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   چکیده

شود که نقش  ها محسوب می های نامشهود سازمان ترین دارایی برندسازی به عنوان یکی از مهمدر عصر کنونی، برند و  

کند. هدف از انجام این پژوهش، ارائه مروری جامع بر لزوم  ها ایفا می پذیری آن ای در موفقیت، بقا و رقابت کننده تعیین

مند  این پژوهش در قالب یک مطالعه مرور نظام .تدهنده آن اس برند و برندسازی برای سازمان و شناسایی اجزای تشکیل

های  ای و جستجوی جامع در پایگاه ها از طریق مطالعات گسترده کتابخانه آوری داده انجام شده است. جمع 4141در سال 

 Web of)، (Google Scholar ،Scopus)المللی و بین  (SID ،Magiranنورمگز، ) اطلاعاتی معتبر داخلی

Science  ها و کتب مرتبط با موضوع  نامه پژوهشی، پایان-گرفته است. جامعه آماری شامل تمامی مقالات علمیصورت

منبع با بیشترین ارتباط موضوعی انتخاب و مورد  17منبع شناسایی شده،  97بوده و از میان  4141تا  4081در بازه زمانی 

زی موثر مستلزم طی کردن سه مرحله اساسی است: ایجاد دهد که فرآیند برندسا تایج نشان می .تحلیل عمیق قرار گرفتند

توانند از پنج مبنای اصلی برای  ها می جایگاه در بازار، معرفی جایگاه برند به مشتریان و خلق و حفظ تصویر برند. سازمان

های  یتفرد، مز های منحصربه سازی بر اساس نوع محصول، تصویر، ویژگی ایجاد جایگاه خود استفاده کنند: جایگاه

دهد که برندسازی موفق نیازمند رویکردی  کنندگان هدف. مطالعات بررسی شده نشان می خاص و نوع مصرف

در  .های عاطفی، شناختی، رفتاری، تجربی، اجتماعی و فرهنگی باشد چندبعدی، جامع و هولیستیک است که شامل جنبه

های بزرگ جهان را تشکیل  های شرکت دارایی درصد از 94های نامشهود حدود  محور، دارایی عصر اقتصاد دانش

حاکی از آن است که برندها به طور  1417های سال  بینی دهد. پیش العاده برند را نشان می دهند که اهمیت فوق می

سازی تجربه مشتری  ها برای شخصی های پیشرفته نظیر هوش مصنوعی، یادگیری ماشین و تحلیل داده ای از فناوری فزاینده

های بلندمدت  ریزی های استراتژیک در برنامه ترین اولویت ه خواهند کرد. برندسازی باید به عنوان یکی از اصلیاستفاد

 .مند مورد توجه جدی قرار گیرد ها قرار گیرد و با رویکردی علمی، جامع و نظام سازمان
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  مقدمه 

وکارها به اوج خود رسیده، برند و برندسازی به عنوان یکی از  ها و کسب در عصر حاضر که رقابت شدید میان سازمان

(. برند فراتر از یک لوگو یا نام تجاری، 1411ها مطرح شده است )آکر،  کننده موفقیت و بقای سازمان عوامل تعیین

باشد )کلر و  ت و احساسات مشتریان نسبت به سازمان میها، اعتقادات، تجربیا هویت کاملی است که شامل ارزش

دهد که ارزش کل صد برند برتر جهان در  (. مطالعات جامع انجام شده توسط کانتار برندز نشان می1417برکسندورف، 

باشد  گذاری در برندسازی می دهنده اهمیت روزافزون سرمایه به رقم قابل توجهی رسیده است، که نشان 1417سال 

توجهی برای  کنند که برندهای قدرتمند قادر به ایجاد ارزش افزوده قابل های اخیر تأکید می (. پژوهش1417نتار، )کا

 .(1417المللی برند،  ها دارند )ارزش بین سهامداران هستند و تأثیر مستقیمی بر عملکرد مالی سازمان

اهمیت حیاتی برندسازی را در محیط رقابتی تحقیقات گسترده انجام شده در سه دهه گذشته در حوزه ارزش برند، 

های انجام شده توسط موسسات تحقیقاتی معتبر مانند  (. بررسی4144معاصر آشکار کرده است )درستکار و همکاران، 

دهد که برندسازی موثر نه تنها در جذب مشتریان جدید نقش دارد، بلکه در حفظ وفاداری مشتریان،  ساوانتا نشان می

کند که  تأکید می 5(. مطالعات اینسایت1411ار و ایجاد مزیت رقابتی پایدار نیز حائز اهمیت است )ساوانتا، تمایز در باز

تحقیقات ارزش برند برای درک جایگاه برند در بازار، تحلیل ادراکات، وفاداری و شناخت برند ضروری است 

وکار تأثیر  ی بازاریابی و عملکرد کلی کسبها (. این درک عمیق بر تصمیمات استراتژیک، تاکتیک1411، 5)اینسایت

 .(4085)شیرخدایی و امین نوایی، مستقیم 

دهنده آن است. هویت بصری که شامل لوگو،  برندسازی موثر مستلزم درک جامع از اجزای پیچیده و متعدد تشکیل

رسانی برند،  (. پیام1417)کلر، شود  باشد، تنها بخشی از کل برند محسوب می ها، تایپوگرافی و عناصر گرافیکی می رنگ

های سازمانی، تجربه مشتری و فرهنگ سازمانی از دیگر اجزای حیاتی برند هستند که باید به  سرایی، ارزش داستان

دهد که برندهای  (. تحقیقات مدرن نشان می1411شتالر،  صورت هماهنگ و یکپارچه مدیریت شوند )آکر و یواخیم

ای یکپارچه و  ایی ایجاد تعادل مناسب میان تمامی این عناصر را دارند و قادر به ارائه تجربههایی هستند که توان موفق آن

 .(1417کینزی و شرکاء،  منسجم به مشتریان خود هستند )مک

(. 1417توجهی افزایش یافته است )دلویت،  طور قابل سازی و پایداری به ، تمرکز برندها بر اصالت، شخصی1417در سال 

های  تر و معنادارتر ارتباط برقرار کنند و ارزش ها در سطحی عمیق ان معاصر انتظار دارند که برندها با آنکنندگ مصرف

کنندگان، برندها را وادار به بازتعریف  (. این تحول در انتظارات مصرف1417مشترک را به اشتراک بگذارند )نیلسن، 

عنادار با مخاطبان هدف کرده است )شیرکوند و همکاران، های خود و تمرکز بر ایجاد ارتباطات عاطفی و م استراتژی

4086). 

کنند. تحقیقات دلویت نشان  گیری برندهای امروزی ایفا می های اجتماعی نقش محوری در شکل محیط دیجیتال و رسانه

های سنتی را  های دیجیتال هستند و رسانه دهی به روندهای رسانه های ویدیویی اجتماعی در حال شکل دهد که پلتفرم می

های متصل و  مفهوم برندسازی مبتنی بر اجتماع که بر اساس درک منظر رسانه(. 4088)تاج الدین، کشند  به چالش می

تبدیل شده است  1417کنندگان مبتنی بر فرهنگ استوار است، به پارادایم غالب سال  تأثیر آن بر تصمیمات مصرف

های اجتماعی موافق  درصد از کاربران رسانه 50دهد که  نشان می های اسپروت سوشال (. پژوهش1417سوییت،  )هوت

 .(1417های اجتماعی پاسخ ندهد، از رقبای آن خرید خواهند کرد )اسپروت سوشال،  هستند که اگر برندی در شبکه
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 دهی به تصور برند ایفا های مختلف پخش شده و جوامع مجازی نقش مهمی در شکل کنندگان در پلتفرم توجه مصرف

درصد از مشتریان بررسی شده اعلام  47۵7دهد که  (. تحقیقات سندیبل نشان می1417های هوشمند،  کنند )بینش می

(. این تحول 1417بر محتوای تولید شده توسط کاربران تمرکز خواهند کرد )سندیبل،  1417اند که در سال  کرده

