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Abstract 

Changing markets play a big role in the decisions companies make. The global 

environment, in understanding the market, has created many complexities for marketers. 

Companies are constantly creating and using more up-to-date marketing strategies to gain 

more resources and stay in the market. Many companies rely on producing new products and 

entering the market to meet the changing needs and tastes of the consumer. One of the 

practical strategies in branding is brand development, so that today most companies and 

large businesses use this strategy to introduce their new products. With brand development, 

organizations can take other steps and develop and expand their brand image risk by 

producing and delivering goods and services using the same brand. This strategy will reduce 

costs, reduce risk and increase cost savings. Unsuccessful brand development leads to 

damage to the original brand and loss of brand equity. In the data theory paradigm model, the 

main phenomenon of this research is the same process of presenting the model of brand 

selection and development with emphasis on the role of strategy and the current conditions, 

background conditions and intervening conditions of these main phenomena were presented. 

It is a paradigm with in-depth interviews related to data-based theory, and the statistical 

population of this research has been selected from all prominent academic experts with a 

scientific background related to branding management, managers and experts of companies. 

The results of this study can be used as a first step in examining brand development and are 

also applicable for consumer behavior professionals as well as prominent academic 

professionals with a scientific background related to marketing management. Based on the 

results, paying attention to brand development can cause companies to develop and expand 

their brand position by using the production and presentation of goods and services using the 

brand. 
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 چکیده
گیرند، دارند. محیط جهاني، در درک بازار، ها ميه شرکتکهايي تغییر، نقش زيادی بر روی تصمیم بازارهای در حال

ی را روزترهای بازاريابي بهپي، استراتژیدرصورت پيها بهوجود آورده است. شرکتبرای بازاريابان بههای زيادی را پیچیدگي
ه تولید محصولات جديد و ورود های بسیاری بکنند. شرکتماندن در بازار ايجاد و استفاده ميجهت کسب منابع بیشتر و باقي

های کاربردی در زجمله استراتژیاکننده، متکي هستند. در حال تغییر مصرفکردن نیازها و سلايق ها به بازار جهت برآوردهآن
ي محصولات جديد خود از کارهای بزرگ برای معرفوها و کسبای که امروزه اکثر شرکتگونهبرندگذاری، توسعه برند است، به

ه بردارند و با کمک تولید و ارائ ديگری گامتوانند در مسیرهای ها ميکنند. با توسعه برند، سازماناين استراتژی استفاده مي
ين استراتژی م کنند. ارا ک کالا و خدمات با استفاده از همان نام تجاری، توسعه و گسترش يابند و ريسک تصوير برند خود

، منجر به اموفقخواهد شد. توسعه برند ن هاجويي در هزينهمنجر به کاهش هزينه، کاهش ريسک و افزايش صرفه
 نيا ياصل دهيپد، هابر داده يبتنم یتئور يميدر مدل پاراداشود. رفتن ارزش ويژه برند ميساندن به برند اصلي و ازبینرآسیب

 طيشرا ي،لفع طيشده و شرا گرفته درنظر هاارائه مدل انتخاب و توسعه برند با تأکید بر نقش استراتژی نديآپژوهش همان فر
 هيط با نظرمرتب قیدق یهامصاحبه با يميساخت مدل پارادا .ارائه شد زین يهای اصلپديده نيگر امداخله طيو شرا اینهیزم
رتبط با م يعلم نهیزم یدارا يمتخصصان مطرح دانشگاه هیکل انیپژوهش از م نيآماری ا جامعهاست و  هابر داده يمبتن
 توسعه برند يدر بررس هیعنوان گام اولهبپژوهش  نيا جياند. نتاشده ها انتخابو کارشناسان شرکت راني، مدسازیبرند تيريمد

تبط با مر يعلم هنیزم یدارا يمتخصصان مطرح دانشگاه نیکننده و همچنمتخصصان رفتار مصرف یاستفاده بوده و براقابل
گیری از ها با بهرهرکتتواند موجب شود که شتوجه به توسعه برند مي ج،ياست. براساس نتا یکاربرد زین يابيبازار تيريمد
 .ندينما تیرا تثبود خرند ب گاهيو جا ابنديتوسعه و بسط  ،یو ارائه کالا و خدمات با استفاده از همان نام تجار دیتول

 بنیادداده یتئورهای بازاريابي، مديريت برند، توسعه برند، استراتژی کلیدی: واژگان
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 مقدمه .1
محصول مشابه  هتواند در طبقدادن يک برند موفق برای ايجاد محصول جديد ديگری است که ميبسطبرند،  هتوسع

اگر نگرش هنگام ارزيابي توسعه برند،  (Soomro, Abbas, Hameed & Shakoor, 2013) يا متفاوت باشد
کنندگان مطلوب باشد، اين نگرش، اثر مثبتي روی ارزش ويژه برند مادر دارد. در مقابل، اگر ارزيابي مصرف
,Buil( کنندگان از توسعه برند منفي باشد، ممکن است ارزش ويژه را تهديد کرده و حتي آن را نابود کندمصرف

2009Martinez & de Chernatony, (.  ايجاد يک نام تجاری قوی مؤثر است، زيرا توسعه نام توسعه برند برای
يک موقعیت واضح و مشخص در ذهن . ) ,2014Feng (تجاری محصول به روند رشد نام تجاری اشاره دارد

که نام تجاری را به يک دارايي  مثبتي در مورد برند داشته باشند شود احساس و تفکرکنندگان باعث ميمصرف
,Kowalczyk & Pounders( ها به شکل افراد مشهور انسان (. ,2016Keller) کندشرکتي شفاف تبديل مي

و  ) ,2018Kucharska, & Mikołajczak(هنرمندان  )2016Treen & Bal,   ,Bigi (مداران، سیاست )2016
& Carlson( کارانورزش ،( ,2018Scheidt, Gelhard, Strotzer, & Henseler(مديرعاملان مشهور 

2013Donavan, (، نويسانوبلاگ )2016Delisle & Parmentier, (  يا افراد ساده )Guzmán, Paswan &

2015Van Steenburg, (برندها شوند.های خاص خود ديده ميعنوان مارکبینند و توسط ديگران به، خود را مي، 
روابط  .(Hegner & Jevons, 2016)دهند اعتبار و اعتماد خود را در ذهن مخاطبان خارجي توسعه مي

 برند تواند بسیار قوی شود و ماهیت مثبتي داشته باشد، همچون عشق بهمينام تجاری  کنندگان بامصرف

)2017; Hegner, Fenko, & Teravest, 2017Muñoz, -Palazón, & PelaezBallester,  -Delgado( يا ،
 & ,Zarantonello, Romani, 2017Van Delzen, Hegner, Fetscherin ;)عنوان نفرت از برند منفي به

