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  دهیکچ
و  بقاء خود دارد، اما به طور مطلوب  دیتدوام چرخه تول یکه برا یمتنوع و متعدد یهایریدرگ رغمیعل رانیصنعت ساختمان ا

از  حی. در واقع فعالان صتنعت ساختمان، به واسطه عدم ادرا  ص کندیاستتااد  نم یبرندستاز رینظ بانیپشتت یندهایاز فرآ
 یازسنهیو زم یآت داتیآن جهت تهد رانهیگشیها، از توان پاثرات سوء ب ران کاهشدر  یبرندستاز یهایو توانمند هاتیظرف

نعت همان حلقه ماقود  در ص یگات برندساز توانیجهت م نی. از اکنندیها، استتااد  نماز فرصتت نهیاستتااد  به یبرند برا
  .ساختمان است که از آن م رومند

و  یمک یهاافتهی« چگونه است؟ یدر  فعالان صنعت از ماهوم برندساز زانیم»آغاز شد:  یپرستش اصل کیپژوهش با  نیا
عال، ف یشغل یهاگرو  نیماهوم کم است و هم آنکه ب نیاز ا یادرا  عموم زانیمشتص  کرد که متسساانه هم م یاستتنتاج

سب و بصش ک یابزار تعال کیبه عنوان  یورود به عرصه برندساز لیدل نیوجود دارد. به هم یکم ییاشتترا  معنا یهانهیزم
  .مواجه است یاریبس یهاو مقاومت هایکار، با دشوار

 یهاتیمسئول ینار از فعالان صتنعت ساختمان دارا 232 یهادگا یآرا و د د ،یبه انجام رست 1041که در بهار  قیت ق نیا در
 لیو ت ل هیبه منظور تجز نیقرار گرفت. همچن یابیارزش صتتنعت مورد ارز ر یبا پراکنش متناستتب در زنج یتیریو مد ییاجرا
 .استااد  شد  است SPSS ها از نرم افزارداد 
در جهت اصتت    ینزد فعالان ستتاختمان، توجه به مجموعه اقدامات یکم از ادرا  ماهوم برندستتاز تیمطلوب زانیم قیتدق با

به  یبرندساز یهاآژانس تیگرا و توسعه فعالتجربه یکاربرد یهاآموزش ،یقیتشو یهااستیاعمال س قیوضتع موجود از طر
 .شودیم یتلق یصنعت، الزام یکمک یرویعنوان ن
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  مقدمه -الف

نوط به آن م تیمتنوع است که موفق یندهایاز فرآ یعیوس فیط رند یشتئون کستب و کارها در برگ یصتنعت ستاختمان همانند تمام
بر  دیبا تسک ییو اجرا یفن اتیعمل یصنعت، در م دود  ماهوم نیتصور از ا ی. زمانندهاستتیو مکمل بودن همان فرآ همراستتا بودن

در آن را  یرگذاهیسرماگام بالاتر،  کی ایصنعت و  نیبه اشتغال در ا لیکه تما یجهت کسان نیقرار داشتت. از ا یتکنوکراست کردیرو
لا بودن و با یاقتصاد طیاحداث بودند. شرا نهیدر زم یتجرب ای یمدارج دانشگاه یاز دانش ساخت برخوردار و دارا دیبایداشتند، الزاماً م

رعت به س شد،یو آنچه ساخته م دادندیدر کسب و کار قرار م تیرا مورد حما گذارانهیاسرمتقاضا نسبت به عرضه، عم ً سازندگان و 
  .دیگردیم لیتبد ینگیقدبه ن یو با ارزش افزود  قابل توجه

کستتب و کار شتتدند. ستتازندگان  نیوارد اتمستتار ا یاریحوز  افزود  شتتد. ستتازندگان خرد بستت نیا گرانیبا مروز زمان، بر تعداد باز اما
حجم  گریکردند. از طرف د جادیواردان امقابله با تاز  یرا برا یلیو طو ضیعر یادار یهاخود را توستتعه دادند و ستتازمان دار،شتتهیر
قاضتتتا، پرت یهایکاربر یبرخ یبر رو یو تمرکز افراط ییایجغراف یهاگرفت و عدم پراکنش مطلوب در م دود  یرو به فزون داتیتول

در سه دهه گذشته، موجب بروز  ژ یبه و یهم به واسطه ت ولات اقتصاد انیم نیمعادله عرضه و تقاضا را دچار هرج و مرج کرد و در ا
 طرف کیاز  یاحساس یهاعرضه ایتقاضاها و  جادیدر ا یگذاراستیس یهادستگا  یها. دخالتدیصتنعت گرد نیااز رکود در  یامواج

نعت صتت نیا کر یرا بر پ یو متعدد قیعم راتیتسث بریو انرژ حاصتتلیب یهات طم جادیدر ا یو اعمال ضتتوابط و مقررات عمدتاً ستتلب
 گذارانهیسرماحال  افتند،ی قیشدند و تعم جادیا هایبروکراسسازند ،  یدر نهادها  تیبا بزرگ شدن تشک ط،یشرا نیداشتند. در کنار ا

 یروبرو شدند که شصصاً از دانش و مهارت مکا یدیجد یو تجارب در دانش ساخت، با معماها  تیت صت یو ستازندگان عمدتاً دارا
 یهانبهاز ج یکنند. در ابتدا برخ  ها استاادشاخه ریصصان سابود از متص یضرور طیشرا نیدر خصوص حل آنها برخوردار نبودند. در ا

ها به تصص  نیبه سترعت جذب شدند. ا ،یمنابع انستان ای نیتسم یبازرگان ،یو اقتصتاد یمال یهامانند تصصت  دیجد یازهاین نیا
ات یضرورت در تدوام ح لیبه دل ،ییاجرا یهابصش ینسب وجود مقاومت رغمیو عل یکشور یواستطه وجود ضوابط و مقررات بالادست

  .بودن دیجد یازهاین یموارد تمام نیصنعت بازکنند. اما ا نیا ییاجرا  تیخود را در تشک یکسب و کار، توانستند جا تیریو مد
 یبردهرا یکردهایرو ازمندیها نب ران، سازمان طی. مصصوصاً در شراباشدیوابسته م یمتنوع یهابقاء کستب و کار به شتاخ  تدوام
سازمان  نیتسم ر یاجزاء زنج یتوأم در تمام یو اثربصش ییهم به نوبه خود مستلزم کارا یوربهر . ت قق باشتندیم یوربهر بر  یمبتن

ه معناستتت ک نیضتترورت بد نیکاهش دهد. ا یاحتمال بروز آن را تا حد مطلوب ایهرگونه گلوگا  را گرفته و  یجلواستتت که بتواند 
 یزیربرنامهچون  ینیبتوانند مضتتام دیبا ،یوربهر  کردیآور بودن روبه الزام قیستتازند  در صتتنعت ستتاختمان با باور عم یهاستتازمان
خود اضتتافه کرد  و از خدمات  یداخل یندهایارتباطات را به مجموعه فرآ تیریدانش و مد تیریدم ،یپژوهند یمطالعات آ ک،یاستتتراتژ
 .از متصصصان مجرب استااد  کنند یرگید یهاو دانش گرو  یتصصص

 یابه مجموعه یاقتصتتاد یهاب ران طیدر شتترا ژ یفعالان صتتنعت ستتاختمان به و ازیمورد ن یراهبرد یکردهایرو نیاز مهمتر یکی
 هیقادر باشد نرخ بازگشت سرما گریرا بهبود دهد و از طرف د یاقتصاد تیطرف ارزش افزود  فعال کیاقدامات دلالت دارد که بتواند از 

آنکه  رغمیعل یمجموعه اقدامات است. ول نیا یستون اصل یبرندساز ندیکند. فرآ عیتسر هینرخ انتظار سترما  ققرا ارتقاء داد  و در ت
 نیهنوز بکه  رسدیو مقابله با ب ران وجود دارند، اما به نظر م یستودآور ،یوربهر ستصت در خصتوص  ییهاو چالش یجد یازهاین

آن را در عدم شناخت  شهیر توانیم شتکیب مضتمون وجود ندارد که نیبه ا یعمل یبندیو پا قیفعالان صتنعت ستاختمان باور عم
ها غالباً از توسعه برند به عنوان راهی برای معرفی م صولات خود استااد  شرکت»مشاهد  کرد.  ندیفرآ نیا یایو مزا ییاز توانا یمکا
های دیگر گام بردارند و از طریق تولید و ارائه کالا و خدمات حوز  درها ستاز آن شتود که سازمانتواند زمینهکنند. توستعه برند میمی

: یباقر ،یمی)ابراه« ریستتک تصتتویر برند خود را کاهش دهند ریو از این مستت ت ت همان نام تجاری، توستتعه و گستتترش پیدا کنند
و  وج یین پژوهش به منظور شتتناستتایصتتنعت ستتاختمان، ا قیو توف یدر تعال یستتازبرند یاز کارکردها ی(. با فرض عدم آگاه1330

 است. د ینجام رسفعالان صنعت به ا نیب یسازدر  از ماهوم برند زانیم نییو تع دگا یمشتر  و افتراق د
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 مسئله انیضرورت و ب -ب
 یهایژگیبر و هیبا تک تواندینم گریکستب و کارها، من جمله صتنعت ساختمان، د یتمام یرو شیپ طیگات در شترا دیوضتو  با به

از گذشته  شیب انیرقابت شکل گرفته است و مشتر رای. زدیرا کسب نما داریپا تیم صتولات و خدمات قابل عرضته، موفق یکارکرد
و صتتاحبان کستتب و کار استتت که به  رانیچالش مد نیمهمتر دار،یپا اتی. تدوام حکنندیانتصاب متر حق انتصاب دارند و هوشتتمندانه

