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Abstract 
Aim and introduction: Brand management strategies within holdings 

necessitate a deep understanding of brand concepts and holding-wide activities. 

The greater the alignment between the support programs of the holding and its 

Strategic Business Units (SBUs), the more positive the impact on brand identity 

creation, feedback, and coordinated communications for both the holding and its 

SBUs. Recognizing the holding’s need for a comprehensive brand roadmap to 

secure favorable market positions for each business and addressing the existing 

research gap, this study aims to develop such a roadmap through a multi-stage 

approach. 

Methodology: From a research-philosophical standpoint, the approach to 

holding brand roadmapping is pragmatic. The methodological orientation is 

inquisitive, the research strategy is a case study, and the design is a simple 

exploratory mixed-methods type. Temporally, the study is cross-sectional. Data 

collection tools included semi-structured interviews and an expert-driven Best–

Worst Method (BWM) questionnaire. The target population consisted of 

branding and marketing experts and managers at the Golrang Industrial Group, 

selected through purposive and theoretical judgment sampling. Fourteen 

interviews were conducted until theoretical saturation was reached, and 12 

experts completed the BWM questionnaire. To assess interview reliability, a 

test–retest technique was applied. In the first phase, a case study of Golrang was 

used to extract roadmap components. In the second phase, the BWM technique 

determined factor priorities at each level. 

Finding: The results revealed a three-level roadmap: 

1. Level 1: Branding Objectives: From 52 final codes, 12 core concepts 

emerged— such as enhancing financial performance, brand prominence, 

brand equity, brand trust, corporate reputation, value creation and growth, 

strategic positioning, bargaining power, brand perceptions, economies of 

scale and diversity, and market intelligence. These objectives focused on 

differentiation, improved brand positioning, and the creation of economic 

value. 
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2. Level 2: Branding Strategies & Tactics: From 62 final codes, seven key 

concepts were identified: brand-portfolio strategies, branding strategies, 

brand management, brand extensions, brand initiatives, stakeholder 

collaboration, and social media management. The aggregated strategies and 

tactics encompassed brand architecture, brand engagement, and brand 

ingenuity. 

3. Level 3: Influential Internal & External Factors: A total of 112 final codes 

were consolidated into 32 concepts, including organizational resources and 

capabilities, customer knowledge, competition intensity, financial 

investment, organizational culture, brand policy, corporate governance, 

branding expertise, internal changes, national and international partnerships, 

market characteristics, strategic intelligence, inter-organizational 

relationships, innovation strategy, brand development strategy, globalization, 

customer-centric culture, sustainability issues, national and international 

regulations, technological trends, political and economic factors, and 

government industrial policies. Ultimately, six main factor categories were 

identified: macro-environment, market and competition, organizational 

capabilities, intra-organizational behaviors and interactions, organizational 

growth and development, and organizational brand-portfolio management. 

Discussion and Coclusion: Possessing dynamic capabilities in product 

development, branding, and globalization accelerates a holding company's 

progress. Holdings must master the capabilities related to their client brands and 

either reinforce or re-examine their organizational culture. To strengthen their 

competitive market position, they should pursue a robust innovation strategy. 

Financial investment plays a significant role in adopting brand-innovative 

strategies; for instance, luxury groups such as LVMH, Gucci, Prada, and 

Richemont have invested millions of dollars to develop comprehensive corporate 

brand identities. Depending on their strategic orientation along the dual 

dimensions of innovation and branding, holdings can prioritize various 

pathways. In addition to innovation, they must cultivate strong, unique 

connections in consumers' minds, which requires sustained investment in 

branding. Internal factors—such as lack of focus, insufficient marketing 

investment, and managerial leadership style—can impede the development of 

holding brands and should be addressed. 

Additionally, national and international partnerships or alliances within supply 

chains can help create, strengthen, or discontinue brands. Holdings aiming for 

globalization must undergo structural and process changes. It is recommended 

that holdings use their brand as a tool to align employees, ensuring the brand is 

delivered as intended. Notably, given the diversity and scale of holding 

activities, their stakeholder base is extensive, making stakeholder-brand 

collaboration crucial. For example, a holding company seeking to involve its 

shareholders in brand development should engage these and other stakeholders 

in product and service innovations. Therefore, holding managers should use the 

brand to inform, design, and manage not only the customer experience but also 

interactions with business partners, investors, and other stakeholders. To realize 

the potential benefits of CSR-oriented brand development, holdings must 

actively communicate and engage in dialogue with both primary and secondary 

stakeholders. Finally, depending on the brand architecture, holdings can adopt 

branded house, endorsement, or house-of-brands strategies. Moreover, given the 

widespread use of co-branding and co-creation among holdings, these strategies 

emerge as significant approaches to branding for them. 
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 چکید 

راه برند برای کسب موقعیت مناسب در بازارهای رقابتی هرر یر     ةها به نقشبه نیاز هلدینگ توجهبا 
گیری شکاف تحقیقاتی موجود در این زمینه، پژوهش حاضر با بهره همچنینو شان  وکارهایاز کسب

اکتشافی  ةآمیخت ،پژوهش این د. روشپرداز یراهی م ةبه تدوین چنین نقش ی،ا چندمرحلهاز رویکردی 
و  هرا  مؤلفره روی گروه صنعتی گلرنگ انجام شد ترا  بر ای موردی مطالعه اول مرحله، است. در متوالی

از  ،برای تعیین اولویت عوامل موجود در هرر سرط    دوم،مرحله  د. درشواستخراج  راه ةعناصر نقش
و بازاریرابی  شامل خبرگران برندسرازی   پژوهش هدف  ةد. جامعدیگر استفادهبدترین -تکنی  بهترین

حرد  رسریدن بره   قضاوتی هدفمنرد و ترا    گیری ا روش نمونهب ،درمجموعدر گروه صنعتی گلرنگ بود. 
بردترین  -تکمیل پرسشنامه بهتررین  درخبره  41د. همچنین، انجام شنفر مصاحبه  41با  ،اشباع نظری

سط  اول به  است: شده یطراحراهی با سه سط   نقشةنشان داد که  پژوهش د. نتایجمشارکت داشتن
هرای برندسرازی و سرط     ها و تاکتی شناسایی اهداف برندسازی، سط  دوم به شناسایی استراتژی

اختصرا   هرا  بر برندسازی هلردینگ  مؤثر یسازمان برونو  سازمانی به شناسایی عوامل درونسوم 
ارزش  و خلر   اهرداف شرامل ایجراد تمرایه، بهبرود جایرراه برنرد        ،اساس، در سرط  اول  این . بریافت

هرا شرامل معمراری    های برندسازی در هلردینگ ها و تاکتی د. در سط  دوم، استراتژیدناقتصادی بو
و  سرازمانی  عوامرل درون  ،، در سرط  سروم  درنهایرت د. شناسایی شردن برند، تعامل برند و نبوغ برند 

 محری  کر ن سرازمان، برازار و رقابرت، مردیریت       شرامل گردید کره   مشخصچندگانه  یسازمان برون
و مردیریت   یسرازمان  توسرعه ، رشرد و  یسرازمان  درونهای سرازمانی، رفتارهرا و تعرام      توانمندی

 .بودندپورتفوی برندهای سازمان 
 

 .راه، برندسازی، معماری برند، هلدینگ ةنقش :ها‌کلیدواژه
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 مقدمه

 یرضررور یغ ایر  یجرانب  یا برنامه ،یمنسجم برندساز یاستراتژ کی یسازادهیو پ ی، طراحهانگیهلد رانیاز مد یبرخ یبرا
نشران   هرا  پرژوه  (. 2112 1م،یک وة آن ندارند )سوتورث باردر دنیشیاندبه  یچندان لیتما معمولاًکه  یموضوع شود؛ یم یتلق
برا   سهیمقا در، اند شده یقو یهابرند جادیا به موفقو  کرده یگذار هیخود سرما یبرندساز اتیعمل درکه  ییهانگیهلد نداداده
 یهرا یاستراتژ. (2112 3همکاران، و ملوار ؛872-878 ،2121 ،2اند )بورلند برخوردار بوده یترشیخود از فروش و سود ب یرقبا
 در .(2113 ،4)اسرتوارت  تاسر  نگیهلرد  یهاتیفعال قیبرند و شناخت دق میمفاه قیعم درکمستلزم  ها نگیبرند هلد تیریمد
 دماننر هنقشره   نیر اد. کنر  یمر  عمرل  هرا نگیلدبرند در ه یها یاستراتژ یاجرا یبرا ییراهنما عنوان بهراه برند،  نقشة ان،یم نیا

. در (2121 ،5همکراران  و)اشرتوبا  کنرد  یم میرا ترس طلوبم گاهیبازار به جا یفعل تیموقعحرکت از  ریمس، گام به گام ییراهنما
 اریبسر  نره یزم نیر امطالعات موجود در  ،یطورکل ها ارائه نشده است و بهنگیهلد ینقشة راه برند برا تاکنون ،یبرندساز اتیادب

و  هیر چندلا یدر ساختارها یبرندساز ینظر اتیادب ،درواقع(. 2112، لتوننی؛ ه2112 ،یو بانرج ی؛ رو211۴اند )والستر،  اندک
 یبرنردها  ایر منفررد   یهرا  موجود عمدتاً بر بنگاه یها هینظر که یاست. درحال افتهین توسعه یکاف طور  هنوز به هانگیهلد یا شبکه

 نیر ا هرا،  نگیهرد  در هلرد   یبازارهرا  یوکارهرا و نراهمگون   تنوع کسب ،یساختار یها یدگیچیتمرکز دارند، پ محور محصول
 دهیر چیپ یهرا  بروم  ستیدر ز یعنوان کنشگران محور به ها نگیهلد اگرچه ،گرید انیب به. سازد یم ناکارآمد را یسنت یها چارچوب
 یهرا  چرال   یبررا  یو کراربرد  ینظر یهنوز نتوانسته پاسخ یبرندساز ةدر حوز یعلم اتیاما ادب شوند، یوکار شناخته م کسب
 یهرا  خرود، تفراوت   رمجموعره یز یبرنردها  در یعمرود  و یافقر  تنوع با مواجهه با ها نگیساختارها ارائه دهد. هلد نیخاص ا

و  یسرازمان ترک  یهرا  همچنران در چرارچوب   برنرد  تیریغالرب مرد   یهرا  هیر نظر که یدرحالدارند؛  یسنت یها با بنگاه ینیادیبن
 .اند مانده یباق شده یساز ساده
 یهرا  یاسرتراتژ  یسراز  ادهیر و پ یطراحر  یبررا  یو کاربرد یراه نظر ةحوزه، فقدان نقش نیدر ا یاساس یها از شکا  یکی

و  رمجموعهیز یبرند مادر، استقلال برندها یتیزمان انسجام هو هم طور بهکه بتواند  یا هنقشاست؛  نگیدر سطح هلد یبرندساز
 شرود،  یمحسوب مر  ها نگیبرند هلد تیریدر مد ینظرتنها مانع توسعه  نه یخلأ نظر نیکند. ا تیریرا مد یبرند نیب ییافزا هم

، ضرورت دارد ترا برا   رو نیمنجر شده است. ازا زین یاتیدر سطوح عمل یزیگر یو استراتژ یفیلبه بلاتک میصورت مستق بلکه به
و  یمفهروم  چرارچوب  ،یشررکت  یبرند و حکمران ی، معماریسازمان تیهو یها هینظر بیبر ترک یو مبتن یا رشته انیم یکردیرو
 تعرار   ایر ترداخل   مانند یمسائل ،یچارچوب نیچن ابید. در غشو یطراح ها نگیدر هلد یبرندساز یاتکا برا قابل یراه ةنقش

تنها باعث افت عملکررد   نه یخلأ نظر نی. اشود یم دیتشد نفعان یذ یو سردرگم کلان برند یتیهو یب ناموفق، ییافزا هم برندها،
 اسرت  لازم رو، نیر ا ازاسرت.   دهیر انجام زیر و عمرل ن  نظرر  انیم یشکا  مفهوم یریگ ، بلکه به شکلشود یم ینگیهلد یبرندها
 امکران  ،یسرازمان  یهرا  ییایبرند و پو ی، معماریسازمان تیهو چون یمیمفاه قیبا تلف تا گردد نیتدو  نوآورانه ینظر یچارچوب
 .شود فراهم ها نگیبرند در هلد تیریمد یمند برا نظام یراه ةنقش یطراح
انرد.  کوچک و متوسط مطرح کررده  یکارهاوکسب یآن را برا یها و اجزاراه برند، شاخص نقشة ةمطالعات در حوز یبرخ

 یبرازارمحور  زانیمحصول و م تیخلاق زانیبا ابعاد م یسیدر قالب ماتر یابتکار ی( چارچوب2112) یو بانرج ی، رومثال رای ب
 :کنرد  عرفی میراه برند م ةنقش یدیعناصر کل عنوان بهرا  مؤلفهچهار  زی( ن2118) ند. رابرتسونا هکرد ارائه الاو ب پایین در سطوح

 اسرت  معتقرد ( 2112) لترونن یه همچنین. کننده مصر به  ها کننده متصل .و د برند دهیا .هد  برند ج .برند ب انداز چشم .الف
ای در مرورد نقشرة راه برنرد     ، هیچ پیشینهدرواقع. استبرند  یدار ، ساخت و نگهدبرن انیراه برند شامل مراحل ساخت بن ةنقش

، از غنای لازم برخوردار نیسرت. بنرابراین، برا توجره بره شرکا        نظراز این  ،ندارد و ادبیات این حوزهها وجود  برای هلدینگ
 .دکنراهی اقدام   تدوین چنین نقشة تحقیقاتی موجود، پژوه  حاضر درصدد است نسبت به
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 (گلرنگ یصنعت گروه: ي)مورد کاو نگیهلد يبرندساز يبرا یراه ةنقش یطراح

