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 چکیده 

شاخص  یتعال  هدف: م  یبرند  که  تما  بودن   فرد منحصربه  زان یاست  د  ز یو  از  را    انیمشتر  دگاهیبرند 

( و همچنین  FMCGسنجد. با توجه به رقابت شدید میان برندهای صنعت کالاهای تند مصرف )یم
انتظارت مصرف تداعیبالا رفتن  ایجاد تمایز و  به دنبال  برندها  این بخش،  های منحصربفرد  کنندگان 

رو، پژوهش حاضر به دنبال شناسایی ابعاد  باشند. از اینبرای نشان دادن برتری خود نسبت به رقبا می
 باشد. ( میFMCGتعالی برند در صنعت کالاهای تند مصرف )

نظران حوزه برندسازی نفر از متخصصان و صاحب  21در پژوهش حاضر به تحلیل کیفی مصاحبه  روش:  

بازاریابی صنعت کالاهای تند مصرف ) برند و  با روش تحلیل مضمون  FMCGو مدیران  ایران  ( در 
های نیمه ساختاریافته ها از طریق مصاحبهها به صورت هدفمند انتخاب شدند و دادهپرداخته شد. نمونه

مضمون پایه،   65کد باز،  MAXQDA2020 ، 299افزار ها با نرمآوری شدند. پس از تحلیل دادهجمع
 مضمون فراگیر احصاء شدند.  6دهنده و مضمون سازمان 20

مصرف  یافتهها:  یافته تند  کالاهای  در صنعت  برند  تعالی  ابعاد  که  است  این  نشانگر  پژوهش  های 

(FMCG  ،»برند »رهبری  فراگیر  مضمون  شش  شامل  برند«،  (  »اکوسیستم  برند«،  »هوشمندی 
 باشند. »هدفمندی برند«، »تعالی ارزش ویژه برند )قدرت برند(«، »آمیخته بازاریابی پویا« می

تند   گیری:نتیجه براساس نتایج پژوهش حاضر مشخص شد که برندهایی که در صنعت کالاهای 

های برندسازی  ( به دنبال تعالی و برتری هستند باید قبل از هر اقدامی، در استراتژیFMCGمصرف )
 ای نمایند. مضمون فراگیر احصاء شده توجه ویژه 6خود به 
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Abstract 

Objective: Brand excellence is an index that measures the degree of 

uniqueness and differentiation of the brand from the perspective of 

customers. Due to the fierce competition among brands in the fast-

moving consumer goods (FMCG) industry, as well as the rising 

expectations of consumers in this sector, brands seek to create 

distinction and unique associations to show their superiority over 

competitors. 

Methodology: In the current research, semi-structured interviews 

were conducted with 21 experts in the field of branding and marketing 

of fast-moving consumer goods (FMCG) industry in Iran.   These 

individuals were selected by the purposive sampling method. After 

analyzing the data with MAXQDA2020 software, 299 open codes, 65 

basic themes, 20 organizing themes and 6 global themes were 

counted. 

Findings: The findings of the research show that the dimensions of 

brand excellence in the fast moving consumer goods (FMCG) 

industry include six global themes: "brand leadership", "brand 

intelligence", "brand ecosystem", "brand purposefulness", "brand 

equity excellence (brand strength)", and "dynamic marketing mix". 

Conclusion: Based on the results of this research, it was found that 

the brands that are looking for excellence in the fast moving consumer 

goods (FMCG) industry should pay special attention to the 6 listed 

global themes in their branding strategies. 
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 مقدمه  -1

مهارت   نیزتریاست. در واقع، متما  افتهی  بسزایی  تیبرند اهم  تیریامروز، نقش مد  یدر بازار جهان
  ن ی(. اKotler and Armstrong, 2010برند است )  تیریو مد  جادیآنها در ا  ییتوانا  ابانیبازار
شرکت    کی  تیدهنده ماهقدرتمند نشان   یهاییاست که برندها به عنوان دارا  لیدل  ن یبه ا  امر

را   امکانات خاص شرکت  و  بنابرابخشندحیات میهستند و محصولات  با  ن،ی.  با دقت    دیآنها 
-دهنده ادراکات و احساسات مصرفکه برندها نشان  ییشوند. از آنجا  تی ریو مد  یافته  توسعه

(، ارزش Kotler and Keller, 2006محصول و عملکرد آن هستند )  کیکنندگان در مورد  
از با    یکیاست. به عنوان    یمشتر  یو وفادار  تیآن در جلب اولو  ییتوانا  یبرند قو  کی  یواقع 

وکار و کسب  یقدرتمند برا  ی ز یبه عنوان تما  برندشرکت،    کی نامشهود    یها ییدارا  نیترارزش
 یبرندها  . (Pinar et al., 2011)  کندیعمل م  ان یمشتر  یبرا  یریگمیابزار تصم  ک یبه عنوان  

بازار(  FMCG)  تند مصرف  یکالاها  از محصولات    یرقابت   اریبس  یبا  مملو  روبرو هستند که 
 Coelho, Rita, and Santos)  تر را جلب کنندکنند توجه مخاطبان آگاهیم   یو سع  استمشابه  

2018; Kaur et al. 2020).    تند  صنعت به(  FMCG)   مصرفکالاهای  را  طور  خود 

داشته    یدر دهه گذشته رشد ثابت   ؛ این صنعتنشان داده است  ریپذانعطاف  یباورنکردن

  یدلار  ارد یلیم   650  شیافزا  -درصد رشد کرد    33، صنعت  2021تا    2012است. از سال  

رشد شده است، ابتدا به آنچه    ن یباعث ا  ی زیچه چ  نکهی درک ا  یدر ارزش فروش. برا

 .  می نداز یب ی هکرده است نگا رییتغ

تعداد    یدرصد  17شاهد رشد    است. ما   ت یرشد جمعبه علت    ش،یافزا  نیاز ا  یم ین  با  یتقر

  کی  نیا  است.  افتهی  شی خانوار افزا  ونیلیم  180که    میاخانوارها در سراسر جهان بوده

دنبال کردن وجود    یبرا  ی شتری ب  دارانیکه خر  ی ها دارد. در حال برند  یبرا  پیچیده   ریتصو

خانوار    ون یلیم   8/1  با یامروز تقر  جهانی  نفوذ   یک درصد است که    ی معن   ن ید، به اندار

حفظ همان سطح    یبرند بزرگتر باشد، برا  ک ی است. و هر چه    ش یاز ده سال پ  شتریب

  د یصاحبان برند با  م،ی کنی فکر م  ندهیبه دهه آ ی د. وقتنتر کار ک سخت دی با ی نفوذ جهان

  نی. نکته مثبت ارندیرا در نظر بگ  تیاهداف نفوذ، رشد بلندمدت جمع نییدر هنگام تع

ا انتخاب  ر یتأث  ک ی به    کی  با  یتقر   ت یرشد جمع  ن یاست که  تعداد  بر  برند    یها مثبت 

است   افته ی  شیافزا ارد یل یم  382انتخاب برند به  ارد یلیم  329از  ار ی مع ن یداشته است. ا

چقدر    دارانیصنعت است که خر  نیرشد ارزش ا  گری. عامل دیدرصد  2/16  شیافزا  -
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که   می نی بیم  م، ی کنی برند نگاه م  نه یهز  یمشخص برا  اری مع  ن یبه ا  ی اند. وقت کرده  نهیهز

  است  افته ی   شیهر خانوار افزا  یدلار برا  130از    شیبرندها ب  یبرا  نهیطور متوسط، هزبه

(Brand Footprint, 2022, p 24).  های مرکز آمار ایران  از طرفی دیگر، براساس گزارش

توان گفت اندازه بازار محصولات تند مصرف  ( از خانوارهای شهری و روستایی می1399)

سال   در  ایران  است 485مبلغ    1399در  تومان  میلیارد  کشور،    هزار  آماری  )سالنامه 

 (.  789، ص 1399

دهد و سهم این  های فیزیکی رخ می در فروشگاه  FMCGهای محصولات  بیشتر فروش

صنعت از بازار فروش آنلاین کشور کمتر از یک دهم درصد است. کالاهای تند مصرف  

دوامی مانند مواد شوینده و بهداشتی، مواد غذایی و نوشیدنی، محصولات  محصولات بی

(. آمارها  1395چه و همکاران،  شوند )قرهسلولوزی و پلیمری، سیگار و غیره را شامل می

( مصرف  تند  کالاهای  صنعت  رشد  شرکتFMCGبیانگر  و  هستند  ایران  در  های  ( 

این صنعت می به  افزایش شدت  مختلفی هر روز در حال ورود  بیانگر  امر  این  باشند. 

تصمیم اتخاذ  نیازمند  صنعت  این  برندهای  است.  رقبا  میان  که  رقابت  هستند  هایی 

ها بیانگر برتری این برندها نسبت به رقبا باشد. برای اینکه برندها  یامدهای آن تصمیمپ

باشند   داشته  تعالی  روحیه  باید  کنند  و حفظ  بیاورند  به دست  را  برتری  این  بتوانند 

(Chrisjatmiko, 2019.)  م   یبرند شاخص  یتعال و    زانیاست که  بودن  فرد  به  منحصر 

د از  را  برند  مثبت  (.Keller, 2010)  سنجدیم   ان یمشتر  ریسا   دگاه یتفاوت  تر ادراک 

  کی  یتعال  ی ریگیپ تر همراه باشد.تواند با قصد خرید قویکننده در مورد تعالی برند میمصرف

اعتماد به    شیافزا  برای  وکار از تفکر و انجام کسب  یبه روش  دن یوعده برند، تحقق بخش 

 (. Damázio, & Hanriot, 2017تجاری است )در همه روابط   نینفس و تحس

گیرد و پژوهشگران مختلف  های مختلفی مورد استفاده قرار می واژه تعالی امروزه در حوزه

 ;Harrington, 2005; Fundin et al., 2020مفاهیم گوناگونی از قبیل تعالی سازمانی )

Ubaid et al, 2020; Lasrado & Kassem, 2020( تولید  تعالی   ،)Sharma and 

Kodali, 2008وکار )(، تعالی کسبTalwar, 2011; Dahlgaard et al., 2013; Vartiak 

and Jankalova, 2017; Metaxas & Koulouriotis, 2019; Jabnoun, 2020  تعالی ،)

)قلیچ  انسانی  )سرآمدی(  1386لی،  منابع  تعالی  )شیرخدایی،  (،   ؛1388بازاریابی 

Moorman & Day, 2016 ،(، تعالی خدمات )1394(، تعالی مشتریان )مدنیSekhon 

et al., 2015; Khan and Matlay, 2009; Gouthier et al., 2012  تعالی زنجیره تامین ،)

(Stewart, 1995; Botchie et al. 2021; Salam, & Khan, 2018; De Waart, & 
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Kemper, 2004( نوآوری  تعالی   ،)Hamid et al., 2015  عمومی روابط  تعالی   ،)

(Thurlow et al., 2016خرده خدمات  تعالی   ،)(  ,Padma and Wagenseilفروشی 

اند و در زمینه تعالی جوایز مختلفی وجود دارد. اما در  ( و ... مورد بررسی قرار داده2018

حوزه برند مطالعه نظری و دانشگاهی جامع و مناسبی انجام نشده است به عنوان مثال  

مطالعات  ) در  همکاران  و  حاجلو  امیر  و  1398داخلی  ورزشی  برندسازی  زمینه  در   )

-( در زمینه برندسازی شخصی پژوهش1401میرزاابوالحسن خان ایلچی و همکاران )

مقالات اندکی   های دادهاند و با جستجوی گوگل اسکالر و سایر پایگاهرا انجام داده  اییه

(Rajagopal, 2006; Avlonitis, & Piha, 2011; Minchington, 2017; Shahin, & 

Pourhamidi, 2020توان یافت که واژه تعالی برند در عنوان آنها حضور داشته باشد  ( می

اند.  های برندسازی داخلی را بررسی کردهکه بخش زیادی از آنها تعالی برند در حوزه

باتوجه به موارد ذکر شده و عدم وجود الگویی جامع و دانشگاهی که توجه همزمان به  

های برندسازی و نتایج حاصل از آن در سازمان و خارج از آن داشته  فرآیندها و فعالیت

هدف اصلی این پژوهش شناسایی    شود. لذا،باشد، نیاز به انجام این پژوهش احساس می

ابعاد تعالی برند است. بنابراین، پرسش اصلی پژوهش حاضر این است که ابعاد تعالی  

 اند؟ برند کدام

 

 پژوهشپیشینۀ مبانی نظری و  -2
تعالی: در فرهنگ لغت نوئولوژی آکادمی رومانیایی، تعالی به عنوان »عنوان افتخاری اعطا شده 

-به افراد یا درجه بالایی از کمال، کیفیت عالی، بسیار خوب، استثنایی تحسین برانگیز، شگفت
ایده تعالی را میGhicajanu et al., 2015تعریف شده است )انگیز«   توان به صورت »به  (. 

بنابراین مفهوم تعالی  جای خوب بودن، در برخی رقابت ها از دیگران بهتر بودن« تفسیر کرد. 
-Overtonکنند )وکارها براساس آن خود را از یکدیگر متمایز میمبنایی شده است که کسب

de Klerk & Sienaert, 2016 .) 