و  یآورفن راتییواردان، تغحال حاضتتر، تاز  یرقبا ان،یپنج جبهه مشتتتر یوارد  از ستتو دیشتتد یصتتورت مداوم در معرض فشتتارها
. داشتن قدرتمند را فراهم کند یتیاست که بتواند مز یبه ابزار ازین ،ستصت رقابت یایزند  ماندن در دن یار دارد. براقر کنندگاننیتسم

 یتلق تیموفق یبرا یآنان، شتترط اصتتل ریو نظا دیتول ندیبه فرآ قیعم ییوفادار، آشتتنا یانستتان هیاز ستترما یبرخوردار ای یمال هیستترما
انتصاب  را در هنگام خرندیآنچه م تیایک توانندینم یدر صنعت ساختمان به راحت انینصواهند بود، چرا که مشتتر یاما کاف شتوند،یم

  .همان برند است نیتضم نیکند. ا نیرا تضم شانیا یهستند که بتوانند تقاضا عاتیترف ازمندیدر  کنند، لذا ن
 کیبرند » :کردیم فیتعر گونهنیآن را ا« کاتلر» لیدل نیبود، به هم م صول یاصط   در معرف کی رند یماهوم برند در برگ یزمان

 ایشند  فرو کیاست که  یخدمت ایکالا  یاز آنها که است هدف آن معرف یبیترک ایاصط  ، نشانه، ع مت، نماد، طر   اینام، عبارت 
(. اما با توجه 1333)کاتلر:  «کنندیم زیمتما بیهای رقآنها را از م صولات شرکت لهینوسیو بد کنندیم عرضهاز فروشتندگان  یگروه
 انیدارند. به ب« م صول یمعرف»فراتر از  یاز برند انتظار ناعانیجامعه ذ رای. زردیگقرار ینیمورد بازب فیتعر نیا دیبا ،یکنون طیبه شرا

 د،کنیکه ارائه م یملموس و ناملموس و به واسطه م صول یبه صتورت ستازمان استت کهو ظاهر  اقمصتد ت،یماه یبرند، تمام گرید
  .قرار دهد ریاو را ت ت تسث «یسبک زندگ»کند و « خلق ارزش» ناع،یجامعه ذ یقادر است برا

ا حوز ، برند ر نینظران اکرد  که صاحب دایپ تیاهم ییموضوع تا جا نیو ا شتودیم ادیستازمان  یبرند به عنوان نماد خوش نام از»
ری، هنگام مشت رییگمیدر تصم ریمتغ نیترکیبرند را هسته مرکزی و نزد تیاز متاکران، شتصص یکی. دانندیم تیصتاحب شتصصت

 نیا دیدارند، چگونه با ناعانیبازار و نزد ذ یفضتتا ،یدر افکارعموم یگاهیکه چه جا دیگویم هازمان. برند به ستتاکندیعنوان م دیخر
: )چهاربالش« ستتازمان نزد جامعه استتت هایتیاز فعال اینهیبرند، آ نکهیکنند و در مجموع ا تیریآن را مد ایرا توستتعه بدهند  گا یجا

 توانینم گریبرند است. د یهاتیاز ظرف یریگبهر ماندن چراغ آن منوط به  روشناوصتاف، حا  رونق کسب و کار و  نی(. با ا1331
در صنعت  فعال یهاو سازمان ستندین یموانع و معض ت کنون یجوابگو یسنت یهادگا یعمل کرد. د شیپچند دهه  اقیبه سبک و س

از  نهیو استتتتااد  به داتیکاهش اثرات نامطلوب تهد ها،ب رانکرد  تا امکان مقابله با  یبتوانند ابتدا نگرش خود را به روزرستتتان دیبا
 .ها را بدست آورندفرصت

 کر یپ یمامت یجیتدر یو سپس در روند ردیگیکسب و کار شکل م کی یو افراد اصل انگذارانیابتدا در ذهن بن برند تیماه همانگونه
الصلقه کامل و سالم داشته باشد. چراکه هرگونه نقصان در شروع، منجر به ناق  یتیدر نقطه شتروع، هو دیبا نوردد،یستازمان را در م
: یلیعاسما ،ی)م مود« آن در بطن صنعت است یسازنهیبرند نهاد تیدر رابطه با موفق یب ث اساس»شد.  هدبرند خوا ریشتدن تصتو

را در  یااستتتاندارد، نمونه اتیو خصتوصتت فیبرند در صتنعت ستتاختمان منطبق با تعار یبرا قیبه طور دق توانی(. اگر امروز  نم1332
اختمان که فعالان صنعت س شودیسوألات مطر  م نیبود  است. اما ا یاصل گرانیو باز ناعانیاشکال در اذهان ذ شکیب افت،یکشور 

 نیپاسخ ا نافتیوجود دارد؟  شانیا یهادگا ید نیو افتراق ب زیوجو  تشابه، تما زانیو به چه م شند؟یاندیچگونه م یبه مقوله برندساز
سعه و تو یمشص  کند که نقطه شروع حرکت برا تواندیکرد  و م مرا فراه یبعد شناسانهبیآس یهاستوألات، بستتر انجام پژوهش

باشد. از آنجایی که عملکرد برند رابطه مستقیمی با عملکرد یک سازمان دارد، سنجش  دیاز کجا با قاًیبرند در صنعت ساختمان دق یتعال
ها کمک ستتراتژیک ستازمانو پایش مستتمر آن می تواند به عنوان ابزار مدیریتی قدرتمند به مدیران در جهت نیل به اهداف کلی و ا

 .(1332: یریقد ،یموسو ،یکند )حسن
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 قیروش تحق -ج
ه صورت ب نیتسم ر یمنطبق بر زنج یتیفعال یهااند که با توجه به حوز نار از فعالان ستاختمان شرکت داشته 232پژوهش  نیدر ا -1

  تیت ص یستال دارا 5از  شیب نیانگیبود  و به طور م یتیریو مد ییاجرا یهاتیمستئول یها دارااند. نمونهانتصاب شتد  یتصتادف
 ،یغلو سوابق ش  تیت ص زانیم ر ،یبودند. لذا با توجه به تعداد نمونه، پراکنش مطلوب در زنج یکار سابقهستال  1383و  یدانشتگاه
 وجود دارد. جینتا یدهمیامکان تعم

 فراوانی پاسخگویان به تفکیک جایگاه شغلی در زنجیره تأمین صنعت: 1جدول شماره 

 نسبتفروانی  مطلقفراوانی  گروه شغلی جایگاه

 مدیریت تأمین
 %1281 23 گذاریهای حاکمیتی و سیاستدستگا 

 %1383 32 نهادهای تسمین سرمایه

 %388 24 صنایع وابسته به ساختمان

 %2081 58 های سازند  ساختمانسازمان مدیریت ساخت

 مدیریت بازار
 %2188 80 کارگزاری فروش 

 %1383 32 های تبلیغاتیسازمان

 %14484 232 جمع
 منبع: پژوهش حاضر

گویه انجام گرفته که پس از تجمیع و تکمیل تعداد نمونه مورد نیاز،  11آوری اط عات با استااد  پرسشنامه الکترونیک شامل جمع -2

 تصاب هر گویه از طیفهای قابل انمورد تجزیه و ت لیل قرار گرفته است. برای تعیین گزینه SPSSاط عات اولیه از طریق نرم افزار 
 ای لیکرت استااد  شد  است.گزینه 5

 های جدول زیر استااد  شد  است:در مرحله استنتاج از معیار های کمیسازی داد به منظور کیای -3

 %33833-%4 %03833-%04 %53833-%54 %13833-%84 %144-%34 دامنه امتیاز

 غیرقابل قبول لیت خیلی کممقبو مقبولیت کم تاحدی مقبول قابل قبول کیفیت

 

گانه زیر مورد سنجش 14که بر اساس متغیرهای وابسته  بود « ندسازی در صنعت ساختمانماهوم بر»در این ت قیق متغیر مستقل  -4

 قرار گرفته است.
 متغیرهای وابسته

 رابطه ادراکی با شهرت سازند  رابطه ادراکی با  تبلیغات 

 بطه ادراکی با نما و ظاهررا رابطه ادراکی با فروش

 رابطه ادراکی با لوکس بودن رابطه ادراکی با نام پروژ 

 رابطه ادراکی با هزینه کرد رابطه ادراکی با کارگزاری فروش

 رابطه ادراکی با استمرار زمانی رابطه ادراکی با شهرت طرا 

 

 در این ت قیق، سوألات زیر مدنظر پژوهشگران قرار داشته است: -5

 فعالان صنعت ساختمان از ماهوم برندسازی چه میزان بود  و چه کیایتی دارد؟در  عمومی  -5-1
 وجو  تمایز و افتراق بین دیدگا  فعالان صنعت وجود دارد؟ -5-2
 های شغلی ایشان چگونه است؟پاسصگویان به تاکیک گرو  میزان در  عمومی -5-3
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 ها:( تجزیه و تحلیل یافتهد

 های شغلیاه پاسخگویان به تفکیک گروهبررسی دیدگ -1

 ( آیا برندسازی همان تبلیغات است؟1-1
هم معنا دانستن تبلیغات و برندسازی از آن دست اشتباهات مرسوم بود  که در باور همگان قرار گرفته است. در واقع برندسازی مبین 

د  ا در نظر گرفتن شرایط حاکم بر فضای رقابتی تدوین شهایی است که بر مبنای اصول و قواعد اصلی کسب و کار و بگذاریسیاست
و در نهایت دستورالعملی را برای تعیین فلساه، چیستی و ماهیت برند و راهبردهای اصلی و مکمل برای سازمان مشص  کرد  و بایدها 

ت که به منظور افزایش میزان آگاهی هر برند های ارتباطی اساز اقدامات و فعالیتای سازد. اما تبلیغات، مجموعهو نبایدها را روشن می
شود. برندسازی اساساً یک امر راهبردی بود  و تبلیغات یک رویکرد و م صولات و در بصشی از عملیات برندسازی به کار برد  می

 شود.اجرایی دارد. لذا هرچند که تبلیغات در ادامه برندسازی است، اما همه آن تلقی نمی
)یا معادل  382شود. به طور کلی پاسصگویان در این ت قیق با اعطای میانگین امتیاز   در نتایج این ت قیق مشاهد  میاثر این باور اشتبا

 ( باور دارند که تبلیغات همان برندسازی است! 8081%
ن شاغل در عالاف»بینی نشد  دیگری را هم هویدا ساخت. پیش از شروع پژوهش، فرض شد  بود که نتایج این ت قیق، واقعیات پیش

های قبلی خود احتمالاً معتقدند که تبلیغات همان برندسازی است. اما پس به واسطه تجارب و آموخته« های سازند  ساختمانسازمان
درصد از ایشان با این عبارت مصالف هستند. اما برخ ف انتظار، حتی فعالان حوز  ارتباطات و 03از ارزیابی مشص  شد  که حدود 

های تبلیغاتی در حال فعالیت بود  و حتی شاغ ن در بصش فروش، نسبتاً به یکسان بودن دو ماهوم به ویژ  آنانی که در سازمانتبلیغات 
برندسازی »درصد از فعالان حوز  فروش با گویه 83های تبلیغات و درصد از شاغ ن در حوز 25برندسازی و تبلیغات قائل هستند. 

