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Abstract 

Objectives: The advancement of new technologies has compelled startups to explore innovative tools to 

acquire and sustain competitive advantages. among these tools and strategies, digital branding has emerged 

as a critical approach. 

Method: This study adopts a mixed-methods approach, applied in purpose and descriptive-analytical in 

nature. In the qualitative phase, the participant group included university professors and digital branding 

experts. Data were collected through theoretical sampling and 20 semi-structured interviews until 

theoretical saturation was achieved and then analyzed using the Glaserian grounded theory method. In the 

quantitative phase, active professionals and experts in startup businesses with at least three years of 

experience were surveyed. Data were gathered using a researcher-developed questionnaire from a sample 

of 142 participants and analyzed using structural equation modeling (SEM) with AMOS software. 

Ultimately, the conceptual framework of the study was qualitatively developed and quantitatively validated. 

Findings: Through a three-stage coding process, the study identified 296 concepts, 50 basic categories, and 

15 subcategories, which were distilled into five core themes: content purposefulness (creating audience-

centric content for attraction and retention), knowledge flow management (systematic data analysis and 

application), multi-value creation (delivering diverse and sustainable value), comprehensive brand 

commercialization (strategic approaches for financial success and market penetration), and 

transformational digital infrastructure (building foundational digital frameworks). These structured findings 

comprehensively capture the key dimensions of effective digital branding. 

Conclusion: The results indicate that successful digital branding in startups depends on focusing on key 

drivers, including contextual antecedents and transformational enablers. These drivers—both endogenous 

and exogenous—facilitate knowledge flows and ultimately strengthen digital branding capabilities and 

competitive positioning. 
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Extended Abstract : 

Introduction: In today’s dynamic and competitive business landscape—shaped by the rapid emergence of 

cutting-edge technologies—digital branding has become an essential tool for startups. A brand, representing 

both tangible and emotional aspects of a business (Campos, 2022), enhances product recognition, fosters 

differentiation, and enables sustainable profitability by transforming new technologies into innovative 

products and services (McAlister & Sinha, 2021). Digital branding has thus emerged as a strategic 

capability that can create competitive advantage and contribute to economic growth (Widyanty et al., 2024). 

Startups, as temporary organizations established to develop scalable business models (Blank & Dorf, 2020), 

have increasingly become drivers of innovation across industries. However, due to their emergent nature 

and lack of stable market positioning, they face significant vulnerabilities (Saedi et al., 2023). In such 

contexts, identifying the determinants of digital branding and understanding their interrelations are crucial. 

This study therefore addresses three key questions: (1) What are the primary factors and stakeholders 

influencing digital branding in startups? (2) How are these factors interrelated? and (3) What framework 

best supports the implementation of digital branding strategies in startup ecosystems? 

Methods: This study adopts a mixed-methods (qualitative–quantitative) approach, applied in purpose and 

descriptive-analytical in nature. In the qualitative phase, data were collected through semi-structured 

interviews with 20 experts, entrepreneurs, startup managers, and digital branding professionals—selected 

via theoretical sampling until data saturation was reached. The qualitative data were analyzed using 

Glaserian grounded theory. In the quantitative phase, data were gathered from 142 startup practitioners, 

managers, and specialists in IT, e-commerce, and digital services through a researcher-developed 

questionnaire. Structural equation modeling (SEM) using AMOS software was then applied to validate the 

proposed conceptual model. 

Result: Open coding of the qualitative data yielded 296 initial concepts, refined into 50 preliminary codes, 

15 sub-categories, and 5 main categories. The five key dimensions identified were content purposefulness, 

knowledge flow management, multi-value creation, comprehensive brand commercialization, and 

transformational digital infrastructure. The final framework revealed that contextual antecedents influence 

branding success primarily through transformational enablers, underscoring the mediating role of digital 

transformation drivers. Specifically, “brand storytelling” emerged as a vital strategy for shaping authentic 

and emotionally resonant brand experiences, while “multi-stakeholder value creation” expanded the notion 

of value beyond customers to include partners and society. The study further highlights the importance of 

digital infrastructure development, data-driven knowledge management, and cross-functional team 

collaboration as foundational enablers of effective digital branding. 
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Conclusion: The findings emphasize that successful digital branding in startups requires simultaneous 

focus on contextual antecedents—such as cultural readiness and market dynamism—and transformational 

enablers, including digital infrastructure, innovation capabilities, and strategic knowledge management. 

Startups that integrate these drivers can transform digital presence into brand equity, trust, and long-term 

competitive advantage. Additionally, transparency in pricing and consistent brand communication across 

digital channels play a key role in building customer confidence and loyalty. 

Keywords: Digital branding, Startups, Contextual antecedents, Transformational enablers, Brand content 

targeting 

Considerations: 

Funding 

This research did not receive any specific grant from funding agencies in the public, commercial, or not-

for-profit sectors. 

Authors' contribution 

M. Fallah, H. Moeini, and Z. Rahamoz conceived and designed the study. A. B. developed the theoretical 

framework and conducted the experiments. B. C. supervised the project. All authors discussed the results 

and contributed to the final manuscript. 

Conflict of Interest:  

The authors declare no conflict of interest. 

 

 

 

 

How to Cite: Fallah, M. & Moeini, H. & Rahamuz, Z. (2025). Grounded Theory on the Drivers of Digital 

Branding in Startups. Journal of Business Management Perspective, 24(61), 46-72. (In Persian). 

https://doi.org/10.48308/jbmp.2025.240555.1689 

 

 

 

Journal of Business Management Perspective 
E-ISSN: 2645-4149; P-ISSN: 2251-6050 

https://jbmp.sbu.ac.ir/?lang=en 

 

https://doi.org/10.48308/jbmp.2025.240555.1689
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
https://doi.org/10.48308/jbmp.2025.240555.1689
https://jbmp.sbu.ac.ir/?lang=en




 46-72، صص. 1404، 61، شماره 24 دوره ،یبازرگان تیریانداز مدچشم  هینشر
10.48308/jbmp.2025.240555.1689 :OID 

 

 

Copyright: © 2025 by the authors. Submitted for possible open access publication under the terms and conditions of the 
Creative Commons Attribution (CC BY) license (https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/) 

 

 

 انداز مدیریت بازرگانی نشریه چشم 

 6050-2251، شاپا چاپی: 2645-4149: ا الکترونیکیشاپ 
https://jbmp.sbu.ac.ir/?lang=fa 

 
 1404 تیر  12: افتیدر خیتار  نوع مقاله: پژوهشی 

 1404 شهریور 19: رشیپذ خیتار

در حوزه   تالیجید  یبرندساز یهاشرانیپ نهیدر زم  ادیبنداده یپردازهینظر 

 نوپا   یوکارهاکسب
 

  3آموززهرا ره،  *2حسین معینی ،   1محمدرضا فلاح

 

 :  چکیده

  ی ن ینو  یابزارها  ییخود به دنبال کشف و شناسا  یرقابت  تیحفظ مز  ینوپا برا  یوکارهاموجب شده تا کسب  دی جد  یهایامروزه توسعه فناور  هدف:

 .است تالیجید یابزارها و راهبردها ورود به حوزه برندساز نیاز ا  یکی ن،یب  نیباشند. درا

آم  کردیرو  :روش ازنظر هدف کاربردیو کم  یفی)ک  ختهیپژوهش حاضر  ازلحاظ روش توص  ی(،  جامعه   ، یفیاست. در مرحله ک  یلیتحل-یفیو 

ها داده  ، یبه اشباع نظر  دنیمصاحبه تا رس  20و    ینظر  یریگبود که با نمونه   تالیجید  یدانشگاه و خبرگان برندساز  دیکنندگان شامل اساتمشارکت

نوپا با حداقل سه سال سابقه، موردمطالعه   ی وکارهافعالان و کارشناسان کسب  ،یشدند. در مرحله کم  لیتحل  یزر یگل  ادیبنو با روش داده  یآورجمع

 ت،یاشدند. درنه   لیافزار آموس تحلو نرم  یو با معادلات ساختار   یآورجمع  ینفر  142  یاساخته و نمونه ها با پرسشنامه محقق قرار گرفتند و داده

 .دیگرد یاعتبارسنج  یروش کمو به   نییتب یفیصورت کپژوهش به  یچارچوب مفهوم

 ی هدفمندساز  نیبا عناو  یمقوله اصل  5  تیو درنها  ی مقوله فرع  15  ه،یمقوله پا  50مفهوم،    296  یمطالعه بعد از سه مرحله کدگذار  نیدر ا  :هاافته ی

 نهچندگا  ینیآفرها(، ارزش مستمر داده  یریکارگو به   لی)تحل  یدانش  انیجر  ت یریجذب و نگهداشت مخاطب(، مد  یمحتوا برا  دیبرند )تول  یمحتوا

تحولی   یو نفوذ در بازار( و بسترساز  یمال  تیموفق  یبرا  کیاستراتژ  یکردهایبرند )رو  ریفراگ  یسازی(، تجاردار یمتنوع و پا  یها)خلق و ارائه ارزش 

 .دیگرد یگذارو برچسب یی( شناساتالیجیلازم د  یهارساختیز جادی)ا تالیجید

برندساز  دهدی نشان م  جینتا  :یریگجهینت ن  یوکارهادر کسب  تالیجید  یکه  پ  ازمندینوپا  بر  و   سازنهیزم  یندهایشایمانند پ  ییهاشرانیتمرکز 

ا  نیآفرتحول  یهاشرانیپ ماه  هاشرانیپ  نیاست.  برون درون  یتیکه  و  زازا  باعث  دارند   یبرندساز  تیتقو  تیو درنها  یدانش  یهاان یجر  شیزا 

 .شوندیم تالیجید

 برند  یمحتوا یهدفمندساز ن،یآفرتحول یهاشرانیپ ساز،نهیزم یندهایشا ینوپا، پ یوکارهاکسب تال،یجید یبرندساز :هادواژهیکل

ر  استناددهی:  و  حسین  معینی،  محمدرضا،  زهراهفلاح،  )آموز،  زم  ادیبنداده   یپردازهینظر(.  1404.  حوزه    تالیجید  یبرندساز  یها شرانیپ  نهیدر  در 
  https://doi.org/10.48308/jbmp.2025.240555.1689.46-72 (،61)24انداز مدیریت بازرگانی، چشم . نوپا یوکارهاکسب

 .رانیا  قم. ، سدانشگاه حضرت معصومه  ، یو حسابدار تیریدانشکده مد یبازرگان تیریگروه مد .1
 .  رانیا قم. دانشگاه حضرت معصومه س،  ، یو حسابدار تیریدانشکده مد یبازرگان  تیریگروه مد .2
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 مقدمه

  ی اتیح یبه ابزار تالیجید یهمراه شده است، برندساز نینو یها یامروز که با ظهور فناور یو رقابت ایپو یدر فضا
ملموس و   یهای ژگیکه و  یعنوان نمادبرند به آفرینی  ماهیت و ارزش شده است.  نوپا تبدیل  یوکارهاکسب  یبرا

 شود،یمحصولات م  زیو تما  ییتنها موجب شناسا، نه (Campos, 2022)  کندیم  ی ندگیوکار را نماکسب  کی  یعاطف
 آوردیفراهم م  داریکسب سود پا  یبرا  یبه محصولات و خدمات نوآورانه، بستر  دیجد  یها یفناور  لیبلکه با تبد

(McAlister & Sinha, 2021).  یاساس   یها و تمرکز بر ارزش   یرضروریغ  ی ها با حذف جنبه  تالیجید  یبرندساز، 
 کردیرو  نی ا.  (Sharma et al., 2023)کنند    جادی ا  یدارتریمتعادل و پا  یاتا درآمده  کندیوکارها کمک مبه کسب
تغ  یامروز  تالیجید  طیدر مح با  فزا  عیسر  راتییکه  رقابت  عامل  ندهیو  به  است،   تیموفق  یبرا   یدی کل  یهمراه 
 شده است. وکارها تبدیلکسب
در حال تحول و گسترش مداوم    نینو  یهایبازار امروز، با توسعه فناور   یعنوان سنگ بنابه  تالیجید  یبرندساز
  شود یم  تالیجید  یابزارها   قیو توسعه برندها از طر  جیکه شامل ساخت، ترو  ندیفرآ   نیا  .(Diaz et al., 2022)است  

(Medvedieva, 2023)  ،تالیجید  ی. برندساز گرددیمحسوب م  یاتیح  نیآنلا  یوکارها در فضا کسب  تیموفق   یبرا 
  ی هامهارت  ازمندیها نکه تسلط بر آن   دارد  تالیجیها، منابع، اطلاعات و دانش دابزارها، رسانهشامل    ید یپنج بعد کل
شناخته   تالیجید  یبرندساز  یعنوان هسته مرکزبهی  اجتماع   یها در رسانه  غاتیتبل  ان،یم  نیاست. در ا  یتخصص 

برند را در   تیهو ش یبا مخاطبان و نما میها امکان تعامل مستقپلتفرم  ن یچراکه ا ،(Sharma et al., 2023) شودیم
 . کنندیفراهم م نیو آفلا نیآنلا طیهر دو مح

بازاریابی و به وکار که بههای کسبترین حوزه یکی از مهم  طور خاص برندسازی است،  شدت تحت تأثیر عوامل 
وکارهای نوپا  دهد که یکی از دلایل شکست اصلی کسبهای پیشین نشان میباشد. یافتهوکارهای نوپا میکسب

  ی دیکل یعنوان عاملبه  تال یجید یبرندساز؛ بنابراین (Aalipour Herisi et al., 1400)است فقدان دانش برندسازی
 یانیکمک شا  یکرده و به توسعه اقتصاد  جادیا  یرقابت   یفضا  تواندیکه م  شودینوپا شناخته م  یوکارهاکسب  یبرا

که باهدف توسعه و    شودیاطلاق م  یموقت  یهانوپا به سازمان  یوکارهاکسب.  )Widyanty et al., 2024(کند  
 یها شرکت  نیا  .(Blank & Dorf, 2020)اند  گرفتهشکل  ریپذاس یوکار قابل تکرار و مقمدل کسب  کی  یریگیپ

