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 چکیده 

در    یدیکل  یها از مؤلفه  یکیهستند.    ی و برندساز  یاب یدر بازار   نینو   یکردهایاز رو  ی ریگبهره  ازمندیخود در بازار ن   گاهیحفظ و توسعه جا   ی ها براامروز، سازمان  یرقابت  ی ایدر دن 

بازار،    انیارتباط م  یمقاله با هدف بررس  نی کند. ا  فایا  یی نها  انی مشتر  بهدر انتقال ارزش برند    ی اکنندهنیینقش تع  تواندیاست که م  عی توز   یهامؤثر کانال  تی ری مد  ر،یمس  نیا

بر موفق  نی اثرات متقابل ا  لیبه تحل  ع،یتوز   ی هاو کانال  نگیبرند با مرور ادب پردازدیها مسازمان  ی تجار  ت یسه عنصر  به تب  ی برندها  ی موضوع و مطالعه مورد  اتی.    نییموفق، 

  ع یکه با کانال توز   یدر صورت  ،یبرند قو  کیکه    دهدینشان م   هاافتهی .  افتیدست    عی برند و کانال توز  ان یبهتر م  یبه هماهنگ  توانیها مآن  قیر که از ط  میا پرداخته  ییراهبردها

 . د ینما   جادیدر بازار ا  یداریپا  یرقابت  تی مز تواند یشود، م  یبان یمناسب پشت

 ان ی مشتر،  یاب یبازار ،  ازارب،  عیتوز ،  نگ یبرند کلمات کلیدی :

 

  مقدمه
  ان، یم  نیبوده است. در ا  انیمشتر  یجلب توجه و وفادار  یکننده و تقاضاکننده، همواره محل رقابت برندها براعرضه   انیعنوان بستر تعامل مبازار به

.  د ینمایم  فایکننده از ارزش محصول اادراک مصرف  یریگدر شکل  یبلکه نقش مهم  کند،یمحصولات کمک م  انیم  زیتما  جادیتنها به انه  یبرندساز

و   یدر تجربه مشتر  کنندهنییاز عوامل تع  یک یکننده،  به مصرف  دکنندهیانتقال کالا و خدمات از تول  ری عنوان مسبه  ع،یتوز  یهاکانال  گر،ید  یاز سو

به نظر   یضرور  ،یابیاثربخش بازار  یراهبردها  یطراح  یعناصر، برا  نیا  انیاز تعامل م  حیدرک صح  ن،ی. بنابراشودیبرند محسوب م  یتجار  تیموفق

بر    عیتوز  یها کانال  تیریو مد   نگیبرند   ریتأث  یچگونگ   لیبه تحل  ،ی و شواهد عمل  ینظر  ی مبان  یمقاله، تلاش شده است تا با بررس  نی. در ارسدیم

 شود. عملکرد بازار پرداخته

 

 کننده بازار و رفتار مصرف 

  ر یکننده تحت تأث. رفتار مصرفکند یم   فایا  نگیو برند   یاب یبازار  ی های استراتژ   نییدر تع  یکننده نقش محورشناخت رفتار مصرف  ، یدر هر بازار رقابت

پ   نیو همچن  د، یقدرت خر  ، یفرهنگ   حاتیها، ترجخواسته   ازها،ی ن  رینظ  ی عوامل متعدد   نقش   ان،یم  نی. در اردیگیبا برندها شکل م  نیشیتجربه 

 مهم است.  اریبس دیرفتار خر رییو تغ یریگدر شکل عیتوز  یهاکانال

به دنبال کالا  یامروز  های  کنندهمصرف عنوان مثال، سرعت  . بهدنکنیو قابل اعتماد را طلب م  کپارچهی  یابلکه تجربه   ، ند  ستین  یکیزیف  یصرفاً 

اند.  مرتبط  عیبا کانال توز  ماًیهستند که مستق  یااز تجربه  یی هابخش  ی کالا، همگ  ن یآنلا  ی امکان بررس  ا یخدمات پس از فروش،    تیفیک  ل،یتحو

