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 چکیده

 
مـرتبط بـا حـوزه سـبد برنـد و مفـاهیم مشـتق از آن از یـک طـرف و طیـف           حجم بالاي مطالعـات   

هـا از طـرف دیگـر، نویسـندگان را بـر آن داشـت تـا        هـاي حاصـل آن  گسترده و گاهاً متعارض یافتـه 
ویـژه در بحـث اسـتراتژي سـبد برنـد)،      شـده در ایـن حـوزه (بـه    مند مطالعات انجـام ضمن مرور نظام

آینـدها و عوامـل مـؤثر    حاصـله پرداختـه و مفهـوم، ابعـاد، پـیش      هـاي بندي و تجمیع یافتـه به دسته
ــه   ــر الگــوي چهــار مرحل ــر ایــن اســاس، مبتنــی ب ــر آن را تبیــین نماینــد. ب ــد، اي مــرور نظــامب من

ــاه    ــتجو در پایگ ــد جس ــدوین و فرآین ــالات ت ــتجوي مق ــتراتژي جس ــاز  اس ــر آغ ــتنادي برت ــاي اس ه
تـر و پاسـخ بـه سـؤالات پـژوهش      سـی عمیـق  منظـور برر گردید و مقـالات برتـر و واجـد شـرایط بـه     

هـاي پـژوهش حـاکی از آن اسـت کـه مفهـوم اسـتراتژي سـبد برنـد، از تعـابیر           انتخاب شدند. یافتـه 
مراتبــی ســوي مفــاهیم ســاختارگرایانه و سلســلهگرایانــه بــه تعــابیر سیســتمی و در ادامــه بــههویــت

ــی  ــر و تحــول م ــال تغیی ــین، گســتره در ح ــد، باشــد. همچن ــبد و  ي برن ــدهاي س ــین برن ــاط ب ارتب
تـرین ابعـاد اسـتراتژي سـبد برنـد هسـتند کـه توسـط عوامـل          مهـم  عناصر بصري سبد برند ازجمله

درونی چون عوامل مرتبط بـا برنـد و عوامـل عملکـردي و عوامـل بیرونـی چـون عوامـل مربـوط بـه           
 گیرند.کننده و عوامل مربوط به رقبا تحت تأثیر قرار میمصرف
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 مقدمه-1
کاتلر برند را هرگونـه نـام، نشـان، سـمبل یـا ترکیبـی از ایـن عوامـل کـه کالاهـا و خـدمات            

کنـد، تعریـف کـرده    یک فروشـنده یـا گروهـی از فروشـندگان را از دیگـر رقبـا متمـایز مـی        
). امــروزه برنــدها نقــش مهــم و ارزشــمندي در توســعه فضــاي  162، 2003، 1اســت (کــاتلر

ــب ــد.   کس ــانی دارن ــارت جه ــار و تج ــدعا،  وک ــن م ــد ای ــویس در تأیی ــر و دی ) 2010( 2راپ
انـد کـه توجـه بـه مفـاهیمی همچـون برنـد، برندسـازي و اسـتراتژي برندسـازي           کـرده اشاره

ــراي کســب  ــه جایگــاهی مناســب ب شــود مشــتریان مــی وکــار در ذهــنموجــب دســتیابی ب
هــاي مختلــف هــاي گذشــته، شــرکت). بــر همــین اســاس، در ســال2010(راپــر و دیــویس، 

ــه ــعه   ب ــه توس ــازار، ب ــهم ب ــروش و س ــزایش ف ــور اف ــاوت در  منظ ــوع و متف ــدهاي متن ي برن
کــه اکنــون، طـوري ). بــه2009، 3انـد (مورگــان و رگِـو  بازارهـاي یکســان و متفـاوت پرداختــه  

عنـوان بخشـی   کننـده، بلکـه بـه   ن پاسخی منفـرد بـه تقاضـاي مصـرف    عنوابرندها دیگر نه به
ــی     ــناخته م ــت) ش ــد اس ــبد برن ــان س ــه هم ــل (ک ــک کُ ــایلان از ی ــوند (ک ). در 2009، 4ش

وجــود، انــد. بــااینســالیان گذشــته، پژوهشــگران مختلفــی بــه بحــث ســبد برنــد ورود کــرده
مفهــوم نهفتــه ) 2017( 5»بریکســندورف و کلــر«ي شــاید کمتــر عبــارتی مثــل ایــن گفتــه 

ــد مجموعــه«کنــد: در آن را تبیــین مــی ــد اســت کــه  ســبد برن ــدها و خطــوط برن اي از برن
بـه تعبیـر دیگـر، سـبد     ». شـود توسط یـک شـرکت بـراي فـروش بـه خریـداران عرضـه مـی        

ي سـازمان اعـم از کـالا و خـدمات، خـواه      ي برندهاي تحـت تملـک و مـورد ارائـه    برند، کلیه
ــامل   ــال، ش ــواه غیرفع ــال و خ ــتیبانی فع ــدهاي پش ــادر، برن ــدهاي م ــدها، برن ــده، زیربرن کنن

ــی    ــرکتی را در برم ــدهاي ش ــارکتی و برن ــدهاي مش ــودي و لاي برن ــرد (گ ). از 2011، 6گی
هـا، گسـتره و روابـط بـین برنـدهاي      طرفی، استراتژي سبد برند سـاختار سـبد برنـد و نقـش    

ترتیــب، اســتراتژي ایــنبــه). 2009، 7کنــد (آکــردهنــده ســبد برنــد را تبیــین مــیتشــکیل
ــز      ــد و نی ــبد برن ــب س ــوزه و ترکی ــه ح ــوط ب ــد، شــامل تصــمیمات مرب ــدیریت ســبد برن م

کـه: چـه برنـدهایی بـراي دسـتیابی بـه       شـود و بـه سـؤالاتی از قبیـل ایـن     ساختار سبد مـی 

                                                           
١. Kotler 
٢. Roperand Davies 
٣. Morgan and Rego 
٤. Chailan 
٥. Brexendorf and Keller 
٦. Godey and Lai 
٧. Aaker 
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کننـد و  اهداف سـازمانی نیـاز هسـتند، ایـن برنـدها چگونـه بـا یکـدیگر ارتبـاط برقـرار مـی           
ــه اســت، پاســخ مــی  وظــایف هــر یــک از ــدها در ســبد برنــد چگون دهــد (هــاس و ایــن برن

 ).2014، 1همکاران
طـور خـاص اسـتراتژي سـبد برنـد، در ادبیـات بازاریـابی،        ي مدیریت سـبد برنـد و بـه   پدیده

ي مطالعـات منسـجمی کـه در    مفهومی رو بـه تکامـل محسـوب شـده و شـاید بتـوان عمـده       
ــه ایــن حــوزه انجــام ــوط ب اخیــر دانســت. در همــین راســتا، هیــل و  ســال  15شــده را مرب

ي برخـی  انـدازه بـه » مـدیریت سـبد برنـد   «کننـد کـه موضـوع    ) تأکید مـی 2005( 2همکاران
ــر  ــد«از اجــزاي آن نظی ــا » بســط برن ــد«ی موردبررســی و تحلیــل پژوهشــگران » ایجــاد برن

 است. واقع نشده
ي سـبد برنـد و   دهـد در رابطـه بـا ابعـاد مختلـف اسـتراتژ      مطالعات مختلـف نیـز نشـان مـی    

ــاوت   ــا آن، تف ــرتبط ب ــوعات م ــود دارد.    موض ــگران وج ــدگاه پژوهش ــین دی ــدي ب ــاي ج ه
کـه مـورفی   ي اسـتراتژي مـدیریت سـبد برنـد، درحـالی     مثـال، در رابطـه بـا مقولـه    عنـوان به
)، مفهــوم اســتراتژي ســبد برنــد را تحــت عنــوان هویــت ســازمان  1989) و اولینــز (1987(

) آن 2007و  1994) و لافــورت و ســاندرز ( 1998و  1992کننــد، کــاپفرر ( قلمــداد مــی 
ــی   ــدها م ــراي برن ــاختاري ب ــر (  را س ــل آک ــد. در مقاب ــالر   1996دانن ــوآخیم ت ــر و ی ) و آک

ــی    2000( ــر م ــد در نظ ــاري برن ــادل معم ــد را مع ــبد برن ــتراتژي س ــوم اس ــد. از ) مفه گیرن
خــی اشــتراك ســوي دیگــر، در رابطــه بــا ابعــاد و عناصــر اســتراتژي ســبد برنــد، در کنــار بر

ي ســبد برنــد، در رابطــه بــا برخــی عوامــل دیگــر بــین پژوهشــگران هــا ماننــد گســترهنظــر
) و مورگـان و رگـو   2015مثـال، وانـگ و چونـگ (   عنـوان نظر جـدي وجـود دارد. بـه   اختلاف

داننـد،  )، رقابت داخلی را عـاملی مهـم در ابعـاد و عناصـر اسـتراتژي سـبد برنـد مـی        2009(
ــالی ــندورف درح ــه بریکس ــر ( ک ــه  2017و کل ــوص ب ــن خص ــد در ای ــط برن ــوان )، از رواب عن

کننـد. همچنـین، در رابطـه بـا عوامـل مـؤثر بـر اسـتراتژي         بعدي مهم و تأثیرگـذار یـاد مـی   
) نگـاهی جـامع بـه    2011کـه داموسـیو و همکـاران (   طـور مثـال، درحـالی   سبد برند نیـز بـه  

کننـد، بـاروایز و   تحلیـل مـی   این مقولـه داشـته و عوامـل درونـی را در کنـار عوامـل بیرونـی       
ــر عوامــل درونــی تأکیــد بیشــتري  2006) و واراداراجــان و همکــاران (1992رابرتســون ( ) ب

 دارند.

