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Abstract 
Aim and introduction: One of the key factors in enhancing brand equity is selecting 
the appropriate branding strategy. Since the mid-1990s, there has been a notable 
increase in the adoption of corporate brand strategies by researchers and managers. 
The significance of corporate brand strategy for the success of products, 
particularly in the food industry, continues to grow. Corporate brand strategy is a 
comprehensive approach to brand management that companies employ to 
establish a distinctive identity. Rapid changes, increasingly complex markets, 
intensified competition, the swift copying and transfer of production technologies, 
and declining brand loyalty—characteristics of today’s marketplace—have 
prompted companies to leverage corporate branding as a strategic marketing tool. 
In a corporate brand strategy, the company utilizes its name across all its products. 
This qualitative research aims to identify the factors that influence the choice of 
corporate brand strategy within the food industry. 
This research aims to understand the factors influencing the selection of corporate 
brand strategies based on qualitative principles. The study focuses on the food 
industry, which holds significant importance in household shopping. This sector 
is recognized as one of the most vital and strategic industries in the economy, 
characterized by substantial financial turnover. Furthermore, the food industry in 
our country has reached a level of maturity that positions it closer to foreign 
competitors compared to other sectors. Consequently, understanding the strengths, 
opportunities, weaknesses, and threats within this industry can guide the country 
toward a more promising future in this sector. 
Methodology: This research is applied in purpose and qualitative in method. It 
employs the grounded theory research strategy for data collection and analysis. 
Grounded theory is a qualitative research method developed through the use of a 
specific set of data. The lack of comprehensive theoretical literature and research 
background in the field of corporate brand strategy is the primary reason for 
utilizing grounded theory as the foundation of this study. The statistical population 
for this research consists of university and industry elites, including university 
professors, senior managers, marketing managers from food manufacturing 
companies, officials, and chain store owners. To collect data, semi-structured 
interviews were conducted with experts in the marketing and sales sectors of the 
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food industry, selected through purposive sampling. Data were gathered through 
interviews with 15 academic elites and senior managers from well-known 
companies in the food industry, with sampling continuing until theoretical 
saturation was achieved. The interview protocol comprised five main questions. 
After each interview, all audio recordings were transcribed. Subsequently, data 
analysis and coding were performed based on the principles of grounded theory, 
following three stages: open coding, axial coding, and selective coding. 
Finding: In this research, based on the interviews conducted, the factors 
influencing the choice of corporate brand strategy in the food industry include the 
following: psychological characteristics of consumers, consumer perception of the 
corporate brand, ease of using the corporate brand, costs associated with using the 
corporate brand, attention to product features, and the impact of the product on the 
corporate brand. Additionally, after analyzing the interviews, the following factors 
were identified as influencing the choice of corporate brand strategy: consumer 
demand, consumer risk tolerance, customer sentiment towards the brand, 
awareness of the corporate brand, loyalty to the corporate brand, perceived quality 
of the corporate brand, interest in the corporate brand, corporate brand credibility, 
trust in the corporate brand, corporate brand reputation, perceived value of the 
corporate brand, facilitation of the consumer's purchase intention towards the 
product, reduction of consumer risk, minimization of time and cost in product 
selection, facilitation of product acceptance by sellers, utilization of existing 
distribution channels, reliance on previous information sources when purchasing 
a new product, perceived compatibility of the new product with the company's 
nature, leveraging corporate brand nostalgia for long-time consumers, the risk of 
undermining the original brand, extension of the new product's functionality to 
other products, and enhancement of the corporate brand's equity value. 
Discussion and Conclusion: Companies must pay attention to various factors and 
consider the psychological characteristics of consumers when selecting the 
appropriate strategy for offering products. Individuals who are risk-takers and 
those with a strong sense of innovativeness behave differently from other buyers. 
The quality of a company's brand is a fundamental element in shaping consumers' 
perceptions of its products. Therefore, companies should take into account both 
the quality of their offerings and consumers' perceptions of their corporate brand 
when implementing a corporate branding strategy for other products. Factors such 
as quality, trust, reputation, interest, and loyalty associated with the corporate 
brand significantly influence consumers' attitudes toward the brand and the 
marketing of other products through this strategy. If customers perceive the newly 
created brands as extensions of the corporate brand, they are more likely to 
reconsider purchases from a familiar and trusted brand. Utilizing a corporate 
branding strategy can reduce the costs associated with introducing and marketing 
products. Additionally, leveraging an existing distribution network can lower 
distribution costs and facilitate product acceptance among retailers. The 
compatibility of products with the company's identity is another crucial factor in 
selecting the right branding strategy. When there is alignment between the 
products and the company's identity, it fosters the transfer of positive associations 
and the unique value of the corporate brand to other products, thereby convincing 
consumers that the company specializes in producing high-quality offerings. 
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 ۱۳٥ 

ــل  ــایی عوامـ ــر تأثشناسـ ــذار بـ یرگـ
ــاب  ــرکتی در انتخ ــد ش ــتراتژي برن اس

ــتفاده از  ــا اس ــذایی ب ــواد غ ــنعت م ص
 1نظریه داده بنیاد
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 چکیده 
در صــنعت مواد غذایی    ژهیوبهامروزه اهمیت اســتفاده از برند شــرکتی براي موفقیت محصــولات  

در    نگرجامعدر حال افزایش اســـت. اســـتراتژي برند شـــرکتی، یک رویکرد کل گرایانه و   روزروزبه
ــت کـه   ــرکـتمـدیریـت برنـد اسـ ــربـهخلق یـک هویـت یکتـا و    منظوربـه  هـاشـ ، آن را در پیش فردمنحصـ

ي گذارنام. در این اسـتراتژي، شـرکت، محصـولات خود را با اسـتفاده از یک برند شـرکت خود  رندیگیم
رکتی،  کندیمو بازاریابی   بت به رقبا تمایز هاارزش. برندهاي شـ رکت و برند را انتقال داده و  نسـ ي شـ

 صـرفهوجب  م  هاآنو اسـتفاده از    دهندیمافزایش   کنندگانمصـرف ، وفاداري را در میان  کنندیمایجاد  
بر انتخاب اسـتراتژي برند    رگذاریتأث. هدف از پژوهش حاضـر، شـناسـایی عوامل  شـودیماقتصـادي 

  ی شناساز لحاظ هدف کاربردي و از لحاظ روش پژوهشاین . باشدیمشرکتی در صنعت مواد غذایی  
ــورت کیفیبـه ــت.  گرفتـهانجـام  ي، داده بنیـادپردازهی ـنظربر مبنـاي روش    و  صـ جـامعـه آمـاري این   اسـ

به روش   هاداده. گردآوري  باشـدیمپژوهش، شـامل نخبگان و خبرگان دانشـگاه و صـنعت مواد غذایی 
نفر از خبرگان دانشـگاهی و مدیران عامل و بازاریابی صـنایع    15ي نیمه سـاختاریافته با هامصـاحبه

هدفمند تا دسـتیابی    يریگنمونه  روشاز  يریگبهرهبا   هامصـاحبه  صـورت پذیرفت.  شـدهشـناختهغذایی  
ــبـاع نظري    به نقطـه ــت ادامه یافتـهاشـ ــاس الگوي   هاداده  لیوتحلهی ـتجز. اسـ به روش کدگذاري بر اسـ

ي  هایژگیو  مقولهمبین آن اسـت که شـش    آمدهدسـتبه يهاافتهیي داده بنیاد انجام گردید. پردازهینظر
نســبت به برند شــرکتی، ســهولت اســتفاده از برند    کنندهمصــرف ، ادراك کنندهمصــرف روانشــناختی  

رکتی، کاهش   رکتی، توجه به   هانهیهزشـ تفاده از برند شـ ي محصـول و تأثیر محصـول  هایژگیودر اسـ
ــرکتی براي  ــتراتژي برند ش ــرکتی از عوامل تأثیرگذار بر انتخاب اس ــرکتبر برند ش ي فعال در  هاش

براي انتخاب اسـتراتژي مناسـب در    هاشـرکتکه    کندیم. این نتایج بیان باشـدیمصـنعت مواد غذایی  
 .محصولات جدید خود نیازمند توجه به این مقولات هستند ارائه

 
 .هاي برندینگياستراتژمدیریت برند، برند شرکتی،   :هاکلیدواژه
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 مقدمه
ــرکت با افزایش رقابت بین  ــتریان از   مدتیطولاندر بازارهاي محلی و جهانی، ایجاد و حفظ رابطه   هاش ي هاینگرانبا مش

ازماناصـلی   . سـاخت یک برند نیرومند، روشـی کاربردي و مؤثر براي ایجاد تمایز و کسـب بازارهاي محصـولات و باشـدیم  هاسـ
تراتژي مناسـب براي برندسـازي اسـت.  در   هاشـرکت خدمات اسـت. از نکات اصـلی در افزایش ارزش ویژه یک برند، انتخاب اسـ

 تربزرگي  هاشـرکت شـروع تجارتشـان با تمرکز و تلاش بر روي یک محصـول، سـعی در به دسـت آوردن بازار و کسـب سـهم از 
ترش    هاشـرکت تخصـصـی خود، این   طهیح. با گذشـت زمان و کسـب موفقیت در ندینمایم عه و گسـ ي خود در هات یفعالبه توسـ

ایر  ائلی که   نیترمهم. یکی از کنندیماقدام   هانهیزمسـ د و   هاشـرکت مسـ یر رشـ عهدر مسـ ي  ر یگ میتصـمخود باید در مورد آن  توسـ
ــولات جدید   نحوهنمایند،  ــعه و معرفی محص ــب براي توس ــتراتژي مناس ــدیمانتخاب اس ــحیح  2004  ،1(اکر  باش ). انتخاب ص
تراتژ رکت   يهاياسـ ودآوري شـ تریان و سـ ایت مشـ ول بر رضـ عه محصـ ف و (  گذارندیثیر مأها تتوسـ تریوسـ براي ). 2022،  2وبسـ

ــعه محصــول جدید ــتن قابلیت همکاري در بخش ،موفقیت در پروژه توس مختلف مانند خرید، فروش و تولید  يهانیاز به داش
 .)2021 ،3و همکاران  کانگ(  باشدیم

ي مختلف به اسـتفاده از اسـتراتژي برند شـرکتی توسـط محققان و هاشـرکت   ندهیفزا علاقه، شـاهد رشـد و  1990 دههاز اواسـط  
رکتی  میابودهمدیران  رکت، به علت  هاییدارا  نیترباارزشیکی از   عنوانبه. برند شـ ي زیادي که هات یمزي ناملموس براي هر شـ

ــرکـت ي در موفقیـت  اژهیوایجـاد کنـد، نقش  توانـدیم ــتریـان دارد (حمیـدي زاده و همکـاران،   هـاشـ و برقراري ارتبـاط مؤثر بـا مشـ
رکتی به معنی به کار بردن1395 تفاده از برند شـ ته دیمحصـول جد کی  يمادر برا ينام تجار ). اسـ ول يبنددر دسـ که قبلاً  یمحصـ

در این اسـتراتژي، شـرکت، تمام محصـولات خود را با .  )2023، 4پنگ و همکاران  شـده اسـت اشـاره داردنارائه   برند اصـلیتوسـط  
اظهار داشت که برندهاي  1995. بالمر در سال )2017، 5(بالمر و همکاران کندیمي گذارنامخود    استفاده از یک برند از شرکت 

تراتژیک براي   رکتی از جایگاه اسـ تري کرده و برندهاي شـ د بیشـ بت به برندهاي محصـول، رشـ رکتی نسـ رکت شـ برخوردار    هاشـ
بازار  دیجد يهاتوسـعه بخش  يبرا  دیمحصـولات جد عرضـه  يرا برا  برند شـرکتی  ي، اسـتراتژموفق ياز برندها  ياریبس ـهسـتند. 

