
 
 

  

 (ته رایانه و فناوری اطلاعات)کارشناس رسمی دادگستری رش مهرداد تاج بخش

 گذاری دارایی های نامشهودارزش صلاحیت علمی و تخصصی  تیورشکمیسیون ممسئول 

 

1402آذرماه   

      

و مدیریت تجربه مشتری برندسازی آشنایی با برند،  

 ی دادگستریآموزش شورای عالی کارشناسان رسمکمیسیون 

 نامشهود  هایدارایی  گذاریارزش  مطالب دوره آموزشی
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 افزار )دانشکده فنی دانشگاه تهران(سخت  –مهندسی کامپیوتر کارشناسی 

 مدیریت دانش )دانشگاه شهید بهشتی تهران(  - مدیریت فناوری اطلاعات دارشکارشناسی 

 رس تهران(اطلاعات )دانشگاه تربیت مدامنیت  –اطلاعات  سی فناوریارشد مهندکارشناسی 

 دانشکده مدیریت و اقتصاد دانشگاه تربیت مدرس تهران() مدریت حرفه ای کسب و کاردکتری 
 
 

 و تجربه مشتری  برندسازی، آشنایی با برند

  1402 آذرماه – های نامشهود گذاری داراییب آموزشی ارزشمطال

 استفاده از مطالب این جزوه با ذکر منبع بلامانع است.
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 مقدمه

ا هآفرینی، در این جزوه سعی شده تا ضمن معرفی برند، ویژگیبرند در ایجاد مزیت رقابتی و ارزشبا توجه به نقش و اهمیت 

طرح این هدف دیگری که منجر به های مطرح در آن،  مراحل ایجاد برند )برندسازی( باختصار شرح داده شوند. آلو ایده

عنوان تمامی موضوع و ارائه شرح مختصری از آن گردیده، تصور غیرکاملی )در مواردی هم به غلط( از برند است که از آن به

 .   شودیاد میبایست درنظرگرفته شود، کار میوعنوان دارایی نامشهود یک سازمان و کسبکه به چهآن

ت، باشد، شکی نیسکار میونامشهود، دارای ارزش زیادی برای یک سازمان و کسبهای عنوان یکی از داراییکه برند بهدر این

امشهود های نرفته شدن سایر داراییلت قرار گرفته و منجر به نادیده گرسد در بسیاری از موارد مورد غفنظر میکه بهاما آنچه

عدم شناخت و درک صحیح از برند و ایجاد مزیت گردد، ها میگذاری این نوع از داراییو استفاده از روش مناسب در ارزش

 باشد. گذاری میکار موضوع بررسی و ارزشورقابتی توسط آن در فضای کسب

ی ای که خود یک دورهی بالا، قابل درک است که هدف از این جزوه آموزش برند و برندسازی حرفهبا توجه به مقدمه

ای هباشد، نیست و تنها سعی شده تا بصورت مختصر، جنبهبازاریابی میهای مدیریت بازرگانی و آموزشی مجزا در رشته

 های مختلف کارشناسی، مورد بررسی قرار گیرند.مفید و مهم آن جهت استفاده همکاران محترم در رشته

      

 .درکی وجود ندارد ،تصورکنند؛ بدون کمک می رزشما را در ایجاد ا  و درک رتصو

 

هایی برای دنبال روشها همواره بهد. شرکتشومیبرای مشتریان  های مختلفیکارها موجب ایجاد انتخابورقابت در کسب

دت با ممشتری و همچنین ایجاد یک وابستگی طولانیحتمی شدن به انتخاب  تبدیلبرقراری ارتباط احساسی با مشتریان، 

شتتود. مردم به پرازدحام همواره خود را نشتتان داده و دیده میکار شتتلوو و ودرفضتتای کستتبیک برند قوی،  ها هستتتند.آن

چگونه یک برند، صتترفنظر از  .کنندمیور ابرا ها های آنکنند، و اهمیت و قابلیتها اعتماد میآنمند شتتده، بهبرندها علاقه

پاسخ این سوال را در زیر شود؟ آپ، یک سازمان غیرانتفاعی و یا یک محصول باشد، موفق مییک استارتکه متعلق به آن

 کنیم.بررسی می
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 برند چیست؟

 گوییم و چیزی نیست که ما میبرند آن

 کنند.کنند و درک میحس میآز آن چیزی است که دیگران بلکه آن

شما فکر، احساس یا بیان می سازمان  ست که افراد در خصوص محصول، خدمت یا  عبارت دیگر برند کنند. بهبرند چیزی ا

     گویند.شما می مشتریانگویید بلکه برند چیزی است که می شماچیزی نیست که 

صیتی برقرار کرده و به شخ شتریان باآن ارتباط عاطفی و  ست که م ای گذراند. کاربردهراحتی آن را کنار نمیبرند چیزی ا

  شناختی به مشتریان. های کارکردی و روانای از ارزشی مجموعهبرند عبارتند از، ایجاد هویت برای محصولات، ارائه

 باشند:مقدماتی می برندها دارای سه کاربرد

 کنند.ها کمک میای از انتخاببرندها به مشتریان در انتخاب از میان مجموعه – 1کمک در جستجو و انتخاب 

                                                           
1 Navigation 
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 ارتباط برقرار نموده و از این طریق، برندها با کیفیت ذاتی محصتتتولات و خدمات  - 2ایجاد اطمینان در مشتتتتریان

 کنند.اند مطمئن میمشتریان را از انتخابی که انجام داده

 ت و شناخبرندها با استفاده از تصاویر، زبان و ایجاد ارتباط متمایز،  مشتریان را در تشخیص   - 3ارتباط و وابستگی

