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Abstract 

Objective  

Branding is the process of creating a strong awareness of a product or service in the 

market using a logo, design, symbol, or slogan i.e. the elements used in advertising. 

Branding includes creating effective communication between a company and its 

customers. It has a positive and substantial impact on the customer's mind. The absence 

of a specific branding model can be interpreted as a primary factor contributing to the 

disregard of branding activities by dairy company managers. Over the past two decades, 

there has been a substantial increase in the number of active companies within the dairy 

industry, driven by shifts in consumption patterns. This surge has led to a sharp rise in 

competition among these companies. In such a situation, having a branding strategy can 

act as an important factor in increasing the competitiveness of dairy companies. With the 

increase in competition in the Iranian dairy market, there is an urgent need for branding to 

maintain a competitive position in this industry. This study was carried out to propose a 

local model for branding in Iran's dairy industry. 

 

Methodology  

This developmental-fundamental research was carried out using a qualitative approach 

and conducted as a cross-sectional study. Creswell and Clark (2007) were referenced in 

designing a paradigm model based on grounded theory. The data were collected through 

semi-structured interviews with experts from Iran's dairy industry. The statistical 

population in the qualitative phase comprised of 12 managers of Iranian dairy companies, 

including experts and specialists in the dairy industry. The primary method of data 

collection involved conducting semi-structured interviews. A grounded theory approach 

using MAXQDA v.10 software was used to analyze qualitative data and present a 

paradigm model. 
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Findings 

Based on the results of qualitative analysis, six categories of factors including causal 

conditions, contextual factors, strategies, central phenomenon, intervening factors, and 

consequences were identified. The macro-environment and competitive atmosphere were 

identified as the main components in the contextual category. Regarding causal 

conditions, two main categories including marketing mix, mental paradigms of managers, 

social responsibility, optimal mining, and organizational culture were identified. 

Considering strategic brand management as a central research phenomenon, brand 

personality indicators, brand culture, brand audit, brand participation, brand performance, 

and brand building were identified. Customer relationship management, brand equity, and 

target market selection were identified as the main categories of strategies and actions. 

Sustainable competitive advantage and employee participation have been identified as the 

most important intervening factors. Marketing performance (brand loyalty, customer 

satisfaction, increased market share, and increase in the number of customers) as well as 

financial performance (profitability and increase in sales) were identified as the main 

outcomes. 

 

Conclusion 

Based on the findings of this research, adopting a comprehensive branding model in dairy 

companies has the potential to enhance both market and financial performance. 
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  چكيده
هـا   شـعار و اسـتفاده از آن   يالوگو، طرح، نماد  يقخدمات در بازار، از طر يامحصول  يكاز  يقو يآگاه يجادا يندفرا يبرندساز :هدف

 يمثبـت و اساس ـ  يرتـأث  يو بـر ذهـن مشـتر    كنـد  يآن كمك م ـ يانشركت و مشتر ينبه ارتباط مؤثر ب يبرندساز. است يغاتتبل يبرا
 هـاي  يـت بـه فعال  يـاتي لبن يهـا  شـركت  يرانكمبـود توجـه مـد    يلاز دلا يكي ينگ،با برند طهمشخص در راب يفقدان الگو. گذارد يم

و  يافتـه  يشافزا يريشكل چشمگ به يات،فعال در صنعت لبن يها مصرف، تعداد شركت يالگو ييربا تغ يردر دو دهه اخ. است يبرندساز
 توانـد  يم ـ ي،برندسـاز  ياسـتراتژ  يـك داشـتن   وضـعيتي،  يندر چن ـ. ودش يجادا يديها رقابت شد شركت ينا ينباعث شده است كه ب

بـه   يـاز كشور، امروزه، ن يرقابت در بازار لبن يشبا افزا. عمل كند يلبن يها شركت يريپذ قدرت رقابت يشدر افزا يعنوان عامل مهم به
مطالعه حاضر با هـدف   ليل،د ينو به هم شود ياحساس م يگرياز هر زمان د يشصنعت، ب يندر ا يرقابت يگاهحفظ جا يبرا يبرندساز
  .اجرا شده است يرانا يلبن يعدر صنا يبرندساز يمدل بوم يطراح

 يفـي هـا، روش پـژوهش ك   داده يآور و از لحاظ روش جمـع  ياديـ بن  يا توسعه يقاتپژوهش حاضر از لحاظ هدف، از نوع تحق :روش
كمـك مـدل كرسـول و     بـه  يمي،پـژوهش مـدل پـارادا    يـن در ا. تاجـرا شـده اس ـ   يشكل مقطع به يو از لحاظ زمان شود يمحسوب م

 يرانا يلبن يعدر صنا يقعم يها از مصاحبه شده يآور جمع يها بر اساس داده وها  برخاسته از داده يهنظر يقپلانوكلارك در روش تحق
. بـود  يـات اعم از خبرگان و متخصصـان صـنعت لبن   ي،لبن يها شركت يراننفر از مد 12 يفي،در بخش ك يجامعه آمار. ارائه شده است

از  يمي،و ارائـه مـدل پـارادا    يفـي ك يهـا  داده يلتحل رايب. بود ساختاريافته يمهمصاحبه ن يداني،ها در بخش م داده يگردآور يابزار اصل
  .استفاده شد 10نسخه  يوداافزار مكس ك و نرم يادبن داده يتئور يكردرو

 ـ يطشش دسته از عوامل در قالب شرا يفي،ك يلصل از تحلحا يجبر اساس نتا :ها يافته  يـده پد هـا،  ياسـتراتژ  اي، ينـه عوامـل زم  ي،عل
 يعنـوان مقولـه اصـل    بـه  ي،رقابت يكلان و فضا يطمح اي، ينهزم يطدر رابطه با شرا. شد ييشناسا يامدهاگر و پ عوامل مداخله ي،محور
 يران،مـد  يذهن ـ هـاي  يمپـارادا  يـابي، بازار يختـه آم: انـد از  قرار گرفت كـه عبـارت   يپنج مقوله اصل يعل يطدر دسته شرا. شد ييشناسا
 يهـا  پژوهش، شاخص يمحور يدهعنوان پد برند به يكاستراتژ يريتدر رابطه با مد. يو فرهنگ سازمان كاوي ينهبه ي،اجتماع يتمسئول
ارزش  ي،ارتباط بـا مشـتر   يريتمد. شد ييبرند شناساو ساخت  رندبرند، مشاركت برند، عملكرد ب يزيبرند، فرهنگ برند، مم يتشخص
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عنـوان   و مشاركت كاركنان به يدارپا يرقابت يتمز. راهبردها و اقدامات انتخاب شد يعنوان مقوله اصل برند و انتخاب بازار هدف، به يژهو

تعـداد   يشسهم بازار و افـزا  يشافزا ي،شترم يترضا ند،به بر يوفادار( يابيعملكرد بازار يت،گر بودند و در نها عوامل مداخله ينتر مهم
  .شدند ييشناسا يامدهاپ ياصل يها عنوان مقوله به) فروش يشو افزا يسودآور( يو عملكرد مال) يانمشتر

بـا اسـتفاده از    يلبن ـ يهـا  در شـركت  يكه اگر برندسـاز  شود يپژوهش، مشخص م ينآمده از ا دست به يجبر اساس نتا :گيري نتيجه
  .يافتدست  يو مال يبه بهبود عملكرد بازار توان يجامع انجام شود، م ييالگو

  
  .بنياد داران، نظريه داده صنايع لبني دام مدل بومي برندسازي، آميخته بازاريابي، محيط كلان و فضاي رقابتي، :ها كليدواژه

مـديريت  . راني ـا يلبن ـ عيدر صـنا  يبرندسـاز  بـومي  مـدل  طراحي ).1403( صباغي، شقايق؛ روستا، عليرضا و آسايش، فرزاد: استناد
   .261 -238، )1(16، بازرگاني

 
  18/04/1402 :افتيدرتاريخ   261 -238. صص ،1، شماره 16، دوره 1403مديريت بازرگاني، 

 16/07/1402 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر
  19/07/1402 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله
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  مقدمه
 در كـه  كننـد  حاصـل  اطمينـان  تا بروند از مسائل روزمره بازاريابي فراتر بايد مشاغل، شدت رقابتي امروز دليل فضاي به به

 قـوي  برنـد  يـك  ايجـاد  در هـاي توليـدي يـا خـدماتي بايـد      مـديران شـركت  ، كار اين انجام براي. شوند مي متمايز جمع
يـك   برنـد  كـه  برسـد  نظر به است ممكن، ظاهر در. كند حفظ و كرده جلب خود به را افراد توجه كه كنندگذاري  سرمايه
 شـركت يـك   وكـار  كسـب  هويت كل واقع در برند اما ؛است شده تشكيل ها رنگ و لوگوها مانند عناصري از فقط شركت
 بخـش  هميشـه  برندسـازي . )2020، 1و بـاركون  ينسـكا گل ،ماتويژيك(بخشد  مي شخصيت يوكار كسبهر  به برند. است
 هـاي  رسـانه  با ظهـور . باشد داشته اهميت ديگري زمان هر از بيش اكنون است ممكن اما ؛است بوده وكار كسب از مهمي

 كـه  كننـدگان  مصـرف  بـراي  تواند مي اين امر. گيرند مي قرار جديد برندهاي معرض در روز هر كنندگان مصرف، اجتماعي
 بـراي  را كـار  امـا  ؛باشـد  عـالي  بسـيار ، كننـد  تحقيـق  گزينـه  بهترين كردن پيدا براي توانند مي و دارند زيادي يها گزينه
 ايـن  ،دارنـد  نيـاز  تجاري برند به هاي مختلفوكار كسب كه دلايلي ترين واضح از يكي. كند مي سخت هاي تجاري شركت
 در ايـن  براي خود ايجـاد كنـد،   قوي بتواند برندي وكار كسب يك اگر. شوند شناخته بيشتر تا كند كمك ها آن به كه است

 كسي ذهن در زيادي مدت، ندارند منسجمي برند هيچ كه مشاغلي. شود صورت خيلي بهتر از رقبا توسط مردم شناخته مي
  .)2020، 2و استفنساگرمن، شوئن راك ، لپا، هرزوگ(ماند  نخواهد
 نيسـت؛  متكـي  آنـان  مشهود هاي دارايي بر فقط ها سازمان آفرين ارزش هاي فعاليت ،دانش بر مبتني اقتصاد عصر در

 بـر . دهـد  مـي  شـكل  را ها آن آفريني ارزش اصلي قدرت نامشهود، هاي دارايي كارگيري به در ها ناسازم توانمندسازي بلكه
 و نامشـهود  هـاي  دارايـي  را اقتصـادي  هـاي  بنگـاه  و جهـان  بزرگ هاي شركت هاي دارايي درصد80 پژوهش، يك اساس
 شـامل  كـه  هاسـت  آن برند ها، شركت مهم نامشهود هاي دارايي از يكي ،ميان اين در و دهد مي تشكيل معنوي هاي ارزش

 بـين  تمـايز  ،برنـدها  بازاريـابي  در شـروع  نقطـة  اغلـب . است شركت تجاري نشان و نام و محصولات تجاري نشان و نام
 موفقيـت  در امـر  ايـن  كـه   طـوري  بـه  بازارنـد؛  در رقابـت  حـال  در خدمات و محصولات و شده ارائه خدمات و محصولات

