
Journal of Intelligent Strategic Management 
Vol(2), 169-188. 
Bumara.ir 

eI
S

S
N

: 2
8

9
1
-4

1
2

8
  
  
  
  
  

R
ec

ei
v

ed
:2

0
2

3
/1

2
/0

8
 

R
ev

ie
w

:2
0

2
3
/1

2
/0

8
 

  
 A

cc
ep

te
d
: 

 2
0
2
3
/1

0
/0

1
  
  
  

  
  

  
  
  
 O

ri
g
in

al
 R

es
ea

rc
h
 

Designing a Brand Valuation Model as a Key 

Indicator in Smart Strategic Management of 

Marketing and Business 

Sedigheh Shahidi Arghini− 
Master of Business Administration, Payam 
Noor University, Tehran, Iran. 

  

Ali Akbar Hemmati 
Professor and faculty member of Tabriz 

University, Tabriz, Iran. 

Abstract  

The main objective of this research is to develop a brand valuation model as a key 

indicator in smart strategic management of marketing and business. In today's world, 

where market competition has increased sharply and the importance of branding as 

one of the important factors for the success of organizations has become more 

prominent, companies need to use smart and strategic approaches to value their brands 

in order to increase recognition, customer trust, and enhance their competitive 

position. Focusing on brand valuation, this research examines how to utilize modern 

technologies and data analysis to improve marketing strategies and increase the value 

of companies' brands. This research is qualitative and based on content analysis and 

was conducted through targeted interviews with senior managers, marketing experts, 

and academic experts. The findings show that smart brand valuation, while 

strengthening convergence in the decision-making process and effective use of brand-

related data, can lead to the promotion of collaborative behavior of managers and the 

definition of motivational structures. As a result, companies will be able to improve 

their brand value and economic performance while improving stakeholder 

satisfaction. 
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در  یدیعنوان شاخص کلبرند به یگذارمدل ارزش یطراح
 وکارو کسب یابیهوشمند بازار کیاستراتژ تیریمد

  ینیارق یدیشه قهیصد
 نور، تهران، امیو کار، دانشگاه پ کسب تیریارشد مد یکارشناس

 .رانیا
  

 .رانیا ز،یتبر ز،یدانشگاه تبر یعلم ئتیاستاد و عضو ه یاکبر همت یعل

 

 چکیده 
 کیاستراتژ تیریدر مد یدیعنوان شاخص کلبرند به یگذارمدل ارزش نیپژوهش، تدو نیا یهدف اصل

 تیو اهم افتهی شیدت افزاشقابت بازار به امروز که ر یایوکار است. در دنو کسب یابیهوشمند بازار
استفاده از  ازمندیها نتر شده است، شرکتها برجستهسازمان تیاز عوامل مهم موفق یکیعنوان به نگیبرند

 انیعتماد مشترشناخت، ا شیبرند خود به منظور افزا یگذارارزش یبرا کیهوشمند و استراتژ یکردهایرو
 یریگبهره یگونگچ یبرند، به بررس یگذارپژوهش با تمرکز بر ارزش نی. اهستند یرقابت تیموقع یو ارتقا

ها ارزش برند شرکت شیو افزا یابیبازار یهایتژبهبود استرا یها براداده لیو تحل نینو یهایاز فناور
هدفمند با  یهامصاحبه قیمضمون است و از طر لیبر تحل یو مبتن یفیاز نوع ک قیتحق نیپرداخته است. ا

که  دهدینشان م هاافتهیانجام شده است.  یو خبرگان دانشگاه یابیارشد، کارشناسان حوزه بازار رانیمد
مرتبط  یهار از دادهو استفاده مؤث یریگمیتصم ندیدر فرا ییهمگرا تیبرند هوشمند، ضمن تقو یگذارارزش

 جه،ید. در نتمنجر شو یزشیانگ یساختارها فیو تعر رانیمد یرفتار مشارکت یبه ارتقا تواندیبا برند، م
خود را بهبود  یارزش برند و عملکرد اقتصاد فعان،نیذ تیرضا یها قادر خواهند بود همگام با ارتقاشرکت
 بخشند.

 
 .وکارکسب ،یابیداده، بازار لیتحل ،یهوشمندساز ک،یاستراتژ تیریبرند، مد یگذارارزش :ها:کلیدواژه
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 مقدمه

یش آگاهی عمومی نسبت به اهمیت برندینگ و نقش آن در های اخیر، افزادر دهه

وکار تبدیل شده است. ترین عوامل تغییر رویکردهای کسبها به یکی از مهمموفقیت سازمان

های فعال در بازارهای رقابتی که به عنوان بازیگران اصلی در اقتصاد جهانی شناخته شرکت

گذاری دقیق برند برای پاسخگویی و ارزشهای هوشمند شوند، نیازمند اتخاذ استراتژیمی

ها به تر، بسیاری از شرکتبه انتظارات ذینفعان و افزایش ارزش افزوده خود هستند. پیش

ها پرداخته بودند؛ اما با تغییر رویکردهای سنتی تمرکز بر تبلیغات گسترده و کاهش هزینه

 ردها دیگر کافی نیستندکنندگان و اهمیت بیشتر به تجربه برند، این رویکنگرش مصرف

(Ahmadi & Pourhosseini, 1401). 

عنوان یک رویکرد جامع و استراتژیک، اهمیت زیادی در به« گذاری برندارزش»مفهوم 

افزایش شناخت برند و اعتماد مشتریان دارد. این رویکرد نه تنها به افزایش وفاداری مشتریان 

تواند گذاران، میی و افزایش اعتماد سرمایهکند، بلکه از طریق بهبود تصویر عمومکمک می

های ها شود. با این حال، اجرای استراتژیمنجر به افزایش ارزش بازار و سودآوری شرکت

های بزرگ است تا های پیشرفته و تحلیل دادهگذاری برند نیازمند استفاده از فناوریارزش

 برداری کردهای بازار بهرهفرصتصورت هوشمندانه به مدیریت برند پرداخت و از بتوان به

(Bahrami & Dehkordi, 1402). 

