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Abstract 
This research aims to explain the pattern of brand selection and development with 
emphasis on the role of positioning strategy in Yek-o-Yek Food Industries 
Company. The research method is applicable in terms of purpose with quantitative 
approach. The statistical population of the research is all customers and 
consumers of Yek-o-Yek Company products, selected through non-random and 
available sampling method and 384 people according to Morgan table. The data 
collection method is a field method using a researcher-made questionnaire. The 
validity and reliability of the questionnaire were confirmed by construct validity, 
composite reliability, and Cronbach's alpha, respectively. The results of structural 
equations with smart pls3 software showed that the role of the creator factors 
(empowerment and commitment to customers, production capability, brand 
elements, marketing mix, competitive advantage, service differentiation), brand-
oriented strategy (brand performance, brand positioning, brand values, brand 
perspectives, brand analysis and evaluation), on the outcomes (establishing brand 
position in the market, maintaining brand position among customers and the 
market, product and market development, brand promotion), strategies and actions 
(improving competitive position, market orientation, desirable mental image, 
intellectuality and strategic thinking of the senior manager) and the contextual 
condition variable (creating value for post-delivery services, structural 
prerequisites, integrating knowledge and organizational activities) were also 
confirmed as mediating variables and intervening condition variables (creating 
distinctive meanings of the organization's brand, awareness). 
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Extended Abstract 
Introduction 
The importance of positioning strategy in the process Brand selection can be viewed from the 
perspective of creating a sustainable distinction in the consumer's mind; successful 
positioning not only facilitates consumer choice, but also forms the basis for the development 
of brand identity and equity in the long term (Xiang et al., 2023). Emphasizing the strategic 
management and marketing literature, a brand is defined as a strategic intangible asset that 
creates a sustainable competitive advantage by creating a sustainable distinction in customer 
perception (Zhao et al., 2021). From the perspective of information economics, brands 
increase the efficiency of the consumer decision-making process by reducing information 
asymmetry and reducing search costs. (Dewi et al., 2020) At the organizational level, brand 
equity creates economic value through various mechanisms, including creating pricing power, 
increasing price elasticity of demand, and reducing vulnerability to competitors' promotional 
activities (Bilghihan et al., 2024). This value creation ultimately takes the form of more stable 
future cash flows and reduced Profit fluctuations and reflects itself in the company's financial 
statements. In addition, brands act as a defensive shield during periods of economic recession 
and increase the confidence factor in predicting long-term profitability by maintaining a loyal 
customer base (Azimi et al., 2021). From this perspective, strategic brand management is 
considered not as a cost, but as an investment in creating and maintaining dynamic 
organizational capabilities to create and capture economic value in the long term. Product or 
brand management is one of the key and important marketing capabilities. Brand plays a 
central role in marketing and has attracted much attention over the years (Ghorbani dolatabadi 
et al., 2021). 
A brand is a name or symbol used to give identity to a product. In other words; a brand is one 
of the assets that can create great value for goods and services (Bernarto et al., 2020). 
Branding, as a complex cognitive-emotional mechanism, provides a fundamental foundation 
for shaping customer responses and developing effective marketing strategies by creating 
unique semantic associations between symbols, products and experiences, so that 
understanding the multiple dimensions of the brand and how they affect the consumer's mind 
and behavior helps organizations not only allocate their resources more optimally, but also 
create a lasting competitive advantage by creating sustainable differentiation (Azimi et al., 
2021). 
Taking advantage of its brand reputation, Yek-o-Yek company uses a brand development 
strategy to enter new areas and produce goods and services under the same brand name, 
which On one hand, it leads to the expansion and development of the company and on the 
other hand, it reduces the risk of brand image. However, this strategy is associated with the 
risk of damaging the brand image in the eyes of customers, and a wrong choice can reduce the 
brand equity in general. Therefore, the brand selection and development pattern in Yek-o-Yek 
Company should be planned with an emphasis on the positioning strategy and taking into 
account the brand development indicators in order to optimally benefit from its advantages. 
Considering the merits of the above, the current research seeks to answer the following 
question: What is the brand selection and development pattern with an emphasis on the role of 
positioning strategy in Yek-o-Yek Company? 
 
Theoretical foundations 
Brand development 
Brand development refers to a set of activities and strategies that aim to enhance the value, 
recognition and loyalty to the brand in the market. The brand, as an intangible asset of the 
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organization, not only shapes the mental image of consumers, but also plays an important role 
in purchasing decisions, customer loyalty, and competitive advantage (Merhabi et al., 2021). 
Brand Performance 
Brand performance indicates the extent to which a brand is successful in achieving its 
marketing and business objectives and assesses the effectiveness of brand development 
activities. Brand performance includes several indicators such as brand awareness, brand 
image, customer loyalty, market share, customer satisfaction, and brand equity. These 
indicators help an organization measure the impact of marketing and brand positioning 
strategies on consumer behavior and business success (Mashhadizadeh et al., 2024). 
Brand Positioning 
Brand positioning is a strategic process that determines how a brand is positioned in the 
consumer’s mind compared to its competitors. The main goal of positioning is to create a 
distinctive, valuable, and sustainable brand image that customers can easily identify and 
prefer. This process helps the organization highlight its competitive advantage and align 
marketing messages with the needs and expectations of the target market (Masoumi et al., 
2023). 
Haponen et al. (2021) titled “Expectations of Young Job Applicants’ Digital Identity in 
Relation to Corporate Social Media Brand Development Strategies” examined the role of 
employees’ digital image and social media in brand development of SMEs. The research 
methodology included a literature review and interviews with representatives of recruitment 
companies. The results showed that growth-oriented companies seek applicants with a 
prominent personal brand image. 
Alshurideh et al. (2022) titled “The Role of Digital Marketing, Corporate Social 
Responsibility Policy and Green Marketing in Brand Development” examined the impact of 
digital marketing, CSR policies and green marketing on UK manufacturing companies. This 
study was quantitative and conducted with a closed questionnaire and a sample size of 404 
companies. The results showed that the overall impact of these three factors on brand 
development was statistically significant and it was recommended that companies focus on 
environmental information disclosure, green innovation, green alliance and promotional 
activities. 
 
Research Methodology 
In this study, library studies and a systematic review of the research background were used to 
develop theoretical foundations, which enabled the extraction of a conceptual framework and 
indicators related to brand positioning and development strategies. To collect field data, a 
standard questionnaire based on the literature was used; distributed and implemented in the 
field among customers of the products of Yek-o-Yek company in the Shiraz metropolis. The 
statistical population of this study consisted of all consumers of the company's products in 
Shiraz, and the appropriate sample size was determined by the available sampling method and 
based on the Cochran formula, and questionnaires were distributed among them. The data 
obtained from the questionnaires were analyzed by statistical software. 
 