اگرچه در رابطه با اهميت برند اتفاق ). 1400، ، تقي پوريان، مران جوري و رحمتيقمي اويلي(دارد  اساسي نقش ها ناسازم
هاي برندسازي از يك صنعت به صنعت ديگـر    مهم اين است كه مؤلفه ةاما نكت ؛نظران وجود داردنظر كاملي بين صاحب 

 ـ . كار گرفت توان در مواد غذايي به مد را نمياصول برندسازي در صنعت پوشاك و  ،مثال براي. اند متفاوت  ةاز ايـن رو ارائ
  ).2020، 3، ليم و سيگالاچام( زيادي دارداهميت ) متناسب با صنعت مربوطه(الگوي برندسازي مختص هر شركت 

ك محصـول  ي عنوان بهنظران از آن  از صاحب ياست كه برخ يان به حديد مشتريت مفهوم برند در خرياهم ،امروزه
برندها . خرند يبرندها را م كنند يداريرا خر يان در عوض آنكه محصولياوقات مشتر ياريو معتقدند بس كنند مياد يكامل 
، موسـوي، رسـولي و   اسـكندرپور ( ان هسـتند يمشـتر  يت و اعتبار سازمان برايثيتعامل و ح يكاركردها ةهمر ادآوياغلب 
در  ينام و نشان تجار ةنديران و با در نظر گرفتن نقش فزايدر اقتصاد ا ييع غذايت صنايبا توجه به اهم .)1402، نيا صائب

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Matwiejczyk, Glińska & Barkun 
2. Herzog, Lepa, Egermann, Schoenrock & Steffens 
3. Cham, Lim & Sigala 
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از  يبرخ ـ. ان شـده اسـت  ي ـك ضـرورت نما ي ـ عنـوان  بـه  ييبرند محصولات غذا يابيامروزه، ارزش يبازرگان يط رقابتيمح
برخوردار است و در صورت  يدار در بخش دام چشمگيري يهاليران از پتانسيد كه انده مي كارشناسانه نشان يها يابيارز

 ـ يازهـا ين نيتـأم  يد برايتول يفيو ك يش كميموجود امكان افزا يها تياز ظرف يبردار بهره ن صـادرات  يو همچن ـ يداخل
كنـد كـه    مـي  جـاب ين محصولات در داخـل و مخـارج ا  يشدن بازار ا يرقابت ،گريد ياز سو. وجود دارد ييمحصولات غذا

 ـ ،خـود  يهاتحقق هدف يشرفته برايپ ين و از جمله برندسازينو يابيبازار يها وهيكننده از شعرضه يها شركت  يخـوب  هب
توانـد   مي يات تجاريو توجه به اخلاق يت اجتماعي، احساس مسئوليت اصول علميبا رعا برندسازي. كننديم يبرداربهره
شهسـوار  ( ديشمار آ هران بيا ييعرضه كننده محصولات غذا يها گاه شركتيت جايمؤثر و ارزشمند در كمك به تقو يگام

 .)1394و عالم تبريز، 

 و شعار اي نماد طرح، لوگو، از استفاده قيطر از بازار در خدمات اي محصول كي از يقو يآگاه جاديا فرايند يبرندساز
 مثبـت  تأثير و كند مي كمك بين يك شركت و مشتريان آن مؤثر ارتباط به يبرندساز. است غاتيتبل يبرا ها آن از استفاده

 ات،ي ـتجرب هـا  آن ؛فروشـند  ينم را يمحصولات ها شركت ،يعموم تصور برخلاف .كند مي جاديا يمشتر ذهن بر ياساس و
 كـه  داننـد  يم ـ قـاً يدق كوكـاكولا  ماننـد  زي ـانگ شـگفت  برندهاي با ييوكارها كسب. فروشند مي راها  يدئولوژيا و احساسات

 برنـد  .)2023، 1و استرانو يزانوپ ،گالوانيو( باشند داشته يا تجربه چه) بررسي محصول اي( ديخر هنگام انيمشتر خواهند يم
 از هـدف . كنـد  مـي  زيمتمـا  مشـابه  خـدمات  اي ـ محصـولات  فروش يرقبا از را آن كه است شركت كي داستان و تيهو

 تجـارت  انجـام  يبـرا  هـا  آن مطلـوب  ةنيگز به و اورديب دست به جايگاه مناسبي مخاطب ذهن در كه است نيا يبرندساز
ي ماهيـت يـك شـركت را    تجـار  نـام . هسـتند  خود انداز چشم انتقال يبرا ها شركت يبرا مؤثر يروش برندها .شود ليتبد

 نيهمچن ـ برند. )2023، 2خوشنويسروخاس و (توجه بازاريابان قرار گرفته است در كانون رو   و از همين كند مي مشخص
 اشـاره  ...و ياجتماع يها رسانه ةكنند دنبال ،يمشتر دار،يخر كي عنوان به شركت كي با تعامل در فرد كي يكل ةتجرب به

تأثير زيادي دارد، برندسازي از لحاظ ايجاد تصوير  ها آنبا توجه به اينكه احساسات و ذهنيت مشتريان در قصد خريد  .دارد
  ).2023، 3و ما لو(دارد مثبت و دائمي در ذهن مشتريان اهميت زيادي 

 بيني پيش دورة در بازار اين رود مي انتظار. رسيد دلار ميليارد 724 حدود ارزش به لبنيات جهاني بازار، 2020 سال در
 بازارهـاي  غربـي  اروپاي و اقيانوسيه و آسيا .برسد دلار ميليارد 925 به 2026 سال تا درصدي 7/2 رشد با 2027تا  2022
 افـزايش  دليـل  بـه . پذيرد تأثير مي آسيا لبني بازارهاي فضاي حاكم بر از لبنيات جهاني بازار. هستند جهان سطح در پيشرو

 بـه  رو هـا  سـال  طـي  آسـيا،  در لبنيات ، مصرفآسيا در شده آزادسازي معاملات افزايش و متوسط طبقه گسترش جمعيت،
 ديگـر  فيليپـين  و مـالزي  انـدونزي،  ژاپـن، . روند شمار مي به منطقه در پيشرو توليدكنندگان هند و چين. است بوده افزايش
 اسـتراليا،  نيوزيلنـد،  متحده، ايالات اروپا، اتحادية مانند كليدي بازارهاي از لبنيات صادرات .هستند منطقه در مهم بازارهاي
 بـه  و يافـت  افـزايش  2019 سـال  اول ماهـه  سه به نسبت حجم در درصد 2/5 تقريباً 2020 مارس در اروگوئه و آرژانتين
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1. Galvagno, Pisano & Strano 
2. Rojas - Méndez & Khoshnevis 
3. Lu & Ma 
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 سـال  ابتـدايي  نيمـة  تـا  2019 سال از كه بود ارزش در چشمگيري رشد شاهد همچنين صادرات. رسيد تن 11,600,000

  ). 2021، 1اعظم و قريشي(رسيد  تن 11,600,000 به و كرد رشد درصد 3/15 حدود ،2021
تحقيقـات انـدكي در    با وجود ايـن اخير رشد زيادي داشته است؛  ةدر كشور ايران نيز ميزان مصرف لبنيات در دو ده

استفاده از رويكردهاي نوين بازاريابي در صنعت لبنيـات ايـران چنـدان مـورد      ،به عبارت ديگر. اين زمينه انجام شده است
توجه قرار نگرفته است و اين امر باعث شده است كه بخش بزرگي از ظرفيت صنعت لبنيات كشور فرصت شكوفايي پيـدا  

هـاي لبنـي داشـته     اري شركتتواند تأثير بالقوه مؤثري در بهبود عملكرد باز هاي مهم بازاريابي كه مي يكي از حوزه. نكند
نيـز   علمـي  در سـطح . هاي لبنياتي ايران قـرار گرفتـه اسـت    اي كه كمتر مورد توجه شركت باشد، برندسازي است؛ مقوله

هاي بيشتري در اين زمينه  تحقيقات برندسازي زيادي در حوزه لبنيات انجام نشده است كه اين امر مستلزم انجام پژوهش
درستي تبيين نشده است و هيچ چارچوب جـامعي بـراي    لبنيات كشور بهحوزة در  »برندينگ«واقعيت اين است كه . است

برندسـازي بـا    زةدر حـو  پيشـين از طرفي بسياري از مطالعات . هاي مؤثر بر آن ارائه نشده است تعريف برندسازي و مؤلفه
يافته  هاي توسعه همچنين در حالي كه در بسياري از مطالعات داخلي از مدل. اند رويكرد تأييدي و آزمون فرضيه انجام شده

هاي پيشـين،   اند، بايد در نظر داشت كه چنين رويكردي جز تأييد دوباره نتايج پژوهش در مقالات خارجي الگوبرداري كرده
، نـه تنهـا   راني ـا يلبن ـ عيصـنا  در يبرندسازاين در حالي است كه ارائه يك الگوي بومي . اردخروجي ديگري به همراه ند

انـد، سـهم    دهد، بلكه با معرفي متغيرهايي كه شايد كمتر مورد توجه قرار گرفتـه  هاي تحقيقاتي فعلي را پوشش مي شكاف
هـاي دخيـل در    بـين مؤلفـه  رابطـة  ضـر،  همچنين مدل پيشنهادي در پژوهش حا. افزايي قابل اعتنايي خواهد داشت دانش

افزايي بيشتري خواهد داشت؛ چـرا كـه    سهم دانش ،كند و از اين طريق را نيز مشخص مي رانيا يلبن عيصنا در يبرندساز
در واقع نوآوري اصلي اين . بخشد هاي برندسازي مختص صنايع لبني را بهبود مي درك و بينش محققان در رابطه با مؤلفه

ارائـة  توان در استفاده از رويكرد اكتشافي جهت ارائه يك الگوي بومي برندسـازي بـراي صـنعت لبنيـات و      پژوهش را مي
 .نگرفته استدر تحقيقات پيشين مورد توجه قرار  هايي دانست كه الزاماً الگويي متشكل از مؤلفه

هـاي لبنيـاتي بـه     ان شـركت تواند يكي از دلايل كمبود توجه مدير مي ،فقدان الگوي مشخص در رابطه با برندينگ 
هاي فعال در صنعت لبنيـات بـه شـكل     اخير با تغيير الگوي مصرف، تعداد شركتدهة در دو . هاي برندسازي باشد فعاليت

داشـتن   ،در چنين شرايطي. شدت افزايش يابد ها به باعث شده است كه رقابت بين اين شركت وافزايش يافته  چشمگيري
با اين . هاي لبني عمل كند پذيري شركت در افزايش قدرت رقابت عامل مهمي  عنوان بهاند تو يك استراتژي برندسازي مي

اي  هنارس ـگستردة هاي لبني ايران به تبليغات  هاي بازاريابي شركت حال بررسي شواهد حاكي از آن است كه اغلب فعاليت
گونه كـه پـيش از ايـن     همان ،سوي ديگراز . محدود شده است و فعاليت خاصي در زمينه برندسازي صورت نگرفته است

اشاره شد، لازم است براي هر شركت يا هر صنعت الگوي خاص برندسازي تعريف شود كه تـاكنون الگوهـاي زيـادي در    
ايـران   لبنـي  صـنايع  در برندسازي مدل موجود، پژوهش حاضر با هدف ارائه با توجه به خلأ. لبنيات ارائه نشده استحوزة 

