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 چکیده

با توجه به جایگاه و اهمیت برند و برندساازی در بازارهاای باین المللای و فراملای و ایجااد قادری رقاابتی ناشای از          

برندسازی و همچنین نقش توسعه صادرای در اقتصاد کشورها، در این مقاله به بررسی نقش برند در توسعه صادرای 

ری، نقاش و اهمیات آن در تقاضاا بارای کا هاای      پرداخته شده است. در اینجا به مفهوم برند، چگونگی شاک  گیا  

مختلف پرداخته شده و وضعیت برند و برندسازی کا های صادراتی ایران مورد بررسی قرار گرفته اسات. نتیجاه ای   

که از این بررسی ها حاص  شده است اینست که ما در برند و برندسازی بخصوص بارای کا هاای صاادراتی بسایار     

اید بهتر باشد قبول کنیم که کاری انجام نشده است و یک عزم ملی و همه جانبه برای حضاور  کم کار کرده ایم و ش

 هرچه قوی تر در بازارهای بین المللی  زم و ضروری می باشد.  

 برند، صادرای غیر نفتی، توسعه تجاری، ایران. واژگان کلیدی: 
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 بیان مسئله 

جهانی شدن موجب شدی رقابت در بازارها و افزایش ریسک معرفی محصو ی جدیاد شاده اسات. بادون تردیاد      

مای باشاد.    لی، پذیرش محصو ی شرکت توسط مشتریان در بازارهای مقصدلبین المهای  زمه موفقیت در عرصه 

بار آورده است. پیدایش و ظهور  تجاری جهانی را در دهه های اخیر به ی جهانی شدن سریع بازارها، رشد بی سابقه

شیوه های نوظهور ارتباطای، حم  و نق  و جریانای مالی باه سارعت جهاان را کوچاک و کوچاک تار مای کناد.         

کوکاکو ، نستله، بنز، مک دونالدز، پپسی، تویوتا، سونی، ژیلت، بی ام دبلیو و... در نظار مصارک کننادگان سراسار     

مصرک کنندگان در سراسر دنیا، کشور خاستگاه این مارک های تجاری را نیز  . اغلبمی باشندآشنا  یجهان نام های

همزمان با ایان رشاد خاار      به خوبی می شناسند و به یاد می آورند. اینک رقابت جهانی هر روز فشرده تر می شود.

داده اناد. یکای از   صاحب نظران بازاریاابی نیاز تحقیقاای خاود را در ایان زمیناه افازایش         ،العاده و تغییر مکان تولید

 . می باشد "نام تجاری"یا  "2برند"ان، متخصصموضوعای مورد توجه این 

 چناین هم و دریافتناد کاه برناد    1ن و ترپساترا اآشنایی با برند بر ارزیابی مشتری از کیفیت محصول تاثیر می گذارد. ه

پدیاده  توجاه باه   با (. 2199)هان و ترپسترا،  دنادراک مشتری از کیفیت محصول تاثیر می گذار آن برکشور سازنده 

داخلای   باازار هاای   ،سو  دادن کشاورها باه صاادرای اجبااری شاده اسات        که موجبدر جهان امروز انبوه  تولید

، بازار را قبضاه  داخلینسبت به محصو ی  هستند که گاهی با مزایای بیشتری ییشاهد ورود انواع کا ها  کشورها،

مجبور باه حاذک حمایات هاای گساترده از تولیادای         های مالی، ، به دلی  وجود محدودیتمی کنند. دولت ها نیز

                                                           
۱ . Brand 

۲ . Han and Terpestra   
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تأمین نیازهای شان از طریق منابع ارزانتر، به تولیدای خارجی روی مای آورناد. واضا      حتی برایو  داخلی شده اند

و دل نونی خود قانع بوده به شرایط ککه در چنین فضای رقابتی و پر تنش، آن دسته از بنگاه های اقتصادی که  است

نداشته و شانسی برای بقاا نخواهناد داشات.     آمادگی رویاروئی با فشارها را را به حاشیه امنیت خود خوش کرده اند،

مشاابه باا برناد    به طور طبیعی حجم یا تقاضاای ثابات محصاول     نا آشنا، برند اب بدون برند و یا حتی محصول محصول

تواناد   محصاول برناددار مای   . همچناین  کند طریق ثبای تقاضا صرفه اقتصادی ایجاد میبرند از د. را ندار شناخته شده

 محسوب کارها و از کسب بسیاری سرمایه برند امروزه نسبت به همتای بدون برند خود به قیمت با تر فروخته شود.

 است.  فیزیکی آن های دارایی ارزش چندین برابر شرکت یک برند اعتبار و ارزش گردد. می

 رند ب

عباری است از یک اسم، اصطلاح، علامت، نشان یا ترکیبی از هماه ایان    ، برندطبق تعریف انجمن بازاریابی آمریکا

فروشنده یا گروهی از فروشندگان به کاار مای رود و موجاب     ،خدمای ،هدک شناسایی و تمیز دادن کا ها با ها که

)کاتلر و آرمسترانگ،  متمایز شدن این کا ها و خدمای از کا ها و خدماتی می شود که توسط رقبا عرضه می شود

ناام و   "و  "ناام تجااری  "، "ماارک تجااری  "(. ترجمه های متفاوتی از واژه برند صوری گرفته است، از جمله 2991

د و قابا   هساتن  برناد  ئای از جزایان عنااوین   کاه   استنباط کارد می توان  فو تعریف  گرفتننظر  در با  ."تجارینشان 

استفاده شده است. یک برند می تواناد شاام     از واژه برنددر این مقاله  بنابراین .استفاده به جای واژه برند نمی باشند