 یفنراور  ،ی ، داروسازتند مصر یهمچون کالاها ییها متنوع از برندها در حوزه یا با شبکه نگیهلد کیعنوان  به ،گلرنگ
و  یگروهر  درون یری افزا هرم  تیریمرد  برنرد،  یمعمرار  یساز ادهیپ یچگونگ یواکاو یبرا فرد منحصربه یبستر ،یفروش خرده و

 یخصوص یها نگیهلد نیتر و متنوع نیتر از بزرگ یکیعنوان  به ،یگروه صنعت نیا. آورد یم فراهم مادر برند یتیهو یراهبردها
رشرد شرتابان و    ،یدر ساختار چندبخش شهیمواجه است که ر یبرندساز ةحوز در یا دهیتن درهم و هیچندلا یها چال  با ران،یا

 وابسته مستقل، یبرندها از زمان هم گلرنگ است؛ برند یمعمار در وضوح عدم چال ، نینخست. دارد آن کیاستراتژ یپراکندگ
 داشرته  وجرود هرا   آن انیم زیتما ای یکپارچگیسطح  نییتع یبرا یآنکه چارچوب روشنیب کند، یم استفاده مادر برند چتر ریز و

ارتباطرات   یهرا  یبلکره اسرتراتژ   شود، یبرندها م نیبکنندگان در درک ارتباط  مصر  یتنها موجب سردرگم ابهام، نه نی. اباشد
برند کلان است.  یتیتابعه و انسجام هو یها شرکت یاتیاستقلال عمل انی. دوم، چال  توازن مسازد یناکارآمد م زیرا ن یابیبازار
کره   (یترا دارو و فنراور   FMCG )از کننرد  یمر  تیر فعال یکراملاً متفراوت   یهرا  در حروزه  رمجموعره یز یهرا  از شررکت  یاریبس
و چنرد   قیر دق یبرندسراز  یها استیس ازمندین ک،یاستراتژ ای یتیبرند مادر، بدون تداخل هو کیچتر  ریها ز آن یساز کپارچهی

مطررح اسرت؛    گرر ید یعنروان چرال  سراختار    متمرکرز برنرد بره    یاند. سوم، نبود حکمرانر  نشده نیاست که فعلاً تدو یسطح
مسرئله   نیر کره ا  شرود  یانجام مر  یا تابعه و بدون ملاحظات سامانه یها مرتبط با برند اغلب در سطح شرکت یها یریگ میتصم
در  تی، فقردان شرفاف  تیر رنرگ در سرطح کرلان منجرر شرود. درنها     برنرد گل  یمعنو هیبرند و کاه  سرما ییبه واگرا تواند یم
ناشناخته( باعرث شرده    اینوپا  یبرندها یبرندها )مانند استفاده از اعتبار برند گلرنگ برا نیب نینماد هیانتقال سرما یها استیس

 فعال نشوند.  یدرست برندها به انیم ییافزا بالقوه هم یها فرصت
 یرا بررا  یسرازمان  تیر برند و هو یمعمار یها هیبر نظر یراه جامع و مبتن نقشة کی یها، ضرورت طراح چال  نیمجموع ا

 لیر و تحل یازدر مستندس زین قیعم یشکا  تجرب کی .سازد یبرجسته م  یازپ  یب نگیهلد نیبرند در ا کیاستراتژ تیریمد
 یگرذار  استیموجب شده س یشکا  تجرب نیوجود دارد. ا نگیهلد نیا سازیبرند ةنیدر زم یریگ میتصم یواقع یسازوکارها
 و محرور  داده ،ینظر ییالگو یرود تا بر مبناب  یو خطا پ آزمون  ةیپا برو  یصورت واکنش به شتریب ییها نگیهلد نیبرند در چن
تنهرا بره    نره  توانرد  یم ،یمورد ةمانند مطالع یفیک یکردهایبا استفاده از رو قیعم و یتجرب یا مطالعه انجام ن،یبنابرا. کیاستراتژ
 ةدر حروز  یاتیر ح حرال  نیدرعر  ونرادر   یتجربر  یالگوهرا  ةکمک کند، بلکه به توسرع  رانیدر بستر ا ینظر میمفاه یساز یبوم

 .منجر شود ینگیهلد یبرندساز

 .2 ؟کننرد  یمر دنبرال   برندسازی اهدافی را ازها چه  نگیهلد .1دهد: اساسی پاسخ می سؤال، این مطالعه به چهار یطورکل به
بر برندسرازی در   یرونیو ب یدرون چه عوامل .8 ؟کنند یمهایی استفاده ها و تاکتیکها برای برندسازی از چه استراتژی هلدینگ
برندسازی هلدینگ بره چره    یچند سطحراه  ةموجود در نقش یها مؤلفهاولویت و اهمیت هر یک از  .۴ ؟است مؤثرها  نگیهلد

    میزان است؟

 مبزنی نظری پژ هش 

طررح یرا ترکیبری از    ، نماد اصطلاح، علامت، نشان،یک » کند: گونه تعریف می اینرا  برند 1(2111) انجمن بازاریابی آمریکا
 بره کرار  از کالاهرا و خردمات رقبرا     هرا  آنن دادکه برای شناسایی کالاها و خدمات یک تولیدکننده یا فروشرنده و تمرایز    ها نیا
. اساس انتخاب راهبرد کند تخاذتواند ا یم شرکت کی کهی وجود دارد دمتعدی هاو گسترش برند، راهبرد جادیای ابر «د.رو می
خردمات ارتبراط داشرته     ابا برند محصول ی دیبا شرکتتا چه حد برند  نکهیااز  عبارت است کهاست؛  متمرکزموضوع  کبر ی

، کننرد انتخراب   تواننرد  یمر  هرا  شررکت  کره ی تجرار ی راهبردهرا  ا(. چهار سطح مهم برندسازی ی2121، 2باشد )ژو و همکاران
 از: اند عبارت

نرام  با چه ، خاص است محصولیک ی به اختصاصبرند  کراهبرد برندسازی مستلزم ارائه ی نیای محصول: برندساز .الف
داشته باشرد.   را خود خاص یابی تیو موقع تیهو ارها،یمع دهد تا میاجازه راهبرد به برند  نیا. شرکت همراه باشد و چه نباشد

                                                 
1. American Marketing Association (AMA) 

2. Zhu et al.  
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بخر   برای تواند  یم کهاست  دیجدبرند آن محصول یک ، کند یمی به بازار عرضه دیجدمحصول شرکت  که زمانی، جهیدرنت
 (.  2121، 1)دیپا و بارال باشد شده یطراحی از بازار صخا

، امرا  ظاهرشرده ی مشرابه ی مشرابه و تحرت برنرد    اساسر  تیهوروش، محصولات با  نیادر ی خط محصول: برندساز .ب
راهبررد،   نیر ای هرا  یژگر یوی از کر هستند. ی کینزد هیاولبه مفهوم برند  وضوح بهی دارند. محصولات گوناگون متفاوتی ها توان
 نیر ا. کنرد  یمر  تیتقوبرند و وجهه آن را  تیموقع، دیجداز خطوط  کاست و گسترش هر ی جیتروی و آگهی سنج  ها نظام

 (.    2112، 2)برودی و بنسون ری کند یم کمک رانگریو بیآسگروه در مقابل  نیااز  تیحماخط به 
ی از محصرولات خرود اعطرا    گروهر وعرده بره    کنام واحد و فقط ی کی، یا ی دامنهبرندهای دامنه محصول: برندساز .ج
خردمات در گرروه    امحصرولات یر  ی از تعداد کهاست  نیانوع برندسازی  نیای دارند. راهبرد کسانیی یتواناسطح  که کنند می
 نیر ای خطمحصولات با برند  برخلا شوند.  جیتروی اصل تیهو کی شوند و با یبند گروه گریکدبرند با ی کی تحت یعیوس

)کررانن و   نرد کن یمر ی اجررا  متفراوت ی اتیر عملاساساً همان اعمرال را در سرطوح    رندیگ یبرمی از برند را در فیط کهمحصولات 
 (.2112، 3همکاران

 شررکت   کره اسرت   نیر اروش  ک. یر شرود  به دو شیوه انجام میی شرکتبرندسازی این نوع اساساً  4:یشرکتی برندساز .د
 نیر ا. در شود یمخوانده  کپارچهی ای یچتری برندسازی گاهی استفاده کند که اصلبرند  جیترو برایگیرد از نام خود  می  تصمیم

 نیچنرد برنرد از   کی یر عنر ی؛ شرود  ینم سازیی، برندشرکتبرند  اندازه به اجداگانه ی طور به شده ارائهخدمت  اروش، محصول ی
 -ی خراص خرود  غرات یتبلی با مؤسسه گاهی حتی مختص به خود؛ ا با ارتباطات و وعده کی هر -ی مختلفبازارهامحصول در 

ی برندسرازی  بررا ی اسرتفاده از روش دوم  اصرل  دلیرل . کنرد  یمر ی خود را حفظ کل، هر محصول نام حال نیبااشود.  می تیحما
روش برنرد محصرول    نیر امحصرول اسرت. در    تیفیکاعتبار و  ةدربار کنندگان ی مصر ها ینگران کردن، لزوم برطر  شرکت
. برند محصول از هر نظر به شود یمی محصول صحه گذاشته اعتباری و فیکمادر، بر نشان  شرکتی دارد، اما توسط ادیزارزش 
ی برندسرازی  گراه راهبررد برندسرازی    نیر ا. کنرد  یمآن را ضمانت  دییتأ شرکت، اما برند کند یم تیحمای خود را عمللحاظ 
  (. 2122، 5است )کوزینتس یتیچندملی ها شرکتروش، روش متداول برندسازی  نیا. شود یمی خوانده توافق ای یخانگ
 ةدامنر  اتحت برندهای محصولی، برندهای خط یر  کهی را متنوع کاملاًی، محصولات حامبرند : کننده تیحمای برندساز .د

نمادهرا و   رو نیر ازاخود را نشان دهد:  تلااص که، هر محصول، آزاد است نیرازایغ. کند یم دییتأاند،  ی شدهبند محصولی گروه
ای  ندهیشرو تروان در محصرولات    یمر ی را سراز برند این نوع ةنمون(. 2121، 6ی دارند )پاسوان و همکارانگوناگون اریبس  اسامی
   .کردی پرس مشاهده تولو  پاکسان انندم ایرانی

مزایرا و معایرب خراص خرود را دارنرد.       هرکداممعماری برند وجود دارد که  یها یاستراتژانواع مختلفی از افزون بر این، 
محصرولات و خردمات    سربد  ،برای یک شرکت خاص به عوامل مختلفی ماننرد انردازه شررکت، رقابرت     استراتژیبهترین نوع 

 دیتائ، برند 8برندها ة، خان7شده برند ةخان اند از: عبارت معماری برند متداولنوع  . چهارو بازار هد  آن بستگی دارد شده ارائه
9شده

گیررد.   برند مادر، در مرکز توجه قرار می عنوان بهتر  در معماری خانه برند شده، یک برند بزرگ. 10و معماری برند ترکیبی 
شوند. در این نوع از معمراری برنرد معمرولاً هویرت      یکی از اجزای برند مادر تعریف می عنوان بهمی برندهای زیرمجموعه تما

اضافه کردن پسوندی به نام برند مادر سراخته   باها  برندهای زیرمجموعه کاملاً متأثر از برند مادر است و در اغلب موارد نام آن
شرود.   ها نیز معمولاً با ایجاد تغییری در لوگوی برند مادر ساخته می هاست و لوگوی آن یت آنفعال ةزمین ةدهند شود که نشان می

                                                 
1. Deepa and Baral 

2. Brodie and Benson-Rea 

3. Keränen 

4. Corporate branding  

5. Kozinets 

6. Paswan et al.  

7. Branded House 
8. House of Brands 

9. Endorsed Brand 

10. Hybrid Architecture 

https://www.emerald.com/insight/search?q=R.%20Deepa
https://www.emerald.com/insight/search?q=Rupashree%20Baral
https://www.emerald.com/insight/search?q=Roderick%20J.%20Brodie
https://www.emerald.com/insight/search?q=Maureen%20Benson-Rea
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 (گلرنگ یصنعت گروه: ي)مورد کاو نگیهلد يبرندساز يبرا یراه ةنقش یطراح

 ریر ز ةنام همدر این نوع استراتژی معماری برند ارتباط برندهای زیرمجموعه و برند مادر کاملاً نزدیک، شفا  و واضح است. 
بندی و ارتباطات برند نیز دیده  جز نام برند، در لوگو، بسته گی بهدر پیوند با برند مادر است. این ارتباط نزدیک و هماهن برندها
)برکزنردور  و   شود لفا برند شناخته میآیک چتر یا  عنوان بهو برند اصلی تسلط بسیاری به همه برندهای فرعی دارد . شود می
 برنردهای معروفری ماننرد   . به شکل )برند مادر+ فعالیت عملکردی برند( است ییچنین برندها یگذار نام معمولاً .(2117، 1کلر

، 3)گرابریلی و براقی   کننرد  یماز این نوع معماری برند استفاده  2و اسمیتسونیان فدکس، اپل، سامسونگ، جنرال الکتریک، اسنپ
2112) .  
نرام و لوگروی   در این ساختار دارد.  فرد صربهمنحهویتی مستقل و  ةبرند زیرمجموعهر برندها،  ةمعماری خانمقابل، در در 

ممکرن اسرت   حتری  د و در برخی موارد نبا سایر برندهای مجموعه و برند مادر ندار یتوجه قابلبرندهای زیرمجموعه شباهت 
را ینگ هلد نق  یک معمولاًحالت در این برند مادر نباشند.  آگاه شرکت اصلیها با یکدیگر یا با  از ارتباط آن کنندگان، صر م

نام، لوگو و سبک ارتباطات ند. اطلاع دارگذاران از وجود آن  و گاه تنها سرمایهکند  می تیریمدبرندها را از ای  که مجموعهدارد 
دهرد ترا در    بره برنرد اصرلی اجرازه مری      این اسرتراتژی  .مشخص است و با برند اصلی ارتباط نزدیک ندارند کاملاًاین برندها 

