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Branding is a set of measures to create a popular and lasting 

mentality of products in the mind of the consumers. Therefore, the 

aim of the current research was to design a model of factors 

affecting the success of branding for manufactured produced in 

Kermanshah province, which was carried out using the grounded 

theory research method. Strauss and Corbin's approach was used for 

data coding. Data collection was done through semi-structured 

interviews with the help of judgmental and snowball sampling 

methods, with 31 industrial company managers, university 

professors, government officials and private sector experts in 

Kermanshah province. Intreviews continued until theoretical data 

saturation was achieved. Three methods of triangulation, asking 

questions in several ways and using expert and diverse interviewers 

were used to verify the validity of the interviews, and to know the 

reliability, the recoding method and "intra-topic agreement 

percentage" were used, which was calculated as 90.73%. In the 

research model, 2918 open codes, 301 concepts and 60 

subcategories were identified. The results showed that the success 

model of the branding of manufactured products in Kermanshah 

province is affected by various factors that can be classified into 

causal, intervening, and contextual conditions, and by implementing 

the proposed strategies, various consequences can be planned for it. 

At the end, suggestions were presented separately for each area to 

improve the branding situation in Kermanshah province, including 

the formation of an organization in charge of branding in the 

country to provide financial and nonfinancial support to eligible 

businesses. 
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مجموعه اقداماتی برای ایجاااد نهن اات م وااون و ماناادگار از م صااو   در نهاا   برندسازی

برندسازی باارای   ت مدل عوامل مؤثر بر موفق  یطراح  ،هدف پژوهش حاضرلذا    .مخاطب است

 انجااام .ااد. اد اا بنداده هیاا پااژوهش ن ر کااه بااا روش  بااود  م صو   تول دی اسااتان کرمانشاااه

ها مااورد اساات اده قاارار داده .ااد. برای کدگذاری داده    ستراوس و کوربمن ور، رویکرد ابدی 

 یر گنمونااه  یهاااساختارمند بااه کمااش روشمه ن  یهاانجام مصاحوه  قی ها از طرداده  یگردآور

و   یدولتاا     دانشگاه، مسئول  د اسات  ،یصنعت  یهابنگاه  رانی ن ر از مد  31با    یبرفو گلوله  یقضاوت

ها ادامااه داده  یبه ا.واع ن ر  یاب در استان کرمانشاه انجام .د و تا دست  یخصوص  بخشخورگان  

کارگ ری ها بااه دنااد روش و بااهسااازی، محاارد کااردن پرسااشاز سااه روش مثل کاارد.  دا اا پ

 زان از م یآگاه یو براها است اده .د های خوره و متنوع، برای تأی د اعتوار مصاحوهکنندهمصاحوه

 73/90.ااد کااه    یر اا گبهره  «یمجدد و »درصد توافق درون موضااوع  یاز روش کدگذار  ییای پا

 یی.ناسااا  رمقولااهی ز  60م هااوم و    301کد باااز،    2918در مدل پژوهش،    .گردیددرصد م اسوه  

کرمانشاااه متااأثر از  م صااو   تول اادی اسااتان یبرندساااز  موفق ت  نشان داد مدل  جی .دند. نتا

کااه بااا  بااوده یبناادقاباال طوقه یانااه گر و زممداخله  ،یعلّ  طی است که در .را  یعوامل گوناگون

. در انتهااا، هسااتندآن قاباال طاارد  یباارا یمختل اا  یاماادهااجاارای راهوردهااای پ شاانهادی، پ 

.ااد   در استان کرمانشاه ارائااه یبرندساز ت بهوود وضع  برایهر حوزه،    ش به ت ک  پ شنهادهایی

از جملااه تشااک ل سااازمان متااولی برندسااازی در کشااور جهاات حمایاات مااادی و معنااوی از 

 وکارهای واجد .رایط.کسب

 

. اسااتان کرمانشاااه  ید اا م صااو   تول  یباارا  یبرندساااز  ت اا مدل عوامل موثر بر موفق  یطراح(.  1403. )صوا  ،یر ام  استناد:

 .61-84(، 4) 11 ،محالعا  کارآفرینی و توسعه پایدار کشاورزی
 

                                                                    DOI: 10.22069/jead.2024.22460.1829  

                    نویسندگان. ©نا.ر: دانشگاه علوم کشاورزی و منابع طو عی گرگان                                 
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 مقدمه 

  یتااراز مهم  یکیبه    یبرندساز  ر، اخ  یهادر سال

 .ااده اساات  لیتوااد یابیاا موضااوعا  حااوزه بازار

(Faschan et al., 2020 .)بااه  یبرندساااز یرگااذار تأث

، برنااد را م صااو  است که اگرده در ابتدا    یاگونه

بااا تااداوم  مااد ان امااا در م  کنااد،یم  یدر انهان تداع

و   ت  اا   بر ک   دی مهُر تأ  ،به کمش برند  ،در بازار  ضورح

  کا هاااا و خااادما  زده خواهاااد .اااد ت  ااا مقوول

(Sharda and Bhat, 2019.) تواناادیبرنااد مناسااب م 

 دا  اا کاارده و تول  م را ترساا   یتجار  یهامنافع .رکت 

 یهاااو تقلب  یمن اا  یهاااعرضااه .ااده را از رقابت 

براساس دیدگاه   .(1394  ،ی)خادم  دیح ظ نما  یاحتمال

 ایاا وکار  اساات کااه کسااب   ینماااد  ایبرند نام  م ققان،  

م صااو     یبرا  ینیآفرسازمان، آن را با هدف ارزش

 ساات، نااام ن  شیبرند فقط     دندهیمورداست اده قرار م

دارد کااه   ز اا ن  یکاا  آرم گراف  ایاا نشانه، سمول    شیبلکه  

اساات   یمعنااو   ت  اا مالک  یمن صر به فرد بااوده و دارا

برنااد آن   گاار،ید  در تعو اار(.  1398و همکاران،    یباقل)

کااه   کنندیوکارها فکر مکسب   رانیکه مد  ست  ن  یز د

است کااه   یدوست دارند با.ند، بلکه تصور  ایهستند  

 از ناااام .ااارکت و م صاااول آن دارناااد  انیمشاااتر

(Faschan et al., 2020 .)گ اات،  تااوانیم  یبنااابرا

ها ساااخته اساات کااه در کارخانااه  یز اا م صول آن د

 یداریاا خر  یاست که مشااتر  یز و برند آن د  .ودیم

  .(Thai et al., 2020) کندیم

ارزش   جااادیمسأله که برند با ا   یبه ا  ت یلذا با عنا

 یهاااییدارا  یاز مهمتاار یکاا یافاازوده، بااه عنااوان 

کااه  یتوجااه بااه عااوامل .ااود،یم یوکارها تلقاا کسااب 

از   .ااود،ی.اارکت م  یخلااق ارزش برنااد باارا  موجب 

و بافناادکار،   ی)کااا م  برخااوردار اساات   ییبا   ت  اهم

 ،وکارصااور  اساات کااه کسااب    یاا (، فقط در ا1396

بااه  یعاد انیمشتر لیتود یرا برا  یو زمان کمتر  نهیهز

  خواهاااد .اااد پاااذیراباااالقوه و وفاااادار  انیمشاااتر

(Ko et al., 2019 .)برنااد  شیاا دا.اات    ،یاا علاوه بر ا

واسااحه کسب وکااار، به یهانهیهز  .ودیمعتور، سوب م

بحااور  ،هاادفیب یهایگذارهیاز ساارما یر جلااوگ 

 انیو بااه واسااحه جااذن مشااتر  افتهیم سوس کاهش  

 .(1394  ،یخادم) ابدی  شیآن افزا یوفادار، سودآور

عل اار م اهم اات مسااأله برندسااازی در م اا ط 

هااای ل استان کرمانشاه با دارا بااودن پتانساا وکار،  کسب 

و   های تاریخیویژه اقتصادی، اجتماعی، طو عی، جذبه

، برخورداری از موقع ت استراتژیش، دهارفصل یطو ع

 یقاباال عرضااه بااه بازارهااا  یهاانااواع جانبااهو    بودن

، به دل ل گاهی عراق  شورک   ژهیبه و  یالملل  و ب  یداخل

نهادهااای کو.ی و ناهمزمانی کارکردها و اقااداما   کم

خااود را در   یواقعاا   گاااهیتاااکنون نتوانسااته جا  مسئول،

کااه منجاار بااه صاادماتی   نماید  دا کسب وکار پ  ط م 

 اسااتانپ کره فرهنگ، اجتماع و اقتصاد  ناپذیر به  جوران

مچناا  ، . ه(1400پور و حشاامتی،  )حس    .ده است 

، از ن.هرستا  14م ل ون ن ر جمع ت در    2استان با  ای   

یکی از استان های با نرخ ب کاری با  بوده   13۵۵سال  

تر و تاکنون نرخ ب کاری آن از م انگ   کشااوری پااای  

درصد از ب کاران کشااور در   4که  طوریهن امده است ب

و عمدتاً در دهااه اخ اار در رتوااه   ای  استان قرار دارند

مرکااز گاازارش  )  کشااور قاارار دارد  ب کاری  اول یا دوم

 (.1402، آمار ایران

فقدان تلاش تواند  میمسأله،     یاز علل مهم ا  یکی

پور و )حس    با.دبرای برندسازی در استان کرمانشاه  

برنامه یش  تدوی  ( که از ابزارهای مهم1400حشمتی،  

موجااب   ،دااالشایاا   اساات     یابیبازار  خته آم  ح ص 

فعااال در اسااتان، بااا   یوکارهاکسااب از    یار .ده بساا 

مناسااب م صااو   خااود، نتواننااد بااه   ت    وجود ک 

 یمناسب م صول خااود بااه بازارهااا  معرفی و فروش

زاده و همکاااران، ولاای) بپردازنااد یالمللاا   و ب ملاای

است که  یدر حال   یاست. ا  اساسی  یکه دالش  (1399

زمان   مشتریان،  ،یسوش زندگ   ر  امروزه، با توجه به تغ



   1۴۰3، ۴، شماره 11کشاورزی، دوره  پايدار توسعه و کارآفرينی مطالعات

6۴ 

م صااول را   شیاا کاماال    ییو .ناسا  ق ت ق  یبرا  یکاف

در صااور  عاادم و  (Dubois et al., 2021) ندارنااد

م صو   نا.ناخته و بعضاااً .ناخت کافی از برندها،  

 یبه راحتاا   توانندیگسترده م  غا  با تول   ی پا  ت    ک با  

 گردند.   استان  ت    م صو   با ک    یگزیجا

 یهااادر حوزه  یبرندساااز  قابل اات کرمانشاه    استان

ماننااد رو اا    یی ااذا  عیاز جمله صنا  مختلف و متنوع

 ،یاز نااان برنجاا   ماننااد  یسنت  جا ینیر .  ،یکرمانشاه

و   یبااا ،  یم صااو   کشاااورز   ییکاک، نان خرمااا

صاا نه،   لاس مانند انار پاوه، انگور کندوله، گاا   یزراع

کرمانشاااه    خااودمنحقااه اورامانااا ، ن  یاایدارو  اهان گ 

فاارش ساانقر   ،یلواااس کاارد  وه، .امل گ   یدست  عیصنا

اداره کل صنعت، معدن و تجااار  اسااتان کرمانشاااه، )

خااود در   یواقعاا   گاااهیاند جادارد که نتوانسااته(  1400

 یار در حال حاضر بساا لذا  .  کنند  دا پ  فروشبازارهای  

مشااخو و   یم صااو  ، باادون برنااد تجااار   یاز ا

 دارانیاا از خر  یار و بس  .وندیقوول، وارد بازار مقابل

)احماادی بااا نی و   سااتند آنها آ.نا ن  د با مودأ تول  یمل

لاازوم  ،محالااب  هبراساااس مجموعاا  (.1398همکاااران، 

در  ید اا تول یوکارهام صااو   کسااب  یبرندساااز

 اگردااه  .ناپذیر اساات استان کرمانشاه ضرورتی اجتنان

در حااال حاضاار   یجهااان  یبا برناادها  یداخل  یبرندها

هاادف اصاالی لااذا  (1400)احماادیان،  فاصااله دارنااد

ارائه ماادل پااارادایمی   ،ک  ی  کردیپژوهش حاضر با رو

م صااو   تول اادی   یبرندها  ت  عوامل مؤثر بر موفق

 بوده است.  کرمانشاه  استان  

 

