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Abstract 

Objective  

In today's business landscape, organizations operate within a fiercely competitive environment. The 

ever-evolving dynamics of technology and the increasing complexity of environmental factors compel 

these organizations not only to survive but also to contemplate differentiation and the cultivation of 

distinctive attributes. This strategic approach enables them to outpace their competitors and seek 

avenues for greater profitability. In pursuit of this goal, one essential tool employed is the concept of a 

"brand signature." This strategic tool serves as an effective means for organizations to encapsulate and 

convey the desired attributes to their specific stakeholders in the global market. Accordingly, this 

study has been undertaken with the objective of formulating a brand signature model tailored for 

knowledge-based companies. 

 

Methodology  

This study is qualitative applied research. The statistical population of the study consists of experts in 

branding and marketing managers of knowledge enterprises. These individuals were chosen through a 

purposive sampling method. Once 18 experts were identified, data analysis commenced, and the 

process of re-sampling persisted until theoretical saturation within the categories was achieved. The 

data collection methodology employed to identify the categories encompassed semi-structured and 

unstructured interviews. To check the validity, the Cresol model was used along with the content 

validity, the intra-coder, and inter-coder reliability. 
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Findings 

In this study, a research model was developed using the grounded theory approach following the 

Strauss and Corbin method. Atlas. ti software was utilized to facilitate this process, employing open, 

axial, and selective coding methods to identify factors falling into categories such as causal, 

contextual, intervening, central, strategic, and consequential. 

 

Conclusion 

The study's outcomes encompassed the presentation of a model that incorporated causal, contextual, 

and intervening conditions. Additionally, the study introduced the concept of a phenomenon-centered 

approach, presented brand signature strategies, and identified their associated consequences. In this 

research, the brand signature model was presented based on the three axes of brand identity, brand 

personality, and name and logo. Further, the study’s findings revealed that the most important causal 
conditions that justify the brand signature include increasing competitors, diversity and multiplicity of 

brands, technological changes, identifying market opportunities, competitiveness, and updating the 

business environment. The results also showed that legal and managerial infrastructure, strategic 

factors, marketing information systems, and social responsibility stand as the most important factors 

playing an intervening role in justifying the brand signature. Therefore, managers are advised to 

implement three key strategies: brand awareness, advertising, and marketing strategies. Furthermore, 

managers can enhance brand awareness by reminding customers about the brand, providing 

informative content, organizing exhibitions, and conducting impactful virtual advertising campaigns. 

These efforts aim to introduce as many of their company's brands as possible to the target audience. 
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  چكيده
باعث شـده اسـت    يطيمح يها يدگيچيو پ يتكنولوژ ييايپو. است وجود آمده به يشدت رقابت به يطيمح ها بين سازمان امروزه :هدف

تـا بتواننـد از    كننـد  جـاد يخود ا يرا برا يفرد منحصربه يها يژگيباشند و و زيبه فكر تما ،يرقابت طيمح نيبقا در ا يبرا ،ها كه سازمان
 يامضـا  ،شـود  مـي اسـتفاده   نهيزم نيكه در ا ابزارهايياز  يكي .دنكسب كن يشتريباشند تا سود ب ييها راه لدنبا و به رنديبگ يشيرقبا پ

 هـاي  اين ويژگي دنخواه يم يي است كهها سازمانمطلوب  يها يژگيو دهي سازمان يبرا يمؤثر يتيريابزار مد امضاي برند. برند است
 يمدل امضـا  يطراح ،حاضر ژوهشپاز هدف با توجه به آنچه بيان شد، . دنانتقال ده يخاص خود در بازار جهان اننفع ذيبه وب را مطل

  .است انيبن دانش يها برند در شركت

 رانيو مـد  ينظـران حـوزه برندسـاز    صـاحب  ،پـژوهش  يجامعه آمار. است يفياز نوع ك ي وپژوهش از نظر هدف كاربرد نيا :روش
 لي ـوتحل هيها تجز خبره، داده 18 ييپس از شناسا. هدفمند انتخاب شدند يريگ روش نمونه كه به بودند انيبن دانش يها شركت يابيارباز
ادامه  يا ها تا مرحله داده يآور و جمع يريگ اساس، نمونه نيبر ا. افتيادامه  يها به اشباع نظر مقوله دنيمجدد تا رس يريگ نمونهو  شد
 ييشناسـا  يهـا بـرا   داده يآور ابـزار جمـع  . كـرد  داي ـپ يدامنه مناسب زيو مقوله ن دست نيامد بهمرتبط با مقوله  ديجد يها كه داده افتي

درون  يياي ـو پا ييمحتـوا  يـي همـراه روا  به Cresolاز مدل  ،ييروا يبررس يبرا. بودو بدون ساختار  افتهيساختار مهيمصاحبه ن ،ها دسته
  .ده شدگذار استفاميان كدگذار و كد

و بـا   اطلـس تـي   افـزار  استفاده شد كه بـا نـرم   نيها با روش اشتراوس و كورب داده هينظر كردياز رو پژوهش،ارائه مدل  يبرا :ها يافته
  .افتيتوسعه  يو انتخاب يباز، محور ياستفاده از روش كدگذار

همچنـين،  و  يمحـور  دهيپد يهمراه معرف به ،گر خلهو مدا يا نهيزم ،يعلّ طيشرا مشتمل بر يارائه مدل به پژوهش جينتا :گيري نتيجه
برنـد،   تي ـبرند بر اساس سه محـور هو  يمدل امضا پژوهش نيدر ا. منجر شدآن  يامدهايپ ييبرند و شناسا يامضا يارائه راهبردها

 شيافـزا  :انـد از  عبـارت  ،دنكن يم هيبرند را توج يكه امضا مهمي بسيار  يعلّ طيشرا در اين مدل،. برند و نام و لوگو ارائه شد تيشخص
 ،نيهمچن ـ. وكـار  كسـب  يفضـا  يروزرسان و به يريپذ بازار، رقابت يها فرصت ييشناسا ك،يتكنولوژ راتييرقبا، تنوع و تعدد برندها، تغ

 ،ياجتمـاع  تيو مسـئول  يابي ـاطلاعات بازار ستميس ك،يعوامل استراتژ ،يتيريو مد يحقوق يها رساختيدهد كه ز يمدل نشان م جينتا
از برنـد،   يآگـاه  يسـه اسـتراتژ   دي ـبا رانيمـد  ،ياز طرف ـ. دارند يا برند نقش مداخله يامضا هيهستند كه در توجعوامل بسيار مهمي 
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در  ،برنـد  يرسـان  برنـد و اطـلاع   يادآوري ـبـا   اننـد تو يم ـ رانيمد ،نيب نيدر ا .در نظر داشته باشندرا  يابيبازار يها يو استراتژ غاتيتبل

هر چه  يمعرف براي ،ثرؤگسترده و م يمجاز ي وآموزش غاتيها و انجام تبل شگاهينما ييو با برپا تلاش كننداز برند  انيمشتر يساز آگاه
  . بكوشندبرند شركت خود و بهتر  شتريب

  
  .بنيان هاي دانش بنياد، شركت امضاي برند، برندسازي، رويكرد داده :ها كليدواژه
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  مقدمه
 ها بـر ايـن   اري از سازمانيبس. است ت زيادييداراي اهم يافته و اي ويژها جايگاه يوكارهاي سراسر دن امروزه برند در كسب

اعرابي، پورعزت و  ،پور سهي سلمان( محصولات و خدمات بوده است شان برند هاي ترين دارايي باورند كه يكي از با ارزش
 هـا  آنريسـك و تعريـف انتظـارات     ري مشتري، كاهشيگ ميتصم كردن  برند در ساده بر اين اساس قدرت. )1400 ،آقايي
 بين شديدي رقابتي فضاياز سوي ديگر ). 1399، فر و پورحسيني طاني، ناصحيروشندل ارب ،انصاري( ار ارزشمند استيبس

 محـيط  ايـن  در بقا براي ها شركت تا است شده باعث نيز محيطي هاي پيچيدگي پويايي فناوري و و است حاكم ها شركت
بـه سـودآوري    گرفتـه و  يشـي پ رقبـا  از بتواننـد  تا فرد براي خود باشند منحصربه هايي ويژگي ايجاد و تمايز به فكر رقابتي

 قـرار  اسـتفاده  مـورد  راسـتا  همـين  در كـه  مواردي از يكي ).1401، ، موسوي و ناصرپورشريعت نژاد( بيشتري دست يابند
امضاي برند، طرحي اصيل و متمايز بر اسـاس شخصـيت و هويـت برنـد اسـت كـه در       . است امضاي برند بحث گيرد، مي

هاي پايدار يك برند است كـه   اي برند شامل ارتباطات اساسي، متمايز بودن و ويژگيامض .تمامي ارتباطات برند وجود دارد
تواند ابزار مـديريتي   امضاي برند مي ).2019، 1فرودي(تواند تصوير و شهرت يك برند را در سطح جهاني منعكس كند  مي

ان خـاص خـود در بـازار جهـاني     نفع ـ ذيبه  ،خواهد مي ي باشد كههاي مطلوب سازمان ويژگي دهي سازمانبراي  يكارآمد
و بايد نام و نشان سـازماني را كـه در بـازار جهـاني نماينـدگي       استآفرين  ان ارزشنفع ذيامضاي برند براي  .منتقل كند

