
 

 

 

 چکیده

نمادگرایی و شناسایی خلاء هدف پژوهش حاضر بررسی نظام مند ادبیات پژوهشی در حوزه 

های پژوهشی در این حوزه و استفاده از یافته های مربوطه برای طراحی الگوی برند شرکتی 

روش اجرای این پژوهش مرور نظام مند مبتنی بر نظریه داده بنیاد می باشد. با بررسی  است.

دایرکت، سیج و غیره و کلیدواژه ها در پایگاه های اطلاعاتی این حوزه همچون امرالد، ساینس آو 

 56مقاله شناسایی و پس از حذف مقالات نامرتبط  130بر اساس ملاک های از پیش تعیین شده 

های محوری از نظریه داده مقاله برای بررسی متن اصلی انتخاب گردید. بمنظور شناسایی مقوله

های ده گردید. مقولهاستفا  MAXQDAدر کدگذاری از نرم افزار  بنیاد برای کدگذاری و جهت تسهیل

های برندسازی شرکتی تطبیق و خلاء های این حوزه شناسایی گردید. استخراج شده با نظریه

های های محوری و نظریهدهد که بین مقولهنتایج حاصل از تطبیق در این پژوهش نشان می

ش به عنوان برندسازی شرکتی ارتباط ساختاری و ماهوی وجود دارد به گونه ای معنا، نماد و ارز

دهند. اکوسیستم برند دارای سه های به هم پیوسته اکوسیستم برند شرکتی را شکل میسازه

 سطح ایدئولوژی بنیادین، ایدئولوژی سازماندهی و ایدئولوژی مصرف می باشد.

 

 کلید واژه:
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 مقدمه

رغم علاقه روزافزون در خصوص برندسازی شرکتی،بررسی ادبیات پژوهشی در این حوزه علی

دهد که برخی موضوعات چالشی مهم در این خصوص هنوز بدون پاسخ مانده است. اول نشان می

سازی برندهای شرکتی بطور اجتناب ناپذیری اینکه، پیش فرض اصلی در خصوص نحوه مفهوم

دهد. بطورسنتی برندهای شرکتی به عنوان شرکتی را تحت تاثیر قرار می نحوه مدیریت برندهای

های هویت سازمان در قالب سازی ویژگیمدیریت ارشد جهت تجمیع و خلاصه تصمیم آگاهانه "

به  1(. رویکردهای هنجاری281ص  2001شود ) بالمر دیده می "طرح برندسازی مشخص

برندهای شرکتی توسط مدیریت ارشد ایجاد و مدیریت دهد که برندسازی شرکتی، نشان می

شوند، همچنین برندسازی شرکتی به عنوان تعهدی که سازمان نسبت به ذینفعان خود می

 2012گردد) ملوار و همکارانپذیرد مفهوم سازی شده است و این تعهد توسط مدیران کنترل میمی

که برندهای شرکتی موفق نه تنها از  کنند(. با این وجود پژوهشگران تاکید می601-602صص 

طریق بینش مدیران ارشد شکل داده می شوند بلکه از طریق ایفای نقش مشترک بین مدیران و 

(. 2003گردد) هچ و شولتز فرهنگ سازمانی شکل گرفته و تصویر شرکتی توسط ذینفعان حفظ می

دهند و در آن معنا خلق شده کنند برندهای شرکتی فضای استدلالی را شکل میبرخی استدلال می

با ذینفعان  2شود ، بنابراین برندهای شرکتی به عنوان نتیجه فرایند تعاملیو به چالش کشیده می

شود. این رویکرد به تفکر مجدد درباره برندسازی شرکتی از رویکرد سازمان محور بودن دیده می

رویکردهای ساختارگرایان  .( 602ص  2012همکاران و ملوار) شود.به رابطه مند بودن منجر می

هستند که از تعاملات  4کنند که برندهای شرکتی به عنوان ابزارهای معناییاستدلال می 3اجتماعی

امروزه  (.2003رسند) ایچ و ریچاردسون اجتماعی بین شرکت و محیط خود به منصه ظهور می
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سازی در این حوزه مستلزم درک و اند، بنابراین مفهومزی شرکتی تبدیل شدهاین دو رویکرد به عنوان رویکردهای جایگزین برای گفتمان برندسا

های موجود در توجه بیش (. پژوهشگران بر ناکارامدی601ص  2012های موجود در این دو دیدگاه است) ملوار  و همکاران گریها و مکملفهم تنش

کنند که معانی برند شرکتی توسط مدیران قابل کنترل نیست د هنجاری عنوان میاز حد بر هر یک از رویکردهای فوق تاکید دارند. منتقدان رویکر

کنند که چگونه بلکه بیشتر از طریق تعاملات مستمر با ذینفعان بطور مشترک خلق می شود. منتقدان رویکرد ساختارگرایی اجتماعی استدلال می

و دستیابی به طرح برند شرکتی کاملا شفاف و مشخص  و یکپارچه خلق کنندتوانند هویت شرکتی خود را در قالب یک مفهوم واحد ها میشرکت

عنوان هدف کلیدی در فرایند برندسازی شرکتی است. از نظر بالمر و همکاران این دو رویکرد می توانند به صورت مکمل استفاده شوند تا به

 (.601-602صص  2012و همکاران بصورت سازوکارهای جایگزین برای توسعه و مدیریت برندهای شرکتی) ملوار 

های برندسازی بطور سنتی پژوهش. مطالعه و مدیریت شوند یا در سطح فردی چالش دوم این است که آیا برندهای شرکتی باید در سطح سازمانی

کنند. پژوهشگران  شرکتی سازوکارهای سازمانی را توصیف کرده اند که شرکت ها را قادر می سازد تا شهرت و تصویر مطلوبی را پشتیبانی

کنند، در حالی که برندسازی محصولات توسط واحد بازاریابی قابل مدیریت است اما برندسازی شرکتی مستلزم پشتیبانی و اقدامات استدلال می

شخصیت (. از طرفی برندسازی شرکتی همه ذینفعان را در برمی گیرد بنابراین به عنوان یک 2003و گری  در سطح کل سازمان است) بالمر

در نظر بگیریم در این صورت معنای برند در تمامی  6های استدلالیدر نظر گرفته می شود. با این وجود اگر برندها را به عنوان سازه 5ایچندزمینه

انتظارات متفاوتی ها نسبت به برند شرکتی دارای علاوه بر این افراد و گروه تعاملاتی که ذینفعان با شرکت دارد ساخته/ به چالش کشیده می شود.

(. درک اینکه چگونه افراد برندهای را تجربه، تفسیر کرده و تحت تاثیر قرار می دهند در مدیریت برندهای شرکتی 2006هستند) بالمر و گریسر 

دهد) دی چرناتونی امری حیاتی است. مطالعات به دنبال بررسی عواملی هستند که درونی سازی برند توسط مدیران و افراد را تحت تاثیر قرار می

های شرکتی) ( و به دنبال درک نقش مشتریان به عنوان هم خالقان هویت2004کنند )آکر (، روابط مشتریان را با برند بررسی می2003و هورن 

ر سطح فردی ( و جوامع برند هستند. اقدامات سازمانی ممکن است مستلزم توانمندساختن برندسازی شرکتی د 2011، کاراسمانگلو 2003براون 

امری حیاتی باشد. بنابراین انجام مطالعات درخصوص کسب  "متخصص برند"باشد، از طرفی بکارگیری سازوکارهای سازمانی توسط افراد 

نسبت به برندسازی شرکتی بر  های پویا و ایستاامری الزامی است. چالش سوم به اتخاذ دیدگاه برندسازی شرکتی در سطوح تحلیل چندگانه

طور مستمر در حال تغییر است ها بهرغم شناخت نسبت به اینکه هویت سازمانی یک سازه در حال تکامل است و محیط فعالیت شرکتعلی. دگردمی

های کلیدی اند. بر این اساس پیوستگی و ثبات به عنوان ویژگیسازی شدههای نسبت پایدار مفهوماما برندهای شرکتی عمدتا به عنوان موجودیت

(. با این وجود در عصری که مرزهای بین محیط داخلی و خارجی 2001زی شرکتی اثربخش مفهوم سازی شده است) هریس و دی چرناتونی برندسا

کند بنابرانی توانایی سازمان برای بازبینی برند شرکتی خود بصورت مستمر به طور روزافزون مبهم شده و تنها خود تغییر است که تغییر نمی

 (.601-603صص  2012گردد )ملوار و همکاران موفقیت بلندمدت تلقی می به عنوان  عامل

کننده مورد تاکید بوده است. نمادها همیشه در ادبیات نظری بازاریابی اهمیت نمادها خصوصا در ارتباط با برندها و برندسازی و فرهنگ مصرف

و همچنین توانایی برقراری ارتباطات نمادین توسط انسان دارای ریشه نقش برجسته ای در تعاملات اجتماعی دارند. رفتار مصرف کننده امروزی 

های دیرینه ای است. در اصل دیدگاه نمادین برندها بطور جهان شمول معتبر است و بنابراین مبنا و اساس مفید و ارزشمندی را برای پژوهش 

(عمل انسان نسبت به چیزها بر مبنای معانی است که آن 1اصلی است.  گرایی نمادین دارای سه گزاره( تعامل1969کند. طبق نظر بلومر )فراهم می

( آن معانی در یک فرایند تفسیری که یک فرد با آن چیز درگیری 3گیرد ( آن معانی از تعاملات اجتماعی با دیگران نشات می2چیزها برای آنها دارند 

 ها انتخاب بنابراین. کنندمی انتخاب دیگران با خود اجتماعی ارتباطات نماد عنوان به را برندها اغلب کنندگانشود. مصرفذهنی دارد پردازش می

 بطور دیگر  شیء به نسبت  شیء یک چرا شوندمی انجام  ای تکانه بصورت یا شده تبدیل عادی امری به آنها یا که معنا بدین  شودمی ترراحت

توسعه نمادگرایی برند شرکتی بدلیل توانایی  (.120 ص 1959 لوی) است ترسازگار و ترهماهنگ ما  هایتعریفی خود و احساسات اهداف، با نمادین

کنندگان امری حیاتی و مهم است و این نمادها  دارای سظوح خرد، میانه و کلان هستند. با توجه به چالش آن در تاثیرگذاری بر انتخاب های مصرف

 یی و نمادها در برندسازی شرکتی هدف این پژوهش پاسخ به سوال کلیدی ذیل است:های عنوان شده و نقش و کارکرد مهم نمادگرا
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 کارکرد و نقش نمادها در برندسازی شرکتی چیست؟
نظری  طور مشخص به سؤال فوق پاسخ دهد و از این طریق، خـلأ پژوهشـی بیـان شـده را مرتفع کرده و قلمرو ادبیات این مقاله در نظر دارد تا به

 نقش نمادها در برندسازی شرکتی را گسترش دهد. وکارکرد 

 پیشینه نظری پژوهش 

 دیدگاه های حاکم بر برندسازی

 در ذیل خلاصه دیدگاه ها و رویکردهای حاکم بر حوزه برند و برندسازی ارائه می گردد:

 دیدگاه  اجتماعی:

 رویکرد جامعه شناسی: 
ترفیع چیزها هستند. برندها محصول فرایندهای جامعه شناختی هستند که آنها را ممکن و برخی های معنای رایج مورد استفاده برای برندها رگ