 افقت کردند. اع م مو« همان تبلیغات است
الان در سازی باور فعشود که نیازمند هماهنگهای توسعه و تعمیق برندسازی در صنعت ساختمان تلقی میاین پدید  یکی از عارضه

 شک در بستری از آموزش برطرف خواهد شد.بی تبیین ماهوم برندسازی، کارکرد و اثرات آن است که
 

 «تبلیغات همان برندسازی است»وص گویه : نظر پاسخگویان در خص1-1جدول شماره 

 امتیاز معادل میانگین امتیاز گروه شغلی
 %3484 084 صنایع تولیدی وابسته 

 %1180 388 های حاکمیتیدستگا 

 %1484 385 کارگزاران فروش

 %8484 384 نهادهای تسمین سرمایه

 %5181 283 های سازند  ساختمانسازمان 

 %5285 288 های تبلیغاتیسازمان

 %8081 382 کل پاسصگویان
 منبع: پژوهش حاضر

 تبلیغات بصشی از یک فرآیند برندسازی است، نه همه آن. پاسخ صحیح:

 ؟فروش است یبرا میهمان اقدامات مستق یبرندساز( آیا 1-2
خه تند که در قالب یک چرکسب و کارها دارای یک فرآیند اصلی تسمین، تولید م صول یا خدمات و عرضه هسدر بیان کلی، تمامی 

ارائه م صول/ خدمات و دریافت وجه به عنوان درآمد قرار دارند. کام ً طبیعی است که کسب و کار باید درآمد داشته باشد و هرچقدر 
کسب و کار  ءو میزان درآمد بیشتر باشد، احتمال افزایش سودآوری بالاتر رفته و در نهایت استمرار بقاتر نرخ بازگشت سرمایه سریع

د شود بایگذاری مادی و معنوی انجام میسرمایهدهد و هرآنچه شود. با این وصف، پس هرچه در یک کسب و کار روی میتضمین می
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بتواند از یک طرف نرخ بازگشت سرمایه را بهبود داد  و از طرف دیگر درآمد را ایجاد کند و فروش هم یکی از عمد  منابع درآمدی 
 شود.ها به آن ختم میرا  است که تمامی

گیرد. از سوی دیگر این حقیقت، در پرتویی از روابط مستقیم و غیرمستقیم بین عناصر، رویکردها و فرآیندهای دیگر سازمان قرار می
ب غیدهد. اما جلب مشتری، ایجاد ترفروش، از طریق عرضه و حضور مشتری برای انعقاد یک قرارداد و یا صدور یک فاکتور روی می

ع گردد که در تسریوسیع از اقدامات فنی و اجرایی بر میای او برای مراجعه و ایجاد سطح معقولی از اطمینان نزد مشتری، به مجموعه
 و تسهیل فروش اثرگذاری دارند.

از این منظر که  نند.دامستقیم برای فروش می های این ت قیق مشص  شد که پاسصگویان نسبتاً برندسازی را اقدامیدر بررسی یافته
های توان منطقی تلقی کرد. اما با توجه به یافتهتواند در ترغیب و جلب اطمینان جامعه هدف مؤثر باشد، این نتیجه را میبرندسازی می

ستنتاج ابند قبلی، از آنجایی که پاسصگویان معتقد بودند برندسازی همان تبلیغات است و تبلیغات مستقیماً در فروش مؤثر است، لذا 
 باشد. رابطه مستقیم بین برندسازی و فروش، ص یح نمی

های شغلی، هرچند اخت فات معناداری در این موضوع مشاهد  های پاسصگویان نسبت به این پرسش بر اساس گرو با تاکیک دیدگا 
درصد از فعالان حوز  25نان مشاهد  کرد. توان اثر برداشت ناص یح از یکسان بودن معنای تبلیغات و برندسازی را در آشود، اما میمی

های درصد فعالان سازمان144درصد از کارگزاران فروش و 83های سازند ، درصد از شاغ ن در سازمان54تبلیغات و ارتباطات، 
 را باور دارند. « همان اقدام مستقیم برای فروش»گذاری، تسمین سرمایه و کارخانجات صنایع وابسته عبارت سیاست

 «فروش است یبرا میهمان اقدامات مستق یبرندساز»: نظر پاسخگویان در خصوص گویه 2-1دول شماره ج

 امتیاز معادل میانگین امتیاز گروه شغلی

 %3384 082 صنایع تولیدی وابسته 

 %3183 081 نهادهای تسمین سرمایه

 %8283 381 های حاکمیتیدستگا 

 %5185 283 کارگزاران فروش

 %5083 281 ی سازند  ساختمانهاسازمان 

 %0584 283 های تبلیغاتیسازمان

 %8181 381 کل پاسصگویان

 منبع: پژوهش حاضر

 گر فروش اما به صورت غیرمستقیم است. مانند فرآیندهای اجرایی، فنی و مالی سازمانبرندسازی تسهیل پاسخ صحیح:

 ؟شودانتخاب می پروژه کی یاست که برا برند صرفاً همان نامی( آیا 1-3

یکی از نتایج و ابزار عملیات برندسازی، انتصاب نام متناسب با ماهیت و فلساه برند کسب و کار برای م صولات و یا خدمات است که 
بدین واسطه بتوان برای سهولت در آگاهی بصشی جامعه مصاطب، از نام منتصب در اقدامات ارتباطی استااد  کرد. انتصاب نام در مراحل 

 رسد. یانی اجرای برندسازی به انجام میم
شود! و تصور غلط بر آن است که با انتصاب یک نام بدون در اما اشتبا  مرسوم دیگر آن است که برندسازی صرفاً انتصاب نام تلقی می

 نظر گرفتن شرایط و الزامات و تنها به دلیل سلیقه شصصی، برندسازی به انجام رسید  است. 
درصد(. اما با بررسی دیدگا  5388یا معادل  281یجه کلی نظرات پاسصگویان تقریباً در میانه قرار دارد )با میانگین امتیاز در این گویه، نت

گذاری تهای سیاسهای تسمین سرمایه و یا دستگا شود که فعالان شاغل در سازمانپاسصگویان به تاکیک گرو  شغلی، مشص  می
یم این شود! با تعماست که برای یک پروژ  انتصاب میفضای اجرایی، معتقدند برندسازی همان نامی و نظارتی به دلیل دور بودن از 

های اجرایی در حوز  ساخت و برندسازی را م حظه کرد. با توجه به اینکه برندسازی یک های تیمتوان یکی دیگر از چالشنتیجه، می
گذاری و نظارتی هم در همان سطح هستند، لذا سرمایهگذاری، های سیاستمشود و از آنجایی که نظاعملیات استراتژیک تلقی می
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اخت ف نظری ژرف بین بازیگران سطو  راهبردی در صنعت ساختمان وجود دارد. طبعاً تا زمانی که این سطو  به اشترا  مواضع 
و  های این سطح تقویتهای مادی بین دیدگا هنرسند و جایگا  برندسازی یه عنوان یک سرمایه معنوی دارای اثراتی بالا در سرمای

تثبیت نشود، عم ً امکان توفیق برندسازی در صنعت ساختمان فراهم نصواهد شد. این درحالی است که در تعداد قابل توجهی از صنایع 
 کرد. توان در سطح جامعه به وضو  مشاهد های آن برندها را میدیگر این چالش مرتاع شد  است و نتیجه موفقیت

 «است پروژه برند صرفاً همان نام»: نظر پاسخگویان در خصوص گویه 3-1جدول شماره 

 امتیاز معادل میانگین امتیاز گروه شغلی
 %3285 081 نهادهای تسمین سرمایه

 %1083 381 های حاکمیتیدستگا 

 %5183 288 کارگزاران فروش

 %0083 282 های سازند  ساختمانسازمان 

 %3384 183 یدی وابسته صنایع تول

 %3185 183 های تبلیغاتیسازمان

 %5388 281 کل پاسصگویان
 منبع: پژوهش حاضر

 انتصاب نام ص یح، یکی از اجزاء برندسازی است. پاسخ صحیح:

 ؟داشت اریکارگزار فروش خوب در اخت دیفروش در ساختمان، فقط با شبردیپ یبرا ( آیا1-4
دهد، اما یک تیم انند نقش یک فوروارد در تیم فوتبال است. او توپ را از خط درواز  رقیب عبور مینقش کارگزار خوب فروش، هم

