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Designing the pattern of “Brandpreneurship” 

Process: Case Study of the Panter Brand in the 

Stationery Industry 

Mehrdad Aalipour Herisi, Jahangir Yadollahi Farsi*, Mohammad Reza Zali** 
Abstract 
Objective: ”Brandpreneurship” as a new concept is a conceptual 

combination of “brand” and “entrepreneurship”. In the 

“Brandpreneurship” view, branding is the basis of all new venture 

activities which are performed by the entrepreneur. The purpose of 

this study is to investigate and identify the stages of the 

Brandpreneurship process in startups. 

Methodology: The approach used in this study is a qualitative – 

single case study, through which data was collected using documents 

and event-based interviews with 11 people, including the founder and 

founding members of the Panter brand, by purposive sampling using 

Atlas.ti 7. 

Finding: Based on the results of the interviews, 6 dimensions were 

identified for Brandpreneurship: "gathering resources", " 

Implementation of the idea and providing the ground for brand-based 

business", "simultaneous legitimation of business and brand", 

"creating a brand-based start-up", "Birth of brand-based start-up ", 

and "growing a brand-based start-up". 

Conclusion: The Brandpreneurship pattern emphasizes focusing on 

the simultaneous start-up of the business and the creation of the brand, 

or even the priority of creating and legitimizing the brand on the start-

up of the business. And paying attention to the steps and sequence of 

using this model can provide the basis for the sustainability, viability, 

and growth of a brand-based business. 
Keywords: Entrepreneurship Process, Branding, Brand Oriented, 

start-ups, Thematic Analysis 
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 مقدمه.۱

سال طول  نیچند تواندیه ماست ک یندیبلکه فرا افتدیاتفاق نم بارهکیوکار کسب یاندازراه
 GEM, 2020; Morris & Kuratko, 2020; McMullen)برسد جهیو به نت ابدیبکشد تا ظهور 

& Dimov, 2013) . که  خورندیم شکستنوپا  یهاشرکت اغلبمطالعات نشان داده است که
وکار خارج از عرصه کسب اشتباه خود و نه تحت تأثیر رقبا جهیها درنتدرصد از آن 90از  شیب
 به فیضع محصول ارائه نیشیپ قاتیتحق جینتا اساس بر. (Giardino et al., 2014)شوندیم

 محسوب نوپا یوکارهاکسب تیموفق عدم یاصل عوامل از( ٪14) فیضع یابیبازار و( ٪1۷)بازار

 یبرا یازدر فقدان دانش برندس شهیشکست، ر لیدلا نیا دیشا .(Insights C.B, 2019)شودیم

 یدانش فن فقدانمنابع محدود و  رونیباشد. ازا آپیاستارت نانیکارآفر انینوپا م یوکارهاکسب
 ;Abimbola, 2001)شودیمحسوب م نوپا یوکارهاکسب یبرا یبرندساز یاصل یهااز چالش

Boyle, 2003; Bresciani & Eppler, 2010; Mingione & Abratt, 2020; Rode & 

Vallaster, 2005). .تیفعال یرند را از ابتداب تیریمد دیبا گذارانانیبن ،قاتیتحق جیبر اساس نتا 
و شرکت هنوز تأسیس نشده  باشدمی مطرحانداز چشم ای دهیا کیکه فقط  یزمان ،خود آغاز کنند

اتخاذ  نیبنابرا. (Bresciani & Eppler, 2010; Konečnik Ruzzier & Ruzzier, 2015)است
 یرقابت تیموقع بهبود یراب کیمنبع استراتژ کیعنوان به برنداستفاده از  و یبرند محور کردیرو
 .(Konečnik Ruzzier & Ruzzier, 2015; Urde, 2013)شودیدر نظر گرفته م وکارکسب کی

 کینوپا را با ورود  یوکارهاکسب جادیا ندیفرا است که ییکردهایدرواقع برخلاف رو کردیرواین
 ,Barringer & Ireland, 2018; Davidsson)اندکرده ارائهمطرح و تا مرحله رشد و فروش  دهیا

2008; Bhave, 1994)  

 یرا از لنز برندساز بتواند جهان نیباور است که اگر کارآفر نی( بر ا200۷)زیلیمرراستا  نیا در
توسعه  یتئور شد. محقق خواهد عاًیوکارش سرکسب زیآمتیموفق یسازادهیبنگرد، پ

( 200۷)یزعم وبه .مطرح شد ایشانبار توسط  نیاول یبر برندمحور ینوپا مبتن یوکارهاکسب
به  یاریطالعات بسم ،داشته تمرکز بزرگ یوکارهاکسب در یبرندساز حوزه در یقبل قاتیتحق

 & Lagerstedt)اندنوپا اشاره داشته یوکارهابدر کس یدر مورد برندساز قاتیکمبود تحق

Mademlis, 2017; Dai & Pietrobon, 2012; Kempff, 2018; Alsaaty & Sawyer, 2019; 

Plompen & Wynants, 2021 .) 

 ارائه بهها پژوهش از وسیعی حجم شود،یم پرداخته برندسازی مفهوم بررسی به که زمانی

 ,Statista)کوکاکولا (،Dai & Pietrobon, 2012)نایک ونچ بزرگ یهاشرکت از ییهامثال
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 به مطالعات ندرتبه و اندشده موفق حوزه این در که پردازندیم (Rus et al., 2018)اپل و(2018
 کارآفرینان که مورد این در نیهمچن و کارآفرینانه یوکارهاکسب در برندسازی فرایند بررسی

 & Berthon et al., 2008; Burghausen)استشده پرداخته دهند،یم انجام را برندسازی چگونه

Fan, 2002; Sohn & Freiling, 2011 .)شد، انیب نهیزم نیا در که یاخلاء به توجه با نیبنابرا 
 در یبرندساز بر یمبتن ینیکارآفر ندیفرا که، است نیا باشدیم مطرح که یپژوهشسؤال 
 ندیفرا نیا شود نگاه ندیفرا نیا به یبرندمحور لنز با اگر و باشد؟یم چگونه نوپا یوکارهاکسب
 پژوهش نیا. ردیگ قرارموردتوجه  ستیبایم ییهاگام چه مرحله هر در و است یمراحل چه شامل

 قیمصاحبه و مشاهده عم قیاز طر یبرندمحور کردیرا با رو یبرندساز بر یمبتن ینیکارآفر ندیفرا
 است. داده قرار یبرند پنتر موردبررس

 
 پژوهش ۀنیشیپو  ینظر یمبان.۲

 اریمتعدد و بس یهاتیاز فعال یقیعنوان تلفواحد، بلکه به تیفعال کیعنوان به نه ینیکارآفر
 کیعنوان به دیجد وکارکسب جادیا راستا نیا در( Mathias & Williams, 2018) استمتنوع 

 ;Shane, 2003) یندیفرآعنوان به بلکه شود،ینم گرفته نظر در گسسته ای منفرد دادیرو

McMullen & Dimov, 2013 ) ییهاتیفعال از یامجموعه شامل که ردیگیم قرارموردتوجه 
 & Reynolds ؛Carter et al., 1996) شوند انجام متفاوت یهایتوال از یاریبس در دیبا که است

Miller, 1992 .) ،ل زمان آشکار طو در و یجیطور تدربه ینیکارآفرو مراحل  فراینددر اصل
 یاندازراه یهاتیفعال تعداد و انواع از استفادهاما (. Morris & Kuratko, 2020) شوندیم

فرایند   مورد در قانمحق نیب هنوز که است تیواقع نیا دهندهنشان تحقیقات در وکارکسب
 وجود یهمخوان شود، انجام صنعت همان در همگن یگذارهیسرما با یحت کارآفرینی

 (.Dissanayake Mudiyanselage et al., 2011)ندارد

عنوان توان بهیرا م ینیکارآفر ندیند که فرانکیم شنهادیپ کارآفرینی نهیدر زم هیاول قاتیتحق
نظر  در دیجد وکارکسبو نهایتاً توسعه  آن یاجرا سپسفرصت،  کیبه  هیاول دهیاز ا یشرفتیپ

 محققان انیم در ییهاتفاوت اگرچه(. ;Lewis &Churchill, 1983; Davidsson, 2008) گرفت
 دارند نظراتفاق همه دارد، وجود نوپا وکارکسب جادیا ندیفرآ در انیپا و شروع نقاط با رابطه در
 در مختلف یرفتار و یشناخت مراحل شاملو  است یندیفرآصورت به نوپا وکارکسب جادیا که
 دهیا کی ییشناسا به، محدودلزوماً  نه اما ل،شام توانندیم مراحل نی. ااست یریگشکل ندیفرآ
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 و بودجه،تأمین  کارکنان، استخدام محصول، توسعه یاجرا ها،یورود کسب د،یجد وکارکسب
 نیب یکامل توافق حالنیباا(. Delmar& Shane, 2004)باشند  انیمشتر از اطلاعات یآورجمع

 حل یبرا منظور نیبد ندارد، وجود دیجد وکارکسب جادیا ندیفرآ شروع نقطه مورد در محققان
 Dissanayake) است لازم یشتریب قاتیتحق هاشکاف نیا رفع یبرا و هایکاست نیا

Mudiyanselage, 2011.) 

