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چکیده:
)قلم B Nazanin اندازه pt 12سیاه و بدون فاصله با قبل و بعد(

در چکیـده انتظـار مـی رود نویسـندگان محتـرم در یـک پاراگـراف تـا 175 کلمـه و به صـورت 
سرراسـت، هـدف، روش و دسـتاوردهای پژوهـش را بیـان کننـد. لطفـا از ارائـه زیرنویـس و ذکر 
مراجـع در چکیـده خـودداری کنیـد. عنوان چکیـده با قلـم B Nazanin به اندازه pt 12 سـیاه و 
متـن چکیـده بـا همین قلم به صـورت معمولی و مـورب و بدون فاصله اسـت. قلم های انگلیسـی، 

Calibri و یـک انـدازه کوچکتر اسـت.

واژگان کلیدی: مجله مدیریت برند، راهنمای نگارش، قالب مقاله

1ـ مقدمه )B Nazanin، pt 13 و سیاه(
ایـن راهنمـا بـرای کمـک به پژوهشـگران و نویسـندگان در آمـاده کردن نسـخه مناسـب مقاله برای 
ارسـال بـه مجلـه "مدیریـت برند" تهیه شـده تـا تمامـی مقاله ها بـا سـاختاری یکسـان و هماهنگ چاپ 
شـوند. رعایـت نکته هـای عنوان شـده در این راهنما سـبب می شـود  تا فراینـد ویرایـش و داوری مقالات 
و نیـز آماده سـازی بـرای چـاپ سـریع تر صـورت گیـرد و نیـازی بـه بازگردانـدن مقاله بـه نویسـنده برای 
اصـاح نباشـد. از ایـن رو، از نویسـندگان محتـرم درخواسـت می شـود  تـا تمامـی بخش های ایـن راهنما 
را مطالعـه و بـر مقالـه خـود اعمـال کننـد. متن مقالـه با قلـم B Nazanin بـه انـدازه pt 13 و به صورت 
معمولـی خواهـد بـود. بیـن پاراگراف هـای مقالـه فاصلـه وجـود نـدارد و فاصله هر خـط تکی1 اسـت. قبل 

از هـر عنـوان یـا زیرعنـوان، یک خـط فاصله انداخته شـود.

1.  Single

راهنمای نگارش مقاله
برای مجله "مدیریت برند" دانشگاه الزهرا )س(
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2ـ دستورالعمل تهیه فایل های مقاله
مقاله هـای ارسـالی لازم اسـت در نرم افـزار مایکروسـافت ورد1 نسـخه 2007 و بـا قالـب docx آماده 
و ارسـال شـوند. نویسـندگانی که از نسـخه 2010 اسـتفاده می کنند، لازم اسـت شـکل های احتمالی مقاله 

خـود را کـه بـا ایـن نرم افـزار تهیه شـده ، حتمـا به صورت سـازگار با نسـخه 2007 ارسـال کنند.
هر مقاله باید دو فایل عنوان مقاله و متن مقاله را در بربگیرد. 

2ـ1ـ تهیه فایل عنوان مقاله )عنوان سطح دوم: B Nazanin به اندازه pt 13، سیاه(
فایـل عنـوان مقالـه، عنـوان نویسـندگان، چکیـده، واژگان کلیـدی و اطاعـات نویسـنده مسـئول را 

)به صـورت زیرنویـس( دربرمی گیـرد. شـکل 1، قالـب لازم را نشـان می دهـد.
2ـ2ـ تهیه فایل متن مقاله

در فایـل متـن مقالـه بـه هیچ عنـوان نـام نویسـنده را وارد نکنیـد. ایـن فایـل دارای عنـوان، چکیـده، واژگان 
کلیـدی، و بخش هـای مقالـه اسـت. عنـوان و ترتیـب بخش هـای مقالـه بهتـر اسـت از ایـن قرار باشـد:

1ـ مقدمـه، 2ـ پیشـینه پژوهـش، 3ـ روش پژوهـش، 4ـ یافته های پژوهش، 5ـ بحـث،6ـ نتیجه گیری 
و در انتهـا مراجـع پژوهـش قید شـود. در برخـی پژوهش ها این امـکان وجود دارد که بحـث و نتیجه گیری 
در یـک عنـوان ارائه شـود. نویسـندگان محترم دقت داشـته باشـند در صورتی که هدف مقاله توسـعه مدل 

اسـت، توسـعه جداگانه هـر فرضیه در این مجلـه اهمیت دارد.
همچنین در تهیه مقاله، نویسندگان موارد زیر را لحاظ کنند:

ـ حداکثـر تعـداد صفحه هـای متـن مقالـه شـامل تمامـی بخش هـای مقالـه به قالـب نگارشـی که در 
عنـوان بعـدی بیـان می شـود ، نبایـد بیـش از 20 صفحـه باشـد. همچنیـن از ارائـه هرگونـه پیوسـت در مقالـه 

شـود. خودداری 
ـ واژگان انگلیسـی، به صـورت فارسـی نـگارش شـود و در اولیـن ارجـاع، واژه انگلیسـی به صـورت 

زیرنویـس آورده شـود. ایـن قاعـده، در زمینـه اسـامی نرم افزارهـا نیـز صـدق می کنـد.
ـ مخفف هایـی کـه در متـن آورده می شـود ، در اولیـن ارجـاع، نـام کامـل آورده شـود و مخفـف تنهـا 
در پرانتـز قیـد شـود. اگـر مخفـف بـه زبان انگلیسـی اسـت، زیرنویـس آن نیـز ارائـه شـود. در ارجاع های 
بعـدی، تنهـا می توانـد مخفـف آورده شـود. ایـن قاعـده در زمینـه هـر متغیـر یا عامـت دیگر بـه کار رفته 

در متـن نیـز صـدق می کند.

ساختار مقاله بهتر است به گونه ای باشد که از ارائه عنوان های پس از سطح دوم خودداری شود.

1.  Microsoft Word

راهنمای نگارش مقاله برای مجله "مدیریت برند" دانشگاه الزهرا )س(
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2ـ3ـ شکل و جدول

شـکل های مقالـه بایـد خوانـا باشـد. اگـر شـکل ها از نرم افزارهـای آمـاری در مقالـه اضافه می شـود، 
بایـد بـه خوانایـی آن دقـت شـود. بهتـر اسـت از اضافـه کـردن شـکل های غیرضـروری خـودداری شـود. 
شـکل هایی کـه خـارج از مایکروسـافت ورد تهیه می شـود، بایـد به قالب گرافیکـی قابل چاپ نیز ارائه شـود. 
هـر شـکل  مقالـه بایـد دارای عنـوان در زیـر شـکل باشـد و در متـن مقالـه به آن ارجاع شـود. شـکل  
بایـد وسـط چین باشـد و از تنظیـم رنـگ پیش زمینـه در شـکل ها و نمودارها خـودداری کنید. بـرای نمونه، 

می توانیـد بـه شـکل 1 در ایـن راهنما مراجعـه کنید.
بـرای تهیـه جـدول، بهتر اسـت از مایکروسـافت ورد اسـتفاده شـود و به گونـه ای طراحی شـود که در 
یـک صفحـه قـرار گیـرد. هـر جـدول دارای شـماره و عنوانی در بـالای جدول اسـت و در متـن مقاله باید 
بـه آن ارجـاع شـود. جـداول حتمـا بایـد راسـت ـ به ـ چپ باشـد. متـن داخل جـدول باید بر طبـق اصول 
نـگارش فارسـی باشـد و اعـداد نیـز باید فارسـی تایپ شـود. از بـه کار بردن نقطه بـه جای ممیـز در اعداد 

اعشـاری فارسـی خودداری کنید.
جـدول بایـد وسـط چین باشـد و برای سـلول های آن نیـز از نظر عمـودی، گزینـه میانه انتخاب شـده 

باشـد. بـرای نمونـه، مـی  توانید به جدولـی که در ایـن راهنما وجـود دارد، مراجعـه کنید.

عنوان مقاله )B Yaghut اندازه pt 18 و به رنگ سیاه، بدون فاصله و چپ چین(

نویسنده اول1، نویسنده دوم2، نویسنده سومB Yaghut، pt 11( 3 و سیاه؛ چپ چین(

چکیده )قلم B Nazanin اندازه pt 12 و به رنگ سیاه (
متن چکیده با قلم B Nazanin به اندازه pt 12 و به صورت مورب باید باشد.

 B واژگان کلیـدی: )مشـابه عنـوان چکیـده بـرای عنـوان واژگان کلیـدی، نـوع قلـم واژگان کلیدی
Nazanin بـه انـدازه 12 و معمولـی خواهـد بـود. عنوان آن سـیاه شـود.(

)B Nazanin، pt 10( 1ـ مشخصات نویسنده اول: سمت، سازمان متبوع، ایمیل نویسنده مسئول
2ـ مشخصات نویسنده دوم: سمت، سازمان متبوع

3ـ مشخصات نویسنده سوم: سمت، سازمان متبوع
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2ـ 4ـ متغیرها، نشانه ها و فرمول ها
هـر نـوع متغیـر و نشـانه ای کـه در متن یـا در جداول نتایـح پژوهش به کار مـی رود، بایـد در متن و در 

اولیـن ارجاع معرفی شـود. 
بـرای مرتب سـازی فرمول هـای ریاضـی از جدول دوسـتونی با خطـوط نامریی اسـتفاده کنیـد. معادله 
در داخـل سـلول سـمت چـپ و شـماره آن در داخل سـلول سـمت راسـت قرار می گیـرد. بهتر اسـت برای 

فرمول نویسـی از Microsoft Equation اسـتفاده شود. 

2ـ 5ـ خاصه قلم ها و سبک ها
در جـدول 1، خاصـه قلم هـا و فاصله هـای هـر یـک از بخش هـای مقالـه آورده شـده اسـت. در هـر 
بخـش اگـر نیـاز بـه قلـم انگلیسـی بـود، از قلـم Calibri بـا 1 انـدازه کوچک تـر از قلـم فارسـی مرتبط 
اسـتفاده کنیـد. البتـه در ایـن راهنما، سـبک های مـورد نظر بر اسـاس قالب این مجله تعریف شـده اسـت 
و نویسـندگان می تواننـد از سـبک های ایجـاد شـده، بهـره برنـد. برای دسترسـی بـه سـبک ها1، به بخش 

سـبک ها در منـوی بالایـی مایکروسـافت ورد، مراجعـه کنید.

2ـ6ـ روش مرجع دهی
نام هـای  به هنـگام ذکـر مراجـع در متـن،  2APA اسـت.  ایـن ژورنـال،  اسـتاندارد مرجع دهـی در 
نویسـندگان فارسـی نوشـته و در اولیـن ارجـاع به صـورت زیرنویـس آورده شـود. بـرای ذکـر نـام مقاله در 
متـن، فقـط نـام خانوادگی نویسـنده و سـال انتشـار مقالـه آورده شـده و با کاما جـدا می شـودنمونه هایی از 

ارجاع دهـی در متـن و تهیـه فهرسـت مراجـع در جـدول 2 آورده شـده اسـت.
اگـر متـن از مقالـه یـا کتابـی بـدون تغییـر برداشـته می شـود ، پـس از سـال کامـا بگذارید و شـماره 

صفحـه یـا صفحـات را اضافـه کنیـد. متـن هـم بایـد در داخـل گیومه قـرار گیـرد و مورب شـود.
بـرای سـبک کامـل مرجع دهـی بر طبـق سـبک APA، می توانید به راهنمـای ذکر شـده در کتابخانه 
دانشـگاه کویینزلنـد مراجعـه نمـوده یـا بـه فایل تهیـه شـده از آن در قالب pdf در سـایت مجلـه مدیریت 

برند مراجعـه کنید.

1. Styles
2.  American Psychological Association

راهنمای نگارش مقاله برای مجله "مدیریت برند" دانشگاه الزهرا )س(
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جدول1_ خلاصه نوع و اندازه قلم در تدوین مقاله های فارسی

نوع قلماندازهقلم

سیاهB Yaghut18عنوان مقاله

معمولیB Yaghut11نام و نام خانوادگی

موربB Nazanin10مشخصات نویسندگان

سیاهB Nazanin13عنوان بخش  ها )سطح 1 و 2(

سیاهB Nazanin12عنوان زیر بخش  ها )سطح 3(

سیاهB Nazanin12عنوان چکیده

موربB Nazanin12متن چکیده

موربB Nazanin12واژه هاي کلیدي

معمولیB Nazanin13متن اصلي

معمولیB Nazanin10زیر نویس فارسي

سیاهB Nazanin11عنوان جدول ها و شکل ها

سیاهB Nazanin10عنوان ستون  هاي جدول 

معمولیB Nazanin10متون سلول های جدول

معمولیB Nazanin12مراجع فارسي
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جدول 2ـ خلاصه نوع و اندازه قلم در تدوین مقاله های فارسی

در فهرست مراجعدر داخل متننوع منبع

مقاله فارسی 
و انگلیسی با 
دو نویسنده

نویسنده ي  خانوادگی  )نام 
اول و نام خانوادگی نویســنده 

دوم، سال(

همان  نام  اول  حرف  اول،  نویسنده ي  خانوادگی  )نام 
نویسنده. & نام خانودگی نویسنده ي دوم، حرف اول نام 
 ، نشریه  نام  مقاله.  عنوان  انتشار(.  )سال  دوم.  نویسنده 

دوره )شماره(، صفحه شروع مقاله صفحه پایان مقاله.

مقاله فارسی 
و انگلیسی 

با بیش از دو 
نویسنده

)نام خانوادگی نویسنده ي اول 
و همکاران، سال(

نویسنده  نام  اول  حرف  اول،  نویسنده ي  خانوادگی  )نام 
نام  اول  حرف  دوم،  نویسنده ي  خانودگی  نام  اول.، 
نویسنده دوم، & نام خانوادگی نویسنده سوم، حرف اول 
نام نویسنده سوم1. )سال انتشار(. عنوان مقاله. نام نشریه 

، دوره )شماره(، صفحه شروع مقاله صفحه پایان مقاله.

نمونه ي مقاله 
Cordella, A. & Iannacci, F. (2010). Information )کوردلا و ایاناچی2،   2010  (انگلیسی 

 systems in the public sector: The  eـGovernment
 enactment framework. Journal of Strategic
Information Systems, 19, 52–66.

کتاب فارسی 
و انگلیسی

)نام خانوادگی نویسنده ي 
اول و نام خانوادگی سایر 
نویسندگان، سال، شماره 

صفحه یا صفحات(

نام خانوادگی نویسنده ي اول، حرف اول نام نویسنده اول. 
نویسنده  نام  اول  نویسنده ي دوم، حرف  نام خانودگی  و 

دوم. )سال انتشار(. عنوان کتاب. شهر: ناشر.

3ـ نکته های ویرایشی
در مجلـه "مدیریـت برنـد" تاکید بر اصول نگارشـی فرهنگسـتان زبان و ادب فارسـی اسـت و رعایت 
دسـتور نـگارش و دسـتور خـط فارسـی الزامی اسـت. در نـگارش مقاله هـا تاکید بسـیاری بر ساده نویسـی 
و پرهیـز از نـگارش پیچیـده و نیـز درازنویسـی توصیـه می شـودبدیهی اسـت که رعایـت بهتر ایـن موارد، 
سـبب نیـاز کمتـر مقالـه بـه ویرایـش و تسـریع در چـاپ مقالـه خواهـد شـد. بـرای نکته هـای نگارشـی 
می توانیـد بـه راهنمای موجود در سـایت یا دسـتور خط فارسـی در وبگاه فرهنگسـتان زبان و ادب فارسـی 

مراجعـه کنید.

4ـ حق تالیف و نشر
مجلـه "مدیریـت برنـد" بـر اصالـت مقاله هـای دریافتـی و نیز عـدم بازنشـر مقاله های پذیرفته شـده 
در مجله هـای دیگـر تاکیـد دارد. از ایـن رو، نویسـندگان بـا ارسـال مقالـه بـه ایـن مجلـه، مـوارد زیـر را 

می پذیرنـد:
ـ این مقاله مسـتخرج از کارهای پژوهشـی نویسـنده یا نویسـندگان محترم اسـت و تمامی موارد ذکر 

راهنمای نگارش مقاله برای مجله "مدیریت برند" دانشگاه الزهرا )س(
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شـده در ادبیـات تنهـا با ذکـر مرجع و رعایت قوانیـن و اصول اخاقـی علمی در مقاله به کار رفته اسـت.
ـ این مقاله پیش از این در همایش ها یا مجات علمی/غیرعلمی دیگر انتشار نیافته است.

ـ نویسـندگان تـا زمـان پایـان فراینـد ارزیابـی داوری و مشـخص شـدن نتیجـه داوری، قصد ارسـال 
مقالـه را بـه مجـات یـا همایش هـای دیگـر ندارند.

ـ نویسـندگان مقالاتـی کـه بـرای چـاپ در ایـن مجلـه پذیرفته شـده را بـه مجات یـا همایش های 
دیگر ارسـال نخواهنـد کرد.

ـ نویسـندگان بـا ارسـال مقالاتـی کـه دارای موردکاوی کاربردی در شـرکت ها و سـازمان ها هسـتند، 
مجـوز نـام بـردن از آنهـا در مقالـه را دریافت کرده اند و هر گونه مسـئولیت انتشـار اسـامی این شـرکت ها 

و سـازمان ها برعهده نویسـنده یا نویسـندگان محترم اسـت.
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فهرست

پیشـایند های ارزش ویـژه برنـد شـرکتی، در صنعـت فنـاوری اطلاعـات و ارتباطـات ایـران، بـا 
اسـتفاده از نظریـه داده بنیاد /محمدرضا حمیدی زاده، علیرضـا غدیری، منیژه قرچه، کاوه بازرگان 

بررسـی اثـر برانگیزاننده ها ی خرید خیرخواهانه بر نگرش مشـتریان بـه برندهای خیرخواه 
و قصد خرید آن/ سـید مسـلم علوی، ابوالقاسـم ابراهیمی، مهدی نجفی سیاهرودی

 بررسـی تاثیـر شـخصیت برنـد و پیشـبرد فـروش ادراکـی، بـر ارزش ویـژه برنـد و نقـش 
تعدیل گـر قومیـت/ عبدالهـادی درزیـان عزیـزی،  علـی حسـین حسـین زاده، طیبّـه خبیـر

طراحـی و تبییـن الگوی عوامل موثر بر موفقیت اسـتراتژی تعمیم برنـد در محصولات پرچرخش، بر 
اسـاس رویکرد کیفی مبتنی بر نظریه داده بنیاد/ عباس صالح اردسـتانی، سـمانه پارسـا، بهروز قاسمی

تاثیـر ابعـاد ارزشـی برنـد لوکـس، بـر رفتار خریـد مشـتریان در صنعـت سـاختمان )مطالعه 
مـوردی شـهر تهـران(/ منیـژه حقیقی نسـب، رویـا اسـلامی، فاطمـه داورپناه کیاسـرائی

تاثیـر فعالیت هـای خلـق ارزش در جوامـع برند، بر خرید مجدد مشـتریان و وفـاداری به برند 
در رسـانه های اجتماعـی / محمدرضـا کریمی علویجه،  مهدی حقیقی کفاش، مهسـا نظری

چکیده مقاله ها به زبان انگلیسی 

فهرست





11 پیشایندهایارزشویژهبرندشرکتی،درصنعتفناوریاطلاعاتوارتباطاتایران،بااستفادهازنظریهدادهبنیاد

پیشایند های ارزش ویژه برند شرکتی، در صنعت فناوری اطلاعات و 
ارتباطات ایران، با استفاده از نظریه داده بنیاد1

محمدرضاحمیدی زاده2*،  علیرضا غدیری3، منیژه قرچه4، کاوه بازرگان5
چکیده

برنـد شـرکتی و ارزش ویـژه آن بـه عنـوان باارزش ترین دارایی ناملموس هر شـرکت، بـه دلیل مزیت های 
فوق العـاده ای کـه ایجـاد می کنـد، نقـش مهمی در موفقیت شـرکت ها و برقـراری ارتباط موثر با مشـتری 
شـرکتی دارد. در ایـن مطالعـه بـا اسـتفاده از نظریه پـردازی داده بنیـاد، شـرایط زمینـه ای و مداخله گـر 
اثرگـذار بـر ارزش ویـژه برنـد در بازارهای شـرکتی فناوری اطلاعـات و ارتباطاتِ ایران شناسـایی و تبیین 
گردیـد. بدیـن منظـور، داده هـا از طریـق مصاحبه هـای عمیـق نیمه سـاختاریافته بـا خبـرگان بازاریابـی 
شـرکتی ایـن حـوزه گردآوری شـد. نمونه گیـری به روش نظری انجام شـد و پـس از 23 مصاحبه، کفایت 
نظـری حاصـل گردیـد. تجزیه وتحلیـل و کدگـذاری داده ها بر مبنای الگـوی نظریه پـردازی داده بنیاد طی 
سـه مرحلـه کدگـذاری بـاز، گزینشـی و محوری نشـان داد کـه شـرایط زمینه ای اثرگـذار بـر ارزش ویژه 
برنـد شـرکتی ایـن حـوزه، دربرگیرنده یـک بعُد محیطی بازار؛ و چهار بعُدکلان شـامل: شـرایط سیاسـی، 
اقتصـادی، اجتماعـی و تکنولوژیـک اسـت. عـلاوه بـر این، شـرایط مداخله گر اثرگـذار بـر ارزش ویژه برند 
شـرکتی این حوزه، دربرگیرنده ی دو بعُد مشـتری شـرکتی شـامل: پروفایل مشـتری و معیارهای ارزیابی 
خریـد شـرکتی؛ و سـه بعُـد شـرکتی شـامل: نگـرش مدیریـت، پروفایـل خریـد شـرکتی و نگـرش واحد 
فروش سـازمانی اسـت. در این پژوهش برای سـنجش قابلیت اعتبار، از شـاخص های تناسـب و کاربردی 

بـودن اسـتفاده شـد و اعتبـار درونـی مدل، با آزمـون دوجمله ای بررسـی و تاییـد گردید. 
ــاوری  ــازار شــرکتی، فن ــد شــرکتی، ب ــژه برن ــد، شــرایط ارزش وی ــژه برن ــدی: ارزش وی واژگان کلی

ــاد ــردازی داده بنی ــور، نظریه پ ــای نوظه ــات، اقتصاده ــات و ارتباط اطلاع

10.22051/BMR.2017.16181.1334 :)DOI( 1. شناسه دیجیتال
2. )نوسـنده مسـئول( اسـتاد گـروه مدیریـت بازرگانـی، دانشـکده مدیریـت و حسـابداری، دانشـگاه شـهید بهشـتی، تهـران، ایـران، 

m-hamidizadeh@sbu.ac.ir
ghadiria@ ،3. دانشـجوی دکترا مدیریت بازرگانی ـ بازاریابی، دانشـکده مدیریت و حسـابداری، دانشـگاه شهید بهشـتی، تهران، ایران

alum.sharif.edu
m_gharache@sbu.ac.ir ،4.  دانشیار گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت و حسابداری، دانشگاه شهید بهشتی، تهران، ایران
  k_bazargan@sbu.ac.ir ،5.  استادیار گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت و حسابداری، دانشگاه شهید بهشتی، تهران، ایران



فصلنامة مدیریت برند، دوره  چهارم، شمارة  هفتم،  پاییز  1395 12

مقدمه- 1
ــای  ــل مزیت ه ــه دلی ــی ناملمــوس هــر شــرکت، ب ــن دارای ــوان باارزش تری ــه عن ــد ب برن
ــراری  ــرکت ها و برق ــت ش ــی در موفقی ــش مهم ــد، نق ــاد می کن ــه ایج ــاده ای ک فوق الع
ــا  ــا ی ــه خصــوص در کشــورهای درحال توســعه )اقتصاده ــا مشــتری، ب ــر ب ــاط موث ارتب
ــا، برندهــای  ــد دنی ــد قدرتمن ــه صــد برن ــی ب ــگاه اجمال ــا ن بازارهــای نوظهــور1( دارد. ب
ــتند  ــان هس ــای جه ــن برنده ــزو برتری ــد و ج ــی یافته ان ــروزه ارزش بالای ــرکتی، ام ش
)اینتربرنــد ، 2014(. از ســوی دیگــر، در دنیــای پیچیــده و پرچالــش امــروزی، مدیــران 
ــدد  ــای متع ــا گزینه ه ــا مشــتریان شــرکتی(، ب ــداران ی ــوان خری ــه عن کســب وکارها )ب
تصمیم گیــری و کاهــش زمــان انتخــاب مواجــه هســتند. بــر ایــن اســاس، قــدرت و ارزش 
ــف  ــری مشــتری، کاهــش ریســک و تعری برندهــای شــرکتی در ساده ســازی تصمیم گی

انتظــارات آن هــا بســیار ارزشــمند اســت. 
ــد و  ــی2 تایی ــای مصرف ــی و گســتردگی در بازاره ــه خوب ــد ب ــا وجــود آنکــه ارزش برن ب
ــای  ــت ارزش آن در بازاره ــد و مدیری ــت برن ــت و اهمی ــی ماهی ــود، ول ــق می ش تصدی
شــرکتی3، تحــت بررســی و مطالعــه اســت. ارزش ویــژه برنــد4، مجموعــه ای از دارایی هــا 
و تعهــدات مرتبــط بــا یــک برنــد اســت کــه بــه ارزش ارایه شــده توســط یــک محصــول 
ــر5،  ــم )آک ــم می کنی ــا ک ــه ی ــتریان آن، اضاف ــا مش ــرکت ی ــرای ش ــرویس، ب ــا س ی
ــا  ــی اطــلاق می شــود کــه در آن، شــرکت ها ی ــه بازارهای 1999(. بازارهــای شــرکتی، ب
کســب وکارها، بــه تامیــن خدمــات یــا محصولاتــی می پردازنــد کــه در ارایــه یــا تولیــد 
ــات،  ــا خدم ــن محصــولات ی ــه برخــی از ای ــد. البت ــرد دارن ــات و محصــولات کارب خدم

ــرد.  ــرار گی ــز ق ــرکت ها نی ــود ش ــتفاده خ ــورد اس ــد م می توان
ــود  ــلاق می ش ــورهایی اط ــه کش ــعه(، ب ــور )درحال توس ــای نوظه ــا بازاره ــا ی اقتصاده
ــال  ــن ح ــا ای ــتند، ب ــعه یافته را دارا هس ــای توس ــخصه های بازاره ــی از مش ــه برخ ک
ــند را  ــعه یافته باش ــور( توس ــازار )کش ــک ب ــه ی ــرای اینک ــتانداردهای لازم ب ــی اس تمام
ــه 1980 توســط  ــار در ده ــن ب ــور، اولی ــای نوظه ــا اقتصاده ــا ی ــارت بازاره ــد. عب ندارن
آنتــوان ون آگتمائــل، اقتصــاددان بانــک جهانــی، ارایــه شــد. کوینــت )1991( بــازار یــا 
اقتصــاد نوظهــور را بــه صــورت جامعــه ای تعریــف کــرد کــه در حــال گــذار از اقتصــاد 
1. Emergent Markets
2. Business to Consumer )B2C(
3. Business to Business )B2B(
4. Brand Equity
5. Aaker
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بســته بــه اقتصــاد بــاز اســت. چنیــن اقتصادهایــی، در حــال پیونــد تدریجــی بــا ســایر 
ــل %4  ــالانه حداق ــط س ــد متوس ــتند و رش ــف هس ــع مختل ــا و صنای ــای دنی اقتصاده
را تجربــه می کننــد. در ســال 2008، یکــی از مشــخصه های اقتصادهــای نوظهــور، 
ــه کمــک چنیــن  ــوان شــد؛ چــرا کــه ب گســترش ســریع زیرســاخت های اطلاعــات عن
ــت.  ــد گرف ــری خواه ــتاب بیش ت ــازی ش ــش و صنعتی س ــعه دان ــاخت هایی، توس زیرس
اخیــرا جولیــن وِرکویــل1 )2012( تعریفــی عملــی از اقتصادهــای نوظهــور ارایــه کــرده 
ــر مبنــای معیارهــای اقتصــادی اســت: اول اینکــه تولیــد ســرانه  ــر ب اســت، کــه بیش ت
ــا )کشــورها(،  ــن اقتصاده ــد2 در ای ــری خری ــدرت براب ــا احتســاب ق ــی ب ــص داخل ناخال
بیــن 10 تــا 75 درصــد میانگیــن درآمــد ســرانه اروپــا باشــد. دوم اینکــه رشــد اقتصــادی 
بالایــی را حداقــل در یــک دهــه اخیــر تجربــه کــرده باشــند تــا بتواننــد فاصلــه خــود را 
بــا اقتصادهــای پیشــرفته کم تــر کننــد. و ســوم، اینکــه رونــد تحــول ســازمانی و حرکــت 

بــه ســمت اقتصــاد بــاز در آن هــا آغــاز شــده باشــد. 
ــه  ــه ب ــا توج ــا، ب ــن اقتصاده ــرکتی در ای ــای ش ــه برنده ــد ک ــان می ده ــی ها نش بررس
مزیت هایــی کــه دارنــد، در حــال تعریــف و بازســازی برنــد بــه منظــور حضــور پررنــگ 
در بازارهــای جهانــی و ارتقــای ارزش خــود هســتند. شــرکت اینفوســیس3 نمونــه بــارزی 
ــر، ارزش آن  ــه طــی ســالیان اخی ــد اســت ک ــور هن ــد شــرکتی در اقتصــاد نوظه از برن
ــد، 2014(.  ــت )اینتربرن ــش اس ــال افزای ــه روز در ح ــته و روزب ــمگیری داش ــد چش رش
لــذا فرصــت بســیار خوبــی بــرای جهانــی شــدن برندهــای شــرکتی در ایــن اقتصادهــا 
ــز اســت.  ــا خدمــت متمرک ــر خــود محصــول ی ــر ب ــروز، کم ت مهیاســت. چالش هــای ام
در عــوض، عوامــل غیرملمــوس دیگــری مطــرح شــده اند؛ از جملــه اینکــه چــه کســی 
ــه درک  ــده و چگون ــل ش ــات تحوی ــا خدم ــولات ی ــه محص ــت، چگون ــده اس تامین کنن
ــروزه ی بازارهــای شــرکتی نقــش  ــای ام ــه می شــوند؟ عوامــل مذکــور، در دنی ــا تجرب ی
پررنگــی دارنــد، بــه گونــه ای کــه ارتباطــات و تجربــه مشــتری شــرکتی اهمیــت بســیار 

ــد.  ــا می یاب ــد شــرکتی ارتق ــوم برن ــادی داشــته و مفه زی
ــد  ــژه برن ــورد ارزش وی ــی در م ــه ای تجرب ــا مطالع ــع ی ــی جام ــر، مدل ــال حاض ــا ح ت
ــا  ــه تنه ــا اینک ــته، ی ــود نداش ــات وج ــات و ارتباط ــاوری اطلاع ــوزه فن ــرکتی در ح ش
ــور  ــوارد مذک ــه م ــت ب ــا عنای ــت. ب ــده اس ــام ش ــی هایی انج ــدود بررس ــورت مح به ص

1. Julien Vercueil
2. Purchasing Power Parity )PPP(
3. Infosys
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ــرکتی و ارزش  ــگ ش ــرکتی، برندین ــای ش ــا حوزه ه ــد ب ــوم برن ــاط مفه ــش ارتب و افزای
ــان  ــرای بازاریاب ــری آن ب ــای اندازه گی ــا و روش ه ــذار، راهبرده ــل تاثیرگ ــژه آن؛ عوام وی
شــرکتی در اقتصادهــای نوظهــور همچــون ایــران نامشــخص اســت. در ایــن میــان ســوال 
اساســی اینجــا اســت کــه عوامــل و پیشــایندهایی کــه در ایــن حــوزه، بــر ارزش ویــژه 
ــن  ــن رو، ای ــد؟ از ای ــد، کدام ان ــر می گذارن ــای آن اث ــای ارتق ــرکتی و راهبرده ــد ش برن
ــد در  ــژه برن ــده ارزش وی ــر پدی ــذار ب ــرایط اثرگ ــن ش ــایی و تبیی ــه شناس ــش ب پژوه
ــد  ــا بتوان ــردازد ت ــران می پ بازارهــای شــرکتی حــوزه فنــاوری اطلاعــات و ارتباطــات ای
پایــه ای بــرای تبییــن مــدل ارزش ویــژه برنــد شــرکتی، در اقتصادهــای نوظهــور ماننــد 

ــران فراهــم آورد.  ای
بــا توجــه بــه رویکــرد اســتقرایی، کیفــی و اکتشــافی؛ در ایــن پژوهــش از نظریه پــردازی 
ــرای ســنجش  ــرای جمــع آوری و تحلیــل داده هــا اســتفاده شــده اســت. ب داده بنیــاد، ب
ــودن« اســتفاده شــده و  ــردی ب قابلیــت اعتبــار نیــز از شــاخص های »تناســب« و »کارب

اعتبــار درونــی مــدل بــا آزمــون دوجملــه ای بررســی و تاییــد گردیــده اســت. 

پیشینه پژوهش- 2

ارزش ویژه برند- 2-1
ــا،  ــوق و دارایی ه ــرای حفــظ حق ــاارزش ب ــوی و ب ــزاری ق ــا از نظــر شــرکت ها، اب برنده
ــب  ــه و موج ــمار رفت ــه ش ــروش ب ــم خریدوف ــتریان و حج ــار مش ــر رفت ــذاری ب تاثیرگ
امنیــت خاطــر درآمدهــای پایــدار آینــده هســتند. بــه همیــن علــت برخــی شــرکت ها، 
ــام قابل توجهــی هــم هســت، صــرف  ــب ارق ــد را کــه اغل ــی درآمدهــای برن بخــش اصل
ــری  ــرای اندازه گی ــزاری ب ــد، اب ــژه برن ــد. ارزش وی ــد می کنن ــای جدی ــاب برنده اکتس
ــای  ــر ارزش دارایی ه ــروزه بیش ت ــوار1990،1(. ام ــت )فارک ــا اس ــی برنده ــدرت رقابت ق
شــرکت ها، در دارایی هــای نامشــهود آن هاســت؛ کــه گاهــی تــا 70 درصــد ارزش یــک 

ــر2، 2008(.  ــد )کل ــکیل می ده ــد آن تش ــژه برن ــرکت را ارزش وی ش
ــوم  ــن مفه ــگران، ای ــون، پژوهش ــد تاکن ــژه برن ــوم ارزش وی ــکل گیری مفه ــان ش از زم
ــی و  ــای مال ــد: معیاره ــرار داده ان ــی ق ــورد بررس ــرش م ــا دو نگ ــده ب ــور عم ــه ط را ب
ــای  ــا روش ه ــا ب ــی، عمدت ــای مال ــر معیاره ــی ب ــای مبتن ــی. روش ه ــای بازاریاب معیاره

1. Farquhar
2. Keller
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ــیمون و  ــود )س ــام می ش ــا انج ــی دارایی ه ــه ارزیاب ــوط ب ــی مرب ــت مال ــنتی مدیری س
ســولیوان1، 1992؛ فارکــوار، 1990( و بــر آن اســاس، ارزش ویــژه برنــد، در واقــع نتیجــه 
ــی  ــر، 1998(. در حال ــد اســت )کل ــی آن برن ــرای بازاریاب ســرمایه گذاری های گذشــته ب
کــه روش هــای مبتنــی بــر معیارهــای بازاریابــی، عمدتــا مبتنــی بــر اجــزای بازاریابــی و 

مشــتری اســت. 
ارزش ویــژه برنــد، بــه ارزش فوق العــاده یــک برنــد اشــاره دارد و زمانــی ایجــاد می شــود 
ــب  ــه واســطه جال ــد ب ــرای ســطح یکســانی از کیفیــت برن ــل دارد ب کــه مشــتری تمای
ــو و  ــد )بل ــری پرداخــت کن ــول بیش ت ــه آن، پ ــق شــدید ب ــا تعل ــد ی ــام آن برن ــودن ن ب

ــروک2، 1995(.  هالب

ارزش ویژه برند شرکتی- 3
ــژه  ــد شــرکتی و ارزش وی ادبیــات مطالعــات و پژوهش هــای انجــام شــده در حــوزه برن
آن، محــدود و پراکنــده اســت، بــه گونــه ای کــه در مــورد آن اتفــاق نظــر وجــود نــدارد. 
در حالــی کــه مســیر اصلــی ادبیــات موضــوع برنــد مصرفــی، بــه طــور جامــع تمامــی 
ــن امــر در  ــرار داده، لیکــن ای ــام و لوگــو- را مــورد مطالعــه ق ــد -نه فقــط ن ــای برن زوای
خصــوص برنــد شــرکتی، بســیار جزیــی صــورت گرفتــه و هنــوز بــه بلــوغ نرســیده اســت. 
ــی  ــورد ارزیاب ــد م ــدگاه می توان ــد از دو دی ــر )1999(، ارزش برن ــف آک ــر اســاس تعری ب

قــرار گیــرد: از دیــدگاه مشــتری یــا از دیــدگاه شــرکت. 
تفــاوت موجــود بیــن مصرف کننــده نهایــی و خریــدار شــرکتی را می تــوان بــه فرآینــدی 
نســبت داد کــه منجــر بــه تصمیــم خریــد می شــود. از یــک ســو بــه نظــر می رســد کــه 
خریــداران شــرکتی نســبت بــه مصرف کننــدگان نهایــی عوامــل عقلایــی نظیــر عملکــرد 
محصــول، کیفیــت محصــول، ســرویس، توزیــع و قیمــت را بیش تــر در نظــر می گیرنــد 
)شــیپلی و هــوارد3، 1993(. از ســوی دیگــر، گفتــه می شــود کــه خریــداران شــرکتی، 
ــن  ــد. ای ــد می گیرن ــه خری ــم ب ــد محصــول تصمی ــر برن ــت تاثی ــت، تح ــر از قیم بیش ت
شــرایط معمــولا مواقعــی اتفــاق می افتــد کــه عــدم موفقیــت خریــد بــرای ســازمان و یــا 
فــرد خریــدار عواقــب وخیمــی داشــته باشــد، محصــول نیازمنــد خدمــات و پشــتیبانی 
باشــد، محصــول پیچیدگــی داشــته و یــا خریــدار تحــت محدودیــت زمــان و یــا منابــع 

1. Simon & Sullivan
2. Bello & Holbrook
3. Shipley & Howard



فصلنامة مدیریت برند، دوره  چهارم، شمارة  هفتم،  پاییز  1395 16

قــرار داشــته باشــد )هوتــون1، 1997(. بــا این کــه خریدهــای شــرکتی اغلــب بــر اســاس 
منطــق و حســابگری انجــام می شــوند، امــا در شــرایط ریســک، برنــد نقــش مهمــی در 

تصمیمــات خریــد ایفــا می کنــد )شــارما و همــکاران2، 2010(. 
آکــر )1991(، پنــج عامــل تاثیرگــذار بــر ارزش ویــژه برنــد را آگاهــی برنــد3، تداعی هــای 
ــون  ــی همچ ــای اختصاص ــایر دارایی ه ــد6 و س ــاداری برن ــی5، وف ــت ادراک ــد4، کیفی برن
اختراعــات و علایــم ثبت شــده می دانــد و معتقــد اســت کــه ایــن پنــج عامــل، در همــه 
بازارهــا و در مــورد همــه محصــولات، معتبــر اســت. شــایان ذکــر اســت کــه از میــان 
ــرکت محور  ــر، ش ــورد آخ ــتری محور؛ و م ــورد اول مش ــار م ــور، چه ــل مذک ــج عام پن

اســت. 
ــازار  ــد اســت، در ب ــادآوردن برن ــه ی ــا ب ــی تشــخیص ی ــد، کــه همــان توانای آگاهــی برن
شــرکتی اهمیــت قابــل توجهــی دارد )آکــر، 1991(؛ چراکــه در ایــن بــازار، معمــولا تعداد 
ــی  ــورد ارزیاب ــه شــده و م ــد در نظــر گرفت ــدگان و محصــولات بای ــادی از تامین کنن زی
ــده  ــد، منعکس کنن ــی برن ــن آگاه ــکاران7، 2001(. بنابرای ــل و هم ــد )میچ ــرار گیرن ق
تــوان شناســایی برنــد تحــت شــرایط پیچیــده و محدودیــت زمــان اســت )کلــر، 1998(. 
ــا  ــه ب ــد در مقایس ــی برن ــت کل ــتی از کیفی ــوان برداش ــد، به عن ــی برن ــت ادراک کیفی
ــه نظــر  ــد شــرکتی ب ــژه برن ــرای ارزش وی دیگــر گزینه هــا )برندهــا(، ســنجه ای مهــم ب
ــد کــه منعکس کننــده تداعی هــای  ــو و همــکاران ، 2000(. تداعی هــای برن می رســد )ل
ــتفاده  ــورد اس ــرکتی م ــوزه ش ــدرت در ح ــت، به ن ــد اس ــته از برن ــی برخاس غیرمحصول
ــی از شــاخص ها و  ــوان یک ــولا به عن ــه معم ــز ک ــد نی ــاداری برن ــه اســت. وف ــرار گرفت ق
ابعــاد ارزش ویــژه برنــد در نظــر گرفتــه می شــود، در واقــع نتیجــه ی ارزش ویــژه برنــد 
اســت )آکــر، 1991؛ کلــر، 1993؛ کلــر، 1998(. وفــاداری برنــد می توانــد بــه دو صــورت 
رفتــاری یــا نگرشــی تعریــف شــود. وفــاداری رفتــاری، در واقــع تکــرار خریــد از همــان 
برنــد اســت؛ و وفــاداری نگرشــی، میــزان تعهــد حفــظ برنــد به واســطه ی ارزش ناشــی 

ــد اســت )چادهــوری و هالبــروک8، 2001(.  از آن برن
1. Hutton
2. Sharma et al. 
3. Brand Awareness
4. Brand Association
5. Perceived Quality
6. Brand Loyalty
7. Michell et al. 
8. Chadhoori & Holbrook
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کلــر در ســال 2003، چهــار مرحلــه را بــرای یــک برنــد قــوی شناســایی نمــود: هویــت 
برنــد1، معنــای برنــد2، پاســخ های برنــد3 و نهایتــا ارتباطــات برنــد4. کیــون و همکارانــش5 
)2008( نیــز تعمیم پذیــری مــدل کلــر )2003( را در برخــی حوزه هــای شــرکتی 

)مدیریــت پســماند( آزمودنــد. 
ــه  ــاد آمیخت ــده در ابع ــای انجام ش ــا هزینه ه ــد، ب ــژه برن ــی، ارزش وی ــوزه مصرف در ح
ــرکتی  ــوزه ش ــورد در ح ــن م ــکاران6، 2000(. ای ــو و هم ــت )ی ــط اس ــی مرتب بازاریاب
ــر محصــول،  ــلاوه ب ــرکتی، ع ــوزه ش ــی در ح ــه بازاریاب ــد بررســی اســت. آمیخت نیازمن
ــر می گیــرد. در حــوزه  قیمــت، ترویــج و محــل توزیــع، کارکنــان شــرکت7 را نیــز در ب
ــود.  ــر می ش ــرکتی تعبی ــدار ش ــه خری ــات ب ــه اطلاع ــه ارای ــولا ب ــج معم ــرکتی، تروی ش
ــذار  ــد تاثیرگ ــا از برن ــی آن ه ــر ادراک و ارزیاب ــی، ب ــه بازاریاب ــدار از آمیخت ادراک خری

اســت. 
در مطالعــات پیشــین، کیفیــت )بندیکســن و همــکاران، 2004( و یــا اجــزای عملکــرد 
ــد  ــژه برن ــای ارزش وی ــن محرک ه ــوان مهم تری ــکاران، 1997( به عن ــی و هم )مودامب
ــن  ــر از ای ــی دیگ ــش )1993( برخ ــوردون و همکاران ــده اند. گ ــایی ش ــرکتی شناس ش
محرک هــای تاثیرگــذار بــر ارزش ویــژه برنــد شــرکتی را ارزیابی هــای محصــول، 
ــول  ــتفاده از محص ــد و اس ــل در خری ــر دخی ــوع متغی ــر ن ــول و ه ــده محص تامین کنن
ــن، محرک هــای شناسایی شــده در مطالعــات پیشــین  ــر ای شــرکتی می داننــد. عــلاوه ب
ــفارش گذاری  ــودی، س ــول )موج ــع محص ــول، توزی ــی محص ــای فیزیک ــامل ویژگی ه ش
و تحویــل( و خدمــات پشــتیبانی آن بــوده اســت )آبــرات8، 1986؛ میچــل و همــکاران، 

 .)2001
ــری  ــن شــاخص تصمیم گی ــوان مهم تری ــب به عن ــک فضــای شــرکتی، قیمــت، اغل در ی
خریــد شــناخته می شــود )مودامبــی و همــکاران، 1997(. از ســوی دیگــر، کیفیــت نیــز 
بــه همــان انــدازه ی قیمــت از اهمیــت برخــوردار اســت )آلــوارز و گالــرا9، 2001(. ارزش 

1. Brand Identity
2. Brand Meaning
3. Brand Responses
4. Brand Relationships
5. Kuhn et al. 
6. Yoo et al. 
7. People
8. Abratt
9. Alvarez & Galera
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درک شــده، در بــازار شــرکتی یــک مفهــوم قابــل اهمیــت اســت و از ایــن رو مهــم اســت 
کــه ارزش ادراکــی توســط خریــدار، بیــش از قیمــت آن باشــد. 

ــه چهــره و مســتقیم بیــن  ــرای بســیاری از محصــولات شــرکتی، ارتباطــات چهــره ب ب
خریــدار و فروشــنده، از اهمیــت بالایــی در رضایــت خریــداران برخــوردار اســت. در جایی 
ــاط فروشــنده  ــی برخــوردار هســتند، ارتب ــا ارزش بالای کــه محصــولات از پیچیدگــی ی
بــا خریــدار، یــک ارزش افــزوده اســت. تصمیمــات خریــد شــرکتی، نه تنهــا بــه ارزیابــی 
عملکــرد محصــول بســتگی دارد، بلکــه بــه کارکنــان شــرکت، تخصــص، نگــرش، رفتــار و 
نحــوه برقــراری ارتبــاط آن هــا نیــز بســتگی دارد )گــوردون و همــکاران، 1993(. تمامــی 
ــدار  ــی خری ــش آگاه ــث افزای ــتقیم باع ــور غیرمس ــه ط ــده، ب ــا تامین کنن ــا ب تماس ه
شــده و بــر ادراک او از برنــد شــرکت تاثیــر می گــذارد )دیویــس1، 2007(. لــذا مهــارت و 
ــالای خدمــات در  ــالای کارکنــان شــرکت، در واقــع تداعی کننــده کیفیــت ب تخصــص ب

ذهــن خریــدار اســت. 

روش شناسی پژوهش- 4
ــه  ــا توجــه ب ــه اختصــار نوع شناســی پژوهــش حاضــر را نشــان می دهــد. ب جــدول 1، ب
ــد  ــژه برن پراکندگــی و فقــر ادبیــات نظــری و پیشــینه ی مطالعاتــی در حــوزه ارزش وی
ــتفاده  ــاد«  اس ــردازی داده بنی ــر، از »نظریه پ ــش حاض ــرکتی، در پژوه ــای ش در بازاره
ــد شــرکتی و شــرایط اثرگــذار  ــژه برن شــده اســت. ماهیــت پیچیــده و مبهــم ارزش وی
ــا غالبــی کــه مــورد پذیــرش همــگان باشــد،  ــردازی واحــد و ی ــر آن، فقــدان مفهوم پ ب
ــر  ــف در اکث ــع مختل ــرد صنای ــات منحصربه ف ــه شــرایط خــاص و الزام ــدم توجــه ب و ع
مفهوم پردازی هــای موجــود، لــزوم به کارگیــری رویکــرد داده بنیــاد بــرای کشــف 
ــوزه  ــرکتی در ح ــد ش ــژه برن ــر ارزش وی ــذار ب ــر اثرگ ــه ای و مداخله گ ــرایط زمین ش

ــازد.  ــان می س ــی نمای ــه خوب ــران را ب ــات ای ــات و ارتباط ــاوری اطلاع فن

1. Davis
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جدول 1. نوع شناسی پژوهش

توضیحاتپژوهش حاضربعد

پارادایم تفسیریمبانی فلسفی 
بــرای کشــف ابعــاد مختلــف ارزش ویــژه برنــد شــرکتی در حــوزه 
فنــاوری اطلاعــات و ارتباطــات، بــه تفاســیر مختلــف کنشــگران 

و فعــالان ایــن حــوزه اتــکا شــده اســت. 

کاربردی-توسعه ایجهت گیری

ــد  ــژه برن ــاد و عناصــر ارزش وی ــه بررســی ابع ــرا ب ــردی، زی کارب
ــای آن در  ــرای ارتق ــردی ب ــنهادات کارب ــه پیش ــرکتی و ارای ش
ــات  ــات و ارتباط ــاوری اطلاع ــوزه فن ــال در ح ــرکت های فع ش
ــای  ــا متغیره ــی ب ــه مدل ــا ارای ــرا ب ــعه ای، زی ــردازد؛ و توس می پ

دانش افزایــی می کنــد.  جدیــد 

ابتــدا داده هــا گــردآوری می شــود و ســپس فرضیه هــای مرتبــط استقراییرویکرد
ارایــه می شــوند. ایــن رویکــرد بــه دنبــال نظریه ســازی اســت. 

منظر گردآوری 
درک پدیــده در بســتر خــود و درک معنایــی کــه در ذهــن کیفیداده ها 

ــا.  ــت داده ه ــه کمی ــت و ن ــر اس ــود دارد مدنظ ــا وج آزمودنی ه

اکتشافیهدف 
ــی جامــع اســت کــه جنبه هــای  هــدف، طراحــی و تبییــن مدل
ــد در بازارهــای شــرکتی  ــژه برن ــده ی ارزش وی ــری از پدی بیش ت

حــوزه فنــاوری اطلاعــات و ارتباطــات را نشــان دهــد. 

با توجه به اهداف و پرسش های پژوهش. نظریه پردازی داده بنیادراهبرد

ابزار و روش 
مصاحبهگردآوری داده

بــرای اجــرای نظریه پــردازی داده بنیــاد، معمــولا از مصاحبه هــای 
ــی  ــاختاریافته و عمق ــاختاریافته و غیرس ــره، نیمه س چهره به چه

بــرای جمــع آوری داده اســتفاده می شــود. 

ــن  ــه از مفاهیــم حاصــل از داده هــا شــکل می گیــرد. در ای در رویکــرد داده بنیــاد، نظری
ــه در  ــن نظری ــه ای ــا ک ــوده و از آنج ــتقرا( ب ــه کل )اس ــزء ب ــت از ج ــت حرک روش، جه
داده هــا بنیــان دارد، نســبت بــه نظریــه ای کــه از نظریــات موجــود اقتبــاس شــده و یــا 
ــب  ــت، تناس ــا موقعی ــرا ب ــد؛ زی ــه می ده ــری ارای ــن بهت ــود، تبیی ــق داده می ش تطبی
ــاس  ــر اس ــش ب ــاد، پژوه ــه داده بنی ــی نظری ــه مبان ــر پای ــری دارد. ب ــر و بهت بیش ت
ــا مســاله پژوهــش روبه روســت کــه  فرضیه ســازی شــروع نمی شــود، بلکــه پژوهشــگر ب
بــرای پاســخگویی بــه آن جــواب و حــدس قبلــی نــدارد. بنابرایــن روابــط بیــن متغیرهــا 
ــاهده ها و  ــای مش ــر مبن ــه ب ــوند؛ بلک ــن نمی ش ــل تعیی ــش، از قب ــای پژوه و مولفه ه
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داده هــای گردآوری شــده و تفاوت هــا و تشــابهات آن هــا تبییــن؛ و از ایــن طریــق 
ــکاران، 1383(.  ــرد و هم ــود )دانایی ف ــم می ش ــازی فراه ــرای نظریه س ــات لازم ب مقدم
ــذاری  ــوع کدگ ــه ن ــاد، از س ــردازی داده بنی ــا در نظریه پ ــل داده ه ــرای تجزیه وتحلی ب

ــی.  ــوری و گزینش ــاز، مح ــذاری ب ــود: کدگ ــتفاده می ش اس
1( کدگــذاری بــاز: در ایــن کدگــذاری، مفاهیــم موجــود در داده هــا شناســایی و 
ــرار  ــد، ق ــام دارن ــه ن ــه مقول ــر ک ــی انتزاعی ت ــوند؛ در گروه های ــب گذاری می ش برچس
ــن  ــوند. ای ــده می ش ــایی و پروران ــا شناس ــاد آن مقوله ه ــا و ابع ــد؛ و ویژگی ه می گیرن
مرحلــه، بــاز نامیــده می شــود؛ زیــرا پژوهشــگر بــدون هیــچ محدودیتــی بــه نام گــذاری 
ــود  ــل نمی ش ــا قای ــا و مقوله ه ــداد کده ــرای تع ــی ب ــردازد و محدودیت ــا می پ مقوله ه

ــگ2002،1(.  )گلدین
ــی رود و در آن،  ــر م ــزاع بالات ــطح انت ــذاری، س ــن کدگ ــوری: در ای ــذاری مح 2( کدگ
مقوله هــای محــوری کــه مقوله هــای دیگــر حــول آن قــرار می گیرنــد، شناســایی شــده 
ــرار  ــی ق ــورد بررس ــر م ــای دیگ ــزی و مقوله ه ــای مرک ــن مقوله ه ــان ای ــه می و رابط

می گیــرد )گلدینــگ، 2002؛ چارمــز2، 2006(. 
3( کدگــذاری گزینشــی: ایــن کدگــذاری بــه معنــای یکپارچــه کــردن نظریــه اســت کــه 
ــه مرکــزی، حاصــل همــه  ــر می شــود. مقول ــه مرکــزی امکان پذی از طریــق کشــف مقول
ــش در  ــه کل پژوه ــد ک ــان می ده ــزد و نش ــی می ری ــه پ ــد کلم ــا را در چن تحلیل ه

مــورد چیســت )اســتراوس و کوربیــن3، 1998(. 

ســیر مراحــل پژوهــش در شــکل 1 نشــان داده شــده اســت )اســباراینی و همــکاران، 
2011(. جامعــه آمــاری ایــن پژوهــش دربرگیرنــده ی کلیــه مدیــران ارشــد، مشــاوران، 
مدیــران و کارشناســان بازاریابــی شــرکت ها و ســازمان های فعــال در بازارهــای شــرکتی 
ــاد  ــک اقتص ــوان ی ــه عن ــران )ب ــات ای ــاوری اطلاع ــکام( و فن ــات )تل ــای ارتباط حوزه ه
ــه  ــن جامع ــری از ای ــری نظ ــه روش نمونه گی ــوندگان، ب ــت؛ و مصاحبه ش ــور( اس نوظه

ــده اند.  ــده ش برگزی
ــگر  ــه پژوهش ــت ک ــد اس ــری هدفمن ــی نمونه گی ــری4، نوع ــری نظ ــال و نمونه گی غرب

1. Goulding
2. Charmaz
3. Strauss & Corbin
4. Theoretical Sampling
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ــوع  ــاره موض ــراد درب ــن اف ــش آگاه تری ــرات و دان ــری از نظ ــا بهره گی ــد ب ــعی می کن س
ــارت  ــه عب ــردازد. ب ــورد نظــر بپ ــده م ــداد و پدی ــه واکاوی و موشــکافی روی پژوهــش، ب
ــت  ــی اس ــدی و قضاوت ــه تعم ــت بلک ــی نیس ــری، تصادف ــوع نمونه گی ــن ن ــر، ای دیگ
ــرای  ــع آوری داده ب ــد جم ــری، فرآین ــرداری نظ ــکاران، 1393(. نمونه ب ــازی و هم )حج
ــش را  ــان داده های ــور همزم ــه ط ــگر ب ــیله، پژوهش ــه بدان وس ــت ک ــه اس ــد نظری تولی
جمــع آوری، کدگــذاری و تحلیــل می کنــد و تصمیــم می گیــرد کــه بــه منظــور بهبــود 
نظریــه خــود تــا هنــگام ظهــور آن، در آینــده چــه داده هایــی را و در کجــا، جمــع آوری 
ــت  ــری، »کفای ــرداری نظ ــردن نمونه ب ــان متوقف ک ــورد زم ــاوت در م ــار قض ــد. معی کن
ــن  ــه از پیــش تعیی ــن رویکــرد، حجــم نمون ــه اســت. در ای ــا نظری ــا ی نظــری« مقوله ه
ــا  ــاب و داده ه ــا انتخ ــور، نمونه ه ــال ظه ــه در ح ــاس نظری ــر اس ــه ب ــود بلک نمی ش
ــه ی  ــوان نقط ــه عن ــه ب ــد نمون ــدا چن ــتراوس، 1987(. در ابت ــوند )اس ــردآوری می ش گ
ــون، 1999(.  ــود )تامپس ــاب می ش ــازی انتخ ــاز نظریه س ــع آوریِ داده و آغ ــروع جم ش
ــرد و  ــی پژوهــش صــورت می پذی ــی و اصل ــر اســاس مســاله کل ــه ب ــن انتخــاب اولی ای
ــن  ــر اســاس ای ــه و ب ــا و کدگذاری هــای اولی ــد از انجــام تحلیل ه ســپس پژوهشــگر بع
تحلیل هــا، در مــورد داده هــای مــورد نیــاز و نمونه هــای مناســب بــرای توســعه نظریــه 
ــری،  ــت نظ ــتراوس در کفای ــزر و اس ــتراوس، 1987(. گلی ــد )اس ــری می کن تصمیم گی
ــه  ــود ک ــت نمی ش ــری یاف ــچ داده ی بیش ت ــه در آن هی ــد ک ــاره دارن ــی اش ــه وضعیت ب
ــی کــه  ــه موازات ــه را رشــد دهــد. ب ــد ویژگی هــای مقول پژوهشــگر به وســیله ی آن بتوان
پژوهشــگر داده هــای مشــابه را مکــرر مشــاهده کنــد، از لحــاظ تجربــی اطمینــان حاصــل 
می شــود کــه یــک مقولــه بــه کفایــت رســیده اســت. زمانــی کــه مقولــه ای کفایــت لازم 
خــود را کســب کنــد، پژوهشــگر بــه ســراغ گــروه جدیــدی از داده هــا در مــورد مقوله های 
ــد. در  ــت لازم را به دســت آورن ــز کفای ــا نی ــد آن مقوله ه ــلاش می کن دیگــر مــی رود و ت
ایــن پژوهــش، هــر چنــد کــه بــا بیست وســه مصاحبــه کفایــت نظــری حاصــل شــد، امــا 

ــت.  ــق جــدول 2 انجــام پذیرف ــه مطاب ــا بیســت وهفت مصاحب جمع
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شکل 1: سیر مراحل پژوهش داده بنیاد

در ایــن پژوهــش، بــرای ســنجش قابلیــت اعتبــار، از شــاخص های »تناســب« و 
»کاربــردی بــودن« اســتفاده شــد )اســتراوس و کوربیــن، 2012(. در شــاخص تناســب، 
ــرای  ــول باشــد. ب ــل قب ــرگان قاب ــرای مشــارکت کنندگان و خب ــد ب ــج پژوهــش بای نتای
ــر از  ــرای 54 نف ــنامه ب ــب پرسش ــج در قال ــش، نتای ــام پژوه ــس از اتم ــور، پ ــن منظ ای
بازاریابــی شــرکتی در حــوزه فنــاوری اطلاعــات و  کارشناســان و صاحب نظــران 
ارتباطــات ارســال شــد و اعتبــار درونــی مــدل، بــا آزمــون دوجملــه ای بررســی و تاییــد 
ــه  گردیــد )پیوســت 1 و 2(. در بعُــد کاربــردی بــودن، یافته هــای پژوهــش بایــد هــم ب
دانــش موجــود در حــوزه مــورد مطالعــه بیفزایــد و هــم بایــد بتــوان از آن بــرای درک 
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ــردی  و مدیریــت عملــی موقعیت هــای پیــش رو در حــوزه مربــوط اســتفاده کــرد. کارب
ــد.  ــد گردی ــارکت کنندگان تایی ــر از مش ــر شــش نف ــتفاده از نظ ــا اس ــز ب ــودن نی ب

جدول 2. مشخصات مصاحبه شوندگان

تحصیلاتشرکت / سازمانسمتکد

P1دکتراشرکت افرانتمدیرعامل
P2دکتراشرکت همراه وسمدیرعامل
P3کارشناسی ارشدشرکت ارتباطات سیار ایران )همراه اول(معاون بازاریابی و فروش
P4کارشناسی ارشدشرکت ارتباطات سیار ایران )همراه اول(مدیرکل فروش سازمانی
P5کارشناسی ارشدشرکت ارتباطات سیار ایران )همراه اول(مدیرکل توسعه محصول
P6دکتراشرکت ارتباطات سیار ایران )همراه اول(مدیرکل روابط عمومی
P7کارشناسی ارشدشرکت ارتباطات سیار ایران )همراه اول(مدیرکل بازاریابی
P8دکتراشرکت ایرانسلمدیرکل فروش سازمانی
P9کارشناسی ارشدشرکت تالیامدیرعامل
P10کارشناسی ارشدشرکت سامسونگمدیر ارشد دفتر ایران
P11کارشناسی ارشدشرکت پرداخت الکترونیک سامانمدیرعامل
P12کارشناسی ارشدشرکت آسان پرداخت پرشینمدیرعامل
P13کارشناسی ارشدشرکت جیرینگمدیرعامل
P14کارشناسی ارشدفناپ )فناوری اطلاعات و ارتباطات بانک پاسارگاد(مدیر اپراتوری
P15کارشناسی ارشدشرکت آی سیمامدیرعامل
P16کارشناسی ارشدشرکت تل سیمدیرعامل
P17کارشناسی ارشدشرکت کیش سل پارس )سامانتل(مدیرعامل
P18کارشناسی ارشدهلدینگ تهران اینترنتمدیرعامل
P19کارشناسی ارشدشرکت همراه رسانه موج )اول مارکت(مدیرعامل
P20کارشناسی ارشدشرکت تلیرکومدیرعامل
P21کارشناسی ارشدشرکت راهکارهای همراه کارینامدیرعامل
P22کارشناسی ارشدشرکت کاراتلرییس هیات مدیره
P23کارشناسی ارشدشرکت ویرا ارتباط صبا )وستل کو(رییس هیات مدیره
P24کارشناسی ارشدشرکت فناوران بینا بیتارییس هیات مدیره
P25دکتراشرکت به پرداز جهانمدیرعامل
P26کارشناسی ارشدشرکت داده گستر عصر نوین )های وب(معاون فنی
P27کارشناسی ارشدشرکت پرهاممدیرعامل
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یافته های پژوهش- 5
ــوده و هــدف  ــرای مطالعــه ب ــه داده بنیــاد، زمینــه اصلــی ب ــده ی محــوری در نظری پدی
ــد  ــژه برن ــش، ارزش وی ــن پژوه ــوری ای ــده ی مح ــت. پدی ــی آن اس ــش، بررس از پژوه
ــه ای،  ــرایط زمین ــت. ش ــران اس ــات ای ــات و ارتباط ــاوری اطلاع ــوزه فن ــرکتی در ح ش
ــظ ارزش  ــا و حف ــاد، ارتق ــای ایج ــر فرآینده ــه ب ــتند ک ــی هس ــل کلان و برون زای عوام
ویــژه برنــد شــرکتی تاثیــر می گذارنــد، ولــی تحــت کنتــرل شــرکت نیســتند. از ســوی 
دیگــر شــرایط مداخله گــر، عواملــی هســتند کــه شــدت شــرایط زمینــه ای را تعدیــل یــا 
تســهیل می کننــد و از ایــن طریــق بــر اجــرای راهبردهــای ارزش ویــژه برنــد شــرکتی 
تاثیــر می گذارنــد. ایــن شــرایط بســته بــه شــرکت یــا مشــتری شــرکتی، متفــاوت بــوده 
و از ایــن رو ماهیتــا قابــل کنتــرل هســتند. لــذا در ادامــه، داده هــای حاصــل از مصاحبــه 
بــا خبــرگان بازاریابــی حــوزه شــرکتی فنــاوری اطلاعــات و ارتباطــات، در قالــب شــرایط 
ــاز و  ــر پدیــده ارزش ویــژه برنــد شــرکتی )کدهــای ب زمینــه ای و مداخله گــر اثرگــذار ب

ــد.  ــته بندی گردی ــایی و دس ــوری(، شناس مح
ــا  ــط ب ــای مرتب ــا و جمله ه ــا(، مصاحبه ه ــن کده ــاز )تعیی ــذاری ب ــه کدگ 1( در مرحل
موضوع هــای اساســی پژوهــش، ثبــت و کدگــذاری شــد.؛ ســپس بــه تفســیر هــر یــک 
ــه  ــا توجــه ب ــکات کلیــدی و کدگــذاری آن هــا در قالــب مفاهیــم، پرداختــه شــد. ب از ن
ــن رو، جــداول  ــا وجــود نداشــت و از ای ــه تمــام آن ه ــکان ارای گســتردگی پاســخ ها، ام

ــا کدگــذاری محــوری و گزینشــی ارایــه شــده اســت.  ترکیبــی ب
2( در مرحلــه کدگــذاری محــوری )تعییــن مفاهیــم(، کلیــه کدهــای بــاز اســتخراجی از 
مرحلــه قبــل، بــر اســاس ارتبــاط بــا مفاهیــم اصلــی پژوهــش در قالــب محورهــای اصلــی 

جمع بنــدی شــدند. در ایــن مرحلــه 40 مفهــوم شناســایی گردیــد. 
3( در مرحلــه کدگــذاری گزینشــی )تعییــن مقوله هــا(، کدهــای محــوری مرحلــه قبــل، 
گروه بنــدی شــد و جــدول نهایــی متغیرهــای مرتبــط، در قالــب 10 مقولــه تهیــه شــد. 
بــر اســاس اطلاعــات حاصــل از مصاحبه هــا و عرضــه آن بــه ادبیــات ارزش ویــژه برنــد 
ــد  ــژه برن ــاز و محــوری شــرایط زمینــه ای و مداخله گــر ارزش وی شــرکتی، کدگــذاری ب
شــرکتی در حــوزه فنــاوری اطلاعــات و ارتباطــات ایــران، بــه ترتیــب بــه شــرح جــدول 

3 و4 انجــام شــد، کــه در ادامــه هــر یــک تشــریح می شــود. 
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جدول3: کدگذاری باز و محوری
 شرایط زمینه ای ارزش ویژه برند شرکتی فناوری اطلاعات و ارتباطات

مقوله ها

)کدهای 
محوری(

منبع )کد مصاحبه شونده(مفاهیم )کدهای مقدماتی(

شرایط زمینه ای محیطی

بازار

ــازار  ــذاری ب ــدی و هدف گ بخش بن
شــرکتی

P2,P6,P8,P12,P14,P15,P17,P25,P26
,P27

قرارگیــری  جغرافیــای  تمرکــز 
شــرکتی مشــتریان 

P2,P3,P7,P8,P11,P14,P16,P19,P21
,P23

P1,P4,P5,P6,P10,P12,P15,P16,P26تعداد و اندازه مشتریان شرکتی

P3,P5,P6,P7,P8,P9,P11,P12,P14,P16تقاضا در بازارهای شرکتی
,P18

ســرویس ها/  ارزش  و  حجــم 
تبادلــی محصــولات 

P2,P4,P6,P7,P9,P10,P12,P15,P18,P22
,P24

P6,P8,P9,P11,P12,P17,P19,P22پتانسیل رشد صنعت و برند

P4,P8,P10,P12,P17,P20,P22,P23پویایی و جذابیت بازار

شرایط زمینه ای کلان

سیاسی

P1,P2,P5,P6,P7,P9,P11,P13,P14,P19قوانین رگولاتوری
,P20

P2,P4,P5,P7,P9,P10,P13,P15,P18,P21ثبات سیاسی و اقتصادی
,P26

اقتصادی

P4,P6,P7,P15,P19,P26اقتصاد درحال توسعه

P4,P5,P9,P10,P11,P12,P15,P19,P21شرایط رونق یا رکود اقتصادی
,P22

P2,P3,P8,P11,P14,P17,P19,P20,P24شرایط عدم  قطعیت تقاضا
,P26

P5,P6,P9,P10,P11,P14,P15,P16,P24ریسک کلان بازار

اجتماعی
فرهنگــی  اجتماعــی  کشــش 
ســرویس ها( عمــر  P1,P6,P8,P14,P16,P25,P26,P27)چرخــه 

تکنولوژیک
P1,P3,P5,P8,P12,P13,P16,P17,P19,P2شرایط عدم قطعیت تکنولوژیک

1,P22
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جدول 4: کدگذاری باز و محوری شرایط مداخله گر ارزش ویژه برند شرکتی فناوری اطلاعات و ارتباطات

مقوله ها

)کدهای 
محوری(

منبع )کد مصاحبه شونده(مفاهیم )کدهای مقدماتی(

شرایط مداخله گر مشتری شرکتی

پروفایل 
مشتری 
شرکتی

ســازوکار و فرآینــد خریــد شــرکتی 
P1,P3,P9,P10,P19,P20,P26مشــتریان

ــای  ــت واحده ــش و اهمی ــاختار، نق س
ــازمانی س

P4,P5,P8,P12,P13,P16,P18,P19,P
20,P27

P2,P3,P6,P7,P13,P14,P17,P21,P2بخش بندی و سایز مشتری
5,P27

P1,P2,P4,P7,P8,P9,P12,P14,P15,Pشرایط خرید یا مصرف
16,P21

P5,P6,P8,P9,P11,P12,P14,P15,P1سابقه خرید شرکتی قبلی
9,P21

معیارهای 
ارزیابی خرید 

شرکتی

P5,P6,P7,P9,P10,P12,P15,P18,P1قیمت و محدودیت بودجه
9,P22

ســرویس  یــا  محصــول  مشــخصات 
شــرکتی

P2,P3,P5,P9,P10,P11,P13,P17,P1
9,P23,P25

P2,P4,P5,P9,P11,P12,P15,P17,P2برند شرکتی و شهرت فروشنده
1,P22,P25

P1,P4,P5,P9,P10,P12,P15,P17,P2شرایط عدم قطعیت
1,P22,P26

P5,P6,P8,P9,P11,P12,P14,P15,P1ریسک تصمیم گیری
9,P21

ســرویس/محصول  اهمیــت  میــزان 
خریــدار بــرای 

P1,P2,P3,P5,P6,P7,P8,P9,P14,P15
,P18,P26

P2,P3,P5,P6,P8,P9,P11,P12,P14,Pزمان تحویل
15,P21

,P3,P4,P6,P8,P9,P10,P11,P12,P15ظرفیت تحویل
P17,P19

P1,P2,P5,P6,P7,P8,P9,P14,P19,P2تکنولوژی
1,P22,P23

,P3,P6,P7,P8,P9,P11,P12,P17,P19سابقه فعالیت فروشنده در بازار
P21,P24
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شرایط مداخله گر شرکتی

نگرش 
مدیریت

,P2,P6,P7,P8,P9,P11,P12,P14,P19اندازه شرکت )فروشنده(
P21,P25

بلندمــدت ســرمایه گذاری روی  افــق 
ــرکتی ــد ش برن

P5,P6,P7,P9,P10,P12,P15,P18,P1
9,P22

ســبد  در  شــرکتی  برنــد  اهمیــت 
شــرکت برندهــای 

P2,P3,P6,P7,P13,P14,P17,P21,P2
5,P27

P5,P6,P8,P9,P11,P12,P14,P15,P1سن برند شرکتی
9,P21

آن  هزینه هــای  و  تبلیغــات  میــزان 
ــا ــه رقب ــبت ب نس

P1,P4,P5,P9,P10,P12,P15,P17,P2
1,P22,P26

پروفایل خرید 
شرکتی

ــف گســترده ســرویس ها/محصولات  طی
شــرکتی

P5,P6,P8,P9,P11,P12,P14,P15,P1
9,P21

ســرویس/ سفارشی ســازی  درجــه 
محصــول

P1,P2,P5,P6,P7,P8,P9,P14,P19,P2
1,P22,P23

,P3,P6,P7,P8,P9,P11,P12,P17,P19پیچیدگی سرویس/محصول شرکتی
P21,P24

نگرش 
واحد فروش 

سازمانی

,P2,P6,P7,P8,P9,P11,P12,P14,P19باور به برند و اهداف استراتژیک
P21,P25

P2,P3,P5,P6,P8,P9,P11,P12,P14,Pمهارت های ارتباطی کارکنان
15,P21

شرایط زمینه ای ارزش ویژه برند شرکتی- 5-1
بازار

بازارهــای شــرکتی نیــز هماننــد بازارهــای مصرفــی نیازمنــد بخش بنــدی، هدف گــذاری 
ــد شــرکتی و  ــرای مدیریــت یــک برن ــد ب ــی هســتند و ایــن مــوارد نمی توان و جایگاه یاب
ارتقــای ارزش ویــژه آن نادیــده گرفتــه شــود )کاتلــر و پوفــرچ، 2006(. به خصــوص آنکــه 
ــته ها  ــا، خواس ــرکتی، نیازه ــداران ش ــا خری ــتریان ی ــای مش ــک از بخش بندی ه ــر ی ه
و ارزش هــای متفــاوت و منحصربه فــردی دارنــد کــه متناســب بــا آن ارزش ویــژه برنــد 

ــرار می گیــرد. تحــت تاثیــر ق
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شکل 2: بخش بندی بازار شرکتی فناوری اطلاعات و ارتباطات ایران )یافته های پژوهش، 1395(

ــدد  ــیوه های متع ــان ش ــه، از می ــورت گرفت ــات ص ــا و مطالع ــه مصاحبه ه ــه ب ــا توج ب
بخش بنــدی بــازار شــرکتی در حــوزه فنــاوری اطلاعــات و ارتباطــات، عمدتــا معیارهــای 
زیــر مــورد اســتفاده قــرار می گیرنــد: 1. نــوع مصرف کننــده ی نهایــیِ مشــتری شــرکتی 
ــا  ــت ی ــوع صنع ــا ســازمانی 3. ن ــا ســایز مشــتری شــرکتی ی ــدازه ی ــا ســازمانی 2. ان ی
ــا  زمینــه فعالیــت مشــتری شــرکتی یــا ســازمانی. ایــن معیارهــا باعــث خواهــد شــد ت
ــودآوری  ــری، دسترســی، س ــت اندازه گی ــوزه، قابلی ــن ح ــرکتی ای ــازار ش ــدی ب بخش بن
و پاســخ دهی کــه از معیارهــای بخش بنــدی موفــق اســت، داشــته باشــد. شــایان ذکــر 
اســت مــوارد فــوق بــه عنــوان معیارهــای اصلــی هســتند، بــه عبــارت دیگــر در ادامــه 
ــه فراخــور  ــز ممکــن اســت ب ــر نی ــای دیگ ــردن آن، معیاره ــر ک ــدی و جزیی ت بخش بن
ــازار شــرکتی در ایــن حــوزه، شــامل  ــر ایــن اســاس، ب ــد.1 ب مــورد اســتفاده قــرار گیرن
ســه دســته بندی عمــده از مشــتریان اســت. ایــن ســه گــروه عبارتنــد از: 1. شــرکت ها 
ــان،  ــا مشتریان ش ــان ی ــود، کارکن ــتفاده خ ــرای اس ــه ب ــی ک ــازمان های خصوص و س
ــی  ــای دولت ــازمان ها و نهاده ــد. 2. س ــداری می کنن ــرویس ها را خری ــا س ــولات ی محص

1. Feature based Segmentation or Firmographics
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کــه بــرای اســتفاده خــود، کارکنــان یــا مــردم، محصــولات یــا ســرویس ها را خریــداری 
ــروش آن  ــتگاه ها و ف ــز دس ــرای تجهی ــه ب ــازمان هایی ک ــرکت ها و س ــد. 3. ش می کنن
 .)1OEM( ــداری می کننــد ــا ســرویس ها را خری ــی، محصــولات ی ــه مصرف کننــده نهای ب
ــده  ــیا2، در آین ــت اش ــد اینترن ــد مانن ــای جدی ــا ورود فناوری ه ــت ب ــر اس ــه ذک لازم ب
ــادی  ــه ماشــین3 دچــار تحــول شــده و رشــد زی نه چنــدان دور، بخش بنــدی ماشــین ب
ــدی در ســال  ــن بخش بن ــدازه ای ــرای ان ــای جــاری ب ــه خواهــد نمــود. برآورده را تجرب
2020 حــدود 500 میلیــون دســتگاه یــا شــئ متصــل در ایــران اســت. از میــان حــدود 
20 میلیــون شــاغل و 90 میلیــون دســتگاه، تعــداد حــدود 8 میلیــون شــاغل )کارمنــد( 
و 48 میلیــون دســتگاه بــه عنــوان بــازار قابــل دســترس یــا بالقــوه شــرکتی در حــوزه 
ــن  ــات ای ــت. جزیی ــور اس ــی در کش ــل آدرس ده ــات قاب ــات و ارتباط ــاوری اطلاع فن

ــده اســت.  ــع هــدف در شــکل 2 آم ــه همــراه صنای ــدی ب بخش بن

شرایط سیاسی
ــاله  ــه پنج س ــا در برنام ــی از اولویت ه ــوان یک ــه عن ــات، ب ــات و ارتباط ــاوری اطلاع فن
ششــم توســعه دولــت شــناخته شــده اســت. در حــال حاضــر حجــم بــازار ایــن صنعــت 
ــرخ رشــد شــدید اســتفاده از ســرویس های مبتنــی  در حــدود 8 میلیــارد دلار اســت. ن
بــر تلفــن همــراه و فناوری هــای ارتباطــی، نویدبخــش حجــم بــازار و رشــد بــازار بــالای 
ایــن صنعــت در ســال های آتــی اســت. افــزون بــر ایــن، بــازده ســرمایه ناشــی از ایجــاد، 
توســعه و ارتقــای برندهــای شــرکتی در ایــن حــوزه، نقــش به ســزایی در تامیــن ســرمایه 

کســب وکارهای بعــدی و توســعه بازارهــای صادراتــی دارد. 
دســتیابی بــه چنیــن رشــدی مســتلزم برخــی اصلاحــات از جملــه اصلاحــات 
ــی،  ــرکت های تلکام ــر ش ــا ب ــهیل محدودیت ه ــرای تس ــری( ب ــوری4 )تنظیم گ رگولات
ــد از  ــب درآم ــر کس ــز ب ــی، تمرک ــاخت های فیزیک ــر در زیرس ــرمایه گذاری بیش ت س
خدمــات ارزش  افــزوده، تضمیــن محیطــی امــن بــرای پــرورش برندهــا و ارتقــای ارزش 
ویــژه آن هاســت. بــه عــلاوه نیــاز اساســی بــه بهبــود محیــط کســب وکار بــرای فنــاوری 
ــت از داده،  ــن حفاظ ــرای قوانی ــری و اج ــه کارگی ــق ب ــات از طری ــات و ارتباط اطلاع

1. Original Equipment Manufacturer
2. Internet of Things )IoT(
3. Machine to Machine )M2M(

4. سازمان تنظیم مقررات ارتباطی ایران
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ــوژی  ــات و جــذب ســرمایه گذاری، تکنول ــت و مالکیــت معنــوی، اقتصــاد باثب کپــی رای
ــر  ــزایی ب ــهم به س ــد س ــژه برن ــی، ارزش وی ــن فضای ــود دارد. در چنی ــص وج و تخص
افزایــش رضایــت مصرف کننــدگان و بــه تبــع آن، مشــتریان شــرکتی و نهایتــا افزایــش 

جذابیــت ســرمایه گذاری دارد. 