 اجزای زیر باشد: 
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  است که قاب  تلفظ می باشد. بدین معنی که می توان آن را بیان کرد. برندقسمتی از  : 2نام تجاری .2

ولی قابا  تشاخیا اسات و مای      ،کردنی نیست قسمتی از نام و نشان است که ادا : 1نشان تجاری )آرم( .1

 ه می شود.ئن کا  را شناسایی کرد. نشان تجاری، با نشان، طرح یا رنگ و حرفی شاخا اراآتوان با 

عبارتست از نام تجاری و یاا بخشای از ناام تجااری کاه باه ثبات رسایده باشاد و از آن           : 9علامت تجاری .9

 (. 2996)اسماعی  پور،  محافظت قانونی به عم  آید

شناخته شده ایجاد می کناد. بناابراین در     ، احساسی از آشنایی با یک محصول 6ر برندتصوی معتقد است (2991) ولز

تصویر  مناسبی است.مورد یک محصول شناخته شده، مصرک کننده اطمینان خواهد داشت که خرید دوباره آن کار 

ای  مجموعه»، تصویر برند را به صوری 1کاتلر. به عنوان مزیت رقابتی یک موسسه در نظر گرفته می شود برندمناسب 

کند و اشاره می کند که باورهای مصرک کننده ممکن است با صفای  می تعریف« ک برند ویژهاز عقاید مربوط به ی

واقعی مارک کا  تفاوی داشته باشد. به عقیده او این امر می تواند ناشی از تجربه خود مصرک کننده و تاثیر و نفاو   

 (. 2996د )اسماعی  پور، توجه، تحریف، حفظ و نگهداری انتخابی باش

 

                                                           
۱. Brand Name   

۲. Brand Mark   

۳. Trade Mark 

٤ . Brand Image  

٥ . Kotler 
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 کند؟ می ارزش ایجاد ،یک برند خوب چگونه

 یک برندپیچیده،  بسیار بازار یک در طوری که به کند می هدایت را کنندگان مصرک انتخاب، خوببرند  یک

تااثیر مساتقیم و    مشاتریان  بار وفااداری  و  آورد مای  وجود به کننده مصرک گیری تصمیم فرآیند در را بر میان راه

 وفااداری  بنابراین شناسند، می که کنند می انتخاب را هایی نام بیشتر مشتریان که جاآن  ازمثبت خواهد گذاشت. 

 ممکن را جدیدهای به بازار ورود قوی تجاری است. نام بیشتر تأیید، مورد تجاری نام با هایی شرکت به مشتریان

  .هستند موفق تر مراتب به جدید هایبازار به ورود در قوی برند با شرکت های ؛سازد می

مای   افازایش  را کارکناان  اساتخدام  امکاان و  کناد  می پذیر امکان  را محصول قیمت افزایش قوی برند  ،همچنین

در تحقیاق   2د. به طور مثال، تاناسوتا و همکارانشکنن جذب را توانند نخبگان می بهتر ها شرکت این که چرا دهد،

خود در صنعت خودروسازی پی بردند که نام های تجاری بر تمای  مشتریان بر پرداخت تاثیر می گذارد )تاناساوتا و  

پی بردند که نام های تجااری ماورد علاقاه مصارک کننادگان، ماورد         1(. همچنین دینز و همکارانش1881دیگران، 

 بارای  وقتای (. 1828ندها قرار می گیرند )داناز و دیگاران،   حمایت و استقبال بیشتری نسبت به سایر محصو ی و بر

 هادایت  را مشتری ، رفتاربرند مشخصه کدام که بدانند باید اجرایی مدیران یابد، می تخصیا منابعی برند توسعه

 از برند ارزش که جا آن کند. از حمایت آن از باید سازمانساختار  موفق باشد، یک برند این که برای است. کرده

 آن در گاذاری  سارمایه  باه  نیااز  شارکت هاا   همه که چیزی معتقدند کارشناسان است، تشکی  شده متعدد عوام 

 (. 2991)وظیفه دوست و فیروز عسگری،  است تحقیق دارند،

                                                           
۱ . Thanasuta et al  

۲ . Danes et al  
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  رندسازیب

 زایش می یابد.علی است که در نتیجه آن سط  احساسی و عاطفی مرتبط با یک محصول یا خدمت افف 2برندسازی

دانند و بر  محققین ارزش یک برند را به طور معناداری مرتبط با دلبستگی احساسی  ی نفعان نسبت به برند می

 سازمان عملکرد و رفتار برند، از خلق بعد اینکه توجه قاب  نکته اهمیت ایجاد چنین ارتباطی تاکید ویژه دارند.

 آن جهت گیری نحوه و سازمان یک فعالیت های تمامیانجامد.  می برند موفقیت یا عدم و موفقیت به که است

شود. البته نباید تمام تمرکز خود را بر ایجاد و  منجر برند یک شدن رنگ کم یا و محبوبیت تواند به سازمان، می

( معتقد است شرکت ها بیش از آن که نگران مفهومی باشند که از برند در 1889) 1تقویت برند متمرکر نمود. راتفلد

 ایجاد یک برند شناخته شده تاکید دارند.  هن مصرک کننده نقش بسته، بر 

بنابراین موضوع برندسازی نباید تمام دغدغه مدیران باشد بلکه، این تصویر  هنی مشتریان از برند است که باید در 

ایجاد "قرار داشته باشد. همچنین یکی دیگر از مسائلی که در برندسازی باید در نظر داشت، مفهوم کانون تمرکز 

است که شرکت را از طریق یکپارچه و هماهنگ کردن منابع و هم افزایی، به موفقیت نزدیک می  9"برند جامع

د سعی دارد تا با تمرکز بر پاسخ ارائه گردی (2111) 6نماید. این رویکرد که نخستین بار توسط هاینس و همکارانش

های دریافتی از اقبال مشتریان به محصو ی و فعالیت های تبلیغاتی انجام گرفته در مورد آن ها، موفقیت شرکت را 

 در توسعه برند مورد سنجش قرار دهد. 