مختلف    عی در صنا  ینوآور  یندهایفرآ  ل یتسه  لیبه دل  کنند،یم  تیفعال   دیجد  یهایبر فناور  ینوآورانه که عمدتاً مبتن
وکارهای نوپا کسبحال،  بااین اند.  توجهی کسب کردهقابل   تیمحبوب  ریاخ  یهادر سال  ها،ده یا  عیو امکان توسعه سر

 Saedi et)   باشند های جدی میبه دلیل نوپا بودن و نداشتن موقعیت مناسب در محیط رقابتی در معرض آسیب

al., 2023).  و بازار هدف متفاوت است، اما   تی نوپا بسته به حوزه فعال  یوکارهاکسبدر    تالیج ید  یبرندساز  تیاهم
 ی اوهیخود را به ش  یها تیها و مزبتواند ارزش   دیها باتوجه داشته باشند که برند آن  دینوپا با  یوکارها کسب  یتمام

 نیب  یدیکه رقابت شد  یامروز  تالیجید  یویژه در فضاامر به   نیا.  (Uka, 2020)انتقال دهد    انیمؤثر به مشتر 
 برخوردار است.  یاتیح  تیوکارها وجود دارد، از اهمکسب

به دلیل ساختار منحصربهسبک نوپا  با چالشوکارهای  را  که موفقیت آن های متعددی روبرو هستند فرد خود  ها 
موانع    نیو ارائه محصولات نوآورانه ازجمله ا  شرویپ  یها با شرکت  دیرقابت شد .دهدشدت تحت تأثیر قرار میبه

 ,.Hota et al)   کندیم  لیتبد  یرقابت  تیکسب مز  یبرا  یدیکل  یهوشمندانه زمان را به عامل  تیریاست که مد

 ده،یا  یسازیاتیاست که علاوه بر عمل  داریوکار پابه مدل کسب  دهیا  لیها، تبدچالش  نیتریاز اساس  یکی.  (2024
 یامشکل عمده  زین  یمنابع مال  تیریمد  .(Kurode et al., 2016)  دینما  نیتضم  زیرا ن  ندهیآ  ینگینقد  انیجر  دیبا

 ,Pathania & Tanwar)  شودیبقا م  یمحصولات برا  رییو تغ  وکارکسب  یاست که گاه منجر به انحراف از مدل اصل
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د  . (2024 م  گر یاز  ن  توانیموانع  بازار هدف و جذب   ییشناسا،  (Nikam et al., 2023)مستعد    یروهایبه جذب 
  ی اشاره کرد که همگ  یسپاربرون  یبالا  یها نه یو هز  (Salamzadeh & Kawamorita Kesim, 2015)  انیمشتر
را تحتسبک  تیموفق نوپا  برنامه چالش  ن یا.(Nikam et al., 2023)  دهندیالشعاع قرار موکارهای  لزوم    یزیرها 
 . سازدیازپیش آشکار موکار نوپا را بیشکسب ی هادر مدل یریپذو انعطاف قیدق

توان که در این راستا می   روبرو است  یمتعدد  هایو محدودیت  هابا چالش  نیز   تالیجید  یبرندسازهای اخیر  در سال 
 ی بریسا  تی امن  داتی، تهد(Denga et al., 2023)مخاطبان در مواجهه با حجم انبوه اطلاعات برندها    یسردرگم  به
 ,.Rodinova et al) یفناور   راتییعدم تطابق با تغ،  تالیجید  یها ییدارا  یمعنو  تیالکدر محافظت از م  یدشوار  و

دسترس  تیمحدود  ، (2024 ابزارها  یدر  داده   یآور جمع  یبرا  شرفتهیپ  یلیتحل  یبه  پردازش   ی هاو 
کرد.    (Fatkhutdinov, 2020)انیمشتر ااشاره  و   یهایاستراتژ  نیتدو  ده، یچیپ  طیشرا  ن یدر  جامع  هوشمندانه، 

برا   ریپذانعطاف برندها  موفق  یتنها راهکار  که  درحالیبین،  دراین  امروز است.  یایپو  تالیجید  یدر فضا  تیبقا و 
 Swaminathan)شده است  هم در تجارت و هم در جامعه تبدیل   یمحور  یابه دغدغه  ریقرن اخ  کی  یط  یبرندساز

et al., 2020) ،  و همچنین زایش    2.0وکار، توسعه ابزارهای نوین تحت وب  به دلیل پیچیدگی و پویایی فضای کسب
نوپا  یوکارهادر کسب  تالیجید یبرندساز یهاشران یو پ ندهایشایپ ییمطالعات مربوط به شناسابازارهای نوظهور، 

های قبلی از در این مطالعه برای پرکردن شکاف نظری و تجربی یافته  اند.مانده  یهمچنان محدود و پراکنده باق
اول، به    ؛توجه داردیت قابلشده است. این روش دو مزوتحلیل گرندد تئوری کلاسیک گلیزری استفادهروش تجزیه

های خام گونه فرض نظری متکی نیست و برساخت نظریه یا مدل موردنظر بر اساس کدگذاری و پردازش دادههیچ
 Zhao et)شودهای موجود اعمال میهای جدید و هم برای نظریه شده تأکید دارد. دوم، هم برای نظریه آوریجمع

al., 2025) ی در فضا  تالیجید  یمؤثر بر برندساز  یدیعوامل کل  ییبه دنبال شناسا  ،  شپژوه  نیا  . بر این اساس  
  تالیجید  یدر برندساز  یاصل  گران ی( عوامل و باز1دهد:  را موردبررسی قرار می  یاست و سه پرسش اساس   یآپاستارت
های ای و همچنین پیشایندها و پیشرانتا از این طریق اقدامات اصلی و الزامات پایه  اند؟ نوپا کدم  یوکارها کسب

و سازوکار عوامل چگونه است؟    ن یا  نی( روابط ب2  وکارهای نوپا اکتشاف و تبیین گردد. برندسازی دیجیتال در کسب
درنهایت، و  بوده  نحوی  چه  به  اصلی  بازیگران  تأثیرپذیری  و  چارچوب3  تأثیرگذاری    ی برندساز  ی برا  مناسب  ( 

نوپا چیستوکارها در کسب  تالیجید ارائه    نیا  ؟ ی  با  نیز چارچوب    چارچوبمطالعه  و  رویکرد کیفی  با  مفهومی 
 .دیحوزه را پر نما  نیا نظری و پیشینه تجربی در اتیتا خلأ موجود در ادب کوشدی، متحلیلی به رویکرد کمی

  

 پژوهش یو چارچوب نظر یمبان

نموده   جادیا  یجهان یبرندها تیریدر سدداختار و مد یقیتحولات عم  تالیجید  یهایو فناور نترنتیا عیسددر  رشددد
  ی هاو پلتفرم هاانهیها، راهوشدمند، تبلت  یهاتلفن  رینظ  تالیجید  یهاتحولات متأثر از توسدعه دسدتگاه  نیاسدت. ا
.  ( Wang et al., 2024)اند  را متحول سداخته یملتعا  یبه اطلاعات و الگوها  یاسدت که دسدترسد   یاجتماع  یهارسدانه
فروش    یهادر عصدر حاضدر شدامل گسدترش کانال  یجهان یبرندها تیریبر مد رگذاریتأث یدیکل  یترین روندهامهم
 هیبرند، تعامل دوسددو  یهاتیفعال تیشددفاف شیافزا ،یبرند جهان یاسددتراتژ نیمشددارکت فعال در تدو تال،یجید

.  ( Steenkamp, 2020)باشدد می نگیبرند سدتمیدر اکوسد  ایاشد  نترنتیا  ندهیبا برندها و نقش فزا کنندگانفمصدر
هسدتند.   یوکار در سدط  جهانو کسدب یابعاد زندگ  یتمام  یسدرعت در حال دگرگونبه تالیجیتحولات دبین، دراین

بر  یمتک یکه اقتصددادهااند، درحالیبوده یتوجهشدداهد رشددد قابل  هایفناور  نیا رش یدر پذ شددرویپ یکشددورها
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تحولات منجر به ظهور   نی. ا(Ageeva et al., 2020)اند  مواجه شدده یافتادگعقب  یبا خطر جد  یسدنت  یهاروش 
 Kedi)  ی، تجارت اجتماع(Herawati et al., 2024)  یاجتماع  یهارسددانه یابیهمچون بازار  ینوظهور  یهادهیپد

et al., 2024)،  یمحتوا دیتول تیبا قابل یمجاز یهاسددازمان یریگدر صددنعت رسددانه و شددکل تالیجیتحول د 
 .(Bahcecik et al., 2019)شده است   نیآفرجذاب و ارزش  تالیجید
 

  تالی جید یمفهوم برند و برندساز

 Tofighi)برند مرتبط اسدت  کیکنندگان با اشداره دارد که در ذهن مصدرف یفردمنحصدربه یمفهوم برند به معنا

et al., 2020)  .اسدت،   افتهی یشدتریمرتبط توسدعه ب  یهایو فناور  یاجتماع  یهاشدبکه نترنت،یبا ظهور ا  یبرندسداز
ی  شددن، از دوران باسدتان تاکنون ثابت مانده اسدت. برندسداز  ییشدناخته شددن و شدناسدا یعنیآن،  یادیبن دهیاگرچه ا
عنوان  و به  (Piard, 2024)فرد اسددت    ایشددرکت، سددازمان   کیبه نحوه ادراک   یدهعمل شددکلتوان در را می
 نیا  .(Sari et al., 2023)  گرددیبرآورده م  دارانیخر یازهایآن ن قیکه از طر شددودیم فیتعر یبرتر  هافزودارزش 
نام، نماد   کی  تیریو مد  جادیو شامل ا  شودیوکار محسوب مهر کسب تیموفق یهاترین جنبهاز مهم یکی  ندیفرآ
کنندگان را به اسدت که مصدرف  یمفهوم  دوکارها، برنکسدب یمحصدولات و خدمات اسدت. برا یخاص برا تیهو ای

و مبدأ قرار دارد،  تیفیتائید ک یکالاها و خدمات برا  یمحصددولات و خدمات مرتبط با علامت شددرکت که بر رو
 .(Choe et al., 2021)  کندیم  ییراهنما

 تالیجید یبرندسداز گرفته اسدت.شدکل  زین تالیجید یبه نام برندسداز  یدیمفهوم جد تال،یجید  یهایبا ظهور فناور
  ی ها تیاسدت که شدامل فعال تالیجید یو ابزارها  هایبرند با اسدتفاده از فناور کیو توسدعه  جیسداخت، ترو ندیفرآ

و  نی)اعم از آنلا تالیجید یهاپلتفرم ریو سددا  لیموبا  یهایفناور نترنت،یا طیبرند در مح جیترو ای جادیمرتبط با ا
 تالیجید یو حضدور برند در فضدا تیهو تیریو مد جادیمفهوم به ا  نیا  .(Medvedieva, 2023) شدودی( منیآفلا

  ی ها انتقال ارزش   یبرا  لیموبا یهاشدنیکیو اپل  یاجتماع  یهارسدانه  ها،تیسدامانند وب ییهااشداره دارد و از کانال
 تال،یجید یفضددا ییایپو لیبه دل  تالیجید  یبرندسدداز. کندیاز رقبا اسددتفاده م زیو تما  انیبرند، تعامل با مشددتر

هدف  .  (Diaz et al., 2022)  کندیم جادیوکارها اکسدب یرا برا  یدیجد  یهاهمواره در حال تکامل اسدت و فرصدت
 ایو محصدولات   انیمشدتر نیب داریارتباط پا جادیبرند و ا تالیجیشدناسده د  یریگشدکل تالیجید یبرندسداز یاصدل

 & Denga) شددودیبلندمدت م  یوفادار جیبرند و ترو ریتصددو تیتقو ،یگاهآ شیخدمات اسددت که منجر به افزا

Rakshit, 2023).  رشدد و  یهارا گسدترش دهد، فرصدت هاتیدامنه فعال تواندیم تالیجید یبرندسداز ن،یعلاوه بر ا
 ,Aree & Wang)  نجامدیوکارها بکسدددب داریپا تیبه موفق تیرا فراهم کند و درنها  یالمللنیب  یورود به بازارها

2020). 
،  ( Szántó, 2023)  1یشددخصدد   یبه برندسدداز  توانیوجود دارد که م  یدر حوزه برندسدداز  یمتنوع  یهایاسددتراتژ
 ،(Hidayah & Hidayat, 2024)  3یمشددارکت یبرندسدداز ،(Akpoviroro et al., 2020)  2محصددول  یبرندسدداز
. (Baker & Judge, 2020)اشداره کرد   5تالیجید  یزو برندسدا  (Balmer & Podnar, 2021) 4یشدرکت  یبرندسداز
  ی از رقبا در بازارها  زیتما  یبرا  یدیکل یابزار ن،یآنلا  یفعال در فضدا  یهاشدرکت یبرا  ژهیوبه  تالیجید  یبرندسداز
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 تواندیروش م  نیا  ق،یکامل و دق یبدون اجرا یحت.  (He & Harris, 2020)  شدودیمحسدوب م  یامروز یاهویپره
صورت از مخاطبان به یاریرشد کنند، چراکه بس  کمیوستیقرن ب تالیجیکمک کند تا در اقتصاد د  هاوکاربه کسب

 یهایترین اسددتراتژمهم . در این میان،(Davies, 2020)با برندها تعامل دارند  نیآنلا  یجسددتجو قیروزانه از طر
 یرسدانامیپ، (Casidy et al., 2022)  2سدایتوب یسدازنهیبه  ،(Aly, 2020)  1لوگو  طراحی  شدامل تالیجید یبرندسداز

 ,.Denga et al) 5ندبر  یگرتیروا  ،(Denga et al., 2022) 4سددئو،  (Bonnin & Alfonso, 2019)  3منسددجم برند

در   تید و فعدال  (Denga et al., 2023)  7محتوابدازاریدابی  ،  (Guenzi & Habel, 2020)  6یلیمیا  یابید بدازار،  (2023
 تالیجید تیبه هو  یدهدر شددکل یینقش بسددزا کیکه هر   بوده  (Jacobson et al., 2020)ی  اجتماع  یهارسددانه

 .کنندیم فایبرند ا کی

 

