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This study aimed to identify and explain the indicators shaping brand position in Iran’s 

entrepreneurial ecosystem and to develop an integrated model of the relationships among the 

factors contributing to the formation and enhancement of brand position. This applied study 

employed a qualitative-inductive approach within an interpretivist paradigm and used grounded 

theory based on the Strauss and Corbin framework. The study population comprised relevant 

scientific documents and literature as well as academic and executive experts in entrepreneurship 

and branding. Participants were selected through purposive sampling, and semi-structured 

interviews were conducted with 12 experts until theoretical saturation was reached. Data were 

analyzed using MAXQDA through open, axial, and selective coding. The trustworthiness of the 

qualitative findings was assessed through credibility, dependability, confirmability, and 

transferability criteria. Data analysis yielded 141 initial codes, 25 concepts, and 13 categories. 

The resulting paradigmatic model indicated that brand position in Iran’s entrepreneurial 

ecosystem emerges from multidimensional interactions among market perceptions of the brand, 

brand identity, brand management, cultural context, educational infrastructure, financing 

mechanisms, innovation infrastructure, and the institutional environment. Brand management 

emerged as the central phenomenon, while entrepreneurial networking, institutional 

collaboration, strategic brand development, and market development represented the principal 

strategies connecting ecosystem capacities to market and economic outcomes. The main 

consequences included enhanced customer loyalty, improved brand market performance, 

increased market share and sales, and ultimately a stronger brand position within the 

entrepreneurial ecosystem. The final position of the brand was therefore shaped by the dynamic 

interaction of causal, contextual, intervening, and strategic conditions. Brand position in Iran’s 

entrepreneurial ecosystem is a strategic, multidimensional, and ecosystem-based construct rather 

than merely an outcome of promotional or marketing activities. Establishing a strong brand 

position requires synergy among brand identity and management, institutional and cultural 

capacities, financial and educational resources, and network interactions. Accordingly, start-ups 

and small and medium-sized enterprises can strengthen their legitimacy, access to resources, 

market performance, and competitiveness through coherent brand management, stronger 

ecosystem relationships, and the creation of meaningful differentiation and market trust. 
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Extended Abstract 

Introduction 

Brand positioning has become a strategic concern for entrepreneurial firms because a brand no 

longer functions merely as a name, symbol, or promotional identifier; rather, it represents an intangible 

asset through which firms establish legitimacy, differentiation, trust, and competitive value. Contemporary 

branding research emphasizes that brand value is produced through interactions among organizational 

capabilities, stakeholder perceptions, market experiences, and the broader context in which a brand 

operates (Leicht et al., 2026). Brand awareness, brand image, reputation, and trust are particularly important 

because they influence how consumers recognize, evaluate, and ultimately prefer one brand over 

competing alternatives (Bernarto et al., 2020; Dewi et al., 2020; Foroudi, 2019). Accordingly, brand 

positioning can be understood as the process through which a firm establishes a distinctive and meaningful 

place in the minds of target audiences. Recent studies demonstrate that perceptual mapping, consumer-

generated content, and online reviews can reveal the dimensions through which customers distinguish 

competing brands and construct brand positions (Adinda et al., 2026; Alzate et al., 2022; Hu & Trivedi, 2020). 

Brand positioning is also increasingly affected by technological, social, and cultural developments, 

including artificial intelligence, sustainability-oriented marketing, and the tension between local and 

global brand identities (Emon, 2026; Wu et al., 2025). These considerations are especially important in 

entrepreneurial settings, where start-ups and small and medium-sized enterprises often face resource 

constraints, limited reputation, market uncertainty, and weak legitimacy. For such firms, branding may 

contribute not only to customer acquisition but also to venture formation, resource mobilization, investor 

confidence, and organizational growth (Alsaaty & Sawyer, 2019). Entrepreneurial branding therefore 

emerges through the interaction of entrepreneurial orientation, brand orientation, innovation, founder 

identity, and market development (Bashir Khodaparasti & Bagheri Gharah Bolagh, 2020; Malekzadeh Oskouei 

& Mohebbi, 2018). In start-ups, the entrepreneur’s own understanding of branding can substantially shape 

the extent to which brand development becomes integrated into strategic decision-making (Plompen & 

Wynants, 2021). Moreover, the entrepreneur’s personal brand, including competence, personality, 

credibility, and social relationships, may influence the organizational brand and its acceptance among 

stakeholders (Amani et al., 2019). These processes do not occur in isolation but within an entrepreneurial 

ecosystem consisting of interdependent actors, institutions, resources, networks, cultural conditions, 

educational structures, financing mechanisms, and policy arrangements (Amolo & Migiro, 2015; Stam & 

Van de Ven, 2021). Entrepreneurial ecosystems create the conditions under which entrepreneurial activity 

is facilitated or constrained, while education, universities, institutional support, financial resources, and 

networks affect the ability of ventures to emerge and develop (Regele & Neck, 2014). Iranian studies 

similarly indicate that entrepreneurial ecosystem performance depends on interactions among 

institutional, financial, technological, cultural, human, and networking capacities (Khajehpour Shirvan et 

al., 2024; Rezaei et al., 2021; Soukhtanlou et al., 2022; Yarahmadi et al., 2021). Branding itself may therefore 

be interpreted as an ecosystem-dependent process. Previous Iranian research has emphasized the 

connection between entrepreneurship and branding, showing that entrepreneurial ventures develop 

through processes that include resource mobilization, legitimacy building, business formation, and brand-

based growth (Alipour Harisi et al., 2021). Similar evidence from international entrepreneurial branding and 

tourism studies highlights the importance of destination conditions, infrastructure, market access, and 

digital communication in brand development (Eqbal Moghaddam et al., 2023; Sattari et al., 2020). Despite 
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these advances, branding studies have largely focused on consumer perceptions and brand performance, 

whereas entrepreneurial ecosystem studies have concentrated on environmental conditions and 

institutional structures. Consequently, limited research has integrated these two perspectives to explain 

how brand position is constructed through interactions between internal branding capabilities and 

ecosystem-level conditions, particularly in Iran. The present study was therefore conducted to identify and 

explain the indicators shaping brand position in Iran’s entrepreneurial ecosystem and to develop a 

paradigmatic model of their relationships. 

Methods and Materials 

This study was applied in purpose and qualitative-inductive in approach. It was conducted within 

an interpretivist philosophical orientation using grounded theory based on the systematic approach of 

Strauss and Corbin. The study population comprised two complementary sources of information: scientific 

documents and literature related to brand positioning and entrepreneurial ecosystems, and academic and 

executive experts with direct knowledge of entrepreneurship and branding, including entrepreneurs, 

venture-capital actors, accelerator managers, and other ecosystem participants. Purposive sampling was 

used, and participant selection continued until theoretical saturation was achieved. Following the 

systematic review and conceptual examination of relevant literature, semi-structured interviews were 

conducted with 12 experts. Two pilot interviews were initially undertaken to assess the clarity and 

appropriateness of the interview questions, after which the interview guide was refined. Each interview 

lasted approximately 45 minutes. Data collection and analysis proceeded concurrently so that codes and 

emerging concepts from earlier interviews could be explored and refined in subsequent interviews. Data 

were analyzed using MAXQDA through open, axial, and selective coding. Similar initial codes were 

compared and grouped into concepts and categories, relationships among categories were identified, and 

the resulting categories were integrated into a paradigmatic model consisting of causal conditions, the 

central phenomenon, contextual conditions, intervening conditions, strategies, and consequences. 

Credibility, dependability, confirmability, and transferability were used as the principal criteria for 

establishing the trustworthiness of the qualitative findings. 

Findings: The analysis generated 141 initial codes, which were condensed into 25 concepts and 

13 categories and subsequently organized within the paradigmatic model. The findings indicated that 

brand position in Iran’s entrepreneurial ecosystem is a multidimensional phenomenon produced through 

interactions among market perceptions, brand identity, brand management capabilities, cultural and 

educational conditions, financial and institutional infrastructure, ecosystem relationships, and brand 

development strategies. Under causal conditions, market perception of the brand included brand 

awareness as well as brand trust and credibility. Brand identity comprised brand differentiation and brand 

identity/personality, reflecting the importance of distinctive value propositions, recognizable visual 

identity, and coherent brand narratives. Brand management emerged as the central phenomenon of the 

model and consisted of branding strategy, integrated brand communications, marketing communications, 

and customer relationship management. Contextual conditions included entrepreneurial culture and 

educational infrastructure, encompassing social attitudes toward entrepreneurship, support for innovation, 

entrepreneurship education, and access to skilled human capital. Intervening conditions included 

financing, venture-capital access, supportive financial resources, innovation infrastructure, accelerators 

and mentoring, supportive policies, and the legal and institutional environment. The principal strategies 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


consisted of ecosystem interactions and branding strategies. Ecosystem interactions were manifested 

through entrepreneurial networking and institutional collaboration, particularly cooperation among 

businesses, universities, government bodies, investors, and support organizations. Branding strategies 

included strategic brand development, investment in brand-building activities, innovation in value 

propositions, and brand market development. The resulting consequences occurred at market and 

economic levels. Market consequences included enhanced customer loyalty, while economic 

consequences included improved brand market performance, higher sales, stronger market share, and a 

more competitive position. The final outcome of the model was an enhanced brand position within the 

entrepreneurial ecosystem. Overall, the analysis demonstrated that a favorable brand position emerges 

when a brand is simultaneously recognized and differentiated in the market, strategically managed within 

the firm, supported by the surrounding ecosystem, and capable of converting ecosystem resources and 

relationships into market and economic outcomes. 

Discussion and Conclusion 
The findings indicate that brand position in Iran’s entrepreneurial ecosystem should not be viewed 

as a purely promotional or communication-based outcome. Rather, it is a strategic and ecosystem-

embedded construct arising from the interaction between internal brand capabilities and external 

environmental conditions. One of the most important implications of the model is the central role assigned 

to brand management. Market awareness and a distinctive identity are necessary but insufficient 

conditions for creating a sustainable position unless they are translated into coherent strategies, consistent 

communications, meaningful customer relationships, and continuous market development. The findings 

also show that entrepreneurial firms cannot establish a strong brand position solely through internal 

managerial effort. Financial access, supportive institutions, innovation infrastructure, entrepreneurship 

education, cultural acceptance, and networking opportunities influence the extent to which branding 

capabilities can be developed and converted into legitimacy and growth. The identified role of networking 

and institutional collaboration is particularly significant because start-ups commonly operate under 

conditions of uncertainty and resource scarcity. Connections with universities, accelerators, investors, 

public institutions, and other entrepreneurial actors can provide not only material resources but also 

visibility, credibility, information, and social legitimacy. Another important implication is the 

complementary relationship between the entrepreneur’s personal identity and the organizational brand. 

Especially in early-stage ventures, stakeholder evaluations of the enterprise may be closely linked to 

perceptions of the entrepreneur’s competence, reputation, credibility, and networks. Consequently, 

personal and organizational branding should be considered interconnected rather than independent 

processes. The outcomes identified in the model further demonstrate that brand positioning has tangible 

organizational consequences. A brand that becomes recognized, trusted, differentiated, and institutionally 

legitimate is more capable of cultivating customer loyalty, expanding its market, increasing sales, 

attracting resources, and strengthening its competitive position. In this sense, branding is not simply the 

reflection of successful business performance; it can itself become a mechanism that generates future 

performance. The study therefore extends the understanding of entrepreneurial ecosystems by positioning 

branding as one of the strategic mechanisms through which ecosystem resources are transformed into 

market legitimacy and economic performance. It also extends branding research by demonstrating that 

brand position is partly dependent on ecosystem-level conditions rather than solely on firm-level 

marketing activities. Overall, the resulting model suggests that sustainable entrepreneurial branding in 
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Iran requires simultaneous attention to market perception, brand identity, strategic brand management, 

entrepreneurial culture, education, financing, institutional support, networking, and market development. 

For entrepreneurial firms, particularly start-ups and small and medium-sized enterprises, integrating 

branding into the business strategy from the earliest stages can contribute to legitimacy, resource 

acquisition, customer trust, market expansion, and long-term competitiveness. For policymakers and 

ecosystem-support organizations, the results imply that strengthening entrepreneurial ecosystems should 

include not only financial and technological support but also structured assistance for brand strategy, 

market positioning, communication capabilities, and the development of credible entrepreneurial and 

organizational identities. 
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منسج     یی و ارائه الگت   ران ی ا   ی ن ی کارآفر   ست  ی برند در اکتس   گاه ی دهنده اا ش ل   ی ها شاخص   ن یی هدف پژوهش حاضر، استخراج و تب 

ب    ی ف ی ک    رد، ی و از نظر رو  ی پژوهش از نظر هدف کاربرد   ن ی ا   بتد.   گاه ی اا   ن ی ا  ی و ارتقا   ی ر ی گ عتامل مؤثر بر ش ل   ان ی از روابط م 

انجام    ن ی استراوس و کترب   ی بر الگت   ی مبتن   اد ی بن داده   ه ی و با استفاده از راهبرد نظر   یی رگرا ی بتد که در چارچتب فلسفه تفس   یی استقرا 

بتد.    ی و برندساز   ی ن ی حتزه کارآفر   یی اارا   و   ی خبرگان دانشگاه   ز ی مرتبط و ن   ی شد. اامعه پژوهش شامل اسناد و متتن علم 

  ی اب ی نفر از خبرگان تا دست  ۱۲با   افته ی ساختار مه ی ن  ی ها هدفمند انتخاب شدند و مصاحبه  ی ر ی گ کنندگان به روش نمتنه مشارکت 

  ل ی تحل   ی نتخاب و ا   ی باز، محتر   ی و در قالب مراحل کدگذار  MAXQDA افزار ها با استفاده از نرم . داده افت ی ادامه    ی به اشباع نظر 

مترد    ی ر ی پذ و انتقال   ی ر ی دپذ یی تأ   ، ی ر ی پذ نان ی اطم   ، ی ر ی باورپذ   ی ارها ی مع   ، ی ف ی ک   ی ها افته ی   ت ی ف ی ک   ی اب ی ارز   ی برا   ن ی شدند. همچن 

نشان داد که    ی م ی پارادا   ی الگت   ج ی مقتله منجر شد. نتا   ۱3مفهتم و    ۲۵  ه، ی کد اول   ۱۴۱ها به استخراج  داده   ل ی تحل   تتاه قرار گرفت. 

