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Abstract 

1. Introduction 
Current global statistics indicate that 80% of startups fail within a 

short period, with one of the primary reasons being weak branding 

strategies. Startups often lack precise knowledge of branding, which 

increases the risk of failure. To reduce this risk, marketers need a 

phenomenon called co-creation branding. 

Branding in startups can increase access to suppliers, customer 

purchases, and innovative business models (Drakoulis & Lipovsek, 

2015). Despite these advantages, startups face challenges such as 

gaining consumer trust, creating demand for their products and 

services, establishing an identity, and providing unique and 

differentiated value to consumers (Sonja et al., 2022). Therefore, to 

reduce these challenges and the risk of failure, marketers need co-

creation branding in startups (Bonamigo et al., 2022). Co-creation 

branding involves active customer and company participation and 

interaction to improve brand image, increase brand value and 
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awareness, and ultimately increase customer loyalty, achieving a 

competitive position in the market (Dehdashti Shahrokh et al., 2022). 

Unfortunately, very few studies have been conducted on both co-

creation branding and startups, and extensive research is needed 

(Wong & Merrilees, 2005; Lagerstedt & Mademlis, 2016). Therefore, 

this research aims to identify the factors affecting on co-creation 

branding in startups. The main question of this research is defined as 

follows: What are the factors affecting on co-creation branding in 

startups? 

2. Literature Review 

The literature review of startups offers various definitions for the 

term. For instance, Avnimelech and Teubal (2006) define startups as 

young companies with advanced technology whose primary activity, 

from idea to initial sales, lasts between one to five years. 

Brand co-creation is a recent trend in branding (Hatch & Schultz, 

2010), which is largely based on the dominant logic of service (Vargo 

& Lusch, 2008) and co-creation of value (Prahalad & Ramaswamy, 

2004), starting with the identification of customer value creation 

processes (Juntunen, 2012). Co-creation leads to offering more 

suitable products and services to consumers and encouraging their 

participation (Nadeem et al., 2020). The theory of brand co-creation 

assumes that the consumer is no longer a passive brand buyer but 

desires and seeks active participation in creating brand experiences 

(Kamboj et al., 2018), and therefore, customers can play a vital role in 

determining the success of brands. Brand co-creation begins with the 

relationship between shareholders and customers (Prahalad & 

Ramaswamy, 2004; Snyder, 2019), where shareholders define and 

create their brand identity through this relationship. Finally, it can be 

said that brand co-creation, in addition to strengthening a company's 

innovation capability, is also a reliable way to enhance brand 

relationships (Chang & Hsieh, 2016). 

Broeke and Paparoidamis (2021) demonstrate in their research 

that the co-creation of brand value occurs when customers are more 

sensitive to quality and less sensitive to price, and there is high 

demand for the product. Under such conditions, product quality is 

enhanced, and the company's flexibility increases. Nadeem et al. 

(2020) show in their research that social support affects ethical 
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perception, and both are effective in co-creation. Ethical 

understanding also has an impact on consumers' trust, satisfaction, and 

commitment. However, trust and commitment do not have a 

significant impact on the co-creation of value. Tajvidi et al. (2020) 

demonstrate that concerns about privacy can disrupt the effects of 

brand co-creation, and social support, quality of relationships, and 

information sharing on social media have a positive impact on 

consumers' intention to co-create brand value on social media. 

Additionally, there is a meaningful relationship between customer 

participation in brand communities on social media and the quality of 

the relationship. 

3. Methodology 

This study is objective in nature and employs a qualitative approach. 

Its aim is to identify the factors that affect co-creation branding in 

startups. To achieve this, a meta-synthesis approach is used to 

examine existing articles in the field and extract the relevant factors. 

The statistical population of the research is credible and relevant 

articles published between 2007 and 2022 (a 15-year time span). 

Meta-synthesis involves reviewing previous studies and reframing 

concepts through interpretive integration of previous results. In this 

research, the seven-stage Sandelowski & Barroso (2006) method is 

used to carry out the meta-synthesis, as it is the most commonly used 

method for meta-synthesis in recent university research studies. 

4. Results 

This research conducted a systematic review of 41 research studies to 

identify the factors influencing co-branding in startups. The meta-

synthesis method was used to analyze the research literature. After 

studying and extracting text, key codes were clustered using 

MAXQDA software and organized into concepts and components. 

Ultimately, the factors influencing co-branding in startups were 

extracted and classified into four themes, eight concepts, and 33 

distinct codes. These themes include environmental factors (financial 

and social factors), strategic brand management factors (brand value 

and brand creation), marketing factors (promotional activities and 

customer-related factors), and individual entrepreneurial factors 

(entrepreneurial personal characteristics and entrepreneurial skills). 
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5. Discussion and Conclusion 

The objective of this research is to identify the factors that influence 

co-branding in startups using a meta-synthesis method. To accomplish 

this objective, the scattered factors mentioned in various studies and 

case studies in this field were collected and classified into similar 

categories as concepts and themes using the meta-synthesis method 

and following the seven steps proposed by Sandelowski and Barroso. 

Startups can fulfill their responsibility and duty to society by engaging 

in activities that help the community, which has a significant impact 

on co-branding in the startup ecosystem (Kennedy & Guzman, 2016). 

Moreover, the social position of companies has been shown to 

influence co-branding (Twrsnick, 2016; Kennedy & Guzman, 2016). 

The availability of financial resources has a critical impact on co-

branding activities in startups. Financial performance in this context 

refers to the extent to which the resources under the company's control 

generate profitability, which is vital for accepting and developing co-

branding programs in the future. Therefore, it is considered one of the 

influential factors (Hatch & Schultz, 2010; Huang & Lai, 2011; 

Todor, 2014; Setiyati & Wijaya, 2015; Du Plessis et al., 2015; 

Tavares, 2015; Twrsnick, 2016; Kennedy & Guzman, 2016). The 

process of brand creation refers to a set of factors that lead to the 

development of a brand, encompassing brand design, brand strategy, 

brand identity, brand positioning, and brand objectives. These factors 

have been examined in most studies conducted in this area (Spence & 

Essoussi, 2008; Bresciani & Eppler, 2010; Bergström et al., 2010; 

Huang & Lai, 2011; Dai & Pietrobon, 2012; Sonja et al., 2022). 

Understanding the value-creating factors of a brand is a requirement 

for creating a strong brand. A brand's value is defined as a set of assets 

related to the brand name and company symbol that depend on the 

name or symbol of a brand and the increase in value created by the 

company's products or services. The value-creating factors of a brand 

include brand awareness, perceived brand quality, brand associations, 

brand image, brand experience, brand value, brand trust, brand 

commitment, and brand love (Boyle, 2007; Carvalho, 2007; Spence & 

Essoussi, 2008; Hamidi et al., 2021; Sonja et al., 2022; Bahagir et al., 

2022). Promotional activities are all actions taken to raise awareness 

and persuade customers and the target audience to use a product or 

service and represent the fourth element of the marketing mix (Hagili 
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et al., 2017; Kamboj et al., 2018; Rialti et al., 2018; Tajvidi et al., 

2020; Sonja et al., 2022; Bahagir et al., 2022). To implement and 

execute the co-creation approach, companies create their own 

channels to establish connections with customers, which is essentially 

the fundamental aspect of co-creation, involving individuals' 

participation in creating valuable experiences together. By employing 

this approach, companies cause customers to feel a sense of belonging 

to the brand and develop loyalty towards the brand (France et al., 

2015; Setiyati & Wijaya, 2015; Du Plessis et al., 2015; Twrsnick, 

2016; Kauffman et al., 2016). Previous research has shown that the 

personal characteristics and traits of entrepreneurs have an impact on 

their success and the success of their startup companies. Therefore, 

knowledge and experience play a significant role in branding, and 

many entrepreneurs have been able to use their previous knowledge 

and experience to pave the way for their future (Carvalho, 2007; 

Juntunen, 2012; Tavares, 2015; Lagerstedt & Mademlis, 2016; 

Twrsnick, 2016; Giannopoulos et al., 2021). The role of entrepreneurs 

in guiding and integrating the branding approach in startup companies 

has been emphasized in previous studies, which can be achieved in 

line with the innovation of entrepreneurs (Spence & Essoussi, 2008; 

Payne et al., 2009; Tavares, 2015; Setiyati & Wijaya, 2015; Twrsnick, 

2016; Giannopoulos et al., 2021). Hence, it is advisable for 

entrepreneurs to place significant emphasis on networking and 

bolstering their social networks, as well as improving communication 

with their customers, to foster increased and superior engagement with 

them, and ideally, to capitalize on enhanced brand credibility. In this 

regard, startup firms can enhance and expedite their brand acceptance 

process by encouraging customers to partake in and collaborate on the 

branding process through co-creation. Moreover, considering the 

frequent reiteration of brand identity in numerous studies, it is 

recommended that startup company executives devote greater 

attention to establishing and reinforcing brand identity in the minds of 

customers. 
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 با ها آپاستارت در آفرینی هم برندسازی بر مؤثر عوامل شناسایی