  الگوي مناسب برندسازي در صنعت لبنيات كشور چگونه است؟: ال اصلي پژوهش بدين شرح استؤس شود و  انجام مي
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  مباني نظري و پيشينه پژوهش
 هاي نشانه و علائم و برندها از تنها نه. شود مي اعمال ،خصوص در كشورهاي غربي به ،زندگي هاي جنبه همه در برندسازي

 زنـدگي  هـاي زمينـه  سـاير  در هـا  آن از بلكـه  ،شـود  مـي  استفاده كنندگانمصرف با ارتباط برقراري براي ،ها آن به مربوط
سـبك زنـدگي    روزافزون گسترش منتقدان. شود مي استفاده نيز مذهب حتي و ورزش، بهداشت، آموزش مانند غيرتجاري

 برنـدها  بصري هايجلوه كه چرا ؛كنند مي شكايت هاي مختلف زندگي تسلط بيش از حد برندها بر حوزه از گرايانه، مصرف
 تمايز براي ايوسيله عنوان به كه محصول برندهاي. )2022، 1كريستنسن(است  يافته تسلط خصوصي و عمومي  فضاي بر

 تجـاري  برندهاي از محدودي تعداد به، گيرند مورد استفاده قرار مي شلوغ بازار يك در ديگر كالاي از ملموس كالاي يك
 گـذاري سـرمايه  و برند تجاري سبد توجيه دنبال به ايفزاينده طور به تجاري برند مديريت امروزه. اند شده تبديل العاده فوق
 همچنـين  و) هـا  رسانه طريق از(  مردمي پوشش كه نيست تعجب جاي. است تر قوي برندهاي از كمي تعداد روي بر بيشتر
بـا  . اسـت  بزرگ بسيار هايبرند اين غالب موقعيت ةدهندنشان) برندسازي و بازاريابي ادبيات طريق از( دانشگاهي پوشش

 اجـرا  قابل ها آن مورد در فقط برندسازي نظريه كه معناست اين به برندها اين به علمي ما ةعلاق و شيفتگي آيا، وجود اين
 اسـتفاده  كننـدگان  مصرف با ها آن روابط و تر كوچك هاي سازمان بيشتر درك براي برندسازي ةنظري از توان مي آيا است؟

هاي مختلف زندگي بشر را  وكار رفته و حوزه كسبحوزة آمده حاكي از آن است كه برندسازي فراتر از  دست كرد؟ شواهد به
  ).2021، 2يسمارلند و اشو، زاواتارو(دستخوش تغييرات كرده است 

 بـه  مشـابه  مـوارد  يرسا از محصول يا شركت يك شناسايي در كه است متمايزكننده مؤلفه يا نشان نام، يك» برند«
 بلكـه  نيسـت؛  مـردم  خريـد  بـراي  دليـل  تنهـا  ملموس محصولِ خود صرفاً ديگر امروزه واقع، در. كند مي كمك مخاطب
 را اي نوشـابه  قـوطي  حاضريد آيا مثال، براي. كنند مي خريداري را برند مردمدر عمل  و است برند از بخشي تنها محصول
 مشـابه  محصـولات  از پر بازار. ندارد ،داريد اعتماد آن به و شناسيد مي كه برندهايي از يكي از نشاني و نام هيچ كه بخريد
 لوگـو،  يـا  نماد نام، مانند مواردي از استفاده. بدهيم هويت آن به بايد داد نشان متمايز را محصولي بتوان اينكه براي است؛
 تـلاش  طريـق  ايـن  از واقـع،  در. است محصول به بخشيدن هويت همين راستاي در ديگر هاي مؤلفه و خاص هاي رنگ
اسـكندرپور و  (كنـيم   ايجـاد  را اي ويـژه  جايگـاه  مشـتري  ذهـن  در آن براي و بدهيم شخصيت محصولمان به تا كنيم مي

 برداشت برند ساده، زبان به. دارد وجود مشتريانتان ذهن در شما برند كه گفت توان مي طور اين واقع در). 1402همكاران، 
 فرايند» برندسازي«. است داشته محصولاتتان و شركتتان شما، با كه است تعاملاتي تك تك به توجه با مشتري يك كلي
 برندسازي ديگر، عبارت به است؛ هدف مخاطب ذهن در آن محصولات يا شركت به نسبت مثبت برداشت تقويت و ايجاد

 معنـا  آن خـدمات  يـا  محصـولات  شـركت،  بـه  مشتريان، ذهن در برند به دادن شكل و ايجاد طريق از كه است فرايندي
 سـريع  شناسـايي  جهـت  در مردم به كمك هدف با را آن مختلف هاي شركت كه است استراتژي يك برندسازي. دهد مي

 فرقـاني (كننـد   مـي  تـدوين ) رقبا با رقابت در( محصولشان انتخاب براي ها آن به دليلي دادن و خود سازمان و محصولات
  ).1400، پور ميبدي رجبيو  كنجكاو منفرد، آبادي اله
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 اسـتقرار  از پـس  ها مدت. است شده بازاريابي ادبيات جريان وارد پيشدهة از چند  ،رشته يك عنوان به برند مديريت

 افـزايش  آن اهميت و دامنه ،بعد به زمان آن از. شد شناخته  رسمي رشته يك عنوان به، بازار در برنددار محصولات رهبري
 از بيش برند چيزي. است بازاريابي زمينه در دانش از مهمي جزء امروزه برند مديريت و برندها مورد در ادبيات. است يافته
 را برنـد ، »برنـد  و محصول« خود اصلي مقالة در) 2022( 1، ژنگ و ژائووو. است تمايز بين محصولات مختلف روش يك
 از ايمجموعـه  مشـتريان . كنند مي توصيف »است مختلف هايويژگي و هاايده ةدهند نشان كه ايپيچيده نماد« عنوان به

 برندسازي) 2022( 2و كيم كيم. نيستند تمايز بدون محصول يك با آن انجام به قادر كه كنند مي ايجاد برند با را ارتباطات
 و كنندگانمصرف واضح و كامل درك، بنابراين، ندنك مي توصيف »محصول يك به نمادين و اجتماعي معناي انتساب« را

 3و خـان  يپـل، نب ـ  يـوك، و ،آلاكـاس . است ضروري موفق برند يك حفظ و توسعه براي ،دارد وجود آن در كه بازارهايي
 و اسـت  »احساسـي  و منطقـي ، شـناختي  زيبـايي ، فيزيكـي  عناصـر  همـة  از تركيبـي « برنـد  يك كه دارند تأكيد) 2022(

 برخي ديگـر از محققـان بيـان   . »باشد كنندگانمصرف براي جذاب و متمايز، مناسب، منسجم« بايد محصول هاي ويژگي
 تركيـب  يكديگر با توان مي را افزوده ارزش و رابطه، شخصيت، ارزش سيستم، تصوير، هويت سيستم، شركت كه كنند مي
  .)2020، 4، فان و لابريوسف(دهد  تشكيل را برند شخصيت از ساختار منسجم يك تا كرد

 به وجود شده بندي بسته كالاهاي ظهور با كه بود برند از گسترده استفاده 19 قرن انبوه بازاريابي هايويژگي از يكي
 هنگام. كرد منتقل متمركز هايكارخانه به محلي جوامع از را صابون مانند ،خانگي اقلام از بسياري توليد شدن صنعتي. آمد

 دهند مي قرار استفاده مورد هايبشكه روي را خود شركت نشان يا لوگو كلمه واقعي معناي به هاكارخانه، خود اقلام ارسال
 صـنعتي  انقـلاب  از پـس  كـه  هـايي كارخانه. كنند مي استفاده برند شبه عنوان به شركتي تجاري علامت يك از در عمل، و

 بـه  يعنـي ؛ داشتند تريوسيع بازار به خود محصولات فروش به نياز و كردند معرفي را انبوه توليد كالاهاي، شدند تأسيس
 بـا  رقابـت  در صـابون  كلـي  بسـتة  يك كه شد مشخص. بودند آشنا محلي شده توليد كالاهاي با فقط قبلاً كه مشترياني

 همـان  بـه  تواننـد  مـي  مردم كه كنند متقاعد را بازار بايد بنديبسته توليدكنندگان. دارد مشكل محلي و محلي محصولات
 تـا  كردنـد  شخصـي  هـاي شناسـه  از اسـتفاده  به شروع توليدكنندگان، تدريج به. كنند اعتماد غيرمحلي محصول به ،اندازه

 كـه  برنـدهايي  كـه  شـدند  متوجـه  عمومـاً  بازاريابـان . كننـد  متمايز بازار در موجود عمومي محصولات از را خود كالاهاي
 يـاد  بـزرگ  توليدكننـدگان  1880 ةده ـ در. داشـتند  فروش بيشتر رقيب برندهاي از، بودند وابسته ها آن به هاييشخصيت
 عامـل  يـا  تجمـل ، جنسـي  جـذابيت  ، سـرگرمي ، جـواني  مانند شخصيتي هايويژگي با را خود برندهاي هويت كه گرفتند

 كـه  جـايي  ؛كرد آغاز، شود مي شناخته برندسازي نام به امروزه كه را مدرني حركت، روش اين. كنند تقويت »بودن جالب«
كننـد   مـي  تكيـه  برنـد  به فروش خرده توصيه جاي به و كنند مي خريداري را تجاري برند، محصول جاي به كنندگان مصرف

  .)2021، 5استارسويچ(
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 يشخص ـ يعوامل مؤثر بر برندساز يبند تيو اولو ييشناساپژوهشي با عنوان ، )1402(، موحد و عبادي ثاني يزارع

آمده از پژوهش، عوامل مـؤثر بـر     دست به جياساس نتا بر. انجام دادند ،ياجتماع يها در شبكه يتجار يها شركت رانيمد
دانش، مهارت  .2؛ يعملكرد سازمان .1 :اند از عبارت ياجتماع هاي در شبكه يتجار يها شركت رانيمد يشخص يبرندساز

 هاي يژگيو .6؛ شخصي انداز داشتن چشم .5؛ يشناخت تيجمع هاي يژگيو .4؛ يسازمان ارتباطات برون .3؛ يتيريو هوش مد
؛ مخاطبـان توجه بـه   .10 ؛ياجتماع يعوامل فرهنگ .9؛ ياجتماع ةشبك هاي مهارت .8؛ يرهبر هاي مهارت .7؛ يتيصشخ
 ،يشـناخت  تي ـجمع هـاي  يژگ ـيتأثير و عامـل و  نيشتريب ياز شخصاند عوامل، داشتن چشم نيا نياز ب .توجه به محتوا. 11

   .را دارندتأثير  نيكمتر
 ـدر . ، انجام دادندفرهنگ برند يريگ عوامل مؤثر بر شكلاي با عنوان  ، مطالعه)1402(اسكندرپور و همكاران   ةمرحل

محصـول،   يهـا  يژگ ـيو(فرهنـگ برنـد    يريگ عامل مؤثر بر شكل 5 تيكه در نها كردندتم استفاده  لياول از روش تحل
در كشـت و صـنعت مغـان    ) يمنابع انسـان  يها يستگيو شا يانسازم يها يتوانمند ،ييبازارگرا ،يارتباط با مشتر تيريمد