                                                           
١.Haas et al. 
٢.Hill et al. 
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ي نظرهــاي موجـود، پدیــده دهــد کـه در کنــار اخـتلاف  شـده نشــان مـی  جسـتجوهاي انجــام 
سبد برند و استراتژي مـدیریت سـبد برنـد، شـاهد یـک سـیر تکـاملی بـوده اسـت (مـورفی،           

ــز، 1987 ــاپفرر، 1989؛ اولینـ ــاندرز،  1998و  1992؛ کـ ــت و سـ ؛ 2007و  1994؛ لافوریـ
ــر،  ــواخیم1996آک ــر و ی ــالر، ؛ آک ــورنیر، 2000ت ؛ بریکســندورف و 2016؛ اسرینیواســان و ف
اي ادبیـات پـژوهش حـوزه اسـتراتژي سـبد برنـد       ). با ایـن حـال، تـاکنون مقالـه    2017کلر، 

ــام  ــکل نظ ــه ش ــو  را ب ــرده و تص ــرور نک ــد م ــت   من ــوزه یاف ــن ح ــه ای ــنی از تاریخچ یر روش
 شود.نمی
ــوافکنی بــه حــوزه موردمطالعــه ترتیــب، مســئلهایــنبــه ي و توســعه ي پــژوهش حاضــر، پرت

منـد بـوده تـا راه بـراي     هاي موجود در ایـن زمینـه، مبتنـی بـر یـک پـژوهش نظـام       اندوخته
تــر شــود. روشــني مــدیریت اســتراتژیک برنــد و نیــز فعــالان اقتصــادي پژوهشــگران حــوزه

ي آن در چراکــه مفهــوم ســبد و اســتراتژي ســبد برنــد بــه همــراه ابعــاد و عناصــر متشــکله 
توانـد  هـا مـی  آیندهاي این پدیـده، ازجملـه مفـاهیمی هسـتند کـه آشـنایی بـا آن       کنار پیش
 هاي بهتر در حوزه توسعه سبد برند منجر شود.گیريبه تصمیم

ي پـژوهش  درصـدد پاسـخگویی بـه مسـئله     با توجه بـه توضـیحات مطروحـه، ایـن پـژوهش     
ي جــامع و دقیــق مبــانی نظــري و ) مطالعــه1هــا و مراحــل ذیــل اســت: از طریــق پرســش

) 3شناســی پــژوهش ) انتخــاب مقــالات مــوردنظر بــا تبعیــت از روش2ي پــژوهش، پیشــینه
مفهــوم اســتراتژي ســبد برنــد «شــود تــا پاســخ ایــن پرســش یافتــه شــود کــه  تــلاش مــی

اســت کــه  ســؤالي بعــد، پژوهشــگر در پــی پاســخگویی بــه ایــن مرحلــه) در 4، »چیســت؟
) سـپس ایـن پرسـش    5، »؟انـد کـدم اسـتراتژي سـبد برنـد     دهنـده لیتشـک ابعاد و عناصـر  «

» ؟انـد کـدم آینـدها و عوامـل مـؤثر بـر اسـتراتژي سـبد برنـد        پـیش «شود کـه  پاسخ داده می
یکپارچـــه همـــراه بـــا پیشـــنهادهاي  صـــورتبـــههـــاي پـــژوهش ) در پایـــان، یافتـــه6و 

 شوند.بندي و ارائه میپژوهشگران، جمع
 
 پژوهش نهیشیپمبانی نظري و -2

ــو)   ــبد (پورتفولی ــوري س ــال    1تئ ــار در س ــین ب ــراي اول ــط    1952ب ــاد توس ــم اقتص در عل
هــاي مــالی اســتفاده گــذاريي ســرمایهحــداکثر ســازابــزاري بــراي  عنــوانبــه 2»مــارکویتز«

                                                           
١. Portfolio Theory 
٢. Markowitz 
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-هدف از تشـکیل سـبد مـالی حـداقل کـردن میـزان ریسـک بـین پـروژه         شد. بر این اساس 
ــراي ســرمایه  ــدنظر ب ــگ هــاي م ــگ و چون ــذاري اســت (وان ــن وجــود در  2015، 1گ ــا ای ). ب
بـه مفهـوم امـروزي، بـراي اولـین بـار در سـال        » سـبد برنـد  «بازاریابی و مدیریت برنـد، واژه  

ــه   1992 ــا مقال ــون «ب ــاروایز و رابرتس ــد. ا  2»ب ــات ش ــکیل  وارد ادبی ــگر تش ــن دو پژوهش ی
مزیـت آن   نیتـر مهـم عنـوان کـرده و    وکـار کسـب سبدي از برندها را ابزاري بـراي موفقیـت   

هــاي مختلــف المللــی، پاســخگویی بــه نیازهــاي بخــشرا توســعه فعالیــت در بازارهــاي بــین
در حـوزه سـبد برنـد     شـده انجـام تمـامی مطالعـات    2006بازار و ... معرفی کردنـد. تـا سـال    

مــورد مقالــه شــاخص بــود) صــرفاً  20مجموعــاً کمتــر از  هــاآنآن (کــه تعــداد  و مــدیریت
ــده مفهــوم باهــدفجنبــه تئوریــک داشــته و  ــن پدی ــدشــدهانجــامشناســی ای ــد ان ــا رون ؛ ام

ــال   ــداي سـ ــوزه از ابتـ ــات در ایـــن حـ ــده مطالعـ ــات  2006فزاینـ ــا مطالعـ ــر«و بـ ، »آکـ
ــد،  شــروع و  4»اوگــلا«و همچنــین  3»واراداراجــان و همکــارانش« تحلیــل اجــزاي ســبد برن

ــا برنــد مــادر و ...   قــرار گرفــت. لافــورت و  موردتوجــهروابــط بــین برنــدهاي زیرمجموعــه ب
شناسـی سـبد برنـد    ) از اولـین پژوهشـگرانی بودنـد کـه مـوج جدیـد مفهـوم       2007ساندرز (

ــله      ــاه سلس ــه، نگ ــد. در ادام ــان نهادن ــد بنی ــاختار برن ــا س ــه ب ــث در رابط ــا بح ــی را ب مراتب
بـه نگـاهی غالـب در رابطـه بـا اسـتراتژي سـبد برنـد تبـدیل شـد و پژوهشـگرانی             جیتـدر به

ــر (  ــون کل ــورنیر ( 2008چ ــان و ف ــر ( 2016)، اسرینیواس ــندورف و کل ــا 2017) و بریکس ) ب
مراتـب برنـد و اسـتراتژي معمـاري برنـد ایـن       پرداختن به تعـابیر و مفـاهیمی چـون سلسـله    

 مسیر را ادامه دادند.
ــد، برخــی پژوهشــگران ماننــد آکــر  در راســتاي شــناخت ابعــا د اصــلی اســتراتژي ســبد برن

هـاي مختلـف برنـدها در سـبد تأکیـد نمـوده و برخـی دیگـر         ) بر سبد برنـد و نقـش  2004(
هـاي داخلـی سـبد و موقعیـت جغرافیـایی سـبد       ) بـه تحلیـل رقابـت   2015وانگ و چونـگ ( 

ل تأثیرگــذار بــر تــرین اجــزاي اســتراتژي ســبد برنــد پرداختنــد. عوامــمهــم عنــوانبــهبرنــد 
ــر حــوزه  ــز از دیگ ــد نی ــههــاي ســبد برن ــوده اســت و در همــین  موردعلاق ي پژوهشــگران ب
ــاران (  ــیو و همک ــتا، داموس ــایلان (2011راس ــل   2010و  2009) و ک ــر عوام ــز ب ــا تمرک ) ب

)، 2016هــاي ســبد برنــد و نیــز صــالح اردســتانی و همکــاران (خــارجی مــؤثر بــر اســتراتژي

                                                           
١.Wang and Chung 
٢.Barwise and Robertson 
٣. Varadarajan et al. 
٤. Uggla 
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ــاران   ــایمونز و همک ــاران ( 2000(س ــان و همک ــر   2006) و واراداراج ــتر ب ــد بیش ــا تأکی ) ب
ــه    ــه پرداخت ــن مقول ــاوي بیشــتر ای ــه واک ــی، ب ــل داخل ــد  عوام ــوارد مانن ــد و در برخــی م ان

ــور (  ــارولینو و جونی ــد     2018ک ــاري برن ــد و معم ــبد برن ــتراتژي س ــین اس ــاوت ب ــز، تف ) نی
 است. شدهلیتحلواکاوي و 

ــژوهش  ــد و کثــرت و واگرایــی  ههــاي حــوزعلیــرغم ســیر تکــاملی پ ي اســتراتژي ســبد برن
منـد در ایـن خصـوص کـه تبیـین      هاي پژوهشگران مختلـف، فقـدان پژوهشـی نظـام    دیدگاه
-تري از مسـیر طـی شـده و خلأهـاي موجـود در آن بـه دسـت دهـد، بـه چشـم مـی           دقیق

-منـد و جـامع بـر مقولـه    خورد و پژوهش حاضر، تلاشـی اسـت در راسـتاي پرداختـی نظـام     
) 1انـد از:  اصـلی پـژوهش عبـارت    سـؤالات ، بی ـترتنی ـابـه تژي مدیریت سـبد برنـد.   ي استرا

اســتراتژي  تشــکل دهنــدهابعــاد و عناصــر ) «2، »مفهــوم اســتراتژي ســبد برنــد چیســت؟«
ــد   ــبد برن ــدمس ــدک ــیش) «3و » ؟ان ــد    پ ــبد برن ــتراتژي س ــر اس ــؤثر ب ــل م ــدها و عوام آین

 »؟اندکدم
 

 شناسی پژوهشروش-3
) 2010( 1منـد در ایـن پـژوهش، بـر مبنـاي الگـوي اوکـولی و شـابرام        نظـام روند انجام مرور 

ریــزي، انتخــاب، هــایی چــون: برنامــه) بــوده کــه گــام2016( 2و آیــدن و همکــارانش
یی کـه  بـه سـزا  شـود. عـلاوه بـر ایـن بـه دلیـل نقـش        استخراج و اجرا را شـامل مـی  