 فراترکیب از گیری بهره

   ینیرسول حسدیس
 ه،یدریح واحد تربت ،یدانشکده علوم انسان ت،یریگروه مد ،یتخصص یدکتر

 رانیا ه،یدریح تربت ،یدانشگاه آزاد اسلام
  

   انیساحل فرخ
 شابور،یواحد ن ،یدانشکده علوم انسان ت،یریگروه مد ،یبازرگان تیریمد اریاستاد

 رانیا شابور،ین ،یدانشگاه آزاد اسلام
 

   یتقو یهاد
دانشگاه  ،یادو اقتص یدانشکده علوم ادار ت،یریگروه مد ،یتخصص یدکتر

 رانیمشهد، مشهد، ا یفردوس

 چکیده
آپ، در مدت کوتاهی  امروزه آمارهای جهانی بیانگر این واقعیت است که هشتاد درصد شرکت استارت

ها پیرامون ضعف در  آپ خورند که یکی از دلایل اصلی عدم موفقیت و چالش استارت شکست می

رو، در  ها دانش دقیق برندسازی را ندارند. ازاین آپ تارتها است، زیرا اس آپ استراتژی برندسازی استارت

آفرینی  ای به نام برندسازی هم آپی برای کاهش ریسک شکست، بازاریابان نیاز به پدیده های استارت شرکت

هاست.  آپ آفرینی در استارت بر برندسازی هم مؤثرهدف این پژوهش شناسایی عوامل  اساس، دارند. براین

این پژوهش با مرور سیستماتیک به بررسی متون ، از روش فراترکیب بهره گرفته شده است. برای این منظور

میلادی شناسایی  0200-0220های  متن علمی معتبر به زبان انگلیسی در بازه سال 691تعداد  پرداخته است و

پژوهش از  عنوان پژوهشی مورداستفاده قرار گرفت. برای تحلیل ادبیات 16و استخراج گردید و تعداد 

ای، کیودیافزار مکس روش فراترکیب استفاده شد. پس از مطالعه و استخراج متن، کدهای کلیدی با نرم

بر برندسازی  مؤثرعوامل  ،تیدرنها تنظیم شدند. ها مؤلفهشده و در قالب مفهوم و  بندی استخراج و خوشه

ها  بندی گردید. این مقوله ز استخراج و طبقهکد متمای 33مفهوم و  8مقوله،  1ها در  آپ آفرینی در استارت هم

اند از: عوامل محیطی )عوامل مالی، عوامل اجتماعی(، عوامل مدیریت استراتژیک برند )ارزش برند،  عبارت
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 مقدمه

محققان و مدیران  موردتوجهمفهوم ارزش و نقش آن در خدمات تجاری همیشه 

ثبات، بازار  . همچنین محیط بی(Hamidi et al., 2021) های بازاریابی بوده است شرکت

های فراروی عصر حاضر است که  ر جهانی از چالشگرفتن رقابت در بازا پویا و شدت

ها و  بازاریابان با تمرکز بر راهبردهای برند و برندسازی، به دنبال متمایزکردن ویژگی

 جهیدرنت. (Ahn et al., 2019) های رقیب هستند های سازمان در مقایسه با سازمان تفاوت

ینده بازاریابی را جهان مدیریت پردازان، مدیران و پژوهشگران، دنیای آ بسیاری از نظریه

 ,.Tajvidi et al., 2020; France et al) اند های پیرامون برندسازی نام نهاده برند و فعالیت

آفرین  ای بیش از یک نام قدرتمند، معتبر و ارزش . علاوه بر این، شاید هیچ سرمایه(2020

 Dressler)یک ابزار مدیریتی ها، کارآمد نباشد و باید در نظر داشت که برند،  برای سازمان

& Paunovic, 2021 )ها در جهت خلق  بلکه یک الزام استراتژیک است که به سازمان

. (Hamidi et al., 2021)کند  ارزش برای مشتریان و ایجاد مزیت رقابتی پایدار کمک می

 Gomez) ندینما یمهای اقتصادی را فراهم  درواقع برندها، منابع کمی و کیفی برای فعالیت

et al., 2019) های  وقفه بازار، نیازها و خواسته کردن بی و یک برند قوی و باارزش، دنبال

کنندگان را  های مصرف دادن نیازها و خواسته کنندگان است و حتی توانایی شکل مصرف

توانند باعث بهبود وفاداری  لذا برندهای قدرتمند می ؛(Hajli et al., 2017) نیز دارد

( و افزایش 6126حاشیه سود بیشتر در بلندمدت )شیرخدایی و همکاران، مشتری، کسب 

بنابراین یک برند قدرتمند، دارایی  ؛(Huang & Lai, 2011) ارزش و اعتبار شرکت شوند

های  تمام مزیت باوجود. (Sonja et al., 2022شود ) ها محسوب می باارزشی برای شرکت

ها و مسیرهای  سرعت راه ا و ابزارهای جدید بهه ها، رسانه رقابتی برند، ظهور تکنولوژی

شدت رقابتی امروز به  رو برندسازی در فضای بازار به سنتی برندسازی را تغییر دادند؛ ازاین

 Martínez-Cañasها تبدیل شد ) آپ برای استارت خصوص بهها  چالشی برای همه شرکت

et al., 2016) .وکار  به مدل کسبشدن  آپ شرکتی است که باهدف تبدیل استارت

 ,Lagerstedt & Mademlis)پذیر تشکیل شده است  گسترش و مقیاس تکرار، قابل قابل
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آپ  های استارت ها، نوآوری است که شرکت آپ شاخصه اصلی و متمایز استارت. (2016

های  عنوان یکی از مزیت و به (Kim and Choi, 2019)سازد  ها جدا می را از دیگر سازمان

ها در  آپ شود. علاوه بر نقش کلیدی استارت آپ محسوب می ای استارته اصلی شرکت

های تحقیق و توسعه و ساختار  پذیری بیشتر، کاهش هزینه توان انعطاف نوآوری، می

 & Lagerstedt) آپ برشمرد های استارت های شرکت غیررسمی شرکت را از دیگر مزیت

Mademlis, 2016)وکار،  حوزه کسب ها در آپ ستارتها و اهمیت ا رغم تمام مزیت . علی

 ,Radácsi & Filep)ها با محدودیت منابع مالی  آپ باید بیان کرد که همواره استارت

 & Prommer et al., 2020; Wong & Merrilees, 2005; Bresciani)، زمانی (2021

Eppler, 2010) اطلاعاتی ،(Rode & Vallaster, 2005) ( و نیروی انسانیRadácsi & 

Filep, 2021; Wong & Merrilees, 2005)  مواجه هستند و آمارهای جهانی بیانگر این

ها( در مدت کوتاهی شکست  آپ های نوپا )استارت واقعیت است که هشتاد درصد شرکت

توان برای شکست  . دلایل متعددی را می(Satyanarayana et al, 2021)خورند  می

ها  آپ یل اصلی عدم موفقیت و شکست استارتاز دلا یکی اما ها عنوان کرد؛ آپ استارت

دانش دقیق  ها آپ استارت زیرا ها است؛ آپ پیرامون ضعف در استراتژی برندسازی استارت

دهند  برندسازی را ندارند و همچنین زمان کافی را به مقوله برندسازی اختصاص نمی

(Zarrouk et al., 2021; Lagerstedt & Mademlis, 2016) حائز اهمیت است . این نکته

، افزایش خرید کنندگان نیتأمها به افزایش دسترسی به  آپ که برندسازی در استارت

 & Drakoulis)کند  وکار نوآورانه کمک می مشتری و بهبود و توسعه مدل کسب

Lipovsek, 2015) ها  آپ های یادشده، استارت رغم همه مزیت اما باید اذعان داشت که به؛

کننده، ایجاد تقاضا برای محصولات و  ای نظیر کسب اعتماد مصرف های عدیده با چالش

کنندگان  خدمات خود و همچنین ایجاد هویت و عرضه ارزش ویژه و متمایز به مصرف

های پیش روی  رو برای کاهش چالش . ازاین(Sonja et al., 2022هستند )مواجه 

ای به نام  از به پدیدهها، بازاریان نی آپ و ریسک شکست این شرکت های استارت شرکت

. برندسازی (Bonamigo et al., 2022)ها دارند  آپ آفرینی در استارت برندسازی هم
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منظور بهبود و توسعه تصویر برند،  آفرینی، مشارکت و تعامل فعالانه مشتری و شرکت به هم

ای افزایش وفاداری مشتری در راست تیدرنهاافزایش ارزش برند، افزایش آگاهی از برند و 

(. از 6126دستیابی به جایگاه رقابتی ویژه در بازار است )دهدشتی شاهرخ و همکاران، 

آپ و استفاده از  های استارت طرفی، درگیرکردن مشتریان در امور برندسازی شرکت

تواند یک منبع جدید و مزیت محسوب شده و  دانش، اطلاعات و مهارت مشتریان می

های مشتریان و  آپ از نیازها و خواسته ستارتهای ا موجب بهبود سطح آگاهی شرکت

لذا بنا  ها شود؛ های آن ساختن بهتر نیازها و خواسته همچنین گامی جهت برآورده

تاکنون تحقیقات و  متأسفانهها،  آپ آفرینی در استارت برندسازی هم مسئلهضرورت  به

ها انجام  آپ تآفرینی و استار مطالعات بسیار اندکی بر روی هر دو بخش برندسازی هم

 ;Wong & Merrilees, 2005)تری است  شده است و نیازمند مطالعات گسترده

Lagerstedt & Mademlis, 2016)مؤثرشناسایی عوامل  درصددرو این پژوهش  . ازاین 

 باشد. ها می آپ آفرینی در استارت بر برندسازی هم

 مبانی نظری

 آپ استارت

آپ  در مورد استارت شده ارائهن است که تعاریف آ دیمؤآپ  بررسی مرور ادبیات استارت

ها  آپ استارت (Avnimelech & Teubal, 2006مثال  برای )بسیار متعدد و متفاوت است. 