 & Plompen)وکارمهم از کسب یاحوزه یبرندساز. نوپا یوکارهاکسب در یبرندساز

Wynants ,2021 )ودش فیتعر دیبا نیکارآفر توسطوکار کسب یرسم جادیقبل از ا(Juntunen 

et al., 2010.) دهدمینشان  1که جدول  طورهمان Plompen & Wynants (2021) ت ذهنی
حصول را دنبال م برندمحصول پادشاه است، کارآفرینان از برندسازی  بدین گونه می باشد که: 

 .مهم است اریبس برندو  ،ی استعنوان ابزار کمکبه برندکند، می
 نوپا یوکارهاکسب تیموفق یبرا یدیکل منابع از شهرت جادیا و یبرندساز 
 یکل یتژاسترا در که ینقش و یبرندساز ازغالباً هدف  (.Abimbola & Kocak, 2007)باشندیم

 در تیمحدود لیه دلب که( Ojasalo et al., 2008)باشدمی مبهم دیجد یوکارهاکسب یبرا دارد
 یبرندساز بارهدر دانش فقدان و هیسرما زمان، کمبود ،یخلدا یساختارها نبود و منابع صیتخص

 در( Boyle, 2003 ؛Bresciani & Eppler, 2010 ؛Mingione & Abratt, 2020) آن تیاهم و
 ,Jeffrey)هستندا مشکل مواجه ب یبرندساز یخود برا ییابتدا یهاست که در فازهاشرکت نیا

 یوکارهاکسب یرقابت تیمز و بقا ت،یموفق یبرامؤثر  یبرندساز یهایاستراتژ لزوم پس(. 2014
 (.Balen et al., 2018; Kanze & Iyengar, 2017; Otubanjo, 2018)باشدیم یضرور نوپا

 سازمان یصلا تمرکز که شود برده شیپ برند توسط دیبا کیاستراتژ ماتیتصم یمحور برند در
 کندیم فیتعر یکردیرو را یوربرندمح ،(1999یورد) (.Mosmans & van der Vorst,1998)است

 با مداوم یعاملت با برند تیهو از حفاظت و توسعه خلق، رامونیپ سازمان یندهایفرا آن در که
 یبرندمحور کیستراتژا ندیفرا .باشدیم بلندمدت یرقابت تیمز به دنیرسمنظور به هدف، گروه

 شرکت یدیکل یهاارزش زا)مستخرج شودیم آغاز برند روشن و جامع ق،یدق تیهو شناسایی با
 انطباق برند یهاارزش نیا انعکاس یبرا یبرندساز یهاتیفعال با سپس ومأموریت(  هیانیب ای
 .(Anees-ur-Rehman et al., 2018; Urde, 2013)ابدییم

دهد و می شیوکار افزاکسب یاندازمراحل راه نیرا در اول هیاول انیمشتر به یابیدست یبرندساز
خواهد  نیتضم زیوکار را ندوره عمر کسب یدر مراحل بعد انیمشتر یدارالبته، وفا
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(، Isaksson, 2015) مناسب اعتبار شیافزا باعث برند جادیا نیهمچن(. Merrilees, 2007)کرد

. شودی( مMerrilees, 2007)کنندهنیتأم به یدسترس ،یمال تیحما و گذارهیسرما به یابیدست
 & Bresciani & Eppler, 2010; Rode)باشندیم شخصم تیهو فاقد نوپا یهاشرکت

Vallaster, 2005 .)میو ت نیکارآفر یها براآپاستارت هیاول یبرند در فازها تیهو درحالی که 
 .(Biaudet, 2017)است تیحائز اهم اریبس یو

  قاتیتحق نیا تمرکز اخیر سال 15 طیدهد که نشان می بازاریابی یهاپژوهش یهرحال بررسبه 
 & Wong)استه بود کارآفرینانه برندسازی یسوبه محور سازمان برندسازی یهایاستراتژ از

Merrilees, 2005; Merrilees, 2007; Abimbola & Kocak., 2007 ) تئوری  1مطابق جدول
( 200۷)زیلیمرکه  ی کوچک و متوسط برندمحوروکارهاکسبوکارهای نوپای ی کسبتوسعه

 8از  شانیا .است پرداخته برند بر یمبتن ینیکارآفر موضوع به همه از شیبمطرح کرده است 
 ادکردهی یند محوربر اساس بر وونچرهاین نانهیکارآفر یهاتیفعال توسعه لیتسه یبرا سمیمکان
 برند، به نسبت نانیآفرکار اقیاشت برند، بر یمبتن نوپا وکارکسب جادیا شامل؛ بعد 8 نیا. است
 یدسترس ه،یرماس به یدسترس وکار،کسب مدل فرصت، صیتشخ یهامهارت ،ینوآور و تیخلاق

 . باشندیم یمشتر جذب و کنندهنیتأم به
 قیدقطور به دیگویهست که م نیا کندیم مطرح هاسمیمکان نیخصوص ا در یکه و یانکته

است،  عتقدم (2011سان ) بارهنیدرا(. Merrilees, 2007)دارد یشتریب تیاهم کیکدام میدانینم
کوچک  یوکارهاصاحبان کسب ییبه توانا یادیز یبستگ ز،یلیمر یشنهادیپ یهاسمیمکان یاجرا

 نیده توسط اشو ارزش درک  یدرک مفهوم برندساز نیسازوکارها دارد. بنابرا نیا ییدر شناسا
 یهاسمیمکان کهی، درحالکندی( مطرح م2018) اوتوبانجو نیاست. همچن یاتیها حشرکت

ی خاص حال به مواردکنند بااینمی فراهم را نانهیسازنده برند کارآفر یهابلوک ز،یلیمر یمحوررندب
 مدل نیرد که اوجود ندا ینیتضم چیمحدود هستند. و ه د،یجد یوکارهاکسب یبرندساز از

 کند.  کمک وکارکسب شروع نقطه از فراتر قدرتمند، نانهیکارآفر برند کی توسعه به بتواند
 ادیکوچک  یوکارهاو کسب یبرندساز یتلاق 1پارادوکس( از 200۷) زیلیمر کهاست  درست

 که است یفرصت حوزه نیا دیگویم و داندمی نادرست را فرض نیا (2018) کمفکند. اما می
( 200۷) زیلیمر یمحور برند یتئور اگرچه. شوند انجام حوزه نیا در توانندمی قاتیتحق یاریبس
باشد اما می یبر برندساز یمبتن ینیموضوع کارآفر یبرا ینوپا نقطه آغاز یوکارهاکسب یبرا

                                                      
1.Oxymoron 
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 ,Gromark & Melin)یموضوع برند محور یبرا یگرید یهانیازها و مؤلفههمچنان ارائه پیش

2011; Huang & Tsai, 2013 )حوزه  نیدر ا یپژوهش یهاتیمحدود لیباشد که به دلمطرح می
 آپاستارت همچون دیجد یهایتئورظهور  نینوپا، همچن یوکارهاو ارتباط آن با کسب

 ند بررسی است.ازمین (Gardner & Cooper, 2014)برندناب و( ;Blank, 2013)ناب
  . خلاصه پیشینه پژوهش1جدول 

 نتایج و نقد عنوان سال پژوهشگر
Plompen, 

B. E., & 

Wynants 

 یفیط - نیکاوش در ذهن کارآفر 2021
 یشرکت یبرندساز یاهتیاز ذهن

 شودمی افتیها آپکه در استارت

چهار یافته ها . دهدرا نشان میها آپرتدر استا یشرکت یبه برندساز نانیکارآفر گی نگاهچگونهای این تحقیق یافته
ار عنوان ابزبه برندکند، محصول را دنبال می برندمحصول پادشاه است،  ؛دکر ییشناسارا  یمختلف برندساز تیذهن

 .مهم است اریبس برندو  ،ی استکمک
Alsaaty & 

Sawyer 
تارت 2019 ندساااازی اسااا های آپبر

های  نه ونچر نا نهکارآفری  نوآورا
  نیآفرتحول

 .گیری ونچرها رابطه وجود داردطورکلی و برندسازی ونچرها و شکلبین برندسازی به دهد که این مطالعه نشان می
دارند و به  دوارکنندهیام رشد لیبا پتانس ییبازارها ای دیمحصولات جد یبرا یولقابل قب یهادهیکه ا ینانیکارآفر

خود اتخاذ کنند تا شانس خود  یهایگذارهیسرما یبرا یعنوان ابزاررا به یبرندساز یاستراتژ دیدارند، با ازیبودجه ن
 دهند. شیافزا یگذارهیاگسترش و رشد سرم یبرا نیه و همچنیاول هیسرما یلازم برا هیتأمین سرما یرا برا

Konečnik 

Ruzzier & 

Ruzzier 

آپ: قیف برندساااازی  اساااتارت 2015
سعه برند  رویکردی جدید برای تو

 آپاستارت

شامل  1اند: مرحله بلوک سازنده بیان کرده 11مرحله و  4ها را در آپدر کتاب خود فرایند برندسازی در استارت
د. مرحله دوم توسعه قبا، منابع کلیدی درون شرکت و مشتریان را در برداربررسی است که انتخاب صنعت، تحلیل ر

های سازی است که با برندسازی درونی، کانالپیاده 3است که با داستان برند، عناصر بصری برند معرفی شده؛ مرحله 
ایجاد ارزش ویژه برند امل شاست که  جهت ارزیابی و اعتبار سنجی برند 4و مرحله  شدهفیتعربازاریابی و ارتباطات 

  باشد.می
Centeno 

et al. 
وکارهای مراحل برندسازی کسب 2013

 کوچک و متوسط
شامل شروع  سعه. مرحله  شروع و تو ست از دو مرحله  سازی ترکیبی ا شروع، پدیده برند شرایط  عنوان رند بهب، 

سازمان میعنوان سمبل و برند بهعنوان محصول و تمایز برند، برند بهبرند به ،شخص باشد و مرحله توسعه عنوان 
 باشد.ی میاجهینتشامل توسعه هویت برند و رشد برند و همچنین شرایط 

Bresciani 

& Eppler, 

2010 

 ؟با برند جدید یهایگذارهیسارما 2010
مورد شااا نشیب  یهاااوهیدر 

 هاآپاستارت یبرندساز

.توالی 1ام بنا شده است.گها توسعه دادند. چارچوب در دو آپاین محققان چارچوبی را برای ساختن برند در استارت
بندی .طبقه2های برندسازی است طرح فعالیت و خلق برند شامل سه مرحله تعریف استراتژی برند، طراحی برند

 باشد.گرایان میناوری، دوراندیشان و سنتف -هایبرند شدن، بازاریاب بهمحکومگام،  4گیری برندسازی در جهت
Merrilees 200۷ وکارهای ی کسبی توسعهنظریه