با وجود داشــتن    7ي صــاحب نامی مانند پروکتر اند گمبلهاشــرکت حتی  . )2021،  6(هالتمن کنندیفروش اتخاذ م  شیو افزا
ــرکتی   ــعه برند ش ــول، نیاز به توس ــاس  را برندهاي قوي محص  دهه. این تحقیقات در بازاریابی، طی یک اندکردهدر خود احس

گذشـته به سـمت تأکید بیشـتر بر بازاریابی شـرکتی، برندهاي شـرکتی و سـاختارهاي برندینگ غالب شـرکتی پدید آمده اسـت 
 ).  2017،  8(برکسندورف و کلر

و ادبیات این موضوع، مشخص گردید   هاپژوهش نهیشیپبا توجه به جدید بودن نسبی موضوع برندسازي شرکتی، با بررسی 
و  (عزیزي  باشـدیمي بیشـتر در این زمینه هایبررس ـی قرار نگرفته و نیاز به موردبررس ـکافی   اندازهبهپژوهشـی هنوز   حوزهکه این  

). با توجه به خلأ موجود، این پژوهش به دنبال آن اسـت تا بر اسـاس مبانی کیفی، به شـناسـایی عوامل تأثیرگذار 1397همکاران، 
بر انتخاب اســتراتژي برند شــرکتی بپردازد. در این پژوهش به بررســی موضــوع تحقیق در طبقه صــنعت مواد غذایی پرداخته 

ودیم بد خانوارها برخوردار  اژهیوکه از اهمیت    شـ دیمي در سـ اد دنیا به باشـ تراتژیک در اقتصـ نایع مهم و اسـ نعت از صـ . این صـ
که از گردش مالی بالایی برخوردار اسـت. شـدت رقابت در این صـنعت به علت وجود بازیگران متعدد و توانمند،  رودیمشـمار  

یار زیاد ب دیمسـ نایع تبدیلی، باشـ ایر صـ بت به سـ بی برخوردار بوده و نسـ ور ایران نیز از بلوغ مناسـ نعت در کشـ . همچنین این صـ
له ناخت نقاط قوت و ضـعف و همچنین   فاصـ و مشـکلات و تنگناهاي این   هافرصـت کمتري با رقباي خارجی دارد. در نتیجه شـ

 ي در این بخش رهنما شود.  ترروشنیی اندازهاچشمکشور را به   تواندیمصنعت، 
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 ۱۳۷ 

 غذایی با استفاده از نظریه داده بنیادیرگذار بر انتخاب استراتژي برند شرکتی در صنعت مواد تأثشناسایی عوامل 

 پژوهش نهیشیپمبانی نظري و 
 . مدیریت این دارایی ارزشـمندشـودیممحسـوب    هاشـرکت در دنیاي رقابتی امروز، برند، یک دارایی مهم و اسـتراتژیک براي  

ي مرتبط با برند و هاپژوهش). 2018،  1(اسـپرگ  باشـدیمنیازمند تفکر اسـتراتژیک و داراي جایگاه راهبردي در سـرتاسـر سـازمان  
امل   ازي شـ تهنیبي  امجموعهبرندسـ ناس ـجامعهي مدیریت، هاحوزهي از ارشـ ناسـی و... شـ ازي،  باشـدیمی، روانشـ . هدف از برند سـ

ت. تریان اسـ ویري مطلوب و ماندگار از برند در قلب و ذهن مشـ تراتژ ءاز طریق ارتقا  ایجاد تصـ عه   يهايو پرداختن به اسـ توسـ
ــول ــازيتجار(  محص ــتر ، بازاریابی ويس برند باعث    ژهیارزش و .برند را بهبود و افزایش داد  ژهیارزش و توانیمیی)  گرايمش

تریان به محصـول م ودیاعتماد و وفاداري مشـ لگی(  شـ خلق و ایجاد این تصـویر، ازجمله عوامل کلیدي . )1401و همکاران،   سـ
وجه به مزایایی که برندسـازي . با تکندیمرا در رسـیدن به یک مزیت رقابتی و در نتیجه بقاي بلندمدت یاري    هاشـرکت اسـت که 

رکت براي   وي کندیمایجاد  کنندگانمصـرفو   هاشـ تراتژي صـحیح برندینگ از سـ رکت ، توجه به انتخاب اسـ ازمانو    هاشـ  هاسـ
 است.  قرارگرفته  موردتوجه شیازپشیب

 معماري برند 

ت نام تجار ینینماد  يمعنا يآن، بلکه برا  يعملکرد  يایتنها به خاطر مزارا نه ينام تجار کی  ،کنندگانمصـرف  يکه در پشـ
 کنندیمصـرف مکه    یخود را با برندها و محصـولات ریها و تصـو کنندگان ارزش. معمولاً مصـرفکنندیم يدارینهفته اسـت خر

ــه رشد محســوب ). 2021،  2(اوسوریو و همکاران کنندیم  انیب ــابی، مفهومی نو و رو ب ــات بازاری ــد در ادبی مفهوم معماري برن
. اهمیت  باشدیمســال اخیـر   15است مربــوط بــه   شدهانجامبیان کرد که غالب مطالعــاتی کــه در ایــن حــوزه   توانیم.  شودیم

، تمایل دارند که دیگر شـوندیمبلوغ خود   مرحلهزمانی که وارد   هاشـرکت که بسـیاري از  ردیگ یمنشـأت  ازآنجااین موضـوع  
(حیدرزاده  صـرفاً از یک برند براي محصولات خود استفاده نکنند، بلکه برندهاي مختلفی را براي پوشش بیشتر بازار ایجاد کنند

). آکر در کتاب مدیریت استراتژیک بازار خود، معماري برند را به این صورت تعریف کرده است: «ساختاري  1396و همکاران،  
 ــبهکه یک مجموعه   ). ســبد یا 2011کند» (اکر،  ي خود را ســازماندهی میآن، ســبد برندهاي خود یا پورتفولیوي برندها لهیوس
معماري برنـــد، ســـاختار و  . استراتژيشودیمهاي مختلفی از محصولات اشاره دارد که توسط شرکت ارائه  پورتفولیو به دسته

 .  کندیمسـبد برنـد را تبیـین   دهندهلیتشکي بـین برنـدهاي  هایوابستگ، گستردگی و هانقشروابط سـبد برنـد و 
هاي برند در مجموعه شـرکت و تعداد و روابط بین برندهاي موجود در سـبد شـرکت  مفهوم معماري برند بر تعادل بین نقش

هاي گسـترش سـبد یک شـرکت مسـتلزم مدیریت مؤثرتر اسـت. این امر مسـتلزم اختصـاص منابع بیشـتر به برند  .تمرکز دارد
ایی و تنزل برندهاي  ناسـ تراتژیک در مورد افزودن برند ترفیضـعپررونق، شـ ت و تفکر اسـ پرگ و  هاي برتر به مجموعه اسـ (اسـ

هایی مانند کند تا از تجربه و دانش مشـــترك در زمینهها کمک میي از یک برند بزرگ به شـــرکت امجموعه).  2019همکاران، 
هاي مختلف محصـولات  ي بهره ببرند. همچنین موجب تسـهیل اسـتفاده از منابع شـرکت در دسـتهارسـانهتحقیقات بازار و حضـور  

  ).2019،  3(هاسکینز و گریفین  شودیم
بیان کرد که معماري برند مانند یک طیف، داراي دو سـاختار انتهایی و ابتدائی اسـت. یک    گونهنیا توانیمخلاصـه   طوربه

هسـته اصـلی پیشـنهادهاي شـرکت عمل    عنوانبه، شـامل یک برند قدرتمند اسـت که  شـودیمسـاختار که با نام برند شـرکتی شـناخته  
تراتژي، یک می کار بین  افزاهمکند. در این اسـ مت یی آشـ تراتژي برند  هاقسـ وي دیگر، اسـ ي مختلف مجموعه وجود دارد. در سـ

ي دیگر به بازار هامحصــول قرار دارد. در این اســتراتژي ســازمان پیشــنهادي جدا از برند شــرکتی و اغلب بدون ارتباط با برند
کنند و محصـولاتشـان ازارهاي متفاوتی فعالیت میهاي بسـیار متنوع که در ببراي شـرکت   ژهیوبه. این نوع اسـتراتژي  کندیمعرضـه  

  ).2018،  4(اشمیت  کاربرد داردکنند، هاي فروش متنوع و ناسازگار توزیع میرا از طریق کانال
بودند (مانند: پی اند جی و   ي بزرگ که اســتراتژي اصــلی خود را برند محصــول اتخاذ کردههاشــرکت ي اخیر،  هاســالدر 
طور کنندگان بهمصـرف .اندنمودهو...)، اقدام به تغییر معماري برند خود به سـمت ترکیب برند محصـول و برند شـرکتی    5یونیلور
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محصــول و   يبندشـباهت دسـته  ژه،یوبه  .دهندیمرا تشـخیص    افتهیو برند توسـعه  شـرکتیبرند  نیب  ییهاخود شـباهت خودبه
ــباهت مفهوم برند، تع ــتند يدیکل  يهاکنندهنییش ــده هس . مطالعه گابریل و باغی  )2023و همکاران،   1(کوامینا تناســب درك ش

هاي جداگانه) به بالا (برند شــرکت یا برند  یا برند  محصــولتکهاي ) بر وجود یک فرآیند انتقال عمودي از پایین (برند2016(
ــاره   ــتهچتري) اش هاي خود را در مورد برند جدید تمایل دارند ارزیابی  کنندگانمصــرفدهد که  . این مســئله نشــان میاندداش

ی با رویکرد نوعبههاي موجود در مجموعه، توضـیح دهند. با این کار، رویکرد برند شـرکتی  برند همهشـرکت با در نظر گرفتن  
 ).2016،  2برند محصول جایگزین شده است (گابریلی و باغی

