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 سخن مولف

ان هایشترین داراییاند که یکی از باارزشها به این باور رسیدهامروزه بسیاری از سازمان

 -ی ماپرچالش امروزی، همه برندهای محصولات و خدمات آنهاست. در دنیای پیچیده و

هایی روزافزون و کاهش زمان با گزینه -کارهاوعنوان مدیران کسب طور فردی یا بهچه به

ازی سگیری و انتخاب مواجه هستیم. براین اساس توانمندی برندها در سادهبرای تصمیم

. از تها، کاهش ریسک و تعریف انتظارات آنها بسیار ارزشمند اسگیری مشتریتصمیم

ها از اند و ارزیابی شرکتالمللی تبدیل شدهداری بینهای سرمایهطرفی برندها به سمبل

ای که اغلب مشتریان حتی حاضرند برای یک گونهکنند بهپذیر میسوی مشتریان را امکان

چرا که برندها روش جدیدی از زندگی را به نمایش  ؛د قدرتمند بهای بیشتری بپردازندبرن

ها به کمک برندهای کنند. شرکتهای نو را عرضه میای از ایدهد و مجموعهگذارنمی

ای که توانند خود را از نظر راهبردی برای آینده تثبیت کرده و با رقبای بالقوهقدرتمند می

موثر رقابت کنند. یکی از ضروریات مدیریت طور بازارهای جهانی را تحت کنترل دارند به

ها و د برندهای قدرتمند است؛ برندهایی که ضمن عمل به وعدهایجا ،ارشد هر سازمان

های خود را در طول زمان ارتقا دهند. مطالعات و تحقیقات تعهدات، قدرت و توانمندی

 آفرینی، کاهشکرده است که نقش برندها در ارزشسال گذشته ثابت 20پی در طول درپی

ها کتتوان گفت که شر. بنابراین میاستقابل انکار غیر ،کاروریسک و افزایش عمر کسب

، کاهش هزینه و پایدارباید برای کسب اعتبار جهانی، ورود به بازارهای جدید، رشد 

ها افزایش تولید، اقدام به ایجاد، تثبیت و مدیریت برند خود کنند. امروزه مدیران شرکت

 ی نیست بلکه یکخالواند که برند شرکت آنها تنها یک مفهوم مطلق و خشکدرک کرده

که محصولات اغلب رود. با وجود اینشمار میدارایی و ثروت ارزشمند برای شرکت به 

-آنها می کنند،توانند جاودانه باشند. زمانی که برندها افول میچرخه عمر دارند برندها می

نه وگتوانند تمایز، شهرت و آگاهی را حفظ کنند و بدینتوانند بازسازی شوند. برندها می
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قادر باشند برای مدت طولانی پایدار بمانند. برای پایدار ماندن در بازار فشرده و پررقابت 

جاست که چطور و چگونه؟ در حالی امروزی، به یک نام معتبر نیاز است. اما پرسش این

بی یااست، به مفهوم همزاد آن یعنی جایگاه یابی موضوع مهمی در تجارت شدهکه جایگاه

، است: رقابتو به سه دلیل زمان توجه به آن فرا رسیده، شودوجه اندکی میمجدد برند ت

یابی مجدد برند نیاز دارید. هر نقطه ضعف در بازار امروز شما به جایگاه تغییر و بحران.

تواند انتخابی برای یک مزیت رقابتی و ایجاد یک جایگاه جدید برند در جایگاه رقبا می

ر این د .یابی مجدد برند باید با فکر رقابت در ذهن شروع شودی جایگاهباشد. هر برنامه

-ها باید دوباره به بازاریابی فعلی خود فکر کنند. دوباره بر برندسازی مصرففرایند شرکت

گیری کنند. و دوباره هویت کننده تمرکز نمایند. دوباره نقاط قوت سازمان خود را اندازه

ای دست آورند. دنیتا دیگربار قدرت رقابت خود را بهیابی کنند. سازمانی خود را جایگاه

-ها باید هنر جایگاهتر خواهد شد. به همین دلیل است که شرکترحمروز بیتجارت روزبه

 .ابله با رقبای خود انتخاب نمایندعنوان روشی برای مق یابی مجدد برند را به

 کاشیدکتر علیرضا نعلچی                                                                      

 1399تابستان                                                                                  
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 پیشگفتار