 های برندمحورSMEنوپا توسط 
. است ادکردهی ید محوربرن اساس بر وونچرهاین نانهیکارآفر یهاتیفعال توسعه لیتسه یبرا سمیمکان 8از  شانیا
 یهامهارت ،ینوآور و تیخلاق رند،ب به نسبت نانیکارآفر اقیاشت برند، بر یمبتن نوپا وکارکسب جادیا شامل؛ بعد 8 نیا

   .باشندیم یمشتر جذب و کنندهنیتأم به یدسترس ه،یسرما به یدسترس وکار،کسب مدل فرصت، صیتشخ

های کوچک و برندسازی در بنگاه 1394 رزمجو
 متوسط

بر ی شرکتی، تمرکز های کوچک و متوسط متشکل از پنج مرحله شامل: توجه به برندسازفرایند برندسازی در بنگاه
راحی استراتژی مناسب ططراحی یک برنامه بازاریابی خلاقانه، ایجاد یک مجموعه یکپارچه از عناصر آمیخته برند، 

 می باشد.  به منظور جذب مشتری و اعمال راهکارهایی که برند مربوطه را در ذهن مشتریان تداعی کند،

به مقوله برندسازی از ابتدا برای  وکاری کسباندازراهفرایند  در پیشین قاتیتحقواقعیت این است 
 مرکزمت بزرگ یوکارهاکسب در یبرندساز حوزهبر  عمدتاًو  اندنکردهوکار جدید تمرکز کسب
که وکارهای نوپا شود درحالیتواند منجر به ناکامی و شکست کسب. چنین رویکردی میاندبوده
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تواند فرینی با لنز برند محوری میطراحی فرایند کارآ ،کند( بیان می200۷طور که مریلیز)همان
که فرایند کارآفرینی مبتنی بر برند وکارهای نوپا کمک کند. در این صورت اینبه پایداری کسب

باشد که هدف اصلی تحقیق های جدیدی میشامل چه عناصر و مراحلی هست نیازمند پژوهش
 دهد.حاضر را شکل می

 ییو شناسا یبه بررس افزارنوشت صنعت در پنتر برند یمورد مطالعه کمک به ادامه در ورمنظ نیبد
  شود.پرداخته می یبر برندساز یمبتن ینیکارآفر فرایند

 

 شناسی پژوهش.روش۳

. است شدهاستفاده یمطالعه تک مورد روش و یفیک کردیرو ازاین تحقیق   در .پژوهش نوع
باشد که به آشکار کردن یم هادادهدر انواع چندگانه  قیعم یورغوطه بر یتنمب ،یفیک کردیرو
ها ها، مقولهسازه ،یمطالعه مورد قیاز طر(. Gehman et al., 2018)کندیم کمک یمحور دهیپد

امکان  یمطالعات مورد. Eisenhardt & Graebner, 2007))شوندیم ییشناسا هاآنو روابط 
مشاهده  مورد یهادهیهای پدکند که ویژگییرا فراهم م یو اصلاحات مفهوم یهای متنمقایسه

 (.George & Bennett, 2005)ردیگیرا در نظر م

پنتر در  برند مؤسس میتو  مدیران پژوهش نیا یآمار جامعه :اری و روش نمونه گیریمآ جامعه
اندازی در راه یبر برندساز یمبتن ینیکارآفر ندیراف درگیرباشند، که افزار میصنعت نوشت

 بر یمبتن روش با ها از پروتکل مصاحبهآوری دادهمنظور جمع. بهاندبوده شرکت اینوکار کسب
 صنعت در مطرحهای ها و ناکارآمدیچالش لیطورکلی سؤالاتی از قب. بهشد استفاده 1عیوقا

 کیهر  توسط گرفته صورت اقدامات و فیوظا شرکت؛ اندازیراه به میتصم زمان در افزارنوشت
 تأسیس زمان درافزار در صنعت نوشت هایها و ناکارآمدچالش نیبا ا ییارویاز اعضا در زمان رو

 اززمان شد. هم دهیپرس افتهیساختار مهین مصاحبه قالب در اقدامات، نیاز ا یناش یدستاوردهاو 
 کردیرو. شد گرفته بهره زینو مدرک و مشاهده  ناداس شامل مصاحبه، جزء بهچند منبع داده 

 نانیکه اطم یامرحله یعنی داشت ادامه ینظر اشباع به دنیرس زمان تا و هدفمند گیرینمونه
بر اساس اشباع  یریگنمونه تیکفا ،. درنتیجهاندیآمده تقریباً تکراردستحاصل شد اطلاعات به

 محقق هشتم مصاحبهامر در  نیا( Eisenhardt & Graebner, 2007) محقق شد یریو تکرارپذ

                                                      
1.STAR(Situation, Task, Action, Result)  Method  
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. افتیادامه  11 مصاحبهساختاریافته تا  مهیهای نمصاحبه ،پژوهش ییایپا تیتقو یاما برا ،شد
  بود. قهیدق 120تا  60 هامصاحبه یبیتقرمدت زمان  طوربه

روش  ها،های حاصل از مصاحبهدادهوتحلیل در این پژوهش برای تجزیه. هاداده لیتحل روش

( موجود تم)رای تعیین، تحلیل و بیان الگوهای، روشی بتماست. تحلیل  شدهبکار گرفته تمتحلیل 
ایجاد  .2 ،1هاآشنایی با داده .1اند از: عبارت تمگانه تحلیل ها است. مراحل ششدر درون داده
 4ی و فرعیهای اصل)در این مرحله پژوهشگر به شناسایی تم3تم جستجوی  .3 ،2کدهای اولیه

در مرحله ، و درنهایت 6اصلی تمگذاری تعریف و نام .5  ،5هادهی تممرور و سازمان .4 پردازد(،می
افزار اطلس ها، از نرمداده یکدگذار یبرا. (1400؛ فلاح،  2006،براون و )کلارک۷تهیه گزارش .6
هر مصاحبه، خط خط به  لیپس از تحل ،اولیه یاستفاده شد. در مرحله کدگذار ۷. نسخه یت

دهی سازماناند. در شده یگذاراز انتزاع برچسب ییبالا سطح به یابیدست یمشابه برا یکدها
شده در قالب شش بعد استخراجهای گزینشی و کدهای اولیه های فرعی، تمهای اصلی، تمتم

وش با مرور متون مصاحبه و دو ر های تمکدگذار جیو اعتبار نتا ییشدند. روا یبنددسته
( ارائهانیات از همتالاعاط یو بررس کدگذار دو توسط یبررسشامل ) یفیک قیتحق یاعتبارسنج

، کدگذار دوتوسط  قیدر روش تطب ،ترتیباینشد. به بررسی( 2000) لریشده توسط کرسول و م
توافق  زانیقرار گرفت، م یموردبررس هایدو کدگذار در کدگذار نیتوافق ب ودو مصاحبه انتخاب 

بالاتر از  ییایپا زانیکه متوجه به این با. (2)جدول آمد به دستدرصد  88برابر با  کدگذار دو نیب
 یکدگذار و مدل جی. در روش دوم، نتاگرددمی تائید هاکدگذاری اعتماد تیقابل است درصد 60
 ینیزببا عنوان همکاری بهنیکارآفر حوزه دیتن از اسات دوها، توسط سنجه صحت از نانیاطم یبرا
مقدار  نیدرصد حاصل شد. ا ۷6.00با  برابر هاسنجه ییروا ازیامتکه درنهایت  دیگرد اصلاح و

  .باشدمی یمطلوب اری(، مقدار بس1998) نیازنظر چ
 گذاردو کد نیب ییایمحاسبه پا. 2جدول 

                                                      
1.familiarizing yourself with your data 

2.generating initial codes 

3.searching for themes 
4.main overarching themes and sub-themes  

5.reviewing themes 

6.defining and naming themes 
7.producing the report 

 کدگذار پایایی بین دو تعداد توافقات تعداد کدها کد مصاحبه ردیف

۱ I1 108 51 %94 
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 هاها و یافتهتحلیل داده .4

 یکدگذار ندیاز ارائه فرا شیبخش پ نیا در .شوندگانمصاحبه یشناخت تیجمع فیتوص
. مطابق گرددارائه می 3شوندگان در قالب جدول مصاحبه یشناخت تیهای جمعاطلاعات، ویژگی

 1۷تحصیلات بالاتر از کارشناسی، با میانگین  (، و دارای٪63دهندگان مرد)اغلب پاسخ 1جدول 
 .اندسال سابقه کاری در شرکت پنتر بوده 10افزار و با میانگین سال تجربه کاری در صنعت نوشت

 شوندگانهای جمعیت شناختی مصاحبه. ویژگی3جدول 

  سابقه کار نقش در شرکت
 در پنتر

سابقه کار 

 اجرایی

سطح  رشته تحصیلی

 تحصیلات

 نس جنسیت

 )سال(

 مصاحبه

 شونده

 1I 51 مرد دکتری ارآفرینیک -دامپزشکی 23 12 مدیرعامل

 2I 3۷ زن لیسانسفوق کارآفرینی 12 12 مدیر اجرایی

 3I 42 مرد لیسانسفوق متالوژی 22 3 مدیر فنی

 4I 51 مرد لیسانسفوق افزارمهندسی نرم 20 12 مشاور بازرگانی 

 5I 35 زن یدکتر حقوق 14 12 مشاور حقوقی

 6I 42 زن لیسانسفوق مدیریت صنایع 12 8 مدیر داخلی

 7I 3۷ مرد دیپلم فنی)الکتروتکنیک( 21 10 مدیر فروش 

 8I 32 مرد لیسانس مترجمی زبان انگلیسی 15 12 سرپرست فروش تهران

تحلیل -صنایع مهندسی 1۷ 12 انبارمدیر 
 و طراحی سیستم

 9I 40 مرد لیسانس

سرپرست فروش 
 هرستانش

 10I 40 مرد دیپلم گرافیک 21 10

 11I 30 زن لیسانس مدیریت دولتی CRM ۷ 11مدیر 

کنندگان فوق به شرح ذیل به کمک روش تحلیل های حاصل مصاحبه با مشارکتدر ادامه داده
 شود.تم، کدگذاری می