ها از ایده  اصلی آن اند که فعالیت های جوان با فناوری پیشرفته تعریف کرده را شرکت

رو،  کشد. ازاین ل میوکار تا ابتدای مرحله فروش بین یک تا پنج سال طو جدید کسب

آورده شده  6نظران و پژوهشگران مختلف در جدول  از دیدگاه صاحب شده ارائهتعاریف 

 است:

 آپ. تعاریف استارت2جدول 

 آپ تعاریف استارت نویسنده

Graham(2012) 
سرعت رشد کند و  آپ، شرکتی است که ساخته شده است تا به شرکت استارت

 ه بودجه و سرمایه جدید ندارد.متمرکز بر رشد است که نیاز ب
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 آپ تعاریف استارت نویسنده

Moogk (2012) 
آپ را نهادی انسانی که برای خلق محصول یا خدمتی نو در شرایط  شرکت استارت

 نامد. قطعیت بسیار ساخته شده، می عدم

Bastié et al (2013) اندازی ابزارهای جدید تولید هستند. ها راه آپ کنند که استارت استدلال می 

Lagerstedt & 

Mademlis (2016) 

شدن به مدل  تاسیس است که باهدف تبدیل آپ، شرکتی نوپا و تازه استارت

 پذیر تشکیل شده است. گسترش و قیاس تکرار، قابل وکار قابل کسب

Salamzadeh & 

Kawamorita Kesim 

(2017) 

گیرند و  آپ پیرامون فرصت یا تکنولوژی موجود شکل می های استارت شرکت

 شوند. افزوده به تکنولوژی یا رویکرد می رزشساز چندین ا سبب

Edison et al (2018) 
پاسخ به  ارائهبنیان هستند که برای  تاسیس دانش های تازه ها شرکت آپ استارت

 گردند. نیازهای نوین با استفاده از نیروی انسانی خلاق ایجاد می

Radácsi & Filep 

(2021) 

این . باشد قدرت و سرعت رشد بالا میهایی کوچک با آپ شرکت منظور از استارت

ها  آپ گردند. استارت می سیتأسها با سرمایه اندک و با تمرکز بر مغزافزار  شرکت

نیازهای مشتری از شرایط  نیتأمباشند و در جهت  پذیر می هایی ریسک شرکت

 باشند. کنند و به دنبال تثبیت جایگاه خود در بازار می نامطمئن و ریسک استقبال می

 آفرینی برند مه

 ,Hatch & Schultz)آفرینی برند است  های اخیر در مباحث برندسازی، هم یکی از جریان

و  (Vargo & Lusch, 2008)که تا حد زیادی بر مبنای منطق غالب خدمات  (2010

است که با شناسایی فرایندهای  (Prahalad & Ramaswamy, 2004) آفرینی ارزش هم

. سونجا و همکاران در مرور پیشینه (Juntunen, 2012)شود  یخلق ارزش مشتری، شروع م

آفرینی، یک مفهوم دوبعدی متشکل  اند؛ هم آفرینی برند اذعان داشته خود درباره مفهوم هم

شود که  آفرینی منجر به این می . هم(Sonja et al., 2022) ی استرگذاریتأثتعامل و  از

ها را  دهند و بتوانند آن ارائهکنندگان  صرفتری را به م ها کالا و خدمات متناسب شرکت

. محققان در حال حاضر اغلب (Nadeem et al., 2020)به مشارکت بیشتری تشویق کنند 

و  کننده نیتأمآفرینی برای توصیف و توضیح این تعامل و ارتباط مابین  از اصطلاح هم

دهد  دمات نشان می(. منطق غالب خ6126کنند )شیرخدایی و همکاران،  مشتری استفاده می

آفرین و یادگیری نحوه حمایت از  از فرایندهای ارزش کنندگان نیتأمکه ارزش با درک 

 ,Foroudi et al., 2020; Vargo & Lusch) شود آفرینی مشتری آغاز می های هم فعالیت
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عنوان  آفرینی برند، مشتری همواره به بنابراین بر مبنای منطق غالب خدمات در هم ؛(2008

 Payne etرود ) هم آفرین ارزش، یک گزاره بنیادین و کلیدی این منطق به شمار مییک 

al., 2009; Kennedy & Guzmán, 2016; Biraghi & Gambetti, 2017)رو  . ازاین

عنوان یک خریدار  کننده دیگر به آفرینی برند، ناشی از این فرض است که مصرف نظریه هم

واستار و طالب یک مشارکت فعال در خلق تجارب برند شود، بلکه خ منفعل برند ظاهر نمی

تواند نقش مهمی در تعیین موفقیت  تبع آن مشتری می و به (Kamboj et al, 2018)است 

داران و مشتریان  آفرینی با ارتباط بین سهام برندها ایفا کند. به همین جهت برندسازی هم

که با استفاده از این  (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Snyder, 2019)شود  آغاز می

توان گفت می تیدرنهاکنند و  داران هویت برند خود را تعریف و خلق می ارتباط، سهام

اعتماد  های قابل آفرینی برند علاوه بر تقویت توانایی نوآوری شرکت، یکی از روش که هم

 .(Chang & Hsieh, 2016)رود  برای تقویت روابط برند نیز به شمار می

 پژوهش پیشینه

 . پیشینه پژوهش1جدول 

نام نویسندگان و 

 سال انتشار
 گیری نتیجه

شیرخدایی و 

 (6126همکاران )

دهد که حمایت اجتماعی و مشارکت مشتری در جوامع برند  های این پژوهش نشان می یافته

ند. مثبت دار ریتأثشود و بر وفاداری به برند نیز  های اجتماعی به کیفیت ارتباط منجر می رسانه

 آفرینی برند رابطه دارد. معناداری با هم طور بههمچنین وفاداری به برند 

دهدشتی شاهرخ و 

 (6126همکاران )

، یشایندهاآفرینی برند شامل پ کد، مدل رفتار هم 30مفهوم و  62مقوله،  3در این پژوهش 

مشتریان نتایج نشان داد امروزه  و گردید شناسایی یندهاآفرینی و پسا عوامل رفتار هم

 ینوع هایی را خلق کنند که از جذابیت تجاری بالایی برخوردار باشد و به توانند ایده می

 .شود شریک تجاری بنگاه شوند و به این شکل نیازهای گسترده مشتریان برآورده می

کردنائیج و 

 (6126همکاران )

های  آپ ر استارتآفرینی ارزش د های این پژوهش بیانگر این است که پیشایندهای هم یافته

قدرت »، «کنندگان ادراکات اخلاقی مصرف»مضمون فراگیر شامل  8اقتصاد اشتراکی شامل 

کمک به »، «پایداری»، «تجربه مشتری»، «ارزش مورد انتظار»، «مند بازاریابی رابطه»، «برند

 .باشند می« ها زیرساخت»و « وکارها رشد و توسعه کسب
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نام نویسندگان و 

 سال انتشار
 گیری نتیجه

آباد و  افرند خلیل

 (6399همکاران )

آفرینی ارزش در کنار گرایش به برند، مکانیسم  دهد که فرایند هم مطالعه نشان میاین نتایج 

باشد. همچنین، ضمن  رگذاریتواند بر عملکرد بهتر و موفقیت برند تأث مهمی است که می

دهد، گرایش به برند موجب  عنوان متغیر میانجی، نتایج نشان می آفرینی ارزش به بررسی هم

عنوان دو  شود و این دو متغیر به افزایی ارزش نمی آن بر هم ریملکرد برند از طریق تأثبهبود ع

 .هستند رگذاریمتغیر مجزا بر عملکرد برند تأث

سلطانی و همکاران 

(6391) 

کنند و حتی  آفرینی مجازی را ارزشمند ادراک می نتایج این پژوهش نشان داد مشتریان هم

علاوه،  درباره این فرایند ندارد به ها آنبر دیدگاه ارزشی  یریتأثهم  شده مطرحهای  ریسک

 شود. دهان مثبت منجر می به آفرینی به بازاریابی دهان هم

Hamidi et al 

(2021) 

 

پردازد. بر اساس  آفرینی برند در صنعت گردشگری می این پژوهش به بررسی فرایند هم

ریزی  لقا ارزش، ریسک ارزش، برنامهی شامل اها مؤلفهآمده در این تحقیق  دست نتایج به

 مؤثری ها مؤلفهعنوان  منابع، بستر، بازیگران، فرایند ایجاد ارزش مشترک و فرایند یادگیری به

 بر برندسازی مبتنی بر مشارکت مشتری شناسایی شدند.