2018Grappi & Fetscherin, ،) بیزاری از برند (2013Park, Eisingerich, & Park,  ،)برند کاری دريا خراب 
2016Kähr, Nyffenegger, Krohmer & Hoyer, ( های تجاری زندگي کنندگان با مارکبیان شود. مصرف
 & Pasternak, Veloutsou)اشتراک بگذارند فردی خود را با ديگران بهحساسات خواهند اکنند و ميمي

2017Thomas, -Morgan .) با مشارکت در جوامع برند، افراد معمولا  هويت فردی خود را از طريق تعامل فعال با                                                                             
 & Veloutsou,Black ( دهندکنند، ابراز يا حتي توسعه ميبرند و ساير افرادی که همان مارک را تحسین مي

ترين عامل در توسعه نام تجاری و معنای آن مهم ،کنندگان و مشتريانرسد مصرفنظر مياگرچه به. )2017
Vallaster & von ( ايجاد معنای نام تجاری نقش دارندنفعاني نیستند که در شبکه ها تنها ذیهستند، اما آن

2013Wallpach, (. هدف کمک به توسعه هويت نام  کنندگان، باتأمین فروشان وشرکای تجاری، مانند خرده
,Törmälä & Saraniemi ( طور فعال در حال ايفای نقش هستندشده در تیم برند، بهتجاری و تصمیمات گرفته

در  (. ,2015Pino, Guido & Peluso) ممکن است برند را متفاوت از يکديگر ببینند ،نفعان مختلفذی .)2018
ها ها با مارککنندگان فردی و تعامل آننظر نیازها و انتظارات از جانب مصرف مصرف برند نیز ازبازارهای مصرفي، 

-Morgan ( فقط به اشیا بلکه به تجربه کل برندها، نهکنندگان هنگام تفکر در مورد مارکتغییر کرده است. مصرف

(Thomas & Veloutsou, 2013 ،مند هستندکاربردی علاقهجويانه و نظر تجارب تجاری لذت ازMerrilees, ) 

ها را درک، ارزيابي و واکنش نشان کنندگان مارکبه عنصری اساسي در فهم روشي که مصرف ،تجربیات. 2016)
برای تعامل با برند  ،افراد (. ,2018Andreini, Pedeliento, Zarantonello, & Solerio) اندشده دهند، تبديلمي

و حتي (  ,2015Baxter, Ilicic, Kulczynski & Lowrey) کنندهای مختلفي را درگیر ميو ارزيابي آن، حس
(.  ,2018Rialti, Caliandro, Zollo & Ciappei) خواهند اين تجربیات را ايجاد کنندها ميگاهي اوقات آن
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و غیرمستقیم از طريق تعامل با  طور مستقیمهای تجاری بهباعث تقويت مارک ،تجربه مثبت تجاری حسي
و وفاداری  ( ,2017Hepola, Karjaluoto & Hintikka) شودکنندگان ميکننده در ذهن مصرفمصرف

(2009Brakus, Schmitt & Zarantonello, ( و برابری )2018García, Galindo & Suárez, -Castañeda)  را
 کند.ايجاد مي

یدی برای کسب ها، برند محصولات و خدماتشان است. ازجمله عوامل کلترين دارايي سازمانيکي از باارزش
Vijande, del Río-Santos- ) صورت بلندمدت در بازار، ايجاد برند قدرتمند استماندن بهمزيت رقابتي و باقي

2013Martín, -Álvarez & Díaz-Lanza, Suárez.) آفريني برای سازمان و مشتری ارزش ،برندهای قدرتمند
سازی فرآيند انتخاب سو، برندها ابزار مفید و مختصر جهت خريد محصول يا خدمت برای سادهکنند. از يکمي

صورت برای مشتريان خلق ارزش کنند و بدينها را ساده و سريع ميهستند و فرآيند پردازش اطلاعات و داده
برداری شوند، ولي تصويری راحتي کپيهکنند. از سوی ديگر، ممکن است فرآيندهای طراحي و تولید محصول بمي

شدن برداری و جايگزينراحتي قابل کپيها در طول سالیان متمادی ايجاد گرديده، بهکه در ذهن افراد و سازمان
توانند مي ،ها با استفاده از يک برند قدرتمندبنابراين، شرکت (. ,2008Keller, Apéria & Georgson( نیست

تری ايجاد محصولات خود بگذارند، سود و حاشیه فروش را افزايش دهند، اهرم تجاری مناسبقیمت بالاتری برای 
ی هامطلوبیتاز يکي  .),Aaker & Leadership 2000(شان را کمتر کنند پذيریآسیبکنند و در مقابل رقبا 

ان میزو برند د بعاادرک . (Zarantonello & Schmitt, 2010)ست ابرند معتبر ل، يک محصوب نتخای در امشتر
کند تا کمک ميکنندگان ن و عرضهبه تولیدکنندگان کنش مشترياوابر ، هااری آنگي تأثیرگذچگونط و تباار

 & Davari) هنددبهینه تخصیص صورت را بهمنابع و  شودين وتدی يابي مؤثرترزاربای هابرنامه

SoleimaniBashli, 2011).  د و ساختن خومتمايزو شناسايي ای هي سريع برراعنوان بهبرندها ت، بخش خدمادر
يک برند زار، بادر قابت ربا توجه به سطح  (.Rahimnia & Fatemi, 2012) هستندن هن مشتريادر ذتصوير د يجاا

نايي ايا خدماتش توت محصولاا کند که چرن بیازد و متمايز سازار باد را در کند تا خوبه شرکت کمک ميی قو
يک برند  ،درواقع .(Asgaridehabadi, 2011)د دارد فربهمنحصرصورت ن را بهمشتريای هازنیا کردنبرآورده
شد رست. با دارا اتي ت آتوقعاو ها عياتد، پیشینی هابسته به تجربهی، هن مشتررا در ذخاصي و مشخص ه جايگا

 ,Darvish, Najafizade & Kianirad)يک شرکت هستند ی هاشمندترين جنبهاز ارزقعیت که برندها يکي واين ا

شنايي آباشد. ار شرکت يا کمپاني تأثیرگذم صلي يا حتي ناابرند ه يژروی ارزش وند اتومي ،توسعه برند. (2016
گرفته در شکلجديد ی هابخشآن در سريع ش گسترو جديد ل محصوورود ند به اتوصلي ميابا برند ه کنندفمصر

از موفقیت ناشي د يازشانس ت و تبلیغا ،يابيزارکم بای هاهزينهدلیل بهبیشتر ، ندتوسعه بری تژاستراکمک کند. زار با
توسعه برند ، ينابرونفزد. اشونظر گرفته ميدرمند دسوی تژاسترايک منزله به صليابرند ه يژارزش ويش افزا