 پیشینه پژوهش مبانی نظری و 

واژه برنااد در ابتاادا  :مروری بر مفاهیم مرتبط با برنددد 

سایر م صااو   بااه کااار برای تمایز یش م صول از  

عوارتی کاااربرد برنااد بااه عنااوان بااه رفتااه اساات می

عملکردی برای ارائه نام، خاستگاه و اطلاعا  مربااو  

کنندگان آ از .د. برنااد، به یش م صول برای مصرف

نام، اصحلاد، طراحی، نماد یا هرد ز دیگری است که 

 کندم صول خاصی را از م صو   مشابه متمایز می

(Cui et al., 2018 .)های نهنی ای از گرهبرند مجموعه

یا مزایای کاربردی و منحقی و م سنا  تصرف بااازار 

 (.Wang and Ding, 2017) هاادف در نهاا  اساات 

هااای مجااازی هسااتند و برندها د زی فراتر از واقع ت 

 هایو احسااااس هااااادراک دهنده مجموعاااه نشاااان

ول و هاااای م صااا کنندگان دربااااره ویژگیمصااارف

 Dalman and) هساااتنددگاااونگی عملکااارد آن 

Puranam, 2017.)  با توجه به تعریف برنااد از دیاادگاه

ه بازاریااان، نااام، کاا   انجم  بازاریابی امریکا، هرزمااان

 یشکند،  لوگو یا نمادی برای م صول جدید ایجاد می

 ,Asseraf and Shoham)اساات  آماادهبرند به وجااود 

ها تری  ساارمایه .اارکت برند یکی از قااوی لذا  (.2017

برند دارایی نامشهود ارز.مندی است که باید به .  است 

 (.Merrilees et al., 2016) طور مناسب، مدیریت .ود

های قابل درک ب   کا ها، از بازاریابان با ایجاد ت او 

کنندگان وفااادار، مصرف  دهی.کلطریق برندسازی و  

قادر به خلق ارز.ی هستند که قاباال تواادیل بااه سااود 

 ,Moon and Sprott) وکار اساات مااالی باارای کسااب 

2016 .) 

تااوان گ اات، در همچن   از رویکااردی دیگاار، می

م هااوم اصاالی و مهاام وجااود دارد  رابحه با برند سااه  

 برنااد یااابیصااویر برنااد و موقع ت هویاات برنااد، ت

(Petraviciute et al., 2021.)  هویت یش برند از سوی

.ااود و تصااویر برنااد در نهاا  فرسااتنده تعریااف می

یابد. ماارز برنااد، از یااش طاارف کننده ر.د میدریافت 

دهااد و از وکار انجااام میهایی است که کسااب فعال ت 

طرف دیگر، احساس و ادراک مشااتری اساات و برنااد 

که تصویر برنااد، دو است. در حالی  یه وسط م ان ای 

.ااده بااه وساا له نمایااانگر تصااویر واقعاای دریافت 

کننده بوده و به آنها در انتخان مکان مااوردن ر مصرف

هویت برند، جوهره (. Liu et al., 2020) کندکمش می
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فردتری  خصوصاا ا  برنااد در من صااربهو  برند بوده  

و ( Cui et al., 2018) .ااودهویاات برنااد نمایااان می

تصویر برنااد مجموعااه ادراکاااتی اساات کااه در نهاا  

 (.Wang and Ding, 2017) مخاطب ایجاد .ده اساات 

یابی برند یش راهورد بازاریابی اساات درنهایت موقع ت 

کااه هاادف آن ایجاااد نااام تجاااری خااا  نسااوت بااه 

 ,.Liu et al) برندهای رق ب، در نهاا  مشااتری اساات 

2020.) 
برندسااازی   :مروری بر مفاهیم مرتبط بددا برندسددا ی

.امل کل ه مراحل درگ ر در ایجاد یش نام من صر بااه 

هایی فرد )برند( و ح ظ آن است که با است اده از نشانه

همچااون نااام، آرم، ساامول و   ااره، م صااول یااش 

کنااد. میفرو.اانده را از دیگااری متمااایز و مت اااو  

ریزی و ارتوا  ب   نام برندسازی .امل طراحی، برنامه

در تعریااف  (.Anholt, 2007) و هویت برناادها اساات 

.ود دیگر، برندسازی به مجموعه راهکارهایی گ ته می

رقوااا   دیگاار  هویت بخش ده و آن را از  ،که به یش برند

 (.Miller and Mills, 2012)  سازدمتمایز می

 دهد های برند نشان میسازینتایج حاصل از مدل

تر از من صاار بااه فاارد ادراک از رهوری یش برند، مهم

همچناا   (. Miller and Mills, 2012)بودن آن اساات 

.ود برندسازی، اضافه کردن قدر  یش برنااد گ ته می

 ،نت جه فرایند برندسااازی  بنابرای   به م صو   است.

خلااق تمایزهاساات. برندسااازی ساااختارهای نهناای 

دهااد و بااه آنهااا کمااش کنندگان را .ااکل میمصاارف

ای کند تا اطلاعا  مربو  به م صو   را به گونهمی

سازماندهی کنند تا تصاام م رو.اانی از خریااد دا.ااته 

 Kotler and) آفری  با.ندبا.ند و برای .رکت ارزش

Keller, 2012 .) برندسازی ن از به تلا.ی بلندمااد  و

 Guenther and) ها و منابع داردسحح با یی از مهار 

Guenther, 2019.)  ،در ت کااار اماااروزی بازاریاااابی

برندسازی بخشی از فرایند حساس بودن به دگااونگی 

وکار اساات. درک مشااتریان از م صااول یااا کسااب 

هااای برندسااازی خااود باارای وکارها از فعال ت کسااب 

های خاصی به مشتریان بازار هدفشان علامت فرستادن  

  (.Faschan et al., 2020)کنند ده میاست ا

در ادامااه مااروری کوتاااه باار  :پیشینه تجربی پددهوه 

 موضااوع  خارجی مرتوط با  داخلی و  محالعا مهمتری   

 (:1.ده است )جدول پژوهش

دهااد عمااده بررسی محالعا  انجام .ده نشااان می

براهم اات و م اااه م ماارتوط بااا هااای داخلاای پژوهش

های »برندسازی .خصی«، »برندسازی .ااهری موضوع

هااای تجاااری« تمرکااز و مکااانی« و »برندسااازی مکان

دهااد در اند. همچناا  ، محالعااه پ شاا نه نشااان میکرده

استان کرمانشاه، تعااداد بساا ار م اادودی پااژوهش در 

حااوزه برندسااازی انجااام .ااده اساات. از دیگرسااو، 

طور عمده باار محالعا  ارائه .ده در پ ش نه خارجی به

های اجتماعی بر م زان موفق اات ها و .وکه»تأث ر رسانه

برندها«، »برندسااازی آنلایاا « یااا »ارزش ویااژه برنااد« 

اند. نکته مهاام آنکااه بااه دل اال ت اااو  در متمرکز بوده

وکار داخل کشور با کشورهای دیگر و به م  ط کسب 

بااودن ایاا  ت اااو  در اسااتان کرمانشاااه   ویژه پررنااگ

های بزرگ، م هوم و فرایند برندسااازی نسوت به استان

توع آن، عوامل موثر بر موفق ت آن کاااملاً مت اااو  و به

و ن ازمند رویکاارد جااامع و بااومی اساات کااه در ایاا  

مند و دندبُعدی به آن پرداخته پژوهش به صور  ن ام

توان گ ت .کاف ن ااری موجااود در .د. بنابرای ، می

موانی ن ری و پ ش نه ایاا  حااوزه بساا ار جاادی بااوده 

 است.
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 مرتبط با موضوع پهوه ترین مطالعات مهم خلاصه  رمروری ب -1جدول 

 عوامل مورد بررسی در پهوه  و نتایج آن عنوان  سال  پهوهشگر

زارعی و 

 همکاران
1402 

بندی  .ناسایی و اولویت

عوامل موثر بر برندسازی 

.خصی مدیران  

 های تجاری .رکت

عملکارد عوامال ماوثر بار برندساازی .خصای عوارتناد از:   نتایج نشاان داد

سااازمانی  سااازمانی  دانااش، مهااار  و هااوش ماادیریتی  ارتواطااا  برون

هااای انداز .خصاای  ویژگی.ااناختی  دا.اات  دشاامهااای جمع تویژگی

عوامال فرهنگای های .وکه اجتماعی   های رهوری  مهار .خص تی  مهار 

 مخاطو    و توجه به م توا.اجتماعی  توجه به  

صادقی و  

 همکاران
1402 

ارائه مدل برندسازی 

.خصی در توسعه  

وکارهای کارآفرینی کسب

 کودش و متوسط 

افزایش تقاضا، تغ  ارا  براساس نتایج، .رایط علّی .امل الگوهای انگ ز.ی، 

ای و تخصصای  عملکارد حرفاههاای .خصا تی و وکار، ویژگیبازار کساب

های قاانونی، م ا ط رقاابتی باازار گر .امل اناواع زیرسااختمداخله.رایط  

.ایستگی فاردی و ای .امل  المللی  .رایط زم نهداخلی و .رایط مساعد ب  

ساازی و عوامال های موردن ااز از جملاه .وکهمدیریتی و وجود زیرسااخت

ایجاد تمایز  اجتماعی و فرهنگی  راهوردها .امل انواع راهوردهای اعتمادساز   

وکار، راهوردهااای ت ل اال و ارزیااابی برنااد  و پ اماادها .ااامل توسااعه کسااب

 پذیرش اجتماعی، افزایش درآمدها و گردش پول بودند.

پور و  حس  

 حشمتی 
1400 

های  واکاوی موانع و دالش

  برندسازی .هری در ایران

 .هر کرمانشاه  در

نتایج نشان داد فقدان تلاش برای برندسازی .هری در .هر کرمانشااه ساوب 

جای تصاویر مثوت و محلون از ساحح .اهر کرمانشااه .ده است تا ا لب به

 .تصاویری متناقض و متضاد به مخاطوان مخابره .ود

 1397 واحدی 

مدلسازی عوامل موثر 

م صو     برند موفق ت بر

بن ان  وکارهای دانشکسب

 صنعتی 

، ن وه ارتوا  ب   عوامل موثر بار موفق ات برناد م صاو   شدر ای  پژوه

بندی .د. بر ایا  اسااس، بن ان صنعتی .ناسایی و دستهوکارهای دانشکسب

در باود و  سابقه .رکت و نوع مالک ات، ساحح اول و تأث رگاذارتری  عامال  

بازاریاابی   های برند  سهم بازار و ارتواطا  و برناماههای بعدی، ویژگیسحح

 .دا.تندقرار  

Mir Bernal et 

al. 
2023 

ساخت برند .رکتی  

 براساس سابقه م صول 

توانناد های نوپاا، در صاور  برندساازی، میای  پژوهش نشان داد .ارکت

 نمایند.های بزرگ بازار را تصاحب  جایگاه .رکت

Larrick et al. 2022 

مشارکت برای سلامت 

عمومی: م صو    ذایی 

 با برند جهانی

براساس ای  محالعه، مواد  ذایی دارای برند، ن وه عرضه مواد  ذایی را بهتار 

 پو.ش دادند. 

Dubbelink et 

al. 
2021 

های  بازاریابی رسانه

اجتماعی به عنوان یش  

استراتژی برندسازی در  

العاده:  های فوقزمان

هایی از پاندمی درس

 19کووید

 یاجتمااع یهارسانه یر کارگهب  یبرا یندیداردون فرا  شیپژوهش    ای   در

 اجارای که براساس آن،.د  ارائه    19دیپس از کوو  یبه عنوان راهورد برندساز

در ماورد  یرو.ان دگاهیاد دیا( کساب وکارهاا با1   الزامای اساتدهار گام  

 یاب یاارز  دیابرناد با  ی( عناصار فعلا2کنند،    جادیخود ا  یاب یبازار  یهات فعال

کنندگان مصارف  یازهاا باا ن  یاب یابازار  یهاات فعال  ی( جدول زماان3.ود،  

خاود را   یهایمرتوط با اساتراتژ  یهاام پ  دی( کسب وکارها با4منحوق .ود و  

 ارائه دهند.