Broeke & 

Paparoidamis 

(2021) 

دهد که مشتریان  رخ میآفرینی ارزش برند زمانی  دهد که هم نتایج این پژوهش نشان می

تر باشند و نسبت به قیمت حساسیت کمتری داشته باشند و تقاضا  نسبت به کیفیت حساس

پذیری شرکت  و انعطاف جادشدهیابرای محصول زیاد باشد. در این شرایط، کیفیت محصول 

 یابد. افزایش می

Nadeem et al 

(2020) 

گذارد و هر  می ریتأثبر ادراک اخلاقی دهد که حمایت اجتماعی  نتایج این پژوهش نشان می

هستند. درک اخلاقی همچنین بر اعتماد، رضایت و تعهد  مؤثرآفرینی  دو بر هم

ی ریتأثآفرینی ارزش  حال، اعتماد و تعهد بر هم است. بااین رگذاریتأثکنندگان  مصرف

 گذارد نمی

Chuang 

(2020) 

های اجتماعی بررسی  ا استفاده از رسانهآفرینی بر چابکی عملیاتی ب هم ریتأثدر این پژوهش 

 دهندگان ارائهبا افزایش صلاحیت  نیتأمکند که چابکی زنجیره  شود. این پژوهش بیان می می

خدمات در بخش فناوری اطلاعات برای بهبود تعامل با مشتریان و تقویت همکاری بین 

 یابد. سازمانی، بهبود می

Tajvidi et al 

(2020) 

آفرینی  تواند اثرات هم های مربوط به حفظ حریم خصوصی می داد که نگرانیاین مقاله نشان 

ی اطلاعات در گذار به اشتراکبرند را مختل کند و حمایت اجتماعی، کیفیت رابطه و 

های اجتماعی  آفرینی برند در رسانه کنندگان در هم های اجتماعی بر روی قصد مصرف رسانه

های  ناداری بین مشارکت مشتری در جوامع برند رسانهمثبت دارد. همچنین ارتباط مع ریتأث

 اجتماعی و کیفیت ارتباط وجود دارد.
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نام نویسندگان و 

 سال انتشار
 گیری نتیجه

Rialti et al 

(2018) 

آفرینی در جوامع برند کمک کند. در این  کند تا به ادبیات هم این پژوهش تلاش می

تحت تواند تجارب اعضای جوامع برند را  شود تا بازیگر اصلی که می پژوهش تلاش می

کنندگان در  دهد شناسایی شود. همچنین نقش خاص برند و سایر مصرف قرار می ریتأث

شود که چگونه تجربیات  شود و مشخص می آفرینی شناسایی می ی بر همرگذاریتأث

های مصرفی تفاوت دارند. همچنین تجارب استفاده فرد و جمعی  توسط فعالیت جادشدهیا

 شود. متمایز می

Hajli et al 

(2017) 

چرخه  گرفته است. در این پژوهش یک پژوهش با روش کیفی تحلیل مضمون انجاماین 

آفرینی برند، وفاداری و کیفیت رابطه با مشتری نتیجه  شود که در آن هم بازخورد طراحی می

گردد و  آفرینی بار دیگر به شبکه بازمی مشارکت در جامعه برند آنلاین است و بازخورد هم

کند که تعاملات اجتماعی مشتریان با  ت. این پژوهش بیان میاس مؤثربر مشارکت مشتری 

برندهای موردعلاقه در جوامع برند آنلاین به توسعه کیفیت ارتباط و تقویت روابط مشتری و 

 کند. برند کمک می

Choi et al 

(2016) 

آفرینی را در  های دیجیتال و هم کند تا اهمیت استفاده از فناوری این مطالعه تلاش می

های شناختی و عاطفی در  دهد که ویژگی ها نشان می ندهای لوکس را مشخص نماید. یافتهبر

برند هستند. همچنین اهمیت  - های دیجیتال، کلید تعامل مشتری آفرینی در محیط هم

 شود. آفرینی و ارزش برند در قصد خرید سنجیده می هم

رغم توافق در  دریافت که علی توان می موردپژوهشبا مطالعه مقالات و تحقیقات در زمینه 

آپ، اما همچنان شاهد  های استارت مورد اهمیت و سودمندی برندسازی در شرکت

ها  آپ آفرینی در استارت توجهی پژوهشگران و فقر دانش درباره موضوع برندسازی هم کم

ی بر برندساز مؤثرهستیم و در دامنه مطالعاتی این پژوهش اثر جامعی که به شناسایی عوامل 

ها از تمامی ابعاد پرداخته شده باشد؛ وجود ندارد و این مهم خود  آپ آفرینی در استارت هم

به ضرورت  رو، باتوجه یکی از دلایل پرداختن به این موضوع در این پژوهش است. ازاین

منظور بررسی جامع در این  ها و به آپ آفرینی در حوزه استارت توجه به مقوله برندسازی هم

گیری از روش تحقیق کیفی فراترکیب، اقدام به  پژوهش تلاش دارد با بهره حوزه، این

 ها بپردازد. آپ آفرینی در استارت بر برندسازی هم مؤثرشناسایی عوامل 
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 روش تحقیق

هدف از نوع کاربردی است. پژوهش  ازلحاظو  ماهیت از نوع کیفی ازنظر این پژوهش

، با روش ها آپ آفرینی در استارت ی همبرندسازباهدف شناسایی عوامل مؤثر بر  حاضر

بر پردازد و عوامل مؤثر  می موردنظرفراترکیب به بررسی مقالات موجود در حوزه 

 نماید. را از مقالات مرتبط استخراج میآفرینی  برندسازی هم

 0200تا  0220های  جامعه آماری پژوهش، مقالات معتبر و مرتبط با موضوع بین سال

باشد.  شده در این پژوهش فراترکیب می فتهروش به کار گرباشد.  می( لهسا 61)بازه زمانی 

ی مجدد مفاهیم، از بند چارچوبدر روش فراترکیب، بازنگری مطالعات پیشین و فرایند 

 روش از پژوهش این پذیرد. درطریق ادغام تفسیری نتایج پیشین، صورت می

 شود؛ می استفاده فراترکیب ایاجر برای( 0221) 6و باروسو ساندلوفسکی ای مرحله هفت

 در دانشگاهی های پژوهش در فراترکیب اجرای روش پرکاربردترین روش اینچراکه 

 و سندلووسکی) است مشخص زیر شکل در روش این مراحل. است بوده اخیر سالیان

 (:0221باروسو، 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1
 Sandelowski & Barroso (2006) 
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 ی تحقیق حاضر(ها افته)منبع: ی مراحل روش فراترکیب .2 شکل

 

 ها یافته

 سؤالاولین مرحله از روش فراترکیب، تنظیم  ی پژوهش(:ها سؤالک )تنظیم گام ی -

مشخص گردد. در « چه چیزی»برای تنظیم سؤال یا هدف، ابتدا بایستی باشد.  پژوهش می

 یموردبررس ها آپ آفرینی در استارت برندسازی همشناسایی عوامل مؤثر بر  پژوهشاین 

را مشخص نمود که  ی، جامعه موردبررس«کسیچه »پرسش با بایستی  سپسگیرد.  قرار می

 ,Scince Direct, Emerald) های داده و مجلات معتبر خارجی در این پژوهش پایگاه

Springer, IEEE, Taylor & Francis, EBSCO, Pro Quest که به بررسی عوامل )

گیرد. در  قرار می یاند؛ موردبررس پرداخته ها آپ آفرینی در استارت برندسازی هممؤثر بر 

سازد.  را مشخص می شده یچارچوب زمانی مقالات بررس« چه زمانی»مرحله بعد، پرسش 

 هاافتهی ارائه

 کنترل کیفیت

 تحقیق سؤالتنظیم 

 انجام ادبیات سیستماتیک

 جستجو و انتخاب مقالات مناسب

 یفیک یهاافتهیتجزیه و تحلیل و ترکیب 

 استخراج اطلاعات مقاله
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گیرند.  قرار می یموردبررس 0200الی  0220در این تحقیق مطالعات خارجی در بازه زمانی 

