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Abstract  
This study evaluates and identifies the role and position of each brand 
within the Golrang brand architecture and classifies its products based 
on strategic roles such as flagship, defender, entry-level (low-price), 
and prestige brands. The aim of the research is to provide actionable 
insights for optimizing branding strategies and strengthening Golrang’s 
competitive position in domestic and international markets. This brand 
diversity enables Golrang Industrial Group to target multiple market 
segments, enhance its presence on retail shelves, respond to consumers’ 
demand for variety, and reduce the risk of dependence on a single 
brand. 

The research adopts a descriptive methodology based on secondary 
data, collected from the Okala website, a subsidiary of the Golrang 
Holding. Key indicators used to classify brand strategies include 
rankings of best-selling products and the price-to-volume (P/V) ratio. 
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The results show that prestige and flagship brands have the highest 
average P/V ratios, while entry-level low-price brands exhibit the 
lowest P/V ratios. Defender brands fall in the mid-range in terms of 
P/V. The objective of this study is to identify the role and position of 
each brand within the brand architecture with respect to pricing. 

Keywords: Brand Architecture, Brand Portfolio, Brand Strategy, Price, 
Detergent and Hygiene Products 
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 اثر جایگاه برند در معماري برند بر قیمت

 مطالعه:محصولات شوینده و بهداشتی گروه صنعتی گلرنگمورد 

  شهریار عزیزي
، دانشکده مدیریت و حسابداري، دانشگاه شهید دانشیار گروه مدیریت بازرگانی
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 تهران، ایران

 چکیده

ــا یابیپژوهش به ارز نیا ــناس و  پردازدیبرند گلرنگ م يهر برند در چارچوب معمار گاهینقش و جا ییو ش

 يژیو پرســت متیارزان ق يپرچمدار، محافظ، ورود رینظ کیاســتراتژ يهامحصــولات آن را بر اســاس نقش

سته ستراتژ يسازنهیبه يبرا يکاربرد يهانشیپژوهش ارائه ب نیهدف ا. کندیم يبندد ساز يهايا و  يبرند

ـــت. یالمللنیو ب یداخل يبازارهاگلرنگ در  یرقابت تیموقع تیتقو ـــنعت نیااس گلرنگ را  یتنوع، گروه ص

 تیتقو یفروشگاه يهابازار را هدف قرار دهد، حضور خود را در قفسه فمختل يهاتا بخش سازدیقادر م

 هد.برند خاص را کاهش د کیبه  یوابستگ سکیکنندگان به تنوع پاسخ دهد و رمصرف ازیکند، به ن

لرنگ، گ نگیهلد رمجموعهیاکالا، ز تیساها از وبو داده هاي ثانویهروش پژوهش توصیفی مبتنی بر داده

شاخصشده يآورجمع ستراتژ يبندطبقه يبرا يدیکل يهااند.  شامل رتبه يهايا  نیترپرفروش يبندبرند 

سبت ق صولات و ن ستند.  )P/V(به حجم   متیمح شان م جینتاه ست يکه برندها دهدین و پرچمدار  يژیپر

حال P/V نیانگیم نیبالاتر ند، در  ها یرا دار ند به خود  P/V نیکمتر متیارزان ق يورود يکه بر را 

  :نویسنده مسئولazizi.sbu@gmail.com 
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صاص م سط P/V زیمحافظ ن ي. برندهادهندیاخت سا نیدارند. هدف ا یمتو شنا  گاهینفش و جا ییپژوهش 

 است. متیبرند بر ق يهر برند در معمار

ــتراتژ يویبرند، پورتفول ي: معمار :هاواژهکلید و  ندهیمحصــولات شــو مت،یبرند، ق يبرند، اس

   یبهداشت

 

 مقدمه

ها ها به رشد و توسعه موجب شده است که بسیاري از آنشرکت در اقتصاد امروز، تمایل

غییر طور مستمر با افزودن، حذف یا تسبدي از برندهاي متعدد را مدیریت کنند؛ سبدي که به

شود. به همین دلیل، برند از یک نام یا نشان ساده فراتر رفته و به نقش برندها بازآرایی می

که توان ایجاد تمایز پایدار، تقویت جایگاه بازار و دارایی استراتژیک تبدیل شده است 

افزایش وفاداري مشتري را دارد. در این میان، معماري برند و معماري پورتفولیوي برند دو 

اند که ساختار سازماندهی محصولات و خدمات شرکت را مشخص کرده و مفهوم بنیادین

 .کنندن و رقبا عمل میعنوان زبان مشترك براي نحوه تعامل شرکت با مشتریابه

هاي هدف، اکوسیستمی هماهنگ یک معماري برند کارآمد، با شناخت نیازها، مزایا و گروه

سهیل یابی را تگذاري، طراحی و موقعیتهاي برندسازي مانند نامکند و تمامی جنبهایجاد می

کنندگان رفاي است که مصترین وظیفه آن، همسو کردن ساختار برند با شیوهسازد. مهممی

 .)AMA, 2019(کننددهی میجهان پیرامون خود و نیازهایشان را در ذهن سازمان

تر مانند محصولات شوینده و بهداشتی برجسته FMCG اهمیت این ساختار در صنایع

ه نسبت کنندشود؛ صنایعی با رقابت شدید، چرخه عمر کوتاه و حساسیت بالاي مصرفمی

تواند ارزش در چنین محیطی، معماري برند مناسب می ).Keller, 2013( به کیفیت و قیمت



 

ویژه برند را تقویت کرده، وفاداري مشتري را افزایش دهد و عملکرد مالی را بهبود 

 .)Kapferer, 2012(بخشد

میلیون دلاري  220تا  170صنعت شوینده ایران با ارزشی بیش از یک میلیارد دلار و صادرات 

در این میان، گروه صنعتی  .),Farzin 1403( به کشورهاي منطقه، ظرفیت قابل توجهی دارد

اي بارز هاي حوزه شوینده و بهداشتی، نمونهترین هلدینگعنوان یکی از بزرگگلرنگ به

هاي متنوع معماري برند است. این شرکت با سبدي از برندهاي از استفاده موفق از استراتژي

ه برندها و اي خانهکارگیري ترکیبی از مدلپلاس، و بهگلرنگ، اَوهِ، سافتلن، اکتیو و هوم

ی کنندگان پاسخ دهد (گروه صنعتشده، توانسته به نیازهاي متنوع مصرفبرند تصدیق

 .گلرنگ)

