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Abstract 

Brand identity is a crucial element of any brand. A deeper understanding of brand identity and emotional 

connections can enable the brand of Sundis to foster positive customer experiences that enhance loyalty. The 

brand identity of a company significantly influences its image and reputation, leading to numerous benefits. In 

this context, the brand concept map serves as an effective tool for extracting brand imagery. This study aimed to 

create a brand concept map for Pakdis Company (Sundis Brand). It was applied research in nature. The statistical 

population included individuals, who purchased Sundis products in Tehran Province or had experience using the 

company's offerings. A snowball sampling method was employed, resulting in a study sample of 95 participants. 

Interviews were conducted between January and March 2025. The final concept map indicated that Sundis was 

generally regarded as a popular brand in Tehran Province. Respondents highlighted positive associations, such as 

product variety, commitment to innovation, nostalgic memories, effective branding, youth connection, comfort 

and tranquility, and environmental and social responsibility. Conversely, negative associations included 

perceptions of government ownership, inadequate distribution channels, weak social media presence, 

competition with other brands, noticeable changes in taste and color, negative personal experiences, and a lack of 

discounts and special offers. 
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Introduction 

 In today’s competitive landscape, differentiation has become increasingly challenging, yet essential for 

companies striving to survive in the market. Consequently, many researchers have underscored the significance 

of a strong brand identity. Throughout history, the concept of identity has remained a fundamental and enduring 
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aspect of human existence. People have continuously grappled with this issue, seeking understanding and 

enlightenment. Exploration of identity transcends the confines of individual experience, encompassing various 

dimensions of human interaction. Brand identity encompasses a strategic set of tools that companies employ to 

enhance brand recognition, distinguish themselves from competitors, increase brand value, and foster customer 

loyalty. It is through brand identity that a significant relationship can be established between the customer and 

the brand. Developing and refining a brand identity that facilitates fruitful connections with potential customers 

is a vital skill for brand managers. The food and beverage industry is one of the most significant sectors in Iran, 

making marketing research essential for its advancement. This study focused on the brand of Sundis, part of 

Pakdis Company, as a case study, aiming to extract a conceptual map of the brand. Specifically, the researchers 

sought to answer the following question: What characteristics define positioning of the Sundis Brand in the 

minds of its audience (customers)? The findings could be valuable for stakeholders in the food and beverage 

industry, particularly for the management of Pakdis Company, as they revealed how the brand was perceived, 

which characteristics were deemed most important, and how these attributes were prioritized by consumers. 

 

Materials & Methods 

This research was applied in nature. The statistical population included individuals, who purchased Sundis 

products in Tehran Province or had experience using the company's offerings. A snowball sampling method was 

employed, resulting in a study sample of 95 participants with interviews conducted between January and March 

2025. In the brand concept map methodology, the sample size was flexible with theoretical saturation 

determining the number of participants. Data collection was conducted using a qualitative approach through 

semi-structured interviews. The Zaltman (Zimmet) metaphor extraction technique, a well-known method for 

consumer mapping, was employed. Although the Zimmet method has gained traction in management and 

internal marketing research in recent years, its application in the field of brand identity—particularly for 

domestic brands like Sundis—remains limited. This study selected the Zimmet method due to its alignment with 

the deep and subjective nature of brand identity. By focusing on consumers' metaphors and mental images, this 

method provides access to a rich and unconscious understanding of brand identity that is often unattainable 

through quantitative or surface-level approaches. The Zaltman metaphor extraction technique serves as a tool for 

exploring mental models, examining consumer thought processes and behaviors. In this study, the brand concept 

map method was utilized to identify the brand identity of Sundis. Additionally, Xmind software was employed to 

create social maps that uncovered consumers' deep concepts and mental images related to the brand. During the 

association extraction phase of the brand concept map method, participants were first informed about the 

confidentiality of their responses, the concept of brand associations, and the brand concept map methodology. 

An unrelated example of a brand concept map was also provided for clarity. Participants were then asked an 

open-ended question: "What associations come to your mind when you see or hear the brand of Sundis?" They 

were instructed to categorize these associations as either positive or negative. At the conclusion of this stage, the 

associations mentioned by more than 50% of participants were selected for inclusion in individual maps. 

 

Research Findings 

The final map indicated that Sundis Brand enjoyed a relatively strong popularity in Tehran. Respondents 

identified various positive associations, including product diversity, a commitment to innovation, nostalgic 

memories, effective branding, connections with youth, a sense of comfort and tranquility, and environmental and 

social responsibility. Conversely, negative associations included perceptions of government ownership, 

inadequate distribution channels, a weak social media presence, competition with other brands, noticeable 

changes in taste and color, negative personal experiences, and a lack of discounts and special offers. Regarding 

the demographics of the study sample, the qualifications of the interviewees were as follows: 67% of 

respondents were male, while 33% were female. The most significant age group represented was between 30 and 

40 years, comprising 54% of the sample. Additionally, the highest frequency of respondents had a high school 

diploma or lower education level, accounting for 47% of participants. 
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Discussion of Results & Conclusion 

Based on the conceptual map obtained, the results of this study could be categorized into 3 levels. The first level 

pertained to associations related to Sundis Brand, the second level addressed the marketing mix, and the third 

level focused on the challenges and solutions faced by the brand. At the first level, Sundis was recognized as a 

relatively popular and well-known brand. The key factors contributing to this perception included the brand 

commitment to innovation and its historical background. Regarding the marketing mix, Sundis products were 

primarily viewed as premium juices with challenges such as inadequate distribution channels, ineffective digital 

advertising, a lack of discounts and special offers, minimal involvement of celebrities, and weak online 

advertising campaigns. The findings suggested that strong brands established unique and compelling associations 

in the minds of customers. These associations formed an organized network, influencing customer perceptions. 

When a positive image of a product was created in the consumer's mind, they were more willing to pay a 

premium for it and the opposite was also true. Additionally, the study indicated that a positive attitude towards 

the brand identity of Sundis could significantly enhance customer loyalty and strengthen brand associations. 

These positive associations functioned similarly to reactive advertising, helping to attract new customers. To 

maintain a competitive edge in the market, managers at Pakdis Company must not only focus on continuous 

innovation, but also consider consumer attitudes, perceptions, and associations regarding their brand and 

products. Effectively selecting the target customer base and crafting the optimal marketing strategy based on 

consumer insights can significantly enhance the brand image. Furthermore, understanding these mental 

associations is crucial for the company to adopt appropriate strategies that attract a quality customer base. In 

summary, recognizing and understanding customer mental associations is essential. By leveraging this 

information and creating a mental map of consumers, companies can develop targeted programs in areas, such as 

the value chain and product development, as well as achieving global quality standards, ultimately enhancing 

product competitiveness in the long term. 
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 چکيده

 مثبتددی تجربیددات توانندددبرندددها می عاطفی، ارتباطات و برند هویت  از  بهتر  فهم  با.  دارد  زیادی  اهمیت  برند  اساسی  جزء  یک  عنوانبه  برند  هویت

 و  گددذاردمددی  تددیریر  آن  اعتبددار  و  تصددویر  روی  بددر  عمیقدداً  شرکت  هر  برند  هویت  .شود  منجر  هاآن  بیشتر  وفاداری  به  که  کنند  ایجاد  مشتریان  برای

. در مطالعددۀ اسددتدارد؛ در این راستا، نقشۀ مفهومی برند یکی از ابزارهای مناسب برای اسددتارات تصددویر برنددد    همراه  به  زیادی  مزایای  درنتیجه

اسددت.  کدداربردی هدددف  ازنظددر  پددژوه   حاضر هدف پژوهشگر استارات نقشۀ مفهومی برند برای شرکت پاکدیس )برند ساندیس( است. ایددن

یددا تجربددۀ اسددتفاده از محصددولات ایددن   هسددتندجامعۀ آماری پژوه  کلیۀ افرادی هستند که در شهر تهران خریدار محصولات با برند ساندیس  

 1403هددا در بددازۀ زمددانی دی تددا اسددفند نفر بوده اسددت و مصدداحبه  95شده  گیری گلوله برفی است. نمونۀ مطالعهاند. روش نمونهشرکت را داشته

. مااطبان استدر شهر تهران    موردپسنددهندۀ این است که درمجموع ساندیس برندی نسبتاً  آمده نشاندستصورت گرفته است. نقشۀ نهایی به

 و  زیسددتتداعیاتی چون تنوع محصول، تعهد به نوآوری، خاطرات نوستالژیک، برندسازی، ارتباط با جوانان، حس راحتددی و آرامدد  و محددی 

بددودن برنددد، کانددال توزیدد  اند. تداعیاتی منفددی دربددارۀ ایددن برنددد مفدداهیمی چددون حکومتیاجتماعی را برای برند ساندیس عنوان کرده  مسئولیت

 ضعیف، حضور اجتماعی ضعیف، رقابت با سایر برندها، تغییر محسوس مزه و رنگ، تجربۀ شاصی منفی و عدم تافیف و پیشنهاد ویژه بودند. 

 

 بودن برند، ساندیس، تصویر برند.هویت برند، نقشۀ مفهومی برند، حکومتی  ها:کليدواژه
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 مقدمه -1