 

 پااژوهش، هدف ای  که آنجا از: شناسی پهوه روش

باارای آگاااهی از  ریزانبرنامااه بااه کمااش و علم توسعه

موفق ت برندسازی م صو   تول دی عوامل موثر در  

فرد و همکاااران، )دانااایی اساات  در اسااتان کرمانشاااه

https://ganj.irandoc.ac.ir/#/articles/73423511ed77dede34c42f4d38a86a71/search/7eae92b20cb7a3848ac0aedc2fdbc987
https://ganj.irandoc.ac.ir/#/articles/73423511ed77dede34c42f4d38a86a71/search/7eae92b20cb7a3848ac0aedc2fdbc987
https://ganj.irandoc.ac.ir/#/articles/73423511ed77dede34c42f4d38a86a71/search/7eae92b20cb7a3848ac0aedc2fdbc987
https://ganj.irandoc.ac.ir/#/articles/73423511ed77dede34c42f4d38a86a71/search/7eae92b20cb7a3848ac0aedc2fdbc987
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بااا  کااه بااوده اربردیک - ای، ای  پژوهش توسعه(1391

روش پژوهش، از نااوع است.  .ده انجام ک  ی رویکرد

کارگ ری ای  راهواارد، هخردمایه ب   است   بن ادن ریه داده

 گااردد، زیاارا از یکسااو، در زم نااهبه کاربری آن باز می

موفق ت برندسازی م صو   تول اادی عوامل موثر بر 

بااومی  های، مدل جامعی که د د هدر استان کرمانشاه  

را در ن ر گرفته با.د، وجود ندارد و از سااوی دیگاار، 

پردازی سازی و ن ریااهبرای مدل  بن ادروش ن ریه داده

 های نو هااور کااارا اساات در حااوزه م اااه م و پدیااده

   (.1391، و همکاران  فرد)دانایی

له برندسااازی در برناادهای بااومی کرمانشاااه أمساا 

.ااود، وکار م سون میموضوعی مهم در حوزه کسب 

 دهااهدل ل اینکه استان کرمانشاه در دنااد  از ای  رو، به

)مرکااز آمااار   اخ ر، با تری  م اازان ب کاااری را دا.ااته

 وکارها،براساس بررسی اجمالی کسب   و  (1402ایران،  

 مدیریت بااازار و دارای مشکلا  هااز آن  تعداد بس اری

عنوان قلماارو مکااانی پااژوهش برندسازی هسااتند، بااه

ماادیران محالعااه پااژوهش،  . جامعااه موردانتخان .ااد

وکارهای ها و کسااب عامل، اجرایی و بازاریابی .رکت 

فعال در استان کرمانشاه )دارای برنااد یااا فاقااد برنااد(، 

پژوهشااگران و اسااات د متخصااو و صاااحون ر در 

خصو  برندسااازی، متخصصااان بخااش خصوصاای 

)کارگزاران برندسازی( وکار.ناسااان، س اسااتگذاران و 

مسئو ن دولتی نیربط با فراینااد برندسااازی در اسااتان 

 بودند.کرمانشاه  

گ ری نمونااه هااایباارای انتخااان نمونااه، از روش

گ ری ی اساات اده .ااد. در نمونااهبرفگلولااهقضاااوتی و 

برفی، پس از هر مصاحوه، از آنان خواسته .د تااا گلوله

  9جز  را معرفی کنند، از ایاا  رو، بااه  ن ر  صاحب افراد  

ن ر نخست، سایر افااراد کل اادی محلااع را متخصصااان 

در ای  بخااش بااا اند.  .ده معرفی و تأی د کردهمصاحوه

ن اار از   9ساختارمند انجام .د که  ن ر مصاحوه ن مه  31

ن اااار از روش  22قضااااوتی و گ ری روش نموناااه

 برفی بررسی .دند.گ ری گلولهنمونه

هااا م قااق گ ری توسط ا.واع ن ری دادهک ایت نمونه

که مدل بااه   اُم  31  گ ری تا مصاحوه.د. بنابرای ، نمونه

ساخت و ا.واع رس د، ادامه پ دا کرد که در ای    مرحله

هااا مرحله دیگر داده جدیدی به مدل اضافه نشااد. داده

ساااختارمند و بررساای های ن مهاز طریق انجام مصاحوه

ها، ا هااارا  مساائو ن، اسااناد با دسااتی، یاددا.اات 

آوری .اادند. اعتوااار خورگااان و فعااا ن حااوزه جمااع

ساااازی، محااارد کاااردن ها از روش مثل  مصااااحوه

ها باااه دناااد روش و اسااات اده از دناااد پرساااش

کننده تأی د .د. برای آگاهی از م زان پایایی از مصاحوه

روش کدگاااذاری مجااادد و »درصاااد توافاااق درون 

(. باار ایاا  1382گ ری .د )ب ابااانگرد،  موضوعی« بهره

های اساااس، روش م اسااوه پایااایی باا   کدگااذاری

 گرفته بر اساس فرمول زیر بود:انجام

  2 × (
𝑀

𝑁1 + 𝑁2
) 

 

.ااده توسااط دو تعداد مااوارد کدگذاری  Mکه در آن،  

کدگذار است که ب   آنها توافق وجااود دا.ااته با.ااد، 

1N  ااده توسااط کدگااذار تعداد کلی موارد کدگذاری.

.ااده توسااط تعااداد کلاای مااوارد کدگذاری 2Nاول و 

کدگذار دوم است. در صورتی که م زان ای  .اااخو 

توان ادعا کاارد کااه م اازان درصد ب شتر .ود، می  60از  

ها مناسااب اساات )ب ابااانگرد، پایایی ت ل اال مصاااحوه

من ور برای م اسااوه، از یااش پژوهشااگر (. بدی 1382

دیگر، درخواست .د تا سه مصاحوه را کدگذاری کند. 

عنوان .اااخو درصد توافق درون موضااوعی کااه بااه

 ناااموردهرود، بااا اساات اده از فرمااول  کار ماایپایایی بااه

 برای تجزیااه و ت ل اال (.2)جدول  درصد .د 90/ 73

پژوهش از روش استراوس و کورب   است اده   هایداده

برای  اساس، سه مرحلااه .ااامل کدگااذاری باااز، .د.  
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 ،کدگااذاری باااز  گااام .ااد اجاارام ااوری و انتخااابی 

 ها،کشااف طوقااه  مراحلی دااون ت ل اال و کدگااذاری،

ها با توجه به خصوص ا  آنها را .ااامل توص ف طوقه

ام کدگااذاری گاا  (.Corbin and Straus, 2014)  .ااد

.اارایط ی، راهوردهااا،  م وری مشتمل باار .اارایط علّاا 

. در نهایاات، بااودپ امدها    و  گر، .رایط مداخلهایزم نه

روند انتخان مقوله اصلی .امل  گام کدگذاری انتخابی  

ها، حور مان م و س ساتمات ش آن باا سااایر مقولااهسبه

اعتوار بخش دن به روابط و پرکردن جاهااای خااالی بااا 

 .دا.ااتندکه ن از به اصاالاد و گسااترش   بودهایی  مقوله

هااا و به تأی ااد رساااندن روابااط در قوااال داده  در ادامه،

کااه اصاالاد و یااا ن اااز بااه بسااط و   هاییمقولهتکم ل  

 ,Corbin and Strausم .ااد )، انجاااگسااترش دارنااد

2014.) 
 

 مون آ مون تأیید پایایی به روش با آ -2جدول 

 .ماره مصاحوه
 تعداد کدهای مستخرج 

 پایایی بازآزمون تعداد موارد مشترک
 مجموع  همکار پژوهشگر

 ۵/88 ۵8 131 6۵ 66 3.ماره 

 6/97 79 162 80 82 18.ماره 

 1/86 62 144 74 70 2۵.ماره 

 73/90 217 437 219 218 مجموع 

 

 های پژوهش يافته 

 31کااد از    2918در ای  مرحله،    :الف( کدگذاری با 

و اسناد استخراج .دند.   هایاددا.ت مصاحوه و بررسی  

م هااوم   301بناادی کاادهای مشااابه،  با مقایسااه و طوقه

بندی م اه م مشابه، استخراج .دند و درنهایت با طوقه

زیرمقوله )با احتسان مقولااه م ااوری( بااه دساات   60

 (.7تا  3های )جدول  آمده است 

مستخرج در ایاا    تعدادی از م اه م مهم  شرایط علّی:

 اند.ارائه .ده 3ها در جدول مقوله

 

 مفاهیم و شواهد گفتاری شرایط علّی پهوه  -3جدول 

 مفاهیم  ها  یرمقوله مقوله 
مجموع 

 ها تأکید
 هادر مصاحبه گفتاری  هایت روایای ا  نمونه

لّی 
 ع
ط
رای
.

 

  
هار

ف م
ضع

ی 
ها

تی 
یری
مد

 

 های انسانی. ضعف دانش و مهار  1

 های فنی. ضعف دانش و مهار  2

 ادراکیهای . ضعف دانش و مهار  3

 پذیری. تجربه و مسئول ت4

 . سوش مدیریت در بنگاه ۵

درک ص  ح از م زان اهم ت وجود دانش و مهار  فنی  9

اندازه وجود سرمایه در گردش   به  برای مدیران عمل اتی 

ت ت کسب را  برندسازی  فرایند  زیرا  دارد،  اهم ت  وکار 

 تأث ر جدی می گذارد. 

7 
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10 

6 

ول 
ص
م 
با 
ط 
رتو
ل م

وام
ع

 

 م صول  یبا  ت   ک. 1

 م صول  یو ماندگار دوام. 2

 م صول  تنوع. 3

 م صول  یاستانداردساز. 4

 ی مشتر از  متناسب با ن یطراح. ۵

 جذان و بادوام  یبندبسته. 6

 در م صول  یو نوآور ت خلاق. 7

 کنندهحقوق مصرف  تیرعا. 8

می 18 را  م صو    برند  تنوع  یش  با  برند  توان  دند  یا 

س است  به  بستگی  کرد.  مجموعه عرضه  و  .رکت  های 

از   باید  با.د  دا.ته  ق متی  رده  دند  بخواهد  اگر  دارد. 

در  کند.  است اده  متنوع  م صو    برای  متنوع  برندهای 

پ شنهاد  م صو    همه  برای  برند  یش  اینصور     ر 

 گرددمی

13 

18 

7 

12 

13 

16 

8 
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ند 
 بر
 با
ط
رتو
ل م

وام
ع

 

 جذان بودن برند. 1

 از برند یآگاه. 2

 دار یخر یبرا ی.خص ینیآفرارزش. 3

 برند یخو.نام. 4

 و اصالت برند سابقه. ۵

 برند تیهو. 6

 ادراک .ده از برند  ت   ک. 7

 برند ینوآور. 8

 برند  ژهیو ارزش. 9

 خاطر سپرده .دن آسان نام برند به. 10

 و وجهه .رکت صاحب برند  اعتوار. 11

 نسوت به برند یوفادار. 12

 برند یو روزآمد ییایپو. 13

.رکت  16 می اگر  تول دکننده  محرد های  بازارها  در  خواهند 

.وند، باید برند دارای اعتواری دا.ته با.ند، به ای  معنا  

آن   از  خرید  هنگام  مشتری  و  که  اطم نان  احساس  برند، 

 آرامش دا.ته با.د و ددار .ش و تردید نشود.