 برند شرکتی
ط دهه  ت. طی این دوره  1990از اواسـ هود بوده اسـ رکتی مشـ مت برند شـ ازي به سـ  جیتدربه، تغییر تمرکز در ادبیات برندسـ

رکتی   ازي شـ تفاده از برندسـ رکتی،  جابهتمایل به اسـ تراتژي برند شـ ت. در اسـ ته اسـ مگیري داشـ د چشـ ول، رشـ ازي محصـ ي برندسـ
 .کندیمي گذارنامشرکت، تمام محصولات و خدمات خود را با یک نام اصلی شرکت  

ي تولید با سـرعت زیاد و کاهش  هايفناّوري و انتقال برداریکپشـدن رقبا،  ترکینزدشـدن بازارها،  تردهیچیپتغییرات سـریع، 
ي بازارهاي امروزي هســـتند، منجر به تبدیل برندینگ شـــرکتی به یک ابزار هایژگ یووفاداري به برند که از مشـــخصـــات و 

دارند رفتار    لیکنندگان تمامصــرف نان،یو عدم اطم يدر مواقع بحران اقتصــادهمچنین  اســتراتژیک بازاریابی شــده اســت.
  را نشـان دهند  مت یاز ق یکنند و آگاه  اطیخود احت  يهانهیمربوط به هز يهايریگ میاز خود نشـان دهند، در تصـم  يزیگرسـکیر

ي برند و زسـازیمتماو هویت شـرکتی از اهمیت بیشـتري نسـبت به  هاارزشي  زسـازیمتمادر نتیجه  ).2023،  3(هه و همکاران
، از برندهاي محصــول به ســمت برندهاي شــرکتی و هاشــرکت که تمایلی از طرف    کندیم. بالمر بیان باشــدیممحصــول دارا 

  د،یجد يبرندها یمرتبط با معرف یذات  يهاســکیبا توجه به ر).  2019، 4خدماتی به وجود آمده اســت (آنیســیمووا و همکاران
در   ت یفیو ک   مت یبرندها را به سـطوح مختلف ق تا دهند،یم  حیترج اسـتراتژي برند شـرکتی رااسـتفاده از وکارها  از کسـب   ياریبس ـ

 ).2023، چو و جاندا، 2023(اشمیت،   دهدیرده محصول گسترش م کی
شـرکاي تجاري، مانند  ، اماباشـندیمذینفعان در اسـتفاده از برند شـرکتی   نیترمهم  کنندگانمصـرف رسـدیماگرچه ابتدا به نظر  

انخرده رکتی تأثیر   کنندگاننیتأمو   فروشـ رکتی  2018،  5(لیو و همکاران رندیپذیمنیز از برند شـ یک   عنوانبه تواندیم). برند شـ
اناطلاع، فرهنگ و اخلاق یک مؤسـسـه را هات یفعالسـنگ بنا براي سـازمان باشـد و یک اسـتراتژي یکپارچه از اهداف،   ی کند. رسـ

و تمایز سـازمان از رقبا و افزایش وفاداري بین   کنندیمارتباط برقرار  هاسـازمان، فرهنگ و اخلاق هاارزش برندهاي شـرکتی با
 ). 7201،  6(بالمر برندیمذینفعان را بالا 

به نام طرحواره   هابر حافظه آن یمبتن  يکنندگان در ســـاختارهادانش برند توســـط مصـــرف  ،يبندطبقه هینظر  سبر اســـا
شـامل   و  دهدینوع محرك را نشـان م کی  ایمفهوم  کیاسـت که دانش   یسـاختار شـناخت کیطرحواره  .  شـودیم یسـازمانده

ــودیم  هـایژگ یآن و  نیو روابط بطرح  آن   يهـایژگ یو ــرف.  شـ ــاس تـداع  ییطرحواره هـا  ،کننـدگـانمصـ  وبرنـد   يهـایرا بر اسـ
دهرهیاطلاعات ذخ ان درباره  شـ او يبرندها برا  در ذهنشـ اختن تصـ ک  يهات یو هو  ریسـ اس   .دهندیم  لیبرند تشـ  ،يتئوراین  بر اسـ

رکتی يبرندها تند و  هایژگ یاز و  يابا مجموعه  شـ ناخته   هاآنبا  مرتبط هسـ وندیمشـ ته د،یالحاقات جد  یبا معرف .شـ  يهايبنددسـ
کل مخانواده برند در ذهن مصـرفجدید  رکتیطرحواره    نیتطابق ب در نتیجه  .ردیگ یکنندگان شـ و اطلاعات مرتبط با نام    برند شـ

 ــ د،یجد يتجار (هه و  کندیم  فای، اگذاردیم ریتأث برند جدیدچگونه   نکهیا نییکننده در تعمصــرف  يهاپاســخ ی برنقش اســاس
محصـول    کی نیرا ب  ییهاکنندگان شـباهت که مصـرف ياعنوان درجهاسـاس، تناسـب درك شـده بهاین بر ).  2023همکاران، 

  تیعوامل در موفق نیتراز مهم یکیعنوان  تناسـب به  .شـودیم يسـاز، مفهومکنندیآن درك م یو برند اصـل  افتهیتوسـعه دیجد
 ).2022(اسریو،    باشدیم  کنندگانپاسخ مثبت مصرف  يشرط مهم برا  کی نیو همچن  شودیتوسعه برند در نظر گرفته م

ــدهانجاممطالعات  ــرکتی بر   ش ــرفي  هایابیارزبه تأثیرگذاري برند ش ــولات    در انتخاب  کنندگانمص ــارهمحص .  اندکردهاش
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 غذایی با استفاده از نظریه داده بنیادیرگذار بر انتخاب استراتژي برند شرکتی در صنعت مواد تأثشناسایی عوامل 

رکتی،   رکت و برند هاارزش  دهندهانتقالبرندهاي شـ ندیمي شـ بت به رقبا تمایز ایجاد باشـ ، احترام و وفاداري را در کنندیم، نسـ
. اعتبار شــرکت بر ارزیابی  دهدیماقتصــادي را افزایش   صــرفه هاآنو اســتفاده از   دهندیممیان انواع ذینفعان ارتقاء و بهبود  

شـود که به هاي شـرکت تأثیر دارد. به این صـورت، برند شـرکتی نوعی دارایی ارزشـمند محسـوب میاز برند  کنندگانمصـرف
). در همین رابطه، کوخ 2020،  1(هسـو و همکاران  کندیمشـرکت در ایجاد روابط بلندمدت و معتبر در بازارهاي تجاري کمک 

ــرفآنچـه    کننـدیمبیـان    )2019(  2و جونز ــرکـت می  کننـدگـانمصـ ــبـت بـه   هـاآنتوانـد بر واکنش  داننـد، میدر مورد یـک شـ نسـ
بیان داشـتند که برند شـرکتی، هویت سـازمان را از   3آسـبرگ و اوگلا ).2019، جونزمحصـولات شـرکت تأثیر بگذارد (کوخ و  

برند شرکت  4. بالمر)2019دهد (آسبرگ و اوگلا، هاي خاص و به شکل برندسازي به مشتریان و ذینفعان ارائه میطریق ویژگی
.  شـودیمدر مورد شـرکت منتقل   کنندگانمصـرفکه از طریق سـاختارهاي دانش   کندیمداند و بیان  را با هویت شـرکت مرتبط می

ــامل درك   نســبت به شــرکت مانند   هاواکنشو محصــولات) و    هامهارت، فرهنگ، هاارزشي شــرکت (مانند هایژگ یواین ش
ات و ارزیابی می اسـ د (بالمر،  احسـ کار2018باشـ ازي را   5). کوچارسـ یف   عنوانبهراهبرد برندسـ ی توصـ رکت   کندیمروشـ ها  که شـ

 ).2020سازند (کوچارسکار،  انواع برند شرکتی، خانوادگی و فردي خود را براي محصولات و خدمات ترکیب و سازگار می
ــتگی بین برندهاي تحت یک چتر، تمامی فراز و   ــبا توجه به ارتباط و وابس ــولات بر روي نام هاب ینش ي هر یک از محص

ي برند اصـلی از سایر برندها و محصولات در سطح بالایی قرار دارد. البته در سوي  ریپذب یآس ـ، لذا گذاردیمتجاري اصـلی تأثیر 
اي   دهـ ت هر یـک از برنـ هیزدیگر نیز موفقیـ دیمنیز    رمجموعـ د   توانـ ان تولیـ د و امکـ ــلی را افزایش دهـ د اصـ ار و ارزش برنـ اعتبـ

ــتر نیازها فراهم  ــش بیش ــولات دیگري را جهت پوش ــتگی برندها به یکدیگر،  نماید.محص در نتیجه با توجه به ارتباط و وابس
 ).2021،  6ي بهتري همراه خواهد بود (کاتو وربهرهي عملیاتی مانند بازاریابی و تبلیغات براي ارائه محصولات جدید با هانهیهز

 برند شرکتی و برند محصول

  ی محصـول، اهداف متفاوت يبا برندها  سـهیو در مقا  کنندیم فایمعاصـر ا  یابیانداز بازاردر چشـم ینقش مهم  ی،شـرکت يرندهاب
ــرف  يرا برا ــرف  کهیدرحال .کنندیکنندگان ارائه ممص ــول م يکنندگان معمولاً در تعاملات گذرا با برندهامص ــندیمحص ، باش

رکت يبرندها رکت و تقو   یکل ریانتقال تصـو  يبرا  يالهیعنوان وس ـو به  کنندیم فایا  ینقش چندوجه  یشـ آن    یرقابت  ت یمز  ت یشـ
ــرکتی به 2022،  7(ابرات و مینگون کنندیعمل م ــول نیاز ابزارجعبه). مدیریت برندهاي ش ــبت به برندهاي محص ي متفاوت نس

دارند و همراه با محصولات    مدتکوتاهو تفکر    دهندیمو مشتریان را هدف قرار   کنندگانمصرفدارد. برندهاي محصول عمدتاً 
ــطوح میـانی رونـدیمو یـا از بین   نـدیآیمبـه وجود   . این ارتبـاطـات اغلـب تحـت هـدایـت یـک تیم بـازاریـابی بـا نظـارت مـدیري از سـ

شــود. در مقابل، برندهاي شــرکتی دیدگاهی اســتراتژیک دارند و اهداف بلندمدت را در شــرکت مدنظر قرار شــرکت انجام می
مدیران ارشـد اجرایی اسـت. در این شـرایط، مدیران ارشـد بر برند شـرکتی نظارت دارند و مسـئولیت    عهده. این وظیفه بر دهندیم