باشند. مزایای این مدل این است کره   حضورداشتهنماینده برند در بازار  عنوان بهفعالیت کند و تنها برندهای فرعی  صحنه پشت
 دوفروشیر خرآید و امکران   توانند به بازارهای خاص خود توجه کنند، تنوع بیشتری در برندها به وجود می برندهای فرعی می

ای بررای محافظرت برنرد اصرلی از گزنرد برنردهای زیرمجموعره         ی برند، شریوه در معمار .دارد وجود دیگر برندهای ادغام یا
دهرد کره    برندها به برند اصلی اجازه مری  ةکند. خان است که از آسیب برندهای زیرمجموعه به یکدیگر، جلوگیری می شده هیتعب

 (. 211۴، 4)استربینگر برندهای زیرمجموعه نیز در یک بخ  با یکدیگر به رقابت سالم بپردازند
کند که طراحی هویت هر برند به شکلی باشد که  از سوی دیگر، هویت مستقل برندها در این روش این امکان را فراهم می

مخاطبران مجموعره    ةشرود گسرتر   اند. این موضوع باعث مری  بخشی از مخاطبان را پوش  دهد که دیگر برندها به آن نپرداخته
کاملاً مستقل انجام شود. موضوعی که  صورت بهسازی و جذب مخاطب باید برای هر برند زیرمجموعه  اما جایگاه ،افزای  یابد

 ای نمونره  موترورز  جنررال شررکت   .افزای  دهرد  شدت بهدر ابتدای کار  خصوص بههای ارتباطی را  های فعالیت تواند هزینه می
شورلت، هامر، کرایسلر، کادیلاک، جیپ، مزدا، اوپل، بیروک و  ی مانند مستقلبرندهای  که این نوع معماری برند است ازمناسب 
، 5)اورلری و فرورلانی   کننرد  فعالیت میموتورز  یک برند اصلی به نام جنرال ریزهمگی را در زیر مجموعه خود دارد و  آننظایر 
2112). 
تجراری  نرام و لوگروی    ،هویرت مسرتقل  ضرمن برخرورداری از   ، هرر برنرد زیرمجموعره    دشرده ییتأ یبرنردها  یمعمار در

 کنندگان صر م ،گرید عبارت بهشود.  با برند مادر تأکید می ویژه بهبا یکدیگر و   بر ارتباط آن حال نیدرعدارد، اما  یفرد منحصربه
مرادر  در این نوع استراتژی معماری برنرد، برنرد    ،تر ساده تعبیربرند مادر هستند. به  ةکه این برندها زیرمجموع اند خوبی آگاه به

در کنرد.   ای در بین دو مدل دیگر را انتخاب مری  زمین میانه دشدهییتأکند. مدل برندهای  برندهای زیرمجموعه خود را تأیید می
 ،حرال  نیدرعر برنرد نیسرت و    ةمردل خانر   ةانرداز  بره منفری(   تأثیر متقابل برندهای زیرمجموعه )چه مثبرت و چره  این رویکرد، 

 الگروی  ،در ایرن اسرتراتژی   .برندها نخواهد برود  ةمدل خان یدشوار بهدهای جدید نیز سازی و جذب مخاطب برای برن جایگاه
مستقیم بره برنرد مرادر. ایرن اسرتراتژی      غیرمستقیم یا  یهای اشاره با است استقلال هویت برند زیرمجموعه یسو بهحرکت کلی 
 (:  2113)آزبرگ،  شوند اهدا  زیر اتخاذ می انندبا اهدافی م معمولاً

  یک برند بر برندهای مادر تأثیرگذاریعدم 

  برند زیرمجموعه وکار کسباستقلال و توسعه 

 حضور برند با هویت جدید در بازار جدید و کاه  ریسک اعتبار 

                                                 
1. Brexendorf and Keller 

2. Smithsonian 

3. Gabrielli and Baghi 
4. Strebinger 

5. Aureli and Forlani 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Tim%20Oliver%20Brexendorf
https://www.emerald.com/insight/search?q=Kevin%20Lane%20Keller
https://www.emerald.com/insight/search?q=Veronica%20Gabrielli
https://www.emerald.com/insight/search?q=Ilaria%20Baghi
https://www.emerald.com/insight/search?q=Selena%20Aureli
https://www.emerald.com/insight/search?q=Fabio%20Forlani
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را  سلروکس، برنرد لکسرو   خودروهای برای ورود به بازار  ،شود برند لوکس محسوب نمیکه یک برند تویوتا  نمونه،برای 
د. برای نگیر قرار می ریتأثبرندها تحت ی داشته باشد، تمام ضعیفعملکرد ها  ، اگر یکی از زیرمجموعهدر حالت اول .معرفی کرد

در یرک سراختار    کره  یدرحرال د. بینداز سایهاسنپ بر کل برند  تواند میحس منفی این کند، عمل باکس ضعیف  اگر اسنپ ،مثال
گرذارد.   نمری سرونی   2براویرا  بر فرروش تلویزیرون  چندانی منفی  ریتأث، عملکرد ضعیفی داشته باشد 1شنیاست یپل اگر، دشدهییتأ

، شود مشاهده می 1شکل  که در طور همانکند.  استفادهندارد از سایر محصولات سونی  لزومی شنیاست یپل کاربر ، یکهمچنین
3شرکت سونی پیکچرزبرای مثال، . مختلف استطیف  دارای از سازمان مادر هیدییتأ

 اسرت، سرونی   برنرد  دییر تأتحرت   کراملاً  
4واکمن انندمحصولاتی م که یدرحال

 یهایی کره برازار هرد  متنروع     د. این مدل در هلدینگنمستقیم ندار هیدییتأ شنیاست یپل یا 
یرا      «Powered by»ماننرد با عبراراتی  ، بلکه اشاره بصرینه با برند مادر  ارتباط با معمولاً ،در این الگو. دارند، بسیار رایج است

««From  (211۴)استربینگر، شود  برند مادر مشخص میو درج نام. 
برخی از برندهای زیرمجموعه برر مبنرای مردل    در این مدل، است.  پیشینهای  از تمام روش لفیقیمدل هیبریدی، درواقع ت

 تیر درنهاسرت و  نی شرده  شرناخته ها با برندها چندان  برخی هویتی کاملاً مستقل دارند و ارتباط آن ،شوند خانه برند طراحی می
های برند مادر شرناخته   زیرمجموعه عنوان به صمشخطور  بهتعدادی از برندهای زیرمجموعه نیز در عین داشتن هویتی مستقل، 

کننرد. معمرولاً    استراتژی ترکیبی برای گسترش برند خود استفاده میاین از  کوکاکولاو  پپسی، آمازون برندهایی مانند .شوند می
ی برازار کررده    استراتژی ترکیبی هنگامی فراهم است که یک برند مشهور و قدرتمند، محصول خود را روانره کارگیری  به ةزمین
هرای جدیردی از    مستقل بره بخر    طور بهخود را با تولید محصولات متفاوت، گسترش داده یا  وکار کسباست و تمایل دارد  

تقریبراً  به شررکت گوگرل اشراره کررد.      توان یماز مدل هیبریدی  ای نمونه عنوان به(. 2117)برکزندور  و کلر،  بازار ورود کند
، Gpay شروند  در ابتدای نامشران مشرخص مری    Google و یا عبارت G مشابه اپل با حر  ،محصولات و خدمات گوگل غلبا

Gmail  وGoogle Playstore اما برخی موارد مانند Youtube و یا Waze اند به دلیل  که توسط گوگل خریداری شده آن باوجود
 .اند اند، هنوز هم هویت مستقل خود را حفظ کرده هویت قدرتمندی داشته ییتنها بهکه  آن

 تجربی ةپیشین

، برر ایرن   عرلاوه اسرت.   انجرام شرده  راه برند  ةنقش نیتدو ةنیدر زم دکیان یدهد که مطالعات خارجینشان م اتیمرور ادب
( 2128) 5گارسریا و همکراران  -، تمپورانوعنوان نمونه به است.نیز پژوهشی در این زمینه صورت نگرفته کشور تاکنون در داخل 

 در یریر گبرر جهرت   یمثبتر  ریترأث  مدیریت برند ی نشان دادند کهلیش ی در کشورشرکت خانوادگ 121 خود بر روی ةمطالعدر 
-یم دییتأ نتایج این پژوه  دارد. یخانوادگ های شرکتشناخته شدن و  یخانوادگ یوندهایپ احیایی، اجتماع یوندهایپ ایجاد

پنج مردل   یرگذاریتأثگی چگون یبررس ( به2128) 6السایل و همکاران .دشویعملکرد م موجب بهبود برند یریگکند که جهت
کره   دادنشران   نترایج پرداختند.  یدر عربستان سعود (PB) 7مکان یبر عملکرد برندساز( MLG) یچند سطح حکمرانیمختلف 
و  یمرکرز  یبه رهبرر  میمستق یدسترس که یطور به؛ ندگذار یم اثر PBعملکرد  بر یمتفاوت صورت به MLG گوناگون یها مدل

. دهرد  یارتقا م یرا با اثرات مثبت مشابه یریپذ انعطا  یساز یخصوص که یدرحال ،بخشدمی بهبودرا  یمنابع، عملکرد برندساز
 رائره ا یبرندسراز  ةحروز موجرود در   پژوهشری  یهرا  دگاهیادغام د یبرا یمفهومو  یبیترک یکردیرو( 2122) 8پادلا و همکاران

برند مشخص  نظام کی قالب را در هاو بازخورد جیها، نتایبرند، خروج یهایورود ،پیشنهادی آنان یمفهوم چارچوب .کردند
 یکربنرد یپ یبرندسراز  طیبرند در محر  گرانیباز انیارزش برند را در م یریگ شکل ییایو پو یدگیچیپاین چارچوب، د. سازیم

                                                 
1. Playstation 

2. Bravia 

3. Sony Pictures 
4. Walkman 

5. Temprano-García et al.  

6. Alsayel et al.  

7. Place branding 

8. Padela et al.  
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 عمان یدر صنعت هتلدارهای فعال  بر عملکرد شرکت یشرکت یبرندساز ریتأث( 2122) 1توتولی و آلهارثیدر  پژوه   .کندیم
 یری بر عملکررد شررکت برا برازده دارا     یشرکت یبرندساز ریتأث .مورد ارزیابی قرار گرفت (MSXدر بورس اوراق بهادار مسقط )
(ROA ) و بازده حقوق صاحبان سهام(ROE) یسراز  برا اسرتفاده از مردل    یو سراختار  یریر گ انردازه  یها دوم، مدل ةو در مرحل 

مبتنی برر وب   ةهوشمندان یابیکه بازار نشان داد ها افتهی .گردید یابیارز( PLS-SEM) 2یحداقل مربعات جزئ یمعادلات ساختار
در  یشررکت  یکره برندسراز   همچنین مشخص شد. دده یمرا بهبود عملکرد شرکت  ی،هتلدار یها شرکت یبرندساز اینددر فر
 افزونوکارها کمک کند.  کسبافزای  سودآوری به  تواند یم ها هتل های اختصاصیگاه  و وب یمسافرت های آژانس یها گاه  وب
از  دیر جد هایتیارائه روا ازجمله ؛وجود دارد ییافزاهمنوعی  یهتلداردر صنعت  یشرکت یبرندسازهای  میان فعالیت ن،یبر ا

امکانات  ةباردر موقع بهاطلاعات  و ارائه و خدمات ینواز مهماندر  یبرتر نمای ، زیربنایی یوفادار های برنامه ایجاد دهیهتل، ا
 هرای شرران یبر پ مبتنی ریسه مس در قالبرا  برند ةژیراه ارزش و ة( نقش2121) یرالدیو گ وتایارم. 12 -یدودوران شیوع کو در

از  .کردنرد  شرنهاد یبرنرد مکران( پ   کیر ارزش  یاصرل  یرهایمتغ ایبالقوه  راتیتأثیعنی ) مسیر یعلائم و نمادها عنوان به ،ارزش
 کیر ارزش   یجهت افرزا در مکان  یبرندساز یهاتیو با فعال پای  شوند طور مستمر به دیبا ، این عواملکیاستراتژ دیدگاه 

 یهرا  شراخص  ،یابتکرارات دولتر   شرامل برنرد مکران    ةژیارزش و یارزش برا یهاشرانیکشور، همسو باشند. پ ایشهر، منطقه 
 .  است دیجد یها رسانهو  ساکنان یذهن یریدرگ ،یاجتماع یهارسانه نفعان، یادراکات ذ ،یواقع یها داده

 

 

 

 

 

 

 

 (0201) یرالدیو گ وتایمار یشنهادیبرند مکان پ ةژیراه ارزش و ةنقش .1 شکل
 

 تیر قابلرا از منظرر   (BI) یو نروآور  برندسازیکه پیشنهاد کردند  کیاستراتژ یشناس گونه ک( ی2121) 3پاسوان و همکاران
برر   یمبتنر  دگاهیر و د یسرازمان دوگانه  تیقابل، BI اتیادب تلفیقبا  پژوه  نیا .سازدیم کپارچهی یسازمان (دوسوتوانی) دوگانه
و  ینروآور  یهرا  تیر در فعال تواننرد  مری  غالرب خرود   کیاستراتژ یریگ بسته به جهت ها شرکت دهد که ، نشان میدان و  منابع

 یشنهادیپ ینوآور-برندسازی پیشنهادی گیریجهت چهار د.نکن عمل دوگانه تیقابل بُعدمختلف در دو  یها  شیوهبه  یبرندساز
 × برالا  یکرم و نروآور   برندسرازی  × برالا  یبرالا؛ نروآور   برندسرازی ×  کم یکم. نوآور برندسازی × کم یاز: نوآور اند عبارت