                                                           
۱ . Branding  

۲ . Rotfeld   

۳ . Comprehensive Brand Presentation (CBP)   

٤ . Haynes et al  
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   دیریت برندم

ها بر اساس آن برای مشتریان  باورها و ارتباطای شفاک، هدفمند و پایداری است که شرکتشام  ، 2مدیریت برند

جزء  ینفک برندسازی  مدیریت برند کنند. کنند و به نوعی برند خود را مدیریت می هدک خود ارزش آفرینی می

شود به دلی  آنکه برای  ، ساخته نمی"ایجاد برند"هرگز برندی صرک انجام مجموعه فعالیتی تحت عنوان  و می باشد

یک برند، داشتن استراتژی یک  کردن برای مدیریت باشند. ی دخی  میشک  گیری یک برند عوام  متعدد

عنصری ضروری و نیروی محرکه ای تعیین کننده برای برنامه های  ،شود. استراتژی برند ضروری محسوب می

شود. تثبیت موقعیت یک برند نسبت به رقبا و هدک قرار دادن مصرک کنندگان  ها محسوب می بازاریابی شرکت

از  ،گیرد گذاری منطقی، ارتباطای با شرکا و هرگونه سیاستی که برای حمایت از برند صوری می تخاص، قیم

 طریق سه به برند مدیریت و برندسازی باشد. جمله عواملی است که در این خصوص از اهمیت با یی برخوردار می

   رساند: می منفعت مشتریان به

 جستجو  های هزینه کاهش -

   ریسک کاهش -

 مصرک  تجربه انتقال -

 ارزش خلق اصلی های استراتژی ها باشد. فرصت و کانون تمرکز مدیران توجه مورد باید روش سه این از هریک

 زمانی واقع برندها در نمی کند، کار خوب مشتریان برای که است چیزی آن کشف و بازار در جستجوی سازمان،

                                                           
۱ . Brand Management  
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این راستا باید تمام چارچوب هایی را که در مدیریت یک در دارند.  نیاز آن ها به مشتریان که شوند می عم  وارد

کند که  مشخا می ،ماموریت خود یهگونه که مدیریت سازمان ابتدا با بیان . همانشودرعایت  رود سازمان به کار می

خواهد به انجام برساند و سپس اهداک مجموعه را بر اساس آن بیانیه ماموریت تعریف  سازمان چه رسالتی را می

، مدیریت برند نیز می بایست با تدوین بیانیه کند و با تدوین استراتژی سعی در دستیابی به اهداک سازمان دارد می

، مبنایی را برای تمام اقدامای و برندای  ول با تعیین ارزش های هستهدر گام ا شرکتماموریت برند آغاز شود. 

سازد. در بیانیه ماموریت باید افقی بلندمدی را در  خصوص مدیران بازاریابی مشخا می فعالیت های مدیران و به

تحت فشار  برندممکن است مدیریت البته مبادری ورزید. برند نظر داشت و با طرز تفکری استراتژیک به مدیریت 

مدیران عالی سازمان مجبور به کسب نتایج کوتاه مدی شود )مثلا افزایش سهم بازار در یک سال آینده( و این 

برد. این از جمله انتظاراتی است که در مورد  شود بلکه آن را رو به نابودی می نمی برندانتظار نه تنها باعث تقویت 

  منجر شود. برندبیت، به تخریب تواند در عوض تث تبلیغای هم وجود دارد و می

 

 برند  استراتژی

 مدنظر را نکته چهار استراتژی ژی برند گویند. این را استرات سازمان توسط ارزش تعریف ارزش و خلق چگونگی

 دهد:  می قرار

   ارزش( منبع عنوان مشتری )به نیاز  -

 تمایز(  منبع عنوان ه)ب  رقبا پیشنهادهای  -

 مزیت(  منبع )به عنوان شرکت منابع  -
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 بازار(  در قدری منبع عنوان شرکا )به  -

و عوام  خارجی اثرگذار بر آن، به  برندها و مهاری های اعضای تیم  با توانایی ها، شایستگی برند مدیر در واقع

  هستند، خواهد پرداخت. برندهایی که در چارچوب بیانیه ارزش ها و اهداک  تدوین استراتژی

توان به  اند که با استفاده از آن می ه کردهئبه منظور تدوین استراتژی برند روشی را ارا 1مک ویلیامو  2چرناتونی

کارگیری این روش  زم  . البته پیش از بهوضعیت موجود پرداختتدوین و انتخاب استراتژی متناسب با شرایط و 

پرداخت و سپس بنابر شرایط  کنندگان در  هن مصرک برنداست که با انجام تحقیقای بازار به ارزیابی جایگاه 

د )کریمی ها و جایگاه آن در ماتریس تعریف شده، استراتژی مناسب را تدوین کر در هر کدام از مؤلفه برنداقتضائی 

 به نکردن توجه نتیجه در که است مشکلاتی برند استراتژی از گرفتن بهره برای دلی  مهمترین .(2991و دیگران، 

 منافع میان تفاوی ارزش، است. این ارزش این استراتژی مهمترین مبحث، در .آید می وجود به شرکت برای آن،

 برندتوان تشخیا داد که چگونه باید اجزای مختلف  با تکیه بر راهکارهای زیر میاست.  ادراکی قیمت و ادراکی