گذاری برند در ادبیات مدیریت نسبتاً قدیمی است، اما فشارهای اگرچه مفهوم ارزش

ها با حجم اند. شرکترقابتی و تحول دیجیتال، این مفهوم را به یک ضرورت تبدیل کرده

های اجتماعی و الگوهای ها در شبکهظرات آنهای مربوط به رفتار مشتریان، نعظیمی از داده

ها برداری از این دادهخرید مواجه هستند که نیازمند رویکردهای هوشمند برای تحلیل و بهره

های مختلف، عنوان مثال، در صنعتبه .(Ebrahimi & Rahimi, 2023) باشدمی

سازی ای بازاریابی، شخصیهسازی استراتژیتواند به بهینههای هوشمند میاستفاده از سیستم

پیشنهادات و افزایش تعاملات مشتریان منجر شود که نهایتاً به افزایش ارزش برند و ارتقای 

 .کندموقعیت رقابتی کمک می

با توجه به اهمیت روزافزون برندینگ و نیاز به استفاده از رویکردهای هوشمند در 

عنوان گذاری برند را بهتا مدل ارزشمدیریت استراتژیک بازاریابی، این پژوهش قصد دارد 
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وکار تدوین و بررسی شاخص کلیدی در مدیریت استراتژیک هوشمند بازاریابی و کسب

 .نماید

 مبانی نظری

عنوان شاخص کلیدی در گذاری برند بهپژوهش حاضر با محوریت تدوین مدل ارزش

های نوین برای ناوریوکار و استفاده از فمدیریت استراتژیک هوشمند بازاریابی و کسب

های مختلفی است که از افزایش ارزش برند، نیازمند مرور و تلفیق مبانی نظری در حوزه

گیرد. از این رو، برای ها را در برمیهای هوش مصنوعی و تحلیل دادهمدیریت برند تا نظریه

لازم است  های بازاریابی،گذاری برند و تأثیر آن بر استراتژیتر فرآیند ارزشدرک عمیق

 .های مفهومی گوناگونی را بررسی نماییمریشه

 است. بنا بر نظریه مدیریت برند« مدیریت برند»رسد، نخستین موضوعی که به ذهن می

(Brand Management Theory)ای از نام، علامت، طراحی عنوان مجموعه، برند به

کند، تعریف ایز میهای دیگر که محصول یا خدمت یک شرکت را از رقبا متمو ویژگی

طور مدیریت برند شامل فرآیندهایی است که به .(Kotler & Keller, 2016) شودمی

عنوان مثال، ایجاد کند. بهمداوم ارزش برند را ارتقا داده و ارتباط مؤثری با مشتریان برقرار می

یان از جمله های مثبت مشترهای بازاریابی مؤثر و ایجاد تجربههویت برند قوی، توسعه پیام

توانند به افزایش ارزش برند و اعتماد مشتریان وظایف کلیدی مدیریت برند هستند که می

 .(Porter & Kramer, 2006) منجر شوند

های که از طریق استفاده از فناوری« هوشمندسازی بازاریابی»گام بعدی، نگاهی است به 

و تحلیل  (Machine Learning) ، یادگیری ماشینی(IoT) نوین مانند اینترنت اشیاء

سازی فرآیندها و افزایش کارایی ، امکان بهینه(Big Data Analytics) های بزرگداده

صورت ها کمک کند تا بهتواند به شرکتآورد. هوشمندسازی میرا فراهم می

های مختلف اتخاذ کننده به مدیریت برند بپردازند و تصمیمات بهتری در زمینهبینیپیش

های یادگیری عنوان مثال، استفاده از الگوریتمبه .(Russell & Norvig, 2020) نمایند

ها کمک کند تا الگوهای مصرف تواند به شرکتهای مشتریان میماشینی برای تحلیل داده

سازی پیشنهادات برند ارائه دهند که در نهایت منجر به افزایش را شناسایی و راهکارهای بهینه

 .(Nguyen & Simkin, 2017) شودرند میتعاملات و ارزش ب
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عنوان یک ابزار قدرتمند در مدیریت برند به« های بزرگتحلیل داده»در همین راستا، 

های مربوط به رفتار مشتریان، آوری و تحلیل حجم عظیمی از دادهشود. با جمعمطرح می

صورت وانند بهتها میهای اجتماعی و بازخوردهای خرید، شرکتها در شبکهنظرات آن

های مناسبی برای افزایش ارزش تری نیازها و انتظارات بازار را درک کرده و استراتژیدقیق

 .(Sadeghi & Foroutan, 1401) برند تدوین کنند

است که بر اساس نظریه « شدهارزش ادراک»های مهم نظری، یکی دیگر از پشتوانه

شده به میزان مطلوبیت و رضایتی اکشود. ارزش ادرتعریف می (Value Theory) ارزش

صورت تواند بهکنند، که میاشاره دارد که مشتریان از محصولات و خدمات دریافت می

شده از افزایش ارزش ادراک .(Zeithaml, 1988) مالی، عملکردی یا احساسی باشد

تواند به افزایش طریق بهبود کیفیت محصول، خدمات پس از فروش و تجربه خرید، می

 ,Oliver) اعتماد و وفاداری مشتریان و در نهایت افزایش ارزش بازار برند منجر شود

1999). 

