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ABSTRACT 

1.INTRODUCTION 
Despite the many investments made in brand management in holding 
companies, these efforts have not proven very effective. One reason 
for this issue is the lack of a comprehensive thinking and model for 
branding in holdings. Therefore, according to the need of holding 
companies for a suitable branding model to obtain a suitable 
competitive position in the target markets of each of the subsidiary 
businesses, as well as the research gap in the relevant literature, in 
the present study, using a multi-level approach Efforts have been 
made to compile such a model.  The research method utilized in this 
study is qualitative-exploratory and meta-synthesis. For this purpose, 
78 articles were selected through several stages of monitoring using 
chosen keywords from the Scopus and Web of Science databases and 
were subjected to qualitative content analysis. The reliability of 
coding results was evaluated using retest reliability and it was equal 
to 73%, which is satisfactory. The identified branding pattern included 
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three levels: a) wisdom or goals (long-term and short-term), b) middle 
or strategies and tactics, and c) macro or internal organizational 
factors affecting branding in holdings. At the micro level, goals include 
creating differentiation, improving brand positioning, and creating 
economic value. At the middle level, strategies included brand 
architecture, brand engagement, and brand ingenuity. Finally, at the 
macro level, intra-organizational factors included the management of 
organizational capabilities, intra-organizational behaviors and 
interactions, organizational growth and development, and 
management of the organization's brand portfolio. 
The relationship between brand and holdings is very important due to 
the position and role of these multi-business groups in the economic 
development and growth of societies (Yao and Wang, 2018). Mutual 
homogenization and consolidation of the interests and economic 
activities of brands and subsidiaries in order to create a brand for 
the holding company can be a daring tactic in attracting capital and 
obtaining long-term economic benefits (Tutoli and Alharthi, 2022). 
The programs of holding companies in supporting special branding 
goals have significant effects on the communication of partners 
and the quality of partnership with them. Holding brand 
management strategies require a deep understanding of brand 
concepts and holding activities (Choi and Seo, 2021). With the 
growth and development of the holdings, their activities become 
more competitive and the issue of brand orientation becomes 
increasingly important because it leads to their differentiation and 
gaining a suitable position in the market (Tutouli and Alharthi, 
2022). The problem is that holding companies with several 
different businesses must offer several brands to customers in 
their advertisements, because they have to deal with many 
competitors due to the multitude of products and brands. For this 
reason, the need for a multi-level branding model for parent 
organizations is felt. On the other hand, the conventional 
theorizing approach examines organizational phenomena such as 
branding either at the micro level or at the macro level and is 
unable to consider the top-down and bottom-up impact of 
organizational phenomena. 
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 The multi-level approach as an emerging paradigm and method is 
able to see organizational phenomena including branding as multi-
level and simultaneously analyze the impact of the studied 
phenomenon on a higher level and the impact of higher level 
factors on the studied phenomenon (Turner, 2021). In addition, 
some of the previous studies focused on branding at the 
operational and technical level and with an emphasis on brand 
identity (with the components of logo, name, color, font, website 
design, content, and advertising) (Jalilund and Sami, 2012). ; Hung 
et al., 2022; Saeed et al., 2023) and others have emphasized 
branding strategies and brand management strategies. brand 
(such as product line development, brand development, new 
brand, and multi-branding) (Ford et al., 2022; Jestratejvik et al., 
2022; Niros et al., 2022; Hong et al., 2022b). However, branding 
literature has addressed this organizational concept either from a 
micro perspective (technical and operational with an emphasis on 
brand components) or from a macro perspective (developing 
branding strategies). Therefore, the present study aims to identify 
the different layers of branding in general and at the level of 
holdings in particular by using a multi-level model. In general, the 
studies that presented models or frameworks for branding were 
mostly single-level and did not draw different levels and layers for 
it. Therefore, the main goal of the present study is to present a 
multi-level model for the implementation of the branding process, 
actions and activities related to each of these levels in holdings. 
 
2. MATERIALS AND METHODS 
This study is interrogative in philosophy, interpretive in approach, 
and metacomposite in strategy. The target community includes 
published articles about branding in holding, which can be 
accessed through scientific databases including Scopus and Web of 
Science. The sample includes valid articles related to the research 
objectives, which the researcher uses various parameters such as; 
It considered the title, abstract, content, article details (author's 
name, year, etc). These articles must have been published 
between 2000 and 2024. The researcher first reviews the titles of 
the articles and removes the articles that are not relevant to the 
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research question and purpose. In the next step, it examines the 
abstract of the articles that remained from the previous step and 
in this step also removes the irrelevant articles. During this 
process, the number of articles decreases. Due to the fact that the 
current research intends to answer the research questions in the 
first phase by combining the results of prior studies, the 
metacombination method has been used.  
 
3. RESULTS AND DISCUSSION  
The selected articles were also evaluated based on the location 
and the industry under review. Regarding the publication locations 
of the articles, the United States with 22 articles, China with 7 
articles, India, Italy, England and South Korea with 5 articles 
respectively, had the highest number of articles published in the 
field of branding in holdings. In terms of the industry examined in 
the selected articles, it can be stated that 55% of the articles did 
not focus on a specific industry but focused on several industries. 
However, the fashion industry (6.41 percent), the fast-moving 
consumer goods industry (5.13 percent), the tourism industry 
(3.85 percent), and the luxury goods industry (3.85 percent) have 
the highest amount of concentration in the branding research of 
holding companies.  
To answer the research questions, the road map framework with 
three levels of goals (micro), strategies (intermediate) and 
infrastructure (organizational factors) (macro) was used. Each of 
the selected articles was analyzed to determine the components 
and components of of these three levels, allowing for the 
calculation of their concepts and codes. Because the text of the 
articles is used to answer the questions, and due to the fact that 
the three main categories include goals, strategy and internal 
organizational factors affecting branding in the eyes of the 
researchers, qualitative content analysis was used. In this way, by 
using qualitative content analysis in the articles, it is tried to 
identify and count appropriate and relevant codes and concepts 
for the answers to the research questions.  
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In response to the first question of the research, 45 final codes 
were obtained in relation to branding goals in holdings. In the next 
step, a set of concepts was created. Finally, after going back and 
forth among the codes, 10 concepts including "improving brand 
financial performance", "increasing brand equity", "increasing trust 
in the brand", "strengthening the brand", "increasing company 
reputation", "value growth" Creation", "Strengthening the 
strategic position of brands", "Increasing bargaining power", 
"Improving perceptions of the brand", "Achieving economies of 
scale and diversity", and "Achieving market intelligence" as 
branding objectives in the holding company. was obtained. 
To address the second research question regarding branding 
strategies in holding companies, qualitative content analysis was 
employed. After reviewing the selected articles, a total of 36 final 
codes were extracted. From these codes, a total of 7 concepts 
include "brand portfolio strategies", "branding strategies", "brand 
management", "brand complements", "brand initiatives", 
"collaboration with stakeholders", and "social media 
management". For branding strategies in holdings, branding of 
holdings was identified in the existing literature. 
Finally, in order to provide an appropriate answer to the third 
question of the research (intra-organizational factors affecting 
branding in holding companies), qualitative content analysis 
technique was also used through the relevant literature. In the 
table below, the extracted final codes related to the third research 
question (intra-organizational factors affecting branding in 
holdings) are reported. In total, 48 final codes and 13 concepts 
were identified including "organizational resources, capabilities, 
and competencies," "customer knowledge," "financial 
investment," "organizational culture," "branding policy," 
"corporate governance," Expertise in the field of branding", "Inter-
organizational changes", "National and international partnership", 
"National and international coalitions", "Inter-organizational 
relationship management", "Innovation strategy" and "Brand 
development strategy".  
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According to the answers provided to the three questions related 
to the components of the branding road map in the holdings in the 
metacombination section, the results are summarized in the table 
below. The following table shows the concepts related to the three 
levels of branding road map in holdings. Considering that the road 
map is examined at three levels (corresponding to the three 
questions of the research, at the micro level, the category of 
branding goals, at the middle level, at the category of branding 
strategies and tactics, and at the macro level, the category of 
internal organizational factors was discussed. At the micro level, 
three goals including "creating economic value", "improving brand 
position", and "creating brand differentiation" were identified. At 
the middle level (strategies), three strategies including "brand 
architecture", "brand interaction", and "brand genius" were 
calculated. Finally, at the macro level (organizational factors), 
"organizational capabilities management", "organizational 
behaviors and interactions", "organizational growth and 
development", and "organization brand portfolio management" as 
the most important organizational factors affecting branding in 
holdings were determined.  
 
4. CONCLUSION 
Considering the importance and benefits of branding for 
companies of different sizes, especially holding companies, and 
despite the fact that many previous studies have dealt with 
branding in small and medium-sized companies, but few studies in 
the field of branding in companies large and holdings, it is 
necessary to conduct a deep study to identify a road map for 
holdings. In this regard, the present study tried to design a road 
map by conducting a meta-combination on the studies conducted 
in the field of branding in holding companies. This is the first study 
that presents a multi-level model for branding in holdings. In 
addition, this study has attempted to design such a model by using 
the metacombination strategy and examining the results of 
previous research. Therefore, the present study helps to enrich the 
literature of branding in holdings. 
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It should be remembered that the literature on branding in 
holdings is scattered and decentralized and no road map has been 
provided for it so far.  For this purpose, a road map with three 
levels was designed. At the micro level, branding goals were 
identified, at the medium level, branding strategies were 
identified, and at the macro level, internal organizational factors 
affecting branding in holdings were identified.   
 
Keywords: Branding, Pattern, Brand Architecture, Multi-Level 

Model, Holding.  
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 مقدمه -1
 ی هررر هی ره مم عی ر  ر یمیبرری رنیهیررررت یریرهی ر   م  هرهلرر یصلرهغرغ 

رت یرهه یررری ریرررح یایکیررطی ر ررریهی رررندر ه شیررر  ررنررب نیبرر   ناهیر  

رهیشیی  رن شییررر شفیی نتر سی مییرر   فییههر هیی یر  ر ییی.برنیی رشییهربر

ر    شأمییا رهلییرر اییینگلرهررهمیی در هی یی رد2022 ر1)ن لویی  رنر یی ر ت

ر یررشی ررر  ی هرررمیکر یرررر   نی رهلیرررر شیهر رر نه رمی  رر نهیر کر نه    

رساریرشهمییر    میی.ر  یی ه رریرهرکررییهه رنریمیی هیشیرر الیییف رنمیی هر

ر دایی ر    هلییرر فتیی د میی   ریریدرنر ر یر  رنییهیرمیی ه ر ییررریی رضییمتری

 ر2)ش  یی  رنرنیی  م ررنهبییهیررر ییررر یی یاکینرهییسر هیی رهمیی ه وره مم عیی   

یمییبرر ی ر  یی نرر  مییر  بیی ر نه ییررشییهر رک ییر .یی ریعر میی  لرهررید2015

ر    میی   رهلییررب یینرشق ر ه شییر  نیمیین ررشییررمییه  رش ی ییررنیی رریی ر یی 

هیی ر   دلرریننیی رنه ییررنرهلییر2021 ر3 یی رنرهمییی رید)رر یی م ر  یی ناهیر  

نریی ر رهرررن ییررریییدر هیی  مم عیی رت ییریی ریر نر ق ییرویی   نیی رمیی.درم 

رنه ی رهیرریمیبررر  نییکیرربایرم ی یررهیر یر ری ریهمررر ش مت رنررشیرریب دی هرر

-بایی  یی اررنرات گرراییممیی   ر  ق نیی رنرشمرلرهموییتد2018 ر4) یی   رنرنی یی 
ر نه ییررنییهیرمیی ه یر ش نتیی رهررریمیی  رهیی  نه ییره رنرشییهربر یب دیی هر هیی 

نرریییدر  یی اررر      ری یی رهررمییرارمییه  ر یاش ی ییررشیی ر ر یی ر   هلییر

ر هییی دلرنه   ییی 2022 ر5ش شییی گ رنرنگ ییی رب هری  یییرترن شیییرر)ر یب دییی ه

شیی م  رریبییهیترب نیی ر  نه رمیی  ری  ییی ریهییریهرنر .  اهیی رهررش یی    هلییر

ر هیی یمیی هیشی لرهیرههیی ررشییهیربرنیی رندررباییفانییهریرش. طیی ترشییهر رنرررر

ر هی ربایرنه یررنرات گررسا فی هررصایر یی لک را یسرعمررر    نه یررهلیررررب ه  ر
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هیی  ر   لرنیی ررشییررنرش مییت رهلییررد2021 ر1)نیی  رنرمییو ریمییبر   هلییر

رباییی ریهمر شییهرشییر رنر  ضیی عرنه ییر س رررربیی ن  هیی ررندرهیی  باییات گ

رریییدرنهیی ررندر کمیی   گییهههرنییهیرریی رنیی ر  م  نه یی رهیرر ییری اکی  ییر 

دلرهیهرنی ررر2022ش شی گ رنرنگ ی رب  ررر)ری م  یرر    میدرهررنی  یرر یررررب  بتا

هی رررندرک نری رریمی هیشیررررییدرر نرنی یره رر هیر   هلیررر    می رره  نه    

ر  می  رب یره ر هی ر ی راهرر  ر هیشی  رن شی ر رشیأباهر  . یررررر  ی هرای ن. قرن

نریی رررریییدر نرنی ییره ر   نیی    رهرنریرش. طیی تر  یی هکرنه ییررهلییرررر

نرر یب دیی هر   یی  یی  ر ر کیرهیی       یهییررگریشییبلرهلییرررک یمیی هیشی

ر  یی هر تهاییرک نریی رریمیی هیشیرریییدر نایی هیررریرنیی رنی ییره رر د   یی ه

یمییبرریی ررر م مییب دلر یییول ری2020نرهمییی رید رر گیی ه ی ر  ییرر)     یی

نه ییررریرهرررت ن ییررر یینریی رر ی لییر رن رن ییررریییدر هیریر هیی    هلییر

نییهیرریی رنیی ر یی طهرشتییرهررررر  یی م رضیی عهر د  یی هرنیی ر  یی هررغیی تاش.ل

نش میی ر ییه رررهمییبر   تییرهر نیی ررب.یی ررر یین ر  د یی  سدیی  ترنرنه ره 

ر نیهیرر نه رمی  رریگوی  رن یررمینس ررررک یرنی ررر  ایر ر  ایرهگرتار  رلرن رهم

رش هلررررر   هرری ی  ر ر ه م    د

ر میی     ر هیی ر  ییشرر  شییههی   یی  تیی رهر ،هریییهه رنروییه  هر میی ری 

ر هررمیینلرریی درنهرمییررر  ییهررمیینلر ییههررر  ییریرر همچیی درنه رمیی  ر

ر هی رر  یرشرر نی رنی  رررت انرشی ررت اشیأباهرنی  رنی رشی رررررییبرار ررنربی هرر رر  

رک ییع یی یدررن ییررمیینس رنیی ریییهه ریر  رهش میی ربییهیررههییرلررنر میی     

ی مملییی رر مییی     ر هییی ر  یییبییی هرریمیییبرشرررنررن ر  ظ ییی رس شییی ریهی

  ره ن گتیی رریررر  یی  یی درشییأباهرشررنرهییسرر  ییریرن ییررمیینس رهر نه رمیی  

  ره ن گتیی ررر  ییشررنییهمیینلرنیی  شهرنرشییأباهرع ی یی رمیینلرنیی  شهرریررررنییه

ردلر2021 ر2شه ه)رر  م ر اشسل

                                                           
1. Choi and Seo 
2. Turner  

https://www.emerald.com/insight/search?q=Jihee%20Choi
https://www.emerald.com/insight/search?q=Soobin%20Seo
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نرر  شاییریرهررمیینلرعملر نه رمیی  رت ا ییای ر ن گتیی ترشر  رنه ییعیی ن رنیی 

هی  رگ گی  ر ی   رر ی  را  یب رررررررنه یرر)نی ر فگفی ررررب یرنرنی رشأرایررنیهره رررر ا یر