قیمت محصولات است؛  برجایگاه برند در معماري برند  اثرهدف پژوهش حاضر، بررسی 

 ها و سطوح مختلف برند در ساختار معماري برندکند که آیا نقشعبارت دیگر، مطالعه میبه

گذاري محصولات تأثیر بگذارند یا خیر. این پژوهش تلاش دارد با توانند بر سطح قیمتمی

هاي قیمتی در میان برندهاي محور، اثر معماري برند را بر تفاوترویکردي علمی و داده

 .زیرمجموعه گروه صنعتی گلرنگ تحلیل کند

 مبانی نظري

ـــتحکام و چیدمانها و طور که معماري یک خانه از طرحهمان هاي مختلف براي ایجاد اس

هاي ساختاري متنوعی را براي سازماندهی گیرد، معماري برند نیز چارچوبکارایی بهره می

ســاز موفقیت برند و کارآمدي ســازمان شــود. معماري مناســب دهد تا زمینهبرندها ارائه می

دیریت نابع جلوگیري کند. در منگري استراتژیک از اتلاف هزینه و متواند با ایجاد آیندهمی

هستند که رند بهاي استراتژي از نوین برند، معماري برند و پورتفولیوي برند دو ستون اصلی
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سامانبا وجود ارتباط نزدیک، به جنبه ر هم پردازند و در کنادهی برندها میهاي متفاوتی از 

 ).Keller, 2013; ker, 2012Aa(کنندارزش ویژه برند را تقویت می

 هاي برندمعماري برند: ساختاردهی به هویت .1

ـــه ـــازمانمعماري برند، نقش ـــتراتژیک براي س دهی و نمایش مجموعه برندهاي یک اي اس

کننده را مشــخص شــرکت اســت و نوع ارتباط میان برندها و شــیوه انتقال آن به مصــرف

شده کند. می صلی معماري برند در ادبیات مدیریت برند معرفی  ستچهار نوع ا  ,Aaker(ا

Keller, 2013; 2012(: 

 :خانه برنددار 1-1

ـــولات و خدمات را تحت یک هویت  در این الگو، یک برند مادر قدرتمند تمامی محص

ئه می حد ارا ند و وا جاد همک جب ای ـــرفمو ماد مص یت اعت یابی و تقو بازار نده افزایی  کن

 .است Google شود. نمونه شاخص آنمی

 :خانه برندها 1-2

در این ساختار، هر محصول یا زیرمجموعه یک برند کاملاً مستقل دارد و ارتباط آن با برند 

سب  سک منا ست. این مدل براي تنوع بازار و کنترل ری سیار محدود ا شرکمادر ب ست.   تا

P&G با برندهایی مانند Tide ،Pampers و Gillette اي از این ساختار استنمونه. 

 :شدهبرندهاي تصدیق 1-3

ـــلی تأیید  ـــتقل خود را دارند اما با نام برند اص ـــول هویت مس در این مدل، برندهاي محص

ستقلال و اعتبار برند مادر ایجاد میمی سته کند. نمونه بشوند. این رویکرد تعادلی میان ا رج

 .استCourtyard by Marriott  آن 



 

 :معماري ترکیبی 1-4

ـــاختارهانعطاف ـــت و ترکیبی از س ـــامل میپذیرترین مدل اس ـــود. این نوع اي قبلی را ش ش

ـــرکت ـــد هایی دیده میمعماري معمولاً در ش ـــاب رش ـــعه یا اکتس ـــود که از طریق توس ش

صلی خود، زیربرندهایی نمونه آمازون   .اندکرده ست که در کنار برند ا ساختار ا اي از این 

 .کندرا نیز مدیریت می  AWS مانند

 هاي برندیپورتفولیوي برند: مدیریت سبد دارای. 2

در تکمیل مفهوم معماري برند، پورتفولیوي برند به مجموعه تمامی برندهاي تحت مالکیت 

و مدیریت یک شرکت یا هلدینگ در یک یا چند دسته محصولی اشاره دارد. هدف نهایی 

ـــاندن ارزش ویژه برند در  ـــازماندهی یک پورتفولیوي برند، به حداکثر رس از طراحی و س

 .)Keller, 2013(وکار است اثربخشی کلی کسبسازي سطح کل مجموعه و بهینه

استفاده از چندین برند در یک دسته محصولی، دلایل استراتژیک متعددي دارد که فراتر از 

 صرفاً افزایش تنوع است:

هاي مختلف بازار را با دهند تا بخشها اجازه میبرندهاي متعدد به شــرکت :1پوشــش بازار 

تریان کند تا نیازهاي مشگذاري کنند. این رویکرد به شرکت کمک میقت بیشتري هدفد

نال کا خاص،  کاربردي  هاي  یاز فاوت، ن حات قیمتی مت یا حتیبا ترجی مایز   هاي توزیع مت

ـــازد. به عنوان مثال، تفاوت در  Cheerبا معرفی برند  G&Pهاي جغرافیایی را برآورده س

ها را پوشــش دهد و به این ترتیب، متنوعی از بازار شــویندههاي ، توانســت بخشTideکنار 

 ).Keller, 2013( فروش کلی دسته محصولی خود را افزایش دهد

۱-Market Coverage 
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ه نیاز دهند تا بها اجازه میبرندهاي متعدد به شــرکت کنندگان به دنبال تنوع:جذب مصــرف

تنوع و تازگی پاســخ دهند. این اســتراتژي مانع از کنندگان براي تجربه ذاتی برخی مصــرف

 کنندگان در جستجوي تنوع به سمت برندهاي رقبا سوق پیدا کنند.شود که مصرفآن می

نه پورتفولیو می : 1هاوري در هزینهبهره ـــمندا ببا وجود تعدد برندها، مدیریت هوش ه تواند 

نند تبلیغات، فروش، بازاریابی، هایی مادر فعالیت2شـــرکت اجازه دهد تا از اقتصـــاد مقیاس 

ــعه و توزیع فیزیکی بهره ــتراكتحقیق و توس ــود. به اش ــاختمند ش ا و دانش هگذاري زیرس

   .(Kotler & Keller,2016)هاي کلی کمک کندتواند به کاهش هزینهمیان برندها می

تنوع برندها، ریســـک وابســـتگی بیش از حد به  :3کاهش ریســـک وابســـتگی به یک برند 

ـــورت مواجهه یک برند با چالشعملکرد یک برند خاص را کاهش می هاي دهد. در ص

ـــرفبازار، بحران ـــایر برندهاي پورتفهاي کیفیتی یا تغییرات ترجیحات مص ولیو کننده، س

 )Aaker, 1996(توانند عملکرد کلی شرکت را حفظ کرده و ثبات را فراهم آورند می

 هاي خاص برندها در پورتفولیونقش. 3

تا به اهداف کلان  کندیم فایا یمشخص کیبرند، هر برند نقش استراتژ ویپورتفول کیدر 

حداکثر سازد.  نفعانيذ يدهد و ارزش را برا صیتخص نهیشرکت کمک کند، منابع را به

 برندها خلاصه شده است: يدیکل يهادر ادامه، نقش

ـــل يحفاظت از برندها يبرندها برا نیمحافظ: ا يبرندها 1-3  یمتیدر برابر رقابت ق یاص