اند، آن موقعیت مناسب را فراهم کنند. در همین مثال، پیروزی تیم فقط منوط به گل پشت سر او هستند که با همکاری یکدیگر توانسته
گل نصوردن هم واجد اهمیت است. بدین ترتیب، باید فروش را به مثابه گل زدن و پیشبرد انداز  زدن به حریف نیست، بلکه به همان 

 فروش را باید به عنوان پیروزی در یک مسابقه تلقی کرد. 
اگر یک پروژ  ساختمانی، در موقعیتی نامناسب، با کیایتی نامطلوب و به دور از فضای برندسازی، احداث و عرضه شود، طبیعتاً بهترین 

هایی داشته باشد و ثانیاً بتواند ها و قابلیتگزاران هم در فروش آن عاجز خواهند بود. زیرا این م صول باید اولاً در ذات خود مزیتکار
توانه تواند به پشهای ارتباطی خود، میببرد. کارگزار خوب فروش، همانی است که با تکیه بر مهارتبهر  از اعتبار و شهرتی مطلوب 

 های رقابتی آن، عملیات فروش را به سرانجام مورد انتظار برساند. بار و توانمندی م صول و مزیتشهرت، اعت
ید های انتظار بودند و خود رأساً برای خرزمانی در صنعت ساختمان، میزان تقاضا بسیار فراتر از عرضه بود، مشتریان و خریداران در صف

وز ، صنعت ساختمان با یک واقعیت روبرو است، آن هم تغییر وضعیت بین عرضه و تقاضا کردند. اما امربه دفاتر سازندگان مراجعه می
است. میزان تولیدات افزایش یافته، تعداد واحدهای ساختمانی رودست ماند  رو به تزاید است، تقاضا در دو رویکرد تنوع در کاربری و 

های تصادی مستقیماً قدرت خرید را ت ت تسثیر قرار داد  و بالاجبار انتصابداند. تغییرات اقمطلوبیت در کیایت، خود را م ق به انتصاب می
کشاند و دلایلی همانند این موارد باعث شدند که فرآیند فروش از حالتی تک بعدی به شرایطی میتر خریداران را به سوی شرایط مناسب

نند و از توانند در دفاتر خود بنشیوش در صنعت ساختمان دیگر نمیپر از ابعاد مصتلف مبدل شود. در حال حاضر مسئولان و متولیان فر
 صف انتظار مشتری، هرکدام را که خواستند انتصاب کنند. امروز باید از صندلی خود برخیزند و به سراغ مشتریان در اقیانوس قرمز بروند. 

و م فوتبال نیازمند همراهی دیگر اعضاء تیم خود است. اکارگزار فروش در چنین شرایطی نیازمند پشتیبانی است. او همانند فوروارد تی
های ذهنی مطلوبی نزد مشتری وجود داشته باشد تا بتواند فقط معامله را قطعی اندوخته کند، از قبلنیاز دارد وقتی به مشتری مراجعه می

های رقابتی های کارکردی، مزیت)توانمندی FABه گانه کند. او نیازمند تبلیغات، بازاریابی و برندسازی است. او باید بتواند بر عناصر س
و منافع واقعی( به عنوان یک تسهیلگر در فروش تکیه کند. او نیاز درد که م صولی از هر جهت مطلوب و متناسب با نیاز جامعه هدف 

 کند.خود را در دسترس داشته باشد. پس برای پیشبرد فروش، فقط یک کارگزار فروش خوب کاایت نمی
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گیری های چشمهای شغلی مرتبط با صنعت ساختمان، دراین خصوص نیز دارای تااوتمتاساانه نتایج این ت قیق مشص  کرد که گرو 
کنند که فقط با کارگزار خوب گذاری تصور میهای سیاستدر تغییر است. هنوز سازمان 083تا  183هستند. دامنه امتیازات از کمترین 

 اندکی تعدیل نزد فعالان در صنایع وابسته به ساختمان صاد صنعت ساختمان را حرکت داد. حتی این تصور باتوان چرخه اقتفروش می
از اقدامات پشتیبان است و در صورت حذف و یا کم ای هم وجود دارد. این حقیقت را باید پذیرفت که نتیجه فروش، مستلزم مجموعه

 دیگر نباید به فروش مطلوب امیدوار بود.رنگ کردن هر کدام از اقدامات پشتیبان، 
 

 «با کارگزار فروش خوب نیازی به برندسازی نیست»: نظر پاسخگویان در خصوص گویه 4-1جدول شماره 

 امتیاز معادل میانگین امتیاز گروه شغلی
 %3880 083 های حاکمیتیدستگا 

 %8184 381 صنایع تولیدی وابسته 

 %5180 288 های سازند  ساختمانسازمان 

 %5483 285 کارگزاران فروش

 %0584 283 های تبلیغاتیسازمان

 %3381 183 نهادهای تسمین سرمایه

 %5388 281 کل پاسصگویان
 منبع: پژوهش حاضر

 زمانی کارگزار فروش می تواند کار خود را به خوبی انجام دهد که از پشتیبانی برندسازی بهر  ببرد. پاسخ صحیح:

 ؟شودساختمان برند می آیاباشد،  یطراح ساختمان، فرد مشهور ایمار اگر مع( 1-5
ایجاد اعتبار و حسن شهرت یک پروژ  ساختمانی به متناسب بودن کارکرد مطلوب آن در موقعیت جغرافیایی، در اختیار داشتن 

ز تلقی شوند و همچنین برخورداری اهای هم سطح های نسبی به دیگر پروژ هایی که به نسبت کارکرد آن به عنوان مزیتتوانمندی
جامعه ذیناعان باشد یا به بیانی ساد ، از هر حیث  گذاران و تمامیسرمایهکنندگان، امکان مطلوب برای تسمین منافع خریداران، مصرف
موقعیت » هایی چونگیرد. پس زمانی که بتوان برای شاخ اجزاء ساختمان را بر میدارای مطلوبیت متناسب باشد. این مسئله تمامی 

آن از صات مطلوبیت و متناسب بودن استااد  « تجهیزات و ابزار»و « نما و ابعاد»، «مواد و مصالح»، «طراحی و معماری»، «مکانی
 تواندکرد، امکان اجرای برندسازی برای آن فراهم خواهد شد. بدین جهت حضور یک معمار برجسته در کنار پروژ  به خودی خود می

ه هایی وجود دارند که از خدمات معمارانی برجستنیاز اولیه را ایجاد کند اما این امر، مبین کل فرآیند نیست. چه بسا ساختمان بصشی از
ه، لازم استااد  از طرحی برجست»ساد  باید گات: شوند. لذا به ک می اند اما در عمل یک پروژ  شکست خورد  تلقی میاستااد  کرد 

 «یست.است، ولی کافی ن
اران )با امتیاز گذسرمایههای آشکاری وجود دارد. متولیان تسمین سرمایه و های شغلی پاسصگو، تااوتدر نتایج این گویه نیز بین گرو 

( هم نظری نزدیک به گرو  قبلی دارند. اما 0811گذاری )با امتیاز های سیاستدانند. دستگا (، نقش معماران را بسیار پررنگ می0813
( نظری معکوس دارند. در میانه این جدول کارگزاران و 283های سازند  ساختمان )( و سازمان183لیدکنندگان در صنایع وابسته )تو

فعالان تبلیغات به واسطه مصداق عینی ساختمان در طراحی و معماری و تسثیر آن در پیشرد فروش دیدگاهی بین دو گرو  دیگر را 
د تسثیر این شاخ  را در توفیق یک برنامه جامع برندسازی در نظر نگرفت اما ضروری است که باید آن را به هر روی نبایبرخوردارند. 

 ها مدنظر قرار داد. بصشی از یک شاکله کلی و هماهنگ با دیگر شاخ 
 «حضور یک معمار برجسته برای برندسازی کفایت دارد»: نظر پاسخگویان در خصوص گویه 5-1جدول شماره 

 امتیاز معادل میانگین امتیاز لیگروه شغ
 %3285 081 نهادهای تسمین سرمایه

 %3281 081 های حاکمیتیدستگا 
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 %1188 388 کارگزاران فروش

 %8285 381 های تبلیغاتیسازمان

 %5388 283 های سازند  ساختمانسازمان 

 %3884 183 صنایع تولیدی وابسته 

 %8883 383 کل پاسصگویان
 حاضر منبع: پژوهش

 معماری ساختمان معرفی بصشی از فرآیند برندسازی است. پس شهرت معمار به تنهایی کاایت ندارد. پاسخ صحیح:

 ؟شودساختمان برند میآیا باشد،  یاگر سازنده ساختمان، فرد مشهور( 1-6
د مداقه قرار داد. کارفرما به نوعی همان صاحب گذار )کارفرما( و مجری مورسرمایهجایگا  سازند  در پروژ  ساختمانی را باید در دو بعد 

خود، فلساه و چیستی در نظر دارد و اساساً اقدامات خود را هم برای کسب ای کسب و کار است. قاعدتاً برای ماهیت شصصیت حرفه
ایی ه کسب و کار، توفیق نهرساند. بدیهی است که با نگا  این چنین بطلبد، به انجام میدرآمد و هم برای تجلی آنچه در ماهیت می

شود که به صورتی موازی یا متوالی در دست اجرا دارد. هایی مربوط میاز پروژ ای شود؛ بلکه به زنجیر فقط در یک پروژ  حاصل نمی
های دیترما، م دوکند. مجری بر خ ف کارفاندکی تااوت پیدا میگیرد، موضوع لیکن در زمانی که مجری به عنوان سازند  مدنظر قرار

ان گذاری برای مواد اولیه دارد. مگر آنکه به عنوسرمایهکند. اما او نگرانی کمتری برای فروش، برگشت سرمایه و یا بیشتری پیدا می
 گذاری تلقی شود. سرمایهنوعی شریک برای کارفرمای 