شرایط اقتصادی
ــرکتی  ــد ش ــژه برن ــر ارزش وی ــکل ب ــه دو ش ــادی، ب ــود اقتص ــا رک ــق ی ــرایط رون ش
ــتری  ــدگاه مش ــرکتی )از دی ــد ش ــه خری ــر ب ــری منج ــت: 1. تصمیم گی ــذار اس تاثیرگ
شــرکتی( 2. ایجــاد و ارتقــای ارزش برنــد شــرکتی )از دیــدگاه شــرکت(. بــا توجــه بــه 
ــای  ــد بحران ه ــی مانن ــر نوع ــت از ه ــرایط عدم قطعی ــه، ش ــای صــورت گرفت مصاحبه ه
مالــی یــا عدم قطعیــت تقاضــا، باعــث تمایــل و جهت گیــری بیش تــر بــه برنــد شــرکتی 

ــد.  ــد ش ــر خواه ــدگان معتب و تامین کنن
ــرکتی  ــای ش ــه تقاض ــم اینک ــادی علی رغ ــود اقتص ــرایط رک ــتری، در ش ــدگاه مش از دی
ــال  ــن ح ــا ای ــی ب ــت، ول ــی نیس ــه مصرف ــای کاهش یافت ــر تقاض ــت تاثی ــان تح آنچن
مشــتریان شــرکتی بــه دنبــال کاهــش هزینه هــای تمام شــده بــا حفــظ ســطح کیفیــت 
محصــول یــا ســرویس هســتند. در چنیــن شــرایطی مشــتریان یــا خریــداران شــرکتی، 
بــا شــرکت هایی ادامــه همــکاری خواهنــد داد کــه شــرایط اقتصــادی آن هــا را درک کــرده 
ــه آن هــا متعهــد باشــند. پژوهش هــا نشــان می دهــد کــه در شــرایط رکــود  و نســبت ب
ــا شــریک  ــده ی ــد شــرکتی تامین کنن ــر ارزش برن ــولا تحــت تاثی ــا معم اقتصــادی، آن ه
تجــاری خــود بــوده و نســبت بــه آن وفــادار هســتند. لیکــن در ایــن شــرایط، عقلانیــت 
ــد. ــدا می کن ــروز پی ــش ب ــش از پی ــداران شــرکتی، بی ــا خری ــری مشــتریان ی تصمیم گی

ــرکت های  ــود، ش ــرایط رک ــگام ش ــه هن ــد ک ــان می ده ــج نش ــرکت، نتای ــدگاه ش از دی
ــات،  ــات و ارتباط ــاوری اطلاع ــای فن ــژه در حوزه ه ــرکتی و به وی ــای ش ــال در بازاره فع
بودجــه فعالیت هــای بازاریابــی خــود را کاهــش داده انــد. به عــلاوه، تغییــر مســیر 
ــی  ــن بازاریاب ــای آنلای ــمت کانال ه ــه س ــنتی ب ــی س ــای بازاریاب ــی از برنامه ه قابل توجه
ــن، ســرمایه گذاری های خــود در حــوزه  ــن شــرکت ها، همچنی ــه اســت. ای صــورت گرفت
مدیریــت ارتبــاط بــا مشــتریان شــرکتی را ادامــه داده انــد تــا مشــتریان موجــود خــود را 
ــد. بــه  حفــظ نمــوده و حتــی در شــرایطی، بــه جــذب مشــتریان جدیــد نیــز پرداخته ان
ــه مشــتریان  ــا ب ــن گذاشــته اند ت ــر ای ــز خــود را ب ــن شــرکت ها تمرک ــارت دیگــر، ای عب
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شــرکتی خــود در گــذر از شــرایط رکــود کمــک کننــد. مدیریــت ارتبــاط بــا مشــتریان 
شــرکتی، عامــل کلیــدی بــرای حفــظ ارزش ویــژه برنــد شــرکتی در شــرایط رکــود اســت. 

شرایط اجتماعی
بــا توجــه بــه مجموعــه اســتعدادهای عظیــم و ارزان قیمــت در کشــور، پتانســیل ایجــاد 
و توســعه مرکــز برون ســپاری در حوزه هایــی ماننــد توســعه نرم افــزار، میزبانــی و 
ــراکت  ــرکتی و ش ــوع ش ــز از ن ــن مراک ــت ای ــود دارد. فعالی ــز وج ــبکه نی ــات ش خدم
تجــاری اســت. در ایــن میــان، برنــد شــرکتی نقــش تاثیرگــذاری در شناســایی، ارجــاع 
ــد  ــش برن ــرکت دارد. نق ــاب ش ــی اکتس ــا حت ــاری ی ــراکت تج ــاد ش ــپاری، ایج برون س
ــانی و  ــتعداد انس ــک، اس ــه ریس ــود ک ــگ می ش ــی پررن ــوص در جای ــرکتی به خص ش
ــه  ــا توجــه ب ــرای شــرکت ها باشــند. ب کیفیــت زیرســاخت، فاکتورهــای تعیین کننــده ب
ــای  ــت ارتق ــعه، ظرفی ــایه و درحال توس ــورهای همس ــای کش ــا نرخ ه ــود ب ــه موج فاصل

ــود دارد.  ــات وج ــرخ خدم ــای ن ــری در ارتق ــرای بهره گی ــا ب برنده

شرایط تکنولوژیک
ــد  ــم خری ــد در تصمی ــت برن ــزان اهمی ــر می ــد ب ــد می توان ــرایط خری ــخصه های ش مش
شــرکتی شــرکت های فعــال در حــوزه فنــاوری اطلاعــات و ارتباطــات تاثیرگــذار باشــد. 
برندینــگ در شــرایط پیچیــده خریــد، اهمیــت بیش تــری دارد. زمانــی کــه بــا شــرایط 
عدم قطعیــت، همچــون عدم قطعیــت تقاضــا یــا عدم قطعیــت تکنولوژیــک روبــه رو 
ــد  ــوزه خواه ــن ح ــی در ای ــار ارزیاب ــوان معی ــری به عن ــت بیش ت ــد اهمی ــتیم، برن هس
داشــت. بــه طــور مشــابه، هــر چــه میــزان ریســک، چــه بــرای فــرد و چــه بــرای ســازمان 
افزایــش می یابــد، اهمیــت برنــد نیــز افزایــش می یابــد )بنگســتون و همــکاران، 2005(. 
میــزان اهمیــت محصــول یــا ســرویس نیــز بــر برندینــگ تاثیرگــذار اســت. بــه عبــارت 
دیگــر یــک ســرویس برندشــده، زمانــی کــه بــه عنــوان یــک ســرویس حیاتــی اســتفاده 
ــک از  ــر ی ــری دارد. ه ــت بیش ت ــد اهمی ــابه بی برن ــورد مش ــا م ــاس ب ــود، در قی می ش
عامل هــای مذکــور، بــه طــور جداگانــه اهمیــت برنــد را به عنــوان معیــار ارزیابــی خریــد 
ــد مطــرح  ــرایط خری ــا در ش ــه ای از آن ه ــر مجموع ــا اگ ــد. ام ــش می ده شــرکتی افزای
باشــند، در ایــن حالــت اهمیــت برنــد در ارزیابــی خریــد شــرکتی بــه طــور چشــمگیری 

افزایــش خواهــد یافــت. 
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شرایط مداخله گر ارزش ویژه برند شرکتی- 5-2

پروفایل مشتری شرکتی
ــای  ــر برنده ــط و ارتباطــات ب ــر رواب ــا، تاثی ــج مصاحبه ه ــه بررســی ها و نتای ــا توجــه ب ب
ــن منظــر،  ــاد اســت. از ای ــات و ارتباطــات بســیار زی ــاوری اطلاع شــرکتی در حــوزه فن
ارتباطــات اثربخــش در گــرو دانــش جامــع نســبت بــه توانمندی هــای شــرکت، توانایــی 
فهــم نیازمندی هــای مخاطبــان مختلــف، تعامــل بــا آن هــا و ایجــاد منفعــت اســت؛ لــذا 
برنــد شــرکتی می توانــد نقطــه مرجعــی بــرای یــک رابطــه موفــق بــا مشــتری ســازمانی 
باشــد. شــرکت های شــرکتی ســایز کوچــک معمــولا بــه تعامــلات انســانی بــا مشــتریان 
ــه  ــد ب ــق برن ــزرگ، از طری ــایز ب ــرکت های س ــه ش ــد، درحالی ک ــت می دهن ــود اهمی خ
ــا توجــه بــه بخش بندی هــای  ــا مشــتریان شــرکتی خــود می پردازنــد. ب ایجــاد ارتبــاط ب
مشــتریان شــرکتی فنــاوری اطلاعــات و ارتباطــات، نتایــج بررســی پروفایــل هــر 

ــده اســت.  ــا 7 آم ــا در جــداول 5 ت ــر آن ه ــذار ب ــای تاثیرگ ــدی و معیاره بخش بن

جدول 5: پروفایل مشتری شرکتی بخش بندی شرکت ها و دفاتر خانگی

نیازها و خواسته ها
سهولت استفاده / نقطه تماس واحد با مشتری / سیستم مدیریت حساب کاربری

فاکتورهای موفقیت

محصول یا سرویس:
ــاز  ــر نی ــق ب ــول منطب ــا محص ــرویس ی ــعه س توس

مشــتری
سهولت کاربری

فروش و تحویل:
فروشگاه های اختصاصی

درگاه های اینترنتی

ارتباط با مشتری:
ارتقای تجربه مشتری

چابکی و سادگی
پشتیبانی:

نقطه تماس واحد برای پاسخ به مشتری
خودسرویس آسان

ارزش پیشنهادی به مشتریمعیارهای کلیدی ارزیابی در مقابل رقبا

تامین کننده مرجع / برند مورد اعتماد
ارایــه طیــف جامــع محصــولات و ســرویس های پوشش شبکه و سرویس / شبکه فروش شرکتی

ــتری ــه مش ــاس ب ــه تم ــک نقط ــرکتی در ی ش
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جدول 6:پروفایل مشتری شرکتی بخش بندی شرکت های کوچک و متوسط

نیازها و خواسته ها

راهکارهای اساسی و پیشرفته / نقطه تماس واحد با مشتری / پتانسیل توسعه های عمودی و افقی

فاکتورهای موفقیت

محصول یا سرویس:
یــا محصــول طبقه بندی شــده  توســعه ســرویس 

ــتاندارد ــی اس ول
کیفیت بالا برای ایجاد تمایز

تسهیل و انعطاف پذیری در پرداخت
فروش و تحویل:

فــروش فعــال و پیگیــر در طــول چرخــه عمــر 
مشــتری

نیروی فروش اختصاصی

ارتباط با مشتری:
تبدیل شدن به شریک مورد اعتماد مشتری

ــالای  ــه کیفیــت ب ــه مشــاوره جهــت دســتیابی ب ارای
ــات خدم

پشتیبانی:
خدمات با کیفیت

سیستم مدیریت حساب برای ارتقای خدمات

ارزش پیشنهادی به مشتریمعیارهای کلیدی ارزیابی در مقابل رقبا

کیفیــت خدمــات / راهکارهــا و ســرویس های جامــع 
و کامــل

پوشش شبکه و سرویس / شبکه فروش شرکتی
و  محصــولات  طبقه بندی شــده  طیــف  ارایــه 
ــاز مشــتریان ــا نی ســرویس های شــرکتی متناســب ب

جدول 7: پروفایل مشتری شرکتی بخش بندی شرکت های بزرگ

نیازها و خواسته ها
راهکارهای سفارشی شده و کاملا یکپارچه / قیمت گذاری بر اساس ارزش مشتری / افزایش تمایل به برون سپاری

فاکتورهای موفقیت
محصول یا سرویس:

سفارشی ســازی ســرویس یــا محصــول منطبــق بــا 
ــتری نیاز مش

ارایه راهکارها و سرویس های جامع و کامل
نوآوری در محصول یا سرویس شرکتی

فروش و تحویل:
نیروی فروش کلیدی و اختصاصی 
دانش نسبت به کسب وکار مشتری

مذاکرات در سطوح ارشد

ارتباط با مشتری:
تمرکز بر حوزه های با بیش ترین نفوذ

کســب جایــگاه رهبــری در ارتبــاط بــا مشــتری بــا ارایــه 
ــه ــنهاد های نوآوران ــرویس ها و پیش ــل س ــف کام طی

تســریع فرآینــد راه انــدازی ســرویس ها و راهکارهــای 
درخواســتی

توسعه و مدیریت شراکت های تجاری
پشتیبانی:

نقطه تماس واحد برای پاسخ فوری به مشتری
ارزش پیشنهادی به مشتریمعیارهای کلیدی ارزیابی در مقابل رقبا

تامین کننده مرجع / برند مورد اعتماد
پوشش شبکه و سرویس / شبکه فروش شرکتی

شریک برگزیده برای پشتیبانی مشتریان در مسیر 
رشدشان، با ارایه راهکارها و سرویس های شرکتی 

سفارشی شده و منعطف
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معیارهای ارزیابی خرید شرکتی
ــر  ــوزه، ب ــن ح ــرکتی ای ــداران ش ــه خری ــی ک ــا، معیارهای ــج مصاحبه ه ــاس نتای ــر اس ب
ــد،  ــدگان می پردازن ــرویس های تامین کنن ــا س ــولات ی ــی محص ــه ارزیاب ــاس ب آن اس
عبارتنــد از: زمــان تحویــل، قیمــت، تکنولــوژی، موجــودی قطعــات یــا ظرفیت ســرویس، 
ــر  ــر شــرکتی. برخــی دیگــر از پارامترهــای تاثیرگــذار ب ــد و تصوی ــان، برن قابلیت اطمین
تصمیــم خریــد شــرکتی در حــوزه فنــاوری اطلاعــات و ارتباطــات عبارتنــد از: کیفیــت، 
قابلیت اطمینــان، عملکــرد، خدمــات پــس از فــروش، ســهولت اســتفاده، ســهولت 
ــدار  ــان خری ــا کارکن ــاط ب ــده و ارتب ــرات، قیمــت، شــهرت تامین کنن ــداری و تعمی نگه
ــع و  ــات جام ــه خدم ــتری و ارای ــای مش ــا نیازه ــاق ب ــری و انطب ــرکتی. انعطاف پذی ش
ــد شــرکتی اســت. در  ــر خری ــه مشــتری ســازمانی نیــز از عوامــل تاثیرگــذار ب کامــل ب
ــف  ــای مختل ــد بخش بندی ه ــم خری ــر تصمی ــذار ب ــای تاثیرگ ــا 7، معیاره ــداول 5 ت ج
مشــتریان شــرکتی در حــوزه فنــاوری اطلاعــات و ارتباطــات جمع بنــدی شــده اســت. 

نگرش مدیریت
امــروزه بــه بــاور بســیاری از شــرکت های فعــال در حــوزه فنــاوری اطلاعــات و 
ــولات  ــرکتی، محص ــای ش ــا، برنده ــای آن ه ــن دارایی ه ــی از باارزش تری ــات، یک ارتباط
یــا خدمــات اســت. در دنیــای پیچیــده و پرچالــش امــروزی، همــه مدیــران کســب وکار 
ــا گزینه هــای متعــدد تصمیم گیــری و کاهــش زمــان انتخــاب مواجــه هســتند. یکــی  ب
از الزامــات مدیریــت ارشــد هــر ســازمان در حــوزه بازارهــای شــرکتی، ایجــاد برندهــای 
ــه تعهــدات، ارزش و قــدرت آن در طــول زمــان  قدرتمنــدی اســت کــه ضمــن عمــل ب
ــی  ــد، شــامل یــک ســرمایه گذاری مال ــد. ســاخت و ایجــاد دارایــی برن نیــز افزایــش یاب
ــرکت های  ــیاری از ش ــه بس ــت ک ــط اس ــی مرتب ــای بازاریاب ــز فعالیت ه ــدت و نی بلندم
فعــال در حــوزه بازارهــای شــرکتی بایــد بــر اســاس اهــداف کلان و راهبردهــای خــود 
نســبت بــه آن اقــدام نماینــد. ایــن اهــداف کلان و راهبردهــا مســلما تحــت تاثیــر نگــرش 

مدیریــت ارشــد و اهمیــت جایــگاه برنــد نــزد ایشــان اســت. 

پروفایل خرید شرکتی
ــال  ــور انتق ــه منظ ــا ب ــات، اساس ــات و ارتباط ــاوری اطلاع ــوزه فن ــرکتی در ح ــد ش برن
ــه  ــرد؛ ب ــرار می گی ــورد اســتفاده ق ــی م ــداران احتمال ــه خری ــا ب ــه ای از ارزش ه مجموع
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گونــه ای کــه در مراحــل مختلــف تصمیم گیــری شــرکتی از جملــه تعییــن مشــخصه های 
محصــول یــا ســرویس، جســتجو بــرای تامین کننــده و ارزیابــی پیشــنهادهای دریافتی در 
نظــر گرفتــه می شــود. بــه جهــت فهــم فرآینــد تصمیم گیــری شــرکتی، نیــاز اســت تــا 
ســاختار واحــد تصمیم گیــری )ماننــد واحــد خریــد یــا تــدارکات( و معیارهــای ارزیابــی 
منجــر بــه خریــد شناســایی شــوند. بــه عــلاوه لازم اســت مشــخصه های شــرایط خریــد 
ــد در  ــان می ده ــا نش ــج مصاحبه ه ــود. نتای ــی ش ــرکتی بررس ــداران ش ــت خری و ماهی
ــزار  ــک اب ــوان ی ــد به عن ــود، می توان ــت ش ــی مدیری ــد شــرکتی به خوب ــه برن ــی ک صورت
عالــی بــرای مقابلــه بــا ایــن پیچیدگــی خریــد شــرکتی به شــمار رفتــه و ســبب ارتقــای 
ــد شــرکتی عبارتنــد  مزیــت رقابتــی شــود. در ایــن بیــن، برخــی از پیچیدگی هــای برن
از: تغییــر محصــول یــا ســرویس بــه ســمت راهــکار شــرکتی، فرآینــد پیچیده ترشــده ی 

خریــد شــرکتی، و فــاز پنهــان فرآینــد تصمیم گیــری خریــد شــرکتی. 

نگرش واحد فروش سازمانی
روابــط بــا مشــتریان شــرکتی در حــوزه فنــاوری اطلاعــات و ارتباطــات، روابطــی شــفاف، 
طولانی مــدت و مبتنــی بــر ایجــاد اعتمــاد اســت. لــذا، نحــوه ارتبــاط کارکنــان با مشــتریان 
ــدرت  ــر ق ــل ب ــن عام ــوان تاثیرگذارتری ــان به عن ــی ایش ــای ارتباط ــرکتی و مهارت ه ش
برندهــای شــرکتی ایــن حــوزه شناســایی شــده اســت. ایــن رویکــرد به خصــوص در رابطــه 
بــا شــرکت های کوچــک و متوســط مفیــد اســت، چــرا کــه فرآینــد ایجــاد برنــد از تعامــل 
فاکتورهــای یــک شــبکه مرکــزی بــه وجــود می آیــد. لازم اســت تــا برندهــای شــرکتی از 
قالــب ســنتی بازاریابــی و آگاهی بخشــی1، خــارج شــده و مرکــز توجــه تفکــر اســتراتژیک 
ســازمان قــرار گیرنــد. لــذا بایــد بیــن برنــد شــرکتی و اهــداف اســتراتژیک و فعالیت هــای 
ــت ارزش  ــز باعــث تقوی ــره نی ــا حتــی فعالیت هــای روزم ــرار شــود ت ــاط برق ــره ارتب روزم
ویــژه برنــد شــرکتی و بالطبــع تحقــق اهــداف اســتراتژیک شــرکت شــوند. بــه بیــان دیگــر، 
ــدگان  ــرش مصرف کنن ــر نگ ــر تغیی ــود را ب ــز خ ــی، تمرک ــای مصرف ــه برنده ــی ک در حال
ــر  ــده تاثی ــد مصرف کنن ــار خری ــر رفت ــق ب ــن طری ــا از ای ــته اند ت ــد گذاش ــه برن نســبت ب
بگذارنــد؛ برندهــای شــرکتی تمرکــز خــود را بــر فعالیت هــا و فرآیندهــای درون شــرکت و 
رفتــار کارکنــان معطــوف کرده انــد کــه نوعــی نگــرش بــه خــود2 شــرکت اســت. کارکنــان 
فــروش ســازمانی، در قــدم بعــدی، برنــد شــرکتی را در تعامــل بــا مشــتریان شــرکتی بــه 
1. Brand Awareness
2. Inward Approach
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آن هــا منتقــل کــرده و بــر تصمیــم خریدشــان تاثیــر می گذارنــد. 

نتیجه گیری- 6
ــات و  ــات و ارتباط ــاوری اطلاع ــوزه فن ــرکتی ح ــی ش ــرگان بازاریاب ــا خب ــه ب مصاحب
تجزیه وتحلیــل و کدگــذاری داده هــا بــر مبنــای الگــوی نظریه پــردازی داده بنیــاد، 
ــوزه  ــرکتی در ح ــد ش ــژه برن ــر ارزش وی ــذار ب ــه ای اثرگ ــرایط زمین ــه ش ــان داد ک نش
فنــاوری اطلاعــات و ارتباطــات، دربرگیرنــده ی یــک بعُــدِ محیطــی بــازار؛ و چهــار بعُــد 
ــی و 4.  ــرایط اجتماع ــادی، 3. ش ــرایط اقتص ــی، 2. ش ــرایط سیاس ــامل: 1. ش کلان ش
شــرایط تکنولوژیــک اســت. عــلاوه بــر ایــن، شــرایط مداخله گــر اثرگــذار بــر ارزش ویــژه 
برنــد شــرکتی در حــوزه فنــاوری اطلاعــات و ارتباطــات، دربرگیرنــده ی دو بعُــد مشــتری 
شــرکتی شــامل: 1. پروفایــل مشــتری و 2. معیارهــای ارزیابــی خریــد شــرکتی؛ و ســه 
ــرش  ــرکتی و 3. نگ ــد ش ــل خری ــت، 2. پروفای ــرش مدیری ــامل: 1. نگ ــرکتی ش ــد ش بعُ

ــروش ســازمانی اســت )شــکل 3(.  واحــد ف

شکل 3:شرایط اثرگذار بر ارزش ویژه برند شرکتی در فناوری اطلاعات و ارتباطات 
)یافته های پژوهش، 1395(
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دانش افزایی این پژوهش در قیاس با موارد مشابه قبلی به شرح زیر است:
ــا وجــود آنکــه یافته هــای ایــن پژوهــش در خصــوص شــرایط زمینــه ای و مداخله گــر  ب
اثرگــذار بــر ارزش ویــژه برنــد در بازارهای شــرکتی حــوزه فنــاوری اطلاعــات و ارتباطات، 
بــا ابعــاد تاثیرگــذار بــر برنــد شــرکتی و ارزش ویــژه آن در پژوهش های پیشــین )پیشــینه 
پژوهــش( تــا حــدودی مطابقــت داشــته و حمایــت می گــردد، بــا ایــن حــال، شناســایی 
برخــی عناصــر جدیــد و ارایــه یــک دســته بندی تــازه در تبییــن شــرایط تاثیرگــذار بــر 
ــات و ارتباطــات، از دســتاوردهای  ــاوری اطلاع ــد شــرکتی در حــوزه فن ــژه برن ارزش وی

ایــن مطالعــه اســت. 
ــا از  ــرکتی، عموم ــد ش ــژه برن ــایندهای ارزش وی ــن پیش ــین، تبیی ــای پیش در الگوه
یــک منظــر صــورت گرفتــه اســت. در پژوهــش حاضــر، امــا عوامــل اثرگــذار بــر ارزش 
ــط خــرد و کلان  ــاد گوناگــون در محی ــع و از ابع ــا نگاهــی جام ــد شــرکتی، ب ــژه برن وی
ــی  ــورد بررس ــه ای م ــرایط زمین ــر و ش ــرایط مداخله گ ــایی ش ــرای شناس ــازمان ها ب س
قــرار گرفــت. عــلاوه بــر ایــن، عواملــی کــه در الگوهــای پیشــین بــه صــورت جســته و 
گریختــه بررســی شــده اند، در ایــن پژوهــش ســعی شــده تــا بــه صــورت جامــع و کامــل 

در یــک مــدل واحــد دیــده شــود. 
در اکثــر مطالعــات پیشــین، نمونــه مــورد بررســی، در صنایــع مختلــف پراکنــده بــوده  
و اثــر مختصــات صنعــت و شــدت رقابــت، پویایــی محیطــی، پویایــی فنــاوری و غیــره 
ــت.  ــده اس ــج گردی ــری نتای ــب عدم تعمیم پذی ــر موج ــن ام ــه ای ــده اند؛ ک ــرل نش کنت
ــرکتی و  ــای ش ــاص در بازاره ــور خ ــد به ط ــژه برن ــر، ارزش وی ــش حاض ــا در پژوه ام
ــک اقتصــاد نوظهــور مــورد  ــوان ی ــه عن ــران ب ــاوری اطلاعــات و ارتباطــات ای حــوزه فن
مطالعــه قــرار گرفــت تــا بتوانــد پایــه ای باشــد بــرای مــدل ارزش ویــژه برنــد شــرکتی در 

ــی.  ــای آت ــور در پژوهش ه ــای نوظه بازاره
افــزون بــر عوامــل موثــری کــه توســط نتایــج پژوهش هــای پیشــین مــورد تاییــد قــرار 
ــت  ــرش مدیری ــن، نگ ــای جایگزی ــرویس ها و انتخاب ه ــایی س ــوان شناس ــت، می ت گرف
ــل سیاســی،  ــر( و عوام ــرایط مداخله گ ــب ش ــازمانی )در قال ــروش س ــرش واحــد ف و نگ
ــوان  ــه ای( را به عن ــرایط زمین ــب ش ــازار )در قال ــادی و ب ــک، اقتص ــی، تکنولوژی اجتماع
عوامــل موثــر بــر ارزش ویــژه برنــد شــرکتی در حــوزه فنــاوری اطلاعــات و ارتباطــات، از 

ــن پژوهــش دانســت.  ــا و دســتاوردهای مهــم ای یافته ه
ــر  ــذار ب ــاد و عناصــر اثرگ ــن ابع ــردی؛ شناســایی و تبیی ــوان پیشــنهادهای کارب ــه عن ب
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ارزش ویــژه برنــد در حــوزه شــرکتی فنــاوری اطلاعــات و ارتباطــات، امــکان اتخــاذ بهتــر 
ــن  ــش می دهــد و از ای ــای ارزش آن را افزای ــد شــرکتی و ارتق ــت برن تصمیمــات مدیری
طریــق، بــه تحقــق اهــداف بازاریابــی و فــروش در حــوزه مشــتریان شــرکتی، اثرگــذاری 
ــک  ــدار، کم ــی پای ــت رقابت ــب مزی ــرکتی و کس ــتریان ش ــد مش ــای خری ــر تصمیم ه ب

ــد.  ــایانی می کن ش
بخش هــای مختلــف مشــتریان )شــکل 2( در بــازار شــرکتی فنــاوری اطلاعــات و 
ارتباطــات ایــران، مشــخصه های متفاوتــی دارنــد کــه توجــه بــه آن هــا، بــر ارزش ویــژه 
برنــد از دیــدگاه مشــتری، تاثیــر چشــمگیری دارد. ایــن مشــخصه ها بــه تفکیــک مواردی 
ماننــد نیازهــا، عامل هــای موفقیــت، معیارهــای کلیــدی ارزیابــی تامین کننــدگان، ارزش 
ــوزه، در  ــن ح ــرکتی ای ــتریان ش ــف مش ــای مختل ــرای بخش بندی ه ــنهادی و ... ب پیش

ــده اســت.  ــا 7 آم ــای 5 ت جدول ه
ــود، نوســان تقاضــا،  ــی، رک ــای مال ــد بحران ه ــی مانن ــر نوع ــت، از ه شــرایط عدم قطعی
عدم قطعیــت تکنولــوژی و ... کــه ریســک تصمیــم خریــد شــرکتی را افزایــش می دهــد، 
ــن رو  ــود. از ای ــرکتی می ش ــد ش ــه برن ــرکتی ب ــتری ش ــر مش ــش بیش ت ــب گرای موج
شــرکت هایی کــه برنــد شــرکتی آن هــا از ارزش ویــژه بیش تــری بــرای مشــتری 

ــد.  ــت دارن ــری در رقاب ــال بهت شــرکتی برخــوردار اســت، اقب
شــرکت های فعــال در ایــن حــوزه، بــرای ارتقــای برندهــای شــرکتی بایــد تمرکــز خــود 
ــه  ــد، ک ــان معطــوف کنن ــار کارکن ــای درون شــرکت و رفت ــا و فرآینده ــر فعالیت ه را ب
ــروش ســازمانی،  ــان ف ــدم بعــدی، کارکن ــه خــود شــرکت اســت. در ق نوعــی نگــرش ب
برنــد شــرکتی را در تعامــل بــا مشــتریان شــرکتی بــه آن هــا منتقــل کــرده و بــر تصمیــم 

ــد.  ــر می گذارن ــان تاثی خریدش
ــر ایــن، علی رغــم جذابیت هــای بازارهــای شــرکتی و نیــز پهنــه ی گســترده ی  افــزون ب
بــازار، شــدت رقابــت، و روندهــای موجــود در بــازار آن در ایــران، هنــوز درک درســتی از 
نقــش برنــد شــرکتی و ارزش ویــژه آن در ســازمان های ایرانــی وجــود نــدارد و افــق دیــد 
تصمیم گیری هــای مدیریتــی در مــورد آن، عمومــا کوتاه مــدت اســت. شــرکت های 
ــتند و در  ــرکتی هس ــد ش ــدون برن ــتراتژی م ــد اس ــا فاق ــوزه عموم ــن ح ــال در ای فع
ــهودی و  ــی ش ــه تصمیمات ــا ب ــرای آن ه ــرکتی  ب ــد ش ــژه برن ــت، ارزش وی ــن حال بهتری
ســلیقه ای اطــلاق می شــود کــه در ذهــن مدیــران ارشــد ایــن ســازمان ها نقــش بســته 
و بــه اجــرا در می آیــد. برنامه ریــزی بلندمــدت و هدفمنــد بــرای ارتقــای برنــد شــرکتی، 
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نه تنهــا یــک بــازده ســرمایه1 بلندمــدت )دیــدگاه مالــی( بــه ارمغــان مــی آورد، بلکــه در 
ــد شــرکتی مشــتری، باعــث پیشــی  ــر تصمیــم خری ــا تاثیرگــذاری ب ــز ب میان مــدت نی

ــی(.  ــدگاه بازاریاب گرفتــن از رقبــا و کســب مزیــت رقابتــی می شــود )دی
ــر  ــرح زی ــه ش ــم، ب ــه رو بودی ــا آن روب ــش ب ــن پژوه ــام ای ــه در انج ــی ک محدودیت های

هســتند:
• ــکا 	 ــا ات ــش ب ــن پژوه ــای ای ــاد، یافته ه ــای داده بنی ــیاری از پژوهش ه ــد بس مانن

ــل  ــر( حاص ــدود )27 نف ــبتا مح ــره ی نس ــراد خب ــات اف ــا و تجربی ــه دیدگاه ه ب
ــا  ــش را ب ــای پژوه ــری یافته ه ــد تعمیم پذی ــر می توان ــن ام ــه ای ــت ک ــده اس ش

ــد.  ــه کن ــت مواج محدودی
• ــا ترکیــب آن 	 ــرای مصاحبه هــا، ســعی شــد ت ــه ب اگرچــه در انتخــاب حجــم نمون

ــا زمینه هــای فعالیــت متفــاوت در حــوزه شــرکتی فنــاوری  شــامل شــرکت های ب
اطلاعــات و ارتباطــات انتخــاب گــردد، بــا ایــن حــال برخــی زیرحوزه هــای کاری 

بــرای مصاحبــه در دســترس نبودنــد. 
• ــا افــراد خبــره 	 ــرای بهره گیــری از نتایــج روش داده بنیــاد در پژوهش هــا، بایــد ب ب

ــراد  ــد اف ــن کار نیازمن ــه ای ــرد ک ــورت گی ــق ص ــه ی عمی ــص مصاحب و متخص
ــان مواجــه  ــت زم ــا محدودی ــب ب ــه اغل ــران ارشــدی اســت ک صاحب نظــر و مدی
هســتند. از ایــن رو تنظیــم زمــان جلســه مصاحبــه بــا ایــن افــراد بســیار مشــکل 
ــود.  ــا مخاطــره مواجــه کــرده ب ــوارد پیشــبرد پژوهــش را ب ــود کــه در برخــی م ب

• ــی و فــروش ســازمانی در شــرکت های 	 ــد شــرکتی در بازاریاب اگرچــه به کارگیــری برن
ایــن حــوزه در ایــران، در حــال توســعه اســت؛ بــا ایــن حــال دانــش عمومــی و تجربــی 
ــن  ــی برخــوردار نیســت و بنابرای ــوغ کاف ــوده و از بل ــو و محــدود ب ــه، ن ــن زمین در ای
ــوع  ــن موض ــان از ای ــدود ایش ــات مح ــاس تجربی ــر اس ــوندگان ب ــرات مصاحبه ش نظ

ــد.  ــی پژوهشــگر دســته بندی گردی ــا مطالعــات نظــری و میدان دریافــت شــد و ب

پیشنهاد برای پژوهش های آتی- 7
• ــا 	 ــش ب ــن پژوه ــه در ای ــا ک ــن آن ه ــاط بی ــده و ارتب ــایی ش ــای شناس مقوله ه

ــترده، از  ــه ای گس ــت، در نمون ــده اس ــن گردی ــاد تبیی ــه داده بنی ــتفاده از نظری اس
ــری  ــت تعمیم پذی ــا محدودی ــرد ت ــرار گی ــون ق ــورد آزم ــد م ــی می توان لحــاظ کمّ

1. Capital Gain
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ــردد.  ــرف گ ــا برط یافته ه
• ــاوری 	 ــر از فن ــا غی ــایر حوزه ه ــرکتی، در س ــد ش ــژه برن ــایندهای ارزش وی پیش

اطلاعــات و ارتباطــات در ایــران، می توانــد مــورد بررســی و مطالعــه قــرار گرفتــه 
ــود.  ــع بررســی ش ــایر صنای ــه س ــدل ب ــن م ــری ای و تعمیم پذی

• ماهیــت ارزش ویــژه برنــد شــرکتی و شــرایط اثرگــذار بــر آن، در ســایر حوزه هــا و 	
در ســایر بازارهــای )اقتصادهــای( نوظهــور، مــورد بررســی و مطالعــه قــرار گیــرد و 

تعمیم پذیــری ایــن مــدل بــه ســایر قلمروهــای جغرافیایــی بررســی شــود. 
• بــا توجــه بــه اینکــه تاثیــر ابعــاد شناســایی شــده در ایــن پژوهــش بــر ارزش ویــژه 	

ــک  ــر ی ــت ه ــزان اهمی ــت و می ــن رو اولوی ــد شــرکتی یکســان نیســت، از ای برن
ــی  ــای بررس ــا تکنیک ه ــد ب ــش، می توان ــن پژوه ــده در ای ــل شناسایی ش از عوام

وزن دهــی مــورد مطالعــه قــرار گیــرد. 
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پیوست 1: نتایج آزمون دوجمله ای شرایط زمینه ای ارزش ویژه برند صنعتی

مفاهیممقوله ها
درصد 

پاسخ های 
گروه 1

درصد 
پاسخ های 

گروه 2
p-value میزان

اهمیت

شرایط زمینه ای محیطی

بازار

بــازار  هدف گــذاری  و  بخش بنــدی 
مهم8920.00صنعتــی

ــتریان  ــری مش ــای قرارگی ــز جغرافی تمرک
ــی مهم33670.02صنعت

مهم29710.00تعداد و اندازه مشتریان صنعتی

مهم28720.00تقاضا در بازارهای صنعتی

حجــم و ارزش ســرویس ها یــا محصــولات 
لی د مهم19810.00تبا

مهم13870.00پتانسیل رشد صنعت و برند

مهم35650.04پویایی و جذابیت بازار

شرایط زمینه ای کلان

سیاسی
مهم31690.02قوانین رگولاتوری

مهم35650.04ثبات سیاسی و اقتصادی

اقتصادی

مهم28720.00اقتصاد در حال توسعه

مهم27730.00شرایط رونق یا رکود اقتصادی

مهم13870.00شرایط عدم قطعیت تقاضا

مهم33670.02ریسک کلان بازار

کشــش اجتماعــی فرهنگــی )چرخــه عمــر اجتماعی
ــرویس ها( مهم24760.00س

مهم25750.00شرایط عدم قطعیت تکنولوژیکتکنولوژیک



فصلنامة مدیریت برند، دوره  چهارم، شمارة  هفتم،  پاییز  1395 48

پیوست 2: نتایج آزمون دوجمله ای شرایط مداخله گر ارزش ویژه برند صنعتی

مفاهیممقوله ها
درصد 

پاسخ های 
گروه 1

درصد 
پاسخ های 

p-valueگروه 2
میزان 
اهمیت

شرایط مداخله گر مشتری صنعتی

پروفایل 
مشتری 
صنعتی

مهم14860.00سازوکار و فرآیند خرید صنعتی مشتریان
واحدهــای  اهمیــت  و  نقــش  ســاختار، 
در خریــد صنعتــی تاثیرگــذار  مهم33670.18)خریــدار( 

مهم2980.00بخش بندی و سایز مشتری
مهم23770.00شرایط خرید یا مصرف

مهم15850.00سابقه خرید صنعتی قبلی

معیارهای 
ارزیابی خرید 

صنعتی

مهم20800.00قیمت و محدودیت بودجه
مهم25750.00مشخصات محصول یا سرویس صنعتی

مهم15850.00برند صنعتی و شهرت فروشنده
مهم13870.00شرایط عدم قطعیت

مهم2980.00ریسک تصمیم گیری
ــرویس/ ــودن س ــی ب ــت و حیات ــزان اهمی می

مهم16840.00محصــول بــرای خریــدار

مهم10900.00زمان تحویل
مهم14860.00ظرفیت تحویل

مهم23770.00تکنولوژی
مهم15850.00سابقه فعالیت فروشنده در بازار

شرایط مداخله گر شرکتی

نگرش مدیریت 
بازاریابی

مهم28720.00اندازه شرکت )فروشنده( صنعتی
مهم19810.00افق بلندمدت سرمایه گذاری روی برند صنعتی

میــزان اهمیــت برنــد صنعتــی در پورتفولیوی 
ــرکت مهم13870.00برندهای ش
مهم35650.04سن برند صنعتی

مهم31690.02میزان تبلیغات و هزینه های آن نسبت به رقبا

پروفایل خرید 
صنعتی

طیــف گســترده محصــولات یــا ســرویس های 
مهم35650.04صنعتی

درجه سفارشی سازی سرویس ها و محصولات 
مهم28720.00صنعتی

پیچیدگـی سـرویس/محصول صنعتی از حیث 
مهم27730.00تکنولـوژی، عملکرد یا قابلیـت اطمینان

نگرش واحد 
فروش سازمانی

مهم13870.00باور به برند و اهداف استراتژیک
مهم33670.02مهارت های ارتباطی کارکنان
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بررسی اثر برانگیزاننده ها ی خرید خیرخواهانه بر نگرش مشتریان به 
برندهای خیرخواه و قصد خرید آن برندها1

علوی2، ابوالقاسم ابراهیمی3*، مهدی نجفی سیاهرودی4 سید مسلم

چکیده
در دو فضـای کسـب و کار امـروز، مسـئولیت پذیری اجتماعـی را از برندهـا طلب می کنـد. برندهای 
خیرخـواه برآمـده از ایـن تفکـر هسـتند. آن هـا  می کوشـند ضمـن پاسـخ گویی بـه خواسـته ها ی 
ذینفعـان و ایفـای نقشـی موثـر نسـبت بـه بخش هـا ی آسـیب خورده اجتمـاع، نگرش آن هـا  را به 
سـمت خریـد بیش تـر سـوق دهنـد. بـر این اسـاس، هـدف از این مقالـه بررسـی اثر آن دسـته از 
برانگیزاننده هـا ی خرید خیرخواهانه اسـت کـه بر نگرش و قصد خرید برندهـای خیرخواه از جانب 
مشـتریان موثـر می باشـد. با توجـه به این هـدف، پژوهش حاضر بـا رویکردی توصیفی/پیمایشـی 
و با کمک پرسشـنامه ای پژوهشگرسـاخته که روایی )سـازه و محتوایی( و پایایی )کرونباخ %83/5 
و دو نیـم کـردن 77%( آن بـه اثبـات رسـیده اسـت، روابـط میـان متغیرهـای پژوهش را بررسـی 
می نمایـد. نتایـج نشـان می دهـد کـه برانگیزاننده هـا  در کل بـا تاثیرگـذاری بر نگرش مشـتری به 
برندخیرخـواه، بـر قصـد خریـد برندهای خیرخـواه از جانب مشـتریان موثرند. با این همـه از میان 
برانگیزاننده هـا ی سـه گانه شـامل درونـی، اجتماعی و شـرکتی، تنهـا برانگیزاننده ی شـرکتی بوده 
اسـت کـه توانسـته اسـت بـا تاثیر گـذاری بـر نگرش مشـتری بـه برنـد خیرخـواه، بر قصـد خرید 
مشـتریان نسـبت به این گونه برندها موثر باشـد. از سـوی دیگر، تنها تناسـب اقدامات خیرخواهانه 

توانسـته اسـت رابطـه میـان نگرش بـه برند خیرخـواه و قصد خریـد آن را تعدیـل نماید. 
واژگان کلیـدی: برنـد خیرخـواه، برانگیزاننده هـا ی خریـد خیرخواهانـه، نگـرش بـه برنـد، قصد 

خریـد برند
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1- مقدمه
ــزام اساســی در فضــای کســب و کار  ــه عنــوان یــک ال مســئولیت پذیری اجتماعــی1 ب
امــروز از اثــرات قابــل ملاحظــه ای بــر رفتــار مشــتریان و عملکــرد شــرکت ها  برخــوردار 
ــی  ــوان بازاریاب ــت عن ــی تح ــئولیت پذیری، مفهوم ــن مس ــا ی ای ــی از جنبه ه ــت. یک اس
ــر اســاس  ــز اشــاره مــی دارد، ب ــز3 )1999( نی ــه کــه ادکین ــه2 اســت. آن گون خیرخواهان
ــود،  ــا س ــروش ی ــدی از ف ــد درص ــعی می نماین ــرکت ها  س ــه، ش ــی خیرخواهان بازاریاب
یــا حتــی میزانــی مشــخص از درآمدهــای خــود را بــه بخش هــا ی آســیب پذیر و 
آســیب خورده اجتمــاع اختصــاص دهنــد؛ کــه می توانــد شــامل مــوارد آموزشــی، 
بهداشــتی، مبــارزه بــا فقــر، بهســازی، صیانــت از محیط زیســت و ... باشــد. ایــن اقدام هــا  
اغلــب در قالــب برخــی فعالیت هــا ی خیرخواهانــه نمایــان می گــردد؛ ماننــد آنچــه کــه 
شــرکت تســکو در قالــب تامیــن رایانــه بــرای مدارس انجــام داده اســت )پمپــرز4، 2009( 
و یــا شــرکت پراکتراندگمبــل کــه بــا خریــد هــر پمپــرز کــودک، بخشــی از هزینه هــای 
ــر  ــا  از نظ ــه فعالیت ه ــه این گون ــد. البت ــن می کن ــال را تامی ــزاز اطف ــیون ک واکسیناس
ــا محصــولات شــرکت(،  ــا عدم تناســب ب ــزان تناســب ی ــه )می ــوع فعالیــت خیرخواهان ن
ــا حجــم  ــی و ی ــزان )از نظــر ارزش پول ــا مســتمر(، می زمان بنــدی فعالیــت )مقطعــی ی
ــا یکدیگــر  ــی( ب ــا بین الملل ــی، کشــوری و ی ــه( و محــل اجــرا )بوم فعالیــت خیرخواهان

متفاوتنــد.
پژوهش هــا ی مختلفــی در ســطح جهــان، حاکــی از اثرگــذاری بازاریابــی خیرخواهانــه 
ــه  ــه ک ــتند؛ و همان گون ــرکت هس ــی ش ــرد کل ــا عملک ــتریان و متعاقب ــار مش ــر رفت ب
ــک  ــد همچــون ی ــه می توان ــی خیرخواهان ــد، بازاریاب برگــرن و اســتارک5 )2010( معتقدن
ــی،  ــا ی مال ــده کمک ه ــا ی دریافت کنن ــرکت، گروه ه ــرای ش ــرد ب ــتراتژی برد-برد-ب اس
ــن  ــی ای ــد به خاطــر داشــت زمان ــن حــال بای ــا ای ــد. ب ــداران محصــولات عمــل کن و خری
نــوع از اقدام هــا ی بازاریابــی می توانــد منجــر بــه ایجــاد تصویــر مثبتــی از برنــد در ذهــن 
ــهرت  ــش ش ــران8، 2010(، افزای ــو و دیگ ــرچ7، 2006؛ دیمیتری ــا و پی ــتریان6 )گوپت مش
1. Social Responsibility
2. Cause Related Marketing
3. Adkins
4. Pampers
5. Berggren & Stark
6. Brand Image
7. Gupta& Pirsch
8. Demetriou., et al
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ــتاین و  ــن اش ــد3 )لیخت ــا برن ــتری ب ــی مش ــی2، 2005(، همانندگرای ــر و ل ــد1 )کاتل برن
دیگــران4، 2004(، اعتبــار برنــد5 )بیگنــه آلکانیــز و دیگــران6، 2009(؛ و وفــاداری بیش تــر 
ــن  ــتریان از ای ــه مش ــود، ک ــران8، 2006( ش ــک و دیگ ــد7 )ون دن بری ــه برن ــتریان ب مش
ــاس  ــد، احس ــم می دانن ــا  را مه ــن اقدام ه ــه ای ــر آنک ــلاوه ب ــند؛ و ع ــر باش ــا  باخب اقدام ه
ــن  ــن9، 2008(. ای ــو و محی الدی ــد )باب ــی لازم برخوردارن ــا  از اثربخش ــن اقدام ه ــد ای کنن
ــه  ــی ب ــا ی اجتماع ــه از طــرف شــرکت و گروه ه ــی ک ــب به واســطه اطلاعات ــری، اغل باخب
ــی  ــت اثربخش ــت و برداش ــاس اهمی ــردد. احس ــل می گ ــود حاص ــل می ش ــتری منتق مش
از اقدام هــا ی خیرخواهانــه نیــز نوعــی از برانگیختگــی درونــی اســت کــه در ایــن پژوهــش 
ــه نظــر می رســد کــه ایــن  ــاد شــده اســت. ب ــی ی از آن تحــت عنــوان برانگیزاننــده درون
ــت  ــا  تح ــش، از آن ه ــن پژوه ــر در ای ــدی جامع ت ــک طبقه بن ــه در ی ــا ک برانگیزاننده ه
ــد  ــد رون ــت، بتوانن ــده اس ــرده ش ــام ب ــه10 ن ــد خیرخواهان ــا ی خری ــوان برانگیزاننده ه عن
ــای  ــد برنده ــد خری ــرش11 و قص ــر نگ ــاخته و ب ــون س ــتری را دگرگ ــری مش تصمیم گی
ــا ی  ــه، برانگیزاننده ه ــن مطالع ــند. در ای ــذار باش ــتری تاثیرگ ــب مش ــواه12 از جان خیرخ
یادشــده شــامل برانگیزاننده هــا ی درونــی13، اجتماعــی14 و شــرکتی15 می باشــند. مطالعــه 
ــی  ــد زمان ــان می ده ــی نش ــا ی درون ــه برانگیزاننده ه ــران16 )2007( در زمین ــر و دیگ برگ
ــی در  ــه از اثربخشــی بالای ــی خیرخواهان ــات بازاریاب ــد اقدام ــراد احســاس می کنن ــه اف ک
جامعــه مــورد هــدف برخــوردار اســت، نگــرش بهتــری نســبت بــه برنــد پیــدا می کننــد؛ و 
حتــی به زعــم کوریــک و دیگــران17 )2011(، قصــد خریــد آن هــا  نیــز تحــت تاثیــر قــرار 
1. Brand Reputation
2. Kotler& Lee
3. Brand identification
4. Lichtenstein., et al
5. Brand Credibility
6. Bigne-Alcaniz., et al
7. Brand Loyalty
8. Van DenBrink., et al
9. Babu & Mohiuddin
10. Cause Related Buying Motives
11. Attitude towards Cause Related Brands
12. Purchase Intention of Cause Related Brands
13. Internal Motives
14. Social Motives
15. Company Based Motives
16. Berger., et al
17. Coric., et al
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ــت  ــد اس ــن لادرو1 )2012( معتق ــی، گال ــا ی اجتماع ــش برانگیزاننده ه ــرد. در بخ می گی
کــه هــر چــه توصیه هــا  و اطلاعــات ارایــه شــده از طــرف گروه هــا ی دوســتی، خانوادگــی 
ــک  ــه ی ــات خیرخواهان ــه اقدام ــران، نســبت ب ــه دیگ ــی ب ــا ی اجتماع و اعضــای انجمن ه
ــواه در  ــای خیرخ ــی از برنده ــی خوب ــر عموم ــع تصوی ــود، در واق ــر ش ــرکت بیش ت ش
ــه آن  ــا  را نســبت ب ــن مســاله، نگــرش آن ه ــردد؛ و ای ــه پخــش می گ ــراد جامع ــان اف می
ــا ی  ــث برانگیزاننده ه ــر در بح ــوی دیگ ــود. از س ــد نم ــر خواه ــده مثبت ت ــد توصیه ش برن
ــه  ــر چ ــه ه ــه ای ک ــته اند؛ به گون ــری داش ــرد جامع نگرانه  ت ــا رویک ــرکتی، پژوهش ه ش
شــرکت در انــدازه )کوریــک و دیگــران، 2011؛ داهــل و لاواک2، 1996(، محــل )گرائــو و 
فالــس3، 2007( و مــدت زمــان انجــام فعالیت هــای خیرخواهانــه )وارادارجــان و منــون4، 
1998( هوشــمندانه تر عمــل کنــد، نگــرش مثبــت مشــتری نســبت بــه برنــد را بیش تــر 
ــه  ــر نگــرش مشــتری ب ارتقــا می دهــد. نکتــه دیگــر پــس از اثرگــذاری برانگیزاننده هــا  ب
ــا فــرض قــرار  ــر قصــد خریــد دارد. ب برنــد خیرخــواه5، اثراتــی اســت کــه ایــن نگــرش ب
گرفتــن در شــرایط خریــد آزادانــه، بــر اســاس نظریــه آجــزن و فیشــبین6 )1980(، قصــد 
ــودن  ــرف دارا ب ــا صِ ــرد؛ ام ــرار گی ــا ی مشــتری ق ــر نگرش ه ــد تحــت تاثی ــد می توان خری
نگــرش مثبــت یــا منفــی، ضرورتــا مانــع یــا مســبب خریــد یــا قصــد خریــد نخواهــد بــود. 
ــی7 )2013( در ایــن خصــوص اشــاره می کننــد کــه نگــرش مثبــت  ادموندســون و لافرت
بــه برنــد خیرخــواه، بــر قصــد خریــد آن برنــد خــاص تاثیــر می گــذارد. از طرفــی بابــو و 
ــورد  ــه اطلاعــات در م ــا ارای ــوان ب ــی کــه بت ــد درصورت ــز معتقدن ــن )2008( نی محی الدی
فعالیت هــا ی خیرخواهانــه برنــد، بــه مشــتری اطلاع رســانی نمــود و نگــرش وی را بــه آن 
ــه  ــا تصمیمــی مشــتاقانه تر ب ــه مشــتری ب ــود ک ــدوار ب ــوان امی ــرد، می ت ــت ک ــد مثب برن

خریــد آن برنــد خــاص اقــدام کنــد.
به عنــوان نکتــه آخــر، بایــد اذعــان نمــود کــه عمومــاً شــرکت ها ی خیرخــواه داخلــی 
ــد  ــه برن ــد زمینه ســاز نگــرش مثبــت مشــتریان آن هــا  ب ــی می توان از اینکــه چــه عوامل
ــد  ــد برن ــه خری ــرش ب ــل نگ ــد تبدی ــد فراین ــی می توان ــه عوامل ــد و چ ــرکت ها  باش ش

1. Galan-Ladero
2. Dahl & Lavack
3. Grau& Folse
4. Varadarajan& Menon
5. Cause Related Brand Attitude
6. Ajzen & Fishbein
7. Edmondson & Lafferty
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 . .  . 

خیرخــواه آن هــا  را تســریع بخشــد، دانــش و آگاهــی چندانــی ندارنــد. از طرفــی مشــاهده 
ــز علی رغــم وجــود برخــی پژوهش هــای  می گــردد کــه در فضــای پژوهشــی کشــور نی
ــه  ــر ب ــا  بیش ت ــه در آن ه ــیدان )1389( ک ــر )1389( و س ــون آقایی ف ــی همچ پیمایش
ــد و ایجــاد قصــد  ــه برن ــازار هــدف نســبت ب ــر نگــرش ب ــه ب ــی خیرخواهان ــر بازاریاب اث
خریــد اشــاره شــده اســت، در هیــچ یــک از ایــن پژوهش هــا بــه نقــش برانگیزاننده هــا ی 
ــش  ــن پژوه ــی ای ــدل مفهوم ــه در م ــری ک ــای تعدیل گ ــا متغیره ــه گانه و خصوص س
ــه  ــد، اشــاره ای نشــده اســت. همچنیــن به نظــر می رســد ب مــورد بررســی قــرار گرفته ان
ســبب وضعیــت فعلــی اقتصــاد کشــور، کــه شــرایط تولیــد و فــروش بــا موانــع زیــادی 
ــاس  ــواه احس ــای خیرخ ــاد برنده ــه ایج ــی ب ــرورت چندان ــرکت ها  ض ــت، ش روبه روس
نمی کننــد و ایــن فعالیــت را هزینه بــر و غیرموثــر قلمــداد می کننــد؛ در حالی کــه 
داشــتن درک درســتی از اثــر برانگیزاننده هــا ی خریــد خیرخواهانــه بــر نگــرش و قصــد 
ــگاه،  ــن ن ــد. از ای ــهیل نمای ــت را تس ــن جه ــت در ای ــد حرک ــتری، می توان ــد مش خری
در ادامــه، پــس از تشــریح هــر یــک از متغیرهــای موجــود در مــدل، بــه روابــط میــان 
آن هــا  اشــاره شــده و ســعی خواهــد شــد تــا پــس از تبییــن روش پژوهــش، یافته هــا  و 

پیشــنهادها ارایــه شــود.

2- ادبیات پژوهش
1-2- بازاریابی خیرخواهانه

واراداراجــان و منــون )1988( معتقدنــد کــه بازاریابــی خیرخواهانــه، به مثابــه 
ــنهاد  ــه پیش ــه ب ــت ک ــی اس ــا ی بازاریاب ــرای فعالیت ه ــن و اج ــرای تدوی ــدی ب فراین
شــرکت بــه مشــتری ارایــه می شــود تــا وی بــا مشــارکت در آن )در قالــب خریــد یــک 
محصــول خــاص( بتوانــد اهــداف فــردی و ســازمانی مــورد نظــر از آن فعالیــت را بــرآورده 
ــا ی  ــان دادن فعالیت ه ــال نش ــی در قب ــزاری ترویج ــه، اب ــات خیرخواهان ــد. اقدام نمای
ــلاوه  ــی1، 2001( و ع ــرون و وریون ــود )ب ــوب می ش ــرکت ها  محس ــئولیت محور ش مس
ــد، حســی مثبــت از نظــر عاطفــی در ذهــن  ــر تاثیرگــذاری در امــر متمایزســازی برن ب
مشــتری نســبت بــه برنــد ایجــاد می نمایــد. ایــن اقدام هــا  اغلــب بــا ایــن هــدف انجــام 
می شــوند کــه عــلاوه بــر نقش آفرینــی مثبــت در ســطح اجتماعــی، از نظــر کمک هــا ی 
ــتان،  ــدارس، بیمارس ــا ی ســاخت م ــی پروژه ه ــن مال ــت، تامی ــراد کم بضاع ــه اف ــی ب مال

1. Bronne & Vrioni
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تامیــن مالــی دوره هــا ی آموزشــی رایــگان برای افــراد جامعــه و ...؛ بتــوان نگــرش خریدار 
نســبت بــه برنــد را بهبــود بخشــید و وی را بــه خریــد محصــولات تحــت پوشــش آن برند 
ــه  ــر، انجــام فعالیت هــای خیرخواهان خیرخــواه متقاعــد نمــود. در طــول ســال ها ی اخی
ــر  ــه ای کــه ب ــه گون ــه کــرده اســت؛ ب ــه رشــدی را تجرب ــا، روند رو ب شــرکت ها  در دنی
ــال  ــه س ــبت ب ــال 2013 نس ــد در س ــن رون ــی1 )2013( ای ــزارش آی ای ج ــاس گ اس
2012 در آمریــکای شــمالی 4/8 درصــد افزایــش داشــته اســت؛ آمــاری کــه در مقایســه 
ــور  ــطح کش ــد. در س ــان می ده ــش را نش ــد افزای ــش از 35 درص ــال 2005 بی ــا س ب
ــی  ــرکت آب معدن ــون ش ــرکت ها  همچ ــی ش ــا در برخ ــه، ام ــورت یکپارچ ــه به ص ــز ن نی
ــی  ــک مل ــیان، بان ــک پارس ــر بان ــال ها ی اخی ــته؛ و در س ــال ها ی گذش ــد، در س دماون
ــک و  ــازمان مح ــا س ــخصی ب ــی مش ــا ی مال ــه همکاری ه ــت ک ــده اس ــاهده ش و ... مش
ــا چــه  ــه ت ــه اینک ــن هم ــا ای ــا ب ــدارس داشــته اند؛ ام ــال ســاخت م ــی در قب هزینه ها ی

ــت. ــری اس ــای بیش ت ــد پژوهش ه ــت، نیازمن ــودی اس ــور صع ــد در کش ــدازه رون ان
همان گونــه کــه در ابتــدای مقدمــه نیــز مطــرح گردیــد، بایــد در نظــر داشــت کــه 
صِرفــا بــا انجــام فعالیت هــای خیرخواهانــه نمی تــوان تصویــر برنــد را در ذهــن مشــتری 
ــزان اثربخشــی  ــی مشــتری و می ــد آگاه ــن مســاله نیازمن ــه ای ــرا ک ــا بخشــید؛ چ ارتق
ــوم،  ــن مفه ــه ای ــه ب ــا توج ــت. ب ــتریان اس ــب مش ــات از جان ــه اقدام ــی این گون ادراک
ــه وجــود دارد کــه  عمومــا ســه برانگیزاننــده ی کلــی در موفقیــت بازاریابــی خیرخواهان
ــر  ــت خوش تغیی ــی را دس ــی ادراک ــن اثربخش ــزان ای ــد و می ــی می افزای ــن آگاه ــر ای ب
قــرار می دهــد. ایــن برانگیزاننده هــا  و اثــرات آن هــا بــر نگــرش و قصــد خریــد برندهــای 

ــح داده شــده اند:  ــک توضی ــه تفکی ــه ب خیرخــواه در ادام

ــد  ــد خری ــرش و قص ــه، نگ ــد خیرخواهان ــا ی خری 2-2- برانگیزاننده ه
ــواه ــای خیرخ برنده

ــرش  ــه در نگ ــتند ک ــی هس ــته از عوامل ــاده، آن دس ــان س ــه بی ــا  ب برانگیزاننده ه
ــویق  ــد تش ــد برن ــه خری ــتری را ب ــد و مش ــر می گذارن ــد تاثی ــه برن ــبت ب ــتری نس مش
می نماینــد. ایــن برانگیزاننده هــا  در حــوزه بازاریابــی خیرخواهانــه اغلــب بــه ســه دســته 
ــد  ــد خری ــرش و قص ــر نگ ــه ای ب ــل ملاحظ ــرات قاب ــد اث ــوند و می توانن ــیم می ش تقس

برندهــای خیرخــواه داشــته باشــند. 