مستلزم درك هويت شـركت از   ،مديريت امضاي برند ).2014، 2، ملوار و گوپتافرودي(وضوح به هم مرتبط كند  به ،كند مي
  .ريشه هويت سازماني و هويت بصري استعنوان  هب ،نظر نام و لوگو

در اولين سطح درباره چگونگي توسعه يـك هويـت   . مطالعات روي هويت و تصوير برند داراي دو سطح اصلي است
دومـين سـطح در سـطح فـردي اسـت كـه هـدف آن درك نظـر         . شـود  فرد، متمايز و پايدار بحث مي سازماني منحصربه

ريشـه  لوگو و نام در هويـت سـازماني   ). 1401، ، آقازاده، اسفيداني و اميرشاهيخاني(است  ان شركت در مورد آندار سهام
همچنـين  ). 2020، 4يگـز و رودر يوسـامپا  ،سلهو(است  مؤثرو جهت انتقال هويت بصري به مخاطبان ) 2001، 3بالمر(دارد 

، مطلوبيت امضاي برنـد  )2006، 5جونگ يو د ينگالو ،دن بوش ون( است لوگو و نام، عناصر اصلي هويت بصري شركت
المللـي   ان بازاريابي بـين پژوهشگركنندگان به آن توجه مثبت دارند و نياز روزافزوني براي  تا حدي جذاب است كه مصرف

هـاي برندسـازي    تنها با شرايط متغير بازار جهاني سازگار شوند، بلكه به گفتمان عمـومي در مـورد شـيوه    وجود دارد كه نه
مثل پول، زمان و تحقيق جهت توسـعه امضـاي برنـد صـرف      چشمگيريهاي جهاني منابع  براين، سازمانبنا. كمك كنند

از طريق لوگـوي برنـد و نـام تجـاري،      كه كنند المللي تلاش مي هاي بين شركت). 2001، 6بان  دن ونو ريل  ون(كنند  مي
). 1998، 7هندرسـون و كـوت  ( عت بخشـند سرشناخت محصولات شركت  به ارائه دهند تا يادماندني به و تصويري جذاب

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Foroudi 
2. Foroudi, Melewar & Gupta 
3. Balmer 
4. Coelho, Sampaio & Rodrigues 
5. Van den Bosch, Elving & de Jong 
6. Van Riel & Van den Ban 
7. Henderson & Cote 
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چراكه عملكرد برند و شهرت يك شركت از جمله ظاهر فيزيكي، نگرش به  بنابراين، امضاي برند بايد با دقت طراحي شود

  ).2019، 1پلونسي و كومار(برند و آگاهي برند در گرو طراحي مناسب امضاي برند شركت است 
اي در  يابيم كه مناسبات و تحـولات تـازه   درمي ،وزافزون طي ساليان اخيرهاي سريع و ر با نگرشي دقيق به پيشرفت

و نيازهـاي متنـوع بـازار،    گيـر   هـاي نفـس   تغييـر و دگرگـوني  فشـرده،    مباحثي همچون رقابـت . است شكل گرفتهبازارها 
 انتقـال  در ،يـان بن هـاي دانـش   شـركت  ؛ زيـرا به وجود آورده است بنيان دانشهاي  ي را براي شركتا سابقه هاي بي فرصت
هـاي   طلبـد كـه شـركت    هاي جديد به بازار، مـي  از طرفي با ورود برند .دارند مهمي نقشثروت  به دانش تبديل و فناوري
 كـرد توان اذعـان   به عبارتي، مي. ها و رويكردهايي براي پيشي گرفتن از رقبا باشند طور پيوسته در پي روش به بنيان دانش

رو،  ايـن  از. هاي گذشته براي موفقيت در بازار كاري بيهـوده اسـت   حل يا استفاده از راه يمترقابت كردن بر سر قكه ديگر 
 ،مفاهيمي همچـون امضـاي برنـد   از  گيري بايد با بهره بنيان دانشهاي  با ساير برندها، شركت گرفتن در رقابت براي پيشي

را داشته باشند تا كاميـابي   متفاوت و متمايزمات ارائه محصولات و خدباشند و قابليت  دنبال متمايزسازي و خاص بودن هب
 در ،امضاي برند كه منتاسب با شخصيت و هويت برند باشـد  مدل به دستيابي .كنندهاي مختلف تضمين  خود را در عرصه

كـه مـدل امضـاي برنـد در داخـل      بايد گفت  ،با توجه به مرور ادبيات پژوهش .دارد بسزايي تأثير ،شده  گفته اهداف تحقق
است و همين امر ضرورت انجام  قرارگرفته توجه موردكمتر  ،شهر اصفهانيان بن دانشهاي  در شركت خصوص، بهشور و ك

درصـدد   ،پژوهش حاضر با ارائه مدل امضـاي برنـد   ،با توجه به آنچه گفته شد. دهد اين پژوهش را بيش از پيش نشان مي
آيا ارائه مـدل   :شود مطرح مياصلي پژوهش  سؤال ،ياد شده بنابراين بر اساس مطالب. كاهش اين شكاف تحقيقاتي است

  پذير است؟ امكان بنيان دانشهاي  امضاي برند در شركت

  مباني نظري و پيشينه پژوهش
علاوه بر اين، امضاي برند . شود ها براي متمايز كردن خود از رقبا محسوب مي اي براي شركت وسيله عنوان بهامضاي برند 

). 2021، 2فـرودي و ملـوار  (كنـد   ريزي مـي  گذارد و شخصيت شركت را طرح ت را به اشتراك ميشركتي هويت يك شرك
هندرسـون و  (ان تصويري را ايجاد كنند و اعتبار سازمان را ارتقا بخشد نفع ذيسازد تا با  ها را قادر مي امضاي برند، شركت

تواند تصوير شركت  ه از يك شركت دارد و ميكنند امضاي برند ممكن است اولين برداشتي باشد كه مصرف). 1998كوت، 
گيرنـدگان   تصـميم . گيرنـدگان مهـم اسـت    امضاي برند براي تصـميم ) 2001( بان دن  ريل و ون ونبه گفته . را نشان دهد

هاي مطلوب نسبت به سازمان  افزايش نگرش دنبال بههاي ارتباطي  هاي بين المللي بايد با طراحي و تنظيم فعاليت شركت
براي مدت طـولاني، لوگـوي برنـد    . مفهوم امضاي برند در موضوعات مختلفي ريشه دارد) 2002، 3داسين و براون(باشند 

 تـأثير كننـده   هـا و رفتـار مصـرف    بر اين، مطلوبيت تصوير بر نگـرش  علاوه. شد جاي تصوير و هويت شركت استفاده مي به
تواند آگـاهي بلندمـدت،    مي. نش و شهرت ثابت به مخاطب باشدتواند ابزار اصلي براي انتقال دا امضاي برند مي. گذارد مي

 تـأثير تواند بر درك و تفسير فردي  هاي ارتباطي داخلي و خارجي امضاي برند را ارتقا دهد كه مي نگرش، شهرت و ويژگي
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1. Kumar & Polonsky 
2. Foroudi & Melewar 
3. Dacin & Brown 
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بـه نگـرش    تواند مطلوب تلقي شـود و  شود، مي بخش تلقي مي اي كه رضايت ويژگي) 2001، بان دن  ريل و ون ون(بگذارد 

  ).2019فرودي، (دهد  ها را افزايش مي شود كه عملكرد برند شركتمنجر مثبت نسبت به امضاي برند 

  امضاي برند
هاي خاص وابسته به ماهيـت ارتباطـات و    تواند براي دستيابي به پاسخ كه مي استشناسايي برند  كليد اصليِ امضاي برند

يك طراحي اصلي و متمايز بر اساس شخصيت و هويـت برنـد    ،امضاي برندع در واق. اهداف بازاريابي مدنظر استفاده شود
تصوير و شهرت برند  وشود  ميمنجر تمايز و ويژگي پايدار يك برند  و بهآيد  وجود مي است كه در سراسر ارتباطات برند به

عتمادپـذيري و تمـايز بـراي    ا ة، نشـان امضاي برنـد ). 1400، ، كنجكاومنفرد و ضرابخانهسعيدا اردكاني( كند ميرا منعكس 
كننـدگان و   گيـري مصـرف   تصـميم  فراينـد در  يگـذار تأثيردر راستاي ايجاد آگاهي از طريق شهرت، شناسايي و  ،سازمان

در  امضـاي برنـد  بنـابراين ايجـاد استانداردسـازي    . رود مي كار بهان نفع ذيمنافع  دهي سازمانكه در جهت  استمشتريان 
كه بـه افـزايش   كمك كند  اي شده پذيرفتهها در دستيابي به تصوير و شهرت  اند به شركتتو يكپارچگي هويت بصري، مي

كنندگان با محصـولات در فروشـگاهي بـا امضـاي برنـد       مواجهه مصرفاز اين رو ). 2019فرودي، (شود   منجر ميفروش 
به اين صورت كه  ؛)2019ونسي، پل و كومار(شود  معتبر، باعث افزايش اعتماد و ايجاد نگرش مثبت نسبت به فروشگاه مي

و نگرش مثبـت مشـتريان نسـبت بـه سـازمان را توسـعه        كند ميپايدار، شهرت مطلوب را تضمين  امضاي برندتصوير و 
را درك كنـد، يـك تصـوير ذهنـي فـوري از       امضاي برنـد  هكنند مادامي كه مصرف). 2019فرودي و همكاران، (دهد  مي