)تاج کنندگان در فرآیند برندسازی است  فعال مصرف دهنده تغییر پارادایم از کنترل یکطرفه برند به مشارکت نشان

 (.4088الدین، 

های  های نوظهور، فرصت های بزرگ و تکنولوژی های فناوری مانند هوش مصنوعی، تحلیل داده علاوه بر این، پیشرفت

بازاریابی اند )انستیتو  سازی شده فراهم کرده جدیدی برای برندها جهت تعامل با مشتریان و ارائه تجربیات شخصی

های جدیدی نیز در زمینه حفظ اعتماد، شفافیت و اخلاق در  ها چالش (. در عین حال، این تکنولوژی1417دیجیتال، 

گیری از این  هایی هستند که توانایی بهره (. برندهای موفق آن1414و همکاران،  4اند )لابروویچ برندسازی ایجاد کرده

 .(1417کنند )اکسنچر،  ماد و شفافیت را در روابط خود با مشتریان حفظ میها را دارند و در عین حال، اعت فناوری

ها  دهد که برندسازی در عصر دیجیتال با فرصت های اجتماعی نشان می مطالعات اخیر در حوزه بازاریابی دیجیتال و رسانه

ها، بهبود  سو، کاهش هزینهاز یک  (.1446و همکاران،  0؛ پارک1447، 1)هانفردی همراه است  های منحصربه و چالش

شوند، از سوی دیگر، تهدیدات  توجه برندسازی دیجیتال محسوب می آگاهی از برند و افزایش فروش از مزایای قابل

های جدی برای مدیران  ناشی از نظرات منفی الکترونیکی و حضور مزاحم و آزاردهنده برندها در فضای آنلاین چالش

 .(1417زاریابی دیجیتال، برند ایجاد کرده است )مجله با

ها نیازمند درک عمیق و جامعی از ماهیت پیچیده برندسازی و نحوه مدیریت مؤثر آن هستند.  در چنین بستری، سازمان

دهنده برند است که شامل  موفقیت در برندسازی مستلزم نگاهی سیستمیک و یکپارچه به تمامی ابعاد و اجزای تشکیل

(. این 1411باشد )گروه مشاوره بوستون،  ی، ارتباطات، تجربه مشتری و ارزیابی عملکرد مییاب استراتژی، هویت، موقعیت

ای مستحکم برای رشد پایدار و  شود، بلکه پایه رویکرد جامع به برندسازی نه تنها باعث تقویت موقعیت رقابتی سازمان می

 (.4086کند )شیرکوند و همکاران،  بلندمدت فراهم می

تری از ضرورت برندسازی جامع و  ها با یکدیگر، درک عمیق بررسی و تحلیل اجزای مختلف برند و نحوه تعامل آن

های  (. این درک شامل تحلیل عناصر هویت برند، استراتژی4089کند )پیغانی،  ها فراهم می هماهنگ برای سازمان

های ارزیابی عملکرد برند است )انستیتو  ری و روشیابی، نقش فناوری در برندسازی مدرن، اهمیت تجربه مشت موقعیت

های پیش روی برندها در محیط دیجیتال و ارائه راهکارهای  ها و فرصت (. همچنین، بررسی چالش1417علوم بازاریابی، 

و همکاران،  7؛ پارک1447، 1)هانشود  ها از اهداف کلیدی این تحلیل جامع محسوب می عملی برای مواجهه با آن

1446.)  
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ها و تحلیل دقیق اجزای  این مقاله با هدف ارائه نگاهی جامع و چندبعدی به لزوم برند و برندسازی برای سازمان

های تحقیقاتی برای مدیران و متخصصان برندسازی در  دهنده آن، راهنمایی کاربردی و مبتنی بر آخرین یافته تشکیل

 ارائه خواهد دادوکار معاصر  های محیط کسب ها و فرصت مواجهه با چالش

 مفهوم برند

وکار را نسبت به سایرین  توان تمامی تجربیات و تفسیرهای مشتریان دانست که موقعیت یک بنگاه کسب برند را می

 (.4086کند )شفیعا،  متمایز می

ست که ، برند عبارت است از اسم، عبارت، سمبل، طرح، و یا ترکیبی از این موارد ا6زعم انجمن بازاریابی آمریکا به

 کننده ماهیت اصلی و وجودی یک شرکت، محصول و یا یک خدمت است.  بیان

گوید: برند سمبلی است که با تعداد زیادی دارایی و تعهد ذهنی پیوند خورده است )دهدشتی شاهرخ و  می 5دیوید آکر

 (.4084همکاران، 

که در برند مفاهیم ذهنی به عینی غالب است  درحالیاند.  اشتباه با طرح گرافیکی یا لوگو یکی دانسته برند را معمولاً به

 (.4085)شفیعی و سید نقوی، 

دهد، به اعتماد و ثبات اشاره دارد و  ای از انتظارات را نشان می امروزه برندها بیش از آن هستند؛ یک برند مجموعه

 شود. ای از انتظارات تعریف میصورت مجموعه به

کننده در ارزش  ها است، ارزش برند یک عامل کلیدی و تعیین شدن شرکت نیدر عصر جدید که دوران ادغام و جها

ها است  های نامشهود هر شرکت است که منبع بالاترین ارزش ها و ارزش بازار سهام است. برند از جمله دارایی شرکت

 (.4085)احمدی و همکاران،

 اهمیت برند

طلاح، طرح، نماد یا هر خصوصیتی برای شناسایی محصول یا عنوان یک نام، اص برند را به 9انجمن بازاریابی آمریکا

؛ 1448و همکاران،  8شود )کلر کند که موجب تمایز محصولات و خدمات می خدمات یک فروشنده تعریف می

توان به افزایش وفاداری، کاهش  هزینه تبلیغات،  (. داشتن برند قوی مزایایی زیادی به همراه دارد که می1449، 44غدسوار

یش سودآوری، جلوگیری از ورود رقبای جدید و غیره اشاره کرد. از نظر تاریخی، برند تاریخچه چندین هزار ساله افزا

اند. شواهدی دال بر تاریخ برند و برندسازی به قدمت تمدن بشری ارائه کرده 41و رید 44نظرانی چون مور دارد و صاحب

های دارای نشان مخصوص برای  ی که شکارچیان از سلاحزمان -همچنین برخی اندیشمندان، برند را به عصر سنگی 

(. فارغ از زمان پیدایش برند، 1444، 40دانند )المکوئیست و رابرتز کردند، مربوط می موفقیت در شکار خود استفاده می

ها یا عنوان منبع حاوی اطلاعات )مبدأ و کیفیت( مربوط به کالا به -4صورت: نتایج حکایت از دو نقش کلیدی برندها به

                                                                                                                                                                                     
6. AMA 

7. David Aaker 

8. American Marketing Association 

9. Keller 

10. Ghodeswar 

11. Moore 

12. Reid 

13. Almquist & Roberts 
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، 41دهنده تصویر یا معنی )قدرت، ارزش و یا شخصیت( در دوران مختلف دارد )بریسیو و بریسیوانتقال -1خدمات و 

بندی محصولات رونق یافته و تکامل استفاده از با توسعه بسته 4954ی (. ظهور برند با تولد بازاریابی انبوه در دهه1446

عنوان  توان این دهه را  به ای گرفت که میی در نیمه دوم قرن نوزدهم میلادی جان تازهعنوان وسیله پیشرفته بازاریاب برند به

ازاین دوران برند سازی با توجه به مزایای احتمالی،  رغم آنکه پیش نقطه عطف برندسازی عصر حاضر قلمداد نمود. علی

ان تمایل بیشتری نسبت به برندهای کنندگدهد مصرف ها نشان می وکارها نبود؛ ولی پژوهش چنان موردتوجه کسب آن

در  46های مکتب نوردیک (. هرچند  نقش پژوهش1444، 47ریپو -دادند )همپف و لیندبرگ  شده از خود نشان میشناخته

روی داده و موجب  4854ظهور مدیریت بازاریابی خدمات را نباید نادیده گرفت. ولی نقطه عطف این حوزه در دهه 

کنندگان خدمات و مشتریان شده است. میان ارائه 45ر بازاریابی مبتنی بر نظریه تعاملاتگیری رویکرد نوینی دشکل

های بازاریابی خدماتی دارد. هرچند هزینه تبلیغاتی ای در توسعه مدلامروزه نیز رویکرد مربوطه دارای جایگاه ویژه

، 49دربرند سازی دارد )د چرناتونی و مک دونالدها نشان از موفقیت اندک آنها  سالیانه بالغ بر یک میلیارد  پوند بانک

1444.) 