ــد ــ ایارزان  يبرندها د،یش ــوص ــوندیم یطراح یخص ــرفش کنندگان . هدف، جذب مص

برند  ریبه تصــو بیها به رقبا اســت، بدون آســاز مهاجرت آن يریو جلوگ متیحســاس به ق

۳-Cost Efficiency 
۴-Economies of Scale 

-۱ Risk Diversification 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           



 

ـــل ـــتفاده م Pampersمحافظت از  يبرا Luvsاز برند  P&G. مثال: یاص از  دی. باکندیاس

 .)Keller, 2013(شود  يریفروش جلوگ يخوارهمنوع

ـــ يبرندها 2-3 ـــد کم ایبرندها در فاز بلوغ  نی: اردهیگاو ش ـــتند، رش دارند اما  یافول هس

در  يذارگهیسرما يبرا داریپا ينقد انیکم دارند. جر یابیبازار تیبه حما ازیسودآورند و ن

را  Atraو  Trac IIمانند  یمیقد يبرندها Gillette. مثال: کنندیفراهم م دیجد يبرندها

 .)Keller, 2013( ستیها سودآور نحذف آن رایز کند،یحفظ م

ــتر ي: برامتیقارزان يورود يرندهاب 3-3 د وارتازه ایبا بودجه محدود  دیجد انیجذب مش

تر گران يرا به سمت برندها انیمشتر ه،یاند. با تجربه مثبت اولشده یبه دسته محصول طراح

 يهاجذب و سپس ارتقاء به بسته يارزان برا يهااز برنامه Verizon. مثال: کنندیم تیهدا

 .)Keller, 2013( کندیاستفاده م شرفتهیپ

 ویل پورتفولو هاله مثبت به ک ژیکه اعتبار، پرست متیقگران ي: برندهايژیپرست يبرندها 4-3

ـــتر ي. براندیافزایم ـــرکت را پ يو نوآور تیفیخاص و پردرآمد، ک انیمش . برندیم شیش

 .)Aaker & Joachimsthaler, 2000( بالا دارند یادراک ریحجم فروش کم اما تأث

ـــل يپرچمدار: برندها يبرندها 5-3 و  کنندیم یندگیبرند را نما تیکه هو يو محور یاص

ان را کنندگمصـــرف يدیناموفق دارند. ادراکات کل يهادر برابر گســـترش ییمقاومت بالا

 یی، اســـتحکام بالاMillerبه عنوان پرچمدار  Miller High Life. مثال: دهندیشـــکل م

 ).Keller, 1993; Keller & Lehmann, 2006( دهدینشان م

در مجموع، جایگاه هر برند در معماري برند به شکل مستقیم بر ادراك ارزش و در نتیجه بر 

شده گذارد. برندهاي پرچمدار و پرستیژي معمولاً ارزش ادراكگذاري تأثیر میسطح قیمت

قیمت از که برندهاي محافظ و ورودي ارزانبالاتر و قیمت بالاتر دارند، در حالی
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کنند. این رابطه تر براي جذب مشتریان حساس به قیمت استفاده میهاي قیمتی پاییناستراتژي

 . ت در پژوهش حاضر استمبناي نظري بررسی اثر جایگاه برند بر قیم

سته بندي برندهاي گروه گلرنگ مدل همچنین  شده براي د ستفاده   (Keller, 2013)مدل ا

 تر توضیح داده شده است. که پیش

 پیشینه پژوهش

Aaker(2006) ف هاي مختلاهمیت وجود فاصـــله قیمتی منطقی بین ردهخود بر  در کتاب

رده و دهد که اختلاف قیمت میان برندهاي پرچمدار، میانکند و پیشــنهاد میبرند تأکید می

شود و هم از جابه 30تا  15اقتصادي باید حدود  صد باشد تا هم تمایز قیمت حفظ  جایی در

 .ناخواسته مشتریان جلوگیري گردد

ـــان داد که برندهاي محافظ معمولاً براي دفاع از برند  Loken et al. (2010) مطالعه نش

ـــلی در برابر رقابت ـــرفهاي قیمتی وارد بازار میاص ـــوند و مص کنندگان با دانش برند ش

قبول، احتمال بیشـــتري دارد این برندها را انتخاب تر، در صـــورت ادراك کیفیت قابلپایین

 .کنند

Dwivedi & Merrilees (2012) اي، چارچوبی عملی براي با اســتفاده از تحلیل خوشــه

دي و کانال بنشناسایی برندهاي محافظ ارائه کردند و نشان دادند که این برندها از نظر بسته

 .توزیع نیز با برند اصلی تفاوت دارند

ller & Lehmann (2006)Ke  نیز برندهاي محافظ را از طریق تحلیل اهداف رقابتی و

ها شناسایی کردند و نشان دادند که اثربخشی این برندها زمانی بیشتر جایگاه قیمتی شرکت

 .است که با فاصله قیمتی محدود از برند اصلی عرضه شوند



 

Kapferer (2012) ن بهبر یدار را  پا ما فروش  پایین ا غات  با تبلی قدیمی  هاي  گد او عنوان 

ست که این برندها به دلیل جایگاه تثبیت شان داده ا شتریان  شدهشیرده معرفی کرده و ن و م

 .کنندوفادار، سودآوري مستمر ایجاد می

)Kumar & Steenkamp (2007 در تحلیل برندهاي Camay و Lux  دریافتند که این

ـــرکت دارند و افزایش  با وجود کاهش تبلیغات همچنان نقش مهمی در درآمد ش برندها 

 .ها منجر شودتواند به ریزش سهم بازار آنقیمت می

Erdem et al. (2004) ـــیت قیمتی و اعتماد برندهاي ارزان ـــاس قیمت را با توجه به حس

 کننده شناسایی کرده و نشان دادند که این برندها عمدتاً در خرید اولمصرف شدهادراك

 .کننده دارندمشتري نقش جذب

Sinha & Batra (1999) به هاي ورودي اقتصــــادي را  ند طه ورود«عنوان نیز بر به » نق

ستم برند معرفی کرده سی که با قیمت پایین وارد  Unilever در Wheel اند؛ مانند برنداکو

 .بازار شد و موجب تقویت برندهاي رده بالاتر شد

قیمت با نشان داد که در دوران رکود اقتصادي، برندهاي ارزان Qin et al. (2024) مطالعه

ضا روبه شد تقا صادي رو میر شرایط اقت شده حتی پس از بهبود  شوند و این وفاداري ایجاد