، 1، بـانو المـاداغ و ژانـگ   عثمان اغلو كارا(گذارد  مي تأثير ويه احتمالاً در رفتار خريد ككند  ميفروشگاه را در ذهن تداعي 
، قائداميني هاروني و صـادقي  نياكلد(ها مؤثر خواهد بود  بر وفاداري نگرشي آن ،اين تصوير درك شده از فروشگاه) 2011

  ).1400، چشمه ده
ي آن اطلاعـات را انتخـاب كـرده، سـازمان داده و تفسـير      ي است كه افراد ط ـفرايندادراك «اساس گفته كاتلر،  بر

اينكه او چه عملي را از خود بـروز  . عمل است ةآدم تحريك شده، آماد .»وجود آورند هدار از دنيا ب كنند تا تصويري معني مي
 :يـرد گ از طريـق پـنج حسـمان صـورت مـي      ،جريان اطلاعات كمك بهيادگيري . دهد، به ادراكش از موقعيت بستگي دارد
و  دهد مي، سازمان كند مياما هر كس اين اطلاعات را به شكل خاصي دريافت  ؛بينايي، شنوايي، بويايي، لامسه و چشايي

  ). 2008، 2كاتلر و آرمسترانگ(كند  تفسير مي
 پژوهشگران). 2019فرودي، (ها، براي تشخيص خود از رقبا است  امضاي تجاري برند به معناي واقعي براي شركت

قابليت اعتماد و تمايز براي يك شركت جهـت   عنوان به ،چگونگي امضاي تجاري برند مندند كه علاقه المللي بازاريابي بين
 را ارزيـابي كننـد  كننـدگان   گيري مصرف گذاري در تصميمتأثيرايجاد احساس آگاهي از طريق شهرت، قابليت تشخيص و 

  ). 1998هندرسون و كت، (
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1. Karaosmanolu, Banu Elmadağ Baş & Zhang 
2. Katler & Armestrong 
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استفاده  كنندگان براي استنباط ارزيابي محصولات و خدماتي اي توصيف كرد كه مصرف توان هاله امضاي برند را مي

شواهد غيرمستقيم عملكـرد محصـول    عنوان به ،كنندگان از لوگو و نام بر اين، مصرف علاوه. آشنا هستند  كه با آن كنند مي
دارد نقـش مهمـي   خريـدهاي بعـدي    در كمك به مقايسه بين محصـولات و  ،برند و محصول ازآگاهي . كنند استفاده مي

و مشـتريان   تواند واكنش عاطفي مثبتي در مشتريان برانگيزد شود، مي خوبي طراحي اگر امضاي برند به ).2011، 1هاگتود(
از خدمات سـازمان   ها در استفاده نهايت به قصد رفتاري آن ترغيب كند و در سمت ارزيابي بهتر عملكرد برند سازمان را به

تواند احتمال دستيابي به موفقيـت را افـزايش    آيد و مي شمار مي عملكرد برند به برنـد ابـزار اصلي ارزيابي مضايا. بينجامد
  ).1400سعيدا اردكاني و همكاران، ( دهد

  هويت برند
د هويت برند در توانايي آن در جذب مشتريان به سمت خـو  .هاست برند نام، اصطلاح، علامت، نماد، طرح يا تركيبي از آن

اگرچـه نـام   ). 2021، 2گوچاهيت و سـامانتا (كند  نهفته است زيرا كالاها و خدمات يك سازمان را از رقباي خود متمايز مي
طور معمول عنصر اصلي برند است، اما عناصر بصري نيز نقشي اساسي در ايجاد ارزش ويژه برند و به ويژه آگاهي  برند به

مثـال،   عنـوان  بـه . اي براي نشان دادن مبدا، مالكيت يا ارتباط دارند وسيله عنوان بهاي طولاني  لوگوها سابقه. از برند دارند
). 2019، 3كلـر و سـواميناتان  (انـد   ها براي نشان دادن بصري نـام خـود از لوگـو اسـتفاده كـرده      ها و كشورها قرن خانواده
. شـوند  دي هويت بصـري اعمـال مـي   هاي كاربر لوگوها هميشه در ديگر برنامه. ين عنصر هويت بصري لوگو استتر مهم

لوگو يك عنصر گرافيكي . بنابراين مهم است كه لوگويي طراحي كنيد كه بتواند شخصيت و روح يك برند را منعكس كند
  ).2022 ،4، مارديانا و رضاسوريادي(شود  نماد يك برند استفاده مي عنوان بهاي است كه  به شكل ايدئوگرام و نشانه

كـه روح  را هاي غيرفيزيكي  بايد بتواند تمام ويژگي ،با اين حال لوگوي خوب ؛اصلي برند استلوگو ويژگي فيزيكي  
توان به چند نـوع لوگـوگرام تقسـيم     لوگوها را مي. به نمايش بگذارد) ها، فرهنگ ، ارزشمأموريتانداز،  چشم(برند هستند 

ن گفت كه لوگوگرام لوگويي است كه در قالب يك توا تر مي دهند يا راحت كرد كه تصاويري هستند كه معاني را نشان مي
، 5اسكاريو( بماندعموم  در خاطرراحتي  تواند يك عنصر بصري قوي باشد كه به لوگوگرام خوب مي. شود تصوير مجسم مي

2013.(  
 ؛تر از نوشـتن باشـد   يك نشانه بصري، تشخيص لوگوها بايد آسان عنوان بهكنند كه  بيان مي) 2014( 6ينتا و هرواتي

هـاي مختلـف    از طريق اطلاعات و انجمـن . زيرا لوگوها حاوي اطلاعاتي در مورد محصولات و تداعي محصولات هستند
بيشتر يك محصـول يـا شـركت تبـديل      ه شدنشناخت رسميت معرفي بيشتر يا به وبراي ارتباط  ابزاريها به  محصول، آرم

 ،خـود  بـه شـود و خود  هويـت برنـد قـوي منجـر مـي      بـه  ،كنـد كـه يـك لوگـوي خـوب      بيان مي) 2017( 7ويلر .شوند مي
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1. Hagtvedt 
2. Gochahyat & Samanta 
3. Keller & Swaminathan 
4. Suriadi, Mardiyana & Reza 
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 .رساند موفقيت مي هرا ب آناي متمايز است و  تصوير حرفه ،دهد را به شناخت و خريد محصولات سوق مي كنندگان مصرف

لوگـو سيسـتمي اسـت    . براي كمك به مديريت درك يك شركت و متمايز كردن آن از رقباي خود است هويتي همچنين
طراحي محصول جديد يا قديمي كه محـيط خـود را درك   . ها و مزايا ام به مشتريان و درك آسان ويژگيبراي انتقال احتر

يك هويت مؤثر شامل عناصري ماننـد نـام اسـت كـه بـر      . تواند مشتريان را خشنود كند و وفاداري ايجاد كند كند، مي مي
) 2017(ويلـر  . قش مهمي در آن طراحي داردماند و لوگو ن بندي يك محصول به راحتي در حافظه مي اساس طراحي بسته

  :اشاره كرده استمرحله  8 ، بهمنظور جذب مشتريان براي خريد به ،براي بهبود عملكرد لوگو
 ؛از هر فرصتي براي قراردادن شركت در ذهن مشترياناستفاده  .1

 ؛هاي برند قوي ايدهگذاري چندين بارة  اشتراك به .2

 ؛مزيت رقابتيبراي چيزي فراتر از ساختن استراتژي  .3

 ؛ كنندگان رساني آن به مصرف نمايش و درك معناي فلسفي لوگوي هر شركت و اطلاع .4

 ؛مشتريدرك  .5

 ؛ها و سبك زندگي ياها، ارزشؤادراك از طريق ترجيحات، رايجاد  .6

 ؛مشتري با محصول يا خدمات رويي هنگام روبهشناسايي نقاط تماس مشتري،  .7

  .جذب و حفظ مشتريان منظور بهد آهنرباهاي حسي براي ايجا ،از هويت برند خوداستفاده  .8

  شخصيت برند
هـا و   كننـدگان برنـدها را داراي ويژگـي    ارائه شـد مبنـي بـر اينكـه مصـرف      )1997( 1ابتدا توسط آكر شخصيت برند ةايد

 ،ربـاني ق( كننـدگان اسـت   دانند، ابزار مهمي در تمايز يك برند از رقبا و ايجاد روابـط بـا مصـرف    هاي انساني مي شخصيت
كننـده اسـت كـه بـر نتـايج ارزيـابي و رفتـار         تعيـين  ضـروري  شخصيت برنـد يكـي از عوامـل    ).2022، 2كارامپلا و تونر

هاي انساني مرتبط  مجموعه ويژگي«را  شخصيت برند )1997(آكر ). 2021، 3يون و دودو(گذارد  مي تأثيركنندگان  مصرف
. صـداقت، شايسـتگي، هيجـان، پيچيـدگي و نـاهمواري     : شناسايي كـرد براي آن عد را و پنج ب تعريف »با يك نام تجاري

 و توسـعه  مشتريان به خدمات يها ويژگي به انتقال و آورد همراه مي به مطلوبي يها مزيت مشتريان يبرا شخصيت برند

 يهـا  مزيـت  ايجـاد  سبب تواند ميو ) 1391، ، جمالي و رضاييعزيزي( شود منجر مي مشتريان يبرا يكاركرد يها مزيت
 همچنـين . شـود  استفاده ها آن شخصيت بيان و مشتريان نمايي خود يبرا يابزار صورت به و شده مشتريان يبرا نمادين