Research Findings 
The research findings show that brand-creating factors, including brand values, mental image, 
brand performance, positioning, and perspectives, play an important and effective role in the 
formation of brand-oriented strategy. This brand-centric strategy, in turn, guides and directs 
strategies such as strategic thinking, positioning, image enhancement, and market orientation. 
In addition, the organizational context, including process integration and value creation, 
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enhances the impact of strategies and facilitates their successful implementation. Finally, 
intervening strategies and conditions, such as meaning creation and awareness, affect the 
operational outcomes of the brand, including market development, brand promotion, and 
brand positioning, and increase brand equity and improve the overall performance of the 
organization. 
 
Discussion and Conclusion 
The research findings show that brand-creating factors, including brand values, performance 
analysis and evaluation, brand positioning, and vision have a significant impact on brand-
centric strategy. These results are consistent with previous studies; for example, the studies of 
Merhabi et al. (2021) and Xi et al. (2020) also emphasize that values and brand image play a 
key role in shaping marketing strategies and brand development. However, the present 
findings show that besides these factors, organizational perspective and analysis also directly 
influence brand strategies; a topic less addressed in some previous studies. Brand-centric 
strategy acts as a mediator between the factors that create and strategies and affects 
components such as strategic thinking, mental image, position improvement, and market 
orientation. These results are consistent with the results of Haponen et al. (2021) and 
Bilghihan et al. (2024), which show that brand-centric strategies align the organization's 
activities with market objectives and create competitive advantage. The main difference in the 
present study is that more emphasis is placed on the strategic role of brand-centric strategy in 
guiding a set of strategies and its effects on the brand's operational outcomes. 
Furthermore, the findings show that contextual conditions such as integration and value 
creation have an impact on strategies. This result is consistent with the studies of Zarghami et 
al. (2022) who state that the internal environment of the organization and resource alignment 
enhance the success of brand strategies. Compared to previous studies, the present study 
shows that the role of these contextual conditions is not only facilitating, but also acts as a 
reinforcing factor in the impact of strategies on brand operational outcomes. 
Also, strategies play a decisive role in achieving brand operational outcomes, including 
market development, brand promotion, and brand positioning. These results are consistent 
with the research of Lee et al. (2024) and Rezagholizad et al. (2024) who emphasize that 
effective implementation of strategies creates tangible consequences for business success and 
brand positioning. The point of difference of this research with previous studies is the 
examination of the effect of intervening factors such as meaning creation and awareness 
building, which shows that these conditions can strengthen or moderate the effect of 
strategies, a topic that has received less attention in previous research. 
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  ها:كليد واژه
  توسعه برند، 

  استراتژي جايگاه يابي،
  عملكرد برند، 

  موقعيت يابي برند، 
  آميخته بازاريابي

 چكيده

در شركت  يابي گاهيجا يبر نقش استراتژ ديانتخاب و توسعه برند با تاك يالگو تبيين هدف با پژوهش نيا
 جامعهباشد، روش پژوهش از نظر هدف كاربردي و رويكرد كمي مي. باشديم كيو  كي ييغذا عيصنا
 روش قيطر به كهباشد مشتريان و مصرف كنندگان محصولات شركت يك و يك مي هيكلپژوهش  يآمار
روش گردآوري . شد انتخاب نفر 384 مورگان جدول طبق و غير تصادفي و در دسترس يريگ نمونه

باشد، روايي و پايايي پرسشنامه بترتيب توسط پرسشنامه محقق ساخته مياطلاعات، روش ميداني با ابزار 
نتايج حاصل از معادلات ساختاري با نرم افزار  روايي سازه و پايايي تركيب و الفاي كرونباخ تأييد گرديد،

3smart pls عناصر  د،يولت تيقابل ان،يو تعهد به مشتر ي(توانمندساز دآورندهيعوامل پد نقشكه  داد  نشان
 يابيتي(عملكرد برند، موقع يبرندمحور ي)، استراتژبرند، آميخته بازاريابي، مزيت رقابتي، تمايز خدمات

، برند در بازار گاهيجا تي(تثب امدهايپبر برند)،  يابيو ارز ليبرند، تحل يبرند، چشم اندازها يهابرند، ارزش
راهبردها و اقدامات (بهبود و  ارتقا برند ،محصول و بازارتوسعه و بازار،  انيمشتر انيبرند م گاهيحفظ جا

 طيشرا ريمتغو  ارشد) ريمد يو تفكر راهبرد يمطلوب، روشنفكر يذهن ريتصو ،ييبازارگرا ،يرقابت گاهيجا
 يهاتيدانش و فعال يساز كپارچهي ،يساختار ازين شيپ ل،يخدمات پس از تحو يني(ارزش آفر يانهيزم

 يبرند سازمان، آگاه زيمتما يگر (خلق معانمداخله طيشرا ريو متغ يانجيم يرهايبه عنوان متغ زي) نيسازمان
  تأييد شد. )يساز

  

  
 

). تبيين الگوي انتخاب و توسعه برنـد بـا   1403عليرضا . (، عبداالله و روستا، نعامي ،احمد، عسكري ،احمد، اخلاقي :AP)(Aلطفاً به اين مقاله استناد كنيد 
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  مقدمه
كننده دانست؛ در ذهن مصرف داريپا زيتما جادياز منظر ا توانيانتخاب برند را م نديدر فرآ يابيگاهيجا ياستراتژ تياهم
برند در  ژهيو ارزش و تيتوسعه هو يربنايبلكه ز شود،يكننده مانتخاب مصرف ليموفق نه تنها باعث تسه يابيگاهيجا

با تأكيد بر ادبيات مديريت راهبردي و بازاريابي، برند به عنوان يك  .(Xiang et al.,2023)دهديم ليتشك زيبلندمدت را ن
شود كه از طريق ايجاد تمايز پايدار در ادراك مشتري، منجر به خلق مزيت رقابتي ود راهبردي تعريف ميدارايي نامشه
هاي از منظر اقتصاد اطلاعات، برندها با كاهش عدم تقارن اطلاعاتي و كاهش هزينه . (Zhao et al.,2021)گرددپايدار مي

در سطح سازماني، سرمايه  (Dewi et al.,2020 ). دهندافزايش ميگيري مصرف كننده را جستجو، كارايي فرآيند تصميم
پذيري فزايش كشش قيمتي تقاضا، و كاهش آسيباي، گذارتلفي از جمله ايجاد حق قيمتهاي مخبرند از طريق مكانيسم

ارزش آفريني در نهايت اين  . (Bilghihan et al.,2024)نندكرقبا، ارزش اقتصادي ايجاد مي هاي ترفيعيدر مقابل فعاليت
سازد. هاي مالي شركت منعكس ميتر و كاهش نوسانات سود، خود را در صورتهاي نقدي آتي با ثباتدر قالب جريان

هاي ركود اقتصادي عمل نموده و با حفظ پايگاه مشتريان وفادار، علاوه بر اين، برندها به عنوان يك سپر دفاعي در دوره
از اين منظر، مديريت  .(Azimi et al.,2021)دهندي سودآوري بلندمدت را افزايش ميبينضريب اطمينان در پيش