 روش تحقیق

به انجام رسیده « تحلیل مضمون»گیری از رویکرد این پژوهش از نوع کیفی بوده و با بهره

و گذاری برند های ارزشاست. دلیل انتخاب این روش، نیاز به کشف و تبیین ابعاد و مؤلفه

توانند در افزایش ارزش برند و بهبود عملکرد اقتصادی ها مینیز نقشی است که این مدل

وکارها ایفا کنند. جامعه آماری دربرگیرنده مدیران بازاریابی، کارشناسان برندینگ و کسب

های فعال در حوزه بازاریابی و مدیریت برند، همچنین های مختلف شرکتکارکنان بخش

دانشگاهی در زمینه مدیریت برند و هوشمندسازی بازاریابی بود. برای جمعی از خبرگان 

نفر  15گیری هدفمند استفاده شد و در نهایت، کنندگان، از روش نمونهگزینش مشارکت

نفر از اساتید دانشگاهی( برای  5های مذکور و نفر از مدیران و کارشناسان شرکت 10)

ها تا رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت ند. مصاحبهساختاریافته برگزیده شدهای نیمهمصاحبه

 .و از مصاحبه پانزدهم به بعد، اطلاعات جدید و معناداری اضافه نشد

 هاها و تحلیل آنگردآوری داده

ساختاریافته های نیمههای حضوری و مجازی با پرسشها، از مصاحبهبرای گردآوری داده

ها، روند کدگذاری سازی دقیق متن آنیادهوگوها و پاستفاده شد. پس از ضبط گفت
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 ای )باز، محوری و گزینشی( بر اساس روش پیشنهادی اشتراس و کوربینمرحلهسه

(Strauss & Corbin, 2015)  اعمال گردید. در مرحله نخست، مفاهیم ابتدایی در

ها شناسایی و کدگذاری باز صورت گرفت. سپس طی مرحله کدگذاری محوری، داده

شده گرد هم آمدند و در نهایت، در مرحله بندیهای طبقهبا مضمون مشابه در گروه کدهایی

 .کدگذاری گزینشی، پیوند میان مفاهیم تعیین و مضامین اصلی پژوهش شکل گرفت

 هایافته

ها، کدهای متعدد و متنوعی حول آمده از مصاحبهدستهای بهپس از تحلیل داده

های نوین در افزایش ارزش برند، تأثیر ، نقش فناوریگذاری برندموضوعاتی چون ارزش

سازی های برند بر ارزش بازار، عوامل فرهنگی و ساختاری مؤثر بر پیادهاستراتژی

طور گذاری برند استخراج گردید. بههای برند و رفتار مدیران در فرایند ارزشاستراتژی

 :اند ازخلاصه، برخی مضامین کلیدی عبارت

 ی فرعی و مضامین اصلی استخراج شده از تحقیقکدها .1جدول 

شماره 

 کد
 مضمون اصلی کد فرعی

 های هوشمند بازاریابیاستراتژی برای مدیریت ارتباط با مشتریان CRM استفاده از 1

 های هوشمند بازاریابیاستراتژی های برندکارگیری یادگیری ماشینی برای تحلیل دادهبه 2

 های هوشمند بازاریابیاستراتژی هار اساس تحلیل دادهسازی پیشنهادات بشخصی 3

 های هوشمند بازاریابیاستراتژی استفاده از بازاریابی محتوا برای تقویت برند 4

 های هوشمند بازاریابیاستراتژی بهبود تجربه کاربری در وبسایت برند 5

 هوشمند بازاریابیهای استراتژی های برندهای دیجیتال با استراتژیادغام فناوری 6

 های هوشمند بازاریابیاستراتژی توسعه داشبوردهای هوشمند برای نظارت بر عملکرد برند 7

 های هوشمند بازاریابیاستراتژی (BI) گیری با استفاده از هوش تجاریبهبود تصمیم 8

 های برندگذاران از طریق استراتژیافزایش اعتماد سرمایه 9
رند بر ارزش های بتأثیر استراتژی

 بازار

 بهبود روابط عمومی با تأکید بر ارزش افزوده برند 10
های برند بر ارزش تأثیر استراتژی

 بازار

 های برندارتقای شفافیت در گزارش 11
های برند بر ارزش تأثیر استراتژی

 بازار
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شماره 

 کد
 مضمون اصلی کد فرعی

 افزایش ارزش برند از طریق اقدامات متمرکز بر مشتری 12
د بر ارزش های برنتأثیر استراتژی

 بازار

 گذاری برندگذاران از طریق تعهد به ارزشجذب سرمایه 13
های برند بر ارزش تأثیر استراتژی

 بازار

 های برند به عنوان مزیت رقابتیاجرای کمپین 14
های برند بر ارزش تأثیر استراتژی

 بازار

 افزایش رضایت مشتریان از طریق محصولات برند 15
برند بر ارزش  هایتأثیر استراتژی

 بازار

 های کیفیت برنداستفاده از گواهینامه 16
های برند بر ارزش تأثیر استراتژی

 بازار

 گذاران برندهای تشویقی برای سرمایهایجاد برنامه 17
های برند بر ارزش تأثیر استراتژی

 بازار

 برگزاری رویدادهای مرتبط با ارزش افزوده برند 18
رند بر ارزش های بتأثیر استراتژی

 بازار

 های اجتماعی برای تبلیغ ارزش افزوده برنداستفاده از رسانه 19
های برند بر ارزش تأثیر استراتژی

 بازار

 های سالانه درباره ارزش برندارائه گزارش 20
های برند بر ارزش تأثیر استراتژی

 بازار

 های بزرگهای هوشمند و تحلیل دادهگیری از سیستمبهره 21
های نوین و پایداری ناوریف

 بازاریابی

 های مدیریت تجربه برند هوشمندسازی سیستمپیاده 22
های نوین و پایداری فناوری

 بازاریابی

 های گفتگو برای بهبود تعامل با مشتریاناستفاده از ربات 23
های نوین و پایداری فناوری

 بازاریابی

 یجیتالافزارهای مدیریت بازاریابی دتوسعه نرم 24
های نوین و پایداری فناوری

 بازاریابی

 بینی برای مدیریت تقاضااستفاده از تحلیل پیش 25
های نوین و پایداری فناوری

 بازاریابی

 گر برندهای هوشمند توصیهسازی سیستمپیاده 26
های نوین و پایداری فناوری

 بازاریابی
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شماره 

 کد
 مضمون اصلی کد فرعی

 ال برندهای نوین در تبلیغات دیجیتاستفاده از فناوری 27
های نوین و پایداری فناوری

 بازاریابی

 های دیجیتال با زنجیره تأمین برندادغام فناوری 28
های نوین و پایداری فناوری

 بازاریابی

 های انرژی خورشیدی هوشمند برای مراکز داده برندتوسعه سیستم 29
های نوین و پایداری فناوری