1. IEG
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ــامل  ــب ش ــا ، اغل ــش از برانگیزاننده ه ــن بخ ــی: ای ــا ی درون 1-2-2. برانگیزاننده ه
اثربخشــی ادراکــی مشــتری از فعالیت هــا ی خیرخواهانــه برنــد، ادراک مشــتری از 
ــای  ــوع از فعالیت ه ــی آن ن ــت ادراک ــا اهمی ــه و نهایت شــدت مســایل موجــود در جامع
ــه  ــتریان ارای ــه مش ــنهاد آن را ب ــواه پیش ــد خیرخ ــه برن ــردد ک ــه ای می گ خیرخواهان
نمــوده اســت. در بخــش تاثیــرات اثربخشــی ادراکــی مشــتری از فعالیــت خیرخواهانــه، 
و محمــد2 )2012( معتقدنــد؛ در صورتی کــه  انــوار  و  و دیگــران1 )2000(  بارونــه 
ــز  ــی تردید آمی ــا نگاه ــاور نداشــته باشــد و ب ــا  ب ــن فعالیت ه ــه اثربخشــی ای مشــتری ب
ــرش  ــر نگ ــد ب ــرد، می توان ــام آن بنگ ــدف از انج ــات و ه ــه اقدام ــی این گون ــه اثربخش ب
مشــتریان بــه برنــد تاثیــر منفــی داشــته باشــد. در بخــش اهمیــت فعالیــت خیرخواهانــه، 
ــا آن  ــتری ب ــی مش ــری عاطف ــزان درگی ــد می ــی )2013( معتقدن ــون و لافرت ادموندس
ــت  ــا اهمی ــدام را ب ــن اق ــدازه مشــتریان ای ــه ان ــا چ ــه ت ــه، و این ک ــت خیرخواهان فعالی
ــه را انجــام  ــن امــور خیرخواهان ــدی کــه ای ــه برن ــر نگــرش وی ب ــد ب می داننــد، می توان
می دهــد، تاثیــر مثبتــی داشــته باشــد. در بخــش ســوم، تحــت عنــوان ادراک مشــتری از 
شــدت مســایل موجــود در جامعــه، وب و مُهــر3 )1998( معتقدنــد مشــتریانی کــه درک 
ــا ایــن مســاله ســروکار دارنــد،  بیش تــری از مشــکلات اجتماعــی دارنــد و بــه نحــوی ب
نســبت بــه مشــتریانی کــه از ایــن ویژگــی برخــوردار نیســتند، نگــرش بهتــری نســبت 
ــن  ــمندان، در ای ــن اندیش ــای ای ــاس پژوهش ه ــر اس ــد. ب ــواه دارن ــای خیرخ ــه برنده ب
ــای  ــد برنده ــا خری ــد ب ــاس می کنن ــه احس ــل آنک ــتریان به دلی ــه مش ــت، این گون حال
ــد،  ــرایط خری ــد، در ش ــا می کنن ــهمی ایف ــی س ــایل اجتماع ــش مس ــواه در کاه خیرخ
ــن  ــه ای ــه ب ــا توج ــد. ب ــدا می کنن ــا پی ــه برنده ــد این گون ــه خری ــری ب ــد بیش ت قص
نــکات، دو فــرض فرعــی اول مربــوط بــه فرضیه هــا اصلــی اول و دوم پژوهــش بــه شــرح 

زیــر مطــرح مــی شــوند:

ــد  ــه برن ــبت ب ــتری نس ــرش مش ــر نگ ــی، ب ــا ی درون H1-1: برانگیزاننده ه

ــد.  ــر می گذارن ــواه تاثی خیرخ
ــر  ــواه تاثی ــد خیرخ ــد برن ــد خری ــر قص ــی، ب ــا ی درون H2-1: برانگیزاننده ه

می گذارنــد. 

1. Barone., et al
2. Anuar& Mohamad
3. Webb& Mohr
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تاثیــر  تحــت  فــرد  بخــش،  ایــن  در  اجتماعــی:  برانگیزاننده هــا ی   .2-2-2
ــکل  ــه ش ــا ب ــا  غالب ــن برانگیزاننده ه ــرد. ای ــرار می گی ــی ق ــا ی اجتماع برانگیزاننده ه
ــای  ــط اعض ــی توس ــای واقع ــواه، در فضاه ــد خیرخ ــه برن ــبت ب ــت نس ــا ی مثب پیام ه
ــه مشــتری می رســند و  ــای مجــازی، ب ــا  و فضاه ــا ، دانشــگاه، اداره ه ــواده، انجمن ه خان
بــر نگــرش وی نســبت بــه برنــد اثــر می گذارنــد. در ایــن میــان، انجمن هــا ی اجتماعــی 
نقــش بســیار موثــری را ایفــا می کننــد. به گونــه ای کــه در نتیجــه پژوهش هــای 
چــرون و دیگــران1 )2012( مشــخص شــده اســت کــه عضویــت و ســابقه همــکاری افــراد 
ــرایط  ــتند و در ش ــواه هس ــای خیرخ ــتیبان برنده ــی پش ــه نوع ــه ب ــی ک ــا انجمن ها ی ب
مختلــف از آن حمایــت می کننــد، می توانــد بــر قصــد خریــد آن برنــد خــاص از جانــب 
مشــتری تاثیرگــذار باشــد. گالــن لادرو )2012( در ارتبــاط بــا اثــرات اعضــای گروه هــا ی 
اجتماعــی و خانــواده معتقــد اســت کــه مشــتریان به دلیــل کســب اطلاعــات از اعضــای 
ــه ای  ــب تاییدی ــه تناس ــی ب ــا حت ــواده و ی ــای خان ــو/ اعض ــی، عض ــا ی اجتماع گروه ه
ــا  ــد، ب ــواه می گیرن ــای خیرخ ــه برنده ــبت ب ــود نس ــع خ ــا ی مرج ــراد گروه ه ــه از اف ک
ــه گاه  ــه گ ــه ای ک ــا می اندیشــند؛ به گون ــه برنده ــه این گون ــری نســبت ب نگــرش مثبت ت
ایــن اثرپذیــری، حتــی بــر قصــد خریــد مشــتری نســبت بــه برندهــای خیرخــواه نیــز 
ــه  ــوط ب ــر اســاس یافته هــا ی پژوهشــی فــوق، دو فــرض فرعــی دیگــر مرب ــد. ب می افزای

ــد: ــرح زیرن ــه ش ــش ب ــا اول و دوم پژوه فرضیه ه

H1-2: برانگیزاننده هــا ی اجتماعــی، بــر نگــرش مشــتری نســبت بــه برنــد خیرخــواه 

ــد. ــر می گذارن تاثی
ــر  ــواه تاثی ــد خیرخ ــد برن ــد خری ــر قص ــی، ب ــا ی اجتماع H2-2: برانگیزاننده ه

رنــد. می گذا

3-2-2. برانگیزاننده هــا ی شــرکتی: ایــن گــروه از برانگیزاننده هــا ، از چنــد جنبــه 
ــه توســط  ــات خیرخواهان ــی اقدام ــه معرف ــه نخســت، ب ــند. جنب ــل بررســی می باش قاب
ــانه و  ــات، رس ــات خــود )مطبوع ــه تناســب تبلیغ ــوط می شــود. شــرکت ب شــرکت مرب
یــا بــر روی بســته بندی کالاهــا( و بــا معرفــی اقدامــات خیرخواهانــه اش در رســانه ها ی 
ــا  ــد خــود ارتق ــه برن ــد نگــرش مشــتریان را نســبت ب ــف جمعــی، ســعی می نمای مختل

1. Chéron., et al
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بخشــد. راس و دیگــران1 )1992( در نتیجــه پژوهش هــای خــود بــه ایــن یافتــه رســیدند 
ــد  ــد خری ــر قص ــد ب ــا، می توان ــته بندی کالاه ــر روی بس ــه ب ــات خیرخواهان ــه تبلیغ ک
ــی  ــی آزمایش ــد و در پژوهش ــال ها ی بع ــد. در س ــته باش ــت داش ــر مثب ــتریان تاثی مش
توســط برگــر و دیگــران2 )1999( در خصــوص اثربخشــی تبلیغــات بــا محتــوای بازاریابی 
خیرخواهانــه، مشــخص گردیــد در صورتــی کــه مصرف کننــده معضــل اجتماعــی مــورد 
اشــاره در تبلیــغ را مهــم تلقــی کنــد، نگــرش او نســبت بــه برنــد بهتــر بــوده و بــر قصــد 
ــی و  ــط لافرت ــر توس ــی تازه ت ــر در پژوهش ــوی دیگ ــذارد. از س ــر می گ ــدش تاثی خری
ــا انجــام تبلیغــات شــرکت در راســتای اقدامــات  ادموندســون )2009( مشــخص شــد ب
ــات  ــه اقدام ــد و مجموع ــه برن ــبت ب ــری نس ــی بیش ت ــتریان، آگاه ــه، مش خیرخواهان
خیرخواهانــه آن پیــدا می نماینــد و همیــن مســاله بــر نگــرش آن هــا  نســبت بــه برنــد 
ــی و  ــر ارزش ــدازه )از نظ ــه ان ــر، ب ــه دیگ ــا جنب ــت. ام ــد داش ــری خواه ــر مثبت ت تاثی
حجمــی(، مــدت زمــان و محــل انجــام اقدامــات خیرخواهانــه شــرکت بازمی گــردد. در 
ــه )از  ــات خیرخواهان ــدازه اقدام ــد ان ــران )2011( معتقدن ــک و دیگ ــاط، کوری ــن ارتب ای
ــد برندهــای  ــر قصــد خری ــدازه و اثربخــش باشــد(، ب ــغ به ان نظــر ارزشــی و این کــه مبل
ــاره  ــز اش ــل و لاواک )1996( نی ــذارد. داه ــر می گ ــتریان تاثی ــب مش ــواه از جان خیرخ
کرده انــد کــه اگــر انــدازه ایــن کمک هــا ی خیرخواهانــه انــدک باشــد، ایــن شــائبه را در 
ذهــن مشــتری ایجــاد می کنــد کــه برنــد صرفــا بــه قصــد سوء اســتفاده و بــرای کســب 
یــک خوش نامــی مقطعــی اقــدام بــه ایــن کار کــرده اســت. گرائــو و فالــس )2007( در 
ــا محــل اقدامــات خیرخواهانــه، اشــاره می کننــد کــه محلــی بــودن اقدامــات  ارتبــاط ب
ــته  ــی داش ــر مثبت ــد تاثی ــتریان از آن برن ــد مش ــد خری ــر قص ــد ب ــه می توان خیرخواهان
ــه،  ــات خیرخواهان ــرای اقدام ــان اج ــا مدت زم ــاط ب ــر و در ارتب ــوی دیگ ــد. از س باش
وارادارجــان و منــون )1998( معتقدنــد هرچــه ایــن اقدامــات در بــازه بلندمد ت تــری از 
زمــان و نــه صرفــا مقطعــی صــورت پذیــرد، اطمینــان بیش تــری نســبت بــه خیرخواهــی 
ــت و قصــد  ــا نگــرش مثب ــد و در نتیجــه، مشــتری ب ــد در مشــتری ایجــاد می نمای برن
خریــد بیش تــری بــه برنــد می نگــرد. بــر اســاس یافته هــا ی پژوهشــی فــوق، دو فــرض 

ــد: ــه شــرح زیرن ــه فرضیه هــا اول و دوم پژوهــش ب ــوط ب فرعــی آخــر مرب

H1-3: برانگیزاننده هــا ی شــرکتی، بــر نگــرش مشــتری نســبت بــه برنــد خیرخــواه 

1. Ross., et al
2. Berger., et al



فصلنامة مدیریت برند، دوره  چهارم، شمارة  هفتم،  پاییز  1395 58

ــد. ــر می گذارن تاثی
ــر  ــواه تاثی ــد خیرخ ــد برن ــد خری ــر قص ــرکتی، ب ــا ی ش H2-3: برانگیزاننده ه

می گذارنــد.
ــواه،  ــای خیرخ ــا ی برنده ــر زیرفرض ه ــا اث ــط ب ــای مرتب ــه پژوهش ه ــه  آنک ــا توجــه ب ــال ب ح
بــر نگــرش و قصــد خریــد برنــد مشــخص گردیــد، در نتیجــه می تــوان در ارتبــاط بــا فرضیه هــا ی 

اصلــی، ایــن ادعــا را مطــرح نمــود کــه:
H1: برانگیزاننده هــا ی خریــد خیرخواهانــه، بــر نگــرش مشــتری نســبت بــه برنــد 

ــد.  ــر می گذارن ــواه تاثی خیرخ
ــواه  ــد خیرخ ــد برن ــد خری ــر قص ــه، ب ــد خیرخواهان ــا ی خری H2: برانگیزاننده ه

تاثیــر می گذارنــد. 

ــد خیرخــواه و  ــد برن ــه برندهــای خیرخــواه، قصــد خری 3-2- نگــرش ب
ــر ــل تعدیل گ عوام

ــب  ــود را در قال ــار، خ ــن رفت ــا ای ــت؛ و عموم ــش اس ــار و کن ــبب رفت ــرش، مس نگ
الگوهــای رفتــاری ذهنــی و واقعــی نشــان می دهــد )آجــزن و فیشــبین، 1980(. قصــد 
خریــد، به عنــوان نوعــی رفتــار ذهنــی، بــه قصــد درونــی و آگاهانــه خریــدار نســبت بــه 
ــد اطــلاق می گــردد.  ــا خری ــی دیگــرِ مرتبــط ب ــدام عمل ــا انجــام هــر اق ــد ی ــد برن خری
قصــد خریــد، در واقــع عملــی ذهنــی و آگاهانــه اســت کــه بــرای برداشــتن گام نهایــی 
در زنجیــره پاســخ خریــدار الزامــی اســت )روســیتر و پرســی1، 1998(. بــا ایــن توضیــح 
اولیــه، ایجــاد نگــرش مثبــت نســبت بــه بــرند ممکــن اســت بتــواند بــه شــکل گیری و 
یــا افزایــش قــصد خــرید بیانجــامد. به منظــور ایجــاد نگــرش مثبــت نســبت بــه برنــد، 
ــاور کنــد کــه برنــد، ویژگی هــا  و مزایایــی دارد کــه خواســته و نیــاز او  مشــتری بایــد ب
ــد  ــان نگــرش و قصــد خری ــاط می ــر2، 1993(. در بحــث ارتب ــرآورده می ســازند )کل را ب
ــه  ــبت ب ــت نس ــرش مثب ــه نگ ــود ک ــاره نم ــم اش ــه مه ــن نکت ــه ای ــت ب ــد می بایس برن
برنــد، لزومــا منجــر بــه خریــد نمی شــود )آجــزن و فیشــبین، 1980( و نگــرش منفــی 
نیــز ضرورتــا مانــع از خــرید نمی شــود؛ چراکــه فــرد ممکــن اســت عقیــده و احســاس 
ــن  ــه ای ــد؛ ب ــه نکن ــن زمین ــا کنشــی در ای ــد داشــته باشــد، ام ــه برن ــی نســبت ب مثبت

1. Rossiter& Percy
2. Keller
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دلیــل کــه ممکــن اســت فــرد یــا اســتطاعت مالــی بــرای خریــد نــدارد و یــا بــا وجــود 
ــت،  ــن حال ــد. در ای ــه داشــتن آن احســاس نمی کن ــازی ب ــی، نی ــکان مال ــودن ام دارا ب
ایــن فــرد می توانــد یــک مشــتری بالقــوه تعبیــر شــود. بــه هــر حــال بــه نظــر می رســد 
نگــرش مثبــت بــه برنــد، شــرط لازم بــرای اقــدام بــه خریــد اســت )روســیتر و پرســی، 
1998(. ادموندســون و لافرتــی )2013( از منظــر بازاریابــی خیرخواهانــه، معتقدنــد کــه 
نگــرش مثبــت بــه برنــد خیرخــواه، بــر قصــد خریــد آن برنــد خــاص تاثیــر می گــذارد. 
ــا  ــوان ب ــه بت ــد درصورتی ک ــن )2008( اشــاره می کنن ــو و محی الدی ــر، باب از ســوی دیگ
ــانی  ــتری اطلاع رس ــه مش ــد ب ــه برن ــا ی خیرخواهان ــورد فعالیت ه ــات در م ــه اطلاع ارای
ــود کــه مشــتری  ــد مثبــت کــرد، می تــوان امیــدوار ب ــه آن برن نمــود و نگــرش وی را ب
بــا تصمیمــی مشــتاقانه تر، بــه خریــد آن برنــد خــاص اقــدام کنــد. از ایــن رو می تــوان 

فــرض نمــود:
H3. نگــرش مشــتری نســبت بــه برنــد خیرخــواه، بــر قصــد خریــد برنــد خیرخواه 

ــت. تاثیرگذار اس

البتــه در رابطــه میــان نگــرش و قصــد خریــد برنــد خیرخــواه، عوامــل تعدیل گــری 
نیــز حضــور دارنــد. در ســال 1996 در پژوهشــی توســط موسســه کــون و روپر )نقل شــده 
در وب و مُهــر، 1998(، مشــخص گردیــد کــه 76 درصــد از مشــتریانی کــه بــا نگرشــی 
ــت کالا  ــت و کیفی ــه قیم ــی ک ــند، در صورت ــواه می اندیش ــای خیرخ ــه برنده ــت ب مثب
ــن مســاله،  ــد. ای ــداری نماین ــد را خری ــه آن برن ــرد ک ــد ک ــد، ســعی خواهن ــت بمان ثاب
ــد  ــد خری ــرش و قص ــان نگ ــه می ــت در رابط ــت و کیفی ــری قیم ــر تعدیل گ ــت ب دلال
ــرش  ــه نگ ــیدن رابط ــش کش ــه چال ــا ب ــر )1998( ب ــت. وب و مُه ــواه داش ــد خیرخ برن
ــه اگرچــه اجــرای  ــد ک ــدگاه را مطــرح نمودن ــن دی ــد خیرخــواه، ای ــد برن و قصــد خری
برنامــه بازاریابــی خیرخواهانــه می توانــد موجــب تغییــر در نگــرش مصرف کننــده 
نســبت بــه برنــد و در نهایــت، قصــد خریــد برنــد از جانــب وی شــود؛ امــا نکتــه مهــم 
ــه  ــت ب ــرش مثب ــری از نگ ــر تاثیرپذی ــلاوه ب ــد مشــتریان، ع ــه قصــد خری آن اســت ک
برندهــای خیرخــواه، متاثــر از نقــش معیارهــای ســنتی خریــد همچــون قیمــت، کیفیــت 
ــدگاه وب  ــا دی ــن )2008( ب ــو و محی الدی ــد. باب ــد1 می باش ــه برن ــی ب ــطح دسترس و س
ــا  ــوده و ب ــق ب ــاط مواف ــن ارتب ــت در ای ــری کیفی ــه تعدیل گ ــر )1998( نســبت ب و مُه

1. Brand Availability
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ــن  ــدگاه ای ــر اســاس دی ــه ب ــا ک ــن معن ــه ای ــق نمی باشــند؛ ب تعدیل گــری قیمــت مواف
اندیشــمندان، حتــی اگــر در نتیجــه ی اقدامــات خیرخواهانــه، بــر قیمــت برنــد افــزوده 
شــود، مشــتریان ایــن افزایــش قیمــت را تحمــل می نماینــد؛ امــا اگــر برنــد خیرخــواه 
از کیفیــت مناســب برخــوردار نباشــد، علی رغــم نگــرش مثبــت مشــتری بــه این گونــه 
ــا توجــه بــه  برندهــا، ایــن مســاله منجــر بــه قصــد خریــد برنــد خیرخــواه نمی شــود. ب

ــه: ــرض نمــود ک ــوان ف ــکات می ت ــن ن ای
H4: قیمــت برنــد، رابطــه ی میــان نگــرش بــه برنــد خیرخــواه و قصــد خریــد آن را 

ــد. ــل می نمای تعدی
H5: کیفیــت برنــد، رابطــه ی میــان نگــرش بــه برنــد خیرخــواه و قصــد خریــد آن 

ــد. ــل می نمای را تعدی

متغیــر تعدیل گــر دیگــر، بــا توجــه بــه دیــدگاه وب و مُهــر )1998(، ســطح دسترســی 
بــه برنــد خیرخــواه اســت؛ چــرا کــه بــه نظــر می رســد در صورتــی کــه نگــرش مشــتری 
ــد  ــد آن خواه ــه خری ــم ب ــتری تصمی ــی مش ــد، زمان ــت باش ــا مثب ــه برنده ــه این گون ب
گرفــت کــه آن برنــد در دســترس وی باشــد و در واقــع هزینــه ای بــرای دسترســی بــه آن 
برنــد متحمــل نگــردد. بــر اســاس نظــرات ایــن اندیشــمندان می تــوان فــرض نمــود کــه:
ــد  ــواه و قص ــد خیرخ ــه برن ــرش ب ــان نگ ــه ی می ــد، رابط ــه برن ــی ب H6: دسترس

ــد. ــل می نمای ــد آن را تعدی خری

ــای گســترده در ســطح  ــر اســاس پژوهش ه ــه ب ــر مهمــی ک ــر، متغی از ســوی دیگ
جهــان می توانــد رابطــه میــان نگــرش و قصــد خریــد برنــد خیرخــواه را تعدیــل نمایــد، 
ــی  ــب خیرخواه ــی2 )2006( تناس ــیاپ و ل ــت. کاش ــد1 اس ــی برن ــب خیرخواه تناس
برنــد را در قالــب میــزان تطابــق ادراکــی مشــتری در میــان دامنــه عملکــردی برنــد و 
اقدامــات خیرخواهانــه صورت گرفتــه از جانــب آن برنــد معرفــی می کننــد. نکتــه مهــم 
آنکــه میــزان ایــن تناســب توســط مشــتری درک خواهــد شــد. اندیشــمندان بســیاری 

1. Cause Related Fit of Brand
2. Kashyap & Li
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همچــون )پراســجوس و اولســن1، 2004؛ هملیــن و ویلســن2، 2004؛ بارونــه و دیگــران3، 
2007؛ چــرون و دیگــران، 2012( بــر ایــن باورنــد کــه هــر چــه میــان دامنــه عملکــردی 
ــا قصــد  ــرار باشــد، مشــتریان ب ــری برق ــه آن تناســب بهت ــات خیرخواهان ــد و اقدام برن

ــه:  ــرض نمــود ک ــوان ف ــن رو می ت ــد آن می اندیشــند. از ای ــه خری ــری ب ــد بالات خری
H7: تناســب خیرخواهــی، رابطــه میــان نگــرش بــه برنــد خیرخــواه و قصــد خریــد 

ــد. ــل می کن آن را تعدی

3- مدل مفهومی پژوهش
بــر اســاس مــدل مفهومــی، برانگیزاننده هــا ی خریــد خیرخواهانــه، بــر متغیــر نگــرش بــه 
ــه خــود  ــز به دلیــل نقــش میانجی گرایان ــر نگــرش نی ــد. متغی برندهــای خیرخــواه اثرگذارن
تحــت تاثیــر ایــن عامــل قــرار داشــته و بــر متغیــر قصــد خریــد برندهــای خیرخــواه به عنوان 
ــطح  ــی، س ــب خیرخواه ــر تناس ــار متغی ــذارد. چه ــر می گ ــش تاثی ــته پژوه ــر وابس متغی
دسترســی بــه برنــد خیرخــواه، کیفیــت برنــد خیرخــواه و قیمــت آن نیــز نقــش تعدیل گــر 

در رابطه میان نگرش و قصد خرید برندهای خیرخواه را برعهده دارند  )شکل 1(.

4- روش شناسی پژوهش
پژوهــش حاضــر از لحــاظ هــدف، کاربــردی و از نظر روش، توصیفی/پیمایشــی اســت. 
جامعــه آمــاری مــورد بررســی در ایــن پژوهــش، مشــتریان فروشــگاه ها ی مــواد غذایــی 
1. Pracejus & Olsen
2. Hamlin & Wilson
3. Barone., et al

 

 . مدل مفهومی پژوهش 1شکل 

برانگیزاننده خرید 
 خیرخواهانه:

 درونی
 اجتماعی
  شرکتی

دسترسی به 
 برند خیرخواه

کیفیت برند 
 خیرخواه

نگرش به برند 
 خیرخواه

 

قصد خرید برند 
 خیرخواه

تناسب 
 خیرخواهی برند

قیمت برند 
 خیرخواه
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شــهر شــیراز در بــازه زمانــی آذرمــاه تــا دی مــاه 1392 بوده انــد. تکنیــک نمونه گیــری 
در ایــن پژوهــش، از نــوع غیراحتمالــی بــه روش در  دســترس بوده اســت. حجــم نمونه در 
ایــن پژوهــش، بــا فــرض جامعــه نامعلــوم، معــادل 384 نفــر بــوده اســت. ابزار گــردآوری 
اطلاعــات، پرسشــنامه ای پژوهشگرســاخته شــامل 18 ســوال در طیــف لیکــرت 5 تایــی 
و 3 ســوال در بخــش عمومــی اســت. بــرای تحلیــل روایــی پرسشــنامه از روش روایــی 
ظاهری/محتوایــی و روش روایــی ســازه بــا اســتفاده از تحلیــل عاملــی تاییــدی اســتفاده 
شــده اســت؛ کــه بــار عاملــی تمامــی متغیرهــای مشــاهده گر بــه اســتثنای مولفــه دوم 
از برانگیزاننده هــا ی درونــی، بالاتــر از قــدر مطلــق 1/96 بــود؛ و در نتیجــه، مولفــه دوم در 
تحلیل هــا  کنــار گذاشــته شــد. پایایــی آزمــون بــه روش آلفــای کرونبــاخ معــادل 83/5 
درصــد و بــه روش دو نیــم کــردن، معــادل 77 درصــد بــوده اســت. در ســطح اســتنباطی، 
از روش تحلیــل مســیر بــرای تحلیــل اثــرات؛ و آزمــون رگرســیون سلســله مراتبی بــرای 

بررســی نقــش تعدیل گــری متغیرهــا اســتفاده شــده اســت.

5- یافته ها 
ــا درآمــد بیــن  بــر اســاس جــدول 1، بیش تــر پاســخ دهندگان از گــروه میان ســال ب

480 تــا 700 هــزار تومــان، بــا تحصیــلات لیســانس و زن بوده انــد.

جدول 1- یافته ها ی مربوط به اطلاعات عمومی بر اساس درصد پاسخ دهندگان

جنسیتتحصیلاتدرآمدسن

68/7زن16/4زیر دیپلم و دیپلم15کم تر از 480 هزار36جوان

بین 480 تا 700 51/5میان سال
31/3مرد24/4فوق دیپلم46هزار

12/5پیر

بین 700 تا 1 
55/7لیسانس33میلیون

3/5فوق لیسانس و بالاتر6بیش تر از 1 میلیون
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1-5- تحلیل فرضیه ها اصلی پژوهش
در ایــن بخــش از پژوهــش، به منظــور بررســی اثــر برانگیزاننده هــا ی خریــد 
خیرخواهانــه بــر نگــرش مشــتری نســبت بــه برنــد خیرخــواه و قصــد خریــد آن، از مــدل 
معــادلات ســاختاری بهــره گرفتــه شــده اســت. در شــکل 2، مــدل اســتاندارد پژوهــش 

به انضمام ضرایب مسیر نوشته شده بر هر رابطه قابل مشاهده است.
 

 مدل ساختاري در حالت تخمین استاندارد (روابط اصلی مدل) 2.شکل 
 

 

 مدل ساختاري در حالت ضرایب معناداري (روابط اصلی مدل) 3.شکل 
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حــال، جهــت بررســی میــزان اعتمادپذیــری هــر یــک از اثــرات در حالــت تخمیــن 
ــه  ــز مراجع ــا نی ــان متغیره ــط می ــاداری رواب ــب معن ــه ضرای ــت ب ــتاندارد، می بایس اس
ــر از  ــاداری بالات ــب معن ــه ضرای ــی ک ــد، در صورت ــان 95 درص ــطح اطمین ــرد. در س ک
ــر عــدم اثرگــذاری را مــردود  ــوان فــرض صفــر مبنــی ب قدرمطلــق 1/96± باشــد، می ت
ــا  ــکل 3، فرضیه ه ــرد. در ش ــد ک ــر را تایی ــان دو متغی ــیر می ــاداری مس ــت و معن دانس
پژوهــش بــه تناســب بــرآورد اســتاندارد رابطــه و اعــداد معنــاداری مربــوط بــه آن مــورد 

ــد.  ــرار گرفته ان ــی ق بررس
ــک از  ــر ی ــه ه ــوط ب ــاداری مرب ــب معن ــتاندارد و ضرای ــرآورد اس ــه ب ــه ب ــا توج ب
فرضیه هــا پژوهــش کــه در جــدول 2 بیــان شــده اســت، فرضیــه 1 و 3 تاییــد و فرضیــه 

رد می گــردد.  2

جدول 2- تحلیل اثرات متغیرهای موجود در مدل مفهومی پژوهش )روابط اصلی(

برآورد شرح فرضیهفرض
وضعیت معناداریمعیار

فرض

H1 بــر خیرخواهانــه،  خریــد  برانگیزاننــده 
ــر می گــذارد  ــد خیرخــواه اث ــه برن تایید0/693/54نگــرش ب

H2
برانگیزاننــده خریــد خیرخواهانــه، بــر قصــد 

ــر می گــذارد ــد خیرخــواه اث ــد برن رد0/171/52خری

H3
نگــرش بــه برنــد خیرخــواه، بــر قصــد خریــد 

تایید0/673/21برنــد خیرخــواه اثــر می گــذارد

در جــدول 3، از آنجایــی کــه اثــر غیرمســتقیم برانگیزاننده هــا ی خریــد خیرخواهانــه 
بــر قصــد خریــد )حاصل ضــرب اثــر برانگیزاننــده خریــد خیرخواهانــه بــر نگــرش )0/69(، 
ــدون  ــتقیم )ب ــر مس ــیده و اث ــد رس ــه تایی ــد )0/67(( ب ــد خری ــر قص ــرش ب ــر نگ در اث
ــه  ــرش ب ــر نگ ــه، متغی ــت، در نتیج ــده اس ــد نش ــد( تایی ــه برن ــرش ب ــری نگ میانجی گ
ــری،  ــوع میانجی گ ــن ن ــد. ای ــری می کن ــه را میانجی گ ــن رابط ــواه، ای ــای خیرخ برنده
کامــل محســوب می شــود؛ چراکــه بــا اســتناد بــه مطالعــه عزیــزی )1392(، اگــر متغیــر 
مســتقل تنهــا از طریــق متغیــر میانجــی بتوانــد بــر متغیــر وابســته تاثیــر بگــذارد، ایــن 

ــود.  ــوع از میانجی گــری کامــل خواهــد ب ن
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جدول 3- اثرات مستقیم و غیرمستقیم برانگیزاننده ها ی خرید خیرخواهانه بر قصد 
خرید برند

متغیرها
اثر مستقیم بر 

قصد خرید برند 
خیرخواه

اثر غیرمستقیم بر 
قصد خرید برند 

خیرخواه

اثر کل بر قصد 
خرید برند 

خیرخواه
برانگیزاننده ها  ی خرید 

0/670/63* 0/69 = 0/46ردخیرخواهانه

0/67-0/67نگرش به برند خیرخواه

2-5- تحلیل فرضیه ها فرعی پژوهش
ــر  ــه ب ــد خیرخواهان ــا ی خری ــک از برانگیزاننده ه ــر ی ــر ه ــی اث ــور بررس ــه منظ ب
ــادلات  ــدل مع ــد آن، از م ــد خری ــواه و قص ــد خیرخ ــه برن ــبت ب ــتری نس ــرش مش نگ
ســاختاری بهــره گرفتــه شــده اســت )شــکل 4(. همچــون تحلیــل بخــش پیشــین، در 
ســطح 95 درصــد اطمینــان، درصورتی کــه اعــداد معنــاداری بالاتــر از عــدد 1/96باشــد، 
ــن رابطــه  ــر وجــود ای ــد نمــود و ب ــر را تایی ــان دو متغی ــاداری مســیر می ــوان معن می ت

صحــه گذاشــت )شــکل 5(.
 

: مدل ساختاري در حالت تخمین استاندارد (روابط فرعی مدل) 4شکل 
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: مدل ساختاري در حالت ضرایب معناداري (روابط فرعی مدل) 5شکل 
 

ــک از  ــر ی ــه ه ــوط ب ــاداری مرب ــب معن ــتاندارد و ضرای ــرآورد اس ــه ب ــه ب ــا توج ب
فرضیه هــا پژوهــش کــه در جــدول 4 بیــان شــده اســت، فرضیــه 1-3 و 3 تاییــد و ســایر 

می گــردد. رد  فرضیه هــا، 

جدول 4. تحلیل اثرات متغیرهای موجود در مدل مفهومی پژوهش )روابط فرعی(

برآورد مسیرفرض
استاندارد

اعداد 
معناداری

وضعیت 
فرضیه

H1-1 .رد0/041/04برانگیزاننده درونی، بر نگرش به برند خیرخواه تاثیر دارد
H2-1.رد0/020/32برانگیزاننده  اجتماعی، بر نگرش به برند خیرخواه تاثیر دارد
H3-1.تایید0/8511/62برانگیزاننده شرکتی، بر نگرش به برند خیرخواه تاثیر دارد
H1-2 .رد1/35-0/07-برانگیزاننده درونی، بر قصد خرید برند خیرخواه تاثیر دارد
H2-2.رد0/090/96برانگیزاننده اجتماعی، بر قصد خرید برند خیرخواه تاثیر دارد
H3-2.رد1/16-0/21-برانگیزاننده شرکتی، بر قصد خرید برند خیرخواه تاثیر دارد

H3.تایید0/864/55نگرش به برند خیرخواه، بر قصد خرید برند خیرخواه تاثیر دارد

بــر اســاس جــدول 5، از آنجایــی کــه تنهــا اثــر غیرمســتقیم برانگیزاننــده ی شــرکتی 
ــود  ــی نم ــد بررس ــد خری ــر قص ــوان ب ــواه را می ت ــد خیرخ ــه برن ــرش ب ــق نگ از طری



67 بررسی اثر برانگیزاننده ها ی خرید خیرخواهانه بر نگرش مشتریان به برندهای خیرخواه و قصد خرید آن برندها

)چــرا کــه اثرگــذاری مســتقیم ایــن متغیــر بــر قصــد خریــد در جــدول 4 تاییــد نشــده 
ــواه، توانســته اســت  ــد خیرخ ــه برن ــرش نســبت ب ــه نگ ــردد ک اســت(، مشــاهده می گ
ــد خیرخــواه را  ــد برن ــا قصــد خری به طــور کامــل رابطــه میــان برانگیزاننــده شــرکتی ب
میانجی گــری کنــد. شــایان ذکــر اســت کــه اثــر غیرمســتقیم برانگیزاننــده شــرکتی بــر 
ــرش  ــر نگ ــرکتی ب ــده ش ــر برانگیزانن ــرب اث ــواه، از حاصل ض ــد خیرخ ــد برن ــد خری قص

ــده اســت. ــد )0/86(( به دســت آم ــر قصــد خری ــر نگــرش ب )0/85( در اث

جدول 5. اثرات مستقیم و غیرمستقیم برانگیزاننده شرکتی بر قصد خرید برند خیرخواه

متغیر
اثر مستقیم بر قصد 
خرید برند خیرخواه

اثر غیرمستقیم بر قصد 
خرید برند خیرخواه

اثر کل بر قصد خرید 
برند خیرخواه

0/860/711* 0/85 = 0/210/731-برانگیزاننده شرکتی
0/86-0/86نگرش به برند خیرخواه

3-5- شاخص ها ی برازش مدل
ــت  ــاخص ها یی به دس ــدل، ش ــب م ــن ضرای ــر تخمی ــلاوه ب ــزرل، ع ــزار لی در نرم اف
می آیــد کــه می تــوان بــر اســاس آن، میــزان بــرازش کلــی مــدل را مــورد آزمــون قــرار 
ــن ایــن شــاخص ها ، نســبت احتمــال کای دو )x2/df(، شــاخص  ــه مهم تری داد. از جمل
ــد. در  ــا )RMSEA( می باش ــات خط ــن مربع ــذر میانگی ــرازش )GFI( و ج ــی ب نکوی
ــه انضمــام ســایر  ــی و فرعــی ب ــدل اصل ــرای م ــن پژوهــش، شــاخص ها ی یادشــده ب ای

ــد. ــه گردیده ان ــدول 6 ارای ــدل، در ج ــاخص ها ی م ش
جدول 6. شاخص ها ی تناسب مدل

مدل فرعیمدل اصلیحد استاندارد شاخص ها 
x2/df3 3/182/74کم تر از عدد
GFI0/960/94بالاتر از 90 درصد

RMSEA0/05 0/0780/069کم تر از
IFI0/960/96بالاتر از 90 درصد
CFI0/960/96بالاتر از 90 درصد

AGFI0/920/90بالاتر از 90 درصد
NFI0/950/93بالاتر از 90 درصد

NNFI0/940/94بالاتر از 90 درصد
RFI0/910/91بالاتر از 90 درصد
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4-5- بررسی نقش تعدیل گری متغیرها )رگرسیون سلسله مراتبی(
ــرش وارد  ــر نگ ــه اول، متغی ــله مراتبی، در مرحل ــیون سلس ــاس روش رگرس ــر اس ب
ــرش  ــر و نگ ــر تعدیل گ ــه دوم، متغی ــدل 1(. در مرحل ــود )م ــیونی می ش ــدل رگرس م
ــر  ــوم، متغی ــه س ــدل 2(. و در مرحل ــوند )م ــیونی می ش ــدل رگرس ــر وارد م ــا یکدیگ ب
ــوند  ــیونی می ش ــدل رگرس ــر وارد م ــن دو متغی ــان ای ــل می ــرش و تعام ــر، نگ تعدیل گ
ــا  ــن مقایســه ها ، نقــش تعدیل گــری متغیــر تاییــد شــده و ی )مــدل 3(. در نتیجــه ی ای

می گــردد.  رد 

1-4-5- بررسی نقش تعدیل گری متغیرهای تعدیل گر در مدل مفهومی
در نتیجــه ی اجــرای روش رگرســیون سلســله مراتبی، بــا ورود مرحلــه ای و نــه 
یک بــاره ی متغیــر قیمــت، کیفیــت و ســطح دسترســی، علی رغــم تغییــر اندکــی کــه در 
ضریــب تعییــن دیــده می شــود، درصــد معنــاداری مــدل رگرســیونی ایــن تاثیرگــذاری 
را بــه اثبــات نرســانده؛ و در عمــل، فــرض تعدیل گــری ایــن ســه متغیــر در رابطــه میــان 
ــن درحالیســت  ــود. ای ــه نمی ش ــد آن پذیرفت ــواه و قصــد خری ــد خیرخ ــه برن ــرش ب نگ
کــه بــا ورود متغیــر تناســب خیرخواهــی، درصــد ضریب تعییــن تعدیل شــده بــه میــزان 
ــن  ــز ای ــاداری مــدل رگرســیونی نی ــد؛ کــه چــون درصــد معن )0/007( افزایــش می یاب
مســاله را تاییــد می کنــد، نقــش تعدیل گــری تناســب خیرخواهــی بــه تاییــد می رســد 

)جــدول 7(.
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جدول 7. تعدیل گری متغیرهای مختلف در رابطه نگرش به برند خیرخواه و قصد خرید آن
متغیر قیمت

مدل ویژگی مدل متغیرها بتا ضریب تعیین ضریب تعیین 
تعدیل شده 

تفاوت در 
ضریب تعیین 

معنا داری

1 به تنهایی نگرش 0/61 0/372 0/370 0/372 0/000
2 با ورود 

تعدیل گر
نگرش 0/601

0/373 0/369 0/001 قیمت0/472 0/031
3 با ورود تعامل 

دو متغیر
نگرش 0/588

0/378 0/372 0/005 قیمت0/099 0/030
نگرش * قیمت -0/07

متغیر تناسب خیرخواهی
مدل ویژگی مدل متغیرها بتا ضریب تعیین ضریب تعیین 

تعدیل شده 
تفاوت در 

ضریب تعیین 
معنا داری

1 به تنهایی نگرش 0/61 0/372 0/370 0/372 0/000
2 با ورود 

تعدیل گر
نگرش 0/454

0/434 0/431 0/062 تناسب 0/000 0/294
3 با ورود تعامل 

دو متغیر
نگرش 0/422

0/441 0/437 0/007 تناسب 0/032 0/278
نگرش* تناسب -0/09

متغیر کیفیت برند خیرخواه
مدل ویژگی مدل متغیرها بتا ضریب تعیین ضریب تعیین 

تعدیل شده 
تفاوت در 

ضریب تعیین 
معنا داری

1 به تنهایی نگرش 0/61 0/372 0/370 0/372 0/000
2 با ورود 

تعدیل گر
نگرش 0/590

0/375 0/371 0/003 کیفیت0/19 0/058
3 با ورود تعامل 

دو متغیر
نگرش 0/586

0/376 0/371 0/001 کیفیت0/38 0/042
نگرش* کیفیت -0/04

متغیر سطح دسترسی به برند خیرخواه

مدل ویژگی مدل متغیرها بتا ضریب تعیین ضریب تعیین 
تعدیل شده 

تفاوت در 
ضریب تعیین 

معنا داری

1 به تنهایی نگرش 0/61 0/372 0/370 0/372 0/000
2 با ورود تعدیل 

گر
نگرش 0/548

0/396 0/392 0/024 دسترسی0/000 0/166
3 با ورود تعامل 

متغیر
نگرش 0/525

0/399 0/394 0/004 0/14
دسترسی  0/166
نگرش* 
دسترسی -0/06
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6- نتیجه گیری و پیشنهادها
ــق  ــه، از طری ــد خیرخواهان ــا ی خری ــه برانگیزاننده ه ــاری نشــان داد ک ــا ی آم یافته ه
ــر ایــن اســاس می تــوان این گونــه نتیجــه  نگــرش بــر قصــد خریــد مشــتری موثرنــد. ب
ــد وی  ــه، قصــد خری ــد خیرخواهان ــه خری ــی مشــتری ب ــرف برانگیختگ ــه صِ ــت ک گرف
ــه برندهــا نیــز  ــه این گون ــرار نخواهــد گرفــت؛ مگــر آنکــه نگــرش وی ب تحــت تاثیــر ق
ــا بیاندیشــد. در  ــه برنده ــد این گون ــه خری ــی ب ــد مثبت ــا دی ــر نمــوده و مشــتری ب تغیی
واقــع، از آنجایی کــه نگــرش، از بعُــد شــناختی خــود کامــلا تحــت تاثیــر میــزان اطلاعــات 
موثقــی اســت کــه مشــتری نســبت بــه برنــد دریافــت مــی دارد، دلیــل عــدم برقــراری 
ایــن رابطــه ی مســتقیم، می توانــد ایــن باشــد کــه شــرکت ها ی داخلــی از نظــر میــزان 
ــات  ــام اقدام ــه و انج ــای خیرخواهان ــتمرار در فعالیت ه ــه، اس ــا ی خیرخواهان کمک ه
خیرخواهانــه ای کــه در منطقــه ی زندگــی مشــتری اثربخــش باشــد، هنــوز نتوانســته اند 
اطلاعــات کامــل و البتــه موثقــی در اختیــار مشــتری قــرار دهنــد تــا بــا ایجــاد اعتمــاد 
در مشــتری، نگــرش وی را بــه برنــد بهبــود بخشــند. از طــرف دیگــر و از جنبــه رفتــاری 
ــرار  ــه آن دلیــل به صــورت مســتقیم برق ــن رابطــه ب ــه نظــر می رســد کــه ای نگــرش، ب
ــد  ــرای خری ــی ب ــاز دارد حت ــی، نی نشــده اســت کــه مشــتری در فضــای تورمــی داخل
برندهــای خیرخــواه نیــز تخفیــف و یــا جایــزه ای خــاص دریافــت کنــد؛ و بنابرایــن ابتــدا 
می بایســت جنبــه رفتــاری نگــرش وی تامیــن و تکمیــل گــردد تــا ســپس در راســتای 
ــل  ــتقیم، قاب ــه ی غیرمس ــن رابط ــز ای ــی نی ــه عاطف ــد. از جنب ــدام کن ــد، اق ــد برن خری
ــه  ــدن ب ــه ش ــرف برانگیخت ــه صِ ــد ک ــر می رس ــه نظ ــه ب ــن جنب ــت. از ای ــه اس توجی
خریــد خیرخواهانــه نمی توانــد بــر قصــد خریــد تاثیــر بگــذارد ؛ چراکــه اگــر فــرض شــود 
ــز  ــن پژوهــش نی ــه کــه در ای ــی زن باشــند – همان گون ــواد غذای ــداران م ــر خری بیش ت
ــد  ــه خری ــان درصورتــی ب ــه نظــر می رســد زن ــد- ب بیــش از 70 درصــد آن هــا  زن بودن
ایــن گونــه برندهــا اقــدام می کننــد کــه در تبلیغــات مربــوط بــه اقدامــات خیرخواهانــه 
و یــا تلاش هــا ی شــبکه ها ی اجتماعــی، اقــدام خیرخواهانــه بتوانــد از نظــر عاطفــی، بــا 
ــی  ــا ی عاطف ــد لطمه ه ــدام بتوان ــع، آن اق ــد؛ و در واق ــرار نمای ــاط برق ــا  ارتب ذهــن آن ه

ــف را اندکــی تخفیــف دهــد.  ــه گروه هــا ی مختل وارد آمــده ب
در بخــش دوم تحلیل هــا،  مشــخص شــد کــه نگــرش بــه برنــد خیرخــواه، تنهــا رابطــه 
ــت.  ــرده اس ــری ک ــتری را میانجی گ ــد مش ــد خری ــرکتی و قص ــده ش ــان برانگیزانن می
ــده  ــه برانگیزانن ــد. اول آنک ــته باش ــل اساســی داش ــن دلی ــد چندی ــاله می توان ــن مس ای
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ــرش  ــذاری در نگ ــرک اثرگ ــد مح ــد بتوان ــر می رس ــه نظ ــه ب ــم آنک ــی، علی رغ درون
ــروز،  ــی ام ــرایط تورم ــا در ش ــد آن باشــد، ام ــواه و قصــد خری ــد خیرخ ــه برن ــت ب مثب
حتــی مشــتریان خیرخــواه نیــز مجبورنــد در عــوض خریــدن برندهــای خیرخــواه، کــه 
عمومــا از کیفیتــی مطلــوب و قیمتــی بــالا برخوردارنــد، بــه برندهــای ارزان قیمت تــری 
مراجعــه نماینــد کــه ســبد مصرفــی آن هــا  را تامیــن نمایــد. البتــه از آنجایی کــه یکــی 
از جنبه هــا ی برانگیزاننــده درونــی، اثربخشــی ادراکــی مشــتری از اقدامــات خیرخواهانــه 
ــی – ــن اثربخش ــه ای ــوز ب ــی هن ــتریان ایران ــد مش ــر می رس ــه نظ ــد، ب ــرکت می باش ش

ــرکت ها ی  ــی ش ــک مال ــودن کم ــدک ب ــودن و ان ــر نب ــودن، فراگی ــی ب ــل مقطع به دلی
داخلــی- اطمینــان چندانــی ندارنــد؛ کــه ایــن مســاله، خــود باعــث مــردود شــدن ایــن 
ــری  ــع دیگ ــز موان ــی نی ــا ی اجتماع ــورد برانگیزاننده ه ــت. در م ــده اس ــذاری ش اثرگ
ــودن بســیاری از شــبکه ها ی اجتماعــی در  مطــرح اســت. اول آنکــه به دلیــل مســدود ب
ســطح کشــور در زمــان پژوهــش، اثــر ایــن برانگیزاننــده ی اجتماعــی در تغییــر نگــرش 
ــه در  ــت. دوم آنک ــوده اس ــم ب ــواه ک ــای خیرخ ــد برنده ــد خری ــی قص ــتریان و حت مش
ــتقیم – ــورت مس ــی به ص ــی مطبوعات ــا حت ــی و ی ــه ای تلویزیونی/رادیوی ــر برنام کم ت

به دلیــل آنکــه برداشــت بــه ســمت تبلیــغ بــرای یــک شــرکت خــاص می شــود- بحــث 
از اقدامــات ثمربخــش شــرکت ها ی خیرخــواه می شــود؛ کــه ایــن مســاله نیــز از 
قــدرت تاثیرگــذاری برانگیزاننــده اجتماعــی در تغییــر نگــرش و قصــد خریــد مشــتریان 
ــر  ــن دلیــل کــه مشــکلات تورمــی در ســال ها ی اخی ــه ای می کاهــد. از ســوی دیگــر، ب
بســیاری از اولویت هــا ی اعضــای خانــواده و حتــی دوســتان را بــه ســمت خریــد کالاهــای 
ارزان قیمت تــر بــرده اســت، باعــث شــده اســت تــا حتــی دوســتان و اعضــای خانــواده نیز 
ــرای خریــد برندهــای خیرخــواه نداشــته باشــند؛ و به دلیــل همیــن  ــی ب توصیــه چندان
مســاله، از اثــر آن هــا  در تغییــر نگــرش فــرد بــه برندهــای خیرخــواه کاســته می شــود. بــا 
ــن بخــش، از نظــر  ــوان نمــود کــه یافته هــا ی ای ــوق می بایســت عن ــج ف ــه نتای توجــه ب
اثرگــذاری برانگیزاننــده ی شــرکتی بــر نگــرش، بــا یافته هــا ی برگــر و دیگــران )1999( 
و لافرتــی و ادموندســون )2009( تشــابه داشــته و از نظــر اثرگــذاری بــر قصــد خریــد، 
ــا یافته هــا ی برخــی پژوهشــگران همچــون راس و دیگــران )1992(، برگــر و دیگــران  ب
ــن  ــاوت اســت. ای ــک و دیگــران )2011( متف ــس )2007( و کوری ــو و فال )1999(، گرائ
در حالیســت کــه نتایــج پژوهــش در مــورد اثــر برانگیزاننــده درونــی بــر نگــرش و قصــد 
خریــد، بــا یافته هــا ی برخــی پژوهشــگران دیگــر همچــون وب و مُهــر )1998(، بارونــه 
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و دیگــران )2000(، انــوار و محمــد )2012( و ادموندســون و لافرتــی )2013( متفــاوت 
بــوده؛ و از نظــر اثرگــذاری برانگیزاننــده ی اجتماعــی، بــر نگــرش و قصــد خریــد نیــز بــا 

ــد. ــاوت می باش ــن لادرو )2012( متف ــران )2012( و گال ــرون و دیگ ــا ی چ یافته ه
ــد کــه تنهــا متغیــر تناســب  در بخــش ســوم از یافته هــا ی آمــاری، مشــخص گردی
خیرخواهــی، رابطــه میــان نگــرش و قصــد خریــد برندخیرخــواه را تعدیــل می نمایــد؛ و 
ســایر متغیرهــا همچــون کیفیــت، قیمــت و ســطح دسترســی نتوانســته اند ایــن رابطــه 
را تعدیــل کننــد. نتیجــه ای کــه از ایــن بخــش قابــل برداشــت اســت آن اســت کــه هــر 
ــر  ــت آن شــرکت بیش ت ــا موضــوع فعالی ــه ی شــرکت ب ــدام خیرخواهان چــه تناســب اق
ــر  ــن فعالیــت در راســتای نقش آفرینــی بیش ت ــد کــه ای باشــد و مشــتری احســاس کن
شــرکت در محیــط اجتماعــی انجــام می شــود، علی رغــم برخــی موانــع از نظــر قیمــت، 
کیفیــت و حتــی دسترســی بــه برنــد ، می توانــد بــر قصــد خریــد برنــد خیرخــواه از جانب 
مشــتری موثــر باشــد. در واقــع، تناســب فعالیت هــای خیرخواهانــه بــا فعالیــت شــرکت، 
ــه شــرکت،  ــته باشــد ک ــرای مشــتری داش ــام را ب ــن پی ــد به شــکلی مســتتر ای می توان
آســیب ها ی اجتماعــی حــوزه تخصصــی فعالیــت خــود را شــناخته و بــرای رفــع آن هــا  
ــدام  ــام مهــم را به همــراه دارد کــه هــر اق ــن پی ــه، ای ــن یافت ــع، ای ــه دارد. در واق دغدغ
ــل  ــب شــرکت به صــورت مثبــت در ذهــن مشــتری تجزیه وتحلی ــه ای از جان خیرخواهان
ــدر صــورت عــدم تناســبـ به دلیل  نمی شــود؛ و حتــی گاهــی ایــن اقدامــات خیرخواهانــه ـ
ــا ایــن مضمــون برداشــت می شــود  برخــی سوء برداشــت ها  در ذهــن مشــتری، نهایتــا ب
کــه شــرکت بــه قصــد فریــب دادن مشــتریان و بــرای ارتقــای فــروش خــود، در بــازه ای 
ــدن  ــا رد ش ــاط ب ــت. در ارتب ــرده اس ــه ک ــور خیرخواهان ــام ام ــه انج ــدام ب ــی اق مقطع
ــز  ــر دیگــر شــامل قیمــت، کیفیــت و ســطح دسترســی نی ــر تعدیل گــری ســه متغی اث
چنــد دلیــل قابــل ارایــه اســت. دلیــل اول آنکــه چــون علــت خریــد برندهــای خیرخــواه، 
معمــولا خیرخــواه بــودن آن هاســت و مشــتری بــا علــم بــه ایــن مســاله بیش تــر اقــدام 
ــر  ــولا بیش ت ــا معم ــه برنده ــن گون ــد ای ــتری در خری ــد، مش ــد می کن ــد برن ــه خری ب
ــت، ســطح دسترســی و  ــر قیم ــر تحــت تاثی ــی و کم ت ــر تناســب خیرخواه تحــت تاثی
ــدا  ــورت پی ــتری در ص ــه مش ــر آنک ــل دیگ ــرد. دلی ــرار می گی ــا ق ــت آن ه ــی کیفی حت
ــی و  ــطح دسترس ــت، س ــارغ از قیم ــواه، ف ــای خیرخ ــه برنده ــت ب ــرش مثب ــردن نگ ک
حتــی کیفیــت آن هــا؛ بــه دلیــل داشــتن نــگاه مثبــت، آگاهــی و البتــه حــس مســئولیت 
ــا خریــد برنــد خیرخــواه نقشــی موثــر در جامعــه خــود داشــته باشــد،  کــه می توانــد ب
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اقــدام بــه خریــد می کنــد؛ کــه در نتیجــه، ایــن اقــدام نقــش تعدیل گــری ایــن متغیرهــا 
ــا ی  ــه چــون در نتیجــه ی تحلیل ه ــل آن اســت ک ــن دلی ــواه ای ــد. گ ــگ می کن را کم رن
ــرش  ــر نگ ــد ب ــرکتی می توانن ــا ی ش ــه برانگیزاننده ه ــد ک ــخص ش ــه مش ــورت گرفت ص
ــه مشــتری  ــد ب ــا  می توانن ــوع از برانگیزاننده ه ــن ن ــد؛ و چــون ای ــر بگذارن مشــتری تاثی
ایــن پیــام را منتقــل کننــد کــه در صــورت خریــد برنــد خیرخــواه، مشــتری می توانــد 
ــت،  ــم قیم ــی علی رغ ــتری حت ــه، مش ــد؛ در نتیج ــر باش ــود موث ــی خ ــل زندگ در مح
کیفیــت و ســطح دسترســی نامناســب بــه برنــد خیرخــواه، اقــدام بــه خریــد برنــد خواهد 
کــرد. البتــه این کــه مشــتری تــا چــه حــد ایــن ســه عنصــر را قربانــی نگــرش مثبــت 
ــا ی  ــت و یافته ه ــازه ای اس ــای ت ــد پژوهش ه ــد، نیازمن ــواه کن ــد خیرخ ــه برن ــود ب خ
ــز  ــان نی ــد. در پای ــتی بده ــوال را به درس ــن س ــخ ای ــد پاس ــر نمی توان ــش حاض پژوه
ــری  ــر تعدیل گ ــش، از نظ ــن بخ ــا ی ای ــه یافته ه ــود ک ــاره نم ــه اش ــن نکت ــه ای ــد ب بای
ــای وب و  ــا پژوهش ه ــن )2008( مشــابه و ب ــو و محی الدی ــای باب ــا پژوهش ه قیمــت، ب
ــج ایــن  ــوده اســت. از نظــر تعدیل گــری متغیــر کیفیــت، نتای مُهــر )1998( متفــاوت ب
ــابه  ــن )2008( مش ــو و محی الدی ــر )1998( و باب ــای وب و مُه ــا پژوهش ه ــش ب پژوه
ــا پژوهش هــای  نبــوده اســت؛ در حالی کــه از نظــر تعدیل گــری تناســب خیرخواهــی، ب
پراســجوس و اولســن )2004(؛ هملیــن و ویلســن )2004(؛ بارونــه و دیگــران )2007( و 

چــرون و دیگــران )2012( مشــابهت داشــته اســت. 
ــرای  ــر را ب ــنهادهای زی ــوان پیش ــده، می ت ــت آم ــج به دس ــه نتای ــه ب ــا توج ــال ب ح

برندهــای خیرخــواه مطــرح نمــود:
ــه؛ از نظــر  ــا فعالیت هــای خیرخواهان 1. گزارش دهــی مســتمر شــرکت در ارتبــاط ب
ــدی و  ــا ی نق ــزان کمک ه ــه، می ــای خیرخواهان ــام فعالیت ه ــل انج ــت، مح ــوع فعالی ن
غیرنقــدی، مــدت زمــان اجــرای برنامــه بــه انضمــام مســتندات آن روی تارنمای شــرکت، 
ــن  ــه مطمئ ــت خیرخواهان ــودن فعالی ــد مشــتری را از اثربخــش ب ــه بتوان به منظــور آنک

ســازد و وی را نســبت بــه ایــن اقدامــات آگاه نمایــد.
ــه روی بســته بندی  ــدام خیرخواهان ــک اق ــده از ی ــون برانگیزانن ــن مت ــرار گرفت 2. ق
کالاهــای شــرکت، فضــای تارنمــای شــرکت، برچســب محصــولات و ... و اطلاع رســانی 
ــه  ــد در آن اقــدام خیرخواهان ــا خریــد آن کالاهــا می توان در ایــن مــورد کــه مشــتری ب
شــرکت کنــد. ایــن مســاله می توانــد عــلاوه بــر ارتقــای ســطح آگاهــی مشــتری به دلیــل 
بــه مشــارکت طلبیــدن وی در ایــن اقــدام، بــر اثربخشــی اقــدام بیافزایــد و بــر نگــرش 
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شــناختی وی موثــر باشــد.
ــط عمومــی، به منظــور معرفــی شــرکت ها ی  ــی و رواب ــن برنامه هــا ی تبلیغات 3. تدوی
ــات  ــتریان از اقدام ــی مش ــش آگاه ــدف افزای ــا ه ــی ب ــانه مل ــطح رس ــواه در س خیرخ

ــاط. ــن ارتب ــا  در ای ــان آن ه ــی در می ــی رقابت ــه شــرکت ها؛  و ایجــاد فضای خیرخواهان
ــرام و  ــس اپ، تلگ ــتاگرام، وات ــون اینس ــی همچ ــبکه ها ی اجتماع ــتفاده از ش 4. اس
...، جهــت ارایــه توضیحاتــی در مــورد اقدامــات خیرخواهانــه ی شــرکت، در قالــب یــک 

ــی. ــبکه ها ی اجتماع ــالان ش ــتریان و فع ــا مش ــان آزاد ب گفتم
ــت  ــت تح ــای بی کیفی ــه کالاه ــون ارای ــات، همچ ــی اقدام ــام برخ ــز از انج 5. پرهی
عنــوان یــک برنــد خیرخــواه؛ و یــا انجــام اقدامــات خیرخواهانــه مقطعــی کــه می توانــد 

ــد.  ــن مشــتری حســی از سوء اســتفاده را ایجــاد نمای در ذه
6. برقــراری تناســبی آشــکار میــان فعالیت هــا ی شــرکت بــا اقدامــات خیرخواهانــه، 

ــد.  ــه ای کــه مشــتری ایــن تناســب را مناســب و درخــور توجــه بدان به گون

از طرفی دیگر، می توان پیشنهادهای زیر را به پژوهشگران آتی ارایه نمود:
ــطح  ــر س ــوع کالا -از نظ ــب ن ــه تناس ــه، ب ــات خیرخواهان ــر اقدام ــی اث 1. بررس

درگیرکنندگــی مشــتری- بــر قصــد خریــد مشــتریان .
2. بررســی اثــر میانجی گــری میــزان اعتمــاد مشــتری بــه برنــد و ســابقه خریــد وی، 

در رابطــه ی میــان برانگیزاننده هــا ی خریــد خیرخواهانــه و نگــرش بــه برنــد خیرخــواه.
3. بررســی رابطــه میــان ویژگی هــا ی جمعیت شــناختی و ســبک زندگــی مشــتریان، 

بــا تمایــل آن هــا  بــه خریــد برندهــای خیرخــواه.
ــر  ــه، ب ــوع، مبلــغ و مــدت زمــان انجــام فعالیت هــا ی خیرخواهان 4. بررســی تاثیــر ن

قصــد خریــد برندهــای خیرخــواه از جانــب مشــتریان.
5. مقایســه تطبیقــی برندهــای خیرخــواه بــا ســایر برندهــا در یــک حــوزه صنعتــی 

مشــابه، از نظــر میــزان رضایت منــدی و تعهــد کارکنــان و مشــتریان آن هــا .

ــه  ــن مقال ــندگان ای ــه نویس ــی ک ــی از محدودیت ها ی ــه برخ ــت ب ــت می بایس در نهای
بــا آن روبــه رو شــدند اشــاره نمــود. اول آنکــه در جمــع آوری اطلاعــات ثانویــه، آمارهــای 
بســیار اندکــی در ارتبــاط بــا عملکــرد خیرخواهانــه شــرکت ها ی ایرانــی وجــود داشــت 
کــه ایــن مســاله، تهیــه ادبیــات موضــوع و اســتناد بــه فضــای داخــل را دشــوار می نمــود. 
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محدودیــت دوم، نیــاز اطلاعاتــی بســیاری از پاســخ دهندگان بــرای درک مفهــوم برنــد و 
خصوصــا برنــد خیرخــواه بــود کــه ایــن امــر، فراینــد جمــع آوری پرسشــنامه ها  را طولانی 
ــرای پاســخ  ــود ب ــود کــه مصرف کننــده مجبــور ب می کــرد. محدودیــت ســوم نیــز آن ب
بــه ســوالات یــک برنــد خیرخــواه، فرضــی را مــد نظــر قــرار دهــد؛ چراکــه متاســفانه در 
ــه  ــه ک ــا ی خیرخواهان ــد شناخته شــده ای در حــوزه فعالیت ه ــچ برن ــی، هی فضــای داخل

بیش تــر مشــتریان آن برنــد را بــر آن اســاس بشناســند، وجــود نــدارد.
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 بررسی تاثیر شخصیت برند و پیشبرد فروش ادراکی، بر ارزش ویژه 
برند و نقش تعدیل گر قومیت1

عبدالهادی درزیان عزیزی2*، علی حسین حسین زاده3 ، طیّبه خبیر4

چکیده
امـروزه ارزش ویـژه برنـد، بـه عنـوان یـک اولویـت بـرای صاحبـان برنـد و بـه عنـوان یـک 
شـاخص مناسـب بـرای ارزیابی میـزان بهـره وری فعالیت های بازاریابـی در نظر گرفته می شـود؛ 
از ایـن رو، ایـن سـوال مطـرح می شـود که چـه فعالیت هـای بازاریابـی، ارزش ویژه برنـد را ارتقا 
می بخشـند؟ پژوهـش حاضـر بـا رویکـرد توصیفی-علیّ، به منظور بررسـی تاثیر پیشـبرد فروش 
و شـخصیت برنـد بـر ارزش ویـژه ی برنـد، بـا در نظـر گرفتـن نقـش تعدیل گـر قومیـت، انجـام 
گرفتـه اسـت. بـا اسـتفاده از نمونه گیـری طبقـه ای تصادفـی بـر مبنـای جنسـیت، نمونـه ای به 
حجـم 410 نفـر انتخـاب شـد و متغیرهـای پژوهشـی بـرای دو اپراتـور تلفـن همـراه )ایرانسـل 
و همـراه اول( بـه وسـیله یـک پرسشـنامه  ی معتبـر و پایـا مـورد سـنجش قـرار گرفتنـد. نتایج 
به دسـت آمـده از مدل سـازی معـادلات سـاختاری بـا اسـتفاده از نرم افـزار اسـمارت پـی ال اس، 
نشـان داد کـه شـخصیت برنـد، بر ارزش ویـژه برند تاثیر مثبتی دارد؛ پیشـبرد فـروش، بر ارزش 
ویـژه برنـد تاثیـر منفـی می گـذارد؛ و در این میـان، ارزش ویـژه برند، بیش تر متاثر از شـخصیت 
برنـد می باشـد. همچنیـن بعُـد ارزش دریافت شـده ارزش ویـژه برنـد، نسـبت به دیگر ابعـاد آن، 
قوی تریـن پیش بینی کننـده و بعُـد سـادگی شـخصیت برنـد نیـز قوی تریـن پیش بینی کننده ی 
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1- مقدمه
ــه ســوی مشــتری مداری )شــث1 و همــکاران،  ــی ب ــی، از بازارگرای ــرد بازاریاب ــر کارک تغیی
ــران  ــرای مدی ــی ب ــای بازاریاب ــره وری فعالیت ه ــت به ــش اهمی ــن افزای 2000(، و همچنی
)شــث و سیســودیا2، 2002؛ وبســتر3، 1981؛ لو و دانتو4، 2006؛ لو و مهر5، 2000(، ســبب 
شــده کــه امــروزه ارزش ویــژه برنــد، بــه دلیــل فراهــم آوری ارزش بــرای مصرف کننــدگان 
ــر و لهمــان7،  ــت اول بســیاری از شــرکت ها گــردد )کل و شــرکت ها )آکــر6، 1991(، اولوی
ــر،  ــره وری محســوب  شــود )کل ــود به ــرای بهب ــی شــرکت ب ــن دارای 2006( و گران بهاتری
1993(. بــر طبــق نظــر یــوو8 و همــکاران )2000(، هــر فعالیــت بازاریابــی ایــن پتانســیل 
را دارد کــه بــر ارزش ویــژه برنــد تاثیــر بگــذارد؛ چــون ارزش ویــژه برنــد نمایان گــر اثــر 
ــه  ــتن این ک ــن رو دانس ــت. از ای ــد اس ــر برن ــی ب ــرمایه گذاری های بازاریاب ــی س تجمع
فعالیت هــای بازاریابــی مشــخصی چگونــه بــه ارزش ویــژه برنــد، کمــک یــا آسیب  رســانی 

ــش دارد. ــر نق ــی موث ــای بازاریاب ــعه برنامه ه ــد، در توس می کن
شــواهد موجــود نشــان داده انــد کــه مقادیــر بالایــی از بودجــه ی ارتباطــات بازاریابــی در 
ــروش،  ــبرد ف ــون پیش ــی چ ــویقی کوتاه مدت ــای تش ــه فعالیت ه ــته، ب ــال های گذش س
ــه- ــت )والت ــه اس ــاص یافت ــات اختص ــون تبلیغ ــازی چ ــای برندس ــای فعالیت ه به ج

فلورنســه9 و همــکاران، 2011؛ جدیــدی10 و همــکاران، 1999؛ ملا11 و همــکاران، 1997(. 
ایــن افزایــش در میــزان پیشــبرد فــروش ارایه شــده توســط برنــد، ســبب شــده اســت کــه 
حساســیت بــه قیمــت در میــان مصرف کننــدگان افزایــش یابــد؛ و پیامــد آن نیــز تنــزل 
کیفیــت دریافتــی محصول )مــلا و اوربونی12، 1997؛ ســوری13 و همــکاران، 2000؛ اردم14 
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ــده  ــش ارزش دریافت ش ــع آن، کاه ــرو1، 1989(، و به تبَ ــو و مون ــکاران، 2005؛ رائ و هم
اســت. بنابرایــن، ایــن نگرانــی در میــان اندیشــمندان و مدیــران بازاریابــی وجــود دارد کــه 
چنیــن رویــدادی چــه اثراتــی بــر برنــد، بــه عنــوان یــک واحــد مناســب جهــت ارزیابــی و 

تحلیــل بــازده بودجــه ی اختصاصــی )اســتوارت2، 1996(، خواهــد گذاشــت. 
از تصمیم هــای خریــد  ایــن عقیــده هســتند کــه 20 درصــد  بــر  کارشناســان 
مصرف کننــدگان، بــر پایــه برنــد قــرار دارد )ماتیــز3، 2010(؛ و بــر اســاس نتایــج به دســت 
ــن4 و  ــت )هانس ــد اس ــه خری ــم ب ــده ای در تصمی ــور تعیین کنن ــبرد، فاکت ــده، پیش آم
ــن  ــزی و نزدیک تری ــته ی مرک ــد را هس ــخصیت برن ــن ش ــکاران، 2002(. همچنی هم
ــن  ــر، 1996(. ای ــته اند )آک ــد دانس ــگام خری ــه هن ــتری ب ــری مش ــر در تصمیم گی متغی
شــخصیت در طــول زمــان توســط همــه ی اجــزای آمیختــه ی بازاریابــی برنــد بــرای برنــد 
ــا توجــه بــه اهمیــت ایــن ســه  خلــق می شــود )باتــرا5 و همــکاران، 1993(. بنابرایــن ب
فاکتــور )برنــد، پیشــبرد فــروش و شــخصیت برنــد( در تصمیــم بــه خریــد، و در جهــت 
ــع  ــت مناب ــه می بایس ــود ک ــخص ش ــت مش ــی، لازم اس ــای بازاریاب ــره وری هزینه ه به
ــه ی  ــدت آمیخت ــزار کوتاه م ــک اب ــوان ی ــه عن ــروش ب ــه ســمت پیشــبرد ف شــرکت را ب
بازاریابــی ســوق داد، یــا بــه ســوی شــخصیت برنــد بــه عنــوان ابــزار بلندمــدت مدیریــت 
برنــد، بــه گونــه ای کــه بیش تریــن ارزش بــرای برنــد حاصــل شــود؟ بیش تــر مطالعــات 
ــد )یــوو و  ــر ارزش ویــژه برن ــه بررســی تاثیــر پیشــبرد فــروش ب پیشــین انجام یافتــه، ب
همــکاران، 2000؛ بیــل6 و همــکاران، 2010؛ ویــدال و بالســتر7، 2005؛ تانــگ و هاولــی8، 
2009( و یــا تاثیــر شــخصیت برنــد بــر ابعــاد ارزش ویــژه برنــد و ســوابق آن )لوئیــس 
ــر11 و همــکاران، 2006؛ راماسشــان  و لمبــارت9، 2010؛ ســانگ و کیــم10، 2010؛ ماتزل
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و تســائو1، 2007؛ کوئنــزل و هالیــدی2، 2010؛ سوفونســیری و پولیــورات3، 2009( 
پرداخته انــد و مطالعــات کمــی بــه بررســی و مقایســه ی تاثیــر ایــن دو در کنــار هــم، بــر 
ارزش ویــژه ی برنــد پرداختــه اســت. پــس بــا توجــه بــه مطالعــات انــدک انجام شــده در 
ایــن زمینــه، ایــن پژوهــش بــه بررســی تاثیــر پیشــبرد فــروش ادراک شــده و شــخصیت 
برنــد، بــر ارزش ویــژه برنــد، در صنعــت خدمــات ارتباطــی تلفــن همــراه می پــردازد؛ تــا 
ــی از  ــرای افزایــش بهــره وری فعالیت هــای بازاریاب از ایــن طریــق مشــخص شــود کــه ب
ــت  ــی می بایس ــرمایه گذاری های بازاریاب ــع و س ــد، مناب ــژه برن ــت ارزش وی ــق تقوی طری
ــروش و  ــبرد ف ــون پیش ــی چ ــویقی کوتاه مدت ــای تش ــان فعالیت ه ــوی می ــه نح ــه چ ب
فعالیت هــای برندســازی کــه ســبب خلــق شــخصیت برنــد  می شــوند، تخصیــص یابــد؟

2- مروری بر ادبیات پیشینه پژوهش
2-1- ارزش ویژه برند

ــای  ــی آن از زوای ــی و بررس ــم بازاریاب ــد در عل ــژه ی برن ــت ارزش وی ــل اهمی ــه دلی ب
ــد،  گوناگــون، تعاریــف متفاوتــی از ایــن مفهــوم شــده اســت. در واقــع، ارزش ویــژه برن
مطلوبیــت افزایشــی و درجــه ی تمایــل بالایــی اســت کــه نــام برنــد بــرای یــک محصــول 
بــه ارمغــان مــی آورد )لاســار4 و همــکاران، 1995(. ارزش ویــژه برنــد، تــا کنــون از ســه 
دیــدگاه مــورد توجــه قــرار گرفتــه اســت: از دیــدگاه مصرف کننــده )CBBE 5(، از دیدگاه 
مالــی )FBBE 6(، و از دیــدگاه کارمنــدان )EBBE 7( )کینــگ و گریــس8، 2009(. در 
میــان تعاریــف بســیاری کــه از ارزش ویــژه برنــد، بــا رویکــرد مصرف کننــده شــده اســت 
ــواز9، 2002؛  ــو، 2001؛ وازک ــوو و دانت ــر، 1993؛ ی ــر، 1991؛ کل ــال؛ آک ــور مث ــه ط )ب
پاپــو10 و همــکاران، 2005(، آن چــه کــه توســط آکــر و کلــر ارایــه شــده، برجســته ترین 
اســت. در ایــن دیــدگاه، منابــع ارزش ویــژه برنــد از نظــر مصرف کننــده مــورد ارزیابــی 
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قــرار می گیــرد و شــامل تمــام چیزهایــی اســت کــه در ذهــن مصرف کننــده نســبت بــه 
ــورات،  ــا، تص ــات، گرایش ه ــات، تجربی ــه ها، احساس ــه: اندیش ــود دارد؛ ازجمل ــد وج برن
ــه  ــام گرفت ــای انج ــر پژوهش ه ــکاران، 2002(. اکث ــر1 و هم ــره )آمبل ــادات و غی اعتق
ــرای ارزش  ــا ب ــوان مبن ــر، به عن ــط آک ــده توس ــاد ارایه ش ــز از ابع ــه نی ــن زمین در ای
ویــژه برنــد اســتفاده می کننــد )کریســتودولیدس و چرناتونــی2، 2009(؛ ابعــادی چــون 

وفــاداری بــه برنــد، آگاهــی از برنــد، کیفیــت دریافتــی، و تداعیــات برنــد.