کنند که برندها ظروفی کنند عمدتا بر این موضوع تمرکز میشناسی بررسی میاوقات قدرتمند می سازد. پژوهشگرانی که برندها را از دیدگاه جامعه

، 2-13ص  2018گیرند )اکّوئین،مانیز و پائولسون ها شکل میها، افراد و ایدهای ترفیع چیزها، مکاناز معانی هستند که توسط نهادها و جوامع بر

کنند اما ضرورتا برند (.طیف وسیعی از کنشگران، نهادها، جوامع و نیروهای اجتماعی بطور همزمان عمل می1ص  2020اسوامیتانان و همکاران

جامعه شناختی عموما پویا و ادواری هستند و به همین دلیل پژوهشگران  های(. مدل2ص  2018ون کنند)اکّوئین، مانیز و پائولستولید نمی

بینند بلکه بدنبال این امر های ایستا یا به عنوان منابع اطلاعاتی صرف و ساختارهای دانشی نمیشناسی برندها را به عنوان موجودیتجامعه

(. به عبارتی برندها 4ص  2020شود)اسوامیتانان و همکاران یابد و بطور پویا از نو ایجاد مییر میشود، تغیهستند که معانی برند چگونه خلق می

های زندگی روان شناختی، فرهنگی و اجتماعی عنصر مهم فرهنگ مصرفی هستند و منعکس کننده معانی نمادینی هستند که ابعاد مهمی را در بافت

های برند فرهنگی برندها همزمان با شروع فعالیت –(. مدل های جامعه شناختی40-42 صص 2017ندرژ ، آ2001کنند)هالت نشان داده و تائید می

ها گری( مکمل2008(، طنین برند )فورنیر، سولومون و انگینز 2009مصرفی به منصه ظهور رسیدند، برای مثال: گشتالت برند ) دیاموند و همکاران 

   (. 2014( اسطوره سازی بیش از حد ) کوا و کوا 2013جونز و کارنوم  –یا اکوسیستم ذینفعان ) گیارد 

 رویکرد فرهنگی:
های تاثیرگذار بر فرهنگ مصرفی فعلی است. کارکرد برندها نه تنها تبیین دنیای اهمیت روزافزون برندها و برندسازی یکی از مهمترین ویژگی

است بلکه هدف کاهش احساسات عدم اطمینان با توجه به تصمیمات خرید متنوع در  های مادی و غیرمادی و در دسترس قرار دادن آنهاارزش

گیرند بلکه در فرایند خلق، شرایط بسط گزینه های مصرفی است. مصرف کننده مدرن دیگر مثل سابق نقش غیر فعال فنون ترغیبی را بخود نمی

کند که تفاوت بنیادین محصولات و برندها نه تنها در توانایی عنوان می نوآوریها، ارائه محصول و خلق ارزش برند بازیگر فعالی است. هالت

کنندگان به محتوای برند تزریق تشخیص دادن بلکه بیشتر در تاریخچه معانی و داستان هایی است که بطور مستمر از طریق خود مصرف

که فهم برندها و برندسازی مستلزم آگاهی از بافت مدیریتی و اند ( پژوهشگران برند استدلال کرده40-42 صص 2017، آندرژ 2002گردد)هالت می

کرد همچنین فرایندهای فرهنگی است بطوری که بافت تاریخی، علائق و دغدغه های اخلاقی، پاسخ مصرف کننده و قوانین را در برگیرد. در این روی

فرهنگی ارزشمند و هم به عنوان ناقلان توصیفی معنا و ارزش  برندها دارای قدرت تجسمی و معانی بیان هستند بطوری که هم به عنوان مصنوعات

شود بطوری که کنند. دیدگاه فرهنگی بطور عمیقی به برندهای تجاری تبدیل می، کدهای ایدئولوژیکی، فرهنگی و اجتماعی  زیادی را منعکس می

لگران معنای فرهنگی نیستند بلکه فی النفسه خودشان به کند. برندها صرفا تعدیتولید و مصرف تصاویر با تولید و مصرف تصاویر رقابت می

صص  2017دهند)شرودر مصداق های ایدئولوژیکی تبدیل شده اند که آئین های فرهنگی، فعالیت های اقتصادی و هنجارهای اجتماعی را شکل می

و معانی فرهنگی وجود دارد )تامپسون و  های مصرف کننده، بازار(. طبق نظریه فرهنگ مصرف کننده روابط پویایی میان کنش1524-1522

( و ممکن است ماهیت این روابط در قالب اصطلاحاتی همچون برند،وابستگی به برند، هویت برند، عشق به برند، درگیری ذهنی با 2005آرنولد

های ایل فرهنگی، فرهنگ برندابژههای مصرف، شمهای برند، مذهب برند، فرهنگ های مصرف، خرده فرهنگبرند،تجربه برند، جوامع برند، قبیله
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، 2005، تامپسون و همکاران  2004، هالت2010، پارک و همکاران 2012، باترا و همکاران 1997ایدوئولوژیکی و فرهنگی تعیین و سنجیده شود )آکر 

 .(110ص 2013 ، ونکاتاش و همکاران2006، شرودر، سالزر و مورلینگ 2009، شرودر  2005، بلک و تامبات 2006کووا و پیس 

 رویکرد نشانه شناسی و نمادگرایی: 
. با فزونی محصولات در دنیای غرب، تمایز بخشیدن به محصولات مشابه "یک  محصول خوب سخنگوی خودش است"زمانی فرض بر این بود که 

حصولی را تولید کند اما فرض بر به چالش مدیریت تبدیل شد. در حالی که عنوان می شد هرکسی می تواند م  "خلق یک حس منحصر به فرد"و 

. القاء کردن معنا به محصولات و تبدیل کردن کالای رایج "خلق هنرمندانه تصاویر و برندهاست"این بود که مسیر واقعی برای موفقیت تجاری در 

و استراتژیست های برند شده در مدیران  "تخصص نمادین"نامتمایز به محصولات و سبک های زندگی به یک وظیفه اصلی برای ایجاد ترکیبی از

است تولید و توسعه نشانه ها مهمتر از تولید اشیاء مادی است ) سالزر و  "ماده به  تصویر"است. در یک نظم اقتصادی و اجتماعی که حرکت از 

باشد. در حال افزایش میاهمیت مولفه ارزش نشانه یا تصویر در اشیاء مادی  "(. لاش و یوری عنوان می کنند که:224 -226صص 2004همکاران 

تواند از طریق تولید یا در مرحله عرضه و مصرف چنین کالاهایی حاصل شود. علاوه بر این کالاها اغلب این زیبایی شناسی اشیاء مادی می

کالاها منتقل می  آورند که در آن بازاریابان و تبلیغ کنندگان تصویر را بهخصوصیات ارزش نشانه را از طریق فرایند برندسازی به دست می

شود. مصرف می " نشانگرهای زیبایی شناسی بیانات و"برندها در قالب تصاویر و نشانه ها به عنوان  (.15 ص 1994) لاش و یوری "کنند.

ی به (. برندها از نشانگرهای اطلاعات224 -226صص 2004بنابراین در بازار دغدغه اصلی تولید و مصرف نشانه ها است ) سالزر و همکاران 

ها و نمادها شهرت دارد و به شود به اقتصاد نشانههای فرهنگی تکامل یافته اند و آنچه به عنوان اقتصاد بازار نامیده مینمادهای جمعی به شمایل

 (.224 -226صص 2004تدریج جهان تجارت از خلق ارزش استفاده به ارزش مبادله و سپس به ارزش نشانه تغییر یافته است  )سالزر و همکاران 

 دیدگاه  شرکتی:

 رویکرد استراتژیک:
 بنیان حتی و بوده محوری مفاهیمی عنوان به مفاهیم این و است "  بازار مفهوم" و " بازارگرایی" درباره مباحث عمدتا بازاریابی حوزه در

 ص 1969 لوی و کاتلر.) است مشتری های خواسته و نیازها تامین " بازارگرا رویکرد بر حاکم منطق" و بنیادین هدف. دهند می شکل را بازاریابی

 منبع عنوان به برندها به نگاه وجود این با باشد حاکم سازمان بر بازارگرا رویکرد اگر حتی(. 1995 مورگان و هانت ،1990 جاورسکی و کوهلی ، 52

 برندها به استراتژیک اهمیتی بلکه کنند می تامین را مشتریان های خواسته و نیازها تنها نه هاشرکت و داشت نخواهد پی در مشکلی استراتژیک

. کنند می زندگی خود های برندها با ها سازمان برخی که معنا بدین کنند می کسب نمادین و احساسی ارزش هاسازمان برای برندها و هستند قائل

دِ.) گیرد قرار بازارگرایی مفهوم مکمل عنوان به تواند می برندگرایی گفت توان می دهد ومی رخ برندها چارچوب در ها خواسته و نیازها تامین  ارُ

. برندگرایی به عنوان رویکرد هویت محور و از داخل به خارج تعریف شده است که برندها را به عنوان ( 2007 ،تارناوسکایا118 -129 صص 1998

فرایندهای سازمان حول و حوش خلق، توسعه، حفظ هویت مرکزی برای سازمان و استراتژی می بینند. این تعریف مبتنی بر این فرض است که 

 (. 365صص  ،2016برند در تعامل مستمر با مشتریان هدف با هدف دستیابی به مزیت رقابتی پایدار در شکل برند می چرخد.) بوسو و همکاران 

 رویکرد مالی:
عمدتا از طریق مفهوم ارزش ویژه برند سنجیده می شود و نظریه  های نامشهود سازمانی هستند و این ارزشترین داراییبرندها یکی از با ارزش

 2015بازاریابی مدرن پارادایم ارزش ویژه برند را به عنوان یک دارایی استراتژیک کلیدی برای سازمان ها تشخیص داده است) داوسیک و همکاران 

رزش ویژه برند و اقدامات برندسازی بر ارزش بازاری سهام شرکت (. پژوهشگرانی که بر رویکرد مالی تاکید دارد عمدتا بر سنجش اثر ا4-7صص 

ای است که یک برند برای یک محصول یا خدمت در قیاس با محصول . ارزش ویژه برند ارزش افزوده(2020همکاران و کنند)اسوامیتانانتمرکز می

ند که یک برند دارای تاثیر و نفوذ است یا اهمیت خود را از طریق ( استدلال کرده ا2006و خدمتی که برند نشده است ایجاد می کند. کللر و لاهمن)

کند این بازارها عبارتند از بازارهای مصرفی، محصول ی ابعاد بازار، همبستگی دارد متجلی میسه سطح کلیدی که با سه سطح متمایز و درهم تنیده

، 2006یابد. )کللر و لاهمن ارزش ویژه برند طراحی شده باشد افزایش میو مالی. بنابراین ارزش از طریق این بازارها که ممکن است به عنوان 
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بنابراین الزام به تخمین ارزش یا قدرت یک برند از یک دیدگاه واحد با رویکرد  (.4-7صص  2015، داوسیک و همکاران 2020اسوامیتان و همکاران 

 .(3-4صص  2017نده گرا و پویا تبدیل شده است) ولتسو و گوزمان لحظه ای یا ایستا امروزه به تخمین سیستم های ارزش ویژه برند آی

 دیدگاه مصرفی:

 رویکرد روان شناختی:
( مفاهیم کلیدی 2011شناسی مصرف کننده برندِ اسمیت )روان های زیادی خصوصیات انسان وار برند را مورد بررسی قرار داده اند. مدلپژوهش

کند که ارزش ویژه احساس برند، نمادگرایی برند، دلبستگی به برند و ...؛ را خلاصه کرده و عنوان میرویکرد روان شناسی؛ مقوله سازی برند، 

کننده ) هدف محوری، خود محوری و اجتماعی( و پنج فرایند) برند در اذهان مشتریان قرار دارد. این مدل دارای سه سطح درگیری ذهنی مصرف

 کنندهمصرف شناسیروان هایمدل (. در1ص  2011باشد) اسمیت دال کردن، ارتباط برقرار کردن می شناسایی کردن،تجربه کردن، یکپارچه کردن،

 سیگنال عنوان به برند اطلاعاتی، هاینشانه عنوان به برندها برند، شخصیت برند، مفهوم برند، معانی تداعی برند، بندیمقوله: همچون مفاهیمی

 هاکننده توصیف عنوان به برندها به نگاه به الزام مجموع در.برند تجارب برند، به دلبستگی برند، به برند، نگرش احساس چندحسی، ادراک هویت،

 است شده تبدیل زنده، پویای کاملا تجربی های موجودیت عنوان به برندها به نگاه به امروزه خدمت و محصول غیرزنده و ایستا شناساگرهای و

 (.5 ص 2017 گوزمان و ولتسو)

 معماری برند و برندسازی شرکتی: 
کنند. در عوض آنها اغلب برندهای چندگانه ؛ با برندهای ها بندرت از یک برند برای همه محصولات و خدمات متفاوت خودشان استفاده میشرکت

گیرند.) شدند، بکار میمتفاوت برای محصولات متفاوت؛ و همچنین برندهای چندگانه ای که به شیوه های متفاوت برای یک محصول ترکیب 

و کاپفرر   8ص 2009(. اغلب استراتژی برندسازی مترادف با اصطلاحات معماری برند) آکر و یواخیم استالر  1534ص  2017برکسندورف و کلر 

رایی بازاریابی، ها حاکی از این است که استراتژی برندسازی بر سهم بازار، کاشود و پژوهش(  یا ساختار برند بکار گرفته می309ص  2012

تعداد و ماهیت عناصر مشترک و متمایز برند)  7(. استراتژی معماری برند 1784ص  2014سودآوری و ارزش شرکت تاثیر زیادی دارد) استربینگر 

کند که کدام یک ین میکند. معماری برند تعیگیرد تعریف میها، لوگوها، نمادها و غیره( را که برای محصولات شرکت مورد استفاده قرار میمثل نام

های درگیر از عناصر برند یک شرکت، باید در خدمات و محصولات موجود و جدید بکار گرفته شود و همچنین مشابهات و تمایزات بین موجودیت

گوید محصولات یباشد که از طریق آن شرکت به مصرف کنندگان مکند. استراتژی معماری برند امری حیاتی است چرا که ابزاری میرا توصیف می

و هم عمق  8شود را درک کرده و آنها را در ذهنشان سازماندهی کنند. در کل استراتژی معماری برند هم مرزها یا عرض برندو خدماتی که عرضه می

هرمی، هم افزایی، های آنها به بهترین شیوه ممکن جهت حداکثرسازی خاصیت اکند و به سازماندهی برندها و ارزشآن را تعیین می 9یا پیچیدگی

(. دو ابزار مهم در توسعه و تدوین استراتژی معماری برند، 702ص  2014، کلر 1534ص  2017کند.) برکسندورف و کلر سیالیت و شفافیت کمک می

یک شرکت خاص مفهوم پرتفولیوی برند و سلسله مراتب برند می باشد. رویکرد پرتفولیوی برند  مجموعه تمامی برندها و خطوط برندی است که 

کند. میبرای فروش به خریداران پیشنهاد می دهد. این رویکرد بر روابط؛ چه مستقل و چه وابسته به هم؛ میان خطوط برند و برندهای متفاوت تاکید 

های منفرد نیست. سلسله کند که به دلیل اثرات رقابتی و هم افزایی بالقوه، ارزش کل یک پرتفولیوی برند دقیقا حاصل جمع ارزش برندکلر عنوان می

مراتب برندابزار مفیدی است برای به تصویر کشیدن استراتژی برندسازی شرکت برای هر یک برند و خط برند خاص. سلسله مراتب برند، تمامی 

تلف استفاده محصولات مرتبط با یک برند و همچنین برندهایی که بصورت ترکیبی به عنوان زیربرندها  جهت کمک به برند سایر محصولات مخ

کند که عبارتند از: برندهای شرکتی، برندهای خانواده، برندهای کشد. کلر برای سلسله مراتب برند چهار سطح تعیین میمی شود را به تصویر می

به موجودیت  منفرد و برندهای تعدیلگر. در اصطلاح سلسله مراتب برند، برند کارخانه یا برند شرکتی بالاترین سطح برند هر سازمانی است و

یق قانونی اشاره دارد که از طریق آن سازمان شکل گرفته است. با این وجود برندهای شرکتی چیزی فراتر از این مفهوم هستند و شرکت ها از طر

، 1534-1536ص  2017های برندسازی خودشان برای ایجاد اثربخشی و کارایی هستند.) برکسندورف و کلر این برندها بدنیال جهت دادن استراتژی

 (.710ص  2014کلر 
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 برند شرکتی و برندهای محصول:
برندهای شرکتی به عنوان یکی از حوزه های کلیدی و مهم تفکر بازاریابی شرکتی بطور خاص و مکاتب مدیریت بطور عام  1990از اواسط دهه 

، بالمر و 2007، برکسندورف و کرنستاک 2003، 2001شولز ، هچ و 2017، 2012، 1995توجه و علاقه پژوهشگران را به خود جلب کرده است) بالمر 

برندها به طرق  .(2017، 2009، شرودر 2017، برکسندورف و کلر 2009، ماکسول و ناکس 2006، موکرجی و بالمر 2008، لاور وناکس 2009همکاران 

ر این است که برندهای شرکتی به عنوان ابزار راهبری مختلف با موجودیت و زیست روزمره ما در هم آمیخته شده است. یک واقعیت غیرقابل انکا

قدرتمند برای طیف متنوعی از ذینفعان جهت دستیابی به مجموعه از اهداف همچون استخدام، سرمایه گذاری و مهمتر از همه رفتار خرید مصرف 

دهند، ابزارهای تمایز از رقبا را موجب می شوند، قال میهای برند را انتهای مختلفی دارند: آنها ارزشکند.برندهای شرکتی مطلوبیتکننده عمل می

(. 972-974، صص 2003کند.) بالمر و گری و عزت نفس و وفاداری را که از طریق آن سازمان توسط گروه های ذینفعان حفظ می شود بیشتر می

های پاراگماتیک اثرات برند که است که عمدتا بر مدلپژوهش های برند از مجموعه ای از حوزه های مدیریت، بازاریابی و استراتژی نشات گرفته 

کند. مطالعات اخیر برای درک خلق ارزش برند، توجهات را به سمت نحوه کارکرد برندها و همچنین از های کمی است تاکید میناشی از تحلیل

باره برندها و برندسازی بگونه ای توسعه تولیدکنندگان برند و محصولات به سمت پاسخ مصرف کننده و خدمات سوق داده است و پژوهش در

گیرد بصورتی که رویکردهای مدیریتی، اقتصادی و شرکتی را هم توسعه های نظری، جامعه شناختی و فرهنگی را در بر مییافته است که تحلیل

 (.123ص  2009کند) شرودر داده و هم پیچیده می

این نوع تمایز تبیین  .ت ها و شباهت های بین برندهای محصول و برندهای شرکتی استهای مهم فهم برندهای شرکتی مقایسه تفاویکی از شیوه

 کند که چرا قالب ذهنی بازاریابی جدید )بازاریابی شرکتی( مستلزم فهم و مدیریت برندهای شرکتی است. به عقیده بالمر بین برندهای محصولمی

(. اول اینکه تمرکز تلاش برندسازی از محصول به  978ص  2003، بالمر و گری  2012و برندهای شرکتی تفاوت های اساسی وجود دارد )بالمر 

کند و حوزه وسیعتر برند شرکتی بطور قابل توجهی تفکر برند را به فراتر از محصول و روابطش با مشتری و مصرف کننده شرکت تغییر می

گیرد بصورتی ی با تغییر مسئولیت مدیریتی بیشتر مورد تاکید قرار میدهد. دوم اینکه تفاوت بین برندسازی محصول و برندسازی شرکتسوق می

یران که برندهای محصول معمولا بخشی از وظیفه بازرایابی مدیریت میانی است در حالی که  برندهای شرکتی دیدگاه استراتژیک دارد و بر عهده مد

است که چه کسی هم در جذب و هم در حمایت از برند قرار دارد. در  ارشد اجرایی است. سومین تفاوت بین برندسازی محصول و شرکتی در این

گیری تصاویر و حفظ آنها توسط حالی که برندهای محصول عمدتا مصرف کنندگان و مشتریان را هدف قرار می دهند برندهای شرکتی برای شکل

کند. چهارمین تمایز بین برندسازی محصول ینفع  نقش ایفا میاعضای جامعه و سازمان، سرمایه گذاران، شرکا، تامین کنندگان و دیگر بخش های ذ

و شرکتی تعیین این موضوع است که چه کسی مسئول تلاش برندسازی است. برندسازی شرکتی نسبت به برندسازی محصول مستلزم اقدامات 

برندسازی شرکتی مستلزم پشتیبانی کل  سازمانی پیچیده تر است. در حالی که برندسازی محصول توسط واحد بازاریابی قابل مدیریت است

کنند و به لحاظ آرزوهایشان باشد. بعد زمانی تمایز بعدی برندهای محصول و شرکت می باشد. برندهای محصول در حال زندگی میسازمان می

ا نشر می دهند و چشم انداز جهت جذب مشتریان بالقوه و حفظ فروش تفکر کوتاه مدت دارند. برندهای شرکتی تداعی معانی مربوط به میراث ر

کنند. برند شرکتی به عنوان نمادی از میراث شرکت و چشم انداز رهبران شرکت درباره آینده های استراتژیک از آنچه پیش رو است را بیان می

ی محصول دارای اهمیت بوده و نسبت به برند محصول دید بلند مدت تری دارد. نهایتا برندسازی شرکتی دارای اهمیتی استراتژیک و برندساز

شرکت  وظیفه ای است. اهمیت استراتژیک برندسازی نه تنها در جایگاه یابی شرکت در بازار بلکه در ایجاد هماهنگی های داخلی است که معنای برند

برای برندهای شرکتی دو از نظر بالمر (.  281ص  2001، بالمر 978ص  2003، بالمر و گری  357-358صص  2001کند )هچ و شولز را پشتیبانی می

، متمایز )به عنوان مثال، هویت شرکتی(  برندهای شرکتی به عنوان یک نوع  هویت( 1 توان در دو طبقه ذیل گنجاند:پیش فرض وجود دارد که  می

باشند بنابراین همانند  برندهای شرکتی جلوه و مظهرهای متعددی دارند و می توانند داشته – 10برندهای شرکتی به عنوان یک مفهوم گشتالتی( 2