 .مانداقی مینیز ب

ــتیژي،  با تحلیل قیمت و هویت  Brexendorf & Keller (2017)در زمینه برندهاي پرس

ـــتقلال هویتی،  ـــورت حفظ اس ـــان دادند که این برندها، در ص ـــري برندها در اروپا نش بص

اســت که  Dove نمونه آنگذاري شــوند؛ توانند حتی تا دو برابر رقباي اقتصــادي قیمتمی

 .کندولی با هویت مستقل فعالیت می Unilever زیر مالکیت
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Lalitendu & Bidhu (2023)  نیز با تحلیل قیمتی برندهاي Unilever د که نشان دادن 

Dove  ــتیژي،  یک ــیرده و Lux برند پرس ــادي  Wheel یک برند گاو ش یک برند اقتص

 .است 2,5:  1,5:  1ها به ترتیب نسبت قیمت آناست و 

 Aaker & Joachimsthaler (2000)  ندي«با معرفی چارچوبی را »طیف روابط بر  ،

ـــرکت ـــنهاد کردند که در آن ش ي هاتوانند از خانه برنددار تا خانه برندها، و مدلها میپیش

 .استراتژي مناسب را انتخاب کنندشده، میانی نظیر برندهاي تصدیق

)13Keller(20 ـــرفنیز تأکید می ـــاختار ذهنی مص ه را کنندکند که معماري برند باید س

اهمیت بیشتري  FMCG گیري او را ساده سازد؛ امري که در صنایعمنعکس کند و تصمیم

 .دارد

گاه Heinberg et al. (2020) پژوهش جای که  ندنشــــان داده اســــت  ویژه به یابی بر

 بودننمادین ی،عاطف دلبستگی مانند متغیرهایی طریق ازیابی احساسی و نوستالژیک  جایگاه

 .شودمی بالاتر قیمت پرداخت به تمایل و برند ویژه ارزش افزایش موجب اصالت، و

یابی برند از طریق تأثیرگذاري نیز مشخص شد که جایگاه Hira et al. (2025) در مطالعه

ـــتري اثر می ـــده گذارد و برندهایی که ارزش ادراكبر ادراك قیمت، بر وفاداري مش ش

 .گذاري بالاتر دارندکنند، توان قیمتبیشتري ارائه می

ته یاف ـــین نشــــان میدر مجموع،  مهاي پیش ند در مع گاه بر جای که  ند  ند نقش ده اري بر

ندهتعیین متکن ـــطح قی ـــتیژي، محافظ و اي در س مدار، پرس ندهاي پرچ گذاري دارد و بر

 کنند. با وجود این، در ایران پژوهشاقتصــادي هرکدام الگوهاي قیمتی متفاوتی را دنبال می

شوینده  صنعت  صوص رابطه میان جایگاه برند در معماري برند و قیمت در  ستقیمی در خ م

 .کند این شکاف را پوشش دهداست و مطالعه حاضر تلاش می انجام نشده

 فرضیه هاي پژوهش



 

در برندهاي پرستیژي و پرچمدار به طور  (P/V) میانگین نسبت قیمت به حجم. 1فرضیه

 .قیمت استمعناداري بیشتر از برندهاي محافظ و ورودي ارزان

 پرچمدار، محافظ، وروديمیان جایگاه برند در معماري برند (پرستیژي، . 2فرضیه

 .قیمت) و قیمت محصولات رابطه معناداري وجود داردارزان

 روش

ـــیفی مبتنی بر داده ـــاس توصـــیف روش پژوهش از نوع توص ـــت، زیرا بر اس هاي ثانویه اس

 .هاي اولیه تمرکز داردآوري دادههاي موجود و بدون جمعها از طریق دادهپدیده

هاي ثانویه، رویکردي است که در آن پژوهشگر بدون دادهروش پژوهش توصیفی مبتنی بر 

هاي موجود (مانند آمارهاي رسمی، هاي جدید، از دادهآوري دادهدستکاري متغیرها یا جمع

ضعیت فعلی پدیدهها، مقالات علمی یا پایگاهگزارش صیف و شین) براي تو ها، هاي داده پی

این روش اغلب  .(Smith & Nimon, 2015) کندها یا روابط اســتفاده میروندها، ویژگی

است که  هاییرود و بر پایه دادههاي گسترده به کار میهاي مقدماتی یا بررسیبراي تحلیل

  .(Watkins, 2022)دانآوري شدهتوسط دیگران جمع

شامل تمامی ست  جامعه آماري این پژوهش  شتی برند گلرنگ ا شوینده و بهدا صولات  مح

ساختارمندکردن جامعه، چهار گروه محصول اصلی که در بازار ایران عرضه شده اند. براي 

 :گیري انتخاب شدندبه عنوان واحد نمونه

 بهداشت خانه (مانند مایع ظرفشویی) .1

 بهداشت البسه (مانند مایع لباسشویی) .2

 بهداشت مو (انواع شامپوها) .3
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 بهداشت بدن (شامپوهاي بدن) .4

د. گیري انتخاب شـــدنعنوان عناصـــر نمونهدر هر گروه، خطوط تولید پرفروش و کلیدي به

محصول از  11محصول از بهداشت مو،  10محصول از بهداشت خانه،  11 طور مشخص، به

 .محصول از بهداشت البسه در نمونه قرار گرفتند 9بهداشت بدن و 

اند. اســـتخراج شـــده 1ســـایت اکالاثانویه و در دســـترس عموم بوده و از وبها از نوع داده

ـــفحات عمومی  ـــولات بوده که از ص ـــامل قیمت، حجم و رتبه فروش محص اطلاعات ش

 .فروشگاه آنلاین افق کوروش (زیرمجموعه هلدینگ گلرنگ) گردآوري شده است

 .بوده است 1403اسفند  17تا  15ها از آوري دادهبازه زمانی جمعهمچنین 

گیري تصــادفی ســاده بوده اســت تا احتمال برابر انتخاب گیري پژوهش، نمونهروش نمونه

ـــ ـــمین ش ـــوگیري تض ـــول و کاهش س هاي داده (Hair et al., 2018). ودبراي هر محص

 .اندهاي کمی پژوهش قرار گرفتهشده مبناي تحلیلاستخراج

ــتقیم هلدینگ گلرنگ و وبهاي پژوهش از داده ــمی اکالا که زیرمجموعه مس ــایت رس س

ـــت، جمعیکی از پلتفرم ـــدههاي بزرگ فروش آنلاین اس ند. اطلاعات از بخش آوري ش ا

شتی  شوینده و بهدا صولات  شگاه آنلاین افق کوروش در اکالا و با تمرکز کامل بر مح فرو

هاي معماري برند گلرنگ، دادهبراي تحلیل جایگاه برندها در  گلرنگ استخراج شده است.