2-2- تاثیر پیشبرد فروش بر ارزش ویژه برند
ــه  ــت، ک ــویقی/ترغیبی اس ــی تش ــای بازاریاب ــته از فعالیت ه ــروش، آن دس ــبرد ف پیش
ــی  ــازه ی زمان ــی و در ب ــده ی نهای ــد مصرف کنن ــار خری ــر رفت ــذاری ب ــدف تاثیر گ ــا ه ب
ــن4، 1982؛ آگاروال5،  ــلین3، 1990؛ رابینس ــرگ و نس ــود )بلاتب ــال می ش ــدود اعم مح
1982(. طبــق دســته بندی خاصــی، ابزارهــای پیشــبرد فــروش در دو دســته ی پیشــبرد 
ــک6 و همــکاران،  ــد )گدن ــرار می گیرن ــروش غیرقیمتــی ق ــروش قیمتــی و پیشــبرد ف ف
2006(. پیشــبرد فــروش قیمتــی یــا پولــی، عبــارت اســت از تخفیفــات قیمتــی موقــت 
ــبرد  ــکاران، 1995(. پیش ــرگ و هم ــود )بلاتب ــه می ش ــدگان عرض ــه مصرف کنن ــه ب ک
ــوان منفعــت حاصــل از  ــه عن ــه ب ــی، مشوق هاییســت ک ــا غیرپول ــی ی ــروش غیرقیمت ف
معاملــه در نظــر گرفتــه می شــود. بــر طبــق نظــر کــوک و آنکلــز7 )2005(، تفــاوت میــان 
ــوری  ــاداش و رابطه مح ــه پ ــدی ارای ــی، در زمان بن ــی و غیرقیمت ــروش قیمت پیشــبرد ف

ــد. ــودن آن می باش ــی ب ــا معاملات ی
ــا هــر  ــی، و ی ــر بلندمــدت، آن ــد داری اث ــی می توان ــه طــور کلــی، فعالیت هــای بازاریاب ب
ــت،  ــه اس ــام گرفت ــروز انج ــه ام ــا ب ــه ت ــی ک ــای بازاریاب ــر پژوهش ه ــد. بیش ت دو باش
ــدی  ــکاران، 1998؛ جدی ــلا و هم ــوده اســت )م ــدت پیشــبرد ب ــرات کوتاه م ــر روی اث ب
ــه  ــد ب ــد، می توان ــد، و انتخــاب برن ــح برن ــد، ترجی ــژه برن و همــکاران، 1999(. ارزش وی
عنــوان یــک نقطــه شــروع بــرای ارزیابــی اثــر بلندمــدت ایــن فعالیت هــا در نظــر گرفتــه 
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شــود. بــر طبــق نظــر بلتبــرگ و نســلین )1989(، پیشــبرد فــروش در کوتاه مــدت اثــر 
شــگرفی بــر فــروش برنــد دارد؛ امــا در بلندمــدت، اثــرات متفاوتــی از آن بــر ارزش ویــژه 
برنــد گــزارش شــده اســت؛ بــه عنــوان مثــال، ویــدال و بالســتر )2005(، نشــان دادنــد 
ــد، ســودمند اســت؛  ــژه برن ــق ارزش وی ــی در خل ــی و غیرپول ــروش پول ــه پیشــبرد ف ک
ــگ و  ــه تان ــن مطالع ــذارد. همچنی ــد می گ ــش برن ــر ســاختار دان ــی ب ــر مثبت ــرا تاثی زی
هاولــی )2009( نشــان داد کــه پیشــبرد فــروش غیرپولــی، بــر ارزش ویــژه برنــد تاثیــر 
ــر زیان بخشــی دارد.  ــد، اث ــژه برن ــر ارزش وی ــی مکــرر، ب ــروش پول مثبــت؛ و پیشــبرد ف
ــل و همــکاران )2010( در  ــا مطالعــه انجــام گرفتــه توســط بوی ــن مطالعــه، ب ــج ای نتای
هماهنگــی اســت؛ کــه نشــان دادنــد اســتفاده ی مکــرر از پیشــبرد فــروش پولــی، ســبب 
ــروش  ــبرد ف ــه پیش ــود. درحالی ک ــد می ش ــژه برن ــاد ارزش وی ــی از ابع ــف بعض تضعی
غیرپولــی، می توانــد بــه عنــوان ابــزاری جهــت خلــق ارزش ویــژه برنــد مــورد اســتفاده 
قــرار بگیــرد. پژوهش هــا در مــورد ســازوکار اثرگــذاری منفــی پیشــبرد فــروش پولــی بــر 
ارزش ویــژه برنــد، بیان گــر آن اســت کــه قیمــت مرجــعِ پایین تــر بــرای مصرف کننــده، 
ــبت  ــد نس ــه برن ــازار ب ــد در ب ــه می توان ــود ک ــزوده ای می ش ــتن از ارزش اف ــث کاس باع
ــردد  ــم  می گ ــد خت ــرای برن ــر ب ــژه کم ت ــت ارزش وی ــه دریاف داده شــود؛ و در نتیجــه، ب
)بلاتبــرگ و همــکاران، 1995(. عــده ای دیگــر از پژوهشــگران، در پژوهش هــای خــود، 
نشــان داده انــد کــه اســتفاده ی مکــرر از پیشــبرد فــروش، منجــر بــه اســتنباط کیفیــت 
ــدگان  ــی، مصرف کنن ــن ترفیع ــه چنی ــل این ک ــه دلی ــود؛ ب ــول می ش ــن از محص پایی
ــده  ــت فراهم ش ــای مطلوبی ــلات، به ج ــاره معام ــیدن درب ــوی اندیش ــه س ــر ب را بیش ت
ــکاران، 2010(.  ــل و هم ــکاران، 2000؛ بوی ــوو و هم ــد )ی ــوق می ده ــد س ــط برن توس
ــد منجــر  ــر طبــق نظــر بلاتبــرگ و نســلین )1989(، پیشــبرد فــروش مکــرر، می توان ب
ــد آن ادراک  ــه پیام ــود؛ ک ــده  ش ــط مصرف کنن ــد توس ــع برن ــت مرج ــش قیم ــه کاه ب
کیفیــت پاییــن از برنــد اســت. مطالعــات انجــام گرفتــه در ایــن زمینــه نیــز درســتی ایــن 
اظهــار نظــر را تاییــد کرده انــد )به طــور مثــال: جدیــدی و همــکاران، 1999؛ ســوری و 

ــرو، 1989(. ــو و مون همــکاران، 2000؛ اردم و همــکاران، 2005؛ رائ
امــا، پیشــبرد فــروش غیرپولــی نیــز می توانــد حساســیت بــه قیمــت و ترفیــع محصــول 
را افزایــش دهــد )نســلین، 2002(؛ یافته هــای پاپاتــلا و کریشــنامورثی1 )1996(، 
بریدجــس2 و همــکاران )2006(، و مــلا و همــکاران )1997( نیــز بیان گــر ایــن مطلــب 
1. Papatla & Krishnamurthi
2. Bridges
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اســت. زمانــی کــه حساســیت بــه قیمــت یــا ترفیــع بــالا رود، گرایــش بــه برنــد کاهــش 
ــرا  ــرد؛ زی ــرار می گی ــر ق ــز تحــت تاثی ــد نی ــژه برن ــد )نســلین، 2002( و ارزش وی می یاب
ــوب  ــد محس ــژه برن ــه ارزش وی ــیدن ب ــرای رس ــینه  ی لازم ب ــد، پیش ــه برن ــش ب گرای

ــکاران، 2001(. ــوز1 و هم ــود )فیرکل می ش
بنابرایــن بــا توجــه بــه شــواهد موجــود و پژوهش هــای انجــام گرفتــه، فــرض می شــود 

: که
H1: پیشبرد فروش پی درپی، بر ارزش ویژه برند، تاثیر معنادار و منفی می گذارد.

2-3- تاثیر شخصیت برند بر ارزش ویژه برند
بــر اســاس تعریــف آکــر )1997(، شــخصیت برنــد، مجموعــه ای از خصوصیــات انســانی 
ــده ی  ــد دربرگیرن ــات می توان ــن خصوصی ــد نســبت داده می شــود. ای ــه برن ــه ب اســت ک
ســن، کلاس اجتماعی-اقتصــادی، احساســات و ویژگی هــای شــخصیتی باشــد؛ و بایــد، 

مناســب و قابــل کاربــرد بــرای آن باشــد )آزولــی و کاپفــرر2، 2003(.
امــا چگونــه ایــن خصوصیــات بــه برنــد نســبت داده می شــوند؟ در توضیــح ایــن مطلــب، 
آلــن و اولســون از نظریــه ی »روان شناســی طبیعــی« )هیــدر، 1958( بهــره می گیرنــد. 
ــد، در  ــای مشاهده شــده از برن ــه رفتاره ــا توجــه ب ــدگان ب ــن اســاس، مصرف کنن ــر ای ب
ــی  ــای آن، توصیفات ــداف و ارزش ه ــد، و اه ــی برن ــخصیتی درون ــات ش ــورد خصوصی م
ــه  ــد اســت، ب ــی ارادی از ســوی برن ــروز رفتارهای ــر، ب ــن ام ــه ی ای ــه لازم ــد ک می نماین
ــکل گیری  ــز ش ــر3 )1985( نی ــد. پلوم ــان ده ــرا نش ــا و عمل گ ــه آن را پوی ــه ای ک گون
ــد؛ و  ــا برن ــات مشــتری ب ــد را حاصــل ارتباطــات و تجربی ــاره شــخصیت برن ادراک درب

ــد. ــد می دان ــا برن ــان ب ــه تمــاس مســتقیم و غیرمســتقیم آن هرگون
دلیــل اهمیــت یافتــن چنیــن شــخصیت برنــدِ ترسیم شــده  ای در ذهــن مصرف کننــدگان 
ــان کمــک  ــده آل آن ــا ای ــه بیــان خــود حقیقــی ی ــرای پژوهشــگران ایــن اســت کــه ب ب
ــکاران،  ــوامیناثان6 و هم ــر، 1997؛ س ــرا5، 1988؛ آک ــک4، 1988؛ مالهوت ــد )بل می کن
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ــد  ــاب برن ــح و انتخ ــی در ترجی ــرک مهم ــد مح ــری1 می توان ــن خودبیانگ 2009( و ای
باشــد )فائــو و لائــو2، 2001؛ آکــر، 1997؛ ســرگی3، 1982؛ مالهوتــرا، 1988(. در واقــع، 
یــک شــخصیت برنــد قــوی و مثبــت، ســبب تمایــز و برتــری برنــد بــرای مصرف کننــده 
ــا دشــوار  ــان آن ه ــای موجــود می ــه شناســایی تفاوت ه ــی می شــود ک در رده محصولات
ــد  ــرای برن ــی ب ــی رقابت ــق، مزیت ــن طری ــس4، 2005(؛ و از ای ــگ و فورب ــت )فرلین اس
ــه  ــدی، ب ــن شــخصیت برن ــرداری از چنی ــت کپی ب ــن حال ــرا در ای ــود؛ زی ــم می ش فراه

ــم5، 2006(. ــگ و لی ــت )آن ــول اس ــای محص ــخت تر از ویژگی ه ــب س مرات
بنابرایــن شــخصیت برنــد کــه بنــا بــر گفتــه ی کلــر )1993( از جملــه فراخوانش هایــی 
ــاد  ــق ایج ــت از طری ــول اس ــه محص ــته ب ــر وابس ــای غی ــی از ویژگی ه ــه ناش ــت ک اس
تمایــز، منجــر بــه خلــق ارزش ویــژه برنــد می شــود؛ و یــا بنــا بــه گفتــه ی آکــر )1996(، 
از طریــق مــدل  خودبیانگــری، مــدل رابطه مــداری، و مــدل نمایــش منافــع کارکــردی، 

ــد. ــاد ارزش می کن ــده ایج ــرای مصرف کنن ب
شــواهد تجربــی ناچیــزی در حمایــت از ایــن  فــرض کــه شــخصیت برنــد بــر عملکــرد 
ــس،  ــگ و فورب ــود دارد )فرلین ــت، وج ــذار اس ــده تاثیر گ ــار مصرف کنن ــاری و رفت تج
ــد  ــخصیت برن ــر ش ــورد تاثی ــی در م ــای تجرب ــت پژوهش ه ــن لازم اس 2005(. بنابرای
ــهم  ــد و س ــژه برن ــول )ارزش وی ــطح محص ــردی و س ــطح ف ــرد در س ــدازه عملک ــر ان ب
بــازار( صــورت بگیــرد. فائــو و لائــو )2001( نیــز بــر ایــن اعتقادنــد کــه بــه دلیــل تغییــر 
نگــرش دیــدگاه ســودگرایانه نســبت بــه محصــول، بــه ســوی دیــدگاه رابطــه ای برنــد-

مصرف کننــده، شــخصیت برنــد ابــزاری روزآمــد بــرای ســاخت و ترفیــع ارزش ویــژه برنــد 
ــد. ــر می رس ــه نظ ب

ــخصیت  ــه ش ــد ک ــان می دهن ــد نش ــام گرفته ان ــاره انج ــن ب ــه در ای ــی ک پژوهش های
برنــد، بــر ترجیحــات نســبت بــه برنــد )کیــم، 2000(، ارزش تجربــی مشــتری )کنــگ 
ــدی،  ــزل و هالی ــتقیم )کوئن ــور مس ــه ط ــد ب ــه برن ــاداری ب ــکاران6، 2013(، و وف و هم
2010( و نیــز غیرمســتقیم )ســانگ و کیــم، 2010؛ ماتزلــر و همــکاران، 2006(، 
ــه  ــت ک ــان داده اس ــز نش ــارت )2010( نی ــس و لمب ــش لوئی ــت. پژوه ــذار اس تاثیر گ

1.  Self-Expressive
2.  Phau & Lau
3. Sirgy
4. Freling & Forbes
5. Ang & Lim
6. Keng



87  بررسی تاثیر شخصیت برند و پیشبرد فروش ادراکی، بر ارزش ویژه برند و نقش تعدیل گر قومیت

تمامــی نــه صفــت شــخصیت برنــد، بــه طــور مســتقیم حداقــل بــر یکــی از ســازه های 
تعهــد، تعلــق، و اعتمــاد بــه برنــد تاثیر گــذار اســت. راماسشــان و تســائو )2007( نیــز در 
پژوهشــی، رابطــه ی میــان شــخصیت برنــد و کیفیــت ادراک شــده را مــورد بررســی قــرار 
ــدِ  ــد، دو بعُ ــان ابعــاد شــخصیت برن ــان نشــان داد کــه از می ــج پژوهــش آن ــد. نتای دادن

ــد. ــده می گذارن ــت ادراک ش ــر کیفی ــی ب ــر مثبت ــی، تاثی ــان و فرهیختگ هیج
ــه  ــوان این گون ــد، می ت ــرح ش ــین مط ــطور پیش ــه در س ــه ک ــه آن چ ــه ب ــا توج ــذا ب ل

ــرض کــرد کــه: ف
H2: شخصیت برند، بر ارزش ویژه برند تاثیر مثبت می گذارد.

2-4- نقش تعدیل گر قومیت در رابطه ی میان پیشبرد فروش و ارزش ویژه برند 
فرهنــگ، عاملــی اساســی و تاثیرگــذار بــر رفتــار مصرف کننــده اســت )هنــری7، 
از  برجســته ای  کــه ســازه های  آن جهــت  از  و همــکاران، 1999(؛  پیتــر8  1976؛ 
ــات، و  ــردازش اطلاع ــتراتژی های پ ــی، اس ــد ادراک ــون فرآین ــده چ ــار مصرف کنن رفت
ــرار  ــگ ق ــر فرهن ــداره، تحت تاثی ــا و خودپن ــژه ارزش ه ــناختی، به وی ــاختارهای ش س
ــه  ــود ک ــه می ش ــرا، 1993(. گفت ــورت10 و مالهوت ــس9، 1984؛ مک ک ــد )تریاندی دارن
افــرادِ دارای خصوصیــات فرهنگــی مشــترک، ماننــد یــک گــروه قومــی هســتند. لازم بــه 
ذکــر اســت کــه اصطــلاح مرســوم قــوم  بــه بخــش یــا خرده فرهنگــی اطــلاق می شــود 
ــراث ژنتیکــی، از  ــر اســاس 1( ســوابق فرهنگــی 2( وابســتگی و 3( می ــد ب ــه می توان ک
فرهنــگ غالــب متمایــز گــردد )جمــال11، 2003(. بنابرایــن قومیت، هم ویژگــی غیرارادی 
اعضــای گــروه نــژادی اســت و هــم ســازوکار تعییــن هویــت گــروه اســت؛ بدیــن صــورت 
کــه افــراد، از برچســب های قومــی بــرای تعریــف کــردن خودشــان یــا دیگــران اســتفاده 
ــه ارث برده شــده باشــد؛ و  ــر اســاس طبیعــت ژنتیکــیِ ب ــد ب می کننــد. قومیــت می توان
یــا بــه طــور ذهنــی، بــر اســاس هویــت نــژادی ای کــه یــک شــخص اتخــاذ می کنــد یــا 

ــه او نســبت می دهنــد، عملیاتــی گــردد )روســیتر و چــان12، 1998(. دیگــران ب

7. Henry
8. Peter
9. Triandis
10. McCort
11. Jamal
12. Rossiter & Chan
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بــر طبــق مدل ارایه شــده توســط لونــا و گوپتــا1 )2001(، فرهنــگ و رفتــار مصرف کننده، 
اثــر متقابلــی بــر یکدیگــر دارنــد و جنبه هــای مختلفــی از رفتــار مصرف کننــده، 
ــدگان،  ــکار مصرف کنن ــوه ی ابت ــا ق ــانی ت ــه خدمت رس ــبت ب ــارات نس ــون انتظ همچ
ــرد  ــرار بگی ــان گروه هــای اجتماعــی ق ــر تفاوت هــای فرهنگــی می ــد تحــت تاثی می توان
)اســتینکمپ2 و همــکاران، 1999؛ بریدجــس و همــکاران، 1996(. همچنیــن ایــن 
ــی از  ــای بازاریاب ــه محرک ه ــده ب ــش مصرف کنن ــد واکن ــی، می توان ــای فرهنگ تفاوت ه
جملــه پیشــبرد فــروش را تحــت تاثیــر قــرار دهــد )لاو و کورکیندیــل3، 1998؛ یائــو4، 
1988(. بــه عنــوان مثــال، بریدجــس و همــکاران )1996( نشــان دادنــد کــه در حــوزه ی 
ــرار  ــر ق ــت تاثی ــع را تح ــتراتژی های ترفی ــی اس ــی، کارآی ــای فرهنگ ــات، ارزش ه خدم
ــای  ــرای آمریکایی ه ــن ب ــه کوپ ــت ک ــان داده اس ــز نش ــن5 )1995( نی ــد. گری می ده
آفریقایی تبــار، نســبت بــه آمریکایی هــای انگلیســی تبار، کارایــی کم تــری دارد. بــا 
ــن  ــر گرفت ــا در نظ ــد، و ب ــرح گردی ــین مط ــطرهای پیش ــه در س ــه ک ــه آن چ ــه ب توج
ــد از  ــژه برن ــق ارزش وی ــی، در خل ــی و غیرپول ــروش پول ــبرد ف ــه پیش ــه ک ــن نکت ای
طریــق تاثیرگــذاری بــر ابعــاد آن تاثیــر دارنــد، ایــن فرضیــه مطــرح می شــود کــه آیــا 
ــه شــدت پیشــبرد  ــا توجــه ب ــد در میــان قومیت هــای مختلــف، ب ارزشــمندی یــک برن

ــا یکدیگــر دارد؟ ــاداری ب ــروش، تفــاوت معن ف
H3: قومیــت، در رابطــه ی میــان پیشــبرد فــروش و ارزش ویــژه برنــد، نقــش 

تعدیل گــر دارد.

2-5- نقــش تعدیل گــر قومیــت در رابطــه ی میــان شــخصیت برنــد و ارزش ویــژه 
برنــد 

ــذاری  ــق تاثیرگ ــت از طری ــدل ارایه شــده توســط روســیتر و چــان )1998(، قومی در م
بــر خصوصیــات شــخصیتی، بــر رفتــار مصرف کننــده اثــر دارد. پژوهــش انجــام گرفتــه 
ــد  ــخصیت برن ــن ش ــه بی ــد ک ــان می ده ــکاران )2009(، نش ــگارا6 و هم ــط مولیان توس
ــن  ــل از ای ــج حاص ــای نتای ــر مبن ــود دارد. ب ــه ای وج ــده رابط ــخصیت مصرف کنن و ش

1. Luna & Gupta
2. Steenkamp
3. Lowe & Corkindale
4. Yau
5. Green
6. Mulyanegara
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ــا ترجیــح دادن  پژوهــش، بعضــی از ابعــاد ســازه ی  پنــج بــزرگ1، رابطــه ی معنــا داری ب
ــق  ــد از طری ــخصیت برن ــون ش ــن، چ ــد. بنابرای ــد دارن ــخصیت برن ــی از ش ــاد خاص ابع
ــد  ــژه برن ــق ارزش وی ــبب خل ــردی س ــع کارک ــری، و مناف ــه، خودبیانگ ــت رابط کیفی
ــا  ــق ب ــه در تطاب ــد ک ــاب می کنن ــدی را انتخ ــولاً برن ــراد معم ــون اف ــود، و چ می ش
ــخصیتی  ــات ش ــات و صف ــه خصوصی ــل این ک ــه دلی ــز ب ــد؛ و نی ــا باش ــخصیت آن ه ش
مهــم می توانــد منبعــث از قومیــت فــرد باشــد، لــذا ایــن نتیجــه دور از انتظــار نیســت 
کــه قومیــت در رابطــه ی میــان شــخصیت برنــد و ارزش ویــژه برنــد، نقــش تعدیل گــر 

ــود: ــرح می ش ــورت مط ــن ص ــارم بدی ــه چه ــن رو فرضی ــد. از ای ــته باش داش
H4: قومیــت، در رابطــه ی میــان شــخصیت برنــد و ارزش ویــژه برنــد، نقــش 

دارد. تعدیل گــر 

مــدل ایــن پژوهــش، بــا توجــه بــه روابــط برقــرار شــده میــان ســازه های ایــن پژوهــش، 
بدیــن شــکل اســت:

شکل 1: چهارچوب مفهومی

1.  مـدل »پنـج بـزرگ« کـه توسـط Costa & McCrae ، )1990(، ارائـه شـده اسـت، یکـی از مهم ترین نظریه های مطرح شـده در زمینه ی شـخصیّت 
انسـانی می باشـد. ابعـادی کـه در ایـن مدل برای شـخصیّت در نظر گرفته شـده اسـت، عبارتند از: گشـاده رویی، وظیفه شناسـی، برون گرایی، سـازگاری و 

روان رنجـور خویـی ایـن پنج بعد، نشـان گر صفات انسـانی هسـتند که معرف پنج شـخصیّت مهم و برجسـته می باشـند.

 
شخصیت 

 برند

پیشبرد 
 فروش

ارزش 
 ویژه برند

 قومیت
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3- روش شناسی پژوهش
ــا  ــردآوری داده ه ــت و نحــوه گ ــردی و از نظــر ماهی ــدف کارب ــن پژوهــش از نظــر ه ای
توصیفی-علــی میباشــد  و بــرای تجزیــه و تحلیــل داده هــا از تکنیــک مــدل معــادلات 

ســاختاری اســتفاده شــده اســت.

3-1- جامعه آماری، روش نمونه گیری و اندازه نمونه
جامعــه ی آمــاری ایــن پژوهــش، مشــترکین اپراتورهــای تلفــن همــراه ایرانســل و همــراه 
ــی از  ــل یک ــال تحصی ــجویان در ح ــان  دانش ــر از می ــورد نظ ــه ی م ــد و نمون اوّل بودن
ــجویی  ــه ی دانش ــتفاده از نمون ــت اس ــد. علّ ــاب گردی ــواز انتخ ــزرگ اه ــگاه های ب دانش
ــت وجــود ســطحی  ــه علّ ــرای گردآوری هــا در ایــن پژوهــش چندیــن مــورد اســت: ب ب
ــنایی  ــش آش ــوع پژوه ــا موض ــخ دهندگان ب ــود پاس ــؤالات، لازم ب ــی در س از پیچیدگ
ــزان  ــه  می ــد ک ــخص ش ــی مش ــی میدان ــک بررس ــام ی ــا انج ــند؛ ب ــته باش ــه داش اولیّ
آشــنایی و دانــش دانشــجویان بــه عنــوان بخشــی از مشــترکین اپراتورهــای تلفــن همــراه 
ــه ســایر اقشــار بیشــتر اســت.  ــن پژوهــش نســبت ب ــورد اســتفاده در ای ــم م ــا مفاهی ب
ــرای  ــای دانشــجویی ب ــه اســتفاده از نمونه ه ــات نشــان داده اســت ک ــن تحقیق هم چنی
ــر عوامــل  ــه و در نتیجــه کاهــش اث ــالای نمون ــی ب ــه دلیــل همگن ــا ب ــی نظریه ه ارزیاب
ــج  ــه روشــی رای ــه ای ک ــه گون ــکاران،1981( ب ــدر و هم ــوب اســت )کال ــوط، مطل نامرب
ــکاران،  ــوو و هم ــال ی ــور مث ــه ط ــد )ب ــوع می باش ــن موض ــا ای ــط ب ــات مرتب در تحقیق
ــراد در  ــج اف ــای رای ــری از تیپ ه ــن بهره گی ــز، 2005(. در ضم ــواک و آنکل 2000؛ ک
ــوک و  ــری )ک ــق معرف گ ــد از طری ــاری، می توان ــه ی آم ــک نمون ــدف در ی ــه ی ه جامع
کمپبــل، 1975( زمینــه ی تعمیــم نتایــج بــه جامعــه ی هــدف را فراهــم آورد )کالــدر و 
ــری  ــون قرارگی ــرض آزم ــانس در مع ــه ش ــن جامع ــن در ای ــکاران،1981(. هم چنی هم
قومیّت هــای مختلــف بالاســت. روش نمونه گیــری طبقــه ای بــر مبنــای جنســیّت بــوده 
ــز  ــرای آنالی ــنامه ب ــای 410 پرسش ــده دادهه ــع ش ــش نامه توزی ــت و از 430 پرس اس

داده هــا اســتفاده شــده اســت.
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3-2- محرک برند1 و رده ی محصول 
بــرای ســنجش متغیرهــای پژوهــش، از میــان رده ی محصــولات و خدمــات، اپراتورهــای 
تلفــن همــراه انتخــاب گردیــد. علــت انتخــاب ایــن رده  از خدمــات، مــواردی از ایــن قبیل 
ــه اســت،  ــد انجــام گرفت ــژه ی برن ــه ی ارزش وی ــه در زمین ــی ک ــر پژوهش های ــود: اکث ب
ــای  ــد پژوهش ه ــت )مانن ــادوام اس ــای ب ــا کالاه ــرف و ی ــای زودمص ــه کالاه ــوط ب مرب
ــوس  ــکاران، 2000؛ رام ــوو و هم ــکاران، 2010؛ ی ــل و هم ــی، 2009؛ بوی ــگ و هاول تان
و فرانکــو2، 2005؛ والتــه فلورنســه و همــکاران، 2009(؛ و از آن جایــی کــه ارزش 
ــرد ایــن بخــش، از  ــد در بخــش خدمــات نیــز به  خاطــر ماهیــت منحصربه ف ــژه ی برن وی
اهمیــت برخــوردار اســت )آنکویســیت و شــاوو3، 1989؛ بهــارادواج4 و همــکاران، 1993؛ 
ــل  ــا دلی ــت. ام ــرار گرف ــاب ق ــورد انتخ ــولات م ــن رده از محص ــی5، 2001(، ای مک  ک
ــات و  ــن پژوهــش اســت؛ انتخــاب رده ی خدم ــاری ای ــه ی آم ــا جامع ــاط ب دوم، در ارتب
ــاریِ دانشــجویان می باشــد. در  ــه ی آم ــا جامع ــراه، در تناســب ب ــن هم ــای تلف اپراتوره
ــت  ــا خدم ــول ی ــه محص ــبت ب ــه نس ــتن تجرب ــرکت کنندگان و داش ــی ش ــع، آگاه واق
ــنامه  ــه پرسش ــی ب ــل قبول ــر و قاب ــخ های معتب ــه پاس ــود ک ــبب می ش ــر، س ــورد نظ م

ــوو و همــکاران، 2000(. ــد )ی دهن
بــرای انتخــاب برنــد نیــز از میــان برندهــای موجــود در بــازار اپراتورهــای تلفــن همــراه، 
دو برنــد »ایرانســل« و »همــراه اول« انتخــاب شــدند. علــت انتخــاب ایــن دو برنــد نیــز، 
ســهم بــزرگ از بــازاری اســت کــه ایــن دو اپراتــور تلفــن همــراه دارنــد؛ بــه گونــه ای کــه 
ســبب شــده تفــاوت قابــل ملاحظــه ای میــان خدمــات ارایه شــده توســط ایــن دو اپراتــور 
تلفــن همــراه وجــود نداشــته باشــد. از ســوی دیگــر، بــه علــت این کــه موضــوع پژوهــش 
ــا بررســی تاثیــر پیشــبرد فــروش و شــخصیت برنــد بــر ارزش ویــژه برنــد  در ارتبــاط ب
ــای  ــده و دارای فعالیت ه ــه شناخته ش ــوند ک ــاب ش ــی انتخ ــت برندهای ــت، لازم اس اس

بازاریابــی محسوســی باشــند.

1. Brand Stimuli
2.  Ramos & Franco
3. Onkvisit&Shaw
4. Bharadwaj
5. Mackay
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3-3- محرک ترفیع1
ــور  ــه ط ــراه، ب ــن هم ــای تلف ــط اپراتوره ــتفاده توس ــورد اس ــیِ م ــای ترفیع فعالیت ه
ــه و  ــرای مکالم ــی ب ــات قیمت ــه تخفیف ــون ارای ــی همچ ــامل فعالیت های ــول ش معم
ــازی  ــنهاد  فعال س ــزه، پیش ــابقه، جای ــزاری مس ــه، برگ ــیم کارت هدی ــک، دادن س پیام
ــان  ــرای مخاطب ــه ای گوناگــون ب ــه ی طرح هــای تعرف ــال، ارای ــاره ســیم کارتِ غیرفع دوب
ــاص  ــنهادهای خ ــگان، پیش ــارژ رای ــدای ش ــی، اه ــگان، قرعه کش ــات رای ــاص، مکالم خ
رومینــگ و غیــره می باشــد. در ایــن پژوهــش از هــر دو دســته بندیِ پیشــبرد فــروش، 
یعنــی پولــی و غیرپولــی اســتفاده شــد؛ زیــرا بــر اســاس مطالعــات انجــام گرفتــه، ادراک 
مصرف کننــدگان از منفعــت و ارزش ترفیعــات، می توانــد وابســته بــه نــوع ترفیــع باشــد 
ــور  ــتر، 2009(. به ط ــدال و بالس ــکاران، 1999؛ وی ــدون2 و هم ــال، چان ــور مث ــه ط )ب
مثــال، بــر اســاس پژوهش انجــام گرفتــه توســط دیامونــد و جانســون3 )1990(، ترفیعات 
ــان  ــده ی زی ــوان تقلیل دهن ــه عن ــی ب ــات پول ــت؛ و ترفیع ــوان منفع ــه عن ــی ب غیرپول
ــر و  ــی بیش ت ــع لذت ــی، مناف ــروش غیرپول ــبرد ف ــن پیش ــوند. همچنی ــمرده می ش برش
منافــع ســودگرایانه ی کم تــری نســبت بــه پیشــبرد فــروش پولــی بــرای مصرف کننــده 
ــرای بررســیِ تاثیرگــذاری اســتفاده ی مکــرر از  ــد )چانــدون و همــکاران، 1999(. ب دارن
پیشــبرد فــروش بــر ارزش ویــژه برنــد، از میــان فعالیت هــای مختلــف پیشــبرد فــروش، 
ــوان  ــه عن ــزه، ب ــی؛ و جای ــروش پول ــوان محــرک پیشــبرد ف ــه عن ــات قیمتــی، ب تخفیف

محــرک پیشــبرد فــروش غیرپولــی، بــه علــت متــداول بــودن آن انتخــاب شــد.

1.  Promotion Stimuli
2. Chandon
3. Diamond & Johnson
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3-4- جمعیت شناختی پاسخ گویان
جدول زیر، اطلاعات جمعیت شناختی پاسخ دهندگان را نشان می دهد:

جدول 1: خصوصیات جمعیت شناختی نمونه

تعداد 
قومیتدرآمدتحصیلاتسنجنسیتشرکت کنندگان

زن: 410%49
مرد: %51

%11/7 :25<
 :25-30
%46/3

 :31-35
%22/7

 :36-40
%10/2

%9 :40>

کارشناسی ارشد: 
%98

دکترا: %2

%2/7 :500<
 :500-1000

%17/3
 :1000-1500

%27/6
 :1500-2000

%24/4
%28 :2000>

فارس: %26/8

%7
3/2

س: 
فار

غیر

آذری: %2
بختیاری: %30/2

بلوچ:  %1/7
عرب:  %18/8
قشقایی:  %1/5

کرد: %2/9
گیلک: %0/2
لر: %14/6

مازندرانی: %1/2

ــر از  ــر اســاس اطلاعــات به دســت آمــده، تعــداد پاســخ دهندگان مــرد، اندکــی بیش ت ب
زنــان اســت و بــازه ی ســنی 25 تــا 30 ســال، بــازه ی درآمــدی یــک تــا یــک میلیــون و 
پانصــد هــزار تومــان، ســطح تحصیــلات کارشناســی ارشــد، و قومیــت بختیــاری، دارای 

ــی هســتند. ــن درصــد فراوان بیش تری

3-5- مقیاس اندازه گیری
ــز1 و  ــط جون ــده توس ــاس ارایه ش ــد، از مقی ــخصیت برن ــازه ی ش ــری س ــرای اندازه گی ب
همــکاران )2009( اســتفاده شــد. بدیــن شــکل کــه جهــت افزایــش میــزان پاســخ گویی 
ــت  ــده ی 12 صف ــه در بردارن ــده ی آن ک ــدل خلاصه ش ــون، م ــرکت کنندگان در آزم ش
بــود، اســتفاده گردیــد. بــرای اندازه گیــری پیشــبرد فــروش پولــی و غیرپولــی، از آن چــه 
کــه توســط یــوو و همــکاران )2000( ارایــه شــده بــود بهــره گرفتــه شــد. امــا دربــاره 
ارزش ویــژه برنــد، بــه طــور کلــی روش هــای اندازه گیــری آن بــه دو دســته ی مســتقیم، 
ــن  ــری ای ــه اندازه گی ــده ب ــت مصرف کنن ــا مطلوبی ــح ی ــر ترجی ــز ب ــق تمرک ــه از طری ک
ــا  ــد و ی ــژه برن ــاد آشــکار ارزش وی ــق ابع ــردازد؛ و غیرمســتقیم، کــه از طری ســازه می پ

1. Geuens
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ــود  ــک می ش ــردازد، تفکی ــری آن می پ ــه اندازه گی ــد ب ــر پیام ــک متغی ــطه ی ی به واس
)کریشــنان و هــارت لایــن1، 2001؛ کریســتودولیدس و چرناتونــی، 2009(. اکثــر 
پژوهش هــای انجــام گرفتــه در ایــن زمینــه، از ابعــادی کــه آکــر بــرای ارزش ویــژه برنــد 
ــن پژوهــش،  ــن در ای ــد. بنابرای ــا اســتفاده می کنن ــوان مبن ــه عن ــرده اســت، ب ــه ک ارای
بــرای متناســب بــودن مقیــاس اندازه گیــری بــا زمینــه پژوهــش، از مقیــاس ارایه شــده 
توســط بویــل و همــکاران )2008( بــا کمــی تعدیــل بــرای ســنجش ســازه ی ارزش ویــژه 
برنــد، اســتفاده شــد؛ بدیــن صــورت کــه بــرای اندازه گیــری کیفیــت خدمــات دریافتــی و 
وفــاداری بــه برنــد، از مقیاســی کــه توســط دنــگ2 و همــکاران )2010( اســتفاده شــده 
ــده توســط  ــرده ش ــه کار ب ــاس ب ــده، از مقی ــری ارزش دریافت ش ــرای اندازه گی ــود، و ب ب

هــی و لــی3 )2011(، بهــره بــرده شــد. 
ــر اســاس مقیــاس پنــج نقطــه ای  متغیرهــای ارزش ویــژه ی برنــد و پیشــبرد فــروش، ب
لیکــرت )ا=کامــلا مخالفــم تــا 5=کامــلا موافقــم(؛ و متغیــر شــخصیت برنــد، بــر مبنــای 
ــورد ســنجش  ــاد( م ــی زی ــا 5= خیل ــم ت ــی ک ــج نقطــه ای لیکــرت )1=خیل ــاس پن مقی
قــرار گرفتنــد. در ایــن پژوهــش، از روش امیــک4ِ »معرفــی خــود5« بــرای تعییــن هویــت 
ــی را  ــت فرهنگ ــک هوی ــی ی ــن روش، آزمودن ــد؛ در ای ــتفاده ش ــا اس ــی آزمودنی ه قوم
ــر اســاس ادراکاتــش بــه خــود نســبت می دهــد. تعییــن هویــت خــود، یــک رویکــرد  ب
متــداول در عملیاتــی کــردن مفهــوم قومیــت می باشــد )لاروچــه و همــکاران6، 1991؛ 

ــر8 و دشــپند، 1982؛ هیرســچمن9، 1981(. دشــپند7 و همــکاران، 1986؛ هوی

4- آنالیز داده ها و نتایج
4-1- رویکرد مدل سازی معادلات ساختاری

بــرای آزمــون فرضیه هــا، در ایــن پژوهــش از رویکــرد مدل ســازی معــادلات ســاختاری 
ــرد  ــد. رویک ــه ش ــره گرفت ــی ال اس )Smart PLS( به ــمارت پ ــاری اس ــزار آم ــا نرم اف ب

1. Krishnan& Hartline
2. Deng
3. He & Li
4. Emic
5. Self-report
6. Laroche
7. Deshpande
8. Hoyer
9. Hirschman
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از رویکردهــای مدل ســازی معــادلات  حداقــل مجــذورات جزئــی )PLS(، یکــی 
ســاختاری اســت کــه فرضــی دربــاره توزیــع داده هــا نــدارد و در موقعیت هایــی همچــون 
ــد2،  ــدل )ول ــودن م ــده ب ــتد1، 1999(، پیچی ــن و نیوس ــه )چی ــدازه نمون ــودن ان ــم ب ک
ــا )در  ــان آن ه ــط می ــایی رواب ــدل و شناس ــان در م ــای نه ــی متغیره 1985(، پیش گوی
ــه  ــی ک ــکاران، 2009(، و زمان ــز3 و هم ــه( )رینارت ــکل گیری نظری ــی ش ــل ابتدای مراح
ــن از  ــود. همچنی ــتفاده می ش ــوزی4، 1994(، اس ــتند )باگ ــب هس ــلا اری ــا کام توزیع ه
آن جایــی کــه ایــن روش، کاربــرد پیش گویانــه دارد، احتیــاج بــه نظریــات قــوی نــدارد؛ و 
می توانــد بــه عنــوان روشــی بــرای ســاخت نظریــه اســتفاده گــردد )گیفــن5 و همــکاران، 

.)2000
در رویکــرد حداقــل مجــذورات جزئــی، مدل هــای مســیر توســط دو دســته از معــادلات 
ــن  ــه تعیی ــی، ب ــدل درون ــی. م ــدل بیرون ــی و م ــدل درون ــوند: م ــف می ش ــی تعری خط
روابــط میــان متغیرهــای نهــان می پــردازد؛ و مــدل بیرونــی، رابطــه میــان متغیرهــای 
نهــان و متغیرهــای مشــاهده پذیر آن را معیــن می کنــد )هنســلر6 و همــکاران، 2009(.

در حالــت کلــی، بــه دلیــل کاربــردی بــودن پژوهــش حاضــر و بدیــع بــودن مــدل آن، 
ــن  ــتفاده از ای ــرای روش PLS، اس ــمرده ب ــای برش ــه ویژگی ه ــه ب ــا توج ــن ب همچنی

ــش دارد. ــن پژوه ــداف ای ــا اه ــری ب ــت بیش ت روش، مطابق

4-2- سازه های مرتبه دوم
ــر  ــی بیش ت ــطح انتزاع ــک س ــب ی ــر حس ــازه ها ب ــی س ــف مفهوم ــات، تعاری ــب اوق اغل
ــه  ــه مرتب ــاد چندگان ــامل ابع ــات، ش ــی از اوق ــز بعض ــن نی ــه ای ــود؛ ک ــخص می ش مش
ــد و  ــا انعکاســی اســت )جارویــس و همــکاران، 2003(. شــخصیت برن اول ترکیبــی و ی
ــه  ــه دوم در نظــر گرفت ــوان ســازه های مرتب ــه عن ــن مطالعــه ب ــد، در ای ــژه برن ارزش وی
ــه  ــام گرفت ــکاران )2011( انج ــه و هم ــط والته-فلورنس ــه توس ــد آن چ ــده اند؛ همانن ش
ــی  ــی غیرتجمع ــدل کل ــازه ها، م ــن س ــرای ای ــه ب ــه دوم درنظــر گرفت ــدل مرتب ــود. م ب

1. Chin& Newsted
2. Wold
3. Reinartz
4. Bagozzi
5. Gefen
6. Henseler
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ــد. ــون1، 1994( می باش ــوزی و هیثرت ــه دوم )باگ ــل مرتب عام

4-3- مدل درونی
ــرد.  ــام می گی ــی آن انج ــی و روای ــنجش پایای ــق س ــری، از طری ــدل اندازه گی ــی م ارزیاب
 ) cρ( و پایایــی مرکــب )α( ــی، از آلفــای کرونبــاخ ــرای بررســی پایایــی همســانی درون ب
ــی همســانی  ــدار پایای ــی، مق ــب پایای ــوع ضری ــارغ از ن ــی، ف ــه طــور کل اســتفاده شــد. ب
درونــیِ 0/7 یــا بالاتــر از آن، رضایت بخــش ارزیابــی می شــود )هنســلر و همــکاران، 2009؛ 
نونالــی و برنســتین2، 1994(. در مــورد پایایــی متغیرهــای مشــاهده پذیر، بارعاملــی 0/6 و 
بیش تــر هــر گویــه در تحلیــل عاملــی تاییــدی، نشــانگر ســازه خــوب تعریــف شــده اســت. 
ــا دار  ــطح 0/01 معن ــل در س ــد حداق ــاهده پذیر بای ــای مش ــی متغیره ــن بارعامل همچنی
ــا داری  ــن معن ــرای تعیی ــاره t ب ــبه آم ــت محاس ــتراب3، 2005(. جه ــو اش ــند )گیفن باش
ــرای  ــه( اســتفاده شــد؛ و ب ــا 500 زیرنمون ــوت اســتراپ4 )ب ــون ب ــی، از آزم ــای عامل باره
بررســی روایــی، از روایــی همگــرا )AVE 5( و روایــی واگــرا )آزمــون بــار عرضــی یــا فورنــل-

لاکــر6( اســتفاده گردید.
ــود  ــی می ش ــده )AVE( ارزیاب ــس استخراج ش ــن واریان ــق میانگی ــرا، از طری ــی همگ روای
)فرنــل و لارکــر7، 1981(. فرنــل و لارکــر مقادیــر AVE 0/5 و بیش تــر را توصیــه 
می کننــد و ایــن امــر بــه معنــای آن اســت کــه ســازه مــورد نظــر، حــدود 50 درصــد و 

ــن، 1998(. ــد )چی ــن می کن ــود را تبیی ــان گرهای خ ــس نش ــر، واریان ــا بیش ت ی
در جــدول زیــر، شــاخص های مربــوط بــه پایایــی و روایــی همگــرای مــدل اندازه گیــری 

ــت: آمده اس

1. Heatherton
2. Nunnally & Bernstein
3. Straub
4. Bootstrapping
5. Average Variance Extracted
6. Fornell–Larcker criterion
7. Fornell & Larcker
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جدول 2: پایایی و روایی همگرای مقیاس اندازه گیری

سازه
 Item

Loading
 LV Index

Values)CR( cρAVE

3/0150/910/62پیشبرد فروش
X :SP1 به صــورت مرتــب در طــول ســال، تخفیفــات قیمتــی 
ــترکانش  ــه مش ــی( ب ــه ای و پیامک ــف مکالم ــامل تخفی )ش

ــد. ــه می ده ارای
0/83

X :SP2 اغلــب از تخفیفــات قیمتــی )تخفیــف مکالمــه ای و 
ــد. ــتفاده می کن ــرای مشــترکانش اس ــی( ب 0/79پیامک

X :SP3 بیش تــر از ســایر اپراتورهــای تلفــن همــراه از 
اســتفاده می کنــد. قیمتــی  0/80تخفیفــات 

X :SP4 به صــورت مرتــب در طــول ســال، جایــزه )از طریــق 
ــد.  ــی( می ده ــنواره و قرعه کش 0/74جش

X :SP5 اغلــب از جایــزه )از طریــق جشــنواره و قرعه کشــی( 
ــد.  0/74اســتفاده می کن

X:SP6 بیش تــر از ســایر اپراتورهــای تلفــن همــراه از جایــزه 
ــد. 0/81اســتفاده می کن
BP3/010/830/50: شخصیت برند

MRe0/540/840/64: مسئولیت پذیری
0/74متواضع و خاکی بودن

0/85باثبات/پایدار
0/80مسئولیت پذیر

MAc0/770/890/74: کنش وری
0/86فعال
0/89پویا
0/82نوآور

MAg0/770/900/82: پرخاش جویی
0/91پرخاشگر
0/91جسور

MSi0/850/980/96: سادگی
0/98معمولی/عادی

0/98ساده
MEm0/550/940/88: تهییج پذیری

0/94رمانتیک
0/94احساساتی

BE3/260/860/61: ارزش ویژه برند
MAW0/530/890/63: آگاهی از برند

AW10/75: من نسبت به X آگاهی دارم.
ــه اپراتورهــای تلفــن همــراه فکــر می کنــم،  AW2: وقتــی ب
X0/78 یکــی از برندهایــی اســت کــه بــه ذهنــم خطــور می کنــد.

AW3: در میــان اپراتورهــای تلفــن همــراه، X برنــدی اســت 
0/81کــه مــن آن را کامــلا می شناســم.
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ادامه جدول 2: پایایی و روایی همگرای مقیاس اندازه گیری
Item سازه

Loading
 LV Index

Values)CR( cρAVE

AW40/80: من می دانم X چگونه به نظر می رسد.
AW5: مــن می توانــم X را از ســایر برندهــای رقیبــش 

ــم. ــخیص ده 0/83تش
MSQ0/840/900/76: کیفیت خدمات دریافتی

ارایــه  بســیارخوبی  جامــع  خدمــات  همیشــه   X  :SQ1
. هــد 0/86می د

SQ2: آنچــه کــه اپراتــور X ارایــه می دهــد، از کیفیــت 
ــت. ــوردار اس ــی برخ 0/86بالای

X :SQ30/89 از هر لحاظ، خدمات برتری را ارایه می دهد.
MBL0/850/880/72: وفاداری به برند

BL1: مــن در هــر صورتــی بــه اســتفاده از خدمــات اپراتــور  
X0/87ادامــه خواهــم داد.

ــم  ــه خواه ــتفاده از X را توصی ــران اس ــه دیگ ــن ب BL2: م
ــرد. 0/81ک

ــراه  ــن هم ــور تلف ــم اپرات ــتان نزدیک ــر دوس ــی اگ BL3: حت
دیگــری را بــه مــن معرفــی کننــد، انتخــاب اولــم X خواهــد 

بــود.
0/86

MPV0/880/910/77: ارزش دریافت شده
X :PV10/89 ارزش پولی که برای آن می پردازم را دارد.

X :PV2 ارزش زمــان، انــرژی و تلاشــی کــه برایــش صــرف 
0/92می کنــم را دارد.

ــراه،  ــن هم ــای تلف ــایر اپراتوره ــا س ــه ب X :PV3 در مقایس
ــت. ــی اس ــاب خوب 0/81انتخ

ــا  ــوده و ب ــر ب ــی از مقــدار 0/5 بالات ــج جــدول 2، تمامــی بارهــای عامل ــر اســاس نتای ب
 AVE هــا در ســطح 0/001 معنــا دار هســتند؛ از ســوی دیگــر، مقــدارt  توجــه بــه مقــدار
نیــز بیش تــر از 0/5 بــوده، مقــدار آلفــای کرونبــاخ بالاتــر از 0/7 بــوده و از ســوی دیگــر، 
ــودن  ــب ب ــانگر مناس ــه نش ــد؛ ک ــر از 0/7 می باش ــز بیش ت ــی نی ــی ترکیب ــدار پایای مق
گویه هــا )ابــزار( بــرای ســنجش پیشــبرد فــروش، ابعــاد شــخصیت برنــد، و ابعــاد ارزش 

ــد. ــد می باش ــژه برن وی
ــخصیت  ــاد ش ــی ابع ــای عامل ــی باره ــدول، تمام ــن ج ــج ای ــاس نتای ــر اس ــن ب همچنی
ــا در  ــدار  tه ــه مق ــا توجــه ب ــوده و ب ــر ب ــدار 0/5 بالات ــد، از مق ــژه برن ــد و ارزش وی برن
ــر از 0/5 و  ــز بیش ت ــدار AVE نی ــر، مق ــوی دیگ ــتند؛ از س ــا دار هس ــطح 0/001 معن س
مقــدار آلفــای کرونبــاخ بالاتــر از 0/7 بــوده؛ و از ســوی دیگــر، مقــدار پایایــی ترکیبــی 
ــودن هــر یــک از ابعــاد ســازه ی  ــر از 0/7 می باشــد؛ کــه نشــانگر مناســب ب نیــز بیش ت



99  بررسی تاثیر شخصیت برند و پیشبرد فروش ادراکی، بر ارزش ویژه برند و نقش تعدیل گر قومیت

شــخصیت برنــد و ارزش ویــژه برنــد بــرای پیش بینــی متغیــر مرتبــه دوم شــخصیت برنــد 
و ارزش ویــژه برنــد می باشــد. بــا ایــن حــال، نتایــج ایــن جــدول نشــان می دهــد کــه از 
ــن  ــن و قوی تری ــار عاملــی 0/85، بیش تری ــا ب ــد، ســادگی، ب ــان ابعــاد شــخصیت برن می
پیش بینی کننــده ی شــخصیت برنــد؛ و ارزش دریافت شــده، بــا بــار عاملــی 0/88، 

بیش تریــن و قوی تریــن پیش بینی کننــده ی ارزش ویــژه ی برنــد می باشــند.
امــا در مدل ســازی مســیر رویکــرد حداقــل مجــذورات جزئــی، دو معیــار بــرای 
ــی  ــار عرض ــون ب ــر؛ و آزم ــار فورنل-لاک ــت: معی ــرح اس ــرا مط ــی واگ ــری روای اندازه گی
)هنســلر و همــکاران، 2009(. بــر اســاس معیــار فورنل-لاکــر، جــذر AVE در یــک ســازه، 
ــر، نشــانگر  ــن ام ــر باشــد. ای ــا ســازه های دیگ ــر از همبســتگی آن ســازه ب ــد بیش ت بای
آن اســت کــه همبســتگی آن ســازه بــا نشــانگرهای خــود، بیش تــر از همبســتگی اش بــا 

ــن، 1998(.  ــت )چی ــر اس ــازه های دیگ س

جدول 3: تحلیل روایی واگرا
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0/80مسئولیت  پذیری1

0/86**0/53کنش وری2

0/91**0/42**0/21پرخاش جویی3

0/98**0/17**0/16**0/17سادگی4

0/94**0/15**0/35**0/45**0/26تهییج پذیری5
0/79**0/15**0/23**0/14**0/30**0/27آگاهی از برند6
0/87**0/37**0/35**0/14**0/26**0/57**0/51کیفیت خدمات دریافتی7

0/85**0/60**0/37**0/22**0/14**0/17**0/39**0/43وفاداری به برند8

0/87**0/70**0/68**0/36**0/100/24**0/21**0/52**0/58ارزش  دریافت شده9

0/060/79-**0/19-0/07-*0/12-*0/10-0/05-**0/17-0/05-0/04-پیشبرد فروش10

*p** .0.05<p>0.01توجه: اعداد روی قطر ماتریس همبستگی، جذر میانگین واریانس استخراج شده می باشند.                                                 
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ــا ابعــاد  ــد ب ــه کــه در جــدول 3 دیــده می شــود، تمامــی ابعــاد شــخصیت برن همان گون
ارزش ویــژه برنــد همبســتگی مثبــت و معنــا دار دارد، درحالــی کــه بــا پیشــبرد فــروش 
همبســتگی منفــی دارنــد. از ســوی دیگــر جــذر AVE هــر یــک از ســازه ها کــه بیش تــر 
ــودن  ــب ب ــان دهنده ی مناس ــت، نش ــر اس ــازه های دیگ ــا س ــازه ب ــتگی آن س از همبس

ــزار می باشــد. ــرای اب ــی واگ روای
ــاس آن،  ــر اس ــه ب ــت؛ ک ــی اس ــار عرض ــون ب ــرا، آزم ــی واگ ــی روای ــار دوم ارزیاب معی
ــر ســازه خــود داشــته باشــند.  ــار عاملــی را ب گویه هــای یــک ســازه بایــد بیش تریــن ب
یعنــی بــار مقطعــی کمــی بــر ســازه های دیگــر داشــته باشــند )چیــن، 1998؛ گوتــز1 و 
همــکاران، 2009(. گیفــن و اشــتراب )2005( پیشــنهاد می کننــد کــه بــار عاملــی هــر 
گویــه روی ســازه ی مربــوط بــه خــود، بایــد حداقــل 0/1 بیش تــر از بــار عاملــی همــان 
گویــه بــر ســازه های دیگــر باشــد. ایــن حالــت بــرای تمامــی ســازه ها در ایــن پژوهــش 
برقــرار بــود و بارهــای عرضــی هــر یــک از مجموعــه گویه هــای یــک ســازه، همبســتگی 
ــرای  ــی واگ ــودن روای ــه نشــانگر مناســب ب ــا ســازه ی خــود داشــتند؛ ک ــری را ب بیش ت

ــد. ــزار می باش اب

4-4- مدل مسیر
ــار  ــی در اختی ــی و روای ــورد پایای ــی، شــواهدی در م ــدل بیرون ــی م چنان چــه ارزش یاب
ــرای  قــرار دهــد، بجاســت کــه تخمیــن مــدل درونــی را مــورد بررســی قــرار دهیــم. ب
ارزیابــی مــدل درونــی و آزمــون فرضیه هــا، ضرایــب مســیر)β( و معنــاداری آن و 
ــع  ــب تعییــن )R2( بررســی می شــوند. ضرایــب مســیر، در واق همچنیــن شــاخص ضری
ــت؛  ــر اس ــون دیگ ــر مکن ــر متغی ــون ب ــر مکن ــک متغی ــر ی ــزان تاثی ــان دهنده ی می نش
ــان  ــک می ــاظ تئوری ــه لح ــه ب ــی ک ــوص روابط ــی در خص ــبی تجرب ــد نس ــک تایی و ی
ــق  ــز از طری ــاداری آن نی ــد. معن ــت می ده ــه دس ــده، ب ــرض ش ــان ف ــای نه متغیره
فرآینــد بــوت اســتراپ )بــا 500 زیرنمونــه( بــرای محاســبه ی مقادیــر آمــاره t ســنجیده 
می شــود. امــا دربــاره ضریــب تعییــن، بــه گفتــه ی چیــن )1998( مقادیــر 0/67، 0/33 
ــن  ــرای ای ــف ب ــط و ضعی ــه، متوس ــل توج ــر قاب ــوان مقادی ــه عن ــب ب و 0/19، به ترتی
شــاخص محســوب می شــوند. در پژوهــش حاضــر، مناســب بــودن هــر یــک از گویه هــا 
بــرای انجــام مدل یابــی معــادلات ســاختاری، در قالــب تحلیــل عاملــی مرحلــه ی اول و 

1. Götz
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دوم تاییــد شــد. بــر ایــن اســاس، در مــدل ســاختاری، از میانگیــن ســوالات مربــوط بــه 
ابعــاد شــخصیت برنــد و ارزش ویــژه ی برنــد اســتفاده شــده اســت؛ و هــر یــک از ابعــاد، 
ــر  ــد، در نظ ــژه ی برن ــد و ارزش وی ــون شــخصیت برن ــازه های مکن ــوان نشــانگر س به عن
ــدول 5،  ــر؛ و در ج ــش حاض ــده ی پژوه ــدل آزمون ش ــکل 2، م ــده اند. در ش ــه ش گرفت

نتایــج مــدل ســاختاری، ارایــه شــده اســت. 

شکل 2: مدل آزمون شده ی پژوهش حاضر

جدول 5: نتایج تحلیل مدل معادله ساختاری

رد/حمایتT-ValueR2ضرایب مسیرفرضیه ها

H1-0/19***3/37: پیشبرد فروش< ارزش ویژه برند
0/44

حمایت شد

حمایت شدH20/63***20/10: شخصیت برند < ارزش ویژه برند

ــر ارزش  ــروش ب ــبرد ف ــر پیش ــه اث ــد ک ــان می ده ــدول 5 نش ــده در ج ــج ارایه ش نتای
ــن اســاس  ــر ای ــادار می باشــد. ب ــدار 0/19- در ســطح 0/001 معن ــا مق ــد ب ــژه ی برن وی
ــد؛  ــی می باش ــد، منف ــژه ی برن ــر ارزش وی ــروش ب ــبرد ف ــر پیش ــه اث ــت ک ــوان گف می ت
بنابرایــن می تــوان انتظــار داشــت کــه بــا افزایــش مقــدار پیشــبرد فــروش، میــزان ارزش 
ــد و برعکــس؛ کــه نشــان دهنده ی تأییــد فرضیــه H1 می باشــد.  ــد کاهــش یاب ــژه برن وی
ــر ارزش  ــد ب ــر شــخصیت برن ــه اث ــد ک ــده نشــان می ده ــج به دســت آم ــن نتای همچنی
ــاس  ــن اس ــر ای ــد. ب ــا دار می باش ــطح 0/001 معن ــدار 0/63 در س ــا مق ــد ب ــژه ی برن وی
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ــد، مثبــت می باشــد؛ و  ــژه ی برن ــر ارزش وی ــد ب ــر شــخصیت برن ــوان گفــت کــه اث می ت
بنابرایــن می تــوان انتظــار داشــت کــه بــا افزایــش مقــدار شــخصیت برنــد، میــزان ارزش 
ویــژه برنــد افزایــش یابــد و برعکــس؛ کــه بیان گــر تاییــد H2 می باشــد. ضریــب تعییــن 
به دســت آمــده نیــز نشــان می دهــد کــه دو متغیــر پیشــبرد فــروش و شــخصیت برنــد، 
ــد هســتند.  ــه پیش بینــی 44 درصــد از تغییــرات ارزش ویــژه ی برن در مجمــوع قــادر ب
ــد  ــس، فاق ــر کوواریان ــی ب ــرد مبتن ــلاف رویک ــرد PLS، برخ ــه رویک ــی ک ــا از آن جای ام
ــا  ــری ب ــدل نظ ــت م ــزان مطابق ــی می ــت بررس ــر Χ2 جه ــی ب ــرازش مبتن ــاخص ب ش
 PLS داده هــای گردآوری شــده می باشــد؛ و ایــن امــر بــه ماهیــت پیش بین محــور
برمی گــردد. لــذا شــاخص های برازشــی کــه بــه همــراه ایــن رویکــرد توســعه یافته انــد، 
مربــوط بــه بررســی کفایــت مــدل در پیش بینــی متغیرهــای وابســته می شــوند. ماننــد 
 GOF 1 کــه آن نیــز شــامل شــاخص GOF شــاخص های افزونگــی و حشــو یــا شــاخص
ــز  ــاخص نی ــن ش ــد. ای ــاختاری می باش ــدل س ــری و م ــدل اندازه گی ــبی، م ــق، نس مطل
هماننــد شــاخص های بــرازش مــدل لیــزرل عمــل می کنــد و بیــن صفــر تــا یــک قــرار 
دارد؛ کــه مقادیــر نزدیــک بــه یــک، نشــانگر کیفیــت مناســب مــدل هســتند )وینــزی2 
ــی  ــن شــاخص ها نشــانگر توانای ــد توجــه داشــت کــه ای ــه بای و همــکاران، 2010(. البت
ــزرل،  ــاخص های لی ــد ش ــه همانن ــتند؛ ن ــته هس ــای وابس ــی متغیره ــدل در پیش بین م
ــا مــدل نظــری. در جــدول 6، شــاخص های بــرازش  نشــانگر بــرازش مناســب داده هــا ب

ــزارش شــده اســت. ــری و ســاختاری پژوهــش گ ــدل اندازه گی م

جدول 6: شاخص های برازش مدل اندازه گیری و ساختاری پژوهش

شاخص شاخص برازش مطلق
برازش نسبی

شاخص برازش مدل 
اندازه گیری

شاخص برازش مدل 
ساختاری

0/460/930/940/90
ــرازش  ــده، از ب ــدل آزمون ش ــه م ــت ک ــوان گف ــاخص ها می ت ــن ش ــه ای ــه ب ــا توج ب

ــت. ــوردار اس ــبی برخ مناس
4-5- اثر تعدیل کننده ی قومیت

ــواع  ــی از ان ــری، یک ــرات تعدیل گ ــی3 )2003(، اث ــاکارد و توریس ــر ج ــق نظ ــر طب ب

1. Goodness-Of-Fit
2. Vinzi
3.  Jaccard & Turrisi
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ــر تعدیل گــر، شــدت  ــد. متغی ــی اتفــاق بیفت ــد در مــدل علّ روابطــی اســت کــه می توان
ــایی  ــد؛ و شناس ــم می کن ــته را تنظی ــر وابس ــتقل ب ــر مس ــتقیم متغی ــذاری مس تاثیرگ
ــا  ــط بســیار قــوی ی ــه فهمیــدن ایــن کــه در چــه شــرایطی، ایــن رواب و معرفــی آن، ب
ــر،  ــش حاض ــوت1، 2010(. در پژوه ــلر و فاس ــد )هنس ــک می کن ــتند، کم ــف هس ضعی
قومیــت )فــارس و غیرفــارس( به عنــوان متغیــر تعدیل گــر در مــدل تعریــف شــده اســت. 
بررســی تعدیل گرهــا در مدل هــای ســاختاری، بــه دو روش صــورت می گیــرد. در 
صورتــی کــه متغیرهــای تعدیل گــر فاصلــه ای باشــند، از روش رویکــرد حاصل ضــرب؛ و 
در صورتــی کــه متغیرهــا کیفــی یــا اســمی باشــند، از روش مقایســه ی گروهــی اســتفاده 
ــه دلیــل این کــه متغیــر  می شــود )وینــزی و همــکاران، 2010(. در پژوهــش حاضــر، ب
ــه ی  ــا مقایس ــن از روش دوم ی ــد، بنابرای ــمی می باش ــا اس ــی ی ــوع کیف ــر، از ن تعدیل گ
گروهــی اســتفاده شــده اســت. بــر ایــن اســاس، ابتــدا داده هــا بــرای هــر فرضیــه بــه دو 
گــروه فــارس و غیرفــارس تقســیم شــده و مــورد بررســی قــرار گرفته انــد؛ کــه در ادامــه 

گــزارش شــده اســت.
ــر  ــد، اث ــژه ی برن ــروش و ارزش وی ــبرد ف ــن پیش ــط بی ــت، در رواب H3: قومی

دارد.  تعدیل کننــده 
ــر  ــد، اث ــژه ی برن ــد و ارزش وی ــخصیت برن ــن ش ــط بی ــت، در رواب H4: قومی

تعدیل کننده دارد.

1.  Fassott

شکل 3: مدل اثرات تعدیل کننده برای قومیت
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لازم بــه ذکــر اســت کــه 122 نفــر فــارس و 288 نفــر غیرفــارس بودنــد و تعــداد کل، 
410 نفــر بــود. در شــکل 3، مــدل اثــرات تعدیل کننــده بــرای قومیــت، بــه تفکیــک ارایــه 

شــده است.
ــده  ــروه و تعدیل کنن ــرات گ ــده اث ــس تبیین ش ــی و واریان ــا، ت ــر بت در جــدول 7، مقادی
قومیــت بــرای هــر گــروه نشــان داده شــده؛ همچنیــن نحــوه ی محاســبه اثــرات تعاملــی 

و فرمــول آن، بــه تفصیــل در ایــن جــدول شــرح داده شــده اســت.