 تال یجید ینوپا و برندساز  یوکارهاکسب  

ها را ملزم به  سازمانو    هارا دگرگون ساخته و بنگاه  یوکار سنت کسب  یهامدل  یریطور چشمگبه   تالیجیتحول د
  ی نوپا وکارهاکسب  ،بیندراین .  (Uchechukwu et al., 2023)بازار نموده است    ی ایپو  طیو انطباق با شرا  ینوآور
بازبه درگ  نیشتریب  ستم،یاکوس  نیا  یدیکل  گرانیعنوان  و  ا  یریتأثیرپذیری  با  م  نیرا  تجربه  کنند. یتحولات 

  ت یکرد که با تمرکز بر حل مسائل نامشخص و با موفق  فینوآور تعر  ییهاسازمان  توانی را م  ی نوپاوکارها کسب
چون   ییهایژگ یوکارها با وکسب  نیا.  (Fauziah et al., 2022)  کنندیم  تی کوچک فعال  اس ینامطمئن، معمولًا در مق

  رشیپذ  رات،ییانطباق با تغ  یبالا   ییو توانا  عی بد  یارائه راهکارها  ن،ینو  یها یاز فناور  یریگبهره  ت،یبر خلاق  دیتأک
 .(Sikki et al., 2024) شوندینوظهور شناخته م یها از فرصت یبردارو بهره  سکیر

  ن یدر برابر ا  ی ریپذو انعطاف  انیمشتر  حاتی ها و ترجمستمر در خواسته  راتییتوجه به تغ  ،یرقابت   یفضا  نیدر ا
 یبا توجه به نقش محور. (Hanelt et al., 2021) شودیوکارها محسوب مکسب یبقا یبرا یاتیح یعامل رات،ییتغ

 قیتلف  ازمندین  ی نوپاوکارهاکسبو    ها، بنگاه (Plompen & Wynants, 2021)وکارها  کسب  تیدر موفق  یبرندساز
  ند یرا جلب نما  انیمشتر  تیطور مؤثرتر رضاهستند تا بتوانند به  تالیجید  یکردهایبا رو  یبرندساز   یسنت   یها روش 

(Sharma et al., 2023) برخوردار است،    یات یح  تینوپا از اهم  یوکارها کسب   یبرا  تالیجید  یبرندسازبین،  . دراین
مطالعات همچنین    . (Sharma et al., 2023)  کند یم  لیرا تحم  یکمتر  یهانهیهز  یسنت  یها چراکه نسبت به روش 

محصولات متناسب   یبازار، طراح   یروندها  یی ها در شناساآن   یینوپا به توانا  یوکارها کسب  تیدهد موفقنشان می 
  ت ی . با توجه به محدود(Sikki et al., 2024) وابسته است    ان یپاسخ داده نشده مشتر  یازهایبا ن  ینوآور  قیتلفو  

هستند   ینوآورانه در برندساز  یها به استفاده از روش   ر یوکارها ناگزکسب نوع    نینوپا، ا   یوکارهادر کسب   یمنابع مال
(Akeel & Gubhaju, 2020)  .نوپا کمک   یوکارهابه کسب  تواندیم  تالیجید  یبرندساز   یها تیفعال  یساز یاحرفه

شوند   همسو  خود  اهداف  با  بهتر  تا  بسبااین   . (Paxton, 2020)کند  کسب   یاریحال،  دل  یوکارهااز  به    ل ینوپا 
به   یهاسکیر رموجود،  مشترادراک  سکیویژه  توسط  از  (Choe et al., 2021)   انیشده  مستقل  استفاده  در   ،

در    تالیجید  یبرندساز   یشرویپ  یهاچالش  گر یاز د  ز یاعتبار ن  جادیاعتماد و ا  جلبدارند.    دیترد  تالیجید  یهاپلتفرم
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 یریگمانند بهره   ینوظهور  یکردهایرو  نه،یزم  نیدر ا  .(Paxton, 2020)  شودینوپا محسوب م  یوکارها کسبحوزه  
لحظات   جادیا،  (Jankovec, 2019)چندکاناله    ی هایاستراتژ،  (Medvedieva, 2023)  ون یو اتوماس  یاز هوش مصنوع

 ,Izumi & Hariguna)  3.0ی وب  ابیبازار،  ( Martynjuk, 2022)  یصوت  یابیبازار  ، (Medvedieva, 2023)  کرویم

اجتماع ،  (2024 فناور  ( Medvedieva, 2023)  یتجارت  عنوان  به   ( tom Dieck et al., 2024)افزوده    تیواقع  یو 
 اند.نوپا مطرح شده یوکارها کسب در حوزه تالیجید یمؤثر در برندساز یراهکارها 

 
 پژوهش  یتجرب نهیشیپ

دیجیتال از طریق تجارت الکترونیک یکی   سدازیبرنددهد که ( نشدان می2025)  نتایج مطالعات اوتامی و همکاران
هایی مانند کیفیت بصدری برند، شدود. مؤلفهوکارهای کوچک و محلی محسدوب میاز عوامل کلیدی موفقیت کسدب

  سددازی اسددتراتژی ارتباطی، انتخاب پلتفرم مناسددب و تداوم حضددور دیجیتال ازجمله عوامل حیاتی در موفقیت برند
دهد بلکه موجب ارتقای فروش، تعامل و  تنها آگاهی برند را افزایش میدیجیتال هسددتند. برندسددازی دیجیتال نه

(  2025نتایج تحقیق ایزیبور و همکاران )  .(Utami & Widiati, 2025)شددودکننده میارزش برند در ذهن مصددرف
و  نیتعامل آنلا  شیجهت افزا تالیجید برندسازی یبرا  یاتیح یاستراتژ  کیمحتوا    یابیبازار دهد کهنیز نشان می

مخاطبان هدف،  لیتحل درمحتوا را  یابیموفق بازار  یهایاستراتژ یعناصر اساس مطالعه  نیفروش است. ا  شیافزا
تولیدشدده   یمحتوا  ،یسدازیشدخصد   ،یتعامل یمحتواتعامل،   یارهایمع ک،یاسدتراتژ عیمتنوع، توز یمحتوا جادیا

مداوم   یسازنهیفروش و به فرایندبا همسو کردن محتوا با   تالیجید برندسازی. داندیم  جامعه  جادیتوسدط کاربر و ا
 .(Isibor et al., 2025)کنند  لیطور مؤثر تعامل را به فروش تبدبهتواند می هاداده لیبر تحل یعملکرد مبتن

های تجارت الکترونیک موجب بهبود  اسددتفاده از پلتفرم ( در تحقیقات خود دریافتند که2024تولانگ و همکاران )
بهبود تجربه مشدتری، سدرعت  ،دسدترسدی به بازار، افزایش فروش و توسدعه پایدار، توانایی بیشدتری در مقابله با رقبا

 . همچنینگرددشددوند که درنهایت منجر به رضددایت و وفاداری مشددتری میدهی و ارائه خدمات بهتر میپاسددخ

هدای دیجیتدال  هدای تجدارت الکترونیدک وابسدددتده بده آموزش کدارکندان و مهدارتبرداری از فنداوریموفقیدت در بهره
  ی هابر حوزه  شددده( انجام2024که توسددط رودینووا و همکاران )  ایمطالعه.  (Tulong et al., 2024)مدیران اسددت

در حوزه برندسدازی   یبه بازار جهان یابیو دسدت  شددهیسدازیشدخصد  یابیها، بازاروتحلیل دادهازجمله تجزیه  یدیکل
  ق یهدفمند از طر یابیبازاربا   تالیجید  یبرندسددداز دهد کههای این مطالعه نشدددان می. یافتهتمرکز دارددیجیتال  
 کیتعامل افراد با   جادیدر بازار و در ا یتفاوت بزرگ  شددهیسدازیشدخصد   تالیجید  اتیها و تجربوتحلیل دادهتجزیه
 میهدا، حرداده  تید ویژه در مورد امنرا، بده  یمشدددکلات متعددد  نیمطدالعده همچن  نیحدال، ا. بدااینکنددیم  جدادیبرندد ا
 .(Rodinova et al., 2024)دهدنشان میرا ها عدم اعتماد به شرکتو کننده نگران  یخصوص
سدازی برند بهینه  یهابهترین شدیوه  شدده به دنبال بررسدی( انجام2023که توسدط سداکاس و همکاران )  ایمطالعه

دهند  ها نشان می. یافتهبوده استهای بزرگ رفتاری مشتریان و تحلیل وب دیجیتال شرکت با در نظر گرفتن داده
های اجتماعی  گذاری در رسددانهها برای دسددتیابی به بهبود برندسددازی دیجیتال، نیاز کمتری به سددرمایهکه هتل

  ( 2023های تحقیق شدارمان و همکاران )یافته  .(Sakas et al., 2023)وجو دارندنسدبت به تبلیغات موتورهای جسدت
کننده در بقا و رشدد  وکارهای نوپای حوزه غذا به عاملی تعیینبرندسدازی دیجیتال برای کسدبدهد که نشدان می
های ی هوشدمندانه از رسدانههایی بودند که با اسدتفادهترین برندها آنشدده اسدت. موفقگیری تبدیلپس از همه

عواملی مانند  .پردازی مؤثر توانسددتند توجه و اعتماد مشددتریان را جلب کننداجتماعی، محتوای خلاقانه و داسددتان
عنوان عناصدر کلیدی  سدازی تجربه برند بهپذیری، نوآوری در ارتباط با مشدتری و توانایی شدخصدیمیزان انعطاف
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بر تلفیق برندسدازی دیجیتال با   (2023تحقیق میابیابا )  تمرکز اصدلی  .(Sharma et al., 2023)اندشدناسدایی شدده
دیجیتال باید بخشدی ذاتی از   ازنظر این محقق برندسدازی .اهداف بازاریابی و ایجاد ارزش پایدار برای مشدتری اسدت

موفقیت در برند دیجیتال حاصدل هماهنگی میان محتوا، فناوری،   .اسدتراتژی بازاریابی باشدد و نه یک فعالیت مجزا
پدذیر و داده محور عمدل وکدارهدایی کده در محیط دیجیتدال انعطدافکسدددبو    تحلیدل داده و تجربده کداربری اسدددت

 .(Medvedieva, 2023)تر خواهند بودتر و ماندگارتر موفقکنند، در ساخت برند قویمی
تغییرات  ی مانند  عواملدر حوزه برندسدازی دیجیتال  که   دهدمینشدان  (  1404تحقیق قره داغی و همکاران )تایج ن

های  فناوری، تغییر رفتار مشدتریان، رقابت در صدنعت بیمه، توسدعه بازار دیجیتال، فشدارهای اقتصدادی، زیرسداخت
ها، فناوری، مقررات و قوانین، آمادگی فرهنگی و سدازمانی، تحلیل بازار و رفتار مشدتری، توسدعه و دسدترسدی به داده
سدازی  تغییرات فناوری، تغییرات اقتصدادی، تغییرات اجتماعی و فرهنگی، قوانین و مقررات، تغییرات بازار، شدخصدی

وکدار، تقویدت هدای کسدددبفرد، نوآوری در مددلسدددازی ارتبداطدات، ایجداد تجربده منحصدددربدهخددمدات، بهینده
توسعه  و افزایش رضایت مشتری، بهبود کارایی سازمانی، تقویت برند، ایجاد مزیت رقابتیموجب سازمانی،  فرهنگ
( نشدان 1403های تحقیق محمدنژاد عالی زمینی و همکاران ). یافته(Ghareh Daghi et al., 1404)دگردمی پایدار
 قرار دارد کهو قدرت برند  ی برند معن  خلقسدالم حول محور    یمحصدولات کشداورز تالیجید یرندسدازبدهد که می

تدوین  یاید و بامعنی می گردد و با راهبرد مختلف خلق برند دیجیتال و قدرت برندتحت تأثیر شرایط علی آغاز می
و اجرای آمیختده بدازاریدابی همسدددو بدا برندد و بدازاریدابی ارتبداطدات یکپدارچده بده تقویدت فرهندگ برندد در جدامعده 

هویت و شدخصدیت برند دیجیتال محصدولات کشداورزی سدالم را در ذهن مشدتری تصدویرسدازی  پرداخته و   هدف
  و همکاران  یمحسدنپرورشدی  قیتحق جینتاهمچنین  .(Mohammadnezhad Ali Zamini et al., 1403)نمایدمی
 ایو   تالیجیهای دمتمرکز بر فناوری یفرهنگ هیسدرما  نیشدکل نو لیهایی از قبکه پیشدران  دهندینشدان م(  1401)
 هیسددرما یسددوبه  تالیجید  هیبه حرکت سددرما توانندیم یتکنولوژ شددرفتیاز پ یکننده ناشدد رفتار مصددرف رییتغ

  دادها، یاز رو  تیقانه و حمالاخ  یهایاسددتراتژ از  یمندشددده و بهره  یمنته نیآنلا  یدر قالب بسددترها  یاجتماع
صدنعت فرش تحت تأثیر   تالیجید  یرا در برندسداز  یبوم یو سدازندگان و سداخت محتوا  رگذارانیمشدارکت با تأث

شدده  ( انجام2021در تحقیقی که توسدط بورتولینی و همکاران )  .(Parvaresh Mohseny et al., 1401) قرار دهند
ها در آپاندازی و توسدعه موفق اسدتارتهای مهم برای راهیکی از پایهوکارهای ناب دهد که مدل کسدبنشدان می

پیوند ، کندمحور را ترویج میمحور و دادهاین مدل چون رویکردی چابک، تجربه  و فضددای دیجیتال امروز اسددت
وکارهای  کسدب مدل. این محققان دریافتند که  وکارهای نوپا داردمسدتقیمی با فرآیند برندسدازی دیجیتال در کسدب

بر پایه آزمایش، بازخورد   زیرا ،کندها فراهم میآپی برندینگ دیجیتال در اسدتارتبسدتر مناسدبی برای توسدعهناب 
هدای ی واقعی مشدددتری، دادهبرنددهدایی کده بر اسددداس تجربده نیبندابرا؛  انددبنداشددددهسدددریع و اصدددلاح تددریجی  

