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Branding is recognized as one of the most important driving factors for the 

growth and sustainability of entrepreneurial businesses. In today's competitive 

world, identifying and strengthening these factors can play a significant role in 

economic development and creating sustainable employment. This study, using 

a mixed exploratory approach, was conducted in two phases: qualitative 

(grounded theory method) and quantitative (descriptive), with the aim of 

designing a model for prioritizing success factors of entrepreneurial brands in 

Kermanshah. In the qualitative phase, data were collected through semi-

structured interviews with 31 experts, including experienced managers, private 

sector specialists, university professors, and policymakers related to branding, 

using judgmental and snowball sampling methods. The analysis resulted in the 

identification of 2918 open codes, 301 concepts, and 60 subcategories. In the 

quantitative phase, data were gathered using a researcher-designed 

questionnaire from 20 experts and analyzed through the Analytic Hierarchy 

Process (AHP) method with the Expert Choice software. The findings indicated 

that the most important factors in the research model included managerial skills, 

product, and brand as causal conditions. In the intervening conditions, factors 

such as financial resource provision and government and private sector support 

play a role. Regarding contextual conditions, socio-cultural and political-legal 

factors were identified as the most significant. In terms of strategies, managerial 

strategies, organizational restructuring, empowerment, and performance 

strategies in supply and production were deemed highly important. Macro-level 

outcomes include increased motivation among business actors, entry 

opportunities for newcomers, and increased sustainable employment. At the 

firm level, reducing financial debt and attracting skilled human resources are 

among the main outcomes. Improvements in management, sales collaboration, 

technological development, and brand planning are recommended as effective 

strategies for successful branding in businesses. 
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Extended Abstract 

Introduction 

In recent decades, the field of marketing has undergone significant transformations, and branding has 

become one of the most important topics in this area. Branding not only helps in the short term by 

associating products and services with quality and desirability in the minds of customers, but also, in 

the medium term, through continuous market presence, leads to the establishment of brand acceptance 

and credibility. A brand, as a symbol and unique identifier for businesses, is not merely a name or 

graphic logo, but rather an experience that customers gain from it. A brand is, in fact, the perception 

that the public holds about a company's products or services, not what the company's managers think 

they are. Kermanshah province, with its abundant potentials in various areas, including cultural 

heritage, natural resources, and handicrafts, has yet to establish its position in both domestic and 

international markets effectively. One of the reasons for this is the lack of attention to the importance 

of branding and marketing mix in the province's businesses, which results in products of high quality 

failing to be properly introduced in the market. Therefore, branding the products of Kermanshah, 

especially in the fields of food industries, agriculture, and handicrafts, is of particular importance for 

achieving a reputable position in global markets. The main objective of this research is to prioritize 

the factors influencing the success of entrepreneurial brands in Kermanshah, through the examination 

of experts' and specialists' viewpoints in this field. 

Research Method 

This research was conducted using a mixed exploratory approach and framed within a developmental-

applied study. In the qualitative phase, the aim was to identify the categories influencing the success 

of entrepreneurial brands in Kermanshah, while in the quantitative phase, the prioritization of these 

factors was carried out using the Analytic Hierarchy Process (AHP) technique. In the first step, the 

grounded theory method was employed for modeling and analyzing the data, as this method is 

particularly useful in identifying and analyzing emerging concepts in branding. The study population 

in this phase included managers, experts, and researchers related to branding in Kermanshah, who 

were purposefully selected using judgmental and snowball sampling techniques. A total of 31 

individuals were interviewed, with data collection continuing until theoretical saturation was reached. 

The validity of the interviews was confirmed through triangulation and calculating a 90.73% 

agreement coefficient. In the second step, the AHP technique was used to prioritize the factors 

identified in the qualitative phase. The target population in this phase consisted of 20 experts in the 

fields of branding and business, who were selected through purposive sampling. Data analysis was 

performed using Expert Choice software, and relationships between criteria and options were modeled 

in the form of a hierarchical structure. 

Results and Discussion 

In this study, the success model for entrepreneurial brands in Kermanshah was presented through 

open, axial, and selective coding. The first step involved extracting 2918 codes from the interviews 

and classifying them into 60 subcategories, which helped identify the factors influencing the success 

of entrepreneurial brands. The final model revealed that factors such as managerial skills, product, 

brand, customers, purchasing experience, and market strategies play significant roles in the success of 

Kermanshahi brands. These factors are influenced by a complex socio-economic environment and 

depend on government and private sector policies and support. In the second step, a hierarchical 

analysis using the AHP method was conducted to prioritize the various factors in the model. According 

to the results, the most important factors in the research model include managerial skills, product, and 

brand as causal conditions. In the intervening conditions, financial resource provision, government 

and private support, decision-makers’ understanding, and the competitive environment play crucial 

roles. Regarding contextual conditions, socio-cultural, political-legal, economic, and technological 

factors were identified as the most significant. In terms of strategies, managerial strategies, 

organizational restructuring, empowerment, and performance strategies in supply and production were 

of high importance. Macro-level outcomes include increased motivation among business actors, entry 

opportunities for newcomers, and the growth of sustainable employment. At the firm level, key 

outcomes include reducing financial debts, attracting skilled human resources, changing production 
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processes, increasing brand value, and fostering customer loyalty. 

Conclusion and Recommendations 

This study focused on prioritizing the factors influencing the success of entrepreneurial brands in 

Kermanshah using the Analytic Hierarchy Process (AHP) technique. The results indicate that various 

factors, including product characteristics, branding strategies, and market management, are essential 

for brand success. The success of Kermanshahi brands is achieved when the brand is able to gain 

customer trust and establish an emotional attachment with them. Other findings highlight the 

importance of contextual conditions, such as economic, social, and technological factors, in brand 

success. Furthermore, financial resource provision and the competitive environment were identified 

as the main barriers in the branding process. Practical recommendations include improving the 

management systems of businesses, fostering greater collaboration between sales experts in research 

and development, converting competitive advantages into technological capabilities and local 

technical knowledge, and planning for both short-term and long-term brand goals. It is also suggested 

that a portion of company shares be allocated to employees to increase their sense of responsibility. 

For future research, it is recommended to monitor the status of businesses after implementing branding 

strategies and to prioritize the relationships between subcriteria using the Analytic Network Process 

(ANP). Finally, conducting comparative studies to examine successful branding models in various 

sectors, such as the food industry, is advised. 
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شناخته    ینانه کارآفر   ی وکارها کسب   یداری در رشد و پا   برنده یش عوامل پ   ین تر از مهم   یکی عنوان  به   ی برندساز 

  یجاد و ا   ی در توسعه اقتصاد   ی نقش مؤثر   تواند ی عوامل م   ین ا   یت و تقو   یی امروز، شناسا   ی رقابت   یای . در دن شود ی م 

ی  و کم   یفی )روش نظریه بنیانی( در دو بخش ک  فی اکتشا   یخته آم   یکرد مطالعه با رو   ین کند. ا   یفا ا  یدار اشتغال پا 

اولو   ی با هدف طراح   )توصیفی(  یرفته  انجام پذ   ی کرمانشاه   ینانه کارآفر   ی برندها   یت عوامل موفق   بندی یت مدل 

  ، باسابقه یران  مد خبرگان از قبیل  نفر از    31با    ساختاریافته یمه  مصاحبه ن   یق ها از طر داده   یفی، . در بخش ک است 

  ی قضاوت   یری گ با روش نمونه   ی، مرتبط با برندساز   گذاران یاست و س   ها دانشگاه   اتید اس   ی، متخصصان بخش خصوص 

منجر    یرمجموعه ز   60مفهوم و    301کد باز،    2918  یی ها به شناسا آن   یل شد و تحل   ی آور جمع   ی برف و گلوله 

  یند فرآ روش  و با    ی نفر از خبرگان گردآور   20ساخته از  محقق نامه  اطلاعات با پرسش   ی، . در بخش کم ید گرد 

  ین تر نشان داد مهم   ها یافته شد.    یل تحل   Expert Choiceافزار  نرم کارگیری  و به   ( AHP)   ی مراتب سلسله   یل تحل 

  یط هستند. در شرا   ی علّ  یط عنوان شرا محصول و برند به   یریتی، مد   ی ها عوامل در مدل پژوهش شامل مهارت 

عوامل    ای، ینه زم   یط نقش دارند. از نظر شرا  ی و خصوص   ی دولت   های یت حما  ی، منابع مال  ین تأم عوامل  گر،  مداخله 

  های ی شدند. در راهبردها، استراتژ   یی عوامل شناسا   ین تر عنوان مهم به   ی قانون   -   یاسی س   ی، فرهنگ   -   ی اجتماع 

  یت از اهم   ید و تول   ین در تأم   ی عملکرد   های ی و استراتژ ی  مجدد، توانمندساز   ی سازمان   ی ساختارساز   یریتی، مد 

و    ان وارد تازه   ی ورود برا   ی ها وکار، فرصت فعالن کسب   یزه انگ   افزایش کلان شامل    یامدهای برخوردارند. پ   یی بال 

متخصص ازجمله    ی انسان   یروی جذب ن   ی، مال   های ی هستند. در سطح بنگاه، کاهش بده   یدار اشتغال پا   یش افزا 

هایی  یشنهاد پ عنوان  به ریزی برند  برنامه   و   بهبود مدیریت، همکاری فروش، توسعه فناورانه .  هستند   ی اصل   یامدهای پ 

 د. ن توانند مؤثر باش می   وکارها کسب   ی برا   ی برندساز   یت موفق   منظور به 
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 مه مقد  

  موضوعات   ترین مهم   از   یکی   به   برندسازی   راستا،   همین   در   است؛   داشته   بسیار   تغییرات   بازاریابی   حوزه   اخیر،   های دهه   در 

  در   که   است   ای گونه به   برندسازی   تأثیرگذاری   (. 2020  ، 1همکاران   و   )فاسچان   است   شده   تبدیل   بازاریابی   حوزه   در 

  به  بازار،   در   حضور   تداوم   با   مدت میان   در   اما   کند، می   تداعی   اذهان   در   را   برند   خدمات،   و   کالها   مطلوبیت   مدت کوتاه 

  برند   است،   توضیح   به   لزم   .( 2019  ، 2بهات   و   )شاردا   شد   خواهد   زده   ها آن   مقبولیت   و   کیفیت   بر   تأیید   مُهر   برند   کمک 

  دهد؛ می   قرار   استفاده   مورد   محصولت   برای   آفرینی ارزش   هدف   با   را   آن   سازمان،   یا   وکار کسب   که   است   نمادی   یا   نام 

  همکاران،   و   ی باقل )   است   فرد منحصربه   که   دارد   نیز   ای گرافیکی   آرم   یا   سمبل   نشانه،   بلکه   نیست،   نام   یک   فقط   برند 

1398 .) 