  ، ی برند، بستر فرهنگ   ت ی ر ی برند، مد   ت ی ادراک بازار از برند، هت   ان ی م   ی از تعامل چندبعد   ران ی ا   ی ن ی کارآفر   ست  ی برند در اکتس   گاه ی اا 

  ی محتر   ده ی عنتان پد برند به   ت ی ر ی . مد رد ی گ ی ش ل م   ی نهاد   ط ی و مح   ی نتآور   ی ها رساخت ی ز   ، ی ل ما   ن ی تأم   ، ی آمتزش   رساخت ی ز 

برند و تتسعه بازار برند نقش واسط    ک ی تتسعه استراتژ   ، ی نهاد   ی هم ار   نانه، ی کارآفر   ی ساز شب ه   ر ی نظ   یی شد و راهبردها   یی شناسا 

بهبتد   ، ی مشتر  ی وفادار   ش ی شامل افزا  ی اصل  ی امدها ی . پ تند داش   ی بازار و اقتصاد  ی امدها ی به پ  ست  ی اکتس   ی ها ت ی ظرف   ل ی در تبد 

برند حاصل    یی نها   گاه ی اا   ن ی بتد. همچن   ست  ی برند در اکتس   گاه ی اا   ی ارتقا   ت ی سه  بازار و فروش و در نها   ش ی عمل رد بازار برند، افزا 

  ی ت ی ماه   ران ی ا   ی ن ی کارآفر   ست  ی برند در اکتس   گاه ی اا   اتخاذشده بتد.   ی گر و راهبردها مداخله   ، ی ا نه ی زم   ، ی علّ  ط ی شرا   ان ی م   ا ی تعامل پت 

  گاه ی اا   ی ر ی گ دانست. ش ل   ی اب ی بازار   ا ی   ی غات ی تبل   ی ها ت ی فعال   جه ی آن را صرفاً نت   تتان ی دارد و نم   ی ستم ی و اکتس   ی چندبعد   ، ی راهبرد 

  ی ا و تعاملات شب ه   ی و آمتزش   ی مال   نابع م   ، ی و فرهنگ   ی نهاد   ی ها ت ی برند، ظرف   ت ی ر ی و مد   ت ی هت   ان ی م   یی افزا برند مستلزم ه    ی قت 

  ز ی تما   جاد ی و ا   ی ستم ی منسج  برند، تتسعه روابط اکتس   ت ی ر ی با مد   تتانند ی نتپا و کتچک و متتسط م   ی وکارها کسب   ن، ی است. بنابرا 

 کنند.   ت ی ختد را تقت   ی ر ی پذ به منابع، عمل رد بازار و رقابت   ی دسترس   ت، ی و اعتماد در بازار، مشروع 

 سازی کارآفرینانه. اایگاه برند؛ اکتسیست  کارآفرینی؛ مدیریت برند؛ برندسازی کارآفرینانه؛ هتیت برند؛ شب ه کلیدواژگان:  

 8585-3041 شاپای ال ترونی ی:   
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 مقدمه 

بل ه به   ست، یمحصتل و خدمت ن ی معرف یبرا یابزار ا ی صرفاً نام، نشان، لتگت  گر یوکار معاصر، برند دکسب ی ایو پت ی رقابت طیدر مح

تتان اذب   ،یسازمان   تیاعتماد بازار، مشروع   نفعان،یبر ادراک ذ  تتاندیشده است که م  لینامشهتد سازمان تبد  یهاییدارا  نیتراز مه   ی ی

نها  در  و  تتاناکسب  یبقا  تیمنابع  در  برند  ارزش  بگذارد.  اثر  برا  ییوکار  م   زیتما   جاد یا  یآن  رقبا و ش لکسب  کی  انیمعنادار  و    ی دهوکار 

که بتتاند  شتدی م یوااد ارزش راهبرد ی در ذهن مخاطبان نهفته است. در واقع، برند زمان یو کارکرد یعاطف ،ی ذهن یهایاز تداع  یامجمتعه 

آورد که به   دیرا پد  یاشدهکند و ارزش ادراک   جادیسازمان و بازار ا  انیم  داری راب ه پا  یخدمت، نتع   ایمحصتل    ی یزیف  یهای ژگیفراتر از و

  نفعان، یادراک ذ  ان یم  ده یچیتعامل پ   جهیاند که ارزش برند در نتبر آن  دی چارچتب، م العات اد  نینباشد. در ا  د یتتسط رقبا قابل تقل  یآسان

  ازمندی خلق ارزش برند ن  زیم ان ن  یدر حتزه برندساز  یکه حت  یاگتنهبه  رد؛یگیروابط ش ل م  ن یا  تیریو تتان سازمان در مد  برند تجربه آنان از  

که عمل رد   دهد یشتاهد نشان م  ن،ی. همچن(Leicht et al., 2026)آنان و برند است    انیم  هیروابط دوست  تی ریو مد  نفعانیمشارکت فعال ذ

 تیهت  یسازنهیبرند و نهاد  یهاکارکنان با ارزش  ییراستاه   ،ی سازماندرون  ی ندهایبل ه فرا  ست،ین  یاب یبازار  یرون یب  یهاتیبرند تنها حاصل فعال

برند و    ریاز برند، تصت  یآگاه   گر،ید  ی. از ست(Iyer et al., 2018)  شتندیاز عتامل مؤثر بر عمل رد آن محستب م  زیبرند در داخل سازمان ن

 Bernarto)کنند    تیروابط بازار را تقت  یداریو پا  انیمشتر  یوفادار  د،یخر   یتصم  تتانندیهستند که م  ییبرند از امله سازوکارها  هاعتماد ب

et al., 2020; Dewi et al., 2020)است، برند    افتهی  شیافزا  تیتتاه بازار و مشروع   ان،یکه رقابت بر سر منابع، مشتر  ی  یدر شرا  ن، ی. بنابرا

 . یغات یتبل ای یارتباط یاعنتان مؤلفهم العه شتد، نه صرفاً به  یرقابت  تیمز تیو تثب جادیا یبرا یراهبرد یسازوکار عنتانهب د یبا

و    صیقابل تشخ  ز،یمتما  تیمتقع  یریگش ل  ی برند« است که به چگتنگ  گاه ی برند، »اا  یراهبرد  تی ریدر مد  یدیکل   یاز مفاه  ی ی

مسئله است که برند    ن یا  فیتعر  یبرا  یندیبرند در اصل فرا  ی ابی گاهیاشاره دارد. اا  بیرق  یم لتب برند در ذهن مخاطبان و نسبت آن با برندها

 یداده شتد. در بازارها  حیترا  نیگزی اا  ی هانهینسبت به گز  د یو چرا با   دهد یارائه م  یفرددارد، چه ارزش منحصربه   مخاطب  یبرا  یی چه معنا

  ، یشنهادیارزش پ   ت،یاز هت  یبیترک  قیاز طر  رندیها ناگزو سازمان  ستین  ی کاف  زیتما  نیتضم  یبرا  ییتنهامحصتل به  تیفیک  ،یمتراک  امروز

 ل یاند که تحلنشان داده  زین  یبر نقشه ادراک  ی مبتن  یهاکنند. پژوهش  جادی برند ا  یبرا  زیمتما یگاهیاا  ،یارتباطات و معناپرداز  ،یتجربه مشتر

بازار فراه     یراهبردها  یبازطراح  یبرا  ییبرندها را آش ار کند و مبنا   ان یم  زیکنندگان از رقبا و ابعاد تمانحته ادراک مصرف  تتاند یبرند م  گاه یاا

امروزه ام ان م العه   ن یآنلا  یهادگاهید  یمحتتا  لیتتسط کاربران و تحل  دشده یتتل  یهاداده  ن،ی. افزون بر ا(Adinda et al., 2026)سازد  

 ،یکارکرد  یهایژگیاز و  یاکننده از خلال مجمتعهبرند در ذهن مصرف  گاه ی که اا  دهند یاند و نشان مبرند را فراه  کرده  گاه ی و اا  ریتصت  ترقیدق

 ز ین  یو هتش مصنتع   یفناور  دیاد  طیراستا، شرا  نی. در هم(Alzate et al., 2022; Hu & Trivedi, 2020)   ردیگیش ل م   یو تجرب  یعاطف

تغ به  یاب ی گاهیمن ق اا  رییدر حال  م  یهنگام   ژهیوهستند؛  برندها  را در   ی مندو هدف  یداری پا  ،یااتماع   تیمسئتل  یهاارزش   کتشندیکه 

کنند    تدخ  ی ابیبازار  یراهبردها م  ن،ی. همچن(Emon, 2026)ادغام  م  ی و اهان  یمحل  یاب یگاهیاا   انیتناسب  رفتار همنتا   تتاندیبرند    ی بر 

بازار است    یو ااتماع   یم لتب برند همتاره وابسته به بستر فرهنگ  گاه یبگذارد و نشان دهد که اا  ریبرند تأث  یااتماع   رشیکنندگان و پذمصرف

(Wu et al., 2025)است.  یرامتنیپ  طیو وابسته به تعامل برند با مح ایپت  یابل ه سازه ست،ین  ستایا یبرند مفهتم گاه یمنظر، اا نی. از ا 

ها  آپ شتد. استارت  یبررس  نانهینتپا و کارآفر  یوکارهاکه متضتع برند در بستر کسب   شتدیآش ار م  شتریب  ی زمان  ییایپت  نیا  تیاهم

فقدان شهرت،   ، ی با کمبتد منابع مال  تیفعال  ن یمعمتلاً در مراحل آغاز  شده، تیتثب  یهااز شرکت  یاریکتچک و متتسط، برخلاف بس  یهاو بنگاه

ابزار ارتباط  یبرند برا  رونیاند؛ ازامتااه   تیبالا و ضعف مشروع   تیبه بازار، عدم ق ع  یترسدس  تیمحدود   تتاند یبل ه م   ست،ین  یآنان صرفاً 
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  تتاند یها م آپ نتآورانه و استارت  ی های گذارهیدر سرما  یوکار باشد. شتاهد نشان داده است که برندسازختد کسب  یریگش ل  ندیاز فرا  یبخش

ا افزا  ینتآور  یمعرف  گذار،هیالب سرما   اعتماد،  جادیدر   ن، ی. همچن(Alsaaty & Sawyer, 2019) کند    فایا  یشانس رشد نقش مهم  شیو 

 ییعنتان دارامحتر تا درک برند بهمحصتل   ی ردهایبه برند از رو  گذارانانیاند که نگرش بننشان داده  نانیکارآفر  تیم العات مربتط به ذهن

شرکت اثر   تیهت  یده و نحته ش ل  یآنان در برندساز  یگذاره یسرما  زانی بر م  تتاند یم  یتیتفاوت ذهن  نیاست و ا   ریوکار متغکسب   یمحتر

م رح   یاچندمرحله   یری عنتان مسبه  یبر برندساز  یمبتن  ینیکارآفر  ندیفرا  زین  ی. در م العات داخل(Plompen & Wynants, 2021)بگذارد  

  رندیگیمتقابل قرار م  یبر برند در ارتباط  یوکار و رشد مبتنکسب   یریگش ل  ت،یکسب مشروع   ده،یا یمنابع، اارا  جیشده است که در آن بس

(Alipour Harisi et al., 2021 )خلق برند    نهیزم  ینیواتد دارد؛ کارآفر  هیدوست  یاراب ه   یبرندساز  ندیو فرا  ینیکارآفر  ندیفرا  انیم  رو،نی. از ا

 دهد.   شیرا افزا نانهیکارآفر تیفعال تیو تثب رشیرشد، پذ  تیظرف تتاندیم  زیو برند ن کندیرا فراه  م

  یشخص  تیهت  انینتپا، مرز م  یوکارهااز کسب  یاریدارد. در بس  ی  ینزد  تندیپ   زین  ن«یکارآفر  یبا مفهتم »برند فرد  هیراب ه دوست  نیا

  ها، یژگیاز اعتبار شرکت را از و یبخش نفعانیذ ریو سا گذارانه یو بازار، سرما ستیچندان روشن ن هیدر مراحل اول  یسازمان تیو هت گذارانیبن

تحت   نیکارآفر  یبرند شخص  یریگاند که ش لنشان داده  یداخل  یها. پژوهشکنند یاستنباط م  نیفرد کارآفر  یهاو شب ه  ها یستگیشا  ،شهرت

  تتاند یو سازمان قرار دارد و م  یااتماع   طیمانند خانتاده، مح  ،یرونیو عتامل ب  ها،یستگیو شا  یتیشخص  یهایژگیاز امله و  ،یعتامل درون  ریتأث

 زین نانهیکارآفر  شیبرند و گرا یریگاهت گر،ید ی. از ست(Amani et al., 2019)کند  جاد یا ی و ااتماع  یسازمان ، یدر س تح فرد یی امدها یپ 

  گری دی در کنار    تتانندیبر برند م   یو تمرکز راهبرد  یریپذسکیبتدن، ر  فعالشیپ   ،ینتآور  رایعمل رد برند هستند، ز  حیاز عتامل مه  در تتض

  یی. نقش شناسا(Bashir Khodaparasti & Bagheri Gharah Bolagh, 2020) را فراه  کنند  رتریپذو رقابت زتریمتما یبرند خلق نهیزم

 رش یو پذ ییشناسا زانیم قیاز طر یبرند و عمل رد برند تا حد ینیبرند، کارآفر یریگاهت  انیم تندیپ  رایدارد؛ ز تیاهم انیم نیدر ا زیبرند ن

که   دهندینشان م  زی. م العات مرتبط با عمل رد برند ن(Malekzadeh Oskouei & Mohebbi, 2018)  ردیگیبرند تتسط مخاطبان ش ل م 

برند را    ی و ارتباط  یهماهنگ عناصر شناخت  تیریامر ضرورت مد  نیبر عمل رد بازار اثرگذار باشند و ا  تتانندیاز برند م   ی شهرت، نگرش و آگاه

س ح   ن، یزمان به س ح فرد کارآفرمستلزم تتاه ه   ینیکارآفر  طیبرند در مح  گاه یاا  لیتحل  ن،یرا. بناب(Foroudi, 2019)  کند یم  تیتقت

 است. یرامتنیپ  طیسازمان و س ح مح

»اکتس  ان،یم  نیا  در مناسب  «ینیکارآفر  ست یمفهتم  مح  یبرا  یچارچتب  س ح  م   ندیفرا  ن یا  ی یفه   روسازدیفراه      رد ی. 