 (.1066-1067صص  2011بالمر  )شونددر نظر گرفته می 11یک منظومه برند شرکتی

 نمادگرایی و برندسازی:
( برای انجام پژوهش های زیاد در خصوص نمادها و نشانه ها در بازاریابی، رویکردهای زیادی برای بررسی روابط 1986از زمان هشدار میک ) 

شناسی شناسی است. در نشانهها و نمادها رویکرد نشانهها و معنا شکل گرفته است. یکی از رویکردهای اصلی مطالعه نشانههبین نمادها، نشان
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کند علت شود و آن موضوع نیز محمول اثر قانونی است که عنوان میکننده نشانه ای است که به یک موضوع ارجاع مییک نماد منعکس"پیرس 

کنند که کنشگران  مطابق با شناسان عنوان می(. پیرس و سایر نشانه143ص  1932) پیرس  "رجاع به آن موضوع تفسیر کردنماد را می توان با ا

کنند. چارلس موریس نخستین کسی بود ها معنا تعیین میکند  برای نشانهقواعدتفسیری خاص)مثل نهادها(  که زندگی اجتماعی آنها را تعریف می

( چارچوب مفهوم چند سطحی را که مکعب 1972ه سه بخش نحوشناسی معناشناسی و عملگرایی تقسیم کرده است. ناتا )که نشانه شناسی را ب

نشانه ) مورد توجه سوسور(، معناشناسی به  -شود طراحی و توسعه داد و در آن نحوشناسی به مطالعه روابط نشانهنشانه شناسی نامیده می

تفسیر کننده )مورد توجه پیرس( در یک  -های کلاسیک و سنتی( و عملگرایی به مطالعه روابط نشانهموضوع) نظریه  -مطالعه روابط نشانه

دهد شناسی پیرس را بسط و گسترش میگرایی نمادین، نشانه(. تعامل5ص  2014، آکاکا و همکاران 200ص  1986سیستم اجتماعی می پردازد ) میک 

دهند و در نتیجه آن عمدتا تعاملات توسط نمادها تسهیل تعاملات، درون بافت اجتماعی معنا می و بدنبال این موضوع است که چگونه افراد به

(. معنای یک نشانه و نماد در سطوح خرد، میانه و کلان تعامل متفاوت است. با این وجود این سطوح ثابت نبوده 1986، میک 1969شود) بلومر می

پذیرد ممکن است در نتیجه سطوح بالاتر تعامل؛ میانه و کلان؛ ت فردی که در خارج از سطح خرد انجام میو مجزا از یکدیگر نیستند. بنابراین اقداما

 (.6ص 2014معنای متفاوت اما هم پوشان داشته باشد.)آکاکا و همکاران 

راری ارتباطات نمادین توسط نمادها همیشه نقش برجسته ای در تعاملات اجتماعی دارند. رفتار مصرف کننده امروزی و همچنین توانایی برق

دی انسان دارای ریشه های دیرینه ای است. در اصل دیدگاه نمادین برندها بطور جهان شمول معتبر است و بنابراین مبنا و اساس مفید و ارزشمن

ان نسبت به چیزها بر مبنای (عمل انس1گرایی نمادین دارای سه گزاره اصلی است. ( تعامل1969کند. طبق نظر بلومر )را برای پژوهش فراهم می

( آن معانی در یک فرایند تفسیری که یک فرد 3گیرد ( آن معانی از تعاملات اجتماعی با دیگران نشات می2معانی است که آن چیزها برای آنها دارند 

دیگران را تعیین هویت کنند) مید  توانند خصوصیاتشود. انسانها از طریق چنین نمادهایی است که میبا آن چیز درگیری ذهنی دارد پردازش می

کنند، آنها ممکن است به عنوان نماد جایگاه عمل ( این هویت دیگری در تعاملات ریشه دارد. محصولات و برندها همیشه چیزی را منعکس می1956

عادی سازی تعاملات "ه معنا از کنند، ممکن است نشان دهنده فردیت یا تعلق خاطر باشند یا انتظارات نقش را محقق سازند. نقطه شروع نظری

کند. نمادسازی یک فرایند مشارکتی هم در ها را ایفا میمشاهده شده در بیانات و اظهارات زبانی است و نمادگرایی نقش وکارکرد هماهنگی کنش

های ر تعاملات نمادین و کنشسطح فرد هم در سطح جامعه است. بنابراین کارکردها،اشکال و حالات نمادسازی در تحلیل فرد به عنوان عامل د

از  جمعی قابل استفاده است. مدل اولیه در خصوص نقش و کارکرد اجتماعی نمادها از طریق دیدگاه تعامل گرایی نمادین ارائه شد. بدین صورت که

این اساس اولا کنش های  منظر آنها تعاملات از طریق هدف یا علائق عینی و ساخت، حفظ و تغییر هویت مشارکت کنندگان هدایت می شود. بر

 .جمعی به سمت یک هدف عینی گرایش دارند که می توان آن را هدف نهادی نامید و ثانیا کنش های جمعی به ساخت هویت جمعی گرایش دارند

و کنش های  دهند. کنش های فردی و تعامل گرا در وظایفکنش های نهادی جمعی و کنش های هویتی جمعی بعد عینی پدیده اجتماعی را شکل می

 (. 8-9، صص2015فردی هویت گرا و تعاملات بعد ذهنی پدیده اجتماعی را شکل می دهند) هالاس 

تر ها راحت(. بنابراین انتخاب2014کنند) کوکسال کنندگان اغلب برندها را به عنوان نماد ارتباطات اجتماعی خود با دیگران انتخاب میمصرف

شوند چرا که یک شیء  نسبت به شیء  دیگر بطور نمادین انجام می 12امری عادی تبدیل شده یا بصورت تکانه ای شود، بدین معنا که یا آنها بهمی

بندی (.وارکوئز مطلوبیت نمادین برند را در دو طبقه گروه120ص  1959تر است) لوی تر و سازگارما هماهنگ هایبا اهداف، احساسات و خود تعریفی

 خود هویتی و هویت اجتماعی را در سازه نمادگرایی برند محصول و مطلوبیت مرتبط با برند شرکتی، از طرفی تسائی کند: مطلوبیت مرتبط بامی

بین عناصر اجتماعی و خود در نمادگرایی برند تمایز قائل می شوند. این کارکردهای معانی نمادین  13واتاناسوان کند. الیوت وشناسایی می

و جهت درونی در ساخت خود هویتی یعنی  : جهت بیرونی در ساخت دنیای اجتماعی یعنی نمادگرایی اجتماعیمحصولات در دو جهت عمل می کند

های دهند. یکی از شیوهکنند که معنای خودشان را حفظ کرده و ارتقاء میافرادی به گونه ای رفتار می 14نمادگرایی خود. طبق نظریه خودپنداری

است که به معانی نمادین آغشته شده باشند . همچنین برندها نماینده های اجتماعی هستند که نه تنها بر خود تحقق این امر استفاده از برندهایی 

آنیسیموا فردی بلکه بر گروه، اجتماع یا فرهنگ دلالت دارند. نمادگرایی خود و نمادگرایی اجتماعی سازه هایی بهم پیوسته و مرتبط به هم هستند. )

دهی زندگیشان و نشان دادن اینکه کیستند عمل کند ) اسکالاس و تواند به عنوان منبع معنا برای مشتریان در شکل ( یک برند می5-6صص  2016

کنند. ها از معنای برند به عنوان پلتفرم استراتژیک برای برقراری ارتباط با مشتریان و سایر کنشگران استفاده می(. بسیاری از شرکت2005بتمن 
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( و نه بطور منفعلانه 2006ها کنترل)پیت و همکاران دیریت برند حاکی از این مطلب است که معنای برند نه توسط سازمانتوسعه های اخیر در م

( و این معنا دارای ابعاد مختلف است 2001گردد) مونیز و اکُوئین شود بلکه معنای برند بطور اجتماعی تعیین میتوسط مصرف کنندگان دریافت می

(. این کنشگران بازار، مشتریان، کارکنان صف، مدیران برند، همکاران، 2010باشد ) هچ و شولتز و مبادلات میان کنشگران مختلف میو نتیجه تعاملات 

این تعاملات اجتماعی خطی  .کنندگان برند هستند که هم خلقی ارزش کرده و معنا را برای خود و دیگران می سازندخانواده، دوستان و دیگر مصرف

( به لحاظ زبان شناسی و نشانه 911-912صص  2016قابل پیش بینی نیست بلکه غیرخطی و چندگانه و پیچیده است )تیرنی و همکاران  نبوده و

نقش شناسی  معنا سازه ای است مبهم چرا که تفسیر آن به نگرش ها، تجارب، هیجانات و فعالیت های افرادی بستگی دارد که در دلالت دادن معنا 

است بدین معنا که تفسیر آن به این بستگی دارد که چه کسی آن را  "بافتی "ه بر آن  در این مورد اجماع وجود دارد که معنا  سازه ای دارند. علاو

ه بیان می کند، چگونه، چه زمانی و در کجا بیان می شود. به زبان ساده افراد بجای دریافت منفعلانه اطلاعات، معانی و برداشت های مختص ب

های هیجانی ذهنی دهد و پاسخرا می سازند. تعاملات میان شخصی و تعاملی منحصربه فرد برند است که میان کنشگران مختلف روی می خودشان

(. در مجموع معنا به عنوان خروجی، سازه 2011گردد) چاندلر و وارگو های مختلف می( و همچنین منجر به خلق بافت1986کند) میک را تحریک می

گیرند و افراد این اطلاعات را به طور بافتی و با طرز نیست بلکه در نتیجه تعاملات مستمر؛ که کنشگران را در معرض دانش جدید قرار میای ایستا 

بنابراین معنای برند درک شناختی و هیجانی تکاملی و طرز تفکر خاص نسبت به برند  .کنند؛ بطور تدریجی رشد می یابدفکر خاصی پردازش می

ی محوری بازارها و بازاریابی است چرا نمادها مولفه (.911-912صص  2016در نتیجه فرایند اجتماعی تعیین می شود )تیرنی و همکاران  است که

( در هم تنیده و عجین شده اند. اساسا هم نمادها و هم 2006( و  اقدامات بازار ) ژلبرگ و هلگسون 2006که آنها با معانی) ونکاتاش و همکاران 

دهند. بر این اساس امات را می توان به عنوان نهادهایی در نظر گرفت که یکپارچگی منابع، مبادله خدمت و هم خلقی ارزش را تحت تاثیر قرار میاقد

یابی ی و ارزشتوان نمادها را جدا از اقدامات، نهادها و ارزش پدیدارشناختی در نظر گرفت، چرا که نهادها ؛ شامل نمادها و اقدامات؛ نحوه ارزیابنمی

 کنند.ارزش را به کنشگران راهنمایی می

 روش شناسی پژوهش
در پژوهش حاضر بمنظور طراحی چارچوب مفهومی برندسازی شرکتی و شناسایی کارکرد نمادها از  دو رویکرد روش شناسی استفاده گردیده 

ها در خصوص نقش نمادها در برندسازی  از رویکرد مرور نظام است: در ابتداء به منظور دستیابی به چشم انداز جامع و خلاصه ای از پژوهش 

 زمند و سپس به منظور تحلیل اطلاعات حاصله و دستیابی به چارچوب مفهومی از رویکرد نظریه داده بنیاد استفاده گردید. مرحله اول پژوهش ا