 کنند. برند کمک می

 یست؟هویت یک برند چ

شهود و قابل لمس  ستهویت برند م شنوید، جابجایی آنرا ببینید، لمس کنید، نگهتوانید آنمی. ا شاهده کدارید، ب نید. را م

 . هویتکندمیپذیر های بزرگ را ساخته و دسترسکند، و ایدهتر میها را مشخصهویت برند تمایز را ممکن نموده، تفاوت

  دهد. بصورت واحد نشان می ،ها را در یک سیستمنبرند اجزای متمایز را جمع نموده و آ

 کند.بیند، چشم دیگر آن را حس مییک چشم می

های نامشتتهود کالا و طراحی نقش استتاستتی را در ستتاخت و ایجاد یک برند دارد، طراحی موجب ایجاد تمایز و بروز جنبه

 گردد. باشند، میبرخوردار می ایویژهکه برای مشتریان از اهمیت ها، آنی کاربردی ، و تاثیر خدمات، مانند احساس، مقوله

 

 

 

 

 4ابعاد مهم یک برند

 هایی که سازنده یک برند هستند:المان

 نام خوب 

                                                           
2 Reassurance 
3 Engagement 
4 Brand Dimensions 
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 معماری متناسب با صنعت 

 شخصیت متناسب با بنیانگزار و مشتریان هدف برند 

 )هویت برند )نقاط تماس برند با حواس پنجگانه ما 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 5معماری برند

 هاستساختار برند در درون نهاد سازمان 

o دهنده ارتباط بین محصولات و سازماننشان 

o ها با سازمان مادردهنده ارتباط بین سازماننشان 

o ی پورتفولیوی برنددهندهنشان 

 شوند.یکدیگر مرتبط و از یکدیگر منفک میلیوی شرکت بهوروشی که در آن برندها درون پرتف 

                                                           
5 Brand Architecture 
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o  6سازدتصویر قدرتمندی از محصول یا خدمات مییک برند (FedEx). 

o 7ترکیب برند شرکت با زیربرندهای قدرتمند )IPhone, iPad (Apple & 

o  شرکت به شترمعرفی یک یک زیربرند قدرتمند اما ترکیب آن با برند   Marriott)–  8منظور اعتبار بی

Hotel, Resorts and Suits)  

o 9باشتتتندبازارهای متنوع فعالیت نموده و در زیر یک برند اصتتتلی میهای غیرمتمرکز که در شتتترکت 

(P&G – Crest, Tide, Vicks, Folgers, Head & Shoulders)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 گذاری برندنام

 ترین نام با هدف تاثیرگذاری بر مشتریان هدفانتخاب مناسب  

o دهد.هزینه تبلیغات و برندسازی را کاهش می 

                                                           
6 Branded House 
7 Sub-Brands 
8 Endorsed-Brands 
9 House of Brands 
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o گیرد.ذهن مخاطب جایتواند در سریعتر می 

o باشد.کننده عملکرد یک برند میتداعی 

 های نام خوب:ویژگی 

o با معنی 

o باشد متمایز 

o باشد نگرآینده 

o امکان استخراج زیربرندهای آن وجود داشته باشد 

o شد )نام دامنه شته با شته و قابل ثبت قابلیت ثبت و نگهداری دا ی اینترنتی متناظر برای آن وجود دا

 باشد(

o باشد مثبت 

o قابل نمایش بصری آن بصورت لوگو و یا علامت وجود داشته باشد 

 توانند:های مورد استفاده برای برند میانواع نام 

o شرکت  10نام موسس(Ralph Lauren) 

o باشد 11کاروی ماهیت کسبدهندهتوضیح  

o 12شدههای خاص و ساختهنام rox)e(Kodak, X 

o 13هانظایر آنها، اشیاء، حیوانات و اسامی اشخاص، محل  

o کلمات  14اسامی مخفف(IBM, GE) 

o 15یادماندنیکلمات با تلفظ خاص و به (Netflix, Cingular) 

o باشد ترکیبی از اسامی بالاتواند می 

                                                           
10 Founder 
11 Descriptive 
12 Fabricated 
13 Metaphor 
14 Acronym 
15 Magic Spell 
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 هویت برند

  شود.همان جوهره برند است. مهمترین و منحصربفردترین خصوصیات برند، در هویت برند نمایان می 

o حواس پنجگانه ماهای برند در المان 

o آوریمدست میهای برند بهتناسب بین تصویر مدنظر برند و ادراکی که از المان 

o کندچیزی که در ذهن ما جایگاه ایجاد میآن 

 طور که هستید. داشتن یک هویت، یعنی بودن شما، همان 

 :ابعاد هویت برند 

o برند برای یک محصول 

o برند برای یک سازمان 

o برند برای یک شخص 

o عنوان یک علامتد بهبرن 
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 تصویر برند

 گیرند.های شرکت قرار میادراک از برند که تحت تاثیر فعالیت 

 کننده وجود دارد.تصویر برند مجموعه ادراکاتی است که در ذهن مصرف 
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 16شخصیت برند

 شود.برند نسبت داده میهای انسانی است که بهویژگی 

  دهند.کنندگان میای را به مصرفانسانی خود وعدهبا تعریف شخصیت 

 گیرد.کنندگان براساس آن شکل میاین شخصیت مبنایی است که ارتباطات برند با مصرف 

 ابعاد شخصیت برند 

o 17صداقت و خلوص 

o 18هیجان 

o 19صلاحیت و کفایت 

o 20پیچیدگی 

o 21استحکام 

                                                           
16 Brand Personality 
17 Sincerity 
18 Excitement 
19 Competence 
20 Sophistication 
21 Ruggedness 
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 مرور این شخصیت در ذهن ها بههای آنفعالیتت برند را طراحی نکنند، در اثر ها شخصیکه سازماندر صورتی