در گرچه توسعه برند ا(. Ghorbani, 2010)کند د يجاابرند ه يژارزش ويش افزرا در اجانبه مثبتي ات دوند تأثیراتومي
يا شده شناختهيک برند  با جديدل طريق پیوند محصو، از جديدل يک محصورد موه در کنندفمصرش پذيرد يجاا
ست به شکست اممکن  ،یتژاستراين از امطالعه کافي و ملاحظه ون بدده ستفااما ا ،کندشرکت کمک ميم نا

با بیش از پنجاه سال سابقه ، 1يکو(. شرکت يک2014ni, & Dehghanisolta Feiz) دجديد منجر شول محصو
برند اعتبار از  . اين شرکتشودگذاران صنعت نوين غذايي کشور محسوب ميترين بنیانعنوان يکي از بزرگبه
توسعه برند ی هایتژاسترتوجهي در ای قابليااگرچه مزاکند. مي دهستفاد اخوت معرفي محصولاای هي برعنوان رابه

                                                           
1. Yek o Yek 
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 ست.ردار ابرخون مشترياد نزدر يسک تخريب تصوير برند ی از رتژاستراين وجود، اد دارد، بااينجويک وويکشرکت 
ن نشام و منه ناش داگستر هد.دکاهش کلي را بهبرند ه يژارزش وند اتومي ،ضعیفو ست درناب نتخااتنها يک 

د خوی هاييداراتوسعه ده از ستفاابا ، شدری وجوجستدر ست که اهايي شرکتای معمولي برد هبررايک ری، تجا
از ين توسعه برند يکي ابنابر، ستا هاآنری تجاهای منا، هاشرکتری از يي بسیاداراترين قعيو ازآنجاکه واهستند 
يا ل جديد محصوی هاده از واردکردن ردهستفااها با ييش داراگستر ،دهبرراست. يک اويکشد شرکت ی رهاگزينه
توجهي دارد، ی قابليااتوسعه برند مزاينکه ست. اجديد ت عرضه محصولاای بران يگردبه م ناده از ستفاز اومجدادن 

با دارد. صحیح توسعه برند ی يزربرنامهدر توسعه برند نقشي عملیاتي ی هايابي شاخصارزما ، استاشن درستي روبه
ارائه مدل انتخاب و توسعه برند با تأکید بر  که: ستال اين سؤاپي پاسخ به رو در پیشتحقیق  ،قتوجه به مطالب فو

 ؟سترت ابه چه صويک ويکشرکت در  هاینقش استراتژ

 

 های تجربی پژوهش. پیشینه2
Etezad & Kargar (2019) ،هنر در سعه برندا مشتريان بر تودر پژوهش خود به بررسي تأثیر مديريت ارتباط ب-

 تاثیر هکشان داد ن ،نتايج پژوهشهای تهران و اصفهان( پرداختند. ايران )موردمطالعه: استان صنعت فرش دستباف
ريت ارتباط با ترين تأثیر را مديو بیش شدن تايیدرند بتوسعه  رشده و وفاداری به برند بآگاهي از برند، کیفیت درک

های ارزش لفهبین مؤ از ،فيداشته است. از طر ه برند بر توسعه برندمشتری بر ارزش ويژه برند و همچنین ارزش ويژ
یز نقش میانجي نه برند زش ويژتأثیری معناداری بر توسعه برند داشته است. همچنین ار مؤلفه تداعي برند ؛ويژه برند

، نها مؤلفه تداعيت ؛ه برندهای ارزش ويژاز بین مؤلفه و در تأثیر مديريت ارتباط با مشتری بر توسعه برند داشته است
 .مسیر ارتباط با مشتری و توسعه برند داشته است بین را نقش میانجي

Nayebzade, Eghbali & Radmanesh (2018)کنندگي نگرش نسبت ، در پژوهش خود به بررسي تعديل
 نشان ،ژوهشپاصل از تايج حنتوسعه برند پرداختند. به تبلیغات در روابط تصوير برند اصلي و وفاداری به برند بر 

ست. همچنین د بوده ادهد که تأثیر آگاهي از برند، وفاداری به برند و تناسب تصوير بر توسعه برند موردتأيیمي
 .کندتأثیر وفاداری به برند بر توسعه برند را تعديل مي ،نگرش نسبت به تبلیغات

Kazemi, Ansari & Rafiee (2017)  ، رند بر نگرش به تحلیل تأثیر عوامل موفقیت توسعه بپژوهش خود در
انک و بشده خدمات )موردمطالعه: میانجي کیفیت ادراک نقش درنظرگرفتنکنندگان نسبت به توسعه برند با مصرف
ل موفقیت عوام د کهبیانگر آن بو ،نتايجبعه آن با برند دی در سطح شهر اصفهان( پرداختند. های خدماتي تاشرکت

يافته تأثیرگذار هستند و شده از خدمات توسعهکنندگان نسبت به توسعه برند و کیفیت ادراکبرند بر نگرش مصرف
 کنندگان نسبت به توسعه برند تأثیر مثبت و مستقیم دارد.يافته بر نگرش مصرفشده خدمات توسعهکیفیت ادراک

Mirzaee, Mohammadkazemi & Khademi (2017) ، تأثیر توسعه برند در پژوهش خود به بررسي
رند ورزشي بر بتوسعۀ  اد کهنشان د ،نتايجورزشي بر روی ارزش ويژه برند )موردمطالعه: برند پرسپولیس( پرداختند. 

 .قیمي داردبت و مستشده، آگاهي از برند، وفاداری برند و تداعیات برند آثار مثارزش ويژۀ برند، کیفیت ادراک
Ebrahimi & Bagheri GhaleSalimi (2015)،  ت نقش تبلیغاو توسعه برند در پژوهش خود به بررسي

هش )تصوير وسه فرضیه پژ ،آمدهدستبهنتايج براساس  ختند.داپرک( شرکت تبرت محصولا)موردمطالعه: گاني زربا
هش )تصوير ويگر پژدفرضیه  پنجو  عدم تايیدبه برند( داری فاوتوسعه برند بر و به برند بر توسعه برند داری فاو و

برند( از گاهي و آگاني بر تصوير زربات تبلیغا همراهبهتوسعه برند و برند بر تصوير از گاهي ، آبه برندداری فاوبرند بر 
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 .تندگرفار قرأيید موردت

Sharif Sheikholeslami, Yousefi & Rahmani Samani (2015) ، يابي ارزدر پژوهش خود به بررسي
ين آمده در ادستبهتايج ن .پرداختنداران( مدداشرکت )موردمطالعه:  تلبنیازار بادر برند ش بر گسترمؤثر مل اعو