در خوشره امرلاک    HPAC وساز ساختصنعت  یراه برندساز ةنقش تدوین باهد را  ای( مطالعه2112) لتوننیه بالا. برندسازی
، گیرد شکل می VCI ییراستا همصنعت بر اساس مدل  یراه برندساز ةنقشمحقق،  زعم به. دادانجام  وساز ساختو مستغلات و 

راه،  ةنقشر  تدوین ایرن  ندایفر درکند. یم لفیقتبا یکدیگر را  نفعان یذ یذهن ریو تصاو موجودسازمان، فرهنگ  انداز چشم رایز
که تعامل با برند  یبیترک یارتباط یابزارها نیو همچن هاامیپ ییهمسو ها، آنهمراه با اهدا  برند مرتبط با  اننفع یش  گروه ذ

و  یرو اسرت.  آن یدار و نگره برند برند، ساخت  انیشامل استقرار بننهایی راه  ة. نقشندشد ییشناسا د،کنن یم تسهیلرا  یصنعت
. کردنرد  شنهادیپ B2Bکوچک و متوسط فعال در بخ   یهاشرکت کیاستراتژ یبرندساز ی برایراه ةنقش نیز( 2112) یبانرج

                                                 
1. Thottoli and Al Harthi 

2. Partial least squares 

3. Paswan et al.  

https://www.emerald.com/insight/search?q=Mohammed%20Muneerali%20Thottoli
https://www.emerald.com/insight/search?q=Fatma%20Nasser%20Al%20Harthi
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اسرت.   «یری برازار گرا درجه »و « بودن محصول یاتیدرجه ح» بُعد دوشامل را طراحی کردند که  «برند یچارچوب ابتکار» آنان
 تیهردا  ،یریر گمیتصرم  سیماتر نیااز . هد  شدند ارائه  هرکدامبرای  نییبالا و پا با دو سطح سیماتریک در قالب  این ابعاد

SMEفعال در بخ   یهاB2B است. یبرندساز در مسیرانتخاب ابتکارات لازم  یبرا   
 بر اسراس ایرن مردل،    .ارائه کرد ارانهیهم یا مشترک یبرندساز هاییو استراتژ هاتیموقعی برای راه نقشة( 2112) چانگ
 برالا و  تیر ح عردم قطع وسطبا ) تی( و عدم قطعییستایو ا ییایپو یهایژگی)با و طیمح ةمؤلفدو  ا توجه بهب دیوکارها باکسب
 یبررا  یراهر  ةترلاش کردنرد نقشر   نیرز  ( 211۴و کلرر )  وبستر. ندانتخاب کنمشترک مناسب را  یبرندساز ی( نوع استراتژنییپا

 پیشرنهاد  یصرنعت  سرازی در برند تیموفق یرا برا ییهادستورالعمل این پژوهشگرانند. دهی ارائه صنعت یدر بازارها یبرندساز
 یو اسرتراتژ  یصنعت ابیسود بازار ،وکاربا مدل کسب میمستقطور  به دیبا یبرندساز تیاهم و. نق  1 اند از: که عبارت دندکر

 

 

 

 

          

 (0210) یو بانرج یرو یشنهادیپ یبرندساز یابتکار. چارچوب 0 شکل
 

برنرد   جراد ی. ا۴ یسازمان دیخر نداینق  برند در فر هب وجهت. 8 یشرکت یبرندساز کردیبر رو دیتأک. 2 بخورد وندیخلق ارزش پ
از  پرهیرز . 2برودن   یداشرتن  دوسرت انجرام تجرارت و    در تخصص، صداقت، سهولت همچون یعوامل ناملموس ةبر پایشرکت 
مهرم در واحرد    گرانیبراز  یتمرام  یبررا  هیر ارزش پا شرنهاد یپ نکره یاز ا نانی. اطم2برند  یو استراتژ یارتباطات شرکت یاستراتژ
 .  مناسب است یریگمیتصم ندایو فر یریگمیتصم

-حروزه بره  عمدتاً  ،برندسازی ةدر زمین انجام شدهکه بیشتر مطالعات  گرفت توان نتیجهمی پژوه  ةتحلیل پیشین بر اساس

ی مکران  ومقاصرد گردشرگری    شررکتی یرا  برنردهای  های خرانوادگی،  وکارهای کوچک و متوسط، شرکتهایی همچون کسب
 ،2112اعرم )روی و برانرجی،    طرور  بره راه برندسرازی   ةبره تردوین نقشر    محردودی مطالعات  ، تنهادرواقع. اند یافته اختصاص
 اند. ( پرداخته2112، چانگ؛ 2112هیلتونن،  ؛2112، و همکاران ازسومر؛ 2118، 1رابرتسون

 پژ هش یشنزس ر ش

 ازنظرر اسرت.   2پراگماتیسرمی  راه برندسازی در هلدینگ، از نروع  ةبه نقش رویکرد این مطالعه نسبتازنظر فلسفه پژوه ، 
انتخاب روش از نوع آمیختره سراده،    ازنظرموردی،  ةمطالع استراتژی پژوه  از نوع ازنظر ؛8استفهامی از نوع پژوه  ،رویکرد

-محرور بهتررین   خبرره  ةو پرسشنام افتهیساختار مهین ةمصاحباز ، هاگردآوری داده ابزار ازنظرو  مقطعینوع  ازنظر افق زمانی از
 .  است شده استفادهبدترین 

پرژوه   مرورد   عنروان  بره گروه صرنعتی گلرنرگ    رو، ازاینبا توجه به اینکه استراتژی پژوه  از نوع مطالعه موردی است، 
سرت.  وکارها کسرب از  متنروعی  فیر طبرندسرازی در   ةطولانی این گروه در زمین ةتجربه و سابق ب،انتخااین دلیل انتخاب شد. 
در گروه صنعتی گلرنگ برود  فعالیت  سابقهسال  8 حداقل بابرندسازی و بازاریابی  ةمدیران حوزخبرگان و شامل جامعه هد  

ترا اشرباع نظرری    انجرام شرد    مصراحبه نفر  1۴ با، درمجموعو نظری انتخاب شدند. قضاوتی گیری هدفمند که به روش نمونه

                                                 
1. Robertson 

2. Pragmatim   

3. Abductive approach  
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ایرن  صنعتی گلرنرگ و سرایر خبرگران    گروه  بازاریابی کارشناسان و مدیرانها، از  برای تکمیل داده، افزون بر این. حاصل گردد
 مبتنری برر نظرر خبرگران    کره   BWM در روش(، 2112رضرایی )  ةگفتد. به کننرا تکمیل  شده هیتهحوزه خواسته شد پرسشنامه 

را تکمیل کردنرد. انتخراب خبرگران برا روش      BWM ةخبره پرسشنام 12، درمجموع. کند یمکفایت  خبره 11تا  2 تعداد، است
 قضاوتی هدفمند صورت گرفت.  

بره میرزان    براز آزمرون  استفاده شد. شراخص ثبرات یرا پایرایی      باز آزمونپایایی  از تکنیک ،هاپایایی مصاحبه سنج برای 
هرا و مقرالات   دی از مصراحبه ، تعردا این روش(. در 2113، 1ها در طول زمان اشاره دارد )باون و باونبندی دادهسازگاری طبقه

با یکردیگر   حاصلد. سپس کدهای نشوکدگذاری میدوباره روز  81تا  2زمانی  ةباز در یک هرو  شده انتخابنمونه  صورت به
هرا اسرتفاده   پایرایی کدگرذاری   ةمحاسباز فرمول زیر برای  درنهایت،د. شو قدرت ثبات کدگذار ارزیابی میشده و میزان مقایسه 

 : شد 

درصد پایایی آزمون  
تعداد توافقات  

تعداد کل کدها
     

       
 توان اظهار داشت کره پایرایی  درصد یا بیشتر باشد، آنگاه می 21در مورد یک مصاحبه،  شده حاسبهمپایایی  بیضر چنانچه

تصرادفی انتخراب و    صرورت  بره ، سه مصاحبه شده انجامهای از بین مصاحبه درمجموعاست.  دیتائهای تحقیق، مورد کدگذاری
است. تعداد کل کدهایی کره   شده ارائه 1در دو نوبت کدگذاری شدند. نتایج حاصل از کدگذاری در جدول  پژوهشگرانتوسط 

 2 برا و تعداد کل عدم توافقرات برین ایرن کردها برابرر       ۴2، تعداد کل توافقات بین این کدها 28د، برابر دنثبت کر پژوهشگران
 21درصد است. با توجه بره اینکره میرزان پایرایی بیشرتر از       8/21های این پژوه  برابر، برای مصاحبه آزمون بازاست. پایایی 

 است.     دیتائدر این پژوه  مورد  باز آزموندرصد پایایی  نیبنابرا، استدرصد 

 ها )شاخص ثبات(مصاحبه باز آزمون. محاسبه پایایی 1جدول 
 پزیزیی آ مرن ) رصد( تتد  عدم ترافقزت ترافقزتتتدا   تتدا  ال ادهز اد مصزحبه ر یف

1 E1 82 1۴ ۴ 2/37% 

2 E6 27 12 8 2/33% 

8 E11 8۴ 12 2 1/2۴% 

 %8/21 2 ۴2 28 کل

 
 آنبرودن   فهم قابلاطمینان از  منظور به ،شود، تکمیل میشده نییتع ةنهایی توسط خبرگان در نمون ةبا توجه به اینکه پرسشنام
و ابهامرات   سرؤالات نفر از خبرگان صنعت تکمیل گردید و نظررات آنران در مرورد     سهاولیه توسط  ةبرای این افراد، پرسشنام

د. گردیر بدترین، از شاخص سازگاری استفاده -پایایی و سازگاری پرسشنامه روش بهترینسنج   منظور به. شد یبررسموجود 
باشد )سرعیدی   82/1تر از روش باید کماین سازگار باشد، شاخص سازگاری  های خبرگانها و قضاوتپرسشنامه که یدرصورت

-مری  انجرام ها در دو بخ  کیفی و کمری  داده لیوتحل هیتجز ،آمیخته دارد یپژوه  حاضر ماهیت که ازآنجا(. 1827و عندلیب، 

-کمی از تکنیک بهتررین  بخ در از تکنیک تحلیل مضمون و  ،های حاصل از مصاحبهبرای تحلیل داده ،در بخ  کیفید. گیر
 بدترین استفاده شد. 

: شرود  یمر  انجامسه مرحله  آن درفرایند و  درو یم به کارهای کیفی الگوهای موجود در داده ساییتحلیل مضمون برای شنا
  مجدد متن.  یساز کپارچهی .تشریح و تفسیر متن و ج. تجزیه و توصیف متن ب .الف
از روش  ،مردل چنرد سرطحی برندسرازی در هلردینگ      یهرا  مؤلفههر یک از مفاهیم و  وزن دهی و تعیین اهمیت منظور به

                                                 
1. Bowen and Bowen 
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شوند تا بهترین گزینه شاخص ارزیابی می چندبا توجه به  ها گزینهاز  ای مجموعهد. در این روش، گردیبدترین استفاده -بهترین
اسرت، بهتررین و بردترین شراخص توسرط       شرده  ارائره ( 2112بدترین کره توسرط رضرایی )   -انتخاب شود. طبق روش بهترین

ها صرورت  شود و مقایسه زوجی بین هر یک از این دو شاخص )بهترین و بدترین( و دیگر شاخصمشخص می رندهیگ میتصم
 مراحرل گرردد.  های مختلف فرموله و حل مری حداقلی برای مشخص کردن وزن شاخص-حداکثری مسئلهگیرد. سپس یک می

 است:   زیربدترین به شرح -تفاده از روش بهترینوزن معیارها با اس ةمحاسب
-در تصرمیم  د( که بایCn ...و  C1 ،C2ای از معیارها )مجموعهگام، تصمیم: در این  هایای از معیارمجموعهگام اول: تعیین 

 شود.  می مشخصقرار گیرد،  دنظرمگیری 
شرود.  /حداقل مطلوبیت( شاخص تعیین مری نیتر تیاهم کمترین( و بدترین )ترین/مهمگام دوم: در این گام بهترین )مطلوب

 ای صورت نخواهد گرفت.  مقایسه گونه چیهدر این مرحله، 
کننرد. برردار   تعیرین مری   2تا  1میزان ارجحیت بهترین معیار را نسبت به سایر معیارها با استفاده از اعداد  گانگام سوم: خبر

 aBjبرردار،  ایرن  شرود. در  نمرای  داده مری   AB=(aB1, aB2, …., aBn) صرورت  بره ارجحیت بهترین معیار نسبت به سایر معیارهرا  
 .  باشد می aBB=1است که  بدیهی و ستا( iنسبت به شاخص ) (B)ارجحیت بهترین شاخص  ةدهند نشان

شود. برردار ارجحیرت   تعیین می 2تا  1گام چهارم: میزان ارجحیت سایر معیارها نسبت به بدترین معیار با استفاده از اعداد 
ارجحیرت معیرار    ajwبردار، این شود. در نمای  داده می Aw=(a1w, a2w, …., anw) صورت بهسایر معیارها نسبت به بدترین معیار 

(j) نسبت به بدترین معیار (W )طبیعی  طور بهو  استaww=1  باشد می  . 
هرای  هرا، زوج تعیرین وزن بهینره هرر یرک از شراخص      . بررای (W1, W2, …. Wn)های بهینه را پیردا کنیرد   گام پنجم: وزن

  

  
  و       

  
های پیدا شود تا عبارت یحل راهها، باید j، سپس برای برآورده کردن این شرایط در همه شده لیتشک      

|
  

  
|و  |    

  

  
هرا و  وزنبرودن   یمنفر  ریر غد. برا توجره بره    کنهایی که حداقل شده است، حداکثر jرا برای همه  |    

 زیر فرموله کرد:   صورت بهتوان مدل را می ها، آنمجموع 

       {|
  
  
     |  |

  

  
     |} 

 

∑     

 