ازار هدک ایجاد کرد. کنندگان و ب ای را در  هن مصرک وضع بهینهمقدرتمند،  برندرا با هم پیوند زد و با خلق یک 

)رینولدز  می توان بهره برددهنده  از پیوند سه مؤلفه تشکی  برندیابی  معتقدند که برای موضع 9و همکارانش رینولدز

  :(2111و دیگران، 

 دهد؟ مولفه کارکردی: محصول یا خدمت چه کاری را انجام می  -

 شود؟ یک از نیازهای انگیزشی، موقعیتی یا نقش توسط محصول یا خدمت برآورده می شناختی: کدام مولفه روان  -

                                                           
۱. Chernatony 

۲. MC William 

۳. Reynolds  
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  کننده از نام تجاری چگونه است؟ )نام تجاری چگونه ارزیابی می شود؟( نحوه ارزیابی مصرک :مولفه ارزیابی کننده  -

می باشد. در این مورد  2رایج است رویکرد گسترش برندیکی دیگر از راهبردهایی که در مورد برند، شناخته شده و 

در  1نیز نباید بدون در نظر گرفتن ملاحظاتی مانند طبقه کا ی همگن، اقدام به گسترش برند نمود. آرسلان و آلتونا

 مطالعای خود در زمینه تصویر  هنی مصرک کنندگان از برند، به این نکته پی بردند که گسترش برند، بدون در نظر

گرفتن برخی ملاحظای، می تواند بر تصویر  هنی مصرک کنندگان از محصو ی اولیه، تاثیر منفی بگذارد؛ اما 

 (. 1828چنانچه بین کا ی جدید و قبلی، تناسبی برقرار شده باشد این اثر منفی کاهش می یابد )آرسلان و دیگران، 

 ارزیابی برند 

. اولین گام خاص است یاحساس درونی مصرک کننده نسبت به محصولسنجش )شناسایی( در واقع  9رزیابی برندا

در قالب یکسری عناصر بصری مث  لوگو و عناصر کلامی  پس از آن .رزیابی برند تعریف استراتژی برند استدر ا

 شود و برنامه ریزی کلی برای این که چه جایگاهی در بازار برای آن تعریف شود برند تعریف می مث  شعار،

غیر عمومی  رسانه های عمومی و می گیرد. سپس از طریق راه های مختلف ارتباطای از جمله خبرسازی درصوری 

کننده باید محصول را تجربه کند و اگر تمام نقاط تماس برند  مصرک به بازار معرفی می شود و در مرحله بعد،

تصویر درستی  ر  هن مصرک کنندهد مصرک برند و تجربه بعد از مصرک برند( درست باشد، برند، )تجربه خرید

می توان گفت که از  جامعه وجود داشته باشد، وقتی تعداد قاب  توجهی تصویر درست و یکسان در .شک  می گیرد

ترویج فرهنگ توجه به برند همواره در بین صنعتگران ایرانی احساس می گردد. البته  .برند ارزیابی خوبی شده است

از سوی مصرک کنندگان مورد ارزیابی قرار می گیرد: ارزیابی منطقی و ارزیابی  معمو ً یک برند به دو صوری

                                                           
۱ . Brand Extension  

۲ . Arslan & Altuna   

۳ . Brand Evaluation 
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 ؛ارکرد مطلوبی از محصول داردر کدر برگیرنده تمامی مواردی است که مشتری انتظااحساسی. ارزیابی منطقی 

در مقاب ، ارزیابی احساسی ممکن است فرایندی عقلایی نداشته باشد و صرفاً  قابلیت اعتماد. و مواردی مث  عملکرد

 بر اساس احساس و ادراک وی باشد. 

 مدل های ارزیابی برند

مدل های مختلفی برای ارزیابی برند وجود دارد؛ اما صریحترین ارزیابی از سوی مصرک کنندگان انجام خواهد 

ک شده از سوی مشتریانی است که یا خود کا  را مصرک کرده اند و یا از گرفت. این ارزیابی از طریق کیفیت ادار

در تحقیقای خود  توجه ویژه ای به این مطلب دارد؛ وی 2پروفسور آکرتجربه مصرک دیگران استفاده نموده اند. 

در برخی از  . به طور خاص،برند قوی برای مردم به مفهوم کیفیت بهتر است  که به عنوان یک قاعده کلی،متوجه شد 

یفیت ر، کطبق تعریف آک(. 2112د )آکر، های کسب و کار قدری برند اهمیت بیشتری از کیفیت محصول دار حوزه

و در  گزینه های مصرکادراک شده عبارتست از ادراک مشتری از کیفیت کلی یا برتری محصول در مقایسه با سایر

بیان می کند کیفیت ادراک شده در دو زمینه مورد توجه قرار می گیرد:  هم چنین ویارتباط با اهداک آن محصول. 

 کیفیت محصول و کیفیت خدمای. 