را به    وکارکسبو عملکرد    یاست و استراتژ  ژهیارزش و  یشود که دارایاطلاق م  ییبه دارابرند.  
کند  یکمک م  ابانیبا ارزش برند مثبت بالا به بازار  ی. برند(Aaker, 2015)  آوردیحرکت در م

است   یمعن  نیاز برند دارند. به ا  یعموم مردم درک مثبت  رایتا محصول را به بازار عرضه کنند ز
 شیافزا  زین  دیخر  یکنندگان برادارد، قصد مصرف  ییبرند بالا   ژهیارزش و  برند  کی  یکه وقت 

شود که با اقتصاد یم  فیتعر  یبشر  یاز آثار فکر   یکیبه عنوان    زینبرند    ن،ی. علاوه بر اابدییم
 یکیبه عنوان  نیبرند همچن کیفوق،  فیدارد. با اشاره به تعر یمهم اریارتباط دارد و نقش بس

 (.Bernarto et al., 2020کند )یعمل م گریشرکت با شرکت د کی یهااز شناسه
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  ی هستند. برا  د یمف  اریکنندگان بسو مصرف  ابانیبازار  یبرایک اندازه    برندها بهمدیریت برند.  
در مورد کالاها، خدمات و   ن یو نماد  یمؤثر اطلاعات عملکرد  نعنوان حاملاها، برندها بهقرن
را با    یشخص  یطور مؤثر معناکه به  دهندیامکان را م  نیا  انیاند و به مشترعمل کرده  اتیتجرب

 باًیکنند. در حال حاضر اجتناب از قرار گرفتن در معرض برندها تقر  بطشرکت مرت  کیمحصولات  
آنها   عامدانه یبدون آگاه یافراد را حت یدائماً افکار و رفتارها   یریفراگ نیاست، و چن رممکنیغ

به قدرت برند آن نسبت   یاد یشرکت در بازار امروز تا حد ز  کی  ت ی. در واقع، موفقدهدیشکل م
  ن ی. اکندیم  جادیبرند که ا  یکل  یها و نگرش   هایقدرت تداع  ،یآگاه  حسط  یعنی  شود،یداده م

 یاب یبازار  یها پژوهش  هیاول  یبرندها از روزها   یرا بر رو   یادیز  کیگسترده توجه آکادم  یامدهایپ
(  2016)  چیمارکوو.  است  انیوکارها و دانشگاهاست، که همچنان مورد توجه کسب  ختهیبرانگ
در آورده است.    شیبرند را در چهار مرحله به نما  تیر یتکامل مد  ای  یمختلف برندساز   یهادوره

تنها به عنوان    ت،ی، برندها از منظر مالک(1930تا    1900دهه  )اول، در عصر برند متمرکز بر کالاها  
شدند. ارزش برند   فیآنها تعر  دکنندگانی محصولات/کالاها و تول  یشناخت بصر  یبرا  ییهاراه
 ی زمان  نیشد و بنابرایدر نظر گرفته م  ی(خروج   یریجهت گ  ی عن )یکالاها  / لاتمحصو  نیا  یذات

صرفاً به عنوان    ان یشد. مشتریم  جاد یا  (ارزش در مبادله  دگاهید  یعن)یشدند  یکه آنها فروخته م
 ی خلق ارزش برند تلق  ندیمنفعل در فرآ  گران یبه عنوان باز  جهی کننده ارزش برند و در نت  افتیدر
، برندها از منظر محصول،  (1990تا    1930دهه  )دوم، در عصر برند متمرکز بر ارزش  .  شدندیم

تصاو عنوان  منبع  یکاربرد  ریبه  اطلاعات  یکه  از    یبرا  انیمشتر  یبرا   یاز  دسته  آن  انتخاب 
د در نظر  آنها هستن  یشده خارج   جادیا  یمصرف  یازها یکه قادر به برآوردن ن  ییمحصولات/کالاها

  ی عملکرد  یاینه تنها به دنبال مزا  انیحال، محققان متوجه شدند که مشتر  نیبا اشدند.  گرفته می
خر مزا  دیهنگام  به  بلکه  اعلاقه  ز ین  نینماد  یایمحصولات/کالاها هستند،  بر  هستند.    ن ی مند 

شده ایجاد  یمصرف   یازهایکردند که ن   نینماد  ریبه عنوان تصاو  هشروع به توسع  زیاساس، برندها ن
 در گروه  تیعضو  ای  یاجتماع  تیبه خود، موقع  یبخش  تیهو  ،یمانند خودساز  یمشتر  دروندر  

م برآورده  تصاو.  کردیرا  عنوان  به  برندها  خود   نیا  ن،ینماد  ریدرک  در  ارزش  که  تصور 
 جادیشوند ایمحصولات/کالاها فروخته م  نیکه ا  یشده است و در زمان  هیمحصولات/کالاها تعب

خلق   ندیمنفعل در فرآ  گرانیبه عنوان باز  انیمشتر   دگاهید  ن،یکرد. علاوه بر ا  فیتضع، را  شودیم
، برندها (2000تا    1990دهه  )شد. سوم، در عصر برند متمرکز بر رابطه    فیضعت  زیارزش برند ن

  ی ، رشد بخش خدمات در کشورها  1990شدند. در دهه    فیتعر  یارتباط با مشتر  یبه عنوان شرکا
به چالش کش  یسازدر مفهوم  ولمحص  یسنت  کردیرو  افتهیتوسعه   را  آنجا.  دیبرندها  که   ییاز 

خدمات،   دگاه یو روابط است، برندها از د  از تعاملات  یادیمتضمن تعداد ز  ،ی عیطور طبخدمات، به
خود    ان یبر تعاملات و روابط سودمند متقابل با مشتر  یکه مبتن  یارابطه  یهاتیبه عنوان موجود 

مفهوم به  اکرده  یسازهستند، شروع  بر  از طر  ن یاند.  برند  ارزش  روابط   قیاساس،  و  تعاملات 
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. شودی م  جادیا  (خلق مشترک ارزش   ایبه عنوان مثال، ارزش در تعامل  )  یمشتر-برند  ییدوتا
را   یندیفرآ  یریگجهت  کی تکامل برندها، خلق ارزش برند    خی بار در تار  نیاول  یبرا  ن،یبنابرا

 ن،یعلاوه بر ا.  شدندیم  در نظر گرفته  فعال  گرانیبه عنوان باز  انیاتخاذ کرد که در آن مشتر
برند  یاتیتجرب  قیاز طر   توانندیم  نیهمچن  ان یمشتر از  استفاده    ، آورندبه دست می  که هنگام 

استدلال   سنده ینو  نیکنند. در دوره برند متمرکز بر رابطه، چند  جاد یارزش برند را در ذهن خود ا
منوط به تحقق  یادیتا حد ز یمشتر-مدت تعاملات و روابط برندیطولان  یریگتکردند که جه

اما مفهوم    کند،یصدق م  زیمحصول ن  یمفهوم در مورد برندها  نیبرند است اگرچه ا  یهاوعده
برندهاوعده روابط است. در    تیموفق  د یها کلبه وعده  ی، و وفاداردقرار    اتخدم  یها در قلب 

بر ذ  یدر دوره فعل  ت،ینها آ  2000)  نفعانیبرند متمرکز  از  (ندهیو  را  پژوهشگران تمرکز خود   ،
 گرید  نفعیذ  نیاند تا چندگسترش داده  انیبرندها و مشتر  نیب  ی غالب قبل  ییتعاملات و روابط دوتا

ن بگ  زیرا  نظر  فعل به.  رندیدر  دوره  در  مداوم،  ذ  یطور  بر  متمرکز  عنوان    نفعان،یبرند  به  برندها 
ارزش   جادیمنابع خود را به منظور ا  نفعیذ  نیکه در آن چند  شوندیم  فیتعر  یاجتماع   یندهایفرآ

  گران یمتعدد به عنوان باز  نفعانیذ   ان،یمشتر  اًصرف  یامروزه به جا  ن،یبنابرا  .کنندیم  کپارچهیبرند  
به عنوان منابع عامل در    جهیو در نت  یی(ندگرایفرآ  یعن)یبرند    ین یارزش آفر  یندها یفعال در فرآ

  گذاران،هیشامل کارکنان، سرما  نیهمچن  نفعانیذ  نیا  ان،یعلاوه بر مشتر.  شوندینظر گرفته م
وکار و جامعه خارج از کشور  جامعه کسب  ،یجامعه و اقتصاد محل  ست،یزطیمح  کنندگان،نیتام

 (. Markovic, 2016) هستند

  ان یمشتر  ر یسا  دگاهیبرند را از د  زتمای  و  بودن  فردمنحصربه  زانیاست که م  یشاخص تعالی برند.  
  یک  در  خود  کنندگانمصرف  درگیرکردن  توانایی  با  عالی  برندهای  (.Keller, 2010)  سنجدیم

  توانایی   این .شوندمی  مشخص  احساسی  و  نمادین  ارزش   از  سرشار  و  اعتماد  بر  مبتنی  پایدار،  رابطه
  تواند می  که  است  راهبردی  هایانتخاب  طریق  از  برند،  رشد  پتانسیل  مندنظام  بازسازی  مستلزم

  نامشهود   مزایای  ارتباط  اغلب  .کند  تلفیق  مختلف  ذینفعان  انتظارات  با  را  مدتطولانی  اندازچشم
 & Costaباشد ) محصولات از طبقه یک در برند  کردن متمایز راه تنها تواندمی محصول برای

Evangelista, 2008.)  برند  ای  یشرکت، واحد تجار   ی برند برا  تعالیبه سمت    دیتوانیشما م  
عزم راسخ ؛  دینگاه کن  رونیبه بید یعنی  باش  یهر منبع  یهادهیا ی  را یپذ  .دیکن  حرکتخود    یشخص 

؛ دیر یدر نظر بگ  تیموفق  ری محرک در مس  کیشکست را به عنوان  و    دیاستقامت داشته باش  یبرا
 یو آنها را بخش  دیها را از آن خود کندهیاو    دیکن  قیآنها را تشو  تیموفق-دیفراتر از نوآوران برو

 تعالی   مورد  در  کنندهمصرف  ترمثبت  (. ادراکHeller et al., 2000سازید )برند خود    تیاز هو
 دارند  دوست  را   محصول  یک  که  کنندگانیباشد. مصرف  همراه  ترقوی  خرید  قصد  با  تواندمی   برند

 منفی  رفتار  اگر   برعکس،  و .دارند  خود  علاقه  مورد   محصول  خرید  و  انتخاب  به  زیادی  تمایل



 1402بهار  ،  87، پیاپی  53، شماره  دومبیست و  سال  ،  یبازرگان  تیریمدانداز  چشم                                       

 

20 

نگیرند    نظر  در  خرید  گزینه  عنوان  به  را  محصول  دارند  تمایل  کنندگانمصرف  باشید،  داشته
(Yuniar, 2019.)   

 های داخلی و خارجی مرتبط با تعالی برند ارائه خواهند شد. ای از پژوهشدر ادامه، خلاصه

 . پیشینه پژوهش 1جدول 

 خلاصه نتایج  عنوان پژوهشگر

 (1398امیرحاجلو و همکاران )
  یمدل تعال ی هامؤلفه ییشناسا

 رانیفوتبال ا یبرند مل

های مدیریتی،  در مدل نهایی شش طبقه تحت عنوان مولفه
های  های سازمانی، مولفههای حقوقی و قانونی، مولفهمولفه

های فرهنگی و اجتماعی های اقتصادی و مولفهمحیطی، مولفه
 جهت تعالی برند ملی فوتبال ایران شکل گرفت. 

میرزا ابوالحسن خان ایلچی و 
 (1401همکاران )

  یشخص ی برندساز میپارادا
  ی)ارائه الگو ران ی در ا یاسیس

  تیبرند چهار شخص یتعال
 (یاسیس

های  شخصیتی(، مولفه-های خودساز )عوامل شخصیمولفه
های بسترساز )عوامل ساز )عوامل خانوادکی(، مولفههستی

های  ساز )عوامل میانجی(، مولفههای سببمحیطی(، مولفه
ساز )عوامل های گفتمان هموارساز )عوامل موقعیتی(، مولفه

های تکنییکی(، و  ساز )مولفههای عینیترویکردی(، مولفه 
ساز )عوامل راهبردی( در قالب یک منظومه  های هدفمولفه

 هشت عاملی قرار گرفتند.

Rajagopal (2006) 

  ر ی تاث  ی ر ی برند: اندازه گ تعالی
برند بر   تیو شخص غاتیتبل

 دیخر  ماتیتصم

  یمنف  ر ی با تأث  یمحصول معمول ی بنددسته غاتیتبل کهیدرصورت
ضد   امیپ  کیعنوان خاص به یغاتیتبل ی همراه باشد، عملکردها

  ی که در صورت عدم تطابق به جا کنند،ی نگرش عمل م
 کیحال،  نی با ا تر است.دسته، متقاعدکننده  غاتیتطابق با تبل

کننده مصرف حاتیمتقاعدکننده ممکن است بر ترج غاتیتبل
و  ییربنایعوامل ز دهیچیپ ندهیبگذارد. درک تنوع فزا  ر یتأث 
  اریبس ی برندها و ارتباط با مشتر ن یب ی وندها ی بر پ  رگذاریتأث 

 مهم است. 