که    کندیم   دیتأک  دهند،ینسبت م  نیکارآفر  یفرد  یهایژگیرا عمدتاً به و  ینیش ست کارآفر  ای  تیکه متفق  ییهادگاهیبرخلاف د  یستمیاکتس

بستر  نانهیکارآفر  تیفعال نهادها، س  یدر  از  مال   ،یانسان  هیفرهنگ، سرما  ها،استیمتش ل  دانشگاه  ،یمنابع  و    یااتماع   یهاها، شب هبازارها، 

  انیتعامل م  تیفیاست که ک  گری د یو وابسته به    تستهیپ ه از عناصر به  یامجمتعه   ینیکارآفر  ست ی. اکتسردیگیش ل م  یت یحما  یهاسازمان

م بر  فع  دیتتل  زانیآنها  رشد  کارآفر  یهاتیالو  م  نانهیمتلد  هم(Stam & Van de Ven, 2021)  گذاردیاثر  در  اول  نی.  م العات    ه یراستا، 

 یو برخ  (Amolo & Migiro, 2015) اند  کرده  دی تأک  نانهیکارآفر  تیاستعداد و قابل  جادیدر ا  یتیحما  یبر نقش منابع، افراد و فضا  ست یاکتس

 Regele)اند  براسته ساخته   نانهیکارآفر  تیفعال  ش یرا در افزا  یآمتزش  یها و نهادها دانشگاه  ، ینیآمتزش کارآفر  ست یرسینقش ز  زیها نپژوهش

& Neck, 2014)کنشگران    انیم  ایو پت  یتعامل ساختار  امدیبل ه پ   ست،یفرد ن  کیمحصتل عمل رد منفرد    ینیکارآفر  دگاه،ید نی. بر اساس ا

مستمر منابع و    انیمتقابل و ار  یوابستگ  ده،یچیباز، روابط پ   یمعاصر، که از مرزها  ینیکارآفر  یهاست  یمتضتع در اکتس  نیمختلف است. ا

 است. افتهی ی شتریب تیدانش برختردارند، اهم
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عل  و    یهادر حتزه پارک  ژهی وبه  ، ینیکارآفر  لیتحل  یبرا  یستمیاکتس   رد یکه رو  دهند ینشان م  زین  رانیشده در اانجام  م العات 

 ی عل  و فناور  یهاپارک  ینیکارآفر  ست یاکتس  یابیاست. ارز  افتهی  یروزافزون  تیاهم  ،یامن قه  یهاتیفناورانه و فعال  عیصنا  ،یگردشگر  ،یفناور

است و تمرکز صرف    یو ارتباط  ی مال  ، یانسان  ،ی نهاد  ی هاتیزمان به ظرفتتاه ه   ازمند ین  نانهیکارآفر  یهاتیکه تتسعه فعال   دهدیم  اننش  رانیا

و اکتس  حیتتض  یبرا  نانیکارآفر  یهایژگیبر  همچن(Khajehpour Shirvan et al., 2024)  کند ینم  تیکفا  ست یعمل رد  م العه   ن،ی. 

  یهاتی تتسعه فعال  تتانند یم  ی و تعامل  یرساختیز  ،ی تیریمد  ،ینهاد  یهااز چالش  یانشان داده است که مجمتعه  یگردشگروکار  کسب   ست یاکتس

بر ضرورت    زیفناورانه ن  ینیکارآفر  ست یاکتس  نهیشده در زمانجام  یها. پژوهش(Hosseini Kahnouj et al., 2021)را محدود کنند    نانهیکارآفر

 Soukhtanlou)دارند    د ی تأک  ی ارتباط  یها و شب ه  است یبازار، س  رساخت،یز  ، یانسان   هیسرما   ،یاز نتآور  کننده تیعناصر حما   انیم  ی هماهنگ

et al., 2022)ی تیو حما  ینهاد  ،یاز عتامل ساختار  یا تابع مجمتعه  ینیکارآفر  ست یاکتس  جادیمشخص شده است که ا  زی. در حتزه ورزش ن  

  یهاشرطشیپ   یبررس  ب،یترت  نی. به هم(Yarahmadi et al., 2021)عمل رد کل نظام اثرگذار باشد    بر  تتاند یاست و عمل رد هر بخش م 

مناسب    یاو شب ه  ی  یمح  طیبتدن شرانشان داده است که فراه   رانیسلامت ا  ی آن در گردشگر  ی امدهایو پ   ینیکارآفر  ست یاکتس  یریگش ل

بنابرا(Rezaei et al., 2021)کند    جاد یا  نانهیکارآفر  یهاتیفعال  یبرا  یترم لتب  یامدهایپ   تتاندیم ا  ن،ی.  بستر   ست  یاکتس   زین  رانیدر 

 .گذاردیم ریبقا و تتسعه تأث ،یریگش ل  یوکارها براآن بر تتان کسب  یتعامل اازا تیفیدانست که ک یچندس ح یساختار دیرا با ینیکارآفر

برند نتپا به    کی  یابی. دستردیگ یدارد که برند در خلأ ش ل نم  ت یاهت اهم  نیبرند از ا  گاهیو اا  ینیکارآفر  ست یاکتس  انیم  تندیپ 

بر قابلاعتبار و شناخته  ارتباط با    تیفیک  ه،یبه سرما  یدسترس  ، ینهاد  تیحما  ،یارتباط  یهاوکار، به شب ه کسب  یداخل  یهاتیشدن، علاوه 

 ی وکار مم ن است از محصتل کسب  ک یوابسته است.    ینیاامعه نسبت به کارآفر  ی نگرش فرهنگ  ی بازار و حت  ط یها، شرادهندهها و شتابدانشگاه

برند معتبر    ک یآن به    ینتآور  ل یمانع تبد  ، ینهاد  تینبتد مشروع   ا یبه منابع    ینتآورانه برختردار باشد، اما فقدان شب ه مناسب، ضعف در دسترس

ام ان   قیطر  نیدهد و از ا  شیرا افزا  انی و مشتر  گذارانهیاعتماد سرما  تتاندیم لتب برختردار باشد م  گاهیکه از اا  یبرند  گر،ید  یشتد. از ست

  ی هایژگ یکه و  دهندینشان م   زین  ی ااتماع   ینیکارآفر  ی هاست یرا فراه  آورد. م العات مربتط به اکتس  ست یبه منابع اکتس  شتریب  یدسترس

 Alms) سازمان دهند    ی را به ش ل متفاوت  نانیکارآفر  یرو  ش یپ   ی هاو فرصت   ست یاکتس  تیفیک  تتانند یمناطق م  ی و ااتماع   ی دنها  ، ییایاغراف

& Tamásy, 2026)خلا    عیصنا  ،یکه فناور دهندینشان م تالیجید  ی نیبر کارآفر  یمبتن  یشهر  ی مربتط به برندها  ی هاپژوهش  ن،ی. همچن

  ن ی. چن(Eqbal Moghaddam et al., 2023)کنند    جاد یا  ی نیبرند، م ان و کارآفر  انیاز تعامل م  یاتازه  یگتهاقادرند ال  تالیجید  یهاو شب ه

برند ارائه   تیمتفق  ی واقع  یناقص از سازوکارها  یریآن، تصت  یستمیاکتس  نهیزم  ی برند بدون بررس  گاه یاا  لیآن است که تحل  انگریب  یی هاافتهی

 ختاهد کرد. 

  محتر نه یزم  ی ردیمتضتع، ضرورت رو  نیاست و هم  یاقتضائات متفاوت  یمختلف دارا  یو بازارها  عیمفهتم برند در صنا  گر،ید  یست  از

 ر ینظ  یعتامل  ریتحت تأث  یالمللنیب  نانهیکارآفر   یاند که برندسازنمتنه، نشان داده  یسلامت، برا  یحتزه گردشگر  یها. پژوهشدهدیم  شیرا افزا

 ز ین  یخدمات   ی. در بازارها(Sattari et al., 2020)قرار دارد    تالیجید  یو بسترها  یارتباط  یهاتیبرند، قابل  ریتصت  ها،رساخت یز  د،مقص  طیشرا

 ,Thakshak)برند داشته باشد    حیو ترا  یابیارز  یبرا   یمستق  یامدهایپ   تتاندیم  انیبرند و ادراک مشتر  ژهیاند که ارزش وشتاهد نشان داده

را ش ل دهد    ها یمنسج  از تداع   یامجمتعه   انیوکار بتتاند در ذهن مشترخلق ارزش برند مستلزم آن است که کسب  نه،یزم  نی. در هم(2018

 ستند،ین  یانسجام  نیچن  جادیکه قادر به ا  ییکند. برندها  تیرا تثب  هایتداع   نیارتباط و وعده معتبر برند، ا  تیفیتجربه مثبت، ک  قیو از طر

برند    تی ریمد  رو،نیکسب کنند. ازا  یداری پا  گاه ینتتانند اا  یرقابت   یمناسب، مم ن است در بازارها  ی فن  تیفیاز ک  یصترت برختردار   در  یحت
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 ی ریگاهت  ، یشنهادیارزش پ   فیهمچتن تعر  یی ها شتد و حتزه  ده ی د  غاتیتبل  ا ی  یبصر  ت یهت  یفراتر از طراح  د یبا   ی نیکارآفر  ست یدر اکتس

 .ردیرا در بر گ ست یکنشگران اکتس  ریبا سا ی و هماهنگ تالیجید  یهااستفاده از شب ه  ،یتعامل با مشتر  پارچه،یبرند، ارتباطات 

  یآن ه بتتانند منابع اقتصاد  ینتپا برا یوکارهادارد. کسب  ی یارتباط نزد  زین  تیبرند با مسئله مشروع   گاه یراستا، مفهتم اا  نیهم  در

رشد شناخته شتند.   تیظرف  یمعتبر، قابل اعتماد و دارا  یگرانیعنتان بازمختلف به  یهاگروه  یاز ست  دی ختد را اذب کنند، با  ازیمترد ن  یو انسان

.  دهد یرا کاهش م  نفعانیذ تیمعتبر، عدم ق ع ریمنسج ، سابقه مثبت و تصت  امیروشن، پ  تیهت رایکند؛ ز ل یرا تسه ندیفرا نیا تتاندیم رندب

  یهاانتظارات و تجربه   ها، تیفیاز ک  یاو مجمتعه  ینام تجار  کی  ان یکه مخاطب بتتاند م  شتدیمعنادار م   یدر عمل زمان   زیبرند ن  ژهیارزش و

تنها شتد که نه  لیتبد  بخشت یسازوکار مشروع   یبه نتع   ینیکارآفر  یهاست یدر اکتس  تتاندیم  یاساس، برندساز  نیارتباط برقرار کند. بر ا  بتمث

  یی هادگاهی . دسازدیرا متأثر م  گرانیباز ر یو سا ی تجار ی شرکا ، یتیحما ینهادها   گذاران،هیبل ه تعامل آن با سرما ان، یوکار با مشترراب ه کسب

  ی گاه ی است که برند بتتاند اا  دارتریپا   یبازار زمان   یکه برتر  دهندینشان م  زیدارند، ن  دی بر ارزش، معنا و تفاوت برند تأک  یمبتن  یاب یگاهیکه بر اا

نشان داده است  یآپ استارت ی برندها نهی پژوهش در زم  ن،ی. علاوه بر ا(Adinda et al., 2026; Emon, 2026)کند  جاد یروشن و قابل دفاع ا

 ن، ی؛ بنابرا(Alsaaty & Sawyer, 2019)اثرگذار باشد    تیونچر و اذب حما  یریگبر ش ل  تیفعال  نیاز مراحل آغاز  تتاندیم  یکه برندساز

 . شتدیشرکت آغاز م تیکه صرفاً پس از تثب  یتیمحستب شتد، نه فعال  نانهیوکار کارآفرکسب یاصل یاز معمار یبخش  دیبرند با  گاه یاا

دو حتزه همچنان با    نیزمان اه   یبررس  ،ینیکارآفر  ست یم العات اکتس  شیافزا  زیو ن  یبرندساز  اتیواتد تتسعه قابل تتاه ادب  با

عمل رد بازار   ایاز برند    یبرند، آگاه  ژهیبرند، ارزش و  ریکننده، تصتاز م العات برند بر رفتار مصرف  یمتااه است. بخش مهم  ییهاتیمحدود

پژوهش  ی در حال  اند، متمرکز بتده به شناسا   ینیکارآفر  ست یاکتس  یهاکه   ط ی و شرا  ی انسان  ه یها، سرمامنابع، شب ه  ، یعناصر نهاد  یی عمدتاً 

نتپرداخته   ی یمح در  طر  ییسازوکارها   جه،یاند.  از  اکتس  قیکه  عناصر  ش ل  تتانندیم  ست یآنها  برند    گاهیاا  فیتضع  ای  تیتثب  ،یریگبه 

بهیکارآفر  یوکارهاکسب کمتر  شتند،  منجر  اشده  لیتحل   پارچهیصترت  نانه  ا  نیاند.  در  زبراسته   رانیخلأ  است؛    ،ینهاد  یهایژگیو  رایتر 

الگت  یاو شب ه  ی قانتن  ،یفرهنگ   ،یاقتصاد از ست  جادیا  ست یبرند و اکتس   انیاز تعامل م  یمتفاوت  یکشتر مم ن است  شتاهد   گر،ید  یکند. 