های ی دادهدر این مرحله که آغاز فرایند کدگذار: ها و ایجاد کدهای اولیهآشنایی با داده

افزار ورد، مطالعه سازی در نرمها را پس از پیادهها است، پژوهشگر متن مصاحبهحاصل از مصاحبه

۲ T2 84 34 %81 

 88% 85 192 کل 
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ها آشنا شده است و در صورت لزوم اصلاحات ویرایشی متن نموده و با محتوای اولیه آن
فرینانه، سپس پژوهشگر به ایجاد کدهای اولیه مانند اشتیاق کارآ گرفته است.ها انجاممصاحبه

های اولیه وکار ایران، پرداخته است. برخی از کدجنون برای اقدام و دانش ضمنی فضای کسب
 .استشده ارائه 4صورت نمونه در جدول ها بههای حاصل از مصاحبهداده

 هاشده از مصاحبه. کدهای استخراج4جدول 
 کدهای اولیه هامتن مصاحبه شوندهمصاحبه

1I فکر روش یلیخ من و کردیممی بحث وقت رید شااب تا آمدیممی صاابح از 
 اقدام یبرا نونج اون و فقط، داشتم زیچ کی که دونستم یم رواین کردممی

 حرص جپن ساعت صبح. کنیمی فکر رختخوابت تو یدار صبح تا شما. بود
 ناراحت یدب انجام یکار کی هاشااارکت ثبت اداره یبر یخوا یم خوریمی

 ”شهیم روشن داره رید چرا هوا یلعنت یشیم

نه،یکارآفر اقیاشااات قدام، توف یجنون برا نا  قیا
نقش  ،یاتیاانقش سااااازمااان دهنااده ح ،یطلب

شتن ارتباطات، تجربه و مهیبرانگ ارت زانندگی، دا
 یدانش علم، نگریافزار، آیندهکار در حوزه نوشت

 وکار ایرانکسب یفضا یو دانش ضمن

8I یبعض شدیممی داریب 6 ساعت ما نیچ هب سفر در برندها ریسا یبررس یبرا 
 هابچه ،رانیا از و میبود دهید دیجد شرکت آنجا ما که آمدیم شیپ مواقع

سی دیدند.رو می تشیسا رفتندمی اون  همه ،دادندمی انجام یینها هایبرر
شه دهید شگاهینما در دیبا که ییزایچ  رابطه در خوانمی نکهیگفتند و امی ب

 ”بشه صحبت یچ با

 و صنعت ستمیاکوس در حضور بازار، ازین ییشناسا
رکان تمرکز رقبا بر ا عدم افزار،نوشااات صااانف

کالا و  تیو کم تیفیخلأ در ک وجود ،ینوآور
 انیو مشتر ین صنفعرضه به فعالاخدمات قابل

2I “یرو گهید ما مرحله نیا تو Logo type یمان، رو Logo color مان ،
 یزهایچ تورو  تیهو ماامون صحبت شد شعاره ومان  Logo sign یرو
 پنترگفتیم که برند می پنتر تیشخص به راجع شهیهم می دیدم. رنگ مثل هیاول
 ”میشید یفیک یآدم کیه متوج دنشیسال هست که شما با دمرد میان کی

شم نیتدو ست اهداف، مأموریت، انداز،چ  هایراتژا
ند یهاارزش و ناصااار هو نیتدو ،بر و  تیع

ص ستمر  یبازنگر و نیتدو ،دبرن تیشخ  کتابم
 پنتر برند

پژوهشگر کدهای  مرحلهدر این های فرعی و اصلی: کدگذاری گزینشی و ایجاد تم
 نانه،یکارآفر اقیاشتاستخراجی که بیشترین قرابت معنایی و مفهومی نسبت به هم دارند )مانند 

را کنار هم قرار ( زانندگییانگنقش بر ،یاتینقش سازمان دهنده ح ،یطلب قیاقدام، توف یجنون برا
های تیم های فرد کارآفرین، شایستگیهای جدید)مانند شایستگیداده و به خلق معانی و واژه

 (.5جدول )( پرداخته استهای موجودبرندرقبا و ، شناسایی نیاز ذینفعان ، شناساییکارآفرین
 

 برندسازی ینی مبتنی بر. کد اولیه، تم گزینشی، تم فرعی و تم اصلی فرایند کارآفر5جدول
 هیاول کد تم گزینشی تم فرعی اصلی تم

 

 

 

 

 

 
 فرد یهایستگیشا

 نیکارآفر

نقش  ،یاتیده حنقش سازمان دهن ،یطلب قیاقدام، توف یجنون برا نانه،یکارآفر اقیاشت
نقش،  یافزار، الگودر حوزه نوشتزانندگی، داشتن ارتباطات، تجربه و مهارت کار یبرانگ
سازی میت ییتوانا ،ینیکارآفر دانش تواضع، اصالت، نظم، پذیری،ریسک ،نگریآینده

 وکار ایرانکسب یفضا یو دانش ضمن یدانش علم نانه،یکارآفر
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 منابع یآورهم

 میو ت نیکارآفر

 کارآفرین

 
 میت یهایستگیشا

 نیکارآفر

 ارتباط در تمهار ،یکار وجدان وصداقت  کار، به تعهد و یفداکار ،یمشتر به احترام
  و وقفهیب تلاش و یریپذتیمسئول برند، و وکارکسب به عشق و یدلبستگ مؤثر،

ر صنف و صنعت د نیشیپتجربه  داشتن برند، و وکارکسب به نسبت اقیاشت غ،یدریب
 ایچندوظیفه تجربه ،افزارنوشت

 ییشناسا

 یهافرصت

 بر یمبتن نانهیکارآفر

 یبرندساز

تمرکز رقبا بر  عدم افزار،نوشت صنف و صنعت ستمیاکوس در حضور بازار، ازین ییشناسا نیاز ذینفعان ییشناسا
 یعرضه به فعالان صنفکالا و خدمات قابل تیو کم تیفیخلأ در ک وجود ،یارکان نوآور

 انیو مشتر
ی برندها یی رقبا وشناسا

 موجود
 برند خلق یبرا مساعد نهیزم وجود بازار، در موجود یرقبا و برندها مطالعه و ییشناسا

 دیجد

 

 

 وکارکسب طیمح

 ساختار ضعف د،یتول و یبازرگان حوزه در وکارکسب بر حاکم نیقوان ضعف ای فقدان یقانون نهادی و ساختار
 دیدهآموزش یانسان یهاهیسرما مهاجرت وکار،کسب یفضا بر حاکم یدولت ییاجرا

 یبرندها به یچسبندگ
 نیشیپ

 بازار بر اکمح و باسابقه یبرندهاوجود  ،یداخل یاجهه با برندهادر مو یسنت کردیرو

 ییکالا سبد در یصنعت تنوع وجود خدمات، و کالا عرضه و تأمین ندیفرا یهاچالش عرضه و تأمین فرایند
 افزارنوشت صنعت در متنوع

 
 
 
 

 

 

پیاده سازی 

 و ایده

 یسازنهیزم

 وکارکسب

 برند بر یمبتن

 برند یمبتن دیجد وکارکسب اندازیراه سنجیامکان ،بازار یاکتشاف مطالعات سنجیامکان و بازار مطالعات

 هاآن ارکان کارگیریبه و ینوآور یهامدل ییشناسا ینوآور هایاستراتژی نیتدو

 
 

 

 

 وکارکسب مدل نیتدو

 برند بر یمبتن

 زات،یتجه و آلاتماشین ه،یاول مواد الا،ک کنندگانتأمین مشاوران، و مؤسسات ییشناسا یدیکل یشرکا انتخاب
 افزارنوشت حوزه در هامهارت و دانش

تأمین و  رهیزنج یهاتیفعال نیتدو ،یاصل یهاتیفعال یبرا یاتیعمل یهابرنامه نیتدو یدیکل یهاتیفعال
 عرضه

 منابع تأمین و ییشناسا
 یاصل

 با رتباطا جادیا ،در گردش هیو سرما هیاول هیسرما تأمین نانه،یکارآفر یسازمیت
 مونتاژ سالن و فروشگاه ار،انب کار، دفتر تأمین ان،یمشتر و کنندگانعرضه کنندگان،تأمین

 افزاردر حوزه نوشت یو مهارت یعلم دانش د،یتول و

 قابتر قابل و مطلوب تیفیک بازار، در موجود یکالاها با رقابت قابل و مناسب متیق یشنهادیپ یهاارزش نییتع
 انیمشتر یازهاین به موقعبه و عیسر ییپاسخگو ،یجهان و معتبر یبرندها با

 ینگهدار و سازیذخیره ان،یمشتر اطلاعات یگردآور ،یمشتر با یارتباط ندیفرا نیتدو انیمشتر با ارتباط
 ان،یمشتر اطلاعات ینگهدار و سازیذخیره در تیامن جادیا ان،یمشتر اطلاعات

  انیمشتر با مستمر یرحضوریغ و یحضور ارتباط یبرقرار

 ،یارهیزنج یهافروشگاه ،)صادرات(یخارج فروش شبکه فروشان،خرده و فروشانعمده عیتوز یهاکانال
 یسازمانفروش  ،ینترنتیا یهافروشگاه

 و یادار ،یآموزدانش اهداف با افزارنوشت کنندگانمصرف سال، سه یبالا یسن گروه انیمشتر یهابخش
 ودخ رده در بالا باکیفیت یاقتصاد سطح یافزارهانوشت کنندگانمصرف ،یهنر
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 نهیهز ساختار

 غاتیو تبل کیگراف ،یصنعت یهایطراح یهانهیهز ،یلاتیتشک و یادار ،یساختار نهیهز
 با کشور از رجخا و داخل در افزارنوشت دیتول یهانهیهز ،در داخل و خارج کشور