ازمان بر عهده می رکتی براي   گیرند.مدیریت برند را در کل سـ کلبرندهاي شـ اویر و حفظ ریگ شـ ذینفعان را در   هیکل، هاآني تصـ
(بالمر،   باشـدیم ترپررنگ. در برندینگ شـرکتی، موضـوعات اخلاقی و مباحث مربوط به مسـئولیت اجتماعی، بسـیار  رندیگ یمنظر  

 د یبازد  يبرا  يبر ارزش درك شـده توسـعه و قصد بعد یمثبت  راتیتأث  شـرکتی،درك شـده از برند  يهاو نگرش  هایژگ یو ).2018
 ). 2021(هالتمن،  دارد  افتهیاز برند توسعه

رکت   ویر مطلوب برند شـ ت دادن تصـ ک از دسـ ول، قابل قیاس با ریسـ ت رفتن تنها یک برند محصـ ک از دسـ دینمریسـ . باشـ
در نتیجه یک ). 2023(کوامینا و همکاران،   دهدیرا کاهش م یمال  يهاســکیخود عملکرد و رخودبه  اســتفاده از برند شــرکتی،

مقایسـه   1در جدول   .کندیمبرند قوي شـرکتی، ظرفیت و پتانسـیلی دارد که شـرکت را قادر به معرفی محصـولات جدید در بازار  
 ي برند محصول و برند شرکتی آورده شده است.هایژگ یوبین 
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 ) 1397یسه بین برندهاي محصول و برندهاي شرکتی (عزیزي،  مقا. 1جدول 
 برند شرکتی  برند محصول  

 هویت سازمان  محصول  تمرکز 
 مدیر اجرایی (مدیر ارشد)  مدیر برند  مسئولیت مدیریت 
 کارکنان  یهکل بازاریابی  مسئولیت عملیاتی 

 ذینفعان مختلف  مشتریان  بخش هدف
 اصیل و واقعی  شده از بازاریابی یهتعب  ها ارزش

 استراتژیک  اي یفهوظ  اهمیت براي سازمان 
 قوي  ضعیف  ارتباط با استراتژي سازمان 

 ارتباطات سازمانی  ارتباطات بازاریابی ترکیب  ي ارتباطات هاکانال
 بالا  پایین  عامل تغییر 

 پایین  بالا  یري پذانعطاف
 بالا  پایین  ریسک

 بلندمدت  مدت کوتاه افق زمانی 
 بالا  پایین  نیاز به هماهنگی و یکپارچگی سازمان

 پایین  بالا  یدپذیري تقل
 بالا  پایین  موضوعات اخلاقی و اجتماعی 

 تجربی پژوهش  نهیشیپ
ی مورد پژوهش تحقیقات زیادي بوده اسـت، لیکن این امر در طورکلبهموضـوع برند   کهیدرحال با توجه به مطالعات پیشـین،

ي هاپژوهشي از انهیش ـیپ 2اسـت و هنوز به بلوغ کافی نرسـیده اسـت. در جدول   کارشـدهخصـوص برند شـرکتی به شـکل جزئی  
 ي شده است.بندجمع،  آمدهدست بهمرتبط با موضوع بحث، همراه با نتایج 

 عوامل تأثیرگذار بر انتخاب استراتژي برند شرکتی  درباره . تحقیقات پیشین 2جدول
 نتایج پژوهش عنوان پژوهش نویسندگان 

 کردنائیج و همکاران 
1400 

ی مطالعات برند در ایران با  شناسبیآس
تمرکز بر متغیر وفاداري به برند:  

 فراترکیب رویکرد 

ي مرتبط با وفاداري به برند با استفاده از هاپژوهشی شناسب یآسدر این مطالعه براي اولین بار به 
که وفاداري به برند با تعریف در چهار  داردی مشد. این چارچوب بیان  رویکرد فراترکیب پرداخته

نهادي،  -ي بنیاديهاعامل گروه جامع وفاداري نگرشی، احساسی، رفتاري و کارکردي، پیشایندهاي آن 
 .انگیزشی و ارتباطی است که پیامدهاي فردي، سازمانی و ملی را به همراه دارد

 مافی و همکاران

1400 
ي مدل ارزیابی استراتژي  پردازمفهوم

 شرکتی با رویکرد  فراترکیب 

ي و انتخاب، اجراي مؤثر بندت یاولویک فرآیند مهم و تأثیرگذار در  عنوانبهفرآیند ارزیابی استراتژي 
فرآیندهاي تدوین و اجرا، و  ازجملهي سازمان، بهبود در سایر مراحل مدیریت استراتژیک هاي استراتژ
. بنابراین  باشدی می در سازمان، اهمیت بسزایی را دارا نیآفرارزش بهبود عملکرد سازمانی و  تیدرنها

جهت اجراي صحیح فرآیند ارزیابی استراتژي، بیشتر از هر چیز نیازمند پرداختن به  هاسازمان
 فرآیندهاي زیرساختی و درونی خود هستند.

 زاده  حمیدي
1395 

پیشایندهاي ارزش ویژه برند شرکتی  
در صنعت فناوري اطلاعات و  
 ارتباطات ایران با روش داده بنیاد 

ي ناملموس هایی دارا نیارزشمندتر یکی از  عنوانبهمفهوم برند شرکتی و همچنین ارزش ویژه آن 
و برقراري  هاشرکت ، نقش تأثیرگذاري در موفقیت کندی مبه علت مزایایی که ایجاد   هاشرکت

که شرایط اثرگذار بر ارزش ویژه برند شرکتی   کندیم ارتباطات با مشتري دارد. این پژوهش بیان 
 یک بعد محیطی بازار و چهار بعد کلان سیاسی، اقتصادي، اجتماعی و تکنولوژیک است. رندهیدربرگ

جاویدانی و 
 همکاران
1395 

در  برند  فروشاستراتژي  ي پردازمفهوم
 تندگردشمصرفی محصولات صنعت 

ي فروش براي هاي استراتژي داده بنیاد، ابعاد و ماهیت پردازه ینظراین پژوهش تلاش کرده با استفاده از 
برندهاي فعال در طبقه کالاهاي مصرفی تندگردش در ایران را شناسایی و تبیین کند. این مطالعه نشان 

ي فروش، عوام  هاکانال کلی مربوط به عوامل مشتریان،  حوزهداد که ماهیت استراتژي فروش در چهار 
 شود. یم ي بنددستهمحصول و عوامل مربوط به بازار 
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 غذایی با استفاده از نظریه داده بنیادیرگذار بر انتخاب استراتژي برند شرکتی در صنعت مواد تأثشناسایی عوامل 

 عوامل تأثیرگذار بر انتخاب استراتژي برند شرکتی  درباره. تحقیقات پیشین 2جدولادامه 
 نتایج پژوهش عنوان پژوهش نویسندگان 

 امیدي کیا
1391 

ي سازمانی جایگاه  هات یقابلشناخت 
صنعت مواد سازي برند شرکت در 

 غذایی

جهت جایگاه   ازیموردني هات یظرفکیفی انجام پذیرفته است، به دنبال یافتن  صورت بهاین مطالعه که 
. نتایج این پژوهش استمندنظام ي از نظریه داده بنیاد و در قالب الگویی ریگبهره سازي برند شرکت با 

هاي مؤثر بر هویت بخشی به برند شرکت  یت قابلساز ایجاد و تقویت ینه زمنشان داد که ثبات سازمانی، 
، شرایط تسریع و  گرمداخلهعوامل  عنوانبه کند. همچنین توانایی مدیریت و پویایی بازار نیز ی مرا مهیا 

 .کندی متقویت جایگاه سازي برند را ایجاد 

و  1برییروس پورتو 
 همکاران
2023 

  کی: یبرند شرکت ژهیکشف ارزش و
بر اساس درك   يریگمدل اندازه

 ی شرکت يکننده از برندهامصرف

 کنندهمصرفي درك ریگاندازه این پژوهش به بررسی کشف ارزش ویژه برند شرکتی بر اساس مدل 
) را  ریپذتیبرجسته و مسئول تیری(حضور، مد  یشرکت ين مدل سه بعد مرتبه اول برندها. آپردازدیم

 م،یطور مستقها به. آندهدی ) را شکل میبرند شرکت ژهیکه عامل درجه دوم (ارزش و کندی م ییشناسا
 جهشرکت با تو یو مشترك عملکرد رقابت یکل یابیاما نه متناسب، با سهم بازار مرتبط هستند و به ارز

 . کنندیکننده کمک مبه مصرف

 همکارانهه و 
2023 

 دیبر قصد خر توسعه برند  ریتأث
کنندگان: باور فاصله قدرت  مصرف

 کنندهلیعنوان تعدبه

تناسب   یانجیقش مبا توجه به ن کنندگانمصرف دینوع محصول بر قصد خر  ریتأثبه بررسی مطالعه  نیا
کند که با استفاده از  ی م این پژوهش بیان  پردازد.یم باور فاصله قدرت  کنندهیلشده و نقش تعدادراك

تر از محصول فعلی قرار دارند، قصد خرید یین پابرند شرکتی براي محصولاتی که در طبقات 
نوع   نیرابطه ب  برند شرکتیبا  يتناسب درك شده و سازگار یابد. همچنینیمکاهش  کنندگانمصرف

 . کندی م تعدیلکنندگان را مصرف دیمحصول و قصد خر

 2الیافی
2022 

و  هاچالش مفهوم برندسازي شرکتی: 
 مقایسه با برند محصول 

. هاستآنبرندسازي، عمل ایجاد تأثیر قوي بر مشتریان در مورد کیفیت و جایگاه محصول یا شرکت  
 هاآنبخش محصول را براي تبلیغات و بازاریابی  نیترمناسبتا  کندی مبرندسازي شرکتی به ما کمک 

 .ندیگوی مهدف قرار دهیم. به آن برندینگ آمبرلا نیز 

 3ازدمیر 
2020 

برندسازي شرکتی و خلق ارزش براي  
آغاز و مدیریت روابط در بازارهاي  

B2B 

وکار شرکت، روابط برند، محصولات، هویت و شخصیت دهد که فرهنگ کسباین مطالعه نشان می 
دهد که یک برند  هستند. نتایج نشان می  وکارکسبشرکتی، اجزاي اصلی یک برند شرکتی در حوزه 

تواند مزایاي ارزشی ملموس و غیرملموسی را براي مشتریان تجاري ایجاد کند. همچنین شرکتی می 
 کنند.ها به اهمیت ارزش برند در افزایش شروع رابطه اشاره می یافته

 
 4موهان
2018 

هاي ائتلاف عنوانبهبرندهاي شرکتی 
 برند

ي را در اتحاد  فردمنحصربهتواند اطلاعات برتر، سازگار و دهد که یک برند شرکتی می ها نشان می یافته
برند ارائه دهد. از سوي دیگر، اثربخشی افزودن برند شرکتی به اتحاد برند محصول به میزان دانش 