در این   .(Bortolini et al., 2021)کنند، احتمال موفقیت بیشدتری دارندو رویکرد تدریجی رشدد می یریگاندازهقابل
های مختلف قسددمت با توجه به پیشددینه تجربی و نظری برخی از عوامل و بازیگران برندسددازی دیجیتال در حوزه

 (.1شده است)جدول  وکار ارائهکسب
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 ای از بازیگران و عوامل کلیدی برندسازی دیجیتال . نمونه1جدول 

 منبع برندسازی دیجیتال   بازیگران
 Paxton, 2020; Rodinova et al., 2024; Sharma) ها  اعتماد به شرکت

et al., 2023) 
 (Medvedieva, 2023; Sharma et al., 2023) پذیریانعطاف

 (Denga et al., 2023; Isibor et al., 2025) محتوا   یابیبازار

 ,Guenzi & Habel, 2020; Izumi & Hariguna) هدفمند  یابیبازار

2024; Martynjuk, 2022; Rodinova et al., 2024) 

 Casidy et al., 2022; Isibor et al., 2025; Utami) سایتوب  یسازنهیبه

& Widiati, 2025) 
 ;Bortolini et al., 2021; Medvedieva, 2023) یمحور  تجربه

Rodinova et al., 2024) 

 ;Fatkhutdinov, 2020; Isibor et al., 2025) هاتحلیل داده

Medvedieva, 2023) 

 ;Denga & Rakshit, 2023; Rodinova et al., 2024) با برند هیتعامل دوسو

Steenkamp, 2020; Utami & Widiati, 2025) 
 (Bortolini et al., 2021; Medvedieva, 2023) یمحور  داده

 ;Jacobson et al., 2020; Sakas et al., 2023) های اجتماعیرسانه

Sharma et al., 2023; Wang et al., 2024) 
 (Denga et al., 2023; Sharma et al., 2023) ندبر  یگرتیروا 

 (Isibor et al., 2025; Sharma et al., 2023) سازی تجربه برندتوانایی شخصی

 Medvedieva, 2023; Rodinova et al., 2024; tom) یفناور  راتییتطابق با تغ

Dieck et al., 2024) 
 (Akeel & Gubhaju, 2020; Sharma et al., 2023)  یبرندساز رنوآورانه د

 (Isibor et al., 2025; Sharma et al., 2023) خلاقانهو محتوای متنوع  

 ,.Davies, 2020; Denga et al., 2022; Sakas et al) و سئووجو  موتورهای جست

2023) 
 ,Denga & Rakshit, 2023; Utami & Widiati) کیفیت بصری برند

2025) 

 ,.Jankovec, 2019; Parvaresh Mohseny et al) قانهلاخ  یهایاستراتژ

1401; Steenkamp, 2020) 

مدددیدران  مدهددارت دیدجدیدتددال  و  هددای 
 کارکنان

(Tulong et al., 2024) 

 (Parvaresh Mohseny et al., 1401) یبوم یساخت محتوا 

 (Isibor et al., 2025) یتعامل  یمحتوا 

 (Campos, 2022) برندآفرینی  ماهیت و ارزش

 (Denga et al., 2023) حجم انبوه اطلاعات برندها 

 (Rodinova et al., 2024) ی و حریم خصوصیبریسا  تیامن

 (Steenkamp, 2020) ایاش  نترنتیا  ندهینقش فزا 

 (Bonnin & Alfonso, 2019) منسجم برند یرسانامیپ

 (Utami & Widiati, 2025) تداوم حضور دیجیتال

 (Choe et al., 2021) شدهادراک سکیر

 (Parvaresh Mohseny et al., 1401) یفرهنگ هیسرما

شددده در حوزه برندسددازی دیجیتال مطالعات انجام  رغمیعلدهد که بررسددی پیشددینه نظری و تجربی نشددان می
های برندسدازی پرداخته و تمرکز کمتری بر ارائه حال، اکثر این مطالعات تنها به شدناسدایی عوامل و محدودیتبااین

وکارهای نوپا  راه کار عملیاتی و اجرایی جهت برندسدازی دیجیتال در کسدبیک چارچوب منسدجم برای ارائه یک
 اند. داشته
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 پژوهش یروش شناس

 گران،یباز  ییبه شدناسدا  یلیتحل-یفیبه روش توصد   ،ی( و باهدف کاربردیکم-یفی)ک ختهیآم کردیپژوهش با رو  نیا
در این .  پردازدینوپا م  یوکارهاکسددبدر حوزه   تالیجید  یبرندسدداز ندیها در فرآآن انیو روابط م  یدیعوامل کل

مطدالعده چدارچوب مفهومی تحقیق بده روش کیفی تبیین و بده روش کمی و معدادلات سددداختداری آزمون و اعتبدار 
ارشدددد    رانیمد نان،یجامعه پژوهش شدددامل خبرگان، کارآفر  ،یفیدر مرحله کچارچوب کیفی تائید شدددده اسدددت.  

  ت ی اطلاعات با حداقل سده سدال سدابقه فعال  یو متخصدصدان فناور تالیجید یابیر، مشداوران بازاوکارهای نوپاکسدب
سدؤالات  یافت.  دسدت یکننده به اشدباع نظرمشدارکت 20با    افتهیسداختار  مهین  یهابود که با اسدتفاده از مصداحبه

 یبه نظر شما چه عوامل( 1طور نمونه حاوی سوا لاتی مانند:  شده بود بهصورت پروتکل سؤال تنظیممصاحبه که به
برند در   کی تیتقو یبرا یازنظر شدما چه عوامل( 2  وکارهای نوپا مؤثر هسدتند؟ در کسدب تالیجید یبرندسداز یبرا

 یچه عوامل یمجاز  یبرند در فضدا کی تیهای تقوترین چالشازنظر شدما مهم( 3 مؤثر هسدتند؟  یمجاز  یفضدا
 شدنهادهایچه پ( 5  باشدد؟  دیوکار نوپا چگونه باکسدب  تیبرند در حوزه فعال تیجهت تقو  یابیبازار  ختهیآم( 4  هسدتند؟ 
 بود. د؟ یوکار نوپا داردر کسب تالیجید یبرندساز یهایی براو توصیه

  ی هاحوزه انیکارشدناسدان و متصدد  ران،ینوپا و مد  یوکارهامتشدکل از فعالان کسدب یجامعه آمار  ،یدر مرحله کم
پرسدشدنامه  قیها از طرنوآورانه بود که داده  یهاو اسدتارتاپ تالیجیخدمات د  ک،یاطلاعات، تجارت الکترون  یفناور
جامع    یشدناسد روش   نی. ادیگرد  یآورپاسدخگو جمع  142متشدکل از  یاسدؤال و با نمونه 35  یسداخته حاومحقق

 .سازدیفراهم م یدیکل نفعانیذ دگاهیرا از د تالیجید یابعاد مختلف برندساز  قیعم یامکان بررس
( شدامل  1994) نکلنیچهارگانه گوبا و ل  یارهایاز مع  یفیک  قیتحق  یشدناسد روش  تیفیک  نیتضدم  یپژوهش برا  نیا

  ی ریکدارگاعتبدار، بدا بده  تید قدابل  نیتدأم  یبهره برده اسدددت. برا  یریدپدذیید و تدا  ندانیاطم  ،یریپدذاعتبدار، انتقدال  تید قدابل
  ، ییمعنا  یواحدها قیانتخاب دق  نیهمچن ،ینظر اعبه اشدب  دنیتا رسد   ندیو ادامه فرآ  یهدفمند حداکثر یریگنمونه
  نان، یاطم تیقابل نهیکنندگان اسدت. در زممشدارکت  یتجرب  تیاز واقع یقیبازتاب دق هاافتهیحاصدل شدد که    نانیاطم

مشدابه تائید   طیها در شدراو ثبات داده  یتا سدازگار  دیتوسدط ناظر مسدتقل اسدتفاده گرد  قیتحق  یاز روش حسدابرسد 
  ها هیماو اسددتخراد درون لیداده تا تحل  یآوراز جمع  قیتمام مراحل تحق  ،یریدپذییتا تیقابل ولحصدد  یشددود. برا

  ت یقرار گرفت. در خصدوص قابل  ینیمورد بازب یکار توسدط همکاران پژوهشد   ندیشدد و فرآ یمسدتندسداز لیتفصد به
  ها، لیو تحل  یشدناسد روش   ن،کنندگامشدارکت  یهایژگیپژوهش، و  نهیاز زم  یجامع فیبا ارائه توصد  ،یریپذانتقال

 نیبسدترها فراهم آمد. همچن  ریدر سدا هاافتهی یریامکان قضداوت درباره کاربردپذ ،یغن یهاقولهمراه با ارائه نقل
استفاده شد که    قیابزار تحق ییایسنجش پا یو روش بازآزمون برا  هاافتهی  یاعتبارسنج یبرا  یسدوسازاز روش سده

 پژوهش حاضر است. ندیفرآ یعلم اردهنده دقت و اعتبنشان  یهمگ
 شددده اسددت. برایاسددتفاده  ها از روش دو کدگذارآوری دادهدر این مطالعه برای بررسددی پایایی ابزار کیفی جمع

گیری پایایی مصداحبه با روش دو کدگذار )ارزیاب(، از یک خبره که بر موضدوع این تحقیق اشدراف داشدتند اندازه
عنوان همکار پژوهش )کدگذار( در این پژوهش مشددارکت کند؛ سددپس محقق به همراه این درخواسددت شددد تا به
عنوان شداخص پایایی گذاری کرده و درصدد توافق درون موضدوعی که بهمصداحبه را کد 3همکار پژوهشدی تعداد  

 رود با استفاده از فرمول زیر محاسبه شد:تحقیق به کار می
تعداد توافقات ×2 (1فرمول شماره )

تعداد کل کدها
 ×  = درصد توافق درون موضوعی 100%
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های این تحقیق شامل درصد توافق درون موضوعی برای تبیین آوری یافتهدر ادامه مقادیر درصد پایایی ابزار جمع
 (.2شده است )جدول  پایایی بین دو کدگذار ارائه

 گذار. محاسبه پایایی بین دو کد2جدول 

 پایایی بین دو کدگذار )درصد( تعداد توافقات تعداد کل کدها عنوان مصاحبه ردیف

1 P2 15 7 93% 

2 P6 21 10 95% 

3 P10 17 8 94% 

 %94 25 53 کل

 
توافق کدگذاران با   زانیدهد که مشدده اسدت، نشدان میکدگذاران که در جدول فوق ارائه  نیب ییایمحاسدبه پا جینتا

مقدار از حداقل اسددتاندارد  نیا  نکهیاسددت. با توجه به ا دهیدرصددد رسدد   94به   ییایاسددتفاده از فرمول محاسددبه پا
 یکددگدذار  نددیادعدا کرد کده فرآ  ندانیتوان بدا اطمیتوجهی بدالاتر اسدددت، مقدابدل  زانیدرصدددد( بده م  60قبول )قدابدل

 نیسدددط  از توافق ب  نیبرخوردار بوده اسدددت. ا  یاعتمداد مطلوب  تید و قدابل  ییاید پژوهش از پدا  نیا  یهدامصددداحبده
 باشد.مطالعه می نیشده در اانجام یفیک  یهالیتحل یدهنده دقت و انسجام بالا کدگذاران، نشان

های مدیریت، در این تحقیق روایی صدوری پرسدشدنامه توسدط پنلی متشدکل از پنج نفر از اسداتید دانشدگاه در رشدته
ای حوزه برندسدازی دیجیتال بررسدی شدد. پس از اعمال بازاریابی و فناوری اطلاعات و سده نفر از خبرگان حرفه

بازخوردها، روایی صورت و محتوایی پرسشنامه نهایی شد. پایایی پرسشنامه نیز با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ 
 .(3جدول است )شده به شرح زیر محاسبه

 . مقدار ضریب آلفای کرونباخ 3جدول 

 % تعداد  

 100 33 معتبر  نمونه

شده حذف  0 000 ./  

 100 33 کل

 

 

 
 

 
و ثبات درونی مناسدب ابزار اسدت. این  قبولقابلدهنده پایایی برای پرسدشدنامه نشدان  0.777  مقدار آلفای کرونباخ

خوبی همبسدتگی درونی دارند و ابزار از قابلیت اطمینان مناسدبی مقدار بیانگر این اسدت که سدؤالات پرسدشدنامه به
 برخوردار است.