ــویی و مایع لباس ــامپو بدن، مایع ظرفش ــر، ش ــامپو س ــولاتی مانند ش ــویی مربوط به محص ش

شدند. به ستخراج  شفافا صفحات هر سازي فرآیند گردآوري دادهمنظور  ها، تصاویري از 

شامل قیمت و ویژگی صول ( شدهگروه مح سازي  ستند سطوها) نیز م  حاند تا تنوع برندها و 

 .خوبی قابل مشاهده باشدگذاري در بازار بهقیمت

۱- https://www.okala.com/ 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

https://www.okala.com/


 

 

 نمونه داده جمع آوري شده مایع لباسشویی از وب سایت اکالا -1تصویر

ط هاي معماري برند به کار رفته توســبندي و تحلیل کمی اســتراتژيبراي شــناســایی، دســته

شــده از پیش تعیین 1هاي کلیدي عملکردلیســت یا شــاخصشــرکت گلرنگ، از یک چک

هاي پیشــنهادي توســط هاي نظري و مدلها، با اتکا به چارچوباســتفاده شــد. این شــاخص

  ، تدوین گردیدند. (Keller, 1997)کلر

به ماهیت داده ـــلی و قابل با توجه  ـــترس از پلتفرم اکالا، دو معیار اص هاي کمی قابل دس
شده بود گیري اندازه شنهاد  سط کلر پی شاخصکه تو ش هاي کلیدي در این پژوهبه عنوان 

 مورد استفاده قرار گرفتند:

۱- Key Performance Indicators (KPIs) 
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 ترین محصولاتپرفروش. 1

ــولات در اکالا به ــنجش میزان پذیرش رتبه فروش محص عنوان یک معیار عینی براي س

ـــتراتژي ـــاخص، بازتابیهاي برندینگ بهبازار و موفقیت اس ـــد. این ش ز ا کار گرفته ش

هاي مختلف را فراهم  ند قایســــه عملکرد بر کان م ند بوده و ام یت بر جذاب گاهی و  آ

 .کندمی

 (P/V) نسبت قیمت به حجم. 2

مت فاده از قی ـــت ـــرفبا اس هایی مص ـــتراتژيهاي ن بدون تخفیف)، اس نده ( هاي کن

ــد. قیمت ــولات در ارتباط با جایگاه برند مادر و برندهاي فرعی تحلیل ش گذاري محص

ـــبت به درك ارزش ادراكاین  ـــده، جایگاهنس یابی برند و الگوهاي رقابتی کمک ش

  .(Keller, 2016)کندمی

نیز به عنوان یک شــاخص کلیدي مورد تحلیل قرار گرفت.  (P/V) نســبت قیمت به حجم

هاي متفاوت را حجمها و تا محصــولات با اندازهرا میدهد امکان  ایناســتفاده از این نســبت 

این امر به ویژه در صنعت شوینده و  رد،پذیر درآودر یک خط محصول به صورت مقایسه

 .ستا مهممتنوعی عرضه میشوند، با حجم هاي هاي بنديبهداشتی که محصولات در بسته

 ها یافته

ـــتی گروه  ـــوینده و بهداش ـــولات ش این بخش به تحلیل معماري برند و پورتفولیوي محص

پذیر طافبرد؛ مدلی انعپردازد. گلرنگ از معماري برند ترکیبی بهره میی گلرنگ میصنعت

ستفاده هم  .کندشده را فراهم میزمان از رویکرد خانه برندها و برندهاي تصدیقکه امکان ا

ترین محصــولات، و پرفروش (P/V) با تکیه بر دو شــاخص کمی نســبت قیمت به حجم



 

 (P&G هایی مانندرت تطبیقی (با الگوگیري از شــرکتصــوعملکرد برندهاي گلرنگ به

 .ی شودهاي بهبود شناسایهاي زیربنایی، نقاط قوت و فرصتبررسی شده است تا استراتژي

ــاخص  ــته تا طبقه P/V در این تحلیل، ش ــبت به رتبه فروش داش ــتري نس بندي اهمیت بیش

بررسی،  ر انجام شود. نتایج اینتسازي دقیقگذاري قیمتی و جایگاهبرندها با تأکید بر ارزش

دهد و تري درباره مدیریت و توسعه برند در صنعت شوینده و بهداشتی ارائه میبینش عمیق

 .هاي بازاریابی آینده باشدگیريتواند مبنایی براي تصمیممی

 بر اساس خط محصول و استراتژي برند P/V حجم و نسبت،آمار توصیفی قیمت. 1جدول

 

 

Product Line Brand Strategy Volume(ML)_mean Volume(ML)_median Volume(ML)_std Price_mean Price_median Price_std P/V_mean P/V_median P/V_std

مایع لباسشویی پرچمدار 3000 3000 NaN 332390 332390 NaN 110.8 110.8 NaN
مایع لباسشویی محافظ 1880 2000 687.02 193428 201747 80204.54 100.68 102.93 8.44

مایع لباسشویی ورودي ارزان قیمت 2400 2400 0 182631 182631 2657.31 76.1 76.1 1.11

مایع لباسشویی پرستیژي 2000 2000 NaN 230100 230100 NaN 115.05 115.05 NaN
انواع شامپو پرچمدار 400 400 0 106266.67 106000 461.88 265.67 265 1.15

انواع شامپو محافظ 400 400 0 73690 73690 8923.69 184.23 184.23 22.31

انواع شامپو ورودي ارزان قیمت 800 750 86.6 115626.33 117530 4956.7 145.33 146.67 12.1

انواع شامپو پرستیژي 375 375 35.36 113858 113858 19598.17 302.5 302.5 23.74

شامپو بدن پرچمدار 406.67 400 11.55 107989.33 101079 16499.11 264.94 252.7 32.66

شامپو بدن محافظ 400 400 0 87801.33 89330 2647.73 219.5 223.33 6.62

شامپو بدن ورودي ارزان قیمت 350 350 0 57995 57995 0 165.7 165.7 0

شامپو بدن پرستیژي 293.33 300 11.55 110959 126694 27253.82 376.17 422.31 79.92

مایع ظرفشویی پرچمدار 2375 2375 1944.54 188959.5 188959.5 146257.26 81.75 81.75 5.35

مایع ظرفشویی محافظ 3500 3500 0 283060 283060 15080.39 80.87 80.87 4.31

مایع ظرفشویی ورودي ارزان قیمت 3000 3625 1338.53 219617.5 263395 99859.8 72.88 73.17 2.12