  ییراستاو ه   یداخل  ی، برندساز(Thakshak, 2018)آن ارتباط دارد    یبا عمل رد بازار و ارزش اقتصاد  برند  گاهیکه اا  دهدیمتاتد نشان م

به عمل رد   تتاندیم  زین  نانهیکارآفر  یبرند همراه با رفتارها  یریگ، و اهت (Iyer et al., 2018)کند    تیعمل رد برند را تقت  تتاندیم  یسازمان

شتد   منجر  برند  اکتس(Bashir Khodaparasti & Bagheri Gharah Bolagh, 2020)بهتر  در س ح  شب ه   زین  ست ی.  منابع،  ها،  واتد 

 Amolo & Migiro, 2015; Stam & Van de) اند  شده  ی معرف  ینیتتسعه کارآفر  ی دیکل  ی هاو فرهنگ مساعد از مؤلفه  بانیپشت  ینهادها

Ven, 2021)متصل کند و نشان دهد    گری دیچارچتب منسج  به    کیرا در    کندهس تح پرا  نیواتد دارد که ا  ییبه الگت  از یهنتز ن  حال،نی. باا

 . ردیگیش ل م  ییامدهایراهبردها و پ  ط،یچه شرا  ریچگتنه و تحت تأث رانیا ینیکارآفر ست یبرند در اکتس گاهیکه اا

ارزش باشد؛ از نظر   یدارا  یو ه  از نظر کاربرد  یه  از نظر نظر  تتاندیم  یستمیبرند از منظر اکتس  گاهیاساس، پرداختن به اا  نیا  بر

 ست  یو اکتس  تیبرند، مشروع   یریگاهت  ن، یکارآفر  ی برند شخص  ، ینیبرند، کارآفر  تیریمد  ات یدادن ادب  تندیام ان پ   ی ردیرو  نیچن  ،ینظر

 گذاران، هیکتچک و متتسط، سرما  یهابنگاه  رانینتپا، مد  یوکارهاکسب   گذارانانیبن  یبرا  تتاند یم  ،یو از نظر کاربرد  کند یم  فراه را    ینیکارآفر

و    یداخل  یهایزمان به تتانمندبرند مستلزم تتاه ه   گاهیاا  یروشن سازد که ارتقا  گذاراناستیها و سها، مراکز رشد، دانشگاهدهندهشتاب

مشابه در دو    یراهبرد برندساز  کیدهد که چرا    حیتتض  تتاندیگر مو مداخله   یانهیعتامل زم  قیشناخت دق  ن،یاست. همچن  ی یمح  طیشرا

 یبرا ییمبنا تتاندیبرند، شب ه، فرهنگ، منابع و نهادها م  انیتتاه به تعامل م  ت،ی. در نهاکند ینم  جادیا ی سانی جیدو من قه نتا ا یوکار کسب

کمک کند؛    نانه یکارآفر  یو رشد برندها  یریپذبقا، رقابت  تیقابل  شیوکار، به افزاکسب  جاد یا  لیباشد که علاوه بر تسه  یی هااستیس  یطراح
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برختردار است   یاژهیو  تیاز اولت  ،یرقابت  تیمز  جادیشهرت و ا  یدهش ل  ان،یمشتر  یریگ یبرند در تصم  ندهی فزا  تیکه با تتاه به اهم  یمتضتع 

(Alzate et al., 2022; Foroudi, 2019; Wu et al., 2025) . 

  یمیپارادا ییو ارائه الگت رانیا  ی نیکارآفر ست یبرند در اکتس گاه ی دهنده ااش ل یهاشاخص نییو تب یی پژوهش حاضر، شناسا هدف 

 مرتبط با آن است.  یامدهای گر، راهبردها و پ و مداخله یانه یزم طیشرا ،یمحتر  ده یپد  ، یعلّ طیشرا انیاز روابط م

 روش پژوهش 

انجام شده است. با    ۱روی رد، کیفی و استقرایی است و در چارچتب فلسفه تفسیرگراییاین پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از نظر  

های حاصل از مصاحبه، الگتی استخراای پژوهش  بنیاد با روی رد استراوس و کتربین و کدگذاری دادهتتاه به هدف پژوهش، از راهبرد داده

مند مبنای تحلیل قرار گرفته است. اامعه آماری این پژوهش شامل دو بخش است: نخست، اسناد، مدارک و مشخص گردید و رهیافت نظام

)کارآفرینان،  برندسازی  و  کارآفرینی  حتزه  اارایی  و  دانشگاهی  خبرگان  دوم،  و  کارآفرینی  اکتسیست   و  برند  اایگاه  با  مرتبط  علمی  متتن 

گیری در هر دو بخش به صترت هدفمند  ها که بازیگران اصلی اکتسیست  هستند(. روش نمتنه دهندهگذاران خ رپذیر و مدیران شتابسرمایه

ساختاریافته  های نیمهمند متتن، مصاحبهاین اساس، پس از تحلیل محتتای نظام  ها تا رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت. بربتده و انتخاب نمتنه

ساختاریافته بتده است. برای افزایش دقت و شفافیت،  ها، مصاحبه نیمه ها پیش رفت. ابزار گردآوری دادهنفر از خبرگان تا مرحله اشباع داده  ۱۲با  

منظتر ارزیابی  دقیقه بتده است. به  ۴۵اند. میانگین زمان هر مصاحبه حدود  دو مصاحبه آزمایشی انجام شده و پس از آن، سؤالات اصلاح شده

 پذیری استفاده شده است.  پذیری، تأییدپذیری و انتقالکیفیت و دقت پژوهش کیفی حاضر، از چهار معیار اصلی باورپذیری، اطمینان 

مشارکت  باورپذیری:   - الف با  بلندمدت  تعامل  طریق  از  پژوهشگر  باورپذیری،  معیار  خصتص  مصاحبهدر  بازبینی  ها،  کنندگان، 

ها، تلاش کرده است تا ان با  میان شتندگان اهت تأیید برداشتگیری از نظرات متخصصان )بازنگری بیرونی( و مرااعه دوباره به مصاحبه بهره

 های تحقیق را تضمین کند.کنندگان و یافتهدیدگاه شرکت

دادن  ها، تحلیل مجدد برخی اطلاعات و مشارکتپذیری نیز علاوه بر ثبت دقیق و کامل دادهبرای تأمین اطمینان   پذیری: اطمینان  - ب

 ها مدنظر قرار گرفته است. فردی آشنا به حتزه پژوهش برای تأیید صحت مؤلفه

های شخصی و ارائه شتاهد مستند از همچنین در راستای تأییدپذیری، محقق کتشیده است با پرهیز از ستگیری  تأییدپذیری :   - ج

 ها را شفاف سازد.  ها به یافتهها، فرآیند تبدیل دادهمتن مصاحبه

پذیری، تتصیف دقیق و اامعی از بافت و زمینه م العه ارائه شده است تا ام ان بررسی  در نهایت، برای تحقق انتقال  پذیری: انتقال- د

 ها به شرایط مشابه برای مخاطب فراه  گردد. پذیری یافتهتعمی 

 ۱جدول 

 ی امعیت شناختی مصاحبه شتندگانها¬ویژگی

 سابقه کار  شغل  تحصیلات  انسیت سابقه کار  شغل  تحصیلات  انسیت

 ۱3 مدیر استارتاپ  دکتری مرد ۱۴ عضت هیئت علمی دکتری مرد

 
1 Interpretivism 
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مدیر   دکتری مرد ۹ مدیر مرکز رشد  دکتری زن 

 دهندهشتاب

8 

هیئت  دکتری مرد ۱۰ مدیر ارشد  کارشناسی ارشد  مرد عضت 

 علمی

۱۱ 

هیئت  دکتری مرد ۱۱ عضت هیئت علمی دکتری زن  عضت 

 علمی

۱۷ 

و   دکتری مرد ۱۴ کارآفرین  دکتری مرد گذار  سرمایه 

 مدیر 

۶ 

 ۱۴ مدیر ارشد  دکتری مرد ۱8 مدیر ارشد  کارشناسی ارشد  مرد

 هایافته

خط م العه و کدگذاری شد. برای تقتیت و غنابخشی فرایند کدگذاری بهصترت خط پس از انجام السه اول مصاحبه، متن مصاحبه به

های بعدی نیز مترد استفاده قرار شده از نخستین مصاحبه در مصاحبه صترت مستمر ادامه یافت و کدهای استخراج ها، تحلیل بهو تحلیل داده

ها و  ها ش ل گیرند و در مرحله بعد، برای مشخص کردن روابط، تفاوتگرفت. سپس کدهای مشابه در کنار ی دیگر قرار داده شدند تا مقتله

 مقتله شد.  ۱3مفهتم و  ۲۵کد/نشانه،  ۱۴۱ها منجر به استخراج های حاصل از مصاحبهها، مقتله محتری استخراج شد. در نهایت، دادهشباهت

 2جدول  

 مفاهی  و مقتله ها

الگتی   مقتله فرعی  مفهتم  کدهای اولیه نمتنه  در  اصلی  مقتله 

 پارادایمی 

 شناخت گسترده برند در بازار 

 یادآوری سریع برند تتسط مشتریان  

 افزایش آگاهی عمتمی 

  شرایط علّی  ادراک از بازاربرند  آگاهی از برند 

 اعتماد مشتریان به برند 

 اعتبار ااتماعی برند  

 تداعی مثبت در ذهن مشتری  

 اعتماد و اعتبار برند 

 تمایز برند نسبت به رقبا 

 ارائه ارزش پیشنهادی متفاوت  

  هتیت برند  تمایز برند 

 هتیت بصری مشخص 

 لتگت و نماد متمایز  

 داستان برند  

 هتیت و شخصیت برند 

 تدوین استراتژی برندسازی 

 ریزی برای تتسعه برند برنامه 

  پدیده محتری   مدیریت برند  استراتژی برندسازی 

 ها انسجام پیام برند در رسانه

 های بازاریابی هماهنگی فعالیت 

 ی پارچگی ارتباطات برند 

 بازاریابی دیجیتال

 های ااتماعی حضتر در شب ه 

 تبلیغات هدفمند  

 ارتباطات بازاریابی 

 مستمر با مشتریان تعامل 

 پاسخگتیی به نیازهای بازار  

 مدیریت ارتباط با مشتری 

  ایشرایط زمینه  بستر فرهنگی  فرهنگ کارآفرینی واتد فرهنگ حمایت از کارآفرینی 
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 پذیرش ریسک در اامعه  

 نگرش ااتماعی به کارآفرینی وکارهای نتپا نگرش مثبت اامعه به نتآوری و کسب

 های کارآفرین دانشگاهواتد 

 های کارآفرینی آمتزش مهارت 

  زیرساخت آمتزشی  آمتزش کارآفرینی 

 سرمایه انسانی تتسعه سرمایه انسانی متخصص، تربیت نیروی کار خلا  

 دسترسی به سرمایه خ رپذیر 

 گذاران حمایت مالی سرمایه 

  تأمین مالی  گذاری خ رپذیر سرمایه

 منابع مالی حمایتی حمایتی و تسهیلات مالیهای واتد صندو 

 های عل  و فناوری واتد پارک

 مراکز رشد  

  گر شرایط مداخله  زیرساخت نهادی های نتآوری زیرساخت

 دهی منتترینگ و شتاب ها و منتترها دهندهواتد شتاب

 ها آپقتانین حمایتی از استارت

 وکار تسهیل مقررات کسب 

  محیط نهادی  های حمایتیسیاست

 چارچتب قانتنی  ثبات قتانین و شفافیت مقررات 

 های کارآفرینی تتسعه شب ه

 ها آپتعامل میان استارت 

  راهبردها   تعاملات اکتسیست  سازی کارآفرینانه شب ه

 هم اری میان دانشگاه 

 صنعت و دولت  

 هم اری نهادی

 گذاری در تتسعه برند سرمایه

 نتآوری در ارزش پیشنهادی  

  راهبردهای برندسازی  تتسعه استراتژیک برند 

 تتسعه بازار برند  تتسعه بازار و گسترش مشتریان 

 پیامد پیامدهای بازار  وفاداری مشتری  افزایش وفاداری مشتریان 

 پیامدهای اقتصادی عمل رد بازار برند  افزایش سه  بازار و فروش 

 پیامد نهایی مدل  اایگاه برند در اکتسیست   ارتقای اایگاه برند در اکتسیست  کارآفرینی
 

 

سازی و تقتیت مقتله منتج شده از کدگذاری محتری صترت گرفت و برمبنای در گام آخر که کدگذاری انتخابی نام دارد، ی پارچه

پرداز داده بنیاد قادر است نظریه ختد را به سه ابعاد الگت به ی دیگر ارتباط یافتند. در این گام یک نظریههای ساخته شده در گام قبل،  مقتله 

ها. در پژوهش حاضر، از الگتی پارادایمی اهت ای از گزاره شیته ارائه دهد: مدل مفهتمی یا الگتی پارادایمی، روایت داستان یا در قالب مجمتعه

از کدگذاری محتری، انجام شد و  ارائه نظریه استفاده شده است. در همین راستا، فرآیند ی پارچه کردن و بهبتد مقتله های به دست آمده 

گر و درنهایت، پیامدها  ای و مداخله های مدل در قالب شرایط علیّ، راهبردها، شرایط زمینه های ساخته شده در گام قبل، طبقهبراساس مقتله 

 که در ش ل زیر نشان داده شده است. به ی دیگر ارتباط پیدا کردند  

 ۱شکل 

 الگتی پارادایمی 
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ای چندبعدی  ساختاریافته نشان داد که اایگاه برند در اکتسیست  کارآفرینی ایران پدیدههای نیمههای حاصل از مصاحبه تحلیل داده

مؤلفه میان  تعامل  از  برند،  است که  ادراکی  زیرساختهای مدیریتی کسبقابلیتهای  نهادی،  و  فرهنگی  آمتزشی، وکار، شرایط  و  مالی  های 

مقتله فرعی    ۱3مفهتم،   ۲۵کد اولیه در قالب  ۱۴۱شده، گیرد. بر اساس کدگذاری انجامهای ارتباطی و راهبردهای تتسعه برند ش ل میشب ه 

 دهی شدند و چند مقتله اصلی در الگتی پارادایمی سامان

 . ادراک از بازار برند ۱

ها نشان  نفعان اکتسیست  کارآفرینی است. یافتهاین مقتله فرعی ناظر بر چگتنگی درک، شناسایی و ارزیابی برند تتسط بازار و ذی 

در  دادند که پیش از هرگتنه تتسعه راهبردی برند، لازم است برند در س ح بازار شناخته شتد، برای مخاطبان تداعی مثبت ایجاد کند و بتتاند  

کند  کنندگان بارها تأکید کردند که در اکتسیست  کارآفرینی، برند زمانی اایگاه واقعی پیدا میمقایسه با رقبا متقعیتی متمایز بیابد. مشارکت

 (. ۱۰و  ۶، 3، ۱های که درک بازار از آن روشن، مثبت و متمایز باشد )مصاحبه

آگاهی از برند به میزان شناخت، یادآوری و حضتر ذهنی برند نزد مشتریان و بازیگران اکتسیست  اشاره دارد.   . آگاهی از برند:۱-۱

گیری اایگاه برند، میزان آشنایی بازار با آن است. هرچه نام برند بیشتر در معرض دید مخاطب های ش لاز دید خبرگان، ی ی از نخستین نشانه

شتندگان بر این ن ته تأکید داشتند که در اکتسیست  یابد. برخی مصاحبهگیری افزایش میقرار گیرد، احتمال یادآوری آن در زمان تصمی 