 يتأييـد  يعـامل  لي ـو تحل اس اس پـي  اس افـزار  در نـرم  ياكتشـاف  يعامل ليدوم با استفاده از تحل ةمرحلدر  .شد ييشناسا
با توجـه بـه عوامـل     زين انيو در پاكردند  يابيارز را مناسب يبرازش مدل مفهومليزرل، افزار  اول و دوم در نرم هاي مرتبه

   .دادندشركت كشت و صنعت مغان ارائه  رانيبه مد يهايشنهاديپ ،آمده دست به
 لـوازم  صـنعت  در برنـد  يها كليشه پسايندهاي و اي با عنوان پيشايندها مطالعه) 1400(آبادي و همكاران  فرقاني اله

و   گرمـي (هـاي برنـد    بـر كليشـه  ) و خودبيـانگري زيبـايي شـناختي   (نتايج نشان داد كه مزاياي برنـد  . خانگي انجام دادند
  . تأثير معناداري دارد) شايستگي

شـهري انجـام    برندسازي الگوي اي با عنوان ارائه مطالعه) 1400( پور ميبدي ، قنبري، رضايي و رجبيسعيدا اردكاني
 ينـدگان مجلـس شـورا   ينما، يو گردشگر يراث فرهنگيا سابق سازمان مي يران ارشد فعليشامل مد يآمار ةجامع. دادند
و  گـر ط مداخلهي، شرااينهيط زمي، شرايط عليشرا ييپژوهش به شناسا هايافتهي .بودندشهر  يندگان شورايو نما ياسلام
حكايـت  شـده   ييشناسـا  هـاي ج از تأييد همه مقولـه ينتا .شدمنجر راز يشهر ش يبرندساز يامدهاين راهبردها و پيهمچن
ر نقـش دولـت بـا    ي ـمتغ گـر ط مداخلـه ي، در شرا577/0ب يبا ضر يرير رقابت پذيمتغ يط عليكه در شرا يطور بهكند؛  مي
ن ير تـدو ي ـ، در رابطـه بـا راهبردهـا متغ   336/0ب يبا ضـر  يگردشگر يها ر جاذبهيمتغ اينهيط زمي، در شرا504/0ب يضر
ن نقش را تريشيب 606/0ب يبا ضر ياجتماع يامدها عامل دستاوردهايو در رابطه با پ 542/0ب يبا ضر يزم برندسازيمكان
   .اندراز داشتهيشهر ش ين مدل برندسازييدر تب

الگوها انجام  كهن طريق از ورزشي علوم پژوهشگاه برند شخصيت اي با عنوان تعيين مطالعه) 1399(رسولي و بيات 
، ي، منـابع انسـان  ي، منـابع مـال  ي، نوآوريكيزيامكانات ف ةه مؤلفدر نُ يدوم كدگذار ةمرحلاول در  ةمرحل يها نشان. دادند
 و يبند ك تعداد تكرار دستهي، به تفكيتيريو مد ي، عوامل خارج از سازمانيت سازماني، ماهيتال، روابط عموميجيد يفضا
ت ي ـماه«و » رفتـار «، »تجربـه « .1: م شـدند يها بـه سـه مقولـه تقس ـ    ك از مؤلفهيشتر، هريق بيو تطب يكياساس نزد بر

  .»مير مستقيغ«و » ميمستق«نقش  .3و » خارج از كنترل«، »كنترلدر «. 2؛ »يسازمان
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صـورت   ايـن مطالعـه بـه   . را بررسي كردنداي پيشايندها و پيامدهاي برندسازي  در مطالعه) 2023( 1، چو و سانگرن

برنـد،   دهـد كـه هويـت    آمده از اين پژوهش نشان مـي  دست نتايج به. موردي در رابطه با برند استارباكس انجام شده است
همچنـين مشـخص شـد كـه وفـاداري و تبليغـات       . برندسازي است مهم از پيشايندهاي ،متمايز بودن برند و اصالت برند

  .استي برندساز مهم امديپ دو ،شفاهي
نتـايج  . هاي خانوادگي پرداختند ميز در شركتآ به بررسي برندسازي موفقيتپژوهشي در ) 2023(گالوانيو و همكاران 

دهي، ايجاد يك برند قوي، پيامي را بـه مشـتريان    دهد كه مطابق با تئوري پيام كيفي نشان ميمطالعة ز اين آمده ا دست به
  .رساند كه بر كيفيت و قابل اعتماد بودن محصولات شركت دلالت دارد جديد مي
 ـ   يبرندسـاز  يبرا ها يتوسعه استراتژ«اي با عنوان  ، مطالعه)2022( 2، عليا و منخوسشاه  ـ نيافـراد مشـهور ب : يالملل

بـا ادغـام    يمدل مفهومنتايج حاكي از آن است كه . ، انجام دادند»ايغرب و جنوب آس يها فرهنگ نيب يا سهيمقا ليتحل
مـدل در   ني ـا. شـود  يم ـ جـاد يو برنـد ا  غي ـتبل يا موجود در تأييد افراد مشهور و در نظر گـرفتن تـأثير واسـطه    يها مدل

در مـورد   يديجد نشيبازار كم ارائه ب كيو انتخاب  يا سهيمقا كرديرو. شود يتأييد م ينظر مختلف از لحاظ يها فرهنگ
   .دهد مي ارائه يو فرهنگ مصرف كننده جهان يلمللا نيب يبرندساز يها ياستراتژ

 به عشق و تجاري نام به وابستگي، برند شخصيت خواني هم تأثير«اي با عنوان  مطالعه) 2021( 3مونزيتزسيف شتي و
 كـه  داد نشـان  مطالعـه  اين يها يافته. انجام دادند »)برند هنري(لوكس  محصولات بخش در برند وفاداري بر تجاري نام
 كـه  دهـد  مـي  نشـان  ايـن  و اسـت  تجاري نام به وفاداري و برند به عشق در مهمي ةكنند تعيين، برند شخصيت خواني هم

 همچنـين  مطالعه اين. است ضروري لوكس برند تجاري بخش براي ،تجاري نام و كننده مصرف شخصيت بين هماهنگي
   .كند مي ايجاد تجاري نام به وفاداري و برند به دلبستگي بين اي رابطه

 محتـواي  از اسـتفاده  بـا  رقـابتي  اندازهاي چشم و هتل برند يابي جايگاه«اي با عنوان  مطالعه) 2020( 4هو و تريودي
 و برنـد  يـابي  موقعيت مورد در موجود ادبيات تنها نه مطالعه اين از حاصل يها يافته. انجام دادند »كاربر توسط شده توليد
 بـراي  برنـد  يابي موقعيت يها استراتژي توسعه در متخصصان به بلكه، بخشد مي ارتقا را رقابتي انداز چشم از برداري نقشه
   .كند مي كمك هتل يها رده در و داخل در رقبا با مبارزه

ها و آگاهي از  استارتاپاهميت برندسازي براي «، در پايان نامه خود با عنوان )2020( 5يلچاكو و يدفورن، مليسا اوكا
ايـن  . هاي نوپـا در كـوزوو پرداخـت    هاي نوپا با تمركز ويژه بر شركت به بررسي اهميت برند تجاري در بين شركت »برند

اهي از ها و آگ شناسايي و ارتباط بين اين تلاش ،اند هها استفاده كرد هاي نوپا از آن هاي تجاري را كه شركت مطالعه تلاش
و بررسـي   نامـه  پرسـش هاي عميـق،   هاي اين مطالعه از طريق مصاحبه ادهد. وتحليل كرده است ها را تجزيه نام تجاري آن

  .آوري شده است ادبيات موجود جمع
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  شناسي پژوهش روش
پـژوهش حاضـر از    نياست، بنـابرا  رانيا يلبن عيدر صنا يبرندساز يبوم مدل يطراح ،پژوهش نيا اجراياز  يهدف اصل

پـژوهش   كي ـو روش،  تيپژوهش حاضر بر اساس ماه نيهمچن. است بنياديـ   اي توسعه قاتيتحق طهيدر ح هدفنظر 
مـدل   ،پـژوهش در ايـن  . شـود  كه از لحاظ زماني به شكل مقطعـي انجـام مـي    استبا رويكرد كيفي  يشيمايپـ   يفيتوص

آوري  هاي جمع ها و بر اساس داده برخاسته از داده ةنظري پژوهشروش مدل كرسول و پلانوكلارك در كمك  ، بهپارادايمي
   .شود ارائه مي صنايع لبني ايرانهاي عميق در  بهحاصده در مش

 رانيمـد  ،يف ـيبخـش ك  پـژوهش در آمـاري ايـن   جامعـة  . سـاختار يافتـه اسـت    مصاحبه نيمه ،ها ابزار گردآوري داده
 ني ـا نييتع و پژوهش نيا يها نمونه نييتع يبرا. است بوده نياتباعم از خبرگان و متخصصان صنعت ل يلبن يها شركت
انجام گرفت و  مصاحبه 11 و بود يبرف ةگلول يريگ نمونه روش. شد استفاده هدفمند يريگ نمونه روش از ،خبرگان از گروه

انجـام   بنيـاد  داده با رويكرد ها در اين مطالعه هاي حاصل از مصاحبه كدگذاري داده .ميديرس ينظر اشباع به مصاحبه 12 با
  .كدگذاري انتخابيكدگذاري محوري و ، كدگذاري باز :گرفت

  ها دگذاري باز دادهك
در اين مرحله، كلمات كليدي و  .ادامه يافتخط متنِ حاصل  به تحليل خط شد و با سازي مصاحبه آغاز اين فرايند با مكتوب

 سازي اوليه انجام شد كـه شـامل   منظور مفهوم اين فرايند به. دهندگان مرتبط بودند، شناسايي شد عباراتي كه با نظر پاسخ
  . بود رانيا يلبن عيدر صنا ياي مربوط به برندساز شناسايي مجموعه مفاهيم يا واحدهاي داده

  ها كدگذاري محوري داده
اي  سوي يك سطح بالاتر از انتزاع است كه با تعيـين روابـط و طبقـة اصـلي يـا سـازه       كدگذاري محوري شامل حركت به

كدگذاري محوري عبارت است از تأييد مفاهيم بر مبناي روابط پوياي . گردند ساير مفاهيم حول آن مي شود كه ميحاصل 
   .نداين مفاهيم، مبناي تشكيل تئوري هست. ها آن

  يانتخاب يكدگذار
هـا، تأييـد    يبند دسته گريمند آن با د مرتبط كردن نظام ،ياصل يبند عبارت است از فرايند انتخاب دسته يانتخاب يكدگذار
 جيبـر اسـاس نتـا    يانتخاب يكدگذار. دارند يشتريبه اصلاح و توسعه ب ازيكه ن ييها يبند دسته ليو تكمروابط  نياعتبار ا
مكس  افزار مراحل تحليل كيفي با استفاده از نرمكلية  .است يپرداز هينظر ياصل ةمرحل ،يمحور يرباز و كدگذا يكدگذار
  . انجام شد كيودا

  هاي پژوهش يافته
سـابقة  به تفكيك جنسيت، سـن، تحصـيلات و    ،كننده در مصاحبه خبرگان شركتشناختي  جمعيتمشخصات  1در جدول 

  .ارائه شده استكاري  



  
 