مناسب  و بعد دارد: عملکرد، طرح، مطابقت با ویژگی ها، قابلیت اطمینان، دوام، قابلیت تعمیر هفتکیفیت محصول 

آکر و . همچنین پاسخ دهی و ن، شایستگیابعاد کیفیت خدمای عبارتست از: ملموس بودن، قابلیت اطمینا ن.دبو

ند و ه اشناسایی کرد آنو ارزش ویژه  برندرا به عنوان یک مشخصه کلیدی انتخاب  برندوفاداری به  1جاکوبسن

(. روش معتبر 2114)آکر،  محسوب می شود آنهسته اصلی ارزش ویژه  برند،معتقدند: وفاداری مشتری به یک 

                                                           
۱ . Aaker   

۲ . Aaker and Jacobson  



 2911زمستان ، 12شماره  م،ششسال                                                    فصلنامه پژوهش های کاربردی مدیریت بازار
 

 29 

ارائه شده است.  1است که توسط کلر 2پردازد، روش ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتریدیگری که به ارزیابی برند می 

از دو عام  متأثر است؛ الف( دانش خریداران پیرامون یک برند. ب( پیوندهای   طبق مدل کلر ارزش ویژه برند،

گام را معرفی می  چهار  مدل کلر، .(1882)کلر،  بفردی که مصرک کنندگان با برند دارد قوی و منحصر  مطلوب،

پشت سرگذاشتن موفق  هکند که ارزش آن به سؤا ی مشتری اشاره می کند و یک نردبان برند می سازد. هر گام ب

مجموعه است. در هریک از این چهار گام،  مرحله قب  بستگی دارد. این چهار گام شام  شش بلوک و تعدادی زیر

  سؤا ی زیر پاسخ داده می شود:

 صیت: شما چه کسی هستید؟ . پرسش از شخ2

  پرسش از مفهوم: شما چه چیزی هستید؟. 1

  پرسش از واکنش مشتری: نظر شما در مورد برند چیست؟. 9

  پرسش از ارتباطای: رابطۀ ما )خریداران( و شما )برند( کدام است؟ . 6

یادآوری و شناخت برند توسط که به   ،9شود: آگاهی از برند دانش برند براساس دو جزء تعریف می از دیدگاه کلر

کننده در  هن خود با  شود که مصرک پیوندها گفته می مجموعه ای ازکه به   ،6شود و تصویر برند محصول گفته می

 کند.  برند ایجاد می

 

                                                           
۱ . Customer-Based Brand Equity (CBBE)  

۲ . Keller  

۳ . Brand Awareness 

٤ . Brand Image 
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  آگاهی از برندالف( 

دهد. این عام  به  اولین بعد از دانش برند است که میزان در دسترس بودن برند در حافظه را نشان می آگاهی از برند

قدری گره های  هنی مشتری بستگی دارد که در توانایی تشخیا برند توسط مصرک کننده در شرایط مختلف 

. مؤثر است. به بیان دیگر آگاهی از برند به احتمال بخاطرآوری آسان نام برند در  هن مصرک کننده مرتبط است

کننده در تأیید ظواهر  یعنی توانایی مصرک "شناخت برند" یادآوری. و شناخت آگاهی از برند شام  دو بعد است:

بیند. به عباری دیگر شناخت برند نیازمند این است که  قبلی برند وقتی که برند خاص را به عنوان یک نشانه می

 کننده برندی را که قبلا دیده یا شنیده به درستی تمیز دهد.  مصرک

هایی با درگیری پائین، یک سط   گیری تواند مهم باشد. در تصمیم یگیری در فروشگاه م شناخت برند هنگام تصمیم

کننده در  یعنی توانایی مصرک "یادآوری برند". تواند برای انتخاب محصول کافی باشد حداقلی از آگاهی می

شود.  های دیگری مواجه می بازیابی برند هنگامی که با طبقه محصول، نیاز برآورده شده توسط طبقه محصول یا نشانه

کننده به درستی محصول را از حافظه خود فرابخواند.  به عباری دیگر، یادآوری برند نیازمند این است که مصرک

بلکه عرض آن   گیری نشود، شناسند( اندازه خیلی مهم است که تنها عمق یادآوری )درصد افرادی که برند را می

  گیری شود. یک شروع خوب برای سنجش عرض برند، ازهشوند( نیز اند هایی که منجر به یادآوری برند می )نشانه

کند. دیوید آکر یک مرحله  خرد یا استفاده می کجا، و چگونه برند را می  کی،  تفکر درباره این است که چه کسی،

 داند: کند و آن را شام  سه مرحله می را نیز به مراح  آگاهی اضافه می
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 شناخت .2

 یادآوری .1

 رسد.  وقتی برند اولین برندی باشد که در طبقه محصول به  هن مشتری میآید:  اولین برندی که به  هن می .9

برنامه ریزی شده،  بندی کرد. آگاهی توان طبقه میبرنامه ریزی شده و ناخواسته به طور کلی آگاهی را در دو دسته 

ه می شود )به طور مثال کننده با یک برند، هنگامی است که جزئی از یک برند به وی نشان داد میزان آشنایی مصرک

تری با برند د لت دارد و به عنوان  بر ارتباط قوی ناخواسته لوگو( و یا نام برند برای وی خوانده می شود. آگاهی

  شود، مطرح می گردد. کننده در نام بردن از برند هنگامیکه در مورد طبقه محصول از او سؤال می توانایی مصرک

 

  تصویر برندب( 

کننده  شود که با پیوندهای ایجاد شده در حافظه مصرک تصویر برند به عنوان ادراکاتی در مورد برند تعریف می

های مربوط به برند در  هن مشتری ارتباط پیدا کرده  های اطلاعاتی است که با گره مرتبط است. پیوندهای برند گره

می  2از مدل های ارزیابی برند،  مدل ارزیابی اینتر برندیکی دیگر و حاوی مفهومی در مورد برند برای مشتری است. 

د. این نرخ تنزی  نمای محاسبه می  2در یک نرخ تنزی  1با ضرب درآمدهای متفرقهرا برند  ارزش  اینتربرند، مدلباشد. 