کسب از  بسیاری  ایران،  نمیکارآفرینی  ماندگار  بازار  ذهن  در  بالا،  تتانمندی  واتد  با  ختد،  معرفی  در  ضعف  دلیل  به  نتپا  شتند  وکارهای 
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گیری اایگاه برند تلقی شد.  اگر برند در ذهن مشتری شناخته  (. از این رو، آگاهی از برند ی ی از مبانی اولیه ش ل۱۱و    ۷،  ۴،  ۲های  )مصاحبه

 ( ۴شتنده تتاند در بازار اایگاهی پیدا کند؛ حتی اگر محصتل بسیار باکیفیتی داشته باشد. )مصاحبه نشتد، عملاً نمی

نفعان است.  : اعتماد و اعتبار برند بیانگر س ح اطمینان و پذیرش ااتماعی برند از ستی مشتریان و ذی. اعتماد و اعتبار برند۱-2

ها نشان دادند که صرف شناخته شدن برند کافی نیست؛ بل ه برند باید از دید مخاطب معتبر، قابل ات ا و دارای حسن شهرت باشد. از نظر داده

ای در پذیرش برند، اذب  کنندهکنندگان، در اکتسیست  کارآفرینی ایران که عدم ق عیت و ریسک بالاست، عنصر اعتماد نقش تعیینمشارکت

(. بنابراین، اعتماد و اعتبار برند از عناصر کلیدی ادراک  ۱۲و    ۷،  ۵،  ۱های  گذاران دارد )مصاحبهمشتری و حتی الب حمایت نهادها و سرمایه

ترین سرمایه برند است؛ اگر مشتری به برند اعتماد ن ند،  وکارهای نتپا، اعتماد مه شتد.در فضای کسبت به برند محستب میمثبت بازار نسب

 ( ۷شتنده گیرد. )مصاحبه اایگاه واقعی ش ل نمی

 . هویت برند2

سازد.  ای مشخص، قابل تشخیص و متفاوت میهایی مربتط است که برند را برای مخاطب دارای چهره این مقتله فرعی به ویژگی

گیرد. به بیان دیگر، اگر برند نتتاند پاسخ دهد که  کنندگان معتقد بتدند که اایگاه برند بدون هتیت روشن و تمایز معنادار ش ل نمیمشارکت

(. برندی ۱۰و    ۹،  ۶، 3های  تتاند متقعیتی پایدار کسب کند )مصاحبهچه کسی است و چه تفاوتی با دیگران دارد، در اکتسیست  کارآفرینی نمی

 ( 3شتنده شتد. )مصاحبه که نتتاند تفاوت ختد را با رقبا نشان دهد، در اکتسیست  کارآفرینی به سرعت نادیده گرفته می

فرد ادراک بهشتد برند در مقایسه با رقبا منحصرای اشاره دارد که باعث میهای متمایزکنندهتمایز برند به ویژگی  . تمایز برند:2-۱

شتندگان بیان کردند که در فضای رقابتی و متراک  امروز، مزیت برند صرفاً در ارائه محصتل یا خدمت نیست، بل ه در تتانایی آن شتد. مصاحبه

برای خلق یک ارزش پیشنهادی متفاوت نهفته است. از این منظر، برندهای متفق در اکتسیست  کارآفرینی ایران آن دسته از برندهایی هستند 

تنها تتاه مخاطب (. از نظر خبرگان، تمایز برند نه۱۱و    8،  ۶،  ۲های  اند تفاوتی معنادار و قابل فه  برای بازار ایجاد کنند )مصاحبه که تتانسته 

آورد. برندی که نتتاند تفاوت ختد را با رقبا نشان دهد، در اکتسیست  کند، بل ه بستر لازم برای تثبیت اایگاه برند را فراه  میرا الب می

 ( ۲شتنده شتد. )مصاحبهکارآفرینی به سرعت نادیده گرفته می

های بصری، روایی و معنایی برند اشاره دارد که آن را برای هتیت و شخصیت برند به مجمتعه ویژگی  . هویت و شخصیت برند:2-2

کند. خبرگان بیان داشتند که در اکتسیست  کارآفرینی، برندهای متفق معمتلاً دارای هتیت تر میتر و قابل ارتباطتر، ملمتسمخاطب انسانی

شتند برند صرفاً یک نام یا نشان نباشد، بل ه در ذهن  ها باعث میبصری منسج ، داستان مشخص و شخصیت قابل درک هستند. این ویژگی

(. بنابراین، هتیت و شخصیت برند نقش مهمی در ایجاد پیتند عاطفی و  ۹و    ۶،  ۴،  ۱های  مخاطب دارای معنا و حس خاصی گردد )مصاحبه

تری با برند برقرار کند.  شتد مشتری ارتباط عمیقند. داشتن داستان برند و هتیت بصری مشخص باعث میکشناختی میان برند و بازار ایفا می

 ( ۶شتنده )مصاحبه

 . مدیریت برند 3

عنتان پدیده  شده برای ایجاد، تتسعه و تثبیت اایگاه برند اشاره دارد. مدیریت برند بهریزیهای برنامهمدیریت برند به مجمتعه فعالیت

ها نشان  محتری پژوهش، ناظر بر مجمتعه اقدامات هدفمند برای ساخت، هدایت و تثبیت اایگاه برند در اکتسیست  کارآفرینی است. یافته

شده و منسج  ریزیکند، بل ه نیازمند مدیریت آگاهانه، برنامهختدی اایگاه پیدا نمیصترت ختدبه دادند که برند در اکتسیست  کارآفرینی به

های  کنندگان معتقد بتدند که مدیریت برند، حلقه اتصال میان درک بازار، هتیت برند و اقدامات اارایی سازمان است )مصاحبهاست. مشارکت

 (. ۱۲و  8، ۵، 3
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برندسازی:3-۱ استراتژی  برنامه  .  به  برندسازی  ش لاستراتژی  برای  کلان  دارد.  ریزی  اشاره  برند  تقتیت  و  تتسعه  دهی، 

وکارهای نتپا در ایران به دلیل نداشتن نقشه راه مشخص در حتزه برند، با رشد ناپایدار شتندگان تأکید داشتند که بسیاری از کسب مصاحبه 

شتند. از نظر آنان، استراتژی برندسازی باید شامل تعریف اایگاه م لتب، شناسایی مخاطبان هدف، طراحی پیام برند و برنامه تتسعه متااه می

 شتد. ها میکند و مانع از پراکندگی فعالیت(. در واقع، استراتژی برندسازی اهت حرکت برند را مشخص می۱۰و    ۵،  ۴،  ۲های  آن باشد )مصاحبه

شتنده تتاند اایگاه مشخصی پیدا کند. )مصاحبهشتد و برند نمیهای بازاریابی پراکنده میبدون داشتن استراتژی برندسازی، فعالیت

۵) 

های تبلیغاتی و ارتباطی برند در تمامی  ها، فعالیتی پارچگی ارتباطات برند به هماهنگی پیام  . یکپارچگی ارتباطات برند:3-2

های متناقض یا  وکارها، ارسال پیامکنندگان، ی ی از دلایل ضعف اایگاه برند در برخی کسبها اشاره دارد. بر اساس اظهارات مشارکت کانال

شتد که در تمامی نقاط تماس، پیام و هتیت ثابتی را ناهماهنگ به بازار است. خبرگان بیان کردند که برند زمانی در ذهن مخاطب تثبیت می

رود. اگر پیام  های اساسی مدیریت متفق برند به شمار میرو، انسجام در ارتباطات ی ی از مؤلفه(. از این۱۱و  8، ۵، ۱های منتقل کند )مصاحبه

 ( 8شتنده دهد. )مصاحبهشتد و برند اعتبار ختد را از دست میخاطب دچار سردرگمی میها متفاوت و متناقض باشد، مبرند در رسانه

ها برند با مخاطبان ختد تعامل برقرار هایی است که از طریق آن ارتباطات بازاریابی شامل ابزارها و کانال  . ارتباطات بازاریابی:3-3

های نتین را در ارتقای اایگاه برند بسیار مه   های ااتماعی، تبلیغات هدفمند و رسانهشتندگان نقش بازاریابی دیجیتال، شب هکند. مصاحبهمی

های نتین بازاریابی، پیام برند ختد را ترند که بتتانند با روشوکارهایی متفقارزیابی کردند. از نگاه آنان، در اکتسیست  کارآفرینی ایران، کسب

و تقتیت   سازی(. بنابراین، ارتباطات بازاریابی ابزاری کلیدی برای مرئی۱۲و    8،  ۶،  3های  تر به مخاطب منتقل کنند )مصاحبهتر و دقیقسریع 

 ( 3شتنده های ااتماعی. )مصاحبهخصتص در شب ه گیرد، بهاایگاه برند است. امروزه بخش زیادی از اایگاه برند در فضای دیجیتال ش ل می

مدیریت ارتباط با مشتری به نحته تعامل مستمر، پاسخگتیی و حفظ راب ه با مشتریان اشاره   . مدیریت ارتباط با مشتری:3-۴

های واقعی مشتریان از تعامل با برند تثبیت گیرد، بل ه در تجربهها نشان دادند که اایگاه برند صرفاً از طریق تبلیغات ش ل نمیدارد. یافته

کنندگان تأکید داشتند که پاسخگتیی به نیازهای بازار، شنیدن صدای مشتری و حفظ ارتباط دوستیه با مخاطبان، از عتامل شتد. مشارکتمی

دهد تا اعتماد، وفاداری (. در این معنا، مدیریت ارتباط با مشتری به برند ام ان می۱۰و  ۹، ۴، ۲های مه  در تقتیت تصتیر برند است )مصاحبه 

 (۱۰شتنده شتد. )مصاحبهتر در ذهن بازار تثبیت میایجاد کند. برندی که بتتاند ارتباط دائمی با مشتری برقرار کند، سریع و تعامل پایدار

 . بستر فرهنگی۴

بستر فرهنگی به شرایط فرهنگی و ااتماعی محیط اشاره دارد که پذیرش یا عدم پذیرش برندهای کارآفرینانه را تحت تأثیر قرار 

ها نشان داد که اایگاه برند در اکتسیست  کارآفرینی، صرفاً تابع اقدامات سازمانی نیست، بل ه ریشه در فرهنگ عمتمی  دهد. تحلیل دادهمی

تر رشد کنندگان، برند در محی ی که کارآفرینی ارزش ااتماعی دارد، سریعها و میزان پذیرش نتآوری دارد. به اعتقاد مشارکتاامعه، نگرش

تر رشد ای که فرهنگ کارآفرینی تقتیت شتد، برندهای نتپا نیز راحت(. در اامعه۱۱و    8،  ۶،  ۱های  یابد )مصاحبه کند و مشروعیت میمی

 ( ۱شتندهکنند. )مصاحبهمی

فرهنگ کارآفرینی بیانگر میزان حمایت ااتماعی از کارآفرینی، نتآوری و پذیرش ریسک است. خبرگان   . فرهنگ کارآفرینی:۴-۱

کنند. در  شدن و رشد پیدا میشتد، برندهای نتپا نیز فرصت بیشتری برای دیدهاشاره کردند که در اتامعی که روحیه کارآفرینانه تقتیت می

(.  ۱۲و   ۷، ۵، ۱های تتاند مانعی برای تثبیت اایگاه برندهای نتآور باشد )مصاحبهتحمل نسبت به ریسک، میکار یا ک مقابل، فرهنگ محافظه
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از بسترهای مؤثر در ش ل  ای که  شتد. در اامعهگیری و پذیرش اایگاه برند در اکتسیست  محستب میاز این رو، فرهنگ کارآفرینی ی ی 

 (۱شتندهکنند. )مصاحبهتر رشد میفرهنگ کارآفرینی تقتیت شتد، برندهای نتپا نیز راحت 

وکارهای نتپا و  نگرش ااتماعی به کارآفرینی به نتع نگاه اامعه نسبت به نتآوری، کسب   . نگرش اجتماعی به کارآفرینی:۴-2

کنندگان بیان کردند که اگر اامعه نسبت به کارآفرینان نگرش مثبتی داشته باشد، برندهای برآمده از  فعالان این حتزه اشاره دارد. مشارکت

ویژه در ایران، مشروعیت ااتماعی برندهای نتپا تا حد زیادی وابسته به آن است که اامعه،  کنند. بهتر اعتبار ااتماعی پیدا میاین فضا نیز سریع

(. اگر اامعه نگاه مثبتی به کارآفرینی داشته باشد، پذیرش ۱۰و    ۹،  ۶،  ۲های  دار بداند )مصاحبهکارآفرینی را فعالیتی ارزشمند، مؤثر و آینده

 (۹شتندهشتد. )مصاحبهتر میادید نیز آسان برندهای 

 . زیرساخت آموزشی5

های کارآفرینانه  های آمتزشی و علمی متاتد برای پرورش نیروی انسانی، انتقال دانش و تقتیت تتانمندی زیرساخت آمتزشی به ظرفیت 

های کارآفرین و نظام تربیت ها نشان دادند که اایگاه برند در اکتسیست  کارآفرینی، تا حد زیادی از کیفیت آمتزش، دانشگاهاشاره دارد. یافته

پذیرد. خبرگان معتقد بتدند که بدون پشتتانه دانشی و آمتزشی، برندسازی در اکتسیست  به ش لی س حی و ناپایدار  نیروی خلا  تأثیر می

 (. ۱۲و  8،  ۴، ۱های ماند )مصاحبهباقی می

وکار اشاره  ها و دانش مترد نیاز برای خلق و تتسعه کسب ها، نگرشآمتزش کارآفرینی به آمتزش مهارت   . آموزش کارآفرینی:5-۱

های عملی در زمینه بازار، های نظری فراتر رفته و شامل مهارتشتندگان بر این باور بتدند که آمتزش کارآفرینی باید از آمتزش دارد. مصاحبه

تتاند بنیانی برای ها، آمتزش مؤثر کارآفرینی می(. بر اساس یافته۱۱و    ۹،  ۵،  3های  وکار باشد )مصاحبهبرند، ارتباط با مشتری و تتسعه کسب 

های عملی مثل برندسازی و بازاریابی را نیز شامل  پذیر فراه  سازد. آمتزش کارآفرینی باید مهارتگیری برندهای آگاه، هدفمند و رقابتش ل

 (۱۱شتنده حبهشتد. )مصا

دیده در اکتسیست  اشاره دارد.  سرمایه انسانی به واتد نیروی انسانی متخصص، خلا ، تتانمند و آمتزش  . سرمایه انسانی: 5-2