14 

1۵ 

18 

12 

11 
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13 

14 
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1۵ 

17 
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ب
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 ص
ره
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و

می 
 ت 
 و
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 ی کار م ت  ل تکم. 1

  یابراساس روابط حرفه م ت  ل تشک. 2

 وکاربه فرد نوودن اداره کسب قائم. 3

   یبه برندساز یجد از ن احساس. 4

 ی و مشارکت یستم نگاه س وجود. ۵

 کاری  م در ت یریپذسشیر. 6

 وکار( بنگاه )کسب سابقه. 7

 در بنگاه  تیریو مد ت  مالک ان م زیتما. 8

 برندسازی،موفق ت    برای  مهم  علل  از  یکی 9

 انتخان   معنای  به  سا ری.ایسته  است   سا ری.ایسته

  بر   کارگران  و  کار.ناسان   مسئول  ،  مدیران،  از  اعم  افراد

  روابط   نه  است  آنها  مهار    و  دانش  و  تخصو  اساس

برندسازی    است  قرار  بنگاه   یش  اگر .  دوستی  و  خانوادگی

با.د، دا.ته   هر   و  با.ند  خوره  آن  ن روهای  باید  موفقی 

 .  بگ رد قرار خود مناسب جایگاه در ن رو

7 

8 

9 

6 

9 

10 

۵ 

ان 
تری
مش
با 
ط 
رتو
ل م

وام
ع

 

 انیمشتر یخواهیی وایز. 1

 د یاز خر لذ  . 2

 ان یمشتر ییبرندگرا. 3

 انیمشتر یینوجو. 4

 ان یمشتر ییگرایبوم. ۵

 مت او  بودن  احساس. 6

 تعلق به برند حس. 7

 مت به ق یمشتر ت حساس عدم. 8

عنوان    هببرند    از  ن لوئنسرهایاه  است اد.  9

   انیمشتر

 ان یمشتر یزندگ سوش. 10

است،  ۵ کرده  امروز  رقابتی  دن ای  که  تغ  راتی  به  توجه  با 

جلب رضایت مشتریان در فرایند فروش اهم ت بس اری  

توانند دیگر مشتریان بالقوه  می دارد، زیرا مشتریان راضی  

تواند را ن ز به سمت برند بکشانند. یکی از عواملی که می

از   آنها  بردن  لذ   .ود،  مشتریان  رضایتمندی  موجب 

خرید است، بنابرای  برند باید تجربه لذ  بردن از خرید  

 را برای مشتریان فراهم آورد.

12 

11 

6 

4 

13 

1۵ 

28 

9 

6 

ید 
خر
ل 
م 
با 
ط 
رتو
ل م

وام
ع

 

 در مناطق استان  دیخر یندگیوجود نما. 1

 فرو.گاه ییا بودن مکان جغراف مناسب. 2

 یدسترس سهولت. 3

 فرو.گاه یرفاه امکانا  . 4

 جذان داخل فرو.گاه  یفضا. ۵

 داریفرو.نده و خر   ب یروابط قو وجود. 6

 عملکرد فرو.ندگان تیریمد. 7

به   9 توجه  برندسازی،  موفق ت  در  مهم  نکا   از  یکی 

جانمایی ص  ح مراکز فروش است، از همان ابتدای کار  

برنامه برند  فروش  م ل  برای  در باید  اینکه  کرد.  ریزی 

های خود فرو.ی یا نمایندگیفرو.ی یا خردهمراکز عمده

می  توزیع  ابتدای  بنگاه  از  باید  مورد گردد،  برندسازی 

فرو.گاهی   مراکز  کافی  تعداد  وجود  گ رد.  قرار  توجه 

 برای موفق .دن برند الزامی است.

1۵ 

11 

4 
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6 

6 

با  
ط 
رتو
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ع

ید
خر
ه 
جرب

ت
 

 ان یمشتر تیرضا. 1

 انیمشتر یوفادار. 2

 ان یو احترام مشتر میتکر. 3

 د یاز خر نان اطم. 4

مشتری  22 تجربه  بهوود  برای  باید  برند  صاحب  .رکت 

میبرنامه من ور  بدی   کند،  از  ریزی  و  ح ظ  نرخ  تواند 

تعداد .کایت کرده،  برآورد  را  مشتریان  دادن  های دست 

ثوت .ده در یش بازه زمانی مخصو  را برآورد کرده و 

14 

1۵ 

13 
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 د یخر تکرار. ۵

 برند دیخون از خر خاطره. 6

.کایت  17 پاسخنسوت  به  را ها  .ده  ارائه  راهکارهای  و  ها 

 1۵ تخم   بزند.  

 ، 
انا
مک
ب ا

اس
 تن
 و
ود
وج

 
 زا
جه
و ت
اد 
مو

 

تجه.  1 فناور  یبوم  زا   وجود  سحح   یبا 

 مناسب

  آ    وما.زا   تجهدیخرمناسب  نهیهز.  2

 د یجد

 مناسب  یکارگاه یهاسوله وجود. 3

 از  موردن ه مواد اول   تأم. 4

کرد های صنعتی با ن وه هزینهاز آنجا که تعدادی از بنگاه 10

خرید  بابت  هنگ تی  مولغ  ن ستند،  آ.نا  سرمایه  ص  ح 

می  و تجه زاتی  ندارد  بنگاه  برای  ضرورتی  که  دهند 

می سرمایه که  را  کنند،  ای  هزینه  برندسازی  برای  توانند 

 کنند.صرف تجه زا    رضروری می 

6 

7 

6 

 د 
تول
با 
ط 
رتو
ل م

وام
ع

 

 ر   حال تغ درط ی.را با دکنندگان تول  ق  تحو. 1

 د  تول  ی  مناسب و پا نهیهز. 2

 درخه عمر م صول  مرحله. 3

 عرضه و تقاضا در صنعت  یمن ن. 4

 وکارکسب اندازه. ۵

 وکار کسب ت فعال حوزه. 6

زم نه   ۵ در  بخواهد  بنگاه  کند اگر  عمل  موفق  برندسازی 

باید مدیریت مالی درستی دا.ته با.د، بدی  من ور  زم  

جویی انجام داده است در فرایند تول د تا حد امکان صرفه 

اینصور  نمی به نه عمل کند. در   ر  تواند در بخش  و 

 بازاریابی و تول غا  برای توسعه برندش موفق عمل کند.
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3 
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اتژ
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ت
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استراتژ.  1 از   ح ص   یهای است اده 

 ی و بازاردار یابیبازار ،یبازارساز

 ان یمشتر  دیرفتار خر یالگوها .ناخت. 2

 مناسب  غا   تول برای یگذارهیسرما. 3

عمر   درخه  با  یابیبازار  یهابرنامه  انحواق.  4

 م صول 

در    یدانش، تجربه و تخصو کاف  وجود.  ۵

 یابیبرنامه بازار  یخصو  تدو

برا  وجود.  6 مناسب  م صو      ی بازار 

 یبوم

 یالمل   و ب  یبه بازار مل یدسترس. 7

 مناسب  عی به .وکه توز یدسترس. 8

زم نه برندسازی است  بس اری  مدیریت ص  ح بازار پ ش  12

فعلی   بازار  ح ظ  اهم ت  با  تول دکنندگان  آ.نا از  خود 

نمی  آنها  جدید ن ستند،  مشتری  یش  جذن  هزینه  دانند 

حدود دهار تا پنج برابر هزینه ح ظ مشتری فعلی است. 

کنند م هوم مدیریت بازار به ای  معناست که لذا فکر می

فقط ویزیتور استخدام کنند. ا.تواه بزرگی که باید اصلاد 

تر را تر و تخصصی.ود، زیرا مدیریت بازار م هومی عام

 طلود.می
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18 
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ول 
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 یو اقتصاد یبازار ،یفن یریپذه توج. 1

    به منابع تأم یمناسب دسترس ت موقع . 2

 ع یتوز یهابه .وکه مناسب یدسترس. 3

 به بازار  یمناسب دسترس ت موقع . 4

 ی به ضرور  امکانسنج توجه. ۵

بنگاه  9 از  بخشی  است  واضح  طرد  کاملاً  یش  استان،  های 

مناسوی  کسب و  واقع ت  بر  موتنی  امکانسنجی  و  وکار 

وکار  ندارند و صرفاً به دل ل اخذ مجوز، یش طرد کسب

کرده نگارش  محلع  تشری اتی  هم  آن  جزئ ا   از  که  اند 

 ن ستند. 
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برندسااازی م صااو   »موفق اات محددوری:  مقولدده

م وری ای  پژوهش انتخااان  مقولهعنوان « بهکرمانشاه

دهااد، زمااانی کااه . نتایج به دست آمااده نشااان می.د

های علّاای، بسااتر ایجاااد و توسااعه برناادهای مقولااه

آورند، احتمال را فراهم می  م صو   استان کرمانشاه

.ااود  به موفق ت رس دن فرایند برندسااازی ب شااتر می

های مدیریتی، به عنااوان عاماال عوامل مرتوط با مهار 

موفق ت برندسااازی م صااو   گ ری ای در .کلپایه

تأث رگاااذار هساااتند. تول ااادی در اساااتان کرمانشااااه 

هااای فناای، من ور فااراهم آماادن دانااش و مهار بدی 

پذیری در انسانی و ادراکی به همراه تجربه و مسئول ت 

با.د. ای  برندسازی الزامی می  برایت م مدیریتی بنگاه  

در حالی است که انتخان سوش ماادیریتی صاا  ح بااا 

توسعه برند در بنگاه بس ار مهم   برایرویکرد مشارکتی  

است. ایاا  عاماال بااه همااراه عااواملی کااه ماارتوط بااا 

م صول، مرتوط با برند، مرتوط با مشتریان، ماارتوط بااا 

م ل خرید، مرتوط با تجربه خرید و ماارتوط بااا تول ااد 

هستند باید به صور  کامل و دق ق هم پاا ش از آ اااز 

فرایند برندسازی و همچن   همزمان با آن، موردتوجه 

موفق ت های دق ق،  گذاریقرار گ رند تا براساس هدف

برندسااازی م صااو   تول اادی در اسااتان کرمانشاااه 

 صاا  ح تضاام   .ااود. در کنااار ایاا  عواماال، اداره

ت ماای، در  و سااازمانی درون عواماال و وکارهاکسااب 

ای راستای تشک ل ت م کاری متنوع، متخصو و حرفه

سااا ری و رویکاارد س سااتمی بااا بااا رویکاارد .ایسته

کمتری  م زان اختلاف م ان مدیریت و مالک اات عاماال 

مهم علّی دیگری است که باید در م  ط داخلی بنگاااه 

فراهم با.د تا برندسازی بااه صااور  یااش ضاارور  

اساسی در بنگاه مدن ر قرار داده .ود. لااذا کااار ت ماای 

منجاار بااه افاازایش ساارمایه اجتماااعی م ااان ماادیران، 

.ود و فضااای اعتماااد متخصصان و کارگران بنگاه می

دهد. همچناا   بااا برندسازی توسعه می  برایمتقابل را  

توجه به یکی از تعاریف مدیریت کااه هناار و مهااار  

وس له« دیگران اساات، در صااورتی انجام کار »با« و »به

های که ای  هنر و مهار  وجود دا.ااته با.ااد، فراینااد

 باارایریزی دق ااق زنج ااره تول ااد در بنگاااه بااا برنامااه

موفق ت برندهای بنگاه طراحی و اجاارا خواهنااد .ااد. 

عاالاوه باار ایاا ، وجااود و تناسااب امکانااا ، مااواد و 

تول ااد   باارایتجه زا  بااه عنااوان زیرساااخت اصاالی  

، بساا ار ضااروری توانند برند .ااوندمیم صو تی که  

های درنهایت، تدوی  و اجرای ص  ح استراتژی  است.