  بلکه   باشند،   دارند   دوست   یا   هستند   که   کنند می   فکر   وکارها کسب   مدیران   که   نیست   چیزی   آن   برند   دیگر،   بیان   به  

  محصول   رو، این   از   (. 2020  همکاران،   و   )فاسچان   دارند   آن   محصول   و   شرکت   نام   از   جامعه   و   مشتریان   که   است   تصوری 

  ، 3همکاران   و   )تای   کند می   خریداری   مشتری   که   است   چیزی   آن   برند   و   شود می   ساخته   ها کارخانه   در   که   است   چیزی   آن 

  های دارایی   ترین مهم   از   یکی   عنوان به   افزوده،   ارزش   ایجاد   با   برند   که   مسئله   این   به   عنایت   با   بنابراین   (، 2020

  برخوردار  بالیی   اهمیت   از   شود، می   شرکت   برای   برند   ارزش   خلق   موجب   که   عواملی   به   توجه   شود، می   تلقی   وکارها کسب 

 (. 2019  ، 4همکاران   و   )کو   است 

  های گذاری سرمایه   از   جلوگیری   واسطه به   ، وکار کسب   های هزینه   شود می   سبب   معتبر،   برند   یک   داشتن   این،   بر   افزون  

  امروزه   بنابراین   (، 1394  )خادمی،   یابد   افزایش   آن   سودآوری   وفادار،   مشتریان   جذب   واسطه به   و   یافته   کاهش   هدف، بی 

  از   است؛   شده   مشخص   وکار کسب  حوزه   فعالن  برای   قبل  های دهه  از   بیش   بازار،   مدیریت   برنامه   در  برندسازی   اهمیت 

  فرهنگی   میراث  شامل  زیاد   بسیار  پتانسیل   بودن  دارا   و  نفر  میلیون  دو   بر  بالغ  جمعیت   با  کرمانشاه   استان  دیگر،  سوی 

  به   عرضه   قابل   های جاذبه   انواع   و   فصل   چهار   جغرافیایی   مساعد   شرایط   و   طبیعی   مواهب   و   منابع   متنوع،   هنری   و 

  پیدا   کشور   وکار کسب   محیط   در   را  خود  اصلی  جایگاه   نتوانسته  همسایه،  کشورهای   ویژه به  المللی بین  و   ملی  بازارهای 

   . کند 

  فعال   ی وکارها کسب   برای   بازاریابی   آمیخته   صحیح   برنامه   تدوین   اهمیت   به   توجه   عدم   ، مسئله   این   مهم   علل   از   یکی  

  از  بسیاری   شده  موجب  بازار،   مدیریت   برنامه   اصلی   های پایه  از   یکی  عنوان به   برندسازی  ماندن  مغفول   است؛   استان  در 

  بازارهای   به   ها آن   مناسب   معرفی   به   نتوانند   خود،   محصولت   مناسب   کیفیت   وجود   با   استان،   در   فعال   ی وکارها کسب 

  افراد  زندگی،   سبک   تغییر  به  توجه  با  امروزه  که   شرایطی   در   . است  جدی   چالش  یک   که   بپردازند  المللی بین  و   داخلی 

  صورت این   غیر   در   (. 2021  ، 5همکاران   و   )دابیوس   ندارند   را   محصول   یک   کامل   شناسایی   و   تحقیق   برای   کافی   زمان 

  باکیفیت   محصولت   جایگزین   راحتی به   توانند می   گسترده   تبلیغات   با   پایین   کیفیت   با   بعضاً  و   ناشناخته   محصولت 

 . گردند   استان 

  کرمانشاهی،   روغن   مانند   غذایی   صنایع   جمله   از   متنوع   های حوزه   در   برندسازی   پتانسیل   کرمانشاه   استان  

  انگور   پاوه،   انار   مانند   زراعی   و   باغی   کشاورزی،   محصولت   خرمایی؛   نان   کاک،   برنجی،   نان   از   اعم   سنتی   جات شیرینی 

  کردی،   لباس   گیوه،   شامل   دستی   صنایع   کرمانشاه؛   نخود   اورامانات،   منطقه   دارویی   گیاهان   صحنه،   گیلاس   کندوله، 
 

1. Faschan et al. 
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4. Ko et al. 
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  حاضر   حال   در   . کنند   پیدا   المللی بین   و   ملی   بازارهای   در   خود   واقعی   جایگاه   اند نتوانسته   که   دارد   را   و...   سنقر   فرش 

  با  ملی   خریداران   از   بسیاری  و  شوند می   بازار  وارد  قبول،  قابل   و   مشخص  تجاری  برند  بدون  محصولت،   این  از  بسیاری 

 . نیستند   آشنا   ها آن   تولید   مبدأ 

  پوشیده   کس هیچ   بر   کرمانشاه   استان   در   تولیدی   ی وکارها کسب   محصولت   برندسازی   لزوم   گفته، پیش   مطالب   بنابر  

  آنکه   وجود   با   دارد؛   را   جهانی   سطوح   در   حضور   توانایی   ، فرد منحصربه   محصولت   داشتن   با   کرمانشاه   استان   نیست؛ 

  کُرد،  چینی   مانند   داخل   بازار   در   معتبری   برندهای   ولی   دارند،   فاصله   حاضر   حال   در   جهانی   برندهای   با   داخلی   برندهای 

  ملی،   سطوح   بر   علاوه   توانند می   که   دارند   وجود   و...   کاژه   فاکاز،   تنها،   کیمیا،   آیندی،   سفیران،   بویان،   مانیزان،   تاک، روژین 

  برندهای   موفقیت   بر   مؤثر   عوامل   بندی اولویت   حاضر،   پژوهش   اصلی   هدف   بنابراین   . شوند   مطرح   نیز   المللی بین   سطوح   در 

  کاربردی   تجربه   و   تخصص   که   افرادی   دیدگاه   از   که   است   ارزشمند   رو آن   از   پژوهش   نتایج   . است   کرمانشاهی   کارآفرینانه 

 . است   شده   بررسی   دارند،   استان   ی وکارها کسب   در   بازار   مدیریت   و   برندسازی   از 

 پژوهش   پیشینه   و   نظری   مبانی 
 برندسازی   و   برند   با   مرتبط   مفاهیم   بر   مروری 

  و   )وانگ  است   ذهن   در  هدف   بازار   تصرف   محسنات   و  منطقی  و   کاربردی  مزایای  از   ای مجموعه   برند   تعاریف،   بر اساس 

  احساس   ها آن   به   نسبت   مردم   که   هستند   یی ها آن   قبول   قابل   برندهای   و   دارد   اجتماعی   هویت   برند   (. 2017  ، 1دینگ 

  نامشهود   دارایی   برند   . است   ها شرکت   سرمایه   ترین قوی   از   یکی   برند   (. 2016  ، 2همکاران   و   )کاوفمن   کنند می   مالکیت 

  و   برندسازی   به   ها بازاریاب   (. 2016  ، 3همکاران   و   )میرریلیس   شود   مدیریت   مناسب،   طور به   باید   که   است   ارزشمندی 

  ، 4اسپرات   و   )مون   شود   وکار کسب   برای   مالی   آورده   به   تبدیل   که   کنند   ایجاد   ارزشی   توانند می   مشتریان،   وفادارسازی 

  یابی موقعیت   و   برند   تصویر   برند،   هویت   دارد؛   وجود   مهم   و   اصلی   مفهوم   سه   برند   با   رابطه   در   دیگر،   رویکردی   از   (. 2016

   (. 2021  ، 5همکاران   و   )پیتراویسیوت   برند 

  از  برند،   مرز   . یابد می   رشد   کننده دریافت   ذهن   در   برند   تصویر   و   شود می   تعریف   فرستنده   سوی   از   برند   یک   هویت  

  لیه   برند   و   است   مشتری   ادراک   و   احساس   دیگر،   طرف   از   و   دهد می   انجام   وکار کسب   که   است   هایی فعالیت   طرف   یک 

  به   و   بوده   کننده مصرف   یله وس به   شده   دریافت   واقعی   تصویر   نمایانگر   برند،   تصویر   که   حالی   در   . است   دو   این   میان   وسط 

  ارزشمندی   نامشهود   دارایی   برند   بنابراین، ؛  ( 2020  ، 6همکاران   و   )لیو   کند می   کمک   نظر   مورد   مکان   انتخاب   در   ها آن 

  های مرحله   همه   از   متشکل   برندسازی   فرایند   (. 2016  اسپرات،   و   )مون   شود   مدیریت   مناسب،   طور به   باید   که   است 

  را فروشنده   یک  محصول   سمبل،   و  نام  مانند   ی علائم  کمک  با  که   است  فرد منحصربه  نام  یک  حفظ   و  ایجاد  در   متنوع 

  ، 7)آنهولت   است   برندها   هویت   و   نام   بین   ارتباط   و   ریزی برنامه   طراحی،   شامل   برندسازی   . کند می   متمایز   دیگری   از 

2007 .)   

  متمایز   دیگران   از   را   آن   و   بخشیده   هویت   برند   یک   به   که   است   راهبردهایی   مجموعه   برندسازی   دیگر،   تعریف   در  

  از  مشتریان   درک   چگونگی   به   نسبت   حساسیت   فرایند   از   ی جزئ   برندسازی   بنابراین ؛  ( 2012  ، 8مایلز   و   )مایلر   کند می 
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  بهره   خود   مشتریان   به   خاصی   های نشانه   ارسال   و   مشخص   اهداف   برای   برندسازی   از   وکارها کسب   . است   خدمت   یا   کال 

  محصولت   پی   در   آنکه   از   بیش   افراد،   امروزه   که   دارند   اعتقاد   اندیشمندان   از   برخی   (. 2019  ، 1جیونتر   و   )جیونتر   برند می 

  برند   یک   از   که  کسی   که  معنا   بدان   هستند؛   ها آن  با   پیوندی  ارزش   ایجاد   پی  در   باشند،   ها آن   کاربردی  ارزش  خاطر   به 

  عنوان به   زندگی   از   خاصی   های سبک   پذیرفتن   بین   میان   این   در   و   خورد می   پیوند   هایی گروه   با   کند، می   استفاده   مشخص 

  (. 2016  همکاران،   و   )میرریلیس شود  می   برقرار   ارتباط   برند،   و   ها سبک   آن   میان   قدرتمند   تداعی   و   گروه   مشترک   وجه 

  معمولً   و   معنوی   ارزش   و   نماید   ایجاد   مرسوم   ارزش   از   بالتر   ارزشی   است   قادر   برندسازی   دارند   اعتقاد   مالی   متخصصین 

 (. 1397  همکاران،   و   بزرگخو )   است   بالتر   برند   بدون   محصول   از   برند   دارای   محصول   مادی 

  اضافه  کال   ارزش   و   فایده   به   تواند می   زیرا   دهد؛ می   تشکیل   را   کال   از   مهمی   جزء   برند   کنندگان، مصرف   دیدگاه   از  

  در  ناملموس   دارایی   عنوان به   را   خود   برند   ارزش   ها، شرکت   از   تعدادی   که   هستند   باارزش   ی قدر به   برندها   . نماید 

  تجزیه   تحت   دقت به   را   برندها   به   نسبت   مشتریان   رفتار   باید   همیشه   ها بازاریاب   بنابراین   . کنند می   لحاظ   هایشان ترازنامه 

 (.2012  ، 2)عسکر   خورد   خواهد   شکست   احتمالً   نماید،   جلب   را   مشتریان   نظر   نتواند   برندی   اگر   زیرا   دهند؛   قرار   تحلیل   و 