جدول 7: مقادیر بتا، تی و واریانس تبیین شده اثرات گروه و تعدیل کننده قومیت برای هر گروه

اثرات R2آماره tاثرات گروهمسیرگروه
نتیجهTاثرات تعدیل کنندهاصلی

فارس

پیشبرد فروش < ارزش 
ویژه برند

-0/27***3/800/45-0/19-0/10
)-0/27(-)-0/17(=-0/10

H3

حمایت 1/16
نشد

شخصیت برند < ارزش 
ویژه برند

0/61***17/60

غیرفارس

پیشبرد فروش < ارزش 
ویژه برند

-0/17***3/300/440/630/02
)0/63(-)0/61(=0/02

H4

حمایت 0/23
نشد

شخصیت برند < ارزش 
ویژه برند

0/63***23/59

P>0.001***
فرمول اثرات تعدیل کننده: )اثر تعدیل کننده=d, ضریب مسیر گروه b1= 1, ضریب مسیر گروه b2= 2، )وینزی و همکاران، 2010((

d=b1-b2

فرمول معناداری t در اثرات تعدیل کننده )محمودی  و همکاران، 1392(:

ــان  ــط می ــت در رواب ــده ی قومی ــر تعدیل کنن ــه اث ــد ک ــان می ده ــدول 7 نش ــج ج نتای
پیشــبرد فــروش و ارزش ویــژه ی برنــد، بــا مقــدار 0/10-، بــر اســاس فرمــول محاســباتی 
ــه 3 پژوهــش حاضــر،  ــاس، فرضی ــن اس ــر ای ــد؛ ب ــا دار نمی باش ــدار 1t=/16 معن ــا مق ب
ــد،  ــژه ی برن ــروش و ارزش وی ــبرد ف ــن پیش ــط بی ــت، در رواب ــه قومی ــر این ک ــی ب مبن
ــر  ــی اث ــر، بررس ــوی دیگ ــود. از س ــع نمی ش ــد واق ــورد تایی ــده دارد، م ــر تعدیل کنن اث
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ــا  ــد، ب ــژه ی برن ــد و ارزش وی ــخصیت برن ــان ش ــط می ــت در رواب ــده ی قومی تعدیل کنن
ــد.  ــا دار نمی باش ــدار t 0/23 معن ــا مق ــباتی ب ــول محاس ــاس فرم ــر اس ــدار 0/02، ب مق
ــان  ــط می ــت، در رواب ــه قومی ــر این ک ــی ب ــر، مبن ــش حاض ــه 4 پژوه ــن رو، فرضی از ای
ــه  ــود. ب ــد نمی ش ــده دارد، تایی ــر تعدیل کنن ــد، اث ــژه ی برن ــد و ارزش وی ــخصیت برن ش
بیــان دیگــر، قومیــت موجــب تغییــر معنــا دار شــدت و جهــت تأثیــر متغیرهــای مســتقل 

ــردد.  ــی نمی گ ــدل پژوهش ــته در م ــر وابس ب

5- بحث و نتیجه گیری
ــد( و  ــخصیت برن ــد )ش ــی برن ــای وصف ــر ویژگی ه ــی تاثی ــه بررس ــش، ب ــن پژوه در ای
عنصــر آمیختــه ی بازاریابــی )پیشــبرد فــروش( بــر ارزش ویــژه برنــد، بــه همــراه نقــش 
تعدیل گــری قومیــت، پرداختــه شــد. بــه ایــن منظــور، بــا اســتفاده از مطالعــات پیشــین 
موجــود، مقیاســی بــرای اندازه گیــری میــزان اثرگــذاری هــر یــک از متغیرهــای مســتقل 
)شــخصیت برنــد و پیشــبرد فــوش( و تعدیل گــر )قومیــت( بــر متغییــر وابســته )ارزش 
ــدگاه  ــد از دی ــژه برن ــی ارزش وی ــرای ارزیاب ــز ب ــی نی ــن مقیاس ــد(؛ و همچنی ــژه برن وی
ــان  ــاز، از می ــورد نی ــای م ــپس داده ه ــد؛ و س ــه ش ــر گرفت ــدگان، در نظ مصرف کنن
ــن  ــد. در ای ــع آوری ش ــگاهی جم ــد دانش ــک واح ــل در ی ــال تحصی ــجویان در ح دانش
پژوهــش،  دو اپراتــور بــزرگ تلفــن همــراه در ایــران )ایرانســل و همــراه اول( بــه عنــوان 
محــرک برنــد انتخــاب شــدند. دو ســازه ی ارزش ویــژه برنــد و شــخصیت برنــد نیــز در 
ــه عنــوان عامل هــای مرتبــه دوم در نظــر گرفتــه شــدند. نتایــج ایــن  آنالیــز داده هــا، ب
پژوهــش نشــان داد کــه پیشــبرد فــروش، بــر ارزش ویــژه برنــد تاثیــر منفــی می گــذارد؛ 
در حالی کــه شــخصیت برنــد، تاثیــر مثبــت و همچنیــن بیش تــری بــر ایــن ســازه دارد. 
ــد؛  ــژه برن ــازه ی ارزش وی ــده ی س ــن پیش بینی کنن ــده، قوی تری ــد ارزش دریافت ش بعُ
ــش  ــود. نق ــد ب ــخصیت برن ــازه ی ش ــده ی س ــن پیش بینی کنن ــادگی، قوی تری ــد س و بعُ

ــط تاییــد نشــد. ــن رواب ــز در ای تعدیل گــر قومیــت نی
ــروش  ــیِ پیشــبرد ف ــر منف ــی؛ و تاثی ــد ارزش دریافت ــودن بعُ ــگ ب ــت پر رن ــان عل در بی
ــرای ارزش  ــه مــدل ارایه شــده توســط ســویینی و ســوتار1 )2001( ب ــوان ب مکــرر، می ت
دریافتــی، اشــاره کــرد؛ کــه ایــن ســازه را متشــکل از چهــار بعُــد قیمــت/ارزش در برابــر 

1. Sweeney & Soutar
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پــول1، کیفیت/عملکــرد2، احساســی3، و اجتماعــی می دانــد. همچنیــن مطالعــات انجــام 
ــت  ــر کیفی ــت تاثی ــی، تح ــه ارزش دریافت ــد ک ــان می ده ــه نش ــن زمین ــه در ای گرفت
ادراکــی و  نیــز  قیمــت اســت )تــام4، 2004(؛ بنابرایــن، پیشــبرد فــروش مکــرر 
می توانــد از طریــق کاهــش کیفیــت ادراکــی، منجــر بــه دریافــت ارزش کم تــری بــرای 

ــود. ــده ش مصرف کنن
ــان  ــائو )2007( نش ــان و تس ــط راماسش ــه توس ــام یافت ــش انج ــو، پژوه ــر س در دیگ
ــود  ــی وج ــه ی مثبت ــی، رابط ــت ادراک ــد و کیفی ــخصیت برن ــان ش ــه می ــد ک می ده
دارد. از ایــن رو، بــا توجــه بــه اثبــات وجــود رابطــه ی میــان کیفیــت دریافتــی و ارزش 
دریافتــی در ســایر پژوهش هــا، و همچنیــن اثبــات تاثیرگــذاری هویــت برنــد بــر ارزش 
دریافتــی )هــی و همــکاران، 2012(، دور از انتظــار نیســت کــه شــخصیت برنــد بــر ارزش 

ــذارد. ــی بگ ــر مثبت ــز، تاثی ــده نی دریافت ش
ــان  ــه ی می ــی رابط ــه بررس ــدی، ب ــات بع ــه در مطالع ــود ک ــنهاد می ش ــن رو پیش از ای
ــورد  ــب م ــن مطل ــز ای ــود و نی ــه ش ــی پرداخت ــد ارزش دریافت ــد و بعُ ــخصیت برن ش
ــد اپراتورهــای تلفــن همــراه،  ــا برن ــن شــخصیت ب ــرار گیــرد کــه مرتبط تری کنــکاش ق
دارای چــه ویژگی هایــی اســت؛ زیــرا نتایــج ایــن پژوهــش نشــان داده اســت کــه بعُــد 

ــازه دارد. ــن س ــا ای ــتگی را ب ــن همبس ــد، بیش تری ــخصیت برن ــادگی ش س
این گونــه  می تــوان  مدنظــر،  رابطه هــای  در  قومیــت  عدم تعدیل گــری  دربــاره ی 
ــی  ــولات ارتباط ــه محص ــه در طبق ــول، ک ــوع محص ــطه ی ن ــه به واس ــرد ک ــتنباط ک اس

ــدارد. ــری ن ــط تاثی ــن رواب ــراد، در ای ــت اف ــده از قومی ــای برآم ــت، ارزش ه اس
امــا پیشــنهاد های کاربــردی ایــن پژوهــش دربــاره شــخصیت برنــد، بــا توجــه بــه تاثیــر 
مثبــت ایــن ســازه بــر ارزش ویــژه برنــد و ابعــاد آن، ایــن اســت کــه بــرای بــالا بــردن 
بهــره وریِ فعالیت هایــی بازاریابــی، منابــع شــرکت بایــد بــه ســمت تمامــی فعالیت هــا و 
برنامه هایــی ســوق یابــد کــه بــر شــخصیت ادراک شــده از برنــد موثــر اســت. همچنیــن 
شــخصیتی متناســب بــا ایــن رده از خدمــات، بــرای برنــد خلــق شــده؛ و در طــول زمــان، 

بــه تثبیــت آن در ذهــن مشــتریان پرداختــه شــود. 
ــات  ــات ترفیع ــم و دفع ــه حج ــود ک ــه می ش ــز توصی ــروش نی ــبرد ف ــث پیش در مبح

1.  Price/value for money 
2.  Quality/performance
3. Emotional
4. Tam
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صورت گرفتــه، مــورد بازبینــی قــرار گیــرد؛ زیــرا می توانــد تاثیــر منفــی بــر ارزش ویــژه 
ــر اســت.  ــی بیش ت ــا ترفیعــات پول ــر منفــی، در رابطــه ب ــن اث ــد داشــته باشــد؛ و ای برن
بنابرایــن بهتــر اســت کــه حجــم ترفیعــات کاهــش یابــد؛ و ترفیعــات غیرپولــی، در کنــار 

ترفیعــات پولــی و یــا حتــی در ادامــه آن، صــورت بگیــرد.
ــام  ــرل تم ــی در کنت ــدم توانای ــه ع ــی از جمل ــز شــامل محدودیت های ــن پژوهــش نی ای
ــه ی  ــد و جامع ــاب برن ــت در انتخ ــی، و محدودی ــت پژوهش ــر در موقعی ــای موث متغیره
ــه این کــه ارزش دریافتــی کالاهــا و خدمــات،  ــا توجــه ب آمــاری می شــود. همچنیــن، ب
ــوان جهــت و شــدت  ــی دارد، می ت ــی و عاطف ــردی، پول ــی همچــون کارک ــاد مختلف ابع
تاثیــر ترفیعــات و نیــز تاثیــر نقــش تعدیل گــر متغیرهایــی همچــون جنســیت و قومیــت 
ــی  ــری ذهن ــزان درگی ــدگان از محصــول و می ــی مصرف کنن ــر اســاس ارزش دریافت را ب

آن هــا مــورد بررســی قــرار داد. 
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طراحی و تبیین الگوی عوامل موثر بر موفقیت استراتژی تعمیم برند در 
محصولات پرچرخش، بر اساس رویکرد کیفی مبتنی بر نظریه داده بنیاد1

عباس صالح اردستانی2*؛ سمانه پارسا3 ؛ بهروز قاسمی4 

چکیده 
بـه دلیـل هزینه هـای معرفی محصول جدیدالورود و شـدید شـدن رقابت، بسـیاری از شـرکت ها 
از برنـد ـ هـای موجـود خـود بـرای کالاهـای جدیـد اسـتفاده می کننـد که بـه آن تعمیـم برند 
می گوینـد. البتـه برخـی از ایـن تعمیم هـا بـا ایـن روش موفـق شـده؛ در حالی کـه برخـی دیگر 
توسـط بـازار، کنـار زده شـده اند. لـذا، مقاله ی حاضـر به دنبـال یافتن عوامـل اثرگـذار در اجرای 
موفقیت آمیـز ایـن اسـتراتژی اسـت؛ بـه نحـوی کـه بتوانـد متغیرهـای لازم در بـازار ایـران را 
شناسـایی کرده و راه گشـای شـرکت هایی باشـد که می خواهنـد به ایـن روش، محصولات جدید 
خـود را روانـه بـازار سـازند. از ایـن رو در پژوهـش حاضـر، کـه پژوهشـی کیفـی با رویکـردی به 
نظریـه ی داده بنیـاد می باشـد، جامعه ی آماری، شـرکت های تولیدکننـده ی کالاهایی پرچرخشِ 
مشـغول بـه کار در شـهر تهران می باشـند. پـس از نمونه گیـری غیراحتمالـی و از نـوع هدفمند، 
مصاحبه هایـی عمیـق بـا 22 نفـر از مدیـران و صاحبـان برنـد در ایـن صنعـت انجـام گرفـت و 
پـس از اجـرای فرآینـد کدگـذاری، هشـت متغیر )کیفیـت؛ نگرش نسـبت به برنـد؛ ویژگی های 
مصرف کننـده؛  دسترسـی؛ فعالیت هـای بازاریابی؛ ویژگی هـای رده برند اصلـی؛ ویژگی های برند 
اصلـی؛ تناسـب( به-عنـوان متغیرهـای موثـر در اجرای ایـن روش در بازار ایران شناسـایی شـد.

واژگان کلیدی: تعمیم برند؛ محصولات پرچرخش؛ مصاحبه عمیق؛ نظریه داده بنیاد
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1( مقدمه
ــرای شــرکت ها بســیار  ــروزی، مســاله ای کــه ب ــت در بازارهــای ام ــا شــدید شــدن رقاب ب
ــود  ــتریان موج ــظ مش ــرا حف ــت؛ زی ــتریان اس ــظ مش ــد، حف ــر می رس ــه نظ ــروری ب ض
می توانــد بســیار کم هزینه تــر از جــذب مشــتریان جدیــد باشــد. از طــرف دیگــر، معرفــی 
یــک برنــد جدیــد بــه بــازار نیــز هزینــه قابــل توجهــی را بــه خــود اختصــاص می دهــد؛ 
ــن،  ــت. بنابرای ــون دلار اس ــش از 50 میلی ــزی بی ــکا چی ــزان در آمری ــن می ــه ای چنان ک
به دلیــل هزینه هــای معرفــی محصــول جدیدالــورود و جــذب مشــتریان جدیــد؛ و 
به دلیــل شــدید شــدن رقابــت، بســیاری از شــرکت ها جهــت کــم کــردن خطــر شکســت 
محصــول جدیــد، از برنــد موجــود خــود بــرای کالاهــای جدیــد اســتفاده می کننــد کــه 
ــد کــه  ــان معتقدن ــن وجــود، بازاریاب ــا ای ــد. ب ــد1 می گوین ــم برن ــه آن تعمی به اصطــلاح، ب
تعمیم هــای برنــد، در اکثــر مــوارد توســط مشــتریان بســیار مطلــوب ارزیابــی می شــوند؛ 
ــد،  ــی در ذهــن دارن ــد اصل ــه از برن ــی را ک ــا و احساســات مثبت ــرا مشــتریان ویژگی ه زی
ــن  ــت ای ــه داش ــد توج ــا بای ــد. ام ــال می دهن ــز انتق ــده نی ــولات تعمیم داده ش ــه محص ب
ــد از  ــش خری ــه افزای ــه منجــر ب ــود ک ــد ب ــق خواه ــازار موف ــی در ب اســتراتژی، در صورت
ــد موجــود اســتفاده کــرده اســت. به هــر حــال،  ــام برن محصــول جدیــدی شــود کــه از ن
ــده  ــرا عقی ــد؛ زی ــم اســتفاده می کنن شــرکت ها به طــور گســترده از اســتراتژی های تعمی
ــد خــود می ســازند؛ درنتیجــه،  ــرای برن ــن کار، موقعیــت مســتحکمی ب ــا ای ــد کــه ب دارن

ــس و پلســمیکر، 2010(.  ــد )دن ــش می یاب ــد محصــول افزای ــال خری احتم

1-1( مســاله پژوهــش: بــا توجــه بــه شــرایط حاکــم بــر بــازار ایــران، به نظــر می رســد 
ــی  ــی و متک ــتراتژی های علم ــر از اس ــی، کم ت ــرکت های ایران ــع، ش ــر مواق ــه در اکث ک
ــد.  ــژه در مــورد تعمیــم برن ــد؛ به وی ــازار اســتفاده می کنن ــر یافته هــای پژوهش هــای ب ب
نبــود دیــدی علمــی و جامــع کــه بتوانــد کلیــه زوایــای اســتراتژی تعمیــم برنــد را بــرای 
ــل،  ــتراتژی در عم ــن اس ــرای ای ــا اج ــه ب ــده ک ــبب گردی ــازد، س ــان س ــرکت ها نمای ش
ــات  ــی اوق ــه گاه ــود؛ بلک ــان نش ــب آن ــی نصی ــت قابل توجه ــد و موفقی ــا درآم نه تنه
ــه وارد  ــز ضرب ــازار نی ــا در ب ــی آن ه ــد اصل ــگاه محصــولات دارای برن ــروش و جای ــه ف ب
ــدا  ــک، در ابت ــی از پف ــد اشی مش ــم برن ــه تعمی ــوان ب ــال، می ت ــرای مث ــت. ب ــرده اس ک
بــرای نوشــابه و ســپس بــه شــکلات و ماکارونــی؛ تعمیــم برنــد یک ویــک، از محصــولات 
کنســروی بــه ماکارونــی؛ تعمیــم برنــد رشــد، از ماکارونــی بــه پــودر شــربت؛ و یــا تعمیــم 
1. Brand extension
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ــور  ــی به منظ ــه خاص ــه مطالع ــه اگرچ ــت ک ــاره داش ــی اش ــه ماکارون ــرام، ب ــد مه برن
ســنجش موفقیــت یــا شکســت احتمالــی آن هــا انجــام نگرفتــه اســت، لیکــن تجــارب 
تعمیــم برنــد در کشــور آمریــکا نشــان می دهــد کــه اجــرای ایــن اســتراتژی در بســیاری 
ــال، زمانی کــه پروکتراندگمبــل،  ــوان مث ــوده اســت. به عن ــا موفقیــت همــراه نب ــوارد ب م
ــه  ــرد ک ــور می ک ــم داد تص ــی را تعمی ــولات آرایش ــه محص ــود در زمین ــی خ ــد اوُل برن
ــال به ســختی  ــد از شــش س ــی بع ــاورد؛ ول ــازار را به دســت بی ــهم ب ــد 7% از س می توان
توانســت تنهــا 3% از ســهم بــازار را کســب کنــد؛ و یــا زمانی کــه برنــد معــروف و موفــق 
ای ای اقــدام بــه اســتفاده از اســتراتژی تعمیــم برنــد نمــود، بــا افــت زیــادی در فــروش 
ســایر محصــولات خــود مواجــه گردیــد. پــس می تــوان بیــان کــرد کــه اگرچــه مزایایــی 
کــه از جانــب برنــد اصلــی نصیــب برنــد تعمیم یافتــه می شــوند بســیار جــذاب هســتند، 
ــا %84  ــد ت ــت و می توان ــالا اس ــیار ب ــا بس ــت تعمیم ه ــرخ شکس ــال، ن ــا این ح ــا ب ام
ــازار می توانــد آســیب های  نیــز باشــد. امــا مســاله بدتــر، ایــن اســت کــه شکســت در ب
ــر  ــه از نظ ــی ک ــی تعمیم های ــد. حت ــته باش ــر داش ــی در ب ــد اصل ــرای برن ــاری ب مرگب
تجــاری موفــق بوده انــد، همیشــه نتوانســته اند بــرای شــرکت ســودی به همــراه داشــته 
ــد  ــر برن ــگاه و تصوی ــروش و رقیــق شــدن جای ــرا گاهــی باعــث خوردگــی ف باشــند؛ زی
ــد در ذهــن مصرف کننــدگان وجــود دارد را تضعیــف  شــده اند و تداعی هایــی کــه از برن

ــمیکر، 2010(.  ــس و پلس ــد )دن کرده ان
ــی  ــی طراح ــوان مدل ــا می ت ــه آی ــود ک ــرح می ش ــوال مط ــن س ــوص، ای ــن خص در ای
ــد از  ــه می خواهن ــد ک ــی باش ــرکت های ایران ــرای ش ــی ب ــد نقشــه راه ــه بتوان ــود ک نم
ــه  ــر طراحــی و ارای ــن پژوهــش، قصــد ب ــا انجــام ای ــن اســتراتژی اســتفاده کننــد؟ ب ای
 1 FMCG ــا به اصطــلاح ــد در رده محصــولات پرچرخــش و ی ــم برن ــرای تعمی ــی ب مدل
اســت تــا بتــوان شــرکت ها را در انجــام هــر چــه کاراتــر ایــن اســتراتژی یــاری نمــود. 
ــی در  ــتراتژی متداول ــد، اس ــولات جدی ــی محص ــرای معرف ــد ب ــم برن ــتفاده از تعمی اس
ــکاران، 2010(.  ــاتلر و هم ــلوپ، 2009؛ س ــور و هس ــد )کاپ ــاب می آی ــی به حس بازاریاب
همان طــور کــه بیــان شــد، تعمیــم برنــد یعنــی اســتفاده از برنــد موجــود بــرای معرفــی 
ــد؛  ــاب می آی ــی به حس ــوب و سودبخش ــیار محب ــتراتژی بس ــه اس ــد، ک ــی جدی محصول
لــذا، یافتــن عواملــی کــه بــر موفقیــت تعمیــم برنــد اثــر می گذارنــد، مبنــای بســیاری 
ــت و ردی )2010(،  ــه ب ــی از جمل ــت. پژوهش های ــوده اس ــی ب ــای تجرب از پژوهش ه

1.  Fast Moving Consumer Goods
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دنــس و پلســمیکر )2010(، ســاتلر و همــکاران )2010(، ولکنــر و ســاتلر )2007(، کلار 
ــر  ــه پژوهش هــا، آگاهی هــای خوبــی در مــورد عوامــل موثــر ب )2003( و غیــره. این گون
ــد؛  ــاد می کنن ــد ایج ــم برن ــه تعمی ــبت ب ــان نس ــرش آن ــدگان و نگ ــی مصرف کنن ارزیاب
کــه به نوبــه خــود می تواننــد عاملــی بــرای موفقیــت تعمیــم برنــد، محســوب شــوند. بــا 
توجــه بــه مطالــب ارایه شــده فــوق و همان طــور کــه در بخش هــای آتــی بیــان خواهــد 
شــد کــه پژوهــش حاضــر، پژوهشــی کیفــی بــا نگاهــی بــه نظریــه داده بنیــاد1 اســت؛ و 
در جســتجوی پاســخ بــه ایــن ســوال کلیــدی اســت کــه چــه عواملــی بــر موفقیــت در 
پیاده ســازی اســتراتژی تعمیــم برنــد در بــازار ایــران و در صنعــت محصــولات پرچرخــش 

موثــر هســتند؟ 

1-2( اهــداف پژوهــش: هــدف اصلــی پژوهــش، ارایــه یــک مــدل جامــع بــرای تعمیــم 
برنــد اســت تــا شــرکت ها بتواننــد بــا اســتفاده از آن، از ایــن اســتراتژی پــر ســود بهــره 
وافــر بــرده و خســارات محتمــل ناشــی از به کارگیــری بــدون برنامه ریــزی دقیــق تعمیــم 
برنــد را بــه حداقــل کاهــش دهنــد؛ به عبــارت دیگــر، یعنــی شناســایی متغیرهــای موثــر 
بــر موفقیــت تعمیــم برندهــای تعیین شــده و طراحــی مــدل تعمیــم برنــد بــر اســاس آن 
متغیرهــا. به طــور کلــی، می تــوان عنــوان کــرد کــه در ایــن پژوهــش بــا رویکــرد کیفــی 
ــه در راســتای  ــی ک ــدل اســت؛ مدل ــه م ــاد، هــدف، ارای ــه داده بنی ــه نظری ــا توجــه ب ب
شــرایط خــاص بــازار ایــران در صنعــت محصــولات پرچرخــش بــوده و کمــک نمایــد تــا 

شــرکت ها بتواننــد از اســتراتژی تعمیــم برنــد در جهــت درســتی بهــره ببرنــد.

2( مبانی نظری و پیشینه پژوهش
ســاتلر و همــکاران )2010(، در پژوهــش خــود عوامــل موفقیــت تعمیــم برنــد را 
ــی،  ــد اصل ــت برن ــان و ، کیفی ــازار آلم ــش در ب ــی پرچرخ ــولات مصرف در رده محص
ــا  ــول ب ــرای محص ــی ب ــتیبانی بازاریاب ــب، پش ــت و تناس ــن کیفی ــل بی ــب، تعام تناس
برنــد تعمیم یافتــه، قابلیــت دسترســی و تجربــه مصرف کننــدگان از رده تعمیــم 
ــه  ــد ک ــان می ده ــر )1990( نش ــر و کل ــش آک ــج پژوه ــن نتای ــمرده اند. همچنی برش
ارزیابــی مصرف کننــدگان نســبت بــه تعمیــم برنــد بــه میــزان تناســبی کــه میــان رده 
ــا درجــه ای از  ــی ب ــد اصل ــه وجــود دارد؛ تعامــل کیفیــت برن ــی و تعمیم یافت کالای اصل
تناســب بیــن رده کالایــی بــا برنــد تعمیم یافتــه و برنــد اصلــی؛ و پیچیدگــی ادراک شــده 
1. Grounded theory
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از خلــق رده محصــول تعمیم یافتــه، بســتگی دارد )بــت و ردی، 2010(. از طــرف دیگــر، 
ولکنــر و ســاتلر )2007(، در پژوهــش خــود نشــان دادنــد کــه انتقــال نگــرش از برنــد 
اصلــی بــه برنــد تعمیم یافتــه در رده محصــولات مصرفــی پرچرخــش، بــه ایــن عوامــل 
بســتگی دارد: قــدرت برنــد اصلــی )اثــر نــام برنــد(؛ تناســب بیــن برنــد اصلــی و برنــد 
تعمیم یافتــه )اثــر شــباهت(؛ کیفیــت عدم اطمینــان در رده محصــول تعمیم یافتــه )اثــر 
عدم اطمینــان(؛ درگیــری ذهنــی در رده محصــول تعمیم یافتــه )اثــر درگیــری(؛ قــدرت 
بازاریابــی شــرکت )اثــر قــدرت بازاریابــی( و تعامــل بیــن ایــن پنــچ دســته عامــل )ولکنــر 
ــر  ــی و تناســب، بســیار مهم ت ــد اصل ــر کیفیــت برن ــان، اث ــن می و ســاتلر، 2007(. در ای

ــده اند. ــان داده ش نش
ایــن در حالی اســت کــه ولکنــر و ســاتلر در ســال 2006، کیفیــت ادراک شــده ی برنــد 
ــت  ــل موفقی ــن عوام ــه را مهم تری ــی و تعمیم یافت ــد اصل ــان برن ــب می ــی و تناس اصل
ــد برشــمردند )ســاتلر و همــکاران، 2010(. پژوهشــگران متعــدد دیگــری  تعمیــم برن
ماننــد پینــا، رایلــی و لومکــس )2013(، یورکســتون، نانــس و ماتــا )2007(، ســانگ، 
چنگ ژانــگ و پینگ ژانــگ )2013(، و بــارون )2005(، در پژوهش هــای خــود همــواره 
بــه بررســی شــباهت و تناســب1 میــان ارزیابــی از برنــد اصلــی و برندهــای تعمیم یافتــه 
پرداخته انــد. پژوهــش رایتــر و وتزلــز )2000( نیــز نشــان داد کــه یــک وجــه بســیار 
ــارت  ــا به عب ــه و ی ــی و تعمیم یافت ــد اصل ــان برن ــب می ــد، تناس ــم برن ــم از تعمی مه
ــباهت  ــزان ش ــه می ــب، ب ــا، تناس ــده آن ه ــد. به عقی ــم می باش ــباهت تعمی ــر، ش دیگ
ــان  ــا می ــه آن ه ــباهتی ک ــود؛ ش ــه می ش ــدگان گفت ــط مصرف کنن ــده توس ادراک ش
محصــولِ بــا برنــد اصلــی و محصــولِ بــا برنــد تعمیم یافتــه می یابنــد )رایتــر و وتزلــز، 
2000(. مطالعــات متعــدد انجــام گرفتــه توســط پژوهشــگرانی از جملــه کیــم، پــارک 
ــدی  ــم و رادرجــان )2008(، اکامب ــگ )2010(، کی ــگ و وان ــا، وان ــم )2013(، م و کی
ــان  ــکاران )2006(، نش ــن و هم ــت و ردی )2010(، و کرزم ــکاران )2006(، ب و هم
می دهــد کــه وجــود شــباهت زیــاد میــان برنــد اصلــی و تعمیم یافتــه می توانــد باعــث 
ــرا آن هــا  ــه تعمیــم شــود؛ زی ــر مصرف کننــدگان نســبت ب ــروز عکس العمــل مثبت ت ب
ــه  ــد ب ــان تر می توانن ــد را آس ــن دارن ــی در ذه ــد اصل ــه از برن ــی ک ــای مثبت ویژگی ه
تعمیــمِ آن هــم انتقــال دهنــد. از ایــن رو، بنــا بــر مقــالات ارایــه شــده توســط مارتینــز 
ــد  ــوان گفــت تناســب میــان تعمیــم و برن و پــرز )2008( و ســامیناتان )2003( می ت

1. Fit 
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اصلــی، اثــر مهمــی بــر ارزیابــی از تعمیــم برنــد دارد. اهمیــت ایــن موضــوع تــا حــدی 
اســت کــه ایســتس و همــکاران )2012( در پژوهــش خــود بیــان کردنــد: موفقیــت در 
ــد، تنهــا در یــک کلمــه خلاصــه می شــود و آن »تناســب« اســت.  ــم برن انجــام تعمی
ســانگ، چنــگ ژانــگ و پینــگ ژانــگ )2013( نیــز عنــوان داشــتند کــه هــم تناســب 
ــد در  ــم برن ــراد از تعمی ــی اف ــر ارزیاب ــی ب ــور مثبت ــده، به ط ــاوی ادراک ش ــم تس و ه
ــی  ــه بررس ــم ب ــگ )2010( ه ــگ و وان ــا، وان ــذارد. م ــر می گ ــن اث ــولات آن لای محص
عوامــل عاطفــی بــر ارزیابــی تعمیــم برنــد پرداختــه و نشــان دادنــد کــه وجــود یــک 
احســاس مثبــت، ارزیابــی افــراد از تعمیــم را افزایــش می دهــد؛ به شــرطی که ســطحی 
ــش  ــه در پژوه ــت ک ــر اس ــه لازم به ذک ــد. البت ــته باش ــود داش ــب وج ــه از تناس میان
حاضــر، بحــث پذیــرش تعمیــم برنــد، تنهــا در مــورد محصــولات پرچرخــش مطــرح 
شــده اســت؛ محصــولات پرچرخــش )FMCG( بــه محصولاتــی اطــلاق می شــود کــه 
ــان دارد. از منظــری  ــراد جری ــالا در زندگــی روزمــره اف ــد و مصــرف ب ــا میــزان خری ب
ــم  ــی ک ــری ذهن ــا درگی ــولات ب ــولات را در رده محص ــن محص ــوان ای ــر، می ت دیگ
قلمــداد نمــود. تصمیم گیــری در خصــوص محصــولات پرچرخــش، بــا شــناخت ناچیــز 
مصرف کننــده نســبت بــه کالا، یــا اهمیــت کــم آن بــرای مصرف کننــده همــراه اســت. 
در ایــن حالــت، اگــر تصمیــم اشــتباهی هــم گرفتــه شــود، مصرف کننــده خطــر کمــی 
ــپس  ــد و س ــد می کن ــدا خری ــده ابت ــع، مصرف کنن ــن مواق ــد. در ای را ادراک می کن
ــال ســطحی  ــا به دنب ــن محصــولات، آن ه ــا ای ــردازد. ب ــد خــود می پ ــی خری ــه ارزیاب ب
ــده  ــای شناخته ش ــا برنده ــد ت ــل دارن ــان تمای ــند. آن ــت می باش ــول از رضای قابل قب
ــور  ــد. به ط ــان بیافرینن ــری را برایش ــکل کم ت ــا مش ــد ت ــداری کنن ــنایی را خری و آش
ــم  ــری ک ــا درگی ــم ب ــک تصمی ــد ی ــدگان می خواهن ــه مصرف کنن ــه، زمانی ک خلاص
ــن  ــه ای ــا ب ــب لزوم ــن مطل ــه ای ــد. البت ــام می دهن ــطحی انج ــی س ــد، انتخاب بگیرن
ــری  ــته اند. تصمیم گی ــه ای نداش ــچ نقش ــد هی ــل از خری ــا قب ــه آن ه ــت ک ــا نیس معن
بــا درگیــری کــم، بیش تــر بــر اســاس تجربیــات افــراد از خریدهــای گذشــته ی آنــان 
ــند  ــی می رس ــه تکنیک های ــراد ب ــا، اف ــا خرید ه ــا و ی ــن آزمایش ه ــا ای ــد. ب می باش
ــز  ــت نی ــه رضای ــا را ب ــه آن ه ــریع ک ــی س ــد تصمیمات ــاس آن می توانن ــر اس ــه ب ک
ــد،  ــد دارن ــم خری ــک تصمی ــا ی ــی ب ــری کم ــه درگی ــرادی ک ــد. اف ــاند، بگیرن می رس
ــد  ــت می کنن ــر حرک ــودار زی ــد نم ــد و همانن ــتجو نمی کنن ــادی را جس ــات زی اطلاع

ــل، 1998، 105(. )فی



125 طراحی و تبیین الگوی عوامل موثر بر موفقیت استراتژی تعمیم برند در محصولات پرچرخش، بر اساس رویکرد کیفی ...

 
شکل1-  تصمیم گیری در شرایط با درگیری کم؛ )مأخذ: کریس فیل، 1998، 105(

ــا  ــدگان و ی ــولات تولیدکنن ــز محص ــبب تمای ــد، س ــک برن ــوع: ی ــت موض 2-1( اهمی
عرضه کننــدگان از محصــولات ســایر رقیبــان می شــود. بنابرایــن، می تــوان بیــان نمــود 
ــند و  ــته باش ــرکت داش ــک ش ــرای ی ــادی ب ــیار زی ــت بس ــد اهمی ــا می توانن ــه برنده ک
ــه  ــوان ب ــن رو می ت ــد. از ای ــاب آین ــان به حس ــرای آن ــی ب ــت رقابت ــک مزی ــوان ی به عن
اهمیــت موضــوعِ پرداختــن بــه اســتراتژی تعمیــم برنــد، از دو قالــب اهمیــت نظــری و 

ــردی نگریســت. اهمیــت کارب

ــرای شــرکت ها، روشــی جــذاب اســت؛ چراکــه  ــد ب ــری: تعمیــم برن ــت نظ 2-2( اهمی
باعــث سرشــکن شــدن هزینه هــای تبلیغــات، کاهــش خطــر معرفــی محصــول جدیــد، 
ــدگان  ــزد مصرف کنن ــر آن ن ــت بیش ت ــارت و مطلوبی ــول در تج ــع محص ــود وض بهب
می گــردد )کلــر، 2008، 87(. امــا اســتفاده و به کارگیــری ایــن اســتراتژی، لزومــا 
ــر منفــی ای را  ــده، تصوی ــرا ممکــن اســت مصرف کنن ــود. زی ــق نخواهــد ب همیشــه موف
ــان  ــه از هم ــم ک ــدی ه ــه محصــولات جدی ــن خــود دارد ب ــی در ذه ــد اصل ــه از برن ک
ــان،  ــم و رادرج ــد )کی ــال ده ــد انتق ــدا کرده ان ــم پی ــد و تعمی ــتفاده می کنن ــد اس برن
2008؛ رودریگــز، آلامبــی و مونتویــا، 2013(. بررســی های انجــام شــده در ایــن زمینــه، 
ــده  ــای استفاده ش ــود و مدل ه ــای موج ــه پژوهش ه ــود ک ــوع ب ــن موض ــان دهنده ای نش
ــای خارجــی  ــای پژوهش ه ــه از مدل ه ــی برگرفت ــران، به نوع توســط پژوهشــگران در ای
ــش  ــای دان ــه مرزه ــزودن ب ــه موجــب اف ــدی ک ــوارد، حــرف جدی ــب م ــوده و در اغل ب
ــرش  ــزان پذی ــه می ــران ک ــی در ای ــام پژوهش ــن، انج ــد؛ بنابرای ــده نمی ش ــد دی گردن
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مصرف کننــدگان را نســبت بــه تعمیــم برنــد در محصــولات پرچرخــش مشــخص نمایــد، 
ــی  ــازی مدل ــدد بومی س ــر درص ــش حاض ــن، پژوه ــید. بنابرای ــر می رس ــروری به نظ ض
برآمــد کــه الزامــات و اقتضــای بــازار ایــران در محصــولات پرچرخــش را در نظــر بگیــرد. 
2-3( اهمیــت کاربــردی: در بیــان اهمیــت اســتراتژی تعمیــم برنــد، همیــن بــس کــه 
بدانیــم امــروزه حــدود 95% از محصــولات جدیــد، به نوعــی از ایــن اســتراتژی اســتفاده 
ــد،  ــم برن ــت تعمی ــر موفقی ــذار ب ــل اثرگ ــه عوام ــن ب ــتِ پرداخت ــزان اهمی ــد. می می کنن
زمانــی بــرای مــا بســیار حیاتــی می شــود کــه دریابیــم نــرخ شکســت ایــن اســتراتژی 
ــش از  ــه پی ــور ک ــمیکر، 2010(. همان ط ــس و پلس ــت )دن ــدود 84% اس ــود، ح ــر س پ
ــرای شــرکت ها روشــی جــذاب اســت؛ چراکــه  ــد، ب ــم برن ــن هــم اشــاره شــد  تعمی ای
باعــث سرشــکن شــدن هزینه هــای تبلیغــات، کاهــش خطــر معرفــی محصــول جدیــد، 
ــدگان  ــزد مصرف کنن ــر آن ن ــت بیش ت ــارت و مطلوبی ــول در تج ــع محص ــود وض بهب
ــه  ــیدن ب ــرو بخش ــبب نی ــد س ــد، می توان ــق برن ــم موف ــک تعمی ــلاوه، ی ــردد. به ع می گ
ــری مثبــت از  ــت تصوی ــن تقوی برندهــای محصــولات مشــابه همــان شــرکت و همچنی
ــتراتژی،  ــن اس ــری ای ــتفاده و به کارگی ــا اس ــردد؛ ام ــدگان گ ــن مصرف کنن ــد در ذه برن
لزومــا همیشــه موفــق نخواهــد بــود، زیــرا ممکــن اســت مصرف کننــده، تصویــر 
منفــی ای را کــه از برنــد اصلــی در ذهــن خــود دارد بــه محصــولات جدیــدی هــم کــه 
ــور  ــد. به ط ــال ده ــد انتق ــدا کرده ان ــم پی ــد و تعمی ــتفاده می کنن ــد اس ــان برن از هم
ــتند،  ــد هس ــم برن ــق تعمی ــد از طری ــتراتژی رش ــال اس ــه به دنب ــرکت هایی ک ــی، ش کل
بایــد متوجــه باشــند کــه اقــدام آن هــا ممکــن اســت ســبب ســردرگمی آنــان و از دســت 
ــلاوه،  ــردد. به ع ــده گ ــده متمایزکنن ــظ ای ــر حف ــان ب ــز تلاش هایش ــت تمرک دادن فرص
ــا  ــکلی ب ــا مش ــت ب ــن اس ــتند، ممک ــد هس ــتراتژی رش ــال اس ــه به دنب ــرکت هایی ک ش
نــام تلــه تعمیــم برنــد مواجــه شــوند. منظــور از ایــن مطلــب ایــن اســت کــه شــرکت، 
برنــد خــود را بــه تعــداد زیــادی از رده هــای مرتبــط و یــا حتــی غیرمرتبــط گســترش 
ــم  ــتراتژی تعمی ــت اس ــرخ شکس ــا ن ــر پژوهش ه ــه بیش ت ــت ک ــن رو اس ــد. از ای می ده
برنــد در رده محصــولات مصرفــی پرچرخــش را حــدود 80% بیــان داشــته اند )ســاتلر و 
ــد شــرکت ها را در پیاده ســازی  ــی کــه بتوان ــن، طراحــی مدل همــکاران، 2010(. بنابرای
اســتراتژی تعمیــم برنــد بــه بهتریــن نحــو رهنمــون ســازد، بالاخــص در شــرایط فعلــی 
ــود  ــت از رک ــرای برون رف ــه  ب ــن روزن ــد کوچک تری ــرکت ها مترص ــه ش ــران ک ــازار ای ب

ــد. ــر می رس ــروری به نظ ــیار ض ــند، بس می باش
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3( روش شناسی پژوهش
ــا،  ــردآوری داده ه ــادی و از نظــر نحــوه گ ــن پژوهــش، از نظــر هــدف، پژوهشــی بنی ای
یــک پژوهــش اکتشــافی اســت. همچنیــن، از نظــر طــرح پژوهــش، تبیینــی و از نظــر 
نــوع داده هــا، کیفــی اســت. جامعــه آمــاری ایــن پژوهــش، عبــارت اســت از مجموعــه 
ــه کار  شــرکت های تولیدکننــده ی کالاهــای پرچرخــش کــه در شــهر تهــران مشــغول ب
ــی و  ــران بازاریاب ــن، مدی ــند. بنابرای ــز می باش ــرداری نی ــه بهره ب ــتند و دارای پروان هس
ــس از  ــد. پ ــاری پژوهــش حاضــر را تشــکیل می دهن ــه آم ــن شــرکت ها، جامع ــد ای برن
مشــخص شــدن جامعــه، بــا 22 نفــر از مدیــران بازاریابــی و برنــد شــرکت های منتخــب 
مصاحبــه شــد. در ایــن خصــوص، در جهــت انتخــاب شــرکت های برگزیــده کــه بایــد بــا 
مدیــران آن هــا مصاحبــه حضــوری صــورت پذیــرد، نمونه گیــری به صــورت غیراحتمالــی 
و از نــوع هدفمنــد بــا توجــه بــه اشــباع نظــری انجــام شــد. پرسشــی کــه همــواره مطــرح 
ــه  ــه( ادام ــه نمونه گیــری )مصاحب ــد ب ــا کــی بای ــن اســت کــه پژوهشــگر ت می شــود ای
ــا  ــا ت ــردآوری داده ه ــه گ ــه ب ــن اســت ک ــگام نظریه ســازی ای ــی به هن ــده کل دهــد. قاع

ــه:  ــا زمانی ک ــی ت ــه داد. یعن ــد ادام ــا اشــباع شــوند، بای ــه مقوله ه ــی ک زمان

 هیچ داده ی جدید یا مرتبط به یک مقوله، به دست نیاید؛	
 مقولــه از لحــاظ ویژگی هــا و ابعــاد، به خوبــی پــرورش یافتــه باشــد و 	

و بگــذارد؛  نمایــش  بــه  آن را  گوناگونی هــای 
 مناسبات میان مقوله ها به خوبی مشخص و اعتبارشان ثابت شده باشد.	

پژوهشــگر در ایــن پژوهــش تــا جایــی کــه تمــام مقوله هــا اشــباع شــوند، بــه گــردآوری 
داده هــا ادامــه داد؛ زیــرا در غیــر ایــن صــورت، نظریــه ناهمــوار و فاقــد غنــا و دقــت اســت 

)اســتراوس و کوربین، 1394، 230(. 
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جدول 1- فهرست شرکت های مصاحبه شده

ف
سمت فرد برند )ها(نام شرکتردی

مصاحبه شده
زمان 

مصاحبه

1393/07مدیر بازاریابیپرژکنگین بهداشت آرین1
1393/06مدیر عاملآناتاگروه صنعتی نجاتی2
1393/06مدیر بازاریابیویتانا، مادر، چاپوتی، گندم طلاصنایع غذایی شهدین گام3

بانو، عاج، هوم کر، لایف کر، آوا، رخت، محصولات بین المللی پارس4
1393/10مدیر بازاریابیدنتا کر

دارویی، بهداشتی و آرایشی 5
مینو

مینو، شکو پارس، جوانه، ساقه طلایی، 
1393/06مدیر بازاریابیوایت، پتی بور، ترد، پام پام، ...

پاکسان6
سپید، رخشا، گلی، برف، عروس، ارکید، 
گلنار، نسیم، پونه، رخشا، سیو، آرومکس، 

پریمکس، کیمیا، کاوالییر، پوش
1393/07مدیر بازاریابی

1393/10مدیر عاملشایستهشایسته7
1393/06مدیر بازاریابیباراکارضوان شکلات8
1393/06مدیر بازاریابیتاژ، آمو، صاف، ماریا، روژان، تاراشیمیایی بهداد9

حریر ایران )رزبانو، گل بانو، رز مریم، دستکش حریر ایران10
1393/07مدیر بازاریابیاستادکار(

1393/07مدیر بازاریابیفرمندشکلات پرند11
1393/06مدیر بازاریابیسن ایچعالیفرد12
1393/10مدیر عاملبهامینایران شکوه13

1393/10مدیر عاملمرشدیمرشدی14

1393/10مدیر بازاریابیکاپیتانچای کاپیتان15
1393/07مدیر عاملسیبونصنایع غذایی سیبون16
1393/10مدیر عاملعلاءتولیدی علاء17
1393/07مدیر بازاریابیکالهگروه سولیکو18
1393/10مدیر بازاریابیدومینولبنیات و بستنی دومینو19
1393/10مدیر بازاریابیهمیشکبرگ بال20
1393/10مدیر عاملچاووشچاووش21
1393/07مدیر بازاریابیمیعاد، ویکتوریا، گلکسی، دماوندمیعاد سپهر ادمان22
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ــد.  ــق1 می باش ــه عمی ــتفاده از مصاحب ــز اس ــش نی ــن پژوه ــای ای ــردآوری داده ه ــزار گ اب
ــده  ــام ش ــوری انج ــورت حض ــه به ص ــه مصاحب ــواردی ک ــش، در م ــی پژوه ــرو مکان قلم
ــوده اســت؛  ــده ی محصــولات پرچرخــش ب ــران شــرکت های تولیدکنن ــر مدی اســت، دفات
ــورت  ــی ص ــورت تلفن ــان به ص ــراد در دفاترش ــا اف ــم ب ــا ه ــی از مصاحبه ه ــد برخ هرچن
گرفتــه اســت. قلمــرو زمانــی پژوهــش نیــز کــه در آن بــه برگــزاری مصاحبه هــای عمیــق 
ــا  ــت. ب ــام پذیرف ــن 93 انج ــا بهم ــرداد 93 ت ــی خ ــازه زمان ــت، در ب ــده اس ــت ش پرداخ
مصاحبــه حضــوری از مدیــران شــرکت های منتخــب در زمینــه تعمیــم برنــد، اطلاعات لازم 
گــردآوری شــد. بــا بررســی ایــن اطلاعــات، متغیرهــا و مولفه هــای هــر متغیــر شناســایی 

ــا اســتفاده از ایــن متغیرهــا مــدل پژوهــش شــکل گرفــت. گردیدنــد و در نهایــت ب
ــه  ــژه از ده ــرا به وی ــای عینی گ ــد پارادایم ه ــال نق ــن ســنت به دنب ــرا« ای »ســنت کیفی گ
ــددی را  ــش متع ــای پژوه ــروزه روش ه ــرا ، ام ــنت کیفی گ ــت. س ــترش یاف 1970 گس
ــا  ــی را عمدت ــای کیف ــی رواج دارد. روش ه ــته های گوناگون ــرد و در رش ــر می گی در ب
ــای  ــات و داده ه ــه اطلاع ــل، تفســیر و ارای ــردآوری، تحلی ــا گ ــط ب ــون مرتب ــه فن به مثاب

ــور، 1389، 29(.  ــد )محمدپ ــف می کنن ــی تعری ــفاهی و روایت ش
منظــور از پژوهــش کیفــی، هــر نــوع پژوهــش اســت کــه یافته هایــی تولیــد کنــد کــه 
ــا ســایر روش هــای شمارشــی حاصــل نشــده باشــد.  ــاری ی ــه عملیــات آم ــا توســل ب ب
بخــش عمــده تحلیــل در پژوهــش کیفــی، تفســیری اســت. در ســخن از تحلیــل کیفــی، 
مقصــود تفســیر اســت. ایــن تفســیر به منظــور کشــف مفاهیــم و رابطه هــا در داده هــای 
ــده و  ــری انجام ش ــی نظ ــرح توضیح ــک ط ــب ی ــا در قال ــازمان دادن آن ه ــام و س خ
داده هــا نیــز معمــولا از مصاحبــه و مشــاهده حاصــل می شــود )همــان، 32(. در پژوهــش 
حاضــر، در جهــت بررســی روایــی و پایایــی، توجــه بــه ایــن نکتــه ضــروری اســت کــه 
عــده ای از پژوهشــگران، احــراز اعتبــار و پایایــی بــرای پژوهش هــای کیفــی را به دلیــل 
برداشــت های متفــاوت رفتارهــا وگفتارهــا از ســوی مشــاهده گران، بی فایــده می داننــد. 
امــا در مقابــل، عــده ای دیگــر از پژوهشــگران هــم بــا توجه بــه ویژگــی متمایــز و متفاوت 
پژوهــش کیفــی از کمّــی، به جــای اعتبــار و پایایــی، بــه ابــداع مفاهیمــی نــو همچــون 
ــق  ــز مطاب ــن پژوهــش نی ــذا در ای ــد. ل ــدام نموده ان ــری و ... اق ــری و انتقال پذی تاییدپذی
ــار،  ــم قابلیت اعتب ــن )1994( از مفاهی ــا و لینکل ــا )1985( و گوب ــن و گوب ــر لینکل نظ
قابلیــت انتقــال و قابلیــت تاییــد، بــرای جانشین ســازی مفاهیــم بــه کار رفتــه در حــوزه ی 

1. In-Depth Interview
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ــا و  ــودن توصیف ه ــه واقعــی ب ــری، ب ــه اعتبارپذی کیفــی اســتفاده می شــود. از آنجــا ک
یافته هــای پژوهــش اشــاره دارد؛ در ایــن پژوهــش، بــرای رســیدن به ایــن امــر، تمــاس 
طولانــی بــا محیــط پژوهــش، بررســی از زوایــای مختلــف، تبــادل  نظــر بــا همتایــان و 
کنتــرل از ســوی اعضــا، لحــاظ شــده اســت. همچنیــن، بــرای رســیدن بــه انتقال پذیــری، 
کــه جایگزیــن اعتبــار بیرونــی در حــوزه ی کمّــی به شــمار مــی رود و به معنــای قابلیــت 
ــای  ــش، از رویه ه ــن پژوه ــت، در ای ــا اس ــا و زمینه ه ــایر حوزه ه ــه س ــج ب ــم نتای تعمی
ــل  ــه ی تحلی ــوارد در مرحل ــایر م ــانه ها و س ــا، نش ــل نماده ــذاری و تحلی ــژه ی کدگ وی
ــت. در  ــده اس ــتفاده ش ــد، اس ــک می کن ــال کم ــت انتق ــان از قابلی ــه اطمین ــه ب داده ک
جهــت رعایــت تاییدپذیــری، کــه به معنــای کوشــش در جهــت احــراز شــاخص عینیــت 
ــنهادها و  ــیرها، پیش ــام، تفس ــای خ ــی داده ه ــه بررس ــگر ب ــت؛ پژوهش ــش اس در پژوه
ــناد و  ــت ها، اس ــه ی یادداش ــام و کلی ــای خ ــن رو، داده ه ــت. از ای ــه اس ــا پرداخت یافته ه

ــده اند.  ــته ش ــه داش ــدی نگ ــای بع ــرای بازبینی ه ــده ها، ب ضبط ش
ــاخت یافته  ــای س ــش از فرآینده ــن پژوه ــی در ای ــه پایای ــیدن ب ــرای رس ــلاوه، ب به ع
ســازماندهی فرآیندهــای ســاخت یافته بــرای ثبــت،  و  همگــرا  از مصاحبه هــای 
ــوده  ــر آن ب ــعی ب ــتا س ــن راس ــت. در ای ــده اس ــتفاده ش ــا اس ــیر داده ه ــتن و تفس نوش
ــه ی طــرح پژوهــش  ــه در طــول مرحل ــای بررســی ک ــا مستندســازی فرآینده اســت ت
ــای  ــت فرآینده ــال صحّ ــگر به دنب ــن، پژوهش ــود. همچنی ــت ش ــد رعای ــاق می افت اتف
ــی  ــواهد کاف ــتندات و ش ــدارک و مس ــتفاده از م ــودن آن و اس ــم ب ــده؛ قابل فه دنبال ش
ــج  ــی نتای ــته و بررس ــای گذش ــرور پژوهش ه ــا م ــاس زاده، 1391(. ب ــت )عب ــوده اس ب
انجــام شــده در ایــن زمینــه، پژوهشــگر در صــدد برآمــد تــا مــدل ابتدایــی پژوهــش را 
ــد؛  ــذا، مقالاتــی کــه در ایــن زمینــه انجــام شــده اند بررســی گردیدن طراحــی نمایــد. ل
ــر مقالاتــی در نظــر گرفتــه شــوند کــه  ــا بیش ت ــود ت ــر آن ب در ایــن خصــوص ســعی ب
از مقــالات مطــرح در ایــن حــوزه بــوده باشــند. از طــرف دیگــر ســعی گردیــد مقالاتــی 
ــای پژوهش شــان، در  ــه شــده در مدل ه ــای در نظــر گرفت ــه متغیره بررســی شــوند ک
ســایر پژوهش هــا نیــز وجــود داشــته باشــند. بــا جمع بنــدی صــورت گرفتــه از مطالعــه 

ــل حاصــل شــد.  ــی پژوهــش به شــرح ذی ــدل ابتدای ــدد، م ــالات متع مق
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شکل 2- مدل مفهومی اولیه پژوهش 

ــک کالا  ــری ی ــا برت ــی و ی ــت کل ــده از کیفی ــده، ادراک مصرف کنن ــت ادراک ش کیفی
ــازار اســت. از ایــن رو، بــرای  ــا ســایر گزینه هــای موجــود در ب یــا خدمــت در مقایســه ب
ــط  ــد توس ــده ی برن ــت ادراک ش ــد کیفی ــد، بای ــد قدرتمن ــک برن ــت ی ــق و مدیری خل
مصرف کننــدگان، مــورد بررســی قــرار گرفتــه و تقویــت شــود )برمــن، جاســتبنز، ریلــی، 
2009(. در همیــن راســتا، برخــی از پژوهشــگران در پژوهش هــای خــود بــه ایــن نتیجــه 
ــد  ــم برن ــت تعمی ــل موفقی ــی از عوام ــد یک ــده از برن ــت ادراک ش ــه کیفی ــیده اند ک رس
محســوب می گــردد؛ زیــرا مصرف کننــدگان تعمیم هایــی را کــه از برندهــای بــا کیفیــت 
بالاتــر نشــأت گرفته انــد، بســیار مطلوب تــر از تعمیم هایــی کــه از برندهــای بــا کیفیــت 

ــرز، 2008(.  ــز، پ ــد )مارتین ــی می کنن ــد ارزیاب ــأت گرفته ان ــط نش متوس
تناســب، بــه  میــزان شــباهت ادراک شــده توســط مصرف کننــدگان گفتــه می شــود کــه 
ــد.  ــه می یابن ــد تعمیم یافت ــا برن ــولِ ب ــی و محص ــد اصل ــا برن ــولِ ب ــان محص ــا می آن ه
تناســب ادراک شــده، عامــل حیاتــی بــرای موفقیــت اســتراتژی تعمیــم برنــد اســت و بــه 
درجــه ای از نزدیکــی کــه میــان برنــد و محصــول جدیــد وجــود دارد، اشــاره می کنــد. 
ــده  ــه مصرف کنن ــت ک ــدی دانس ــوان ح ــده را می ت ــب ادراک ش ــر، تناس ــارت دیگ به عب
ــد  ــان برن ــف می ــد. تناســب ضعی ــی می دان ــد اصل ــا برن ــد را ســازگار ب ــک کالای جدی ی
اصلــی و کالای تعمیم یافتــه، ممکــن اســت باورهــا و خصوصیــات نامطلوبــی را فراخوانــد. 
ــری  ــب، اث ــی از تناس ــه بالای ــه درج ــد ک ــان داده ان ــه نش ــن زمین ــای در ای پژوهش ه
مثبــت؛ و میــزان کمــی از تناســب، اثــری منفــی بــر موفقیــت تعمیــم برنــد در ارزیابــی 

مصرف کننــدگان از کالا دارد )بــت و ردی، 2010(. 
ــات  ــوان اطلاع ــد، در ذهنشــان به عن ــه می کنن ــراد تجرب ــه اف ــزی را ک ــه، هــر چی تجرب
ــه  ــم، بســتگی دارد ب ــان چــه احساســی داری ــاره خودم ــا درب ــه م ــد. اینک ــی می مان باق
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ــا  ــه م ــه ای ک ــر تجرب ــت. ه ــرده اس ــر ک ــه فیلت ــا را چگون ــات م ــن، تجربی ــه ذه اینک
ــا و  ــطحی از تلاش ه ــامل س ــود، ش ــل می ش ــه حاص ــناختی ک ــم و ش ــب می کنی کس
مهارت هایــی اســت کــه بــر تعامــلات فیزیکــی، شــناختی و عاطفــی مــا اثــر می گــذارد 

ــدی، 2005(.  ــل، کن ــت، هارت )بن
نگــرش، نگــرش عبــارت اســت از ســازماندهی بلندمــدت فرآیندهــای انگیزشــی، 
احساســی، ادراکــی و شــناختی، بــا توجــه بــه برخــی جنبه هــای محیطــی کــه فــرد در 
آن قــرار گرفتــه اســت. بــر همیــن اســاس، نگــرش فــرد بیانگــر شــیوه تفکــر، احســاس 
و واکنش هایــی اســت کــه وی نســبت بــه محیــط اطــراف خــود دارد. نگرش هــا 
ــای  ــش؛ کاربرده ــا دان ــط ب ــای مرتب ــد: کاربرده ــرد دارن ــر ف ــرای ه ــرد ب ــار کارب چه
تشــریح کننده ی ارزش؛ کاربردهــای انتفاعــی؛ و کاربردهــای تدافعــی )هاوکینــز، بســت، 

کانــی، 1385، 296(. 
رفتــار، رفتــار مصرف کننــده در قبــال یــک محصــول یــا برنــد، بــه مجموعــه واکنش های 
او در مواجهــه بــا آن اشــاره دارد. واکنش هــا یــا عکس العمل هایــی کــه می تــوان هــم از 
بعُــد احساســی و هــم منطقــی بــه آن نگریســت. پژوهش هــای بســیاری نشــان داده انــد 
کــه رفتارهــای مثبت تــر، زمانــی نســبت بــه تعمیــم اتفــاق می افتــد کــه اســتانداردهای 
ــر ادبیــات پژوهــش نشــان می دهــد  ــت شــده باشــد. مــروری ب ــری رعای کیفیتــی بالات
ــار  ــد داشــته اند کــه رفت ــن بحــث تاکی ــه ای ــن منظــر ب ــر پژوهشــگران از ای کــه بیش ت
ــم بســتگی  ــه درجــه تناســب تعمی ــه، به طــور مســتقیم ب ــد تعمیم یافت ــه برن نســبت ب

دارد )ســالیناس و پــرز، 2009(. 
ــد  ــولات جدی ــی محص ــرای معرف ــی ب ــج بازاریاب ــتراتژی های رای ــد، از اس ــم برن تعمی
ــی از  ــری حیات ــتراتژی، عنص ــن اس ــا، 2007(. ای ــس، مت ــتون، نان ــد )یورکس می باش
ــتفاده از  ــد اس ــت و رون ــادی اس ــکیلات اقتص ــک تش ــی در ی ــتراتژی های مدیریت اس
ــرا  ــه گســترش اســت )مــا، وانــگ و وانــگ، 2010(؛ زی ایــن اســتراتژی در بازارهــا رو ب
ــرد )ســالیناس و  ــالا می ب ــد را ب ــد، شــانس موفقیــت کالای جدی ــم برن اســتراتژی  تعمی
ــه از  ــی دانســت ک ــت بازاریاب ــک فعالی ــد را ی ــم برن ــوان تعمی ــس می ت ــرز، 2009(. پ پ
ــولات در  ــایر محص ــی س ــرای معرف ــی، ب ــک رده محصول ــده در ی ــد تثبیت ش ــک برن ی
ــگ، 2013،  ــگ ژان ــگ و پین ــگ ژان ــانگ، چن ــد )س ــتفاده می کن ــاوت اس ــای متف رده ه

ــل، 2011(.  ــل و هات گری
در ادامــه، بــرای بررســی ایــن مطلــب کــه آیــا ایــن مــدل در بــازار ایــران و در صنعــت 
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ــا از  ــد ت ــدد برآم ــگر درص ــر، پژوهش ــا خی ــرد دارد ی ــم کارب ــش ه ــولات پرچرخ محص
ــام  ــوزه هســتند، نظرســنجی انج ــن ح ــری در ای ــرم تصمیم گی ــه در راس ه ــرادی ک اف
دهــد. به عبــارت دیگــر، پژوهشــگر بــا ایــن پیش فــرض کــه مدلــی بومی شــده و مطابــق 
بــا شــرایط خــاص ایــن بــازار -کــه به صــورت علمــی ارایــه شــده باشــد- وجــود نــدارد، 
ســعی در ارایــه مدلــی بــا نگاهــی بــه نظریــه داده بنیــاد در ایــن خصــوص نمــوده اســت. 
نظریــه داده بنیــاد، نظریــه داده بنیــاد را از جملــه روش هــای پژوهــش کیفــی محســوب 
و  بهداشــت  در رشــته های  از رشــته جامعه شناســی،  غیــر  امــروزه  کــه  کرده انــد؛ 
پرســتاری، بازاریابــی، مدیریــت و دیگــر رشــته ها نیــز بــه کار مــی رود. بــر اســاس نظریــه 
ــاد، فنــون منظــم و رویه هــای تحلیــل را  ــه داده بنی کوربیــن و اســتراوس )2008(، نظری
در بــر می گیــرد کــه پژوهشــگر را قــادر می ســازد یــک نظریــه بنیــادی را توســعه دهــد. از 
ویژگی هــای مهــم نظریــه داده بنیــاد، آن اســت کــه از اســتدلال اســتقرایی بــرای ورود بــه 
ســطح خــرد واقعیــت؛ اســتدلال قیاســی بــرای ســاخت الگــوی نظــری عــام؛ و از اســتدلال 
اســتفهامی بــرای درک موضــع کنشــگران اجتماعــی اســتفاده می کنــد )محمدپــور، 1392، 
ــداری- ــای »دی ــته داده ه ــه دو دس ــوان ب ــی را می ت ــای کیف ــی داده ه ــور کل 315(. به ط

ــا اســتفاده از  مشــاهده ای« و »شــنیداری-متنی« تقســیم کــرد. داده هــای مشــاهده ای، ب
روش هــای مشــاهده آزاد، مســتقیم و مشــارکتی؛ و داده هــای متنــی، از طریــق مصاحبــه و 

تحلیــل اســناد و مــدارک گــردآوری می شــوند )همــان، 100(. 
ــی آن  ــه ط ــت ک ــردی اس ــه، راهب ــر، مکالم ــان عمومی ت ــا به بی ــه ی ــه، مصاحب مصاحب
ــد.  ــونده( می پرس ــر )مصاحبه ش ــرد دیگ ــوال هایی را از ف ــر( س ــرد )مصاحبه گ ــک ف ی
ــون محــوری در پژوهــش  ــه یکــی از فن ــه ب ــون، مصاحب ــا کن ــرن بیســتم ت ــه ق از میان
کیفــی در همــه رشــته های علــوم اجتماعــی و رفتــاری از جامعه شناســی تــا پرســتاری 
ــه  ــه ک ــز همان گون ــش نی ــن پژوه ــان، 141(. در ای ــده اســت )هم ــدل ش ــت ب و مدیری

ــه جمــع آوری داده هــا پرداختــه شــد. ــا ایــن روش ب عنــوان شــد، ب
نوع شناســی مصاحبــه؛ طبقه بندی هــای متعارفــی از روش مصاحبــه، در متــون 
ــق )ســاخت نیافته(  ــه عمی ــه در پژوهــش حاضــر از مصاحب ــه شــده اند؛ ک پژوهــش ارای
بــرای جمــع آوری داده هــا اســتفاده شــده اســت. مصاحبــه عمیــق، هســته ی فعالیت هــای 
ــی،  ــه ی عمق ــد. مصاحب ــی تشــکیل می ده ــای کیف ــا را در پژوهش ه ــع آوری داده ه جم
به دنبــال فهــم عمقــی موضوعــی اســت کــه مطلــع پژوهشــی قــادر بــه صحبــت کــردن 
دربــاره آن اســت )محمدپــور، 1389، 152(. در ایــن پژوهــش ســعی بــر آن بــوده کــه در 
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طــی رونــد مصاحبــه از ســوال های کنکاشــی اســتفاده شــود. چــرا کــه، یکــی از نــکات 
مهــم در فرآینــد انجــام یــک مصاحبــه عمیــق، پرســیدن ســوال های کنکاشــی اســت. 
ــدون  ــر، ب ــات بیش ت ــه اطلاع ــرای ارای ــک پاســخ گو ب ــوال ها، تحری ــوع س ــن ن ــدف ای ه
ــری پاســخ  ــه پیگی ــوال ها، ب ــوع س ــن ن ــا او اســت. ای ــاد ب ــای زی آزردن وی در تعامل ه
ــان، 167(.  ــد )هم ــوع می پردازن ــاره موض ــر درب ــح بیش ت ــونده و توضی ــرد مصاحبه ش ف

4( یافته های پژوهش 
ــرای ایجــاد  ــد ب ــکال روش شــناختی مختلــف آن، می توان پژوهــش کیفــی، در تمــام اشَ
ــت  ــاخت و تقوی ــرای س ــران از آن ب ــه مدی ــی ک ــده و بازاریاب ــای مصرف کنن بینش ه
ــک،  ــد )بل ــد باش ــد، مفی ــتفاده می کنن ــات اس ــولات و خدم ــواع محص ــد ان ــز برن تمای
فیشــر، کوزینتــس، 1393، 245(؛ مرحلــه اساســی در تحلیــل داده هــا کدگــذاری اســت. 
ــرای نوشــتن کدهــا راه هــای بســیار وجــود دارد.  ــد کــه ب اســتراوس و کوربیــن معتقدن
هــر کــس بایــد سیســتمی را بیابــد کــه بهتــر برایــش کار کنــد )اســتراوس و کوربیــن، 
ــه را جهــت یافتــن کدهــا در نظــر  1394، 143(. از همیــن رو، ایــن پژوهــش هــر جمل
ــش و  ــی پژوه ــا درهم آمیختگ ــی، ب ــای کیف ــه در پژوهش ه ــا ک ــت. از آنج ــه اس گرفت
نظــر شــخصی پژوهشــگر روبــه رو هســتیم، هیــچ شــخص و یــا نرم افــزار دیگــری بهتــر 
از پژوهشــگر قــادر نیســت پیوســتگی مفاهیــم را در راســتای هــدف پژوهــش دریابــد. در 
ایــن پژوهــش، پژوهشــگر خــود بــه تحلیــل داده هــا از طریــق فرآینــد کدگــذاری پرداخته 
اســت. در ایــن خصــوص، کدگــذاری در ســه مرحلــه کدگــذاری بــاز، محوری و گزینشــی، 

ــه ترتیبــی کــه شــرح آن در ادامــه بیــان می شــود، انجــام شــده اســت.  ب
الــف( کدگــذاری بــاز: کدگــذاری، فرآینــدی پویــا اســت )همــان، 123(. تحلیلگــر، در 
ــرای یــک  ــد مفهــوم را بیــرون بکشــد. نامــی کــه ب نتیجــه ی تحلیــل خرده هــا، می توان
ــف را  ــن وص ــان منطقی تری ــه به نظرم ــت ک ــی اس ــولا نام ــم، معم ــه برمی گزینی مقول
ــش  ــه افزای ــا رو ب ــه ب ــت ک ــد دانس ــد. بای ــت می ده ــت، به دس ــان اس ــه در جری از آنچ
ــر  ــد و ه ــاز کن ــا را آغ ــردن آن ه ــد کار دســته بندی ک ــر بای ــم، تحلیلگ گذاشــتن مفاهی
ــا  ــان، 136(. ب ــذارد )هم ــا، بگ ــی مقوله ه ــر، یعن ــات انتزاعی ت ــر اصطلاح ــته را زی دس
انجــام کدگــذاری بــاز، تعــدادی متغیــر به شــرح جــدول ذیــل شناســایی گردیــد. ســپس 
ــی تکــرار هــر یــک را در متــن  پژوهشــگر مولفه هــای هــر متغیــر را شناســایی و فراوان
مصاحبــه یادداشــت نمــود. بــا بررســی مصاحبه هــا، ابتــدا متــن مصاحبه هــا بــه صــورت 
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ــا نکته هایــی کــه  ــه ســطر مــورد بررســی قــرار گرفــت. در هــر ســطر، نکتــه ی ســطر ب
ــه  ــک مولف ــوان ی ــود به عن ــرده ب ــاره ک ــه آن اش ــه ب ــی مصاحب ــونده در ط مصاحبه ش
یادداشــت گردیــد. ســپس پژوهشــگر بــا بررســی کتــب و مقــالات معتبــر، بــه جســتجوی 
ــند.  ــری می باش ــه متغی ــه چ ــوط ب ــا مرب ــن مولفه ه ــه ای ــت ک ــب پرداخ ــن مطل ای
ــایی  ــر، شناس ــر متغی ــای ه ــالات، مولفه ه ــا و مق ــرور کتاب ه ــا م ــر، ب ــارت دیگ به عب
و در جــدول زیــر یادداشــت شــد. بــه ایــن ترتیــب، مرحلــه نخســت کدگــذاری یعنــی 
ــه  ــونده ب ــر مصاحبه ش ــارات ه ــی اش ــن، فراوان ــد. همچنی ــل ش ــاز، حاص ــذاری ب کدگ
ــه  ــن مرحل ــده ای ــج خلاصه ش ــدول )2( نتای ــد. ج ــت گردی ــز یادداش ــا نی ــن مولفه ه ای
ــف«  ــز در پیوســت »ال ــه نی ــن مرحل را نمایــش می دهــد. شــرح مبســوط یافته هــای ای

ارایــه شــده اســت. 