مایع ظرفشویی پرستیژي 750 750 NaN 74576 74576 NaN 99.43 99.43 NaN



   فصل  |شماره ؟  |سال ؟ |رویکردهاي نوین در بازاریابی  |18

 P/Vن بالاترین میانگیپرستیژي و پرچمدار در تمامی خطوط محصول، به طور کلی برندهاي 

با  "پرستیژي -انواع شامپو "و  376,17با  "پرستیژي -شامپو بدن "به عنوان مثال،  را دارند (

گذاري بالا به ازاي هر واحد حجم است دهنده استراتژي قیمتنشان که کاملا ؛)302,50

صاري بندي لوکس، و یا مزایاي انحکه معمولاً به دلیل کیفیت برتر، مواد اولیه خاص، بسته

 تمرکز دارند. "شدهارزش بالاي ادراك"شود. این برندها بر محصول توجیه می

ـــویی "(مانند  ورودي ارزان قیمتدر مقابل، برندهاي  ـــش با  "ورودي ارزان قیمت -مایع لباس

را به خود  P/V) کمترین میانگین 72,88با  "ورودي ارزان قیمت -مایع ظرفشویی "یا  76,10

ت اس دهند. این مؤید استراتژي رهبري هزینه و ارائه ارزش بالا در ازاي قیمتاختصاص می

 تمرکز دارد. کنندگان حساس به قیمتکه بر روي حجم فروش زیاد و جذب مصرف

 -شــامپو بدن "یا  184,23با  "محافظ -انواع شــامپو "محافظ (مانند  ی که اســتراتژيبرندهای

حافظ ند )219,50با  "م ـــطی بین P/Vمعمولاً  دار مت متوس ـــتیژيو  ورودي ارزان قی و  پرس

اي خاص بازار یا ایجاد پله بخش هايدهنده استراتژي پوشش دادن دارند. این نشانپرچمدار 

 تر است.کنندگان به برندهاي گراناي ارتقاء مصرفبر

بالاســـت (مثلاً در برخی گروه یا حجم  مت  یار قی مایع 'براي  'Price_std'ها، انحراف مع

به دلیل تک نقطه داده)). این نشان  NaN( 'پرستیژي') و 146257,26( 'پرچمدار -ظرفشویی 

ـــتراتژيمی ـــولات ها، تنوع قابل توجهی در قیمتدهد که در این اس گذاري یا حجم محص

 تري از نیازهاي مشتري یا رقابتتواند به منظور پوشش دادن طیف وسیعوجود دارد. این می

شد.سگمنت-در زیر براي  'Price_std'در مقابل، انحراف معیار پایین (مثلاً  هاي مختلف با

شامپو ' شان0,00( 'ورودي ارزان قیمت -شامپو بدن ') یا 461,88( 'پرچمدار -انواع  دهنده )) ن

ــتر در قیمت ــت.یکنواختی بیش ــولات در آن گروه اس ر انحراف معیا گذاري یا حجم محص



 

'P/V_std'  ،ست. براي مثال سیار مهم ا ستیژي -شامپو بدن 'نیز ب راف حداراي بالاترین ان 'پر

صولات P/V )79,92معیار  ست. این یعنی حتی در میان مح ستیژي) ا  ، تنوع قابل توجهیپر

وجود دارد، که ممکن است به دلیل تفاوت در غلظت،  "ارزش به ازاي هر واحد حجم"در 

دهنده اند نشانتوهاي بسیار متفاوت باشد. این میبنديهاي بسیار خاص یا بستهفرمولاسیون

ورودي  -یی مایع لباسشو'در مقابل،  باشد. پرستیژيسیار متنوعی در زیرشاخه هاي باستراتژي

دهنده یکنواختی و ) است که نشان1,11بسیار پایین ( P/Vداراي انحراف معیار  'ارزان قیمت

ـــتراتژي ارزش ـــت.ثبات در اس ـــته اس ، ورودي ارزان قیمتدر بخش  گذاري براي این دس

دهنده یک رقابت شدید بر پایه قیمت و ارزش در ازاي ناغلب نشا P/Vانحراف معیار پایین 

ـــت، جایی که تفاوت ـــتري هاي قیمتی اندك نیز میحجم اس ـــمیم خرید مش تواند بر تص

 تأثیرگذار باشد.

هاي بسیار نشان میدهد که برندها بر اساس استراتژي خود، به طور متوسط قیمت این تحلیل

ـــتیژيند. برندهاي نکمتفاوتی را براي هر واحد حجم اعمال می وم به طور مدا پرچمدارو  پرس

ـــتند. P/Vها کمترین ورودي ارزان قیمت  را دارند، در حالی که  P/Vبالاترین   را دارا هس

دهنده ) نشــانپرچمدارو  پرســتیژيوجود انحراف معیار در قیمت و حجم (به خصــوص در 

 با اســتراتژي هاي مختلف هســتند، که پذیري این برندها در ارائه محصــولات متنوعانعطاف

هاي متفاوت براي پوشش دادن نیازهاي خاص بازار یا ارتقاء تجربه مشتري ها یا حجمقیمت

 است.
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 انواع شامپو محصولبراي خط  P/Vنسبت . 1نمودار

ــتیژي ــبتها  پرس ــولات با نس بالا، که معمولاً به معناي قیمت بالاتر و کیفیت یا  P/V محص

ـــولات میهاي ویژگی ند پرفروشپریمیوم اســـت. این محص ما براي توان ند، ا ـــ باش ترین ن

 .کنندگانی که به دنبال کیفیت و ارزش بالاتر هستند جذابیت دارندمصرف

ترین نیز توانند پرفروشمتوســـط رو به بالا که می P/V محصـــولات با نســـبتها  پرچمدار

یمت دهند و تعادل خوبی بین قل میباشند. این محصولات معمولاً هسته اصلی برند را تشکی

 .دهندو کیفیت ارائه می

هاي بازار و جذب مشــتریان جدید، محصــولاتی که به منظور پر کردن شــکافها  محافظ

ضه میمعمولاً با ویژگی سبتهاي خاص یا قیمت متفاوت عر تواند ها میآن P/V شوند. ن

 .متفاوت باشد، اما هدفشان افزایش سهم بازار است



 

سبتها ورودي ارزان قیمت ها هستند ترین گزینهپایین که معمولاً ارزان P/V محصولات با ن

 .و هدفشان جذب مشتریان حساس به قیمت یا ورود به بازار جدید است

 و استراتژي برند محصولبر اساس خط  P/Vمیانگین نسبت  .2نمودار

ستراتژيمحصولدر تمامی خطوط  را  P/V(با رنگ آبی تیره) بالاترین میانگین  پرستیژي ، ا