 در برند یحقوق و یثبت امور یهانهیهز ،یجهان معتبر یبرندها ندگانکنتأمین یهمکار
 المللیبین و یمل سطح

 پنتر برند با افزارنوشت فروش یدرآمد انیجر

 

 برند بر یمبتن وکارکسب طرح نیتدو

 وکارکسب یاتیعمل یهاهبرنام نیتدو ها،یاستراتژ و اهداف مأموریت، انداز،چشم نیتدو
 و یاتیعمل نامهبر یاجرا یبرا غیرمالی و یمال منابع یسازفراهم پنتر، رندب بر یمبتن

 رابطه در ییاقتضا و ریپذانعطاف کردیرو یاجرا پنتر، برند با افزارنوشت عرضه و تأمین
 افزارنوشت عرضه و تأمین با

 

 

 تیمشروع

زمان هم یبخش

وکار و به کسب

برند متناسب با 

 آن

 

 

به  یبخش تیمشروع

 وکارکسب

 ای یقیحق تیشخص نییتع ،صنف ایصنعت  نوع انتخاب وکار،کسب یاصل بخش نییتع وکارکسب نوع انتخاب
 یحقوق

 و یقانون یمجوزها اخذ
 آن به یبخش تیرسم

 از برداریبهره و ییآشنا ،تجارت قانون هایظرفیت از یبرداربهره و ییآشنا
و  نیقوان ریسا یهاتیظرف از رداریببهره و ییآشنا ،یصنف نظام قانون هایظرفیت

 بر حاکم نیوانقبا  متناسب یکیزیف یفضا استقرار ،وکارکسب یمقررات حاکم بر فضا
 وکاربه کسب دنیبخش تیو رسم یقانون یمجوزها اخذ وکار،کسب یفضا

 

به  یبخش تیمشروع

 برند

های استراتژی نیتدو
 یبرندمحور

 تیعناصر هو نیتدو ،برند یهاارزش و هایستراتژا اهداف، مأموریت، انداز،چشم نیتدو
 پنتر برند کتابمستمر  یبازنگر و نیتدو ،برند تیو شخص

و  یقانون یمجوزها اخذ
 به برند یبخش تیرسم

 یقانونمحافظت  و ثبت برند، یرسم ثبت برند، ثبتبا  مرتبط مقررات و نیقوان با ییآشنا
 پنتر برند کتاباز 

 

 جادیا

 پانووکار کسب

 بر برند یمبتن

 

 وکارکسب یندهایفرا نیتدو و ساختار جادیا

  برند بر یمبتن

 احراز طیشرا و فیوظا شرح نیتدو برند، بر یمبتن وکارکسب یواحدها و ساختار جادیا
 نیتدو پنتر، رندب بر یمبتن وکارکسب یاتیعمل و کیاستراتژ یندهایفرا نیتدو ،یشغل
 یابیارزش و آموزش جذب، اطلاعات، و نشدا یمستندساز و یگردآور ندیفرا

 یانسان هایسرمایه

 بازار یلیتکم مطالعات

 هایشبکه جادیا و

 یارتباط

 
 بازار اطلاعات آوریجمع

 

 صنعت و نفص در فعال و خبره و آگاه افراد با مصاحبه و وکارهاکسب مشاهده
 یهاشگاهینما رد شرکت اطلاعات، یآورجمع یبرا یارتباط شبکه جادیا افزار،نوشت

  کنندگانمصرف و یصنف فعالان از ینظرسنج المللی،بین و یمل

تولد کسب و 

 یمبتن نوپای کار

 برند بر

 وکارکسب گیریشکل

 نیاول با زمانهم نوپا

محصول مبتنی  عرضه

 بر برند

 
 تأمین

 تر،پن برند با کمشتر دیتول قیطر از تأمین پنتر، برند با یداخل دیتول قیطر از تأمین
  پنتر برند با یخارج و یداخل یسپاربرون قیطر از تأمین

 عرضه
 

 یبرا یخارج فروش و یابیبازار پنتر، محصولات یبرا یداخل فروش و یابیبازار
 انیمشتر نزدبرند پنتر  ریبرند و ظهور تصو ادراک پنتر، محصولات

 وکارکسب رشد

 بر یمبتن دیجد

 برند

 یبازخوردها افتیدر

 یاتیعمل و کیاستراتژ

 یندهایفرا نیتدو و یطراح
 بازخورد ثبت و اخذ

 پنتر کنندگانتأمین پنتر، ابانیبازار پنتر، کارکنانمؤسس و  میت پنتر، انیمشتر
 

 بر برند  یمبتن وکارکسب یتعال

 

 بر یتنمب یاتیعمل و کیاستراتژ یندهایفرا اصلاح شده، ثبت یبازخوردها لیتحل
 نفعانیذ نزد پنتر برند ریتصو بهبود بازخوردها،
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م اصلی پرداخته و مشخص تاین مرحله به معرفی و تبیین  درها: گذاری تمتعریف و نام
ها را در خود دارد. بر این نماید که هر تم اصلی و تم فرعی و تم گزینشی کدام جنبه از دادهمی

 ،”کارآفرین کارآفرین و تیم”های فرعی رکیب منطقی تمبا ت 6طور که جدول اساس همان
تم اصلی  ”وکارمحیط کسب”و  ”بتنی بر برند سازی پنترمهای کارآفرینانه شناسایی فرصت”
 . شودحاصل می ”هم آوری منابع”

 های فرعی و اصلی الگوی فرایند کارآفرینی مبتنی بر برندسازیتم .6جدول 
 تم فرعی  تم اصلی 

 منابع یآورهم
 کارآفرین میو ت نیکارآفر

 یبرندساز بر یمبتن نانهیکارآفر یهافرصتی یشناسا

 وکارمحیط کسب

 وکارکسب یسازنهیزم و ایدهپیاده سازی
 برند بر یمبتن

 سنجیامکان و بازار مطالعات

 ینوآور هایاستراتژی نیتدو

  برند بر یمبتن وکارکسب مدل نیتدو

  برند بر یمبتن وکارکسب طرح نیتدو

وکار ان به کسبزمهم یبخش تیمشروع
 و برند متناسب با آن

 وکاربه کسب یبخش تیمشروع

  به برند یبخش تیمشروع

 رندبر ب یمبتننوپای وکار کسب جادیا
 برند بر یمبتن وکارکسب یندهایفرا نیتدو و ساختار جادیا

 یارتباط هایشبکه جادیا و بازار یلیتکم مطالعات

 ول مبتنی بر برندمحص عرضه نیاول با زمانهم نوپا وکارکسب گیریشکل  برند بر یمبتن نوپای تولد کسب کار

 برند بر یمبتن دیجد وکارکسب رشد
 یاتیعمل و کیاستراتژ یبازخوردها افتیدر

 بر برند  یمبتن وکارکسب یتعال

 

 یند کارآفرینی مبتنی بر برندسازیتشریح الگوی فرا

منابع)فرد،  یآورهم ،یبر برند ساز یمبتن ینیکارآفر ندیمرحله از فرا نیاول :۱منابع یآور.هم۱
هایی که کارآفرین در جهت ایجاد و تأسیس  در واقع یکی از نقشباشد. ی( مطیفرصت و مح

و  نیکارآفرفرد  ”اساس  نیبر ا(. Adizes,1979)آوری استپردازد نقش هموکار جدید میکسب
کارگیری منابع بهو  ”یبرندساز بر یمبتن نانهیرکارآف هایفرصت ییشناسا”با  ،”نیکارآفر میت

 میو ت نیکارآفر”نماید. تم فرعی اقدام به هم آوری منابع لازم می ”وکارکسب طیمح”موجود در 
 میت هایشایستگی” و ”نیکارآفر فردهای شایستگی” تم گزینشیشامل دو  ”نیکارآفر

                                                      
1. Integration of Resources 
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 میت هایشایستگی” ریز در شده ءاحصا هیاول یکدها از مثال طوربه. باشدمی ”نیکارآفر
شده گونه روایتاین 2به نقل از مصاحبه  برند و وکارکسب به نسبت اقیاشت هیکد اول ،”نیکارآفر
قدر بودش که من علاقه ما این، از وجود هر کدوم از ما هستش یبزرگ یلیبخش خ پنتر“ است:

و  صدیعت کار کردم در ماه سمتوسط سا ،دو سال قبل -یکی دیتا شا گمیفقط راجع به خودم م
 .(2I)”ساعت بود یس
عیت این است که پس از واق: برند بر یمبتن وکارکسب سازیزمینهو  سازی ایدهپیاده.۲

سازی آن با امکانات و منابع موجود در محیط، کارآفرین و تیم شناسایی فرصت و متناسب
 ”افزاری با برند پنترولات نوشتتولید و عرضه محص”کارآفرین پنتر تلاش نمود به توسعه فرصت

م ت چهار شاملمرحله  نیابپردازد.  SP101مانند تولید و فروش خودکار فوق روان 
 وکارکسب مدل نیتدو” ،”ینوآور هاییاتژاستر نیتدو” ،”سنجیامکان و بازار مطالعات”فرعی

نه به نقل از مصاحبه نمو یبرا .باشدمی ”برند بر یمبتن وکارکسب طرح نیتدو”و  ”برند بر یمبتن
 ما تا بود جا نیتربه آفتاب فروشگاه“:شد انیب ریز تیروا بازار یاکتشاف مطالعهدر رابطه با  8

 (I8)”دارند هاییقیمت چه دهندمی هاییسرویس چه هستند هافروشنده کدوم میبدون
 یمبتن ینیکارآفر ندیافر از مرحله این: وکار و برندکسب بهزمان هم یبخش تی. مشروع۳
 ”برند به یبخش تیمشروع”و  ”وکارکسب به یبخش تیمشروع” شامل دو تم فرعی یبرندساز بر

، ”وکارانتخاب نوع کسب”شامل های گزینشیتم ”وکارکسب به یبخش تیمشروع”باشد. می
 یمجوزها اخذط با  نمونه در ارتبا طوربه. است ”به آن یبخش تیو رسم یقانون یاخذ مجوزها”