 کنندگان شکل خواهد گرفت.مصرف

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ها در هویت برندآلایده

 دید

ی هدایتی غریضتتی، موثر و توانایی معرفی محصتتول و خدمات توجه مخاطب را جذب نماید، از مبانی و که بوستتیلهدیدی 

 باشد.  های بهترین برندها میجذابیت

 معنی 

ای از ی نعریف شتتدهی بزرگ، جایگاه استتتراتژیک، مجموعهیک ایده –باشتتند بهترین برندها دارای معنی مشتتخصتتی می

 ها.کند و نظابر آنها، صدایی که معنی خاصی را تداعی میارزش
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 قابل شناسایی

اش، ممکن یزات رقابتیقابل شتتتناستتتایی بودن برند بدون شتتتفافیت ستتتازمان در مورد بازار، جایگاه، ارزش آفرینی، و تما

 باشد. نمی

 قابل پذیرش

شتری برندی را تجربه میهززمان شنایی و تاثیر مثبتکند، میکه یک م ساس آ ست اح سب نمایداز آن ی بای ین . تداوم ام

 ندارد.   هدف ما، های خاصی در مورد شرکت و ایجاد محدودیتبودن نیازی به دقیق  ،احساس

 تمایزپذیر

کار خود با یکدیگر در رقابتند، و در ستتطوحی برای کستتب توجه، اعتبار و پول ما با تمامی ی کستتبوحوزه برندها همواره در

 کنند.    برندهای دیگر، رقابت می

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 پذیرانعطاف

 دید

 معنی

قابل 

 شناسایی

قابل 

 پذیرش

 تمایزپذیر

-انعطاف

 پذیر

 تعهد

 تداوم

 ارزش
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های از ایدههمچنین  کند.تعیین می برند موثر و موفق، موقعیت شتتترکت را براثر تغییرات و رشتتتد آن در آیندهیک هویت 

 کند. نوآورانه بازاریابی حمایت می

 تداوم

کار خود، برای مدت طولانی با حفظ کیفیت و اثربخشی خودش و وی کسبمعنی توانایی حضور یک برند در حوزهتداوم به

  .بینی نباشد.برای کسی قابل پیش نحوی کههای اثربخشی در آینده بهروشهایش توسط ویژگی قابلیت تطبیق

 تعهد

های یکپارچه بازاریابی و فروش و هایشتتان، شتتامل نام برند، علائم تجاری، ستتیستتتمها نیاز به مدیریت فعال داراییستتازمان

 استانداردها، دارند.

 ارزش 

ارتباط منحصتتتربفرد و با کیفیت، و بیان تمایزهای رقابتی، موجب ایجاد ارزش قابل ستتتازی، افزایش شتتتناخت، آکاهی

 گردد.گیری و ارزیابی میاندازه

تلاش برای تداوم حضور موفق در بازار، باشد. ها میپوشی در اکثر سازمانخلق ارزش یکی از مهمترین اهداف غیرقابل چشم

پذیر بودن، متمایز بودن در محیط گردد. ازنظر اجتماعی مسئولیتر میموجب افزایش ارزش از طریق جلب مشتریان بیشت

سودآوری شد. کار برای تمامی برندها میومدل جدید کسب ،اطراف، و  ست که به نام هویت برند با برند دارایی نامشهودی ا

ی اینترنتی بوده که موجب بندی تا تارنماهاهای قابل لمس از بستهی واقعیتشناخته شده و شامل تمامی نمایش و عرضه

     شوند. خلق ارزش از طریق برند می

 ( چیست ؟22ایجاد برند )برندسازی

 .پشتکار بیشتری دارندپیروزی از آن کسانی است که 

 

                                                           
22 Branding 
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سعهیک فرآیند منظم برای آگاهی سازیبرند شتریان هدف میسازی و تو شد. این ی کیفیت م س نیاز به فرآیندبا اس اح

ا همعنی درنظرگرفتن تمامی موقعیتبرندسازی بهدارد. ، آتیذاری گبالای سازمان و آمادگی برای سرمایهی ضرورت در رده

 ما را بجای سایر برندها انتخاب نمایند. هدفبایست برند این مطلب است که چرا مشتریان می جا انداختنها برای و فرصت

کار، و دادن بهترین ابزار به کارکنان برای جذب بیشترین مشتریان،  بودن در بازار، برتری در رقابت کسب وتمایل به پیشگام

 د.    باشنبرندسازی میبرای ها از دلایل شرکت

کنیم تا یک برند را ساخته و در قالب یک لوگو، نام، علامت، رنگ و سایر شکل زیر سعی دارد، مراحلی را که از ابتدا طی می

 ها مورد استفاده در برند، معرفی نماییم را شرح دهد. ویژگی

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ذینفعان کلیدی در برندسازی 

 لوگو

 کردندیدن و حس

 های هدفمندپیام

 های اصلیپیام

 دانیم که هستیمما می
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ار و اعتبگیری از هرموقعیتی برای ایجاد برند برتر، مستتتلزم تعیین عوامل و شتترایط موثر در کستتب موفقیت استتت. هبهر

شتریان هدف برند می شتر م سترش و جذب بی شمندبودن، موجب گ شتریان"کارکنان با عنوان دلیل اطلاق گردند. ارز  م

ا، هکسب آگاهی و شناخت بیشتر از ویژگیها، در موفقیت برند است. منظور دستیابی به قدرت آن، در راه طولانی به"داخلی

  گردد. و موفقیت میبیشتر رفتار، نیازها و انتظارات ذینفعان منجر به کسب ارزش 

ز ، با استتتفاده ااستتت ها برای رفع نیازهایشتتانمبتنی بر شتتنیدن نظر مشتتتریان و یادگرفتن از آن ستتاخت برند کهمبانی 