های  است که بیانگر روشی است که برای گردآوری داده« چگونه»سؤال آخر پرسش 

های صورت گرفته با  ها از پژوهش گیرد. برای گردآوری داده میتحقیق مورداستفاده قرار 

استفاده شده است.  آفرینی برندسازی همهای علمی )کیفی، کمی و آمیخته( در حوزه  روش

 از روش تحلیل مضمون بهره گرفته شده است. شده ییشناساهمچنین برای تحلیل عوامل 

 باشد: می بدین شرحب های بعدی فراترکی سؤال تحقیق برای گام بنابراین،

 اند؟ کدم ها آپ آفرینی در استارت برندسازی همعوامل مؤثر بر 

مند  ، به جستجوی نظامدر این مرحله از پژوهش متون(: مند نظامگام دوم )بررسی  -

کلمات  پژوهشگرشود. در این راستا  های مختلف پرداخته می مطالعات منتشرشده در پایگاه
کند و به شناسایی دقیق و منظم مقالات  پژوهش را انتخاب میکلیدی مناسب و مرتبط با 

 ,Scince Direct, Emeraldهای علمی نظیر  شده در پایگاه های مطرح مرتبط با کلیدواژه

Springer, IEEE, Taylor & Francis, EBSCO, Pro Quest پردازد. کلمات کلیدی  می
 مطرح گردیده است. 3مرتبط با پژوهش در جدول 

 های جستجو )کلمات کلیدی( واژه .8جدول 
 Branding in Start-up ها آپ برندسازی در استارت

 Branding in SMEs های کوچک و متوسط برندسازی در شرکت

 Co-creation آفرینی هم

 Brand Co-creation آفرینی برند هم

 Co-creation branding آفرینی برندسازی هم

 Branding برندسازی

 Corporate Branding یبرند شرکت

ی مناسب، به ها مقالهدر این مرحله برای انتخاب  گام سوم )انتخاب منابع مناسب(: -

شود تا مقالاتی که حائز شرایط  تعیین معیارهای ورود و خروج نسبت به مقالات اقدام می

معیارهای ورود و خروج مقالات  1لازم نیستند از فرایند بررسی حذف گردند. در جدول 
 ذکر شده است:
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 معیارهای ورود و خروج مقالات .4جدول 

 پذیرش معیار عدم معیار پذیرش 

 غیرانگلیسی انگلیسی زبان مطالعات

 نوع مطالعات

پژوهشی و کنفرانسی انگلیسی )به دلیل  -تمامی مقالات علمی 

آفرینی در  کیفیت بالای مقالات( مرتبط با برندسازی هم

 ها آپ استارت

های  ، سایتها کتب، گزارش

 شخصی و نظرات شخصی

شناسی  روش

 مطالعات

های کیفی، کمی و  های علمی )روش مقالاتی که با روش

 اند. آمیخته( به بررسی موضوع پرداخته

روش تحقیقات آزمایشی و 

 غیرعلمی

حوزه 

 مطالعاتی

های کوچک  ها، برندسازی در شرکت آپ برندسازی در استارت

آفرینی،  نی برند، برندسازی همآفری آفرینی، هم و متوسط، هم

 برندسازی، برند شرکتی

 نداشتن ارتباط با معیارها

 شده، مشخص شده است. به معیارهای تعیین فرایند بررسی مقالات باتوجه 0در نمودار 

 ی پژوهش حاضر(ها افته)منبع: ی مقالات پالایش فرایند نمودار .1شکل 

 

 مقالات اولیه یافت شده

N=196 

 کل چکیده غربال شده

N=164 

 تعداد مقالات برای بررسی محتوا

N=118 

تعداد مقالات برای ارزیابی کیفیت روش 

 پژوهش

 کل مقالات نهایی

N=41 

 تعداد مقالات رد شده به دلیل عنوان

N=32 

 چکیده تعداد مقالات رد شده از نظر

N=46 

 تعداد مقالات رد شده از نظر محتوا

N=44 

تعداد مقالات رد شده از نظر کیفیت روش 

 N=33    پژوهش
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حله از فراترکیب، اطلاعات هر مقاله بر اساس در این مر گام چهارم )استخراج نتایج(: -

در هر  شده ییشناسانام و نام خانوادگی نویسنده، به همراه سال انتشار و همچنین اجزای 

 ت.نشان داده شده اس 1 آمده از این مرحله در جدول دست نتایج بهاند.  شده بندی مقاله طبقه

 از منابع منتخب شده استخراجبر برندسازی هم آفرینی  مؤثر. عوامل 5جدول 

 یموردبررسعوامل  نویسنده و سال

Boyle (2007) 
برند، تداعیات برند، تجربه برند، تصویر  شده ادراکآگاهی از برند، کیفیت 

 برند، ارتباطات، تعهد برند، عشق برند

Carvalho (2007) 
ارتباطات، شبکه اجتماعی، دانش و تجربه کارآفرین، قوانین و مقررات، 

 برند، بازدهی برند، آگاهی از برند شده ادراکت برند، کیفیت تداعیا

Spence & Essoussi 

(2008) 
 ارزش برند، تداعیات برند، آگاهی از برند، هویت برند، استراتژی برند، نوآوری

Payne et al (2009) 
هویت برند، تجربه برند، نوآوری، تعهد برند، رضایت مشتری، اعتماد برند، 

 تعاملات

Bresciani & Eppler 

(2010) 
 عمومی، ارتباطات، تبلیغات، استراتژی برند، طراحی برند اعتماد برند، روابط

Hatch & Schultz 

(2010) 
 تعهد برند، تعاملات، شبکه اجتماعی، بازدهی مالی

Bergström et al (2010) 
ر برند، آگاهی از برند، ارزش برند، تداعیات برند، هویت برند، تصویر برند، اعتبا

 عمومی، شبکه اجتماعی ارتباطات، استراتژی برند، روابط

Huang & Lai (2011) استراتژی برند، منابع مالی 

Dai & Pietrobon 

(2012) 

یابی  تصویر برند، تبلیغات، تداعیات برند، ارزش برند، آگاهی از برند، جایگاه

 برند، استراتژی برند، طراحی برند

Juntunen (2012) 
ت، ارتباطات، شخصیت کارآفرین، آگاهی از برند، تصویر برند، اعتبار تعاملا

 برند، اعتماد برند،

Urde (2013) یابی برندارتباطات، جایگاه 

Dijk et al (2014) اعتبار برند، ارتباطات، تعاملات 

Wang & Hajli (2014) اعتماد برند، رضایت مشتری، تعهد برند، شبکه اجتماعی 

Sheikh (2014) 
برند، تداعیات برند، آگاهی از برند، هویت  شده ادراکارزش برند، کیفیت 

 برند، تصویر برند، استراتژی برند، ارتباطات

Todor (2014) 
هویت برند، بازدهی مالی، رضایت مشتری، ارزش برند، آگاهی از برند، 

 استراتژی برند
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 یموردبررسعوامل  نویسنده و سال

France et al (2015)  مشتری، تعاملاتمشارکت مشتری، ایجاد درگیری ذهنی 

Setiyati  & wijaya 

(2015) 
تعاملات، ایجاد درگیری ذهنی مشتری، ارتباطات، خلاقیت، رضایت مشتری، 

 منابع مالی

Drakoulis & Lipovsek 

(2015) 
 یابی برند، ارزش برند عمومی، جایگاه هویت برند، ارتباطات، تبلیغات، روابط

Gjavachanov & 

Šulžicks (2015) 

عمومی، اعتبار برند، آگاهی از  د، ارتباطات، شبکه اجتماعی، روابطهویت برن

 برند، وفاداری به برند، تصویر برند شده ادراکبرند، کیفیت 

Fernholz & Markovic 

(2015) 

عمومی، شبکه اجتماعی، تبلیغات، ارتباطات، هویت برند، استراتژی برند،  روابط

 ایجاد درگیری ذهنی مشتری، تعاملات

Du Plessis et al (2015) 
منابع مالی، ارزش برند، هویت برند، تصویر برند، ایجاد درگیری ذهنی مشتری، 

 تبلیغات، ارتباطات

Tavares (2015) 
تصویر برند، ارزش برند، طراحی برند، استراتژی برند، منابع مالی، گرایش 

 کارآفرین، نوآوری، هویت برند، ارتباطات

Wadesia & Sada 

(2015) 
 تباطات، مشارکت مشتری، تعاملاتار

Kauffman et al (2016) 
قوانین و مقررات، مشارکت مشتری، وفاداری، شبکه اجتماعی، ایجاد درگیری 

 ذهنی مشتری، تجربه برند، اعتماد به برند، عشق برند، ارتباطات

Lagerstedt & 

Mademlis (2016) 