 در  ماندددن  برای  هاشرکت  برای  تمایز  امروزی،  جامعۀ  در

 بسددیاری  راسددتا،  این  است؛ در  شده  ترمهم  و  دشوار  بازار

 انددد. درکددرده  تیکیددد  برند  قوی  هویت  بر  پژوهشگران  از

 و  اساسددی  ایجنبدده  عنوانبدده  هویت  موضوع  تاریخ،  طول

 هدداانسددان. اسددت بددوده پابرجددا انسددان وجددود از جاوداندده

 پیوسته  و  اندکرده  نرم  وپنجهدست  موضوع  این  با  پیوسته

 ایددن  در  کدداوش.  اندددبددوده  روشددنگری  و  درک  دنبددال  به

 و  رودمددی  فراتددر  انسددانی  تجربۀ  هایمحدودیت  از  مفهوم

گیددرد. مددی بددر در را انسددانی تعامدد  ماتلددف هددایجنبدده

 این  در  مهم  انسانی  هایسازه  عنوانبه  هاشرکت  مشاصاً،

 طوربدده برندددها درنتیجدده، و شددوندمی شددناخته زمیندده

 تنیددده درهددم هویددت چندددوجهی ماهیددت بددا ایپیچیددده

مفهوم هویت برند به دلیدد    .(Shi et al., 2023اند )شده

 جلب کددرده  به خود  بسیاری رااهمیت فراوان آن، توجه  

های متنددوعی منجددر شددده تعاریف و چارچوب  ۀو به ارائ

هویددت برنددد (؛ برهمین اساس،  Liu et al., 2021)  است

ای از ابزارهددای اسددتراتژیک اسددت کدده شددام  مجموعدده

ها سعی در افزای  شناخت گیری از آنها با بهرهشرکت

برند، متمایزشدددن از رقبددا، ارتقددای ارزش برنددد و حفدد  

 کدده  اسددت  برنددد  هویت  ند. ازطریقوفاداری مشتریان دار

 و توسعه کرد. برقرار برند و مشتری  بین  ایرابطه توانمی

 بددا  پربددار  روابدد   ایجدداد  به  تواندمی  که  برند  هویت  تنظیم

 مراقبددان  برای  حیاتی  مهارتی  کند،  کمک  بالقوه  مشتریان

 ماننددد  برنددد،  هویددت  هددایویژگی  مثال،  برای  است؛  برند

 اسددتفادۀ باعدد  تواندددمی برنددد شددهرت و تصددویر درک

 و  کلیدددی  تصددمیمات  سددایر  و  بازاریابی  مناب   از  کارآمد

 (. همچنددین، هویددتMao et al., 2020شود )  بالا  سطح

 توس   باید  برند  چگونه  که  است  این  کنندۀمنعکس  برند

 ارتبدداط   بددر  و  شددود  درک  خددود  هدددف  کنندگانِمصرف

 کنندددگانمصددرف  و  برنددد  بددین  وفدداداری  و  شناختیروان

(. Alvarado-Karste & Guzmán, 2020) دارد تیکیددد

 تمرکددز  مدددتکوتدداه  نتایج  بر  که  برند  تصویر  از  متفاوت

 و  کنندهمصرف  رابطۀ  سطح  ترینعالی  برند  هویت  دارد،

 دیگر، هویددتعبارتاست؛ به  تراستراتژیک  و  است  برند

 بددده را برندددد بدددودن فردمنحصدددربه و شاصدددیت برندددد،

 و  قدددردانی  شددناخت،  و  کندددمی  منتق   کنندگانمصرف

 آورد؛ بندددابراین،مدددی دسدددت بددده را هددداآن حمایدددت

 هویددت  از  خود  ارزشی  ادراک  ازطریق  کنندگانمصرف

 ارضددای و بیرونددی خودپندددارۀ یددک انتقددال ماننددد برنددد،

 برقددرار روانددی ارتبدداط  برنددد  بددا  خددود،  درونی  خودپندارۀ

 (.Xi et al., 2022کنند )می

 و متمددایز برنددد هویددت کدده هدداییهمچنددین، شددرکت

 بددازار و مشددتریان بددرای دهنددد،مددی ارائدده را متفدداوتی

 در و کنندددددمددددی ایجدددداد ارزش دارنددددد، ارجحیددددت

. (Mahdiraji et al., 2024هستند )  پیشرو  گذاریقیمت

 دهندۀنشان  که  گیردمی  سرچشمه  شرکت  از  برند  هویت

. است  متمایز  هایویژگی  با  محصولی  توسعۀ  به  آن  تعهد

 و  فردیددت  انتقددال  دنبددال  بدده  شرکت  برند،  هویت  ازطریق

 مربددوط   نفعددانِذی  همۀ  به  خود  فردمنحصربه  هایویژگی

  جددام    طور بدده   برنددد   هویت   (. Mao et al., 2020است ) 

  ممکددن   شددرکت   دهد که می   نشان   را   مسیری   و   ها ل یدئا ا 

  را   شددرکت   میموریددت   و   وجددود   دلیدد    کنددد،   طددی   است 

  را   داران سهام   دستاوردهای   درنهایت   و   دهد می   توضیح 

 ,Krissanya & Widyaningsihدهدددد ) مدددی   نشدددان 

  در   شددده برندسددازی براسدداس مطالعددات انجام   (. 2023

  تددا   5  داران سددهام   بددازدۀ   نددر    بدده   تجدداری   های شددرکت 

  عمدددتاً   هویت   و   اعتماد   است.   شده   منجر   بیشتر   درصد 7

  نظددر   در   تجاری   محی    یک   در   ای حرفه   رواب    های پایه 

  تجاری   هویت   که   است   معنی   بدان   این   شوند؛ می  گرفته 

اسددت   هدداشددرکت   هددای ویژگددی   تددرین ضروری   از   یکی 

(Keller & Brexendorf, 2019). 
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وکار امددروزه ضددروری اسددت کدده مدددیران کسددب

ترین دارایی شرکت خود یعنددی برنددد منظور بهبود مهمبه

 از هددای برنددد اسددتفاده کننددد. یکددیشرکت، از پژوه 

 بددا بازاریددابی تحقیقددات از برند اسددتفاده تقویت هایراه

اسددتفاده  با رویکرد این در کهاست  برندسازی رویکرد

 هایشاخص توانندمی هاشرکت بازاریابی، از تحقیقات

هددای برنددد را بسددنجند. پددژوه  خود برند عملکرد مهم

هددای برندسددازی هددر نقدد  مهمددی در تدددوین اسددتراتژی

شدددرکت دارندددد. در تددددوین اسدددتراتژی برندسدددازی، 

های وضعیت برند خود ها لازم است که شاخصشرکت

هددا بدده معنددای اطددلاع را بداننددد و دانسددتن ایددن شدداخص

ها بددا اطددلاع شرکت از وضعیت فعلی برند است. شرکت

از وضعیت فعلی برند و مقایسۀ آن بددا وضددعیت مطلددوب 

توانند تدوین استراتژی کنند و بدده توسددعۀ برنددد خود می

(. انجددددام Ellis & Derera, 2018خددددود بزردازنددددد )

دهددد های کاوشی برندها به بازاریابان امکان میپژوه 

تا دامنۀ وسیعی از موضوعات را شناسایی کرده و برخددی 

وجو از مباح  مرتب  با برند را با عمددق بیشددتری جسددت

ای از کننددد. کدداوش برنددد بدده معنددی انجددام مجموعدده

منظور درک تفکددددر و احسدددداس هددددا بددددهپددددژوه 

کنندگان به برند با هدف شناسایی مناب  و ایجدداد مصرف

 ,.Malhotra et alارزش ویژۀ برند برای شرکت است )

های برند باید بتوانند نگاشددت خددوبی از (. پژوه 2016

هددا در زمینددۀ شرای  برند ارائه دهند؛ به عبارتی پددژوه 

دهندۀ تصددویر برنددد شددرکت باشددد. برند باید بتواند نشان

تواننددد درک ها با دانستن تصویر برنددد خددود مددیشرکت

هددا چگوندده فکددر ها دربارۀ برند آنکنند که مااطبان آن

ها با چه تددداعیاتی در ذهددن مااطبددان کنند و برند آنمی

هددای برنددد شود؛ به عبارتی با استفاده از پددژوه معنا می

تدددوان تصدددویر برندددد )وضدددعیت فعلدددی برندددد( را مدددی

وتحلی  کدددرد و نتدددایج آن را بدددا هویدددت برندددد تجزیددده

)وضعیت مطلوب برند( مقایسه کرد و ازطریددق مقایسدده، 

بهتددرین اسددتراتژی را بددرای برنددد شددرکت انتادداب کددرد 

(Dada, 2021.) 

 برنددد، قدرتمندددی هددایشدداخص سددنج  بددرای

 از یکددی دارد؛ وجود متعددی و کیفی کمّی هایروش

 مفهومی برند نقشۀ زمینه این در کیفی هایروش بهترین

 که است عمیقی کیفی روش برند مفهومی نقشۀ است.

 دربارۀ برند، مااطب ذهنی هایآن تداعی از استفاده با

 ها سددنجیدهآن شدت و منفی( و )مثبت هاتداعی جنس

 نشددان روش ایددن دیگر، خروجددیتعباربدده شددود؛مددی

 چدده بددا را شددرکت مااطبددان، برنددد عمدددۀ کدده دهدمی

 هدداویژگددی ایددن از یککدددام شناسند،می هاییویژگی

 شرکت آیا است، شده ریزیبرنامه هویت برند با مطابق

 تعریف کرده درستی به مشتری ذهن در را خود جایگاه

 ایددن دارد وجددود زمینه این در هاییانحراف اگر است،

 Chan etاسددت ) ترها عمیققسمت کدام در هاانحراف

al., 2018ترین (. صنعت غذا و نوشیدنی یکی از بزرگ

صنای  فعال در ایران است و انجددام تحقیقددات بازاریددابی 

برای بهبود آن ضروری است. در ایددن تحقیددق نیددز برنددد 

عنوان مددورد سدداندیس متعلددق بدده شددرکت پاکدددیس بدده

مطالعه انتااب شده است و هدف اساسی نیددز اسددتارات 

نقشددۀ مفهددومی ایددن برنددد اسددت. درواقدد  پژوهشددگر بددا 

استفاده از این نقشۀ مفهددومی درصدددد اسددت تددا بدده ایددن 

سؤال پاسخ دهد که برند سدداندیس جایگدداه خددود را در 

هددایی تعریددف ذهن مااطبان )مشددتریان( بددا چدده ویژگددی

کددرده اسددتن ایددن نتددایج بددرای فعددالان صددنعت غددذا و 

ویژه مدددیران شددرکت پاکدددیس کدداربردی نوشددیدنی بدده

طور عمددومی دهد کدده بددهها نشان مینخواهد بود و به آ

هایی از برند مذکور مدنظر مردم اسددت، چدده چه ویژگی

بندددی ایددن هایی اهمیت بیشتری دارند و اولویددتویژگی

 ها چگونه استنویژگی
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 مروري بر مبانی نظري پژوهش -2
 تئوري هويت اجتماعی -2-1

 برنددد  هویددت  کدده  دهدددمددی  نشان  اجتماعی  هویت  تئوری

 موفقیددت  در  تددا  کنددد  تشددویق  را  فروشددانخددرده  تواندمی

. طبددق تئددوری هویددت اجتمدداعی،  کننددد   مشددارکت   برندددها 

شناختی ممکن است گاهی  کنندگان ازلحاظ روان مصرف 

ارتباط عاطفی با برندها ایجاد کنند و گدداهی نیددز برندددها را  

 Kimکنند ) عنوان باشی از هویت اجتماعی خود درک  به 

et al., 2025 ) . هویددت   از   باشددی   شرکت  یک  برند  هویت  

  هددای ل کانددا   کمددک   بددا   و   شددود مددی   محسددوب   آن   اجتماعی 

  ارتبدداط   سددنتی   اشددکال   ازطریددق   گدداهی   و   دیجیتددال   ارتباطی 

  اجتمدداعی،   هویت   تئوری   ازنظر   بنابراین،   شود؛ می   مدیریت 

  هددای تددلاش   بددر   تددا   کند می   کمک   ها شرکت   به   برند   هویت 

  فراینددد   بددر   توانددد مددی   کدده   بگذارنددد   تددیریر   خددود   فددروش 

  برنددد  هویت   و   بگذارد   تیریر   کنندگان مصرف   گیری تصمیم 

  ذهددن   در   را   اطمینددان   و   اعتمدداد   توانددد مددی   نیددز   هددا شددرکت 

  ذکر   اینجا   در .  کند   ایجاد   موجود   و   بالقوه   کنندگان مصرف 

  اسددت؛  مهددم  اجتمدداعی  هویددت  که  است  ضروری  نکته  این 

  تددیریر   دیگران   با   ها آن   تعام    نحوۀ   و   افراد   نحوۀ دید   بر   زیرا 

  گددروه   یددک   در   افددراد   اگر   که   است   شده   تجربه .  گذارد می 

  بیشددتری   احتمددال   باشند،   داشته   خود   هویت   به   مثبتی   دیدگاه 

  و  کننددد  برقددرار  ارتبدداط  گددروه  همان  در  دیگران  با  که   دارد 

  و عواطف مثبتددی بدده خددود تجربدده کننددد. ازنظددر   احساسات 

  ای کننددده مصددرف   کدده   زمددان   هددر   اجتمدداعی،   هویت   تئوری 

  همسددو   برنددد   آن   بددا   روانددی   ازنظر   دهد، می   ترجیح   را   برندی 

  به   که   گروهی   در   برند   آن   کنندۀ توصیه   نمایندۀ   به   و   شود می 

 (.Shams et al., 2024شود ) می   تبدی    دارد،   تعلق   آن 

 

