابلیت‌های  توسعه  و  انسانی  منابع  خدمات،  و  محصولات  مأموریت‌ها،  توسعه  و  طرح  اصلی 

کارآفرینانه می‌باشند.  دانشگاه مهم‌ترین زمینه‌های طرح و توسعه برندسازی 

همچنین نشان داده شد پدیده محوری، شرایط زمینه‌ای )فرهنگ نوآورانه و بستر فناورانه( 

اقدامات  و  راهبردها  بر  کمیتی(  سیاسی-حا عوامل  و  کسب‌وکار  )مخاطرات  گر  مداخله‌ شرایط  و 

کر )1991( 1. آ
کشاورز و همکاران )1401(  .2
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محصولات  فرایندها،  ایده‌ها،  اجرای  و  پذیرش  تولید،  به‌عنوان  نوآوری،  اثرگذارند.  برند(  )توسعه 

بیشتر  مانند   ، چالش‌برانگیز و  ناپایدار  بسیار  محیط‌های  در  می‌شود.  تعریف  جدید  خدمات  یا 

سازمان‌ها  دلیل،  همین  به  دارد.  سازمان‌ها  رشد  و  بقا  در  حیاتی  نقش  نوآوری  مدرن،  بازارهای 

سازمان  کل  در  فرایندی  نوآوری‌ها  توسعه  کنند.  ایجاد  را  منظم  نوآوری‌های  ایجاد  توانایی  باید 

که  دارد  منابعی  تخصیص  به  نیاز  و  است  سازمانی  مختلف  ادارات  و  کارکردها  شامل  که  است 

نمی‌توانند در حوزه دیگری از تجارت استفاده شوند. بنابراین، نوآوری مستلزم یک هزینه فرصت 

می‌شود؛  مواجه  آن  با  سازمان  که  است  ریسکی  درجه  مورد  در  گیری  تصمیم‌ باعث  که  می‌باشد 

تأثیر  سازمان‌ها  عملکرد  روی  است  ممکن  محیطی،  نیروهای  جمله  از  مختلفی،  عوامل  گرچه  ا

راستا،  این  در  می‌آید.  دست  به  سازمان  فرهنگی  عوامل  توسط  غالب  نقش  یک  اما  بگذارند، 

کارآفرینی )رهبری، تفکر  که بین الزامات استفاده از  نتایج مطالعه الایوبی و همکاران1، نشان داد 

پیشگام ، فرهنگ پیشگام ، مدیریت منابع استراتژیک( و دستیابی به نوآوری فنی در دانشکده 

فنی فلسطین- دیر البلاء از دیدگاه همبستگی مثبت و قوی است. همچنین، از نظر آماری تأثیر 

کارآفرینی )فرهنگ پیشگام، مدیریت منابع استراتژیک( و دستیابی  معناداری بین الزامات اجرای 

به نوآوری فنی در دانشکده فنی فلسطین- دیر البلاح وجود داشته و متغیرهای باقیمانده نشان 

که تأثیر آن‌ها ضعیف است. می‌دهد 

اقدامات منجر به پیامدهایی نظیر  و  راهبردها  در نهایت، دستاوردهای پژوهش نشان داد 

و  ملی  اقتصاد  توسعه  کارخانه،  بدون  تولید  بستر  توسعه  برند،  بر  مبتنی  کسب‌وکارهای  توسعه 

سرمایه‌داری  نظام  از  بخشی  عنوان  به  صادرات  که  است  بدیهی  می‌شود.  ملی  برند  توسعه 

دارد.  اقتصادی  فرصت‌های  و  بسترها  توسعه  و  رشد  در  عمده‌ای  نقش  کشورها،  اقتصادی  و 

رشد  مدل  از  آسیا،  شرق  کشورهای  سایر  و  بنگلادش  جنوبی،  کره  چین،  مانند  نمونه‌هایی 

صادرات،  برده‌اند.  بهره  خود  اقتصادی  رشد  و  باروری  راستای  در  صادرات،  به  متکی  اقتصادیِِ 