  248 صباغي و همكاران/رانيايلبنعيدر صنايبرندساز بومي مدل طراحي

 
  شناختي خبرگان هاي جمعيت ويژگي. 1 جدول

 درصد فراواني شناختي هاي جمعيت ويژگي

 جنسيت
 66 8 مرد

 34 4 زن

 سن

 16 2 سال 35كمتر از 

 59 7 سال 45تا  35

 25 3 بيشترسال و  45

 تحصيلات
 16 2 كارشناسي ارشد

 84 10 دكتري

 كاري سابقه

 16 2 سال 10كمتر از 

 59  7 سال 20تا  10

 25 3 سال 20بالاي 

 100 19 كل

  
در دو  هـاي انجـام شـده    بدين منظور متن مصاحبه. استفاده شد 1يهولستضريب  از ،ها مصاحبه ييايپابراي ارزيابي 

  :محاسبه شد PAO(2( شده درصد توافق مشاهده و يمرحله كدگذار

=  )1رابطة  21 + 2 = 8658 + 64 = 0.704 

 يموارد كدگـذار  تمامتعداد  بيترت به N2و  N1. است دو كدگذار نيب مشترك يتعداد موارد كدگذار M ،1رابطة  در
 است و اگر) توافق كامل( كيو ) توافق بدون(صفر  نيب PAOمقدار . دهد را نشان مياول و دوم  هايشده توسط كدگذار

بخش  مطلوب پايايي دست آمد كه به 6/0 بيشتر از و 704/0در اين مطالعه  PAOمقدار  .استمطلوب  ،باشد 6/0از  بيشتر
   .دهد را نشان مي كيفي

  روايي و پايايي كيفي. 2جدول 
  نتيجه  آستانه پذيرش  به شدهسمقدار محا  ها شاخص

  تأييد  60/0  704/0  )دو كدگذارتوافق (ضريب هولستي 
  تأييد  60/0  880/0  بازآمون

  
 نيمضـام  قالـب  در مختلـف  يكدها يبند دسته شامل مرحله نيا. هاي كيفي با كدگذاري باز شروع شد تحليل يافته

با توجه به حجـم بـالاي    .است شده مشخص نيمضام قالب در شده يكدگذار يها داده خلاصه ةهم كردن مرتب و بالقوه
به شناسايي ) كدگذاري محوري(در ادامه . شود آمده در كدگذاري باز، از ذكر نتايج اين مرحله اجتناب مي دست اطلاعات به

  .اسـت  بنيـاد  داده پـردازي  نظريـه  در وتحليـل  تجزيه مرحلة دومين ،محوري كدگذاري. بنياد اقدام شد هاي تئوري داده مؤلفه
در ايـن مرحلـه بـا غربـالگري،     . اسـت  باز كدگذاري مرحلة توليدشده در هاي طبقه بين رابطه برقراري ،مرحله اين  از  هدف

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Holsti 
2. Percentage of Agreement Observation 
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بنـدي   هـا مقولـه   هاي اسـتخراج شـده از متـون مصـاحبه     معنا، شاخص كردن كدهاي هم حذف كدهاي تكراري و يكپارچه

 علـّي،  شـرايط  :از انـد  عبارت كه باشد داشته تحقق تواند مي عنوان شش در طبقة محوري با ها طبقه ساير ارتباط .شوند مي
آمـده از   دسـت  هـاي بـه   از كليه شـاخص . پيامدها و اي شرايط زمينه گر، اقدامات، شرايط مداخله راهبردها و محوري، پديدة

  .ها پرداخته شده است مقوله اين مرحله به تعيين مرحله كدگذاري باز، در

  هاي اصلي و فرعي پژوهش مقوله .3جدول 
ها مقوله   مقوله فرعي مقوله اصلي 

  شرايط علي

  عناصر آميخته بازاريابي

  بندي محصول طراحي و بسته
  تنوع محصول

  گذاري رقابتي قيمت
  نوآوري و خلاقيت

  هاي ذهني مديران پارادايم

  مديريت مشاركتي
  تفكر خلاق
  طرز فكر پويا

  پرهيز از سوگيري

  مسئوليت اجتماعي
  به محيط زيستتوجه 

  ملاحظات اخلاقي
  تعهد اجتماعي

  كاوي بهينه
  تشكيل تيم متخصص

  هاي الگو تعامل بهينه با شركت
  برنامه مدون

  فرهنگ سازماني

  هاي جامعه ارزش
  ساخت فرهنگ
  تغيير سلايق

  پذيري جامعه

  اي زمينهشرايط 

  محيط كلان

  شناختي روان
  جغرافيايي
  رفتاري

  منابع نظارتي

  محيط رقابتي
  روندهاي نوظهور

  تأثير رقبا
  ترجيحات مخاطبان هدف

  گر مداخله طيراش

  مشاركت كاركنان
 كمبود منابع

 خطاهاي مديريت
 تغيير قوانين

 مزيت رقابتي پايدار

 رويكرد بلندمدت پايداري
 ماندگاري ارزش
 ابتكارات رقابتي

بودن فرد منحصربه  
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ها مقوله   مقوله فرعي مقوله اصلي 

  مديريت استراتژيك برند  مقوله محوري

 شخصيت برند
 فرهنگ برند
 مميزي برند
 مشاركت برند
 عملكرد برند
 ساخت برند

  مقولات راهبردي

  مديريت ارتباط با مشتري

هاي پاداش برنامه  
 اهميت مشتريان

مشتريان بندي بسته  
مشترياناستانداردهاي ارتباطي با   

  ارزش ويژه برند
  آگاهي از برند

  كيفيت درك شده برند
 تداعي برند

  انتخاب بازار هدف
 هدف گيري جغرافيايي
 سازگاري پيام با مخاطب

هاي اجتماعي بهره گيري از رسانه  

  پيامدها

  به برند يوفادار
 توجه به كيفيت

 نوآوري و ارائه محصولات جديد
هاي اجتماعي شبكهتعامل در   

  يمشتر تيرضا
 فرهنگ مشتري محوي
 مديريت بازخورد مشتري

 شخصي سازي تعاملات بازاريابي

  سهم بازار شيافزا

ها گذاري در كمپين سرمايه  
 تبليغات بيشتر

گذاري رقابتي قيمت  
 توزيع گسترده

  انيتعداد مشتر شيافزا
 گسترش خطوط توليد

هاي اجتماعي از رسانه استفاده فعال  
 جذب مشتريان جديد

  سودآوري
  هاي توليد كاهش هزينه

 كارايي زنجيرة تأمين
 كارايي عملياتي

  افزايش فروش
 عرضه محصول جديد

هاي توزيع كارايي كانال  
 توسعه پايگاه مشتري قوي

  هاي پژوهش يافته: منبع
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 يهـا  رونـد  ،منـابع نظـارتي   ،رفتـاري ، جغرافيايي ،روانشناختيهاي  نتايج كدگذاري ثانويه پژوهش، شاخص بر اساس

 عيدر صـنا  يبرندسـاز  يمدل بـوم  يطراحاي در  هاي زمينه مقوله عنوان به مخاطبان هدف حاتيترج، تأثير رقبا و نوظهور
  .انتخاب شدند رانيا يلبن

گـذاري   مـت يق ،تنوع محصولمحصول،  يبند و بسته يطراح هاي نتايج كدگذاري ثانويه پژوهش، شاخص بر اساس
ي، توجـه بـه محـيط زيسـت،     رياز سـوگ  زيپره، ايفكر پو طرز، خلاق تفكري، مشاركت تيريمد يت،و خلاق ينوآوري، رقابت

هـاي جامعـه، سـاخت     ، ارزشالگـو  ياه ـ با شركت نهيبه تعامل، خصصتم ميت ليتشكملاحظات اخلاقي، تعهد اجتماعي، 
در  يبرندسـاز  يمدل بـوم  يطراحهاي شرايط علي در  مقوله عنوان به ،مدون ةبرنام پذيري فرهنگ، تغيير سلايق و جامعه

  .انتخاب شدند رانيا يلبن عيصنا
هاي شخصيت برند، فرهنگ برند، مميـزي برنـد، مشـاركت برنـد،      نتايج كدگذاري ثانويه پژوهش، شاخص بر اساس

انتخـاب   راني ـا يلبن ـ عيدر صنا يبرندساز يمدل بوم يطراحپديده محوري در  ةمقول عنوان بهعملكرد برند و ساخت برند 
  .شدند

، انيمشـتر  يبنـد  دسـته ، انيمشتر تياهم، داشپا يها برنامههاي  نتايج كدگذاري ثانويه پژوهش، شاخص بر اساس
 يسـازگار يي، اي ـجغراف يريگ هدف، برند يتداع، درك شده برند تيفيك، از برند يآگاه، انيبا مشتر يارتباط ياستانداردها

در  يبرندساز يمدل بوم يطراحدر  راهبردها و اقدامات  مقوله عنوان بهي اجتماع يها از رسانه يريگ بهرهو  با مخاطب اميپ
  .انتخاب شدند رانيا يلبن عيصنا

هـاي كمبـود منـابع، خطاهـاي مـديريت، تغييـر قـوانين، رويكـرد          پژوهش، شاخص ةنتايج كدگذاري ثانوي بر اساس
مدل  يطراحدر  گر مداخله طيشرا  مقوله عنوان بهفرد بودن  بلندمدت پايداري، ماندگاري ارزش، ابتكارات رقابتي و منحصربه

  .انتخاب شدند رانيا يلبن عيدر صنا يبرندساز يبوم
در  تعامـل ، دي ـو ارائه محصولات جد ينوآور، تيفيتوجه به كهاي  نتايج كدگذاري ثانويه پژوهش، شاخص بر اساس

گـذاري   هيسرماي، ابيتعاملات بازار يساز يشخصي، بازخورد مشتر تيريمدي، محو يفرهنگ مشتري، اجتماع يها شبكه
 يهـا  فعـال از رسـانه   اسـتفاده ، دي ـگسترش خطـوط تول ، گسترده عيتوزي، گذاري رقابت متيق، ترشيب غاتيتبل، ها نيدر كمپ
، دي ـعرضه محصـول جد ي، اتيعمل ييكارا، زنجيرة تأمين ييكارا، ديتول يها نهيكاهش هز، ديجد انيمشتر جذبي، اجتماع
 عيدر صـنا  يبرندساز يمدل بوم يطراحپيامدها در   مقوله عنوان به ،يقو يمشتر گاهيپا توسعهو  عيتوز يها كانال ييكارا
  .انتخاب شدند رانيا يلبن

هـا،   گـردآوري داده  پس از پژوهشدر فرايند . برخوردار است ادييز تيها از اهم داده قيتلف ادي،يپردازي بن هيدر نظر
 تيوضـع  يدر گام اول با بررس. رسد مي قيبندي تحق و جمع رييگ جهينوبت به ارائه مدل، نت ،ها آن ريو تفس وتحليل تجزيه

 يهـا  شاخص هيو كارشناسان امر، از كل ديبا نظر اسات .شوند ميبندي  طبقه ياصل مقوله 6آمده در  دست هاي به موجود، داده
 طراحي مدل براي، بود شاخص 67تعداد مقوله فرعي و  19مشتمل بر  ،ها مصاحبه و بنياد ي دادهفيك ليآمده از تحل دست به