شوند، و با آن برندها در طول عمر خود در محیط بازار، توسط برندهای دیگر محاصره می

ند، رشد شوهستند. برندها ایجاد میحال رقابت برای تأثیرگذاری بر مشتری برندها مدام در

-شوند، یا محبوبیت آنها در میان کاربران کاهش مییابند و موفق میکنند، توسعه میمی

شود ارتباط و زمان سپری می برندطور که با زیرا همان ؛(2015، 1کولبل و همکارانیابد)

(. یکی از 2009، 2رود)هدینگ و همکارانکنندگان از بین میبرای مصرف برندجذابیت 

 دهند وها در مدیریت برندها، تغییرات زیادی است که در محیط بازاریابی رُخ میچالش

 تاثیر قرار دهند مانندهای یک برند را تحتتوانند فرصتتوجه هستند و میاغلب قابل

های رقابتی، مقررات دولتی و نیروهای خارجی که کننده، استراتژیتغییر در رفتار مصرف

ها و تغییرات متمرکز بر استراتژی شوند یا هدایت آنها است درگیر تنوعی از فعالیت ممکن

 شود. در نتیجه، مدیریتمستلزم سازگاری با روشی است که برندشان به بازار ارایه می

 اگر در واقع افزایش -است تا حداقل  های فعال طراحی شدهموثر برند مستلزم استراتژی

تغییرات (. 1999، 3)کلررا در برابر این نیروهای مختلف حفظ کند ارزش برند  -یایدنمی

-کننده، ظهور رقبای جدید یا تکنولوژی جدید، افزایش کانالدر سلیقه و ترجیحات مصرف

های تبلیغاتی، مسائل کیفیت، تبلیغات منفی، اقدامات رقابتی یا هر های جدید، کمپین

ای هطور بالقوه تاثیر عمیقی روی فرصتبه تواندی جدیدی در محیط بازاریابی میتوسعه

یک برند داشته باشند و بازاریابان را مجبور به تجدیدنظر در مورد جایگاه برندشان 

؛ آندرووز 2001، 6؛ کوپلند1999، 5؛ جوئل1999؛ کلر، 294، ص 2006، 4کنند)کاتلر و کلر

هایشان، برندها باید (. برای احیای فرصت2010، 8جواس و تودیراس؛ رافی2007، 7و کیم

رفته را پس بگیرند. که منابع ارزش از دستهای خود بازگردند برای اینگاهی به ریشه
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شده به شرایط مطلوب مستلزم این است که منابع از های یک برند کمرنگبرگشت فرصت

که منابع جدید ارزش برند شناسایی و دست آید یا اینرفته ارزش برند دوباره بهدست

(. به منظور احیای برند به شکلی موفقیت آمیز، 294، ص 2006د شود)کاتلر و کلر، ایجا

نیازهای اصلی برند باید به وضوح مشخص شوند. مدیران بازاریابی نیازمند آن هستند که 

ایی را ههای جدی و پنهان پیر شدن برند را تشخیص دهند، باید عناصر و استراتژینشانه

(. 2015تر هستند)کولبل و همکاران، گیرند که برای برندشان مناسبکار برای احیای برند به

؛ 2004، 1داحلیابی مجدد برند است)بجورکحل برای یک برند درحال تنزل جایگاهراه

یابی هسته تئوری بازاریابی مدرن و یک شرط ضروری (. جایگاه2006، 2مانثر و همکاران

یابی (. جایگاه2013، 3دهد)چادهوریها را شکل میبرای موفقیت شرکت است که شیوه

عمل طراحی، ایجاد تصویر و پیشنهاد شرکت و ارتباط مزایای متمایز کلیدی محصولات 

که یک مکان متمایز و با ارزش را در ذهن مشتریان هدف اشغال طوریدر بازار است به

، کونک و 0720، 6؛ ریان و همکاران2006، 5فورتچ و کاتلر؛ 2000، 4کند)هرمانن و هابرمی

یابی حالی که جایگاه(. در2013؛ چادهوری، 2010، 8؛ فوکس و دیامنتوپولوس2011، 7آلتانا

به نظر  یابی مجدد برندشده در ارتباطات بازاریابی است، مفهوم جایگاهیک مفهوم پذیرفته