 مراحل ایجاد برند

برای ایجاد برند باید مراحلی طی شود ساختن برند چیزی نیست که یک شبه اتفاق بیفتد بلکه ایجاد برند نیازمند 

باید سه طی شود  دهد برای ایجاد برند مدت رخ نمی های کلان است و در کوتاه گذاری تصمیمات استراتژیک و سرمایه

 :(1417کینزی و شرکاء،  )مک این سه مرحله عبارتند از

 ( ایجاد جایگاه در بازار4

 ( معرفی جایگاه برند به مشتریان1

 ( خلق و حفظ تصویر برند0

 مرحله اول: ایجاد جایگاه در بازار

ای که در زمینه باید به آن  نکته جایگاه برند یعنی محصول یا برند شرکت نسبت به رقبا در ذهن مشتری چه وضعیتی دارد

های آتی شرکت در  توجه ویژه شود این است که حتماً باید جایگاه برند مشخص شود زیرا این جایگاه مبنای تمام فعالیت

خواهند از  های تبلیغاتی که می گیرد، اگر جایگاه برند مشخص نباشد کار آژانس حوزه تبلیغات و نوشتن پیام، قرار می

شود. البته این گونه نیست  رتباطات یکپارچه بازاریابی جهت انتقال پیام استفاده کنند بسیار سخت و دشوار میابزارهای ا

بینانه صورت بگیرد و  سازی به طور واقع که بتوان هر جایگاهی را که مطلوب بود برای برند اتخاذ کرد بلکه باید جایگاه

عنوان مثال  ارتباطات یکپارچه بازاریابی حمایت شود بهدر حقیقت این جایگاه باید توسط عملکرد محصول و 

خود را « فورد»ترین خودرو،  خود را امن« وولو»اند.  های متفاوتی را اتخاذ کرده خودروسازان مختلف دنیا جایگاه

بینیم هر کدام روی یک  طور که می کند. همان ترین خودرو معرفی می خود را ورزشی« کوروت»ترین و  کاربردی

سازند، پیام خود را ایجاد و با بازار ارتباط برقرار  کنند و از همین طریق برند خود را می یت متفاوت تأکید میخصوص
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شود و این جایگاه باید توسط عملکرد محصول و  سازی بنا می کنند. در واقع ارتباطات یکپارچه بازاریابی روی جایگاه می

کند محصولاتش دارای بدنه و شاسی مقاومی هستند  ت تأکید میشرکت حمایت شود برای مثال وقتی وولو روی امنی

 (.4088)اخلاصی، 

 توانند جایگاه خود را در بازار تعریف کنند: ها از آن طریق می پنج مبنای اصلی که شرکت

 ایجاد جایگاه بر اساس نوع محصول

از محصول هستند برای خود جایگاه دهنده نوع خاصی  ها بر اساس اینکه اولین ارائه سازی شرکت در این نوع جایگاه

روی  های پیاده دهنده کفش عنوان اولین شرکت ارائه کنند مانند برند راک پورت این برند جایگاه خود را به ایجاد می

تواند این نوع جایگاه را برای خود اتخاذ کند که  تعیین کرده است. نکته قابل توجه این است که زمانی شرکت می

ل یا خدمت جدیدی باشد که تا پیش از آن کسی آن را تولید نکرده باشد پس پیش از ادعا برای داشتن دهنده محصو ارائه

 چنین جایگاهی باید بررسی شود که کسی آن را پیش از این پر نکرده باشد.

 ایجاد جایگاه بر اساس تصویر

معنی به ذهن مشتری، تصویر مدنظر را به کند که از طریق انتقال تصویر و  سازی شرکت سعی می در این حالت از جایگاه

شود )  وی منتقل نماید متأسفانه در بسیاری از موارد ایجاد جایگاه از طریق، تصویر به سه دلیل با شکست مواجه می

 (:4085شیرخدایی و امین نوایی، 

 ت نیست.خواهد از طریق انتقال معنی به مشتریان منتقل کند، تصویر واقعی شرک تصویری که شرکت می -4

شود به تصویر شرکت  سازد فاقد خلاقیت است که این موضوع موجب می معمولاً تصویری که شرکت از خود می -1

 لطمه وارد شود.

که ایجاد جایگاه از طریق  شود. درصورتی در بیشتر مواقع زمان کافی به ایجاد تصویر در بازار اختصاص داده نمی -0

 تصویر زمان بر است.

 فرد محصول های منحصربه بر اساس ویژگیایجاد جایگاه 

دانیم قیمت  طور که میفرد محصول است همان های منحصربه سازی در واقع تأکید روی ویژگی مبنای این نوع از جایگاه

عنوان مثال وال مارت همواره برای خود از طریق قیمت پایین محصولات  آید. به یک ویژگی برای محصول به حساب می

 کند. اه ایجاد میدر بازار جایگ

 های خاص محصول ایجاد جایگاه بر اساس مزیت

سازی شرکت بر اساس مزایایی که محصول برای مشتریان به همراه دارد برای خود در بازار جایگاه  در این نوع جایگاه

خورد د  می کننده و لوازم بهداشتی بسیار به چشم سازی در صنعت مواد شوینده و پاک کند. این نوع جایگاه ایجاد می

 (.4088)اخلاصی، 

 کنندگان محصول ایجاد جایگاه بر اساس نوع مصرف

سازی بسیار  کنندگان محصول جایگاه در بازار مشخص می. شود این روش جایگاه در این روش بر اساس نوع مصرف

ته از مشتریان دیگر بر اساس اینکه محصول برای کدام دس عبارت شبیه ایجاد جایگاه بر اساس مزیت محصول است. به

 (.4088گیرد )اخلاصی،  سازی صورت می تواند مفید باشد، جایگاه می
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 لزوم برند و برندسازی برای سازمان

نظران برندسازی این بحث را معادل ساختن یک  شود که بیشتر صاحب در وصف اهمیت برند، این گونه بیان می

مایز و ابزاری برای کسب موضع برتر در میان بازار است دهندة نام و نشان، وجه ت دانند. برند نشان وکار می کسب

(. در دنیای پر  از رقابت امروز، مفهوم بازاریابی و مدیریت بازار، با برند و برندسازی عجین شده است. 1445، 48)جانسون

سراسر دنیا های تجاری در نزد مشتریان در  ترین و مشهورترین نام شده وکارهای دنیا، دارای شناخته ترین کسب موفق

باشند. ایجاد نام تجاری تنها راه ایجاد و  های فیزیکی صاحبانشان می هستند که دارای ارزش و قیمتی بالاتر از میزان دارائی

دهنده هویت به یک محصول یا خدمت،  عنوان ارائه استمرار یک تجارت پایدار و سودمند در بازار است چرا که به

ترین فرایندهایی که باید  دهنده آن از طرف دیگر است؛ لذا، از ضروری تعهد ارائه دهنده کیفیت محصول، خدمت و نشان

(. 1446، 14اندازی و اداره یک تجارت همیشه مدنظر باشد، ایجاد و نگهداری نام تجاری است )نیسار و وایتهد در راه

ور  داشته باشند، باید مبادرت وکار داخل یا خارج کش تری در عرصة کسب ها برای آنکه چهرة موفق ها و سازمان شرکت