 يلبن ـ عيدر صـنا  يبرندسـاز  بومي مدل طراحي پارادايمي مدل 1 شكل. استفاده شد رانيا يلبن عيدر صنا يبرندساز بومي
  . دهد را نشان مي رانيا
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  پيشنهادهاگيري و  نتيجه
ها در بخش كيفي استفاده شده اسـت، ابعـاد و    بنياد براي گردآوري داده از رويكرد داده ،با توجه به اينكه در پژوهش حاضر

اي،  در قالب شش دسته عوامل شـامل عوامـل زمينـه    ،رانيا يلبن عيدر صنا يبرندساز يمدل بوم يطراحهاي مدل  مؤلفه
 . گر و پيامدهاي شناسايي شدند ، عوامل مداخلهها ردها و اقدامهاي محوري، راهب ي، پديدهشرايط علّ

، يشـناخت  روانهـاي   شـاخص شناسـايي شـد و   مقوله اصـلي   عنوان بهاي، بازاريابي هدفمند  در رابطه با شرايط زمينه
. قـرار گرفتنـد  در ايـن دسـته    مخاطبان هـدف  حاتيرقبا و ترج تأثيرنوظهور،  يها روند ،يمنابع نظارت ،يرفتار ،ييايجغراف

مثـال، مقـررات و    يبـرا . بگذارنـد  تـأثير  يلبن ـ يهـا  شـركت در  يتوانند به طرق مختلف بـر برندسـاز   مي ياسيعوامل س
كشورها  يدر برخ. بگذارد تأثير يلبن يها شركتتوسط  يمحصولات لبن غيو تبل غيتبل ةبر نحو تواند يم يدولت يها استيس

 در خصـوص هـا را   آنتـوان   مـي  كـه  داردوجـود   ييادعاهـا  اي ـخـاص   يابي ـزاربا يها ترفنددر استفاده از  ييها تيمحدود
. داشـته باشـد   يلبن ـ يهـا  شركتدر  يبر برندساز ييبسزا تأثير تواند نيز مي يعوامل اقتصاد .مطرح كرد يمحصولات لبن

 توانـد  مي تر باشند كه ارزان يها نيگزيجا دنبال به نندگانك شود كه مصرف مي باعث نيز گاهي يركود اقتصاد ن،يبرا علاوه
داشته باشـند   ازيممكن است ن نيهمچن يلبن يها شركت. گذاردب تأثير يلبن يها شركت دربه برند  يفروش و وفادار روي

 يفرهنگ ــ   يعوامـل اجتمـاع  . كننـد  ميتنظ ـ ريي ـدر حـال تغ  ياقتصاد وضعيتبرند خود را در پاسخ به  يها يكه استراتژ
 شيمثـال، گـرا   بـراي . داشـته باشـند   ينقش مهم ـكننده به برندها  مصرف حاتيها و ترج نگرش يريگ توانند در شكل مي
 بگذارد تأثيرهستند،  ها آن ديمند به خر كنندگان علاقه كه مصرف يانواع محصولات لبن روي ،يسمت سلامت و تندرست به

 يفرهنگ يها نگرش ن،يبرا علاوه. مؤثر باشد يلبن يها شركت يبرا يبرندساز يها ياستراتژ برتواند  مي و از سوي ديگر،
 نيـز ممكـن اسـت    يفنـاور  يها شرفتيپ. بگذارد تأثير اتيدر صنعت لبن يتواند بر برندساز مي ،واناتيح يداريبه رفاه و پا

و  تي ـفيك روي ،دي ـتول يفنـاور در  شـرفت يپ ن،يبـرا  علاوه. داشته باشد اتيدر صنعت لبن يبرندساز روي چشمگيري تأثير
آب  راتيي ـمانند تغ يطيعوامل مح. گذارد مي تأثيربرند  كيكنندگان از  بر درك مصرف و در ادامه، يمحصولات لبن يمنيا

منطقـه خـاص    كي ـمثـال، اگـر    بـراي . بگذارند تأثير اتيدر صنعت لبن يتوانند بر برندساز مي ،يعيطب يايو بلا ييو هوا
از محصـولات   يبرخ ـ مـت يتواند بر در دسترس بودن و ق مي مسائل مربوط به آب و هوا را تجربه كند، ريسا اي يخشكسال

تواننـد از طـرق    مـي  يو حقـوق  يعوامل قانون. بگذارد تأثيربه برند  يكننده و وفادار مصرف حاتيبر ترج و همچنين، يلبن
توانـد بـر شـهرت برنـد و درك      مـي  يحقـوق  عواهايدو  ها اختلاف. بگذارند تأثير اتيدر صنعت لبن يبر برندساز يمختلف
 طيمح ـ .دولت است ةشد نييتع يها استيتابع مقررات و س يلبن عيصنا رانيدر ا. بگذارد تأثيربرند  كيكنندگان از  مصرف
برنـد و   يوفـادار  روي يلبن يها شركت ريرقابت سا. بگذارد تأثير اتيدر صنعت لبن يتواند بر برندساز مي نيهمچن يرقابت
 يهـا  ياسـتراتژ  توانـد  يم ،نيگزيمحصولات جا اي ديجد يظهور رقبا ن،يبرا علاوه. گذارد مي تأثيركننده  مصرف حاتيترج

 يهـا  يدارنـد تـا اسـتراتژ    ازي ـن يلبن يها شركتماندن،  يرقابت يبرا. قرار دهد تأثيررا تحت  يلبن يها شركت يبرندساز
 ني ـا .كننـد  ميكننـدگان تنظ ـ  مصـرف  ريي ـدر حال تغ يازهاياز رقبا و برآورده ساختن ن زيتما جاديا يخود را برا يبرندساز

  .مطابقت دارد )2022(شاه و همكاران و  )2020(يوسف و همكاران  ،)2020( تريوديو  هو جيبا نتا ها افتهي
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محصـول، تنـوع محصـول،     بنـدي  بسـته و  يطراح: اند از عبارتي شرايط علّ در خصوصشده  هاي شناسايي شاخص

 طيتوجه به مح ،يرياز سوگ زيپره ا،يتفكر خلاق، طرز فكر پو ،يمشاركت تيريمد ت،يو خلاق ينوآور ،يرقابت گذاري متيق
جامعـه،   يهـا  الگـو، ارزش  يهـا  شركتبا  نهي، تعامل بهمتخصص ميت ليتشك ،يتعهد اجتماع ،يملاحظات اخلاق ست،يز

است كـه   پذير كنترل يرهاياز متغ يا مجموعه يابيبازار ختهيآم .مدون ةبرنام يريپذ و جامعه قيسلا رييتغ فرهنگ،ساخت 
نـد  ا عبـارت  يابيبازار ختهيآم Pچهار . كند مي استفاده انشيمشتر ديخر ماتيبر تصم يگذارتأثير يبرا ها آنشركت از  كي
مهـم   اريبرند موفـق بس ـ  كي جاديدر ا ،يابيبازار ختهيآم ياجزا يلبن يها شركتدر . غاتيمكان و تبل مت،يمحصول، ق :از

فـروش   شـنهاد يداشـته باشـد و پ   عـالي  تي ـفيرا بـرآورده كنـد، ك   انيمشـتر  حـات يو ترج ازهـا ين دي ـمحصـول با . هستند
در دسـترس و   يراحت ـ به ديمكان با. باشد و ارزش محصول را منعكس كند يرقابت ديبا متيق. داشته باشد يفرد منحصربه

 ،يفـروش شخص ـ  غـات، يتبل قي ـمحصـول را از طر  يايمزا يمؤثر طور به ديبا غاتيتبل. باشدمناسب محصول  ديخر يبرا
 هـا  آنها و مفروضات  به باورها، ارزش رانيمد يذهن يها ميپارادا .منتقل كند انيبه مشتر يفروش و روابط عموم غاتيتبل

برنـد   كي ـ جـاد يدر ا رانيمد يذهن يها ميپارادا ،يلبن يها شركتدر . گذارد مي تأثير ها آن يريگ مياشاره دارد كه بر تصم
تفكـر خـود نـوآور     درتمركـز كننـد و    تيفيمحور داشته باشند، بر ك يمشتر كرديرو ديبا رانيمد. دارد يينقش بسزاموفق 
 ،ابـزار آموزشـي  محور و تشويق مديران به حمايت از كيفيت و نوآوري و استفاده از  فرهنگ مشتري ةبنابراين توسع .باشند
از طـرف   .هسـتند  تفكر خلاق و مديريت مشاركتي حائز اهميتتوسعة گيري و  محور و شكل رويكرد مشتريتوسعة براي 

پـذيري   محيطي و اجتماعي مشـتريان امـروزي، پايبنـدي برنـد بـه مسـئوليت       هاي زيست ديگر با توجه به افزايش دغدغه
تصـوير برنـد در ذهـن مشـتريان را بهبـود       ،و بدين ترتيـب  ودتواند باعث ايجاد يك هويت متمايز از برند ش مي ،اجتماعي
. كننـد كـاري اجتنـاب    و از محافظهباشند براين لازم است كه مديران ارشد سازمان نيز تفكري خلاق داشته  علاوه. بخشد

 ني ـا .و بدين ترتيب سهم بازاري برند را بهبود بخشدشود بازار  تواند باعث افزايش نفوذ برند در مي ،اين رويكرد خطرپذير
  .راستاست سو و هم هم) 2020( 2جاكوبسنو  )2020( 1دومونت و اوتس ،)2022( كريستينسن جيبا نتا ها افتهي

توسـعة   ،يلبن ـ يهـا  در شـركت . است يصنعت ياستانداردها ايشركت با رقبا  كيعملكرد  ةسيفرايند مقا الگوبرداري
دسـت آورد،   به يرقابت تيتواند برند خود را بهبود بخشد و مز مي كه شركت ييها نهيزم ييبه شناسا ،و استاندارد اريمعيك 

كمـك   جيو تـرو  عيتوز ،گذاري متيمحصول، ق ةها در توسع وهيش نيبهتر ييتواند به شناسا مي الگوبرداري. كند ميكمك 
و ...) ، تنـوع محصـولات و  بنـدي  بستهتوليد،  مينةدر ز(ها  اسايي بهترين شيوهبنابراين انجام مطالعات مستمر براي شن .كند

سازي آن با توجه به منابع شركت براي بهبود فرايند مـديريت اسـتراتژيك برنـد و كسـب      استفاده از اين اطلاعات و بومي
  . است بسيار حائز اهميت ،مزيت رقابتي
در . سـازمان اسـت   كي ـ ةمشخص ـاشـاره دارد كـه    ييهـا و رفتارهـا   ها، باورهـا، نگـرش   به ارزش يسازمان فرهنگ

 ،يمثبـت نـوآور   يفرهنـگ سـازمان  . دارد ياتي ـنقـش ح برنـد موفـق    كي ـ جـاد يدر ا يفرهنگ سازمان ،يلبن يها شركت
ماني و توانمندسـازي  رهنـگ سـاز  فود مسـتمر  ب ـهـاي به  بنابراين ايجاد زمينـه  .كند مي تيرا تقو تيفيو ك يمدار يمشتر

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Dumont & Ots 
2. Jacobson 
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 شـتي و فيتزسـيمون   جيبـا نتـا   هـا  افتـه ي ني ـا .است اين زمينه بسيار حائز اهميت رد ،كاركنان و تشويق آنان به مشاركت