هاي پوياي سازماني جهت گذاري در ايجاد و حفظ قابليتراهبردي برند نه به عنوان يك هزينه، بلكه به عنوان سرمايه
و  يكليد يها قابليتاز  يكي ،برند يا لمحصو مديريت . دگردخلق و تصاحب ارزش اقتصادي در بلندمدت محسوب مي

 جلب دخو بهرا  ديياز توجهدراز  نساليا لطوو در  كند مي زيبا يابيزاربارا در  صليا نقش برند. ستا يابيزاربا مهم
  .(Ghorbani dolatabadi et al.,2021 ).ستا دهكر
 هايي يياز دارا يكي برند ؛يگرد بياني به. دشو مي دهستفاا كالا يك به نبخشيد هويت ايبر كه ستا سمبلي يا منا برند

برندسازي به عنوان يك  .(Bernarto et al.,2020)آورد دبوجو تخدماو  كالاها ايبررا  ديياارزش ز نداتو مي كه ستا
فرد بين نمادها، محصولات و تجربيات، هاي معنايي منحصربهعاطفي، از طريق ايجاد تداعي-سازوكار پيچيده شناختي

آورد، به طوري هاي مشتريان و تدوين راهبردهاي بازاريابي كارآمد فراهم ميدهي به واكنشاي اساسي براي شكلپايه
كند تا ها كمك ميكننده، به سازمانها بر ذهن و رفتار مصرفكه درك ابعاد چندگانه برند و چگونگي تأثيرگذاري آن

 Azimi et)كه با ايجاد تمايز پايدار، مزيت رقابتي ماندگاري خلق كنندتر تخصيص دهند، بلنه تنها منابع خود را بهينه

al.,2021).  
هايي براي توسعه پورتفوليوي محصول و كاهش ريسك هاي اصلي مديران بازاريابي، جستجوي راهاز دغدغهيكي 

استراتژي توسعه برند، هاي متداول كسب اين هدف، توسعة برند است. شكست محصولات جديد است. يكي از راه
كنندگان از ها پيش بوده است و موفقيت آن وابسته به پذيرش و ارزيابي مصرفها از سالراهبري مشهور براي شركت

تواند بر ارزش ويژه برند اصلي يا حتي نام شركت يا كمپاني اين استراتژي مي. (xi et al.,2020)توسعه برند است
هاي تواند به ورود محصول جديد و گسترش سريع آن در بخشننده با برند اصلي ميكتأثيرگذار باشد. آشنايي مصرف

هاي كم بازاريابي و تبليغات و شانس جديد شكل گرفته در بازار كمك كند. استراتژي توسعه برند، بيشتر به دليل هزينه
 lee et) شوددر نظر گرفته ميزياد موفقيت ناشي از افزايش ارزش ويژه برند اصلي به منزله يك استراتژي سودمند 

al.,2024). تواند تأثيرات دوجانبه مثبتي را در افزايش ارزش ويژه برند ايجاد كند. از اين رو؛ افزون بر اين، توسعه برند مي
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كننده نسبت به محصولات گوناگون با هدف افزايش مشتريان وفادار، استراتژي توسعه برند و بسط حق انتخاب مصرف
گيرد و به همين دليل به يكي از در زمان و هزينه تبليغات و در نهايت توليد ثروت و ارزش افزوده صورت ميجويي صرفه
اگرچه توسعه برند در ايجاد  Dehghani Soltani et al., 2013)( هاي پرطرفدار در كسب رشد تبديل شده استراه

محصول جديد با يك برند شناخته شده يا نام شركت كننده در مورد يك محصول جديد، از طريق پيوند پذيرش مصرف
كند اما استفاده بدون ملاحظه و مطالعه كافي از اين استراتژي ممكن است به شكست محصول جديد منجر كمك مي

  .(zhou et al.,2024)شود
دهد؛ از يك سو به نام، لوگو، نماد و هويت اي را پوشش ميبا توجه به منابع بررسي شده، واژه برند معاني چندگانه

وكار بر آن استوار است در بر هاي مشهود و نامشهودي را كه كسبتجاري اشاره دارد و از سوي ديگر كليه ويژگي
توان به وفاداري بيشتر ها ميها به همراه دارد كه از جمله آننگيرد. يك برند قدرتمند مزاياي متعددي براي سازمامي

مشتريان، مقاومت بالاتر در شرايط بحراني، حاشيه سود بيشتر و واكنش مناسب مشتري به تغييرات قيمتي اشاره كرد. 
يان و ايجاد ها را در جهت خلق ارزش بيشتر براي مشترامروزه برند به يك الزام استراتژيك تبديل شده كه سازمان

گيري از اعتبار برند خود، از راهبرد توسعه برند براي رساند. شركت يك و يك با بهرههاي رقابتي پايدار ياري ميمزيت
كند كه اين امر از يك سو موجب هاي جديد و توليد كالاها و خدمات تحت همان نام تجاري استفاده ميورود به حوزه

دهد. با اين حال، اين راهبرد با سوي ديگر ريسك تصوير برند را كاهش مي شود و ازگسترش و توسعه شركت مي
تواند ارزش ويژه برند را به طور كلي ريسك تخريب تصوير برند در نزد مشتريان همراه است و يك انتخاب نادرست مي

يابي و با ژي جايگاهكاهش دهد. بنابراين الگوي انتخاب و توسعه برند در شركت يك و يك بايد با تأكيد بر استرات
 به توجه با .مند گرددريزي شود تا بتواند به صورت بهينه از مزاياي آن بهرههاي توسعه برند برنامهدرنظرگيري شاخص

بر  ديبرند با تاك كيانتخاب و توسعه الگوي كه:  ستا السؤ ينا به پاسخ پيرو در  پيش تحقيق قفو مطالب اواريسز
  ؟ستا رتصو چه به كيو  كي شركتدر  يابي گاهيجا ينقش استراتژ

  مباني نظري
 برند توسعه

 به نسبت وفاداري و شناخت ارزش، ارتقاي آن هدف كه شودمي گفته هايياستراتژي و هافعاليت مجموعه به برند توسعه
 دهد،مي شكل را كنندگانمصرف ذهني تصوير تنها نه سازمان، نامشهود دارايي يك عنوان به برند،. است بازار در برند
  .(Merhabi et al.,2021)كندمي ايفا رقابتي مزيت و مشتري وفاداري خريد، گيريتصميم در مهمي نقش بلكه

 عوامل دسته دو به را آنها توانمي كه دارد قرار مختلفي عوامل تأثير تحت برند توسعه كه اندداده نشان پيشين مطالعات
 محصول، در نوآوري برند، يابيجايگاه بازاريابي، هاياستراتژي شامل داخلي عوامل. كرد تقسيم خارجي و داخلي
 مشتري وفاداري افزايش و برند از مثبت تصوير ايجاد باعث عوامل اين. هستند سازماني فرهنگ و خدمات كيفيت