 تقویت شده است. بسیار کنندگان، اطات در دنیای دیجیتال و توانمندسازی مصرفهای ارتبویژگی

شتر درمورد  راه سب اطلاعات بی سازی، تحقیق در مورد ذینفعان موجب ک شروع فرآیند برند های ارتقای جایگاه برند حلبا 

 شود. گرفته در این خصوص، میهای صورتریزیها و برنامهاز طریق آشکار نمودن پیام برند و اجرای استراتژی
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 های مختلف ایجاد برند )برندسازی(روش

 روش ارگانیک 

o ک شده برای پولارزش در 

o احساسی 

o کارکردی 

 برند

سهامداران و 

گذارانسرمایه  

 هیئت مدیره

 کارمندان 

 مشتریان داخلی

 مشتریان
گذاران قانون

 دولتی

های انجمن

ایحرفه  

موسسات علمی 

 و دانشگاهی

کنندگانتامین  

 جامعهعموم 

همکاران و  رقبا

 شرکاء کلیدی

های سازمان

 اجتماعی

هارسانه  

گران تحلیل

گذاریسرمایه  
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بهتر  کارآییهمچنین های احساسی و نرخ مناسب، کیفیت، زیبایی و سایر ویژگی توجه بهدر این روش، مشتری با 

 گردد.  موجب رشد و ارتقای برند میاز این طریق طبیعی جذب یک برند خاص شده و  طورکالا یا خدمات، ب

 )روش کلاسیک )علمی 

اعتمادستتازی و ماندگاری در بازار های علمی، اقدام به طراحی، معرفی، ها و مکانیزمدر این روش با استتتفاده از شتتیوه

  تماییم.متولد نمودن یک برند جدید میکار نموده و از این طریق سعی در وکسب

خواهد برروی مشتریان هدف خود یق آن میرطبرند از چیزی که ی بزرگ )آنها برندسازی، طرح یک ایدهیکی از روش

  سمت خود جلب نماید(ها را بهتاثیر گذاشته و آن

 23بزرگ و قول برند ایده

 کندسخنی است که مسیر حرکتی یک برند را تعریف می 

 باشدیک قول به مخاطب برند می 

ها، )مشخصه( یک سازمان است،  حول  استراتژی، رفتار، فعالیت 24مانند علامت شناساییی بزرگ، که بهایده عملکردهای

  گیرد.و ارتباطات آن سازمان، شکل می

 

 

ایتتتتتن 

عبتتارات 

ساده در 

رون ستتازمانی و یک مزیت رقابتی د بتترون نده مایزکن مل مت عا قت   حقی

 باشد.  می منظور انتخاب کالا یا خدماتبهتریان مشبرای کمک به  ی،سازمان

                                                           
23 Big Idea 
24 Organizational Totem Pole 

 ارزش اصلی

 های برندویژگی
 تمایز

 آفرینیارزش

 ایده اصلی

 مفهوم متمایزکننده

 مزیت رقابتی

 استراتژی برند

 های کلیدیپیغام ارکوبندی کسبطبقه

 صداها و نواها

 بزرگی ایده پیام اصلی برند جایگاه برند تشریح برند
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 تر شود.  تواند قویتر تعریف نمایید، آن برند میکه هدف و کاربرد برندی را دقیقدر صورتی

 

قتتول 

برنتتد 

)یتتتا 

-ایده

تواند، موفق شتتتده و منجر به حذب مخاطب بیشتتتتر گردد، که بنواند با توجه به پارامترهای زیر بزرگ آن( هنگامی می

 طراحی، تعریف و بیان شود. 

د که ضتتمن بیان هدف و کیفیت گردبدیهی استتت توجه به عوامل نشتتان داده شتتده در شتتکل زیر، موجب ایجاد قولی می

ح رش قبل برند که در بخشهای آلی ایدهو تامین کنندهبوده  و واقعیمحصول و خدمات موضوع طرح برند، قابل دسترس 

 ، خواهد گردید. ندداده شد
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شده معرفی قول  سعی  شکل زیر  سبی بزرگ برند، از جنبهیا ایدهدر  سی بازار ک کار، رقبا و تاثیر عوامل موجود در وی برر

 آن بخش از بازار محصول یا خدمات مورد بررسی قرار گیرد.  

 

 

 

 

 

 

 قول برند

 ارتباطات 

 داخلی + خارجی

هدف، تصویر + 

 استراتژی

 ارزش + رفتارها

محصولات + 

 خدمات

ها عملیات، سیستم

 + منابع
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عتترفتتی متت از طتترح و پتتس 

باشتتتد. این فرایند در میبرند که اهمیت دارد برقراری ارتباط و صتتتمیمیت مخاطب و ایجاد اعتماد با آن قول برند، آنچه

ی انتقال داده شتتده در رزرو اتاق شتتود. این لحظه در تجربهی انتقال واقعیت گفته میلحطه آندهد که بهای رخ میمرحله

  است.در یک هتل در شکل زیر نشان داده شده 

 

 ایده اصلی

 هاویژگی

 مشخصات هویتی برند

 دیدگاه و هدف

 روشنی بیان شودبه

 محصولات و خدمات کلیدی

 فهرست شوند

 رقبای کلیدی

 تای اول فهرست شوندسه

 مزیت رقابتی

 روشنی بیان گرددبه

 ذینفعان کلیدی

 ترتیب اولویت فهرست شوندبه

 ارزش آفرینی

 روشنی بیان گرددبه

 بازار هدف

 تعریف شود
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 های برندسازیکمپین

پس از طراحی هویت یک برند و نقاط تماس آن با حواس پنجگانه مشتریان هدف، یک برندساز وارد مرحله عملیاتی کردن 