 . دهد رییاز برند را تغ یبرداشت مشتر تواندیمحصول م عینحوه توز ن،یرابناب

  یدر طراح  توانندمی(  …بازگشت کالا و    زانیسفارش، م  یحیترج  یهازمان  د،یخر  ی کننده )مانند الگوهاحاصل از رفتار مصرف  یهاداده  گر، یطرف د  از

و    رتریپذانعطاف  یهادارند، قادرند کانال  یترهوشمندانه  یبردارها بهرهداده   نیکه از ا  ییکنند. برندها  فایا  ینقش مهم  عیتوز  یهاکانال  یبازطراح  ای

 .شودیمنجر م زیبرند ن یبلکه به وفادار  دهد،یم شی را افزا یمشتر  تیتنها رضاکنند که نه  جادیا یترشدهی سازیشخص

را    ییها کانال  گرید  یکننده را بشناسند و از سورفتار مصرف   سوکیاتخاذ کنند: از    هیدوسو  یکردیرو  دیدر بازار، برندها با  تیموفق  یبرا   جه،ینت  در

 . رفتار هماهنگ باشد نیکنند که با ا جادیا

 

 



 و ماهیت آن    نگیبرند

از    ، یامروز  یبازارها  در بلکه    ا ینام    کیبرند فراتر  اقتصاد  ییدارا  ک یلوگو است؛  مانند    یی . برندهاکندیم   جاد یا  ی واقع  ینامشهود است که ارزش 

Apple  کنواخت،ی  یبصر  تیبرند با تمرکز بر هو  نیاند. اساخته   یفرد در ذهن مشترمنحصربه   یریتصو  ،یو تجربه کاربر  ی نوآور  ،یطراح  قیاز طر 

 ن ی، انسجام بApple  تیدر موفق  یدی. نکته کلابدیدست    انیجامعه وفادار از مشتر  کیکننده، توانسته به  با مصرف  میواضح، و ارتباط مستق  امیپ 

 .شودیمنعکس م زین عیتوز هایکانال در که، است یمشتر  ی( و تجربه واقعbrand promiseوعده برند )

( است که  FMCG)  یدر حوزه محصولات مصرف  ی تیچندمل  یهاشرکت  نیتراز بزرگ  یکی  Procter & Gambleمخفف    P&Gبرای مثال برند  

  یاز استراتژکه    باشدمی  …و  Ariel  ،Gillette  ،Pampers  ،Head & Shoulders  ،Always  ،Oral-Bبرند معروف مانند    ۶۵از    شیمالک ب

“House of Brandsدیتأک  یجامعنا که به  ن یبه ا  کند؛ی” استفاده م  ( بر نام مادرP&Gرو ،) خود تمرکز دارد. هر    ی مستقل و تخصص  ی برندها  ی

 برخوردار است.  یفردمنحصربه  گاه ی و جا ام یپ   ت،یبرند از هو

 است.  P&Gی از ویژگی های برند و علم ی احساس غات، تبلیمداوم نوآوری ،بازار قیدق یاب یگاهجای

 

 ع یتوز یهاکانال تی ریمد

P&G در صنعت  عیتوز  یهاستمیس نیترشرفته یاز پ  یکیFMCG که شامل:   کندیاستفاده م یو جهان  هیچندلا عیشرکت از مدل توز نیرا دارد. ا 

 کا یدر آمر Costcoو   Walmartفروشان بزرگ مانند به خرده میمستق عتوزی • 

 نیلات ی کایو آمر  قایآفر ا،یدر آس یاپخش منطقه  هایشبکه • 

 (Alibabaها مثل با پلتفرم یهمکار ، یبرند اختصاص ی ها، فروشگاهAmazon) نیآنلا  هایفروشگاه • 

 در حال توسعه  یبازارها ی( براTraditional Trade) ی سنت هایکانال • 

  ی هافروشگاه  ،یرسم  یهافروشگاه( به کار گرفته شده است؛ شامل  Hybrid Distribution)  یبی ترک  عی، شبکه توزNikeمانند    ییبرندها  درو یا  