و  بوده  ملاحظه  غیرقابل  تولید،  عرصه  در  گذاری  سرمایه‌ و  داخلی  تولید  میزان  به  توجه  بدون 

هر  اقتصاد  از  مهمی  بخش  صادرات  ندارد.  کشور  اقتصاد  برای  مالی  و  اقتصادی  مفهوم  و  معنا 

کشور را تشکیل می‌دهد، از این‌رو برای حمایت از بخش‌های اقتصادی، دادن تسهیلات به آن‌ها 

می‌تواند ابزاری مناسب برای رشد و توسعه باشد. شرایط اقتصادی و منابع انسانی ایران نیز به 

1. Alayoubi et al., (2020)
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کارآمد در راه توسعه اقتصادی است. در این  گرو تولید بوده و ابزاری  که صادرات در  گونه‌ای است 

بالا بردن  کارآفرینی باعث  و  نوآوری، خلاقیت  راستا، نتایج مطالعه پژوهش شهبازی1، نشان داد 

گرفت. موفقیت شرکت می‌شود، بنابراین می‌توان از آن جهت موفقیت در توسعه برندسازی بهره 

با  متوسط  و  کوچک  کسب‌وکارهای  مدیران  می‌شود  پیشنهاد  پژوهش،  یافته‌های  براساس 

کلان،  داده‌های  تحلیل  سئو،  بهینه‌سازی  وب‌سایت،  به‌روزرسانی  نظیر  ابزارهایی  از  گیری  بهره‌

فعالیت در حوزه‌هایی مانند اپ مارکتینگ، ایمیل مارکتینگ و اینفلوئنسر مارکتینگ، تلاش خود 

کارآفرینی مبتنی بر توسعه برند افزایش دهند. همچنین ضروری است توجه  را در راستای ارتقاء 

گیرد.  به نوآوری صرفاً محدود به محصول نبوده و نوآوری در خدمات و فرایندها نیز مدنظر قرار 

که فرهنگ نوآوری در سازمان نهادینه شود و نوآوری  کارکنان زمانی اثربخش خواهد بود  خلاقیت 

مؤثر  مدیریت  و  هدایت  گیرد.  جای  سازمان  اعضای  باور  و  رفتار  در  اصلی  ارزش  یک  به‌عنوان 

کند.  را به اهدافش نزدیک  از طریق ساختارها و فرایندهای مشخص می‌تواند سازمان  خلاقیت 

در این راستا، توجه به نوآوری‌های تکنولوژیک و اجتماعی نیز ضروری است.

کارکنان، پیشنهاد می‌شود به ابعاد شخصیتی افراد، از جمله  در انتخاب و انتصاب مدیران و 

کره، انعطاف‌پذیری و مسئولیت‌پذیری توجه  کارآفرینانه، توانایی در مذا تربیت خانوادگی، نگرش 

نقش  برند  توسعه  بر  مبتنی  کارآفرینی  مدل  پیشبرد  در  گی‌ها  ویژ این  که  چرا گیرد،  صورت  کافی 

پشتیبانی  برای  مشخص  استراتژی  تدوین  با  شرکت‌ها  است  ضروری  همچنین،  دارند.  کلیدی 

کارشناسان این حوزه بهره بگیرند. بررسی نقشه  مشتریان و مدیریت ارتباط با آن‌ها، از تخصص 

که این  گردش مشتری به درک بهتر از نیازها، انگیزه‌ها، و نقاط نارضایتی مشتریان منجر می‌شود 

شناخت، اصلاح ساختارها و فرایندها در هر مرحله از تعامل با مشتری را امکان‌پذیر می‌سازد.