؛ر2012ر  تانرمیییمرل  یییرادر)ملغییی تا س ییی ی رنرش.لرب  مییی نار طهی ییی

نرهمییی ریدرررا؛رمییت2022؛رشیی ه رنرهمییی ریدر رر2022ه  یی رنرهمییی رید رر

ر هییی  نیییهریمییی هیشیرویییه  هر درنرنه ییی2023 رب ییین-ت  ؛ری وییی2022 ر

ی ییررریی ر  مییهرنیی ررنه ییررشأراییررهیشیی  رک یمیی هیشیرب ه نر ییرر نه رمیی  

ش مییت ر ییصر سدیی ل ررر ایینه ییرر)ی رب.ر هیی  یمیی هیشیر  ش مییت ر یی شه

 رنرنه رن رگ  یی درشییر ریمییبر)ایی رهرنرهمییی رید رر ییش مییت رنه ییر رنه ییررمر

؛ر2022نرهمییی رید رررهن اییر؛ر 2022نرهمییی رید رررک م ا؛رمییی هیش2022

رت یینیی ریر رمیی  نه ر تایی یی ل ریهنرادلرنیی ی تر2022ه  یی رنرهمییی رید رر

هی  رررنی رشأرایررنیهر فگفی ررررر  شایرنرعملر ی ر  ،هر یههر)ا یررر  ر  ف   رم     

ی ییرلردرشههی  یی  نه رمیی  ر هیی  یمیی هیشیرت ی ر  ،ییهرریی در)شییرنر  یینه ییردر

ن یررمینس رررریگوی   ریمی ف ه ری ررر ن گت ر  ضهرنیهرندریمیبرشی رنی رررررت  ن  نهی

طیی رریعییسرنرهررمیینلرررنیی ر  ی لییررنه رمیی  رر هیی   یی ر  نیی رش  میی ر

 ن گتی تری می  رشیر رری رررررر طی ررل ررلرنی رنپیههی هرطی رری یصرررره رنی ر   هلر

ی ییر رعمییرش  ریری یی ررییهه رمیی   نه رر ریرنییهیر  هیی نیی رن ار  ییهیی ر ییرل

ر ریرنیهیرر  ی لفیرر هی ر  یرنی ه ریمیبرنرمین  رنر رررر ص رترشیکرمینسرررن 

ردریمیبرشی رررن رهیرهریصیل ر ن گتی ر  ضیهرنرررر ی ری یتری یرلرر ییهه ررساندرشهمیر

یبییری  ترنرر  نه رمیی  ر ییری اهر میی   ه اییشریگویی   رن ییررمیینس رنییهی ر

رلرریری  ر م  رره    هررهلررمن  رت ی ریرک  هش.صرن رههرر ه باات گ

ر  
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 مبانی نظری و پیشینه پژوهش   -2

 برندسازی  -1-2

ههگ  یی ر نه ییررع.یی رتریمییبری ر  یی رربراتیی لرهررر1ی ره ییرگ  رنه یی ش   

یرش.یی چرنیی رنییاتر  یی ه رنرنه ییر رر ر  ییررنرر ر  ییر رررریی ری ییترریرش.یی ط 

 ر2ر ر  ییررنر  یی ه ر یی رر ر  ییررنره وییهر   فتیی درن شییرر)هینیررنرن گیی ررررررر

ه وییهرنه ییر رری ر ایی  .ه رنییهی رنهبییهیر ریرش.یی چرنیی رنیی  یرررع.یی رتردلرنیی 2015

ر  یررری رهیسرررررهی رنر  ی ات ری می هر ی ررررریمبلرنه یره ر ک یبرر ه رنمال رهیه رن 

یمیی ف ه ریمییبر) یی    ترنررنرهییسرنییهی رر یی ره رب نیی رر رهیی ننییهی ررییید

نی ییی ر رر  یییرب یییه   رعهضییی رریرشمییی ردلرنه یییره  ر2009 ر3ری  ایییی  

هی ریر  ر ی هررررلرندر  یررر ی رربایرش .هه یررنررر  یر رمی    رررر  رر  رتاشضم

ررییدر رهیر یر ررفیران شیلنررریههدری ر نیهرررر می تر رنیهیررری ر ر اظهاریری ر

ر  یرگ دررنه یره رنی ر  ی ه  درنر دیههرررردلر125:ر2008 ر4)ری شهاهررر  یررر  

نی ییررنری ر  ییرگ رریرغ یی ر یی رررهیی رندههییر رشمهنیی رر یی ره  ییبر یی رر

هی  رری وایکهلرنه یره  رنیکرارهیری رنه ی رن یگی ررررررریرنه ی رره رندی ی م تر

هی ریشی ر رشیر ریمیبر)یشی  ن رنرررررر   هکرهی  ررر رهرر  یهرنی ری یترن یگی رررر

میی   ریریدرر یر  رنییهیرح ریی ر  مییدریاییکیرر نه ییرد:ر2020 ر5همییی رید

ر نیی د نرن  یررر  ییرر  ییرب یرشییررندرریرهییریرهید ریی ر ییرر نه ییر رشیی هر  یی

طی ررر  ی رنی ریمیکیزرمی    درررررررری رنی ررر نه یرر رر  یررر  یررب ه نه ررندرریر ر

ر  ی گرر گیریرررش ی یرریر  رر ری ر یررر نه یرر ربیهیررهیرهرر هرری یم  رنرهمی ه ور

ر نه یرر رههایرگر بیهیرر یررهی ررر ی رشیهربرهررمیمبرهیریررر ه رش هرنرهررشهی     

  ضییهرن شیی ررنیی رر د ریی ر  یی هر نه ییر ر ه ییررنراییهن رن شییررریی رب نیی 

یرش.یی چرر د ریی رنیی ر  یی هرر نه ییر رشههی ییبرر  ییرر  یی طه رشیی لریضیی ار
                                                           
1. Chernatony 
2. Dawar and Bagga 
3. Moilanen and Rainisto 
4. Kapferer 
5. Shtovba et al 
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نر ییی.برندرنایی هیررن شیی رررر د ریی ر  یی هرر نه ییر رنهبییهیررر ییررر قییاعم

شیرترررنر ی رکرشیر رن شیررنرنی ررررر ع  یبرشمی ررررک یرنی ررر  ر رش.رر نه ر

:ر2019 ر1)ریم گ شیی لر  ره م  ییبرن شییررر ایییهرباییی ر ،ییهر قیی قر  گیر

رهیی   رریی رهرنیی ر ررهیی  ر  یی هریترنررن ردلرنه یی ره وییهری رن یگیی رر107

طی رر  صی ر ریهرشیر ررررررشی  ر رهررمیرنلر  یهرنی ررررنه ره  رنکراره ر ر ی ر

ی ر یی  ل ررش ی  یررریهو ی  رنییا ر ررررهی ر ی رریمبلری تر  ی هریترنرن یگی رر

  یمی رهیی  رررررهی ررندنی رررنه رمی   رهی  رنیکرارهرر ق گی ررررن ش ررر رشهرب

ردل2020)یش  ن رنرهمی رید ر

ر
 ها آنهای ها، مشاهدات و روشای از ویژگی. برندهای بزرگ: خلاصه1جدول 

ویژگی برندهای بزرگ 3 مشاهده برندهای بزرگ 3  روش برندهای بزرگ 5   

نهر .   ر کری ر رنکرار

ی ررشر رم      

ن ه ی   رهی  ررعمرش   ر  رر  هی م  رن رنعر ر  هرعم ر   

نریهریهرره ریر   ی.برن ر

 یم م ر  هرش  . ررهی  ر

 هن چرن رص   ررنررعمرش  

ش گاررر  ر)نر  ررنر ره  ررید

  ر  تدرهی  ر

ص  در سد  ت ر ر  ترنر

  رنهشهرهی  ره ر شی  گ  

یص ریم م ررع  یدرن نه ررریر

م    درهه ر ر  هرن رر رر

گاه رر    

 رشف هره ری  ی ا م   ر ر

 هی  ر

ص  در کرم  و  ر  م  کرن ه رنر

ن ر   ه ر کرشمهن ر

هه رریری  ر  راههر  سدهن   

 نهرنه رم   رهی ل رشمهرکرهیر ر  

نر  قرهی  ررهه رر  ن . هر    

ر

ر  ییرریر  ررر  ییرگ دری ییی  ر یی رنه ییرر  اییص رنه ییر ریمییبرریی ر دییهه

 ررافایبرررههرلرشدی  هر یکرنه یررنیهر . ی  رن ی رر  ی ررررررررن  شه رریریری  ر  

میی  هرنرهمچ ییاتررر سدیی ل رنه ییرریصییل رریی ر سدیی لرریر  میی  کر یی ررررر

شی هلریگیردررافایبر سدی ل:رررررره  ریرشق ر  ا ی رنرنی گق  رنه یرری می هر ی رررررر   

                                                           
1. Rajagopal 
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نیییحری ر دییهه ررن ریصییل رنییهی رریییدرررمهنیی ررضیی  بشرریی ر  ن میی ی ر

هییی  رنه یییرریمیییب ررافایییبر سدییی ل ریمییی  رنرن اییی درهمییی ررررریر  

 ر1شیی هر)نیی درنر  ریایی رهیی  ره وییهرنه ییر ریمییبرریی رمیی    ر یی رنینییی و 

ی رندریمییبرر:رن ای درنریمی  رنه یر ریمیکی رهیی  ررررر2د؛رادرنه یرریصیل رر2018

نرشیدیابرنه یررریرررر رین یریرن عیاری می هرشمی  کرشیر رنرمیپ ر س. نایبرررررررر

هیی ریمییکی رضییهنر رن ای یی رن  یر یی ن رهییی  رلرررررننرهلرندر یی رنیی رنمیی هر

ن یر  رگ گی رنررررهی  ر سدی لر    یرری  یی ار ی  رنه یر رطیه  رنیی  ررررررررن یگ 

هیی  ربامییب ریرش. طیی ترشیی   رش.لاغیی ت راییهن رنرشهااییررررررر یی  رن یگیی 

اییهن رنرشدییمام تر هنیی چرنیی رر  یی لر    ییرر یی عراهنشییو  رنررن رش   ییرر

د؛ر درنه ییرریرشق ز  ا یی :رنه ییرریصییل  ر سدیی لرررر2018 ر3  رنرهمییی رید)نیی

ر ییرری یی ررر لمیی  رریرنیی ر ییکررن رمییریارنیی ر  یی ه  در   قیی ر یی رررررر

ن شی ررری رنی رگیی ه رررررره  ر  اصرهررمیی م  ر ک یبرربی ن  ر ی رررررشهرب

 سدیی  تریصییل ر) لمیی  در سدیی  ترنر ییر  تر یمیی  ر ه ییرررلیی رنرر

هی رهررمیی م  رررر  رن.ه یرلرشیهربررشمهن ریمی ف ه رنر دیههر  ی ه  درریرنیرررر

هیی   رهییی  ررریی ری  ،یی ریترریرنری رن چیی ر  ره ایی  ریمییبرنییهننره ررررررن 

هی  ری یهن  رررری ریمیبرری رهررنا ی هررب نیبررررریایکنه ررم   رلری ترهمی دریر  ر

هیی  ررشییه تررن ریرشقیی  رنه ییرر ییر  ت رضییم  برررههییرلر  ییرینلرررخر یی 

د؛رهدرنه ییرر2023 ر4هیی  ر یی گ ریمییبر)شیی ه رنرهمییی  در   سییرنهرنر م  ییب

شی ه رنه یررنی گق  رررررن گق  :رن ه تر لقی رهای ع رری رهنرر سدی لری می هر ی رررررر

ننرهرریی رریمییبلرنه ییر ریر  رنیی گق  ر یی هرریری ر  یی   رنیی رهمییبر یی ررررررر

یایییکنه رندر الییی رن  میییبرنر  ییی ه  دری ررن ر اییی رنررغ.یییب ررررریر  

 سدیی  ترم   ییاترریر  یی رنب یی ر سدیی  ترم   ییاترنیی ر قییریررررررررر

                                                           
1. Chan and Marafa 
2. Basic Brand 
3. Bamm et al 
4. Padela et al 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Chung-Shing%20Chan
https://www.emerald.com/insight/search?q=Lawal%20M.%20Marafa
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 (2018. اصول ایجاد برندهای موفق )آندرسون و همکاران، 1شکل 
 

ر  ییرررشییهرهییی  ر ری  ییی ار میی ررشییهر یی رهررهمیی ه ری ریر یدر   ،یی رب نیی 

ردلر2018 ر1)ن ررم درنرهمی رید

 

 برندسازی در هلدینگ -2-2

هی  ررریمی ف ه رن ا ی ری رش ی م یر رهی  رن وی  رررررر  ،ی ررره  رش ی م ررنی رم    د

شیر ه رهرر ق نی ررب نیب رری هحرهک  ی  ررررررری تنی هرریاکی حرری ری  ر یر ه ب رر

هییی  ر یییی. رهررر ییی ره رنر ایییکررگایییه ری ر ک یییبرناه  ییی  رن یییه یر  

هلییر   ررصیی رترهیی  ر یی هرریرنیی رات گاییبر گییریر رمیی   رمییه    ر دیی د

نایه رشیردرنیهر  یی تر ی هرنرشیرین ررررررررشهشایدرضیمتررری یتررننر ررش رن رهر  

رهررعهصیی رم یی   رنپههی  ییرات گاییبرر ایی ت رنیی ررب نییبرهررمیین  رنیی  شهرن

هیی  رهلییر    رهییرهری رهررشییهربدلر2018 ر2هیرریی رنرهمییی رید-)نمیی    

گییریرری رطه ییصرریییدرمیی هرنرنیی  رگییریر  ریاییکی حربییهنترمییه    مییه    

شی یدررطی رر  ییصر ی ررررلرشیهربرهلیر   رریرنی ررریمیبررمیه    ررنههدریر  

                                                           
1. Andersson et al 
2. Asante-Darko et al 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Disraeli%20Asante-Darko
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) و شیی درنررشییهر  رهی یییبرریی رهیر ییر رمیی   رشییهربره وییه رن شییررررررر

ردلر2017 ر1 و ش د

رهلیر   رشی هرری ر یکرررررگف ی ر ی رر نه رمی   ررن رم    ر ری  ر تم ر رنه ر

نیی ریمیی ف ه ری رند ر مم عیی رنه ییره  ر سدیی  ترنر ییر  تر یی هرریرنیی رررررر

هیی ریرش.یی چررنمیی   رنیی رندرر ییررریی ر ی ط.یی درن  ی  ییررنیی ر سیی  ر هشییدر یی 

 ی لیرر یکررررهی  ررههیررری رنییحررررنهبهیررر  یرلر تمی ر رنه یرر  ی در ی ررررر

شیی  ررنرنیی ریرش.یی ط رنیی ر یییر وهرهیر ییرلرررنه ییررنییکرارننیی ررشقیییاسر یی ر

شی ه رشی   ررررع ی یدرنه یرر ی هررشی     ر ی ررررررر رنه رریصیل رری رنی رررره و   

هییی  ر   ییی ع رن شیییر ریمییی هیشی رر سدییی  ت ر یییر  ترنر  ه مم عییی 

ن ییاترر هیش.یی رنه ییره  ر  ه مم عیی رنرهییسرمیی    ررملیییل ر  تمیی ر رنه ییر

هیی  رنه ییرر یی هررشتاییاتررهیی رریرهررشدیی  هرنییکرارات گاییبرحرندم  ویی  رنر قیی

ر یررری ره  یبرنه یره  ر  ه مم عی رررررررر رلر تم ر رنه یرر  ییصر ی رررر  

لرد2021 ر2) گ ییی ر   رنریگییی   یرشیی رنیی ر قییریررنینییی  رنیی رنه ییرریصییل ریمییب

هیی  رراییههرهیر یررنر یی رش  یی ر یی ری رر یی رررن ی رگ گیی رنر یی  ر میکیرنر  سدییهن رر

شی درنی ریایکنهدر یکرشیی  ررنی ر ی  رنه یرررررررررررنتریمیبرنر ی  رره ر  فی رراهع رند

ن ییرلرن یی راتیی گا  رریی    ر  فیی نترنر ییی ق ری رمیی  هررر یی هررنیی رهمییبر یی 

هی  ره ویهریمیکی ر مم عی ررررررهی رشیمای رات گایبررررنه ره رهیر ررنر ی ر قیحرندرر

نری می هریهه ی رنیهی رررر  فی  رنه یرررربیررترر  تمی ر رنه یرررهیرهررر.نه ره مب

 یی هرریرگییی ه رههییررشیی رنی یی ری رنیی  یررر یکرشییهربریمییبرشیی رنه ییره  ر

مر ییررریرمییرارر ییرلرهررش مییت رنریر  یی ن ر تمیی ر رنه ییر ر  یی نرر یی گ  رررر