 مشتريان  يبرا يكاركرد يها مزيت ايجاد سبب و كند مي كمك مشتريان به محصول يها ويژگي انتقال به ،برند شخصيت
و  يگواوس ـ ،آسـتين ( دانند مي شخصيت برند را نوعي مفهوم نتقدانبرخي از م. )1400صفري، مرشدي و شفيعي، ( شود مي
توجه دانشگاهيان و متخصصـان را بـه خـود    بيشتر اما  ؛)2020،  6، سوفلن و مال؛ اوكلويك2012، 5؛ آويس2003 ،4يلامات
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1. Aaker 
2. Ghorbani, Karampela & Tonner  
3. Youn & Dodoo 
4. Austin, Siguaw & Mattila  
5. Avis 
6. Oklevik, Supphellen & Maehle 
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همچنـين بـر   و  )2010، 1سـانگ و كـيم  (كنـد   كننده را ايجاد و تقويت مي زيرا رابطه بين برند و مصرف ؛جلب كرده است

 ).2011، 2و مرونكا يزانيگو، والت(گذارد  مي تأثيرتصوير برند و ارزش ويژه برند 

 حـال  ايـن  بـا . باشند داشته خواني هم خود از پندار با كه كنند مي انتخاب را برندهايي معمول طور به كنندگان مصرف
. باشد متناسب شان اجتماعي خودپنداري يا ها آن ئالايد خودپنداري با كه كنند مي انتخاب را برندي كنندگان مصرف گاهي

مـرادي، روسـتا و   ( باشـد  مـي  اوقـات  بعضي در افراد شخصيت ابزار يا اثبات از تابعي است ممكن برند شخصيت بنابراين،
 واقـع  در كـه  شـده  معطوف برند شخصيت سازه به اي ويژه و مضاعف نگاه كننده، مصرف بحث رد). 1399دشمن زياري، 

، 3يـا كاو و فرنانـدز  يسكـاواراتز  ،ويسال ميرابنت( گردد مي اطلاق برند يك به كه است انساني هاي ويژگي از اي مجموعه
 واقعي خود تا كند مي كمك مشتري به برند يك شخصيت چطور كه است بوده موضوع اين بر پژوهشگران تمركز). 2019

 از گـروه  يـك  ميـان  در برنـد  يـك  تمـايز  جهت كليدي عنوان به قضيه اين به امر متخصصان. بشناسد را ايدئالش خود و
 نگـاه  مختلـف  هاي فرهنگ بين در آن برند براي مشتركي وجه و كننده مصرف استفاده و ترجيحات دهنده جهت محصول،

  ).2019، 4جاپوترا و مولينيلو( كند مي
، نگرش به برند )1993، 5لرك(ارزش برند : كند هاي مختلف تحليل مي مثبت شخصيت برند را در جنبه تأثيرتحقيقات 

؛ 2005، 8فرلينـگ و فـوربز  (هـاي برنـد    ، تداعي)2011، 7براناگان و هيلدبراند(، ترجيح برند )2001، 6چودوري و هالبروك(
، گـوردون ( ، قصـد خريـد و انتخـاب برنـد    )2020، 10والـت فلـورنس  (كننـده   ، تعهد مصرف)2011، 9ماله، اوتنس و سوفلن

با توجه به اهميت شخصـيت برنـد در ايجـاد    ). 2014، 12رامشان و استاين(يا وفاداري به برند  )2016، 11الدين و مگي زين
؛ گـوردون و همكـاران،   2013، 13سـائر  ايزند و اسـتوكبرگر (كننده  بيني رفتار مصرف كننده و پيش رابطه بين برند و مصرف

اي اصلي  تجزيه و تحليل پيامدهاي رابطهاي از تحقيقات وجود دارد كه بر  مجموعه) 2013، 14؛ گوورمونت و گرومن2016
؛ سـانگ و كـيم،   2017، 16، جاپوترا، تگوين و چـن ؛ مولينيلو2010، 15لوئيس و لومبارت(شخصيت برند متمركز شده است 

كننـد   وتحليل مي ، تجزيهگذارد مي، تعهد، اعتماد يا وفاداري بستگي دلي را كه شخصيت برند بر تأثيراين مقالات  ).2010
  .دهند نشانكننده را  دهند تا رابطه بين برند و مصرف را توضيح مي اي فاهيم كليديهمگي م و
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  پژوهش شناسي روش
بنياد  داده  روش از .است ارائه مدلي براي امضاي برنددر پي و پژوهش حاضر از حيث هدف كاربردي با رويكرد كيفي است 

سـاختاريافته و   مصاحبه نيمه ،ها شناسايي مقوله براي ،طلاعاتابزار گردآوري ا. است شده استفاده يپژوهش راهبرد عنوان به
بـر آنكـه تبـادل نظـر و تفكـر وجـود داشـت،         بـود كـه عـلاوه    ايـن دليل استفاده از اين نوع مصاحبه . استبدون ساختار 
ر دكننـد؛ از ايـن رو   توانستند، بحث و موضوع مصاحبه را در جهت دستيابي به اهـداف پـژوهش هـدايت     مي پژوهشگران

مـورد بررسـي قـرار     اثرگذار و عوامل علل از شانيا ليتحل پرسش شد و امضاي برنددربارة  كنندگان مشاركت ، از مصاحبه
 طـرح  مورد بررسـي  پديده با مرتبط يها مقوله به لين و مباحث دادن به جهت يبرا يليتكم يها همچنين پرسش. گرفت

 نسبت يتر قيدق يبررس و ليتحل وگوها، گفت با مرور تا اند شده ضبط اه هاي مصاحبه، ابتدا مصاحبه براي تحليل داده .شد 
  . شود انجام كنندگان مشاركت شده طرح يها دگاهيد به

. بودندشهر اصفهان معتبر  بنيان دانشهاي  جامعه آماري پژوهش خبرگان حوزه برندسازي و مديران بازاريابي شركت
 كـافي از اطلاعـات   ،كه اعضاي نمونه در حوزه مورد مطالعه بودآن  ،ضرهاي انتخاب نمونه در پژوهش حا از جمله شاخص

همچنين . دهنددر اختيار پژوهشگر قرار  برندسازي محصولات فناورانهو اطلاعات ارزشمندي در خصوص  باشندبرخوردار 
لات فناورانـه از  مدرك تحصيلي مرتبط، اشراف اطلاعاتي، دانش نظري و سابقه كار در امر برندسازي و بازاريـابي محصـو  

 18پس از شناسـايي  . شد  گيري هدفمند استفاده در اين پژوهش از روش نمونه. هاي اعضاي نمونه بوده است ديگر ويژگي
اي  بر اين اساس تا مرحله. افتي ادامه 1ينظر اشباع به ها مقوله دنيرس تا يريگ نمونه بار ديگر،ها تحليل شد و  خبره، داده

آوري  گيـري و جمـع   نمونه يافت، يمناسب گستره همچنين مقوله پيدا نشد و مقوله با ارتباط در يديجد يها داده در آن كه
گيري  و با بهره 2اطلس تي افزار ها با استفاده از نرم بعد از اطمينان از اشباع نظري، اطلاعات مصاحبه. ها ادامه پيدا كرد داده

منـد اسـتراوس و كـوربين تحليـل و مـدل پـژوهش        مبا روش نظااي باز، محوري و انتخابي  از روش كدگذاري سه مرحله
 .شود مشاهده ميمشخصات نمونه پژوهش  1در جدول . تدوين شده است

  كنندگان  مشاركت مشخصات. 1جدول 
  درصد فراواني  فراواني  انواع متغير درصد فراواني فراواني انواع  متغير

  خبرگان برندسازي  شغل
  مديران بازاريابي

10  
8  

55  
  مرد  جنسيت  45

  زن
14  
4  

78  
22  

  سن
  30كمتر از 

  50تا  31
  50بالاتر از 

2  
10  
6  

12  
55  
33  

  تحصيلات
  كارشناسي

  كارشناسي ارشد
  دكتري

3  
5  
10  

17  
28  
55  

  سابقه كاري
  10كمتر از 

  20تا  11
  20بيش از 

4  
9  
5  

22  
50  
28  
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1. Theoretical Saturation 

2. Atlas.ti 
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وايي محتوايي و نظري و پايـايي درون  از ر ،در پژوهش حاضر براي سنجش روايي و پايايي ابزار گردآوري اطلاعات

همچنـين در جهـت   . را تأييد كردروايي و پايايي ابزار  ،كدگذار و ميان كدگذار استفاده شد كه نتايج اين بخش از پژوهش
  ):152: 2005، 1كرسول( شده است انجامزير  هاي اقدام ،بنياد دادهسنجش روايي و پايايي در روش نظريه 

 كنندگان، پارادايم كدگذاري محوري را بازبيني و نظر خـود   اين شاخص، برخي مشاركت در: 2تطبيق توسط اعضا
در اين بخـش، طـي   . هاي ايشان در پارادايم كدگذاري محوري اعمال شد را در ارتباط با آن ابراز كردند؛ ديدگاه

  .وبرگشتي در كدگذاري، تغييراتي رخ داد رفت فراينديك 
 ايشـان در خصـوص    هـاي و نظر شـد تدوين شده به اساتيد دانشگاهي ارائـه  با اين روش مدل : 3بررسي همكار

  . شدهاي احصا شده اعمال  كدگذاري محوري و شاخص
 شـناختي خـود را    هاي روان پژوهشگر تمايلات فلسفي و نظري و نيز ويژگي در اصل،: اظهار سوگيري پژوهشگر