به اران مددا وصیه برندتاز: عبارتندترتیب  ند بهداربطه ران راامدداملي که با توسعه برند اعو که دهدمينشان پژوهش،
بین برند  هشددرک تناسب اران،مدت دابا ساير محصولا ارانمدداست توسعه ت در دتشابه کیفیت محصولاان، يگرد
ان ارمدداصلي ابا برند اران مديافته دات توسعهتشابه کیفیت محصولاشده آن، دادهتوسعه ری تجای هامنااران و مددا
 اران.مدت دابا ساير محصولاان ارمديافته دات توسعهتشابه کیفیت محصولاو 

)2020( kten & OkanOAsfuroglu, یل تحلويهتجز :رشد اقتصادی از طريق توسعه برند پژوهش خود، ، در
نتي به ستوسعه بايد از تولید انبوه ها حاکي از آن است که کشورهای درحاليافتهدادند.  را موردبررسي قرار ملیتيچند

ای پیشرفته کشورهر ابهي دارزش افزوده بالا مانند توسعه برند تغییر جهت دهند تا عملکرد اقتصادی مش تولید با
 .حاصل شود

Grzesiak & Bilinska-Reformat (2019)، کنندگان جوان در رفتارهای مصرفبه بررسي  در پژوهش خود
مطالعه ي از آن است که حاک ،هاپرداختند. يافته ها بر توسعه نام تجاری شخصيهای اجتماعي و تأثیر آنرسانه
ا در مورد چگونگي توسعه نام هايي رمثالو  دهدبازاريابي ارائه ميهای مختلفي به متخصصان مشارکت ،شدهارائه

 .کندبیان ميهای اجتماعي تجاری شخصي با استفاده از رسانه
Skaalsvik & Olsen (2014)،  عه عاملي توسپیشنهاد الگوی ت :نام تجاری خدماتدر پژوهش خود به بررسي

رجه آمیز نام تجاری خدمات از طريق دتوسعه موفقیتحاکي از آن است که  ،هاپرداختند. يافته نام تجاری خدمات
 .آيدمي دستبهنیروی کار باانگیزه، متعهد و توانمند  بالايي از خدمات، مشارکت مشتری،

)2013( Al Saud & Khan ، د در عربستان های اجتماعي در توسعه برننقش رسانهدر پژوهش خود به بررسي
ويیتر در مقايسه با تبوک و های اجتماعي ازجمله فیسرسانهحاکي از آن است که  ،هاپرداختند. يافته سعودی
 .ابزار برای توسعه نام تجاری هستند های تبلیغاتي سنتي از مؤثرترينروش

Polishchuk (2009) ، وفق در های مهای احتمالي توسعه مارکدستورالعملدر پژوهش خود به بررسي
وکراين را تجزيهاموفق در  های تجارینامگیری و توسعه آينده در شکل روندهایپرداخت. همچنین  اوکراين

از مفهوم  های استفادهعنوان يک ابزار بازاريابي و ويژگيتجاری به های توسعه نامويژگيکه در آن  کندتحلیل ميو
 .استشده  نظر گرفتهدر بازار ملي در شرايط بحراني درمارک تجاری 

Choi (2008)،  کز بر متمر-حلياستراتژی توسعه نام تجاری برای ايجاد هويت مدر پژوهش خود به بررسي
ستفاده از رنگ محلي ا حاکي از آن است که ،هاپرداخت. يافته توسعه مارک تجاری يوسو برای محصولات دريايي

ي کمک حصولات دريايسازی مبرندمؤثر جهت های توسعه نام تجاری و عناصر هويت برند، در تعیین به استراتژی
 .کندمي

 

 های پژوهشسؤال. 3
 سؤال اصلی. 3-1

ن مدل جزای اياي بین چگونه است، دارای چه اجزايي است و چه روابط برند مؤثر در انتخاب و توسعه یاستراتژ
 وجود دارد؟
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 :باشدپاسخ به سؤال اصلي، مستلزم پاسخگويي به مجموعه سؤالات فرعي زير مي
د ، بايد در فرآيندم )علي(يابي در استراتژی مؤثر در انتخاب و توسعه برند چگونه است و کدام شرايط مقيند مسئلهفرآ

 استراتژی مؤثر در انتخاب و توسعه برند موردتوجه قرار گیرد؟
 ؟اندکدمهای تدوين و تصويب استراتژی مؤثر در انتخاب و توسعه برند ابعاد و مؤلفه
 قرار گیرد؟ ای بايد در استراتژی مؤثر در انتخاب و توسعه برند موردتوجهشرايط زمینهچه محیط و 

 گیرد؟ گری بايد در استراتژی مؤثر در انتخاب و توسعه برند موردتوجه قرارچه شرايط مداخله
اجرای  د درباي اقداماتي های استراتژی مؤثر در انتخاب و توسعه برند چگونه است و چه راهبردها واجرای سیاست

 استراتژی مؤثر در انتخاب و توسعه برند موردتوجه قرار گیرد؟
استراتژی مؤثر  ا اجرایيجي بشیوه ارزيابي استراتژی مؤثر در انتخاب و توسعه برند چگونه است و چه پیامدها و نتا

 در انتخاب و توسعه برند ايجاد خواهد شد؟
 چه روابطي بین اجزای مدل نهايي وجود دارد؟

 

 شناسی پژوهشروش .4

است. با توجه به  شده پرداخته هابه ارائه مدل انتخاب و توسعه برند با تأکید بر نقش استراتژی ،در اين پژوهش
لحاظ  شود، روش پژوهش از نوع کاربردی و ازمنجر به گسترش و توسعه ادبیات موجود ميکه هدف پژوهش 

 از روش ،در اين پژوهش صورت کیفي است.اين پژوهش نیز به باشد. شیوه انجاممي رويکرد، اکتشافي و تبییني
ها در ای انتخاب شدند که فعالیت آنگونهکنندگان به. مشارکتاست شده مصاحبه جهت گردآوری اطلاعات استفاده

 شامل هشوپژ آماری جامعهلذا  ؛اندخود دارای سوابق ارزشمندی بوده سازی و توسعه برند بوده و در کاررابطه با برند
روش . نددار کافي شناختو  تطلاعااتوسعه برند خصوص در که ستا مواد غذايي صنعت نمتخصصاو  انمدير
 عموضو مینهز در که ادیفرا با ابتدا که صورتبدين باشد.از نوع گلوله برفي مي ،گیری در اين پژوهشنمونه

 که کساني ساير شد ستهاخوها از آن نتهاو در ا گرفت منجاا مصاحبه ،نددبو رداربرخو زملا تخصصاز  موردپژوهش
و  انمديراز  ادیتعد به جعهامر با ،منظوربدين. کنند معرفيرا  نمايند کمک هشوپژ مردر ا محقق به توانندمي