برند    تیرا با هو  عیتوز  یهاصورت هوشمند کانالبه  Amazon. Nikeمثل    کیتجارت الکترون   ی هاو پلتفرم  ،یرسم  تیسا(، وبfranchise)  کیشر

و    یرفتار مشتر  لیتحل  یها برافروش در کانال  ی هااز داده  ن،ی. همچنکندیبرند خود را حفظ م   ریو در نقاط تماس مختلف، تصو  ه هماهنگ کرد

 . برندیرنج م عیتوز  یهابودن کانال یارهیاست که اغلب از جز یرانیا یبرندها  یالگو برا کی ن ی. اکندیانبار استفاده م یموجود یسازنه یبه

 

 بازار  تیدر موفق  عیتعامل برند و کانال توز  

  عیتوز  گر،ید  یکنند. از سو  یشده همکارشناخته   یبا برندها  دهندیم  حیترج  کنندگانعیاثر بگذارد؛ توز  عیتوز  یهابر عملکرد کانال  تواندیم  یقو  برند

عنوان برند و هم  است که هم به  Amazon  نه،یزم  نیدر ا  ی موفق جهان  ی هااز نمونه   ی ک ی  . کندیاعتبار برند کمک م  ش یاعتماد به افزاگسترده و قابل

کانال    کیکالا(، نشان داده است که    لی)از جستجو تا تحو  یتجربه مشتر  یسازنهیبا به  Amazon.  کندینقش م   یفایا  عیکانال توز  کیعنوان  به

  یهارساختیز  جادیتجربه استفاده کرده و با ا  نیاز ا  توانندیپخش م   یبرندها  ران،یکند. در ا  ینیآفرارزش   بتواند  اگر  ،به برند شود  ل یتبد  تواندیم  عیتوز

 کنند.  لیارزش تبد رهیدر زنج  رگذاریبرند فعال و تأث کیواسطه به  کیمحور، خود را از صرفاً داده

 برند  تیتقو   یبرا عی در توز ینوآور

اپل با فروشگاهخلق کرده  یمشتر  یبرا  یزیمتما  یتجربه  ع،یتوز  یهادرکانال  یموفق با نوآور  یاز برندها  یاریبس خود(.    یاختصاص  یهااند )مثلاً 

 . سازدیفراهم م یبر تجربه مشتر یشتریو هم کنترل ب کند یم تیهم برند را تقو ییراهبردها نیچن

شرکت علاوه    نیکرده است. ا  بیچندکاناله ترک  عیرا با شبکه توز  یقو  نگیبرند  ی استراتژ   ،یپوشاک ورزش  یبرندها  نیتراز بزرگ  یکیعنوان  به  یکینا

 استیس  نیآورده است. ا  یرو  تالیجیو پلتفرم د  یاختصاص  یهافروشگاه  قی( از طرD2C)  میفروشان، به گسترش فروش مستقبا خرده  یبر همکار

 .شده است یسودآور  شیحفظ انسجام برند، و افزا ،یکنترل بر تجربه مشتر شیافزا اعثب

 

 

 



 موفق:  یبرندها اتیو تجرب ی منابع علم لیکه بر اساس تحل  دده ین م انش 1شکل  در

 .دبازار دار تموفقی در( ٪۴۰ر ) ریتأث نیشتریب عی توز  یها مؤثر کانال  تیرمدی  • 

 . دریگمی قرار  دوم رتبه در ٪۳۵با  ی قو  نگ برندی • 

 . دکنیم فا یا های استراتژ نیدر تدو ینقش مهم ر، تأثی ٪۲۵ با  هم کنندهمصرف  رفتار  شناخت• 

 
 موفقیت بازار: درصد تاثیر عوامل کلیدی در  1شکل 

 برندینگ قوی :  1ستون 

 ع یتوز یهامؤثر کانال تیرمدی :  ۲ستون 

 کننده مصرف رفتار شناخت :  ۳ستون 

:  بحث 

انه  هوشمند  غاتیتبلی ،جهان  عیتوزی،  برند قو  تیریمد  ی،مشتر  ازیتمرکز بر ن  ،  مستمر  ینوآور   میتوان به  P&G  تیموفق  لیدلااز  همانطور که گفته شد  