 پژوهش   تجربی   پیشینه 
  و   شخصی   برندسازی   ابزار   عنوان به   اجتماعی   رسانه   بررسی   با   رابطه   در   ( 2020)   3همکاران   و   پارک   پژوهش   بنابر 

  یک   ارائه   و   خوب   تصویر   از   استفاده   که   شد   حاصل   نتیجه   این   ورزشی،   های رشته   دانشجویان   رفتارهای   و   ها مشاهده 

  با   ( 2019)   4اسکالدا   پژوهش   نتایج   است.   یتشان هو   معرفی   در   ها آن   راهبرد   ترین مهم   پروفایلشان،   در   خود   از   بیوگرافی 

  سازی ساده   به  تمایل  برندسازی  تحلیل   و  تجزیه  زمان   در  داد   نشان  موفق«  برند  هر  پایه   مدیریت؛   و  »استراتژی   عنوان 

  گذاری سرمایه   و   برندسازی   مقوله   صحیح   درک   عدم   علت   به   موارد   از   بسیاری   در   بنابراین، ؛  دارد   وجود   فرآیند   این 

   . شود می   کاسته   آن   اهمیت   از   استراتژیک 

  این  به   ، اند پرداخته   ژاپن   در   غذایی   صنایع   برندسازی   اثرات   موضوع   به   که   خود   پژوهش   در   ( 2017)   5ناکازاوا   کاناماو  

  زمینه   و   کند می   تضمین   کنندگان مصرف   ذهن   در   را   محصولت   کیفیت   و   ایمنی   برندسازی،   که   یافتند   دست   نتیجه 

  شد،   داده   نشان   ( 2016)   6همکاران   و   کلادو   پژوهش   در   . سازد می   فراهم   وکار کسب   یک   برای   را   بیشتر   درآمد   ایجاد 

  به   ( 2011)   همکاران   و   اید   یت نها   در  . شوند می  ارزیابی   مقصد  برندسازی   دیدگاه   از   شعار  و   لوگو   نام،   شامل   برند   عناصر 

  وفاداری،   ای، توصیه   بازاریابی   برند،   نام   : از   اند عبارت   آنلاین   برندسازی   در   موفقیت   عوامل   ترین مهم   که   رسیدند   نتیجه   این 

 . برابری   و   طراحی   و   فناوری   عاطفی،   و   احساسی   ارتباطات   مشتری،   رضایت   تبلیغات،   صداقت، 

  د«بنیا داده   رویکرد   با   فروشی خرده   برند   پذیری رقابت   الگوی   تدوین »   عنوان   با   پژوهشی   در   ( 1400)   همکاران   و   نورانی  

  برند   ایجاد   جهت   را   مناسب   شرایط   درونی،   و   بیرونی   محیط   های یشران پ   درست   مدیریت   با   باید   ها فروش خرده   دریافتند 

  همکاران   و   سعیدی   پژوهش   نتایج   سازند.   فراهم   برند   شده   درک   ارزش   و   برند   به   عشق   خرید،   رضایت   ابعاد   کمک   به 

  های مهارت   و   رقابت   سازی، هویت   بازاریابی،   شامل   بُعد   چهار   ها، داده   تحلیل   خروجی   نتایج   بر اساس   داد   نشان   ( 1399) 

   دارند.   وجود   اینستاگرام   در   کارآفرینان   شخصی   برندسازی   راهبردهای   عنوان به   ارتباطی 

  دریافتند  ایران«   بیمه   های شرکت   برندسازی   مدل   »طراحی   عنوان   با   پژوهشی   در   ( 1398)   همکاران   و   کریمیان  
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 ۳۳ ی؛ کاربست رویکرد آمیخته کرمانشاه   ینانه کارآفر   ی برندها   یت عوامل موفق   بندی یت مدل اولو   ی طراح  
 

 

  ی ساز مدل »   عنوان   با   ( 1397)   واحدی   پژوهش   . است   موفق   برندسازی   در   یر تأث   بیشترین   دارای   فنّی   های توانمندی 

  ساختاری  ی ساز مدل   و   فراترکیب   رویکرد   با   « صنعتی   بنیان دانش   های وکار کسب   محصولت   برند   موفقیت   بر   مؤثر   عوامل 

  در   . است   عامل   تأثیرگذارترین   و   اول   سطح   مالکیت،   نوع   و   شرکت   سابقه   داد   نشان   آن   نتایج   که   شد   انجام   تفسیری 

   . دارند   قرار   بازاریابی   برنامه   و   ارتباطات   و   بازار   سهم   برند؛   های ویژگی   بعدی،   های سطح 

  پرداخت.   برند   ی گذار نام   بر   مؤثر   عوامل   بندی اولویت   و   اسایی شن   به   ایرانیان   مزمز   شرکت   بررسی   با   ( 1397)   ای ساوه  

  قانونی،   عوامل   بازاریابی،   عوامل   : از   اند عبارت   ترتیب   به   برند   ی گذار نام   در   اصلی   مؤثر   عوامل   پژوهش،   این   نتایج   بر اساس 

  و  شناسایی   به   الکترونیک   تجارت   حوزه   در   پژوهشی   در   نیز   ( 1397)   لریان   . ادبیات   و   زبان   عوامل   احساسی،   عوامل 

  و   بازاریابی   های مهارت   مشتری؛   با   ارتباط   مدیریت   آن،   بر اساس   که   پرداخت   برند   موفقیت   بر   مؤثر   عوامل   تحلیل 

  در   برند   موفقیت   بر   را   تأثیر   بیشترین   ترتیب،   به   نوآوری   و   خلاقیت   های مهارت   اجتماعی؛   و   فرهنگی   عوامل   تبلیغات؛ 

   . دارند   الکترونیک   تجارت   حوزه 

  تولیدی  خاص   محصولت   صادراتی   موانع   رفع   بر   مؤثر   عوامل   شناسایی   به   خود   پژوهش   در   ( 1396)   ی باغن   احمدی  

اساس   که   پرداخت   برندسازی   طریق   از   کرمانشاه   استان    بازاریابی،  فرآیند   ای حرفه   اصول   رعایت   ی ها مؤلفه   آن،   بر 

  و   ها زیرساخت   سازی فراهم   ها، شرکت   انسانی   سرمایه   ی ارتقا   و   آموزش   رقابتی،   مزیت   کسب   صادرات،   برای   ریزی برنامه 

  بسترساز  عوامل   عنوان به   الکترونیک،   فضای   و   جدید   تکنولوژی   به   توجه   و   اقتصادی   دیپلماسی   برقراری   دولت،   حمایت 

  شایسته،   و   خبره   مدیران   یری کارگ به   عامل،   ترین محوری   شدند.   کدگذاری   و   شناسایی   ی(، علّ   )شرایط   صادراتی   موانع   رفع 

  نسبی  ثبات   دولت،   توسط   صادرات   ء ارتقا   زمینه   سازی فراهم   و   محصولت   شدن   رقابتی   تخصصی،   شکل   به   صادرات 

   شدند.   انتخاب   گر مداخله   شرایط   عنوان به   کشور   خارجی   و   داخلی   محیط 

  صادرات،  پروسه   با   شرکت   استراتژی   سوسازی هم   قبیل   از   سازمانی درون   شرایط   عنوان به   سازمانی   صحیح   مدیریت  

  حاکم   زمینه   و   بستر   صادرات،   بر   مبتنی   فرهنگ   اشاعه   و   مدیران   و   کارکنان   توانمندسازی   الملل، بین   بازاریابی   مدیریت 

  اصلی   مقوله   کنش   عنوان به   رقابتی(   المللی بین   )تولید   جهانی   نوآورانه   تولید   کنند. می   مهیا   جهانی   نوآورانه   تولید   برای   را 

  تقویت  ها، شرکت   نمودن   رقابتی   جهانی،   فروش   محلی،   تولید   ی ها مؤلفه   قالب   در   مقوله   این   شد.   انتخاب   تحقیق 

  نهایی   پیامد   عنوان به   صادرات   در   موفقیت   شد.   بیان   ها مزیت   و   نوآوری   در   گذاری سرمایه   و   صادراتی   های زیرساخت 

  فروش   بازار   و   صادرات   توسعه   مردم،   عمومی   رفاه   سطح   افزایش   ی ها مؤلفه   شامل   مقوله   این   که   شد   انتخاب   مدل 

   بود.   موفق   برندسازی   و   تولیدی   محصولت   در   نوآوری   صادراتی،   محصولت 

  شهر   در   برندها   موفقیت   علل   و   بازار   ساختار   بررسی   به   خود   پژوهش   در   ( 1394)   همکاران   و   ماهیدشتی   نهایت،   در  

  کاملاً   مختلف   اصناف   در   برندها   موفقیت   بر   مؤثر   عوامل   و   بازارها   ساختار   آن،   نتایج   بر اساس   که   پرداختند   کرمانشاه 

 . هستند   متفاوت 

  های موضیوع  با   مرتبط   مفاهیم   و   اهمیت   بر   داخلی   های پژوهش   عمده   دهد می   نشیان   شیده   انجام   مطالعات   بررسیی  

  راهبردهایی   و   اند کرده   تمرکز   « تجاری   های مکان   برندسیازی »   و   « مکانی   و  شیهری   برندسیازی »   ، « شیخصیی   برندسیازی » 

  برندسیازی   و  برند   با   مرتبط   های پژوهش   اینکه  مهم   نکته   . اسیت   شیده  بیان   ها برندسیازی   از   دسیته  سیه   این  توسیعه  برای 

  محدود   بسییار   کشیور   داخل  در   منسیجم   و   مرتبط   های پژوهش   تعداد  آن،  از  پیش   و   اند کرده   پیدا  توسیعه  اخیر  دهه  در 

  همچنین،   . دارد  اخیر   های سال  طی   ارزشمند   نامشهود   دارایی   یک   عنوان به   برندسازی   مسئله   اهمیت  از  نشان  که  است 

 شیده   انجام   برندسیازی  حوزه  در  پژوهش   محدودی   بسییار   تعداد   کرمانشیاه،   اسیتان  در   دهد می   نشیان   پیشیینه   مطالعه 

 . است 

https://ganj.irandoc.ac.ir/#/articles/73423511ed77dede34c42f4d38a86a71/search/7eae92b20cb7a3848ac0aedc2fdbc987
https://ganj.irandoc.ac.ir/#/articles/73423511ed77dede34c42f4d38a86a71/search/7eae92b20cb7a3848ac0aedc2fdbc987
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%85%D9%88%D8%A7%D9%86%D8%B9%20%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%AA%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF%D8%B3%D8%A7%D8%B2%DB%8C-o-Title-ot-desc/
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  میزان   بر   اجتماعی   های شبکه   و   ها رسانه   تأثیر »   بر   عمده   طور به   خارجی   پیشینه   در   شده   ارائه   مطالعات   ، دیگرسو   از  

  در   برندسازی   فرایند   آنکه   مهم   نکته   . اند بوده   متمرکز   « برند   ویژه   ارزش »   یا   « آنلاین   برندسازی »   ، « برندها   موفقیت 

  به   نسبت   حوزه   این   با   مرتبط   های پژوهش   و   است   برخوردار   بسیار   اهمیت   از   است   دهه   چندین   یافته   توسعه   کشورهای 