  .راستاست سو و هم هم) 2021( زاواتارو و همكارانو  )1400(آبادي و همكاران  فرقاني اله ،)2020(
برنـد، فرهنـگ برنـد،     تيشخص ـهاي  پديده محوري پژوهش، شاخص عنوان بهدر رابطه با مديريت استراتژيك برند 

و حفـظ   جـاد يبرند بـه فراينـد ا   كياستراتژ تيريمد. شناسايي شد برند، مشاركت برند، عملكرد برند و ساخت برند يزيمم
ل برنـد در مـد   كياسـتراتژ  تيرينقش مد .خدمات شركت اشاره دارد ايمحصولات  يو مثبت از برند برا يقو ريتصو كي

 ـ  يبرند است كه بـا اسـتراتژ   ياستراتژ كي ةامر شامل توسع نيا. است ياتيح يلبن يها شركت يبرندساز  يو اهـداف كل
 هي ـانيب كي جاديبرند و ا يديكل يها يژگيو ييمخاطبان هدف برند، شناسا فيسو باشد و شامل تعر شركت هم وكار كسب
شرايط امروزي بازار بسـيار پويـا و مملـو از عـدم قطعيـت       .كند يم زيخود متما يبرند است كه برند را از رقبا يابي تيموقع
تا چه حد شكننده و ناپايـدار اسـت؛ از ايـن رو لازم     وكار كسببروز پاندمي در سه سال گذشته نشان داد كه محيط . است

و ضمن رصد دائمي شرايط بازار، بتواننـد آينـده   باشند رويكردي جامع و استراتژيك داشته  ،است كه مديران ارشد سازمان
نقـش  بينـي نشـده    پـيش  هاي گيري در برابر اتفاق در جلوگيري از غافل ،بينش استراتژيكاين . بيني كنند احتمالي را پيش

از  يك ـي. بخشـد  گويي به نيازهاي متغير مشتريان را بهبود مي پذيري شركت براي پاسخ دارد و در عين حال انعطافمهمي 
بـا   توانـد  مـي  برنـد  كياستراتژ تيريمد. موجود در بازار است يبرندها رياز سا زيتما ،يلبن يها شركت يديكل يها چالش

شـامل   نيا. كمك كندبه اين امر  ،شود مي انداز نيكنندگان طن كه با مصرف يا كننده و قانع فرد منحصربهبرند  تيهو جاديا
 تيريمـد  گـر ينقـش مهـم د  . كند مي شركت را منعكس تيمورأها و م است كه ارزش يبرند قو يو صدا تيشخص جاديا

برند  كيشود كه  مي اطلاق يبرند به ارزش ةژيوارزش . برند است ةژيوارزش  جاديا ،يلبن يها برند در شركت كياستراتژ
 ـ يمانند آگـاه  يعوامل كه كند مي خدمات اضافه ايبه محصول  ،آن يعملكرد يايفراتر از مزا بـه برنـد،    يوفـادار  د،از برن

توانند  مي يلبن يها برند، شركت كياستراتژ تيريگذاري در مد هيبا سرما. شود ميرا شامل  برند يدرك شده و تداع تيفيك
نتـايج   .شودمنجر بالاتر  يو سودآور يمشتر يوفادار شيتواند به افزا مي كنند كه جاديبرند را در طول زمان ا ژهيارزش و

  . راستاست سو و هم هم) 2020( 2، ويليامز و سانپارك ،)2021( 1با مطالعات موزينسكاپژوهش  بخش ازاين 
 ياستانداردها ان،يمشتر بندي بسته ان،يمشتر تيپاداش، اهم يها برنامههاي  ، شاخصها در رابطه با راهبردها و اقدام

با مخاطب  اميپ يسازگار ،ييايجغراف يريبرند، هدف گ يدرك شده برند، تداع تيفياز برند، ك يآگاه ان،يبا مشتر يارتباط
 ژهي ـارزش و ،يارتبـاط بـا مشـتر    تيريدست آمده، مد به جيبر اساس نتا. ي شناسايي شداجتماع يها از رسانه يريگ و بهره

به  افتهي نيا. شدند ييشناسا رانيا يلبن عيدر صنا يبرندساز يراهبردها و اقدامات اصل عنوان به ،برند و انتخاب بازار هدف
بـه برنـد و    يوفادار شيافزا يبرا انيبا مشتر يروابط قو جاديشامل ا ،يارتباط با مشتر تيريكه مد دهد يوضوح نشان م

هـا   مشـوق  ريپـاداش و سـا   يها برنامه غات،يتواند شامل ارائه تبل مي CRM ،يلبن يها شركت ةنيدر زم. است ديتكرار خر
 تيتواننـد رضـا   مي يلبن يها شركت ان،يبا حفظ روابط مثبت با مشتر. محصولاتشان باشد ديبه خر انيمشتر قيتشو يبرا

 اطـلاق  يبرند بـه ارزش ـ  ةژيو ارزش .دهند شيرا افزا يكاهش و ارزش طول عمر هر مشتر ار زشير ،شيرا افزا يمشتر
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Muszyńska 
2. Park, Williams & Son  
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 ةژيارزش و ،يلبن يها در شركت. كند مي خدمات اضافه ايآن به محصول  يعملكرد يايبرند فراتر از مزا كيشود كه  مي

 يلبن يها شركت. كرد جاديا يمشتر اتيمحصول و تجرب تيفيك ،يابيبازار يها از تلاش يبيترك قيتوان از طر مي برند را
 را برآورده ها آن يازهايبالا كه ن تيفيشود و محصولات با ك مي انداز نيكنندگان طن كه با مصرف يقو برند تيهو جاديبا ا
و  بيشـتر  يسودآور ،يمشتر يوفادار شيبه افزا اين كار. دهند شيبرند را در طول زمان افزا ژهيتوانند ارزش و مي كند، مي
از بـازار   يخاص يها بخش يبرا يابيو بازار ييهدف فرايند شناسا بازار انتخاب .شودمنجر تر در بازار  يقو يرقابت تيموقع
 ،يشـناخت  تي ـجمع يهـا  يژگيمانند و يبازار بر اساس عوامل يبند ميتقس ،تواند مي گذاري هدف ،يلبن يها در شركت. است
خـاص،   يها بخش يخود برا يابيبازار يها تلاش قيبا تطب يلبن يها شركت. باشد ديرفتار خر اي يسبك زندگ حاتيترج
 شيبالاتر، افزا ليتبد تواند به نرخ ميكار  نيا. شوند ريو درگ ابنديهدف خود دست  انيبه مشتر يطور مؤثرتر به توانند يم

اسـكندر  و  )2020( دومونت و اوتـس ، )2022( كريستينسن جيبا نتا ها افتهي نيا. شود منجر شتريو سود ب يمشتر يوفادار
  .راستاست سو و هم هم) 1402( پور و همكاران

 يالگـو  يگـر در طراح ـ  مداخله طيشرا عنوان بهو مشاركت كاركنان  داريپا يرقابت تيآمده، مز دست به جيبر اساس نتا
كـه   كند اشاره مي يفرد به نقاط قوت و منابع منحصربه داريپا يرقابت تيمز. انتخاب شدند رانيا يلبن عيدر صنا يبرندساز

 يرقـابت  تي ـمز ،يلبن ـ عيدر صـنا . رديبگ يشيخود پ ياز رقبا زمدتدر دراكه  دهد يبه آن اجازه م و دارد يشركت لبن كي
دسـت   بـه  رهي ـشهرت برنـد و غ  ع،يتوز يها كانال د،يتول ييمحصول، كارا تيفيمانند ك يتوان از عوامل مختلف مي را داريپا

 كي ـ. كنـد  مي ينقش مهم فايا يشركت لبن يبرا يبرند قو تيهو جاديدر ا ،داريپا يرقابت تيمز ،يدر مدل برندساز. آورد
 يشـنهاد يكنـد و ارزش پ  زيخود متما يتواند خود را از رقبا يم خود، فرد منحصربهبا استفاده از قدرت و منابع  يشركت لبن
 كمـك  يبـه برنـد و اعتمـاد مشـتر     يوفادار جاديخود به ا سهمبه  نيا. كند جاديخود ا انيمشتر يرا برا يفرد منحصربه

اعظـم و   ،)2022( كريستينسـن  جيبـا نتـا   هـا  افتـه ي نيا. است يمدت در صنعت ضرور ينطولا تيموفق يكند كه برا مي
  .راستاست سو و هم هم) 2020(چام و همكاران و  )2021( قريشي

 ،ياجتمـاع  يهـا  تعامل در شبكه د،يمحصولات جد ةو ارائ ينوآور ت،يفيتوجه به ك يها شاخصدر رابطه با پيامدها، 
 غـات يهـا، تبل  نيگذاري در كمپ هيسرما ،يابيتعاملات بازار يساز يشخص ،يبازخورد مشتر تيريمد ،يمحو يفرهنگ مشتر

 انيجـذب مشـتر   ،ياجتمـاع  يها استفاده فعال از رسانه د،يگسترده، گسترش خطوط تول عيتوز ،يگذاري رقابت متيق شتر،يب
و  عي ـتوز يها كانال ييكارا د،يمحصول جد ةعرض ،ياتيعمل ييكارا ،زنجيرة تأمين ييكارا د،يتول يها نهيكاهش هز د،يجد

برنـد خـاص از    كي ـبـه  است كـه   انيمشتر يبستگ دل زانيم ،به برند يوفادار. ي شناسايي شدقو يمشتر گاهيتوسعه پا
 ندهيآن برند در آ ديباشند، احتمال ادامه خروفادارتر برند خاص  كيبه  انيهر چه مشتر. كنند مي احساس يمحصولات لبن

 انيمشـتر  راي ـز ؛اسـت  يدي ـكل اروفاد يمشتر گاهيپا كي جاديا يبه برند برا يوفادار ات،يدر صنعت لبن. خواهد بود شتريب
برنـد   تي ـهو جـاد يبه برند مستلزم ا يوفادار جاديا. دارند ريپن اي ريمانند ش يدر مورد محصولات لبن يقو حاتياغلب ترج

 فراتـر  اي ـكند  مي را برآورده يطور مداوم انتظارات مشتر كه به يانداز شود، ارائه محصولات نيطن انياست كه با مشتر يقو
از حد انتظـارات   شيب ايه زبرآورده شدن به اندا زانيبه م يمشتر تيرضا .دهد مي ارائه انيبه مشتر يعال خدماترود و  مي

 تيفيمانند ك يتوسط عوامل يمشتر تيرضا ،يلبن يها شركت نهيدر زم .خدمات اشاره دارد ايمحصول  كيتوسط  يمشتر
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و در دسترس بودن انواع مختلف محصـولات و تجربـه    بندي بسته محصولات، يطعم، تازگ ،يمحصولات لبن ريو سا ريش
در طـول زمـان    ادي ـدهند، به احتمال ز مي قرار تيرا در اولو يمشتر تيكه رضا ييها شركت. شود مي نييتع يمشتر يكل
پاسـخ بـه    ان،يتوانند با نظارت مـنظم بـر بـازخورد مشـتر     مي ها شركت نيا نيهمچن .كنند مي جاديوفادار ا يمشتر گاهيپا

شايان توجه  ةلئمس .را بهبود بخشند يمشتر تيرضا ،يمحصول و نوآور توسعهگذاري در  هيها و سرما ينگران اي ها تيشكا
 بر افزايش رضايت مشتري، تعداد مشتريان نيز از طريق برندسـازي افـزايش   اين است كه علاوه ،ديگر در رابطه با پيامدها