 مند، نظام مرور. است شده نمادگرایی استفاده ادبیات مند نظام مرور از آن در و است مند نظام مرور آن اجرای روش و ثانویه هایپژوهش نوع

 خاص موضوع درباره اطلاعات و ها پژوهش از ای خلاصه و جامع اندازی چشم  کرده خلاصه را خاص موضوع یک در شده انجام های پژوهش

 سپس و کندمی خلاصه سازی را شده انجام های پژوهش مسائل، و مضامین الگوها، شناسایی استفاده از با ادبیات مند نظام مرور. می کند ارائه

اسـاس  بـر ابتـدا روش، ایـن کند. درمی آفرینی نقش نظریه توسعه و تدوین در و کرده کمک شده بررسی پدیده محتوای مفهومی شناسایی به

 مرور شود.می آنهـا استخراج از مـدنظر هـایداده مراحلی، طی از پس و شده بررسی مندنظام به صورت موجود مرتبط ادبیات پژوهش، هایسؤال

. 4 جو؛ و جست نتایج ارزیابی. 3 مند؛ نظام وجوی جست. 2 شناسی؛ حوزه  و ریزی برنامه. 1.گیرد می بر در را زیر مرحله پنج ادبیات مند نظام

 (.106، ص 1399بامکان و همکاران ، حسینی 288ص  1399راضی و همکاران . )تحلیل و تجزیه. 5 ها؛آیتم از شواهد استخراج

در مرحله نخست در برنامه ریزی و حوزه شناسی، در راستای سوال اصلی پژوهش و بمنظور دستیابی به یافته های این پژوهش جستجوی 

برند  "، "، نماد و برند"نمادینتعامل گرایی "، "نمادگرایی و معنای برند "، "نمادگرایی برند "، "نمادگرایی "وسیعی با ترکیبی از واژگان کلیدی 

های داده ای و نشریات تخصصی ... برای جستجو از پایگاه "مطلوبیت نمادین"، "مصرف نمادین"،  "برند محصول و نماد"، "شرکتی و نماد

استفاده  ی و تیلور اند فرانسیسبازاریابی در نظر گرفته شد. در جستجوی نظام مند از پایگاه های داده امرالد، سیج، اسپرینگر، ساینس دایرکت، ویل

 گردید. دلیل انتخاب پایگاه داده ای مذکور گسترش پوشش پژوهش های و مطالعات علوم انسانی در آنها می باشد. در ارزیابی نتایج جستجو از

با حداقل نمایه اسکوپوس مد  بین مقاله ها سال انتشار، اعتبار مجله و نوع پژوهش مد نظر بود و فقط مقاله های چاپ شده  در نشریات تخصصی

 130جموع نظر قرار گرفتند. در این پژوهش مقاله هایی که ارتباط بین  انواع نماد را با هر یک از مفاهیم برند بررسی می کرد انتخاب گردید. در م

حذف گردید. سپس متن  مقالات انتخاب مقاله  برای بررسی انتخاب گردید. با مرور سریع چکیده ها و نتایج مقالات یافت شده مقالات غیر مرتبط 
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مقاله برای بررسی متن اصلی باقی ماندند. بمنظور استخراج شواهد و تجزیه تحلیل مقالات از تحلیل محتوا استفاده  56شده بصورت کامل بررسی و 

فرایند کدگذاری باز و محوری ذیل آغاز گردید. بمنظور سهولت در کد گذاری متن مقالات در نرم افزار مکس کیودا بارگذاری و سپس کدگذاری طی 

 گردید. 

 نظریه مرحله، این در. شودمی کشف هاداده در هاابعاد آن و هاویژگی و شناخته مفاهیم، آن، طریق از که است تحلیلی فرایند باز، کدگذاری

است  سطر به سطر تحلیل روش حاضر پژوهش در باز کدگذاری دهد. روشمی شکل اطلاعات بندیبخش با پدیده را درباره اولیه هایپرداز،مقوله

و  تحلیل حاصل از مطالعه مقالات منتخب های داده روش این انجام برای .دادیم می اختصاص برچسب یک ها داده از قسمت هر بصورتیکه به

 را مفهوم یک هم، کنار در واقعه چندین. دادند می را تشکیل واقعه یک ها، داده از قسمت شدند. این مشخص های اولیه با ادراک پژوهشگربرچسب

 پوشانی هم یا ها تشابه ها، اشتراک اساس بر و شده گذاشته یکدیگر کنار در شده مفاهیم استخراج انتخابی کدگذاری انجام برای. دادندمی شکل

 گرفت.  قرار ها مقوله عنوان با تری کلی های دسته در معنایی

گرایی داده و کثرت گرایی نظری بمنظور افزایش اعتبار)روایی( پژوهش استفاده شده است. به لحاظ کثرت در پژوهش حاضر از کثرت گرایی داده

های مختلف موضوع سوال پژوهش نظریه ارائه کردند بررسی و مورد تحلیل قرار گرفت. مقالات اکثر پژوهشگران مطرح و صاحب نظر که در حوزه

ه مختلفی برای تحلیل و تفسیر داده ها و ارتباط آن ها با یکدیگر استفاده گردید. به منظور افزایش اعتبار در کثرت گرایی نظری از دیدگاه ها و نظری

 نفر دو در اختیار اساتید بازاریابی) دانشگاه یزد( و  هامقوله و مدل پذیری از بررسی همکار نیز استفاده گردید که برای محقق شدن این امر نظرات،

به منظور افزایش اعتبار درونی  .شد پژوهش استفاده نتایج تقویت جهت آنها نظرات از شد و گذاشته اشتراک به بازاریابی دکترای دانشجویان از

مدل ، کدگذاری باز و محوری به گونه ای انجام شده که  ابهامات نظری موضوع پژوهش در طول پژوهش برطرف گردد و تا جایی ادامه پیدا  کرد که 

 چرا است معتبر پژوهش های داده مرجع. است پژوهش کیفی داده مبنای عنوان به پژوهش نظری مبانی حاضر پژوهش . دربه اشباع نظری رسید

 انتخابی مقالات ثانیا( داده مرجع اعتبار) است کدگذاری و تحلیل مبنای هستند نظر صاحب برند حوزه در که مطرح پژوهشگران های نظریه اولا که

 اعتبار گرددمی بینی پیش دلیل همین به. است گرفته قرار مبنا گشته تائید متخصص داوران توسط آن محتوای که بالا علمی اعتبار با مجلات در

 کدگذاری روش طریق از ، کـد 200 مجمـوع ،در  مقاله منتخب 56 مندنظام بررسی از پس (. خبرگان مراتبی سلسله اعتبار) باشد بالا پژوهش بیرونی

مقولـه  12 مقوله و 36در  کد 200 این نهایت، در و پذیرفت انجام متناظر دسته بندی های باز، کدگذاری روش سـپس به کمک. شـدند اسـتخراج

 شدند. گنجانده محوری

 یافته های پژوهش
محوری صورت پذیرفت. بر ارائه شده است. پس از  انجام کدگذاری باز ، مقوله بندی فرعی و  1نتایج حاصل از کدگذاری انتخابی در جدول شماره 

مقوله اصلی  12مقوله و  36مقاله هدف، استخراج و بر مبنای تشابهات و تمایزات و بر اساس تحلیل پژوهشگر  56کد از  200،  1اساس جدول شماره 

 . گویند می آن از شده منتج های سازه آراستن و پالایش و هسته ترکیب مقوله را فرایند تقسیم بندی شد. این

 (: کدهای مستخرج از مرور نظام مند و نظریه داده بنیاد1شماره)جدول 

 کد مقوله محوری مقوله

 

 شناسی هستی

 نماد

ذهنیت عامل شکل گیری نماد ،نماد به معنای تصور از واقعیت، معانی نمادین به عنوان تصاویر معنادار،تجربه ذهنی ارادی به  گراییرویکرد ذهنیت

 معنا،معنا حاصل تفسیر و پردازش ذهنی فردمعنا،تجربه بین الاذهانی 

هدایت تعاملات از طریق هدف عینی،گرایش کنش های جمعی به سمت هدف عینی ،گرایش کنش های جمعی به ساخت هویت  گراییرویکرد عینیت

عامل هم خلقی معنا  جمعی،گرایش کنش های جمعی به تغییر هویت جمعی،ایفای نقش نماد به عنوان نهاد تنظیم گر، نهاد های نمادین

 و ارزش،منطق های نهادی نمادین عامل شکل دهی به زندگی جمعی و فرد، معانی نمادین به عنوان معانی شناختی محض، 

 

 

 

 

 گرایی تعامل

 نمادین

 

 ارتباطات رویکرد

 شکل هسته جمعی،ارتباطات زندگی گیری شکل هسته معنا،ارتباطات گیری شکل عامل معنا،ارتباطات گیری شکل هسته ارتباطات

 ارتباطی فرایند تعیین محور گروه،نمادها گیری شکل عامل مشترک نمادسازی ارتباط، برقراری عامل جمعی،نماد زندگی گیری

 

 گراییتعامل  رویکرد

 در معنا و نماد مفهوم گیری شکل ، تعاملات تکرار محور نمادسازی تعامل،، تاروپود عنوان به تعامل،نمادها محصول عنوان به نمادها

 اشیاء،معنای به نسبت انسان عمل محور عنوان به مختلف،معنا کنشگران تعامل محصول تعامل،نماد شرط عنوان به تعامل،نمادها هر

 تعامل از ناشی پذیری جامعه حاصل نمادین
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 پلتفرم   

 استراتژیک

 

 

 

 

 استراتژیک رویکرد

 برند،نمادگرایی ویژه ارزش توسعه محور نمادین ها،منافع فعالیت سازی متمایز برای خاص معانی خلق استراتژی عنوان به نماد

 ارزش و استفاده در ارزش جایگزین نشانه ها،ارزش نشانه و نمادها اقتصاد تشکیل محور رقابتی،نمادها مزیت کننده تعیین عامل

 شرکت توسط کنترل قابل مولفه عنوان به فروش،نمادها قابل خروجی عنوان به مبادله،نمادها

 و درونی همراستایی

 فرایندها بیرونی

 فرایندهای هماهنگی عامل رفتار،نمادها کننده هدایت مولفه عنوان به مشترک نمادین داخلی،نشانگرهای فرایندهای هدایت عامل نمادها

 خارجی

 استراتژیک پلتفرم عناصر هماهنگی محور عنوان به نماد کنشگران، با ارتباط برقراری استراتژیک پلتفرم عنوان به برند معنای پلتفرمی رویکرد

 نقطه عنوان به نماد

 استراتژیک مرجع

 راستایی هم نمادها، عمودی ،همراستایی مختلف سطوح در نماد راستایی کلان،هم و میانه و خرد مختلف سطوح در معنا همراستایی

 نمادها افقی

 ایستا موجودیتی عنوان به محصول،نمادها ذاتی های ارزش کننده بیان سازمان،نمادها ذاتی های ارزش کننده بیان محور نمادها بنیادین های ارزش

    

 گرایی نهاد    

 عامل نهادی مکان،منطق و زمان سازماندهی عامل ها تعاملات،نهاد هدایت عامل تعاملات،نهادها کننده هدایت نهاد عنوان به نمادها نهادی های منطق

 نماد اقدامات و نهادها بودن معنا،ثابت خلق برای تعاملات سازی محدود عامل معنا،نمادهای گیری شکل