به برندسازی کنند. برندسازی، نوعی نمایش ذهنی یک شیء )یا حتی یک موضوع( در ذهن یک مشتری است که این 

شود. امروزه بسیاری از محصولات تفاوت  نمایش به شکل یک شبکة ارتباطی یا آنچه دانش برند نام دارد، حفظ می

کنند. این  ندها هستند که تفاوت اساسی را در بسیاری از این صنایع و بازارها ایجاد میچندانی با هم ندارند، اما این بر

نگرند  رود که امروزه بسیاری از رهبران بازار به برند خود به دید یک مزیت رقابتی می ها تا آنجا پیش می تفاوت

 (.1445و همکاران،  14)ترونگ

شود. هدف  برای ایجاد آگاهی و افزایش وفاداری مشتری استفاده میتوان فرایندی منظم دانست که  برندسازی را می

انداز نسبت به تجارت خود در مشتریان است تا جایی که رفع نیازهای خود را  اصلی از برندسازی، ایجاد ذهنیت و چشم

ری در آینده است. در گرو مراجعه به شما بدانند. این کار مستلزم دستورات سطوح بالا و آمادگی لازم برای سرمایه گذا

گذرد. در دنیای تجارت امروز که  رسیدن به بازارهای جهانی از مسیر تقویت و توسعة بازرگانی و توجه به برندسازی می

کنند، برندسازی ابزاری کارآمد است که تقلید و  های مقلّد، کالاها و خدمات اصلی را به راحتی کپی می سازمان

ها برای اینکه نامی ماندگار در تجارت داخلی و جهانی داشته باشند،  ها و سازمان تبرداری از آن شدنی نیست. شرک کپی

، برای اینکه 10(. براساس نظر کلر1449و همکاران،  11ای اصولی برندسازی کنند )چانگ ای قوی و شیوه باید با پشتوانه

توانند در قالب یک  فی کرد که میبتوان برای برندسازی ساختار مشخصی را تعریف کرد، باید شش عنصر سازندة را معر

شود که برند بتواند خود را به  هرم تصور شوند. برمبنای این هرم، ارزش ویژة برند زمانی در بالاترین سطح خود محقق می

ها و هم نوایی  بالاترین سطح هرم رساند. بر این اساس، برجستگی برند، تصویرسازی، عملکرد برند، احساسات، قضاوت

(. یک برند،  1449، 11ترین عناصری هستند که در برندسازی باید در نظر گرفته شود )پاتجیتر و دوبل مبا برند، مه

(. و به ارزش 4144پور، ها و تعهداتی است که با نام و نماد برند مرتبط است )مقدسی و صادق نیک مجموعه دارایی

ها و تعهداتی که ارزش ویژة برند  این داراییشود.  ایجاد شدة یک محصول برای شرکت یا مشتریانش اضافه یا کم می
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های اصلی برند را در قالب یک مدل  ای به زمینة دیگر متفاوت است. آکر، دارایی گیرد، از زمینه براساس آنها شکل می

شود. براساس این مدل عواملی که در بهبود ارزش  معرفی کرده و معتقد است این مدل موجب بهبود عملکرد برند می

 (.1448، 17ثرگذارند، آگاهی از برند، تداعی برند، کیفیت ادراک شده و وفاداری به برند هستند )روچیکا و پراسادبرند ا

 ، ایجاد وضعیتی مطلوب برای برند سازمانبرند سازیهدف 

آوردن نیازها عنوان ابزاری برای بر های بازاریابی را به وکارها برای ایجاد یک رابطه مثبت با مشتریان، باید استراتژی کسب

و ایجاد وفاداری مشتری به طور مؤثر مدیریت کنند. با توجه به اینکه حفظ مشتری عنصری اساسی در تقویت سودآوری 

های با  ها، سرمایه ها و مشتریان آن شرکت است؛ استفاده از برند و برندسازی، با هدف ایجاد رابطه بلندمدت بین شرکت

ها در  دیگر برند یک ابزار مؤثر برای شرکت عبارت ن توجه خاصی داشته باشند. بهها باید به آ ارزشی هستند که شرکت

کنندگان است. برند یک استراتژی بازاریابی است که به طور  شناسایی و تفکیک محصولات یا خدمات در ذهن مصرف

رشدی در  وند روبه(. از گذشته تاکنون، ر1441، 16شود )میزیک ای از آن برای بهبود عملکرد استفاده می گسترده

نفعان مختلف آن  برندسازی حاکم بوده است. هدف برندسازی، ایجاد وضعیتی مطلوب برای برند سازمان از طریق ذی

ای برخوردار شوند. های برند در استراتژی کلان سازمان از جایگاه ویژه باشد. این موضوع باعث شده است استراتژی می

های برند و ارتباطات آن در تمامی  ه یک تصویر کلی از جایگاه برند، ارزشاز منظر مدیریت برند، ضروری است ک

تعاریف فرایندهای مرتبط با حوزة جذب و نگهداری منابع انسانی، ساختارهای سازمانی و... ایجاد گردیده و با مدیریت 

نی سازمان نیز مؤید، تصویر هوشمند حفظ و نگهداری گردد. تا اینکه، در هنگام مراجعه فرد به سازمان، فرایندهای درو

، 15های وعده داده شده، مشاهده نماید )چرناتونی ارائه شدة قبلی بوده و فرد همواره سازمان را متعهد به رعایت ارزش

وکار مطرح  های نهاد در کسب کنندگان، در چارچوب استراتژی ها و مصرف های برند با توجه به مزیت (. استراتژی1444

 (.4144پور، ادق نیکشوند )مقدسی و ص می

های مشخصه تقریباً همه افراد به آن هویت  وکار یا محصول و دادن برخی ویژگی برندسازی ایجاد هویت برای کسب

منظور  کند. به ای متفاوت ایفای نقش می گونه (. البته برند در صنایع مختلف خدماتی، به1444، 19است )دی چرناتونی

های گوناگونی ارائه شده است که هرکدام در تلاش هستند  ی مرتبط با برند، مدلها سازی  استراتژی تدوین و پیاده

های مدیریت استراتژیک برند وجود  های گوناگونی در مدل های این حوزه را بیان کنند. البته تفاوت ترین فعالیت اصلی

یریت استراتژیک برند با سه مفهوم ترین آن، تفاوت در نگرش به برند و ارزش ویژة برند است؛ بنابراین مد دارد که اصلی

، 18مواجه است )ونگ و تئو« های شرکت پاسخ مشتریان به فعالیت»و « شناخت برند»، «تأثیر متمایز»زیربنایی و کلیدی 

جانبه در نهاد یا سازمان پیاده شود. این امر مستلزم انسجام  رو، برندسازی رویکردی است که باید به طور همه (. ازاین1447

سازد به طور مستمر مناسب بودن  هنگی بین واحدهای مختلف یک سازمان یا نهاد است که مدیران را وادار میو هما

ها ورزشی منتج  ریزی برند باید از تیم مدیریتی ارشد سازمان اصول و مفروضات برند را مورد بررسی قرار دهند. برنامه

های رقابتی بسیار مهم است. نتایج حاصل از  یژه در محیطو گردد. رفتار استراتژیک مدیریت در عملکرد قوی برند به
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دهندة وجود رابطه مثبت بین تفکر استراتژیک و عملکرد بازاریابی )برندسازی( به  وتحلیل شواهد تجربی نشان تجزیه

 (.1441، 04هنگام آشفتگی و تلاطم در بازار و تغییرات سریع فناوری است )بنتو و سانچی

 برندسازیکارگیری های بهزمینه

ها و ها، مکانشد، اما در طول زمان، برای تمایز انسان در ابتدا برندسازی برای تمایز محصولات ملموس به کار گرفته می

افزایش  های مختلف به طور مداوم روبه (. در سالیان اخیر، برندسازی ملی در حوزه4081ها به کار رفت )رحیمیان، سازمان