 آید.  دست میه کند ب قدری برند را محاسبه می  که طبق روش اینتربرند از کمّی کردن فاکتورهایی

                                                           
۱ . Interbrand 

۲ . Differential Earnings  
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ین یتع  پذیر بودن نرخ تنزی  از طریق مقیاس ترکیبی قدری برند که از معیارها و وزنهای نسبی تشکی  شده، ریسک

 گام است: 1روش ارزیابی اینتربرند شام   گردد. می

  1بندی بخش  .2

  9تحلی  مالی  .1

  6تحلی  تقاضا  .9

  1تحلی  قدری برند  .6

  4محاسبه ارزش خالا فعلی  .1

. براساس ارزیابی موسسه اینتر برند برتر جهان را معرفی می نماید 288سه اینتربرند همه ساله موسدر سط  بین المللی، 

. به عنوان یاک موضاوع اساسای،    نند چند سال اخیر رتبه اول را بدست آوردهما 1828در سال برند کوکاکو  برند، 

 می رسد. چنین حرکتی برای صنعت کشور نیز مورد نیاز بوده و تقویت آن ضروری به نظر 

  

                                                                                                                                                                                           
۱ . Discount Rate  

۲ . Segmentation  

۳ . Financial Analysis  

٤ . Demand Analysis  

٥ . Brand Strength Analysis  

٦ . Net Present Value Calculation  



 2911زمستان ، 12شماره  م،ششسال                                                    فصلنامه پژوهش های کاربردی مدیریت بازار
 

 27 

 

 مدیریت برند در ایران 

اقتصااد   . شااید وجاود  نشده استبه آن توجه قاب  قبولی از جمله موضوعاتی است که در کشور مدیریت برند ث بح

توجه به اینکه در چنین اقتصادی به رقابات نیاازی    باباشد. توجهی  کم دولتی و انحصار در کشور یکی از د ی  این 

اقتصااد تاورمی یکای    . اسات  نیز اهمیت قاب  توجهی داده نشاده   گذاری آن تجاری و ارزش های نامنبوده در نتیجه به 

هاای   گذاران به سمت بخش سرمایه شرایطیچنین  دیگر از د ی  عدم توجه به بحث برندسازی در کشور است و در

. کیفیات پاایین محصاو ی    روند که سودآوری بیشتری باه هماراه دارد   می آ ی مانند ساختمان و ماشینسودآورتر 

داخلی و در نتیجه غیر رقابتی بودن این محصو ی، نبود استاندارد جامع و ناکافی بودن خدمای پس از فروش را می 

نشاان در   تجاری ایران، بی نام و نشان است و تجاری بی ناام و توان از دیگر موانع برندسازی در کشور عنوان کرد. 

کوچک، موفق به سااختن برناد هاا ی     بیشتر بنگاه های تولیدی و صادراتی. درایران دنیای امروز پذیرفته شده نیست

استفاده از نظام استاندارد ، این واقعیت است که  زمه ایجاد برند موفق نمی شوند و این عدم موفقیت، عموما ناشی از

ایاج در  ر از قواعاد تجااری   کد، لوگو، نام تجاری، مشخصای از پیش تعیین شده و... همچنین تبعیات  اطلاعاتی مث 

ندارند. دو رکان اساسای برناد ساازی،      کشورهای پیشرفته می باشد. ولی بیشتر بنگاه های کوچک، این قابلیت ها را

است که بنگاه های کوچک غالباً توان آنرا ندارند و به دید هزینه ساربار   هزینه کردن برای تبلیغای و تحقیقای بازار

 د. ها می نگرن آن و زاید به

در کشاورهای جهاان   ، یکی از برنامه های بسیار مهم در بحث برندساازی مای باشاد.    تحقیقای کاربردی بازار هدک

. اسات  عدم اطلاع کافی از فرهنگ کشور هادک ، صادرای می شودبه شکست منجر غالباً  که جمله عواملی سوم از

 و برنادها  بلیا  گاذاری در ایجااد و ت   ف سارمایه به دلی  ضع ،های متنوع ظرفیت ا وجودب در بازارهای صادراتی فعلی،
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ایرانی، باا   برند و با صادرای مجدد کا های ایجاد شده که رقبا از آن سود می ئیایرانی، خلار نداشتن برندهای معتب

خاار  مای    تولیدکننادگان ایرانای  دسات   هم باازار هاا را از   شناخته شده، هم سود کلانی بدست آورده و برند های

و  شود به عنوان بازار بدون ثبای معرفی می با اعمال تحریم های جهانی بر علیه ایران، ک  بازار ایرانهمچنین . نمایند

، نمی توان در مقاب  اینگونه برنامه در بازار مقاومت کرد و پایادار ماناد. لاذا  زم    برند معتبر و مشهور  بدلی  نداشتن

از  کارکرد برندهای تجاری در بازاریاابی صاادراتی داشاته باشاند.    های ایرانی توجه بیشتری به مفهوم و  شرکتاست 

آنجائی که برند در ایجاد حاشیه سود و اشتغال زایی نقش بسیار باا اهمیتای دارد، بناابراین  زم اسات تولیدکننادگان      

هاای   رناد ایرانی به کمک متخصصین بازاریابی اقدام به تدوین استراتژی هاایی بارای مادیریت برناد نمایناد. ایجااد ب      

کننادگان و حتای    گذاران و نیز جذب مصارک  های صادرکننده، جلب توجه سرمایه صادراتی موجب تقویت شرکت

ترین منظار اساتراتژیک را    ترین و رقابتی شود. برخورداری از استراتژی برندسازی، واقعی جلب توریسم به کشور می

اتی مورد توجه و حمایت قرار گیارد، در بلندمادی   های صادر کند. در صورتی که توسعه برند برای کشور فراهم می

های صادراتی بیشتری را عاید کشور خواهد کرد. در استراتژی برندسازی باید بر تصویر کشور در بازارهای  موفقیت

پیمان، تأکید گردد. برندساازی در یاافتن    ها عضویت دارد و نیز در بین مل  هم هایی که کشور در آن جهانی، سازمان