 بازاریابی

 برای نظارت بر رفتار مشتریان برنداستفاده از اینترنت اشیا  30
های نوین و پایداری فناوری

 بازاریابی

 عوامل فرهنگی و سازمانی پذیر و نوآور در مدیریت ارشد برندایجاد نگرش انعطاف 31

 عوامل فرهنگی و سازمانی تشویق کارکنان به نوآوری در زمینه برندینگ دیجیتال 32

 عوامل فرهنگی و سازمانی ه اهمیت برندینگ هوشمندهای آموزشی درباربرگزاری دوره 33

 عوامل فرهنگی و سازمانی های برند هوشمندانههای ویژه برای مدیریت کمپینایجاد تیم 34

 عوامل فرهنگی و سازمانی های برندسازمانی برای ارتقای استراتژیهای بینترویج همکاری 35

 عوامل فرهنگی و سازمانی جهت نوآوری برندینگ های مالی برای کارکنان درایجاد انگیزه 36

37 
های برند کننده از استراتژیهای سازمانی حمایتتوسعه سیاست

 هوشمندانه
 عوامل فرهنگی و سازمانی

 عوامل فرهنگی و سازمانی های سازمانی مرتبط با برند هوشمندانهارتقای ارزش 38

 عوامل فرهنگی و سازمانی ه برندینگهای نوآورانایجاد محیطی حمایتی برای ایده 39

 عوامل فرهنگی و سازمانی در برندینگ CSR هایارتقای فرهنگ سازمانی از طریق برنامه 40

 هماهنگی و همدلی کلان درون سازمان 41
های مختلف تعامل میان بخش

 سازمانی

 تسهیل ارتباط میان واحدهای مختلف در سازمان 42
های مختلف تعامل میان بخش

 سازمانی

 هاهای ارتباطی موثر بین بخشایجاد کانال 43
های مختلف تعامل میان بخش

 سازمانی

 های مختلفبرگزاری جلسات منظم بین تیم 44
های مختلف تعامل میان بخش

 سازمانی

 هاهای اطلاعاتی مشترک بین بخشتوسعه سیستم 45
های مختلف تعامل میان بخش

 سازمانی
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شماره 

 کد
 مضمون اصلی کد فرعی

 هاگذاری دانش و تجربیات میان بخشکتشویق به اشترا 46
های مختلف تعامل میان بخش

 سازمانی

 های تحقیق و توسعه برندایجاد فرآیندهای همکاری بین تیم 47
های مختلف تعامل میان بخش

 سازمانی

 ارتقای ارتباطات داخلی از طریق ابزارهای دیجیتال در برندینگ 48
های مختلف تعامل میان بخش

 سازمانی

 کننده از تعاملاتهای مدیریتی حمایتتوسعه سیاست 49
های مختلف تعامل میان بخش

 سازمانی

 هااستفاده از فناوری برای تسهیل همکاری بین بخش 50
های مختلف تعامل میان بخش

 سازمانی

 کاهش هزینه مالکیت برای مشتریان سازمانی برند 51
 راهبرد ارزش در فروش سازمانی

(B2B) 

 مدت با شرایط ویژه برای مشتریان برنده قراردادهای طولانیارائ 52
 راهبرد ارزش در فروش سازمانی

(B2B) 

 شده به مشتریان برندشفاف برای خدمات ارائه SLA تعریف 53
 راهبرد ارزش در فروش سازمانی

(B2B) 

 های اشتراک برای خدمات دیجیتال برندتوسعه مدل 54
 راهبرد ارزش در فروش سازمانی

(B2B) 

 های سفارشی بر اساس نیازهای تخصصی مشتریان برندارائه پکیج 55
 راهبرد ارزش در فروش سازمانی

(B2B) 

 های فنی و مالی برای مشتریان سازمانی برندارائه ضمانت 56
 راهبرد ارزش در فروش سازمانی

(B2B) 

 های عملکرد برندعقد قراردادهای مشارکتی با شاخص 57
 در فروش سازمانیراهبرد ارزش 

(B2B) 

 برند B2B فایده در مذاکرات-های هزینهاستفاده از تحلیل 58
 راهبرد ارزش در فروش سازمانی

(B2B) 

 برند B2B های پرداخت مبتنی بر نتایج برای مشتریانارائه مدل 59
 راهبرد ارزش در فروش سازمانی

(B2B) 

 برند B2B نهای همکاری بلندمدت با مشتریاتوسعه استراتژی 60
 راهبرد ارزش در فروش سازمانی

(B2B) 

 گذاری برندهای ارزشارائه مطالعات موردی موفق در استراتژی 61
تقویت اعتماد مشتریان و توجیه 

 ارزش

62 
گذاری های ارزشهای قبل و بعد از اجرای استراتژینمایش تحلیل

 برند

تقویت اعتماد مشتریان و توجیه 

 ارزش
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شماره 

 کد
 مضمون اصلی کد فرعی

 ت مشتریان وفادار در تبلیغات برندارائه نظرا 63
تقویت اعتماد مشتریان و توجیه 

 ارزش

 های تبلیغاتی برنداستفاده از شهادت مشتریان در کمپین 64
تقویت اعتماد مشتریان و توجیه 

 ارزش

 گذاری برند بر رضایت مشتریانهای ارزشتحلیل تاثیرات استراتژی 65
تقویت اعتماد مشتریان و توجیه 