 که ییکارها اون“باشد: می ریبه شرح ز 1در مصاحبه  ریز تیروا آن به یبخش تیرسم و یقانون
 دیبا اول گفتند جوزهام دنبال میرفت. میکرد شروع مرحله نیا در داد تیرسموکار کسب به شهیم
 (I1) ”...  و دیبد ما به اول رو آدرس دیبا دیریبگ جا دیبر
و  ”یهای برندمحوراستراتژی نیتدو” م گزینشیت دو ”برند به یبخش تیمشروع” تم فرعی در
 تم گزینشیاز  تیروانمونه شد.  ییشناسا ”پنتر به برند یبخش تیو رسم یقانون یاخذ مجوزها”
احصاء  ”یهای برندمحوراستراتژی نیتدو” تم فرعیاز  پنتر برند تیشخص و تیهو عناصر نییتع

 یمان، رو Logo type یرو گهید ما همرحل نیا تو“باشد:می به شرح زیر 2شده در مصاحبه 
Logo color یمان، رو Logo sign  تورو  تیهو ماشعارهامون صحبت شد  ومان 

 کی پنترگفتیم که برند می پنتر تیشخص به راجع شهیهم. میمی دید رنگ مثل هیاول یزهایچ
 (I2) ”هست یفیم کآد کی  میشید متوجه دنشیسال هست که شما با دمرد میان
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شده با های انجامتحلیل مصاحبه: برند بر یمبتن نوپای وکارکسب اندازیراه. 4
 نیا وکار جدید پنتر مبتنی بر برند بوده است. اندازی کسبراه دهد کهنشان می کنندگانمشارکت
 یلیتکم مطالعات”و  ”دبرن بر یمبتن وکارکسب یندهایفرا نیتدو و ساختار جادیا”شامل  تم اصلی

 نیتدو و ساختار جادیا تم فرعی یرانمونه ب عنوانبه باشد.می ”یارتباط هایشبکه دجایا و بازار
 ”یشغل احراز طیشرا و فیوظا شرح نیتدواولیه کد  ”برند بر یمبتن وکارکسب یندهایفرا

 که است این نکته ترینمهم شاید“شده است:گونه روایتاین 1شد که در مصاحبه  ییشناسا
 تجربه و هارتم و تخصص باعلاقه، متناسب که دهیم قرار درجایی فرینیآنقش برای را افراد

 داشته سازمان در بالا ریماندگا ضریب با را نیروهایی توانیممی ما شرایط این در هاستآن
 (I1) ”باشیم

 وکارکسب گیریشکل ” این مرحله شامل تم فرعی: برند بر یمبتننوپای  تولد کسب و کار. ۵

 ”عرضه”و  ”تأمین” تم گزینشیباشد که شامل دو می ”برند بر یمبتن عرضه نیاول با زمانهم نوپا
 با یداخل دیتول قیطر از تأمین ،”تأمین” تم گزینشیاحصاء شده در  ینمونه از کدها ی. برااست
با  برای عرضه اولین محصول“شده است:گونه روایتاین 1باشد که در مصاحبه می پنتر برند

عنوان محصولی برخوردار از پنتر را به SP101نمودیم تا خودکار فوق روان برند پنتر تلاش 
و ارگونومیک و برخوردار  matt tauchاز بدنه  برخوردارهای ظاهری خاص از آن جمله ویژگی

به دلیل استفاده از جوهر دارای گرانروی پایین و متناسب با نوک کاربید  بالا از کیفیت نوشتاری
و متناسب شرایط دمایی و رطوبت کشور بر اساس  2دهی مناسب جوهرنروو دارای ب 1تنگستن

 (I1) ”عرضه نماییم ISO12757المللی و بین INSO16868استانداری ملی
بر برند  یمبتن ینیکارآفر ندیمرحله در فرا نیآخر: برند بر یمبتن جدید وکارکسب رشد. ۶

 تم فرعیدربردارنده دو  تم اصلی نیا باشد.می ”بر برند یمبتن جدید وکارکسب رشد” ،یساز
باشد. در می ”برند بر یمبتن وکارکسب یتعال”و  ”یاتیعمل و کیاستراتژ یبازخوردها افتیدر”
 یطراح” تم گزینشی با یاتیعمل و کیاستراتژ یبازخوردها افتیدر ،هایافتهپژوهش بر اساس  نیا
 ابانیبازارنمونه در رابطه با مفهوم  یراب. شد ییشناسا ”بازخورد ثبت و اخذ یندهایفرا نیتدو و

گونه این 1در مصاحبه  ”اخذ و ثبت بازخورد یندهایفرا نیو تدو یطراح” تم گزینشیاز  پنتر
 حامل توانندمی مشتریان با ما ارتباطی لایه ترینمهم عنوانبه ما بازاریابان“شده است:روایت

                                                      
1.Tungsten Carbid(TC) 
2. Ink Laydown(ILD( 



 (پور هریسی و همکارانعالی)........ طراحی الگوی فرایند کارآفرینی مبتنی بر برندسازی

 

 

 

 

 

 

29 

 و تحقیق راهبردهای در توانندمی که هاییامپی باشند ما برای هاآن از مهمی بسیار هایپیام
 (I1) ”شوند واقع مؤثر بازاریابی و توسعه

 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 و تیم کارآفرین کارآفرین    

 های فرد کارآفرینشایستگی -

 های تیم کارآفرینشایستگی -

 

 محیط کسب و کار 

 قانونینهادی و  ساختار -

 چسبندگی به برندهای پیشین -

 تامین و عرضه فرایند -

 

 های کارآفرینی مبتنی بر شناسایی فرصت

 برند
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 مشروعیت بخشی به کسب و کار 

 انتخاب نوع کسب و کار -

 به آن جوزهای قانونی و رسمیت بخشیاخذ م -

 مشروعیت بخشی به برند 

 های برندمحوریتدوین استراتژی -

 اخذ مجوزهای قانونی و رسمیت بخشی به برند -
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 و پیشنهادهاگیری .نتیجه ۵

وکار نوپا و برند آن به معنی ایجاد و توسعه متوازن کسب 1 ی مبتنی بر برندسازینیکارآفر فرایند
ها و پایداری و وکارکسبو رشد این  زیآمتیموفق یسازادهیپ تواند بهین فرایند میباشد. و امی

رو در این تحقیق با استفاده از مورد کاوی برند ازاین ها منجر گردد.کاهش ضریب شکست آن
بر  یمبتن ینیکارآفر ندیفرا یالگوافزار ایران تلاش گردیده است تا پنتر در صنعت نوشت

المللی ها و تهدیدها و متناسب با عوامل موجود در سطح ملی و بیناس فرصتی بر اسبرندساز

( طیمنابع)فرد، فرصت و مح یآورهم ندیفرا نیدر اشده شناساییمرحله  نیاول ارائه گردد.
 هایفرصت ییشناسا ”،”نیفررآکا میت و نیکارآفر” تم اصلی سه دربردارنده بعد نیا .باشدمی

کارآفرین نسبت به  مرحله نیادر . باشدمی ”وکارکسب طیمح” و ”ندبر بر یمبتن ینیکارآفر
 را شرکت کی شیدایپ یهانهاده خام ماده بتوان کهنحویبه نماید.اقدام می منابع کردن ممزوج

سازی ایده فرد کارآفرین در یک چارچوب قابل ظهور میسر و بدین ترتیب امکان پیاده .پدید آورد
ین انواع منابع کارآفرفرد که  شودیممحقق  یزمان نوپا مبتنی بر برند وکارکسب خلق گردد.می

 مالی، انسانی، دانش و شبکه ارتباطی را متناسب با شرایط محیطی به شکل صحیحی در پاسخ
و بتواند با استفاده از این منابع نسبت به خلق  در محیط بکار گیرددرک شده  یهابه فرصت

برانگیز و سپس تبدیل آن به حداقل محصول حیرت 2(MVPحداقل محصول پذیرفتنی)
(MAP)3  .ها،آن یهادهیا و افراد مرحله نیا در که کرد انیب خلاصه طوربه توانیماقدام نماید 

 و ساختارهاهنوز  کهدرحالی هستند شدن جمع حال در ،یندیفرا یط در هافرصت و منابع
 .اندشکل نگرفته هاستمیس

شده مت انجاآمده قرابت نزدیکی با تحقیقادستدهد که نتایج بهنشان میهای این تحقیق یافته
 ینیکارآفر ندیمرحله از فرا نیدر ا احصاء شده عواملدهد بین، نتایج نشان میدراین قبلی دارد.