شانبه خود اختصاص می  شده بالا ودهنده تمرکز بر محصولات با ارزش ادراكدهد، که ن

ـــت. به دنبال آن قیمت ـــبز) و  پرچمدارگذاري ممتاز اس (قرمز) قرار دارند و در  محافظ(س

دهنده را دارد، که نشـــان P/V ترین میانگین(بنفش) معمولاً پایین ورودي ارزان قیمتنهایت 

 هاي حساس به قیمت است.صرفه با هدف جذب بخشبهمحصولات مقرون

شامپو بدن در این دو خط  شامپو و  صول انواع  ستراتژي P/V، تفاوت میانگین مح هاي بین ا

) بســیار قابل توجه اســت. این امر نشــان ورودي ارزان قیمتو  پرســتیژيمختلف (به ویژه بین 

، فضــاي بیشــتري براي تفکیک قیمتی بر گروه محصــول بهداشــت بدن و موه در دهد کمی
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 در شــامپو بدن بالاترین پرســتیژياســاس ارزش و برندســازي لوکس وجود دارد. اســتراتژي 

P/V دهد.ها نشان میرا در بین تمام دسته 

فاوت هاي خانگی، تدر مقابل، در خطوط تولید شــوینده مایع لباســشــویی و مایع ظرفشــویی

ستراتژي P/Vمیانگین  ست بین ا ضوع حاکی از آن ا ست. این مو سبتاً کمتر ا هاي مختلف ن

ساس سبت به قیمت ح شدن که این بازارها ن سمت کالایی  شتر به  صولات بی ستند و مح تر ه

صرفحرکت می شتر کنند، جایی که تمایل م هاي لوکس براي ویژگیکننده به پرداخت بی

 یابد.کاهش می

ستراتژي صولی متنوعی را این ترکیب ا سبد مح ساخته تا  صنعتی گلرنگ را قادر  ها، گروه 

صرفارائه دهد که به طور خاص به نیازها و ترجیحات گروه سهاي مختلف م خ کنندگان پا

شرکت .دهدمی ست که  شرو جهانی مانند این در حالی ا صرفاً  عمدتاً از P&Gهاي پی مدل 

به صـــورت  Pampersو  Tideکنند که در آن محصـــولاتی نظیر اســـتفاده می خانه برندها

 پورتفولیوي محصــولات شــوینده ود. شــونمســتقل اما با حمایت برند شــرکتی مدیریت می

سبد متنوع با نقش صنعتی گلرنگ، یک  شتی گروه  شخص ببهدا ستراتژیک م راي هر هاي ا

ـــان می ـــطح کل  هدف .دهدبرند را نش ـــازي ارزش ویژه برند در س از این تنوع، حداکثرس

 وکار است.سازي اثربخشی کلی کسبمجموعه و بهینه

پژوهش  هیاکالا، هر دو فرضــ تیســاشــده از وباســتخراج یکم يهاداده لیبر اســاس تحل

ر ســطح ب يطور معناداربرند به يبرند در معمار گاهینشــان دادند که جا جیشــدند. نتا دییتأ

نســبت  نیانگیم يدارا يژیپرچمدار و پرســت ياســت و برندها رگذاریمحصــولات تأث متیق

ـــبت به برندها ي) بالاترP/Vبه حجم ( متیق ـــتند. متیقارزان يمحافظ و ورود ينس  هس

ـــتا بوده و ) هم2013) و کلر (2006آکر ( ينظر يهابا چارچوب هاافتهی نیا همچنین راس



 

 یه صنعتدر گرو يگذارمتیق يهااستیبرند و س کینقش استراتژ نیانطباق ب يدهندهنشان

 گلرنگ است.

 استراتژي برند محصولات شوینده و بهداشتی گروه صنعتی گلرنگ. 2جدول

 استراتژي برند محصول خط محصول گروه محصول

 مایع ظرفشویی بهداشت خانه

 پرچمدار اوه پلاتینیوم

 محافظ بوژنه آبی

 ورودي ارزان قیمت سیب اوه سبز رایحه ي

 انواع شامپو بهداشت مو

 پرستیژي ماي مخصوص موهاي رنگ شده

 ورودي ارزان قیمت گلرنگ مولتی ویتامین

 محافظ اکتیو مناسب موهاي رنگ شده و آسیب دیده

 پرچمدار protein plusگلرنگ مولتی ویتامین 

 شامپو بدن بهداشت بدن

 ارزان قیمتورودي  pink poneyبوژنه 

 پرچمدار Redاکتیو 

 محافظ گلرنگ اسکراب بنفش

 پرستیژي شون کرمی شیر و انبه

 مایع لباسشویی بهداشت البسه

 ورودي ارزان قیمت بوژنه رنگین شوي

 پرچمدار سافتلن سبز

 محافظ اکتیو بنفش

هاي پرچم • ند بالاي خود را بر یت  گاه برتر و کیف جای ها  ند تهدار: این بر ـــ  در دس

دهند و تأثیر قابل توجهی بر ادراك کلی از کیفیت و محصــولی مربوطه نشــان می

شرکت دارن شامل اوه پلاتینیوم در مایع نمونه د.نوآوري  سبد گلرنگ  هاي آن در 
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در شامپو  Redدر شامپو، اکتیو  protein plusظرفشویی، گلرنگ مولتی ویتامین 

 د.بدن و سافتلن سبز در مایع لباسشویی هستن

یا  • ـــلی  برندهاي محافظ/همراه: این برندها عمدتاً براي حفاظت از برندهاي اص

ـــدهقیمتدار در برابر رقابت قیمتی یا برندهاي ارزانپرچم وژنه ب د.انتر طراحی ش

سیب دیده شده و آ سب موهاي رنگ  شویی)، اکتیو منا ش آبی (مایع ظرف و)، امپ(

هایی از گلرنگ اسکراب بنفش (شامپو بدن) و اکتیو بنفش (مایع لباسشویی) نمونه

 .در پورتفولیوي گلرنگ هستند محافظبرندهاي 

این برندها براي جذب مشتریان جدید با محدودیت : قیمت برندهاي ورودي ارزان •

صولی میبودجه یا آن سته مح ی طراحشوند، هایی که براي اولین بار وارد یک د

اوه سبز رایحه ي سیب (مایع ظرفشویی)، گلرنگ مولتی ویتامین (شامپو)،  د.انشده

شویی) در این  pink poneyبوژنه  س شوي (مایع لبا شامپو بدن) و بوژنه رنگین  )

 د.گیرندسته قرار می

ـــتریان خاص و با درآمد بالا  • ـــتیژي: این برندها که معمولاً براي مش برندهاي پرس