ماادیریت بااازار اصاال مهماای اساات کااه بازاریااابی و 

کنااد، زیاارا باادون برندسازی را به یکدیگر متصاال می

گذاری، توزیع و ق مت ریزی دق ق برای تول غا ،  برنامه

تااوان انت ااار دا.اات برنااد بندی بازار هدف نمیبخش

معرفی .ده موفق گردد. همه عوامل نامورده به عنااوان 

آم ز خواهنااد .رایط علّی پژوهش در صورتی موفق ت 

بود کااه براساااس نتااایج حاصاال از تجزیااه و ت ل اال 

اندازی بنگاه با دقاات انجااام ها، امکانسنجی راهمصاحوه

توج ااه اقتصااادی   .ده با.د و بنگاااه باادون هاادف و

 .تأس س نشده با.د

در  تعدادی از م اه م مسااتخرج مهاام  :یاشرایط  مینه

 اند.ارائه .ده 4ها در جدول ای  مقوله
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 ای پهوه مفاهیم و شواهد گفتاری شرایط  مینه  -4جدول 

 هاگفتاری در مصاحبههای روایت ای ا  نمونه تأکیدها مجموع مفاهیم  ها  یرمقوله مقوله 

 نه
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ط 
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ی
ا

 

عی
ما
جت
ل ا

وام
ع

- 
گی 

رهن
ف

 

 گریکدیاز  انیمشتر یریرپذ تأث. 1

و  یگذارهیساااارما ،یت کاااار تجااااار وجااااود. 2

 دکنندگان در تول ینیآفرثرو  

 ینسوت به برندساز یگذارهیسرما کردیرو. 3

 یم صو   بوم دیاعتماد به خر یفضا  جادیا. 4

 یکو.و سخت یم فرهنگ کار ت  جادیا. ۵

 استان یبرند با بافت اجتماع  ییهمسو. 6

 محلون از استان یرسازیتصو. 7

  یجمع ارتوا  یهارسانه ینیآفرنقش. 8

 انیمشتر یو طوقه اجتماع  ت موقع . 9

دارنااد، حاضاار   هیکه در اسااتان ساارما  یافراد  شتر ب 16

و   د اا خااود را در تول  هیخحاار کننااد و ساارما  ستند ن

ت کاار  دهاادیمسأله نشااان م   یکنند، ا  نهیصنعت هز

 ایاا ثاارو  در اسااتان وجااود ناادارد    جادیو ا  یتجار

کااه   یبرندساااز  ط،ی.را   یاست. در ا  ف ضع   یل خ

 اسااتدر بنگاه    شتر ب  ت به موفق  دن رس  یبرا  یگام

 .ممک  است ددار دالش .ود
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19 

20 
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10 

7 
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- 
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 از برند در داخل و خارج کشور یقانون تیحما. 1

 در کل کشور   قوان یکپاردگ. ی2

 هامیکاهش اثرا  ت ر یسازوکارها  یتدو. 3

 دولت یلگر نقش تسه ی ایا. 4

 یالملل  ب یو مقررا  حاکم بر بازارها   قوان. ۵

 یضرورر و  ر و پاگدست   اصلاد قوان  /حذف. 6

 صادرا  م صو    ندیفرا ل تسه. 7

 . اف یمعنو ت مالک   قوان  وجود. 8

 ونامعتوردر بازاریجعلیبرندهاازتوسعهیر جلوگ.9

   قوان یدر اجرا یدخالت ن را  .خص عدم.  10

 در استان یت امن یاحساس وجود فضا کاهش.  11

متأس انه در حال حاضر قوان نی که وجااود دارد، نااه  2۵

تنها از برند و برندسازی و صاااحب برنااد حمایاات 

کند، بلکه به نوعی از پ شاارفت برندسااازی ن ااز نمی

تاار از آورد. لزوم تدوی  و مهمجلوگ ری به عمل می

آن اجرای دق ق قوان   حمایتی از برندسازی نه تنها 

بر برندهای استان کرمانشاه بلکااه باار برناادهای کاال 

 کشور ن ز اثرگذار است.

11 

۵ 

12 

19 

13 

11 

7 

۵ 

6 

10 

ی
صاد

 اقت
مل
عوا

 
 در نرخ ارز یوجود ثوا  نسو. 1

 هانهیثوا  در هز  وجود. 2

 ین بش قابل پ  اقتصاد. 3

 دولت یتیحما  بودجه. 4

و قاداااااق  هیاااا رویاز واردا  ب یر جلااااوگ. ۵

 ینمونه داخل یدارا یم صو   خارج

 بازار هدفانیمشتریوسحح اقتصاددیخر  قدر  . 6

زمانی که مدیر یش بنگاه با تغ  را  روزانه و بعضاااً  10

تواند تصم م .ود، نمیها مواجه میساعتی در هزینه

بگ رد که مواد اول ه بخرد یااا نخاارد، تول ااد کنااد یااا 

کننده مواد اول ه ممک  است مااواد نکند، حتی تأم  

اول ه را ب رو.د یا ن رو.د و ای  زنج ااره هم نحااور 

ادامه دارد، تا جایی که فراینااد تول ااد ددااار دااالش 

 گردد. می

18 

9 

17 

26 

1۵ 

انه 
ور
فنا
ل 
وام
ع

 

مورداساات اده در   یهایسحح مناسب فناور  جادیا.  1

 و فروش م صو    عیتوز د، تول ندیفرا

 د اا درخااه تول  یهااایفناور  ان م  یهماهنگ  جادیا.  2

 م صو   

 نوآورانه یهااز فرصت یر گبهره. 3

 بازار هدف را    م صو   با تغ  یفناور تحابق. 4

تااوان گ اات یکاای از عواماال تأث رگااذار باار لااذا می ۵

عملکاارد و موفااق .اادن یااا نشاادن برناادها، ن ااوه 

های موجود است  اینکه مثلاً مواجهه بنگاه با فرصت

کاری یش برند دیگاار یش بخش از بازار به دل ل کم

دل ل دیگری، خااالی باااقی مانااده، فرصااتی را یا هر  

آورد تااا برنااد خااود را در آن برای بنگاه فراهم ماای

 بخش معرفی و ارائه نماید.

4 

11 

۵ 

ن  
زما

ی
ساز

ند
بر

 

 یآ از برندساز برایزمان مناسب . 1

 یبرندساز ندیفرا یمد  اجرا طول. 2

های موجااود هر بنگاه با توجه به منابع و اسااتراتژی 4

تری  زمان برای .روع ایجاااد خود باید بو ند مناسب

 و معرفی برندش ده زمانی است. 
3 

 

 اند.ارائه .ده ۵ها در جدول در ای  مقوله تعدادی از م اه م مستخرج مهم  گر:شرایط مداخله
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 پهوه   گرمداخله مفاهیم و شواهد گفتاری شرایط  -5جدول 

 مفاهیم  ها  یرمقوله مقوله 
مجموع 

 تأکیدها 
 هاگفتاری در مصاحبههای روایت ای ا  نمونه

له
اخ
مد
ط 
رای
.

 گر

لی 
 ما
بع
منا
  
أم 
ت

 

   ،   تضااام       درخصااو  تااأم   ط ی .اارا   ل   تسااه .  1

 لا    سود تسه   زان   زمان بازپرداخت و م   ق، ی وثا 

مناسااب   ی مااال      تأم  ی ها برنامه  ی و اجرا     ی تدو .  2

 دکنندگان   از تول   ت ی حما  ی برا 

 در استان  ر ی خحرپذ   گذاران ه ی تعداد سرما   ش ی افزا .  3

 در استان   ی گذار ه ی سرما  ی فضا   توسعه .  4

 توسط بنگاه  ی مال  ح   ص   ت ی ر ی مد .  ۵

19 
م اادود   ار بساا   یگذارهیساارما  یاستان ما برا  یفضا

ها صاا وت اسااتان گااریبااا .ااهروندان د  یاست، وقت

کااه از کرمانشاااه   یتصااور  می.ااویمتوجه م  م کنیم

و جاارم   یکااار پر از ب  یت بسته امن  یفضا  شیدارند  

 گذارهیساارما یحی.اارا   است در دناا   یع  است، طو

 یتاخااود در راساا   هیکردن ساارما  نهیهز  یبرا  یلیتما

 .با آنها ندارد یاستان و همکار یتوسعه برندها

18 

10 

9 

10 

ت
مای
ح

تی 
دول
س 

بخ
ی 
ها

 

  د یاا خر   باارای   ی کاااف   ی هااا ت ی اختصااا  حما .  1

 برند  ی دارا  ی م صو   بوم 

  ی داخلاا   ی ها ه ی دولت در جذن سرما   ی ن ی آفر نقش .  2

 ی و خارج 

  ل   تسااه   باارای مناسااب    ی ساااختارها   وجااود .  3

 ی در ادارا  دولت   ی ن ام ادار   ی ندها ی فرا 

 ی نهادها و بخش خصوص   یی افزا هم  ت ی تقو .  4

 یمسااتقل عماال کااردن هاار سااازمان، فقااط گمراهاا  18

مثلاً   داندینم  تیدارد که در نها  یرا در پ  دکننده تول

به کجا مراجعه کند   یمشاوره برندساز  افتیدر  یبرا

ثواات برناادش بااه کجااا. در حااال حاضاار  یباارا ایاا 

 در استان گم است.  یدر حوزه برندساز هاتیحما

1۵ 

21 

4 

ت
مای
ح

ش  
بخ
ی 
ها

صی 
صو

خ
 

 ها در اهداف و برنامه   ی دادن به برندساز   .  1

 ی بخش خصوص   زش   انگ  برای مشوق    جاد ی ا .  2

 استان   ی ها از بنگاه  ت ی حما   ی ندها ی فرا  ل   تسه .  3

مهم اساات،   یل خ  ینقش اتاق بازرگان  ی ایمثلاً ا  .... 12

در توسااعه  تواناادیقدرتمنااد م  یبه عنوان نهاااد  رایز

 7 اثرگذار با.د برندها یبازارها

11 
ت  

رس
ک د

در

 م
صم

ت
و 
ن 
ازا
س

ان 
ذار

تگ
اس
س 

 

 ی منافع استان بر منافع فرد   ح   ترج .  1

 و بلندمد    ی     ک   ی ها دادن به برنامه   ت ی اولو .  2

 فردم ور بودن   ی بودن به جا   م ور برنامه .  3

 ی تخصو و دانش کاف   وجود .  4

را در   یقاا  هدف . اف و دق  دیو مسئو ن با  رانیمد 7

  یاا کننااد. در ا  یزیرآن برنامااه  یو باارا  رنااد ن ر بگ

 ...حتماً من ور .ود یو جمع  یم منافع ت دیهدف با
14 

1۵ 

9 

ب 
اس
تن

با  
ش 

رز
ه ا
 ر
نج
ز

و  
ی 
ست
 د
 با
یع
صنا

   
پای

تی
دس

 

  ی تهااا ی و اولو  از  اا م صو   با توجه بااه ن   د   تول .  1

 بازار   ی بزرگ استان و تقاضا   ع ی صنا 

 ها بنگاه   ان   م  ی ساز .وکه .  2

 د   تول   ی ندها ی در فرا   ی ها ی کار ی مواز  کاهش .  3

1۵ 
 یباارا  گریکاادیهااا بااا  بنگاه  یسازوکار همکار  جادیا

از  یبخشاا  یسپاربرون ی وتکرار  یهات کاهش فعال

هااا اساات، بنگاه د اا م  ار بس یرضرور    یهات فعال

 .مشترک دا.ته با.ند غا   تول توانندیم یحت
7 

7 

تی
قاب
ی ر

ضا
ف

 

 بال عل در بازار هدف   ی حضور و عملکرد رقوا .  1

 بالقوه در بازار هدف   ی و عملکرد رقوا  حضور .  2
صاانعت در حااوزه  یرقوااا ت وضااع  ل و ت ل  هیتجز 3

کااه  یانااد، نااامکااه انجااام داده یکااار ،یبرندساااز

بنگاه  یبرا یمشو خط  ر مس شی تواندیم انددهیبرگز

 سهیبرند خود را در مقا  ینسو  گاهیکند که جا   یتدو

 .آن تلاش کند یبرابزند و    با رقوا تخم

2 

 
 



   1۴۰3، ۴، شماره 11کشاورزی، دوره  پايدار توسعه و کارآفرينی مطالعات

7۴ 

ارائااه   6همراه .واهد گ تاری آنهااا در جاادول  ها بهتعدادی از م اه م مستخرج مهم در ای  مقوله  ها:کن راهبردها و  

 اند..ده
 

 پهوه   هایراهبردها و کن مفاهیم و شواهد گفتاری  -6جدول 

 مفاهیم  ها  یرمقوله  مقوله 
مجموع  

 تأکیدها 
 ها گفتاری در مصاحبه های  روایت ای ا   نمونه 

ش 
 کن
ا و
ده
هور
را

ها 
 

تی 
یری
مد
ی 
دها
هور
را

 