رنمییتبرطاییرر  یی ه  درنرشدییمام تریمیی هیشی کرن  ییرر ییر ،هربییهیررگاه ییر

رمییکررهیی هلییر   میی ر رنه ییررنیی ررردلر ت2020 ر3)نهی ییرنیرنرهمییی ریدر

ه تر سدیی  ترنرر ییررشیی رنیی ری میی هر ییکرنه ییرربیی  رنر  میی  ک رن  ییرررر یی 

                                                           
1. Neupane and Neupane 
2. Zelenskaya and Elkanova 
3. Brandão et al 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Suman%20Neupane
https://www.emerald.com/insight/search?q=Biwesh%20Neupane
https://www.emerald.com/insight/search?q=Elena%20Zelenskaya
https://www.emerald.com/insight/search?q=Elena%20Elkanova
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 ییر  تر یی هرریرنیی ر  یی ه  در یی هرشا یی   هرههییررنرهررنیی  یررربیی ن  رررررر

  اقاییبرنا یی ه رهیشیی  رن شییرلرهمچ ییات رنیی ریاییکی حرنگیی ه ری رنه ییر رررر

ش ی یررن  یر ی ن ر ی هرریرن .ی هرنی یررنرنی ریرش. طی ترنا ی هرنی رررررررررررم    در ی ر

  یی ه  درنرمییرار  یی ه  درمر ییر رشل فه یی رنییهی ررشییررنرگییی ه رررررر

هیی  رن  یر یی ن رنریاییکی حررررعیی ن  رنیی رریی هحرهک  یی ررررنیی ر.ر ییرراییهیهس

ش ی یررنی رشیهربررمیکرر یررشی ررررررررشر ه رم       ر تم ر رنه یرر ی ررری تن ه

هیی  رعملایی ش ررلیی ر یی هرریرریی هحرهیه رنرهرر  امیی رعملیییههرررررررهک  یی 

هیی  ررن  ییه رهیشیی  رن شییرلرهر    ییب رنییهی ریمیی هیشی ر تمیی ر رنه ییر ررن 

هی  رنه یررنرهیرهرنی  یر رررررر یررنی رش می رنی رن یگی ررررر ی لف رنم هرهیرهرری رن ر

 تمی ر رنه یر رنی رع ی ی ر ی لفی ری مملی رررررررلررن ر   م. رریری  یی ارریههرر

شدییمام ترشا ییاتر ییر ه    ر یییترشیی هترنه ییر رنیی  یررربیی ن  رنر یی عرررر

هیی  ریمیی هیشی ی یی یعر ی لفیی ری ردلر2018 ر1)ن نییهار ی طییدرنییی و رهیره

کی ی رنر ت  یدر ی ور ی هرریرهیر یرلرررررر تم ر رنه ررنمی هرهیرهرری رههریری ر ررر

نیهی ر یکرشیهربر ی ورنی رع ی ی ر ی لفی ر    یررررررررررریم هیشی ن  ه تر  عر

شییر رنرنیی  یررر سدیی  ترنر ییر  تریری یی ررمیی.رر شییهرب ررب نییبر ی ییری  

ر رنه ییرر تمیی ر رنه ییر ر   یی ر  ییرینل یی عررلرن یی رهییرهرندرنییی و رهیره

ر5نه ییررشهرا.یی ررنر تمیی ر  4 رنه ییررش  اییررشییر ر3 رنه ییره ر ر   یی 2شییر 

شییر ه  رمیی  گ ر رنرررهیی رن  ییررنیی ری تنیی هررررهییی  رلرهمچ ییات رشییهربرر

 ر6)نهرک ییرنرهرنررلییهر  ه   ییر  رنیی هدرنه ییره  ر یی هر اییکرش میی رر  ییررنیی 

 تمیی ر رریمیی هیشی ش ی  ییرررهیی ر یی رنیی ررع  ییبری ییتر ییی ت رشییهربر.د2017

                                                           
1. Asberg 
2. Branded House 
3. House of Brands 
4. Endorsed Brand 
5. Hybrid Architecture 
6. Brexendorf and Keller 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Tim%20Oliver%20Brexendorf
https://www.emerald.com/insight/search?q=Kevin%20Lane%20Keller
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ر ییررشیی رنه ییره  ربیی  ررهیی ررمییکر یی رریری  ییی ارر  ییررریی رنیی رندر نه ییر

ر:نر رر  هرریرش مت رهه ررنی   ررنررید

شییهررهرری ییتر یی عری ر تمیی ر رنه ییر ر ییکرنه ییررنییکراررخانههه برنههد شههده:ر•

گاییههلرشمیی   رنه ییره  رررع یی یدرنه ییرر یی هر رهرر هرییکرش میی ربییهیرر یی رررنیی 

شی  رلرهرری یترررره یرر ی ررع ی یدر یی ری ریمیکی رنه یرر ی هررشترررررر  ه مم ع رن 

 ی عری ر تمیی ر رنه ییرر تمی   ره  ییبرنه ییره  ر  ه مم عی رریی    ر  ییأبهری رررر

هی ری ریضی ا رریههدرشیی  ر رنی رررررررنه رر ی هرریمیبرنرهرریغلیدر ی یرهر ی  رندررررر

ه میبرنرررهه یر ر  ا ی رات گایبرندررررشی هرری ر  ی درررر   رنه رر  هررم    ر ی ر

گ گی  رنه یرر ی هررمی    ررررررهی ر ایکر تمی   رنی ری می هرشغاایه رهررررررررگ گ  رند

رلد2016 ر1ش هر)گ نه ل رنرن ب ر  

هرری یتر یرلرنیه  هر یرلرب.ی  رنه یره  ر  ه مم عی  رررررررررخانه برنهدها: ر•

ایییههرهیر یییرلر ییی  رنرگ گییی  رنه یییره  ررررهییی    ر یییی ق رنر  سدیییهن ر

شی م  رنی رمی  هرنه یره  ر مم عی رنرنه یرر ی هرررررررررر  ه مم ع رش. هبرب نی ر

هی رنیی رررتریمیبر ی ط.یی در  ی ری ریرش.یی چرندرر یریرهرنرهررنه یی ر ی یرهر میییرر

 یر وهرنر  رنی رنه یرر ی هرر نلیرر . شی رلرهرری یترمی.کری ر تمی ر رنه یر رررررررررر

ر ییررریی ر ییر ه برررر تمیی   رنه ییرر یی هرر    ییررهلییر  و رات گاییبر یی ررررر

گییریریدری رنمیی هرری رنه ییره رریرهررهمییبرهیرهرنرگیی  رش  یی رمییه    رر مم عیی 

 طی تری یترنه یره رری    ر  ییصریمیبررررررر    رگ گی رنرمی.کریرش.رری رلررندرنگ  

نی رنه یرریصیل ریمی   رررررری یتریمی هیشی ررر.نرن رنه رریصل ریرش. چر که کر ریر یرر

ع ی یدرررصیس  رات گایبرر یررنرش  ی رنه یره  راهعی رنی ررررررررههررشی رهررش یبررر  

دلری ر2014 ر2)یمیی هنا وهر م   ییر رنه ییررهررنیی  یرر ضیی ررهیشیی  رن شیی رررررر

 ییتررن ری ییتری ییی درریراییهیهسررمیی  ره وییه ره  ییبر ییی ق رنه ییره رهرریر

ر ییررریی رطهی یی ره  ییبرهییهرنه ییررنیی رشیییل رن شییررریی رنی یی ری ررررر یی 

                                                           
1. Gabrielli and Baghi 
2. Strebinger 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Veronica%20Gabrielli
https://www.emerald.com/insight/search?q=Ilaria%20Baghi


 1403زمستان ، 4شمارة ، یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  24
 

ی ییرلری ییترر ی ط.یی درریرش شییحرههییررریی ره وییهرنه ییره رنیی رندر پههی  یی ررر

ی یی ر؛رشیی هرگییی ه ر ی ط.یی در مم عیی ریاییکی حر  نییرررر  ضیی عرن عییار یی ر

صی رترررم  و  رم   رنرمرار ی طیدرن  یررنیهی رهیهرنه یرر  ه مم عی رنی ررررررر

 .د2016 ر1   ر ی ق ری م  رش هر)ینرگ رنرا ر   ر 

ری رهیهررررهرری یتر یرلری ر تمی ر رنه یر رهررعیاترندرررررربرندهای تائید شهده: ر•

اییهه رهیره ررنه ییرر  ه مم عیی  ره  ییبر ییی ق رنر یی  رنرگ گیی  ر  سدییهن رر

شی هلررر دی ورنی رنه یرر ی هررشأرایرر ی ررررررره رن ر ییر وهرنرنی ررری  رنهریرش. چرند

ی یررری ری یترنه یره ر  ه مم عی رنه یررررررررر ی ط.ی درری    رنگی  ررره وه ررع. رترن 

شیهرهرری یتر ی عریمی هیشی ر تمی ر رنه یر رنه یرررررررررر  هررهی  رلرن رنای درمی ه رر

ر ییرلر ییرلرنه ییره  رش  اییررر یی هر رنه ییره  ر  ه مم عیی ر یی هرریرش  اییرر یی 

ر ییرلرشییأباهرری رهررنییاترهنر ییرلره وییهرریری  ییی ار یی ررشییر ر  ییاتر ا  یی 

صیی رتررصیی رتر  .ییبرنرنیی رنیی رر ر  ه مم عیی ر)نیی رنیی ر  ق نیی رنه ییره 

 ی لرررشیرتر یرلر   ی رنه یررشیر ر اییبرنرهرعیاترررررررر  ف درهرری تررن رن 

هشیی یر ررم  ویی  رمیی   رنرمییرار ی طییدرنییهی رنه ییره  رمر ییرر اییکرنیی رر

هرری ییتریمیی هیشی ره ییر ررریگویی   رریی ر. ییرلر   یی رنه ییره ر ی یهییررنیی هرر

هی  ررره مم عی رنریشی ر ررمی  ریمی ق لره  یبرنه یرر  ررررر هریبرنی رررش ه ر  

 دل2018)ن نها ررغاه ی قاسر  ر ی قاسرن رنه رر  هرریمب

ی یتر ی عری ر تمی ر رنه یررهررنیبیررشهرا.یی ری رررررررمهدل هیبریهدیرترکیبی:  ر•

هیی  رب.لیی ریمییبلرنه یی ری رنه ییره  ر  ه مم عیی رنییهر . یی  رررشمیی   ررن 

شیی  ررنرنه یی ره وییهرهیی    رریی    ررر ییرلر   یی رنه ییررشییر رطهی یی ر یی ر

ه رنی رمی  هرنه یره رن یریدرشی     رشیر ر اییبرررررررررهیر ررنریرش. چرندر ی ق 

نرهر    ییبرشتییریه ری رنه ییره  ر  ه مم عیی ر اییکرهررعییاترهیشیی ترهیی    رر

ر.شی  رررهی  رنه یرر ی هررشی     ر ی ررررررع ی یدر  ه مم عی ررر ی ق  ر  ید  رن 

ی ریمیی هیشی رشهرا.یی رنییهی رنرر ریی ر  ررشپییی  رن یی  ند نه ییره   ر    ییر

                                                           
1. Aureli and Forlani 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Selena%20Aureli
https://www.emerald.com/insight/search?q=Fabio%20Forlani
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ریی رگاه ررنیی ررر  ییرلر تمیی   ر  ا یی رر یی هریمیی ف ه ر یی ررگییی ه رنه ییرر

یم هیشی رشهرا. ره وی   رایهیهسریمیبرری ر یکرنه یرر  ی  ررنربررشم یر ررررررررر

نری رر ی هرریرررریمیبرنرشم  ی رهیرهررییدررررنی  یررریهه ررررر سد لر ی هرریررنی ی رر

طیی رر ییی ق رنیی رررنیی رش گاییرر سدیی  تر  فیی نت رگییی ه رهیه رنر یی رنیی ررر

ردل2017)نهرک رنرهرنررله ررنهرر ره  رمر ر ری رن  یررنررنیح

ر

 نقشه راه -3-2

هی رنریهیریهرنی ریبیری  ترررررری یری  ریر  رری رنیهی رشا  یررن یسرررر ق  رری  رنمال 

 ر1یم هیشی کریمبرری رنیهی رهمی ا ن رنی رندریهیریهر  ره ای  ریمیبر)ای لرررررررر

رلی ییررهیی  ر ییی سیم رن ییه رگها یی رررنه ییره  ر  اییصری ر ق یی رری ردلر2020

ش ی ییررنیی رهمییی ررییههدرهمیی ررصییفس ر یی رک ییهیشیی تر ق یی رری رنه ییررهرر

ن ییی رری ییهرنیی رت ییر  ییرررمییکرر ییرلریرنه ییررریی رر یی رک ییر ریی ررنر یاییهیه

ر ری رهررندریایهیهر ی لفیرررر یصیلرر ی  رشمی ر ررر  یرنه یررررک یررب ه ه و  ر یرر

ی رنه ییررریریهیر رر نیییحرریی نیررک ییهررمیی    درنمیی هرهیر ییررریی رهییهررر

هی  ر یکر ق ی رری رنه یررنی رشیه ررررررررع  صیهرنر فگفی رریمیبلررررایرر  یر ر فرر  

رد:2021 ر2   ریمبر)  ر  ش رنرهمی رید

هرر هییتریمییبلررنه ییرربایی  اقر د ییش ر قنیی رت ییی:ر3انههداز برنههد چشههم •

ن  یر رنی رررر15شی ررر10  یهیررررنه یرر ی رررشی ه رر کایر  یهاررنه ررنی رنرر  

نی ررلرراهی ایررری ر  ایصرهیی ررررر ی ررر  شی رر  ش.یرررکانرک رت یگهرن ریرن شر 

گاییه ر)رمیی درنرری ییری  رگ  ییر رن  ییررب نیی رهمیی رهرر یی رهر یییاهرن  ییر ر یی 

رر رلررکش ریاهیهرریر  مه درن شررفاری واکی  ر ر)

                                                           
1. Phaal 
2. Mariutti et al 
3. Brand Vision  
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:رنییهیرنه ییررنمیی هرهیره رشته ییررهباییصرهییرهررر1اهههداک کههلان و خههرد ر•

ی ربررشم ییررنیهی ر ییهش.صررییههدرر رر یی درنر  یی ه  درررش ی ییررنیی رشییا  ر ی ر

ع ی یدررری یری رنی رررری رن یسرررهر ی گ رری یار رشی هلررنرلرگهههرش رن رنه ر ررن رن

ر ر ییر رهیشیی تریهییریهرمیی    رنییهیرمیی گ رعمیی ر یی ر10هییرهرنییکراررک یی

رکاییهمیی ریاییهیهرهررمیی    در ررداا یی رربییهیررهیهدرنرنیی رنیی گحرر ییررشسییب

رر ییهیی رن رریی رندر  ت ییرت یین شییرلرنیی ریر2یمییم رترر یی  ییسریمییبلریهییریهرن 

رل هش.صرنر ی  رن ر   درن ش رر هم ا ن رب ن ر گاه ری ری  ر  و رب ن 

هه یرلرررهی  ر سی  رشایهن  رهررنی  یررریر  ی در ی رررررر:ریمی هیشی ر3هها استراتژی •

ر  ییرگ د ررهیی  رنیی  یر ریمیی ف ه ری ر دییهههیی   رنییهر . یی  راهصییبی  ییی ا

ی رهرر  ا ی رررهی رن  یررنیهریری ی رشا یا  رررررره رهیی  رلریمی هیشی ررررب. ر  رنضتاب

هیی  ررررشمهرییکر م  ییرلریمیی هیشی رری ییری رنه ییرر یییاه رنییهی رشسقییصرن ییسرر

ی یری ررری رهیی  ررری رن  یررنیهی رنوی  و رشسقیصرن یسررررررررهی  رنی گق  ررری  ی ا

در2در  یی ه ر ییریر ر1ی میی  رهیهلرن یی رر یی عریمیی هیشی ریصییل رنمیی هرهیره:رر

یمیی هیشی رر5-3در یی گ لرنه ییره  ریصییل رن  ییرر4درعملایی ش رنر3رب نییبر ییریرر

ربرریر م.یی ررنیی رشمهرییکررلاییر رهیشیی  رن شیی ر ری یی ر یی رنا یی هلری ییترشییهر