 لیهاو نمونه ،شتنددا کافي شناختو  تطلاعاا توسعه برندخصوص در که ستا مواد غذايي صنعت نمتخصصا
 تا تطلاعاا آوریجمع ،هشوژـپ يندر ا س،ساا همین بر. شد منجاها اآن با ساختاريافتهنیمه هایمصاحبهو  بنتخاا
 بلا ـق هـکهايي داده اـب شدهآوریجمع جديدهای داده که جاييو  عموضو مینهز رد تطلاعاا ینظر عشباا نماز

 بخشدر پژوهش  نمونه عنوانبه نفر 12 ادتعد زفا يندر ا ،درنهايت. يددگر منجاا ،شتاند تيوتفا شدهآوریجمع
های همراه يادداشتسازی شد و بهدقت پیادهها بهها، متن مصاحبهپس از انجام مصاحبهشدند.  بنتخاا کیفي

از روش  ،هاتحلیل متن مصاحبهومورداستفاده قرار گرفت. برای تجزيه ،تحلیلوشده برای تجزيهبرداشته
 ييمنظور شناسابه. شد استفادهای دارد، )تم( که در تحقیقات کیفي کاربرد گستردهدار و منطقي تحلیل معنيوتجزيه
که از  متخصصان و خبرگان به مصاحبه با هایارائه مدل انتخاب و توسعه برند با تأکید بر نقش استراتژ هایمؤلفه
در مدل  یتوضع يهدف بررس. دش پرداختهسازی و توسعه برند بودند، کارشناسان برندران و يمد، دانشگاه یدتااس
 آمد، ادامه دستبه نظری اشباع که زماني تا هامصاحبه بوده است. توسعه برندهای اثرگذار در مؤلفه ييو شناسا رانيا

 مصاحبه تا برای اطمینان روند اين اما مشاهده شد، دريافتي عاتاطلا در تکرار بعد، به هشتم مصاحبه داده شد و از
ها پس از انجام مصاحبهرسید.  اشباع به و بوده کاملا  تکراری هاداده بعد به دهم مصاحبه از هرچند يافت، ادامه نهم
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و  ياصل یهاها در مقولهآن یبندو دسته یبندمقوله ی،پرداززدن متن مصاحبه، مفهومها، با برشنمودن آنیادهو پ
 شد. انتخابي انجام و محوری، باز کدگذاری روش از استفاده با هاداده ي، تحلیلفرع
 

 . کدگذاری باز1-4
ها اختصاص داشت. تحلیل، به شناسايي و استخراج مفاهیم اولیه از محتوای اولیه مصاحبهواين مرحله از تجزيه

اساس، بعد از انجام هر مصاحبه، محقق با بررسي چندباره آن، مفاهیم موجود در متن مصاحبه را استخراج و براين
بازاريابي و رفتار گرفته )از میان اساتید دانشگاه در حوزه صورت مصاحبه 12نمود. درمجموع اری ميکدگذ

ها و حذف مفاهیم تکراری، دادن آنرارقاج گرديد که بعد از بررسي و کنارهم(، مفاهیم اولیه استخرکنندهمصرف
ها و اسناد و مدارک درون مصاحبه یممفاه ینوع کدگذار يندر ا ،عبارت بهتربهشده است.  مفهوم نهايي شناسايي

کردن انبوه اطلاعات و خلاصه یرمرحله، تقط ينا نتیجه شوند.يم یبندبراساس ارتباط با موضوعات مشابه طبقه
نتايج سؤالات مشابه هستند.  ينکه در ا است ييهایبندو دسته یمها و اسناد به درون مفاهشده از مصاحبهکسب
 شده است.  نشان داده 1از اين کدگذاری در جدول  حاصل
 

 .  کدگذاری محوری2-4
 عمل معمولا  ينا است. باز( یتولیدشده )در مرحله کدگذار یهامقوله ینرابطه ب يجادا ی،محور یهدف از کدگذار
نجام ابه سهولت را  یپردازيهنظر يندآکند تا فريپرداز کمک ميهبه نظر شود ويانجام م يميدااپار یبراساس الگو

)مانند  ياصل یبنددسته ها قرار دارد.از مقوله يکيبر بسط و گسترش  یمحور یدهي در کدگذاردهد. اساس ارتباط
شوند. يط ممرتب ياصل یبنددسته ينها با ایبنددسته يرشود و سايم يفتعر يدهپد عنوانبه (یمحور يدادرو يا يدها

 شده است. نشان داده 1در جدول نیز کدگذاری  نيحاصل از ا جينتا
 

 .  کدگذاری انتخابی3-4
 ينتبار اها، تأيید اعیبندهدست يگرمند آن با دکردن نظاممرتبط ي،اصل یبندانتخاب دسته يندفرآ ي،انتخاب یکدگذار

 براساس ،يانتخاب ی. کدگذارباشد، ميدارند یشتریبه اصلاح و توسعه ب یازکه ن ييهایبنددسته یلروابط و تکم
را به شکل  یه محورترتیب که مقولايناست. به یپردازيهنظر صليمرحله ا ی،محور یباز و کدگذار یکدگذار يجنتا

به بهبود و  را که ييهامقوله وارائه کرده  يتروا يکها ربط داده و آن روابط را در چارچوب مقوله يگرمند به دنظام
به مدل های ها و شاخصي، مؤلفهبنابراين، براساس اين کدگذاری انتخاب کند.ح ميدارند، اصلا یازن یشتریتوسعه ب
 آمد. دستبه 1و شکل  1شده در جدول فرم بیان

  



 

 82 هااستراتژی نقش بر تأکید با برند توسعه و انتخاب مدل ارائه
   

 های انتخابی، محوری و باز(.  نتایج منتج از کدگذاری1)جدول
 تم اصلی ردیف

 انتخابی( )منتج از کدگذاری

 ایهای هستهمقوله

 محوری(از کدگذاری )منتج 

 های عمدهمقوله

 )منتج از کدگذاری باز(

 
1 

 
 تعهد به مشتريان

 
 توانمندسازی و تعهد به مشتريان

 حويلتتعهد شرکت به زمان  -
فافیت در ساخت و تحويل طبق وعده عمل ش -

 شدهداده
 ها با عملعدم تناقض وعده -
 کیفیت ساخت محصولات -

 
 
2 

 
 

 قابلیت تولیدی

 
 

 قابلیت تولیدی
 
 

نیاز  و ليفص شرايط با مطابق تولید پذيریانعطاف -
 مشتريان

 یدتول هزينه محصول و کاهش کیفیت افزايش -

 تجهیزات پیشرفته کارگیریبه با محصول
 اندازه، شکل رازنظ متنوع محصولات تولید در توانايي -

 حجم و
 
 
 
3 

 
 
 

 سازی برندجايگاه

 
 
 