 هايگرايش و كنندهمصرف رفتار فناوري، تحولات رقابت، بازار، شرايط شامل خارجي عوامل مقابل، در. شوندمي
 Rezagholizad)كنند ايجاد برند توسعه براي را مختلفي تهديدهاي و هافرصت توانندمي كه باشندمي فرهنگي و اجتماعي

et al.,2024). 
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 كنندهمصرف ذهن در برند كندمي تعيين كه است برند يابيجايگاه استراتژي برند، توسعه در كليدي محورهاي از يكي
 وفاداري ايجاد و خريد تمايل افزايش برند، شدن متمايز باعث موفق يابيجايگاه. گيرد قرار رقبا با مقايسه در و چگونه
 از مشتري با تعامل و برند ميراث برند، از آگاهي برند، ذهني تصوير كه اندداده نشان همچنين هاپژوهش. شودمي پايدار
 ).Mohammadnezhad Ali Zamini, et al.,2024(هستند برند توسعه فرآيند موفقيت بر مؤثر عوامل ترينمهم جمله

 يك نيازمند بلكه نيست، محدود بازاريابي فرآيند يك تنها برند توسعه امروز، رقابتي بازارهاي در برند اهميت به توجه با
 طراحي نتيجه، در. بگيرد نظر در را ذينفعان با آن ارتباط و سازمان ابعاد تمامي كه است استراتژيك و يكپارچه رويكرد

 بازار هايويژگي با متناسب و يابيجايگاه استراتژي بر تأكيد با ويژه به برند، توسعه و انتخاب براي جامع الگوي يك
  .(Zhou et al.,2023)است برخوردار بالايي اهميت از داخلي،
 برند عملكرد

 اثربخشي ارزيابي به و است كار و كسب و بازاريابي اهداف به دستيابي در برند موفقيت ميزان دهندهنشان برند عملكرد
 وفاداري برند، تصوير برند، شناخت مانند متعددي هايشاخص شامل برند عملكرد. پردازدمي برند توسعه هايفعاليت
 تأثير بتواند سازمان تا كنندمي كمك هاشاخص اين. شودمي برند ارزش و مشتري رضايت بازار، سهم مشتري،
 Mashhadizadeh et)بسنجد تجاري موفقيت و كنندهمصرف رفتار بر را برند يابيجايگاه و بازاريابي هاياستراتژي

al.,2024).  
 توانمي داخلي عوامل از. دارد قرار سازمان خارجي و داخلي عوامل تأثير تحت برند عملكرد كه دهندمي نشان تحقيقات

 و وفاداري افزايش باعث همگي كه كرد اشاره يابيجايگاه استراتژي و نوآوري مشتري، خدمات محصول، كيفيت به
 كه هستند فرهنگي هايگرايش و كنندهمصرف رفتار بازار، شرايط رقابت، شامل خارجي عوامل. شوندمي برند شناخت

  .(Sarasvuo et al.,2022)كنند ايجاد برند عملكرد براي تهديدهايي يا هافرصت توانندمي
 قوت نقاط دهدمي امكان هاسازمان به بلكه كند،مي عمل برند موفقيت سنجش براي معياري عنوان به تنها نه برند عملكرد

 افزايش باعث برند مثبت عملكرد همچنين،. بخشند بهبود را برند توسعه هاياستراتژي و كنند شناسايي را خود ضعف و
 .شودمي سازمان رقابتي توان و مشتري وفاداري برند، بلندمدت ارزش

 يابي،جايگاه و برند توسعه هاياستراتژي اثرگذاري تحليل در كليدي شاخصي عنوان به برند عملكرد بررسي نتيجه، در
  .(Hosseini et al.,2023)دارد بازاريابي و مديريتي هايگيريتصميم در مهمي نقش

 برند يابيموقعيت

 قرار رقبا با مقايسه در كنندهمصرف ذهن در چگونه برند كندمي تعيين كه است استراتژيك فرآيندي برند يابيموقعيت
 راحتي به را آن بتوانند مشتريان كه است برند از پايدار و ارزشمند متمايز، تصويري ايجاد يابيموقعيت اصلي هدف. گيرد

 را بازاريابي هايپيام و كند برجسته را خود رقابتي مزيت تا كندمي كمك سازمان به فرآيند اين. دهند ترجيح و شناسايي
 اصلي، مزاياي محصول، كليدي هايويژگي تعيين شامل برند يابيموقعيت.نمايد همسو هدف بازار انتظارات و نيازها با

. شوند تثبيت كنندهمصرف ذهن در درك قابل و واضح شكل به بايد كه است رقابتي هايتفاوت و برند هايارزش
 تأثير برند ارزش درك و خريد تمايل مشتري، وفاداري برند، شناخت بر موفق يابيموقعيت كه دهندمي نشان هاپژوهش

 يابيموقعيت شامل كه دارد وجود برند يابيموقعيت براي مختلفي هايروش.(Masoumi et al.,2023)دارد توجهي قابل
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 مديريت پويا صورت به بايد يابيموقعيت. باشدمي نوآوري و احساسي هايارزش قيمت، كيفيت، رقابتي، مزيت بر مبتني
 نه برند يابيموقعيت امروز، رقابتي بازارهاي در.گردد روزبه رقبا هايفعاليت و كنندهمصرف رفتار بازار، تغييرات با و شود
 ارزش ايجاد در مهمي نقش و شودمي محسوب برند توسعه استراتژي از كليدي بخشي بلكه است، بازاريابي ابزار يك تنها

  .(Rezagholizad et al.,2024)دارد مشتري وفاداري افزايش و برند تمايز بلندمدت،
  

  پيشينه پژوهش
Bilghihan et al., (2024) هـاي اسـتراتژي  بر متاورس تأثير "برند توسعه براي متاورس تعامل مدل يك پيشنهاد" عنوان با 

 كننـده مصـرف  رفتـار  تحليـل  بـا  را مصـنوعي  هـوش  و VR، AR شامل نوين هايفناوري تحقيق اين. شد بررسي بازاريابي
 ديـده  تـوجهي  قابـل  طـور  بـه  تواندمي مدل اين كه داد نشان هايافته. نمود ارائه چندوجهي تعامل مدل يك و كرد تركيب
  .شد ارائه بازاريابان براي كاربردي هايتوصيه و دهد افزايش را مشتري وفاداري و برند شدن

Shirvaneh et al., (2023) نفـت  پـالايش  شـركت  محصـولات  برنـد  توسعه و ايجاد بر اثرگذار عوامل واكاوي" عنوان با 
 و كـاربردي  پـژوهش  هـدف . پرداختند تبريز نفت پالايش شركت محصولات برند توسعه بر مؤثر عوامل بررسي به "تبريز
 از آگـاهي  محصـول،  و برنـد  از ذهني تصوير صنعت، ذهني تصوير كه داد نشان نتايج. بود همبستگي-توصيفي اجرا روش
  .هستند تأثيرگذار محصولات برند توسعه و ايجاد بر شركت خارجي و داخلي محيط همچنين برند، ميراث و برند