Al‐Marri et al. (2007) 

 یدر خدمات: مطالعه تجرب یتعال
امارات متحده  ی بخش بانکدار

 یعرب

 نیهستند. ا یاتیح TQM ی اجرا  تیموفق ی شانزده عامل برا 
بهبود   ،ی ارشد، استراتژ تیر یمد یبانیعوامل عبارتند از: پشت

 ستمیس ت،ی ف یبخش ک ،ی زدن، تمرکز بر مشترمستمر، محک
و  هیو پاداش، تجز  ییشناسا ،یمنابع انسان تیر یمد ت،یف یک

  یطراح ت،یف ی خدمات با ک ی ها ی مشکل، فناور لیتحل
خدمات و خدمات   هنگخدمات، کارکنان، پوشش خدمات، فر 

 .تی. مسئولیاجتماع

Dahlgaard-Park and 

Dahlgaard (2007) 
 سال تکامل  25 - یتعال

  یرا بررس  تعالی ی هاها و مدلاز چارچوب یبرخ همطالع نیا
ها را مورد  نقاط ضعف آن  نیو نقاط قوت و همچن کنندی م

ها در تلاش که سازمان  یزمان .دهندیقرار م یبحث و بررس
هستند،  یبه تعال  یابیدست ی مدل در تلاش برا  ی اجرا ی برا 

و   انهیگرالیتقل دگاهیها از دمدل نیا ر یبه تفس یلاتیتما
گرفته   دهیو بعد نرم ناد یوجود دارد و جنبه انسان یستیوی تیپوز
تواند  یم یسازمان  ی ها تیو چهار جنبه واقع 4Pشود. مدل  یم

 را کاهش دهد. یمنف  لاتیتما نیا

Varghese (2010) 
برند از   ی هند: رهبر  نز یکام

 خدمات  یتعال قیطر 

  ی خدمات را برا  یبانیو پشت یدکیحدود دو دهه قطعات  نز یکام
با   یساختار سازمان کی  آن دهد. میدر دسترس قرار  ان یمشتر 

 ییهاستمیخدمات و س ی ر ی گتمرکز خدمات، فرهنگ جهت 
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 خلاصه نتایج  عنوان پژوهشگر

  ر یتصو نی . اه استکرد جادیاز ارائه خدمات ا نان یاطم ی برا 
 شرکت کرده است. تیبه موفق  ی اد یکمک ز یبرند شرکت

Avlonitis & Piha 

(2011) 

  شیبرند: پ  یداخل  ی ر یگجهت
 برند  تعالی ی برا  ی ازین

  فیتعر  ی ا را به عنوان درجه( IBOی )برند داخل  ی ر یگجهت
 یداخل ی طور موثر و کارآمد رفتارهاسازمان به کیکه  شودمی

کند.  یم ذاتخا  ی قو ی توسعه و حفظ برندها ی لازم را برا
که شامل  کنندیرا گزارش م IBOمعتبر از   اریمع کیتوسعه 

مشترک   ی هاارشد و ارزش تیر یاست: تعهد مد  ی دو جزء رفتار
 برند.

Mazzù et al. (2012) 
برند   تیر یدر مد یتعال ی راهنما

 ی خرده فروش

برند   های یژگیکند تا ویفروشان کمک مالماس برند به خرده
 فی. ق2کنند.  میو جامع ترس افتهیساختار یخود را به روش

تا عملکرد برند خود   کندیفروشان کمک مبرند به خرده دیخر 
.  3. بزنند  محک کنندهمصرف ی ر گی میتصم ر یرا در مس

BrandMatics یابیزار  ی برند برا تیر یجامع مد کردیرو کی  
. وعده  4برند است.   فیو بهبود عملکرد برند در تمام مراحل ق

حال مختصر  نیطور کامل و در عبرند را به کی  تیبرند ماه
.  کند یم بی و آن را به صورت ساده و ساده ترک  ردگی یدر بر م

 در مداوم طوربه دیاست: وعده برند با غاتی. برند فراتر از تبل5
تا خدمات پس از   ATL غاتیاز تبل ،مشتری  تماس نقاط تمام

 فروش، ارائه شود.

Hariandja et al. 

(2014) 

خدمات   ی و نوآور ایپو  یابیبازار
 خدمات  یتعال ی برا 

 تیشوند: قابلیم میخدمات به سه دسته تقس یتعال ی هامحرک
ها  افتهیخدمات، و تعامل آنها.  ی نوآور تیقابل ا،یپو  یابیبازار

و هم تعامل آنها نقش خود را   هاتیدهد که هم قابلینشان م
 کند. یم فای به خدمات برتر ا یابیدر دست 

Padma & Wagenseil 

(2018) 

: یفروشخدمات خرده یتعال
 امدها یو پ  پیشایندها

 یو تعال تیف یک تیر یخدمات، فرهنگ خدمات، مد ی رهبر
برند  ر یتصو  ،ی خدمات، تعامل با مشتر  ی وکار، نوآورکسب

پیشایندهای تعالی خدمات و مواجهه با خدمات به عنوان  
کارکنان، غرور کارکنان، لذت  ی اند. وفادارشده شنهادیپ  خدمت
آن   ی امدهایبه برند، به عنوان پ شقو ع ی تعهد مشتر  ،ی مشتر 

 .باشندمی

Shahin and 

Pourhamidi (2020) 

  ی جامع برا  یبرند: مدل یتعال
 برندها  ی بندو رتبه یابیارز

  ،ی رهبر: از شش توانمندساز که ارائه شد SABAمدلی به نام 
 ،یتوسعه برند، منابع انسان  ی ها ی ها و استراتژاستیس

. پنج  ی داردو فرهنگ سازمان ندهایها و منابع، فرآمشارکت
  جینتا ،یمنابع انسان  جینتا ،ی مشتر  ج یشامل نتا جهیحوزه نت

 . شودمی عملکرد ی دیکل جی و نتا یبازتاب فرهنگ  جیجامعه، نتا

 
  یو خارج   یداخل   یهاکه در پژوهش  دهدیپژوهش نشان م  یتجرب   نهیشیو پ  ینظر  یمبان  یبررس

پرداخته نشده است.   FMCGبرند در صنعت    یابعاد گوناگون تعال  ییجامع و شناسا  یبه بررس
 ی هارساندن سازمان آغاز شده و در حوزه  تیمرتبط با به موفق  یکردهایبا رو  یتعال  یها پژوهش
که امروز به   یطور کرده است به  دایپ  یتصر   زیسازمان ن  یا فهیوظ  یهای و استراتژ  یتخصص 

وکار،  کسب   یمانند تعال   یبه مباحث  ایر دنبکه در مجلات معت  شودیمشاهده م  یسازمان  یتعال   یجا
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برند پرداخته   یو تعال   انیمشتر  یتعال   ،یاب یبازار  یتعال   ،یمنابع انسان  یتعال  ن،یتام  رهیزنج  یتعال 
 یهاپژوهشمشخص شد که تعداد    ،یتعال  نه یصورت گرفته در زم  یهای. با توجه به بررسشودیم

  ی هاموجود مدل  یهاهم مدل  یبرندساز  نهیاند و در زمبرند متمرکز بوده  یتعال   نهیدر زم  یکم
به خصوص   یتعال   یهااز مدل  تیها با تبعاز پژوهش  یاریکه بس  نیا  گری. نکته ددستین  یکامل

مانند مطالعه  )از قبل آماده    یهاو چارچوب  یاسیق  یکردهایاروپا با رو   تیفیک  ادیبن  یمدل تعال
  گر ید یدر مطالعه داخل  ایاند پرداخته یبه مطالعه برندها از نظر تعال (2020 ،یدیو پورحم نیشاه

، ابعاد مدل (1398و همکاران،    رحاجلویام)  تکرده اس  یفوتبال بررس  نهیبرند را در زم  یکه تعال 
در معدود   ایاست.    نییآن پا  میتعم  تیقابل  ای  ستندین  میقابل تعم  گرید  عیشده به صنا  ییشناسا

در  (2006مانند کار راجاگوپال، )در عنوان آن مقاله حضور دارد  تعالی برند که واژه ییهاپژوهش
 غاتیتبل  ر یتأث  ی ریگمطالعه مربوط به اندازه  یبرند اشاره شده است اما محتوا  یعنوان مقاله به تعال

موجود ذکر   یپژوهش، باتوجه به خلاءها  نیاست. لذا در ا  دی خر  ماتیبرند بر تصم  تی و شخص
 است. برند تعالی ابعاد  ییشده، پژوهشگر به دنبال شناسا

 

 شناسی پژوهشروش -3

شناسی پژوهش،  پژوهش حاضر به دنبال شناسایی ابعاد تعالی برند است لذا از لحاظ نوع روش 
تعیین پیش  از  چارچوب  یا  مدل  هیچ  بدون  آنجایی  از  و  است  دادهکیفی  گردآوری  به  ها  شده 

های این  خواهد به یک چارچوب برسد رویکرد آن استقرایی است. دادهپردازد و از جزئیات میمی
ها به صورت  مصاحبهآوری شدند. تمامی  ساختاریافته جمعهای نیمهپژوهش از طریق مصاحبه

دقیقه به طول انجامیدند. بلافاصله پس از    80ها تقریبا  طور میانگین مصاحبهحضوری انجام و به
شدند و سپس کدگذاری صورت ، متن مصاحبه که ضبط شده بودند مکتوب میانجام هر مصاحبه

-گرفت. از آنجایی که به دنبال شناسایی ابعاد تعالی برند بودیم، افرادی را به عنوان مشارکتمی
کننده انتخاب کردیم که تجربه تخصصی و اجرایی قابل توجهی در حوزه بازاریابی و برندسازی  
داشته باشند و از طرفی دیگر از دانش و سواد کافی درباره برند برخوردار باشند. افراد اکثرا از  

ه باتوجه به تعهد پژوهشگران،  مدیران ارشد بازاریابی، برندسازی، تبلیغات و اساتید دانشگاه بودند ک
قابل مشاهده    3شود اما سابقه کار و جایگاه شغلی آنها در جدول شماره  اسامی آنها آشکار نمی

گیری به  نمونهکننده به عنوان متخصص و خبره مصاحبه شد، روش نفر مشارکت  21باشد. با  می
های جدید و متفاوتی نسبت به صورت هدفمند انجام شد و تا جایی ادامه داشت که دیگر داده

آمد به عبارت دیگر، پژوهشگر به اشباع نظری برسد. در مصاحبه های قبلی به دست نمیمصاحبه
  21شوند اما تا مصاحبه  پانزدهم پژوهشگر احساس کرد که کدهای جدید یا متفاوتی احصا نمی

داده کفایت  نظری  اشباع  به  رسیدن  با  و  رفت  مصاحبهپیش  و  ادامه  ها  ها مشخص شد  دیگر 
ها، از رویکرد کیفی تحلیل مضمون )تحلیل تم( بر مبنای جایگاه مضمون نیافتند. برای تحلیل داده
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سازمان مضمون  پایه،  مضمون  یعنی  مضامین  شبکه  )در  فراگیر  مضمون  و  -Attrideدهنده 

Strling, 2001افزا  ( انجام شد و با استفاده از نرمMAXQDA2020  سازی و دستهخلاصه-
ندی شدند. رویکردهای کیفی بسیار ظریف، پیچیده و متنوع هستند و تحلیل مضمون )تم( به ب

پایه روشی  میعنوان  لحاظ  کیفی  تحلیل  برای  )ای  برای  Braun & Clarke, 2006شود   .)
شد، که در اینجا تحلیل داده فراتر از واژه بود و سعی شد کدگذاری باید واحد تحلیل مشخص می

کردند به عنوان مضمون  های کوتاهی که مفهوم تعالی را در ذهن متبادر میجمله یا پارگراف
ای تحلیل مضمون شش گام ارائه شده در پژوهش عابدی )تم( انتخاب شوند. در این پژوهش بر

( همکاران  و  مصاحبه1390جعفری  متن  مصاحبه،  از  پس  که  بدین صورت  شد؛  برداشته  ها  ( 
احصا و کدگذاری صورت گرفت، به جستجوی مضامین پرداخته  بازنویسی شدند، کدهای اولیه  

شد، پس از شناسایی مضامین، شبکه مضامین ترسیم شد، به تحلیل شبکه مضامین پرداخته شد 
ارائه شد. مرحله بسیار مهم برای هر پژوهشی  و در نهایت گزارش حاصل از تحلیل تدوین و 

یافته پایایی  و  روایی  از  بررسی  پژوهش  پایایی  بررسی  برای  است.  گرفته  تحلیل صورت  و  ها 
محاسبه ضریب توافق کاپا کوهن استفاده شد. بدین ترتیب که از پژوهشگر دیگری به عنوان 
متخصص حوزه برندسازی، که از نحوه ادغام مضامین ایجاد شده اطلاعی نداشت خواسته شد  

مضامین ارائه شده با این    شده توسط پژوهشگر بابندی نماید. مضامین ارائهکه مضامین را دسته
فرد مقایسه شدند و در نهایت با در نظر گرفتن مضامین مشابه و متفاوت ایجاد شده، شاخص  

میزان   0.000داری  محاسبه شد که مقدار آن در سطح معنی  SPSS25افزار  کاپا با استفاده از نرم
 ت. ود که بیانگر سطح توافق معتبر اسب 0.766

 
 . محاسبه ضریب کاپا2جدول 

 برآورد کاپا 
 سطح معناداری  bTآماره آزمون  انحراف استاندارد  مقدار  

 0.000 6.185 0.099 0.766 کاپا ضریب توافق 

    65 تعداد معتبر 

برای بررسی روایی یا اعتبار یک پژوهش کیفی هشت روش ارائه شده است که حداقل باید دو  
روایی اعتبار یک پژوهش در حد قابل قبول است مورد از آنها رعایت شود تا بتوان ادعا کرد که  

(Creswell et al., 2007در پژوهش حاضر، از روش دریافت نظر مشارکت .)  کنندگان در مورد
یافته و  تفسیرها  یافتهاعتبار  که  بدین شکل  استفاده شد.  پژوهش  روایی  بررسی  برای  و  ها  ها 

آنها خواسته شد تا درباره  گرفته در اختیار مشارکتتفسیرهای صورت کنندگان قرار گرفت و از 
آنها قضاوت کنند و نظرات خودشان را بیان نمایند. همچنین پژوهشگران معیارهای دیگری را  

پیوستگی در روش در طول پژوهش انجام دادند که روایی پژوهش افزایش یابد. رعایت به هم
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فرآیند پیش بیانگر ماهیت چرخشی داشتن طرح پژوهش و  به عقب مدام  که  بازگشت  روی و 
-گیری زود هنگام از دادهپژوهشگر برای اصلاح اشتباهات احتمالی و جلوگیری از هرگونه نتیجه