 ی تعهد به برندساز      تضم ی برا   ران ی مد   ی ر ی پذ انعحاف .  1

 و نوآور  کپارده ی  ی ت ی ر ی مد   ستم   س  استقرار .  2

 در بنگاه  ی و فرهنگ برندساز   ت   نهن   وجود .  3

 یی از بازارگرا  ر ی و باور مد  ت ی حما .  4

از    ت یاا حما   ی منااابع باارا   و   وتخصاا   ی سااازمانده .  ۵

 ی برندساز 

توجه به لزوم    ، ی برندساز   برای   ی اساس   ی از راهوردها   ی ک ی  9

وکار نسااوت بااه برنااد و  کسااب   ران ی برخااورد و نگاااه مااد 

گردد کااه   جاد ی فضا در .رکت ا    ی ا  د ی است. با   ی برندساز 

 است. ضرور    ش ی   ی برندساز 

۵ 

10 

۵ 

2 

ی  
مان
ساز

ی 
ساز

تار
اخ
س

دد 
مج

 

 ح   ص    ی دار  و ساختار سازمان    ی تدو .  1

 مختلف   ی ها در سمت  سته ی افراد .ا  انتسان .  2

 م   ت  ی بر ن وه عملکرد اعضا  ن ار  .  3

 کارکنان متعهد، توانمند و نوآور  حضور .  4

 بنگاه   ی اب ی و توسعه و بازار   ق   واحد ت ق  ت ی تقو .  ۵

.ااود،    ی بنگاه بااازنگر   ش ی در    ی ساختار سازمان   نکه ی ا   ی برا  1۵

  ی روهااا   کنار گذا.ته .ود. سااپس ن  ی روابط خانوادگ   د ی با 

دارد،     ی بنگاااه خروجاا   ی که برا   ی مناسو   گاه ی توانمند در جا 

 . رند   قرار گ 

9 

7 

16 

8 

 و  
قی
قو
 ح
ئل
سا
ل م

ح

ت 
راک
.

 

 زبده  ی است اده از وکلا و مشاوران حقوق .  1

 سهام بنگاه   م   در ن وه تقس  ی بازنگر .  2

 بنگاه  ی حقوق  ی ساختارها   اصلاد .  3

  ی اد یاا ز   ی مااراودا  حقااوق   ی بنگاه صاانعت   نکه ی با توجه به ا  7

  کنااد، ی ب ران م   جاد ی نشود، ا   ت ی دارد که اگر اصول آن رعا 

خوره که به اصول حقااوق    ل   وک   ا ی مشاور    ش ی لزوم وجود  

  ی بنگاااه ضاارور   ی دا.ته با.ااد، باارا   ی کاف   یی تجار  آ.نا 

 . است 

۵ 

4 

ن  
دیو
دد 

مج
ی 
ده
زمان

سا

ای 
بر

  
ی  
 مال
ابع
 من
  
تأم

زی 
سا
رند

ب
 

 ها ی از بده  ی ش بخش ش بخ .  1

 سود و کارمزد سهم   ش ی افزا معوقه بدون ی ها وام استمهال .  2

 با بستانکاران  توافق .  3

 به سهام  ی بده   ل ی تود .  4

 ی دانش   ا ی   ی ک ی ز   ف   ی ها یی به دارا  ی بده   ل ی تود .  ۵

.ااود و درخواساات  در حال حاضر اگر وام بنگاااه معااوق   3

آن دهد، ممک  است بانش بااا آن موافقاات    ی استمهال برا 

. بااه  رد  اا گ ی به آن تعلق م  ی شتر   سود و کارمزد ب  ی کند، ول 

 . .ود ی م  ل   به آن ت م  مه ی جر   ی نوع 

6 

۵ 

4 

2 

ش  
رو
و ف
ی 
ذار
واگ

یی 
دارا
عه 
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مج

ها  
ای 
بر

  

ی  
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ابع
 من
  
تأم

زی 
سا
رند

ب
 

 مازاد   ی ها یی فروش دارا .  1

 ی رضرور       زا    و تجه   آ       انتقال ما.   ا ی   ی واگذار .  2

 خط م صول   ش ی   ی واگذار .  3

 گر ی در بنگاه د   اد ام .  4

 د ی و تملش توسط مالش جد  د ی خر .  ۵

هایی که بنگاه دارد، باارای بااه دساات آوردن  فروش دارایی  7

ها روش مناسوی است، مااثلًا اگاار  پول نقد و تسویه بدهی 

توانااد  ای دارد، می های بلااساات اده بنگاه تجه زا  و دارایی 

 آنها را ب رو.د و پول به دستش برسد. 

8 

6 

3 

۵ 

ی  
رای
 کا
ظ
ح 

ود 
وج
م

 

 ی رقابت   ت ی مز   ت ی ح ظ و تقو .  1

 ی ات   عمل   ی ها نه ی هز  کاهش .  2

های  های بنگاه به ن وی با.د که در هزینه ریزی اگر برنامه  8

یابااد  جویی .ود، کااارآیی افاازایش می ثابت و متغ ر صرفه 

 توان به بهوود وضع ت برند ام دوار بود. که در پی آن می 
12 

ی  
دها
هور
را

زی 
سا
ند
انم
تو

 

   ی توانمندساز   ی آموز.   ی ها دوره  ی برگزار .  1

 ی و تجار   ی فن   ی و منتورها    ی مشاور   ت   از  رف   است اده .  2

هااای بساا ار خااون باارای اینکااه ماادیران،  یکی از روش  1۵

هااای  خلأهای دانشی خود را حاال کننااد، برگاازاری دوره 

 آموز.ی برای آنان است. 
11 

د  
سو
در 
 ر 
تغ 

ول 
ص
م 

 

 موجود   ت    رف   ی ساز نه   به .  1

 د ی م صو   جد  ی طراح .  2

 سود م صو     ی ساز متنوع .  3

 سود کم  ه   م صو   با حا.  حذف .  4

هااای صاانعتی  امروزه نوآوری کل د موفق ت و توسعه بنگاه  8

های پ شرو و نوآور بساا ار کاام  است و احتمال رکود بنگاه 

هایی کااه دنوااال توسااعه برنااد  .ود بنگاه است. پ شنهاد می 

اند، م صااو    هستند یا دوره بلوغ را پشت سر گذا.ااته 

13 

12 

21 
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 جدیدی را به برند خود اضافه نماید.  13 ی ساز  ز ی و متما   ی نوآور .  ۵

وه 
گر
 با 
ری
کا
هم

ع  
تنو
ی م

ها ان 
 ع
نین

 

نقااش .ااهروندان در    ی  ااا ی ا   ی باارا   ی گااذار هدف .  1

 ی برندساز 

 ی برندساز  ند ی در فرا  ن عان ی مشارکت ن   جلب .  2

 هم حوزه   ی برندها  مشارکت .  3

 محرد   ی کودش با برندها   ی برندها  ی همکار .  4

 نخوگان   ت   از  رف  ی ر   گ بهره  ی برا   ی ز ی ر برنامه .  ۵

زمان    ی و توسعه برند، حت  جاد ی اگر بنگاه بتواند در مراحل ا  ۵

آن، .ااهروندان را    ی بنااد برند و رنگ   ی انتخان نام و لوگو 

  د یاا خر   ی آنهااا باارا   اق   و ماجرا کند، احتمال ا.ت   ی وارد باز 

خااود را    ی به نااوع   را ی ز   .ود، ی م   شتر   کردن از همان برند ب 

 . دانند ی م   ی کننده در برندساز مشارکت 

11 

10 

8 

8 

رد  
لک
عم
ی 
دها
هور
را

   
تأم
زه 
حو
در 

 

 از خارج از استان   ه   مواد اول       تأم  ل   تسه .  1

 از   موردن  ه   مواد اول   مت   در ق   ی ثوا  نسو   جاد ی ا .  2

 ی خارج  از   موردن  ه   مواد اول       تأم .  3

دهااد بایااد  وکار در امکانسجی اول ه که انجام می هر کسب  7

تأم   کنندگان مواد اول ه خود را بشناسند و با آنها رایزناای  

کنند و بدانند کاادام مااواد اول ااه داخلاای و کاادام وارداتاای  

 هستند. 

11 

17 

رد  
لک
عم
ی 
دها
هور
را

 د 
تول
زه 
حو
در 

 

 از خارج از استان   ه   مواد اول       تأم  ل   تسه .  1

 از   موردن  ه   مواد اول   مت   در ق   ی ثوا  نسو   جاد ی ا .  2

 ی خارج  از   موردن  ه   مواد اول       تأم .  3

وجااود    ی م صااول   د یاا موفق .ود با  ی اگر مقرر است برند  7

اساات کااه      یاا م صااول، ا     یاا دا.ته با.د و الزام وجود ا 

ممک    زا    تجه    ی در بنگاه فراهم با.د. ا   د   تول   زا    تجه 

 با.ند.  ی ربوم       ا ی   ی با.ند، بوم  ده   چ   پ   ا ی است ساده 
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 مناسب فروش   ی ها توسعه مهار    / جاد ی ا .  1

 ن لوئنسرها ی ها و ا رسانه   ق ی از طر   غا    تول .  2

 وکارها کسب   ی واقع   از   بازار متناسب با ن  خته   آم    ی تدو .  3

 د ی خر  ی ق ی تشو  ی ها است   س    ی تدو .  4

 .وکه فروش  ی مستمر و تخصص  آموزش .  ۵

 به کارکنان  ی رفتار   ی اب ی بازار  آموزش .  6

 فروش  ی ندگ ی .غل نما   ژ   پرست  ی ارتقا .  7

 کنندگان  مصرف   ی ازها   ن سازوکار .ناخت  ی طراح .  8

  ی اب یاا بازار   ، ی وفااادار   ی اب یاا بازار   ی هااا روش   ی ر   کارگ ه ب .  9

 مند رابحه   ی اب ی و بازار   ی ا ه   توص 

 هدف   ی مجدد بازارها   ی بند بخش . 10

تری  دل اال موفق اات یااا عاادم  به عق ده م ، بازاریابی مهم  17

توانااد با.ااد، بااه ن ااوی کااه اگاار  موفق ت یش برنااد می 

ریزی و  های نوی  و سلایق مشتریان برنامه براساس روش 

اجرا .ود، احتمال موفق ت برند افزایش یافته و باارعکس.  

متأس انه در استان ما برای بازاریااابی هزینااه بساا ار کماای  

.ود و در اولویت آخر قرار دارد. بعضاً هم تول غااا  را  می 

 گ رند. با بازاریابی یش م هوم در ن ر می 
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ورود بااه    باارای  زم    ی و اسااتانداردها   ت  اا     وجااود ک .  1

 ی الملل     و ب   ی مل   ی بازارها 

 ی رقابت  ی ها ط   ورود به م    برای در برندها   ز ی تما .  2

 ارائه مداوم وعده برند      تضم .  3

 ورود به بازارها   برای  ح   ص    ی گذار مت   ق .  4

  ی ورود بااه بازارهااا   برای بازار هدف    ی با تقاضا   تناسب .  ۵

 ی الملل     و ب   ی مل 

 ی مل  ی برندها   ی الملل     ب   ی اب ی بازار .  6

برناادها در    ی دبنااد ی و گر  ی سازوکار ارز.ااگذار  وجود . 7

 ی ت ی از خدما  حما   ی مند بهره  برای استان  

تغ  اارا  بااازار زیاااد اساات و ایاا  بااازار پرنوسااان بااه   14

هااای اسااتان  م صو   جدید ن اااز دارد. برناادهای بنگاه 

تواننااد و  کننااد، می برای آنکه موفق .وند و توسااعه پ اادا  

باید م صو   خود را همگام بااا تغ  اارا  بااازار، تغ  اار  

دهند، زیرا بدون خلاق ت در تول د و فروش م صااو    

 جدید، برند ممک  است از رقوای خود عقب بماند. 
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   ی برندساز   از  ت ی حما ی  ها سازمان  ش ی پا .  1