برند، طراحی برند، شخصیت کارآفرین، ارزش برند، هویت برند، آگاهی از 

 شبکه اجتماعی، مشارکت مشتری، تبلیغات، ارتباطات، تصویر برند

Dean et al (2016) هویت برند، ارتباطات، تعاملات، تجربه برند 

Twrsnick (2016) 
شخصیت کارآفرین، رضایت مشتری، نوآوری، منابع مالی، موقعیت اجتماعی، 

 ایجاد درگیری ذهنی مشتری، تعاملات

Kennedy & Guzman 

(2016) 

هویت برند، منابع مالی، موقعیت اجتماعی، تعهد برند، آگاهی از برند، 

 پذیری اجتماعی ارتباطات، تبلیغات، مسئولیت

Bjur & Christo-

Dionne (2016) 
 آگاهی از برند، تصویر برند، هویت برند، ارتباطات

Hagili et al (2017) 
مشارکت مشتری، اعتماد برند، رضایت  شبکه اجتماعی، ارتباطات، تعاملات،

 مشتری، تعهد برند

Johansson & 

Strindemark (2017) 

برند، تداعیات برند، استراتژی  شده ادراکارزش برند، آگاهی از برند، کیفیت 

 برند

Kamboj et al (2018)  ارزش برند، تجربه برند، اعتماد برند، ارتباطات، شبکه اجتماعی، مشارکت



 12 |  و همکاران ینیحس...؛ اب ها آپ در استارت ینیآفر هم یعوامل مؤثر بر برندساز ییشناسا

 یموردبررسعوامل  نویسنده و سال

 ایت مشتریمشتری، رض

Rialti et al (2018) 
های اجتماعی، ارزش برند، تجربه برند، ارتباطات، تبلیغات، مشارکت  شبکه

 مشتری

Buhalis & Sinarta 

(2019) 
 مشارکت مشتری، هویت برند، تعاملات

Tajvidi et al (2020) ،حفظ حریم خصوصی، حمایت اجتماعی، ارتباطات، مشارکت مشتری 

Chuang (2020) های اجتماعی، چابکی عملیاتی، تعامل برند با مشتری، فناوری برند سانهر 

Nadeem et al (2020) کنندگان، کیفیت روابط، حمایت اجتماعی، درک اخلاقی مصرف 

Giannopoulos et al 

(2021) 

خلاقیت، تخصص، امکانات و فناوری، اشتراک  مهارت و دانش برند، تعاملات،

 منابع

Hamidi et al (2021) القا ارزش برند، درک ارزش برند، ریسک ارزش برند 

Bahagir et al (2022)  از برند شده ادراکدرگیری سازی کاربر، ارتباطات، وفاداری به برند، کیفیت 

Sonja et al (2022) 
استراتژی برند، ارزش برند، ارتباطات برند، عشق برند، جذاب بودن تصویر برند، 

 د.اهداف برند، تعهد برن

در این مرحله از پژوهش  های کیفی(: وتحلیل و تلفیق یافته تجزیهپنجم )گام  -

عنوان کد در نظر گرفته و سپس با  از مطالعات پیشین را به شده استخراجهای  یافته

مند در  صورت نظام و بهبندی نموده  درنظرگرفتن مفهوم هر یک از این کدها، اقدام به دسته

شوند. در  . بدین ترتیب مفاهیم پژوهش مشخص میخواهند شد کنار یکدیگر قرار داده

 آورده شده است. شده یبند دستهعوامل  1جدول 

 ها بندی یافته . مقوله6جدول 

 فراوانی شرح مختصر کد کد مفاهیم مقوله

عوامل 

 محیطی

 عوامل مالی
 0 بازده حاصل از منابع تحت کنترل شرکت است بازدهی مالی

 1 های مالی شرکت دارایی میزان منابع مالی

عوامل 

 اجتماعی
 موقعیت اجتماعی

مراتب کیفی کل جامعه  اعطای مقامی در سلسله

ها از هر یک  به هر فرد به استناد مجموع ارزیابی

هایی که  هایی که احراز کرده و پاداش از پایگاه

0 
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 فراوانی شرح مختصر کد کد مفاهیم مقوله

 شود. ها عایدش می از هر یک از آن

پذیری  مسئولیت

 اجتماعی

عنوان یک عضو با حس  وز خود بهتوانایی بر

 و سازنده در گروه است. مؤثرهمکاری، 
6 

عوامل 

مدیریت 

استراتژیک 

 برند

 ارزش برند

 آگاهی از برند

توانایی بالقوه خریدار در تشخیص و به یادآوری 

طبقه خاصی از محصول  یک برند به یک که نیا

 تعلق دارد.

63 

کیفیت 

 برند شده ادراک

مطلوبیت یا برتری برند و ارزیابی کلی از 

قضاوت مشتری از ارزش کلی  گرید یعبارت به

 محصول یا خدمت مطابق اهداف موردنظر است.

1 

 تداعیات برند

هر چیزی که بین حافظه و یک برند ارتباط 

شود که از طریق تمایز و  برقرار کند تعریف می

ایجاد انگیزش و احساس مثبت بر ارزش ویژه 

 ارد.گذ می ریتأثبرند 

0 

 تصویر برند

ادراکات و احساسات مشتری در مورد برند 

در  شده رهیذخباشد که توسط تداعیات ذهنی  می

 یابد. حافظه انعکاس می

66 

 1 احساسات مشتری در مواجهه مجدد با برند تجربه برند

 ارزش برند

 از بالقوه مشتریان و مشتریان که است ارزشی

 میزان با برند شارز. کنند می درک برند یک

 .شود می گیری اندازه برند یک از مشتری اعتماد

61 

 اعتماد برند

میزان باور و اعتقادی است که مشتریان نسبت به 

 درواقعمطلوبیت کیفیت یک محصول دارند. 

کننده برای اطمینان نسبت به  تمایل مصرف

توانایی یک برند در انجام کارکردهای 

 باشد. اش می اظهارشده

0 

 تعهد برند

دلبستگی عاطفی یا روانی به برند است که 

ای است که برندی را تنها  دهنده درجه نشان

ای خاص از محصولات  انتخاب مقبول در رده

 دانند. می

0 

 3وابستگی هیجانی یک مشتری راضی از برند، به  عشق برند
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 فراوانی شرح مختصر کد کد مفاهیم مقوله

 شود. آن برند خاص که از هوس او ناشی می

خلق برند 

 )برندسازی(

 راحی برندط

بیانگر اهمیت و نقش برند در یک شرکت است 

و  که شامل عناصری از قبیل نام، لوگو، رنگ

 عناصر بصری است.

1 

 استراتژی برند
بازاریابی بلندمدت برای حمایت از یک برند، بر 

 کنندگان هدف است. های مصرف اساس ویژگی
66 

 هویت برند

ند است های بر فردی از تداعی مجموعه منحصربه

های برند خواهان ایجاد آن  که استراتژیست

 هستند.

61 

 یابی برند جایگاه

کنندگان از برند در مقایسه  نحوه ادراک مصرف

ها از برندهای رقیب و  با ادراک آن

مکانی است که آن برند در  گرید یعبارت به

مقایسه با برندهای رقیب در اذهان 

 کند. کنندگان اشغال می مصرف

3 

 داف برنداه

، گرید یعبارت بهدلایل ایجاد برند؛ 

اندازهایی که برند برای دستیابی به آن  چشم

 طراحی و ایجاد گردیده است

6 

عوامل 

 بازاریابی

فعالیت 

 ترویجی

 ارتباطات
ریزی شده است که افراد  هرگونه رفتار برنامه

 قصد اثرگذاری بر رفتار سایر افراد را دارند
01 

 تعاملات

مشارکت و گرایش به عمل در هر دو تعامل، 

گذاری ایده،  طرق است و دلالت بر اشتراک

ها دارد که باعث ایجاد و حفظ  یادگیری و تجربه

 شود. وفاداری مشتریان می

63 

 عمومی روابط

و مداومی است که  شده یزیر برنامهکوشش 

نیت و شناخت بین  منظور ایجاد و حفظ حسن به

 گیرد. ت میسازمان و مخاطبان آن صور

1 

 تبلیغات

ها، کالاها یا  و پیشبرد غیرشخصی ایده ارائه

خدمات که توسط شخص یا مؤسسه معینی انجام 

 شود. می

8 

 60های )معمولًا فردی یا  ساختاری اجتماعی از گره شبکه اجتماعی
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 فراوانی شرح مختصر کد کد مفاهیم مقوله

سازمانی( تشکیل شده است که توسط یک یا 

 چند نوع خاص از وابستگی به هم وصل هستند.