ار ؛ کوم1999قدر کافی توسط بازاریابان مورد بررسی قرارگرفته باشد)جوئل، رسد که بهنمی

؛ 2007؛ ریان و همکاران، 2007، 11؛ جوئل2005، 10ا و بورلندو؛ یاکیمو2003، 9و گوپتا

های مشهور های بارز از نمونه(. مثال2010جواس و تودیراس، ؛ رافی2007آندرووز و کیم، 

یابی مجدد کابل و (، جایگاه2007)ریان و همکاران، 12یابی مجدد بالمرزاز: جایگاهعبارتند

یابی مجدد برند شرکت از طریق مسئولیت اجتماعی (، جایگاه2003 ،14تارنر)13وایرلس
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 یابی مجدد برند؛جایگاه (،2010، 2ریپو-عنوان عامل تمایز)ویلپو و لیندبرگ به 1شرکت

(، یک مطالعه موردی از 2010جواس و تودیراس، دستیابی به بازارهای مقیاس بالا)رافی

های تولید یابی مجدد استراتژیک شرکتجایگاه، (2009، 3)چانگدونالد نیوزیلندمک

یابی مجدد برندهای غربی در فرهنگ (، جایگاه3120، 4جهانی)گورگیو و ورنر

، 7)سیمس و تروت6دبلیوام، بی5یابی مجدد برند مینیجایگاه (،2003)کومار و گوپتا، آسیایی

قش تداخل حافظه در (، ن2007یابی مجدد برند)جوئل، (، نقش ارتباطات در جایگاه2007

یابی مجدد های جایگاهبررسی اثربخشی استراتژی(، 1999جوئل، یابی مجدد برند)جایگاه

-کننده برند: بررسی محرک(، شرکت حمایتالف 2015، 8از منظر مشتری)ژَنگ و همکاران

موضوع مشترک در مطالعات  (.2005یاکیمووا و بورلند، روزرسانی برند)های سازمانی به

ای هتر و یا انصراف از موقعیتها برای حرکت به جایگاهی مطلوبفوق، تمایل شرکت

قبلی در یک فضای استراتژیک یا رقابتی است. زمانی که یک شرکت تصمیم به تغییر مجدد 

ر اکه، شرکت انتظدست آورد. اول اینکند تا دو نتیجه را بهگیرد، تلاش مییک برند می

ه، کیابی جدید را توسعه دهد. دوم ایندارد که یک تداعی قوی بین برند و ویژگی جایگاه

ند در گذشته یابی قدیمی را که برکنندگان بازیابی جایگاهکند که مصرفبینی میشرکت پیش

(. یک روش شهودی دستیابی به 2009؛ چانگ، 2007ترویج کرده است را نپذیرند)جوئل، 

یابی جدید برند با تکرار)بازگویی( کافی د موفق این است که جایگاهیابی مجدجایگاه

کننده بین ویژگی های قوی در حافظه مصرفکه ارتباططوری ارتباط برقرار کند به

(. در اصل، 2007یابی مجدد ویژگی( و برند شکل بگیرند)جوئل، جدید)مثل، جایگاه

ان است تا ادراکات را نسبت به یابی مجدد یک تلاش عمدی از سوی بازاریابجایگاه

محصولات یا خدمات خود یا مهمتر از همه نسبت به برندهایشان تغییر دهند)ریان و 
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 یابی مجدد(. جایگاه2014، 2؛ سیدیکیویی و فهیم2010، 1؛ تروت و ریوکین2007همکاران، 

ه از نندکبرند یک استراتژی بازاریابی است که متخصصان برند برای تغییر ادراک مصرف

روزرسانی برند، تمایز، ارتباط در بازار مانند به (2010محصول یا خدمت)تروت و ریوکین، 

ر یابی مجدد برند، نقشی اساسی دکنند. استراتژی جایگاهها استفاده میو افزایش ویژگی

در یک محیط  (.2013، 3)اولابیکندمدیریت بازاریابی مدرن و استراتژی شرکت ایفا می

ابی ییابی مجدد یک برند به اندازه تدوین استراتژی جایگاهبازاریابی متمایز پویا، جایگاه