 شود.می آن

موثر و نوین در های نام برند و موفقیت آن، استفاده از شیوهگردد، روش کلیدی در مطرح نمودن گونه که مشاهده میهمان

شد. بازاریابی می سبشناختهبا شتر در آن از طریق جذب وشدن برند موجب این مزیت رقابتی برای ک کار و ایجاد ارزش بی

صول و خدمات خواهد گردید.  شتر و فروش مح شتری بی ستراتژیبا توجه به اهمیت روشم ها و های بازاریابی و همچنین ا

شده و اهای جمعنقش داده شیوهآوری  صورت ستفاده از  شده در ب سعی  شین،  های مدرن بازاریابی دیجیتال و یادگیری ما

ها، پرداخته گذاری آنهای ارزشهای نامشهود و روش-ی بازاریابی دیجیتال و ارتباط آن با موضوع داراییجداگانه به مقوله

 شود.  

شناخت و 

 آشنایی با برند

اعتماد شناخت و 

ادامه  برندبه 

 کندپیدا می

ریزی برنامه

 برای اقامت

 رزرو هتل

ورود به 

 هتل

هاتحویل چمدان

 
رزرو پرواز  

حسابتسویه 

 
رزرو پرواز  

خارج شدن 

از هتل

 
رزرو پرواز  

یادآوری و 

خاطرات اقامت

 
رزرو پرواز  

محیط تجربیات 

 هتل ارجیخ

 محیطتجربیات 

 داخلی هتل

لحظات انتقال واقعیت در 

 یک هتل
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 شود. که عبارتند از: نیز اطلاق می 7P of Marketingاصطلاحا به هفت جزء بازاریابی، 

 People 

 Price 

 Product 

 Promotion 

 Process 

 Place 

 Physical Environment 

 هفت جزء بازاریابی شرخ داده شده است:درادامه مراحل ایجاد برند )برندسازی( در شش مرحله و با توجه به 

 اولین بخش عملیات برند

سازی، طا سب و قیمتولین گام در عملیات برند صول )کالا/خدمت( منا سب با جایگاه مدنظر راحی مح ست متنا گذاری در

 باشد.برای آن برند می

 ریابیاباز هفت جزء

 مردم

 محصول قیمت

 تخفیف

 شرایط فروش

 محل فرآیند

محیط 

 فیزیکی
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 دومین بخش عملیات برند

شبکه توزیع و فروش  سب با جایگاه ذهنی برند میگام دوم دربرندسازی، طراحی  ساختار توزیع و عمده فروش، متنا شد.  با

 سایت، اپ و مواردی از این دستکنندگان، طراحی پلتفرم وبنقاط ارائه و فروش به مصرف

 

 

 

 

 

 سومین بخش عملیات برند

 باشد.های ترفیع میگام سوم در برندسازی، ترفیع موقعیت برند با استفاده از روش
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 تبلیغات

 

 

 

 چهارمین بخش عملیات برند

 .باشدنقاط تماس با مشتریان می رگام چهارم در عملیات برند، آموزش و تجهیز نیروهای برند بخصوص د

 

 

 

 

 

 پنجمین بخش عملیات برند

ده برای شهای عملیاتی متناسب با سفر و تجربه مشتری طراحی سازی روالگام پنجم در عملیات برندینگ، اصلاح و بهینه

 باشد.برند می

https://www.linkedin.com/in/mehrdad-tajbakhsh-500214102/


 (کارشناس رسمی دادگستری رشته رایانه و فناوری اطلاعات)مهرداد تاج بخش 
 افزار )دانشکده فنی دانشگاه تهران(سخت  –مهندسی کامپیوتر کارشناسی 

 مدیریت دانش )دانشگاه شهید بهشتی تهران(  - مدیریت فناوری اطلاعات دارشکارشناسی 

 رس تهران(اطلاعات )دانشگاه تربیت مدامنیت  –اطلاعات  سی فناوریارشد مهندکارشناسی 

 دانشکده مدیریت و اقتصاد دانشگاه تربیت مدرس تهران() مدریت حرفه ای کسب و کاردکتری 
 
 

 و تجربه مشتری  برندسازی، آشنایی با برند

  1402 آذرماه – های نامشهود گذاری داراییب آموزشی ارزشمطال

 استفاده از مطالب این جزوه با ذکر منبع بلامانع است.

24 

(1) Mehrdad Tajbakhsh | LinkedIn 

 

 

 

 

 

 ششمین بخش عملیات برند

و خدماتی، نقاط های اداری رین مرحله از عملیات برندسازی، بازسازی فضاها و نماهای فیزیکی برند )ساختماششمین و آخ

 باشد.ها( میهای نقلیه و نظایر آنینفروش و خدمات، ماش

 

بت برند، باشد. ثشود، ثبت برند میبرندسازی و ایجاد مزیت رقابتی توسط آن میچه که منجر به تکمیل فرآیند آندر خاتمه 

های ینو کمپی نوآورانه هااستفاده از شیوهبا امتیازات و منافعی که با صرف هزینه، وقت و امکان استفاده از  ،کنندهبه ثبت

عنوان دارایی گذاری برند بهترین موارد در ارزشبنابراین یکی از اساسی آن شده را خواهد داد. موفق به کسب ،بازاریابی

    د.شابداشتن مستندات ثبت آن برند میدر اختیار گذاری، کار موضوع ارزشونامشهود یک سازمان یا کسب

یت وکار و در نهاکسب موفقیت برند محصول وعنوان یکی از عوامل مهم وموثر در در بخش بعد، مدیریت تجربه مشتریان به

 است.کار، شرح داده شدهوارتباط مشتری با کسب ایجاد
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 مدیریت تجربه مشتریان

 

 تنها دلیل برتری ما نسبت به رقبا، این است که مانند یک لیزر "