گیرد، هایی که میاتی عمیق را به واسطه نوع عملکرد و تصمیمگذار باشد و چه مجری پروژ ، اثرسرمایهبه هر روی سازند  چه کارفرمای 
ه همان توانند سرنوشت آن و بگذارد. این اثرات به واقع بیانگر رو  یک ساختمان خواهد بود. بدین جهت میبر یک پروژ  ساختمانی می

 تبع، فرآیند برندسازی را ت ت شعاع قرار دهند.
بندی در برند ساختمان مطر  کنند. جمع« سازند »در این ت قیق از پاسصگویان خواسته شد  بود که دیدگا  خود را در خصوص نقش 

درصد(. در این میان 88یا معادل  383نظرات کل پاسصگویان بر با اهمیت بودن نسبی این نقش دلالت دارد )با کسب میانگین امتیاز 
تواند طبیعی جلو  کند زیرا ( بود که می183رو  شغلی فعالان در صنایع وابسته به ساختمان )با امتیاز میانگین کمترین امتیاز متعلق به گ

کند. گرو  شغلی سازندگان هم دیدگاهی دیگر دارند. امتیاز ایشان معتقدند که م صولات ایشان است که یک ساختمان را کامل می
 اند. سازی به سازندگان داد بالاترین نقش را برند 081های حاکمیتی با امتیاز ت. اما گرو  دستگا اندکی کمتر اس ( از میانگین کل،5581)

گذار و چه مجریان( به عنوان بازیگران اصلی در تولید یک پروژ  ساختمانی سرمایهبه طور کلی باید گات که سازندگان )چه کارفرمایان 
ار بود توان به برند شدن پروژ  امیدوبتنی برای اصول ص یح کسب و کار در صنعت باشد، میواجد اهمیت هستند. اگر دیدگا  ایشان م

و در صورتی که کمافی سابق، رویکرد ذهنی ایشان بر پایه تاکرات سنتی دو دهه پیش بچرخد و به واسطه آنکه ایشان قاعدتاً شروع 
 ند اطمینان داشت.توان به تولد یک برکنند  و مشوق فرآیند برندسازی هستند، نمی

 «حسن شهرت سازنده برای برندسازی کفایت دارد»: نظر پاسخگویان در خصوص گویه 6-1جدول شماره 

 امتیاز معادل میانگین امتیاز گروه شغلی
 %3180 081 های حاکمیتیدستگا 

 %1380 084 نهادهای تسمین سرمایه

 %1383 381 کارگزاران فروش

 %8484 384 های تبلیغاتیسازمان

 %5581 283 های سازند  ساختمانسازمان 

 %3184 183 صنایع تولیدی وابسته 

 %8884 383 کل پاسصگویان
 منبع: پژوهش حاضر
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نقش سازند  صنعت ساختمان همانند نقش یک کارگردان است. او مهترین عامل در برندسازی است. اما صرفاً شهرت  پاسخ صحیح:

 او موجب برند شدن نمی شود.

 توان آن را برند دانست؟( آیا صرف جذابیت نما و ظاهر ساختمان، می1-7
ولیدی خود بندی م صولات تبندی دارد، تولیدکنندگان دائماً در ت ش هستند که بستهنما و ظاهر یک ساختمان کارکردی همانند بسته

وص م صولات دارای تولید انبو ، امکان اص   هایی چون جذابیت، کاربردی و اقتصادی بودن بهبود دهند. در خصرا از منظر شاخ 
شود، چون ساختمان چنین نیست. به واقع زمانی که ظاهر ساختمان تکمیل میای ابعاد، طر ، مواد و ملزومات و... وجود دارد. اما در مقوله

 امکان تغییرات اساسی در آن وجود ندارد. 
برخوردار است. چرا ای ساختمان منطبق برای کارکردهای مورد نظر، از اهمیت ویژ در فرآیند برندسازی، نما و ظاهر بیرونی و درونی 

ترین عنصری از ساختمان است که به صورت شهودی برای مشتری بالقو  قابل در  است. لیکن بدین معنا که ظاهر اولین و ملموس
زند. فرآیندهای برندسازی در وهله تماد و اعتبار موج مینیست که جذابیت ظاهر، تمام ماجرا باشد. در ذات ماهوم برند، روحی از اع

اس ای، ایجاد احسکنند. لذا در چنین مقولههای ایجاد، حا  و ارتقاء اعتماد و اعتبار را بین سازمان و جامعه هدف دنبال مینصست، آرمان
د س ظاهر پنهان است که باید مطلوبیت آن مورتواند از طریق مشاهد  ظاهر فراهم شود، لیکن ساختار بینادین کیایت در پمطلوب می

مورد انتظار، نما بیرونی و ظاهر درونی ساختمان  گیرد. بدین ترتیب، با فرض رعایت اصول کیای و کمیوثوق جامعه مصاطب قرار
دیگر، با توجه به  سوی از توانند مبین حقایق کیای ساختمان بود  و به عنوان یک تسهیلگر در جلب اعتماد به ایاای نقش بپردازند.می

ب رسند که کارکردی متناس، کارایی و اثربصشی نمای ساختمان زمانی در فرآیندهای برندسازی به حداکثر خود میFABقواعد سه گانه 
دی و اهایی را برای ساختمان به ویژ  در افزایش امکان دید  شدن متمایز ایجاد کند و در نهایت منافعی مبا کاربری داشته باشد، مزیت

قولی برداری معبهر گذار که به دنبال فروش است و هم برای خریداران مصرف کنند  ساختمان که انتظاری سرمایهمعنوی را هم برای 
از طریق ت لیل  های ظاهری ساختمان امری اشتبا  و ان رافی است.دارند، فراهم آورد. از این رو افراط و تاریط در نماسازی و آرایه

برندسازی  های نگرشی به جایگا  نما درها و تشابههای شغلی ششگانه پاسصگو، تااوتشود که بین گرو ن ت قیق، مشاهد  مینتایج ای
د. مشکل شونهای حاکمیتی میوجود دارد. گرو  اول که به جد بر نقش مؤثر نما در برندسازی تسکید دارند، مربوط به فعالان در دستگا 

های به نقش نما در برندسازی اضافه شد  است و طبیعتاً سایر شاخ « صرف»شود که واژ  جایی شروع می ها ازدر این گونه نگرش
 شوند. مسلماً این ظاهربینی افراطی مشک ت سلبی فراوانی را ایجاد کرد  است. کارکردی مورد نیاز برندسازی، کمرنگ می -کیای

اند، شاید بتوان با توجه به اند، نهادهای تسمین سرمایه و فعالان حوز  فروش بود گرو  دوم که نظری میانه را به این ماهوم داد 
های مربوط به فروش و بازگشت سرمایه دارند، این نوع دیدگا  را طبیعی جلو  داد. اما همانگونه هایی که در هنگام انجام فعالیتدغدغه

توانند رغبت را برای مشتریان فراهم کنند، اما مسلماً ستند که بدواً میبندی هکه در سطور قبل اشار  شد، نما و ظاهر همان بسته
ی و انتصابتر خرند و آنکه تولید کرد ، قضاوتی دقیقدر خصوص آنچه میتر خریداران امروز ت ش دارند با کسب اط عات عمیق

یرفرآیندهای ارتباطی مرتبط با آن چون روابط عمومی، بازاریابی و داشته باشند. از این جهت فرآیندهای برندسازی و زتر هوشمندانه
توانند در ایجاد پیش زمینه مساعد فکری نزد مشتریان بالقو ، کارگزاران فروش را مورد حمایت و پشتیبانی قرار داد  تا ایشان تبلیغات می

ند  در گرو  سوم و در کنار سازمان مربوط به صنایع های سازخوشبصتانه فعالان سازمان کمتر به بر و روی ساختمان متکی باشند.
نسبت به نقش نما در برندسازی دارند. این بدان معنا است که معتقدند نما در کنار سایر تر وابسته قرار دارند. این گرو  دیدگاهی معتدل

 گیرد.انداز  مورد توجه قرارنعوامل فنی، اجرایی و ارتباطی در برندسازی نقش مصت  به خود را دارد و باید به هما
 «توان برند ساختبا نما و ظاهر، می»: نظر پاسخگویان در خصوص گویه 7-1جدول شماره 

 امتیاز معادل میانگین امتیاز گروه شغلی
 %1883 383 های حاکمیتیدستگا 

 %5283 288 کارگزاران فروش

 %5183 288 نهادهای تسمین سرمایه
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 %0888 283 تیهای تبلیغاسازمان

 %0281 281 های سازند  ساختمانسازمان 

 %3384 183 صنایع تولیدی وابسته 

 %5483 285 کل پاسصگویان
 منبع: پژوهش حاضر

 با نما می توان ماهیت برند را نمایان کرد. اما باید در پس ظاهر، باطنی متناسب وجود داشته باشد. پاسخ صحیح:

 ی لوکس و گران قیمت بودن است؟سازی به معنا( آیا برند1-8
شود که هر آنچه لوکس و گران قیمت باشد، پس حتماً یکی دیگر از اشتباهات مرسوم در خصوص ماهوم برند این است که تصور می

مان و ساز تواند ارزش بالاتری را برایبرند است! اما با توجه به ماهوم واقعی برند، الزاماً این مسئله واقعیت ندارد. هرچند برند می
داشته و  های متعادلم صولاتش خلق کند، اما این به معنای لوکس بودن نیست. برندهای بسیاری وجود دارند که علیرغم آنکه قیمت

 مورد استااد  طیای وسیعی از جامعه مصاطب قرار دارند ولی به هیچ وجه جنبه لوکس بودن و پرقیمت بودن را برخوردار نیست. 
های نامشهود قرار دارد. اما علیرغم نامشهود بودن، به صورتی مؤثر در ه عنوان مهمترین شاخ  در گرو  داراییبه طور کلی برند ب