 3ب مقــالات ســیلوامرحلــه انتخــاب در تعیــین مقــالات نهــاییِ دارد، از فرآینــد انتخــا
) شناســایی و اســتخراج  1اســت کــه عبــارت اســت از:     شــدهاســتفاده) 2015(

گــري بــه معنــاي ) غربــال2هــاي علمــی و حــذف مــوارد تکــراري، مقــالات از پایگــاه
) غربــالگري مجــدد و  3مطالعــه عنــوان و چکیــده و انتخــاب مقــالات مــرتبط،      

-قبـل و انتخـاب مقالـه    مرحلـه  شـده غربـال گیـري مقـالات   مطالعه مقدمـه و نتیجـه  
هــا آن بامطالعــهاز مرحلــه قبـل   مسـتخرج ) ارزیـابی نهــایی مقــالات  4هـاي مــرتبط،  

و در نظــر گــرفتن اهــداف پــروژه و در آخــر، انتخــاب نهــایی مقــالات (شــکل شــماره 
تعیـین مـرزي بـراي جسـتجو و شـرایط ورود مقــالات       عنـوان بـه ). عـلاوه بـر ایـن،    1

هـاي علمـی   ) از میـان انـواع نوشـته   1ده اسـت:  به مطالعه، بـه نکـات زیـر توجـه ش ـ    

                                                           
١. Okoli and Schabram 
٢. Iden et al. 
٣. Silva 
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 شــدهچـاپ هـا، کتــاب و ... صـرفاً مقــالات   شـامل مقـالات مجــلات علمـی، کنفــرانس   
ــار      ــن معی ــد. ای ــرار گرفتن ــدنظر ق ــان انگلیســی م ــه زب ــر ب ــی معتب در مجــلات علم

ــراي  هــا داوري شــدهکنــد کــه نوشــتهتضــمین مــی ــد و حــداقل شــرایط لازم را ب ان
ــد.انتشــار داشــته ــه علــت برتــري نمایــه2 ان ــوریس و Scopusي اســکوپوس () ب ) (ن

ــیم ــه2007، 1اپنه ــد.    )، مقال ــرار گرفتن ــدنظر ق ــکوپوس م ــه اس ــداقل نمای ــا ح ــا ب ه
منظـور افـزایش روایـی و جامعیـت بیشـتر مقـالات، دو پایگـاه شـبکه         بـه  وجـود نیباا

نیــز مــدنظر قــرار گرفتنــد.  )Google Scholar(و پژوهشــگر گوگــل  )WOS(علــم 
قــرار گرفتنــد » عنــوان، چکیــده و واژگــان کلیــدي«) عبــارات جســتجو در بخــش 3
ــوعو  ــداد   3 درمجم ــه، تع ــاه داده مطروح ــه  483پایگ ــهمقال ــوانب ــاي ورودي عن ه

بـوده لـذا    مـرتبط  ری ـغاولیه پژوهش شناسـایی شـدند. بخـش زیـادي از مقـالات یـا       
ــر روي بخــش یاز چرخــه بررســی خــارج شــدند. ایــن بررس ــ هــاي هــا بــه ترتیــب ب

ــه و نتیجــه  ــده، مقدم ــوان، چکی ــالات   عن ــام بخشــی از مق ــر گ ــري انجــام و در ه گی
مقالــه  9منــد و مقالــه حاصــل از مــرور نظــام 36مقالــه ( 45 تیــدرنهاحــذف شــد و 

) 4کامــل مــورد ارزیــابی قــرار گرفتنــد.  صــورتبــهحاصــل از جســتجوهاي دســتی) 
-مقالـه)، متناسـب بـا مـرور نظـام      45براي ارزیـابی کیفیـت مقـالات واجـد شـرایط (     

ــر  2017( 2»کوئینــانس و راســو«منــد  ــوارد زی ــه لحــاظ م  موردســنجش) مقــالات ب
) بنـا شـدن تمرکـز اصـلی مقالـه بـر اسـتفاده از یـک یـا چنـد روش           1قرار گرفتنـد:  

) بـه چـاپ رسـیدن    3فرآینـد واضـح و روشـن در مقالـه      ) پیـروي از یـک  2مشخص 
ــر.   ــلات معتب ــه در مج ــدرنهامقال ــره   تی ــاس نم ــر اس ــبب ــدهکس ــژوهش  28، ش پ

بــر اســاس پاســخگویی بــه  هــاآنمقــالات باکیفیــت شناســایی و محتــواي  عنــوانبــه
تحلیـل   عنـوان بـه هـاي پـژوهش مطالعـه و تحلیـل شـد. ایـن مرحلـه اغلـب         پرسش

 .شودشناخته می 3»ونتحلیل مضم«محتوا یا 
  

                                                           
١.Norris and Oppenheim 
٢.Quinones and Rusu 
٣.Thematic analysis 
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 ي پژوهشهاافتهی-4
 تحلیل توصیفی مطالعات -1-4

اسـت.   شـده ارائـه در خصـوص سـبد برنـد     شـده انجـام در شکل زیر رونـد مطالعـات سـالیانه    
هــا در زمینــه ســبد برنــد در ســال تــرین پــژوهششــود بــیشکــه مشــاهده مــی طــورهمــان
ایـن رونـد صـعودي همچنـان      2019رسـد بـا اتمـام سـال     و بـه نظـر مـی    شـده ثبت 2018

 ادامه داشته باشد.

 
 يهاگاهیپا: منبع(سبد برند  خصوص در شدهانجام مطالعاتتعداد  انهیسال روند .2 شکل

 )Scopus, WOS, Google Scholar ياستناد
 
 

دهـد کـه مطـابق انتظـار بیشـترین مقـالات       نشـان مـی   شـده انجـام تحلیل روند مطالعات 
در خصــوص مفــاهیم ســبد برنــد، اســتراتژي ســبد برنــد و ... مربــوط بــه حــوزه   شــدهچــاپ

-از مقـالات چـاپ   %63ایـن حـوزه بـا بـیش از      کـه ينحـو بـه باشـد  می وکارکسبمدیریت و 
ــا  ــده، ب ــاه اول  ش ــالا در جایگ ــتلاف ب ــهاخ ــساســت.  قرارگرفت ــازاپ ــب   نی ــه ترتی ــوزه ب ح

گیــري و ... بــه چــاپ بیشـترین مقــالات در اقتصــاد و مــالی، علــوم اجتمــاعی، علــوم تصــمیم 
 رسیده است.
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 سبد برند حوزه در شدهانجام مطالعات از مختلف علوم سهم. 3 شکل
 )Scopus, WOS, Google Scholarياستناد يهاگاهیپا: منبع(

 
به چاپ  هاآناز بین مجلات علمی که مقالات مربوط به سبد برند (و مفاهیم پیرامونی آن) در 

ــد    ــار مجلــه مــدیریت برن  Journal of Brand(رســیده اســت، بیشــترین ســهم در اختی

Management ( باشـد و پـس از آن مجـلات   مـی Journal Of Product And Brand 

Management  وEuropean Journal Of Marketing 10. در شـکل زیـر   انـد قرارگرفته 
اند بـه همـراه   مجله برتر که بیشترین سهم از مقالات حوزه سبد برند را به خود اختصاص داده

 است. شدهارائه 2018تعداد مقالات منتشره در هر یک تا می 
 

 

کسب و -مدیریت
;حسابداري-کار

;اقتصاد و مالی63,60%
11,10%

;علوم اجتماعی
10,30%

;علوم تصمیم گیري
3,80%

;بهداشت و پزشکی
3,40%

;علوم کامپیوتر
1,90%

1,50;روانشناسی % 1,10;هنر % 1,10;مهندسی %
1,90;سایر %
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  اندکردهرا منتشر  سبد برند مقالات تعداد نیشتریب که ايمجله ده. 4 شکل

 )Scopus, WOS, Google Scholar ياستناد يهاگاهیپا: منبع(
 
 متحـده الاتی ـاها به انجام رسیده اسـت،  کشورهایی که مطالعات حوزه سبد برند در آن نظر از

اسـت.   قرارگرفتـه نسبت به انگلستان در جایگـاه اول   توجهجالبمقاله و اختلاف  79آمریکا با 
مقالـه در بـین ده    15نکته حائز اهمیت این است که از بین کشورهاي آسیایی، تنها هنـد بـا   

 شده در حوزه سبد برند، جاي گرفته است.تعداد مقالات چاپ منظرکشور اول از 

 
 شده در خصوص سبد برند. سهم کشورها از تعداد مقالات چاپ5 شکل
 )Scopus, WOS, Google Scholar ياستناد يهاگاهیپا: منبع(

0 5 10 15 20 25 30 35

Journal Of Brand Management

Journal Of Product And Brand Management

European Journal Of Marketing

Journal Of Marketing

Journal Of Marketing Management

Journal Of Retailing And Consumer Services

Journal Of Strategic Marketing

Place Branding And Public Diplomacy

Journal Of International Marketing

Journal Of Advertising Research
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45
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 نتایج تحلیل محتوا -2-4
 مفهوم استراتژي سبد برند

ــداد  ــلدر تع ــوجهقاب ــالات ت ــی از مق ــدهیبررس ــل    ش ــیف و تحلی ــژوهش، توص ــن پ در ای
ــوم  ــندگان از مفه ــد «نویس ــبد برن ــتراتژي س ــدا از   » اس ــی در ابت ــوده اســت. حت ــاوت ب متف

شــد مفـاهیم و واژگـان مختلفــی بـراي توصــیف مفهـوم اسـتراتژي ســبد برنـد اســتفاده مـی       
اسـت).   شـده اشـاره (در جدول زیر بـه بخشـی از سـیر تحـول مفهـوم اسـتراتژي سـبد برنـد         