 .ها را تحليل نمايد ه بدون سوگيري دادهدر اين بخش پژوهشگر سعي كرد ك. سازد به عرصه پژوهش وارد مي

 هـا   كننـدگان در تحليـل و تفسـير داده    زمان از مشـاركت  هم طور بهدر قسمت تحليل، : مشاركتي بودن پژوهش
بـا نظـر و كمـك     باشـد هـا اشـتباه كـرده     در تحليـل داده  پژوهشـگر در ايـن مرحلـه، اگـر    . كمك گرفته شـد 

  .كند ها را اصلاح مي آنكنندگان  مشاركت

  هاي پژوهش يافته
در . با روش استراوس و كوربين استفاده شده اسـت  بنياد دادهاز رويكرد نظريه  ،در اين پژوهش جهت ارائه مدل تحقيق

گـر، پديـده محـوري و     اي، عوامـل مداخلـه   مدل استراوس و كوربين عناصر اصلي مدل، شرايط علـي، عوامـل زمينـه   
گيـري از روش كدگـذاري    و بـا بهـره   اطلـس تـي  ش با استفاده از نرم افـزار  و پيامدها هستند كه در اين بخ ها استراتژي

  .شوند شناسايي مي

  متغيرهاي علي پژوهش
از روش كدگذاري بـر مبنـاي كدگـذاري بـاز،      براي شناسايي شرايط و متغيرهاي علي در خصوص ارائه مدل امضاي برند

هـا شناسـايي    اثرگذار بر مفهوم اصلي پژوهش توسـط آن اي از متغيرهاي علي  محوري و انتخابي استفاده شد كه مجموعه
متغيرهـاي علـي شناسـايي    دست آمده،  به متون مصاحبه دل هاي كيفي كه از براي اين كار با استفاده از تحليل يافته. شد

  .شده است
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1. Creswell 
2. Member Checking 
3. Peer Examination 
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  شرايط و متغيرهاي علي. 2 جدول

  مقوله  كدگذاري انتخابي كدگذاري محوري كدگذاري باز
هـاي نـوين، ايجـاد كاربردهـاي      يرديابي فنـاور 

جديد هوشمند بـراي محصـولات، روندشناسـي    
محصولات جديـد در  جهاني تغييرات تكنولوژي، 

حوزه فناوري اطلاعات و ارتباطات، وايرال شدن 
هـا جهـت معرفـي     اطلاعات، اسـتفاده از پلتفـرم  
 يارتقا، بنيان دانشمحصولات و خدمات شركت 

و آموزشي بـين  هاي تحقيقاتي  ارتباط و همكاري
دانشگاه و صنعت، ايجاد مراكز تحقيق؛ توسعه و 

انـدازي   ، راهبنيـان  دانـش هاي  آموزش در شركت
هـاي   برگـزاري دوره ، دايره بازاريابي و برنـدينگ 

آموزش ضمن خدمت مـديريت بـازار، در اختيـار    
تخصصي، شركت  هاي هها و نشري گذاشتن بولتن

ــا    ــرتبط ب ــارجي م ــي و خ ــمينارهاي داخل در س
  مديريت برند

  مراكز آموزشي و پژوهشي
  تغييرات تكنولوژي

  هاي جديد و پويا فناوري
  

  توسعه برنامه و تكنولوژي

علي
يط 

شرا
ل و 

عوام
  

بيني رفتار رقبا، جـذابيت   ورود رقباي جديد، پيش
ظاهري محصولات، محصولات بـا كاربردهـاي   

هـاي   گيري شـركت كـار  بـه متفاوت، بسترسازي 
مختلـف، ظهـور برنـدهاي    در صنايع  بنيان دانش

  ها جديد، تغيير در شيوه برندينگ شركت

  افزايش رقبا
  تنوع محصولات
  تنوع و تعدد برندها

  

  بازار رقابتي

گستردگي دانـش در سـطوح مختلـف سـازمان،     
هـاي   ي، ظهور فناوريفرايندايجاد نوآوري هاي 
هـــاي مختلـــف، اســـتفاده از  نـــوين در حـــوزه

را  وكـار  كسـب هاي جديدي كـه محـيط    فناوري
ــت  ــأثيرتح ــا    ت ــاط ب ــديريت ارتب ــرار داده، م ق

گسـتردگي   كشورهاي صاحب تكنولـوژي برتـر،  
، اقتضـائات  بنيـان  دانشهاي  حوزه كاري شركت

  هاي جديدوكار كسب

  هاي دانشي زيرساخت
  هاوكار كسبروز و جديد شدن فضاي  به

 بنيان هاي دانش هاي شركت توسعه فعاليت

  هاي اقتضائي ضرورت
    

و درك نيازهاي بـازار، بررسـي سـلايق    شناخت 
مشتريان، تعيين قيمت با حاشيه سـود منصـفانه،   
تعيين قيمت رقابتي، حمايت مـادي و معنـوي از   
توليدكننــدگان، كــاهش هزينــه تمــام شــده     
محصولات، ترسيم وضعيت موجود بازار، ترسـيم  

  وضعيت مطلوب بازار

  هاي بازار شناسايي فرصت
  پذيري توان رقابت

  يگاه شركتتعيين جا
    تحقيق بازار
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  گر پژوهش متغيرهاي مداخله

از روش كدگذاري بر مبنـاي كدگـذاري    ،گر در خصوص ارائه مدل امضاي برند براي شناسايي شرايط و متغيرهاي مداخله
 ـ اي از متغيرهاي مداخله مجموعه و طي اين فرايند،باز، محوري و انتخابي استفاده شد  ژوهش گر اثرگذار بر مفهوم اصلي پ

هاي كيفي كه برآمده از متون مصاحبه است، متغيرهـاي   براي اين كار با استفاده از تحليل يافته. ها شناسايي شد توسط آن
  .ندگر شناسايي شد مداخله

  گر متغيرهاي مداخله. 3جدول
  مقوله  كدگذاري انتخابي  كدگذاري محوري كدگذاري باز

راهبردهـاي   بنيـان، تـدوين   هـاي دانـش   انداز شركت تدوين چشم
هـاي   تدوين اهـداف طـرح، ارائـه برنامـه     ،مأموريتكلان، تدوين 

بندي دقيق  دقيق عملياتي، تخصيص بودجه كافي به طرح، بودجه
هـا و راهبردهـا، كنتـرل و ارزيـابي      و صحيح طرح، اجراي برنامـه 

  ها  دقيق و به موقع برنامه

گذاري و داشتن  هدف
  انداز  چشم

ارائه استراتژي و برنامه 
  عملياتي 

  اجرا، كنترل و ارزيابي

  عوامل استراتژيك

خله
 مدا

هاي
غير

مت
  گر 

هاي قـانوني، اصـلاح قـوانين دسـت و پـاگير      فرايندسازي  شفاف
پـذيري   ، توسعه بسـترهاي رقابـت  بنيان دانشهاي  فعاليت شركت

، بنيـان  دانـش هـاي   سالم و خروج از انحصار فعالان حوزه شركت
رتبط با ثبت برند و حقـوق معنـوي   سازي قوانين م تصويب و پياده

هـاي   سازي شـركت  برند، اصلاح ساختارهاي اداري موجود، چابك
هـاي   بنيان، توجه ويژه به بخش خصوصي، تدوين سياسـت  دانش

هـاي   هاي مرتبط با شـركت  نامه ينيكلان، تدوين دستورالعمل و آ
  بنيان دانش

  قوانين و مقررات
  هاي مديريتي حمايت

  هاي كلان سياست
هاي قانوني و  ساختزير

  مديريتي

نرخ ارز، حجم اطلاعات از حيـث انـدازه،    يباتث بيقيمت،  يثبات بي
دقت و صحت اطلاعات ارائه شده، متناسـب بـودن اطلاعـات از    
حيث موضوع، سرعت گردش اطلاعات، سرعت ارائـه اطلاعـات،   

  مبادله اطلاعات

  بازار هاي نوسان
  روز بودن اطلاعات به

  يكاو داده فرايند
سيستم اطلاعات 

  بازاريابي

پـذيري   سـطح مسـئوليت   ياحترام به هنجارهاي اجتماعي، ارتقـا 
 ياجتماعي توليدكننـدگان، تقويـت هنجارهـاي اجتمـاعي، ارتقـا     

توجه به سلامت جامعه پذيري اجتماعي كاركنان،  سطح مسئوليت
ــولات،   ــد محص ــد   در تولي ــذير در تولي ــواد تجديدپ ــتفاده از م اس

در نظـر  نكات بهداشـتي در توليـد محصـول،     محصولات، رعايت
محيطي، توجه به منـافع آينـدگان در توليـد     گرفتن مسائل زيست

طراحي مناسب و باكيفيت  بندي سبز، محصولات، استفاده از بسته
  ها بندي بندي محصولات، ارائه اطلاعات دقيق روي بسته بسته

  يي اجتماعيگو پاسخ
  اي تعهد حرفه

  توجه به محيط زيست
  وليت اجتماعيمسئ

 اي شناسايي شرايط زمينه

بـا   ؛ بنـابراين تشريح شود اي در خصوص ارائه مدل امضاي برند در اين بخش از پژوهش سعي بر آن است تا شرايط زمينه
 .اي شناسايي شد اي از شرايط زمينه مجموعه ،هاي آن استفاده از مصاحبه و داده
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 اي شرايط زمينه. 4جدول

  مقوله  كدگذاري انتخابي  محوريكدگذاري كدگذاري باز
ها، تغييرات نسلي  فرهنگ پويا و نوآور، تغييرات در باورها و ارزش