رر رلر  

ر:رنی رنایک رریرنیهی ریمیهی ریمی هیشی رن  یرری می  رههیاس رررررررر4هها تاکتیک •

گاه ییرلری ییترررهیی ربییهیرر یی رهیی رنریمهیهیی   رریی رشسییبریمیی هیشی رررات گاییب

ر هیی ررمیی   ش ی ییررش.لاغیی ت ررمیی    راییهن  ررن ییریهه  ررررهیی ر یی ش ر اییک

ر3ر رنر هررهیهریمی هیشیرررشی هرر ی رر ان شیرلرش صیررر یرنر ف  ر های رر یم م ع

رش هلرشمهرکرر رارلر یا    رش ر 

                                                           
1. Brand Purpose  
2. S.M.A.R.T 
3. Brand Strategies  
4. Tactics  
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ن رش م رنی ر .  یار نیه رشیر رهرر دی ور ق ی رری رنه یر رنی رش می رنی ررررررررررر

هییرهری ییتر ن گتیی رم ییبرطهی یی ر ییکریگویی  رنه ییررن ییررمیینس رنییهی ر

دریهییریهر)میینلر ییههد ر1گ  یی ررهلییر    ریگویی   ر  یی م رنییهرمیین  رمیی 

میی      ردرع ی یی رهرند3 ا  یی د رنرهیی ر)میینلرهیی رنرش ر اییکدریمیی هیشی 2

طیی رر  یییص ری ییتر ن گتیی رشیی  رر)میینلرریی ددرهرر ،ییهرگها یی رشییرلرنیی 

رهیرهرن ریشی  رع  صهر ق  رری  رن رم رمفیلرش مخرههر:

رر  ر ره ری ریشی  رنه رم   رن ریهریا رریره . لر  ردرهلر   1

رر  ر ره   ریم ف ه ر  ره رنهی رنه رم   ری رن ریم هیشی ردرهلر   2

ری ر ررره ررری رم      ر  بهرنهرنه رم   رهررهلر   درع ی  رهرند3

 

 پیشینه پژوهش -3

شییم ر رهرررههییررریی ر ن گتیی تری و ییبر   یی در ییرشییینهحر تایی ییهنرریهن

 ق یی رری رنه ییررصیی رترگها یی ریمییبلر   رنیی ر رییهریمییبررررت شییرنر یی ا  

هی رنی رهرررر   هلیررر هی ق ی رری رنه یررنیرررر ی راهرر  ر ی ن گتی ررچاش ر  دره

هی  رنرن رهرر ی ر ری رر ی رری می  ر  یر ریمیبرنرعمیرش  رنی ریری ی ر ق ی رررررررررر

ر گههشییوهر  قدییره ر نییهیر  ییر  ییر رنررهررمیینلر دییههر ری رنه رمیی  

نیی ریمیی ف ه ری ردر2023)ر1ر ی ا یی رنرهمییی ریدرع یی یدر م  یی  رنیی ری ییرلرشههی  یی 

ر  نییهر ،همیی مر  .  ییرح هنرن  یی رص ییی رطهر رمییرشییینهحره طییرک یی

نییهرر2رنرنیی رشیی  اترگییی ه رر  یی هکرهرر ق نیی رر هنی رنه رمیی  رباییب نل

ر  رهنهرمیی رریرر ییگیی ر رنربدییرر هرر  هیی  رر  ییرگ در وییه ر دییهه

 ر3یط عیی ترو یپیی رن نرر ن ییررط.قیی ر هیی ر  ییلرنییهریمیی  ر ،هبییهیررهیه ییر

رمی هر یر نیهیرر شیهرر نلی ارر   ی هک ریمی هیشیررر نه رمی  ر  یصرشررری رر

 رشمهنیرر هی ر ا ی ر ررنهلرگ درنی رشیم رر ی رررر  یررر نلی ار دیههررر هی ررش مخ

                                                           
1. Quamina et al 
2. Downward Extension 
3. Categorization and Information Integration sehroehT 
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ر120ری ر م  ییی رک یییی رردر  صییی 2023)ر1گ رمیییا رنرهمیییی رید-شمپ ری ییی 

رنه رمیی   رشییأباهر  .ییبرهه ییر ر  ر  یی دلاشییر رهررر یی رشییهربر یی   یهگ

ر  یی   یهگر   ییره اشرر ییشمر  ریم میی عر   ییره اشری میی هرگاییه رنییهرم ییب

ر ییررریی رر نرش  اییرر ییررنیی هر نیی رشییهربر یی   یهگررشیی     رشییردررنر

رد2023)ر2 ر یر هرهی ر ا ی ر رلنی یرر  یررن .ی هرعملییههرریررر نه یررر هاگربم 

ر گههشییوهر  قنیی رش بییررهررنه رمیی  رررت ریی رن ییرررنیی هی رندرر  یی ر

 نه یی کرر ع یی یدر ییی  ری یی ر ه رشییر رنیی ره ش رییی  درنمیی هرهیرهلرشدیی 

طییه رر فل   یییهه   ن اییکرش مییصریر/یغهیق میینسر نه رمیی  رر  یین  هر نییهی

ر نه رمی  رر  هی لیرری  فل  ییهه  رری یردررر انی ر  شیررر نیهیرر ایهریمی تم رر

ش  یی د رر گههشییوهر انرش   یییر  یی رمری  فل  یییهه  رص ییی رطهر هی لیی

ش شیی گ رنررشییر رلرریر ییشرر اییهییی  ررریی رهرر ه لیی رشسلرر ینتیی هر ی لفیی

راهی  یییررهرره شیییم ری  نارر  ن ییین  یرردرهر  ا  یییرررییی 2022نگ ییی رب ر)

رن .یی هر  مییهرنیی ر  هیرره یی ر هیی رهیی رش مییصرشییهربرربشییهرر نه رمیی  

هررر شییهر ر ریی رنه رمیی  رهیه  یی دررهیی ر ا یی  لرشیی هر عملیییههرشییهربر یی

نیی ررش ی ییرر  یی هرشییهربر ییرب میی رنرنار ن ی یی ر ییی اهشر هیی رب میی رنا

یرش.ی چرررک یررت  یرلرعی ن رنیهریرررنر ره ررمیکرر یررشی رمی هننرشهرشی  رررررررید

نمیی هرهیره ری مملیی رر صیی تبره لییریرر شییهر ر هررنه رمیی  ر یی یاکیهییس

 ر  ی درر  هن ی   رر نه   ی رنای هیررررک یررر  یری ره ی  ریررر یرمررب رنیرک یری  ر

  بییررهرر یی رهررر یی ی  رنر ییر  ت ریط عیی ترنیی رررهرر  میی در هیهدرنهشییه

رل19هنریدرشا عرر  ررری ی   تر    ر

شیی هه  رر نه رمیی  »نیی رع یی یدرر درهررشینه یی2021)ر هیگییرانرگر شیی    ر

ری رطه ییصر"نه ییرر ییی دری  یییر  رنر نییهیر   یی طصرنرر یی ره :ر ق یی رریهیی

نرر یر  ییی اری  ن گتییی ر  یگمللیییتار  یییرگ درنییی دییی  . رنییی ر  ییی ررب

                                                           
1. Temprano-García et al 
2. Nazir 
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رها رمی ر ییررهی ررندرنه یررری  یری می  رهیه یرلر ق ی رری ریر  رنررررریر    هگهیاشفی

ریبییهیتمیی ه ر)ر ع یی یدرع  ییسرنر م ههیی ریر  رنیی رهیی   ییهیدانییهرشر .  یی 

ر ییررریی ری ر  ییر یی   هایر  رنه ییرر ییی ددرریرشر یصییلر ههیی ا  غر  یی گق  رنیی

ر نه رمی  رر هی ربایرنرنی رات گرره یررا  رهر ،ی رتربیهیررگرررر ن رک  ،هریم هیشی

ر یی ر رهمییی رن شیی رلرر  ییشیی ه ر  نقیی ررک یییر  ررح  ییی درم ییبریاییکی

ی ررع.یی رترنیی هر ییی دررک یینه ییررری  یییر  رنر یر  رنییهیر هیی  ییهیداش

ر فتیی د  یهریریی تر ر  هیی  رنیبتییررهیه ر هیی صشیی  ر  ین ییی ریترهنگ ییر

 لررر مرر ه م ر  درنررم   ر  ه ر هاهرگر  یم م عر ه رم   
ر هاییگساشدییمر نهرمیی»ی رنیی رع یی یدرردر ن گتیی 2021 یی رنرهمییی ریدر)ر

ریرنی ررر«گی ر رر  ی هکرر نه رمی  رر هی ردایرشهرر ر  یر رمی یدرنیهیررر دهه

ر  ن ییر  ییرگ درمیی یدره ویی  ریر ر دییههر  .یی ه ترنیبتییر  هییرهرش  میی 

نی ررر1ههی ر ،ه ی رع  یبرر  ی هکرگی ر رنیهریمی  ررررررنه رم   ر ه رداشهر

ر یگیر ن ی ررنرر شیأباهر یی.ررر  ن یریر ر نیهیرر2شلفاقی رر ایرشسلرلی م  ررم  ار ر

اییههرر  سدییهن ر  اهنشییر ییهه ر هیی رنه ییر رر  یی لر.یی تاشهرر ت یی )ر یصییل

ر هیی رداییشهرر ر  ییر رنییهیر دییههربایی نل نرکیداییدرنییهر مییبانیی هدرنرب

هییی رنییی ریمییی ف ه ری ررگییی ر ر  رهیمییی ف ه ربیییهیررگهایییبلرهیه ر نه رمییی  

نه ییر رر.یی تاشهرلر نیی نصرنیی ر  یی    رشییر رر اییسلشربایی نل نر هیی شیی  ص

ر  یر ررر دیههرر  یرشی م  رنیهرشم رررطی ررب نی رررنی ررمیبرااههرن هدرنربر  سدهن 

ررگیی ر رنرلرنه یینیی هر  یی هکرشأباهگییریررر گیی ر رنه رمیی  رر.یی تای رشهر

ری رررهیر یررریرنی رهمیهی رررربایر نل نرت  ی هرانر   ی  رر  گ.ی  رنر شیرررداشهر

ر ر  ییرگ درن شییررنرشییهربر گ.یی  رنر شییردایینیی رشهرر اشیی.ر یی هانرمییباب

ر ههیررری رنه یره ررر   ی در یررر    ی ررایههرنری  یرلرررریر  سدیهن رر می رهرت ی

ر ریرهررهرمیی رینلرنییهیر3ک نه ییررشییهر ب گییدر ییهه راهنشییررر ییگیی ر رن 

                                                           
1. Signaling Theory 
2. Conjoint Analysis 
3. Partnering Brand's Retail 
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گیی ر رر نه ییره ر لرهمییی ره ییرا  یی هکرهرر ،ییهرنور نه رمیی  ر یمیی هیشی

 م ی  رهرررر هی ررمیبرانی ربرر  نی  راگ.ی  ر رر هی ررنر ی رکرر نر شر ه رن رگ.  

  یی هرری  میی لرنرنیی  یرری .یی   رنیی ر1 ییررمییه رر نیی رنه ییره ر ن همییی ررییی   ق 

لرعی ن رنیهرررشی هرر ر  یرگ در یررر دیههرر دایرهرر ر ی هرانربایر  مهرنی ر نل نر

هرررک  قنیی رشمیی رک ییع یی یدرراییههرنیی هدرنیی رسدییهن  میییتریمییبر  رت  ییی

رتامی    رریرشضیمررر همیی رررک یرش ی  یررررگی ر ر می ررر ری رنه یره ررر   یره

ر ریهییر ق یی »ی رنیی رع یی یدرردر ن گتیی 2019)رل یی داهلرر  ییر ر یی بهر . شییر

ر نییهیر  ق یی رریهییررمیی ه ریرنیی رهییرهریر«رصیی تبرک ییر نه رمیی  ر نییهی

نمییی  رهرر  شییی ری ییی کرنر یییی غ ترنرررصییی تبرمییی  بر نه رمییی  

اهه یی رشییهربرنرنیی ریع قیی هرشینه ییوه رلررانمیی  رنیی ری میی  ررمیی  رمیی  ب

ی ییری ررن ییسرر یین ییی رشتهرمیی   ریریدرهررمیی  برنه ییررنرنیی ر  ه ییره شدیی 

ر یمیبلرگیریر ق ی رری رنیهیررررربایر ی  کریهمرر فتی در شت  ی ر ررتانه ررنرهمچ یر

ی یری ررن یسررهی یریمی    ریمیب ر ررررص تبرنهریمی  ر یرلرهیسررررک ر نه رم  

ر ییرلرردر یی اییریرشهرر فتیی د  ر  ه ییره نرشدیی نر میی    د راهه یی راتلییر

ر ری رنه رمیی  ر ق یی »نیی رع یی یدررر یدرهرر ن گتیی 2012)ر نرنیی  همر رن

ر نییهیر شمهنییر لییاشسل ر«ر نییکرنر   مییصر هیی شییهربر نییهیرک یمی هیشیر

  یی درر  لر  یی هیه ییری میی  رر نر  ی ییررنه رمیی  ر  ییهرکریرش.یی چ ریهییریه ر کی

نیی هدریمییکیرنرر  شایرنیهریمیی  ر ررک نریی رریمیی هیشیررییدرر نی ییره هیهرری رر

هیر ییرلرر نه رمیی  ر نییهیر   فیی نشر هیی ک ی واییر هیی رنیی  یررگهی یی رندرکیدایی 

رهه یییر:رر ییی   هاشرک یمییی هیشیر  ق ییی رری رنه رمییی  رک یییشینه یییوهیدر

نیی هدرر  شاییهرمیی ر »نتییرررهنشیی   ر«رنه ییرر نیی رن ارین ییی ر»میی  بر

ریی رههرییری ری رهنرر  هررب گییدر یی شهر«هرمیی رنیی  یررگهی یی ر»نر«ر سدیی ل

ر گاییه رشدییماسر   یی شهرت ییی ییرلرهییرهریرشییر رش یییا رت ا  گییبرنیی  رنرشیی 

ی  ییی ارین ییی ریتر   ررر نییهیرک نریی رریمیی هیشیررریییدر نی ییره رب هییری

                                                           
1.Fast Fashion 
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ع ی ی رررل نی رش یهررر ت ایردرنی ر یهنرریهنرر2009)رن  ی ررلنی هرر م برنه رمی  ر

رنه یررربایر  بتر    ی هکر  ایص ر ی شهرررر نه رمی  رر یمی هیشیررک یرر  شا 

 ق یی رری  ررت یی  یی هکرشههی ییبلرط.ییصریررر نه رمیی  ر هیی ر نریمیی هیشی

نرر    ییش ر هیی  یگیی )نیی رنرصانییهریمیی  رهنر فگفیی ر سییرر یینر رهیی رن ررییید

نیی  رنررباییمیینلرعییر ربنتر هیی  یگیی )نیی رنرباییدرنرعییر ربنت  ییی   ی

رنرننییی هلر  ییر کر   مییدرریرنهگک  یی هر نه رمیی  ر در یی عریمیی هیشیت اشیی 

ر هررن  یرهی رر نه رمی  رر نیهیرر ریهیرر ایکرشی  ررهه یرر ق ی رررردر2004رلهر)

ر  یینی رشیه ر ررر  هی رهمی  ریگتم رر شینه یوهیدرری یترر ریری ی ر م   یرلررصی ت ر

ریری  ر م ه ر:ر ص ت ر هررنه ره ربا  اقر ریرنهی

نریی ر/رمیی هرر ییی قام  رنیی ر ییرلرریییدرر یین ر نه رمیی  ربایییهمرن قییحر ل1

رلنی رهر  را لصریر  رشر نریم هیشیر ص ت ر ا ن  یر

ر شهر ر نه رم  ریهه شأراررنهررن ل2

ر م     رر  هر ری شأراررنهر قحرنه ررهرراه ل3

  یی رشیدییص ررر ع ی یی ر   لم مییررهی یی دانه ییررشییهربرشررمیی ه ی ل4

رهیش   رن هدرصریبب رم  گبری م  رشم رترنرهنمب

رنه رر نریم هیشیر یرش. ط ترشهر ر یم هیشییم   اری ر ل5

روهید نی  رر شمی  رر نیهیرر  یریر  رش ر ی   هراشر یی ر ی ریر ی درا د لریطم ل6

رل   مدریمبر هاگرساشدمر ری گاه رنراهر  سرهررنی ررشدماس

ر هییی نیییحررتاهرندرنرنییرر لان ییر رشفدییرررنیییحرر اییرریی رنههرشسلر ل7

 هیرییکررر نرنظی رردایرهیی رهررشهرشفی نترر نییهر . ی ررتبشیر رصی رررشته یرر

ره نیحرت هرریرر  ه

ر  ترهر ه رم   ر یبهیترشت  لرهی  دایرش. ط ترنه ررشرم ه ی ل8

رن رن  ررت انرش رت انه ررن  رن رش رب ه  رریهه رنره  شر ل9

نر قییحرمیی    درر ن یی   رریی رمیی    درهرر دیی وریر  رنه رمیی  ر ل10

رله رهرریری  ریر  رن
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 شناسی روش -3