درک اخلاقی 

 کننده مصرف

بردن به رفتارهای  تلاش سازمان برای پی

کننده و درک اخلاقی رفتارهای مشتری  مصرف

 های مختلف. جهت مواجهه با موقعیت

6 

 حمایت اجتماعی

حمایت اجتماعی و مناسب سازمان و شرکت از 

مشتری و برند جهت بهبود وجهه شرکت و 

 سازی برای برندسازی مناسب زمینه

0 

عوامل مربوط 

 به مشتری

 مشارکت مشتری

اشاره دارد به اقدامات فعالانه مشتریان در فرایند 

صورت فیزیکی  تولید و تحویل خدمات خواه به

 یا با دادن منابع

9 

ایجاد درگیری 

 ذهنی مشتری

سطح کلی علاقه یا نگرانی نسبت به یک 

 موضوع در یک موقعیت خاص است.
0 

وفاداری مشتری 

 بت به برندنس

ایجاد حس تعلق در مشتری نسبت به برند که 

 گردد. سبب وفاداری مشتری نسبت به برند می
3 

عوامل 

فردی 

 کارآفرین

ویژگی فردی 

)شخصیتی( 

 کارآفرین

دانش و تجربه 

 کارآفرین

نتیجه تجربه کاری و عمومی فرد، تحصیلات، 

باشد و  آموزش و یا ابزارهای دیگر می

 ی فرد کارآفرین است.کننده یادگیر منعکس

6 

گرایش 

 کارآفرین

بازار،  ارائهاشاره دارد به تمایل به نوآوری در 

های  حل پذیری برای آزمودن راه ظرفیت ریسک

های  جدید، نگرش فعالانه نسبت به فرصت

 جدید بازار.

6 

شخصیت 

 کارآفرین

خصوصیات ذاتی فرد کارآفرین که توان 

ت یا سازمان توضیح نقش کارآفرین را در شرک

 دارد.

3 

مهارت 

 کارآفرین

 نوآوری
سازی ایده، محصول و فرایند جدید  پیاده

 باشد. منظور استفاده سازمان یا فرد در عمل می به
1 

 خلاقیت
های ذهنی برای ایجاد  کارگیری توانایی به

 های جدید و مفید است. ایده
0 
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و ارزیابی و کنترل کیفیت از در این پژوهش برای بررسی  گام ششم: کنترل کیفیت: -

ها در اختیار دو تن از  شاخص کاپای کوهن بهره گرفته شد. بدین منظور اسناد و شاخص

مستقل  طور بهشود که موارد کدگذاری را  خواسته می ها آنشود و از  خبرگان قرار داده می

د. شو ی و ارزیابی قرار دهند. سپس نتایج خبرگان با یکدیگر مقایسه میموردبررس

دهنده توافق بالا بین این دو  نشان ،کدهای این دو محقق به هم نزدیک باشند که یدرصورت

طور که در ادامه مشخص شده است میزان  همان باشد. کننده پایایی می کدگذار و بیان

باشد. اغلب پژوهشگران، آستانه  می 612/2در سطح خطای  011/2شاخص کاپا برابر با 

اند. ازآنجاکه مقدار این ضریب بیشتر از  معرفی کرده 1/2تر از پذیرش این ضریب را بیش

 آمده است، پایایی مطالعه مورد تأیید واقع گردید. دست به 12/2

 ی تحقیق حاضر(ها افته)منبع: ی خلاصه محاسبات ضریب کاپای کوهن .7جدول 

 

 کد معتبر

 کل گمشده 

N درصد N درصد N درصد 

 6پاسخگوی 

 0پاسخگوی 
33 622% 2 2% 33 622% 

 ی تحقیق حاضر(ها افته)منبع: ی نتایج نهایی آزمون کاپا .3جدول 

Tتقریبی  خطای استاندارد تقریبی ارزش 
b

 اهمیت تقریبی 

 226/2 611/3 612/2 011/2 کاپا ضریب توافق

    33 تعداد موارد معتبر

a .مفروضات تهی در نظر گرفته نشده است 

b اندارد بدون علامت مفروضات تهی در نظر گرفته نشده است.با استفاده از خطای است 

ها و  در بررسی سیستماتیک، پس از بررسی نهایی شاخص نتایج(: ارائهگام هفتم ) -

بر  مؤثری ها مؤلفهها و  شاخص MAXQDA افزار  بندی کدها، با استفاده از نرم طبقه

 گردید. حاصل 3ها در قالب شکل  آپ آفرینی در استارت برندسازی هم
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)منبع:  MAXQDA  افزار آفرینی با استفاده از نرم بر برندسازی هم مؤثر: مدل عوامل 8 شکل

 ی تحقیق حاضر(ها افتهی

 

 گیری بحث و نتیجه

ها با  آپ آفرینی در استارت بر برندسازی هم مؤثراین پژوهش باهدف شناسایی عوامل 

ها و مطالعات موردی و  به پژوهش هگیرد. برای این منظور باتوج روش فراترکیب انجام می

صورت  در مطالعات را که به ذکرشدهمتعدد انجام شده در این حوزه، ابتدا تمامی عوامل 

شده توسط  ارائهپراکنده بیان شده بودند؛ توسط روش فراترکیب و مطابق با هفت گام 

قوله، بندی مشابه با عنوان مفاهیم و م آوری و در دسته ساندلوفسکی و باروسو جمع

دسته مفاهیم و تعداد  8مقوله،  1بندی عوامل، تعداد  بندی شدند. پس از بررسی و جمع طبقه

 بندی شدند. کد اولیه متمایز شناسایی و دسته 33

هایی در راستای کمک به  توانند از طریق انجام فعالیت ها می شرکت عوامل اجتماعی: -

ادا نمایند که این امر در برندسازی شرکت جامعه، وظیفه و مسئولیت خود را در قبال جامعه 
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ها  . همچنین پژوهش(Kennedy & Guzman, 2016)بسزایی دارد  ریتأثآفرینی  در بستر هم

 ,Twrsnick)آفرینی دارند  ها بر برندسازی هم موقعیت اجتماعی شرکت ریتأثنشان از 

2016; Kennedy & Guzman, 2016) 

دهد باشد. مطالعات نشان می هی مالی و منابع مالی میاین عوامل شامل بازد عوامل مالی: -

ها در برندسازی هم آفرینی با شکست مواجه  آپ ی استارتها شرکتکه هشتاد درصد 

. در حقیقت این باشد یمها، محدودیت منابع مالی یکی از دلایل این شکست ؛ وشوندمی

حیاتی بر اقدامات  ریتأثاز یک مسئله اثبات شده است که برآورد و جذب منابع مالی موردنی

آفرینی دارد. همچنین بازدهی مالی در این مفهوم به این مطلب اشاره دارد که  برندسازی هم

شود و نشانگر سودآوری تا چه اندازه از منابع تحت کنترل شرکت بازدهی حاصل می

سیار آفرینی در آینده بی برندسازی همها برنامهها است که برای پذیرش و توسعه شرکت

 ,Hatch & Schultz) شودقلمداد می رگذاریتأثیکی از فاکتورها  عنوان بهحیاتی هستند و 

2010; Huang & Lai, 2011; Todor, 2014; Setiyati & wijaya, 2015; Du Plessis 

et al., 2015; Tavares, 2015; Twrsnick, 2016; Kennedy & Guzman, 2016). 

 طراحی رندهیدربرگگردد و  است که منجر به ایجاد برند میمجموعه عواملی  خلق برند: -

باشد. در اکثر مطالعات  برند می برند، اهداف یابی برند، جایگاه برند، هویت برند، استراتژی

 ;Spence & Essoussi, 2008اند ) ی واقع گردیدهموردبررسانجام شده، این عوامل 

Bresciani & Eppler, 2010; Bergström et al., 2010; Huang & Lai, 2011; Dai 

Drakoulis & & Pietrobon, 2012; Sheikh, 2014; Todor, 2014; Tavares, 2015, 

, 2015; Lagerstedt & Mademlis, 2016; Johansson & Strindemark, Lipovsek

2017; Buhalis & Sinarta, 2019; Sonja et al,. 2022). 

د برند قوی، شناخت هر یک از عوامل ایجادکننده یکی از الزامات ایجا ارزش برند: -

های مرتبط با نام برند و نماد  ای از دارایی ارزش برند است و برند ارزش برند مجموعه

توسط محصولات یا  جادشدهیابه نام یا نماد یک برند وابسته است و به ارزش  که شرکت

اند از:  ش برند عبارتشود. عوامل ایجادکننده ارز افزاید تعریف می خدمات شرکت می

 برند، ارزش برند، تجربه برند، تصویر برند، تداعیاتشده  ادراکبرند، کیفیت  از آگاهی



 2441تابستان  | 44شماره | یازدهم سال |وکار هوشمند کسب تیریمطالعات مد | 18

ی قرار موردبررسبرند. این عوامل در مطالعات زیادی  برند، عشق برند، تعهد برند، اعتماد

 Boyle, 2007; Carvalho, 2007; Spence & Essoussi, 2008; Bergström)اند  گرفته

et al., 2010; Dai & Pietrobon, 2012; Sheikh, 2014; Bjur & Christo-Dionne, 

2016; Kauffman et al., 2016; Johansson & Strindemark, 2017; Kamboj et al., 

2018; Rialti et al., 2018; Nadeem et al., 2020; Hamidi et al., 2021; Sonja et 

al,. 2022; Bahagir et al., 2022). 