وتحلیل ها با استفاده از روش تحلیل داده بنیاد گلیزری کلاسیک تجزیههای حاصل از مصاحبهدر بخش کیفی داده
خط بهها خطدر این مرحله، متن مصاحبه  :. این فرآیند در سه مرحله انجام شد که شامل الف( کدگذاری بازاندشده

شبکه »اهمیت  مانند  دیجیتال  برندسازی  با  مرتبط  کدهای  و  اولیه  مفاهیم  و  شد  اجتماعی«، بررسی  های 
بندی شدند  های مرتبط گروهی اولیه در دستهکدها   یی برند« و ...استخراد شدند، ب( کدگذاری انتخابی:سراداستان»

مانند استراتژی، فناوری و تعامل با مشتری شکل گیرند و درنهایت د( کدگذاری نظری: در این مرحله،  تا ابعاد اصلی  

 پایایی
 تعداد سؤالات  ضریب آلفای کرونباخ 

777 ./  35 
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وکارهای  برای برندسازی دیجیتال در کسب  هیاول  یمفهومها شناسایی شد و یک مدل  عوامل اصلی و روابط بین آن 
های پرسشنامه  بندی و در بخش کمی داده دسته MAXQDAافزار ها با نرم نوپا تدوین گردید. در بخش کیفی داده 
 تحلیل شدند.  AMOS افزار با استفاده معادلات ساختاری و از نرم

 پژوهش یهاافتهیها و داده لیتحل 

ها با اسدتفاده از روش تحلیل داده بنیاد گلیزری و در آمده از مصداحبهدسدتدر این قسدمت ابتدا )گام کیفی( نتایج به
شده سه مرحله کدگذاری باز، انتخابی و نظری موردبررسی قرارگرفته و در ادامه )گام کمی( چارچوب مفهومی ارائه

 وتحلیل شده است.های تحلیل داده بنیاد به کمک روش معادلات ساختاری تجزیهتوسط یافته
 
 ها: روش داده بنیاد گلیزریکیفی داده لیتحل

آید. در ها به شدمار میکارگیری یافتهسدازی و آزمون نظریه یا بهها درواقع بخشدی از فرآیند نظریهتحلیل مصداحبه
کنندگان بررسددی و در ادامه مراحل روش داده بنیاد به شددناختی مشددارکتهای جمعیتاین قسددمت ابتدا ویژگی

 شده است.تفکیک بیان
 ها شونده ی جمعیت شناختی مصاحبهبررس

های جمعیت شدددناختی  کنندگان مرحله کیفی ازنظر شددداخصبا توجه به ماهیت این پژوهش، جمعیت مشدددارکت
 (.4صورت زیر است )جدول  به

 . مشخصات جمعیت شناختی مرحله کیفی4جدول 
 کد مصاحبه سابقه فعالیت  سن تحصیلات حوزه فعالیت ردیف

 P1 سال 15 40 کارشناسی ارشد فضای رسانه  1
 P2 سال 5 29 کارشناسی شبکه اجتماعی دانشجویی 2
 P3 سال 6 31 کارشناسی آموزش سواد شغلی 3
 P4 سال 6 29 کارشناسی ارشد مدیریت یکپارچه اقامتگاه 4
 P5 سال 5 37 کارشناسی ارشد و رمز ارز نیوز  تالیجیارز د 5
 P6 سال 6 33 کارشناسی ارشد فرش دستباف  نیآنلاپلتفرم جامع خدمات  6
 P7 سال 3 27 کارشناسی ی دیجیتالساز ساختمان  7
 P8 سال 9 34 کارشناسی اپلیکیشن زبان انگلیسی 8
 P9 سال 15 43 دکتری پارک علم و فناوری 9
 P10 سال 5 31 کارشناسی سیستم جامع مدیریت منابع انسانی  10
 P11 سال 7 41 کارشناسی ارشد ی مانیتورینگهاستمیس 11

 P12 سال 4 35 کارشناسی ارشد تال یجید یارتباطسرویس نوین   12

 P13 سال 10 36 کارشناسی ارشد برند  13
 P14 سال 13 36 دکتری بازاریابی  14
 P15 سال 2 25 کارشناسی ن یآنلاپلتفرم فروشگاه  15
 P16 سال 4 39 دکتری برند  16
 P17 سال 5 31 کارشناسی ارشد رمز ارز و دیجیتال 17
 P18 سال 5 41 کارشناسی های خلاق طراحی بازی  18
 P19 سال 3 27 کارشناسی پلتفرم هوشمند  19
 P20 سال 7 33 کارشناسی ارشد تجارت الکترونیک  20

سدال  6ها دارای سدابقه فعالیت بیش از دهد که بیش از نیمی از آنکنندگان نشدان میمشدخصدات جامعه مشدارکت
ی کارشناسی  لیتحصد ها دارای مدرک  سدال و جوان هسدتند. همچنین اکثر آن 34ها حدود  داشدته و میانگین سدنی آن

 باشند.های نوین در حال فعالیت میارشد بوده و در حوزه فناوری
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 وتحلیل داده بنیاد گلیزریفرایند تجزیه 

شدده با اسدتفاده از روش تحلیل داده بنیاد گلیزری کلاسدیک به شدرح زیر مورد آوریهای جمعدر این پژوهش، داده
 وتحلیل قرارگرفته است.تجزیه

ها ها و ابعاد آنشدده و ویژگیالف( کدگذاری باز: کدگذاری باز یک فرآیند تحلیلی اسدت که در آن مفاهیم شدناسدایی
های ظهور یابد که نشددانهشددود. طبق رویکرد گلیزری، مرحله کدگذاری باز تا زمانی ادامه میها کشددف میدر داده

مقوله محوری مشدخص شدود و سدپس مراحل بعدی یعنی کدگذاری انتخابی و نظری بر اسداس این پدیده محوری  
درنهایت با کدگذاری باز تعداد   گزاره اسدتخراد و  296 هامصداحبه بامطالعههدایت خواهد شدد. در این مطالعه ابتدا 

 .(5)جدول  کد اولیه یا مقوله اکتشاف شده است. 50

 های اکتشافی . نمونه کدهای استخراجی از مصاحبه5جدول 

 کدها )واقعه(  نکات کلیدی 

برای برندساازی دیجیتال بسایار مهم اسات که امنیت کاربران را در اولویت قرار 

دهد و از ابزارهای مناساب برای حف  این امنیت اساتفاده کند تا ایمینان خایر  

 کاربران جلب شود. 

 حفظ امنیت کاربران 

انادازه کاافی مفیاد و م بر بااشااد بادون اینکاه  باایاد دقات داشاات کاه محتوا باه

 کننده به نظر برسد. ازحد انباشته یا گیجبیش
 حجم مناسب محتوا

ی  هاباارزشبخش یا مرتبط  برند باید بتواند با روایت یک داساتان واقعی، الهام

 خود، حس ارتباط و اعتماد را در مخایب ایجاد کند. 
 بخش الهامداشتن داستان 

 
شدددود و شدددامل : کدگذاری انتخدابی پس از کدگذاری باز و با ظهور مقوله محوری آغاز میب( کدگذاری انتخدابی

مقوله اولیه    50های مرحله کدگذاری انتخابی روی  یافتهگذاری و اختصددداص عنوان محوری برای آن اسدددت.  نام
 (.6جدول است )مقوله اصلی شده  5و مقوله فرعی  15در قالب  هاگذاری گزارهمنجر به شناسایی و برچسب

 های تحقیق. کدگذاری انتخابی یافته6جدول 

 مقوله اصلی مقوله فرعی  50مفاهیم )مقوله پایه( 
 مشارکت کاربران به تولید محتوا

 بازنمایی سفیر برند 

 هدفمندسازی محتوای برند

 اینفلوئنسرهای تخصصی 

 معرفی برند توسط مخاطبان

 برای مزیت رقابتی  زیام یمایجاد محتوای 

 حجم مناسب محتوا تمایز در محتوای برند

 ارائه محتوای آموزشی و غیر تبلیغاتی 

 یی برند سرا داستان

 محتوای متناسب با برند روایت یکپارچه برند

 یکپارچگی پیام برند

 نظارت بر اعتبار برند 

 مدیریت جریان دانشی تحلیل رفتار کاربر محور 

 تحقیقات بازار قبل از ورود 

 های عملکرد ارزیابی شاخص

 ها روز دادهتحلیل به

 تحلیل رفتار مشتری 
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 مقوله اصلی مقوله فرعی  50مفاهیم )مقوله پایه( 
 یابی مناسب برندموقعیت

 شناخت دقیق رقبا و تحلیل رقبا  وضعیت رقابتی برند 

 های شدیدرقابت

 شناسایی دقیق مخاطب 

 مستمر  تعاملات پایدار

 دهان بهتبلیغات دهان

 جلب اعتماد مخاطبان

 روابط انسانی دیجیتالی 

 ارتباط مستمر با مخاطبان 

 پذیرش تحول دیجیتال

 پذیرش تحولات نوین

 ی چندگانه ن یآفرارزش

 پذیرفتن تغییرات بازار 

 ی از تکنولوژی جدیدریگبهره

 تقویت هویت برند

 سازی برندتجاری نوآوری در فرایند برندسازی

 سازی برند گیری از هوش مصنوعی در تجاریبهره

 ارائه ارزش خاص به مخاطب 

 ارزش پیشنهادی متمایز محصول  ارزش متمایز برای برند

 نوآوری در پیام برند

 گذاری رقابتی قیمت

 راهبرد قیمت و درآمدزایی 

 سازی فراگیر برند تجاری

 قیمت شفاف 

 های درآمدی متنوع جریان

 شده یسازیشخصهای ارتباطی پیام

 تبلیغات دیجیتال هوشمند 
 شبکه اجتماعی فعال 

 تبلیغات و بازاریابی دیجیتال 

 انتخاب استراتژی مناسب در فضای مجازی 

 داشتن تیم خلاق و متخصص 

 تخصیص بودجه مناسب برای برندسازی  گذاری برندمدیریت سرمایه

 توجه تبلیغات هزینه قابل

 تجربه کاربری مرتبط

 امنیت در فضای مجازی 

 بسترسازی تحولی دیجیتال 

 توجه به امنیت در فضای دیجیتال

 حفظ امنیت در مقابل حملات سایبری

 توسعه زیرساخت اینترنت 

 مهیاسازی بستر دیجیتال های فناوریبهبود زیرساخت

 استفاده هدفمند از ابزارهای دیجیتال

 گیری از رسانه متنوع بهره

 های مناسب انتخاب رسانه های دیجیتال سازی رسانهیکپارچه

 های اجتماعی حضور مستمر در رسانه

 

های فرعی و اصددلی  ها، مفاهیم و مقوله: این مرحله به بررسددی و تبیین روابط میان شدداخصد( کدگذاری نظری
پردازد. کددگدذاری نظری بده معندای ادغدام و تلفیق مفداهیم موجود از طریق یدک الگوی مرتبط اسدددت. درواقع،  می
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آمده از مراحل کدگذاری  دسدتپردازی اسدت که بر اسداس نتایج بهکدگذاری نظری مرحله کلیدی در فرآیند نظریه
بر اسددداس فرآیند کدگذاری باز و   .(1395پردازد )اخلاصدددی و همکاران،  باز و انتخابی، محقق به تولید نظریه می

 (.1شده است )شکل ها ارائهانتخابی، چارچوب تحقیق بر روی مصاحبه
 

 
 . چارچوب نظری تحقیق 1شکل 

های اصددلی و فرعی و همچنین به در این قسددمت با توجه به ماهیت کدگذاری نظری، به تبیین روابط بین مقوله
شدددده اسدددت. تددوین یدک چدارچوب تحقیقداتی جدامع برای تبیین و تحلیدل روایدت چدارچوب نظری تحقیق پرداختده

های فرعی و  تعاملات پویا میان مفاهیم، مقوله های برندسدازی در عصدر دیجیتال، مسدتلزم درک عمیق ازاسدتراتژی
آفرینی ارزش » هدفمندسددازی محتوای برند«، ی »اصددلهای اصددلی اسددت. این چارچوب بر پایه پنج مقوله مقوله

 سازی فراگیر برند« و »بسترسازی تحولی دیجیتال« و »مدیریت جریان دانشی« بناشده است.چندگانه«، »تجاری
های متنوع و پایدار در اکوسدیسدتم آفرینی چندگانه در هسدته خود، به ظرفیت سدازمان برای خلق و ارائه ارزش ارزش 

که خود متأثر از کدهای بازی چون   دیجیتال اشدداره دارد. این مقوله با »پذیرش تحولات نوین« پیوند عمیقی دارد
پذیری  گیری از تکنولوژی جدید« اسددت. این انطباق»پذیرش تحول دیجیتال«، »پذیرفتن تغییرات بازار« و »بهره

آورد کده شدددامدل »تقویدت هویدت برندد«،  بدا تغییرات، زمینده را برای »نوآوری در فرایندد برنددسدددازی« فراهم می
شددود. علاوه بر این، »ارزش  سددازی برند« میگیری از هوش مصددنوعی در تجاریسددازی برند« و »بهره»تجاری

ریق »ارائه ارزش خاص به مخاطب«، »ارزش پیشدنهادی متمایز محصدول« و »نوآوری در متمایز برای برند« از ط
سدازی فراگیر برند به تجاری .کنندشدود؛ که همگی به ایجاد تمایز و مزیت رقابتی کمک میپیام برند« محقق می

پردازد. این مقولده بدا »راهبرد قیمدت و درآمددزایی«  رویکردهدای اسدددتراتژیدک برای موفقیدت مدالی و نفوذ در بدازار می
شود. همچنین،  های درآمدی متنوع« میگذاری رقابتی«، »قیمت شفاف« و »جریانمرتبط است که شامل »قیمت

شدده«، »شدبکه اجتماعی فعال«، »تبلیغات  سدازیهای ارتباطی شدخصدی»تبلیغات دیجیتال هوشدمند« از طریق »پیام
کند.  در فضدای مجازی« نقش حیاتی در توسدعه بازار ایفا می  و بازاریابی دیجیتال« و »انتخاب اسدتراتژی مناسدب

گذاری برند« نیز با کدهایی چون »داشدتن تیم خلاق و متخصدص«، »تخصدیص بودجه مناسدب  »مدیریت سدرمایه
بسددترسددازی  .کندسددازی منابع کمک میتوجه تبلیغات« به بهینهبرای برندسددازی« و در نظر گرفتن »هزینه قابل

های دیجیتال تمرکز دارد. »امنیت در فضدای مجازی«  های لازم برای فعالیتتحولی دیجیتال بر ایجاد زیرسداخت
بدا تدأکیدد بر »تجربده کداربری مرتبط«، »توجده بده امنیدت در فضدددای دیجیتدال« و »حفظ امنیدت در مقدابدل حملات 

مل »توسددعه های فناوری« که شدداای برخوردار اسددت. همچنین، »بهبود زیرسدداختسددایبری« از اهمیت ویژه
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زیرسداخت اینترنت«، »مهیاسدازی بسدتر دیجیتال« و »اسدتفاده هدفمند از ابزارهای دیجیتال« اسدت، بسدتر فنی لازم  
گیری از رسانه متنوع«، »انتخاب های دیجیتال« از طریق »بهرهسازی رسانهآورد. درنهایت، »یکپارچهرا فراهم می

های اجتماعی«، به یکپارچگی و اثربخشدی ارتباطات دیجیتال های مناسدب« و »حضدور مسدتمر در رسدانهرسدانه
 .کندکمک می

کدارگیری  آوری، تحلیدل و بدهکندد و نداظر بر جمعمددیریدت جریدان دانشدددی در این چدارچوب نقش محوری ایفدا می
های اسددتراتژیک اسددت. این مقوله از طریق »تحلیل رفتار کاربر محور« که شددامل گیریها برای تصددمیمداده

ها« و  روز دادههای عملکرد«، »تحلیل به»نظارت بر اعتبار برند«، »تحقیقات بازار قبل از ورود«، »ارزیابی شداخص
یابی  شدود. همچنین، »وضدعیت رقابتی برند« با کدهایی چون »موقعیت»تحلیل رفتار مشدتری« اسدت، محقق می