حـث از آنجـا بـود کـه شـهرت و محبوبیـت مفـاهیمی همچـون توسـعه برنـد و           شروع ایـن ب 
ــري« ــذاري چت ــه  1»برندگ ــه 1990در ده ــترده زمین ــات گس ــام مطالع ــاز انج ــن س اي در ای

ــر،   ــر و کل ــارتمن1990حــوزه شــد (آک ــینین1994، 2؛ نیجســن و ه ــه  1998، 3؛ ش و ...). ب
ــوم و ارزش    ــوص مفه ــامعی در خص ــات ج ــال آن، مطالع  ــ«دنب ــد ش ــد  » رکتبرن ــام ش انج

همگــان بــود،  موردتوافــق وضــوحبــه آنچــهو ...). در ایــن مطالعــات  2003، 4(بــالمر و گــري
ارزشمند بودنِ یک هویـت شـرکتی شـفاف بـود امـا در خصـوص نحـوه ارتبـاط ایـن هویـت           
ــین     ــادین ب ــات بنی ــد، اختلاف ــی ســبد برن ــدهاي محصــولات و عناصــر درون ــا برن شــرکتی ب

ــت   ــود داش ــف وج ــگران مختل ــگران     پژوهش ــه پژوهش ــد ک ــن ش ــه ای ــر ب ــر منج ــن ام . ای
ــه ــانب ــط      مرورزم ــد و رواب ــبد برن ــتراتژي س ــاختار و اس ــه س ــد ک ــکل دهن ــارچوبی را ش چ

 ).1را توصیف نماید (جدول  هاآن نیمابیف
 
 

  

                                                           
1. Umbrella Branding 
2. Nijssen and Hartmann 
3. Sheinin 
4. Balmer and Gray 
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 بخشی از سیر تحول مفهوم استراتژي سبد برند  .1 جدول
 برگرفته از مطالعات مختلف) -(منبع: پژوهشگران

پژوهشگر و نام 
 سال

تعبیر از استراتژي سبد برند تحت 
 عنوان ...

 عناصر متشکله

 هویت سازمان )1987( 1مورفی
)Organization Identity( 

سیسـتم غالـب شـرکت، سیسـتم غالـب برنـد، سیســتم        -
 متعادل و سیستم ترکیبی

 هویت شرکت )1989( 2اولینز
)Corporate Identity( 

 دشـده ییتأهویت یکپارچه (یک نام براي همـه)، هویـت    -
گـذاري شـده   ي مرتبط با برند اصلی) و هویت نـام هانام(

 هاي کاملاً متفاوت)(نام
 3کاپفرر

)1992،1998( 
 ساختار برند

)Brand Structure( 

برند محصول، برند خطی، محـدوده برنـد، برنـد چتـري،      -
 برند منبع و برند تأییدکننده

 4ساندرزلافرت و 
)1994( 

 ساختار برند
)Brand Structure( 

ــرکت  - ــلط ش ــدهاي )Corporate Dominant(تس : برن
ــرکت  ــه   )Corporate Brands(ش ــدهاي خان و برن

)House Brands( 
برندهاي دوگانه : )Mixed Brands(برندهاي ترکیبی  -

)Dual Brands(  و برندهاي تأییدشده)Endorsed 
Brand( 

برنـدهاي انفـرادي   ): Brand Dominant(تسلط برند  -
)Mono Brands( ــدهاي پنهــان و  Furtive( برن

Brands( 

 سیستم برند )1996آکر (
)Brand System( 

ــد    ــد اســتراتژیک، برن ــده، برن ــد تأییدکنن ــر، برن ــد راهب برن
 5ايزیرمجموعه، مزایاي برند و گلوله نقره

 6تالرآکرو یوآخیم
)2000( 

 معماري برند
)Brand Architecture( 

 دشـده ییتأبرنـدهاي  ، )House of Brands(خانـه برنـدها   
)Endorsed Brands( ، برنـــدهاي زیرمجموعـــه)Sub 

Brand(  خانه برندي و)Branded House( 
 7هیل و لیدرر

)2001( 
 مولکول سبد برند

 )Brand Portfolio Molecule( 
تعامل اجـزاي برنـد جهـت    «و » تجسم کردن اجزاي برند«

 »ارزش جدیدخلق 

 اهداف سبد برند )2004آکر (
 )Brand Portfolio Objectives( 

ارتبـاط  ، )Leverage(قـدرت نفـوذ   ، )Synergy(افزایی هم

                                                           
1.Murphy 
2.Olins 
3.Kapferer 
4.Laforet and Saunders 

5. Silver Bullet – ًدارد.   برند سبد از هدف مخاطبین تصویر بهبود در استراتژیک نقشی که شودمی گفته برندي به اصطلاحا 
6. Aaker and Joachimsthaler 
7.Hill and Lederer 



 1397تابستان  ،، شماره چهاردهمپنجمفصلنامه مدیریت برند، دوره  162
 

پژوهشگر و نام 
 سال

تعبیر از استراتژي سبد برند تحت 
 عنوان ...

 عناصر متشکله

)Relevance( ،) ــدهاي قدرتمنــد  و )Strong Brandsبرن
 )Clarity(شفافیت 

لافرت و ساندرز 
)2007( 

 ساختار برند
)Brand Structure( 

: نام شرکت )Corporate Branded(برندگذاري شرکت  -
)Corporate Name(  برنـــدهاي خانـــه و)House 

Brands( 
ــدهییتأ - ــرکت  : )Endorsed( دش ــام ش  Corporate(ن

Name( ، ــام خانــه برنــد فــامیلی/ و  )House name(ن
 )Family/Super Brand(سوپربرند 

برند شـرکت،  : )Dual Brand(روابط افقی  -برند دوگانه -
ــول    ــامیلی + محص ــه، ف  ,Corporate, House(خان

Family Brand + product(  برنـد  1برند محصول و +
 )Product brand 1 + Product brand 2( 2محصول 

ترکیبی از روابط افقـی و عمـودي    -برندگذاري چندگانه -
برند چندگانه تأییدشـده  : )Multi Branded(ها بین نام

)Endorsed Multi Brand(  گانـه  برند سـه و)Triple 
Brand( 

 )Mono Brand(برند انفرادي : )Branded(برندگذاري  -

 ) Furtive Brand(برند پنهان  و

 سلسله مراتب برند )2008کلر (
 )Brand Hierarchy( 

 Family(برند فامیلی ، )Corporate Brand(برند شرکتی 

Brand( ،  برنــد انفـــرادي)Individual Brand( برنـــد و 
 )Modifying Brand(شده اصلاح

اسرینیواسان و 
 1فورنیر

)2016( 

 استراتژي معماري برند
 )Brand Architecture Strategy ( 

برندگذاري زیرمجموعـه  ، )Branded House(خانه برندي 
)Sub-Branding( ،  ــده ــذاري تأییدش  Endorsed(برندگ

Brand( ، خانه برندها)House of Brands( برندگـذاري   و
 )Hybrid Branding(ترکیبی 

بریکسندورف و 
 )2017کلر (

 استراتژي معماري برند
 )Brand Architecture Strategy ( 

ــد   ــبد برن ــه و )Brand Portfolio(س ــد  سلس ــب برن مرات
)Brand hierarchy( 

 
  

                                                           
1. Srinivasan and Fournier 
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ــارچوب  ــین چ ــی از اول ــورفی (  یک ــط م ــه توس ــن زمین ــنهادي در ای ــاي پیش ) و 1987ه
) مطــرح شــد کــه مــورفی اســتراتژي ســبد برنــد را در قالــب مفهــوم هویــت  1989اولینــز (

چــارچوبی حاصــل از هویــت شــرکت تبیــین نمــود.  صــورتبــهســازمان و اولینــز نیــز آن را 
ورفی کننـد کـه الگوهـاي پیشـنهادي توسـط م ـ     اشـاره مـی   1994لافرت و سـاندرز در سـال   

ــز (1987( ــدگی1989) و اولین ــد،  ) برخــی از پیچی ــی در ســاختار برن ــاي ذات ــهه ــوب در  ژهی
ــده ــد اصــلی را  اي و تفــاوتهــاي حاشــیهمیــان پدی ــا برن ــی ارتباطــات ب  در نظــرهــاي جزئ

بـر اسـاس    2007و پـس از آن در سـال    1994گیرنـد. لـذا ایـن دو پژوهشـگر در سـال      نمی
برنــدي کــه محصولاتشــان را از طریــق     400تحلیــل محتــواي اطلاعــات مربــوط بــه     

ــاي فروشــگاه ــدیران ارشــد  عرضــه مــی» تســکو و سینســبوري«ه ــا م ــد و مصــاحبه ب کردن
هــاي مختلــف، بــه پیشــنهادهایی در خصــوص اســتراتژي ســبد برنــد دســت یافتنــد شــرکت

ــدگی   ــرفتن پیچی ــر گ ــه ضــمن در نظ ــاي ک ــه ــابیف ــان  نیم ــودي می ــی و عم ــط افق ، رواب
کـرد (جـدول بـالا). در    د بـا یکـدیگر و بـا برنـد مـادر را تشـریح مـی       برندهاي موجود در سـب 

توانـد در یـک سـبد برنـد     هـاي مختلفـی کـه یـک برنـد مـی      ) نقش1996همین حین، آکر (
بــازي کنــد را در قالــب شــش مفهــوم کلــی تحــت عنــوان برنــد راهبــر، برنــد تأییدکننــده،   

اي بیــان کــرد. مطالعــات رهبرنــد اســتراتژیک، برنــد زیرمجموعــه، مزایــاي برنــد و گلولــه نقــ
ــط       ــاوت توس ــاوین متف ــا عن ــایی ب ــت و الگوه ــه یاف ــکل ادام ــین ش ــه هم ــوزه ب ــن ح در ای

ــر،  ــگران مختلـــف (کلـ ــر، 2008پژوهشـ ــندورف و کلـ ــد و  2017، بریکسـ ــه شـ و ...) ارائـ
تـوان در اکثـر غریـب    شاخصـی کـه مـی    وجـود  نی ـا بـا همچنان نیز در حال تکمیـل اسـت.   