  کشورهای   با   کشور   داخل   وکار کسب   محیط   در   تفاوت   دلیل   به   همچنین   . است   برخوردار   بیشتری   گستره   از   کشور،   داخل 

  به  و   برندسازی   فرایند   و   مفهوم   بزرگ،   های استان   به   نسبت   کرمانشاه   استان   در   تفاوت   این   بودن   ررنگ پُ  یژه و به   و   دیگر 

  صورت به  پژوهش   این  در   که   است  بومی  و  جامع   رویکرد  نیازمند  و   متفاوت  کاملاً   آن  موفقیت   بر  مؤثر  عوامل  آن،  تبع 

  این   پیشینه   و   نظری   مبانی   در  موجود  نظری   شکاف  گفت  توان می   بنابراین، ؛  شد   پرداخته  آن   به   چندبُعدی   و   مند نظام 

  راهکارهای   ارائه   و   نظری   شکاف   کاهش   سازی، تئوری   جهت   را   پژوهش   این   انجام   لزوم   که   است   بوده   جدی   بسیار   حوزه 

بررسی    بر اساس   . سازد می   آشکار   کرمانشاهی   کارآفرینانه   برندهای   موفقیت   بر   مؤثر   عوامل   بومی   مدل   بر   مبتنی   عملیاتی 

  موفقیت   و   برندسازی   بر   مؤثر   عوامل   بندی اولویت   و   شناسایی   مسئله   اهمیت   با وجود   پژوهش   پیشینه   و   نظری   مبانی 

  حوزه   این   در   پژوهش   و   است   ه نشد   یافت   موضوع   این   ارتباط با   در   پژوهشی   کنون   تا   کرمانشاهی،   کارآفرینانه   برندهای 

 . است   طرح   قابل   پژوهش   نوآوری   رو این   از   است،   راهگشا 

 پژوهش   شناسی روش 
  مؤثر   های مقوله   کیفی،   بخش   در   شد.   انجام   اکتشافی   آمیخته   رویکرد   با   و   بود   کاربردی   - ای توسعه   حاضر   پژوهش 

  بندی اولویت   کمیّ،   بخش   از   هدف   و   شدند   شناسایی   کرمانشاهی   کارآفرینانه   برندهای   موفقیت   بر   مؤثر   عوامل   عنوان به 

  به   کمک   و   علم   توسعه   پژوهش،   هدف   چون   آنکه   توضیح   به   لزم   بود؛   ( AHP)   مراتبی سلسله   تکنیک   با   عوامل   این 

  پژوهش  این   است،   کرمانشاهی  کارآفرینانه  برندهای   یت موفق   بر   مؤثر  عوامل  از   بندی اولویت   و   آگاهی   برای   ریزان برنامه 

 است.   شده   انجام   اکتشافی   آمیخته   صورت به   که   بوده   کاربردی -   ای توسعه 

 اول   گام 

  یک   از   زیرا   ، گردد ی بازم   آن   کاربری   به   راهبرد،   این   یری کارگ به   علت   است؛   بنیاد داده   نظریه   نوع   از   کیفی   پژوهش،   روش 

  نظر   در   را   بومی   های دغدغه   که   جامعی   مدل   کرمانشاهی،   کارآفرینانه   برندهای   موفقیت   بر   مؤثر   عوامل   ه ین زم   در   سو، 

  و   مفاهیم   حوزه   در   پردازی نظریه   و   ی ساز مدل   برای   بنیاد داده   نظریه   روش   دیگر،   سوی   از   و   ندارد   وجود   باشد،   گرفته 

  ای مجموعه   به   اهتمام   و   کنندگان مشارکت   نظر   برپایه   بنیاد داده   نظریه   روشمندی   بنابراین   است،   کارا   نوظهور   های پدیده 

  جهت  بنیاد   داده   نظریه   از   کیفی،   بخش   در   بنابراین   است.   شده   منجر   راهبرد   این   انتخاب   به   پذیر، آزمون   قضایای   از 

  جامعه  . شد   استفاده   ای مرحله   سه   کدگذاری   روش   از   ها، داده   تحلیل   و   تجزیه   برای   شد.   استفاده   اکتشافی   ی ساز مدل 

  کرمانشاه،  استان   در   فعال   ی وکارها کسب   و   ها شرکت   بازاریابی   و   اجرایی   عامل،   مدیران   بخش،   این   در   مطالعه   مورد 

  ( برندسازی   کارگزاران )   خصوصی   بخش   متخصصان   برندسازی،   خصوص   در   نظر صاحب   و   متخصص   اساتید   و   پژوهشگران 

  انتخاب  برای  بودند؛  کرمانشاه   استان   در   برندسازی   فرایند   با   ربط ی ذ   دولتی   مسئولن   و  گذاران یاست س   ، و کارشناسان 

  موضوع،   اهمیت  و   حساسیت   علت   به  ابتدا   بنابراین  شد؛   استفاده  برفی گلوله   و  قضاوتی  گیری نمونه  های روش   از  نمونه، 

  افراد  تا  شد   خواسته   شونده  مصاحبه   هر  از  سپس   و  گرفتند   قرار   مصاحبه   مورد   قضاوتی   روش   کمک   به  نخست  نفر  9

  نظری   اشباع   به   دستیابی   تا   ها گیری نمونه   . شد   مصاحبه   نفر   31  با   مجموع   در   . نماید   معرفی   را   پیشنهادی   مطلع   کلیدی 

  به   مصاحبه   سؤالت   بیان   روش:   دو   کمک   با   سازی مثلث   روش   از با استفاده    ها مصاحبه   اعتبار   . کرد   پیدا   ادامه   ها داده 

  توافق   میزان   محاسبه   و   مجدد   کدگذاری   روش   با   ها آن   اعتماد   قابلیت   و   قبلی   های مطالعه   بررسی   و   روش   چند 

  پایایی   است،   شده   درصد   60  از   بیش   چون   که   ( 1  )جدول   شد   تأیید   درصد   90.73  توافق   ضریب   احتساب   و   ها کدگذاری 



 ۳۵ ی؛ کاربست رویکرد آمیخته کرمانشاه   ینانه کارآفر   ی برندها   یت عوامل موفق   بندی یت مدل اولو   ی طراح  
 

 

 (. 1382  بیابانگرد، )   است   یید تأ   مورد 

 بازآزمون   روش   به   پایایی   تأیید   آزمون   . 1  جدول 

 مصاحبه   شماره 
  موارد   تعداد  مستخرج   کدهای   تعداد 

 مشترک 
 بازآزمون   پایایی 

 مجموع  همکار  پژوهشگر 

3 66 65 131 58 5 /88 

18 82 80 162 79 6 /97 

25 70 74 144 62 1 /86 

 90/ 73 217 437 219 218 مجموع 

 دوم   گام 

 کیفی   بخش   در   که   کرمانشاهی   کارآفرینانه   برندهای   موفقیت   بر   مؤثر   عوامل   بندی اولویت   کمّی،   روش   با   دوم   گام   در 

 است،  ذکر   به   لزم   مطالعه   مورد  جامعه   خصوص   در  شد.   انجام   مراتبی سلسله   تحلیل   تکنیک   با   شدند،   ی سازمدل 

 دلیل به   رو،این   از  ود،ر می   شمار به   وکارکسب   حوزه   در  مهم  موضوعی  کرمانشاه  بومی  برندهای  در   برندسازی  مسئله 

 دارای  آن  های شرکت  از بالیی درصد  و  داشته را بیکاری میزان  بالترین اخیر، سال چند  در  کرمانشاه   استان  اینکه 

 پژوهش   از  بخش   این  مطالعه  مورد   جامعه  شد.   انتخاب   پژوهش  مکانی  قلمرو   عنوان به   هستند،   برندسازی  مشکلات

 خصوصی  و   دولتی   بخش  دو   از  برندسازی   و   وکار کسب   حوزه   با   مرتبط   عملیاتی   تجربه   و   دانش   دارای   خبرگان  نیز 

 بودند. 

  باید  که   ای نامه پرسش   تعداد   و   آماری   نمونه   تعداد   تعیین   برای   قطعی   فرمول   که   AHP  روش   پروتکل   به   توجه   با  

  و   )میلیلو   است   شده   پیشنهاد   خبره   20  تا   5  تعداد   پژوهشگران   توسط   ندارد،   وجود   دقیق   صورت به   شود،   تکمیل 

  از  استفاده  با  هدفمند  گیری نمونه  روش   به  خبرگان  از  نفر  20 کمّی،   بخش  برای  حاضر  پژوهش  در   (. 2016 ، 1پیکچیا 

  ، مسئله  هدف  بین  روابط   مراتبی سلسله   تحلیل  و  تجزیه  فرایند   . شدند   داده  قرار   آزمون   مورد   ساخته محقق   نامه پرسش 

  عناصر  جفتی  های مقایسه   کمک  به   و   داده  نمایش  ی مراتب سلسله  ساختار  یک   در   را   ها گزینه  و   شده   انتخاب   معیارهای 

  استفاده  Expert Choice  افزار نرم   از   منظور   بدین   . پردازد می   ها گزینه   نهایی   دهی وزن   به   مسئله   ساختار   در   موجود 

 . گردید 

 ها یافته   تحلیل   و   تجزیه 

 کرمانشاهی   کارآفرینانه   برندهای   موفقیت   مدل   تدوین   اول:   گام 

 باز   کدگذاری الف:  

  موفقیت   بر   مؤثر   عوامل   شناسایی   به   که   شد   ارائه   پارادایمی   مدل   یک   ها، مصاحبه   اطلاعات   کمک   به   کیفی،   گام   در   ابتدا 

  و   استراوس   روش   بر اساس   . شد   استخراج   کد   2918  تعداد   بخش،   این   در   پرداخت.   کرمانشاهی   کارآفرینانه   برندهای 

  زیرمقوله  60  مشابه،   مفاهیم   بندی طبقه   با   نهایت   در   و   شد   استخراج   مفهوم   301  مشابه،   کدهای   بندی طبقه   با   و   کوربین 

 آمد.   دست   به 

 محوری   کدگذاری ب:  

  شکل )   یابد   توسعه   ها مقوله   بین   روابط   تا   شد   انجام   ها مقوله   بین   مداوم   و   مکرر   مقایسه   فرایند   محوری،   کدگذاری   گام   در 

1 .) 