Andalmajid et al., (2023) بـراي  يكپارچـه  مفهـومي  چارچوب "ذينفعان ديدگاه: ملي برند توسعه چارچوب" عنوان با 
 شـامل  كليـدي  ذينفعـان  از هـا داده و بود كيفي و استقرايي-قياسي تحقيق رويكرد. كردند طراحي فلسطين ملي برند توسعه
 اسـتراتژيك  چـارچوب  يـك  ايجاد به منجر هايافته. شد آوريجمع دانشگاهيان و بازرگانان سياستمداران، دولتي، مقامات
  .كندمي مشخص را آينده مطالعات مسير و دارد عملي كاربرد كه شد جامع

Alshurideh et al., (2022) در سـبز  بازاريـابي  و شـركتي  اجتمـاعي  مسئوليت سياست ديجيتال، بازاريابي نقش" عنوان با 
. كردنـد  بررسـي  را بريتانيـا  توليدي هايشركت بر سبز بازاريابي و CSR هايسياست ديجيتال، بازاريابي تأثير "برند توسعه
 بـر  عامـل  سـه  ايـن  كلي تأثير كه داد نشان نتايج. شد انجام شركت 404 نمونه حجم و بسته پرسشنامه با و كمي تحقيق اين

 اتحـاد  سـبز،  نوآوري محيطي،زيست اطلاعات افشاي بر هاشركت كه شد توصيه و است معنادار آماري نظر از برند توسعه
 .كنند تمركز تبليغاتي هايفعاليت و سبز

 Haponen et al., (2021) برند توسعه هاياستراتژي با مرتبط شغل جوان متقاضيان ديجيتال هويت از انتظارات" عنوان با 
 هـاي شـركت  برنـد  توسعه در كاركنان اجتماعي هايرسانه و ديجيتال تصوير نقش بررسي به "شركت اجتماعي هايرسانه

نتـايج  . بـود  اسـتخدام  هـاي شـركت  نماينـدگان  با مصاحبه و ادبيات مرور شامل تحقيق روش. پرداختند متوسط و كوچك
 .هستند برجسته فردي برند تصوير با متقاضياني دنبال به رشدمحور هايشركت كه داد نشان

 هـاي شـركت  و توليـدي  صـنايع  بـر  مطالعـات  اغلب ديجيتال، بازاريابي و برند توسعه زمينه در متعدد هايپژوهش وجود با
 تحقيقـات  ايـن،  بـر  عـلاوه . اسـت  شـده  توجـه  محلي برندهاي و داخلي غذايي صنايع به كمتر و اندداشته تمركز الملليبين

 سيستماتيك و مستقيم صورت به يابيجايگاه استراتژي نقش اما اند،پرداخته برند توسعه بر اثرگذار عوامل بررسي به پيشين
 موجـود  مطالعـات  همچنـين، . اسـت  نگرفته قرار توجه مورد داخلي غذايي هايشركت در برند توسعه و انتخاب فرآيند در
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 يـابي، جايگـاه  اسـتراتژي  بـين  تعامل كه يكپارچه و جامع الگوي يك و اندكرده بسنده كمي و توصيفي هايروش به بيشتر
 حاضـر  پژوهش بنابراين،. است نشده طراحي هنوز دهد، نشان را برند توسعه تصميمات و شركت خارجي و داخلي عوامل
 و انتخـاب  بـراي  عمليـاتي  مـدل  يـك  و كند پر را خلأ اين ،»يك و يك« غذايي صنايع شركت بر تمركز با كندمي تلاش
  .دهد ارائه يابيجايگاه استراتژي بر تاكيد با برند توسعه

 
  شناسي پژوهشروش

مند پيشينه پژوهش استفاده شد كه اي و مرور نظامدر اين پژوهش، براي تدوين مباني نظري از روش مطالعات كتابخانه
يابي و توسعه برند را فراهم نمود. جهت استراتژي جايگاههاي مرتبط با امكان استخراج چارچوب مفهومي و شاخص

هاي ميداني، از پرسشنامه استاندارد مبتني بر ادبيات موضوع بهره گرفته شد كه به صورت ميداني در ميان آوري دادهجمع
ليه شهر شيراز توزيع و اجرا گرديد. جامعه آماري اين تحقيق را كمشتريان محصولات شركت يك و يك در كلان

گيري در دسترس و بر كنندگان محصولات اين شركت در شهر شيراز تشكيل دادند كه با استفاده از روش نمونهمصرف
ها با به هاي حاصل از پرسشنامهها در بين آنان توزيع شد. دادهاساس فرمول كوكران، حجم نمونه مناسب تعيين و پرسشنامه

رار گرفت تا بتواند مبناي مناسبي براي پاسخ به سوال پژوهش و تدوين افزارهاي آماري مورد تحليل قكارگيري نرم
  .يابي در شركت يك و يك فراهم آوردالگوي انتخاب و توسعه برند با تأكيد بر نقش استراتژي جايگاه

  
  اطلاعات توصيفي پاسخ دهندگان :1 جدول

  درصد فراواني  جدول اطلاعات توصيفي

  جنسيت
  216  مرد
  168  زن

  سن
  122  40تا  30بين 
  220  50تا  40بين 

  42  سال 50بالاتر از 

  تحصيلات
  123  كارشناسي

  215  كارشناسي ارشد
  46  دكترا و بالاتر

  
گيري غيرتصادفي و در دسترس استفاده شد كه بر در اين پژوهش، با توجه به نامعين بودن جامعه آماري، از روش نمونه

شهر نفر از مشتريان محصولات شركت يك و يك در كلان 384اي متشكل از حجم نمونه افزارنرماساس محاسبات 
ساخته بود كه در مقدمه آن هدف كلي پژوهش تشريح اي محققها پرسشنامهآوري دادهشيراز انتخاب گرديد. ابزار جمع

بخش اصلي بود: بخش نخست به سؤالات  دهندگان فراهم شد. اين پرسشنامه شامل دوو زمينه براي جلب همكاري پاسخ
سوال بود كه با استفاده از طيف  31شناختي (جنسيت، سن و تحصيلات) اختصاص داشت و بخش دوم مشتمل بر جمعيت

اي ليكرت طراحي گرديد و تلاش شد سؤالات از وضوح و قابليت درك بالايي برخوردار باشند. براي تعيين گزينهپنج
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تن از اساتيد و متخصصان حوزه موضوعي اخذ گرديد و پايايي آن نيز از طريق  7مه، نظرات روايي محتوايي پرسشنا
آمده براي دستپرسشنامه سنجيده شد كه مقادير به 30محاسبه ضريب آلفاي كرونباخ در يك مطالعه مقدماتي بر روي 

هاي ار پژوهش است. در نهايت دادهدهنده پايايي مطلوب ابزدرصد بود كه نشان 70كليه متغيرهاي پژوهش بالاتر از 
  .مورد تحليل قرار گرفت PLS3 و SPSS25 افزارهايپرسشنامه با استفاده از نرم 384شده از آوريجمع