های صادراتی و توسعه این بازارها و در نتیجه کسب سهم بیشتر از تجاری جهانی و ارتقاء زنجیره تولید ارزش،  بازار

 های مختلف نقش بسزایی دارد.  در بخش

 خلاء مدیریت برند و مسائل ناشی از آن 

خلاء یک استراتژی واحد و جامع برای مدیریت برند در بین هر یک از تولید کنندگان ایرانی، می تواند همچنان 

بازارهای زیادی را دور از دسترس قرار داده و آن ها را محدود به یک یا چند بخش محدود از بازار گسترده جهانی 

 ای فقدان مدیریت برند در ایران بر شمرد. نماید. بطور جزیی تر می توان موارد زیر را به عنوان تبع
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با  آن خلاءرشد و ارتقاء بنگاه های اقتصادی می شود و  صادرکنندگان و مفهوم برند، باعث ایجاد رقابت بین .2

 . صادر کننده می گیرد انگیزه را از کاستن از بازارهای در دسترس،

حتی در  بازار مربوط به یک برند معتبر و قوی دهد.را افزایش می بازار  ت دررقاببرند های معتبر، توان  وجود .1

 و بالعکس.  پایدار می ماند حضور رقبای قوی،

اگر یک محموله  ،می باشند بدون برند ی مشابه که محصول تولید کنندگان متفاوی و البتههنگام صادرای کا ها .9

از  به ک  صادرای آن کا  نقصان، ...( اینو آلودگی، عدم تطبیق با استانداردها) از کا یی دچار مشک  باشد

 . تعمیم داده می شود کشور مبداء

ه ضعر های توزیع جهانی، تمای  به همکاری با کا های بدون برند ندارند، چرا که با کانال بخش مهمی از .6

 . نزد مشتری، آسیب می بیند  کا های بدون برند، تصویر آن

، دوست خوبمشتری  چون امروزه خواهند دید؛ما را نمحصو ی  بسیاری از مشتریاندر صوری نداشتن برند،  .1

 را خریداری نماید.  محصو تی ناآشنا )بدون برند معروک(ندارد 

 

  برند سازی بنگاه های صادراتینکات مورد توجه در 

ای برند سازی، بخشی از عملیای بازاریابی یک شرکت است. که شام  الزامای، محدودیت ها و البته پیچیدگی ه

خاصی است که مدیر برند باید آن را اداره نماید. بسته به نوع برند و شرایط دیگر از قبی  وضعیت برند در بازار، 

قدری یا ضعف رقبا و اندازه بازار، مدیریت صحی  برند می تواند الزامای مختلفی داشته باشد؛ موارد زیر می تواند 

 رائه گردد: به عنوان پیشنهادهایی عمومی به مدیران برند ا
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 مدیریت برند. نگاه بلند مدی در برخورداری از  .1

 و بسط این تفکر در حوزه مدیریت برند.  تفکر بازارگرا، به جای تفکر تولید گرااتخا   .2

 . نسبت به برند، بجای نگرش هزینه ای )دارایی محور( نگرش سرمایه ای .3

 . ازی صادراتید سبرای موفقیت در برن ت رقابتیهای تولید انبوه، با کیفیت با  و قیم زیر ساختفراهم کردن  .4

و...( به منظور  مذکرای تجاریتجاری بین المل  )تحقیقای بازار،  های فنون و مهاری به کارگیری و فراگیری .5

 تقویت برند. 

و درواقع هدایت برند  های مختلف در بازارهای هدک ابزار شناخت فرهنگ مجهز شدن به علم بازاریابی نوین و .6

 در قسمت های صحی  بازار. 

 ایجاد و تقویت شخصیت برند.  .7

 

 فعالیت های انجام شده در حوزه برندسازی در ایران 

ثبای و ماندگاری محصول در بازارهای داخلی و  سازی بازار، بخشی و کیفی در راستای نظمو  توجه به اهمیت برندبا 

با مسئولیت سازمان توسعه  سال گذشته برای نخستین بار در کشوراز  کننده، مصرکرعایت حقو  و برای  خارجی

دستگاه های مختلف دولتی مربوط به این حوزه  این کارگروهاعضای گردید. کارگروه برند تشکی  تجاری ایران 

همچنین اجرای ساماندهی و  ریزی، نظاری و کارگروه در قالب چهار حوزه سیاستگذاری، برنامه اهداک ند.می باش

که در آن سیاستگذاری های ه در این کارگروه شیوه نامه ای تنظیم شده است. های راهبردی شک  گرفت برنامه

را می توان به این شیوه نامه  مناسب برای توسعه برند و نحوه هدایت، حمایت و نظاری برآن مشخا شده است.
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تدوین شیوه به کار برد. همچنین نظور توسعه برند در کشور قانونی برای حمایت، نظاری و کنترل به م یابزارعنوان 

برند و برند سازی می برای توسعه سازمان توسعه تجاری ایران نامه ای برای ارزیابی برندهای ایرانی از دیگر اقدامای 

ت برنامه دیگری اسفرش و  خاویار، خرما، مانند زعفران، پسته برندسازی در حوزه برخی محصو ی خاصباشد. 

با توجه بیشتری در حال کارهای  زم برای ایجاد برند زعفران و خرما  و تدوین سازکه در حال پیگیری و اجراست. 

دنبال  ،هدک اصلی براین اساس اقدامای  زم به منظور ثبت اولیه برند این محصو ی در بازارهایپیگیری می باشد. 