ی از کشورهای جهان منابع خود را در توسعه برندسازی کشورشان و تبلیغ آن به مخاطبان که بسیار طوری بوده است، به

کنند و عمدتاً هدف آنان بهبود یا تغییر تصویری از کشور خود در خارج از مرزهاست )ملانن و  خارجی هزینه می

ترین شکل آن، موضوع به  (. اگرچه تعاریف متفاوتی از برندسازی ملی در دست است، اما در  ساده1448، 04رنیستو

المللی  استفاده از راهبردهای تبلیغاتی در کشورهای مختلف با هدف تأثیرگذاری بر امور خارجی و تعاملات بین

ها روی نقشه  گردد. درواقع، برندسازی ملی بر توسعه تصویری جذاب و مثبت برای حمایت از حضور و نفوذ ملت برمی

رشد در بازار جهانی  است.  گذاری گسترده در این مقوله، رقابت روبه رمایهالمللی متمرکز است که دلیل س بین

گذاری  های یک ملت است که شامل صادرات، سرمایه طورکلی، برندسازی ملی دربردارنده طیف وسیعی از فعالیت به

ی که (. پیامدهای اصل1446، 01شود )آنهولت فرهنگی، مردم، حاکمیت و گردشگری می خارجی، فرهنگ و میراث

گذاری داخلی و  ای و سرمایه آید، سبب جذب گردشگران، استعدادهای حرفه ازطریق برندسازی ملی به دست می

 (.1440، 00شود )هدمن المللی و علاوه برآن باعث افزایش غرور ملی می خارجی، افزایش صادرات، تقویت روابط بین

 برند دارایی نامشهود هر سازمان

ها بوده  های منابع و انرژی، جهان شاهد افزایش رقابت بین شرکت گیری محدودیتدلیل شکلمیلادی به  4864از سال 

های مشهود و نامشهود خود  ها جهت بقا و رشد در بازارهای رقابتی، ناگزیر به استفاده از دارایی است. در این میان سازمان

های نامشهود در اثربخشی  وسته به اهمیت دارایی(. از آن زمان تاکنون،  پی1448و همکاران،  01چودری -گردیدند )علی 

های نامشهود برای هر سازمانی برند است.  فعالیت و بهبود عملکرد در سطوح مختلف افزوده شده است. یکی از دارایی

ترین حوزه تحقیقاتی در بازاریابی مصرفی و خدماتی موردبحث قرار گرفت )کلر  عنوان مهم به بعد، به 4884برند از دهه 

و اجتماعی  رود که ارزش اعتباری کار می(. واژه برند معمولاً برای اشاره به محصول یا خدمتی به1448و همکاران، 

(. به بیان دیگر برند دارای ماهیت اجتماعی است و  برندهای قدرتمند آنهایی هستند 1444و  1440، 07بالایی دارد )چاپلو

 (.1448که افراد نسبت به آنها حس مالکیت دارند  )کلر و همکاران، 

 های مهم هر سازمانیکی از دارایی

های مشهود آنها متکی بر داراییکنند، تنها ها ایجاد ارزش میهایی که برای شرکتمحور، فعالیتدر عصر اقتصاد دانش

کند. بر اساس یک ها ارزش ویژه ایجاد میهای نامشهود است که برای شرکتنیست، بلکه استفاده مؤثر از دارایی

های های بزرگ جهان و بنگاههای شرکتدرصد از دارایی 94های معنوی، حدود های نامشهود و ارزشتحقیق، دارایی

                                                                                                                                                                                     
30. Benito & Sanchis 

31. Moilanen & Rainisto 

32. Anholt 

33. Hedman 

34. Ali-Choudhury  

35. Chapleo 



 785-646 ص ،4141 پاییز ،89 شماره حسابداری، و مدیریت در نوین پژوهشی رویکردهای 44

 

و همکاران،  06باشد )آیرها، برند شرکت میهای نامشهود شرکتترین دارایی. یکی از مهمدهداقتصادی را تشکیل می

کنند، به خود های اخیر برند توجه محققان حوزه بازاریابی و مؤسساتی که ارزش ویژه برند را ارزیابی می(. در سال1449

ها، برند ارائه شده همراه ترین داراییاز بااهمیتاند که یکی ها دریافته(. اکثر سازمان1441، 05جلب کرده است )والاوی

محصول و خدمت است. پیش از توجه و تمرکز بر برندها و فرآیند ساخت برند، برندها فقط گامی از فرآیند بازایابی 

 (.4085فروش محصولات بودند )جعفری، 

ترکیبی از این عوامل تعریف نموده است که عنوان یک نام، واژه، علامت یا (، برند را به1449انجمن بازاریابی آمریکا )

سازد برای معرفی کالاها یا خدمات از یک فروشنده یا گروهی از آنها ایجاد شده است و آنها را از سایر رقبا متمایز می

، برند و فرآیند ایجاد آن را بسیار مهم دانسته و اهمیت و ضرورت 09(. مؤسسه علوم بازاریابی1448)کلر و همکاران، 

سازد العه آن را مورد تأکید قرار داده است. آنچه که یک محصول برند شده را از یک محصول بدون برند، متمایز میمط

ها، چگونگی عملکرد، نام برند، دلیل بخشد، مجموع ادراکات و احساسات مشتری در مورد ویژگیو به آن ارزش می

 (.4144است )درستکار و همکاران،  های ادراک شده از شرکت مرتبط با برندوجودی آن و ویژگی

  برند و برند سازیمدلهای 

 مدل هرم نمای کلر

 باشند:طبق این مدل، ایجاد یک نام نما قوی و پایدار شامل چهار سطح یا مرحله است که به شرح زیر می

 08. آگاهی از نام نما4

 14. عملکرد و تصویر نام نما1

  14. احساسات و تجربه نام نما0

 11یا پیوند عاطفی با نام نما. رزونانس 1

 (:1440شوند )کلر، این چهار سطح به صورت یک هرم به شکل زیر نشان داده می

 
 : مدل هرم نمای کلر1شکل شماره 
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 در این مدل:

 شود.. آگاهی از نام نما پایه و اساس است و شامل آشنایی و به خاطر سپردن نام نما می4

های غیرمحسوس و مشتری از کیفیت محصول یا خدمات و تصویر نام نما به ویژگی. عملکرد نام نما به ادراک 1

 شود.نمادین آن مربوط می

 های شخصی مشتری از نام نما است.. احساسات و تجربه نام نما شامل احساسات، تجربیات و ارزیابی0

 باشد.اداری مشتری به نام نما می. رزونانس یا پیوند عاطفی باالترین سطح است که نشان دهنده ارتباط قوی و وف1

 (.1440هدف نهایی این مدل ایجاد پیوند عاطفی قوی و رزونانس بالا بین مشتری و نام نما است )کلر، 

 مدل چرخه عمر برند )نام نما( 

ارائه شد. این مدل بر اساس مدل چرخه عمر  1444در سال  10توسط اووئرسلوت و تودوریکا  مدل چرخه عمر نام نما

دهد )اووئرسلوت و تودوریکا،  محصول بنا شده و فرآیند تکاملی یک نام نما را از زمان معرفی تا زوال آن را نشان می

1444.) 