، در صورت مدیریت مؤثر، برندهاي درواقعدر مورد دسته محصول بستگی دارد.  کنندگانمصرف
ي را به فردمنحصربههاي ارزشمندي باشند که اطلاعات ارزشمند توانند دارایی شرکتی می 

 کنند. منتقل می  کنندگانمصرف

 کلر و برکسیندورف
2017 

اهمیت نوآوري برند شرکتی و معماري  
 برند

روند بازاریابی مهم به سمت تأکید بیشتر بر بازاریابی شرکتی، برندهاي در طول دهه گذشته، یک
شرکتی و ساختارهاي برندسازي شرکتی پدیدار شده است. تأکید بیشتر بر بازاریابی شرکتی با تمرکز و  

کشد. یري در سطح سازمان، ارزش تمرکز بر این موضوع را در حوزه بازاریابی به تصویر میگجهت
هاي برند را با چارچوب استراتژیک  برند شرکتی، نمادي از هدف استراتژیک شرکت بوده و فعالیت

هاي جدیدي کند. بنابراین، تمرکز صریح بر موضوعات سطح برند شرکتی، دیدگاهتر، همسو میمنسجم
 است. بازکرده هان آهاي بازاریابی را براي ها قرار داده و طیف وسیعی از فرصت را در اختیار شرکت 

 کلر و برکسیندورف
2017 

هاي منتهی به یک  ترین ویژگی ضروري 
 برند شرکتی مثبت 

برندسازي شرکتی، یک عامل کلیدي براي موفقیت جریان درآمد خوب و عملکرد پایدار براي 
بینشی مثبت براي درك عناصر ضروري براي یک برند  ارائه است. هدف از این پژوهش،  هاشرکت

 باشند. ی مبرند شرکتی  عرضهدهد که کارکنان، ابزار اصلی براي شرکتی است. نتایج نشان می 

 بالمر
2017 

ها در برند شرکتی، میراث  پیشرفت
شرکتی، هویت شرکتی و دانش  

 بازاریابی شرکتی 

عطف بازاریابی اشاره دارد. برند شرکتی، میراث شرکتی، هویت شرکتی و   نقطه این پژوهش به چهار 
یک انقلاب  عنوانبهتوان یعنی بازاریابی شرکتی را می  رویکرد فلسفی بازاریابی شرکتی. دومین مورد 

در تفکر بازاریابی در نظر گرفت. بر اساس این دیدگاه، رابطه سودمند دوجانبه شرکت و ذینفعان  
 تواند بر اساس هویت شرکت باشد و برندهاي شرکتی محدود به محصولات و یا خدمات نیستند.می
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 عوامل تأثیرگذار بر انتخاب استراتژي برند شرکتی  درباره. تحقیقات پیشین 2جدولادامه 
 نتایج پژوهش عنوان پژوهش نویسندگان 

 اناسیموا

2014 

عیارهاي تصویر مطلوب برند 
شرکتی در ارتباط با ذینفعان:  

 مدیریتی اندازچشم

هاي مدیریتی در مورد اهمیت برندسازي شرکتی را در ارتباط با یک  این پژوهش، دیدگاه
ین تصمیمات استراتژیک که مدیران  ترمهمکند. یکی از سازمان و سهامداران آن بررسی می

  کنند، قرار دادن یک برند شرکتی در ذهن ذینفعان کلیدي داخلی و خارجی است.اتخاذ می
کنندگان هدایت  یت توسط مصرفدرنهادهد که استراتژي برند شرکتی ها نشان مییافته

مزایاي کلیدي   عنوانبههاي عملی ارزش برند توسط مدیران  شود نه سهامداران. مؤلفهمی
شود، کنندگان و همچنین فروشندگان و کارمندان خط مقدم انتقال داده میبرند که به مصرف

 یددارند. تأک

 بالمر و گري
2003 

برندهاي شرکتی: این برندها چه  
  هاآنهستند و چه چیزي از 

 خواهیم می

ها و مفاهیم در سطح  نگرانیاي است که به یندهفزاي از اهمیت انشانهبرندهاي شرکتی، 
هاي سطح شرکت باید مبناي شاخه جدیدي از  شود. این علاقه به نگرانیشرکت داده می

اي که مفاهیم هویت شرکت، تصویر، شهرت، ارتباطات را بازاریابی را شکل دهد. شاخه
 کند. همراه با برندسازي شرکتی ترکیب 

 ی پژوهش شناسروش
ــدیمنظر هدف، کاربردي و از نظر ماهیت پژوهش، از نوع کیفی از این پژوهش  این پژوهش از راهبرد نظریه داده  . درباشـ

.  شودیم، نظریه ایجاد هادادهي از امجموعهاسـت. در این راهبرد، با اسـتفاده از   شـدهاسـتفاده هادادهي و تحلیل  آورجمعبراي  بنیاد
ي نظریه داده بنیاد در ریکارگ بهدلیل   نیترمهممطالعاتی در حوزه اسـتراتژي برند شـرکتی،    نهیش ـیپفقر و پراکندگی ادبیات نظري و  

جامعه آماري این پژوهش را نخبگان و خبرگان دانشـگاه و صـنعت شـامل:  ). 1391و همکاران،  فردییدانا(پژوهش حاضـر اسـت  
ي  ها فروشگاهصنایع غذایی، مسئولان و صاحبان   دکنندهیتولي  هاشرکت اساتید دانشگاه، مدیران ارشد صنایع و مدیران بازاریابی  

اختاریافته با متخصـصـان و خبرگان  هامصـاحبه، از هاداده. جهت گردآوري دهندیمي تشـکیل  ارهیزنج ي  هاحوزهي عمیق نیمه سـ
ــد. ــتفاده شـ ــنایع غذایی اسـ . باشـــدیمی  ي در این پژوهش، از نوع گلوله برفریگ نمونهروش  مرتبط با بازاریابی و فروش صـ

شـد و   گرفتهانجامموضـوع مورد پژوهش از تخصـص لازم برخوردار بودند، مصـاحبه  نهیزمکه ابتدا با افرادي که در   صـورتنیبد
به محقق در امر پژوهش کمک نمایند را معرفی کنند. بدین منظور، با  توانندیمخواسـته شـد سـایر کسـانی که    هاآندر انتها از 

مقدور بود و درخصــوص  هاآنمراجعه به تعدادي از مدیران و متخصــصــان صــنعت مواد غذایی که امکان انجام مصــاحبه با 
تند،  ناخت کافی داشـ د. هامصـاحبهموضـوع پژوهش اطلاعات و شـ اختاریافته انجام شـ ي این پژوهش از طریق هادادهي نیمه سـ

اسـت.    شـدهيآورجمعدر صـنعت مواد غذایی   شـدهشـناختهنفر از نخبگان دانشـگاهی و مدیران و صـاحبان صـنایع    15مصـاحبه با  
  اجازه سـؤال اصـلی بود که با   5به اشـباع نظري برسـد ادامه یافت. پروتکل مصـاحبه شـامل   هامقولهي نظري تا زمانی که ریگ نمونه

ي صـوتی تایپ و هالیفا  هیکلضـبط و نکات مهم یادداشـت گردید. پس از پایان مصـاحبه،    هامصـاحبه  هیکل،  کنندگانمشـارکت 
ازادهیپ پس با پایان سـ دند. سـ احبهي شـ ه مرحله    هاداده، تحلیل و کدگذاري هامصـ اس نظریه داده بنیاد طی سـ کدگذاري باز، بر اسـ

 .است شدهارائه شوندگانمصاحبهمشخصات آماري  3ي محوري و کدگذاري گزینشی انجام شد. در جدول کدگذار
 دانندیمسـنتی مربوط به تحقیقات کمی  طوربهرا  هادادهي کیفی موضـوع اعتبار و روایی  هاپژوهشبرخی از محققان    نکهیباا

، از اهمیت زیادي در فرآیند پژوهش برخوردار  هاافته)، اما در تحقیقات کیفی نیز اعتبار و صحت ی2008،  1(جانسون و کریستین
ول ت (کرسـ نجی  2019،  2اسـ ي متفاوتی وجود دارد که در این پژوهش از دو هاروشدر نظریه داده بنیاد،   هاداده). براي اعتبارسـ

ط افراد  ارکت روش بازبینی توسـ ط خبرگان غیر    کنندهمشـ رکت و مرور توسـ اي    کنندهشـ ه نفر از اعضـ ی  علمئت یهدر پژوهش (سـ
گاه و دو نفر از  اوره  دانشـ لاحی و همچنین مشـ ب نقطه نظرات و نظرات اصـ تفاده گردیده و پس از کسـ جویان دکتري) اسـ دانشـ

 .لازم با اساتید راهنما و مشاور، اصلاحات لازم انجام و مدل نهایی ارائه گردیده است 

 
1. Johnson & Christensen 2. Creswell 



 

 ۱٤۳ 

 غذایی با استفاده از نظریه داده بنیادیرگذار بر انتخاب استراتژي برند شرکتی در صنعت مواد تأثشناسایی عوامل 

 شوندگان مصاحبهآماري  مشخصات   .3 جدول

 تحصیلات پست سازمانی  کد
سابقه 

 (سال)

M1  8 دکتري مدیریت بازرگانی ی دانشگاه علامه طباطبائیعلمئتی هاستاد دانشگاه و عضو 

M2  18 دکتري مدیریت بازرگانی ی دانشگاه آزادعلمئتی هاستاد دانشگاه و عضو 

M3 24 دکتري مدیریت بازرگانی ي شهروند ارهیزنجفروشگاه  رعاملیمد 

M4  20 دکتري مدیریت بازرگانی دانشگاه آزادی علمئتی هاستاد دانشگاه و عضو 

M5 21 کارشناسی ارشد مدیریت اجرایی  برند سمیه  رعاملیمد 

M6 17 کارشناسی ارشد مدیریت اجرایی  برند پانکو  رعاملیمد 

M7  12 دکتري مدیریت بازرگانی ی دانشگاه علامه طباطبائیعلمئتی هاستاد دانشگاه و عضو 

M8  9 دکتري مدیریت بازرگانی ی دانشگاه مدیریت صنعتی علمئتی هاستاد دانشگاه و عضو 

M9 10 دکتري مدیریت بازرگانی شرکت سبزآفرینان رعاملیمد 

M10 11 دکتري مدیریت بازرگانی استاد دانشگاه آزاد و مشاور صنعت غذایی 

M11  14 دکتري مدیریت بازرگانی برندینگی دانشگاه مدیریت صنعتی و مشاور علمئتیهعضو 
M12 12 دکتري مدیریت بازرگانی استاد دانشگاه شهید بهشتی و مشاور برندینگ 