 &Baron گاهاز دیدو  داندیم منابع و فرصت ت،یریمد میت و نانیکارآفر (،1994تیمونز) را

Shane (2005) باشد که همسو با های کارآفرین را ممزوج کردن منابع میز نقشیکی ا
 باشند.ای این پژوهش مییافته

 یسازنهیزمو  سازی ایدهپیاده ،یبرندساز بر یمبتن ینیکارآفر ندیفرا در مرحله نیدوم

 سنجیامکان و بازار مطالعاتاساس لازم است ابتدا  نیباشد. بر امی برند بر یمبتن وکارکسب
                                                      
1 Brandpreneurship 
1. Minimum viable product 
3. Minimum awesome product 
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شناخت،  بایستمیوکار خود و مفهوم کسب دهیا زیآمتیتوسعه موفق یبرا نی. کارآفرردیت بگصور
از انجام مطالعات بازار و  پس وکار را با دقت انجام دهد.سنجی محیط کسبارزیابی و امکان

 نیخورد ابه چشم می یسنجی قطعاً خلأهایی در عدم توجه رقبا به ارکان و اجزاء نوآورامکان
های جدید که فرصتباشند. وکار شما میآفرین کسبارزش ییهای طلاا همان فرصتخلأه

ها توجه های مفقود و نکاتی است که رقبا به آنها پاسخ داده شود همان حلقهبایستی به آن
نسبت به  بایستی د کارآفرین پس از شناخت این نقاطاند، فرکم گرفتهها را دستاند یا آننکرده

 بر برند یوکار مبتنو متناسب با کسب یعلم جیهای رابر مدل یمبتن یهای نوآوراتژیاستر نیتدو
گرفته  دهیناد ییکی از ارکان و اجزاء نوآورتوجه نمود که هیچ دیو با یددر حال ظهور اقدام نما

 آن عرضه و( خدمات ای)کالا محصول تأمین ،یکربندیپ مراحل در ینوآور اجزاء به توجهنشوند و 
 طرح و مدل نیتدو ،لازم یهاتیفعال . و از دیگرباشدمی یضرور انیمشتر یبرا تجربه جادیا و

و خلاصه کردن آن  وکارمدل کسب نیتدوبخش  نیباشد. در امی یبرندساز بر یمبتن وکارکسب
 نیکارآفر توسط هایمنظم استراتژ شیوکار و پاطرح کسب نیوکار و تدوصورت بوم مدل کسببه

 .رسدیم به نظر یضرورنوپا 
 , Burns, 2018; Barringer & Ireland)های راستا با یافتهنتایج این مرحله هم

وکار در سنجی بازار و تدوین مدل و طرح کسبدر ارزیابی و امکان (Chea, 2008 ؛2018
 Keeley)هایباشد. همچنین در توجه به اجزا و ارکان نوآوری با یافتهجهت توسعه فرصت می

et al., 2013) پوشانی دارد.هم 

 یبخش تیوعمشر ،یبر برندساز یمبتن ینیکارآفر ندیدر فراشده شناساییمرحله  نیسوم

در  ییهاتیفعال ستیبایم اکنون .باشدمی آن با متناسب برند و وکارکسب به زمانهم

 تیمشروعن فرایند ای و با تداومببخشد.  تیرسمو برند  وکارکه به کسب ردیمرحله صورت بگ نیا
مرحله  نیدر ا یشود. دو گام اساس یوکار و برند متناسب با آن طزمان به کسبهم یبخش

 تی. در زمان مشروعباشدمی ”برند به یبخش تیمشروع”و  ”وکارکسب به یبخش تیمشروع”
 بخش و هحوزو بایستی  انتخاب شود. ”وکارنوع کسب”و برند آن لازم است  وکاربه کسب یبخش
 میراستا تصم نیود. در اش نییتع ... و تجارت معدن، صنعت، هایدریکی از زمینه وکاربکس یاصل

 عیو صنا یاستخراج عیصنا ،یاسازه عیصنا ،یدیتول عی)صنایوکار صنعتدر مورد انتخاب کسب
)تجارت یوکار تجارسبک ای(، و یتیو خدمات حما می)خدمات مستقیوکار خدمات(، کسبکیژنت

 .باشدمی یالملل( ضروربینو تجارت  یداخل
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 صنعت نوع های فوق، بایستیوکار در یکی از زمینهو در ادامه پس از تعیین بخش اصلی کسب 
باید  کارآفرین گیرد ومییکی از اصناف جای  وکاری درانتخاب شود. معمولاً هر کسب صنف ای

و بازار هدف خود را  آن را مشخص کند تا بر مبنای آن انتخاب سایر مراحل کارآفرینی را طی
در قالب شخصیت حقیقی و یا  وکار نوپاکه کسب گرفت اکنون بایستی تصمیم مشخص نماید.

شخصیت حقوقی شکل بگیرد و بر این اساس اقدامات لازم ازجمله اقدامات قانونی متناسب به 
 ینهادهاهای قانونی و اجرایی در گیری از زیرساختبا بهره به عبارتی و آن به مرحله اجرا درآید.

 . شود اقدام وکارکسب به دنیبخش تیسمر و مجوزها اخذ یبرا المللیبین و یمل
 هااستراتژی اهداف، مأموریت، انداز،چشم بایستمی نیکارآفربه برند  یبخش تیگام مشروع در
ها شود. ارزش نییتع زین برند تیشخص و تیهو عناصر نی. همچنکند نییتع را برند هایارزش و

ارزش  جادیا تواندیم یمشتر یبرا اب باشدجذ تیوکار هستند اگر هوکسب تیانداز، هوو چشم
وکار عاملی کلیدی در ایجاد تصویر مناسب ها و هویت کسبانتخاب و ترکیب مناسب ارزشکند. 

 زیمتما یبرا برند هرشود. محوری محسوب مییان و سایر ذینفعان در نگرش برندنزد مشتر
 عناصرر توجه به مسی نیا درو  .بسازد یقو تیهو کی خود یبرا دیبا برندها ریسا از خود ساختن

 یبرا را برندتواند ها و سایر اجزا میو طراحی دامنه ،شعار سمبل،نشانه، نام، شامل  برند یبصر
صیت قوی و متمایز برند و و بر این اساس شخ .سازد تردرک قابل و ترمشاهدهقابل یانمشتر

وک تدوین بهمان برند  اکنون بایستی کتاب مقدس برند یا تصویر مناسب آن به ظهور برسد.
 هاینوآور از فظتمحا یبرا برند و برند بوک از یقانون محافظت و ثبت اتیعمل گردد و با انجام
و کاهش  رقبا، داتیتهد ای که منجر به کاهشگونهشده در بازار اقدام شود بهو اقدامات انجام

 حقوق برداری را ازبهرهحداکثر  وکار شود و بتوانبقاپذیری کسب ریسک و افزایش پایداری و
های ثبت طراحی ها،یی، ثبت اختراعات و نوآورتجار نشان و ناممانند امتیاز ثبت خود یقانون

 .نمودصنعتی و گرافیکی و نظایر آن 
وکار مانند اخذ های مشروعیت بخشی به کسبدهد که فعالیتدر این مرحله نتایج نشان می

 Delmar & Shane, 2004; Carter et)های مجوز و ثبت در دفاتر رسمی با یافته

al.,1996 )های مشروعیت بخشی به برند مانند ایجاد هویت، شخصیت تطابق دارد. و فعالیت
 ;Rus et al., 2018; Veloutsou et al., 2013)هایو تصویر برند با یافته

Konečnik Ruzzier, Ruzzier, 2015) نام و نشان تجاری با یافته و ثبتErenkol 

& Oztaş, 2015)) باشد.همسو می 

http://www.farsibiz.com/%da%a9%d8%a7%d8%b1%d8%a2%d9%81%d8%b1%db%8c%d9%86%db%8c-%d8%a7%db%8c%d9%86%d8%aa%d8%b1%d9%86%d8%aa%db%8c-%da%86%d9%8a%d8%b3%d8%aa%d8%9f
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 نوپایوکار کسب جادیاپژوهش  نیا هاییافتهشده بر اساس مرحله شناسایی نیچهارم

 برند بر یمبتن وکارکسب یندهایفرا و ساختار یستیمرحله، با نی. در اباشدمیبر برند  یمبتن

تشریح  از،یرد نمو ینسانا یرویچون برآورد نهم ییکارها دیبا نی. کارآفرگردد نیتدو و جادیا
 جادیمناسب، ا هایندیفرا نیواحدها و تدو جادیاها، سطح علمی و تجربی افراد و شرح وظایف آن

شد رو امور مربوط به های اجرایی و عملیاتی امههای مربوط به برننامهو آموزش مقررات و آیین
اند بایستی در این مرحله سازمان بتونهایتاً . ا به انجام برساندوکار مبتنی بر برند رکسب و توسعه

 شته باشد. برداری را دااستراتژی، ساختار و سیستم قابل بهره
 و مطالعات تکمیلی اطلاعات آوریجمع ایجاد شبکه ارتباطی نسبت به قیاز طر بایستی ادامه در

 نیرآفرکادر این مرحله . اقدام نمود های موجود در آنتر فرصتو رقبا و شناسایی دقیق بازار
و سطح  قاضای اویستی بتواند با آگاهی کامل از نیاز مشتری و قیمت و کیفیت مطلوب مورد تبا

ئه محصولی رقبای موجود در بازار بتواند گروه هدف خود را شناسایی نموده و امکان ارا
های تدوین شده آفرین برای ایجاد برندی محبوب و متناسب با استراتژیفرد و ارزشمنحصربه

وکار فرد بتواند پایداری و بقا و تداوم رشد کسبای که این برند منحصربهگونهمیسر سازد. بهرا 
وکار نوپا را آماده عرضه محصول نوپا را تضمین نماید. پیشرفت در این مرحله باید بتواند کسب

 مبتنی بر برند نماید. 
(همسو Mohanty, 2007) یافته با وکارکسب یندهایفرا و ساختارنتایج این مرحله در ارتباط با 

 ;Burns, 2018های )آوری اطلاعات و مطالعات تکمیلی بازار با یافتهبا جمع  باشد و در ارتباطمی

Rus et al., 2018باشد.راستا می(هم  

 .باشدمیبر برند  یتنمبنوپای  تولد کسب و کار ندیفرا نیشده در امرحله شناسایی نیپنجم
های ری و ایجاد شبکهبایستی بتواند نسبت به تنظیم قراردادهای تجا وپان وکارکسب نجایا در

ید. در این فرایند ارتباطی تا مرحله تأمین و عرضه اولین محصول مبتنی بر برند خود اقدام نما
وکار عنوان شاخص تولد کسببهورود اولیه به بازار و اولین عرضه محصول مبتنی بر برند پنتر 

گیری پایدار یک شده است. بدیهی است که ادعای شکلند در نظر گرفتهنوپای مبتنی بر بر
وکار در نمایان ساختن یک تصویر وکار مبتنی بر برند بر اساس میزان توانایی آن کسبکسب

 یابد. آفرین و متمایز از رقبا در ذهن ذینفعان تحقق میفرد، قابل اعتماد، ارزشمنحصربه
عنوان شاخص تولد پنتر به برند با خدمت ای کالا عرضه و تأمین ازآغمبتنی بر نتایج این پژوهش 