 جايگاه سازی برند

کانوني جهت شناخت نیازهای  هایکارگیری گروهبه -
 مشتريان

 مناسب ورود به بازار انتخاب زمان -
 شده توسط رقباهای انجامپیگیری نوآوری -
 های موفقاری از شرکتبررسي و الگوبرد -
ت بازار و گیری از فناوری اطلاعات جهت شناخبهره -

 افزايش فروش
 
4 

 
آفريني خدمات پس از ارزش
 تحويل

 
خدمات پس از آفريني ارزش
 تحويل

 مات پس از تحويلعمق تعهدات خد -
 ت محصولات پس از فروشمديريت خدما -
 کنندهه مطلوب برای خريد مصرفايجاد تجرب -

 
 
5 

 
 

 نیاز ساختاریپیش

 
 

 نیاز ساختاریپیش

 ثبات مديريت -
 کننده مناسبانتخاب تأمین -
 حهای صحیگیریتمرکز بر تصمیم -
 سلامت مالي -
 سازیقابلیت يادگیری دروني و شبکه -

 
 
6 

 
 

سازی دانش و يکپارچه
 های سازمانيفعالیت

 
 

سازی دانش و يکپارچه
 های سازمانيفعالیت

 هافعالیت اجرای و مسائل حل در سازیتیم -
 نکارکنا میان همکاری تشويق فرهنگ -
، جهت IT نظیر جديد هایسامانه در گذاریسرمايه -

 اواحده و افراد میان اطلاعات منسجم و آسان انتقال

 منسجم سازماني ساختار ايجاد -
 
7 

 
خلق معاني متمايز برند 

 سازمان

 
 خلق معاني متمايز برند سازمان

 ز برند سازماندرک هويت متماي -
 های سازمانداری فعالیتمعني -
 تمايز نسبت به رقبا معاني -
 ای اعضای سازمانايجاد هويت بر -

 
8 

 
 رسانيآگاهي

 
 رسانيآگاهي

شده به مشتری با ی خلقهاانتقال معاني و ارزش -
 تبلیغات

 يجاد هويت برند از طريق ارتباطات بازاريابيا -
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 تم اصلی ردیف

 انتخابی( )منتج از کدگذاری

 ایهای هستهمقوله

 محوری(از کدگذاری )منتج 

 های عمدهمقوله

 )منتج از کدگذاری باز(

 افزايي مشتریتحريک دانش -
 
 
 
 
 
 
 
 
9 

 
 
 
 
 
 
 
 

 استراتژی برندمحوری

 
 عملکرد برند

 برند از آگاهي -

 شرکت اعتبار -

 برند تصوير -

 برند به مشتری وفاداری -
 )رقابتي مزيت(برند  تمايز ايجاد - يابي برندموقعیت

 انحصاری برند -

 
 های برندارزش

 برند ارزش نمايش -

 برند ارزش حفظ -

 برند ارزش کاربرد -

 بازاريابي هایفعالیت -

 
 اندازهای برندچشم

 شرکت دورنمای -
 هدف به رسیدن ابزار -
 عنوان داراييبرند به -

 
 تحلیل و ارزيابي برند

 ررسي نیازهای مشتريانشناسايي و ب -
 دات شرکت در قبال مشتريانتعیین تعه -
ت رزيابي میزان اشتیاق و تعصب مدير نسبت به هويا -

 برند
 های رقابتيشناسايي فرصت -

 
10 

 
 بهبود جايگاه رقابتي

 
 بهبود جايگاه رقابتي

 موقعیت رقابتي برتر -
 رقبامزيت نسبت به  -
 های بازاريابيکاهش هزينه -
 ند در بازارتثبیت جايگاه بر -

 
11 

 
 بازارگرايي

 
 بازارگرايي

 جي اقتصادیسنتحقیقات بازار امکان -
 مهندسي ارزش -
 شدههاولیه به کار گرفتکیفیت مواد  -
 کنندهب با نیازهای مصرفشناخت و تناس -

 
12 

 
 ذهني مطلوبتصوير

 
 ذهني مطلوبتصوير

 اعتماد به برند -
 اهداف سازمان برداشت مثبت از -
 تداعي مثبت برند -
 دهان مثبتبهتبلیغات دهان -

 
13 

 
فکری و تفکر راهبردی روشن

 مدير ارشد

 
فکری و تفکر راهبردی روشن

 مدير ارشد

های تفعالی گیریجهت تعیین مدير، نگریآينده -
 شرکت

 شرکت وکارکسب هایزمینه سازیتخصصي -
 بازار رايطش با تغییر متناسب هنگام به گیریتصمیم -

 هایهايد و شناخت شناخت بازار، و درک در تبحر -

 جديد
 
 

 
 

 
 

ع يجاد پیوند میان موقعیت و منافع شرکت با منافا -
 انتظار مشتريانمورد 
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 تم اصلی ردیف

 انتخابی( )منتج از کدگذاری

 ایهای هستهمقوله

 محوری(از کدگذاری )منتج 

 های عمدهمقوله

 )منتج از کدگذاری باز(

 حصول با تأکید بر کیفیتمايجاد تصوير مثبت از  - تثبیت جايگاه برند در بازار تثبیت جايگاه برند در بازار 14
 ازاربثبیت موقعیت و جايگاه برند در ذهن مشتريان و ت -
 ت ارتقای برند در بازارتلاش در جه -

 
15 

 
حفظ جايگاه برند میان 

 مشتريان و بازار

 
حفظ جايگاه برند میان مشتريان و 

 بازار

پسند ش در جهت تولید و ارائه محصولات مشتریتلا -
 و باکیفیت

 له فروشبه نحوه برخورد با مشتری در مرحتوجه  -
 رقراری شبکه ارتباطي با مشتريان از طريق فضایب -

 مجازی
 
 
 
16 

 
 
 

 انتخاب استراتژی برندسازی

 
 
 

 انتخاب استراتژی برندسازی

تولید  در مشتری هسلیق و نوآوری کارگیریبه -
 فردبهمنحصر محصولات

 عرضه در رایب محصول يک برای برند چند از استفاده -

 مختلف بازارهای
به  شدهتمام محصولات يا اولیه مواد صنعتي فروش -

 مطرح برندهای
 مختلف بازارهای به محصولات دامنه گسترش -
 مشتريان به شرکت تعهدات به توجه با محصول ارائه -

 
17 

 
 بازاريابي استراتژيک

 
 بازاريابي استراتژيک

 مشتری برای ارزش ايجاد آفريني وارزش -
 بازاريابي استراتژی به محیط و توجه -
 آينده نیاز به با توجه تولید -
 کارگیری تبلیغات محیطي هدفمندبه -

 
کننده در بازاريابي و رفتار مصرف يبوم یطراحي الگوشده در مورد مدل گرهای شناساييبراساس ابعاد و نشان