 چارچوب تعیین

 انتخاب

 موجودیتی عنوان به نقش،نمادها انتقال و تغییر عامل نمادین انتخاب،معانی چارچوب کننده تعیین انتخاب،نمادها تسهیل عامل نمادها

 پویا موجودیتی عنوان به نمادها ایستا،

 

 

 

 

 

 چند اکوسیستم

 و نماد سطحی

 معنا

 هماهنگی عامل نهادی میان معنا،سیستم مختلف سطوح تعامل حاصل خلقی کلان،هم و میانه و خرد مختلف سطوح تعامل حاصل معنا  سطحی چند دیدگاه

 نمادها خرد،ظهور سطح در نمادها اجتماعی،ظهور ارتباطات نماد عنوان به جامعه،برندها سطح در نمادها مختلف،ظهور سطوح میان

 جامعه سطح در نمادها فرد،ظهور سطح در نمادها کلان،ظهور سطح در نمادها میانه،ظهور سطح در

  عنوان به نماد،نماد و معنا خلقی هم بودن اجتماعی،غیرخطی تعاملات بود چندگانه و بودن ،پیچیده اجتماعی تعاملات بودن غیرخطی  محوری اکوسیستم 

 عنوان به نماد بر مبتنی ها،اکوسیستم اکوسیستم اصلی ویژگی عنوان به معنا خلقی ها،هم اکوسیستم  میان حاکم نهادی عامل

 زندگی به دهی شکل عامل نمادین نهادی های منطق پویا، اجتماعی سیستم عنوان به نماد بر مبتنی پویا،اکوسیستم اجتماعی سیستم

 نمادها نظامند فرد،ویژگی و جمعی

 حاکمیت منطق 

 خدمت

 مبادله محور شایستگی،نمادها و خدمت مبادله عامل منابع،نماد یکپارچگی عامل عنوان به نماد

 

 

 

 

 

 

 

 کارکردگرایی

 ساختاری

 مشارکتی کارکرد

 نماد

 فعالیت سازی متمایز برای تبارشناسی خلق استراتژی عنوان به ها،نماد کنش هماهنگی و بخشی مشروعیت استراتژی عنوان به نماد

 متمایز برای خاص معانی خلق استراتژی عنوان به ها،نماد فعالیت سازی متمایز برای تبارشناسی خلق استراتژی عنوان به ها،نماد

 ها، فعالیت سازی

 محافظه کارکرد

 نماد کارانه

 نمادگرایی، معانی از آن نمودهای و مرز ایجاد ها،استراتژی کنش کنترل و توجیه استراتژی عنوان به نماد

 تحول کارکرد

 نماد گرایانه

 وظایف به منابع تخصیص استراتژی عنوان به نماد،نماد طریق از نوکیشی و تغییر اهداف،استراتژی تغییر استراتژی عنوان به نماد

 جدید

 نمادین مجدد نمادین،یادآوری نمادین،تاثیرگذاری نمایش نمادگرایی اشکال

 نمادین های نمادین،کنش استدلالی،وسائل نمادگرایی نمادگرایی حالات

 انتقال کارکرد

 اطلاعات

 شدن نشانگر عامل عنوان به نشانگری اقدامات و اطلاعات ارزش،انتقال خلقی هم عامل عنوان به نشانگری قدامات و طلاعات اانتقال

 برند شهرت  عامل عنوان به نشانگری اقدامات و اطلاعات برند،انتقال

 یکپارچه کارکرد

 منابع کننده

 عامل اقدام و تعامل،نماد برای بالقوه انتظارات کننده تعیین عامل کنشگران،نماد دیگر با تعامل ارزش  کننده تعیین عامل اقدام و نماد

 کنشگران بین کنش آثار سازی شبیه عامل نمادین کنشگران،استدلال بین منابع یکپارچگی کننده تعیین

 و هماهنگی  کارکرد

 تعاملات تسهیلگری

 سیستمی،نمادها درون بین هماهنگی ها،نقش اکوسیستم بین روابط توسعه برای هماهنگی خدمت،نقش مبادله و کالا هماهنگی نقش

 هویت و تصویر هماهنگی عامل شرکتی،نمادها برند و محصول با مرتبط مطلوبیت هماهنگی عامل تعاملات،نماد به معنا  تعیین عامل

 نمادها طریق از تعاملات سازی کنش،عادی هماهنگی کارکرد عنوان به ،نماد

 و ارزیابی کارکرد

 ارزش سنجش

 محاسباتی های قابلیت کاهش عامل نمادین ارزش،نشانگر کننده هدایت محور آتی،نمادها تعاملات بالقوه ارزش ارزیابی محور نماد

 

 

 و پذیری هویت

 سازی هویت

 برند مشتریان،معنای زندگی به دهی شکل عامل عنوان به برند برند،معنای به دلبستگی محور نمادین شناسی زیبایی و نمادگرایی

 جایگاه دهنده انتقال عامل عنوان به اجتماعی،نماد موجودیتی عنوان به مشتریان،معنا و افراد هویت گیری شکل محور عنوان به

 تمایز محور ،نمادها هویت تمایز محور اجتماعی،نمادها هویت و خود هویت تعیین محور ها،نمادها پرستیژ دهنده انتقال عامل ها،نماد
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 هویت تناسب

 از برند و خود

 نماد طریق

 ابعاد هماهنگی محور اجتماعی،نمادها هویت،خودهویتی،هویت اهداف به دستیابی جهت نمادین معنای حاملان عنوان به هویت،برندها

 نمادین هویتی،معانی خود ساخت عامل نمادین خاص،معانی جهت به مختلف های شخصیت نزدیکی محور نمادها شخصیتی، مختلفی

 هویت هماهنگی محور خودهویتی،نمادها انتقال و بیان عامل نمادین هویتی،معانی خود حفظ عامل

 

 

 

 خلقی هم و خلق

 و نماد معنا،

 ارزش

 محور عنوان به نماد

  معنا خلقی هم و خلق

 نمادین های اجتماعی،نهاد بطور معنا کنشگران،خلق بین معنا خلقی هم محور برند،نماد گیری شکل عامل عنوان به معنا خلقی هم

 مبادله و خلق محور عنوان به اجتماعی،نمادها فعالیت محصول  معنا،معنا بسط و گسترش عامل ارزش،نمادها و معنا خلقی هم عامل

 عامل نمادین معنا،تفسیرهای تغییر عامل معنا،نمادها انتقال عامل معنا،نمادها تعیین عامل اجتماعی،نمادها تعامل حاصل معنا،معنا

 معنا تغییرات ایجاد محور نمادین،نمادسازی معانی توسعه

 عامل نمادین تعاملات،تفسیرهای هدایت محور  نمادین مشترک،نهادهای بطور مختلف کنشگران توسط محور بازار نمادهای خلق نماد خلقی هم و خلق

 های کنش در نمادها گرا،ظهور هویت جمعی  های کنش در نمادها ظهور مشارکتی، فرایند عنوان به نمادین،نمادسازی معانی توسعه

 گرا وظیفه فردی

 خلقی هم و خلق

 ارزش

 خلقی هم عامل نمادین های ارزش،نهاد ارزیابی نحوه تعیین عامل عنوان به ارزش،نماد خلقی هم عامل ارزش،نماد خلق عامل نماد

 مولفه ارزش،نمادها خلقی هم عامل عنوان به نشانگری قدامات و طلاعات ارزش،اانتقال خلقی هم محور ارزش،تفسیرنمادها و معنا

 ارزش خلقی هم محوری

 

 ماهیت پدیدارشناسی نماد           

 ارزش بودن متغیر اجتماعی، موجودیتی عنوان به برند پویا،معنای ای سازه عنوان به برند بافتی،معنا ای سازه عنوان به برند معنای

 و اجتماعی الگوسازی عامل فرهنگی فرهنگ،نمادهای از حاصل شناختی کد عنوان به نماد،نماد به بافتی نماد،رویکرد پدیدارشناختی

 فرهنگی شمایل عنوان به فرهنگی،برندها نمادهای نمود باورها و مفروضات ، ها تاریخی،ارزش

 

 

 

 

 خود نمادگرایی

 برند و

 

 

 

 فردی خود نمادگرایی

  اجتماعی خود و

 برند،نمادها و خود هماهنگی محور خاطر،نماد تعلق و فردیت کننده تعیین عامل نقش،نمادها از انتظارات کننده تعیین عامل نمادها

 عامل کالا،نماد و فرد کننده یکپارچه مصرفی، کالای با فرد خود کننده یکپارچه عامل اجتماعی،نماد هویت و خود هویت تعیین محور

 خود بهبود و توسعه محور عنوان به ،نمادها فرد خودانگاری هماهنگی محور ،نمادها...(و مصرفی)اجتماع در فرد کننده بندی طبقه

 خود عضلانی، خودگفتمانی، مثل فرد مختلف خودهای هماهنگی محور فرد،نماد اظهاری خود کننده تعیین محور عنوان به خویش،نماد

 هویتی، خود حفظ عامل نمادین اجتماعی،معانی نمادگرایی ، خود نمادگرایی شخص، یکپارچگی کننده تعیین محور یافته،نماد بسط

  جمعی نمادهای  به خودهویتی،برندها انتقال و بیان عامل نمادین هویتی،معانی خود حفظ عامل نمادین معانی

 

 

 گرایی میراث

 برند و نماد

 زمان به بخشی معنا عامل نمادین آتی،معانی تعاملات ارزش تعیین مقیاس ها نماد گذشته، با ارتباط برقراری محور نماد  نماد زمانی میراث

 فرهنگی معانی دهنده انتقال عنوان به نمادین معانی معانی، میراث کننده حفظ عنوان به نمادین معانی نماد معانی میراث

 روان مالکیت میراث

 شناختی

 خودها،مادیت قیاس معیار و مبنا چیزها،نمادها داشتن و خواستن عامل خود معنای مالکیت،توسعه تعیین عامل خود معانی بسط

 نمادها

 

 

 

 

 

 

 

 شناسی نشانه

 

 

 معناشناسی  

 به معانی،معنا شبکه گیری شکل عامل اجتماعی،نمادها فعالیت محصول عنوان به معنا نماد، به انسان شیء، فعالیت، شدن تبدیل

 تعامل،معنا مورد نمادهای در معنا گیری تعامل،شکل هر در معنا و نماد مفهوم گیری کنش،شکل درون نمادسازی از بخشی عنوان

 به معنابخشی محور اجتماعی،نمادها تعامل حاصل اشیاء،معنا به نسبت انسان عمل محور عنوان به اجتماعی،معنا تعامل حاصل

 اشیاء به تصویر انتقال عامل جان،نمادها بی اشیاء

 نشانه، آمیختگی

  اقدام

 تعیین مبنای تفسیر قواعد و قانونی،منطق اثر دارای موضوع با ای نشانه عنوان به نماد نشانه، یک کننده منعکس عنوان به نماد

 نحوشناسی،رویکرد اقدام، و نشانه از ترکیبی عنوان به  نشانه،نمادها به معنا تعیین مبنای تفسیر قواعد و نشانه،منطق به معنا

  کننده تفسیر با نشانه روابط موضوع، با نشانه روابط نشانه، با نشانه عملگرایی،روابط معناشناسی،رویکرد