 هويت برند -2-2

 اسددتراتژیک  ابزارهددای  از  ایمجموعدده  شام   برند  هویت

 دیددد، افددزای  بددرای هدداشددرکت توسدد  کدده اسددت

 وفدداداری و برنددد ارزش ایجدداد و رقبددا از متمایزشدددن

 ارتبدداط   بددرای  امددر  ایددن  شددود.مددی  اسددتفاده  کنندهمصرف

 و  ملموس  مزایای  از  ترکیبی  تجاری،  نام  یک  با  مشتریان

 را  مشددتری-برنددد  قددوی  رابطددۀ  دهد کهمی  ارائه  ناملموس

(. Gustafson & Pomirleanu, 2021)  کندددمی  تقویت

 چددارچوب  عنوانبدده  برنددد  هویددت  برندسازی،  ادبیات  در

 ادراک اسددت کدده شددرکت یددک در پایدددار و درونددی

 رویکددرد دهد.می شک  را تجاری نام با تعام  و مشتری

 اعتمدداد،  تقویت  با  و  است  حیاتی  برند  هویت  استراتژیک

 بددر مشددتری تعهددد افددزای  و متمددایزبودن از اطمینددان

 یک  ایجاد  شام   این  گذارد.می  تیریر  برند  بازار  موفقیت

 و عدداطفی عملددی، مزایددای کدده اسددت ارزشددی پیشددنهاد

 ,Saab & Botelhoدهددد )مددی ارائدده را کنندددهخودبیان

 مشددتریان  بددا  تددوجهی  درخددور  ارتباطات  بنابراین  (؛2020

 تقویددت را مدددتطددولانی وفدداداری و کندددمددی برقددرار

 خوبیبدده تجدداری نددام هویددت طورکلی،بدده. کندددمددی

 وکارکسددب اسددتراتژیک اهددداف از تنهاندده شدددهتعریف

 پیوندددهای  ایجدداد  در  مهمددی  نق   بلکه  کند،می  پشتیبانی

 از  بددی   کدده  کندددمددی  ایفددا  مشددتریان   و  برند  بین  پایدار

گیددرد مددی بددر در را لوگوهددا یددا بصددری هددایویژگددی

(Essamri et al., 2019.) 

هویت برند نق  مهمددی در کمددک بدده مشددتریان در 

 یددک  د. اگددرتشایص برندهای رقددابتی و جددایگزین دار

 وجددود مددداوم رسددانیپیددام و رابددت بازاریددابی اسددتراتژی

 بهبددود  بدده  کدده  ماندددمددی  رابددت  برنددد  هویددت  باشد،  داشته

 کمددک  برنددد  بددرای  بهتر  درآمد  ایجاد  و  فروش  مدیریت

 هددایقابلیددت  و  ابزارهددا  دیجیتددال،  عصددر  ایددن  در.  کندمی

 وجود  برند  هویت  بهبود  برای  ماتلفی  دیجیتال  بازاریابی

 بددرای مشددتریان بددا نزدیددک ارتبدداط  ایجدداد بدده کدده دارد

کنددد. مددی  کمددک  هاآن  خرید  تصمیمات  بر  تیریرگذاری

برندددهای   ۀعمومدداً توسددع  هاشایان ذکر است که شرکت
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وکار قددوی را یکددی از ارکددان اساسددی اسددتراتژی کسددب

 بددرای  کلیدددی  عاملی  عنوانبه  برند  . هویتدانندخود می

شود می گرفته نظر در  برند برمبتنی  استراتژی مناسب بیان

(Shams et al., 2024؛ به بیان دیگددر، هویددت)  بددر  برنددد 

 گفتدده  و  گددذاردمی  تددیریر  هدداشددرکت  فددروش  هایتلاش

 کدده اسددت برنددد توسددعۀ در مددؤرری عنصددر کدده شددودمی

بگددذارد   تیریر  کنندگانمصرف  خرید  تصمیم  بر  تواندمی

(Zhao et al., 2017هویت .)  اندددازچشددم  مفهوم  با  برند 

. اسدددت مدددرتب  برندددد جایگددداه و برندددد ارزش برندددد،

 هدداییبین   درک  به  تواندمی  هامؤلفه  این  وتحلی تجزیه

 تجدداری  عملکددرد  با  برند  هویت  ارتباط   دربارۀ چگونگی

 هددا،فناوری  سددری   پیشددرفت  کنددد. بددا  کمددک  هدداشرکت

 مندعلاقه  دیجیتال  بازاریابی  هایشیوه  اتااذ  به  هاشرکت

 فددروش هددایتلاش بهبددود  بدده  تواندددمی  این  زیرا  اند؛شده

 (.Rayburn et al., 2021کندددد ) کمدددک هددداشدددرکت

 بددرای  دیجیتال  هایکانال  از  استفاده  به  دیجیتال  بازاریابی

 افددزای  بددرای شددود کددهمی مربددوط  برندددهایی تبلیدد 

 بددراین،هسددتند؛ علاوه  مفیددد  هاشرکت  فروش  هایتلاش

  برند ارزش متیرر از  هاشرکت فروش  مدیریت هایتلاش

 کدده اسددت گرفتدده قددرار دیجیتددالی هددایفناوری ظهددور و

 تغییر  را  بالقوه  کنندگانمصرف  با  هاشرکت  تعام   سبک

 کدده اسددت داده نشددان شددواهد پژوهشددی اسددت. داده

 اسددتفاده ازطریق  عمدتاً  ماتلف  هایشرکت  فروشندگان

 بددددا تعامدددد  در ماتلددددف دیجیتددددال هددددایپلتفرم از

 یتالیجید  تعاملات  نیچن.  هستند  درگیر  کنندگانمصرف

 تددا کنددد کمک کنندگانو مصرف هاشرکت به  تواندیم

 ۀدربددار  برتددر  داندد   با  و  کنند   یتبل  را  خود  برند  تیموقع

 ,.Erdmann et al) شددوند آگدداه برنددد از محصددولات

 نقدددد  برنددددد هویددددت منظددددری، چنددددین در (.2023

 از کنندددهمصددرف سدداختنآگاه بددرای ایکنندددهتعیددین

 آن  موقعیددت  بددا  همراه  محصول  عملکردهای  و  هاویژگی

 دیجیتددال  بازاریددابی  و  اجتمدداعی  هددایرسانه.  کندمی  ایفا

 ابزارهددای  ازطریددق  برنددد  هویددت  ارتقای  در  حیاتی  نقشی

 کنندددگانمصددرف خریددد دارنددد. تصددمیمات دیجیتددال

 توسدد  مناسددب فددروش هددایتددلاش ازطریددق تواندددمددی

 به  کنندگانمصرف  اعتماد  و  اعتقاد  با  همراه  فروشندگان

پذیرد   تیریر  کنندگانمصرف  سایر  بازخورد  ازطریق  برند

(Syed et al., 2023 .) در ایددددددن دوره از تحددددددولات

گیری از راهکارهای گوناگون،  ها با بهره دیجیتالی، شرکت 

اقدام به تقویت هویت برند خددود ازطریددق ایجدداد ارتبدداطی  

کننددد؛ ارتبدداطی کدده  کنندگان می عمیق و مؤرر بددا مصددرف 

د؛  های خریددد دار دهی بدده تصددمیم نقدد  مهمددی در شددک  

  و   ها شایستگی   باید   ها شرکت   که   شود می   استدلال   بنابراین، 

  بددر  توانددد می  که  دهند  توسعه  را  خود   موجود   دیجیتال   مناب  

  دیدددگاه   بددا   مفهوم   این   بگذارد؛   تیریر   ها شرکت   برند   هویت 

  هددا شرکت   برند،   هویت   بهبود   شود. با می   منب  تییید   بر مبتنی 

  برای   خود   فروش   های تلاش   تکمی    برای   فضایی   توانند می 

  ایجدداد   کننده مصددرف   گیری تصددمیم   فراینددد   بر   تیریرگذاری 

کنددد می  پشتیبانی  اجتماعی   هویت   نظریۀ   را   ایده   این   کنند؛ 

(Chaudhuri et al., 2023.) 

 هددایویژگددی بدده حاضددر، مطالعددۀ در برنددد هویددت

 کنندددگانمصددرف  کدده  دارد  اشدداره  برندددها  فردمنحصربه

 و  کنند. متمایزبودنمی  استفاده  هاآن  از  تمایز  ایجاد  برای

 باعدد  و دارد برنددد هویددت تقویددت بدده تمایدد  اعتبددار،

 کنندددگانمصددرف بددرای خاصددی تددا برندددهای شددودمددی

 ,Jiang & Song) باشددند برندددها سددایر از تددرجددذاب

خوبی متمددایز بدده  برندهایی کدده  ترتیب،  همین  (؛ به2022

ها آنکنندگان  مصرف  کهبیشتری دارد  احتمال  اند،  شده

. این دیدددگاه کننداعتماد درک  برندهای قاب عنوان  بهرا  

مبنددی بددر اینکدده  ،کنندگان اسددتناشددی از بدداور مصددرف

برنددددهای متمدددایز بیشدددتر از برنددددهای غیرمتمدددایز، از 

کننددد و انتظددارات مشددتریان را شهرتشددان محافظددت می
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(. Rather et al., 2021) دهندددددخوبی پاسددددخ میبدددده