 به شرح زير است.مؤلفه محوری  32بعد اصلي و  6، مدل مفهومي با رانيوکارهای کوچک و متوسط نوپا در اکسب
و مدل پارادايمي حاصل در  شد استفادهبنیاد پردازی دادهدر نظريه 1برای اين منظور از رويکرد استراوس و کوربین

 ارائه گرديد.  1شکل 
  

                                                           
1. Strauss & Corbin 
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 هایمدل انتخاب و توسعه برند با تأکید بر نقش استراتژ (.1شکل)

 

 گیریبندی و نتیجه. جمع5
 (. ,2017Veloutsou & Guzman) دانند                                                         برند را مفهومي دائما  در حال تکامل و دارای پیچیدگي بالا مي ،محققان
کنند قدرت برند را افزايش دهند که شان باشد و سعي ميخواهند که داراييهای قدرتمندی ميها، مارکشرکت

کنندگان و کارمندان از ارائه نام تجاری بازار های مختلف ازجمله مصرفمنجر به ارزيابي مطلوب و حمايت از گروه
ز برندها و شبکه ذينفعان ا (.Wisker,  ; Poulis2015ohnson & McDonald, Dwivedi, J &2016) شودمي
توسعه برندهای  .) ,2016Keller( شهرت قوی و مطلوب تولید کنند هايي بارود که مارکها انتظار ميآن

ها را انتخاب و پشتیباني کنند، هدف اصلي اکثر و از چند طريق آن ندی که مشتريان دوست داشته باشندقدرتم
ها اهمیت مارک .) ,2016Keller( کننددار معرفي ميمارک یهاپیشنهادهايي است که در بازارهای مختلف، گروه
ای طور گستردهفرد برای بسیاری از مردم بهبهمنحصر "گویسخن"عنوان شناسه اصلي يک پیشنهاد و به

Hair,  Davcik, Da Silva &) شوندهای اصلي شرکت شناخته ميعنوان داراييها بهشده است و مارکشناخته

Chatzipanagiotou, Veloutsou  &) ها استهای اصلي شرکتتوسعه ارتباط تجاری يکي از اولويت .(2015

2016Christodoulides,  )کنند در همه بازارهايي که در آن ها سعي ميو اين همان چیزی است که شرکت

 شرایط علّی
توانمندسازی و تعهد به  -

 مشتريان
 - قابلیت تولیدی

 - جايگاهسازی برند

 شرایط زمینهای

آفريني خدمات پس از تحويلارزش -  
 - پیشنیاز ساختاری

 - يکپارچهسازی دانش و فعالیتهای سازماني

 

 پدیده محوری
استراتژی برندمحوری: -  

يابي، عملکرد، موقعیت
انداز، تحلیل ها، چشمارزش

 و ارزيابي برند

 

 شرایط مداخلهگر
 - خلق معاني متمايز برند سازمان

 - آگاهيسازی

 

 راهبردها و اقدامات
 - بهبود جايگاه رقابتي

 - بازارگرايي
تصويرذهني مطلوب -  
روشن فکری و تفکر  -

 راهبردی مدير ارشد

 

 نتایج و پیامدها
تثبیت جايگاه برند در  -

 بازار
حفظ جايگاه برند  -

 میان مشتريان و بازار
انتخاب استراتژی  -

 برندسازی
 - بازاريابي استراتژيک
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ايجاد  ،ها. هدف شرکت( & 2015Veloutsou, Christodoulides, Cadogan) آورند دستبه ،کنندفعالیت مي
Thomas, -& Morgan Osuna Ramírez, Veloutsou) ها استتعهد، وفاداری و تکرار خريد از طريق مارک

 ,Davcik)نظر بگیرند و سعي کنند قدرت مالي برند را بسنجند عنوان جريان درآمد درها را بهو بايد مارک (2017

2015; Nguyen, Dadzie, Davari & Guzman, 2015& Hair,  Da Silva). موجب ند اتومي ،برند توسعه
 با استفاده از ت خدماو ئه کالا و اراتولید  گیری ازبا بهرهدارد و برم يگر گاهای ددر زمینه يکويک که شرکتشود 
ای برند بر اعتباراز  ،يکويکشرکت . نمايدکمتر د را يسک تصوير برند خوو ر بسط يابدو توسعه ری، تجام نان هما
که تا دارد مر بستگي اين اين شرکت به در ابرند ی پذيرتوسعه. کندمي دهستفاابرند ه يژزی ارزش وسامهرو ايش افزا

 نهیزم دانش در شيتواند به افزايم ،پژوهش نيا ست.ی ابرند قواف هدو اها ن از ارزشمشتريات عیااچه حد تد
انتخاب و  از یبه درک بهتر ،ييالگو هئتا با ارا ه استدتلاش ش ،پژوهش نيچراکه در ا بپردازدتوسعه برند انتخاب و 

 پرداخته شود. هایتوسعه برند با تأکید بر نقش استراتژ
 

 منابع 
ت محصولاردی: وم گانی )مطالعهزربات نقش تبلیغاو توسعه برند  .(1٣94مرضیه )، سلیمیقلعهی باقر ث وحدي، هیمیابرا

 .9٣-114(، 10)26، يابیزارمجله مديريت با .ك(شرکت تبر
صنعت فرش  -رند در هنر(. بررسی تأثیر مديريت ارتباط با مشتريان بر توسعه ب1٣98اعتضاد، فاطمه السادات و کارگر، حمید )

 .195-216، ٣5، گلجام های تهران و اصفهان(، لعه: استاندستباف ايران )موردمطا

انتشارات ی(، ارانکدبا تمرکز بر صنعت ب)مالی ت خدمازار بازی در (. برندسا1٣90علی )، سلیمانی بشلیو  ضارمجیدداوری، 
 .رسا

ی برندهان د مشترياقصد خريش و ثیر نگرأسی تر(. بر1٣95) راد، داريوشو کیانی داتلسادره انا ،زادهنجفی؛ حسن ،يشدرو

پارس  (،ن اراكهرستاشدر تکا ای اهنجیره زشگاوفرردی: مطالعه مو)ه شدد دركسوو بدبینی  د،عتمااشی بر وفردهخر
 .7٣-84، ٣، مدير

يابی ارزبر مؤثر مل اسی عور(. بر1٣91روش )کوی، میرسايه و للهانياساف، شرارپو ؛رسفنديای، امحمد ؛یمهد، سلطانیهقانید

 .85-104(، 5)1 ،گانیزرمديريت با .توسعه برندن از کنندگافمصرش نگر
موفق با ط تباارتأثیر  ی دربرند مبتنی بر مشتره يژارزش وسط واسی نقش ر(. بر1٣91ا )هره زسید، فاطمی و زفريبر، نیاحیمر