های شدددید«، به درک جایگاه برند در بازار  مناسددب برند«، »شددناخت دقیق رقبا و تحلیل رقبا« و تحلیل »رقابت
دهان«،  بهت پایدار مسدتمر« از طریق »شدناسدایی دقیق مخاطب«، »تبلیغات دهانکند. درنهایت، »تعاملاکمک می

»جلب اعتماد مخاطبان«، »روابط انسدانی دیجیتالی« و »ارتباط مسدتمر با مخاطبان«، به ایجاد ارتباطات عمیق و  
عنوان یدک مقولده اصدددلی، بر هددفمنددسدددازی محتوای برندد نیز بده  .شدددودکننددگدان منجر میپدایددار بدا مصدددرف

های تولید محتوایی برای جذب و نگهداشددت مخاطب تأکید دارد. »بازنمایی سددفیر برند« که شددامل اسددتراتژی
»مشدارکت کاربران به تولید محتوا«، »اینفلوئنسدرهای تخصدصدی« و »معرفی برند توسدط مخاطبان« اسدت، از 

 زیمتمابا کدهای »ایجاد محتوای کند. »تمایز در محتوای برند« طریق کاربران، به گسدددترش پیام برند کمک می
برای مزیت رقابتی«، »حجم مناسددب محتوا« و »ارائه محتوای آموزشددی و غیر تبلیغاتی« بر کیفیت و اثربخشددی 

سدرایی برند«، »محتوای متناسب با برند« و محتوا تمرکز دارد. همچنین، »روایت یکپارچه برند« از طریق »داسدتان
این چارچوب جامع، با تبیین  .انجامدبخشددی به محتوای تولیدی می»یکپارچگی پیام برند«، به انسددجام و هویت

هدای اصدددلی، یدک مددل تحلیلی قوی را برای درک و هدای فرعی و مقولدهارتبداطدات میدان کددهدای بداز، مقولده
در این تواند مبنایی برای تحقیقات آتی دهد و میهای برندُینگ در فضدای دیجیتال ارائه میسدازی اسدتراتژیبهینه

 حوزه باشد.
 معادلات ساختاریها: تحلیل کمی یافته

ها، ابعاد و  افزار آموس، شدددت و قدرت روابط میان شدداخصی و نرمسدداختاردر این بخش، با اسددتفاده از معادلات 
گیری، بررسدددی وزن هدای کلیددی در مددل انددازهیکی از شددداخصگیرد.  هدا موردبررسدددی و تحلیدل قرار میمقولده

شدددود  مقددار بدار عداملی بین طور کده ملاحظده میهدا اسدددت. همدانرگرسدددیون و بدار عداملی غیراسدددتدانددارد داده
آفرین« و »موفقیت در های تحولآفرین« و نیز »پیشدددرانهای تحولسددداز« و »پیشدددران»پیشدددایندهای زمینه

وجود مقددار بدار عداملی بین دار اسدددت. بدااینو معنی  71/0و     11/1برنددسدددازی دیجیتدال« بده ترتیدب برابر بدا  
دیگر عبارتباشد. بهدار میو غیر معنی  -084/0ساز و  »موفقیت در برندسازی دیجیتال برابر با  »پیشایندهای زمینه
وکارهای  توانند »موفقیت برندسدازی دیجیتال« در کسدبطور مسدتقیم نمیتنهایی و بهسداز« به»پیشدایندهای زمینه

 (.7نوپا را ایجاد نمایند )جدول 
 گیری )وزن رگرسیونی( غیراستاندارد . بار عاملی مدل اندازه7جدول 

 سطح معناداری  حد بالا حد پایین برآورد پارامترها 

 001. 1.550 802. 1.111 سازپیشایندهای زمینه ---> آفرینهای تحولپیشران 

 014. 4.140 170. 710. آفرینهای تحولپیشران  ---> موفقیت در برندسازی 

 673. 597. 3.718- 084.- سازپیشایندهای زمینه ---> موفقیت در برندسازی 
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   «موفقیت در برندسدازی دیجیتال»و   «سدازپیشدایندهای زمینه»های در این تحقیق اثر کل اسدتانداردشدده بین مقوله
اسدت    169/1و   132/1به ترتیب برابر با   «  موفقیت در برندسدازی دیجیتال»آفرین« و های تحولو نیز »پیشدران

دهد که با توجه به ها نشددان میوجود یافتهبااین .ها اسددتدهنده وجود یک رابطه قوی و مثبت  بین آنکه نشددان
این رابطه   « موفقیت در برندسدازی دیجیتال»آفرین« و های تحولبالاتر بودن اثر کل اسدتانداردشدده بین»پیشدران

 (.8تر است.  )جدول  کنندهاثرگذارتر و تعیین

 گیری )وزن رگرسیونی( . ابر کل استانداردشده مدل اندازه8جدول 

ساز پیشایندهای زمینه  آفرینهای تحولپیشران   موفقیت در برندسازی  

 000. 1.169 1.132 موفقیت در برندسازی 

توان دریدافدت کده اثر کدل بدار عداملی مددل صددددم اسدددت میداری زیر پنجهمچنین بدا توجده بده اینکده سدددط  معنی
 (.9دار است )جدول  گیری )وزن رگرسیونی( استاندارد معنیاندازه

 گیری )وزن رگرسیونی(داری ابر کل استانداردشده مدل اندازه. معنی9جدول 
ساز پیشایندهای زمینه  آفرینهای تحولپیشران   موفقیت در برندسازی  

 000. 020. 002. موفقیت در برندسازی

ی اسدت. در این جزئشدده تأثیر روابط مسدتقیم  های مدل سداختاری محاسدبهدر این تحقیق یکی دیگر از شداخص
را  -135/0عدد  سداز« و »موفقیت در برندسدازی«ضدریب تأثیر مسدتقیم  بین »پیشدایندهای زمینهمقدار مطالعه 
داری نشدان طور که مقادیر سدط  معنیدهد که نمایانگر یک تأثیر مسدتقیم ضدعیف و منفی اسدت. همانمی نشدان
(. همچنین مقدار ضریب 11جدول ) ستیندار نیز صدم بودن معنیتر از پنجاست این مقدار به علت بزرگ  شدهداده

آفرین« و »موفقیت در برندسدازی« اسدت  های تحولدهنده تأثیر مثبت بین »پیشدراننشدان  169/1تأثیر مسدتقیم 
توانند باعث موفقیت برندسدددازی دیجیتال در طور مسدددتقیم نمیسددداز به(؛ یعنی پیشدددایندهای زمینه10)جدول  
صدورت آفرین هسدتند تا بههای تحولتعدیل گر به نام پیشدرانوکارهای نوپا شدده و نیازمند به یک عامل  کسدب

 وکارهای نوپا نقش داشته باشند.غیرمستقیم بتوانند در موفقیت برندسازی در کسب

 . ضریب تأبیر مستقیم بین متغیرهای مدل در حالت استاندارد 10جدول 
ساز پیشایندهای زمینه  آفرینهای تحولپیشران   موفقیت در برندسازی  

موفقیت در  
 برندسازی

-.135 1.169 .000 

ضددریب تأثیر مسددتقیم بین توان دریافت که صدددم اسددت میداری زیر پنجنین با توجه به اینکه سددط  معنیهمچ
 (.11دار است )جدول معنیمتغیرهای مدل 

 داری ضریب تأبیر مستقیم بین متغیرهای مدل در حالت استاندارد . رابطه معنی11جدول 
ساز پیشایندهای زمینه  آفرینهای تحولپیشران   موفقیت در برندسازی  

موفقیت در  
 برندسازی

.707 .020 ... 
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 267/1سداز« و »موفقیت در برندسدازی«  مقدار ضدریب تأثیر غیرمسدتقیم بین »پیشدایندهای زمینهدر این مطالعه 
 (.12دهنده تأثیر غیرمستقیم مثبت و قوی است )جدول بوده که نشان

 . ضریب تأبیر غیرمستقیم بین متغیرهای مدل در حالت استاندارد 12جدول 
ساز پیشایندهای زمینه  آفرینهای تحولپیشران   موفقیت در برندسازی  

موفقیت در  
 برندسازی

1.267 .000 .000 

رابطه غیرمسدتقیم بین »پیشدایندهای  توان دریافت که صددم اسدت میداری زیر پنجبا توجه به اینکه سدط  معنی
 (.13دار است )جدول  ساز« و »موفقیت در برندسازی« معنیزمینه

 داری ضریب تأبیر مستقیم بین متغیرهای مدل در حالت استاندارد . رابطه معنی13جدول 
ساز پیشایندهای زمینه  آفرینهای تحولپیشران   موفقیت در برندسازی  

 ... ... 025. موفقیت در برندسازی 

سداز« بر »موفقیت در برندسدازی« : با توجه به اینکه ضدریب تأثیر مسدتقیم بین »پیشدایندهای زمینهیینها  ریتفسا 
های سدداز« از طریق »پیشددرانتوان اسددتنباط کرد که »پیشددایندهای زمینه(؛ لذا می11معنادار نیسددت )جدول  

با توجه به (. همچنین  12جدول  دارند )داری  آفرین« بر »موفقیت در برندسدازی« تأثیرگذاری بیشدتر و معنیتحول
قرار دارد؛ بنابراین مدل از برازش مطلوبی  5تا  1آمده در بازه موردقبول  دسدتبه 261/3اینکه مقدار کای اسدکوئر  

 .(14جدول اند )های نیکوئی برازش نیز در بازه موردقبول قرارگرفتهبرخوردار است. سایر شاخص
 های نیکوئی برازش مدل ساختاری . شاخص14جدول 

 RMR GFI AGFI NFI CFI IFI شاخص برازندگی

 0-1 >/.9 >/.9 >/.9 >/.9 </.1 قبولمقادیر قابل
 /.92 ./937 /.93 /.93 /.928 ./016 شدهمقادیر محاسبه

قبول شددده در محدوده قابلهای نیکوئی برازش محاسددبهگیری کلی برازش مدل: با توجه به اینکه شدداخصنتیجه
توان نتیجه و مطلوب اسددت، می 5تا  1در بازه موردقبول   و  261/3آمده  دسددتقرار دارند و مقدار کای اسددکوئر به

ها پشددتیبانی ی توسددط دادهخوببهگرفت که مدل سدداختاری برازش مطلوبی داشددته و روابط فرضددی بین متغیرها 
 .(2شوند )شکل می
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 وکارهای نوپا برندسازی دیجیتال در کسب چارچوب تحلیلی . 2شکل 

 شنهادهایو پ یریگجهیبحث و نت

مطرح هسدددتندد.   نیآنلا  یدر فضدددا  یرقدابت تید و مز  زیتمدا  یدید عنوان عنداصدددر کلبرنددهدا بده  تدال،یجیدر عصدددر د
  ی مؤثر برندسدداز  یهایاسددتراتژ ازمندیمنابع، ن تیخود در بازار با محدود گاهیجا  تیتثب ینوپا برا  یوکارهاکسددب

شده  نوپا انجام  یوکارهادر کسب  تالیجید یبرندسازهای  پیشران ییپژوهش باهدف شناسا  نی. اباشندیم  تالیجید
   است.

 تحلیل و بحث
برند«   تینشدان داد که »روا هاافتهی .برند« اسدت یمحتوا  ی»هدفمندسداز  ق،یتحق نیا  یاکتشداف یهااز مقوله یکی
 دیمحتوا با نیاسدت و ا  انیدر ذهن مشدتر یعاطف  یهاتجربه جادیا یبرا یدیکل یابزار  ،ییسدراداسدتان قیطر زا

کار  راهیکعنوان  محتوا به  دیمشدارکت کاربران در تول  ن،یبرند باشدد. همچن  یهادرک و همسدو با ارزش قابل ل،یاصد 
( که بر قدرت روایی برند 2013ها با نظریه کاپفیریر )این یافتهشدد.   ییشدناسدا تالیجیتعامل د شیافزا یمؤثر برا

( در خصددوص  2023( و سدداری و نوردین )2023دهی به هویت برند تأکید دارد و نیز نتایج میدویدوا )برای شددکل
(  2024( و پراسدوجو )2024(، هیدایاح )2020یی مانند اسدتینکام  )هاپژوهشضدرورت هدفمندسدازی محتوا و سدایر  

 همسو است.
  ان،یمشددتر تیچندگانه« اسددت که فراتر از رضددا  ینیآفر»ارزش   ق،یتحق  نیا یاکتشدداف یهااز مقوله گرید یکی

  ی ریکارگدهد که بهپژوهش نشدان می نیا یهاافتهی.  کندیم جادیا  زیو جامعه ن  یتجار  یشدرکا یبرا  ییهاارزش 
وکار،  کسدددب یهادر مدل یها و نوآوردادهکلان لیها، تحلباتچت ،ینوظهور مانند هوش مصدددنوع  یهایفناور

  ی ن یآفرارزش   نی. اشدودیبرند و جامعه( م  ان،یمختلف )مشدتر نفعانیذ یبرا  یاهیچندلا   یهامنجر به خلق ارزش 
 جی. نتاابدییم  یتجل  شددهیسدازیتعاملات و ارائه خدمات شدخصد   عیو تسدر  لیتسده  ،یتجربه کاربر  یدر قالب ارتقا

(، شدددارمدا و همکداران  2023و همکداران )  اید زانوب  (،2020ی آکدل و و گوبهداجو )هداپژوهش  یهداافتدهید مطدالعده بدا  نیا
 دارد.  ی( همخوان2024و همکاران )  یکی( و س2021)  مکارانو ه  فی(، ورهو2024و همکاران )  وناوی(، رود2023)
برند از مرحله  لیتبد ندیبرند« اسدت که به فرآ  ریفراگ  یسدازیپژوهش، »تجار  نیا  یدیکل یهاافتهیاز  گرید یکی