گیرند. در نتیجه، تتسعه سرمایه  ای ش ل میهای تتانمند و نیروی انسانی حرفهخبرگان تأکید کردند که برندهای قدرتمند معمتلاً بر دوش تی 

(. بنابراین،  ۱۰و    ۷،  ۶،  ۲های  وکار، بل ه برای تقتیت هتیت، کیفیت و اعتبار برند نیز ضروری است )مصاحبهتنها برای رشد کسبانسانی نه

از بنیانسرمایه انسانی را می های اصلی اایگاه برند در اکتسیست  کارآفرینی دانست. بدون نیروی انسانی خلا  و تتانمند، حتی تتان ی ی 

 ( ۶شتنده تتانند به برندهای متفق تبدیل شتند. )مصاحبهنمی ها ه بهترین ایده

 . تأمین مالی ۶

ها نشان دادند که  اندازی، تتسعه و تثبیت برند اشاره دارد. یافتهوکارها به منابع مالی لازم برای راهتأمین مالی به دسترسی کسب

های  تتانند برنامهوکارهای نتپا نمیبر است و بدون دسترسی به سرمایه مناسب، بسیاری از کسببرندسازی و ارتقای اایگاه برند، فرایندی هزینه

تنها برای تتسعه محصتل، بل ه برای تتسعه کنندگان، تأمین مالی در اکتسیست  کارآفرینی نهبرندسازی ختد را پیش ببرند. از دید مشارکت

 (. ۱۲و  8، ۵، ۱های تصتیر، اعتبار و حضتر برند در بازار نیز حیاتی است )مصاحبه

وکارهای نتآور و نتپا اشاره دارد.  گذاران از کسبگذاری خ رپذیر به حمایت مالی سرمایهسرمایه  گذاری خطرپذیر: . سرمایه۶-۱

گذاران استر و آگاه به ارزش بلندمدت برند هستند.  خبرگان اظهار داشتند که برندهای نتظهتر برای عبتر از مراحل اولیه رشد، نیازمند سرمایه

و   ۹، ۶،  3های کند )مصاحبهدر بسیاری از متارد، سرمایه خ رپذیر تنها منبعی است که ام ان تتسعه سریع بازار و تثبیت نام برند را فراه  می
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تتاند گذاری خ رپذیر میهای اثرگذار بر اایگاه برند در اکتسیست  کارآفرینی است. سرمایهگذاری خ رپذیر ی ی از مؤلفهرو، سرمایه(. از این۱۱

 (3شتنده تر برند ختد را در بازار تثبیت کنند. )مصاحبهها کمک کند تا سریعآپبه استارت 

های دولتی و سازوکارهای پشتیبان  های حمایتی، تسهیلات مالی، کمکمنابع مالی حمایتی شامل صندو    . منابع مالی حمایتی: ۶-2

شدن برندهای نتپا اهمیت مضاعف دارد.  کنندگان بیان کردند که در شرایط اقتصادی ایران، واتد این منابع برای دوام و دیدهاست. مشارکت

می منابع  سرمایهاین  ام ان  و  دهند  کاهش  را  اولیه  ریسک  از  بخشی  هتیتتتانند  بازاریابی،  در  آورند  گذاری  فراه   را  بازار  تتسعه  و  سازی 

تتاند  های حمایتی میگر در ارتقای اایگاه برند دارند. واتد صندو  (. بنابراین، منابع مالی حمایتی نقش تسهیل ۱۰و    ۷،  ۴،  ۲های  )مصاحبه

 ( ۱۰شتنده ها را کاهش دهد. )مصاحبهآپ برای استارت ریسک اولیه برندسازی

 . زیرساخت نهادی 7

ها نشان دادند که واتد نهادهای  ها و سازوکارهای پشتیبان نتآوری و کارآفرینی اشاره دارد. یافتهزیرساخت نهادی به نهادها، سازمان

کند. خبرگان بر این باور بتدند که اایگاه برند در اکتسیست ، فقط  واسط و حمایتی، بستر لازم را برای رشد برندهای کارآفرینانه فراه  می

 (. ۱۲و  8،  3، ۱های نتیجه عمل رد یک بنگاه نیست، بل ه حاصل کیفیت نهادهای پشتیبان نیز هست )مصاحبه

گر نتآوری است.  های عل  و فناوری، مراکز رشد و فضاهای تسهیلهای نتآوری شامل پارکزیرساخت   های نوآوری: . زیرساخت7-۱

وکارها در عبتر از مرحله ایده به  کنند و به کسب ای برای تتلد و رشد برندهای نتپا فراه  میکنندگان، این نهادها بستر اولیهاز منظر مشارکت 

سازی، یادگیری و دسترسی به خدمات تخصصی را  ها ام ان شب ه(. همچنین این زیرساخت۱۱و    ۹،  ۶،  ۵های  نمایند )مصاحبهبازار کمک می

کنند.  های عل  و فناوری فضای مناسبی برای رشد برندهای نتآور فراه  میکنند. پارکدهند و در نتیجه، متقعیت برند را تقتیت میافزایش می

 ( ۶شتنده )مصاحبه

وکار اشاره  ای، هدایت تخصصی و تسریع رشد کسبدهی به خدمات مشاورهمنتترینگ و شتاب  دهی: . منتورینگ و شتاب7-2

یابی با خلأ دانشی  ها در ایران ایده و انگیزه کافی دارند، اما در حتزه برندسازی و اایگاهآپدارد. خبرگان بیان داشتند که بسیاری از استارت 

گذاران  وکارها در تدوین استراتژی برند، ورود به بازار و ارتباط با سرمایهتتانند این خلأ را پر کنند و به کسب ها میدهندهاند. منتترها و شتابمتااه 

تتانند  ها میدهندهدهی نقش مهمی در ارتقای بلتغ برند دارد. شتاب(. از این رو، منتترینگ و شتاب۱۰و    ۷،  ۴،  ۲های  کمک نمایند )مصاحبه

 (۴شتنده تر کنند. )مصاحبهها را کتتاهآپسیر تتسعه برند استارت م

 . محیط نهادی 8

ها  های کارآفرینانه و برندسازی اشاره دارد. تحلیل دادههای قانتنی، مقرراتی و سیاستی حاک  بر فعالیتمحیط نهادی به چارچتب 

های مقرراتی تتاند زمینه رشد برند را تسهیل کند، در حالی که ابهام قانتنی و پیچیدگینشان داد که ثبات و شفافیت در محیط نهادی می

بر نقش سیاستتتاند به تضعیف اایگاه برند بینجامد. مشارکتمی گری در تقتیت یا تضعیف برندهای نتآور  گذاری و تنظی کنندگان م رراً 

 (. ۱۲و  8،  ۶، ۱های تأکید داشتند )مصاحبه

حمایتی:. سیاست8-۱ برنامهسیاست  های  و  مقررات  قتانین،  شامل  حمایتی  استارت های  از  حمایت  به  که  است  و  آپ هایی  ها 

های ورود و بقا را کاهش داده و فضای  تتانند هزینه های حمایتی مناسب میپردازند. خبرگان بر این باور بتدند که سیاستوکارهای نتپا میکسب

های هدفمند، تتان رقابت برندهای داخلی (. در مقابل، فقدان سیاست۱۱و   ۹،  ۵،  3های  گیری برند فراه  آورند )مصاحبهمساعدتری برای ش ل

 ( ۵شتنده تتاند فضای رشد برندهای نتآور را فراه  کند. )مصاحبهقتانین حمایتی مناسب می  دهد.را کاهش می
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قانونی:8-2 چارچوب  پیش  .  قابلیت  و  مقررات  شفافیت  قتانین،  ثبات  به  قانتنی  دارد.  چارچتب  اشاره  حقتقی  محیط  بینی 

گذاری بلندمدت روی برند، نیازمند اطمینان از ثبات نسبی محیط حقتقی هستند.  وکارها برای سرمایهشتندگان تصریح کردند که کسبمصاحبه 

،  ۲های  کنند )مصاحبهگذاری پایدار در برندسازی تمایل پیدا میها کمتر به سرمایههنگامی که قتانین متغیر، مبه  یا پرهزینه باشند، سازمان

ها با اطمینان بیشتری  شتد شرکتهای اثرگذار بر اایگاه برند است. ثبات قتانین باعث می(. از این منظر، چارچتب قانتنی از مؤلفه۱۰و    ۷،  ۴

 ( ۲شتندهاری کنند. )مصاحبهگذروی برند ختد سرمایه

   . تعاملات اکوسیستم: 9

ها و پیتندهای رسمی و غیررسمی میان بازیگران مختلف اکتسیست  کارآفرینی اشاره دارد.  تعاملات اکتسیست  به ارتباطات، هم اری 

گذاران و ها، دولت، صنعت، سرمایهگیرد، بل ه در بستر تعاملات میان کارآفرینان، دانشگاهها نشان دادند که اایگاه برند در خلأ ش ل نمییافته

تر اعتبار و  تر باشد، برندها نیز سریعتر و هماهنگشتد. خبرگان بر این ن ته تأکید داشتند که هرچه این تعاملات عمیقسایر نهادها ساخته می

 (. ۱۱و  8، ۵، ۱های کنند )مصاحبهنفتذ پیدا می

حرفهشب ه  سازی کارآفرینانه: . شبکه9-۱ ارتباطات  روابط،  تتسعه  به  کارآفرینانه  استارتسازی  میان  تعامل  و  سایر  آپای  و  ها 

ها در اکتسیست  کارآفرینی، کانال مهمی برای انتقال تجربه، یادگیری، اعتمادسازی کنندگان بیان کردند که شب هبازیگران اشاره دارد. مشارکت

تر دیده شتند و  کند تا سریعسازی کارآفرینانه به برندها کمک میرو، شب ه (. از این۱۲و    ۹،  ۶،  3های  و حتی شناساندن برند هستند )مصاحبه 

 (۶شتنده  کنند. )مصاحبههای زیادی برای معرفی و تقتیت برند ایجاد میهای کارآفرینی فرصتدر فضای اکتسیست  اایگاه پیدا کنند. شب ه

هم اری نهادی به تعامل میان دانشگاه، صنعت و دولت و نیز سایر نهادهای اثرگذار اشاره دارد. خبرگان    . همکاری نهادی:9-2

مند میان نهادهای اصلی است؛ زیرا هر یک از این نهادها  گیری برندهای معتبر در اکتسیست ، نیازمند هم اری نظامتأکید داشتند که ش ل

(. بنابراین، هم اری نهادی ی ی از راهبردهای اساسی  ۱۰و    ۷،  ۴،  ۲های  کنند )مصاحبه بخشی از منابع، مشروعیت یا زیرساخت لازم را فراه  می

تتاند به تتسعه برندهای نتآور کمک شتد. هم اری دانشگاه و صنعت میبرای تقتیت اایگاه برند در اکتسیست  کارآفرینی ایران محستب می

 ( ۱۰شتنده زیادی کند. )مصاحبه 

   . راهبردهای برندسازی:۱۰

راهبردهای برندسازی به اقدامات عملی و تصمیمات کلانی اشاره دارد که در اهت تقتیت متقعیت برند و گسترش اثرگذاری آن در  

صترت مستمر در تتسعه برند، نتآوری و گسترش  وکارها بهیابد که کسبها نشان داد که اایگاه برند زمانی ارتقا میشتد. یافتهبازار اتخاذ می

 (.۱۲و   8، ۵، ۱های کنندگان این بعد را بخشی از راهبردهای کنشگرانه برای تثبیت برند دانستند )مصاحبهگذاری کنند. مشارکتبازار سرمایه

گذاری هدفمند در تتسعه برند و نتآوری در ارزش پیشنهادی تتسعه استراتژیک برند به سرمایه  . توسعه استراتژیک برند: ۱۰-۱

برندهای شناخته  متفق صرفاً  برندهای  عنتان کردند که  دارد. خبرگان  بهاشاره  که  برندهایی هستند  بل ه  نیستند،  را  شده  طتر مستمر ختد 

(. در نتیجه، تتسعه استراتژیک برند  ۱۱و    ۹،  ۶،  3های  نمایند )مصاحبهکنند و متناسب با تحتلات بازار، ارزش ادید خلق میبازتعریف می

کنند.  روز میعنتان یک اقدام فعالانه، در ارتقای اایگاه برند نقش مهمی دارد. برندهایی متفق هستند که دائماً ارزش پیشنهادی ختد را بهبه

 ( ۶شتنده )مصاحبه

های ادید اشاره دارد.  تتسعه بازار برند به گسترش بازار هدف، افزایش تعداد مشتریان و ورود به حتزه  . توسعه بازار برند:۱۰-2

شتد که برند بتتاند از یک بازار محدود فراتر رفته و حتزه نفتذ ختد را تتسعه  کنندگان معتقد بتدند که اایگاه برند زمانی تح ی  میمشارکت
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تنها نتیجه اایگاه ختب برند است، بل ه ختد نیز عاملی برای تقتیت بیشتر  (. به بیان دیگر، تتسعه بازار برند نه۱۰و    ۷،  ۴،  ۲های  دهد )مصاحبه

 ( ۲شتنده های متفقیت برند در اکتسیست  کارآفرینی است. )مصاحبهشتد. گسترش بازار ی ی از نشانهاین اایگاه محستب می

   . پیامدهای بازار:۱۱

ها نشان دادند که  شتد. یافتهپیامدهای بازار به نتایجی اشاره دارد که در س ح مشتری و بازار در نتیجه تقتیت اایگاه برند حاصل می

این باور بتدند که هرچه اایگاه برند در  اایگاه یابی متفق برند، در نهایت در رفتار مشتریان و عمل رد بازار قابل مشاهده است. خبرگان بر 

 (. ۱۱و  8، ۶،  ۱های شتد )مصاحبهتر باشد، آثار آن در وفاداری و انتخاب مشتری آش ارتر میاکتسیست  کارآفرینی مستح  

شتندگان بیان  وفاداری مشتری به تداوم ترایح و ت رار انتخاب برند از ستی مشتریان اشاره دارد. مصاحبه  . وفاداری مشتری:۱۱-۱

،  ۵،  3های  های متفقیت برند، تتانایی آن در حفظ مشتریان و تبدیل آنان به حامیان پایدار برند است )مصاحبهترین نشانهکردند که ی ی از مه 

دهد که برند صرفاً دیده نشده، بل ه در ذهن و رفتار مشتری تثبیت شده است. وقتی مشتری به برند وفادار  (. وفاداری مشتری نشان می۱۲و    ۹