 .7٣-91 ،(2)1، يابی نوينزاربات تحقیقا .مشهدره ستا 5ی هاهتلدر تصوير برند ی و مشتر

در برند ش بر گسترر مؤثمل ايابی عو(. ارز1٣94عاطفه ) ،حمانی سامانیرو  صغراعلی، يوسفی؛ ادجوسید ،لاسلامیاشیخشريف 

موسسه ان، تهر، نايعصمهندسی د و قتصا، المللی مديريتانس بیناکنفر .اران(مدداشرکت )موردمطالعه:  تلبنیازار با

 ا.يروپايتخت داز پرهيدان امدير
ی هاده از روشستفاا ابايران ری در تجام موفق توسعه ناای جرابر مؤثر مل اعوی بندتبه(. ر1٣90ضا )رحمیددی، باآدهیعسگر

و مديريت ه نشکداد -یعلامه طباطبايه نشگادا _ وریفنات و تحقیقام، علووزارت ، نامهنپايا .رهچندمعیای گیرتصمیم

 شد.ارشناسی رکااری، حسابد

ت وسعه برند محصولاتن از کنندگافمصرش يابی نگرارزبرند بر ه يژارزش وثر (. ا1٣9٣) ، مهدیهقانیسلطانید و ، داودفیض

 .125-145(، 11)6 ،گانیزرمديريت بای هاوشکا. نیايرالاستیك 
 .52-65 ،(161)21 ،ماهنامه مديريت .آننسبت به ن کنندگافمصرش نگرو (. توسعه برند 1٣89) لیرضا، عقربانی

کنندگان نسبت به ش مصرفتحلیل تأثیر عوامل موفقیت توسعه برند بر نگر(. 1٣96وش و رفیعی، هاجر )کاظمی، علی؛ انصاری، آذرن

با برند  های خدماتي تابعه آنشده خدمات )موردمطالعه: بانک و شرکتنقش میانجي کیفیت ادراک درنظرگرفتنتوسعه برند با 
 .191-208، 53، مديريت فردا دی در  سطح شهر اصفهان(.
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رند بند )موردمطالعه: بر تأثیر توسعه برند ورزشي بر روی ارزش ويژه(. 1٣96میرزايی، میثم؛ محمدکاظمی، رضا و خادمی، مهدی )

 .531-548، 38، مديريت ورزشي پرسپولیس(.
 وکنندگي نگرش نسبت به تبلیغات در روابط تصوير برند اصلي بررسي تعديل(. 1397زاده، شهناز؛ اقبالي، اکرم و رادمنش، ياسین )نايب

 .7-36، 38، کارومديريت کسب وفاداری به برند بر توسعه برند.
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 نویسندگان این مقاله:

 

 کیش و الملل جزيرهزاد اسلامی واحد بینآدانشجوی گروه مديريت بازرگانی دانشگاه  ؛احمد اخلاقي

همچنین  ونور  زاد و پیامآهای هسابقه تدريس  در دروس مديريت و بازاريابی و حسابداری دانشگا همچنین

جربیات ت الملل دارایدارد و در زمینه بازاريابی و تجارت بین های اجرايی  رادر دستگاه سابقه مديريت

 باشند.ديريتی میدارای سمت م یاکنون در منطقه ويژه اقتصادی پارس جنوبايشان هم. باشدمیشماری بی

انجام  ايشان در زمینهباشند. لامرد می دانشگاه آزاد اسلامیاستاديار گروه بازرگانی  ؛عسکریاحمد دکتر 

های اجرايی بر سمت. نامبرده علاوهنظر هستندداوری مقالات علمی پژوهشی صاحب های پژوهشی وطرح

 یگانگروه بازر ريمد حاضردرحال، روزآبادیواحد فدانشگاه آزاد اسلامی  یو مال یازجمله معاون ادار

هنمايی و ت تکمیلی و رابر تدريس در مقاطع تحصیلاعلاوهوی . باشندمی واحد لامرددانشگاه آزاد اسلامی 

د. وهشی فعالیت دارن، علمی و پژISI  ،ISCهایمقالهچاپ در زمینه  ،های دکتری و ارشدنامهمشاوره پايان

  اند. همچنین ايشان کتاب تبلیغات و برند را نیز به چاپ رسانده

 

سابقه  یو باشد.یواحد تهران جنوب م یدانشگاه آزاد اسلام یگروه بازرگان ارياستاد ي؛نعام عبداللهدکتر 

ت مقالا یراو دا كياستراتژ تيريصادرات، مد ،یابيبازار کننده،و مشاوره در امور رفتار مصرف قیتحق س،يتدر

 یمعاونت پژوهش ن سابقهیهمچن هستند. یمتعدد یفیتأل یهاو کتاب یالمللنیو ب یداخل یپژوهش-یعلم

روه گ یلیتکم لاتیتحص تيريواحد جنوب، مد یدانشگاه آزاد اسلام مهیگروه ب تيري، مدتيريدانشکده مد

 ،یازرگانب یلیتکم لاتیگروه تحص تيريمد حاضردرحالو  شیواحد ک اسلامی دانشگاه آزاد یبازرگان

 دارند. اریدر اخت اواحد تهران جنوب ر یدانشگاه آزاد اسلام ینيوکار و کارآفرکسب

 .باشندیمشهر قدس  واحد اسلامی آزاد دانشگاه بازرگانی مديريت گروه استاديار روستا؛ دکتر علیرضا

و  خدمات بازاريابی و لديجیتا بازاريابی برندينگ، کننده،مصرف رفتار مطالعات زمینه در ايشان اصلی تخصص

 پژوهشی و آموزشی معاونت جمله از اجرايی هایسمت برعلاوه باشد. نامبردهو صنعت گردشگری می کارآفرينی

 حاضردرحال توريسم، صنعت در نوپا هایايده جشنواره کل دبیر و کیش المللیبین واحد آزاد اسلامی دانشگاه

 فعالیت به مشغول هرانت استان غرب اسلامی آزاد هایدانشگاه تکمیلی تحصیلات و آموزشی معاونت عنوانبه

 در ارشد و های دکترینامهپايان مشاوره و راهنمايی و تکمیلی تحصیلات مقاطع در تدريس برعلاوه وی .هستند

 داوری کمیته عضويت در .ددارن فعالیت نوپا و بنیاندانش هایشرکت به برندينگ و بازاريابی مشاوره زمینه

 از یمختلف اند انواعتوانسته باشد. ايشان می ايشان هایفعالیت از ديگری بخش خارجی و داخلی علمی مجلات

 .برسانند چاپبه ... و تعطیلات بازاريابی ژورنال جمله از جهان سراسر در المللیبین مجلات در را مقالات

 

 