 این مدل شامل پنج مرحله اصلی است:

 (Introduction. معرفی )4

 (Growth. رشد )1

 (Maturity. بلوغ )0

 (Decline. افول )1

 (Demise. زوال )7

 نمودار این مدل به شکل زیر است:

 
 : مدل چرخه عمر نام نما2شکل شماره 

سازی و ایجاد تقاضا است. در مرحله  شود و هدف آگاهی در مرحله معرفی، نام نما برای اولین بار به بازار عرضه می

شود و رقابت  تر می یابد. در مرحله بلوغ، رشد آهسته گیرد و سهم بازار آن افزایش می رشد، نام نما مورد پذیرش قرار می

                                                                                                                                                                                     
43

. Ouwersloot & Tudorica 



 785-646 ص ،4141 پاییز ،89 شماره حسابداری، و مدیریت در نوین پژوهشی رویکردهای 41

 

یابد. در نهایت در مرحله زوال، نام نما از بازار  و فروش نام نما کاهش می گردد. در مرحله افول، سهم بازار شدیدتر می

 شود یا باید با تغییرات اساسی احیا گردد. حذف می

های مناسب را در هر مرحله از چرخه عمر نام نما اتخاذ نمایند و برای بقا  کند تا استراتژی ها کمک می این مدل به شرکت

 (.1444ی کنند )اووئرسلوت و تودوریکا، ریز و موفقیت نام نما برنامه

 هایی در خصوص برند و برند سازی نظریه

 :کنیم یاز آنها اشاره م یمطرح شده است که به برخ یهنظر ینبرند )نام نما(، چند یعوامل موثر بر ارتقا ینهدر زم

  :11برند یتهو یه. نظر4

 یتهو یه،نظر ینارائه شد. بر اساس ا 4884در سال  "برند یژهارزش و یریتمد"در کتاب  17آکر یویدتوسط د یهنظر این

برند از جمله نام،  یها در تمام جنبه یکپارچهبه صورت  یدبرند است که با یزفرد و متما منحصربه های یژگیبرند شامل و

 یانبا مشتر یعاطفارتباط  یجادبه ا تواند یبرند م یکپارچهو  یقو یتمنعکس شود. هو یابیبازار های یامو پ ها رنگلوگو، 

 (.4884آکر، برند کمک کند ) یارتقا یجهو در نت

 :16یمشتر-رابطه برند یه. نظر1

 یو شخص یبا برندها رابطه عاطف یانمشتر یه،نظر ینارائه شد. بر اساس ا 4889در سال  15یرتوسط سوزان فورن یهنظر این

و  یمانند اعتماد، تعهد، شاد یبر اساس عوامل تواند یرابطه م یندارند. ا یگرکه با افراد د یا مانند رابطه کنند، یبرقرار م

برند کمک کند  یو ارتقا یانمشتر یبه وفادار تواند یم یمشتر-و مثبت برند ی. رابطه قویرداحترام متقابل شکل بگ

 (.4889، یر)فورن

 :19تجربه برند یه. نظر0

 یه،نظر ینارائه شد. بر اساس ا 4888در سال  "برند یاتتجرب یریتمد"در کتاب  18یتتوسط برند اشم یهنظر این

آن کمک  یارتقا یجهبا برند و در نت یعاطف یوندپ یجادبه ا تواند یاز برند م یانمشتر یزانگ بخش و خاطره لذت یها تجربه

 (.4888یت، است )اشم یو روابط اجتماع یرفتار ی،شناخت ی،عاطف ی،برند شامل ابعاد حس ربهکند. تج

 :74برند یتشخص یه. نظر1

و  یزمتما های یتشخص یبرندها دارا یه،نظر ینارائه شد. بر اساس ا 4885در سال  74آکر یفرتوسط جن یهنظر این

 یوندپ یجادبه ا تواند یم یهماهنگ ینهماهنگ باشند. ا یانمشتر های یتبا شخص توانند یهستند که م یفرد منحصربه

 (. 4885آکر، کمک کند ) دبرن یارتقا یجهو در نت یانبا مشتر یعاطف
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 2۲2۲اجزای حیاتی سازنده برند: راهنمای جامع برای ساخت هویت برند موثر در سال 

رسانی، و تجربه مشتری است که شامل  هویت برند موثر در عصر دیجیتال نیازمند ترکیب هماهنگ عناصر بصری، پیام

ها،  این اجزا که ارزش(. 1417باشد )کرادساپرینگ،  های برند می لوگو، پالت رنگی، تایپوگرافی، تصاویر، و پیام

کنند  ای برای تمایز از رقبا و ایجاد اعتماد و وفاداری مشتری فراهم می کنند، پایه های برند را منتقل می شخصیت و وعده

ها، و مواد بازاریابی هدفمند صنعتی  عناصر اصلی هویت برند شامل لوگوها، تایپوگرافی، رنگ(. 1417)کرادساپرینگ، 

در سال (. 1417کنند )کریتیو فرونتیرز،  فردی خلق می است که همگی در کنار داستان و سفر برند، زبان بصری منحصربه

کننده را شکل  اینستاگرام، اولین تأثیر مصرفهای اجتماعی مانند  سایت و شبکه ویژه وب ، حضور دیجیتال برند، به1417

گویی  استفاده از زبان و داستان(. 1417کند )بولدر،  های اجتماعی به شناخت کمک می دهد، و ثبات در حضور رسانه می

نیازمند دقت، اصالت  1417کند، در حالی که هویت برند قوی در  های برند، درک مخاطب را تقویت می مطابق با ارزش

های جذاب، و حفظ هویت بصری  یابی استراتژیک برند، ایجاد پیام با موقعیت(. 1417پذیری است )میل آژانس،  باقو انط

توانند بالاتر از رقبا قرار گیرند و با مخاطب هدف ارتباط عمیقی برقرار کنند )میل آژانس،  وکارها می منسجم، کسب

کنند  رسانی هستند که هر کدام به زبان بصری برند کمک می پیام ها، تایپوگرافی و عناصر برند شامل لوگو، رنگ(. 1417

دهد که برندها از هوش مصنوعی و  نشان می 1417های  بینی پیش(. 1417سازند )بایندر،  و آن را فوراً قابل تشخیص می

صول تا عناصر های مح تر استفاده خواهند کرد، از توصیه سازی شده ها برای ارائه تجربیات مشتری شخصی تحلیل داده

ها  مدل کلیدی برند به شرکت(. 1411شوند )پرینت مگزین،  برندسازی پویا که با ترجیحات فردی کاربران سازگار می

ای، محیط رقابتی، گروه هدف و غیره تعیین کنند،  عنصر از جمله قدرت ریشه 9کند تا جوهر برند را بر اساس  کمک می

کند  لین کلر فرآیند برندسازی را با تمرکز بر ارزش افزوده برند ترسیم میدر حالی که مدل ارزش ویژه برند کوین 

توانند آگاهی از برند را افزایش  با ترکیب مهارتمندانه این عناصر، می 1417برندها در سال (. 1417)گاست دی بکر، 

 .(1417فردی ایجاد کنند )بایندر،  دهند و شخصیت و حضور منحصربه

 روش پژوهش

بر  یپژوهش، مرور ینا یانجام شده است. هدف اصل  4141مند در سال  مطالعه مرور نظام یکر قالب پژوهش د این

 یقبه درک عم یازموضوع و ن یتدهنده آن است. با توجه به ماه لیتشک یسازمان و اجزا یبرا یلزوم برند و برندساز

استفاده شده است  یفیک یقتحق یها از روش یکیبه عنوان  ندم سازمان، از روش مرور نظام یبرا یبرند و برندساز یممفاه

 نمود. یبو ترک یلتحل یی،مند شناسا نظام یرا به شکل یشینپ یها پژوهش های یافتهتا بتوان 

 ها داده یگردآور

ر معتب یاطلاعات های یگاهجامع در پا یو جستجو یا مطالعات گسترده کتابخانه یقپژوهش از طر ینا یها داده آوری جمع

، پرتال جامع علوم SID ،Magiranنورمگز،  های یگاهپا ی،صورت گرفته است. در سطح داخل المللی ینو ب یداخل

 Google های یگاهاز پا یزن المللی یناند. در سطح ب گرفته رقرا یمورد بررس یو پژوهشگاه علوم و معارف اسلام یانسان

Scholar ،Scopus ،Web of Science یو مرکز استناد ( علوم جهان اسلامISC.استفاده شده است ) 

 و نمونه پژوهش یجامعه آمار

 یدانش اسلام یریتو کتب مرتبط با موضوع مد ها نامه یانپا ی،پژوهش-یمقالات علم یپژوهش را تمام ینا یآمار جامعه