( از 1996(. دیدگاه تروت و ریوکین)2003اصلی برای برند مهم است)کومار و گوپتا، 

که  شودیابی مجدد برند این است که استراتژی زمانی در یک سازمان ضروری میجایگاه

ابی یازار هدف، رقابت، تکنولوژی، و ادراک تغییر کند. مفهوم استراتژی جایگاهگرایش ب

گران است. این علاقه به این دلیل است که استراتژی مجدد برند مورد علاقه زیاد پژوهش

یابی مجدد برند بر روی مفاهیم بازاریابی مانند پیامدهای سازمانی، تصویر برند، جایگاه

های (. مدیران برند از استراتژی2013برند تاثیر دارد)اولابی،  گرایشات، شخصیت و هویت

ر به کنند و منجکنندگان استفاده میدادن به برتری مصرفیابی مجدد برای شکلجایگاه

؛ 2013شود)اولابی، کننده میکنندگان و ارزش برند برگرفته از مصرفوفاداری زیاد مصرف

ابی مجدد زمانی که محیط کسب و کار به سمت ی(. جایگاه2010فوکس و دیامنتوپولوس، 

شوند کننده سوق داده میتغییرات موثر در دورنمای رقابتی مثل تغییرات در رفتار مصرف

یابی مجدد یک استراتژی (. جایگاهالف 2015لازم و ضروری است)ژَنگ و همکاران، 

ه تصویر ی بکار است که هدف آن تغییر تصویر فعلی برندی است که برای مشتروکسب

یابی مجدد (. هدف از توسعه و اجرای یک استراتژی جایگاه2009شود)چانگ، کشیده می

یشنهاد شده و پهای محصول که توسط مشتریان درخواستاین است که شکاف بین ویژگی

یابی (. به هر حال، اگر جایگاه2013؛ اولابی، 2009شرکت را به حداقل برساند)چانگ، 
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 ام شود، توانایی ساخت برندهای قدرتمند را دارد، اما اگر به درستی انجاممؤثری انج طوربه

یابی مجدد (. جایگاه2010تواند به فاجعه منجر شود)فوکس و دیامنتوپولوس، نپذیرد، می

شود زیرا تغییر تصویر یک محصول موجود دشوار اغلب خطرناک درنظر گرفته می

یابی مجدد تعدادی از خطرات مرتبط با جایگاهحال، (. با این2017، 1است)رن و همکاران

تواند از بین رفتن تمرکز از پیشنهاد اصلی شرکت به دلیل برند وجود دارند. خطر اصلی می

تحلیل و در نتیجه درک بازار باشد. پیشنهاد جدید ومحدودیت از طرف مدیریت در تجزیه

 نتظارات مشتری اصلیشرکت نیز ممکن است به علت عدم رضایت یا فراتر رفتن از ا

یابی ناموفق های جایگاه(. علاوه بر این، تلاش2010جواس و تودیراس، موفق نباشد)رافی

تجاری را تضعیف کند و در راستای ارتقاء تصویر توجهی ارزش نامقابلطور ممکن است به

ک (. از طرف دیگر، ی2010ریپو، -کلی شرکت یا سهم بازار موفق نشود)ویلپو و لیندبرگ

دست آورد، باید به این حقیقت توجه داشته های جدید بهشرکتی که قصد دارد تا موقعیت

کنند که چه چیزی را کننده محدود است و آنها خودشان انتخاب میباشد که ذهن مصرف

القوه های قوی برای متقاعد کردن مشتریان ببه یاد بیاورند، بنابراین شرکت باید با استدلال

یابی مجدد تصمیمی نیست (. به هرحال، جایگاه2010جواس و تودیراس، ظاهر شود)رافی

کنندگان گرایشات قبلی نسبت به برند دارند. انگارانه گرفته شود، چرا که مصرفکه ساده

یابی مجدد اثربخش، نیازمند مدیریت حساب شده، فعالانه و مداوم بنابراین، یک جایگاه

بلی یابی قای که اطمینان حاصل شود که هم جایگاهگونهکنندگان است؛ بهادراکات مصرف

شده خوبی درک کننده بهیابی جدید توسط مصرفاثر شده است و هم جایگاهکم

یابی این امکان را در اختیار به هر حال، جایگاه (.الف 2015است)ژَنگ و همکاران، 

که مشتریان  ایگونهد بهگذارد تا از تفاوت واقعی بین برندهای رقابتی آگاه شونمشتریان می