ن کند. اعتماد و اعتبار کسب و کار و فعالاسازی برای جذب سرمایه و بهبود نرخ بازگشت سرمایه عمل میافزایش تمکن مالی، فرصت
 کنند. و فرآیندهای برندسازی، هدف خود را براین اصول تعیین میباشند آوردهای برند میآن در دامنه دست
توان از فضای زنی مشتری به فروش رساند. با تکیه بر برند میتوان م صول را با قیمت مناسب و با کمترین فشار چانهبا برندسازی می
تی با تکیه بر جلب کرد، حتر های زمانی کوتا در باز  توان تعداد بیشتری از مشتریان راشکنی رقبا دوری کرد. با برند میرقابتی قیمت

تهیه کرد. بدین اساس از یک طرف قیمت تمام شد  نهایی ت ت کنترل قرارگرفته و از تر توان مواد اولیه را با روشی اقتصادیبرند می
است. به همین دلیل است که « و سرمایهافزایش راندمان سود »شود که این به معنای تری انجام میسوی دیگر فروش مناسب

 تواند در تولید ثروت مؤثر باشد. برندسازی می
برند را دار، در  ماهومیدر خصوص این گویه نیز اخت فات ادارکی زیادی بین فعالان صنعت ساختمان وجود دارد. این تمایزات فاصله

ذا موجی سازی، لسازد. زمانی که تصور شود برندسازی یعنی لوکسجهه میکند و عم ً برندسازی را با موانع بسیاری موادچار اخ ل می
کم باشد، گذاری حاهای سیاستآیند و اگر این دیدگا  در سطح دستگا بوجود می« گریاشرافی»هایی برگرفته از اتهامات از پس زنند 

 دهد از اقدامات برندسازی چشم پوشی کند. جیح میگیرد. طبیعتاً او هم ترفشارهای حقوقی و قانونی پیش پای برندساز قرار می
ی با قیمت هایزمانی که کارگزاران فروش باور داشته باشند که ساختمان برند، حتماً باید لوکس و گران قیمت باشد، سایر ساختمان

 زدگی برای گرو  اخیرس پسسازند. این به معنای ایجاد نوعی احسامتوسط و پایین را از مدار ذهنی خود و مشتریان مرتبط دور می
باشد. اگر همین نگرش در سطح نهادهای تسمین سرمایه گسترش پیدا کند، پس به دلیل ذات سودجویی این نوع کسب ها میساختمان

گذاری هسرمایهای متوسط قیمت وجود نصواهد داشت و بازار سرمایه از این نوع گذاری ساختمانسرمایهو کارها، رغبتی برای مشارکت در 
فاصله خواهد گرفت و زمانی که تولیدکنندگان صنایع وابسته باور کنند که باید سهم تولید م صولات گران قیمت خود را افزایش دهند، 

 های فراوانی در تسمین مواد و ملزومات متوسط قیمت ایجاد خواهد شد.م دودیت
گری مجبور خواهند شد برای جلب سرمایه، اجتناب از تبعات منای اشرافی ایبا تعمیم و نهادینه شدن این چنین دیدگاهی، سازندگان حرفه

و جلب همکاری کارگزاران فروش متب ر و متصصصان تبلیغات مجرب، عم ً فرآیندهای برندسازی را متوقف کنند. هرچند که بر این 
 باور باشند که آن چنان اقداماتی به ص   نیست.

 «برند یعنی لوکس و گران بودن ساختمان»ان در خصوص گویه : نظر پاسخگوی8-1جدول شماره 

 امتیاز معادل میانگین امتیاز گروه شغلی
 %1083 381 های حاکمیتیدستگا 

 %8282 381 کارگزاران فروش



 

  نزد فعالان صنعت ساختمان یمفهوم برندساز یادراک یهاو افتراق هازیتما یابیارز | 12

 

 %8488 384 نهادهای تسمین سرمایه

 %0380 285 های تبلیغاتیسازمان

 %0581 283 های سازند  ساختمانسازمان 

 %3284 188 ولیدی وابسته صنایع ت

 %5584 283 کل پاسصگویان
 منبع: پژوهش حاضر

 برند ساختمان معرف یک سبک زندگی است. اما به معنای لوکس بودن و گران بودن نیست. پاسخ صحیح:

 سازی کوتاه مدت و متناسب با دوره فروش یک پروژه است؟( آیا برند1-9
، سازندگان، صنایع وابسته و کارگزاران فروش، دارای اخت فات کمتری هستند. اما همچنان های تبلیغاتدر این گویه، فعالان حوز 

گذاری و نظارتی، عمدتاً بر این باورند که برندسازی رویکردی مقطعی دارد های سیاستهای تسمین سرمایه و دستگا شاغ ن در سازمان
 باشد. و هم زمان با طول عمر واگذاری یک پروژ  می

گیرد و صرفاً به یک مقطع زمانی م دود و یک یک گونه که قب ً هم اشار  شد، برند، کل شاکله یک کسب و کار را در بر میهمان
کند، بدواً گرو  از م صولات مرتبط نیست. در فرآیند برندسازی که اهداف معتبر ساختن و قابل اعتماد کردن کسب و کار را دنبال می

ز در کند. در این میان نیرا ت ت تسثیر قرار داد  و در به همین تبع م صولات آن سازمان را هم منتاع میبنیانگذاران و شص  سازمان 
رآیند گیرد. لذا فروندی مستمر، فرآیند برندسازی را با تغییرات ناگزیر درونی و بیرونی هماهنگ کرد  و ابعاد جدیدی را به خود می

و نباید به هیچ عنوان متوقف شود. به هر روی اگر تصور شود که برندسازی یک دور  برندسازی مطلول و هم عمر کسب و کار است 
 شک آن را با اقدامات تبلیغی یکسان شمرد  شد  است.بی مقطعی دارد،

 «برندسازی، کوتاه مدت و برای یک پروژه است»: نظر پاسخگویان در خصوص گویه 9-1جدول شماره 

 از معادلامتی میانگین امتیاز گروه شغلی
 %5883 283 نهادهای تسمین سرمایه

 %5083 281 های حاکمیتیدستگا 

 %3185 183 های تبلیغاتیسازمان

 %3184 183 صنایع تولیدی وابسته 

 %3883 183 کارگزاران فروش

 %3180 188 های سازند  ساختمانسازمان 

 %0483 284 کل پاسصگویان
 منبع: پژوهش حاضر

 گذارد.ازی یک عملیات مستمر در دور  حیات سازمان است که اثرات کوتا  مدتی را بر پروژ  های میبرندس پاسخ صحیح:

 ( آیا با توجه به دوره رکود، اقدامات برندسازی اتلاف هزینه است؟1-11
نها موردی ان شرایطی باشد، تتواند باعث توفیق در چنباور به این نکته که اقدامات برندسازی به ویژ  در دور  رکود یک الزام بود  و می

 اند.است که تقریباً پاسصگویان در هر شش گرو  شغلی نطراتی بسیار نزدیک به هم داشته
شوند. اما های مرتبط با صنعت ساختمان متوقف نمیهای کسب وکاردر رکودهایی با شرایط پیش روی صنعت ساختمان کشور، فعالیت

میان  توان درگردند. از سوی دیگر نمیکند که منجر به کندی و رخوت میهایی مواجه میچالشهمان شرایط فضای کسب و کار را با 
این وضعیت، ب تکلیف رها کرد، پس اتصاذ راهکارهایی که قادر باشند بقای پایدار سازمان را تضمین کنند، ضروری است. تجارب 

، نه تنها های هوشمندانه برندسازیاند با استااد  از برنامهکود، توانستههای موفق در کنترل تبعات منای ربسیاری وجود دارد که سازمان
گوی رقابت را  طلبانهبرند، فرصترنگ کنند، بلکه در شرایطی که سایر رقبا در حالتی از اغماء به سر میبی تهدیدات را کمرنگ و حتی

 ی هوشمندی را پیدا کرد.هاتوان چنین سازمانبه ناع خود به چنگ بیاورند. به راحتی می
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برندسازی دارای سه رویکرد استراتژیک هستند. اول: قادرند با رصد مستمر م یط داخلی و بیرونی و بر از دیدگا  راهبردی، فرآیندهای 
ایی و شکار سهای پیش روی سازمان را حتی اگر کم سو دید  شوند، شناانداز و دستورالعمل از پیش تعیین شد  خود، فرصتاساس چشم

کند که پیش از وقوع ب ران، نقاط تهدیدآمیز را یافته و با اقدامات پیشگیرانه، اثرات بعدی نامطلوب کنند. دوم: همان ظرفیت کمک می
اختار سترین نقش را در هنگام بروز ب ران ایاا کرد  و با استااد  از قدرت اعتبار و اعتماد تهدیدات را به حداقل برسانند و سوم: راهبردی

یافته از برند، از یک طرف جلوی کاهش سرعت سازمان را گرفته و از سوی دیگر بر شتاب آن بیافزایند. به بیان ساد ، برند قدرت یک 
 سازمان است.

 «برندسازی، اتلاف هزینه است»: نظر پاسخگویان در خصوص گویه 11-1جدول شماره 

 امتیاز معادل میانگین امتیاز گروه شغلی
 %3383 183 ران فروشکارگزا

 %3381 183 نهادهای تسمین سرمایه

 %3181 183 های حاکمیتیدستگا 

 %3084 181 صنایع تولیدی وابسته 

 %3180 188 های سازند  ساختمانسازمان 

 %3484 185 های تبلیغاتیسازمان

 %3581 183 کل پاسصگویان
 منبع: پژوهش حاضر

 است که ارزش آفرین و خ ق ثروت است. گذاریبرندسازی سرمایه پاسخ صحیح:

 تحلیل تمایزهای ادراکی پاسخگویان -2

 تحلیل ادراک کل پاسخگویان از مفهوم برندسازی -2-1
، بالاترین امتیاز را 3830از برندسازی، بعد نقش شهرت طرا  با کسب نمر   از بین ابعاد دهگانه مورد بررسی در خصوص در  ماهومی

به نمایش گذاشته  1-1-2است. با فرض حداکثری این امتیاز و طراز قرار دادن آن، تمایز نسبی سایر ابعاد وفق نمودار  از آن خود کرد 
دهد که در همین شرایط نیز میزان ان راف قابل توجهی بین ابعاد وجود دارد. به بیان دیگر ابعاد ماهومی این نمودار نشان می شد  است. 