 های ی. پس از بررسهندد یم یلاند، تشک ( منتشر شده1417-1440)معادل  4141تا  4081ساله  دوازده یکه در بازه زمان
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را با هدف پژوهش داشتند، انتخاب و  یارتباط موضوع یشترینمنبع که ب 17شده، تعداد  ییمنبع شناسا 97 یاناز م یه،اول

 قرار گرفتند. یقعم یلمورد تحل

 
 گیری نتیجه

تنها یک ابزار بازاریابی، دهد که برند و برندسازی در عصر کنونی نه  نتایج حاصل از این مطالعه مروری جامع نشان می

ای در موفقیت، بقا و  کننده شود که نقش تعیین های نامشهود هر سازمان محسوب می ترین دارایی بلکه یکی از مهم

( 4141تا  4081کند. بررسی و تحلیل عمیق مطالعات انجام شده در دوره زمانی دوازده ساله ) ها ایفا می پذیری آن رقابت

رندسازی موثر مستلزم طی کردن سه مرحله اساسی و به هم پیوسته است: ایجاد جایگاه در بازار، نشان داد که فرآیند ب

معرفی جایگاه برند به مشتریان و خلق و حفظ تصویر برند. هر یک از این مراحل نیازمند تصمیمات استراتژیک دقیق، 

 .شبه یا عجولانه محقق شود یکتواند به صورت  گذاری کلان و صبر و پیگیری بلندمدت است که نمی سرمایه

توانند از پنج مبنای اصلی و کاربردی برای ایجاد جایگاه خود در  ها می های پژوهش حاکی از آن است که سازمان یافته

های  سازی بر پایه ویژگی سازی بر اساس نوع محصول، ایجاد جایگاه بر مبنای تصویر، جایگاه بازار استفاده کنند: جایگاه

کنندگان  سازی بر اساس نوع مصرف های خاص محصول و جایگاه محصول، ایجاد جایگاه با تأکید بر مزیت فرد منحصربه

بینانه و متناسب هر یک از این مبانی، بستگی به شرایط خاص سازمان، ماهیت محصول یا  هدف. انتخاب صحیح، واقع

دهد که  بررسی شده به وضوح نشان می خدمت، امکانات موجود و محیط رقابتی آن دارد. علاوه بر این، مطالعات

برندسازی موفق و پایدار مستلزم حمایت مستمر عملکرد محصول، کیفیت خدمات و ارتباطات یکپارچه بازاریابی است تا 

 .جایگاه انتخاب شده به طور مؤثر، قابل اعتماد و مستمر به ذهن مشتریان منتقل شود
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اند ارزشی بسیار بالاتر از  امروز، برندهای قوی و شناخته شده توانسته در بازار پر از رقابت، پیچیدگی و عدم قطعیت

های فیزیکی و مشهود صاحبانشان کسب کنند و به عنوان مزیت رقابتی پایدار و تقلیدناپذیر عمل کنند. شواهد و  دارایی

نه تنها برای محصولات دهد که حوزه کاربرد برندسازی به شدت گسترش یافته و امروزه  مطالعات بررسی شده نشان می

ها، شهرها و حتی کشورها کاربرد گسترده دارد. برندسازی ملی به عنوان  ها، سازمان ها، مکان ملموس، بلکه برای انسان

های نوظهور و رو به رشد، امکان تأثیرگذاری مؤثر بر امور خارجی، دیپلماسی عمومی و تعاملات  یکی از حوزه

گذاری خارجی، افزایش صادرات و  ای، سرمایه در جذب گردشگران، استعدادهای حرفهکند و  المللی را فراهم می بین

 .کند تقویت موقعیت ژئوپلیتیک کشورها نقش حیاتی و غیرقابل انکاری ایفا می

-های مطرح شده و معتبر در زمینه برندسازی، از جمله نظریه هویت برند دیوید آکر، نظریه رابطه برند تحلیل عمیق نظریه

دهد که  ی سوزان فورنیر، نظریه تجربه برند برند اشمیت و نظریه شخصیت برند جنیفر آکر، به وضوح نشان میمشتر

های عاطفی، شناختی،  برندسازی موثر و پایدار نیازمند رویکردی چندبعدی، جامع و هولیستیک است که شامل جنبه

تری از  ر بوده و در مجموع، فهم عمیقرفتاری، تجربی، اجتماعی و فرهنگی باشد. این نظریات مکمل یکدیگ

های مختلف و کاربردی برندسازی  دهند. مدل های فرآیند برندسازی و عوامل مؤثر بر موفقیت آن ارائه می پیچیدگی

مانند مدل هرمی کلر که بر چهار سطح آگاهی، عملکرد و تصویر، احساسات و تجربه، و رزونانس تأکید دارد، و مدل 

های نظری و عملی بسیار مفیدی  دهد، چارچوب مراحل معرفی، رشد، بلوغ، افول و زوال را شرح میچرخه عمر برند که 

 .دهند ریزی دقیق و مدیریت علمی فرآیند برندسازی ارائه می برای درک بهتر، برنامه

ه برند های آتی، عناصر حیاتی سازند و سال 1417دهد که در سال  نگرانه نشان می بررسی روندهای نوین و آینده

دستخوش تحولات بنیادینی خواهد شد. هویت برند موثر در عصر دیجیتال نیازمند ترکیب هماهنگ و خلاقانه عناصر 

رسانی منسجم و تجربه مشتری یکپارچه است. حضور دیجیتال  بصری )لوگو، پالت رنگی، تایپوگرافی، تصاویر(، پیام

کنندگان خواهد  ترین تأثیر را بر مصرف اینستاگرام، اولین و مهم های اجتماعی نظیر سایت و شبکه ویژه در وب برند، به

های اجتماعی به شناخت و یادآوری برند کمک خواهد کرد. استفاده هوشمندانه از  گذاشت، و ثبات در حضور رسانه

یت خواهد تر مخاطب را تقو های برند، درک و ارتباط عمیق گویی جذاب و محتوای مطابق با ارزش زبان مناسب، داستان

 .کرد

های پیشرفته نظیر هوش  ای از فناوری دهد که برندها به طور فزاینده نشان می 1417های معتبر برای سال  بینی پیش

سازی شده، هدفمند و  العاده شخصی ها برای ارائه تجربیات مشتری فوق مصنوعی، یادگیری ماشین و تحلیل پیشرفته داده

های هوشمند محصول گرفته تا عناصر برندسازی پویا و  سازی از توصیه صیبهینه استفاده خواهند کرد. این شخ

شوند، گسترش خواهد یافت.  فرد هر کاربر سازگار می پذیر که با ترجیحات فردی، رفتار و نیازهای منحصربه انطباق

ای، محیط  ههای نوین برندسازی مانند مدل کلیدی برند که بر هشت عنصر اساسی از جمله قدرت ریش همچنین، مدل

رقابتی، گروه هدف و عوامل دیگر تأکید دارد، و مدل ارزش ویژه برند کوین لین کلر که فرآیند برندسازی را با تمرکز 

 .ها خواهند بود کند، ابزارهای قدرتمندی برای شرکت بر ارزش افزوده برند ترسیم می

کنند، تنها متکی بر  ها ارزش ایجاد می ای شرکتهایی که بر محور و رقابت شدید جهانی، فعالیت در عصر اقتصاد دانش

ها ارزش  های نامشهود است که برای شرکت های مشهود نیستند، بلکه استفاده مؤثر، خلاقانه و هوشمندانه از دارایی دارایی

 94دود های معنوی، ح های نامشهود و ارزش کند. بر اساس تحقیقات جهانی، دارایی ویژه و مزیت رقابتی پایدار ایجاد می
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دهنده اهمیت  دهند که نشان های اقتصادی پیشرو را تشکیل می های بزرگ جهان و بنگاه های شرکت درصد از دارایی

 .ترین دارایی نامشهود است العاده برند به عنوان مهم فوق

های خاص  دهد که برندسازی موفق و مؤثر مستلزم درنظرگیری الزامات و ویژگی مطالعات بررسی شده همچنین نشان می