گیری های گردآوری شده؛ علاوه بر این برای اطمینان از رسیدن به اشباع نظری و کفایت نمونه
های جدیدی نیافتند که روند پاسخ به پرسش  پژوهشگران بعد از اینکه در مصاحبه پانزدهم داده

آوری  های جمعادامه دادند؛ معیار دیگر همخوانی داده  21پژوهش را تغییر دهد اما باز تا مصاحبه  
شده با تجزیه و تحلیل اطلاعات بود و از آنجایی که فرآیند تحلیل همزمان با گردآوری داده ها  

گرفت این همخوانی اتفاق افتاده است و برخورداری از مبانی نظری که در انتهای  می  صورت
پژوهش، عناصر شبکه مضامبن با مبانی نظری مقایسه شدند. علاوه براین، پس از تشکیل شبکه 

  5مضامین، برای تایید نهایی، شبکه مضامین هم در قالب شکل و هم در قالب پرسشنامه برای  
های تهران، تربیت مدرس و شهید بهشتی( که در  ی هیئت علمی دانشگاهخبره دانشگاهی )اعضا

کنند ارسال شد و با نظرات آنها شبکه مضامین جرح و  حوزه برندسازی پژوهش و تدریس می
 .تعدیل شد. در نهایت شش مضمون فراگیر برای ابعاد تعالی برند مورد تایید قرار گرفت

 هاافته یو  هادادهتحلیل  -4

کار،   سابقه  تحصیلات،  به  مربوط  اطلاعات  ادامه  با  در  مصاحبه  زمان  مدت  و  شغلی  جایگاه 
 .قابل مشاهده است 3کنندکان در قالب جدول شماره مشارکت

 مشخصات مصاحبه شوندگان -1جدول 
 مدت مصاحبه  سابقه فعالیت  تحصیلات  شونده مصاحبه کد

P1  دقیقه  80 سال 11 دکتری مدیریت استراتژیک  مدیر مارکتینگ 

P2  دقیقه  65 سال 9 دکتری علم داده  برند مدیر 

P3 دقیقه  60 سال 10 دکتری مدیریت بازاریابی مدیر بازاریابی 

P4 مدیر بازاریابی MBA دقیقه  50 سال 9 گرایش بازاریابی 

P5  دقیقه  120 سال 15 دکتری مدیریت بازاریابی استادیار دانشگاه 

P6  دقیقه  100 سال 11 استراتژیک دکتری مدیریت  معاونت بازاریابی 

P7 دقیقه  50 سال 16 کارشناسی ارشد بازاریابی مدیر توسعه بازار و برند 

P8  دقیقه  95 سال 20 کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی  مدیر آژانش تبلیغاتی 

P9 دقیقه  75 سال 8 کارشناس ارشد بازاریابی  مدیر ارشد برند 

P10 دقیقه  110 سال 15 دکتری مدیریت بازاریابی وکار معاون توسعه کسب 

P11  دقیقه  65 سال  16 دکتری مدیریت صنعتی  معاون بازاریابی 

P12  دقیقه  70 سال 9 دکتری مدیریت استراتژیک  مدیر مارکتینگ 

P13  دقیقه  65 سال 8 کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی   رئیس گروه بازار 

P14  معاونت استراتژیک MBA دقیقه  120 سال 17 گرایش بازاریابی 

P15  دقیقه  100 سال 18 دکتری مدیریت بازاریابی استادیار دانشگاه 

P16  دقیقه  80 سال 6 کارشناس ارشد مدیریت بازاریابی  استراتژیست برند 

P17 دقیقه  45 سال 5 دانشجوی دکتری بازاریابی  رئیس برند 
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 مدت مصاحبه  سابقه فعالیت  تحصیلات  شونده مصاحبه کد

P18 دقیقه  85 سال 6 بازاریابی دانشجوی دکتری  مدیر بازاریابی 

P19  دقیقه  50 سال 19 کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی  معاونت بازاریابی 

P20 دقیقه  60 سال 11 کارشناسی ارشد طراحی گرافیک  مدیر بازاریابی 

P21  دقیقه  55 سال 5 دانشجوی دکتری  مدیر برند 

مضمون فراگیر   6دهنده و سازمان مضمون  20مضمون پایه،  65کد باز،  299در پژوهش حاضر 
برای تبیین ابعاد تعالی برند شناسایی شدند که در ادامه هر یک از آنها به صورت مجزا تشریح  

 خواهد شد. 
-دهنده »اندازه بازار«، »کیفیت درکبرای مضمون فراگیر »رهبری برند« پنج مضمون سازمان

 شده« احصاء شده است. »محبوبیت درکشده« و شده«، »نوآوری درکشده«، »ارزش درک 

است، که فروش برند به عنوان   یدو نوع سهم بازار وجود دارد. اول سهم بازار حجماندازه بازار.  
سهم بازار است: درآمد برند، که به نوبه خود واحد   دوم، ارزش .  شودیشده محاسبه محجم فروخته

دهنده قدرت نسبت به بر درآمد کل. سهم بازار برند نشان  میفروش، تقس   متیق  نیانگیضربدر م
(. برندهای برای رقابت باید علاوه بر حفظ Romaniuk et al., 2018)  است  بیرق  یهانهیگز

فرصت از  خود،  بازار  )سهم  دهند  افزایش  را  خود  بازا  سهم  و  کنند  استفاده  موجود  (. P4های 
ها هستند  های فروشگاهبرندهایی که به دنبال برتری هستند محکوم به حضور همه جانبه در شلف

(P1). 

  ی برتر  ای  تعالیکننده در مورد  شده عموماً به عنوان قضاوت مصرفدرک  تیفیکشده.  کیفیت درک
عملکرد    یعنیمحصول )  تی فیک  یجنبه فن(.  Zeithaml, 1988)  شودیم  فیمحصول تعر  یکل

  ی بر اعتماد مشتر تیباشد و در نهادهنده ارائه نانیاطم تیو قابل تیمقدمه صلاح د یمحصول( با
ارائه به  خرنسبت  و قصد  تأث  کی  دیدهنده   ,Chang & Ko) بگذارد  ریبرند محصول خاص 

بندی گرفته  کنند و از طرح روی بستهبرندهای برترفراتر از انتظارات مشتریان عمل می  .(2014
کند و دارای تا طعم و مزه، ابعاد و شکل محصول و قیمت محصول به بهترین نحو عمل می

 (. P7باشد )کلاس جهانی می

درک ارز  حی ترجشده.  ارزش  شده  ی ابیو  مشتر  یادرک  که  و  یاست  مورد    کی  یهایژگیدر 
 ان یخدمات ب  ایبه دست آمده پس از استفاده از محصول    جیها و نتایژگیو  نیمحصول، عملکرد ا

خدمت   ایمحصول  کیکنندگان ابتدا ارزش کنند که مصرفیاستدلال م یمطالعات قبل. کندیم
ارزش   تیو در نها  کنندیم  یداریخر  یابیارز  ن یدوم، آنها آن را بر اساس ا  ؛کنندیم  یابیرا ارز

(. برندهایی متعالی  Jiang et al., 2022)  کنندیم  یابیشده را ارز  یداریخدمات خر  ایمحصول  
شوند و ارزش یبرند قائل م  یکنندگان براکه مصرف  یاشدهارزش درک   نیب  هستند که شکاف

 ( P1) .به حداقل برسانند توانند از آن لذت ببرندی که در واقع م یواقع 
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کنندگان  ادراک مصرف»به عنوان   کنندهشده توسط مصرفبرند درک  ینوآور شده.  نوآوری درک
نوآورانه  تی ادامه فعال یبرا لیو پتانس  تی محصول، درجه خلاق یها یبرند از نوآور کیاز سابقه 

کننده، در دو  مصرف  دگاهیمحصول از د  یشده است. نوآور  فیتعر  «نیبازار مع  کیدر    ندهیدر آ
تفاوت نسب  فیبعد گسترده تعر قبل  دیمحصولات جد  نیب  یشده است:  که هر   یاو درجه  یو 

(.  Shams et al., 2020)  شودی م  یتلق  دیکنندگان مناسب و مفتوسط مصرف  زین  دیمحصول جد
-نوآوری  روی  باید  برتر  برندهای  بلندمدت،  بالاتر در  قیمت  و  رقابتی   هایمزیت  به  دستیابی  برای
 فرآیند  یک  .کنند  حفظ  بازار  در  را  خود  رهبری  جایگاه  تا  کنند  گذاریسرمایه  سبکی  و  فنی  های

 نگه  روز  به  حال  عین  در  و   برند  یک  شایستگی  و  تداوم  ثبات،  از  اطمینان  برای  مستمر  نوآوری
  نظر   از  هم  فرد،منحصربه  مزیت یک  برند  به  توانندمی  هانوآوری  .(P2است )  ضروری  آن  داشتن

 سایر  به  نسبت  برتری  تضمین  مدت،میان   تا  مدتکوتاه  در  حداقل  و  خلاقانه  نظر  از  هم  و  فنی
 . (P9کنند ) رقابتی هایبرند

افزا شده.  محبوبیت درک آگاه  شیبه عنوان  . شوده میاز برند در نظر گرفت  یسطح شناخت و 
  خود مثبت از    ریتصو  تیسهم بازار خود و تقو  شیافزا  یبرا  ی ادیها تلاش زاز شرکت  یاریبس

  کیدر برندی  . وقتیکندیکمک مبرند  تیو حفظ محبوب جادیبه ا تیدهند که در نهایانجام م
 & Chang)  حفظ کند  زیادیمدت    یخود را برا  یرهبر   تیموقع   تواندمیشود،  یبازار محبوب م

Ko., 2014) . 
 برند یمرتبط با رهبر یها مضمون -2جدول 

مضمون 
 فراگیر 

مضامین 
 دهنده سازمان

 کدهای باز مضامین پایه

 رهبری برند 

 اندازه بازار 

 سهم بازار
بهره و  توسط  شناسایی  خرید  جدید؛  بازارهای  از  های  گروهبرداری 

 مختلف؛ اهداف بیشتر 

 سهم از حضور 
حضور همه جانبه؛ در دسترس بودن محصول یا برند؛ افزایش دیده 

 شدن محصول یا برند 

 شده درک تیفیک

 ها ویژگی
های ظاهری خوب؛ رعایت اندازه و ارائه محصولات مرغوب؛ ویژگی

 وزن و ابعاد محصول؛ محصول سالم و بدون ایراد 

 عملکرد 

کیفیت برتر محصول نسبت به سایر برندها؛ تضمین کیفیت بالاتر؛  
کننده؛  قابلیت اطمینان و شایستگی بالاتر؛ برآوردن انتظارات مصرف 

در   عملکرد  داشتن  مناسب؛  کیفی  جایگاه  بودن؛  انتظارات  از  فراتر 
 کلاس جهانی

 شده ارزش درک

 ارزش مالی 
  پول   برای  مناسبی  برند ارزش  مناسب محصولات؛ محصولات  قیمت
 دارند  را  خود  قیمت ارزش برند دهند؛ محصولاتمی ارائه

ارزش  
 اجتماعی 

برند؛   با اجتماعی وضعیت دادن کنندگان؛ نشانمصرف نگرش بهبود
افراد  کمک احساس  به  تایید  قابل  برای  بودن؛  از    اجتماعی  قبول 

 زندگی   سبک دهندهنشان برند برند؛ محصولات طریق محصولات
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 ارزش عاطفی 
از برند؛ برانگیخته شدن احساسات مثبت؛ جذاب بودن؛  لذت بردن 

 کننده عشق ورزیدن به محصولات برند؛ القای حس خوب به مصرف 

 شدهدرک  ینوآور

 اولین بودن
های  کانالسازی جدید؛  برداری از فناوری جدید؛ مفاهیم جایگاهبهره

بخش جدید؛  جدید  توزیع  بهرههای  شکافبازار؛  از  های  برداری 
 ایجادشده توسط تغییرات ناگهانی 

های نوآوری
 محصول 

نوآورینوآوری هوشمندانه؛  معنیهای  ویژگیهای   متمایز  هایدار؛ 
 محصول 

های نوآوری
 فرآیندی

های های مناسب و مقرون به صرفه؛ تعهد به توسعه قابلیت حل راه
ترویج و حفظ نوآوری در شرکت؛ گشودگی نوآوری؛ نوآوری سریع؛  

 ها در برابر ایده 

-درک   تیمحبوب
 شده

 شناخته شدن میان افراد زیاد؛ معروف بودن در جامعه  شناختی 

 خرید توسط افراد زیاد؛ ارجحیت بر برندهای دیگر رفتاری 

 
سازمان مضمون  دو  برند«  بودن  فراگیر »هدفمند  مضمون  مقوله  برای  یا  و دهنده  »پایداری« 

 »معنابخشی« احصاء شده است. 

 یدر ارضا  ندهیآ  یهانسل  ییرا بدون به خطر انداختن توانا  یکنون  یازها یکه ن  یاتوسعهپایداری.  
  یی هاطرح  نیچن  جیدر اجرا و ترو  ینقش مهم  یابیبازار  ن،یبنابرا  کند.یخود برآورده م  یازهاین
 تی خود مورد حما  نفعانیذ  ی برا   یداری ارزش پا  یارتقا   یتوسط برندها برا  تواندیکه م  کندیم  فایا

ا  یبرند سبز سرنخ مهم  ری. تصوردیقرار گ (.  Louˇcanová et al., 2021)  است  نهیزم  نیدر 
دهند و به دنبال  زیست را در راهبردهای خود مورد توجه قرار میبرندهای برتر دغدغه محیط

-فرآیندهای برای تولید و ارائه محصولاتی هستند که کمترین آسیب را به زمین بزنند و با محیط
 (. P1زیست سازگار باشد )

در .  کنند«یم  جاد یخود را ا  طیمح  یشناخت   یهاکه توسط آن افراد نقشه   یندی»فرآمعنابخشی.  
 ی هااز خواسته یناش میطور مستقبه هامسئولیت اجتماعی شرکتمانند  ییهاتیفعال دگاه، ید نیا
ناش  ست،ین  یرونیب فرآ  یبلکه،  زبان  یشناخت   یندهایاز  ا  یسازمان  یو  ی  ندهایفرآ  نیاست. 