در تمدام نقداط تمداس بدا   یکپدارچگی  جدادیا  کرد،یرو  نی. هددف اپردازدیم  دارید پدا  ییو درآمددزا  رش یشدددنداخدت بده پدذ
جلب اعتماد، تعامل  قیبلندمدت اسددت که از طر  یو وفادار  یبرند به ارزش اقتصدداد یآگاه لیتبد یبرا  یمشددتر
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(، 2016و همکداران )  یبدا مطدالعدات کورود  هداافتدهید   نی. اشدددودیمحقق م  اندهد بدهدهدان  یابید فعدال مخداطبدان و بدازار
(  2022)  دهید ( و الوان و آلشدددور2024و همکداران )  رادی(، پ2024و همکداران )  یی(، کدد2023و همکداران )  ولا یفدارا

 دارد. ییهمسو
 تال،یجید  یهارسدداختیز  تیبر اهم  ق،یتحق  نیا  یدیکل  یهاافتهیاز    یکیعنوان  به  تالیجیتحول د  یبسددترسدداز

نتایج این دارد.    دینوپا تأک  یوکارهاکسدب  یبا تحولات فناورانه در برندسداز  یمناسدب و همگام  یهاانتخاب پلتفرم
  ی در برندسداز  یاتینقش ح  یاجتماع  یهاو شدبکه  یمجاز  یدر فضدا کیدهد حضدور اسدتراتژپژوهش نشدان می

 یومیزی(، ا2023) مکارانو ه ولا ی(، فارا2024و همکاران ) لیوان باو قاتیکه با تحق  یاافتهی  کند،یم  فایا  تالیجید
مقوله   نیعنوان آخربه یدانشدد  انیجر  تیریمد  ( همسددو اسددت.2021و همکاران )  ای( و زوسددرون2024) گانایو هار

  ان،یدرک رفتار مشددتر  یبرا تالیجید یهاداده یریکارگو به لیتحل  ،یآورجمع تیبر اهم  ق،یتحق  نیا  یاکتشدداف
  کرد یرو  نیدهد انشدان می هاافتهیدارد.    دیتأک  یبرندسداز  یهایاسدتراتژ  یسدازنهیعملکرد، رصدد رقبا و به  یابیارز

(، آلام و  2024و همکداران )  نداوایرود  یهداکده بدا پژوهش  سدددازدیرا ممکن م  تدالیجید  یبهبود مسدددتمر راهبردهدا
(  2020( و پداکسدددتون )2021و همکداران ) نی(، سدددجود2020)  نداوی(، فداتخوتدد2023) بدایاید ابید (، م2022همکداران )
 دارد.  یهمخوان

 ی کاربردی و اجراییشنهادهایپ
وکارهای  های تحقیق، پیشدنهادهایی برای موفقیت برندسدازی دیجیتال در کسدبدر این قسدمت با توجه به یافته

 شده است:نوپا ارائه
  د یرا در تول  نفلوئنسدرهایهوشدمندانه، مشدارکت کاربران و ا  یهایاسدتراتژ  یبا اجرا توانندینوپا م  یوکارهاکسدب •

کاربران به  قیتشدو یبرا یازدهیامت  یهاسدتمیمانند مسدابقات و سد   یتعامل  یهانیکمپ جادیدهند. ا شیمحتوا افزا
از  یکیبرند،  یا متن( با هشدتگ اختصداصد یعکس  و،یدیبا محصدول )در قالب و اتشدانیتجرب  یگذاراشدتراک
مخاطبان   یمرتبط که دارا  یهادر حوزهی  تخصدصد  ینفلوئنسدرهایبا ا  یهمکار  ن،یمؤثر اسدت. همچن  یراهکارها

 داشته باشد.  یشتریب یاثربخش تواندیوفادار هستند، م

ها، انواع  شددامل تعداد پسددت  -رفتار مخاطبان  لیمنظم بر اسدداس تحل  ییمحتوا میتقو  یطراح گر،ید یاز سددو •
مخاطب و    یازهایمتناسددب با ن ییمحتوا یاسددتراتژ نیو تدو -مناسددب  یبندانتشددار و زمان  یهامحتوا، کانال

 .شوندینه محسوب میزم نیدر ا تیموفق یدیعوامل کل گریهر پلتفرم، از د  یهایژگیو

خود   میرا در ت  تدالیجید  یهدایفنداور  یریکدارگو بده  رش یفرهندگ پدذ  ه،ید از همدان مراحدل اول  دید بدا  وکدارهداکسدددب •
 یترکپدارچدهی  تدالیجیبلکده تجربده د  ،دهددمی شیرا افزا  یداخل  ییتنهدا کداراگدام ندهبدهگدام  کردیرو نیکنندد. ا  ندهینهداد
مسددتمر   شیپا یبرا  یلیتحل  یداشددبوردها  ی. طراحدینمایم تیرا تقو نگیخلق کرده و برند  انیمشددتر یبرا

 است.   یضرور  یبرندساز  یهایاستراتژ یسازنهیعملکرد و به

مخداطبدان   حداتیبرندد و ترج  تید بر هو  یمبتن  یدرآمدد  یهدامددل  یبدا طراح  توانیبرندد، م  گداهیجدا  تید پس از تثب •
  ی وهایدیشدامل و -در محتوا   ینوآور یریکارگرا آغاز کرد. به  یسدازیتجار  ندیفرآ کیسدتماتیصدورت سد هدف، به
خلاق    یهامیت  یبا همکار -افزوده   تیمانند واقع  ییهایو فناور یتعامل  یهاجذاب، پسدت یهاشدنیمیکوتاه، ان

 دهد. شیتوجهی افزاقابل زانیرا به م  هانیکمپ یاثربخش تواندیم  یتخصص یهاآژانس ای

متشدکل از متخصدصدان بازاریابی دیجیتال، چندگانه  تیم تخصدصدی برای موفقیت در برندسدازی دیجیتال، تشدکیل •
هدای  دوره تولیدد محتوا، طراحی گرافیدک، تحلیدل داده و مددیریدت پروژه ضدددروری اسدددت. این تیم بدایدد از طریق

 ها بپردازد.روزرسانی مهارتهای تخصصی بهآموزشی داخلی، وبینارها و کارگاه

هدای  روز هزینده محصدددولات/خددمدات در تمدامی کداندالبدا نمدایش دقیق و بده هداسدددازی قیمدتشدددفداف همچنین، •
موقع درباره هرگونه تغییر  رسددانی بههای فروش( و اطلاعهای اجتماعی و پلتفرمسددایت، شددبکهدیجیتال )وب

 .کندقیمت، نقش کلیدی در جلب اعتماد مشتریان ایفا می
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  ی ها رسدداختیز جادیا ازمندین  تال،یجید  یدر برندسدداز یضددرور یاهیعنوان پابه  تالیجیتحول د یبسددترسدداز •

  ی انتخاب فضدا نه،یبه  تیسداوب یاندازشدامل راه  ندیفرآ نیو هوشدمندانه اسدت. ا یاصدورت مرحلهبه  تالیجید
 لیتحل  یابزارها  یسدازادهیپ  ،یاجتماع  یهامحتوا، توسدعه حضدور در شدبکه  تیریمد  سدتمیامن، اسدتقرار سد   یزبانیم

 . شودیم نیفروش و پرداخت آنلا یهاستمیو ادغام س یبریسا تیامن تیعملکرد، تقو

متناسدب با  یمحتوا دیتول  نیراهکارها و همچن  نیانتخاب بهتر  یاطلاعات برا  یمشداوره با متخصدصدان فناور •
اعتماد  جادیکه درنهایت به ا شددوندیم سددوبمح  ریمسدد   نیدر ا  یدیعوامل کل گریهر پلتفرم از د  یهایژگیو
 مؤثر منجر خواهد شد. یو برندساز تالیجید

 لیکه مسدتلزم تحل شدودیمحسدوب م تالیجید  یدر برندسداز  تیموفق یهوشدمند سدنگ بنا  یارتباط  یزیربرنامه •
هدف،    نیتحقق ا یاسدت. برا تالیجید یاز ورود به فضدا شیبازار جامع پ  قاتیمخاطبان و تحق یهامسدتمر داده

و    شددرفتهیداده پ لیتحل یابزارها  ،ییپاسددخگو  یاختصدداصدد   میشددامل ت کپارچهی  یارتباط سددتمیسدد  یسددازادهیپ
  ی دئوهایو  ،یشددبکه اجتماع  یوهایاسددت. تعاملات زنده مانند لا  یمحور ضددرورانسددان یمحتوا یاسددتراتژ
را در   تیمیاعتماد و صدم  ع،یو سدر  شددهیسدازیشدخصد   ییبرند، در کنار پاسدخگو  لیاصد   یهاتیصدحنه و رواپشدت

مخاطب و    یازهاین  نیب  یهوشدددمند، پل مسدددتحکم  یچارچوب ارتباط  نی. اسدددازدیم  نهینهداد  تالیجیروابط د
 .دینمایم جادیبرند ا  یهاارزش 

 وهشپژهای تیمحدود
های آتی ضددروری اسددت. ماهیت پویا و در ها برای بهبود پژوهشهایی دارد که درک آنای محدودیتهر مطالعه

هدای دیجیتدال، ممکن اسدددت بر هدای پلتفرمهدای مکرر الگوریتمروزرسدددانیحدال تغییر محیط دیجیتدال، ازجملده بده
صدورت کلی  شدده در این تحقیق تأثیر بگذارد. همچنین پژوهش بهمدت عوامل شدناسداییپایداری و کاربرد طولانی

شدده، نتایج ممکن در بسدتر برندسدازی دیجیتال انجام ازآنجاکهوکارهای نوپا در فضدای دیجیتال پرداخته و به کسدب
شدود محققان آتی در خصدوص برندسدازی دیجیتال در نباشدد. لذا پیشدنهاد می  میتعمقابلهای متفاوت اسدت در حوزه
بنیان و مانند آن تحقیقات مشدابهی انجام دهند.  های دانشوکارهای خانوادگی، شدرکتسدبها مانند کسدایر حوزه

شدده  آوریوکارهای نوپا تعداد نمونه جمعای دسدترسدی به کسدبهای زمانی و هزینههمچنین با توجه به محدودیت
شدود محققان آتی با افزایش در مرحله کمی قدرت تبیینی چارچوب تحقیق را محدود نموده اسدت که پیشدنهاد می

 پذیری چارچوب را بهبود دهند.تعداد نمونه و گسترش حوزه جغرافیایی، تعمیم

 ملاحظات:
 حامی مالی

 نکرده است. افتیدر یرانتفاعیغ ای  یتجار  ،یدولت  یهاسازمان یاز سو  یخاص یکمک مال چیپژوهش ه نیا

 مشارکت نویسندگان
. چارچوب  فلاح و معینیکردند.   یسدازو مفهوم  یموز، مطالعه را طراحآره هراو ز  ینی. معسدین. فلاح، ححمدرضدام

 جینتا  سدندگانینظارت بر پروژه را برعهده داشدت. همه نو آموز. معینی و رهدنرا انجام دا  هاونو آزم را توسدعه ینظر
 مقاله مشارکت داشتند. ییرا مورد بحث قرار دادند و در نگارش نها

 تعارض منافع
 . کنند یتضاد منافع را اعلام نم چیه سندگانینو

 

  



 

 )فلاح و همکاران( نوپا یوکارها در حوزه کسب تالیجید یبرندساز یهاشرانیپ نهیدر زم ادیبنداده یپردازه ینظر

 

69 

References 
Aalipour Herisi, M., Yadollahi Farsi, J., & Zali, M. R. (2021). Designing the pattern of Brandpreneurship 

Process: Case Study of the Panter Brand in the Stationery Industry. Journal of Business 

Management Perspective, 20(48), 13-42. (In Persian). 

https://doi.org/10.48308/jbmp.20.48.13 

Ageeva, O., Karp, M., & Sidorov, A. (2020, March). The application of digital technologies in financial 

reporting and auditing. In Institute of Scientific Communications Conference (pp. 1526-1534). 

Cham: Springer International Publishing.   

Akeel, A., & Gubhaju, M. (2020). Digital Marketing and its effects on Start-up business [Master 

Programme in Business Administration (MBA): Business Management Master Thesis in Business 

Administration]. University of Gavle. 

Akpoviroro, K. S., Amos, A. O., Oladipo, A. O., & Adewale, A. G. (2020). Product branding and 

Consumer loyalty in telecommunication industry. Economics and Culture, 17(1), 94-103 . 
https://doi.org/10.2478/jec-2020-0009 

Aly, H. (2020). Digital transformation, development and productivity in developing countries: is 

artificial intelligence a curse or a blessing? Review of Economics and Political Science, 7(4), 238-

256 . https://doi.org/10.1108/REPS-11-2019-0145 

Aree, M. Y., & Wang, R. T.-C. (2020). The Importance of Digital Branding for New Businesses in the 

21st Century . 

Aree, M. Y., & Wang, R. T. C. (2020). The Importance of Digital Branding for New Businesses in the 

21st Century (No. 304190). Thammasat University. Faculty of Journalism and Mass 

Communication. 

Bahcecik, Y. S., Akay, S. S., & Akdemir, A. (2019). A review of digital brand positioning strategies of 

Internet entrepreneurship in the context of virtual organizations: Facebook, Instagram and YouTube 

samples. Procedia Computer Science, 158, 513-522  . 

Baker, T. H., & Judge, K. (2020). How to help small businesses survive COVID-19. Columbia Law and 

Economics Working Paper, 1(620), 1-12  . 

Balmer, J. M., & Podnar, K. (2021). Corporate brand orientation: Identity, internal images, and corporate 

identification matters. Journal of Business Research, 134, 729-737  .

https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.06.016 

Blank, S., & Dorf, B. (2020). The startup owner's manual: The step-by-step guide for building a great 

company. John Wiley & Sons. 

Bonnin, G., & Alfonso, M. R  .(2019)  .The narrative strategies of B2B technology brands. Journal of 

Business & Industrial Marketing, 34(7), 1448-1458 .https://doi.org/10.1108/JBIM-03-2019-0112 

Bortolini, R. F., Nogueira Cortimiglia, M., Danilevicz, A. d. M. F., & Ghezzi, A. (2021). Lean Startup: 

a comprehensive historical review. Management Decision, 59(8), 1765-1783  .

https://doi.org/10.1108/MD-07-2017-0663 

Campos, E. J. (2022). Lindo y querido: Nationalism, Latin American Modernity, and the Contested 

Terrain of the 1968 Mexico City Olympic Games  .University of Minnesota ProQuest Dissertations 

& Theses. 29213690. 