 عنوانبدده  را  خددود  افراد  اجتماعی،  هویت  تئوری  براساس

 و  کنندددمددی  تعریف  ماتلف  اجتماعی  هایگروه  اعضای

 اجتمدداعی  شناسددایی  نوع  این  در  است  ممکن  برند  هویت

 در  بددراین،(؛ علاوهRather et al., 2021)  کنددد  کمک

 بسددیار بازارهددای  توسدد   کدده  معاصر  گراییمصرف  زمینۀ

 بدده  اسددت  ممکددن  برنددد  هویددت  شددود،می  تعریددف  رقابتی

 و جددذاب نیازهددای تددا کنددد کمددک کنندگانمصددرف

 متمددایز هایشاصددیت بددر کنند، برآورده را خود  معنادار

کنند   بیان را خود باورهای و  هاارزش  و  کنند  تیکید  خود

 (He & Harris, 2020 مطالعات .)   کدده   اند داده   نشان   متعدد  

  به   را   کنندگان مصرف   هویت   از  هایی جنبه  آشکار،  مصرف 

  بددرای  نمددادین  ارزش  دارای  برندددها   کند. می   منتق    دیگران 

  طیددف   طور چشددمگیری در بدده   و   هسددتند   کنندددگان مصرف 

  اسددتفاده  و  خرید  هنگام  در  شده تجربه   احساسات   از   وسیعی 

  های شبکه   در   ویژه شوند. به می   ظاهر  برجسته  محصولات  از 

  کدده   محصولاتی   براساس   بیشتر   کنندگان مصرف   اجتماعی، 

  انتااب   را   برندهایی   دارند   و تمای    شوند می   شناسایی   دارند 

  پژوهشددگران .  اسددت   سددازگار   هددا آن   های ارزش   که با   کنند 

  و   آشددکار   مصددرف   بددین   رابطدده   ماهیددت   دربارۀ   هاست مدت 

  که   دهد می  نشان  قبلی  مطالعات . اند کرده  بح   برند  هویت 

  انتااب   به باتوجه   گروهی   ترجیحات   جذب   برای   تلاش   در 

  تعدداملات   از   طیفی  در  محوری  نقشی  برند  هویت  محصول، 

(؛  Han et al., 2017)   کنددد می   ایفددا   اجتمدداعی   رفتارهددای   و 

  افراد  با   سادگی   و   نوآوری   بر   تیکید   ازطریق   اپ    برای مثال، 

  مددواد   ک    بازار   که درحالی   شود، می   همسو   فناوری   با هوش 

  خریددداران   طبیعددی،   و   ارگانیک   غذاهای   بر   تیکید   با   غذایی 

  هویددت   ردبددول   این، بددر کنددد؛ علاوه می   جددذب   را   سددلامتی 

  کنددد می   ایجاد   انرژی   و   شدید   های ورزش   دربارۀ   را   برندی 

اسددت    جددذاب   ورزشددکاران   و   ماجراجویددان   بددرای   کدده 

 (Konuk, 2023 )  . چگوندده   کدده   دهنددد می   نشددان   ها مثال   این  

 را  کنندهمصددرف  ترجیحددات  و  رفتددار  تنهاندده  برند  هویت

 ایددن. دهدددمی هددا را شددک آن بلکدده کنددد،می مددنعکس

 زندددگی سددبک بددا برند هایهویت استراتژیک  همسویی

 کنددد،می  تقسیم  مورر  طوربه  را  بازار  تنهانه  کنندهمصرف

 و کنندددهمصددرف رفتددار بددر چشددمگیری طوربدده بلکدده

 هویددت  بددراین،گددذارد؛ علاوهمددی  تددیریر  برند  به  وفاداری

 رابطددۀ  بیشتر  که  است  فرهنگی  عوام   متیرر از  عمیقاً  برند

 تعریف و دهدمی شک  را  برندها و  کنندگانمصرف  بین

 هایزمینه  چگونه  که  دهدمی  نشان  تعاملات  این  کند.می

 کنندهمصددرف زندددگی سددبک هددایانتااب و فرهنگددی

 کنندهمصددرف  مشددارکت  و  برنددد  درک  دهیشک   برای

 (.Acar et al., 2024دارند ) متقاب  تیریر

 

 مديريت هويت برند -2-3

 کدده اسددت هدداییفعالیددت شددام  برنددد هویددت مدددیریت

 و  مشددتریان  بددین  در  خددود  تصویر  ارتقای  برای  هاشرکت

 هددایروش  بدده  برند  هویت.  دهندمی  انجام  نفعانذی  سایر

شواهد پژوهشی نشددان داد کدده .  شودمی  تعریف  ماتلفی

 آن  مدددتطددولانی  و  پایدددار  هددایهویت برند با ویژگددی

 اقدددامات بدده برنددد هویددت مدددیریت. شددودمددی شناسددایی

 و  ادراک  افددزای   دارد کدده بددرای  اشاره  شرکت  عمدی

 داخلددی  اعضددای  و  خددارجی  نفعانذی  بین  در  آن  شهرت

(. مطالعددداتی Bravo et al., 2017) انجدددام داده اسدددت

 و  کردنددد  تعریددف  را  شددرکتی  برنددد  هویددت  مشابه  طوربه

 مدددیریت  شددام   عمومدداً  هددافعالیت  این  که  کردند  تیکید

 نمادین  بازنمایی  مدیریت  مستلزم  که  است  بصری  هویت

 لوگددو، شددرکت، نددام ماننددد خددود بیددان هددایحالت و

 ها،ساختمان  شرکت،  خانه  سبک  گرافیک،  تایزوگرافی،

 & Micelottaاسددت ) لبدداس کدددهای و نقلیدده وسددای 

Raynard, 2011)ها ازطریددق هویددت برنددد، . شددرکت

فرد خددود را بدده نمددای  هددا و صددفات منحصددربهویژگی
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گذارندددد و تصدددویر خاصدددی از برندددد را در ذهدددن می

 دیگر،عبارتد؛ بدددهدهنددد کنندگان شدددک  میمصدددرف

 خددود  تا  کندمی  عم   شرکتی  هر  برای  ایوسیله  عنوانبه

 را خددود خدددمات یددا محصددولات و کنددد شناسددایی را

کندددد  متمدددایز فردبهمنحصدددر هدددایویژگدددی ازطریدددق

(Nandan, 2005.) 

 

 مبانی تجربی پژوهش -3

 ای عوامدد در مطالعدده  (1403ساعتچی و همکاران ) ❖

ایددران را   بانکددداری  صددنعت  در  برند  هویت  خلق  بر  مؤرر

 آن، هدددف بددهباتوجه پددژوه  کردنددد. روش شناسددایی

 رویکددرد  بددرمبتنی  و  کیفددی  اجرا،  شیوۀ  ازنظر  و  کاربردی

 شددام   پددژوه   ایددن  آماری  جامعۀ.  است  موردی  مطالعۀ

 مدددیران  از  کدده  اسددت  ایددران  بانکددداری  صددنعت  خبرگان

 با  هاداده  تحلی .  اندبوده  تهران  شهر  در  ملت  بانک  ارشد

 شناسایی به منتج MAXQDA 2018 افزارنرم از استفاده

 33  اولیدده،  کددد  130  شام   پژوه   هاییافته  استارات  و

 پددژوه ، ایددن نتددایج براسدداس. شددد مقولدده 10 و مفهددوم

 فرایندددها،  و  سدداختار  هددا،اسددتراتژی  و  اهددداف  هایمقوله

 برندسددازی سددازمانی، فرهنددگ انسددانی، مندداب  مدددیریت

 هویددت  مالی،  قدرت  بانکی،  خدمات  ارتباطات،  داخلی،

 خلق  بر مؤرر  مهم عوام  عنوانبه  کلامی هویت و  بصری

 .شدند شناسایی ایران بانکداری صنعت در برند هویت

 بددا شدددنعجین (1402اواتددی )  سالار و غلامددی ❖

 اجتمدداعی مسددئولیت نقدد  هتلددداری، صددنعت در برنددد

برنددد را مطالعدده  یددابیهویددت و برنددد اعتمدداد سددازمانی،

 کدداربردی،  نددوع  از  هدددف  ازلحدداظ   پژوه   کردند. این

 -توصددیفی نددوع از هدداداده آوریجمدد  روش ازلحدداظ 

 جامعددۀ. اسددت مقطعددی ازنددوع زمددانی ازنظددر و پیمایشددی

 رامسر  شهر  هایهت   مشتریان  شام   پژوه ،  این  آماری

 نمونددۀ  اعضددای  عنوانبه  هاآن  از  نفر  300  تعداد  که  است

 پددژوه ، هدداییافتدده براسدداس. شدددند انتادداب آمدداری

 برنددد، بددا شدددنعجین بددر سددازمانی اجتمدداعی مسددئولیت

 اعتمدداد.  دارد  مثبددت  تددیریر  برند  یابیهویت  و  برند  اعتماد

 یددابیهویددت.  دارد  مثبددت  تیریر  برند  با  شدنعجین  بر  برند

 برنددد  اعتمدداد.  دارد  مثبت  تیریر  برند  با  شدنعجین  بر  برند

 شدنعجین  و  سازمانی  اجتماعی  مسئولیت  بین  ارتباط   در

 کند.می عم  ایواسطه متغیر عنوانبه برند، با

پژوهشددی را بددا  (1401و جهانشدداهی ) سددالمی ❖

صداوسددیما انجددام دادنددد.   برنددد  هویددت  هایعنوان مولفه

 برنددد  هویددت  هددایمؤلفدده  شناسددایی  پددژوه   ایددن  هدف

 هویددت  مدددیریت  بددرای  پیشددنهادهایی  ارائددۀ  و  صداوسیما

  مطالعۀ   ضمن   ها مؤلفه   این   شناسایی   برای .  است   سازمان   برند 

  و   سددازمان   مشددی خدد    و   انددداز چشددم   هددا، میموریت   اهداف، 

  رهبددر   و   اسددلامی   انقددلاب   بنیانگددذار   رهنمودهددای   همچنددین 

  برنددد   هویددت   اتکددای   نقطددۀ   و   مبنددا   کدده   انقددلاب   معظددم 

  خبرگددان   با   مصاحبه   و   اسنادی   مطالعات   از   صداوسیماست، 

ترین  دهد که بنیددادین نشان می   است. نتایج   شده   گرفته   بهره 

محوری که بر تمامی    دۀ عنصر هویت برند صداوسیما و وع 

ملددی     ۀ گذارد، »رسان های سازمان تیریر می ها و فعالیت شیوه 

  برنددد   هویددت   کددارکردی   و   ای هسته   های . مؤلفه بودن است 

  گفتمددان   مددروت   و   نظددام   رسددانۀ :  از   انددد عبارت   صداوسددیما 

  تصددویر   و   صددوت   پا    انحصاری   متولی   اسلامی،   انقلاب 

  سددرگرمی   دهندددۀ ارائدده   عمومی،   دانشگاه   کشور،   در   فراگیر 

 . مورق   اطلاعات   و   اخبار   مرج    و   خانوادگی،   و   پاک 

 مدددیریت  بدده تددیریر  (1399)  همکدداران  و  سالار ❖

 سددازمانی تعهددد بددر اجتمدداعی مسددئولیت و برنددد هویددت

 نقدد   و  برنددد  خارجی  پرستیژ  ایواسطه  نق   با  کارکنان

 پددژوه   ایددن  آماری  جنسیت پرداختند. جامعۀ  تعدیلگر

 نشان است. نتایج مازندران استان تجارت  بانک کارکنان

 اجتمدداعی مسددئولیت و برنددد هویددت مدددیریت کدده داد

. دارنددد مثبددت تددیریر برنددد خددارجی پرسددتیژ بددر سددازمان
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 بددر سددازمان  اجتمدداعی  مسددئولیت  و  برنددد  هویت  مدیریت