كنندگان، رشد جمعيت، آداب و رسوم، علايق و سلايق  در مصرف
كنندگان امروزي، ترغيب مشـتريان بـه اسـتفاده از توليـد      مصرف

لاق سازي جهت استفاده از توليدات ملي، بهبود اخ داخلي، فرهنگ
  شهروندي

  خصوصيات فرهنگي
  هاي جمعيت شناسي ويژگي

  سبك زندگي
  فرهنگ

مينه
ط ز

شراي
  اي 

اي مبتني بـر منحنـي تجربـه،     هاي هزينه جويي دستيابي به صرفه
هـاي نـوين    پـذير، اتخـاذ روش   هاي توليد انعطـاف  اجراي سيستم

بازاريابي، طراحي محصولاتي كه به آساني توليد شـوند، مـديران   
ي توانمنـد، حفـظ و پـرورش افـراد متخصـص، نيروهـاي       بازارياب

  آزمايشگاهي متخصص

  توليد
  بازاريابي

  منابع انساني متخصص
  عملكرد سازماني

وري بالاتر، اثربخشي مطلوب، دقت در انجـام   كارايي بيشتر، بهره
هـا، شـفافيت در روابـط بـا مشـتريان، تحويـل بـه موقـع          فعاليت

لي جهت تجهيـز و نوسـازي   محصولات، اعطاي امتيازات ويژه ما
  شركت 

هاي فرايندوري  بهبود بهره
  انجام كار

  بهبود كارايي 
مندي  افزايش رضايت

  كنندگان مصرف

  اثربخشي سازماني

  شناسايي پديده محوري
لذا با استفاده . تشريح شود در اين بخش از پژوهش سعي بر آن است تا پديده محوري در خصوص ارائه مدل امضاي برند

اي از عوامل كه به مبين پديده محوري در ارتبـاط بـا مفهـوم برندسـازي محصـولات       هاي آن مجموعه حبه و دادهاز مصا
 .فناورانه است، شناسايي شد

  پديده محوري. 5جدول
  مقوله  كدگذاري انتخابي  كدگذاري محوري كدگذاري باز

ز ترغيب مشتريان به خريد مجدد از طريق وفاداري به برنـد شـركت، اسـتفاده ا   
هاي تبديلي جهت ايجاد برندهاي متنوع و متمايز، تعيين موضـع   ظرفيت فناوري

هـاي   مناسب در بازار، وجود يك برند ثابت و محوري در شركت، توجه به استان
هـاي   يـابي برنـد، بررسـي فرصـت     جوار در فروش محصولات جهت جايگـاه  هم

جـود رويكـرد   يابي برند شركت، و موجود در بازار كشورهاي منطقه جهت موضع
  يي تبليغات با هويت برندراستا همگرا در توليد محصولات، هويت پايدار،  صادرات

  تمايز برند
  ثبات برند
  جايگاه برند

  
  هويت برند 

ري
حو

ده م
پدي

  

جهت برند، شخصـيت منسـجم    هاي هم ها و باورها، پيام هماهنگي برند با ارزش
پايـدار برنـد، يكپـارچگي     يي تبليغات با شخصيت برند، شخصـيت راستا همبرند، 
شعار و تبليغ با عمل، روابط پايدار برند با مشتري، سازگاري برند  خواني همبرند، 

هاي داده شده، وجود يك شخصـيت واضـح و    با شرايط پويا، تعهد برند به وعده
  مشخص

  انطباق ادراك شده
  هاي برند پايبندي به وعده

  رفتار شهروندي برند
  شخصيت برند

استفاده از نام مخصوص، استفاده از لوگوي خاص و جذاب، استفاده از عنـوان و  
كلمات جديد و جذاب، عدم تغيير سريع نام؛ نشان و لوگوي شركت، مشورت بـا  

هاي متخصص در امر برندسازي، صلاحيت علمي مـديران بازاريـابي در    شركت
  امر برندسازي محصولات

  نام محصول
  لگوي جذاب و خاص

  م تجاري قدرتمندايجاد نا
  نام و نشان 
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 راهبردها

ها بـه صـورت    حل اي از راهكارها و راه از اين رو، مجموعه. است بنياد دادهارائه راهبردها، يكي از اجزاي اصلي مدل نظريه 
 .راهبردها از طرف خبرگان ارائه شد

  راهبردها. 6جدول

كدگذاري   كدگذاري محوري  كدگذاري باز
  مقوله  انتخابي

ارسال پيام به مشـتريان بـه مناسـبت تولـد،      ي خريدهاي گذشته،يادآور
، برگزاري نمايشـگاه جهـت معرفـي برنـد، اسـتفاده از      ...سالگرد ازدواج و

ظرفيت رسانه ملي جهت معرفي هر چه بيشتر محصول در سطح جامعه، 
  معرفي محصول از طريق ابزارهاي تبليغات محيطي

  به خاطرآوري برند
  شناسايي برند

  رساني برند اطلاع
 آگاهي برند

دها
هبر

را
  

، آشنايي با تغييرات و هاي مجازي استفاده هر چه بيشتر از ظرفيت شبكه
هاي تبليغاتي، ترويج فرهنگ  هاي تكنولوژيك اثرگذار بر برنامه دگرگوني

بازديد از تبليغات مجازي، مشاركت مشتري در تبليغات، تبليغات ميـداني،  
ت بـه دوسـتان و آشـنايان، تعيـين     تشويق مشتري به توصـيه محصـولا  

  كنند پاداش براي افرادي كه مشتري جديد براي شركت جذب مي

  تبليغات مجازي
  اي تبليغات توصيه

  برگزاري نمايشگاه
  تبليغات

بررسي تبليغات رقبا، رديابي خريد جهت تشخيص محصولات هم معنا از 
بردن كـار  بـه ديد مشتري، تجزيه و تحليل بازه زماني تغيير قيمـت بـازار،   

هايي در توليد محصولات شـركت كـه باعـث تمـايز آن از سـاير       ويژگي
محصولات موجود در بازار شود، تجزيه و تحليل روند كاهشي و افزايشي 

هـا و   شناختي بازار هـدف، شناسـايي فرصـت    قيمت بازار، بررسي جمعبت
بازار هدف، اشاره به مبتني بـر دانـش بـودن محصـولات در     هاي تهديد
  ات، در معرض ديد بودن محصولات تبليغ

  توسعه بازار
  تمايز محصول

  شناسايي بازار هدف
  معرفي نوع محصول

  

هاي  استراتژي
  بازاريابي

  پيامدها
هاي برآمده از مصاحبه، پيامدهاي ارائـه مـدل برندسـازي محصـولات فناورانـه       در اين بخش از پژوهش با استفاده از داده

 .ح كامل آن نشان داده شده استشناسايي شد كه در جدول زير شر

  پيامدها. 7جدول
  مقوله  كدگذاري انتخابي  كدگذاري محوري كدگذاري باز

ورود به بازارهاي دور مانده از چشم رقبا، مشتريان جديد، افزايش فروش 
به مشتريان كنوني، افزايش حاشيه سود، دسترسي شركت به منابع مـالي  

  فعلي و بالقوه در بازار بورس بيشتر، جذابيت سهم شركت براي مشتريان

  افزايش سهم بازار شركت
  ايجاد بازار جديد

  افزايش ارزش سهام شركت
  سودآوري

دها
پيام

  

جهت  متخصصانموقع خدمات پس از فروش، استفاده از نظرات  انجام به
مشـتريان، انجـام     توليد محصول باكيفيت، رسيدگي دقيق به درخواسـت 

ف ويژه بـراي اولـين خريـد، تعامـل     تخفيتمامي تعهدات توسط شركت، 
بيني تغيير سـلايق مشـتريان، تجزيـه و تحليـل      بيشتر با مشتريان، پيش

رفتار خريد مشتريان، ارائه تضمين كيفيـت بـه مشـتريان، جلـب اعتمـاد      
رعايت اصل صداقت، اجـراي بازاريـابي   برند شركت، مشتريان نسبت به 

  اخلاقي

  حفظ كيفيت
  انجام تعهدات

  مشتريان توجه به منافع
  

  اعتماد به برند
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  مقوله  كدگذاري انتخابي  كدگذاري محوري كدگذاري باز

ارتقاي جايگاه شركت در ذهن مشتري، نگرش مثبت به برنـد، جـذابيت   
برند براي مشتري، ارزش ادراك شده برند، درك مشتري از اهميت برند، 
 تطابق برند با نيازهاي روز، شهرت برند، محبوبيت برند در نـزد مشـتري،  

اسـتفاده از  نـد،  عرضه تصوير مثبـت از شـركت جهـت ارتقـاي ارزش بر    
توجه مديران شركت بـه  مند جهت وفادارسازي مشتريان،  بازاريابي رابطه

  مزيت رقابتي در طراحي برند

  هواخواهي برند
  وفاداري برند
  تصوير برند

  مزيت رقابتي پايدار
  ارزش ويژه برند

شناخت جديدترين راهبردهاي فروش، برگزاري جشنواره فروش، بررسي 
اي، حمايت دولت جهـت تسـهيل صـادرات،     ي و منطقهالملل بازارهاي بين

هـاي   گذاري داخلـي و خـارجي در شـركت    افزايش حجم فروش، سرمايه
هـاي مـالي قـانوني توسـط دولـت، توسـعه        ، افزايش حمايـت بنيان دانش