 ارزش

 های کیفیت و قیمت برند با رقبانمایش مقایسه 66
تقویت اعتماد مشتریان و توجیه 

 ارزش

 برگزاری وبینارهای تخصصی برای توضیح مزایای برند 67
تقویت اعتماد مشتریان و توجیه 

 ارزش

 های برندهای متداول درباره ارزش افزوده استراتژیطراحی پرسش 68
 تقویت اعتماد مشتریان و توجیه

 ارزش

 های تبلیغاتی برندهای مالی در بستهارائه تحلیل 69
تقویت اعتماد مشتریان و توجیه 

 ارزش

 نمایش آمار رضایت مشتریان با ارقام واقعی در برندینگ 70
تقویت اعتماد مشتریان و توجیه 

 ارزش

 محورفرهنگ سازمانی ارزش ترویج فرهنگ تجربه مشتری مثبت در کل سازمان 71

72 
های ارزش در زطراحی نظام تشویقی کارکنان بر اساس شاخصبا

 برندینگ
 محورفرهنگ سازمانی ارزش

 محورفرهنگ سازمانی ارزش انداز برند شرکتدر چشم "آفرینیارزش"سازی مفهوم درونی 73

 محورفرهنگ سازمانی ارزش های ناموفق برندینگپذیرش اشتباهات و آموزش از تجربه 74

 محورفرهنگ سازمانی ارزش ای در برندینگرشتهبا رویکرد بین R&D احدتشکیل و 75

 محورفرهنگ سازمانی ارزش حذف سطوح بروکراسی غیرضروری در تصمیمات حیاتی برند 76

 محورفرهنگ سازمانی ارزش های اجرایی برندوگو در تیمارتقای مهارت مذاکره و گفت 77

78 
کارکنان در قبال سودآوری افزایش حس مسئولیت مشترک میان 

 برند
 محورفرهنگ سازمانی ارزش

 محورفرهنگ سازمانی ارزش های موفق برندینگ در جلسات داخلیگذاری تجربهبه اشتراک 79

 محورفرهنگ سازمانی ارزش های برند عادلانهتوجه به ابعاد اخلاقی در انتخاب استراتژی 80

 ارزیابی مستمر عملکرد اقتصادی های برندینگهای درآمد و هزینه پروژگزارش لحظه 81

 ارزیابی مستمر عملکرد اقتصادی های قیمتی برندبرای هریک از بسته ROI تعریف شاخص 82
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شماره 

 کد
 مضمون اصلی کد فرعی

 ارزیابی مستمر عملکرد اقتصادی گذاری برند جدیدهای ارزشسر در طرحبهآنالیز نقطه سر 83

 ارزیابی مستمر عملکرد اقتصادی قیمت برند نظارت بر روند جریان وجوه نقد پس از تغییرات 84

85 
گذاری برند بر نرخ ترک های ارزشمستندسازی اثر استراتژی

 خدمت مشتریان
 ارزیابی مستمر عملکرد اقتصادی

86 
گذاری برند و سهم بازار در های ارزشپایش ارتباط میان استراتژی

 طول زمان
 ارزیابی مستمر عملکرد اقتصادی

87 
گذاری برند و بررسی بینی در ارزشخطاهای پیش بندیدسته

 هاای آنریشه
 ارزیابی مستمر عملکرد اقتصادی

88 
های کلیدی تحلیلی برای ردیابی شاخص Scorecard استفاده از

 برند
 ارزیابی مستمر عملکرد اقتصادی

89 
های ای بین سناریوهای مختلف استراتژینظارت مقایسه

 گذاری برندارزش
 مستمر عملکرد اقتصادی ارزیابی

 ارزیابی مستمر عملکرد اقتصادی های فروش و بازاریابیشفافیت در اعلام نتایج برندینگ به تیم 90

 بهبود مداوم و یادگیری سازمانی های برندینگ در سازمانتعریف چرایی شکست یا موفقیت پروژه 91

 بهبود مداوم و یادگیری سازمانی ر برندینگهای مشابه دهای تبادل تجربه با شرکتبرگزاری کارگاه 92

 بهبود مداوم و یادگیری سازمانی های آتی برندینگها در تدوین سیاستآموختهاستفاده از درس 93

 بهبود مداوم و یادگیری سازمانی مستندسازی فرآیندهای برندینگ برای جلوگیری از تکرار اشتباهات 94

95 
را، بررسی، اقدام اصلاحی( ریزی، اجطرح) PDCA تعریف چرخه

 در برندینگ
 بهبود مداوم و یادگیری سازمانی

 بهبود مداوم و یادگیری سازمانی مشارکت مدیران میانی در جلسات بازنگری راهبرد برندینگ 96

 بهبود مداوم و یادگیری سازمانی های نوین ارزش افزوده در برندینگتشویق کارمندان به ارائه ایده 97

 بهبود مداوم و یادگیری سازمانی های برندینگ موفقندازی پایگاه دانش داخلی درباره استراتژیاراه 98

 بهبود مداوم و یادگیری سازمانی های خاص و پیچیده برندینگاخذ مشاوره دانشگاهی در پروژه 99

100 
های ای برای بازبینی استراتژیهای راهبردی دورهبرگزاری نشست

 برندینگ
 وم و یادگیری سازمانیبهبود مدا
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 تفسیر و تحلیل

اند و در بندی شدهمضمون اصلی تقسیم 5کد فرعی است که به  100جدول فوق شامل 

دهند. گذاری برند را با تمرکز بر افزایش ارزش بازار نشان میمجموع ابعاد گوناگونِ ارزش

مبانی نظری، ها، مشاهدات میدانی و های حاصل از مصاحبهاین کدها، براساس بینش

 :کنندگذاری برند را ترسیم میآفرینی در فرآیند ارزشهای ارزشساختاری از حلقه

 :های هوشمند بازاریابیاستراتژی .1

o های نوین این دسته شامل کدهایی است که به استفاده از فناوری :شرح

 .، یادگیری ماشینی، بازاریابی محتوا و بهبود تجربه کاربری اشاره داردCRM مانند

o ها امکان استفاده از ابزارهای هوشمند در بازاریابی، به شرکت :تحلیل

شده ارائه دهند. سازیدهد تا ارتباط مؤثرتری با مشتریان برقرار کرده و پیشنهادات شخصیمی