جدول2- کدگذاری باز
تعداد مولفهمتغیر
Parent brand quality12متغیر: A- کیفیت برند اصلی

Attitude toward parent brand7متغیر: B- نگرش نسبت به برند اصلی 
Brand image3متغیر: C- تصویر برند 
User expertise6متغیر: D- تخصص مصرف کننده 
Consumer experience4متغیر: E- تجربه مصرف کننده 
Perceived availability5متغیر: F- در دست بودن ادراک شده 
Perceived advertising support5متغیر: G- حمایت تبلیغاتی ادراک شده 
Consumer innovative2متغیر: H- میزان نوآور بودن مصرف کننده 
Target category characteristics12متغیر: I- ویژگی های رده برند اصلی 

Consumer characteristics7متغیر: J- ویژگی های مصرف کننده 

Extension marketing efforts24متغیر: K- تلاش های بازاریابی در خصوص تعمیم 
Brand reliability4متغیر: L- اعتماد به برند 
Perceived fit18متغیر: M- تناسب ادراک شده 
Parent brand characteristics13متغیر: N- ویژگی های برند اصلی 
Price consciousness4متغیر: O- حساسیت به قیمت 
Brand interest4متغیر: P- علاقه به برند 
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ب( کدگــذاری محــوری: غــرض از کدگــذاری محــوری، آغــازِ فرآینــد از نــو کنــار هــم 
ــاز، آن هــا خــرد می شــوند. در  ــان کدگــذاری ب ــی اســت کــه در جری گذاشــتن داده های
ــح   ــا توضی ــوند ت ــل می ش ــی متص ــای فرع ــه مقوله ه ــا ب ــوری، مقوله ه ــذاری مح کدگ
دقیق تــر و کامل تــری از پدیده هــا شــکل یابنــد. منظــور از کدگــذاری محــوری، 
ــا  ــزی ی ــده مرک ــا پدی ــه ب ــا ســازه هایی اســت ک ــم ی ــرای مفاهی ــا ب جســتجو در داده ه
ــک، فیشــر، کوزینتــس، 1393، 231(. در  ــاط اســت )بل ــورد پژوهــش، در ارتب ســازه م
ــک  ــی در ی ــای فرع ــاز، مولفه ه ــذاری ب ــد کدگ ــدد فرآین ــی مج ــا بررس ــه ب ــن مرحل ای

ــد.  ــب خلاصــه گردیدن قال
ــذاری  ــه کدگ ــاز و تهی ــذاری ب ــل از کدگ ــای حاص ــص مولفه ه ــت تخلی ــه، جه در ادام
محــوری، پژوهشــگر بــه بررســی دقیــق مولفه هــا پرداخــت. چنانچــه مولفه هایــی دارای 
ــر اطلاعــات  به دســت آمــده از مــرور ادبیــات  ــد، بناب ــردی بودن شــباهت معنایــی و کارب
ــوب  ــر محس ــک متغی ــه ی ــه زیرمجموع ــترک ک ــروه مش ــک گ ــا در ی ــش، آن ه پژوه
ــه  ــت ک ــدف آن اس ــوری، ه ــذاری مح ــه در کدگ ــدند. چراک ــرار داده ش ــدند ق می ش
ــذاری  ــوند. کدگ ــط می ش ــان مرتب ــای فرعی ش ــه مقوله ه ــه ب ــا چگون ــم مقوله ه بدانی
ــه ایــن منظــور اســت کــه مقوله هــا از لحــاظ ویژگی هــا و ابعــاد،  محــوری همچنیــن ب
ــر  ــر، اگ ــرف دیگ ــن، 1394، 228(. از ط ــتراوس و کوربی ــوند )اس ــرورده ش ــر پ بیش ت
ــوان  ــا تحــت عن ــد آن ه ــد ســعی گردی ــی بودن ــز دارای تناســب محتوای ــی نی متغیرهای
یــک متغیرهــا واحــد در نظــر گرفتــه شــوند تــا در ایــن راســتا بتــوان بــه خلاصه ســازی 
ــوارد اشاره شــده در  ــی م ــن، فراوان ــت. همچنی ــان دســت یاف ــا، توأم ــا و مولفه ه متغیره
ــدول  ــن، ج ــت. بنابرای ــرار گرف ــه ق ــورد توج ــه م ــن مرحل ــز در ای ــا نی ــن مصاحبه ه مت

ــد.  ــت آم ــوری به دس ــذاری مح ــوان کدگ ــت »ب« به عن ــده در پیوس ارایه ش
ج( کدگــذاری گزینشــی: در کدگــذاری بــاز، تحلیلگــر بــه تولیــد مقوله هــا و ویژگی هــای 
ــه  ــاد چ ــاظ ابع ــا از لح ــد آن مقوله ه ــن کن ــد معی ــپس می کوش ــردازد. س ــا می پ آن ه
ــد. هــدف کدگــذاری گزینشــی، یکپارچه ســازی مقوله هــا در امتــداد ابعــاد  انواعــی دارن
ــار گزاره هــای حاکــی از  ــه و ســنجش اعتب ــه نظری ــرای شــکل دادن ب ــن کار ب اســت. ای
ارتبــاط میــان مفاهیــم و پرکــردن هــر نــوع مقولــه ای اســت کــه احتیــاج بــه پالایــش 

ــان، 229(.  ــر دارد )هم بیش ت
از ایــن رو، بعــد از مکتــوب کــردن متــن تمامــی مصاحبه هــا و بررســی دقیــق آن هــا، ابتدا 
ــاز، ســپس کدگــذاری محــوری و در ادامــه، کدگــذاری گزینشــی صــورت  کدگــذاری ب
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ــن  ــش و همچنی ــدل پژوه ــای م ــی، متغیره ــذاری گزینش ــای کدگ ــر مبن ــت. ب پذیرف
ــذاری گزینشــی، هشــت  ــز مشــخص شــدند. ماحصــل کدگ ــر نی ــر متغی ــای ه مولفه ه
ــان  ــای بازاریاب ــع و خبره ه ــان صنای ــر صاحب ــه از نظ ــرد؛ عواملی ک ــی ک ــل را معرف عام
ــد در رده محصــولات  ــم برن ــت تعمی ــر موفقی ــذار ب ــل اثرگ ــن حیطــه، جــزو عوام در ای
ــر نشــان داده شــده اند.  ــور در جــدول زی ــل مذک پرچرخــش محســوب می شــوند. عوام

جدول3- کدگذاری گزینشی

عنوان اصلی
عناوین فرعی

Parent brand qualityکیفیت برند اصلی 1( کیفیت

2( نگرش نسبت به برند

 Attitude toward parent brandنگرش نسبت به برند اصلی 

Brand interestعلاقه به برند 

Brand reliabilityاعتماد به برند 

3( مصرف کننده

User expertiseتخصص مصرف کننده 

Consumer experienceتجربه مصرف کننده 

Consumer characteristicsویژگی های مصرف کننده 

میزان نوآور بودن مصرف کننده 
Consumer innovative

Price consciousnessحساسیت به قیمت 

Perceived availabilityدر دست بودن ادراک شده 4( در دسترس بودن

5( فعالیت های بازاریابی
Extension marketing effortsتلاش های بازاریابی برای تعمیم 

Perceived advertising support حمایت تبلیغاتی ادراک شده 

Target category characteristicsویژگی های رده برند اصلی 6( ویژگی های رده برند اصلی

7( ویژگی های برند اصلی
Parent brand characteristicsویژگی های برند اصلی 

Brand imageتصویر برند 

Perceived fitتناسب ادراک شده 8( تناسب
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بــا بررســی عوامــل مســتخرج از فــاز کدگــذاری پژوهــش و بــا بررســی نظــر خبــرگان، 
ــه شــرح ذیــل قــرار گرفتنــد: عوامــل به دســت آمــده، در مــدل مفهومــی ب

 کیفیت 

 کننده: مصرف
 تخصص    
 تجربه    
 ویژگی فردي    
 حساسیت به قیمت   

 یافته تناسب بین برند اصلی و تعمیم

 فعالیت بازاریابی:
 بودن محصول  در دسترس
 تلاش بازاریابی 
 حمایت تبلیغاتی

 

 ویژگی برند:
 رده برند اصلی 
 برند اصلی
 تصویر برند 

 

 رفتار:

 اعتماد
 علاقه

 

___اثر مستقیم بر نگرش   
 اثر مستقیم بر رفتار - - -

 

 نگرش

 نوآوري

شکل 3- مدل مفهومی نهایی پژوهش 

5( بحث، نتیجه گیری و کاربردهای پژوهش
ــی  ــدل مفهوم ــب م ــه در قال ــده ک ــای انجام ش ــل از مصاحبه ه ــج حاص ــر نتای ــا ب بن
ــدد  ــه در ص ــی ک ــران و بازاریابان ــه مدی ــوان ب ــت، می ت ــده اس ــدی گردی ــوق جمع بن ف
به کارگیــری اســتراتژی تعمیــم برنــد به خصــوص در رده محصــولات پرچرخــش 
ــا  ــد ت ــه کار گیرن ــن روش ب ــرای ای ــر را در اج ــل زی ــود عوام ــه نم ــند، توصی می باش
ــکان  ــد ام ــا ح ــی را ت ــای احتمال ــش داده و هزینه ه ــود را افزای ــت خ ــال موفقی احتم

ــد.  ــش دهن کاه
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ــل  ــتند، عام ــر داش ــورد اتفاق نظ ــن م ــوندگان در ای ــع مصاحبه ش ــه جمی ــور ک همان ط
ــدگان  ــی مصرف کنن ــد. نارضایت ــوص می باش ــن خص ــی در ای ــی اساس ــت" رکن "کیفی
ــه  ــبت ب ــا نس ــد آن ه ــر دی ــدی ب ــر ب ــد اث ــد می توان ــک برن ــولات ی ــت محص از کیفی
ــان دیگــر، اگرچــه ممکــن اســت تنهــا  ــد داشــته باشــد. به بی ســایر محصــولات آن برن
کیفیــت معــدود محصولاتــی از یــک برنــد، مطلوبیــت لازم را در بیــن مصرف کننــدگان 
ــر ســوال بردن ماهیــت کیفــی  ــدک نارضایتــی ســبب زی ــا همیــن ان نداشــته باشــد، ام
آن برنــد گردیــده و شــانس دیده شــدن و بــا اقبــال مواجــه شــدن آن را از ســوی بــازار، 
به طــور چشــم گیری کاهــش می دهــد. از طــرف دیگــر، همان طــور کــه نتایــج 
پژوهش هــای مشــابه نیــز نشــان می دهنــد، کیفیــت ادراک شــده ی بــالا در یــک برنــد، 
ــردی  ــات ف ــن، خصوصی ــد. همچنی ــش ده ــد را افزای ــم آن برن ــرش تعمی ــد پذی می توان
ــد در  ــند، می توانن ــد می باش ــی آن برن ــان اصل ــوان مخاطب ــه به عن ــی ک مصرف کنندگان
موفقیــت ایــن اســتراتژی موثــر باشــند. به خصــوص، "تخصصــی" کــه آن هــا از آن رده 
ــد بســیار اهمیــت داشــته باشــد. به عــلاوه، "تجربه"مصرف کننــدگان  ــد می توان کالا دارن
از آن رده کالا و "ویژگی هــای فــردی" آن هــا نیــز از اهمیــت بالایــی برخــوردار 
ــه  ــد ک ــایی باش ــد راهگش ــز می توان ــت" نی ــه قیم ــبت ب ــا نس ــیت آن ه ــت. "حساس اس
ــه محصــولات  ــد خــود را ب ــد برن ــازه قیمتــی می توانن ــد در چــه ب ــدگان بدانن تولیدکنن

جدیــد تعمیــم دهنــد. 
همان طــور کــه نتایــج ســایر پژوهش هــا نیــز مشــابه نتایــج به دســت آمــده از 
پذیــرش  در  می توانــد  نســبی،  "تناســب"  رعایــت  داده انــد،  نشــان  مصاحبه هــا 
ــان رده محصــولات  ــت شــباهت نســبی می ــر باشــد. رعای ــد موث ــم برن اســتراتژی تعمی
ــد  ــا برن ــرش محصــولات ب ــه پذی ــل ب ــد، از نظــر ذهنــی تمای ــی و محصــولات جدی فعل
تعمیم یافتــه را افزایــش می دهــد. در کنــار ایــن مســایل، مجموعــه "فعالیت هــای 
ــن روش دارد.  ــت ای ــذاری در موفقی ــز نقــش تاثیرگ ــدگان نی ــن تولیدکنن ــی" ای بازاریاب
بازاریابــان می تواننــد بــا رعایــت توزیــع مناســب محصــولات، در جهــت به ثمــر نشســتن 
ایــن روش، گامــی موثــر بردارنــد. "در دســترس" قــرار دادن محصــولات جدیــد در کنــار 
محصــولات گذشــته، می توانــد بــه حفــظ و البتــه تقویــت برنــد کمــک نمایــد. به عبــارت 
ــن حــوزه، بحــث  ــا دســت اندرکاران ای ــه ب ــق یافته هــای حاصــل از مصاحب دیگــر، مطاب
حیاتــی در موفقیــت تعمیــم برنــد در رده محصــولات پرچرخــش، توزیــع همگــن با ســایر 
محصــولات آن برنــد می باشــد. بنــا بــر عقیــده مدیــران ایــن بخــش، لــزوم به کارگیــری 
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شــبکه توزیــع یکســان، بــه پذیــرش از ســوی خرده فروشــان می توانــد کمــک بســیاری 
ــندگان  ــوی فروش ــنا، از س ــدی آش ــا برن ــا ب ــاوت ام ــولات متف ــه محص ــد. زمانی ک کن
ــر  ــه ای بســیار مقبول ت ــود، معارف ــی می ش ــان معرف ــه خرده فروش شــرکت های پخــش ب
خواهیــم داشــت؛ نســبت بــه زمانی کــه همیــن محصــولات از طریــق یــک کانــال جدیــد 
ارایــه گــردد. زیــرا در ایــن شــرایط، خرده فــروش، بــا اطمینــان خاطــر و شــناختی کــه 
ــا  ــد ب ــولات جدی ــرش محص ــه پذی ــن دارد، نســبت ب ــد در ذه ــده و آن برن از تولیدکنن
ــد  ــم برن ــرش تعمی ــال پذی ــذا، احتم ــرد. ل ــد ک ــری خواه ــه تصمیم گی ــد تعمیم یافت برن
ــی،  ــدگان نهای ــوی مصرف کنن ــز از س ــت نی ــان و در نهای ــوی خرده فروش ــدا از س ابت
بالاتــر مــی رود؛ چــرا کــه اگــر خرده فروشــان، خــود بــه اطمینــان خاطــر برســند بهتــر 

ــازند.  ــع س ــز قان ــد مشــتریان خــود را نی می توانن
بــا  مناســب  ارتباطــات  ایجــاد  بــرای  بازاریابــان"  کــه  "تلاش هایــی  به عــلاوه، 
ــی  ــب" و معرف ــات مناس ــار "تبلیغ ــد، در کن ــام دهن ــد انج ــدگان می توانن مصرف کنن
ــه  ــد. البت ــش می دهن ــن روش را افزای ــرش ای ــد، همگــی احتمــال پذی محصــولات جدی
ــار  ــی" در کن ــد اصل ــات رده برن ــه "خصوصی ــز، از جمل ــد نی ــود برن ــای خ ویژگی ه
ــد،  ــد در ذهــن دارن ــدگان از آن برن ــری" کــه مصرف کنن ــد" و "تصوی "ویژگی هــای برن
ــه  ــان مصاحب ــا آن ــه ب ــی ک ــد. تولیدکنندگان ــر دارن ــن روش اث ــت ای ــی در موفقی جملگ
ــا رده  ــد در رده ای مشــابه ب ــد بای ــم برن ــه تعمی ــد ک ــد بودن ــرا معتق ــت، اکث انجــام گرف
محصــولات فعلــی آن هــا صــورت پذیــرد تــا بتوانــد ویژگی هــای برنــد را حفــظ کــرده و 
ــان،  ــه عقیــده آن ــزد مصرف کننــدگان ایجــاد نمایــد. ب ــد را ن تصویــری مشــابه از آن برن
ــد؛  ــد ش ــر خواه ــتریان منج ــر مش ــاور مثبت ت ــه ب ــول، ب ــی رده محص ــظ هماهنگ حف
ــده در راســتای  ــه تولیدکنن ــد ک ــن برداشــت می کنن ــان چنی ــن صــورت، آن ــرا در ای زی

ــد خــود نمــوده اســت.   ــم برن ــه تعمی ــدام ب ــات خــود اق تخصــص و امکان
ــد  ــم برن ــه تعمی ــدگان نســبت ب ــر "نگــرش" مصرف کنن ــالا، ب ــر شــده در ب عوامــل ذک
اثــر دارنــد و میــزان "نــوآوری" در آن هــا می توانــد در تبدیــل نگــرش بــه "رفتــار" در 
ــوآور  ــه درجــه ن ــا توجــه ب ــر باشــد. نگــرش یــک مصرف کننــده ب قبــال ایــن روش موث
بــودن آن مصــرف کننــده  "اعتمــاد و علاقــه" افــراد را در برابــر آن برنــد و محصــولات 

ــراه دارد. ــد به هم ــد آن برن جدی
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پیوست »الف«
»کدگذاری باز«

مولفهفراوانیمولفهفراوانی
متغیر: B- نگرش نسبت به برند اصلیمتغیر: A- کیفیت برند اصلی

ارزیابی تخصصی از برند 17مزایا و ویژگی های برند 14
قضاوت های کلامی یا غیر کلامی15ویژگی محصول 12
فرآیندهای ذهنی مصرف کننده 42خصوصیات کارکردی/ تجربی محصول 2
داشتن باورهای مطلوب29موفقیت تعمیم 26
دانش12ثبات کیفیت 21
احساسات13شهرت برند1
ارزیابی مصرف کننده 11کاهش عدم اطمینان13
متغیر: C- تصویر برنداستفاده محصول نتیجه بد نداشته باشد62
برجسته بودن برند 1کیفیت بالاتراطلاعات بیش تربه مشتری میدهد18
شبکه ای از مفاهیم2استانداردهای بالاتر18
ارزش های سمبلیک برند1پرستیژ15
متغیر: E- تجربه مصرف کنندهکیفیت بالاترتداعی مثبت تردرذهن مشتری دارد25

داشتن دیدشماتیک ذهنی مصرف کننده از برند17متغیر: D- تخصص مصرف کننده
تکرار خرید40دانش افراد درباره کالا / برند 13
فرآیند تصمیم گیری مصرف کننده 23اطلاعات داشتن از محصول 12
فاصله زمانی بین خریدها 11مقدار اطلاعات 1
متغیر: F- در دسترس بودن ادراک شدهدر دسترس بودن اطلاعات درباره برند1
فعالیت خرده فروشان )توزیع کنندگان(37دانش خصوصیات مرتبط/نامرتبطمحصول 12
مشارکت اعضای کانال توزیع22محتوای اطلاعات1

جلــب توجــه کــردن محصــولات هنــگام 11متغیر: G- حمایت تبلیغاتی ادراک شده
ــد خری

و 3 اطلاعــات  جاذبه هــای  یــا  نمودهــا 
ســی حسا ا

فعالیت رقبا13

موجود بودن کالا در سوپرمارکت ها23اطلاع رسانی درباره محصول 6
متغیر: H- میزان نوآور بودن مصرف کنندهارتباطات بازاریابی 10
ریسک پذیر بودن1نگرش نسبت به تبلیغات4
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ویژگی های مصرف کننده Jتبلیغات دهان به دهان11

متغیر: J- ویژگی های مصرف کنندهمتغیر: I- ویژگی های رده برند اصلی
خلق و خو )مود( مصرف کننده 6ویژگی های فیزیکی محصول 14
تجربهEشباهت داشتن طبقه محصول 12

Mتخصص1داشتن کارکرد مشابه و نزدیک به هم
خود دیدن1میزان تسلط برند در رده هدف13
دانش12خصوصیات رده12
تمایل15تعداد تعمیم های گذشته6

ظرفیت شناختی11پهنا )عرض( برند 30
متغیر: K- تلاش های بازاریابی درخصوص تعمیمداشتن موقعیت مصرف )کاربرد( مشابه9
شرایط بازار33تسلط یا نفوذ رده برند اصلی14
فعالیت رقبا50ساختار رده محصول 21
Kمقدار اطلاعات 12شدت رقابت
ــازار 10 ــدر ب ــد )لی ــی برن ــی / قبل ــرو فعل قلم

ــودن( ب
نوع اطلاعات 11

نمایش5متغیر: L- اعتماد به برند
شایستگی بازاریابی )خلاقیت(20مزایا5
سایز شرکت 7خواص )شهرت( 1
استراتژی معرفی به بازار30اظهار نظر مثبت11
استراتژی تخمین بازار1اعتماد و باور به برند 35

قیمت 46متغیر: M- تناسب ادراک شده
پیشبرد فروش48شباهت41
بسته بندی60مکمل بودن23
ویژگی های رقباK-2جانشین بودن12
انتقال معانی: اطلاعاتی و احساسی1قابلیت انتقال مهارت24
اطلاعات درباره کالا2تجانس2
استراتژی بازاریابی شرکت 46شبیه بودن ویژگی ها34
قدرت رقابتی شرکت 17سازگاری19
وسعت رقابتی شرکت 12ثبات مفهوم برند 1
استراتژی انتخاب بازار هدف9دشواری ادراک شده در خلق تعمیم 2
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موقعیت رقابتی برند در بازار 15تناسب نژادی )اجتماعی(27
اطلاعات بازار 6تناسب فرهنگی28
بــازار 32 مشــترک  ویژگی هــای 

) ه ف کننــد مصر (
توزیع8

اطلاعات از ساختار رده5عضو یک طبقه محصول بودن27
استراتژی های معرفی )برندگذاری(30تخصص و تکنولوژی تولید38
متغیر: N- ویژگی های برند اصلیتناسب درآمدی مشتری23
با پرستیژ بودن و طبق مد بودن9قیمت مشابه29
پهنا )وسعت( برند 5کیفیت مشابه40
طرح برند )اسکما(4توزیع یکسان28

ارزش ویژه برند 1متغیر: O- حساسیت به قیمت
تنوع برند 1هزینه ها35
ویژگی های خوشی و لذت1حساس بودن به قیمت8
ویژگی های اجتماعی1بهای اضافی2
تداعی های برند 5قیمت/ تخفیف6

خصوصیات )تداعی های( شرکت 1متغیر: P- علاقه به برند
سهم بازار18ویژگی های احساسی و بصری1
درآمد25عاطفه11
ویژگی های 1COOانگیزش مصرف کننده 9
ویژگی های سودمندی44ارزیابی احساسی7
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پیوست »ب«
»کدگذاری محوری«

مولفهردیف
متغیر: A- کیفیت برند اصلی

موفقیت تعمیم26؛ پرستیژ15؛ شهرت برند -1
ــر 2 ــت بالات ــد 62؛ کیفی ــته باش ــد نداش ــه ب ــول نتیج ــتفاده از محص ــان 13؛ اس ــدم اطمین ــش ع کاه

ــر در  ــای مثبت ت ــر تداعی ه ــت بالات ــت 18؛ کیفی ــده اس ــه مصرف کنن ــر ب ــات بیش ت ــده اطلاع ارایه دهن
ــت 21؛  ــات کیفی ــر 18؛ ثب ــتانداردهای بالات ــد 25؛ اس ــده می کن ــن مصرف کنن ذه

متغیر: B- نگرش نسبت به برند اصلی 
ارزیابــی تخصصــی از برنــد 17؛ قضاوت هــای کلامــی یــا غیــر کلامــی 15؛ دانــش 12؛ ارزیابــی 1

42؛ مصرف کننــده  ذهنــی  فرآیندهــای  11؛  مصرف کننــده 
داشتن باورهای مطلوب 29؛ احساسات 13؛2

متغیر: C- تصویر برند
برجسته بودن برند -؛ شبکه ای از مفاهیم 2؛ ارزش های سمبلیک برند -1

متغیر: D- تخصص مصرف کننده
مرتبــط/ 1 ازخصوصیــات  دانــش  ازمحصــول 12؛  اطلاعات داشــتن  درباره کالا/برنــد 13؛  دانش افــراد 

12؛  نامرتبط بامحصــول 
مقدار اطلاعات -؛ در دسترس بودن اطلاعات درباره برند-؛ محتوای اطلاعات -؛ 2

متغیر: E- تجربه مصرف کننده
ــری 1 ــد تصمیم گی ــده 17؛ فرآین ــط مصرف کنن ــد توس ــن از برن ــماتیک در ذه ــد ش ــک دی ــتن ی داش

23؛  مصرف کننــده 
تکرار خرید 40؛ فاصله زمانی بین خریدها 11؛ 2

متغیر: F- در دست بودن ادراک شده
فعالیت خرده فروشان)توزیع کنندگان( 37؛ مشارکت اعضای کانال توزیع22؛ موجود بودن کالا درسوپرمارکت ها 23؛ 1

متغیر: G- حمایت تبلیغاتی ادراک شده
نمودهــا یــا جاذبه هــای اطلاعــات و احساســی 3؛ اطلاع رســانی دربــاره محصــول 6؛ جلــب توجــه کــردن 1

محصــولات هنــگام خریــدF 11؛ ارتباطــات بازاریابــی 10؛ تبلیغــات دهــان بــه دهــان 4؛
نگرش نسبت به تبلیغات 4؛ 2

متغیر: I- ویژگی های رده برند اصلی
ــی 1 ــدA14؛ ویژگ ــای برن ــا و ویژگی ه ــات رده 12؛ مزای ــول 14؛ خصوصی ــی محص ــای فیزیک ویژگی ه

ــهرت(L-؛ ــواص )ش ــاL 5؛ خ ــولA2؛ مزای ــی محص ــردی / تجرب ــات کارک ــولA12؛ خصوصی محص
داشــتن موقعیت 2 M؛  بهــم  نزدیــک  و  مشــابه  کارکــرد  داشــتن  شباهت داشــتن طبقه محصول12؛ 

مصرف)کاربرد(مشــابه9؛ 
میزان تسلط برند در رده هدف 13؛ تسلط یا نفوذ رده برند اصلی 14؛ 3
تعداد تعمیم های گذشته 6؛ پهنا )عرض( برند 30؛ ساختار رده محصول 21؛ 4
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قلمرو فعلی/ قبلی برند )لیدر بازار بودن( 10؛5
متغیر: J- ویژگی های مصرف کننده/ متغیر: H- میزان نوآور بودن مصرف کننده

خلق و خو )مود( مصرف کننده 6؛ تمایل 15؛ خود دیدن 1؛ ریسک پذیر بودن 1؛ 1
تجربه E؛ تخصص 1؛ دانش 12؛ ظرفیت شناختی 11؛ 2

متغیر: K- تلاش های بازاریابی در خصوص تعمیم
شرایط بازار 33؛ فعالیت رقبا 50؛ ویژگی های رقبا K-2؛ فعالیت رقبا 13F؛ شدت رقابت K-I؛1
مقدار اطلاعات 12؛ نوع اطلاعات 11؛ اطلاعات درباره کالا 2؛ اطلاعات از ساختار رده 5؛ اطلاعات بازار 6؛ 2
سایز شرکت 7؛ قدرت رقابتی شرکت 17؛ وسعت رقابتی شرکت 12؛ موقعیت رقابتی برند در بازار 15؛ 3
اســتراتژی معرفــی بــه بــازار 30؛ اســتراتژی تخمیــن بــازار -؛ اســتراتژی بازاریابــی شــرکت 46؛ اســتراتژی 4

انتخــاب بــازار هــدف 9؛ اســتراتژی های معرفــی )برندگــذاری( 30؛ 
قیمت 46؛ 5
پیشبرد فروش 48؛ نمایش 5؛ شایستگی بازاریابی )خلاقیت( 20؛6
بسته بندی 60؛ انتقال معانی: اطلاعاتی و احساسی 1؛ 7
توزیع 8؛ 8

متغیر: L- اعتماد به برند
اظهار نظر مثبت 11؛ اعتماد و باور به برند 35؛1

متغیر: M- تناسب ادراک شده
شباهت 41؛ تجانس 2؛ شبیه بودن ویژگی ها 34؛ سازگاری 19؛ ثبات مفهوم برند 1؛ 1
مکمل بودن 23؛ 2
جانشین بودن 12؛ عضو یک طبقه محصول بودن 27؛3
قابلیت انتقال مهارت 24؛ تخصص و تکنولوژی تولید 38؛ دشواری ادراک شده در خلق تعمیم 2؛ 4
تناسب نژادی)اجتماعی(27؛تناسب فرهنگی28؛ویژگی های مشترک بازار)مصرف کننده(32؛تناســب درآ5

مدی مشــتری23؛ 
قیمت مشابه 29؛ 6
کیفیت مشابه 40؛ 7
توزیع یکسان 28؛ 8

متغیر: N- ویژگی های برند اصلی
با پرستیژ بودن و طبق مد بودن 9؛ ویژگی های خوشی و لذت 1؛ ویژگی های اجتماعی 1؛1
پهنا )وسعت( برند 5؛ تنوع برند 1؛ طرح برند )اسکما( 4؛ تداعی های برند 5؛2
خصوصیات )تداعی های( شرکت 1؛ ویژگی های COO 1؛ سهم بازار 18؛3
درآمد 25؛ ویژگی های سودمندی 44؛ ارزش ویژه برند 1؛ 4

متغیر: O- حساسیت به قیمت
هزینه ها 35؛ حساس بودن به قیمت 8؛ بهای اضافی 2؛ قیمت/ تخفیف 6؛ 1

متغیر: P- علاقه به برند
ویژگی های احساسی و بصری 1؛ عاطفه 11؛ انگیزش مصرف کننده 9؛ ارزیابی احساسی 7؛ 1
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تاثیر ابعاد ارزشی برند لوکس، بر رفتار خرید مشتریان در صنعت 
ساختمان )مطالعه موردی شهر تهران(1

منیژه حقیقی نسب1*، رویا اسلامی2، فاطمه داورپناه کیاسرائی3
چکیده 

در سـال های اخیـر بـا رشـد جمعیـت در ایـران، خصوصـا در تهـران، نیـاز به ساخت وسـاز بیـش از پیش 
افزایـش یافتـه اسـت؛ در نتیجـه، تنـوع در نحوه سـاخت و افزایش کیفیت به مسـاله ای مهم تبدیل شـده 
اسـت. در ایـن میـان، برخی از افراد به سـاخت سـاختمان هایی لوکس با سـبک خـاص و کیفیت مرغوب 
اقـدام کـرده و برنـدی را در ایـن صنعـت بـرای خـود به وجـود آورده انـد. پژوهـش حاضر با هدف بررسـی 
عوامـل موثر بر ارزش مشـتریان نسـبت به سـاختمان های لوکـس )ارزش  برتـر، ارزش لذت گرایانه، ارزش 
نمادیـن، ارزش هزینـه ای( و تاثیـر ارزش درک شـده توسـط مشـتریان نسـبت به سـاختمان های لوکس بر 
رفتـار خریـد آن ها صورت گرفته اسـت. پژوهش حاضر از نوع توصیفی-همبسـتگی اسـت و جامعه آماری 
آن را سـاکنان سـاختمان های لوکـس در مناطـق شـمالی تهران تشـکیل می دهند. جهـت تجزیه وتحلیل 
داده ها از مدل سـازی معادلات سـاختاری)SEM(، نرم افزارSPSS  و PLS  اسـتفاده شـده اسـت. یافته ها 
نشـان می دهـد ارزش لذت گرایانـه و ارزش هزینـه ای، تاثیـر مثبتی بر ارزش درک شـده توسـط مشـتریان 
نسـبت بـه سـاختمان های لوکـس دارد و ارزش ارزش درک شـده توسـط مشـتریان ، تاثیر مثبتـی بر رفتار 

خریـد دارد؛ امـا ارزش برتـر و ارزش نمادین، تاثیری بر ارزش درک شـده توسـط مشـتریان ندارند.
واژگان کلیدی:  سـاختمان لوکس4، ارزش برتر5، ارزش لذت گرایانـه6، ارزش نمادین7، ارزش هزینه ای8، ارزش 

درک شده توسط مشـتری9، رفتار خرید.10
 10.22051/BMR.2017.8452.1062   1. شناسه دیجیتال

 mhaghighinasab@alzahra.ac.ir                     ،)2. )نویسنده مسئول( دانشیار مدیریت بازاریابی، دانشگاه الزهرا)س
roya.es90@gmail.com                            ،)3. کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی، دانشگاه الزهرا)س

       fateme.davarpanah@gmail.com           ،.)4. کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی، دانشگاه الزهرا)س
4. Luxury Building
5. Utilitarian Value
6. Hedonic Value
7. Symbolic Value
8. Economic Value
9. Customer Perceived Value
10. Buying Behavior
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1- مقدمه
 مســاله مصــرف برندهــا و کالاهــای لوکــس، تــا حــد زیــادی توجــه پژوهشــگران بازاریابــی 
ــی  ــورد چگونگ ــی در م ــات کم ــود، اطلاع ــن وج ــا ای ــرده اســت؛ ب ــب ک ــود جل ــه خ را ب
بهینــه کــردن بــازار و مدیریــت انتظــارات مشــتری در بخــش برندهــا و کالاهــای لوکــس 

وجــود دارد )علــی رخیــده، 1392(.
بازارهــای مربــوط بــه کالاهــای لوکــس و مشــتریان آن کــه بیش تــر محــدود بــه 
کشــورهای غربــی بودنــد، در حــال حاضــر در آســیا نیــز گســترش بســیاری یافتــه اســت 
 )بیــان و فرســیته2012،1(. ایــران نیــز از ایــن قاعــده مســتثنا نبــوده و بــازار برنــد لوکــس 

ــه روز در حــال گســترش اســت. ــران، روزب در  ای
ــای لوکــس حجــم کمــی از  ــا و کالاه ــه برنده ــا وجــود این ک ــه ب ــد توجــه داشــت ک بای
ــی را  ــم قابل توجه ــی رق ــر مال ــا از نظ ــوند، ام ــامل می ش ــدگان را ش ــد مصرف کنن خری
بــه خــود اختصــاص می دهنــد؛ بــه طــوری  کــه ایــن رقــم در ســال 2009 معــادل  170 
میلیــارد دلار و در ســال 2012 معــادل 320 میلیــون دلار  بــرآورد شــده اســت )رابرتــز2، 

.)2010
پژوهــش انجــام شــده در ســال 2012 نشــان می دهــد کــه ارزش کالای لوکــس افزایــش 
ــن و  ــت )چ ــال 1997 اس ــزان آن در س ــر می ــه 5 براب ــته، به طوری ک ــمگیری داش چش
پنــگ2014،3(. امــا بــا وجــود رشــد قابــل ملاحظــه در بــازار کالاهــای لوکــس، ســودآوری 
ــال  ــرعت در ح ــتیژ به س ــس و باپرس ــای لوک ــرا برنده ــود؛ زی ــکل تر می ش ــده مش در آین
ــه  ــظ رابط ــه حف ــد ب ــی بای ــت رقابت ــظ موقعی ــرای حف ــب وکارها ب ــتند و کس ــد هس رش
ــای  ــورد برنده ــژه در م ــد. به وی ــا بپردازن ــرای آن ه ــاد ارزش ب ــتری و ایج ــا مش ــداوم ب م
ــه ازای  ــرا مشــتریان ب ــری برخــوردار اســت؛ زی ــت بیش ت ــن موضــوع از اهمی لوکــس، ای
ــد لوکــس و ارزش  ــان ارزش برن ــری می ــس بیش ت ــار تجان ــر، انتظ پرداخــت قیمــت بالات

ــد )چــو و همــکاران، 2012(. خــود دارن

همــگام بــا رشــد جمعیــت، صنعــت ساختمان ســازی، همچــون دیگــر صنعت هــا 
ــاهده  ــل مش ــهرها قاب ــد در کلان ش ــن رش ــادی از ای ــش زی ــرده و بخ ــد ک ــرعت رش به س
ــمت  ــه س ــازها ب ــا ساخت وس ــد ت ــب گردی ــاز، موج ــه ساخت وس ــاز ب ــش نی ــت. افزای اس

1. Bian & Forsythe
2. Roberts
3. Chen & Peng
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ارزان تریــن و بی کیفیت تریــن نــوع آن، بــه مــوازات ســودآوری بــالا گرایــش پیــدا کننــد. 
ــدازه ســاختمان، هنگامی کــه تقاضــا  ــا فــرود مــوج اولیــه تقاضــای بی ان پــس از مدتــی، ب
ــام  ــازندگان بن ــدادی از س ــی داد، تع ــان م ــته نش ــه گذش ــبت ب ــری را نس ــد معقول  ت رون
ــه در  ــاز مشــتریان مرف ــه نی ــا توجــه ب ــازار ب ــا شــناخت درســت از وجــود فرصــت در ب ب
ــاری و ایجــاد  ــژه معم ــای وی ــری جلوه ه ــا به کارگی ــی وارد عمــل شــده و ب ــط رقابت محی
ســبک خــاص، از طریــق مــارک دار نمــودن ساخت وســاز و برندســازی، تعهــدی در ارایــه 

ــد.  تضمینــی کیفیــت ســاختمان  نشــان دادن
ــاخته  ــام س ــازندگان بن ــاران و س ــط معم ــاختمان ها توس ــه س ــه این گون ــی  ک از آنجای
ــن  ــوند. بنابرای ــاص می ش ــد خ ــان دارای برن ــازندگان آن ــاختمان و س ــذا س ــوند، ل می ش
ــد،  ــی برخوردارن ــت بالای ــب از قیم ــه اغل ــس، ک ــکونی لوک ــای مس ــداران مجتمع ه خری
ــازنده، ارزش  ــد س ــه برن ــدد از جمل ــل متع ــن عوام ــر گرفت ــا در نظ ــد ب ــگام خری در هن

ــد. ــری می کنن ــذار تصمیم گی ــل تاثیرگ ــایر عوام ــده و س درک ش
ســازندگان ســاختمان های لوکــس نیــز هماننــد ســایر بازارهــای لوکــس، بــا رقابــت فزاینده 
روبــه رو هســتند؛ لــذا جهــت بقــا در میــان رقبــا، نیــاز بــه ایجــاد مزیــت رقابتــی دارنــد. 
یکــی از مهم تریــن ابزارهــای ایجــاد مزیــت رقابتــی، ارزش ادراکــی مشــتری اســت. ارزش 
درک شــده توســط مشــتری در بــازار بــه وســیله ادراک از آنچــه دریافــت می کنــد، تعییــن 
می شــود. ارزش، چیــزی اســت کــه مشــتری در مقابــل صــرف هزینــه بــه دســت مــی آورد؛ 
وقتــی ارزش ادراکــی مشــتری بهتــر و بالاتــر از ارزش پیشــنهادی رقبــای ســازمان باشــد، 
فرصــت موفقیــت و حفــظ موقعیــت رقابتــی ســازمان در بــازار فراهــم می شــود )اوانــس1، 
2002(. لــذا ســازندگان بایــد بــه ایــن ســوال پاســخ دهنــد کــه از نظــر مشــتریان، کــدام 
ــری دارد؟ در صــورت  ــت بیش ت ــاختمان اهمی ــت س ــس در صنع ــد لوک ــد ارزشــی برن بعُ
ــت  ــظ موقعی ــت حف ــوط را جه ــات مرب ــد اقدام ــازندگان می توانن ــخ، س ــن پاس ــن ای یافت

رقابتــی بــه کار گیرنــد. 
از ایــن رو بــا توجــه بــه افزایــش رو بــه رشــد ارزش کالاهــای لوکــس و وجــود مطالعــات 
معــدود در ایــن زمینــه در داخــل ایــران، به ویــژه در صنعــت ســاختمان،  ضــرورت انجــام 

ایــن پژوهــش در پاســخ بــه شــکاف پژوهشــی مشــاهده می  شــد. 
ــازار ســاختمان  ــا هــدف شناســایی خلأهــای موجــود در ب در نتیجــه، پژوهــش حاضــر ب
ــط  ــده توس ــر ارزش درک ش ــر ب ــل موث ــی عوام ــه بررس ــس؛ اولا ب ــی لوک ــوان کالای به عن

1. Evans
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ــر،  ــامل ارزش برت ــش ش ــن پژوه ــه در ای ــس، ک ــاختمان لوک ــه س ــبت ب ــتری نس مش
ــی  ــه بررس ــا ب ــد؛  ثانی ــه ای می باش ــن و ارزش هزین ــه، ارزش نمادی ــای لذت گرایان ارزش ه
ایــن موضــوع می پــردازد کــه ارزش درک شــده توســط مشــتری نســبت بــه ســاختمانهای 
لوکــس چــه تاثیــری بــر رفتــار خریــد آنهــا دارد و در نهایــت ســعی در  شــناختی جامــع در 

ــا آن دارد. ــط ب ــای مرتب ــن حــوزه و گســترش فعالیته ای

2- مبانی نظری و پیشینه پژوهش
2-1- ارزش درک  شده توسط مشتری 

ــروزه ســیر  ــوده، لکــن ام ــخ، شــاهد تحــولات عظیمــی در خــود ب ــان در طــول تاری جه
ــر و  ــای جدیدت ــور فن آوری ه ــاهد ظه ــر روز ش ــه و ه ــری یافت ــدت بیش ت ــولات، ش تح
پیشــرفته تری هســتیم. اقتصــاد در ســال های اخیــر از اقتصــاد زمیــن- محــور بــه اقتصــاد 
ــه اقتصــاد ارزش- محــور، متحــول شــده  ماشــین- محــور، دانایــی- محــور و ســرانجام ب
ــه  ــق هســتند ک اســت )آکســین1، 2001(. در  اقتصــاد ارزش- محــور ســازمان هایی موف
هم زمــان، هــم بــرای مشــتریان و هــم بــرای ســهامداران، ارزش ایجــاد نماینــد. لــذا فهــم 
ارزش از دیــدگاه مشــتری، در موفقیــت طولانی مــدت ســازمان ها نقــش عمــد ه ای را ایفــا 
می کنــد )بولنــد2، 2003(. از ایــن رو توســعه ی مقیاس هایــی بــرای ســنجش ارزش، 
هــدف بســیاری از پژوهش هــای اخیــر بــوده و ســنجش ارزش ادراکــی مشــتری بــه عنــوان 
ــدت  ــط طولانی م ــدی در توســعه و حفــظ رواب ــه موضوعــی کلی ــد، ب ــان درآم ــد جری مول
بــا مشــتریان ســودآور، تبدیــل شــده کــه نقــش مهمــی در جــذب و حفــظ مشــتری دارد.

ــت.  ــی اس ــوم اجتماع ــف عل ــته های مختل ــا در رش ــترده ترین واژه ه ــی از گس ارزش، یک
ــه ارزش ادراکــی مشــتری،  ــات مربوطــه در زمین ــس از بررســی ادبی ــل3 )1988( پ زیتام
در نهایــت چهــار ویژگــیِ قیمــت، تبــادل میــان هزینــه و منافــع، تبــادل میــان کیفیــت و 
قیمــت، و ارزیابــی کلــی از ارزش هــای ذهنــی را معــرف ارزش درک شــده توســط مشــتری 

دانســت.
وودراف4 )1997( ارزش مشــتری را بــه عنــوان ترجیحــات مشــتری جهــت ارزیابــی 
ــت  ــه دس ــرف ب ــد مص ــی فرآین ــه ط ــی کالا، ک ــردی و منطق ــواص عملک ــا، خ ویژگی ه

1.  Axinn
2.  Beverland
3.  Zeithaml
4.  woodruff
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ــد. ــف می نمای ــی آورد، تعری م
ــه  ــای آنچ ــه معن ــتری، ب ــه ارزش مش ــد ک ــان می کنن ــت1 )2007(، بی ــمیت و کلگی اس
کــه مشــتری از مصــرف یــا خریــد محصــول بــه دســت مــی آورد )ماننــد منافــع فنــی و 
اقتصــادی، کیفیــت، ارزش و مطلوبیــت(، در مقابــلِ آنچــه کــه بــرای یــک عملکــرد یــا یــک 
پیونــد عاطفــی بــا محصــول پرداخــت می  کنــد )هزینــه، قیمــت و فــداکاری( می باشــد. در 
واقــع، اســمیت و همــکاران، ارزش را بــه عنــوان نســبت منافــع بــه هزینه هــای صرف شــده 

تعریــف می نماینــد کــه بــا ویژگــی ســوم تعریــف زیتامــل شــباهت دارد.
شــث2 و همــکاران )1991( بیــان می کننــد کــه ارزش کاربــردی، ارزش اجتماعــی، ارزش 
عاطفــی، ارزش شــناختی و ارزش شــرطی، از جنبه هــای ارزشــی موثــر بــر تصمیم گیــری 

مصرف کننــده اســت؛ و جنبه هــای مصرفــی ایــن ارزش هــا شــامل مــوارد زیــر اســت:
 ارزش 	 فیزیکــی، نشــان دهنده ی  فایــده ای و  اهــداف عملکــردی، 

ــت. ــول اس ــردی محص کارب
 تصویــر و نمــاد مرتبط/نامرتبــط بــا گروه هــای مرجــع، نشــان دهنده ی 	

ارزش اجتماعی اســت.
 احســاس یــا حالــت عاطفــی ماننــد آســایش، امنیــت، هیجــان، تــرس، 	

گنــاه و شوروشــوق، نشــان دهنده ی ارزش عاطفــی اســت.
 کنجکاوی، تازگی و دانش، نشان دهنده ی ارزش شناختی است.	
 فیزیکــی، 	 اجتماعــی  زمینه هــای  یــا  خــاص  موقعیت هــای 

اســت. شــرطی  ارزش  نشــان دهنده ی 
وودراف در تعریــف ارزش مشــتری، بــر بعُــد ترجیحــات و عقایــد مشــتری تاکیــد می کنــد 
و اظهــار مــی دارد کــه ایــن جنبه هــای ارزشــی می تواننــد تعیین کننــده ی ارزش مشــتری 

از یــک برنــد لوکــس باشــند.
درک درســت از ماهیــت ارزش ادراکــی مشــتری نســبت بــه کالای لوکــس، بــدون بررســی 
مفهــوم برنــد لوکــس و مفهــوم لوکــس، غیرممکــن اســت؛ لــذا در ادامــه در مــورد مفهــوم 
برنــد لوکــس و ابعــاد ارزش درک شــده توســط مشــتری نســبت به برنــد لوکــس می پردازیم.

2-2- برند لوکس و ابعاد آن
معمــولا در میــان دانشــگاهیان، یــک تعریــف واحــد و منســجم از مفهــوم لوکــس وجــود 
1. Smith and Colgate
2.  sheth
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ــا برندهایــی کــه  ــرای محصــولات، خدمــات، ی ــر ب ــا ایــن حــال ایــن واژه بیش ت ــدارد؛ ب ن
ــرد  ــی، زیبایــی منحصربه ف ــازار، کیفیــت عال ــالا، موقعیــت انحصــاری در ب دارای قیمــت ب
و ایجادکننــده ی حــس لــذت هســتند، بــه کار مــی رود )چــو و همــکاران، 2014(. 
ــرا  ــد؛ زی ــداری می شــوند، تفــاوت دارن ــی کــه روزمــره خری ــا کالاهای کالاهــای لوکــس، ب
ــاز روزمــره هســتند، نیازهــای اجتماعــی  ــن کــه مــورد نی ــر ای ــن محصــولات عــلاوه ب ای
ماننــد پرســتیژ اجتماعــی را نیــز بــرآورده کــرده و خریــداران از طریــق خریــد محصــولات 

ــکاران، 2006(. ــی1 و هم ــد )بوتونک ــان می دهن ــود را نش ــخصیت خ ــس، ش لوک
ــت  ــی اس ــس کالای ــکاران2 )2009(، کالای لوک ــون و هم ــی های برت ــه بررس ــه ب ــا توج ب
ــت.  ــدود اس ــی مح ــزان دسترس ــهرت، و می ــده، ش ــرم شناخته ش ــت، ف ــه دارای کیفی ک
ــودن( از خــود  ــد ب ــی )در عمــل مفی ــرد عمل ــر از کارب ــزی بیش ت ــای لوکــس3 چی برنده
ــد، احســاس  ــا داشــتن آن برن ــا ب ــادر می ســازند ت ــده را ق ــد و مصرف کنن نشــان می دهن
ــز4،  ــوال و ویلیام ــد )آت ــی نمای ــاص تلق ــراد خ ــف اف ــود را هم ردی ــد و خ ــخصیت کن ش

.)2009
ــردی،  ــد ارزش عملک ــه بعُ ــامل س ــس ش ــگ5 )2014(، کالای لوک ــن و پن ــدگاه چ از دی
تجربــی و نمادیــن اســت. ارزش عملکــردی بــه مزیــت اصلــی و کیفیــت محصــول 
ــورش در  ــردد و حض ــرگرمی برمی گ ــی و س ــت تجرب ــه حال ــی ب ــردد. ارزش تجرب برمی گ
مصــرف برندهــای لوکــس ضــروری اســت. ارزش نمادیــن کالاهــای لوکــس نیــز بــه توانایی 
کالای لوکــس در بیــان حــالات شــخصی مالــک خــود برمی گــردد )چــن و پنــگ، 2014(.

ــد  ــک برن ــر  ی ــر ب ــی از  عوامــل موث ــرون و جانســون6 )1999( در پژوهــش خــود مدل وین
لوکــس را ارایــه دادنــد. آن هــا نشــان دادنــد کــه ارزش آشــکار7، ارزش مربــوط بــه بی ماننــد 
ــی10  ــذت و خوش ــه ل ــوط ب ــی9، ارزش مرب ــودن(8، ارزش اجتماع ــرد ب ــودن )منحصربه ف ب
ــه  ــه شــاخص های ارزش درک شــده توســط مشــتری نســبت ب ــت11، از جمل و ارزش کیفی
1. Botonaki et al
2. Berton et al
3. Luxury Brands
4.  Atwal & Williams
5. Chen & Peng
6. Vigneron & Johnson
7. Conspicuous value
8. unique value
9. social value
10. hedonic value 
11. quality value
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برنــد کالای لوکــس و باپرســتیژ می باشــند. 
ــر ارزش مشــتری لوکــس  ــر ب ــان و همــکاران )2010(، به جــای بررســی عوامــل موث تاین
از دیــدگاه بازاریابــان، پژوهــش را از دیــدگاه تامین کننــده و مشــتریان بررســی نمودنــد و 
ــن/ارزش  ــه، ارزش نمادی ــی/ارزش لذت گرایان ــودمندی، ارزش تجرب ــاخص های ارزش س ش

ارتباطــی، و ارزش هزینــه ای را معــرف ارزش برنــد لوکــس دانســتند.
ــد  ــای برن ــواع ارزش ه ــله مراتبی از ان ــاختار سلس ــک س ــکاران )2009(، ی ــن و هم ویدم
لوکــس کــه شــامل ارزش مالــی، ارزش کاربــردی، ارزش فــردی و ارزش اجتماعــی اســت 

ــد. را معرفــی کردن
ابعــاد ارزشــی برنــد لوکــس، از نظــر پژوهشــگران متفــاوت اســت. در جمع بنــدی 
ــه،  ــردی، ارزش لذت گرایان ــل ارزش عملک ــا از قبی ــی متغیره ــده، برخ ــات انجام ش مطالع
ارزش نمادیــن یــا ســمبلیک، ارزش فــردی و اجتماعــی، ارزش اقتصــادی، ارزش تجربــی 
یکســان بــوده و بــه عنــوان عامــل تاثیرگــذار در مصــرف برنــد لوکــس شــناخته شــده اند؛ 
کــه در ادامــه بــه تعریــف برخــی از ابعــاد برنــد لوکــس، کــه در مــدل مفهومــی پژوهــش 

ــم. ــد، می پردازی حاضــر وجــود دارن

2-2-1- ارزش برتر
ارزش برتــر1، بیانگــر خصوصیــات اصلــی محصــول اســت کــه بــا در نظــر گرفتــن تناســب 
ــی از  ــطح عال ــش س ــه نمای ــر ب ــت منج ــول، در نهای ــد محص ــرد و فوای ــا، عملک ویژگی ه
کیفیــت و ســاخت می شــود )چــو و همــکاران، 2012(. تاینــان و همــکاران )2010( بیــان 
می کننــد کــه ارزش برتــر، یکــی از ابعــاد ارزشــی اســت کــه عــلاوه بــر تاثیــر مثبــت بــر 
ــا  ــا خواهــد شــد. ب ــان رقب ــی در می ــت رقابت ــز و مزی ــد لوکــس، موجــب ایجــاد تمای برن
ــر تاثیــری  ــن حــال پژوهــش چــو و همــکاران )2012( نشــان  می دهــد کــه ارزش برت ای
ــز و مزیــت  ــه اینکــه ایجــاد تمای ــا توجــه ب ــدارد. ب ــر ارزش مشــتری از کالای لوکــس ن ب
ــذا  ــد، ل ــی می باش ــای رقابت ــب وکارها در دنی ــای کس ــم بق ــل مه ــی از عوام ــی یک رقابت
بررســی تاثیــر ارزش برتــر بــر ارزش مشــتری در صنعــت ســاختمان، موجــب می شــود تــا 
ســازندگان بتواننــد از طریــق عواملــی همچــون مــدرن بــودن ســبک معمــاری ســاختمان، 
ــه در  ــازه ی به کاررفت ــت س ــازنده، کیفی ــودن س ــام ب ــت در طراحــی ســاختمان، بن خلاقی
ــن  ــل ســبک معمــاری و بهتری ــه دلی ــالای ســاختمان ب ــن طــول عمــر ب ســاخت، تضمی

1. Excellence Value
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ــراز، بقــای خــود را تضمیــن نماینــد.  ــودن در میــان ســایر ســاختمان های لوکــس هم ت ب
لــذا فرضیــه اول بــه شــرح زیــر ارایــه می گــردد:

فرضیـه H1: ارزش برتـر، تاثیـر مثبـت و معنـاداری بر ارزش درک شـده 
توسـط مشـتری نسـبت به برند لوکـس سـاختمان دارد.

2-2-2- ارزش لذت گرایانه
ــاس  ــی و احس ــذت، زیبای ــس ل ــر ح ــی نظی ــه احساس ــر جنب ــه بیانگ ارزش لذت گرایان
ــکاران1، 2009(.  ــن و هم ــت )ویدم ــس اس ــرف کالای لوک ــی از مص ــده ناش ــاد ش ایج
ــا  ــده و ی ــردی ادراک ش ــه ارزش کارک ــت دادن ب ــه اهمی ــل ب ــاور، تمای ــش فایده ب گرای
عملکــرد فیزیکــی ماننــد کیفیــت و ارزش محصــولات هنــگام انتخــاب محصــول توســط 
ــنتی، ارزش  ــور س ــه ط ــکاران،1991(. ب ــث2 و هم ــود )ش ــف می ش ــده تعری مصرف کنن
عملکــردی بــه عنــوان نیــروی اولیــه بــرای انتخــاب محصــولات مطــرح شــده اســت؛ و ایــن 
موضــوع، بیش تــر بــا مصرف کننــدگانِ دارای ســبک زندگــی ســنتی مطابقــت دارد. افــراد 
ــد  ــه ســبک زندگــی ســاده تر دارن ــری ب ــل بیش ت ــر، تمای ــاور قوی ت ــا ارزش هــای فایده ب ب
ــد  ــرای ادامــه زندگــی خــود دارن و همچنیــن توجــه بیش تــری بــه ضروریــات مصرفــی ب

ــکاران3، 1992(. ــرگ و هم )فینب
ــد، مصرف کننــدگان  ــه تمرکــز می کنن ــر ارزش هــای لذت جویان ــرادی کــه ب ــلِ اف  در مقاب
ــردن،  ــذت ب ــد درآمــد اضافــه خــود را به منظــور ل ــی نیــز هســتند کــه تمایــل دارن مدرن
ــانند  ــه مصــرف برس ــردن، ب ــد از مصــرف ک ــای جدی ــه مطلوبیت ه ــیدن ب ــت و رس رضای
بــه همیــن دلیــل، مصرف کننــدگان بــا ارزش هــای  )وانــگ4و همــکاران، 2000(. 
ــت  ــولات رضای ــردی محص ــط از ارزش عملک ــت فق ــن اس ــر، ممک ــه ی قوی ت لذت جویان
ــه ارزش  ــولات، ب ــت محص ــت و قیم ــر از کیفی ــا بیش ت ــل، آن ه ــند. در مقاب ــته باش نداش
احساســی آن هــا ماننــد نــام تجــاری، طراحــی، ظاهــر و بســته بندی محصــولات علاقه منــد 
ــه ی  ــد لذت جویان ــه ی خری ــیِ ایجادشــده از تجرب ــذت آن ــوارد از ل ــن م ــه ای ــند ک می باش

ــد5، 1990(. ــر و آرنول ــود )فیش ــی می ش ــا ناش آن ه

1. Wieddmann et al
2. sheth
3. Feinberg et al
4. Wang
5. Fischer & Arnold
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 ارزش لذت گرایانــه شــامل دو بعُــد می باشــد: حــس خوشــایند1 و ارزش تجربــی2 
ــوب و  ــس مطل ــر ح ــایند«، بیانگ ــس خوش ــن3، 1982(. ارزش »ح ــروک و هیرچم )هولب
خوشــی ایجادشــده ناشــی از مصــرف کالای لوکــس اســت؛ بــه گونــه ای کــه ایــن حــس، 
ــه  ــز بیانگــر تجرب ــی نی ــه مصــرف شــود. ارزش تجرب ــرد ب ــاره ی ف ــل دوب ــه تمای منجــر ب
به  دســت آمده از مصــرف کالای لوکــس اســت، بــه گونــه ای کــه نمایانگــر تمایــل فــرد بــه 

ــت.  ــس اس ــاره ی کالای لوک ــرف دوب ــا عدم مص ــرف ی مص
نتایــج پژوهــش  تاینــان و همــکاران )2010( نشــان می دهــد کــه ارزش هــای لذت گرایانــه، 
یکــی از ابعــاد موثــر بــر ارزش درک شــده توســط مشــتریان از برنــد لوکــس اســت. نتایــج 
ــن نتیجــه نشــان داد کــه  ــد ای ــدرزاده )1391( و حســینی )1394( در تایی پژوهــش حی
ارزش لذت جویانــه، از طریــق یجــاد آگاهــی نســبت بــه برنــد و تشــویق مشــتریان جهــت 
کســب اطلاعــات بیش تــر در مــورد برندهــای دیگــر، بــر ارزش درک شــده توســط مشــتری 
تاثیرگــذار اســت. پژوهش هــای انجام شــده در زمینــه هتل هــای لوکــس، بــه تاثیــر 
ــه  ــه ی ارزش لذت  گرایان ــن پژوهــش زیرمجموع ــه در ای ــی، ک ــوی ارزش تجرب ــت و ق مثب
می باشــد، بــر نگــرش مشــتریان اشــاره دارد )چــن و پنــگ، 2014(. بنابرایــن فرضیــه دوم 

را بــه صــورت زیــر مطــرح می نماییــم:

فرضیــه H2:  ارزش لذت گرایانــه، تاثیــر مثبــت و معنــاداری بــر ارزش 
درک شــده توســط مشــتری نســبت به برنــد لوکــس ســاختمان دارد.

2-2-3- ارزش نمادین
ــده  ــی مصرف کنن ــات شــخصی و اجتماع ــش حــالات و خصوصی ــه نمای ــن4 ب ارزش نمادی
می پــردازد. نیازهــای اجتماعــی انســان شــامل نمایــش تمایــز خــود از دیگــران، منطبــق 
بــودن خــود بــا دیگــران و آشــکارا نشــان دادن خــود می باشــد. ایــن ارزش دارای دو بعُــد 

اســت: ارزش خودبیانگــری5 و ارزش اجتماعــی6 )هــان و همــکاران7، 2010(.

1. Pleasure value
2. Experience value
3. Holbrook & Hirschman
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5. Self-expression value
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7. Han, Nunes & Dreze
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ــب  ــود تناس ــزان درک از وج ــی می ــت ارزیاب ــری1 جه ــده، از ارزش  خودبیانگ مصرف کنن
کامــل میــان برنــد لوکــس و تصویــر شــخصی خــود یــا تصویــر شــخصی موردنظر اســتفاده 
ــه درک  ــود، ب ــان خ ــا بی ــری ی ــع، خودبیانگ ــکاران، 2010(. در واق ــد )لاری و هم می کن

ــاره دارد. ــخصی اش ــات ش ــی از خصوصی ــای درون جنبه ه
ــع  ــد واق ــیار مفی ــخصیت او، بس ــه ش ــه ب ــده، توج ــار مصرف کنن ــل رفت در تجزیه  وتحلی
ــام  می شــود. نام هــای تجــاری نیــز دارای شــخصیت هســتند و مصرف کننــدگان معمــولا ن
تجــاری یــا برنــدی را انتخــاب می کننــد و مــورد اســتفاده قــرار می دهنــد کــه شــخصیت 
آن نــام تجــاری، بــا »تصــور از خویــشِ واقعــی« آنــان )اینکــه خــود را چگونــه می بینیــم( 
تطابــق داشــته باشــد. البتــه ایــن تطابــق ممکــن اســت براســاس »تصــور از خویــشِ آرمانی« 
ــی »تصــور از  ــا حت ــم( ی ــم خــود را ببینی ــه دوســت داری ــا چگون ــه م ــده )اینک مصرف کنن

ــد( باشــد.  ــا را می بینن ــه م ــران چگون ــم دیگ ــر می کنی ــه فک ــران« )اینک ــش دیگ خوی
ارزش هــای اجتماعــی2، بــا مســایل شــخصی، خواســته ها و نیازهــا، بــه نمایــش گذاشــتن 
ارزش هــا و حــالات اجتماعــی مرتبــط اســت. امــروزه، بعضــی از مصرف کننــدگان، کالاهــای 
لوکــس را جهــت تاثیــر بــر ســایر افــراد خریــداری می کننــد )لاری و همــکاران، 2010(. 
ــه آنچــه دیگــران می گوینــد و منعکس کننــده ی  در ایــن حالــت، ارزش هــای اجتماعــی ب
حضــور فــرد در جامعــه و عمــوم )تصویــر برونــی فــرد( اســت، مرتبــط می باشــد )کوریــا 

لوریــو و همــکاران، 2014(.
تاثیــر اجتماعــی، بــه ایــن موضــوع اشــاره دارد کــه دیگــران از جملــه اعضــای خانــواده یــا 
دوســتان، بــر نگــرش فــرد مصرف کننــده تاثیــر می گذارنــد. افــراد تمایــل دارنــد تــا خــود 

را بــا طبقــات اجتماعــی بالاتــر بــه جامعــه معرفــی کننــد )نوردیــن3، 2009(.
بنابرایــن تــا زمانــی کــه مصــرف کالای لوکــس بــه مقــام اجتماعــی وابســته اســت، تفــاوت 
ــر مصــرف کالای لوکــس  ــر ب ــم و موث ــل مه ــرد،م عام ــان م ــی در می ــای اجتماع ارزش ه
ــوان  ــه عن ــران و لوکــس ب ــای گ ــر کالاه ــر، اگ ــارت دیگ ــه عب ــرر4، 1997(. ب اســت )کاپف
ــدگان،  ــی مصرف کنن ــت برخ ــن اس ــوند، ممک ــداد ش ــالا قلم ــی ب ــام اجتماع ــانه و مق نش
بــه ایــن خاطــر اقــدام بــه خریــد ایــن کالاهــا کننــد. پژوهشــگران فاکتورهــای مختلفــی را 
ــه از  ــمرده اند، ک ــس برش ــای لوک ــد کالاه ــر خری ــر ب ــناختی موث ــار روان ش ــوان معی به عن

1. Self-expressive values
2. Social values
3. Nordin
4. Kapferer
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بیــن آن هــا می تــوان بــه شــهرت، جلــب توجــه دیگــران، کســب احتــرام و اعتبــار اشــاره 
ــران  ــب دیگ ــد از جان ــت دارن ــتند، دوس ــزه  ای هس ــن انگی ــه دارای چنی ــرادی ک ــرد. اف ک
پذیرفتــه شــوند و احتــرام، محبــت، دوســتی و مهربانــی آنــان را نســبت بــه خــود تجربــه 
کننــد؛ خصوصــا افــرادی کــه بــرای آن هــا مهــم هســتند. ایــن حــالات مختلــف تجربــه، در 

ــده، 1392(. ــده می شــوند )رخی مجمــوع توجــه مثبــت نامی
بــا توجــه بــه پژوهش هــای ویدمــن و همــکاران )2009(، دیــده شــدن و اعتبــار )پرســتیژ(، 
ارزش هایــی هســتند کــه بــر ارزیابــی و تمایــل بــه خریــد اجنــاس برنــد لوکــس اثرگذارنــد. 
ــو و همــکاران )2014(،  ــا لوری چــن و پنــگ )2014(، تاینــان و همــکاران )2010(، کوری
ــر  ــن، ب بیــان و فرســیس )2012( و حســینی )1391(  نشــان می دهنــد کــه ارزش نمادی
ارزش درک شــده توســط مشــتری و نگــرش مشــتری نســبت بــه کالای لوکــس تاثیــر مثبت 

و معنــاداری دارد. لــذا فرضیــه ســوم  بــه صــورت زیــر بیــان می گــردد:

ــده  ــر ارزش درک ش ــاداری ب ــت و معن ــر مثب ــن، تاثی ــه H3:  ارزش نمادی فرضی
ــد لوکــس ســاختمان دارد. ــه برن توســط مشــتری نســبت ب

2-2-4- ارزش هزینه ای
ارزش هزینـه ای1، مقـدار هزینـه ی پرداخت شـده برای خریـد کالای لوکس بـوده و در واقع، 

ارزش سـرمایه گذاری ناشـی از خریـد آن را بیـان می کنـد )تاینان و همـکاران، 2010(.
ویدمــن و همــکاران )2009(، تاینــان و همــکاران )2010( و حســینی )1391( در 
پژوهش هایــی نشــان دادنــد کــه ارزش هزینــه  ای )اقتصــادی(، بــر ارزش درک شــده توســط 
مشــتری از کالای لوکــس تاثیــر مثبــت و معنــاداری دارد. بــا ایــن حــال، چــو و همــکاران 
)2012( بیــان می کننــد کــه هزینــه تاثیــری بــر ارزش درک شــده توســط مشــتری نســبت 

بــه کالای لوکــس نــدارد. لــذا فرضیــه چهــارم بــه صــورت زیــر مطــرح می گــردد:

ــر ارزش  ــاداری ب ــت و معن ــر مثب ــه ای، تاثی ــه H4:  ارزش هزین فرضی
ــاختمان دارد. ــس س ــد لوک ــه برن ــبت ب ــتری نس ــط مش ــده توس درک ش

هــدف بازاریابــان و کســب وکارها، جلــب توجــه مشــتریان بــه کالاهــای آن هــا و خربــد آن 
ــکاران )2012( و  ــو و هم ــکاران )2013(، چ ــگ و هم ــای ژان ــج پژوهش ه ــد. نتای می باش

1. Cost values
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چــن و پنــگ )2014( نشــان می دهــد کــه ارزش درک شــده توســط مشــتری نســبت بــه 
کالاهــای لوکــس، بــر قصــد خریــد و وفــاداری مشــتریان تاثیــر مثبــت و معنــاداری دارد. 

لــذا فرضیــه پنجــم بــه صــورت زیــر ارایــه می گــردد:

ــد  ــه برن ــبت ب ــتری نس ــط مش ــده توس ــه H5:  ارزش درک ش فرضی
ــد دارد.  ــار خری ــر رفت ــاداری ب ــت و معن ــر مثب ــاختمان، تاثی ــس س لوک

2-3-پیشینه تجربی پژوهش
ــی در  ــع، پژوهش های ــی جام ــدل مفهوم ــه م ــت یابی ب ــت دس ــر جه ــش حاض در پژوه
زمینــه ابعــاد ارزشــی برنــد لوکــس مــورد بررســی قــرار گرفتنــد و خلاصــه ی مطالعــات در 

جــدول 1 نمایــش داده شــده اســت.
از آنجایــی کــه موضــوع ابعــاد ارزشــی برنــد لوکــس در صنعــت ســاختمان ایــران، موضوعــی 
جدیــدی اســت؛ لــذا پژوهــش داخلــی بــا عنــوان »تاثیــر ابعــاد ارزشــی برنــد لوکس بــر رفتار 
خریــد مشــتریان در صنعــت ســاختمان« وجــود نــدارد؛ فقــط بــه تعــدادی از پژوهش هــای 
داخلــی کــه در زمینــه برنــد لوکــس و مصــرف لوکــس انجــام شــده اســت، اشــاره خواهــد 
شــد. پژوهشــی بــا عنــوان "بررســی عوامــل موثــر بــر قصــد خریــد لوکــس" توســط خیــری 
ــر نگــرش و  ــر ب ــل موث ــوان "بررســی عوام ــا عن ــی )1394( و پژوهــش دیگــری ب و فتحعل
قصــد مصرف کننــدگان بــه خریــد محصــولات جعلــی برندهــای لوکــس در صنعــت پوشــاک 

)مــورد: شــهر ســاری(" توســط ابراهیمــی و همــکاران )1391( انجــام شــده اســت.
چــو و همــکاران )2012(، در پژوهشــی در زمینــه ارزش برنــد لوکــس نشــان دادنــد کــه 
تاثیــر ارزش هــای بیــان خــود، اقتصــادی، تجربــی و اجتماعــی، بــر ارتبــاط بــا برنــد زیــاد 
ــی و  ــد چنــدان نیســت. ارزش هــای عال ــا برن ــر ارتبــاط ب ــی تاثیــر عملکــرد، ب اســت؛ ول

ارتبــاط بــا برنــد، تاثیــر زیــادی بــر قصــد خریــد دارد.
چــن و پنــگ )2014( در پژوهشــی بــا عنــوان "بررســی رفتــار مانــدگاری مشــتریان چینی 
ــدگان  ــرش مصرف کنن ــر نگ ــس، ب ــه  ارزش لوک ــد ک ــان دادن ــس" نش ــای لوک در هتل ه
نســبت بــه اســتفاده از هتل هــای لوکــس اثــر دارد. ارزش تجربــی و ســمبلیک، بــر رفتــار 
مانــدگاری در هتل هــای لوکــس اثــر مثبتــی دارد؛ امــا ارزش عملکــردی، تاثیــر چندانــی 
نــدارد؛ یکــی از دلایــل ایــن موضــوع آن اســت کــه خدمــات موجــود در هتل هــای لوکــس، 
ــن  ــودن آن هــا( می باشــد. بنابرای ناملموســند؛ کــه برخــلاف اجنــاس لوکــس )ملمــوس ب
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ــات لوکــس،  ــم ســمبلیک و تجربی ــر دو حــوزه ی  مفاهی ــر ب ــز بیش ت ــا تمرک مســئولین ب
ــی،  ــس مصرف ــاس لوک ــه اجن ــوط ب ــلات مرب ــد در مج ــات هدفمن ــتفاده از تبلیغ ــا اس ب

ــان را افزایــش دهنــد. ــدگاری آن ــار مان می تواننــد پتانســیل مشــتری و رفت
جدول 2: خلاصه پیشینه پژوهش

متغیرهای پژوهشنویسندگان پژوهش

عبدالحمید ابراهیمی، مهدی جعفرزاده 
کناری، صابر بزرگی ماکرانی، 1391

ــت-  ــبت قیم ــت نس ــی، برداش ــار ذهن ــده، هنج ــک درک ش ریس
ــی،  ــر اجتماع ــخصی، اث ــت ش ــی، رضای ــایل اخلاق ــت، مس کیفی
ــد، ریســک گریزی،  ــد، وجهــه برن آگاهــی از ارزش، آگاهــی از برن
ــد و  ــی برن ــه مســایل جعل ــد، نگــرش نســبت ب ــه برن ــاداری ب وف

ــای لوکــس. ــی برنده ــد محصــولات جعل قصــد خری

حسینی، 1394
قصـد خریـد خودروهـای لوکـس، ارزش هـای لوکـس، ارزش هـای 
عملکـردی، ارزش هـای فـردی، ارزش هـای اجتماعـی، ارزش مالـی.

تاینان، مک کچین و شون1 ، 2009 

ارزش ســودمندی )ارزش برتــر و عملکــردی(، ارزش لذت گرایانــه 
ارزش  تجربــی(،  و  خوشــایند  حــس  زیبایی شناســی،  )ارزش 
نمادیــن )ارزش خودبیانگــری و اجتماعــی(، ارزش هزینــه ای، 

ــس. ــد لوک ــه برن ــبت ب ــتری نس ــی مش ارزش ادراک

نیــاز بــه منحصربه فــرد بــودن، گرایــش بــه خودبیانگــری، نظــارت بیان و فرسیس2، 2012
بــر خــود، گرایــش بــه خودنمایشــی و قصــد خریــد.

چو  و همکاران3، 2012
ارزش  زیبایی شناســی، حــس خوشــایند،  عملکــرد،  برتــری، 
ــا  ــاط مشــتری ب ــه، ارتب ــی، خودبیانگــری، اجتماعــی، هزین تجرب

ــد. ــه خری ــش ب ــد و گرای برن

کریا لوریو و برانکودی آراجو4، 2014
ارزش هــای لوکــس فــردی، نگــرش، ارزش هــای لوکــس اجتماعی، 
هنجارهــای ذهنــی، رفتارهــای کنترلــی، تجربــه گذشــته و قصــد 

ــر. ــرای پرداخــت بیش ت ب

ارزش نمادیــن، ارزش تجربــی، ارزش عملکــردی، نگــرش و رفتــار چن و پنگ5، 2014
ماندگاری.