M13  8 کارشناسی ارشد بازرگانی مدیر بازرگانی شرکت الیت 

M14  12 دکتري مدیریت بازرگانی مدیر بازرگانی شرکت سبزین 

M15 15 کارشناسی مهندسی صنایع  شرکت احسان فود  رعاملیمد 

 ي پژوهشهاافتهی
ناسـایی عوامل تأثیرگذار بر انتخاب اسـتراتژي برند شـرکتی در صـنعت مواد   با توجه به پژوهش صـورت گرفته با موضـوع «شـ

نعت مواد غذایی، در قالب مفاهیم (کدگذاري هادادهغذایی»، در ادامه  احبه با خبرگان بازاریابی و فروش در صـ ي حاصـل از مصـ
رکتی  هامؤلفهباز) و  تراتژي برند شـ اي (کدگذاري محوري) مرتبط با اسـ ناسـ دهییشـ تهو   شـ ت.  بنددسـ ي از انمونهي گردیده اسـ

 آورده شده است. 4در جدول   گرفتهانجاممراحل کدگذاري 

 هامصاحبه ي از تحلیل متون و کدگذاري انمونه . 4جدول 

کد 

 شونده مصاحبه
 مفاهیم (کدگذاري باز)  بخشی از مصاحبه

 هامؤلفه

ي کدگذار (

 محوري)

M3 
یک نکته مسئله نیاز هست. اینکه آن فرد نیازمند آن کالا باشد. البته در اینجا بحث تیپ 

 پذیر تأثیرگذار است. یسکرنوجو یا  کنندگانمصرفشخصیتی افراد نیز مهم هست. 
 کننده مصرفنوجویی 

هاي  یژگیو
روانشناختی  

 کننده مصرف

 
M6 

شود فقط افراد نوجو یا یممثلاً ممکن است این محصول چون وقتی اولین بار وارد بازار 
 پذیر هستند. یسکریی که هاآنگوییم یم

3M  پذیري برخوردار هستند. یسکر یهروحاین افراد از 

پذیري  یسکر
 کننده مصرف

M5 

معلوم   تبعبهرود در یک فروشگاهی با حالت استرس و نگرانی روزانه، وقتی فرد می
رود یک برند را کند یعنی میاش هم کاهش پیدا میپذیريیسکرهست در این شرایط 

 شناسد. خرد که میمی

M5 
پذیري براي خرید ناخودآگاه کم یسکرالان در وضعیت اقتصادي هستیم که ضریب 

 شود.می
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کد  

 شونده مصاحبه
 مفاهیم (کدگذاري باز)  بخشی از مصاحبه

 هامؤلفه

ي کدگذار (

 محوري)

M12 
کند ولی ریسک را کاهش تر میبرد و کنترل را مشکلهزینه را بالا میانتخاب یک برند، 

 دهد. می

پذیري  یسکر
 کننده مصرف

هاي  یژگیو
روانشناختی  

 کننده مصرف

M9 
را از خودت کم روي شرکت اصلی  آیدیریسکی که م کهینروي به سمت امیطبیعتاً 

 کنی.

M11 

 اشیبرند اصل   کهیوقت کندیریسک م اشیدرواقع شرکت یک جورایی روي برند اصل
که واکنش بازار  دانیمیروي محصولی که جدید است و ما نم کندیبرچسب م آیدیرا م

 به آن چی است.

M6 
تواند تأثیر داشته باشد که چقدر یمهمان عواملی که روي اکوییتی ارزش ویژه برند 

 کننده یادآوري کننده آن احساسات مشتري باشد. یتداعها ینا
احساسات مشتري به  

 برند 
M15 

گردد به آن درواقع  برمیاساساً براي اینکه یک کالا بشود یک کالاي برند شده، 
احساساتش، اون ادراك، عواطف و احساسات مشتري از آن محصول. درواقع آن حسی 

 کند. که محصول دارد در ذهن مشتري ایجاد می

M1  کنندهمصرفآگاهی از برند سازمان و برند شرکت توسط . 

 آگاهی از برند شرکتی

 
 
 
 
 
 
 
 

ادراك  
 کنندهمصرف

نسبت به برند  
 شرکتی 

M7  .بحث در صنعت کالاهاي پرمصرف آگاهی از محصول است 

M13 
قبول   آش هم تولید کنید و با این اسم بزنید، بازار این را  رشته ولی اگر شما بخواهید مثلاً

 گردد. یمها همه موجب افزایش هزینه یک برند ینا .کندینم

3M  برند خاص نیز حائز اهمیت هست. همچنین وفاداري افراد به 

وفاداري به برند 
 شرکتی 

6M   شود. یمشان توجه  يوفادار افتد، روي یموقتی ادراك اتفاق 

M9 ها زیاد کرده باشی که حالا اعتماد به شما کردندوقتی شما عمق ارتباطت را با مشتري . 

M6 
نبود ادراك یعنی سبب افزایش نارضایتی مردم باعث کاهش وفاداري نسبت به این 

 بشود.   هاشرکت
4M  باشد وفاداري داشته بابت این محصول    تواندیچقدر م به برند شرکتی  کنندهمصرفیک . 

M5 
 وفاداري هم برسید. در حقیقت همبستگی بین وعده  خب شما ممکن است به مرحله

 کنیم. عملکرد. ما عملکرد را با انتظارات دیگر مقایسه میشرکت و 

M6  شود. یمدر اثر رضایت و وفاداري، مشتري حاصل 

M8  کند. یماز برند را دچار آسیب  شدهادراكکیفیت 

 
از   شدهادراكکیفیت 

 برند شرکتی 

M8  شدهادراكآگاهی کیفیت ، 

M2 
براي شناساندن برند است و اگر شهرت و پذیرش بالایی   ترپایینمزیتش زمان و هزینه  

 . سازيشرطیهم گفتم استفاده از مزایاي  که قبلاً طورهمانداشته باشد 

M11 
در طی زمان  هاکنندهمصرفمثبت از محصولات شرکت در ذهن  شدهادراكیعنی کیفیت  

 است.  گرفتهشکل

M6  آگاهی، علاقه هم ایجاد کنند. علاوه بر 

 علاقه به برند شرکتی 

M6 
برگزاري  صورتبههاي پروموشن یعنی یاستستواند بیشتر از طریق یمایجاد علاقه 

 نمایشگاه باشد.
2M  دارد. موردنظراز دسته محصولی  مورد انتظار علاقهبستگی به نوع محصول و 

10M به تنوع خیلی علاقه دارد کنندهمصرف . 

M6  بایست خیلی خوب باشد تا این علاقه ایجاد شود. یمکیفیت 

M14 
اي را از شخص دیگري حل کند و به آن موضوع چیزي را باید تولید کنند که یک مسئله

 . علاقه داشته باشند
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 غذایی با استفاده از نظریه داده بنیادیرگذار بر انتخاب استراتژي برند شرکتی در صنعت مواد تأثشناسایی عوامل 

 است. شدهخلاصهبراي موضوع پژوهش  آمدهدست بهي  هادادهاز  شدهاستخراجي هامؤلفهمفاهیم و  همه، 5در جدول 

 ي عوامل تأثیرگذار بر انتخاب استراتژي برند شرکتی در صنعت مواد غذایی هامؤلفه . استخراج مفاهیم و 5جدول 

 هامؤلفه مفاهیم

 کننده مصرفهاي روانشناختی  یژگیو

 کننده مصرفنوجویی 

 کننده مصرفپذیري یسکر

 برند احساسات مشتري به  

 کنندهمصرفادراك 

 آگاهی از برند 

 وفاداري به برند 

 اعتبار برند 

 اعتماد به برند 

 علاقه به برند 

 شهرت برند 

 شده ادراكکیفیت 

 شدهادراكارزش 

 سهولت استفاده از برند شرکتی 

 کننده نسبت به محصول تسهیل قصد خرید مصرف

 کننده مصرفکاهش ریسک 

 هزینه انتخاب محصول کاهش زمان و 

 ها در استفاده از برند شرکتی ینههز

 هاي بازاریابی ینههزکاهش 

 تسهیل قبول محصولات توسط فروشندگان

 ي توزیع موجود هاکانالاستفاده از 

 استفاده از منابع اطلاعاتی قبلی براي خرید محصول جدید 

 هاي محصول یژگیو
 از محصول جدید با ماهیت شرکت  شدهادراكتناسب 

 قدیمی  کنندگانمصرفاستفاده از نوستالژي برند شرکتی براي 

 تأثیر محصول بر برند شرکت 

 ریسک تخریب برند اصلی 

 تعمیم عملکرد محصول جدید به سایر محصولات 

 یش ارزش ویژه برند شرکتی افزا

 
پاسـخ به سـؤالات، مفاهیم الگو براي عوامل تأثیرگذار بر انتخاب اسـتراتژي برند  منظوربهاین پژوهش،  لیوتحلهیتجزبراي  

ي الگو براي عوامل تأثیرگذار بر انتخاب هامؤلفه، مفاهیم و 7و  6. در جداول شـودیمشـرکتی در صـنعت مواد غذایی تشـریح 
 است: شدهارائهاستراتژي برند شرکتی  
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 . مفاهیم الگو شناسایی عوامل تأثیرگذار بر انتخاب استراتژي برند شرکتی 6جدول
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 است:  شدهارائهي الگو براي عوامل تأثیرگذار بر انتخاب استراتژي برند شرکتی  هامؤلفه، 7ول در جد

 الگو شناسایی عوامل تأثیرگذار بر انتخاب استراتژي برند شرکتی  يهامؤلفه . 7 جدول
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

دهانجامي  هامصـاحبهبا توجه به  تحقیق این در ایی در خصـوص شـ ناسـ تراتژي برند شـرکتی    شـ عوامل تأثیرگذار بر انتخاب اسـ
مفاهیم عوامل تأثیرگذار بر انتخاب اســتراتژي برند شــرکتی در صــنعت مواد ، آمدهدســت بهو اطلاعات  در صــنعت مواد غذایی

 غذایی شامل موارد زیر است:  
 کنندهمصرفي روانشناختی  هایژگ یو. 1
 نسبت به برند شرکتی کنندهمصرف. ادراك  2
 . سهولت استفاده از برند شرکتی3
 جهت استفاده از برند شرکتی  هانهیهز. 4
 ي محصولهایژگ یو. توجه به 5
 . تأثیر محصول بر برند شرکتی6
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 غذایی با استفاده از نظریه داده بنیادیرگذار بر انتخاب استراتژي برند شرکتی در صنعت مواد تأثشناسایی عوامل 

 در زیر آمده است:عوامل تأثیرگذار بر انتخاب استراتژي برند شرکتی در صنعت   ، شناساییهامصاحبه تحلیل از همچنین پس
 کنندهمصرف. نوجویی  1
 کنندهمصرفپذیري یسکر. 2
 . احساسات مشتري به برند3
 ی از برند شرکتیآگاه. 4
 . وفاداري به برند شرکتی5
 از برند شرکتی  شدهادراك .کیفیت  6
 . علاقه به برند شرکتی7
 . اعتبار برند شرکتی8
 . اعتماد به برند شرکتی9