Wj ≥ 0, for all j 
 : استهمچنین، مدل زیر معادل مدل فوق 

Min ξ     
s.t.         

|
  
  
     |                 

 

|
  

  
     |                 

 

∑      

 

                

 
ها با استفاده از مدل خطری بره   اوزان شاخص پژوه است و در این  شده ارائهزیر  صورت بهالبته مدل خطی تابع فوق نیز 
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 (گلرنگ یصنعت گروه: ي)مورد کاو نگیهلد يبرندساز يبرا یراه ةنقش یطراح

 آید. دست می
Min ξ     
s.t.     
|          |                 

 

|          |                     

∑      
    

                
 آید. و ... به دست می (*W1*, W2*, …., Wn)با حل مدل فوق، مقادیر بهینه 

*با استفاده از 
ξ اسرت کره مقردار     روشند. گرد، نرخ سازگاری محاسبه میآمده دست به*

ξ  نررخ   ةدهنرد  نشران  ترر  کوچرک
بره دسرت   را  ξتروان حرداکثر مقردار    می [             ] €a BWو   a Bj × a jw ×…= a BWکه ازآنجا. استسازگاری بالاتری 

هرر  د. کرتوان نرخ سازگاری را محاسبه می ،شده ارائههای سازگاری موجود در جدول زیر و فرمول آورد. با استفاده از شاخص
 تر باشد، نتایج سازگاری بیشتری دارد. نرخ سازگاری به صفر نزدیک چه مقادیر

 بدترین-. شاخص سازگاری با استفاده از روش بهترین0جدول 

aBW 1 2 8 ۴ 2 2 7 3 2 

 28/2 ۴7/۴ 78/8 11/8 81/2 28/1 11/1 ۴۴/1 111/1 شزخص سز گزری
    

 = نرخ سازگاری
   

  شاخص سازگاری
 

 هزیزف ه

 را  برندسز ی ةسطرح نقش. 1

 ربر  ،راه ةنقشر این سطوح  یها مؤلفهتا مفاهیم و  شدراه برندسازی تحلیل  ةنقش یها مؤلفهتعیین اجزا و  باهد ها مصاحبه
 در گرروه صرنعتی گلرنرگ   شوندگان  مصاحبهی سابقه کار گردد. میانگین شناسایی ،دیدگاه خبرگان گروه صنعتی گلرنگ اساس
نفرر دارای مردرک کارشناسری ارشرد      8نفر دارای مدرک دکتری و  11 ها، از بین آن سال بود. ۴8 آنانمیانگین سنی  وسال  11
بازاریرابی و فرروش سرتاد گرروه صرنعتی       یهرا  بخر  در سطوح مدیریت میانی و عملیاتی در  شوندگان مصاحبهتمامی  .بودند

 ؛دار برود اهای کلامی معنر داد متفاوتی از گزارهتع حاویها تابعه آن مشغول به فعالیت بودند. هر مصاحبه یها شرکتگلرنگ و 
هرر   ،د. درکرل شر دار اسرتخراج  نرا گزاره کلامری مع  ۴ تنهاای دیگر گزاره معنادار و در مصاحبه 12که در یک مصاحبه طوریبه

در این مرحلره،  . انجام شدهای معنادار، کدگذاری گزاره معنادار داشت. بعد از استخراج گزاره 2حدود طور میانگین بهمصاحبه 
د. باشر حاوی یک یا چند کد  ستتوان. هر مقوله میفتیااختصاص یکسانی کد  مشابه، هایمقوله و به ندشد یبند دستهها مقوله

ها فهرست شده و سپس مروارد  اول کدگذاری همه آن ةدر مرحل تیدرنها کههمچنین، برخی کدها ممکن است تکراری باشند 
 د. ندشحذ   امعنتکراری و هم

کرد نهرایی و    1۴7 ،حذ  موارد تکراری پس ازکد استخراج شد که  212گزاره کلامی معنادار منتخب،  1۴2از  مجموع،در
نهرایی در رابطره برا اهردا  برندسرازی در      کرد   22 اول پرژوه ،  سؤال. برای پاسخ به به دست آمدخرده مقوله )مفهوم(  8۴

بهبود عملکررد  »مفهوم شامل  12کدها،  رورپس از مو  شدیجاد ا مفاهیمای از مجموعه بعد،مرحله در . شناسایی شدها هلدینگ
، «افزای  شرهرت شررکت  »، «افزای  اعتماد به برند تقویت برند»، «برند ةارتقا ارزش ویژ»، «ایجاد برجستگی برند»، «برندی مال
 دسرتیابی بره  »، «برنرد  ادراکرات از بهبود »، «یزنقدرت چانه  یافزا»، «برندها کیاستراتژ تیموقع تیتقو»، «ینیآفر ارزشرشد »
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 ،8 جدول . درآمددست ها به اهدا  برندسازی در هلدینگ عنوان به« بازار مندیبه هوش یابیدست»و  «تنوعو  اسیمق هایصرفه
 .  است شده ارائه ها،و منابع هر یک از آن شده استخراجها از آنمفاهیم که  کدهایی

 اول /اهداف برندسازی در هلدینگ سؤالبرای  شده ییشناساکدها و مفاهیم  .3جدول 

 مفزهیم ادهزی نهزیی

 (هیما)بازده سر ROC)بازده حقوق صاحبان سهام(،  ROE(، یی)بازده دارا ROAود بهب

 برندی بهبود عملکرد مال

 ی با مالیرمالیعملکرد غ ایجاد پیوند قوی

 افزای  فروش

 شتریبه ثبات سود ب یابیدست

 ی پایدار و مستمرسودآور

 اول /اهداف برندسازی در هلدینگ سؤالبرای  شده ییشناساکدها و مفاهیم  .3جدول ادامه 

 مفزهیم ادهزی نهزیی

 افزای  سهم بازار در صنایع و محصولات مختلف

 سهام متیق  یافزا برندی بهبود عملکرد مال

 نفعان یذ منتفع شدن

 برند   متمایز و قوی تیهو یریگشکل

 ایجاد برجستگی برند
 دیجد یهاارزش برند در بخ   یافزا

 برند فرد منحصربهایجاد شخصیت 

 افتهیبهبودبرند  یبندرتبه

 برند و شهرت اعتبار ارتقاء

 مطلوب ذهنی ریو بهبود تصو جادیا برند ةارتقا ارزش ویژ

 روش نیتر صرفه بهبه برند به مقرون  یوفادار جادیا

 ها و برندهابه شرکت کنندگان مصر بهبود اعتماد 

 جذب و نگهداشت مشتری افزای  اعتماد به برند

 یاعتماد مشتر ةتوسع

 یدیکل کیاستراتژ ینظارت بر برندها

 ادغام برندها ایحفظ  اء،یاح تقویت برند

 گسترش در محصولات و بازارها یاجازه دادن به برندها برا

 شرکت مطلوبشهرت 

 ای  شهرت شرکتافز
 افزای  آگاهی از برند

 ینام خوش

 بودن اعتماد قابلو  نانیاطم تیقابل ت،یفیک ازنظربه شهرت مثبت  یابیدست

 با ارزش هاشنهادیارائه انواع پ
 ینیآفر ارزشرشد 

 شوندینسبتاً بالاتر ظاهر م متیق باها فروشگاه یهابهتر که در قفسه تیفیباکمحصولات 
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 (گلرنگ یصنعت گروه: ي)مورد کاو نگیهلد يبرندساز يبرا یراه ةنقش یطراح

 کنندگان مصر  ثبات یبناهمگن و  یازهاین نیتأم

 خلق ارزش پایدار برای مشتری

 پایدار رقابتی مزیت ایجاد

 وکارکسب ةبقاء و توسع

 خلق ارزش سهامداران

 وکارهاکسباز  یاگسترده ةافزودن ارزش به مجموع

 مشترک یهابه ارزش یبندیبه پا قیتشو

 ییافزاهم جادیا

 

اول /اهداف برندسازی در هلدینگ سؤالبرای  شده ییشناساکدها و مفاهیم  .3جدول ادامه   

 مفزهیم ادهزی نهزیی

 برند در بازار مسلط جایگاه و تثبیت ، ارتقاجادیا

 برندها کیاستراتژ تیموقع تیتقو

 یریپذ رقابت  یافزا

 رهبری بازار

 از صنعت خروج برخی رقبا

 سود یابی تیموقعبازار و  یها گاهیجاهد  قرار دادن 

 شتریب یزن چانهبه دست آوردن قدرت 
 یزنقدرت چانه  یافزا

 مختلف خود نفعان یدر مقابل ذ یزنبه قدرت چانه یابیدست

 و اصالت محصول تیفیاز ک کنندگان مصر درک   یافزا

 برند ادراکات ازبهبود 
 برند هایپیشرانتوسط  دیخر ماتیتصم کیتحر

 تقاضاها  یافزا

    شده تیتقو دهان به دهانتبلیغات 

 مقیاس صرفه بهدستیابی 

و  اسیمق هایصرفه دستیابی به

 تنوع

 تنوع   صرفه بهدستیابی 

 یتخصص تیریمد یهاتیدر توسعه قابل یریادگی ریتأث

 1اثر سرریز

 بازارتحقیقات  یهاییتوسعه توانا
 بازار یشمندبه هو یابیدست

 هابه شرکت بلندمدتبازار  یهاارائه فرصت

 

تحلیرل  د. از شر کد نهایی اسرتخراج   22 تیدرنهاها(، های برندسازی در هلدینگدوم پژوه  )استراتژی سؤالدر پاسخ به 
هرای  اسرتراتژی » انرد از:  ناسایی گردید که عبرارت شها های برندسازی در هلدینگبرای استراتژیاصلی مفهوم  هفت این کدها،
و  «نفعران  همکراری برا ذی  »، «ابتکرارات برنرد  »، «های برندمکمل»، «مدیریت برند»، «های برندسازیاستراتژی»، «برند یپورتفو

 .  است شده ارائهمفاهیم  هر یک از این ةدهند تشکیل کدهای ،۴ جدول در .«های اجتماعیمدیریت رسانه»

                                                 
1. Spillover effect 
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 برندسازی در هلدینگ یها یاستراتژ/ دوم سؤالبرای  شده ییشناسا. کدها و مفاهیم 4جدول 

 مفزهیم ادهزی نهزیی

 شده برند ةو خان برندها ریزشده،  دیتائ یبرندها، برندها ةخان

 برند یپرتفو یهایاستراتژ

 های هلدینگ مادربرندسازی در زیرمجموعه

 های برندسازی توسط هلدینگ مادرراهبری هزینه

 عدم برندسازی هلدینگ مادر

 یالمللنیبرند ب ةتوسع

 منسجم یالمللنیبرند ب یمعمار

 برند پورتفویگسترش 

برندسازی در هلدینگ یها یاستراتژدوم / سؤالبرای  شده ییشناسا. کدها و مفاهیم 4جدول ادامه   

 مفزهیم ادهزی نهزیی

 بر خانواده یمبتن یبرندساز یاستراتژ

 یبرندساز یهایاستراتژ

 یو استفاده از نوستالژ نگرگذشته یبرندساز

 استراتژی برندسازی مجدد  

 انداز چشماستراتژی برندسازی با  ییراستا هم

 تغییر استراتژی برندسازی با توجه به اقتضائات

 برندسازی از پایین به بالا

 یمحور انسانبازطراحی شخصیت برند با نگاه 

 استراتژی تنوع برند

 دوران ثباتپایدارسازی برندها در 

 یمشارکت برندسازی اآفرینی یهم

 یسازوار یمانند باز تلنگر یهایاستراتژ

 خرید و ادغام افقی برندهای رقیب

 مدیریت برند

 خرید و ادغام عمودی برندها

 فروش یک برند  

 حذ  برندهای ناموفق

 استقلال برندهای محصولات از یکدیگر

 تغییر نام برند  

 برندسازی محصولات تمرکز بر

 مختلف بازار یها بخ برندسازی چندگانه در 

 برندها متناسب با شرایط اقتصادی ةتوسع

 کمیته برند دیتائثبت برند با 

 اندازی یک برند جدید  راه
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 سازی جغرافیایی برندها  متنوع

 مجوز برند اعطای قیاز طر برند ةتوسع

 کاربردی های برنامهاندازی طراحی و راه

 برند یهامکمل

 هاشگاهیمانند نما ینوآورانه روابط عموم یدادهایرو

 نوآوری   یجا بهتمرکز شدید بر تبلیغات برند 

 های فروش مویرگیایجاد کانال
 یتجرب یابیبازار یهاکیاستفاده از تکن

 ملموس بودن برند یشاخص برا یهااستفاده از فروشگاه

 

برندسازی در هلدینگ یها یاستراتژدوم / سؤالبرای  شده ییشناسا. کدها و مفاهیم 4جدول ادامه   

 مفزهیم ادهزی نهزیی

 کنشگری برند

 ابتکارات برند 

 یشرکت یاجتماع تیاز ابتکارات مسئول کیاستفاده استراتژ

 تیضد روا جادیو ا اتیشکل دادن به روا

 برند کی یااسطوره تینقاط قوت و ضعف موقع ییشناسا

 و اعتقاد حیترج ،یاستفاده از عناصر آگاه

 دو سوتوان یبه روش یو برندساز ینوآور یهاتیشدن در فعال ریدرگ

 تمرکز بر کیفیت   

 ورود شرکت به بورس 

 وکارهای جدید صاحب برندگذاری در کسبسرمایه

 انجام تحقیقات بازار برای شناسایی شکا  بازار

 شفافیت و جامعیت طراحی و عملیات

 مشتری محوری

 وکارهای جدیدورود به کسب

 یبرندساز یبرا یفرهنگ کردیاتخاذ رو

 یبرندساز یبرا مورداستفاده یدستور-یواژگان یهایژگیو و یگفتمان یهاکیتکن

 برند جادیا یبرا هیو ثانو هیبا سهامداران اول دیتعامل شد

 نفعان همکاری با ذی

 یدیروابط بلندمدت با سهامداران کل جادیا

 نفعان برند شناسایی و مدیریت ذی

 برندها سایر و تأثیرگذاران خارجی، یها آژانسمشارکت/همکاری با 

 تولید محتوی یها گروههای تبلیغاتی و استفاده از آژانس

 برند غیتبل یجامعه برا گرانیکردن متخصصان و باز ریدرگ

 های اجتماعیمدیریت رسانه    یاجتماع یهارسانه یهاحساب تیریمد یبرا یآژانساستخدام  ایدر داخل  یاجتماع یهااز رسانهاستفاده  
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 های بازاریابی دیجیتالکمپین