سانگ چو، رها و برت6، 2015

محصــول  اســتنتاجی  )کیفیــت  محصــول  ادراکــی  کیفیــت 
)خارجــی(، کیفیــت اســتنتاجی محصــول )درونــی((، ریســک 
ادراکــی )ریســک عملکــرد مالــی، ریســک اجتماعی-روانشناســی(، 
ــش  ــی(، گرای ــت حس ــی، قیم ــی )ارزش حس ــت ادراک ارزش قیم
برنــد خرده فــروش، گرایــش برنــد ملــی، وفــاداری بــه برنــد 

خرده فــروش، حفــظ وفــاداری، وفــاداری بــه برنــد جهانــی(

1.Tynan, Mckechnie & Chhuon
2. Bian & Forsythe
3.Choo et al
4. Correia Loureiro & Branco de Araújo
5. Chen & Peng
6. Sang Cho, Rha & Burt
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2-4- مدل مفهومی پژوهش
ــده  ــه ش ــای ارای ــی از مدل ه ــکل ترکیب ــه ش ــش، ب ــی پژوه ــدل مفهوم ــکل 1 م در ش
ــد و نظــرات  ــی برن ــره در بازاریاب ــه نظــر اســتادان خب ــا توجــه ب در پیشــینه پژوهــش، ب

ــت.  ــده اس ــنهاد ش ــون پیش ــرای آزم ــاختمان، ب ــت س ــام در صنع ــازندگان بن س

شکل 1: مدل مفهومی پژوهش

3- روش شناسی پژوهش
پژوهــش حاضــر از نظــر هــدف، کاربــردی اســت؛ زیــرا اطلاعــات آن در راســتای افزایــش 
دانــش مرتبــط بــا خریــد ســاختمان های لوکــس، بــه ســازندگان ســاختمان و خریــداران 
ــی ارزش  ــه بررس ــش ب ــن پژوه ــه ای ــن از آنجایی ک ــد. همچنی ــایانی می نمای ــک ش کم
ــه و در  ــن ســاختمان ها پرداخت ــه ای ــاکنان ســاختمان های لوکــس نســبت ب شــخصی س

ــه روش همبســتگی اســت. آن از پرسشــنامه اســتفاده شــده، پژوهشــی میدانــی ب
ــهر  ــس در ش ــاختمان های لوک ــتقر در س ــاکنان مس ــش، س ــن پژوه ــاری ای ــه آم جامع
تهــران اســت؛ کــه عمدتــا در مناطــق 1، 2، 3 و 6 ســکونت دارنــد. از آنجایــی کــه آمــار 
ــذا  ــود، ل ــترس نب ــس در دس ــاختمان های لوک ــتقر در س ــاکنان مس ــداد س ــی از تع دقیق
ــبه  ــرای محاس ــت. ب ــده اس ــه ش ــر گرفت ــدود در نظ ــش، نامح ــن پژوه ــاری ای ــه آم جامع

ــم: ــر اســتفاده می کنی ــه در پژوهــش حاضــر از رابطــه زی حجــم نمون
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ــق 1، 2، 3 و 6  ــس مناط ــاختمان های لوک ــاکنان س ــن س ــنامه بی ــداد 450 پرسش  تع
توزیــع گردیــد کــه بــا حــذف پرسشــنامه های ناقــص و پاســخ داده نشــده، در نهایــت 207 

پرسشــنامه در تجزیــه  و تحلیــل پژوهــش مــورد اســتفاده قــرار گرفتنــد.
ــهرداری  ــه 1 ش ــده در منطق ــلاک شناخته ش ــاورین ام ــه مش ــدا ب ــری، ابت ــرای نمونه گی ب
ــی  ــه را معرف ــس منطق ــاختمان های لوک ــدادی از س ــا تع ــد و آن ه ــه ش ــران مراجع ته
کردنــد. بــا مراجعــه بــه آن ســاختمان ها، تعــدادی دیگــر از ســاختمان ها، توســط مالکیــن 
ــورد  ــری م ــن، روش نمونه گی ــدند. بنابرای ــایی ش ــنامه ها شناس ــه پرسش ــخ دهنده ب پاس
اســتفاده در ایــن پژوهــش، نمونه گیــری غیراحتمالــی و بــه صــورت گلولــه برفــی می باشــد.

ــوای پرسشــنامه، از نظــر اســاتید صاحب نظــر در  ــی محت ــل از روای ــان کام جهــت اطمین
ایــن زمینــه و فعــالان صنعــت ســاختمان اســتفاده شــده اســت. بــرای ســنجش پایایــی 
ــه از  ــی ک ــی ترکیب ــاخ و روش پایای ــای کرونب ــش از روش آلف ــن پژوه ــنامه در ای پرسش
ــه آلفــای کرونبــاخ برخــوردار اســت، اســتفاده شــده اســت و  اعتبــار بیش تــری نســبت ب
نتایــج مربــوط بــه آن در جــدول 2 نشــان داده شــده اســت. همان گونــه کــه نتایــج نشــان 

ــالا و مناســبی برخــوردار اســت. ــی ب ــد، پرسشــنامه از پایای می ده
جدول 2: ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی متغیرهای پژوهش

پایایی ترکیبی-CRآلفای کرونباخمتغیرها

0/8060/861ارزش برتر

0/7330/819ارزش لذت گرایانه

0/7860/852ارزش نمادین

0/6530/809ارزش هزینه ای

0/8170/891ارزش  درک شده توسط مشتری

0/6730/811رفتار خرید

4- یافته های پژوهش
ــزار  ــرم اف ــتفاده از ن ــا اس ــخ دهندگان، ب ــی پاس ــش جمعیت شناس ــل از بخ ــج حاص   نتای

ــردد. ــه می گ ــدول 3 ارای ــت و در ج ــده اس ــت آم spss به دس
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درصد فراوانیطبقه بندیخصوصیت
فراوانی

درصد فراوانیطبقه بندیخصوصیت
فراوانی

جنسیت 
پاسخ دهندگان

11354/6زن

متراژ واحد 
مسکونی

بین 180 تا 200 
مترمربع

41/9

2005426 تا 250 مترمربع9445/4مرد

سن 
پاسخ دهندگان

2506330/6 تا 300 مترمربع5426/1بیست تا سی سال
3004220/4 تا 350 مترمربع3818/4سی تا چهل سال

350146/7 تا 400 مترمربع5928/5چهل تا پنجاه سال
400167/7 تا 500 مترمربع4823/2پنجاه تا شصت سال

شصت تا هفتاد 
سال

500113/5 تا 1000 مترمربع62/9

بیش تر از 1000 متر 21هفتاد سال به بالا
مربع

31/4

شغل 
پاسخ دهندگان

2713مدیر

قیمت هر 
متر در سال 

1394

105627-14 میلیون تومان
1410550/7-18 میلیون تومان5325/6مهندس
183215/4-22 میلیون تومان3818/4پزشک
22146/9-25 میلیون تومان104/8جراح

94/3استاد دانشگاه

منطقه 
مسکونی

15876/3منطقه 1
104/8منطقه 62/92تاجر

2110/1منطقه 213برج ساز
188/8منطقه 52/46وکیل
---5727/5سایر

نام ساختمان 
مسکونی

104/8ارغوان توچال

 نام ساختمان
مسکونی

73/3تندیس
83/8چناران پارک94/3ارغوان فرمانیه

115/3دایموند94/3اقدسیه
115/3دراژ فرشته83/8الیزه
62/9زعفرانیه178/6آوا

104/8مرجان104/8بام نیاوران
52/4مهران104/8برج باغ ساسان

برج بین المللی 
تهران

62/9مهستان2311/5

83/8یاس73/3بهستان
73/3ویلایی104/8بهشت

94/3مریم62/9دریای نور 2
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4-1- برازش مدل اندازه گیری
 GOF اســتفاده شــده اســت. معیــار GOF جهــت بــرازش مــدل کلــی پژوهــش، از معیــار
مربــوط بــه بخــش کلــی مدل هــای معــادلات ســاختاری اســت؛ بدیــن معنــا کــه توســط 
ــری و بخــش  ــرازش بخــش اندازه گی ــد پــس از بررســی ب ــار، پژوهشــگر می توان ــن معی ای
ســاختاری مــدل کلــی پژوهــش خــود، بــرازش بخــش کلــی را نیــز کنتــرل نمایــد. معیــار 
GOF توســط تننهــاوس و همــکاران1 )2004( ابــداع گردیــد و طبــق فرمــول زیــر محاســبه 

می گــردد:

  نتایــج مربــوط بــه مقــدار R Square، مقادیــر اشــتراکی2 و معیــار  GOF، در جــدول 4 و 5 
نشــان داده شــده اســت. وتــزل و همــکاران3 )2009( ســه مقــدار 0/01، 0/25 و 0/36 را 
بــه عنــوان مقادیــر ضعیــف، متوســط و قــوی بــرای GOF معرفــی نموده انــد. در نتیجــه، 

 مقــدار معیــار GOF در ایــن پژوهــش، بــرازش قابــل قبولــی را نشــان می  دهــد.

R Squareمتغیر )بعُد(

0/417ارزش درک شده توسط مشتری

0/891ارزش اجتماعی

0/745حس خوشایند

0/709خودبیانگری

0/421رفتار خرید

0/766ارزش تجربی

1. Tenenhaus et al
2. 
3. Wetzels et al
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جدول 5: مقادیر اشتراکی متغیرهای پژوهش

مقادیر اشتراکیمتغیرها

0/731ارزش برتر

0/509ارزش اجتماعی

0/752ارزش هزینه ای

0/586ارزش حس خوشایند

0/551ارزش حس خودبیانگری

0/474ارزش درک شده توسط مشتری

0/431ارزش تجربی

0/502رفتار خرید

4-2- آزمون فرضیه های پژوهش
ــون  ــورد آزم ــش م ــا پژوه ــری، فرضیه ه ــای اندازه گی ــد الگوه ــی و تایی ــس از بررس پ
قــرار گرفتــه اســت. جهــت آزمــون فرضیه هــا پژوهــش، از مــدل معــادلات ســاختاری 
)SEM( و نرم افــزار PLS اســتفاده شــده اســت. اعــداد معنــاداری )جهــت تاییــد و رد 
فرضیه هــا( و ضرایــب مســیر )جهــت بررســی شــدت تاثیــرات( در جــدول 6  خلاصــه 
ــا از 1/96-  ــر ی ــاداری آن از96 /1 بزرگ ت ــداد معن ــه اع ــه ای ک ــت. فرضی ــده اس ش
کوچک تــر باشــد، در ســطح اطمینــان 95 درصــد؛ و همین طــور فرضیــه ای کــه اعــداد 
ــان  ــطح اطمین ــد، در س ــر باش ــا از 2/56- کوچک ت ــر ی ــاداری آن از56 /2 بزرگ ت معن

99 درصــد، تاییــد می گــردد.
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جدول6: نتایج آزمون فرضیه های پژوهش
نتیجهT-valueضریب مسیرفرضیه های پژوهش

ــر  ارزش  ــر ســاختمان های لوکــس، ب ــر ارزش برت تاثی
درک شــده توســط مشــتری نســبت بــه ســاختمان های 

کس لو

رد0/1061/476

تاثیــر ارزش لذت گرایانــه ســاختمان های لوکــس، 
بــر  ارزش درک شــده توســط مشــتری نســبت بــه 

لوکــس  ســاختمان های 

تایید1*0/2683/285

لوکــس،  ســاختمان های  نمادیــن  ارزش  تاثیــر 
بــر ارزش درک شــده توســط مشــتری نســبت بــه 

لوکــس  ســاختمان های 

رد0/1571/661

لوکــس،  ســاختمان های  هزینــه ای  ارزش  تاثیــر 
بــر ارزش درک شــده توســط مشــتری  نســبت بــه 

لوکــس ســاختمان های 

تایید*0/2783/567

ــه  ــبت ب ــتری نس ــط مش ــده توس ــر ارزش درک ش تاثی
ــد وی ــار خری ــر رفت ــس، ب ــاختمان های لوک س

تایید*0/64916/247

ــر را  ــج زی ــوان نتای ــده، می  ت ــد ش ــای تایی ــه فرضیه ه ــوط ب ــاداری مرب ــب معن از ضرای
ــود: ــتخراج نم اس

	 ارزش لذت گرایانــه می توانــد نزدیــک بــه 26/8 درصــد از تغییــرات ارزش
ــن  ــه ســاختمان های لوکــس را تبیی درک شــده توســط مشــتری نســبت ب

کنــد.
	-ارزش هزینــه ای قــادر اســت نزدیــک بــه 27/8 درصــد از تغییــرات ارزش درک

شــده توســط مشــتری نســبت بــه ســاختمان های لوکــس را تبییــن کنــد.
	 ارزش درک شــده توســط مشــتری نســبت بــه ســاختمان های لوکــس می توانــد

64/9 درصــد از تغییــرات رفتــار خریــد را تبییــن نمایــد.
	-بــا توجــه بــه عــدد 0/649 کــه بــرای ضریــب مســیر فرضیــه 5 )ارزش درک

شــده توســط مشــتری( بــه دســت آمــده اســت و مقــدار 0/268 کــه بــرای 
ــش  ــوان نق ــت، می ت ــده اس ــت آم ــه( به دس ــه 2 )ارزش لذت گرایان فرضی
ــه ســاختمان های  میانجی گــری ارزش درک شــده توســط مشــتری نســبت ب

1. * در سطح اطمینان نودونه درصد مورد تایید است. 
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لوکــس را این طــور بیــان کــرد کــه بــا توجــه بــه تاییــد شــدن فرضیــه 2 و 
5، ارزش لذت گرایانــه قــادر اســت )0/268*0/649=0/174( 17/4 درصــد 

از تغییــرات رفتــار خریــد را تبییــن نمایــد.
	 ــه 4 )ارزش ــرای فرضی ــه ب ــیر 0/278ک ــب مس ــدار ضری ــه مق ــه ب ــا توج ب

هزینــه ای( به دســت آمــده اســت و بــا توجــه بــه تاییــد شــدن فرضیه هــای 
ــادر اســت  ــه ای ق ــه ارزش هزین ــان نمــود ک ــه بی ــوان این گون 4 و 5، می ت
ــن  ــد را تبیی ــار خری ــرات رفت ــد از تغیی )0/278*0/649=0/18( 18 درص

نمایــد.

5-  بحث، نتیجه گیری و کاربردهای پژوهش
• ــط 	 ــده توس ــر ارزش درک ش ــر ب ــر ارزش برت ــی تاثی ــل از بررس ــج حاص نتای

مشــتری، نشــان می دهــد کــه ایــن رابطــه معنــادار نیســت. ایــن نتیجــه بــا 
ــان  ــه تاین ــا مطالع ــی دارد و ب ــکاران )2012( هم خوان ــو و هم ــات چ مطالع
ــور  ــوان این ط ــه را می ت ــن نتیج ــدارد. ای ــی ن ــکاران )2010( هم خوان و هم

تفســیر نمــود:
در . 1 ســعی  همــواره  لوکــس  ســاختمان های  ســازندگان  کلــی،  به طــور 

ــی  ــاص و کیفیت ــدرن، خ ــاری م ــا معم ــس ب ــاختمان هایی لوک ــاخت س س
ویــژه دارنــد؛ امــا ایــن ایده هــا بــا آنچــه کــه در نظــر صاحبــان و خریــداران 
ایــن ســاختمان ها، و به اصطــلاح ایــده آل و  برتــر در نظــر آن هاســت، 
ــه ســاختمان ها،  ــداران این گون ــه خری ــی ک ــرا از آنجای ــی دارد. زی تفاوت های
طبقــه ای خــاص از جامعــه بــا ایده آل هایــی ویــژه و برتــر هســتند، تطبیــق 
ــل اجــرا شــدن  ــا آنچــه عمــلا در ســاخت ســاختمان قاب ــا ب ــده آلِ آن ه ای
ــاختمان- ــن س ــان ای ــا صاحب ــه بس ــد. چ ــوار می باش ــیار دش ــت، بس اس

ــاوت  ــر تف ــاختمان های دیگ ــا س ــه ب ــد ک ــاری دارن ــبک معم ــار س ــا انتظ ه
چشــمگیری داشــته باشــد امــا در عمــل بــه دلیــل محدودیت هایــی از قبیــل 
محدودیــت در ســبک اجــرا، محدودیــت در فضــای بــاز اطــراف ســاختمان 
)بــه طــوری کــه امــروزه بیشــتر ســاختمان ها بــه شــکل عمــودی هســتند تــا 
افقــی کــه ایــن امــر ناشــی از محــدود بــودن فضــا بــرای ساخت ســاز در کلان 
ــی  ــدم دسترس ــراف، ع ــمگیر اط ــدان چش ــم انداز نه چن ــت(، چش شهرهاس
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ــت ســاختمان و  ــن موجــود در صنع ــه فضــای ســبز در ســاختمان، قوانی ب
... امــکان ســاخت ایده ــآل موجــود نبــوده و یــا بــرای ســازنده مقــرون بــه 

ــد. ــه نمی باش صرف
بــا توجــه بــه اینکــه ســبک طراحــی ســاختمان، خصوصــا در ایــران، . 2

ــاخت  ــبک س ــن س ــوع در ای ــت، تن ــارف اس ــاده و متع ــبک هایی جاافت س
تاثیــر چندانــی بــر خریــدار نخواهــد گذاشــت و خریــداران بــه عنــوان یــک 

ــد. ــگاه نمی کنن ــه آن ن ــر ب ــل برت عام
ــته . 3 ــا و هس ــه مزای ــر، ب ــکاران )2012(، ارزش برت ــو و هم ــف چ ــق تعری طب

اصلــی محصــول کــه کیفیــت عالــی و مطلــوب محصــول را به وجــود 
ــر ارزش ادراکــی  ــر ب ــوان عــدم تاثیــر ارزش برت مــی آورد، اشــاره دارد. می ت
ــا توجــه  ــداران دانســت. ب ــار خری ــوع رفت ــر و تن مشــتری را ناشــی از تغیی
بــه اینکــه در ســال های گذشــته عواملــی همچــون کیفیــت مصالــح و دوام 
ســاختمان، بــه عنــوان مزایایــی در ســاختمان های لوکــس در نظــر گرفتــه 
ــل  ــر محصــول تبدی ــه جــزء جدایی ناپذی ــل ب ــن عوام ــون ای می شــدند، اکن
شــده و کم تــر بــه عنــوان مزایــا در نظــر گرفتــه می شــوند؛ بــه طــوری کــه 
اگــر ســاختمانی چنیــن ویژگی هــای اولیــه را نداشــته باشــد، از ابتــدا نظــر 

ــد. ــب نمی کن ــدار را جل خری
• نتایــج حاصــل از بررســی تاثیــر ارزش لذت گرایانــه بر ارزش درک شــده توســط 	

ــه  ــن فرضی ــادار اســت و ای ــن رابطــه معن مشــتری، نشــان می دهــد کــه ای
ــکاران )2012( در  ــو و هم ــات چ ــا مطالع ــه ب ــن نتیج ــردد. ای ــد می گ تایی
ــکاران  ــان و هم ــه تاین ــا مطالع ــا ب ــدارد؛ ام ــی ن ــد، هم خوان ــد مُ ــه برن زمین
ــا  )2010( هم خوانــی دارد. دلیــل عــدم هم خوانــی نتیجــه ایــن پژوهــش ب
ــوع کالای لوکــس  ــاوت در ن ــوان ناشــی از تف ــد را می ت ــد مُ مطالعــه در برن
دانســت؛ زیــرا عوامــل اثرگــذار بــر ارزش درک شــده توســط مشــتریان در دو 

کالای لوکــس و کالای برنــد مٌــد تفــاوت بســیاری دارنــد.
• ــا 	 ــه، ب ــه نمــود کــه ارزش لذت گرایان ــوان این طــور تعبی ــن نتیجــه را می ت ای

توجــه بــه تاثیــری کــه بــر روح و ذهــن فــرد دارد، از طریــق ایجــاد ارزش 
تجربــی بــرای شــخص، تجربــه ای مطلــوب از زندگــی در ســاختمانی لوکــس 

ــد.  ــم می کن را فراه
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• ــده، 	 ــود آم ــایند به وج ــس خوش ــق ح ــه، از طری ــی ارزش لذت گرایان از طرف
ارتباطــی بــا ســبک شــخصیتی فــرد دارد؛ یعنــی در صورتــی کــه ســاختمان 
ــس  ــاد ح ــت در ایج ــادر اس ــد، ق ــته باش ــب داش ــرد تناس ــخصیت ف ــا ش ب
ــیاری  ــر بس ــرد، تاثی ــرای ف ــخصی ب ــل و ارزش ش ــاد تمای ــوب و ایج مطل
ــه،  ــل پرداخــت هزین ــرا، در مقاب ــدار لذت گ ــک خری ــه ی ــی ک بگــذارد. زمان
ــد، ارزش  ــت می یاب ــایند دس ــه خوش ــس و تجرب ــون ح ــی همچ ــه منافع ب

ــد. ــد ش ــر خواه ــس بیش ت ــول لوک ــه محص ــبت ب ــده  او نس درک ش
• ــر ارزش درک شــده توســط 	 ــن ب نتایــج حاصــل از بررســی تاثیــر ارزش نمادی

مشــتری، نشــان می دهــد کــه ایــن رابطــه معنــادار نیســت. ایــن نتیجــه بــا 
مطالعــات چــو و همــکاران )2012( در زمینــه برنــد مُــد هم خوانــی نــدارد. 
شــاید بتوانیــم دلیــل عــدم هم خوانــی نتیجــه ی ایــن پژوهــش بــا مطالعــه 
در برنــد مُــد را ناشــی از خُــرد بــودن برنــد مُــد نســبت بــه ســاختمان لوکس 
دانســت؛ به گونــه ای کــه افــراد قادرنــد بــا خریــد از یــک برنــد مُــد معتبــر 
ــود  ــان دادن خ ــز نش ــعی در متمای ــردن از آن، س ــام ب ــده و ن و شناخته ش
کننــد؛ امــا خریــد ســاختمان بــه عنــوان کالایــی ضــروری جهــت زندگــی، 

تاثیــری بــر متمایــز نشــان دادن فــرد نخواهــد داشــت.
ــری و ارزش  ــد خودبیانگ ــن دارای دو بعُ ــه ارزش نمادی ــه اینک ــه ب ــا توج       ب
اجتماعــی اســت، می تــوان گفــت کــه یکــی از دلایــل رد فرضیــه ایــن اســت 
ــه ارزش نمادیــن  کــه برخــی از افــراد، علی رغــم اهمیــت شــخصی خــود ب
ســاختمان، به دلیــل مســایل روانــی و ظاهــری، وجــود ارزش نمادیــن 
ــد.  ــوه نمی دهن ــت جل ــنامه پراهمی ــل پرسش ــان تکمی ــاختمان را در زم س
ــده ی روان شــناختی باشــد و  ــد ناشــی از عوامــل پیچی ــن مســاله می توان ای

ــی دارد. ــات آت ــر در مطالع ــی بیش ت ــه بررس ــاز ب نی
• نتایــج حاصــل از بررســی تاثیــر ارزش هزینــه ای بــر ارزش درک شــده توســط 	

ــه  ــن فرضی ــادار اســت و ای ــن رابطــه معن مشــتری، نشــان می دهــد کــه ای
ــا مطالعــات چــو و همــکاران )2012( نیــز  تاییــد می گــردد. ایــن نتیجــه ب

دارد. هم خوانــی 
ــد  ــی، بعُ ــور کل ــه ط ــه ب ــود ک ــان نم ــور بی ــوان این ط ــن نتیجــه را می ت      ای
هزینــه ای، در میــان افــراد ارزش ویــژه ای دارد؛ خواه فرد از قشــر مرفه باشــد 
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ــی  ــه اینکــه ســاختمان های لوکــس قیمــت بالای ــا توجــه ب ــر. ب ــا پایین ت ی
ــد، صاحبــان ایــن ســاختمان ها بایــد هزینــه زیــادی را جهــت خریــد  دارن
آن صــرف کننــد؛ بنابرایــن ایــن هزینــه ی پرداخت شــده، بــرای خریــداران 
ــه  ــد این گون ــراد، خری ــیاری از اف ــی، بس ــیاری دارد. از طرف ــت بس اهمی
ــرای  ــرمایه گذاری و پشــتوانه ای ارزشــمند ب ــوان س ــه عن ــاختمان ها را ب س
ــر  ــده در نظ ــه ی پرداخت ش ــت، هزین ــن جه ــد؛ از ای ــی می کنن ــده تلق آین
ــر ارزش  ــادی ب ــر زی ــته و تاثی ــی داش ــش پررنگ ــداران نق ــاکنان و خری س
ــر آن،  ــلاوه ب ــس دارد. ع ــاختمان های لوک ــه س ــبت ب ــرد نس ــخصی ف ش
ــت  ــد نشــان دهنده ی کیفی ــک کالای لوکــس می توان ــرای ی ــالا ی قیمــت ب
ــش ارزش  ــه ای، موجــب افزای ــش ارزش هزین ــذا افزای ــد؛ ل ــالای کالا باش ب

درک شــده توســط خریــداران ســاختمان لوکــس خواهــد شــد.
• نتایــج حاصــل از بررســی تاثیــر ارزش درک شــده توســط مشــتری بــر رفتــار 	

ــن  ــن ای ــت؛ بنابرای ــادار اس ــه معن ــن رابط ــه ای ــد ک ــان می ده ــد، نش خری
ــکاران  ــو و هم ــات چ ــا مطالع ــه ب ــن نتیج ــردد. ای ــد می گ ــه تایی فرضی
ــکاران )1394( در  ــری و هم ــش خی ــد و پژوه ــد مُ ــه برن )2012( در زمین
ــوان  ــه را می ت ــن نتیج ــی دارد. ای ــس، هم خوان ــتوران های لوک ــه رس زمین
ــه  ــبت ب ــتری نس ــط مش ــده توس ــه ارزش درک ش ــود ک ــان نم ــور بی این ط
ــه،  ــده؛ و در نتیج ــت آم ــای به دس ــر مزای ــت تاثی ــس، تح ــاختمان لوک س
ــتری  ــودن ارزش مش ــت ب ــن مثب ــرار دارد. بنابرای ــل از آن ق ــت حاص رضای
نســبت بــه ســاختمان لوکــس، تاثیــر به ســزایی بــر رفتــار خریــد مشــتریان 
ــت: ارزش درک شــده توســط  ــوان گف ــع می ت ــن ســاختمان ها دارد. در واق ای
مصرف کننــده موجــب می شــود کــه فــرد، یــک محصــول لوکــس را 
خریــداری کنــد یــا نکنــد، اگــر مزایــای حاصــل از کســب محصــول بیش تــر 
از هزینــه  آن باشــد و بــا انتظــارات مشــتری مطابقت داشــته باشــد در نتیجه 
فــرد بــه خریــد آن محصــول اقــدام می نمایــد در غیــر اینصــورت بــه کســب 

ــردازد. ــا می پ ــنهادی رقب ــای پیش ــات در گزینه ه اطلاع

بــا توجــه بــه اطلاعاتــی کــه از بخــش آمــار توصیفــی بــه دســت آمــده اســت، می تــوان 
تاثیــر نقــش جنســیت، ســن و شــغل؛ و همچنیــن نتایــج آمــاری ســاختمان های لوکــس را 
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در برخــورد بــا متغیرهــای مــدل، بــه تفکیــک، بــه شــکل زیــر بیــان کــرد:
جنســیت: نتایــج به دســت آمــده از ایــن بخــش نشــان می دهــد کــه زنــان و مــردان 
در ارزش برتــر، نمادیــن و  هزینــه ای، بــه شــکلی یکســان بــا ســاختمان لوکــس برخــورد 
ــود دارد؛  ــاداری وج ــاوت معن ــرد تف ــن زن و م ــه، بی ــا در ارزش لذت گرایان ــد؛ ام می کنن
کــه می توانــد بــه دلیــل بیش تــر بــودن احســاس در زنــان، نســبت بــه مــردان باشــد. از 
طرفــی، ارزش درک شــده توســط مشــتری نســبت بــه رفتــار خریــد، در زنــان و مــردان بــا 
ــه ایــن دلیــل باشــد کــه ایجــاد ارزش در مــردان،  ــد ب یکدیگــر تفــاوت دارد؛ کــه می توان

ــاز دارد. ــری نی ــه زمــان بیش ت ــان ب ــه زن نســبت ب
ســن: نتایــج حاصــل از بررســی ســنین مختلــف، نشــان می دهــد کــه همــه 
ــه، نمادیــن، هزینــه ای و مشــتری  ــر، لذت گرایان ــا ارزش برت ــه شــکل یکســانی ب ســنین ب
برخــورد می کننــد؛ کــه ایــن موضــوع احتمــالا ناشــی از علایــق ذاتــی همــه ســنین بــه 
ســاختمان های لوکــس اســت کــه عاملــی جهــت ترغیــب آن هــا بــرای خریــد می باشــد.

ــی  ــه تمام ــد ک ــف نشــان می ده ــج حاصــل از بررســی شــغل های مختل ــغل: نتای ش
شــغل ها بــه شــکل یکســانی بــا ارزش برتــر، لذت گرایانــه، نمادیــن، هزینــه ای و مشــتری 
برخــورد می کننــد؛ کــه ایــن  موضــوع، نتیجــه ی رغبــت در تمامــی شــغل های مذکــور در 
پرسشــنامه )کــه اغلــب در ســطح بــا درآمــد بــالا قــرار دارنــد( بــه ســاختمان های لوکــس 

. ست ا
نتایــج آمــاری ســاختمان های لوکــس: نتایــج به دســت آمــده از بررســی 
ــورد بررســی  ــان م ــراژ آپارتم ــیِ مت ــن فراوان ــه بیش تری ــد ک پرسشــنامه ها نشــان می ده
در ایــن پژوهــش، 250 تــا 300 متــر اســت کــه ایــن مســاحت، از نظــر ســازندگان، بــه 
عنــوان مســاحتی بــزرگ و کامــلا مطلــوب بــرای ســاخت محســوب می شــود. همچنیــن 
ــر  ــه ازای ه ــان ب ــون توم ــا 18 میلی ــع، 14 ت ــر مترمرب ــتِ ه ــی قیم ــن فراوان بیش تری
ــام  ــی های انج ــه بررس ــه ب ــا توج ــکن، ب ــازار مس ــت در ب ــن قیم ــه ای ــت ک ــع اس مترمرب
شــده، قیمتــی بــالا نســبت بــه ســایر انــواع ســاختمان محســوب شــده؛ و بــا لوکــس بــودن 
ــی،  ــورد بررس ــه م ــی منطق ــن فراوان ــب دارد. بیش تری ــر تناس ــورد نظ ــاختمان های م س
منطقــه 1 در شــهر تهــران اســت؛ زیــرا اکثــر ســاختمان های لوکــس در ایــن منطقــه از 
ــه  ــوط ب ــی مرب ــن فراوان ــس، بیش تری ــاختمان های لوک ــان س ــد. در می ــرار دارن ــران ق ته
بــرج بین المللــی تهــران اســت کــه ایــن ســاختمان، ســازنده برنــد کامــلا شناخته شــده و 

تقریبــا نوســاز در تهــران محســوب می شــود.
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6- پیشنهادهای حاصل از پژوهش، براساس ماتریس اهمیت-عملکرد
ــل  ــا، از روش تجزیه وتحلی ــاخص ها و عامل ه ــل ش ــرای تجزیه وتحلی ــش، ب ــن پژوه در ای
اهمیت-عملکــرد اســتفاده شــده اســت. ایــن روش، ابــزار مدیریتــی مشــهوری اســت کــه 
در ســال های اخیــر بــه طــور گســترده ای بــرای شناســایی نقــاط قــوت و ضعــف برند هــا، 
ــه ی  ــب دو مولف ــود. از ترکی ــتفاده می ش ــف اس ــع مختل ــات در صنای ــولات و خدم محص
ــم،  ــرای وی )ک ــاخص ب ــت ش ــاد( و اهمی ــم، زی ــتری )ک ــر مش ــرکت از نظ ــرد ش عملک
ــه توجــه  ــع اول آن، ناحی ــدی تشــکیل می شــود؛ کــه رب ــار بعُ ــاد(، یــک ماتریــس چه زی
ــی؛ ربــع ســوم، ناحیــه بی اهمیــت؛ و ربــع  ــع دوم، ناحیــه تــداوم وضعیــت عال حیاتــی؛ رب
چهــارم، ناحیــه قابــل کاهــش می باشــد )ریمونــد کــی اس و تــات چــوی1، 2000(. در ایــن 
ــا  ــا به کارگیــری ایــن ماتریــس، شــاخص ها و عامل هــا را گروه بنــدی کــرده و ب بخــش، ب
شناســایی ناحیــه توجــه حیاتــی، بــه شــرکت توصیــه می کنیــم کــه منابــع خــود را بــر ایــن 
ــر  ــی بیانگ ــور افق ــده، مح ــای ارایه ش ــد. در ماتریس ه ــز نمای ــاخص ها متمرک ــل و ش عوام
وضعیــت )عملکــرد( شــاخص های مربــوط بــه هــر متغیــر اســت؛ کــه از آزمــون مقایســه 
میانگیــن یــک جامعــه، بــرای قضــاوت در مــورد وضعیــت هــر یــک از شــاخص ها در ایــن 
قســمت اســتفاده شــده اســت. محــور عمــودی نیــز بیانگــر اهمیــت شاخص هاســت؛ و از 
بــار عاملــی محاسبه شــده در تحلیــل عاملــی تاییــدی، بــرای قضــاوت در مــورد اهمیــت هــر 
ــگاه هــر یــک از شــاخص ها  ــه جای ــا توجــه ب یــک از شــاخص ها اســتفاده شــده اســت. ب
در ماتریــس اهمیت-عملکــرد، در ادامــه )در قالــب پیشــنهاد( بیــان می کنیــم کــه کــدام 

شــاخص بایــد تقویــت شــود و کدام یــک بایــد وضعیــت موجــود خــود را حفــظ نمایــد:
ــازندگان  ــای س ــن تجربه ه ــر گرفت ــا در نظ ــنهادها ب ــن پیش ــه ای ــت ک ــر اس ــه ذک لازم ب

ــه شــده اســت. خبــره ارای
 - شــاخص های مــدرن بــودن معمــاری، خلاقانــه بــودن ســبک معمــاری، تضمین کننــده 
بــودن ســبک معمــاری بابــت طــول عمــر ســاختمان،  بنــام بــودن ســازنده و بهتریــن بودن 
در میــان هم ترازانــش، مناســب بــوده و توصیــه می شــود ســازندگان ســاختمان همچنــان 

بــه همیــن ترتیــب بــه رونــد اجــرای خــود ادامــه دهنــد. 
ــاختمان های  ــایر س ــاوت از س ــه متف ــه ای ک ــی به گون ــی داخل ــوع در طراح ــاد تن - ایج
متعــارف در اطــراف باشــد، مزیتــی اســت کــه موجــب ایجــاد عملکــرد برتــر ســاختمان در 

ــاخت. ــرد در س ــای گ ــتفاده از طرح ه ــلا اس ــردد. مث ــتری می  گ ــن مش ذه

1. Raymond K.S. Chu, Tat Choi
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ــگام  ــاری در هن ــول معم ــه اص ــه ب ــاختمان، توج ــر س ــرد بهت ــت عملک ــن جه - همچنی
ســاخت، امــری مهــم اســت؛ به گونــه ای کــه بــا توجــه بــه مســاحت وســیع ســاختمان های 
لوکــس، نســبت مســاحت قســمت های بــزرگ ماننــد پذیرایــی، بــه مســاحت قســمت های 

کوچک مانند راهروها، درست و متناسب باشد. 
ــاختمان(،  ــازی س ــی اس )هوشمندس ــر سیســتم ام ب ــدرن نظی ــات م ــتفاده از امکان - اس
ــرژی خورشــیدی و فضــای ســبز درون  ــرژی پــاک نظیــر ان ــا ان تکنولوژی هــای مرتبــط ب
منــزل جهــت تصفیــه هــوا، رعایــت اصــول ضدزلزلــه و سیســتم ضدحریــق در ســاختمان 
ونظایــر آن هــا، عوامــل دیگــری اســت کــه منجــر بــه عملکــرد بهتــر ســاختمان خواهــد 

ــه تصمیم گیــری مشــتریان کمــک شــایانی خواهــد کــرد. شــد و ب
-شــاخصِ دور شــدن از ســایر مســایل زندگــی در اثــر زندگــی در ســاختمان لوکــس، دارای 
اهمیــت بــوده امــا وضعیــت آن مناســب نیســت؛ لــذا ســازندگان صنعــت ســاختمان بایــد 
اقدامــات لازم را جهــت کســب تجربــه بهتــر، آرامــش خیــال ســاکنان و دور کــردن آنــان 
از ســایر مشــکلات زندگــی، کــه عوامــل مهمــی جهــت تاثیرگــذاری بــر ذهنیــت فــرد و 
ــه ســاختمان لوکــس تلقــی می شــوند، انجــام دهنــد. ایجــاد  ارزش درک شــده او نســبت ب
تنــوع و امکانــات جدیــد بــرای ســاکنان ســاختمان های لوکــس از قبیــل امکانــات رفاهــی 
ــزاری  ــا، خشکشــویی، وجــود ســالن برگ ــت واحده ــی جهــت نظاف ــر وجــود کارکنان نظی
مجالــس، و فضــای نگهــداری از کــودکان، از جملــه اقداماتــی اســت کــه تاثیــر زیــادی بــر 
ــرای ســاکنان دارد. کســب تجربــه ی مطلــوب و دوری از دغدغه هــای خارجــی زندگــی ب

- در ارتبــاط بــا شــاخص های ایجــاد حــس خوشــی ناشــی از ســکونت در ســاختمان، خریــد 
ســاختمان لوکــس تنهــا بــا هــدف لــذت بــردن از آن، احســاس حضــور در محیطــی خــاص 
و متفــاوت از محیــط بیــرون در اثــر زندگــی در ســاختمان لوکــس، دلپذیــر بــودن تجربــه 
ســکونت در ســاختمان لوکــس، اقدامــات صــورت گرفتــه مناســب بــوده و توصیــه می شــود 

اقدامــات صــورت گرفتــه توســط ســازندگان لوکــس، بــه همیــن ترتیــب تــداوم یابــد.
ــرد، و شــاخصِ  ــا خصوصیــات شــخصی ف ــد ســاختمانِ ناســازگار ب - شــاخص عــدم خری
برنــد ســاختمان بــه عنــوان نمــاد پرســتیژ شــخصی، وضعیــت مناســبی دارنــد؛ امــا چندان 
ــا  ــاخص های پرمعن ــش داد. ش ــد کاه ــا را بای ــه آن ه ــه ب ــن توج ــتند؛ و بنابرای ــم نیس مه
ــرای شــخص، مزیــت ســاختمان های لوکــس در نمایــش ارزش  ــد ســاختمان ب ــودن برن ب
و شــخصیت افــراد، برنــد ســاختمان بــه عنــوان نمــاد موفقیــت فــرد و محــدود و خــاص 
ــرای افــراد خــاص دارای اهمیــت بــوده و وضعیــت  بــودن ایــن ســاختمان های لوکــس، ب
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مناســبی دارنــد؛ لــذا اقدامــات مربــوط بــه ایــن شــاخص ها نیــز بایــد بــه همیــن صــورت 
تــداوم یابــد.

ــالای  ــت ب ــتن قیم ــرمایه گذاری، داش ــوان س ــه عن ــاختمان ب ــد س ــاخص های خری - ش
ــای  ــت مزای ــه عل ــد ســاختمان لوکــس ب ــان خری ــح در زم ســاختمان های لوکــس، ترجی
ــه  ــذا توصی ــتند؛ ل ــبی هس ــت مناس ــوده و دارای وضعی ــم ب ــام، مه ــای بن ــد برج ه خری
ــه ای  ــه ارزش هزین ــود در زمین ــات خ ــان اقدام ــاختمان همچن ــازندگان س ــود س می ش

ــد. ــه دهن ــس را ادام ــاختمان های لوک س
ــی  ــای زندگ ــرد، مزای ــخصیتی ف ــپ ش ــه تی ــاختمان ب ــودن س ــک ب ــاخص های نزدی - ش
ــت  ــوده و وضعی ــت ب ــد ســاختمان، دارای اهمی ــت از خری در ســاختمان لوکــس، و رضای
مناســبی دارد؛ لــذا توصیــه می شــود ســازندگان ســاختمان همچنــان  بــه اقدامــات خــود 
ــظ  ــت حف ــس، جه ــاختمان های لوک ــه س ــبت ب ــتری نس ــی مش ــه ارزش ادراک در زمین

مشــتریان موجــود ادامــه دهنــد.

6-2- پیشنهادهایی برای سایر پژوهشگران
	 از آنجایــی کــه جامعــه مــورد نظــر، صاحبــان ســاختمان های لوکــس در شــهر

ــرد. ــز صــورت پذی ــد در ســایر شــهرها نی ــن پژوهــش می توان تهــران اســت، ای
	 ــکل ــه ش ــش را ب ــن پژوه ــر ای ــوان نظی ــش، می ت ــوع پژوه ــه موض ــه ب ــا توج ب

ــازنده  ــد س ــط چن ــده توس ــاختمان های ساخته ش ــا س ــاط ب ــوردی در ارتب م
برنــد و مقایســه نقــاط قــوت و ضعــف آنــان بــا یکدیگــر  و مقایســه بــا نتایــج 

ــن پژوهــش انجــام داد. ای
	 از آنجایــی کــه ایــن پژوهــش در صنعــت ســاختمان صــورت گرفته، انجــام آن در

صنایــع لوکــس دیگــر نیــز  می توانــد بــه گســتردگی حیطــه ایــن پژوهش هــا 
کمــک کنــد.

	 ،بــا توجــه بــه گستردگــی حیطــه پژوهــش و نــو بــودن موضــوع آن در ایــران
ــد مشــتریان  ــار خری ــر متغیرهــای دیگــر در رفت ــه تاثی پیشــنهاد می شــود ک

ــرد. ــرار گی ــی ق ــورد بررس ــی م ــای آت ــاختمان ها، در پژوهش ه ــن س ای
	 ــا ــود و ی ــف، حــالات رک ــازار ســاختمان در دوران مختل ــه ب ــه اینک ــا توجــه ب ب

ــار  رونــق دارد، می توانــد در فواصــل زمانــی دیگــری مثــلا هــر دو ســال یک ب
صــورت پذیــرد.
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 6-3-محدودیت های پژوهش
	 ابــزار جمــع آوری اطلاعــات، پرسشــنامه بــوده اســت؛ و پرسشــنامه، خــود دارای

ــخگویی در  ــان پاس ــراد در زم ــت اف ــن اس ــد. ممک ــی می باش ــت ذات محدودی
ــد  ــزار می توان ــن اب ــذا ای ــند. ل ــته باش ــرار نداش ــبی ق ــی مناس ــرایط روح ش

ــد. ــاد کن ــش ایج ــج پژوه ــت نتای ــی را در صح محدودیت های
	 ــه ســاختمان های لوکــس ــه عــدم انجــام پژوهــش مشــابه در زمین ــا توجــه ب ب

ــت  ــن اس ــران، ممک ــهر ته ــس در ش ــد لوک ــاختمان های برن ــتردگی س و گس
تاثیــر برخــی متغیرهــا در ایــن پژوهــش نادیــده گرفتــه شــده باشــد.  

	 ــه ــری گلول ــاری، روش نمونه گی ــه آم ــوذ در جامع ــواری نف ــه دش ــه ب ــا توج ب
ــود،  ــی ســاده کــه نمونه گیــری متناســب تری ب ــه جــای روش تصادف ــی ب برف
ــن  ــری را در ای ــکان بیش ت ــی ام ــه برف ــرا روش گلول ــه شــد؛ زی در نظــر گرفت
پژوهــش بــرای انتخــاب و دسترســی پژوهشــگر فراهــم می کنــد. بنابرایــن در 
ــرد. ــاط ک ــد احتی ــه، بای ــه جامع ــده  ب ــت آم ــای به دس ــری یافته ه تعمیم پذی

	 ــع آوری ــال 1394 جم ــز  س ــتان و پایی ــار، تابس ــش در به ــن پژوه ــای ای داده ه
شــده و از آنجــا کــه ایــن دوران مصــادف بــا بحــران اقتصــادی و رکــود بــازار 
مســکن بــوده اســت، ممکــن اســت داده هــای به دســت آمــده حالــت ســوگیرانه 
داشــته باشــد؛ لــذا بایــد در تعمیــم یافتــه بــه دوران رونــق اقتصــادی، قــدری 

محتــاط بــود.
	 از آن جایی کــه ایــن پژوهــش مربــوط بــه ســاکنان ســاختمان ها اســت، بســیاری

از آن هــا از انجــام همــکاری امتنــاع نمودنــد و یــا بــا دشــواری بســیار همــکاری 
کردنــد؛ کــه ایــن خــود یــک محدودیــت بــرای پژوهشــگر محســوب می شــود.
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تاثیر فعالیت های خلق ارزش در جوامع برند، بر خرید مجدد 
مشتریان و وفاداری به برند در رسانه های اجتماعی1

علویجه2*، مهدی حقیقی کفاش2، مهسا نظری3 محمدرضا کریمی

چکیده

ادبیات سنتی ارتباطات برند، به الگوی ارتباطی بین شرکت و مصرف کنندگان توجه می کند، در حالی که »جامعه 
برند«، الگویی جدید از ارتباطات مصرف کنندگان باهم تلقی می شود. با گسترش رسانه های جمعی و بازاریابی 
مدرن، دسترسی گسترده و در حال رشد به جوامع مجازی شرکت ها افزایش یافته و مشتریانی که طرفدار این 
جوامع می شوند، تمایل به وفادار بودن و تعهد و قصد خرید مجدد دارند و بیش تر در معرض اطلاعات مربوط 
به برند هستند. پژوهش حاضر، با هدف  بررسی تاثیر  فعالیت های خلق ارزش در رسانه های اجتماعی، بر خرید 
مجدد مشتریان از طریق وفاداری به برند انجام شده است. روش پژوهش مورد استفاده در این پژوهش توصیفی-

اینستاگرام، به عنوان جامعه  برند نوین چرم در صفحه  پیمایشی است. بدین منظور، اعضای جامعه مجازی 
آماری انتخاب گردیده و داده های پژوهش، از 381 نفر از اعضای جامعه جمع آوری شدند. داده ها با استفاده 
از  پرسشنامه جمع آوری گردید و  مدل پیشنهادی پژوهش با استفاده از مدل معادلات ساختاری، مورد آزمون 
قرار گرفت. برای تجزیه  وتحلیل داده ها از نرم افزار SPSS و Amos استفاده شد. یافته های مطالعه حاکی از این 
است که فعالیت های خلق ارزش در جوامع برند، پیوندهای مصرف کننده-برند-مصرف کننده را تقویت می کند و 

سطح تعهد جامعه را افزایش می دهد؛ و سرانجام، وفاداری مصرف کننده نیز بالا می رود.
واژگان کلیدی: فعالیت های خلق ارزش، جامعه برند، وفاداری به برند، قصد خرید مجدد.
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1. مقدمه
برندهــا، ســامانه آغازیــن و واســطه میان خریدار و فروشــنده هســتند )کلــر1، 2008(. 
رســانه های اجتماعــی، ابــزاری کلیــدی هســتند تــا برندهــا بتواننــد مشــتریانِ موجــود 
و بالقــوه خــود را گــرد هــم آورده و محیطــی خلــق شــود کــه پیونــد میــان مشــتریان و 
برنــد ایجــاد شــده و راه هــای جدیــدی بــرای تقویــت ایــن روابــط کشــف شــود )کانــگ و 
همــکاران2، 2007(. امــروزه مفهــوم جامعــه برنــد، بــا رســانه گــره خــورده اســت. جامعــه 
ــک  ــتریان و ی ــه مش ــه رابط ــدی را در زمین ــدگاه جدی ــه دی ــت ک ــی اس ــد، مفهوم برن
ــه  ــد و مشــتری را ب ــان یــک برن ــد خــاص معرفــی می کنــد؛ کــه نه تنهــا رابطــه می برن
صــورت منفــرد در نظــر گرفتــه می گیــرد، بلکــه بــه عنــوان رابطه هایــی کــه همــکاری 
ــر  ــز در نظ ــد نی ــش می ده ــاص را پوش ــروه خ ــک گ ــتریان در ی ــان مش ــل می و تعام
ــه  ــف مهمــی را ب ــد وظای ــع برن ــن جوام ــن3، 2001(. ای ــز و اگی ــه می شــود )مونی گرفت
نمایندگــی از برنــد انجــام می دهنــد. بــه عنــوان مثــال جوامــع برنــد، به اشــتراک گذاری 
اطلاعــات، تــداوم تاریــخ و فرهنــگ برنــد، و ارایــه کمــک بــه مصرف کننــدگان را پوشــش 
ــی  ــاختار اجتماع ــد، س ــع برن ــاختار جوام ــن س ــون4، 2005(. همچنی ــد )اندرس می دهن
ــاداری مشــتری را  ــادی وف ــا حــد زی ــد و ت ــت می کن ــط مشــتری-بازاریاب را حمای رواب

ــرار می دهــد )مونیــز و اگیــن، 2001(. تحــت تاثیــر ق
ــی  ــای اصل ــی از عملکرده ــه یک ــه نشــان داده اســت ک ــای صــورت گرفت پژوهش ه
ــد اســت. گرچــه علی رغــم گســترش  ــه برن ــادار کــردن مشــتریان ب ــدی، وف جامعــه برن
پژوهش هــای انجــام شــده مبتنــی بــر برنــد در رســانه های اجتماعــی ، هنــوز مشــخص 
نیســت کــه در جوامــع برنــدی، وفادارتــر شــدن بــه برنــد چگونــه رخ می دهــد. از ایــن رو 
در ایــن پژوهــش تــلاش کرده ایــم تــا بــه بررســی فعالیت هــای خلــق ارزش در جامعــه 
ــع  ــراد در جوام ــرا اف ــم؛ زی ــد مجــدد بپردازی ــاداری و قصــد خری ــر وف ــازی ب ــد مج برن
برنــدی و از طریــق شــیوه های ارزش آفرینــی می توانندروابــط نزدیکــی ایجــاد  کننــد و از 
تعامــلات بلندمدتشــان ارزش هایــی کســب  کننــد کــه بــه آن هــا کمــک می کنــد برنــد را 
دوســت داشــته باشــند و بــه آن وفــادار شــوند. بنابرایــن، ایجــاد زنجیــره انتقــال پیــام در 
ــد مجــازی می باشــد؛  ــن ویژگی هــای جامعــه برن ــر«، از مهم تری ــه کارب ــر ب ــب »کارب قال

1.  Keller
2.  Kang, et al
3.  Muniz & O’Guinn
4.  Anderson
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بدیــن صــورت کــه بــا اســتفاده از اشــتراک محتــوا و جلــب توجــه کاربــران، پیــام برنــد 
ــتراک گذاری  ــا را به اش ــد و اعض ــدف می رس ــه ه ــه جامع ــر ب ــه تمام ت ــرعت هرچ ــا س ب
ــه مــرورِ نظــرات  ــی، ب محتــوا ترغیــب می کنــد. 62 درصــد از مصرف کننــدگان آمریکای
ــد.  ــان می پردازن ــولات مورد نظرش ــوص محص ــدگان در خص ــر مصرف کنن ــن دیگ آنلای
98 درصــد از آن هــا، ایــن نظــرات را قابــل اعتمــاد می داننــد و 80 درصدشــان بــر ایــن 
ــر قصــد خریــد آن هــا تاثیــر دارد. بنابرایــن در جوامــع  ــد کــه مــرور نظــرات، ب عقیده ان
برنــد مجــازی، مشــتریان می تواننــد منابــع ارزشــمند اطلاعــات بــرای شــرکت ها 
ــای  ــی از ایده ه ــی غن ــوان منبع ــه عن ــد ب ــر می توانن ــال حاض ــتریان در ح ــند. مش باش
جدیــد باشــند کــه نتیجــه ی آن می توانــد منجــر بــه زنجیــره ای از اقداماتــی شــود کــه 
در نهایــت بــه انتخــاب محصــولات درســت و یــا تغییراتــی در محصــولات ختــم شــود 
ــن  ــدی آنلای ــع برن ــای جوام ــری مزای ــروزه شــرکت های بیش ت ــل1، 2005(. ام )ون هیپ
را درک می کننــد. جوامــع برنــدی مبتنــی بــر رســانه اجتماعــی، احســاس را در میــان 
ــد.  ــان اعضــا و شــرکت، ایجــاد ارزش می کنن ــد و می ــش می دهن ــه افزای اعضــای جامع
صنعــت چــرم از جملــه صنایعــی اســت کــه در بخــش کالاهــای غیرنفتــی، پتانســیل 
زیــادی را بــرای کســب ارز بــه همــراه دارد. توســعه ایــن صنعت، نیــاز کشــور را از واردات 
ــد.  ــری می کن ــرده و از خــروج ارز جلوگی ــرآورده ک ــی ب ــواع چــرم و محصــولات چرم ان
صنعــت چــرم ایــران بــا وجــود تولیــد ســالانه حــدود 4/5 میلیــون مترمربــع چرم ســبک 
ــرمایه گذاری  های  ــول و س ــن محص ــی ای ــد جهان ــدی از تولی ــهم 4/5 درص ــب س و کس
ــای خــود در  ــا توانمندی ه ــی متناســب ب ــه جایگاه ــوز نتوانســته اســت ب ســنگین، هن
ــی  ــن چــرم، یکــی از برندهــای مطــرح داخل ــد نوی ــد. برن ــی دســت یاب بازارهــای جهان
می باشــد کــه همــواره مــورد انتخــاب قشــر خاصــی از جامعــه بــوده اســت. ایــن برنــد 
داخلــی، از جملــه شــرکت های اســتفاده کننده از شــبکه های اجتماعــی مجــازی 
می باشــد کــه در ســال های اخیــر توانســته اســت بــا اســتفاده از امکانــات ارزان موجــود 
در ایــن شــبکه، فضــا و ارتبــاط مثبتــی را میــان مصرف کننــدگان کالاهــای خــود ایجــاد 
ــا  ــات در آن ه ــراوان حجــم شــبکه های اجتماعــی و تبلیغ ــل گســترش ف ــه دلی ــد. ب کن
ــات در  ــه ای تبلیغ ــب و غیرحرف ــیوه های نامناس ــتفاده از ش ــر؛ و اس ــال های اخی در س
ایــران، نوعــی دلزدگــی نســبت بــه امــر تبلیغــات در کشــور مــا بــه وجــود آمــده اســت. 
امــا بــا وجــود ایــن مــوارد، نویــن چــرم بــا اســتفاده از خدمــات و امکانــات شــبکه های 

1.  Von Hippel
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ــل  ــی قاب ــردم، فضای ــان م ــترده ای می ــتقبال گس ــا اس ــتاگرام، ب ــد اینس ــی مانن اجتماع
توجــه بــرای تبلیغــات و خلــق ارزش فراهــم نمــوده اســت. حــال بایــد اثربخشــی ایــن 
ــتری  ــاداری مش ــدد و وف ــد مج ــد خری ــر قص ــی ب ــانه های اجتماع ــا را در رس فعالیت ه

مــورد بررســی قــرار داد. 
ــاعت در  ــا 9 س ــن 5 ت ــور میانگی ــه ط ــا ب ــه ایرانی ه ــد ک ــان می ده ــی ها نش بررس
ــن حضــور در  ــن ای ــه میانگی ــد؛ در حالی ک ــی حضــور دارن روز را در شــبکه های اجتماع
دنیــا 16 ســاعت در مــاه اســت. اینســتاگرام بــا جمعیتــی بالــغ بــر 400 میلیــون نفــر، 
ــرای تبلیغــات اســت. حــدود 26  ــزار ب بزرگ تریــن جامعــه اجتماعــی و مناســب ترین اب
ــع، رســانه  ــران از رســانه اجتماعــی اینســتاگرام اســتفاده می کننــد. در واق درصــد کارب
ــر  ــر روز ب ــی در دنیاســت و ه ــی اینســتاگرام، درحال رشــدترین شــبکه اجتماع اجتماع
ــی در  ــانه اجتماع ــن رس ــتفاده از ای ــز اس ــران نی ــود. در ای ــزوده می ش ــت آن اف محبوبی
میــان مــردم گســترش فراوانــی پیــدا کــرده اســت و همیــن امــر ســبب توجــه بســیاری 
ــن فضــا  ــود در ای ــات خ ــغ محصــولات و خدم ــرای تبلی ــردم ب ــی م از شــرکت ها و حت

گردیــده اســت. 
از دیــدگاه کاربــردی، نتایــج ایــن پژوهــش بــرای طرح ریــزی یــک برنامــه بازاریابــی 
اســتراتژیک بــرای شــرکت نویــن چــرم بســیار مفیــد خواهــد بــود. ایــن پژوهــش از آن 
ــود در  ــای خ ــرات فعالیت ه ــد تاثی ــه بتوان ــرورت دارد ک ــرم ض ــن چ ــرای نوی ــت ب جه
رســانه های اجتماعــی هماننــد اینســتاگرام، و نــوع تبلیــغ و ارتبــاط بــا مصرف کننــدگان 
ــه  ــد مجــدد ب ــاداری و قصــد خری ــر وف ــر آن هــا را ب ــا اث ــرار دهــد ت را مــورد بررســی ق
ــرای جــذب مشــتریان  ــوت خــود در اینســتاگرام ب ــاط ضعــف و ق ــه نق دســت آورد و ب
وفــادار و خلــق ارزش توســط آن هــا، پــی ببــرد. بنابرایــن، هــدف اصلــی از ایــن پژوهــش، 
شناســایی چهــار گــروه از شــیوه هایی اســت کــه از طریــق آن هــا، ارزش هــا در جوامــع 
برنــدی آفریــده می شــود؛ و ارزیابــی تاثیــر آن هــا بــر وفــاداری بــه برنــد و قصــد خریــد 
مجــدد در رســانه های اجتماعــی؛ و نهایتــا اســتفاده از ایــن راهکارهــا در جهــت بازخــورد 

موثــر از ایــن رســانه.
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رابطه میان کیفیت خدمات، ارزش درک شده و تصویر شرکت با 
وفاداری مشتریان: نقش تعدیل گر هزینه  تعویض شرکت

)مورد مطالعه: مشتریان بانک ملت مشهد(1

2. مبانی نظری و پیشینه پژوهش
2-1- فعالیت های خلق ارزش1

جریــان نوظهــوری در ادبیــات پژوهــش بــه وجــود آمــده اســت کــه در آن، مشــتریان 
تنهــا دریافت کننــده محصــولات و ارزش شــرکت نیســتند؛ بلکــه خودشــان در فرآینــد 
ــد  ــارکت دارن ــرکت ها مش ــوآوری ش ــای ن ــی و فرآینده ــتراتژی رقابت ــاد ارزش، اس ایج
ــه  ــی ک ــته از اقدامات ــار دس ــکاران3 )2009(، چه ــو و هم ــر2، 2004(. ش ــک و پیل )فرن
به وســیله آن هــا مشــتریان در ایجــاد ارزش در جوامــع برنــد مشــارکت دارنــد را مشــخص 
کرده انــد: شــبکه اجتماعــی، مدیریــت ادراک، تعامــل اجتماعــی و اســتفاده از برنــد. ایــن 

ــد: ــر می آین ــری در زی ــح بیش ت ــا توضی ــوارد ب م

فعالیت های شبکه اجتماعی4 - 1-1-1
ــر ایجــاد، بهبــود و حفــظ روابــط در میــان اعضــای جوامــع برنــد  ایــن فعالیت هــا ب
ــبکه  ــای ش ــت فعالیت ه ــردن و حاکمی ــدردی ک ــی، هم ــد. خوش آمدگوی ــد دارن تاکی
اجتماعــی، از اقدامــات مختلــف ایــن بخــش اســت، کــه تشــابه و تجانــس را در میــان 

ــکاران، 2009(.  ــو و هم ــد )ش ــت می کن ــد تقوی ــع برن ــای جوام اعض

فعالیت های تعامل اجتماعی5 - 1-1-2
ایــن دســته از فعالیت هــا، موجــب تقویــت و افزایــش تعامــل میــان اعضــا بــا جوامــع 
ــه مســتند کــردن  ــد می شــود )شــو و همــکاران، 2009(؛ و شــامل مــواردی از جمل برن
ــا  ــاط ب ــل روایت هــای منســجم شــخصی در ارتب ــد و تکمی ــه برن ــع مهــم در جامع وقای
ــه  ــرای ب ــد اســت. تعامــلات بیــن مشــتریان ممکــن اســت راه امیــدوار کننــده ای ب برن
ــر  ــه نظ ــک6، 2017(. ب ــاپ و ورتچ ــد )پ ــز باش ــد نی ــتری های جدی ــت آوردن مش دس
ــت  ــدی اس ــی فرآین ــت؛ یعن ــه اس ــارکت جامع ــر از مش ــل، فرات ــوم تعام ــد مفه می رس
کــه کاری را بــه صــورت مشــارکتی بــا شــرکای مرتبــط کــه اهــداف و علایــق مشــترک 

1.  value creation practices
2.  Franke & Piller
3.  Schau et al
4.  Social networking practices
5.  Community engagement practices
6.   Poppa and Woratschek
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ــکاران1، 2012(.  ــد )لاروچ و هم ــام می دهن ــد، انج دارن

فعالیت های مدیریت ادراک2- 1-1-3
ــوب از  ــر برداشــت مطل ــی ب ــز بیرون ــه تمرک ــی اســت ک ــورد، شــامل اقدامات ــن م ای
برنــد، علاقه منــدان بــه برنــد و جوامــع برنــد، در دنیــای اجتماعــی فراتــر از جامعــه برنــد، 
ــه مشــتریان،  ــه ب ــه و توجی ــه توصی ــی از جمل ــکاران، 2009(؛ اقدامات ــو و هم دارد  )ش
ــان آوردن  ــه می ــاره آن، ب ــار خــوب درب ــد ، به اشــتراک گذاری اخب ــان مزیت هــای برن بی
برخــی مباحــث مثبــت و تشــویق ســایرین بــه اســتفاده از برنــد. جوامــع آنلایــن، وقایــع 
تاثیر گــذار دربــاره برنــد را از طریــق تبلیغــات توصیــه ای و بــا اشتراک گذاشــتن تجربیــات 
شــخصی تقویــت می کننــد )لاروچ و همــکاران، 2012(. مشــتریان در ایــن فعالیــت هــا 
بــرای طبیعــت فداکارانــه اش و یــا بــرای رســیدن بــه وضعیــت بهتــر شــرکت می کننــد؛ 
ــرکت در  ــات ش ــه قصــد و نی ــا ک ــد از آنج ــکاران3 )2010( دریافتن ــز و هم ــا کوزینت ام
فعالیت هــای برداشــت پیچیده تــر اســت، انگیــزه اعضــای جوامــع هــر چــه باشــد، آنهــا 
ــن  ــه ای ــت ک ــن اس ــر ای ــاد ب ــد. اعتق ــرکت می کنن ــت ادراک ش ــای مدیری در فعالیت ه
ــه  ــتند، بلک ــاهده هس ــل مش ــی قاب ــانه های اجتماع ــع رس ــا در جوام ــا، نه تنه فعالیت ه
توســط قابلیت هــای رســانه های اجتماعــی، افزایــش نیــز می یابنــد )لاروچ و همــکاران، 

.)2012

فعالیت های استفاده از برند4- 1-1-4
ــا روش هــای  ایــن مــورد، اشــاره بــه گرایــش اعضــا بــرای کمــک بــه ســایر اعضــا ب
ــد اصلــی اســت؛ کــه شــامل  ــرای اســتفاده از برن ــر، پیشــرفته تر و بهبودیافتــه ب جدیدت
ــا هــدف سفارشی ســازی محصــول  ــه ســایرین، ب ــک عضــو ب ــات توســط ی ــه اطلاع ارای
بــرای انطبــاق بهتــر بــا نیازهــای آن هــا اســت؛ همچنیــن بــه احساســات یــک عضــو برای 
کمــک و مشــارکت بــا اعضــای نســبتا جدیــد جوامــع نیــز مربــوط می شــود. همــه ی ایــن 
اقدامــات، موجــب تقویــت اســتفاده از برنــد اصلــی می شــود )شــو و همــکاران، 2009(. 
ــا  ــودن ب ــاط ب ــق در ارتب ــا را از طری ــن فعالیت ه ــد ای ــی می توانن ــانه های اجتماع رس

1.  Laroche et al
2.  Impression management practices
3.  Kozinets, et al
4.  Brand use practices
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ــع،  ــات و مناب ــتراک گذاری اطلاع ــهیلِ به اش ــا و تس ــایر اعض ــد و س ــه برن ــاداران ب وف
تقویــت کننــد )لاروچ و همــکاران، 2012(.

2-2- جامعه برند1
در ایــن مطالعــه، منظــور از جامعــه برنــد، یــک شــبکه اجتماعــی اســت کــه توســط 
ــه  ــد ب ــه مشــتریان علاقه من ــد ایجــاد شــده اســت؛ و ب ــک برن شــرکت حــول محــور ی
برنــد، امــکان تعامــل و تبــادل اطلاعــات بــا دیگــر مشــتریان، برنــد و شــرکت مالــک برند 
ــی  ــان تمام ــدت می ــه بلندم ــاد رابط ــت ایج ــد، فرص ــه برن ــلاوه، جامع ــد. به ع را می ده
ــد، جمعــی از مصرف کننــدگان  مشــارکت کنندگان را نیــز فراهــم می ســازد. جامعــه برن
ــق  ــاع، از طری ــن اجتم ــده اند. ای ــز ش ــاص متمرک ــد خ ــک برن ــول ی ــه ح ــتند ک هس
ارتباطــات و تعامــلات اجتماعــی آنلایــن و یــا آفلایــن میــان اعضایــش پایــدار می مانــد. 
ــر و آداب و  ــه یکدیگ ــی نســبت ب ــی، مســئولیت اخلاق ــن اعضــا دارای حــس هم نوع ای
رســوم مشــترکند )دولاکیــا و همــکاران2، 2009(. جوامــع برنــد، نوعــی محــل اجتمــاع 
ــد، بیــان و تشــویق می شــود و پیوندهــای عاطفــی  هســتند کــه در آنجــا، وفــاداری برن
ــع،  ــن جوام ــا3، 2006(. ای ــوزی و دولاکی ــد و مشــتریان ایجــاد می شــود )باگ ــان برن می
ــرای  ــد ب ــی مفی ــزار بازاریاب ــد و اب ــهیل می کنن ــران را تس ــی کارب ــلات اجتماع تعام
ــا مشــارکت  ــان ب ــن، بازاریاب شــرکت ها هســتند )حاجلــی4 و همــکاران، 2017(.  بنابرای
فعالانــه خــود در جوامــع برنــد مجــازی می تواننــد نتایــج مثبتــی را بــرای برندهایشــان 

بــه دســت آورنــد )رلینــگ و همــکاران5، 2016(

2-3- رسانه های اجتماعی6
رســانه های اجتماعــی، بــه فعالیت هــا، اقدامــات و رفتارهــای بیــن اجتماعــات 
آنلایــن مــردم اشــاره دارد. آن هــا از ایــن طریــق می تواننــد دانــش، اطلاعــات و عقایــد 
ــن  ــک ای ــه کم ــد. ب ــتراک بگذارن ــی به اش ــانه های ارتباط ــتفاده از رس ــا اس ــود را ب خ

1.  Brand community
2.  Dholakia et al
3.  Bagozzi & Dholakia
4.  Hajli et al
5.  Relling et al
6.  Social media
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ــا،  ــر، ویدیوه ــات، تصاوی ــد اطلاع ــراد قادرن ــر وب، اف ــی ب ــی مبتن ــانه های ارتباط رس
کلمــات و ... را به راحتــی بــه یکدیگــر منتقــل کننــد )ســافکو و بریــک1، 2009(. 
ــا مقصدهــای  رســانه های اجتماعــی، ســایت ها  و ابزارهــای ارتباطــی و انتشــار آنلایــن ب
ــذاری  ــارکت، پایه گ ــی و مش ــراودات، همراه ــاس م ــر اس ــه ب ــتند ک ــی وب2 هس نهای
ــک  شــده اند )گانیلیــس2، 2011(. رســانه اجتماعــی متشــکل از دو بخــش می باشــد: ی
بخــش مربــوط بــه رســانه )حضــور اجتماعی/غنــای رســانه( و یــک بخــش مربــوط بــه 

ــن3، 2010(.  ــلان و هانلی ــا( )کاپ ــه/ خودافش ــی )خودارای ــد اجتماع فرآین

2-4- وفاداری به برند4
ــاداری  ــی دارم« و وف ــه احساس ــن چ ــی »م ــاداری نگرش ــی از وف ــاداری، ترکیب وف
رفتــاری »مــن چــه بایــد بکنــم« اســت )مــورگان5، 2000(. وفــاداری رفتــاری و نگرشــی 
ــه تاثیــر مثبــت  ــا یکدیگــر مرتبطنــد؛ خریدهــای مکــرر )وفــاداری رفتــاری( منجــر ب ب
ــال  ــه همــراه دارد )ب ــاداری ذهنــی )نگرشــی( را ب ــن تاثیــر مثبــت، وف می شــود کــه ای
ــداری  ــذب و نگه ــت ج ــد جه ــه بای ــه اولی ــه هزین ــد ک ــکاران6، 2004(. هرچن و هم
ــا را  ــد هزینه ه ــه برن ــاداری ب ــی، وف ــور کل ــا به ط ــود؛ ام ــرف ش ــادار ص ــتریان وف مش
کاهــش می دهــد؛ زیــرا هزینــه حفــظ مشــتری، کم تــر از هزینــه جلــب مشــتری اســت 
و وفــاداری بــه برنــد، توصیــه کلامــی و مقاومــت بیش تــر در میــان مشــتریان وفــادار در 
ــد )جــوس ســانزو  ــل اســتراتژی های رقابتــی شــرکت های رقیــب را ایجــاد می نمای مقاب

ــکاران7، 2007(.  و هم
در بــازار اینترنتــی، نســبت بــه بــازار ســنتی، ایــن چالــش وجــود دارد کــه ســازمان 
تجــاری بــا رقبــای بیش تــری مواجــه اســت و وفــاداری مشــتریان کم تــر اســت؛ لــذا در 
تجــارت الکترونیکــی، جــذب و حفــظ مشــتری بــرای ســازمان تجــاری مســاله ای دشــوار 

اســت )بیرلــی و همــکاران8، 2004(.
ــاداری  ــا وف ــی ی ــط الکترونیک ــاداری در محی ــی، وف ــاداری الکترونیک ــور از وف منظ
1.  Safko, & Brake
2.  Gunelius
3.  Kaplan & Haenlein
4.  Brand loyalty
5.  Morgan
6.  Ball et al
7.  José Sanzo et al
8.  Beerli et al
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ــتری  ــاداری مش ــر، وف ــارت دیگ ــه عب ــت. ب ــن اس ــت آنلای ــک خدم ــه ی ــتری ب مش
ــی اســت از  ــه ترکیب ــده می شــود؛ ک ــی نامی ــاداری الکترونیک ــن، وف ــد آنلای ــرای خری ب
ــف معمــول  ــاداری مشــتری ســنتی. تعری ویژگی هــای موقعیــت اینترنتــی و مفهــوم وف
آن، حمایــت مکــرر و رفتــار خریــد تــوأم بــا تبلیغــات توصیــه ای بــه صــورت ناخــودآگاه 
در زندگــی روزمــره و عضویــت در انجمن هــای اینترنتــی بــه دلیــل تعصــب و سودرســانی 
بــرای یــک وب ســایت خــاص اســت )یــان و فنگــی1، 2009(. در یــک تعریــف خلاصه تــر 
ــب وکار  ــک کس ــه ی ــوب ب ــت و مطل ــرش مثب ــی، نگ ــاداری الکترونیک ــر، وف و دقیق ت
ــان و  ــود )سیرینواس ــدد ش ــه مج ــار مراجع ــه رفت ــج ب ــه منت ــت ک ــی اس الکترونیک

ــکاران2، 2002(.  هم

2-5- قصد خرید مجدد3
ــد از  ــدی خــاص، بع ــد مشــتری از برن ــرار خری ــد مجــدد، تک منظــور از قصــد خری
ــه  ــه ادام ــتری ب ــاد مش ــا اعتق ــر4، 2001(، ی ــس و واک ــد )ناک ــان برن ــتفاده از هم اس
ــز پژوهشــگران  ــر نی ــه پیش ت ــور ک ــده اســت. همانط ــاص در آین ــرکتی خ ــد از ش خری
بیــان داشــته اند، قصــد خریــد مجــدد، شــاخص رفتــاری وفــاداری مشــتری اســت )هــا 
ــت و  ــتری دارد )ایس ــد مش ــات خری ــه دفع ــتگی ب ــا بس ــکاران5، 2010( و اساس و هم

همــکاران6، 2008(. 
قصــد خریــد مجــدد، عاملــی اســت کــه بــر روی ارتبــاط آینــده مشــتری و ســازمان، 
ســوددهی شــرکت و موفقیــت آن هــا تاثیــر می گــذارد )نیک بیــن و همــکاران7، 2011(. 
ــد مجــدد مطــرح اســت:  ــا قصــد خری ــاط ب ــی در ارتب ــدگاه اصل ــی، دو دی ــه طــور کل ب
ــورت  ــه ص ــدد ب ــد مج ــی، خری ــدگاه اتفاق ــی. در دی ــدگاه قطع ــی و دی ــدگاه اتفاق دی
کامــلا تصادفــی رخ می دهــد؛ حــال آنکــه در خریــد مجــدد قطعــی، خریــد بــر اســاس 
رضایــت از تجربیــات قبلــی و بــه عبــارت بهتــری، بــر اســاس وفــاداری بــه برنــد صــورت 
ــا دو شــاخص تکــرار قصــد  ــد مجــدد، ب می گیــرد )ناکــس و واکــر، 2001(. قصــد خری

1.  Yan & Fengi
2.  Srinivasan et al
3.  Repurchase Intention
4.  Knox & Walker
5.  Ha et al
6.  East et al
7.  Nikbin et al
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خریــد و احتمــال خریــد مجــدد اندازه گیــری می شــود )طالقانــی و همــکاران1، 2011(. 