نگاه کند که    یخاص  یهاوهیبه ش  نفعان یشود که سازمان به روابط خود با ذیباعث ممعنابخشی  
برندی که بتواند    .(Basu & Palazzo., 2008)  گذاردیم  ریبه نوبه خود بر تعامل آن با آنها تأث 

داری در جامعه در فرآیندهای اجتماعی و فرهنگی پیشگام باشد و به عبارت دیگر، نمادهای معنی
(؛ برندی که به تعالی رسیده به عنوان حامی و یاور در  P3ایجاد کنند برندهای متعال هستند )

کند م کمک میطور مستقیم یا غیر مستقیشان بهکنار افراد جامعه است و به آنها در رفع مشکلات
(P17.)تبلیغات  :( جان  و  می2010پارک  دارند  باور  ثابت  الگوی  با  افراد  دادند  نشان  با  (  توانند 

های های مثبت مطلوب، خود را ارتقاء دهند. به همین دلیل، بیشتر به پیامسیگنال دادن ویژگی
تأکید دارند با استفاده کنند و  دهی را فراهم میدهند که فرصت سیگنالتبلیغاتی واکنش نشان می
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های شخصیتی  ها نیز همان ویژگیتوانند به اطرافیان این سیگنال را بدهند که آناین برندها می
استفاده از محصولات بر    جذاب برند را دارند. در مقابل، افراد با الگوی ذهنی رشد به تبلیغاتی که

دهند، زیرا باور دهی تأکید دارند، واکنش چندانی نشان نمیبرندگذاری شده برای اهداف سیگنال
های حقیقی خودشان، و نه اکتسابی ناشی از استفاده از برند، خود  توانند با بهبود ویژگیدارند می

افراد با الگوی ذهنی ثابت نسبت به تبلیغاتی که در  .  (Park & John, 2010)  را ارتقاء دهند
میآن نشان  بیشتری  حساسیت  است،  شده  ریسک  بر  کمتری  تأکید   ,Montford)  دهندها 

Leary, & Nagel, 2019)  .کنندگان  دهند چنین مصرفبه همین دلیل، محققان پیشنهاد می
نمایند.   تحلیل  را  مالی  محصولات  و  خدمات  با  مرتبط  ریسک  خودشان  تا  شوند  ترغیب  باید 

-کننده را هنگام طراحی پرتفولیو سرمایهالگوی ذهنی مصرف  توانندبنابراین، مشاوران مالی می
 گذاری مدنظر قرار دهند.

 های مرتبط با هدفمند بودن برندمضمون -3جدول 

مضمون 
 فراگیر

سازمان  -مضامین 
 دهنده 

 کدهای باز  مضامین پایه 

هدفمند بودن  
 برند 

 پایداری

 تمرکز بر محیط زیست
بر   تمرکز  زمین؛  از  هوا؛  مراقبت  آلودگی  به  توجه  طبیعت؛ 

-های سازگار با محیطمحیطی؛ تکنولوژی های زیستنگرانی
 محیطیهایی برای مسائل زیستحلزیست؛ راه

 های اجتماعیماموریت
 )برندساز سبز( 

چشم و  اهداف  داشتن  خود؛  مخاطبان  از  رفتن  انداز فراتر 
از  بخشی  عنوان  به  اجتماعی  اهداف  بلندمدت؛  اجتماعی 

DNA  های اخلاقی؛ توجه به توسعه  برند؛ تمرکز بر ارزش
 پایدار 

کاتالیزور   عنوان  به  برندها 
 جوامع

دغدغه انعکاس  شرکت؛  اجتماعی  اجتماعی مسئولیت  های 
های اجتماعی برند؛ کمک به فهم بهتر امور اجتماعی؛ ارزش

-برای برند؛ ایجاد رویدادهای اجتماعی؛ کمک به گروهمهم  
ارتباطات  تقویت  اجتماعی؛  اهداف  به  رسیدن  برای  های 

 اجتماعی

 معنابخشی

 سازیجریان 

ویژگی تقویت  زندگی؛  ترویج  ارائه سبک  برند؛  نمادین  های 
ارزش برابری )جنسیتی، نژادی و ...(؛ خلق نمادهای معنادار  

های  با مزایای آن؛ توجه به شکافبرند؛ مرتبط بودن هدف  
 اجتماعی روشن توسط برند  -ارزشی؛ اتخاذ موضع سیاسی

داوران   عنوان  به  برندها 
 بحث و جدل 

مشارکت برای حل مناقشات؛ برندها به عنوان داوران مجادله 
سیاسی؛ اطمینان دادن به  -در قلمروهای هویتی و اجتماعی

 شده از آنها آوری های شخصی جمعمشتریان بابت داده

 

گرایی«،  دهنده یا مقوله »مشتریبرای مضمون فراگیر »هوشمندی برند« سه مضمون سازمان
 گرایی« احصاء شده است. گرایی« و »فناوری»رقیب

 ازها یمشاهده و درک نیعنی  گراییمشتری است. وکارکسب یهسته اصل  یمشتر گرایی.مشتری
 کردیرو  کیبه عنوان    یمداریمشتر  آنها و اقدام بر اساس آن.  ینیبشیپ  ،یمشتر  یها و خواسته
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  دهد. یقرار م  تیدر اولو  یمشتر   یرا برا  ییهاحلد که در آن شرکت راهشویم  فیتعر  یتجار 
کمک به   یکند که کارکنان فروش در تلاش برایم  فیرا توص  یادرجه  گراییمشتریمفهوم  

 ,Hanafi and Yahiaهستند )یشان  ازهاین  یارضا  یبرا  دیخر  یریگمیخود در تصم  ان یمشتر

برندهای متعال تمام تمرکزشان بر مشتری است و در هر لحظه که لازم باشد در دسترس    (.2022
( نمیP11مشتریان هستند  برندها  منحصربفردی  (.  ارزش  مشتریان،  درگیر کردن  بدون  توانند 

( آنها خلق کنند  نارضایتی و (. شرکتP14برای  از  تا  از مشتریان مراقبت کنند  باید  برتر  های 
 (. P5شکایت آنها جلوگیری شود )

رقابت در د.  شویبازار بهتر از رقبا منعکس م  تی هدا  یبرا  او  یی توانا  دررقابت برند  گرایی.  رقیب
  یکنند تا ارزش  یاز برند استفاده موثر  رانیکه مد  مستلزم آن است  انیمشتر  قیبازار از طر  کی

 رقابت  .(Gupta et al., 2020شود )  زیخود متما  یدهند از ارزش رقبایمارائه    انیکه به مشتر
 Zhang etاست )  یاز منافع شخص  یبرداربهره  یبرا  گرانیبه عملکرد بهتر از د  لیتما  محوری

al., 2020 برندی به تعالی رسیده است که زودتر از رقبای خود به نیازهای بازار واکنش نشان .)
( در  P19دهد  و  برنامه(  واکنشهمه  آنها  اقدامات  برای  و  نباشند  غافل  رقبا  از  های  های خود 

 (. P16معقول داشته باشند )

 ییهادر شرکت  ینوآور  یکننده مهم برا نییعامل تع  کیبه عنوان    گرایییفناورگرایی.  فناوری
فناوریم  یتلق به  آن  کنار  در  که  )  یشود  دارند  ی ها(. شرکتJongman et al., 2020اتکا 

  ی برا  طیمح  ن یمطلوب را دارند و متعاقباً از ا  یفناور  طیمح  کی به    یابیدست  یی، توانامحوریفناور 
 Yousaf et)  کنندیاستفاده م  دیجد  یکالاها  ازیمورد ن  یندهایو فرآ  دیتوسعه محصولات جد

al., 2021).  های خود از از فناوریبرندهای برتر از فناوری غافل نیستند و در تدوین استراتژی-
(؛ برندهای متعال از طریق  P20برند )ای نوین مانند هوش مصنوعی و نوروبرندینگ بهره میه

روش تحلیل همراه  به  روز  به  متدهای  از  استفاده  و  هوشمند  و های  خدمات  کلاسیک،  های 
 (.P6دهند )محصولات ارزشمندی ارائه می

 های مرتبط با هوشمندی برند مضمون -4جدول 

 مضمون فراگیر
-مضامین سازمان 

 دهنده 
 کدهای باز  مضامین پایه 

 گراییمشتری  هوشمندی برند 

به  رسیدگی 

 شکایات

همدلی   مشکلات  سریع  حل  به  کارکنان   تشویق   مشتریان؛ 
مشتری؛ پاسخ به موقع به   مشکلات حل و درک  در کارکنان 

 شکایات مشتریان

 ارتباط با مشتریان

کنندگان برای  تعاملات برجسته با مشتری؛ حمایت از مصرف
متفاوت بودن؛ ارتباط پایدار با مشتری؛ عدم فریب مشتریان؛  

برقراری   به  شدن   نزدیک  شخصی   ارتباطات   مشتریان؛ 
محصول   از   شکایت  به   مشتریان  بامشتریان؛ تشویق  بلندمدت

 یا خدمت ناموفق 
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 مضمون فراگیر
-مضامین سازمان 

 دهنده 
 کدهای باز  مضامین پایه 

 مراقبت از مشتری

-کنندگان بهتر از سایر رقبا؛ آموزش مصرفشناخت مصرف
کنندکان برای خرید هوشمندانه؛  کنندگان؛ کمک به مصرف

اهمیت(مشتری   اول)  مشتریان   دادن   قرار  اولویت   به   دادن   ؛ 
نیازهای  مشتریان؛ ارضای مستمر نیازهای مشتریان؛ پاسخ به  

 عاطفی مشتریان 

برای   ارزش  خلق 
 مشتریان

  خدمت   بهترین  ارائه خیر و شادی به مصرف کنندگان؛ ارائه
مشتریان؛ فراتر رفتن از رضایت   کردن  مشتریان؛ خوشحال  به

 مشتریان؛ فراتر رفتن از انتظارات مشتریان

 دانش مشری
منحصربفرد در    مشتریان؛ کسب  بینش  هدفگذاری   و  شناخت

مصرف روندهای  شناخت  مشتریان؛  تعریف  مورد  کنندگان؛ 
 دقیق بخش یا طبقه بازار 

های  توجه به تفاوت
 مشتریان

های برند؛ تامین نیازهای  آگاه ساختن مشتریان از زیر طبقه
ذائقهمصرف با  تطابق  طبقه؛  یک  در  محلی؛  کنندگان  های 

فرهنگ به  فردی  توجه  ترجیحات  با  مطابق  مختلف؛  های 
 کننده کنندگان؛ همسویی با فرهنگ مصرفمصرف

 گرایی رقیب

 جلوتر بودن از رقبا 

مشتر   کمک بازار  ینیبش یپ برای    ان یبه  تلاش تحولات    ؛ 
 بیترکی پنهان مشتریان؛  اضاف  ی ازهاین  برای کشفمستمر  

جد  ییهاحلراه خدمات  و  محصولات    ی ازها ین  ی برا   دیدر 
مشتر  استفاده  باره  دری  فکر طوفان  ی؛  نامشخص  نحوه 

محصولا  ی مشتر  عمر از  مراحل  تمامی  در  نوآوری  ت؛ 
های موجود در نیازهای بیان نشده محصولات؛ کشف فرصت

 انیمشتر 

  گراییرقیب
 پاسخگو 

توسط فروشندگان؛  اطلاعات رقبا    ی گذارتمرکز بر به اشتراک
؛ تمرکز شدید بیبه اقدامات رق  عیبر واکنش سر   ادیتمرکز ز

؛ سنجش رقبا   ی های ارشد بر بحث در مورد استراتژ   ران یمد
منظم رضایت مشتریان برای جلوگیری از نارضایتی؛ کسب  

-؛ مشتری ان یمشتر   ی ازها یبر درک از ن  یمبتن  یرقابت  تیمز 
 از رقبا  محوری بیش

 دانش درباره رقبا 
ی رقبا؛  هایاطلاعات در مورد استراتژ   ی آور جستجو و جمع

 یادغام اطلاعات مربوط به محصولات رقبا در طراح  ییتوانا
 رقبا   ی هایدرک استراتژ  ییتواناود؛ محصول خ

 گرایی فناوری

فروش   استراتژی 
 سازی شدهشخصی

داده  با  آفرینی  جمعارزش  مشتریان؛  های  از  شده  آوری 
کنندگان از طریق فناورهای  دسترسی عمیق به زندگی مصرف

ارتباط با مشتریان به کمک داده  هوش مصنوعی؛ برقراری 
سازی شده مبتنی ای خودشان؛ محصول یا خدمت شخصیه

 ها بر داده

رفتار  پیش بینی 
تجزیه   بر  مبتنی 

 وتحلیل

سازی رفتار خریداران در نقاط فروش؛ بررسی احساسات شبیه
محصول به کمک نورومارکتینگ؛  و عواطف افراد نسبت به  

تحلیل رفتار مشتریان با هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی؛  
 آزمون بازار، محصول و برند در دنیای متاورس 
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 مضمون فراگیر
-مضامین سازمان 

 دهنده 
 کدهای باز  مضامین پایه 

 استقرار سیستم
)سیستم مشتریان  با  ارتباط  مدیریت  نرمCRMهای  -(؛ 

کلان ا تحلیل  بهینهدادهفزارهای  داشبوردهای  ها؛  کاوی؛ 
 مدیریتی 

 
دهنده یا مقوله »جامعه مجازی برند«  مضمون فراگیر »اکوسیستم برند« دو مضمون سازمانبرای  