 
1. Melillo & Pecchia 
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 ( 1401  پژوهش،   های )یافته   پژوهش   پارادایمی   مدل   . 1  شکل 

 انتخابی   کدگذاری   : ج 

  د ی جد   ه ی نظر   ک ی   عنوان به   ، ی اصل   ت ی روا   ک ی   ، ی محور   ده ی پد   رامون ی پ   ها مقوله   گرفتن   قرار   هم   کنار   با   بخش،   ن ی ا   در 

  د، ی خر   تجربه   د، ی خر   محل   ان، ی مشتر   د، ی تول   برند،   محصول،   ، ی ت ی ر ی مد   ی ها مهارت   با   مرتبط   عوامل »   است:   شده   ارائه 

  تناسب   و   وجود   ، ی م ی ت   و   ی سازمان درون   عوامل   و   وکارها کسب   ح ی صح   اداره   بنگاه،   ه ی اول   س ی تأس   ق ی دق   ی سنج امکان 

  کارآفرینانه   ی برندها   ت ی موفق   ساز نه ی زم   بازار،   ت ی ر ی مد   ی ها ی استراتژ   ی اجرا   و   ن ی تدو   زات، ی تجه   و   مواد   امکانات، 

   هستند.   ی کرمانشاه 

  یراهبردها   ، ی توانمندساز   ی راهبردها   ، ی ت ی ر ی مد   ی راهبردها   مانند   ی موارد   شامل   ده، ی پد   ن ی ا   از   منتج   ی راهبردها  

  ی راهبردها   فروش،   حوزه   در   ی ارتباط   ی راهبردها   ن، ی تأم   حوزه   در   ی عملکرد   ی راهبردها   د، ی تول   حوزه   در   ی رد عملک 

  ، ی استانداردساز   ی راهبردها   ، ی ساز فرهنگ   و   ی ج ی ترو   ی راهبردها   ، ی ساز ت ی هو   ی ا توسعه   ی راهبردها   ، ی رقابت 

  و   ون ی د   مجدد   ی ده سازمان   اکت، شر   و   ی حقوق   مسائل   حل   مجدد،   ی سازمان   ی ساختارساز   ، ی گذار ه ی سرما   ی راهبردها 

  متنوع   ی ها گروه   با   ی همکار   محصول،   سبد   در   ر یی تغ   موجود،   یی کارآ   حفظ   ها، یی دارا   مجموعه   فروش   و   ی واگذار 

  توسعه   ها، رساخت ی ز   توسعه   توانمند،   ی انسان   ی رو ی ن   حفظ   و   جذب   نش، ی گز   ، ی برندساز   ند ی فرا   ح ی صح   ی طراح   ان، نفع ذی 

  از  متأثر   که   است   فروش   از   پس   خدمات   ارائه   و   ان ی مشتر   با   ارتباط   ت ی ر ی مد   بنگاه،   ر د   مستمر   بهبود   ، ی ارتباط   ی ها کانال 

  رهی زنج   تناسب   و   سازان م ی تصم   درست   درک   ، ی خصوص   و   ی دولت   بخش   ی ها ت ی حما   ، ی مال   منابع   ن ی تأم   چون   ی عوامل 

  -   ی اجتماع   ی دبُعد چن   و   ده ی چ ی پ   یی فضا   در   مهم   ن ی ا   . است   ی رقابت   ی فضا   و   ی دست ن یی پا   و   ی بالدست   ع ی صنا   با   ارزش 

  اهداف،   با   ی اد ی ز   ی ها گروه   که   دهد ی م   رخ   ی برندساز   زمان   به   توجه   با   و   فناورانه   ، ی اقتصاد   ، ی قانون   -   ی اس ی س   ، ی فرهنگ 

   دارند.   نقش   آن   ی ر ی گ شکل   در   متفاوت   منافع   و   ها زه ی انگ   ها، ارزش 

  یها فرصت   و   دار ی پا   اشتغال   ش ی افزا   ، ها وارد تازه   ورود   ی برا   فرصت   جاد ی ا   ها، بنگاه   فعالن   زه ی انگ   ش ی افزا   ت، ی نها   در  

  ی ها ی بده   کاهش   و   کلان   سطح   ی امدها ی پ   عنوان به   منطقه   اقتصاد   ی ساز متنوع   و   استان   از   ی ذهن   ر ی تصو   بهبود   ، ی شغل 

  ی ها یی دارا   ارزش   کاهش   برند،   ژه ی و   ارزش   ش ی افزا   د، ی تول   ی ندها ی فرا   در   ر یی تغ   ، ی انسان   ی رو ی ن   نگهداشت   و   جذب   ، ی مال 
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  بنگاه   سطح   ی امدها ی پ   عنوان به   بنگاه   ی عملکرد   ی ها شاخص   بهبود   و   ی مال   ت ی وضع   ت ی تثب   ان، ی مشتر   ی وفادارساز   بنگاه، 

 . شوند« ی م   مطرح   ی کرمانشاه   کارآفرینانه   ی برندها   ت ی موفق   در 

 ی کرمانشاه   کارآفرینانه   ی برندها   ت ی موفق   بر   مؤثر   عوامل   ی مراتب سلسله   ل ی تحل   دوم:   گام 

  ها آن   ی مراتب سلسله   تحلیل   و   کرمانشاهی   کارآفرینانه   برندهای   موفقیت   بر   مؤثر   عوامل   بندی اولویت   به   بخش،   این   در 

  ه داد   قرار   اعتبارسنجی   تحت   پژوهش   مدل   ساختاری،   معادلت   ی ساز مدل   روش   با   ابتدا   بنابراین   . است   شده   پرداخته 

  0/ 7 از  تر بزرگ  ها مقوله   کلیه   برای  ( CR)   ترکیبی  قابلیت   برای  آمده  دست به  اعداد  2  جدول   بر اساس  (. 2 شکل )   شد 

  که   است   0/ 5  از   بیش   ها گویه   همه   برای   ( AVE)   شده استخراج   واریانس   میانگین   همچنین   . است   قبول   قابل   که   بوده 

  د یی مورد تأ   موارد   همه   در   که   باشد   بیشتر   AVE  از   CR  مقدار   باید   همچنین   . دهد می   نشان   را   مناسبی   همگرایی   اعتبار 

 است.   گرفته   قرار 

 
 کرمانشاهی   کارآفرینانه   برندهای   موفقیت   مدل   تأییدی   عاملی   تحلیل   آزمون   نتایج   . 2  شکل 

 کرمانشاهی   کارآفرینانه   برندهای   موفقیت   بر   مؤثر   عوامل   مدل   شده استخراج   واریانس   میانگین   و   ترکیبی   پایایی   . 2  جدول 

 آلفا  AVE CR گویه  مدل   اجزای 

 علّی   شرایط 

 0/ 74 0/ 82 0/ 503 مدیریتی   های مهارت   با   مرتبط   عوامل 

 0/ 73 0/ 81 0/ 509 محصول   با   مرتبط   عوامل 

 0/ 75 0/ 73 0/ 501 برند   با   مرتبط   عوامل 

 0/ 70 0/ 78 0/ 520 تیمی   و   سازمانی درون   عوامل   و   وکارها کسب   صحیح   اداره 

 0/ 80 0/ 85 0/ 741 مشتریان   با   مرتبط   عوامل 

 0/ 81 0/ 89 0/ 750 خرید   محل   با   مرتبط   عوامل 

 0/ 80 0/ 86 0/ 510 خرید   تجربه   با   مرتبط   عوامل 

 0/ 80 0/ 86 0/ 520 تجهیزات   و   مواد   امکانات،   تناسب   و   وجود 

 0/ 92 0/ 96 0/ 928 تولید   با   مرتبط   عوامل 

 0/ 89 0/ 92 0/ 714 بازار   مدیریت   های استراتژی   صحیح   اجرای   و   تدوین 

 0/ 81 0/ 84 0/ 631 بنگاه   اولیه   تأسیس   دقیق   ی سنج امکان 

 0/ 93 0/ 98 0/ 938 کرمانشاهی   کارآفرینانه   برندهای   موفقیت  محوری   پدیده 
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 مدل عوامل مؤثر بر موفقیت برندهای کارآفرینانه کرمانشاهی   شده استخراج . پایایی ترکیبی و میانگین واریانس  2جدول  ادامه  
 آلفا  AVE CR گویه  اجزای مدل 

 گر مداخله   شرایط 

 0/ 70 0/ 87 0/ 774 مالی   منابع   تأمین 
 0/ 75 0/ 77 0/ 521 دولتی   بخش   های حمایت 
 0/ 76 0/ 74 0/ 598 خصوصی   بخش   های حمایت 

 0/ 87 0/ 81 0/ 691 گذاران است ی س   و   سازان تصمیم   درست   درک 
 0/ 70 0/ 72 0/ 493 بالدستی   صنایع   با   تولید   زنجیره   تناسب 

 0/ 94 0/ 91 0/ 891 رقابتی   فضای 

 ای زمینه   شرایط 

 0/ 71 0/ 80 0/ 66 فرهنگی   -   اجتماعی   عوامل 
 0/ 74 0/ 81 0/ 726 قانونی   - سیاسی   عوامل 

 0/ 80 0/ 83 0/ 560 اقتصادی   عوامل 
 0/ 71 0/ 78 0/ 693 فناورانه   عوامل 

 0/ 85 0/ 81 0/ 671 برندسازی   زمان 

  راهبردها/ 
 ها کنش 

 0/ 74 0/ 83 0/ 627 مدیریتی   راهبردهای 
 0/ 70 0/ 77 0/ 537 مجدد   سازمانی   ساختارسازی 

 0/ 75 0/ 76 0/ 642 شراکت   و   حقوقی   مسائل   حل 
 0/ 73 0/ 83 0/ 713 برندسازی   مالی   منابع   تأمین   جهت   دیون   مجدد   ی ده سازمان 

 0/ 70 0/ 83 0/ 512 مالی   منابع   تأمین   جهت   ها دارایی   مجموعه   فروش   و   واگذاری 
 0/ 80 0/ 85 0/ 590 موجود   کارایی   حفظ 

 0/ 80 0/ 82 0/ 612 توانمندسازی   راهبردهای 
 0/ 75 0/ 79 0/ 633 محصول   سبد   در   تغییر 

 0/ 84 0/ 86 0/ 789 ان نفع ذی   متنوع   های گروه   با   همکاری 
 0/ 79 0/ 88 0/ 852 تأمین   حوزه   در   عملکردی   راهبردهای 
 0/ 8 0/ 79 0/ 701 تولید   حوزه   در   عملکردی   راهبردهای 
 0/ 83 0/ 84 0/ 781 فروش   حوزه   در   ارتباطی   راهبردهای 

 0/ 76 0/ 79 0/ 671 رقابتی   راهبردهای 
 0/ 85 0/ 88 0/ 812 سازی هویت   ای توسعه   راهبردهای 

 0/ 73 0/ 74 0/ 669 برندسازی   فرایند   صحیح   طراحی 
 0/ 74 0/ 79 0/ 796 سازی فرهنگ   و   ترویجی   راهبردهای 

 0/ 81 0/ 87 0/ 812 توانمند   انسانی   نیروی   حفظ   و   جذب   گزینش، 
 0/ 74 0/ 79 0/ 699 ها زیرساخت   توسعه 

 0/ 75 0/ 78 0/ 674 مشتریان   با   ارتباط   برای   ارتباطی   های کانال   توسعه 
 0/ 71 0/ 72 0/ 611 استانداردسازی   راهبردهای 
 0/ 81 0/ 85 0/ 744 گذاری سرمایه   راهبردهای 

 0/ 76 0/ 79 0/ 689 بنگاه   در   مستمر   بهبود 
 0/ 83 0/ 89 0/ 851 مشتریان   با   ارتباط   مدیریت 

 0/ 72 0/ 79 0/ 784 فروش   از   پس   خدمات   ارائه 

  سطح   پیامدهای 
 کلان 

 0/ 81 0/ 86 0/ 597 ها بنگاه   فعالن   انگیزه   افزایش 
 0/ 74 0/ 77 0/ 512 ها وارد تازه   برای   ورود   فرصت   ایجاد 