از اسـتراتژي ســبد برنـد آن را مشــاهده نمـود، ایــن اسـت کــه      هشــدارائـه تعــاریف  اتفـاق بـه 
ی بـه کنتـرل یـک گـروه از     طـورکل بـه توانـد  این پدیده یک مفهوم استراتژیک است کـه مـی  

 کمک کند. مؤثرتریی بین برندها و ایجاد یک استراتژي برند افزاهمبرندها، 
ــد و نگــرش   ــاریخی و تحــولات مفهــوم اســتراتژي ســبد برن ــا مــرور ســیر ت مخاطبــان  ب

شــود کــه ایــن مفهــوم از یــک انتــزاع کلــی  مختلــف بــه مفهــوم ســبد برنــد، مشــاهده مــی 
کــه  شــدهلیتبــداي پیچیــده و متشــکل از ابعــاد مختلــف بــه بدنــه مــروربــه(هویــت برنــد) 

 گذارد.هاي مختلفی از ساختار و سیستم را به نمایش میگونه
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 ابعاد و عناصر متشکله استراتژي سبد برند
اسـت کـه سـایر     شـده انجـام در خصوص ابعاد استراتژي سـبد برنـد چنـد پـژوهش شـاخص      

تـوان بـه   ایـن مـوارد مـی    ازجملـه انـد.  گـام برداشـته   هـا آنها در تأییـد یـا تکمیـل    پژوهش
ــر (  ــنهادي آک ــاي پیش ــو ( 2004الگوه ــان و رگ ــگ ( 2009)، مورگ ــگ و چون )، 2015)، وان

ــندورف ــر ( و بریکس ــرد 2017کل ــاره ک ــی     ) و ... اش ــود، بررس ــن وج ــا ای ــر). ب ــدول زی (ج
وانــگ و «دهــد کــه در مقایســه بــا مطالعــات دیگــر، پــژوهش منــد ادبیــات نشــان مــینظــام

از جامعیــت بیشــتري برخــوردار اســت (چراکــه ابعــاد پیشــنهادي   2015در ســال » چونــگ
کننـده مطالعـاتی اسـت کـه پژوهشـگران دیگـر ازجملـه مورگـان و         ایشان برآینـد و تکمیـل  

و ... در ایــن خصـــوص   1980، 2؛ پـــورتر1994، 1؛ چینتاگونتــا 2004؛ آکـــر، 0920رگــو،  
ــام داده ــدول  انج ــد). در ج ــه 2ان ــماي از خلاص ــرمه ــات  نیت ــاممطالع ــدهانج ــدف ش  باه

 است. شدهارائهشناسایی ابعاد و عناصر استراتژي سبد برند 

 برگرفته از مطالعات مختلف) -ابعاد و عناصر استراتژي سبد برند (منبع: پژوهشگران .2 جدول

ابعاد و عناصر 
استراتژي سبد 

 برند
 جزئیات پژوهشگران

 ي برندگستره

 )2004آکر (
 )Product Categories & Subcategories( محصول يهادسته ریز و هادسته

 )Future Scope( آتی يگسترهو 
رگو  مورگان و

)2009( 
 Number of( بـازار  هـاي بخـش  تعدادو  )Number of brands( برندها تعداد

market segments( 
وانگ و چونگ 

)2015( 
 Number of( بـازار  هـاي بخـش  تعدادو  )Number of brands( برندها تعداد

market segments( 
 و بریکسندورف

 )2017( کلر
 Number of( بازار هايبخش تعدادو  )Number of brands( برندها تعداد

market segments( 

ارتباط برندها با 
یکدیگر و 

هاي داخلیرقابت

 و بریکسندورف
 )2017( کلر

-Percentage of Sub( اصـلی  برند با رمجموعهیز برند تفاوت و تشابه درصد -
brand Similarity/ Differentiation with Master Brand ( 

 Percentage of( یکـدیگر  بـا  زیرمجموعه برندهاي همکاري یا رقابت درصد -
Intra-Portfolio Competition/ Support( 

 چونگ و وانگ
)2015( 

ــدهاي درصــد، ) Average( بخــش یــک داخــل برنــدهاي تعــداد متوســط  برن
 )Percentage of Endorsed Brand in a Portfolio( سـبد  یک در تأییدشده

                                                           
1. Chintagunta 
2. Porter 
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ابعاد و عناصر 
استراتژي سبد 

 برند
 جزئیات پژوهشگران

ــدها درصــدو  ــک در زیربرن  Percentage of Sub-brands in a( ســبد ی
Portfolio( 

 )2004( آکر
 Brand( برند مراتبیسلسله درختان، )Brand Groupings( برند هايبنديگروه

Hierarchy Trees(  برند يشبکه مدلو )Brand Network Model( 
 رگو و مورگان

)2009( 
- 

عناصر بصري 
 سبد برند

 چونگ و وانگ
)2015( 

 Percentage of( اصـلی  برنـد  بـا  زیرمجموعـه  برنـد  کلمـات  تشـابه  درصـد  -
Brands Sharing Same Word in Brand Name( 

 Percentage of( اصـلی  برنـد  بـا  زیرمجموعه برند لوگوي رنگ تشابه درصد -
Brands Sharing Same Logo Color ( 

 Percentage of( اصـلی  برنـد  با زیرمجموعه برند لوگوي شکل تشابه درصد -
Brand Sharing Same Logo Shape( 

 )Visual Presentation( بصري ارائهو  )Logos( لوگوها )2004( آکر

ها و وظایف نقش
 برندها در سبد

 )2004( آکر

 زیربرنـــدها/ تأییدکننـــدگان، )Master Brands() اصـــلی( ارشـــد برنـــدهاي
)Endorsers/ Sub-brands( ،ــدگان ــد متمایزکننـــ  Branded( برنـــ

Differentiators( ،ــدهاي ــدهاي، )Alliance Brands( متحــد برن  شــرکت برن
)Corporate Brands(  برنـد  هـاي نیروگـاه و )Brand Energizers( ، برنـدهاي 

 برنـدهاي ، )Silver Bullets( اينقـره  گلولـه ، )Strategic Brands( اسـتراتژیک 
، )Cash Cow Brands( شــیرده گــاو برنــدهايو  )Flanker Brands( کنــاري
 برنـدهاي ، )Product Brands( محصول برندهاي، )Descriptors( گرهاتوصیف

ــري ــدگان، )Umbrella Brands( چتــ ــد متمایزکننــ  Branded( برنــ

Differentiators( ،ــدهاي ــشو  )Co-Brands( مشــترك برن ــاي نق  محــرك ه
)Driver Roles( 

یابی سبد جایگاه
 برند

مورگان و رگو 
)2009( 

 )Perceived Price( ادارکی قیمتو  )Perceived Quality( ادراکی کیفیت

موقعیت 
جغرافیایی سبد 

 برند

وانگ و چونگ 
)2015( 

 Number of( کشورها تعدادو  )Number of Continents( هاقاره تعداد
Countries( 
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ي سـبد برنـد و   شـود، ابعـادي ماننـد گسـتره    که در جدول فـوق مشـاهده مـی    طورهمان
ابعـادي از اسـتراتژي سـبد برنـد      ازجملـه هـاي داخلـی،   برنـدها بـا یکـدیگر و رقابـت    ارتباط 

انــد. ایــن در حــالی هــا اشــاره کــردهی از پژوهشــگران بــه آنتــوجهقابــلهســتند کــه تعــداد 
هــا و وظــایف برنــدها در ســبد، اســت کــه مــواردي چــون عناصــر بصــري ســبد برنــد، نقــش

پژوهشــگران  موردتوجــهســبد برنــد کمتــر یــابی ســبد برنــد و موقعیــت جغرافیــایی جایگــاه
 است. شدهواقع

ــده    ــدگی و چندبعــدي بــودن پدی ــوعی اســت کــه اغلــب      پیچی ي ســبد برنــد موض
ــه آن اشــاره داشــته  ــد، پژوهشــگران ب ــااان ــه  حــالنیب ــدگی موجــب شــده ک ، همــین پیچی

ــدیگر     ــا یک ــه، ب ــن مقول ــف ای ــاد مختل ــات و ابع ــا جزئی بســیاري از پژوهشــگران در رابطــه ب
ــین   3داشــته باشــند. در جــدول  نظــراخــتلاف ــه برخــی از ایــن اشــتراکات و اختلافــات ب ب

 است. شدهاشارهپژوهشگران مختلف در خصوص ابعاد استراتژي سبد برند 
  اتیادب مندنظام مرور در برند ي سبداستراتژ ابعاد يدیکل هايگزاره تیوضع .3 جدول

 برگرفته از مطالعات مختلف) -(منبع: پژوهشگران
 کنندهمطالعات پشتیبانی هاي کلیدي در خصوص ابعاد استراتژي سبد برندگزارهحوزه کلی

تعداد 
برندهاي 
موجود در 

 سبد

افزایش تعداد برنـدها   واسطهبهافزایش منافع و سودآوري 
 در سبد

)؛ (وانگ و چونگ، 2018، 1(کارولینو و جونیور
ــورانی 2015 ــانن و پـــ )؛ 2014، 2)؛ (رامانـــ

ــیو ــاران و (داموس ــان و 2011، 3همک )؛ (مورگ
-)؛ (آکـر و یـوآخیم  2004)؛ (آکر، 2009رگو، 
 )1994)؛ (کاپفرر، 2000تالر، 

 واسطه افزایش تعداد برندها در سبدکاهش اثربخشی به
)؛ (لافـرت و سـاندرز،   2005(هیل و همکاران، 