 "ایم.مان تمرکز کردهبر تجربه مشتریان

 مدیرعامل شرکت آمازون –بزوس  جف

 

موفق  یگردد، ایجاد تجربهکار میورقابتی و موفقیت در کسبچه که منجر به موفقیت یک برند و درنهایت ایجاد مزیت آن

باشد. بدیهی است بدون شناخت مشتری، نیازها و علائق در مشتریان محصول و مخاطبین خدمات عرضه شده توسط ما می

ریان ن مشتتوان در مسیر درست گام برداشت و مشتریان بیشتری را جذب و به عنواارزیابی این تجربه، نمیاو و همچنین 

ها و معیارهای مهم برای وفادار نگاه داشت. در این بخش سعی شده تا ضمن ارائه توضیحات مختصری در خصوص ویژگی

 ی مشتری شرح داده شوند. های ارزیابی تجربهمدلی موفق و در نهایت های ایجاد تجربهمشتریان، سفر مشتری، روش

ر آفرینی آن موثبرند یک کسب و کار و نقش آن در ایجاد مزیت رقابتی و ارزش تواند در ارزیابییکی از معیارهایی که می

 باشد. کار میوی مشتری در آن کسبباشد، دراختیار داشتن ارزیابی تجربه

 های مشتریان/کاربرانویژگی

 ات گذاری تجربیگذاری تجربیات بدشتتان دوبرابر بیشتتتر از علاقه برای باشتتتراکعلاقه مشتتتریان برای باشتتتراک

 (Global Customer Service Barometer 2012)خودشان است. 

 26  دون ها را بکاری شدن میان کارشناسان مختلف شرکتی پاسشتریان آمریکایی حداقل یکبار تجربهمدرصد از

 (Global Customer Service Barometer 2012)اند. شان داشتهحل مشکلات

  شکل دارند شتریانی که با خدمات پس از فروش م صول  4م شتریانی که با قیمت یا مح سبت م شتر به ن برابر بی

 (.Bain & Co)مشکل دارندعلاقه دارند تا به سراو رقبای شما بروند. 

 33 تر. تر و با کیفیتتری دارند، نه خدمات دقیقکنند که خدمات سریعدرصد از مشتریان برندهایی را پیشنهاد می
(Nielsen-Mckinsey) 
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 تجربه خوب برای ایشتتتان خلق کنید.  12بایستتتت کردن یک تجربه بد از ذهن مشتتتتریانتان حداقل میبرای پاک
(Parature) 

 33  خرند.درصد از زنان اگر محصولی را لمس نکنند آن را نمی 35درصد از مردان و 

 81 درصد از  60کنند اما تنها موثر با مشتری راهنمایی میها کارکنان خود را به ارتباط صحیح و درصد از شرکت

 (Peppers and Rogers Group)گیرند. ها آموزش و تجهیزات مناسب برای این امر درنظر میآن

 70 گیرد. ی مشتری تنها براساس رفتار شما در حین خرید باایشان شکل میدرصد از تجربه(McKinsey) 

 55  .درصتتتد از مشتتتتریان حاضتتترند تا هزینه بیشتتتتری پرداخت کنندو تجربه بهتری دریافت کنند(Dafagto 

Research) 

 83  .درصد از مشتریان در هنگام خرید آنلاین نیاز دارند تا مورد راهنمایی قرار گیرند(eConsultancy) 

 تاریخچه تجربه مشتری

شتری تقریبا ا شناخت مفهوه تجربه م سط دهه تلاش برای  شتری  80ز اوا ست. تعریف ائلیه تجربه م شده ا شروع  میلای 

سط  سال  Holbrook & Hirshmanتو صرف به 1982در  شد و در آن تجربه م سندیارائه  ها و عنوان جریان ثابتی از خر

 ها و پاسخ احساسی در نظر گرفته شد.خوشی

 ای مطرح شد.پاین و گیلمور در مقالهتوسط  1998مفهوم مدیریت تجربه مشتری برای اولین بار در سال 

های ارتباطی مربوط به آن سازمان )شامل وب، ایمیل، موبایل و درک مشتری از یک سازمان در طول تعاملش با تمام کانال

 گردد.گیرد و در نهایت تجربه مشتری منجر به تکرار دادو ستد مینظایر آن( شکل می

تفکراتی است که مشتریان در زمان مواجه شدن با محصولات و برندها در بازار تجربه مشتری شامل ادراکات؛ احساسات و 

 آورند.  دست میبرای استفاده از محصول یا خدمت در طول ارتباط خود با یک کسب و کار به

 مدیریت تجربه مشتریتعریف 

 آورند.وجود میبه مدیریت تجربه مشتری فؤآیند مدیریت رویدادها و تعاملات شخصی است که تجربه مشتری را
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شرکت  صول، یک خدمت و یا یک  شتری با یک مح ستراتژیک اداره کردن کل تجربیات م شتری، فرآیند ا مدیریت تجربه م

 است. 