دهد بلکه به افزایش اعتماد و ارزش برند کمک این امر نه تنها تعاملات مشتری را افزایش می

 .کندمی

 :های برند بر ارزش بازاراتژیتأثیر استر .2

o این مضمون شامل کدهایی است که به افزایش اعتماد  :شرح

های تشویقی برای گذاران، ارتقای شفافیت، ارزش افزوده برند و ایجاد برنامهسرمایه

 .گذاران اشاره داردسرمایه

o تواند اعتماد محور میهای برند ارزشاجرای استراتژی :تحلیل

ا افزایش داده و در نهایت منجر به افزایش ارزش بازار برند شود. افزایش گذاران رسرمایه

شده از طریق بهبود کیفیت محصولات و خدمات، نقش مهمی در جذب ارزش ادراک

 .گذاران و افزایش ارزش بازار برند داردسرمایه

 :های نوین و پایداری بازاریابیفناوری .3

o مدیریت تجربه برند، های هوشمند شامل استفاده از سیستم :شرح

 .بینی استافزارهای مدیریت بازاریابی دیجیتال و تحلیل پیشهای گفتگو، نرمربات
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o ها امکان های نوین در بازاریابی، به شرکتگیری از فناوریبهره :تحلیل

کننده به بینیسازی کرده و به صورت پیشدهد تا فرآیندهای بازاریابی خود را بهینهمی

ها ان پاسخ دهند. این امر باعث افزایش کارایی بازاریابی و کاهش هزینهنیازهای مشتری

 .کندشود و در نهایت به افزایش ارزش برند کمک میمی

 :عوامل فرهنگی و سازمانی .4

o این دسته شامل کدهایی است که به ایجاد فرهنگ سازمانی  :شرح

های آموزشی و ایجاد پذیر و نوآور، تشویق کارکنان به نوآوری، برگزاری دورهانعطاف

 .های مالی اشاره داردانگیزه

o محور و نوآورانه نقش کلیدی در موفقیت فرهنگ سازمانی ارزش :تحلیل

ها های برندینگ دارد. با ایجاد محیطی حمایتی و تشویقی، شرکتسازی استراتژیپیاده

رآیندهای برندینگ توانند خلاقیت و نوآوری کارکنان را ارتقا دهند که این امر به بهبود فمی

 .شودو افزایش ارزش برند منجر می

 :های مختلف سازمانیتعامل میان بخش .5

o شامل کدهایی است که به هماهنگی و همدلی درون سازمان،  :شرح

های ارتباطی موثر و استفاده از فناوری تسهیل ارتباط میان واحدهای مختلف، ایجاد کانال

 .برای تسهیل همکاری اشاره دارد

o های های مختلف سازمانی، به ویژه بین تیمتعامل مؤثر میان بخش :تحلیل

های دهد تا استراتژیبازاریابی، فروش، فناوری اطلاعات و تحقیق و توسعه، امکان می

برندینگ به صورت یکپارچه و هماهنگ اجرا شوند. این تعاملات باعث بهبود کیفیت 

شود که در نهایت به افزایش ارزش ن میها و افزایش رضایت مشتریابرندینگ، کاهش هزینه

 .کندبازار برند کمک می

 :(B2B) راهبرد ارزش در فروش سازمانی .6

o این مضمون شامل کدهایی است که به کاهش هزینه مالکیت، ارائه  :شرح

های اشتراک و ارائه ها، توسعه مدلSLA مدت با شرایط ویژه، تعریفقراردادهای طولانی

 .دارد های سفارشی اشارهپکیج
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o هایدر فضای فروش :تحلیل B2B ارائه ارزش افزوده از طریق ،

راهبردهای برندینگ هوشمندانه، نقش مهمی در بهبود روابط تجاری و افزایش ارزش بازار 

کند تا ارزش واقعی محصولات و خدمات ها کمک میها به شرکتبرند دارد. این استراتژی

 .ها را جلب کنندو اعتماد آنخود را به مشتریان سازمانی نشان دهند 

 :تقویت اعتماد مشتریان و توجیه ارزش .7

o های شامل کدهایی است که به ارائه مطالعات موردی موفق، تحلیل :شرح

های برندینگ، نظرات مشتریان وفادار و استفاده از شهادت قبل و بعد از اجرای استراتژی

 .های تبلیغاتی اشاره داردمشتریان در کمپین

o ها برای توجیه ارزش افزوده و افزایش اعتماد مشتریان، شرکت :تحلیل

های برندینگ هوشمندانه ارائه دهند. این شواهد ای از مزایای استراتژیکنندهباید شواهد قانع

توانند به افزایش اعتماد مشتریان و پذیرش ارزش افزوده کمک کنند که در نهایت به می

 .شودلکرد اقتصادی منجر میافزایش ارزش بازار برند و بهبود عم

 :محورفرهنگ سازمانی ارزش .8

o شامل کدهایی است که به ترویج فرهنگ تجربه مشتری مثبت،  :شرح

آفرینی و توجه به ابعاد اخلاقی سازی مفهوم ارزشبازطراحی نظام تشویقی کارکنان، درونی

 .در برندینگ اشاره دارد

o های طریق آموزش محور، که ازایجاد فرهنگ سازمانی ارزش :تحلیل

شود، نقش مهمی در موفقیت آفرین تقویت میمستمر و تشویق رفتارهای ارزش

های های برندینگ هوشمندانه دارد. این فرهنگ باعث افزایش همکاری میان تیماستراتژی

شود که در نهایت به افزایش اعتماد و ارزش گیری میمختلف و بهبود فرآیندهای تصمیم

 .شودبرند منجر می

 :ارزیابی مستمر عملکرد اقتصادی .9

o ای درآمد و این دسته شامل کدهایی است که به گزارش لحظه :شرح

سر، نظارت بر جریان به، آنالیز نقطه سرROI های برندینگ، تعریف شاخصهزینه پروژه

 .تحلیلی اشاره دارد Scorecard وجوه نقد و استفاده از
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o ها دهد تا شرکتامکان میارزیابی مستمر عملکرد اقتصادی،  :تحلیل