جوئل،  ،2000، 2تر است را انتخاب نمایند)کراونسبتوانند برندی را که برای آنها با ارزش
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 یابی مجددگرفته در مورد جایگاههای صورتبا توجه به مبانی نظری و پژوهش(. 2007

موجود های گردد؛ زیرا مدلیابی مجدد برند احساس میبرند نبود یک مدل جامع جایگاه

( 2010)پور-برگلیند و ویلپوعنوان مثال  اند. بهتنها از یک بعد به این فرایند توجه کرده

در مدلی که ارایه کردند تنها بر مسئولیت اجتماعی شرکت تاکید کردند و تلاش کردند تا 

-یگاهجا طریق از برند ارزش خلق را برای کنندهمصرف توان ادراکاتمی چگونه ببرندپی

 تمدیری -زمانی که مسئولیت اجتماعی شرکت یک عامل تمایز است -برند مجدد یابی

در واقع  .های برند استفاده کردندتداعی 3و تمایز 2، باورپذیری1ربطنمود. آنها از سه عامل 

یابی مجدد برند نگاه کردند و سه مولفه آنها در این مدل از بعد سازمان به فرایند جایگاه

را مطرح کردند. همچنین  6های بحرانیو مولفه 5گذاریازمند سرمایه، نی4شدهخوب مدیریت

( مدلی ارایه نمود که تنها به بعد ارزش برند توجه کرد. کلر معتقد بود که 1999،2013کلر)

ته ارزش رفبرای احیای برند باید بر دو عامل مرتبط با برند که یکی جذب منابع از دست

( و دیگری شناسایی و ایجاد منابع جدید ارزش برند)از برند)از طریق تصویر و آگاهی برند

لاوه، عهای برند( است، تمرکز کرد. بهفرد بودن تداعیطریق مطلوبیت، قدرت و منحصربه

و  7سیابی مجدد دو برند هاستن( برای جایگاه2010جواس و تودیراس)در مدلی که رافی

فرایند تاکید کردند و معتقد بودند که برای ،  ارایه دادند بر نقش استراتژی در این 8آربسکو

 هایی مانند تعهد کارکنان،یابی مجدد برند، باید از استراتژیاجرای موفق فرایند جایگاه

-المللی استفاده کرد. همچنین، مدلهای اصلی و مدیریت بازارهای بینتنظیم مجدد ارزش

، و مدل گورگیو و 9( برای نوشیدنی برند بالمرز2007هایی که ریان و همکاران)

 یابی مجدد برندهای جایگاه( ارایه دادند، از دیدگاه سازمان بر نقش استراتژی2013)10ورنر

تاکید کردند و معتقد بودند که برای موفقیت این فرایند باید بر تعهد مدیریت ارشد، 
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هده اهای فوق مشپذیری استراتژیک و باور به محصول و برند تاکید کرد. در مثالانعطاف

گران تنها یک بعد)برای نمونه: بعد استراتژی، برند، یا سازمان( را گردد که این پژوهشمی

عنوان یک فرایند یابی مجدد برند را به اند و جایگاهدر این فرایند مورد توجه قرار داده

جدد یابی مجایگاه کتاباین در اند. های مختلفی است نادیده گرفتهجامع که دارای جنبه

 ابکت. در واقع هدف این شودمیهای مختلف بررسی عنوان یک کلیت از جنبهبرند به 

ای هیابی مجدد برند و شناسایی مولفهها جهت ایجاد و توسعه جایگاهشناخت این جنبه

یابی مجدد ای موثر بر فرایند جایگاهگر و زمینهها، پیامدها، شرایط مداخلهعلیّ، استراتژی

بدین طریق کمبودهای موجود تا . نماید هیارا 1بنیادمبتنی بر نظریه دادهتا الگویی است برند 

مچنین . هه باشدیابی مجدد برند داشترا بر طرف و سهمی در افزایش دانش در زمینه جایگاه

دل گیری از مبه مدیران بازاریابی و برندها کمک خواهد کرد تا با بهره کتابنتایج این 

های برندسازی خود را بهینه کرده، و به سمت ساخت مجدد برند استراتژی یابیجایگاه

ی که چه نوع بازاریابی و اقدامات مدیریتبنابراین دانستن این تر حرکت کنند.برندهای قوی