Casidy, R., Leckie, C., Nyadzayo, M. W., & Johnson, L. W. (2022). Customer brand engagement and 

co-production: an examination of key boundary conditions in the sharing economy. European 

Journal of Marketing, 56(10), 2594-2621  .https://doi.org/10.1108/EJM-10-2021-0803 

Choe, J. Y., Kim, J. J., & Hwang, J. (2021). Perceived risks from drone food delivery services before 

and after COVID-19. International Journal of Contemporary Hospitality Management, 33(4), 

1276-1296https://doi.org/10.1108/IJCHM-08-2020-0839 

Davies, C. (2020). A quick guide to quantitative research in the social sciences. University of Wales 

Trinity Saint David. 

https://doi.org/10.48308/jbmp.20.48.13
https://doi.org/10.2478/jec-2020-0009
https://doi.org/10.1108/REPS-11-2019-0145
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.06.016
https://doi.org/10.1108/JBIM-03-2019-0112
https://doi.org/10.1108/MD-07-2017-0663
https://doi.org/10.1108/EJM-10-2021-0803
https://doi.org/10.1108/IJCHM-08-2020-0839


 46-72، صص. 1404، 61، شماره 24 دوره  ،یبازرگان تیریانداز مدچشم 
 

70 
 

 
Denga, E. M., & Rakshit, S. (2023). Digital  marketing and the sustainable performance of small and 

medium enterprises. In Advancing SMEs toward e-commerce policies for sustainability (pp. 213-

234). IGI Global  . 

Denga, E. M., Vajjhala, N. R., & Rakshit, S. (2022). Relationship selling as a strategic weapon for 

sustainable performance. In Sales Management for Improved Organizational Competitiveness and 

Performance (pp. 78-101). IGI Global  . 

Denga, E. M., Vajjhala, N. R. R., & Asortse, S. (2023). Digital branding in the digital era. In The role of 

brands in an era of over-information (pp. 171-197). IGI Global  . 

Diaz, E., Esteban, Á., Carranza Vallejo, R., & Martin-Consuegra Navarro, D. (2022). Digital tools and 

smart technologies in marketing: a thematic evolution. International Marketing Review, 39(5)  ,

1122-1150  . 

Fatkhutdinov, V. (2020). The Pension Fund of Ukraine: Rethinking risk management during the creation. 

Ukrainian Policymaker, 6(6), 15-23  . 

Fauziah, Z., Hayadi, B. H., Meria, L., & Hasanah, A. U. (2022). Start-up digital business: Knowing 

business opportunities and tips for beginners. Startupreneur Business Digital (SABDA Journal), 

1(1), 96-103  . 

Ghareh Daghi, Z., Askari, A., & Asayesh, F. (1404). Designing a Digital Branding Model in the 

Insurance Service Industry with a Focus on Artificial Intelligence Technology. Journal of 

Intelligent Marketing Management, 6(2), 230-245. (In Persian). 

https://doi.org/Jabm.3.2.15564.351256.32578545   

Guenzi, P., & Habel, J. (2020). Mastering the digital transformation of sales. California Management 

Review, 62(4), 57-85  . 

Hanelt, A., Bohnsack, R., Marz, D., & Antunes Marante, C. (2021). A systematic review of the literature 

on digital transformation: Insights and implications for strategy and organizational change. Journal 

of Management Studies, 58(5), 1159-1197  . 

He, H., & Harris, L. (2020). The impact of Covid-19 pandemic on corporate social responsibility and 

marketing philosophy. Journal of Business Research, 116, 176-182  . 

Herawati, A. F., Yusuf, M., Cakranegara, P. A., Sampe, F., & Haryono, A. (2024)  .Social media marketing 

in the promotion of incubator business programs. Journal Darma Agung, 30(2), 623-633  . 

Hidayah, D. N., & Hidayat, R. S. (2024). Pengaruh brand image, co–branding, dan celebrity endorsement 

terhadap keputusan pembelian:(Studi pada  Konsumen Haus! Graha Raya di Tangerang Selatan). 

Jurnal Ilmiah Manajemen dan Akuntansi, 1(5), 108-119  . 

Hota, S. L., Mohanty, N., Kumar, A., & Panda, K. (2024). Achieving Sustainability in Newly Founded 

Start-Up Businesses: Navigating Challenges and Gaining Insights. Recoletos Multidisciplinary 

Research Journal, 12(1), 1-7  . 

Isibor, N. J., Attipoe, V., Oyeyipo, I., Ayodeji, D. C., Apiyo, B., Alonge, E., & Onwuzulike, O. (2025). 

Analyzing Successful Content Marketing Strategies That Enhance Online Engagement and Sales 

for Digital Brands. International Journal of Advanced Multidisciplinary Research and Studies, 

5(2), 842-851  . 

Izumi, C., & Hariguna, T. (2024). In-Depth Analysis of Web3 Job Market: Insights from Blockchain and 

Cryptocurrency Employment Landscape. International Journal Research on Metaverese, 1(1), 40-

58  . 

Jacobson, J., Gruzd, A., & Hernández-García, Á. (2020). Social media marketing: Who is watching the 

watchers? Journal of Retailing and Consumer Services, 53, 101774  . 

Jankovec, T. (2019). Cyfrovi tehnologii’pidvyshhennja vartosti brendiv [Digital technologies to increase 

the value of brands]. Bulletin of KNETU, 4(126), 85-100  . 

https://doi.org/Jabm.3.2.15564.351256.32578545


 

 )فلاح و همکاران( نوپا یوکارها در حوزه کسب تالیجید یبرندساز یهاشرانیپ نهیدر زم ادیبنداده یپردازه ینظر

 

71 

Kedi, W. E., Ejimuda, C., Idemudia, C., & Ijomah, T. I. (2024). Machine learning software for optimizing 

SME social media marketing campaigns. Computer Science & IT Research Journal, 5(7), 1634-

1647  . 

Kurode, T., Kurode, A. V., & Moitra, K. (2016). A study of critical challenges in startup management. 

Available at SSRN 3348534  . 

Martynjuk, O. (2022). Trendy digital-marketyngu v umovah kryzy [Digital marketing trends in crisis 

conditions]. Nacional’nyj universytet vodnogo gospodarstva ta pryrodokorystuvannja–National 

University of Water and Environmental Engineering, 2(98), 147-157  . 

McAlister, L., & Sinha, S  .(2021)  .A customer portfolio management model that relates company’s 

marketing to its long-term survival. Journal of the Academy of Marketing Science, 49(3), 584-600  . 

Medvedieva, К. (2023). Digital branding in the marketing strategy of enterprises. Scientia fructuosa, 

149(3), 33-43  . 

Mohammadnezhad Ali Zamini, A., Ahmadi danyali, A., & Ahmadi Sharif, M. (1403). Designing a 

Digital Branding Pattern in Healthy Agricultural Products. Journal of value creating in Business 

Management, 4(2), 139-168. (In Persian). https://doi.org/10.22034/jvcbm.2023.408992.1153   

Nikam, R. U., Lahoti, Y., & Ray, S. (2023). A study of need and challenges of human resource 

management in start-up companies. Mathematical Statistician and Engineering Applications, 

72(1), 314–320-314–320  . 

Parvaresh Mohseny, m., Nayebzadeh, S., Davodiroknabadi, A., & hamdi, k. (1401). Identification and 

analysis of drivers affecting the future of digital branding in Iran's carpet industry. Journal of Textile 

Science and Technology, 11(3), 92-115. (In Persian).  

Pathania, A., & Tanwar, S. (2024). Decoding startup failures in Indian startups: Insights from interpretive 

structural modeling and cross-impact matrix multiplication applied to  classification. Journal of 

Entrepreneurship, Management and Innovation, 20(2), 93-116  . 

Paxton, A. (2020). The Belmont Report in the age of big data: Ethics at the intersection of psychological 

science and data science  . 

Piard, E. (2024). Brand management in cultural institution: Study case – Guggenheim Museum Bilbao 

(Bachelor’s thesis). Metropolia University of Applied Sciences. https://urn.fi/URN:NBN:fi:amk-

2024052113837 

Plompen, B. E., & Wynants, M. (2021). Exploring the entrepreneur’s mind: A spectrum of corporate 

branding mind‑sets found in start‑ups (Master’s thesis, Lund University, Master’s Programme in 

International Marketing and Brand Management). 

Rodinova, N., Pylypchuk, N., Domashenko, S., Havrylyuk, I., & Androsovych, A. (2024). Ukrainian 

economy in the era of digital branding: risks and opportunities. Futurity Economics&Law, 4(4), 4-

24  . 

Saedi, A., hoseini, m., & javanmard, m. (2023). Explanation and analysis of brand anthropomorphic 

cognitive mentality in start-up businesses. Journal  of Business Management Perspective, 22(55), 

61-81. (In Persian). https://doi.org/10.48308/jbmp.2024.234644.1580   

Sakas, D. P., Reklitis, D. P., Terzi, M. C., & Glaveli, N. (2023). Growth of digital brand name through 

customer satisfaction with big data analytics in the hospitality sector after the COVID-19 crisis. 

International Journal of Information Management Data Insights, 3(2), 100190  . 

Salamzadeh, A., & Kawamorita Kesim, H. (2015). Startup companies: Life cycle and challenges. 4th 

International conference on employment, education and entrepreneurship (EEE), Belgrade, Serbia  , 

Sari, N. P., Artha, B., & Hadi, A. S. (2023). Brand Loyalty: a Literature Review. International Journal 

of Economics, Business and Accounting Research (IJEBAR), 7(1), 66-75  . 

Sharma, A., Sharma, B. K., Rajput, S., Mehra, A., & Gulati, U. (2023). Digital branding adoption by 

specialty eatery start-ups in the post-pandemic environment in India. Cogent Business & 

Management, 10(1), 2196043 . 

https://doi.org/10.22034/jvcbm.2023.408992.1153
https://urn.fi/URN:NBN:fi:amk-2024052113837
https://urn.fi/URN:NBN:fi:amk-2024052113837
https://doi.org/10.48308/jbmp.2024.234644.1580


 46-72، صص. 1404، 61، شماره 24 دوره  ،یبازرگان تیریانداز مدچشم 
 

72 
 

 
Sikki, N., Aripin, Z., & Fitrianti, N. G  .(2024)  .Business innovation and critical success factors in digital 

transformation and challenging times: An econometric analysis of startup viability and success. 

KRIEZ ACADEMY: Journal of development and community service, 1(2), 1-15  . 

Steenkamp, J.-B  .E. (2020). Global brand building and management in the digital age. Journal of 

International Marketing, 28(1), 13-27  . 

Swaminathan, V., Sorescu, A., Steenkamp, J.-B. E., O’Guinn, T. C. G., & Schmitt, B. (2020). Branding 

in a hyperconnected world: Refocusing theories and rethinking boundaries. Journal of Marketing, 

84(2), 24-46  . 

Szántó, P. (2023). Systematic literature and modeling review of Personal Branding. Marketing & 

Menedzsment, 57(1), 69-78  . 

Tofighi, M., Grohmann, B., & Bodur, H. O. (2020). Ethical attribute and brand concept congruity 

enhances brand evaluations. European Journal of Marketing, 54(1), 79-108  . 

Tom Dieck, M. C., Han, D.-I. D., & Rauschnabel, P. A. (2024). Augmented reality marketing in 

hospitality and tourism: a guide for researchers and managers. International Journal of 

Contemporary Hospitality Management, 36(13), 97-117  . 

Tulong, M. P., Tataung, J. C., Manobi, N. C. G., Rumbajan, S. M. S., & Nongko, L. A. (2024). The 

Influence of E-Commerce Technology Implementation on Business  Development in the Digital 

Era. Jurnal Syntax Admiration, 5(11), 5092-5098https://doi.org/10.46799/jsa.v5i11.1772 

Uchechukwu, E. S., Amechi, A. F., Okoye, C. C., & Okeke, N. M. (2023). Youth unemployment and 

security challenges in Anambra State, Nigeria. Sch J Arts Humanit Soc Sci, 4, 81-91  .

10.36347/sjahss.2023.v11i04.005 

Uka, M. (2020).  Start-ups through the Lens of Marketing: The importance of Branding for Start-ups and 

Brand Awareness, Thesis. Rochester Institute of Technology. Accessed from 

https://repository.rit.edu/theses/10499 

Retno Utami, A., & Widiati, E. (2025). Efektivitas Digital Branding Melalui Platform E-Commerce 

Dalam Meningkatkan Penjualan Produk Lokal . IKRAITH-EKONOMIKA, 8(2), 294-303. 

Retrieved from https://journals.upi-yai.ac.id/index.php/IKRAITH-

EKONOMIKA/article/view/4502 

Wang, C., Chen, X., Yu, T., Liu, Y., & Jing, Y. (2024). Education reform and change driven by digital 

technology: a bibliometric study from a global perspective. Humanities and Social Sciences 

Communications, 11(1)  ,1-17  . https://doi.org/10.1057/s41599-024-02717-y 

Widyanty, W., Oktasari, D. P., Sumaedi, S., & Damayanti, S. (2024). The business students' intention to 

establish a start-up company: the role of higher education-related factors. Higher Education, Skills 

and Work-Based Learning, 14(5), 938-957 . https://doi.org/10.1108/HESWBL-06-2023-0144 

Zhao, Y., Zhou, R., Yu, Q., & Zhao, L. (2025). Revealing the contribution of mountain ecosystem 

services research to sustainable development goals: A systematic and grounded theory driven 

review. Journal of environmental management, 373, 123452. 

https://doi.org/10.1016/j.jenvman.2024.123452   

 

https://doi.org/10.46799/jsa.v5i11.1772
https://doi.org/10.36347/sjahss.2023.v11i04.005
https://repository.rit.edu/theses/10499
https://journals.upi-yai.ac.id/index.php/IKRAITH-EKONOMIKA/article/view/4502
https://journals.upi-yai.ac.id/index.php/IKRAITH-EKONOMIKA/article/view/4502
https://doi.org/10.1057/s41599-024-02717-y
https://doi.org/10.1108/HESWBL-06-2023-0144
https://doi.org/10.1016/j.jenvman.2024.123452