 ای های تجربه را در مجموعهدر زمان انتخاب مصرف کردن و ارزیابی خدمات، مشتریان فرآیند و سازماندهی بخش

 خوانند.باشد را در ذهن خود فرا میاز طرف خدمات ارائه شده می از ادراکاتی که بصورت احساسی و حسی

 سیت آن سا شند، باعث بالا رفتن ح شیاری با سطح بالایی از هو شتریان دارای  سبت به تجربهاگر م شانها ن  های

 شود.می

 تر شتتدن ارزیابی نستتبت به محصتتولات نوازی منجر به مشتتکلناملموس بودن و پیچیدگی خدمات مانند مهمان

 شود.فیزیکی می

 کند.می کمکها آنگیری خدمات بهکنند که برای اندازهمشتریان بطور منطقی شروع به جستجوی مواردی می  

 خدمات باعث افزایش آگاهی مشتتتریان نه فقط در بخش عملکردی بلکه بصتتورت آرام و تعاملی در هر ستته  هارائ

 د.شوبخش عملکردی، محیطی و انسانی می

 سازی یک فرآیند مدیریت تجربه مشتریچارچوبهای لایه

ستهاول: توجه به ارزشمرحله  ساسی، نمادین و تجربی ها و خوا شامل نیازهای ا های مشتری، که عموما نیازهای مشتریان 

 باشد.)حسی( می

 پاسخ بی هایانتظارات مشتریان فعلی مبتنی بر کیفیت درخواستی : میانگین زمان انتظار مشتری، نرخ تماس

 و سایر معیارها

 های قابل درک از دیدگاه مشتریان شکل بگیرد.دوین استراتژی بازاریابی، بایستی براساس ارزشت دوم: مرحله

 های مانند توجه به ارائه کالاها و خدمات ارزش مدار، موقعیت محیطی، برخورد و دانش کارکنان، انگیزاننده

 ها. استفاده در خدمات و محصولات و نظایر آن گذاری ارزشی، تکنولوژی موردرقابتی، قیمت

ای که در خرید قبلی ی مشتتتری که براستتاس درک درستتت از ارزش کستتب شتتده وی از تجربهمرحله ستتوم: فرآیند تجربه

 گیرد.می لمحصول، کیفیت دریافت شده از آن و همچنین احساسی که در مورد آن دارد، شک
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 عهد و و فاداری مشتریای است متشکل از تاین فرایند زنجیره 

 مرحله چهار: خلق و احساس تجربه متمایز در مشتری

  تواند حاصتتتل ارتباطات ارتباطات مستتتتقیم مشتتتتریان با ستتتازمان نیستتتت بلکه می ذاتا مربوط بهتعاملات

صرف شتریان و م سایر م شد که وی با  ستقیمی با ست و عواملی مانند فرهنگ، غیرم کنندگان برقرار کرده ا

  ها بسیار مهم و تاثیرگذار است.اقتصادی و نظایر آن و مشتریان، نیز در درک تجربه آنشرایط 

 مرحله پنجم: تغییر در رفتار مشتری

 ث افزایش تمایل به خرید، تغییر نگرش مصرف  خرید مجدد ای متمایز در مشتریان، باعدر نهایت، خلق تجربه

 لغی وفادار از سازمان در محیط رقابتی خواهد شد.عنوان مبشده و مشتری به محصولات و خدمات سازمان

 مدل جامع تجربه مشتری 

 شوند:این تجربیات عموما به سه ریشه اصلی تقسیم می

  ریشه کارکردی 

o برآمده از ادراک مشتریان نسبت به عملکرد فنی و و ظائف اساسی سازمان 

o پاسخ به نیازهای منطقی مشتریان و ایجاد رضایتمندی 

  محیطی(ریشه فیزیکی( 

o برآمده از ادراک مشتریان نسبت به عوامل فیزیکی، قابل لمس 

o  پایخ به نیازهای احساسی و ایجاد حس خوشایند در ناخودآگاه مشتریان 

 ریشه انسانی 

o برآمده از ادراک مشتریان از عوامل انسانی، شیوه برخورد و رفتار کارکنان 

o ودآگاه مشتریانپاسخ به نیازهای احساسی و ایجاد حس خوشایند در ناخ 

 سازی مدیریت تجربه مشتریهای پیادهگام
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در این مرحله به ارزیابی مشتتتری محوری و تجربه مشتتتری در شتترایط موجود شتترکت : مدیریت تجربه مشتتتری ارزیابی

 بایست براساس دو رویکرد اقدام به ارزیابی کرد:شود. در ارزیابی میپرداخته می

 ارزیابی وضعیت درون سازمانگ 

 ارزیابی وضعیت بیرون سازمان 

، تولید استتتانداردهای 25CEM: پس از ارزیابی شتترایط فعلی، با تدوین استتتراتژی مبتنی بر مدیریت تجربه مشتتتری طراحی

تری مشهای آموزشی، بایستی به طراحی و مستندسازی نتیجه مطلوب در مناسب، تعریف خط مشی و ترتیب دادن کارگاه

 پرداخته شود.مشتری محوری و خلق تجربه 

شتری شد، نقاطی اجرای مدیریت تجربه م شتریان با ساس از دیدگاه م شترین تمرکز، باید برروی نقاط ح : در مرحله اجرا بی

در  شود کههای احساسی مربوط مییاد ماندنی در مشتری نموده و بطور مستقیم به واکنشکه خلق یک تجربه خاص و به

 این نقاط حساس قرار دارند.

گیری دقیق و در شتترکت، به اندازه CEMستتازی : جهت اطمینان از کستتب منافع پیادهگیری مدیریت تجربه مشتتتریاندازه

ستی تطابق آنچه در عمل اتفاق می شرکت بای شده برای  شتری و برند خلق  ستانداردهای کیفی لازم برای تجربه م افتد با ا

 دان شرکت نظارت جمعی را داشته باشیم.پرداخته شود و در عین حال باید به امور مشتریان و کارمن

 نقشه سفر مشتری 

 پیش از هرچیز، اولین قدم در سنجش تجربه مشتری و مدیریت تجارب، تهیه نقشه سفر مشتری خواهد بود. 