 ی مل   ی برندساز   ی سازمان متول   ل   تشک .  2

  ی برناادها   ی معرفاا   باارای  ی فرهنگ  ران   نقش س   ت ی تقو . 3

 ی و استان   ی مل 

 ی برندساز   ی و استان   ی سند مل    ی تدو .  4

 ی برندساز   برای استان  ی ها ت    رف  یی .ناسا .  ۵

 ثوت برند   ی تعداد کارگزاران خدما  تخصص   ش ی افزا .  6

در بساا اری از مااوارد همپو.ااانی م ااان .اارد و ااایف   3

ها وجود دارد که متأس انه ایاا  همپو.ااانی ب شااتر  سازمان 

فقط در .عار و حرف است، امااا بااه صااور  اجرایاای و  

های اجرایاای از  ها و دسااتگاه عمل اتی، تقریواً همه سااازمان 

موضوع برندسازی و اهم ت آن  افل هسااتند و حمایاات  

 گ رد. عملی از تول دکننده صور  نمی 
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ط  ر  ا  ح  ی  ص    ح  ی  د  ف    ر  ای  ن  د   ب  ر  ن  د  س  ا  ز   ی 

  ی منااد بهره   ازمنااد   برنااد در بنگاااه، ن  ش ی موفق  ی ساز اده   پ  6 در بنگاه   ی برندساز   ژه ی مستقل و   م   واحد و ت   ش ی   جاد ی ا .  1
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 بنگاه   ی برا  ا ی وکار پو مدل کسب    ی تدو .  2

مشاوران و کارگزاران اسااتان جهاات    ت   از  رف   است اده .  3

 ی برندساز  ند ی فرا   ل   تسه 

و    ی داخلاا   ط   م اا   ل   و ت ل   ی راهورد   ی ز ی ر برنامه   انجام .  4

 برند(   ی استراتژ   م   در بنگاه )ترس   SWOTبا    ی خارج 

 انداز برند دشم  م   مناسب با ترس   ی رساز ی تصو .  ۵

 بر برند در بازار   رگذار   تأث   ی روندها    یی .ناسا .  6

 مخاطوان هدف برند   م   ترس .  7

 برند   ز ی و تما   ی اب ی گاه ی جا   ه   ان   ب    ی تدو .  8

 برند   ی بصر  ت ی هو    ی تدو .  9

 بازار هدف از برند  ان ی مشتر   ی ساز آگاه . 10

 برند  یی دارا  ت ی ر ی مد  ی استراتژ     ی تدو . 11

  ی ادوار   ی اب یاا و ارز   ی برندساااز   ند ی بازخورد از فرا   ارائه .  12

 برند  ژه ی منابع ارزش و 

حوزه     ی و توان منتورها و مشاوران ا  ت   از  رف  ی حداکثر  3

ا انتخااان نااام و    ی برندساااز   ی ناادها ی همااه فرا  را ی است. ز 

  ازمنااد   و ... همااه ن   ع یاا و توز   غااا    رنگ لوگو تا ن وه تول 

 . هستند   یی گرا تخصو 
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 برندها  ی معرف  ی برا   ی و مل   ی استان   غا    تول .  1

 ی دانش جامعه در خصو  برندساز  ی ارتقا .  2

 کار.ناسان  ی ا قه   سل   ی برخوردها  کاهش .  3

 برند در استان   ی ها ها و جشنواره نشست  ی برگزار .  4

 استان   ی نسوت به برندها   ی اعتمادساز .  ۵

اسااتان   ی از برناادها   ی م دود   ار   در حال حاضر تعداد بس  12

بااا    غااا    تول  نه ی . دون هز .وند ی م  غ   تول  ما   در صدا و س 

  ی باارا  ژه یاا و  ی ها ف   تخ   ی اعحا   ی برا   ی ح ی .را   د ی است. با 

کنندگان بااا  استان فراهم .ود تااا مصاارف  ی برندها  ی معرف 

 . آنها آ.نا .وند 
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 توانمند، متخصو و بامهار   ی روها   جذن ن .  1

 متخصو   ی رو   ن   ی ر   کارگ ه ب  برای توان بنگاه    با بردن .  2

 ی ل   بر روابط فام   ی ا روابط حرفه   ح   ترج .  3

 توانمند به استان  ی روها   معکوس ن   مهاجر  .  4

توانمند وجود دا.ااته با.ااند،   ی روها   وکار، ن اگر در کسب  1۵

  ی انسااان   ی رو   ن   را ی بود، ز   دوار   برندها ام   ت   به موفق   توان ی م 

وکار اساات و در صااور  خااون  کسب   ش ی   ل   پا.نه آ. 

 . رد ی پذ ی م   ر   تأث  ماً  بد بودن، بنگاه مستق   ا ی بودن 
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و حماال    ی رفاه   ، ی خدمات   ی ها رساخت ی توسعه ز   / جاد ی ا .  1

 و نقل 

وتوسااعه .ااوکه    ی ارتواااط   ی هااا ی توسااعه فناور / جاد ی ا .  2

 ی مخابرات 

  ی توانمندساااز   ی و پژوهش   ی توسعه مراکز آموز. / جاد ی ا .  3

 ی انسان   ی رو   ن 

اسااتان   ان  اا م  ی حماال و نقاال و مواصاالات   ی رها   اگر مساا  12

و الوتااه کشااور عااراق، فااراهم    گر ی د   ی ها کرمانشاه با استان 

  تر نااه ی هز تر و کم آسااان   عتر، ی ساار   ع یاا با.ااد، امکااان توز 

در    .ااود، ی م   شااتر   م صو   برند به مقاصااد مااوردن ر ب 

  ع یاا توز   باارای   ی فراواناا   ی هااا بنگاه با دالش   نصور  ی ا  ر     

 . روبرو خواهد بود 
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 ی ارتوا  جمع   ی ها در رسانه   غا    انجام تول .  1

 ت ی روز بودن و کاربرپسند بودن وبسا   به .  2

 ی اجتماع  ی ها موثر و مداوم در .وکه   ت   فعال .  3

 د ی مناسب و جد   ع ی توز  ی ها روش   انتخان .  4

و    ی اسااتان   ی برندها  ی معرف  ی برا  ی خوب  نه ی گز  ما   صدا و س  17

را پو.ااش    ی ار   مخاطوان بساا   را ی است، ز   ان ی به مشتر   ی بوم 

از    ی بااا گااروه بزرگاا   توانااد ی آن، برنااد م   ق ی . از طر دهد ی م 

 . رد   بازار هدف ارتوا  بگ  ان ی مشتر 
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 اخذ مجوز      و قوان   ها ی کاهش بوروکراس .  1

 م صول   ی اخذ استانداردها  ند ی فرا  ل   تسه .  2

 ی الملل     و ب   ی مل   ی با استانداردها   تحابق .  3

  ی باارا   ی اساس   نه   زم ش   پ   ، ی ادار   ی کاهش زمان انجام کارها  23

  ی وکار از جملااه برندساااز کسب   ی ها ت   فعال   ه   کل   ت   موفق 

 . است 

14 
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ی  
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ایه 
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ری 
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 ی برندساز  برای استان    ی ها ی ها و توانمند حوزه  ی معرف .  1

 گذاران ه ی سرما   برای استان  ی ها ت    رف   ی ساز جذان  . 2

  باارای دندجانوااه    ی و اقتصاااد   ی روابااط تجااار   توسااعه .  3

 ی خارج   ی گذار ه ی سرما   ل   تسه 

متصاال .اادن بااه   باارای  ی بااوم  ی وکارها کسب   توسعه .  4

 بزرگ   ی ها بنگاه 

در حااوزه    ی اد یاا ز   ار   بساا   ی هااا ت   کرمانشاااه  رف اسااتان   17

  ی م   .اا  ع ی و صاانا  یی  ااذا  ع ی صاانا  ، ی گرد.گر  ، ی کشاورز 

    یاا ا   ی بند دسااته   ی باارا   د یاا با   یاای اجرا   ی ها دارد. دسااتگاه 

  گذاران ه ی بااه ساارما   ی معرفاا   ی آنها برا  ی بند ها و طوقه حوزه 

عماادتاً    ی مااال       استان از ن ر تأم   ی ها بنگاه   را ی اقدام کنند. ز 

از آنهااا انجااام    ت یاا حما   ت ی نها   د ی هستند و با   لش دا   ی دارا 

 . .ود 

18 

11 

6 
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 موفق  ی از برندها   ی الگوبردار .  1

 و توسعه مداوم   ق   ت ق   ی ها ت   فعال  انجام .  2

 ی غات   تول   ی ها گرفت  از .رکت   مشاوره .  3

 بازار  ت ی ر ی مد   ی ها برنامه   ی دائم   اصلاد .  4

 م صو     ی دائم   اصلاد .  ۵

 کارکنان   ی دائم   اصلاد .  6

 خو.ه   ی برا دسازی رن ب و ی صنعت   ی ها خو.ه ل   تشک .  7

در استان، دند نمونه برنااد موفااق   یی  ذا  ع ی در حوزه صنا  7

برنااد خااود را   خواهنااد ی نوپااا اگاار م  ی ها . .اارکت م ی دار 

و    ی توسعه دهند، بهتر است ابتدا تجربه آن برندها را بررس 

آنهااا را    ی ها ت ی و م اادود   ی هااا کاارده و دالش   ی واکاااو 

  ی را طاا   ی تر نااه ی هز تر و کم کوتاه  ر   مس      دن    ی بشناسند. ا 

 . کرد خواهند  
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 ان ی با.گاه مشتر   ی انداز راه .  1

 فروش  ی ها ب    ا، ی هدا   ف،   تخ   ی اعحا .  2

 توسط بنگاه  ان ی دانش مشتر   ش ی افزا .  3

 ی نترنت ی فروش ا  امکان .  4

 ی ن رسنج   ستم   س  استقرار .  ۵

 ی اجتماع  ی ها .هر  برند در .وکه   ش ی افزا .  6

 ان ی مشتر  ا  ی به .کا  ی دگ   رس .  7

 برندها   ر ی سا   ی ناراض  ان ی مشتر  جذن .  8

ن ااوه ارتوااا  بااا    د یاا .اارکت با  ش یاا وکار کسب در مدل  ۵

  ی برندساااز   را یاا به صور  کامل مشخو .ود، ز   ی مشتر 

و باادون   رد  اا گ ی م  .ااکل  ان ی با مشااتر  ی ارتوا  دائم  ه ی برپا 

کاام   ار   برناادها بساا  ت  اا امکان موفق   ان ی وفادار کردن مشتر 

 . است 
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   ی و آنلا   ی ارائه خدما  تل ن .  1

 بودن م صول فروخته .ده  ی مرجوع  قابل .  2

 م صو    ی برا   ی اصل   ی گارانت  ارائه .  3

بالقوه ممکاا  اساات سااوا   متااداول و    ان ی مشتر   ی برخ  12

در رابحه با برند دا.ااته با.ااند و امکااان مراجعااه    ی ا ساده 

 . پاسخ را ندا.ته با.ند  افت ی در  ی برا  ی حضور 

1۵ 

11 
 

 .به دو دسته پ امدهای سحح کلان و بنگاه تقس م .ده است  پ امدها پیامدها:

 

 مفاهیم و شواهد گفتاری پیامدهای پهوه   -7جدول 

 مفاهیم  ها  یرمقوله مقوله 
مجموع 

 تأکیدها 
 هاگفتاری در مصاحبههای روایت ای ا  نمونه
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 یزندگ ت   سحح ک  شیافزا. 1

 نرخ مهاجر  از استان    کاهش. 2

 یصنعت یهاسرعت ر.د بنگاه  شیافزا. 3

 یگذارهیجذن و توسعه سرما زان م  شیافزا. 4

برنااد و   ت اا کااه موفق  یمهماا   ار بساا   یرها از تأث  یکی 4

 ت است که وضع    ی، ادارددر سحح استان    یبرندساز

آنهااا   یو باارا  کناادیم  دا اا افراد .ا ل بهوااود پ  یرفاه

 ..ودیفراهم م یاز ن ر زندگ یبهتر طی.را
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 ینیبه مقوله کارآفر ین خو.و. 1

 

 مسائل و مشکلا   یبه جا ایبر مزا تمرکز. 2

  