 0/ 85 0/ 89 0/ 607 شغلی   های فرصت   و   پایدار   اشتغال   افزایش 
 0/ 83 0/ 85 0/ 694 استان   از   ذهنی   تصویر   بهبود 

 0/ 85 0/ 86 0/ 792 منطقه   اقتصاد   سازی متنوع 

  سطح   پیامدهای 
 بنگاه 

 0/ 70 0/ 81 0/ 537 مالی   های بدهی   کاهش 
 0/ 85 0/ 78 0/ 697 متخصص   انسانی   نیروی   نگهداشت   و   جذب 

 0/ 86 0/ 89 0/ 719 تولید   فرایندهای   در   تغییر 
 0/ 72 0/ 82 0/ 583 برند   ویژه   ارزش   افزایش 

 0/ 76 0/ 88 0/ 690 بنگاه   های دارایی   ارزش   افزایش 
 0/ 84 0/ 89 0/ 830 مشتریان   وفادارسازی 

 0/ 76 0/ 79 0/ 772 مالی   وضعیت   تثبیت 
 0/ 88 0/ 91 0/ 887 بنگاه   عملکردی   های شاخص   بهبود 
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  تمام  در   T  ضرایب   جهت   همچنین   . هستند   معنادار   0/ 01  سطح   در   ها گزاره   ه هم   3  جدول   های داده   بر اساس  

 . است   اعتبار   دارای   پژوهش   مدل   بنابراین،   است؛   معنادار   و   مثبت   تأثیر   دهنده   نشان   که   است   مثبت   مسیرها 

 پژوهش   های فرضیه   داری معنی   و   مسیر   ضرایب   . 3  جدول 

 نتیجه  t  آماره  P رگرسیون   ضریب  )رابطه(   گزاره 

 تأیید  2/ 733 0/ 000 0/ 814 محوری   پدیده  با  علّی   شرایط 

 تأیید  1/ 101 0/ 001 0/ 669 راهبردها  با  محوری   پدیده 

 تأیید  1/ 963 0/ 002 0/ 675 راهبردها  با  گر مداخله   شرایط 

 تأیید  1/ 890 0/ 001 0/ 702 راهبردها  با  ای زمینه   شرایط 

 تأیید  3/ 007 0/ 000 0/ 834 کلان   پیامدهای  با  راهبردها 

 تأیید  2/ 142 0/ 000 0/ 814 بنگاه   پیامدهای  با  راهبردها 

  برندهای   موفقیت   مدل   اجزای   ، AHP  روش   با   و   ساخته محقق   نامه پرسش   های داده   کمک   به   کمّی   بخش   در  

  اولویت   بالترین   « محصول   با   مرتبط   عوامل »   اساس،   این   بر   (. 4  )جدول   شدند   بندی اولویت   کرمانشاهی   کارآفرینانه 

  شرایط   اولویت   بالترین   « اقتصادی   عوامل »   گر؛ مداخله   شرایط   اولویت   بالترین   « مالی   منابع   تأمین »   علّی؛   شرایط 

  « شغلی   های فرصت   و   پایدار   اشتغال   افزایش »   راهبردها؛   اولویت   بالترین   « برندسازی   فرایند   صحیح   طراحی »   ای؛ زمینه 

  بودند  بنگاه   سطح   پیامدهای   اولویت   بالترین   « مشتریان   وفادارسازی »   و   کلان؛   سطح   پیامدهای   اولویت   بالترین 

 (. 8  تا   3  های شکل ) 

 
 پژوهش   عل ی   شرایط   زوجی   مقایسه   . 3  شکل 

 
 پژوهش   گر مداخله   شرایط   زوجی   مقایسه   . 4  شکل 
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 پژوهش   ای زمینه   شرایط   زوجی   مقایسه   . 5  شکل 

 

 پژوهش   راهبردهای   زوجی   مقایسه   . 6  شکل 

 
 پژوهش   کلان   سطح   پیامدهای   زوجی   مقایسه   . 7  شکل 
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 پژوهش   بنگاه   سطح   پیامدهای   زوجی   مقایسه   . 8  شکل 

 کرمانشاهی   کارآفرینانه   برندهای   موفقیت   مدل   اجزای   بندی اولویت   . 4  جدول 

 رتبه  نسبی   اولویت  مدل(   )اجزای   زیرمقوله  مقوله 

 علّی   شرایط 

C2 .   1 0/ 355 محصول   با   مرتبط   عوامل 

C3 .   2 0/ 174 برند   با   مرتبط   عوامل 

C10 .   3 0/ 127 بازار   مدیریت   های استراتژی   صحیح   اجرای   و   تدوین 

C1 .   4 0/ 118 مدیریتی   های مهارت   با   مرتبط   عوامل 

C7 .   5 0/ 092 خرید   تجربه   با   مرتبط   عوامل 

C5 .   6 0/ 061 مشتریان   با   مرتبط   عوامل 

C4 .   7 0/ 042 تیمی   و   سازمانی درون   عوامل   و   ها وکار کسب   صحیح   اداره 

C6 .   8 0/ 020 خرید   محل   با   مرتبط   عوامل 

C9 .   9 0/ 011 تولید   با   مرتبط   عوامل 

C11 .   10 0/ 009 بنگاه   اولیه   تأسیس   دقیق   سنجی امکان 

C8 .   11 0/ 007 مواد   و   تجهیزات   امکانات،   تناسب   و   وجود 

 0/ 00 ناسازگاری   نرخ 

  شرایط 

 گر مداخله 

I1 .   1 0/ 450 مالی   منابع   تأمین 

I2 .   2 0/ 279 دولتی   بخش   های حمایت 

I4 .   3 0/ 156 گذاران سیاست   و   سازان تصمیم   درست   درک 

I3 .   4 0/ 087 خصوصی   بخش   های حمایت 

I5 .   5 0/ 028 دستی پایین   و   بالدستی   صنایع   با   ارزش   زنجیره   تناسب 

I6 .   6 0/ 019 رقابتی   فضای 

 0/ 03 ناسازگاری   نرخ 

  شرایط 

 ای زمینه 

Co3 .   1 0/ 468 اقتصادی   عوامل 

Co1 .   2 0/ 356 فرهنگی   - اجتماعی   عوامل 

Co2 .   3 0/ 143 قانونی   - سیاسی   عوامل 

Co4 .   4 0/ 033 فناورانه   عوامل 

Co5 .   5 0/ 018 برندسازی   زمان 

 0/ 08 ناسازگاری   نرخ 
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 بندی اجزای مدل موفقیت برندهای کارآفرینانه کرمانشاهی . اولویت 4جدول  ادامه  

 رتبه  اولویت نسبی  زیرمقوله )اجزای مدل(  مقوله 

  راهبردها/ 

 ها کنش 

A15 .   1 0/ 841 برندسازی   فرایند   صحیح   طراحی 

A12 .   2 0/ 813 فروش   حوزه   در   ارتباطی   راهبردهای 

A1 .   3 0/ 796 مدیریتی   راهبردهای 

A14 .   4 0/ 701 سازی هویت   ای توسعه   راهبردهای 

A11 .   5 0/ 693 تولید   حوزه   در   عملکردی   راهبردهای 

A2 .   6 0/ 576 مجدد   سازمانی   ساختارسازی 

A5 .   7 0/ 514 مالی   منابع   تأمین   جهت   ها دارایی   مجموعه   فروش   و   واگذاری 

A8 .   8 0/ 502 محصول   سبد   در   تغییر 

A16 .   9 0/ 500 سازی فرهنگ   و   ترویجی   راهبردهای 

A18 .   10 0/ 489 ها زیرساخت   توسعه 

A22 .   11 0/ 477 بنگاه   در   مستمر   بهبود 

A23 .   12 0/ 432 مشتریان   با   ارتباط   مدیریت 

A21 .   13 0/ 395 گذاری سرمایه   راهبردهای 

A17 .   ،14 0/ 323 توانمند   انسانی   نیروی   حفظ   و   جذب   گزینش 

A10 .   15 0/ 306 تأمین   حوزه   در   عملکردی   راهبردهای 

A4 .   16 0/ 207 برندسازی   مالی   منابع   تأمین   جهت   دیون   مجدد   دهی سازمان 

A9 .   17 0/ 085 ان نفع ذی   متنوع   های گروه   با   همکاری 

A13 .   18 0/ 055 رقابتی   راهبردهای 

A20 .   19 0/ 053 استانداردسازی   راهبردهای 

A19 .   20 0/ 023 مشتریان   با   ارتباط   برای   ارتباطی   های کانال   توسعه 

A24 .   21 0/ 021 فروش   از   پس   خدمات   ارائه 

A3 .   22 0/ 018 شراکت   و   حقوقی   مسائل   حل 

A7 .   23 0/ 015 توانمندسازی   راهبردهای 

A6 .   24 0/ 011 موجود   کارایی   حفظ 

 0/ 08 ناسازگاری   نرخ 

  پیامدهای 

 کلان   سطح 

M3 .   1 0/ 718 شغلی   های فرصت   و   پایدار   اشتغال   افزایش 

M1 .   2 0/ 639 بنگاه   فعالن   انگیزه   افزایش 

M4 .   3 0/ 590 استان   از   ذهنی   تصویر   بهبود 

M2 .   4 0/ 240 ها وارد تازه   برای   ورود   فرصت   ایجاد 

M5 .   5 0/ 042 منطقه   اقتصاد   سازی متنوع 

 0/ 02 ناسازگاری   نرخ 

  پیامدهای 

 بنگاه   سطح 

F6 .   1 0/ 502 مشتریان   وفادارسازی 

F8 .   2 0/ 302 بنگاه   عملکردی   های شاخص   بهبود 

F4 .   3 0/ 298 برند   ویژه   ارزش   افزایش 

F7 .   4 0/ 211 مالی   وضعیت   تثبیت 

F1 .   5 0/ 204 مالی   های بدهی   کاهش 

F5 .   6 0/ 142 بنگاه   های دارایی   ارزش   افزایش 

F2 .   7 0/ 037 متخصص   انسانی   نیروی   نگهداشت   و   جذب 

F3 .   8 0/ 017 تولید   فرایندهای   در   تغییر 

 0/ 05 ناسازگاری   نرخ 

 پیشنهادها   و   گیری نتیجه 

  تحلیل   تکنیک   با   کرمانشاهی   کارآفرینانه   برندهای   موفقیت   بر   مؤثر   عوامل   بندی اولویت   هدف   با   حاضر   پژوهش 
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  ه جایگا  از  که   است  رسیده  موفقیت  به  محصولی   برند   گفت  توان می  هنگامی   نتایج،  بر اساس  شد؛  انجام  مراتبی سلسله 

  اعتماد   شود، می  مشتریان   رضایت   به  منجر   که   بازار  مدیریت   های چارچوب   رعایت  با   و   بوده  برخوردار  بالیی  اجتماعی 

  ای توصیه   تبلیغات   جه ی نت   در   شده،   مشتریان   وفاداری   موجب   برند   به   عاطفی   وابستگی   . کند   جلب   خود   به   را   هدف   بازار 