نعت ساختمان در سطح کنونی هم دارای یک طراز نزدیک به هم نبود  و شکافی عمیق وجود دارد. هرچند که سازی نزد فعالان صبرند
شک بی های بسیار متااوت و بعضاً متناقض وجود دارد.درصد م اسبه شد  است اما برداشت1381به طور کلی میزان تمایز در حدود 

 سازد.ت ر  بیشتر اقدامات برندسازی فراهم نمی عدم وجود یک ادبیات مشتر ، بستر لازم را  برای

 
 براساس بالاترین امتیازمیزان تمایزها به تفکیک ابعاد مفهومیای : طراز مقایسه1-1-2نمودار 

 منبع: پژوهش حاضر
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ه بیشتری را تا حد ادرا  توان فاصلگیرد، طبیعتاً می( منظور نظر قرار5حال اگر م   طرازگیری را بر معیار حداکثر بالاعل امتیاز )
دهد که ان راف که امتیازات نسبی را با معیار حداکثری مطلوب م اسبه کرد  است، نشان می 2-1-2مطلوب م حظه کرد. نمودار 

د دانندرصد است. به عبارت دیگر به طور کلی فعالان ساختمان آنچه از ماهوم برندسازی می05وضعیت کنونی با در  مطلق بیش از 
 از آنچه باید باشد، است.اندازی نیمی باور دارند، تقریباً به و یا

 
 براساس درک مطلقمیزان تمایزها به تفکیک ابعاد مفهومیای : طراز مقایسه2-1-2نمودار 

 منبع: پژوهش حاضر

یت کم دارد برندسازی، وضعیتی با مقبولسازی نتایج بدست آمد ، به طور کلی برداشت و باور فعالان صنعت ساختمان از ماهوم با کیای
 ها نتوانستند مطلوبیتی مقبول را بدست آورند. و متسساانه هیچ یک از شاخ 

 گانه 11: میزان مقبولیت ادراکی ابعاد 3-1-2جدول شماره 

 مقبولیت درک مطلق بعد مفهومی ردیف
 مقبولیت کم %5081 ابعاد تمامی 

 تاحدی مقبول %8883 شهرت طرا  1

 تاحدی مقبول %8884 شهرت سازند  2

 تاحدی مقبول %8081 تبلیغات 3

 تاحدی مقبول %8181 فروش 0

 مقبولیت کم %5584 لوکس بودن 5

 مقبولیت کم %5081 ابعاد تمامی 8

 مقبولیت کم %5388 کارگزاری فروش 1

 مقبولیت کم %5483 نما و ظاهر 3

 مقبولیت خیلی کم %0483 هزینه کرد 3

 غیرقابل قبول %3581 ستمرار زمانیا 14
 منبع: پژوهش حاضر

های جدول فوق، بالاترین در  کنونی مربوط به تسثیر شهرت طرا  در فرآیند برندسازی است، در مرحله بعدی شهرت براساس یافته
سازی ها، دو م دود  همطرازسازی دیدگا سازند ، توانسته بالاترین امتیاز را از دیدگا  فعالان بدست آورد. اما با توجه به ضرورت همگن

وضعیت دو م دو  و فاصله تمایزی بین وضع موجود و  0-1-2در نمودار  آید. وضعیت فعلی و ارتقاء نگرش تا حد مطلوب به وجود می
رز  دود  با مدهد، مموقعیت بهبود مورد انتظار نشان داد  شد  است. م دود  مشص  شد  با رنگ سبز، وضعیت مطلوب را نشان می

ین گذارد. اهم وضع کنونی را به نمایش میای کند و م دود  رنگ سرمهسازی را نمایان میخاکستری، فضای مورد نیاز برای همطراز
سازی باور به ضرورت برندسازی، بدواً نیاز به همطراز کردن باورهای سازی عملکرد و نهادینهکند که بهینهنمودار به روشنی مشص  می

متااوت و بعضاً متناقض بین فعالان است. تا زمانی که این افراد در خصوص این ماهوم همانند مااهیم دیگر در صنعت به یک باور پایه 
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توان نسبت به بهبود فضای فرآیند برندسازی و متقاب ً ارتقاً صنعت ساختمان امید داشت. در صورتی که این مرحله به توفیق نرسند، نمی
 سب نائل شود، مسلماً رسیدن به آنچه مطلوب است، را  دشواری وجود نصواهد داشت. و نتیجه منا

 
 : محدوده تمایز ادراکی از مفهوم برندسازی4-1-2نمودار 

 منبع: پژوهش حاضر

 

 تحلیل ادراک پاسخگویان از مفهوم برندسازی منطق بر زنجیره تأمین -2-2
 های زنجیر  تسمین )مدیریت تسمین، مدیریت ساخت وحلقهقیق، در برگیرند  تمامیهای ششگانه شغلی م   ارزیابی در این ت گرو 

توان در حلقه تسمین صنعت مشاهد  کرد. این دقیقاً همان نقطه شروع باشند. بدین اساس مهمترین ضعف در باور را میمدیریت بازار( می
های ضوابط، مقررات و هدایت جریان ساخت قرار دارند ن ورودیهای حاکمیتی به عنوایک فرآیند برندسازی است. در این حلقه حوز 

که با توجه به دوری نگرشی ایشان به مااهیم برند و تسثیرات اقتصادی آن بر کل صنعت، بیشتر مواضعی سلبی را به صورت مستقیم و 
رچند که دیدگاهی متااوت با گرو  قبلی، هکنندگان سرمایه حضور دارند که با کنند. هم چنین در این حلقه تسمینغیرمستقیم اتصاذ می

دهند، لیکن با پیش فرض تک بعدی تسریع در بازگشت سرمایه در یک پروژ ، اساس را بر های اقتصادی را مدنظر قرار میرویکرد
نایع ص های مرتبط بهگیرند. فعالان در سازمانسودآوری صرف تک م صول تلقی کرد  و رویکردی کسب و کارانه را کمتر پیش می

که ایشان به فرآیند برندسازی به واسطه آن گیرند. باور عمومیکنندگان مواد و مصالح هستند، در این گرو  جای میوابسته که تسمین
ند، لذا دانکنند و موضوع کسب و کار را در م دود  سازمان خویش میساختمان را یک م صول برگرفته از تولیدات خویش تلقی می

هند از های بعدی زنجیر  بصواتوانند به میزان مؤثری اثربصش باشند. مگر آنکه رویکرد حلقهن صنعت ساختمان نمیدر زنجیر  تسمی
. اما از تری را در کل زنجیر  برخوردارنددر حلقه بعدی سازنندگان قرار دارند که به طور کلی وضعیت متعادل ببرند.بهر  طرفیت ایشان 
ند، های ساختمانی قوام یافته بودساز و یا شرکتهای انبو این بصش بیشتر مربوط به شاغ ن در سازمانهای آماری آنجایی که نمونه

سازی در روندی تدریجی به عنوان یک الزام برای های روزانه، ضرورت برنداین احتمال وجود دارد که به واسطه نوع کارکرد و دغدغه
 است.ایشان شد  باشد. این موقعیت، امیدوار کنند  

شود. از یک طرف فعالان و کارگزاران فروش هستند که همانند سایر در حلقه سوم )مدیریت بازار( یک تعارض عمیق مشاهد  می
دهند. زیرا معتقدند که عملیات فروش های میان مدت ترجیح میگیری روزانه را نسبت به دور همکاران خود در صنایع مصتلف، نتیجه

نتیجه مورد نظر برسد. از این رو انتظار دارند که تبلیغات )به جای ماهوم بسیط برندسازی( باید قادر باشد حجم  باید به صورت روزانه به
مصصوصاً دوران افزون بودن تقاضا به عرضه، مناسبی را از مشتریان به سوی ایشان هدایت کند. از طرف دیگر براساس باور قدیمی

ات مرسوم نزد ایشان است. از این جهت تقریباً با اقدامات بازاریابی ناآشنا و نامسنوس هستند. یکی از عاد« انتظار برای مراجعه مشتری»

شهرت طراح

شهرت سازنده

تبلیغات

فروش

لوکس بودن

نام پروژه

کارگزاری فروش

نما و ظاهر

هزینه کرد

استمرار زمانی
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رگیر د اما در این حلقه فعالان حوز  ارتباطات، تبلیغات و بازاریابی قرار دارند که تقریباً هنجارهای متااوت با کارگزاران فروش دارند. آنها
رفتن و یا نرفتن م صول نیستند و باور دارند که نتیجه کار ایشان در میان مدت مشص   درآمدزایی از فروش نیستند، نگران فروش

ت ت عنوان برندسازی که باید مطالبه این دو بود  و عم ً شود. به همین دلیل برآیند این دو نوع دیدگا  باعث شد  که ماهومی می
 شد.مسئولیت عملیاتی آن هم بر عهد  ایشان است، با خدشه روبرو با

شود که میزان باور است، لذا مشاهد  میسازی ناق  و دارای ان راف ماهومی از آنجایی که متسساانه برداشت این دو گرو  از برند
 ایشان نتوانسته است مقبولیت حداقلی را کسب کند.

 
 : وضعیت مقبولیت ادراک در زنجیره تأمین صنعت2-2نمودار 

 منبع: پژوهش حاضر

 

 های شغلی از مفهوم برندسازیاسی مطلوبیت ادراک به تفکیک گروهتحلیل قی -2-3
همانگونه که تا کنون استنتاج شد  است، به طور کلی ادرا  از ماهوم برندسازی، بین فعالان ساختمان کم و بعضاً غیرقابل قبول است. 