ـــوند،طراحی می ـــول کمک  ش ـــبد محص به افزایش اعتبار و ارزش ویژه کل س

ــدهد.کننمی ــوص موهاي رنگ ش ــیر و انبه  ماي مخص ــون کرمی ش ــامپو) و ش (ش

 د.هایی از این نقش در پورتفولیوي گلرنگ هستن(شامپو بدن) نمونه

تلف هاي مخدهد تا بخشهاي برندها، به گروه صــنعتی گلرنگ امکان میاین تنوع در نقش

ت هاي فروشگاهی تقویگذاري کند، حضور خود را در قفسهبا دقت بیشتري هدف بازار را

کنندگان به دنبال تنوع را جذب کرده و ریســـک وابســـتگی بیش از حد به نماید، مصـــرف

 د.عملکرد یک برند خاص را کاهش ده



 

 گیري بحث و نتیجه

اســتفاده  ترکیبیپژوهش حاضــر نشــان داد که گروه صــنعتی گلرنگ از یک معماري برند 

ستراتژيمی ست. این رهاي خانه برندها و برندهاي تصدیقکند که ترکیبی از ا ویکرد شده ا

ار، دبه گلرنگ امکان داده تا ســـبد محصـــولی متنوعی ارائه دهد که شـــامل برندهاي پرچم

بت هاي نسها با استفاده از شاخصاست. تحلیل داده و پرستیژي قیمتورودي ارزان، محافظ

به حجمقی به (P/V) مت  ندي پرفروشو رت ـــان داد که برندهايب ـــولات نش  ترین محص

ـــتیژي  ورودي ارزان قیمت را دارند، در حالی که برندهاي P/V بالاترین پرچمدار و پرس

متوســـط، نقش پر  P/V با محافظ دهند. برندهايرا به خود اختصـــاص می P/V کمترین

ـــکاف ـــتراتژیک به گلرنگ کمک کرده تا کنند. هاي بازار را ایفا میکردن ش این تنوع اس

ـــههاي مختلف بازار را هدفبخش ـــور قفس اي خود را تقویت نماید و گذاري کند، حض

 .ریسک وابستگی به یک برند را کاهش دهد

سودآوري را با حداقل بازا )Kapferer, 2012(تحلیل  شیرده که   ریابیدرباره برندهاي گاو 

یل کمبود دادهحفظ می به دل ند،  بل ارزیابی نبود. کن قا عه  هاي فروش تفکیکی در این مطال

ـــودآوري برندهاي  Kumar & Steenkamp (2007( هاياین محدودیت با یافته که بر س

ست، زیرا داده Lux و Camay قدیمی مانند شتند، در تضاد ا گلرنگ امکان هاي تأکید دا

  .شناسایی چنین برندهایی را فراهم نکرد

ندهاي تهورودي ارزان قیمت در مورد بر یاف عات ،  طال با م  Erdem et alهاي این پژوهش 

ـــت که برندهاي ارزانهم Sinha & Batra (1999)و (2004) ـــتا اس وان قیمت را به عنراس

تدریجی معرفی کردند. برندهاي ـــتریان جدید و ایجاد وفاداري   ابزاري براي جذب مش

ـــوي با ورودي ارزان قیمت پایین، دقیقاً این نقش را ایفا  P/V گلرنگ مانند بوژنه رنگین ش
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ـــاي برندهاي  Qin et al (2024) کنند. همچنین، تأکیدمی قیمت در ارزانبر افزایش تقاض

ستراتژي گلرنگ براي هدف سخت، با ا صادي  صرفشرایط اقت ساس کنندگان حگذاري م

 .خوانی داردبه قیمت هم

شین در حوزه معماري برند و پورتفولیوي برند همیافته ستا هاي این پژوهش با مطالعات پی را

 Aaker (2006) .ددههاي بومی را در بازار ایران نشان میاست و در عین حال برخی تفاوت

له قیمتی  ـــ فاص  این در که بود، کرده تأکید برند مختلف هايرده بین ٪30-15بر اهمیت 

ستیژي برندهاي شد؛ تأیید نیز مطالعه شامپو بدن( بالا P/V گلرنگ با پرچمدار و پر  مانند 

ورودي  مانند مایع ظرفشــویی( ورودي ارزان قیمت نســبت به برندهاي) 376,17با  پرســتیژي

ــتراتژيتفاوت قیمتی قابل )72,88با  ارزان قیمت ــله قیمتی با اس هاي توجهی دارند. این فاص

 .ی داردخوانها همجایی ناخواسته مشتریان بین ردهپیشنهادي آکر براي جلوگیري از جابه

ــان دادند Loken et al(2010) مطالعات براي محافظت از برندهاي  که برندهاي محافظ نش

مانند  محافظ شوند. در مورد گلرنگ، برندهايقیمت طراحی میاصلی در برابر رقباي ارزان

کنند و از برندهاي متوســط، نقشــی مشــابه ایفا می  P/V اکتیو بنفش در مایع لباســشــویی با

با محافظت می ـــلی در برابر رق عات هاص با این مطال که  ند،  حال، مکن با این  خوانی دارد. 

که هشدار داده بودند برندهاي محافظ  Dwivedi & Merrilees (2012) هايبرخلاف یافته

سبد  شواهدي از این خطر در  سیب بزنند، این پژوهش  صلی آ ست به ارزش برند ا ممکن ا

 .یابیایگاهگلرنگ نشان نداد، احتمالاً به دلیل مدیریت دقیق ج

 پذیري:ها و میزان تعمیممحدودیت



 

ه هاي زیر مواجه بوداین پژوهش با وجود تحلیل دقیق معماري برند گلرنگ، با محدودیت

 :است

به داده .1 ـــی  ـــترس ـــرفاً از منابع عمومی (مثل داده :هاي واقعی برندعدم دس ها ص

 نظیر سهمآوري شده و امکان دسترسی به اطلاعات داخلی سایت اکالا) جمعوب

 .بازار، بودجه تبلیغاتی یا عملکرد مالی برندها وجود نداشت

ــتراتژي .2 ــاهدات و داده :هاي مدیریتیعدم آگاهی از اس ــاس مش هاي تحلیل بر اس

 سازمانی برندها دسترسی نبود؛هاي درونبیرونی انجام شد و به اهداف یا استراتژي

 .اشدمدیریت متفاوت ب بنابراین تفسیر نقش برندها ممکن است با قصد واقعی

ـــیرده .3 هاي تفکیکی فروش و به دلیل نبود داده :عدم امکان تحلیل برندهاي گاو ش

سایی و ارزیابی برندهاي با نقش  شنا شیرده«سودآوري، امکان  ش» گاو  د، فراهم ن

شکه بر جامعیت تحلیل نقش ستراتژیک در پورتفولیوي گلرنگ تأثیر گذا ته هاي ا

 .است
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