المللی  های بین فهوم و کارکرد برند، برگزاری همایشم اهای تجاری ب جلب توجه شرکتهمچنین جهت . شود می

ای  و تسهیلای ویژه دردا سازمان توسعه تجاری ایران قراردر دستور کار  های اجرایی برند با همکاری سایر دستگاه

  است. شده جهت تبلی  برندهای برتر ایرانی در بازارهای هدک صادراتی در نظر گرفته

 

 برند حلال

کشور صادرای یک توسعه  منجر به مشتری خود را جذب کرده و ،صادرکنندگان شودمی حلال باعث  برند وجود

و  در چارچوب قوانین اسلامی تولید می شود محصو ی غذایی وهرچند کشور ما یک کشور اسلامی است . دگرد

ولی از آنجایی که ممکن است  است ی کشورویژگی های بارز محصو  یکی از محصو ی غذایی بودن حلال

در جهت می تواند نقش بسیار موثری  حلال برند، ما آگاهی نداشته باشند برخی کشورها از وضعیت تولید کشور

درصد  11ایفا نماید. با توجه به اینکه  جهان در بازارهای جهانی با محصو ی کشور مصرک کنندگان آشنایی

 بازار هدک مناسبی برای صادرایند حلال می باشند، این جمعیت می تواجمعیت جهان متقاضی محصو ی 

از کیفیت و  را مشتری های مسلمان در کشورهای غیر اسلامی حلال برند. همچنین، کشور باشد محصو ی حلال

 . می کنند آسوده خاطر می سازد نوع کا یی که مصرک

http://ویژگی-های-بارز-محصولات-کشور.worldfood.ir/T______%D9%88%DB%8C%DA%98%DA%AF%DB%8C-%D9%87%D8%A7%DB%8C-%D8%A8%D8%A7%D8%B1%D8%B2-%D9%85%D8%AD%D8%B5%D9%88%D9%84%D8%A7%D8%AA-%DA%A9%D8%B4%D9%88%D8%B1.htm
http://ویژگی-های-بارز-محصولات-کشور.worldfood.ir/T______%D9%88%DB%8C%DA%98%DA%AF%DB%8C-%D9%87%D8%A7%DB%8C-%D8%A8%D8%A7%D8%B1%D8%B2-%D9%85%D8%AD%D8%B5%D9%88%D9%84%D8%A7%D8%AA-%DA%A9%D8%B4%D9%88%D8%B1.htm
http://ماست.worldfood.ir/T______%D9%85%D8%A7%D8%B3%D8%AA.htm
http://ماست.worldfood.ir/T______%D9%85%D8%A7%D8%B3%D8%AA.htm
http://مصرف-کنندگان.worldfood.ir/T______%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81-%DA%A9%D9%86%D9%86%D8%AF%DA%AF%D8%A7%D9%86.htm
http://مصرف-کنندگان.worldfood.ir/T______%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81-%DA%A9%D9%86%D9%86%D8%AF%DA%AF%D8%A7%D9%86.htm
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 پیشنهادها

عملیاتی ترین پیشنهادی که به تولید کنندگان ایرانی می توان ارائه نمود، نهادینه کردن مدیریت برند است. تجربه 

جهانی نشان می دهد، امروزه برند است که می تواند یک شرکت را به موفقیت برساند نه صرفاً تولید. با این وجود 

 :  می توان پیشنهادهای زیر را به طور خاص در نظر گرفت

ای  کمتر تولیدکننده . زیرا در کشور،های تخصصی بازاریابی در کشور تشکی  شود شرکتپیشنهاد می گردد  .2

 . باشد یت داشتههای دیگر از جمله بازاریابی و برندسازی فعال زمینه در ،وجود دارد که علاوه بر تولید

 جامع در این زمینه، انجام گیرد. مبحث برندسازی در کشور مورد توجه بیشتر قرار گیرد و یک حرکت علمی  .1

 در تدوین برند به سابقه فرهنگی، فرصت ها و پتانسی  ها و جذابیت های موجود کشور توجه گردد.   .9

صادرای گرا در  های زمینه رشد و توسعه بنگاهبا توجه به اهمیت مدیریت برند در توسعه بنگاه های صادراتی،  .6

 کشور فراهم گردد. 

 فراهم گردد.  دارایی مشهودبرند به عنوان یک سرمایه گذاری و توجه به زمینه های  زم جهت  .1

های تجاری و نیز تعریف  انتخاب مدیران کارآمد برای برند، ایجاد حس مالکیت در مدیران نسبت به نام و نشان .4

 هد بود. اهداک کلیدی روشن برای مدیران برند، در تقویت جایگاه برند در کشور مؤثر خوا
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تمرکز بر استانداردهای بین المللی، کیفیت محصول و خدمای پس از فروش و نیز توجه به ارتباط استراتژی برند  .7

تواند در گسترش  هایی است که می ها از دیگر راهکار آن  سازی های سازمانی و هماهنگ با سایر استراتژی

 فرهنگ برندسازی در کشور مؤثر باشد. 

المللی کا ، فقدان تخصا کافی در ایجاد  محصو ی باکیفیت، ناتوانی در تبلی  و یا توزیع بینناتوانی در تولید  .9

های پیشرفته برای کا های کشورهای در حال توسعه، از  المللی و نیز نبود بازار مصرک در کشور های بین برند

م است در توسعه و مدیریت برند، مهمترین د ی  عدم استقبال از برند این کشورهاست )از جمله کشور ما(.  ز

 این موارد مورد توجه قرار گیرد. 

 . بازارهای هدک جهت ماندگاری کا های صادراتی در آنرفع موانع قانونی و ررسی چالش های قانونی برند ب .1

 ، تدوین و اجرا گردد.. در خصوص توسعه و ترویج فرهنگ برندملی،  برنامه های .28
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