ضرورت پرداختن به موضوع اصلاح یا کننده احیا کند تواند برند را در ذهن مصرفمی

کند.مشتریان را گوشزد میدر ذهن تغییر جایگاه برند 

                                                           
1 - Grounded Theory 



1 

 

 

 فصل اول

  مفاهیم مرتبط با برند

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



2 

 

 مقدمه

ند، اعتماد ویژه برارزش ،وکاردر دنیای کسب برند نقش، مرتبط با برندمفاهیم  فصلدر این 

 رسیطور گسترده بربه و نقاط تماس ، وعده برند، تجربه برند، وفاداری به برندبه برند

 یابی مجدد برند حاصل شود.فرایند جایگاه آنها در تا درک درستی از خواهند شد

 برند مفهوم -1-1

عنوان ابزاری برای ایجاد تمایز میان کالاهای یک  به 1هاست که علم برندسازیقرن

ی ای در زبان اسکاندیناوتولیدکننده از سایر تولیدکنندگان مطرح است. واژه برند از واژه

، 1391گیرد)بطحایی،به معنای داغ کردن یا سوزاندن ریشه می 2تحت عنوان برندرقدیم 

شود که سازندگان آجر در مصر باستان نمادهایی را بر روی آجرهای خود گفته می (.4ص

های برندسازی، مربوط به دادند تا آنها را شناسایی کنند. در اروپا، اولین نشانهقرار می

 های تجاری را بر رویگران بود که علامتی برای نیاز صنعتهای صنایع قرون وسطتلاش

کنندگان در برابر تقلید و کیفیت نامرغوب دادند تا از خود و مصرفشان قرار میمحصولات

تر چارپایان خود از ها برای شناسایی بهتر و راحتمحافظت کنند. در آمریکا، گاوچران

-هویت خود را بر روی بشکه ندگان حک کردنعلاوه، تولیدکنه کردند. ببرند استفاده می

گذاری شده شروع کردند با استفاده از یک آهن علامتشان را حمل میهایی که محصولات

است.  ها تعریف شدههای متفاوتی طی سالبه روش 4(. یک برند2، ص 2008، 3کردند)بتی

ز طریق بایش ادر تعریف کلاسیک، برند مرتبط با شناسایی یک محصول و متمایز از رق

های بصری دیگر است)هدینگ و استفاده از یک نام معین، لوگو، طرح، نمادها یا نشانه

(. از دیدگاه بازاریابی برند به شناسایی یک محصول یا خدمت که 9، ص 2009، 5همکاران

که  تواند به نام، نماد، و لوگوکند. به علاوه، برند میشود، اشاره میتوسط شرکت تولید می

(. انجمن بازاریابی 2009، 6اشاره کند)چانگ ،دهدیت آن محصول یا خدمت را نشان میهو
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کند: یک برند، یک نام، اصطلاح، نشانه، نماد، طرح و گونه تعریف میبرند را این 1آمریکا

یا ترکیبی از آنها به منظور شناسایی کالاها یا خدمات یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان 

(. یک برند بیش از یک نام و 3، ص 2008شود)بتی، از رقبایشان تعریف میو تمایز آنها 

لوگو است، این یک وعده سازمان به مشتری است تا آنچه را که برند معرفش است نه تنها 

و اجتماعی نیز ارایه  3، خودبیانگر2از نظر مزایای کارکردی، بلکه از نظر مزایای هیجانی

سفر است، یک رابطه درحال کند. اما یک برند بیش از ارایه یک وعده است. این نیز یک 

ارد. برندها د ،شوداساس ادراکات و تجاربی که مشتری هر بار که با برند مرتبط میتحول بر

ی هامشی برای گزینهای از روابط مشتری، خطعنوان هسته آنها به ؛قدرتمند هستند

-یکار مگذارد، بهاستراتژیک و یک نیرویی که بر مالی، از جمله بازده سهام تاثیر می

های ملموس و عنوان یک مجموعه از ویژگی تواند به(. یک برند می2014، 4رود)آکر

شده برای خلق هویت و آگاهی، و برای ایجاد شهرت یک محصول یا غیرملموس طراحی

( 2008(. بتی)2015، 5بونیسی -عریف شود)ساموتخدمت، شخص، مکان، یا سازمان ت

که یک برند چیست باید تفاوت بین محصول و کند برای ارایه یک تعریف از اینبیان می

 برند را در نظر گرفت که برخی از آنها به شرح ذیل هستند:

 شود. اما یک برند برای آنچه خریداری می ،دهدمحصول برای آنچه که انجام می

 شود.انتخاب می ،دهدمعنی می

 فروشان قرار دارد؛ اما یک برند در ذهن مصرفهای خردهیک محصول در قفسه-

 .کنندگان وجود دارد

 انتها استتواند منسوخ شود؛ اما یک برند بییک محصول به سرعت می. 