 ؛Reynolds & Miller, 1992)های وکار مبتنی بر برند مطرح بوده که با یافتهکسب
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Gatewood et al.,1995؛ Liao et al., 2005 ؛ Davidsson, 2008; DeTienne, 

2010; Salamzade, 2017) .مطابقت دارد 

 افتیدرشامل  که باشدمی بر برند یمبتن دیجدوکار کسب رشدمرحله  نیدرنهایت ششم و
راستا  نیا در. باشدمی بر برند یوکار مبتنکسب یتعال و یاتیو عمل کیاستراتژ یبازخوردها

 است لازم نیبنابرا است؛ آن یاندازراه از ترمشکل اریبس وکار،کسب اداره و حفظازآنجایی که 
 راهبرد اساس بر را خود توسعه و رشد ریمس بتواند تا باشد کامل قبتمرا در وکارکسب همواره

 یاژهیرحله توجه به بازخوردها نقش وم نیطور که مشهود است در اهمان .کند دنبال کپارچهی
برند صورت  انیو مشتر ابانیکنندگان، کارکنان، بازاربازخوردها از تأمین نی. اخذ اندینمایم فایرا ا

 وندی(، پ1994) بهاوه زعمبهگیرد. برداری قرار میو مورد بهره تیریمد نیارآفرگرفته و توسط ک
است.  دیجد وکارکسب ادجیدر ا یینها حلهمر یمشتر هیو اقدام به بازخورد اول یابیبا بازارها و ارز

 شود. می تیریمد نانیبرند صورت گرفته و توسط کارآفر انیبازخوردها توسط مشتر نیا
وردهای عملیاتی به دو دسته از بازخوردها شامل بازخوردهای استراتژیک و بازخ اکنون بایستی

وکار نوپای مبتنی بر برند گیری کسبتوجه شود و بر این اساس هر یک از مراحل فرایند شکل
ای که این اقدامات بتواند تصویر گونهمورد بازنگری، ویرایش و پیرایش قرار گیرد به

 ه با رقبا در نزد ذینفعان پدید آورد. ار نوپای مبتنی بر برند در مقایسوکفردی از کسبمنحصربه
دهد که بازخوردهای دریافت شده جهت بهبود تصویر برند، رشد و در این مرحله نتایج نشان می

 ,Rus et al., 2018; Konečnik Ruzzier ;2005)هایوکار با یافتهتعالی کسب

Ruzzier, 2015 Corbett,  ؛Lumpkin & Lichtenstein, 2005) .همپوشانی دارد 
 ، بایستیوکار مبتنی بر برنداندازی کسبدهد که در فرایند راهمورد کاوی نشان می نیا جینتا

اندازی و حتی پیش از مرحله راه از همان ابتدا وکارشانبرای پایداری و تعالی کسب کارآفرینان نوپا
 پیشنهادهای ساسا براین. نمایند تمرکز ودخ محصول یا خدمات برند ایجاد بروکار، کسب

 :گرددمی ارائه عملی و آموزشی منظر از زیر کاربردی

هدف و محتوای  :"وکار نوپای مبتنی بر برنداندازی کسبراه" درستدوین طرح  (1

 و یاجتماع ،یقانون یبخش تیمشروع مینوپا با مفاه نانیکارآفر ییآشنا تواند شاملاین درس می
علاوه آشنایی با فرایند و چگونگی اخذ باشد. به” برند”و  ”وکارکسب” رکن دو به یاخلاق

 ازحداکثری  یبردارظهور و بهره یلازم برا ییاقدامات اجرا ی انجامو چگونگمجوزهای قانونی 
تدوین  ،وکاروکار و طراحی کسبسنجی و بازار، تدوین مدل کسبمانند مطالعات امکان هاآن
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وکار لازم از کسب هایو محافظتزمینه توسعه  ند و تدوین  برند بوک و ...قوانین و مقررات بر
وکارهای نوپا آورد و توجه به این موضوع موجب افزایش پایداری کسبها را فراهم میو برند آن

 شود.می
 :"(MAP)برند بر مبتنی برانگیزحیرتمحصول حداقل  طراحی" درستدوین طرح  (2

های مختلف تأثیرگذار بر ای از رشتهواند متناسب و آمیختهتهدف و محتوای این درس می
برانگیز ل حیرتفرایند تولید محصول از مرحله نمونه اولیه تا رسیدن به ارائه حداقل محصو

برق و الکترونیک، های مهندسی صنایع، مکانیک، پلیمر، مانند مباحثی برگرفته از رشته
اریابی و مدیریت، باز صنعتی، طراحی گرافیک،های طراحی ساختمان و ... و همچنین رشته

ن سهم بازار باشد. فروش، حقوق و ... برای رویارویی با رقبا و داشتن قابلیت لازم برای گرفت
ای را برای تسهیل درک و تواند زمینههای فوق میبدیهی است درک ارتباط مبانی رشته

 انشگاه فراهم آورد.د -یابی صنعتبرداری از ساختبهره
منظور حفظ و حراست از شود بههمچنین در بعد عملی و اجرایی به کارآفرینان نوپا پیشنهاد می

های موجود در مراجع ها و فرصتهایشان به مطالعه نقش، ظرفیتوکار، برند و نوآوریکسب
ها ها اقدام نماید، که برخی از آنوکار و مراجعه به آنقانونی و اجتماعی مرتبط با فضای کسب

 باشند:ه شرح زیر میب
منظور شناسایی گردد کسانی که قصد کارآفرینی مبتنی بر برندسازی دارند بهپیشنهاد می (1

بندی استاندارد المللی طبقهسیستم بین( ابتدا بر اساس کد آیسیک)2های جدید)مرحله فرصت
مرتبط را  2صنف یا صنعت مورد علاقه و کد مربوط به سیستم هماهنگ کالا یا خدمات1 (صنایع

ها مانند المللی مرتبط با آنهای تخصصی ملی و بینشناسایی و تعیین نمایند. سپس در نمایشگاه
المللی های بینالمللی ایران، نمایشگاه کانتون در چین، نمایشگاههای تخصصی و بیننمایشگاه

 ها شرکت نمایند.آلمان در شهرهای فرانکفورت و نورنبرگ و نظایر آن

فرایند  4)مرحله برند بر یمبتن نوپای وکارکسب اندازیراهمنظور تسهیل شود بهیپیشنهاد م (2
سازی منظور سادهبه ”وکار ملیخدمات الکترونیک پنجره واحد کسب”کارآفرینی مبتنی بر برند( 

وکار و برند آن در وزارت صنعت، و تجمیع عملیات و فرایندهای ایجاد مشروعیت بخشی به کسب
اقتصاد و دارایی خصوصاً سازمان امور مالیاتی،  وزارتطور یکپارچه با همکاری ت و بهمعدن و تجار

                                                      
1.International Standard Industrial Classification 
2.Harmonized System Code (HS) 
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وزارت تعاون، کار و امور اجتماعی، قوه قضاییه خصوصاً سازمان ثبت اسناد و املاک کشور، 
سازمان بیمه تأمین اجتماعی، سازمان محیط زیست و حفاظت از منابع طبیعی، سازمان غذا و 

ها و نهادهای مسئول اقدام گردد و با حذف مراتب و های صنفی و سایر سازماندارو، اتحادیه
 وکار اقدام گردد.اندازی کسبمراحل غیرضروری نسبت به تسهیل راه

وکار مبتنی بر برند و منظور تدوین قوانین و مقررات عملیاتی کسبگردد بهپیشنهاد می (3
عنوان چراغ راهنمای وکار بهتاب برند کسبنسبت به تدوین ک گیری از تلفیق دانش و هنربهره

 استراتژهای بنیادین آن اقدام گردد)مرحله سوم(.

های مالی، بازاریابی، فروش پیشنهاد وکار مانند دادههای کسببا توجه به حجم زیاد داده (4
ذ منظور اخها بهداده آوری و آنالیزطورجدی از ابزارهای نوین جمعگردد کارآفرینان نوپا بهمی

های آتی سازمان، ها و ترسیم برنامه( و بازنگری آن6بازخوردهای عملیاتی و استراتژیک)مرحله 
وکار بهره جویند و در این مسیر نسبت های کلیدی عملکرد کسبگیری و آزمون شاخصاندازه

 مایند.های مرتبط با آن اقدام نافزارها و پلتفرمگیری از هوش تجاری و نرمبه بهره

وکار ها، پیشنهادات و انتقادات ذینفعان کسبآوری ایدهابزارهای اخذ بازخوردها و جمعیکی از  (5
باشد. برای این منظور و برای می (6)مرحلهدهی به شبکه ارتباطی سازمانایجاد و شکل

ها برداری حداکثر در مرحله خلق تجربه برای مشتریان، ضروری است کارآفرینان نوپا از برنامهبهره
، سیستم CRM 1های سیستم مدیریت ارتباط مشتریان افزارها و پلتفرمرهای نوین مانند نرمو ابزا

منظور اجرای این شود بهاستفاده نمایند. همچنین پیشنهاد می CEM 2مدیریت تجربه مشتریان 
المللی مانند استاندارد مدیریت شکایت های استاندارد بینها از سیستمبرنامه

استفاده  (ISO10004مندی مشتریان)و سیستم استاندارد رضایت (ISO10002مشتریان)
 شود. 

مطالعه   نیاهرحال به :های آتیپیشنهادها برای پژوهشهای پژوهش و محدودیت

 نیبنابرا کمتری برخوردار است. پذیریتعمیم تیقابل ی کیفی ازهاپژوهش گری، مانند دموردی
ند چوکار با رویکرد و سایر کسب عیصنار برند در سایر شود الگوی کارآفرینی مبتنی بپیشنهاد می

ارائه محصول "شود موضوع تأثیر موردکاوی موردمطالعه قرار گیرد. همچنین پیشنهاد می

                                                      
1.Customer Relationship Management 
2.Customer Experience Management 
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 وکارهای نوپا دربر عملکرد و پایداری کسب "برندسازی کارآفرینانه"و  "برانگیزحیرت
  موردبررسی واقع شود. یآت یهاپژوهش
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