ای متفاوت و  ها به گونه صنایع و بازارهای مختلف است. برند در صنایع مختلف خدماتی، تولیدی، فناوری و سایر حوزه

های تخصصی و متناسب است. علاوه بر این، مدیریت استراتژیک  کند و نیازمند استراتژی فرد ایفای نقش می منحصربه

مواجه است « های شرکت پاسخ مشتریان به فعالیت»و « شناخت برند»، «ر متمایزتأثی»برند با سه مفهوم زیربنایی و کلیدی 

 .ریزی دقیق است که هر یک نیازمند توجه ویژه و برنامه

جانبه، سیستماتیک و هماهنگ  از منظر عملیاتی و اجرایی، برندسازی رویکردی جامع و فراگیر است که باید به طور همه

یاده شود. این امر مستلزم انسجام عمیق، هماهنگی مستمر و همکاری مؤثر بین واحدهای در تمام سطوح نهاد یا سازمان پ

سازد به طور مستمر، دقیق و منظم مناسب بودن اصول،  مختلف یک سازمان یا نهاد است که مدیران را وادار می

ریزی برند باید از تیم  د. برنامههای برند را مورد بررسی، ارزیابی و بازنگری قرار دهن ها و تاکتیک مفروضات، استراتژی

های استراتژیک سازمان مطرح  ها نشأت گرفته، با جدیت دنبال شود و به عنوان یکی از اولویت مدیریت ارشد سازمان

 .گردد

های چشمگیر تکنولوژیکی، تغییرات سریع  وکار معاصر، پیشرفت های محیط کسب در نهایت، با در نظر گیری پیچیدگی

و دهه آینده نیازمند  1417های ارتباط و تعامل، برندسازی در سال  دگان و تحولات بنیادین در شیوهکنن رفتار مصرف

های نوین و انقلابی مانند هوش مصنوعی، واقعیت مجازی،  پذیری بالا و پذیرش فناوری تطبیق هوشمندانه، انعطاف

ایی که بتوانند با درنظرگیری این عوامل، برند ه سازی پیشرفته تجربه مشتری خواهد بود. سازمان اینترنت اشیا و شخصی

فرد، قابل اعتماد و پایداری ایجاد کنند، نه تنها در بازارهای داخلی بلکه در عرصه پیچیده و رقابتی  قوی، منحصربه

ن تری تر، سودآورتر و ماندگارتر خواهند بود. بنابراین، برندسازی باید به عنوان یکی از اصلی المللی نیز موفق بین

ها قرار گیرد و با رویکردی  مدت سازمان مدت و کوتاه های بلندمدت، متوسط ریزی های استراتژیک در برنامه اولویت

 .گذاری مستمر و پیگیری دقیق قرار گیرد مند و مبتنی بر شواهد مورد توجه جدی، سرمایه علمی، جامع، نظام

 منابع
(. بررسی رابطه هویت برند، ارزش ادراک شده و 4085فرد، کاظم، خانلری، امیر، معصومی خلجی، حمیدرضا ) احمدی

 – 15(،  0)6، مجله نخبگان علوم و مهندسیگری ترجیح برند.  رضایتمندی از برند با قصد خرید با توجه به نقش واسطه

46. 

 . تهران: چاپ ابیانه.رتباطات یکپارچه بازاریابیاصول برندسازی با رویکرد ا(. 4088اخلاصی، امیر )

ر صنعت بانکداری)مورد د نام نما ارتقای سنجش اثربخشی فعالیت های مسئولیت اجتماعی در(. 4089پیغانی، کیهان )

مرکز پیام نور  دانشگاه پیام نور استان کرمانشاه، . پایان نامه کارشناسی ارشد،مطالعه: بانک تجارت استان کرمانشاه(

 کرمانشاه.

https://ganj.irandoc.ac.ir/#/articles/2f05d527a6f4e0a09e1cf6737b548f1a/search/595ce6e0bac9d024f64aaafad7d85182
https://ganj.irandoc.ac.ir/#/articles/2f05d527a6f4e0a09e1cf6737b548f1a/search/595ce6e0bac9d024f64aaafad7d85182
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الملل. (. بررسی نقش جهت گیری برند و جایگاه یابی برند بر عملکرد برند در بازارهای بین4088تاج الدین، حسن )

 .446 – 444(، 1)4، رهیافتی در مدیریت بازرگانیمجله 

های اجتماعی: جوامع برند های محتوا در شبکه(. استراتژی4085جعفری، پژمان؛ نظری عامله، کیانوش؛ غفاری، فرهاد )

 . 79 - 18(، 19) 8، مدیریت بهداشت و درمانسلامت محور در ایران. 

(. طراحی مدل ارتقای برند بانک ملی ایران: 4144مد؛ شول، عباس )درستکار، احسان؛ یعقوبی پور، علی؛ منتظری، مح

 .18 – 78(، 14)44، فصلنامه علمی اقتصاد و بانکداری اسلامیرویکردی آمیخته. 

(. بررسی دیدگاه هویت اجتماعی برند و 4084زاده، علیرضا ) دهدشتی شاهرخ، زهره؛ جعفرزاده کناری، مهدی؛ بخشی

فصلنامه علمی پژوهشی ت تولید کننده محصولات لبنی کاله(. ;ری به برند )مورد مطالعه: شرتأثیر آن در توسعه وفادا

 .95 – 446(، 7)1، تحقیقات بازاریابی نوین

های مدیریت منابع  دوفصلنامه پژوهش های انسانی. (. برند کارفرما؛ راهبرد نوین مدیریت سرمایه4081رحیمیان، اشرف )

 .415 – 474(، 7)1، انسانی دانشگاه جامع امام حسین

 های موفق تهران: سازمان انتشارات جهاد دانشگاهی. (. برندسازی داخلی: مبانی نظری و الگوها. نمونه4086شفیعا، سعید، )

 09(، 47)69 مجله باغ نظر،های شهر تهران.  تل(. الگوی مدیریت برند داخلی ه4085شفیعی، سعید؛ سید نقوی، میرعلی )

– 17. 

المللی تحولات دومین کنفرانس بینهای ارتقای برند. (. برندسازی و تکنیک4085شیر خدایی، میثم؛ امین نوائی، یحیی )

 ، تهران.نوین در مدیریت، اقتصاد و حسابداری
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Abstract 

Background and Objective: In the current era, brand and branding are considered one of the 

most important intangible assets of organizations, which plays a decisive role in their success, 

survival, and competitiveness. The purpose of this research is to provide a comprehensive 

review of the necessity of brand and branding for an organization and identify its 

components. This research was conducted in the form of a systematic review study in 1404. 

Data collection was carried out through extensive library studies and a comprehensive search 

in reputable domestic (Normegs, SID, Magiran) and international (Google Scholar, Scopus, 

Web of Science) databases. The statistical population included all scientific research articles, 

theses, and books related to the topic between 1392 and 1404, and out of 85 identified 

sources, 25 sources with the most relevant thematic relevance were selected and analyzed in 

depth. The study shows that the effective branding process requires three basic steps: creating 

a position in the market, introducing the brand position to customers, and creating and 

maintaining the brand image. Organizations can use five main bases to create their position: 

positioning based on the type of product, image, unique features, specific advantages, and the 

type of target consumers. The studies reviewed show that successful branding requires a 

multidimensional, comprehensive, and holistic approach that includes emotional, cognitive, 

behavioral, experiential, social, and cultural aspects. In the era of the knowledge-based 

economy, intangible assets constitute about 80 percent of the assets of the world's large 

companies, which shows the extraordinary importance of the brand. Forecasts for 2025 

indicate that brands will increasingly use advanced technologies such as artificial 

intelligence, machine learning, and data analytics to personalize customer experiences. 

Branding should be considered as one of the main strategic priorities in organizations’ long-

term planning and should be given serious attention with a scientific, comprehensive, and 

systematic approach. 
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