 های اکوسیستم برای برند« احصاء شده است. و »فرصت

باشد و  جامعه مجازی برند. جامعه مجازی برند دربرگیرنده جامعه تخصصی و غیرجغرافیایی می
افرادی را در خود جای داده است که تمایلات مشترکی نسبت به یک برند دارند و برای رسیدن 

های زیادی به دنبال ایجاد و گسترش  کنند. شرکتبه اهداف گروهی به صورت مشترک اقدام می
و وفاداری به آن را افزایش دهد و  تواند ترجیح برندجامعه برند خود هستند زیرا جامعه برند می

کنندگان به صورت مشتاقانه به تبادل  باعث تبلیغات کلامی مثبت شود. در جوامع برند، مصرف
می تجربیات  و  میدانش  شایانی  کمک  خدمات  و  محصولات  ارتقای  به  و  نمایند پردازند 

کنند، چرا؟ (. افراد با حضور در جوامع برند احساس مهم بودن می1396)شیرخدایی و همکاران،  
های درست بگیرند و از این که متعلق به یک گروه هستند  کنند تصمیمچون به افراد کمک می

 (. P20کنند )احساس مثبت می

 شتریارائه ارزش ب  یبرا  توانیبرندها را م  ک،یاز منظر استراتژهای اکوسیستم برای برند.  فرصت
ارزش و تعاملات   یهاکرد که شامل شبکه یبرند« طراح ستمی»اکوس کیبا ساختن  یبه مشتر

 ,Xingyuan and Yuanyuan) برند است یسازدر هر مرحله از ارزش  یارزش  یهاشبکه نیا

برند است   لیبرند و تحل  ستیزطی، جوامع و محت یبرند متشکل از افراد، جمع  ستمیاکوس  .(2007
 ,Yang and Liu)  میریدر نظر بگ   زیچهار جنبه را ن  نیا  دیبرند، با  ستمیاکوس  دگاهیو بر اساس د

ها توان از نظرات افراد نسبت به ویژگیای میاز طریق حضور در جوامع برند بدون هزینه.(2018
های نامطلوب مرتبط با  (؛ و بر بسیاری از اطلاعات و سیگنالP8و عملکردهای برند آگاه شد )

های برند آگاه باشند و در صورت لزوم با واکنش به موقع از اثرات منفی آنها جلوگیری کرد و پیام
 (.P1خود را تقویت کنند )

 های مرتبط با اکوسیستم برندمضمون -5جدول 
مضمون 

 فراگیر
-مضامین سازمان 

 دهنده 
 کدهای باز  مضامین پایه 

سیستم   اکو 
 برند 

مجازی  جامعه 
 برند 

تجربههم  آفرینی 

 برند 

های آنلاین؛ ایجاد تجربه  کمک به تجربه کاربری یکپارچه در پلتفرم
-تجربه کاربری شخصیهای برند؛ خلق  کاربری رضایتبخش در شبکه 

 آوری شده از مشتریانهای جمعسازی شده براساس داده 

در  ارزش آفرینی 
 شبکه برند

برای ذی راه ارزش  آنلاین؛ خلق  برند  در جوامع  اندازی جوامع  نفعان 
های نو،  آفرینی جوامع برند از طریق آزمایش ایده برند آنلاین؛ ارزش

اقدامات برند و درک بهتر نحوه مصرف  آوری بازخورد در مورد  جمع
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مضمون 
 فراگیر

-مضامین سازمان 
 دهنده 

 کدهای باز  مضامین پایه 

ارزش موجودیتبرندها؛  سازگاری  از  بااطمینان  در آفرینی  برند  های 
شده و ارزش واقعی برند؛ توجه  شبکه؛ توجه به شکاف بین ارزش درک

 به ارزش واقعی و ارزش بالقوه برند 

با عجین شدن 
 جامعه برند 

جوامع برند؛ دستیابی ایجاد  کاهش تنهایی و انزوای اجتماعی از طریق  
کنندگان به جایگاه اجتماعی؛ ایجاد حس پیوندهای عاطفی با مصرف

 تعلق به جامعه برند؛ 

 اخلاق دیجیتال

داده محرمانگی  و  خصوصی  حریم  مالکیت؛  حق  عدم رعایت  ها؛ 
ها؛ سانسور  های شخصی مشتریان؛ موثق بودن داده سوءاستفاده از داده

کننده در پلتفرم؛  اطلاعات و اخبار؛ عدم ارائه اطلاعات گمراهنکردن  
ها در بین تمام اشخاصی که به اکوسیستم تعلق  هشفافیت در مورد داد

 کنندگاندارند به خصوص مصرف

های  فرصت
برای   اکوسیستم 

 برند 

از   آنلاین  پشتیبانی 
 برند 

-محصولات مضر شبکهکنندگان در برابر محتوا یا  محافظت از مصرف
سازی اخبار جعلی؛ توانایی کنترل  ها برای خنثیها؛ نقش حیاتی پلتفرم

برند؛ کاهش سیگنال های نامطلوب از برند؛ تقویت شهرت و معنای 
پلتفرم طریق  از  برند  پیامپیام  پخش  مسائل  ها؛  مورد  در  برند  های 

 اجتماعی و سیاسی

اقتصادی   مزایای 
 برای برند 

از طریق رسانه اجتماعی با  تحقیقات بازار ارزان؛ جذب کاربران  های 
پلتفرم هزینه؛  کمپینحداقل  رایگان؛  بصرفه؛  های  مقرون  های 

 کنندگان و برندها دسترسی به مصرف

به   دادن  گوش 
 های اجتماعیرسانه

دادن " پلتفرم  "گوش  در  مشتریان  رسانهبه  اجتماعی؛ های  های 
از   و  جلوگیری  نظرات  به  پاسخگویی  برند؛  از  محافظت  و  بحران 

های جدید؛ های فروش مناسب؛ کشف فرصتپیشنهادات؛ یافتن سرنخ
 اصلاح نقاط ضعف 

در   برند  عملکرد 
 اکوسیستم

یکپارچه برند؛  مثبت  نتایج  افزایش  برند؛  موثر  عملکرد  سازی  تقویت 
به   دستیابی  معنادار؛  اطلاعات  گردآوری  آفلاین؛  و  آنلاین  تجربیات 

 اطلاعات برند آنلاین 

 مدیریت دانش
دانش  دانش و  خدمات  محتوای  پایدار؛  دانش  ایجاد  برند؛  بودن  ساز 

 ترپیشرفته

اتحادهای  
در   استراتژیک 

 شبکه برند

شراکت و اتحادهای استراتژیک با سایر برندها؛ ایجاد ارزش شبکه از  
با   موفق  مشارکت  دیگر؛  برندهای  به  اتصال  شرکتطریق  سایر 

؛  ها فراتر از صنعت خودها و تماست یگسترش فعالنندگان شبکه؛  ک
 خلق ارزش  برای متعدد  ی شرکامشارکت با 

 
دهنده یا مقوله  برای مضمون فراگیر »تعالی ارزش ویژه برند )قدرت برند(« چهار مضمون سازمان

 برند« احصاء شده است. »هویت برند«، »آگاهی از برند«، »تصویر برند« و »مرتبط بودن  

  ی اجتماع  تیهو  یشرکت و تئور-کنندهمصرف  تیهو  یبرند از تئور  تیمفهوم هوهویت برند.  
است. عنوان-کنندهمصرف  تیهو گرفته شده  به  انتخاب  یعمل»  شرکت  با   یاو حرفه  یفعال، 

ن  ا ی  ک ی  یارضا  زهیانگ گروه یم  یسازمفهوم  «دهویتیخو  ازیچند  مشابه   ،ی اجتماع  یهاشود. 
  ی ابیدست  یممکن است افراد را برا  نینماد  یعنوان حامل معانبرندها به  اء،یاش  ریها و ساسازمان
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ن هو  ازهایبه  اهداف  تسه  تیو  حالت    تیهو  کنند.  لیخود  عنوان  به  شده درک   یگانگیبرند 
با  مصرف مفهوم  کیکننده  هو  یبرند  تحقق  به  که  طر   تیاست  م  قیاز  کمک    کندی برندها 

(Fatma et al., 2016).  کننده باشد و فرد احساس کنند که  برند اصطلاحاً باید در شان مصرف
با شخصیت و برند   این محصول  به مصرف  تمایلی  دارد، وگرنه  اجتماعیش همخوانی  جایگاه 

 (. P15نخواهد داشت )

کننده،  شده در حافظه مصرف  رهیذخ  برند  کیدر مورد    یشخص  یمعنا»به عنوان  آگاهی برند.  
 ر یکه به تصو  است  شده  فیتعر  «برندمرتبط با    ندهکن  یابیو ارز  یف یتمام اطلاعات توص  یعنی

برند است  ییبا برند و شناسا ییاز برند متشکل از آشنا یشود. آگاهیبرند مربوط م کی یشناخت
(Keller, 2003; Foroudi, 2019).  شماری در صنعت  تعداد بیFMCG    وجود دارد، از یک

صد برند وجود داشته باشد که از لحاظ رنگ و طرح و لوگوتایپ و سایر موارد محصول شاید چند  
مشابه هم باشند، مصرف کننده باید برند مورد نظر را به راحتی در ذهنش حاضر کند و خیلی  

 (.P10آسان از بقیه تمیز بدهد )

 یهایکه توسط تداع برند  کیدرباره  یادراک»برند را به عنوان  ری( تصو1993کلر )تصویر برند. 
برند   یهایاز تداع  یامجموعه  ن یکرد. ا  فیتعر  «شودیکننده منعکس مبرند در حافظه مصرف

آنها را به سمت تدادر حافظه مصرف کند.  یم   تیبرند و درک برند هدا  یعکنندگان است که 
 دهند  صیبرند تشخ  کیخود را از    تیو رضا  ازهایکمک کند تا ن  افراد تواند به  یبرند م  ریتصو

(Ahmad Mabkhot et al., 2017.)  هایی داشته باشند که در ذهن مخاطبانش برندها باید المان
کنند و یا فراتر از آن رفته و  (؛ برند متعال استانداردهای کیفی را حفظ میP21هک شده باشد )

کند و در راهبردها و اهداف خود ثابت قدم هستند و با گذشت  از مواد طبیعی و اصلی استفاده می 
 (.P12یابند )زمان انسجام و تداوم می

  شود. یدهد مربوط میم  یش   کیکه شخص به    ییو معنا  تیبه اهم  مرتبط بودن برند. مربوط 
است که هم    یکنندگان و برندمصرف  یبرند برا  کیشده  درک  تیارتباط برند اهم  ،یطور کلبه

شود  یمربوط م یبه برند نی همچن.  مردم مهم است یبرا یو هم از نظر احساس یاز نظر شخص 
به نکه  موثر  ممصرف  یازهایطور  برآورده  را  ع یکنندگان  در  و  دارا  نیکند  انداز  چشم  یحال 
ارزش  یاجتماع به  و  توجه  یهااست  )  یقابل  است    (. Guèvremont et al., 2021متصل 

 یزندگکنند و به دنبال آسان کردن  تلاش می  یتحقق هدف بزرگتر  یاغلب برابرندهای متعال  
 (.P18خود است ) انیمشتر یبرا

 برند( ژهیارزش و یقدرت برند )تعال های مرتبط با مضمون -6جدول 
مضمون 

 فراگیر
سازمان  -مضامین 

 دهنده 
 کدهای باز  مضامین پایه 

 شخصیت برند هویت برند
گناه بودن برند؛ ثبات در فتار برند؛  یابی با برند؛ بیشخصیت پویا؛ هویت

 پردازی برند؛ صمیمت برند؛ صداقت برندعناصر بصری؛ شخصیت
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مضمون 
 فراگیر

سازمان  -مضامین 
 دهنده 

 کدهای باز  مضامین پایه 

برند   قدرت 
ارزش  )تعالی 

 برند(ویژه 

 تناسب با خویشتن 
کننده؛ خوداظهاری یا خودنمایانی؛  همخوانی شخصیت برند و مصرف

 پرداز بودنهویت بهترین؛ هویت ایده 

شناسی نشانه
 محصول

)رنگنشانه نمادین  فرمهای  (؛  ها،  نمادین  حالات  و  های  نشانهها 
-ای )علائم روی محصول، بو، صدای استفاده از محصول(؛ نشانهنمایه

 های شبیه به هم(های سنتی، سبک، رنگهای شمایلی مثل فرم

 آگاهی برند 
 شناخت

شدن؛   مشتری  ذهن  شرکتملکه  و  افراد  پشت  شناختن  های 
 کننده محصولات و برندها توسط مشتریان؛ عمق دانش برند مصرف

 یادآوری
  قابلبرند    ی ها یژگی ومتبادر شود؛  برند به سرعت به ذهن    ی ها یژگیو

 باشند صیتشخ قابلبرند   ی هایژگیوباشند؛  صیتشخ

 تصویر برند 
 

 اصالت برند 
ماندگاری و تداوم داشتن؛ احترام به میراث  اصل بودن؛ طبیعی بودن؛  

برند؛ حفظ سبک و استاندارهای برند )حفظ جوهره بند(؛ اجتناب از سوء  
 برداری از برنداستفاده و بهره

 قابلیت اعتماد برند 
مهارت و  برند؛  شایستگی  داشتن  تخصص  برند؛  شهرت  برند؛  های 

هماهنگی بین تصویر واقعی و  های لازم جهت وفای به عهد؛  قابلیت
 ها؛ رویارویی با آخرین روندها ادعاهای محصول؛ پایبندی به وعده

های تداعی
 منحصربفرد 

؛ جایگاه برتر  های منحصربفردتداعیهای ناملموس؛  تمرکز بر ویژگی
تداعی حذف  مشتریان؛  ذهن  در  تداعی برند  نامرتبط؛  برند  های  های 