 ( ۹شتنده شتد، در واقع اایگاه برند در ذهن او تثبیت شده است. )مصاحبه

   . پیامدهای اقتصادی: ۱2

پیامدهای اقتصادی به نتایج مالی و عمل ردی ناشی از اایگاه مناسب برند اشاره دارد. بر اساس دیدگاه خبرگان، اایگاه قتی برند  

تنها یک مفهتم نمادین، بل ه یک  دهد که برند نهوکار منجر شتد. این یافته نشان میتتاند به افزایش فروش، سه  بازار و تتان رقابتی کسبمی

 (. ۱۰و  ۷، ۴، ۲های دارایی اقتصادی راهبردی است )مصاحبه 

عمل رد بازار برند به پیامدهایی همچتن افزایش سه  بازار، رشد فروش و بهبتد متقعیت رقابتی اشاره    . عملکرد بازار برند: ۱2-۱

تر و معتبرتری برختردار باشد، شانس بیشتری برای اذب مشتری، تتسعه  کنندگان معتقد بتدند که هرچه برند از اایگاه روشندارد. مشارکت

های عینی متفقیت اایگاه  تتان ی ی از الته (. بنابراین، عمل رد بازار برند را می۱۲و    8،  ۵،  ۱های  بازار و کسب درآمد ختاهد داشت )مصاحبه

 ( ۱۲شتنده برند دانست. اایگاه قتی برند معمتلاً با افزایش سه  بازار و فروش همراه است. )مصاحبه 

 . جایگاه برند در اکوسیستم: ۱3

عنتان پیامد نهایی مدل، بیانگر س ح استقرار، اعتبار، تمایز و اثرگذاری برند در بستر اکتسیست  کارآفرینی است. تحلیل  این مقتله به 

گر و راهبردهای اتخاذشده است. به اعتقاد خبرگان،  ای، مداخلهها نشان داد که اایگاه برند حاصل تعامل پتیا میان شرایط علّی، زمینهداده

تتان از اایگاه مناسب برند سخن گفت که برند ه  در ذهن بازار اایگاه متمایز داشته باشد، ه  از حمایت و مشروعیت اکتسیستمی زمانی می

(. اایگاه برند زمانی  ۱۲و    ۹،  ۶،  3های  برختردار باشد و ه  بتتاند در س ح اقتصادی و ارتباطی عمل رد متفقی از ختد نشان دهد )مصاحبه

 ( ۱۲شتنده یرد که برند ه  در بازار شناخته شده باشد و ه  در اکتسیست  کارآفرینی اعتبار پیدا کرده باشد. )مصاحبهگش ل می

 گیری و نتیجه  بحث

  ی هامؤلفه انی دارد و از تعامل م یچندبعد یتیماه رانیا ینیکارآفر ست یبرند در اکتس  گاهیپژوهش حاضر نشان داد که اا  ی هاافتهی

تتسعه برند    ی و راهبردها  یارتباط  یهاشب ه  ، ی و مال  یآمتزش  ی هارساخت ی ز  ،ی و نهاد  ی فرهنگ  طیبرند، شرا  تیریبرند، مد  تیبرند، هت  یادراک

برند    ت یریمد  ،یمیپارادا  یمقتله منجر شد و در قالب الگت  ۱3مفهتم و    ۲۵  ه،یکد اول  ۱۴۱به استخراج    یفی ک  یهاداده  لی. تحلردیگیش ل م

عامل منفرد   کی  جهینت  ،ینیکارآفر  یم لتب برند در فضا گاهیاا  یریگکه ش ل دهدینشان م  جهینت  نیشد. ا  ییشناسا  یمحتر دهیعنتان پدبه

دارد؛    یهمختان   ینیکارآفر  ست یاکتس   ردیبرداشت با رو  نیاست. ا  ی یمح  طیو شرا  یسازماندرون  یهاتیظرف  زمان بل ه محصتل ه  ست،ین
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ا  رایز نهادها، شب ه  ان یم  ییافزابه تعامل و ه   نانهیکارآفر  یهاتی فعال  تیمتفق   رد،یرو  نیدر    ی هااستی بازار و س  ، یانسان   هیها، سرمامنابع، 

اند که  نشان داده  زین  یراستا، م العات داخل  نی. در هم(Amolo & Migiro, 2015; Stam & Van de Ven, 2021)وابسته است    یتیحما

 نیاز ا کیو ضعف هر   شتند یم لیتش   یو ارتباط ی مال  ،ی فرهنگ  ،ی نهاد ،یاز عتامل ساختار یااز مجمتعه رانیدر ا  ینیکارآفر  یهاست  یاکتس

م کسب  تیظرف  تتاندیاازا  کند    ی وکارهارشد  محدود  را   ;Khajehpour Shirvan et al., 2024; Soukhtanlou et al., 2022)نتپا 

Yarahmadi et al., 2021)در نظر گرفت، نه صرفاً حاصل  ست یاکتس نیا ی تعامل ی امدهایاز پ  ی یعنتان به د یبا  زیبرند را ن  گاهیاا ن،ی. بنابرا

 بنگاه.  ی ابیبازار ی هاتیفعال

برند    زیاز برند، اعتماد و اعتبار برند، تما  یمرتبط با ادراک بازار از برند بتد. آگاه  یعلّ  طیپژوهش، نقش شرا  یهاافتهی  نیتراز مه   ی ی

متاتد در   اتیبا ادب  افتهی  نیداشتند. ا  ی برند نقش اساس  گاه یاا  یریگبتدند که در ش ل  یی هامثبت از امله مؤلفه   یهایتداع  یریگو ش ل

  ی ذهن  ریتصت  تیفیمخاطب از برند، ک  یآگاه   زانیاند که منشان داده  نیشیپ  یهاپژوهش  رایبرند سازگار است؛ ز  یاب یتیو متقع  ژهیارزش و  تزهح

 ن، ی. همچن(Bernarto et al., 2020; Dewi et al., 2020)برند هستند    حیو ترا  یوفادار  یریگمقدمات ش ل  نیترو اعتماد به آن، از مه 

وابسته به آن است که مخاطب بتتاند    یاد یبرند تا حد ز  ک ی  تیکه متفق  دهد یکنندگان نشان مبرند بر اساس ادراک مصرف  گاه یاا  لیتحل

  د ییتأ   زی تتسط کاربران ن  دشدهیتتل  یمحتتا   لیبر تحل  یمبتن  ی هاافتهی .  (Adinda et al., 2026)دهد    صیآن و رقبا تشخ  ان یم  یتفاوت معنادار

ها  ادراک   نیو ا  ردیگیکنندگان ش ل ممصرف  یهایابیها و ارزبرداشت  ات،یاز تجرب   یابرند در ذهن بازار از مجمتعه   تیو متقع  ریصتاند که تکرده

  ،ی بر نقش آگاه  یپژوهش حاضر مبن  افتهی منظر،    نی. از ا(Alzate et al., 2022; Hu & Trivedi, 2020) برند اثرگذارند    ی رقابت  گاه یبر اا

  یواقع   گاهیاز اا  ینیکارآفر  ست یدر اکتس  ی دانست که برند زمان  دگاه ید  نی بر ا  ی دییتأ   تتانیبرند را م   گاه ی اا  ی دهز در ش لیاعتماد و تما 

 برختردار باشد.  زیدر ذهن بازار ن زی متما یشدن، از اعتبار و معناکه علاوه بر شناخته  شتدیبرختردار م

روشن، داستان برند،    یبصر  تینشان دادند که داشتن هت  جیبرند مربتط بتد. نتا  تیو شخص  تی هت  تیپژوهش به اهم  گری د  افتهی

 ی اریدارد که در بس ت یاز آن اهت اهم جهینت نیبرند هستند. ا تیمتقع تی از عتامل مه  در تثب ز،یمتما یشنهادیمنسج  و ارزش پ  تیشخص

به    تتاندیمنسج  م  امیروشن و پ   تیهت  ن،یشهرت ندارد؛ بنابرا  جادیا  یبرا  یامنابع گسترده  ای   ینتپا، برند هنتز سابقه طتلان  یوکارهااز کسب

برند، نگرش   یمربتط به نقش امضا  یهاافتهیبا    جهینت  نیبا بازار کمک کند. ا  یو شناخت  یارتباط عاطف  جادی کاهش ابهام در ذهن مخاطب و ا

اند که  ها نشان دادهآپاستارت  یمربتط به برندساز یهاپژوهش ن،ی. همچن(Foroudi, 2019)همراستا است  برند به برند و شهرت در عمل رد 

 Plompen)آن در بازار اثرگذار باشد   گاهیبر نحته تتسعه برند و اا   تتاندیم   یشرکت  تیتتاه او به هت  زانینسبت به برند و م  گذارانیبن  تیذهن

& Wynants, 2021)نتپا با    ی وکارهابرند در کسب  یریگاند که ش لنشان داده  زین  نانهیکارآفر  یشتاهد مربتط به برندساز  گر،ید  یست  ز. ا

گفت که در   تتانیم  جه،ی. در نت(Alipour Harisi et al., 2021)است    دهی تندره   ی و رشد سازمان  یبخشتیمشروع   ت، یتتسعه هت  یندهایفرا

برند در    صیتشخ  تیو قابل  تیمشروع   ز،یتما  جادیا  ندیاز فرا  یبل ه بخش  ،ی مؤلفه بصر  کیبرند نه صرفاً    تیهت  زی ن  رانیا  ینیکارآفر  ست یاکتس

 بازار است.

صترت ختدکار برند به گاهینشان دادند که اا  هاافتهی مه  پژوهش بتد.  جیاز نتا گرید  ی یمدل،  یمحتر دهیعنتان پدبرند به تیریمد

  ی ابیارتباطات برند، ارتباطات بازار  ی پارچگی  ،یبرندساز  یو مستمر است. استراتژ    پارچهی  شده،یزیربرنامه  ت یریمد  ازمندیو ن  ردیگیش ل نم

  یدرون  یندهایهمراستا است که عمل رد برند را متأثر از فرا  ی دگاهی با د  جهینت  نیمقتله بتدند. ا  نیاز امله ابعاد ا  یارتباط با مشتر  تیریو مد 

 ش یبرند و گرا  یریگاند که اهتنشان داده  نیشیپ   قاتیتحق  ن،ی. همچن(Iyer et al., 2018)  داند یبرند م   ت یسازمان با هت  یو نحته هماهنگ 

منسج     ی ردیبازار رو  زیبتدن و تما   فعال شی پ   ،ینتآور  نهیکه بنگاه در زم  یزمان   ژه یوبه بهبتد عمل رد برند منجر شتند، به  تتانندیم   نانهیآفرکار
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 دهنده جایگاه برند در اکوسیستم کارآفرینی ایرانهای شکلواکاوی شاخص   

 ی ریگاهت   انیدر راب ه م  زیبرند ن  ییشناسا  یانجی. نقش م(Bashir Khodaparasti & Bagheri Gharah Bolagh, 2020)اتخاذ کند  

پژوهش    جهینت  ن،ی. بنابرا(Malekzadeh Oskouei & Mohebbi, 2018) قرار گرفته است    د ییبرند مترد تأ   ل رد برند و عم  ی نیبرند، کارآفر

فقدان   ،ی  یم لتب مح  ی هاتیدر صترت واتد ظرف  ی کرد که حت  نییصترت تب  نیبه ا  تتانیبرند را م  تیریمد   بتدنی بر محتر  ی حاضر مبن

 در بازار شتد.  یواقع گاهی به اا ها تیظرف نیا لیمانع از تبد  تتاندیمنسج  برند م  تیریمد

برند است. واتد فرهنگ    گاهیاا  یریگمه  در ش ل  یانه یزم  طیاز شرا   یو آمتزش  ینشان داد که بستر فرهنگ  نیپژوهش همچن  جینتا

  ی متخصص، از امله عتامل  ی انسان  هیبه سرما  یو دسترس  ی نیکارآفر  یهاآمتزش مهارت  ،ینگرش مثبت اامعه به نتآور  ، ینیاز کارآفر  تیحما

سازگار است که آمتزش،   یستمیاکتس  ی ردهایبا رو  افتهی  نی. اکردندیفراه  م  نانهیکارآفر  یتتسعه برندها  یبرا  یرتبتدند که بستر مناسب

 ,Regele & Neck, 2014; Stam & Van de Ven)  دانندیم  نانهیکارآفر  یهاتیتتسعه فعال  نیادیرا ازء ارکان بن  یانسان  هیفرهنگ و سرما

فناورانه  ع یو صنا یعل  و فناور  یهادر پارک ینیکارآفر ست ی اکتس تیفیاند که ک نشان داده رانیا درشده انجام ی هاپژوهش ن،ی. همچن(2021

 ,.Khajehpour Shirvan et al)وابسته است  ینیکارآفر یو فرهنگ حام یآمتزش یهاتیظرف ،ی به س ح تتسعه منابع انسان یادیز  زانیبه م

2024; Soukhtanlou et al., 2022) از ست اکتس  گر،ید  ی.  نحته   تتانندیم  یاو من قه  یفرهنگ  یها یژگیو  زین  یااتماع   یهاست ی در  بر 

 ی  یاستدلال کرد که برند در مح تتانیم   ن،ی. بنابرا(Alms & Tamásy, 2026)اثرگذار باشند  نانهیکارآفر  یهاتیو عمل رد فعال یریگش ل

متااه   رشیو پذ  تیکسب مشروع   یبرا  یشتریب  یبا دشتار  شتند، ینم  تی حما  یو آمتزش  یبه لحاظ فرهنگ   ینیو کارآفر  تیخلاق  ،یکه نتآور

 ختاهد بتد.