2-6- مروری بر پیشینه پژوهش 
ــه  ــدی ک ــع برن ــه جوام ــد ک ــان دادن ــی نش ــکاران )2012(، در پژوهش لاروچ و هم
ــانه های  ــر رس ــی ب ــد مبتن ــع برن ــا شــده اند، جوام ــی بن ــر اســاس شــبکه های اجتماع ب
ــم  ــترک، مراس ــی مش ــی آگاه ــه )یعن ــانگرهای جامع ــر نش ــت ب ــر مثب ــی تأثی اجتماع
ــر  ــی ب ــر مثبت ــز تأثی ــا نی ــه آنه ــد ک ــه( دارن ــه جامع ــدات ب مشــترک و ســنت ها و تعه
فعالیت هــای ایجــاد ارزش )شــبکه های اجتماعــی ، تعامــل  اجتماعــی، مدیریــت ادراک و 
اســتفاده از برنــد( دارند.ایــن جوامــع می تواننــد وفــاداری بــه برنــد را از طریــق اســتفاده 

ــد.  ــش دهن ــت ادراک افزای ــیوه های مدیری ــد و ش از برن
ــترک و  ــق ارزش مش ــیوه های خل ــان ش ــط می ــز رواب ــکاران2 )2015( نی ــو و هم ل
ــد را  ــاداری برن ــد و وف ــده در جامعــه برن ــط ســه تایی مصرف کننده-برند-مصرف کنن رواب
بــا ارایــه فرضیــه ای آزمــون کردنــد. آن هــا نتیجــه گرفتنــد کــه شــیوه های خلــق ارزش 
ــطح  ــد و س ــت می کن ــده را تقوی ــای مصرف کننده-برند-مصرف کنن ــترک، پیونده مش
ــز  ــده نی ــاداری مصرف کنن تعهــد جامعــه را افزایــش می دهــد؛ کــه در نتیجــه ی آن، وف
ــا  ــن مطالعــه همچنیــن نشــان می دهــد کــه رابطــه ی مصرف کننــده ب ــالا مــی رود. ای ب

ــد.  ــت کن ــد را تقوی ــاداری برن ــه و وف ــد جامع ــد تعه ــر، می توان ــده ی دیگ مصرف کنن
ــت  ــان رضای ــه می ــی رابط ــه بررس ــه ای ب ــال 2013، در مطالع ــرو در س ــگ و یان فن
ــه  ــی از آن اســت ک ــج حاک ــد؛ نتای ــد مجــدد پرداخته ان ــد و قصــد خری ــاداری برن و وف

ــته اســت. ــت داش ــر مثب ــد مجــدد تاثی ــر قصــد خری ــد، ب ــاداری برن ــت و وف رضای

1.  Taleghani et al
2.  Luo et al
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جدول 1- خلاصه ای از پژوهش های انجام شده در رابطه با موضوع پژوهش

سال نام پژوهشگر
نتایجعنوان پژوهشپژوهش

شــریفی  ملیحــه 
مقــی نا

ــگری 1394 ــد گردش ــع برن ــر جوام تاثی
بــر  اجتماعــی  رســانه های  در 
اعتمــاد و وفــاداری مشــتریان: 
هتل هــای  مــوردی  مطالعــه 
ــهر  ــی ش ــر طلای ــی و قص درویش

ــهد مش

	 در گردشــگری  برنــد  جوامــع 
ارتبــاط  بــر  اجتماعــی،  رســانه های 
ــد، تاثیــر مثبــت معنــادار  ــا برن مشــتری ب
ــت  ــر مثب ــاد تاثی ــر اعتم ــا ب دارد و این ه

دارد. معنــادار 
	 اقدامــات ایجــاد ارزش، بــر اعتمــاد

ــز  ــاد نی ــادار دارد. اعتم ــت معن ــر مثب تاثی
ــادار دارد. ــر مثبــت معن ــاداری تاثی ــر وف ب

	 در گردشــگری  برنــد  جوامــع 
و  اعتمــاد  بــر  اجتماعــی،  رســانه های 
تاثیــر مثبــت معنــادار دارد. وفــاداری 

مظفــری  حمیــد 
نایــی وا

در 1391 برنــد  جامعــه  تاثیــر 
بــر  اجتماعــی  شــبکه های 
برنــد بــه  وفــاداری  و  اعتمــاد 

	 ــا ــر رابطــه مشــتری ب ــد، ب ــه برن جامع
ــد، و  ــا برن ــتری ب ــه مش ــول، رابط محص
ــر دارد. ــرکت، تاثی ــا ش ــتری ب ــه مش رابط

	 ــا ــر رابطــه مشــتری ب ــد، ب ــه برن جامع
ــدارد. ــر ن ــتریان تاثی ــر مش دیگ

علــی  محمد
عبدالونــد و الهــام 
شــریف هنــری 

شناســایی عوامــل موثــر بــر 1395
وفــاداری و تعهــد بــه نــام و نشــان 
تجــاری )برنــد( در رســانه های 

اجتماعــی

	 جامعــه برنــد در رســانه اجتماعــی، بــر
ــا  ــتری ب ــول، مش ــتریبا محص ــه مش رابط
برنــد، مشــتری بــا شــرکت و مشــتری بــا 

ــوده اســت.  ــر ب ســایر مشــتریان مؤث
	 ،ــرکت ــا ش ــتریان ب ــط مش ــود رواب بهب

محصــول و ســایر مشــتریان، موجــب 
افزایــش اعتمــاد مشــتریان بــه برنــد 

. می شــود
	 برنــد ســبب بــه  اعتمــاد  افزایــش 

ــه  ــاداری مشــتریان ب افزایــش تعهــد و وف
برنــد نیــز می شــود.

خلــق 2015لو و همکاران فعالیت هــای  تاثیــر 
ایجــاد  بــر  مشــترک  ارزش 
و  هماهنــگ  برنــد  جامعــه 
ــد  ــاداری برن ــه وف ــتیابی ب دس
در شــبکه های اجتماعــی در 

چیــن 

	 ،مشــترک ارزش  خلــق  شــیوه های 
مصرف کننده-برنــد- پیوندهــای 

مصرف کننــده را تقویــت می کنــد و ســطح 
تعهــد جامعــه را افزایــش می دهــد؛ و 
ــز  ــده را نی ــاداری مصرف کنن ــرانجام وف س

می دهــد.  افزایــش 
	 بــا مصرف کننــده  رابطــه ی 

ــد  ــد تعه ــر، می توان ــده ی دیگ مصرف کنن
جامعــه و وفــاداری برنــد را تقویــت کنــد.
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سال نام پژوهشگر
نتایجعنوان پژوهشپژوهش

اجتماعــی 2012لاروچ و همکاران رســانه های  تاثیــر 
برنــد،  جامعــه  بــر  مبتنــی 
برنــد،  جامعــه  بازارهــای  بــر 
ارزش،  خلــق  فعالیت هــای 
ــه  ــاداری ب ــد و وف ــه برن اعتمــاد ب

برنــد

	 ــانه های ــر رس ــی ب ــد مبتن ــع برن جوام
ــانگرهای  ــر نش ــت ب ــر مثب ــی تأثی اجتماع
مشــترک،  آگاهــی  )یعنــی  جامعــه 
ــدات  ــنت ها و تعه ــترک و س ــم مش مراس
نیــز  آنهــا  کــه  دارنــد  جامعــه(  بــه 
تأثیــر مثبتــی بــر فعالیت هــای ایجــاد 
تعامــل  اجتماعــی،  )شــبکه های  ارزش 
ــتفاده از  ــت ادراک و اس ــی، مدیری  اجتماع

ــد. ــد( دارن برن
	 ــاداری ــد وف ــی می توانن ــن جوامع چنی

برنــد را از طریــق اســتفاده از برنــد و 
افزایــش  ادراک  مدیریــت  فعالیت هــای 
ــد نقــش میانجــی را  ــه برن دهند.اعتمــاد ب
ــه  ــاد ارزش ب ــای ایج ــل فعالیت ه در تبدی

ــد دارد. ــه برن ــاداری ب وف
ــل 2015رایز و همکاران1 ــرف: تعام ــه مص ــد جامع تعه

ــی  ــد و قدیم ــای جدی ــد اعض برن
ــد ــاداری برن و وف

	 ،ــه ــای جامع ــوی در فعالیت ه ــل ق تعام
بــرای مفهــوم وفــاداری برنــد، بــه تنهایــی 
ــی از  ــه ترکیب ــت؛ بلک ــی و لازم نیس کاف
تعامــل بــا ســطوح مختلــف از انــواع تعهــد 
بــه جامعــه می توانــد باعــث وفــاداری 
برنــد بــالا و قصــد خریــد مجــدد اعضــای 

جامعــه شــود.

3. توسعه فرضیه ها و الگوی مفهومی
ــه تایی  ــه س ــد و رابط ــه برن ــق ارزش در جامع ــای خل ــاط فعالیت ه 3-1- ارتب

مصرف کننــده  مصرف کننده-برنــد- 
ــان  ــه ی می ــه گانه، رابط ــد س ــع برن ــه جوام ــد ک ــن )2001( معتقدن ــز و اگی مونی
مشتری-مشــتری-برند را دربــر می گیرنــد. ایــن جوامــع بــه مشــتریان امــکان برقــراری 
بــه وفــاداری و تعهــد بیش تــر  برنــد قــوی، منجــر  ارتبــاط را می دهندجوامــع 
ــته  ــار دس ــق ارزش چه ــای خل ــکاران )2009(، فعالیت ه ــو و هم ــر ش ــوند. از نظ می ش
از اقداماتــی هســتند کــه بــه وســیله آن هــا مشــتریان در ایجــاد ارزش در جوامــع برنــد 
ــتفاده از  ــی و اس ــل اجتماع ــت ادراک، تعام ــی، مدیری ــبکه اجتماع ــد: ش مشــارکت دارن
ــر فعالیت هــای ایجــاد  ــراد درگی ــد، اف ــع برن ــد کــه در جوام ــح کردن ــا تصری ــد. آن ه برن
ارزشــی هســتند کــه بــا هــم بــرای بهبــود درک ارزش افــراد و ارتقــای ســلامت و رفــاه 
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ــد )شــو و همــکاران، 2009(. لاروچ و  ــلاش می کنن ــد، ت ــع اجتماعــی برن جمعــی جوام
ــد، کــه توســط ســه نشــانگر )یعنــی آگاهــی مشــترک،  ــد کــه جوامــع برن همــکاران معتقدن
ــر  ــت ب ــور مثب ــه ط ــوند، ب ــه( نشــان داده می ش ــه جامع ــدات ب مراســم مشــترک و ســنت ها و تعه
ایــن فعالیت هــای ایجــاد ارزش تاثیــر دارنــد. در واقــع ســه نشــانگر جوانــع برنــد  تاثیــر 
ــی دارد  ــانه های اجتماع ــه رس ــژه در زمین ــه وی ــق ارزش ب ــای خل ــر فعالیت ه ــت ب مثب
کــه ســبب بهبــود ارتباطــات، انتشــار اطلاعــات و توانمنــدی اعضــا در ارتبــاط بــا یکدیگر 
ــر ایــن باورنــد  مــی شــود )لاروچ و همــکاران، 2012(. دولاکیــا و همــکاران1 )2009( ب
کــه جوامــع برنــدی کــه توســط مشــتریان مشــتاق ایجــاد می شــوند، در ایجــاد رابطــه ی 
قــوی میــان اعضــا موثرنــد؛ زیــرا مشــتریان متنوعــی مبنــای ایجــاد جامعه انــد و امــکان 
ــا  ــترده ای از فعالیت ه ــوزه گس ــود دارد و ح ــه وج ــورت آزادان ــه ص ــا ب ــان دیدگاه ه بی
ــکرودر2  ــن اس ــوت و ادکرک ــد. اورزل ــب می کن ــویق و ترغی ــد را تش ــوع برن ــول موض ح
ــر تمایــل  ــن تاثیــر را ب ــد و محصــول، بیش تری )2008( بیــان می کننــد کــه رابطــه برن
ــتریان  ــان مش ــا می ــرکت ی ــا ش ــه ب ــی در رابط ــای اجتماع ــارکت دارد. جنبه ه ــه مش ب

ــود: ــرح می ش ــر مط ــورت زی ــه ص ــا ب ــس فرضیه ه ــی دارد. پ ــش فرع نق

 شــبکه اجتماعــی، بــر رابطــه مصرف کننــده و برنــد در جوامــع برنــد 
تاثیــر مثبتــی دارد.

ــر  ــر تاثی ــا یکدیگ ــدگان ب ــه مصرف کنن ــر رابط ــی، ب ــبکه اجتماع  ش
ــی دارد. مثبت

 تعامــل اجتماعــی، بــر رابطــه مصرف کننــده و برنــد در جوامــع برنــد 
تاثیــر مثبتــی دارد.

ــر  ــر تاثی ــا یکدیگ ــدگان ب ــه مصرف کنن ــر رابط ــی، ب ــل اجتماع  تعام
ــی دارد. مثبت

ــد  ــع برن ــد در جوام ــده و برن ــه مصرف کنن ــر رابط ــت ادراک، ب  مدیری
تاثیــر مثبتــی دارد.

ــر  ــر تاثی ــا یکدیگ ــدگان ب ــه مصرف کنن ــر رابط ــت ادراک، ب  مدیری
ــی دارد. مثبت

ــد  ــد در جوامــع برن ــر رابطــه مصرف کننــده و برن ــد، ب  اســتفاده از برن
تاثیــر مثبتــی دارد.

1.  Dholakia et al
2.  Ouwersloot & Odekerken Schroeder
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ــر  ــر تاثی ــا یکدیگ ــدگان ب ــه مصرف کنن ــر رابط ــد، ب ــتفاده از برن  اس
ــی دارد. مثبت

ــد  ــا تعه ــده، ب ــه تایی مصرف کننده-برند-مصرف کنن ــه س ــاط رابط 3-2- ارتب
بــه جوامــع برنــد و وفــاداری بــه برنــد

تعــهد، بــه دو نــوعِ نگرشــی و رفتــاری طبقــه بنــدی می شــود. نــوع اول، به دلبســتگی 
عاطفــی نســبت بــه یــک جامعــه اشــاره دارد و اغلــب منجــر بــه عضویــت فــرد در جامعــه 
می شــود؛ در حالی کــه نتایــج نــوع دوم، در واقــع رفتارهــای واقعــی فراتــر از دلبســتگی 
ــوی و  ــد، درجــه ای از احساســات ق ــه برن ــه جامع ــد ب ــت، تعه ــی اســت. در حقیق عاطف
ــک  ــکاران1، 2007(. م ــگ و هم ــه اســت )جان ــه جامع ــن اعضــا نســبت ب مثبــت در بی
الکســاندر و همــکاران2 )2002( بیــان کردنــد کــه مــدل مشــتری محور، رابطــه ی میــان 
مشــتری، برنــد، شــرکت و محصــول، در عمــل اســت. رویدادهــای آنلایــن، روابــط مــدل 
ــر  ــاداری بیش ت ــه وف ــر ب ــر منج ــط قوی ت ــد. رواب ــم می بخش ــتری محور را تحکی مش
ــی از  ــطوح متفاوت ــتریان دارای س ــه مش ــد ک ــز )2002( معتقدن ــو و مونی ــود. ش می ش
تعهــد نســبت بــه برنــد و جامعــه برنــد می باشــند. چهــار رابطــه متفــاوت میــان هویــت 
فــردی و عضویــت در جامعــه مشــاهده شــده اســت. دولاکیــا و همــکاران3 )2004( بــر 
ایــن باورنــد کــه تاثیــر هنجارهــا و هویــت اجتماعــی بــر مشــارکت جامعــه، بســتگی بــه 

جامعــه ی برنــد دارد. 

 رابطــه مصرف کننــده و برنــد در جوامــع برنــد، بــر تعهــد بــه جوامــع 
ــی دارد. ــر مثبت برند تاثی

ــه  ــاداری ب ــر وف ــد، ب ــع برن ــد در جوام ــده و برن ــه مصرف کنن  رابط
ــر مثبتــی دارد. ــد تاثی برن

رابطــه مصرف کننــدگان بــا هــم، بــر تعهــد بــه جوامــع برنــد تاثیــر 
مثبتــی دارد.

ــر  ــد تاثی ــه برن ــاداری ب ــر وف ــم، ب ــا ه ــدگان ب ــه مصرف کنن  رابط
ــی دارد. مثبت

1.  Jang et al
2.  McAlexander et al
3.  Dholakia et al
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35-3- ارتباط تعهد به جوامع برند و وفاداری به برند
الگشــیمر و همــکاران1 )2005( معتقــد اســت کــه کیفیــت جامعــه برنــد و 
جذابیــت آن، تاثیــر قــوی بــر وفــاداری برنــد و توصیه آن بــه دیگــران دارد. آنچه 
را کــه »فشــار گــروه« می نامیــم، بــر رابطــه میــان ابعــاد کیفیــت ادراک شــده 
ــر  ــا ب ــذار اســت. آنه ــران اثرگ ــه دیگ ــه مجــدد آن ب ــد و توصی ــاداری برن و وف
ــران  ــه دیگ ــد ب ــه برن ــد و توصی ــاداری برن ــد، وف ــع برن ــه جوام ــد ک ــن باورن ای
ــد و جــذب مشــتریان  ــه افزایــش وفــاداری برن را تقویــت می کننــد و منجــر ب
جدیــد می شــوند. جوامــع برنــد، ابعــاد جدیــدی از مزایــای اجتماعــی و روانــی 
ــه  ــد ک ــکاران2 )2008( معتقدن ــگ و هم ــازند. جان ــکار می س ــول را آش محص
ــد دارد.  ــه برن ــه جامع ــبت ب ــد نس ــر تعه ــادی ب ــر زی ــاداش، تاثی ــل و پ تعام
ــد  ــه برن ــر ب ــاداری بیش ت ــد، باعــث وف ــه برن ــه جامع ــر نســبت ب ــدِ بیش ت تعه

ــردد: ــنهاد می گ ــر پیش ــکل زی ــه ش ــه ای ب ــس فرضی ــود. پ می ش

ــی  ــر مثبت ــد تاثی ــه برن ــاداری ب ــر وف ــد، ب ــع برن ــه جوام ــد ب  تعه
دارد.

3-4- ارتباط تعهد به جوامع برند و قصد خرید مجدد
ــوک  ــع فیس ب ــای جوام ــی اعض ــه بررس ــال 2015 ب ــکاران3، در س ــوکا و هم مون
ــد  ــه برن ــاداری ب ــا وف ــد را ب ــع برن ــا در جوام ــان مشــارکت آن ه ــط می ــه و رواب پرداخت
واکاوی کــرده اســت. مــدل مفهومــی ارتبــاط میــان مشــارکت در جوامــع برنــد، رفتــار 
تبلیغاتــی جوامــع و وفــاداری بــه برنــد، شــامل وفــاداری نگرشــی، قصــد خریــد مجــدد 
و تبلیغــات شــفاهی مثبــت، توســعه یافتــه و در دو نمونــه آزمایــش شــده اســت. نتایــج 
ــد و  ــع برن ــارکت در جوام ــد، از مش ــه برن ــاداری ب ــه وف ــد ک ــان می ده ــا نش پژوهش ه
رفتــار تبلیغاتــی جوامــع تاثیــر می پذیــرد و بــر قصــد خریــد مجــدد تاثیــر دارد. رایــز و 
همــکاران )2015( معتقدنــد کــه تعهــد بــه جوامــع برنــد، بــر قصــد خریــد مجــدد تاثیــر 

ــردد: ــر پیشــنهاد می گ ــه شــکل زی ــه ای ب ــس فرضی ــی دارد. پ مثبت

 تعهد به جوامع برند، بر قصد خرید مجدد تاثیر مثبتی دارد.

1.  Algesheimer 
2.  Jang et al
3.  Munnukka et al
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3-5- ارتباط وفاداری به برند و قصد خرید مجدد
ــد اســت )کانکنیــک و  ــه برن ــاداری ب ــی وف ــای اصل ــد مجــدد، از پیامده قصــد خری
ــه یــک برنــد متعهــد هســتند، مشــتریان وفــاداری  گارتنــر1، 2007(. مشــتریانی کــه ب
ــش و  ــد )ارچی ــرار می کنن ــد را تک ــد از آن برن ــوند و خری ــد می ش ــه آن برن ــبت ب نس
همــکاران2، 2012(. البتــه بایــد بــه ایــن موضــوع توجــه داشــت کــه وجــود رفتــار خریــد 
ــد نیســت؛ بلکــه در برخــی  ــه برن ــاداری ب ــا نشــانه ی وف مجــدد در مصرف کننــده، لزوم
ــه  ــا ب ــه لزوم ــد؛ درحالی ک ــرار می نمای ــود را تک ــد خ ــار خری ــده رفت ــوارد، مصرف کنن م
ــه  ــده، کالا را ب ــه مصرف کنن ــد ک ــی رخ می ده ــار موقع ــن رفت ــادار نیســت. ای ــد وف برن
ــوارد  ــن م ــد. ای ــداری می نمای ــد خری ــه برن ــش ب ــاداری خوی ــز وف ــایلی ج ــر مس خاط
ــرد،  ــت ف ــته های موق ــا خواس ــه کالا، تناســب کالا ب ــان ب ــن اســت دسترســی آس ممک
ــن  ــده در ای ــع، مصرف کنن ــد. در واق ــازمان باش ــویقی-ترویجی س ــای تش ــا برنامه ه و ی
مــوارد، رفتــار خریــد خویــش را تکــرار می نمایــد؛ امــا بــه طــور عمیــق از لحــاظ روانــی 
ــر  ــه شــکل زی ــه ب ــس فرضی ــکاران3، 2008(. پ ــو و هم ــد وابســته نیســت )دک ــه برن ب

ــردد: ــنهاد می گ پیش
 وفاداری به برند، بر قصد خرید مجدد تاثیر مثبتی دارد.

مــدل مــورد اســتفاده در ایــن پژوهــش، بــا هــدف تبییــن و ایجــاد درک مناســب تر از 
روابــط میــان متغیرهــای شــبکه اجتماعــی، تعامــل اجتماعــی، مدیریــت ادراک، اســتفاده 
ــه  ــد ب ــده، تعه ــد و مصرف کنن ــه برن ــم، رابط ــا ه ــدگان ب ــه مصرف کنن ــد، رابط از برن
جامعــه برنــد، وفــاداری بــه برنــد و خریــد مجــدد، طراحــی شــده اســت. در مدل هــای 
ــر  ــد ب قبلــی، موضــوع قصــد خریــد مجــدد مطــرح نمی شــد و فقــط تاثیــر جوامــع برن
وفــاداری بــه برنــد ســنجیده می شــد، در حالی کــه در ایــن مــدل، متغیــر قصــد خریــد 

مجــدد نیــز مــورد بررســی قــرار گرفتــه اســت.

1.  Konecnik & Gartner
2.  Erciş et al
3.  Dacko et al
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شکل 1- مدل نظری پژوهش )منبع: لو و همکاران، 2015 و فنگ و یانرو، 2013(

4. روش شناسی پژوهش
ایــن پژوهــش از لحــاظ هــدف، از نــوع پژوهش هــای توســعه ای و کاربــردی می باشــد؛ 
زیــرا بــه دنبــال آزمــون رابطــه میــان متغیرهــای جدیــد می باشــد و همچنیــن بــا تکیــه 
ــز توجــه  ــردی پژوهــش نی ــد کارب ــه بعُ ــد مجــازی، ب ــع برن ــدل در جوام ــون م ــر آزم ب
ــی  ــوع پیمایشــی و مبتن ــی از ن ــا، توصیف ــردآوری داده ه شــده اســت. از نظــر نحــوه گ
ــاری پژوهــش حاضــر را اعضــای  ــه آم ــد. جامع ــاختاری می باش ــادلات س ــدل مع ــر م ب
ــن چــرم اســتفاده می کننــد،  ــد نوی حاضــر در شــبکه اجتماعــی اینســتاگرام کــه از برن
ــه  ــن شــرکت اســت ک ــام مشــتریان ای ــاری، شــامل تم ــه آم ــد. جامع تشــکیل می دهن
در جوامــع مجــازی برنــد نویــن چــرم عضــو می باشــند، کــه تعــداد آن هــا 53000 نفــر 
اســت. بــا توجــه بــه اینکــه فهرســت ایــن پنجــاه و ســه هــزار نفــر را شــرکت در اختیــار 
ــه  ــم نمون ــد و حج ــترس می باش ــورت در دس ــه ص ــری ب ــذا نمونه گی ــد، ل ــرار نمی ده ق
مطابــق جــدول کوکــران حداقــل 381 نفــر بــوده اســت. پرسشــنامه بــه صــورت آنلایــن 
ــم  ــان از حج ــور اطمین ــه منظ ــد. ب ــرار داده ش ــرم ق ــن چ ــتاگرام نوی ــه اینس در صفح
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 )KMO( ــن ــر و اوکلی ــزر، مای ــون کای ــی، آزم ــل عامل ــرای اجــرای تحلی ــه  ب ــی نمون کاف
ــه  ــد؛ ک ــت آم ــه دس ــش 0/865 ب ــن پژوه ــاره KMO در ای ــدار آم ــد. مق ــام گردی انج
نشــان دهنده مناســب بــودن حجــم نمونــه بــرای تحلیــل عاملــی اکتشــافی دارد. بــرای 
ــت. ــده اس ــتفاده ش ــای SPSS 22 و Amos 22 اس ــا از نرم افزاره ــل داده ه تجزیه وتحلی

روایــی ســوالات پرسشــنامه ایــن پژوهــش توســط ســه نفــر از اعضــای هیات علمــی 
دانشــگاه و نیــز پنــج نفــر از کارشناســان بازاریابــی مــورد تاییــد قــرار گرفتــه اســت. بــه 
منظــور محاســبه پایایــی پرسشــنامه پژوهــش، تعــداد 30 عــدد پرسشــنامه اولیــه بیــن 
ــتفاده  ــرم اس ــن چ ــد نوی ــه از برن ــتاگرام ک ــی اینس ــبکه اجتماع ــر در ش ــای حاض اعض
می کننــد، توزیــع و جمــع آوری شــد و مقــدار آلفــای محاسبه شــده بــرای آن، %91/08 
ــه مقــدار ضریــب آلفــای کرونبــاخ به دســت آمــده کــه  ــا توجــه ب به دســت آمــد؛ کــه ب

ــود.  ــکا نم ــنامه ها ات ــودن پرسش ــا ب ــه پای ــوان ب ــود، می ت ــر از 70% ب بیش ت

5. تحلیل داده  ها و یافته  های پژوهش 
ــر  ــناختی ب ــای جمعیت ش ــل داده ه ــده از تجزیه وتحلی ــت آم ــج به دس ــه نتای خلاص
ــع  ــارکت کنندگان در جوام ــر مش ــه بیش ت ــد ک ــان می ده ــی نش ــار توصیف ــاس آم اس
ــادل %36،  ــر، مع ــا 137 نف ــز ب ــدان نی ــند. کارمن ــردان می باش ــرم، م ــن چ ــد نوی برن
ــد. همچنیــن  ــه خــود اختصــاص داده ان بیش تریــن شــرکت کننده در ایــن پژوهــش را ب
بیش تــر افــراد مشــارکت کننده در ایــن پژوهــش در رده ســنی 26 تــا 35 ســال 
ــد  ــن درص ــا 37/5%، بیش تری ــی، ب ــلات کارشناس ــا تحصی ــراد ب ــد. اف ــای گرفته ان ج

مشــارکت کنندگان در ایــن جوامــع را شــامل می شــوند.



199 تاثیر فعالیت های خلق ارزش در جوامع برند، بر خرید مجدد مشتریان و وفاداری به برند در رسانه های اجتماعی

جدول 2- نتایج توزیع فراواني اطلاعات جمعیت شناختي پاسخ گویان

درصدفراوانیعنوان متغیر

جنسیت

25867/7مرد 
12332/3زن

4311/3کم تر از 18 سالسن
18-257920/7
26-3512933/9
36-458121/3
46<4912/9

6717/6دیپلم و زیر دیپلمتحصیلات

5915/5فوق دیپلم
14337/5کارشناسی

9424/7کارشناسی ارشد
184/7دکترا

13736کارمندشغل
8722/8آزاد
348/9معلم

4712/3پزشک
174/5محصل
595/5سایر

ــون  ــتگی پیرس ــب همبس ــا، از ضری ــان متغیره ــود می ــه موج ــی رابط ــرای بررس ب
ــط  ــی رواب ــا Sig در تمام ــدار P-Value ی ــه مق ــه اینک ــه ب ــا توج ــم. ب ــتفاده می کنی اس
مــورد بررســی، از ســطح خطــا )5%) کم تــر اســت، بنابرایــن میــان تمامــی متغیرهــای 

پژوهــش، رابطــه خطــی مســتقیم وجــود دارد.
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جدول 3- همبستگی بین متغیرهای پژوهش

p-valueسطح خطامتغیر دوممتغیر اول
ضریب 

همبستگی
تعداد 
نمونه

نتیجه 
آزمون

رابطه برند و شبکه اجتماعی
رابطه وجود 72/9381%0/000/05مصرف کننده

دارد

شبکه اجتماعی
رابطه 

مصرف کنندگان 
با هم

رابطه وجود 0/0180/05%19/4381
دارد

رابطه برند و تعامل اجتماعی
رابطه وجود 74/6381%0/000/05مصرف کننده

دارد

تعامل اجتماعی
رابطه 

مصرف کنندگان 
با هم

رابطه وجود 0/000/05%45/5381
دارد

رابطه برند و مدیریت ادراک
رابطه وجود 26/9381%0/0010/05مصرف کننده

دارد

مدیریت ادراک
رابطه 

مصرف کنندگان 
با هم

رابطه وجود 0/000/05%75/7381
دارد

رابطه برند و استفاده از برند
0/000/05مصرف کننده رابطه وجود %70/3381 

دارد

استفاده از برند
رابطه 

مصرف کنندگان 
با هم

رابطه وجود 0/0180/05%59/4381
دارد

رابطه برند و 
رابطه وجود 39/9381%0/000/05تعهد به جامعه برندمصرف کننده

دارد
رابطه برند و 
رابطه وجود 33/6381%0/0010/05وفاداری به برندمصرف کننده

دارد
رابطه 

مصرف کنندگان 
با هم

رابطه وجود 47381%0/000/05تعهد به جامعه برند
دارد

رابطه 
مصرف کنندگان 

با هم
رابطه وجود 46/4381%0/000/05وفاداری به برند

دارد

رابطه وجود 26/6381%0/0010/05وفاداری به برندتعهد به جامعه برند
دارد

رابطه وجود 56/7381%0/0350/05قصد خرید مجددتعهد به جامعه برند
دارد

رابطه وجود 75/6381%0/0110/05قصد خرید مجددوفاداری به برند
دارد
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5-1- تحلیل عاملی تاییدی 
در ایــن مرحلــه بــا اســتفاده از تحلیــل عاملــی تاییــدی، معــادلات اندازه گیری شــده 
مربــوط بــه هــر ســازه )متغیــر مکنــون(، اســتخراج و تفســیر می شــوند. نتایــج تحلیــل 

عاملــی به دســت آمــده از معــادلات ســاختاری در جــدول 5 آمــده اســت:

جدول 4- نتایج تحلیل عاملی تاییدی 

منبع شاخصشاخصمتغیر
آلفای 

کرونباخ 
پیش 
آزمون

AVE بار
CRعاملی

شبکه اجتماعی
)4 گویه(

لو و همکاران )2015( و ارتباط با جامعه 
لاروچ و همکاران )2012(

0/72

0/5440/514

0/89
لو و همکاران )2015( و ارسال پیام های مرتبط 

0/6910/318لاروچ و همکاران )2012(

0/7640/679لاروچ و همکاران )2012(اشتراک گذاری نظرات اعضا 

لو و همکاران )2015( و شناسایی نیازهای اعضا 
0/5870/514لاروچ و همکاران )2012(

تعامل اجتماعی
)3 گویه(

مشارکت اعضا در فعالیت های 
لاروچ و همکاران )2012(گروه 

0/78

0/780/674

0/92
مشارکت اعضا جهت کمک به 

0/7270/754لاروچ و همکاران )2012(سایر اعضا 

مشارکت اعضا جهت دستیابی 
0/8080/723لاروچ و همکاران )2012(به اهداف شخصی 

مدیریت ادراک
)4 گویه(

لو و همکاران )2015((دفاع اعضا از شهرت برند 

0/71

0/8020/741

0/85

تشویق اعضا برای حضور در 
0/7110/652لاروچ و همکاران )2012(مباحث  مربوط به برند 

مشارکت در بحث ها برای 
0/7090/845لاروچ و همکاران )2012(تمایل خود به برند 

رد یا تایید تصمیمات مدیر 
شرکت توسط اعضا 

لو و همکاران )2015( و 
0/7320/619لاروچ و همکاران )2012(

استفاده از برند
)3 گویه(

به اشتراک گذاری نکات توسط 
اعضا 

لو و همکاران )2015( و 
لاروچ و همکاران )2012(

0/71

0/6290/627

0/86
کارشناسی رفتار بازار توسط 

0/6160/389لو و همکاران )2015( اعضا

به اشتراک گذاری تجربیات 
موفق یا ناموفق 

لو و همکاران )2015( و 
0/7270/746لاروچ و همکاران )2012(
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منبع شاخصشاخصمتغیر
آلفای 

کرونباخ 
پیش 
آزمون

AVE بار
CRعاملی

رابطه برند و 
مصرف کننده

)3 گویه(

لو و همکاران )2015(پیشینه برند 

0/70

0/5360/419

0/80 0/6930/632لو و همکاران )2015(کیفیت

0/7050/748لو و همکاران )2015(درک نیازهای اعضا 
رابطه 

مصرف کنندگان 
با هم

)2 گویه(

لو و همکاران )2015(آشنایی اعضا با افراد دیگر

0/72

0/5880/711

0/79 احساس نزدیکی اعضا با 
0/8030/416لو و همکاران )2015(سایرین

تعهد به جامعه 
برند

)3 گویه(

مشارکت اعضا به سبب حضور 
لاروچ و همکاران )2012(سایر افراد 

0/75

0/7540/872

0/87 احساس افتخار اعضا به خاطر 
0/7160/564لو و همکاران )2015(عضویت در جامعه برند 

0/6710/641لو و همکاران )2015(احساس تعلق به جامعه برند 

وفاداری به برند
 ) 4 گویه(

لو و همکاران )2015(موفقیت بلندمدت جامعه برند 

0/86

0/4560/711

0/79

0/6210/510لاروچ و همکاران )2012(قیمت مناسب

در صورت در دسترس نبودن 
برند، خرید همین برند از 

فروشگاه های دیگر
لو و همکاران )2015( و 

0/8240/810لاروچ و همکاران )2012(

0/5320/613لاروچ و همکاران )2012(بهترین گزینه برای خرید

قصد خرید 
مجدد

)3 گویه(

سعی در درک کردن، در 
صورت تجربه یک مشکل 

با برند 
لو و همکاران )2015(

0/85

0/7240/784

0/83 تمایل به افزایش خرید به طور 
0/6250/819لیو و همکاران )2011(مداوم از برند 

0/660/71هو و همکاران )2009(خرید از برند تصمیم خوب 

جهت بررسی معناداری کل مدل، شاخص های نیکویی برازش مدل برازش یافته، 
همراه با ملاک تفسیر هر شاخص در جدول 6 ارایه شده است.
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جدول 5- شاخص های نیکویی برازش مدل تحلیل عاملی متغیر قصد خرید مجدد

نتیجه ملاک مقدار شاخص شاخص های نیکویی برازش

برازش مناسب - 2/39

بزرگ تر از 0/05 0/14 p.value

برازش مناسب کوچک تر از 0/1 0/034 RMSEA

برازش مناسب بزرگ تر از 0/9 0/94 GFI

برازش مناسب بزرگ تر از 0/9 0/92 NFF

ــرازش مناســبی  ــدل از ب ــه م ــد  ک ــدل نشــان می ده ــرازش م ــای ب بررســی معیاره
ــط  ــه ی مناســبی رواب ــه گون ــی توانســته اســت ب ــن مــدل نهای برخــوردار اســت. بنابرای
ــد.  ــان کن ــد مجــدد را بی ــر وابســته قصــد خری ــده متغی ــای توصیف کنن ــان متغیره می
شــکل 3 معنــادار بــودن مســیر و مناســب بــودن الگــوی ســاختاری را نمایــش می دهــد.

ضریــب معنــاداری مســیر میــان همــه متغیرهــا بیش تــر از 1/96 اســت؛ ایــن مطلــب 
حاکــی از معنــادار بــودن تاثیــر متغیرهــا بــر یکدیگــر در ســطح اطمینــان 95% داشــته 
ــب شــکل 3  ــب اســتاندارد، در قال ــه می شــود. الگــوی ضرای ــن فرضی ــد ای و باعــث تایی
نشــان داده شــده اســت. ضریــب اســتاندارد مســیر بیــن متغیرهــا نشــان می دهــد کــه 
متغیــر مســتقل، چــه میــزان از تغییــرات متغیــر وابســته را تبییــن می کنــد. بــه طــور 
ــد و  ــه ی برن ــی و رابط ــبکه اجتماع ــر ش ــان متغی ــیر می ــتاندارد مس ــب اس ــال، ضری مث
مصرف کننــده، 0/729 اســت؛ کــه نشــان می دهــد تغییــرات رابطــه ی برنــد و مصرف کننــده 

بــه میــزان 0/729 تحــت تاثیــر متغیــر شــبکه اجتماعــی اســت.
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               شکل 2. الگوی معادلات ساختاری پژوهش همراه آماره تی
 

5-2- نتیجه آزمون فرضیه ها
ــورت  ــه ص ــاختاری، ب ــادلات س ــی مع ــیر و مدل یاب ــل مس ــل از تحلی ــج حاص نتای

ــت. ــده اس ــان ش ــدول 7 بی ــه در ج خلاص
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جدول 6- خلاصه فرضیه های پژوهش

ضرایب مسیرردیف
مسیر

آماره 
وضعیت )R2(آزمون

شبکه اجتماعی ← برند و 1
تایید0/72912/9660/53مصرف کننده

شبکه اجتماعی ← رابطه 2
تایید0/1942/4010/037مصرف کننده ها با هم

تعامل اجتماعی ← برند و 3
تایید0/74613/6330/556مصرف کننده

تعامل اجتماعی ← رابطه 4
تایید0/4556/2240/207مصرف کننده ها با هم

مدیریت ادراک ← برند و 5
تایید0/2693/3910/072مصرف کننده

مدیریت ادراک ← رابطه 6
تایید0/75714/0920/573مصرف کننده ها با هم

استفاده از برند ← برند و 7
تایید0/70310/9660/494مصرف کننده

استفاده از برند ← رابطه 8
تایید0/5942/4010/353مصرف کننده ها با هم

رابطه برند و مصرف کننده← 9
تایید0/3995/2870/159تعهد به جامعه برند

رابطه برند و مصرف کننده← 10
تایید0/3364/6400/113وفاداری به برند

رابطه مصرف کننده ها با هم 11
تایید0/4706/4790/220← تعهد به جامعه برند

رابطه مصرف کننده ها با هم 12
تایید0/4646/3780/215← وفاداری به برند

تعهد به جامعه برند ← 13
تایید0/2663/3620/071وفاداری به برند

تعهد به جامعه برند ← قصد 14
تایید0/5675/6910/321خرید مجدد

وفاداری به برند ← قصد 15
تایید0/75610/5920/571خرید مجدد
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پــس از تعییــن ضریــب اســتاندارد هــر یــک از مســیرهای مربــوط بــه هــر یــک از 
ــتقیم  ــتقیم و غیرمس ــر مس ــزان اث ــی می ــه بررس ــون ب ــش، هم اکن ــای پژوه فرضیه ه

ــم. ــدد می پردازی ــد مج ــد خری ــر قص ــر متغی ــش ب ــای پژوه متغیره
جدول7- جدول تفکیک اثرات متغیرهای پژوهش بر متغیر قصد خرید مجدد

اثر کل مسیرهای موجود جهت رسیدن به متغیر قصد خرید مجددمسیرها

0/1649قصد خرید مجددتعهد به جامعه برندبرند و مصرف کننده ها شبکه اجتماعی1

0/1852قصد خرید مجددوفاداری به برندبرند و مصرف کننده ها شبکه اجتماعی2

0/0517قصد خرید مجددتعهد به جامعه برندرابطه مصرف کننده ها با همشبکه اجتماعی3

0/0681قصد خرید مجددوفاداری به برندرابطه مصرف کننده ها با همشبکه اجتماعی4

0/1688قصد خرید مجددتعهد به جامعه برندبرند و مصرف کننده ها تعامل اجتماعی5

0/1895قصد خرید مجددوفاداری به برندبرند و مصرف کننده ها تعامل اجتماعی6

0/1213قصد خرید مجددتعهد به جامعه برندرابطه مصرف کننده ها با همتعامل اجتماعی7

0/1596قصد خرید مجددوفاداری به برندرابطه مصرف کننده ها با همتعامل اجتماعی8

0/0609قصد خرید مجددتعهد به جامعه برندبرند و مصرف کننده ها مدیریت ادراک9

0/0683قصد خرید مجددوفاداری به برندبرند و مصرف کننده ها مدیریت ادراک10

0/2017قصد خرید مجددتعهد به جامعه برندرابطه مصرف کننده ها با هممدیریت ادراک11

0/2655قصد خرید مجددوفاداری به برندرابطه مصرف کننده ها با هممدیریت ادراک12

0/1590قصد خرید مجددتعهد به جامعه برندبرند و مصرف کننده ها استفاده از برند13

0/1786قصد خرید مجددوفاداری به برندبرند و مصرف کننده ها استفاده از برند14

0/1583قصد خرید مجددتعهد به جامعه برندرابطه مصرف کننده ها با هماستفاده از برند15

0/2084قصد خرید مجددوفاداری به برندرابطه مصرف کننده ها با هماستفاده از برند16

6. بحث، نتیجه گیری و پیشنهادها
ــوآوری  ــه یافته هــا، مــدل نظــری پژوهــش مــورد تاییــد قــرار گرفــت. ن ــا توجــه ب ب
ایــن پژوهــش، ارایــه مدلــی جامــع از فعالیت هــای خلــق ارزش اســت کــه شــامل شــبکه 
اجتماعــی، تعامــل اجتماعــی، مدیریــت ادراک و اســتفاده از برنــد بــر وفــاداری بــه برنــد 
ــوع،  ــد. در مجم ــرم می باش ــن چ ــازی نوی ــد مج ــه برن ــدد در جامع ــد مج ــد خری و قص
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ایــن پژوهــش بــا هــدف بررســی تاثیــر فعالیت هــای خلــق ارزش در جوامــع برنــد، بــر 
ــر  ــا تاکیــد ب ــه برنــد در رســانه های اجتماعــی؛ ب خریــد مجــدد مشــتریان و وفــاداری ب
صنعــت پوشــاک و مطالعــه مــوردیِ نویــن چــرم در شــبکه اینســتاگرام انجــام پذیرفــت. 
ــه  ــاداری ب ــر وف ــق ارزش ب ــای خل ــر فعالیت ه ــی تاثی ــه بررس ــا ب ــش نه تنه ــن پژوه ای
برنــد و قصــد خریــد مجــدد پرداختــه اســت، بلکــه تاثیــر هــر یــک از ایــن فعالیت هــا بــر 
رابطــه ســه گانــه مشتری-برند-مشــتری و تعهــد بــر جوامــع برنــد را نیــز مــورد بررســی 
قــرار داده اســت. نتیجــه آزمــون تمــام فرضیه هــا در پژوهــش حاضــر، بــا نتیجــه آزمــون 
همیــن فرضیه هــا در پژوهــش لــو و همــکاران )2015(، فنــگ و یانــرو )2013( و 
ــم(  ــه پنجــم و هفت ــورد )فرضی ــود؛ جــز در دو م ــز و همــکاران1 )2015( یکســان ب رای
ــکاران )2015(  ــو و هم ــش ل ــا پژوه ــت و ب ــده اس ــد ش ــر تایی ــش حاض ــه در پژوه ک
ــد  ــش از ح ــغ بی ــا تبلی ــد ی ــم می توان ــه پنج ــرت در فرضی ــت مغای ــرت دارد. عل مغای
باشــد کــه ممکــن اســت تاثیــر منفــی بگــذارد؛ و یــا فعالیت هــای مدیریــت دارای دقــت 
ــود.  ــی می ش ــدگان قدیم ــان مصرف کنن ــی در می ــث نارضایت ــه باع ــت، ک ــی نیس کاف
ــوبِ  ــای نامطل ــورد تجربه ه ــن اســت در م ــز ممک ــم نی ــه هفت ــرت در فرضی ــت مغای عل
اســتفاده از برنــد باشــد کــه منجــر بــه انتشــار برخــی پیام هــای منفــی در مــورد برنــد 
در جامعــه مصرف کننــدگان می شــود. در رســانه های اجتماعــی دیجیتــال، نشــر و 
ــری در  ــر بیش ت ــی تاثی ــرات منف ــت و نظ ــدار دهنده اس ــیار هش ــات بس ــاعه اطلاع اش
ــل ملاحظــه ای  ــه طــور قاب ــا نظــرات مثبــت می گــذارد. احساســات منفــی ب مقایســه ب
ــز  ــول نی ــروش محص ــود ف ــث می ش ــد و باع ــش می ده ــه را کاه ــردن جامع ــال ک دنب

کاهــش پیــدا کنــد. 
ــع  ــق ارزش در جوام ــای خل ــدل، فعالیت ه ــن م ــدول 4 و 6، در ای ــه ج ــه ب ــا توج ب
ــر  ــد( ب ــتفاده از برن ــت ادراک و اس ــی، مدیری ــل اجتماع ــی، تعام ــبکه اجتماع ــد )ش برن
ــی  ــار عامل ــل، ب ــن عوام ــان ای ــادار دارد. از می ــر معن ــده تاثی ــد و مصرف کنن ــه برن رابط
ــا  ــر اســت کــه نشــان می دهــد مصرف کننــدگان ب تعامــل اجتماعــی از ســایرین بیش ت
مطالعــه محتوایــی کــه در جامعــه برنــد منتشــر شــده اســت، درک مناســبی از محصولات 
ــد،  ــه برن ــود در جامع ــای خ ــق و دیدگاه ه ــان علای ــا بی ــد و ب ــدا می کنن ــد پی ــن برن ای
احســاس نزدیکــی بــه برنــد می نماینــد و همچنیــن بــه طــور کلــی محصــولات ایــن برنــد 
مــورد قبــول مصرف کننــدگان ایــن برنــد بــوده اســت. ایــن بــار عاملــی، بــه مالــک برنــد 
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یــادآوری می کنــد کــه مشــتریان نیــاز بــه یــک برنــد قــوی دارنــد و لــزوم برنامه هــای 
بازاریابــی و تعامــلات مناســب در جامعــه برنــد را بــرای بهبــود برنــد، یــادآور می شــود.

ــی،  ــبکه اجتماع ــد )ش ــع برن ــق ارزش در جوام ــای خل ــر فعالیت ه ــه، تاثی در ادام
ــدگان  ــه مصرف کنن ــر رابط ــد( ب ــتفاده از برن ــت ادراک و اس ــی، مدیری ــل اجتماع تعام
ــاداری  ــر معن ــه تاثی ــت ک ــی از آن اس ــج حاک ــه نتای ــت ک ــده اس ــی ش ــم، بررس ــا ه ب
میــان آن هــا وجــود دارد. از میــان ایــن عوامــل، بــار عاملــی مدیریــت ادراک، از ســایرین 
بیش تــر اســت؛ کــه نشــان می دهــد اقداماتــی از جملــه توصیــه و توجیــه بــه مشــتریان 
ــه میــان  ــاره آن، ب ــد ، به اشــتراک گذاری اخبــار خــوب درب ــرای  بیــان مزیت هــای برن ب
ــد، ســبب بهبــود روابــط  ــه اســتفاده از برن آوردن برخــی مباحــث و تشــویق ســایرین ب

ــود. ــم می ش ــا ه ــدگان ب مصرف کنن
ســپس تاثیــر متغیرهــای رابطــه مصرف کننــدگان بــا هــم و رابطــه برنــد-

مصرف کننــده، بــر تعهــد بــه جامعــه برنــد بررســی شــده اســت و نتایــج نشــان می دهــد 
کــه رابطــه مصرف کننــدگان بــا هــم و رابطــه برند-مصرف کننــده، بــر تعهــد بــه جامعــه 
ــی  ــار عامل ــم، ب ــا ه ــدگان ب ــه مصرف کنن ــاخص رابط ــاداری دارد. ش ــر معن ــد، تاثی برن
ــد  ــاخص نشــان می ده ــن ش ــده دارد. ای ــه برند-مصرف کنن ــه رابط ــری نســبت ب بیش ت
جوامــع برنــدی کــه توســط مالــک برنــد ارایــه می شــود، می توانــد بــا تشــویق کاربــران 
ــدگان  ــر مصرف کنن ــد بیش ت ــبب تعه ــات، س ــرات و تجربی ــتراک گذاری نظ ــرای به اش ب

بــه شــبکه اجتماعــی خــود شــود.
ــد- ــه برن ــم و رابط ــا ه ــدگان ب ــه مصرف کنن ــای رابط ــر متغیره ــس از آن، تاثی پ

مصرف کننــده، بــر وفــاداری بــه برنــد بررســی شــده اســت. نتایــج ایــن بررســی نشــان 
می دهــد کــه رابطــه مصرف کننــدگان بــا هــم و رابطــه برند-مصرف کننــده بــر وفــاداری 
بــه برنــد، تاثیــر معنــاداری دارد. شــاخص رابطــه مصرف کننــدگان بــا هــم، بــار عاملــی 
ــد  ــاخص نشــان می ده ــن ش ــده دارد. ای ــه برند-مصرف کنن ــه رابط ــری نســبت ب بیش ت
کــه می تــوان از طریــق تبلیغــات توصیــه ای و بــا به اشتراک گذاشــتن تجربیــات شــخصی  

ــش داد. ــد را افزای ــه برن ــاداری ب ــدگان، وف مصرف کنن
در نهایــت، تاثیــر متغیرهــای وفــاداری بــه برنــد و تعهــد بــه جامعــه برنــد بررســی 
ــه  ــه جامع ــد ب ــد و تعه ــه برن ــاداری ب ــه وف ــد ک ــان می ده ــج نش ــت و نتای ــده اس ش
ــر  ــر متغی ــی تاثی ــرای بررس ــاداری دارد. ب ــر معن ــدد، تاثی ــد مج ــد خری ــر قص ــد، ب برن
ــدل  ــی، از م ــانه های اجتماع ــتریان در رس ــدد مش ــد مج ــر خری ــد، ب ــه برن ــاداری ب وف
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فنــگ و یانــرو )2013( و بــرای بررســی تاثیــر متغیــر تعهــد بــه جامعــه برنــد بــر خریــد 
ــز و همــکاران )2015( اســتفاده شــده اســت. شــاخص  مجــدد مشــتریان، از مــدل رای
ــد دارد.  ــه برن ــه جامع ــد ب ــه تعه ــبت ب ــری نس ــی بیش ت ــار عامل ــد، ب ــه برن ــاداری ب وف
قصــد خریــد مجــدد، از پیامدهــای اصلــی وفــاداری بــه برنــد اســت. وفــاداری بــه برنــد 
ــداری کننــد و در  ــد خری ــه طــور مســتمر از برن ــا مصرف کننــدگان ب ســبب می شــود ت

ــد مقاومــت کننــد. ــر تغییــر برن براب
ــد،  ــه تاثیــر فعالیت هــای خلــق ارزش در جامعــه برن ــا توجــه ب ــردی، ب ــد کارب در بعُ
بــر ارتبــاط مصرف کننــده بــا برنــد کــه در فرضیه هــای اول و ســوم و پنجــم و هفتــم بــه 
ــا اســتفاده از مزیت هــای رســانه های  ــد ب ــکان برن آن اشــاره شــد، توصیــه می شــود مال
ــای  ــه مزای ــرای ارای ــبکه هایی ب ــاد ش ــادار و ایج ــتریان وف ــایی مش ــی و شناس اجتماع
خــاص بــه آن هــا و برنامه هــای بازاریابــی دیگــر، بــرای بهبــود ارتبــاط مشــتریان خــود 
ــه  ــد ب ــد و تعه ــه برن ــاداری ب ــر وف ــا، ب ــه مصرف کننده ه ــه رابط ــا ک ــند. از آنج بکوش
ــذا  ــت، ل ــده اس ــد ش ــم تایی ــم و دوازده ــه یازده ــر دارد؛ و در فرضی ــد تاثی ــه برن جامع
مالــکان برنــد بایــد فعالانــه جوامــع برنــد خــود را بــه روز کننــد و بــا انتشــار اخبــار خــوب 
ــی، در  ــدازی کمپین هــای تبلیغات ــر مناســب و راه ان ــد، اســتفاده از تصاوی ــه برن راجــع ب

ایجــاد وفــاداری بــه برنــد و تعهــد بــه جامعــه برنــد تــلاش کننــد.
ــا  ــر رابطــه مصرف کننــدگان ب ــر اســاس فرضیــه چهــارم، کــه تعامــل اجتماعــی ب ب
ــه نظــرات مثبــت و منفــی  ــا پاســخگویی مناســب ب ــد ب هــم تاثیــر دارد، شــرکت ها بای
افــراد در مــدت کوتاهــی، رســانه موردنظــر خــود را بــه درســتی هدایــت کــرده و مزایــای 
حاصــل از آن را کســب کننــد. نظراتــی کــه افــراد بــرای شــرکت ارســال می کننــد، بــه 
دو دســته تقســیم می شــود: 1- نظــرات مخالــف در مــورد محصــولات، افــراد، مدیــران و 
یــا بــه طــور کلــی ســازمان در جامعــه ی برنــدی کــه در معرض دیــد ســایرین قــرار دارد؛ 
کــه در ایــن صــورت، مالــکان برندهــا بایــد ایــن نظــرات را به موقــع مــورد بررســی قــرار 
ــده  ــای گرفته ش ــرات و تصمیم ه ــه نظ ــر این ک ــد و مهم ت ــب دهن ــخ مناس داده و پاس
ــن  ــق ای ــا احســاس کنــد کــه از طری ــرد ارایه کننــده ی نظــر اعــلام گــردد ت ــه ف نیــز ب
ــه مشــارکت و اعــلام  ــه اســت و دیگــران را ب ــرار گرفت ــورد توجــه ســازمان ق رســانه م
نظرشــان از طریــق ایــن رســانه دعــوت کنــد. 2- بیــان نظــر مثبــت؛ کــه در ایــن صــورت 
نیــز بایــد بــه نظــر آن هــا پاســخ داده شــود و از آن هــا بــرای اینکــه بــه شــرکت توجــه 
ــرای  ــا ب ــت آن ه ــر اهمی ــراد، بیانگ ــرات اف ــه نظ ــخ ب ــردد. پاس ــی گ ــد قدردان کرده ان
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ــراد  ــولا اف ــراد می شــود و معم ــرای اف ــایندی ب شــرکت اســت و ســبب احســاس خوش
ایــن احســاس خوشــایند را بــا دیگــران مطــرح می کننــد. بــا توجــه بــه فرضیــه ششــم، 
مدیریــت ادراک، بــر رابطــه مصرف کننــدگان بــا هــم تاثیــر دارد. فراهــم کــردن امــکان 
ــن  ــع شــدن به واســطه ی ای ــد و توجــه واق ــورد تایی ــان اعضــا و م پرســش و پاســخ می
امــر، باعــث تقویــت هویــت اجتماعــی اعضــا و ارتقــای انگیــزه ی آن هــا بــرای مشــارکت 

بیش تــر می شــود.
نیــز  دارای محدودیت هایــی  پژوهش هــا،  ماننــد همــه ی  نیــز  پژوهــش  ایــن 
ــا از  ــا تنه ــع آوری داده ه ــکان جم ــش، ام ــن پژوه ــه در ای ــت این ک ــت. نخس ــوده اس ب
ــای  ــر مبن ــدل ب ــد. م ــر گردی ــگر امکان پذی ــار پژوهش ــازیِ در اختی ــای مج ــق فض طری
ــش،  ــاخص های پژوه ــدل و ش ــت و م ــه اس ــعه یافت ــران توس ــارج از ای ــای خ پژوهش ه
ــد و  ــه دهن ــی ارای ــی بوم ــد مدل های ــی می توانن ــگران آت ــذا پژوهش ــده اند. ل ــی نش بوم
آن هــا را در صنایــع مختلــف آزمــون کننــد. ایــن مــدل، محــدود بــه برخــی متغیرهاســت 
ــری  ــای دیگ ــه متغیره ــد؛ در حالی ک ــر بوده ان ــه، مهم ت ــندگان مقال ــگاه نویس ــه از ن ک
ــی،  ــن در پژوهش هــای آت هــم هســتند کــه می تواننــد در مــدل آزمــون شــوند. بنابرای
ــا کــم  ــه کــردن ی ــا اضاف ــه R2 مدل هــای دیگــر، ب ــا توجــه ب پژوهشــگران می تواننــد ب
کــردن متغیرهــای اثرگــذار دیگــر، آزمــون را انجــام دهنــد. در ایــن پژوهــش، تنهــا بــر 
روی جوامــع مجــازی برنــد B2C تمرکــز شــده اســت؛ لــذا پیشــنهاد می شــود موضــوع 

ــد در حــوزه B2B نیــز مــورد بررســی قــرار گیــرد.  جوامــع مجــازی برن
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The Effects of Value Creation Practices in Brand Commu-
nities on the Customer Repurchase Intention and Brand 

Loyalty in Social Media

Mohammad Reza Karimi Alavijeh1* , Mehdi Haghighi Kaffash2 , Mahsa Nazari3  

Abstract   
While the traditional literature of brand communication addresses communication model 
of a company and its consumers, a new model of consumer communication is focused on 
“brand community.”Due toexpansion of mass media and modern marketing, widespread 
and growing access to corporate virtual communities have increased, and customers who 
are pro-community tend to be loyal, committed, and willing to repurchase and, are more 
exposed to brand information.This research investigates the impacts of value creation 
activities in social media on customer repurchasing behavior through brand loyalty. The 
method is a descriptive-survey one. For this purpose, members of the virtual community 
of Novin (a leather brand) in its Instagram page were selected as the statistical popula-
tion and the research data wascollectedfrom381 of them. A questionnaire was used to 
collect data. The data analyzed by SPSS and Lisrel applications and the study’s model was 
tested by structural equations model. The results show that value creation activities in 
consumer societies enhance consumer-brand-consumer links and increase the level of 
commitment of the community, which ultimately increases consumer loyalty.

Keywords: Value Creation Activities, Brand Community,Brand Loyalty, Re-
purchase Intention Because 
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A Study of Value Dimensions Effects of Luxury Brands on 
Customers’ Purchase Behavior in Construction Industry

 (A Case Study of Tehran)

Manijeh Haghighi Nasab1*, Roya Eslami2, Fatemeh Davarpanahi Kiasaraee3

Abstract
 In recent years, construction of luxury apartments or condominiums has been soared 
in Tehran regarding the population growth. In this way, some developers have tried to 
launch luxury buildings with a particular style and premium quality for branding purpos-
es in this industry.This study aimed to investigate the effects of factors such as utilitarian 
value, hedonic value, symbolic value and economic value on the customer perceived 
value and purchase behavior towards luxury buildings. This study is descriptive-correla-
tional research. To analyze the data distributed among a sample of residents of luxury 
buildings in northern region of Tehran, structural equation modeling by Smart PLS, SEM 
and SPSS were used. Findings show that hedonic and economic values have a positive ef-
fect on customer perceived value, and customer perceived value has a positive effect on 
customer purchase behavior, but utilitarian and symbolic value did not have meaningful 
effect on customer perceived value.

Keywords: Luxury Building, Utilitarian Value, Hedonic Value, Symbolic 
Value, Economic Value, Customer Perceived Value, Purchase Behavior.
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Modeling the Factors Influencing Successful Brand Exten-
sion Strategy in FMCG through Qualitative approach and 

Grounded Theory 

 Abbas Saleh Ardestani1*, Samaneh Parsa2, Behrooz Ghasemi3

Abstract
Because of the cost of introducing new products, and increased competition, many 
companies try to reduce their risk by using existing brand names, a strategy that called 
brand extension. While there are successful stories in applying brand extension strategy, 
the results are mixed. So, this study is to identify factors that affect the success of the 
strategy, especially in FMCG market in Iran and help companies targeting this method 
for launching their new products. 
The statistical population of the study is FMCG companies, which operate in Tehran 
Province. While using qualitative approach and grounded theory, the study uses a 
non-probability sampling and gathered data through in-depth interviews with22 brand 
managers and owners in the industry. And after implementing coding process, eight 
factors, (Quality; Attitude toward brand; Consumer`s characteristics; Availability; Mar-
keting efforts; Parent brand`s category features; Parent brand`s features; and Fit) were 
identified as effective variables in introducing this method in Iran’s market influences the 
acceptance of brand extensions in FMCG in Iran’s market.

Keywords: Brand extension; FMCG; In-Depth Interview; Grounded Theory
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Studying the effect of Brand Personality and Perceived 
Sales Promotion on Brand equity, and the Moderator 

Role of Ethnicity

 Abdolhadi Darzian Azizi1*, Ali Hosein Hosein Zadeh2, Tayebeh Khabir3

Abstract
Today, brand equity is not only a priority for most of brand owners, but also is appre-
ciated as an appropriate criterion for assessment of marketing activities’ productivity, 
and thus directing resources towards ones that create brand equity. So the propounded 
question is that which marketing activities promote brand equity. The current study, 
which is a causal-descriptive type, wants to investigate the effects of sales promotion 
and brand personality on brand equity with regard to the moderator role of ethnicity. 
The research sample is 410 students of Azad university (khoozestan branch) which were 
selected by using random sampling based on gender. By using a valid and reliable ques-
tionnaire, variables of the study (brand equity, sales promotion and brand personality) 
were measured for two mobile operators (Irancell and Hamrah-e-Aval). According to the 
results which obtained through structural equations modeling by Smart PLC application, 
brand personality has a positive impact on brand equity, while sales promotion nega-
tively affects it. Among all dimensions of brand equity, perceived value is the strongest 
predictor of this construct. The simplicity facet of brand personality is also best predictor 
of it. The moderator role of ethnicity could not be verified in this study.

Keywords: Brand equity, Brand personality, Sales promotion, Ethnicity
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Investigating the Effects of Cause-Related Buying Mo-
tives on Customer Attitude and Purchase Intention

 Seyed Moslem Alavi1, Abolghasem Ebrahimi2*, Mehdi Najafi Siahroudi3

Abstract
Today business climate requires brands to be socially responsible. Cause-related brands 
have risen from this thinking. They attempt to respond to stakeholders’ expectations 
and contribute to injured parts of society, meanwhile try to direct customer’s attitude 
towards buying more. In this regard, the main purpose of the research is to study some 
motives of cause-related buying which affect customer attitude and purchase intention 
towards cause-related brands. This descriptive/ survey research examines the relation-
ships among research variables by employing a researcher-made questionnaire, whose 
validity (construct and content)and reliability(Cronbach: 83/5% and split half: 77%) 
have been verified. Results show that motives can affect attitude towards cause-relat-
ed brands and subsequently may influence purchase intention. However, among three 
motives, just company-based motives have influenced attitude and purchase intention 
of cause-related brands. On the other hand, cause-related fit was the only factor that 
could moderate the relation between cause-related brand attitude and its purchasing 
intention.

Keywords: Cause-related brand, Cause-related buying motives, Brand 
attitude, Brand purchase intention
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Studying Antecedents ofB2B Brand Equity in an Iranian ICT 
Company by Using Grounded Theory

Mohammad Reza Hamidizadeh1*, Alireza Ghadiri2 , Manijeh Gharcheh3,
 Kaveh Bazargan4

Abstract 
 AB2B brand and its equity, as the most valuable intangible asset of any corporation, and
 because of creating extraordinary advantages, has a significant impact on companies’
 success andeffective relations with B2B customers. This study, usingby grounded theory
 method, aims to identify and explain underlying and intervening conditions, whichhave
 effect onbrand equity in B2B ICT (Information & Communication Technology) markets
in Iran as an emergent economy. Studydata gatheredby in-depth semi-structured inter-
views with Iranian B2B marketing experts. Theoretical sampling applied and theoreti-

 cal adequacy obtained by 23 interviews. Data analysis and coding based on Grounded
 Theory methodology through open, axial and selective coding revealed thatunderlying
conditions affecting B2B brand equity in ICT consist of one market environmental dimen-

 sion and four macro dimensions including political, economic, social and technological.
 Furthermore, intervening conditions affecting B2B brand equity in ICT consist of two
 dimensionof B2B customer perspective,which are customer profile and B2B purchase
 assessment criteria; and three corporate perspective, namely management attitude,
 B2B purchase profile and B2B sales department attitude. The creditability of the model
measured by applying fit and applicability indices; and internal credit confirmed by bi-
.nomial test

Keywords: Brand Equity, B2B Brand Equity Elements, B2B Market, Emer-
gent MarketsICT, Grounded Theory
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فرم اشتراک مجله مدیریت برند

خواننـدگان گرامـی مجلـه مدیریـت برنـد که متقاضی اشـتراک مجله هسـتند لازم اسـت اقدامـات زیر را 
انجـام دهند:

1. فـرم اشـتراک زیـر را بـه طـور کامـل و خوانـا تکمیـل نمـوده و کـد پسـتی ده رقمی خـود را همـراه با 
شـماره تلفـن تماس حتمـا قیـد فرمایید.

2. مبلغ اشـتراک را به حسـاب شـماره2177129004003بانک ملی شـعبه دانشـگاه الزهرا، کد 221، به 
نـام رابـط درآمـد اختصاصـی معاونت پژوهشـی دانشـگاه الزهـرا )س( واریز نمـوده و اصل فیـش پرداخت 

وجـه را همـراه بـا فـرم تکمیل شـده به نشـانی مجلـه مدیریت برند به شـرح زیـر ارسـال فرمایید:
تهـران، ده ونـک، دانشـگاه الزهـرا )س(، دانشـکده علوم اجتماعی و اقتصـاد، دفتر مجله مدیریـت برند، کد 

پستی شـماره 1993893973
لطفا به موارد زیر توجه نمایید:

• از مشترکین محترم هیچگونه هزینه ای بابت پست نمودن آن دریافت نخواهد شد.
• حق اشتراک سالانه مجله )چهار شماره در سال( مبلغ 400000 ریال )معادل چهل هزار تومان( است.

• کپی فیش پرداخت وجه اشتراک را تا زمان دریافت اولین شماره مجله نزد خود نگاه دارید.
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یـک سـاله مجلـه مدیریـت برند ارسـال می شـود. خواهشـمند اسـت تعـداد ............ نسـخه مجلـه را به 

آدرس زیر ارسـال نمایید:
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