گیری و بهبود بخشند. این های برندینگ خود را اندازهصورت پیوسته عملکرد استراتژیبه

های سازی استراتژیکند تا تصمیمات بهتری در زمینه بهینهها به مدیران کمک میارزیابی

 .برندینگ اتخاذ کنند و در نتیجه، ارزش برند را افزایش دهند

 :و یادگیری سازمانیبهبود مداوم  .10

o شامل کدهایی است که به تعریف چرایی شکست یا موفقیت  :شرح

ها، آموختههای تبادل تجربه، استفاده از درسهای برندینگ، برگزاری کارگاهپروژه

 .اشاره دارد PDCA مستندسازی فرآیندها و تعریف چرخه

o بهبود مداوم و یادگیری سازمانی، از طریق مستندسازی و :تحلیل 

طور پیوسته فرآیندهای برندینگ خود ها بهدهد تا شرکتگذاری دانش، امکان میاشتراکبه

پذیری را بهبود بخشند و از تجربیات گذشته درس بگیرند. این رویکرد باعث افزایش انعطاف

شود که در نهایت به افزایش ارزش برند و ارتقای و توانایی سازگاری با تغییرات بازار می

 .کندقابتی کمک میموقعیت ر

 گیری و پیشنهادات کاربردینتیجه

ها در دنیای امروز که با افزایش رقابت بازار و اهمیت برندینگ بیشتر مواجه است، شرکت

ها کمک کند، بلکه در به دنبال راهکارهایی هستند که نه تنها به بهبود عملکرد بازاریابی آن

تماد مشتریان نیز نقش موثری ایفا نماید. پژوهش عین حال به افزایش ارزش برند و ارتقای اع

عنوان شاخص کلیدی در مدیریت گذاری برند بهطراحی مدل ارزش»حاضر با عنوان 

به بررسی این موضوع پرداخته است که چگونه « وکاراستراتژیک هوشمند بازاریابی و کسب

ای برند خود را به ههای هوشمند، استراتژیتوانند با استفاده از چارچوبها میشرکت

سازی کنند که به افزایش ارزش برند و در نهایت بهبود عملکرد ای طراحی و پیادهگونه

 .اقتصادی دست یابند

گذاری برند ارزش :گذاری برند در مدیریت استراتژیک بازاریابیاهمیت ارزش .1

ریابی و های بازاسازی استراتژیعنوان یک رویکرد جامع و استراتژیک، امکان بهینهبه

گذاری نه تنها به بهبود کارایی آورد. این ارزشافزایش تعاملات مشتریان را فراهم می
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کند، بلکه باعث افزایش اعتماد و قابلیت شناخت برند توسط مشتریان بازاریابی کمک می

 .گرددشود که در نهایت منجر به افزایش ارزش بازار برند میمی

گذاری برند به های ارزشاجرای استراتژی :بازارگذاری برند بر ارزش تأثیر ارزش .2

محور در مدیریت برند، نقش مهمی در ایجاد اعتماد و رضایت عنوان یک رویکرد ارزش

هایی هستند گذاران امروزی به دنبال شرکتکند. سرمایهگذاران و مشتریان ایفا میسرمایه

ینگ نیز قدرتمند و معتبر باشند. که نه تنها از نظر مالی سودآور باشند، بلکه از نظر برند

های برندینگ پایبند هستند، هایی که به استراتژیاند که شرکتهای متعدد نشان دادهپژوهش

ها به طور معناداری افزایش معمولاً از نظر بازار سرمایه عملکرد بهتری دارند و ارزش بازار آن

 .یابدمی

ای نوین نقش کلیدی در مدیریت هفناوری :های نوین و پایداری برندینگفناوری .3

، CRM های هوشمند مانندکنند. استفاده از سیستمبرند و افزایش ارزش بازار برندها ایفا می

ها کمک کند تا رفتار مشتریان تواند به شرکتهای بزرگ و یادگیری ماشینی میتحلیل داده

ها را تدوین جیحات آنهای برندینگ متناسب با نیازها و تررا بهتر درک کرده و استراتژی

کنند، بلکه به وری کمک میها و افزایش بهرهها نه تنها به کاهش هزینهکنند. این فناوری

دهند تا به سرعت با تغییرات بازار سازگار شوند و در نتیجه، پایداری ها امکان میشرکت

 .برند خود را تضمین کنند

ترین یکی از مهم :های برندسازی استراتژیعوامل فرهنگی و سازمانی در پیاده .4

پذیر های برند، وجود فرهنگ سازمانی انعطافسازی استراتژیعوامل مؤثر در موفقیت پیاده

محور و هایی که فرهنگ سازمانی ارزشو نوآور در سطح مدیریت ارشد است. شرکت

رده و به سازی کهای برند خود را پیادهطور موثری استراتژیاند بهپایدار دارند، توانسته

های اهداف ارتقای ارزش برند دست یابند. این فرهنگ سازمانی باید از طریق آموزش

های مناسب در میان کارکنان تقویت آفرین و ایجاد انگیزهمستمر، ترویج رفتارهای ارزش

 .شود

های برند نیازمند تعامل موفقیت استراتژی :های مختلف سازمانیتعامل میان بخش .5

های مختلف سازمانی است. این تعاملات نه تنها شامل هماهنگی میان بخش و هماهنگی میان

های فناوری اطلاعات، مالی و تحقیق و شود، بلکه بخشواحدهای بازاریابی و فروش می
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دهد که هماهنگی میان توسعه نیز باید در این فرآیند مشارکت داشته باشند. پژوهش نشان می