  
  هاي آنو مولفهارتقاء برند بانك  جدول آلفاي كرونباخ براي ابعاد :2 جدول

  ضريب آلفا  هامولفه
  712/0  عوامل پديدآورنده

  812/0  برندمحورياستراتژي 
  815/0  شرايط زمينه اي
  878/0  شرايط مداخله گر
  780/0  راهبردها و اقدامات

  825/0  پيامدها
 

 پژوهش هاييافته

آمده براي دستگيري از طريق محاسبه بارهاي عاملي صورت پذيرفت كه مقادير بهدر پژوهش حاضر، تحليل مدل اندازه
درصد از واريانس سازه نهان مربوطه را تبيين  36دهد هر گويه حداقل بود؛ اين امر نشان مي 6/0ها بالاتر از كليه گويه

باشد . در ادامه و براي ب است، درنتيجه مدل حاضر فاقد گويه حذفي ميكند و دال بر برقراري روايي همگراي مطلومي
استفاده شد. يكي  (PLS) سازي معادلات ساختاري با رويكرد حداقل مربعات جزئيآزمون مدل ساختاري، از روش مدل

هاي پنهان مدل است، ها براي متغيرفرض توزيع نرمال دادهسازي پيشاز مزاياي بنيادين اين روش، عدم نياز به برآورده
فرض مستلزم احراز اين پيش t هاي پارامتريك كلاسيك مانند رگرسيون خطي و آزموناين در حالي است كه روش

نسبت به بسياري از  PLS اند، اين ويژگي، برتري عمده روشنيز اشاره نموده Vinzi et al. (2010) گونه كههستند . همان
هاي پژوهش، از شود. براي ارزيابي برازش مدل ساختاري و آزمون فرضيهمي هاي مبتني بر واريانس محسوبروش
شوند) به عنوان معياري پايه بهره گرفته شد. اين آماره نيز شناخته مي Z كه تحت عنوان ضرايب معناداري) t-value مقادير

ا در بخش ساختاري مدل و نيز رابطه هشود، معناداري روابط بين سازهكه از بار عاملي و خطاي استاندارد آن محاسبه مي
 t-value درصد، چنانچه مقدار 95سنجد . بر مبناي قواعد آماري و سطح اطمينان هر سؤال با متغير پنهان مربوطه را مي

توان ادعا نمود كه تأثير موردنظر از فراتر رود، مي 96/1مربوط به مسيرهاي ميان متغيرهاي مدل پژوهش از مقدار بحراني 
گردد، چرا كه اين نتيجه حاكي از آن است كه احتمال رخداد چنين آماري معنادار بوده و فرضيه پژوهش تأييد مينظر 
  . درصد است 5اي صرفاً بر اثر شانس كمتر از رابطه
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  : بارهاي عاملي و ضرايب مسير2شكل

  
دهد كه كليه بارهاي عاملي و ضرايب مي) ارائه شده است، نشان 3نتايج حاصل از تحليل مدل ساختاري كه در شكل (

درصد،  95باشند. بر اساس چارچوب آماري پژوهش، در سطح اطمينان مسير محاسبه شده از نظر آماري معنادار مي
شوند. با توجه به اينكه تمامي +) قرار گيرند، معنادار محسوب مي1,96تا  -1,96كه خارج از بازه بحراني ( t مقادير آماره

ها سهم توان تأييد نمود كه هر يك از گويهاند، ميحاسبه شده در مدل حاضر در اين محدوده قرار گرفتهمقادير م
گيري سازه مربوطه خود داشته و مدل از روايي همگراي مطلوبي برخوردار است. اين موضوع كه هيچ معناداري در اندازه

باشد. گيري مورد استفاده در پژوهش ميت بالاي ابزار اندازهدهنده كفايت و دقها نياز به حذف ندارند، نشانيك از گويه
ها هاي پژوهش به درستي برقرار شده است. اين يافتهدهد كه روابط بين سازههمچنين معناداري ضرايب مسير نشان مي

ي معتبر براي تواند به عنوان چهارچوبحاكي از آن است كه مدل پيشنهادي پژوهش از برازش مناسبي برخوردار بوده و مي
  .تبيين روابط بين متغيرهاي پژوهش مورد استفاده قرار گيرد
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  : آماره تي مربوط به بارهاي عاملي و ضرايب مسير3شكل 

  
  آزمون پايايي مركب

را نه به  دهد، زيرا پايايي سازهشناختي معناداري نسبت به ضريب آلفاي كرونباخ نشان ميبرتري روش معيار پايايي مركب
كند. اين شاخص با سنجش دهنده آن ارزيابي ميهاي تشكيلصورت مطلق، بلكه بر اساس ميزان همبستگي دروني مؤلفه

ر آورد؛ به طوري كه مقاديفراهم ميها در بازتاب يك سازه بنيادي واحد، اعتبار بيشتري را ميزان سازگاري دروني آيتم
قوياً  60/0نده پذيرش سطح مطلوب از پايايي دروني بوده، در حالي كه مقادير زير دهنشان 70/0بالاتر از پايايي تركيبي 

دال بر عدم كفايت اين سازگاري است. نتايج حاصل از ارزيابي پايايي مركب براي تمامي متغيرهاي مدل، كه در جدول 
قرار دارند، كه اين امر به طور  60/0راني دهد كه كليه مقادير به دست آمده بالاتر از آستانه بحاند، نشان مي) ارائه شده3(

  .مدل مورد سنجش است قطع تأييدكننده كفايت و مطلوبيت پايايي تركيبي
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  : ضرايب پايايي مركب متغيرهاي مدل3جدول 
  ضريب پايايي مركب  متغيرهاي مدل

  839/0  عوامل پديدآورنده
  870/0  استراتژي برندمحوري
  883/0  شرايط زمينه اي
  942/0  شرايط مداخله گر
  860/0  راهبردها و اقدامات

  884/0  پيامدها
  

  گيري يا شاخص اشتراكآزمون كيفيت معادلات اندازه
بيني شود، توانايي مدل مسير را در پيشگيري كه با عنوان شاخص اشتراك نيز شناخته ميشاخص كيفيت معادلات اندازه

كند. اين شاخص با استفاده از روايي همگرا ها ارزيابي ميمتغيرهاي پنهان مرتبط با آنپذير توسط متغيرهاي مشاهده
شود. مقادير ها توسط سازه پنهان مربوطه تبيين ميدهد چه ميزان از واريانس هر يك از گويهمحاسبه شده و نشان مي

كي از آن است كه مدل از قدرت مثبت و قابل توجه اين شاخص كه همگي در محدوده قابل قبولي قرار دارند، حا
بيني مطلوبي برخوردار بوده و واريانس مشترك مناسبي بين هر نشانگر و سازه نهفته مربوط به آن وجود دارد. اين پيش

  .گيري در مطالعه حاضر استارائه شده، گوياي كيفيت مناسب مدل اندازه 4نتايج كه در جدول 
  