 رد است.فتواند توسط یک رقیب کپی شود؛ اما یک برند منحصربهیک محصول می 
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ل شود که محصوو همچنین معتقد است که یک محصول هنگامی تبدیل به یک برند می 

ده برای خلق یک ای -تصاویر، نمادها، ادراکات، احساسات  -فیزیکی توسط چیز دیگری 

 تر از مجموع قطعات آن ترکیب شود.یکپارچه بزرگ

 که به مزایا و)محصول، خدمات یا مفهوم( است قابل فروشیک برند یک واحد  علاوه،ه ب

ود. شفرد)هم عملکردی و هم هیجانی( متصل میبههای انگیزشی، مرتبط و منحصرتداعی

های مرتبط با یک برند باید مزایای منطقی و هیجانی را بازتاب دهند و شخصیت تداعی

 (. 2003، 1های پایدار است)کومار و گوپتابرند یکی از ابزارهای دستیابی به این تداعی

 کارونقش برند در دنیای کسب -1-2

-ها اهمیت و نقش داراییپذیری بین سازمانهای اخیر، همراستا با پیشرفت رقابتدر سال

لق ترین فاکتور خهای ناملموس که اصلیهای ناملموس ارتقاء یافته است. یکی از دارایی

، 2و کرانن تمایز یک سازمان و سازنده مزایای رقابتی برای آن است، برند است)جالکالا

(. توجه به مفاهیمی همانند 1392؛ حسنی و همکاران، 1395زاده و همکاران، ؛ حسن2014

ود. نقش شبرند و مدیریت برند منجر به دستیابی به جایگاهی مناسب در ذهن مشتریان می

برندها در شناسایی محصول شرکت در بازارهای روبه رشد امروزی، غیرقابل انکار است. 

ها است. در دنیای پر رقابت امروزی، قدرتمند هدف غایی بسیاری از شرکت خلق یک برند

های های شرکت ارزش بالاتری دارند. در واقع، برندها از جمله داراییبرندها از همه دارایی

-جیاِن دهند. اُکاس وهستند که منافع اقتصادی و راهبردی مالکان خود را افزایش می

تواند به ها میدرصد از درآمدهای شرکت 70کنند که بالای ( بیان می14ب، ص  2007)3اُ

شوند. منطق اصلی این بینش آن است که شرکتی که یک برند قدرتمند و برند نسبت داده

ر تموفق خلق کرده است، درآمدهای بالاتری خواهد داشت و عملکرد بازاری آن، با ثبات

د یک برند قدرتمند به دلیل تعدادی الف(. اهمیت ایجا 1396خواهد بود)فیض و همکاران، 
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پذیر که ممکن است ایجاد شود، در ادبیات بازاریابی مطرح است)هافلر و از مزایای امکان

از اقدامات شرکت نزد مشتریان هستند)حسنی و همکاران،  انعکاسی(. برندها 2002، 1کلر

-رفگیری مصزیرا فرایندهای تصمیم ؛کنندگان و شرکت مهم هستند( و برای مصرف1392

یت ای از کیفکنندگان را با یک نشانهتر، ریسک خرید را کاهش و مصرفکنندگان را ساده

(. همچنین، یک برند توانمند منجر به 2015، 2کنند)لیسیس و وبسترو عملکرد آشنا می

گاه های ارزیابی،  ارایه کیفیت بالاتر از دیدتمایز محصولات از محصولات رقبا، تقلیل هزینه

 ؛شودها میتریان، امنیت و رشد بلندمدت، سودهای پایدارتر و افزایش ارزش داراییمش

و حفظ  مقیاسبههای فروش بیشتر، صرفههای اعلاء، حجمزیرا آنها به تمایز رقابتی، قیمت

 (. 2008، 3؛ گودسوار1392یابند)حسنی و همکاران، بیشتر تقاضا دست می
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