 . شهرت برند شرکتی10
 از برند شرکتی  شدهادراك . ارزش 11
 کننده نسبت به محصول. تسهیل قصد خرید مصرف12
 کنندهمصرف. کاهش ریسک 13
 . کاهش زمان و هزینه انتخاب محصول14
 . تسهیل قبول محصولات توسط فروشندگان15
 ي توزیع موجودهاکانال. استفاده از 16
 . استفاده از منابع اطلاعاتی قبلی براي خرید محصول جدید17
 از محصول جدید با ماهیت شرکت   شدهادراك . تناسب  18
 قدیمی  کنندگانمصرف. استفاده از نوستالژي برند شرکتی براي 19
 . ریسک تخریب برند اصلی20
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تخراج هايو مؤلفه مفاهیم نهایی خروجی دهاسـ نعت مواد    شـ رکتی در صـ تراتژي برند شـ براي عوامل تأثیرگذار بر انتخاب اسـ
 است. 1غذایی مطابق شکل  

 و پیشنهادها  يریگجهینت ،. بحث5
ــعه و  ــد، توس ــبد برندامجموعهمدیریت  رش ــتیابی به بهترین تعادل در بین س ــرکت و منابع  هاي از برندها و دس ي یک ش

رما یاري از تحقیقات و تلاشگذارهیسـ وع بسـ ده در آن، موضـ وع  هاي شـ ي مدیریتی تا به امروز بوده اسـت. امروزه توجه به موضـ
بیشـتري قرار گرفته اسـت. با توجه به اهمیت این مفهوم، هنوز   موردتوجه  روزروزبهبرند شـرکتی در مجامع دانشـگاهی و کاري، 

برند    اتیادب  عات مرتبط بامطالي کافی در این مورد صـورت نگرفته اسـت. در این پژوهش تلاش شـده اسـت تا هاپژوهشهم  
ــد  ترکاملو   ترجامع  صورتبه  شرکتی ــدل واح ــک م در این حوزه    ی. مطالعات قبلبررسی شود  نسبت به مطالعات پیشین در ی

ترش   ت   و در یک طبقه خاصـی برند کیعمدتاً بر گسـ ی عوامل تأثیرگذار بر انتخاب متمرکز بوده اسـ . در این پژوهش به بررسـ
  ي اسـتراتژتا انتخاب  کندیماسـت. محقق پژوهش حاضـر تلاش  شـدهپرداختهاسـتراتژي برند شـرکتی در صـنعت مواد غذایی  

 تسهیل نماید. کالاهاي صنعت مواد غذایی طبقهدر   هاشرکت  مناسب را براي محصولات جدیدتوسعه 
تخراج گردید، عوامل   ناختی  یژگیوبا توجه به نتایجی که از این تحقیق اسـ رفهاي روانشـ رف، ادراك کنندگانمصـ   کننده مصـ

هاي  یژگیوها در اســتفاده از برند شــرکتی، توجه به ینههزنســبت به برند شــرکتی، ســهولت اســتفاده از برند شــرکتی، کاهش 
 محصول و تأثیر محصول بر برند شرکتی، عوامل تأثیرگذار بر انتخاب استراتژي برند تشخیص داده شدند.  
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 ي نقش استراتژي برند شرکتی در صنعت مواد غذاییهامؤلفه . مفاهیم و 1شکل
 
ناختی  یژگیو رفهاي روانشـ امل: نوجویی   کنندگانمصـ رفشـ کر، کنندهمصـ رفپذیري  یسـ تري  کنندهمصـ ات مشـ اسـ و احسـ

ــرکتی   ــبت به برند ش ــود. نوجویی به میزان  یمنس ــت ش ــتقبال از   وجو جس ــط   تجربهو اس ــولات و خدمات جدید توس محص
اره دارد. مصـرف تقبال  کنندگانمصـرفکنندگان اشـ تر اسـ تقبال از تازهیمنوجو از تجربه کالاهاي جدید بیشـ ه با کنند. اسـ ها همیشـ

باشـند. نتایج این پژوهش یمپذیر توانایی بیشـتري در انتخاب محصـولات با برند جدید را دارا یسـکرریسـک همراه اسـت. افراد 
نوجو نقش مهمی در موفقیت و پذیرش اولیه محصولات   کنندگانمصرفکند یم) که بیان  1388با پژوهش جباري و همکاران (

ــتا، هاســکینز و گریفن (کنند مطابقت دارد. در اییمایفا    هاشــرکت جدید  با   2019نیز در پژوهشــی که در ســال  )2019ن راس
انجام دادند بیان کردند که افراد نوجو، تمایل بیشـتري به خرید  یافتهتوسـعهو پذیرش برندهاي   کنندهمصـرفموضـوع نوجویی  



 

 ۱٤۹ 

 غذایی با استفاده از نظریه داده بنیادیرگذار بر انتخاب استراتژي برند شرکتی در صنعت مواد تأثشناسایی عوامل 

ولات جدید و متفاوت دارند. همچنین رابطه مثبتی بین نوجویی   رفمحصـ عهو پذیرش برند جدید و   کنندهمصـ یافته وجود  توسـ
 دارد و این رابطه در برندهاي جدید نیرومندتر است.  

اسـت. انتخاب اسـتراتژي صـحیح براي ارائه محصـولات جدید   کنندهمصـرفاز این پژوهش، ادراك    شـدهاسـتخراجعامل دیگر 
این رفتارها و احساسات چگونگی   .است  کنندگانمصرف، مستلزم فهم و درك درست از ادراکات و احساسات  هاشرکت توسط 

کل   اس یافتهیمرفتارهاي خرید را شـ رفهاي این پژوهش، ادراك  دهند. بر اسـ رکتی، کیفیت   کنندهمصـ امل: آگاهی از برند شـ شـ
باشـد. نارضـایتی  یماز برند شـرکتی    شـدهادراك از برند شـرکتی، وفاداري، علاقه، اعتبار، اعتماد، شـهرت و ارزش    شـدهادراك 

ته باشـد و موجب تسـري تواند اثر نامطلوبی بر سـایر محصـولات آن شـرکت داش ـیماز کیفیت محصـول یک برند   کنندگانمصـرف
ولات آن برند گردد. همچنین آگاهی از برند و وجود علاقه و وفاداري به برند، موجب افزایش  ایر محصـ بت به سـ ایتی نسـ نارضـ

اي   رفتقاضـ ول جدید با برند   کنندگانمصـ تفاده از محصـ ناختهبه خرید و اسـ دهشـ ود. در همین رابطه برمن و همکاران یم  شـ شـ
 تأیید گردد.    کنندگانمصرفاز برند توسط   شدهادراك بایست کیفیت  یمکنند که براي ایجاد یک برند نیرومند، یم) بیان 2009(

، کاهش ریسک، زمان و هزینه انتخاب کنندگانمصرفهمچنین استفاده از استراتژي برند شرکتی موجب تسهیل قصد خرید 
ي بالا باشـد و عدم قطعیـــــت در ریگ میتصـمگردد. در شــــــرایطی که ریسـک یم کنندگانمصـرفمحصـولات جدید براي  

ـــــه خریدهاي ریگ میتصم ـــــري بـ . در دهندیمو کم ریسک تر از خود نشان   ترمطمئني وجود داشته باشد، افراد تمایل بیشتـ
ــرکتی که از ارزش ویژه بالاتري برخوردار هستند و   ــ ــدهاي ش ــ   باشند یم  شدهشناختهو   نانیمورداطمنتیجه اقبال نسبت به برن

 . ابدییمافزایش  
. این عامل شـامل کاهش  باشـدیمدر این پژوهش   شـدهاسـتخراجدر اسـتفاده از برند شـرکتی، عامل دیگر  هانهیهزعامل کاهش  

ــتفاده از هانهیهز ــندگان، اس ــط فروش ــولات توس ــهیل قبول محص ــتفاده از منابع  هاکانالي بازاریابی، تس ي توزیع موجود و اس
، موجب کاهش شـدهشـناخته. اسـتفاده از اسـتراتژي برند شـرکتی و برندهاي باشـدیماطلاعاتی قبلی براي خرید محصـولات جدید  

. حتی فروشـندگان نیز نسـبت به فروش محصـول  گرددیم  کنندگانمصـرفجهت شـناسـاندن محصـول به   ازیموردني  هانهیهز
 کنندهمصـرفه هم ریسـک  و از فروش این محصـولات اطمینان بیشـتري دارند. در نتیج دهندیمرغبت بیشـتري نشـان   شـدهشـناخته

 .  ابدییمبراي خرید محصول و هم فروشنده براي فروش محصول کاهش 
ب هایژگ یوعامل تأثیرگذار بعدي، توجه به   ت. تناسـ ول اسـ دهادراك ي محصـ تالژي براي    شـ رفو وجود نوسـ از  کنندگانمصـ

تراتژي برند   ند.  یمعوامل تأثیرگذار بر انتخاب اسـ اهده   مطالعه  باباشـ ودیمتاریخچه و ادبیات این حوزه، مشـ ب   شـ که میزان تناسـ
رکتی،  ولات برند شـ ایر محصـ ول جدید با سـ ترش برند به   طوربهمحصـ ت. گسـ ول جدید تأثیرگذار اسـ تقیم بر موفقیت محصـ مسـ

ــد (قره چـه و همکـاران،  هـاطبقـه ــرکتی موجـب کـاهش اعتبـار برنـد خواهـد شـ ). این پژوهش بـا نتـایج 1388ي دورتر از برنـد شـ
ه انجام رســاندند منطبق ) که پژوهشــی را جهت شــناســایی عوامل مؤثر بر موفقیت توســعۀ برند ب2011چرناتونی و همکاران (

بر موفقیت توسـعه برند   کنندهمصـرف، شـهرت برند و نوجویی  شـدهادراك این تحقیق به تأثیر تشـابه طبقه محصـول، ریسـک  اسـت.
رکتی بر قبول هابخشدر کالاهاي بادوام و  هرت برند شـ رکتی و شـ ب طبقۀ محصـول با برند شـ ت. تناسـ ي خدماتی پرداخته اسـ

 .نوجو بیشـتر اسـت  کنندگانمصـرفدر بین   افتهیتوسـعهتوسـعه محصـولات جدید تأثیر مسـتقیم دارد. همچنین پذیرش برند 
از برند شـرکتی و همچنین تناسـب درك شـده بین برند شـرکتی   کنندهمصـرفبیان کردند که تصـویر  )2015و همکارانش ( مارتینز

 خواهد داشت.  فتهایتوسعهاز برند  کنندهمصرف، تأثیر مثبتی بر تصویر افتهیتوسعهو 
رکتی نیز از عوامل تأثیرگذار   رکتی  تأثیر محصـول بر برند شـ تراتژي برند شـ دیمبر انتخاب اسـ . به این معنی که عملکرد  باشـ