ی ر یی عریمیی ف     ری ر ،ییهررن یییههری ر یی عررررالیییف ری ییتر ن گتیی ری ر ،ییهر

هیرهرشی   ررررم  تی ررشفیاهگهیرنری ر ،هریمی هیشی ری ر ی عراهیشهرایدریمیبلرررر

نه رمیی   رهررهلییر   ریمییبرریی ری رطه ییصرررر قیی  تر    هشییر رهرنیی ر ر

هیییی  رهیه رعلمیییی رشیییی   ریمییییی ش  رنرنارنهرمیییی    رررش  ویییی  

 یهیریهر نی ر  یهش.صر ن  ت .یهر هم همی ریمیبلر م  ی رشی   ر قی  تررررررب نی ر

 ع یی ید      ییر ری ش ری  ههیی  ر ی لفیی  شینه ییوه ریی  یمییب شییینهح

گهایبلرر  ،یهر هر ری می ل رللللدر    یی ر  ر  ق گی ر) ی  رر مک ای تر  س ی ی ر نیار  

    هشییر رن شیی رلرر2024شیی رر2000هیی  رری ییتر قیی  ترن  ییررطیی رمیی لرر

 ن میفیلر نی ر ری ر  قی  ش ر ن ر یرر ی ر  یهنرر ری  قی  تر ع ی یدر ین یریر شینه وه

 نیایر ر نتیر ر  ه لی ر ر یرلرهرر ی ر ریر یرهر  ریر یرر ش  می. ر شیینهحر هره

 ی یتر هر ن ر یرر ی ر نهرمی ر ری ی یررر   یر ررنی ب ر ب.ی ر  ه لی ر ی  ری ر  قی  ش ر

 اهی  یرر ی یتر ی می  ر  یاتر ر یرلرهرر ی ر  یرهر ری  ی  هن چر  ق  ت  ه ل ر اک

ری رشیینهحر  ضیهربدیررررررر  نیرلرنی رش می رنی ری یتررررر ی ر ری هحر  ق  ت شتریه

هی   رری رشی ر  درصی رترگها ی  ررررررهررا  رینلرن رشهرایدر  ی   رشیینهحرررهیرهر

نیی رمییفی ترشییینهحرش مییخرههییر ری ررن راهیشهراییدریمیی ف ه رشییر ریمییبلر

ر هی  رط رشر رهرری ترشینهحرن رشه ر  هریمب:

 
ر. فرایند فراترکیب در این پژوهش2شکل 
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میییفی ش ررییی رر:۱گایییه رمیییفی ترشیییینهحرشیییی رمرحلهههه اول: ≠

  ضیهرنی ررر نرشیینهحرر یرررریر  ییصر ی رر شیینهحرگایه ررلی ررررم ب

ره ریمب:ره . لرش مخرن رند

 یهریهدریهریهرنه رم   رهررمنلرهلر   رنایب ر) ق گ  ل1

ری ییر ر) ق گیی ررهیی ررییری رهیی  رنه رمیی   رهررهلییر   رریمیی هیشی  ل2

 یم هیشی د

ی ییر ر) ق گیی ررع ی یی ر یی بهرنییهرنه رمیی   رهررهلییر   رهیی ررییری رر ل3

 ع ی  رهرندرم      د
 

ننر ر قییی  ترنر  ییییصرر؛رممیییر2ننر رهیه ر:رممیییرمرحلهههه دو  ≠

ره رنر  عر ق  ترههدرش  و  رهیه 

نرنارنهرر3   ییی ریصیییل رشییی   ریمیییی ش  رررهنرش  وییی  رهیه ر م  ییی ر

 رنیهی رنهرمی ر قی  تر  می هرهرری یتر ی   ری  یی ارشیر رررررررررر4م    

هیی  ررنر قی چرضیتررنررررهی  رهیه ر یمی ر ییر وهررررنهیرر ری یترش  وی  رر

نه ییررریرنیی  ر ی ر هه ییررنررنی ی رشییینهحربی تر ییر وهرریرش شییحر ی ررر

ین ییریرشمیی  ریمیی  هر    هشییر رهررررردل2016 ر5)مییاربهن درنرهمییی ریدر

صیی رتر  ییهرهررررهیی  رهیه ریمییی ش  رنرنارنهرمیی    رنیی رررش  ویی  

شمیی  ریمیی  هر    هشییر ررر»شییر ر:رر6یمیی ت  ر2024 ی   یی رر1شیی ر خر

ریی ر ییریب ر ییی رر2024 ی   یی رر1شیی رر2000 ی   یی رر1رهیی  نیاترشیی ر خر

نرنه یییر   رریرهررع ییی ید ررهییی  رر  ول  ه یییب ره گیییر   ی رع.ییی رت

   رنی ر ریهریمیبرری رررررر«نیار ر  ررلم تررلار ر ی هرهیشی  رن شی رلررر

                                                           
1. Question Formulation 
2. Locating Studies 
3. Scopus 
4. Web of Science 
5. Seyedghorban et al 
6. Query 
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عییرهریمییبرنر یی نق ررر3 هیی  ر  میی هرهررشییینهحرشتییریهررلاییرنی  ر

نییهی رر  ضییهرنییهریمیی  ر ،ییهرشینه ییوهرنرر هیی  رشییینهحررلاییرنی  

رلاییرنی  ریصییل  ر  یی صرشییر رلرهرر ه لیی رر3ش شییحرهمیی ر فیی هاس ری ر

هیه ر  رهیمیی ف ه رهررشییینهحرررشییینهحری رهنرش  ویی  رر468ینل رشتییریهر

ره  ر  هرن ه ر:گها  رشرلری تر ق  ترش   رهم  

ر
 هاآمده از پایگاه داده دست . نوع مقالات به2جدول 

 یمی ش   رنارنهرم     داده هایپایگاه

 نوع مقالات
 ق  تر هنر  ر ق گ رمههناه ر ق  ترهم     ر قرر

 ر  ا ر  ص رملی  رشدسال راد رر  ا رر  اررر

 
ی رنییاتر قیی  تر  میی ه ر قیی  ش رریی ری ر یی عر ق گیی رمییههناه رر یی ا رررر

نرشدییسالرن ه ییر رر یی ررررادیی رر یی ا ر قییررر یی ا ر  صیی رملییی ررر

ریی ر قیی  ترن بام  ییر رن یی نهی ت رهرری ییتر ه لیی  رشتییریهر؛رگریشیی  رشییر

شییینهحرنیی هلرهرر ه لیی ررر322هیی  رهیه ر ییرر ررهمچ یی درری رش  ویی  

هن  ر قیی  تر  یی هکر ایی دری ییترهنرش  ویی  رهیه ر ییرهرشییررریی رنیی رررر

ی ییتر قیی  ترش  میی   رر1یاییکیرریرییی رهیی  ر   رنیی ررمییکر ییه نهرمیی 

شیینهحر  ی هکر ای دری یترهنرش  وی  ررررررر18شر ررری رهر    یبرشتیریهرررر

ر304نرر ییی ررگریشییی  رشیییرررییی رهر    یییبرشتیییریهرررهیه رش  مییی   

رشینهح رنهی راال هرع  ید رنیار رنر  ترن ب ر   رل

ر)رنی  رشینهحدر2ی  ی ارنرشاحرشههی  رسو : مرحله ≠

رهیه  ر ه ل   ری ت رن هر رن رررهمبره   ریم   رنه رب.   ر ه ل  ری  ن ر 

رش  صر ی لر راال هرشر ر:

                                                           
1. Excel 

2.Study Selection and Evaluation 
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    ر304هررگیی  رینل ر :گهها  اولف فیلتههر در ننههوان، چکیههده و مههتن

 ه لیی راال ییهرشییر رلرر4ن ییر رهرر ه لیی رب.یی  رطیی ررهمییبرشییینهحرنیی 

هییی رصییی رترگهایییبلرین یییریراال یییهرع ییی یدرنیییهررن ری یییترشیییینهحر

شییه ترشیی. هبرنیی رمییفی تررهیی   رریی ری رگسیی نرع یی ید ررییسرررشییینهح

 ریشی  ر رر ی ررگریشی  رشیر رلرمیپ رهننی ر راال یهرع ی ید ررررررررر شیینهحر

هیی  ریعمیی لرشییررنررراییر رشییینهحر ویی ه رنیی رنیری ییترنیی ررنیی ر ییاسررر

هیی   رریی رهرر ه لیی رب.یی رنیی ر یی طهررنشییتر .یی هدرع یی یدررررشییینهح

 وی  رنی رنیایر راال یهرشیر ررری رررررررشینهحر فی رشیر رن ه یر رنی ر یاسررررر

 ق گیی رنیی ب ر   ییرلرهررمیی  اتر ه لیی ری ری ییترنیییح ررررر201هر    ییبر

هبییبرر   ییر رنیی رهیی  رنیی ب اال ییهرنیاییر ری میی  رشییرلرنیاییر رشییینهح

هی ر    یرر یهش.صرنی هدرنی ررررررن رگس نرریههدرنه ی رشی  صرررر ن گت رشررن

 ق گیی رنیی ب ر   ییرلرر113مییفی ترشییینهح راال ییهرشییر ررریی رهر    ییبرر

   ییر ر ن گتیی رشییرلرنیی رررهیی  رنیی ب هررن ییه تر ه لیی  ر یی ترشییینهحر

هی ر    یررغ ی رنی هدر ی ترشیینهحرنرهمچ یاترررررررررمکرنه ی رشی  صرر

ر یی رررهیی  ییهش.صرنیی هدرنیی رمییفی ترشییینهحر  ضییه رنه یی رشییینهحرر

رشینهحرن ب ر   رلر78گریش  رشر ررر رهرری     ر
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 . فرایند غربالگری مقالات در فراترکیب3شکل 

     گا  دو : ارزیهابی کیییهت مقهالات بها روش : CASPرافایبر قی  تررر

CASP)ر«هیی  ریر  یی ن ر ایی ش نه   یی ر  یی رت»نیی ریمیی ف ه ری ررن ر
در1

مییفیلرنیی ه رنرنیی رررر10  رهنهرمیی ربییهیررگهاییبلری ییترینییکیررشیی   ررررر

ر ییررشیی رهبییب ریع .یی ررنررافاییبر قیی  ترریررررررشینه ییوهررمییکر یی رر

شیدییاصرهیه رر10شیی رر1  یییصرر ییرلرنیی رهییهرشیی  ص ری  ایی   ری ررر

ی  ای  رنی رنی   ری رنی  شه ترمینلررافایبرررررررر50شی هلر قی  ترهیری ررر  

نیی رهگایی رشیی  اترنیی هدرر40شییهری ررنه  رهیر ییررنر  یی نررنیی ری  ایی  رشیی  ات

 یرهرگهه یرلرنی رش می رنی ری  یی ررررررر ن  رری راهی  ررشیینهحررمنلررافاب

                                                           
1. Critical Appraisal Skills Programme(2008) 
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نیی ه رر40ب.یی لرری  ایی  رشمیی   ر قیی  تر   یییدری ر ییریب ر قییریررب نیی ر

 یکری ر قی  تری راهی  یررشسلای ر یرهر وهه یررنرهرر ن گتی رررررررررگیریرهیاچرر

رن ب ر   رل

   شیی ری رش  میی   ر قیی  ترر :گهها  سههو : ت لیههل و سههنتز مقههالات

هیی  رشییینهح ر ییی.برنیی رشسلایی رریل   مییدرنییهی رش میییو   رنیی رمییف

هیی رهررهنرنیییحرشیی   ر  یدیی تر قیی  تر   یییدرنر اییکرشسلایی رررند

ر س  ی رراف ر ق  تر . هرترن رعم رن رل

ر

 های پژوهشیافته -4

 طرح پژوهش در مقالات منتخب -1-4

 یی رهریر  یی ن ربییهیررگها یی رنرنیی رر    یییدری ر ،ییهرطییه رشییینهحرر قیی  ت

هیی رنییهی رهمیی ا ن رنیی ریهییریهرر  رهیمیی ف ه رهررندش  میی ررش میی رنیی ررن 

نییر ترشهشاییدرریی رنیییحرررر  ره ،هشیی د رهرره ییبرگییهن ربییهیررگها  ییرلرر

)شییی رر2%د رطیییه رعلییی 26.92)ر1ی ری ر قییی  تری رطیییه رالییییف رعمیییر 

%دریمیی ف ه ررییهه ر24.36)ر3نرطییه ر ن گتیی ر یی ره رر%د24.36رن ییریه در)

نی رنی گحرررر نیهیرر الییفرریمی ر لرریری ی ررنر ایرشسلن هلرهررطه رالیف  رنی رر

هیی رشههی  یی ر  میی هرهرر یی   رنه رمیی   رهررهلییر   ر فهنضیی ترردار یی

 ییول ر ی وریمیبرشی ررررررک یررصایر ن گتی رعمرر ر ایکرلر ن گتی ر ی رهررش ه  

هی ر ایکررررعلی لرنتیرری رندررر ییی ر  ق  شیینهحرر  یرگیی هه ررر ن  رر نهرمرک 

%د ر ن گتیییی تر2.56)ر5%د رطییییه رن     یییی 11.54)ر4طییییه ریر  یییی ا 

                                                           
1. Philosophical Design  

2.Causual Design  

3. Case Study Design  

4. Exploratory Design  

5. Designs of Experiments  
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%در1.28)ر3نربییی  ر وییی ر ر%د3.85)ر2%د رطیییه رش صیییاف 5.13)ر1 یییهنر 

 بهیررهیشبل

ر

 فراوانی م ل انجا  و صنعت موردبررسی در مقالات منتخب -2-4

   ییید ری ر ،ییهر سیی ری میی  رنرصیی تبر  رهنهرمیی ر اییکریر  یی ن ررر قیی  ت

 ق گی  رنیاترنی ررررر22  سیر رنی رررری ر ،هر یی دری   ی رر قی  ت ری ی  ترررررگهه رل

ر5ه ییر ری   گایی  ری ولییی  درنررییه رم یی ن رههرییری رنیی رشهشاییدرنیی رر ق گیی  رر7

 ق گیی  رنا یی ه ترشتییریهر قیی  تر    هشییر رهرر  ا یی رنه رمیی   رهررررررررر

هیی رریرهیشیی  رلری ر ،ییهرصیی تبر  رهنهرمیی رهرر قیی  تر   یییدرررهلییر   

هرصییرری ر قیی  تررن ر ییکرصیی تبررر55شیی یدریظ یی ررهیشییبرریی رر اییکر یی 

ی ییرلرن رن ییر ترصیی تبرشمهرییکررییهه ری ییررنلییی ررر یی ورشمهرییکر ریشیی  ر

هرصییرد رصیی تبر سدیی  ترش ییرر دییههررر6.41 یی ل رصیی تبر ییرر)رنیی ی ت

هرصییردرنرصیی تبرر  هیی  رررر3.85هرصییرد رصیی تبرگههشییوه ر)ررر5.13)

هییی  رهرصیییرد ری رنا ییی ه تر ایییکیدرشمهریییکرهررشیییینهحر3.85گییی ر ر)

ری رله رنه  رهیررن ه نه رم   رهلر   

ر

 انتبار نتایج -3-4

میی. رش  یی   رررگییریر رهرری ییترشییینهح ری رشی اییکرش  یی   رنیی  ررنییهی ر س 

ن  یی دریمیی ف ه رشییرلرشیی  صرب.یی تر یی رش  یی   رنیی  رن  یی د رنیی ر اییکیدررررر

هی رهررطی لر  ی دریشی ر رهیره؛رنیر ترشهشایدرری ررررررررن یر رهیه رم  گ ر رط.ق 

ر ییرلرنیی رر ییکرررگییریر ر ییکر یی ترریرهررهنر  یی در  فیی نترررگییریر ر یی ر

ترشی  ص رررگیریررنر ی تر ییی دریمیب ری یترررررررهگا ری  یی رهرر س می. ری یررر

 یی عرش  یی   رشیی   ررم ییه تری  میی لره  گییبرع ی یی رر  ییهلر  ییر ریمییبرر
                                                           
1. Review Studies  

2. Descriptive Design   

3. Ethnography   
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دلرهررش  ییی   رنییی  رن  ییی د رشتیییریه ری ر قییی  ترر2008 ر1)نییی ندرنرنییی ند

هیی رهررا صییل ر  یی   ر تا یی ررشییر رنرههرییری ری رندرع یی یدر م  یی ری  ییی ارنیی 

شی هلرمییپ رریره  رش یییاصرررر یی رن در مییرهی رررگیریر ررر30شی ررر5)نیاترر

ن یی نهی ت ربییررترب.یی ترررگییریرر؛رشیی  رهیه رشییر  رنیی ر یییر وهر ق  ییی ر یی 

گایههلرههن یررنی ری یترشی.  ررننیهنریمیبرری رن  ی دررررررررررر  رهریر   ن ربهیرر  

ش ی یررشسیبرشیأباهر ی هگاه رنرشمیه ترشینه یوهرن شیررنر  ا،ی رررررررررر مرهر ی ر

ه   رریی رنیی هسرشیی.ا ررن رینرریر یی ر ر م  ییرلرهررههرییری ری ر قیی  ت ررییررر

ع یی یدرعییر رش یاییصررع یی یدرش یاییصرنررییره  رغاه  یی ن رنیی ررررهییی  ررنیی ر

هی ررش  رلرمیپ ری رریننی ر  یه رنیهی رشتایاترش  ی   رررگیریر ررررررر  یصر  

رش ه:ریم ف ه ر  

ر

 
ر

ر

هرصییرر یی رر60شییر رهرر یی رهر ییکر ق گیی  ررن   چیی رضییه درش  یی   ر س میی. 