 پرسددتیژ. دارنددد مثبددت تددیریر کارکنددان سددازمانی تعهددد

 تعهد  و  برند  هویت  مدیریت  بین  ارتباط   در  برند  خارجی

 مسددئولیت بددین ارتبدداط  در نیددز و کارکنددان سددازمانی

 عنوانبدده کارکنددان سددازمانی تعهددد و سددازمان اجتمدداعی

 بددین  ارتبدداط   در  جنسددیت.  کندددمددی  عم   ایواسطه  متغیر

 در  نیددز  و  کارکنان  سازمانی  تعهد  و  برند  هویت  مدیریت

 سددازمانی  تعهددد  و  سازمان  اجتماعی  مسئولیت  بین  ارتباط 

 .کندمی عم  تعدیلگر متغیر عنوانبه کارکنان

 بددرای ویژگددی  منحنددی  برمبتنی  ای روشمطالعه ❖

 طراحددی در احساسی تصاویر  و  برند  هویت  کردنمتعادل

 را  روشی  تحقیق  خودرو را بررسی کرد. این  جلویی  فرم

 بددرای ویژگددی هددایمنحنی بازترکیددب و ترکیددب بددرای

 بددا روش ایددن. کندددمی معرفددی تعددادل ایددن بدده دسددتیابی

 جلددوی متعدددد تصدداویر از فددرم هددایمنحنی اسددتارات

 هددایارزیابی براسدداس هدددف تصدداویر تنظددیم و خددودرو

 حاص  سازد. اطلاعاتمی  فرم  دادۀ پایگاه یک طراحان،

 داده  پایگاه  از  کنندگانمصرف  ادراکی  هایپرسشنامه  از

 هددایویژگی مقایسددۀ بددرای سددزس و شددودمی اسددتارات

 هاویژگی  این  با  مرتب   هایمنحنی  قالب  در  برند،  زوجی

هددای ویژگددی . در ادامدده، منحنیشددوندمی  وتحلی تجزیه

کنندگان بددا هددای ادراکددی مصددرفآمده از دادهدسددتبه

هددایی در حوزهو )سازی تاباندن پرتاستفاده از روش بهینه

سددازی  بعدی، مدل مث  گرافیک کددامزیوتری، طراحددی سدده 

الگددوریتم  و یک ( سازی تصویر کاربرد دارد ها و بهینه داده 

تر  شوند. این روش به شناسایی دقیق ترکیبی، بهبود داده می 

هددای برنددد  ها و بهبود تفسددیر ویژگی نقاط مهم روی منحنی 

دهد که با اسددتفاده از  . نتایج تحقیق نشان می د کن کمک می 

کنندگان را نمای   های ویژگی که ادراک مصرف منحنی 

توان به تعادل بهتری  ها، می سازی مجدد آن دهند و بهینه می 

میان هویت واقعی برند و تصدداویر احساسددی مددرتب  بددا آن  

دست یافت. در این فرایند، معیاری به نام »آنتروپی انحنددای  

  محاسددباتی گرفتدده شددده   ۀ درجه دوم  که از مباح  هندسدد 

اعتمددداد بدددرای ارزیدددابی  عنوان شددداخص قاب  ، بددده اسدددت 

شناسی فرم )مانند هماهنگی بصری و ظاهر( به کددار  زیبایی 

 (. Lu et al., 2025)   شود گرفته می 

 عنوانبدده  ورزشکار  برند  در پژوهشی هماوانی ❖

تصددویر قددرار   تناسب  و  برند  هویت  ارزیابی  برای  معیاری

 ارزیددابی بددرای جدیدددی رویکددرد مطالعدده گرفددت. ایددن

 ارائدده  برنددد  تطددابق  مفهوم  معرفی  با  ورزشکار  برند  هویت

 و  ورزشکار  مدنظر  برند  تصویر  بین  همسویی  که  کندمی

 ایددن. کندددمی گیریاندددازه را کنندهمصددرف ادراکددات

 و  نابدده  ورزشددکاران  شام   موردی  مطالعۀ  پنج  از  مطالعه

 ازطریددق  کنندددهمصرف  794  مشارکت  با  ها،آن  برندهای

 تحلیدد   از  اسددتفاده.  کددرد  استفاده  آنلاین  نظرسنجی  یک

  هویددت   ارزیددابی   در   را   مقیاس   اررباشی   تنها نه   تیییدی   عام  

  بلکدده   کددرد،   تیییددد   کننده مصرف   دیدگاه   از   ورزشکار   برند 

  و   ورزشددکار   نظددرات   بین   شکاف   پرکردن   در   را   آن   ارزش 

  تجدداری  نددام   تطددابق   گیری اندددازه .  داد   نشددان   کننددده مصرف 

  همدداهنگی   سددنج    بددرای   حیاتی   ابزاری   عنوان به   ورزشکار 

  هددای بین    شددده، درک   و   نظددر مددد   برنددد   هددای ویژگی   بددین 

  های زمیندده   و   ورزشددکار   برنددد   دربددارۀ عملکددرد   ارزشمندی 

  کدداوش   بدده   تحقیددق   ایددن .  دهددد می   ارائدده   بهبددود   برای   خاص 

  بددرای   آن   پیامدددهای   و   ورزشددکاران   برندسددازی   مددداوم 

  یکسددان   طور بدده   کنندگان مصرف   و   بازاریابان   ورزشکاران، 

  موضددوع   دربارۀ این   تر گسترده   گفتمان   به   و   کند می   کمک 

افزایددد می امددروزی   ورزش   صددنعت   انداز چشددم   در   مددرتب  

(Sotiriadou et al., 2025). 

 خددرد  پددذیرش:  برنددد  هویت  ای تقویتمطالعه  ❖

شاصددیت بررسددی  آمددوزش مدددیریت را ازطریددق  محلی

 اجددرای و نقدد  بددر بررسددی مطالعدده ایددن کددرد. تمرکددز

 روزیشددبانه مدرسددۀ در شاصددیت تربیددت ریزیبرنامدده
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 هددایارزش  و  برنددد  هویددت  حف   در  نورالجدید  اسلامی

 شددده،استفاده  تحقیددق  روش.  اسددت  مؤسسدده  قددوی  محلی

 افددراد  در  ارتباطی  تعاملات  که  است  موردی  مطالعۀ  یک

 مددرتب  جامعددۀ اعضددای بددا و کندددمی تحلیدد  را خدداص

 پسددران  در  ارتبدداط   کدده  داد  نشددان  نتایج.  کندمی  مصاحبه

 ایجدداد  ارتباطددات،  سددازیبهینه  خودآگاهی،  ایجاد  باع 

. شددودمددی  همکدداری  و  عمددومی  آمددوزش  مثبددت،  تصویر

 جامعدده  کند کهمی  این امر کمک  درک  به  اسناد  تئوری

 از دریددافتی اطلاعددات بدده را تفسددیری و معنددا چگوندده

 .(Hasanah et al., 2023) دهد،پمی نسبت طرفداران

 از  ناشددی  هویت برنددد  تیریر  ای درکدر مطالعه ❖

لوکس   با   در  کنندهمصرف  توس   شدهدرک  ارزش

 ساختار  تقسیم  با  دارد  سعی  مطالعه  به سرانجام رسید. این

 نق   گرفتن  نظر  در  با  چندبعدی،  دیدگاه  از  برند  هویت

 کیفیدددت و لدددوکس کنندۀمصدددرف شددددۀدرک ارزش

 را شددکاف  این  برند،  هویت  دهیشک   در  برند  اطلاعات

 چهدددار کددده دهددددمی نشدددان نتدددایج. کندددد برطدددرف

 کنندۀمصددددرف شدددددۀادراک ارزش کنندددددۀبینیپی 

 و  اجتمدداعی  هویددت  بددر  چشمگیری  تیریر  همگی  لوکس،

 کیفیددت بددراین،علاوه دارنددد؛ برنددد شاصددی هویددت

 ارزش بددین رابطددۀ مثبددت طوربدده نیددز برنددد اطلاعددات

 برند  اجتماعی  هویت  و  لوکس  کنندۀمصرف  شدۀدرک

 بددرای را جدیدددی هددایافق مطالعه این. کندمی تعدی   را

 اسددتفاده،  قصددد  یددا  رضایت  از  غیر  ابعادی  گرفتن  نظر  در

 بدداز  جدیددد  ایزمینه  در  برند  هویت  کاربردهای  گسترش

  یافددزا  بددرای  لددوکس  برند  متاصصان  به  جینتا.  کندمی

 از  یدیدد جد  روش  ۀارائدد   و  برنددد  تیدد هو  از  یآگاه  سطح

 (.Xi et al., 2022) کندیم کمک بازار یاستراتژ

در دهددد کدده  شده نشددان مددیهای مطالعات انجامیافته

 وجددود  ایگسددترده  نظددری  مطالعددات  برنددد،  هویت  ۀحوز

 هددایچارچوب عنوانبدده بیشددتر موجددود پیشددینۀ. ندددارد

 عمدد  برنددد هویددت توسددعۀ و سدداخت فراینددد در راهنمددا

 و بددازار محددی  در اخیددر تحددولات بددهباتوجه. کندددمی

اسددت ایددن تغییددرات   ضددروری  برند،  مدیریت  هایروش

و در قالددب یددک اسددتراتژی  شددوندخوبی شناسددایی بدده

حددال، بیشددتر بااین؛ بلندمدددت هویددت برنددد قددرار گیرنددد

 نیددز  و  المللیبین  سطح  درمطالعات موجود در این حوزه  

رویکردی نظری و توصیفی دارند   داخلی  هایمحی   در

شناسددایی و   ۀو کمتر به بررسی عملیدداتی و میدددانی نحددو

بهبود هویت برندهای محلی در شرای  خاص بازارهددای 

در داخدد  د. اندد نوظهددور، ازجملدده بددازار ایرانددی پرداخته

ها بدده موضددوعاتی کشور نیز، تعداد محدودی از پژوه 

، تصددویر برنددد  تددداعیات  همچددونمرتب  با هویددت برنددد  

وجود، هددی  بددااین؛ اندددپرداخته و شاصددیت برنددد ذهنی

طور مستقیم و جام  هویت برند سدداندیس و ای بهمطالعه

است. این مسددئله   نکردهبررسی  را  راهکارهای بهبود آن  

 ایجددادمدیریت برندهای داخلی    ۀشکاف نظری در حوز

ایددن شددکاف نظددری در دو بعددد اصددلی  .اسددت کددرده

عد، کمبود مطالعددات عملیدداتی و لین بُاوت:  اسپذیر  تبیین

شناسددایی، ارزیددابی و بهبددود هویددت   ۀنحو  ۀمیدانی دربار

 نداشددتنعددد، انطبا  دومددین بُ ؛برندددهای داخلددی اسددت

الگوهای موجود با شرای  فرهنگی، اقتصادی و رفتدداری 

های حاصدد  از کنندگان ایرانددی اسددت. مدددلمصددرف

هددای فرهنگددی و در قالب  بیشددترالمللددی  های بینپژوه 

اند و لزومدداً بددا سدداختارهای رفتاری غربددی طراحددی شددده

کنندگان ایرانددی همدداهنگی رفتاری و انتظددارات مصددرف

این شکاف نظری، ضرورت انجددام مطالعدداتی را .  ندارند

در را تنها عناصددر هویددت برنددد کنددد کدده نددهبرجسددته می

، بلکدده کنندددداخلددی ماننددد سدداندیس شناسددایی  یبرنددد

برای تقویت آن در شددرای    ییراهکارهای عملی و اجرا

توانددد ای میواقعی بازار ایرانی ارائه دهند. چنین مطالعدده

نق  مهمی در پرکردن این شددکاف نظددری ایفددا کنددد و 
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 ۀهددای آتددی در حددوزرا بددرای پژوه  نددور جدیدددی

 بتاباند.مدیریت برندهای داخلی 

 

 شناسی پژوهشروش -4
این پددژوه  ازلحدداظ هدددف، دارای مدداهیتی کدداربردی 

مطالعددات   ۀشناسددی تحقیددق در دسددتاست و ازنظددر روش

شددده در ایددن . رویکددرد استفادهشودبندی میکیفی طبقه

مطالعه نقشۀ مفهومی برند بوده کدده یکددی از جدیدددترین 

. در ایددن پددژوه  استها  های مطالعه برند شرکتروش

جامعۀ آماری کلیددۀ افددرادی هسددتند کدده در شددهر تهددران 

یددا تجربددۀ هسددتند  خریدار محصولات با برنددد سدداندیس  

انددد. روش استفاده از محصولات ایددن شددرکت را داشددته

نفددر  95شددده ای اسددت. نمونددۀ مطالعهگیری سددهمیهنمونه

هددا در بددازۀ زمددانی دی تددا اسددفند بوده اسددت و مصدداحبه

صورت گرفته است. در روش زالتمن رسددیدن بدده   1403

گیددری و انجددام نقطۀ اشباع زمانی است که با ادامۀ نموندده

گونه کددد اسددتعاری و ها، هی  دادۀ جدید یا هی مصاحبه

کنندگان بعدی به دست نیایددد ارتباط جدید از مشارکت

های قبلی تکددرار شددوند. در روش نقشددۀ مفهددومی و داده

برند نیز حجددم نموندده بدداز اسددت و اشددباع نظددری، تعددداد 

کنددد. ابددزار گددردآوری اعضددای نموندده را مشدداص مددی

هددای بدده رویکددرد کیفددی مصدداحبهاطلاعددات نیددز باتوجه

یددابی تددرین روش نقشددهسدداختاریافته اسددت. معددروفنیمه

های استاراجی کنندگان تکنیک استعارهتوس  مصرف

های اخیددر در سددال روش زیمددتزالتمن )زیمت( است. 