هـاي   همچنين استفاده از كانـال . گيرد نشئت مياز تبليغات شفاهي مشتريان راضي از برند  ،بخشي از اين افزايش. يابد مي
 ني ـا. شود و بدين ترتيب سهم بـازاري شـركت افـزايش يابـد     منجر تواند به افزايش تعداد مشتريان مي ،توزيع مناسب نيز

  .راستاست سو و هم هم) 1399(ي و بيات رسولو  )2020( ؛ چام و همكاران،)1402(زارعي و همكاران  جيبا نتا ها افتهي
سـهم   ات،ي ـدر صـنعت لبن . كنـد  مي شركت كنترل كيكه  است ياز كل بازار يدرصد ،سهم بازار شيافزامنظور از 

 يهـا  و تـلاش  عي ـشـبكه توز  ،گـذاري  متيق ياز جمله عرضه محصول، استراتژ يتواند تحت تأثير عوامل متعدد مي بازار
گرفته و به  يشيخود پ ياغلب قادرند از رقبا ،هستند فقسهم بازار خود مو شيكه در افزا ييها تشرك. رديقرار گ يابيبازار

 غـات يو تبل يابيبازار يها نيتوانند در كمپ مي سهم بازار خود شيافزا يبرا يلبن يها شركت. ابنديدست  يشتريب يسودده
به رشد تعداد  انيتعداد مشتر شيافزا .شوند ديجد يخود را گسترش دهند و وارد بازارها ديگذاري كنند، خطوط تول هيسرما
 يتواند تحت تـأثير عـوامل   مي امر نيا ات،يدر صنعت لبن. كند مياشاره  ،دهد مي خدمات ها آنشركت به  كيكه  يانيمشتر

 اي غاتيبا ارائه تبل توانند يم يلبن يها شركت. باشد يابيبازار يها كننده و تلاش مصرف حاتيترج رييتغ ت،يمانند رشد جمع
 يهـا  كانـال  ريو سا ياجتماع يها و نوآورانه و استفاده از رسانه ديخود تا محصولات جد ديگسترش خطوط تول ها، فيتخف
  .جذب كنند يديجد انيمشتر د،يبه مخاطبان جد يابيدست يبرا تاليجيد

 يسـودآور  ات،ي ـدر صـنعت لبن . شـود  تعريف ميخود  يها نهياز هز شيدرآمد ب جاديا يشركت برا ييتوانا يسودآور
بهبـود   يبـرا . زنجيرة تأمين باشد ييگذاري و كارا متيق يها ياستراتژ د،يتول يها نهيمانند هز يتواند تحت تأثير عوامل مي

گـذاري   مـت يق يهـا  يد اسـتراتژ بهبو ،ياتيعمل ييكارا قيها از طر نهيتوانند بر كاهش هز مي يلبن يها شركت ،يسودآور
فروش  شيافزا .تمركز كنند ديتول يهابهبود فرايند يبرا ديجد يها يگذاري در فناور هيبازار و سرما يانعكاس تقاضا يبرا

ماننـد   يتواند تحت تأثير عـوامل  مي رشد فروش ات،يدر صنعت لبن. شركت اشاره دارد كيشده توسط  ديبه رشد درآمد تول
بـا عرضـه    تواننـد  يم ـ يلبن ـ يهـا  شـركت . باشـد  عي ـتوز يها گذاري و كانال متيق يها ياستراتژ د،يعرضه محصول جد

 يگـذار  متيق يها ياستراتژ همچنين با. دهند شي، فروش را افزايمشتر حاتيو ترج ازهايمطابق با ن و ديمحصولات جد
افـزايش فـروش    ،دي ـجد يبه بازارها يابيدست يبرا خود عيتوز يها كانال گسترش و بازار است يتقاضا ةكنند منعكسكه 

بـازار   رد تي ـبـه موفق  يابيو دست يبرند قو جاديدنبال ا كه به يلبن يها شركت يعوامل برا نيا ،يطور كل به. داشته باشند
 شيافـزا  ان،يبه مشتر يوفادار، ارائه خدمات عال انيمشتر گاهيبا تمركز بر توسعه پا يلبن يها شركت. هستند، مهم هستند

صـنعت   ني ـبلندمـدت در ا  تي ـموفق يتوانند خود را برا مي فروش، شيسود و افزا جاديا د،يجد انيسهم بازار، جذب مشتر
و  )2020(، چـام و همكـاران   )2020( دومونـت و اوتـس   ،)2022( كريستينسـن  جيبـا نتـا   هـا  افتهي نيا. آماده كنند يرقابت

 .راستاست سو و هم هم) 2020( جاكوبسن
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 يبـرا را  يا آگـاه باشـند و اقـدامات فعالانـه     يمـدل برندسـاز  شود كه مديران از  ي توصيه ميوامل علّدر رابطه با ع

بـا   دي ـبا) و مكـان  غيتبل مت،يمحصول، ق( يابيبازار ةختيآمعناصر . خود با مدل انجام دهند يبرندساز ياستراتژ ييسو هم
 يري ـگ ميشكل دادن به فراينـد تصـم   يو چگونگ يذهن يها مياز پارادا ديبا رانيمد. سو باشد برند هم يها و ارزش تيهو

باشند كـه ممكـن اسـت بـر      هايي هيفرض اي يريهرگونه سوگ دنيدنبال به چالش كش فعالانه به ديبا ها آن. خود آگاه باشند
نشان  يو منابع اخلاق داريپا يها وهياز ش تيخود را با حما ياجتماع تيمسئولهمچنين،  .تأثير بگذارد يبرندساز ياستراتژ
. صنعت و رقبا محـك بزننـد   يخود را در مقابل استانداردها يبرندساز يطور مرتب استراتژ به ديبا يلبن يها شركت. دهند

خود را بهبـود بخشـند و از    يبرندساز يها توانند تلاش يكنند كه م ييرا شناسا يكند تا مناطق مي كمك ها آنامر به  نيا
 يهـا  و ارزش تي ـاز هو دي ـكاركنان با. باشد يبرندساز ياستراتژ يحام ديبا ،يفرهنگ سازماندر نهايت  .رقبا جلوتر بمانند

  . تلاش كنند ها آن يبرند آگاه باشند و در جهت ارتقا
 يبـر اسـتراتژ  تأثيرگـذار   يعوامل خـارج  ييشناسا يبرااي، نخستين پيشنهاد اين است كه  در رابطه با شرايط زمينه

 يطيمح ،يفناور ،ياجتماع ،ياقتصاد ،ياسيشامل عوامل س ليتحل نيا. انجام دهند PESTELوتحليل  تجزيه ،يبرندساز
كنندگان و افزودن  مصرف نيمحبوب در ب يها طعم ييشناسا يبازار برا قاتيبا انجام تحق توانند يم رانيمد. است يو قانون

 پيـدا  كـاهش  اتي ـنامسـاعد كـه فـروش لبن    ياقتصاد وضعيتدر  اي. رقابت پاسخ دهند به صحنة ،خود ديها به خط تول آن
رقابـت و جـذب    در صـحنة  غات،يتبل اي فيتخف ةخود، مانند ارائ يگذار متيق ياستراتژ ليتوانند با تعد مي رانيكند، مد مي

  .پايدار بمانند مت،يكنندگان حساس به ق مصرف
برنـد   تي ـهو كي ـكـه   اين اسـت  شود، يارائه مبراي صنايع لبني  پديده محوريكه در رابطه با  يشنهاديپ نينخست

 في ـموضـوع شـامل تعر   ني ـا. كنـد  زيمتمـا  شـان  يرا از رقبا ها آن يكنند كه محصولات لبن جاديا فرد منحصربهواضح و 
  .كنندگان است به مصرف ها آنبرند و انتقال مؤثر  يها يژگيها و و ارزش ت،يشخص

 جـاد يبرند خود ا يبرا يگاهيجا ديبا رانيمد اين است كه شود، با راهبردها ارائه مينخستين پيشنهادي كه در رابطه 
بـه   نيا. را برجسته كند فرد منحصربه يشنهاديو ارزش پ ييمخاطبان هدف را شناسا ،زيرا از رقبا متما ها آنكنند كه برند 
گـذاري در   هيبـا سـرما   .كنـد  جادياثربخش برند ا تيريمد يبرا يا هيپا هم و يبرند قو تيهوهم كند تا  مي شركت كمك

روابـط  . كننـد  جـاد يا ژهي ـارزش و بـراي برنـد   ،يو روابط عمـوم  يمال يها تيحما غات،يساخت برند مانند تبل يها تيفعال
 ،دنرا بهبـود بخش ـ  يخدمات مشتر و يمشتر تيرضا ،دنده شيرا افزا يمشتر يند، وفادارنك جاديا انيبا مشتر يتر يقو

  .دنابيدست  وكار كسبد و به رشد نارتباط برند را بهبود بخش و در نهايت دنده شيشهرت برند را افزا
حـال   ني ـاست؛ اما با ا يلبن يها شركت رانياز عوامل خارج از كنترل مد ياگرچه برخگر،  در رابطه با شرايط مداخله

 جيبا تـرو  ديبا .استفاده كنند يعوامل خارج يبازدارندگ يهاكاهش اثر يبرا ييكارها از راه توانند يها م شركت نيا رانيمد
كاركنـان را   يمشـاركت و همكـار   ،يبازخورد و همكار قيو توسعه و تشو يآموزش يها مثبت، ارائه فرصت يفرهنگ كار

  .كنند تيتقو
گـام،   نيدر نخست يلبن يها شركت رانيمدشود كه  مي ، پيشنهاد»پيامدها«دست آمده در رابطه با  بر اساس نتايج به

 اني ـوضـوح ب  را بـه  ها آن فرد منحصربهفروش  شنهاديو پ تيها، مأمور كه ارزش كنند جاديبرند واضح و ثابت ا تيهو كي
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در فروشگاه و خـدمات   شيمحصول گرفته تا نما بندي بستهدر تمام نقاط تماس، از  يمثبت مشتر هتجرب جادياروي . كند

و  دي ـگنجاندن محصولات جد يخود برا ديخود را با گسترش خطوط تول انيعداد مشترسهم بازار و ت. تمركز كنند يمشتر
  .دهند شيافزا كند، يكننده را برآورده م مصرف حاتيو ترج ازهايكه ن يا نوآورانه

نخست اينكه پژوهش حاضـر در يـك   . است مواجه بوده هايي محدوديتبا اين پژوهش نيز مانند هر مطالعه ديگري 
در از طرف ديگـر،  . شوداحتياط رعايت  ةآن به ساير صنايع بايد جنب هاي يافته در تعميم ؛ از اين روصنعت معين انجام شد

هاي برندسـازي در صـنايع لبنـي شناسـايي      ها و مؤلفه از طريق مصاحبه با خبرگان، شاخص پژوهش حاضر تلاش شد كه
بـه   الزامـاً  ،هـاي لبنيـاتي   هـاي مـرتبط بـا برندسـازي در شـركت      توان با قطعيت گفت كه تمـامي شـاخص   شود؛ اما نمي

  .است كه در اين پژوهش معرفي شدهشود  محدود ميهايي  شاخص
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