های محصولات؛ وعده برند رقابتی در طبقه تثبیت شده؛ حفظ مزیت  
 معتبر اقدامات خاص یک برند

 توان رقابتی بالا 

بازار در  خرید  -نفوذ  تناوب  مشتری؛  و جذب  رقبا  از  مشتری  قاپیدن 
آسیب فعلی؛  مشتریان  بر  توسط  برند  توسعه  رقابت؛  در  نبودن  پذیر 

ورود باموفقیت رقبا  اساس ارتباطات بازاریابی موثر رقابتی؛ جلوگیری از  
های برند؛ غلبه بر رقبا با شناسایی و رفع نیازهای جدید؛ به زیرطبقه 

 تمرکز بر رقبای جهانی  

 ایجایگاه اسطوره
-گیری متافیزیکی برند؛ مزایای متمایز پایدار؛ تقدس برند ادراکجهت

 شده؛ محصولات متمایز و برتر از رقبا 

 مرتبط بودن

 گراییعمل
گام  میبرداشتن  خطا  و  آزمون  جسورانه؛  به  های  دسترسی  کند؛ 
؛  دارد  ازیبه آنها ن   ی که مشتر  یدر هر مکان و زمان  برندمحصولات  

 کنندیخود آسان م ان یمشتر  ی را برا یزندگ

 بخشی متمایز الهام
  د یجد  ی هابا روش  یبا مشتر ها؛ درگیر شدن  دلخوش نبودن به پیروزی 

 برآورده نشده  ی ازهایرفع ن  ی برا ید  جد  ی ها روش؛ پیدا کردن  و خلاقانه

ایجاد  قابلیت های 
برند   استراتژی 

 مرتبط

قابلیتقابلیت کارآفرینی؛  قابلیتهای  انعکاسی؛  نوآوری؛  های  های 
قابلیتمنطق برند؛  حامی  غالب  تنهای  اجرایی؛  نهای  با    ازها، یاسب 

 کنندهمصرف/ی مشتر  ی ر گی م یتصم ی ارهامعی و هاخواسته 

 فراگیر بودن
  انشان ید و مشتر ندهیانجام م  رقبای در مورد آنچه که  وسواس زیاد  

برقراری  هستندآن  مشتاقان   نوآوری؛  با  ارتباطات  ؛ رشد و شکوفایی 
 وجود دارند ی تحقق هدف بزرگتر ی اغلب برای؛ کسب اعتماد؛ عاطف 

 
دهنده یا مقوله »محصول«، مضمون سازمانبرای مضمون فراگیر »آمیخته بازاریابی پویا« چهار  
برند خاص تحت    کیکننده از  ادراک مصرف»قیمت«، »تبلیغات« و »توزیع« احصاء شده است.  
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-بر ادراک و رفتار مصرف  یاب یاقدامات بازار  ریحال، تأث  نیاست. با ا  یابیبازار  ختهیعناصر آم  ریتأث
تأث بر اساس مدت زمان  باشد. در    یابیبازار  خته یعناصر آم  راتیکنندگان ممکن است  متفاوت 

اثرات کوتاه   سهیمقا بلندمدت تبل  مت،یمدت محصول و قبا  تأث  شبردیو پ  غاتیاثرات   ریفروش، 
 Kim and)  سال طول بکشد  نیچند  تواندیکنندگان دارد و مبر ادراک و رفتار مصرف  یاانباشته

Kim, 2018) . 

) محصول.   همکاران  و  ول  عنوان  2006بلک  به  را  محصول  مجموعه  یایمزا»(  که   یاکل 
  . (Blackwell et al., 2006)  کنندیم  فیتعر  «کندیم  افتیمبادله در  ند یکننده در فرآمصرف

دهد و این  برندهای برتر با ارائه سبد محصولی متنوع حق انتخاب بیشتری به مشتریان خود می
کننده را  های مصرفتواند خودش را از رقبا متمایز نماید. به عبارت دیگر همه خواستهگونه می

 ( P13گیرد )در نظر می

 متیشود. قیکردن محصول استفاده م  ز یو متما  تیموقع  یاست که برا  یابیابزار بازار  ک. یمتیق
شده   استفاده  پول  مقدار  عنوان  ارزش  ا یبه  مصرف  یمجموع  ماکه  ازا  لند یکنندگان    ک ی  یدر 

گذاری  قیمت  . (Nugroho and Irena, 2017)  د شویم  فیکنند، تعر  یخدمات قربان  ا یمحصول  
شده ادراک برندهای متعال باید طوری باشد که در آن تمایز محصول مشخص و متناسب با ارزش  

ذهن   و  بازار  در  رقابتی  جایگاه  گویای  باید  قیمت محصول  باشد. همچنین  مشتریان  جانب  از 
 (. P2مخاطب باشد )

کنندگان  ادراک مثبت مصرفاست با کنترل بر عناصر آمیخته بازاریابی بر  قادر    ابیبازارتبلیغات.  
  ک یعنوان  به  غاتیمثال، تبل  یدهد. برا  شیفروش افزا  ترفیعاتو    غاتیتبل  قیبرند را از طر  کیاز  

شرکت در    کیکه    کندبیان میو    استمحصول    تیفیکنشانگر  که    کندی عمل م  یرونینشانه ب
 ,Kim and Kim)  برتر است  تی فیک  یبرند خود است، که به معنا  یبر رو   یگذارهیحال سرما

های استفاده است، از رنگ  همخوانی تبلیغات با شخصیت برند یکی از عوامل بسیار مهم    (.2018
های تعبیه ها و واژهشده در دکورها، رنگ لباس بازیگران، چهره بازیگران، جنسیت بازیگران، پیام

 (.P1ها، همگی باید با شخصیت برند محصول همخوانی داشته باشند )شده در درون آن پیام

کنندگان در مکان  محصول به دست مصرف  ش رساندناست که هدف  یابیابزار بازار  کی  .عیتوز
ها قرار از فروشگاه  یادیکه محصولات در تعداد ز  ی، زمانپرقدرت  عیو زمان مناسب است. که توز

 ,Abril and Rodriguez-Cánovasبرند مرتبط است )  ژهیطور مثبت با ارزش وبه  رند،یگیم

برند متعال باید در تمام نقاط تماس پاسخگو باشد و مشتریان بتوانند به آن دسترسی (.  2016
 (.P5ای و هایپرها )های زنجیرههای محلی تا فروشگاهداشته باشند، از مغازه

 های مرتبط با آمیخته بازاریابی پویامضمون -7جدول 
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 مضمون فراگیر
سازمان  -مضامین 

 دهنده 
 کدهای باز  پایه مضامین 

بازاریابی   آمیخته 
 پویا 

 محصول

زیبایی  جنبه های 
 شناختی

بندی جذاب؛ فرم و شکل طراحی محصول برتر؛ طراحی بسته
 های رنگ، مواد، بو و طعم و ... محصول؛ ترکیب

 سبد کالای وسیع 
مشتری؛ ارائه    به  بیشتر   انتخاب   حق  تنوع محصولات؛ دادن 

طبقه؛ محصولات متمایز از رقبا؛ توجه  موارد بیشتر در یک  
 های مشتریخواسته 

 مزایای محصول 
بسته ایمن؛  محصولات  طبیعی؛  چند  بندیمحصولات  های 

 ها بندی منظوره؛ آموزش کارکردهای اضافی بسته

 قیمت
 قیمت ارزش محور

-گذاری متناسب با ارزش ادراکسازی قیمتی؛ قیمتجایگاه
 با تاکید بر تمایز موجود در محصولشده محصول؛ ارائه قیمت  

 قیمت رقابتی
گذاری متناسب با  های رقبا؛ قیمتواکنش به موقع به قیمت

 وضعیت بازار 

 تبلیغات

 تبلیغات جذاب
افراد   از  استفاده  برند؛  پیام  تیزرهای جذاب؛ برجسته ساختن 

 های تبلیغاتی انسانی مشهور )سلبریتی(؛ کمپین

 تبلیغات مرتبط
آرکتایپ به  با شخصیت توجه  تبلیغات  همخوانی  برند؛  های 

 های درست برند؛ انتخاب افراد و رسانه

 سرایی برندداستان 
داستان  داستانخلق  احساسی؛    نمادین   های روایت  و  هاهای 
 های قابل وایرال شدن کننده؛ داستانقانع های برند؛ داستان 

بازاریابی   راهبردهای 
 دیجیتال

شبکه در  پررنگ  استراتژی  حضور  توسعه  اجتماعی؛  های 
فعال کردن تجارت سایت جذاب و چابک؛  محتوا؛ طراحی وب

ا  ی گذار هیسرما؛  کی الکترون انتشار  نگی مارکت  نفلوئنسر ی در  ؛ 
UGC  ( شده توسط  دیتول  ی محتوا  )غات یاستفاده از تبل؛  کاربر 

 یپول

 ترویجات
دار؛ زمانبندی مناسب تخفیفات معنیارائه تخفیفات به موقع؛  

 برای اجرای برنامه ترفیع فروش 

 توزیع
 ها(فروشی )مغازهنمایندگان فروش؛ فروش مستقیم؛ خرده های سنتیکانال

 ایهای زنجیرههای آنلاین؛ هایپرها؛ فروشگاهفروشیخرده های مدرنکانال

ارائه    1مضامین تعالی برند در قالب شکل شماره  پس از کدگذاری باز و احصا مضامین، شبکه  
از   متشکل  برند  تعالی  آن  در  است.  که  و    6شده  فراگیر  دهنده  مضمون سازمان  20مضمون 

 باشد. می
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 . شبکه مضامین تعالی برند1شکل 

 
 

 گیری و پیشنهادها نتیجه -5

(  FMCGکالاهای تند مصرف )همانطور که بیان شد در این پژوهش ابعاد تعالی برند در صنعت  
ذیل   به شرح  بعد  شامل شش  برند  تعالی  ابعاد  پژوهش،  این  نتایج  به  باتوجه  شناسایی شدند. 

 باشد: می
ها و عملکردهای کیفی خود را به بهترین سطح برساند  رهبری برند: یعنی اینکه برند بتواند ویژگی

نوآورانه خلاق، منحصربفرد و به روز، از و از طریق اولین بودن در ارائه محصولات یا خدمات  
های مالی، اجتماعی و عاطفی معناداری به آنها عرضه نماید و همچنین از نظر مشتری ارزش 

 طریق کسب محبوبیت و افزایش سهم از حضور و سهم بازار، اندازه بازار بزرگی را تصاحب نماید.
برند: ویژگی  هوشمندی  هوشمندانه  صورت  به  است  رسیده  تعالی  به  که  مانند برندی  هایی 

باشد. آنها دانش خود ازمشتریان را افزایش  گرایی را دارا میگرایی و فناوریگرایی، رقیبمشتری
های آنها رسیدگی کرده کنند تا بتوانند به شکایات و درخواستدهند، با آنها ارتباط برقرار میمی

و با خلق ارزش برای مشتریان از آنها مراقبت نمایند. همچنین برندهای متعال به صورت مستمر 
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های  کنند در پاسخگویی به نیازها و خواستهدهند و سعی میاطلاعات خود از رقبا را افزایش می
گرایی را به تکیه بر فناوری از  گرایی و رقیبمشتریان از رقبا جلوتر باشند و در عین حال مشتری

های  های به روز و استقرار سیستمسازی محصول یا خدمات، بکارگیری فناوریطریق شخصی
 دهند. پیشرفته انجام می
یعنی اینکه برندهای متعال تنها به دنبال عرضه محصول یا خدمت به مشتریان    هدفمندی برند:

رسالت و  اهداف  دنبال  به  آنها  بلکه  هستند. نیستند  پایداری  و  معنابخشی  مثل  بزرگتری  های 
-های اجتماعی برای خود در پی مراقبت از زمین، محیطماموریتبرندهای متعال از طریق تعریف  

های آینده هستند، علاوه بر این؛ به عنوان کاتالیزور جوامع و همچنین داوران بحث  زیست و نسل
هایی مثل معرفی یا ارائه سازیکنند و آنها با جریانایفا می  های سیاسی و اجتماعی نقشجدلو  

یا تقویت ویژگی ارزش سبک زندگی جدید خلق  ترویج  برند و  معنادار  نمادین  مانند های  هایی 
 کنند. برابری جنسیتی، نژادی و ... خودشان را از بقیه متمایز می

هایی است  های ارزش مانند جوامع مجازی برند و فرصت : در برگیرنده شبکهاکو سیستم برند
آفرینی تجربه برندهای متعال از طریق همکنند.  ها برای برند ایجاد میکه این جوامع و شبکه

زنند و دنبال عجین کردن مشتریان با برند و همچنین آفرینی در شبکه برند میبرند دست به ارزش 
کنند نهایت استفاده ها هستند. برندهای متعال سعی میپایبندی بر اخلاق دیجیتال در این شبکه

های اجتماعی گوش بدهند؛ از برند  توانند در این بافت به رسانهها ببرند، آنها میرا از این شبکه
به صورت آنلاین پشیبانی تبلیغاتی و عملکردی بکنند، برای برند مزایای اقتصادی کسب کنند و 

 های برند  ایجاد کنند. دست به اتحادهای استراتژیک در شبکه
تعالی ارزش ویژه برند یا همان قدرت برند در برگیرنده    تعالی ارزش ویژه برند )قدرت برند(:

یک هویت برند متمایز، آگاهی از برند بسیار بالا، تصویر برند متمایز و مرتبط بودن است. برندهای 
متعال آنقدر قدرتمند هستند که با خویشتن مشتریان همخوانی دارند و آنها خودشان را با این  

شوند و بخاطر  مخاطبان حاضر میها به راحتی در ذهن  کنند. همچنین اینیابی میبرندها هویت
گرهای منحصربفرد و متمایز از سایر برندها به راحتی قابل تمیز هستند، برندهای متعال  تداعی