 به نسبت شهود عامل برند،نماد  کردن احساس عامل نماد برند، سازی تصویر عامل نماد نماد، خلقی هم به شناسی زیبایی رویکرد شناسی زیبایی 

 اشیاء به تصویر انتقال عامل برندها،نمادها گری روایت محور برند،نمادهای

 نتیجه گیری:
های محوری نمادگرایی شناسایی در پژوهش حاضر تلاش شد با مرور نظام مند ادبیات نظری پژوهش و با استفاده از رویکرد داده بنیاد مقوله

های اصلی نمادگرایی  ها، و مقولهتبیین گردد. در گام نخست به منظور دستیابی و شناخت مفاهیم، مولفهشده و کاربرد آن در برندسازی شرکتی 

های هستی سازه 1نتایج آن در قالب یافته های پژوهش عنوان شد. مطابق جدول مند و داده بنیاد استفاده گردید که از رویکرد ترکیبی مرور نظام

تفرم استراتژیک، نهادگرایی، اکوسیستم چند سطحی نماد و معنا، کارکردگرایی ساختاری،تناسب هویت خود و برند گرایی نمادین، پلشناسی، تعامل

 برند و نشانه و نماد گراییبرند، میراث و خود ارزش، ماهیت پدیدارشناسی نماد، نمادگرایی، نمادگرایی و نماد معنا، خلقی هم و از طریق نماد، خلق

شناسی اجزای اصلی تشکیل دهنده مقوله محوری سازه نماد و نمادگرایی می باشد. مطالعات و مرور نظام مند ادبیات نظری پژوهش در حوزه 

ها و رویکردهای این ها ، نظریهها با مکاتب، دیدگاههای محوری و مقولهبرندسازی شرکتی  حاکی از وجود ارتباط ساختاری و ماهوی بین مقوله
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های اصلی می باشد. بر همین اساس در گام دوم پژوهش هدف ارائه نظریه های حوزه برندسازی شرکتی و ارتباط آن با هریک از مقوله حوزه

 باشد تا الگوی نهایی و کاربرد نمادگرایی در برندسازی شرکتی استخراج گردد. می

رویکردی تعریف کرد که فرایندهای سازمان حول و حوش خلق، "به عنوان  ( به مفهوم برندگرایی اشاره کرد و سپس آن را1994اولین بار ارُد ) 

می چرخد. این مفهوم سازی  "توسعه و حفظ هویت برند در تعامل مستمر با مشتریان هدف با هدف دستیابی به مزیت رقابتی پایدار در قالب برندها

کند. بریدسون و ایوانز نیز همچون ارُد دیدگاه رهای اجراء شده تمرکز میبه گرایش های کسب و کار، رویکرد رفتاری  دارد و بر اقدامات و رفتا

شود و اقدامات سازمان به سمت ساخت قابلیت میزانی که ارزش های سازمان برند می"کنند و آن را به عنوان رفتاری را به برندسازی اتخاذ می

ها آن را به میزانی که سازمان"ون رویکرد فلسفی را به برندگرایی اتخاذ کرده و کنند. در مقابل هانکینسشود تعریف میگرایش داده می  "های برند

کند که برندگرایی دارای چهار بعدِ ؛ درک برند، ایجاد ارتباط با برند، کند. هانکینسون عنوان میتعریف می "نظریه و عمل برندسازی را می پذیرند

صص  2012، ایوانز و همکاران 232ص  2001یت آگاهانه و فعالانه برند؛ می باشد.)هانکینسون استفاده از برند به عنوان منبع استراتژیک و مدیر

(. ائوینگ و ناپولی رویکردهای رفتاری و فلسفی به برندگرایی را ترکیب کرده و آن را به عنوان فرایند گسترده سازمانی خلق و حفظ 1459 -1460

. ائوینگ و ناپولی با بکارگیری "ش برتر را به ذینفعان و عملکرد برتر را به سازمان فراهم می کندحس مشترک از معنای برند تعریف می کنند که ارز

صص  2012کارت گزارش برند کلر به عنوان یک مبنا سه بعد برندگرایی ؛ تعامل، معناسازی و هماهنگی؛ در نظر می گیرند.) ایوانز و همکاران 

 ب فکری برند ارائه می گردد.خلاصه مکات 2(. در جدول شماره 1459 -1460

 (2016، آنیس رحمان و همکاران 2017، 2013(: مکاتب فکری برند: ) بالمر 2جدول شماره)

 پژوهشگران تعاریف خلاصه نظریه مکتب

به اهمیت برند به عنوان قالب ذهنی در گستره   فلسفی

 سازمانی اشاره دارد

زمان برندگرایی به فلسفه  کل سازمانی اشاره دارد که سا

 را به عنوان یک برند می پذیرد

، ائوینگ و 2002، 2001هانکینسون 

 2012، ایوانز و همکاران 2005ناپولی 

، 2004، بردسون و ایوانز 1994اُرد  برندگرایی به نحوه هدایت رفتارها اشاره دارد به اهمیت برند در هدایت رفتار اشاره دارد رفتاری

 2012ایوانز 

چند بنیادی )  

 فلسفی+رفتاری(

برندگرایی به رفتار سازمانی و فلسفه سازمانی برند  به هر دو مکتب فلسفی و رفتاری اشاره دارد 

 محور اشاره دارد.

، ائوینگ و 2012ایوانز و همکاران 

 2012ناپولی 

  2014اُرد و همکاران  ی اشاره دارد.برندگرایی به فرهنگ کل سازمان  به فرهنگ برند محوری کل سازمان اشاره دارد فرهنگی

 2014اُرد و همکاران  برندگرایی با بهبود عملکرد شرکت ارتباط دارد به تاثیر برندسازی بر عملکرد کل سازمان اشاره دارد. عملکرد 

به نقش محوری برندها در تدوین استراتژی سازمان  استراتژیک 

 اشاره دارد.

برای استراتژی شرکت  برندگرایی به عنوان نقطه آغازین

 است.

 1994اُرد و همکاران 

به نقش برندها در  وظیفه بازاریابی و استراتژی  بازاریابی

 بازاریابی اشاره دارد

برندگرایی به عنوان مولفه وظیفه بازاریابی دیده می 

 شود.

 2008وانگ و مریلیس  

برندگرایی به فلسفه و فرهنگی که بر برندهای سازمان به  به برندهای سازمان در یکپارچگی شان اشاره دارد. تمامی برندها 

 طور یکپارچه متمرکز است اشاره دارد

 2004بریدسون و ایوانز 

 ،2017، 2013بالمر  برندگرایی به طور خاص بر برند شرکتی اشاره دارد.  به خود برند شرکتی اشاره دارد برند شرکتی

 

مکتب فلسفی برند شرکتی، مقوله کارکردگرایی ساختاری و  مکتب  شناسی بامحوری نمادگرایی مثل هستیهای با توجه به مطالب فوق بین مقوله

نماد و مکتب نظریه هویت اجتماعی و مکتب فرهنگی، مقوله میراث گرایی نماد و مکتب میراث  طریق از برند و خود هویت رفتاری، مقوله تناسب

ارد. نتایج پژوهش حاکی از نوعی ارتباط سلسله مراتبی، علت و معلولی درونی و بیرونی بین برند شرکتی ماهیت ساختاری و ماهوی وجود د

باشد ، به باشد. برای مثال در مکاتب برند شرکتی مکتب فلسفی سنگ بنای برندسازی میچنین مکاتب برند شرکتی میای محوری و هممقوله 

های برند را هدایت کند. اید برند در ابتدا در سطح  فلسفی استقرار پیدا کرده و سپس رفتار( که ب2012عبارتی بنا بر استدلال ایوانز و همکارن )

شناسی برند ) عینیت گرایی و ذهنیت گرایی( مشخص و سپس رویکرد کارکردگرایی ساختاری متناسب با بنابراین ابتداء باید دیدگاه هستی

 کند.   د که این امر در خصوص نمادگرایی نیز صدق میآن)کارکرد مشارکتی، تحول گرایانه و ...( نهادینه گرد

 اساس بر قوی برندهای و(. 2008 همکاران و فورنیر ،2005 مککراکن ،2008 همکاران و آلن) است برند معانی مدیریت درباره اساسا برندها مدیریت

 همکاران و فورنیر) میرند می برندها دهدمی دست از را کنندگان مصرف زیسته زندگی در خود معانی برندها وقتی و شوند می ساخته قوی معانی
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 ص 2002 فلدویک) شود می منتهی برند ارزش به نیز برند قدرت و کرده تحریک را برند قدرت برند معانی که کندمی عنوان فلدویک( 40 ص 2008

 فرهنگی شناختی، روان زندگی هایبافت در را مهمی ابعاد که هستند نمادینی معانی کننده منعکس و هستند مصرفی فرهنگ مهم عنصر برندها(. 11

یک برند می تواند به عنوان منبع معنا برای مشتریان در شکل دهی زندگیشان  (.40-42 صص 2017 آندرژ) کنندمی تائید و داده نشان اجتماعی و

برای برقراری  ز معنای برند به عنوان پلتفرم استراتژیک(. بسیاری از شرکت ها ا2005و نشان دادن اینکه کیستند عمل کند ) اسکالاس و بتمن 

زمان ارتباط با مشتریان و سایر کنشگران استفاده می کنند. توسعه های اخیر در مدیریت برند حاکی از این مطلب است که معنای برند نه توسط سا

گردد) مونیز شود بلکه معنای برند بطور اجتماعی تعیین میی( و نه بطور منفعلانه توسط مصرف کنندگان دریافت م2006ها کنترل)پیت و همکاران 

( و نتیجه تعاملات و مبادلات میان کنشگران مختلف می باشد ) هچ و 2009( و این معنا دارای ابعاد مختلف است)برتون وهمکارن 2001و اکُوئین 

ان، خانواده، دوستان و دیگر مصرف کنندگان برند هستند که هم (. این کنشگران بازار، مشتریان، کارکنان صف، مدیران برند، همکار2010شولتز 

( این تعاملات اجتماعی خطی نبوده و قابل پیش بینی نیست بلکه 2009سازند )شائو و همکاران خلقی ارزش کرده و معنا را برای خود و دیگران می

توان عنوان کرد بین معنا، ارزش و نماد ساس مطالب فوق می(. بر ا911-912صص  2016غیرخطی و چندگانه و پیچیده است )تیرنی و همکاران 

در  ارتباط معنادار ساختاری و ماهوی وجود دارد. به طوریکه ابتداء معنا خلق) هم خلقی( شده و نمادها به عنوان عوامل تغییر، ثبات و تفسیر

گردند. هم چنین مقوله محوری خلق و شکل گیری( ارزش می گیری )هم خلقی و همفرایند کنش اجتماعی برند نقش ایفا کرده و باعث خلق و شکل

ها و مفاهیم مترتب بر برند شرکتی دارای رابطه ساختاری و ماهوی هم خلقی، معنا، نماد و ارزش، پلتفرم استراتژیک در نماد و نمادگرایی با سازه

 است

 در( 2006 هلگسون و ژلبرگ)  بازار اقدامات  و(  2006 همکاران و ونکاتاش) معانی با آنها که چرا است بازاریابی و بازارها محوری یمولفه نمادها

 و خدمت مبادله منابع، یکپارچگی که گرفت نظر در نهادهایی عنوان به توان می را اقدامات هم و نمادها هم اساسا. اند شده عجین و تنیده هم