 )2001)؛ (هیل و لیدرر، 1999
هزینه رقابت، تضعیف وفاداري مشتریان به برند و افزایش 

 واسطه افزایش تعداد برندهاي سبدبه
ــاران  )؛ (ســیچمن و 2002، 4(جیانــگ و همک

 )2013، 5دیامانتوپلوس

تعداد 
هاي بخش

 بازار

هـاي ناشـی از   افزایش سودآوري در ازاي کـاهش هزینـه  
هـاي  واسطه حضـور در بخـش  مقیاس و توزیع ریسک، به

 مختلف بازار

اـران )؛ (ت2017(بریکسندورف و کلر،  ، 6الاي و همک
اـن و  2011، همکاران و )؛ (داموسیو2015 )؛ (مورگ
 )2004)؛ (آکر، 2009رگو، 
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 کنندهمطالعات پشتیبانی هاي کلیدي در خصوص ابعاد استراتژي سبد برندگزارهحوزه کلی
تضعیف برنـد و افـزایش وابسـتگی موفقیـت شـرکت بـه       

ــودن بخــش  ــازارادراك مشــتریان از متناســب ب  -هــاي ب
 هاي مختلف بازارواسطه حضور در بخشمحصول، به

ــاه ــانتوپلوس،  2015، 1(ش ــیچمن و دیام )؛ (س
ــالونی2013 ــر،  2005، 2)؛ (گـ ــر و کلـ )؛ (آکـ
 )؛1994)؛ (کاپفرر؛ 1999، 3)؛ (مورین1990

رقابت 
داخلی در 
 سبد برند

کاهش حاشـیه سـود حاصـل از اعضـاي کانـال توزیـع و       
 واسطه افزایش رقابت داخلی در سبدمشتریان، به

 )2000تالر، )؛ (آکر و یوآخیم2004(آکر، 

واسـطه همپوشـانی تقاضـا    بـه هاي تبلیغات افزایش هزینه
 میان برندهاي یک سبد

 )1994)؛ (کاپفرر، 2011(گودي و لاي، 

و مزایاي برند  هایژگیوگیج شدن و گمراهی مشتریان از 
 واسطه افزایش رقابت بین برندها در داخل سبداصلی به

 )2010، 4(مونگا و جان

کاهش کارایی امـور اجرایـی بـه دلیـل افـزایش اقـدامات       
 تکراري ناشی از رقابت داخل سبد برند

، 5)؛ (لیــو و هیــو 1999(لافــرت و ســاندرز،  
2011( 

و افـزایش   ایجاد یک بازار داخلی، تخصیص بهینـه منـابع  
واسطه افزایش رقابـت بـین برنـدهاي داخـل     اثربخشی به

 سبد براي دستیابی به مشتریان و منابع

ــر ــندورف و کلـ ــرگ2017 ،(بریکسـ ، 6)؛ (آزبـ
)؛ (مورگــان و 2012، 7(اردم و چانــگ)؛ 2018
 )؛2009رگو، 

واسـطه افـزایش   ایجاد موانع براي ورود رقبـاي جدیـد بـه   
 رقابت بین برندها در داخل سبد

)؛ 2018)؛ (آزبرگ، 2018(کارولینو و جونیور، 
ــیو ــاران و (داموسـ ــایلان، 2011 ،همکـ )؛ (کـ

2008( 
کاهش ریسک ناشی از خـروج مشـتریان و تغییـر رفتـار     

 واسطه افزایش رقابت بین برندها در داخل سبدایشان به
ــاران ــو و همکـ ــرگ و 2016، 8(هسـ )؛ (فینبـ

 )1992، 9همکاران

کیفیت 
 ادراکی

افزایش ارزش برنـد از طریـق کـاهش ریسـک مشـتریان      
 واسطه ادراك ایشان از کیفیت بالاي برندبه

)؛ (آکر و کلـر،  2011، 10(بهارادواج و همکاران
 )؛1992، 11پارك )؛ (اسمیت و1990

واسـطه ادراك مشـتریان از   افزایش ارزش برند اصـلی بـه  
 کیفیت بالاي برندهاي زیرمجموعه سبد

)؛ (هســــو و 2018(کــــارولینو و جونیــــور، 
 )2009)؛ (مورگان و رگو، 2016همکاران، 
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 کنندهمطالعات پشتیبانی هاي کلیدي در خصوص ابعاد استراتژي سبد برندگزارهحوزه کلی
واسـطه ادراك  هاي بازاریـابی بـه  افزایش اثربخشی فعالیت

مقایســه بــا ادراك مشــتریان از کیفیــت بــالاي برنــد (در 
 ایشان از پایین بودن کیفیت برند)

ــاران  ــگ و همک ــیواکومار و 2019، 1(وان )؛ (س
 )1997، 2راج

واسـطه  کاهش کمتـرِ تقاضـا در ازاي افـزایش قیمـت بـه     
 ادراك مشتریان از کیفیت بالاي برند

)؛ (سـیواکومار و راج،  2014(رامانانن و پورانی، 
1997( 

واسـطه ادراك مشـتریان از   بـه هاي تبلیغات کاهش هزینه
 کیفیت بالاي برند

ــارولینو و جونیــور،   )؛ (بهــارادواج و 2018(ک
 )؛2011همکاران، 

قیمت 
 ادراکی

تـرین عامـل در انتخـاب    ادراك مشتریان از قیمت، اصـلی 
 برند و رفتارهاي پس از خرید است

، 3)؛ (دودز و همکـاران 2009(مورگان و رگـو،  
1991( 

واســطه ادراك ي مشــتریان بــهوفــادارافــزایش رضــایت و 
 ایشان از پایین بودن قیمت برندهاي موجود در سبد

 )2001، 4(چادهوري و هولبروك

واسـطه ادراك  افزایش فروش، سهم بازار و سـودآوري بـه  
 مشتریان از پایین بودن قیمت برندهاي موجود در سبد

 )1991)؛ (آکر، 2018(کارولینو و جونیور، 

موقعیت 
جغرافیایی 
 سبد برند

عملکــرد شــرکت و ارتقــاء تعــاملات بــا مشــتریان  بهبــود
هـاي  واسطه تنوع جغرافیایی (فعالیت در کشورها و قارهبه

 )مختلف

)؛ (وانـگ و چونـگ،   2015(تالاي و همکاران، 
2015( 

عناصر 
بصري سبد 

 برند

ــد اصــلی و      ادراك ــتریان از برن ــابه مش ــاس مش و احس
درصـد تشـابه    شیافـزا واسـطه  برندهاي زیرمجموعـه بـه  

 زیرمجموعه با برند اصلی کلمات برند

 )2012، 5(لی و همکاران

تقویت هویت برنـد اصـلی از طریـق تشـابه آوایـی آن بـا       
واسـطه افـزایش درصـد تشـابه     برندهاي زیرمجموعـه، بـه  
 با برند اصلیکلمات برند زیرمجموعه 

 )2004، 6(یورکستون و منون

کمک به مشتریان براي تشـخیص هویـت برنـد اصـلی و     
واسطه افـزایش  تمایز قائل شدن بین آن با سایر برندها، به

 زیرمجموعه با برند اصلی درصد تشابه رنگ لوگوي برند

، 7)؛ (لابرکیـو و مـایلن  2015(وانگ و چونـگ،  
 )2013، 8)؛ (پارك و همکاران2013
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 آیندها و عوامل مؤثر بر استراتژي سبد برندپیش

ي منــد ادبیـات حــوزه ســبد برنــد، عوامـل مختلفــی بــر ســاخت و توســعه  طبـق مــرور نظــام 
ــتراتژي ــدول    اس ــد. در ج ــد تأثیرگذارن ــبد برن ــاي س ــم  4ه ــی از مه ــات  برخ ــرین مطالع ت

 است. شدهارائهشده با محوریت شناسایی عوامل مؤثر بر استراتژي سبد برند انجام
 

 آیندها و عوامل مؤثر بر استراتژي سبد برند ترین پیش. مهم4 جدول
 برگرفته از مطالعات مختلف) -(منبع: پژوهشگران

-طبقه
 بندي

ها و عوامل مؤثر بر آیندپیش
 استراتژي سبد برند

 پژوهشگران

عوامل 
-درون

 سازمانی

)، 2006واراداراجان و همکاران ()، 2000سایمونز و همکاران ( عوامل مرتبط با برند
)، داموسـیو و همکـاران   2010و  2009)، کایلان (2004آکر (

)2011( 
)، 2006)، واراداراجـان و همکـاران (  1992باروایز و رابرتسون ( عوامل مرتبط با رقابت شرکت در بازار

 )2004آکر (
ــرکت در    ــرد ش ــا عملک ــرتبط ب ــل م عوام

مالی، توزیـع  هاي مختلف (بازاریابی، بخش
 و ...)