  تمرکز  . هستند   برند   برای   بالتر   مبلغ   پرداخت   به   حاضر   مشتریان   و   افتد می   اتفاق   بالفعل   و   بالقوه   مشتریان   میان 

  و مخاطبان  کدام   با  همچنین  کند،   برقرار  ارتباط  برند  از  تصویر  کدام  با  که   باشد  این   بر  باید  موفقیت  جهت   برندسازی 

  کار   بنابراین   شود،   دنبال   هدفمند   باید   که   است   مستمر   و   طولنی   فعالیتی   برندسازی   . کند   برقرار   ارتباط   ها آن   با   چگونه 

  های پژوهش   نتایج   با   پژوهش   نتایج   . رسید   موفقیت   به   برند   یک   حفظ   و   توسعه   ، ی ساز ت ی هو   در   بتوان   تا   است   ی بر زمان 

  و  کشور   داخل   در   ( 1397)   لریان   و   ( 1397)   واحدی   ؛ ( 1399)   همکاران   و   سعیدی   ؛ ( 1400)   همکاران   و   نورانی 

  ( 2011)   همکاران   و   اید   و   ( 2016)   همکاران   و   کلادو   (؛ 2017)   ناکازاوا   و   کاناما   (؛ 2020)   همکاران   و   پارک   های پژوهش 

 . دارد   همخوانی   کشور   از   خارج   در 

 عل ی   شرایط   بندی اولویت 

  محصول«،   با   مرتبط   »عوامل   نیستند؛   برخوردار   یکسانی   بندی اولویت   از   ها مقوله   داد   نشان   ی مراتب سلسله   تحلیل   آزمون 

  موفقیت   علّی   شرایط   اولویت   سه   بازار«   مدیریت   های استراتژی   صحیح   اجرای   و   »تدوین   و   برند«   با   مرتبط   »عوامل 

  باکیفیت  محصول   یک   تولید   و   طراحی   دهد می   نشان   مسئله   این   دهند. می   تشکیل   را   کرمانشاهی   کارآفرینانه   برندهای 

  موفقیت   بسترساز   عوامل   عنوان به   بازار   مدیریت   و   تحلیل   های برنامه   صحیح   اجرای   همراه   به   برندسازی   اصول   رعایت   و 

 است.   برخوردار   زیادی   بسیار   اهمیت   از   کرمانشاهی   کارآفرینانه   برندهای 

 محوری   پدیده 

  شامل   که   شد   ی گذار نام   « کرمانشاهی   کارآفرینانه   برندهای   موفقیت »   عنوان   با   پژوهش،   از   بخش   این   محوری   پدیده 

  مقوله   کرمانشاهی،   کارآفرینانه  برندهای  موفقیت  . گرفت   قرار   د یی مورد تأ   هم  آماری  آزمون  بخش  در   و  بود  مفهوم  یک 

  شده   ارائه   محور   این   حول   پارادایمی   مدل   و   شده   مرتبط   آن   با   مدل   مختلف   های بخش   که   بوده   پژوهش   این   اصلی 

 . است 

 ای زمینه   شرایط   بندی اولویت 

  –   سیاسی   عوامل   . 3  فرهنگی،   - اجتماعی   عوامل   . 2  اقتصادی،   عوامل   . 1  صورت به   ترتیب   به   ای زمینه   شرایط   اهمیت 

  برندهای   موفقیت   در   آن   نقش   و   اقتصادی   عوامل   اهمیت   از   نشان   که   بود   برندسازی   زمان   . 5  و   فناورانه   عوامل   . 4  قانونی، 

  فرایند   یک   صورت به   کرمانشاهی   کارآفرینانه   برندهای   موفقیت   گیری شکل   اگر   بنابراین   . دارد   کرمانشاهی   کارآفرینانه 

  بر   معنادار   تأثیر   همگی   آماری،   های آزمون   بر اساس   که   گیرد می   شکل   ای زمینه   شرایط   از   بستری   در   فرایند   این   باشد، 

  دارند،   که   ماهیتی   به   توجه   با   ای زمینه   عوامل   . دارند   کرمانشاهی   کارآفرینانه   برندهای   موفقیت   های کنش   / راهبردها 

 . دارند   ها بنگاه   عملکرد   و   برندسازی   فرایندهای   بر   پایدار   معمولً  و   مستقیم   غیر   اثرات 

 گر مداخله   شرایط   بندی اولویت 

  یکسانی   اولویت   از   گر مداخله   شرایط   دهنده تشکیل   های مقوله   داد،   نشان   حوزه   این   در   گرفته   صورت   بندی اولویت   آزمون 

  عنوان به   مالی،   منابع   تأمین   . دارند   را   ششم   اولویت   رقابتی   فضای   و   اولویت   بالترین   مالی   منابع   تأمین   نیستند؛   برخوردار 

  برای   لزم   بودجه   تأمین   لزوم   به   اشاره   کرمانشاهی   کارآفرینانه   برندهای   موفقیت   مدل   در   گر مداخله   شرایط   اول   اولویت 

  پرداختی،   تسهیلات   میزان   از   اعم )   مناسب   بازپرداخت   و   پرداخت   شرایط   شامل   که   دارد   برندسازی   با   مرتبط   های فعالیت 



 25-48، صفحات 1403، پاییز 3، شماره 3، آموزش و مدیریت کارآفرینی، دوره امیری  44 

 

  خطرپذیر   و   کافی   گذاران سرمایه   وجود   گذاری، سرمایه   فضای   توسعه   ( و...   تضامین   و   وثایق   تنفس،   دوره   تسهیلات،   سود 

  درست   درک   دولتی؛   بخش   های حمایت   چهارم،   تا   دوم   های اولویت   است.   بنگاه   توسط   مالی   صحیح   مدیریت   و   استان   در 

  ایفا   ای کننده تسهیل   نقش   توانند می   عوامل  این  . بودند   خصوصی   بخش   های حمایت   و   گذاران؛ سیاست   و   سازان تصمیم 

  های زیرساخت   مدیریت   برای   مناسب   ساختار   طراحی   لزوم   به   بایست می   راستا   این   در   . کنند   عمل   مانع   عنوان به   یا   کرده 

  پنجم   اولویت   دستی، پایین   و   بالدستی   صنایع   با   ارزش   زنجیره   تناسب   مقوله   کرد.   توجه   خصوصی   بخش   و   دولتی   اداری 

  فرایند   در   ها بنگاه   از   زیادی   تعداد   آن،   رعایت   عدم   صورت   در   که   دارد   را   پارادایمی   مدل   گر مداخله   شرایط   عنوان به 

 گردند. می   مشکل   دچار   برندسازی 

 راهبردها   بندی اولویت 

  های بخش  )همچنین   راهبردها  این  بندی اولویت   که   است   این   شود   داده   توضیح  باید  خصوص  این  در   که   مهمی  نکته 

  بنابراین   دهد، می   نشان   را   ها آن   وزن   و   اهمیت   ترتیب   بلکه   نیست،   ها آن   اجرای   ترتیب   عنوان به   پارادایمی(   مدل   در   دیگر 

  تحلیل   تکنیک   گیرد.   قرار   آخر   مراحل   در   اجرا   نظر   از   راهبردها،   دوم   اولویت   مثال،   عنوان به   باشد   بهتر   است   ممکن 

  طراحی   . 1  : است   ذیل   شرح   به   ها آن   اهمیت   و   نیستند   یکسانی   اولویت   دارای   راهبردها   این   داد   نشان   مراتبی سلسله 

  ای توسعه   راهبردهای   . 4  مدیریتی،   راهبردهای   . 3  فروش،   حوزه   در   ارتباطی   راهبردهای   . 2  برندسازی،   فرایند   صحیح 

  مجموعه   فروش   و   واگذاری   . 7  مجدد،   سازمانی   ساختارسازی   . 6  تولید،   حوزه   در   عملکردی   راهبردهای   . 5  سازی، هویت 

  توسعه   . 10  سازی، فرهنگ   و   ترویجی   راهبردهای   . 9  محصول،   سبد   در   تغییر   . 8  مالی،   منابع   تأمین   جهت   ها دارایی 

  گزینش،   . 14  گذاری، سرمایه   راهبردهای   . 13  مشتریان،   با   ارتباط   مدیریت   . 12  بنگاه،   در   مستمر   بهبود   . 11  ها، زیرساخت 

  جهت   دیون   مجدد   ی ده سازمان   . 16  تأمین،   حوزه   در   عملکردی   راهبردهای   . 15  توانمند،   انسانی   نیروی   حفظ   و   جذب 

  راهبردهای   . 19  رقابتی،   راهبردهای   . 18  ان، نفع ذی   متنوع   های گروه   با   همکاری   . 17  برندسازی،   مالی   منابع   تأمین 

  حل   . 22  فروش،   از   پس   خدمات   ارائه   . 21  مشتریان،   با   ارتباط   برای   ارتباطی   های کانال   توسعه   . 20  استانداردسازی، 

 موجود.   کارایی   حفظ   . 24  و   توانمندسازی   راهبردهای   . 23  شراکت،   و   حقوقی   مسائل 

 پیامدها   بندی اولویت 

  های فرصت   و   پایدار   اشتغال   افزایش   . 1  است:   ذیل   شرح   به   ها مقوله   این   اهمیت   شده،   انجام   بندی اولویت   بر اساس 

  . 5  و   ها وارد تازه   برای   ورود   فرصت   ایجاد   . 4  استان،   از   ذهنی   تصویر   بهبود   . 3  بنگاه،   فعالن   انگیزه   افزایش   . 2  شغلی، 

 کلان؛   سطح   پیامدهای   برای   منطقه   اقتصاد   سازی متنوع 

  مالی،   وضعیت   تثبیت   . 4  برند،   ویژه   ارزش   افزایش   . 3  بنگاه،   عملکردی   های شاخص   بهبود   . 2  مشتریان،   وفادارسازی   . 1

  تغییر   . 8  متخصص،   انسانی   نیروی   نگهداشت   و   جذب   . 7  بنگاه،   های دارایی   ارزش   افزایش   . 6  مالی،   های بدهی   کاهش   . 5

 بنگاه.   سطح   پیامدهای   برای   تولید   فرایندهای   در 

  علت  . دارند  بنگاه   سطح   و  کلان  سطح   پیامدهای   بر  معنادار   تأثیر  راهبردها  داد   نشان   نیز   شده  انجام  فرضیه  آزمون  

  استان   سطح   در   کرمانشاهی   کارآفرینانه   برندهای   موفقیت   های تأثیر   گستردگی   و   شفافیت   پیامدها،   بندی تقسیم 

  پیامدهای   و   کلان   سطح   پیامدهای   داد،   نشان   ها یافته   تحلیل   و   تجزیه   . بود   برند   صاحب   بنگاه   خود   برای   البته   و   کرمانشاه 

  تشدید   نیز   کلان   سطح   پیامدهای   بنگاه،   برای   مثبت   پیامدهای   ایجاد   با   زیرا   گذارند؛ می   تأثیر   یکدیگر   بر   نیز   بنگاه   سطح 

  برندهای   موفقیت   بر   معنادار   البته   و   مستقیم   غیر   تأثیرگذاری   کلان،   سطح   پیامدهای   همچنین   . برعکس   و   شوند می 