رکتی   ولات و برند شـ ایر محصـ ول موجب تعمیم عملکرد و ادراکات آن به سـ و در نتیجه موجب افزایش  گرددیممطلوب محصـ
رکتی   ت رفتن گرددیمارزش ویژه برند شـ لی و از دسـ ک تخریب برند اصـ ول نیز موجب افزایش ریسـ . عملکرد نامطلوب محصـ

 .گرددیماعتبار و سودآوري شرکت  
د و بازاریابی   رکت به مدیران ارشـ نایع غذایی یادآوري    ژهیوبه  هاشـ ودیمدر حوزه صـ که توجه به عوامل فوق در انتخاب  شـ

. کندیمي احتمالی تا حد امکان کاهش پیدا هانهیهزرا در بازار افزایش داده و   هاشرکت استراتژي برند شرکتی، احتمال موفقیت  
 :گرددیمبا توجه به نتایج این پژوهش و مطالب فوق، پیشنهادهاي ذیل ارائه  
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ي شـخصـیتی  هاپ یتي روانشـناختی و هایژگ یوبراي موفقیت در ارائه محصـولات جدیدشـان، نیازمند توجه به   هاشـرکت    .1
ی  طلبتنوعي بالا و افرادي که داراي حس نوع جویی و  ریپذســکیربا قدرت   کنندگانمصــرف.  باشــندیم کنندگانمصــرف

ندیمبالایی  ان باشـ ایر خریداران، رفتارهاي متفاوتی از خود نشـ بت به سـ تري   دهندیم، نسـ تقبال بیشـ و از کالاهاي جدید اسـ
ي  ها یژگ یودر انتخاب اســتراتژي مناســب براي ارائه محصــولات خود نیازمند در نظر گرفتن    هاشــرکت . در نتیجه کنندیم

 .باشندیمی افراد شناختروان
نسـبت به   کنندگانمصـرفدر انتخاب اسـتراتژي مناسـب براي ارائه محصـولات جدید خود، نیازمند توجه به ادراك   هاشـرکت   . 2

رکتی خود   ند.  یمبرند شـ هرت،باشـ رکتی بر نگرش   علاقه، وفاداري و...  کیفیت، اعتماد، شـ رفبرند شـ بت به   کنندگانمصـ نسـ
زمانی از اسـتراتژي برند شـرکتی براي    هاشـرکت شـود  یمپیشـنهاد   توسـط شـرکت، تأثیرگذار اسـت. شـدهارائهمحصـولات جدید 

 از برند شرکتی اطمینان داشته باشند. کنندگانمصرفارائه محصولات جدید خود استفاده نمایند که نسبت به ادراك  
رکتی براي   . 3 تراتژي برند شـ تفاده از اسـ ولات جدید   ارائهاسـ رکت محصـ هولت براي  هاشـ رف، موجب ایجاد سـ در  کنندگانمصـ

د. چنانچه  ولات جدید خواهد شـ رفمواجهه با محصـ ول جدید را متعلق به برند کنندگانمصـ ناخته، محصـ دهشـ بدانند، با    شـ
ــایر  هایژگ یویادآوري  ــایت از س ــورت رض ــول جدید در ص ــول جدید، امکان خرید از محص ي برند و انتقال آن به محص

 آشکار کردن با ایجاد و   ست یبایمدر اسـتفاده از استراتژي برند شرکتی،    هاشـرکت . در نتیجه ابدییممحصـولات برند افزایش  
 کمک نمایند.  کنندگانمصرفارتباطات بصري و غیر بصري بین محصولات برند، به شناخت و انتخاب 

جهت    ازیموردني هانهیهز. با اسـتفاده از این اسـتراتژي،  گرددیمي بازاریابی  هانهیهزاسـتفاده از برند شـرکتی، موجب کاهش    . 4
. در نتیجه توان مالی کندیمبودن برند کاهش پیدا    شـــدهشـــناختهآگاهی از برند و تبلیغات براي محصـــول جدید به علت  

همچنین  .باشدیمي بازاریابی  هاياستراتژي بازاریابی از عوامل تأثیرگذار در انتخاب هابرنامهدر هزینه کردن براي   هاشرکت 
ــبکـه توزیع موجود بـاعـث کـاهش  ریکـارگ بـهامکـان   ــودیمي توزیع  هـانـهیهزي از شـ ــوي    شـ ــول از سـ و بـه پـذیرش محصـ
،  شـودیمعرضـه    فروشـانخردهبه   کنندگانعیتوز. زمانی که محصـولاتی با برند آشـنا از سـوي  کندیمکمک    فروشـانخرده

ــمت   ــتري از س ــانخردهمقبولیت بیش ــول جدید ایجاد   فروش ــبت به محص ــودیمنس ــانخردهو   ش با اطمینانی که از   فروش
 .   کنندیمدارند، نسبت به پذیرش محصولات جدید شرکت اقدام   دکنندگانیتول

تناسـب درك شـده .  باشـدیمنتایج این پژوهش نشـان داد که تناسـب، عاملی تأثیرگذار در انتخاب اسـتراتژي مناسـب برندینگ   . 5
 از محصـول جدید کنندگانمصـرف  یابیدر ارز  ینقش مهمبین محصـول جدید با سـایر محصـولات شـرکت و هویت شـرکتی،  

رکت، موجب انتقال تداعیات مطلوب و ارزش ویژه    .کندیم فایا ایر محصـولات شـ ب بین محصـول جدید با سـ وجود تناسـ
که شرکت در تولید محصول جدید تخصص   کندیمرا مجاب   کنندهمصرفو  شودیمبرند شرکتی به سایر محصولات برند 

ت که  ثابت دارد.  ده اسـ ب شـ تگبه  تناسـ رفارزش پول  ،به برند یطور مثبت بر دلبسـ ده صـ و  برنداز  کنندهمصـرف  یابیارز  ،شـ
کیفیت برند شـرکتی را زیاد ادراك کنند و  کنندگانمصـرفبنابراین اگر    ).2020و همکاران،   کری(ب گذاردیم ریتأث دیقصـد خر

اهده نمایند،  ب بالایی مشـ رکت تناسـ ولات شـ رکتی و محصـ رفبین برند شـ ولات   کنندگانمصـ ایر محصـ این کیفیت را به سـ
رکتی بهتر اسـت در دهندیمشـرکت نیز تسـري  تراتژي برند شـ تفاده از اسـ ابه با رده محصـولات فعلی ارده. در نتیجه اسـ ي مشـ

 ایجاد نماید.  کنندگانمصرفي برند را حفظ کند و تصویري مشابه از برند را نزد هایژگ یوبرند صورت پذیرد تا بتواند 
 
ند که عملکرد نامطلوب یک محصـول   هاشـرکت   . 6 ته باشـ تراتژي برند شـرکتی باید در نظر داشـ ایر   تواندیمدر انتخاب اسـ به سـ

محصــولات شــرکت و در نتیجه کل برند شــرکتی آســیب وارد کند و در نتیجه تصــویر کل ســبد برند و شــرکت تخریب 
اگر شـرکت در تولید محصـولات   ژهیوبه. دهدیم. اسـتفاده از این اسـتراتژي، ریسـک تخریب برند شـرکتی را افزایش گرددیم

از کالاهاي شرکت نیز ارزش ویژه    هاآنو رضایت   کنندگانمصرفجدید خود از تخصص کافی برخوردار نباشد. البته اقبال  
ي  ها حوزهدر اسـتفاده از اسـتراتژي برند شـرکتی در    هاشـرکت  شـودیم. در نتیجه پیشـنهاد  دهدیمبرند شـرکت را افزایش 

کالایی و صــنعتی،   طبقهتخصــصــی خود وارد شــوند و این کار نیازمند در نظر گرفتن میزان نوآوري در محصــول، تفاوت 
 . باشدیمتفاوت رده قیمتی، تفاوت کانال توزیع و میزان تناسب با سایر محصولات 
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هایی بوده اســت. نخســت اینکه اگرچه مفهوم برند شــرکتی و تحقیقات دیگر، داراي محدودیت  این پژوهش نیز مانند همه
ازمان تفاده از آن در سـ د میاسـ عه و رشـ ورمان ایران در حال توسـ د؛ با این وجود هنوز دانش علمی و تجربی در این هاي کشـ باشـ

تري میحوزه، جدید و محدود بوده و نیازمند پژوهش خهاي بیشـ د. در نتیجه نظرات و پاسـ احبهباشـ اس  هاي مصـ وندگان براسـ شـ
ها و تجربیات محدود ایشـان از این مفاهیم دریافت گردیده اسـت. همچنین باتوجه به اینکه این پژوهش براسـاس راهبرد بینش

تعداد نسـبتاَ محدودي از خبرگان این زمینه   ها و تجربیاتها در این مطالعه براسـاس دیدگاهداده بنیاد انجام گردیده اسـت، یافته
 هاي پژوهش تأثیرگذار است.پذیري یافتهدریافت شده است که این موضوع بر تعمیم

پژوهش حاضـر به شـناسـایی عوامل تأثیرگذار در انتخاب اسـتراتژي برند شـرکتی در صـنعت مواد غذایی   کهآنبا توجه به  
ــاد  شودیمنتایج آن در صنایع دیگر و بازارهاي متفاوت به پژوهشگران آینده پیشنهاد   مطالعه، پردازدیم ــن ابع . شناســایی و تبیی

ي مختلف صنعتی و خدماتی، امـــکان اتخـــاذ بهتـــر تصمیمـــات هاحوزهو عناصـــر اثرگـــذار بـــر استراتژي برند شرکتی در 
ــش   ــرکتی را افزای ــد ش ــتی براي اجراي استراتژي برن ــت    دهدیممدیری ــب مزی ــی و کس ــداف بازاریاب و کمک شایانی به اه

 .کندیمي خریـد مشـتریان  هامیتصمرقابتـی و همچنین اثرگـذاري بـر  
ــتریان در این بازار، هاطبقههمچنین  ــ ــف مش ــ ــه   هامشخصهي مختل ــه ب ــه توج ــد ک ــی دارن نیز  هاآنو خصایص متفاوت

 ، تأثیـرگذار باشد.  هاشرکت بـر انتخاب صحیح استراتژي برندینگ از دیـدگاه   تواندیم
ــش،   ــ ــن پژوه ــ ــن    شدهییشناساي هامقولهدر ای ــ ــاط بی ــ ــده   هاآنو ارتب ــن گردی ــاد تبیی ــه داده بنی ــتفاده از نظری ــا اس ــ ب

ــت. جهت   ــی و ترکیبی نیز ترگستردهي  اجامعهي بیشتر در ریپذمیتعماس ــاظ کم ــون   تواندیم، این پژوهش از لح ــورد  آزم م
 قـرار گیـرد.  
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