طور نسبی های مدیریت و بازاریابی داخلی بهدر پژوه 

ویژه هویددت برنددد و بدده  زۀاست؛ اما در حددو  شدهاستفاده  

برندهای داخلی ماننددد سدداندیس، اسددتفاده از ایددن بارۀ  در

همچنددین، ت. شددمار اسدد روش بسددیار محدددود و انگشت

انتااب روش زیمت در این تحقیق براساس تطبیق آن با 

ماهیت عمیق و ذهنی مفهوم هویت برند صددورت گرفتدده 

ها و تصدداویر زیرا این روش با تمرکددز بددر اسددتعاره  ؛است

کننده، امکان دسترسددی بدده درکددی غنددی و ذهنی مصرف

کنددد کدده بددا ناخودآگدداه از هویددت برنددد را فددراهم می

ت. دسددتیابی نیسدد رویکردهددای کمّددی یددا سددطحی قاب 

هددای ۀ زالتمن ابزاری برای مدلاستعارتکنیک استارات  

کننددده را بررسددی ذهنی است که تفکر و رفتددار مصددرف

تددرین (. معددروفZaltman & Kalter, 1995کنددد )مددی

گددر نقشددۀ مفهددومی برنددد  یددابی توسدد  مصدداحبه روش نقشه 

. رویکرد نقشۀ مفهومی برنددد ابددزاری ارزشددمند بددرای  است 

گیری تصاویر برند است که بادد  مهمددی از ارزش  اندازه 

ویژۀ برند از دیدگاه مشتری است. این روش برای شناسایی  

شددود کدده حدداوی اطلاعدداتی  شبکۀ تداعی برند استفاده مددی 

کنندددگان  هددای آن در ذهددن مصددرف دربارۀ برند و تددداعی 

(. روش نقشددۀ مفهددومی برنددد  Böger et al., 2017اسددت ) 

های برجسددتۀ  دهندۀ تداعی که نشان   کند ای را ارائه می نقشه 

.  است کنندگان برندها  برند است که بر پایۀ ادراک مصرف 

در این تحقیق از روش نقشۀ مفهومی برنددد بددرای شددناخت  

  بددراین، بددرای هویت برند سدداندیس بهددره بددرده شددد. افزون 

کشف مفاهیم و تصاویر ذهنددی  )   اجتماعی   های نقشه   ترسیم 

افددزار  نددرم   سدداندیس( از   کنندگان بدده برنددد عمیددق مصددرف 

Xmind   شد.   استفاده 

کاررفتدده منظور سنج  روایی از روش بهدر پایان به

 نقشددۀ  اینکه  بررسی  در تکنیک زیمت استفاده شد. برای

 در  را  اصددلی  هایتداعی  است  توانسته  میزان  چه  به  نهایی

 از شدددهکسب انفددرادی هدداینقشدده دهددد، جددای خددود

 در  مثددال،  برای  شد؛  مقایسه  نهایی  نقشۀ  با  دهندگانپاسخ

 دهندددهپاسددخ  نقشددۀ  اگددر  کدده  شددودمی  بررسی  روش  این

 هددانآ  از  تعدددادی  چدده  باشددد،  خددود  در  تداعی  15  دارای

 یافددت  برنددد  نقشددۀ  در  و  هسددتند  اصددلی  هددایتداعی  جزو

 کدده  شددد  مشدداص  شدددهانجام  بررسددی  از  پددس  شوند.می

 نقشددددۀ در ذکرشددددده هددددایتددددداعی از درصددددد50
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 در  کدده  اندددبددوده  اصددلی  هایتداعی  جزو  دهندگانپاسخ

 شود.می مشاهده نیز نهایینقشۀ 

 شام  برند مفهومی نقشۀ روش در اجرایی هایگام

 :هستند زیر موارد

 ایمرحلهسدده فرایندددی برنددد، مفهددومی نقشددۀ روش

 هایتداعی تفکیک برند به هایتداعی استارات شام 

 تهیددۀ و افراد ذهنی هاینقشه آوریجم  منفی، و مثبت

 (.John et al., 2006است ) اجتماعی نقشۀ

 

 مرحلۀ اول

ها  تداعی  استارات  مرحلۀ  در  برند،  مفهومی  نقشۀ  روش  در 

 اطلاعددات  افشددای  عدددم  دربددارۀ  توضددیحی  بایددد  ابتدددا 

 بدده  برنددد  مفهددومی  نقشددۀ  روش  و  برنددد  تداعی  خصوصی، 

 مفهددومی  نقشۀ  از  ای نمونه  و  شود  داده  کنندگان مشارکت 

 سددزس  گیرد.  قرار  افراد  اختیار  در  موضوع  نامرتب  با  برند 

 پرسددیده  کنندددگان مشددارکت  از  شددرح  ایددن  بدده  باز  سؤالی 

 چدده  برنددد سدداندیس  شددنیدن  هنگددام دیدددن یددا  شددود: مددی 

 کندن می  خطور  شما  ذهن  به  برند  این  با  مرتب   هایی تداعی 

 بدده  را  هددا تددداعی  کدده  شود تقاضا می  کنندگان مشارکت  از 

 در  کننددد.  بندددی دسددته  منفددی  و  مثبت  های تداعی  تفکیک 

 درصددد  5 از  تکرار بی   با  هایی تداعی  مرحله،  این  انتهای 

 شوند. می  انتااب  انفرادی  های نقشه  در  استفاده  برای 

 

 سؤالات مصاحبه
کنیددد، چدده زمددانی کدده بدده برنددد سدداندیس فکددر مددی (1

 کندنها و خصوصیاتی به ذهن شما خطور میویژگی

کنندگان شددهر تهددران چدده در بین شما مصرف (2

تداعیات ذهنی به برند ساندیس وجود دارد کدده موجددب 

 خریدنکردن شما شده استن

برنددد سدداندیس جایگدداه خددود را در ذهددن شددما  (3

 هایی تعریف کرده استنمااطبان با چه ویژگی

نکردن از برنددد سدداندیس در سددبد علدد  اسددتقبال (4

 محصول شما شهروندان تهرانی چیستن

 بهبددود بددرای پیشددرو بدده نظددر شددما راهکارهددای (5

 برنددد فددروش توسددعۀ بددرای تهرانددی شددهروندان ذهنیددت

 چیستن تهران شهر در ساندیس

شده که برای تعیددین های نمونۀ آماری مطالعهویژگی

بدده ایددن شده استفاده شده است،  صلاحیت افراد مصاحبه

گویان، درصددد از پاسددخ67صورت گزارش شده اسددت:  

درصد( 54درصد، زن بودند. بیشترین فراوانی )33مرد و  

بددراین، سال مشدداهده شددد. افزون  40الی    30در بازۀ سنی  

تددر از بیشددترین سددطح تحصددیلات فددو  دیددزلم و پددایین

 درصد(.47فراوانی برخوردار بود )

 

 مرحلۀ دوم
از  پددس افددراد، ذهنددی هدداینقشدده آوریجمدد  مرحلۀ در

 نمونه، عناصر از دوم دستۀ شناسایی و دوم گیرینمونه

 اطلاعددات افشددای عدددم درخصددوص توضددیحی ابتدددا

 بدده برنددد مفهومی نقشۀ روش و تداعی برند خصوصی،

 نقشددۀ از اینموندده و شددودمی داده کنندددگانمشددارکت

 قددرار افددراد در اختیددار موضوع با نامرتب  برند مفهومی

 دسددتۀ منتاددب هایتداعی از استفاده با سزس گیرد.می

 دسددتۀ دوم عناصر ذهنی هاینقشه نمونه، عناصر از اول

 در شددود.می ترسیم عناصر خود توس  نمونه عناصر از

درصورت  قادرند نمونه از دوم دستۀ عناصر مرحله، این

 اسددتارات مرحلۀ منتاب هایتداعی برهعلاو تشایص،

 کننددد. اضددافه هددانقشه به دیگری هایتداعی ها،تداعی

 در نمددود امکددان شرای ، احراز صورت ها دتداعی این

دارند. شایان ذکر اسددت کدده تددداعیات  را اجماعی نقشۀ

هددای سددبز و تددداعیات منفددی روی مثبددت روی کددارت

های قرمزرنگ نوشته شدددند تددا در مرحلددۀ بعدددی کارت

 یذهن  یهایتداع  از  یانمونه  1  جدول  دراستفاده شوند.  

 .است شده ارائه سیساند برند  یمنف و مثبت
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 منفی برند ساندیس های ذهنی مثبت و : تداعی1جدول 
Table 1: Positive and negative mental associations of the Sundis Brand 

 هاتداعی 

 منفی  مثبت 

 رقابت با سایر برندها نوآوری  به تعهد

 رنگ و مزه محسوس تغییر و برندسازی 

 تجربۀ شاصی منفی  مشتریان بازخورد

 هامیوهگازداربودن آب تنوع محصول 

 ترس از تبعات سلامتی  عالی  کیفیت بر تمرکز

 کانال توزی  ضعیف هاطعم در تنوع

 در دسترس نبودن برند ساندیس پلاستیکی  و ای شیشه های بطری  از استفاده

 هانمایشگاه و رویدادها در حضورنداشتن آرام  و راحتی  حس

 برند بودنحکومتی  باشی آرام  و ضداسترس خواص

 اجتماعی  منفی  تصویر جوانان با ارتباط

 ویژه پیشنهادات و تافیف عدم اجتماعی  مسئولیت و زیستمحی 

 زیاد قیمت تصور محصول  اطلاعات در شفاقیت

 ضعیف اجتماعی  حضور زیستمحی  با سازگار بندی بسته

 دیجیتال  رنگکم تبلیغات نوستالژیک خاطرات

 پرمااطب های سایت در تبلیغات عدم تکلفی بی  و زیستی ساده

 ضعیف تبلیغاتی  شعار -

 سلبریتی  یا مشهور افراد و اینفلوئنسرها از نکردناستفاده -

 آنلاین ضعیف تبلیغاتی  های کمزین -

 

 مرحلۀ سوم

در مرحلۀ ترسددیم نقشددۀ اجتمدداعی، ابتدددا شدد  شدداخص 

شددود: شدداخص تکددرار هددا محاسددبه مددیبرای تمام تداعی

؛ هایی که تددداعی در آن وجددود داردعنوان تعداد نقشهبه

عنوان مجموع تعداد ارتباطات تددداعی شاخص ارتباط به

شددود؛ هددا تعریددف مددیهددا در تمددام نقشددهبا دیگر تددداعی

هددایی کدده عنوان تعددداد نقشددهشاخص ارتباط مسددتقیم بدده

شددود؛ شدداخص طورمستقیم به برنددد متصدد  مددیتداعی به

عنوان نسبت اتصددال مسددتقیم بدده درصد ارتباط مستقیم به

هاسددت؛ شدداخص جایگدداه تعداد تکرار تددداعی در نقشدده

هایی که تددداعی بددالاتر عنوان تعداد نقشهبالای تداعی به

ها قرار گرفتدده اسددت و شدداخص جایگدداه از دیگر تداعی

تر هایی که تداعی پایینعنوان تعداد نقشهپایین تداعی به

هددا قددرار گرفتدده اسددت. پددس از محاسددبۀ از دیگر تددداعی

های اجماعی گانه، در پنج مرحله نقشههای ش شاخص

ها بددا شود. در مرحلۀ اول تداعیبرند ساندیس ترسیم می

عنوان هددای انفددرادی بددهدرصددد در نقشدده35تکرار بالای  

شددوند. در مرحلددۀ دوم بددرای تداعی اصددلی انتادداب مددی

هددایی بددا های اصددلی مرتبددۀ اول، تددداعیشناسایی تداعی

درصددد بدده شددرط بیشددتر 50نسبت ارتباط مسددتقیم بددالای  

به هددای دیگددر نسددبتقرارگرفتن در جایگاه بالای تداعی

شددوند. ایددن تادداب مددیهای دیگر انجایگاه پایین تداعی

طورمستقیم به برنددد متصدد  ها در نقشۀ اجماعی بهتداعی

هددای اصددلی از نددوع مرتبددۀ دوم شددوند. سددایر تددداعیمددی
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های اصددلی مرتبددۀ اول بدده برنددد هستند و با واسطۀ تداعی