 یصادرا  م صو   بوم امکان. 3

و عملکاارد   امااد پ  شیصادرا  م صو   .رکت ما   2

 نااان بود کااه موجااب .ااد اطم  رگذار مهم و تأث  ار بس

تاالاش   شیو برا  میاکه آ از کرده  یمجموعه ما از کار

 دوار حوزه ام   یا  ندهی.ود و نسوت به آ  شتر ب  م،یکرد

 .می.و
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12 
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 لکرده ت ص کاران کاهش .مار ب. 1

 در استان یرونق اقتصاد  جادیا. 2

 هامعکوس از مرکز استان به .هرستان  مهاجر  . 3

 مشا ل کانن   کاهش. 4

ها ماننااد مرکااز اسااتان در .هرسااتان  د تول  طیاگر .را 23

خود را رها کرده   یم ل زندگ  دیدرا جوانان با،  با.د

کااردن   دا اا پ  یسخت به مرکز استان برا  یحیو در .را

  اورند؟ .غل پناه ب
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ست
ا

 

 در استان یاجتماع هیسرما ت بهوود وضع . 1

 ام  و جذان در استان یفضا  جادیا. 2
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سحح، سااعی .ااد بااا در ای     :( کدگذاری محوریب

ها حول مقوله م ااوری، یااش کنار هم قرار دادن مقوله

روایت اصلی، بر اساس ن ریه برای مقوله ارائااه .ااود: 

های مدیریتی، م صول، برند، »عوامل مرتوط با مهار 
تول د، مشتریان، م ل خرید، تجربه خرید، امکانسنجی 

وکارها و دق ق تأس س اول ه بنگاه، اداره ص  ح کسااب 

عواماال درون سااازمانی و ت ماای، وجااود و تناسااب 
امکاناااا ، ماااواد و تجه ااازا ، تااادوی  و اجااارای 

موفق اات ساااز های ماادیریت بااازار، زم نهاسااتراتژی

برندسااازی م صااو   تول اادی در اسااتان کرمانشاااه 

هستند. راهوردهای منتج از ای  مقوله، .ااامل مااواردی 
مانند راهوردهای مدیریتی، راهوردهااای توانمندسااازی، 

راهوردهااای عملکااردی در حااوزه تول ااد، راهوردهااای 
عملکردی در حااوزه تااأم  ، راهوردهااای ارتواااطی در 

ای حوزه فروش، راهوردهای رقابتی، راهوردهای توسعه
سااازی، سااازی، راهوردهااای ترویجاای و فرهنگهویت 

گذاری، راهوردهای استانداردسازی، راهوردهای سرمایه
ساختارسازی سازمانی مجدد، حاال مسااائل حقااوقی و 

.راکت، سازماندهی مجدد دیون و واگذاری و فروش 
ها، ح ظ کارآیی موجود، تغ  ر در سود دارایی  مجموعه

های متنوع نین عان، طراحی م صول، همکاری با گروه
ص  ح فراینااد برندسااازی، گاازینش، جااذن و ح ااظ 

ها، توسااعه ن روی انسانی توانمند، توسااعه زیرساااخت 

های ارتواطی، بهوااود مسااتمر در بنگاااه، ماادیریت کانال
ارتوا  با مشتریان و ارائه خدما  پس از فروش است 

کااه متااأثر از عااواملی دااون تااأم   منااابع مااالی، 

های بخش دولتی و خصوصاای، درک درساات حمایت 

سااازان و تناسااب زنج ااره ارزش بااا صاانایع تصم م
با.ااد. ایاا  دستی و فضای رقابتی میبا دستی و پای  

 -مهاام در فضااایی پ چ ااده و دندبُعاادی اجتماااعی
قااانونی، اقتصااادی، فناورانااه و بااا   -فرهنگی، س اساای

هااای دهااد کااه گروهتوجه به زمان برندسااازی رخ می
ها و منااافع مت اااو  ها، انگ زهزیادی با اهداف، ارزش

گ ری آن نقش دارند. درنهایت، افزایش انگ زه در .کل

واردی ، ها، ایجاد فرصت باارای ورود تااازهفعا ن بنگاه
های .ااغلی، بهوااود افزایش ا.ااتغال پایاادار و فرصاات 

سااازی اقتصاااد منحقااه تصویر نهنی از اسااتان و متنوع
های عنوان پ امدهای سااحح کاالان و کاااهش باادهیبه

مالی، جااذن و نگهدا.اات ن ااروی انسااانی، تغ  اار در 
فرایندهای تول د،  افزایش ارزش ویااژه برنااد، کاااهش 

های بنگاه، وفادارسازی مشتریان، تثو اات ارزش دارایی
های عملکااردی بنگاااه وضع ت مالی و بهوود .اااخو

موفق اات برندسااازی عنوان پ امدهای سحح بنگاه در  به

محاارد م صااو   تول اادی در اسااتان کرمانشاااه 

 .وند«.می

پااس از کدگااذاری باااز در : ج( کدگددذاری انتبددابی

ها مقایسه مااداوم فرایند کدگذاری انتخابی، م ان مقوله

های فرعاای ها و مقولهانجام گرفت تا روابط ب   مقوله

بااا انجااام کدگااذاری باااز و   زمانهمتوسعه داده .ود.  

م وری، الگویی ساخته .د که حاااکی از ارتوااا  باا   

 (.1های فرعی است ).کل  ها و مقولهمقوله
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 گیری و پیشنهادهانتیجه

پژوهش حاضر با هاادف بررساای عواماال مااوثر باار  

موفق اات برندسااازی م صااو   تول اادی در اسااتان  

  باار و ارائه یش مدل پارادایمی بومی انجام .د  کرمانشاه  

  ای    بر   موفق ت باید   برای برندسازی    تمرکز   اساس نتایج، 

  ارتوا    .خص تی   و   برند   از   تصویری   نوع   ده   با   که   با.د 

  آنهااا   بااا   دگونه   و   مخاطوان   کدام   با   همچن     کند،   برقرار 

  مسااتمر   و   طااو نی   فعال تی   برندسازی . کند  برقرار  ارتوا  

  آسااانی   کااار   بنااابرای    .ود،   دنوال   هدفمند   باید   که   است 

  یااش  هویاات  ایجاد  در  بتوان   تا   است    زم   زمان   و   ن ست 

  برندسااازی . رساا د  موفق اات  به   آن   ح ظ   و   توسعه   برند، 

  منتقاال  مخاطااب  بااه  کارآفری   که  است  هایی پ ام   حاصل 

  ایاا    م اازان   هردقاادر .  گااذارد می   تااأث ر   او   باار   و   کند می 

  نهاا    در   تر قااوی   برنااد   نااام   با.ااد،   ب شااتر   تأث رگااذاری 

 . .ود می  حش   مخاطوان 

دهااد بااه  مدل پ شنهادی پژوهش حاضاار نشااان می 

جهت موفق ت برندسااازی باارای م صااو   تول اادی  

استان کرمانشاه، بکااارگ ری راهوردهااایی کااه در بخااش  

ها به آنها ا.اااره گردیااد، ضااروری  تجزیه و ت ل ل یافته 

   . است 

  در ادامه پیشنهادهای کاربردی برخاسددته ا  پددهوه  

 ارائه شده است: 

.ود کار.ناسان فروش و بازاریابان بنگاه  پ شنهاد می  -

در مواح  ت ق ق و توسعه مشارکت داده .ااوند. از  

توان با ایجاد اعتماااد، ن ازهااای خااا   ای  طریق می 

کاارد و در  هااای مشااتریان را درک  هریااش از گروه 

 بهوود ارائه خدما  به آنها تلاش ورزید. 

هااای  توسااعه قابل ت   باارای ها،  .ود بنگاه پ شنهاد می  -

های  المللی، مزیت فناورانه و حضور در بازارهای ب   

  های فناورانااه به توانایی   ، مواد اول ه رقابتی خود را از  

 و دانش فنی بومی تودیل کنند. 

اندازی یش نهاد مشخو متااولی  گردد راه پ شنهاد می  -

برندسازی در استان با .اارد و ااایف، اخت ااارا  و  

های مشخو در دستور کار قاارار داده .ااود  حمایت 

یا ای  پ شنهاد در قالب یش پروپااوزال بااه صااور   

 ملی پ گ ری گردد. 

گااردد باارای توسااعه بااازار م صااو    پ شاانهاد می  -

دارای برند استان کرمانشاه و معرفی ای  م صو    

گ ری از پتانس ل منحقه قصر. ری  به  در کشور، بهره 

 عنوان منحقه آزاد، در اولویت قرار داده .ود. 

های خااالی  .ود با توجه به وجود  رف ت پ شنهاد می  -

های  ها در .ااهرک ه ها و کارگا در بس اری از کارخانه 

هااای خااالی بااه همااراه  صنعتی، فهرسااتی از  رف ت 

مشخصا  خحو  تول د آنها توسط سازمان صنعت،  

های صنعتی استان  معدن و تجار  یا .رکت .هرک 

کرمانشاه تدوی  گردد تا برای راهواارد تول ااد باادون  

 کارخانه مورد است اده قرار گ رند. 

ها در  .ود با توجه به مشکلا  اکثر بنگاه پ شنهاد می  -

های  زم نه فروش و مدیریت بازار برندها، کارگزاری 

ارائه خدما  تخصصی بازاریااابی و فااروش، ماننااد  

های بازاریااابی در اسااتان بااا حضااور  دهنده .ااتان 

اناادازی .ااوند یااا از  رف اات خااارج  متخصصان راه 

 برداری گردد. استان بهره 

های صاانعتی یااا  گ ری خو.ااه .ود .کل پ شنهاد می  -

های همکاری مشااترک م ااان صاانایع فعااال در  .وکه 

یش حوزه مشااخو بااا هاادف معرفاای یااش برنااد  

هااای دارای  مشااترک اسااتانی، بااا .ناسااایی حوزه 

  رف ت، اجرایی .ود. 

گردد همانحور کااه زمااان صاادور پروانااه  پ شنهاد می  -

هااای آموز.اای توسااط  ت ق ق و توسااعه بایااد دوره 

ها طاای .ااود، در زمااان صاادور جااواز  مدیران بنگاه 

باارداری ن ااز، .اارکت در  تأساا س یااا پروانااه بهره 

های توانمندسازی عمااومی و تخصصاای و ن ااز  دوره 

ای فنی و تجاری برای  گ ری از خدما  مشاوره بهره 

 ها الزامی گردد.  مدیران و پرسنل بنگاه 
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با توجه به وجود مشکلا  مالی و کموود نقاادینگی   -

اندازی یش صااندوق  گردد راه ها، پ شنهاد می در بنگاه 

( باااارای ورود  VCگذاری خحرپااااذیر ) ساااارمایه 

گذاران بااه اسااتان و همچناا   تااأم   مااالی  ساارمایه 

سااپاری )کااراد فاناادینگ( بااه  ها از طریق جمع بنگاه 

 صور  قانونی، در دستور کار قرار گ رد. 

.ود برای تکم ل ت م مالی و حسااابداری  پ شنهاد می  -

ها و درآماادهای  مدیریت صاا  ح هزینااه   برای بنگاه  

 نا.ی از برندسازی، خدما  ویژه ارائه گردد. 

، پ شاانهاد  مااوارد نیاال های آتاای  من ور انجام پژوهش به 

 .ود: می 

محالعااه مشااابهی در حااوزه کشاااورزی و صاانایع  (1

تواادیلی ماارتوط بااا آن انجااام .ااود  زیاارا اسااتان 

کرمانشاه از ن ر کشاورزی دارای پتانساا ل بساا ار 

با یی است، اما عملکرد و خروجاای ایاا  حااوزه 

ها و امکانا  موجااود ن ساات، متناسب با پتانس ل

ویژه توان موضوع برندسازی را به صور   لذا می

 در ای  حوزه بررسی کرد.

ها پااس از پژوهشی در زم نه پایش وضع ت بنگاه (2

اجرای راهوردهای برندسازی انجام .ااود  هاادف 

های ارائه .ده در از ارائه ای  پ شنهاد، پایش مدل

 پژوهش حاضر است.

های در یااش پااژوهش بااه بررساای نقااش .ااوکه (3

 مجازی در برندسازی پرداخته .ود.

م زان ن ون برند و جایگاااه در پژوهشی به بررسی   (4

 پرداخته .ود.آن در تجربه مشتریان 
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