ی مشتریان عنوان عدد تجربههای مرسوم در طراحی تجربه برای مشتریان است و عدد مشخصی بهاین روش یکی از روش

 که جهت طراحی تجربه برای مشتری بسیار کارآمد است، طرفداران زیادی دارد.دهد. اما از آنجاییارائه نمی

                                                           
25 Customer Experience Management 
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شه  صول . یا یک نام شمسفر نق سازمان ، خدمت، مح شتریان با یک  ستان کلی ارتباط م سیر گرافیکی از دا تری، یک تف

گیرد. داستتتتانی که از دیدگاه و از زبان های ارتباطی شتتتکل میتجاری استتتت، که در طول زمان و از طریق تمامی کانال

 شود.مشتریان بیان می

ها، ها، فرمکند. کلیه فعالیتآورد و همه افرادی استتت که ملاقات میاین ستتفر شتتامل همه اطلاعاتی استتت که بدستتت می

تری هستند که شمشود، بخشی از سفر ها مواجه میسوالات، موانع و احساساتی که در مسیر ارتباط با سازمان شما با آن

 سازند.تجربه اورا می

 

 

 

 دو مزیت اصلی نقشه سفر مشتری عبارتند از:

 ابزاری برای طراحی مجدد و بازسازی ساختار سازمان 

 گذاری بیشتری برای بهبود تجربه مشتری دارند.تشخیص نقاطی از سازمان که نیاز به توجه و سرمایه 

ل و کارآمد بایستی مجموعه عوامل و فاکتورهای مختلفی را مورد تجزیه و آدر طراحی یک نقشه سفر مشتری جامع و ایده

 تحلیل قرارداد. این فاکتورها نوعا به دودسته فاکتورهای اصلی مانند:

 فرآیند خرید مشتری (1

 نیازهای مشتری (2

 ادراکات مشتری (3

 و فاکتورهای اختیاری مانند:

 لحظات کلیدی خاص (1
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 معیارهای بحرانی بودن شرایط مشتری (2

 اثرگذاری برند (3

 های موجود در تعاملاتشکاف (4

 افراد و فرآیندهای کلیدی سازمان و نظایر آن  (5

 شوند.تقسیم می

شتری به سفر م شد آنچه که از  صل خواهد  شتریعنوان خروجی حا شه تجربه م شتری خواهد بود. در واقع نق سفر م های 

ت مشتتتریان را در طول ارتباط با یک شتترکت مشتتخص ها، نیازها و ادراکاصتتورت دیداری، پردازشاستتنادی هستتتند که به

 کند.می

شتری  سفر م شه  سب برای کمیشاخصنق سرمایههای منا صل از  شتری را تدوین کردن نتایج حا گذاری برروی تجربه م

 نماید:می

100Investments) / Investments *  –ROI = (Benefits 26 

 .تجربه مشتری و مدیریت تجارب، تهیه نقشه سفر مشتری خواهد بودپیش از هرچیز، اولین قدم در سنجش بنابراین 

نقش موفقیت یک سازمان پیشرو دقیقا در این موضوع نهفته است که سازمان شما بتواند تحلیل و درک درست و کاملی از 

 زنجیره ارزش مشتری داشته باشد.

را رضایت مشتریان گرا )خدمات گرا( که از سوی پورتر مورد بحث قرار گرفت صرفا در گذشته زنجیره ارزش محصول

 دانست.می قیمت مناسبو با  زمان مناسبدر  محصول مناسبحاصل ارائه یک 

ی شود که مشترکنند. یک سفر مشتری زمانی شروع میمشتری ارزیابی میموفق امروزه رضایت مشتری را در ایجاد سفر 

رسد که مشتری از خدمات و یا محصول مذکور خارج پایان میرود و زمانی این سفر بهیا محصول می به سمت یک خدمت

 ری شامل هرچیزی در این بین است.تمششود، لذا سفر می
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 27گیری تجربه مشتریهای اندازهمدل

 (CX)شاخص تجربه مشتری تمکین 

، این کندهای مختلف از صنایع گوناگون میمشتری در شرکتگیری تجربه صورت سالانه اقدام به اندازه، بهTemkinشرکت 

 کند:گیری میشرکت تجربه مشتری را براساس سه شاخص ذیل اندازه

  موفقیت(Success)شدن نیازهای مشتری: میزان خوب بودن تجارب در برآءرده 

  تلاش(Effort)میزان سادگی کارها برای مشتری : 

  احساس(Emotion) مشتری در خصوص تجاربش: چگونگی احساس 
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اند از پاسخ داده 7یا  6تایی(، درصد افرادی را که پس از سوال از مشتریان درهریک از سه شاخص )براساس طیف هفت

عنوان عدد نهایی تجربه اند کم نموده و سپس میانگین نتیجه هر سه شاخص را بهپاسخ داده 3یا  1،2درصد افرادی که 

 د.نمایمورد نظر لحاظ میمشتری شرکت 
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Forrester CXindex 

 مندی رضایت(Enjoyable)کار با آن رضایت بخش است؟و: تا چه اندازه کسب 

  سادگی(Easy)باشد؟کار با آن ساده میواندازه کسب: تاچه 

  پاسخگوی نیازها(Meets Needs) باشد؟موثر می: چقدر در پاسخگویی و رفع نیازها 
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اند از پاسخ داده 5یا  4پس از سوال از مشتریان درهریک از سه شاخص )براساس طیف پنج تایی(، درصد افرادی را که 

اند کم نموده و سپس میانگین نتیجه هر سه شاخص را به عنوان عدد نهایی شاخص پاسخ داده 2یا  1درصد کسانی که 

 نماید.لحاظ می تجربه مشتری شرکت مورد نظر

ری تتوان به برآورد صحیحی مشتری، میهمراه شاخص ارزیابی تجربهکار بهوبا در اختیار داشتن درک درستی از برند کسب

 گذاری دست یافت.کار موضوع ارزشواز ارزش کسب و کار و دارایی نامشهود ناشی از محصول و خدمات کسب

 

 با ارزوی موفقیت

 مهرداد تاج بخش 
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