فعالان هم طراز بود، فطعاً ار دارد هم بین تمامی اما هریک از آنها هم در سطح مشترکی از ادرا  قرار ندارند. اگر آنچه مورد در  قر
میزان مقبولیت را  1-3-2توانست بسیار فراتر از حال کنونی در خدمت رونق صنعت ساختمان باشد. جدول اثربصشی و کارایی برند می

 دهد.های شغلی نشان میبین گرو 
 لیهای شغ: میزان مطلوبیت ادراکی به تفکیک گروه1-3-2جدول شماره 

 مقبولیت درک مطلق بعد مفهومی ردیف
 مقبولیت کم %5380 های تبلیغاتیسازمان 1

 مقبولیت کم %5281 های حاکمیتیدستگا  2

 مقبولیت کم %5280 کنندگان سرمایهتسمین  3

 مقبولیت خیلی کم %0385 نهادهای سازند  ساختمان  0

 غیرقابل قبول %3883 کارگزاران فروش 5

 غیرقابل قبول %2383 ولیدی وابسته صنایع ت 8
 منبع: پژوهش حاضر

به نمایش درآمد  است(، ناهمگنی  2-3-2های مورد ارزیابی )آنگونه که در نمودار های فعالان بر اساس شاخ با تطبیق دیدگا 
ضو  نمایان است. در برخی از ها به وشود. این ناهمگنی هم در نوع در  هریک از گرو مشهودی در در  از برندسازی مشاهد  می

شود. به هر روی، این هایی دیگر، فراز و نشیبی در پذیرش دید  میها اساساً کمبود اط عات و دانش وجود دارد و در شاخ شاخ 
برای ها  شت حالات نامتقارن به خوبی نشان دهند  وضعیت نامطلوب در  از برندسازی است. به همین دلیل است که تا کنون تمامی

 سازی فرآیند برندسازی در صنعت ساختمان به شکلی معنادار با عدم توفیق روبرو بود  است.فعال
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 های شغلی: موقعیت قیاسی پذیرش ادراک به تفکیک گروه2-3-2نمودار 

 منبع: پژوهش حاضر

 گیری میزان اشتراک و افتراق از درک مفهوم برندسازیاندازه -2-4
ادرا  فعالان صنعت ساختمان از ماهوم برندسازی مشص  شد که در بهترین حالت )حداکثر امتیاز کسب شد ( گیری میزان با انداز 

درصد از کل ماهوم برندسازی هیچگونه در  یا پذیرشی وجود 8283درصد از کل ماهوم بود  و عم ً در 3182دامنه ادراکی به میزان 
درصد ماند  هم دچار تمایز 2388درصد بود  و در 188د  مشتر  بین ایشان فقط ندارد. از سوی دیگر از میان همان در  اند ، م دو

 سازنند.این وضعیت را به روشنی مشص  می 2-0-2و نمودار  1-0-2و افتراق هستند. جدول 
 از مفهوم برندسازیادراکی  اندازه محدوده: 1-4-2جدول شماره 

 سهم درک ادراک
 %31821 حداکثر میزان در  شد 

 %1883 مشتر  ادرا 

 %23853 ادار  متمایز

 %82813 عدم ادرا 

 %144844 میزان کل ماهوم
 منبع: پژوهش حاضر

 
 سهم میزان اشتراک، افتراق و عدم ادراک از کل مفهوم برندسازی: 2-4-2نمودار 

 منبع: پژوهش حاضر

تبلیغات

فروش

نام پروژه

کارگزاری فروش

شهرت طراح

شهرت سازنده

نما و ظاهر

لوکس بودن

هزینه کرد

استمرار زمانی
سازمان های تبلیغاتی

دستگاه های حاکمیتی

تأمین کنندگان سرمایه

نهادهای سازنده ساختمان

کارگزاران فروش

صنایع تولیدی وابسته 

محدوده مطلوب

,  ادراک مشترک

7.63%

, ادارک متمایز

29.59%
,  عدم ادراک

62.79%
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 و ارائه پیشنهادات: بندیجمع -و
فعالان صنعت ساختمان از ماهوم برندسازی در م دود  کم قرار دارد. این امر  میدر  عمونتایج این ت قیق نشان داد که میزان  -1

نمایشگر آن است که ایشان هنوز نتوانستند به نقش برند و برندسازی در توسعه و تعالی کسب و کار خود اشراف پیدا کنند و عم ً از 
 برند. میکافی ن بهر ی آن هاو توانمندی هاظرفیت

درصد 1881 فقط کی دارند. نتایج نشان داد  کهاند لیرغم آنکه حجم آنچه باید بدانند کم است، اما در همین میزان نیز وجو  اشترا ع -2
باشد. میدرصد( 82813) عدم ادرا درصد( و 23853افتراق ) ی تمایز وهام دود در از ادرا  ایشان با هم مشتر  است و الباقی آن 

مشتر  و مورد پذیرش فعالان صنعت ساختمان از ماهوم برندسازی و نقش انکارناپذیر آن در رونق بصشی به صنعت،  عدم وجود ادبیاتی
)که  اختمانس مدیریت بازار های سنتی رسوب کرد  در حوز دیدگا تا زمانی که باشد. مهترین مانع در بکارگیری این ابزار در صنعت می

دچار تغییر و به روزرسانی نشود، امکان ساماندهی و اص   فرآیندهای مرتبط  هبردی آن است(،برندسازی هم بصشی از رویکردهای را
 با مدیریت بازار در این صنعت وجود نصواهد داشت.

ی گیرچشم یهای پژوهش تصریح کردند که میزان در  از ماهوم برند بسته به نوع شغل فعالان دارای تااوتهااز سوی دیگر یافته -3
م هماهنگی و همطرازی در ادرا  ماهوم، نوعی از تارق آرا را در استااد  بهینه از فرآیندهای برندسازی ایجاد کرد  که اثرات است. عد

شود آنانی که در ت ش برای ورود به میتوان در کل زنجیر  تسمین م حظه کرد. از سوی دیگر این شرایط باعث مینامطلوب آن را 
د  و عمً  ی بسیار روبرو شهای پیشین و پسین، با دشواریهاعدم پشتیبانی از سوی همکاران خود در حلقه ، به واسطههستنداین حوز  

 .ثمر بزندبی ی پیش روی خود دست و پایهاهرگونه اقدام در این جهت عقیم ماند  و در نهایت صنعت ساختمان در پیچش ب ران

 پیشنهادات:
دوارند که سازند و امیمیرا به عنوان پیشنهادات خود مطر  و ت لیلی این ت قیق، موارد زیر  میک یهاپژوهشگران با استناد به یافته

 و موانع را از پیش پای فعالان صنعت بردارند: هااین موارد بتوانند بصشی از م دودیت
شود که یمیقی است. بدین جهت پیشنهاد از اقدامات تشوای ترویج و توسعه فرآیند برندسازی در صنعت ساختمان، نیازمند مجموعه -1

شویقی را ی تهای با ورود به این حوز  و بدون اعمال دخالت و یا ضوابط سلبی و ایجابی، سیاستگذاری حاکمیتی و سیاستهادستگا 
 ند.یلگر قرار داشته باشی تسههای انتصاب برندهای ساختمان یا مشوقهای جشنوار هاتواند در حوز می هامدنظر قرار دهند. این سیاست

فعالان صنعت ساختمان باید بتوانند با نگاهی به آنچه در سایر صنایع داخلی کشور در حال اجرا است، از تجارب همکاران خود  -2
ی کاربردی و یا هایشیاندی آموزشی، همهاتواند از طریق برگزاری دور میاستااد  کنند. این امر رویکردی آموزشی داشته و 

 ی بین صنعتی به وقوع برسد.هاکنارانس
تجربه به  ت صیل و های فنی و اجرایی خود که از پس سالهاکه فعالان صنعت ساختمان با تصص  توان انتظار داشتمیطبیعتاً ن -3

دارد. اما لازم  اایتک ،نداین مقوله داشته باشدست آمد ، در خصوص برندسازی نیز دارای تب ر باشند. همان که بتوانند در  مطلوبی از 
اختمان ی برندینگ در کنار فعالان صنعت سهااست که کسب و کارهای پشتیبان با تصص  برندسازی توسعه یافته و به عنوان آژانس

 باشد.میی فعال در این حوز  در صنعت هاند. این امر منوط به تصصصی شدن آژانسگیرقرار
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 منابع: -ز
 ،14 دور، مدیریت بازاریابی، نشریه «توسعه برند و نقش تبلیغات بازرگانی( »1330) ؛مرضیه ،سلیمیباقری قلعه  ؛حدیث ،ابراهیمی -

 .110تا  33 ص  ،28شمار  
فعالان صنعت  نیب یماهوم برندساز یادراک یهاها و افتراقاشترا  گیریانداز  پژوهش( »1041پاکزاد، احمد؛ نعیم آبادی امین؛ ) -

 www.apangroup.co، گرو  آپان، «ساختمان

 33و  32، ص  133، شمار  تدبیرنشریه « های آیند عامل پویایی و بقای سازمان( »1331؛ )م، چهاربالش -
، گردشگری، نشریه «گیریانداز  سازی وعملکرد برند، ماهوم( »1332؛ )م مد ،قدیری نیا ؛سیدج ل ،موسوی بازرگانی ؛علی ،حسنی -

 .1شمار  ،1دور 
( در توسعه کسب و یسازمان ی)به عنوان نوآور ینقش برند و برندساز یبررس» ،(1332) ؛زهرا ،یلیاسماع ؛م مدرضا ،یپات یم مود -
 .بابلسر صنعت دانش م ور، ن؛یدانشگا  کارآفر شیهما ،«کار

 - Kotler, P. (1333). Marketing Management: (3th ed.). NJ: Prentice Hall, Upper Saddle River, N 
 