ها و افزایش رضایت مشتریان بود کیفیت برند، کاهش هزینهتواند منجر به بهها میاین بخش

 .گردد

 های سازمانیدر فضای فروش :(B2B) راهبرد ارزش در فروش سازمانی .6

(B2B)توانند نقش مهمی در بهبود روابط تجاری و افزایش ارزش های برند می، استراتژی

، قراردادهای (TCO) الکیتهایی مانند هزینه مبازار برند داشته باشند. استفاده از شاخص

ها کمک کند تا ارزش واقعی تواند به شرکتها میSLA مدت و تعریفطولانی

ها نه تنها به ایجاد محصولات و خدمات خود را به مشتریان سازمانی نشان دهند. این استراتژی

برند توانند منجر به افزایش ارزش بازار کنند، بلکه میاعتماد و وفاداری مشتریان کمک می

 .و بهبود عملکرد مالی شرکت شوند

سازی های اصلی در پیادهیکی از چالش :تقویت اعتماد مشتریان و توجیه ارزش .7

ها باید های برند، توجیه ارزش افزوده به مشتریان است. برای این منظور، شرکتاستراتژی

توانند شامل ل میکننده برای افزایش ارزش افزوده خود ارائه دهند که این دلایدلایلی قانع

های برند، نظرات مشتریان وفادار های قبل و بعد از اجرای استراتژیمطالعات موردی، تحلیل

توانند به مشتریان اطمینان دهند که ارزش ای با رقبا باشند. این شواهد میو اطلاعات مقایسه

فاً به منظور های محصولات و خدمات است و نه صرافزوده ناشی از افزایش کیفیت و قابلیت

تواند به کننده و شفاف میدهد که ارائه شواهد قانعافزایش سود شرکت. پژوهش نشان می

افزایش اعتماد مشتریان و پذیرش ارزش افزوده کمک کند که این امر در نهایت منجر به 

 .شودافزایش ارزش بازار برند و بهبود عملکرد اقتصادی شرکت می

های فعال در حوزه ضر، چندین توصیه عملی برای شرکتهای پژوهش حابر اساس یافته

گذاری برند با چارچوب هوشمند ارائه های ارزشسازی موفق استراتژیبرندینگ جهت پیاده

 :شودمی

های هوشمند و ها باید در سیستمشرکت :های فناوری اطلاعاتتوسعه زیرساخت .1

ای مربوط به رفتار مشتریان، هگذاری کنند تا بتوانند دادههای نوین سرمایهفناوری

 .آوری و تحلیل کنندطور مؤثر جمعترجیحات و تأثیرات برندینگ خود را به
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هایی که شامل متخصصان بازاریابی تشکیل تیم :ایهای چندرشتهایجاد تیم .2

تواند به بهبود تعامل ها و مدیریت برند هستند، میدیجیتال، فناوری اطلاعات، تحلیل داده

 .های برندینگ هوشمندانه کمک کندسازی استراتژیدر پیادهو هماهنگی 

آموزش کارکنان در زمینه برندینگ هوشمندانه و اهمیت  :سازیآموزش و فرهنگ .3

آفرینی برای مشتریان را ترویج گذاری برند و ایجاد فرهنگ سازمانی که ارزشارزش

 .دهد، از اهمیت بالایی برخوردار استمی

های بازخوردگیری مستمر و روش CRM تفاده از ابزارهایاس :تعامل با مشتریان .4

تری درک طور دقیقها کمک کند تا نیازها و انتظارات مشتریان را بهتواند به شرکتمی

 .های خود را بر اساس این نیازها تنظیم کنندکرده و استراتژی

گیری زههای پایش و ارزیابی مستمر برای انداایجاد سیستم :پایش و ارزیابی مستمر .5

های برندینگ هوشمندانه بر ارزش بازار برند، از ضروریات عملکرد برند و تأثیر استراتژی

 .سازی موفق استپیاده

نفعان مختلف مانند ها باید روابط خود را با ذیشرکت :نفعانتقویت روابط با ذی .6

ها د آنگذاران، مشتریان و نهادهای نظارتی تقویت کنند تا از حمایت و اعتماسرمایه

 .برخوردار شوند

های گذاری در تحقیق و توسعه برای ایجاد نوآوریسرمایه :تحقیق و توسعه مستمر .7

ها کمک کند تا در بازارهای تواند به شرکتجدید در زمینه برندینگ هوشمندانه، می

 .رقابتی پیشتاز باقی بمانند

تواند نقش ندانه میگذاری برند هوشمدر نهایت، این پژوهش نشان داده است که ارزش

ها ایفا کند. استفاده از مهمی در افزایش ارزش بازار برند و بهبود عملکرد اقتصادی شرکت

های مختلف محور، تعامل مؤثر میان بخشهای نوین، ایجاد فرهنگ سازمانی ارزشفناوری

ر سازمانی و ارزیابی مستمر عملکرد اقتصادی از جمله عوامل کلیدی موفقیت در این مسی

تنها سازی کنند، نهطور هماهنگ پیادهاند این عوامل را بههایی که توانستههستند. شرکت

اند در بازارهای رقابتی پیشتاز باقی بمانند، بلکه از نظر اقتصادی نیز عملکرد بهتری توانسته

 .اندداشته
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اد های برندینگ هوشمندانه در اقتصبا توجه به افزایش اهمیت برندینگ و مسئولیت

های برند خود بپردازند و از ابزارهای هوشمند طور جدی به استراتژیها باید بهجهانی، شرکت

تنها به بهبود عملکرد بازاریابی سازی فرآیندهای خود استفاده نمایند. این رویکرد نهبرای بهینه

ها آنکند، بلکه به ارتقای اعتماد مشتریان و افزایش رضایت و افزایش ارزش برند کمک می

عنوان یک مسیر نوین و موثر گذاری برند هوشمندانه بهرساند. در نتیجه، ارزشنیز یاری می

ای پیدا کرده های پایدار در بازارهای امروز و آینده، اهمیت فزایندهبرای دستیابی به موفقیت

 .است
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