هیی  رش  یی   رررگییریر شیی یدریظ یی ررهیشییبرریی ررنا یی هرن شییر رن ویی  ر یی ر

طیی ررشدیی ها ررشییینهح ر یی رهرش  اییرریمییبلرهرری ییتر ن گتیی  رمیی ر ق گیی رنیی 

)ههرییری ری ر ییکرش  ویی  رهیه رن ه ییردری  ییی ارشییررنرشینه ییوهرههرییری ری ررر

هیی رریرهنرنیی ر رهرر ییکرا صییل ر  یی   رن یی ره ررن  ر مییرهی رررگییریر ررررررند

ر ریمبلرههلر     ر  ص ری ری ترررگریر ر مرهرهررمرنلر  هرن ر

                                                           
1. Bowen and Bowen 
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 . م اسبه پایایی باز آزمون )شاخص ثبات(3جدول 

تعداد کل  کد مقاله ردیف

 کدها

تعداد 

 توافقات

تعداد ند  

 توافقات

پایایی آزمون 

 )درصد(

1 E6 5 2 1 80%  

2 S7 8 3 2 75%  

3 SP4 6 2 2 7/%66  

73%ر7 5 7 19 کل  

 

هررشیی ه رشتییریهرریی ررییره ررطیی ررریی رهررمییرنلرایی قر   ،یی ر یی ررهمیی د

 رنرشتییریهرریی رش یاقیی ترنییاتررییره رر19ی رنهینییهرنیی ررا صییل ر  یی   رهنهف یی 

یمبلرنی رش می رنی راه ی لرش  ی   رنی  رن  ی د ر ایکیدرش  ی   رنی  رررررررررررر7نهینهرن ر

هرصرریمیبرنرنی رش می رنی رنا ی هرنی هدرندری ر یریب ر قیریررررررررررر7/73ن   در

شیی یدرنایی درهیشییبرریی رررگییریر ر ق گیی ری ررررهرصییر ر یی ر60شا    هشییر ر

ر    ر   رنرر ا رنه  رهیرریمبلش 

ر

 های پژوهش: ت لیل م توای کییی پاسخ به سؤال -4-4

هیی  رشییینهح ری رنیی رن ار ق یی رری رنیی ررر  ،یی ررش میییو   رنیی رمییفیلرنیی 

هیی رهیی ر) ایی   درنر  همیی  برگ  یی ریهییریهر) ییههد ریمیی هیشی رمیین  رمیی 

ر)ع ی یی رمیی      در)ریی ددرن ییه رگها یی رشییرلرهییهر ییکری ر قیی  تر   ییید

گ  یی ر ییرر رر یی رهرنیریی ن ربییهیررهیی  رمیی ر  ،یی ررشتاییاتریمییکیرنر فگفیی رنیی 

هیی ری دیی زرگییهههلرنیی رهگایی ری  ییی رم ییبررگهاییبرشیی ر فیی هاسرنررییره  رند

شی هرنرنی رع   یبرنی ررررررش میو   رنی رمیفی تری ر ی تر قی  تریمی ف ه ر ی رررررر

یصییل رشیی   ریهییریه ریمیی هیشی رنرع ی یی رهرندررری ییتری ییهرریی رمیی ر ق گیی ر

هرنییهرنه رمیی   ر ییر ،هرشینه ییوهیدریمییب رگییریری رشسلایی رررمیی      ر یی ب

گاییه ری رشسلایی رر س یی ی ررافیی ریمیی ف ه رشییرلرنییر ترشهشاییدرریی رنیی رن ییه 

شیی هررییره رنر فیی هاسر   مییدرنررر س یی ی ررافیی رهرر قیی  ت رشیی  ر یی ر
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هررش  میی   رنری دیی زرگییهههلر هیی  رمییفی ترشییینهحر ییهش.صرنییهی رش مییخ

  یی   رهررریننیی رنیی ریهییریهرررررییرررر45رش مییخرنیی رمییفیلرینلرشییینهح ررر

ی ری رر مم عیی رنتییر  ه لیی رهررنیی رهمییبرن ییرلرهیی رنه رمیی   رهررهلییر   

ر10رییره  رننهگ ییبرهرر ایی دررلرهر    ییبرشیی ری رراییبشییر میی هریر فیی هاس

 ر«یرشقیی زریر  رن ییی رنه ییر» ر«نه ییر رن .یی هرعملیییههر یی گ» ف یی  رشیی   ر

 ر«ترشییهربشیی هرح یاییکی» ر«نه ییررب ییشق » ر«یع میی هرنیی رنه ییررح یاییکی»

رح یاییکی» ر«نه ییره رک یمیی هیشیربایی  بترب ییشق » ر«  یی ناهرشییرریر  »

رهیی  صییها رهمیی ا ن رنیی » ر«نه ییرریهریریی تری ن .یی هر» ر«   ییبییررترن  یی 

ع یی یدریهییریهرررنیی «رنیی  یررم ر نیی ره شییرر  ناهمیی »نرر«ش یی عنرر  ایی ق

ریی رررییره     یی ررمییرنلرلرهرن ییرهمییبرهیی رنیی رنه رمیی   رهررهلییر   

ننره رشییر ررهیی  رنر  یی نررهییهر ییکری رندررشییر ررهیی ریمیی یهی رندی ر فیی هاسر

رلیمب

ر
 برای سؤال اولراهداک برندسازی در هلدینگ شده ییشناسا. کدها و میاهیم 4جدول 

 میاهیم کدهای نهایی منبع

E1, SD8ر
)ن  ه ر ق قرص  . دررROEد ر  )ن  ه رهیریرROAن . هر

رد  )ن  ه رمه  رROCم   د ر

 نه ر رن . هرعملیههر  گ

W1ر   رن ر  گ ه  گاعملیههرغری م هرشا  ررب  

SD18ر ر  هان رب. ترم هرنر  ناهم 

SD8ر ر م هننررح یاکی

SD8ر رم   رمبابرح یاکی

W3ر   فت د  ر   فررشرد

E5, SP5ر ر نه ررب رب ه ر هاگشی 

 ی م هرنهمی و رنه ر
SD20, 

W1, SP1 رر مرر ه یر  رنه ررهررنیحرح یاکی

SP6ر ر ا   نه ررن . هر ن ررش. 

S3ر رنه ررنرش هتریع . رریرشق ز
 یرشق زریر  رن ی رنه ر

SD11ر ر نل ار ه  ره نرن . هرشد رم ه ی
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 میاهیم کدهای نهایی منبع

R7ر  رن رت شهرصها رن رنه ررن ر قهندرن ر نا هیررم ه ی

SD6ر ره رنرنه ره ر  رگ درن رشهربرن . هریع م هر دهه
 یع م هرن رنه ررح یاکی

E5, W3  یع م هر   هرش مت  

SP1ر ر رارلرک یم هیشیر  ، رترنهرنه ره 

رR8رنه ررب شق  ریهغ  رنه ره ر   ف رر ز ای 

SD2ر
گی ه رهرر سد  ترنرر یم   رهیهدرن رنه ره رنهی

رن  یره 

SP6ر رش هترشهربر نل ا
رش هترشهربرح یاکی

SP6ر
رباب نلرب افان رش هتر  .بری ر ،هررر  ناهم 

 یع م هرن هدرنرب ن ر  دایطم

SP6ر رن ریر  ره     هایری  ری  یعرش

ر   ناهررشرریر  

SP6ر
ه رن راهنشو  ر ه ن  هرر رهرربفی ربافارر سد  ترن 

رش  ر  ی.   رن  شهرظ ههر رمباب

E1ر رر  رگ در دههرب. تر   هموترنرنر   ه ا ر یرض 

SD7ر رنر ره رریدی رر ییاکنهدریر  رن ر مم ع رگی هه 

SD18ر ر   هکر ه ن ریر  ر . ر ن رش رص ش  

SD19ر ر  یاکیهسرم ه ی

SD4ر ر یلصربا  بترم ه ی

ربا  بترب شق 

 نه ره رک یم هیشی

SD18ر ر ه شرررب نبرح یاکی

SD18ر  ی رص تبر هن رنه  ررب. 

E3ر  م هر  ن ربان  یررنر  بتر ه رو   هرهربهیررهیهدرم 

SD18ر ر  هانر   رننرهدربررترن   ن رهمبر
    ربررترن   رح یاکی

SP6ر
 ی لررر فت د هرر ق ن ر ر   ن ربررترن   ر  ناهم 

ر  ه

SD18ر
نریص گبرربافار  رگ دری رررهرکر دههرح یاکی

ر سد ل

رSP7 نه رریهریر تری ن . هر  نه رره  شا هیدش مصررر  هرم تاشدمرک شسه

W3ر رشق ض ه رح یاکی

SP6ر رشر رب هه درشق رن رهه دش.لاغ تر
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 میاهیم کدهای نهایی منبع

SP18ر   قا  رصها رن هم ا ن ر

ره  صها رهم ا ن رن 

 ش  عنرر  ا ق

SP6ر  ش  عرصها رن هم ا ن ر

SP18ر ر شیددرب ه  رر ه باهررش مت رب نلر ها هگ شأباهر

SP18ر  1یبهرمهر ک

SP18ر رن  یرر ه رشینهحر ه   ش مت رش ی   رم ر ن ره شر  ناهم 

رW7 ن  یر ره ن  یررنل ر رترن رشهربر ه یری  راهصب

 
هیی  رنه رمیی   رهررم ییبرش میییو   رنیی رمییفیلرهن رشییینهحر)یمیی هیشی ر

شیی ری رهیی در اییکری رشسلایی ر س یی ی ررافیی رن ییه رگها یی رشییرلررررهلییر   

هیی ریمیی یهی ررررییرر  یی   ری رندرر36شسلایی ر قیی  تر   ییید رهر    ییبرررر

هیی  رریمیی هیشی »شیی   ر ف یی  رر7هرر ممیی عرری ری ییتررییره  رگهه ییرلر

 ر« یییر ه برنه یییر» ر«هییی  رنه رمییی   ریمییی هیشی » ر«ش رشفییی  رنه یییر

نرر«همیییی ر رنییی ر   فتییی د» ر«ین یییی ریترنه یییر» ر«هییی  رنه یییرر یمییی »

هیی  رنه رمیی   رهررررنییهی ریمیی هیشی ر«رهیی  ریم میی ع رر ییر ه بررمیی   ر»

رلرهرهیی رش  میی   رشییرهیی رهرریهنایی تر  میی هرنه رمیی   رهلییر   رهلییر   

رهی  ررنر ایکر  ی نررندرررگها ی ررهی رشیی ررری رند فی هاسررری رررریره   ر   ررمرنل

رلیمبرشر ریری  

ر
های دو راستراتژی سؤال. کدها و میاهیم شناسایی شده برای 5جدول 

 برندسازی در هلدینگ
 میاهیم کدهای نهایی منبع

S1, SP1, SP6ر
نر    ررهنه ره  شر  ر رش  ارر     رنه ره  رنه ره 

رشر نه ر ر ه  یم هیشی
رSD13 نه رر شهشف  ر یگمللتاش مت رنه ررن

SD26ر ر  یمسر یگمللتانه ررنر  تم ر

                                                           
1. Spillover effect 
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 میاهیم کدهای نهایی منبع

W9ر رنه ررش رشف  گی ه ر

SD2, E4ر رنهر    یه ر  .  ر نه رم  ر یم هیشی

ر ه  یم هیشی
ر نه رم  

S11, W11ر ر نریم ف ه ری ر  م  گیر وهرگرش  ر نه رم  

S12, W6ر ریم هیشی رنه رم   ر مره
R6, R7, R10, R5, 
SD22, W13, W7, 

SP2ر ر    رر رنه رم   ر ناه   ر هس

S13, S14ر   م  نیرر     ررن  رشل وهر ه  یم هیشی

SP3, E2, SD23, 
R3, AP8, SP2ر ر ه ررنریهغ  ریاق رنه ره  ررباد

ر ر ه برنه ر

SP3, E2, SD23, 
R3, SP8, SP2  ر ه ررنریهغ  رعم ه رنه ره

W13ر ر کرنه راهن ر

W13ر ر رهرنه ر

W13ر  شغااهر   رنه ر

W13ر ری ری  ر کرنه ررمر رری 

SD18, W3ر رم   رمغهیاا   رنه ره     ع

SD15  ر م  رنه رریعن  رص ی رطهرنه ررش مت

SD24ر رطهی  ریشلایا ت

 نه رر ه  یم 

SD21ر ره  و       رر م ر   ننری  ررنینصرعم  ر ریهه  رن

SD12ر ر شمهنر  ن ن  یرر ه کایم ف ه ری رشی 

SD21ر
 لم  رن هدرر ش  صرنهیر ه یم ف ه ری راهنشو  

رنه ر

SP12ر رر  وه رنه ر

رین ی ریترنه ر

S5, SD11, W3, 
W1ر

ر یم م عربای رین ی ریتر یو گرک یم ف ه ریم هیشی
ر شهر 

SD1ر رب ضرررنیرم ه نریر ت شی رهیهدرن ررنی

S3ر
رک ر ییمن ر ربا ق چرب ترنرضترر  بتر  ش  م 

رنه ر

SD13ر رنریع ق هرلاشهمر  یم ف ه ری رع  صهرنگ ه

E1ر
ن رر نرنه رم  ر   ننرر ه باشردرهررات گرهاهرگ

 هنرم ش یدر رنش
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 میاهیم کدهای نهایی منبع

S3, R2ر ر نه رم  ر نهیر اهه وریهه یشی  ررن

SP9ر
ر هم  ر- نی گ  ر ه  یگ نرنر گف م  ر ه کاشی 

ر نه رم  ر نهیر  رهیم ف ه 

E1, E2, S5ر
رم ه یر نهیر  نرب   ر ان رم   ریریدرینگرر شت   رشر

رنه ر
همی ر رن ر
    فت د

SD16ر ر رارنینصرنل ر رترن رم   ریریدررلرم ه ی

SD1ر
رغاش.لر م  ت رنهیروهید رههدر  یدد درنرن  رهاهرگ

رنه ر

SP11ر
یم یری رر  هررهی  رر یم م عر ه ی ررم   ریم ف ه 
ه  ر ر ه بررم     یم م عر ه رم   ر ه  ی ارب ه  رر نهیر ن ی ی