  يا شاخص اشتراكگيري آزمون كيفيت مدل اندازه: 4جدول 
 2Qشاخص   متغيرهاي مدل

  489/0  عوامل نگرش مصرف كنندگان
  598/0  مؤلفه هاي پديده محوري

  496/0  متغير ميانجي
  647/0  مؤلفه تخصصي

  397/0  راهبردها و اقدامات
  471/0  پيامدها

  
  آزمون برازش معادلات ساختاري

هاي متعددي صورت گيري از شاخصحداقل مجذورات جزئي با بهرهارزيابي برازش مدل معادلات ساختاري در روش 
زا است، مقاديري را شده متغيرهاي دروندهنده ميزان واريانس تبيينكه نشان (R²) پذيرد. در اين راستا، ضريب تعيينمي

بيين بالاتري نسبت به )، متغيرهاي مرتبط با راهبردها و اقدامات از سطح ت5هاي جدول (دهد كه بر اساس يافتهارائه مي
 05/0با مقدار  (SRMR) اند. همچنين شاخص استاندارد شده ريشه ميانگين مربعات باقيماندهساير متغيرها برخوردار بوده

با مقدار  (NFI) باشد. هرچند شاخص نرم شده برازشاست، حاكي از برازش مطلوب مدل مي 08/0تر از آستانه كه پايين



 

٢٣٧  

 241تا  223، صفحات 1403، پاييز 3، شماره 3دوره 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 تبيين الگوي انتخاب و توسعه برند با تاكيد بر نقش استراتژي جايگاه يابي در شركت صنايع غذايي يك و يك: عليرضا روستا، عبداالله نعامي، احمد عسكري، احمد اخلاقي

 

دهنده برازش قابل قبول مدل نشان 8/0نرسيده، اما با توجه به معيارهاي پذيرش، مقادير بالاتر از  9/0به حد مطلوب  81/0
  .شوددر نظر گرفته مي

  
  براي متغيرهاي درونزاي مدل R2: مقادير آماره 5جدول 

 R2آماره   متغيرهاي درونزاي مدل

  388/0  استراتژي برندمحوري
  639/0  راهبردها و اقدامات

  693/0  پيامدها
 
(توسعه محصول و بازار، ارتقا  امدهايپ ياصل يرهايمتغ نيمربوط به رابطه ب t يمعنادار بيدهد كه مقدار ضرينشان م جينتا

و تعهد به  ي(توانمندساز دآورندهيو بازار)، عوامل پد انيمشتر انيبرند م گاهيبرند در بازار، حفظ جا گاهيجا تيبرند، تثب
(عملكرد  يبرندمحور يخدمات)، استراتژ زيتما ،يرقابت تيمز ،يابيبازار ختهيآم رند،عناصر ب ،يديتول تيقابل ان،يمشتر

 گاهيبرند)، راهبردها و اقدامات (بهبود جا يابيو ارز ليبرند، تحل يبرند، چشم اندازها يبرند، ارزش ها يابي تيبرند، موقع
(ارزش  يا نهيزم طيشرا رير ارشد)، متغيمد يو تفكر راهبرد يمطلوب، روشنفكر يذهن ريتصو ،ييبازارگرا ،يرقابت
 يرهايبه عنوان متغ زي) نيسازمان يها تيدانش و فعال يساز كپارچهي ،يساختار ازين شيپ ل،يخدمات پس از تحو ينيآفر
 95 نانيگر در سطح اطم لي)، نقش تعديساز يبرند سازمان، آگاه زيمتما يگر (خلق معانمداخله طيشرا ريو متغ يانجيم

باشد.  يپژوهش م نيشده در ا فيتعر يرهايمتغ ريبودن تأث دارياز معن يمورد حاك نياست و ا شتريب 96/1درصد، از 
 توسعهداشت  انيتوان ب يبه دست آمده م جي. براساس نتاشونديم ييشناسا ياصل يرهايبه عنوان متغ رها،يتمام متغ نيبنابرا
 كسبو  شركتها شتريب وزهمرا كه ريطو به. دميشو بمحسو اريگذ برنددر  مفيد يها يتژاستراز ا يكي برند
از  اوانفر به ها شركت. ميكنند دهستفاا زاربا به دخو جديد تمحصولا معرفي جهت يتژاسترا يناز ا رگبز يهاركاو

 كه دشوآن  زسا مينهز نداتو مي برند توسعه. كنند مي دهستفاا دخو تمحصولا معرفي ايبر هيرا انعنو به برند توسعه
و  توسعه ري،تجا منا نهما تحت تخدماو  كالا ئهو ارا توليد طريقو از  نددار بر مگا يگرد يها زهحودر  ها نمازسا

 كاهش ،يسكر كاهش موجب يتژاسترا ينا. هندد كاهشرا  دخو برند تصوير يسكر طريق ينو از ا كنند اپيد شگستر
 موجبو  ساندر سيبآ صليا برند به نداتو مي ناموفق برند يها توسعه. ددميگر هزينههادر  صرفهجويي يشافزو ا هزينه
انتخاب و توسعه برند بپردازد، چرا  حوزهدانش در  شيتواند به افزايم پژوهش ني. ادشو برند هيژارزش و فتنر ستاز د

بر نقش  ديبرند با تاك كياز انتخاب و توسعه  يبه درك بهتر ييالگو هيشود تا با ارايپژوهش تلاش م نيكه در ا
  بپردازد. راهبردها

  
  گيريبحث و نتيجه

 يابيموقعيت عملكرد، ارزيابي و تحليل برند، هايارزش شامل برند پديدآورنده عوامل كه دهدمي نشان پژوهش هاييافته
 مثال، عنوانبه است؛ همسو قبلي مطالعات با نتايج اين. دارند برند محور استراتژي بر توجهي قابل تأثير برند، اندازچشم و
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 در كليدي نقش برند تصوير و هاارزش كه دارند تأكيد نيز Xi et al. (2020) و Merhabi et al. (2021) هايپژوهش
 اين بر علاوه كه دهدمي نشان حاضر هاييافته حال، اين با. دارند برند توسعه و بازاريابي هاياستراتژي به دهيشكل

 مطالعات برخي در كه موضوعي است، تأثيرگذار برند راهبردهاي بر مستقيماً نيز سازماني تحليل و اندازچشم عوامل،
 .است شده پرداخته آن به كمتر پيشين

 تفكر مانند هاييمؤلفه بر و كندمي عمل راهبردها و پديدآورنده عوامل ميان واسطه عنوان به محور برند استراتژي
 Bilghihan و Haponen et al. (2021) نتايج با نتايج اين. دارد تأثير بازارگرايي و جايگاه بهبود ذهني، تصوير راهبردي،

et al. (2024) اهداف با سازمان هايفعاليت همسويي باعث محور برند هاياستراتژي دهندمي نشان كه دارد، همخواني 
 راهبردي نقش بر بيشتري تأكيد كه است اين حاضر پژوهش در اصلي تفاوت. شوندمي رقابتي مزيت ايجاد و بازار

 .است شده برند عملياتي پيامدهاي بر آن اثرات و راهبردها از ايمجموعه هدايت در برند محور استراتژي