  سطح   پیامدهای   است   ذکر   به   لزم   گذارند. می   مستقیم   اثرات   بنگاه،   سطح   پیامدهای   ولی   دارند،   کرمانشاهی   کارآفرینانه 

؛  است   تر گسترده   ها آن   اثرگذاری   حوزه   زیرا   دارند؛   بنگاه   سطح   پیامدهای   به   نسبت   تری بلندمدت   تأثیرگذاری   کلان 
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  بازه   به   کلان   سطح   پیامدهای   اما   شوند،   رفع   یا   یابند   کاهش   مدت کوتاه   در   بنگاه   سطح   پیامدهای   است   ممکن   بنابراین، 

 . شوند می   وارد   وکار کسب   محیط   اجتماعی   - فرهنگی   بستر   به   زیرا   دارند،   نیاز   تغییر   برای   تری بلندمدت   زمانی 

 گردد: می   ارائه   ذیل   صورت به   وکارها کسب   برای   برندسازی   موفقیت   جهت   کاربردی   های یشنهاد پ   ادامه   در 

  های سیستم   وجود   عدم   برندسازی،   ه ین زم   در   ها بنگاه   موانع   ترین عمده   از   یکی   دهد، می   نشان   پژوهش   های یافته   - 

  پیدا   اولویت   سالری شایسته   و   ضوابط   بر   دوستی   و   خانوادگی   روابط   شده   سبب   که   است   صحیح   مالکیت   و   مدیریت 

  اجرای   و   شود   پایش   بنگاه   سازمانی   ساختار   و   مدیریتی   سیستم   وضعیت   نخست،   گام   در   شود می   پیشنهاد   بنابراین   . کند 

 . گیرد   صورت   ها بنگاه   مدیران   جابجایی   امکان   لزوم   صورت   در   و   مدیران   توانمندسازی   های برنامه 

  طریق   این   از   . شوند   داده   مشارکت   توسعه   و   تحقیق   مباحث   در   بنگاه   بازاریابان   و   فروش   کارشناسان   شود می   پیشنهاد   - 

  ها آن   به   خدمات   ارائه   بهبود   در   و   کرد   درک   را   مشتریان   های گروه   از   هریک   خاص   نیازهای   اعتماد،   ایجاد   با   توان می 

 . ورزید   تلاش 

  خود   رقابتی   های مزیت   المللی، بین   بازارهای   در   حضور   و   فناورانه   های قابلیت   توسعه   جهت   ها، بنگاه   شود می   پیشنهاد   - 

 . کنند   تبدیل   بومی   فنی   دانش   و   فناورانه   های توانایی   به   خام،   و   اولیه   مواد   از   را 

  زیرا   نباشند،   کوتاه   زمان   در   برند   صددرصدی   موفقیت   کسب   دنبال   به   متوسط   و   کوچک   های بنگاه   شود می   پیشنهاد   - 

  و   مدت میان   مدت، کوتاه   اهداف   برای   باید   بنابراین ؛  است   آینده   برای   راهبرد   داشتن   و   ریزی برنامه   نیازمند   فرایند   این 

 . بگیرند   نظر   در   را   لزم   راهبردهای   بازار،   در   خود   بلندمدت 

  هستند،   ای چندوظیفه   و   چندمهارته   کارکنان   نوع   از   نوپا   های بنگاه   کارکنان   بیشتر   اینکه   به   توجه   با   شود می   پیشنهاد   - 

  تا   بگیرد   تعلق   کارکنان   به   شرکت   سهام   از   درصدی   برند،   محصولت   موفقیت   آن   دنبال   به   و   کار   به   بیشتر   تعهد   برای 

 . کند   پیدا   افزایش   ها آن   پذیری یت مسئول   میزان 

 کرد:   اشاره   زیر   موارد   به   توان ی م   بود،   رو ه روب   ها آن   با   پژوهش   این   که   هایی محدودیت   جمله   از 

  داشتند،   شغلی   جایگاه   و   جغرافیایی   تخصصی،   نظر   از   زیادی   بسیار   پراکندگی   مطالعه،   مورد   جامعه   اینکه   به   توجه   با   - 1

  و   باره ین چند   های هماهنگی   با   که   بود   بر زمان   و   دشوار   بسیار   ها داده   گردآوری   نیز   و   ها آن   به   دسترسی   و   هماهنگی 

 گردد.   برطرف   محدودیت   این   شد   سعی   کافی،   زمانی   اختصاص 

  به  اما  نبودند،  استفاده   قابل   پژوهش   این  برای  ها آن   از  بخشی  که  بود  هایی داده   زیاد  بسیار  حجم  دیگر،   محدودیت   - 2

  قالب   در  شده  پیاده   مصاحبه  هر  منظور  این  به  بودند؛  شده  گردآوری   ساختارمند  نیمه  های مصاحبه  بودن  عمیق  علت 

 گردید.   مطالعه   مرتبه   10  بر   بالغ   متن، 

 شود: می   پیشنهاد   ذیل   های موضوع   آتی   های پژوهش   انجام   جهت   منظور بدین 

  این   ارائه   از   هدف   شود؛   انجام   برندسازی   راهبردهای   اجرای   از   پس   ها بنگاه   وضعیت   پایش   ه ین زم   در   پژوهشی   - 1

 است.   حاضر   پژوهش   در   شده   ارائه   های مدل   پایش   پیشنهاد، 

  و   بندی اولویت   پژوهش،   این   در   شده   یی شناسا   های مقوله   و   یم مفاه   (، ANP)   ای شبکه   تحلیل   تکنیک   کمک   به   - 2

 است.   شده   ارائه   یکدیگر   با   زیرمعیارها   میان   روابط   شناسایی   اهمیت   منظور به   پیشنهاد   این   شوند.   بندی طبقه 

 گردد.   ارائه   غذایی(   صنایع   )مانند   مطالعه   مورد   حوزه   تفکیک   به   برندسازی   موفقیت   مدل   تطبیقی،   پژوهش   یک   در   - 3

 سپاسگزاری 
  «کرمانشاهی   کارآفرینانه   برندهای   موفقیت   بر   مؤثر   عوامل   شناسایی »   عنوان   با   پژوهشی   طرح   از   مستخرج   مقاله   این 

  عنوان به   رازی   دانشگاه   و   کارفرما   عنوان به   کرمانشاه   کشاورزی   و   معادن   صنایع،   بازرگانی،   اتاق   توسط   که   است   بوده 
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  قدردانی  شده   انجام   معنوی   و   مادی   های حمایت   از   له ی وس ن ی بد   ، است   گرفته   قرار   حمایت   مورد   قرارداد   دوم   طرف 

 گردد. می 

 منابع 

شناسایی عوامل مؤثر بر رفع موانع صادراتی محصولت خاص تولیدی استان کرمانشاه از طریق  (.  1396احمدی باغنی، فاطمه ) 
نامه کارشناسی ارشد. دانشگاه  فر، استاد مشاور: دکتر محسن اعظمی. پایان . استاد راهنما: دکتر یوسف محمدی برندسازی 

 پیام نور استان کرمانشاه. 

شناسی برندسازی در صنعت دارویی ایران.  (. آسیب 1398)   عید س   ، صحت   حید؛ و   ، فر ناصحی   حمود؛ م   ، محمدیان باقلی، طیبه؛  

 . 158- 139(،  37) 18،  مدیریت بازرگانی   انداز چشم 

 ( اولویت (.  1397بزرگخو، حامد؛ کیماسی، مسعود؛ اسفیدانی، محمدرحیم؛ ترکستانی، محمد صالح  بندی عوامل  شناسایی و 

-83(،  2) 5،  کننده فصلنامه مطالعات رفتار مصرف .  کننده مصرف   رفتارشناختی ایران با رویکرد    ملی   برند بر    تأثیرگذار 

110 . 

 . تهران: انتشارات دوران. شناسی و علوم تربیتی های تحقیق روان روش (.  1382بیابانگرد، اسماعیل ) 

بررسی وضعیت برندسازی در محصولت صادراتی و ارائه راهکارهای اجرایی توسعه آن در صنایع غذایی  (.  1394خادمی، اعظم ) 
 ریزی، اقتصاد کشاورزی و توسعه روستایی. های برنامه پژوهش   مؤسسه . تهران: وزارت جهاد کشاورزی.  کشور 

مورد مطالعه شرکت  )   AHPبا استفاده از روش    برند   نامگذاری مؤثر بر    عوامل   بندی اولویت   و   ناسایی ش (.  1397ای، مهدی ) ساوه 
  مؤسسه نامه کارشناسی ارشد.  پور. پایان (. استاد راهنما: دکتر احسان ساده، استاد مشاور، دکتر مجید فاتح مزمز ایرانیان 

 آموزش عالی ناصرخسرو. 

علی  فرهنگی،  نسیم؛  قهرودی،  مجیدی  الهه؛  ) سعیدی،  و  1399اکبر  برندسازی  متخصصان  نگاه  از  برندسازی  راهبردهای   .)

 . 26- 5(،  3)   31،  فصلنامه رسانه کارآفرینی در شبکه اجتماعی اینستاگرام.  

های بیمه  (. طراحی مدل برندسازی در شرکت 1398کریمیان، لیلا؛ امیرشاهی، میراحمد؛ حیدرزاده، کامبیز؛ غفاری، فرهاد ) 

 . 265- 245(،  1)   6  کننده، دوفصلنامه مطالعات رفتار مصرف بازرگانی ایران با استفاده از رویکرد پژوهش ترکیبی،  

.  در حوزه تجارت الکترونیک با رویکرد معادلت ساختاری   برند   موفقیت   شناسایی و تحلیل عوامل مؤثر بر   (. 1397لریان، هومن ) 

نامه کارشناسی ارشد. دانشکده علوم  اله غفوری. پایان استاد راهنما: دکتر حامد فلاح، استاد مشاور: دکتر سید حبیب 

 مهندسی، دانشگاه علم و هنر یزد. 

کنفرانس    کرمانشاه.   شهر   در   برندها   موفقیت   علل   و   بازار   ساختار (.  1394ماهیدشتی، محمد؛ سلیمان راد، بهنام؛ مروتی، الهام ) 

 آذرماه.   27ویرا.    پایتخت   پرداز ایده   مدیران   مؤسسه ،  تهران   وکار. سالنه مدیریت و اقتصاد کسب 

فروشی با  پذیری برند خرده (. تدوین الگوی رقابت 1400آبادی، حسین و محمدشفیعی، مجید ) نورانی، محمد؛ رضایی دولت 

 . 44- 15(،  27) 8  ، فصلنامه مدیریت برند، بنیاد رویکرد داده 

شاهد تجربی    ، بنیان صنعتی وکارهای دانش محصولت کسب   برند   موفقیت   سازی عوامل مؤثر بر مدل (.  1397واحدی، حسن ) 
استاد راهنما: دکتر حسنعلی آقاجانی، استاد مشاور: دکتر  .  واحدهای فناور مستقر در پارک علم و فناوری استان سمنان 

 نامه دکتری، دانشکده علوم اقتصادی و اداری، دانشگاه مازندران. عبدالحمید صفایی قادیکلایی. پایان 
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