 یاجتماع یهاجذاب رسانه یمحتوا
           

 شده ارائهها( بر برندسازی در هلدینگ مؤثرسوم پژوه  )عوامل  سؤالمربوط به  شده استخراجکدهای نهایی  ،2در جدول 
شردت  »، «دانر  مشرتری  »، «هرای سرازمانی  و شایسرتگی  هامنابع، قابلیت»شامل  مفهوم 82کد نهایی و  112، درمجموعاست. 
، «برندسرازی  ةتخصرص در زمینر  »، «حکمرانی شرکتی»، «سیاست برندسازی»، «یسازمان فرهنگ»، «گذاری مالیسرمایه»، «رقابت

، «سیاسرت برندسرازی  »، «یسرازمان  فرهنرگ »، «گرذاری مرالی  سررمایه »، «المللری مشارکت ملی و بین»، «یسازمان درونیرات تغی»
، «مختصات برازار »، «المللیمشارکت ملی و بین»، «یسازمان درونتغییرات »، «برندسازی ةتخصص در زمین»، «حکمرانی شرکتی»
، «استراتژی نوآوری»، «طرح سازمانی»، «مدیریت روابط میان سازمانی»، «المللیهای ملی و بینائتلا »، «هوشمندی استراتژیک»
، «المللیقوانین و مقررات ملی و بین»، «موضوعات پایداری»، «فرهنگ مشتری»، «تجارت جهانی شده»، «استراتژی توسعه برند»
 . درشرکل گرفرت  « صرنایع  ةدر زمینر  های دولرت سیاست»و  «موضوعات اقتصادی»، «موضوعات سیاسی»، «روندهای فناورانه»

 .  است شده ارائهمفاهیم  کدهای نهایی مرتبط با 2 جدول

 بر برندسازی در هلدینگ مؤثرسوم /عوامل  سؤالبرای  شده ییشناسا. کدها و مفاهیم 5جدول  

 مفزهیم ادهزی نهزیی

 دسترسی به منابع  

های سازمانی ها و شایستگیمنابع، قابلیت  
 

 نقاط قوت شرکت  

 ها  کمیابی منابع و شایستگی

 های محوری شایستگی

 های پویا قابلیت

 موجودی کالا

 تحقیق و توسعه

 منابع انسانی مستعد

 های محوری  قابلیت

   کننده مصر نیاز، سلیقه و خواست 

  دان  مشتری

 کننده مصر  ترجیحات

 و هدایت تصمیمات مدیریتی   کننده مصر تجربه در درک رفتار 

 سطح انتظارات مشتریان

   کننده مصر های ها، منافع و ارزشویژگی

 شناخت مخاطبان  

 ها و برندهارقابت میان شرکت

 شدت رقابت
 ورود رقبای جدید  

 متمایز بودن

 نوع و میزان رقابت بین رقبای صنعت

 گذاری مالیسرمایه گذاری در برند  سرمایه
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 گذاری در بازاریابی سرمایه

 امکان دریافت تسهیلات بانکی

 برندسازی هایفعالیت برای بودجه تخصیص

 مالی نیتأمتوان 

 های تولیدی و فروش    مالکیت بر شرکت

 گذاری خارجیهای سرمایهسیاست

 گذاری بلندمدت پایدارسرمایه

 فرهنگ شرکت
 یسازمان فرهنگ

 یسازمان درون ارتباطات

بر برندسازی در هلدینگ مؤثرسوم /عوامل  سؤالبرای  شده ییشناسا. کدها و مفاهیم 5جدول ادامه   

 مفزهیم ادهزی نهزیی

 های محوری سازمان ارزش

 کارکنان مشارکت فرهنگ سازمانی

 رنسانس فرهنگی

 شدت حذ  برند  

 سیاست برندسازی 

 همسویی پیرامون برند  

 محصول   ةهای خاص برند در طبقدارایی

 برند   گذار انیبننق  

 المللی  برند در بازارهای بین ةتوسع

 نگر کلتفکر  ةتجرب

 حکمرانی شرکتی

 مسئله عاملیت  

 سبک رهبری مدیریتی  

 و مدیران ارشد گذاران انیبنتفکر 

 حمایت مدیران ارشد

   یحکمرانهای مکانیزم

 عامل بازاریابی  
 برندسازی ةتخصص در زمین

 مشاوران بازاریابی 

 بازاریابی و سازیبرند یها گروه

 برندسازی ةتخصص در زمین
 های برندسازی  گزینه موردها در دسترسی به کلان داده

 برندسازی در صنایع مختلف   ةدان  خاص و مهارت در زمین

 فعالیت برندسازی   عنوان بهگرایی مستمر ایفرایند حرفه

 عدم قطعیت نهادی  
  یسازمان درونتغییرات 

 تغییرات مفرط در فرایندها و ساختارهای سازمانی 
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 (یمرز درونهای داخلی )مشارکت

 توافقات اعطای مجوز )لیسانس( المللی مشارکت ملی و بین

 مشارکت خارجی 

 اندازه بازار

 فزونی عرضه از تقاضا مختصات بازار

 تحقیقات بازار برای شناسایی شکا  بازار

 وکارهوش کسب

 قابلیت گردآوری و تحلیل داده هوشمندی استراتژیک

 وجود داده و اطلاعات منظم

بر برندسازی در هلدینگ مؤثرسوم /عوامل  سؤالبرای  شده ییشناسا. کدها و مفاهیم 5جدول ادامه   

 مفزهیم ادهزی نهزیی

 گذاری مشترک  سرمایه

 (  یمرز درونداخلی ) یها ائتلا  المللیهای ملی و بینائتلا 

 المللی  های بینائتلا 

 های شرکتیافزاییهم

 سازمانی انیروابط ممدیریت 
 روابط بین سازمانی 

 کار مختلفومنابع استراتژیک در واحدهای کسب یگذار اشتراکبه 

 مدیریت رابطه با شرکای تجاری 

 وکارهای هلدینگتنوع کسب

 طرح سازمانی
 قوانین و هنجارهای سازمانی

 اندازه هلدینگ

 ساختار و فرایندهای سازمانی

 نوآور بودن 
 استراتژی نوآوری 

 گرای  به نوآوری

 المللی  برند در بازارهای بین ةهای توسعارزش یا ریسک
 برند  ةاستراتژی توسع

 برند   ةلزوم توسع

 شدن یجهان
 تجارت جهانی شده

 شدن یالملل نیب

 آگاهی فرهنگی از مشتریان 

 فرهنگ مصرفی   فرهنگ مشتری 

 اجتماعی هایارزش

 روندهای جهانی پایداری  
 موضوعات پایداری 

   یطیمح ستیزمطالبات 
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 یطیمح ستیزهای جامعه به موضوعات حساسیت

 دوست ستیز طیمحمحصولات 

 یطیمح ستیزالزامات 

 مقررات  

 المللیقوانین و مقررات ملی و بین

 کننده مصر حقوق 

   یالملل نیبقوانین تجارت 

 قانونی یها تیمحدود

 مقررات تغییرات

 

بر برندسازی در هلدینگ مؤثرسوم /عوامل  سؤالبرای  شده ییشناسا. کدها و مفاهیم 5جدول ادامه   

 مفزهیم ادهزی نهزیی

 های نوین به فناوریواکن  دادن 

 روندهای فناورانه

 استانداردهای فناوری  

 بازاریابی دیجیتال   ابزارهای پیشرفت

 های تحلیل دادهفناوری در پیشرفت

 تغییرات فناورانه

 رویدادهای سیاسی 

 موضوعات سیاسی

 های سیاسی ریسک

 ییگرا یمل

 یالملل نیبهای تحریم

 سیاسی ثبات

 بحران اقتصادی  

 موضوعات اقتصادی 

 تغییر در شرایط بازار  

 های اقتصادینابسامانی

 نوسان ارز

 طبقات اقتصادی جامعه

 قدرت خرید مردم

 تجاری   هایسیاست

 صنایع  ةهای دولت در زمینسیاست

 گذاری دستوریقیمت

 سیاست صنعتی دولت  

 های حمایتی دولت  سیاست

 تحریم برندهای خارجی 
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ها در بخ  مررور ادبیرات،   راه برندسازی در هلدینگ ةنقش یها مؤلفه اط بتبمر سؤالبه سه  شده ارائههای با توجه به پاسخ
 هرا را نشران  راه برندسازی در هلدینگ ةنقش ةگانجدول مفاهیم مربوط به سطوح سهاین . خلاصه شده است 2نتایج در جدول 

اهدا  برندسازی، در سطح دوم بره   ةاست، در سطح اول به مقول شدهتدوین راه در سه سطح  ةبه اینکه، نقش توجهدهد. با می
 . است شده پرداختهبر برندسازی  مؤثرح سوم و چهارم به عوامل وهای برندسازی و در سطها و تاکتیکاستراتژی

شرد.  شناسرایی  « ایجاد تمایز در برنرد »و « بهبود جایگاه برند»، «یخلق ارزش اقتصاد»شامل اصلی در سطح اول، سه هد  
د. در سرطح  گردی ستخراجا« نبوغ برند»و  «تعامل برند»، «معماری برند» کلیدی یعنیها(، سه استراتژی در سطح دوم )استراتژی

رشرد  »، «یسازمان درونو تعاملات رفتارها »، «های سازمانیمدیریت توانمندی»بر برندسازی(،  مؤثر یسازمان درونسوم )عوامل 
هرا تعیرین   بر برندسرازی در هلردینگ   مؤثرترین عوامل مهم عنوان به« مدیریت پورتفوی برندهای سازمان»و « یسازمان توسعهو 
 . ندشد

 عنروان  بره « برازار و رقابرت  »و « محیط کلان سازمان»بر برندسازی(،  مؤثر یسازمان برون، در سطح چهارم، )عوامل درنهایت
در قالب نیازهایی پی مستلزم وجود ها راه برندسازی در هلدینگ ةاست طراحی نقش گفتنیکلیدی شناسایی گردید.  یها مؤلفه

 از ای مجموعره  ریترأث کره خرود تحرت    د نشرو می ییهاتاکتیکو ها گیری استراتژیشکل ساز زمینهنیازها این پی  ؛اهدا  است
 ار دارند.سازمانی قر سازمانی و برون درونعوامل 

 هاراه برندسازی در هلدینگ نقشةمربوط به سطوح  یواصلهای فرعی . مفاهیم، مقوله6جدول  

را  ةسطرح نقش هزی اصلیمقرله هزی فرعیمقرله مفزهیم  

 موضوعات سیاسی

 محیط کلان سازمان

 یسازمان برونعوامل 

 بر برندسازی مؤثر
 سطح چهارم

 موضوعات اقتصادی

 پایداریموضوعات 

 المللیقوانین و مقررات ملی و بین

 صنایع ةهای دولت در زمینسیاست

 روندهای فناورانه

 تجارت جهانی شده

 فرهنگ مشتری

 هوشمندی استراتژیک

 شدت رقابت بازار و رقابت

 مختصات بازار  

 های سازمانیها و شایستگیمنابع، قابلیت

های توانمندیمدیریت 

 سازمانی

 یسازمان درونعوامل 

 بر برندسازی مؤثر
 سطح سوم 

 برندسازی ةتخصص در زمین

 یسازمان فرهنگ

 طرح سازمانی

 دان  مشتری

 یسازمان درونتغییرات 
رفتارها و تعاملات 

 یسازمان درون
 مدیریت روابط میان سازمانی

 حکمرانی شرکتی

 المللیملی و بین هایائتلا 
 یسازمان  توسعهرشد و 

 المللیمشارکت ملی و بین
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 گذاری مالیسرمایه

 استراتژی توسعه برند
مدیریت پورتفوی 

 برندهای سازمان
 استراتژی نوآوری

 سیاست برندسازی

 برند یپرتفو یهایاستراتژ

 معماری برند
ها و استراتژی

 هاتاکتیک
 سطح دوم

 یبرندساز یهایاستراتژ

 مدیریت برند

 برند یهامکمل
 نبوغ برند

 ابتکارات برند

 

هاراه برندسازی در هلدینگ نقشةمربوط به سطوح  یواصلهای فرعی . مفاهیم، مقوله6جدول ادامه   

هزی فرعیمقرله مفزهیم هزی اصلیمقرله  را  ةسطرح نقش   

 نفعان برند همکاری با ذی
   تعامل برند

 های اجتماعیمدیریت رسانه

 برندی بهبود عملکرد مال

 خلق ارزش اقتصادی

 سطح اول اهدا 

 تنوعو  اسیمق هایصرفه دستیابی به

 ینیآفر ارزشرشد 

 یزن چانهقدرت   یافزا

 بهبود جایگاه برند

 بازار یشمندبه هو یابیدست

 برند تیتقو

 برند ازادراکات بهبود 

 ایجاد برجستگی برند

 اعتماد به برند  یافزا

 ایجاد تمایز در برند
 برندها کیاستراتژ تیموقع تیتقو

 ارتقاء ارزش ویژه برند

 شهرت شرکت  یافزا

 
د. عوامرل  کرر ترسریم   8شرکل   مطرابق هرا را  راه برندسرازی در هلردینگ   ةتوان چارچوب نقشبه جدول فوق، می توجهبا 
خرود در   نوبره  بره ها ها و تاکتیکو این استراتژی اثرگذار هستندها های برندسازی هلدینگبر استراتژی ،بر برندسازی رگذاریتأث

-و هوشمندانه دقیقهای اهدا  برندسازی مستلزم استراتژیدستیابی به  ،کنند. اساساًآفرینی مینق  شده ییشناساتحقق اهدا  

 د.  نگیرقرار می یسازمان برونعوامل درون و  ریتأثتحت  نیزها تراتژیای است که این اس

 را   نقشة یهز مؤلفه. اهمیت مفزهیم   2

به تجربره و  این روش به نیاز  توجه. با شد  استفادهبدترین -، از تکنیک بهترینپژوه  چهارم سؤالگویی به  پاسخ منظور به
محردود برودن    در نظرر گررفتن  با . همچنین، بود ضروریها و نظرات خبرگان دیدگاه گیری از بهره، یبند رتبه برایدان  کافی 
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گیرری چنردمعیاره، اسرتفاده از ایرن     های تصمیمروش محور خبرهها و ماهیت برندسازی هلدینگ ةتعداد خبرگان مطلع در حوز
بندی انتخاب ترین برای این رتبهبد-گیری چندمعیاره، روش بهترینهای تصمیمروش در میان شد. ناسب تشخیص دادهروش م
 گردید. 