 یم م ع 
SD3ر ر یم م عر ه مریاررم   ر  س  ی

 
می  رشیینهحر)ع ی ی رهرندرررررمیفیلرمهی م   رم بریری  رش میخر   میدرنی رررر

هی دری رطه یصریهنای تر هن طی ر ایکررررررم      ر  بهرنیهرنه رمی   رهررهلیر   ررر

رییره  رر هررمییرنلر  ییهی رشی اییکرشسلایی ر س یی ی ررافیی ریمیی ف ه رشییرلر

ع ی یی رهرندرمیی  رشییینهحر)ررمییفیل هنیی چرنیی رررشییر ریمیی یهی   یی   ر

گییکیر رشییر ریمییبلرهررررهیی دمیی      ر یی بهرنییهرنه رمیی   رهررهلییر   رر

نررهییی رب نلایییب  ییی نر ر»شییی   رر ف ییی  ر13ریییرر  ییی   رنرر48 ممییی ع ر

 ر«گییریر ر یی گ مییه    » ر«هی ییحر  یی ه » ر«میی      رهیی  ر ییی و ش 

 ر« یمهی ییی رشیییهر  » ر«ما میییبرنه رمییی   » ر«مییی      راهه ییی »

  یی رربر» ر«شغااییهیترهرندرمیی      » ر«شیدییصرهرر  ا یی رنه رمیی   ر»

 ییر ه بررنینییصر» ر«یگمللیی هیی  ر لیی رنرنییاتی یی  ه» ر«یگمللیی  لیی رنرنییات

شییی ر«ریمیی هیشی رش مییت رنه ییر»نر«رننر یمیی هیشی ر یی » ر« ایی درمیی      

 فی هاسرنی رهمیهی ر  ی نرررررررریره  ر  ی   ر یهش.صرنی ررررر  یهررمیرنلررلرهرگهاب

رلیمبرشر ریری  ره رندههر کری ر

ر
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. کدها و میاهیم شناسایی شده برای سؤال سو ر نوامل درون سازمانی 6جدول 

 موثر بر برندسازی

 میاهیم کدهای نهایی منبع

W10, E1, R5ر  ن ر   نرهم هم ر

نرره ر   نر رب نلاب

ره  رم      رش  ی و 

 

E2ر   ق چرب ترشهرب

SP2ر  ه رما ن ر   نررنرش  ی و 

SD9ر ره  ر س ر ش  ی و 

W12, S2ر  ه  رش   ب نلاب

SD4, SP2ر ره  ر س ر ب نلاب

E1ر رر  ر ر ا  ه رنرشق ض  ر دهه

 هی حر   ه 
W2ر

هری برر  ر رنررشمهن رهررهرکررا  رر دهه

رشدمام تر ر ه   

SP4ر رر  ر ره  ر دههه  ر   اررنریر  ن یگ 

E2ر رش   بر ی ط. د

E5, SP3ر رگریر رهررنه رمه    

رگریر ر  گ مه    
S2ر  گریر رهررن  یر  ن مه    

SD16ر رگریر ر  رم ه  رمه    ما مب

S7ر رگریر رنل ر رترش  ریرمه    

SP4ر  اهه  رشهرب

رSD14رم      راهه    ه  ر س ر رم    دیر  

S7ر  ر ی   راهه و 

S7ر  شرتر رهرنه ر

 ما مبرنه رم   

SP1ر  همی   رشاهی  درنه ر

E2   ه  ر  ورنه ررهررط.ق ر سد لرهیری 

SD15ر  گریررنه رر قحرن ا د

R1ر ریگملل ش مت رنه ررهررن  یره  رنات

R4ر   وهرشمهن رشفیهرر 

رشهر   یمهی  ر
E2ر ر یول رع  لاب

E3ر رم.کرره.ه ر ر ه   

SD16ر    یمهی ه  رر ی  ایس

S2ر شیدصرهرر  ا  ر ع   رن  یر  ن 
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 میاهیم کدهای نهایی منبع

S2ر رنه رم       نریدرن  یر  ن 

S8ر
ه  ره رهرر د ورگک   هم هم رن رر درهیه 

رنه رم   

SP3ر رهی حر  ورنر   رترهرر  ا  رنه رم   

SP7ر
ع  یدرات گابررگهی  ر ی مهرن ی اهی  رر ها 

 نه رم   

S7ر رعر ربنتابر   ه 

 شغااهیترهرندرم      
SD14ر

شغااهیتر فهچرهرراهی  ره رنرم    ره  ر

رم      

W2ر ره  رهی ل ر)هرندر ه  د   ررب

رW10 یگملل    رربر ل رنرنات رش یاق تریعن  ر م  ر)گای   د

W10ر ر   رربر  رم 

E1ر رگریر ر   هکمه    
-ه  ر ل رنرناتی   ه

 یگملل 
SP10ر ره  رهی ل ر)هرندر ه  دری   ه

SP10ر ریگملل ه  رناتی   ه

W10ر ره  رشهر  یاکی  هس
 ر ه بررنینصر ا در

 م      
SP7ر ررنینصرناترم      

S10ر ر ر ه بررینن رن رشهر  رشم ر 

SP10ر ر  ننررن هد
 یم هیشی ر  ننر 

SD14ر رگهی حرن ر  ننر 

W6ر
ه  رش مت رنه ررهررن  یره  ریر  رنر  رر یک

ریگملل نات ریم هیشی رش مت رنه ر

SP6ر رگکن رش مت رنه ر

ر

هی  ر ق ی ررررشیر رنی رمی رمیفیلر هنی چرنی ر فگفی رررررررره  ریری  ن رش م رن رش مخ

هیی رهررنیییحراهیشهرایید ر  یی   رهررمییرنلر  ییهررری رنه رمیی   رهررهلییر   

گ  ی ر ق ی رری رررمرنلر  یه ر فی هاسر هنی چرنی رمین  رمی رررررررشلیاصرگهه رل

ههیرلرنی رع   یبرنی ری  یی  ر ق ی رری ررررررره رریر  ی در ی ررنه رم   رهررهلر   

گ  ی رشیینهحدرهرر ،یهرگها ی رشیر رررررررهررم رمنلر)   ی ظهرنی رمیفی ترمی رررر



 1403زمستان ، 4شمارة ، یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  48
 

یمب رگریرهررمینلر یههرنی ر ق گی ریهیریهرنه رمی    رهررمینلر ا  ی رنی رررررررررر

نرهررمینلرری درنی ر ق گی ررررررهی  رنه رمی   رررش ر ایکرهی رنررر ق گ ریم هیشی 

ع ی یی رهرندرمیی      رشههی  یی رشییرلرهررمیینلر ییهه رمیی رهییرهرشیی   ررر

«ری میی هرشمیی  کرهررنه ییر»نرر«ن .یی هرم  ویی  رنه ییر» ر« لییصریر  ریب دیی ه »

هیی د رمیی ریمیی هیشی رشیی   ررر  یییصرشییرلرهررمیینلر ا  یی ر)یمیی هیشی ررر

ی دی زرشیرلرمیهی م   رهررررر«رر .ی سرنه یرر» رنر«شت  ی رنه یررر» ر« تم ر رنه ر»

 ر«هیی  رمیی      رر ییر ه برش ی م ییر ر»میینلرریی در)ع ی یی رمیی      د ررر

 رنر«رشیییررنرش میییت رمییی      » ر«را  رهییی رنرشتییی   ترهرندرمییی      »

شییه ترع ی یی رررع یی یدر  ییسررنیی «ر ییر ه برش رشفیی  رنه ییره  رمیی    درر»

 ه رشتااترشرلررم      ر  بهرنهرنه رم   رهررهلر   

 

 هاسطوح نقشه راه برندسازی در هلدینگ. 7جدول 

 میاهیم
های  مقوله

 فرنی

های  مقوله

 اصلی
 سطوح نقشه راه

 ه  رم      ه رنرش  ی و    نر رب نلاب
 ر ه بر

ه  ررش ی م ر 

رم      

ع ی  رهرندر

رم      
رمنلرر د

 م      راهه  

 هی حر   ه 

رشیدصرهرر  ا  رنه رم   

رم      رشغااهیترهرند را  ره رنر

شت   ترهرندر

 م      

  ر ه بررنینصر ا درم      

ر یمهی  رشهر  

 یگملل ه  ر ل رنرناتی   ه
رشررنرش مت ر

رم      
 یگملل    رربر ل رنرنات

 گریر ر  گ مه    

ریم هیشی ر  ننر   ر ه بر

ش رشف  ر

 نه ره  رم    د

رنه ریم هیشی رش مت ر

رما مبرنه رم   

 نه رر شهشف ر ه  یم هیشی
 منلر ا    ه یم هیشی   تم ر رنه ر

  نه رم  ر ه  یم هیشی



 49 های مادر الگوی برندسازی شرکت
 

 میاهیم
های  مقوله

 فرنی

های  مقوله

 اصلی
 سطوح نقشه راه

  ر ه برنه ر

رهمی ر رن ر   فت درنه ر
رشت   رنه ر

 ه  ریم م ع  ر ه بررم   

رنه رر ه  یم 
ر . سرنه ر

 ین ی ریترنه ر

 نه ر ر  گن . هرعملیههر
 لصریر  ر

ریب د ه 

 منلر هه یهریه

 ش  عنرر  ا قره  صها رهم ا ن رن 

 ناه   ررشرریر  

ر   ربررترن   رح یاکی

ن . هرم  و  ر

رنه ر

 ن  یررم ر ن ره شر  ناهم 

رنه ررب شق 

ری م هرنهمی و رنه ر

رنه رریهریر تری ن . هر

 یع م هرن رنه ررح یاکی

ی م هرشم  کرهرر

رنه ر

 ش هترشهربرح یاکی

 یرشق زریر  رن ی رنه ر

رنه ره رک یم هیشیربا  بترب شق 

ر

شیی یدرنیی رن ار ق یی رری رنه رمیی   رهررررنیی رع   ییبرنیی رمییرنلرایی ق ر یی ر

هیی رریرنیی رشییه رشییی ر  یی رشهمییاسر میی هلر   رنیی رش ضییالریمییبرهلییر   

شیی  اتریمییب؛رنییریدر ت یی رریی رع ی یی ر هیشییدر ق یی رری ری رنیی  رنیی ررملیییل 

هی ر ی بهریمیبرنری یترررررهی  رنه رمی   رهلیر   ررررهرندرم      رنهریمی هیشی ر

ناه  ی ررر  نی ر ی هرهررشسقیصریهیریهرش  می   رشیر ر قیحررررررررهی رنی ررریم هیشی 

هی  ر ی قترنررررر  رلریم می  رشسقیصریهیریهرنه رمی   ر یی لک ریمی هیشی ررررررر  

  نی ر ی هرشسیبرشیأباهرع ی ی رررررررهی رنی رری ریمبرر ری یتریمی هیشی ررره شم ری  

رگاههلرررررهرندرم      ربهیرر  

ر
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رمنلرر د

)ع ی  رهرندر

رم      د

 ر ه بر

ش ی م ر ر

ره  رم      

را  ره رنر

شت   تر

هرندر

رم      

رشررنر

ش مت ر

رم      

 ر ه بر

ش رشف  ر

نه ره  ر

رم    د

رمنلر ا   

ره در)یم هیشی 

رر . سرنه ررشت   رنه رر تم ر رنه ر

رمنلر هه

ر)یهریهد

ن . هرری م هرشم  ک

رم  و  رنه ر

 لصریر  ر

ریب د ه 

ر

 ها. نقشه راه برندسازی در هلدینگ4شکل 

 

 گیری و پیشنهادها  نتیجه -5

هی  ررهی  رنی ری یری  رررنی ریهمایبرنر کی ی  رنه رمی   رنیهی رشیهربرررررررن رش م 

  تیره رررغیسری  یی ر ن گتی ترب.لی رررررهی رنر ایکرعلی رررن ی رهلر   ر ی لررن 

ی ییر ر ن گتیی ترهیی  رر نییکرنر   مییصرشههی  یی نیی رنه رمیی   رهررشییهرب

هیی رصیی رترنییکرارنرهلییر   رهیی  شییهربی ییرر رهرر  ا یی رنه رمیی   رهرر

 ی رعماییصرنییهی رش  میی   ر ق یی گها یی ریمییب رهرر  امیی ری میی  ر ن گتیی 

هرری ییترریمیی   ر ن گتیی ر  ضییهرنیی ررهیی رضییهنر ریمییبلریهیی رنییهی رهلییر   

ی میی  راهیشهرا.یی ررن ر ن گتیی تری میی  رشییر رهرر  ا یی رنه رمیی   رهرررررررر

هیی رشیی  ر میی هرشیی ر ق یی رریهیی رریرطهی یی ر م  ییرلری ییترینگییاتررررهلییر   

ی ریمیییبررییی ریگوییی   رن یییررمییینس رریرنیییهی رنه رمییی   رهررر ن گتییی 

ه ری ریمی هیشی ررعی ن  ری یتر ن گتی رنی ریمی ف رررررر م  یرلرنی ررره ریری  ر ی ررهلر   

هی  رشا یات ر یی.برنی رطهی ی رن یاتررررررراهیشهرادرنرنهرم ر     رشیینهحر

میی   ریهنایی ترریگویی   ر .یی هرتر میی ه ریمییبلرگییریر ن گتیی ر  ضییهرنیی رغ یی 

ر ییرلر   رنیی ر یی هننر ریمییبرریی رررهیی ررمییکر یی ررنه رمیی   رهررهلییر   

ن شییررنررهیی رشهیر ییر رنرغاه  مهرییکر یی ررریهنایی ترنه رمیی   رهررهلییر   رر

ر ق  رریه رنهی رندریری  ر  ر ریمبلرش ر  د
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نر تر  ، ر ر ق ی رریهی رنی رمی رمینلرطهی ی رشیرلرهررمینلر یههرنی رررررررررررر

هیی رش  میی   ریهییریهرنه رمیی    رهررمیینلر ا  یی رنیی رش  میی   ریمیی هیشی ر

نه رم   رنرهررمینلرری درنی رش  می   رع ی ی رهرندرمی      ر ی بهرنیهررررررررر

 ی    ر  ییصرشیررری ررررره رشههی   رشیرلرنیهریمی  ر رررنه رم   رهررهلر   

 رنه یرررب یرشق  رنه یرر رن .ی هرعملییههر ی گرررهررمنلر یهه ریهیریا ری رب.ای رررر

رم ر نی ره شیررر  ناهمی ر ر  ی رربیررترن  ی رررح یایکیر رنه یررریهریر تری ن . هر

شیی هتررح یاییکی ریع میی هرنیی رنه ییررح یاییکی ریرشقیی زریر  رن ییی رنه ییر رنیی  یر

ش یی ع رنرنرر  ایی قرهیی  صییها ر  رهمیی ا ن رنیی  یی ناهرشییرریر   رشییهرب

هی رب نیی ررنیهی رنه رمیی   رهررهلیر   رررنه یره ررک یمیی هیشیربایر  بترب یرشق 

ش.ااتریمبلری یتریهیریهرهررب گیدرمی رهمی  ریهیریهررلی ر) ق گی ریصیل درررررررررر

شیی   ری میی هرشمیی  ک رن .یی هرم  ویی  رنه ییر رنر لییصریر  ریب دیی ه ربییهیررررر

نرد رش میی یدر2008)ر1هیی  ر یی ررهیی رنیی ر  یی   رشییینهحرگها  ییرلری ییتر  ا یی 

د ر2018)ر4د رشییی هیررنر ییی رن 2014)ر3د رر  ییی رنرگییی 2021)ر2همیییی رید

ر7د ر ی یی رنر  رن ییی 2013)ر6د رش یی رنرهمییی رید2009)ر5ش ا و یی درنرنیی ل

ر10د رنی یییی 2008)ر9د رریییی   رنریر  گییییرر2007)ر8د رریییی یدرنرین 2014)

درهرر  ا ییی ریهیییریهر  ییییصرررر2007)ر11نرریییاسرنرهمیییی ریدررد2015)

هیی  ر یی هردرهمییی ی  رهیرهلر   رنیی ررر)شییهربهیی رنه رمیی   رهررهلییر   

                                                           
1. Moor 

2. Paswan et al 

3. Kang and Lee 

4. Poddar and Narula 

5. Pennington and Ball 

6. Theng et al 

7. Zhang and Merunka 

8. Kwun and Oh 

9. Cayla and Arnould 

10. Wang 

11. Kim et al 
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  هننر ریمبرهررههر یکری ری یتر ن گتی ترش  ی رنی ر یی ری ریهیریهر یرر رررررررررر