مقاومت در برابر بود میتوان به    ی عکاس  لم یو ف  نیرهبر بازار دورب  ی زمانکه  Kodak   رد و همچنین دلیل ناموفق بودن برندی ماننداشاره ک  برندتنوع  و  

 را نام برد .  غلط  یتیریمد  ماتیتصم، تالیجیدر د فی ضع یبرندساز، مؤثر یعدم نوآور، درک نادرست از بازار ،راتییتغ

 کلی عامل موفقیت یا عدم موفقیت برندها را جمع بندی نمودیم : در جدول زیر به طور 

 

 برند ناموفق  برند موفق  عامل

 مبهم یا تقلیدی  شفاف و خالص  هویت برند 

 پایین  بالا  مشتری محور 

 متوقف یا مقاومت کننده  مداوم  نوآوری 

 کند یا بی تفاوت   سریع و حرفه ای  توزیع

 کننده یا ضعیف گمراه   هوشمندانه  تبلیغات

 سردرگم  یا ناراضی   مثبت و منسجم تجربه مشتری

 کوتاه نگر یا محافظه کار  آینده نگر  مدیریت 

 نوسانی یا افت کرده  پایدار    کیفیت

 

1 

 

2 3 

35% 40% 

25% 



 : یریگجهینت 

نشان داد،    یالمللنیب یبرندها یطور که مطالعه موردمؤثر، محکوم به شکست است. همان عیتجارت امروز، برند قدرتمند بدون شبکه توز یایدن در

  یی دهاشود. تجربه برن داریپا ی رقابت تیمز جادیمنجر به ا تواند یم عیتوز یهاتجربه در کانال تیفیو ک ،یشنهادیبرند، ارزش پ  تیهو نیانسجام ب

 قیاز طر یکه مشتر  یبرند است. زمان امیاز پ  یکالا بلکه بخش لیتنها ابزار تحونه عیکه کانال توز  دهدینشان م Amazonو  P&G ،Nikeچون 

 . شودیم شتریوفادار ب یبه مشتر شدنلیاحتمال تبد کند،یکانال منسجم، شفاف و کارآمد با برند تعامل م کی

  ت یریدر مد یراهبرد یآن را ابزار د یبا  کهیدرحال دانند،یم یکیلجست ا ی یکیزیف ریمس  کیرا صرفاً  عیها کانال توزاز سازمان یاریهنوز بس ران،یا در

 یاتجربه   توانیم  ع، یو آموزش پرسنل فروش و توز  یرفتار مشتر  ل یتحل  یاستفاده از داده برا  ن،یتأم  رهیزنج  یسازیتالیجیکنند. با د  ی برند تلق  ریتصو

 کرد.  جادیمخاطب ا یبرا کپارچهی

 

 :  یکاربرد یشنهادهایپ

 ع یبرند با ساختار توز یاستراتژ یساز. هماهنگ1 

 منسجم داشته باشد.  امیو پ  کسانی تهوی (  …و ی فروشخرده ن،یآفلا ن،یدر تمام نقاط تماس )آنلا  د یبا برند

 ع یتوز رهیدر زنج  یریو رصدپذ تیشفاف شی. افزا۲ 

 برند.  ریخدمات و حفظ تصو تیفیکنترل ک  یکالا برا ی ابی رد یهاستمیو س ERPمانند   ییهایاز فناور استفاده

 عیفروش و توز یهادر آموزش کانال یگذارهی. سرما۳ 

 مؤثر عمل کنند.  یبرند را بشناسند و در انتقال آن به مشتر یهاارزش دی با  کنندگانع یتوز

 بازار راتییپاسخ به تغ یها براکانال یریپذانعطاف شی. افزا۴ 

 کنند.  میبازار تنظ یرا با توجه به تقاضا عیتوز یرهایو چابک، مس عیبتوانند سر د یبا برندها 

 (Hybrid) یبیترک  عیتوز یها. استفاده از مدل۵ 

 تر بازار پوشش گسترده یبرا یسنت یها و شبکه ن، یآنلا یهاپلتفرم م،یهمزمان از فروش مستق یریگبهره
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