گـذاري در   گذاري در سـطح جامعـه جهـت سـرمايه     هاي سرمايه صندوق
  بنيان دانشهاي  شركت

  افزايش فروش
  اتافزايش صادر

  افزايش درآمد شركت
  افزايش درآمد ملي

بهبود وضعيت 
  اقتصادي

  ائه مدل پژوهشار
هاي مختلف مدل صورت گرفت، نوبت به آن است كه مدل پـژوهش   پس از آن كه كدگذاري انجام شد و شناسايي بخش

  :به صورت شكل زير است بنياد دادهمدل پژوهش با استفاده از رويكرد نظريه . ارائه شود
  

  
  مدل پژوهش. 1كل ش
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  گيري و پيشنهادها نتيجه
 تا است شده باعث نيز محيطي هاي پيچيدگي پويايي فناوري و و است حاكم ها سازمان بين شديدي رقابتي فضاي امروزه
 نبالد به بگيرند و پيشي رقبا از بتوانند كه باشند هايي ويژگي ايجاد و تمايز به فكر رقابتي محيط اين در بقا براي ها سازمان

 امضـاي برنـد   بحـث  گيـرد،  مي قرار استفاده مورد راستا اين در كه مواردي از يكي باشند، بيشتر سود كسب براي هايي راه
همچنين تغييرات تكنولوژي و تغيير سلايق مشتريان از يك سو و مقتضيات ضروري از سوي ديگر ضرورت طراحي . است

ا دو چندان كرده تا از اين طريق درآمد خود را افزايش داده و وضـعيت  ر بنيان دانشهاي  مدل امضاي برند را براي شركت
راهـي   در واقع، امضـاي برنـد  . شود مي منجر اقتصادي خود را بهبود بخشند كه اين امر به ارتقاي ارزش ويژه برند شركت

وهش حاضر بـه ارائـه مـدل    از اين رو پژ .شود كارآمد براي افزايش سهم بازار و اعتماد به برند توسط مشتريان مي و مؤثر
  .پرداخته است بنياد دادهبا رويكرد  امضاي برند

در . و ارائـه مـدل مـرتبط بـا آن اسـت      نتايج پژوهش مشتمل بر شناسايي متغيرهاي اصلي در ارتباط با امضاي برند
در حقيقـت  گـر كـه    اي و مداخلـه  اي از شـرايط علـي، زمينـه    كه مجموعه بايد گفتتشريح متغيرهاي پژوهش و مدل آن 

توسعه برنامه و تكنولوژي، با توجه به مصاحبه با خبرگان . هستند، شناسايي شده است كننده امضاي برند ساز و توجيه زمينه
بـه وجـود آورده    ين شرايط علي را براي ارائه مدل امضـاي برنـد  تر مهم هاي اقتضايي و تحقيق بازار بازار رقابتي، ضرورت

اين شرايط  در واقع. بخشد را جهت مي دلايل و توجيهات تخصصي است كه امضاي برند اي از علل مذكور مجموعه. است
شرايط علي كـه   ترين مهم. انجام شودامضاي برند بايستي  ها مي اي از دلايل اشاره دارد كه بر اساس آن علي به مجموعه

هـاي بـازار، تـوان     لوژيك، شناسايي فرصـت كند، افزايش رقبا، تنوع و تعدد برندها، تغييرات تكنو را توجيه مي امضاي برند
  . ها هستندوكار كسبپذيري و به روز شدن فضاي  رقابت

، عوامـل اسـتراتژيك، سيسـتم    زيرساخت هاي قانوني و مديريتيآن است كه  گوياي ،همچنين نتايج برآمده از مدل
از . دارند امضاي برندپذيري  در توجيه گر ين عواملي هستند كه نقش مداخلهتر مهماطلاعات بازاريابي و مسئوليت اجتماعي 

هـاي كـلان، ارائـه اسـتراتژي و برنامـه       ، سياستهاي مديريتي ، قوانين و مقررات، حمايتامضاي برنداين رو با ارائه مدل 
يي گـو  پاسـخ اي و  كنندگان، تعهـد حرفـه   مندي مصرف رضايتهمچنين بازار،  هاي روز بودن اطلاعات، نوسان عملياتي، به

هـاي   زمينه عنوان بههمچنين فرهنگ، عملكرد سازماني و اثربخشي سازماني . گيرد به شكل مطلوبي صورت مي اجتماعي
دسـتيابي بـه   شناسـي، سـبك زنـدگي،     هـاي فرهنگـي و جمعيـت    بر اين اساس، ويژگي. شناسايي شد امضاي برنداصلي 
 عنـوان  بـه كننـدگان   منـدي مصـرف   رضـايت اي مبتني بر منحني تجربه، منابع انساني متخصص و  هاي هزينه جويي صرفه
  .شناسايي شده است امضاي برندگيري  هاي شكل ين زمينهتر مهم

، بايد سه محور مدنظر مديران طراحي مدل امضاي برندبر آنچه گفته شد، در بخش مقوله محوري و در جهت  علاوه
تواننـد بـا    ر اين باب مديران شركت مـي د. استاين محورها شامل هويت برند، شخصيت برند و نام و نشان . شركت باشد

هاي  همچنين مديران با عمل به وعده. سازي مناسب برند فراهم كنند شرايط را براي هويتتمايز برند و ثبات برند داشتن 
مديران با انتخـاب نـام مناسـب بـراي      ،بر اين علاوه. توانند شخصيت برند را صورت دهند برند و رفتار شهروندي برند مي

امضـاي برنـد،   از سوي ديگـر جهـت   . ت شركت و انتخاب لوگوي جذاب و خاص، برندي قدرتمند را شكل دهندمحصولا
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هـاي بازاريـابي    اين راهبردها شـامل آگـاهي برنـد، تبليغـات و اسـتراتژي     . مديران بايستي سه راهبرد در نظر داشته باشند

رساني برند سعي كنند مشتريان را از برند آگاه كرده، و بـا   عتوانند با يادآوري برند و اطلا در اين ميان مديران مي. باشد مي
سـعي در معرفـي هـر چـه بيشـتر برنـد        مؤثراي گسترده و  برگزاري نمايشگاه و انجام تبليغات آموزشي، مجازي و توصيه

و توسـعه  در اين ميان براي موفقيت در بازار شركت بايستي بازار هدف خـود را شناسـايي كـرده    . شركت خود داشته باشد
در نهايت با ارائه مدل امضاي برند پيامدهاي مثبتي از قبيل سودآوري، ارزش ويژه برند، بهبود وضـعيت اقتصـادي و   . دهد

ين پيامدهاي ياد شده در چهار بخش مذكور شـامل، افـزايش سـهم بـازار     تر مهماز اين رو . شود اعتماد به برند حاصل مي
هي برند، وفاداري برنـد، تصـوير برنـد، افـزايش فـروش، افـزايش صـادرات،        شركت، افزايش ارزش سهام شركت، هواخوا

در . افزايش درآمد، استفاده از تكنولوژي روز، دستيابي به مزيـت رقـابتي پايـدار، انجـام تعهـدات و حفـظ كيفيـت هسـتند        
جوان امـامي  كه نتايج پژوهش حاضر با پژوهش  گفتهاي صورت گرفته بايد  خصوص وجوه اشتراك و افتراق با پژوهش

هـاي   وجه اشتراك دو پژوهش اين است كه برندسازي در ارتقاي ارزش ويژه برند شركت .مشترك است) 1401(و اكبري 
مطابقت دارد، وجه تطابق هر ) 1401(، پيرزاد و موسوي همچنين پژوهش حاضر با پژوهش محمدي. دارد تأثير بنيان دانش

علاوه بر اين نتايج پـژوهش  . ، بايد مسائل زيست محيطي رعايت گرددبندي محصولات دو پژوهش اين است كه در بسته
دارد، هـر دو بيـان داشـتند كـه توسـعه       خواني هم) 1400( ها، عبدالوند و خيري ، حاجيآزاد  كنوني با نتايج پژوهش ميثمي

هـاي ايـن    تـه هاي خارجي نيـز بايـد گفـت ياف    در خصوص پژوهش. اقتصادي و توسعه دانش جزو نتايج برندسازي هستند
داراي هماهنگي است، هر دو معتقدنـد برندسـازي باعـث توسـعه      )2020(همكاران  سلهو و هاي پژوهش  پژوهش با يافته
  . شود اقتصادي مي

كه تا زمان انجام پـژوهش، هـيچ مـدل داخلـي بـراي       گفتدر نهايت به منظور اشاره به وجه نوآوري پژوهش بايد 
پـژوهش حاضـر   . ش با طراحي اين مدل به اين شـكاف تحقيقـاتي پاسـخ داده اسـت    امضاي برند يافت نشده و اين پژوه

چـرا كـه شـرايط و فضـاي تمـامي       ؛ها بحث اعتبار بيرونـي اسـت   يكي از اين محدوديت .نيز داشته استي يها محدوديت
. نمـود  هـا بايسـتي احتيـاط    ها يكسان نيست؛ در خصوص تعميم نتـايج بـه سـاير شـركت     هاي فعال در ساير حوزه شركت

توان به آن اشاره كرد اين است كه در شرايط بيماري كرونا دسترسي بـه خبرگـان بـا     همچنين محدوديت ديگري كه مي
هاي داخلي در اين حوزه بود كه بـر همـين    كمبود پژوهش ،ديگر محدوديت اين پژوهش. هاي همراه بود چالش و سختي