نیازها  تغییر مستمر  به  و خدمات، لازم است مدیران  کیفیت محصولات  ارتقای  راستای  در 

و انتظارات مشتریان حساس بوده و تولیدات را بر پایه استانداردهای بین‌المللی و هماهنگ با 

، حضور فعال در مجامع  ذهنیت مخاطبان ارائه دهند. شناخت دقیق صنعت و محیط کسب‌وکار

دیگر  از  هدف،  جامعه  صحیح  تحلیل  پایه  بر  فرصت‌ها  از  بهره‌برداری  و  نمایشگاه‌ها،  و  صنفی 

کند. کمک  کارآفرینی مبتنی بر برند  که می‌تواند به  اقداماتی است 

از استخدام منابع انسانی، پیشنهاد می‌شود به تفکر سیستمی داوطلبان توجه شود  پیش 

1. شهبازی، )1403(
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نرم  و  ارتقای مهارت‌های سخت  برای  و دانشگاهی  آموزش‌های فنی، حرفه‌ای  از جذب،  و پس 

گیری  بهره‌ برند،  توسعه  زمینه  در  گیرد.  شکل  فناور  انسانی  منابع  زیرساخت  تا  شود  فراهم  آنان 

اعتماد  و  شده  رقابتی  بازار  در  شرکت  تمایز  موجب  می‌تواند  شخصی،  برند  و  ترویج  تبلیغات،  از 

کند. جامعه هدف را جلب 

، از جمله تهدیدهای حوزه فناوری اطلاعات، بحران‌های  کسب‌وکار در مواجهه با مخاطرات 

مالی و رسانه‌ای، پیشنهاد می‌شود از متخصصان باتجربه در حوزه‌های مربوطه استفاده شود تا 

به  توجه  با  همچنین،  گردد.  حاصل  اطمینان  بحران  مدیریت  و  مالی  ثبات  اطلاعات،  امنیت  از 

لازم  قوانین،  گهانی  نا تغییرات  و  ارز  نرخ  نوسانات  مانند   ، کشور اقتصادی  و  سیاسی  چالش‌های 

از  گیری در شرایط بحرانی و برخورد هوشمندانه با تحریم‌ها،  آمادگی در تصمیم‌ است مدیران با 

کسب‌وکار خود بکاهند. تأثیر منفی این عوامل بر 

اقتصاد  رشد   ، کسب‌وکار و  برند  پایدار  توسعه  نظیر  پیامدهایی  می‌تواند  کارها  راه‌ این  اجرای 

کارآفرینان،  کارخانه، افزایش اشتغال، ایجاد الگو برای نسل آینده  ملی، ترویج الگوی تولید بدون 

بازارهای منطقه‌ای، جذب  ، نفوذ به  کشور کاهش وابستگی به درآمدهای نفتی، توسعه دانشی 

گذاری خارجی و بهبود روابط با شرکت‌های بین‌المللی را به همراه داشته باشد. سرمایه‌

کارآفرینی مبتنی بر توسعه برند در کسب‌وکارهای  با عنایت به نتایج حاصل از مدل پارادایمی 

اعتبارسنجی  و  تعمیق  راستای  در  آتی  پژوهشگران  می‌شود  پیشنهاد  متوسط،  و  کوچک 

تا  نمایند  اقدام  ساختاری  معادلات  روش  از  گیری  بهره‌ با  کمّّی  مطالعات  انجام  به  یافته‌ها، 

انجام  همچنین  گردد.  ارزیابی  متنوع  بسترهای  در  مدل  برازش  میزان  و  تعمیم‌پذیری  قابلیت 

پژوهش‌های تطبیقی در صنایع مختلف یا با رویکرد مقایسه‌ای بین مناطق جغرافیایی، می‌تواند 

 ، به شناسایی اثرات عوامل زمینه‌ای و بافت‌محور بر پویایی‌های مدل کمک نماید. از سوی دیگر

گیری از رویکردهای آینده‌پژوهانه در تحلیل روندهای نوظهور برندمحور در زیست‌بوم‌های  بهره‌

از  نهایت، پیشنهاد می‌شود  در  بیفزاید.  ارائه‌شده  به غنای نظری چارچوب  کارآفرینی، می‌تواند 

مدل طراحی‌شده به‌عنوان مبنایی برای تدوین برنامه‌های آموزشی، سیاست‌های توانمندساز و 

گذار حوزه کارآفرینی استفاده گردد تا پیوند نظام‌مند  راهبردهای مداخله‌ای در نهادهای سیاست‌

کوچک و متوسط تقویت شود. کارآفرینانه در بنگاه‌های  میان توسعه برند و خلق ارزش 
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