یابنددد. در مرحلددۀ سددوم، ارتباطددات و جایگدداه اتصال مددی

شددود. بدده ایددن های اصلی مرتبۀ دوم مشدداص مددیتداعی

هددای ممکددن شددمارش و منظور تعداد تمام جفت تداعی

 نمودار جفت تداعیصورت نزولی برحسب تکرار در به

شددوند. بددا ترسددیم بددردار مربددوط، نقطددۀ تکرار مرتب مددی

شددود. تنهددا آن ارتباطدداتی در نقشددۀ عطددف محاسددبه مددی

یابند که دارای تعداد تکراری بالاتر از اجماعی نمود می

تکرار باشددند.  نقطۀ عطف بردار در نمودار جفت تداعی

هددای فرعددی بایددد در مرحلۀ چهارم برای انتااب تددداعی

های اصلی و فرعی یددا تعداد تکرار ارتباطات میان تداعی

فرعددی شددمارش -هددای اصددلیبه عبددارتی جفددت تددداعی

شددوند. در مرحلددۀ پددنجم شدددت ارتبدداط میددان جفددت 

آوری شود. در مرحلۀ جم های برند مشاص میتداعی

تواننددد بددرای نمددود قدددرت پیونددد جفددت نقشه، افراد می

تداعی از یک خدد  یعنددی -تداعی و جفت تداعی_ برند

شدت ضعیف، دو خ  یعنی شدت متوس  یددا سدده خدد  

یعنی شدت زیاد اسددتفاده کننددد. در ایددن مرحلدده ارتبدداط 

تداعی -های تداعیتداعی و جفت-های برندمیان جفت

شود و شدت دارای بیشددترین میددزان تکددرار در پای  می

کددردن ایددن یابد؛ درنهایت بددا طینقشۀ اجماعی نمود می

 (.1شک  ) شودمی ترسیممراح  نقشۀ اجماعی 
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 خروجی پژوه  -: نگاشت ادراکی برند ساندیس1شک  

Figure 1: Sundis brand perception map - research output 
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 گيري و پيشنهادهانتيجه -5

  ساندیس   برند   هویت   شناسایی  و  هدف این پژوه  مطالعه 

شهر    کنندگان مصرف   در بین   آن   بهبود  راهکارهای  تبیین  و 

تهران با استفاده از نقشۀ مفهومی برنددد بددود. براسدداس نقشددۀ  

گیری مطالعۀ حاضر را  توان نتیجه آمده می دست به مفهومی  

در سه سطح گزارش کرد: سطح اول مربوط بدده تددداعیات  

مربوط به برند سدداندیس، سددطح دوم تددداعیات مربددوط بدده  

هددا و  آمیاتددۀ بازاریددابی و سددطح سددوم مربددوط بدده چددال  

. در سطح اول ساندیس را  است راهکارهای برند ساندیس  

انددد.  شددده ادراک کددرده موردپسددند و شناخته برنددد نسددبتاً  

ترین ریشدده بددرای ایددن موضددوع برندسددازی، تعهددد بدده  مهم 

است. در سطح آمیاتۀ بازاریابی  نوآوری و قدمت این برند  

هددای  میددوه عنوان آب محصددولات سدداندیس عمدددتاً بدده 

رنددگ  قیمددت، کانددال توزیدد  ضددعیف، تبلیغددات کم گران 

نکردن از  دیجیتال، عدم تافیف و پیشنهادات ویژه، استفاده 

هددای تبلیغدداتی آنلایددن  افراد مشددهور یددا سددلبریتی و کمزددین 

هددا،  ضعیف ادراک شددده اسددت. در بادد  تنددوع در طعددم 

زیست، تمرکز بر کیفیت عددالی  بندی سازگار با محی  بسته 

و ارتباط بددا جوانددان، مااطبددان ایددن برنددد را برندددی عددالی  

تددرین  هددای برنددد مهم انددد. در بادد  چددال  ارزیابی کددرده 

بودن برنددد  ها مربوط به تداعیات مربوط به حکومتی چال  

ترین تداعیات مربوط  که منفی است  و رقابت با سایر برندها  

کنندددگان شددهر تهددران  به برند ساندیس از دیدگاه مصددرف 

. مورد منفی دیگر در دسددترس نبددودن ویزیتورهددای  هستند 

هددای  برند ساندیس است که توس  فروشندگان فروشددگاه 

ها و... مطلوب نبددوده اسددت. نکتددۀ  ای، هایزرمارکت زنجیره 

  اسددت منفی آخر نیز حضددور اجتمدداعی ضددعیف ایددن برنددد 

  های اجتمددداعی، در شدددبکه متوسددد   شدددام  تبلیغدددات  ) 

تواند به دلی   که این امر می   با اینفلوئنسرها   نکردن همکاری 

محتوای جددذاب    نداشتن یا  بودن این برند  ویژگی حکومتی 

 باشد(.    و تعاملی 

تددوان اسددتدلال آمده مددیدسددتهددای بهبراساس یافته

 قدرتمنددد و هددایقدرتمنددد، تددداعی کرد کدده برندددهای

 ایجدداد ذهددن مشددتریان در خددود از فردیبهمنحصددر

 ایدرون شددبکه هدداتددداعی ایددن تمددامی کننددد.مددی

 گیرند. هنگامی کهمی قرار ذهن مشتری در یافتهسازمان

 ایجدداد مشددتری ذهددن در از محصددول مثبتددی چارچوب

بددرای  را بیشددتری پددول اسددت حاضددر مشددتری شددود،

 بددراین،علاوه بددالعکس؛ و کنددد پرداخددت محصددول

دهددد کدده نگددرش مثبددت های ایددن تحقیددق نشددان مییافته

توانددد کنندگان بدده هویددت برنددد سدداندیس میمصددرف

مددؤرر در افددزای  وفدداداری و همراهددی  یعنوان عدداملبدده

های مثبددت ها بددا برنددد عمدد  کنددد. همچنددین، تددداعیآن

کنندگان، نقشددی مشددابه بددا موجددود در ذهددن مصددرف

کنند و به جذب مشتریان جدید ایفا میواکنشی  تبلیغات  

 حفدد  بددرای پاکدیس مدیران شرکت کنند.میکمک 

ویژه رقابددت بددا بازارهددای رقددابتی )بدده در پیشرو موقعیت

 و نگددرش بدده تحول مداوم، بر علاو ای  و...(،برند سن

 برندشان به خود کنندگانمصرف تداعیات و تصورات

 انتادداب درواقدد  هسددتند. وابسددته نیددز یا محصولاتشددان

 بازاریابی بهترین استراتژی ریزیبرنامه و مشتری پایگاه

 تصویری ایجاد برای تواندمی مشتریان ذهنیت براساس

 باشددد. رمددربا  مشددتریان ذهددن برنددد در از بهتددر

بددرای  ذهنددی تددداعیات ایددن از آگدداهی بددراین،نافزو

 مهددم بسیار این شرکت برای مناسب استراتژی انتااب

 جددذب را از مشددتریان باکیفیت پایگاهی بتواند تا است

کننددد. درمجمددوع شددناخت و درک و فهددم و درنهایددت 

ناپددذیر مشددتریان امددری اجتندداباستارات تداعیات ذهنی  

آمده و ترسددیم نقشددۀ دسددتاست تا بددر پایددۀ اطلاعددات به

هددای متعددددی را کنندگان بتوانند برنامهذهنی از مصرف

در حوزۀ زنجیرۀ ارزش، توسعۀ محصددول و دسددتیابی بدده 

پذیری محصددول در های کیفیت جهانی و رقابتشاخص
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گذاری کنند؛ زیرا درصورت شناخت و بلندمدت هدف

نداشتن از ادراک و احساسددات ذهنددی مشددتریان، آگاهی

ای را در های عدیدددهشرکت پاکدیس مشکلات و زیان

 .زمینۀ تولید و فروش برند ساندیس متقب  خواهد شد

در   نوشددیدنیرقابت در صددنعت    شایان ذکر است که

شده است و حجم فروش   زیادیکشور موجب پیشرفت  

را در صددنعت  زیددادیداخدد  و صددادرات توانسددته سددهم 

رقیب خوب داشددتن بددرای د. پُرواضح است که  ایجاد کن

کیفیددت و کدداه    بددوداسددت کدده به  یصنعت مددوهبت  هر

محصولات شرکت ساندیس در د. کنها کمک میهزینه

اند و مشتریان خوبی شناخته شدهمیان مااطبان داخلی به

هایی مانند کیفیت، سددلامت محصددول و این برند، ارزش

ای را در تعام  خود با برندهای ایددن رعایت اصول حرفه

هددا در سددازی ایددن ارزشکننددد. پیادهشددرکت تجربدده می

های متاصص شام  کارآفرینان، تلاش تیم  ۀعم ، نتیج

ها و مدددیران تولیددد، بازاریددابی و فددروش، استراتژیسددت

انسددانی ایددن  ۀنیروهای فروش اسددت. درمجمددوع، سددرمای

عنوان یکی از عوام  کلیدی موفقیت شددناخته شرکت به

هددای ترکیبددی و طعددم. امددروزه برنددد سدداندیس شددودمی

ساندیس بایددد تددلاش ست که افزودنی  سازد.میمتفاوتی  

کند تددا هددویتی مسددتق  از دولددت و نهادهددای حکددومتی 

توانددد شددام  تیکیددد بددر کیفیددت ایجدداد کنددد. ایددن می

یکیددد بددر ت .محصولات، نوآوری و خدمات مشتری باشد

تجربیات مثبت بدده   ۀو ارائخود  محصولات    عالیکیفیت  

کمک ساندیس  تواند به تقویت تصویر برند  مشتریان می

اسددتفاده از تبلیغددات دیجیتددال بددرای د. همچنددین، کندد 

توانددد بدده بهبددود تصددویر گذاری دقیق مشتریان میهدف

بددرای تقویددت هویددت برنددد   د.کمددک کندد ساندیس  برند  

ساندیس و کاه  تددداعیات منفددی آن، لازم اسددت کدده 

بررسددی و را  طور جدددی ایددن عوامدد   مدیران این برند به

و راهکارهدددایی بدددرای بهبدددود کیفیدددت  کننددددتحلیددد  

مثبددت بددرای   ۀمحصولات، بازاریابی مؤرر و ایجدداد تجربدد 

مشتریان ارائه دهند. تغییر در تصویر برند نیازمند زمددان و 

تددوان های مناسب میتلاش مستمر است، اما با استراتژی

 ت.به موفقیت دست یاف

در راستای مقایسۀ نتایج پژوه  حاضر بددا مطالعددات 

توان بیددان کددرد کدده تدداکنون در هددی  مطالعددۀ گذشته می

داخلی، هویت برندی نوشیدنی و مواد غددذایی شناسددایی 

شده در حوزۀ صنای  نشده است و تمامی مطالعات انجام

منتددی و همکدداران خدماتی انجام شده است؛ برای مثال،  

 جنسددیتی  هویددت  سددازیپیاده  در  موفقیت  عوام   (1402)