از اين رو در ادامـه بـر اسـاس مـدل پـژوهش      . كرد زمينه پيشنهادهايي براي تداوم پژوهش در اين  توان زمينه اساس مي
تواند به تدوين و اجراي امضاي برند و همچنين اثربخشـي مـدل مفهـومي پـژوهش      پيشنهادهايي ارائه شده است كه مي

  .كندكمك شاياني 
 هويت محور كند كه اين برندسازي بر اساس سه  منظور طراحي مدل امضاي برند، پيشنهاد مي پژوهش حاضر به

  .برند، شخصيت برند و نام و نشان صورت گيرد
 شـود شـركت هـويتي     اند، پيشنهاد مي پديده محوري شناسايي شده ءبا توجه به اينكه تمايز برند و ثبات برند جز

  .شود چراكه هويت مجزاي برند باعث ارتقاي جايگاه برند مي ؛مجزا، باثبات و استوار براي برند خلق كند
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 اد به برند يكي از پيامدها شناسايي شد، در اين راستا شركت بايستي سعي كند كيفيت محصولات همچنين اعتم

  .خود را حفظ كرده و تمامي تعهدات خود را در زمان مقرر و به شكل مناسبي انجام دهد
  شـود   ، پيشنهاد مياستضمن با توجه به اينكه يكي از شرايط علي شناسايي شده توسعه برنامه و تكنولوژي در

  .برگزار شود بنيان دانشهاي  اي در زمينه امضاي برند براي مديران شركت هاي آموزشي و مشاوره برنامهكه 
  انديشي بين مديران، كاركنان و كادر بازاريابي و فروش با هـدف ايجـاد    هاي هم برگزاري نشستاز سوي ديگر

  .شود مايت از امضاي برند پيشنهاد ميسازي جهت افزايش ح اجماع، تفاهم و تصويب مفاهيم مشترك و زمينه
 هاي تبليغـاتي جهـت آشـنا     شود برنامه يكي از راهبردهاي شناسايي شده، تبليغات است، در اين راستا توصيه مي

  .هاي اجتماعي تدوين شود ها و فوايد آن در بستر شبكه ، ويژگيامضاي برندنمودن عموم جامعه با 
 دهنده با مضمون مزايـاي   هاي تبليغاتي آگاهي شود بسته توصيه مينين در خصوص تبليغات هر چه بيشتر چهم

  .متمايز استفاده از محصولات شركت طراحي گردد تا مشتري با شناخت بيشتر محصولات را خريداري كند
 شود براي تبليغات هر چه بهتر، از ظرفيت فضاي مجازي استفاده كرده و  ها پيشنهاد مي از سوي ديگر به شركت

  .ستا مشتريان را جهت بازديد از تبليغات مجازي ترغيب كننددر اين را
  ،هـاي   مـديران شـركت بايـد روش    ،دستيابي به اين مهم برايمزيت رقابتي پايدار يكي از پيامدها شناسايي شد

هاي آتي جايگاه مناسبي براي برند  ند تا در سالكنو از خلاقيت و نوآوري استفاده گذارند سنتي مديريتي را كنار 
  .دست آورند هركت بش

 بنيـان  دانـش هـاي   ، بـه شـركت  استاي شناسايي شده منابع انساني متخصص  از آنجا كه يكي از عوامل زمينه 
  .استخدام خبرگان حوزه بازاريابي و افراد زبده در حوزه برندسازي را در اولويت قرار دهندكه شود  پيشنهاد مي

 بود بنيان دانشهاي  گر حمايت قانوني و مديريتي از شركت لههمچنين با توجه به اينكه يكي از متغيرهاي مداخ، 
و بودجه مناسب در راستاي ايجاد و  كندها حمايت مالي  اي از اين شركت طور ويژه دولت به كه شود پيشنهاد مي

  .ها در توليد محصولات تخصيص دهد تقويت زيرساخت
 ـاسـت گر توجه به محيط زيسـت   يكي از متغيرهاي مداخله  از مـواد   كـه  شـود  ن خصـوص پيشـنهاد مـي   ، در اي

  .آورند  فراهم ها آنو امكان بازيافت  كنندبندي محصولات استفاده  در بسته شدني تجديدپذير و بازيافت
 بندي لحاظ شود درج اطلاعات مختصر و مفيد در ارتباط با فوايد استفاده از محصولات در بسته.  
 هـاي   ها با استفاده از طـرح  در اين راستا شركت .استبازاريابي هاي  يكي از راهبردهاي شناسايي شده استراتژي

اين امر باعث تكـرار   .را جلب كنندرضايت مشتريان  تلاش كنند تا ،تشويقي و همچنين پيگيري پس از فروش
يابـد كـه    شركت از طريق مشتريان وفادار به سودآوري بلندمدت دست مي ،و در پي آن شود ميخريد مشتريان 

  .دهد را ارتقا ميارزش ويژه برند  ،همين امر
  شبكه توليـد تـا عرضـه     يو ارتقا دهي سازمانشود كه مطالعه،  بازاريابي پيشنهاد ميهاي  استراتژيدر خصوص

  .هاي جامع بازاريابي محصولات فناورانه صورت پذيرد محصولات فناورانه و تدوين برنامه
 شود كه پيشايندها و پسايندهاي امضاي برند مورد  ه ميهاي آتي توصي در نهايت در راستاي پيشنهاد به پژوهش
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امضاي برند بـر سـاير مفـاهيم بازاريـابي مـرتبط بـا ايـن         تأثيرشود كه  همچنين پيشنهاد مي. مطالعه قرار گيرد

  .موضوع مورد قرار بررسي گيرد

  منابع
سازي ايده فروش الكترونيك  مدل تجاري). 1399( فر، وحيد و پورحسيني، صدف انصاري، منوچهر؛ روشندل اربطاني، طاهر؛ ناصحي

 .356-335، )2(12، مديريت بازرگاني. بنياد كارگيري نظريه داده هبا ب

منظـور افـزايش وفـاداري     ارائه مدل بازاريابي شخصيت برند بـه ). 1399(اسفنديار  ،دشمن زياري ؛عليرضا ،روستا ؛رضا، بيگ مرادي
  . 240 -223 ،)43(11، ريزي شهري پژوهش و برنامه). جزيره كيش: مطالعه موردي(مشتريان در مقاصد گردشگري 

در  بنيـان  دانـش هاي  ثير برندسازي در گسترش بازاريابي و صادرات محصولات شركتأت). 1401( جوان امامي، ودود و اكبري، حميد
، مديريت بازاريـابي ). ندرانبنيان پارك علم و فناوري ماز هاي دانش مشتريان شركت: مورد مطالعه( بازار كشورهاي همسايه

17)54( ،93-111.  

صنعت : مورد مطالعه(برندسازي در صنايع خلاق ). 1401(خاني، سجاد؛ آقازاده، هاشم؛ اسفيداني، محمدرحيم و اميرشاهي، مير احمد 
  .64-37، )1(14، مديريت بازرگاني). مدلباس ايران

امضاي برند در شهرت و عملكرد برنـد بـا تأكيـد بـر      تأثير ).1400( فرزانه ،هضرابخان ؛اميررضا ،منفرد كنجكاو ؛سعيد ،سعيدا اردكاني
   .38-31 ،)3(10 ،گردشگري و توسعه. برند هنقش ارزش ويژ

پردازي ماهيت اجـراي اسـتراتژيك    مفهوم). 1400( پور سهي، عباس؛ اعرابي، سيدمحمد؛ پورعزت، علي اصغر و آقايي، محمد سلمان
 .689-655، )3(13، مديريت بازرگاني. سازمانهاي  براي تحقق استراتژي

طراحي الگوي پياده سـازي راهبـرد بانـدلينگ اجتمـاعي در     ). 1401(الدين و ناصرپور، مهرداد  نجم سيد شريعت نژاد، علي؛ موسوي،
 .494-475، )3(14، مديريت بازرگاني. صنعت لوازم خانگي

مورد مطالعه شركت بيمه (ي برند آفرين ارزشنقش شخصيت برند بر  بررسي). 1400( ، عليشفيعي، هادي و مرشدي اهين،صفري ش
  .67-54 ،)57(5 ،رويكردهاي پژوهشي نوين در مديريت و حسابداري .)ايران

برنـد و   تيشخص ـ خـواني  هـم برنـد بـا    ژهي ـارزش و نيارتباط ب يبررس). 1391(مرتضي  ،رضايي و شهرام ،جمالي ؛شهريار ،عزيزي
  . 80-63 ،)4(2 ،نينو يابيبازار قاتيتحق. يمشتر

 امضاي برند از طريق متغيرهاي واسط نگرش به تأثير ).1400( مهرداد ،صادقي ده چشمه ؛عباس ،قائداميني هاروني ؛سمانه ،كلداني
   .186-162 ،)4(2 ،رهيافتي در مديريت بازرگاني. آگاهي از برند و شهرت برند بر عملكرد برند برند،

. اي بازاريـابي سـبز بـراي محصـولات ارگانيـك      طراحي مدل توسعه). 1401(الدين  موسوي، سيد نجم محمدي، اميد؛ پيرزاد، علي و
  .150-131، )54(17، مديريت بازاريابي

طراحـي الگـوي برندسـازي محصـولات سـبز در      ). 1400(ها، علي؛ عبدالوند، محمدعلي و بهرام، خيـري   ميثمي آزاد، صفورا؛ حاجي
  .188-164، )80(47، مديريت بازرگانيانداز  چشم. صنعت مواد غذايي
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