)، 2006)، واراداراجـان و همکـاران (  1992باروایز و رابرتسون (
)، داموسـیو و همکـاران   2010و  2009)، کایلان (2004آکر (

)2011( 
ــاران ( عوامل مرتبط به محصول شرکت ــان و همک ــایلان (2006واراداراج )، 2010و  2009)، ک

 )2011داموسیو و همکاران (

عوامل 
-برون

 سازمانی

 )2010و  2009)، کایلان (2004آکر ( کنندهعوامل مرتبط به مصرف
 )2011)، داموسیو و همکاران (2010و  2009کایلان ( عوامل مربوط به رقبا

عوامل مربوط بـه شـرایط بـازار و صـنعت     
 مورد فعالیت

 )2011)، داموسیو و همکاران (2004آکر (

 
ــه پژوهشــگران مختلــف از جنبــهشــود کــه مشــاهده مــی طــورهمــان هــاي متفــاوتی ب

ــر شــکل ســازمانی انــد. عوامــل درونگیــري اســتراتژي ســبد برنــد پرداختــه عوامــل مــؤثر ب
ــه خــود اختصــاص مــی   ــین پژوهشــگران ب ــان،  بیشــترین توجــه را در ب ــن می ــد و در ای ده

 ازجملـه هـاي مختلـف   و عوامـل مـرتبط بـا عملکـرد شـرکت در بخـش       عوامل مرتبط با برند
آینـد. در مقابـل مـواردي چـون عوامـل مربـوط بـه رقبـا و         پرتکرارترین عوامل به شـمار مـی  

ــوي        ــري را از س ــه کمت ــت، توج ــورد فعالی ــنعت م ــازار و ص ــرایط ب ــه ش ــوط ب ــل مرب عوام
 اند.پژوهشگران به خود معطوف داشته
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 گیري بحث و نتیجه-5

در  شـده انجـام منـد ادبیـات، انبـوه مطالعـات     در این پـژوهش بـا اتخـاذ رویکـرد مـرور نظـام      
ــن       ــودن ای ــاختارمند نم ــه س ــبت ب ــی و نس ــد بررس ــبد برن ــتراتژي س ــوم اس خصــوص مفه

ــکله آن و    ــر متش ــاد و عناص ــتیِ آن، ابع ــوم، چیس ــدرنهامفه ــیش  تی ــناخت پ ــدها و ش آین
گیـري آن اقـدام شـد. تفـاوت اصـلی ایـن پـژوهش نسـبت بـه دیگـر           عوامل مـؤثر بـر شـکل   

) ایـن اسـت کـه اولاً پـژوهش     2018ي کـارولینو و جونیـور (  به ماننـد مطالعـه  مطالعات مشـا 
حاضر درصـدد مقایسـه اسـتراتژي پورتفـوي برنـد بـا سـایر مفـاهیم نزدیـک بـه آن نیسـت            
(همچون مقاله کارولینو و جونیـور کـه بـه مقایسـه ایـن مفهـوم بـا معمـاري برنـد پرداختـه           

ماهیـت ایـن پـژوهش، دامنـه انتخـاب مقـالات        منـد بـودنِ  و ثانیاً به دلیل مـرورِ نظـام   است)
ــا پرســش    ــالات متناســب ب ــوده و مق ــالا ب ــا حساســیت ب ــدا بســیار گســترده و ب ــا و از ابت ه

ــد،    ــال شــدند و مقــالاتی کــه از تمــامی فیلترهــا عبــور نمودن ــهاهــداف پــژوهش غرب  طــورب
ــق  ــهعمی ــژوهش     موردمطالع ــه در پ ــت ک ــالی اس ــن در ح ــد. ای ــرار گرفتن ــه از  ق ــایی ک ه

ــابابز ــاي کت ــی اره ــتفاده م ــنجی اس ــوع    س ــی از موض ــویري کل ــه تص ــود ارائ ــا وج ــود، ب ش
بــودن و متکــی بــودن بــر تعــداد و تکــرار کلمــات،   منــدنظــام ریــغی، بــه دلیــل موردبررســ

تـر بـوده و احتمـال    و عمیـق نبـودن مطالعـه، دقـت پـایین      هـا آناز معنا و مفهـوم   نظرصرف
 صــورتبــهخطــا بیشــتر خواهــد بــود. لــذا در ایــن پــژوهش مفهــوم اســتراتژي ســبد برنــد،  

ی و واکـاوي عمیـق قـرار گرفـت و بـیش از هـر چیـزي        موردبررس ـجانبـه و سـاختارمند   همه
هدفمنــد و  صــورتبــهماهیــت پدیــده و عوامــل مــؤثر بــر آن مــدنظر بــوده اســت. در ادامــه 

منـد و نکـات   هـاي برآمـده از ایـن مـرور نظـام     گـزاره  نیتـر مهـم عملیاتی بـه چنـد مـورد از    
 است. شدهاشارهها حاصل از آن

در سـالیان مختلـف و محاسـبه رونـد ایــن      شـده انجـام هـاي  از تحلیـل تعـدادي پـژوهش   
مـیلادي رونـد صـعودي انجـام پـژوهش       2006مطالعات مشـخص شـد کـه از ابتـداي سـال      

خصوص سبد برنـد (و مفـاهیم مـرتبط بـه آن همچـون اسـتراتژي سـبد برنـد، معمـاري           در
ــد و ...)  ــد، توســعه برن ــهو  شــدهشــروعبرن ــدریجی، بررســی جوانــب مختلــف ایــن   طــورب ت

اي ادامـه یافتـه   تخصصـی و بـا نـرخ فزاینـده     صـورت بـه هاي مختلـف علمـی   پدیده در حوزه
ــارغ از هــر  ــژوهشامســئلهاســت. ف ــد  شــدهانجــامي هــاي، تعــداد پ در خصــوص ســبد برن

ــه( ــوب ــلاش         ژهی ــده و ت ــن پدی ــزون ای ــت روزاف ــاکی از اهمی ــد) ح ــبد برن ــتراتژي س اس
بـه جوانـب مختلـف پیرامـون آن      بـردن  یپ ـپژوهشگران مختلـف بـراي تبیـین مفهـوم آن،     
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هـاي مـدیریت برنـدهاي موجـود در سـبد دارد. عـلاوه بـر ایـن مشـخص          اسـتراتژي  ژهیوبهو 
ــترین  ــه بیش ــد ک ــات  ش ــداد مطالع ــامتع ــدهانج ــد (و    ش ــبد برن ــتراتژي س ــوص اس در خص

ــه حــوزه مــدیریت و   ــوط ب ــه آن) مرب ــوده اســت کــه ایــن  وکــارکســبمفــاهیم نزدیــک ب ب
ي، اسـتراتژیک و بازاریـابی اسـتراتژي سـبد     وکـار کسـب خروجی کاملاً متناسـب بـا ماهیـت    

ه و گسـتره مطالعـات   شـود کـه دامن ـ  در سـالیان اخیـر مشـاهده مـی     وجود نیا بابرند است. 
اقتصـاد و مـالی، علـوم اجتمـاعی، علـوم       ازجملـه هـاي دیگـر   مربوط به سبد برنـد بـه حـوزه   

ــمیم ــز  تص ــري و ... نی ــگی ــهیمیتعم ــوم در     افت ــن مفه ــوص ای ــیاري در خص ــالات بس و مق
هـا بـه چـاپ رسـیده اسـت کـه ایـن امـر حکایـت از          مجلات تخصصی مربوط به ایـن حـوزه  

ــ ــردن یپ ــد      ب ــودن فرآین ــاختارمند نم ــو و س ــوم پورتفولی ــه مفه ــرداختن ب ــت پ ــه اهمی ب
تــوان بــه دو هــاي مختلــف علمــی دارد. در تأییــد ایــن مــدعا مــیمواجهــه بــا آن در شــاخه

نمونـه از مجلاتــی کــه هـم از منظــر تعــداد و هـم از جهــت تنــوع بیشـترین تعــداد مقــالات     
ــه چــاپ رســیده اســت اشــاره کــرد کــه    هــاآنمــرتبط در  ــارتب ــد از:عب  Journal of ان

Brand Management  وJournal Of Product And Brand Management 
 مســئلهپردازنــد. ایــن بــه انتشــار مقالــه مــی وکــارکســبکــه هــر دو در فضــاي مــدیریت و 

ــا ایــن    حکایــت از ایــن دارد کــه علیــرغم توجــه بــه مفهــوم پورتفولیــو در علــوم مختلــف، ب
ــار، بیشـ ـ   ــا انتظ ــابق ب ــود مط ــدیریت و     وج ــوزه م ــه ح ــوط ب ــره مرب ــالات منتش ترین مق

منــد در مطالعــات مــرور نظــام ژهیــوبــهیکــی دیگــر از مــواردي کــه  باشــد.مــی وکــارکســب
گیـرد، پراکنـدگی مطالعـات و سـلایق کشـورهاي مختلـف در       مدنظر پژوهشـگران قـرار مـی   

پــژوهش در خصــوص موضــوع موردبررســی اســت. ایــن مهــم در ایــن پــژوهش نیــز مــدنظر 
ــرا ــد  ر گرفــت و مشــخص شــد کــه بیشــترین مقــالات چــاپ ق شــده در خصــوص ســبد برن

ــالات  ــه ای ــوط ب ــب  مرب ــه جال ــوده و نکت ــا ب ــده امریک ــورهاي  متح ــین کش ــه از ب ــه اینک توج
کشـور برتـر دنیـا از ایـن حیـث قرارگرفتـه اسـت. قاعـدتاً ایـن           10آسیایی تنها هند در بین 

یافتـه بلـوك غـرب بـراي مبحـث      همسئله حکایت از اهمیـت بسـیار بـالاي کشـورهاي توسـع     
منظـور شـفافیت هـر چـه بیشـتر ایـن پدیــده و       هـاي علمـی ایشـان بــه   سـبد برنـد و تـلاش   
 منظور مدیریت نمودنِ بهینه آن دارد.ارائه راهکارهایی به

عــلاوه بــر مــوارد مطروحــه کــه از تحلیــل کمــی و تعــدادي مقــالات منتشــره در حــوزه  
سبد برند حاصـل شـد، نویسـندگان ایـن مقالـه در خصـوص مفهـوم اسـتراتژي سـبد برنـد،           
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ــر آن نیــز بررســی  ابعــاد و عناصــر متشــکله آن و همچنــین پــیش آینــدها و عوامــل مــؤثر ب
 ل آورده شده است.ي آن در شکل ذیدقیقی ارائه نمودند که چکیده

 
برند  سبد هاي پژوهش در رابطه با مفهوم، ابعاد و عوامل مؤثر بر استراتژي. خلاصه یافته6 شکل

 برگرفته از منابع مختلف) -(منبع: پژوهشگران 
 

 15تـا   10) پـس از گذشـت   1شـود:  در ادامه بـه نکـاتی چنـد در همـین راسـتا اشـاره مـی       
(و مفــاهیم پیرامــونی آن ازجملــه   » برنــد ســبد«ســال از توجــه فزاینــده بــه مفهــوم     

هـاي مشـابهی از ایـن مقولـه وجـود نـدارد و حتـی در        استراتژي سبد برند)، همچنـان تلقـی  
تـوان روح یکسـانی در برداشـت پژوهشـگران از سـبد برنـد       هاي متـأخرتر نیـز، نمـی   پژوهش

باشـد  مـی اي در حـال تکـوین و تکامـل    ي سـبد برنـد، پدیـده   مشاهده نمود. درنتیجه مقولـه 
) 2و بــه لحــاظ چــارچوب مفهــومی، هنــوز بــه انســجام و یکپــارچگی لازمــه نرســیده اســت. 