 در. کردنددد شناسددایی  مصددرف  جوام   تفکیک  را به  برند

 و احساسددی روابدد  سبک، و ظاهر  تناسب  پژوه   نتایج

 عنوانبدده  برنددد  بدده  دلبسددتگی  و  نگریجزئی  برند،  عاطفی

 دریافددت و زناندده هایبرنددد موفقیددت عوامدد  تددرینمهم

 نهایددت دریافددت پرسددتیژ، و قدددرت بددرمبتنی هددایارزش

 عنوانبدده  نگددریکلی  و  کدداربردی  هددایانگیزه  مطلوبیت،

 هویددت  سددازیپیاده  در  موفقیت  کلیدی  عوام   ترینمهم

 .شد شناسایی مردانه هایبرند در برند جنسیتی

 

راهکارهاااي پيشاارو بااراي بهبااود  هنياات 

شهروندان تهرانی بااراي توسااعۀ  ااروش برنااد 

سانديس در شهر تهااران از دياادگاه خبرگااان 

 صنعت نوشيدنی

های آشنا و محبوب )سفیر ها و چهرهاستفاده از سلبریتی

هددای متضدداد بددا شددایعات برنددد(، اسزانسرشددین برنامدده

گرفته ضد آنان در شبکۀ نمای  خانگی، خلاقیت شک 

در استفاده از تبلیغات منفددی )بددرای مثددال اگددر مددا بددرای 

ارگان خاصی انتااب شدیم، چددون بددا کیفیددت بددودیم(، 

المنفعدده، در لحظددات کارهددای خیریدده و عامورود بدده 

هددای پشددتیبانی ارسددال حسدداس سیاسددی و اجتمدداعی پیددام

کددرده و حددامی ملددت بددود، چدداپ بنرهددای تبلیغدداتی بددا 
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؛ بددرای هایی که با تفکرهای حکددومتی فاصددله دارداِلمان

های شاد، بانوان آراسته و کودکان مثال استفاده از رنگ

بددا سددابقۀ بددی  از زیبا، معرفی کارخانه و صنعت و برند )

ها، صادرات قوی، ترینعنوان یکی از قدیمی( بهسال  50

طورکلی معرفی اصولی صنعت توس  کارکنان زیاد و به

کارگیری تیم بلاگری، تغییددر تددیم فددروش و تکیدده بددر بدده

مدیران فروش با سواد مرتب . زیرا بیشتر مدیران فددروش 

این برند بدون سابقه هستند؛ عموم مردم جامعه آگدداه بدده 

کدده مالکیددت سدده شددرکت زمددزم، بهنددوش و   داین نیسددتن

ساندیس بنیدداد مستضددعفان اسددت و گدداردی در برابددر دو 

دهد مشددک  شرکت دیگر ندارند؛ بنابراین، این نشان می

 بددراین، بددرایفروش تعصب افکار عمومی نیسددت. افزون

 منفددی هایتددداعی تضددعیف و سدداندیس برنددد تقویددت

 حضددور و دیجیتددال تبلیغددات توزیدد ، کانددال بدده مربددوط 

را ارائه کرد: شددرکت   این پیشنهادات  توانمی  اجتماعی،

 نقدداط   شناسددایی  و  رقبددا  بازاریابی  هایپاکدیس استراتژی

 ترجیحات  و  کند و نیازها  ها را بررسیآن  ضعف  و  قوت

جدیددد را   هایفرصددت  شناسددایی  بددرای  کنندگانمصرف

 هددایبودن کانالبدده ضددعیفراجدد تحلی  کند. همچنین،  

( 1توان این پیشنهادات را ارائه کددرد:  توزی  این برند می

 و موجددود توزیدد  هددایکانال در ضددعف نقدداط  شناسددایی

 هایکانال  بهبود  یا  جدید  هایکانال  ایجاد  امکان  بررسی

 توزیدد  و خریددد در مشددتری تجربددۀ ( ارزیددابی2فعلددی، 

 و ایزنجیددره هایفروشددگاه بددا ( همکدداری3 محصددول،

 ( ایجدداد4محصولات و    به  دسترسی  افزای   برای  آنلاین

 فروشددانخرده و  کنندگانتوزی   برای  تشویقی  هایبرنامه

در  .محصددولات فددروش بددرای انگیددزه افددزای  منظوربدده

 شود که شرکت پاکدیس بدده برگددزاریپایان پیشنهاد می

 بزددردازد و رویدددادهایاجتماعی    هایفعالیت  و  رویدادها

 سدداندیس  برنددد  دهی کند کهسازمان  آنلاینی را  یا  محلی

 بددا مسددتقیم ارتبدداط  و دهدددمددی قددرار دیددد معددر  در را

 هددایفعالیت کنددد و درمددی برقددرار کنندگانمصددرف

 ایجدداد  و  برنددد  تصددویر  بهبددود  منظوربه  خیریه  و  اجتماعی

ای از آن مشدددارکت کندددد. خلاصددده بددده مثبدددت حدددس

هددای راهکارهای عملیاتی برای بهبددود و تقویددت تددداعی

 شده است. گزارش 2جدول در   یمنف ومثبت 

 
 ای از ارائۀ راهکارهای عملیاتی برند ساندیس: خلاصه2جدول 

Table 2: Summary of the Sundis brand operational solutions 
 راهکارهاي عملياتی چالش احتمالی  شدهتداعی شناسايی  نو  تداعی 

 عالی  کیفیت با تولید خ  گسترش و حف  - محصول  تنوع مثبت

 کنندهمصرف مشارکت با جدید محصولات توسعۀ - نوآوری  به تعهد مثبت

 تبلیغات در قدیمی  موفقیت های داستان از استفاده - نوستالژیک خاطرات مثبت

 اینفلوئنسرها با مشارکت و اجتماعی  های شبکه در فعالیت - جوانان با ارتباط مثبت

 برند برای  انسانی  و دوستانه هویتی  ایجاد - آرام  و راحتی  حس مثبت

 عمومی  فضای  در آن ترویج  و اجتماعی  مسئولیت های برنامه تقویت - اجتماعی  مسئولیت  و زیستمحی  مثبت

 برند بودنحکومتی  منفی 

 از منفددددددددی  ادراک

 و نداشدددددددتنانعطاف

 ضعیف کیفیت

مردمدی  )چداپ بنرهدای  »برندد محوریدت بدا بازاریدابی   های کمزین  طراحی 

 (، انتشددارهددایی کدده بددا تفکرهددای حکددومتی فاصددله داردتبلیغدداتی بددا اِلمددان

 کیفیدت  بدر  تولیدد و تیکیدد  زنجیرۀ  در  محلی   و  داخلی   موفقیت  های داستان

 اجتماعی  مسئولیت به تعهد و داخلی 

 ضعیف توزی  کانال  منفی 
 در دسترسددی  کمبددود

 مناطق برخی 

 ندوین  لجسدتیک  راهبردهای   از  آنلاین، استفاده  فروش  توزی ،  شبکه  توسعۀ

 دورافتاده نقاط به دسترسی  برای 
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 راهکارهاي عملياتی چالش احتمالی  شدهتداعی شناسايی  نو  تداعی 

 دیجیتال  فضای  در ضعیف حضور منفی 
 بدددا تعامددد  کمبدددود

 جوانان

 تعدداملی، طراحددی  محتددوای  و اجتمدداعی  های شددبکه در فعالیددت افددزای 

 اینسدتاگرام،  مانندد)  اجتمداعی   های شدبکه  بدرای   تعاملی   و  جذاب  محتواهای 

 دیجیتال  بازاریابی  حوزۀ در متاصص تیمی  و ایجاد (یوتیوب تلگرام،

 منفی 
 و خصوصددی  برندددهای  بددا رقابددت

 المللی بین

 از ضدددددعیف ادراک

 رقبا

 بدرمبتنی  خددمات و تبلیغدات  و  کیفیت  در  واضح   تمایز  ملی،  هویت  تقویت

 ایرانی -اسلامی  و فرهنگی  های ارزش

 کیفیت در رباتی بی  رنگ و مزه محسوس تغییر منفی 
 کاندالی  تغییدر، ایجداد درصورت شفاف رسانی اطلاع  فرمولاسیون،  در  ربات

 کیفیت دربارۀ کنندگانمصرف بازخورد برای  مستقیم

 منفی  شاصی  تجربۀ منفی 
 تصدویر  بر  منفی   تیریر

 برند کلی 
 سری  واکن  و مؤرر شکایات مدیریت سیستم

 منفی 
 پیشددنهاد و تافیددف وجودنداشددتن

 ویژه
 فصلی  های تافیف و هاجشنواره وفاداری، های برنامه طراحی  خرید ترغیب کمبود

 

 مناب 

 اصفهانی،  فرزاد، طوطیان  آسای ،  سیدمهدی،  ساعتچی،

 شناسددایی(.  1403)  سددیدمحمود  صدیقه، و هاشددمی،

 صددنعت در برنددد هویددت خلددق بددر مددؤرر عوامدد 

 تیریمددد  در  یندد یآفرارزش  هینشددر.  رانیا  بانکداری
 .470-442 ،(1)4 ،وکارکسب

https://doi.org/10.22034/jvcbm.2024.436970.1

300  
  منصددورفر،   و   سددیدمحمود،   امیری،   حسینی   سالار، جمشید، 

  ت ی مسددئول   و   برنددد   ت یدد هو   ت ی ر ی مد   ر ی تیر (.  1399)   ی عل 

  ی ا واسددطه   نق    با   کارکنان   ی سازمان   تعهد   بر  ی اجتماع 

.  ت ی جنسدد   لگر ی تعددد   نقدد    و   برنددد   ی خددارج   ژ ی پرسددت 

 .  115-95  ، ( 2) 2  ، دار ی پا   ی انسان   مناب    ت ی ر ی مد 
https://doi.org/10.22080/shrm.2020.2675 

(. 1402) رمضددان ،یاواتدد  یغلامدد جمشددید، و  سددالار،

 نقدد : هتلددداری صددنعت در برنددد بددا شدددنعجین

 و برندددد اعتمددداد سدددازمانی، اجتمددداعی مسدددئولیت

 ،15  ،تحددول  مدددیریت  پژوهشددنامه  برنددد.  یابیهویت
273-301.  

https://doi.org/10.22067/tmj.2024.82973.1447  

 هایمؤلفدده(. 1401)امیددد  آزاده، و جهانشدداهی، سددالمی،

 ایرشددتهمیان مطالعددات صداوسددیما. برنددد هویددت
 . 32-5 ،(15)5 ،رسانه و ارتباطات

http://jiscm.iribu.ac.ir/article_135764.html  

موسددددوی،  و وحدددددتی، حجددددت، رضددددوان، منتددددی،

 کلیدددی عوامدد  شناسددایی(. 1402) الدددینسددیدنجم

در   بددا  برنددد  جنسددیتی  هویددت  سازیپیاده  در  موفقیت

. FCM روش بددا کنندهمصددرف جامعددۀ نظددر گددرفتن

 . 88-73 ،(3)13 ،نوین بازاریابی  تحقیقات

https://doi.org/10.22108/nmrj.2023.138276.29

25  
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