قررار   نفر از مدیران و کارشناسان بازاریابی و برندسرازی  12بدترین طراحی و در اختیار -پرسشنامه استاندارد روش بهترین
سال سابقه کار در گروه  1۴ دارای میانگین طور به دهندگان . پاسخبودند نهیزم نیدر اعملی و دانشگاهی  ةتجربدارای که  گرفت

نفر دارای کارشناسی ارشد  8نفر دارای مدرک دکتری،  2از میان آنان،  سال بود. ۴2 ها آنمیانگین سنی  بودند وصنعتی گلرنگ 
بازاریرابی و فرروش سرتاد گرروه      یها بخ در سطوح مدیریت میانی و عملیاتی در . تمامی این افراد نفر کارشناسی بودند 8و 

مررتبط برا بازاریرابی و     ةنفرر خبرره در حروز    12ند. پرس از نظرسرنجی از   داشتتابعه آن فعالیت  یها شرکتلرنگ و صنعتی گ
دهری پرسشرنامه،   بخ  وزن های حاصل از دادهد. سپس با استفاده از شدندهی ، ارزیابی و وزنشده ییشناسابرندسازی، عوامل 

-مری  شران ن آمده دست بههای نهایی این عوامل را همراه با وزن ،7جدول  .گردید محاسبه ها مؤلفه ریزوزن هر یک از مفاهیم و 

 دهد.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
   

 هاراه برندسازی در هلدینگ ة. نقش3شکل 
     

 راه برندسازی ةنقش ةگانسطوح سه و مفاهیم در ها مقوله ریز. وزن قطعی نهایی 7جدول  
رتبه 
 مفزهیم

  ن قطتی 
 مفزهیم

 مفزهیم
 ری   ن قطتی 
هز مقرله  

هز مقرله ری  هزمقرله   

 موضوعات سیاسی 2۴82/1 8
 محیط کلان سازمان 1222/1

عوامل 

 موضوعات اقتصادی 2۴32/1 1 یسازمان برون

 اهداف

 

 

 

 یسازمانبرونعوامل 

 

 

 

 

 هاها و تاکتیکاستراتژی

 

 

 

 محیط کلان
 

 بازار و رقابت

 یسازماندرونعوامل 

 

 

 

رفتارها و تعاملات 

 یسازماندرون

مدیریت 

 یهایتوانمند

رشد و 

 یسازمانتوسعه

مدیریت پورتفوی 

 برندهای سازمان

 معماری برند تعامل برند نبوغ برند

خلق ارزش  ایجاد تمایز بهبود جایگاه برند

 اقتصادی
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بر  مؤثر پایداریموضوعات  1۴28/1 2

 یالملل نیبقوانین و مقررات ملی و  132۴/1 3 برندسازی

 صنایع ةهای دولت در زمینسیاست 211۴/1 2

 روندهای فناورانه 2732/1 ۴

 تجارت جهانی شده 8221/1 2

 فرهنگ مشتری 1128/1 7

 هوشمندی استراتژیک 2278/1 1

 شدت رقابت ۴271/1 2 بازار و رقابت ۴282/1

 مختصات بازار  ۴118/1 8

 

راه برندسازی ةنقش ةگانسطوح سه و مفاهیم در ها مقوله ریز. وزن قطعی نهایی 7جدول ادامه   

رتبه 
 مفزهیم

  ن قطتی 
 مفزهیم

 مفزهیم
 ری   ن قطتی 
 هزمقرله هز مقرله ری  هز مقرله

  های سازمانیها و شایستگیمنابع، قابلیت 731۴/1 1

های توانمندیمدیریت 

 سازمانی

عوامل 

 یسازمان درون

بر  مؤثر

 برندسازی

 برندسازی ةتخصص در زمین 2273/1 2

 یسازمان فرهنگ ۴328/1 ۴ 7172/1

 طرح سازمانی 81۴7/1 2

  دان  مشتری 2171/1 8

 یسازمان درونتغییرات  2۴32/1 2

8۴21/1 
رفتارها و تعاملات 

 یسازمان درون
 مدیریت روابط میان سازمانی 172۴/1 8

 حکمرانی شرکتی 81۴2/1 1

 المللیهای ملی و بینائتلا  ۴۴28/1 2

 المللیمشارکت ملی و بین 8۴71/1 8 یسازمان توسعهرشد و  2۴28/1

 مالی یگذار هیسرما 2221/1 1

 استراتژی توسعه برند 3۴11/1 1

3178/1 
مدیریت پورتفوی 

 برندهای سازمان
 استراتژی نوآوری 2۴31/1 8

 سیاست برندسازی 221۴/1 2

 برند یپرتفو یهایاستراتژ 7112/1 2

 معماری برند 221۴/1

ها و استراتژی

 هاتاکتیک

 یبرندساز یهایاستراتژ 3122/1 1

 مدیریت برند 2227/1 8

 برند یهامکمل ۴821/1 2
 نبوغ برند 8223/1

 ابتکارات برند 8212/1 8

 برند نفعان همکاری با ذی 22۴۴/1 1
 تعامل برند 221۴/1

 های اجتماعیمدیریت رسانه 23۴8/1 ۴

 اهدا  خلق ارزش اقتصادی 21۴3/1 برندی بهبود عملکرد مال 33۴2/1 1
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 تنوعو  اسیمق هایصرفه دستیابی به 2۴38/1 8

 ینیآفر ارزشرشد  ۴822/1 2

 یزنقدرت چانه  یافزا 22۴1/1 2

 بهبود جایگاه برند ۴217/1

 بازار یشمندبه هو یابیدست 2283/1 2

 برند تیتقو 22۴2/1 8

 برند ادراکات ازبهبود  7282/1 1

 ایجاد برجستگی برند ۴۴22/1 ۴

 اعتماد به برند  یافزا 2228/1 2

 ایجاد تمایز در برند 8121/1
 برندها کیاستراتژ تیموقع تیتقو 22۴۴/1 8

 ارتقاء ارزش ویژه برند 7282/1 1

 شهرت شرکت  یافزا ۴181/1 ۴

   :است شده ارائهها در جدول زیر راه برندسازی در هلدینگ ةعوامل اصلی نقشبندی نهایی و رتبهة نیاوزان به ادامه، در

 راه برندسازی ةنقش ةگانعوامل در سطوح سه یبند رتبهنهایی و  ة. اوزان بهین8جدول 

 رتبه ار ش  عزمل  

بر  مؤثر یسازمان برونعوامل درون و 

 برندسازی

 2 1222/1 محیط کلان سازمان

 ۴ ۴282/1 بازار و رقابت

 2 7172/1 های سازمانیمدیریت توانمندی

 2 8۴21/1 یسازمان درونرفتارها و تعاملات 

 8 2۴28/1 یسازمان  ةتوسعرشد و 

 1 3178/1 مدیریت پورتفوی برندهای سازمان

 هاها و تاکتیکاستراتژی

 1 221۴/1 معماری برند

 2 8223/1 نبوغ برند

 8 221۴/1 تعامل برند

 اهدا 

 1 21۴3/1 خلق ارزش اقتصادی

 2 ۴217/1 بهبود جایگاه برند

 8 8121/1 ایجاد تمایز در برند

 
بردترین حراکی از آن   -در پژوه  با استفاده از تکنیرک بهتررین   شده ییشناسابندی و عوامل نتایج نهایی حاصل از اولویت

اسرت.   یسرازمان  بررون ترین عامل پژوه  در سرطح عوامرل درون و   مهم« عامل مدیریت پورتفوی برندهای سازمان»است که 
بدترین مبنی برر  -تکنیک بهترین ضرورت، به دلیل یسازمان برونسازمانی و بندی عوامل سطوح دروناست برای اولویت گفتنی

بنردی شرد.   و اولویرت  شرده  گرفتره با یکردیگر در نظرر    یسازمان برونبندی، عوامل درون و عامل برای اولویت 8وجود حداقل 
هرا را میسرر   بر برندسرازی هلردینگ   یرگذاریتأثدر  یسازمان برونعوامل درون و  ةهمچنین، ترکیب این دو سطح امکان مقایس

 .  سازدمی
رشرد و  »گیرد. همچنین، عوامرل  در اولویت دوم قرار می 7172/1با وزن « های سازمانیمدیریت توانمندی»، عامل ازآن پس
در  8۴21/1برا وزن  « یسرازمان  درونرفتارهرا و تعراملات   »و  ۴282/1با وزن « بازار و رقابت»، 2۴28/1با وزن « یسازمان توسعه
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عامرل   تیر اهم کم عنوان به 1222/1با وزن « محیط کلان سازمان»گرفتند. سرانجام، عامل های سوم، چهارم و پنجم قرار اولویت
سرازمانی و  برون -ها شناسایی گردید. در سطح عوامل درونبر برندسازی هلدینگ مؤثر یسازمان بروندر سطح عوامل درون و 

قروانین و  »تررین مفهروم و   مهرم  2۴32/1با وزنری معرادل   « موضوعات اقتصادی»محیط کلان سازمان، مشخص شد که  بُعددر 
هوشرمندی  »برازار و رقابرت،    بُعرد شرود. در  ترین مفهوم تلقی میاهمیتکم 132۴/1با وزنی معادل « المللیمقررات ملی و بین

وم مفهر  نیتر تیاهم کم عنوان به ۴118/1با وزنی معادل « مختصات بازار»ترین مفهوم و مهم 2278/1با وزنی معادل « استراتژیک
برا وزنری معرادل    «  هرای سرازمانی  هرا و شایسرتگی  منابع، قابلیرت »، عامل «های سازمانیمدیریت توانمندی» بُعدتعیین شد. در 

عامرل مشرخص گردیرد. در بعرد      نیترر  تیر اهم کرم  81۴7/1با وزنی معادل « طرح سازمانی»بالاترین میزان اهمیت و  731۴/1
مردیریت روابرط میران    »عامل و  نیتر تیپراهم 81۴2/1با وزنی معادل « حکمرانی شرکتی»، «سازمانیرفتارها و تعاملات درون»

-سررمایه »ترین عامل ، مهم«یسازمان توسعهرشد و » بُعدعامل شناخته شد. در  نیتر تیاهم کم 172۴/1با وزنی معادل « سازمانی

« المللری مشرارکت ملری و برین   »عامل نیز  نیتر تیاهم کمو  را به خود اختصاص داد 2221/1بود که وزنی معادل « گذاری مالی
 داشت.   8۴71/1تعیین گردید که وزنی معادل 

و عامرل   3۴11/1برا وزنری معرادل    « برنرد  ةاستراتژی توسع»، عامل «مدیریت پورتفوی برندهای سازمان» بُعددر ، درنهایت
ها و استراتژی»عوامل شناخته شدند. در سطح  نیتر تیاهم کمترین و به ترتیب مهم 2۴31/1با وزنی معادل « استراتژی نوآوری»

عامرل   نیتر تیاهم کمو  3122/1با وزنی معادل « یبرندساز یهایاستراتژ»ترین عامل مهم« معماری برند» بُعدو در « هاتاکتیک
برا  « نفعران برنرد   همکاری برا ذی »، عامل «نبوغ و تعامل برند»ترکیبی  بُعدتعیین شد. در  2227/1با وزنی معادل « مدیریت برند»

تررین  دارای پرایین  23۴8/1با وزنی معادل « اجتماعی یها رسانهمدیریت »دارای بالاترین اهمیت و عامل  22۴۴/1وزنی معادل 
 33۴2/1برا وزن  « برنرد ی بهبود عملکرد مال»، «خلق ارزش اقتصادی» بُعدو در « اهدا »اهمیت شناخته شد. سرانجام، در سطح 

عامل مشخص گردید.  نیتر تیاهم کم عنوان به 2۴38/1با وزن « تنوعو  اسیمق هایصرفه دستیابی به»ترین عامل و مهم انعنو به
 عنروان  به 7282/1ن با وز« برند ادراکات ازبهبود »، عامل «بهبود جایگاه برند»مفاهیم مرتبط با  ةباردر اساس نظرات خبرگان بر 
 تعیین شد.  نیتر تیاهم کم عنوان به 22۴1/1با وزن « یزنقدرت چانه  یافزا»ترین و عامل مهم

ترین عامرل و  مهم عنوان به 7282/1با وزنی معادل « ارتقاء ارزش ویژه برند»نیز « ایجاد تمایز در برند» بُعد ةبار، درتیدرنها
طبق قاعده، هر چه مقادیر نرخ سازگاری عامل برآورد گردید.  نیتر تیاهم کم عنوان به ۴181/1با وزن « شهرت شرکت  یافزا»