رنرن رشیل رشهیر ر ریش ر رشر رن هل

هیی رشیی   ررعیی ن ر  یی   ر  یی درهیهرریی رهررمیینلر ا  یی  ریمیی هیشی رررررنیی 

  ر ییر ه برنه ییر رنه رمیی  ر هیی  یمیی هیشینررنه ییرر شهشفیی ر هیی  یمیی هیشی

نر ییر ه برر رین ییی ریترنه ییر رهمییی ر رنیی ر   فتیی درنه ییررنه ییرر هیی  یمیی 

هیی ر  یی رمیی ر ق گیی ریصییل رررررهیی  ریم میی ع ریمییبلری ییتر ق گیی رررررمیی   

نر .یی سرنه ییرررهیی  ر سیی ر درشیی   ر تمیی ر رنه ییر رشت  یی رنه ییر)یمیی هیشی 

ه  ر هنی چرنی ری یترمیفیلرنی ر  ی   ر ن گتی رشینه یوهی  رررررررررربهیررگهابلر  ا  

ر2د رشییی راییی   رنرهمیییی ریدرر2011)ر1نرهمیییی ریدرهمچییی درگ گیییی  ر

ر4د رماییییبرمیییی وم ررنرر  یییی ر2017)ر3د رنییییهنه رنرهمییییی رید2021)

د ر2008)ر6د رشه .لمیی  هرنریمیی اه وهرر2018)ر5د ر  هیی درنرهمییی ریدر2013)

د ر2016)9د رگایی رنرهمییی رید2023)ر8د رگیی رنرنیی 2023)ر7نیربییا رنره پیی 

موهی ییی رهیرهلری یییترردره2023)ر11نرشیییهنرد2018)ر10یمییی هلرنرهمیییی ریدر

طیی رر یی مکرنرشهیر ییر رنیی ر ییکر یی ررشینه ییوهیدر اییکرهرر ن گتیی تر یی هرنیی 

هیی ریشیی ر رهیشیی  ررریی ریگ. یی ری ررررن ییرریمیی هیشی ر یی ورنییهی رهلییر   رر

ری رلررم  تابرر ا رنه  رهیرر . ه 

مییهی م   رهررمیینلرریی در اییکرع ی یی رهرندرمیی      رن رگ  یی رش  میی   رر

هی  رمی       رع ی ی ررررهی رنرش  یی و ررایبرگهه ررر ر   م رنهر  ی نر رب نلر
                                                           
1. Gülsoy et al 
2. Pfannes et al 
3. Brodie et al 
4. Jit Singh Mann and Kaur 
5. Mohan et al 
6. Treiblmaier and Strebinger 
7. Varghese and Deepa 
8. Lee and Chu 
9. Liu et al 
10. Österle et al 
11. Peeroo 



 53 های مادر الگوی برندسازی شرکت
 

مییی       رهی یییحر  ییی ه  رشغاایییهیترهرندررررهرندرمییی       راهه ییی ر

یگمللیی  ررهیی  ر لیی رنرنییاتمیی       رشیدییصرهرر  ا یی رنه رمیی    ری یی  ه

 ییر ه بررنینییصر ایی درمیی       ریمیی هیشی ر یی ننر  ر  یی رربر لیی رنرنییات

نررما مییبرنه رمیی   یگمللیی  ریمیی هیشی رش مییت رنه ییر ر یمهی یی رشییهر   ر

هی  راهعی درهرررررمی      ر) ق گی رررگریر ر  گ رنی هلری یترع ی ی رنیهندرررررمه    

هیی  رمیی       ررب گییدرن یی ررع  یی ررلاییر رشیی   ر ییر ه برش ی م ییر رررر

نر ییر ه برررا  رهیی رنرشتیی   ترهرندرمیی       ررشییررنرش مییت رمیی      ررر

 ییررن ییر رشییرلری ییترع ی یی ررلاییر رب هررش رشفیی  رنه ییره  رمیی    درهمیی  

یگ ییت عر یی هربییهیرررهیی رهرر  ا یی رنه رمیی   رریرشسییبهیی  رهلییر   شیی  

شیی م  رنییهرشدییمام تر هنیی چرنیی رنه رمیی   رهیشیی  رررهه ییررنریبییهیترب نیی 

هیی  ری میی  رشییر رش مییصرهیی رهررریمیی   ر  یی   رشییینهحن شیی رلری ییتر  ا یی 

د رنییهنه رنرهمییی ریدرر2001)ر2د رهیی هسرنر یی در2004)ر1رییاسرنرهمییی ریدر

د ررلییی ن ر2020)ر4د رهلرر مییی ال رنرهمیییی رید2005)ر3د رینر لییی 2017)

د ر2002)ر7د رشیییه .ه2001)ر6د رین  ییی رنرهمیییی ریدر2008)ر5نرهمیییی رید

دربییهیررهیرهلرهییهر ییکری ری ییترشینه ییوهیدررر2012)ر9نرگیی   رد2013)ر8ینره 

 اییکرنییهرنم یی ری رنمیی  ر  تییرهرمیی      ریبهگییریررنییهرنه رمیی   رهررررررررر

ری رلره ریش ر رهیش  هلر   

شیی یدرشا یی   هه   رریرنیی ر ییر هیدرررهیی  رشییینهحر یی  میی رنیی ر  ا یی نیی رش

هیی رهررریمیی   رنه رمیی   ریری یی ر میی هلر  یی   ر  یی درهیهرریی رررررررهلییر   

                                                           
1. Kim et al 
2. Hahm and Khan 
3. O'Reilly 
4. Del Castillo et al 
5. Colucci et al 
6. Ewing et al 
7. Schreiber 
8. Urde 
9. Gao 
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هیی رنرع ی یی ررهیی رنییهی ر  اقاییبرهررنه رمیی   ر ا    ییرر  همیی  بهلییر   

هیی رنرهرندرمیی      ر  صیی رهییی  رلر ییی ری ری ییترع ی یی  ر  یی نر رب نلاییبر

ر هی  رررم.ی هر  ی نررنرش  یی و رررر ایرنی رهگریمیبلررر هی  رمی     ررش  ی و 

ری  یی ررریی رنیی ر  یی رهی ییحر  یی ه ر یی رشیدییصرهرر  ا یی رنه رمیی   رررر

هی یحررشی هلرررنه رمی   رنی ر ی ی ت ررننیهنر ی ررررریغلیدررریی  ر راگی ه ر رب ن 

رهیی  رگییی هه رنیی رش  ییی و رقیی  اعمرهیی رریی ی . شیی  رنه رمیی   رهررهلییر   

شیی ررع  یی رشییی الوهرک یییدرع یی رنیی رش ی ییرر یی همییهی ریمییبررهیی ر سیی ر رند

ی ن.ی قررر   ننری ی رنیهیررر هی رر ی ررری ره رن  ی  ررنی رمی  گبرنا ی ه ررررهلر   

رریریشی  ر م   رل  ره ا  ررر مررهیتاان رشغ

 یهش.صررر   یرش ر هی رربایرب نلرهی ری ررهی  رنه ی رهیر رهلیر   رررر ن نصرنی ر  ا ی رر

هلییر   رریرشیییه ررنررشییردررنرم یی   ر نیی رش مییت ر سدیی ل رنه رمیی  ررر

ر    رنیهیرر هی رربایرب نلرهی رن  یرری رررن ی نهی ت رهلیر   رر؛ر  یهیررریههررشی ا ر

لرشییلصرهیشی  رن شی ررررهی رررنه ی رهیررنی ه رنرنیهرندررر ی هررر د   ی هرر نه ره 

نایه ترررهی ر قیحررمی      ر ایکرهررنه رمی   رهلیر   ررررریاکندرنهری ت راهه ی ر

نیی رر  اییمیی      ر میییتریمییبر رراهه یی ی ر یی یره ریمییبلرگییریرهررشیی ر ر

هیی رنییهی ری میی هررر رهلییر   تاهمچ ییلرهیشیی  رن شییررشق  ییب ر یی رنیی   وه

شق  ییبرم  ویی  ر یی هرهررنیی  یررربیی ن  رن  ییرریمیی هیشی ر یی ننر رریره .یی لرررر

میی  برنه ییررشییأباهرر نییهیر بیی ر یمیی هیشیرک ییریی رر  ت ییرت یینیی ریر ییرلر

ر نیهر ی ننررررک یبیهرمیهررررتاهمچ یررهی رنررهلیر   رر ربی ن ررب نهر کر ما ی ق

نیهری  می لریشیی  ررررر هی  ر ی گرررگیریر ررمیه    رن  ررع   یبرهیشیبرری رررررهیرهل

ع یی یدر م  یی  رر  یهییررنیی هلرنیی رر  ننری یی رنه ییررشأباهگییریررر هیی ریمیی هیشی 

گیی ر  ری مملیی رن یی رررر  ییر ر سدیی  تر رعهضیی هیی ری رشییهربر  رانییی

 ر1نرگییهن رر چم  ییبرر3 رشییهیهی2گییهن رگیی ن رر 1یللن لی لیچرشییهربرنهشییهر

                                                           
1. LVMH 
2. Gucci Group NV 
3. Prada 
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ر ع ی یدرنی یرررمی  ررنی ررر ر نه یررشیهرررب یرش میت ره رر ه ررنیهیرره ر دالا 

ش ی ییررر یی رهلییر   رک ییری ییرلررییهه ر یی   یی هرهکر نه رمیی  ر ی ریمیی هیشی

غ گیییدر ییی هرهرری  یییریهرهنرنتیییرررک گایییه ریمییی هیشیرنییی  رنییی رم یییبر

نیی رطییهقر ی لییرر  رنرنه رمیی  ر  یی ننرر هیی رات گاییبر ت یی ر ش ی  هنمیی 

ری  ی ارر رل

نرر یرش. طیی تربیی ر مییت رهیی ر ا    ییررشررهررر یی رر یی ننررنیی هد رهلییر   رر

 ییی لک رهییی  ررریی ری ییتر یی هرر  ییرگ درراییههرهرر هییتر دییههر  سدییهن 

ر نگییی هررییی ر سییی  رنییی یمیییبررریر ییی یییرترش رگیییریر رطییی    رمیییه    

گییریر ررمییه    رمیی اهیی ر  رندرشدیی ن هر ه یی ری نررنه ییره ر  ییر ری رر دییهه

ر می رع  ی رهی لیررررمیررررنی ر ،یهر ی ررررلهررنه رم   رهلیر   ریمیبررر ی ش ر

ر نرمیی.کرره.ییهرر  ن ییگییریر ررییسرهررن  یرررهرییک رمییه    عییر رشمشیی   ر

رمییکررهیی رهلییر   هررش مییت رنه ییرررباییعییر ر  اقرلانیی رش ضییر   ه  ییر

ره ربهیررگاههلرلرهررنیبر ری ترع ی  رن  ررهررر   درش م رهلر   ر رر  

هی  ررری ی  هررش ی  یرر  ی رربر ی ررررمی  هرهم   ی درصی تبر ی رررره رن ره گر   

 یی هری میی  رر  .یی ه ترشمیی رر  ییشییأ اترره ایی  مریرهررریگمللیی رنرنییاتر لیی 

رب ییشق ر یی رمیی ه یر  ررینه ییره بیی هرر  یه ییررنیی هرر هه ییررنری ری ییترطه ییص

ن  ییررع   ییبرهیشییبرریی رررل یی.هنرتانییرهررصیی رترگییکن  ر  یی ری ر  ییر میی ه 

یمییبرریی رر شییردرهیر ییر رضییهنررریی رهییرهرم یی   ر  هیی رهلییر   ر نییهی

ی میی هر یی هرر میی     ر نرمیی    ره ر ییره  ریرهرراهنر یم مییرهیتااییشغ

شی هرری ری رنه یرررررر  یرر اش صیررهی ررهلیر   ررهید نی ر یررریاکندرنهری ت ررل م   ر

ر ی درایمی ف ه رر  یررشی ریطمرررر ی هررر رر ی درر  همیی رر نیهیرر ع  یدرینکیررن 

رعهضیی رهیشیی  طیی ررریی ربدییررهیر ییرررهمیی درنه ره   یی د  صیی رر  ییررریی ر

رش هلر  

                                                                                                                         
1. Richemont Group 
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ش میی رندریمییبرریی رنیی رهگایی رش یی عرنر مییسرنیی   رررررهیی  رب نیی ری ر  ا یی 

 اییکرن  مییبلرگییریرررندهیی  رش یی عرنرشتییرهر   فتیی درررهیی  رهلییر   رات گاییب

ی رنه ییی رهیرریمیییبلرررهمیییی ر رنییی ر   فتییی درنه یییرری ریهمایییبرن یییی ررر

رمی هر یر نی یهیررنی رمی   ریریدر ی هرنیهیرررررر  ی لریگیهر یکرهلیر   رررررع  یدرن 

نر یی رمیی  هررنیی رمیی   ریریدرشیی هرش صییا ر یی ه رشیی رهایی یی هرهرگر ییکرنه ییر

/ ر  ترشت  یی رهیشیی  رتهرر سدیی  ر  یی ننررمیی ه یر نییهیر   فتیی در یی ه

ر  رمیی  ریطیی عر ی رنه ییررنییهیرر یین رهیی رهلییر   رهید  ییررن رری ری ییترن شییرل

نی رررهلیر   رنلیی ر سی  رشت  ی ررررر  ش  ی رشمهنی ر  ی هرررر ی ررب ه نر رر طهی 

ریی رم      یی درنیی رر میی   ریری ره نرمیی رگییریریدر  مییه  ر  شمیی رر شییهر 

ره ریرش. چرهیره ریم ف ه رر  رلرند

نی رررنی گق  ر یهش.صرنی رش میت رنه یره رررررر کی ی  رنی ررر  ناهمی رر نیهیرم گدرن ی ر

شییرترهرررنیی رر یین رهیی رهلییر    ررن یییههر یییو گابریم میی ع رشییهر  رر

 ی هرشیهربرررر  یرنرب   ر یصیلرر فتی در نگی رنی ر رررنرگفیبرر یرش.ی طرر  ره  اهن

ش ی  یرر یی ررررهی رنیی  رنی ر تمی ر رنه یرر ی هر ی رررررررر   رهلر   مهی ملرر  ر

ریرهررشیاحرنواه یرلرررر   ی رنه یرررنر    رنه یره  رش  ایررنه یررررره  رری ریم هیشی 

ر ریی ری رنه رمیی  رهیی   رهلییر   ر نیی را همییبرطیی   رر نب ییهمچ ییات ر

ریی ررشیی هر   یییصر ییررس ار ییر  ویی  ر ییررر  ییرر   یی هکریمیی ف ه ر ییر

نیهی ررر  یسررنه رمی   رر یمی هیشیررک یرر یرر/هسرناه  ی رنهر   هکرنه رم   

ررنهله رن رشم رر  رند

ر

 های پژوهشم دودیت -6

هیی   ر  یمیی رنیی ه ریمییبلرینلری  ییی  رشتییریهررری ییترشییینهحرنیی ر سییرنه بر

هیی رنمیی هرهیشییبر تییرنهر ن گتیی ش رریی رهرر  ا یی رنه رمیی   رهررهلییر ا ر

نیی هلرهررنیبییر ریهنایی ترنه رمیی   رعمییرش  رنیی ر س ر ییبرنه رمیی   ر سدیی لرر

 یی رنه رمیی   رشییهر  ری میی  رشییر رنیی هلرهن ری  ییی  ری ییتر ن گتیی رنیی ررررررر
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یمیی هیشی ررافیی راهیشهراییدری میی  رشییر ریمییبرنرگییریریشییی  ر ییکررن یییههررر

هرش ی یررنیررر هیش.ی ر ی ر و شیبرای   رشی     ر ی ررررررررم ر   رشسلای رملییل رر

یع .یی رریگویی  رن ییررمیینس رنه رمیی   رهررهلییر   رنافکی ییرلرمیی  ری  ییی  ر

هرراهن  ییررغهنیی گوه ر قیی  ت ری ییتری  میی لرنمیی هرهیرهرریی رنه یی ری ررررررر

ن یی ری  یی ر قی  ترهررهنرش  وی  رررررر ن گت تر یهش.صری ربلیسری ری  ی رشی هرنی ررررر

هیه ریمییی ش رنرنارنهرمیی    رمییی م رشییرلر م شیی ر اییکرنمیی هرهیر ییرر

ری ررنری ر ،هرشینه وهرهنرر   ر رلره ر م   ر  ر ررری ترش  و  ر ره   ره
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