. هستند اثرگذار راهبردها بر آفريني،ارزش و سازييكپارچه مانند ايزمينه شرايط كه دهدمي نشان هايافته اين، بر علاوه
 منابع، همسويي و سازمان داخلي محيط كنندمي بيان كه دارد مطابقت Zarghami et al. (2022) مطالعات با نتيجه اين

 اين نقش كه دهدمي نشان حاضر پژوهش قبلي، مطالعات با مقايسه در. كندمي تقويت را برند هاياستراتژي موفقيت
 عمل برند عملياتي پيامدهاي بر راهبردها تأثير كنندهتقويت عامل عنوان به بلكه است، كنندهتسهيل تنها نه ايزمينه شرايط

 .كندمي

 برند، ارتقا بازار، توسعه جمله از دارند، برند عملياتي پيامدهاي به دستيابي در ايكنندهتعيين نقش راهبردها همچنين،
 كه است همسو Rezagholizad et al. (2024) و Lee et al. (2024) تحقيقات با نتايج اين. برند جايگاه حفظ و تثبيت
 نقطه. كندمي ايجاد برند جايگاه تثبيت و تجاري موفقيت براي ملموسي پيامدهاي راهبردها، مؤثر اجراي كنندمي تأكيد
 دهدمي نشان كه است سازيآگاهي و معنا خلق مانند ايمداخله عوامل اثر بررسي پيشين، مطالعات با پژوهش اين تفاوت

 قرار توجه مورد قبلي هايپژوهش در كمتر كه موضوعي كنند، تعديل يا تقويت را راهبردها اثر توانندمي شرايط اين
 .است گرفته

 كه است يكپارچه رويكردي نيازمند برند توسعه در موفقيت كه دهدمي نشان پيشين مطالعات با هايافته مقايسه مجموع، در
 عملي، منظر از. كند متصل هم به را راهبردها و ايمداخله و ايزمينه شرايط محور، برند استراتژي پديدآورنده، عوامل
 با همزمان و بپردازند سيستماتيك و جامع نگاه با راهبردها اجراي و طراحي به بايد برند مديران كه كندمي تأكيد نتايج اين

 .كنند سازيبهينه را برند توسعه مسير اي،مداخله و ايزمينه شرايط به توجه

 و شناخت افزايش در تنها نه برند راهبردي مديريت و برند يابيجايگاه استراتژي كه دهدمي نشان همچنين پژوهش اين
 مديريتي هايگيريتصميم هدايت و پايدار رقابتي مزيت ايجاد براي كليدي ابزار عنوان به بلكه دارد، اهميت برند تمايز
 را راهبردها و پديدآورنده عوامل كه هستند برند توسعه از عملياتي مدل يك بيانگر هايافته ديگر، عبارت به. كندمي عمل

 را مشتري وفاداري افزايش و بازار توسعه مسير برند، جايگاه تقويت ضمن و كندمي مرتبط برند عملياتي پيامدهاي با
  .سازدمي هموار

  شود:بنابراين براساس نتايج پژوهش، پيشنهادهاي كاربردي ذيل ارائه مي



 

٢٣٩  

 241تا  223، صفحات 1403، پاييز 3، شماره 3دوره 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 تبيين الگوي انتخاب و توسعه برند با تاكيد بر نقش استراتژي جايگاه يابي در شركت صنايع غذايي يك و يك: عليرضا روستا، عبداالله نعامي، احمد عسكري، احمد اخلاقي

 

 ميراث و اندازچشم ها،ارزش بازنگري جامع برنامه يك تواندمي يك و يك شركت محور، برند استراتژي تقويت براي
 اصلاحي اقدامات ارائه و ضعف، و قوت نقاط شناسايي برند، عملكرد ايدوره تحليل شامل برنامه اين. كند تدوين برند
 شودمي باعث برند اصلي هايويژگي و هاارزش مورد در كاركنان آموزش همچنين،. بود خواهد برند جايگاه بهبود براي
 بر برند پديدآورنده عوامل اثرگذاري و كنند عمل همسو محور برند استراتژي اجراي و طراحي در هاتيم تمامي كه

 .برسد حداكثر به شركت راهبردهاي

 و برند ذهني تصوير راهبردي، تفكر مانند عملياتي راهبردهاي با را خود محور برند استراتژي بايد يك و يك شركت
 بين انديشيهم جلسات و بازار بازخورد تحليل مشتريان، هايداده از استفاده منظور، اين براي. كند همسو بازارگرايي

 مستقيم طور به محور برند استراتژي كه شوندمي موجب اقدامات اين. است ضروري فروش و محصول بازاريابي، هايتيم
 .شود حفظ سازمان اهداف و هابخش بين هماهنگي همزمان و باشد اثرگذار راهبردها اجراي و تدوين در

 و كرده يكپارچه را خود داخلي فرآيندهاي بايد يك و يك شركت راهبردها، بر ايزمينه شرايط تأثير تقويت منظور به
 و بازاريابي اطلاعات هايسيستم از استفاده. دهد افزايش سيستماتيك طوربه را خدمات و محصولات در افزوده ارزش

 باعث اقدام اين. كندمي فراهم را راهبردها بهينه اجراي و هابخش بين بهتر هماهنگي امكان پروژه، مديريت ابزارهاي
 .يابد بهبود برند عملكرد و شده تبديل راهبردها اثرگذاري كنندهتقويت عامل به شركت داخلي شرايط كه شودمي

 عملكرد كليدي هايشاخص با را خود راهبردهاي بايد يك و يك شركت مؤثر، عملياتي پيامدهاي به دستيابي براي
 مشخص راهبردهاي اساس بر بازاريابي و تبليغاتي هايكمپين اجراي همچنين،. نمايد پايش مستمر طوربه و كرده تعريف

 تحقق ممكن شكل بهترين به برند جايگاه تثبيت و برند ارتقاي بازار، توسعه شودمي موجب مشتريان، بازخورد دريافت و
 .شود تقويت برند ويژه ارزش و يابد

 بر راهبردها اثرگذاري مشتريان، براي معنا خلق و سازيآگاهي هايبرنامه طراحي با تواندمي يك و يك شركت
 ارتباط براي اجتماعي هايشبكه و آموزشي هايكمپين محتوا، بازاريابي از گيريبهره. دهد افزايش را برند پيامدهاي
 در برند تصوير و شوند همسو بازار واقعيت با راهبردها كه شودمي موجب ها،آن بازخورد دريافت و مشتريان با نزديك
 .كندمي كمك برند جايگاه توسعه و حفظ به مشتريان، آگاهي افزايش ضمن اقدامات، اين. گردد تثبيت مشتري ذهن

 ارائه يا نامهپايان براي كه كنم آماده هم كاربردي جدول يك قالب در را پيشنهاد پنج همين توانممي بخواهي، اگر
  .شود مشخص نگاه يك در عملي پيشنهاد و يافته فرضيه، هر كه طوري باشد، استفاده قابل و واضح خيلي مديريتي
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