که نرخ سرازگاری بررای تمرام عوامرل      مشاهده کردتوان ، می2جدول  در. است تر باشد، نتایج سازگاری بیشتربه صفر نزدیک
 ها در حد قابل قبول است.  برندسازی در هلدینگ یچند سطحراه  ةموجود در نقش

 راه برندسازی ةعوامل در سطوح نقشبدترین برای -. نرخ سازگاری روش بهترین9جدول 

 نرخ سز گزری  عزمل  

 بر برندسازی مؤثرسازمانی عوامل درون و برون

 22/1 محیط کلان سازمان

 13/1 بازار و رقابت

 17/1 های سازمانیمدیریت توانمندی

 82/1 یسازمان درونرفتارها و تعاملات 

 12/1 یسازمان  ةتوسعرشد و 

 ۴2/1 مدیریت پورتفوی برندهای سازمان

 هاها و تاکتیکاستراتژی

 12/1 معماری برند

 11/1 نبوغ برند

 81/1 تعامل برند

 12/1 خلق ارزش اقتصادی اهدا 
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 21/1 بهبود جایگاه برند

 23/1 ایجاد تمایز در برند
       

 پیشنهز هزگیری    بحث، ن یجه

های کوچرک  برندسازی شرکت ةدر زمینمتعددی  های پژوه  با وجود آنکهها و هلدینگ دربه اهمیت برندسازی  توجهبا 
 منظرور  های بر ، تدوین مطالعهرو این اند. از اختصاص یافتهها برندسازی در هلدینگ بهمطالعات اندکی  است، شده انجامو متوسط 

راهی  ةنقشچنین ای است که مطالعه رسد. پژوه  حاضر نخستین می به نظرها ضروری هلدینگراه برندسازی  ةشناسایی نقش
 کند.  ها کمک میسازی ادبیات برندسازی در هلدینگبه غنیو از این طریق  دکنها ارائه میرا برای برندسازی در هلدینگ

سه سطح طراحی شد. در سطح اول به شناسایی اهدا  برندسازی، در سطح دوم به شناسرایی   درراهی  ةنقش منظور نیبد 
بر برندسرازی   مؤثر یسازمان برونبه شناسایی عوامل درون و  رگذاریتأثهای برندسازی و در سطح عوامل ها و تاکتیکاستراتژی
 تیر تقو، برنرد ی بهبود عملکرد مرال  همچونافی ها پرداخته شد. بر اساس نتایج، مشخص شد که در سطح اول اهددر هلدینگ

اعتمراد بره     یافزاارزش ویژه برند،  ی، ارتقابازار مندیبه هوش یابیدستی، زنقدرت چانه  یافزا، برند ادراکات ازبهبود ، برند
 برنردها  کیاسرتراتژ  تیر موقع تیر تقوو  تنوعو  اسیمق هایصرفه ی، دستیابی بهنیآفررشد ارزش، شهرت شرکت  یافزا، برند

و خلق  ایجاد تمایز، بهبود جایگاه برندبندی شدند:  دسته اصلی ةمقولها قابل تبیین است. این اهدا  در قالب سه برای هلدینگ
(، السرایل و  2128گارسریا و همکراران )  -در راستای نتایج مطالعات محققرانی همچرون تمپورانرو    ها افتهیارزش اقتصادی. این 

 وکارهرا  کسرب پیامردهای برندسرازی بررای     ة( در زمین2122( و توتولی و آلهارثی )2122همکاران )(، پادلا و 2128همکاران )
افرزون برر   اسرت.  حقوق صاحبان سرهام   ةبازدو افزای   ییدارا ةبازدشناخته شدن، بهبود جایگاه برند در بازار، بهبود همچون 
، برنرد  یپرتفرو  یهرا یاستراتژها شامل رندسازی در هلدینگهای بها و تاکتیکنتایج نشان داد که در سطح دوم، استراتژی این،

 یهرا  رسرانه نفعران برنرد و مردیریت     ، ابتکارات برند، همکاری برا ذی برند یهامکملی، مدیریت برند، برندساز یهایاستراتژ
نیز برا   ها افتهیمعماری برند، تعامل برند و نبوغ برند. این  جای گرفتند: محوری ذیل سه استراتژی موارد دراجتماعی است. این 

 (2112(، کرانن و همکاران )2112(، برودی و بنسون ری )2121(، دیپا و بارال )2121محققانی همچون ژو و همکاران ) نتایج
انتخراب   تواننرد  یم ها شرکت کهی برندسازی تجار یها یاستراتژ اسطوح مختلف مدیریت برند ی ة( در زمین2122و کوزینتس )

ی برندسراز ی و نیرز  شررکت ی برندسراز ی دامنه محصرول،  برندسازی خط محصول، برندسازی محصول، برندسازهمچون  ،کنند
(، اسرتربینگر  2112(، گرابریلی و براقی )  2121پاسروان و همکراران )   مانندهمخوانی دارد. افزون بر این، محققانی  کننده تیحما
، برنرد  برنردها  ة، خانر شرده  برند  ةخانشامل  نوع معماری برند ( نیز چهار2117کزندور  و کلر )و بر (2113(، آزبرگ )211۴)
عوامرل  ، در سرطح سروم   درنهایرت، . اسرت  این پرژوه   های یافتهرا برشمردند که همسو با  و معماری برند ترکیبی شده دیتائ

محریط کرلان سرازمان، برازار و      اصلی جرای گرفتنرد:  در پنج گروه د که ششناسایی  ای چندگانه یسازمان برونو  سازمانی درون
و مردیریت پورتفروی    یسرازمان   ةتوسرع ، رشرد و  یسرازمان  درونهای سازمانی، رفتارها و تعراملات  رقابت، مدیریت توانمندی

ات و اثرر  ادهقررار د  ریتحرت ترأث  برندسرازی را   ةهرا در زمینر  های هلدینگتلاش توانند میبرندهای سازمان. این عوامل کلیدی 
و  یسرازمان  درونپیشرین، عوامرل    یهرا  پرژوه  از  کیر  چیهدر داشته باشد. با توجه به اینکه ط تببر تصمیمات مر یتوجه قابل
 نیترر  مهرم هرا یکری از    آن یبنرد  دسرته شناسرایی و  ، قرار نگرفته برود  یموردبررسها  هلدینگبر برندسازی  مؤثر یسازمان برون
 .رود یم به شمارحاضر  قیتحق یها ینوآور

        شنهز یپ

د. نتایج نشان داد که کرها در راستای برندسازی ارائه توان پیشنهادهایی به مدیران هلدینگمی ،های پژوه با توجه به یافته
خاصی هستند. یکی از این عوامرل، منرابع،    یسازمان درونها و عوامل ها برای موفقیت در برندسازی نیازمند زیرساختهلدینگ
 ةدانر  مشرتری یرا تخصرص در زمینر      اننرد م ییهرا یستگیکمبود منابع و شا لیبه دلاست.  های سازمانیشایستگیها و قابلیت
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هرا  برندسازی در هلردینگ  ةانباشتدان  شود. برندسازی با موانعی روبرو میاغلب  ستند،ین گسترش قابل یراحت بهکه برندسازی 
 ینوآورانه بررا  یهاحلراه ،گر تسهیل یعامل عنوان به تواندمی ،است شدهعجین  هاهای محوری آنیستگیبا شا قیعمطور  به که

محصرول،   ةمررتبط برا توسرع    یایر پو یهاتیقابل ها ازها، برخورداری هلدینگمطابق با یافتهرا ممکن سازد.  راتییانطباق با تغ
 یبرنردها  یلازم بررا  یها تیقابل باید از هاهلدینگ را تسریع و تسهیل خواهد کرد. بنابراین، هلدینگ شدن یجهانو  یبرندساز
ها در برندسازی هلدینگ نق  مهمی یسازمان فرهنگ. افزون بر این، تسلط داشته باشندها برخوردار بوده و بر آنخود  انیمشتر
تقویرت   هرا بررای ایجراد   ، هلردینگ نیهمچن. داشته باشد ی یا تقویتبه بازنگر ازین و در موارد بسیاری ممکن است کند ایفا می

 یمیمسرتق  ریترأث  سازیبرند یقو یاستراتژ کیکه  امعن نیبه اد. نجایگاه خود در بازار رقابتی باید استراتژی نوآوری را دنبال کن
نوآورانره   یهرا یبر احتمال اتخاذ اسرتراتژ  یمال یها یگذار هیسرما دارد. یبر نوآور زیسرر اتاثر ها وهلدینگ یرقابت تیبر مز
 چهرار شررکت برترر    ازجملره لروکس،   محصرولات  ةکننرد  عرضره ی هرا  از شرکت یاریبسنمونه،  عنوان به. است رگذاریتأثبرند 

از  یبخشر  عنروان  بهجامع  یبرند شرکت تیهو ةتوسع یدلار برا ها ونیلی، م1گروه گوچی، پرادا و گروه ریچمونت ،ال.وی.ام.اچ
 بُعرد غالب خرود در امترداد دو    کیاستراتژ یریگبسته به جهتتواند یم هلدینگ کی اند. کرده نهیخود هز یبرندساز یاستراتژ
   به طرق مختلف انتخاب کند.ی، و برندساز ینوآور یهاتیفعال یعنی ،توانیدوسو

هستند که این خرود  کنندگان در ذهن مصر  فرد منحصربهو  یوسعه ارتباطات قوها نیازمند تدر کنار نوآور بودن، هلدینگ
 جره ینت هرا آن تصراویر ذهنری از  و  برنردها کننرده از  مصر  یآگاه که طوری به ،است داریپا مدت یولانط یگذار هیسرمامستلزم 
کرم در   یگرذار هیعردم تمرکرز، سررما    یسره عامرل داخلر   رسد به نظر می .در برندسازی هلدینگ است یخیتار یگذارهیسرما
، این عوامل باید در درواقع. کندیکمک م هاهلدینگدر توسعه برند  تیعدم موفق حیبه توض یتیریمد یو سبک رهبر یابیبازار

 د. نها قرار گیرکانون توجه هلدینگ
و  های ملری ائتلا  مشارکت یا یسایر همتایان صنعتبا  خود یمبادلات تجار ای نیة تأمریزنج ةدر زمین توانندمی هاهلدینگ

 نیبر  در صرورت لرزوم، حتری از    ایر  دهکر تیتقو یا جادیا را ییبرندهاقادر خواهند بود  ،و از این طریقداشته باشند ی المللنیب
و  نردها ایرا در فر یاساسر  راتییر اسرت کره تغ   یدارند، ضررور  شدن یجهانکه هد   ییهاداشت که هلدینگ توجهباید  د.نبرب

 یبررا  یابرزار  عنروان  بره شود کره از برنرد   یم هیتوص هاهلدینگ رانیبه مدافزون بر این،  .ندکنایجاد خود  یسازمان یساختارها
  شود.یمعرضه که قصد دارند  طور همان شان برندهایکه یابند  نانیاطم واستفاده کنند  خود کارکنان ییهمسو

 تعرداد و طیرف  هرا،  هرای هلردینگ  که به دلیل تنوع و حجم بالای فعالیرت  پژوه  حاضر این است توجه قابلهای از یافته
ای برخروردار اسرت.   نفعران برنرد از اهمیرت ویرژه     با ذیو مدیریت ارتباط همکاری  نابراین،ب. گسترده استنیز  ها نفعان آن ذی
دیگر و  آنانبا  که شودتوصیه می مشارکت دهد، یک برند را در خلقسهامداران خود بخواهد  اگر یک هلدینگ ،عنوان نمونه به
 و یرسان اطلاع یبرا تنها نهاز برند  دیبا هاهلدینگ رانیمد، رو نیازا د.کنخدمات تعامل و  تدر محصولا ینوآور یبرانفعان  ذی
 مرتبط با سهامداران ریو سا گذاران هیسرما ،یتجار یبا شرکا هلدینگبا تعامل  ةنحو تِیریمدبرای بلکه  ،یتجربه مشتر یطراح
   استفاده کنند.خود  سازمان

 هرا هلردینگ ، رویکرد مسئولیت اجتماعی شررکتی  طریق از بالقوه مرتبط با توسعه برند مزایایبه  یابیدست یبراجالب آنکه 
، درنهایرت . رکت کننرد اشر مخرود   هیر و ثانو یاصل نفعان یوگو با ذ و گفت یارتباط یندهاایدر فر فعال و مستمر صورت به دیبا

. انتخراب کننرد  را  برنرد  ةخانر و برند  دیتائبرند،  ةخانهای توانند یکی از استراتژیبه معماری برند خود می ا توجهها بهلدینگ
کره   شرود  یمشخص مر  م،یکن ینگاه م کنند یمشترک استفاده م یکه از برندساز هاییهلدینگ یبه فهرست طولان یوقتهمچنین، 
 رود. ها به شمار میبرای آن مهم برندسازی یاستراتژ کی هم آفرینی برندیا  مشترک برندسازی

 هزی تحقیق محد  یت

 د؛ها محردود برو  برندسازی هلدینگ ةحوزدر موجود  که تعداد مطالعاتآنبود. اول  رو وبهرهایی این پژوه  با محدودیت

                                                 
1. LVMH, Gucci Group NV, Prada, Richemont Group 



 

 

 44 

 2۳/ شماره  2۱/ دوره سی و یکم ل / سا ۱۴۰۳بهار و تابستان راهبردهاي بازرگانی/ دانشگاه شاهد/  نشریه علمی
Journal of Business Strategies/ Shahed University/ 31

th
 Year/ No.23/ Spring & Summer 2024 

 

که این مطالعه با استراتژی آن. دوم است متمرکزشدهبرندسازی محصول یا برندسازی شرکتی  رب عمدتاًادبیات برندسازی  چراکه
دسترسی به خبرگان گروه همچنین، کیفی و کمی بود.  ها از دو بستر که مستلزم گردآوری داده شده انجاماکتشافی متوالی  ةآمیخت

 .صنعتی گلرنگ به دلیل مشغله زیاد آنان به سهولت میسر نبود
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