 چرا گرفت، نظر در پدیدارشناختی ارزش و نهادها اقدامات، از جدا را نمادها تواننمی اساس این بر. دهندمی قرار تاثیر تحت را  ارزش( مشترک)خلق

 عنوان به مختلف کنشگران گرفتن نظر کنند. در می راهنمایی کنشگران به را ارزش  یابی ارزش و ارزیابی نحوه اقدامات؛ و نمادها شامل ؛ نهادها که

 حاکمیت منطق. همراستاست خدمت حاکمیت منطق بینی جهان در بازاریابی عمل و تفکر در اخیر تغییرات با نمادها خلق در فعال کنندگان مشارکت

 بر بینی جهان نوع این(  2008 لوش و وارگو) است مبادلات تمامی مبنای ها؛ مهارت و دانش بکارگیری خدمت؛ که است استوار ایده این بر خدمتی

 خدمت منتفعان که صورت بدین است، استوار  پدیدارشناختی ارزش و ارزش مشترک خلق منابع، یکپارچگی خدمت، مبادله  موضوعه اصل چهار

 اجتماعی تاریخی بافت یک در بازار پیشنهاد از استفاده طریق از ارزش که چرا( 2011 میش و پنالوزا) هستند معنا و ارزش مشترک خالقان همیشه

 خلق اصلی محرکان تا هستند گر واسطه کالاها دیدگاه این در اساسا( 2008 همکاران و وارگو ،2011 همکاران و اداوردسون)  شود می خلق خاص

 بطور خدمت مبادله برای خدمت های اکوسیستم میان و درون مختلف کنشگران میان تعامل و منابع یکپارچگی طریق از همیشه ارزش و ارزش،

 و علت رابطه دارای ارزش سطوح و نماد سطوح با معنا سطوح که است این از حاکی پژوهش نتایج (.2011 لوش و وارگو.) شود می خلق مشترک

دهد. به عبارتی اکوسیستم می شکل را ارزش و نماد معنا، از ای یکپارچه سیستم سطوح بین گرایی تعامل و هستند متقابل هایوابستگی و معلولی

زیرسیستم های متعاملی هستند که کنشگران مختلف را برای خلق، هم خلقی معنا، نماد و برند شرکتی و اکوسیستم نماد دارای سطوح مختلف و 

 ارزش هماهنگ، همراستا می کند. بر این اساس در این بخش نیز مقوله های محوری نماد با سازه های اساسی برند دارای روابط درهم تنیده می

 بافت به ارزش هم خلقی و محور خدمت دیدگاه گسترش و بسط برای برای را خدمت اکوسیستم مفهوم( 2011) لوش و باشند. همچنین وارگو

 گردد، می یکپارچه منابع آنها طریق از که را اجتماعی های سیستم پویای ماهیت خدمت های اکوسیستم بحث اساسا. کردند معرفی پویاتر اجتماعی

 هنجارهای نهادها؛ اهمیت سوی به را ها توجه دیدگاه این. کند می روشنگری و کرده تفسیر شود می خلق مشترک بطور ارزش و شده فراهم خدمت

مقوله  .کند می جلب کنند می ایفا نقش ارزش مشترک خلق هماهنگی در  و کرده هدایت را تعاملات آنها چگونه اینکه و ؛ بازی قواعد یا اجتماعی

 محوری نهادگرایی و منطق های نهادی در حوزه برند دارای ارتباطات معنادار مهمی هستند.

گام سوم پژوهش بررسی نحوه ارتباط ساختاری و ماهوی مقوله های محوری با ادبیات نظری پژوهش در حوزه برند و برند شرکتی و ارائه 

دهد که برندسازی شرکتی وهس در برندسازی شرکتی می باشد. نتایچ پژوهش نشان میرویکرد ترکیبی جهت کاربرد نظری و عملی یافته های پژ



 

 64/ شماره  99نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا/ سال نوزدهم/پاییز                
 

 160 

از تعامل سه سطح ایدئولوژی بنیادین، ایدئولوژی سازماندهی و ایدئولوژی مصرف به عنوان سازه های تشکیل دهنده اکوسیستم برند شرکتی 

 رائه می گردد:گیرد. در ذیل بطور خلاصه نحوه تعامل این سه سطح اخلق و  شکل می

ها و باشد بصورتیکه معانی به عنوان خون و نمادها به عنوان شریانجوهره و هسته اصلی تشکیل دهنده برندسازی شرکتی معنا و نماد می

شگر گیرد. معنای بنیادین که حاصل از تعامل بین کنباشند و تمامی مفروضات و پیش فرض ها بر همین اساس شکل میهای انتقال معنا میرگ

باشد در سطح فلسفی یا ایدئولوژی بنیادین بصورت آگاهانه شکل گرفته، استقرار یافته و در نهایت به عنوان دهنده سازمان با بافت میشکل

شود. معنای بنیادین استقرار یافته در سطح فلسفی؛ ایدوئولوژی بنیادین؛ و در سطح کلان در بالاترین سطح موجودیت اصلی آگاهانه خلق می

دهنده ایدئولوژی بنیادین بوده و دلیل وجودی کند. به عبارتی معنای بنیادین شکلنتزاع قرار داشته و عامل تغییر بوده ولی تغییر پیدا نمیا

یابد و همچنین معنای بنیادین سازمان حرکت در جهت تحقق وجوهی از ماهیت معنای بنیادین است که در سایر سطوح ایدوئولوژی تجلی می

کننده بین تغییر پذیرها و تغییر ناپذیرهاست. سطح رفتاری یا ایدئولوژی سازماندهی به عنوان سطحی است که وجوهی کننده و هماهنگ یکپارچه

هایی از آن های این سطح به مرور زمان و به تدریج واقعیتیابد. مفاهیم و سازهگیری سازمان در آن تجلی میاز معنای بنیادین و واقعیت شکل

های بنیادین شرکت در راستای تجلی و تحقق معنای بنیادین برند در ها و شایستگیدهند به عبارتی فرایندها، قابلیتا در خود تجلی میمعنا ر

شود. در این مدل  در بعد درونی معنا بصورت آگاهانه خلق می شود و فرایندهای درونی وظیفه ترجمان معنای سازمان، بصورت آگاهانه خلق می

را در وجوه مختلف سازمان دارند به عبارتی پلتفرم های درون سازمانی ترجمان معانی بنیادین بوده و سیستمی از پلتفرم های بهم  بنیادین

گیرد. باشند. معنا بصورت مشترک بین کنشگران در سطح ایدوئولوژی مصرف شکل میپیوسته منعکس کننده و خلق کننده سیستمی از معنا می

این است چگونه می توان بین کنشگران مختلف که در بافت های مختلف نقش های متفاتی در ساخت معنا دارند هماهنگی ایجاد اما سوال بنیادین 

جهت هم خلقی و  کرد؟ در این الگو ، پلتفرم بستر ساختاری و سیستمی یکپارچه سازی منابع کنشگران مختلف را از طریق مکانیزم های هماهنگی

کند. در این راستا یکی از مهمترین ابزارها جهت دستیابی به این هدف استفاده از نهادگرایی و قراردادهای نهادی به م میهم شکل گیری معنا فراه

باشد که سازوکارهای عنوان عامل یکپارچه سازی و ایجاد معنای منسجم برای برند است. معنا محصول تعامل کنشگران و بازیگران مختلف می

توان در قالب نهادگرایی و قراردادهای نهادی هم در سطح داخلی و هم سطح بیرونی سازمان فراهم کرد و این موضوع را میهماهنگی این بازیگران 

کند که معنای بنیادین نهادینه شده در سطح فلسفی و ایدئولوژی بنیادین در سطح دوم یعنی ایدئولوژی سازماندهی و زمانی واقعیت پیدا می

ولوژی مصرف تجلی پیدا کند. به عبارتی تا زمانی که زمینه های ظهور معنا از حالت ذهنی به حالت عینی فرهم نگردد شایستگی و سطح سوم ایدئ

باشد ها و به عکس میها به ابژهصحبت از نهاد و نهادگرایی معنا ندارد. تجلی معنا از سطح کلان به سطح میانه و سطح خرد در قالب تبدیل سوژه

ها معنای بنیادین و تجلی آن در سطوح انتزاعی مختلف را ها و ابژهیلی نمادها می باشند. تعامل، گفتمان و دیالکتیک سوژهو ساز وکار چنین تبد

 -ها هستند. مسیر دیالکتیک سوژهشکل می دهد. سوژه ها تمامی کنشگرانی هستند که به دنبال ساخت و تحقق معنای بنیادین مشترک برای ابژه

ها و حوه تجلی، تفسیر نمادها و نحوه تبدیل عینیت ها و ذهنیت ها به یکدیگر خواهد بود و برندها چیزی جزء تعامل سوژهابژه تعیین کننده ن

ها نیست. در سطح کلان معنای بنیادین در قالب نماد اصلی پلتفرم برند شرکتی، در سطح میانه در قالب پلتفرم برندهای کسب و کار و در ابژه

کند. نماد برند شرکتی به عنوان نماد اصلی و مادر منعکس کننده معنای بنیادین در تمامی بافت ها تجلی پیدا میتفرم محصولسطح خرد در قالب پل

سطح ها می باشد این نماد از طریق نمادهای دارای معانی مختلف و در عین حال همراستا با معنای بنیادین نهادینه شده در سطح برند شرکتی در 

ایندها، قابلیتها و شایستگی ها و ... ترجمه می گردد. به عبارتی ارتباط دوسویه  بین نماد برند شرکتی، نماد برند کسب و کار و نماد سازمانی به فر

ها و نحوه هماهنگی برندهای مختلف را نشان می دهد. مسیری که ها و ابژهبرند محصول در حقیقت مسیر تجلی معانی بنیادین، دیالکتیک سوژه

 زوکارها در جهت تجلی بخشی از معنای بنیادین می باشند. همه سا

های ایجاد شده در ذهن پژوهشگر در حین فرایند پژوهش و همچنین خلاء های پژوهشی حاصل از بررسی تطبیقی ادبیات نظری، با توجه به سوال

 ای خاص ارائه می گردد:هگیریپیشنهادات ذیل برای پژوهش های آتی در قالب سوال های اساسی بمنظور ارائه جهت

 باشد چگونه خواهد بود؟  نحوه خلق و هم خلقي معنا در اکوسیستم برند که داراي کنشگران مختلف مي -

 بمنظور ايجاد همخواني بین معاني در سطوح مختلف از چه نوع استراتژي بايد بهره جست؟ تمايز يا يكپارچه سازي؟ -

 سازمان چگونه خواهد بود؟نحوه ارتباط بین برند شرکتي و استراتژي يک  -

 نحوه هماهنگي بین هويت برند شرکتي و هويت سازمان از طريق نماد و نمادسازي چگونه خواهد بود؟ -
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 دهد؟تجلي معنا در سطوح مختلف برند چگونه توسط نمادسازي روي مي -

 حاکمیت مشتري چگونه خواهد بود؟ شوند يا شكل مي گیرند؟ ارتباط اين مفهوم با منطق حاکمیت خدمت ، منطقآيا نمادها خلق مي -

 باشد؟ارتباط بین نمادگرايي و برندسازي شرکتي با نظريه فرهنگ مصرف کننده چگونه مي -
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