های ترویجی کلیه اقداماتی هستند که  در علم بازاریابی، فعالیت های ترویجی: فعالیت -

سازی و متقاعدکردن مشتریان و جامعه هدف برای استفاده از محصول یا  در جهت آگاه

ی ها مؤلفهگیرد که چهارمین عنصر از عناصر آمیخته بازاریابی است.  خدمت صورت می

های ترویجی در این پژوهش شامل، ارتباطات، تعاملات،  فعالیت شده ییشناسا

اجتماعی  کننده، حمایت مصرف اخلاقی اجتماعی، درک عمومی، تبلیغات، شبکه روابط

 Boyle, 2007; Carvalho, 2007; Bresciani & Eppler, 2010; Bergström) باشند می

et al., 2010; Juntunen, 2012; Urde, 2013; Dijk et al., 2014; Setiyati  &wijaya, 

2015; Gjavachanov & Šulžicks, 2015; Wadesia & Sada, 2015; Bjur & 

Christo-Dionne, 2016; Kauffman et al., 2016; Hagili et al., 2017; Kamboj et 

al., 2018; Rialti et al., 2018; Tajvidi et al., 2020; Sonja et al,. 2022; Bahagir 

et al., 2022.) 

مشتریان آگاه، به هم مرتبط و توانمند عصر جدید به دنبال  عوامل مرتبط با مشتری: -

های  لذا، شرکت باشد؛ شده هیتعبشان  هایی هستند که برای نیازهای خاص فردی حل راه

منظور اطمینان از سازگاری محصولات جدید و ترجیحات مشتری در پی  آپ به استارت

توان به درگیر  آن می ازجملهاند که  وسعه محصول برآمدههای بازار محور برای ت روش

های نوآورانه  ایده ارائهبرای  ها آننمودن کاربران در توسعه محصول جدید و دعوت از 

های خود را  ها کانال آفرینی، شرکت سازی و اجرای دیدگاه هم منظور پیاده اشاره نمود. به

آفرینی،  اصل اساسی هم درواقعکه  دهند برای ایجاد ارتباطات با مشتریان شکل می

ها با  آید. شرکت های باارزش با یکدیگر به شمار می مشارکت افراد برای خلق تجربه

شوند تا مشتریان نسبت به برند احساس تعلق نموده و  کارگیری این رویکرد سبب می به

وان به ت مرتبط با مشتری می شده ییشناساعوامل  ازجملهوفاداری به برند شکل بگیرد. 
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 برند اشاره نمود به نسبت مشتری مشتری، وفاداری ذهنی درگیری مشتری، ایجاد مشارکت

(France et al., 2015; Setiyati  &wijaya, 2015; Du Plessis et al., 2015; 

Twrsnick, 2016; Kauffman et al., 2016;; Lagerstedt & Mademlis, 2016; 

Hagili et al., 2017; Kamboj et al., 2018; Buhalis & Sinarta, 2019). 

دهد که ویژگی و خصوصیات  تحقیقات پیشین نشان می های فردی کارآفرین: ویژگی -

است و بر همین  رگذاریتأثآپ  های استارت فردی کارآفرینان بر موفقیت آنان و شرکت

اند از  هی دارد و کارآفرینان بسیاری توانستمؤثراساس دانش و تجربه در برندسازی نقش 

های فردی  دانش و تجربه پیشین خویش برای مسیر آینده استفاده نمایند. ویژگی

کارآفرین،  کارآفرین، گرایش تجربه و اند از: دانش کارآفرینان عبارت شده ییشناسا

 ;Carvalho, 2007; Juntunen, 2012; Tavares, 2015) نیکارآفر شخصیت

Lagerstedt & Mademlis, 2016; Twrsnick, 2016; Giannopoulos et al., 2021.) 

ها در مسیر تطبیق با تغییرات  در عصر متلاطم و متغیر حاضر، شرکت :مهارت کارآفرین -

وکار بهتر و بیشتر، ناگزیر به تقویت فراگردهای  های کسب موجود و کشف و خلق فرصت

شمند کارآفرین های ارز ها و صلاحیت ترین مهارت باشند که از مهم نوآوری و خلاقیت می

نقش کارآفرین در هدایت و  درواقعاست که یک کارآفرین موفق باید داشته باشد. 

آپ در مطالعات پیشین مورد  های استارت سازی رویکرد برندسازی در شرکت یکپارچه

دستیابی است.  تأکید قرار گرفته است که این امر در راستای نوآوری کارآفرینان قابل

توان به نوآوری و خلاقیت اشاره نمود  کارآفرین می شده ییاساشنهای  مهارت ازجمله
(Spence & Essoussi, 2008; Payne et al., 2009; Tavares, 2015; Setiyati  &

wijaya, 2015; Twrsnick, 2016; Giannopoulos et al., 2021.) 
که  کرد مطرح توان می پژوهش این عملی در زمینه کاربردهای یطورکل به

ارتقای  را لازم شرایط ،شده استخراج عوامل بر مبتنی توانند می آپ های استارت شرکت

شده  استخراج عوامل به همچنین اینکه باتوجه. سازند فراهم آفرینی برند خود، بر اساس هم

 بهبود و توسعه به منجرتنها  نهمشتریان،  تعامل و مشارکت افزایش پژوهش، این در

رقابتی این  قدرت افزایش بهبلکه منجر  شود؛ یم وسعه برندشرکت در زمینه ت های فعالیت
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در  شده ییشناساین عوامل تر مهمنتایج نشان داده که ارتباطات جزو  .شد خواهد ها شرکت

گردد که  می یشنهادپ رو یناست؛ ازاها  آپ آفرینی در استارت زمینه برندسازی هم

های اجتماعی و ارتباطات با  هی و تقویت شبکساز شبکهای به  یژهوکارآفرینان توجه 

مشتریان داشته باشند تا از این طریق بتوانند تعامل بهتر و بیشتری با مشتریان خود برقرار کنند 

آپ  های استارت ین شرکت؛ بنابرااز اعتبارات برند بهتری برخوردار شوند تاحدامکانکه 

رندسازی از طریق توانند با دعوت از مشتریان به مشارکت و همکاری در فرایند ب می

به تکرار زیاد عامل  آفرینی، روند پذیرش برند را بهبود و تسریع بخشند. همچنین باتوجه هم

گردد که  آپ پیشنهاد می های استارت هویت برند در مطالعات مختلف، به مدیران شرکت

 بیشتری داشته باشند. اهتمامدر زمینه ایجاد و تقویت هویت برند در ذهن مشتری 

 ریسپاسگزا

 از تمامی کسانی که ما را در انجام این پژوهش یاری رساندند سپاسگزاریم.
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 منابع
(. 6399شاهرودی. )، کامبیز؛ ابراهیم، چیرانی ؛سید مظفر ،میربرگکار ؛مجتبی، آباد لیافرند خل

تحقیقات حسابداری و  . آفرینی ارزش در بازاریابی بنگاه به بنگاه تدوین الگویی برای هم
 .doi: 10.22034/iaar.2020.128232. 601-610(، 18)60، حسابرسی

(. 6126ملیحه. )، اسلامی پناه ؛محمد صالح، ترکستانی ؛وحید، ناصحی فر؛ زهره، دهدشتی شاهرخ

. بر پیش آیندها، عوامل و پس آیندها دیآفرینی برند با مشتری با تأک ی مدل رفتار همطراح

 .doi: 10.52547/jbmp.21.49.71 ..91-06(، 19)06، انداز مدیریت بازرگانی چشم

آفرینی  (. بررسی قصد هم6391پریسا. )، فروزنده شهرکی؛ غلامرضا ،جندقی ؛مرتضی، سلطانی

ی نقش دهان مثبت؛ ملاحظه به شده و بازاریابی دهان زش ادراکآن با ار ی محصول و رابطه

 :doi. 611-600(، 3)1، تحقیقات بازاریابی نوین .شده ریسک زمانی ادراک

10.22108/nmrj.2016.21076. 
آفرینی  (. شناسایی عوامل مؤثر بر هم6126. )مایس ،و داداش پور ؛بهاره ،عابدین؛ میثم ،شیرخدایی

 :doi.92-19(، 1)60، تحقیقات بازاریابی نوین. های اجتماعی د رسانهبرند در جوامع برن

10.22108/nmrj.2022.132696.2657 
شناسایی پیشایندهای  (.6126. )فاطمه ،اصغری گودرزی؛ اصغر ،مشبکی ؛اسدالله، کردنائیج

، انداز مدیریت بازرگانی چشم ی.های اقتصاد اشتراک آپ آفرینی ارزش در استارت هم

06(19،) 30-02.. doi: 10.52547/jbmp.21.49.37 
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