ای  گرا هستند و با ایجاد یک جایگاه برتر و اسطورهتوان رقابتی بالایی دارند و به شدت عمل
 شوند.بخش مشتریان و دیگر برندها میالهام

برندهای متعال دارای سبد محصول متنوع همراه با مزایای محصول    آمیخته بازارایابی پویا:
گذاری های قیمتباشند. این برندها استراتژیشناختی برتر میهای زیبایی هستند که دارای جنبه

کنند  های جذاب و مرتبطی را منتقل میرقابتی و ارزش محور هستند و در تبلیغات خودشان پیام
پردازند و حضور  سرایی برند میهای نمادین به داستانهای احساسی و روایت و  با خلق داستان

با اتخاذ راهبردهای توزیع  پررنگ تبلیغاتی در فضای آفلاین و آنلاین دارند و تلاش می کنند 
 کاناله محصولشان در تمام نقاط تماس مشتری حضور داشته باشد.همه
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 ها و مبانی نظری مربوطه مقایسه خواهد شد.در ادامه هر یک از ابعاد مدل ارائه و با پژوهش
-شده«، »ارزش درک»رهبری برند« متشکل از پنج مقوله فرعی »اندازه بازار«، »کیفیت درک

درک  »نوآوری  درکشده«،  »محبوبیت  و  میشده«  به   یرهبر  باشد.شده«  ادراک  برند  عنوان 
متما  ییتوانا  ازکنندگان  مصرف برا  کی  زینسبتاً  به    یابیدست  یبرند  طر  تعالیمداوم    ق یاز 

 تیریدر مد  .شودیم  فیبخش صنعت تعر  کیبرند در    سازیجایگاهاز روند و    یکاف   یها بیترک
 یندها یشد و به فرآ  یمعرف  (Aaker, 1996) بار توسط    نی اول  یبرند برا  یبرند، مفهوم رهبر

های این پژوهش . یافتهاشاره دارد  تعالیمداوم به    یابیدست  یبرند برا   کی  ییبرند و توانا  یت یحما
 Aaker, 1996; Aaker & Joachimsthaler, 2000, Skaalsvikشده توسط )با موارد مطرح

 Chang & Ko, 2014& Olsen, 2014,  .) 
می »معنابخشی«  و  »پایداری«  فرعی  مقوله  دو  از  متشکل  برند«  بودن  در  باشد.  »هدفمند 

اصل  یمبتن  یبرندساز موضوع  ا  یبر هدف،  مورد  در  با  نکه یباورها  است   دیجهان چگونه  باشد 
(Quinn & Thakor, 2018بنابرا .)ای  یاجتماع   تی در درک واقع  شه یتواند ریهدف برند م  ن،ی  

عنوان چ به  م  یزیبازار  تغیکه  باشد  رییتواند  یافتهکند،  یافته.  با  پژوهش  این  موارد  های  و  ها 
(  Hajdas and Kłeczek, 2021; Setjadiningrat, 2019; Henman, 2020شده در )مطرح

 همخوانی دارد. 
»مشتری فرعی  مقوله  سه  از  برند«،  »رقیب»هوشمندی  »فناوریگرایی«،  و  گرایی«  گرایی« 

شرکت    یاز برندها  انیبه توسعه دانش کامل از ادراکات مشتر  برند  مندیهوشتشکیل شده است.  
  کندیموفق برند فراهم م   تی ریمد  یرا برا  یاشاره دارد که اطلاعات ارزشمند  یرقابت  شنهاداتیو پ

(Aaker, 2004یافته .)های )های این پژوهش با نتایج و موارد مطرح در پژوهشZhang et 

al., 2020, Piha et al., 2021; Yousaf et al., 2021, Hanafi & Yahia, 2022;  )
 همخوانی و مطابقت دارد. 

های اکوسیستم  برای مقوله »اکوسیستم برند« دو مقوله فرعی »جامعه مجازی برند« و »فرصت
  ک ی  ایجادبا    یبه مشتر  شتریارائه ارزش ب  یبرا  توانیبرندها را مبرای برند« شناسایی شدند.  

در   یارزش  یهاشبکه   ن یارزش و تعاملات ا  یهاکرد که شامل شبکه   یبرند« طراح  ستمی»اکوس
برند، جوامع    تیبرند متشکل از افراد برند، جمع  ستمیاکوس  برند است.  یسازهر مرحله از ارزش 

چهار   نیا  دیبرند، با  ستمیاکوس   دگاهیبرند است و بر اساس د  لیبرند و تحل  ستیزطیبرند و مح

های این پژوهش با نتایج و موارد  یافته .(Yang & Liu, 2018)  میریدر نظر بگ ز یجنبه را ن

 Yang & Liu, 2018; Kumar & Nayak, 2018; Kannanهای )شده در پژوهشمطرح

& Li, 2017; Pinar et al., 2011 .همخوانی دارد ) 

مقوله »تعالی ارزش ویژه برند )قدرت برند(« از چهار مقوله فرعی»هویت برند«، »آگاهی برند«، 
 ,Wahjuni & Cahyadi)   نظر  »تصویر برند« »مرتبط بودن برند« تشکیل شده است. طبق
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  برند،   مشتریان   به  متعلق  که  است  رفتارهایی  و  هاتداعی   از  ایمجموعه  برند  ویژه  ارزش   (،2007
برتری    و  استقامت  قدرت،  دهدمی  اجازه  برند  به  که  است  هاییشرکت   و  توزیع  هایکانال  اعضای
  در   بیشتر  هایبینش  توسعه  .شود  متمایز  رقیب  برندهای  با  تواندمی  که  آورد  دست  به  را  )تعالی(

  مهم  برند  تعالی  ایجاد  در  هاشرکت  برای  کنندهمصرف  بر  مبتنی  برند  ویژه  ارزش   گیریاندازه  مورد
(  تواندمی  برند  ویژه  ارزش   کننده،مصرف  دیدگاه  اساس   بر   زیرا  .(Pappu et al., 2005است 
(.  Aaker, 1991)  کند  تسهیل  نظر   مورد   رضایت  یا   محصول   انتخاب  تعیین  در   را  کنندگانمصرف

 ,Dharmawan & Hendrayati, 2019; Kellerهای ) پژوهش  این نتیجه با موارد و یافته

2003; Aaker, 1991; Yoo & Bonthu, 2001; Pappu et al., 2005; Swaminathan 

et al., 2020.همخوانی دارد ) 
مقوله »آمیخته بازاریابی پویا« از چهار مقوله فرعی »محصول«، »قیمت«، »تبلیغات« و »توزیع« 

است.   شده  آمتشکیل  مد  یابیبازار  خته یمفهوم  مدرسه  عنوان  ی  ابیبازار   تیریدر  ابزار    کیبه 
بازار  یابیدست  یبرا  یاتیعمل آن دسته از عوامل    ی برا  یبه عنوان فرمول  ژهیوبه  ،یابیبه اهداف 
کنترل کنترل شود، در نظر    رقابلیغ  یرقابت  طیمح  کیتواند توسط شرکت در  یکه م  یابیبازار

م )یگرفته  مطرحیافته  (.2009Dominici ,شود  موارد  و  نتایج  با  پژوهش  این  در  های  شده 
 ;Keller, 2019; Sharma, 2020; Keller, 2020; Kim and Kim, 2018های )پژوهش

Beverland & Luxton, 2005; Rajagopal, 2006; Swaminathan et al., 2020  )
 همخوانی دارد. 

گردد که  آمده به برندهای فعال در صنعت کالاهای تند مصرف پیشنهاد میباتوجه به نتایج پیش
های مناسب بتوانند سهم بازار مناسبی به دست بیاورند و همچنین سهم از حضور  با استراتژی

برند فراهم نمایند. زیرا حضور نداشتن برند در جایی مناسبی در نقاط تماس مختلف مشتریان با  
 شود. که مشتری به آن نیاز دارد به منزله ضعف برند است و باعث تضعیف عملکرد برند می

خواهد به تعالی برسد باید از مشتریان، رقبا و حتی زمان خودش جلوتر باشد، زیرا برندی اگر می
باید بتواند ارزش و کیفیت برندی منحصربفرد و فراتر از نیازمندی متشریان ارائه بدهد تا بتواند  

ساز نقش ایفا نماید و مزایای عملکردی، شعور و شعف آنها را برانگیزاند. به عنوان یک برند جریان
 اجتماعی و نمادین را توامان با خود حمل نماید تا بتواند برای مشتریان خود معنابخشی کند. 
شود از بزرگترین روندهای برندسازی در عصر حاضر توجه به امور پایداری است؛ لذا پیشنهاد می

زیست و توجه به های پایداری و اقدامات دوستدار محیطدر سراسر زنجیره ارزش خود از فعالیت
موارد مینسل این  گرفتن  نایده  زیرا  نورزد  آینده غفلت  پیامدهای جبرانهای  به  تواند  ناپذیری 

 همراه داشته باشد. 
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های فناوری از مشتریان غافل نشود، رقبا را مدام رصد نماید و خودش را با به روزترین سیستم
مجهز نماید. ارزش ویژه خود را مداوم بهبود ببخشد. با افزایش میزان آگاهی از برند خود، ایجاد  

 یک تصویر با اصالت و مرتبط بودن با خواست و نیازهای مشتریان قدرت خود را افزایش دهد.
یک بخش بسیار مهم اینکه در اکوسیستم برند نقش فعال ایفا نماید به نحوی که با ایجاد و 

نفعان خود برقرار نماید، با تکیه برآنها  دهی به جامعه برند خود بتواند ارتباط تنگاتنگی با ذیشکل
آفرینی ارزش، ارزشی متناسب با خواسته مشتریان فراهم نماید تا بتواند به و از طریق فرآیند هم

مشتریان نشان دهد که آنها مهم هستند، با آنها ارتباط حسی و عاطفی برقرار نماید، احساس 
شدن افراد با جامعه برند شود. برندها نباید در  تعلق آنها را بالا ببرد و به عبارت دیگر با عجین

با آنها  کنند  فراموش  را  دیجیتال  اخلاق  برند  به خصوص جوامع  دیجیتال  ید حریم  اکوسیستم 
های موثقی ارائه بدهند و با خصوصی افراد را رعایت کنند، اطلعات و اخبار را سانسور نکنند، داده

 های مختلف نشوند. شفافیت و ارائه اطلاعات دقیق باعث گمراهی افراد در پلتفرم
می معرفی  متعال  برند  را  خود  که  تداعیبرندی  بتواند  باید  به   کند  خود  از  منحصربفردی  های 

نمایش بگذارد، نفوذ در بازار و تناوب خرید بالایی ایجاد نماید، همچنین از توان رقابتی بالای 
های برند جلوگیری نماید. های زیرطبقه برخوردار باشد تا بتواند از ورود یا موفقیت رقبا به بخش 

گیری ای و به عبارت دیگر یک تقدس و جهتبرندهای متعال برای خودشان یک جایگاه اسطوره
 ناپذیری خود را افزایش دهند.کنند تا شکست متافیزیکی خلق می

دهند و با گذشت زمان سبد شناختی ارتقاء میهای زیباییبرندهای متعال محصول خود را از جنبه
های مشتریان پاسخ بدهند. در کنند تا بتوانند به تمام سلایق و خواستهکالای وسیعی فراهم می 

کنند و  شده محصول توسط مشتریان را بررسی می گذاری محصولات خود ارزش ادراکقیمت
کنند در عین توجه به قیمت رقبا؛ قیمتی ارائه بدهند که بیانگر ارزش محصل نیز باشد.  سعی می 

ها ها و روایت کنند و از طریق داستانآنها در تبلیغات خود جذابیت و مرتبط بودن را رعایت می
های مدرن نیز  های سنتی در کانالکنند و در عین حفظ کانالهای برند خود را ابراز میارزش

دارند و سعی می باشند و محصول و  حضور  ارتباط  در  مشتریان  با  امنی چنل  به صورت  کنند 
 خدمت ارائه نمایند. 
های دیگر، قابلیت تعمیم آن است  های این پژوهش مانند خیلی از پژوهشیکی از محدودیت

های تعالی برند شناسایی پذیری آن در بخش روایی مورد بررسی شد اما شاخصهرچند که انتقال
رو جهت به کارگیری در صنایع دیگر  باشد و از اینمی  FMCGبرای برندهای فعال در صنعت  

تواند مربوط به ادبیات نظری  های این پژوهش میباید با ا احتیاط انجام شود. از دیگر محدودیت
استفاده شده در این پژوهش باشد. هرچند که پژوهشگران تمام تلاش خود را کردند تا از منابع  

های مربوط به تعالی برند را جستجو و مورد بررسی قرار دهند اما مبانی نظری  مختلف کلیدواژه
که مستقیماً به تفسیر و تبیین واژه تعالی برند بپردازند زیاد نبودند و این احتمال وجود این زمینه 
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های مرتبط  ها نادیده گرفته شده باشند.  لذا استفاده از برخی کلید واژهدارد که برخی از پژوهش
های این پژوهش یا شناسایی ابعاد دیگری از تعالی برند و مناسب جهت غنا بخشیدن به یافته

 شود.
شود تعالی برند را در یک صنعت  دیگر مورد بررسی قرار بدهند به پژوهشگران آتی نیز پیشنهاد می

های کمی مورد آزمون قرار دهند.  یا در صنعت کالاهای تند مصرف میان طبقات مختلف با روش 
بندی نمایند و همچنین، پیامدها و های تعالی برند را شناسایی و اولویتتوانند پیشرانهمچنین، می

 . تواند بر برند محصول، سازمان و اجتماعی داشته باشد را شناسایی نماینداثراتی که تعالی برند می

 کننده اعتبار پژوهش نیمأت ای  یاز حام یقدردان

- 
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