مال  ر،یخ رپذ  هیبه سرما  یگر، دسترسمداخله   طیس ح شرا  در منتترها،  دهندهشتاب  ،ینتآور  یهارساختیز  ،یتیحما   یمنابع  ها، 

  ا ی   امیپ  تیفیبرند صرفاً به ک  گاه یکه اا  دهدینشان م   افتهی   نیمه  بتدند. ا  یهااز امله مؤلفه  ی قانتن  یهاو چارچتب   ی تیحما  یهااستیس

با م العات    جهینت  نیآن نقش دارد. ا  تیدر تتسعه و تثب  زین  یستمیاکتس  ی هاتیبه منابع و حما  یبل ه دسترس  ست،ین  هارتباطات آن وابست

است که دسترس  ینیکارآفر  ست یاکتس مال   یهمست  منابع  نهادها  یتیحما  یهارساختیز  ، یبه  عناصر ح  ی و  از  را   تیمتفق  یبرا  یاتیواسط 

 ست  یدرباره اکتس  ی داخل  یهاپژوهش  ن،ی. همچن (Amolo & Migiro, 2015; Stam & Van de Ven, 2021) دانندینتپا م یوکارهاکسب

 نانه یکارآفر یهاتیمانع رشد فعال  تتانندیم   یاستیمنابع و مش لات س  تیمحدود  ،ینهاد  یاند که ضعف هماهنگنشان داده  یو فناور  یگردشگر

تتسعه   یبرا  زین  یکه برند قت  دهدیحاضر نشان م  افتهیمنظر،    نی. از ا(Hosseini Kahnouj et al., 2021; Rezaei et al., 2021)شتند  

ا  رساختیو ز   ی قانتن  تیحما  ، یاست که بتتاند منابع مال  یستمیاکتس  ازمندین نتپا    ی وکارهاکسب  یبرا  ژهیوارتباط به  نیلازم را فراه  کند. 

 و تتسعه بازار است. ی ابیارتباطات، بازار ت،یهت در یگذارهیسرما ازمندین هیدر مراحل اول یبرندساز رایدارد، ز تیاهم

برند و تتسعه بازار بتد.   کیتتسعه استراتژ  ،ینهاد  یهم ار  نانه،یکارآفر  یسازشب ه  یمه  پژوهش، نقش راهبردها  یهاافتهی  گرید  از

ها،  دهندهشتاب  گذاران،هیها، سرمااز امله دانشگاه  ست ،یاکتس  گرانیباز  ری روابط فعال با سا   جادیکه قادر به ا  یی وکارها کسب  ج، یبر اساس نتا

ا  گاه یاا  تیتقت  یبرا  یشتریوکارها هستند، فرصت بکسب  ر یو سا  ی دولت  یدهانها  ست  یاکتس  یاشب ه  ت یبا ماه  جهینت  نی برند ختد دارند. 

 ,Stam & Van de Ven)  ابدییمنابع تتسعه م  انیاز روابط، تبادل دانش و ار  یادر چارچتب شب ه   ینیکارآفر  رایدارد؛ ز  یهمختان  ینیکارآفر

 Alms) اند  کرده  دیتأک  یو نهاد  یمحل  گرانیباز  انیم  یهم ار  تیبر اهم  زین  یو ااتماع   یامن قه  یهاست ی به اکتس  بتط. م العات مر(2021

& Tamásy, 2026)زم کارآفر  یمبتن  یشهر  یبرندساز  نهی. در  م  یهاشب ه   زین  تالیجید  ینیبر  ارتباطات  و  مختلف   گرانیباز  انیفناورانه 

گرفت    جهینت  تتانیم   ن،ی. بنابرا(Eqbal Moghaddam et al., 2023)اند  برند شناخته شده  گاهیو اا   تیهت  یریگعنتان عتامل مؤثر بر ش لبه
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  شدندهید  ش یو افزا  ت یمشروع   تیتقت  یبرا  یبه منابع، بل ه ابزار  یدسترس  یابزار برا  کیتنها  نه  یسازشب ه  ران،یا  ی نیکارآفر  ست یکه در اکتس

 . شتدیمحستب م زیبرند ن

بهبتد عمل رد بازار   ،یمشتر  یوفادار  شیاز امله افزا  ،یو اقتصاد  یبازار  یامدهایبرند با پ   گاه یپژوهش نشان داد که اا  گری د  افتهی

اند  نشان داده  نیشیدارد. م العات پ   یهمختان  نگیبرند  اتی با شتاهد متاتد در ادب  جهینت  نیسه  بازار و رشد فروش همراه است. ا  شیبرند، افزا

ارزش برند    ن،ی. همچن(Bernarto et al., 2020)کنند    تیرا تقت  انیمشتر  یوفادار  تتانندیبرند و اعتماد به برند م   ریاز برند، تصت  ی هکه آگا 

  رند مربتط به ب  یهاافتهی.  (Thakshak, 2018)بهتر را فراه  آورد    یو عمل رد اقتصاد  یمشتر  حیشده، تراارزش ادراک  شیافزا  نهیزم  تتاندیم

  تر،ع یوس  ی. در س ح(Foroudi, 2019) از برند با عمل رد بهتر بازار ارتباط دارند    ی اند که شهرت، نگرش و آگاهاز آن  ی حاک  زیو عمل رد ن

آن اثر   رشیذپ   زانیکنندگان و مبر رفتار مصرف  تتاند یم   ، یاهان   ای   یبرند، اع  از محل  ی اب یگاهی اند که نتع اانشان داده  ز ین  د یم العات اد

 ن یبه ا تتانیم لتب بازار را م  یامدهایبرند و پ   یقت  گاهیاا  انیبر ارتباط م  یپژوهش حاضر مبن  جیرو، نتا  نی . از ا(Wu et al., 2025)بگذارد  

 ی وفادار  د،یخردارد که به انتخاب، ت رار    یشتریباشد، احتمال ب  زیشده، معتبر و متماکه در ذهن مخاطب شناخته  یکرد که برند  نییصترت تب

 . ابدیو تتسعه بازار دست 

 ،یتیشخص  یهایژگیقرار دارند. و  گری دیدر تعامل با    یو برند سازمان   نیکارآفر  ینشان دادند که برند فرد  هاافتهی  گر،ید  یس ح  در

  یهاافته یبا    جهینت  نیاثر بگذارند. ا  یاز برند سازمان  نفعانیبر ادراک ذ  تتانندیم  نیو سابقه کارآفر  یااتماع   یهااعتبار، شب ه  ها،یستگیشا

  ، یرونی و عتامل ب  ها، یستگیو شا  یتیشخص  یهایژگیمانند و   ، یعتامل درون  دهدیهمست است که نشان م  نانیکارآفر  یبه برند شخص  بتطمر

 Amani)کند    جادیا  ی و ااتماع   ی سازمان ،یفرد یامدهایپ  تتاندیبرند م   نی نقش دارند و ا  یبرند شخص  یریگ مانند خانتاده و سازمان، در ش ل

et al., 2019)ابند ییزمان تتسعه مطتر ه به  گذارانیبن  تیوکار و هتکسب  تیمشروع   ،یبر برندساز  یمبتن  ینیکارآفر  ندی در فرا  ن،ی. همچن  

(Alipour Harisi et al., 2021)اغلب   گذاران هیو سرما  انیمشتر  ه،یدر مراحل اول  رایدارد، ز  یشتر یب  تیها اهمآپاستارت   یمتضتع برا   نی. ا

 لیپژوهش حاضر آن است که در تحل  ینظر  یهااز دلالت  ی  ی  ن،ی. بنابراکنندیم  یابیارز  گذاران یاعتبار و شهرت بن قیاز طر  راشرکت    تیفیک

 کرد.  یکاملاً مجزا تلق  دهیرا دو پد یو برند سازمان نی کارآفر  یبرند فرد دی نبا ران،یا ینیکارآفر ست یبرند در اکتس گاه یاا

اا  یهاافتهیمجمتع،    در که  داد  نشان  اکتس  گاهیپژوهش  در  راهبرد  کیعنتان  به  دیبا  رانیا  ینیکارآفر  ست یبرند  و    ایپت  ،یسازه 

تحت    گر، ید  یبرند وابسته است و از ست  یو استراتژ  ت یریمد  ت،یهت  رینظ  ی درون  ی هابه مؤلفه   ستکیاز    گاهیاا  ن یدرک شتد. ا  یچندس ح

  دانند یم  ینامشهتد  ییهمراستا است که برند را دارا  یبا م العات  جهینت  نیقرار دارد. ا   یاو شب ه  یآمتزش  ،یمال   ، ینهاد  ،یفرهنگ  طیشرا  ریتأث

  یابیگاهیبه اا   دیاد  ی ردهایرو  ن،ی. همچن(Leicht et al., 2026)  کندیم  ینیآفرارزش   یرامتنیپ   طیو مح  نفعانیتعامل با ذ  قیکه از طر

 تتان یم   جه،ی. در نت(Emon, 2026; Wu et al., 2025)دارند    د یو فناورانه تأک  یااتماع  ،ی فرهنگ  ی هانه ی برند با زم   ان با  تیبرند بر اهم

  یرونیب  یهاتیبرند و ظرف ی درون تیریمد  انیوکار بتتاند مکه کسب شتدیم  تیتقت  یزمان رانیا ینیکارآفر ست یبرند در اکتس گاه یگفت که اا

زمان  صترت ه را به   یریپذ به منابع، تتسعه بازار و رقابت  یاعتماد، دسترس  ت،یمشروع   تتاندیم   تندیپ   نیکند. ا  جادی ا  یمؤثر  تندیپ   ست یاکتس

 ارتقا دهد. 

  هاافتهیکه  شتدیهدفمند باعث م یریگم العه و استفاده از نمتنه  یفیک تیهمراه بتد. نخست، ماه تیحاضر با چند محدود پژوهش

پژوهش عمدتاً بر اساس ادراک و    ی هاباشند. دوم، داده  یو نظر  ی لیتحل   ی تعم  تیداشته باشند، وااد قابل  ی آمار    یتعم  تیاز آن ه قابل  شیب

  ی نهادها  رانیمد   ان، یمانند مشتر  ست ،یمه  اکتس  گرانیباز  ر یسا  دگاه ی شدند و مم ن است د  یگردآور  ییو اارا  یانشگاه تجربه خبرگان د

باشد. ستم،   افتهی بازتاب ن  یکاف  زانیبه م  افتهیکتچک و فعالان مناطق کمتر تتسعه   اریبس  یوکارهاخرد، صاحبان کسب   گذارانهیسرما  ،یدولت
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گذاشته  ریبر ش ل مدل تأث تتاندیبستر م نیا یو فرهنگ یاقتصاد ،ینهاد یهایژگیانجام شده و و رانیا ینیکارآفر ست ی م العه در بستر اکتس

 ر ییتغ یها ام ان بررسمصاحبه  ی مق ع  تیماه  ن،یانجام شتد. همچن  اطیبا احت  د ی با  ها ست یاکتس  ا یکشترها    ر یبه سا  ج یانتقال نتا  رو،نیباشد؛ ازا

 وکار را محدود کرده است. برند در طتل زمان و در مراحل مختلف چرخه عمر کسب  گاه یاا

  ،ی دییتأ   یعامل  لیمانند تحل  یکم   یهاپژوهش با استفاده از روش  نیشده در امدل استخراج   نده،یدر م العات آ  شتدیم  شنهادیپ 

مدل مشخص   ینییو قدرت تب  یاصل  یهاسازه  انیتر آزمتن شتد تا روابط مبزرگ  یهادر نمتنه   PLS-SEM  ای  یمعادلات ساختار  یسازمدل

  ی وکارهاو کسب یاخدمات حرفه ،یی غذا  عیصنا ، یگردشگر ، یمختلف، مانند فناور عیصنا  انیم یاسهیمقا یها شانجام پژوه ن،یگردد. همچن

  ا یها استان  انیم  ی قیبرند تا چه اندازه وابسته به نتع صنعت است. م العه ت ب  گاهیاا   یهامؤلفه  ینسب  تینشان دهد که اهم  تتاندیم  تال،یجید

  ی چگتنگ  یبررس  یبرا  یانجام م العات طتل  ن، یرا روشن کند. علاوه بر ا  ی و فرهنگ   ینهاد  یهانقش تفاوت  تتاندیم  زین  رانیمناطق مختلف ا

  یهاتیو قابل   ی سازمان  تیمشروع   ،یااتماع   هیسرما   ن،یکارآفر  یمستقل نقش برند فرد  یبررس  زیتا رشد و بلتغ، و ن  یاندازتحتل برند از مرحله راه

 حتزه کمک کند. نیا یچارچتب نظر شتریبه تتسعه ب  تتاندیم  برند، گاه یاا یریگدر ش ل تالیجید

عنتان به  تیرا از آغاز فعال  یکتچک و متتسط، برندساز  یهانتپا و بنگاه  ی وکارهاکسب  رانیمد  شتدیم  شنهادیپ   ،یس ح کاربرد  در

ارزش    فیروشن برند، تعر تیهت  نیبازار متکتل ن نند. تدو  تیو آن را به مراحل پس از تثب رند یوکار در نظر بگکلان کسب یاز استراتژ یبخش

  دی با یارتباط با مشتر تیرینظام منسج  مد جاد یو ا تالیجید ی در فضا یاتتسعه حضتر حرفه  ،ی ارتباط یهاامیپ   یهماهنگ  ز،یمتما یشنهادیپ 

پارکدهندهشتاب   ن،یزمان دنبال شتد. همچنصترت ه به مراکز رشد م  یعل  و فناور  یهاها،  برند    تیریآمتزش مد  تتانندیو  تتسعه  برند، 

 ت یتقت قیاز طر تتانندیم زین گذاراستیس ی ختد وارد کنند. نهادها یتیحما یهارا در برنامه ی ابی گاهیاا یاستراتژ یو طراح نیکارآفر یشخص

نتپا کمک کنند. در    یبرندها  شدندهیو د  تیمشروع   شیبه افزا  ،یتیحما  ی و نهادها  گذارانهیدانشگاه، صنعت، سرما  انیم  یهم ار  یهاشب ه 

  جادیو ا  یستمیاکتس  یهابرند، تتسعه شب ه  تیمدت، بر ساخت اعتماد، حفظ انسجام هتبر تمرکز بر فروش کتتاه  لاوه ع  د یوکارها با کسب  ت، ینها

و    تیزمان عمل رد بازار، مشروع ه   بیبرند در گرو ترک  گاه ی اا  یداریپا  رایکنند، ز  یگذارهیسرما  نفعانیذ  ری و سا  انیروابط بلندمدت با مشتر

 است. ینیکارآفر ست یمؤثر با اکتس تندیپ 

 تقدیر و تشکر 

 گردد. از تمامی کسانی که در انجام این م العه همراهی نمتدند تش ر و قدردانی می

 تعارض منافع 

 گتنه تضاد منافعی واتد ندارد. در انجام م العه حاضر، هیچ

 نویسندگان مشارکت  

 در نگارش این مقاله تمامی نتیسندگان نقش ی سانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در پژوهش حاضر تمامی متازین اخلاقی رعایت گردیده است. 
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 ها دادهشفافیت  

 و مآخذ پژوهش حاضر در صترت درختاست از نتیسنده مسئتل و ضمن رعایت اصتل کپی رایت ارسال ختاهد شد.  ها داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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