دهنـده اسـتراتژي سـبد برنـد، تنهـا نقطـه مشـترك بـین         در خصوص ابعاد و عوامل تشـکیل 
تمامی پژوهشـگران ایـن اسـت کـه اسـتراتژي سـبد برنـد یـک پدیـده چندبعـدي پیچیـده            

نظــر شــدید بــین پژوهشــگران بعــدها اخــتلافاســت و ولــی در خصــوص جزئیــات برخــی از 
مثــال برخــی از پژوهشــگران افــزایش تعــداد برنــدهاي عنــوانکــه بــهنحــويوجــود دارد. بــه
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ــازمان و       ــافع س ــزایش من ــتاي اف ــت و در راس ــري مثب ــد را ام ــبد برن ــک س ــه ی زیرمجموع
؛ مورگــان و 2015؛ وانــگ و چونــگ،  2018مشــتریانش دانســته (کــارولینو و جونیــور،    

و ...) امــا برخــی دیگــر در رویکــرد کــاملاً متفــاوت، آن را اتفــاقی مثبــت بــراي   2009رگــو، 
ــی ــد نم ــانتوپلوس،  برن ــیچمن و دیام ــد (س ــالونی، 2013دانن ــاران،  2005؛ گ ــل و همک ؛ هی

» سـبد برنـد  «و » معمـاري برنـد  «هـاي  هـاي پیشـین، مقولـه   ) اغلب پـژوهش 3و ...).  2005
ــه    ــا ب ــا تنه ــه و ی ــر گرفت ــان در نظ ــوده  را یکس ــه نم ــی از آن دو توج ــن یک ــد. درای ــین ان ب

 جـز بـه انـد. البتـه   هاي اندکی این تفـاوت را برجسـته نمـوده و موردبحـث قـرار داده     پژوهش
ــایلان،   ــورد (کـ ــور،   2009دو مـ ــارولینو و جونیـ ــئله در  2018و کـ ــن مسـ ــدتاً ایـ )، عمـ

شـگران  ) همچنـین، پژوه 4عنـوان محـور بررسـی علمـی قـرار نگرفتـه اسـت.        ها، بـه پژوهش
انــد. هـاي مـدیریت ســبد برنـد نیــز رویکـرد یکسـانی اتخــاذ ننمـوده      در رابطـه بـا اســتراتژي  

هـاي  (ماننـد بسـط و خریـد برنـد)، برخـی نیـز گزینـه       » رشـد «هاي مربوط بـه  برخی گزینه
ــازي« ــاب   » محدودس ــی انتخ ــه برخ ــروش) و البت ــف و ف ــد توق ــه (مانن ــاي زیرمجموع ي ه
 طـور بـه انـد.  هـا) را مـورد تحلیـل قـرار داده    و تغییـر نقـش  ها (نظیر تغییر جایگاه» بهسازي«

هـاي پیشـین عمـدتاً نگـاهی جـامع بـه       )، پـژوهش 2009یـک مـورد (آکـر،     جـز بهمشخص، 
گیـري در خصـوص آن   هـاي تصـمیم  هـاي مـدیریت سـبد برنـد و گزینـه     ي اسـتراتژي مسئله

) در بـین مطالعـات   5انـد.  قـرار داده  مـدنظر نداشته و هـر یـک تنهـا برخـی از ایـن ابعـاد را       
ــوزه ــد، پیشــین در ح ــبد برن ــهي س ــدرتب ــه ن ــدل نمون ــین م ــاخت و تبی ــایی از س ــاي ه ه

تـوان اظهـار داشـت، ایـن     مـی  درمجمـوع ، گـر یدعبـارت بـه خورد. به چشم می ساز ياستراتژ
ــژوهش ــام برداشــته   پ ــد گ ــتراتژي ســبد برن ــتاي توصــیف اس ــا بیشــتر در راس ــا در ه ــد ت ان

هـاي  شـماري از پـژوهش  هـاي انگشـت  ) نمونـه 6ي سـاخت آن.  هـا سـم یمکانراستاي تبیـین  
ــه و    ــد پرداخت ــدیریت ســبد برن ــه پیشــایندهاي اســتراتژي/ م ــازاپیشــین، ب ــنی ــدرتاً نیب ، ن

و اســتراتژي  وکــارکســبهــاي بالادســتی (نظیــر اســتراتژي شــرکتی، اســتراتژي  اســتراتژي
-ورد پـردازش قـرار داده  عنـوان پیشـایندهایی بـراي اسـتراتژي سـبد برنـد م ـ      بازاریابی) را به

هــاي بالادســتی (نظیــر اســتراتژي ) چگــونگی تعامــل و اثرگــذاري متقابــل اســتراتژي7انــد. 
، کمتـر مـورد تحلیـل و    تبـع بـه و اسـتراتژي بازاریـابی) نیـز     وکـار کسـب شرکتی، اسـتراتژي  

 است. شدهواقعبررسی جامع 
هـاي  رسـد کاسـتی  بـه نظـر مـی    شـده ارائـه هـاي  با توجه به توضیحات مطروحه و تحلیل

صـورت ویـژه اسـتراتژي سـبد     تـوجهی در حـوزه مطالعـات مربـوط بـه سـبد برنـد و بـه        قابل
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بنــدي هــاي آتــی دســتهبرنــد وجــود دارد کــه ذیــلاً در قالــب پیشــنهادهایی بــراي پــژوهش
ــی ــود: م ــت و شــکل1ش ــوي  ) تقوی ــک الگ ــتراتژدهــی ی ــاز ياس ــان   س ــدایت توأم ــراي ه ب

ســازي بیشــتر و تقویــت دانــش موجــود از مفــاهیم فاف) شــ2معمــاري برنــد و ســبد برنــد. 
کــه بتــوان نحــويبنیــادینی چــون معمــاري برنــد، ســبد برنــد و اســتراتژي ســبد برنــد، بــه 

ي منســجم تحلیــل نمــوده مفــاهیم نهفتــه درون هــر یــک از ایــن عبــارات را در یــک پیکــره
-صـمیم هـاي ت دهـی نگـاهی جـامع و یکپارچـه در بررسـی گزینـه      ) شـکل 3و به کار بسـت.  

هـاي مختلـف و متنـوع در ایـن     کـه گزینـه  نحـوي گیري در رابطه بـا عناصـر سـبد برنـد، بـه     
ي واحــد، مبنـاي عمــل قــرار  صـورت یــک پیکـره  حـوزه در کنــار یکـدیگر لحــاظ شـده و بــه   

ــرد.  ــاط اســتراتژي 4گی ــت دانــش موجــود از ارتب ــتراتژي  ) تقوی ــاي بالادســتی شــامل اس ه
ــهوکــار و اســتراتشــرکتی، اســتراتژي کســب ــابی (ب ــه ژي بازاری ــا مقول ــوان پیشــایند) ب ي عن

کـنش، تعامـل و   ) تبیـین دقیـق و شـفاف چگـونگی بـرهم     5استراتژي مـدیریت سـبد برنـد.    
وکــار و هــاي بالادســتی شــامل اســتراتژي شــرکتی، اســتراتژي کســب اثرگــذاري اســتراتژي
 ».برند استراتژي مدیریت سبد«ي عنوان پیشایند) بر مقولهاستراتژي بازاریابی (به

ي سـبد برنـد، اسـتراتژي سـبد برنـد و      شـده در زمینـه  هـاي انجـام  علاوه بر این پـژوهش 
هــا انـد. در بسـیاري از آن  هــاي بـومی متمرکـز شــده  معمـاري برنـد، نـدرتاً بــر تـدوین مـدل     

و همـین   دهـی یـک مـدل بـومی متبلـور نشـده      هاي ضـروري بـراي شـکل   ها و مؤلفهویژگی
هـا پـیش   کـارگیري نتـایج ایـن پـژوهش    ی را در هنگـام بـه  تـوجه هـاي قابـل  امر، محـدودیت 
ــی، چنــد برنــدهــاي شــود کــه ســازماندهــد. از ایــن رو، ملاحظــه مــیرو قــرار مــی ي ایران

ــدل  ــدرتاً از م ــه     ن ــره گرفت ــد به ــبد برن ــتراتژي س ــاخت اس ــاي س ــام   ه ــاً انج ــد. طبیعت ان
کـاربردي،   هـاي ي برخـورداري از جنبـه  واسـطه رفـع ایـن نـواقص، بـه     باهـدف هـایی  پژوهش

لازم بـه   تی ـدرنها. 1باشـد کـارگیري مـی  گیرنـدگان صـنایع قابـل بـه    براي مـدیران و تصـمیم  
انـد کـه   هـایی مواجـه بـوده   ذکر است که در انجام ایـن پـژوهش پژوهشـگران بـا محـدودیت     

ــه  ــرمهــمازجمل ــژوهش  هــاآن نیت ــه بخشــی از مقــالات و پ هــاي عــدم دسترســی کامــل ب
هـاي اطلاعـاتی بـوده اسـت کـه در ایـن زمینـه یـا         و پایگـاه شده در برخـی از مجـلات   انجام

 هـا آناز فرآینـد پـژوهش خـارج شـدند و یـا بـه بررسـی چکیـده          ناچـار بـه مقالات مربوطـه  
 اکتفا شد.

                                                           
تبیین الگـوي اسـتراتژي مـدیریت    طراحی و «موضوع موردبحث در قالب رساله دکتري نویسنده مسئول مقاله با عنوان  .1

 در حال انجام است» سبد برند
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